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摘要: 本文探讨了产品线长度对消费者在线评论的影响及其机制和边界条件。 基于可获得性-诊断性理论及错

配成本效应,利用 2012 年 10 月至 2021 年 6 月在中国市场销售的 50 款汽车数据进行分析。 研究结论表明:随着产

品线长度增加,在线评论的效价降低,同时在线评论的差异增大。 广告投入强度调节了产品线长度对在线评论的影

响,具体而言,企业广告投入强度越高,产品线长度对于在线评论效价的负向影响(的绝对值)越小,对在线评论差异

的正向影响也会减小。 上述研究结论在考虑产品线长度的内生性,更换产品线长度的测量方法,考虑广告的滞后效

应和扩大车型样本及多样化广告类型的稳健性检验下依然成立。 进一步研究发现,错配成本在产品线长度与在线

评论效价和在线评论差异之间发挥了中介效应。 文章拓展了产品线长度与在线评论的相关研究,为企业决策者合

理设计产品线和管理在线评论提供了新的视角。 研究结论对于促进企业可持续发展,促进经济高效增长具有一定

的借鉴意义和参考价值。
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0 引言
　 　 产品线作为企业营销的重要决策因素和企业间竞争的

重要手段,代表着企业对消费者需求的覆盖程度。 对企业而

言,其在市场中的品牌或产品个数代表着产品线的长度[1] 。
合理的产品线长度设计,会使企业产生规模效应,降低生产

成本并提高生产效率,进而不断实现产业升级和完善产品服

务质量[2] 。 现今的产品线设计实例中,既有可口可乐在中国

市场提供了 16 个子品牌的 50 种不同口味饮料,汽车市场的

福特企业生产 19 款汽车供消费者选择;也有日本外卖企业

玉子屋,坚持每天只生产一种便当的专一化的产品线策略,
使其仅在东京地区日销量就高达 13 万。 由此,产品线的定

位与设计已成为多品牌、多市场结构下企业的主要竞争策

略[3] 。 同样,产品线长度的重要性在学界引起了广泛的重

视,大量研究集中探讨了产品线与企业传统绩效相关指标之

间的关系,如白让让[1] 、Lancaster[4] 、Wan 等[5] 研究了产品线

对 企 业 销 量、 利 润 和 市 场 占 有 率 的 影 响; Kekre 和

Srinivasan[6] 、Moreno 和 Terwiesch[7] 探讨了产品线与资源匹

配成本的关系;曾伏娥等[2] 则探讨了产品多样化对企业服务

质量的影响;而 Quelch 和 Kenny[8] 、Johnson 和 Sohi[9]
 

以销售

人员为例,研究了销售人员所持产品线长度与消费者互动程

度、销售人员的绩效、角色压力和工作满意度的关系。 表 1
梳理了近年来产品线延伸相关实证研究,由上述梳理发现,
现有产品线长度的实证研究大多集中探讨对企业传统绩效

和战略层面的影响,却鲜少有研究考虑产品线长度对消费者

行为层面的影响。 事实上,随着数字化时代的到来和平台经

济的兴起,影响企业高效并可持续发展的因素不再局限于这

些传统的决策工具,企业和商家也开始逐渐重视与消费者之

间的互动等一系列消费者的行为活动,并积极采取措施推进

数字化营销变革,例如追踪、管理消费者在线评论和用户社

群等[10-11] 。 在线评论是消费者对产品使用和服务体验后的

评价,是数字化时代企业最常用的营销工具之一,也是消费

者在进行购买决策时重要的参考依据[12] 。 随着电商平台与

社交媒体的爆炸式增长,在线评论也被称为是现有消费者与

潜在消费者之间以互联网为媒介的书面交流方式[13] 。 正因

如此,企业营销人员逐渐意识到在线评论的重要性,对评论

的兴趣与日俱增,同时扩大对生成和管理在线评论的各方面

投入[11] 。 现有研究多从在线评论的数量、在线评论的效价

和在线评论的差异三个维度对消费者在线评论进行衡

量[14] 。 其中,在线评论的数量衡量了评论信息传播的广度,
在线评论的效价展示了消费者对产品反馈的平均水平,而在

线评论差异主要衡量了消费者对产品评论之间的异质性。
结合本文研究情境,在参考现有文献的基础上[14-15] ,本文选

择在线评论的效价和在线评论的差异衡量在线评论。 具体

而言,在线评论的效价亦称为消费者口碑效价( online
 

word-
of-mouth

 

valence),代表着消费者对产品质量或服务体验的

积极或消极态度。 通常情况下,在线评论的效价利用该产品

获得的所有评分的均值进行衡量,均值越高,则代表在线评

论的效价越高,进而更容易说服消费者产生购买行为。 反
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之,均值越低,则代表产品在线评论的效价越低,进而更有可

能避免消费者产生购买行为[16-17] 。 类似的,在线评论的差

异亦称为消费者口碑的方差( online
 

word-of-mouth
 

variance),
代表着消费者对产品质量或服务体验评价的异质性[14,16] 和

褒贬不一的差异化态度。 通常采用产品获得的所有评分的

方差进行度量,方差越大,则代表在线评论的差异越大,在线

评论的离散程度越高;反之,方差越小,则代表在线评论的差

异越小,消费者在线评论越趋于一致。
基于现有文献的研究基础,并结合现实情境,本文探讨

了产品线长度变动对消费者在线评论(包括评论效价和评论

差异)的影响及其内在解释机制,并验证了企业广告投入的

调节作用,旨在揭示企业不同营销决策工具的关系,以试图

完善研究框架并丰富现有研究。 本文主要围绕以下两个问

题展开讨论:第一,产品线长度如何影响消费者在线评论?
具体而言,产品线长度如何影响在线评论效价和在线评论差

异? 第二,给定产品线长度,企业的广告投入如何调节产品

线长度对于消费者在线评论的影响? 本文基于“可获得性-
诊断性理论”与“产品线错配成本”效应,利用 2012—2021 年

间 50 款车型的汽车市场数据进行实证分析。 研究结果表

明,产品线长度的增加对于消费者评论效价具有显著的负向

影响,同时对于消费者评论差异有显著的正向影响。 而企业

广告投入强度对于产品线长度的影响具有调节作用,具体而

言,企业广告投入强度越高,产品线长度对于评论效价的负

向影响(的绝对值)越小。 而企业广告投入强度越高,对评论

差异的正向影响也会减小。
本文的贡献在于:第一,提供了产品线长度与消费者行

为相关关系的新视角。 现有关于产品线长度的研究,大多数

集中于探索产品线长度与企业传统绩效相关指标之间的关

系,如企业销量与绩效、企业服务质量、销售人员工作满意度

以及资源匹配成本等[2-9] ,鲜少有文献探究产品线长度对消

费者行为的影响。 本文着眼于消费者在线评论,对产品线长

度与消费者行为相关理论文献进行了延伸。
第二,本文基于可获得性-诊断性理论与产品线错配成

本效应,也发现并实证验证了影响企业在线评论的一种新的

机制,即产品线长度。 通过梳理文献发现,目前基于在线评

论的实证研究主要从以下两方面展开:一是探讨评论信息和

评论行为对企业销量(绩效)和消费者的影响,例如基于电视

行业、电影票房、电子游戏影响力、图书销量等为研究背景,
探究在线评论的动态衡量方式、解释力强度、影响模式及特

征、小众市场的独特性、对消费者行为的动态影响等[14,18-21] 。
二是探讨消费者发表和传播在线评论的个体与环境因素,个
体因素包含消费者购物经历[22] 、消费者满意程度[23] 、自我

提升需求[24] 、独特性需求[25] 等;而环境因素包含如过去的

评论[26] 、线下企业聚集程度[11] 、关系强度与关系距离[12] 等。
本文也在理论上填补并丰富了营销领域与运营管理领域产

品线长度与在线评论的研究成果(见表 1)。

表 1 产品线延伸影响的实证研究

Table
 

1 The
 

literature
 

review
 

of
 

product
 

line
 

length

文献
 

自变量 因变量 调节变量
 

研究情境

Bayus 和 Putsis[27] 产品线长度 产品销量 — 计算机市场

Darganska 和 Jain[28] 产品线长度 产品销量 — 酸奶市场

Dowell[29] 产品线长度 企业失败概率 是否新进入企业 自行车市场

Boulding 和 Christen[30] 产品线延伸
生产成本

企业利润
— 500 强企业

Barroso 和 Giarratana[31] 产品线延伸 企业绩效 产品复杂度 汽车市场

曾伏娥等[2] 产品线延伸 服务质量 竞争强度 保险市场

Moreno 和
 

Terwiesch[7] 产品线宽度

产品销量

生产成本

错配成本

平台使用 汽车市场

Tan 等[32] 产品线延伸 需求集中度 产品类型 电影租赁市场

Zhou 和 Wan[33] 产品线长度 企业协调能力 产品来源 饮料瓶市场

Zhao 等[34] 产品线长度
产品销量

品牌资产
品牌相关性 副食商店

周末等[35] 产品线延伸 消费者购买行为 外部信息获取 平板电脑市场

Aurier 和 Mejia[36] 产品线延伸 重复购买行为 产品质量 巧克力市场

Xiang 等[37] 产品线延伸 市场增长
竞争强度

企业支出
医药市场

Wang 和 Vakratsas[38] 产品线长度 消费者选择 选择多样化 薯片市场

本研究 产品线长度
在线评论效价

在线评论差异
广告投入 汽车市场

　 　 最后,本文通过进一步的研究发现,错配成本在产品线

长度与在线评论效价和在线评论差异之间发挥了显著的中

介效应。 即企业可以通过避免设计过长的产品线来降低错

配成本,以提高在线评论的效价并缩小在线评论的差异。 此

外,给定产品线长度,广告投入强度具有一定的调节作用。
这既丰富了产品线长度与不同营销策略间的研究,也为实践

中一些产品线长度较大的企业提供了相应的理论指导。

1 理论基础
　 　 产品线长度是企业在营销过程中重要的决策要素,会对

企业绩效和销量产生直接或间接的影响。 而对于一些多产

品企业主导例如汽车市场中,产品线的开发与设计也已成为
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企业之间主要的竞争策略[39] 。 汽车市场除了技术层面竞争

