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在线消费者网络驱动下的电商产品扩散研究
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摘要: 从在线消费者网络，基于消费者网络的产品扩散、电商变革等方面对在线消费者网络驱动下的产品扩散

研究进行述评。认为未来研究应关注消费者网络产品扩散的影响因素，新兴模式及中国情境下的消费者行为，

消费者网络行为涌现及供应链协调，以及考虑消费者网络效应下的平台间竞争问题。
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Abstract: This paper reviews the literature related to the field of online consumer network，network － based consumer
product diffusion，and e － commerce revolution. This paper suggests that future research should focus on products diffusion
model construction，new business model and consumer behavior in Chinese context，the emergence of consumers network
behavior and supply chain coordination，as well as competition between platforms.
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随着信息技术不断发展，各种在线社交网络平
台迅速兴起，社会化媒体的日趋成熟为企业进行社
会化媒体营销架设了良好的渠道。在基于 Web2. 0
技术的网络平台中，每个用户都能自由发布与传播
信息。用户观点的形成和演变也受到自己所熟悉朋
友的影响，这种影响进一步促使用户与网络中新的
用户建立连接 ( 姚灿中、杨建梅，2012) 。社交网站
的分享极大带动了用户的网购热情，2012 年中国网
购用 户 使 用 的 主 要 社 会 化 分 享 网 站 中 微 博 占 比
62. 2% ( 爱点击，2013) 。通过社会化营销提升了企
业的被关注程度，有效降低营销成本并顺利销售企
业的产品或服务。2013 年 8 月，新浪微博与淘宝网
完成账号互通，在淘宝网上点击操作 “喜欢”按钮
的相关商品，可同步到新浪微博进行展示。2014 年
3 月，腾讯宣布入股京东商城，成为社交网络与电
子商务整合又一重大事件。电子商务已经向社会商
务发展，消费者彼此之间这种基于社交网络的交互
作用导致企业商业模式和营销策略发生深刻变化，
因此从消费者交互作用视角分析营销问题成为一个
重要的研究方向 ( Fader ＆ Winer，2012; Ahrens ＆
Coyle，2013) 。

新的沟通技术促使企业放弃长期以来消费者能
够被独立的对待的假设。2008 年 Tilburg 大学市场营
销系举办了以 “Connected Customer”为主题的学术

会议，与会专家指出随着各种 SNS 网络平台的兴起，
消费者决策变得越来越相互依赖。社交网络的发展
促进了 UGC 的巨大增长，包括产品评论，产品使用
评论，自制广告，博客，以及其他消费者发起的内
容贡 献。2012 年 Marketing Science 推 出 “User －
Generated Content”专刊，指出随着消费者网络的形
成，消费者不再是被动的信息接受者，而成为市场
信息的传播者。European Journal of Marketing 在 2013
年第 7、9 期分别为口碑营销病毒营销、社会营销社
会变化两个专刊，关注于消费者网络如何促进产品
的扩散。电子商务与在线社交网络的发展，所形成
的消费者网络在产品扩散进程中的作用越来越显著。
对于这一新兴问题和研究领域，仍存在很多问题需
要梳理和讨论。有鉴于此，本文从在线消费者网络、
产品扩散、以及电商变革三个方面对现有研究进行
述评，并对未来研究进行展望。

1 在线消费者网络

1. 1 消费者社会化
社会化是将一个自然人转化为能够适应一定的

社会文化，参与社会生活，履行一定社会角色社会
人的过程。消费者社会化是消费者获得各种与市场
活动 相 关 的 技 巧、知 识 和 行 为 的 过 程 ( Ward，
1974) 。学习理论以社会学习理论为代表，由联结学
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习和认知学习发展而来。联结学习的意义在于突出
社会化因素与消费者社会化结果的联系和强化作用。
环境中各种社会化因素是消费者学习的来源，社会
化也 应 视 为 个 体 适 应 所 处 环 境 的 认 知 心 理 过 程
( Moschis ＆ Moore，1979) ，但该理论往往将消费者
视为被动的信息接受者。互动理论是致力于研究微
观层次上的社会过程，包括符号互动和角色互动
( Ｒoedder 等，1978 ) 。角色理论的意义在于指出消
费者的消费行为往往体现着个人的理想自我和社会
自我，家庭的社会地位、地域文化，甚至包括父母
的职业、教育程度和消费理念都体现着自我概念和
社会角色，有效地消费者学习与家庭内沟通方式紧
密相连 ( Moschis ＆ Moore，1979) 。消费者社会化相
关理论从消费者被动的受环境影响逐渐发展到主动
影响信息发送，以及与接受方进行互动，信息的接
受和发送方通过信息的传播形成了网络关系。
1. 2 传统消费者网络

