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负面评论的反直觉效应：研究述评与展望

高海霞,  雷超龙
（杭州电子科技大学 管理学院, 浙江 杭州 310018）

摘　要： 在线评论是影响消费者购买决策的重要依据。在营销领域，随着负面评论相关研

究的日益增加，学者们发现负面评论不仅仅具有消极作用，还具有增强消费者购买意愿等反直

觉效应，但有关负面评论反直觉效应的概念内涵、边界条件、影响效果等仍缺乏系统的文献梳

理和述评。文章首先介绍了负面评论反直觉效应的概念内涵、产生原因以及研究视角；其次从

个体特征、产品和品牌特征以及评论特征三个方面总结了反直觉效应的边界条件；再者从消费

者和商家两个方面归纳了反直觉效应的实践启示；最后指出了反直觉效应在评论情感倾向、评

论形式、评论场景三个方面的未来研究方向。本研究有助于促进对负面评论反直觉效应的深层

次理解，并为商家管理在线评论提供重要参考。
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一、  引　言

随着社交网络的快速发展，大量用户生成的在线评论影响着消费者的购买行为，同时被应

用于企业的经营决策。从Yelp（美国最大的点评网站）、淘宝到小红书等社交媒体，各类平台的

评论已对商家收益产生直接影响。淘宝、天猫和小红书上的产品体验文，以及亲朋好友在社交

媒体上的评论，是影响中国不同世代消费者的重要信息源（Achille等，2021）。研究显示，只要

有用户评论，无论是好评还是差评，都有助于促进企业业务的发展（Hung等，2023；Salehi-
Esfahani等，2023）。英国数字营销技术公司BrightLocal发布的Local Consumer Review Survey
2023指出，98%的消费者在消费前会阅读当地商家的在线评论。随着研究的不断深入，学者们

发现相比于只有正面评论，包含负面评论的在线评论对消费者的影响更大（Kumar等，2017），
甚至会起到促进消费者购买、提高产品销量等反直觉效应（counterintuitive effect）（张洁梅和孔

维铮，2021；Han等，2020）。
2018年，一款名为“脏脏包”的巧克力可颂面包被许多消费者评论“吃完后满嘴、满手都是

收稿日期：2023-11-15
基金项目：杭州市哲学社会科学规划课题基地（浙大城市学院数字化转型与社会责任管理研究中心）项目

（2022JD42）

作者简介：高海霞（1976—），女，杭州电子科技大学管理学院教授（通信作者，ghx946@163.com）；

雷超龙（2000—），男，杭州电子科技大学管理学院硕士研究生。

 
第 47 卷 第 2 期 外国经济与管理 Vol. 47 No. 2
2025 年 2 月 Foreign Economics & Management Feb.  2025

 

负面评论的反直觉效应：研究述评与展望
103

mailto:ghx946@163.com


脏的”，但这样的负面评论却引起了无数人的好奇和购买。在北京三里屯的人气面包店Bad
Farmers & Our Bakery里，要排队3个小时才能买到，代购价格也从26元被炒到120元。2024年
3月28日，小米汽车SU7正式发布，在短短4分钟内，大定破了1万，7分钟破2万。然而爆火的同

时，大量消费者投诉小米违反7天无理由退款，不退5 000元定金，甚至还自发组建“维权群”，指
责小米欺诈消费者。但令人意外的是，大量的投诉和负面评论反而提高了小米汽车的品牌形

象。这是因为购买页面中有明确提示“锁单后，车辆将安排生产，无法更改配置或取消订单，定

金不退”。发起“维权”的消费者大多不是真心要买车，只是为了向他人炫耀，并不顾及所选的汽

车配置给企业造成的生产成本。这些明显带有个人情绪、不公平的负面评论引起一众网友对企

业的同情，网友们主动制作视频嘲讽要“维权”的消费者，自发维护小米汽车的声誉。

既有文献主要基于在线评论的负面偏差现象，展开对负面评论反直觉效应作用效果的研

究（Berger等，2010；Luan等，2022；Ordabayeva等，2022）。在发布评论时，专业性水平更高的评

论者由于知道消费者具有不同的偏好，往往会发表同时包含正面和负面信息的在线评论，相比

于仅含有正面信息的评论，这类含有负面信息的评论更被潜在消费者信赖（吴波等，2024；
Lopes等，2022；Lo和Yao，2019），其中的负面信息能够提高在线评论的积极影响，产生刺激消

费者购买意愿等反直觉效应（Shoham等，2017；Filieri等，2018；刘凤军等，2021），消费者自我品

牌联结程度、产品类型、负面评论的重要程度等对反直觉效应具有调节作用（Ein-Gar等，2012；
Shoham等，2017；杨楠，2019；Chen等，2019；Allard等，2020；张洁梅和孔维铮，2021；
Ordabayeva等，2022）。尽管现有文献已经得出一些有价值的研究成果，但由于缺乏系统性的概

念框架，当前对负面评论反直觉效应的认识还存在很大局限性。负面评论的反直觉效应究竟是

什么？这种反直觉效应发挥作用的边界条件是什么？反直觉效应对消费者和商家又有什么样的

影响？对这些问题的探究，一方面可以丰富在线评论相关研究，另一方面能够更好地帮助商家

制定合理的营销策略，具有重要的理论和实践价值。

为构建清晰的负面评论反直觉效应研究框架，指明未来研究方向，本文系统梳理了反直觉

效应相关文献。首先，明确了负面评论反直觉效应的概念内涵，分析了反直觉效应的产生原因，

并基于评论类型的研究视角比较了不同类型负面评论的反直觉效应；其次，从个体特征、产品

和品牌特征、评论特征三个方面探讨了反直觉效应的边界条件；再次，基于消费者和商家两类

主体阐释了反直觉效应的实践启示，并在此基础上构建了全面系统的反直觉效应研究框架；最

后，结合既有研究从评论情感倾向、评论形式、评论场景三个方面展望了未来研究方向。 

二、  负面评论反直觉效应的概念内涵、产生原因与研究视角

（一）负面评论反直觉效应的概念内涵

在线评论根据效价通常分为正面评论和负面评论，根据评论内容的差异又分为仅包含正

面或负面评论的单面评论（张洁梅和孔维铮，2021；Ordabayeva等，2022）以及同时包含正面和

负面评论的双面评论（Hennig-Thurau等，2004；Cheung和Thadani，2012；Park等，2019；刘凤军

等，2021），根据是否包含追加评论则分为仅包含初次评论的简单评论和同时包含初次评论与

追加评论的复合评论（Shen等，2015；袁海霞等，2019），这些评论对消费者的产品认知和购买行

为具有深远影响（Akdim，2021；Duan等，2022）。正面评论往往具有增强消费者购买意愿、促使

消费者做出购买行为的积极作用（Hung等，2023）。负面评论往往更具破坏性，具有抑制消费者

购买决策的消极作用（Chevalier和Mayzlin，2006；Kim，2023）。研究表明86%的消费者认为负面

评论强烈影响他们的购买决策，67%的消费者认为负面评论会阻止他们购买产品或服务

（Pfeffer，2015；Charlton，2023）。
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当前的研究主要关注正面评论的积极作用和负面评论的消极作用。然而，更深入的研究发

