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摘要：目的 探究图片评论对消费者产品质量感知的影响，优化电商平台评论区建设。方法 基于刺激机

体反应理论、精细加工可能性模型等作出假设，构建假设模型，并设计相关问卷，分析问卷数据。结果 

发现卖家图片评论和买家图片评论对消费者产品质量感知的影响具有显著差异性，买家图片评论下消费

者产品质量感知高于卖家图片评论，并且在产品类型的控制下，消费者对享乐型产品的买家图片评论质

量感知显著高于卖家图片评论，而对于实用型产品，消费者对卖家图片评论质量感知显著高于买家图片

评论。结论 电商平台经营者要根据产品类型对评论区中的图片评论进行建设。对于享乐型产品，商家

要引导消费者上传能够满足消费者信息、情感需求的买家图片评论，而对于实用性产品，卖家要提供更

加全面的具有产品属性信息的图片。 
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Effect of Picture Comments on Consumers' Perception of Product Quality 

YUAN Xiao-fang, SHI Ze-peng*, AO Lian 
(Human Factors and Management Ergonomics Research Center, Xi'an University of  

Science and Technology, Xi'an 710600, China) 

ABSTRACT: The work aims to explore the impact of picture comments on consumers' perception of product quality and 

optimize the construction of e-commerce platform comment area. Based on the theory of stimulus organism response and 

the possibility model of fine processing, the hypothesis model was constructed, and related questionnaires were designed 

to analyze the questionnaire data. The results showed that there was a significant difference between the impact of sellers' 

picture comments and buyers' picture comments on consumers' perception of product quality. Consumers' perception of 

product quality under buyers' picture comments was higher than that of sellers' picture comments. Under the control of 

product type, consumers' perception of the quality of buyers' picture comments on hedonic products was significantly 

higher than that of sellers' picture comments. While for practical products, consumers' perception of the quality of sellers' 

picture comments was significantly higher than that of buyers' picture comments. The conclusion and optimization sug-

gestions are as follows: the operators of e-commerce platforms should build the picture comments in the comment area 

according to the product types. The merchants selling hedonic products should guide consumers to upload buyers' picture 

comments that can meet consumers' information and emotional needs. For practical products, the seller should provide 

more comprehensive pictures with product attribute information. 
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电子商务的兴起给消费者和企业的购物及营销

方式带来了巨大的改变。但网购的不可触摸性和信息

的不对称性增加了网购的风险，消费者为了降低网购

风险，在购买前需要搜集大量的产品相关信息来感知 
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产品的质量、价值、购买风险等，进而做出购买决策。

在这种情景下，在线评论成为消费者获取产品信息的

重要途径，《在线评论信息挖掘研究》一书中表明：

约 82%的消费者在购物前会浏览产品的相关评论，这

些产品评论信息可以直接影响消费者的产品购买行

为[1]。图片评论作为在线评论中常见的形式在电商平

台上普遍存在，是指消费者购买商品后，在发表“文

字评论+评分”的同时，将商品的包装、实物、细节、

价格及使用情况等以图片形式发表的在线评论[2]。图

片信息的直观性和一定的客观性能让消费者对产品

的质量、价值、购买风险等信息有更真实的感知。根

据前人的研究结果，在诸多感知信息中，消费者对产

品质量的感知是影响消费者购买行为的重要因素[3]，

在实践中，电商平台及经营者在进行营销规划时，需

要了解消费者对不同产品质量的关注点，以便让消费

者通过评论信息就可以获得较高的产品质量感知，提

高消费者对产品的满意度，以刺激消费者的购买意

愿。因此，探究图片评论对消费者产品质量感知的影

响具有较高的研究价值。 

通过阅读文献不难发现，学者们在研究消费者购

物行为影响因素时通常会将产品类型因素作为调节

变量或控制变量进行探究[4]，将该变量作为控制变量

引入本文的质量感知研究中会使研究结果更具可信

性。目前对产品的分类方式主要有两种，从消费者需

求角度，分为实用型产品及享乐型产品；从产品属性

角度，分为搜索型产品与体验型产品[4]。由于本文主

要探究图片评论与消费者质量感知评价二者之间的

关系，所以从消费者需求角度将产品分为实用型产品

和享乐型产品，探究产品类型对图片评论与消费者产

品质量感知关系的影响。其中，实用型产品是指具有

较强功能性的、能给人实际生活带来便利的产品，享

乐型产品是指可以给消费者带来情感上和心理上满

足感和愉悦感的产品。 

1  相关文献研究综述 

1.1  图片评论 

目前对图片评论的研究主要集中在以下几个方

面。一是图片评论对消费者购买行为的影响，成润寒[5]