消费者网络的形成源于消费者社会化，消费者
社会化是消费者获得各种与市场活动相关的技巧、
知识和行为的过程 ( 徐岚等，2010) 。传统经济学与
管理学研究中，一般把经济主体作为具有理性思考
能力并独立做出决策的经济人。在这种观点指导下，
市场由大量独立的消费者和企业组成，这些消费者
之间的决策互 不 相 关。然 而，Katz ( 1955 ) 认 为，
大多数人是受别人的影响，而非受大众传播影响。
来自其他人发布的产品报告和评估，会对消费者的
态度产生影响。人际关系网络和意见领袖是最主要
的非正式信息传播渠道，因此一个信息灵通的传播
网络是新产品能否成功扩散出去的关键所在。

传统的消费者网络一般指通过消费者之间的线
下社交网络对产品进行口碑传播。Achrol 和 Kotler
( 1999) 曾给出消费者网络的定义，即由许多单个个
体组成的社会结构，这些个体在购买和消费过程中
由一个或多个正式、非正式的特殊纽带连接在一起。
消费者网络中的个体是消费者，消费者之间的连边
形成边集 ( 庄新田、黄玮强，2009) 。传统的消费者
网络是基于线下的社交网络展开的，网络一般局限
在某一特定区域中比较熟悉的人群之中，而这些人
之间的关系具有强连接的属性，而强连接带来的信
息资源同质性问题。
1. 3 在线消费者网络

随着在线社交网络和电子商务的发展，消费者
网络已经从线下转移到线上。在线消费者网络是基
于在线社交网络的基础上建立的，网络中的成员不
受地域限制，信息流动发生在陌生人之间成为现实。
产品信息通畅在消费者网络中分享，由网络中其他
人提供的信息占到信息检索的大部分内容。消费者
也获得了在市场上更大的权力，这种影响其他人或
者组织消费决策的能力被称之为社会权力 ( Lammers
等，2009) 。

弱连接的概念提出后，传播通道总被认为是弱
连接强于强连接 ( Granovetter，1973 ) 。因为弱连接

结成的网络范围较大，传播范围较广，而且弱连接
较不会重复，传播效果较好，不像强连接会在小圈
子内重复传播 ( Burt，1992) 。弱连接的特征使得在
线消费者网络对产品信息的流动扩散能力大大增强，
传播形式上表现为 EWOM 和 UGC 等方式。EWOM
被定义为由消费者做出的关于产品或商家正面或负
面的声明，其他消费者可以通过互联网获得这种评
论 ( Hennig － Thurau 等，2004 ) 。UGC 是一种公开
内容，由非专家进行创造，可能是个体或者由几个
人共同完成、修改、分享和使用，可以被看作包括
所有人们使用的社交媒体方式的总和。

UGC 与 WEOM 是 Web2. 0 时代的产物，商家可
以通过这种渠道扩散产品信息，消费者可以通过网
络获得产品信息。Web2. 0 时代的技术发展和消费者
社交需求的增长共同引发了消费模式的变革，体现
为网络形成在线化、信息扩散快速化、消费决策相
互依赖性。现有研究关注这种变化的原因、变化的
内容、以及不同文化因素下的消费者行为的差异。
从研究方法上看，使用问卷调研、网络数据挖掘的
方法获取数据，通过统计方法进行分析。总体而言，
由于实证研究难以获得大规模网络关系数据，故通
过构建关系网络研究消费者网络内部结构较为缺乏。

2 基于消费者网络的产品扩散

2. 1 扩散模型研究
扩散是研究微观主体的决策行为和作用模式如

何涌现出整体的动力学行为，从而驱动创新在复杂
社会系统中的传播。Bass 模型属于宏观扩散模型，
最初 是 用 来 预 测 耐 用 消 费 品 销 售 情 况 ( Bass，
1969) 。然而忽视网络结构可能会得到错误的分析结
果，在传染参数估计过程中网络结构的知识扮演着
重要的角色。与宏观扩散模型相比，微观扩散模型
能够深入考察消费者彼此复杂的微观交互作用是如
何涌现出社会经济系统的宏观行为 ( Ｒahmandad ＆
Sterman，2008) 。传统的基于社会网络的创新扩散
研究，大都采用案例分析方法，研究小规模社会群
体中的创新扩散问题，所考虑的网络结构也局限于
局部网络特征。

