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第三方点评网站对餐饮企业品牌形象与 

消费者行为的影响研究 

以大众点评 网为例 

洪江涛 陈榴寅 黄 沛 

内容提要 ：本文选择 中国背景下以餐厅点评为主的大众点评 网作 为研究对象，探讨 

第三方点评的不同维度对消费者心目中餐饮企业的品牌形象和个人消费行为产生的影 

响。通过 实证研 究发现 ，第三方点评会在一定程度上对 消费者心 目中企业的品牌形象产 

生影响，并最终影响到 消费者购买行为及传播行 为。本 文从研 究结论 中得 出了相关的理 

论意义和实践意义，提 出了餐饮企 业如何应对 第三方点评 的一些策略 ，并针对 日益普及 

的微博 、微信、手机签到等网络工具给予餐饮企业在 网络 营销方面一些启示，使 其更好地 

适应 网络 时代 的发展 。 
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一

、 引 言 

当今世界，计算机网络正深刻影响着消费者的思想和行为。随着越来越多的消费者喜欢在网 

上发表有关产品或服务消费体验的评论，又由于餐饮消费者已经不仅仅满足于网站上只是提供餐 

馆的地址、电话、公交驾乘、周边环境以及价格比较等信息，他们更希望了解“真实的就餐体验”，以 

此来做出购买决策，第三方点评网站应运而生。2003年，以大众点评网为代表的第三方点评网站 

开始在国内出现，这类网站提供给草根大众一个可以将消费体验和消费评论汇聚整合并发布的开 

放式平台，集中体现了Web2．0的环境下传统传播方式的改变，更显现了基于新传播特点的传播价 

值的扩大化。由于在线点评的信息集中、更新及时、评论内容真实鲜活和第三方点评网站的公平 

性等特点，很快拥有了大量的会员和高点击率。同时，由于网络的信息量大、传播范围广、传播速 

度快、互动性强等特点，网络口碑渐渐成为了影响消费者购买决策的重要信息来源和依据，也成为 

了企业有效引导和利用正面网络口碑来维护品牌形象的重要渠道。 

* 基金项目：教育部人文社会科学研究项目“外包环境下基于知识管理的供应链质量契约与管理方式研究”(1OYJC63OO76) 

上海市教育委员会科研创新项目“电子商务环境苄物流服务品牌忠诚度影响因素的实证研究”(11YS204)。 
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因此，餐饮企业如何利用网络来进一步推广品牌，在网络环境下有效传播企业良好的品牌形 

