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　 　 摘　 要：以淘宝网的护肤品为研究对象，收集实际数据，分析在线评论的评论数量、评论得分、好评率和

差评率对护肤品销售情况的影响；研究结果表明：评论数量对护肤品销售的影响极为显著，评论得分对护肤

品销售的影响较为显著，好评率和差评率对护肤品销售的影响则不显著；可为网络商品销售商的营销及用

户评论处理提供依据基础及指导。
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在互联网高速发展的今天，网络购物为广大的消费者提供了便捷的购物方式［１］。 据中国互联网络信息

中心发布的数据表示，９０％的网购用户会对购买过的商品写购后评论，而购买前会参考这些评论的用户则占

到 ８０％［２］。 可见，在线产品评论成为了消费者和商家了解产品质量和服务的重要的信息来源。 那么，在线

产品评论的哪些因素会影响到消费者的购买决策即产品的销量，对产品的销量产生多大的影响？ 通过对淘

宝网护肤品的在线评论数据的收集及分析处理，研究“在线评论得分”、“在线评论数量”、“好评率和差评

率”对在线护肤品销售的影响。 考察在线评论作为网络营销工具的实际效果并为网络商品销售商口碑营销

提供依据基础及建议。
２００１年，Ｃｈａｔｔｅｒｊｅｅ 首次提出在线评论这一概念，进而引起众多营销领域学者关注［３］。 Ｃｈｅｖａｌｉｅｒ（２００６）

指出在线商品评价对商品的销售业绩正相关［４］；Ｍａｙｚｌｉｎ（２００４）研究发现，消费者在选择产品时，往往会选择

评论得分最高的，而对商品的负面评论非常敏感［５］；Ｄｕａｎ和 Ｂｉｎ（２００８）研究发现，在线电影评论的数量对电

影票房收入有显著性影响［６］。 陈建新（２０１３）根据研究得出结论，在线商品评论对买家和卖家都有帮助［７］；

盘英芝（２０１１）则根据不同热度的产品提出不同的建议［９］。 总体而言，国内外学者认为在线评论已成为网络

消费者的重要参考信息之一，对企业的生产、经营、管理等意义重大［１０］。 现将基于对护肤品在线评论的一系

列数据收集，考查在线评论对购买决策及销售的实际影响。

１　 研究方法

１．１　 记录的相关数据

选用淘宝网网站的数据进行实证研究，分析已有的在线评论的各个特征对商品销售的影响。 统计成交



记录作为商品的销售量，为了更直观的看出在线评论对商品销售的影响，采用“新增销量”表示销量。 评论

得分即商品满意度评分，评分分为 ５个等级，分数越高表明满意度越高。 根据淘宝交易网站的特点，交易成

功后才可评价，因此，评论数量很大程度上反映了商品销售的实际情况。 在线评论的情感倾向，淘宝网的评

论分为好评、中评和差评，已购买者可根据自己的体验及感受进行选择。

１．２　 数据的收集

淘宝网是亚洲最大的网络零售商圈，是国内知晓度、接受度最高的线上交易网站，相对于其他网站来说

具有较大的优势。 根据著名互联网分析机构艾瑞咨询调查显示，淘宝网占据国内电子商务 ８０％以上的市场

份额。 ２０１４年淘宝网“双十一”全天的订单量更是达到 ２．７８ 亿笔，销售额 ５７１ 亿元。 因此，从淘宝网收集

数据。
为了避免“双十一”、“双十二”优惠折扣对销量产生的冲击，从 ２０１４⁃１２⁃２０ 号开始采集数据。 在淘宝网

中随机抽取 ２００家护肤产品的销售网店，分别记录其评论得分、已有评论数量、好评数量、差评数量、成交记

录，并计算出好评率和差评率。 于 ４ 周后再次采集 ２００ 家店铺的成交记录等实际数据。 其中有些商品在 ４
周的时间内已下架或者不存在，对此进行剔除，并去除极端数据，如成交记录没变，评论数量数百数千的增

加；成交记录持续减少；所有数据信息在 ４周时间内丝毫未变等。 为了避免其他因素的影响，对数据进行筛

选时，尽量选取水平接近、所售产品类型相似、信用等级接近的店铺，如：选取多家店铺均有售的护肤品对其

进行数据采集，若不是售有相同的商品则选取较为类似或接近的，考虑到护肤产品的耐用性，对评论数量几

乎没变，而成交记录剧增的这类极端数据再次进行剔除，最后得到 ６８个可用数据。

２　 结果分析

２．１　 初步描述性统计

各变量的描述性统计结果见表 １。 通过表 １ 描述性统计结果可以发现，护肤品的评论数量的平均值为

２７２条，但标准差较大。 这是因为评论数量的间距较大，有的评论仅仅几十条而有的则近 ８００ 条，加之数据

量不大即基数小，导致标准差较大。 护肤品的新增销量的标准差也较大，这也跟数据基数小有关，又由于销

量可能会受到评论得分、评论数量等因素的影响，所以，有的新增销量为几件、十几件而有的则为几百件，从
而导致标准差偏大。 护肤品的评论得分、好评率、差评率的标准差均较小，表明数据的分布比较集中。 且评

