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社交平台反语评价对于口碑有用性的影响研究

唐一凡

同济大学经济与管理学院　上海市杨浦区　200092

摘　要：随着社交网络的迅速发展，这使得每个人都可以随时随地在社交平台分享自己的评价和观点，也使得社交平台的

信息量非常的巨大。随着一些热门综艺的带动，“反语”的表达方式逐渐受到大家的青睐。那么在信息量爆炸的社交平台，

使用反语的方式进行评价是否会更加脱颖而出，对于产品的口碑有用性有显著影响呢？

因此，本文通过问卷调查法、文献阅读法对社交平台

反语评价对于口碑有用性的影响展开研究。结果显示，反语

评价的受喜爱程度、可理解程度、内容质量以及受信任程度

对于口碑有用性显著正相关。本研究对于商家提升口碑营销

效率以及消费者个人更好地鉴别以及分享信息提供了理论

参考。
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1. 研究背景与意义

在日益激烈的竞争和生活压力下，人们更倾向于通过幽

默内容放松，而脱口秀演员常以反语讽刺表达观点，同时带

来娱乐性，使反语表达深受年轻人追捧。同时，随着智能手

机与移动网络的发展，口碑对产品形象的影响愈发显著，成

为企业重要的无形资产，口碑营销亦成为品牌竞争的关键。

研究的理论意义方面，现有研究多关注产品质量、价

格对口碑的影响，或探讨评论的情绪、长度等，而关于反语

评价与口碑关系的研究较少。本文填补这一空白。

研究的现实意义方面，在信息爆炸的环境下，反语评

价对于企业和消费者均具重要价值。对企业而言，传统营销

方式易引发消费者反感，而巧用反语可增强口碑营销的有效

性；对消费者而言，反语有助于在庞杂信息中凸显个人真实

体验。本文探讨反语评价在社交平台上的优势，以助力企业

优化营销策略，并提升消费者评价的传播效果。

2. 文献综述

2.1 反语

反语（irony）是指正话反说或反话正说，即运用跟本

意相反的词语进行表达，是一种带有强烈感情色彩的修辞方

法。王建华等（2002）[1] 提出反语的理解程度低，则这段反

语则没有价值甚至会产生副作用。Schwoebel et al（2000）[2]

认为理解反讽话语比理解普通话语需要更长的时间。Leggitt 

等（2000）[3] 认为反语表达一旦无法被正确理解，则其中的“夸

大”则会产生说话人意想不到的负面影响。王建华等（2002）

[1] 曾指出，语境是语用中的条件和背景，对语言理解具有重

要的影响。Colston（2002）[4] 认为情景的消极程度高低会直

接导致反讽话语的消极程度的高低。消极程度越高，反讽批

评则越比直接批评更具指责性；而消极程度越低，反讽批评

则越比直接批评更具有指责性。

对于反语的作用，黄彬瑶（2015）[5] 认为英语反语的语

用功能更多是用来表达说话人的不满、批评之意的，用反语

来进行讽刺或攻击，也会用反语来增添人际交往中的趣味

性，这体现出了反语中的幽默成分，能够起到渲染语言、使

语言更加丰富多彩的目的。Kotthoff （2003）[6] 提出非正式

场合中，朋友之间使用的反讽具有活跃气氛的功能。Giora

（1995）[4] 认为 , 反语能更好地表达弱势群体的一些较为激

进以及有反叛性的思想和观点 , 反语能够达到既保护自己又

使自己的观点不容易被反驳的目的，他同样认为反语有可能

具有攻击性 , 因为作为一种间接责备 , 不容有反驳的可能。

2.2 网络口碑

对于网络口碑的研究在 90 年代开始兴起，Stauss(1977)[7] 

对于网络口碑给出了其独特的观点，他认为消费者在企业创

建的或者自发组织的留言板、平台、消息群内等发布的关于

企业的产品和服务等方面的满意或者不满意的情绪就是网

络口碑。Dellarocas（2003）[8] 提出了在线反馈机制的观点，

他们认为互联网给口碑传播机制带来最大的变化是带来了

双向沟通，企业产品和服务的信息能够通过互联网在广泛传

播，不论是熟人还是毫无关系的陌生人都可以互相在互联网
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分享关于产品和服务的体验信息，Chintagunta（2010）[9] 通