象 ，加强品牌与顾客之间的交流与互动 ，帮助顾客形成对品牌和企业 的认知、加深对品牌 的印象 ， 

判断购买风险，建立购买信心，促进购买行为，提高品牌忠诚度，从而培育餐饮企业的竞争优势，增 

强抗风险能力，已成为餐饮业的新热点。这就要求餐饮这一传统行业研究网民的消费需求，以网 

民需求为导向，提供给消费者更为丰富的网上服务 。 

二、理论基础和假设建立 

以营销学中的网络口碑理论、品牌形象理论、消费者行为理论作为设置 自变量与因变量的理 

论基础，同时，本文采用了以往文献中使用过的概念与维度以保证本研究的内容效度，并构建出本 

文的理论研究模 型(图 1)。 

第三方点评 

图 1 理论研究模型 

本文的理论研究模型由三个部分组成 。自变量为第三方点评 ，由点评数量、点评 内容、点评形 

式 、点评评分 以及点评时效性共五个维度构成 ；品牌形象为中间变量 ；因变量为消费者行为，分为 

购买和传播。本文之所以选择品牌形象作为中间变量，是基于前人的相关研究发现很多因素都是 

通过改变品牌形象来对消费者行为产生影响的。 

(一)第三方点评 

1．点评数量 

点评数量是指餐厅在点评 网站上所得到的消费者对本餐厅的评论数量之和，大众点评网上 以 

“封”为单位。由于网上的点评者都是匿名 的，如果没有一定的数量来保证足够的信息 ，潜在消费 

者便不大愿意相信和接受这些先前购买者发布的评论。很多研究显示，点评数量的影响与消费者 

行为显著相关 (Bowman和 Narayandas，2001；Anderson和 Salisbury，2003；Amblee和 Bui，2007)。 

用户对某件产品或商家的点评数量代表着该产品或商家受欢迎的程度，因为点评数量与产品销量 

相关，众多的评论显示了产品的巨大销售量(Chatterjee，2001)。所以，点评的数量越多，消费者从 

中获取的信息就越多，从而对餐厅的了解就会更加全面。 

2．点评 内容 

点评内容主要是指先前购买者在网站上撰写点评内容的可靠性和真实性，以及点评内容与产 
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品或商家的相关性。这些点评内容是否有参考意义、是否有说服力，都将对潜在消费者产生很大 

