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网络推荐商品信息对消费者购买决策的影响
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摘   要:基于消费者“网购的两阶段模型”,探讨了网络推荐商品的排名、网络口碑数量和口

碑传播方向对消费者网络购买决策的影响。研究结果表明:网购情境下,网络推荐商品的排名信

息、口碑数量、口碑传播方向显著正向影响消费者的购买意向,进而影响消费者购买行为。在网络

推荐商品的排名、口碑传播数量对消费者购买意向的影响过程中,产品卷入度起到了显著正向调

节作用,即相比产品卷入度低的购买情形,推荐排名和口碑传播数量对产品卷入度高的消费者的

购买意向有更显著的正向影响。
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Impact of Online Product Recommendations on
Consumers’PurchasingDecisions
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Abstract:Basedonthetwo-stagemodelofconsumers’onlineshopping,theimpacts
ofonlinerecommendedproducts’ranking,online word-of-mouthquantityand
onlineword-of-mouthtransmissiondirectiononconsumers’purchasingdecisions
wereexplored.Itwasfoundthatonlinerecommendedproducts’ranking,online
word-of-mouthquantityand online word-of-mouthtransmission direction are
positively correlated with consumers’ purchasing intention and behavior.
Furthermore,whileonlinerecommendedproducts’rankingandonlineword-of-
mouthtransmissiondirectionaffectconsumers’purchasingintention,product
involvementhassignificantpositive moderatingeffect.Inotherwords,online
recommendedproducts’rankingandonlineword-of-mouthquantityhavestronger
positiveeffectonconsumers’purchasingintentioninhighproductinvolvementthan
inlowproductinvolvement.
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  网络购买情境下,消费者的决策模式与传统

