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摘  要 

在线评论可以帮助消费者了解商品的信息，但随着评论信息数量的增加，会导致信息过载，从而降低评

论的有用性。本研究以“携程”网站上的13,840条在线评论为基础，采用负二项回归模型，探讨影响亲

子主题的民宿(B&Bs)在线评论有用性驱动因素和机制。结果表明：评论照片、评论内容长度、文本情感

以及历史评论数量对评论的有用性具有显著的正向影响。此外，从多情感角度分析，无论评论情感为积

极、消极还是中立，响应期时间间隔越长，评论的有用性就越低。本文通过亲子主题的民宿在线评论，

探讨了评论的有用性影响因素，拓展了在线评论的研究。根据研究结果，提出了针对性的建议措施，这

些建议对于促进民宿的经济发展具有一定的参考价值。 
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Abstract 
Although online reviews can help consumers obtain information about products, an increase in 
the number of reviews can lead to information overload and ultimately reduce the helpfulness of 
reviews. This study is based on 13,840 online reviews from the Ctrip website and uses a negative 
binomial regression model to explore the drivers and mechanisms that influence the helpfulness 
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of online reviews of parent-child themed B&Bs. The results show that photos, review length, text 
sentiment, and number of historical reviews have a significant positive effect on review helpful-
ness. In addition, analyzed from a multi-emotion perspective, the longer the response period in-
terval, the lower the helpfulness of the reviews, regardless of whether the review sentiment is 
positive, negative, or neutral. This paper explores the helpfulness drivers of reviews through par-
ent-child themed B&B online reviews and expands the research on online reviews. Based on the 
research findings, targeted recommendations are proposed, which can be useful for promoting the 
economic development of B&Bs. 
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1. 引言 

作为一种新兴的住宿类型，民宿通过将当地文化融入到建筑风格中，深受消费者的喜爱。除了酒店

和度假村外，民宿成为了消费者选择住宿的重要选择之一。根据中国 2022 年民宿业发展研究报告，民宿

数量平均增长了 61%，旅游行业和城市发展对民宿的需求非常大。虽然民宿在经济发展、文化艺术保存、

就业等领域发挥着重要作用，但很少有研究关注网络评论对民宿的影响。 
由于互联网的虚拟属性，消费者在进行网络购买时，并不能接触到真实的产品。为了降低预订时的

风险，消费者会在订购商品前根据产品的在线评论收集和判断信息。许多网络销售平台允许消费者在网

上写评论，这使得用户在购买产品后可以与他人分享自己的体验。消费者阅读评论的主要目的是获取更

多产品信息，降低产品质量的不确定性，并减少销售人员营销技巧的影响[1]。 
在线评论是仅次于家人和朋友推荐的第二大最受信任的产品信息来源，通过在线评论的有用性构建

的信任关系是影响在线交易的重要因素[2]。虽然商家在互联网上提供了大量的产品信息，但消费者更倾

向于依赖他们同龄人的经验和对产品的看法[3]。不断增长的信息量引起信息过载，这使消费者难以判断

和处理信息，从而降低了在线评论的信息价值。Neirotti 探讨了顾客评论是否为酒店行业创造价值，发现

在线评论可以影响酒店的销售和利润[4]。然而，据我们所知，尽管对评论的有用性研究很重要，但在民

宿的特定消费群体中存在差距，这促使我们关注民宿中亲子主题这一消费群体的在线评论。因此，研究

民宿中亲子主题消费群体在线评论的有用性具有一定价值，它不仅使消费者能够做出自己的决策，而且

帮助管理者提升服务质量，精准了解消费者的消费心理。 

2. 研究综述 

2.1. 民宿 

随着旅游业的不断发展和人们旅游需求的不断变化，民宿作为新型的旅游住宿方式迅速崛起。不同

于传统的旅游酒店住宿，民宿在旅游体验方面更具特色，因为它通常由房屋主人自行经营和管理，提供

当地的美食、文化和休闲活动[5]。这种住宿方式注重与顾客的沟通和互动，以人为本的经营理念不仅让

消费者可以享受一些休闲活动，还可以让他们在民宿中获得难忘的体验。民宿对于当地经济的发展和就
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业产生了积极的影响，可以促进旅游业的发展，提高当地的旅游收入和就业率，从而增强当地的经济竞

