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　　摘要：以淘宝网农产品（以苹果为例）图文呈现与在线评论信息为研究对象，探讨图文呈现信息与在线评论内容
不一致性对销量的影响。研究发现，图文呈现信息与在线评论内容可分为外在、口感、整体等３类，初次评价整体不一
致性对农产品销量产生显著负向影响，而其不一致性离散度与销量呈正“Ｕ”形相关关系；追加评价口感不一致性对销
量产生负向影响，而其不一致性离散度对销量产生显著正向影响；追加评价整体不一致性离散度与销量呈倒“Ｕ”形相
关关系。
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　　近年来，电子商务一直在不断地迅速发展，中
国互联网络信息中心（ＣＮＮＩＣ）最新发布的第４３次
《中国互联网络发展状况统计报告》显示，截至２０１８
年１２月，我国网民规模达到了８．２９亿人，全年新增
网民５６５３万人，互联网普及率为５９．６％，较２０１７

年年底提升３．８百分点［１］，农产品的网络交易量也

随之增加，庞大的网民群体为网络购物行为的研究

提供了坚实的基础。

网络购物过程中的图文呈现与在线评论信息

是影响消费者购买决策的重要因素。消费者在作

出购买决策前，不仅会关注已购买者给出的在线评

论，而且会参考商家给出的商品介绍详情页的图文

呈现信息［２］。目前国内外学者在图文呈现、在线评

论、在线评论不一致性与商品销量关系的实证研究方

面做了很多有益尝试，在图文呈现方面，分析了图片

数量和文本长度对销量的影响；在在线评论方面，探
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讨了在线评论之间的不一致性、在线评论与评分之间

的不一致性对销量的影响，但目前尚未有学者针对图

文呈现与在线评论不一致性对销量的影响进行研究。

因此，本研究以淘宝网中的农产品（以苹果为例）为

研究对象，挖掘影响消费者购买决策的图文呈现与在

线评论的具体内容，分析图文呈现与在线评论的不一

致性和不一致性离散度，构建图文呈现与在线评论不

一致性对销量的影响模型，对影响农产品销量的因素

进行分析，并向商家提出合理的建议。

１　研究变量与假设

喻亦爽将负面在线评论内容分为客服、物流、

质量、色差和尺码等５类［３］。本研究基于其分类方

法将图文呈现与在线评论的具体内容分为外在、口

感、整体等３类。
１．１　图文呈现与在线评论不一致性

潜在消费者在作出购买决策前一般会浏览商

品的产品呈现信息和在线评论内容，本研究所探讨

的图文呈现与在线评论不一致性是指商家的图文

呈现信息与消费者在线评论内容之间的差异。前

人一般是针对在线评论与评分之间的不一致性进

行研究，但在实际购物过程中，用户一般会同时参

考图文呈现与在线评论，而图文呈现和在线评论之

间的不一致性对销量产生怎样的影响，目前针对这

方面的研究较少。Ｔｓａｎｇ等研究发现，当评论文本
和星级存在不一致性时，用户会对评论者和商家的

信誉等产生质疑［４］；张艳芳研究发现，在线评论文

本和评级的不一致性会降低产品销量［５］。基于以

上分析，提出以下假设：图文呈现与初次评价外在

（口感／整体）不一致性对销量产生负向影响（Ｈ１）；
图文呈现与追加评价外在（口感／整体）不一致性对
销量产生负向影响（Ｈ２）。
１．２　图文呈现与在线评论不一致性离散度

