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【学术探索】

基于 IAM-I 模型的在线阅读社区评论有
用性研究
余俊橙  李梓奇
华中师范大学信息管理学院 武汉 430079

摘要：[ 目的 / 意义 ] 在线评论是阅读社区用户知识交流的重要载体，为帮助阅读社区更好地
完善评论系统和提高书评有用性，探索在线互动在图书评论有用性中的中介作用，有助于进一
步挖掘在线评论的价值。[ 方法 / 过程 ] 以 IAM 模型为基础，构建 IAM-I 在线阅读社区评论有
用性影响因素模型，采用 OLS 回归和 Bootstrap 中介检验，探讨评论信息特征和评论者特征对
评论有用性的作用机制以及在线互动的中介效应。[ 结果 / 结论 ] 研究发现，评论信息特征和
评论者特征能够影响在线互动，在线互动在文本长度特征和评论有用性的作用关系中发挥完全
中介作用，在评论者特征与评论有用性的作用关系中发挥部分中介作用，即在线阅读社区可以
通过鼓励在线互动来提高评论有用性。
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1  引言
在线阅读社区作为一种典型的兴趣型网络

社区，旨在将具有共同阅读兴趣爱好的用户聚

集其中，进行知识的交流与创新，形成一种以“阅

读文化认同”为中心的虚拟共同体 [1]。在在线

阅读社区知识互动过程中，伴随产生了大量的

图书评论，其既反映了用户关心哪些读物、谈

及哪些话题，同时也表达了用户对图书内容的

心得与见解，具有重要的价值。图书在线评论

有用性是指图书评论对用户提高知识水平与认

知能力的有用程度 [2-3]。图书在线评论有用性越

高，在线阅读社区的用户体验就越高，更能激

发“阅读文化共同体”的活力。在线评论有用

性研究可以帮助用户快速识别有用的书评信息，

降低其搜索成本，从而促进知识交流。目前研
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究主要集中于商业社区评论有用性的研究 [4-12]，