因素,类似于油耗、动力、容积等,更多倚重于产品线竞争及

其相应的竞争策略。 此外,在线评论是社交媒体普及与消费

者在线参与的产物,也是消费者在进行购买决策减少不确定

性时重要的参考依据。 本文试图研究产品线长度对评论效

价与评论差异两类表现形式的影响,并探究其边界条件。

1. 1 可获得性—诊断性理论
　 　 可 获 得 性—诊 断 性 理 论 ( information

 

accessibility-
diagnosticity

 

theory)中,可获得性指针对现有信息,对记忆中

已有知识信息迅速提取的容易程度,而信息本身的一些特征

如生动性,动态性等会影响其可获得性[40-41] 。 可诊断性为

信息接收者能否清晰地对信息进行分类进而促进决策的进

行[42] ,即基于已有信息的推断做出决策的容易程度[40] 。 在

此基础上,该理论提出,信息接收者将参考信息的可获得性

(accessibility)与可诊断性( diagnosticity)作为认知评价与决

策判断的依据,信息的可获得性是可诊断性的前提[43] 。 高

可获得性能够帮助信息接收者迅速提取记忆中已有的知识

信息。 高诊断性能够帮助信息接收者清晰地将信息划归至

相应的认知类别,同时进行排他性的解释,使得决策个体能

够利用信息更清晰的进行决策[44] ;相反,低可获得性的信息

接收者难以迅速提取记忆中已有的知识信息;低诊断性会使

信息接收方对信息感到模棱两可且被划归至不同的分

类[45] ,从而使得信息接收者做出决策的可能性降低。 由上

述分析可知,可获得性-诊断性理论展现了信息接收者接触

和处理相关信息并进行决策的过程与容易程度。
鉴于可获得性-诊断性理论模型的适用范围,现有文献

基于此框架大多从两方面进行探讨,一是企业决策的影响如

品牌延伸[46] ,另一方面是消费者对信息获取如在线评论的

接收和处理过程[17,47-49] 。 Ahluwalia 和 Gurhan-Canli[46] 以品

牌延伸同母品牌关系为例讨论,发现当品牌的延伸信息可诊

断性较低时,积极的延伸信息更有可能使得远距离的扩展效

果增强;消极的延伸信息更有可能使得近距离的扩展效果稀

释。 而在线评论视角,Chen 等[47] 对比了在线评论和观察性

学习两种更新学习方式对销量,生命周期及其相互作用的影

响。 Filieri[48] 在可获得性—诊断性框架下探究了在线评论

获得消费者信任的原因。 廖俊云和黄敏学[49] 在此框架下发

现产品评分分布偏差负向影响销量,而品牌效应起到调节作

用。 谢光明等[17] 发现了网络口碑离散程度动态影响产品销

量,产品质量信号与口碑发送者特征会调节主效应。 综上可

发现,产品线长度作为企业决策因素之一,其变动影响着信

息接收方即消费者对信息的感知与处理模式,进而影响其在

线评论。 基于此,本文认为运用可获得性—诊断性理论框架

能较好地解释产品线长度与在线评论之间的关系。
1. 2 产品线错配成本

　 　 产品线的错配成本是相对于企业供给与消费者需求有

效匹配状态的偏离,即由于企业生产与市场需求的不匹配进

而产生的成本[50] ,通常情况下,企业提供的选择越多,不确

定性增大,产生错配成本的可能性便越高。 在此框架下,学
者们聚焦于产品线与产品策略,分别从数学、运营管理与战

略管理等不同领域验证了产品线(供应链或产品种类)扩张

的错配成本效应。 具体而言,产品线或产品种类越丰富,会
增加消费者对产品需求的变动性及预测误差,进而增加错配

成本。 在运营管理与市场营销领域文献中,学者们将产品线

的错配成本效应作为重要的理论框架,拓展且丰富了企业的

战略决策。 例如,Sun[14] 着眼于利基市场,发现产品属于利

基市场时,其产生的错配成本相对非利基市场产品更高。
Moreno 和 Terwiesch[51] 在此框架下探究产品线扩张对该产品

折扣和库存的影响。 此外,Moreno 和 Terwiesch[7] 亦发现产

品线延伸对错配成本有显著正向影响。 综上,在已有文献的

基础上,本文认为随着产品线长度的扩张,过度复杂的产品

线延伸投资带来的不确定性,一定程度上使企业供给与消费

者需求之间产生错配成本,增大企业供给与消费者选择间错

配的可能性,进而降低消费者满意程度。

2 研究假设
2. 1 产品线长度与在线评论

　 　 产品线长度作为企业营销的重要决策因素和企业间竞

争的重要手段,其代表着企业对消费者需求的覆盖程度。 结

合本文的研究情境,一方面,随着产品线长度的增大,对于信

息接收方的消费者而言,会由于接收现有信息过载导致信息

变得复杂模糊,对记忆中已有知识信息迅速提取的容易程度

降低,此时消费者的信息可获得性降低[32] 。 同时,当产品线

长度增大时,消费者面临选择范围扩大,较大的选择范围使

其对信息感到模棱两可,信息易被划归至不同的分类[45] ,消
费者不确定性提高,从而提升迅速做出决策的难度,由此可

诊断性降低。 较低的信息可获得性与可诊断性需要消费者

耗费更多的认知资源对用于产品信息处理并做出决策,继而

易使消费者陷入焦虑与迷茫情绪,进而降低对购物过程的整

体评价[52-53] ;另一方面,随着选择集的增大,各选择间的差

异逐渐缩小,在此情境下消费者更易面临不确定性增大的困

境。 现有研究发现,在消费者面临多种可替代选项的选择

时,他们通常会利用以情绪或直觉的启发式信息加工模式对

信息进行判断和处理,换言之,消费者会偏好选择集中的一

部分子集(例如拥有先验经验或易于判断的选择)进行信息

处理并做出决策[54-55] ,这一定程度上增大了产生错配成本

的可能性,导致消费者对产品或品牌的总体评价降低。
在线评论即网络口碑信息,是消费者或潜在消费者对产

品服务,和使用体验等一系列产品维度进行的正负面评价的

体现[56] 。 此外也是消费者推测产品质量与降低决策风险的

重要参考依据[17] ,能较好的反映消费者对产品质量信息或

企业决策等的认知和评价态度。 延用相关研究的测量方

式[14] ,本文采用在线评论的效价与在线评论差异两个维度

衡量。 具体理论逻辑为:当产品线长度增加,消费者会面临

由于信息过载导致信息可获得性变得复杂模糊,对已有信息

提取的容易程度下降,并且难以将接收的复杂信息划归至相

应类别,并进行排他性解释。 消费者对产品或品牌信息的可

获得性和可诊断性降低;同时,产品线长度增加丰富了消费

者选择同时,也增加不确定性风险。 由此需要耗费更多的认

知资源对用于产品信息处理并做出决策,继而易使消费者陷

入焦虑与迷茫情绪,降低对消费过程的整体评价。 进一步而

言,此时他们通常会利用以情绪或直觉的启发式信息加工模
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式对信息进行判断和处理,采取具有先验经验或易于判断的

决策[54-55] ,从而也使得企业供给与消费者需求之间出现错

配的可能性与程度增加,负向影响着消费者对产品和品牌的

总体在线评价。
上述理论逻辑推导在现实生活中,亦得以验证。 例如,

通过浏览汽车之家官网,本文发现,在消费者论坛有诸多消

费者提到:“选择太多了,一个机场路都让我挑花眼了,一个

多月了,真心不知道该选哪款,比上班还累!”而在在线评论

“最不满意的原因” ① 中也有消费者提到:“购车体验比我买

的任何车体验都差,希望广大网友以我为鉴吧,别看车便宜,
但相比买东西的感受,我觉得是不存在性价比的。”此外,在
大众点评网站的评价中也经常看到消费者诸如此类的“控

