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前 言



根据全球权威管理咨询公司麦肯锡的最新估计，美国业务的三分之二是靠口碑驱动的。口碑可信度高、针对性强，在促进消费者购买方面，有着广告无可比拟的优势。口碑传播正在成为市场决定性的力量，而且口碑带来的客户远比营销获取的客户更有价值。与传统（离线）口碑仅限于亲戚朋友邻里等小范围内传播不同，在线口碑（网络口碑）一经插上互联网的翅膀，便可超越时空限制，让传播范围跨越熟人圈子，使陌生人之间的交流分享成为可能。口碑已经渗入到了网络的每一个角落。在电子商务网站、口碑网、博客平台/频道、产品讨论区/产品论坛、社交网站、聊天室、BBS等虚拟空间中，人们都可以方便地传播口碑信息。借助搜索引擎等工具，消费者可以毫不费力地检索到欲购产品或服务的评价信息，产品或服务的好坏一目了然，消费者和供应商之间的信息不对称性大幅度下降。美国市场研究公司Jupiter Research调查数据显示：77%的网民在线购买商品前，会参考网上其他人所写的产品评价；超过90%的大公司相信，用户推荐和网民意见在影响用户是否购买的决定性因素中是非常重要的。这是一个在线口碑力量彰显的时代：买书要看豆瓣网上的评论，看完电影要去论坛上发表意见，吃饭要看饭统网推荐，旅行前要到携程网打点一切，购物要在淘宝口碑网上货比三家，热门博客上推荐的产品一定大卖。口碑是一把双刃剑，正面口碑传播有助于企业产品和服务的推广，能够扩大企业品牌的影响力。反之，负面口碑会损害企业声誉和形象，造成许多不良的影响。对于正面口碑，企业希望传播得更快、更广，而对于负面口碑，则希望尽快停止传播。网络是个放大器，与传统口碑相比，在线口碑的传播具有极强的放大效应。正是由于这种放大效应，正面的在线口碑可以使一个名不见经传的企业一夜之间名扬四海，而负面的在线口碑也可能使一个誉满天下的企业顷刻之间声名狼藉。难怪营销界很多人断言，企业如果不能有效地管理在线口碑的传播，就会沦为二流、三流角色。

在线口碑对企业的生存和发展无疑已经变得至关重要，如何按照趋利避害的原则有效掌控在线口碑传播的影响力，是每个企业不得不面对的一个挑战。然而，很多企业认为：口碑传播是难以控制的，由于互联网的高度开放性，在线口碑传播更是不可控制的。这是一种错误的认识，但形成这种错误观点的根源不在企业，而在于现有研究还没有很好地揭示口碑传播的原理，特别是在线口碑的传播原理还很不清楚，人们对于如何控制在线口碑传播的知识相当有限。造成这种状况的深层次原因是在线口碑传播过程的高度复杂性，传统的研究视角和研究方法无法真正揭示复杂的在线口碑传播规律。最近几年蓬勃发展的复杂网络理论和复杂系统计算机仿真理论，为我们研究在线口碑传播机制提供了新的视角、新的方法和新的工具。从复杂网络视角，借助多Agent仿真技术，揭示在线口碑传播的原理，从而为建立完整的在线口碑传播理论体系奠定基础，是本著作追求的一个基本目标。

全书分三篇共7章。第一篇“口碑传播概述”：1口碑传播理论基础。第二篇“在线口碑传播作用机制”：2在线口碑传播对消费者的作用机制；3在线口碑传播对企业的作用机制。第三篇“在线口碑传播形成机制”：4在线口碑初始传播形成机制；5在线口碑再传播形成机制；6在线口碑传播网络形成机制仿真的理论基础；7在线口碑传播网络形成机制仿真的实现案例——餐饮在线口碑传播网络在NetLogo平台上的仿真。

本著作的主要学术观点如下：

（1）在线口碑传播原理由三大机制构成：在线口碑传播作用机制、在线口碑传播形成机制和在线口碑传播控制机制。

（2）在线口碑的传播将主要对三类对象产生作用：消费者、企业和口碑传播者自身。在线口碑传播通过渗透效应、跟随效应和从众效应影响潜在客户的购买决策，通过改变品牌价值认知影响已有客户的品牌忠诚；在线正面口碑传播能增进企业的产品销售，产生间接效益（如推荐价值），负面口碑传播将减少企业的产品销售，不管是正面口碑还是负面口碑都是企业重要的信息反馈渠道；在线口碑传播也能给传播者带来利益，如得到自我提升，扩大社交范围，获得一定的经济效益，释放愉悦情感（正面口碑），获得心理平衡（负面口碑）。

（3）在线口碑传播网络是一种由初始传播者和再传播者构成的复杂网络。口碑传播行为包括口碑初始传播行为和口碑再传播行为；口碑的传播过程就是口碑传播网络（简称口碑网络）的形成过程；每一次传播或再传播行为都会在口碑网络中增加一个节点。从微观上看，口碑的初始（再）传播行为取决于传播者的传播（再传播）意愿、传播者可利用的传播渠道和传播者所拥有的人际网络，而传播意愿取决于传播诱因和传播动机，再传播意愿取决于发送者特征、接收者特征、口碑内容以及接收者与发送者的关系强度。从宏观上看，口碑网络的规模和形成效率主要取决于关键传播者（再传播者）的数量，关键传播者（再传播者）具有传播意愿（再传播意愿）强、传播渠道多和人际网络广等特点。

（4）在线口碑传播控制有三条途径：传播前因控制、传播行为控制和传播后果控制。口碑的传播是一条两级因果链：“口碑传播前因→口碑传播行为→口碑传播后果”，即口碑传播前因决定口碑传播行为，口碑传播行为决定口碑传播后果。据此可以形成三条控制途径：控制口碑传播前因、控制口碑传播行为、控制口碑传播后果。三者构成了完整的口碑传播控制链。前因控制是控制链的根部，控制主动性最强，可控性最大，后果控制是控制链的末梢，控制主动性最差，可控性最小，行为控制是控制链的中部，控制主动性和可控性介于前两者之间。为了获得最好的控制效果，企业必须重点把握好前因和行为控制，但后果控制也是非常有意义的，因为口碑传播后果控制也是企业不得不面对的一个难题，特别是对于负面口碑带来的恶劣影响，企业绝不能无动于衷或束手无策。另外，口碑传播后果往往也会反过来成为口碑传播的一个前因，从这个意义上来说，口碑后果控制得好就是一个良性循环，控制不好就可能造成恶性循环。传播或再传播意愿的控制是前因控制的核心，关键传播者和再传播者是行为控制关注的焦点，放大正面后果和遏制负面后果是后果控制的主要思路。关于在线口碑控制机制及其应用案例将在另外的著作中讨论。

与国内外同类著作相比，本著作的理论贡献体现在三个方面：（1）从崭新的复杂网络视角，系统揭示了在线口碑传播的作用机制和形成机制，加深了人们对于在线口碑传播原理的理解，为在线口碑传播理论体系的构建奠定了重要基础。（2）基于多Agent建模方法和问卷调查数据，在NetLogo仿真平台上实现了在线口碑传播网络形成过程的模拟，从而更好地揭示了在线口碑传播网络的形成机制。（3）借助神经科学实验手段——事件相关电位（event-related potential，简称ERp），揭示了由在线口碑引发的消费者从众购买决策的神经和心理机制，将在线口碑传播作用机制的研究从传统的基于大规模问卷的宏观统计层面推进到了微观的生理、心理和神经层面。

本著作获得浙江省哲学社会科学规划后期资助（项目名称：《在线口碑传播机制——从复杂网络视角》，项目编号：09hQZZ006），也是作者主持的国家自然基金资助课题（项目编号：70372020、70671092、70971116）和浙江省自然基金资助课题（项目编号：Y6090332）的延伸研究成果。感谢浙江大学管理学院马庆国教授自始至终给予的指导、支持和关心。感谢我的研究生章晶晶、钱斌、周晶晶、蒋帅、李敏乐、蔡日梅、童欣杰、田来、何桂霞、赖红霞、唐贤伟和吴媛红等，他（她）们在资料整理、问卷调查、实验、数据处理等方面做了大量工作。

陈明亮 2009年8月




1 口碑传播理论基础



1.1 口碑基本概念

作为古老的信息传播方式，古人对于口碑有着很多的理解和研究。譬如，在古希腊就产生了专门研究人际口头传播的演讲修辞学，亚里士多德是第一位深入探讨演讲修辞学的学者。在辞海当中，口碑的解释是“比喻众人口头上的称颂。碑，石碑，这里指记功颂德的碑”。

现代意义上对口碑的学术研究始于上世纪五六十年代，其定义随着时间的推进而不断演化。最早涉及口碑的学术研究，可以追溯到1956年，Asch第一次用科学实验揭示了以口头传播为基础的“三人成虎”的社会从众心理。1966年，Britt开创性地回顾了消费者行为理论和社会科学理论，阐明了口碑对消费者的作用，这是口碑首次被引入消费者行为学研究。Arndt（1967）是第一个界定口碑概念的人，他证实了口碑对新产品扩散和采用的重要作用。在他的研究当中，口碑被定义为非商业相关个人间关于产品和公司的面对面的交流。

在英文中，口碑有几种称谓：“public praise”，指人们口头上的赞颂；“opinions”，泛指众人的议论、群众的口头传说；“oral idiom”，指社会上流传的口头熟语；“word of mouth”，强调口头传播的内容。以上几个定义都强调口头传播的内容、态度，是一种口头的、人对人的传播。

在消费者行为学、营销学和客户关系管理等领域中都出现了大量与口碑相关的研究。

本书认为，口碑是消费者与消费者之间关于产品或服务的特性、使用经验及提供商等信息的交换与沟通。

1.2 口碑三要素

口碑传播由三大要素构成：口碑发送者、口碑内容和口碑接受者。

口碑发送者是指向其他消费者传播口碑的消费者。传统口碑的发送者主要指向亲戚朋友等传达自己消费经历的消费者，在线口碑的发送者指在互联网上发表对某产品或服务意见和评价的消费者，也指在网络上转载或转贴他人评论的消费者，后者又称口碑再传播者。可信度是口碑发送者的主要特征。口碑来源可信度是指受众所感受到的对传播者及其传递的信息的可信赖程度。在线口碑来源的可信度可以从发送者的专业性、口碑信息的客观性和口碑发布平台的可信赖性三个维度来度量。

口碑内容是指口碑所传递的信息。传统口碑内容指发送者的语言、表情、动作等，在线口碑的内容指发送者在网络上发布的文字、声音、视频等数字化的文档和文件，它们能够被其他的浏览者搜索、获取和理解。可以从口碑质量、口碑效价和内容趣味性三个维度来考察在线口碑内容的主要特征。

口碑接受者是指主动搜寻或被动得到了口碑信息的消费者。在线口碑传播可能发生在陌生人、匿名用户、论坛会员和熟人朋友之间，这些对象都可能成为口碑接受者（Sun，Youn，Wu & Kuntaraporn，2006）。可以从接受者的动机、性格以及接受者与发送者的共鸣程度三个维度来考察在线口碑接受者的主要特征。

1.3 口碑分类

口碑可以从不同的角度进行分类。根据口碑传播的效应可以将口碑分为正面口碑和负面口碑；根据口碑的传播途径可以分为传统口碑和在线口碑；根据口碑的来源可以分为消费者口碑和非消费者口碑。本书仅关注消费者口碑，非消费者口碑不在本书的研究之列，故下面仅讨论前两种分类。

1.正面口碑和负面口碑

口碑既能表达正面的观点，也能表达负面的观点，它们所起的效应是不同的，起到正面效应的是正面口碑（positive Word of Mouth，pWOM），而起到负面效应的是负面口碑（Negative Word of Mouth，NWOM）。

正面口碑是指包含对产品或服务正面评价信息的口碑，是颂扬该产品或服务的，说服其他消费者购买该产品或服务，起到正面效应。负面口碑是指包含对产品或服务负面评价信息的口碑，是贬斥该产品或服务的，劝说其他消费者避免购买该产品或服务，起到负面效应。通常来说，消费者购买产品或服务后，不满意的经历是比较少的，所以相应的负面口碑也比较少。有实证研究证明，正面口碑比负面口碑要普遍得多，两者的比例大约是3∶1（Robert，Kathy & Malcolm，2007）。正面口碑比负面口碑更为常见的原因不是由于每个人发布的正面口碑比负面口碑多，而是因为有更多的人参与发布正面口碑。另外，研究表明：（a）对产品或服务发布负面口碑的人通常也会发布正面口碑；（b）对于不同的产品类别，得到正面口碑多的产品往往也会得到更多的负面口碑；（c）人们往往会给当前流行的品牌更多的正面口碑，而过时的或从来没有买过的品牌则会得到更多的负面口碑；（d）口碑的多少与市场份额是有关的，市场占有率大的品牌往往会同时得到更多的正面口碑和负面口碑。

Shahana和Dawn（2007）研究了消费者对不同类型产品负面口碑的反应。结果表明，对于实用品的负面口碑，消费者会推断评论者是出于外因（即与产品相关的原因）而发布这些负面评论的，并相信这些评论是基于消费者真实经历或感受的，因此相信负面口碑比正面口碑更有用。相反，对奢侈品的负面口碑，消费者认为这些评论不是由于产品自身质量的原因，而是出于评论者的内部原因（与产品无关的原因），这种对评论者动机的负面归因导致消费者对负面评论缺乏信任，所以就觉得奢侈品负面评论没有用处。

正负面口碑之间会相互转换，例如正面口碑可能会转变为负面口碑。正面的口碑传播在影响消费者购买决策的同时，也提高了消费者对该产品及其服务的预期，如果公司过分地沉溺于褒扬之中，忽视了消费者预期的变化，未对其产品、服务进行及时更新、改进，令消费者失望，那么最终就会将正面的口碑传播变成负面的宣传。所以为了使顾客持续满意，企业必须通过不断创新来提升产品和服务质量，以满足顾客不断提高的消费预期。

2.传统口碑与在线口碑

因特网的出现，使顾客可以透过网页收集其他消费者提供的产品信息以及与此产品有关的讨论，并且顾客可以通过互联网针对特定产品进行自身经验、意见与相关知识的分享，这就形成了在线口碑（Online Word-of-Mouth）（Sun et al.，2006），又称为电子口碑（Electronic Word-of-Mouth）或鼠碑（Word-of-Mouse）（hennig-Thurau et al.，2004）。这种通过网络所形成的产品信息沟通与交换也属于口碑传播的一种形式（Gelb & Johnson，1995）。

在线口碑与传统口碑既有相似性又有不同性。相似点：

①在线和传统口碑均具有较高的可信度。不管是线上还是线下传播的口碑，都来源于独立的第三方，传播者可能是某产品领域的专家或个人，他们能客观地描述有关产品的事实情况（haubl & Murray，2006），因此，在受众心目中是比商业广告更为可靠的信息源。尤其是，网络给全世界的消费者提供了信息交换和共享的平台，消费者可以通过网络搜索到许多来自不同地区的具有不同背景的消费者对于同一产品的评论，然后综合多个使用者的独立意见可以得到较为公正、无偏的评价。

②在线和传统口碑均具有很强的交互性。口碑是双向而非单向传播的。在现实世界中，参与口碑沟通的双方通过语言和面对面的沟通交换意见，在此过程中传播者和接受者可以进行实时的互动和反馈。在网络环境下，随着信息和通讯技术的发展，网络沟通变得随时随地，不受时空的限制，参与口碑交流的双方借由网络通信技术能够轻松地实现互动（hoffman & Novak，1996）。除此之外，在网络上，大多数的在线口碑是动态的，随时有网民回复、更新和修改口碑信息（Gelb & Sundaram，2002）。

不同点：

①沟通的渠道和内容形式不同。在线口碑借助互联网技术，能通过多种多样的渠道和内容形式来传播口碑信息。在传播渠道方面，聊天室、产品讨论区、BBS公告栏、即时通讯软件和电子邮件等都可以传播口碑信息，而且可以突破传统口碑一对一的沟通方式，达到一对多、甚至多对多的效果。在内容形式方面，多媒体技术的发展，使口碑不仅仅局限于口头的信息交流，而且能够通过图文并茂、甚至影音的形式来传播。

②传播主体之间的关系强度不同。传统口碑一般在亲戚、朋友等强关系之间传播。在线口碑的发送者和接受者之间，既可能是熟人，也可能是素不相识的陌生人，就后者而言，口碑传播主体间属于“弱连接”关系。依据社会学大师Mark Granovetter的“弱连接优势”理论，弱连接较之于强连接有更好的信息传播效果，商品或服务的口碑不需要很强的信任关系就可以传播出去，所以在线口碑很符合“弱连接理论”的条件，能够借助互联网技术，将口碑信息如同病毒般扩散出去。

③比起传统口碑，在线口碑传播有更加强大的影响力。因为它有更快的速度，更加方便，而且是一对多的交流，没有了面对面交流时的人际压力（phelps et al.，2004）。所以在线口碑在传播成本、传播效果方面都较传统口碑有优势。

1.4 口碑的来源与产生原因

1.4.1 口碑的来源

从接受者与发送者的关系密切程度来看，口碑来源可以分为两种：

①来自强关系的口碑发送者。即口碑发送者与消费者有强关系，如朋友、家人等。消费者往往对与自己有强关系的亲人或朋友更信任，因而这些人的意见或建议（口碑）往往会在更大程度上影响消费者的购买决策。

②来自弱/无关系的口碑发送者。即口碑发送者与消费者有弱关系，如刚认识的人、陌生人等。消费者只有在认知其专业能力并对其产生信任时，才会参考来自弱关系信息源的意见或建议。

总之，在购买决策中，消费者会受到来自强关系和弱关系人群的口碑信息的影响，且强关系人群的口碑信息对消费者购买决策的影响往往更大，除非消费者更相信弱关系口碑发送者的专业处理能力，如随着网络的发展，网络中的信息更加丰富，网络中某些口碑发送者比家人或朋友更加专业，则作为弱关系的在线口碑将取代作为强关系的亲人或朋友的意见或建议，从而影响消费者的购买决策。

从独立性上看，口碑的来源可以分为以下三种：

①消费者。消费者是口碑最直接的来源，消费者提供的产品信息是消费者基于自己的产品使用经历形成的关于产品的评价。以在线口碑中的消费者评论为例，它包括了消费者的使用经历、评价和意见，是口碑传播的一种新形式。在线消费者评论具有双重角色，同时起到了信息提供者和推荐者的作用。作为信息提供者，它提供了用户导向的信息，而作为推荐者，它以电子口碑（eWOM）的形式由以前的消费者向当前的消费者提供建议。消费者提供的信息比供应商提供的信息更可靠（Dellarocas，2003），更加以消费者为中心（Bickart & Schindler，2001），且没有固定的提供形式。它通常根据使用情况描述产品属性，从使用者的角度评价产品性能（Bickart & Schindler，2001）。能够帮助不太熟练的消费者（也就是新手）寻找最适合的产品。

②供应商。供应商为了自身的利益，也会以各种方式来传播对自己有利的口碑。例如，供应商可能会以用户的名义发布匿名的称赞自己产品的评论来操控消费者认知，当然这是要花费成本的。在大多数情况下，公司都会操控他们的在线评论等级。但是消费者意识到了在大部分的在线论坛上都存在相当数量的黑手，虽然不能直接辨别出评论的真假，但是可以调整对在线评论的理解，即在根据论坛信息进行推论时学会了抵偿：适当低估他们在论坛上所看所读到的内容。

③第三方。第三方产品评论也是一种重要的信息源（例如：CNET.com，caranddriver.com，pC Magazine，pC World）。Chen和Xie（2005）指出第三方产品评论提供的产品信息通常是基于实验室测试或专家评价的。第三方产品评论倾向于关注产品特性信息，例如性能、特点和可靠性等，因为这种信息容易量化和测量。所以，第三方产品评论常与产品的性能相联系。与第三方产品评论不同，消费者评论是用户基于个人经历自己发布的，受到用户偏好和个人使用情境的很大影响。

1.4.2 口碑产生的原因

（1）正面口碑产生的原因

消费者正面口碑的产生可以划分为如下三种情况：

①消费者完全自发产生的。消费者在购买产品或服务后，如果感到非常满意甚至惊喜，就会自发地向亲戚朋友介绍该产品或服务，陈述自己愉快的购物经历，或者借助网络来发布在线产品评论，从而产生了正面口碑。

②在一定的引导下消费者自发产生的。有时，即使消费者对产品和服务比较满意或非常满意，也不会主动传递正面口碑。这可能是由于消费者传递口碑的动力不足、或者传递渠道不够多、便利性不够等。这时公司如能提供方便的传播渠道，并能适当引导传播动机的话，就能促进消费者传播正面口碑。例如，公司可以为消费者提供网络平台来发布产品评论信息。而且公司或第三方评论机构还可以在网络上发起一个话题或讨论区，以吸引消费者到这里来发表自己的看法。

③公司操控产生的。越来越多的证据表明消费者在做各种购买决策时会受到在线口碑的影响。只要产品在网络论坛上被讨论，就会吸引公司传播正面口碑来操控消费者认知，例如吸引别的消费者发表正面评论或者以用户的名义发布匿名的产品评论信息，使得消费者对公司产品和服务有好印象。公司的这些行为都要付出高昂的成本，但是在激烈的竞争环境中有时候不得不这样做。因为消费者知道公司会操控口碑，所以在处理口碑信息时会产生一定的抵偿行为，如果公司不这样做，消费者对该公司的评价就会降低。

（2）负面口碑产生的原因

负面口碑产生的基本起因为：消费者对产品或服务不满，而消费者的抱怨公司又没有做出合理反馈。当商家不能对消费者的抱怨及时做合理处理时，消费者更有可能向其他消费者传达他们对商家的不满，更可能进行负面口碑传播。平均来说，一个不满意的消费者会把他们的负面经历告诉9个人，有的甚至告诉超过20个以上的其他人（Schiffman & Kanuk，2000）。

对产品或服务不满意的消费者可能有多种做法：向商家抱怨或投诉；避免未来做类似的购买；直接向零售商要求退款或更换货物；向朋友、家人或同事表达自己对其商品或产品的不满；用法律保护自己的消费权益。

老客户更愿意向商店表示抱怨，因为他们更相信商店能很好地帮助解决问题，以消除他们的抱怨。当商店及时解决消费者的抱怨时，消费者会增强对该商店的好感。相反，当消费者不信任商店时，则会隐藏抱怨，直接到其他商店购物（Speer，1996）。商家应当鼓励消费者的抱怨，因为抱怨的消费者给了商家一次补救的机会。而且商家必须认真反馈客户的抱怨，因为公司对客户抱怨的反馈会影响消费者对公司的信任。总的来说，有实际反馈（如对要求更换的客户，寄发新商品，并给予诚挚解释和歉意）比寥寥数语要好，有反馈比无反馈要强。

Richins（1983）发现对营销商的责任归因与负面口碑正相关，对消费者的责任归因与负面口碑负相关。总之，责任（过失）归因与负面口碑的形成有关系。即如果消费者将产生不满的原因归结于公司的产品不好或服务不到位，则会促进其负面口碑的形成和传播；相反若消费者将原因归结于自身，则不会对公司的产品或服务产生负面口碑。

需要指出的是，公司的竞争对手可能会操控负面口碑，如选择性地发布对本公司不利的负面口碑，或者捏造口碑，恶语中伤本公司。

1.5 口碑的传播动机

1.5.1 传统口碑的传播动机

口碑传播动机（motive）是口碑研究的一个重要方面。Dichter（1966）提出了参与正面口碑传播的四大动机：产品涉入（product-involvement）、自身涉入（Self-involvement）、他人涉入（Other-involvement）以及信息涉入（Message-involvement）。Engel等（1993）对Dichter模型作了修正，添加了一种新的负面口碑传播动机——减少不协调（Dissonance reduction）。

Sundaram等（1998）认为参与正面口碑传播的动机有：利他主义（Altruism）、产品涉入（product involvement）、自我强化（Self-enhancement）、帮助企业（helping the company）。参与负面口碑传播的动机有：利他主义（Altruism）、减少焦虑（Anxiety reduction）、报复（Vengeance）、寻求建议（Advice seeking）。

1.5.2 在线口碑的传播动机

hennig-Thurau等（2004） 基于网站论坛，探讨了顾客产生在线口碑的动机，他们的研究发现，以下四种动机是导致顾客在论坛上发表评论的主要原因：

①消费者的社交需要。消费者往往在网络上加入某些社区，通过在线口碑传播就可以在网上结识更多的朋友，树立自己的社区地位。

②经济利益的需要。消费者在网上发布口碑可能受到了一些经济利益的驱动，即可以从中获得一些好处。

③对其他消费者的关心。为了帮助口碑信息接受者做出明智的决策，人们大都乐意推荐他们认为正确的选择或是介绍他们满意的体验，并不求丝毫回报。如果消费者购买了不满意的商品，也希望通过传播负面的信息来告诫其他人不要再重复自己的错误。

④自我强化。很多人都乐于频繁地向周围人披露他们成功的购买经验，以显示他们在购买决策时的精明，获得获得其他人的羡慕和钦佩。

1.6 口碑的度量

管理者们对口碑越来越感兴趣，口碑营销已经成为越来越多企业市场营销计划必不可少的一个组成部分。口碑影响力的度量（后面简称口碑度量）自然也成为管理者迫切需要解决的一个问题。对于传统口碑而言，口碑度量不是一件容易的事情，它面临着三大挑战：第一，如何收集口碑数据？口碑信息是在私人交谈中产生的，利用传统的直接观察法是很难收集到口碑数据的，因为传统口碑的持续时间很短并且不能被记录下来。第二，即使可以直接观察到交谈的内容，但是又如何度量这些交谈呢？第三，口碑来源于公司过去的表现。当公司感兴趣于口碑对未来销售的影响时，我们必须认识到口碑是过去销售的一种产出，但两者的关系到底是什么并不十分清楚。

互联网的出现不仅为口碑提供了一个无限广阔的传播渠道，而且为口碑的内容记录和传播过程追踪提供了有效机制，从而为口碑度量奠定了良好的基础。

下面是适合于在线口碑度量的几个主要指标：

效价（Valence）：指口碑的极性，正面口碑的效价为正，负面口碑的效价为负。可分为个体口碑效价和总体口碑效价。个体口碑效价仅指单个口碑的极性。总体口碑效价是指口碑整体极性：在所有口碑中，当多数为正面口碑时，总体口碑效价为正，反之为负。

在线评价密度（Density of online ratings）：指在一个给定的时间段内参与在线评价某一商品的总人数与在同一时间段内购买这一商品人数的比率。该指标从人口水平上表现了某一商品的购买者在网上对其发表评论的概率，它表示消费者在购买商品后参与商品网上评论的意愿。它给市场部门经理提供了一个评价他们采取的口碑推广活动有效性的工具。

渗透度（penetration）：渗透度=传递口碑的人数/样本总人数。这一指标表明了样本中有多少人会参与口碑的传播。

频率：频率=传递口碑的次数/传递口碑的人数。这一指标衡量了人们传递口碑的频率高低。

影响范围（Incidence）：影响范围=渗透度×频率。这一指标表示了口碑传播的影响范围的大小。

从口碑网络视角看，如下指标可以用于口碑度量：

（1）网络规模：用网络所包含的节点数和边数来表示，该指标反映了网络传播广度。节点是组成复杂网络的基本元素，物理上也称为站点，计算机科学中称为节点，社会学中也称为参与者。边是指连接节点之间的线，表示复杂网络中的元素之间有相互作用。

（2）平均路径：对于一个网络来说，我们定义节点i与节点j的距离为连接节点（i，j）所需要经过的最少节点数。这个距离等价于渗透理论中的化学距离，也称节点（i，j）的最短路径长度，用lij来表示。平均路径长度是指整个网络中每对节点所需要经过的平均步数，即lij的平均值，这一指标反映了口碑的传播效率。

（3）平均度：度是指某个节点与网络中其他节点的连线数。因为两个节点之间不一定只有一根连线，因此，节点的度不一定等于与该节点直接相连的节点数目。所有节点的度的平均称为网络的平均度。某个节点的度反映了该节点作为传播主体（传播者、接受者、再传播者）的活跃程度，它与传播主体的物理社会网络和虚拟社会网络有关。在有向网络中，节点度分为入度和出度，入度反映了节点作为接受者的活跃程度，出度反映了节点作为传播者或再传播者的活跃程度。

（4）关键节点：指度超过一定值的节点，代表了口碑传播中影响力大的传播者，如意见领袖，关键节点的数目反映了意见领袖的数量多少。不同领域的研究者发现，很多网络都是由少数一些具有众多连结的节点所支配的，包括万维网、细胞代谢系统以及好莱坞的演员网络在内。包含这种关键节点的网络，通常称之为无标度网络。在无标度网络中，有些关键节点甚至具有数不清的连结。如果破坏了这些关键节点，该网络也就土崩瓦解了。

（5）网络社团数：网络中的社团反映了一个网络中的小团体。网络社团数反映了网络渗透的社会网络数量。一般来说，口碑在社团内传播快，在社团间传播慢。

（6）网络传播时间：指网络达到一定规模所花费的时间，该指标反映了口碑的传播效率。

路径、度、关键节点数、社团数都是表征网络结构的属性，它们从不同侧面反映了口碑传播的效率和效果。

1.7 本章小结

（1）口碑研究历史悠久，很多学者给出了其定义。

本书将口碑定义为：消费者与消费者之间关于产品或服务的特性、使用经验及提供商等的信息的交换和沟通。该定义包括了口碑的三个重要特征：沟通发生在消费者与消费者之间；是一种非正式沟通；沟通的内容是围绕产品和服务的。

（2）口碑传播由发送者、口碑内容和接受者三个要素构成。

发送者是口碑事件的发起者，接受者是口碑事件的响应者，两者都是传播的主体，口碑内容是被传播的客体。发送者包括口碑的初始传播者和再传播者，接受者如果再传播的话，就同时拥有了发送者的身份。

（3）口碑类型可以在多个维度上进行划分。

根据口碑效价可以将口碑分为正面口碑与负面口碑；根据口碑的传播途径可以分为传统口碑与在线口碑；根据口碑的来源可以分为消费者口碑与非消费者口碑。

（4）口碑的来源是多元的。

从关系强度看，口碑可以来源于强关系（如家人、亲切、朋友等）、弱关系（点头之交的熟人、陌生人等）。从独立性看，口碑可以来源于消费者、供应商和第三方。

（5）消费者的口碑不一定都是自发产生的。

正面的消费者口碑既可能是自发的，也可能是企业诱发的，甚至可能是企业操控的。负面口碑一般是因为对产品和（或）服务的不满意而自发产生的，但也不排除有竞争对手唆使，甚至恶语中伤的情况。互联网环境下，口碑被操控的情况非常普遍。

（6）动机是口碑传播的重要驱动力量。

口碑传播的动机并不都是利己的，很多消费者传播口碑往往是出于对其他消费者的关心。当然，并不是所有时候、所有消费者的传播动机都是理性的，受情绪驱动而不由自主地传播负面或正面口碑的例子比比皆是。

（7）口碑度量一直是研究和实践人员面临的巨大挑战。

已经提出了效价、渗透度、频率、影响范围、在线评价密度以及影响力等口碑度量指标。如果把口碑传播过程看作是口碑传播网络的形成过程，那么复杂网络的很多参数就可以作为口碑的度量指标，如节点数、边数、平均路径、平均度、社团数等等。
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主要观点：

（1）口碑作用是指口碑行为对口碑接受者（其他消费者）、口碑发出者和口碑利益相关者（企业）产生的后果（影响或效用）。

（2）口碑将影响企业潜在客户的品牌记忆、品牌认知、品牌选择与购买意愿以及购买决策速度，将影响已有客户的品牌认知和品牌忠诚。

（3）正面口碑能增进企业的产品销售，产生间接效益（如推荐价值），负面口碑将减少企业的产品销售，不管是正面口碑还是负面口碑都是企业重要的信息反馈渠道。

（4）在线口碑传播也能给传播者带来利益，如得到自我提升，扩大社交范围，获得一定的经济效益，释放愉悦情感（正面口碑），获得心理平衡（负面口碑）。

在线口碑传播对传播者自身的影响由于和口碑传播动机密切相关，相关内容将在4.1.2“在线口碑初始传播动机”中阐述。本篇主要关注在线口碑传播对消费者和企业的影响，相应地分为2章：2在线口碑传播对消费者的作用机制；3在线口碑传播对企业的作用机制。




2 在线口碑传播对消费者的作用机制（1）



2.1 在线口碑传播对消费者作用的度量：口碑影响力

1.口碑影响力的概念

研究表明，在营销人员可控的消息源中，口碑更具有影响力（herr，Kardes & Kim，1991）。例如相对广告而言，口碑在将负面或中立的态度转变为正面态度方面，效率是广告的9倍（Day，1971）。在专业服务背景下，相对于其他影响源，口碑对于购买决策有更强的移情作用（Mangold，1987）；在工业采购背景下，口碑影响购买者对候选提供商的评估态度（Wilson & Milner，1992）。

口碑影响力（power of Word-of-Mouth）是指口碑改变消费者态度与行为的能力。巨大的口碑影响力是由口碑作为非正式沟通的特征带来的。第一，口碑是自发传播的。口碑传播的显著特点就是非商业性，不受企业或商家的操纵，否则口碑就不能称之为口碑，而是一种营销努力了。第二，口碑更可信。在企业内部沟通中，大多数员工认为非正式沟通比高级管理层通过正式沟通渠道解决问题更可信、更可靠。类似地，大多数消费者认为口碑比广告等正式的传播途径更可信。第三，口碑有助于打破信息不对称。信息不对称现象广泛存在于买方和卖方之间，而口碑传播显然可以帮助消费者缩小这种信息不对称。

互联网把世界真正变成了一个地球村，借助互联网，口碑可以传遍地球的每一个角落，因此，在线口碑对消费者的影响力已经达到了几乎难以想象的地步，而且这种影响力还将持续膨胀。

2.在线口碑对消费者的影响力

和传统口碑一样，在线口碑将影响两类消费者：潜在客户和已有客户。对前者的影响主要体现在购买决策，对后者的影响则主要体现在品牌忠诚。

在线口碑不仅能够左右潜在客户的品牌选择结果，而且大大缩短其决策时间。后面进一步的研究将表明，在线口碑对潜在客户的影响可归纳为两条路径（“口碑传播→搜索集→考虑集→品牌选择”和“口碑传播→品牌选择”）和三种效应（渗透效应、跟随效应和从众效应），两者能比较好地解释在线口碑对潜在客户品牌选择和决策时间的影响。

在线口碑通过改变已有客户的品牌价值认知进而影响其品牌忠诚。品牌认知价值是决定客户品牌忠诚的核心因素。在线口碑的总体效价（口碑的总体极性，好评占多时为正，恶评占多时为负）既可能为正，也可能为负，相应地，在线口碑既可能提升已有客户对品牌的认知价值，也可能相反。由此，在线口碑对客户品牌忠诚的影响也具有两面性：既可能提高、也可能降低品牌忠诚。

3.在线口碑对消费者的影响力受到多种因素的调节

在线口碑对消费者的影响力受多种因素调节，对于不同的客户群体、不同的购买渠道以及不同的产品，它具有不同的特点：①在线口碑对专家级和新手级消费者的影响力不同。park & Kim（2008）在认知匹配理论（Cognitive Fit Theory）基础上的研究表明，不同专业知识水平的客户偏好不同类型的评论信息。专业知识水平较高的客户（即专家）偏好以属性为中心的评论，即他们需要更详细的关于产品/服务的专业信息；而专业知识水平较低的客户（即新手）偏好以效用为中心的评论，即他们更加看重评论的数量以及定性评价。②在线口碑对不同购买渠道的影响力不同。Riegner（2007）的研究表明，在线口碑对在线购买的影响几乎是对线下购买影响的两倍。这是由于在线购买的消费者更趋向于对网络信息的详细审查，会花更多时间和精力去仔细搜寻各个网站中发布的消费者留言、评论等信息。③在线口碑对不同产品的影响力不同。相比传统一般商品，高科技产品的口碑影响力更大。因为消费者缺乏相关的知识，对于高科技产品的感知风险程度往往高于传统一般商品，因此会更加依赖于在线口碑，以尽可能消除由感知风险带来的不确定性（Riegner，2007）。如果把产品划分为实用品和奢侈品，那么在线口碑对实用品消费者的影响更大，消费者在做实用品的购买决策时，更倾向于考虑消费者评论。而且对于实用品而言，负面口碑对消费者的影响力大于正面口碑；而对于奢侈品，则没有这种负面偏向（Sen & Lerman，2007）。

2.2 在线口碑传播对消费者的影响力

在线口碑对消费者的影响体现在两个方面，一是影响潜在客户的购买决策，二是影响已有客户的品牌忠诚。其中，前者不仅体现在口碑信息左右了消费者的品牌选择，而且体现在口碑信息帮助消费者更快地作出购买决策。

2.2.1 在线口碑传播对消费者品牌选择的影响

在线口碑包含多种形式，例如消费者评论、博客、电子邮件等。下面以消费者评论为例讨论在线口碑对消费者品牌选择的影响。

在线消费者评论是指客户在购物网站或者其他评论网站、论坛对某种产品/服务发表的看法，这种看法可以是正面的也可以是负面的，可以来源于自身的亲身经历也可以来源于他人经历。在线消费者评论同时扮演了信息提供者和推荐者两种角色。作为信息提供者，由于在线消费者评论没有任何利益相关性，因而具有很强的可信性。作为推荐者，在线消费者评论的数量在一定程度上表明了产品的流行度。所以在线消费者评论的这两个角色对消费者做出品牌选择和购买决策都起到了重要作用。由于在线消费者评论通常较多地集中于购物网站或评论网站中对某具体产品/服务的评论区域，查询和参考非常方便，而且这些在线消费者评论和相关产品/服务高度相关，所以在诸多在线口碑的形式中，在线消费者评论对消费者品牌选择和购买决策的影响最大。但是对于具有不同特征的消费者来说，在线消费者评论的影响作用是不同的。

1.具有不同水平产品专门知识的消费者——专家和新手

认知匹配理论和精细加工可能性模型（Elaboration Likelihood Model，简称ELM）可以解释在线消费者评论对专家和新手品牌选择影响的差异。

认知匹配理论指出：当个体处理与其认知水平相匹配的信息时，信息处理的效率和决策的绩效会更高（hong，Thong & Tam，2004；Vessey & Galletts，1991）。

可以把消费者评论分为两类：以属性为中心的评论和以效用为中心的评论（park&Kim，2008）。认知匹配理论告诉我们，不同专业水平的个体会寻求不同类型的信息。专家喜好具体的商品属性数据，而新手寻求容易理解的信息。以属性为中心的评论与专家信息处理策略相匹配，而以效用为中心的评论与新手的信息处理策略相匹配。当个体处理与之匹配的评论信息时，效率就会比较高，从而这些评论就会对购买意愿产生比较大的影响作用。

精细加工可能性模型（ELM）采用双重路径理论，解释了态度改变是基于不同的信息处理努力程度的（petty & Cacioppo，1983，1986）。ELM的中心意思是，信息对接收者态度的改变可归纳为中枢（central）和边缘（peripheral）两条基本路径，具体通过哪一条路径取决于信息接收者的卷入程度，中枢路径对应一种“高卷入”状态，边缘路径对应一种“低卷入”状态。以广告信息为例，中枢路径把态度的改变视为消费者认真考虑和综合分析广告中商品信息的结果，即消费者进行精细的信息加工，综合多方面的信息与证据，分析、判断广告中商品的属性特点，然后形成一定的品牌态度，这一过程需要较多的认知资源；边缘路径认为态度的改变不在于仔细考虑广告中所强调的商品本身的性能，不需要进行周密的逻辑推理，而是根据广告中的一些边缘线索，如是否是专家或名人推荐的、广告有多大的趣味性和吸引力、广告媒体的威望、广告是否给人美好的联想和体验等直接对广告作出回应，这一过程所需的认知资源较少。如果一个人有高的动力和能力来处理信息，就会通过中心路径投入较多的认知努力活动（高卷入状态）。但是，如果个体缺乏动机或能力来处理信息，说服就来自于边缘路径，那么他们就更多地依赖外部信号刺激或情感上的启发而非所给信息（低卷入状态）。

总的来说，在线消费者评论的质量和数量对消费者购买意向都有正影响（park & Kim，2008）。但当我们把ELM模型用于解释在线消费者评论对消费者的影响时发现，对不同的消费者来说，评论的数量和质量所起的作用并不相同。对于专家，评论质量的影响作用更大，对于某一品牌或产品，他们不太关注到底有多少好评和恶评，关注的焦点是隐含在消费者评论中的有用信息，依据这些信息他们来判断产品的价值，进而决定是否值得购买；而对于新手，评论数量的影响更大，他们一般并不关心评论的具体内容，只要看到评论多，就会认为该产品流行，只要看到好评多，就会认为该产品好，因此就有更强的购买意愿。

2.具有不同涉入度水平的消费者

涉入度是指在个体消费者需求、利益和价值观念的基础上感知到的与产品的个人关联度（Griffith，Krampf & palmer，2001； Krugman，1966； Zaichkowsky，1985）。涉入度可能是情境的也可能是持久的（Celsi & Olson，1988）。情境涉入度是指兴趣的短期上升，会波动，通常是在购买决策的时间框架内。而持久涉入度是指一种稳定的现象，代表了消费者长时间内对产品的个人兴趣（Celsi & Olson，1988）。这里指的是情境涉入度。