图文呈现与在线评论不一致性离散度指的是

商家的图文呈现与用户文本评论之间差异的离散

度，学者们常用标准差或方差来表示离散度［６］，离

散度越大，说明不同消费者对商品持有的观点差别

越大。在在线评论领域，关于评论离散度的研究尚

未得到统一结论。Ｔａｎｇ等认为，不一致的评论意味
着产品在质量上的不稳定，不利于产品销售［７］；而

Ｓｕｎ认为，评论越不一致，产品越好，销量越高［８］；

Ｋｉｍ等研究发现，评论的不一致性对产品销量没有
显著影响［９］；黄敏学等通过引入产品属性及消费者

调节意向解释了在线评论不一致性对消费者带来

的双面影响［１０］；张艳芳研究发现，在线评论的离散度

与商品销量呈倒“Ｕ”型相关关系，实际上，图文呈现
与在线评论不一致性的离散度可能提高或降低产品

销量［５］。基于以上分析，提出以下假设：图文呈现与

初次评价外在（口感／整体）不一致性离散度呈倒“Ｕ”
型相关关系，即当不一致性离散度处于较低水平时，

商品销量随着离散度的增大而增大，而当不一致性离

散度处于较高水平时，商品销量随着离散度的增大而

降低（Ｈ３）；图文呈现与追加评价外在（口感／整体）不
一致性离散度呈倒“Ｕ”型相关关系，即当不一致性离
散度处于较低水平时，商品销量随着离散度的增大而

增大，而当不一致性离散度处于较高水平时，商品销

量随着离散度的增大而降低（Ｈ４）。

２　数据搜集与处理

由于本研究所探讨的农产品图文呈现信息与

在线评论不一致性对销量的影响须要控制产品自

带属性的差别，因此选取淘宝中“苹果”这类农产品

作为研究样本。于２０１８年１２月２４—２６日在淘宝
网对苹果进行搜索，按销量排名爬取１５０个苹果商
品的介绍详情页图片、在线评论、销量作为本研究

的样本数据。

２．１　数据预处理
对产品呈现信息进行文字识别与分词处理，对

在线评论文本进行分词处理。通过对处理之后的

数据进行分析发现，卖家一般会从酸、甜、脆、粉面、

多汁、酥、涩、丑、香、新鲜、皮厚、皮薄、核小、冰糖

心、青、红和黄等１７个方面来介绍自己的商品，卖家
对每个商品的介绍和买家的评价通常会涉及其中

几个方面，另外多数消费者还会根据这次的购物体

验给出是否建议购买的整体评价。因此，本研究选

择从这１７个方面以及整体评价方面入手研究图文
呈现与在线评论不一致性对商品销量的影响。

通过对上述１７个方面进行分析发现，可以将其
分为３类，即外在（丑、香、新鲜、皮厚、皮薄、核小、
冰糖心、青、红、黄）、口感（酸、甜、脆、粉面、多汁、

酥、涩）和整体等，因此本研究选择从外在、口感、整

体等方面着手研究图文呈现与在线评论不一致性

对商品销量的影响。

２．２　指标量化
不同的消费者在进行商品评论时，会采用不一

样的词语描述产品相同特点，因此本研究人为地对
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描述产品相同特点的词语进行合并，将与图文呈现

信息一致的在线评论中提及的词语赋值为１，不一
致的词语赋值为－１，得到图文呈现与在线评论的不
一致性赋值表（表１）。

　　运用 Ｅｘｃｅｌ软件判断在线评论中是否含有表１
中的字符串并对其进行赋值，对于不含表１中字符
串的在线评论，赋值为０，否则赋值为１，得到在线评
论特征值表（表２）。