现，在现实生活中，负面评论也能起到提高消费者的品牌偏好和购买意愿等积极作用（Eisend，
2006；Freling等，2014），如表1所示。据此有学者提出了负面评论的反直觉效应，张洁梅和孔维

铮（2021）研究发现负面评论具有增强高品牌联结消费者品牌购买意愿的反直觉效果，Ein-
Gar等（2012）发现双面评论中的负面评论具有提高消费者购买倾向的反直觉效应，Luan等
（2022）发现负面评论可以通过提高品牌知名度来起到增强消费者购买意愿的反直觉效应。进

一步地，有学者从个体特征（Ordabayeva等，2022）、产品和品牌特征（Berger等，2010；Luan等，

2019，2022；Han等，2020）、评论特征（郝媛媛等，2010；Shoham等，2017；Allard等，2020）等方面

对反直觉效应展开了更深入的探究。
 
 

表 1    反直觉效应在现实生活中的呈现

产品 评论内容 评论效价 反直觉效应

手机

手机电池使用持久性较好，且长时间使
用并不烫手；通话稳定且毫无杂音，声音
很清晰，音质效果好；专业网卡设置，上
网体验流畅，且长时间运行不卡顿；高清
摄像头，拍照很清晰，手机屏幕分辨率很
高；在购买过程中服务并不是很好，且没
有赠送承诺礼品

负面评论：
在购买过程中服务
并不是很好，且没
有赠送承诺礼品

相比于不含负面评论信息的评
论，“在购买过程中服务并不是很
好，且没有赠送承诺礼品”这样的
负面评论，会增强“手机电池使用
持久性较好”等正面评论的积极
影响，进而提高消费者的购买意
愿（刘凤军等，2021）

葡萄酒 这款葡萄酒好像有一种“臭袜子”的气味
负面评论：
有一种“臭袜子”的
气味

这样一种负面信息引发了消费者
的好奇心，提高了品牌关注度，使
得该款葡萄酒的销量增加了
5%（O’Connell，2006）

书籍

初次评论：看完后发现一个问题，就是书
中有重复的内容，而且重复的内容从第
84页回到了第53页
追加评论：总体来说，本书质量很好，文
笔也比较清晰，内容丰富，且必要的知识
点都呈现出来了

负面评论：
看完后发现一个问
题，就是书中有重
复的内容，而且重
复的内容从第84页
回到了第53页

相比于不含负面评论的评论，该
类评论凸显了产品的优点，提高
了消费者的购买意愿（Chen等，
2019）

 

由此可见，众多学者已经关注到负面评论的反直觉效应，并从不同角度展开了相关研究，

然而反直觉效应的定义尚不清晰，为帮助学者更好地展开研究，本文通过对已有研究的系统梳

理做出如下界定：负面评论的反直觉效应是指负面评论并非只有抑制消费者购买行为等消极

作用，同时也具有提高消费者品牌偏好和增强购买意愿等积极作用。

（二）负面评论反直觉效应的产生原因

随着研究的不断深入，学者们发现消费者更加关注产品或服务的负面评论，形成一种负面

偏差现象，即相比于正面评论，负面评论通常会引发更高强度的消费者反应，带来更强烈的刺

激（Chevalier和Mayzlin，2006；郝媛媛等，2010）。与此同时，商家操纵评论、“水军”恶意评论等

现象严重影响了消费者对商家的信任，降低了在线评论的可信度，相比于正面评论，消费者更

加重视负面评论。在这种背景下，相比于只有正面评论，包含负面评论的在线评论具有更高的

信息说服力、感知有用性和可信度（Zhang等，2014；Barta等，2023），能够影响消费者的品牌认

知和品牌情感（Bitter和Grabner-Kräuter，2016；张洁梅和孔维铮，2021；Ordabayeva等，2022），进
而具有提高消费者品牌偏好和增强购买意愿的反直觉效应。

1.信息说服力

信息说服力指的是对在线评论中嵌入的说服力大小的一般认知，说服力大小取决于论点

的效价和强度（Zhang等，2014）。Skowronski和Carlston（1989）将评论效价作为前因变量，研究
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了正负面评论对消费者购买决策的影响，结果显示负面评论对消费者更具说服力。Chen等
（2023）在研究初次评论与追加评论效价不同的复合评论时发现，其中的负面评论具有更强的

说服力，让消费者觉得该类复合评论更加真实，提高了这类复合评论的积极影响。在消费者对

评论信息说服力的评价中，评论发表动机的归因判断起着重要作用。胡常春和宁昌会（2017）研
究发现，消费者主要将评论发表动机归因为评论者的主观因素或客观的产品原因，当消费者将

评论发表动机归因为客观的产品原因时，评论的说服力较强。而消费者更可能将正面评论归因

于评论者主观因素，将负面评论归因于产品的实际特性，而不是商家的营销；同时存在正负面

评论内容时，消费者更关注负面评论及其所包含的信息，并认为其说服力远高于正面评论，此

时有关产品不重要信息的负面评论显著提高了双面评论整体的信息说服力，能够激发消费者

积极的品牌认知和品牌情感，从而提高购买意愿（Eisend，2007；刘凤军等，2021）。
2.感知有用性

感知有用性反映了消费者认为所看到的信息有助于或能够增强当前决策的程度（Casaló等，

2015），是研究在线评论时的一个关键变量（Akdim，2021）。研究发现负面评论对消费者购买决

策的影响明显大于正面评论，负面评论被消费者认为在购买决策中更有用，并且比正面评论具

有更大的权重（Ahluwalia等，2000；金立印，2007）和更高的使用价值（Sen和Lerman，2007），进
而能够增强在线评论中正面评论的积极作用。但当消费者将负面评论的发表动机归因为评论