诉”:“对选择困难症人群非常不友好,纠结了好久才选出来;
选了很久,终于选择了万岁,但是有点失望② ”。 基于上述现

象及理论推导,本文提出以下假设:
假设 1 相较于产品线长度较小的品牌,产品线长度越

大的品牌,其获得的在线评论效价越低。
类似的,在线评论差异作为在线评论的一种衡量方式,

旨在展现评论信息中的差异化程度[14] 。 评论的方差越大,
代表着评论信息展现的差异化程度越大,覆盖的消费者异质

性范围越广,也进一步呈现出消费者在决策时的不确定性上

升的趋势。
根据可获得性—诊断性理论与产品线错配成本效应,由

前述分析可知:首先,随着产品线长度的增大,消费者覆盖范

围增大,异质性范围也越广,评论分布的差异化将增大[17] ,
且由于产品信息的可获得性和诊断性降低导致的消费者的

总体评价降低,会进一步促使在线评论的多元化态势。 第

二,较长的产品线吸引更多消费者的同时,消费者在决策和

购买时也会面临不确定性提高,感知风险增大。 此时他们需

要耗费更多的认知资源对用于产品信息处理并做出决策,为
避免过度陷入焦虑与迷茫情绪,他们会启动并利用以情绪或

直觉的启发式信息加工模式对信息进行判断和处理,采取具

有先验经验或易于判断的决策[54-55] ,这使得企业供给与消费

者需求之间产生产品线错配成本的可能性增加。 综上可知,
更丰富的消费者进入以及更大可能的产品线供需双方错配,
无疑增大了在线评论的差异。 基于此,本文提出以下假设:

假设 2 相较于产品线长度较小的品牌,产品线长度越

大的品牌,其获得的在线评论分布差异越大。
2. 2 广告投入的调节作用

　 　 广告作为企业内在的决策因素和企业最青睐的营销沟

通方式之一,在消费者进行购买决策的行为中扮演着至关重

要的作用。 现有研究发现:在消费者面临购买前的不确定性

时,他们会借助营销工具进行决策,而此时广告成为他们的

主要依据之一[57] 。 现有研究主要从以下两个不同的角度探

究了广告投入的积极效应:首先,广告有利于引发消费者注

意并提升产品知晓的程度[58] ,进而塑造形成消费者对产品、
企业积极的情感态度[59] 。 随着产品线长度的扩张,一定程

度的广告投入有利于提升消费者对新产品线的知晓程度,使
信息接收方较为充分了解新产品与现有产品间共性与差异

性,降低因产品线延伸导致的信息复杂化所产生的不确定

性;其次,Goh 等[60] 认为广告具有信息效应,能为消费者提供

产品和品牌属性、使用情景与体验、及产品后市场服务等,面
对产品线长度的扩张,广告的信息效应能够帮助消费者更迅

速的获取脑海中的信息,进行排他性解释并做出相应的决策,
进而调节产品线长度扩张对在线评论带来的影响。 因此,相
对于广告投入较少或没有进行广告投入的企业,广告投入强

度越大的企业会使消费者对产品和品牌信息接收更丰富更正

面,从而正向调节产品线长度与在线评论间的关系。

①　 资料来源:汽车之家网。
②　 资料来源:大众点评网。

由上可知,在可获得性-诊断性和产品线错配成本效应

框架下,随着产品线长度的扩大,信息接收方消费者会面临

由于信息过载导致信息可获得性变得复杂模糊,增加不确定

性风险,从而使得消费者难以迅速进行决策,对产品信息的

感知可获得性和诊断性降低,使消费者陷入焦虑与迷茫情

绪,随后启动并利用以情绪或直觉的启发式信息加工模式对

信息进行判断和处理,采取具有先验经验或易于判断的决

策,并增大了企业供给与消费者需求间错配成本,进而导致

消费者对产品的总体评价(评论的效价)降低。 而广告具有

知晓效应[58-59] 和信息效应[60-61] ,企业广告投入一定程度上

可以降低消费者与产品的信息不对称性,减少消费者对产品

和品牌信息的认知成本[17] ,较为充分了解新延伸产品线与

现有产品线间的共性,从而使消费者降低不确定性,对记忆

中已有知识迅速提取的容易程度上升,同时获取的产品信息

能被清晰地划归至确定的分类以降低迅速做出决策的难度,
提高信息的可获得性与可诊断性,减少错配的成本,进而提

升消费者对产品的评价。 因此,广告投入会改善消费者因产

品线长度提升而降低信息可获得性与可诊断性现象,正向调

节(缓和)产品线长度与在线评论效价的负向关系。 换言之,
对于广告投入强度越高的企业,尽管随着产品线长度的扩大

会导致消费者对产品信息的可获得性与可诊断性降低,企业

供给与消费者需求之间产生错配成本效应可能性增大,但广

告的投入会丰富特定产品的相关信息,减少信息不对称,改
善产品信息的可获得性与可诊断性,进而调节产生错配成本

的程度,正向调节消费者对产品或品牌的评价。 基于以上分

析,本文提出以下假设:
假设 3 企业广告投入强度越高,产品线长度对于在线

评论效价的负向影响(的绝对值)越小。
企业广告投入同样会影响产品线长度与在线评论差异

间主效应。 具体而言,首先,产品线长度的增大也覆盖了更

大范围的消费者,并提供了更大的选择集,不同的消费群体

间存在异质性,显著的差异化使得在线评论差异增大。 其

次,在可获得性—诊断性与产品线错配成本效应框架下,当
产品线长度扩大时,消费者对产品信息的不确定性增加,感
知信息的可获得性与可诊断性降低,与企业产品信息不对

称,从而导致消费者对产品的总体评价下降。 而企业投放的

广告的知晓效应[58-59] 和信息效应[60-61] 会减少消费者与产品

和品牌之间信息不对称,降低消费者对于企业产品线长度扩

大决策的不确定性,进一步降低感知风险,并逐渐提升产品

信息的可获得性与可诊断性,有效实现消费者需求与企业供

给间的匹配。 因此,对于广告投入强度越高的企业,一方面
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更有机会弥补产品线长度扩张带来的信息可获得与可诊断

性降低,从而在提升并丰富消费者对产品信息可获得性与可

诊断性时提升消费者的整体评价。 另一方面,降低消费者的

不确定性与企业供给和消费者需求之间产生错配成本的可

能性,以减小在线评论分布的异质性,进而负向调节(抑制)
产品线长度与在线评论差异的正向关系。 基于以上分析,本
文提出以下假设:

假设 4 企业广告投入强度越高,产品线长度对于在线

评论差异的正向影响越小。

3 数据描述、变量定义和模型设定
3. 1 数据来源

　 　 针对本文的研究问题,即产品线长度对在线评论的影

响,选用汽车市场作为研究对象,首先汽车市场是较为经典

的研究背景[7] ,同时产品线策略的竞争也是汽车企业之间主

要的竞争手段[39] 。 汽车市场除了技术层面竞争因素,类似

于油耗、动力、容积等,更多倚重于产品线竞争及其相应的竞

争策略。 而中国汽车市场更能够提供有说服力的依据,在短

短 20 年间,它从起步阶段到逐渐成长为全世界最大的汽车

市场[62] ,2014 年中国汽车市场生产和销售了 2300 万辆车,
而美国为 1650 万辆[63] 。 此外,相较于成熟的市场,就新兴

市场而言,研究产品线长度等企业决策因素,及其影响机制

有更高的理论价值、可信度与实践意义。
本研究使用的数据由两部分构成:车型产品线长度及在

线评论数据,以及车型的广告投入数据。 其中,车型的产品

线长度、在线评论及自身的特征变量数据来自全国最大汽车

平台———汽车之家。 该平台成立于 2005 年,旨在为消费者

提供选车,买车,用车,换车等所有环节的全面准确快捷的一

站式服务。 本文的主要数据包含从 2012 年 10 月到 2021 年

6 月在中国销售的 50 款汽车车型共 5250 条数据。 具体而言,
主要包含月度销售额、上市时间、此款车所属品牌的产品线长

度、以及它们的特征变量包括容积、动力、油耗等。 而车型的

广告投入数据来源于中国领先的市场研究公司———央视市场

研究股份有限公司,该公司是中国国际电视总公司和 Kantar
集团合资的股份制企业。 该公司调研监测网络覆盖中国 700
个城市,拥有 400 万+自有及云样本,42 万+可监测在线行为的

PC 和移动高粘性样本。 本文从该公司获取了不同车型的月

度广告投入数据。 具体来说,这些数据是车型(如丰田凯美

瑞)每月的电视广告支出。 这 50 款车覆盖了高、中、低档车,
及进口、自主、合资三种类型,旨在增强研究结论的普适性。
3. 2 变量定义

3. 2. 1 因变量

本文的因变量为消费者在线评论。 具体而言,在参照现

有研究[14,19] 的基础上,本文采用评论效价与评论差异两个

维度刻画因变量:评论效价旨在展现评论信息的正(负)面程

度及评价高低,运用 2012 年 10 月到 2021 年 6 月总体评论的

均值衡量在线评论效价,总体在线评论包含消费者对空间、
动力、操控、油耗、舒适性、外观、性价比等多因素的评价,消
费者可以在 1~ 5 分范围内对不同的因素进行评价;在线评论

