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在线评论何以影响消费者购买偏好?
———基于感知诊断性的中介作用
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摘要:随着电商购物平台的推广完善,用户发布的在线评论信息已成为影响消费者购买偏好的关键因素。运用

KAB(知识态度行为)理论模型,从在线评论出发构建消费者购买偏好的影响机制,并利用实验法分析感知诊断性和

商品类型在整个框架的作用机理。结果发现,在线评论的可信度、丰富性和口碑均对消费者购买偏好具有积极作

用,感知诊断性在在线评论和购买偏好间发挥中介作用,商品类型在在线评论对感知诊断性以及购买偏好的影响过

程中发挥调节作用。
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  在网络零售业快速发展的时代,越来越多的消费

者选择通过更加便捷的网络平台进行购物,然而消费

者仅通过获取商家提供的产品标准化信息不足以全

面了解产品使用功效和感受,其更倾向于综合其他消

费者发布的在线评论内容如文字、图片和视频等信息

来判断产品的使用体验和购买风险,进而产生不同程

度的购买意愿和偏好。通过现有文献得出,在线评论

与消费者购买偏好关系紧密,但从评论细分维度到购

买偏好的影响机制还缺乏深入研究,路径轨迹以及边

界条件的影响态势有待挖掘。究其原因,在线评论内

容的可信度、丰富性和口碑以及商品的类别特性等因

素均影响消费者的产品评估、判断倾向和行为选择。
本文借助知识态度行为(knowledgeattitudebehavior,

KAB)理论作为综合模型的理论基础,用以支撑在线

评论-感知诊断性-消费者购买偏好的影响路径,厘清

研究模型的边界条件,检验感知诊断性在在线评论及

其细分维度与消费者购买偏好的中介作用,拓宽消费

者线上购买偏好的内在机制理论基础,弥补现有研究

的短板,同时,启示商家应积极维护用户关系和积累

线上口碑,引导消费者进行全面真实评价。

1 文献综述与研究假设

1.1 知识-态度-行为理论(KAB)