的实体店购买有明显区别。关于消费者购买决策

过程和影响因素的理论,主要基于传统的实体店

购买而提出[1]。因此,有必要探究网购情境下消

费者购买的决策过程与影响因素。已有相关研究

关注于在线评论[2]、网络口碑[3]特征等对网购决

策的影响。鲜有研究探讨网络推荐商品信息对消

费者购买决策的影响[4],本文对此展开探讨,旨在



对消费者网购决策及对电商企业的营销管理提供

参考和借鉴。

一、相关研究回顾与假设提出

1.消费者传统购买决策与网络购买行为

消费者购买决策行为是指个体、群体及组织

如何挑选、购买、使用和处理产品、服务、构思或者

体验以满足他们需求和欲望的过程。消费者购买

行为的传统决策模型认为,商品信息是影响消费

者行为的重要因素[5]。人们想要获得需要的商

品,首先要了解商品信息,商品信息对消费者行为

有驾驭和引导作用,是消费者进行决策的主要依

据。传统实体店购买情境下的消费者购买决策模

型,遵从心理学提出的人类行为一般模式的S-
O-R理论,即“刺激—个体生理、心理—反应”模
式。刺激激起消费者的购买欲望,这种刺激不仅

来源于消费者自身的内部因素,如心理因素、生理

因素,也来源于外部环境因素。消费者在内外部

因素的共同作用下,产生购买欲望,购买欲望驱动

消费者作出购买决策,产生实际的购买行为。接

下来,还会对商品、购买途径及商家进行评价,这
就是传统情境下一次完整的购买决策过程。

在网络购买的环境下,消费者面临的商品信

息更加丰富、购物过程更便捷、购买价格也相对便

宜。与传统购买存在本质区别的是,消费者网购

时处于虚拟的、交互式网络环境[4]。这决定了消

费者购买的不确定性增加、购买风险加大。这样

一来,消费者网络购买的决策过程不同于传统的

购买决策过程。因而需要在传统购买决策模型的

基础上,研究在线网络购买情境下的消费者购买

决策模型。
一些学者也开始探究网络购买的决策模型。

Haubl& Trifts[6]提出了网购的两阶段模型,第
一个阶段是消费者基于需求,大量浏览网页上的

商品,形成备选项;第二个阶段是针对备选项中的

商品,搜寻详细的产品相关信息,并对不同的备选

项基于一些个体认为的关键属性进行对比评估,
最终作出购买决策。在第一个阶段,网购平台的

商品推荐服务发挥重要作用。在第二个阶段,消
费者对比分析备选项商品的详细信息,如网络评

价数量、评价好坏,基于此作出购买决策。除此之

外,Zeng&Reinartz[7]还提出了网购的“查找所

需商品或服务、对比评估作出选择、支付”的三阶

段模型。

2.网络推荐商品信息与消费者购买决策

在网购的情境下,消费者面临的商品信息量

远大于传统购物情境,这增加了消费者购买决策

的难度。因而网络推荐成为提升消费者购买决策

有效性的重要手段[8]。实际上,网络商品推荐系

统最初提出的目的,就是为了帮助消费者在信息

负荷过大的网购情境下,更好地作出购买决策。
根据Haubl&Trifts[6]提出的网络购买决策的两

阶段模型,在第一个阶段的信息收集与备选项形

成过程中,网络推荐商品的排名信息可能是影响

消费者购买决策的首要因素。在第二个阶段的备

选项信息搜集与评估过程中,网络推荐商品的评

论数量与质量可能是影响消费者网购决策的重要

因素。
网络推荐根据消费者的搜索、浏览或购买记

录,预测消费者的偏好。据此从海量的商品信息

中为消费者推荐一个商品子集,由此减少消费者

决策时的商品信息超负荷问题[9]。网络推荐的商

品子集一般会对候选商品进行排序,以帮助消费

者对购买备选项进行评价。已有研究揭示,网络

推荐系统提供的排名信息,不仅减少消费者购买

决策时的认知付出,还提高了消费者购买决策的

有效性与满意度[4,8]。
另外,网络推荐商品对应的口碑数量和口碑

传播方向,能通过感知效应(awarenesseffect)和
劝说效应(persuasiveeffect)影响消费者的购买

决策[10]。感知效应涉及特定商品对应的网络口

碑的数量,数量的多少传递商品的存在,口碑越多

的商品越容易进入消费者选择的备选项。劝说效

应涉及口碑的传播方向,整体上积极的口碑塑造

消费者对特定商品的态度,影响其最终购买决策,
而消极的口碑则发挥相反的作用。

推荐商品的网络口碑数量,即某推荐商品的

评论数量,能够对消费者网购决策产生重要影

响[11],也是研究者们关注的重要变量[10]。推荐

商品的网络口碑数量越多,说明他人对该商品的

关注程度越高、该商品越流行。人们容易基于从

众心理而认为自己的购买决定是合理的。当消费

者对某商品缺乏了解时,网络口碑的数量还会成

为消费者感知购买行为不确定性和风险的依据;
数量越多,消费者对购买的不确定性和风险感知

程度越弱。
推荐商品的网络口碑传播方向,即他人总体
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上对推荐的特定商品评价好或坏的倾向,反映的

