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网络水军言论如何左右你的购买意愿*

○ 郑春东  韩 晴  王 寒

摘要  为了考察网络水军言论对消费者购买意愿的影

响机理，在借鉴网络口碑及在线评论相关研究基础上，

本文将网络水军的言论属性分为言论数量、言论质量、文

本相似度以及时间集中程度四个维度，并结合消费者对网

络水军言论的感知有用性、感知专业性以及感知风险建

立消费者购买意愿的影响模型。实证结果表明，网络水

军言论的确会对消费者的购买意愿产生显著影响，并且正

面的网络水军言论与负面的网络水军言论影响机理不同，

即在不同情感倾向的言论环境中，消费者对网络水军言论

的各个属性感知程度不同，进而影响了其购买意愿。
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引言

近几年，我国互联网用户参与实时讨论、利用网络

进行信息共享的热情空前高涨，利用网络来收集自己需

要的产品信息已经成为当下消费主体的优先选择。因此，

越来越多的商家开始将具有社交功能的网站作为自己的

主要营销阵地，并雇佣一批专业人员通过大量发帖、跟

帖、转帖的形式展开竞争，以获得公众关注或打击竞争

对手，这些专业人员被称作“网络水军”。

网络水军是在网络营销不断发展的环境中，由巨大

利益催生出的特殊职业，他们是受雇于网络公关公司为

客户造势的网络人员。网络水军通过大量发表情感、内

容相似的言论来人为地制造一种“伪网络口碑”，进而影

响消费者选择。萌芽于“贾君鹏”、“芙蓉姐姐”时期的

网络水军，已经通过近几年轰动舆论的“王的盛宴”、“淘

宝光棍节狂欢”等事件证明了其巨大的影响力。2013

年 9 月，“秦火火”、“立二拆四”等著名网络水军首领接

连被捕，美国也对在 Ye l p 点评网站上雇佣网络水军制

造虚假言论的 19 家公司处以 35 万美元以上的罚款，这

些均证明虚假的网络水军言论扰乱了正常的互联网交流

及市场竞争秩序。那么网络水军言论究竟是如何对消费

者的行为产生影响的呢？

公司雇佣网络水军的最终目的均是宣传自己或打击

竞争对手，从而使消费者采取更有利于自己的购买行为。

因此，本文选取消费者购买意愿作为目标变量，针对

网络水军言论对消费者购买意愿的影响机理进行了深

入研究。

关于网络水军的研究尚处于起步阶段，以往的研究

大部分集中于对其发展历程、产业现状及主要运作手法、[1]

产生原因 [2] 及其对舆论的影响等方面。[3] 本文认为，网

络水军言论的实质是一种特殊形态的伪网络口碑，其在

言论发布者、行为自发性、与产品所属利益相关者的关

系以及评论本身的属性等方面都与真实的网络口碑信息

存在着巨大的差异。这种差异的存在是否会影响消费者

对网络水军言论的感知呢？  

由于目前关于网络口碑的研究无法覆盖网络水军言

论的所有属性，并且水军研究领域缺少对网络水军言论

具体影响机理的研究。因此，探索网络水军言论的属性，

并从其属性出发探究网络水军言论对消费者购买意愿的

影响机理具有重要的理论意义及现实意义。本文以水

军存在较多的电影产品为研究对象，探讨网络水军言论

如何借由消费者的感知最终对其购买意愿产生影响，并

根据研究结果对网络水军的治理提出合理化建议。

一、网络水军言论——伪网络口碑

与传统口碑相比，网络口碑由于具有覆盖范围大、

传播速度快等特点，在消费者进行信息搜索、购买决策、

态度的形成和变化中都发挥了更大的作用。[4] 目前对于

网络水军及其言论的研究大部分还是偏重于定性研究，

研究的角度较为宽泛，缺少从特定的、更为细致的角度
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的研究。本文将借鉴网络口碑对消费者行为影响的相关

理论展开研究。

1.  网络水军言论与网络口碑的对比

通过对比网上大量的网络水军言论和网络口碑信息

本文发现，除了“通过非正式渠道传播”、“传播范围广”

