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［摘 要］网络正面口碑信息有效性问题越来越受到重视。通过文献梳理构建一个基于链式中介的网络正面口

碑信息源专业性对消费者信息采纳行为的影响机制模型，并运用结构方程模型与 bootstrap 等方法进行实证检验。结

果表明，在网络正面口碑中，信息源专业性不仅对消费者信息采纳行为具有正向的直接影响，而且通过信息源可靠

性与信息可信度的链式中介对消费者信息采纳行为产生间接影响; 但信息源专业性对信息可信度不具有直接影响，

信息源可靠性对消费者信息采纳行为也不具有直接影响。基于研究结果提出提高网络正面口碑传播效果的对策。
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互联网的发展使传统的面对面人际口碑传播实

现跨时空、跨地域的网络口碑传播。网络口碑通过
互联网向消费者传递企业产品或品牌等信息，对消

费者的态度形成、购买决策和行为促发具有重要的
影响作用。与企业广告等商业性传播手段相比，网
络口碑所传递的信息具有更高的可信度和营销价

值［1］。网络口碑包括正面口碑和负面口碑，正面口
碑能提升消费者对产品或品牌的认同感和信任度，

进而提升其网购意愿［2］。为此，企业通过好评返现、

积分赠送、转发打赏等刺激手段，在相关网络传播
渠道如购物网站、社交平台等，引导消费者发布积

极的网络正面口碑，甚至采用后台信息监控、负面
信息操纵等方式限制网络负面口碑，由此导致目前

各个网络传播渠道的正面口碑数量远高于负面口碑。

由于网络口碑的匿名性，消费者并不能准确分辨出

网络正面口碑信息提供者的身份，在一定程度上有

可能弱化正面口碑信息的可信度，进而影响到消费

者的信息采纳行为。因此，如何提升消费者对网络
正面口碑信息提供者的可信度，进而提高网络正面

口碑信息的可信度及激发其信息采纳行为，是企业

开展网络口碑传播活动的核心所在。

网络正面口碑信息提供者的可信度属于网络口
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碑信息源可信度的范畴，决定着网络正面口碑信息

的可信度［3］。HOVLAND 等［4］指出，可信度包括专

业性和可靠性两个维度。专业性强调的是信息传播

者提供准确信息的能力，可靠性指信息传播者在提

供信息时是诚实的、值得信赖的。梳理现有的网络

正面口碑文献发现，大部分侧重于其对传播意愿、

网购意愿等的影响研究［5］，仅有少部分学者从传播

动机的角度出发，探究网络口碑信息可信度与消费

者信息采纳行为的关系［6］，或者以感知有用性为中

介，分析网络口碑信息源可信度与信息采纳行为的

关系，部分研究发现中介效果不存在［7］。关于网络

正面口碑信息源可信度、信息可信度和信息采纳行

为的针对性研究鲜见。为此，有必要从网络正面口

碑信息源可信度的专业性和可靠性两个维度出发，

探究它们与信息可信度和信息采纳行为之间的关系，

明晰其影响机制，以此为企业的网络口碑传播活动

提供有效的对策建议。

一、文献回顾与研究假设

作为一种高效的营销传播活动和可靠的信息沟

通方式，网络正面口碑传播活动会把消费者对企业

的信任感知转移到对网络正面口碑信息的信任

上［3］10。网络正面口碑信息是消费者通过网络向他

人或机构传达的关于某产品或品牌的积极的评论信

息［8］。消费者对网络正面口碑信息的可信度越高，

就越认可该网络正面口碑，越容易激发其信息采纳

行为，从而越容易促成购买决策，越有利于提高企

业的营销成效。

( 一) 信息采纳行为

信息采纳行为是消费者接收到某一信息后受到

该信息的影响而被 “说服”后采取的一种行为［9］。

这种行为可能加深消费者对产品或品牌的了解，或

者促使消费者做出购买决定，提高消费者购买决策

的效率，亦或激励消费者采取购买行为［3］37。信息

采纳模型 ( Information Adoption Model，简称 IAM)