通过研究表明，不论是积极的评论还是消极的评论，

图 片 评 论 都 能 够 通 过 影 响 消 费 者 对 产 品 属 性 的 认

知，进而影响消费者购买态度。王淇[6]通过构建图片

特征模型研究发现，消费者在进行网购时会对以图片

形式呈现的信息更加关注，图片本身的特征信息对消

费者的可信度判断作用更显著。二是影响图片评论有

用性的因素，Van 等[7]通过研究表明，相对于网上精

修过的产品展示图，真实拍摄的买家图片更让人信

赖。Feng 等[8]发现网店评论中的图片数量对图片评论

有用性具有影响。上述学者的研究多将图片评论作为

一个整体，探究其对消费者购买意愿的影响，而图片

评论对消费者产品质量感知的影响还有待研究。此

外，通过对目前电商平台评论区浏览发现，消费者上

传的图片评论，存在两种情况，一种是上传图片为消

费者自己拍摄的产品图片，一种是直接使用店铺的产

品精修图。因此，将图片评论分为买家图片评论与卖

家图片评论，研究其对消费者质量感知的影响更具合

理性。 

1.2  产品质量感知 

质量感知一般指顾客的感知质量，其是指顾客根

据使用目的与个人需求，综合分析所能掌握的各种相

关信息，抽象、主观地评价自己所要购买的产品或服

务[9]。产品的感知质量具有高度的主观性，不同消费

者对不同产品的评价指标具有差异性，因此，学者们

针对不同类型产品研究出不同的产品质量感知测量

维度。Dodds 等[10]通过研究，认为有形产品的质量感

知分为耐用性、可信性、整体质量、可靠性和工艺水

平五个测量维度；Nelson 等[11]则认为食物的感知质量

测量维度为味道、材料的质量、新鲜度、气味、诱人

的外观五部分；参考相关学者的研究，本文针对所选

产品确定质量感知测量维度，并综合消费者对不同质

量感知维度的评价，量化消费者对产品的质量感知。 

要测量消费者的质量感知首先需确定一种量化

模型。赵彩云等[12]集合多种因素，制定了健身器材界

面满意度的评价模型。Wanous[13]制定了满意度测量

基本模型，将个体满意度描述为对一组因素加权反应

的和。本文参考相关评价模型，将用户质量感知测量模

型定义为用户对不同产品质量感知维度加权反应的和： 
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式中，S 为产品质量感知最终得分；Ri 为消费者

对产品质量维度 i 的感知得分；Wi 为维度 i 的权重。 

综上所述，区别于以往研究，本文将图片评论按

照图片呈现形式分为卖家图片评论与买家图片评论

两大类，并将产品类型这一变量引入研究模型中，探

讨图片评论对消费者产品质量感知的影响。 

2  研究假设 

本文提出相关研究假设探究以下几个问题，首先

验 证 所 选 享 乐 型 产 品 与 实 用 型 产 品 是 否 具 有 一 致

性，随后探讨图片评论与消费者产品质量感知的关

系，最后将产品类型引入研究模型中分析产品类型对

图片评论与消费者产品质量感知关系的影响。 

2.1  同一类型产品间质量感知差异 

Belle[14]提出的刺激机体反应理论（S-O-R）表

明，不同的刺激会对消费者的行为选择产生影响。因

此，可以认为同一类产品，其产品信息对消费者产生

类似的刺激，所以消费者在质量感知上应不具有显著
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差异性，并且同一类产品在同一测量维度上应不具有