等相同点之外，二者之间还存在着显著的差异。由于以

往关于口碑的研究主要集中在“口碑主体、口碑发布动

机、口碑自身特征”这三个方面，因此本文从这三个方

面的七个维度对二者进行了比较，表 1 为对二者差异的

总结。

表1  网络水军言论与网络口碑的差异总结

比较项目 网络水军言论 网络口碑

口碑主体 言论发布主体 言论散布者为网络水军 言论发布者为消费者

口碑发布动机
自发性 收取报酬后的刻意行为 购后的自发评价行为

与企业的关系 在企业授意目的后进行 不为企业所控制

口碑自身特征

言论规模 针对同一产品言论数量巨大 不同产品言论数量较随机

质量水平 言论质量参差不一 言论质量整体较高

文本相似度 文本相似度很高 文本相似度较低

时间集中程度 言论爆发的时间较为集中 言论产生的时间分布较均匀

由表 1可知，网络水军言论的实质为：由大量刻意的、

有目的性的在线评论形成的极端“伪网络口碑”，可以视

为网络口碑的一种特殊形态。因此，本文借鉴网络口碑

的相关研究是合理的。

2 .  网络水军言论主要属性的确定

目前，学术界对于网络口碑的言论属性还没有明确

界定，已有研究中涉及的属性包括网络口碑言论数量、

网络口碑言论质量、网络口碑的效价（即正面 / 负面口

碑）、网络口碑的视觉线索（即文字、图片等表现形式）

等，并且这些特征对消费者产品态度的影响均已得到了

印证。[5,6 ] 由上文所述，网络水军言论是一种特殊形态

的网络口碑，有其自身的鲜明特征，不能完全以网络口

碑的属性概括其属性，因此有必要通过实验对网络水军

言论的主要属性重新进行界定。

（1）专家访谈

为了锁定网络水军言论的属性范围，本文邀请了 3

名从事网络营销领域研究的学者和 5 名相关网站从业人

员进行了访谈。

在介绍了本文的研究内容及研究目的之后，专家综

合考虑了正常网络口碑与网络水军言论的特点，提出以

下可以作为网络水军言论属性的备选选项 ：①  言论数

量 ：对水军言论的整体规模的衡量 ；②  言论质量 ：对

水军言论的具体内容的衡量 ；③  言论效价：对水军言

论传递正面信息或负面信息的衡量 ；④  言论视觉线索 ：

对言论表现形式的衡量 ；⑤  言论文本相似程度 ：对水

军言论在用词、语义上的相似性的判断 ；⑥  言论爆发

的时间集中程度 ：对水军言论爆发的时间点的衡量。

（2）问卷调查

在获得了网络水军言论的主要属性备选选项之后，

本研究邀请了 100 名被试完成了以下三个任务 ：①  针

对专家提出的网络水军言论主要属性的备选选项进行多

选 ；②  写出没有选择其余选项的原因 ；③  写出自己认

为其他可以作为网络水军言论主要属性的选项。经过整

理，本次问卷调查的结果如下：被试对于专家提供的六

个备选选项的选择率分别为：言论数量 94%、言论质量

86%、言论效价 65%、言论视觉线索 21%、言论文本相

似程度 90%、言论爆发的时间集中程度 88%。

按照被试选择的频率，言论数量、文本相似程度、

时间集中程度、言论质量的被选率均超过了 80%。对于

被选率较低的选项，经过分析被试写下理由。本文发现，

大多数被试认为针对某一特定商品，网络水军言论的效

价是较为一致的，即情感倾向上是很明确的，因此，本

文将会在之后的实验中设置两种不同效价（即正面、负

面）的网络水军言论情境以比较二者的影响机理 ；而大

多数被试没有选择言论视觉线索这一选项是因为：目前

大部分正常的网络口碑和网络水军言论信息均是以文字为

主的，因此这一条并不能作为网络水军言论的鲜明特征。

而对于被试提供的网络水军言论的其他属性，本文并没

有找到太集中的答案，大部分如“很简短”、“没什么实

质内容”等均可以划归到对言论质量的考量中。

综上，本文通过专家访谈和问卷调查确定了网络水

军言论的四个主要属性，即言论数量、言论质量、文本

相似程度以及时间集中程度。

3. 网络水军言论主要属性的现实依据

除了专家与被试的选择，现实中许多较为轰动的网

络水军事件也可以为本文确定的网络水军言论的四个主

要属性及其鲜明特征提供佐证。  

（1）言论数量 ：数量极大

网络水军受到目的授意后，会针对某一话题进行数

量极大地言论宣传，以此在民众中形成议题。如 2009

年 7 月，一款游戏策划团队为了保持其关注度和人气，成

功策划了“贾君鹏事件”。据统计，共有 800 多名水军通

过注册 2 万余个 I D 发表了数十万余条评论及回帖，使得

“贾君鹏，你妈妈叫你回家吃饭”这句话风靡一时。①

（2）言论质量 ：质量参差不一

根据本文对现实生活中网络水军的调查得知，不同

质量的水军言论收费标准不同，从而造成了水军言论质

量参差不一的现状。如《王的盛宴》这部电影上映后遭

到了大量新注册的 I D 用户的恶意评论，大多数都是用

户情感的简单表达，较少影评是从影片人物设置、情节

推进节奏、演员表演等方面对影片进行深入评价。②
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（3）文本相似度高

文本相似度指的是两个或多个文本之间的匹配程

度。在文本挖掘领域，文本相似度计算涉及句子之间、

段落之间以及语义之间的相似。每一名网络水军往往要

通过注册多个帐号进行大量的重复性发帖及跟帖，因

此言论之间的用词、句法以及表现出的语义相似性很

高，有时甚至出现大量完全相同的言论。如在 2010 年

的 360 与 Q Q 大战中，水军制造了“公园门”事件，即

在某门户微博中搜索“周鸿祎”及“今天开车走到公园

附近”，便会出现大量来自不同微博帐号的同一段话：“今

天开车走到公园附近，突然感慨起来，周鸿祎还是挺牛

的，想想，在他公司干的人，跟着他的人，现在出来打

江山的，千万富翁不少。”③

（4）时间集中程度高

由于网络水军言论是带有目的性的、有组织的口碑

信息，因此针对特定商品的网络水军言论出现的时间点

和持续的时间跨度比较固定，时间上的集中程度比较高。

如“贾君鹏事件”中，“贾君鹏，你妈妈喊你回家吃饭”