对在线阅读社区评论有用性探究较少，且缺乏

对中介变量的研究。找到在线互动这类中介变

量，有助于深入了解用户评论信息处理过程。

不仅能拓展阅读社区评论有用性的现有理论框

架，而且在未来实践中能对阅读型社区未来需

提升的维度和发展方向提供指导作用。信息采

纳模型 (Information Adoption Model, IAM) 认为

信息质量和信息源可信度可以直接影响感知有

用性，进而间接影响信息采纳，其从信息视角

指出两条路径，即感知有用性受到信息质量和

信息源可信度两方面的影响。但是以 IAM 模型

为基础的研究仅从评论信息和评论者两方面考

虑评论有用性，缺乏对在线互动信息因素的考

虑。在阅读评论社区中，在线互动作为社区中

知识流动的媒介，不仅可以拉近用户和评论者

之间的距离，还能通过平台共享知识信息，有

效解决用户阅读图书评论过程中的疑问，加快

用户获取信息的速度，从而提高在线评论有用

性。定位哪些因素对在线互动存在直接影响，

有助于平台建立合理的奖励机制以鼓励用户进

行在线互动，进而提高用户对图书评论感知有

用性。

本文聚焦于阅读社区情境，在 IAM 模型基

础上，构建 IAM-I 模型以探讨在线互动对在线

有用性的影响。具体而言，本研究试图探讨以

下问题：①评论信息特征和评论者特征对在线

互动的直接影响；②评论信息特征和评论者特

征经过在线互动间接影响在线评论有用性的内

在机制。

2  文献回顾与理论基础
2.1  在线评论有用性影响因素研究

现有关于在线评论的研究包括商业情境和

非商业情境下 ( 如问答社区等 ) 的研究。研究多

从评论信息特征、评论者特征、产品属性以及

平台操控 4 个方面进行探索。

评论信息特征主要包括文本外部特征和内

容特征，其中文本外部特征主要包括文本长度、

评论可读性、评论图片数量等，内容特征主要

包括文本情感倾向、评论丰富度等。K. K. Y. 
Kuan 等研究发现评论长度和评论可读性正向影

响评论有用性 [4]。彭丽徽等认为在一定的阈值

范围内，图片的数量越多，有用性越高 [5]。郝

媛媛等研究证实在线评论内容正向情感倾向越

大，评论的有用性越高 [2]。陈在飞等发现信息

越丰富的评论，越容易获得有用投票 [6]。评论

者特征主要包括评论者声誉和评论者专业性。K. 
K. Y. Kuan 等研究发现包含评论者信誉的评论信

息对评论有用性具有正向影响 [4]。S. Karimia 等

证实评论者个人资料图像对评论有用性具有显

著影响 [7]。C. Forman 研究发现评论者个人信息

披露对评论有用性有显著影响 [8]。覃亮研究发

现评论者的外向网络中心度和内向网络质量正

向作用于评论有用性 [9]。Z. W. Liu 和 S. Park 经
过研究证实，专业性越高的评论者越能发表更

具有用性的信息 [10]。现有研究对产品属性特征

主要考虑体验型和搜索型产品，如张艳辉等研

究发现体验型产品中，追加评论、卖家回复对

在线评论有用性的作用更加明显，在搜索型产

品中，上传图片对在线评论有用性的作用更加

明显 [11]；王智生等发现商品类型在商品评论极

性对评论有用性投票的影响关系中起到调节作

用 [12]。此外，还有学者从用户对不同品牌声誉

的感知角度对在线评论有用性的影响因素展开

研究，如彭丽徽等研究发现，对于品牌声誉高

的商品，正向评价比负向评价更有用 [5]。还有

研究发现平台操控也会对在线评论有用性产生

影响，其中平台操控包括直接平台操控（即电

商平台进行评论推荐）和间接平台操控（即系

统改变评论显示顺序），有研究发现直接系统

操控正向作用于单条评论的有用性，并且由于

间接系统操控的存在，使得排在前面而非后面

的评论有用性更高 [9]。

综上所述，现有文献已经采用调查问卷数

据和二手数据考察了在线评论有用性的影响因

素，但是仍然存在不足之处。①现有文献借助

二手数据探讨了评论有用性影响要素，多数学
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者从产品类型角度来探究其在评论有用性中的