作为研究网络口碑信息采纳行为的主要理论模型，

为测评网络正面口碑信息的说服程度提供了基础理

论依据。信息采纳模型 ( IAM) 是针对网络信息传

播情境而发展的，是 Sussman 和 Siegal［10］在整合技术

接受模型 ( Technology Acceptance Model，简称 TAM)

和精细加工可能性模型 ( Elaboration Likelihood

Model，简称 ELM) 的基础上提出的。该模型认为，

信息源作为外围因素对信息接受者感知信息有用性

具有直接影响，并间接影响信息采纳行为。Cheung

等［7］240通过实证研究得到不一样的结果，感知信息

有用性对信息源可信度和信息采纳行为之间并未起

到中介影响作用。为此，本文以信息可信度作为中

介变量，分析信息源可信度与消费者信息采纳行为

之间的关系，以求探究网络正面口碑传播者的专业

性对消费者信息采纳行为的影响机制。

( 二) 信息可信度

可信度是网络口碑信息被消费者采纳的最重要

的前提之一，能预测消费者的未来行为。大量的研

究证明信息可信度和信息采纳行为之间具有直接的

影响关系，McKnight 和 Kacmar［11］对网站上的产品

推介进行论证，发现接收者感知到的评论信息可信

度对其信息采纳意愿具有积极的直接影响; Cheung

等［3］37采用在线调研和偏最小二乘法等方法实证检

验，得到网络口碑信息可信度对其信息采纳行为具

有正向作用。基于以上分析，提出如下假设:

H1: 网络正面口碑信息可信度对消费者的信息

采纳行为存在正向影响。

( 三) 信息源可信度

信息源可信度指接收者对信息源和消息编写者

的可靠性和能力的期望，不是信息本身的可信度，

强调消费者认为信息来源是可信的、真实的、准确

的或有信誉的。网络正面口碑信息来源种类繁多，

包括博客、评论网站 ( 如 BBS 论坛等) 、购物网站
( 如淘宝、京东等) 、社交平台 ( 如 QQ、微信等)

和电子邮箱等。Wathen 和 Burkell［12］指出，信息说

服过程的一个关键早期阶段是接收者对信息可信度

的判断，信息源可信度是信息可信度的一个重要影

响指标。在网络正面口碑研究中，信息源可信度以

可靠性和专业性作为测量基础［8］40。

网络正面口碑信息源可靠性被认为是感知信息

源没有任何偏见地传播专业性的知识与经验等。由

于信息提供者的客观、公正，他们所提供的网络正

面口碑信息被消费者认为是值得信赖的。如果网络

正面口碑信息源的可靠性越高，接收者就越容易接
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受信息; 反之，接收者就不太可能接受该信息。基

于以上分析，本文提出如下假设:

H2: 网络正面口碑信息源可靠性对网络正面口

碑信息可信度存在正向影响;

H3: 网络正面口碑信息源可靠性对消费者信息

采纳行为存在正向影响。

网络正面口碑信息源专业性表明信息源提供的

资料、知识、信念或经验等是有用的、准确的［9］271，

是口碑信息真实可信的保证，对口碑信息源可信度

和口碑信息可信度均有重要的影响［10］64。Hovland［4］

等学者第一次比较系统地指出口碑信息可信度的关

键因素之一是传播者的专业性; Gilly 等［13］研究证

实，信息源的专业性越强，信息源的可靠性就越高，

对信息搜集者的影响就越大。这种影响可能加深消

费者对产品或品牌的好感，加快消费者购买决策的

进程，从而促进其信息采纳行为的产生; Kiecker 和
Cowles［14］研究发现，如果消费者认为网络口碑信息

源具有很高的吸引力或专业性，那么信息对他们的

说服力和可信度就会更高; 王秀芹［15］进一步通过实

证检验，证实信息来源者的专业程度越高，网络口

碑信息的可信度就越高。基于以上分析，本文提出

如下假设:

H4: 网络正面口碑信息源专业性对网络正面口

碑信息源可靠性存在正向影响;

H5: 网络正面口碑信息源专业性对网络正面口

碑信息可信度存在正向影响;

H6: 网络正面口碑信息源专业性对消费者信息

采纳行为存在正向影响。

至此，根据以上假设提出本文的研究模型，如

图 1所示。

二、量表设计与数据收集
( 一) 变量测量与问卷设计

本研究涉及网络正面口碑的信息源专业性、信

息源可靠性、信息可信度和信息采纳四个变量。四

个变量的测量项均依据前人的成熟量表来设计，保

证变量的信效度。其中，网络正面口碑信息源专业

性的 3个测量问项借鉴Wu和 Shaffer［16］开发的量表;

网络正面口碑信息源可靠性的 4 个测量问项参考
Sussman等［10］63开发的量表; 网络正面口碑信息可信

图 1 概念模型

Fig. 1 The conceptual model

度的 3 个测量问项采用 Tomoko 等［17］开发的量表;

网络正面口碑信息采纳的 4 个测量问项采用 Cheung

等［3］9开发的量表。以上每个测量问项都采用李克特
七等分量表来测量，从非常不同意到非常同意，分

别用 1至 7 数字来表示，并就相关问项进行语义微
调，以适用于本文的研究主题和研究对象。

本研究采用问卷调查的方法，调查对象是通过

网络接触并查阅过企业网络正面口碑信息的人。因
此问卷第一部分采用三个过滤问题来识别本文的目

标对象。第一个过滤问题是被调研对象在上网时是
否接触过企业的口碑信息。第二个过滤问题是被调
研对象在接触企业网络口碑信息时是否查阅这些信

息。第三个过滤问题是被调研对象查阅企业网络口
碑信息中是否有正面口碑信息; 问卷第二部分对研

究中涉及的 4 个变量进行调查，共 14 道测量题目;

问卷第三部分为个人基本情况调研，包括被调研者

的性别、年龄、教育程度、接触网络时间以及日均
上网时间等信息。
( 二) 数据收集与样本特征

调查问卷通过问卷星平台编辑录入并在线发布，

共回收问卷 323 份，剔除其中答题不认真和不完整
的无效问卷后，获得有效问卷 302 份，有效问卷率
为 93. 5%。在所有有效样本中，男性占 35. 76%，女
性占 64. 24%; 年龄集中在 18 ～ 30 岁之间，占比高
达 53. 97%，31 ～ 40 岁占 30. 13%，41 ～ 50 岁占
12. 25%，18岁以下及 50 岁以上占 3. 65%; 教育程
度方面以大学本科占比最高，为 54. 64%，其次是硕
士及以上，占 21. 85%，大学专科占 17. 88%，高中
( 含高职、中专) 及以下占 5. 63%; 在接触网络时
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长方面，6年以上的高达 81. 46%，4～6年和 1～3年
的分别占比 13. 90%和 4. 64%; 日均上网时间 4个小
时以上的占比 52. 98%，1～2小时、2～3小时和 3～4

小时占比相当，分别为 14. 24%、14. 57%、16. 23%，
1小时以下的仅占 1. 98%。

三、数据分析与假设检验
( 一) 信度与效度分析

本研究采用 SPSS 24 软件检验量表的信度，所
有变量的 Cronbach’s α 值均大于 0. 7，见表 1; 运用
AMOS24. 0软件进行验证性因子分析，发现所有构
念的组合信度 ( CＲ) 都大于 0. 8，超过 0. 7的标准，

表明量表具有较高的内部一致性，见表 2。

根据验证性因子分析来检验构念效度，结果为:

各测量问项的标准化因素载荷均大于 0. 7 的最低临

界值，多元相关平方 ( SMC ) 均大于 0. 5 的标准，

平均变异数萃取量 ( AVE) 均大于 0. 5，表明本量
表具有较好的收敛效度，见表 2。所有构念的平均
变异数萃取量 ( AVE) 的平方根均大于该构念与其
它构念之间的相关系数，表明本研究变量之间具有

较好的区别效度，见表 3。
表 1 各变量量表信度

Tab. 1 Ｒeliability of each variable

变量 问项数 Cronbach’s α

信息源专业性 3 0. 915

信息源可靠性 4 0. 954

信息可信度 3 0. 952

信息采纳 4 0. 942

表 2 验证性因子分析检验结果
Tab. 2 Ｒesults of each variable’s reliability and validity

表 3 变量间相关系数矩阵与 AVE平方根
Tab. 3 Correlation coefficient matrix between variables and AVE square root
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( 二) 假设检验分析

采用 AMOS24. 0软件进行结构模型分析以检验

前面所提出的概念模型及其研究假设。由表 4 可知，

结构模型的拟合指标为: x2 /df = 2. 472、GFI =

0. 922、NFI = 0. 965、CFI = 0. 979、ＲMSEA = 0. 070、

SＲMＲ = 0. 0243，均符合标准要求，由于 GFI 和
AGFI指标受到样本量的影响，随样本量的增加而增

加，目前 AGFI = 0. 884，接近 0. 9 的标准，是可以

接受的。

表 4 结构模型拟合度检验结果
Tab. 4 Ｒesults of structural model’s fitting

适配度指标 x2 /df GFI AGFI NFI CFI ＲMSEA SＲMＲ

判断标准 ＜3 ＞ 0. 9 ＞ 0. 9 ＞ 0. 9 ＞ 0. 9 ＜ 0. 08 ＜ 0. 08

测量值 2. 472 0. 922 0. 884 0. 965 0. 979 0. 070 0. 0243

结果 符合标准 符合标准 可以接受 符合标准 符合标准 符合标准 符合标准

由图 2 和表 5 中的数据可知，研究假设 H1、

H2、H4和 H6均获得支持，研究假设 H3和 H5的 ρ

值大于 0. 5，这 2 个假设被拒绝。即在网络正面口

碑中，信息源专业性 ( β = 0. 792，ρ ＜0. 001) 对信

息源可靠性具有显著的正向影响，信息源可靠性

( β = 0. 939，ρ ＜0. 001) 对信息可信度也具有显著的

正向影响，信息可信度 ( β = 0. 571，ρ ＜0. 01) 和信

息源专业性 ( β = 0. 345，ρ ＜0. 001) 均对消费者的

信息采纳行为具有显著的正向影响。由此，网络正

面口碑信息源专业性对消费者信息采纳行为的影响

存在两条作用路径: “信息源专业性→信息采纳”

的直接路径和“信息源专业性→信息源可靠性→信

息可信度→信息采纳”的间接路径。接下来就间接

路径的链式中介效应展开检验。

图 2 路径分析图

Fig. 2 Path analysis diagram

( 三) 链式中介效应分析

为了明晰网络正面口碑信息源专业性是否依次

通过信息源可靠性和信息可信度对消费者信息采纳

行为产生间接影响，本研究采用 MPLUS 8 软件中的

偏差校正的百分位 Bootstrap 法直接检验系数乘积的

显著性和根据区间估计来进行链式中介效应分析。

结果如表 6 所示，信息源可靠性和信息可信度在信

息源专业性对消费者信息采纳行为作用过程中的链

式中介效应为 0. 485，95%的置信区间为 ［0. 172，

1. 298］，不包括 0，表明信息源可靠性和信息可信
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度具有链式中介作用; 而信息源专业性对消费者信