图 1 消费者网络产品扩散模型
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复杂网络兴起于 20 世纪 90 年代末，主要关注
网络的大规模拓扑结构特征，并建立了许多网络演
化模型对其进行解释。因而在复杂网络演化模型基
础上，研究消费者网络的拓扑结构特征与产品扩散
的之间的关系是有意义的。复杂网络是将复杂社会
经济系统中的基本单元看作节点，把这些基本单元
之间的相互关系看作节点之间的连线。这些节点构
成了规模庞大、具有特定拓扑结构特征的复杂系统，
同时节点都是具有有限理性的智能主体。电子商务
中很多错综复杂的关系都可以转化为复杂网络的模
型，通过对复杂网络的研究，可以发掘实际网络中
存在的特点及规律。

Goldenberg 近几年从复杂理论视角研究产品扩
散，通过元胞自动机、小世界网络等方法和工具建
立新的扩散模型和理论，并重点分析了新产品扩散
的口碑效应、核心节点，以及预测新产品扩散是否
成功的概率。Goldenberg 等 ( 2007 ) 使用基于主体
建模方法研究负面口碑对企业利润的影响，发现即
便当初始不满意的消费者数量很少时，负面口碑对
企业的净现值影响依然非常大，其中弱连接在传播
产品负面口碑时发挥了很大的作用。Pastor － satorras
和 vespnani ( 2002 ) 建立了基于复杂网络的 SIS 模
型，采用平均场的方法研究了传染病在社会网络中
的传播，发现小世界网络上存在传播阈值，而无标
度网络中不存在传播阈值，证明网络拓扑结构对传
染过程有重要影响。

总体而言，产品扩散模型的相关研究可分为三
个方面: 通过复杂系统中的元胞自动机模型、多主
体建模等方法对产品扩散进行仿真，并对仿真的结
果进行统计分析得出网络结构特征对扩散的影响;
通过复杂网络方法构建小世界、无标度网络，基于
网络博弈、疾病传播模型研究产品在网络中扩散问
题; 通过问卷访谈方法收集消费者社会网络数据，
对消费者网络相关指标进行测度，研究影响产品采
用的主要因素。Bass 模型及其衍生模型均隐含地假
定潜在消费者网络是全连接网络，创新扩散的元胞
自动机模型本身也是规则网络，而无论是全连接网
络还是规则网络都不符合现实的消费者网络特征。
此外，现有的扩散模型考虑价格、时间、扩散速度、
市场占有率等宏观因素，但忽略了产品本身属性微
观因素 ( 服务或质量) 对产品扩散的影响。事实上
消费者是否扩散和扩散的努力程度往往与其所获得
的产品的效用有关，产品所能满足的效用越高，则
消费者越愿意传播。
2. 2 网络特征对扩散的影响

影响产品扩散的因素一般包括产品质量、社会
影响、信任等 ( 吴江等，2010) ，而消费者网络产品
扩散的主要影响关键在于社会影响，体现为网络结
构和网络中的关键节点。网络结构对信息流动的显
著影响主要来自其与其他消费者之间的数量非常多
的连接 ( 高度数) ，同时意见领袖的度分布研究得
到了 Watts 和 Dodds ( 2007) 关注。实证研究表明高

度数网络特征加速了扩散进程，高入度与早期的采
用有关 ( Katona 等，2011) 。特殊的网络结构对市场
经济价值有影响，消费者网络结构的知识显著的提
升了企业预测消费者可能未来购买的能力，度数中
心性、接近中心性、性别、易受影响程度等因素对
消费行为也有影响 ( Gentina ＆ Bonsu，2013) 。

相关研究多基于传统线下消费者网络，现实消
费者网络中的节点对产品的态度更加多样丰富，通
过对网络中不同状态的消费者进行更为精确的界定，
将有助于消费者网络产品扩散研究的促进。在消费
者行为研究中，对社会网络结构关注较少，主要是
因为相关变量测量起来比较困难。而网络分析也是
复杂科学的关注方向，作为复杂科学的主要工具之
一的 Agent 建模在社会网络分析方面天然具有优势，
有关消费者社会网络的仿真建模将成为热点。此外，
虽然网络特征对于信息传播的影响得到了研究，但
这种研究往往是基于嵌入性的视角，对具有功利性
视角的产品扩散是否适用尚未得到有效检验。
2. 3 节点重要性评价