争力，这使得民宿在国内逐渐受到关注和支持，并成为旅游业不可或缺的组成部分之一[6]。由于互联网

的快速发展，民宿行业已经进入一个新的阶段，互联网平台的出现为民宿业带来了更多的机遇。消费者

越来越喜欢通过互联网平台预订民宿房间，而平台也通过各种促销活动和提高服务质量来吸引更多的消

费者和民宿经营者加入，如携程、美团、Airbnb、Booking.com 等平台为消费者提供了更多选择和便利[7]。
在这些平台上，消费者可以轻松预订自己心仪的民宿，而民宿经营者也可以通过这些平台扩大他们的业

务范围，提高他们的知名度和声誉。 

2.2. 在线评论的有用性 

在线评论的有用性是指评论对其他潜在消费者提供的有用帮助程度[8]。在线评论已经成为影响消

费者在购买产品时做出决策的重要因素之一，消费者可以根据其他消费者的在线评论，获取关于商品

的信息、性能、优缺点等方面的评价，规避信息不确定性带来的风险[9]。过去的研究大多使用有用性

来衡量在线评论，因为有用性代表了评论信息的价值。通常有两种方式来衡量评论的有用性，即有用

票数和有用票的百分比[10]。目前，对评论有用性特征的研究主要集中在两个方面：评论内容特征和评

论者相关特征。其中，评论内容特征主要包括评分、评论情感的极端值、评论长度、可读性和评论文本

特征[11]，而评论者相关特征主要包括评论者的专业知识、评论者的信用等级、身份披露、声誉和发布

评论的历史记录[12]。Huang 等人发现评论内容的长度有一个阈值，超过这个阈值，评论内容的长度就

会变得无用[13]。Han 研究发现评论的有用性受到评论者的身份特征、消费者的总体评论数量以及评论

者的历史评论数量的影响[14]。Tsai 的研究表明正面评论比负面评论更有帮助[15]，而 Gao 等人的研究

则发现正面评论没有负面评论有价值[16]，Racherla 等人研究发现评论者过去的声誉信息对评论有正向

的影响作用[17]。 

3. 研究假设与理论模型 

3.1. 响应期 

响应期指的是消费者离开民宿到发布在线评论的时间间隔，民宿作为一种体验式产品，消费者可以

在消费平台上记录他们在住宿期间的真实感受和意见，有些消费者会在体验商品服务后立即发表评论，

而有些消费者则会稍后提交他们的住宿体验。当消费者在网上购买产品时，他们通常会寻找相关的产品

信息，较长响应期的评论可能被认为是无益的[18]。从记忆角度分析，经过较长时间的响应期后，消费者

往往会遗忘住宿期间的详细细节，使得在线评价内容比较简单，并且消费过程与在线评价之间的因果关

系也会削弱。因此，我们做出如下假设： 
H1：响应期对评论的有用性有负向影响。 

3.2. 评级 

评级指的是网上评论分数，它在一定程度上代表了消费者对住宿的满意程度。消费者可以从房间的

清洁度、便利性和价格等方面对该民宿进行评价。在线评论被认为可以帮助消费者做出决定，用户可以

通过评分筛选出符合需求的产品，因为用户可以从已经消费过的客户那里获取信息。消费者对产品的信

任取决于评论所获得的有用投票的数量。然而，Berezina 等人发现用户一般会更关注评分较低的评论，

因为他们想知道什么原因引起低评分[19]。相反，Thomas 等人发现评级较高的评论将获得更高的信任，

并更积极地影响潜在客户的购买意向[20]。因此，我们提出如下假设： 
H2：评论评级正向影响评论的有用性。 
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3.3. 照片 