息采纳行为的直接效应为 0. 321，95%的置信区间为
［0. 101，0. 787］，不包括 0，说明信息源可靠性和

信息可信度在信息源专业性对消费者信息采纳行为

作用过程中具有部分链式中介作用。在链式作用中，

还有两条中介路径: 信息源专业性→信息源可靠性

→信息采纳、信息源专业性→信息可信度→信息采

纳。信息源可靠性在信息源专业性与消费者信息采

纳行为之间的中介效应为－0. 227，95%的置信区间

为 ［－0. 723，0. 482］，包括 0，中介效应不存在;

信息可信度在信息源专业性与消费者信息采纳行为

之间的中介效应为－0. 026，95%的置信区间为 ［－

0. 166，0. 125］，包括 0，中介效应也不存在; 假设
H3和 H5再次验证不成立。总间接效应是 3 条作用

路径的间接效应之和，为 0. 232; 总效应由直接效

应值与总间接效应值相加获得，为 0. 553。

表 6 链式中介效应分析结果
Tab. 6 Ｒesults of distal mediating effect

效应 作用路径 效应值 Estimate P－Value
Bias－Corrected 95% CI

Lower Upper

直接效应 信息源专业性→信息采纳 0. 321 0. 034 0. 101 0. 787

间接效应

信息源专业性→信息源可靠性→信息采纳 －0. 227 0. 389 －0. 723 0. 482

信息源专业性→信息可信度→信息采纳 －0. 026 0. 691 －0. 166 0. 125

信息源专业性→信息源可靠性→信息可信度

→信息采纳
0. 485 0. 043 0. 172 1. 298

总间接效应 0. 232 0. 068 0. 041 0. 614

总效应 0. 553 0. 000 0. 412 0. 807

注: 2，000 bootstrap samples。

四、研究结论与启示
( 一) 研究结论

信息采纳行为是网络口碑传播领域越来越重视

的研究主题。本研究依据信息采纳模型理论所提出

的信息源可信度对消费者信息采纳行为的影响，从

信息源可信度的专业性和可靠性两个维度出发，结

合信息可信度，构建一个基于链式中介的网络正面

口碑信息源专业性对消费者信息采纳行为的影响机

制模型，并进行实证分析。研究主要结论为:

第一，网络正面口碑信息源专业性对消费者信

息采纳行为存在直接影响和间接影响，由此产生了

两条作用路径。直接路径为 “信息源专业性→信息

采纳”; 间接路径为 “信息源专业性→信息源可靠

性→信息可信度→信息采纳”。根据表 5，直接路径

系数为 0. 345，间接路径系数为 0. 425 ( 由“信息源

专业性→信息源可靠性” “信息源可靠性→信息可
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表 5 结构模型标准化路径系数与假设检验结果
Tab. 5 Standardized path coefficient of structural model and results of hypothesis test

路径
标准化回归

系数 Estimate
标准误 S. E.