表１　苹果商品图文呈现与在线评论的不一致性赋值

分类 同义词语 赋值

酸 酸 １

甜 甜 １

不甜 不甜、不怎么甜、一点都不甜、甜度一般、不太甜、苦、酸 －１

脆 脆 １

不脆 不脆、面、软绵绵的、不是很脆、脆个鬼、棉花、不是脆、软等 －１

粉面 粉、面、糯 １

多汁 汁多、水分足、汁超多、汁很多、多汁、水分多、汁水多等 １

无汁 水分不足、没水分、一点水分也没、没有水分、缺乏水分、干巴巴 －１

酥 酥 １

不酥 不酥、硬 －１

涩 涩 １

丑 不怎么好看、丑、不好看、其貌不扬、不咋样、颜值不咋地 １

香 香 １

不香 不香 －１

新鲜 新鲜、没一个坏的 １

不新鲜 不新鲜、蔫、烂、坏了、皱、干巴、干瘪、不是很新鲜 －１

皮厚 皮不薄、皮厚、皮很厚 １

皮薄 皮薄、皮很薄、皮只有薄薄一层、皮特别薄、果皮较薄 １

皮厚 皮不薄、皮厚、很厚、皮太厚 －１

核小 核小 １

冰糖心 糖心、冰糖心、有冰糖 １

无冰糖心 没有冰糖心、没有糖心、没糖心、糖心就没见等 －１

青／红／黄 青／红／黄、颜色好、漂亮、色泽好、外观很好 １

整体好 好评、好吃、回购、特别好、下次再来、多次购买、继续买、满意等 １

整体不好 非常差、差评、中评、不好、不会再光顾、失望、差的评价等 －１

表２　苹果商品在线评论特征值

追评内容
特征值

甜 脆 多汁 香 皮薄 核小 整体好

好吃，孩子特别爱吃，说：“妈妈，今天的苹果怎么这么香？”哈哈哈 ０ ０ ０ １ ０ ０ １

苹果开吃了，口感不错汁多脆甜 １ １ １ ０ ０ ０ １

　　根据表２计算图文呈现与在线评论在外在、口
感、整体等方面的不一致值，本研究采用欧氏距离

衡量图文呈现信息与在线评论内容之间的不一致

性。为了消除图文呈现信息所涉及内容个数差异

对研究的影响，将所得的欧式距离除以所涉及的内

容个数（ｌ）。

ｄ（ａ，ｂ）＝
∑
ｌ

ｉ＝１
（ａｉ－ｂｉ）槡

２

ｌ ； （１）

ｄ＝
∑
ｎ

ｈ＝１
ｄｈ
ｎ ； （２）

σ＝
∑
ｎ

ｈ＝１
（ｄｈ－ｄ）

２

槡 ｎ 。 （３）

式中：ｄ（ａ，ｂ）表示图文呈现与每条在线评论关于外
在、口感、整体的不一致值；ａ表示消费者对产品外
在、口感、整体中某一产品属性的评价分值；ａｉ表示
消费者对产品属性某一具体内容如甜、脆、多汁评
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价的分值；ｂ表示商家图文呈现中某一产品属性的
评价分值；ｂｉ表示商家图文呈现中某一产品属性具
体内容如甜、脆、多汁的评价分值，ｂｉ＝１；ｌ表示产品
属性所涉及的内容个数；ｄ表示图文呈现与在线评
论关于某一产品属性不一致性的平均值；ｄｈ表示第
ｈ条在线评论关于某一产品属性的不一致值；ｎ表
示每个商品对应的在线评论数，个；σ表示图文呈现
与在线评论关于某一产品属性不一致性的标准差。

　　通过公式（１）计算得到每个在线评论与图文呈
现在外在、口感、整体等方面的不一致值（表３）。
　　运用公式（２）和公式（３）计算每个商品对应的
不一致值平均值与标准差，得到每个商品对应的图