可将产品涉入度水平划分为高低两档。低涉入度的消费者会简单接受其他消费者的建议，因为他们没有动力去处理其他消费者的意见。高涉入度的消费者会主动从在线消费者评论中寻找尽可能多的有用信息。有实证研究发现（park，Lee & han，2007）：①低涉入度的消费者主要受到评论数量而不是评论质量的影响。在低涉入度条件下，消费者的态度转变和产品评论的数量表现出正向的线性关系。他们的决策工具很简单：“评论多的就是好的”。②高涉入度的消费者同时受到评论质量和数量的影响。当评论数量相当大时，评论质量的影响更显著。但是当评论质量比较低时，评论数量的影响依然是显著的。这一结果不符合ELM的推断，可以将其解释为在线消费者评论的推荐者功能。即使低质量的评论不能提供关于产品有用的信息，依旧会提高高涉入度消费者的购买意向，因为评论的数量说明有很多人已经购买并推荐该产品。高涉入度的消费者把评论数量当作产品流行度的信号而不是简单地当作周围路径来处理，所以评论数量的影响也是显著的。

2.2.2 在线口碑加速消费者购买决策

1.加速消费者购买决策是市场营销制胜的关键

根据乔治·西尔弗曼的观点，提高销售额、赢得市场优势的最重要方法是提高潜在客户做出购买决策的速度（乔治·西尔弗曼，2004）。这个理念无论在理论上还是实践中都很简单、明了、令人信服，然而容易被忽略。大多数市场营销的权威著作中都没有提到加速决策过程的问题，而且，负责产品策划的经理们也没有考虑过这个问题。事实上，决策速度比产品定位、产品形象、产品价值、客户满意甚至产品优势更起作用，因为一旦你将注意力集中在提高客户的决策速度上，就不得不对以上因素以及其他一些因素加以组织，尽可能使其结构最优化。

举一个例子加以说明，假如某产品市场含有5个供应商和300个客户，每个供应商每年能够吸引60个客户，那么一年后每个供应商将各自获得20%的市场份额。假如其中一个供应商将潜在客户做出购买决策的速度提高一倍，那么经过计算，它在一年后将吸引到100个客户，而其他4家供应商会分享剩余66.7%的市场。这还是在未考虑已吸引到的客户会对其他潜在客户进行公司宣传的前提下所做的简单演算。但从其中我们已经可以看到加速客户购买决策速度的强大威力。

因此，公司若能使客户更轻松、更迅捷地做出决定购买产品，那么它就能更快地积累客户资源，从而更快地提高公司的市场份额。而且这种提高往往是呈几何级数增长的。为此，公司应该致力于描绘出客户做决策的整个过程，减少决策过程中产生的摩擦，集中精力与客户进行沟通，打消他们心中的顾虑，消除他们决策过程中的各种瓶颈，从而缩短购买决策时间。而口碑由于其自身的独立性和可靠性，无疑是增强客户认知、缩短客户决策时间的有力武器；在线口碑更是由于其在传播范围和传播速度等方面的优势，必将在加速消费者购买决策过程中扮演越来越重要的角色，从而帮助企业提高市场份额，赢得竞争优势。

2.在线口碑加速消费者购买决策的两大机制：跟随效应和从众效应

网络时代，新产品和新型服务大量涌现，消费者面对市场上纷繁复杂、同质化倾向严重的各类产品/服务经常出现不知所措的情况，而模仿自己敬重的伙伴或大多数人已经采取的产品选择和购买行为，成为了人们常常依靠的一种办法。跟随和从众就是两种典型的模仿行为，相应产生了跟随效应和从众效应。两种效应本质上都是模仿效应，所不同的是，跟随效应是由模仿一个或少数人的决策和行为产生的，而从众效应是由模仿多数人的行为和决策产生的。互联网环境下，在线口碑通常较为集中地存在于购物网站或者产品论坛上，消费者可以方便、高效地搜寻、统计在线口碑，这为消费者跟随和从众提供了十分便利的条件。

由于跟随效应和从众效应，在线口碑大大加速了消费者的购买决策过程，从而帮助商家更快地占领市场、获取更丰厚的利润。关于跟随和从众效应的进一步探讨详见2.3节。

2.2.3 在线口碑对品牌忠诚的影响

根据客户关系生命周期理论（陈明亮，2002），购买行为是客户获取的结束，但不是客户关系的终结，真正的客户关系其实才刚刚开始。越来越多的企业已经认识到了这一点，因此，企业营销关注的焦点不仅仅是客户获取，还包括更重要的客户保持。研究表明，口碑传播不仅对客户获取有重要影响，对客户购买以后的品牌态度和行为也有不可忽视的作用，对已有客户品牌忠诚的影响就是这种作用的集中体现（Gauri，Bhatnagar & Rao，2008）。

品牌忠诚是指客户高度承诺在未来一贯地重复购买偏好的产品或服务，并因此产生对同一品牌系列产品或服务的重复购买行为，而且不会因为市场态势的变化和竞争性产品营销努力的吸引而产生转移行为 （Oliver，1999）。品牌忠诚包含消费者对品牌的态度忠诚和行为忠诚两层内涵。态度忠诚反映消费者喜欢与偏好特定品牌，表示消费者有再次购买某品牌的意愿，但并不等于消费者一定会付诸实际的购买行动。行为忠诚反映消费者不仅喜欢及偏好特定品牌，并且对此特定品牌付诸重复购买行动。

在线口碑传播对已有客户的品牌忠诚有重要影响，许多研究证明了这一点。如Gauri，Bhatnagar 和 Rao（2008）比较了客户评级（一种典型的在线口碑）和其他因素对网上商店客户品牌忠诚的影响，研究发现，在15个影响因素中，客户的正面评论比例对重复购买意向（反映行为忠诚）影响最大，并且在所研究的多个产品种类中均如此。Gruen等（2006）的研究表明，虚拟社区中客户与客户间的诀窍交流（也是一种在线口碑）对客户重复购买倾向以及客户推荐倾向（分别反映行为忠诚和态度忠诚）的影响都是显著的。

品牌忠诚是受到诸多因素的驱动而形成的，如客户认知价值、客户满意、客户信任和转移成本，其中，最关键的因素是客户认知价值（陈明亮，2003）。口碑传播主要通过改变客户认知价值来影响品牌忠诚。

客户认知价值（Customer perceived Value，CpV）是客户所能感知到的利益与其在获取产品或服务时所付出的成本进行权衡后对产品或服务效用的总体评价（Zaithaml，1988）。客户对品牌的认知价值是客户对品牌的主观认识，既包括客户对品牌的主观评价，又包括客户的心理体验。不同的消费者对同一品牌所感知到的价值并不相同。品牌忠诚的关键是某品牌给消费者带来了其他品牌不可替代的价值，即只有当消费者认为当前品牌是其最有价值品牌时才会产生品牌忠诚。口碑通过建立或强化最有价值品牌认知进而建立或提升品牌忠诚：如果某品牌的客户口碑大多是正面的，或者他（她）所尊敬和崇拜的权威人士评价是正面的，那么消费者就会觉得购买该品牌产品物超所值，从而建立或强化其“该品牌是最有价值（最好）品牌”的认知，进而促进品牌忠诚度的上升。对于品牌选择时就受到口碑影响的客户尤其如此，此时产生口碑影响的叠加效应。反之，感知到的品牌价值就会降低，从而削弱“该品牌是最有价值品牌”的认知，进而导致品牌忠诚度下降。

2.3 在线口碑对消费者购买决策的影响机理

在线口碑传播打破了传统口碑传播在空间、时间及成本上的制约，大大提高了口碑的可传播性，从而能够迅速地实现大范围乃至全球传递。在线口碑的出现，使得口碑这种信息传播方式在营销中获得了前所未有的发展空间，在线口碑传播已经呈现和即将呈现出的对消费者的影响力完全可能取代广告的地位。在线口碑传播对企业的生存和发展无疑已经变得至关重要，如何有效利用在线口碑传播对消费者的影响力是每个企业不得不面对的一个挑战。那么，在线口碑传播对消费者到底有哪些方面的影响？影响机理是什么？这是实践者和研究人员必须首先理解的两个基本问题。上一节回答了第一个问题：在线口碑不仅影响消费者的购买决策，而且影响消费者的品牌忠诚。本节以在线口碑影响消费者的购买决策为例，来回答第二个问题。

下面首先提出口碑传播对消费者购买决策的影响机理解释模型，然后基于该模型，讨论在线口碑对消费者购买决策过程和购买决策结果的影响机理。

2.3.1 口碑传播对消费者购买决策的影响机理解释模型

口碑（包括传统口碑和在线口碑）传播对消费者的品牌记忆（Smith & Vogt，1995）、品牌认知（herr，Kardes & Kim，1991）、品牌选择（park & Kim，2008）和购买决策速度（乔治·西尔弗曼，2004）等都有影响，这些影响都和消费者的购买决策相关。但现有研究存在两个严重缺陷：（a）各种影响的研究是相互孤立的，没有揭示它们之间的相互关系；（b）各种影响背后的机制是什么并不清楚，没有完整地揭示口碑传播对消费者购买决策的影响机理。

一个完整的购买决策包括购买决策过程和购买决策结果两个部分，因此，口碑传播对消费者购买决策的影响可以划分为对购买决策过程的影响和对购买决策结果的影响两个方面。在系统分析和梳理各种相关研究的基础上，本节提出了口碑传播对消费者购买决策的影响机理解释模型。模型完整地描述了口碑传播是如何影响消费者购买决策过程和购买决策结果的。

根据购买决策信息处理理论（payne，1982；pedersen，2000），消费者的购买决策可以划分为三个阶段：信息搜集、考虑集形成和最终选择。口碑传播对三个阶段都有影响。在前两个阶段，口碑传播通过改变消费者的品牌记忆和品牌认知分别影响品牌搜索集和品牌考虑集；在第三阶段，口碑传播对购买决策的影响最终反映到决策结果上，对决策结果的影响包括品牌选择和决策时间两个方面（企业不仅应当关注消费者是否最终选择了它的产品，即品牌选择，还应当关注是否快速地选择了它的产品，即决策时间，品牌选择和决策时间合起来才是一个完整的购买决策结果（但已有的研究中往往忽略了后者）。）。口碑传播有多条路径影响消费者购买决策，不同的路径代表不同的品牌选择机制，也导致所花费的决策时间不同，后文将对此做进一步阐述。

影响机理解释模型既适合传统口碑，也适合在线口碑。下面重点讨论在线口碑传播对消费者购买决策的影响机理。

2.3.2 在线口碑传播对消费者购买决策过程的影响机理

在线口碑传播对消费者购买决策过程的影响包括两条途径：“口碑传播→品牌记忆→搜索集”和“口碑传播→品牌认知→考虑集”，它们反映了口碑传播对消费者购买决策过程的影响机理。

1.在线口碑传播加深品牌记忆进而影响产品搜索集

信息搜集是消费者购买决策的第一步。在信息搜集阶段，为了在众多可供选择的品牌中选出真正满足自身需要和偏好的产品，消费者首先需要圈定一个品牌范围，形成品牌搜索集（payne，1982；pedersen，2000），然后针对搜索集中的品牌搜集详细的相关信息，包括产品特性、价格信息、供应商信息、购买渠道信息和消费者评论等等。品牌记忆是消费者确定搜索集的基本依据，将影响搜索集的构成和范围。众所周知，广告是消费者品牌记忆的主要来源，尤其是在信息传播技术高度发达、传播媒体极其丰富的情况下更是如此：无孔不入、铺天盖地的广告，让消费者在有意或无意之中记住了很多品牌。实际上，口碑对品牌记忆的影响不亚于广告，因为口碑比广告具有更高的可信度，并且具有强交互性，使得消费者在接收口碑信息以后能产生更为深刻的印象，从而记住了该品牌的产品/服务（Smith & Vogt，1995）。在线口碑的出现及其一些不同于传统口碑的特性，使得口碑传播对品牌记忆的影响更是达到了无以复加的程度。

比之于传统口碑，在线口碑传播对消费者品牌记忆的影响有两个重要的不同之处：

①在线口碑使消费者对品牌名称的记忆更准确，从而增强品牌记忆。品牌名称是连接消费者与产品的桥梁（Alba，hutchinson & Lynch，1991），它参与了品牌记忆的形成过程，对品牌名称的记忆会影响消费者对所购买产品内在品质特性的正确评估，进而影响消费者的购买行为及其对品牌价值的感知。传统口碑通过语言来传播，口碑信息难以保存，消费者很容易遗忘所接收的信息，也可能会记错品牌名称，所以传统口碑通过品牌名称而形成的品牌记忆较为模糊，而在线口碑的可存储性使消费者能够准确记住品牌名称。另外，在线口碑具有文字、图片、声音、影片等多种内容形式，研究表明，这些与品牌名称相关的视觉和听觉提示将会大大加强品牌名称的记忆（Colleenmccracken & Carolemacklin，1998），在线口碑有形有声有色，使得消费者更容易记住品牌名称和产品外观，并且印象深刻，不易与其他品牌混淆。因此，在线口碑对品牌名称记忆的影响较传统口碑更准确、更深刻。

②在线口碑使消费者对不同品牌的特征识别更容易，从而增强品牌记忆。相对于传统口碑传播的离散性，在线口碑传播具有很高的集中性，如很多网站都会针对各种产品类别分别建立讨论区，同类产品中，不同品牌的相似性和独特性集中呈现，一目了然，使消费者很容易识别不同品牌产品的类别定位和相应特征，从而非常有利于消费者的品牌记忆。

2.在线口碑传播改变品牌认知进而影响考虑集

消费者购买决策的第二步，是对搜索集中的品牌逐一评价，并基于评价结果淘汰其中多数品牌而留下最有可能购买的少数品牌及其产品，形成考虑集（payne，1982；pedersen，2000）。考虑集是对搜索集中品牌评估的结果，而品牌评估依赖于品牌认知，是品牌认知的深化和量化，因而影响品牌认知的因素都将影响品牌评估。已有研究表明，口碑传播因其高度独立性和可信性而成为影响品牌认知的重要因素（Laczniak，DeCarlo & Ramaswami，2001），口碑传播将通过影响品牌认知（评估）进而影响品牌考虑集。

品牌认知（brand perceiving）是指消费者对品牌的认识、了解和把握程度，包括品牌知晓和品牌形象两个方面。虽然品牌认知的影响因素很多，如产品/服务的自身特点、广告宣传、公司形象、客户偏好等等（ Smith & Vogt，1995），然而口碑传播能对消费者建立、修正和强化品牌认知起到十分关键的影响作用（Laczniak，DeCarlo & Ramaswami，2001）。口碑分为正面口碑和负面口碑。正面口碑会在消费者心目中树立和强化该品牌的正面形象，修正已有的不良形象。但是负面口碑却不总是对消费者的品牌认知起反作用。负面口碑对品牌认知的影响取决于消费者对负面口碑传播的归因，当口碑接收者把负面口碑传播归因于品牌自身的原因时（例如产品的质量、服务态度差等），那么对该品牌的评价就会降低。但是如果接收者把负面口碑传播归因于口碑传播者的原因时（如口碑传播者居心不良等），那么消费者对该品牌的评价反而会提高（Laczniak，DeCarlo & Ramaswami，2001）。

与传统口碑相比，在线口碑传播对消费者品牌认知的影响更广、更深刻：

①在线口碑对品牌认知的影响更广。原因有三个方面：第一，在线口碑借助互联网技术，能通过多种渠道来传播口碑信息，如口碑网、产品讨论区、博客平台、聊天室、BBS公告栏、即时通讯软件和电子邮件等，突破了传统口碑一对一的沟通方式，达到一对多、甚至多对多的效果。第二，在线口碑打破了传统口碑传播时间同步性的制约，既可以同步传播，也可以异步传播。第三，在线口碑打破了传统口碑强连接性的制约。传统口碑仅限于在亲戚、朋友和熟人等强关系之间进行传播，但在线口碑更多的是在弱关系或没关系的陌生人之间传播。依据社会学大师Granovetter的“弱连接优势”理论，弱连接较之于强连接有更广的信息传播范围（Granovetter，1973）。

②在线口碑对品牌认知的影响更全面、更深刻。首先在线口碑涉及的公司、品牌、产品/服务的信息往往很集中。例如目前风靡国内的口碑网、点评网等网站，会为每个被讨论的商家设定一个讨论页面供网友就该商家的产品/服务进行点评，从而保证了网友评论的相关性和集中性。消费者可以方便地获取与某个产品/服务相关的所有信息，从而有助于他们形成更全面的品牌认知。其次，在线口碑形式多样，包括了文字、图片、声音、录影、电影、Flash、音乐等，图文声像并茂的口碑信息，给消费者留下的印象更深，因此对品牌认知产生更深刻的影响。

2.3.3 在线口碑传播对消费者购买决策结果的影响机理

口碑传播同时影响品牌选择和决策时间，两者共同构成了口碑传播对消费者购买决策结果的影响，下面探讨在线口碑对品牌选择和决策时间的影响机理。

1.在线口碑传播对消费者品牌选择的影响机理

（1）口碑传播对消费者品牌选择的影响有直接和间接两条路径

购买决策的最后一步是从考虑集中选出一个最终购买的品牌及其产品。口碑传播有两条路径影响消费者的品牌选择。一条是间接路径：“口碑传播→搜索集→考虑集→品牌选择”；另一条是直接路径：“口碑传播→品牌选择”。

间接路径完整反映了口碑传播对购买决策过程三个阶段的影响。如前所述，口碑传播将通过品牌记忆和品牌认知影响搜索集和考虑集，两者形成了对消费者购买决策空间的影响。购买决策就是在多种可选品牌及产品中筛选出与需求和偏好最匹配的一种品牌及产品。进入搜索和考虑范围的品牌及产品构成了决策空间，购买决策的三个阶段反映了决策空间不断收缩的一个过程：从品牌搜索集到品牌考虑集再到拟买品牌。显然，口碑传播对前两个阶段决策空间的影响必然延伸到第三阶段品牌的最终选择上，而且研究表明，在最终选择阶段，当消费者对考虑集中的品牌进行再评估时，口碑信息将产生更加重要的影响（Ellison & Fudenberg，1995）。

直接路径表明口碑传播直接影响品牌选择，而不经过购买决策的前两个阶段。这条路径是所有商家都期望实现的，是企业实施口碑营销的理想目标，因为口碑传播的这种影响将大大加速消费者的决策速度，由此给供应商带来的效益是巨大的：更快地积累客户资源，从而更迅速地提高公司的市场份额（乔治·西尔弗曼，2004）。本书研究表明，有两种机制可以实现这种捷径式的口碑传播影响路径：跟随效应和从众效应。两种效应的本质都是模仿，只不过前者模仿一个或少数人的决策或行为，而后者模仿多数人的决策或行为。关于跟随效应和从众效应的定义和进一步讨论见后文。

（2）消费者专业性和产品涉入度决定了在线口碑对消费者品牌选择的影响路径

在线口碑包含多种形式，例如在线客户评论、博客、产品讨论等。其中，在线客户评论对消费者品牌选择的影响最大（park & Kim，2008）。下面以在线客户评论为例讨论口碑传播对消费者品牌选择的两条影响途径。

在线客户评论到底通过哪条路径影响品牌选择主要取决于消费者的两大特征：消费者专业性（consumer expertise）和产品涉入度（product involvement）。

消费者专业性是指消费者对所评论产品功能、性能等了解和熟悉的程度。根据消费者专业性的差异，可以将消费者分为专家和新手两类（park & Kim，2008），专家喜好反映产品质量和技术特性的属性数据，而新手则寻求容易理解的效用信息，两者对不同类型的在线客户评论信息的处理方式是不相同的。在线客户评论也可以分为两类：以属性为中心的评论和以效用为中心的评论（park & Kim，2008）。前者评论的核心是功能、性能以及技术特性等产品属性，后者评论的核心是使用者对产品的价值及满意程度等效用感知。认知匹配理论指出：当个体处理与其认知水平相匹配的信息时，信息处理的效率和决策的绩效会更高（hong，Thong & Tam，2004；Vessey & Galletts，1991）。显然，以属性为中心的评论与专家信息处理策略相匹配，而以效用为中心的评论与新手的信息处理策略相匹配。根据认知匹配理论，两者在分别处理与之匹配的评论信息时，效率会更高，从而相应的评论对其品牌选择产生的影响也更大（park & Kim，2008）。

产品涉入度是指消费者个体在需求、利益和价值观念上感知到的与产品的关联度（Griffith，Krampf & palmer，2001；Krugman，1966；Zaichkowsky，1985）。消费者的产品涉入度可划分为高涉入度和低涉入度两个水平。低涉入度的消费者会简单接受在线客户评论中其他人的评价，因为他们没有动力花时间去处理其中的具体信息；而高涉入度的消费者会主动从在线客户评论中寻找尽可能多的有用信息，然后利用这些信息对品牌及其产品进行独立的评价。有学者研究表明（park，Lee & han，2007）：低涉入度的消费者主要关注有多少在线客户评论以及正负面评论的比例，评论数量对其品牌选择的影响更大；高涉入度的消费者更关注在线客户评论的具体内容和其中的信息，评论质量对品牌选择的影响更大。

综上分析，我们不难得出结论：专家级和高涉入度的消费者有能力和动力利用在线客户评论信息对相关品牌进行独立评价，因此客户评论对其品牌选择的影响是间接的，其影响路径为：“口碑传播→搜索集→考虑集→品牌选择”。新手级和低涉入度的消费者没有能力和动力去处理在线客户评论的具体内容，客户评论对其品牌选择的影响是直接的，影响路径为：“口碑传播→品牌选择”。

（3）基于ELM理论解释在线口碑对消费者品牌选择的两条影响路径

利用精细加工可能性模型（ELM）理论可以进一步解释在线口碑传播的上述两条影响路径。如前所述，ELM是一种双重路径理论，它将信息对接收者态度的改变归为中枢和边缘两条路径，具体通过哪一条路径取决于信息接收者的涉入程度，中枢路径对应“高涉入”状态，边缘路径对应“低涉入”状态。以在线客户评论信息为例，中枢路径把态度的改变视为消费者认真考虑和综合分析评论中商品信息的结果，即消费者进行精细的信息加工，综合多方面的信息与证据后形成对品牌的态度，该路径需要较多的认知资源；边缘路径认为态度的改变不需要进行周密的逻辑推理，而是根据评论中的一些边缘线索，如评论是否来自于权威人士、评论数量有多少、正负面评论的比例是多少、评论所在的网站的威望等直接对评论做出回应，该路径所需的认知资源较少。如果个体有高的动力和能力来处理信息，就会通过中枢路径投入较多的认知努力活动，但如果个体缺乏动机或能力来处理信息，说服就来自于边缘路径，那么他们就更多地依赖外部信号刺激或情感上的启发而非所给信息。

ELM很好地解释了在线口碑对消费者品牌选择产生影响的两条路径：专家级和高涉入度消费者有能力、也有动力认真处理客户评论的具体信息，在购买决策的每个阶段，都能根据评论中涉及的属性数据理性评判品牌价值及其产品质量，由此决定搜索集、考虑集以及最终的品牌选择，是通过中枢路径处理信息；新手级和低涉入度消费者没有能力，也不关心评论的具体内容，只关注评论的数量和效价（评论是正面的还是负面的），如果在线客户评论数量众多且多数评论是正面的，就会认为该品牌价值高，其产品质量好，从而选择该品牌，是通过边缘路径处理信息。

2.在线口碑传播缩短消费者购买决策时间的作用机理

加速消费者购买决策进而缩短购买决策时间是市场营销制胜的关键，因为企业若能帮助消费者更轻松、更迅捷地做出产品购买决定，那么它就能更快地积累客户资源和提高市场份额（乔治·西尔弗曼，2004）。研究表明，口碑（包括传统口碑和在线口碑）可以加快消费者的购买决策速度（乔治·西尔弗曼，2004），然而对它的作用机制，已有研究并不清楚。上述研究表明，在线口碑传播有直接和间接两条路径影响消费者的品牌选择，虽然比之于无口碑影响的情景，两条路径都能加速消费者的购买决策，但只有直接影响路径才是企业口碑营销期望实现的理想目标，笔者认为，通过引发口碑跟随效应和从众效应（如上文所述，能够被引发口碑跟随和从众效应的并不是所有消费者，主要是新手级和低涉入度的消费者，但这恰恰是最大的消费群体。）可以实现这种直接影响路径，从而大大缩短消费者的购买决策时间。

（1）通过在线口碑跟随效应加速消费者的购买决策

如前所述，网络时代，新产品和新型服务大量涌现，人们面对市场上纷繁复杂、同质化倾向严重的各类产品/服务经常不知所措，而模仿其他人，特别是自己敬重或喜欢的人的购买行为是人们简化决策的一种有效方法。“当人们可以随心所欲地去决定自己行为的时候，他们往往就会模仿别人”（hoffer，1955），也就是人们做其他人所做的事（Banerjee，1992）。当模仿行为成为很多人的一种倾向时，便产生了跟随和从众两种模仿效应。客户口碑（如产品评论）是有购物经历的消费者对某产品的一种评价，客户口碑中一般隐含着两方面的基本信息，一是某人（可能具名也可能匿名）购买了什么品牌的产品，二是对所购产品的评价。这些信息为跟随效应的形成创造了条件。设想有这样一条客户口碑：某大众明星购买了某品牌产品后给予了积极评价，并且在网络空间被广泛传播。该明星的这条口碑必然引起他（她）的一批追星族的行为反应：纷纷购买该明星所购品牌的产品，跟随效应由此形成。

可以给口碑跟随效应下一个定义：消费者仅仅依据一个或少数几个重量级客户对某品牌的口碑而做出品牌选择的现象。受影响的消费者不是经过独立的购买决策过程来选择品牌，而是直接采用被模仿对象的购买决策结果。显然，跟随这种决策机制大大缩短了购买决策过程，从而大大加快了消费者的购买决策速度。

口碑跟随效应有重要的营销利用价值，常见的或明或暗的明星代言就是结合了跟随效应这种口碑作用机制而设计的一种广告策略和口碑营销策略。互联网为口碑的快速、大范围传播提供了极其便利的条件，比之于传统口碑，在线口碑传播引起的跟随效应要明显得多，因此在线口碑跟随效应具有更高的营销价值。这已经引起了商家的高度重视，如一些电子商务网站提供热评推荐：将多数浏览者认为最有帮助的一条或少数几条客户评论（主要是正面客户评论）推荐给消费者，以期望引起消费者的跟随行为。

（2）通过在线口碑从众效应加速消费者购买决策

从众是人们的普遍行为，反映了个体受到多数人决策影响的各种社会现象（Asch，1956）。例如，人们经常选择流行的品牌，更愿意选择占座率高的餐馆就餐，常常有购买畅销书的冲动，倾向于使用多数人使用的办公软件，等等。之所以从众行为如此普遍，是因为人们趋向于相信多数人相信的，即使多数人相信的未必正确（Deutsch & Gerrard，1955）。当从众成为人们行为的一种普遍选择时，便产生了所谓的从众效应。

在心理学上，从众效应是指个体在真实的或臆想的群体压力下，在认知上或行动上以多数人的行为为准则，进而在行为上努力与之趋向一致的现象（Triandis，1987）。由于其营销价值，从众效应被市场实践人员广泛地用于引导消费者的购买倾向（Bearden & Etzel，1982），其中口碑从众效应的利用最为成功。口碑从众效应是指潜在客户根据较大量客户对某品牌的总体口碑效价而做出品牌选择的现象。口碑从众效应的定义包含两层内涵：①对某品牌的口碑有足够的数量，这意味着有为数较多的人购买了该品牌的产品，并且有评价；②当多数人的口碑是正面的时候，选择购买该品牌，反之不购买。从众效应是一种重要的口碑利用机制，在口碑营销策略的制定和实施中深受商家的重视，尤其在电子商务中。例如，亚马逊、当当等国内外知名的网上书店都会在消费者选购产品时，提供客户评论统计信息：目前已经有多少人参与了评论，其中，1星到5星的评论数量分别有多少等等，这些信息为消费者采取从众行为提供了十分便利的条件：评论数量一定程度上代表了产品的流行程度；不同星级的数量使消费者很容易知道该产品是好评占多还是恶评占多。从而大大方便了消费者的从众决策：产品流行且好评占多时选择购买，反之不购买。从众本质上也是一种模仿，只不过模仿的是多数人的行为或决策，因此，和跟随一样，从众大大加速了消费者的购买决策速度。

2.4 在线口碑对消费者购买决策影响效应的经济学分析（本节的模型由北京大学光华管理学院郑晓娜博士完成。参见郑晓娜和陈明亮合作完成的《在线口碑对消费者购买决策影响效应的经济分析》一文。）

在线口碑对消费者购买决策的影响反映在品牌选择和决策时间两个方面。上一节的研究表明，在线口碑传播通过间接和直接两条路径影响消费者品牌选择，即“口碑传播→搜索集→考虑集→品牌选择”和“口碑传播→品牌选择”。其中直接路径的影响归结为“跟随效应”和“从众效应”，间接路径的影响则可以称为“渗透效应”。本节将借助经济学模型分析三种效应产生的两种影响：（a）对厂商的价格决策和利润的影响；（b）对消费者剩余的影响。

2.4.1 在线口碑跟随效应和从众效应的经济学分析

1.经济学分析的基础：消费者选择模型MNL

经典离散选择模型（discrete choice model）可以很好地描述消费者的选择问题。假设消费者的选择集合为I。消费者购买某个产品会获得一定的效用，可使用加式随机效用模型（additive random utility model）表示消费者获得的效用（Anderson et al.，1992）：

U i=vi-pi+εi， i∈I（2-1）

这里Ui表示消费者购买产品i的效用。vi-pi是效用的确定性部分，其中vi为消费者对产品i的支付意愿，pi为产品i的价格。εi描述的是效用的随机性部分，εi是均值为0的随机变量，它描述了消费者对于不同产品的（不可观测的）随机偏好。消费者对于不同产品的偏好差异没有系统性（Rhee，1996），消费者的选择可能被一些不明的环境因素（Belk，1975）和其他消费者自己都没有意识到的因素（hogarth，1987）所影响。值得指出的是消费者不一定选择产生最大确定效用vi-pi的产品，相反他们对于所有可能的选项都有（正的）选择的概率（Luce，1959）。这一点描述了消费者的有限理性（bounded rationality）。

从公式（2-1）我们可以得到，消费者选择产品i的概率qi如公式（2-2）所给出，并依赖于εi的联合分布。

qi=pr（Ui=max{ j∈I} Uj） ，i∈I（2-2）

常用的假设是：εi为服从Gumbel分布的i.i.d.（independent and identically distributed）随机变量（Anderson et al.，1992），均值为0，方差为（σ2π2）/6。这里，σ>0，表示消费者偏好的异质性的程度。由此，公式（2-2）的概率由multinomial logit（MNL）模型给出（这里e是自然对数的底，约为2.7183。）

qi=evi-pi—σ—j∈I evj-pj—σ，i∈I（2-3）

基于MNL模型，下面定量讨论在线口碑如何通过直接路径影响消费者选择。因篇幅所限，为表述简单但不失一般性，我们假设市场上有两个产品。在不考虑口碑影响时，其基本消费价值没有差异（定量分析结果可以推广到N个产品的情况，且所有简化假设不影响分析结果的一般性。），即v1=v2=v。消费者感知中的不确定性因素都被εi所描述。产品的生产成本被标准化为0。消费人口标准化为1。

首先，作为比较基准，我们考虑没有在线口碑情况下，两个产品供应商的价格决策。两个供应商同时制定价格，消费者在观察到价格之后以公式（2-1）和（2-2）为准则做出购买决策。产品供应商的目标是利润最大化，如下述优化问题所描述。

maxpi πi=piqi=piev-pi—σ—ev-p1—σ+ev-p2—σ，i∈I（2-4）

此处，πi代表商家i的利润期望值。供应商的均衡行为由定理一给出（MNL模型的应用参见Bernstein，Song&Zheng （2008）。本文的关注焦点不同，并使用了Nest Multinomial Logit模型描述口碑作用的间接路径（参见第3节）。）。

定理一：两个产品供应商的价格博弈是超级模数博弈（supermodular game），存在唯一的均衡解。且均衡解是对称的，p*1=p*2=2σ，π*1=π*2=σ。用CS来表示消费者剩余，则CS*=v-2σ。

2.跟随效应的经济学分析

互联网为口碑的快速、大范围传播提供了极其便利的条件，比之于传统口碑，在线口碑传播引起的跟随效应要明显得多，因此在线口碑的跟随效应具有更高的营销价值。这已经引起了商家的高度重视，以亚马逊为代表的很多电子商务网站都提供热评推荐：将多数浏览者认为最有帮助的一条或少数几条客户评论（主要是正面客户评论）推荐给消费者，以期望引起消费者的跟随行为。这种情况下，商家期望这些重要的评论能引起跟随模仿，但是商家不会因为这种期望而改变既定的价格。因而这里一个重要的假设是价格保持不变（这种假设是合理的。在厂商做价格决策时，还不清楚也无法准确预测下个阶段跟随效应的程度，因而不可能在价格决策这个阶段调整价格策略，只能保持原有均衡价格。例如，一个厂商制定的价格不会受到是哪位明星宣传产品的影响。只有当经过一定时期的口碑累积使产品固有价值（品牌形象）提高后，商家才会考虑改变（如提高）价格。），即p*1=p*2=2。假设商家1有这种重要评论形式的在线口碑，而商家2没有。此时，对于一个特定的消费者，这些重点的（正面）口碑可能产生两方面影响。一方面消费者会因为看到一个重点推荐而使其消费产品1的价值稍有提高，例如从v调整为v+Δv，Δv>0。另一方面消费者可能受这种评价的决定性影响（例如当不同网站都引用这一评论，或是评论来自信用度高的重要评论人或消费者非常喜爱的公众人物时），而消除了偏好的不确定性。此时，所有关于产品偏好的信息都包含在效用函数的确定部分中。

此时，可以看出消费者以1的概率直接选择购买产品1（因为v+Δv-p*1>v-p*2）。商家的利润为π*1=2σ，π*2=0。消费者剩余为CS*=v+Δv-2σ。和定理一比较，可以看出商家1的利润提高，但是商家2的利润降低了。而消费者则因为产品消费价值的提升和不确定性的消除而快速做出决策，消费者剩余有所提高。跟随效应带来的是供应商之间利润的重新分配（总和与没有口碑的情况相比不变）和消费者受益的结果。

3.从众效应的经济学分析

当某产品的口碑有足够的数量时，某一个考虑购买产品的消费者可能会受到从众效应的影响。仍然假设商家1积累了足够数量的在线口碑，而商家2没有。此时，消费者对于不同选项的不确定性σ并没有变化，即口碑的数量不存在口碑跟随效应中的具支配作用的确定性。但是数量众多的口碑使得产品1在普遍消费者眼中的消费价值改变为v+Δv，Δv可正可负。因为这种多数口碑引起的价值改变是普遍的和确定的，商家1的品牌价值已经无形中产生了变化。因而两个商家可以不再继续保持原有价格，而是进行新的价格博弈。此时，商家的目标是

maxp1π1=p1ev+Δv-p1—σ—ev+Δv-p1—σ+ev-p2—σ，maxp2π2=p2ev-p2—σ—ev+Δv-p1—σ+ev-p2—σ（2-5）

与定理一同理，公式（2-5）的静态博弈是超级模数博弈，存在唯一的均衡解。但因为不对称性，此时的均衡解没有显性表达式。但是通过对均衡条件的分析，我们仍然可以得到均衡解的如下性质。

定理二：与定理一中没有口碑的情形相比，当供应商1有足够数量的正的在线口碑时（即Δv>0），其均衡价格更高，并会获得更高的期望利润。且pwm1>2σ，pwm2<2σ。πwm1>σ，πwm2<σ。反之，当更多的在线口碑为负使得Δv<0时，其均衡价格和期望利润都更低。

对于在线口碑产生从众效应的情况下，消费者剩余的变化如定理三所示。

定理三：当供应商1有足够数量在线口碑时，消费者剩余的变化取决于口碑对消费价值的影响。当qwm1×Δv >（pwm1qwm1+pwm2qwm2）-2σ（可以证明pwm1qwm1+pwm2qwm2>2σ），消费者剩余与定理一的基准情形比较会提高，反之消费者剩余则降低。

因而，如果商家为了和其他产品供应商产生有效的区分，商家会想办法产生更多数量的在线口碑，并应该确定这些口碑会对消费者的消费价值产生正面的影响。当这种口碑积累到一定程度时，消费者对其品牌的价值认可会普遍提高。此时，商家将可以制定更高的价格并获取更高的利润。消费者是否受益则取决于消费价值提高的程度（Δv）、消费者偏好异质性的程度（σ）等因素。

2.4.2 在线口碑渗透效应的经济学分析

1.渗透效应

如前所述，跟随和从众是供应商实施在线口碑营销策略期望出现的两种影响效应，它们对新手级和低产品涉入度的消费者能起到“立竿见影”的效果，直接影响他们的决策结果，从而大大加快消费者购买决策的速度。然而这种效果并非对所有的消费者都起作用。对于专家级和高产品涉入度的消费者来说，他们往往不会直接模仿其他消费者的决策结果，在线口碑对他们购买决策的影响是间接的，只能通过影响他们的决策过程进而最终影响品牌选择，所起到的是一种对决策过程每个阶段的渗透作用。口碑信息通过影响购买决策过程，进而影响消费者最终品牌选择的现象可称为口碑渗透效应。对专家级和高产品涉入度的消费者，供应商在实施在线口碑营销策略时，应定位在渗透效应，而不是跟随效应和从众效应，这样的定位是由这类消费者对口碑信息的处理方式决定的。以客户评论为例，专家级和高产品涉入度的消费者有能力和动力来仔细处理客户评论中的具体信息，他们坚信自己能作出比其他人更好的购买决策，所以他们关注的是评论中涉及的产品属性，如功能、性能以及技术特性等，这些信息首先影响决策过程中他们对品牌认知价值的判断，然后传递到最终的品牌选择上。认知匹配理论指出：当个体处理与其认知水平相匹配的信息时，信息处理的效率和决策的绩效会更高（hong，Thong & Tam，2004；Vessey & Galletts，1991）。根据认知匹配理论，这类消费者更喜好以属性为中心的客户评论，评论的质量而不是评论的数量和效价对他们的影响更大。

购买决策信息处理理论（payne，1982；pedersen，2000）认为，信息搜集是消费者购买决策的第一步，消费者根据自身需要和偏好圈定一个品牌范围，形成品牌搜索集；第二步是根据搜索到的详细信息对搜索集中的品牌逐一评价，并基于评价结果淘汰其中多数品牌而留下最有可能购买的少数品牌及其产品，形成考虑集；最后一步才是品牌选择，即从考虑集中选出一个最终购买的品牌产品。我们的研究表明，除了通过跟随效应和从众效应直接影响品牌选择外，在线口碑传播还可以通过改变品牌记忆（Smith，1995）和品牌认知（herr，Kardes & Kim，1991）分别影响购买决策过程中的品牌搜索集和品牌考虑集，并将这种影响最终传递到的品牌选择结果上，从而形成对消费者购买决策的多级渗透效应。

2.经济学分析的基础：消费者选择模型NMNL

前面讨论了口碑效应的直接路径——“口碑传播→品牌选择”的经济解释，这里简要讨论口碑传播的间接路径的经济解释。口碑传播的间接路径，“口碑传播→搜索集→考虑集→品牌选择”，与直接路径的区别在于“搜索集”和“考虑集”的形成。这一点可以用Nested Multinomial Logit（NMNL）模型描述。下面简单介绍一下NMNL模型。

消费者面对的潜在产品集往往是由一系列不相交的子集组成的，即A={Ak；k=1，…，n}。每个子集中的产品存在一定的共性。在这种情况下，某个产品对消费者的效用是由两部分组成的：一部分与这个产品本身有关，一部分与这个产品所属的子集有关。例如：产品i属于子集Ak，则消费者购买i获得的效用为（在这里，我们假设在消费者整理搜索集和考虑集的时候产品的价格已经确定下来，即为基准情况下的相等价格。所以在这一节，我们将忽略价格，不再将其作为商家的决策变量。）

Ui=vi+εi+vAk+εAk，i∈Ak（2-6）

这里vi为产品i对消费者的价值，vAk是子集Ak中的产品共有的价值。εi和εA k相互独立。εi为Gumbel分布的i.i.d.随机变量，参数为σk（与Ak子集有关）；εAk的分布要使得max{ j∈Ak}Uj这一随机变量服从Gumbel分布（Ben-Akiva and Lerman，1979），参数为μ。此时，消费者选择某个产品的概率为

qi=p（从A中选择Ak）p（从Ak中选择i）=pA（Ak） pAk（i）， i∈A（2-7）

此处pA（Ak）=exp（Sk/μ）—nl=1 exp（Sl/μ），为从集合A中选择子集Ak的概率，Sk=vAk+σklnj∈Ak e（vj/σk），称为复合效用。pAk（i）=exp（（vi-pi）/σk）—j∈Ak exp（（vj-pj）/σk），为从子集Ak中选择i的概率。对任意k，σk ≤ μ（McFadden，1978）（这个条件的含义是：高一层（子集之间）的差异性要至少不低于低一层（子集内部）的差异。即，子集内部的选项之间更接近。例如：红色苹果和黄色苹果属于一个子集，橘子属于另一个子集。苹果和橘子之间的差异度要比红苹果和黄苹果之间的差异度更高。）。