影响。Chatterjee(2001)、Godes和Mayzlin(2004)、Lee等(2007)都认为点评内容质量对产品销售 

量有重大影响。客观的且易理解的“强信息”比主观的情绪化的“弱信息”的评论更有说服力。 

3．点评形式 

点评形式是指点评者使用文字、上传照片或视频等不同的形式来进行传播。Karvonen和 

Parkkinen(2001)认为在网络上的高质量的产品照片有助于建立消费者信任。Larose和 Eastin 

(2002)认 为富有幻想的文字和具有吸引力 的照片能引起消费者的兴奋情绪。Klein(2003)认为网 

络媒体的丰富性可以提高消费者对产品的临场感，并触动消费者内心的购买欲。 

4．点评评分 

点评评分是指网友在消费体验后对餐厅的环境、菜品、价格、服务等方面进行打分，网站根据所有 

网友的打分，得出餐厅的评级或平均得分。关于点评评分对消费者购买行为的影响的研究还比较缺乏。 

5．点评时效性 

点评时效性是指点评时间的更新性，即用户发表评论的日期是否能够反映餐厅最近、最新的 

产品和服务质量。Ghose等(2007)提出，点评发布的时间越久，消费者对该评论的关注度会降得越 

低。但也有学者调查显示点评的时效性对消费者购买决策并没有显著影响。 

(二)品牌形象 

本研究从消费者的视角出发来定义餐饮企业的品牌形象 。餐饮企业在消费者心目中形成的品牌 

形象往往是通过消费者对品牌的认知，产生一定的品牌联想，并根据 自己的喜好确定品牌态度。 

品牌认知是衡量消费者对品牌内涵及价值的认识和理解度的标准，也是公司竞争力的一种体 

现。尤其是餐饮企业，当竞争对手们提供的产品和服务的品质差别不大，这时候消费者的购买决 

策会倾向于根据品牌的熟悉程度来决定。品牌联想是指消费者看到某一特定品牌时，从记忆中所 

能被引发出对该品牌的任何想法，它们会在消费者的心中树立起根深蒂固的品牌形象，从而影响 

消费者对该品牌产品的购买决策。对于餐饮企业而言，品牌是其最公开的脸面，品牌联想对于餐 

饮企业品牌的创造至关重要。品牌态度表现了消费者对一个品牌的总体评价，是形成消费者行为 

的基础。餐饮企业消费者的品牌态度往往来 自于他们在多大程度上认为该品牌具有他们所期望 

的餐厅应该具有的价值，比如地理位置、就餐环境、菜肴出品质量、服务态度和价格等。 

(三)消费者行为 

1．消费者购买 

消费者购买行为是指人们为满足需要和欲望而寻找、选择 、购买、使用、评价及处置产品、服务 

时介入的过程活动，包括消费者的主观心理活动和客观物质活动者两个方面(Kotler，2000)。消费 

者产生购买行为的基础是“需要”。在需要 的基础上 ，消费者 的购买行为会经历知 晓、了解 、喜欢 、 

偏好、确信、购买这几个阶段。 

2．消费者传播 

消费者传播是购后行为的一种表现形式。消费者购后的满意程度取决于消费者对产品的预 

期性能与产品使用中的实际性能之间的对比。购买后的满意程度决定了消费者的购后活动，决定 

了消费者是否重复购买该产品，决定了消费者对该品牌的态度，并且消费者通过各种途径对自己 

消费经验的传播还会影响到其他消费者，形成连锁效应。 

(四)研究假设 

1．消费者购买行为对消费者传播行为的影响 

消费者行为是指人们为满足自己需要而做出的探寻、购买、使用、评价产品及服务的各种行 
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动。这不仅包括行动之前 的决策过程、购买过程 、使用过程 ，还包括行动后 的评价 和反应(Kotler， 