显著差异性，因此提出以下假设： 

H1：同一类型产品在质量感知各维度上差异性

不显著。H1a：实用型产品在质量感知各维度上差异

性不显著。H1b：享乐型产品在质量感知各维度上差

异性不显著。 

H2：同一类 型产品 间的 质量感 知差 异性不显

著。H2a:实用型产品间的质量感知差异性不显著。

H2b:享乐型产品间的质量感知差异性不显著。 

2.2  图片评论与消费者产品质量感知关系 

不同图片评论呈现形式是否会对消费者产品质

量感知产生不同影响是首先需要探究的问题。王晟添
[15]认为，在消费者眼里，买家评论图片具有第一手资

料的效果，其具有“去灌输性”以及“去盈利化”的特

性，保证了信息传达的客观性，从而影响消费者对产

品的感知风险。此外，已有研究表明，相对于网上的

精修图，真实拍摄的图片更让人信赖[7]。因此，本文

提出以下假设： 

H3：买家图片评论产品质量感知高于卖家图片

评论。 

2.3  产品类型对图片评论与消费者产品质量感知关

系的影响 

在现实中，不同类型产品的质量感知侧重点不

同，并且卖家图片评论和买家图片评论在信息的反映

上具有差异性，消费者获得的产品信息也不同，得到

的产品质量感知也会有差异。Li[16]指出，对于不同类

型产品，消费者所偏好的产品信息不同。汪旭晖 [17]

根据精细加工可能性模型指出，对于实用型产品，消

费者更加关注图片评论中所提供的产品具体参数信

息等，对于享乐型产品，消费者更加关注的是其他消

费者对该产品的使用体验。通过浏览电商平台评论区

可以发现，在买家图片评论中，对产品的实际参数信

息等理性描述较为缺乏，对产品的使用体验等感性描

述比较丰富，而卖家形成的图片评论对产品实际参数

信息等理性描述较为丰富。基于汪旭晖学者的研究结

论以及评论区现状可以认为，消费者在浏览享乐型产

品图片评论时，买家图片评论应给消费者带来更高的

质量感知，而消费者在浏览实用型产品图片评论时，

卖家图片评论应给消费者带来更高的质量感知，因此

提出以下假设： 

H4：不同产品类型下图片评论对产品质量感知

影响具有显著差异性。H4a：实用型产品卖家图片评

论质量感知高于买家图片评论。H4b：享乐型产品买

家图片评论质量感知高于卖家图片评论。 

通过对电商评论区的浏览发现，消费者更倾向于

描述个体使用产品的感受，而对产品实际参数等理性

描述较少，所以可以认为消费者对享乐型产品的质量

感知更高，朱辉煌[18]也通过研究表明，对于享乐型产

品，图片评论对消费者的作用大于实用型产品。基于

以上论述，本文提出以下假设: 

H5：享乐型产品图片评论质量感知高于实用型

产品。 

综合上述研究假设，本文的研究模型如图 1 所示。 
 

 
 

图 1  研究模型 
Fig.1 Research model 

 

3  实验设计及过程 

在选定代表产品的基础上，首先在购物网站选择

相关产品图片评论，并使用图片评论选取问卷，筛选

出更具有代表性的图片；随后根据所选产品及产品感

知质量测量维度，从购物网站和网络上搜集能够表示

该产品质量的意象词，设计反向意向词，并通过意向

词词对问卷进行筛选；最后将筛选出的正向与负向意

象词词对组成语义差异量表，结合质量感知维度权

重计算加权后的产品质量感知得分。实验流程如图 2

所示。 
 

 
 

图 2  实验流程 
Fig.2 Experimental process 

 

3.1  产品与图片评论素材选取 

汪旭晖 [17]在对实用型产品和享乐型产品的探究

中发现，充电宝和洗发水的实用性属性较高，巧克力

和薯片的享乐性属性较高，所以本文选取充电宝与洗

发水作为实用型产品代表，巧克力与薯片作为享乐型

产品的代表。 

在选出代表产品后，在购物网站选取卖家评论

图、买家评论图各 3 张。为保证图片评论中各个产品

图片对消费者参考价值的差异较小，设计图片筛选问

卷挑选出消费者认为参考价值较大的产品图片，并向

32 名在校本科生与研究生发放问卷，最终收回问卷

30 份。根据问卷，每个产品选取卖家图 2 张，买家

图 2 张，并加入无关图各 1 张，共确定产品图片 20 张。 
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为了减小评论的极性与产品品牌对消费者质量