由此可见，消费者选择某个产品i的概率是由两个先后发生、又相互独立的事件组成的。首先，消费者在集合A中选择子集Ak，然后再从子集Ak中选择选项i。这里前一个事件是决策过程（考虑集的形成），后一个事件是在决策点的决策（从几个最可能购买的产品中选择一个），对于考虑集——子集Ak——的形成，从模型中可以看出vAk和vi的增加（通过口碑传播可以达到）都会使得pA（Ak）——该子集被选择的概率增加。因而产品i希望进入受欢迎的考虑集。

3.渗透效应的经济学分析

与MNL模型不同，NMNL模型中考虑到决策过程中子集的形成，子集有共有的价值（如子集Ak共有的价值是vAk），每个产品还有自身的价值（如产品i的价值是vi），子集内的产品存在差异性（σk），子集之间也有差异性（μ）。因而在讨论基于NMNL模型的口碑渗透效应时，我们从NMNL模型的参数——vAk、vi、差异程度 μ 和σk——三个方面讨论。

（1）进入消费者欢迎的考虑集合（vAk的值比较高）

首先厂商希望通过在线口碑产生的品牌记忆和品牌认知使得自己的产品进入消费者的搜索集和考虑集。在考虑集的形成过程中，消费者会对供考虑的产品分门别类进行归类，在这个过程中，有的产品可能不再被考虑（被剔除出考虑集），有的产品对消费者的吸引力较低而被归为一类（vAk值较小），对有的产品消费者可能感觉吸引力较大而被归为另外一类（vAk值较大）。厂商希望通过口碑的建立而和受欢迎（消费价值vAk高）的产品进入一个子集。例如，数码相机产品的厂商会希望和索尼、佳能等品牌在一个集合；运动服饰产品的厂商则希望和耐克、阿迪达斯这样的品牌在一个集合被消费者考虑。进入这样的考虑集将会提高产品最终被选择的概率。这里，我们通过一个简单的定量的例子来进一步阐明。

假设三个产品（I={1，2，3}）对消费者的价值均为v，其价格也一样。如果忽略考虑集的形成这一因素，根据MNL模型消费者选择任何一个产品的概率均为1/3。现在我们根据NMNL考察不同考虑集的影响。假定消费者已经把产品1归为吸引力不高的考虑集A1（不失一般性，假设vA1=0），而将产品2归入吸引力略高的考虑集A2（假设vA2>0）。那么，产品3进入集合A2中被购买的概率要大于在集合A1中被购买的概率。定理四定量印证了这一判断。

定理四：如果消费者形成的考虑集为：A1={1，3}（vA1=0），A2={2}（vA2>0），则pA（A1）<2/3，pA（A2）>1/3。即，q1=q3<1/3，q2>1/3。反之，如果消费者形成的考虑集为：A1={1}（vA1=0），A2={2，3}（vA2>0），则pA（A1）<1/3，pA（A2）>2/3。即，q1<1/3，q2=q3>1/3。

这说明，商家应该通过在线口碑的建立影响消费者考虑集的形成。这里关于产品属性（而非简单的好或差）的评论将帮助专家级和高产品涉入度的消费者区分该产品应该和哪类产品同属一个子集。例如，针对数码相机，对规格参数等抽象指标的口碑会使得消费者知道该产品与什么品牌的什么型号同为可比的产品，即，应该归属到一个子集。如果产品进入一个受欢迎的集合（此时产品本身的价值vi并不一定提高，但是此集合在消费者心目中更受欢迎，如定理四中的例子，因而vAk更高），则该产品最终被选择的概率就会更大。

（2）提高产品i自身特有的价值（vi）

提高产品i自身特有的价值（vi）对于整个考虑集有利，pA（Ak）会提高。对于在下一个阶段产品从考虑集中被最终选择也有帮助。我们可以看到当提高vi时，产品i所属的子集Ak的复合效用Sk会提高，从而该子集被选择的概率pA（Ak）也会提高。另一方面，在第二阶段消费者衡量子集中的产品做出选择时，vi的提高也会提高pAk（i）。因而产品i最终被选择的概率qi会提高。因此，供应商通过在线口碑的建立提高产品本身的认知价值（如关于属性信息的口碑使得该产品比同子集中的其他产品可能更有吸引力），仍然是影响消费者搜索集和考虑集形成，进而影响消费者购买决策（实现渗透效应）的有效途径。

（3）σk和μ 的影响

和跟随效应类似，对于复合效用Sk高的子集k（表明这个集合中的产品更受消费者欢迎），通过口碑和其他子集清楚的区分，即降低μ，可以使消费者以更高的概率选择子集k。当σk → 0时，子集Ak中价值最高的产品被选择的概率趋向于1。因而通过重要口碑（例如非常有帮助的关于产品属性信息的正面评价）的建立，在提高自身产品价值的同时消除不确定性因素在消费者决策过程中的影响，可以增加产品被选择的概率。但是要注意的一点是，由于渗透效应主要影响专家级和高产品涉入度的消费者，厂家要注意重要口碑的内容，而不只是效价。




2 在线口碑传播对消费者的作用机制（2）



2.5 在线口碑从众效应的神经和心理机制

上一节以经济学视角从宏观层次分析了在线口碑对消费者决策的三大影响效应：渗透效应、跟随效应和从众效应。三种效应中，从众效应最为普遍。为了将在线口碑对消费者决策影响的研究推向深入，本节以在线购书为背景，借助神经科学的实验手段，从微观层次上探讨消费者评论（一种最典型的在线口碑）引起的从众效应的神经和心理机制。这里的从众是广义上的，包括了从众、不从众和反从众三种类型。

2.5.1 研究概述

1.从众、不从众和反从众研究现状

从众行为描述了个人强烈地受其他人决策影响的各种社会和经济现象（Asch，1956），从众行为非常普遍，例如金融投资、技术采用、企业战略决策、政治选举、就餐和时尚跟风（Duan，2006）。消费者决策中的从众行为也十分明显（Chen，2008），尤其是在线购物（huang & Chen，2006）。当选择某个产品时，一个消费者往往有意识地考虑一些信息，如大多数其他人是怎么评价该产品的，有多少人选择购买了该产品。正面评价或购买该产品的人越多，他或她选择此产品的可能性越大。在这种情形中，消费者根据其他人的评价和选择来推测产品的质量，从众行为由此产生（Chen，2008）。在线购买从众行为广泛出现在许多产品种类中，如书籍、电器、游戏、光碟、音乐、饮料和酒等。原因有两个：第一，互联网和信息技术为消费者在线共享产品评价提供了新的机会（Avery et al.，1999）。在网络环境中，通过供应商网站、信息留言板、网络论坛和聊天室等，消费者可以方便地检索和获取其他人对产品的评价。第二，这些产品基本上是一些低涉入和低价产品。比之于高涉入和高价产品，消费者在低涉入和低价产品选择上花费的时间和认知努力更少（Goldsmith & Emmert，1991）。这些产品更可能引起在线从众行为（Chen，2008）。

然而，大量的从众行为并不能掩盖不从众和反从众行为的存在。反从众是指决策者排他性地抵触诸如他人推荐和多数人意见等公共信息而作出与其相反的决策的行为。不从众是指决策者忽略公共信息而独立作出自己决策的行为。在一个类似于信息跟随情景（只是没有私人信息）的实验中，Corazzini 和 Greiner （2007）观察到了大量的不从众行为。hornsey等（2003）实证检验了群体规范对有道德成分的社会问题的影响，结果发现，对自己的态度持有强烈道德基础的被试，在私下行为中表现出了不从众，而在公众行为中表现出了反从众。在诸如投资基金、保险公司等机构投资者中，只希望和其同行做得一样好的资产经理往往采取从众行为策略，而试图做得更好的资产经理则更可能采取不从众策略（Lütje，2005）。Eznger和polborn （2001）以劳动力市场为背景提出了一个反从众模型，他们发现，如果成为唯一聪明代理人的价值足够大，那么人们总是与其前辈对立，即反从众。Levy （2004）分析了一个职业经理人如何收集和使用别人提供的信息，研究发现，出于声誉的考虑，他们倾向于反从众，即总是抵触一些公共信息，如前辈或其他人的建议。为了满足独特性需求，消费者有反从众行为倾向，例如作出创造性的反从众选择、不受欢迎的反从众选择和避免与其他人相似性的选择（Tian & McKenzie，2001；Tian，Bearden，& hunter，2001）。

长期以来，三类从众（即从众、不从众和反从众）的探讨都是基于行为或模型研究的（如huang & Chen，2006；Chen，2008；Corazzini & Greiner，2007；hornsey et al.，2003；Lütje，2005；Tian and McKenzie，2001；Tian et al.，2001；Eznger &polborn，2001；Levy，2004），从众的神经学基本原理并不清楚。最近发展的脑成像技术，如fMRI（功能核磁共振成像）、pET（正电子放射地形图）和ERp（时间相关电位），为我们精确记录许多高级认知过程相关的脑活动提供了可能。Berns等人（2005）利用fMRI探讨了智力旋转任务期间的社会从众和独立（即不从众）的神经生物学机制。他们的研究发现，从众与枕—顶网络的功能变化有关，而独立（即不从众）则伴随着杏仁核和壳核活动的增加。杏仁核激活通常与负性情绪有关。他们实验中杏仁核激活也许是坚持与众不同信念造成情绪负担的最清晰的标志。情绪负担可能来自于不从众时个人信念和多数人信念的认知冲突。他们的这一发现也许反映了这样一个事实：不从众伴随着认知冲突。根据我们的文献检索，Berns及其同事的工作（Berns et al.，2005）是探索从众和不从众神经学基础的少数研究之一。尚未发现反从众神经学基本原理相关的文献。总之，关于从众、不从众和反从众神经机制，我们知之甚少。本研究试图探讨这三类在线从众行为的神经和心理基础。

2.研究背景的选择

图书是低涉入、低价的体念类产品（Chen，2008），网上购书很容易引起消费者的从众行为，所以选此为研究背景。已有研究表明，客户评论和销量是引起在线购书从众行为的主要线索（Chen，2008；huang&Chen，2006）。诸如星级排名（客户评论的平均星级）和各种星级（一般从一星到五星，五星表示最好）的评论数量等客户评论信息将被消费者用作评价产品质量的指标（Chen，2008；Chevalier&Mayzlin，2006），当消费者根据所有评论的效价做购买决策时，在线从众行为发生。诸如畅销书排行榜等销量信息将驱动消费者的模仿行为（Bonabeau，2004），当越来越多的消费者选择畅销书中的产品时，在线从众行为发生。然而，为了简化实验条件以适应本研究采用的ERp的要求，本试验仅选择客户评论（书评）作为激发从众行为的线索。

3.从众决策的心理和神经机制猜测

人们趋向于相信多数人相信的，即使多数人相信的未必正确（Deutsch & Gerard，1955）。这种倾向导致从众行为。消费者从众行为的本质是根据多数人对产品的评价意见作购买决策。例如，消费者根据客户（有购物经历的其他消费者）评论（在线环境中的一种新型口碑）决定是否购买某个产品：当多数客户正面评论时选择购买，当多数客户负面评论时选择不购买。这实际上就是一种从众决策机制，从众行为是从众决策的结果。但在从众决策形成过程中，消费者必须判断多数客户对产品的评论意见是正面的还是负面的。客户评论有5种情形：所有客户评论均是负面的、多数客户评论是负面的、评论不一致、多数客户评论是正面的、所有客户评论是正面的。实际上，这5种情形就是5类客户评论一致性水平：绝对恶评、相对恶评、毁誉参半、相对好评、绝对好评。很显然，从众决策的心理过程包含了一个客户评论一致性的分类过程（一种非评价性分类）。从众决策中的他人意见一致性分类是我们研究从众行为的焦点。

如果从众决策是一种分类处理过程，那么采用ERp实验数据解释从众决策的神经学基础具有可行性。有不少基于ERp探索分类神经学机制的研究（Thorpe，Fize&Marlot，1996；IpO&Cacioppo，2000；Azizian，Freitas&Watson et al.，2006）。多种ERp成分可以解释分类过程。简单分类（如分辨动物和非动物照片）将引起N1等早期成分（Thorpe，Fize&Marlot，1996；Antal，Keri&Kovacs et al.，2000）。复杂分类产生的ERp成分主要是p300和Lpp（晚期正电位）（Crites&Cacioppo，1996；IpO&Cacioppo，2000；Chen，Li&Qiu et al，2006；Azizian，Freitas&Watson et al.，2006）。例如，男女姓名（Kutas et al.，1977）和语义人脸（Azizian et al.，2006）的分类引起p300；评价性刺激物（正面和负面）和非评价性刺激物（含人和不含人）的显式和隐式分类引起Lpp（Ito&Cacioppo，2000）；视觉分类引起Lpp （Chen et al.，2006）。

网上购书从众决策中的客户评论一致性分类应当是一个复杂分类过程，本研究仅关注与此相关的Lpp和p300。作为ERp的两类晚期正成分，p300和Lpp都提供了大量关于基本认知思维的神经活动信息，特别是分类处理的背景更新活动（Crites&Cacioppo，1996；IpO&Cacioppo，2000；Donchin &Coles，1988）。它们在诸如头皮分布、产生条件等很多方面具有相同的神经学信号特征（Cacioppo et al.，1994）。但两者的峰值潜伏期是不同的。p300峰值的潜伏期在刺激物出现后的300毫秒左右（hansell et al.，2001），Lpp峰值的潜伏期在p300的之后。所以，Lpp被称为延长了潜伏期的p300（Cacioppo et al.，1993）或持续的类p300（hajcak&Olvet，2008）。它们的峰值潜伏期反映了刺激物的分类时间（Kutas，McCarthy&Donchin，1977；Magliero，Bashore，Coles et al.，1984）。复杂性越高，分类处理时间越长，潜伏期越大。当分类足够复杂时（分类处理需要足够长的时间），更可能反映在Lpp成分上。

如果从众决策的心理过程包含着客户评论一致性的分类处理（一种复杂的分子处理），我们猜测p300或Lpp或两者（两种对复杂分类过程敏感的ERp成分）将被记录到。

4.反从众和不从众决策的心理和神经机制猜测

面对客户评论，除了从众，消费者还有另外两种可能的决策策略：反从众和不从众。这样，当消费者以客户评论作为购买决策的唯一线索时，从众、反从众和不从众就构成了消费者完整的决策空间。在一致好评时决定购买或一致恶评时决定不购买，从众决策发生；在一致好评时决定不购买，而一致恶评时决定购买，反从众决策发生；当好评恶评参半时，不管是否决定购买，发生的都是不从众决策，而不可能是从众或反从众。

一个人在做决策之前，常常会面临两个或多个选择之间的冲突（Kassarjian & Cohen，1965），因此，决策之后的失调不可避免（Oshikawa，1969）。失调是一种不一致或冲突 （Kassarjian & Cohen，1965）。有研究表明，购买决策以后的失调包括认知和心理两个方面（Sweeney，hausknecht & Soutar，2000）。换句话说，一个消费者在作出一个购买决策之后有可能会同时面临认知和心理冲突。三种从众决策中的任何一种都是一个复杂的认知过程，并且涉及冲突的处理。尤其在一个人在作出反从众或不从众决策以后，将出现两类冲突，即认知冲突和心理冲突（Sweeney et al.，2000）。认知冲突来自于决策者感觉到他的决策与多数人的观点不一致，因为多数人的观点常常是正确的。心理冲突来自于对决策风险的担心或与决策不一致的信息。我们相信，认知冲突和心理冲突应当是消费者反从众决策和不从众决策的主要心理机制，如果是那样，采用ERp（事件相关电位）实验来测定和解释这种心理机制是完全可行的。首先，我们可以知道反从众和不从众决策将引起哪些ERp成分。其次，我们可以知道那些ERp成分及其振幅是否能反映反从众和不从众决策诱发的认知和心理冲突水平（与从众决策相比）。反从众和不从众决策心理机制在ERp成分上的反映就是它们的一种神经机制。

现有研究已经发现了几种冲突相关的ERp成分，如N2、Ne/ERN和N400。N2反映了响应冲突（van Veen & Carter，2002； Nieuwenhuis，Yeung，van den Wildenberg，& Ridderinkhof，2003； Yeung，Botvinick & Cohen，2004）。产生在错误响应之后的Ne（错误负波）或ERN（错误相关负波）可能反映了与错误相关的一种特殊响应冲突（Botvinick，Braver，Barch，Carter，& Cohen，2001； Falkenstein，hoormann，Christ & hohnsbein，2000； Gehring，Goss，Coles，Meyer & Donchin，1993； hohnsbein Falkenstein，& hoormann，1989）。N400被广泛用来测度语言理解的不同方面。长期以来，N400一直被认为反映了语义相关的冲突（Gunter，Jackson，Kutas，Mulder & Buijink，1994；Mcpherson and holcomb，1999； Neville，Kutus，Chesney & Schmidt，1986；Salmon and pratt，2002），例如语义信息和语义背景或语义期望之间冲突（Mcpherson and holcomb，1999）。但最近的许多研究表明，N400或N400类似成分可能也反映了一些非语义冲突（Barrett，Rugg，& perrett，1988；Ganis & Kutas，2003；Jemel，George，Olivares，Fiori，& Renault，1999； Olivares，Iglesias & Rodriguez-holguin，2003； West & holcomb，2002；Steffensen et al.，2008），特别是认知冲突（Liotti，Woldorff，perez & Mayberg，2000； Mai，Luo，Wu &Luo，2004； Qiu et al.；2007； Yin，Qiu，Zhang & Wen，2008）。

我们猜测，消费者在作出反从众或不从众决策后将面临认知和（或）心理冲突。如果这种猜测是真的，试验中应当能够观察到N400或N400类似成分。

2.5.2 实验方法

1.实验概述

借助ERp实验来综合探讨在线购书中消费者从众、不从众和反从众决策的神经和心理机制。本实验中，要求被试根据计算机监视器中央显示的书名关键词、正面和负面书评作出是否购买此书的决策。这是一个类似于亚马逊的网上购书的模拟环境。告诉被试，正面评论数量等于5星和4星评论的数量之和，负面评论数量等于1星和2星评论的数量之和，3星评论的数量忽略不计。另外，为了避免书名吸引力的差异，刺激材料中仅给出书名关键词而不是具体的书名。而且，给定的书名关键词非常相似，被试不会对其中的任何一个产生特别的兴趣。在这种情况下，正面评论数量和负面评论数量是被试做出是否购买此书的唯一信息。有三种可能的决策策略：从众、反从众和不从众。当被试在一致好评时决定购买或一致恶评时决定不购买，从众决策发生；当被试在一致好评时决定不购买，而一致恶评时决定购买，反从众决策发生；当好评恶评参半时，不管被试是否决定购买，发生的都是不从众决策，而不可能是从众或反从众。

2.被试

16个来自某大学的大学生（9男，7女，年龄21~25岁，平均年龄22.5岁）签署了知情同意书，作为付费志愿者参加了试验。所有被试均为右利手，裸眼或矫正视力正常，无神经或精神病史。另外，所有被试都正在主修客户关系管理（CRM）课程，需要购买相关的参考书。

3.刺激材料

刺激材料由三项信息构成：书名关键词、正面评论数量、负面评论数量。从CRM领域中选出45本书，这些书对于正在选修CRM课程的被试来说都是感兴趣的。每本书的书名关键词均为四个中文字，如客户满意、客户忠诚。评论总数随机地在400～500之间或5～50之间产生，这两个数字范围是根据亚马逊和当当两家网上书店畅销榜和非畅销榜的统计数据确定的。正面评论比例固定在0%、25%、50%、75%和100%，分别对应于5类评论：绝对恶评、相对恶评、不一致评论、相对好评和绝对好评。刺激材料共包括450张图片，即45本书×5类评论一致性×2档评论总数范围。

4.实验程序

被试安坐在密闭室内的沙发上，要求其不要眨动或移动眼睛，两眼紧盯前方1米处的显示器。刺激材料（黑底白字）连续地按随机顺序显示在计算机屏幕中央，视角为2.58°× 2.4°。每次试验开始时显示“+”500ms，然后刺激材料显示1400ms。要求被试必须根据刺激材料中的书名关键词、正面评论数和负面评论数，快速作出是否购买的决策。他们被告知，如果决定购买按左键，如果决定不购买按右键。被试作出反应以后或者刺激开始1400ms之后，下一个实验开始。450个试验被分成四节，每两节之间留有一个让被试休息的时间间隔。被试既没有按左键也没有按右键的试验被视作无效。

5.EEG记录与分析

实验使用Neuroscan Synamp2 放大器持续记录脑电。参照国际上广泛使用的10\|20系统，采用64导电极帽，参考电极置于双侧乳突，两对电极分别置于左眼上下和离两侧眼角10毫米处，以记录垂直眼电和水平眼电。实验中头皮电阻保持在10 kΩ以下。脑电截取时间为刺激材料呈现前的100ms到呈现后的800ms，其中刺激呈现前100ms作为基线。脑电伪迹采用Semlitsch，Anderer，Schuster，& presslich （1986）建议的方法进行矫正。受放大器噪音、肌电活动影响以及波幅大于±80μV者，在叠加前被剔除。剩下的进行机械矫正。脑电分为从众、非从众、反从众这三类分别进行叠加，叠加后的事件相关电位在30 hz的低滤波带通下滤波。为了研究不同决策类型的神经学机制，我们采用组内单因素重复方差检验的方法来比较这三种事件相关电位的波幅。方差分析的因素是决策类型（从众、非从众和反从众）和电极位置（p1，pZ，p2，Cp1，CpZ，Cp2，C1，CZ，C2）。

2.5.3 消费者从众决策的神经和心理机制

1.实验结果

根据前面的猜测，从众决策应当包含一个客户评论的一致性分类过程，为了研究消费者从众决策的神经和心理机制，下面从客户评论一致性水平分类视角提取实验结果。

（1）行为数据

当有一致的客户评论时，从众率超过了90%；当没有一致评论时，购买率在50%左右。该结果支持了我们的猜测：在给定的实验条件下，基于客户评论效价的从众决策是被试进行购买决策的主要机制。重复测量方差检验表明，客户评论的一致性类别在响应时间［ F（2，15）=54.909，p=0.000］和从众率［ F=（1，15）=5.319，p=0.036］上具有明显的主效应。客户评论的一致性越高，响应时间越短，从众率越高。该结果表明，客户评论一致性越高，评论的一致性分类越容易，被试的从众决策越坚决。

（2）ERp数据

刺激开始以后，在广泛的头皮区域都记录到了明显的Lpp，三种评论一致性情形均如此。Lpp的潜伏期大约在350～650ms。

350~650ms时间窗口内的Lpp平均振幅被分析。为了检验由评论一致性分类处理引起的Lpp的主效应，将350~650ms时间窗口内的Lpp划分为均等的三段：350~450ms，450~550ms，550~650ms，然后分别对其振幅进行了3个3（3类评论一致性：绝对一致评论、相对一致评论和不一致评论）×9（9个电极位置：p1、 pZ、 p2、Cp1、 CpZ、Cp2、C1、 CZ、C2）被试内重复方差检验。

350~450ms，评论一致性类别主效应显著［F（2，30）=7.805，p=0.002］，进一步检验表明，相对一致评论和不一致评论的Lpp振幅无显著差异，但绝对一致评论的Lpp振幅显著大于相对一致和不一致评论的Lpp振幅；电极主效应显著［F（8，120）=7.894，p=0.000］；评论一致性类别与电极交互效应不显著［F （16，240）=1.670，p=0.144］。450~550ms和550~650ms，评论一致性类别主效应显著［F （2，30）=12.813，p=0.000；F （2，30）=5.566，p=0.009］，进一步的检验表明，评论一致性越高，Lpp振幅越大，其顺序依次是绝对一致评论>相对一致评论>不一致评论；电极主效应显著［F （8，120）=3.973，p=0.000；F （8，120）=2.466，p=0.016］；评论一致性类别与电极交互效应不显著［F （16，240）=1.283，p=0.279；F （16，240）=1.127，p=0.353］。

2.讨论

以前的研究发现，p300和Lpp可以由各种分类（处理）引起（Ito&Cacioppo，2000；Crites&Cacioppo，1996，1995； Chen，Li，Qiu et al，2006；Azizian，Freitas，Watson et al.，2006；Ma，Wang，Shu et al.，2008）。本研究表明：（1）Lpp可以由消费者在线购书从众决策中的客户评论一致性分类引起；（2）三类评论一致性的Lpp振幅有显著差异，其顺序依次是绝对一致评论>相对一致评论>不一致评论。上述结果至少可以得出三个推论。为了理解从众决策的心理过程，下面主要从心理学的视角解释这三个推论。

首先，正如我们所料，研究结果表明了在线购书的从众决策中确实包含着一个对客户评论一致性的显式分类处理过程。

本实验中，给定的刺激材料包括三项信息：相似的书名关键词和该书的正面评论数和负面评论数。根据这些信息，被试必须在刺激材料呈现后的1500ms内决定是否购买（此书）。如前所述，给出的书名关键词非常相似，被试对其中任何一个没有特别偏好（尤其在快速决策的情况下）。在这样的实验条件，被试被迫采取从众策略来作购买决策。即如果大多数评论是正面的，选择购买此书，相反，选择不购买。显然，从众决策的核心是判断多数客户评论的意见是什么。这种判断将触发对客户评论一致性水平的分类处理。一致性分类方法不止一种，本研究采用的五分法是最可能的一种。我们推测，被试在作出购买决策之前，将首先把当前客户评论的一致性水平划分为表中5类一致性中的一种。以前的研究发现强烈支持将Lpp解释为分类处理神经生理学机制的一种反映（Ito&Cacioppo，2000；Crites&Cacioppo，1996，1995；Chen，Li，Qiu et al，2006）。本实验发现了明显的Lpp，我们认为这正是由客户评论一致性分类处理造成的。因此，该结果支持了我们的猜测：被试的从众决策过程包含了对客户评论一致性的分类处理。

其次，本研究结果表明，客户评论一致性的分类是一种很复杂的分类，它引起了Lpp。

评论一致性分类的时间进程可以划分为四个阶段：（1）选择性注意：仅仅关注刺激材料中的正面评论数和负面评论数，而忽略书名关键词，因为不同书名关键词的吸引力无差异；（2）信息提取：提取正面评论数和负面评论数；（3）效价计算：计算客户评论的总体效价及其大小；（4）类别判断：判断评论一致性类别。评论一致性分类处理涉及评论信息提取和正负面口碑数比例的计算。比之于以前p300或Lpp研究中的分类，例如男女姓名（Kutas et al.，1977）、语义人脸（Azizian et al.，2006）、正性或负性图片（Ito&Cacioppo，2000）、含人或不含人图片（Ito&Cacioppo，2000）、蔬菜或非蔬菜食品（Crites&Cacioppo，1996）等的区分，评论一致性的分类要困难得多。所以，本实验中的评论一致性分类引起明显的Lpp就顺理成章了。

第三，本研究结果表明，客户评论的一致性水平决定了Lpp振幅，客户评论的一致性水平越高，Lpp的振幅越大。

Lpp振幅的这种差异可以用三种方式来解释。第一种解释是类型相似性。相似性是分类的核心要素，大多数的心理学分类模型都是基于相似性的（Azizian et al.，2006）。过去的研究表明，类型相似性将影响p300振幅，相似性越高，p300振幅越大（Azizian et al.，2006；Ma et al.，2008）。Lpp是和p300十分相似的ERp晚期正成分（Cacioppo et al.，1993；Cacioppo et al.，1994），也对分类过程敏感。引起p300和Lpp的分类应当具有相似的认知和神经过程。一个显而易见的推论是，Lpp的振幅也对类型相似性敏感。根据这个推论，我们便可以解释为什么本研究中更高的评论一致性引起了更大的Lpp振幅。绝对一致评论是评论一致性所有可能类别中的标准类型。实际上，我们可以认为，所有其他一致性类型的识别都是基于它们与标准类型的相似性来进行的。以三分法为例，绝对一致评论与标准类型具有完全的相似性，不一致评论与标准类型没有相似性，相对一致评论与标准类型具有较高的相似性。根据上述推论，这三类一致性将分别产生最大、最小和较大的Lpp振幅。本实验的结果证实了这一预测。第二种解释是基于决策难度和信心差异性的。已有的研究表明，Lpp或p300振幅与决策难度成反比，与决策信心成正比。在本研究中，显然，客户评论的一致性越高，购买决策越容易，决策信心也越足，所以Lpp振幅与客户评论的一致性水平成正比。第三种解释是基于注意资源差异的。本研究的结果意味着带有更高一致性评论的刺激材料趋向于吸引更多的处理资源。过去的研究表明，注意力资源影响p300（Donchin and Coles，1988）和Lpp（Langeslag et al.，2007）的振幅，带有更高类型相似性的刺激材料更容易捕获注意力（Azizian et al.，2006），因而引起更大的振幅。在本实验中，带有更高一致性水平的客户评论也许更能让被试兴奋进而吸引更多的注意力资源，因为这种信息能使他们更坚决、更有信心地作出从众决策。

3.结论

研究结果表明，在线购书从众决策中的客户评论一致性分类可以引起Lpp，且客户评论的一致性水平越高，Lpp振幅越大。因此，有理由认为Lpp间接反映了购买决策中消费者的从众机制。从这种意义上说，Lpp可以被看作是从众机制的一种内生神经信号。另外，行为数据表明，客户评论的一致性水平越高，消费者的从众率越高。在口碑从众营销研究和实践中，公司有望使用Lpp作为度量消费者购买决策中从众倾向的内生神经学指标。例如，借助于模拟购物环境中Lpp的测量，我们可以评估某个从众营销方案是否有可能唤起足够强的从众效应。

2.5.4 消费者反从众和不从众决策的神经和心理机制

1.实验结果

根据前面的猜测，反从众和不从众决策可能包含着认知和（或）心理冲突，通过与从众决策的比较我们可以验证两者是否真的存在这两种冲突，下面从三类从众视角提取实验结果。

（1）行为数据

在450次购书实验中，有效实验444次（其余6次被试未按键），每个被试平均的从众决策次数是325.88±7.47（M±SD），不从众决策次数是89.12±2.34（M±SD），反从众决策次数是30.12±2.51（M±SD）。

第一，当客户评论一致（包括绝对恶评、相对恶评、相对好评和绝对好评）时，大多数被试作出了从众决策，从众率超过了90%（ M±SD，91.27%±8.45%），但仍有部分被试作出了反从众决策，反从众率大约9%（M±SD，8.73%±2.82%）。该结果支持我们的猜测，即在一致评论的背景下，虽然必定大多数被试会选择从众决策，但仍会有一些被试选择反从众决策。压倒性的从众决策不会掩盖存在反从众决策的事实。第二，当客户评论不一致（好评恶评参半）时，购买率大约在50%左右，决定购买给定图书的被试数量不会显著异于决定不购买的被试数量（p=0.159）。但不论他们是否决定购买，他们所作的都是不从众决策。

从众决策的平均反应时间是（M±SD，668±104） ms，不从众的是（M±SD，771±127） ms，反从众的是（M±SD，747±151） ms。两因素重复测量的方差分析表明，决策类型存在显著的主效应，F（2，30）=13.94，p=0.000。进一步的检验显示，不从众决策和反从众决策比从众决策具有更长的反应时间（显著性水平分别是p=0.000和p=0.001）。然而，反从众决策的反应时间和不从众决策的时间没有显著差异（p=0.387）。这意味着在没有一致评论的情况下，被试需要更多的时间来判断是否购买；而当存在一致评论的时候，他们可以快速作出从众购买决策，但不能快速作出反从众购买决策。

（2）ERp数据

三种情况（从众决策、非从众决策和反从众决策）下，电极位置p1、 pZ、 p2、Cp1、 CpZ、Cp2、C1、 CZ、C2上的ERp总平均波形图。根据波形图，我们发现，在400~600ms期间，反从众和不从众决策两者都比从众决策引起了一个更负的ERp偏向。对于差异波（反从众决策或不从众决策减从众决策），测量了9个电极处400~600ms时间窗口内峰值的振幅和潜伏期，结果表明（两个差异波）最大振幅均在Cz处（M±SD，-5.60±1.58 μV，-2.45±1.0 4μV），潜伏期分别是大约400ms。对400~600ms时间窗内的ERp振幅作了一个3（3种决策类型：从众、不从众和反从众）×9（9个电极：p1，pz，p2，Cp1，Cpz，Cp2，C1，Cz，C2）的被试内重复测量方差分析，结果表明，决策类型具有明显的主效应，F（2，30）=9.65，p=0.001。进一步分析显示，反从众和不从众决策的平均振幅比从众决策的更大（p=0.003； p=0.000），但反从众和不从众决策的振幅无显著差异，p=0.068。另外，决策类型和电极之间的交互效应显著，F（16，240）=2.61，p=0.001。

2.讨论

本研究试图借助ERp的时间进程分析来考察三类从众（反从众、不从众和从众）的神经学基础。我们发现，在刺激开始以后的400~600ms期间，比之于从众决策，反从众和不从众决策产生了更大的负的ERp偏向。反从众减从众的差异波表明，400~600ms期间存在一个明显的负成分，其峰值潜伏期大约在400ms处（N400）。不从众减从众的差异波表明，在400~600ms时间窗口，也存在一个明显的负成分，其峰值大约在580ms处（N580）。本研究中，N400和N580应当是同一种成分，两者峰值潜伏期的差异是由任务难度的差异造成的。不从众决策是在无一致评论的背景下作出的，被试需要更多的时间来判断是否购买。而反从众决策是在一致评论的背景下做出的，被试可以更快地作出选择。本研究中的N400和N580等同于其他研究中的N400或N400类似成分。

N400是ERp中的一个负成分，峰值在400ms附近，由不当语景下出现的单词产生（Kutas and hillyard，1980；1982；1983）。N400波通常与不符合语义期望的语义信息的处理有关（Gunter et al.，1994；Mcpherson and holcomb，1999； Neville et al.，1986；Salmon and pratt，2002）。一般情况下，N400被认为反映了语义信息和语义背景之间的冲突。然而，一些研究表明，类似于N400的ERp成分也可以产生在非语言范式下，例如当人脸或比较复杂的图片被用作新奇刺激时（Barrett et al.，1988；Ganis & Kutas，2003；Jemel et al.，1999；Olivares et al.，2003；West & holcomb，2002；Steffensen et al.，2008）。在那些研究中，N400反映了一些其他冲突。例如，Olivares等（2003）发现，N400可能与纯粹的视觉信息冲突有关。总之，在本质上讲，似乎N400反映的是各种冲突。

特别是，很多研究发现，一些N400相似的ERp负成分反映了认知冲突。在Stroop颜色—单词干扰任务中，与颜色不一致的单词比与颜色一致的单词产生一个更大的负波（峰值在410ms处）（Liotti et al.，2000）。Stroop效应中的负成分反映了认知冲突，因为在词的语义和颜色之间存在一个明显的冲突。在猜谜语任务中，Mai等（2004）发现，在给出答案以后的250~500ms期间，“Aha”答案比非“Aha”答案产生一个更负的ERp偏向（N380）。他们认为N380可能与顿悟瞬间新旧认知模式之间的认知冲突有关。在中文造字任务中，Qiu等人（2007）发现，在给出答案后的300~400ms期间，意想不到的正确和错误答案比一致答案（与标准答案一致的答案）产生一个更负的ERp偏向（N320）。他们猜测，N320可能反映了字的识别和判断过程中新老思维模式的认知冲突。在视听任务中，Yin等（2008）发现，视听失配的答案比视听匹配的答案产生一个更负的ERp偏向（N490）。N490可能与完成视听任务过程中产生的视听整合认知冲突有关。

总的来说，许多过去的研究指出，N400和N400类似成分可能反映了包括认知冲突在内的各种冲突。在我们的研究中，我们猜测，N400和N580可能与反从众和不从众决策后的认知冲突和心理冲突相关。

当有一致的客户评论（包括绝对恶评、相对恶评、相对好评和绝对好评）时，被试的购买决策被分成两类：从众决策和反从众决策。反从众决策意味着被试决定购买一致恶评的书，或不购买一致好评的书。反从众决策的这种机制刚好与多数人采用的从众决策相反，对于作了反从众决策的被试来说，可能同时面临认知冲突和心理冲突。首先，被试知道他（她）的决策准则完全不同于大多数人的决策准则，所以，两种不同决策准则之间的认知冲突，不仅不可避免地要发生，而且相当高。我们猜测，由反从众决策产生的N400反映了这种冲突。第二，被试完全清楚反从众决策的风险。一般来说，一致好评的书很可能是一本好书，而一致恶评的书很可能是一本坏书。从这种意义上来说，反从众决策意味着被试选择坏书购买而不是选择好书购买。因此，反从众决策的风险是很显然的，在作出购买决策后，被试可能会怀疑自己决策的正确性。这种情形下，认知冲突和心理冲突将同时发生。反从众决策产生的N400可能也反映了这些冲突。相反，从众决策意味着被试决定购买一致好评的书，而不购买一致恶评的书。对一个作了从众决策的被试来说，上述的认知冲突和心理冲突都不存在，所以从众决策产生的是一种正的ERp成分——晚期正成分（Lpp），而不是N400或其他负成分。

当没有一致评论时，即正、负面评论各半，被试可能随机决定购买或不购买，因为不论他们采用从众决策还是反从众决策，决策结果都是不确定的。所以，在这种情形下，不论被试作出什么样的决策结果，他们的决策既不是从众决策，也不是反从众决策，而是一种不从众决策。这是一个进退两难的局面，不论被试决定是否购买，他们都必然遭遇心理冲突。例如，假定一个被试购买一本无一致评论的书，那么，他（她）可能担心买的那本书是坏书，因为虽然一半的评论是正面的，但另一半的评论却是负面的。同样理由，假定这个被试决定不买这本书，那么他（她）可能会想，那可能是一本好书，他（她）应当买。我们认为，不从众决策产生的N580可能反映了这种心理冲突。

3.结论

研究表明，在刺激开始以后的400~600ms期间，反从众和不从众决策比从众决策引起了更负的ERp偏向（分别为N400和N580）。N400可能反映了反从众决策作出以后的认知冲突和心理冲突。前者来自于被试感觉到他的决策与多数人的观点不一致，因为多数人的观点常常是正确的；后者来自于被试对其决策风险的担心。N580可能反映了不从众决策以后不可避免的心理冲突。因为不从众决策是在进退两难的局面，即好评和恶评参半背景下作出的，无论被试是否决定购买，总是存在与其决策不一致的信息。

2.6 本章小结

（1）口碑传播对消费者具有重要的影响。

口碑对消费者态度和行为的影响能力被称为口碑影响力。在线口碑影响力主要体现在对消费者购买决策和消费者品牌忠诚的影响两个方面，其中，前者表现为对品牌记忆、品牌认知和品牌选择的影响等方面。

（2）口碑传播对消费者购买决策过程和结果都有影响。

在线口碑传播通过改变品牌记忆和品牌认知分别影响购买决策过程中的品牌搜索集和品牌考虑集；在线口碑传播通过间接和直接两条路径影响消费者品牌选择，即“口碑传播→搜索集→考虑集→品牌选择”和“口碑传播→品牌选择”，其中直接路径大大缩短了消费者的购买决策时间，有助于企业快速建立市场份额；跟随效应和从众效应是实现直接路径，即缩短购买决策时间的两种机制，而渗透效应是口碑传播对消费者购买决策的间接影响。

（3）MNL和NMNL模型可以较好地解释在线口碑传播对消费者购买决策影响的三种效应。

研究结果表明：通过提高消费者消费价值和降低对产品的不确定性（例如类似亚马逊的重点评论或名人口碑），可以引起跟随购买，即产生跟随效应；通过普遍提高消费者的支付意愿（例如引导大量的正面口碑）可以引起从众购买，即产生从众效应；针对高产品涉入度和专家级消费者，则应该在提升自身产品口碑的同时，注意引导消费者将该产品与口碑好的产品联系到一起，将口碑影响渗透到消费者购买决策搜索集和考虑集形成的过程中，从而产生渗透效应。

（4）借助神经学研究中常用的ERp（事件相关电位）实验，可以揭示三类消费者从众决策的心理和神经机制。

实验结果表明：（a）从众决策诱发了明显的Lpp（晚期正电位）——对分类处理敏感的一种ERp成分，而且客户评论的一致性水平越高，Lpp的振幅越大。这证实了从众决策的心理机制：从众决策必然包含着对客户评论的一致性分类；客户评论一致性越高，从众决策越坚决。Lpp就是从众决策（或行为）的一种内生神经信号。（b）反从众和不从众决策分别诱发了明显的N400和类N400（N580）——对冲突敏感的一种ERp成分。这证实了反从众和不从众决策的心理机制：反从众决策后，消费者可能同时面临着很高的认知和心理冲突；不从众决策后，消费者的心理冲突不可避免。可以将N400和N580分别看作是反从众和不从众决策的内生神经信号。
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3 在线口碑传播对企业的作用机制



现有的研究表明，在线口碑对企业的产品销量（或销售收入）有巨大影响。同时在线口碑是一个企业重要的反馈机制，企业能从中获得反馈信息来对营销战略、产品设计、服务等做出调整。另外，忠诚的客户会在网上网下为企业传递好的口碑，这会给企业带来巨大的间接收益，由此形成所谓的客户推荐价值。

