
·经济经纬· 《新疆财经》2020年第4期

线上声誉机制构建及其影响效应：一个文献综述
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摘 要：信息不对称问题在线上交易中显得尤为突出，随之产生的逆向选择和道德风险使

市场资源无法得到合理配置，阻碍了线上交易的健康发展。而线上声誉机制是解决信息不

对称的有效途径。从线上声誉机制信号显示作用的视角看，反馈评价系统和信用积分评级

系统的有效性已得到证实，但关于声誉机制整体内在规律性的研究不足。另外，线上声誉机

制又是一种信号甄别和信号搜索机制，商家的线上声誉对自身的经济效益、策略行为和消费

者行为决策均会产生显著影响，因而未来研究应进一步准确刻画理性经济人的线上行为，从

而为声誉机制设计的优化和实施提供依据。
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一、引言

中国互联网信息中心发布的《中国互联网络发展状况统计报告》显示，截至 2019年 6月，我国网民

规模达 8.54亿人，互联网普及率达 61.2%，网络购物用户规模达 6.39亿人。互联网的高水平发展、现

代物流业的效率提升和第三方支付平台的有力支持共同推动了电子商务的迅猛发展，使其成为数字

经济中发展最活跃、最集中的部分。2018年政府工作报告中指出，过去 5年我们采取各种措施增加中

低收入者收入，推动传统消费提档升级、新兴消费快速兴起，网上零售额年均增长 30%以上。从消费

趋势来看，消费者将更加趋于理性，更加注重差异化和品质化的消费体验，因此，在线上市场中提升消

费者对商品的鉴别力、强化电商诚信经营是电子商务应用向纵深发展的重要内容。

互联网使线上交易具有了跨地区、跨时间、低成本、高效率的巨大优势，但也更易因信息不对称而

产生逆向选择和道德风险，而克服由此产生的低效率是研究线上声誉机制的理论基础。基于真实交

易或现场实验数据进行的实证研究，从不同角度和不同层次验证、充实了规范研究结果，本文基于近

年来国内外关于线上声誉机制的研究成果，从构建线上声誉机制的理论基础、声誉机制的有效性以及

声誉机制的影响效应等方面进行梳理，以期为线上声誉的深入研究提供参考和借鉴。

二、构建线上声誉机制的理论基础

（一）信息不对称问题及其后果
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自“柠檬市场”理论提出后，学术界对信息不对称是引发逆向选择和道德风险的直接原因这一观