调节机制 [13]，现有文献已经考察了在线互动信

息对在线评论有用性的直接影响，但是尚未深

入挖掘在线互动信息对在线评论有用性的重要

影响机制，探究其在在线评论有用性中的中介

效应。②现有研究尚未在一个理论框架下，结

合在线互动探讨评论信息特征和评论者特征对

在线评论有用性的影响效应。③现有研究多针

对商业社区图书评论进行研究，缺少对阅读社

区图书评论有用性的研究，阅读社区与商业社

区的图书评论不同，商业社区图书评论针对产

品外部质 量，而阅读社区图书评论针对图书内

容质量，研究阅读社区图书评论有用性能够启

发系统管理者对其中所包含隐形知识的挖掘，

提升阅读社区质量，促进知识交流。 
2.2  IAM 在评论有用性中的相关研究

IAM 模型由 S. W. Sussman 和 W. S. Siegal
在 2003 年提出，该模型认为信息质量和信息

源的可靠性直接影响信息有用性 [14]。该模型指

出信息质量和信息源可信度是说服个人态度形

成和改变的两种思考路径，其中，信息质量是

根据因果逻辑做出纵深性的推演思考，信息源

可信度则主要关注环境因素和表征性线索 [15]。

个体在接收到信息之后，可选择从信息质量路

径或者信息源路径或者采用两种路径结合的方

式，对信息有用性进行判断。现有研究大多基

于 IAM 模型，从信息质量和信息源可靠性两

方面来研究评论有用性影响因素。S. Karimi
等研究发现在评论特征调节下，评论者个人

资料图像对评论有用性具有正面影响 [7]。S. S. 
Zhou 等研究评论顺序对评论信息特征和评论

者特征的调节作用 [16]。M. Siering 等从评论内

容相关信号和评论者相关信号来探究评论有用

性影响 [17]。黄卫来等基于 IAM 模型纳入应用

背景因素探究评论有用性影响 [18]。殷国鹏等从

社会网络视角来探讨评论本身特征和评论者要

素对评论有用性的影响 [19]。张艳辉等以 IAM 为

基础探究信息质量对淘宝评论有用性的影响 [20]。

在线阅读社区中，很多用户都参与图书评论有

用性投票，阅读社区用户进行评论信息处理的

过程是典型的信息处理过程，这与 IAM 模型

的应用场景基本一致，用户既可以参考图书评

论的内容信息，也可以依据图书评论的评论者

信息进行分析，进而完成图书评论有用性投票。

但随着评论系统的完善和在线互动形式的兴

起，鲜有研究考虑在线互动因素对在线评论的

影响，在线互动作为阅读社区评论系统中的重

要信息，包含大量有价值的知识，对评论有用

性有着重要影响，基于此，本研究将探究在线

互动在评论信息特征和评论者特征中对评论有

用性影响的作用机制。

3  基于 IAM-I 模型的在线阅读社区
评论有用性模型构建

社会互动理论 (Social Interaction Theory) 是
社会心理学理论之一，其概念来源于心理学中

的社会学习理论。社会互动是一种社会行动，

人们通过社会之间的信息交流互动影响对方，

其可以用来解释或表达对他人的行为意见。在

网络平台中，互动是指互动双方互换信息、彼

此交流的过程 [21]。

在线阅读社区的社交互动是社区中知识流

动的媒介，阅读社区平台的在线互动功能可以

拉近用户和评论者之间的距离，社区用户通过

在线评论进行交流，通过平台共享知识信息，

有效解决用户阅读书评过程中的疑问，从而使

其他用户产生额外收获，加快用户获取信息的

速度，从而提高在线评论有用性。F. R. Lin 等发

现，知识在社区中不是自发形成的，而是通过

成员自身与成员之间的主动交流在社区中慢慢

形成 [22]。已有研究证实，用户从评论内容信息

和评论者信息来处理在线评论时，会受到在线

互动信息的直接影响，增加其对评论的感知有

用性 [23]。

在线互动信息是阅读社区评论有用性的一

个重要组成部分，包括丰富细致的图书评论补

充信息和评论者相互之间的观点讨论，阅读社

区中的在线互动信息是由不同评论者通过发布
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在线图书评论内容，针对已有图书评论进一步