3.1 在线口碑传播对企业产品销量的影响

上一章的讨论告诉我们，口碑对消费者的购买决策和品牌忠诚都有重要影响，这些影响必然最终反映到产品/服务的销量或销额上。麦肯锡（McKinsey & Company）的研究发现，67%的消费品营销是基于口碑的（Taylor，2003）。尤其在新产品的销售上，口碑扮演着更加重要的角色，因为新产品的销售必须使消费者形成相应的认知，并且他们在决定是否要购买自己不了解的商品时需要获得相应信息（Mahajan，Muller & Kerin，1984）。随着网络的日益普及，在线口碑对销量的影响比传统口碑更大，不少研究证实，在线口碑与产品销量或销额在统计上存在显著的关系。

Chevalier和 Mayzlin（2006）研究了在线书评对图书销量的影响。他们以Amazon.com和Barnesandnoble.com为例，分期从这两个网站上收集书名、价格、排名、评论数、平均星级等数据，再利用回归模型测量每个因素的影响。最终他们得出了四点结论：（a）网站上的正面评论都是压倒性的，绝大多数是正面评论，书评从总体上能增加图书销量；（b）书评质量的改善会导致销量的增加；（c）一星书评的影响比五星的更大；（d）消费者购买决策时会去阅读书评的内容，而不是仅仅参考总体的书评统计信息。因此他们认为，商家可以通过增加评论数量以及改善书评质量来刺激销量和利润增长。

Dellarocas等人（2007）研究了在线电影口碑对票房收入的影响。他们利用一系列新的扩散模型，预测各种电影业特有的口碑，如美国电影协会（MpAA）评级、明星影响力、专业评论、用户评论，对早期（首映当周）票房收入的影响，结果表明，各种在线电影评论指标与未来销售额在统计上有显著关系。

Liu（2006）也做了一个相似的实验研究电影口碑对电影票房收入的影响，研究用数量和效价作为测度口碑的两个变量，它们通过影响电影爱好者的认知进而影响票房收入。口碑的数量对加强消费者的认知起着重要的作用。口碑的数量越大，消费者就越有可能听到相关的信息。毫无疑问，越强的认知会促成越好的销售。相对应地，口碑效价对消费者态度也有显而易见的影响：正面口碑可以改善消费者的态度，负面口碑则恶化消费者的态度，态度的改变最终也会体现在票房收入上，只不过前一种态度的改变增进票房收入，后一种则可能相反。

需要特别说明的是，不仅在线口碑能带动产品销量，销量也会反过来增加在线口碑数量，两者是一种互动关系：当销量在在线口碑的推动下节节攀升的时候，满意的客户也会就他们或身边人的经历在网上发表更多的口碑，促使在线口碑变得更加具有说服力，进而推动产品销售进入良性循环。

3.2 在线口碑是企业重要的反馈机制

反馈机制指的是企业借以了解客户对产品/服务的熟悉程度、满意程度等信息的各种控制手段。它不是一个新的概念，在互联网出现之前，企业就已经大量应用反馈机制。是否拥有高效的反馈机制，直接关系到企业是否能够清楚地知道客户的需求何在、自身的优劣势何在以及竞争对手的动向如何，进而关系到企业的生存和发展。

传统的反馈机制遇到了许多挑战（Kollock，1999），比如说缺乏效率、作用范围小等。随着互联网的兴起，一种企业可以借助的新反馈手段——在线口碑产生了，它给企业完善反馈机制带来了良好的机遇。

3.2.1 在线口碑作为反馈机制的例子

互联网的出现也使反馈系统焕发了新的活力。互联网最重要的一个能力就是它的双向交流能力，通过互联网，不但企业可以实现以较低的成本最大范围地接触客户，还能够实现个人在全球范围内自由地发表自己的观点，这一点在人类历史上是第一次。

在线口碑机制也叫声誉系统，它就是利用互联网双向交流能力而人为设计的大范围的口碑网络。在这里个人可以分享、讨论许多主题，例如公司、产品、服务甚至其他各种新闻（Resnick et al.，2000）。到目前为止，在线口碑机制最主要的运用是在网络市场上构建信任，而以往的一些机制在这方面缺乏效果。

在线口碑反馈机制受到了很多企业的重视，特别是一些行业的领先企业。eBay是在线口碑反馈机制建设得最成功的企业之一。

eBay成立于1995年9月，是世界上最大的网上交易平台。早在2003年初，eBay社区就拥有了4970万注册用户。eBay有一套独特的在线口碑反馈机制，该机制要求买方和卖方对交易进行评分，并且把过去的评分历史公布于众。评分分为三种：正面的、负面的、中立的，并用1~5分来打分。e-Bay的评分框架很复杂，包括了整个评分历史和许多概括性的统计数据。反馈的提交也是自愿的，没有强制也没有奖励。

eBay是目前被研究得最多的在线反馈机制，研究表明（Dellarocas，2003）：①绝大多数的交易关系是一次性的。在数据覆盖的5个月这一周期内，89%的交易是买卖双方第一次做。②买卖双方参与评价的比例相差无几。买方给卖方做评价的比率是52.1%；卖方给买方做评价的概率是60.6%。③反馈中正面的占压倒性优势。99.1%的评价是正面的，0.6%的是负面的，0.3%的是中立的。④反馈可能影响价格和买卖的概率。但是非常精确的结果还没有。对于风险交易，例如比较贵的商品交易，这种影响更大。⑤在各种反馈信息中，对买方影响最大的是正面和负面评价的数量，其次是近期出现的负面评价的数量。

3.2.2 在线口碑作为反馈机制的特点和价值

与传统的反馈机制相比，在线口碑反馈机制有很大的不同。比如说它的作用范围很大。卖方之所以关注买方的反馈，主要就是它认为买方的反馈在今后相当长的一段时间内会影响自己。在线口碑机制的设计者还可以通过自动反馈中介精确地控制和监测活动。比如说可以规定谁能参与活动；要求参与者提供什么样的信息；什么样的信息对社区的其他人是有用的等等。在互联网之前，这样的控制是很难做到的，而现在通过IT技术的运用，一些传统上归结于社会科学研究的问题已经转化为了一个系统设计问题。

在线口碑机制对企业有很大的价值，具体表现在：（a）品牌建立和客户吸引：在线反馈机制能以低成本有效地吸引新客户和保持老客户、起到一个广告补充作用（Mayzlin，2003）；（b）产品研发和质量控制：在线反馈机制可以帮助组织更好地了解客户对产品的反响，同时了解竞争对手的情况和自己产品的缺陷；（c）供应链质量保障：在线反馈机制可以帮助组织更好地评估第一次合作的供应商。

3.2.3 在线口碑作为反馈机制遇到的挑战

在线环境为构建更强大的反馈机制提供了前所未有的机遇，同时也带来了一些新的挑战（Dellarocas，2003）。一个挑战在于反馈信息的主观性。现实环境可以提供大量的上下联系的线索帮助人们理解口碑发送者（比如可以从面部表情或衣着品味等推断一个发送者的情况）。而在在线环境中，这些线索都是缺失的，因而在线反馈的“阅读者”面临着评估完全陌生的人的意见的风险。另一个挑战在于在线身份的易变性。比如说，一些人可能先建立良好的声誉以骗取信任，然后进行欺诈，最后消失或者换一个新的在线身份（Friedman & Resnick，2001）。他们可以运用在线身份发布假的反馈或者败坏他们竞争对手的口碑（Dellarocas，2000）。

3.3 在线口碑的间接收益：客户推荐价值

客户为公司带来的收益包括两个部分，直接收益和间接收益。客户的正面口碑是比公司广告更具说服力的免费宣传，将给公司带来巨大的间接收益。客户推荐价值就是对客户正面口碑创造的间接收益的一个衡量指标。

3.3.1 客户生命周期价值与客户推荐价值

口碑对客户的价值也有重大的影响，进而影响公司的收入。在探讨这个问题前，我们首先界定两个概念：客户生命周期价值和客户推荐价值。

客户生命周期价值（Customers Lifetime Value，又称客户终生价值，简称CLV）是一个为人们所比较熟悉、研究得很透彻的概念。狭义的客户生命周期价值指企业未来从客户身上通过销售或服务所实现的预期利润，具体来说，某客户生命周期价值等于该客户在交易关系存续期间内为企业创造的预期利润的净现值。公司知道一个客户已经购买了多少东西，据此可以预测其在未来可能会购买多少东西。

然而一个客户的价值不仅仅存在于他买了多少东西，还存在于他对你是什么想法，他准备告诉其他人什么，这些也会影响公司的收入（Reichheld，2003）。我们可以把这种价值概括为客户推荐价值（Customers Referral Value，简称CRV）。客户推荐价值指的是客户将公司或产品推荐给他人，使他人成为潜在的客户，最后潜在客户成了公司的实际客户所带来的价值总和（Kumar，petersen & Leone，2007）。广义的客户生命周期价值应该包括间接收益，如客户推荐价值。

3.3.2 客户推荐价值的衡量

与客户生命周期价值（狭义）相比，客户推荐价值更难衡量。CRV的估算大致分为三步。假定公司有个叫玛丽的客户，她为公司的客户推荐作出了贡献，下面以衡量玛丽的推荐价值为例说明这三个步骤（Kumar et al.，2007）。

第一步，衡量玛丽做出的成功推荐数有多少。通常来说这一数量并不多，至于时间区间，不同的行业时间区间不同。在本例子中，玛丽是电信行业的客户，假定时间周期为3个月。

第二步，衡量有多少推荐最后使他人成为了我们公司的客户。这里要区分两种情况，以玛丽推荐约翰为例。如果没有玛丽的推荐，约翰不会成为公司的客户，这种情况称之为第一类推荐，这时玛丽的CRV应包括约翰的业务价值。如果没有玛丽的推荐，约翰也会成为公司客户，这种情况称之为第二类推荐，玛丽的CRV仅包括获得约翰这个客户的费用，即使并不需要直接的营销活动去吸引他来。特别需要指出的是在实际研究中，为了研究方便，我们常常假定一个客户做出的推荐中，第一类和第二类推荐各占一半。

第三步，玛丽的CRV等于第一类推荐价值加上第二类推荐价值。

3.3.3 客户推荐价值的计算

如下是CRV的一个计算公式：

CRVi=∑T—t=1∑n1—y=1（Aty-aty-Mty+ACQ1ty）—（1+r）t+∑T—t=1∑n2—y=n1（ACQ2ty）—（1+r）t（3-1）

其中T：可预期的将来的时间周期的数量，例如年数；

Aty：客户y的营业毛利贡献，如果没有他人的推荐客户y不会购买产品；

aty：对客户y推荐的成本；

n1：没有推荐不会购买产品的客户数量；

n2-n1：任何途径下都会购买产品的客户数量；

Mty：保持被推荐客户的营销成本；

ACQ1ty：吸引没有推荐不会购买产品的客户的成本；

ACQ2ty：吸引任何途径下都会购买产品的客户的成本；

r：对现金的折扣率。

对公式还有三点补充说明：

①对于绝大客户来说，其推荐价值要大于生命周期价值。

②这种算法低估了推荐价值。它只计算了直接推荐价值，忽略了间接推荐价值。还以上面玛丽为例，如果约翰被玛丽推荐成为公司客户，然后约翰又去推荐他人如杰克成为公司的客户。这样杰克应该算是玛丽的间接推荐价值，这种情况在现实中非常普遍，可是在公式中这点没有被体现。

③这个公式只考虑了正面效益，忽视了负面口碑带来的负面效益。其实负面效益也可以估算，例如，一个每月消费200美元的客户因为不满意而流失后带来的损失有多大？该客户本身每年的损失：12×200=2400美元；该客户传递不满意口碑带来的机会损失：假定该客户告诉12个人（潜在客户、现有客户），12个人平均每人再告诉其他5个人，共告诉60人。一个不满意的流失客户一共影响72人。假设72人中1/4（即18个）不和你做生意，则共损失：18×2400=43200美元。累计每年业务损失：2400+43200=45600美元。如果每个客户的平均生命周期是5年，则总共要损失业务：45600×5=228000美元。

3.3.4 客户价值矩阵与推荐价值提升

在引入客户价值矩阵之前，需要先研究CLV和CRV的关系。事实证明两者并没有很强的相关性，相反在公司客户中，两种价值高的并不重合。也就是说，公司的忠实客户不一定宣传你；经常宣传你的客户不一定经常买你的产品。为了更好地研究两者，引入客户价值矩阵（Customer Value Matrix，CVM）。

客户价值矩阵是一个2×2的矩阵。两个维度分别是CLV和CRV，根据价值高低划分为四个格子：两个维度都高的，称之为冠军；两个维度都低的称为吝啬鬼；生命周期价值高而推荐价值低的称为富裕人；生命周期价值低而推荐价值高的称之为拥护者。

客户价值矩阵的作用很大，对于公司来说，总的策略就是将不是冠军的三类客户转化为冠军。至于如何转化，不同的公司有不同的办法。

以一个电信公司为例，该公司运用三个活动来推进转化。

富裕人：通过鼓励他们向更多的人推荐公司促使他们向冠军转化。具体做法是每隔一段时间向他们发邮件，承诺如果推荐三到四个客户那么可以抵消一个月的服务费用。

拥护者：通过鼓励他们购买更多的产品促使他们向冠军转化。具体做法是发送邮件向他们推销产品，并给予一定的折扣。

吝啬鬼：要使他往其他三个方向转换，方法同上面两种。

最后要说明的是上面的营销手段是有成本的，在做之前要确认最后的收益与成本的关系，一定要确保这样做不会得不偿失。

3.4 本章小结

（1）在线口碑传播对企业有多方面的价值。

在线口碑传播对企业的作用至少体现在三个方面：增加销售、带来间接收益（如产生客户推荐价值）和反馈客户信息。在线口碑传播给企业带来的利益是巨大的，而且随着互联网对消费者的渗透向纵深发展，这种价值的体现将会愈来愈明显，因此企业必须从战略上高度重视在线口碑传播的价值。

（2）在线口碑传播对企业的价值来源于其对消费者的影响。

例如，企业产品销量的增加源于在线口碑传播对消费者态度和行为的改变：增进了客户的品牌忠诚，增加了消费者选择本企业品牌的机会，加快了消费者选择本企业品牌的决策速度。
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主要观点：

（1）口碑（包括传统和在线口碑）的传播过程就是口碑传播网络（简称口碑网络）的形成过程，口碑传播行为包括口碑初始传播行为和口碑再传播行为，每一次传播或再传播行为都会在口碑网络中增加一个节点。

（2）从微观上看，口碑的初始（再）传播行为取决于传播者的传播（再传播）意愿、传播者可利用的传播渠道和传播者所拥有的人际网络，而传播意愿取决于传播诱因和传播动机，再传播意愿取决于发送者特征、接收者特征、口碑内容和接收者与发送者的关系强度。

（3）从宏观上看，口碑网络的规模和形成效率取决于关键传播者和再传播者的数量，其中关键传播者（再传播者）具有传播意愿（再传播意愿）强、传播渠道多和人际网络广等特点。

（4）口碑传播网络的研究方法有社会网络分析法、随机细胞自动机法和基于Agent建模的计算机仿真法。其中，仿真法可以很自然地模拟在线口碑的传播过程，从而帮助我们方便地识别口碑信息的关键传播者（再传播者）和寻找口碑传播网络的最佳控制条件。

本篇共分四章：4 在线口碑初始传播形成机制；5 在线口碑再传播形成机制；6 在线口碑传播网络形成机制仿真的理论基础；7 在线口碑传播网络形成机制仿真的实现案例——餐饮在线口碑传播网络在NetLogo平台上的仿真。




4 在线口碑初始传播形成机制



在线口碑初始传播是指口碑原创者通过互联网传播口碑信息的行为。与再传播者不同的是，初始传播者是口碑的当事人，是口碑源头的直接提供者，他们一般是产品或服务购买和使用的体念者。对产品或服务的满意或不满意等是初始口碑传播的诱因，释放愉悦或愤怒情感等是初始口碑传播的动机，诱因和动机决定了初始口碑的传播意愿。除了传播意愿外，初始口碑传播行为得以形成还必须拥有另外两个前提：传播对象（人际网络）和传播渠道。传播意愿、传播渠道和人际网络共同决定了初始口碑传播行为。本章分三节分别讨论这三方面的内容。

4.1 在线口碑初始传播意愿

4.1.1 在线口碑初始传播诱因

1.正面口碑的传播诱因

大量的研究表明，对产品或服务的满意是产生正面口碑的基本诱因，而且满意度越高，传播正面口碑的意愿越强。消费者因为满意而颂扬供应商，成为公司的义务宣传员，是一种完全自发的行为。但是也不排除外力的驱动，如公司激励和引导满意的客户积极发表对产品和服务的评论，甚至也有一些极端的情况，如公司策划和操控正面口碑的形成和传播，但公司策划和操控的口碑不是真正意义上的口碑。

消费者的满意程度是分层次的。根据期望差异模式，可以将消费者满意划分为五个层次：消费者不满意、消费者中性、消费者满意、消费者高度满意和消费者完全满意。不同层次的满意度带来的正面口碑传播意愿和行为是不同的。

当产品和服务的绩效小于消费者的最低期望时，消费者肯定是不满意的。如当所有供应商都能达到的产品和服务质量水平当前供应商都无法达到时，消费者显然是不满意的。不满意的消费者肯定不会为公司传递正面口碑，相反，他们将传播负面口碑。当产品和服务的绩效大于消费者的最低期望，但尚达不到中等期望时，消费者既无不满意的感觉，也无满意的感觉，消费者的这种感知称为消费者中性。消费者的中等期望是指大多数供应商所能达到的产品和服务绩效水平，即平均水平。处于满意中性的消费者既不大可能传递正面口碑，也不大可能传递负面口碑。当产品和服务绩效大于中等期望时，消费者一般来说会产生满意的感知。满意的消费者往往都有传播正面口碑的冲动，但是否会形成积极的正面口碑传播行为，还取决于其是否有强烈的传播动机，不过，可以肯定的是，当有其他人主动向其索取口碑时，他们肯定不会传递负面口碑，一般会对产品和服务的消费体念给予肯定的描述。当产品和服务绩效大于最高期望时，消费者会产生高度满意的感觉。消费者的最高期望是指最好可替代供应商所能达到的产品和服务绩效水平。也就是说，只有消费者认为当前供应商是最好的供应商的时候，才会产生高度满意。如果当前供应商被认为是最好的，那么意味着在消费者看来，他所提供的产品和服务的绩效水平是所有其他供应商望尘莫及的，由此给消费者带来的不只是满意，还有惊喜。惊喜的消费者对公司有高度的评价，因此常常会有强烈的意愿向他人介绍、推荐供应商的产品和服务。但是高度满意并不是消费者满意的最高水平，让消费者完全满意才是供应商追求的终极状态。要达到这种状态，不仅要让消费者感觉到所提供的产品和服务是最好的，还要让他们相信交易是公平的，双方从交易中获得的利益是对等的。有这样感知的消费者，不仅会为供应商传递正面口碑和推荐供应商，而且往往会把这样做看作是他们的一种职责。

2.负面口碑的传播诱因

不满意是负面口碑产生的一个基本诱因（Richins，1983；Anderson，1998）。不满意的程度越高，消费者传播负面口碑的意愿越强。与满意度层次的划分相类似，不满意也可以划分为多个层次：不满意、非常不满意、极度不满意。

如前所述，当供应商提供的产品或服务达不到最低期望的时候，会导致消费者的不满意。不满意的消费者会因自己购买决策的失误而产生失望、后悔的情绪，有的甚至会有一种挫折感，这时候，他们需要向他人倾诉不满意的购买和消费体念，以缓解内心的不安。如果供应商的产品或服务绩效非但达不到最低的期望，而且还给消费者造成了一定的经济损失或（和）精神损失，那么消费者会非常不满意。高度不满的消费者在充满失望和后悔的同时，常常还会伴随着焦虑和气愤。这时候，消费者最有可能采取的行为是向供应商投诉，要求索赔。如果供应商对投诉的处理能够令他们满意，那么消费者一般不会大肆宣扬这次不愉快的体念。但是如果供应商对他们的投诉置之不理或者处理没有诚意的话，那么消费者的不满会升级，达到极度不满意状态，并由此产生愤怒、愤恨。这时候，消费者肯定会把他们糟糕的体念利用各种网上和网下的渠道广为传播，为了报复供应商，他们恨不得让天下所有的人都知道这家企业的产品或服务是多么的差劲，希望所有的人都不要去买他们的东西。

除了不满意能导致负面口碑外，商家的过度宣传和广告也可能诱发消费者的负面评价。这可从两个方面进行解释，第一，商家的宣传和广告常常言过其实，差不多把他自己的产品和服务描述得完美无缺，这会引起消费者的厌恶和不满，由此引发负面口碑；第二，高调的宣传和广告，提高了消费者对产品或服务的期望，过高的期望往往带来的是更多的失望，失望的消费者自然传播的是负面口碑。

4.1.2 在线口碑初始传播动机

在传统口碑传播动机的研究中，最早的学者是Dichter（1966），他的研究指出了正面口碑的传播动机有四个方面：产品相关、自我相关、他人相关和信息相关。而最全面的研究来自Sundaram等人（1998），大样本的实证研究表明，正面口碑和负面口碑传播的动机是不同的。消费者传播正面口碑的主要动机是利他、增强产品涉入、自我提升和帮助企业宣传；负面口碑传播的主要动机是利他、减少焦虑、报复和寻求建议。

关于在线口碑传播动机的文献非常少，在为数不多的研究中，hennig-Thurau等人（2004）的研究结论显示，社会交往需求、经济激励、为他人着想、增强自身价值的愿望是参与在线口碑行为的主要动机，具体包括关心他人、帮助供应商、社会利益、对供应商施加压力、寻求建议、自我提升、经济奖赏、期望论坛主持公道、表达正面情感、发泄负面情绪等。

笔者认为消费者在线传播正面口碑和负面口碑的动机既有不同的地方，也有相同之处。下面分别概述在线正面口碑特有的传播动机、在线负面口碑特有的传播动机和两类口碑共有的传播动机。

1.在线正面口碑特有的传播动机

消费者进行在线正面口碑传播的动机总体上分为利己和利他两个方面。前者包括释放愉悦情感、经济利益、自我提升和扩大社交，后者包括帮助他人和帮助供应商。其中自我提升和扩大社交是消费者在线传播正负面两类口碑所共有的动机，它们的讨论见后。

释放愉悦情感动机是指消费者在获得一种满意甚至惊喜的消费体念之后，希望通过贴子、博客或评论等形式与他人分享自己愉悦的心情和快乐。社会心理学认为，情感的自我表露是人类的一种基本需求，不论这种情感是高兴还是痛苦。当消费者从产品或服务消费中获得了一种超期望价值的时候，会有很强的满意感、兴奋感和快乐感，巨大的惊喜让他们产生与他人分享喜悦的强烈需求。互联网的便利性、即时性、互动性和匿名性，使得他们不仅能够在第一时间和亲人、朋友、熟人分享这种喜悦，而且能够通过论坛、口碑网、QQ群等场所向素不相识的陌生人释放这种快乐情感。

经济利益动机是指消费者为了获得经济方面的收益而向他人传递正面口碑。这种经济收益一般来自于供应商的激励。分为两种情况，一种是供应商操纵的正面口碑，相当于雇佣枪手制造所谓的正面口碑，按口碑数量计费，在经济利益的驱动下，受雇的假消费者在没有任何消费体念的情况下打着口碑的旗号，在电子商务网站、口碑网、产品论坛或专业社区等虚拟空间中无病呻吟地制造大量向供应商献媚的垃圾文字，当然这不是真正意义上的正面口碑；另一种是供应商对正面口碑贡献比较大的消费者所给予的适当奖励，与前一种情况完全不同的是，这些消费者有切切实实的产品或服务购买和使用体念，正面口碑的传播也是发自内心的，只不过由于出众的口碑质量或数量而受到供应商的特别关注和激励。这些消费者常常是意见领袖或市场行家。

帮助他人动机是指消费者将自己对某产品或服务的真实体念无私地公之于众，以帮助其他消费者选择合适的产品或服务。那么为什么消费者会有这样的动机呢？从社会心理学角度看，有三种可能的解释：第一，帮助别人不只是一种付出，也有回报和收获——内心的快乐，这正是助人为乐的内涵；第二，在网络空间中，例如口碑网、产品论坛，绝大多数人都愿意与他人分享消费体念，其他人大量的产品评论，也令自己在作购买决策时受益，出于互惠这样一种道德准则，消费者也愿意贡献自己的产品评论；第三，很多人会认为帮助他人是一种社会责任，贡献自己的评论是应该的、义不容辞的，因为绝大多数网友其实都是这样做的。

帮助供应商动机是指消费者出于感激和共赢等目的而传播正面口碑，希望更多的潜在客户购买供应商的产品或服务。持有这种动机的消费者往往有很高的品牌忠诚，拥有所喜欢的这种品牌给他们带来了被人尊重、社会地位等精神享受，他们对供应商的品牌、产品和服务有着强烈的精神依赖，并希望供应商发展得越来越好、品牌价值越来越高，进而反过来惠及消费者自身。

2.在线负面口碑特有的传播动机

综合已有的研究，除了自我提升和扩大社交这些共有的动机外，消费者在线传递负面口碑还有五个特有的动机：（a）降低焦虑：将自己的不满向亲戚朋友甚至陌生人倾诉，寻求安慰、精神支持和理解，以缓解内心不安；（b）宣泄不满：通过发贴、写博客和发表产品评论等方式来释放自己对供应商的不满情绪；（c）寻求忠告：告诉别人自己在产品购买和使用中遇到的一些问题，希望从别人那里得到有价值的建议，来解决自己的问题，同时获得对一些有疑虑问题的清晰认知；（d）警告他人：让其他消费者远离这种问题产品，以免重复自己的错误，帮助接受者作出满意的购买决策；（e）报复：劝说其他消费者不要购买这种产品，采用伤害供应商的方式来报复供应商对他的伤害，以追求心理平衡。

人们传递负面口碑的动机有些是建设性的，如寻求忠告；有些是破坏性的，如报复他人；有些是自我为中心的，即利己的，如降低焦虑、宣泄不满、寻求忠告；有些是他人为中心的，即利他的，如警告他人。

负面口碑的具体动机与负面消费体验所唤起的是什么样的情绪有关。如气愤、暴怒时传递负面口碑可能是为了泄愤和报复。后悔的时候传递负面口碑可能是为了降低焦虑和警告他人。失望的时候传递负面口碑可能是为了寻求安慰、忠告或警告他人。疑虑时传递负面口碑可能是为了寻求帮助和忠告。

3.两类口碑共有的口碑传播动机

扩大社交和自我提升是消费者传播正面和负面口碑所共有的两个基本特征，也是在线口碑传播动机区别于传统口碑传播动机的最大不同。这是由互联网的特征和虚拟社区的评价机制带来的。

扩大社交动机是指消费者为了在虚拟空间里与更多的陌生人认识和交往，而愿意和他人分享自己的消费经历和体念。社会交往是人的基本需求之一，互联网的无限通达性和即时互动性，可以让消费者在顷刻之间就能和遍及全球任何一个角落的陌生人建立起联系的通道，这把人们的社会交际网络放大到了无限广阔的范围。不论是正面的还是负面的，只要口碑内容有足够的吸引力，知名论坛上一个小小的口碑贴子，也许就能让无数的网友认识发贴人。即使口碑内容平淡无奇，也总会得到一些网友的青睐，发贴人同样可以在虚拟空间里结识一些网友，从而扩大他的社交网络。

自我提升动机是指消费者为了在虚拟空间里得到更多的认可而愿意努力传递口碑。获得他人更多的认可、尊重，赢得更高的社会地位，是人类普遍的心理需求。现实社会中如此，虚拟空间中也不例外。通过电子商务网站、口碑网、产品论坛、专业社区等虚拟空间发布口碑信息，使得一些消费者有机会展示自己对产品、服务和市场的判断、鉴别、评价等专业能力，从而赢得网友的认可、赏识和尊重。另外，口碑网等虚拟空间，都会提供口碑或发送者评价机制，包括积分、评级和排名等，如雅虎口碑网有一套完整的积分和评级体系，其他口碑发布的网站也都有类似的评价体系。一般基于浏览者对口碑价值的评价情况（反映口碑质量）赋予每则口碑不同的积分，基于发布的口碑数量和质量累计发送者的总积分，基于总积分评定发送者的等级。依据积分也可以对口碑和发送者进行多种排名。这样的机制使得消费者愿意创造更多、更好的原始口碑，也造就了虚拟空间中的意见领袖、市场行家和产品专家等一批受网友尊敬的口碑传播权威人士。

4.2 在线口碑初始传播对象——网上网下人际网络

上一节的讨论表明，传播诱因和传播动机共同决定了口碑传播意愿，它是驱动口碑传播行为的原动力。接下来必须明确的是向谁传播，即选择传播对象。传统口碑传播一般是在家人、亲戚、同事、朋友和熟人等强关系网内发生，物理的人际网络是选择传播对象的依托。在线口碑传播，由于可以借助的传播渠道的丰富性（如电子邮件、网络即时通讯工具、电子商务网站、口碑网、社交网站、博客空间等，见后），传播对象的可选择范围大大拓展，除了物理（网下）的人际网络外，还有网上人际网络和非人际网络（陌生人）。

4.2.1 网下人际网络

作为本节的一个核心概念，首先解释一下人际网络。人际网络又被称为社会网络（Social Network）。所谓人际网络是指为达到特定目的，人与人之间进行信息交流的关系网。它由节点和联系两部分构成。节点是网络中的人或机构，联系则是交流的方式和内容。

作为一个消费者，当你经历了一次令你惊喜或沮丧的消费体念后，为了释放愉悦或痛苦心情，你首先会向谁诉说呢？亲朋好友显然是多数人的第一选择，相信你也不例外，也就是说你首先会在你的强关系圈，即（网下）人际关系网络中选择诉说对象。因为这些对象最愿意分享你的喜悦，也最愿意分担你的痛苦。当然你可以选择见面、打电话等传统方式向他们诉说，但考虑到网络的便利性和低成本性，相信你也很有可能选择QQ、MSN、飞信、电子邮件等网络渠道向他们诉说。

同样，当你作出购买决策之前需要共享他人的产品或服务消费体验，或者希望别人给你建议或推荐时，你自然也会首先征询亲朋好友及熟人。出于同样的原因，你的这些征询很可能也是借助于网络渠道完成的。

4.2.2 网上人际网络

和现实社会一样，在虚拟社会（网络空间）中，每个网民也都拥有一个人际网络。如邮件地址簿中的亲朋好友，QQ、MSN、pp等即时通讯系统中的好友，联众、QQ等游戏网站中的玩友，开心网、校内网等社交网站（Social Network Service，简称SNS）中的朋友，还有在网络聊天室、网上论坛/讨论区、BBS、博客平台等各种网络空间中认识的朋友，所有这些构成了网民在虚拟世界中林林总总、交互关联的社交圈子，这些社交圈子的集合构成了网民的网上人际网络。与网下的人际网络相比，网上人际网络的规模要大得多，网上人际网络完全或部分涵盖了网下人际网络，后者只是前者的一个子网。对于一个活跃的网民来说，网下人际网络仅仅是整个网上人际网络的冰山一角而已。 如果说传统人际网络主要是“接触型”（有见面可能的）的社会关系网络，那么，以虚拟社会关系为主的网上人际网络基本上是“非接触型”的。人类既有接触型的社交需求，也有非接触型的社交需求，而且非接触型的社交需求远远超出了接触型的社交需求，它占据了人类社交的80%以上。这说明人类天生就有广交朋友的意愿。人人可连接、处处可连接、时时可连接的互联网，将整个世界变成了一个“地球村”，认识天涯海角的陌生人不再是一个遥不可及的梦想，人类广交朋友愿望的实现触手可及。总而言之，网络让人们不断地把一个又一个的陌生人变成了朋友（网友），网上人际网络的规模绝对是网下人际网络遥不可及的。虚拟空间如此广泛的社会关系，为在线口碑信息的传播提供了无限广阔的空间，作为一个消费者和一个网民，你在产品或服务消费中体念到的喜怒哀乐，有数不清的在线好友可以和你分享，在购买决策前，你也可以十分方便地向这些好友索取建议或忠告。

4.2.3 非人际网络

上面的讨论告诉我们，为了有针对性地传播口碑信息，人们往往会优先考虑在网下和网上人际网络中选择传播对象。但这不等于说，我们必须选择特定的对象才能传播口碑信息。在互联网环境中，有大量供个人免费发表口碑信息的场所，如电子商务网站、口碑网、产品论坛、博客空间和社交网站等等。在这些网络平台上发布口碑信息，人们无需指定具体的接收者，也就是说你可以在非人际网络中，向根本不认识的人传播口碑信息。对于平台发布型的口碑传播来说，覆盖的对象理论上是没有边界的，谁都有可能成为口碑信息的受众。当然为了取得良好的传播效率和效果，发布者最好选择在包含所需目标人群的网络平台上发布口碑信息，例如，数码相机的产品评价信息，选择在卖者网站、数码产品论坛、电子产品讨论区等上面发布是合适的，但一则关于休闲服务的口碑信息在这些地方发布就显得有点不着边际。

4.3 在线口碑初始传播渠道

传播渠道是口碑信息传播的途径，有了传播意愿和传播对象，如果没有可以利用的传播途径，口碑传播行为也不会发生。而且不一样的传播渠道也决定了口碑传播效果和效率的不同。一个发送者如果没有掌握有效和强大的传播渠道，即使有再好的口碑内容、再强的传播意愿，也不可能快速地将口碑信息传递到尽可能多的目标受众。

口碑传播渠道有多种多样，LitVin等人（2007）根据交互水平和传播模式两个维度，将在线口碑传播渠道分为不同的类别。同步交互的有即时通讯、聊天室和新闻组，异步交互的有博客、虚拟社区、产品评论站点和电子邮件。其中，新闻组、博客和虚拟社区属于多对多的传播模式，聊天室和产品评论站点属于一对多的传播模式，而即时通讯和电子邮件则属于一对一的传播模式。

本书认为，在线和离线口碑传播的渠道总体上可以分成三大类：传统渠道、网络渠道和移动通讯渠道。传统渠道适用于离线口碑传播，包括面对面、电话、传真和信件，其中前两者是最主要的。网络渠道即基于互联网的传播渠道，主要适用于在线口碑传播，包括电子邮件（E-mail）、即时通讯（IM，如QQ、MSN）、电子商务网站、博客空间、口碑网、产品评论论坛（简称产品论坛）、社交网站等。移动通讯渠道主要是指手机短信（手机通话可以归入电话），这实际上是使用最广泛的一种沟通渠道，随着短信群发功能的日益强大，以及飞信（通过电脑等终端向手机发送信息）用户的日益普及，基于短信的口碑传播将成为越来越重要的渠道。在线口碑是本研究关注的焦点，故不考虑传统的传播渠道，但短信已经与互联网紧密结合，因此后两种渠道都是在线口碑的传播渠道，其中网络渠道根据传播范围的可控性又可分为个体传播渠道和群体传播渠道。下面分别讨论个体传播渠道、群体传播渠道和短信传播渠道。

4.3.1 个体传播渠道

个体传播指个人与个人之间的信息交换，是社会生活中最直观、最常见、最丰富的传播现象，往往也称为人际传播。传统的个体传播渠道有面对面、电话、书信等。互联网环境下的个体传播渠道主要有电子邮件和即时通讯工具两种。个体传播渠道最重要的特征是这种渠道只能传播给有限个指定的个体。电子邮件和即时通讯工具的基本传播模式是一对一，两者也可以利用群发功能实现一对多的传播，但传播对象的个数是有限个受控的个体，因为接收者是发送者指定地址或号码的特定对象。

电子邮件（electronic mail，简称E-mail，标志：@，也被大家昵称为“伊妹儿”），又称电子信箱、电子邮政，是一种用电子手段提供信息交换的通信方式。它是互联网应用最广的服务：通过电子邮件系统，用户可以在瞬间与世界上任何一个角落的网络用户联系，发送的内容可以是文字、图像、声音等各种形式。这是任何传统通讯方式无法相比的。由于使用简易、投递迅速、收费低廉、易于保存、全球畅通等特征，电子邮件几乎普及到了每一个网民，它极大地改变了人们的交流方式，也大大改善了人们的沟通效率和效果。最重要的是，电子邮件的发送方和接收方都是人，极大地满足了大量存在的人与人沟通的需求。向他人传递口碑是人际沟通的基本活动，借助电子邮件可以帮助人们方便地完成口碑传播活动，因此电子邮件常常成为口碑发送者首选的传播渠道。电子邮件作为口碑传播渠道有几个特征：（a）受众面小。必须知道对方的邮箱地址才能向对方发送信息，发送者收藏的地址一般仅仅限于关系亲密者，如家人、亲戚、朋友、同事、熟人等，因此电子邮件作为口碑传播渠道的受众范围是有限的，主要适用于强关系之间的口碑传播。当然，受商业目的驱使，一些组织或个人也可能会通过各种渠道收集大量陌生人的邮件地址来群发口碑信息，但这样的邮件绝大多数会被接收者当做垃圾邮件直接删除掉，从而成为无效传播。（b）异步性。与即时通讯工具相比，电子邮件传播口碑不需要对方在线，接收方可以异步接收和回复，这为口碑传播带来了便利。（c）强制性。不管接收方是否愿意，只要地址是准确无误的，邮件就会到达对方的邮箱，在这个意义上来说，电子邮件实际上是一种强制性的口碑传播渠道。如果未经允许向陌生人发送口碑信息，即使不被当做垃圾邮件，也会招致对方的反感乃至厌恶。（d）非匿名性。如果是在强关系之间通过邮件传播口碑，接受者一般知道对方的姓名，这种情况下，发送者的特性和双方之间的关系强度就可能会影响口碑传播的效果。如果是在陌生人之间通过邮件传播口碑，即使发送者不具名或不具真名，接受者也起码知道发送者的邮箱地址，在某种程度上说，邮箱地址也像姓名一样具有身份识别功能。

即时通讯工具（IM）是基于互联网网络通信协议产生的点对点或点对面通讯的一种软件，可以提供文件、文字、图像、语音、视频等多种格式信息和数据的实时交换。国际上最有影响力的IM有ICQ、MSN等，国内的腾讯QQ、网易pp、新浪UC、雅虎通等都属于此类工具。即时性是它不同于电子邮件的一个基本特征。像电子邮件一样，即时通讯工具在网民中的普及相当高。庞大的用户群，使得即时通讯工具成为口碑传播的重要渠道。拥有丰富即时通讯好友资源的发送者，选择自己熟悉的即时通讯工具作为口碑传播渠道是一件自然而然的事情。即时通讯工具作为口碑传播渠道具有这样几个特征（以腾讯QQ为例说明）：（a）受众范围相对较大。与电子邮箱不同，发送者除了会将家人、亲戚、朋友、同事、熟人加为好友外，好友清单中常常还会有数量更多的“陌生人”。这些人仅仅是通过网上认识的，在虚拟空间中，也许有的已经成为熟人，甚至是可以无话不谈的好朋友，但现实生活中其实可能没有任何关系，因此从一定意义上讲，这些人仍然是陌生人。和严格传统意义上的陌生人不同的是，通过在线聊天，双方建立了不同程度的相互信任，当收到发送者的口碑信息时，肯定有不少人会去浏览它，这和看都不看就被删除的陌生邮件的命运显然是不同的。所以，即时通讯工具作为口碑传播渠道，可以实现比电子邮件更大范围的有效传播。（b）同步、异步传播相容。虽然即时通讯工具最大特征就是信息交换的同步性、即时性，但这并不排除异步的、非实时的信息传递，例如在QQ中，即使你的好友离线，你也照样可以给他发送口碑信息。（c）半强制性。在QQ中，你不仅要知道QQ号码，而且要得到对方的允许，即被加为好友以后才能发送信息。这种机制保证了陌生人无法仅仅凭借QQ号码就可以强行给对方发送口碑信息。但是如果发送者已经被加为好友，那么就可以给对方发送口碑信息，而不管对方是否愿意接受。因此，从发送者角度看，作为口碑传播渠道，即时通讯工具对好友是强制性的，而对陌生人是非强制性的。（d）非匿名和半匿名并存。借助即时通讯工具，如果口碑信息是发送给亲朋好友等强关系的，那么对方是知道发送者是谁的；如口碑信息是发送给“陌生”好友（现实生活中是陌生人，但虚拟空间中已经是熟人）的，那么对方知道发送者的IM号码，根据IM号码可以了解到发送者的基本信息，虽然这些信息未必都真实，但至少代表了发送者在某个虚拟空间中的身份，因此可看作是半匿名的。