感知产生的影响，将筛选出的图片运用修图软件进行

遮盖，并在电商平台搜集买家对产品好评、中评及差

评的文字评论。最后用 PS 软件制作图文结合的图片

评论，确保每张图片评论图文比例一致、文字数量差

异较小，最终 4 个产品得到共 36 条图片评论素材。

以充电宝为例，买家图片评论、卖家图片评论与无关

图片评论素材如图 3 所示。 
 

   
 

图 3  图片评论素材 
Fig.3 Picture comment materials 

 
3.2  质量感知维度权重确定 

产 品 的 质 量 特 性 主 要 包 括 客 观 属 性 和 主 观 属

性，客观属性是指可以客观量化的产品属性，主观属

性是指人们需要主观判断的产品属性[19]。在实用型产

品中，由于其产品特性，本文主要从产品客观属性的

角度评价其质量，参考 Dodds[10]对有形产品质量评价

的相关研究，选取产品的性能、耐用性、独特性以及

外观来描述产品的质量。在享乐型产品中，主要从产

品主观属性的角度评价其质量，由于本文选取巧克力

与薯片作为享乐型产品代表，所以参考 Nelson[11]对食

物质量感知测量维度的相关研究，选取味道、新鲜

度、便利性、美观度来描述享乐型产品的质量。 

James[20]在评价计算机用户满意度时，为了减小

权 重 值 对 因 子 值 的 影 响 ， 将 李 克 特 量 表 值

的–3、–2、–1、0、1、2 和 3 进行了缩放，将取值范

围确定为 0.10~1.00，步长为 0.15。其中 0.10 表示非

常不重要，1.00 表示非常重要。本文针对所选取的质

量感知维度，参考 James 学者对李克特七级量表值的

处理设计问卷，测算其每一维度对消费者质量感知的

重要程度。共向 32 名在校本科生与研究生发放问

卷，最终收回 29 份有效问卷，得出各个产品质量评

价维度权重如表 1 所示。 
 

表 1  产品质量评价维度权重 
Tab.1 Weights of product quality evaluation dimensions 

维度 巧克力 薯片 充电宝 洗发水 

味道 0.890 0.940 \ \ 

新鲜度 0.805 0.820 \ \ 

便利性 0.620 0.660 \ \ 

美观度 0.735 0.685 \ \ 

耐用性 \ \ 0.980 0.760 

性能 \ \ 0.940 0.920 

独特性 \ \ 0.540 0.600 

外观 \ \ 0.630 0.575 

3.3  词对筛选 

根据享乐型、实用型产品质量感知测量维度，针

对每一产品的每一维度从购物网站和网络上搜集 4

个描述该维度的意象词，并设计意思相反的意象词词

对，总计获得 16 对意象词词对。将获得的词对，按

产品和维度进行配对，设计词对筛选问卷，向 32 名

在校本科生与研究生发放问卷，最终回收有效问卷

30 份。在每一产品的每一维度中筛选出 2 对词对，

并将其运用于正式产品质量感知问卷中。 

3.4  产品质量感知测量 

语义差异量表目前已应用于衡量消费者对图片

的感知[21]。本文将筛选出的图片评论与意象词词对进

行搭配，制作语义差异量表，其中每张图片评论下方

有 4 个产品质量感知维度，共 8 对形容词词对，将其

设置为七级量表，量表左侧为负向形容词，右侧为正

向形容词，从左至右得分为–3、–2、–1、0、1、2、3。

在问卷设计时，为了避免被试者产生单调感，将 4 种

产品图片评论打乱出现，并将所有质量感知题项打

乱，邀请被试者根据问卷的产品图片评论，进行产品

质量的感知并打分完成问卷。通过线上与线下的方式

共发放问卷 200 份，总共回收问卷 194 份，剔除无效

问卷 11 份，获得有效问卷 183 份。 

在获得问卷后，对数据进行分析，首先将同类产

品的数据进行汇总，并且对无关图数据进行删除，随

后根据产品卖家图、买家图进行数据汇总，最后与产

品质量评价维度权重结果相结合，计算消费者的产品

质量感知得分。 

4  数据分析 

4.1  样本来源与特征 

在被调查者人员构成上，男性、女性分别为 59

人与 154 人，且调查者年龄 18~30 岁的占比为 92%。

在购物习惯上，在一个月内有 37.7%的被试者网购频
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率在 6~10 次，其次是 10~20 次 23.5%，5 次以下