评论而产生丰富的互动信息。现有研究发现商

业社区中，在线互动能够增强消费者的信任感，

产生更多的信息处理行为，使其能主动获取更

多的信息，对评论信息进行进一步加工处理，

从而增强评论信息的说服力，影响用户感知有

用性 [24]。有学者发现在线互动直接影响评论感

知有用性，研究表明评论反馈数量越多，阅读

者越能够从这些信息中加深对商家和产品的了

解，说明这条评论更加有用 [25]，且在线评论中

的情感效价和媒介丰富性会对在线互动产生显

著影响 [26]。

根据 IAM 模型，信息质量和信息源可信度

直接影响接收者对信息的感知有用性，笔者认

为信息采纳模型同样适用于探究评论信息特征

和信息源特征对阅读社区在线评论有用性的影

响，其为在线阅读社区书评有用性的研究提供

了一种较好的解释框架。因此，本研究模型借

鉴信息采纳模型的基本框架，并结合阅读社区

的特点，加入第 3 个维度即在线互动，新提出

IAM-I（Information Adoption Model-Interaction）
模型，选择前人文献中评论信息特征中的文本

长度特征 [27] 和情感特征 [28]、评论者特征中的评

论者社会网络特征 [29-30] 与评论者活跃度 [31] 作为

自变量，引入在线互动为中介变量，在线评论

有用性为因变量，构建概念模型，提出 9 个研

究假设，探讨评论信息特征和评论者特征对在

线互动的影响及其通过在线互动对阅读社区在

线评论有用性的间接影响路径及程度。

3.1  主效应分析
3.1.1  评论信息特征

文本长度特征是指评论表述的篇幅，评论

长度属于评论信息特征 [27]。当阅读社区用户在

处理一条图书评论文本时，需要认真分析，从

中寻找自己所需要的信息，且随着文本数量的

增多，处理的复杂性也会提高，则需要花费更

多的时间精力。研究发现，评论长度越长，越

能为用户提供足够多的信息去决策，消费者对

该评论的感知有用性越强 [32]。因此，提出以下

假设：

H1：文本长度特征正向影响在线评论有用

性。

评论情感特征是指评论内容的情感倾向，

评论情感倾向可视作为评论信息特征之一 [28]。

用户阅读评论文本时，需要整合信息的情感表

达，进行系统思考和分析。根据情感一致性理

论 [33]，当用户阅读在线图书评论时，在决策过

程中会更倾向于选择与自己情感一致的评论信

息进行有用性投票。当用户面临负面情感倾向

的图书评论时，其评价标准是模糊的，由此导

致负面评论对用户感知有用性的参考价值较低。

综上，提出以下假设：

H2：评论情感特征能够正向影响阅读社区

用户对在线评论的感知有用性，且正面情感比

负面情感作用力强。

3.1.2  评论者特征

评论者社会网络特征反映了社会网络的结

构性特点，如节点位置、连接关系等，主要采

用粉丝数量和关注人数进行衡量。用户的粉丝

数量能够反映其在社会网络中的节点位置，例

如粉丝多的微博用户拥有更多的社会资本，其

发布内容获得的点赞数和阅读量也越高 [29,34]；

用户对他人的关注同样会带来丰富的社会资本，

对自身信息资源积累具有积极作用，也更易于

强化其在网络结构中的交互关系 [30]。例如豆瓣

读书平台具有社交网络特性，其用户可以通过

主动关注他人来及时获取感兴趣的书评内容，

同时通过自己的粉丝进行读书评论的分享与传

播，由此形成社会网络连接关系，并根据连接

数量确定自身在网络中的节点位置与影响力。

因此，本文将评论者粉丝数和关注人数作为衡

量其社会网络特征的指标，提出如下假设：

H3：评论者粉丝数能够正向影响在线评论

有用性；

H4：评论者关注数能够正向影响在线评论

有用性。

评论者活跃度是评论者特征之一，根据前

人研究，评论者的历史评论数量是衡量用户的
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活跃度的重要指标之一，即发表的评论数目越