差异旨在刻画评论评价信息的差异化和异质性特征,类似

的,运用 2012 年 10 月到 2021 年 6 月消费者间在线评论的方

差衡量评论差异。 在样本中,评论效价的变动范围为 3. 62 ~
4. 67 分,评论差异的变动范围为 0. 2~ 1. 32。
3. 2. 2 自变量

本文的自变量为车型的产品线长度。 目前学术界对产

品线长度较为统一且经典的界定方法为 Draganska 和

Jain[28] ,该文采用品牌里同一款酸奶的不同口味衡量该款酸

奶的产品线长度,这种衡量方式有利于控制母品牌效应。 结

合研究情境,本文参照上述文献做法,以该车型的款式数目

衡量,车型下的款式数量越多,代表产品线越长;车型下的款

式数量越少,则产品线长度越小。 值得强调的是,本文采用的

是汽车公司其中一个车型(例如奥迪 A4)下面的款式数量(例
如奥迪 A4

 

35
 

TFSI、40
 

TFSI、45
 

TFSI
 

quattro 等)衡量产品线长

度。 而不是汽车公司(例如奥迪)的车型数量(例如奥迪 A4、
A6、A8 等)。 这是因为在产品层面进行产品线长度的测量,相
较于在厂商层面进行产品线长度的测量能更好的控制厂商层

面的不可观测因素。 此外,产品线长度层面也有更丰富的差

异性。 在样本中,车型产品线长度的变动范围为 1~32。
3. 2. 3 调节变量

本文的调节变量为广告金额投入。 具体而言,运用当月

该车型在电视广告投入金额衡量调节变量广告投入,电视作

为大众获取新闻信息及娱乐传媒的主要来源,其展示的广告

投放具有较好的代表性,同时进行了加一后取自然对数的线

性变换,一方面可以缓解异方差性,另一方面也控制了异常

值的影响[64] 。
3. 2. 4 控制变量

　 　 为更好的验证研究假设,在参照以往研究的基础上[62] ,
本文主要设置如下控制变量( 1) 汽车的容积即长、宽、高;
(2)汽车的综合油耗年均值;(3) 汽车的最大功率年均值;
(4)汽车的年均价;(5)汽车的销量,对此本文用当月该车型

上牌照数量进行衡量。 类似的,对价格与销量进行了取自然

对数的线性变换。 此外,由于不同的品牌,车型的质量差异

和季节性特征等对汽车在线评论同样会产生影响,因此本文

还控制了车型的固定效应和时间效应。 变量的描述性统计

结果,具体情况请参见表 2。
3. 3 模型设定

3. 3. 1 主效应模型

为验证假设 1 产品线长度与在线评论效价间的关系,本
文首先构造如下主效应模型(1):

WOM_valenceit = β0 + β1PLLit + β2Xit + εit (1)
　 　 其中,因变量 WOM_valenceit 代表车型 i 在 t 时获得的在

线评论效价,具体包含消费者对汽车空间、动力、操控、油耗、
舒适性、外观、性价比等不同类别的评价;自变量 PLLit 为汽

车 i 所属车型在 t 时的产品线长度;Xit 为控制变量,包含汽车

的功率、油耗、容积等特征变量;εit 为残差项。
类似的,为验证假设 2 产品线长度与在线评论差异的关

系,构造主效应模型(2):
WOM_varianceit = γ0 + γ1PLLit + γ2Xit + εit (2)

　 　 其中, WOM_varianceit 代表车型 i 在 t 时获得的评论差

异,其余变量含义与具体包含的类别与上述一致。
3. 3. 2 调节效应模型

为了检验假设 3 企业广告投入强度在产品线长度与评
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　 　 　 　 表 2 描述性统计

Table
 

2 Descriptive
 

analysis

变量 变量定义 均值 标准差 最小值 最大值

因变量

在线评论效价 总体评价的均值 4. 20 0. 19 3. 62 4. 67
在线评论差异 总体评价的方差 0. 66 0. 12 0. 20 1. 32
自变量

产品线长度 每款车型下所有不同款式的数目 6. 62 4. 78 1 32
调节变量

广告投入 当月该车型电视广告投入金额(百万元) 5. 80 15. 1 0 189
控制变量

功率 车型发动机功率(kW) 106. 45 30. 57 40 190. 63
油耗 车型的油耗(L / 100

 

km) 7. 07 1. 06 4. 8 10. 13
容积 车型的容积(m3 ) 12. 31 1. 42 8. 68 15. 71
价格 车型年均价(万元) 16. 12 11. 03 4. 66 61. 96
销量 当月该车型上牌照数量(辆) 6691 6905. 31 0 72942

论效价之间的调节效应,本文引入广告投入与包含产品线长

度与广告投入强度的交互项,构建了以下检验模型:
WOM_valenceit = α0 + α1PLLit + α2 ln(ADit)

+ α3PLLit × ln(ADit) + α4Xit + εit (3)
　 　 其中, ADit 是车型 i 在 t 时的广告投入金额,为缓解异方

差并控制异常值的影响,进行加一后取对数的线性变换;此
外在控制汽车特征变量基础上,该模型还控制了车型所属的

品牌效应与时间效应。
类似的,为了检验假设 4 广告投入强度在产品线长度与

在线评论差异之间的调节效应,本文在引入交互项的同时,
构建了调节效应模型如下:

WOM_varianceit = δ0 + δ1PLLit + δ2 ln(ADit)

+ δ3PLLit × ln(ADit) + δ4Xit + εit (4)
3. 4 相关性分析结果

　 　 表 3 是主要变量间的相关性分析结果,具体而言,在
线评论差异与产品线长度,广告投入以及功率、油耗、容积

特征变量显著负相关,同时与汽车价格和销量也为显著负

相关;而在线评论效价与产品线长度,广告投入,汽车的功

率、油耗、容积、价格和销量均呈显著正相关;此外,产品线

长度与广告投入、价格、销量呈显著正相关;广告投入与汽

车价格和销量也分别为显著正相关。 值得注意的是,产品

线长度与其他解释变量广告投入和控制变量如功率、油耗、
容积等的相关性都较低,这样更有利于模型参数的识别和

估计。

表 3 主要变量相关性分析

Table
 

3 Correlation
 

analysis
 

of
 

main
 

variables

　 评论差异 评论效价 产品线长度 广告投入 功率 油耗 容积 价格 销量

评论差异 1. 0000
评论效价 -0. 8297∗∗∗ 1. 0000
产品线长度 -0. 0844∗∗∗ 0. 1243∗∗∗ 1. 0000
广告投入 -0. 2012∗∗∗ 0. 2560∗∗∗ 0. 1695∗∗∗ 1. 0000
功率 -0. 4730∗∗∗ 0. 6868∗∗∗ 0. 1069∗∗∗ 0. 2337∗∗∗ 1. 0000
油耗 -0. 4043∗∗∗ 0. 5414∗∗∗ 0. 0813∗∗∗ 0. 0811∗∗ 0. 5427∗∗∗ 1. 0000
容积 -0. 4993∗∗∗ 0. 6547∗∗∗ 0. 1761∗∗∗ 0. 1909∗∗∗ 0. 6874∗∗∗ 0. 6332∗∗∗ 1. 0000
价格 -0. 4148∗∗∗ 0. 5572∗∗∗ 0. 0826∗∗∗ 0. 2617∗∗∗ 0. 8335∗∗∗ 0. 3514∗∗∗ 0. 5010∗∗∗ 1. 0000
销量 -0. 3089∗∗∗ 0. 3877∗∗∗ 0. 3178∗∗∗ 0. 2506∗∗∗ 0. 2807∗∗∗ 0. 0240 0. 3008∗∗∗ 0. 3246∗∗∗ 1. 0000

　 　 注:∗∗代表 p<0. 05;
 ∗∗∗代表 p<0. 01。

4 实证结果
4. 1 基本结果

　 　 结果如表 4 中的模型(1)所示,首先汇报了主效应产品

线长度与在线评论效价相关关系的结果。 其中,在未控制品

牌和时间的固定效应时,产品线长度与在线评论效价显著负

相关( β1 = - 0. 0021,p < 0. 05)。 而对于假设 2 产品线长度

与在线评论差异相关关系的结果具体为表 5 模型(1) 所示,
在未控制品牌和时间的固定效应时,产品线长度与在线评论

差异正向显著(γ1 = 0. 002,p < 0. 01)。 进一步的,在加入调

节变量广告投入强度时,结果依然保持一致:产品线长度与

在线评论效价负向显著(β1 = - 0. 0023,p < 0. 01),与在线

评论差异正向显著(γ1 = 0. 0017,p < 0. 05)。 以上结果说

明,产品线长度与在线评论效价有显著的负向影响,与在线

评论差异有显著的正向影响。 假设 1 与假设 2 得到支持。
因此在实践时,就汽车市场而言,在进行产品线长度决策的

过程中,并非产品线长度越大越有利,相反随着产品线长度

的不断增加,会使得消费者面临选择不确定性升高,信息可

获得性与可诊断性变低,风险感知增强,企业供给与消费者

需求之间错配成本增大,从而产生在线评论效价降低,差异

增大这样的负向评价。 这也要求企业避免“泛滥化”,有针对

性和策略性地进行决策活动。
4. 2 调节效应的检验

　 　 表 4 和表 5 中的模型(3)和(4)分别汇报了广告投入强
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度的调节作用。 如表 4 中的模型(3) (4),首先未控制品牌