点达成了较为一致的认识［1］。现实中，掌握信息比较充分的一方往往处于优势地位，而信息贫乏方则

处于劣势地位。从时间上看，若信息不对称发生在签订合约之前则为事前信息不对称，否则为事后信

息不对称。当存在事前信息不对称时，信息优势方通常选择隐瞒信息，导致交易结果与信息劣势方的

意愿产生一定程度的背离，造成市场资源配置扭曲，从而出现逆向选择问题。而当存在事后信息不对

称时，信息优势方通常选择隐藏行动而做出不利于另一方的行为，导致交易双方利益冲突，使市场低

效运行，从而产生道德风险问题。

在商品或服务交易中，因信息不对称导致的逆向选择和道德风险是普遍存在的。值得注意的是，

尽管存在信息不对称，但线下交易中买家不仅可接触到真实的商品，还可通过老顾客介绍、广告宣传

等获取较为详细、准确的商品信息。相比之下，线上交易中买家获取信息的途径较少、方式较为单一，

其主要依赖网页上的商品介绍、其他顾客的评论以及与商家的在线交流。线上市场从某种角度上可

以说是一个无摩擦市场，但正是由于潜在消费者在商品认知、对商家的信任和对品牌的了解等方面存

在差别，才造成了线上市场中商品价格的明显差异［2］。

由于线上交易的特殊性，卖方通常比买方具有更明显的信息优势。买方在不清楚产品质量的情

况下大多只愿以市场均价购买商品，这会导致成交价高于同类商品中的劣质品价格但低于优质品价

格。当优质卖家不得不以低价销售商品时，为了避免利益损失，其可能会选择退出市场，从而加剧了

逆向选择问题。另外，在交易双方签订合约的情况下，卖家在发货前可能会以次充好、以假充真来欺

骗消费者；而在发货后，买家因相关规定的保护而处于信息优势地位，其可能出现拒不付款、恶意退货

甚至将退还商品掉包等行为。所以，线上交易的合约签订后，交易双方都可能出现道德风险问题，目

的是将成本转嫁给对方而使自己获益。

总之，由于线上市场中存在明显的信息不对称，逆向选择和道德风险造成的负面影响会更大，导致

线上市场低效率运行。同时劣质商品可能会不断“挤出”优质商品，降低商品质量的总体水平。而买卖

双方都可能出现的道德风险问题不仅会影响交易中的信任关系，还会拉低市场中卖家的声誉水平。

（二）解决信息不对称的有效途径——线上声誉机制

信号显示是解决信息不对称问题的一种有效方式，其目的是向交易双方传递更真实准确的信息，

尽量减少信息差异，促进交易双方相互信任。声誉是商家最重要的无形资产，是传递行为主体信息质

量的信号，当商品和服务质量不能被直接观测时，声誉就起着举足轻重的作用［3］。但线上零售商的声

誉水平很难用简单、可量化的指标来衡量，国内外主要电商平台都通过构建线上声誉机制来实现信号

显示。线上声誉机制目前主要包括在线反馈评价系统、信用积分评级、实名认证、第三方支付等内容。

在线反馈评价系统可以很好地缓解道德风险问题并显著提高线上交易效率［4-5］。线上交易结束

后，交易双方留下的反馈信息主要包括对商品质量、服务质量、卖买双方诚信度的评价，潜在消费者可

据此初步判断商品质量和卖家诚信度。由于在线反馈信息是历史交易者的亲身体验，可信度较高，因

而如果反馈信息与卖家宣传一致，则潜在消费者就很可能作出购买决策。因此，反馈评价系统为那些

拥有高质量商品的诚实卖家提供了更多的商机，并有利于淘汰采取欺诈行为的卖家，提高市场交易效

率，避免道德风险和逆向选择的发生。电商平台通常将反馈评价信息分为好评、中评和差评，并将不

同类型的评价数量统一转换为交易方的信用积分，这种以信用积分评级的方式既是对卖家声誉的简

明衡量，也为声誉水平的定量研究提供了可能。由于卖方的信用积分、好评率、好评数等容易理解、便

于计算，因而大量的实证研究都将其作为声誉水平的代理变量。

另外，还有研究探讨了线上声誉机制的扩充与完善。如 Li［6］采用博弈论方法论证了在存在逆向

选择和道德风险的情况下，回扣机制可提升反馈评价系统的效用，促使声誉不好的卖家要么提供高品

质商品要么退出市场。吴德胜［7］分析了在线争议解决、第三方托管、商盟等在线上交易治理中的作
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用，认为其可起到补充声誉机制的作用，有效保证在线交易的正常进行。肖俊极和刘玲［8］研究发现，