21.3%，20 次以上 17.5%，并且有 66.7%的消费者在

购物时更倾向于参考带图片的评论。从整体数据来

看，本次问卷的被试者比较符合预期。 

4.2  图片评论对消费者产品质量感知差异性分析 

4.2.1  产品质量感知维度得分差异性分析 

在样本数据中，充电宝和洗发水两种产品在各维

度上的质量感知得分差值为：耐用性 0.07 分、性能

0.1 分、独特性 0.06 分，外观 0.16 分。巧克力和薯片

两种产品在各维度上的质量感知得分差值为：味道

0.03 分、便利性 0.13 分、新鲜度 0.04 分、美观度 0.00

分。对同类型产品不同质量感知维度得分进行配对样

本 t 检验，结果如表 2 所示。 

由结果可知，充电宝和洗发水在耐用性、性能、
和独特性三个维度上的质量感知得分差异性不显著
（ p>0.05 ）， 而 在 外 观 维 度 上 具 有 显 著 差 异 性
（p=0.004<0.05），因此假设 H1a 不成立。巧克力和
薯片在味道、新鲜度、美观度三个维度上质量感知得
分差异性不显著（p>0.05），而在便利性维度上差异
性显著（p=0.019<0.05），因此假设 H1b 不成立，所
以假设 H1 不成立。 

 

表 2  代表性产品质量感知维度得分差异性分析 
Tab.2 Difference analysis of scores of representative product quality perception dimensions 

配对序列 配对项 平均值 t df 显著性 

配对 1 充电宝耐用性—洗发水耐用性 –0.064 –1.207 182 0.229 

配对 2 充电宝性能—洗发水性能 0.100 1.941 182 0.054 

配对 3 充电宝独特性—洗发水独特性 –0.064 0.0363 182 0.209 

配对 4 充电宝外观—洗发水外观 –0.161 –2.958 182 0.004 

配对 5 薯片味道—巧克力味道 0.026 0.563 182 0.574 

配对 6 薯片便利性—巧克力便利性 0.124 2.362 182 0.019 

配对 7 薯片新鲜度—巧克力新鲜度 –0.034 –0.615 182 0.539 

配对 8 薯片美观度—巧克力美观度 –0.004 –0.076 182 0.940 

 

4.2.2  产品质量感知得分差异性分析 

从图 4 可以看出，对于实用型代表产品，充电宝

与洗发水的质量感知得分分别为 3.17 分与 2.97 分。

对于享乐型代表性产品，薯片与巧克力的质量感知得

分分别为 3.22 分与 3.24 分。 
 

 
 