这条帖子在短短一天时间内创造了 710 万的点击量和 30

万的回帖数 ；而给《王的盛宴》刷差评的用户其 I D 注

册时间也都非常集中，均是在电影上映前后几天。

二、理论基础与研究假设

1.  消费者对网络口碑的感知

商品的外部线索是影响消费者购买意愿的重要因素

之一，消费者在进行购买决策的过程中会收集大量信息

来帮助自己进行判断。C h e v a l i e r 等 [7 ] 认为，当消费者

通过网络了解产品信息时，其他消费者的网络口碑信息

是重要的参考来源。

在消费者浏览网上的各种口碑信息时，网络口碑的

属性对消费者来说是一种外部刺激。由 S O R 理论可知，

这种刺激会引发消费者的机体反应（即对网络口碑的感

知），进而对消费者最后的行为产生影响。D a v i s 等 [8]

运用理性行为理论研究用户对信息系统的接受，提出了

技术接受模型，并将用户的感知有用性和感知易用性作

为两个决定性因素进行了研究。C h a t t e r j e e [9] 认为，通

过对其他消费者的网络口碑进行搜索，消费者的感知

风险与感知不确定性可以得到有效降低，进而影响其

购买意愿及决策。在此基础上，G e f e n [10] 等着重对感

知有用性进行了研究，并认为消费者对于网络口碑信息

的感知有用性是指消费者认为网络口碑信息所具有的价

值，即其是否能够丰富消费者对产品的相关信息，而这

对消费者最终的行为决策具有显著影响。G i l l y 等 [11]、

B a n s a l 等 [12] 也针对消费者对信息的加工与感知进行了

研究，指出口碑传播者所体现出的专业知识直接影响了

口碑接受者的购买意愿，所以可以认为消费者对口碑传

播者专业知识能力的判断（即感知专业性）也是影响消

费者行为的重要因素之一。同时，多个学者均进行过有

关感知风险对消费者购买意愿影响的研究，认为感知风

险是一种对损失的预期，对损失预期的把握越大，则消

费者感受到的风险就越大，从而对消费者的行为意愿产

生显著的负向影响。[13,14]

由于目前关于消费者对网络口碑的感知，学者们还

没有给出统一的维度分类。因此本文根据研究的实际情

况，选取感知有用性、感知专业性以及感知风险三个维

度进行研究。

2 . 研究假设及模型构建

（1）言论数量的影响

C he n 等 [15 ] 学者发现，随着互联网的普及以及电子

商务的全面发展，从前制约消费者进行网上评论行为

的因素逐渐消失，网络口碑的数量将持续增长，其影

响力也将不断扩大。龚诗阳等 [16 ] 研究了网络口碑与网

上图书销量之间的关系，发现无论是否控制网络口碑

潜在的内生性影响，网络口碑的数量都能保持对图书

销量十分显著的正向影响，而网络口碑其他属性的影响

可能会下降。

口碑信息越多即言论数量越大，消费者从中获取与

产品相关的有用信息的可能性就越大，即感知有用性

就越强 ；同时，言论数量越大，消费者对产品质量不确

定性的感知就越强烈或越弱（积极的言论削弱不确定

性，消极的言论增强不确定性），感知风险就越强或越

弱。同时，由感知专业性的定义可知，感知专业性侧重

体现了消费者对个别言论的独特感受，主要受言论本身

的内容影响，而言论数量这一变量则是对言论整体规

模的衡量，因此并不会对感知专业性有所影响。由此，

本文提出 ：

H1a ：言论数量对消费者的感知有用性有显著影响

H1b ：言论数量对消费者的感知风险有显著影响

（2）言论质量的影响

在口碑质量研究方面，H e r r 等 [17 ] 分析了口碑内容

的语言特点对口碑影响力的影响，结果表明，生动有趣

的口碑信息比平淡叙述性的口碑信息对消费者更有号召

力；细致有序的口碑信息比笼统描述的口碑信息对消费

者影响更大。M e M i l l a n [18] 通过研究指出，在线评论的

交互性、信息丰富性、易使用性、实时性、有趣性等都

会影响到消费者对此种推广方式的接受度。这些特征均

与言论的质量息息相关，即高质量的言论能使消费者在

评估产品时获得更多有用的、专业的信息，并有效增强
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或降低消费者的感知风险。由此，本文提出 ：