4.3.2 群体传播渠道

群体传播指在一个特定人群中，个体与多个不指定对象的信息交换。其中，特定人群是指在兴趣、爱好、归属感、需求、态度、行为、利益、目标等诸多方面中存在一个或多个方面相似性的个人集合。在线口碑的群体传播渠道有电子商务网站、产品论坛、口碑网、社交网站、博客空间等。电子商务网站是指在线销售商或在线销售平台供应商的网站，如亚马逊、当当、淘宝等网站。绝大多数电子商务网站都会提供空间给消费者来对产品或服务进行评论（这些评论一般称为客户评论、消费者评论或产品评论）。电子商务网站是消费者发表和传播口碑信息的一个基本渠道。产品论坛是供专业人士和消费者发表和搜索一些专门类别产品评价的社区。如中关村产品论坛、泡泡产品论坛、太平洋产品论坛、数码产品论坛、电子产品论坛、农产品论坛等。口碑网是供用户发表和搜索各类产品或服务评价信息（口碑）的一种专业社区，如雅虎口碑网、饭统网等。目前的国内口碑网主要涵盖了人们日常生活密切相关的产品和服务，如餐饮、租房、休闲娱乐、家政、工作教育、交友聚会等。社交网站（SNS）是指旨在帮助人们建立和扩大社会交往网络的互联网应用服务社区。社交网站帮助人们建立的社交网络已经远不止“熟人的熟人”这个层面，而是扩展到更广阔的范畴，比如根据相同话题进行凝聚（如贴吧）、根据学习经历进行凝聚（如Facebook、Twitter、Kaixin、Xiaonei、139等）、根据出游地点进行凝聚等。每个社交网站都有相对聚焦的主题，因此是有效传播相关产品或服务口碑信息的良好场所。博客（Blog，Weblog的简称）原意是指网络日志，实际上一个博客就是一个网页，它通常是由简短且经常更新的贴子所构成，这些贴子按照年份和日期排列。博客的形式既有个人的、集体的，也有组织的。博客已经演变成了一种具有传播思想、积累知识、深度交流等功能，且带有知识集合链接的出版方式。根据CNNIC发布的《第23次中国互联网络发展状况统计报告》，截至2008年12月底，在中国2.98亿网民中，拥有博客的网民比例达到54.3%，用户规模为1.62亿人。海量的博客带来了用户聚集的规模效应。博客也已经成为了传播口碑信息的一个重要渠道，除了大量的专门博客网站，博客频道在各类型网站中已经成为标准配置，如新浪、搜狐、雅虎、谷歌和人民网等知名网站都设有博客空间，细心的读者一定会发现这里面隐含着大量的产品或服务评价信息，一些名人、意见领袖、市场行家、产品专家等的博客更是随处可见产品或服务推荐信息。

上述各种口碑群体传播渠道都是适合发表口碑信息的网站，它们具有如下一些共同特征：（a）受众的开放性。与个体传播渠道（以及后面的短信传播渠道）截然不同的是，通过群体传播渠道传播口碑信息，发送者不需要指定接收者是谁，口碑信息是以一种发布或广播的方式放在一些网站上的，可以被登录网站的所有网民浏览，对任何网民都是开放的，因此从理论上讲，受众面是可以无限大的。（b）非强制性。发布在网站上的口碑信息，网民是否愿意浏览完全是自由的，而不像电子邮件和短信渠道那样是被迫接收的。作为一个消费者，如果没有需要，你可以不登陆这些网站，即使登陆了也可以置之不理这些口碑信息，如果有需要，你自然也只是选择性地浏览自己感兴趣的、认为有价值的口碑信息，总之，主动权完全掌握在受众手上。（c）单向性。对于发布在网站上的口碑信息，虽然浏览者可以去评价它，但总体上来说，基于群体渠道的口碑信息传播是单向的，有两个原因：第一，绝大多数的浏览者是不会去评价口碑信息的；第二，绝大多数口碑信息发布者事后也是不会去看评价的。基于这两个原因，发送者和接受者之间是不大可能有真正意义上的互动的。

4.3.3 短信传播渠道

短信是用户通过手机或其他电信终端直接发送或接收的文字或数字信息。它是伴随数字移动通信系统而产生的一种电信业务。短信不仅可以由移动通信终端（手机、小灵通）或移动网络运营商的短信平台服务器始发，还可由pC始发，如QQ等大部分即时通讯工具都支持pC短信发送。最近流行的飞信（ Fetion ）更是pC发送短信的杰出代表。飞信是中国移动为客户提供的综合通信服务，融合了短信、 GpRS、语音（ IVR ）等多种通信方式，覆盖三种不同形态的客户通信需求：完全实时的语音服务、准实时的文字和小数据量通信服务、非实时的通信服务。飞信实现了短信与在线消息、语音聊天、彩铃、网上营业厅、文件共享等多种通信业务和服务的整合。pC支持为短信的信息输入和实现群发提供了极大的便利。

像打电话一样，发短信已经成为人们现代生活中须臾不能离开的通信手段和形式。手机“随时随地随身携带”的特点，再辅以pC的支撑，短信作为传播渠道已经突显出了无可比拟的优势。短信作为口碑传播渠道具有以下几个特征：（a）普及性。根据信息产业部公布的统计数字，截至2009年2月，中国的手机用户数量已经达到了6.6亿。手机的普及程度之高，是任何一种其他通信工具所望尘莫及的。因此，毫不夸张地说，通过手机短信传播口碑信息几乎可以到达任何一个目标受众。（b）移动性。手机作为发送者和接受者随手携带的通信工具，可以随时随地被用来以短信的形式服务于口碑信息传播。（c）即时性。和即时通讯工具一样，短信也是一种完全即时、互动的口碑信息传播渠道。（d）强制性。只要号码准确无误，发送者传递的口碑信息肯定会到达目标对象的手机上，而不管对方是否愿意。（e）信息容量的有限性。每页短信的信息长度，不能超过160个英文或数字字符，或70个汉字（这与短信基于通信系统的信令网传送内容的机制密切相关）。虽然长信息可以作为多页发送，但与没有信息长度限制，还可以粘贴附件的电子邮件相比，短信在传播大容量口碑信息时会受到一些局限性。（f）信息形式的制约性。手机短信发送的信息主要以纯文字和简单符号为主，图片、语音、视频等形式的内容的发送，目前还受到终端功能和传播技术的一些制约。不过随着3G通信技术发展与应用的不断进步，相信这些制约会逐渐被打破。

4.4 本章小结

（1）在线口碑初始传播行为主要由传播意愿、传播渠道和传播对象（人际网络）三大因素决定。

传播意愿是在线口碑传播的基本动力和先决条件，没有传播意愿，任何传播行为都不会发生。但有了传播意愿，还必须拥有可以利用的传播渠道和合适的传播对象。传播行为要发生三者缺一不可，只不过在互联网背景下，传播渠道和传播对象都极为丰富。

（2）在线口碑初始传播意愿由传播诱因与传播动机共同决定。

和传统口碑一样，客户对产品或服务的满意程度是口碑传播的基本诱因。满意（不满意）诱发客户的正面（负面）口碑传播意愿，而且满意度（不满意度）越高，正面（负面）口碑传播意愿越强。不论是正面口碑还是负面口碑，其传播动机都有利己和利他两个方面，前者如自我提升、扩大社交、释放愉悦心情（正面口碑）、获得心理平衡（负面口碑）等，后者有帮助他人、帮助供应商（正面口碑）、报复供应商（利他的反面，负面口碑）。其中自我提升和扩大社交动机在互联网背景下得到了空前的强化。

（3）在线口碑可以传递到几乎任何一个对象。

互联网的完全开放性使得借助于在线渠道可以将口碑传播给任何一个人。与传统口碑传播不同，在线口碑既可以在相对较小的网下人际关系网络中传播，也可以在范围大得多的网上人际关系网络中传播，还可以在范围不受限制的非人际关系网络中传播。

（4）在线口碑传播渠道非常丰富。

传播者可以通过E-mail、即时通讯工具（如QQ、MSN）、短信等渠道进行人际传播，也可以借助于供应商网站（电子商务网站）、产品论坛、口碑网、博客平台、社交网站等各种虚拟空间进行群体传播。
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5 在线口碑再传播形成机制



形成机制的研究核心是在线口碑再传播行为的决定要素。与口碑初始传播行为类似，口碑再传播行为取决于再传播意愿、再传播者可以利用的传播渠道以及再传播者所拥有的人际网络。其中，再传播意愿起着至关重要的作用，后面的研究将告诉我们，它取决于四大要素：发送者（口碑源）相关因素、口碑内容相关因素、接受者相关因素、接受者与发送者的关系强度。再传播者可以利用的传播渠道和再传播者所拥有的人际网络与第4章类似，所以，本章仅讨论在线口碑再传播意愿。

下面首先概述再传播意愿的概念及其研究价值，然后识别在线口碑再传播意愿的主要影响因素，最后针对有形产品和无形产品的在线口碑，给出两个案例实证检验再传播意愿的决定因素。

5.1 在线口碑再传播意愿的研究价值

5.1.1 在线口碑再传播意愿的理解

在口碑自身价值和传播者魅力的感染下，人们常常会主动地向他人再传递所接收到的口碑信息，这就是口碑再传播行为。在媒体传播研究中也把再传播称作二次传播或者转播。例如，广告通过传统媒体电视向大众传播，实现了它的第一个传播环节，但是传播过程并没有真正完结，在此之后会开始第二次传播或再传播。作为初始传播的延续，再传播不仅仅只是在时间的先后顺序上区别于初始传播，还在于它通过某种形式把初始传播的信息存储了下来，并通过加工和处理，然后再通过适当的方式进行再传播。传播与再传播的循环交替，实现了信息放大和增值。

在线口碑再传播是指消费者将接收到的口碑信息通过互联网转发给其他人的行为（phelps et al.，2004）。在线口碑再传播包括了口碑信息的转寄或转载行为，以及与口碑发送者之外的更多消费者进行在线讨论的行为。也就是说，在线口碑信息的浏览者除了可以向别人转寄接收到的口碑信息，还可以通过参与在线沟通、意见回复等方式与除了口碑发送者之外的更多消费者分享和讨论产品口碑；除了这些实时的沟通形式之外，他们还可以将浏览过的产品口碑信息编辑和存储，当别人询问之时将这些信息转发给他人。

参考互联网信息传播的分类，可以将在线口碑再传播划分为人际再传播和群体再传播。人际再传播指的是口碑接受者在接收口碑信息之后，通过网络聊天、电子邮件等方式，将口碑信息再传播给有限多的人。而群体再传播指的是口碑接受者在接收口碑信息之后，将其转载/转贴到其他论坛、博客或虚拟社区中的行为。

在线口碑再传播意愿是指口碑接受者将所接收到的在线口碑信息再传递出去的主观愿望。再传递的对象可以是人，也可以是论坛等网络空间，再传递的渠道可以是互联网，也可以是手机、电话、面对面等非互联网渠道。再传递给什么对象和通过什么渠道再传递都不重要，真正重要的是再传播者有没有再传播的意愿，再传播意愿是再传播行为的必要条件，没有再传播意愿一切再传播行为都不可能发生。因此再传播意愿对于整个口碑传播至关重要。

5.1.2 在线口碑再传播意愿的研究价值

口碑是一把双刃剑，正面口碑传播有助于企业产品和服务的推广，能够扩大企业品牌的影响力。反之，负面口碑会损害企业声誉和形象，造成许多不良的影响。对于正面口碑，企业希望传播得更快、更广，而对于负面口碑，则希望尽快停止传播，为了趋利避害，企业必须能够有效地控制口碑的传播进程。与传统口碑相比，通过“复制”、“粘贴”和“转载”等再生机制，在线口碑能够以更快的速度扩散，达到惊人的传播效果。如Volvo的网络短片“Mystery Dalaro”曾在一天之内吸引了网站上超过100万人次的点击观赏率。实际上，网络是个放大器，与传统口碑（即非在线口碑）相比，在线口碑的传播具有极强的放大效应。水可载舟也可覆舟，正是由于这种放大效应，一则正面的在线口碑可以使一个名不见经传的企业一夜之间名扬四海，而一则负面的在线口碑也可能使一个誉满天下的企业顷刻之间声名狼藉，因此，在线口碑传播进程的控制对企业来说更加重要。

与传染病传播网、谣言传播网一样，口碑传播网络也是一个复杂网络，口碑传播发起者和每一个口碑接受者都是网络中的一个节点，而口碑的每一次传播是网络中的一条边。在网络中，口碑接受者的再传播意愿决定了口碑在网络中的传播速度和扩散规模，再传播意愿强的口碑接受者会快速地传播给尽可能多的其他接受者，反之，再传播意愿弱的口碑接受者会中止传播或只传播给少量的其他接受者，每一次再传播意味着网络中至少增加一个节点和一条边（不少情况下一次传播增加的不止一个节点或一条边，如邮件和短信群发或同时向多人散布消息），因此，网络中再传播意愿强的接受者越多，网络增长就越快，网络规模就越大，反之，网络增长越慢，网络规模越小。从复杂网络的视角我们不难看出，再传播意愿是口碑传播的唯一动力，控制了口碑再传播意愿，就控制了口碑的传播进程，因此，口碑再传播意愿是口碑传播机制研究的核心。

5.2 在线口碑再传播意愿的影响因素

由第1章可知，口碑传播需要三个要素：发送者（口碑源）、口碑内容和接受者。传播说服理论（hovland，Janis &Kelly，1953）表明，三个要素的相关特征决定了口碑传播活动。这一结论对于口碑再传播意愿同样适用。另外，不少研究发现发送者与接受者的关系强度是影响口碑传播的重要因素，由此不难推断，接受者与发送者的关系强度将影响其再传播的意愿。下面从口碑源相关因素、口碑内容相关因素、接受者相关因素，以及口碑接受者与发送者关系强度四个方面考察影响在线口碑再传播意愿的因素。

5.2.1 在线口碑源相关因素

口碑来源的可信度是口碑源最重要的特征，它是口碑传播的关键因素，消费者之所以更加关注口碑信息，就是因为它被认为是可信的，是人们对于所购买产品没有私心的、客观的评价信息（e.g.，Arndt，1967，Silverman，2001）。口碑为消费者提供了可信的间接消费经验，从而降低消费者的购买风险（Silverman，2001）。口碑来源的高可信度对消费者态度和行为的影响起到了重要的作用，也是接受者口碑扩散意愿和行为的重要前因（Rosnow et al.，1986； Gilly et al.，1998；Bansal & Voyer，2000）。

口碑来源的可信度是指受众所感受到的对传播者及其传递的信息的可信赖程度。对于口碑来源可信度的测量维度，学界有很多不同的划分方法。hovland等人（1953）用传播源的专业性和可信赖性两个维度来衡量来源的可信度。Whitehead（1998）把可信度分成四个维度：可信赖度、专业程度、动态性与客观性。Fogg和Tseng（1999）认为来源的可信度可被分类成四种形式：（a）假设可信度（presumed credibility）：接受者基于既有印象（刻板印象）而形成的对来源可信与否的假设；（b）名声可信度（reputed credibility）：接受者根据发送者的社会地位或专家形象而形成的对来源可信与否的判断；（c）外观可信度（surface credibility）：接受者通过一些表象的观察而形成的对来源可信与否的判断；（d）经验可信度（experienced credibility）：接受者根据自己的亲身经历形成的对来源可信与否的判断。

笔者认为可以从能力可信和品质可信两个方面来考察口碑来源可信度的测量维度。能力可信主要是指传播者的专业性。在传统口碑中，品质可信主要是指传播者所传递的口碑信息的客观性。对于在线口碑，除了客观性，品质可信还应该包括口碑传播平台（如网站）是否值得信赖，即可信赖性。下面从发送者的专业性、客观性和传播平台的可信赖性三个维度讨论在线口碑来源的可信度。

1.发送者的专业性

发送者专业性是指信息发送者被信息接受者所感受到的能提供正确信息的能力。专业性是建立在双方的相对认知上的（Bristor，1990）。传者的专门知识是由其工作、社会经历所决定的。从受者的角度看，如果口碑信息的传者具有较高水平的专门知识，那么会认为其提供的信息在很大程度上是正确的。

市场行家或意见领袖是两类拥有高专业能力的口碑发送者。市场行家具有丰富的有关产品、消费地点等方面的市场信息，他们不仅是网络空间中淘宝的高手，也是产品评论撰写和扩散的中流砥柱，在产品评论的各种社区、论坛中，他们异常活跃，常常主动参与讨论，积极回应其他消费者的信息需求，乐于将自己认为有价值的贴子与他人分享。意见领袖具有某种产品领域专长或能够提供真知灼见，并且往往具有很高的媒介接触度，他们能够利用社会关系网络的优势来传播口碑信息。而且，一些消费者之所以能成为意见领袖，常常是与他们对产品的高涉入程度分不开的。对产品持续涉入程度高的消费者会获得更强的意见领导力（Richins & Root-Shaffer，1988），因为消费者对某种产品持续的渴望和兴趣，会促进他们积累更多关于此产品领域的专门知识，从而逐渐培养了他们的产品意见影响力，由此，他们也更愿意向更多的人转寄此类产品的口碑信息（Sun et al.，2006）。研究表明，在虚拟社区环境下，会员自我鉴定的产品领域的专业能力越强，就越倾向于向所在的虚拟社群贡献更多的知识，包括回复和转寄相关话题或是主动发表某话题的建议（Wasko & Faraj，2005）。

2.口碑信息的客观性

口碑信息的客观性主要考察口碑的制造者是否能够客观、公正、无偏和胸怀坦荡地去评价产品、服务和供应商。如果评价是基于自身的真实体念的，而且有产品功能、性能等属性数据的支撑，那么就更容易被接受者认为是客观公正的。如果评论者怀着个人目的，如受供应商利益诱惑或竞争对手的利用，毫无事实根据地去讨好或攻击供应商，那么对这样的口碑，接受者不仅不会认可，有时甚至会感到厌恶。口碑信息一旦失去了客观性，对接受者就毫无用处可言，就变成了不屑一顾的垃圾，不仅不会再去传播它，而且很可能将传播者打入黑名单。

3.传播平台的可信赖性

在线口碑信息的传播渠道有很多，如电子邮件、即时通讯工具、博客、供应商网站、产品论坛或评论社区等等。通过这些渠道，我们可能被动接受也可能主动获取口碑信息，如果口碑信息来自陌生人，接受者首先会考量传播渠道的可信赖性。来自电子邮件、即时通讯工具等渠道的大量垃圾信息的骚扰已经使我们痛苦不堪，对于从这些渠道不期而至的陌生人的口碑信息，相信大多数人会置之不理，因为我们无法相信它不是一则打着口碑旗号的垃圾广告，甚至怀疑是一则骗人的虚假信息。但如果是我们购物时，主动从供应商网站或产品论坛等传播平台上获取的口碑信息，那就另当别论。虽然我们不会一概信任，起码会去判别、评价一下这些平台是否值得信赖。一般来说，可以从独立性、知名度、声誉和网站质量等方面去考量传播平台的可信赖性。

5.2.2 在线口碑内容相关因素

口碑质量、口碑效价和内容趣味性是口碑内容最重要的几个特征，它们都会影响接受者的再传播意愿。

1.口碑质量

口碑信息的质量是指接受者感知到的有用性。笔者认为口碑信息质量可用四个维度衡量：信息含量、说服力、可读性和信息过载。

首先，信息含量是口碑质量评价的核心要素。口碑内容中往往包含一些接受者关注的有价值信息，如功能和性能等产品属性描述信息、供应商的社会评价情况、口碑产生者（初始传播者）对产品或服务真实体念的具体描述信息等，如果一则口碑内容中丝毫没有这方面的信息，那么其对于接受者的有用性是值得质疑的，这样的口碑显然无法刺激接受者再传播的欲望。

其次，说服力是口碑质量评价的重要因素。虽然口碑内容传递的最重要信息是消费者自身对于产品、服务和供应商的总的倾向性意见。但是，比之于仅仅只有片言只语的好与不好的武断评价，有理有据，有足够描述性信息支撑的评价更能让接受者信服，后者也自然更能激起接受者再传播的意愿。

再次，口碑内容的可读性也是口碑质量评价的一个因素。口碑作为消费者的一种自发行为，口碑内容编写具有非常大的随意性，如果口碑信息的编排杂乱无章，那么即使再好的口碑内容，接受者对它的评价也会大打折扣，甚至置之不理，更别说再传播给其他人了。

最后，口碑内容是否有信息过载问题也会影响接受者对它的评价。由于信息复制的极其便利性，网络时代信息过载是一个普遍的现象，超长的口碑也并非少见。如果一则口碑包含的信息过多、过细，则会令接受者眼花缭乱，甚至根本没有时间和精力去看完，这样的口碑超出了人们有限时间内的认知和信息处理能力，因此人们对此自然也不会有太强的再传播意愿。

2.口碑效价

所谓口碑效价是指口碑的极性，正面口碑的效价为正，负面口碑的效价为负，既非正面也非负面的口碑的效价为中性。可分为个体口碑效价和总体口碑效价。个体口碑效价仅指单个口碑的极性。总体口碑是指口碑整体极性：在所有口碑中，当多数为正面口碑时，总体口碑效价为正，当多数为负面口碑时，总体效价为负，当正面、负面口碑参半时，总体效价可视为中性。实际上，严格意义上的中性口碑往往是不存在的，所以人们一般将口碑的效价划分为正面和负面两种。这里涉及的仅仅是个体口碑的效价。

心理学研究表明，人类存在一种负面偏向效应，即负面信息比正面信息对人们具有更大的影响力。对该效应最普遍的解释是，大多数信息是正面的，比之于正面信息，负面信息更罕见、更极端。正面信息反映的常常是接受者可以预知的状况，而负面信息则告知人们不为所知的事实。事实上，不论是在线口碑还是传统口碑，都有大量的研究表明，正面口碑要远远多于负面口碑。因此，对负面口碑，人们更为看重、受其影响更深、也更愿意向他人再传播就不足为奇了。正如我们所看到的那样，负面口碑一般扩散更快。有研究发现，平均来说，一则正面口碑会传递给13个人，而一则负面口碑要传递给17人（Allsop et al.，2007）。

综上所述，人们对负面口碑更敏感，也更愿意扩散负面口碑。不过也有学者认为，与单一正面或负面的信息相比，两面性（更为中性）的信息具有更高的可信度（Wee et al.，1995），因此很多人可能更愿意再传播更为中性的信息 。

3.口碑趣味性

根据传播与说服理论，传播者提供的信息内容的呈现形式和语言特色会影响受众的情感反应和记忆力（hovland et al.，1953）。广告学研究表明，广告信息内容的趣味性直接影响其传播的效果和扩散的速度（Alden et al.，2000）。例如本田公司在2000年拍摄的汽车广告短篇一夜之间传遍了几千万的用户，就是由于这则DV短篇的内容非常有趣和生动。口碑信息语言特点对消费者口碑态度影响的实证研究表明，生动有趣的口碑信息比平铺直叙的口碑信息，对消费者口碑态度的影响来得强烈；细致的内容描述比笼统的内容描述，会对消费者的态度产生更大程度的改变（herr，Kardes & Kim，1991）。

在网络环境下，口碑信息内容融入了网络媒体的特征，因此在线口碑内容的趣味性也具有了更为丰富的特征。借助一些学者关于网页内容趣味性的研究成果（Chen& Rodgers，2006），可以把在线口碑内容的趣味性定义为引人入胜的、令人兴奋的和充满活力的三个维度。引人入胜是指口碑内容的多彩性、吸引力、友好性和魅力；令人兴奋是指画面闪烁、有图片和动画、幽默、令人发笑；充满活力是指口碑内容呈现的互动性和动态性。在线口碑趣味性的所有这些特征提高了受众对信息的接受度和涉入程度，加深了受众的记忆和印象，同时也给受众带来了愉快、享受和好感，这些都将增强口碑接受者再传播的意愿。

5.2.3 在线口碑接受者相关因素

在决定接受者再传播意愿的诸多因素中，接受者相关特征特别重要，不仅和接受者的动机、性格有关，而且与接受者对口碑信息中透露出来的观点和态度是否有共鸣有关。

1.利他和利己动机

人们传递口碑，既有利己的考虑，也有利他的动机（Dichter，1966），传统口碑是这样，在线口碑也是如此。

传统口碑关于再传播动机的大量研究表明，人们向外界和其他人传播口碑往往是出于利他主义和帮助别人的动机（price，1995）。出于这种动机，人们会倾向于向其他人提供产品和市场信息，向其他人推荐产品，并向别人解释和比较品牌的优劣。甚至，他们还会因为想要帮助别人而去完成某些任务，包括主动为别人搜集信息等。研究表明具有强烈利他动机的消费者既容易再传播正面口碑，也愿意再传播负面口碑。再传播正面口碑是为了帮助企业提升形象或帮助他人做出更好的购买决策，再传播负面口碑是为了防止别人做出错误的购买决定以及帮助企业改进不足（Sundaram，Mitra&Webster，1998）。另一方面，人们传递口碑的利他动机并不能掩盖利己的本性。人们再传播口碑可能是出于自我提升的目的，例如，通过经常不断地向自己社交圈中的亲人、朋友和熟人转述自己获得的口碑信息，来提高自己在他们心目中的地位、声誉和专业形象（Sundaram，Mitra & Webster，1998）。另外，人们传递口碑也可能是出于自身情感的需要，例如，对于口碑中涉及的产品和服务体念，当接受者与发送者有同感时，再传播口碑信息可以使自己得到心理愉悦（对于正面口碑）或心理平衡（对于负面口碑）。

在线口碑关于再传播动机也有很多研究（Wasko & Faraj，2005；Norman & Russell，2006）。在利他动机方面，由于互联网传播的方便性和低成本性，使得人们为了帮助他人而更愿意再传播口碑信息，因为不费吹灰之力的举手之劳就可以惠及他人，实在是一件令人愉快的事情，特别是网上论坛和虚拟社区中的一些活跃分子，更是乐此不疲。在利己动机方面，人们自然更愿意为了个人利益或出于个人目的而去再传播口碑。例如，Norman和Russell（2006）关于电子邮件调研问卷转发动机的研究表明，人们是为了获取个人利益才向其他人转发邮件的。因为如果某个人对调研的话题有很高的涉入程度，他希望能有机会向别人发表意见，因此向别人转发邮件对他来说是有价值的，和别人分享不是什么坏事，而且不需要花费任何成本；如果转寄口碑能够带来一些经济上的回馈，则他会更主动地向别人转寄此邮件。除了个人利益外，自我提升是虚拟空间中驱动人们不断扩散口碑信息的更大动力。Wasko和Faraj（2005）对虚拟社区信息分享动机的研究表明，人们出于维护和提高自己的声誉、专业形象和社区地位的目的而向他人提供自己不辞辛劳收集来的信息。

2.性格特征

经验告诉我们，性格开朗的人更愿意与别人沟通交流。可以想见，那些性格外向的人，当受到口碑信息的刺激时，如产品满意、惊讶事件、超爽体念等，他们就可能会有很强烈的意愿传播和扩散口碑信息。而那些内向性性格、不善言辞的消费者，口碑再传播的意愿可能就比较弱。有研究表明，个人的自信心会增强其对口碑的偏好和传播（Mourali et al.，2005），这是由于自信心强的人能够自如地与别人讨论关于某个产品的话题，抒发个人意见（Arndt，1967）。也就是说自信心强的人，更容易向其他人转发口碑信息和参与口碑讨论。另外，一些关于网上口碑和谣言扩散的研究表明，易受口碑感染的人具有更强的口碑信息再传播偏好；个性暴躁易怒者，最容易被说服及传递谣言；易焦虑不安等具神经性特质的人更容易进行谣言的再传播；具有忧郁特质与乐观倾向者也很可能传递谣言。

3.共鸣程度

口碑信息接受者与发送者的共鸣是指接受者因在价值观、产品体念、产品专业能力等方面与发送者具有一致性或匹配性而在心理上产生的认同感、亲切感和愉悦感。与发送者的共鸣是激发接受者再传播口碑信息的基本原动力，共鸣程度越高，再传播的意愿越强。

例如产品体念上的共鸣。对于产品、服务或品牌的满意或不满意是口碑形成的主要诱因（File et al.，1992；Zeithaml et al.，1996；hartline & Jones，1996；harrison-Walker，2001；Swanson & Kelley，2001），前者产生正面口碑，后者产生负面口碑。如果口碑接受者并不是产品和服务的直接使用者，对产品和服务没有任何亲身体念，那么显然无法与发送者产生产品体念上的共鸣，因此这种情况下，接受者的再传播意愿肯定难以被激发出来。相反，如果接受者已经有过产品或服务的购买经历和使用体念，那么就有可能在满意或不满意的感知上与发送者产生共鸣，一旦形成共鸣，接受者就会感觉到，这则口碑反映的似乎就是自身的体念，由此希望与更多的人分享这种体念，从而再传播口碑信息的意愿被充分地激发起来。

再例如，产品专业能力上的共鸣。前面的讨论告诉我们，发送者的专业能力是决定接受者是否信任口碑源的重要因素。但是对发送者专业能力的感知是相对的，同样的发送者，不同专业水平的接受者，对其专业水平的感知是不一样的。基于专业性的差异，可以将消费者分为专家和新手两类。根据认知匹配理论，专家级的接受者才会对专家级的发送者形成充分的认同，新手级的接受者由于认知水平上的差异则无法完全认可专家级发送者的专业水平，反之也一样，专家级的接受者不可能认同新手级发送者的专业水平，而新手级的接受者则有可能不会感知到新手级发送者专业水平上的不足。接受者和发送者专业能力上的匹配才是决定接受者对口碑源能力信任的关键。两者的专业能力越匹配，接受者的口碑信息再传播意愿越强。

5.2.4 接受者与发送者的关系强度

在以往的口碑研究中，有一个因素是大多数学者关注的，那就是发送者与接受者之间的关系强度。Bristor （1990） 曾指出：“口碑传播网络是一个由一组参加口碑传播的人组成的社会网络。”而所有这个社会网络中发生的口碑传播可能都可以按照信息搜寻者与源头的关系亲密程度加以分类，这个关系亲密程度我们把它叫做关系强度（Money，Gilly & Graham，1998；Duhan et al.，1997；Bristor，1990）。关系强度随着信息交换的数量、频率以及交换者之间的亲密程度，表现出高低。Marsden和Campbel（1984）把强关系描述成：相互之间的关系是亲密和特别的，当事人主动参与其中，有获得友谊的渴望；交流内容多样化，交流频率高；这种关系当中，彼此都能了解到对方的需求，并相互支持。当发送者和接受者之间存在强关系时，接受者会更主动地向其搜寻口碑信息，也更愿意再传播。

然而，对于互联网上的口碑传播，以上的结论未必完全适用。依据社会学大师Mark Granovetter的“弱关系优势”理论（Mark Granovetter，1973），弱关系连接较之于强关系连接有更好的资讯传播效果，因为弱关系往往起着连接两个社交圈的桥梁和纽带作用。互联网背景下，“弱关系优势”可能更加明显。网络上人与人之间的关系并不会很亲密，有些甚至是陌生人，也就是说网络上人与人之间的关系大多属于弱关系，但是这丝毫不妨碍在线口碑以更快的速度传播出去。 在互联网上，由于传播渠道的便利性与虚拟社交网络的广泛性，加上虚拟社区中强烈的自我提升动机，人们更有意愿去传播获得的口碑信息，即使口碑信息来自于根本不认识的陌生人。当然，互联网上也存在强关系，因为虽然在线口碑的接受者和传播者之间往往互不相识，但仍存在着对于传播者的相似、认同和亲切等感知，这些感知到达一定程度，也就变成了强关系（Wallace，1999）。所以，在线口碑传播中，关系强度也有强弱之分，一般而言，发送者与接受者关系强度越强，再传播意愿和行为发生的可能性也越大，但这种关系到底是否存在尚需通过大量的实证来检验。

在梳理了在线口碑再传播意愿的影响因素的基础上，后面两节选取了两个不同的背景进行实证研究，分别针对有形和无形产品在线口碑。其中第二个实证的结果也是第7章中在线口碑再传播网络仿真的基础数据，所以本章将重点介绍第二个实证研究。

5.3 产品讨论区中口碑再传播意愿影响因素的

实证研究5.3.1 理论模型

借助传播说服理论对口碑再传播意愿影响因素的分类框架，即从口碑来源特征、口碑内容特征和接受者特征三个视角，提出了在线口碑再传播意愿影响因素模型（陈明亮、章晶晶，2008）。在影响口碑再传播意愿的三类因素中，口碑来源特征仅考虑来源可信度，具体包括专业性、可靠性和客观性3个变量，口碑内容仅考虑内容趣味性1个变量，口碑接受者特征包括接受者利他动机、自我提升动机和个性外向性3个变量。用连接两个变量的箭头表示变量之间的因果关系，箭尾处的变量为外生变量（自变量），箭头所指的变量为内生变量（应变量）。外生变量用ξ表示，内生变量用η表示，仅“在线口碑再传播意愿”为内生变量，其余均为外生变量。“+”表示两变量之间正相关。

模型包含了如下假设：

h1：口碑来源专业性越强，接受者再传播意愿越强；

h2：口碑来源可靠性越强，接受者再传播意愿越强；

h3：口碑来源客观性越强，接受者再传播意愿越强；

h4：口碑内容趣味性越强，接受者再传播意愿越强；

h5：口碑接受者利他动机越强，接受者再传播意愿越强；

h6：口碑接受者自我提升动机越强，接受者再传播意愿越强；

h7：口碑接受者个性外向性越强，接受者再传播意愿越强。

5.3.2 变量度量和数据采集

1.变量内涵及其度量项目设计依据

理论模型涉及再传播意愿、来源可信度（来源专业性、来源可靠性、来源客观性）、内容特征（内容趣味性）和接受者特征（利他动机、自我提升动机、外向性）四个方面共8个变量。

（1）再传播意愿

Sun等人（2006）认为，在线口碑的再传播包括了在线的产品口碑信息转寄或转载行为，以及与口碑发送者之外的更多消费者进行在线口碑讨论的行为。与服务或产品满意之后的口碑发起者一样，再传播者也属于一类口碑的散布者，因此，口碑再传播意愿的度量可以借鉴口碑传播意愿的测量。口碑再传播意愿主要从传播渠道的多样性和传播对象的广泛性等方面反映。在Sun等人（2006）和Brown等人（2005）口碑传播意愿测量方法的基础上，结合在线口碑传播方式的特点，本研究用5个问项来度量在线口碑再传播意愿：（a）如果我正在帮助朋友选购此类产品，我愿意将这篇贴子的链接地址寄送给他们；（b）如果我的朋友想买这种产品，我愿意使用论坛上的“转寄给朋友”这一功能将这篇贴子转寄给别人；（c）如果我的朋友正在考虑购买此类商品，我愿意写邮件将这篇贴子所描述的内容转寄给他/她；（d）如果我的朋友感兴趣，我会和他/她在上网聊天时介绍这篇贴子所描述的内容；（e）倘若我发现与此产品主题相似的讨论区，我可能会把这篇贴子转寄过去。

（2）来源可信度

来源的可信度是受众所感受到的对传播者及其传递的信息的可信赖程度。来源可信度不应被视为是传播者本身的固有特征，而是受众心目中对传播者及其传递的信息内容的观念和看法（Ohanian，1991）。来源可信度可以进一步划分为专业性、可靠性和客观性三个维度。来源的专业性是指信息发送方被信息接收方所感受到的能够提供正确信息与表现出专业行为的能力（Bristor，1990），包括传播者的产品知识、产品使用经验和购买经历（Gilly et al.，1998）。可靠性是指在沟通过程中接受者对于推荐人或其推荐内容的信任和接受程度（Ohanian，1991），归因于接受者认为的推荐者所具备的诚实、正直和可信赖等特性。客观性是指接受者对传播者的公开性、公正性、中立性（不带有主观偏向）的评价与感知（Applbaum&Anatol，1972）。本研究假定，口碑来源特征的专业性、可靠性和客观性三个维度均影响在线口碑的再传播意愿。

（3）内容特征

在口碑内容特征中，趣味性被认为至关重要，不少研究认为，与平铺直叙的语言风格相比，生动有趣的口碑内容对消费者行为意愿的影响更为强烈（herr，Kardes & Kim，1991）。例如，广告信息传播机制的研究（Alden et al.，2000）表明，广告内容的趣味性能够增强受众对广告信息的接受、产品的认知和记忆，并且进一步触发信息传播行为，广告内容趣味性越强，广告信息扩散的速度越快。口碑内容趣味性指受众浏览某产品评论或文章时感觉到的好玩的程度（Barnett，1990），包括了好玩、愉快和享受等维度。Chen和Rodgers（2006）把在线口碑内容的趣味性定义为引人入胜的、令人兴奋的和充满活力的三个维度。其中引人入胜是指网页内容的多彩性、吸引力、友好性和有魅力；令人兴奋是指画面闪烁、有图片、有动画、幽默，令人激动，引人发笑；充满活力指网页内容呈现的互动性和动态性。口碑内容的其他特征还包括正负面性、有用性、互动性等，但趣味性最能体现在线口碑与传统口碑的差异，因此本研究仅考察口碑内容的趣味性对在线口碑再传播意愿的影响。

（4）接受者特征

接受者特征可分为个体动机和性格特征（price et al.，1995； Sundaram，Mitra & Webster，1998）。个体动机主要包括：利他动机以及与之相对的自我提升动机。利他动机指接受者通过再次传播口碑而使别人获益的企图。利他动机强的人觉得有必要向别人提供产品资讯，或者是喜欢与他人分享快乐和经验，或者是他们想要表达对别人的关怀、爱心和友谊（price et al.，1995）。自我提升动机是指口碑扩散者希望引起他人注意、展现自己的鉴赏力和寻求别人肯定的心理需要（Sundaram，Mitra & Webster，1998）。此外，口碑受众个性特征中的外向性对口碑再传播的意愿存在显著的影响，在中国环境下个性外向性的基本内涵包括了热情、合群、自信、活跃、寻求刺激和积极情绪等维度（崔红，王登峰，2006）。本研究假定，接受者的利他动机、自我提升动机和个性特征均影响在线口碑的再传播意愿。

2.变量度量项目设计结果

结合网络产品讨论区产品评论的特点，在已有研究成熟量表（Sun et al，2006 ；Brown et al.，2005；Bristor，1990；Gilly et al.，1998；Ohanian，1991；Barnett，1990；Chen&Rodgers，2006；price et al.，1995；Sundaram，Mitra & Webster，1998）的基础上对各变量的度量项目进行了设计，问卷中这8个变量共包括了38个度量项目。答卷者采用通行的Likert七级分值回答。

3.数据收集

本研究以网络产品讨论区会员为研究对象，具体选择了若干网络人气旺盛的产品讨论区，如sohu女人版之化妆护肤讨论区、爱卡网之爱卡社区、手机友人网之友人俱乐部、淘宝网之经验畅谈居等。笔者通过联络，委托这些网络产品讨论区的版主或站长向这些社区的会员发放电子版本的问卷。此外，作者还随机向这些讨论区中发贴、转贴和参与讨论活跃的会员，寄送电子版本的问卷并收到了较好的回收效果。本研究总共向上述产品讨论区会员共发送问卷336份，收回问卷193份，回收率为57.4%，其中有效问卷183份，满足SEM方法大样本（至少100）的要求。

5.3.3 结果与分析

1.求解结果

选择结构方程建模（简称SEM）作为样本数据的分析工具。所用的SEM软件为LISREL8.70完全版。利用LISREL建立结构模型并求解，求解结果的核心是模型统计参数和结构参数两部分。模型统计参数主要有5个：χ2（卡方）、DF（自由度）、CFI（比较拟合指数）、NNFI（非标准拟合指数）和RMSEA（估计误差均方根）（χ2为反映模型拟合效果差的程度的一个指标，χ2与DF有关，χ2/DF越小越好。CFI、NNFI均在0～1之间，越接近1表示拟合程度越好。RMSEA越小越好。）。结构参数指变量与变量之间的路径系数（偏相关系数）。每个结构参数由本身的值和相应的显著性指标T值组成。T值与统计显著性水平α相对应，如α=0.05时，T=1.96。

2.结果分析

分析的目的是判别理论模型描述的7个因素是否确为在线口碑再传播意愿的影响因素。分两步，首先评估理论模型的拟合效果，然后在模型拟合效果可接受的前提下（否则进一步的分析没有意义），分析理论模型假定的7个关系是否成立。

根据通行的标准（Bentler，1992），如果x2/DF≤3.0，CFI≥0.9，NNFI≥0.9，RMSEA≤0.08，那么模型的拟合效果是可接受的。模型统计参数均满足通行的评估标准，由此可见：结构模型与观测的样本数据有较好的拟合效果，这说明样本数据总体上说是支持本书所提出的在线口碑再传播意愿影响因素理论模型的。

判断两变量之间关系假设是否成立的依据是结构参数的显著性检验结果和方向（正负号）。分析准则：结构参数通过显著性检验，且为正（负）值，则说明两变量正（负）相关；如果没有通过显著性检验，不论正值还是负值，都说明两变量之间没有关系。

根据上述分析准则，以5%（T=1.96）显著性水平进行假设检验，分析过程和结果：（a）“口碑来源专业性（ξ1）→在线口碑再传播意愿（η）”、“口碑来源客观性（ξ3）→在线口碑再传播意愿”和“口碑接受者个性的外向性（ξ7）→在线口碑再传播意愿”的结构参数的T值分别为1.30、0.32和1.29，小于临界T值1.96，没有通过统计显著性检验，即在统计意义上结构参数为0，从而表明在线口碑再传播意愿与口碑来源专业性、口碑来源客观性和口碑接受者个性的外向性之间没有关系，对照前文假设，即假设h1、h3、h7不成立；（b）其余4个结构参数的T值均大于1.96，通过统计显著性检验，且4个结构参数都为正值，因此，这4个结构参数所描述的变量之间存在关系且正相关，亦即在线口碑再传播意愿与口碑来源的可靠性（ξ2）、口碑内容趣味性（ξ4）、口碑接受者利他动机（ξ5）、口碑接受者自我提升动机（ξ6）正相关，对照前文假设，即假设h2、h4、h5、h6成立。

