

负面在线评论对消费者购买意愿的影响实证分析
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摘 要



近年来，随着社会的进步，科技的发展，人们的购物方式逐渐从单一的线下购物方式演变为线上线下相结合的方式。在网上买东西成为了许多人的选择，在线消费，会给消费者省很多，比如，时间、精力等其他的。
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 同时，消费者要是想要更多的了解商品的信息，也不用去打听或者去收集相关的信息，或者问其他的人，只用登录平台，看其他消费者的留言，就可以得到自己想要的信息。这就让消费者获取信息的渠道发生了变化。这些信息中，消费者总会对一些不好的、坏的方面更加关注，这样来说消费者在购买产品时会通过信息搜索来获取自己想要的信息，在搜索过程中消费者更加在意的时负面的信息。而且已有研究表明，负面网络口碑的数量等对消费者搜索信息以及获取有关信息有者极大的影响。本篇论文，就从这些评论中好坏共存的情况下，通过分析负面的评论的不同角度，来研究对消费者购买意愿的影响研究。通过查阅相关的文献资料，根据一些理论和实践建立研究模型，从而来分析负面在线评论的影响。并结合淘宝、京东、美团等带有在线评论的软件进行分析，通过问卷调查，信度和效度的研究方式来分析顾客的消费心理和购买意愿。
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[bookmark: _Toc20640]绪论
我国科技迅速飞快发展的背景下，大多数线上的软件，消费者都可以选择在上面发表自己的看法，表达自己看法，比如：“这个产品质量不好”、“该商品有难闻的气体”、“这个衣服我很满意”等。当然，人们在评论时，就不会去在意自己写的是好的还是坏的，只要能表达自己看法就可以。在这个平台上，不同的消费者可以在上面共同讨论和交流心得，这也已经成为了当前社会的一种不可抗拒的趋势。对于商家来讲，他们可以通过这些评论来了解自己家的商品被大家所接受的程度，从而该采取什么措施。对广大的消费者来说，他们可以用看评论这种方式，来了解自己看不到的产品的一部分，因为在线买东西还是跟实体店是不同的，有很多弊端，消费者就可以以此来绝对是否购买该产品。
这些评论对潜在的买家来说可以更好的帮助他们来做选择，并用这种方法来帮助自己是否应该选择。
就此来说，负面的网络评论和正面的网络评论已经成为消费者购买产品时的一种帮助。这两种在线评论对消费者的购买决策有不同的影响。不好的这些评论是比好的评论更能引起购买者的兴趣，消费者更在乎的是这些产品的瑕疵会不会影响自己。所以，对于正面的在线评论，负面的评论带来的关注度是更大的。本文就是通过消费者对负面在线评论的态度，来判断当前负面评论应该如何发展。
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本文通过收集需要的信息，发放问卷到不同的群体，获得相关的信息内容，分析消费者的心里，来总结在线评论，进行发放问卷来进行调查。采用信度效度分析以及回归分析等方法，在研究内容的安排上分成了四个部分和总结，主要的研究内容介绍如下：
绪论部分对论文选文形成的原因和研究结果进行基本的概括。文献综述部分主要是对关于本文研究的文献进行阐述分析，通过相关的理论依据，根据国内外的文献资料分析本文的研究目的与研究方法和内容。研究假设以及理论模型部分主要是建立研究模型、提出假设、确定定量和变量。接着是实证分析，把收集的数据归纳，根据变量进行分类分析，利用效度和信度分析，建立假设模型验证提出的假设模型的准确性。最后是建议和结论部分，通过对前文的分析总结，提出建议和对策。
1、 [bookmark: _Toc10544]文献综述
（1） [bookmark: _Toc16643]基本概念以及相关理论
1.网络口碑
何为网络口碑，口碑，口视为口口相传，碑视为有口皆碑。本身即为中性，既可以传达好的品牌影响力也会扩散负面影响力。口碑是实际上就是通过潜在的或正在进行的或未来的消费者进的一些评论和选择。口碑不是单独就能形成的，而是通过广泛的群众，大众的社会机构所共同认可的一个事实与评价。而负面评价比起正面口碑则会给消费者带来更深的印象和引导。且在消费者的潜在意识里，人们更容易相信负面评价，因为当消费者给予差评的时候，会及更多的会给予客观的事实以及主观的感受，会给出明确的原因，从结果和内容来看，好评则不会有这么明显具体的原因和理由，并且在数量上也远远少于具体的差评。在好评和差评口碑的好与坏的对比下，消费者会改变自己的消费选择比起的口碑，现在的网络口碑。可以发生在不同时间不同地点对于同一接受者。并且网络口碑是可以测量的。实际上负面评论和口碑对品牌更具有影响力和破坏力。
2.感知风险