2000)。传统的营销理论认为，传播对于消费者来说，就是一种产生购后满意的积极信息。因此， 

本研究提出以下假设 ： 

H1：消费者购买对消费者传播有显著影响。 

本研究要探讨的一个重要问题是怎样才能提升消费者传播行为(如参与在线点评)的动机。 

Sun等(2006)研究发现创新性和互联网的使用是影响消费者在线点评行为的重要因素。Tong等 

(2007)使用社会交换理论和动机拥挤理论分析了消费者在在线反馈系统中的信息贡献行为。 

2．企业品牌形象对消费者行为的影响 

一 些研究发现，以前使用者、当前使用者和潜在使用者对品牌形象的感知存在显著差异，由此 

推论 品牌形象对消费者购买行为会产生潜在 的影响。因此，本研究提出以下假设 ： 

H2：餐饮企业 品牌形象与消费者购买有正 向关系 。 

3．第三方点评对企业 品牌形象的影响 

消费者心目中的品牌形象不是一成不变的，而是随着所接触到的信息的变化而变化，随着时 

间的推移，品牌形象会通过启发式判断得到不断更新(吴新慧、李小玲，2012)。 

Chatterjee(2001)认为网友对 于某件产品或服务点评的数量，代表着这件产品或服务 的受欢迎 

程度 ，点评 的数量与产品的销售量相联系，众多的评论表明了产品巨大的销售量。Chen等(2004)认 

为来 自更多消费者的口碑比来 自少数人 的口碑对产 品的销售会有显著 的影响。Duan等(2008)分析 

验证了 Yahoo网站上电影点评数量和票房收入之间的正向关系。因此，本研究提出以下假设 ： 

H3：点评数量与品牌形象有正向关系。 

Chevalier和 Mayzlin(2006)在对 网上书店的销售与评论的研究 中发现，书评的内容对销售量 

有一定的影响 ，正面评论对消费者具有积极的影响 ，而负面评论对消费者没有显著影 响；消费者关 

注的是评论的内容而不是简单的统计数据。但也有如 Lee等(2008)表示 ，在服务业的实验研究中 

发现负面评论对消费者会产生显著影响。因此 ，本研究提出以下假设 ： 

H4：点评 内容与品牌形象有正向关系 。 

I arose和 Eastin(2002)提出富有联想的描述性文字和具有吸引力的互动照片能够引起消费 

者的兴奋情绪。Klein(2003)也提出增加媒体形式的丰富性来提高顾客对产品的临场感，触动他们 

内心的冲动购物欲望 。因此 ，本研究提出以下假设 ： 

H5：点评形式与品牌形象有正 向关系。 

关于点评评分方面的研究相对较少。Chevalier和 Mayzlin(2006)分析 了 Amazon网站 的图书 

点评记录发现提高点评得分能提升图书销售额。Clemons等(2006)基于 2001—2003年的顾客在 

线评论数据，发现顾客的在线评分与啤酒的销量有正相关关系。卢向华和冯越(2009)、郑加莲 

(2011)也都通过实证研究证明了在线点评评分会对顾客的消费行为产生显著影响的结论。因此， 

本研究提出以下假设 ： 

H6：点评评分与品牌形象有正向关系。 

Ghose等 (2007)在对消费者对 电影点评关注度的研究中发现 ，评论发表的时间越久，人们对 电 

影关注的热度可能会减弱。但也有研究显示点评的时效性对产品本身及消费者的购买决策没有 

显著影响。本文认为，由于餐厅的厨师和服务人员流动性较大，菜肴出品质量和服务质量会有所 

变化；同时，因季节变化也会导致菜品的原材料品质有所差别。因此，消费者点评的时效性会随之 

有所不 同。由此 ，本研究提 出如下假设 ： 

H7：点评时效性与品牌形象有正 向关系 。 
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三、研究设计 