图片作为视觉信息，在影响消费者对评论的信任方面具有非常重要的作用，消费者更倾向于关注带

有照片的商品信息，而不是没有图片的在线评论[21]。例如，带有图片的评论对买家也更有潜在的影响力，

因为它提供了更多的视觉体验。此外，用户生成的照片具有信息价值，这有助于消费者对商品有更深入

的了解，并对具有主题效应的照片表现出更高的购买意向。商家展示的照片大多经过加工和修改，在反

映产品的属性和特点方面缺乏客观性，但消费者上传的图片可以还原产品的真实情况，帮助其他用户进

行决策，提供更客观的看法，减少产品的不确定性。对于含有图片的评论，产品的信息量越大，评论的

作用就越大。因此，我们可以做出以下假设： 
H3：照片对评论的有用性有正向影响。 

3.4. 评论长度 

Sun 的研究表明，评论长度是影响用户辨别评论有用性的关键驱动因素之一[22]。评论文字的长度与

信息量密切相关，较长的评论往往可以提供详细的产品信息，能够降低消费者的搜索成本，并更有可能

吸引顾客的注意力，从而帮助他们建立对产品的认知。相反，较短的评论则更加肤浅，因为在线评论的

本质是对消费者体验的描述。 
具体而言，较长的评论通常包含更多关于产品的信息、细节、属性、品质和体验等方面的内容[23]。

这些详实的描述可以提高消费者的信心，从而促使他们更容易做出购物决策。因此，我们提出以下假设： 
H4：评论长度对评论的有用性有正向影响。 

3.5. 文本情感 

不同消费者对同一商品的感受可能不同，而在线评论则是消费者真实感受的体现。人们更关注具有

情感倾向的评论，潜在消费者通过与物品相关的信息内容和产品相关的情感倾向来推断产品的质量，带

有情感倾向的评论可以影响消费者的决策[24]。Liu等人发现评论的有用性主要取决于评论者的情感状态，

因为评论情感反映了消费者对产品的感受[25]。因此，我们提出以下假设： 
H5：文本内容的情感对评论的有用性具有正向影响。 

3.6. 历史评论数量 

消费者在寻找产品的有用信息时，他们不仅关注评论的内容，还会重视评论者的历史评论次数。Hu
等人研究发现，在线评论的有用性也受评论者特征的影响[26]。如果一个评论者只有一次评论，但对产品

赞誉有加，那么这可能是一条虚假的评论，因为有价值的评论往往是对各个方面的综合评价，如设施、

体验和服务等。因此，我们提出以下假设： 
H6：消费者的历史评论次数对评论的有用性具有正向影响。 

 

 
Figure 1. Research model 
图 1. 研究模型 
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此外，我们考虑到消费者名称因素可能对评论有用性产生影响，因此我们将消费者是否匿名作为控

制变量进行了分析。通过这种方法，我们能够更准确地研究评论有用性影响因素，并确保结果的可靠性

和准确性。本研究提出的假设研究模型如图 1 所示。 

4. 研究设计 

4.1. 数据收集 

根据“2021 年中国旅游最发达城市”的统计报告，我们筛选出了中国旅游最发达的 10 个城市，分

别是北京、重庆、上海、杭州、武汉、成都、广州、西安、贵阳和苏州。对于这些城市，我们使用 Python
软件从携程网这个著名的旅游网站上抓取了 104 家民宿的数据，总共获得了 13840 条评论。这些数据包

括消费者入住时间、评论发布时间、历史评论数量、行程类型、评分(1~5 分，分数越高表示满意度越高)、
消费者评论的内容、评论获取的有用性投票数量以及上传的照片，我们的研究框架结构如图 2 所示。 