者的主观因素时，评论的感知有用性较低，可能会激发消费者对企业的积极行为。Allard等
（2020）研究发现，当消费者将负面评论归因为评论者个人的情绪宣泄时，他们会认为这些负面

评论是不公平的，这种不公平负面评论的感知有用性较低，可以激发消费者对企业的同情，增

强品牌情感，进而提升品牌偏好。

3.可信度

可信度指消费者认为所阅读的评论可信、真实的程度（Levy和Gvili，2015）。在线评论对于

消费者决策具有重要作用，但恶意评论以及“好评返现”“电话骚扰”等现象导致消费者不信任

在线评论（Allard等，2020；Zhao等，2020；Wang等，2021）。一项调查显示，62%的消费者在网上

购物时遇到过欺诈性评论，67%的消费者认为欺诈性评论的存在使他们对在线评论持怀疑态

度（Chen等，2023）。Mudambi和Schuff（2010）研究发现负面评论中的消极信息比正面评论中的

积极信息具有更高的诊断性。相较于正面评论，消费者更容易将负面评论与产品的客观属性联

系起来，因此更信任负面评论（Salehi-Esfahani等，2023）。Hung等（2023）研究发现评论一致性

与信息影响力负相关，消费者对高度一致的评论往往持谨慎态度。而同时包含正面评论和负面

评论的产品评论，会提供更加丰富的信息，更能够促进消费者的购买行为（Craciun和Moore，
2019）。消费者对评论发表动机的归因会影响评论可信度。Wilson等（2017）研究发现，高品牌联

结消费者更倾向于将负面评论归因于评论者个人主观因素，认为负面评论缺乏可信度，此时负

面评论会提高消费者的品牌认知和品牌情感，激发消费者的购买意愿和购买行为。

（三）负面评论反直觉效应的研究视角

早期的在线评论系统仅能够发布简单评论，即消费者只有一次评论机会，发布的简单评论

通常分为正面和负面两种。（Ye等，2009；胡常春和宁昌会，2017；Akdim，2021；Duan等，2022）。
消费者发布评论后发现产品或服务不符合期望时，并没有办法修改或对评论进行补充说明，这

就导致不少商家使用不正当手段诱导消费者快速发布正面评论，其中不乏虚假评论，使得在线

评论的价值受损。为了改善这种情况，淘宝网在2012年首次推出了“追评”功能，允许消费者在

体验产品或服务一段时间后发表追加评论，以对初次评论进行补充，该举措创造了新的评论形

式——复合评论，优化了在线评论环境，使评论能够更真实地反映产品或服务质量，潜在消费
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者也可以获得更加真实的信息（Shen等，2015；袁海霞等，2019）。随着评论系统的不断完善，学

者们基于简单评论和复合评论这两种评论类型探究了负面评论的反直觉效应对消费者购买行

为的影响，如表2所示。这类研究不仅有助于更深入地理解消费者面对负面评论时的心理和行

为反应，还为商家制定相关决策提供了重要的理论指导。
 
 

表 2    负面评论反直觉效应的研究视角

研究视角 代表学者 研究结论

简单
评论

单面
评论

张洁梅和孔维铮，2021；Berger等，2010；
Reimer和Benkenstein，2016；Bitter和Grabner-
Kräuter，2016；Han等，2020；Allard等，2020；

Luan等，2022；Ordabayeva等，2022

在消费者自我品牌联结较高、评论不公平、
消费者与评论发布者社会关系较弱等情境
下，负面评论对消费者购买行为具有积极影
响

双面
评论

刘凤军等，2021；Eisend，2007；Ein-Gar等，
2012；Shoham等，2017；Filieri等，2018

双面评论具有更高的可信度；双面评论中的
负面评论具有刺激消费者购买意愿等反直
觉效应，该效应受到负面评论的呈现位置、
重要程度等因素的调节

复合
评论

陶晓波等，2017；杨楠，2019；
Purnawirawan等，2015；Chen等，2019；

Wang等，2021

矛盾复合评论中的负面评论具有刺激消费
者购买行为等反直觉效应，该效应受到呈现
位置、产品卷入度等因素的调节

 

1.简单评论

简单评论包括仅包含正面或负面评论的单面评论以及同时包含正面和负面评论的双面评

论（Eisend，2006；胡常春和宁昌会，2017；Wang等，2021；Ordabayeva等，2022），学者们基于这两

种不同的简单评论对负面评论的反直觉效应展开了研究。

（1）单面评论

有学者从消费者个体特征出发研究单面评论的反直觉效应，发现在消费者品牌联结程度

较高的情况下，相比于正面评论，负面评论会促使消费者加强对品牌的保护，从而产生增强消

费者品牌偏好以及购买意愿的反直觉效应（张洁梅和孔维铮，2021；Ordabayeva等，2022）；理性

的消费者会将负面评论视为比正面评论更有益的信息（Smirnov和Starkov，2022）。
也有学者从产品和评论特征的视角研究单面评论的反直觉效应。Han等（2020）在研究不

同类型品牌负面评论对消费者购买意愿的影响时发现，对于电脑品牌来说，品牌负面评论的增

加会提高品牌认知度和消费者购买意愿。Luan等（2022）通过眼动实验发现，负面评论相比于

正面评论更能吸引消费者关注不受欢迎的品牌，提高消费者对该品牌的购买意愿。从评论特征

来看，负面评论往往能够比正面评论提供更丰富的认知信息，这能在一定程度上提升消费者的

购买意愿（郝媛媛等，2010）。当负面评论不可信时，评论效价会对购买意愿进行调节，负面评论

反而能增强消费者的购买意愿（Reimer和Benkenstein，2016）。Bitter和Grabner-Kräuter（2016）基
于社会网络理论研究发现，当负面评论的发布者与消费者具有弱社会关系时，负面评论对消费