是推荐商品网络口碑的质量。他人会根据过往的

消费经历、体验,形成对特定商品的评价。评价的

好坏对应的是劝说效应,因而也是消费者网购决

策的重要依据[11]。

3.假设提出

已有研究发现,网络购买情境下,消费者浏览

搜索结果页面遵循自上而下的顺序,排名越靠前

的信息,受到的关注就越多[12]。另外,当面对不

熟悉的产品时,人们往往点击较为靠前的链接浏

览产品信息;在传统的搜索页面中,由于用户自上

而下的信息浏览方式,信息搜索项排名的先后顺

序对各个链接的点击率、浏览率等产生了显著的

影响[13]。因此,网购情境下,购物网站的商品推

荐排名信息会对消费者的购买意向产生积极的影

响。据此提出假设1:网络推荐商品排名正向影

响消费者购买意向。
口碑数量在商品销售过程中对消费者行为有

重要影响,口碑数量越多,对消费者的影响可能越

大[2]。Davis&Khazanchi[14]通过对一家电商企

业的真实数据进行分析发现,网络口碑数量通过

作用于消费者的认知进而对企业的销售额产生影

响。可见,网络口碑的评论数量越多,消费者掌握

的内容就越丰富,对消费者认知产生的影响越强

烈,进而影响消费者的购买意向。因此,提出假

设2:网络推荐商品的口碑数量正向影响消费者

购买意向。
消费者在作出购买决策时,网络口碑传播的

方向也具有重要的参考价值[3]。金立印[15]研究

发现,网络口碑传播方向,即网络口碑总体上是朝

积极正面的方向传播,还是消极负面的方向传播,
对消费者的购买决策发挥重要作用,并且不同传

播方向的网络口碑对消费者购买决策的影响呈现

出显著差异。作为消费者选择商品时的重要参考

之一,网络口碑传播方向对消费者购买意愿的影

响非常大,越是正面的口碑传播,越可能正向影响

消费者购买意愿。据此,提出假设3:网络推荐商

品口碑传播方向正向影响消费者购买意向,即传

播方向越积极正面,消费者的购买意向越强。
在网络推荐商品信息影响消费者购买决策的

过程中,产品卷入度可能是一个重要的调节变量。
面对产品卷入度高的商品时,消费者往往投入更

多的时间与精力去搜寻与之相关的信息,全方位

对比各个备选商品;相反,面对产品卷入度低的商

品时,消费者的购买过程便会非常容易,有可能简

化中间过程而直接购买[15]。因而,相比产品卷入

度低的购买情境,网络推荐商品的排名、网络口碑

数量和口碑传播方向,可能对产品卷入度高的消

费者的购买行为有更大的影响。因此,提出假

设4:在网络推荐商品信息与消费者购买意愿之

间,产品卷入度发挥调节作用;具体地,相比产品

卷入度低的购买情形,网络推荐商品的推荐排名

(假设4a)、口碑数量(假设4b)和口碑传播方向

(假设4c)对产品卷入度高的消费者的购买意愿

有更显著的正向影响。
最后,一般消费者的购买决策过程首先由商

家通过某种途径把信息传达给消费者,消费者进

行产品搜索,收集相关信息,形成购买意向,基于

购买意向再发生实际的购买行为。顾客购买意向

能够代表顾客购买某个产品或者服务的概率,当
顾客的购买意向越强烈,购买的可能性越大。

Fishbein等提出的计划行为理论指出,个人行为

受意愿的控制,个人意愿决定个人行为,是行为产

生的前因。作为实际购买行为发生的前因,消费

者购买意向是衡量购买行为的重要指标,可以精

准地预测购买行为。由此,提出假设5:网络商品

的购买意向正向影响消费者的购买行为。
根据以上分析,提出研究的理论模型,如图

1。网络推荐商品排名信息、口碑数量及口碑传播

方向都正向影响消费者的购买意向,并且在此过

程中,产品卷入度起到了调节作用。购买意向作

为购买行为发生的前因,能够准确地预测消费者

的购买行为。

图1 网络推荐商品信息对消费者
购买决策的作用机制模型

二、研究设计与数据收集

1.研究设计

为了保证相关变量测量的效度与信度水平,
通过整理相关文献,在国内外成熟量表的基础上,
结合本研究特定的情境进行了适当的调整与修

改,最终形成本研究的调查问卷。问卷包含三部
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分,第一部分是问卷介绍;第二部分是正文部分,
即变量的测量,包括网络推荐商品排名、口碑数