复杂网络的重要任务之一就是对节点重要性进
行排序，因为网络中各节点之间存在一定的差异性，
所以如何有效评估消费者在网络中的重要性是消费
者网络研究亟待解决的问题。目前国内外学者对网
络节点价值评价的研究包括: 从研究方法上来看，
节点重要性等价于该节点与其他节点的连接而使其
具有的显著性的社会网络方法 ( 任卓明等，2013 ) ，
利用网络的连通性来反映系统某种功能的完整性的
系统科学方法，描述节点之间相互作用的强度的加
权复杂网络评估方法，以及信息搜索领域分析方法
等 ( 张琨，2013) 。从研究对象上来看，包括社交网
络中的节点重要性，通信交通网中的核心节点，以
及病毒传播网络中感染病毒的载体，以及科研合作
网中节点重要性 ( 肖连杰等，2010) 。社会网络分析
方法提供了很多指标来测量网络节点的重要性，由
节点的度、最短路径、边权等进行度量 ( 肖连杰，
2010) 。这些方法都有一个共同的假设，即网络中节
点的重要性等价于因该节点与其他节点连接而使其
具有的显著性。实证研究表明高度数网络特征加速
了扩散进程 ( 胡平等，2013) ，高入度与市场中的早
期采用有关 ( Katona 等，2011) 。消费者网络结构的
知识显著的提升了企业预测消费者可能未来购买的
能力，中心性对消费行为也有影响 ( Gentina ＆ Bon-
su，2013) 。中心性大小又可以分为度数中心性、接
近中心性和介数中心性 ( Freeman，1979 ) 。PageＲ-
ank 算法 ( 1998) 是用于搜索引擎中网页排序的经
典算法，该算法基于从优质网页链接而来的网页必
定还是优质网页的思想。由于网络中网页连接的相
互指向，该分值的计算为一个迭代过程，最终网页
根据所得分值进行排序。

不同类型的复杂网络可能需要不同的节点重要
性排序算法来衡量，这些方法通过分析网络中某种
有用的信息来评价网络中不同节点之间的重要性差
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异 ( 赫南，2007) 。节点重要性排序的指标在涉及网
络的结构信息时，都是从某一个角度对于网络的某
一方面的结构特点进行刻画。消费者网络是借助社
交媒介的传播途径，通过社交互动、用户自生内容
等手段来辅助商品的购买和销售行为，现有网络评
价指标可能并不能完全适用于消费者网络。
2. 4 网络定价对扩散的影响

消费者网络定价的基础是对网络中不同消费者
价值进行评价和度量。网络交易与传统市场交易的
区别是消费者购买行为的相互依赖，然而无利益驱
动的传播转化销售难以实现。提供一个推荐费可以
被视为网络交易中在更高价值的消费者和一般消费
者之间的动态定价。关于产品的定价策略有许多，
其中的主要的定价策略主要包括动态定价策略、捆
绑定价策略、渗透定价策略和免费定价策略。传统
的定价策略是基于消费者个体的属性所制定的营销
策略，然而由于消费者已经成为相互连接的网络，
忽视消费者在网络中的位置的定价策略已经受到挑
战。Jun 等 ( 2006) 研究了小世界网络中产品需求
是通过消费者之间的推荐创造的情况下的商家利润
最大化问题，并系统的提出了消费者推荐理论的概
念，认为早期的消费者对商家更有价值，销售者支
付推荐费可以被理解为一种在高价值顾客和低价值
顾客之间的价格歧视。

Bloch 和 Querou ( 2013) 研究了消费者网络的定
价问题，对不同中心性的消费者如何进行动态定价
或者进行消费补贴。Barrot 等 ( 2013 ) 研究了服务
定价对推荐行为的影响，通过比较两种定价策略
( 低复杂性价格与网络效应价格) 对推荐行为的影
响。Ahrens 等 ( 2013) 基于 Ebates 网站数据，研究
了激励对电子推荐中发送者和接受者的影响作用，
发现不对称的激励对产品扩散具有重要影响。虽然
这些研究已经开始注意到应将消费者网络属性纳入
定价问题中，但由于消费者网络定价需要结合复杂
网络、社会网络和经济学等多种理论方法而缺少深
入的研究。动态网络定价是对不同价值的消费者制
定不同的价格。消费者网络定价研究已从固定价格
向到动态网络定价发展，但是对网络结构研究仍然
非常少，少数网络层面的研究为了降低复杂度将网
络关系简化为线性或者树状结构。