者购买或访问意愿具有积极影响。同时，企业还能主动借助与社交媒体的互动将负面评论的消

极影响转化为积极影响，提升产品的知名度和销售机会（Berger等，2010；Luan等，2019）。以上

研究结果表明，负面评论在特定情境下具有反直觉效应，对消费者的购买行为具有积极影响。

（2）双面评论

既有研究也探讨了双面评论中负面评论的反直觉效应。有研究证实负面评论比正面评论

具有更大的影响力和更快的传播速度（Barta等，2023），负面评论所引发的消极效应比正面评

论的积极效应更显著（Lopes等，2022），那么同时包含正负面评论的双面评论会有什么样的影

响？负面评论在其中是否会有反直觉效应呢？
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一方面，相关研究基于消费者视角，深入剖析了在线评论的可信度、说服力和感知有用性

对消费者的影响。研究结果显示，消费者普遍认为同时含有正负面评论的双面评论更为可信，

比只含有正面评论的单面评论更具说服力（Cheung等，2009；Filieri，2016）。Chen（2016）从产品

类型的视角展开研究，发现对于搜索品，消费者认为双面评论能够提供更为丰富和客观的信

息，因此更有帮助；然而对于体验品，双面评论中的正负两种评论会增强消费者的矛盾感

（Wang等，2021），使得消费者难以得到明确的指引，因此其有用性相对较低。

另一方面，学者们基于上述研究，从双面评论所介绍产品信息的重要程度、双面评论中负

面评论的呈现位置、信息丰富度等特征展开研究，深入探讨了双面评论中负面评论的反直觉效

应。Shoham等（2017）研究发现，双面评论包含与产品不相关的负面信息能够比包含与产品相

关的负面信息导致更高的产品偏好，因为包含与产品不相关的负面信息会提高消费者对双面

评论信息完整性的评价，进而增强积极印象。有学者研究负面评论呈现位置对反直觉效应的影

响，发现正面评论在前、负面评论在后的双面评论比单面评论有着更加积极的影响，其中的负

面评论会强化消费者对双面评论中正面评论的积极评价，提高双面评论整体的积极影响，进而

提高消费者的购买意愿（Ein-Gar等，2012；Freling等，2014；刘凤军等，2021）。Filieri等（2018）研
究发现，包含对服务正面和负面评论的双面评论能够帮助消费者更多地了解服务，并评估其是

否适合他们的需求，其中的负面评论提高了评论整体的信息丰富度，有助于增强积极的消费者

联想和行为意愿。综合来看，这些研究结果揭示了双面评论中负面评论反直觉效应的复杂影响

机制，为理解消费者购买行为提供了理论依据。

2.复合评论

包含初次评论和追加评论的复合评论优化了在线评论系统。根据初次评论与追加评论效

价是否一致，复合评论分为初次评论与追加评论效价一致的一致复合评论以及初次评论与追

加评论效价不一致的矛盾复合评论（陶晓波等，2017；Wang等，2021）。矛盾复合评论一方面增

强了消费者的矛盾感，使得购买决策更加困难（Wang等，2021）；另一方面又提供了更加全面、

真实、客观的信息（袁海霞等，2019）。那么在矛盾复合评论中，负面评论会如何影响正面评论的

效用？又会如何影响矛盾复合评论整体的效用？相关学者基于评论可信度、信息丰富度以及顺

序效应等视角展开了研究。

研究指出，相比于一致复合评论，消费者面对矛盾复合评论时会表现出更强的兴趣，矛盾

复合评论的效价差异使消费者认为其中的正面评论更加客观真实，这会提高消费者的购买意

愿（陶晓波等，2017；Purnawirawan等，2015）。此外矛盾复合评论中往往包含更丰富的产品信

息，这类高质量的评论对顾客的购买行为具有积极作用（杨楠，2019）。Chen等（2019）根据详尽

可能性模型（ELM）和顺序效应研究发现，面对初次评论为正、追加评论为负的矛盾复合评论，

产品卷入度高的消费者相较于产品卷入度低的消费者更可能做出购买行为。因为产品卷入度

高的消费者有更强的信息处理动机，此时首因效应发生，矛盾复合评论中的负面评论提高了评

论整体的积极影响，从而促进消费。综合来看，这些研究更加深入地展示了矛盾复合评论中负

面评论反直觉效应的复杂影响机制。 

三、  负面评论反直觉效应的边界条件

在负面评论的反直觉效应研究中，学者们从个体特征、产品和品牌特征以及评论特征三个

方面探讨了反直觉效应的边界条件。首先，自我品牌联结、消费者处理努力、产品卷入度等个体

特征会影响消费者对评论信息的理解和反应；其次，产品类型、品牌知名度等产品和品牌特征

也是影响反直觉效应的重要因素；最后，负面评论的呈现位置、比例、重要程度以及评论来源等
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评论特征也会产生影响。总的来说，个体特征、产品和品牌特征以及评论特征的交互作用共同

影响反直觉效应的产生，这为进一步了解消费者对负面评论的认知和反应提供了启示。

（一）个体特征

消费者在面对负面评论时会表现出复杂的行为反应，如怀疑信息来源、强调他们先前的积

极态度、更加信任评论等（Wilson等，2017），这些反应受到自我品牌联结、消费者处理努力、产

品卷入度等个体特征的调节。

1.自我品牌联结

自我品牌联结（self-brand connection）指个人将品牌融入自我概念的程度（Escalas和Bettman，
2003）。根据自我确认理论，个体具有很强的确认和维持自我概念的动机（Elbedweihy等，2016），
在此基础上，学者们通过心理学实验方法深入研究了自我品牌联结对反直觉效应的影响。

Bitter和Grabner-Kräuter（2016）的研究关注了在线社交网络中的客户参与行为对消费者的影

响。实验发现，对于熟悉餐厅且自我品牌联结程度高的消费者，来自社会关系疏远评论者发布

的餐厅负面评论可以正向影响他们的访问意愿，增强他们的品牌情感，强化他们对目标餐厅品

牌的最初积极印象。另外，张洁梅和孔维铮（2021）的研究揭示了自我品牌联结在负面评论对消

费者冲动性购买意愿影响中的调节作用。研究发现，自我品牌联结程度高的消费者不仅将品牌

视为个性的重要组成部分，而且对品牌持有积极认知、积极情感和高购买意愿（Roy和
Rabbanee，2015）。负面评论使得自我品牌联结程度高的消费者内部认知出现冲突，从而怀疑评