多，说明此用户使用该平台越频繁，活跃程度

也越高。相关研究证明评论数量的增加能够影

响消费者对点评信息有用性的感知 [31]。用户通

常会认为活跃度较高的评论者对评论功能有较

强的认知度以及一定程度上会把点评作为一项

事业来完成，即活跃度高的评论者愿意为别人

的需求而做出贡献，并在内在激励机制的促使

下，发布的信息也更加具有可靠性，用户进行

有用性评价时会受到这些评论者的影响。因此，

提出以下假设：

H5：评论者活跃度能够正向影响在线评论

有用性。

3.2  在线互动的中介效应分析
用户通过文本长度特征和评论情感特征对

评论内容进行初步判断，以便决定是否进一步

沟通。文本长度越长和描述越详细的评论，越

容易使用户产生信任态度，引起用户信任，使

用户越想深入了解，从而产生互动行为。在阅

读社区情景中，与正面情感评论相比，带有负

面情感的评论其评价标准是模糊的，对用户感

知有用性的参考价值较低，从而减少用户对其

继续阅读的兴趣。与之相反，正面情感评论可

以引起评论者与用户之间的情感共鸣，增加用

户沟通欲望，基于此，提出以下假设：

H6：文本长度特征正向影响在线互动。

H7：评论情感特征正向影响在线互动。

评论者社会网络特征和评论者活跃度普遍

认为是可以表示评论者可靠性的指标 [35-37]。对

知识缺乏的消费者来说，评论者粉丝多、关注

人数多和历史评论数多的评论者所发表的评论

必然更有吸引力，会被感知为更有价值 [35]。

根据来源可靠性理论，有大量粉丝和大量关注

人数的评论者被认为建立了强大的关系网络，

这些关系网络的建立一方面为其拓宽了信息获

取的渠道，另一方面也帮助其获得了更多的曝

光量，其粉丝用户都会在其发布评论的第一时

间接收到动态提示。这种社会资本的获得使得

其在虚拟的网络环境中也积极地影响着感知信

任 [36-37]，进而导致评论者写出的评论也更具有

吸引力，且撰写评论越多的人越更容易引起其

他用户与该评论者的评论在线互动。因此，提

出以下假设：

H8：评论者粉丝数正向影响在线互动。

H9：评论者关注数正向影响在线互动。

H10：评论者活跃度正向影响在线互动。

现有研究将用户在未知情况下获取信息的

过程分为以下 6个阶段：开始、浏览、搜索、评价、

集成和停止，并循环地获取相关信息，以逐步

消除情境空间的信息不确定性 [38]。在搜索开始

时，由于个人尚不清楚信息背景和搜索目标时

需要迅速阅读大量、粗略的信息来补充基本知

识；当个人在阅读相关信息形成基本概念后，

将探索特定问题和目标，之后评估和分析所获

得的信息，进而确定是否需要进一步的信息搜

索，最终系统地集成信息，并且其信息浏览和

搜索行为彼此交替。阅读社区中的用户在其搜

寻和阅读评论信息时，与信息搜索过程类似：

用户浏览在线评论（浏览）—寻找相关信息（搜

索）—评估书评有用性（评估）[26]，其中用户

仍然具有目标领域、搜寻策略和搜寻目标的不

确定性，需要根据自己的目标补充信息差，而

在线互动信息可以帮助用户填补信息差，快速

获得有价值的信息。

在线评论中的评论信息特征和评论者特征，

可以在一定程度上帮助用户做出决策，然而只

有这些线索来判断图书评论有用性是不够充分

的，在用户获取了这两方面信息并且进行信息

处理后，还想要获得更多相关信息时，在线互

动可以作为信息补充的线索，使得用户快速了

解重要信息，从而判断评论有用性，同时在线

互动通常具有高度目的性，可以有效地提高用

户对评论有用性。

因此，提出以下假设：

H11：在线互动在文本长度特征和在线评论

有用性的关系中发挥中介作用。

H12：在线互动在评论情感特征和在线评论

有用性之间发挥着中介作用。
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H13：在线互动在评论者粉丝数和在线评论

有用性之间发挥着中介作用。

H14：在线互动在评论者关注数和在线评论

有用性之间发挥着中介作用。

H15：在线互动在评论者活跃度和在线评论

有用性之间发挥着中介作用。

综上，本研究构建在线阅读社区评论有用

性模型，如图 1 所示：

图 1  基于 IAM-I 模型的在线阅读社区评论有用性模型

4  阅读社区在线评论有用性实证研究
4.1  数据收集和描述性统计

豆瓣读书网作为一个综合的知识交流网站，

其以在线图书评论的形式为用户提供丰富参考

信息，拥有丰富的用户数量及评论数据。本文

以豆瓣网上客观存在的图书在线评论为研究对

象，来验证提出的模型和研究假设。TOP250 是

豆瓣读书网的一个书评清单排名，笔者通过网

络爬虫从豆瓣读书 TOP250 网站上获取图书在线

评论，通过数据清洗，剔除空白无效数据，共

获得有效图书评论数据 10 073 条，每条在线评

论数据包括：评论内容、评论回复数、评论者

粉丝数、评论者关注数、评论者历史评论数以

及评论获得的有用投票数。

笔者利用 Python 3 爬取数据，共包含 7 个

变量，其中包含 5 个自变量、1 个因变量、1 个

中介变量。变量及其测量如表 1 所示。

其中描述性统计数据包含均值、标准

差和方差，描述性统计和相关性分析如表

2 和 表 3 所 示。 可 知， 评 论 有 用 性 与 文 本

长 度 特 征（r=0.062，p<0.01）、 评 论 情 感

特 征（r=0.019，p<0.05）、 评 论 者 粉 丝 数

（r=0.058，p<0.01）、评论者关注数（r=0.124，
p<0.01）、 在 线 互 动（r=0.904，p<0.01）
均显著正相关。在线互动与文本长度特征

（r=0.066，p<0.01）、评论者粉丝数（r=0.073，
p<0.01）、评论者关注数（r=0.125，p<0.01）
均显著正相关，上述相关关系结果与研究假设

基本一致，同时，各变量之间的相关系数小于

0.75，即变量间不存在严重的多重共线性问题。
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表 1  模型变量与测度指标