3 消费者网络驱动下的电商变革

3. 1 电子商务新兴模式
通过对消费者网络中的消费者进行激励可以促

进其扩散产品，由此产生了众多的新兴模式，包括
免费试用模式、返现模式、预售模式等。免费商品
赠送是企业进行促销的一种重要手段，特别是在新
产品上市时免费商品赠送能够增加消费者对该产品
的知晓度，对新产品扩散有关键作用 ( 胡知能等，
2012) 。试用产品虽免费提供，但有一定赠送成本，
赠送数量太少则达不到预期效果赠送数量太多则影
响企业利润 ( Jain 等，1995) 。为了使消费者在其网

络中扩散产品，商家通过转发返现的方式对消费者
进行激励。利用消费者网络扩散产品是互联网商业
模式的重点，很多企业使用消费者网络营销并取得
了一定成效。如小米手机通过论坛、微博等渠道迅
速建立起良好的品牌形象，并通过网络预售模式销
售产品。现有研究虽然关注了新兴的电商模式，但
考虑潜在消费者的人际关系网络结构影响产品扩散
的研究较少。
3. 2 网络效应与企业边界

网络效应在很大程度上受到用户人数的影响。
Katz 和 Shapiro ( 1985) ［70］指出存在直接网络效应和
间接网络效应。消费者效用更多取决于与他发生交
互作用的朋友数量，而不是整体网络规模的大小
( Corrocher 和 Zirulia，2009) ［71］。在存在网络效应的
市场中，企业通常会从其原始产品中移除一些功能，
而出售功能退化的版本在一个低的或者零的价格。
Csorba 和 Hahn ( 2006) ［72］在非对称网络效应下，构
建一个功能退化模型，研究企业何时和为什么有动
机来引入一个功能退化的产品，并讨论了其福利意
义。Clements 和 Ohashi ( 2005 ) ［73］ 研究发现，当游
戏机刚引入市场时，硬件的需求对价格有很大的弹
性，但对软件多样性的弹性很低。在平台经济中普
遍存在着网络效应，包括同边网络效应和跨边网络
效应 ( 张小宁，2014) 。这种网络效应的研究越来越
考虑与顾客直接连接的成员的个数，即考虑网络内
部结构的网络效应研究。在网络效应下，功能和质
量要根据企业最优利润设置。

随着消费者网络的形成，电子商务已经向社会
商务发展，顾客不在是被动的信息接受者，而成为
市场信息的传播者 ( Fader ＆ Winer，2012) 。由于消
费者网络的形成和发挥作用，一些商家不再选择入
驻第三方平台销售产品，而是与消费者之间建立之
间关系。在复杂适应系统理论视角下，企业是由投
资者、经营管理者、员工以及供应商、消费者、规
制者等利益相关者组成的关系网络，因此，企业的
边界取决于不同利益相关者共同构成的关系网络。
由于通过消费者网络扩散产品较传统市场广告更为
有效，故基于利益相关者理论可将消费者纳入企业
的边界。信息的不完备和不对称导致了激励成本，
寻找种子用户的成本可能较低，但激励其的扩散成
本可能较高，组织必须花费激励成本使得个人利益
和组织目标一致。在消费者网络分析中，不再是单
个消费者促进产品的扩散，而是消费者所在的消费
者网络，消费者网络成为产品扩散研究最基本的分
析单位。
3. 3 网络行为涌现与供应链协调

涌现的概念是基于 Agent 的建模方法的一个核
心概念。微观个体的局部交互行为形成了宏观规律
性，宏观经济的动态又对微观个体的行为产生深刻
影响。微观行为与宏观行为之间存在着某种必然的
联系，微观的行为交互作用最终会涌现出宏观的结
果。在复杂的自适应系统中，涌现指一个系统中个
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体间预设的简单互动行为所造就的无法预知的复杂
样态的现象。随着新一代社会化媒体的出现，企业
与顾客之间的互动关系变得频繁而紧密起来，社会
网络关系日益呈现出动态性和多重关联性，不仅消
费者借助其他消费者建立的网络来优化购物决策，
企业也利用与客户之间建立的网络来促进产品创新。