文呈现与在线评论不一致值的平均值和标准差（表

４），其中平均值反映了在线评论与图文呈现的不一
致程度，标准差反映了一组数据的离散程度。标准

差越大，表示评论之间的不一致性越强；标准差越

表３　苹果商品在线评论与图文呈现的不一致值

在线评论类型
与图文呈现的不一致值

外在 口感 整体

初次评价 ０．３５３５５３ ０．５０００００ ０

０．４３３０１３ ０．５５９０１７ ０

０．３５３５５３ ０．５０００００ ０

０．５０００００ ０．３５３５５３ ０

０．４３３０１３ ０．２５００００ ０

追加评价 ０．６６１４３８ ０．５０００００ ２

０．４３３０１３ ０．５５９０１７ ２

０．５０００００ ０．５０００００ ０

０．５０００００ ０．５０００００ １

０．２５００００ ０．５０００００ ０

小，表示评论之间的一致性越强。由表５可以看出，
销量标准差为３．３３０６７５，数值较大，说明抓取数据
合理。

表４　苹果商品图文呈现与在线评论不一致值的平均值和标准差

初次评价与图文呈现的不一致值 追加评价与图文呈现的不一致值

外在 口感 整体 外在 口感 整体

平均值 标准差 平均值 标准差 平均值 标准差 平均值 标准差 平均值 标准差 平均值 标准差

销量

（万件）

０．５３９５６７ ０．０８７９２９ ０．４７３７３７ ０．１４４６９８ ０．５９０７０２ ０．６６６４２３ ０．４９０２９６ ０．１０９５１９ ０．４９９９０３ ０．２０６１０３ １．１０２５６４ ０．３２７２４５ ９．５２１６
０．６８９９１９ ０．０７６３１３ ０．４９２８９１ ０．１１９９７０ ０．７４９８７４ ０．７７８６２９ ０．５２２１６５ ０．０８９１５３ ０．５５０４１４ ０．１２５０８３ ０．８５９７１２ ０．５０８１６０ １１．１２１７
０．５４８４９４ ０．０６４３１８ ０．４７７７２０ ０．２２２３６６ ０．６６７５０９ ０．７６０９０７ ０．５０９９５４ ０．０９２９８１ ０．３９４８１３ ０．２８０６４６ ０．４３７６５３ ０．６９４２７０ ２２．９７１１
０．６８８８０２ ０．０５８８０３ ０．４１６５０４ ０．０４９８４９ ０．６１７１７２ ０．６３４１３８ ０．６８３１０７ ０．０６６４３４ ０．４０２４１５ ０．０６１１８６ ０．５１０７３０ ０．６２３６１３ ３．２３７３
０．６９３８３４ ０．１４２２９０ ０．５４３８８６ ０．１３５６２８ ０．４７６７６８ ０．６７１３４０ ０．６５６２８２ ０．２２２９５７ ０．４９７９４８ ０．１９２１５７ ０．５２０８３３ ０．７５９５８５ ０．４０５５
０．６４４６０３ ０．１５３３４２ ０．４３４９０７ ０．０２６７３６ ０．４１５１５２ ０．６２０８２２ ０．６８９７４５ ０．０５７５６９ ０．４１７０３０ ０．０４０７９９ ０．５８０８３８ ０．７４７１１８ ０．３７３２
０．６７１７６１ ０．２０３８６４ ０．５４６５１８ ０．１７９１２５ ０．５４１４１４ ０．７０４９９７ ０．５７２２２９ ０．２９６３２０ ０．４５８８６３ ０．２６１９４１ ０．４９３８８８ ０．７５４４５５ ０．０７４２
０．４３９１６０ ０．０２７８４７ ０．５０８９０５ ０．０７２４８９ ０．３８９３９４ ０．６２００２０ ０．４３２６３２ ０．０３５７９３ ０．４８６９４３ ０．０８７８７１ ０．５２７７７８ ０．７６５３８６ ０．６２９２
０．６７２２９８ ０．１１０８５４ ０．５３１７５４ ０．１５７５６２ ０．４５４０４０ ０．６６７９０２ ０．６３９８８４ ０．１１６５９９ ０．５６７７５５ ０．１９７０４２ ０．５２９７３０ ０．７３７５２９ ３．２２０６
０．５７８７４１ ０．０８２８７８ ０．４５２７８７ ０．０６６９８８ ０．４７９７９８ ０．７１７９８９ ０．５６８４９８ ０．０８６１０７ ０．４３５７４５ ０．０８３２８３ ０．４３３４３７ ０．６９８９７６ ５．５２２７
０．７２３９９３ ０．１７４７０２ ０．６７１４８０ ０．３０５５３９ ０．５５５５５６ ０．７８５４４４ ０．７１６３５２ ０．１５０８２６ ０．６５３７３４ ０．２６０４９５ ０．４９６６６７ ０．７１９９８９ １４．０４８８
０．５８４８０４ ０．０８４９８４ ０．５０００１９ ０．０９２２４０ ０．５９８４８５ ０．７６２８９５ ０．５６６９０７ ０．１１５８９８ ０．４９５１４０ ０．１３５３４０ ０．６６０３７７ ０．７７８１０４ ０．６４１９

表５　苹果商品图文呈现与在线评论不一致性描述性统计结果

指标 均值 中位数 标准差 最小值 最大值

初评外在不一致性 ０．５６７５４４ ０．５６５６８４ ０．１１３９８８ ０．３２１７１７ ０．９９３９３９
初评外在不一致性离散度 ０．０８７８７１ ０．０６８６８０ ０．０７６２３３ ０．０１５０８７ ０．５６５１４３
初评口感不一致性 ０．５３６５５２ ０．５３６８８０ ０．０６５７２７ ０．３６８４５２ ０．９５０８４４
初评口感不一致性离散度 ０．１４０４１１ ０．１３８６７４ ０．０７８５０９ ０．０２６７３６ ０．５９８４４２
初评整体不一致性 ０．４８１５８３ ０．４６４０１０ ０．１３６５１０ ０．２２８７８８ ０．９５３９４７
初评整体不一致性离散度 ０．６７８９０９ ０．６８８０３０ ０．０９２５８９ ０．２１０２９２ ０．８７３５８４
追评外在不一致性 ０．５６５９８０ ０．５６０７９０ ０．１１７４６３ ０．３３９１５１ １．０５５１７２
追评外在不一致性离散度 ０．０９５２１２ ０．０７８５５４ ０．０７１８３４ １．２×１０－１６ ０．５７６２２５
追评口感不一致性 ０．５４６０８３ ０．５４１０９０ ０．０７９９６７ ０．３９４８１３ ０．９７４６８４
追评口感不一致性离散度 ０．１５３５３６ ０．１４３３５１ ０．０８１２４１ ０．０４０７９９ ０．５７００１６
追评整体不一致性 ０．６５２２５１ ０．６３９０６３ ０．１７９２２５ ０．２２７５２８ １．１１６７８８
追评整体不一致性离散度 ０．７６６７０５ ０．７８１９９２ ０．０９５５５１ ０．０７３９９２ ０．８９９７３５
销量（万件） １．２７９７６１ ０．３０２４００ ３．３３０６７５ ０．００５８００ ２３．８００４００
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３　图文呈现与在线评论不一致性对销量影响的实
证分析