我们将用这些数据来进行分析和研究，由于消费者的 ID、旅行类型以及民宿回复消费者的信息，因

为这些数据与本实验无关，删除这些数据可以确保数据的准确性和分析的可靠性。此外，为了保护消费

者隐私，我们将对评论内容进行适当的润色处理，确保不包含任何个人信息或敏感信息。 
 

 
Figure 2. Research framework 
图 2. 研究框架 

4.2. 变量测量 

根据提出的假设，有关的变量设计如表 1 所示。消费者入住时间和在线评论时间在携程网上按月公

开，这使得我们有机会研究响应期如何影响评论的有用性，响应期间隔的时间我们计算间隔的月数。通

过计算每条评论中的字数来表示评论长度，评级被定义为消费者对体验的总体评分(1~5 分，分数越高表

示满意度越高)。本研究使用一个二元变量来表示评论是否包括照片(有照片的评论为 1，否则为 0)，以研

究有无照片对评论有用性的影响。 
评论情感是通过 SnowNLP 完成的，SnowNLP 用于中文自然语言处理和语义分析，例如文本分类、

情感分析等。该方法通过对评论中可用的积极和消极词的总数进行统计计算，获取消费者评论的总情感

分数，从而得出评论的情感倾向。具体而言，我们的文本处理过程包括以下步骤：首先对文本进行分割，

将其拆分成句子的形式。利用构建好的情感词典对每个句子进行情感分析，以确定该句子中包含多少情

感词以及它们的情感极性。最后，对整个句子的情感词进行加权计算，将积极色彩词汇记为 1，将消极

色彩词汇记为−1，将中性的词汇记为 0，并将它们的权重相加，得到该评论文本的情感值。 
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Table 1. Variable designs 
表 1. 变量设计 

变量名称 变量 定义 

评论有用性 Review Helpfulness 评论获得的有用投票数 

响应期 Response Period 消费者从离开民宿到发布在线评论的间隔时间 

评分 Rating 消费者对民宿的总体评分 

评论有无照片 Photo 1 代表有照片的评论，0 代表没有照片的评论 

评论长度 Length 消费者评论内容的字数 

评论情感 Textual sentiment 消费者在线评论计算的情感值 

历史评论数量 History review 消费者在网上评论的历史数量 

消费者是否匿名 Anonymity 1 表示匿名，0 表示不匿名 

4.3. 研究方法 

正如我们之前讨论的，我们的研究中考虑了影响评论有用性的因素包括响应期、评级、照片、评论

长度、文字情感和历史评论等。评论的有用性是通过获得的有用票数来评价的，为了验证提出的假设，

我们使用了负二项回归模型来探索影响评论有用性的因素。 

0 1 2 3 4

5 6

Re  ln Re    

   *

view Helpfu ess sponse period Rating Photo Length

Textual sentiment History review Control

α β β β β

β β δ ε

∗ ∗ ∗ ∗

∗ ∗

= + + + +

+ + + +
               (1) 

其中 α0 为常数项，β表示表示自变量对因变量的影响程度，δ表示所有控制变量的系数，ε表示残差

项。 

5. 实证结果 

5.1. 描述性统计分析 

首先，本研究的所有变量描述性统计信息如表 2 所示。在我们的模型变量中，尽管文本长度和历史

评论数量都是非负整数数据，但由于它们的平均值小于标准差，因此我们采用对这两个变量取对数的方

法，以减少数据之间的差异。 
 
Table 2. Descriptive statistics for variables 
表 2. 变量的描述性统计 

Variable Min Max Mean Standard deviation 

Response Period 0 12 0.39 1.042 

Rating 1 5 4.79 0.533 

Photo 0 1 0.43 0.495 

Length 4 1902 73.92 86.722 

Textual sentiment 0 49 4.524 3.9627 

History review 1 499 6.53 12.9 

Anonymity 0 1 0.02 0.155 

 
为了确保各变量之间没有相关性，我们检查了这些变量的相关矩阵，变量的相关矩阵和 VIF 值如表 3
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所示。由于存在一些变量相关系数较高的情况，我们进行了多重共线性测试。结果显示变量的 VIF 最大