(一)问卷设计 

通过观察网络第三方点评与餐饮企业及消费者之间的关系，在前人研究的文献基础上，本文 

通过对餐饮方面的专家和专业人士进行访谈，经反复斟酌和多次修改，设计出相应的问卷并对大 

众点评网的个人用户进行调查，拟通过问卷测定大众点评网的用户在受到点评信息的影响后，其 

对餐饮企业 品牌形象的感知与消费行为的变化。 

(二)问卷发放与回收 

本文以大众点评网用户为研究母体，问卷发放主要针对注册或使用过大众点评网的用户，小 

部分未登录过大众点评网的调查对象被要求用 15～3O分钟时间浏览体验该网站之后再填写问 

卷。答题者必须有较多的上网机会 ，且了解第三方点评或有过点评经验。本次调研采用随机抽样 

的方法 ，调查 主要为纸质问卷和电子 问卷两种形式 ，通过发放到亲戚 、同事、同学、朋友 、邻居 以及 

他们的关系网 本次调查工作历时一个月左右，共发放问卷 203份，回收问卷 174份，剔除无效问 

卷 23份，得到有效样本 151份，有效回收率为 74．3 。总体来说，样本符合统计学相关要求，可以 

满足本研究的需要 。 

(三)样本 的描述性统计 

在受测样本中，男性比例为 43．7 ，女性占56．3 ，男女比例相差不大；由于使用网络人群的 

相对局限性 ，大部分受测者年龄在 25～44岁之间，25～34岁 占总样本的 50．3 ，35～44岁的占总 

样本的39．1 9／6；受测人群的文化程度大都在大专、本科以上，占72．2 ；样本中以企业工作者为多， 

约 49．6 ；大约 84．8 的受测人群月收入在 5000元 以上 ；64．9 的人网龄在 5年以上 ；60．3 的 

人几乎每个月上点评类 网站 1～3次 ；42．4 9／6的人每周外 出就餐 2次以上。以上数据基本满足样本 

收集的需要 ，符合相关统计要求 。 

四、研究结果 

(一)信度与效度分析 

本研究采用 SPSS 17．0分析所收集数据的内部一致性 ，最后得 出的各个变量的 Alpha信度系 

数都在 0．6以上(见表 1)，整体问卷的 Alpha信度系数为 0．725，表明问卷信度良好。 

本研究首先通过验证性因子分析(CFA)来对量表的结构效度进行考评，将数据的效度检验 

转化为结构方程模型评价中的模型拟合指数评价。本研究试图了解构成第三方点评的几个重要 

维度是否能够影响消费者心目中品牌形象，最终是否可以影响消费者的购买决策，因此以 Amos 

软件进行结构方程模型分析，以最大似然法进行参数估计，并以组合信度(CR)与平均萃取变异 

量(AVE)来衡量收敛效度。本研究分析结果显示(见表 1)，各潜变量的 AVE均在 O．5以上，且 

各潜变量的 CR皆大于 0．7，故模型 内在质量具有一定水平 以上 。对 8个潜变量的验证性因子分 

析结果表明，Y。／dr为 1．12O，小于严格标准值 3；RMSEA值为 0．028，也小于 0．05的标准值；其 

它拟合指标也接近或超过了 0．90的标准。总体看来，验证性因子分析模型和数据的拟合程度 

良好 。 

本研究通过 AVE的分析方法进一步对判别效度进行检验。根据计算，各潜变量的所解释各 

项目的 AVE均大于各潜变量间的相关系数的平方，因此，该模型的判别效度也是满足要求的。 

(二)模型的验证 

本研究利用 Amos 7．0软件，通过结构方程模型的分析方法对之前提出的假设模型予以验证 ， 
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表 1 各潜变量的收敛效度 

潜变量 可测变量 负荷量 T值 误差 CR AVE Cronbach’Alpha 

al O．765 3．277 O．244 

点评数 量 a2 O．511 7．403 O．522 O．79 0．56 O．668 

a3 0．670 5．O41 O．244 

a4 O．659 5．785 O．323 

点评 内容 a5 0．8O5 3．700 O．216 O．88 O．71 0．800 

a6 O．828 3．115 O．189 

a7 O．538 7．99O O．196 
● 

点评形 式 a8 O．499 5．917 O．18O O．87 O．72 0．600 ● 

a9 O．917 4．509 O．17l 

a10 O．732 5．634 O．178 

点评评分 al1 O．502 8．511 O．674 O．82 O．62 O．681 

a12 O．876 2．432 O．1O1 

a13 O．792 6．676 O．2O1 

点评 时效 性 a14 O．966 2．687 O．133 O．92 O．81 0．874 

al5 O．766 7．146 O．176 

a16 0．870 3．111 O．116 

品牌形象 al7 O．455 7．2O1 O．43O O．79 0．59 O．76O 

al8 O．531 8．515 O．330 

al9 O．715 5．2O3 O．179 

购买 a20 O．561 7．223 O．22 O．82 O．61 0．623 

a21 0．522 7．476 0．328 

a22 O．729 5．661 O．168 

传播 a23 O．781 4．458 O．26O O．8O O．58 O．635 

a24 0．515 8．451 O．567 

df )[2／dr P值 GFI AGF NFI CFl IFI RMsEA 拟合指标 

258．726 23l 1．12O O．1O2 O．877 O．841 0．794 O．972 O．973 O．028 

模型的路径 图如 图 2所 示。模 型 的拟合 程度 如表 2所示 。从 表 2可知 ，模 型 的 ／df为 

1．133，符合 3的要求；RMSEA为 0．030，满足 0．05的标准。所有指标基本都处在可接受的 

范围内，研究 的假设模型与数据拟合情况 良好 。 

表 2 模型拟合程 度 

X df X ／dr P值 GFI NFI CFI IFI RMR RMSEA 
拟合指标 

269．749 238 1．133 0．O77 O．877 O．785 O．968 O．969 0．035 0．030 

各潜变量与观测变量间的结构路径标准化估计值以及假设验证结果如表 3所示。 
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图 2 模型路径 图 