H2a ：言论质量对消费者的感知有用性有显著影响

H2b ：言论质量对消费者的感知专业性有显著影响

H2c ：言论质量对消费者的感知风险有显著影响

（3）文本相似度的影响

文本相似度是计算机科学领域的研究内容，主要

指文本之间由于用词相似而表现出情感及语义等方面的

相似。[19] 当消费者面对大量文本相似度高的评价言论时，

会加快浏览速度，自动忽略一些重复性的言论。本文认

为，在这种情况下消费者获得的感知有用性、感知专业

性只源自其浏览的其他信息。但是，相似度高的文本可

能会使浏览评论的消费者产生一种“有人刻意为之”的

感觉，从而增大感知风险。由此，本文提出 ：

H3a ：文本相似度对消费者的感知有用性没有显著影响

H3b ：文本相似度对消费者的感知专业性没有显著影响

H3c ：文本相似度对消费者的感知风险有显著影响

（4）时间集中程度的影响

时间集中程度为本文针对网络水军的言论特点所定

义的变量，本研究的时间集中程度主要涉及两个维度 ：

①言论发布的时间点是否集中？②集中的时间点是否与

产品发布的时间点相近？在虚拟网络社区中，言论爆发

的时间越集中，越能引起浏览者的注意（如微博中的“热

门话题”），与言论数量类似，这种短时间内形成的规

模会对消费者对言论的感知有用性以及感知风险产生影

响，但是却不会对由言论内容本身决定的感知专业性有

显著影响。由此，本文提出 ：

H4a ：时间集中程度对消费者的感知有用性有显著

影响

H4b ：时间集中程度对消费者的感知风险有显著影响

（5）消费者感知的影响

由上文对消费者网络口碑感知的介绍可知，消费者

对个别言论专业与否的评价会影响其对言论的整体感知，

而已有研究表明，并非所有的言论都会起到同等的影响

效果。[20]M i t che l l 等 [21] 学者发现，专业性强的评论更能

对消费者的行为产生重要影响，即消费者感知到的言论

专业性越高，其受言论极性影响而感知到的风险就越显

著，则对自己购买决策的选择越有用；而消费者对言论的

感知最终均会对购买意愿产生影响。由此，本文提出：

H5a ：消费者的感知专业性对感知有用性有显著影响

H5b ：消费者的感知专业性对感知风险有显著影响

H5c ：消费者的感知专业性对购买意愿有显著影响

H6 ：消费者的感知有用性对购买意愿有显著影响

H7 ：消费者的感知风险对购买意愿有显著影响

由于不同情感倾向（正面或负面）的水军言论对以

上的假设关系会产生不同方向的（积极或消极）影响，

因此研究假设中只对是否显著做出假定，最终的影响极

性将通过实验数据进行说明。根据以上假设提出本研究

的模型如图 1 所示。

三、实证分析

1. 前测实验

关于实验对象，本文选择了目前网络水军涉足较多、

影响效果较明显的电影。消费者在通过各种渠道获得关

于某一部影片的相关口碑信息之后，会对自己“是否选

择去电影院观看该影片”做出判断，而“去电影院观看

影片”正是对应于电影这一产品的消费者购买意愿。

前测中，邀请了 50 名大学生，首先通过访谈的形

式获得了被试收集电影信息的途径，并从中筛选出 42

名主要从网上论坛或相关电影社区等网络途径获取电

影口碑信息的被试。通过与这 42 名被试的进一步访谈，

发现经常通过网络途径获取电影信息的被试均了解网络

水军的存在。

由于现实生活中存在“电影方面的恶评恰恰会引起

观众的好奇”这一现象，因此，为了避免这种情况对实

验结果产生的影响，本文对了解水军存在的 42 名被试

进行了进一步的访谈。

首先，就“若一部电影恶评如潮，是否会引起您对该

影片的兴趣”对被试进行了访谈，结果显示，42 名被试

中的 26 名被试（占比 61.9%）表示自己会因对某部影片的

差评而对该影片产生兴趣（即想知道究竟有多差）；其次，

就“您对这样恶评如潮的影片产生兴趣之后，是否会选

择去电影院观看该影片”对此 26 名被试进行了访谈，结

果显示，26 名被试中只有 3 人（占比 11.54%）表示自己可

能会选择去电影院观看该影片，其余被试中 11 人（占比

42.31%）表示不会看该影片，12 人（占比 46.15%）表示

会选择在网络上免费看而不会花钱买电影票看。可见，在

选择电影为本文研究对象时，基本可以排除“观众由于对
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口碑差的电影有兴趣而产生购买意愿”这一现象的发生。

2 . 正式实验

（1）问卷设计及发放

表2  各变量题项的量表来源

研究层面 研究变量 参考来源

网络水军言论属性

言论数量 Schubert等[22]

言论质量 MeMillan[18]

文本相似度 本研究设计

时间集中程度 本研究设计

消费者感知

感知有用性 Gefen等[10]

感知专业性 Bansal等[12]

感知风险 Bansal等[12]

消费者购买意愿 购买意愿 Gilly等[11]