与信用评级系统相比，淘宝网的“先行赔付”“7天无理由退换货”等消费者保障计划在缓解信息不对称

问题上更有效，信用评级系统与消费者保障服务存在一定的相互替代关系。而Roberts［9］的实证研究

表明，卖家的“退款保证”虽能促进交易双方之间信任的增强，但不能替代声誉机制所发挥的作用。

大量研究均表明线上声誉机制是较好的信号显示方式，在线反馈评价系统和信用积分评级是解

决信息不对称的两条重要途径，可有效抑制逆向选择和道德风险，促进交易双方信任的增强［10-11］。此

外，对现有声誉机制进行扩充完善的研究与尝试也是该领域的一个重要研究方向。

三、线上声誉机制的有效性研究

不同电商平台对线上声誉机制的设计不尽相同。国内外学者对线上声誉机制信号显示作用的有

效性展开了丰富的研究，并在声誉机制设计方面提出了改进和完善建议。此类研究主要集中于反馈

评价系统和信用积分评级系统的有效性。

（一）反馈评价系统的有效性

1.反馈评价方式的有效性。目前主要的电商平台大多采取双向反馈评价方式，允许交易双方互

相评价。根据双方能否同时看到评价信息可将其分为同步和非同步方式。交易双方互评后才可查看

反馈信息即为“同步”，“非同步”则是一方给出评价后另一方可立刻看到且不要求双方都给出反馈评价。

双向反馈评价方式保证了评价双方的平等性，其是电商平台主要采用的方式。但消费者出于担

心卖家报复性评论的担忧，可能会不予评价或给出虚假好评，从而造成差评少而好评膨胀的现象［12］。

Dellarocas和Wood［13］研究指出，在双向反馈评价方式中，评价偏差产生的原因较为复杂，交易双方互

留好评（或差评）的情况很明显，所以，无论是同步双向反馈或是单向反馈评价方式都未必能真正提高

反馈评价系统的效率。李玲芳和洪占卿［14］的博弈分析也表明，诚实评价并不是双向反馈评价机制的

必然结果，同步或非同步评价方式成功与否还依赖于线上市场的诚信水平和具体发展情况。

单向反馈评价方式只允许交易的一方去评价另一方，通常是买方评价卖方。Bolton等［15］基于线

上真实交易数据和现场实验数据进行的对比研究发现，双盲评价或单向反馈评价可提升评论中的信

息含量，有助于减少报复性评论并提高买卖双方的信任度和交易成功率。实际上，国外著名电商平台

eBay在 2007年和 2008年陆续采用了单向、匿名和只允许卖家给出好评的反馈评价机制。研究发现，

在解除了卖家报复买家的能力之后，不仅卖家会努力提升服务水平，而且不良商家退出市场的可能性

明显增大，线上市场中的道德风险和逆向选择都得到了明显缓解［16］。鉴于在线评论在很大程度上具

有公共商品的属性，所以电商平台还应采取激励机制促使买家积极作出诚实评价，因为若激励措施由

卖家提供则潜在消费者很可能会怀疑评论信息的真实性［17］。

2.在线反馈评论的有效性。消费者在线上对卖家的商品和服务质量进行的评价即为网络口碑，

线上反馈评论是网络口碑的重要内容。在海量的线上评论中挖掘出有用、有效的信息并通过分析形

成供交易双方决策使用的信息具有重要意义。线上反馈评论信息的有效性是指评论文本的有用性、

是否具有劝说能力，相关的研究工作主要包括线上评论的有用性分析和评论文本的情感倾向性分析。

对在线评论有用性的研究主要是为解决消费者面临的信息过载问题。在有用性感知的影响因素

方面，相关研究从关注评论信息特征（如情感极性、评论长度）［18］扩展到同时还关注评论者特征（如评

论者的声望、专业知识、社会网络特征、可信度）［19-21］。虽然研究结论不尽相同，但比较一致的观点是

评论信息特征和评论者特征可在一定程度上刻画文本评论的效用，且商品类型起到了一定的调节作

用。在判定线上评论的有用性方面，基本研究思路是从评论内容中提取反映评论效用的特征，再利用

机器学习或相似度度量方法构建排序模型，使得信息含量丰富、评论效用较高的评论被前置，从而筛

26



选出有价值的评论。为提高效用评价的精度和效率，相关研究主要集中在效用特征挖掘和效用评价

方法的改进上［22-23］。从某种意义上说，在线评论的有用性本质上取决于该评论是否为虚假评论。在

识别虚假评论方面，主流研究大多基于评论文本特征和评论者行为特征进行识别，所用方法以有监督

的机器学习算法为主。由于欺骗性评论具有隐蔽性和多样性，而人类无法通过先验知识获取虚假评

论集，所以为提高分类的准确率，目前的研究重点主要是对虚假评论特征的深入挖掘［24］、用半监督或