KAB理论模型主要由知识、态度及行为3部分

构成,被应用于营销学中主要是指消费者在具有某种

知识水平时,会出现由知识储备所带来的态度倾向,
进而对消费者行动与反应产生影响的行为链条。该

概念最初是由Kallgren[1]于1986年提出,后被推广应

用于营销领域。根据消费者在电商平台中产生购买

意愿及行为的场景来看,涉及的知识要素主要包括在

线评论的专业知识、在线评论的专业术语、内容描述

的丰富程度、评论内容的逻辑性、评论观点认可度、评
论观点的客观性、网络口碑等。本文将知识类别中的

在线评论内部维度予以分类概括,主要研究在线评论

中的3个维度:在线评论可信度、在线评论丰富性和

在线评论口碑,以期能够作为首要因素“知识”与后续

反应取得顺序联动效应。在知识因素的综合作用下,
会产生触达消费者态度的反应。本文将感知诊断性

作为态度要素进行研究。该概念具体是指消费者对

产品信息和评价的诊断性越强,对自己的选择态度就

越加笃定,能够体现消费者基于已掌握的知识和信息

储备而做出的主观推断程度。消费者在在线评论以

及感知诊断性的作用下,依据过往经验和评论线索帮

助自己来评判产品的适配性,会产生不同程度的倾向

性,进而影响了消费者的购买偏好。因此,本文采用

KAB理论模型搭建研究基本框架,具有更清晰的剖

析效果。
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1.2 在线评论与消费者购买偏好

在线评论是消费者对于商家提供的产品、服务

和品牌产生想法进而发布反馈和交流内容,其能够

反映消费者的使用体验感和购买思考,帮助其他消

费者经由平台获取和参考在线评论[2],从而有效减

少其他消费者了解产品及服务的时间成本和精力

成本,缓解信息流较大时的不对称性,降低其购买

决策的风险等级。当消费者通过在线评论更便捷

地获取有效信息时,其购买偏好也会同步得以增

强。同时,将在线评论分为3个维度,分别是在线评

论可信度、在线评论丰富性和在线评论口碑,从不

同微观视角探究其对消费者购买偏好的正向影响。
在线评论可信度是消费者在查阅在线评论内

容后,对文字信息、图片展示和视频信息进行的真

实性判断,体现出消费者对于在线评论准确与否、
真实与否的辨别感知,当其对于评论的信任程度增

强时,消费者的购买偏好和意愿的确定性将会增

强[3],可见,在线评论可信度是影响消费者购买偏好

及倾向的关键,评论的可信度越高,消费者购买偏

好就越强。在线评论丰富性是在线评论在平台上

呈现的信息多样程度和全面程度,是在线文字信

息、图片展示和视频信息展示向消费者的全面体

现。当展现的信息内容越丰富时,产品/服务信息

的不对称性越低,消费者获取的信息就越全面越充

分,就越能够便捷高效地理解产品/服务的使用功

能和实际体验,增强消费者对于产品的熟悉程度和

信心,进而提高消费者的购买意愿和偏好。在线评

论口碑主要是指消费者对于产品/服务的评判和评

分,能够反映消费者对于其购买及使用体验感和价

值感的满意程度,进而帮助其他消费者通过读取评

论内容对产品/服务口碑进行综合预估和判断,正
向的评论内容能够帮助消费者提高产品价值感和

信任度,对信息获取者有鼓励购买的作用,对消费

者购买偏好产生积极作用。基于此,提出以下假设。

H1在线评论对消费者购买偏好有显著的正向

影响;

H1a在线评论可信度对消费者购买偏好有显

著的正向影响;

H1b在线评论丰富性对消费者购买偏好有显

著的正向影响;

H1c在线评论口碑对消费者购买偏好有显著

的正向影响。

1.3 感知诊断性的中介作用

感知诊断性是指消费者经由平台获取的产

品/服务信息能够帮助其进行产品/服务价值判断

的感知,能够反映消费者对于将获取的信息应用

于自身购买偏好过程中的有用性和可靠性的程

度。在线评论作为电商平台向消费者展现的除产

品/服务之外的可视化内容,消费者通过对文字信

息、图片内容与视频影像的描述、加工及发表为在

线评论,均能为其他消费者带来不同程度的对产

品/服务的再理解与再定义,进而形成其对产品的

辨识与判断[4]。当平台向消费者提供的在线评论

的信息流越多,评论内容越丰富、评论角度越全

面、评论口碑越好时,消费者对于接收信息的认可

程度和信任程度也会随之提高,消费者的态度判

断更倾向于正向感知。
消费者在产生购买意愿与决策前,往往是由主

观感知的促使作用所带动的[5]。当消费者在态度层

面对于产品/服务的接纳程度较高时,其对于产品/
服务的信赖程度随之提高,消费者对于产品/服务

的购买意愿也将得到加强。高的感知诊断性在提

升消费者购买偏好方面起着积极的催化作用,即演

绎了KAB中的态度(A)到行为(B)的正向促进过

程,感知诊断性能够显著影响消费者购买偏好。
依据KAB理论,当在线评论为消费者提供的

信息能够辅助其对产品/服务做出准确辨别和判

断,其丰富性、可信度和口碑帮助消费者对兴趣产

品的类型、质量、价值等要素进行分类时,那么感知

诊断性程度较高,而当在线评论的内容丰富性、全
面性及可信度较弱时,信息的感知诊断性也随之缺

乏,消费者在选择产品/服务时,诊断性程度高的知

识及信息对其偏好及决策的影响效果更为明显;反
之,诊断性程度低的评论内容则容易导致消费者购

买意志的摇摆不定。可见,在线评论及其诊断性是

消费者认可和采纳产品/服务的关键要素,当在线

评论被视为具有益处时,能够帮助消费者降低产品

调研和试错成本,加快消费者对于产品/服务产生

熟悉程度和信任程度,进而促进消费者购买偏好的

养成和加强。基于此,提出以下假设。

H2感知诊断性在在线评论与消费者购买偏好

间具有中介作用;