表3  各变量的具体测量题项

所测变量 题号 题项

言论数量

1 我在不同网站或虚拟社区、论坛看到过类似的正面（负面）言论

2 我看到这种正面（负面）言论信息有许多留言支持者

3 我注意到该正面（负面）言论信息被转载到多个网站

言论质量

4 大部分此种言论表述清楚、推荐（劝阻）倾向强烈

5 大部分此种言论有明确的推荐（拒绝）该影片的理由

6 大部分此种言论篇幅较长，对影片的剖析细致全面

文本相似度

7 大部分此种言论情感特征很相似

8 大部分此种言论在用词上很相似

9 大部分此种言论在语义上很相似

时间集中程度
10 短期内很多人发布了类似的正面（负面）评论信息

11 在影片刚刚上映期间，此种正面（负面）言论非常集中

感知有用性

12 这些言论对于我搜索或选择观看哪部影片是有用处的

13 这些言论使得我对影片的搜索或甄选过程更加深入

14 这些言论提高了我选择影片的效率

感知专业性
15 可以感觉出言论发布者是具有丰富观影经验的人

16 可以感觉出言论发布者在相关社区或论坛中有良好声誉

感知风险
17 这些言论让我感到观看此影片不会物有所值

18 这些言论让我感到观看此影片会浪费时间

购买意愿

19 如果我去影院观看电影，我会考虑观看此影片

20 我打算在不久的将来观看此影片

21 我愿意将此影片推荐给他人

为了保证实验情境的一致性，正式实验仍选择网络

水军涉足较多的电影领域作为问卷设置的情境。由于不

同情感倾向的水军言论会对本研究中的变量产生不同方

向的影响，所以本研究针对正面的言论和负面的言论共

设计了两套问卷。为了保证两种问卷之间对应变量的可

比性，除前导语和部分描述语句中的个别用词不同外，

其余题项完全相同，各项目采用 7 分李克特量表。本研

究所涉及的变量较多，所用的成熟量表也来源各异，现

对各个变量题项的原始量表来源总结如表 2，并将测量

各个变量的具体题项总结在表 3 之中。

正式实验中，为了使被试对象覆盖更多群体，本研

究随机邀请了609 名被试参与了问卷调查。实验时，首

先请被试回忆最近一次上网浏览关于某部影片大量正面 /

负面评论的经历，随后请被试填写了既定问卷。剔除漏

选及存在各类错误的无效问卷之后，最终回收有效问卷

521 份，总体有效回收率为 85.55%。其中，涉及正面言

论的“问卷 1”共发放 304 份，回收有效问卷 256 份，有

效回收率为 84.21% ；涉及负面言论的“问卷 2”共发放

305 份，回收有效问卷 265 份，有效回收率为 86.89%。

经过统计分析，被试中男女比例接近 1：1，超过

90% 的被试能够保证每天 1 小时以上的上网时间，并且

高中以上学历的被试也超过了 90%。这说明样本中的被

试能够保证每天都有足够的时间来接触网上所传播的各

种言论信息，并且思维活跃，对网络言论较为敏感，符

合本次研究对调查对象的基本要求，具有较好的典型性。

（2）数据分析

①信度检验。本文利用 SPSS18.0 对各变量的 Cronbach s̀ 

α系数进行了测量，结果如表 4 所示。

表4  各变量的Cronbach’s α系数

言论
数量

言论
质量

文本
相似度

时间集
中程度

感知
有用性

感知
专业性

感知
风险

购买
意愿

正面情境 0.814 0.762 0.718 0.721 0.757 0.820 0.793 0.786

负面情境 0.858 0.773 0.709 0.710 0.739 0.733 0.832 0.840

由表 4 可以看出，本次问卷调查的各测量项目结果

均在 0.7 以上，均为常见可信，因此可以认为本次研究

所设计的调查问卷具备良好的信度。

表5  正面情境及负面情境下各测量题项对应的因子载荷

正面言论情境 负面言论情境

题项 因子载荷量 题项 因子载荷量

言论数量

1 0.848 1 0.852

2 0.865 2 0.900

3 0.831 3 0.899

言论质量

4 0.774 4 0.723

5 0.888 5 0.744

6 0.715 6 0.689

文本相似度

7 0.775 7 0.635

8 0.854 8 0.835

9 0.772 9 0.835

时间集中
程度

10 0.882 10 0.869

11 0.793 11 0.844

感知有用性

12 0.845 15 0.775

13 0.867 16 0.720

14 0.761 17 0.801

感知专业性
15 0.919 18 0.885

16 0.886 19 0.732

感知风险
17 0.847 20 0.825

18 0.908 21 0.874

购买意愿

19 0.863 22 0.851

20 0.874 23 0.920

21 0.760 24 0.835
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②  效度检验。本文利用 A M O S7.0 对用于测量的