无监督学习算法识别虚假评论［25］以及基于异构评论网络图识别虚假评论者［26］。

在线评论文本所蕴含的积极或消极情感对浏览者具有一定的劝说能力，情感倾向性分析可从粗

粒度层面（基于篇章或整句）或细粒度层面（基于短句、文本片段）判别文本数据中的情感极性。主要

研究步骤为：先构建一定规模的标注语料库，再基于情感词典或利用机器学习、统计分析方法进行特

征提取，然后基于传统机器学习的方法（如朴素贝叶斯、支持向量机、最大熵等）构建分类器，最后判断

主观性评论文本的褒贬倾向。

近年来，随着深度学习方法的发展，卷积神经网络（CNN）、循环神经网络（RNN）、长短期记忆网络

（LSTM）等也被用于情感倾向性分析，此类方法在提取特征词、构建词向量（或字向量）和情感分类等

方面取得了较好的效果。李杰和李欢［27］基于CNN对电子产品的线上短评论文本进行了细粒度情感

倾向性分析，认为该模型可有效提取产品特征且情感分类准确率高。杨春妮和冯朝胜［28］将句法特征

与CNN相结合来识别短文本中的多种意图并进行情感分类，发现其精准率明显提高。还有学者将朴

素贝叶斯、支持向量机和CNN结合起来构建了 3W-CNN模型，提高了情感分类的准确率［29］。总体上

看，自然语言处理、传统机器学习方法与深度学习方法相结合，在字级别上训练分类器，并从细粒度层

面进行情感分析是今后的研究趋势。

（二）信用积分系统的有效性

eBay计算信用积分的方法是好评加 1分、差评减 1分、中评加 0分，其并不区分卖家或买家身份，

而是根据历史交易统一累计信用积分。这种做法容易使一些卖家先以买家的身份积累信用积分，然

后再转换为高信用积分的卖家，从而造成卖家拥有良好声誉的假象。国内主要电商平台大都延用了

上述思路，但在具体计算中还考虑了其他因素，如交易者身份、商品服务质量的评价、交易效率等。

目前电商平台通常采用平均法计算信用积分，但这种方法过于简单、粗糙。Aperjis［30］指出计算卖

家信誉积分时的时间窗口大小非常重要，并提出应对近期线上评论赋予较大权重，该计算方式可促使

大多数不诚实的卖家提供高质量商品。这一研究也支持了 eBay采取公布卖家近 12个月好评率以供

买家参考的策略。Mohammad［31］基于滑动窗口测度商品评分的波动性，以更好地刻画评分的变化特点

和趋势，准确量化商品质量状况。随着自然语言处理技术的发展，还有一些研究基于评论文本内容来

衡量信用水平，如Yan等［32］基于观点挖掘方法过滤无关评论并按主要观点对评论进行分类，然后根据

评论的情感极性、相似度和星级水平计算得到衡量商品信誉度的数值。由于该方法从语义角度进行

了观点分类和融合，所以对信誉度的衡量更为准确，完全可用于计算卖家的信用积分。

然而，信用积分系统可能会造成市场的进入壁垒。由于积分是通过成功的历史交易来积累的，新

卖家的积分必然比老卖家低，因而可能在竞争中处于劣势。新卖家必须在前期承受较低的利润并加

大优惠力度才能不断积累交易量，从而逐渐转变为高声誉卖家。此外，每个电商平台都有自己的信用

积分评级系统，卖家的信用积分无法在不同电商平台之间进行转移，这便会形成一定的“进入壁

垒”［4］。所以，电商平台还应给予卖家更多的优惠或者其他激励，从而使新卖家更易生存，同时也能降

低卖家在不同电商平台之间的转移成本。

信用积分评级是较为简单、有效的信号显示方式，但目前的信用评级系统仍存在诸多问题，相关

研究提出了一些设计方面的改进，目的是为了更准确地衡量卖方的声誉水平，消除市场进入壁垒，降

低转换电商平台的成本，但这些改进措施仅停留在理论层面而未在现实中得以应用。
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四、线上声誉的影响效应研究

线上声誉机制既是一种信号发送机制，又是一种信号甄别和信号搜索机制，其可帮助潜在消费者

更加准确地搜寻到并甄别出高质量的商品和服务。因此，卖家的声誉水平通常与其商品销售情况有

较强的相关性，会影响卖家的经济效益，进而影响消费者剩余和生产者剩余，而双方福利的变化反过

来又会作用于行为主体的决策。

（一）声誉对销售情况的影响

在声誉对销售影响的实证研究中，学者大多直接选取电商平台给出的统计指标（如信用积分、好

评率等）作为卖方声誉水平的代理变量，并通过构建计量模型进行实证分析。国外研究多集中在 eBay
的在线拍卖交易上。Lucking-Reiley等［33］研究发现，卖家的声誉水平对价格有显著影响，且差评数的