　　基于上述理论与假设，建立图文呈现信息与在
线评论内容不一致性对销量的影响模型［公式

（４）］，为了体现图文呈现与在线评论不一致性离散
度与销量之间呈现的倒“Ｕ”形相关关系，在模型中
加入不一致性离散度的二次项。模型以图文呈现

与在线评论不一致性和图文呈现与在线评论不一

致性离散度为自变量，对销量进行回归，其中 ｍ表
示第ｍ个商品，各变量符号的含义如表６所示。

表６　苹果商品图文呈现与在线评论不一致性对销量影响因素

变量类别 变量符号 变量名称

因变量 ＷＸＬ 销量

Ｐ１１ 初次评价外在不一致性

Ｐ１２ 初次评价外在不一致性离散度

ＺＰ１１ 追加评价外在不一致性

ＺＰ１２ 追加评价外在不一致性离散度

Ｐ２１ 初次评价口感不一致性

Ｐ２２ 初次评价口感不一致性离散度

自变量 ＺＰ２１ 追加评价口感不一致性

ＺＰ２２ 追加评价口感不一致性离散度

Ｐ３１ 初次评价整体不一致性

Ｐ３２ 初次评价整体不一致性离散度

ＺＰ３１ 追加评价整体不一致性

ＺＰ３２ 追加评价整体不一致性离散度

　　ＷＸＬｍ＝β０＋β１（Ｐ１１）ｍ＋β２（Ｐ１２）ｍ＋β３（Ｐ
２
１２）ｍ＋

β４（Ｐ２１）ｍ＋β５（Ｐ２２）ｍ ＋β６（Ｐ
２
２２）ｍ ＋β７（Ｐ３１）ｍ ＋

β８（Ｐ３２）ｍ＋β９（Ｐ
２
３２）ｍ ＋β１０（ＺＰ１１）ｍ＋β１１（ＺＰ１２）ｍ ＋

β１２（ＺＰ
２
１２）ｍ＋β１３（ＺＰ２１）ｍ＋β１４（ＺＰ２２）ｍ＋β１５（ＺＰ

２
２２）ｍ＋

β１６（ＺＰ３１）ｍ＋β１７（ＺＰ３２）ｍ＋β１８（ＺＰ
２
３２）ｍ＋εｍ。 （４）

　　式中：β０～Ｐ１８为各变量的标准化系数。为分析
图文呈现信息与在线评论不一致性对销量的影响，

利用ＳＰＳＳ进行回归，选择的回归方法为逐步回归分
析法，以排除可能存在的共线性关系给回归方程带

来的影响［１１］。输出结果见表７至表９。
　　由表７可知，在建立的回归模型１～７中，拟合
度逐渐升高，拟合度较高的回归模型７所采纳的变
量为Ｐ２３２、ＺＰ

２
３２、Ｐ３２、Ｐ３１、ＺＰ２２、ＺＰ２１、ＺＰ３２。

表７　苹果商品图文呈现信息与在线评论一致性

对销量影响的回归模型摘要

模型 Ｒ Ｒ２ 调整Ｒ２ 估计标准误差

１ ０．２７６ａ ０．０７６ ０．０７０ ３．２１２１３１６１

２ ０．４２７ｂ ０．１８２ ０．１７１ ３．０３２７２３４１

３ ０．５１４ｃ ０．２６４ ０．２４９ ２．８８５７５９５５

４ ０．５５８ｄ ０．３１２ ０．２９３ ２．８００７７３６８

５ ０．５８５ｅ ０．３４２ ０．３１９ ２．７４８９８７０２

６ ０．６００ｆ ０．３６０ ０．３３３ ２．７２０００１００

７ ０．６０５ｇ ０．３６６ ０．３３５ ２．７１５６１９６１

表８　苹果商品图文呈现信息与在线评论一致性

对销量影响的回归ＡＮＯＶＡ结果

指标 模型 平方和 ｄｆ 均方 Ｆ值

回归 ６０５．７２４ ７ ８６．５３２ １１．７３４ ０．０００ｈ

残差 １０４７．１９２ １４２ ７．３７５

总计 １６５２．９１６ １４９

表９　苹果商品图文呈现信息与在线评论一致性

对销量影响的回归模型系数

模型

变量

非标准化系数

回归系数（Ｂ） 标准误差
标准化系数（β） ｔ值 Ｐ值

常量 ３６．７６４ ９．０６０ ４．０５８ ０．０００

Ｐ２３２ １１２．６３５ ２３．４４８ ３．９４３ ４．８０４ ０．０００

ＺＰ２３２ －２０．１９０ ８．４５８ －０．７１７ －２．３８７ ０．０１８
Ｐ３２ －１１６．０８５ ２５．７３６ －３．２２７ －４．５１１ ０．０００