值为 2.080，最小值为 1.010，均小于 10，因此该模型中不存在多重共线性问题。 
 
Table 3. Correlation coefficient matrix and VIF 
表 3. 相关系数矩阵和 VIF 

 1 2 3 4 5 6 7 8 VIF 

1) Help vote 1         

2) Response periods −0.066** 1       1.070 

3) Rating −0.161* −0.082** 1      1.180 

4) Photo 0.165** 0.168** 0.117** 1     1.290 

5) Length 0.196** −0.175** −0.077** 0.439** 1    2.080 

6) Textual sentiments 0.080** −0.168** 0.222** 0.343** 0.637** 1   1.930 

7) History review 0.014 0.145** −0.082** −0.045** −0.016 −0.060** 1  1.030 

8) Anonymity 0.003 0.016 −0.064** 0.039** 0.030** −0.010 −0.017 1 1.010 

注：*、**和***分别代表在 10%、5%和 1%的水平上显著。 

5.2. 结果分析 

模型回归的结果如表 4，响应期对评论的有用性之间存在负向且显著作用(β1 = −0.2659, p < 0.001)，
因此假设 H1 得到支持。评论评级对在线评论的影响不显著(β2 = 0.5032, p > 0.5)，因此假设 H2 不成立。

带有照片的评论正向影响评论的有用性(β3 = 0.8810, p < 0.001)，因此假设 H3 成立。评论文本长度正向且

显著影响在线评论的有用性(β4 = 0.7585, p < 0.01)，因此假设 H4 成立。文本情感对评论的有用性具有正

向显著影响(β5 = 0.00722, p < 0.001)，因此假设 H5 成立。消费者的评论历史和评论有用性之间存在明显

的正向且显著的关系(β6 = 0.1660, p < 0.05)，因此 H6 得到支持。 
 
Table 4. Hypothesis testing results 
表 4. 假设检验结果 

假设 假设关系 系数 假设结果 

H1 响应期对评论的有用性有负向影响 −0.2659*** 支持 

H2 评论评级正向影响评论的有用性 0.5032 不支持 

H3 照片对评论的有用性有正向影响 0.8810*** 支持 

H4 评论长度对评论的有用性有正向影响 0.7585** 支持 

H5 文本内容的情感对评论的有用性具有正向影响 0.00722*** 支持 

H6 历史评论次数对评论的有用性具有正向影响 0.1660** 支持 

注：*、**和***分别代表在 10%、5%和 1%的水平上显著。 

5.3. 深入研究 

为了进一步探讨不同情感对评论有用性的影响，我们对评论的情感进行了分类，包括积极、消极和

中性，并分别研究它们对评论有用性的影响。情感分组结果如表 5 所示，结果呈现出一些明显的差异，

积极情绪的评论并不是预测评论有用性的重要指标，相反，中性和消极情绪的评论，能显著提高评论的

有用性。除此之外，我们还能发现，不论评论情绪是积极、消极还是中性，评论响应期越长，评论的有
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用性越低。 
 
Table 5. Analysis of emotional grouping 
表 5. 情感分组 

Sentiment Negative Neutral Positive 

Response Period −0.116** −0.065** −0.037*** 

Rating −0.454*** −0.512*** −0.193** 

Photo 0.781** 0.303*** 0.298*** 

Length 0.986** 0.300*** 0.261*** 

Textual sentiment 0.387** 0.032** −0.007*** 

History review −0.579** 0.132 0.059** 

注：*、**和***分别代表在 10%、5%和 1%的水平上显著。 

5.4. 稳健性检验 

考虑到因变量有用性投票包含零值，为了减少样本的不平衡，我们采用零膨胀负二项回归模型检验

本研究提出的模型(ZINB)。ZINB 是一种广义线性模型，通常用于分析计数数据，特别是在因变量中存在

大量零值的情况下。它通过引入一个额外的过程来模拟因变量中零值的产生，从而提高模型的准确性和

可解释性。Logit 模型也是一种常见的二分类模型，被广泛应用于解释变量对于二元因变量的影响。因此，

我们使用 ZINB 和 Logit 模型去检验我们模型的稳健性，表 6 是 ZINB 和 Logit 的检验结果。 
使用负二项回归模型的结果与稳健性检验的结果基本一致，但是，通过对比可以发现，负二项回归