影响远大于好评数；Przepiorka［34］从理论上论证了线上声誉机制可有效解决信任问题并能降低交易成

本，研究还表明卖家声誉水平越高则商品的定价和售价越高，而声誉水平的下降会导致成交率降低。

消费者愿意向声誉较好的商家支付更高的价格以获得高质量商品，通常可将高于平均价格的部

分称为“声誉溢价”。杨居正等［35］指出声誉溢价是声誉在网络交易中的一种价值体现，在不同的管制

环境中，卖家信誉分数对声誉溢价的影响虽有差异但都是正向促进关系。钱炳和周勤［36］发现声誉溢

价与信用积分之间存在“U”型关系，即在建立声誉的初始阶段溢价效应递减，而当声誉积累到一定水

平后溢价效应开始递增。Fan等［37］发现，在网络零售商的整个生命周期中，新卖家为提高销量和累积

信用积分多会降低价格导致其声誉溢价为负，而资深卖家良好的声誉水平能为其带来可观的正回报。

此外，声誉水平对商品销售量（或销售额）也有影响。Wu和Ye［38］研究了淘宝网上数码相机的在

线交易情况，发现好评数的增加会增加商家销量和销售收入，但差评数表现出来的影响效应则不稳

定。Ye等［39］通过对比淘宝网和 eBay线上交易发现，市场规模对声誉水平的影响效应具有调节作用，

小市场中卖家声誉水平与产品价格显著正相关但不影响销量，大市场中卖家声誉水平与销量显著正

相关而与产品价格无关。薛有志和郭勇峰［40］提出了C2C网络零售商可采取的竞争战略，并用淘宝网

数据验证了信用积分对商家销量和销售收入有显著的正向影响。此外，Rabby和 Shahriar［41］研究发现

中评数对卖家也有显著影响，对于好评率超过 99%的卖家而言，其销量会随中评数的增加而减少；而

对于好评率不足 99%的卖家而言，其销量和销售收入会随中评数的增加而增加。同时值得注意的是，

声誉机制的信号显示作用可能会受搜索排序的影响，进而导致卖家声誉水平的经济效应被削弱［42］。

（二）声誉对消费者行为决策的影响

国内外学者大多从评论数量和评论效价两个维度就声誉水平对消费者行为决策的影响效应进行

研究，所用数据多来自模拟实验、问卷调查和直接收集的线上真实交易数据，研究方法多为结构方程

模型或基于面板数据的计量经济模型。Park等［43］研究发现，潜在消费者的购买意愿会随评论数量的

增多而增强，这表明评论数量在一定程度上可反映卖家的声誉水平和商品质量。但评论数量所能传

递的有用信息毕竟有限，所以基于评论效价的研究更为深入。目前的研究主要采用星级评价或李克

特量表来衡量评论效价，其本质都是对网络口碑中情感极性的定量测度。随着文本挖掘技术的广泛

应用，运用情感倾向性分析来准确衡量评论效价并在此基础上研究其影响效应将是未来的研究趋势。

多数研究认为负面口碑对消费者购买决策的影响大于正面口碑［44］，这可能是因消费者更加关注

负面评论中关于商品和服务质量的信息，认为负面评论更具参考价值，从而在作出购买决策时更多地

依赖负面评论。但也有研究认为正面口碑的影响作用更大［45］，且评论效价与评论类型的交互效应对

潜在消费者的购买意愿也有显著影响［46］。关于评论效价对消费者行为决策影响效应的研究虽未得出

一致结论，但多数学者认同负面评价对消费者购买决策的影响更大。由于此类研究多是基于实验或

28



调查数据进行的实证分析，故出现结论不一致的原因可能与问卷设计、调查对象等方面的差异有关。

（三）声誉对卖家策略行为的影响

每个卖家都不可避免地会收到差评，差评使卖家的声誉受损，甚至影响其经济效益，因此卖家会

根据声誉水平的变化制定相应策略。Cabral和Hortaçsu［47］基于理论分析和实证研究发现，卖家收到差

评后会降低其努力经营程度，且退出市场的可能性增大。若卖家收到的差评非常多，基本没有挽救的

余地，则其可能选择退出市场，因为此时卖家以新身份进入市场的成本低于对声誉水平的挽救成本。

José和Cerdá［48］对 eBay上的艺术品拍卖交易进行的实证分析表明，负面评论会使卖家遭受损失，所以

当卖家收到差评后反而会提高拍卖价格，试图通过这种策略性行为来提升买家对拍卖品的兴趣。

一般来说，差评主要集中在产品质量、服务态度、商家诚信等方面，当卖家收到差评后，可采取补

救措施以避免损失进一步扩大。常亚平等［49］将卖家的服务补救行为分为解释、沟通、反馈、赔偿、售后

服务制度，并设计问卷进行调查分析，研究发现反馈、赔偿、售后服务制度对顾客满意度和忠诚度有重

要影响，起到的补救作用最大。姚卿和宋晓康［50］从消费者感知公平的角度进行了调查研究，结果表明

卖家应采取沟通、快速响应、补偿等补救措施以显著提高消费者满意度，尽量留住顾客。

五、结语

对线上市场中声誉机制的构建及影响效应的研究是近年来电子商务领域研究的热点之一。本文

对国内外相关文献进行了较为系统的梳理，总体上说，国外关于线上声誉机制的研究起步较早，理论

分析和实证研究成果较为丰富，特别是一些实证分析同时基于现场实验数据和线上真实交易数据，其