固定效应和时间固定效应时,产品线长度与广告投入的交互

项系数为正向显著( α3 = 0. 0009,p < 0. 001),验证了企业

广告投入强度越高,产品线长度对于在线评论效价的负向影

响(的绝对值) 越小。 同样,在控制品牌固定效应与时间固

定效应后,产品线长度与广告投入的交互项系数同样为正向

显著(α3 = 0. 0009,p < 0. 001),意味着广告投入强度对产品

线长度与在线评论效价关系具有显著正向调节效应的结论

具有稳健性。 因此,假设 3 得以支持。 类似的,模型(4) 的结

果汇报如表 5 第 3 列和第 4 列所示,在未控制品牌固定效应

和时间固定效应时,产品线长度与广告投入的交互项系数为

负向显著(δ3 = - 0. 0011,p < 0. 001),这表明企业广告投入

强度越高,产品线长度对于在线评论差异的正向影响越小。
而在控制品牌固定效应与时间固定效应后,交互项系数依旧

保持负向显著(δ3 = - 0. 0011,p < 0. 001), 再次验证了广告

投入强度显著的抑制了产品线长度对于在线评论差异的正

向影响,假设 4 得以支持。 结果表明,广告投入强度能够帮

助企业分担产品线长度扩张对企业在线评论带来的风险。

表 4 产品线长度对在线评论效价的影响

Table
 

4 The
 

results
 

of
 

product
 

line
 

length
 

on
 

word-of-mouth
 

valence

模型(1) 模型(2) 模型(3) 模型(4)
产品线长度 -0. 0021∗∗ -0. 0023∗∗∗ -0. 0132∗∗∗ -0. 0133∗∗∗

(0. 0009) (0. 0009) (0. 0024) (0. 0024)
广告投入 0. 0012∗ -0. 0043∗∗∗ -0. 0044∗∗∗

(0. 0007) (0. 0014) (0. 0014)
产品线长度×广 0. 0009∗∗∗ 0. 0009∗∗∗

告投入 (0. 0002) (0. 0002)
油耗 0. 0473∗∗∗ 0. 0472∗∗∗ 0. 0523∗∗∗ 0. 0532∗∗∗

(0. 0046) (0. 0046) (0. 0047) (0. 0047)
功率 0. 0012∗∗∗ 0. 0011∗∗∗ 0. 0012∗∗∗ 0. 0012∗∗∗

(0. 0002) (0. 0002) (0. 0002) (0. 0002)
容积 0. 0198∗∗∗ 0. 0197∗∗∗ 0. 0189∗∗∗ 0. 0180∗∗∗

(0. 0037) (0. 0037) (0. 0037) (0. 0037)
价格 0. 0628∗∗∗ 0. 0619∗∗∗ 0. 0558∗∗∗ 0. 0559∗∗∗

(0. 0103) (0. 0103) (0. 0103) (0. 0103)
销量 0. 0290∗∗∗ 0. 0273∗∗∗ 0. 0301∗∗∗ 0. 0309∗∗∗

(0. 0022) (0. 0025) (0. 0025) (0. 0026)
品牌固定效应 否 否 否 是

时间固定效应 否 否 否 是

R2 0. 6033 0. 6041 0. 6109 0. 6132
样本观测量 1350 1350 1350 1350

　 　 　 　 注:∗代表 p<0. 1;
 ∗∗代表 p<0. 05;

 ∗∗∗代表 p<0. 01。 下同。

4. 3 稳健性检验

4. 3. 1 考虑产品线长度的内生性

产品线长度的设计不是完全随机的,一定程度代表着企

业的“决策能力”等不可观测因素,从而可能间接的影响在线

评论的效价与在线评论差异。 此外,对于产品线长度越精

炼、合理的车型,其本身获得的在线评价也会相对更好(效价

更高,差异更小)。 由此可见,产品线长度与评论效价和评论

差异之间可能存在内生性的影响。 本文进一步利用工具变

量法处理内生性问题并对结果的稳健性进行检验。 对于工

具变量的选择具体而言,首先依据车所属类型进行分类,具
体类别包含:微型车、小型车、紧凑型车、中型车、中大型车、
小型 SUV、紧凑型 SUV、中型 SUV、MPV 共九类。 将同一类型

　 　 　 　 表 5 产品线长度对在线评论差异的影响

Table
 

5 The
 

results
 

of
 

product
 

line
 

length
 

on
 

word-of-mouth
 

variance

模型(1) 模型(2) 模型(3) 模型(4)
产品线长度 0. 0020∗∗∗ 0. 0017∗∗ 0. 0157∗∗∗ 0. 0153∗∗∗

(0. 0008) (0. 0008) (0. 0021) (0. 0021)
广告投入 0. 0021∗∗∗ 0. 0092∗∗∗ 0. 0092∗∗∗

(0. 0007) (0. 0012) (0. 0012)
产品线长度×广 -0. 0011∗∗∗ -0. 0011∗∗∗

告投入 (0. 0002) (0. 0002)
油耗 -0. 0291∗∗∗ -0. 0291∗∗∗ -0. 0356∗∗∗ -0. 0368∗∗∗

(0. 0041) (0. 0041) (0. 0041) (0. 0041)
功率 0. 0006∗∗∗ 0. 0005∗∗ 0. 0004∗ 0. 0004∗

(0. 0002) (0. 0002) (0. 0002) (0. 0002)
容积 -0. 0138∗∗∗ -0. 0141∗∗∗ -0. 0130∗∗∗ -0. 0104∗∗∗

(0. 0033) (0. 0033) (0. 0032) (0. 0033)
价格 -0. 0751∗∗∗ -0. 0766∗∗∗ -0. 0687∗∗∗ -0. 0697∗∗∗

(0. 0092) (0. 0092) (0. 0091) (0. 0091)
销量 -0. 0203∗∗∗ -0. 0232∗∗∗ -0. 0267∗∗∗ -0. 0283∗∗∗

(0. 0020) (0. 0022) (0. 0022) (0. 0022)
品牌固定效应 否 否 否 是

时间固定效应 否 否 否 是

R2 0. 3640 0. 3688 0. 3910 0. 3989
样本观测量 1350 1350 1350 1350

车下,除自身外所有车型的特征变量(包括汽车容量、最大功

率和综合油耗)的均值作为产品线长度的工具变量[62] 。 本

文选取这三个变量作为工具变量的理由如下:首先,在同一

类型车中,除自身外所有车型的容量、最大功率和综合油耗

均值代表整体行业的均值,应与企业设计的产品线长度高度

相关;其次,除自身外所有车型的特征变量均值也属于外生

变量,不会通过与误差项中难以观测的因素相关影响该车型

的评论效价与评论差异,可进一步保证外生性的成立。
引入工具变量后的回归结果可见表 6 和表 7 的第 1 列。

可以发现,在引入广告投入强度与产品线长度交互项后,广
告投入对产品线长度与评论效价主效应起显著的正向调节

作用( α3 = 0. 0016,p < 0. 001);对产品线长度与评论差异

关系起显著的负向调节作用(δ3 = - 0. 0017,p < 0. 001)。 这

也验证了本文研究结论的稳健性。
4. 3. 2 更换产品线长度的测量方法

为避免对自变量产品线长度衡量方式的差异影响实证结

果,本文使用“同一车型(例如奥迪 A4)产品线内,最高价与最

低价子车型的价格之差”衡量产品线长度。 即车型内最高价

与最低价款式之差越大,产品线长度越大;车型内最高价与最

低价款式之差越小,产品线长度越小。 这种衡量方式的可行

性在于:中国汽车市场竞争是以车型为主导的,以产品线长度

扩张与收缩为主要形式,同样产品线长度也是决定市场竞争

程度和价格变化的基础性因素并与之紧密相连[3] 。 使用更换

自变量衡量方法后的回归结果可见表 6 和表 7 第 2 列。 可以

发现产品线长度与评论效价间为负向显著( α1 = - 0. 0139,
p < 0. 01),与评论差异之间为正向显著(δ1 = 0. 0152,p <
0. 01),再次验证了假设 1 与假设 2。 同时,广告投入强度显著

的正向调节了产品线长度与评论效价间的主效应(α3 =
0. 0007,p < 0. 001),显著的负向调节(抑制) 了产品线长度与

评论差异间主效应(δ3 = - 0. 0010,p < 0. 001),从而验证了假

设 3 与假设 4,再次证明了本文研究结论的稳健性。
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表 6 稳健性检验

Table
 

6 Robustness
 

tests

考虑产品

线长度的

内生性

更换产品

线长度的

测量方法

考虑广告

的滞后

效应

扩大车型

样本及广

告多样性

产品线长度 -0. 0037 -0. 0128∗∗∗ 0. 0006
(0. 0069) (0. 0026) (0. 0014)

最高价与最低价 -0. 0139∗∗∗

价差 (0. 0024)
广告投入 -0. 0107∗∗∗ -0. 0023∗∗ -0. 0038∗∗∗ 0. 0043∗∗∗

(0. 0036) (0. 0009) (0. 0014) (0. 0012)
产品线长度×广 0. 0016∗∗∗ 0. 0007∗∗∗ 0. 0009∗∗∗ 0. 0005∗∗