H2a感知诊断性在在线评论可信度与消费者

购买偏好间具有中介作用;

H2b感知诊断性在在线评论丰富性与消费者

购买偏好间具有中介作用;

H2c感知诊断性在在线评论口碑与消费者购

买偏好间具有中介作用。
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1.4 商品类型(搜索型/体验型)的调节作用

根据以往的研究,商品类型的分类通常依照商

品的属性进行划分,即搜索属性和体验属性。搜索

型商品是指产品在被购买前,消费者能够从各方渠

道获取关于产品属性信息的产品,如电脑,其产品

属性能够通过查阅官网、种草平台等渠道获得全

面、多样和客观的信息源,消费者在购买前能够通

过所查阅的二手信息对产品进行较为全面的辨识

和评估;体验型商品是指产品在被购买前,消费者

很难仅仅通过各方渠道获取的关于产品信息对产

品进行判断和掌握,或者只能通过亲自尝试和体验

后才有对于该产品/服务的发言权,如服饰、餐厅

等,其产品/服务属性通常是经由消费者的亲身体

验才能获取真实信息和感受,进而对产品生成准确

评估[6]。
对于搜索型商品来说,在线评论通常属于在消

费者获取官网信息、平台介绍详情内容后的附加信

息,对于消费者对产品的购买意愿的综合影响较

小,但对于体验型商品来说,消费者在购买产品/服

务前,不仅要广泛读取平台信息,还会有针对性地

查阅已购买者发表的关于产品的文字内容及图像

内容的在线评论[7],以期作为自身购买意向的可靠

性建议,进而做出购买决策。因此,就体验型商品

而言,在线评论对于消费者对产品/服务的影响存

在不同程度的差异性,从而对消费者购买偏好产生

影响;而对于搜索型商品来说,由于其产品属性较

为固定,消费者通过信息读取能够形成感知信息,
在线评论对产品/服务的影响差异性较小,对于消

费者购买意愿及偏好的影响也较弱。基于此,提出

以下假设。

图1 理论模型

H3商品类型在在线评论与消费者购买偏好间

发挥调节作用,与搜索型商品相比,体验型商品对

在线评论对消费者购买偏好的影响程度更高;

H3a体验型商品相较于搜索型商品来说,对在

线评论可信度对消费者购买偏好的影响程度更高;

H3b体验型商品相较于搜索型商品来说,对在

线评论丰富性对消费者购买偏好的影响程度更高;

H3c体验型商品相较于搜索型商品来说,对在

线评论口碑对消费者购买偏好的影响程度更高。
结合假设H2和假设 H3,进一步推测,由于在

线评论对消费者购买偏好的影响会在不同商品类

型的作用下存在差异性,而在线评论又会通过感知

诊断性对消费者购买偏好产生影响[8],因此,在线评

论通过感知诊断性对消费者购买偏好的中介作用

也会受到商品类型的调节,对于体验型商品来说,
消费者在获取在线评论信息后,会结合自身认知生

成对于产品/服务的不同程度的新感知和新判断,
进而对消费者购买偏好产生显著影响[9-10];而就搜

索型商品而言,消费者更注重的是产品属性信息,
对于在线评论在商品类型的调节功能下对消费者

感知与判断的影响差异性较小,对于消费者购买偏

好的影响较弱。基于此,提出以下假设。

H4商品类型在在线评论与感知诊断性间发挥

调节作用,与搜索型商品相比,体验型商品对在线

评论对感知诊断性的影响程度更高;

H4a体验型商品相较于搜索型商品来说,对在

线评论可信度对感知诊断性的影响程度更高;