根据显著性检验结果，将在线口碑再传播意愿与其影响因素之间的关系用结构方程表示如下：

η=0.21ξ2+0.32ξ4+0.21ξ5+0.24ξ6（5-1）

5.3.4 结论和意义

1.研究结论

根据上述实证结果，得出如下主要结论：

①口碑内容趣味性是影响在线口碑再传播意愿最重要的因素。趣味性强的在线口碑信息，不仅能够引起接受者的兴趣，触发其向他人发送和推荐信息内容的冲动，而且口碑信息更容易进入接受者的记忆系统，从而增大被转述、引用和传递的可能性。

②口碑来源可信度是影响在线口碑再传播意愿的重要因素，但在口碑来源可信度的三个维度中只有可靠性对接受者再传播意愿具有显著的正向影响，而专业性和客观性无显著影响。这表明在中国的环境下，口碑接受者看重传播者对产品的评价是否准确、真实和可信，至于评价是否具有较高的专业水平、技能和知识，以及是否完全没有偏向则不太关注。

③接受者的利他动机和自我提升动机对网络再传播意愿存在显著影响，而接受者个性的外向性无显著影响。本研究认为，在线口碑接受者的个性外向性对再传播意愿的影响不显著，可能是因为人的个性在虚拟世界和现实世界中的不一致性造成的。由于网络环境的匿名性和非接触性，人们在虚拟空间中表现出的个性与现实中的个性存在不一致的现象，所以现实世界中的个性并不能够完全地解释其在网络和虚拟社群中的个性特征，因此，现实世界中的个性外向性不能预测网络环境下的口碑再传播意愿。这提示我们，在未来的研究中，为了能够真正反映网络环境的特征，需要对包括接受者个性外向性在内的在线口碑再传播意愿的各个影响因素的内涵和量表进行更加仔细和深入的探讨。

2.理论贡献

本实证的主要贡献如下：

①验证了已有理论在新背景下的适用性。在网络环境和中国背景下，证实了从口碑来源特征、内容特征、接受者特征三个视角研究在线口碑再传播意愿是可行的，口碑说服理论对口碑传播意愿影响因素的三维分类框架总体上是适用的，扩大了该理论的应用范围，丰富了应用案例。

②发现了在线口碑与传统口碑再传播意愿影响因素的一些差异，为在线口碑再传播理论建立中有选择地借鉴传统口碑传播的研究成果提供了参考依据。实证的理论模型是在传统口碑传播机制研究成果的基础上建立的，但实证结果表明，口碑来源的专业性和客观性以及口碑接受者的个性特征对在线口碑再传播意愿无显著影响，这说明在线口碑的传播机制可能存在明显的不同，应当在更广的范围内检验这种不同是否确实存在。

3.实践意义

口碑是一把双刃剑，正面口碑对企业有益无害，负面口碑则正好相反，为了趋利避害，有效控制在线口碑的传播进程对企业意义重大。实证结论对于企业在互联网背景下如何有效掌控口碑传播进程具有如下一些方面的启发：

①把握影响口碑再传播意愿的关键因素。总体上讲，内容的趣味性、来源的可靠性与接受者个性的外向性及利他动机是影响在线口碑再传播意愿的关键因素，针对正、负面两类口碑，企业可以从正、反两个方向能动地调控这些因素，从而有效控制两类口碑的传播进程，最终达到趋利避害的目的。

②增进正面在线口碑再传播意愿。正面口碑的源头有多种，有的是企业精心策划的结果，如企业宣传、媒体的正面报道、广告；有的是企业长期优异表现积累的结果，如社会一般公众和客户对良好的产品或企业形象的传颂；有的是一些可遇而不可求的机会带来的，如对一些偶发事件的得当处理引发的社会议论。不管哪种源头的口碑最终都会在网上传播，但不同源头的口碑，企业的可控性是不同的，对于可控性强的正面口碑，如所举的第一种情形，企业应当制定正确的策略放大口碑效应，起到推波助澜的作用。根据前面的结论，可能的策略包括：（a）增强在线口碑的内容趣味性。合理地运用网络媒体的特性，使口碑内容新颖、生动、活泼、有创意，激发受众向更多人传播的兴趣和意愿。（b）增强在线口碑来源的可信度。鼓励和引导能够让受众觉得诚实可靠、值得信赖的个人或组织在网上传播企业的品牌和产品。（c）挖掘传播动机强的口碑再传播者。利他动机更强和自我提升动机更强的人更容易成为二次传播者，发现并鼓励具有这些特质的个人在网上传播企业的产品品牌。

③遏制负面在线口碑再传播意愿。众所周知，负面口碑比正面口碑传播的速度更快、规模更大，即正、负面口碑的传播效应是不均衡的，如有统计数据表明，平均来说，一个满意的客户会把自己满意的感受向周围5个人诉说，而一个不满意的客户至少会把自己不满意的感受向周围12个人诉说。网上口碑正、负面口碑传播效应的不均衡性更大，这说明负面口碑，尤其是网上负面口碑传播进程的控制意义更加重大，因此，面对网上负面口碑的肆意传播，企业绝不能束手无策。但负面口碑控制的难度很大，对于决定口碑传播意愿的三类因素，都无法直接加以控制，需要采用迂回的间接策略。具体策略如何制定情况比较复杂，必须依实际情形而异，如对于无中生有或恶意中伤类口碑，可以采用两种策略：一是质疑口碑来源的可信度，但质疑者自身的独立性和公正性必须不容置疑，最好是公众信赖的权威机构或有影响力的个人，该策略通过降低口碑接受者感知的口碑来源可信度，来削弱口碑接受者的再传播意愿；二是策划有针对性的、传播效应更强的正面口碑来对冲负面口碑效应，具体可参考上述正面口碑增进策略的制定办法。

5.4 餐饮类论坛中口碑再传播意愿影响因素的实证研究

5.4.1 理论模型

上一小节的实证研究，以产品讨论区为例，从口碑来源、内容和接受者三个完整的视角，识别出了作为在线口碑传播核心环节的再传播意愿的影响因素，研究中所选取的调查对象，大多数都来自有形产品的相关论坛，譬如书籍音像、数码产品以及护肤品等相关产品论坛，可能其研究结果对于服务等无形产品的在线口碑说服力不够。本节以餐饮论坛为例，检验在线口碑再传播意愿影响因素理论模型在服务型产品在线口碑传播背景中的适用性。与上一节的模型相比，本模型主要作了三个方面的改进：

①将因变量在线口碑再传播意愿区分为人际再传播意愿（也称个体再传播意愿）和群体再传播意愿。人际再传播指的是口碑接受者在接受口碑信息之后，通过网络聊天、电子邮件等方式，将口碑信息再传播给有限多的人。群体再传播指的是口碑接受者在接受口碑信息之后，将其转贴/转寄到其他论坛、博客或者关系群体社区中，其传播范围是群体性的。这两类在线口碑再传播行为导致的口碑扩散效果是不同的，其对应的再传播意愿的影响因素也是不同的，有必要分开研究。

②对口碑接受者，区分了有无购物满意度体验。在浏览特定产品的在线口碑时，如果口碑接受者有过购买和使用该产品的经历，那么其再传播意愿必定受其使用该产品的满意度感知体验影响。所以有无满意度感知体验的两类口碑接受者，他们的再传播意愿的影响因素应该是不同的。

③增加了关系强度这一因素。在口碑传播行为或意愿的研究中，关系强度一直被视为是一个重要的因素，在服务型产品口碑的再传播中尤其如此。因为服务评价的个人标准往往相差甚大，接受者很难去客观看待某则口碑中涉及的服务评价，因此内容本身无法让接受者判别该口碑是否值得再传播，这时候起决定作用的反而是口碑本身之外的一些外围因素，与发送者关系的强度就是一个最重要的外围因素。

第1组对应于人际再传播意愿，第2组对应群体再传播意愿。

第1组假设：

h1：在线口碑来源可信度正向影响接受者在线口碑的人际再传播意愿；

h1a：网站可信度正向影响接受者在线口碑的人际再传播意愿；

h1b：发送者专业能力正向影响接受者在线口碑的人际再传播意愿；

h2：在线口碑内容趣味性正向影响接受者在线口碑的人际再传播意愿；

h3：发送者与接受者关系强度正向影响接受者在线口碑的人际再传播意愿；

h4：接受者专业能力负向影响接受者在线口碑的人际再传播意愿；

h5：接受者利他动机正向影响接受者在线口碑的人际再传播意愿；

h6：接受者自我提升动机正向影响接受者在线口碑的人际再传播意愿；

h7：接受者满意度正向影响接受者在线口碑的人际再传播意愿（仅对有购物体念的口碑接受者）。

第2组假设：

h1：在线口碑来源可信度正向影响接受者在线口碑的群体再传播意愿；

h1a：网站可信度正向影响接受者在线口碑的群体再传播意愿；

h1b：发送者专业能力正向影响接受者在线口碑的群体再传播意愿；

h2：在线口碑内容趣味性正向影响接受者在线口碑的群体再传播意愿；

h3：发送者与接受者关系强度正向影响接受者在线口碑的群体再传播意愿；

h4：接受者专业能力负向影响接受者在线口碑的群体再传播意愿；

h5：接受者利他动机正向影响接受者在线口碑的群体再传播意愿；

h6：接受者自我提升动机正向影响接受者在线口碑的群体再传播意愿；

h7：接受者满意度正向影响接受者在线口碑的群体再传播意愿（仅对有购物体念的口碑接受者）。

5.4.2 变量度量和数据采集

数据收集

选取了如大众点评网和口碑网之类的餐饮类论坛和网站作为问卷调查背景。采用电子问卷和纸质问卷相结合的方式进行调研，调研对象主要由三部分构成：1）大学生群体：在校内寻找有过浏览餐饮类论坛的同学作为调研对象，共发放纸质问卷180份，回收156份，其中有效问卷134份；2）口碑网和大众点评网的注册用户：共发放电子问卷140份，回收82份，其中有效问卷65份；3）大学知名论坛的美食天地版或food版，共发放电子问卷160份，回收147份，其中有效问卷129份。

在以上三部分的调研对象中，后两部分大多选取了论坛上较为活跃的用户，而第一部分则没有这种限制，只是要求有过浏览餐饮类论坛的经历。对于本研究来说，这样的样本分布比较合理。累计发放问卷480份，回收385份，其中有效问卷328份，占总回收问卷的85.2％。

根据先前有无对应餐馆的就餐经历，将样本分为两个部分，有就餐经历的样本128份，占总样本的39.0%，无就餐经历的样本200份，占总样本的61.0%。

5.4.3 结果与分析

选取SpSS11.0为数据分析工具，主要采用stepwise逐步回归的方法作为本研究样本数据的分析方法。对有就餐经历和无就餐经历的情况，分别进行回归分析。

1.有就餐经历的回归分析结果

下面对被证伪的假设进行解释：

h1（h1）在线口碑来源可信度正向影响接受者在线口碑的人际（群体）再传播意愿（被证伪）；h2（h2）：在线口碑内容趣味性正向影响接受者在线口碑的人际（群体）再传播意愿（被证伪）；h3（h3）：发送者与接受者关系强度正向影响接受者在线口碑的人际（群体）再传播意愿（被证伪）。

对于有就餐体念的样本来说，来源可信度、内容趣味性以及发送者和接受者的关系强度都没有进入回归（而对于无就餐经历的样本来说，多数都进入了回归，见后）。对于这种现象的解释：当有了满意度感知体验，口碑接受者再传播口碑行为就有点与直接传播口碑信息相似了。也就是说，口碑接受者再传播口碑，主要是基于他（或她，后同）对于该产品和服务购买和使用后的满意度感知体验，而口碑信息本身，对于其再传播意愿的驱动力相比之下就非常小了，他再传播口碑信息，是因为他对产品或服务的满意或不满意，而不是因为口碑信息本身。所以在口碑接受者有满意度感知体验的情况下，来源可信度、内容趣味性以及发送者与接受者的关系强度对其口碑再传播意愿的影响和满意度的影响相比，非常的微弱，所以假设被证伪。

h4（h4）：接受者专业能力负向影响接受者在线口碑的人际（群体）再传播意愿（被证伪）。

以往的研究表明，高专业能力的口碑接受者，一般认为自己无需参考别人的口碑信息就能作出高质量的购买决策，因此他们作购买决策的时候基本不依赖他人的口碑信息，在他们眼里，别人的口碑并无多少价值（Brucks，1985；Gilly et al.，1998），这样的人自然也很少有意愿将口碑作为有价值的信息向他人再传播。由此猜测，口碑接受者的专业能力越强，他对于口碑信息的（人际和群体）再传播意愿会越低。然而，实证结果否定了这一猜测。对此的解释是：服务是体验性很强的一种产品，对于同样的服务，不同的人可能会有完全不同的体念和评价，餐饮尤其如此，人们的评价很大程度上决定于自身的喜好，对于接收到的口碑信息，人们自然明白，自己的好恶并不代表他人的标准，即使一则自认为对自己鲜有用处的口碑信息，对他人来说也许还有参考价值，因此，哪怕是自我感知专业能力很强的接受者，可能也乐于将接收到的口碑信息转荐给他人共享。所以在餐饮类论坛的研究背景下，接受者专业能力和口碑再传播意愿之间不存在负相关关系就是一个顺理成章的结果了。

h6：接受者自我提升动机正向影响接受者在线口碑的人际再传播意愿（被证伪）。

接受者自我提升动机在人际再传播意愿的影响因素中没有进入回归方程（而在群体再传播意愿的影响因素中进入了回归方程）。以往学者认为：消费者传播口碑，很多情况下主要是为了肯定自己、提高自己在其他人、或者在某个虚拟社区当中的地位、声誉和专业形象；在网络环境下，这种利己的动机表现为获得虚拟货币、点数以及会员等级上升等奖励（Sundaram，Mitra & Webster，1998；Wasko& Faraj，2005；Norman & Russell，2006）。对于群体再传播意愿的影响因素实证中，转贴和转载对于网络环境下虚拟货币、点数以及会员等级上升有很大的帮助，口碑接受者倾向于再传播口碑信息，所以该假设被证实，这和以往学者的研究结果一致。而对于人际再传播意愿的影响因素检验中，口碑接受者再传播口碑信息主要是由于利他动机的出发，他们一般把这类信息转达给自己的亲人和朋友，所以这种情况下利己的动机会比较少，更重要的是，由于绝对多数人际传播行为是在虚拟社区之外进行的，虚拟社区对此无法统计，想要通过人际传播来提高自己在虚拟社区中的地位显然是不可能，所以该假设被证伪。

2.无就餐经历的回归分析结果

如前所述，有就餐经历的样本容量为200，属于大样本。

下面对被证伪的假设进行解释：

h4（h4）：接受者专业能力负向影响接受者在线口碑的人际（群体）再传播意愿（被证伪）。

对这两个假设被证伪的解释与前面在有就餐经历样本中的解释相似。

h6：接受者自我提升动机正向影响接受者在线口碑的人际再传播意愿（被证伪）。

对这个假设被证伪的解释与前面在有就餐经历样本中的解释相似。

h1：在线口碑来源可信度正向影响接受者在线口碑的群体再传播意愿（被证伪）； h2：在线口碑内容趣味性正向影响接受者在线口碑的群体再传播意愿（被证伪）。

对于群体再传播意愿影响因素的实证结果，关系强度进入和回归方程，而来源可信度和内容趣味性并没有进入回归方程，可能的原因：关系强度的测度借鉴了Frenzen& Davis（1990）的量表：熟悉程度（closeness）、亲密程度（intimacy）、支持度（support）和社交度（association）。所以关系强度越强，口碑接受者越有可能只是出于对口碑发送者的支持或是和口碑发送者之间的情感维系的需要去再传播口碑信息，而对口碑信息本身的可信度和内容的趣味性不会去关注。

5.4.4 结论

上述实证可以得出2个主要结论：

①有、无满意度感知的两类口碑接受者其再传播意愿影响因素不完全相同。对于有满意度感知的口碑接受者来说，由于对口碑中涉及的服务有自己真切的亲身体念，因此对当前接收到的口碑信息是否再传播给他人，除了取决于利他和自我提升动机外，很大程度上要看自己对服务的满意度，满意度高的时候愿意再传播正面口碑（满意度低时则愿意再传播负面口碑），以至于口碑发送者特征、口碑内容特征以及与发送者的关系强度等因素的影响显得不太明显。相反，对于没有满意度感知的口碑接受者来说，由于自身对口碑中涉及的服务没有直接体念，是否有意愿再传播，除了取决于利他和自我提升动机外，还要顾及到网站可信度、发送者专业性和关系强度等因素的影响。

②在线口碑人际再传播意愿和群体再传播意愿的影响因素不完全相同。不论对于有满意度感知，还是没有满意度感知的接受者来说，人际再传播意愿和群体再传播意愿的影响因素都是不完全相同的，虽然对两类口碑接受者来说，这种差异各不相同，但有一点是相同的，即他们的人际再传播意愿都不受自我提升动机影响，而群体再传播意愿则都受自我提升动机影响，原因是自我提升只能在虚拟社区等群体再传播的环境中实现。

上述2个结论对于指导在线口碑传播网络形成机制的仿真具有重要意义，即后续的仿真研究中，必须正确区分有满意度体念和无满意度体念的两类口碑接受者，以及正确区分这两口碑接受者的人际再传播意愿和群体再传播意愿。

5.5 本章小结

1.再传播意愿是决定在线口碑传播网络形成效率和效果的核心因素

在口碑传播网络中，再传播意愿强的接受者会快速地将口碑信息传播给尽可能多的其他接受者，反之，再传播意愿弱的接受者会中止传播或只传播给少量的其他接受者。口碑传播网络中再传播意愿强的接受者越多，网络增长就越快，网络规模就越大，反之，网络增长越慢，网络规模越小。

2.不同特征接受者的口碑再传播意愿决定因素不完全同

总体来说，在线口碑再传播意愿取决于四类因素：口碑发送者特征相关因素、口碑内容特征相关因素、口碑接受者相关因素、接受者与发送者的关系强度。但是，有满意度感知和无满意度感知的两类口碑接受者，其再传播意愿影响因素不完全相同，人际再传播意愿和群体再传播意愿的影响因素也是不完全相同的。
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6 在线口碑传播网络形成机制仿真的理论基础



在线口碑传播网络（简称口碑网络）是一种复杂网络（Complex Network，简称CN）。复杂网络是口碑网络形成机制仿真的一个核心理论基础。另外，口碑网络的各种研究和分析方法也是仿真重要的理论基础。本章介绍复杂网络、在线口碑传播网络以及三种代表性的口碑网络研究方法：社会网络分析、随机细胞自动机和基于Agent建模的计算机仿真。

6.1 复杂网络概述

6.1.1 什么是复杂网络

自然界中存在的大量复杂系统都可以通过形形色色的网络加以描述。一个典型的网络是由许多节点与连接两个节点之间的一些边组成的，其中节点用来代表真实系统中不同的个体，而边则用来表示个体间的关系，如果两个节点之间具有某种特定的关系则连一条边，反之则不连边，有边相连的两个节点被看作是相邻的。例如，神经系统可以看作是大量神经细胞通过神经纤维相互连接形成的网络；计算机网络可以看作是自主工作的计算机通过通信介质如光缆、双绞线、同轴电缆等相互连接形成的网络。类似的还有电力网络、社会关系网络、食物链网络等等。口碑传播过程就是口碑网络的形成过程，口碑传播网络（简称口碑网络）是对口碑传播路径的记录，它也是一种复杂网络。

就目前而言，科学家们还没有给出复杂网络精确严格的定义，从这几年的研究来看，之所以称其为复杂网络，大致上包含以下几层意思：首先，它是大量真实复杂系统的抽象；其次，它至少在感觉上比规则网络和随机网络复杂，因为我们可以很容易地生成规则和随机网络，但就目前而言，还没有一种能够生成完全符合真实网络统计特征的简单方法；最后，它还被认为是有希望解决“复杂系统之所以复杂”这一至关重要问题的有力武器。

复杂网络作为一门科学，目前公认的看法是应该从欧拉（Euler）开创图论学科算起。第二个重要发展始于20世纪中叶由Solomonoff和Rapoport以及Erdos和Renyi引入随机图论（网络）。近年来在统计物理中出现的小世界网络（Small World Networks）和无标度网络（Scale Free Networks）是目前的研究热点之一，对许多开放复杂系统的实证研究发现，这两类网络的特性在现实的网络拓扑结构中具有一定的普适性。目前，复杂网络已经成为国际上一个十分引人注目的新兴研究领域。

6.1.2 两种典型的复杂网络

1.小世界网络

Watts和Strogatz（1998）提出的小世界网络说明了少量的随机连接（random shortcuts）会对网络拓扑结构产生重大的影响。

如果网络中的两个节点可以通过一些首尾相连的边连接起来，我们就说这两个点是可达的，并把连接它们所需要的最少的边的数目叫做它们之间的距离，显然，这两个点之间的距离总是比网络拥有的节点总数要小。如果两个节点是不可达的，我们就令它们之间的距离等于网络的节点总数。把所有节点对的距离求平均，就得到了网络的平均距离。另外一个叫做聚类系数的参数，专门用来衡量节点集聚成团的情况。对于某个节点，它的聚类系数被定义为它所有相邻节点之间连边的数目占可能的最大连边数目的比例。类似地，网络的聚类系数则是所有节点聚类系数的平均值。研究表明，规则网络具有大的聚类系数和大的平均距离，随机网络则具有小的聚类系数和小的平均距离。1998 年，物理学家通过以某个很小的概率改变规则网络中边的连接方式构造出了一种介于规则网络和随机网络之间的网络，它同时具有大的聚类系数和小的平均距离，因此既不能当作规则网络处理，也不能被看作是随机网络。后来物理学家把大的聚类系数和小的平均距离两个统计特征合在一起称为小世界效应，具有这种效应的网络就是小世界网络。左边的网络是规则的，右边的网络是随机的，中间的网络是在规则网络上加上一点随机的因素而形成的小世界网络，它同时具有大的聚类系数和小的平均距离。

2.无标度网络

Barabsi和Albert（1999）提出的无标度网络则揭示了增长和择优机制在复杂系统自组织演化过程中的普遍性。

科学家们对大量的真实网络，比如电力网络、计算机互联网、食物链网络、演员关系网、科学家合作网络等做了大量实证性的研究，发现它们几乎都是小世界网络，同时，他们还发现了真实网络的另一重要统计特征，即节点度服从幂律分布。节点度是指一个节点拥有相邻节点的数目，节点度服从幂律分布就是说具有某个特定度的节点数目与这个特定的度之间的关系可以用一个幂函数近似地表示。幂函数曲线是一条下降相对缓慢的曲线，这使得我们不仅能在网络中发现大量度很小的节点，还能找到一些度很大的节点。上面那幅图中的规则网络、随机网络和小世界网络的节点度分布都不是幂律的，它们的分布区间非常狭窄，几乎找不到偏离节点度均值较大的点。对于这样的网络，上述均值就可以被看作衡量其节点度的一个特征标度，在这个意义上，我们把节点度服从幂律分布的网络叫做无标度网络。

6.1.3 复杂网络的统计性质

一个具体网络可抽象为一个由点集V和边集E组成的图G=（V，E）。节点数记为N=|V|，边数记为M=|E|。E中每条边都有V中一对点与之相对应。如果任意点对（i，j）与（j，i）对应同一条边，则该网络成为无向网络（undirected network），否则称为有向网络（directed network）。如果给每条边都赋予相应的权值，那么该网络就称为加权网络（weighted network），否则称为无权网络（unweighted network）。当然，无权网络也可看作是每条边的权值都为1的等权网络。下面介绍复杂网络的一些基本统计性质。

1.平均路径长度

网络中两个节点i和j之间的距离dij定义为连接这两个节点的最短路径的边数。网络中任意两个节点之间的距离的最大值称为网络的直径，记为D，即

D=maxi，j dij（6-1）

网络的平均路径长度L定义为任意两个节点之间的距离的平均值，即

L=1—1—2N（N+1）i≥jdij（6-2）

其中N为网络节点数。网络的平均路径长度也称为网络的特征路径长度。

2.聚类系数

在你的朋友关系网络中，你的两个朋友很可能彼此也是朋友，这种属性称为网络的聚类特性。一般地，假设网络中的一个节点i有ki条边将它和其他节点相连，这ki个节点就称为节点i的邻居。显然，在这ki个节点之间最多可能有ki（ki-1）/2条边。而这ki个节点之间实际存在的边数Ei和总的可能的边数ki（ki-1）/2之比就定义为节点i的聚类系数Ci，即

Ci=2Ei—ki（ki-1）（6-3）

整个网络的聚类系数C就是所有节点i的聚类系数Ci的平均值。很明显，0≤C≤1。C=0当且仅当所有的节点均为孤立节点，即没有任何连接边；C=1当且仅当网络是全局耦合的，即网络中任意两个节点都直接相连。对于一个含有N个节点的完全随机的网络，当N很大时，C=O（N-1）。而许多大规模的实际网络都具有明显的聚类效应，它们的聚类系数尽管远小于1但却比O（N-1）要大得多。事实上，在很多类型的网络（如社会关系网络）中，你朋友的朋友同时也是你的朋友的概率会随着网络规模的增加而趋向于某个非零常数。这意味着这些实际的复杂网络并不是完全随机的，而是在某种程度上具有类似于社会关系网络中“物以类聚，人以群分”的特性。

3.度与度分布

度（degree）是单独节点的属性中简单而又重要的概念。节点i的度ki定义为与该节点连接的其他节点的数目。有向网络中一个节点的度分为出度（out-degree）和入度（in-degree）。节点的出度是指从该节点指向其他节点边的数目，节点的入度是指从其他节点指向该节点的边的数目。直观上看，一个节点的度越大就意味着这个节点在某种意义上越重要。网络上所有节点i的度ki的平均值称为网络的平均度，记为〈k〉。网络中节点的度的分布情况可用分布函数p（k）来描述。p（k）表示的是一个随机选定的节点的度恰好为k的概率。规则的格子有着简单的度序列：因为所有的节点具有相同的度，所以其度分布为Delta分布，它是单个尖峰。网络中的任何随机化倾向都将使这个尖峰的形状变宽。完全随机网络的度分布接近poisson分布，其形状在远离峰值〈k〉处呈指数下降。这意味着当k〈k〉时，度为k的节点实际上是不存在的。因此，这类网络也称为均匀网络（homogeneous network）。

近几年的大量研究表明，许多实际网络的度分布明显地不同于poisson分布。特别地，许多网络的度分布可以用幂律形式p（k）∝k-r来更好地描述。幂律分布也称为无标度（scale-free）分布，其分布曲线比poisson指数分布曲线下降要缓慢得多，具有幂律度分布的网络也称为无标度网络。

4.幂指数

随着有关研究的扩展，科学家们发现的无标度网络越来越多，并且这些不同的网络不仅遵循“幂次定律”，而且还有一个值得重视的共同点：幂次定律中k-r项中的幂指数r值，通常介于2～3之间。

在一个大规模无标度网络中，绝大部分的节点的度相对较低，但存在少量的度值很高的节点。因此，这类网络也称为非均匀网络（inhomogeneous network），而那些度相对很高的节点称为网络的“集线器”（hub）。例如，美国高速公路网就可近似看做是一个均匀网络，因为不可能有上百条高速公路都经过同一个城市；而美国航空网则可看做是一个无标度网络，大部分机场都是小机场，但却存在少量连接众多小机场的非常大的机场，比如芝加哥、纽约机场等。

5.边权

许多实际网络都是加权网络（weighted networks）。边权为复杂网络中两点之间的关系和相互作用提供了更加细致的刻画手段，而权重及其分布对网络的性质和功能产生重要的影响。权重原则上应分为相异权和相似权两种。相异权与传统意义上的距离相对应，权值越大表示两点间的距离越大，关系越疏远；而相似权则恰恰相反，权值越大表示两点间的关系越亲密，距离越小。比如，口碑传播网络中群组内消费者联系的次数就可以看作相似权，合作次数越多说明两人之间的关系越亲密。加权网络已经成为复杂网络研究的一个重要领域。

6.2 在线口碑传播网络

6.2.1 口碑传播网络概念的提出

根据Granovetter（1973）的弱关系强度理论，口碑信息既可以在强关系的人际网络中传播，也可以借助弱关系传播到人际网络之外的整个社会。口碑信息的传播路径构成了一个由强关系节点和弱关系节点构成的网络。实证研究表明，在口碑传播网络中，来自强关系发送者的口碑信息可能对消费者决策会产生更大的影响（Bansal & Voyer，2000），但弱关系比强关系更能推进口碑信息的流动（Duhan et al.，1997），弱关系节点起着连接不同个人际网络的桥梁作用。因此，弱关系节点在整个口碑传播网络形成中起着更加关键的作用（Rogers，1995），口碑传播网络的规模更大程度上是由弱关系而不是强关系决定的。不少学者借助社会网络分析法来研究口碑传播网络，从而不仅帮助我们理解口碑信息是如何在社会群组（即人际网络）内部传播的，而且揭示口碑信息是如何从一个社会群组传播到另一个社会群组的（Reingen，1987）。

也有学者（Goldenberg等，2001）认为，口碑传播过程十分复杂，在一个特定的社会系统中，口碑信息传播过程可以描述为一种复杂适应系统，即一个包含大量交互作用个体的系统。在许多这样的系统中，虽然个体交互规则比较简单，但由于规模巨大，往往涌现出难以预测的集体行为。借助复杂适应系统建模技术，如基于Agent建模的计算机仿真，可以研究微观层面的口碑传播活动是如何决定宏观层面的口碑效应的。复杂适应性是复杂网络的本质特征，这种观点表明，口碑传播网络也是一种复杂网络。

6.2.2 在线口碑传播网络概述

借助便利的互联网渠道，在线口碑不仅可以在网下人际网络中传播，而且可以在网上人际网络中传播，甚至可以在非人际网络中传播。在线口碑传播网络形成的速度和规模都是传统口碑网络无法相比的，因此，其复杂网络的特征也更加明显。

在线口碑传播过程就是口碑网络的形成过程，口碑网络是对口碑传播路径的记录，只要口碑传播没有停止，口碑网络就不断演化。口碑传播速度（单位时间传播的节点数）总体上可以划分为加速和减速两个阶段，即肯定存在一个减速的过程，否则会永远传播。口碑停止传播时，口碑传播网络最终定格。口碑停止传播的理论内涵是指口碑传播速度在某个时刻以后恒等于零，口碑停止传播的可操作内涵是指口碑传播速度在某个时刻以后小于某个很小的临界值，且在可预计的一个很长的时间内没有再加速的可能。

不论是传统还是在线口碑，任何一则口碑信息的传播都可以分为初始传播和再传播两个阶段，因此口碑网络由初始传播者、再传播者两类节点构成。黑色椭圆（节点1）代表口碑的初始发送者，黑色小圆点（节点2、3、4）既是口碑接收者又是口碑发送者，白色小圆圈（节点5、6、7、8、9、10）表示口碑接收者。在这个简单的口碑传播网络中，节点1到节点2、3、4、5为初始传播阶段，而节点2到节点6、节点3到节点7，节点4到节点8、9、10则为再传播阶段。

如果将口碑传播网络看做是一个无权网络的话，那么任一时刻t的网络状况可用公式 Network（t）={节点集，边集} 描述。节点集中的节点可分为三种类型：初始传播者、再传播者和接收者。设网络中有J个初始传播者（J1个正面口碑传播者，J2个负面口碑传播者），K个再传播者（K1个正面口碑再传播者，K2个负面口碑再传播者），L个接受者，那么，网络的节点总数就等于（J+K+L）。网络中的节点既可以代表发送或接收口碑信息的个人，也可以代表发布口碑信息的网站，如电子商务网站、口碑网、产品论坛、博客平台、社交网站、聊天室、BBS等等。边集中的边为有向边，可用箭头线表示，每条边连接的两个节点之间有传播关系，箭尾节点代表传播者（或再传播者），箭头节点代表接收者。根据需要，每条边还可以附加不同的属性，例如传播渠道（E-mail、QQ、MSN、短信、各种网站等）、人际关系类型（家人、亲戚、朋友、同事、熟人、网友、陌生人等）、传播次数等。

6.3 口碑传播网络研究方法之一：社会网络分析

6.3.1 方法概述

“社会网络”指的是社会行动者（actor）及其之间关系的集合。也可以说，一个社会网络是由多个点（社会行动者）和各点之间的连线（行动者之间的关系）组成的集合。社会网络强调每个行动者都与其他行动者有或多或少的关系。社会网络分析被用来建立社会关系的模型，发现群体内行动者之间的社会关系，描述社会关系的结构，研究这种结构对群体功能或者群体内部个体的影响。

社会网络分析不是一种正式的、具有统一性的理论，而只是一种范式或者视角。自从人类学家Barnes（1954）首次使用“社会网络”概念分析挪威某渔村的社会结构以来，社会网络分析就被视为是研究社会结构的最简单明了、最具有说服力的研究视角之一。

社会网络分析法可用于描述和测量网络社群成员之间的关系以及通过这些关系流动的各种有形或无形的东西，如信息、资源、知识等。该方法通过对行动者之间的联结情况进行研究与分析，可以归纳出行动者的社会网络信息，甚至进一步观察并了解行动者的社会网络特征。可以进行关键传播者在口碑网络形成中的作用分析和关键传播者的识别。透过社会网络除了能显示个人社会网络特征外，还能够了解许多社会现象，因为社会网络在组织中扮演着相当重要的无形角色，当人们在解决问题或是寻找合作伙伴时，通常都是依循所拥有的社会网络来寻找最可能协同活动的对象。

6.3.2 方法原理

应用社会网络分析法时，首先要搞清楚网络中的点和边。社会网络中所说的“点”是各个社会行动者，而社会网络中的“边”指的是行动者之间的各种社会关系。在社会网络研究领域，任何一个社会单位或者社会实体都可以看成点，或者行动者。例如行动者可以是个体或集体性的社会单位，也可以是一个教研室、系、学院、学校，更可以是一个村落、组织、社区、城市、国家等，当然也包括网络上每一个虚拟社区的成员或社区本身。关系可以是有向的，也可以是无向的。同时，社会关系可以表现为多种形式，如人与人之间的朋友关系、上下级关系、科研合作关系等，组织成员之间的沟通关系，国家之间的贸易关系等。

社会网络分析者还重点关注行动者之间的“多元关系”。例如，两个学生之间可能同时存在同学关系、友谊关系、恋爱关系等。按关系的强弱可分为强关系和弱关系。行动者与其较为紧密、经常联络的社会关系之间形成的是强关系。与之相对应，个人与其不紧密联络或是间接联络的社会关系之间形成的是弱关系。但是在传递资源、信息、知识过程中，一般认为弱关系更具重要性。强关系之间由于彼此很了解，知识结构、经验、背景等相似之处颇多，并不能带来进一步的新的资源信息和知识，所增加的部分大多是冗余的。而弱关系所提供的资源信息或知识会比较具有差异性，如果在弱关系之间搭起某种形式的桥梁，就可以传递多种多样的资源信息和知识。网络中的虚拟社区就起到了这样的桥梁作用。在线口碑传播可能主要是基于弱关系的。

用网络图的方式表现社会关系比较直观，可以很清晰地观察社会网络的成员及他们之间的关系。得到网络图以后就可以对口碑网络的各种属性和特征进行分析研究，例如网络的规模、关系强度、关系密度、中心性、行动者的位置、角色等。

6.3.3 应用案例

Reingen（1987）利用图论网络分析法对口碑传播行为进行研究，他详细地描述了一个口碑传播网络，该口碑传播网络源自社会关系网络，其参与者都在“谁告诉了谁”路径上直接或间接地与销售商联系在了一起。这里的销售商是一个钢琴调音师（以下简称为J），他在几年前搬到了西南的一个大城市。到达目的地后，他与一家乐器商店组建了一个正式结盟。这个商店每卖出一台钢琴，J就会对这台钢琴进行调音然后向该商店收取服务费用。随着时间的流逝，借助口碑传播，他发展出了属于他自己的客户，可直接对其客户收费，而不需要通过商店。

Reingen（1987）的研究分为两个阶段，第一阶段反向追踪口碑传播路径，第二阶段收集口碑网络中各节点之间社交关系属性数据。

阶段一：通过电话采访收集口碑传播路径数据。对J最近两年来的客户列出清单，每个客户在正式采访之前给予了初步通知，然后由四个采访者中的一人与之联系，总的采访成功率达到了89%。应答者被问及他们是如何知道J的，当一个对象提到另一个人时，与被提及的人取得联系。这种反向追踪一直重复，直到该路径到达J为止。第一阶段产生了44个口碑参与者，他们都直接或间接地通过口碑传播路径与J相联系。在这些参与者当中，60%是女性，65%是大学毕业生，53%超过了40岁。

阶段二：通过邮件收集社会关系数据。电话采访结束之后，应答者需要参与第二阶段的研究。由于第一阶段的参与，每个应答者都收到了一封感谢信。第二阶段的研究通过邮件进行。工作人员准备好第一阶段应答者的名单，询问的主题是：在这份名单上面他们认识哪些人。对于每个他们认识的人，还要具体询问以下问题：接收者知道该信息来源有多久了（少于几个月，几个月，半年，一年，几年或很多年）、他们之间联系的频率（每天，每个星期几次，每个星期一次，一个月几次，一个月一次或少于一次）、他/她从属的社会关系的重要性（10点量表）、他们之间的社会关系类型（比如，熟人、同事、邻居）、社会组织（比如，教堂、音乐等）的类型和数量。他们还被要求汇报是什么时候第一次使用调音服务的以及一些额外的人口统计数据。在邮寄问卷之前，每个应答者收到一份初步通知。对应答者允诺给予一美元的报酬（也可以按照他们的要求捐助给慈善机构）以及该研究是学术性的。在这个口碑网络的45个参与者（包括J）当中，38个参与者填写并寄回了问卷，响应比例为84%。

Reingen（1987）的研究证明，应用网络分析法能够对口碑传播现象进行深入的考察。研究得到了口碑传播网络，其中，圆内的数字是对口碑网络中个体的编号，圆外的负整数表示该编号个体（客户）使用调音服务是在多少个月之前。可以在此基础上对口碑传播网络进行描述，对个体参与的社会网络进行结构分析。

6.3.4 方法特点

应用网络分析法研究口碑传播网络具有如下特点：

①原理简单明了。从供应商的已有客户出发，沿着社会网络逆向追踪口碑传播路径，即回顾谁与谁分享了口碑信息，是这种方法的全部原理。用这种方法去研究口碑传播网络似乎是一件非常自然而然的事情。

②结果贴近实际。该方法得到的研究结果是对真实口碑传播过程的一个复原，将追踪结果画成图形之后，可以清楚地发现口碑传播网络的结构、口碑参与者的社交网络结构以及社交网络是如何与口碑传播网络相联系的（Burt，1980；Knoke & Burke，1980）。另外，谁是社交圈中的意见领袖（opinion leaders），谁是不同社交圈之间的桥梁，也可以一目了然地被识别出来。

③只适用小型口碑网络。这种研究方法需要搞清楚口碑传播网络中的所有个体及其相互关系，并得到每个个体的相互确认，这是一件非常繁重的工作，对于像调音服务这样一些小型口碑网络来说，人力尚且可为，但对于一些大型的口碑传播网络，那几乎是不可能的。特别是在网络环境下，口碑的传播速度之快、传播面之广，传统口碑根本无法相比，而且绝大多数是在弱关系之间传播，如果用这种方法研究口碑传播网络，其困难之大实在是难以想象的。

6.4 口碑传播网络研究方法之二：随机细胞自动机

6.4.1 方法概述

作为概念，细胞自动机（Cellular Automata，CA）早在1948年就由约翰·冯·诺依曼（J. Von Neumann）提出了，但其思想起源于乌拉姆（Stanislaw Ulam）（Ulam，1974）。为了模拟生物学中的自复制行为，并且能在计算机上得以实现，冯·诺依曼提出了一个简单的模式，即把一个长方形平面分成若干个网格，每一个格点表示一个细胞或一个基本单元，其状态赋值为0或1，网格中的空格和实格按一定的规则演化，这就是细胞自动机。

CA蕴含了简单与复杂、局部与整体、无序与有序、确定与随机、偶然与必然的思想：（a）CA模型非常简单，但是非常简单的演化规则却能产生出复杂的现象。若细胞的状态有k种，状态的更新由自身及其四周邻近的n个细胞的状态决定，那么可能的演化规则数，即细胞自动机的种类有kkn种，这正是模拟复杂现象需要的条件。（b）CA是完全离散的，演化规则针对的是局部单元间的相互作用。这与复杂系统是相类似的，如神经元组成的大脑、个体组成的社会等。在这种系统中实际上是按照一种自涌计算（emergent computation）来运作的，即高层次的宏观整体本身没有算法，而是数量庞大的微观局部计算所表现出的一种自涌行为。（c）在CA中，同样的演化规则却可能既产生有序的行为，又产生无序的行为。这正好与生物进化相似，衍生出丰富的多样性，更有序的结构往往更能适应环境，它们会在自然选择中生存下来。（d）复杂系统中单元的相互作用往往是比较简单的确定性过程，但系统行为是复杂的，不可预测的，即不能用有限的程序步骤对CA演化的终态给出一般性答案。（e）复杂型CA的演化虽然具有自相似性，但并不是过去的简单重复，而是不可逆的发展变化。尽管不可预知会出现哪种类型的CA，但它一定蕴含在其初始的细胞分布状态、边界条件和演化规则之中。因此，在CA的变化过程中包含着偶然性和必然性的统一。