各变量及其题项进行了验证性因子分析，并通过计算

各测量题项在所对应因子上的载荷以及平均方差提取

值（AV E）对其收敛效度以及判别效度进行了检验，

结果如表 5、表 6 及表 7 所示（表 6、表 7 中对角线

上的数值为 AV E 值，其余数值为变量之间相关系数

的平方）。

表6 正面情境下所有变量的AVE值及与其他变量的相关系数的平方值

言论
数量

言论
质量

文本雷
同程度

时间集
中程度

感知
有用性

感知
专业性

感知
风险

购买
意愿

言论数量 0.7192 0.1544 0.1308 0.1497 0.1127 0.0993 0.1361 0.1798

言论质量 0.1544 0.6329 0.2303 0.1448 0.2513 0.1458 0.2580 0.2171

文本相似度 0.1308 0.2303 0.6420 0.0399 0.1222 0.1231 0.0283 0.0279

时间集中程度 0.1497 0.1448 0.0399 0.7034 0.1330 0.0027 0.1201 0.1027

感知有用性 0.1127 0.2513 0.1222 0.1330 0.6816 0.2367 0.1574 0.2172

感知专业性 0.0993 0.1458 0.1231 0.0027 0.2367 0.8147 0.1417 0.2286

感知风险 0.1361 0.2580 0.0283 0.1201 0.157 0.1417 0.7709 0.2389

购买意愿 0.1798 0.2171 0.0279 0.1027 0.2172 0.2286 0.2389 0.76954

表7 负面情境下所有变量的AVE值及与其他变量的相关系数的平方值

言论
数量

言论
质量

文本雷
同程度

时间集
中程度

感知
有用性

感知
专业性

感知
风险

购买
意愿

言论数量 0.7814 0.1350 0.0522 0.1124 0.1226 0.1323 0.1534 0.2222

言论质量 0.1350 0.5170 0.0462 0.1010 0.1342 0.2373 0.1619 0.1274

文本相似度 0.0522 0.0462 0.5992 0.0493 0.0253 0.0118 0.0052 0.0187

时间集中程度 0.1124 0.1010 0.0493 0.7337 0.1368 0.0028 0.1022 0.1103

感知有用性 0.1226 0.1342 0.0253 0.1368 0.5869 0.2403 0.1402 0.2319

感知专业性 0.1323 0.2373 0.0118 0.0028 0.2403 0.6595 0.2126 0.2375

感知风险 0.1534 0.1619 0.0052 0.1022 0.1402 0.2126 0.7222 0.2717

购买意愿 0.1222 0.1274 0.0187 0.1103 0.2319 0.2126 0.2717 0.7559

由表 5、表 6 和表 7 可知，无论是在正面言论情境

下还是负面言论情境下，所有题项的因子载荷均在 0.5

以上，所有变量的 AV E 值均大于 0.5，说明研究模型具

有较好的收敛效度 ；并且，所有变量的 AV E 值均大于

该变量和其他变量的相关系数的平方值，说明具有较好

的判别效度。

③  假设检验。本文利用 AMOS7.0 通过结构方程模

型对所提假设进行检验，并首先通过卡方 / 自由度（χ2/

df）、拟合优度指数（GFI）、调整拟合优度指数（AGFI）、

规范拟合指数（N F I）、非正态拟合指数（T L I）、比较拟

合指数（C F I）、近似误差均方根（R M SE A）这几项指标

对模型的拟合情况进行了检验，结果如表 8 所示。

表8  结构方程模型的拟合情况

χ2/df GFI AGFI NFI TLI CFI RMSEA

正面情境 2.056 0.920 0.916 0.925 0.939 0.945 0.062

负面情境 1.989 0.939 0.935 0.929 0.945 0.950 0.059

由表 8 可知，无论是在正面言论情境下还是负面

言论情境下，χ2/d f 均小于 3，G F I、AG F I、N F I、T L I、

CF I 均大于 0.9，R MSE A 均小于 0.08，说明样本的拟合

情况较好，总体上能够支持理论模型。

对于假设的检验主要依据模型中各个标准化路径

系数、T 值以及 P 值来判断，检验结果如表 9、表 10

所示。

表9  正面情境下的标准化路径系数

路径 标准化路径系数 标准误差 T值 P值 显著性

言论数量→感知有用性 0.125 0.086 2.167 0.044 显著

言论数量→感知风险 -0.111 0.052 -2.254 0.038 显著

言论质量→感知有用性 0.512 0.070 7.685 *** 显著

言论质量→感知专业性 0.457 0.065 7.230 *** 显著

言论质量→感知风险 -0.287 0.059 -4.701 *** 显著

文本相似度→感知有用性 0.058 0.042 0.903 0.339 不显著

文本相似度→感知专业性 0.075 0.048 1.126 0.278 不显著

文本相似度→感知风险 0.108 0.069 6.134 *** 显著

时间集中程度→感知有用性 0.173 0.057 3.335 *** 显著

时间集中程度→感知风险 0.033 0.054 1.611 0.249 不显著

感知专业性→感知有用性 0.314 0.067 4.874 *** 显著

感知专业性→感知风险 -0.135 0.108 -1.975 0.041 显著

感知专业性→消费者购买意愿 0.307 0.064 5.296 *** 显著

感知有用性→消费者购买意愿 0.289 0.059 5.035 *** 显著

感知风险→消费者购买意愿 -0.384 0.114 -5.173 *** 显著

注 ：*** 表示 P 值小于 0.001

表10  负面情境下的标准化路径系数

路径
标准化
路径系数

标准误差 T值 P值 显著性

言论数量→感知有用性 0.264 0.051 5.166 *** 显著

言论数量→感知风险 0.261 0.054 4.843 *** 显著

言论质量→感知有用性 0.325 0.068 4.979 *** 显著

言论质量→感知专业性 0.376 0.072 5.245 *** 显著

言论质量→感知风险 0.148 0.066 2.362 0.038 显著

文本相似度→感知有用性 0.081 0.052 1.667 0.139 不显著

文本相似度→感知专业性 0.063 0.049 1.482 0.225 不显著

文本相似度→感知风险 0.141 0.070 5.158 *** 显著

时间集中程度→感知有用性 0.392 0.076 4.473 *** 显著

时间集中程度→感知风险 0.054 0.061 1.185 0.287 不显著

感知专业性→感知有用性 0.414 0.081 5.311 *** 显著

感知专业性→感知风险 0.280 0.056 5.227 *** 显著

感知专业性→消费者购买意愿 -0.344 0.075 -4.586 *** 显著

感知有用性→消费者购买意愿 -0.306 0.071 -4.409 *** 显著

感知风险→消费者购买意愿 -0.453 0.077 -6.014 *** 显著

注 ：*** 表示 P 值小于 0.001

综合以上分析，通过结构方程模型对本文中的各

假设的验证情况如表 11 所示。
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表11  假设的验证情况