过数据分析得出多于 90% 的消费者在做决策之前会了解产

品的网络口碑，即阅读在线评论。目前关于网络口碑的属性

研究，大多集中在口碑的特征，如口碑的数量、质量、收信

任程度。

数量方面（郑春冬，2015）[10] 提出已购消费者的评正

面评价越多，浏览用户对该类商品的好感度以及购买欲望会

越高；反之负面评价越多，浏览该商品的用户就会忽略该商品。

质量方面，（Cheung,2008）提出信息的受信任程度是指用户

的内心感受，指用户是否愿意相信撰写者撰写的内容。

3. 假设提出

上文文献综述中提到反语的理解程度直接影响了这个

反语是否正确传递真实信息，因此对于反语评价而言，可理

解程度也是其重要的研究维度。（彭岚）2018[11] 认为电子

口碑的言论质量与信息有用性呈正比，即口碑内容质量越

高，消费者会更认可这条信息。来源信任度是口碑信息让消

费者或者用户感到信任的程度。其同样是口碑属性的重要部

分，也是本文的重要研究维度。基于此，本文提出假设：

H1：社交媒体反语评价的受喜爱程度对口碑有用性有

显著正向作用。

H2：社交媒体反语评价的可理解程度对口碑有用性有

显著正向作用。

H3：社交媒体反语评价的内容质量对口碑有用性有显

著正向作用。

H4：社交媒体反语评价的来源信任度对口碑有用性有

显著正向作用。

4. 问卷回收及数据分析

本次调研通过线上发放问卷的形式进行，问卷共回收

245 份，其中无效问卷 12 份（答题时间过快（40 秒内）以

及反向问题为同样答案）得到的有效问卷数量未 233 份，问

卷回收率达到了 95.5%。

本问卷包含多个内容以及多个部分，其中 7~22 题为量

表题，对该数据进行信度分析采用 Cronbach’s α 系数，该

值通常介于 0 到 1 之间，越接近 1 则越说明该问卷信度越高，

一般系数在 0.9 以上，说明该量表信度极好，在 0.6 以下则

需要进行重新编排问卷。下表为本问卷量表的信度分析结

果，变量喜爱程度、理解程度、内容质量、受信任程度、口

碑有用性的 Cronbach’s α 系数分别为 0.891、0.855、0.949、

0.961、0.89，总 Cronbach’s α 系数为 0.976，本问卷量表

的五个内容以及全面来看 Cronbach’s α 系数都在 0.85 以上，

无需删除题目，本问卷量表题目设置有效，能够用来测试变

量。

年龄 社交媒体的使
用时长 喜爱程度 理解程度 内容质量 受信任程度 口碑有用性

口碑有用性 皮尔逊相关性 314** .464** .785** .752** .908* .919** 1

Sig.（双尾） 0 0 0 0 0 0

**. 在 0.01 级别（双尾），相
关性显著。

通过上表数据分析可以得出：年龄与社交媒体反语评

价口碑有用性显著正相关（p<0.01，皮尔逊相关性 >0）；

社交媒体的使用时长与社交媒体反语评价口碑有用性显著

正相关（p<0.01，皮尔逊相关性 >0）；反语评价的喜爱程

度与社交媒体反语评价口碑有用性显著正相关（p<0.01，皮

尔逊相关性 >0）；反语评价的理解程度与社交媒体反语评

价口碑有用性显著正相关（p<0.01，皮尔逊相关性 >0）；

反语评价的内容质量社交媒体反语评价口碑有用性显著正

相关（p<0.01，皮尔逊相关性 >0）；反语评价的受信任程

度社交媒体反语评价口碑有用性显著正相关（p<0.01，皮尔

逊相关性 >0），即假设 H1~H4 成立。

5. 实际意义

通过上文实证研究可见，反语评价显著提高口碑有用

性，具有重要的实际意义。企业可借助反语优化口碑营销，

个人亦可通过反语更高效表达观点。

5.1 对于商家：利用关键变量提升口碑营销效果

数据表明，反语的喜爱程度、理解程度、内容质量及

信任度均正向影响口碑有用性。商家可针对这些变量优化营

销策略。

提升反语喜爱程度。反语不仅限于讽刺，还能表达正

向观点并带来趣味。商家可举办反语评价比赛，以奖励鼓励

消费者创造有趣反语，提高大众对反语的接受度，从而提升

理解与信任。
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增强消费者信任度。传统广告与低质量评价易引起反

感，而高质量反语因其独特性和深度体验，更能增强消费者

信赖。趣味性强的反语易于传播，能扩大品牌影响力。

精准营销，提高反语理解度。反语理解依赖于语境，

商家应结合受众特点创作内容。例如，面向大学生的产品可

融入“高数”“恋爱”等话题，使其更易接受。

提升反语评价质量。高质量反语彰显语言魅力，商家

可邀请脱口秀演员代言或撰写反语评价，借助其语言技巧提

高评价吸引力。

5.2 对于个人：利用反语优化信息获取与表达

在社交媒体信息爆炸的环境下，反语有助于筛选和表

达观点。

更精准获取信息。高质量反语往往基于深度体验，消

费者在阅读评价时可优先关注反语，提升信息辨识度。提高

分享意愿与影响力。反语幽默风趣，降低分享时的做作感，

增强互动。此外，反语表达多样，能绕过部分社交平台的敏

感词审查，让观点更广泛传播。
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