所谓感知就是作为我们有意识的个体，在一定时间空间内。对于外部事物反映的一个关键性链接。如果说触觉是生理上传回来的反应和那么信号，那么感知则更多的是从来自于心理上的判断和选择与倾向。它是人们对外界事物一系列复杂变化所做出的一种应激反应。且风险感知具有交叉性，它会帮助人们从复杂的外部环境情况下做出趋利避害，有利于自己选择的反应。从生物角度和生理角度上来看风险感知。是对某些特定风险核危机所作出的一个主观判断，是测量中公众恐慌的一个重要指标。他是将人当做一个信号接收器，接收外部一些信号刺激危机，并结合主观分析来获取最优于自身的选择，这个复杂的生理心理过程，可以简化为感知觉，思维加工，认知与应用。
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国外科学家研究出一个概念性的模型，模型中包含着多重因子和变量，用于动态分析和阐释，风险感知的变化过程。每个人都会结合自己的经经验知识，结合当前现状，主观情绪与内在情感导向。瞬间分析归纳，整理出几种风险评估方案，并且这些都绝非空穴来风，都是紧贴当前事实与环境。所以在分析负面评价对消费者影响的的同时。就需要借助风险感知这一模型。这样可以科学的动态的阐明负面影响负面口碑对商业和商家的影响力。也从侧面说，说明了好口碑的重要性。
3. 信息搜索
信息搜索是依托于互联网平台为支撑海纳信息被规范于平台的前提下。通过搜索引擎搜索出消费者需要的内容知识或栏目。而由于信息搜索的方便以及现在信息搜索引擎化的广泛应用，各个商家的品质，服务，好评差评都可以一览无遗。相当于商家的口碑直接暴露在大众视野。而负面口碑又比正面口碑具有更大的影响力。在搜索这个过程中，如果消费者接触到大量的负面评价和不好的口碑，就会在心中不断的降低，对这个品牌的好感度。从而改变自己的消费选择和产品偏好。因此对于消费者来说，信息搜索引擎化导致呈现出负面评论改变从而改变消费选择也具有很大的倾向。
（2） [bookmark: _Toc17459] 负面在线评论与正面在线评论
根据在线评论的内容和性质，在线评论可以被分为正面的在线评论和负面的在线评论。负面的在线评论就是指消费者把自己的负面的情绪告诉其他人，通过文字的方式，是一种关于商品负面信息的人际沟通。正面在线评论为消费者根据自己实际的购买感受和使用经历，将自己关于该产品或者服务的满意体验发布到购物网站或者产品论坛上的信息。
基于学者们的研究，以及前文所述及的前景理论，相较于可能的收益，人们对风险和损失更加敏感，以及现实生活中，对于在线评论，关注正面的在线评论的内容的人数，往往会比关注负面的在线评论的人数要少的多，本文认为，消费者对正面在线评论的关注程度远远低于负面在线评论。在网购热潮的环境下，在线评论已经引起了学者们的广泛关注，负面在线评论独特的重要性也已经得到了证实，所以本文就用负面的在线评论作为对象进行研究。根据其他学者的研究，把在线评论解释为：消费者借助不同的平台，就把自己的对于产品或服务的不好的印象传递给其他的消费者，通过视频文字或者图片的形式表达自己的不满的看法。
（3） [bookmark: _Toc3351] 消费者购买意愿的相关研究
购买意愿体现了消费者对商品想要购买的意愿的强烈程度。有学者认为


以上内容仅为本文档的试下载部分，为可阅读页数的一半内容。如要下载或阅读全文，请访问：https://d.book118.com/708023133043006032
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