表 3 假设验证 结果 

结构路径 假设 路径系数 T值 验证结果 

购买～>传播 H1 O．622 4．673 验证 

品牌形象一>购买 H2 O．729 3．581 验证 

点评数量一 >品牌形象 H3 O．349 2．374 验证 

点评 内容一 >品牌形象 H4 O．627 3．518 验证 

点评形式～>品牌形象 H5 一O．3O O．276 未验证 

点评评分一>品牌形象 H6 O．433 2．939 验证 

点评时效性一>品牌形象 H7 O．129 】_264 未验证 

本研究结果显示，消费者购买对消费者传播行为有一定影响，故接受虚无假设 H1；而餐饮企 

业的品牌形象能够影响消费者的购买 ，因此接受虚无假设 H2。 

在第三方点评的 5个维度 中，影响消费者心 目中餐饮企业品牌形象 的有点评数量 、点评 内容 

和点评评分 ，而点评形式与点评时效性对品牌形象没有显著影响。可能因为 目前在第三方点评 的 

网站上，点评一般还都局限在文字的形式上，虽然在餐厅介绍中都会有一些照片上传，但就菜肴的 

口味和餐厅的服务质量是无法用照片来表达的；而点评时效性似乎并不引起所有的用户关注，可 

能当用户倾向关注点评数量多、评分高、人气高的餐厅时，这些餐厅的点评都是最近时间段的，所 

以并不会因为时效性而受影响。因此，接受虚无假设 H3、H4、H6，拒绝 H5、H7。 

此外，根据表 4的总效应分析显示，第三方点评中的点评数量、点评内容和点评评分对消费者 

购买有显著的间接效应。因此，餐饮企业应该重视在第三方点评网站的影响力，提升人气、关注用 

户点评内容、注重餐厅评分或评级，对点评中负面评价及时给予回复并在管理中多加改善。而根 

据研究假设检定结果以及表 4中显示的直接效应发现，点评数量、点评内容和点评评分是通过品 

牌形象来影响消费者的购买行为，因此品牌形象是点评数量、点评内容和点评评分与消费者购买 
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的中介角色，也就是说人气聚集的餐厅由于点评数量相对较多、点评内容丰富并加上较高的评分， 