细胞自动机具有高度的离散性，它在模拟时将每个传播者看作一个细胞，将复杂的口碑传播现象细分到每一个时刻，使得这一问题简单化，每个细胞在t+1时刻的状态由t时刻自身的状态和与它相关的邻居细胞的状态决定。因此，用细胞自动机可以分析口碑网络的形成机理，并对口碑网络的形成时间、形成规模等参数进行准确的测量，从而对口碑传播的影响力进行度量。在模拟中，可以通过控制一些计算机参数，观察在不同参数的影响下，口碑网络的形成有何区别，进而从这些变量中找到控制口碑传播影响力的关键变量。

6.4.2 方法原理

细胞自动机最基本的组成部件被称为“细胞（cell）”，比如口碑传播中的个体。每个细胞具有一个状态，状态只能取某个有限状态集中的一个，例如“传播口碑信息”或“不传播口碑信息”。这些细胞规则地排列在被称为“细胞空间”的空间格网上。

标准的细胞自动机是一个四元组，可表示为：A=（Ld，S，N，f），这里A代表一个细胞自动机系统；L表示细胞空间，d是一正整数，表示细胞自动机细胞空间的维数；S是细胞的有限的、离散的状态集合；N表示一个所有邻域内细胞的组合（包括中心细胞），即包含n个不同细胞状态的一个空间矢量，记为：N=（s1，s2，…，sn），n是细胞的邻居个数，si∈Z（整数集合），i∈{1，…，n}；f表示一个局部转换函数。

在用细胞自动机对口碑传播网络进行模拟时，首先需要定义细胞和每个细胞的初始状态，以使细胞分布在一个空间网点集合中。这只表示了系统的静态成分，为将“动态”引入系统，必须加入转化规则。在细胞自动机中，这些规则是定义在空间局部范围内的，即一个细胞下一时刻的状态决定于本身状态和它的邻居细胞的状态。因而，在指定规则之前，必须定义一定的邻居规则，明确哪些细胞属于该细胞的邻居。例如，在一维细胞自动机中，通常以半径来确定邻居，距离在一个直径内的所有细胞均被认为是该细胞的邻居。而在口碑网络中，可以定义与该细胞有某种社会关系的细胞就是它的邻居。在CA中，转化规则是变化的真正动力，它是根据细胞当前状态及其邻居状况确定下一时刻该细胞状态的动力学函数，简单讲，就是一个状态转移函数。将一个细胞的所有可能状态连同负责该细胞的状态变换的规则一起称为一个变换函数（史忠植，1998）。它可以记为f：st+1i=f（sti，stN），stN为t时刻的邻居状态组合，称f为细胞自动机的局部映射或局部规则。转化规则通常用IF，ThEN，ELSE语句表示。根据转化规则，网络中的每个个体下一时刻是否会传播口碑信息是由它当前的状态以及邻居细胞的状态决定的。局部细胞状态的改变最终构成了整个系统的演变。

这样细胞自动机就是一个动态系统，它在时间维上的变化是离散的，即时间t是一个整数值，而且连续等间距。假设时间间距dt=1，若t=0为初始时刻，那么t=1为其下一时刻，在上述转换函数中，一个细胞在t+1时刻的状态只决定于t时刻该细胞及其邻居细胞的状态，虽然在t-1时刻的细胞及其邻居细胞的状态间接影响了细胞在t+1的时刻的状态（周成虎、孙战利，2001）。

6.4.3 应用案例

细胞自动机是一种复杂系统建模工具，它基于人群中个体之间的相互影响来对总体结果进行模拟，在口碑传播中，这种相互影响就是各种类型的人际交流。下面通过一个实例（Goldenberg & Libai，2001）来介绍细胞自动机如何应用。

1.基本假设

可用细胞自动机模型模拟一个特定的社会系统，该系统含有有限个虚拟个体，每个个体都能在连续或离散的时期接收信息（Goldenberg，Libai，2001）。定义个体有两种状态：已告知（informed）——已经接收到口碑信息；未告知（uninformed）——没有接收到口碑信息。该系统的人际交流分为两种类型：同网络成员之间的强关系和不同网络成员之间的弱关系。并给出以下额外的假设：

①β是已告知个体影响未告知个体的概率，也就是个体状态由“未告知”变为“已告知”的概率。下标s表示口碑信息来源于个体所在的网络（强关系网），w表示来自于其他网络（弱关系网）。用βs 和βw分别表示未知个体被强关系网和弱关系网中已知个体告知的概率。以前的研究发现βs 比βw大（Brown & Reingen，1987），这意味着，由“未告知”转变为“已告知”的过程中，个体受强关系个体影响的概率比受较弱关系个体影响的概率要大。

②每个个体都属于一个由强关系（βs）联接的个体组成的单一人际网络。当然个体也与自身关系网之外的个体保持弱关系（βw）。

③未告知的个体还有一种可能性（α）成为已告知个体，那就是通过其他的营销努力，比如广告。模型假定个体受广告影响的概率小于受口碑的影响。

2.应用步骤

使用细胞自动机技术来分析微观层面的口碑和宏观效应之间关系的步骤为（Goldenberg&Libai，2001）：

第一阶段，用一个计算机程序（如C语言）定义个体水平参数的范围。（a）每个个体人际网络的大小为5~29；（b）每个个体弱关系的数量为5~29；（c）弱关系影响系数βw为0.005~0.015；（d）强关系影响系数βs为0.01~0.07；（e）广告影响系数α为0.005~0.01。

这个程序不仅产生个体水平的数据，还可根据汇总数据绘制成表示宏观水平的采纳曲线（adoption curves）。

第二阶段，用统计程序（SAS）对个体和汇总数据进行统计分析，从而确定主要影响。把社会网络均分为多个人际网络，每个个体只属于一个人际网络。另外，个体很少与其人际网络之外的个体进行联系。因此，如果在t时刻，一个未告知个体接收到强关系的m个已告知个体的口碑信息和弱关系的j个已告知个体的口碑信息，那么该个体变为已告知个体的概率为

p（t）=1-（1-α）（1-βw）j（1-βs）m（6-4）

细胞自动机的算法如下：

时刻0：初始条件为所有个体均为未告知（赋值为0）。

时刻1：每个个体的转化概率由方程（6\|4）决定。口碑传播必须从已告知个体开始，因此最初只能是广告发挥作用。随机数U符合均匀分布［0，1］，如果U<p（t），个体从未告知变为已告知状态（赋值为1）；否则个体仍旧为未告知状态。

时刻2：已告知个体通过人际网络内的强关系以及与其他网络之间的弱关系开始口碑传播过程。概率由时刻1的参数决定，随机数U<p（t），则个体从未告知转变为已告知状态。

时刻n：这个过程会一直重复，直至总人群（3000个体）的95%都变为已告知状态，该过程才停止。

3.研究结论

根据该案例的研究结果，可以得到这样几个结论：（a）弱关系对于信息传播速度的影响至少跟强关系对信息传播速度的影响一样大。（b）在传播过程的后期，外部营销努力（比如广告）的影响快速消退，强、弱关系成为了推动传播过程的主要力量。（c）随着人际网络规模的减小，强关系对信息传播速度的影响也减小。（d）随着弱关系连接数量的增加，强关系的影响减小，而弱关系的影响增大。（e）随着广告级别的增加，强关系和弱关系的影响程度发生轻微的变化：强关系的影响增大，而弱关系的影响减小。

6.4.4 方法特点

应用随机细胞自动机方法研究口碑传播网络具有如下特点：

①特征描述准确。口碑网络是一种复杂系统，该方法正是立足于复杂系统的特征去描述和模拟口碑网络的，因而具有针对性和准确性。该方法对口碑网络的描述：口碑网络是由传播者和接受者等众多基本单元组成的；每个基本单元的状态仅有有限的几种，例如接受者的状态只有传播和不传播两种；每一基本单元的状态随时间的演化只取决于相邻单元的状态，即取决于与其有联系的个体。

②数学处理简明。细胞自动机中，空间和时间都是离散的，这样就将口碑网络看作是一个完全离散的动力学系统。复杂连续系统离散化处理使许多复杂的问题得以简化，很容易计算一些统计测度，如口碑网络达到某一规模所需的传播时间、某一时点上口碑网络达到的规模，从而可以方便地对口碑网络进行一系列的数学分析。

③模拟过程直观。该方法通过每个细胞状态在时间和空间上的不断变化来涌现复杂系统的整体行为，细胞状态的演化规则可以预设。在模拟过程中，可以通过对规则和各种参数的控制来观测口碑网络的演化情况，从而直观地揭示口碑网络的形成过程，并可据此考察口碑传播的各种前因变量对口碑网络形成所起的作用。

④揭示内在规律。细胞自动机的演化规则是局部的（细胞的状态根据一个局域作用规则而被更新），而其动力学演化行为是全局的。细胞自动机中，既可以通过确定的规则使系统产生随机的结果，又可以在加进一定的随机项之后使系统产生确定性的结果，从而体现随机性与确定性相结合的非线性系统基本特征，最终揭示复杂系统“确定性中的内在随机性”。利用细胞自动机的这一特性，可以较好地揭示口碑传播网络复杂的演化过程中所表现出来的内在规律性。

6.5 口碑传播网络研究方法之三：基于Agent建模的计算机仿真

6.5.1 方法概述

基于Agent的建模（Agent Based Modeling，简称ABM）起先被用来理解诸如蜂巢、鸟群或交通阻塞等现象，这些现象里可观察到的群组行为经常是不可预料的。ABM吸收了复杂性科学的基本思想：（a）一切事物都是相联系的；（b）没有事物是线性的；（c）较小的变化能导致意外的、不成比例的结果。ABM的核心是模拟能力。ABM能创造一个动态交互的“虚拟世界”，从而可将口碑传播的实验放在一个人造环境里进行，这个人造环境能被精确地校准，从而可以代表现实世界中的大部分可能结果。

Agent建模为相应的计算机仿真提供了基础，由于ABM方法与计算机技术有先天的、内在的联系（陈禹，2003），所以基于ABM方法的计算机仿真软件自然而然成为了人们研究复杂系统的工具和平台，这类高效率软件平台的使用，也使得人类对于复杂系统规律的研究和认识进入了一个新的阶段。

ABM的灵活性以及它能调整解释各种各样的因素的事实，使它成为了描述口碑传播过程的理想工具。借助ABM技术模拟口碑传播过程能够精确地调整影响口碑传播的各项因素，从而比较不同因素组合所导致的不同的口碑传播效果，为“趋利避害”地控制口碑传播影响力提供依据。在仿真中，可以得到每一个Agent的详细数据，可以对关键传播者在口碑网络形成中的作用进行分析以及识别关键传播者。同时，也可以得到整个网络的统计数据，对口碑传播的影响力进行度量，从而分析口碑传播是如何发挥作用的。

6.5.2 方法原理

国内外的研究表明，已有的基于数学模型的传统建模方式并不能很好地刻画复杂系统，而采用基于Agent的建模方法及相应的模拟平台，可以对复杂系统中众多的基本元素及其之间的交互进行建模与仿真，从而观察、分析系统演化过程中涌现出的各种复杂现象，进而揭示复杂系统的演化规律。

ABM方法将复杂系统的微观行为和宏观“涌现”现象有机地结合到了一起，是一种自顶向下分析、自底向上综合的有效建模方式（廖守亿、戴金海，2004）。它把Agent作为系统的基本抽象单位，采用相关的Agent的技术，先根据Agent类库建立复杂适应系统的每个个体的Agent模型，并赋予个体Agent一定的智能，然后采用合适的多Agent系统体系结构来组装这些个体Agent，设置多个Agent之间的交互方式，从而建立整个复杂适应系统的模型（黄天辰、韩京才，2005）。

对于科学研究来说，有两条途径：归纳和演绎。归纳过程通过对观察数据的研究来发现各种模式；而演绎过程则是提出一系列假设公理并证明在此基础上的推论。基于Agent的建模和演绎过程相似，它以一系列假设公理为基础，但与演绎过程不同的是，它并不是要去验证一个定理，而是得到在假设公理基础上产生的行为以及模型中Agent间的交互。我们也可以用归纳的方法对模型运行所产生的仿真数据进行分析，但与传统的归纳方法不同的是，仿真数据不是来自于对真实世界的直接测量，而是来源于一套严密而又明确定义的规则。所以，从现代科学研究的途径来看，基于Agent的建模是科学研究中，区别于归纳和演绎的第三条途径。

Agent建模涉及Agent、环境以及行为规则、通讯方式等概念。Agent被定义为基于规则刺激做出反应的实体，环境是所研究的目标复杂系统之外的因素；规则是环境中有关约束和限制，而通讯方式是Agent与环境和其他Agent联系的方法（廖守亿、戴金海，2004）。基于Agent建模的计算机仿真主要由封装在计算机系统中的Agent、Agent 间的互相作用、Agent 所在的组织结构这三个基本要素组成。建模者的任务是定义系统中具有自适应性的Agent，赋予它们必要的行为规则和合适的参数，让它们在一个系统中进行自主交互。整个系统的宏观现象以这些Agent 的行为规则、参数、学习过程等为基础体现出来。

从整个仿真过程来看，涉及三类Agent模型：真实Agent 模型、概念Agent 模型和计算Agent 模型（廖守亿、陆宏伟，2006）。真实Agent 模型是通过对复杂系统的微观行为进行观察、抽象和分析，建立组成复杂系统组成的个体Agent 模型。通过描述Agent的行为、规则、状态以及Agent 与环境、其他Agent 之间的交互关系，达到对整个复杂系统进行描述的目的。这一部分的描述语言通常是非形式化的语言，描述的是真实Agent的各种属性和方法。概念Agent 模型是根据真实Agent 模型所建立的设计模型。这种概念Agent模型包括对真实Agent的形式化定义与描述，其属性包括：Agent 的行为模型、内部状态、Agent 结构、Agent 间通信与交互以及环境的定义、描述。建模的目的是使模型能够在计算机上可以运行。概念Agent 模型要能够在计算机上运行，还必须由概念Agent 设计可操作的模型，即计算Agent 模型，使其在基于Agent 的仿真平台与具体的仿真系统中运行出结果。

6.5.3 理论基础

基于Agent建模的计算机仿真方法的主要理论基础是复杂性科学和复杂适应系统。

1.复杂性科学

20世纪80年代兴起的复杂性科学，引起了国内外各个领域专家学者的极大关注。有学者称复杂性科学是科学史上继相对论和量子力学之后的又一次革命，国内成思危教授认为它是系统科学发展的一个新阶段（成思危，1999），戴汝为院士称其为“21世纪的科学”（戴汝为，1998）。下面首先界定复杂性科学的概念，然后概述复杂性科学的来源、发展历程以及在经济管理领域的应用。

（1）概念界定

谈到复杂性科学，就不得不谈复杂性。复杂性是与简单性相对的，是客观事物的一种属性。而简单性一向是现代自然科学的一条通则。许多科学家相信自然界的基本规律是简单的。爱因斯坦曾是这种观点的突出代表，这也是还原论的主要观点。不少复杂的事物或现象，其背后确实存在着简单的规律或过程。但是，另一方面也存在着大量的事物和现象不能用简单的还原论方法进行处理（宋学锋，2003）。

迄今，国内外对非线性与复杂系统的复杂性问题已有所研究。许多物理系统、生物系统、经济系统和地球系统等，甚至看上去很简单的非线性系统，都有很复杂的动力学行为。例如已发现广泛存在着各种分岔、混沌、时空图样、湍流等复杂性现象，这些行为现在统统冠以“复杂性”的称号。从字面上看，复杂性科学就是研究事物复杂性的科学。而对于复杂性科学概念的学术界定，目前学者们一般都是从各自的学科和专业领域出发来给出的，并没有一个统一的共识。但有一点大家的认识是一致的，即复杂性科学不是一门具体的科学，而是具有统一方法论的科学群。

对于复杂性科学的界定，有两种观点比较有代表性。第一种观点把复杂性科学近似地等同于对非线性现象的研究。第二种观点则是从方法论层面上，把复杂性科学定义为非还原论科学或整体论科学。这两种观点其实基于同一个事实：很多系统个体的行为规范都是简单的，但是个体与个体之间的关系是非线性的，不能简单地用还原论科学加以研究。所以，复杂性科学的研究重点是探索宏观领域的复杂性及其演化的问题，其研究对象是复杂系统，在这种系统中，众多因素在多方面进行着错综复杂的相互作用（潘旭明，2007）。以微观多样性为基础的演化过程是复杂系统理论的核心问题。

（2）起源和发展历程

关于“复杂性科学”名称的由来可以追溯到1948年，那年威弗（Warren Weaver） 在《科学家》杂志上发表了一篇题为《科学和复杂性》的论文。该论文从科学史的角度谈论了复杂性，但没有明确提出复杂性科学这个名称。最早明确提出复杂性科学名称的应该是普利高津和斯唐热（Isabelle Stengers），他们于1979 年出版的《新联盟：科学的转变》，使用了“复杂性科学”作为第二篇的篇名，但“复杂性科学”这一名称并没有由此广泛传播开来。真正使“复杂性科学”这一名称名扬天下的是美国的圣塔菲研究所，它成立于1984年5月，在同年11 月10 日至11 日召开的第二次关于科学整合的讨论会上，科学家们才把整合形成的新科学称为“复杂性科学”。

圣塔菲研究所在把其所研究的学科命名为复杂性科学后，在它所出版的一系列著作名称旁边都加上标志：圣塔菲研究所复杂性科学研究（Santa Fe Institute Studies in the Sciences of Complexity） 。到目前为止，圣塔菲研究所已出版约50 部复杂性科学研究方面的著作。由于圣塔菲研究所的影响和这些著作的传播，“复杂性科学”这一名称才逐渐被人们认可和使用。

复杂性科学研究主流发展主要包括以下三个阶段（潘旭明，2007）。

第一阶段：埃德加·莫兰的学说。埃德加·莫兰是当代思想史上最先把“复杂性研究”作为课题提出来的人。莫兰正式提出“复杂性方法”是在他1973 年发表的《迷失的范式：人性研究》一书中。莫兰复杂性思想的核心是他所说的“来自噪声的有序”的原则，该原则可以简要表述如下：将一些具有磁性的小立方体散乱地搁置在一个盒子里，然后任意摇动这个盒子，最后人们看到盒子中的小立方体在充分运动之后根据磁极的取向互相连接形成一个有序的结构。小立方体本身具有磁性，是产生有序性的潜能，但是这个潜能借助了无序因素的辅助或中介而得以实现。在这个原理里，无序性是必要条件而不是充分条件，它必须与已有的有序性因素配合才能产生现实的有序性或更高级的有序性。这条原理打破了有关有序性和无序性相互对立和排斥的传统观念，指出它们在一定条件下可以相互为用，共同促进系统的组织复杂性的增长。这正是莫兰在其书中阐述的复杂性方法的一条基本原则，它揭示了动态有序现象的本质。

第二阶段：普利高津的布鲁塞尔学派。比莫兰稍晚，普利高津在他与斯唐热于1979 年出版的法文版《新的联盟》一书中提出了“复杂性科学”的概念（此书的英文版改名为《从混沌到有序》）。在那里，复杂性科学是作为经典科学的对立物和超越者被提出来的。他说：“在经典物理学中，基本的过程被认为是决定论的和可逆的。”今天“我们发现我们自己处在一个可逆性和决定论只适用于有限的简单情况，而不可逆性和随机性却占统治地位的世界之中”。因此，“物理科学正在从决定论的可逆过程走向随机的和不可逆的过程”。普利高津紧紧抓住的核心问题就是经典物理学在它的静态的、简化的研究方式中从不考虑“时间”这个参量的作用，从而把物理过程看成是可逆的。实际上，普利高津并没有提出一个明确的“复杂性”的定义，他提出的复杂性理论，主要揭示物质进化过程中理化机制的不可逆性，是一种耗散结构理论。

第三阶段：圣塔菲研究所的理论。1984年5月成立的美国圣塔菲研究所，由各学科的第一流精英参与，受到美国公私财政机构的大力资助，被视为世界复杂性问题研究的中枢。圣塔菲研究所主要致力于跨学科的研究，关注的重点是各学科之间的共同问题。该研究所的科学家普遍认为，复杂性科学实质上是一门关于涌现（突现）的科学。涌现是指复杂系统中的行为个体根据各自行为规则相互作用所产生的没有事先计划但实际却发生了的一种行为模式。对于该实验所的代表理论“复杂适应系统理论”（Complex Adaptive System，简称CAS），下一节将做详细的介绍。

（3）在经济管理领域的研究

按照成思危教授的分类方法，复杂性科学研究可以归为三个方面：前两个是物理（自然）系统和生物系统方面的复杂性研究；最后一个是经济管理与社会科学方面的复杂性研究。

在经济管理领域，关于复杂性科学的研究，比较早的论著是1976年出版的Warfield教授的《社会系统：计划、政策与复杂性》。之后，Malaska和Kinnunen（1986）的研究发现组织决策能导致存储问题的混沌、无序和意外的结果； Loye和Eisler（1987）研究了社会科学中的混沌和非均衡现象；Kiel（1993）在研究当中运用了非线性动力学的方法，他发现在政府组织中存在着混沌和“隐序”现象；Comfort（1993）证明了复杂性科学能作为一种模型在自然的或者技术的灾难发生期间控制组织内部的活动。Thietart和Gorgues（1995）研究了混沌与组织的关系；Sackmann（1997）提出，新时代的组织文化充满了冲突和复杂性。

在国内，早在20世纪90年代初，钱学森先生就提出了“开放的复杂巨系统理论”，随后，对于复杂性科学的研究不断深入，涉及众多内容，相关著作层出不穷。国内对于社会科学复杂性的研究集中在经济领域，如陈平（1988）研究了国外金融市场的混沌问题，首次证实了经济系统也存在混沌现象；宋学锋（1992-1998）系统研究了混沌经济学的一些基本理论问题，给出了混沌经济学的定义。黄登仕、李后强（1993）系统总结了非线性经济模型和研究方法。吴冲锋（1997）等运用非线性理论和混沌理论研究了我国证券市场股票价格波动的复杂性问题。

2.复杂适应系统

复杂适应系统（CAS）是由复杂性研究权威机构圣塔菲研究所首先提出的（约翰·霍兰，2000；苗东升，2006），得到了各国复杂性研究学者的积极响应，并由此形成了以CAS为研究对象的复杂性理论体系，称为复杂适应系统理论。

（1）CAS构成要素

简单地说，复杂适应系统（CAS）是能够通过不断学习而持续改进自身对复杂多变环境适应性的一类复杂系统。

具体地说，到底一个什么样的系统才能称得上是CAS呢？

约翰·霍兰（2000）将CAS界定为“由规则描述的、相互作用的主体组成的系统”。这一看似简单的定义实际上包含了丰富的科学内涵。按照约翰·霍兰的理解，一个CAS应当同时具有1个核心元素、4种特征和3种机制（约翰·霍兰，2000）。1个核心元素就是适应性主体（adaptive agent），4种特性分别是聚集、非线性、流、多样性，3种机制分别是标识、内部机制、积木。约翰·霍兰的理解为我们为认识和分析CAS提供了一个通用的理论框架，为了讨论方便，可以把约翰·霍兰提出的CAS的1个核心元素、4种特性和3种机制合称为CAS八要素。八要素就是我们界定CAS的准则，凡是满足八要素的复杂系统就是CAS，否则就不是。下面简单讨论CAS八要素的概念与内涵。

适应性主体：指一种对环境具有自适应能力的CAS构成元素。适应性主体的根本特性是具有主动性：能够感受环境，自我学习，并根据积累的学习经验能动地调整、改变自身的结构和行为来适应不断变化的环境。

适应性主体是CAS产生适应性的根基，其他要素对系统适应性的贡献都是以此为前提的。整个宏观系统的演变或进化，包括新层次的产生、分化和多样性的出现，新的、聚合而成的、更大的主体的出现等等，都是在适应性主体这个基础上逐步派生出来的。适应性主体的存在是复杂适应系统之所以存在、之所以复杂、之所以适应的内在因素。适应性主体的概念适合于由无意识、无情感的异质要素构成的实体，更适合于有意识和情感的人。另外，适应性主体既可以指简单适应性主体，也可以指由简单适应性主体聚合、再聚合后形成的介主体、介介主体等等复合主体。为了讨论方便，后文常常将适应性主体简称为主体。

标识：通俗地讲，标识是用来区别“此”与“彼”的一种记号。个人名字与身份证号码，公司名称与商标，奥运会的会徽与会旗，政治团体的政治主张和行动纲领都是一种标识。在CAS中，标识是指为了集聚和边界生成而普遍存在的一个贯穿始终的机制。标识最基本的功能是帮助我们区分主体身份。另外，标识作为操纵对称性的一种机制，它引导主体有选择性地相互作用，从而打破对称性，进而为筛选、特化和合作奠定合理的基础；主体选择性地相互作用（即选择性集聚），也意味着集聚边界的形成和层次结构（主体/介主体/介介主体……）的形成。

内部模型：指实现主体预测能力的一种机制。内部模型内嵌于主体。预测内容包括对环境的感知、预见，行为、后果的预期以及目标的判断等等，预测能力取决于所建立的规则等知识以及经验的积累。预测是适应的前提，很大程度上决定着主体生存的机会。

积木：指CAS系统中一种普遍存在的一种基于积木原理的重组机制。当遇到新问题、新情况时，将相关的经过检验的系统构件（即主体）和规则组合起来进行应对是一种自然的选择。组合也是一种创新，这种创新有助于增加系统的适应能力。构件的重组意味着系统结构的演化，规则重组则意味着内部模型的演化，两者都是系统适应性的表现形式。积木机制说明还原论方法在CAS理论中仍有重要作用。CAS中的积木机制与软件工程中的构件复用异曲同工。

聚集：单个主体很难生存，聚集是指众多主体因类聚而涌现出的协调性、生存性和持存性等特性。霍兰（2000）认为聚集包含“物以类聚”和“行为涌现”两层内涵。所谓“物以类聚”是指主体的集聚过程和结果不是杂乱无章的，而是按照某种相似性进行和得出的，这种意义下，集聚成为了“简化复杂系统的一种标准方法”。“行为涌现”是指大量简单主体集聚后相互作用，必然会涌现出的复杂的宏观行为，即所谓的“蚁巢”现象：单个蚂蚁面对环境的变化只有死路一条，但蚂蚁的集聚——蚁巢——却具有极强的恶劣环境适应能力。神经元的集聚产生智能，抗体的集聚产生免疫力都可以用“蚁巢”现象解释。

主体可以多层集聚，简单主体的集聚形成的更高一级的主体称为介主体，介主体的再集聚形成介介主体，介介主体还可以不断往上再集聚，由此形成CAS系统的层次结构。

非线性：一个输出和多个输入之间的关系如果服从叠加原理，即输出等于多个输入的加权求和，则称输出和输入之间是一种线性关系，否则就是非线性关系。CAS中的非线性指主体之间、主体与环境之间相互作用本质上的非线性。线性特性是平庸的，非线性特性才有创造性。线性相互作用只能产生简单性，而非线性相互作用才是产生复杂性的核心因素。非线性是系统自组织形成的基础，设计合适的非线性机制，有助于促进系统内各主体之间的分类聚合，增加主体之间的协同协作能力。例如，在软件中，主体之间的借助于积木机制可以形成各种各样的组合，从而形成可以满足用户不同服务需求的子系统，但这些子系统所形成的服务能力（行为或功能）并不是它的全体主体服务能力的简单叠加，而是在这些主体的非线性交互作用下涌现出的一种复杂性群体行为。

流：指CAS中存在的各种物质、能力和信息的流动。把主体看成节点，相互作用看成边，那么CAS中相互交叉、缠绕的众多主体之间的非线性关系就构成一个复杂网络。再把其中流动的物质、能力和信息统称为资源，则CAS就是一个由节点、边和资源构成的三元组。如中枢神经系统=〈神经元，连接、脉冲〉，互联网系统=〈网站，光缆，信息〉。软件中实体之间相互作用表现为调用、依赖、关联、类属、合作等各种关系，而这些关系是靠消息驱动的，这里的消息就是流，可表示为：软件系统=〈软件实体，关系，消息〉。下面以软件为例说明流的作用：拥有更多、更长关系路径的实体发送消息时将驱动更多的关系，产生消息放大作用，即产生资源乘数效应，这样的实体属于CAS中的优良实体，能发挥更强的辐射效益，也具有更强的生存能力；拥有更少、更短关系路径的实体的作用则相反；而一个实体如果没有关系路径，则说明它和其他任何实体没有任何关系，因此将失去存在意义而被系统剔除。拥有（一条或多条）闭环关系路径的实体发送消息后，将可能得到消息的回馈，如此循环往复，从而产生再循环效应。乘数效应和再循环效应是流特性的两种重要表现，它们通过放大资源的作用或提高资源的利用率来达到增加系统适应能力的目的，流的作用由此可见。

多样性：CAS中的多样性具有丰富的内涵，包括主体的多样性，相互作用的多样性，标识的多样性，相应规则的多样性，环境的多样性。其中，主体多样性是多样性的核心，它指主体之间在结构功能和行为性状上的不同。多样性并非偶然，是主体不断适应的结果。

（2）CAS的核心思想

复杂适应系统的动力之源来自于有意识、有目的的积极活动的主体，虽然它们都是独立决策的行为主体，不受一个系统中枢的指挥，但众多独立个体在相互作用的交往活动中却能彼此协调，是它们的交互作用形成了无意识的整体的宏观秩序。拿大雁南飞的例子来说明，大雁南飞排列成整齐的队列并非由于有一只领头鸟在指挥它们这样做，而是由于每只大雁在飞行中都遵循它和邻近大雁相互位置关系的一些简单规则行动，因此鸟的群集这样的复杂行为完全可以从实施局部的简单规则中涌现出来（陈一壮，2007）。

所以，CAS理论的研究方法是自下而上的，通过底层个体的简单的属性和行为规则的确定，来发现由于这些个体之间、个体与环境之间的交互作用而产生的宏观层面的复杂特性。

CAS理论的核心思想是“适应性造就复杂性”（霍兰，2000；苗东升，2006）。其要点：（a）复杂性有很多侧面，围绕适应性的复杂性是值得关注的焦点；（b）复杂性是生成的，不是给定的；（c）复杂性生成的内因是构成系统或事物的主体（即Agent）为了维持生存和求得发展而适应环境，在适应中系统整体涌现出复杂性；（d）涌现是复杂性的普遍表现，它描述了“整体来自局部，但整体又大于局部之和”的复杂现象，本质上反映的是现实世界的“复杂系统永不停息地把自己组织成各种形态的趋势”。

（3）CAS理论在多Agent建模中的应用

CAS理论基于对适应性主体（Agent）之间交互作用的分析，揭示了“整体大于部分之和”复杂现象。该理论具有两个明显的特点：（a）把宏观和微观有机地联系起来。极端的还原论观点把宏观现象的原因简单地归结为微观，否认从微观到宏观存在着质的增加。另一种比较普遍的观念是：把统计科学方法当作从微观向宏观过渡的唯一途径或唯一手段。当个体没有主动性（如气体中的分子）时，它们的运动和相互关系的确只要用统计方法加以处理就行了。支配这样的系统的，确实主要是统计规律。然而，如果个体是“活的”，有主动性和适应性，以前的经历会“固化”到它的内部，那么它的运动和变化，就不再是一般统计方法所能描述的。（b）引进了随机因素的作用，使它具有更强的描述和表达能力。考虑随机因素并不是CAS理论所独有的特征，然而CAS理论处理随机因素的方法是很特别的。它从生物界的许多现象中吸取了有益的启示，其集中表现为遗传算法。

CAS理论的最大贡献在于它提供了一种自底向上建模的研究方法。这种方法赋予组成系统的个体——Agent以简单的规则和关系，通过仿真来模拟真实世界的复杂现象。

对比传统的自顶向下建模方法来说，自底向上的建模方法不需要明确给出整个目标系统的所有规则和关系，只需要确定组成系统的单一个体的属性和方法，就能通过仿真方法去体现系统整体的复杂性。这在实际系统研究中是可行的、低成本的。正因为如此，CAS理论被应用到了很多领域，如社会系统、经济系统、生态系统、神经系统的研究等。其中，在经济学和社会学研究领域，产生了一大批基于CAS理论的计算机仿真模型：人工股票市场模型、ECho 模型、扩展的ECho 模型、SWARM 建模、ASpEN 模型、扩展的ASpEN 模型等等（郭炳发，2003）。这些模型为探查广泛和深层次的经济、社会现象提供了直观明确的分析工具，大规模的经济社会实验通过计算机技术可以在低成本下完成了。

6.5.4 仿真软件

仿真离不开相应软件工具的支撑，随着CAS理论和ABM方法的提出，相继出现了不少基于该方法的复杂系统仿真软件（也称多Agent模拟平台），并被广泛用于各种复杂系统的研究之中，其中，最常用的多Agent模拟平台有StarLogo、NetLogo、Swarm、Repast、Ascape、TNGLab等。

StarLogo 是MIT 的Media Laboratory 和Teacher Education program 在1989 —1990 年开发的一个可编程的建模环境。在StarLogo 中有两类实体： 海龟（turtle）和点（patch）。海龟是用户创建的主体，点是画布（canvas）上固定的一个个小方格，可以对海龟和点的行为及属性进行编程。 海龟和点的主要固有属性是颜色和坐标，也可以另给它们定义一些新的属性，程序运行时所有的海龟和点都与系统规定的时间同步并行运转。StarLogo 就是通过海龟和点的交互运作来模拟现实世界的运转的。StarLogo 可以运行于Windows pC、Mac 和Unix等多种操作系统。

NetLogo是由美国西北大学的CCl （Center for Connected Learning）和Computer-Based Modeling 研发的，2002 年5月开始正式推出第1版。NetLogo可以说是StarLogo、MacStarLogo、StarLogoT 的后代产品，它继承了StarLogo 语法简单等许多优点，增加了许多重要的新的特征和接口，功能上完善很多，其模拟库更是涉及各个领域。NetLogo 虽然推出比较晚，但其发展可谓朝气蓬勃，几乎每隔几个月就发布新的版本，近来的版本开始融合hubNet 的最新技术，由于hubNet 实现了网络功能，从而使得NetLogo 不仅可用于科学研究，而且可以供老师和学生在课堂的网络教学环境中使用。NetLogo 用Java 语言写成，能够运行于Mac、Windows、Linux 等多种平台，单个的模型还可以用Java applets 的形式在web browser 中运行。

Swarm是圣菲研究所（SFI） 于1995年开始研制的建模平台。1995年，SFI 发布了Swarm 的beta 版，1998 年4月发布了Swarm 1. 1版。Swarm 平台是一个基于Agent 建模的标准软件工具集，它定义了通用的模拟框架，研究人员可以在这个框架中定义自己的应用。Swarm 是使用Objective C 语言开发的，在早期的版本中编写Swarm 的应用程序也用Objective C，从Swarm 2. 0版开始提供对Java 语言的支持。 Swarm可以在不同版本的Unix、Linux 和Windows 环境下运行。

Repast（ Recursive porous Agent Simulation Toolkit ）是芝加哥大学的社会科学计算研究中心希望有一个比Swarm 更方便的模拟软件来满足他们一个较短的学习周期的需要而设计的一个基于Agent 的“类Swarm”的模拟软件架构。Repast 最主要特点是底层结构的抽象性、很强的可扩展性和良好的表现能力。 它提供了一系列的类库，用来生成、运行、显示模型并收集模型的有关数据。Repast 含有近130个类，这些类被封装在6个库中，此外还有很多模拟模型实例。Repast 用Java 语言写成，可以在Windows 和Unix 操作系统上运行。

Ascape是布鲁金斯研究所（the Brookings Institution） 开发的一个高度抽象的基于Agent 的建模平台。Ascape 有很强的表达力，功能健全，且可以在任何环境下开发。它可以提供最大的可配置选择，并可利用Java 中强大的类型定义和习语。Ascape运行时除了可以对基本的模型运行进行控制外，还可以改变模型的设置，给正在运行的模型拍摄电影，以及打开其他Ascape 模型等。Ascape 全由Java 语言实现，可以在Windows、Macintosh、Unix、Linux 以及网络环境下使用。

TNGLab（Trade Network Game Lab）是美国爱荷华州立大学开发的一个最初主要为研究商业网络而设计的特殊的可计算实验室。在TNGLab 中建模也是一种基于Agent 的思想，它内部主要包括买家、卖家和经销商人3 类独立的主体，每一类主体可以反复地选择各自认为更合适的商业合作伙伴，从而参与到无合作博弈的有风险交易中，并随时间推移改进他们各自的商业策略。 故TNGLab 可用来研究不同的市场类型中的一些重要的经济学结果和指标，在经济领域应用十分广泛。TNGLab 主要用C++实现，只能在Windows平台上运行。

6.5.5 应用案例

Smith 等（2007）人利用基于Agent建模技术对口碑传播网络进行了计算机模拟，以比较不同变量组合所导致的不同的传播效果，并力求找到能够导致正面口碑更快、更广传播的条件。

在上面的模型中，我们可以孤立几个社会网络的关键组成成分：联系效率、所联系的人数及广告水平。使用那些“滑块”，我们能改变这些输入变量的水平，然后进行计算机模拟并观察消息（灰色线）在一段时间内从一个个体（小圆点）传播到另一个个体，并分析选择导致所期望结果产生的最佳条件组合。

更详细的案例见本书第7章。

6.5.6 方法特点

①仿真原理真实自然。Agent是一种具有独立性、自治性和社会性的智能计算机软件。它和现实社会中的人一样，具有很强的社会交往能力，能够通过各种学习、推理等方法感知和适应复杂的动态环境，能够主动追求目标的实现。该方法用Agent代表口碑传播网络中的传播者和接受者，用Agent的交互规则描述传播者和接受者之间的口碑传播机制，这种抽象和建模方法非常直观自然，与真实世界中口碑的实际传播情形非常接近。

②仿真过程受控性强。可以根据需要灵活地设置受控参数，方便人们观察不同因素对口碑传播网络形成效率和效果的影响；可以根据需要灵活设置输出参数，从而方便地得到想要考察的仿真结果；可以设置一系列的时间断点，也可以随时用手动的方式暂停仿真，从而便于观察不同时点上的仿真结果。借助这些控制手段，再加上仿真网络形成全过程的可视化输出，帮助人们考察、理解和揭示口碑传播的形成机制。

③仿真结果可定量分析。每次仿真实验结束后，都可以获得关于本次仿真的一组数据，它们反映了一定条件下的口碑网络形成过程和形成结果。通过设计一系列不同的仿真初始条件，可以得到大量的仿真数据。通过对大样本仿真数据的统计分析，达成我们多元的仿真研究目标：揭示口碑传播过程、识别关键传播者、寻找最佳传播控制条件。

6.6 本章小结

1.在线口碑传播网络也是一种复杂网络

复杂网络可以很好地刻画自然界中存在的形形色色的复杂系统。节点与边是构成复杂网络的基本元素。在口碑网络中，节点代表口碑信息的初始传播者、再传播者和接受者，边代表口碑信息在传播者和接受者之间的传播路径。

2.可以用多种方法研究在线口碑网络

社会网络分析、随机细胞自动机和基于Agent建模的计算机仿真是三种最有代表性的研究口碑传播网络的方法。每种方法都有自己不同的特点。社会网络分析方法具有原理简单明了、结果贴近实际的特点，但只适用于小型口碑网络的研究。随机细胞自动机方法具有特征描述准确、数学处理简明、模拟过程直观和模拟结果可靠的特点。基于Agent建模的计算机仿真方法具有仿真原理真实自然、仿真过程受控性强和仿真结果可定量分析的特点。
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7 在线口碑传播网络形成机制仿真的实现案例……



在线口碑传播网络形成机制仿真的实现案例——餐饮在线口碑传播网络在NetLogo平台上的仿真

本章在NetLogo仿真平台上，以第5章中餐饮类论坛中口碑再传播实证研究结论为依据，对在线口碑传播网络进行一个初步的仿真研究，以考察仿真的可行性。

7.1 NetLogo的仿真原理

NetLogo是一个多主体（Agent）建模仿真集成环境，它由美国西北大学连接学习与计算机建模中心（Center for Connected Learning and Computer-Based Modeling，CCL）开发，目的是为科学研究和教育提供易用且强大的计算机仿真工具。NetLogo的前身是 StarLogoT，1999年Wilensky在美国国家科学基金的资助下开始开发NetLogo，2002年发布了1.0版本，目前最新的版本是4.0.2，本研究所使用的就是该版本。NetLogo是免费软件，完全用Java编程实现，可以在不同的平台上运行。

Netlogo具有如下优点：

①NetLogo 的模型库和功能非常强大，尤其适合于随时间变化的复杂系统的建模。

②NetLogo具有强大的数据输入输出功能和清晰的操作界面。

③NetLogo使用的语言继承了Logo 的程序语言简单这一优点，非常适合编程基础不是很强的研究者使用。

④Netlogo是一个开放、共享的系统，能在互联网上得到免费的源程序包和大量源代码开放的模型实例，有利于学习研究。

NetLogo仿真的过程其实就是大量的可移动主体在二维空间中交互作用，随着时间推进，微观个体的属性不断发生变化，系统的宏观特征也因此而变化。

NetLogo一共有三个界面：可视化页（Interface）、信息页（Information）和例程页（procedures）。其中最主要的是Interface页和procedures页。仿真的过程就是先在procedures页中编写特定的代码，然后在Interface页中创建可视化控件，procedures页中代码执行的结果表现在Interface页中。