H4b体验型商品相较于搜索型商品来说,对在

线评论丰富性对感知诊断性的影响程度更高;

H4c体验型商品相较于搜索型商品来说,对在

线评论口碑对感知诊断性的影响程度更高。
综合以上假设分析,整理出图1所示的理论

模型。

2 实验1:在线评论对消费者购买偏好的

影响

2.1 预实验1
预实验1的目的是确定正式实验所用的在线评

论素材。通过问卷星平台对天津市大学城在校生
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进行数据采集,共回收有效问卷55份(男∶女=
6∶5)。将在线评论可信度、在线评论丰富性和在线

评论口碑分别编写3条具有可信度、丰富性及口碑

的特征评论,被试根据评论特征对给出的9条评论

进行判断,分别选出能够代表3个变量的评论内容,
其中在线评论可信度的内容为“该产品与商品描述

的基本信息相符,质量可靠,价格公道,值得信任”,
在线评论丰富性的内容为“该产品质量过关,包装

精美,价格合适,客服态度好响应及时,售后服务完

善,就像图片和视频展示的一样,令人满意”,在线

评论口碑的内容为“该产品购买后才发现更加惊

艳,性价比高,感受良好,让我开始为之种草和着

迷”。经独立样本t检验分别得出,在线评论可信度

(M=5.70,SD=1.45、t=3.31)、在线评论丰富性

(M=2.37,SD=1.21、t=1.83)和在线评论口碑

(M=4.05,SD=1.05、t=2.65)在P<0.05的显著

性水平下呈现差异,说明预实验1对在线评论操纵

有效,M 为均值,SD为标准差。

2.2 预实验2
预实验2的目的是检验评论操纵材料是否具备

操纵作用。由于实验1主要探究在线评论对消费者

购买偏好的影响,因此为了避免商品类型对主效应

及中介效应检验的干扰,选用位于极端搜索型商品

和极端体验型商品中间地带的智能手表作为实验

产品。首先,在淘宝网站上搜索智能手表产品,发
现按照“综合”排序的第一款产品,销量及评论数较

多,符合本文的实验产品标准;其次,选择一条无感

情色彩的客观评价内容(该智能手表能显示时间,
有健康监测功能,有两种材质可供选择)作为控制

组实验素材,在此基础上对评论进行可信度(该手

表与商品描述的基本信息相符,质量可靠,价格公

道,值得信任)、丰富性(该手表质量过关,包装精

美,价格合适,客服态度好响应及时,售后服务完

善,就像图片和视频展示的一样,令人满意)和口碑

(该产品购买后才发现更加惊艳,性价比高,感受良

好,让我开始为之种草和着迷)倾向处理作为操纵

组实验素材。为了检验3个操纵组分别与控制组之

间的内容确实有差别,邀请35名被试(男∶女=4∶3)
判断两组评论的风格。经独立样本t检验得出,被
试认为控制组的内容较为单一(M=1.18,SD=
0.67,P<0.001),可信度操纵组内容信任度较高