论来源的真实性，进而更容易做出购买行为。此外，Ordabayeva等（2022）通过现场数据和行为

学实验研究发现，当自我品牌联结程度高的消费者面对来自社会关系疏远评论者的负面评论

时，负面评论会损害他们的身份认同，进而刺激他们采取积极的购买行为来维护自己的身份。

2.消费者处理努力

Ein-Gar等（2012）将消费者处理努力（consumer processing effort）定义为个体在目标思考

过程中所展现的动机和能力水平。低处理努力消费者在接收一些初始信息后更容易快速形成

判断并做出决定，相反，高处理努力消费者倾向于在接收早期的信息之后保留判断，直到接收

和考虑了更多的信息才会做出决定。Ein-Gar等（2012）基于消费者处理努力视角研究双面评论

中负面评论的反直觉效应，发现相比于仅提供正面评论，在正面评论后增加负面评论能够使低

处理努力消费者产生更积极的购买意愿。这是因为低处理努力消费者更倾向于做出与最初接

收的信息一致的行为，最初的正面评论刺激了该类消费者的购买意愿，而后续增加的负面评论

提高了评论整体的可信度，进一步增强了这类消费者的购买意愿（Kruglanski和Webster，
2018）。Book等（2018）在研究酒店在线评论对消费者购买意愿的影响时发现，当负面评论中缺

乏有用的信息时，相比于高处理努力消费者，低处理努力消费者会对酒店做出更高的评价。

3.产品卷入度

Krugman（1965）将产品卷入度（product involvement）定义为消费者对产品的关注程度，即

产品与消费者深层次需求和价值观之间密切联系的程度。相比于产品卷入度低的消费者，矛盾

复合评论对产品卷入度高的消费者具有更强的积极影响。这是因为产品卷入度高的消费者会

花费更多精力评估矛盾复合评论，受到矛盾复合评论中负面评论反直觉效应的影响会更大（杨

楠，2019；李琪和任小静，2017）。Chen等（2019）的研究进一步辨析了评论顺序对矛盾复合评论

中负面评论反直觉效应的调节作用，发现初次评论为正面评论、追加评论为负面评论的评论顺

序对产品卷入度高的消费者具有积极影响，而相反的评论顺序对产品卷入度低的消费者具有

积极影响。这是因为产品卷入度高的消费者具有更强的信息处理动机，会充分分析接收的信

息，这类消费者更容易受到首因效应的影响，做出与最初接收到的信息也就是初次评论一致的
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行为；而产品卷入度低的消费者信息加工动机较弱，更容易受到近因效应的影响，对产品的判

断往往与最后接收到的信息也就是追加评论一致。

（二）产品和品牌特征

不同类型和不同品牌知名度产品的负面评论会影响消费者对负面评论的解读，进而影响

消费者的购买行为。

1.产品类型

郝媛媛等（2010）运用文本挖掘技术和实证研究方法，在探究影响电影这种体验型产品在

线评论有用性的因素时发现，电影负面评论往往包含观影者对电影情节、演员演技等多个方面

的评价，提供了更为丰富的认知信息，会起到提升消费者购买意愿等反直觉效应。Han等
（2020）则研究了负面评论对汽车品牌和电脑品牌的影响。该研究基于四年的每周调查数据发

现，在汽车品牌领域，负面评论的增加会提高品牌认知度，但会对消费者的购买意愿产生负面

影响；然而对于电脑品牌，负面评论会带来更高的品牌认知度和更强的购买意愿。该研究推测，

之所以产生这种差异可能是因为，相比于电脑，汽车质量问题会导致更加严重的后果，其负面

评论对消费者购买意愿的影响更为强烈。

2.品牌知名度

Berger等（2010）的研究发现，在负面评论对品牌的影响中，负面评论的反直觉效应因品牌

知名度而异。当品牌知名度较低时，负面评论会极大地引起消费者的兴趣和关注，进而提高消

费者的购买可能性。Luan等（2022）则通过眼动追踪实验进一步研究了品牌知名度和评论效价

对消费者认知的影响机制。实验结果显示，负面评论能够为不知名品牌带来更大的感知唤醒，

增强消费者对品牌的记忆。随着时间的推移，负面评论带来的负面效价记忆消退，但负面评论

所提高的消费者对品牌的熟悉度仍然产生积极影响，从而使得负面评论产生积极影响。

（三）评论特征

也有相关研究从评论特征的视角，如负面评论的呈现位置、比例、重要程度以及评论来源

等方面展开。刘凤军等（2021）运用最优唤醒理论详细探究了双面评论对消费者的说服力和对

消费者购买意愿的影响机制。该研究聚焦于以正面信息为主、负面信息为辅的双面评论，发现

相对于单面评论，负面评论呈现在末位且不涉及产品重要属性时，双面评论具有更强的说服

力，更能提升消费者的购买意愿。Chen等（2019）研究发现，当初次评论为正面而追加评论为负

面时，产品卷入度高的消费者相较于产品卷入度低的消费者具有更高的购买意愿。

Reimer和Benkenstein（2016）的研究关注了评论可信度在评论效价对消费者购买意愿影响

中的作用，发现在评论不可信时，评论效价出现“回旋镖效应”（boomerang effect），此时负面评

论对消费者的购买意愿产生正向影响。也有研究揭示了有关产品不相关信息的负面评论在产

品偏好形成中的反直觉效应，发现将有关产品不相关信息的负面评论与正面评论结合会带来

更强的产品偏好，因为消费者认为这样的信息更加完整，评论来源在这一过程中起调节作用，

当这样的评论来自熟悉的评论者时，反直觉效应不再显著（Ein-Gar等，2012；Shoham等，2017）。
Allard等（2020）通过六项研究和四项补充实验发现，负面评论被认为不公平时，能够引发消费

者对受冤枉商家的同情，这种同情会促使消费者表现出支持性反应，包括愿意支付更高的购买

价格和更强的购买意愿等。 

四、  负面评论反直觉效应的实践启示

反直觉效应不仅会对消费者购买决策产生影响，比如在消费者自我品牌联结程度高时起

到促进消费者购买的反常识效果；同时也会对商家的认知和行为发挥作用，如商家会意识到负
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面评论也能够起到积极作用，进而辩证地对待负面评论，主动采取行动维护品牌关系，提高品