比较研究的结果更有助于深入了解线上声誉机制的特点和存在的问题，为完善机制设计开阔了思路。

相比较而言，国内在该领域的研究起步较晚，近年来的实证分析多是基于从电商平台上抓取的真实交

易数据，研究内容更贴近线上交易的真实情况，但深入的量化研究仍比较欠缺。

基于以上研究，本文认为对线上声誉机制的未来研究可作如下展望：第一，信用积分系统和线上

反馈评价系统是线上声誉机制的两个主要构成部分，学术界对其虽已取得较为丰富的研究成果，但对

线上声誉机制整体的内在规律性研究不足，认知较为模糊。因此，从系统论的角度研究线上声誉机制

的机理、有效性和影响效应应是未来研究的一个重要方向。第二，既有研究大多侧重于发现和分析目

前线上声誉机制中存在的问题，而对机制设计的改进和完善基本上还停留在理论层面的讨论上。今

后可采用大规模现场实验或模拟实验等方式，深入了解交易双方的心理状态和行为规律，为声誉机制

设计的优化和实施提供更切实有力的依据。第三，应更加充分地挖掘线上交易中产生的网络大数据，

经济理论驱动与数据驱动并重，将机器学习与计量经济学分析方法相结合，构建出能够更好地刻画理

性经济人行为的模型，为线上声誉机制的实证研究提供新思路和新方法。
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Construction of Online Reputation Mechanism
and Its Influence Effect: A Literature Review

Li Lei，Song Jianwei
（XinJiang University of Finance and Economics, Urumqi 830012, China）

Abstract: The problem of information asymmetry is particularly prominent in online transactions whereby adverse selection and moral

hazard problems hinder the rational allocation of market resources and healthy development of online transactions. Therefore, the

construction and influence effect of reputation mechanism in online market have become hot issues of e-commerce research for recent

years. Online reputation mechanism is an effective way to solve information asymmetry. From the perspective of signal display function

of online reputation mechanism, the effectiveness of feedback evaluation system and credit score rating system has been confirmed,

but the research on the overall internal regularity of reputation mechanism is insufficient. On the other hand, online reputation

mechanism is also a kind of signal screening and search mechanism. The online reputation of businesses has a significant impact

on their own economic benefits, strategic behavior and consumer behavior decisions. Future research should further accurately depict

the online behavior of rational-economic men so as to provide basis for the optimization and implementation of reputation mechanism

design.

Key Words: Online Market; Information Asymmetry; Online Reputation Mechanism; Online Shopping; E-commerce; Electric

Business Platform; Credit Score Rating
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