量、口碑传播方向、产品卷入度、消费者购买意向

及消费者购买行为的测量;第三部分是被调查者

的基本资料信息。
研究涉及的潜变量主要包括:网络推荐商品

的网络口碑数量、口碑传播方向、产品卷入度、购
买意向及购买行为。网络推荐商品的排名是一个

相对客观的信息,本研究基于已有文献设计一个

题项“该推荐商品在推荐列表中的排名次序对我

有影响”进行测量。网络推荐商品口碑数量参考

Schubert&Selz[16]的量表,包括4个题项,代表

性题项为:该推荐商品的评论很多,该推荐商品的

关注度很高。口碑传播方向参考 Chan[17]的研

究,包括3个题项,代表性题项为:该推荐商品的

总体评价是非常正面的,该推荐商品的总体建议

倾向 是 优 先 考 虑 购 买 的。产 品 卷 入 度 参 考

Zaichkowsky[18]的研究,包括4个题项,代表性题

项为:该推荐商品对我很重要,我对该推荐商品很

感兴趣。购买意向参考Crespo&Bosque[19]使用

的量表,包括3个测量题项,代表性题项是:我很

可能购买该推荐商品,我有意愿购买该推荐商品。
购买行为参考了Shih&Fang[20]的研究,包括3
个测量题项,代表性题项为:我已经购买了该推荐

商品,我多次购买网站上推荐的商品。
潜变量采用李克特五级量表进行打分,“1”代

表“完全不同意”;“2”代表“比较不同意”;“3”代表

“中性”;“4”代表“比较同意”;“5”代表“完全同

意”。此外,调查问卷参考CNNIC《2014年第33
次中国互联网络发展状况统计报告》中的网民结

构特征的分类变量设置,来设计本研究被试的基

本信息调查变量,这样做的目的是便于考察本研

究样本的代表性。基本信息变量包括:性别、年
龄、学历、职业、月平均收入、网购频率(次/月)。

2.数据搜集

正式问卷设计好后,于2015年1月通过问卷

星网络问卷调查平台发放并回收问卷。这期间共

收回299份问卷,将回收的全部调查问卷进行筛

选。删除题项“我经常浏览购物网站中推荐的商

品”选择“完全不同意”的问卷,删除明显填答不认

真(如全选3超过70%)的问卷,共删除无效问卷

44份。最终得到255份有效问卷,有效率达到

85.3%。
样本的人口统计特征见表1。样本统计特征

能够反映出本文的被调查者具有良好的代表性,
符合研究要求。

表1 样本人口统计特征

统计变量 分  类 频次 百分比/%

性别 男 106 41.6
女 149 58.4

年龄 19岁及以下 5 2.0
20~29岁 185 72.5
30~39岁 38 14.9
40~49岁 27 10.6

学历 初中及以下 6 2.4
高中/中专/技校 12 4.7

大专 24 9.4
本科 149 58.4

硕士及以上 64 25.1
职业 政府或事业单位工作者 46 18.0

公司管理者 23 9.0
学生 78 30.6

一般职员 77 30.2
自由职业者 15 5.9

其他 16 6.3
月收入 1000元及以下 59 23.1

1001~3000元 68 26.7
3001~5000元 80 31.4
5001~8000元 33 12.9
8000元以上 15 5.9

月网购次数 1次及以下 53 20.8
2~5次 160 62.7
6~10次 24 9.4
11~14次 6 2.4
15次及以上 12 4.7

三、实证分析与假设检验

1.描述性统计分析

首先,分析被试所关注的网络推荐商品的类

型,按关注人数所占比重排序依次是:服饰鞋帽

(占 38.8%)、电 脑 数 码 (15.7%)、美 容 美 妆

(11.4%)、手机通讯(7.8%)、食品营养(6.7%)、
家居生活(5.5%)、家电家具(4.3%)、图书音像

(4.3%)、休 闲 娱 乐 (3.5%)、其 他 (1.8%)。

CNNIC发布的《2014年中国网络购物市场研究

报告》显示,网络购物市场中最受关注的类别是服

饰鞋帽,其次为日用百货及电脑、通讯数码产品,
化妆品及美容产品比重超过图书音像制品、家用

电器、食品营养及文体用品。对比上述分析,本研

究所涉及到的商品类别在消费者网络购物行为中

比较具有代表性。
另外,分析被试对网络推荐商品的浏览方式,
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具体有三种方式:自上而下浏览、随自己的判断浏