图 4  不同产品类型下的产品质量感知得分 
Fig.4 Product quality perception scores under  

different product types 
 

进一步对不同产品间质量感知得分进行配对样本

t 检验，检验差异是否具有显著性，结果如表 3 所示。 
 

表 3  不同产品质量感知差异性分析 
Tab.3 Quality perception difference analysis of  

different products 

配对序列 配对项 平均值 t df Sig（双尾）

配对 1 充电宝—洗发水 0.201 8.338 182 0.00 

配对 2 薯片—巧克力 –0.017 –0.468 182 0.64 

对于实用型代表产品，由配对 1 可以看出，充电

宝 和 洗 发 水 两 者 的 质 量 感 知 得 分 差 异 性 显 著

（p=0.00<0.05），假设 H2a 不成立。对于享乐型代表

产品，由配对 2 可知，巧克力和薯片的质量感知得分

差异性不显著（p=0.64>0.05），假设 H2b 得到支持。

因此，假设 H2 得到部分支持。 

4.2.3  图片评论与消费者产品质量感知关系分析 

根据问卷数据可知，样本中卖家图片评论的产品

质量感知平均得分为 3.21 分，买家图片评论的产品

质量感知平均得分为 3.24 分，买家图片评论高于卖

家图片评论的质量感知得分。为进一步探究该差异是

否具有显著性，对卖家与买家图片评论产品质量感知

得分进行配对样本 t 检验，结果如表 4 所示。 

由检验结果可知，卖家图片评论和买家图片评论

质量感得分差异性显著（p=0.021<0.05），并且由两者

差值可以看出，买家图片评论的产品质量感知得分高

于卖家图片评论，假设 H3 得到支持。 

4.2.4  产品类型对图片评论与产品质量感知关系影

响差异性分析 

探究不同类型产品卖家图评论和买家图片评论

的 产 品 质 量 感 知 是 否 具 有 差 异 性 是 本 文 的 研 究 重

点。由图 5 可知，实用型产品卖家图片评论的产品质

量感知得分为 3.11 分，买家图片评论的产品质量感

知得分为 3.04 分，卖家图片评论的产品质量感知得

分大于买家图片评论。对于享乐型产品，卖家图片评 
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表 4  卖家和买家图片评论产品质量感知差异性分析 
Tab.4 Difference analysis of product quality perception of sellers and buyers' picture comments 

配对序列 配对项 平均值 t df Sig（双尾） 

配对 1 卖家图片评论—买家图片评论 –0.042 62 –2.333 182 0.021 

 

 
 

图 5  卖家和买家图片评论产品质量感知得分 
Fig.5 Product quality perception score of  

sellers and buyers' picture comments 

 
论的产品质量感知得分为 3.31 分，买家图片评论的

产品质量感知得分为 3.44 分，买家图片评论质量感

知得分大于卖家图片评论。 

为探究不同产品类型买家与卖家图片评论质量 
 

感知得分差异是否具有显著性，对买家与卖家图片评论

质量感知得分进行配对样本 t 检验，结果如表 5 所示。 

由配对 1 结果可知，对于实用型产品，卖家和买

家图片 评论 的产品 质量 感知得 分差 异性显 著（ p= 

0.027<0.05），并且由两者差值（买家–卖家=0.058 4）

可以看出，实用型产品买家图片评论质量感知得分高

于买家图片评论，假设 H4a 成立。由配对 2 结果可知，

对于享乐型产品，卖家图片评论和买家图片评论的质

量感知得分差异性显著（p=0.000<0.05），并且由两者

差值（卖家–买家= –0.141 9）可以看出，享乐型产品

买家图片评论的质量感知得分高于卖家图片评论。假

设 H4b 得到支持。假设 H4 得到支持。 

根据问卷数据可知，实用型产品质量感知平均得

分为 3.06 分，享乐型产品质量感知平均得分为 3.23

分。通过对不同产品类型间图片评论质量感知得分进

行配对样本 t 检验，检验差异是否具有显著性，结果

如表 6 所示。 

表 5  产品类型对图片评论与产品质量感知关系影响差异性分析 
Tab.5 Difference analysis of product type's effect on the relationship between  

picture comment and product quality perception 

配对序列 配对项 平均值 t df Sig（双尾） 

配对 1 实用型卖家—实用型买家 0.058 41 2.237 182 0.027 

配对 2 享乐型卖家—享乐型买家 –0.141 9 –5.649 182 0.000 

 
表 6  不同产品类型图片评论质量感知差异性分析 

Tab.6 Difference analysis of picture comment quality perception of different product types 

配对序列 配对项 平均值 t df Sig（双尾） 

配对 1 实用型—享乐型 –0.16410 –6.219 182 0.00 

 
由表 6 可知，实用型产品和享乐型产品质量感知

得分差异性显著（p=0.00<0.05），并且消费者对享乐
型 产 品 的 质 量 感 知 得 分 高 于 实 用 型 产 品 （ 差 值 为
–0.164 10），假设 H5 得到支持。 

5  结论与建议 

5.1  研究结论 

5.1.1  买家图片评论产品质量感知高于卖家图片评论 

由 Heide 学者的研究可知，真实拍摄的买家评论
图相较于卖家评论图更易得到消费者信任[7]。通过研
究发现，买家图片评论的产品质量感知高于卖家图片
评论，在一定程度上佐证了上述学者研究的合理性，
并进一步揭示了消费者的质量感知更高可能是导致消
费者更加偏好真实拍摄的买家图片评论的原因之一。 