可以从主体、空间表达和仿真推进这三个方面去理解整个仿真过程和原理。

1.主体

NetLogo中的虚拟世界是由主体（Agent）构成，主体能够接受命令，进行活动，所有主体的行为并行发生。NetLogo中共有四类主体：

Turtles（小海龟）：是能够在虚拟世界中自由移动的主体，对应于本研究就是口碑传播者或接受者。

patches（瓦片）：虚拟世界是二维的，划分为由patches组成的网格，每个patch占据一个矩形小块。在本研究当中并没有涉及该类主体。

Observer（观察者）：它是一个全局主体，它观察着由Turtles和patches构成的世界，能够执行指令获取世界全部或部分的状态，或实现对世界的控制。

Links（连接）：是Turtle与Turtle之间的连接，对应于本研究就是将主体连接起来的口碑信息。

2.空间表达

指的是特定patch与Turtle在虚拟世界中的坐标，通过这个坐标我们可以定位某个或者某类主体。本研究主要考察主体Turtle之间的关系，对主体在虚拟世界中的定位并不关心。

3.仿真推进

在NetLogo中，仿真的推进其实就是不断地重复执行某一个例程，该例程编写在procedures页中。对每个仿真过程，procedures页一般包括初始化例程和仿真执行例程两部分。初始化例程实现对模型初始状态的设置，生成所需的Turtles，设置其状态，以及其他工作，这步通过例程Setup实现。仿真的执行通过例程go实现，在go例程中定义主体的属性和行为，编写所需执行的各种指令，完成一个仿真步的工作。

另外，需要在Interface页中建立一个按钮与go例程相联系，该按钮是一个永久按钮，点击后将不断重复执行go例程，直到遇到stop指令或用户再次点击该按钮则仿真终止。

仿真运行的结果会在Interface页中表现出来，我们可以从仿真动态视图观察整个仿真的动态结果，并可以通过命令行方式和可视化的控件进行仿真控制，仿真的结果通过仿真监视器和各类控件读取出来。

7.2 仿真基础——在线口碑传播过程描述

如前所述，口碑信息传播分为两个阶段，即初始传播和再传播。初始传播由口碑信息的制造者完成，再传播由口碑信息的接收者完成，再传播可以有无穷多级，正是由于一次又一次的再传播才形成了口碑网络。一则口碑信息的传播过程由一级初始传播和多级再传播构成。在线口碑传播过程就是口碑信息通过各种网络渠道（如E-mail、即时通讯工具、短信、网站等）被一级一级扩散的路径链。下面首先给出在线口碑传播过程的一般描述，然后提出一种在线口碑网络构建算法。

7.2.1 在线口碑传播过程一般描述

一般来说，一个口碑传播网络中包含多个初始口碑源，这些口碑源在不同的时间点上产生。只有一个口碑源是其特例。如果口碑信息的初始传播是通过E-mail、QQ等个体渠道进行的，则称这样的初始口碑信息为个体口碑源。如果口碑信息的初始传播是通过产品论坛、口碑网、电子商务网站、博客平台等群体渠道进行的，则称这样的初始口碑信息为群体口碑源。由于产品论坛或讨论区是发布口碑信息最典型的场所，所以可用论坛口碑源来代指群体口碑源。下面首先描述只有一个口碑源的简单情形，然后描述多个口碑源的一般情形，每种情形又细分个体口碑源和论坛口碑源两种。

1.在线口碑传播过程描述——单个个体口碑源

①一个个体口碑源p-WOM0；

②传给m1（m1≥0）个接受者，其中m11（m11≥0）个个体接受者，m12（m12≥0）个论坛接受者；

③m11中任何一个个体pi，传给m2个接受者，其中m21个个体，m22个论坛；

④m12中任何一个论坛Fi，传给m3个接受者，均为个体；

⑤个体和论坛接受者，不断重复③和④。

2.在线口碑传播过程描述——单个论坛口碑源

①一个论坛口碑源F-WOM0；

②传给m1（m1≥0）个接受者，均为个体；

③m1中任何一个体接受者，传给m2个接受者，其中，m21个个体，m22个论坛；

④m21中任一个体pi，传给m3个接受者，其中，m31个个体，m32个论坛；

⑤m22中任何一个论坛Fi，传给m4个接受者，均为个体；

⑥个体和论坛接受者，不断重复④和⑤。

3.在线口碑传播过程描述——多个个体口碑源

①第i个个体口碑源p-WOM0；

②传给m1个接受者，其中m11个个体（可能有若干是网络中已有的个体节点，下同），m12个论坛（可能有若干是网络中已有的论坛节点，下同）；

③m11中任何一个体pi，传给m2个接受者，其中m21个个体，m22个论坛；

④m12中任何一个论坛Fi，传给m3个接受者，均为个体；

⑤个体和论坛接受者，不断重复③和④。

4.在线口碑传播过程描述——多个论坛口碑源

①第i个论坛口碑源F-WOM0；

②传给m1（m1≥0）个接受者，均为个体（可能有若干是网络中已有的个体节点，下同）；

③m1中任何一个体接受者，传给m2个接受者，其中，m21个个体，m22个论坛（可能有若干是网络中已有的论坛节点，下同）；

④m21中任一个体pi，传给m3个接受者，其中，m31个个体，m32个论坛；

⑤m22中任何一个论坛Fi，传给m4个接受者，均为个体；

⑥个体和论坛接受者，不断重复④和⑤。

7.2.2 在线口碑传播网络构建算法

①从一个具有m0（m0≥1）个节点的网络开始，其中个体节点k0个（k0≥0），论坛节点l0个（l0≥1，约定第一个口碑源为论坛），每次引入一个新节点，新节点可以是个体，也可以是论坛，具体依据两者的优先概率分布确定（见7.6.3），新节点只连到一个已存在的节点上。

②新节点如果是一个论坛，则只能与网络中已有的个体节点连接，设为节点i，连接概率设为i，新节点如果是个体，既可以和网络中已有的个体节点连接，设为节点i，连接概率设为i，也可以和网络中已有的论坛节点连接，设为j，连接概率设为j，具体跟哪一个已有节点相连接，按照一定的规则确定（见7.6.3）。

7.3 仿真目标

在线口碑传播网络仿真研究的目标有两个：（a）识别关键传播者；（b）寻找最佳传播控制条件。

7.3.1 识别关键传播者

对于口碑传播网络的形成，并不是每个传播者都具有同样的贡献，不同传播者的贡献往往也符合二八规则，即80%的普通传播者贡献了20%传播量，而20%的重要传播者贡献了80%的传播量。那20%的重要传播者就是所谓的关键传播者，它们是为口碑信息传播作出了杰出贡献的初始传播者或再传播者。

在传统口碑传播中，有三类个人关键传播者：一类是意见领袖，这类人意见的权威性在圈内被高度认可，他们也喜欢发布或传播口碑信息，意见领袖发送的信息不仅更容易对接收者产生影响，而且接收者也更愿意再传播；第二类称为hub（交际中心），这类人拥有广泛的社会关系，有大量的口碑信息发送对象；第三类是桥接者，这类人拥有多个社交圈，他们是在不同社交圈之间传播口碑信息的桥梁。在在线口碑传播中，这三类关键传播者同样存在，只不过由于拥有的传播渠道更多，可传播的对象更广，他们对口碑传播网络形成的贡献更大，呈现出几何级数的放大效应。在线口碑传播中，除了这些个人关键传播者以外，还有一类更重要的关键传播者：论坛。论坛是传播口碑信息的各种网站的统称，包括产品论坛、产品讨论区、供应商的电子商务网站、口碑网、博客空间、社交网站、BBS、聊天室等等，即前面所说的各种群体传播渠道，在在线口碑传播中，各种群体传播渠道贡献巨大，特别是其中的一些知名论坛，它们是当然的关键传播者。

从复杂网络的视角看，关键传播者有一些明显的特征：节点的度值、接近度和介数都比较大。与A网络相比，B网络中明显存在若干度值接近度和介数都比较大的关键传播者。

关键传播者是每个企业必须关注的焦点，他们是确保企业成功实施在线口碑营销战略的关键，也是当企业遭遇铺天盖地的在线负面口碑传播时，成功应对口碑危机的关键。因此识别关键影响者意义重大。对于一个既有的口碑网络，从问卷调查数据、传播情况观察统计数据和口碑信息传播跟踪数据出发，借助NetLogo仿真平台，可以得到与实际情况比较接近的模拟口碑网络，然后依据节点的度值、接近度、介数等网络统计参数，辨别出口碑传播网络中的关键节点。

7.3.2 寻找最佳传播控制条件

口碑传播速度和传播广度是我们期望控制的两个基本的目标参数，按照趋利避害的基本原则，正面口碑的理想控制目标是传播速度越快越好，传播广度越大越好，负面口碑的理想控制目标则刚好相反。能够实现理想控制目标的一些初始条件组合，称为最佳传播控制条件。

从口碑网络的视角看，口碑传播速度等同于口碑传播网络的形成速度（效率），口碑传播广度等同于口碑传播网络达到的规模。那么两者到底取决于哪些变量呢？找出其中关键的可控变量是我们控制口碑传播的前提。

口碑网络主要由三类节点构成：初始传播者、再传播者和接收者。其中，前两者的数量和特性是决定口碑网络的关键。因此，可以从初始传播者和再传播者两个方面来考察影响在线口碑传播网络形成效率和规模的变量。初始传播者是口碑传播网络的源头，没有他们就没有口碑传播网络。定性研究表明，和初始传播者相关的关键可控变量有：初始口碑即口碑源数量、口碑内容性吸引力（由口碑内容的质量/价值和趣味性等决定）、原创者的专业性、口碑首发网站的知名度等。再传播者既可以是个人，也可以是论坛，论坛和活跃的个人是在线口碑传播的重要贡献者，两者是在线口碑传播控制关注的焦点。定性研究表明，和再传播者相关的关键可控变量有：知名论坛数量、关键个人再传播者数量、个人再传播者的总体特征等。

在仿真实验中，可以方便地控制上述各种变量。为了定量考察某个变量对在线口碑传播网络形成效率和规模的独立影响，首先保持其他所有变量不变，然后改变当前变量的值，由此得到该变量在不同水平上的仿真结果。由于口碑传播仿真过程中，存在一些随机因素，同样的仿真条件，得到的仿真结果可能并不完全相同，即单个仿真实验的结果具有不确定性，因此同一种条件下的仿真需要重复很多次，才有可能得到比较稳定的统计结果。综合分析所有变量的仿真结果，至少可以得到三方面的结论：（a）哪些是影响在线口碑传播速度和广度的关键变量；（b）这些变量影响程度排名；（c）每个变量的影响方向。根据这些结论不难得到正面口碑和负面口碑传播的最佳控制条件。

7.4 仿真假设

仿真研究只是对现实情况的一个模拟，考虑到现实情况十分复杂，仿真研究无法完全精确地去重现现实，所以在达到本研究目的的前提下，有必要对现实情况进行抽象和简化。本仿真研究做出了以下两方面的假定。

1.口碑再传播行为规律的假定

在口碑传播网络中，节点的度分布能很好地反映口碑再传播行为的宏观规律。一个节点的度是指网络中与此节点连接的边的数量，并分为入度和出度。在口碑传播网络中，入度代表接收者接收到不同发送者的口碑信息的次数，出度代表接收者再传播给其他不同接收者的次数。一个接收者的出度反映了该接收者的口碑信息再传播行为。

为了使仿真结果尽可能地接近实际情况，需要在宏观上对口碑信息接收者的再传播行为规律做适当的假定，本研究对口碑传播网络中拥有不同出度（即不同再传播次数）的节点的比例作出如下假定：出度为1的节点比例设为40%，出度为2的节点比例设为15%，出度为3及以上的节点比例设为15%，出度为0（没有再传播行为）的节点比例设为30%。

上述比例是指在口碑传播网络规模足够大的时候，从平均意义上讲所具有的一个统计规律。不同的仿真背景，这些比例肯定有所不同，具体需要根据实际的问卷调查数据来确定。

2.口碑再传播行为概率的假定

口碑信息接收者的再传播行为是口碑传播网络形成的核心。对某个接收者来说，再传播行为是否会发生取决于其再传播概率，再传播概率越大发生再传播行为的可能性越大，再传播的次数也越多。那么，在仿真中到底如何确定每个接收者的再传播概率呢？这是一件十分困难的事情，但又是一项必须面对的挑战。

如前所述，口碑信息接收者既包括个人，也包括论坛等网站。对个人而言，一个接收者的再传播行为取决于他的再传播意愿，以及他所拥有的传播渠道和可达的传播对象（网上网下的人际网络）。相应地，可以认为再传播行为的概率也是由这些因素决定的。另外，初始口碑信息发布后，随着时间的推移，人们的传播热情会逐渐衰退。综合起来，口碑传播网络中个体节点的再传播概率可描述为：个体节点再传播概率=f（再传播意愿，传播渠道，人际网络）×时间衰减因子。

为简化起见，本研究假定只考虑再传播意愿。在5.4节的实证研究中，基于大样本数据的回归分析得到了再传播意愿和诸多因素之间的关系方程，据此可以计算出个体节点的再传播意愿强度（具体计算见后）。这为计算再传播行为概率奠定了基础。

有过人际再传播行为的人数与有过群体再传播行为的人数的相对比例大约是0.85∶0.15。为了考虑两类再传播行为发生率的这种差异，本研究建议分别用0.85和0.15作为人际再传播行为概率和群体再传播行为概率的修正系数，即在计算出基本的再传播概率后分别乘上这两个系数（具体计算见后）。

对于论坛类节点（也称为中心节点），其传播概率主要取决于论坛知名度和口碑信息的时间衰减因子。和个体节点一样，假定不考虑时间因子。论坛知名度是网站人气的综合反映，知名度越高，发布在网站上的口碑信息被浏览的次数就越多。不同论坛知名度的差异可以通过等级来标定，如划分成A、B、C三等。本研究仿真以杭州餐饮口碑为背景，调查对象主要是高校的学生，餐饮口碑信息发布的主要网站是雅虎杭州口碑网、饭统网和各高校的BBS，没有发现有餐饮企业独立给消费者提供服务评论空间。从问卷调查的知名度来看，雅虎口碑网和饭统网最高，14个高校BBS分成两个层次，有4个知名度较高，其余10个知名度一般。为此，本研究假定A类论坛2个，B类论坛4个，C类论坛10个。调查还发现，消费者获得的餐饮口碑信息，接近80%是来自上述网站，来自人际传播渠道的只占大约20%。为了反映这个实际情况，本研究假定论坛节点再传播概率是个体节点再传播平均概率的4倍（具体计算见后）。

7.5 在线口碑传播网络仿真模型中的主体描述

在仿真中，主体的行为取决于其属性和行为决策规则。下面首先说明主体类型，然后依次描述主体属性和行为规则。

7.5.1 主体类型说明

明确主体类型和描述主体属性是仿真的第一步。对照NetLogo中主体的类型，本研究涉及的主体主要有以下三大类：

①Turtles：代表口碑接受者或传播者。分为两类：个人节点和论坛节点。个人节点又分为两个子类：有满意度属性的Turtles和无满意度属性的Turtles，它们分别有自己的属性和行为。

②Links：Turtles之间的连线，代表将Turtles主体连接起来的口碑信息。因为本研究将口碑信息本身的属性，如来源可信度和内容趣味性，转化成了接受者对口碑信息的感知，所以Links的属性通过Turtles来体现，而它本身的属性则被略去。

③Observer：全局主体，对虚拟世界，即口碑传播网络进行控制，或者读取我们想要的研究结果。

上述三类主体中，Turtles是本研究中最为主要的主体类型，下文所涉及的主体都是Turtles。

7.5.2 主体属性描述

主体属性有三类：第一类是主体类别属性，分为个体节点和论坛节点（也称中心节点）。第二类是决定主体口碑再传播概率的基础属性，由再传播意愿的影响因素和论坛知名度等级构成。第三类是主体口碑再传播行为的概率属性，概率值通过第二类属性值计算得出，解释某个特定主体在接收到口碑信息之后，会以多大的可能性形成人际再传播和群体再传播的行为。

所有主体的第一类属性是相同的，对于第二类属性，论坛节点只拥有O属性，个人节点拥有其余的第二类属性，但有满意度感知和无满意度感知个人主体的属性是不同的，两者都只拥有其中的部分属性。论坛知名度等级O的赋值很简单，假定论坛分为三个等级，只需要赋予1、2、3中的一个数据即可。对于第三类属性，个人节点拥有两个概率属性，论坛节点只拥有人际再传播概率p-person，因为论坛不能直接向其他论坛传播口碑信息，而只能向个人传播。下面仅仅讨论两类个人主体的第二类属性及其赋值。

1.有满意度感知的主体

根据实证，有满意度感知的主体的口碑再传播意愿影响因素。

这类主体拥有的第二类属性有：主体利他动机G、主体自我提升动机h和主体满意度感知L。

在问卷调查中，采用7级量表来测度口碑再传播意愿各个影响因素的值，所以也用1到7之间的数字来给这些属性赋值。对于任意一个主体，每个属性的赋值都是在1到7之间随机产生的，但产生的这个随机值符合特定的分布统计特征，即在大样本调查中获得的属性值分布特征。

根据样本属性值的统计分布可以推测总体的分布。为了简化起见，本研究用样本分布来代替总体分布，NetLogo编程可以方便地产生一个特定分布下的随机值。以利他动机G的随机值的产生为例，代码如下：

set G round random-normal 4.547 1.110

if G>7 ［set G 7］

if G<1 ［set G 1］

（2）无满意度感知的主体

根据实证，无满意度感知的主体的口碑再传播意愿影响因素。

这类主体拥有6个第二类属性：网站可信度A、发送者专业能力B、关系强度K、内容趣味性C、接受者利他动机G、接受者自我提升动机h。

大样本调查获得的无满意度感知主体的6个属性值的统计分布特征。用与上面相同的方法，可以方便地给任意一个主体的6个属性赋以满足表中分布特征的随机值。

7.5.3 主体行为规则描述

在给主体属性赋值之后，另一个重要的工作就是确定主体行为的决策规则。不论是有满意度还是无满意度体念的主体，他们都可能采取三类行为：人际再传播、群体再传播或者不进行再传播。主体行为描述的核心是确定主体采取不同行为的概率，即给出不同情况下主体行为概率的计算方法，这是确定主体行为决策规则的基础。

两类节点再传播概率计算的基本公式：个人节点再传播概率=f（再传播意愿，传播渠道，人际网络）×时间衰减因子；论坛节点再传播概率=f（论坛知名度）×时间衰减因子。

1.个人主体再传播概率计算

根据前面的假定，不论是人际再传播还是群体再传播，其行为概率等于再传播意愿强度乘以一个特定的修正系数。修正系数通过大样本的问卷调查获得，本研究得到的人际再传播概率和群体再传播概率的修正系数分别是0.85和0.15。

在5.4实证中得到的再传播意愿与其影响因素的线性回归方程如下：

无满意度感知主体的人际再传播意愿=0.403×利他动机+0.312×满意度

无满意度感知主体的群体再传播意愿=0.252×利他动机+0.264×自我提升动机+0.199×满意度

有满意度感知主体的人际再传播意愿=0.262×网站可信度+0.183×利他动机+0.165×发送者专业能力+0.151×关系强度+0.132×内容趣味性

有满意度感知的群体再传播意愿=0.327×利他动机+0.285×关系强度+0.193×自我提升动机

在上述回归方程的基础上，本研究提出再传播概率的计算方法如下：

首先，将回归方程标准化，即将上述方程中的系数总和标准化为1.0，标准化后，再传播意愿强度的绝对值也是一个1到7之间的数，这样就得到了一个和它的影响因素相同的测度范围。

其次，将再传播意愿强度转化为一个0到1之间的值。这一步的转换很重要，因为概率的范围都是在0到1之间的。转化思路就是将再传播意愿强度从绝对值转换相对值，方法很简单，只要将实际的再传播意愿强度除以最大值7就可以了。由此得到的计算值称为相对再传播意愿强度。

最后，令再传播概率等于相对再传播意愿乘以修正系数。

2.论坛主体再传播概率计算

如前所述，问卷调查结果表明，杭州餐饮行业80%的口碑信息都是来源于口碑网、饭统网和高校BBS等网站。因此本研究假定论坛节点再传播的最高概率是个人节点再传播平均概率的4倍。根据该假定，给出一个简单的论坛节点再传播概率计算方法：

首先，计算个人主体再传播的平均概率。将各个变量的均值，分别代入再传播概率公式进行计算，得到四种情形下的个人再传播概率的平均值：有满意度感知人际传播为0.617，有满意度感知群体传播为0.098，无满意度感知人际传播为0.510，无满意度感知群体传播为0.076。这四个概率的平均值为0.325，以此作为个人主体再传播概率的总平均。

其次，将个人主体再传播概率的总平均乘以4作为论坛主体再传播概率的参照值。由于相乘的结果大于1.0，所以取1.0作为论坛主体再传播概率的参照值。

最后，确定不同知名度等级的论坛再传播概率。对杭州A、B、C三类论坛餐饮口碑信息被浏览情况的问卷调查表明，在口碑信息的网络搜索中，有高达60%左右的用户主要通过杭州雅虎口碑网和饭统网（A类）来获取口碑信息，约25%的用户通过少数几个著名的高校BBS（B类）获取口碑信息，约15%的用户通过其他一些知名度不高的高校BBS（C类）获取口碑信息。按照三类论坛统计数据的大致比例，本研究令A类论坛主体再传播概率为1.0，B类论坛主体再传播概率为0.4，C在论坛主体再传播概率为0.25。

3.主体再传播行为的决策规则

一个主体如果具有一定的再传播概率，那么说明该主体有可能发生再传播行为。但有传播概率不等于一定有传播行为。从总体上来说，再传播概率越大，再传播行为发生的可能性越大，再传播行为的次数也越多。具体来说，如果一个主体的再传播概率等于0，那么该主体永远不可能有再传播行为；如果一个主体的再传播概率等于1，那么该主体肯定会发生至少一次再传播行为，而且一般会有多次再传播行为；如果一个主体的再传播概率在0到1之间，那么该主体有与概率值相等的可能性发生再传播行为，而且再传播行为也可能不只一次。但就口碑信息传播过程的某一个特定时刻而言，口碑网络中到底哪个主体（节点）会发生再传播行为则具有随机性，不论再传播概率高低，所有的主体都有可能在这一刻发生再传播行为。

基于上述认识，本研究建立了如下的主体再传播行为决策规则：

①时间单元可以无限细分；

②每一次再传播都对应着一个时间单元；

③每个时间单元至多只产生一次（可以不产生）再传播行为（一次再传播行为意味着网络中增加一个新节点）；

④在任一时间单元t，随机产生一个0到1之间的数p0；

⑤所有再传播概率大于等于p0的主体都有相同的机会发生再传播行为；

⑥在所有再传播概率大于等于p0的主体中，随机选择一个主体作为再传播行为的产生者。

上述决策规则，既保证了所有具有一定概率的主体都有发生再传播行为的可能，也保证了概率大的主体有更多的机会发生再传播行为，从而确保仿真结果在微观和宏观上两个层面上都与在线口碑信息传播过程的实际情况相符。

7.6 在线口碑传播网络仿真例程

NetLogo的例程编写在procedures页中。对每个仿真实验，procedures页一般包括初始化例程和仿真执行例程两部分。在给出两部分例程说明之前，首先描述仿真算法，以阐述口碑再传播网络在仿真中是怎么形成的。

7.6.1 仿真算法描述

7.2节给出了在线口碑传播过程的一般描述和在线口碑传播网络的构建算法，这里描述的仿真算法是对两者的一种实现。为阐述方便，下面以单个口碑源为例描述口碑信息传播过程的仿真算法，即假定整个口碑传播网络中只有一个初始口碑传播者，而且假定初始传播是从论坛开始的（不失一般性），其他节点为再传播者或接收者。这样的假定并不妨碍我们对多个口碑源情况下口碑信息传播过程的理解，因为每个口碑源都形成了自己的一个传播子网络，所有口碑源子网络的叠加就构成了完整的口碑传播网络。

单源口碑传播过程仿真算法：

①生成一个论坛类型的初始节点。

②生成一个个人类型的节点，作为口碑传播网络的第二个节点，与网络中唯一的初始节点相连，它表示口碑源第一次被个人浏览（发布在论坛上的口碑信息被浏览，是论坛的再传播行为，只不过它不是由论坛主动向个人发送，而是由个人主动来浏览）。

③生成第i个节点（i>2）。该节点可以是个人节点，也可以是论坛节点，具体是哪种类型按一定的规则确定（见后）。如果是个人节点，则可以和网络中的个人或论坛节点相连，它表示网络中某个个人或论坛节点向个人的一次再传播行为；如果是论坛节点，则只可以和网络中的个人节点相连，它表示网络中某个个人节点的一次群体再传播行为。具体和网络中的哪个节点相连按一定的规则确定（见后）。

④不断重复③，直到满足一定的停止条件。

7.6.2 初始化例程

初始化例程包括两部分：声明主体属性、创建一个口碑源。

1.声明主体属性

如前所述，主体的属性有三类，个人和论坛两类主体的三类属性清单。两类主体属性声明的代码如下：

turtles-own

［

IsCenter ； 是否是论坛（中心）结点

A；主体感知到的网站可信度

B；主体感知到的口碑发送者专业能力

C；主体感知到的口碑内容趣味性

G；主体利他动机

h；主体自我提升动机

K；主体与口碑发送者的关系强度

L；主体的满意度感知

O； 论坛的知名度等级

p-person ；主体人际再传播概率

p-Group ；主体群体再传播意愿

］

2.创建一个口碑源

口碑信息的传播过程是从口碑源开始，为简化起见，在不失一般性的前提下，本研究假定口碑信息的传播是从论坛开始的，即口碑源或初始传播者是论坛节点。生成一个节点，令其IsCenter=1，代表一个口碑信息源，其物理意义可理解为在某个餐饮类论坛（如杭州口碑网）上发表了一篇关于餐饮评价的贴子。假定口碑源节点再传播概率p-person=1，代表是一个A类论坛，之后会不断有人来浏览该贴子。例程代码如下：

to setup

clear-all

set-default-shape turtles“circle”

crt 1

［set IsCenter 1

set color yellow

set size 3］

do-plot

end

7.6.3 执行例程

在NetLogo中，仿真的推进其实就是不断地重复执行某一个例程，该例程包括了一仿真步长的所有操作。

下面对上述逻辑结构中的步骤，作概要说明：

1.生成一个新节点，并判断该节点是个人节点还是论坛节点

在网络中增加一个新节点，如果网络中只有一个已有节点，则该已有节点必为论坛节点（前面假定口碑源是从论坛开始的），所以新节点必为个人节点，因为论坛节点不能直接向论坛节点再传播，只能向个人节点再传播。如果网络中的已有节点数大于1，则网络中既有个人节点也有论坛节点，所以新节点既可以是个人节点，也可以是论坛节点。此时，按如下办法判断新节点的类型：

①给定产生两类节点的优先概率。本研究假定论坛节点产生的优先概率为0.15，个人节点产生的优先概率为0.85。优先概率确定的依据是问卷调查数据，本研究调查的结果是，大约85%的人在接收到口碑信息后，首先想到的是通过各种个体传播渠道发送给亲朋好友和熟人，只有15%的人首先会想到通过各种网站再传播接收到的口碑信息。

②随机确定节点类型。在0到1之间，随机生成一个数，如果这个数大于0.15，则节点类型为个人，如果这个数小于等于0.15，则按照同样的概率（各50%）在两种类型中随机选择一种。如果确定为论坛节点，还需要用随机的方法确定论坛的级别。

需要特别说明的是，在口碑传播网络中，各级论坛的个数是有限的，例如本研究根据调查假定A级论坛2个，B级论坛4个，C级论坛10个，当网络中各级论坛数满额以后，则不再产生相应的新论坛节点。

2.基本属性赋值

首先根据上一步确定的结果，给类型属性Iscenter（是否为论坛节点）赋值：论坛节点时令Iscenter=1，个人节点时令Iscenter=0。然后根据不同的节点类型，给每个基本属性赋值。对于论坛节点，令属性A、B、C、G、h、K、p-Group=0，属性O按一定的统计规律赋予随机值；对于个人节点，令O=0，属性A、B、C、G、h、K按一定的统计规律赋予随机值。各属性随机值赋值的具体方法参见7.5.2主体属性描述。

3.计算新节点的再传播概率

7.5.3主体行为规则描述中已经给出了两类节点的再传播概率计算（或确定）办法，只需要按相应的公式计算即可。要强调的一点是，对于个人节点，须同时计算它的人际再传播概率和群体再传播概率，前者决定了它与后续新个人节点连接的可能性大小，后者决定了它与后续新论坛节点连接的可能性大小。

4.确定新节点与网络中哪个已有节点（设为Xi）相连接

如果新节点是论坛节点，则它只能和已有的个人节点相连接。具体和哪个论坛节点相连接呢？确定方法是：随机产生一个0到1之间的数，在群体再传播概率大于等于该数的个人节点中随机选择一个。如果没有群体再传播概率大于等于概述的个人节点，重复该方法，直到找到一个合适的个人节点为止。

如果新节点是个人节点，则它既可以和已有的论坛节点相连接，也可以和已有的个人节点相连接。具体和哪个节点相连接，确定方法与上类似：随机产生一个0到1之间的数，人际再传播概率大于等于该数的个人节点，和再传播概率大于等于该数的论坛节点，都有机会参与连接，在它们中随机选择一个即可。如果没有找到合适的连接节点，重复该方法。

5.修改Xi的再传播概率

Xi和新节点连接以后，意味着它又进行了一次再传播。对于个人而言，大样本的问卷调查表明，随着已传播次数的增加，其再传播的意愿会减弱，可以再传播的对象也在减少，即意味着再传播概率会减小，因此需要在每次再传播完成以后按一定的衰减规律修改个人节点的再传播概率。对于论坛而言，再传播概率与已经完成的再传播次数之间的关系不很明显，根据我们在杭州口碑网上所做的试验表明，一则餐饮口碑信息发布以后，刚开始的一段时间，浏览口碑信息的人数是逐步增加的，在某一个时点以后浏览的人数转化为不断下降的趋势，基本上呈现出一种倒“U”形规律。因此，可以认为论坛节点的再传播概率与已传播的次数关系不大，而只是传播时间的函数。为了简单起见，本研究对论坛节点的再传播概率不作调整，而用一个恒定的常数0.8作为衰减系数来调整个人节点的再传播概率，即调整后的个人节点再传播概率=调整前的个人节点再传播概率×0.8。

7.7 在线口碑传播网络仿真实验

7.7.1 仿真输出

仿真结果的输出由两部分构成：在线口碑传播网络图和网络统计参数。

1.在线口碑传播网络图

黄色圆点代表口碑信息源节点，也即初次发表餐饮评论贴子的论坛，直接与之连接的节点代表该贴子的浏览者，在这些浏览者中有的只是贴子信息的接收者，有的产生了再传播行为，包括将贴子发送给亲朋好友等个人的人际再传播行为，和将贴子转发到其他论坛（网站）的群体再传播行为。口碑源到浏览者之间的信息传播称为初次传播，浏览者到其直接连接者之间的信息传播称为一次再传播，以后逐级向下进行的口碑传播行为分别称为二次、三次、……N次再传播。在所有的再传播中形成的节点不外乎论坛和个人两种，论坛节点用红色圆点表示，个人节点用白色或蓝色圆点表示，其中白色圆点表示有再传播行为的个人节点，蓝色圆点表示无再传播行为的个人节点，它们仅仅是口碑信息的接收者。任何一条连线都表示它连接的两个主体之间有过一次口碑信息传播或再传播行为。所有的节点和连线就构成了一个完整的在线口碑传播网络。

2.在线口碑传播网络统计参数

除了输出在线口碑传播网络图，还可以根据需要输出各种网络统计参数以及它们的曲线图。

仿真得到的网络是一种复杂网络，复杂网络所拥有的各种统计参数都可以从仿真平台上输出或通过其他方式读取。这里输出的主要是几个网络规模相关的统计参数。其中：

num of total nodes，代表某个时点上整个口碑传播网络中的总节点数。

num of new nodes，代表了由于部分初始口碑信息浏览者的再传播行为，而引发的后续多级再传播行为所产生的节点数，等于总节点数与口碑源浏览量之差。

num of red nodes，代表群体再传播行为而形成的节点数，因为它们连接的结点通常比较多，在口碑传播网络的形成中起了很重要的作用，所以它们是口碑再传播网络中的关键结点。

num of blue nodes，代表口碑网络中没有再传播行为的个人节点数。

num of white nodes，一个没有显式输出的网络统计参数，它等于（num of total nodes-num of red nodes-num of blue nodes），该参数值表明了有多少个人发生初始传播行为和再传播行为。白色节点数和蓝色节点数之和代表了总共有多少人知晓了某口碑。

另外，仿真结束后还可以导出口碑传播网络中每一个节点的属性值。通过考察其中关键节点的属性值，能够发现关键节点是否拥有一些相似的属性。

7.7.2 仿真结果

识别关键传播者和寻找最佳传播控制条件是在线口碑传播网络仿真的两个基本目标。为了实现目标，我们需要考察在线口碑传播网络形成规模和形成效率与其各种影响因素之间的关系。如前所述，影响口碑网络形成规模和效率的因素包括初始传播和再传播两个方面。其中，再传播是决定口碑传播网络的核心，因为没有再传播就根本谈不上传播网络。为了抓住问题的主要矛盾和简化仿真条件，本研究仅仅关注再传播方面的影响因素，如参与再传播的论坛数量和知名度、个人关键再传播者的数量和属性特征、再传播人群的总体属性特征等。而仿真中的初始传播条件假定为：只有一个口碑源，首发论坛知名度为A级，口碑源节点的再传播概率为1.0。后面所有的仿真结果都是在该假定下得到的，这是实际情形中最简单的一种初始传播要素组合，但并不妨碍我们仿真目标的达成。

（1）在线口碑传播网络形成规模

网络形成规模反映的是一定终止条件下，网络所达到的总节点数。为此需要设定一个在线口碑传播的终止条件。为了完整考察口碑的传播规模，本仿真设定传播速度为零作为终止条件。为了获得较大的仿真结果样本，本研究进行了50次仿真，每次仿真的输出结果包括在线口碑传播网络的总体统计参数和网络中每个节点的属性值。

实验结果令人非常惊讶，虽然初始条件和终止条件完全相同，但每一次实验，口碑再传播的广度都不同，某次实验，通过口碑再传播行为，知晓该口碑信息的人达到了3168人，而某一次只有251人，基本找不出任何规律。为了对仿真结果有一个直观的认识，选取了其中有一定代表性的三次实验，三次仿真得到的在线口碑传播网络。对于以上结果，我们可以用复杂适应系统的涌现原理加以解释（具体见下一小节），这正好体现了在线口碑传播过程的复杂性，证明了在线口碑传播网络是一种复杂网络的论断。

（2）在线口碑传播网络形成效率

网络形成效率反映的是网络形成速度，可用相同时间长度内网络所达到的节点总数来衡量。

7.7.3 结果分析

（1）识别关键再传播者

关键再传播者是指在一个既定在线口碑传播网络中，再传播次数远远大于普通节点或平均再传播次数的那些重要节点。识别关键传播者就是在口碑传播网络中找出出度值最大的一批节点。我们不难发现，度值最大的均是那些论坛节点。它们对口碑传播规模有着极其重要的贡献，所以论坛节点是当然的关键再传播者。

然而，我们不能忽略一个重要的事实：口碑信息在论坛上的转发行为（如转帖）是由个人来完成的，论坛自身并没有主动行为的能力。从这个意义上来说，论坛对口碑网络规模的贡献应当归功于在论坛上转发口碑信息的个人，他们才是真正的关键再传播者。因此，识别关键再传播者实际上就是寻找在论坛上转发口碑信息的个人，即论坛节点的上游节点。由于仿真实验中完整地记录了口碑传播过程的各项信息，追溯论坛的上游节点不是一种困难的事情。我们将具有群体再传播行为的个人称为第一类关键个人（以区别于下面将讨论的人际再传播次数较多的第二类关键个人）。

那么，这些关键的个人再传播者在属性上有没有什么规律呢？

以口碑传播规模研究的50次仿真试验结果为例，50次试验中共有论坛节点800个，相应有同样数量的关键个人再传播者，即第一类关键个人。对第一类关键个人的传播概率属性和基本属性进行了统计，结果表明：（a）这些关键个人节点的群体再传播概率的均值远远大于所有个人节点的平均值；（b）这些关键个人节点的基本属性值明显大于所有个体节点的均值。

（2）寻找最佳传播控制条件

以上对口碑再传播广度的仿真实验中，我们得到了比较出乎意料的结果：传播停止后，各个实验形成的口碑网络的总节点数差别非常大。为何相似甚至相同的初始条件和行为规则，导致的仿真实验结果竟会如此不同呢？

其实，上述结果是符合复杂适应系统的涌现原理的。可用混沌理论中的蝴蝶效应来解释这个现象。蝴蝶效应（Butterfly Effect）是指在一个动力系统中，初始条件下微小的变化能带动整个系统的长期的巨大的连锁反应，这是一种混沌现象。而科学家给混沌下的定义是：一个确定性理论描述的系统，其行为却表现为不确定、不可重复、不可预测的，这就是混沌现象。美国气象学家爱德华·罗伦兹（Edward Lorenz）1963年在一篇提交纽约科学院的论文中分析了这个效应。他在论文中写道：“如果这个理论被证明正确，那么意味着一个海鸥扇动翅膀足以永远改变天气变化。”在以后的演讲和论文中他用了更加有诗意的蝴蝶来形容：“一个蝴蝶在巴西轻拍翅膀，可以导致一个月后得克萨斯州的一场龙卷风。”这就是“蝴蝶效应”名称的来历。简而言之，蝴蝶效应是指对初始条件敏感的一种依赖现象，输入端微小的差别会迅速放大到输出端。对于本研究实验来讲，虽然计算主体口碑再传播行为概率的公式是一定的，在给主体属性赋值时，主体属性之间的波动性也不大（标准差很小），但是就是主体之间这一点点差别，导致了不同的实验中，口碑再传播网络广度千差万别。

那么，决定在线口碑传播网络形成规模和效率的关键变量到底是什么呢？

在50次在线口碑传播规模试验结果中，网络总节点数均值为1171.2次，大于均值的实验16次，小于均值的34次。前者形成的口碑网络中，人际再传播次数2次及以上的节点数平均为160.8个，而后者形成的口碑网络中，人际再传播次数2次及以上的节点数平均为54.3个。在50次在线口碑传播效率试验结果中，网络总节点数均值为425.4次，大于均值的实验21次，小于均值的29次。前者形成的口碑网络中，人际再传播次数2次及以上的节点数平均为37.2个，而后者形成的口碑网络中，人际再传播次数2次及以上的节点数平均为21.9个。从这些实验结果我们不难发现，除了前面讨论的群体再传播关键个人（即第一类关键个人）外，决定口碑传播规模和效率的另一个重要因素是人际再传播次数较多的关键个人数量。我们将具有较多次数（这里是2次）人际再传播行为的个人称为第二类关键个人。由此可以得到这样一个结论：关键个人再传播者（包括第一类和第二类关键个人）的数量决定了在线口碑传播的规模和效率；关键个人再传播者的数量是我们寻找的关键控制变量。7.7.4 仿真结论

根据仿真结果分析，可以得到如下两个结论：

①两类关键个人再传播者的数量决定了在线口碑传播的规模和效率。群体再传播概率大的个人是在线口碑传播网络中的第一类关键节点，人际再传播次数较多的个人是在线口碑传播网络中的第二类关键节点，正是因为有了他（她）们，口碑信息才会更快地传播给更多的人。由此，对于在线正面口碑，为了让其传播得更快、更广，我们希望参与口碑传播的关键个人再传播者越多越好；对于负面在线口碑，我们的希望则刚好相反。

②口碑网络中极少数主体的属性值的微小改变，就能在网络整体上表现出极大的差异性。能用蝴蝶效应来解释其中的原因，口碑传播网络的形成，是个体与个体之间无数的非线性作用的结果，网络中极少数主体的属性值的微小改变，就能带动整个系统长期的、巨大的连锁反应，从而在网络整体上表现出极大的差异性。

7.8 本章小结

1.在NetLogo平台上可以实现在线口碑传播网络形成机制的仿真

以在线口碑传播过程描述模型和在线口碑网络构建算法为基础，借助NetLogo仿真平台，实现了在线口碑传播网络形成过程的模拟，根据口碑网络形成规模和形成效率两类仿真的大样本实验结果，可以方便地识别出关键传播者以及决定在线口碑传播的关键控制条件。

2.关键个人再传播者决定了在线口碑传播网络形成的规模和效率

较大量次数的仿真结果表明，群体再传播概率大的个人和人际在传播次数较多的个人是在线口碑传播网络中的关键节点。他们将口碑信息转载到产品论坛、口碑网、社交网等群体传播渠道上，从而吸引大量个人浏览和再传播；或者他们直接将口碑信息转发给更多的人。关键个人再传播者越多，在线口碑传播得越快，口碑网络的规模也越大。相信初始口碑的数量和吸引力也会影响在线口碑传播的规模和效率，但本研究未作相应的仿真实验。
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