假设内容
是否
成立

极性（正面言
论/负面言论）

H1a：言论数量对消费者的感知有用性有显著影响 是 正向/正向

H1b：言论数量对消费者的感知风险有显著影响 是 负向/正向

H2a：言论质量对消费者的感知有用性有显著影响 是 正向/正向

H2b：言论质量对消费者的感知专业性有显著影响 是 正向/正向

H2c：言论质量对消费者的感知风险有显著影响 是 负向/正向

H3a：文本相似度对消费者的感知有用性没有显著影响 是

H3b：文本相似度对消费者的感知专业性没有显著影响 是

H3c：文本相似度对消费者的感知风险有显著影响 是 正向/正向

H4a：时间集中程度对消费者的感知有用性有显著影响 是 正向/正向

H4b：时间集中程度对消费者的感知风险有显著影响 否

H5a：消费者的感知专业性对感知有用性有显著影响 是 正向/正向

H5b：消费者的感知专业性对感知风险有显著影响 是 负向/正向

H5c：消费者的感知专业性对购买意愿有显著影响 是 正向/负向

H6： 消费者的感知有用性对购买意愿有显著影响 是 正向/负向

H7： 消费者的感知风险对购买意愿有显著影响 是 负向/负向

表12  正面情境下网络水军言论主要属性的总效应

间接路径 间接效应 总效应

言论数量→
消费者购买意愿

言论数量→感知有用性→消费者购买意愿 0.036
0.079

言论数量→感知风险→消费者购买意愿 0.043

言论质量→
消费者购买意愿

言论质量→感知有用性→消费者购买意愿 0.148

0.463

言论质量→感知专业性→感知有用性→消
费者购买意愿

0.041

言论质量→感知专业性→感知风险→消费
者购买意愿

0.024

言论质量→感知专业性→消费者购买意愿 0.140

言论质量→感知风险→消费者购买意愿 0.110

文本相似度→
消费者购买意愿

文本相似度→感知风险→消费者购买意愿 -0.041 -0.041

时间集中程度→
消费者购买意愿

时间集中程度→感知有用性→消费者购买
意愿

0.050 0.050

表13  负面情境下网络水军言论主要属性的总效应

间接路径 间接效应 总效应

言论数量→
消费者购买意愿

言论数量→感知有用性→消费者购买意愿 -0.081
-0.199

言论数量→感知风险→消费者购买意愿 -0.118

言论质量→
消费者购买意愿

言论质量→感知有用性→消费者购买意愿 -0.099

-0.391

言论质量→感知专业性→感知有用性→消
费者购买意愿

-0.048

言论质量→感知专业性→感知风险→消费
者购买意愿

-0.048

言论质量→感知专业性→消费者购买意愿 -0.129

言论质量→感知风险→消费者购买意愿 -0.067

文本相似度→
消费者购买意愿

文本相似度→感知风险→消费者购买意愿 -0.064 -0.064

时间集中程度→
消费者购买意愿

时间集中程度→感知有用性→消费者购买
意愿

-0.120 -0.120

④  网络水军言论主要属性的总效应分析。为了使网

络水军言论的主要属性对消费者购买意愿的影响表现得

更加清晰，本文对网络水军言论的主要属性的总效应进

行了分析。其中，总效应为各间接路径效应之和，各间

接路径效应为该条间接效应所经过的所有直接路径系

数的乘积。由于上文已经证明文本相似度对消费者的感

知影响并不显著，所以本文只对言论数量、言论质量以

及时间集中程度的总效应进行了计算，结果如表 12、表

13 所示。

由以上的总效应分析，本文发现 ：

第一，由于言论质量的影响路径较多，所以无论是

在正面言论情境下还是在负面言论情境下，言论质量均

是对消费者购买意愿产生最大影响的维度。其可以通

过对消费者的感知有用性、感知专业性以及感知风险产

生显著影响进而对消费者的购买意愿产生较大程度的影

响。这也正符合现实中消费者在浏览评论时更注重别人

“说了什么”这一情况。

第二，由于影响路径较少，言论数量、时间集中程

度以及文本相似度对消费者购买意愿的影响不如言论质

量的程度深，但是也均被证明会对消费者购买意愿产生

显著影响。其中，言论数量与时间集中程度两个变量是

对言论整体规模及爆发时间的衡量，本研究证明了这种

“规模效应”会有效引起消费者的注意，即通过影响感

知有用性进而对消费者购买意愿产生影响。此外，言论

数量与文本相似度还会通过影响感知风险进而对消费

者购买意愿产生影响，即大量的正面或负面言论会增大

或降低消费者的感知风险，但是无论是正面的还是负面

的言论，只要文本相似度高，就会引起消费者的警觉，

一定程度上增大了感知风险，降低了购买意愿。

第三，相比于正面言论情境，在负面言论情境中，

言论质量的总效应有所下降，而言论数量、时间集中程

度的总效应明显增加。

四、研究结论与讨论

1. 研究结论

在对网络水军的言论进行细致研究之后，本文将网

络水军言论的特征属性分为言论数量、言论质量、文本

相似度以及时间集中程度四个维度，并探讨了其对消费

者感知和消费者购买意愿的影响。

（1）网络水军言论的多种属性（言论数量、言论质

量、文本相似度、时间集中程度）通过影响消费者对这

些言论信息的感知进而影响了最终的购买意愿。并且，

不同极性（正面 / 负面）的水军言论对消费者的影响机

理是不同的，即在不同情感倾向的网络水军言论营造出

的情境中，消费者对网络水军言论各个特征的感知强度

存在差异，从而借由不同的路径对购买意愿产生了不同

程度的影响。

（2）无论在正面言论情境或是在负面言论情境中，

言论质量对消费者购买意愿的感知均起到了最重要的影
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响作用。同时，相比于正面言论情境，在负面言论情境中，