牌形象。

（一）负面评论反直觉效应对消费者的影响

在传统观念中，负面评论被普遍视为对产品和服务的不利评价，会引发消费者的顾虑，降

低消费者的购买意愿。然而，近年来的研究表明负面评论能够提供给消费者更具价值的信息，

影响消费者的品牌认知、品牌情感，提高消费者的品牌忠诚度和购买意愿。

一方面，负面评论能够提高消费者对不知名品牌的关注度，进而影响品牌认知，提高消费

者对品牌的忠诚度和购买意愿（Berger等，2010；Luan等，2022）。自我品牌联结程度高的消费者

面对负面评论时，会出于“自我保护”目的，产生高强度负面情绪，贬损评论信息来源，做出购买

决策来维护品牌形象（张洁梅和孔维铮，2021；Ordabayeva等，2022）。另一方面，负面评论会影

响消费者的产品认知，如双面评论中的负面评论会增进消费者对产品正面评论的信任，进而提

高消费者对产品的积极认知，使消费者表现出更强的购买欲望（Ein-Gar等，2012；Freling等，

2014；刘凤军等，2021）。负面评论的反直觉效应使消费者在面对负面评论时的反应更加复杂，

商家只有深入了解“反直觉效应”对消费者的影响，才能制定更具针对性的市场营销策略，更好

地应对不同情境下的消费者需求，提高品牌的市场竞争力。

（二）负面评论反直觉效应对商家的启示

反直觉效应会改变商家对负面评论的认知和对负面评论的应对机制。商家应该认识到负

面评论并非总是坏事，在特定条件下，它们可能带来积极影响。这一认知的改变也伴随着商家

应对机制的改变，商家应该更积极地回应负面评论，采取改进措施，增加消费者信任，打造更健

康的品牌形象。

1.对商家认知的启示

商家应该意识到负面评论也能够发挥积极作用（Luan等，2022）。千篇一律的好评并不一

定具有最好的营销效果，产品负面评论可能成为积极营销的机会，合理应对和利用负面评论，

反而能够增强消费者信任，促进产品销售（Stevens等，2022）。
（1）100%好评不一定100%好

一方面，100%好评这种看似完美的积极评论可能会使消费者怀疑评论的真实性，产生对

评论的不信任，认为商家可能删除了负面评论或采用了不正当手段（Hsieh和Li，2020），最终损

害品牌的信誉；同时，现有评论体系中绝大多数评论都是默认好评，这对潜在消费者没有实质

性帮助，甚至可能阻碍他们的购买，造成“麻木效应”（刘凤军等，2021）。在市场竞争激烈的情况

下，拥有少许负面评论可以帮助品牌凸显其真实性和透明度（Filieri等，2018）。另一方面，

100%好评可能导致产品或品牌看起来毫无差异，无法吸引消费者的注意。不同的消费者有不

同的需求和期望，一些人可能会寻找能够体现产品局限性的评论，负面评论有助于满足这些需

求，使消费者更好地匹配他们的期望与产品价值（Stevens等，2022）。虽然100%好评非常具有吸

引力，但它并不总是最好的，商家需要平衡正面和负面反馈，以满足不同消费者的需求并维护

真实的声誉。

（2）负面评论也是潜在的营销机会

随着对负面评论反直觉效应研究的不断深入，商家们也应该意识到负面评论是潜在的营

销机会（胡常春和宁昌会，2017）。通过正确应对和利用产品在线评论中不公平和有关产品不相

关信息的负面评论，商家能够将其转化为积极营销的契机，从而提高消费者的产品偏好和购买

意愿，促进产品销售（Luan等，2022）。Allard等（2020）模拟了手镯商店的购买情景，通过行为学

实验研究发现，产品评论中不公正的负面评论反而可以引发消费者的同情，使消费者与商家建
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立更紧密的品牌关系，从而提高消费者的品牌忠诚度和购买意愿。当产品的负面评论指出的缺