Ｐ３１ －１０．２８７ ４．１２３ －０．４２２ －２．４９５ ０．０１４
ＺＰ２２ １０．５８９ ３．４５４ ０．２５８ ３．０６６ ０．００３
ＺＰ２１ －６．５０４ ３．６０２ －０．１５６ －１．８０６ ０．０７３
ＺＰ３２ １２．２４０ １０．１２３ ０．３５１ １．２０９ ０．２２９
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　　由表７、表８可知，模型７的调整Ｒ２＝０．３３５，说
明模型拟合效果良好；Ｆ＝１１．７３４＞Ｆ０．０１（７．１４２）＝
２．０７，Ｐ＝０．００，说明回归方程显著。由表９可知，
初次评价整体不一致性、初次评价整体不一致性离

散度、追加评价口感不一致性离散度和追加评价整

体不一致性离散度对销量（虽然该指标一次项对销

量影响不显著，但二次项显著，同样说明其对销量

有显著影响）具有显著的影响，回归模型如下所示。

　　ＷＸＬｍ ＝－０．４２２（Ｐ３１）ｍ －３．２２７（Ｐ３２）ｍ ＋
３．９４３（Ｐ２３２）ｍ＋０．２５８（ＺＰ２２）ｍ－０．７１７（ＺＰ

２
３２）ｍ。

　　通过对回归系数和标准化系数观察发现，初次
评价整体不一致性对销量具有显著的负向影响，与

假设相符；追加评价整体不一致性离散度与销量呈

倒“Ｕ”形相关关系，与假设相符；初次评价整体不一
致性离散度与销量呈“Ｕ”形相关关系，与假设不符；
追加评价口感不一致性离散度对销量具有显著的

正向影响，与假设不符。

通过以上分析可知，消费者对农产品外在关注

度最小，相比口感与整体而言，外在评价对销量的

影响较小。农产品作为体验型商品，与初次评价相

比，消费者对于追加评价口感的关注度较高，图文

呈现与追加评价关于口感不一致性离散度越大，越

能吸引消费者，增加产品销量。初次评价整体不一

致性离散度与销量呈“Ｕ”形相关关系，说明初次评
价整体的高度一致或高度不一致都会增加销量；而

追加评价作为消费者对购物和商品体验的二次评

价，其整体不一致性离散度与销量呈倒“Ｕ”形相关
关系，说明商品二次评价的过于统一或过于分散都

不利于产品的销售，过于一致会导致潜在消费者对

评论的可信性产生质疑，过于分散会导致潜在消费

者对产品的质量产生质疑。

４　结论

本研究从淘宝网上获取农产品的图文呈现与

在线评论信息，并将其作为研究数据，运用计量模

型验证理论假设。研究表明，对于农产品，初次评

价整体不一致性和追加评价口感不一致性与销量

呈现负相关关系；追加评价口感不一致性离散度与

销量呈现正相关关系；初次评价整体不一致性的离

散度与销量呈“Ｕ”形相关关系，而追加评价整体不

一致性的离散度与销量呈倒“Ｕ”形相关关系。
从管理实践角度来看，本研究结果对于淘宝网

农产品的营销与管理具有一定的指导意义。从可

持续发展角度出发，在图文呈现方面，应做到实事

求是，注重口感的介绍，减少外在的介绍，把商品的

真实情况呈现给顾客，以避免消费者浏览在线评论

后对图文呈现信息产生质疑；在在线评论管理方

面，应鼓励消费者给出购物体验的真实评价，商家

从中找出不足，不断改善，不应该一味追求好评，在

鼓励消费者给出追加评价的同时，应让消费者根据

购物体验自由发挥，丰富在线评论内容。由于外在

对农产品销量没有显著影响，因此企业可以通过提

升产品品质、改良口感提高产品销量，而在商品的

外在方面应减少时间与金钱的投入，另外商家应根

据消费者需求推荐合适的商品。
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