览、随机浏览。本研究中,被试在三种浏览方式上

所占比例分别为42.4%、40.4%及17.2%。三种

方式中,自上而下浏览所占比例最高。消费者浏

览推荐列表中的推荐商品大多数选择位置排名比

较靠前的商品,较少消费者会选择浏览排名靠后

的商品。

2.效度和信度检验

潜变量的测量均参考已有文献,并且相关测

量量表已经在中国情境下使用,这初步保证了测

量的内容效度。问卷初稿设计好后,邀请了5位

有过网购经历的成年消费者进行试填写,并让他

们就问卷各题项的可读性、易懂性等提出看法和

意见。综合考虑5位消费者试填写时的意见,修
改形成正式的测量量表和调查问卷,进一步提升

测量的内容效度。
接下来通过学者们常用的探索性因子分析方

法来检验测量的结构性构念效度。采用主成分分

析、方差最大化正交旋转及特征根值大于1的标

准进行因子分析,并剔除载荷系数小于0.5的题

项。将研究所包含的全部题项一起进行因子分

析,KMO=0.894,通过了Bartlett球形检验,p<
0.001,并且所有潜变量对应题项的载荷系数均大

于0.5。研究涉及的各潜变量对应题项的因子分

析结果显示,口碑数量、口碑传播方向、产品卷入

度、购买意向和购买行为对应的KMO值分别为:

0.754、0.721、0.698、0.804、0.672,均大于0.6,
说明潜变量的测量题项能够合理地解释变量,并
且各个潜变量因子分析都通过了Bartlett球形检