言论质量的影响效应有所下降，而网络水军言论最为显

著的特征——言论数量和时间集中程度的影响效应增加

明显。这也印证了现实生活中“网络水军散布的负面言

论影响范围更广、程度更深”这一现象。

（3）对于模型中没有得到验证的一组关系（即时间

集中程度与感知风险），本文认为，言论爆发的时间集

中与否之所以没有对消费者的感知风险产生显著影响，

是因为言论集中爆发只是起到了吸引消费者注意力的作

用，消费者真正关注的还是言论本身体现出的内容。

2 . 本研究对于治理水军的意义

本文通过问卷调查以及数据分析，实证证明无论是

正面的网络水军言论还是负面的网络水军言论，都会对

消费者的购买意愿产生显著的积极或消极的影响。这也

解释了现实生活中商家利用网络水军进行营销愈演愈烈

的原因。通过本研究以及“王的盛宴”、“圣元奶粉”等

影响深远的水军事件可以看出，若商家无底线地肆意利

用网络水军为自己进行宣传，或是通过散布大量虚假言

论打击竞争对手，都会对市场环境和消费者的权益造成

极其恶劣的影响。

通过本研究，政府应看到网络水军确实会通过影

响消费者的感知进而影响消费者行为。因此，管理部门

必须采取相应措施规范网络水军的言行，以创造更有利

于消费者和商家的公平合理的市场竞争环境。根据本文

的研究结果，可以通过限制数量、规范质量等手段对网

络水军言论进行监测和治理，具体建议包括：从机制上，

限制同一个 I P 地址可注册的用户名数量，并广泛推行

实名注册 ；限制同一用户在特定时间内发帖的数量 ；丰

富用户评论展示形式，例如按照评论质量由高到低进行

排序，使质量较差的水军言论进入消费者考量范围的可

能性降低 ；全面推广用户举报机制，即号召全体用户共

同参与水军监督，对疑似水军言论的帖子进行及时举报。

从技术上，建议各大网站利用文本检测技术等先进技术

搭建水军言论检测平台，对疑似水军言论进行实时检测

及筛选，为网站自身营造一个真实、良性的舆论环境。

同时，本研究得到“言论质量对消费者的购买意愿

产生最大影响”以及“文本相似度会降低消费者购买意

愿”两个结论。而现实生活中大部分商家由于资金有限，

雇佣的水军都是较为低廉的，发布的大量言论也都是质

量极差、文本相似度极高甚至是完全相同的言论。商家

应该通过本文的研究结论看到，雇佣这些低廉的水军发

布劣质的水军言论实际上是弄巧成拙，反而会令消费者

因其言论质量的低下和文本的高相似度降低购买意愿。

因此，商家也应自觉抵制网络水军这一营销手段。

3. 不足与展望

首先，本文研究的模型还不能覆盖所有的水军行为。

即现实生活中还有大量的水军行为是没有与明确的销售

行为相联系的，而只是为了维持某一话题的热度，这一

类水军对消费者行为的影响机理可能与本文建立的模

型有所不同。因此，今后可以针对这一类网络水军的言

论特点及其对消费者行为的影响进行深入研究。

其次，本文侧重于网络水军言论对消费者购买意愿

的影响机理研究，而针对网络水军治理的研究还不够充

分。虽然研究结论证明，不同情感倾向的网络水军言论

的确会对消费者决策产生显著影响，但是从现实意义出

发，论证网络水军言论的影响机理只是治理网络水军的

第一步，如何更有效地针对网络水军的特点对其进行规

范治理将是今后研究的重点。
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How Do Paid Posters’ Comments Affect Your Purchase Intention
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Abstract  Paid posters are a group of professionals who hired by 

public relation company and try to win public attention for their cli-

ents or attack clients’ competitors through releasing a large number 

of posts in social websites. Some hot social events have proven that 

paid posters’ comments will have a tremendous impact on consum-

er’s behavior decision. However, related research on paid posters is 

still in the initial stage. In order to investigate the influence mech-

anism between paid posters’ comments and consumer’s purchase 

intention, based on relevant researches on online word of mouth and 

online comments, this paper divides the attributes of paid posters’ 

comments into four dimensions (the quantity, the quality, the simi-

larity degree and the time concentration degree) through the method 

of expert interview and questionnaire survey. Connecting with 

consumer’s perceived usefulness, perceived expertise and perceived 

risk for paid posters’ comments; a new model is proposed to illus-

trate how paid posters’ comments influence consumer’s purchase 

intention. Final empirical results show that all attributes of paid 

posters’ comments (the quantity, the quality, the similarity degree 

and the time concentration degree) indeed have significant effect on 

consumer’s purchase intention through influencing their perception 

of these speech information. Additionally, the influence mechanism 

between paid posters’ positive comments and negative ones is dif-

ferent. That is to say, in the speech environment of different emo-

tional tendency, consumer’s perception of the paid posters’ com-

ments attributes is different and will affect the purchase intention in 

the end. It is worth pointing out that whether in positive or negative 

speech environment, the quality of comments always play the most 

important role in affecting consumer’s purchase intention which in-

dicates that sellers hire cheap paid posters to release comments with 

low quality will reduce consumer’s purchase intention on the con-

trary. Therefore, sellers should consciously resist the marketing tool 

of paid posters and government should also take effective measures 

to control paid posters’ behavior.

Key Words  Paid Poster; Online word of mouth; Consumer’s Per-

ception; Consumer’s Purchase Intention
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