变量类型 变量名 变量测量项 变量解释

因变量 评论有用性 评论有用性 有用投票数

自变量

文本长度特征 评论长度 评论字数长度

评论情感特征 评论情感倾向
BaiduNLP计算得到，正面情感编码为1，中

性情感编码为0，负面情感编码为-1
评论者社会网络

特征

评论者粉丝数 评论者的粉丝数量

评论者关注人数 评论者所关注的人数

评论者活跃度 评论者历史评论数 评论者在系统中的历史评论数量

中介变量 在线互动 评论回复情况 评论下方回复的评论数量

表 2  样本描述性统计分析

变量 样本量 均值 标准差 方差

评论有用性 10 073 34.99 435.039 189 259.162

文本长度特征 10 073 1 429.56 2 123.381 4 508 747.206

评论情感特征 10 073 0.55 0.632 0.399

评论者粉丝数 10 073 136.45 220.854 48 776.504

评论者关注人数 10 073 1 239.29 8 442.946 71 283 338.16

评论者历史评论数 10 073 69.04 210.284 44 219.373

在线互动 10 073 5.07 41.768 1 744.548

表 3  Pearson 相关性分析

评论有用性
文本长度

特征
评论情感

特征
评论者粉

丝数
评论者关注

人数
评论者历史

评论数
在线互动

评论有用性 1.000 0.062** 0.019* 0.058** 0.124** -0.004 0.904**

文本长度特征 0.062** 1.000 0.070** 0.048** 0.049** 0.010 0.066**

评论情感特征 0.019* 0.070** 1.000 0.010 0.018* -0.017* 0.009

评论者粉丝数 0.058** 0.048** 0.010 1.000 0.240** 0.095** 0.073**

评论者关注人数 0.124** 0.049** 0.018* 0.240** 1.000 0.106** 0.125**

评论者历史评论数 -0.004 0.010 -0.017* 0.095** 0.106** 1.000 -0.006

在线互动 0.904** 0.066** 0.009 0.073** 0.125** -0.006 1.000

注：** 在 0.01 级别，相关性显著；* 在 0.05 级别，相关性显著

4.2  结果分析
4.2.1  主效应检验

本研究通过 OLS（Ordinary Least Squares）
最小二乘线性回归分析对研究假设进行检验，表

4 结果显示评论情感特征（β=0.011，p<0.01）、

评论者粉丝数（β=-0.012，p<0.01）、评论者关

注数（β=0.014，p<0.01）与在线评论有用性显

著相关，文本长度特征和评论者历史评论数对

评论有用性影响不显著。假设 H2 和 H4 得到了

验证，即正面情感评论更容易使阅读社区用户

认为评论有用、评论者关注数对在线评论具有

用性正向影响；假设 H3 得到部分验证，即评论
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者粉丝数对在线评论有用性存在显著影响，但