供应链风险问题长期以来受到学术界广泛关注，
目前多数研究侧重于反复发生并且容易控制的供应
链运营风险 ( Tang，2006) 。人们发现供应链突发事
件对企业造成的后果是难以想象的 ( Hendricks ＆
Singhal，2005) 。突发事件影响到客户需求或者销售
渠道时，企业一般通过产品多样化策略降低需求变
化的风险 ( Kleindorfer ＆ Saad，2005 ) 。不同风险偏
好的供应商，在面对供应链突发事件时，应该选择
激励 策 略 来 促 使 供 应 商 回 复 生 产 ( 姜 丽 宁 等，
2011) 。通过签订抗突发事件性契约可以进行纵向调
节，此类契约包括: 回购契约、收益契约以及灵活
性订货合同等 ( 于辉等，2005) 。传统的供应链需求
不确定性关注由于市场滞销或畅销带来了需求变动，
但并未深入研究导致需求变动的消费者网络的内在
机理，现有研究消费者网络行为涌现下的供应链协
调机制较少。由于产品需求依赖于消费者网络的扩
散而变得不确定，在这种环境下平台与商家应该如
何应对和协调成为新的研究问题。如通过消费者网
络实现产品预订的预售模式，通过现货与期货之间
的成本空间实现合作和盈利，因此在消费者网络行
为涌现下的供应链协调机制是未来的研究方向。

4 现有研究不足与未来研究展望

现有消费者网络相关研究取得了相应的成果，
但仍然存在一定的研究空间。第一，产品扩散研究
对消费者网络结构及网络个体特征关注不够。现有
研究使用问卷调研、网络数据挖掘的方法获取数据，
通过统计方法进行分析。通过构建关系网络研究在
消费者网络环境下的产品扩散的研究较少，尤其基
于网络内部结构的研究较为缺乏。传统的电商研究
假定购买产品的顾客彼此之间是独立的，认为其购
买行为一般受到自身收入偏好的影响。相关研究多
基于传统线下消费者网络，现实消费者网络中的节
点对产品的态度更加多样丰富，通过对网络中不同
状态的消费者进行更为精确的界定，将有助于消费
者网络产品扩散研究的促进。

第二，对产品在消费者网络中扩散的影响因素
考虑不足。现有的扩散模型一般考虑价格、时间、
扩散速度、市场占有率等因素，但忽略了产品本身
属性 ( 服务或质量) 对产品扩散的影响。事实上消
费者是否扩散和扩散的努力程度往往与与其所获得
的产品的效用有关。由于不同的产品质量和服务等
因素对产品扩散有影响，而关于在激励因素存在下，
以及产品质量与服务不确定下，产品在消费者网络
中扩散问题的研究较少。此外，关于消费者网络动
态定价研究仍然非常少，定价方法与复杂网络结合

的研究尚处起步阶段。现有研究多单一通过宏观或
微观模型研究产品扩散问题，或者只关注外部影响
( 广告) 或只关注内部影响 ( 社交网络) ，探索宏观
微观模型的结合点，并将外部与内部因素以及产品
的属性同时纳入到模型中将会使扩散模型更加完善。

第三，消费者网络驱动下产品扩散的契约构建
研究有限。平台和商家为了促进消费者扩散产品而
需要支付数量不确定的激励成本，成本与绩效之间
的动态变化使得平台和商家需要建立相应的契约。
传统的电商供应链研究假定购买产品的顾客彼此之
间是独立的，需求不确定性关注由于市场滞销或畅
销带来了需求变动，但并未深入研究导致需求变动
的消费者网络的内在机理。由于产品需求依赖于消
费者网络的扩散而变得不确定，在这种环境下平台
与商家应该如何应对和协调成为新的研究问题。

图 2 消费者网络驱动下的产品扩散研究框架

消费者网络驱动下的产品扩散的参与方包括商
家、平台和消费者网络，在本土情境下各参与方构
建了适当的策略和机制来实现交易与合作。在以上
分析和总结的基础上，本文结合现实问题对未来研
究方向进行探讨。