(M=2.64,SD=0.62,P<0.001),丰富性操纵组内

容较全面(M=4.05,SD=0.56,P<0.001),口碑操

纵组评 价 较 为 积 极(M =3.19,SD=0.58,P<

0.001),这说明控制组与操纵组的实验材料合规。

2.3 正式实验

设置独立3组组间实验场景,分别为场景1:2
(在线评论可信度和控制组)×2(消费者购买偏好

高和低)、场景2:2(在线评论丰富性和控制组)×2
(消费者购买偏好高和低)和场景3:2(在线评论口

碑和控制组)×2(消费者购买偏好高和低),各组随

机选取60名被试人群(其中有高校师生、公司白领

等),被试将被随机分配到每组内的两种情境中的

任何一种,智能手表对标福翰林旗舰店的“高精准

五脏微体检智能手表”做虚拟处理,只展示产品基

本信息和在线评论可信度、丰富性及口碑倾向不同

的内容,被试需要根据在线评论倾向回答关于购买

偏好的问题。消费者购买偏好的量表借鉴 Purna-
wirawan等[11],对量表进行关于实验场景的修正得

出包括“看在此在线评论后,我选择购买该手表的

可能性”等3个题项。所有变量皆采用 Likert七点

量表,1为非常不同意,7为非常同意。采用独立样

本t检验,以消费者购买偏好作为因变量的检验结

果显示,场景1操纵组参与者(在线评论可信度高)
购买偏好(M=3.26,SD=0.98)显著高于控制组参

与者(在线评论可信度低)购买偏好(M=1.18,

SD=0.73),t(58)=4.80,58为有效样本数,P<
0.001,假设 H1a成立;场景2操纵组参与者(在线

评论丰富性高)购买偏好(M=4.86,SD=1.28)显
著高于控制组参与者(在线评论丰富性低)购买偏

好(M=1.05,SD=0.54),t(56)=3.85,P<0.001,
假设H1b成立;场景3操纵组参与者(在线评论口

碑好)购买偏好(M=3.87,SD=1.03)显著高于控

制组参与者(在线评论口碑差)购买偏好(M=1.21,

SD=0.85),t(57)=4.57,P<0.001,假设 H1c成立。
综上,假设H1、H1a、H1b和H1c均得到有效验证。

3 实验2:商品类型的调节作用

3.1 预实验1
根据商品类型定义,选取手机作为搜索型商

品,粉底液作为体验型产品。为了验证手机与粉底

液两种产品的类型属性是否准确,随机邀请40名被

试(男∶女=1∶1)判断商品属性。首先,对搜索型和

体验型商品进行定义讲解,随后让被试根据定义判

断手机和粉底液属于搜索型商品和属于体验型商

品的程度(1=完全符合搜索型商品,4=中立,7=
完全符合体验型商品)。独立样本t检验结果显示,
被试更倾向于认为手机是搜索型商品[M=2.64,

SD=0.88,显 著 小 于 4,t(39)= -5.45,P<
553
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0.001],认为粉底液是体验型商品[M=5.23,SD=
1.05,显著大于4,t(39)=10.87,P<0.001]。这说

明手机作为搜索型商品以及粉底液作为体验型商

品是合理的。

3.2 预实验2
预实验2的目的是检验评论操纵材料是否具备

操纵作用。延续预实验1实验材料。首先,在淘宝

网站上搜索手机和粉底液产品,选择“综合”排序的

第一款产品,销量及评论数较多,符合本文的实验

产品标准;其次,分别从两款产品的评论中选取无

感情色彩的客观评价内容作为控制组,并在此基础

上,对两条中性评价内容进行倾向处理(同实验1)
作为操纵组。为了检验3个操纵组分别与控制组之

间的内容确实有差别,邀请40名被试(男∶女=1∶1)
判断两组评论的风格。经独立样本t检验得出,被
试认为控制组的内容较为单一(M手机=1.03,SD=
0.54,P<0.001;M粉底液 =2.97,SD=1.08,P<
0.001),可信度操纵组内容信任度较高(M手机 =
2.12,SD=0.48,P<0.001;M粉底液 =5.28,SD=
1.87,P<0.001),丰 富 性 操 纵 组 内 容 较 全 面