5.1.2  不同产品类型买家与卖家图片评论的产品质

量感知差异性显著 

陈雪[22]将产品类型分为内在型与外在型产品，并

通过研究发现，外在型产品买家图片评论的感知有用

性更高。本文从不同角度将产品类型分为享乐型与实

用型，探究了不同形式图片评论对质量感知的影响，

进一步丰富了该方面的研究。研究结果表明，享乐型

产品买家图片评论的质量感知得分高于卖家图片评

论，这可能是因为，对于享乐型产品，消费者更加注

重真实体验是否满足预期，因此真实拍摄的买家图片

评论能给消费者带来更高的产品质量感知。对于实用

型产品，卖家图片评论带来的产品质量感知得分更

高，这可能是因为消费者更加注重产品的属性是否符

合要求，实用型产品的卖家图相比买家图更能反映消 
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费者所需的产品属性信息，因此卖家图片评论能给消

费者带来更高的产品质量感知。 

5.1.3  享乐型产品图片评论质量感知高于实用型产品 

朱辉煌学者的研究表明，图片评论对消费者的作

用大于实用型产品[20]。本文通过研究发现，享乐型产

品质量感知高于实用型产品，该结论对上述学者研究

结论具有一定的解释作用。享乐型产品质量感知高于

实用型产品的原因可能是：享乐型产品的图片评论能

较全面地反映消费者的使用体验等相关信息，所以消

费者对享乐型产品的质量感知较高；而实用型产品图

片评论所反映的产品属性信息较少，所以消费者对实

用型产品的质量感知较低。 

5.1.4  享乐型产品间质量感知差异性不显著，实用型

产品间质量感知差异性显著 

作为同类产品，其在质量感知维度上的差异不显

著才能表明其作为同一类产品不会对质量感知结果

产生影响，但在数据分析中发现，实用型和享乐型产

品在部分质量感知维度上得分存在差异性，其原因可

能是所选产品在本身特征上会有差异。究其原因，对

于享乐型产品，二者都属于食品，其质量感知各维度

重要性得分差异较小。而对于实用型产品，两种产品

的本身特性不同，洗发水在耐用性、外观、性能等维

度的重要性得分低于充电宝，充电宝的质量感知得分

显著高于洗发水。当不考虑两产品质量感知维度之间

的差异时，质量感知得分的差异性不显著。因此，可

以认为所选产品具有代表性。 

5.2  建议 

5.2.1  积极鼓励消费者以图片形式发表评论 

总体而言，消费者对于图片评论的质量感知得分
较高，有利于增强消费者的购买意愿。因此，电商平
台的经营者为了提高产品竞争力，需要高度重视在线
图片评论的影响力，激励消费者发布更多、质量更高
的在线图片评论，满足消费者网络购物的信息需求。
例如电商平台经营者可以采用返现或者返积分的方
式，鼓励消费者积极发布高质量的在线图片评论。 

5.2.2  重视图片评论对产品信息的呈现 

通过问卷调查发现，不仅不同类型产品之间的产
品质量感知维度重要程度不同，同一产品类型不同产
品间质量感知维度权重之间也存在较大差异。因此，
在电商平台，经营者不仅要注重产品本身质量，更要
关注所售产品消费者重视的质量感知维度，并尽可能
以图片形式展示消费者更关注的产品信息，让消费者
能够在购买前就能从图片评论中获得更好的产品质
量感知，促进其形成购买意愿。 

5.2.3  针对不同产品类型展示不同种类的图片评论 

研究结果表明，消费者对于不同类型产品的买家

或者卖家图片评论的偏好不同，因此电商平台经营者

要根据产品类型对评论区中的图片评论进行建设。由

于消费者会更加注重享乐型产品能否带来心理上的

愉悦感，所以销售享乐型产品的商家要引导消费者上

传能够满足消费者信息、情感需求的买家图片评论。

而对于实用性产品，买家更加注意产品的具体属性是

否可以满足其需求，所以对于卖家而言要提供更加全

面的具有产品属性信息的图片。 

6  结语 

产品的图片评论对吸引消费者选择与购买发挥

着重要的作用，但是想要获得消费者的青睐，需要筛

选出更加符合消费者感知的图片评论。对于不同产品

类型的图片评论不应一概而论，本研究利用量表问卷

结合的方法，探讨了对于不同类型产品，消费者对何

种图片评论的质量感知更高。最终研究发现，对于实

用型产品，卖家图片评论可以使消费者产生更高的质

量感知，而对于享乐型产品，买家图片评论可以使消

费者产生更高的质量感知。因此电商商家可以根据所

经营产品的类型，引导消费者发布图片评论，以提高

消费者质量感知，提高销量。 
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