告投入 (0. 0005) (0. 0001) (0. 0002) (0. 0002)
油耗 0. 0482∗∗∗ 0. 0498∗∗∗ 0. 0554∗∗∗ -0. 0041∗∗

(0. 0060) (0. 0046) (0. 0048) (0. 0019)
最大功率 0. 0003 0. 0014∗∗∗ 0. 0013∗∗∗ 0. 2223∗∗∗

(0. 0003) (0. 0003) (0. 0002) (0. 0107)
容积 0. 0073 0. 0163∗∗∗ 0. 0166∗∗∗ 0. 4950∗∗∗

(0. 0044) (0. 0038) (0. 0038) (0. 0223)
价格 0. 1287∗∗∗ 0. 0925∗∗∗ 0. 0534∗∗∗ 0. 0369∗∗∗

(0. 0155) (0. 0125) (0. 0104) (0. 0040)
销量 0. 0139∗∗∗ 0. 0296∗∗∗ 0. 0301∗∗∗ 0. 0060∗∗∗

(0. 0034) (0. 0025) (0. 0026) (0. 0006)
品牌固定效应 是 是 是 是

时间固定效应 是 是 是 是

R2 0. 4208 0. 6142 0. 6270 0. 6851
样本观测量 1323 1350 1250 5250

表 7 稳健性检验

Table
 

7 Robustness
 

tests

考虑产品

线长度的

内生性

更换产品

线长度的

测量方法

考虑广告

的滞后

效应

扩大车型

样本及广

告多样性

产品线长度 0. 0107∗ 0. 0170∗∗∗ 0. 0074∗∗∗

(0. 0058) (0. 0023) (0. 0012)
最高价与最低 0. 0152∗∗∗

价价差 (0. 0021)
广告投入 0. 0141∗∗∗ 0. 0063∗∗∗ 0. 0096∗∗∗ 0. 0039∗∗∗

(0. 0030) (0. 0008) (0. 0012) (0. 0010)
产品线长度× -0. 0017∗∗∗ -0. 0010∗∗∗ -0. 0012∗∗∗ -0. 0012∗∗∗

广告投入 (0. 0005) (0. 0001) (0. 0002) (0. 0002)
油耗 -0. 0347∗∗∗ -0. 0344∗∗∗ -0. 0395∗∗∗ 0. 0070∗∗∗

(0. 0050) (0. 0041) (0. 0042) (0. 0017)
最大功率 0. 0009∗∗∗ 0. 0005∗∗ 0. 0004∗ -0. 0019

(0. 0003) (0. 0002) (0. 0002) (0. 0094)
容积 -0. 0040 -0. 0108∗∗∗ -0. 0096∗∗∗ -0. 4077∗∗∗

(0. 0037) (0. 0033) (0. 0033) (0. 0197)
价格 -0. 1117∗∗∗ -0. 0902∗∗∗ -0. 0680∗∗∗ -0. 0554∗∗∗

(0. 0130) (0. 0109) (0. 0091) (0. 0035)
销量 -0. 0185∗∗∗ -0. 0251∗∗∗ -0. 0285∗∗∗ -0. 0038∗∗∗

(0. 0028) (0. 0022) (0. 0023) (0. 0005)
品牌固定效应 是 是 是 是

时间固定效应 是 是 是 是
 

R2 0. 2572 0. 4043 0. 4207 0. 4292
样本观测量 1323 1350 1250 5250

4. 3. 3 考虑广告的滞后效应

此外,由于企业的广告投入是相对长期的过程,可能存

在滞后作用,汽车市场的评论效价与评论差异不仅受当期广

告投入强度的影响,更有可能是受多期广告投入而对主效应

和产生调节作用从而影响消费者的在线评论,为反映这一过

程,本文考虑广告投入的滞后效应检验。 具体而言,在参考

现有研究的基础上[65] ,通过获取在第 t期,t - 1期,和 t - 2期

的广告金额投入以此来刻画广告的累计效应。 同时,为了刻

画随着时间推移,潜在的广告收益递减的现象,本文使用指

数衰减模型在时间上折现广告投入,在时间 t - k (k = 0,1,
2) 的折现数为 e -k。 因此,现在 t时的广告金额投入通过累积

方式衡量为∑
2

k = 0
e -kADj,t-k。 表 6 和表 7 的第 3 列结果显示,通

过考虑广告的滞后效应,结果与现有结果一致:产品线长度

显著的负向影响评论效价(α1 = - 0. 0128,p < 0. 001),显著

的正向影响评论的差异(δ1 = 0. 0170,p < 0. 001)。 且随着

广告投入的增加,会使得产品线长度对于在线评论效价的负

向影响(的绝对值) 减小(α3 = 0. 0009,p < 0. 001);而会使

得产品线长度对在线评论差异的正向影响减小 (δ3 =
- 0. 0012,p < 0. 001)。 从而进一步证明了结论的稳健性。
4. 3. 4 考虑扩大车型样本及多样化的广告类型

此外,随着数字化时代的发展和新媒体的应运而生,为
避免因样本数据选取导致结果偏误。 本文在汽车之家等平

台搜集了 2015—2021 年相应车型的数据进行稳健性检验。
同时,考虑到数字化时代的发展导致新的研究情境不断涌

现,本文在该部分选取百度指数作为广告投入的代理变量,
验证主效应和调节效应。 百度指数是用于揭示某个关键词

在百度的搜索及资讯规模,一段时间内的涨跌态势以及相关

的新闻舆论变化。 旨在反应用户与媒体关注度,跟踪新闻事

件,预知媒体广告热点,并掌握商机。 使用百度指数代替传

统电视广告作为衡量广告投入的优势为:第一,随着数字经

济的发展,传统电视广告已经不再作为大众获取新闻信息及

娱乐传媒的最主要来源,数字化媒介展现出较大的优势与吸

引力,因此运用百度指数作为代理变量对未来广告的投放途

径有较好的现实指导意义。 第二,Kim 和 Hanssens[66] 研究发

现对于新产品而言,其上市前网页的信息发布(如博客)能够

比传统广告对消费者产生更长久的影响。 综上所述,本文认

为运用百度指数同样具有较好的代表性。 类似的,本文对百

度指数进行了加一后取自然对数的线性变换,一方面可以缓

解异方差性,另一方面也控制了异常值的影响。 通过搜集并

分析 2012 年 10 月至 2021 年 6 月的 50 款汽车数据可以发

现,稳健的检验结果如表 6 和表 7 第 4 列所示,随着广告投

入的增加,会对产品线长度与在线评论效价的主效应产生正

向的调节效应( α3 = 0. 0005,p < 0. 05);而会使得产品线长

度对在线评论差异的正向影响减小 (δ3 = - 0. 0012,p <
0. 01), 本文在实证部分的结论得以验证。

5 进一步的机制分析
　 　 产品线长度是企业重要的决策要素,特别是对于汽车市

场而言,产品线竞争更是企业间竞争的重要手段。 本研究在

上述基础模型部分发现并验证了产品线长度延伸会显著负

向的影响在线评论的效价,同时显著正向的影响在线评论的

差异。 究其内在解释机制:随着产品线长度的增大,一方面,
消费者会面临选择增加导致信息过载,由此需要耗费更多的
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认知资源和时间成本用于产品信息处理并做出决策,此时消