C. Ｒ.
( t－value)

P 对应假设 检验结果

信息可信度→信息采纳 0. 571 0. 140 3. 243 ＊＊ H1 支持

信息源可靠性→信息可信度 0. 939 0. 062 16. 008 ＊＊＊ H2 支持

信息源可靠性→信息采纳 －0. 230 0. 165 －1. 170 0. 242 H3 不支持

信息源专业性→信息源可靠性 0. 792 0. 054 14. 593 ＊＊＊ H4 支持

信息源专业性→信息可信度 －0. 006 0. 055 －0. 123 0. 902 H5 不支持

信息源专业性→信息采纳 0. 345 0. 076 3. 815 ＊＊＊ H6 支持

注: ＊＊p ＜ 0. 01，＊＊＊p ＜ 0. 001。



信度” “信息可信度→信息采纳”这三条路径系数

的乘积算出) ，表明消费者在接触网络正面口碑信

息时，信息源专业性对消费者信息采纳行为的间接

作用大于直接作用。由于网络正面口碑的匿名特性，

消费者不太偏向传统的面对面的口碑传播，根据与

信息提供者的关系强度直接采纳信息，而更偏向通

过信息源专业性感知其可靠性，进而对信息本身的

可信度做出判断，确定是否发生信息采纳行为。如

果消费者能确定网络正面口碑信息源的专业性，比

如专家提供的信息等，则可能直接发生信息采纳

行为。

第二，在网络正面口碑传播中，信息源专业性

未通过信息源可靠性的中介作用对信息可信度产生

正向影响，信息源可靠性也未通过信息可信度的中

介作用对消费者信息采纳行为产生正向影响。即网

络正面口碑信息源专业性对信息可信度不具有直接

影响，网络正面口碑信息源可靠性对消费者信息采

纳行为也不具有直接影响。这是由于口碑传播者的

专业性对产品或服务会产生不同的预期和感知，这

些预期和感知不一定直接促使消费者信任行为产生，

也可能是产生积极的态度［18］20。网络正面口碑信息

源可靠性强调信息提供者的客观与公正，而不是信

息本身，在虚拟环境中，口碑信息来源如博客、评

论网站、购物网站等均通过信息发布条例、虚假信

息惩罚机制等来确保其信息源可靠性，但是仍然存

在信息失真甚至信息操纵等现象［6］23，因此不能像

传统线下口碑那样直接导致消费者采纳信息。

综上所述，本研究提出并实证网络正面口碑信

息源专业性对消费者信息采纳行为的直接影响路径

和间接影响路径，并提出 “信息源可靠性→信息可

信度”对两者的链式中介作用，在一定程度上拓展

了信息采纳模型的中介变量，细化了信息源可信度

的研究维度，对网络正面口碑传播有效性的研究具

有一定的理论价值。

( 二) 研究启示

由于网络正面口碑信息源专业性能直接或间接

地促使消费者产生信息采纳行为，因此为提高口碑

营销效果，企业应重视强化网络正面口碑信息源的

专业性。首先，邀请行业专家通过实名制证言、线

上视频解答等方式让消费者知晓他 ( 她) 们的专业

身份，通过他 ( 她) 们将产品或品牌的专业信息准

确地传达给消费者，直接激发消费者采纳网络正面

口碑信息; 其次，主动引导消费者分享积极的具有

专业知识的口碑信息，如通过设置具有专业属性的

关键词和评论选项等，让消费者将自己的消费体验

和感知用专业性的语言进行表达，从而令信息接收

者感知到信息源的专业性; 最后，选择与产品或品

牌专业属性相吻合的网络渠道，如汽车专业社交网

站车问网、专卖化妆品的购物平台蜜丝汇等，借力
平台本身的专业性提高消费者对信息源的可靠性，

进而提高网络正面口碑信息的可信度，间接激发消

费者的信息采纳行为。
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Ｒesearch on the Chain Effect Mechanism of Information
Adoption Behavior of Positive Electronic Word－of－Mouth:

An Information Source Professionalism Perspective
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b. College of Management，Fujian Agriculture and Forestry University，Fuzhou 350002，China;
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Abstract: The effect of positive electronic word － of －mouth has been paid more and more attention. Through a
literature review，this paper constructed a distal mediating model of the influencing mechanism of positive electronic
word－of－mouth information sources on consumers’information adoption behavior，and conducted empirical tests by
using the structural equation model，bootstrap and other methods. The results show that the professionalism of positive
electronic word－of－mouth information source not only has a direct positive impact on consumers’information adoption
behavior，but also has an indirect impact on it through the distal mediating of positive electronic word－of－mouth
information source reliability and information credibility. However，the professionalism of positive electronic word－of
－mouth information source does not have a direct impact on information credibility，nor does the reliability of
information source have a direct impact on consumer information adoption behavior. Finally，based on the research
results，countermeasures to improve the effect of positive electronic word－of－mouth communications are put forward，
and the future research direction is pointed out.
Key words: positive electronic word － of － mouth; information source professionalism; information adoption;
distal mediating
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