模型的显著性高于 ZINB 和 Logit 模型，这表明负二项回归模型更适合本论文的研究。 
 
Table 6. Robustness tests 
表 6. 稳健性检验 

Variables Model 1: ZINB Model 2: Logit 

Response Period −0.0609* −0.0450** 

Rating −0.2304** −0.3870*** 

Photo 0.8019** 0.8130** 

Length 0.1747** 0.2810 * 

Textual sentiment 0.0002* 0.0060* 

History review 0.003** 0.0360 

注：*、**和***分别代表在 10%、5%和 1%的水平上显著。 

6. 启示和不足 

6.1. 启示 

本文采用亲子主题的民宿作为研究对象，从携程网爬取了 13,840 条民宿在线评论，使用负二项回归

模型，分析在线评论有用性影响因素。与以往评论有用性研究不同的是，我们的研究变量不仅涉及到评

论内容特征包括评论照片、评论文本长度、评级，还涉及评论者特征包括历史评论数量、响应期、文本

情感。考虑到不同情绪对评论有用性的影响，我们将情感分为积极、消极和中性，从多维度情感分析评
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论有用性。 
研究结果显示，评论者历史评论数量越多、评论长度、文本情感和评论的有用性有正相关关系。同

时，带有照片的评论获得的有用性票数会更多，原因在于消费者可以根据照片内容获取到商品的额外信

息如环境、配套设施设备的情况。在多情感角度分析中，响应期与评论的有用性呈显著负相关关系，即

响应期越长，评论的信息价值越小，获得的有用性票数越低。 
针对研究结果，我们提出以下建议： 
一是民宿管理者应该关注消费者的消极评论情感并且做出及时回复，因为潜在消费者在做出购买商

品决定时会更加关注商品的负面信息，消极的评论获得的有用性票数更多。为此，民宿管理者对于消极

评论应采取相关的补救措施行动，提升服务质量，以获得积极的评论。同时，管理者也要思考如何鼓励

消费者撰写详细的评论，鼓励消费者留下详细的评论是非常有益的，这不仅有助于提高民宿的曝光度和

知名度，协助管理者满足消费者的信息需求，也使得消费者能够更快做出决策，并有可能增加民宿的营

业额。 
二是消费者在线评论商品使用体验感受，应该尽量做到客观、真实、详细。评论内容应当客观不能

因为主观喜好或者偏见而对商品进行过度批评或者过度赞扬。评论内容应当真实反映消费者的使用体验

和感受，不能夸大其词。评论内容应当详细具体，尽可能地描述使用商品的各个方面和细节，能够为其

他消费者提供参考和帮助。网上信息评论也要尽可能及时评论，避免由于时间间隔长的原因，撰写的在

线评论应该尽可能详细地描述自己的使用体验和感受，并在第一时间发布评论，以便其他消费者可以及

时了解商品的优缺点。消费者也可以在评论中提及自己的需求和期望，帮助管理者更好地满足消费者的

需求，提高服务质量。 

6.2. 研究不足 

尽管我们的研究得出了评论的有用性影响因素，但也有一些限制。第一，我们仅使用了携程网的评

论数据，因此我们的结论可能不适用于其他平台或其他行业。第二，我们并未检查评论的真实性，这意

味着一些人可能会发布虚假评论来影响本研究结果，未来的研究应该考虑解决这个问题。第三，我们未

考虑其他因素如消费者的文化背景、性别、年龄、产品质量和价格等，这些因素也可能影响评论的有用

性。因此，未来的研究可以结合文本挖掘、深度学习等方法研究在线评论有用性。 
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