第一，研究消费者网络产品扩散的影响因素。
种子消费者首先进行产品购买决策，在产品购买后
是否在其消费者网络中对产品进行扩散，以及扩散
的能力受到消费者所处的网络结构以及自身的网络
特征的影响。不同的网络结构，如弱连通网络、小
世界网络、无标度等网络中，对产品扩散的有不同
的影响。网络度数中心性、接近中心性、中介中心
性等网络特征，以及强连接、弱连接等网络关系强
度对消费者扩散产品的能力有很大的影响。此外，
当其他消费者接收到产品信息后是否购买该产品以
及继续推荐该产品，受到该消费者的风险偏好影响，
风险偏好的消费者更倾向于相信信息购买产品，风
险规避的消费者可能购买的意愿相对较低。将外部
( 激励) 与内部因素 ( 网络特征) 同时纳入到模型
中是研究消费者网络产品扩散的新问题。

第二，关注新兴模式及中国情境下的消费者行
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为。传统电商产品扩散是通过大众媒体广告的形式，
而今社会化媒体成为产品扩散的重要渠道。电子商
务企业越来越重视消费者将产品信息在其社交网络
中分享，如 Amazon、京东商城和当当网在产品信息
栏增加了分享到新浪微博、QQ 空间、邮件等按钮。
消费者网络驱动的扩散模式是通过消费者在线社交
网络来扩散产品，这种方式的扩散具有覆盖范围广、
传播速度快，受众异质性高等特点。在线销售模式
为消费者网络扩散提供平台，并使得扩散行为可观
察，可度量，可利用。低价或者免费的模式在国外
可能被看作是劣质产品的信息，而在我国，这种利
益诱导的营销方式对消费者比较有效。如 Tmall 对
于消费者进行返现，激励其对商品发表好评扩散传
播。商家希望激励消费者成为产品的 “销售者”，
但如何对消费者进行激励，是固定价格激励还是动
态价格激励，是双向激励还是单向激励。未来研究
应关注国内新兴模式以及符合国内消费者行为方式
的产品扩散模式。

第三，研究消费者网络行为涌现及供应链协调
问题。无论通过试用模式、返现模式还是预售模式，
最终目的都是通过消费者网络的扩散促进产品销量
的增长，然而正是由于通过网络实现产品的传播，
故产品的需求存在很大的不确定性。很多企业使用
消费者网络营销并取得了一定成效，如小米手机通
过论坛、微博等渠道迅速建立起良好的品牌形象。
在社会化商业生态里，一个事件很有可能被放大为
爆炸性的事件。在网络行为涌现事件下，短期商家
能力难以调整，会对服务和质量产生不利影响，研
究在这种情况下如何进行协调以使这种不利因素尽
可能降低。激励带来成本的上升，也带来产品在消
费者网络的扩散，进而使得销量增加。商家的激励
行为影响到消费者网络扩散，消费者网络扩散影响
商家收益，应通过激励成本与效益变化的非线性关
系构建商家平台协调模型。消费者是否扩散和扩散
的努力程度往往与预期所获得的产品的效用有关，
产品所能满足的效用越高，则消费者越愿意传播，
这也涉及到供应链上游商家和平台的产品或服务提
供，应考虑商家提供的产品质量对产品扩散的影响。

第四，考虑消费者网络效应下的平台间竞争问
题。平台是介于商家和消费者之间的通道桥梁，在
消费者网络效应下，商家如何选择平台、消费者如
何选择平台成为现实问题。在现实中往往存在多个
平台，应研究在多个平台共存的条件下，平台竞争
与商家选择的问题。从 2012 年 9 月苏宁易购收购红
孩子商城，到 2014 年 3 月京东商城发布与腾讯旗下
易迅网整合的信息，我国电子商务平台正处于竞争
和整合的重要阶段。可将产业经济学中的 “网络外
部性”和消费者网络中的 “网络内部结构”相结
合，研究市场中存在多个平台情况下，平台间竞争
问题。分析多平台竞争环境下，商家平台在不同的
协调策略下，消费者剩余、社会福利的变化情况。
或基于规制视角研究当存在一个公正的第三方决策

者情况下，社会福利变化趋势及最优选择如何确定，
这些问题将是未来研究的拓展方向。
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时候 AＲM 公司的 CPU 已经比曾经我们在 Win98 下
游戏的 intel 的处理更好了，液晶显示屏和触控技术
都已经达到成熟了，这就需要有创新的商业模式来
推动新产品的市场化，诺基亚并没有意识到这一切，
乔布斯的个人眼光和能力通过推动商业模式的创新
使这一切发生了。显然这种创新是不会停止的，未
来在技术和竞争的推动下会商业模式的创新会不断
发生，国内厂商需要在这样不同阵营的商业生态系
统中找到自己的定位角色和盈利模式来获得持续的
发展。
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