论得分平均为 ４．８４，好评率平均为 ９７％，均较高，差评率则较低，说明用户对商品的满意度普遍较高。
表 １　 各变量的描述性统计

变量 Ｎ 均值 标准差 最小值 最大值

新增销量 ６８ １３５．９８ ９８．４９８ ３８ ６６３

评论得分 ６８ ４．８４１ ０．０７５ ４．６０ ４．９８

评论数量 ６８ ２７１．８５ １７３．３５１ ７０ ７６７

好评率 ６８ ９７．１％ ０．０３２ ８７．３％ １００％

差评率 ６８ ０．９％ ０．０１３ ０％ ６．４％
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２．２　 回归分析

将 ６８个样本数据做线性回归，各变量的相关性如表 ２ 所示。 由表 ２ 可以看出：新增销量与评论得分的

相关系数为 ０．２９５，二者间不相关的概率小于 ５％；新增销量与评论数量的相关系数为 ０．６５０，二者间不相关

的概率几乎为 ０；好评率与评论得分的相关系数为 ０．６６２，二者间不相关的概率几乎为 ０；差评率与评论得分

的相关系数为－０．５８６，表明一种商品得到的差评越多，则其评论得分就越低，二者间不相关的概率几乎为 ０。

其余变量两两之间不相关的概率均大于 ５％。 因此可以说新增销量与评论得分、评论数量相关，评论得分与

好评率、差评率相关。

采取全变量进入回归法进一步进行回归分析，根据 ｓｐｓｓ 输出的有关结果所建立的标准化回归方程：新

增销量＝ ０．２８２×评论得分＋０．６３４×评论数量＋０．０４０×好评率＋０．１３７×差评率。

回归方程的最终检验结果如表 ３，表中的 Ｔ 值表示对回归参数的显著性检验值，当其所对应的显著性水

平小于 ０．０５时，则可以认为该变量对新增销量的影响是显著的。

表 ２　 各变量相关性分析

新增销量 评论得分 评论数量 好评率 差评

新增销量 １．０００ ０．２９５ ０．６５０ ０．２３３ －０．１６３

评论得分 ０．２９５∗ １．０００ ０．１０６ ０．６６２ －０．５８６

评论数量 ０．６５０∗∗ ０．１０６ １．０００ ０．１８９ －０．１６０

好评率 ０．２３３ ０．６６２∗∗ ０．１８９ １．０００ －０．８３２

差评率 －０．１６３ －０．５８６∗∗ －０．１６０ －０．８３２∗∗ １．０００

注：∗，∗∗分别表示 ０．０５，０．０１显著性水平。

表 ３　 线性回归方程的检验结果

评论得分 评论数量 好评率 差评率

Ｔ 值 ２．３２０ ６．８７２ ０．２２５ ０．８３４

显著性水平 ０．０２４ ０．０００ ０．８２３ ０．４０７

通过表 ３的结果可知：评论数量对护肤品新增销量的影响极为显著，显著性水平低于 ０．０１，护肤品的评

论数量越多则销量越高；评论得分对护肤品新增销量的影响也较为显著，显著性水平低于 ０．０５，评论得分越

高则销量越高；而好评率和差评率对商品销量的影响并不显著。 可见评论数量与评论得分是影响护肤品销

量的关键因素。

３　 讨　 论

从研究结果易知评论数量对商品销量的影响最大，由于淘宝网有着交易成功才可评论的特性，所以评

论数量很大程度上就代表着销量。 而消费者往往存在从众的心理特点，认为越多人购买的产品其风险越

小、可靠性越高。 即使有一定数量的差评，也会认为是特殊案例，因为如若产品真如差评所述，为什么还有

那么多的人购买？ 可见，差评不能足以为信。 同时，消费者还存在一定的侥幸心理，即知道一部分商品可能

确实存在问题，但大多数人购买的都没有问题，那么自己购买的也很有可能不会出现问题。 因此，对网络商

品销售商来说，应积极采用激励手段鼓励更多的消费者参与评论以提高评论数量；对于消费者来说，要客观

理智的分析产品特性以及自身的实际情况，不可盲目从众消费。
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评论得分对商品销量的影响也较大，因为评论得分较为准确的反映了消费者购后对产品及服务的真实

体验与感受。 相对于好评和差评这些极端情感倾向，对产品各方面进行打分时则较为冷静与准确。 虽然上

述分析结果表明，一般情况下，好评和差评与评论得分的相关性较大即评论得分的高低一定程度上显示了

好评率、差评率的大小，但评分时是逐项进行，更为细致与真实。 比如，某顾客对所购产品的物流感到不满

意，导致选择好、中、差评时选择了差评，而逐项进行评分时，“物流”评 ３ 分，“宝贝描述相符度”与“服务质

量”则可能打 ５分；而有的消费者选择了“好评”只是因为产品没有出现什么问题，但心里并不是很满意，那
么她的评分可能就是 ３或 ４分。 因此，评论得分反映了消费者较为真实的态度。 这提醒网络销售商家除了

关注商品本身的信息外，也应该努力提高物流、售后、客服等方面的服务质量，因为这些因素同样会影响到

消费者对商品的印象，从而影响到评论得分；也提醒广大网络消费者在关注评论数量的同时也要比较商品

的评论得分状况。 此外，对于极端差评，销售商无需“电话炸弹”让消费者删除评论或改评，这反而会减少评

论数量。 卖家可对极端差评作出合理的解释或正确的沟通、处理，为潜在消费者提供更多更详细的信息，并
有利于树立良好的形象。
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