是影响方向为负。

文本长度特征（β=0.058，p<0.01）、评

论者粉丝数（β=0.114，p<0.01）、评论者关

注数（β=-0.023，p<0.05）、评论者历史评论

数（β=0.058，p<0.01）与在线互动显著相关。

假设 H6、H8、H10 得到了验证，即越长的评

论更容易引起阅读社区用户在线互动，评论

者粉丝数和评论者历史评论数正向影响在线互

动；假设 H9 得到部分验证，即评论者关注数

对在线评论互动存在显著影响，但是影响方向

为负。

表 4  路径系数及假设检验结果

假设 路径 标准化系数 t P 检验结果

H1 文本长度特征→在线评论有用性 0.002 0.452 0.651 不支持

H2 评论情感特征→在线评论有用性 0.011 2.503 ** 支持

H3 评论者粉丝数→在线评论有用性 -0.012 -2.769 ** 支持（影响方向相反）

H4 评论者关注数→在线评论有用性 0.014 3.055 ** 支持

H5 评论者历史评论数→在线评论有用性 0.002 0.383 0.702 不支持

H6 文本长度特征→在线互动 0.058 5.894 ** 支持

H7 评论情感特征→在线互动 0.002 0.190 0.849 不支持

H8 评论者粉丝数→在线互动 0.114 4.442 ** 支持

H9 评论者关注数→在线互动 -0.023 11.183 * 支持（影响方向相反）

H10 评论者历史评论数→在线互动 0.058 -2.306 ** 支持

注：** 在 0.01 级别，相关性显著；* 在 0.05 级别，相关性显著

4.2.2  Bootstrap 中介效应检验

本研究采用偏差校正的百分位 Bootstrap 方

法，首先采用重复随机抽样的方法在原始数据

中抽取 5 000 个 Bootstrap 样本，根据所提出假

设模型，生成 5 000 个中介效应的估计值，形成

一个近似抽样分布，将这些效应值按数值大小

排序，用 2.5 百分位和 97.5 百分位估计置信度

为 95% 时中介效应对应的置信区间。如果该区

间不包括 0，则中介效应显著 [39]。假设模型的

中介效应及显著性检验结果如表 5 所示。

Bootstrap 分析结果显示，在线互动的中介

效应置信区间分别为 [0.005 5，0.022 1] （文本

长度特征）、[0.077 2，0.196 4]（评论者粉丝

数）、[0.002 4，0.013 3]（评论者关注数）、

[-0.002 46，-0.000 1]（评论者历史评论数），

每条路径中介效应的置信区间都没有包括 0，
认为在线互动的中介效应显著。在文本长度特

征中，总效应显著（c=0.012 8，P>0.01），直

接效应不显著，认为在线互动在文本长度特征

和评论有用性的关系中发挥完全中介作用，假

设 H11 得到验证。在评论者粉丝数中，总效应

显著（c=0.511 34，P>0.01），直接效应显著

（c’=-0.017 2，P>0.05），在线互动在评论情

感特征和评论有用性的关系中发挥部分中介作

用，假设 H13 得到验证。同理，评论者关注数

总效应显著（c=0.006 4，P>0.01），直接效应

显著（c’=0.000 6，P>0.01），且直接效应值

小于总效应值，认为在线互动在评论者关注数

和评论有用性的关系中发挥部分中介作用，假

设 H14 得到验证。评论者历史评论数中总效应

和直接效应不显著，但其中介效应置信区间不

包括 0，认为在线互动在评论者历史评论数和

评论有用性的关系中发挥部分中介作用，假设

H15 得到验证。
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表 5  中介效应及 Bootstrap 分析结果