费者为选择与自己偏好相匹配的产品而容易陷入焦虑与迷

茫情绪,进而会降低对购物决策过程的整体评价[32,52-53] ;另
一方面,当产品线长度增大时,随着选择集的增大,各选择间

的差异逐渐缩小[32] 。 在消费者面临多种可替代选项的选择

时,他们通常会利用以情绪或直觉的启发式信息加工模式对

信息进行判断和处理,即消费者对选择集中产品的偏好可能

会更集中 ( 例如拥有先验经验或经典、 易于判断的选

择) [54-55] ,这一定程度上增大了供需双方产生错配成本的可

能性,导致消费者对产品或品牌的总体评价降低。
产品线错配成本效应提出,错配成本是指企业供给与消

费者需求相较于有效匹配状态的偏离,即由于企业生产与市

场需求的不匹配而产生的[7] 。 由上述分析本文认为,错配成

本在产品线长度延伸对在线评论效价和在线评论差异模型

中存在显著的中介效应。 产品线种类的延伸会导致的供需

双方错配成本增大,这在现有研究中亦得以验证:Moreno 和

Terwiesch[7] 以汽车市场为例发现产品线的延伸会显著的增

大企业的错配成本;类似的,Tan 等[32] 以电影租赁市场为研

究对象,发现产品线长度越大,消费者的需求反而会更加集

中,这在一定程度上导致企业和消费者供需双方间产生错

配。 本文进一步认为,当消费者面临企业供给与自身需求错

配时,首先,消费者为寻找并选择自己偏好相匹配的产品时

更易耗费更多的认知资源和时间成本,进而陷入焦虑与迷茫

的情绪,降低对决策和消费过程的评价[32] ;此外,研究发现,
消费者此时更有可能模糊化自己对产品的心理态度、情感认

同和使用期待,最终降低对产品的满意度[67] 。 最后,当企业

供给与消费者需求产生错配时,更多消费者选择与自身异质

性需求不完全匹配的产品,可能会使得在线评论更加多元

化,进而增大在线评论的差异。 综上可知,产品线长度延伸

可能会使得企业与消费者供需双方间产生错配成本,而错配

成本的增大最终会导致消费者满意度降低,进而降低在线评

论的效价,增大在线评论的差异。
基于此,本文欲验证“错配成本”是否在产品线长度延伸

影响在线评论效价与在线评论差异模型中存在显著的中介

作用。 对于变量 “ 错配成本” 的界定,本文借鉴 Dasgupta
等[68] 和 Moreno 和 Terwiesch[7] 衡量方式,依据车型 i 在上市

一年后的折扣衡量错配成本。 具体而言,本文从汽车之家平

台获取 2012 年 10 月至 2021 年 6 月期间,50 款车型上市一

年后的折扣值共 5250 条数据,作为错配成本的代理变量。
采用折扣衡量错配成本的可行性在于:首先,已有研究发现

并验证产品的折扣与供需之间错配成本具有高度相关

性[69] ,产品当期的折扣促销力度一定程度上可展现该产品

产生错配成本的程度[70] ;其次,在汽车市场,汽车制造商通

常在了解市场需求之前进行定价,因此相应的他们也更偏好

使用价格策略例如折扣,来缓解供需不匹配产生的错配成

本[7] 。 即车型的折扣力度越大,则代表产生错配成本越高;
相反,则代表产生错配成本越低。

借鉴温忠麟和叶宝娟[71] 及何瑛等[72] 的做法,采用 Sobel
法和 Bootstrap 法检验错配成本在产品线长度与在线评论效

价和在线评论差异的中介效应。 检验结果显示,错配成本中

介效应存在于产品线长度增加影响在线评论效价关系中,

Bootstrap 检验的置信区间为(0. 0002,0. 0010),不包含 0,说
明中介效应显著;类似的,错配成本中介效应也存在于产品

线长度增加影响在线评论差异关系中,Bootstrap 检验的置信

区间为(0. 00001,
 

0. 0007),不包含 0,说明中介效应显著;此
外,表 8 还进一步报告了 Sobel 检验的结果,Sobel

 

Z 值均显著

为正,证明部分中介效应结果成立。 即产品线长度的延伸会

通过影响错配成本进一步影响在线评论的效价以及在线评

论的差异。

表 8 错配成本的中介效应

Table
 

8 The
 

mediation
 

effect
 

of
 

mismatch
 

cost

在线评论效价 在线评论差异

Sobel
 

Z 2. 996∗∗∗ 2. 787∗∗∗

Sobel
 

Z-p 值 (0. 003) (0. 005)
Goodman-1

 

Z 2. 980∗∗∗ 2. 771∗∗∗

Goodman-1
 

Z-p 值 (0. 003) (0. 006)
Goodman-2

 

Z 3. 012∗∗∗ 2. 803∗∗∗

Goodman-2
 

Z-p 值 (0. 003) (0. 005)
Bootstrap 置信区间 (0. 0002

 

0. 0010) (0. 00001
 

0. 0007)
中介效应占比% 16. 64 19. 48

6 结束语
6. 1 研究结论

　 　 本文基于可获得性—诊断性理论与产品线错配成本效

应理论视角,运用汽车市场的真实数据,提出并验证了产品

线长度会对产品的在线评论产生显著的影响:产品线长度的

增加会显著的负向影响在线评论的效价;显著的正向影响在

线评论的差异。 而企业的广告投入强度对上述主效应均有

一定的调节作用,具体而言,企业广告投入强度越高,产品线

长度对于评论效价的负向影响(的绝对值)越小;同时,对评

论差异的正向影响也会减小。 进一步研究发现,错配成本在

主效应中存在着显著的中介作用,即厂商可以通过避免过度

延伸产品线长度来减少错配成本,以此提升在线评论的效价

并缩减在线评论的差异。 此外,研究结果表明,企业产品线

长度设计与广告投入强度之间也存在一定的权衡作用。
6. 2 理论贡献与实践贡献

　 　 与以往研究相比,本研究主要有以下贡献:
首先,拓展了对汽车市场产品线长度的认知,即产品线

长度会影响消费者对车型款式的在线评价。 产品线长度是

企业生存发展重要的决策因素,也是企业间竞争的主要手

段,关乎着企业乃至整个行业在新常态下的经济转型与可持

续发展,然而现有关产品线长度的研究大多着眼于产品线长

度与企业相关传统绩效指标之间关系进行探讨。 例如,企业

销量与绩效、企业服务质量、销售人员工作满意度以及资源

匹配成本等[2-9] ,而对数字化情境下,消费者行为层面的影

响关注较少。 因此,本文由以往的企业传统绩效向消费者行

为层面进行了拓展,以汽车市场为例,实证检验发现了专一

化的产品线战略,例如相对简洁的车型款式数量设计更有利

于企业形成并维系积极的在线评论生态系统,从而丰富了相

关理论研究。
第二,本文更全面地探讨了产品线长度的影响,使得产

品线相关的研究框架更加完善。 以往的产品线长度实证研
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究,还是以其正向影响或先增后减的倒 U 型非线性影响为

主,本文探讨并验证了产品线长度的一种负向影响,这有助

于学术界和汽车市场企业管理者在产品线设计时可以更全

面的考虑产品线长度的作用。 而究其背后逻辑与内在解释

机制,这与汽车市场的相关特征密不可分:首先,汽车消费在

一定程度上还是具有享乐和炫耀特征,消费者在选择过程中

较为看重购车体验过程,高效与专业化的购车过程会提高消

费者满意度,而相反则会降低消费者的满意度。 其次,不同

的品牌与车型款式之间价格、成本与功能存在一定的异质

性,这需要消费者更新相应的专业知识进行决策,但过载的

专业知识学习和时间成本也势必会损耗消费者的满意度。
因此,汽车厂商在进行产品线长度决策时,并非产品线长度

越长越有利,相反,也应当将其延伸过长导致的负面影响纳

入考虑,以此进行合理的决策。 此外,本文得出的研究结论,
对于电子产业,例如手机市场和计算机市场,也具有一定的

理论价值和战略意义。
第三,丰富了对在线评论影响因素的认识,产品线长度

会影响其相应产品的在线评分。 即相对于较长的产品线,专
一化的产品线战略更有利于企业形成并维护积极的口碑形

象。 一方面,对于企业和产品如何形成并维系良好的口碑,
以往的研究主要关注评分产品、评分者特征、评分者社会关

系以及评分者所处场景等[73] ,本文从企业决策层面出发考

虑产品线长度的作用。 相较于评分者特征、评分者社会关系

以及评分者所处场景等因素,产品线设计是企业更可控的因

素,尤其是将产品线竞争作为企业之间主要的竞争手段的汽

车市场[39] 。 另一方面,众所周知,随着移动互联网与平台经

济的深度发展,传统广告的比重与有效性逐渐降低[74] ,而在

线评论的重要性是不言而喻的。 在实践中,企业决策者也逐

渐十分认同并开始重视在线评论的重要作用,采取相关措施

努力促进和维护在线评论[11] 。 而随着平台经济与网络技术

的发展,一些公司甚至开展了在线评论的营销活动,即依靠

消费者之间互动产生更有利和更具有影响力的口碑[11] 。 本

文的研究结果表明,除了上述营销策略之外,企业也应该关

注例如产品线长度这样的传统决策因素。 因为这些也是影

响产品在线评论的重要因素,同时相较于企业研发核心技术

以提升产品质量或实施“好评返现”等策略优化在线评论,合
理地设计产品线长度也可以为企业节约开支提高效率,从而

为企业高效可持续发展和竞争优势提供更有力的支持。
最后,本文发现了企业广告投入强度的调节作用。 具体

来说,广告投入强度会正向调节产品线长度与在线评论效价

负相关的主效应,负向调节产品线长度与在线评论差异之间

显著的正向关系。 相比之下,以往关于产品线长度与营销策

略间的研究,更多的集中在产品线长度如何影响企业的定价

决策,而与广告投入交互关系的研究较为鲜见。 本文结论也

表明,尽管产品线长度对在线评论有负向影响,但不代表产

品线长度永不扩张才能实现良好的口碑,相反,伴随着产品

线长度的增大辅之以相匹配和精准的广告投入,便能减少信

息的不对称与消费者的感知不确定性,进而收获较积极的在

线评论。 本研究基于产品线长度与在线评论的主效应,广告

投入强度为调节效应进行研究,丰富了产品线长度和在线评

论的影响因素的相关研究,及可获得性—诊断性和产品线错

配成本效应的相关理论框架。
6. 3 研究局限与未来展望

　 　 当然本文研究也存在一些局限:首先,本文使用二手数

据进行研究有较强的外部有效性,未来还可以进一步运用实

验室研究来获得更好的内部一致性;其次,本文聚焦于产品

线产品层面的扩张即产品线长度对在线评论的影响,后续研

究还可考虑产品品牌层面对在线评论影响,以进行更完整和

全面的探索。
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impact
 

of
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online
 

review:
 

Evidence
 

from
 

China′s
 

automobile
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GONG
  

Shuying,
 

LI
  

Chengxi,
 

SUN
  

Qi∗
 

(College
 

of
 

Business,
 

Shanghai
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of
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and
 

Economics,
 

Shanghai
 

200433,
 

China)
 

Abstract:
  

Product
 

line
 

length
 

is
 

one
 

of
 

the
 

most
 

important
 

marketing
 

decisions
 

for
 

firms.
 