验,对应p 值均小于0.001。以上指标表明研究

涉及的潜变量具有良好的结构性效度。
参照 Anderson& Gerbing[21]的做法,通过

验证性因子分析,基于测量题项的标准化因子载

荷和平均方差提取量(AVE)来检验潜变量测量

的收敛效度。采用Lisrel8.7软件进行验证性因

子分析,结果表明潜变量测量题项的因子标准化

载荷系数介于0.63和0.86之间,AVE提取量除

网络口碑传播方向因子的 AVE值为0.45,其他

潜变量对应的 AVE值都在0.5的临界标准以

上。根据以上两个指标分析结果,可以认为本研

究潜变量的测量具有可接受的收敛效度。
研究还参考Fornell&Larcker[22]推荐的方

法检验测量的区别效度,即根据每个因子的AVE
值是否大于该因子与其他因子之间的方差,来进

行判断。如果AVE值大于两因子之间相关系数

的平方,或 AVE值的平方根大于两因子之间的

相关系数,表示两个因子之间具有较好的区别效

度。本研究各因子AVE值的平方根介于0.66~
0.81之间,相关系数的值介于0.36~0.64之间。
每个因子的AVE值平方根都大于两因子间的相

关系数。表明本研究各因子的区别效度较好。
最后采用Cronbach’sα值作为衡量信度的指

标,考察潜变量的信度。信度分析结果显示,口碑

数量、口碑传播方向、产品卷入度、购买意向和购

买行为对应的Cronbach’sα系数分别为0.804、

0.841、0.669、0.841、0.832,均大于0.65,表明潜

变量具有良好的内部一致性信度。

3.假设检验

采用Pearson相关系数对变量进行相关性分

析,结果表明网络推荐商品排名、口碑数量及口碑

传播方向都与消费者购买意向显著正相关,相关

系数分别为0.361(p<0.01)、0.487(p<0.01)及
0.491(p<0.01)。同时,购买意向与购买行为亦

呈现显著正相关,相关系数为0.642(p<0.01)。
这初步支持了假设1、2、3和5。

接下来,利用SPSS19.0软件对正式回收数

据进行分析。首先将相关潜变量进行标准化,然
后,采用研究者们通用的层次回归模型,来检验网

络推荐商品的排名、口碑传播数量、口碑传播方向

与消费者购买意向之间,产品卷入度的调节效应。
分层回归模型的分析步骤是:①考察控制变量对

因变量的主效应回归;②考察自变量和调节变量

对因变量的主效应回归;③考察自变量、调节变量

及二者交互项对因变量的回归结果。生成自变量

和调节变量的交互项前,需要对两类变量进行中

心化转换,目的是消除两类变量间的多重共线性

的潜在干扰。本研究基于潜变量的标准化得分进

行分析,变量的均值为零,所以不需要再中心化。
层次回归分析的结果见表2。

表2中模型1表明,控制变量只解释了消费

者购买意向很小的变异,R2 接近0。作自变量对

因变量的主效应回归,模型2的结果显示,整个模

型对因变量变异的解释能力显著提升,R2 显著变

大。口碑排序(β=0.153,p<0.05)、口碑传播数

量(β=0.206,p<0.01)和口碑传播方向(β=
0.333,p<0.001)对消费者购买意向的标准化回

归系数均显著。这支持了假设1、2和3。网络推

荐商品的排名越靠前、口碑传播数量越多、口碑传
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播方向越积极正面,消费者对网络推荐商品的购 买意愿越强。

表2 预测消费者购买意向的标准化回归分析结果

变  量 模型1 模型2 模型3 模型4 模型5

性别 -0.077 0.014 -0.030 -0.023 -0.047
年龄 0.020 -0.050 -0.051 -0.071 -0.101
学历 -0.052 -0.050 -0.055 -0.033 -0.067
职业 -0.039 -0.056 -0.107 -0.090 -0.114
月收入 0.001 -0.001 0.005 0.008 0.025
网购次数 0.121 0.056 0.030 0.045 0.056
推荐商品排名 — 0.153* 0.179*** — —
口碑传播数量 — 0.206** — 0.255*** —
口碑传播方向 — 0.333*** — — 0.243***

产品卷入度 — — 0.610*** 0.527*** 0.521***

推荐商品排名×产品卷入度 — — 0.126* — —
口碑传播数量×产品卷入度 — — — 0.085+ —
口碑传播方向×产品卷入度 — — — — -0.004
F值 0.748 13.507*** 24.156*** 24.582*** 23.743***