(M手机=3.08,SD=0.39,P<0.001;M粉底液=6.18,

SD=1.65,P<0.001),口碑操纵组评价较为积极

(M手机=2.29,SD=0.26,P<0.001;M粉底液=6.60,

SD=1.61,P<0.001),这说明控制组与操纵组的实

验材料合规。

3.3 正式实验

设置独立3组组间实验场景,分别为场景1:2
(在线评论可信度和控制组)×2(搜索型商品和体

验型商品)、场景2:2(在线评论丰富性和控制组)×
2(搜索型商品和体验型商品)和场景3:2(在线评论

口碑和控制组)×2(搜索型商品和体验型商品),各
组随机选取100名被试人群(其中有高校师生、公司

白领等),被试将被随机分配到每组内的两种情境

中的任何一种,手机对荣耀官方旗舰店的“荣耀

200”做虚拟处理,粉底液对兰蔻官方旗舰店的“兰
蔻菁纯粉底液”做虚拟处理,只展示产品基本信息

和在线评论可信度、丰富性及口碑倾向不同的内

容,且3个 维 度 的 信 息 内 包 含 相 同 数 量 关 键 词

(3个)。首先,以消费者购买偏好作为因变量的独

立样本t检验,3个场景中操纵组的购买偏好显著

高于控制组的购买偏好,假设H1再次得到验证;其
次,运用SPSS24.0分别对场景1、场景2和场景3
进行双因素方差分析,以购买偏好为因变量的检验

结果显示,商品类型对在线评论可信度(F(1,98)=

38.625,P<0.001,方 差 与 总 方 差 的 比 值 η2=
0.165)、丰富性[F(1,98)=32.205,P<0.001,η2=
0.134]、口碑[F(1,98)=35.671,P<0.001,η2=
0.172]作用机制的调节作用显著,但在线评论的主

效应[F(1,98)=2.098,P=0.653,大于0.05,η2=
0.001]与商品类型的主效应[F(1,98)=1.105,P=
0.072,大于0.05,η2=0]不显著。对于搜索型商品

而言,体验型商品的在线评论的3个维度中均能够

引发更高的购买偏好(图2),M体验型 数值均大于

M搜索型 数值),假设 H3、H3a、H3b、H3c成立。随

后,再次用SPSS24.0对3组场景以感知诊断性为

因变量进行双因素方差分析,结果显示,商品类型

对在线评论可信度[F(1,98)=33.651,P<0.001,

η2=0.124]、丰富性[F(1,98)=30.953,P<0.001,

η2=0.109]、口碑[F(1,98)=31.708,P<0.05,

η2=0.115]作用机制的调节作用显著,且两者主效

应不显著,进一步组间对比结果显示,对于搜索型

商品而言,体验型商品的在线评论的3个维度中均

能够引发更强的感知诊断性(图3),M体验型 数值均大

于M搜索型 数值,假设H4、H4a、H4b、H4c成立。

图2 商品类型在在线评论影响购买偏好中的调节作用

图3 商品类型在在线评论影响感知诊断性中的调节作用

4 感知诊断性的中介作用
采用Bootstrap中介效应检验程序验证感知诊

断性的中介作用(表1)。选取样本量B=2000代
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表1 中介效应的Bootstrap分析结果

路径 间接效应值 标准误差
95%的CI

下限 上限
直接效应值 标准误差

95%的CI
下限 上限

在线评论-诊断-购买偏好 0.153*** 0.071 0.043 0.135 0.725 0.064 0.076 0.191
可信度-诊断-购买偏好 0.082*** 0.063 0.031 0.089 0.597 0.058 0.061 0.103
丰富性-诊断-购买偏好 0.078*** 0.061 0.034 0.088 0.630 0.054 0.056 0.086
口碑-诊断-购买偏好 0.071*** 0.058 0.029 0.076 0.621 0.052 0.054 0.082

 注:***表示P<0.001。

表随机抽样的次数,置信区间设定95%代表置信

度。结果发现,中介效应检验间接作用路径的CI区

间均 不 包 含 0,说 明 感 知 诊 断 性 在 在 线 评 论

(effect=0.153)、可信度(effect=0.082)、丰富性

(effect=0.078)、口碑(effect=0.071)和消费者购

买偏好之间存在显著的中介效应,effect为间接效

应。进一步分析中介效应类型,由于控制了中介变

量感知诊断性之后,在线评论对消费者购买偏好之

间的影响仍然存在,区间[0.076,0.191]不包含0,
可信度[0.061,0.103]、丰富性[0.056,0.086]、口
碑[0.054,0.082]分别对消费者购买偏好之间的影