It
 

enables
 

firms
 

to
 

address
 

heterogeneity
 

in
 

consume
 

demand.
 

An
 

appropriate
 

product
 

line
 

length
 

will
 

enable
 

firms
 

to
 

improve
 

product
 

quality
 

and
 

achieve
 

better
 

market
 

performance.
 

However,
 

most
 

of
 

the
 

current
 

research
 

mainly
 

focuses
 

on
 

the
 

direct
 

impact
 

of
 

the
 

product
 

line
 

design
 

on
 

firm′s
 

traditional
 

performance
 

measures
 

(such
 

as
 

sales,
 

cost,
 

and
 

profit),
 

and
 

few
 

studies
 

consider
 

the
 

relationship
 

between
 

product
 

line
 

length
 

and
 

consumer
 

behavior.

With
 

the
 

development
 

of
 

the
 

digital
 

age
 

and
 

the
 

platform
 

economy,
 

the
 

factors
 

that
 

affect
 

the
 

efficient
 

and
 

sustainable
 

development
 

of
 

firms
 

are
 

no
 

longer
 

limited
 

to
 

traditional
 

performance.
 

Firms
 

increasingly
 

recognize
 

the
 

importance
 

of
 

effective
 

marketing
 

communication
 

with
 

consumers,
 

and
 

actively
 

take
 

measures
 

to
 

promote
 

digital
 

marketing
 

strategies,
 

such
 

as
 

managing
 

and
 

promoting
 

consumer
 

online
 

reviews
 

through
 

implementing
 

relevant
 

strategies
 

to
 

achieve
 

a
 

good
 

online
 

reputation;
 

establishing
 

user
 

communities
 

to
 

achieve
 

higher
 

level
 

of
 

consumers
 

activity
 

and
 

maintaining
 

good
 

online
 

reviews.
 

In
 

particular,
 

online
 

reviews
 

are
 

consumers′
 

evaluations
 

of
 

product
 

use
 

and
 

service
 

experience.
 

It
 

is
 

one
 

of
 

the
 

most
 

commonly
 

used
 

marketing
 

tools
 

for
 

firms
 

in
 

the
 

digital
 

age.
 

It
 

is
 

also
 

an
 

important
 

information
 

source
 

for
 

consumers
 

in
 

making
 

purchase
 

decisions.

However,
 

few
 

research
 

has
 

explicitly
 

focused
 

on
 

the
 

potential
 

impacts
 

of
 

firm′s
 

product
 

line
 

strategies
 

on
 

the
 

consumer
 

online
 

reviews.
 

Therefore,
 

our
 

paper
 

mostly
 

focuses
 

on
 

the
 

following
 

three
 

questions:
 

first,
 

how
 

does
 

the
 

product
 

line
 

length
 

affect
 

platform
 

online
 

reviews?
 

Specifically,
 

how
 

does
 

the
 

product
 

line
 

length
 

affect
 

the
 

valence
 

of
 

online
 

reviews
 

and
 

the
 

variance
 

of
 

online
 

reviews?
 

Second,
 

given
 

the
 

length
 

of
 

the
 

product
 

line,
 

how
 

does
 

the
 

effectiveness
 

of
 

firm′s
 

advertising
 

spending
 

moderate
 

the
 

main
 

effects?
 

Third,
 

what
 

is
 

the
 

potential
 

mechanism
 

of
 

product
 

line
 

length
 

on
 

platform
 

online
 

reviews
 

( including
 

the
 

valence
 

of
 

online
 

reviews
 

and
 

the
 

variance
 

of
 

online
 

reviews)?

In
 

the
 

first
 

part
 

of
 

the
 

paper,
 

we
 

review
 

the
 

previous
 

literature
 

on
 

product
 

line
 

length,
 

online
 

reviews
 

and
 

advertising.
 

Based
 

on
 

the
 

accessibility-diagnosticity
 

theory
 

and
 

mismatch
 

theory,
 

we
 

propose
 

the
 

logical
 

deduction
 

and
 

the
 

theoretical
 

hypothesis:
 

first,
 

with
 

the
 

increasing
 

of
 

product
 

line
 

length,
 

the
 

valence
 

of
 

online
 

review
 

decreases
 

and
 

the
 

variance
 

of
 

online
 

review
 

increases.
 

Moreover,
 

the
 

intensity
 

of
 

advertising
 

expenditure
 

moderates
 

the
 

impacts
 

of
 

product
 

line
 

length
 

on
 

the
 

effectiveness
 

of
 

online
 

review.
 

Specifically,
 

with
 

the
 

increases
 

of
 

advertising
 

expenditure,
 

the
 

( absolute
 

value)
 

of
 

the
 

negative
 

impact
 

of
 

product
 

line
 

length
 

on
 

the
 

valence
 

of
 

online
 

reviews
 

will
 

be
 

smaller,
 

and
 

the
 

positive
 

impact
 

of
 

product
 

line
 

length
 

on
 

the
 

variance
 

of
 

online
 

reviews
 

will
 

also
 

be
 

smaller.

In
 

the
 

second
 

part,
 

we
 

construct
 

the
 

empirical
 

specification,
 

and
 

use
 

the
 

automobile
 

industry
 

data
 

of
 

50
 

vehicle
 

models
 

from
 

October
 

2012
 

to
 

June
 

2021
 

in
 

China
 

to
 

empirically
 

test
 

the
 

hypotheses
 

in
 

the
 

first
 

part.
 

Specifically,
 

our
 

research
 

mostly
 

relies
 

on
 

four
 

types
 

of
 

data:
 

vehicle
 

monthly
 

sales
 

and
 

characteristic
 

data,
 

a
 

measure
 

of
 

product
 

line
 

length
 

at
 

the
 

vehicle
 

model
 

level,
 

consumer
 

online
 

reviews
 

data,
 

as
 

well
 

as
 

monthly
 

firm
 

advertising
 

expenditure
 

data
 

at
 

the
 

vehicle
 

model
 

level.
 

In
 

total,
 

the
 

dataset
 

includes
 

5250
 

observations.
 

And
 

our
 

empirical
 

results
 

support
 

all
 

of
 

our
 

hypotheses.

In
 

the
 

third
 

part,
 

we
 

verify
 

the
 

findings
 

through
 

a
 

series
 

of
 

robustness
 

tests,
 

including
 

solving
 

the
 

endogeneity
 

of
 

the
 

product
 

line
 

length,
 

changing
 

the
 

measurement
 

of
 

the
 

product
 

line
 

length,
 

considering
 

the
 

long-term
 

effects
 

of
 

advertising,
 

and
 

expanding
 

the
 

model
 

sample
 

and
 

diversifying
 

advertising
 

types
 

(traditional
 

advertising
 

and
 

social
 

media
 

advertising).
 

These
 

findings
 

are
 

robust
 

to
 

a
 

series
 

of
 

alternative
 

specifications,
 

such
 

as
 

alternative
 

measure
 

of
 

product
 

line
 

length,
 

excluding
 

“niche-market”
 

products,
 

and
 

long-term
 

effects
 

of
 

advertising.
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In
 

the
 

fourth
 

part,
 

we
 

analyze
 

the
 

underlying
 

mediation
 

effect
 

of
 

mismatch
 

cost.
 

We
 

find
 

that
 

the
 

mismatch
 

cost
 

partially
 

mediates
 

the
 

impacts
 

of
 

product
 

line
 

length
 

on
 

the
 

effectiveness
 

of
 

consumer
 

online
 

reviews.
 

This
 

result
 

indicates
 

that
 

vehicle
 

models
 

with
 

longer
 

product
 

line
 

length
 

will
 

increase
 

the
 

mismatch
 

cost,
 

and
 

induce
 

the
 

decrease
 

of
 

the
 

valence
 

of
 

online
 

reviews
 

and
 

the
 

increase
 

of
 

the
 

variance
 

of
 

online
 

reviews.

To
 

sum
 

up,
 

this
 

study
 

extends
 

the
 

research
 

on
 

product
 

line
 

length,
 

consumer
 

online
 

rating
 

reviews,
 

and
 

advertising
 

effectiveness.
 

And
 

provides
 

a
 

new
 

perspective
 

for
 

firms
 

to
 

design
 

optimal
 

product
 

line
 

length
 

and
 

manage
 

online
 

review.
 

In
 

particular,
 

the
 

results
 

provide
 

firms
 

and
 

managers
 

with
 

not
 

only
 

insights
 

about
 

the
 

role
 

of
 

product
 

line
 

length
 

on
 

the
 

consumer
 

online
 

reviews,
 

but
 

also
 

actionable
 

strategies
 

about
 

how
 

to
 

optimize
 

the
 

advertising
 

strategies.
 

In
 

addition,
 

it
 

has
 

practical
 

implications
 

for
 

effectively
 

promoting
 

firm′s
 

marketing
 

communication.
 

Key
 

words:
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