R2 0.018 0.332 0.470 0.475 0.466
调整R2 0.006 0.307 0.451 0.455 0.446

注:***、**、*、+分别表示在0.001、0.01、0.05、0.1水平上显著。

  模型3考察的是网络推荐商品排名与消费者

购买意愿间,产品卷入度的调节作用。分析结果

显示,推荐商品排名和产品卷入度对消费者购买

意向影响的主效应都显著,同时二者交互项对消

费者购买意向的标准化回归系数也显著,即β=
0.126,p<0.05。这说明推荐商品排序和消费者

购买意向之间,产品卷入度发挥正向调节作用,这
支持了假设4a,同时表明相比产品卷入度低的网

购情境,推荐商品排序对产品卷入度高的消费者

的购买意向有更显著的正向影响。
类似地,模型4表明,网络推荐商品的口碑传

播数量与消费者购买意向之间,产品卷入度的调

节效应临界显著,口碑传播数量和产品卷入度的

交互项对应的标准化回归系数为β=0.085,p<
0.1,这倾向支持假设4b。意味着相比产品卷入

度低的网购,口碑传播数量对产品卷入度高的消

费者的购买意向有更强的正向影响效应。此外,
模型5表明,口碑传播方向与消费者购买意向之

间,产品卷入度的调节作用不显著,口碑传播方向

和产品卷入度的交互项对应的标准化回归系数接

近0,p>0.9,假设4c未获得数据支持。
此外,作控制变量、购买意向对消费者购买行

为的回归分析,分析结果显示,模型调整 R2 为

0.402,性别、年龄、学历、职业、月收入、网购次数

等控制变量对消费者购买行为的影响不显著,而
购买意向对购买行为的标准化回归系数显著,即

β=0.634,p<0.001。这表明在控制性别等控制

变量的影响后,消费者购买意向显著正向影响购

买行为,这支持了假设5。

四、研究结论与启示

1.研究结论

越来越多的中国消费者将其商品购买主要渠

道从传统实体店转向网络购买。然而已有研究主

要关注在线评论、网络口碑特征对消费者网络购

买决策的影响。本文基于Haubl&Trifts[6]提出

了网购的两阶段模型,探讨了网络推荐商品的排

名、口碑数量及口碑传播方向对消费者购买决策

的影响,并考察了产品卷入度的调节作用。
研究发现,网络推荐商品的排名信息、口碑数

量、口碑传播方向显著正向影响消费者的购买意

愿。网购情境下,推荐商品排名越靠前、口碑数量

越多、口碑传播方向越是积极正面,消费者对推荐

商品的购买意愿越强,并且在网络推荐商品的排

名、口碑数量对消费者网络购买意愿的影响过程

中,产品卷入度发挥显著的调节作用。这意味着

相比产品卷入度低的网络购买情形,网络推荐商

品的排名、口碑数量对产品卷入度高的消费者的

网络购买意愿有更显著的正向影响。研究还显

示,网络推荐商品的购买意愿对实际的购买行为

具有非常强的预测能力。
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此外,网络推荐商品的口碑传播方向对消费

者购买意向的影响过程中,产品卷入度的调节作

用并不显著。结合数据分析的结果,无论是高产

品卷入度还是低产品卷入度的网络购买情境,口
碑传播方向越积极正面,消费者的购买意愿都会

越强。

2.营销启示

研究结论对于电商企业的营销活动具有实践

启示。企业可以从掌握的海量消费者数据中挖掘

消费者的历史浏览记录、消费记录、消费习惯,为
消费者推荐商品,实施精准营销。商品的推荐服

务是大数据的重要应用之一。本研究发现,网站

上推荐商品排名信息显著正向影响消费者购买意

向。此外,产品卷入度在网络推荐商品排名对消

费者购买意向的影响起到了正向的调节作用。产

品卷入度越高,消费者购买商品时所承担的风险

越多。因此,在购买此类商品前对商品信息的搜

索就越积极,理性思考成分就越多。购物网站可

以通过分析消费者的历史消费信息、搜索信息、浏
览信息等数据,为其提供精准的个性化推荐服务。
消费者个性化需求得到满足的同时,降低了购物

网站由于市场不确定性因素带来的风险,有利于

购物网站更好地把握市场需求,更好地为消费者

服务。在提升顾客满意度与忠诚度的同时,提升

企业竞争优势。
另外,对于电商企业而言,在网络消费人群中

建立良好的口碑具有十分重要意义。良好的口碑

以一流的产品质量和服务质量为基础。如果消费

者基于网络宣泄对商家的产品质量或者服务质量

不满,其破坏性将非常严重。因此,如何在网络上

建立积极正面的口碑应是企业重点关注的问题。
电子商务企业应该注重商品的质量,加强商品质

量的监督与管理。与此同时,企业还应该注重网

络口碑传播的方向,及时对消费者负面情绪进行

安抚及作出有效回应,妥善解决消费者所提出的

问题,改变消费者的负面看法。企业不仅仅要充

分、合理利用网络口碑这一成本低、见效快的营销

工具,积极展开网络营销工作,还应该整合各种媒

介资源,积极全面地传播企业的所有信息,树立正

面的企业形象。
最后,产品卷入度在网络推荐商品的排名和

口碑数量对消费者购买意向的影响中起到了显著

的调节作用。因此,电子商务企业在通过网络推

荐商品排名、口碑数量影响消费者购买决策的过

程中,应关注到产品卷入度的潜在影响。针对产

品卷入度高的网络购买情境,排名信息和口碑数

量对消费者的购买意愿才会有更显著的正向影

响。除此之外,还可以通过营销策略影响消费者

购买时的产品卷入度。例如,电子商务企业可以

吸引消费者注册、收藏自己企业的网站,关注企业

旗下的产品,或者通过发送短信、微信、电子邮件

等形式邀请新老顾客免费试用新产品,这样不仅

提高了消费者的产品卷入度,而且还获取了消费

者一手资料,既能巩固老顾客,又能吸引新顾客,
最终提升消费者的购买意愿,促进企业的可持续

发展。
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