点对消费者来说微不足道或不重要时，保留这些负面评论可能更好，因为这种负面评论提供的

消极信息是一种有效的说服手段，有助于增强品牌知名度，进一步改善消费者态度，并促进产

品销售（Shoham等，2017）。由此可见，负面评论也可以是潜在的营销机会，正确处理和利用负

面评论不仅可以提升品牌形象，还能够推动产品销售的增长。

2.对商家行为的启示

商家应该采取更加积极的态度和更加丰富的行动来应对负面评论（胡常春和宁昌会，

2017）。商家不用对负面评论“谈虎色变”，应该更主动地回应负面评论，根据不同的情况采取改

进措施，解决客户问题，以获得正面效果（Chen等，2019；Salehi-Esfahani等，2023）。
（1）诚信经营，积极应对负面评论

商家在面对负面评论时，不应仅仅采取消极的回避态度，而应该善于倾听消费者的意见，

积极主动地应对负面评论。积极的回应态度和行为能够改变消费者的看法，解决消费者的问

题，消费者会感受到商家的真诚和关心，从而建立更强的信任关系，缓解负面评论可能带来的

负面影响，激发负面评论的反直觉效应（Chen等，2019；Ravichandran和Deng，2023）。与此同时，

对于复合评论，即使初次评论是负面的，积极的追加评论也可以改善消费者对评论整体的评

价，因此商家应采取积极有效的措施应对负面评论，提供个性化的客户服务、解决问题，并改进

产品或服务来改变消费者的初步态度，激励消费者追加正面评论来抵消初次负面评论的不利

影响（胡常春和宁昌会，2017；Zhang等，2023）。
（2）科学管理，采取精准营销策略

消费者的购买决策受多方面因素影响，包括个人偏好和产品类型等。因此，消费者的不满

可能源自不同方面。鉴于此，商家在应对负面评论时，应该根据不同类型的负面评论采取针对

性措施，以提高负面评论的反直觉效应。这种精准营销策略能够更高效地满足消费者的需求，

提高他们的满意度，进而提升品牌形象和品牌忠诚度。

如对于体验型产品，负面评论的反直觉效应较弱，当初次评论为负面评论时，很难通过追

加的正面评论弥补初次评论的消极影响，因此应该尤为重视产品或服务的质量（胡常春和宁昌

会，2017；Chen等，2019）；同时，商家应关注追加评论的运营和管理，设置奖励计划等鼓励消费

者发布更多的追加评论。刘凤军等（2021）提出，对于以正面评论为主的双面评论，可以采用机

械式的统一回复，降低服务补救成本；对于负面评论，尤其是言辞激烈的负面评论，商家需要有

针对性地、耐心地逐一回复，激发负面评论的反直觉效应，提高服务补救满意度。对于自我品牌

联结程度低的消费者，负面评论的反直觉效应较弱，商家应格外注重做好售后服务，安抚该类

消费者，降低损失（Bitter和Grabner-Kräuter， 2016；张洁梅和孔维铮，2021）。商家也应注重管理

层对负面评论的回应，因为管理层的回应不仅对潜在消费者的态度和行为有更积极的影响，而

且还可以缓解负面评论的负面影响，促使负面评论产生反直觉效应（Ravichandran和Deng，
2023；Salehi-Esfahani等，2023）。与此同时，商家也应认识到负面评论通常会指出产品的问题或

不足之处，可以利用这些信息及时解决问题，改进产品或服务，以满足消费者期望，提高消费者满

意度。 

五、  研究总结与未来展望

（一）研究总结

在明确负面评论反直觉效应概念内涵的基础上，本文对负面评论反直觉效应相关研究进

行了梳理。首先，本文总结了负面评论反直觉效应的产生原因和研究视角。在线评论的负面偏
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差现象催化了反直觉效应，学者们基于评论类型的视角探讨了单面评论、双面评论和复合评论

中负面评论的反直觉效应，揭示了消费者在面对负面评论时的认知差异。其次，文章从个体特

征、产品和品牌特征以及评论特征三个方面剖析了反直觉效应的边界条件。在个体特征方面，

自我品牌联结、消费者处理努力和产品卷入度会调节反直觉效应；在产品和品牌特征方面，产

品类型和品牌知名度是影响反直觉效应的重要因素；在评论特征方面，负面评论的呈现位置、

比例、重要程度以及评论来源等均对反直觉效应有所影响。最后，本文从消费者和商家两个方

面归纳了反直觉效应的实践启示。对于消费者，反直觉效应使得负面评论起到提升消费者购买

意愿等积极作用。对于商家，反直觉效应一方面会影响商家对负面评论的认知，包括100%好评

不一定100%好，负面评论也是潜在的营销机会等方面；另一方面会影响商家行为，包括积极应

对负面评论和采取精准营销策略等方面。通过系统的梳理，本文为深入理解负面评论的反直觉

效应提供了全面而翔实的分析，为商家提供了实用的指导和建议。基于此，文章构建了一个关

于负面评论反直觉效应的研究框架，如图1所示。
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信息说服力
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情感强度 图片 评论系统
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面评论、复合评论

品牌认知
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评论来源

评论特征产品和品牌特征

自我品牌联结
消费者处理努力
产品卷入度

 
图 1    负面评论的反直觉效应研究框架

（二）未来研究展望

在线评论往往带有评论者的情感倾向，能够引起消费者的情感共鸣，对消费者的购买意愿

具有重要影响（Wang等，2022）。同时，评论者可以用文字、图片和视频等形式分享更多有关产

品或服务的信息，从而对品牌和消费者产生更大、更复杂的影响（Reimer和Benkenstein，2016）。
在竞争激烈的全球市场环境下，不同电子商务平台的评论场景也会对消费者的在线评

论发布意愿、在线评论解读产生不同的影响，消费者的购买意愿在不同评论场景也有所差异

（Shoham等，2017；Zeng等，2023）。尽管学者已开始探究负面评论反直觉效应对商家和消费者
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的影响，但在复杂的市场环境下，探讨评论情感倾向、评论形式、评论场景会如何影响负面评论