响仍然存在,区间均不包含0,因此,感知诊断性在

在线评论及其3个维度对消费者购买偏好的影响之

间起着部分中介作用,假设 H2、H2a、H2b和 H2c
得到有效验证。

5 结论与启示

5.1 结论

基于KAB理论,以国内网购用户为研究对象,
实证检验了“在线评论-感知诊断性-消费者购买偏

好”间的影响路径,探究了商品类型在主效应和中

介效应中的调节作用,揭示了评论信息影响消费者

购买意愿及偏好的作用机理。研究发现:①在线评

论及其3个维度(可信度、丰富性和口碑)与消费者

购买偏好呈显著的正相关关系;②感知诊断性在在

线评论与消费者购买偏好之间起部分中介作用;

③商品类型在在线评论与消费者购买偏好之间起

调节作用,体验型商品相较于搜索型商品来说,对
在线评论对消费者购买偏好影响效果更强;④商品

类型在在线评论与感知诊断性之间起调节作用,体
验型商品相较于搜索型商品来说,对在线评论对感

知诊断性影响效果更高。

5.2 管理启示

(1)管理者可合理借助在线评论进行精准口碑

营销。在线评论作为展现商品质量和体验感的重

要途径之一,影响着消费者的信息读取感受和商品

评估结果,消费者购买偏好作为用户对商品倾向的

衡量水平,其内核驱动力源于消费者对于商品的欲

望和价值评估,消费者主观感知的自主判断,因此,
商家可在商品的真实宣传范围内,与已购消费者保

持积极沟通和服务,争取借助评论的内容加强反馈

的全面性、可信性和有趣性,制定动态展示规则,向
不同倾向的消费者展示他们更偏爱的评论信息,促
进消费者对商品的认可度和购买意愿。

(2)管理者应注重在线评论的科学真实引导。
营造良好的在线评论氛围,结合商品类型提供个性

化的评论撰写逻辑和示例,帮助评论者用更专业的

方式来阐述观点,抵制伪造虚假评论等不道德行为。
(3)管理者应重视品牌管理和售后管理。积极

回应消费者在各阶段中出现的问题和疑惑,借助数

字化平台建立消费者画像,通过对消费者的评价、
搜索和购买等偏好归纳消费者特征,更全面地服务

潜在消费者和现实消费者,提高消费者购买偏好和

满意度,使评价口碑与品牌形象双向赋能。
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HowDoOnlineReviewsInfluenceConsumerPurchasePreferences?
BasedontheMediatingRoleofPerceptualDiagnosis

LIUJingyan
(SchoolofMarketing,TianjinCollegeofCommerce,Tianjin300350,China)

Abstract:Withthepromotionandimprovementofe-commerceshoppingplatforms,theonlinereviewinformationpostedbyusershasbecome
akeyfactoraffectingconsumers’purchasepreferences.TheKAB(knowledgeattitudebehavior)theoreticalmodelwasusedtoconstructthe
influencingmechanismofconsumers’purchasepreferencebasedononlinereviews,andtheexperimentalmethodwasusedtoanalyzethe
mechanismofperceptualdiagnosisandproducttypeinthewholeframework.Theresultsshowthatthecredibility,richnessandword-of-mouth
ofonlinereviewshaveapositiveeffectonconsumers’purchasepreferences,andperceptualdiagnosisplaysamediatingrolebetweenonline
reviewsandpurchasepreferences,andproducttypeplaysamoderatingroleintheinfluenceofonlinereviewsonperceiveddiagnosisand
purchasepreference.

Keywords:onlinereviews;consumerpurchasingpreferences;perceptualdiagnostic;thetypeofcommodity;KAB(knowledgeattitude
behavior)theoreticalmodel
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