中介路径 效应值 BootLLCI BootULCI BootSE 检验结果

总效应：文本长度特征→在线评论有用性 0.012 8 0.008 8 0.016 8 0.002 0**

完全中介直接效应：文本长度特征→在线评论有用性 0.000 6 -0.001 2 0.002 3 0.000 9

中介效应：文本长度特征→在线互动→在线评论有用性 0.012 2 0.005 5 0.022 1 0.043 0*

总效应：评论情感特征→在线评论有用性 13.002 6 -0.442 2 26.449 5 6.859 9*
无中介
作用

直接效应：评论情感特征→在线评论有用性 7.513 1 1.757 6 13.268 5 2.936 2**

中介效应：评论情感特征→在线互动→在线评论有用性 5.489 6 -4.419 1 17.477 4 5.478 7

总效应：评论者粉丝数→在线评论有用性 0.113 4 0.075 0 0.151 8 0.019 6**

部分中介直接效应：评论者粉丝数→在线评论有用性 -0.017 2 -0.033 7 -0.000 7 0.008 4*

中介效应：评论者粉丝数→在线互动→在线评论有用性 0.130 6 0.077 2 0.196 4 0.031 9*

总效应：评论者关注数→在线评论有用性 0.006 4 0.005 4 0.007 4 0.000 5**

部分中介直接效应：评论者关注数→在线评论有用性 0.000 6 0.000 1 0.001 0 0.000 2**

中介效应：评论者关注数→在线互动→在线评论有用性 0.005 8 0.002 4 0.013 3 0.002 8*

总效应：评论者历史评论数→在线评论有用性 -0.076 0 -0.048 0 0.032 8 0.020 6

部分中介直接效应：评论者历史评论数→在线评论有用性 0.003 6 -0.013 7 0.020 9 0.008 8

中介效应：评论者历史评论数→在线互动→在线评论有
用性

-0.011 2 -0.024 6 -0.000 1 0.006 2*

5  结论与启示
5.1  研究结论

本研究基于社会互动理论，构建在线互动

IAM-I 模型，考虑中介变量在线互动对结果变

量在线评论有用性的影响效应和作用机制，结

合理论假设验证情况，提取包括用户感知有用

性的直接路径和间接路径，具体包括如下路径：

直接路径（主效应）——评论信息特征和评论

者特征—在线评论有用性；间接路径（中介效

应）——评论信息特征和评论者特征—在线互

动—在线评论有用性。通过 10 073 条豆瓣读书

网有效数据实证研究结果表明：①评论信息特

征和评论者特征均对在线图书评论有用性具有

显著作用；②评论信息特征和评论者特征对在

线互动具有显著影响；③在线互动在文本长度

特征、评论者社会网络特征、评论者活跃度特

征与在线评论有用性中发挥着中介作用，其中

在线互动在文本长度特征和评论有用性的关系

中发挥完全中介作用，在其余关系中发挥部分

中介作用。研究进一步解释在线互动对在线评

论有用性的传导机制，验证了在线互动的中介

效应，说明在线互动在用户信息处理过程中的

重要作用，能够使得阅读社区明确在线互动信

息的重要性，能够为促进阅读社区知识交流提

供更实际和广泛的指导。

5.2  对阅读社区用户和评论系统的对策建议 
本研究对阅读社区用户和评论系统管理的

启示在于以下两个方面：

（1）对阅读社区用户的建议。阅读社区用

户在阅读书评时，不仅可以参考评论信息和评

论者信息，也应该参考在线互动信息来进行综

合考虑；用户可以侧重考虑评论回复数、评论

情感极性、评论者粉丝数、评论者关注数等影

响有用性较强的因素，能够帮助用户快速从中

获取有价值的信息，以便其参考；用户应该积

极撰写评论，从而增加评论的在线互动信息，

积极参加在线互动，对评论积极提问和回答，

从而提供更多有价值的信息，提高在线评论有
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用性。

（2）对阅读社区管理者的建议。用户在参

考在线书评做出决策时，会根据评论者信息和

评论内容进行判断，评论系统可以把评论者信

息显示在较为显眼的地方，以便用户一目了然，

系统也可以丰富评论者的相关信息，如评论者

权威信息或者对评论者进行等级排名，以便用

户拥有更多评论者的参考信息。系统在对阅读

社区在线评论进行筛选和排序时，可以考虑将

在线互动的数量、评论情感倾向、评论者相关

信息纳入排序系统，以方便用户进行快速筛选

和查找需要的信息，提高其感知有用性。研究

发现文本长度、评论者粉丝数和关注数、评论

者历史评论数均会影响在线互动，因此，平台

应该鼓励用户多发表评论、发表长评。本研究

证明在线互动在评论有用性中的中介作用，其

中，在线互动在文本长度特征和评论有用性的

关系中发挥完全中介作用，但是现有平台关于

在线互动的信息还比较少，且多为用户自发的

互动，系统可以向用户提供奖励，鼓励用户多

多参与在线互动，提高平台用户互动热情，或

者提供更多形式的在线互动，进而丰富在线互

动信息。

5.3  研究不足 
本研究存在两点不足：①仅从社会互动的

角度考虑在线互动对评论有用性的中介作用，

阅读社区中可能还存在其他中介变量并作用于

评论信息特征和评论者特征对在线阅读社区评

论有用性的影响；②研究没有考虑评论中表情

符号的影响因素，文本中表情符号包含丰富信

息，可以在之后的研究中作进一步深入分析。
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Research on the Usefulness of Online Reading Community Reviews Based on IAM-I Model

Yu Juncheng  Li Ziqi
School of Information Management, Central China Normal University, Wuhan 430079

Abstract: [Purpose/significance] Online review is an important carrier of knowledge exchange for 
users in reading community. In order to help the reading community improve the review system and raise 
the usefulness of book reviews, exploring the intermediary role of online interaction in the usefulness of 
book reviews will help to further tap the value of online review. [Method/process] Based on IAM model, 
this paper constructed IAM-I online reading community review usefulness influencing factor model, and 
used OLS regression and Bootstrap mediation test to explore the effect mechanism of comment information 
characteristics and reviewer characteristics on review usefulness and the mediating effect of online 
interaction. [Result /conclusion] The results show that the characteristics of comment information and 
commentators can affect online interaction, online interaction plays a full mediating role in the relationship 
between the characteristic of text length and comment usefulness, and a partial mediating role in the 
relationship between the characteristics of commentators and comment usefulness. That is to say, online 
reading community can improve the usefulness of comments by encouraging online interaction.

Keywords: review usefulness    influencing factors    online interaction; mediation    online reading 
community
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