的反直觉效应，进而会对商家和消费者产生怎样的影响，具有重要的理论价值和实践意义。

1.深入探究评论情感倾向对负面评论反直觉效应的影响

评论内容可以划分为客观事实型和主观评价型，其中主观评价型评论通常包含评论者的

情感倾向（Pang和Lee，2004；金立印，2007）。评论情感倾向包括情感极性和情感强度（Kim，

2023）。在线评论情感极性有正有负，呈现为褒贬两种态度；在线评论中所投入的情感有一定差

异时，情感强度的表达是不同的，像“非常不好”和“有点不好”的情感强度就有明显区别（蔡淑

琴等，2017）。Kim等（2015）提出在线评论中包含一些独特的情感，如愤怒、失望、担忧、惊讶、困

惑、怀疑等，不同的情感以及不同的情感组合会对消费者产生不同的影响。本文聚焦于负向情

感极性，研究负面评论的反直觉效应，未来学者可以探讨在线评论的情感强度、情感类型、情感

不一致如何影响负面评论的反直觉效应。

（1）情感强度的影响

在情感强度方面，除了常见的强弱这种强度分明的评论外，还有不少评论并没有明显的情

感强弱特征，也就是中性评论。Berger等（2010）提出负面评论的反直觉效应可能取决于它是弱

负面还是强负面，相较于强烈的负面评论，轻微的负面评论可能会增加消费者的兴趣，甚至在

短期内产生积极影响。未来可以研究强、中、弱这三种不同的情感强度会对负面评论的反直觉

效应产生何种影响（Su等，2022）？又会对消费者的购买行为产生何种影响？这种影响又会受到

哪些边界条件的影响？如消费者对体验品的购买意愿相比于搜索品是否更容易受到情感强度

的影响？性别是否会调节情感强度对反直觉效应的影响（Abdul-Ghani等，2022）？
（2）情感类型的影响

根据Ekman（1994）的“六大基本情感论”，个体的基本情感可分为愤怒、厌恶、恐惧、快乐、

悲伤和惊讶六种。每种情感又可以根据程度高低分为不同的情况，如悲伤是指伤心难过，通常

指由于分离、丧失和失败引起的情感反应，程度由低到高有遗憾、失望、难过、悲伤和极度悲痛。

许多学者针对在线评论的情感类型展开了丰富的研究。与含有悲伤情感的评论相比，含有愤怒

情感的评论具有冲动、恶意攻击等成分，使消费者认为相应评论是在非理性状态下完成的，投

入的认知努力较少，因此可信度、有用性较低（Yin等，2014）。Barta等（2023）研究发现相比于传

达过程遗憾的评论，传达结果遗憾的评论对评论说服力和感知有用性的影响更大。武瑞娟等

（2023）研究发现幽默负面评论会降低负面评论对商家的不利影响。未来可以研究不同情感类

型对负面评论反直觉效应的影响差异，深入挖掘不同情感类型以及它们在评论中的组合形式

激发负面评论反直觉效应的边界条件。

（3）情感不一致的影响

相比于单面评论，双面评论同时包含不同效价，因此在研究双面评论的情感倾向对反直觉

效应的影响时，除了考虑情感极性和情感强度外，还应关注情感不一致甚至冲突现象（Pang等，

2017；Wang等，2021）。一方面，双面评论可能包含对产品或服务不同方面的评价，例如在产品

质量方面给予积极评价，但在服务态度上给予消极评价。在这种情况下，情感不一致就表现为

同一篇评论中正面和负面情感共存，形成不一致性（Li等，2020）。另一方面，双面评论中可能同

时出现不同的情感强度（Juniansyah等，2022）。比如，评论者可能在描述产品的某个方面时表现

出极高的满意度，但在另一个方面表现出较低的满意度，这种不一致性体现出情感强度差异。

除此之外，复合评论中的情感不一致还体现为初次评论与追加评论情感的不同。赵岩等（2022）
研究发现复合评论的情感不一致对产品销售的影响受产品品牌的调节，情感的积极变化对低

端品牌产品销售具有促进作用，对高端品牌则表现为不利影响。未来可以对这些情感不一致的
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情况展开更加深入的研究。

2.拓展分析多种评论形式对负面评论反直觉效应的影响

现今，消费者不仅可以通过文字、图片和视频等形式发表在线评论（Reimer和Benkenstein，
2016），还可以在电商直播中发表实时评论（Luo等，2020）。这种变化不仅是形式的变化，更是

信息传递方式的改变。图片和视频评论所呈现的信息往往更具影响力，更能够深刻地触发人们

的情感，能够更好地吸引消费者的注意力，引发他们进一步的行动，如分享给朋友，或者直接购

买产品或服务。在这种情况下，负面评论的反直觉效应可能表现得更为显著。带有图片或视频

的负面评论的反直觉效应对消费者产生的影响也是多方面的：首先，图片和视频的真实性可能

提高消费者对负面评论的信服度；其次，视觉和听觉元素可能引发更强烈的情感共鸣，加深消

费者的情感参与，使得负面评论更容易引发消费者的共鸣和共情，可能引发消费者更具决策性

的行为（Li等，2022）。随着直播电商的发展，实时评论作为一种独特的用户生成内容，其独有的

动态互动体验对消费者的情绪和购买意愿具有重要影响（Lin等，2021）。未来可以研究图片和

视频形式的负面评论对不同产品或服务的影响差异以及在不同文化背景下对消费者购买意愿

的影响差异。此外，还可以研究实时评论中的负面评论对消费者购买意愿的影响机制，研究实

时评论中负面评论反直觉效应的边界条件。另外，还可以从商家视角探究如何应对多样化的负

面评论来维护消费者的信任和忠诚。这些研究将为深入理解负面评论的反直觉效应提供更为

全面和立体的视角。

3.进一步剖析评论场景对负面评论反直觉效应的影响

不同电子商务平台具有不同的品牌形象和用户群体，有着专属的评论系统、互动氛围和商

业模式，进而形成各自独特的评论场景（Yao等，2022；Zeng等，2023）。不同评论场景的评论系

统会影响消费者对评论场景的态度和对在线评论的解读，进而影响他们的购买决策

（Shoham等，2017）。比如用户对平台的信任会影响他们对在线评论的看法，对于信任度高的平

台，用户更容易相信平台上的评论，而信任度低的平台上的评论可能被质疑。Hennig-Thurau等
（2015）研究发现相比于微博平台，推特上的负面评论比正面评论具有更强的影响。与此同时，

不同评论场景的互动氛围可能也会对负面评论的反直觉效应产生各自的独特影响，如抖音和

小红书等平台注重用户间的社交互动，用户可以分享购物心得和化妆品试用经验等，在这种互

动氛围下，评论往往更具影响力，消费者更容易受到他人的影响，负面评论的反直觉效应也可

能更加显著（Zheng，2023）。另外，随着电子商务的快速发展和消费者行为的变化，许多企业被

迫调整其商业模式以满足目标客户的需求，不同的商业模式也会对负面评论的反直觉效应有

所影响。如拼多多鼓励用户通过“拼团”等群体活动购买商品，这种独特的商业模式会使得用户

更容易受到其他用户的影响，负面评论的反直觉效应在这种情况下可能更加显著。综上所述，

不同评论场景的评论系统、互动氛围和商业模式都有可能影响负面评论的反直觉效应。未来，

随着电子商务市场的进一步发展，研究不同评论场景下负面评论的反直觉效应具有十分重要

的理论和实践价值。
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The Counterintuitive Effect of Negative Reviews:
A Review and Prospects

Gao Haixia,  Lei Chaolong
（School of Management, Hangzhou Dianzi University, Hangzhou 310018, China）

Summary: In the realm of consumer decision-making, online reviews serve as a crucial
determinant, with particular emphasis on negative reviews due to their substantial impact on consumer
behavior. Within the marketing domain, as scholarly investigations pertaining to negative reviews
continue to proliferate, researchers have discerned that negative reviews not only exert an adverse effect
but also engender a counterintuitive effect, such as fostering consumers’ willingness to make purchases.
However, a comprehensive review and synthesis of literature on the counterintuitive effect of negative
reviews, encompassing conceptual connotation, boundary conditions, and impact mechanisms, is notably
absent. This paper initiates by elucidating the conceptual connotation, source, and research perspectives
of the counterintuitive effect of negative reviews, and summarizes the boundary conditions of the
counterintuitive effect from three aspects: individual characteristics, product characteristics, and review
characteristics. Secondly, the impact mechanisms of the counterintuitive effect are summarized from the
perspectives of both consumers and businesses. Finally, the study identifies future research directions for
the counterintuitive effect of negative reviews, specifically highlighting three aspects: review emotional
tendencies, review forms, and review scenes. This paper contributes to a deeper understanding of the
counterintuitive effect of negative reviews and provides valuable insights for businesses in managing
online reviews.
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