从而提升消费者心 目中的品牌形象，最终促成消费者购买。 

表 4 总效应 

间接效应 点评数量 点评内容 点评形式 点评评分 点评时效性 

对消费者购买决策 O．254 0．457 一O．219 O．316 0．094 

直接效应 品牌形象 

对消 费者 购买决策 O．729 

五、结论与相关建议 

(一)研究结论 

本文针对 以餐饮点评为主的大众点评 网用户 ，通过 问卷调查的方式 ，使用结构方程模 型的统 

计分析方法验证了第三方点评对餐饮企业的品牌形象的影响，并得出了产生显著影响的因子，即 

点评数量 、点评内容 和点评 评分 ，从 而间接证实 了第 三方点评会影 响消费者 的购买行 为和传播 

行为。 

(二)管理启示 

本文的研究结论对于餐饮企业 的实践也具有重要的启示意义 。互联网发展 的 日新月异 ，类似 

于大众点评网这一类第三方点评平台是借助了网络加大互联网对餐饮业的渗透。餐饮企业在通 

过大众传媒和市场营销活动向消费者传递信息的同时，必须意识到传统的营销传播方式对消费者 

购买行为的影响越来越有限。随着消费者理性意识和 自主意识 的增强，网络 口碑的传播及影响对 

消费者的购买决策起着举足轻重的作用，而品牌熟悉度和信任度会影响到消费者的信息处理方式 

和最终的品牌选择。企业的营销方式应该从原来的“交易导向”逐渐向“关系导向”发展，通过第三 

方点评 ，使消费者与品牌之间建立起一种稳定的关系。 

当然，互联网传播信息的快速性和广泛性特点，也是一把双刃剑。由于消费者购买对消费者 

传播有显著 的正向影响，所 以，当消费者在餐饮 企业得到 良好 的消费体验之后 ，正面的、高度的顾 

客满意会通过网络传播并成为其他消费者的参考信息来源；但同时，消费者的不良消费体验也会 

通过网络快速并广泛的传播，这会使接收到负面信息的消费者将该企业排除出消费愿望清单，那 

么企业就会 因此流失掉这些潜在消费者 。所 以，这就要求餐饮企业在提供优质菜 品和 良好服务的 

同时，主动维持与消费者之间的良好互动，管理企业的网络口碑，及时消除可能发生的不良影响。 

这样不仅可以维持老顾客，还可以使老顾客成为正面口碑的传播媒介，由此带来更多的新顾客。 

(三)管理对策 ：对餐饮企业的相关建议 

1．积极应对网络点评 

餐饮企业应积极关注第三方点评 网站上关 于 自身企业 的点评数量、点评 内容和评分 ，尤其是 

通过消费者的点评内容来了解顾客对于整个消费过程的感受；从消费者的角度出发，贴合消费者 

的需求，改进本企业所提供的产品和服务，以增强消费者的认同感；借助点评网站对消费者的影响 

力，提高消费者的信任度和满意度，从而提升企业的品牌形象。当前餐饮企业应对网络点评可以 

借鉴以下措施：(1)重视消费者对自己餐厅的点评，建议餐厅安排专人定时追踪最新评论，汇总有 

价值的评论，在工作例会上进行讨论。(2)确立回复点评的策略，积极回应顾客的点评，虚心采纳 

顾客提出的意见和建议。(3)重视点评前的沟通，在顾客就餐过程中或f临走时主动与顾客沟通交 
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流，通过他们的口头点评 ，了解他们的需求。 

2．主动开拓网络营销 

随着互联网的广泛应用，越来越多的餐饮消费者会通过网络来获取餐厅的信息。然而网络上 

的信息纷繁复杂，餐厅需要通过多渠道多方式来吸引消费者的视线，让消费者在众多信息中发现 

自己并认可自己。根据本文的相关实证研究结果，结合网络营销的理论，对于在网络时代餐饮企 

业如何运用网络营销、开拓新的营销思路、体现竞争优势，提出以下建议：(1)开设并充分利用餐饮 

企业的官方网站，建议餐饮企业可以寻求专业团队的帮助，从网站的结构设计、内容建设和网站技 

术等方面进行规划和改造，包装设计一个能够吸引消费者的网站，并尝试通过运用各种时尚先进 

的技术手段带给消费者一定的视觉冲击力。(2)鼓励消费者在线点评、上传微博、发送微信，巧妙 

利用消费者手中这些时髦的实时通讯工具来宣传 自己的餐厅和品牌。(3)尝试与大众点评网等网 

站合作，开展“手机签到”①的营销模式。(4)顺应网络时代的潮流与时俱进，开通官方微博、微信， 

采取多形式的宣传方式。(5)实现多方网站合作，例如，与各餐饮制作类网站、美食介绍类网站(或 

美食频道)、提供各地餐馆排名类网站、甚至是负责酒店餐馆设计类的网站合作。 

(四)不足与展望 

由于各种主、客观条件的限制，本研究不可避免地存在局限性，主要体现在以下两个方面。 

(1)研究内容的局限性。本研究虽然将第三方点评划分了 5个维度，研究它们对品牌形象和消费 

者行为的影响，但没有涉及其他影响因素的研究，比如消费者对网络的感知风险、信任等因素。这 

些问题都需要在未来的研究中进一步讨论。(2)样本采集的局限性。由于客观上的原因，样本的 

选择具有某些限制条件：首先，问卷发放对象大部分选择了上班白领一族；其次年龄层次也不够丰 

富；第三，加上区域的局限，只能在一定程度上代表上海地区的消费者特点。以后的研究应克服以 

上不足，提高样本的代表性和普遍性，使被调查的群体能全面而真实地代表所有的消费者群体。 
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Abstract：This paper chose WWW．dianping．CON as its research obj ect and studied the effects of different 

dimensions of the third party rating on catering enterprise brand image and personal consumption behavior 

in consumer’s mind．The empirical results showed that the third party rating had an effect on the 

enterprise brand image of the consumers，and finally influenced consumers’purchase decision and 

propagation behavior．Based on the conclusion of the research，the significance in theory and practice was 

drawn．Then this paper provided some valuable suggestions and corresponding methods of online review 

for catering enterprises，and also provided some enlightenment on network marketing，especially on Micro 

Blog，Micro Letter and Check—in by Mobile Phone，in order to better adapt to the development of network 

era． 
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