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摘　要：消费咨询网络是社会化商务环境中的一类特殊 社 交 网 络，商 家 借 助 消 费 咨 询 网 络 用 户 传 播 产 品 信 息 从 而

形成了社交广告。当网络中传播的社交广告传递高于产品品质的评价，或对竞争对手的产品做出低于真实产品品

质的评价，称为虚假评价。基于连续观点和离散行为思 想 构 建 了 产 品 采 用 模 型，并 在 模 型 中 设 置 了 用 户 观 点 学 习

规则，即尚未购买产品的用户优先选择诚信指数较 高 的 用 户 进 行 观 点 学 习。借 助 计 算 实 验 方 法 研 究 了 社 交 广 告、

观点学习轮次对观点演化和产品采用的影响。结果表明：产品采用模型能够使得被虚假观点误导从而购买产品的

用户比例降低；虚假观点识别机制可以有效识别出“低质高评”和“高质低评”，并降低其导向性；观点学习轮次的增

加可以提高虚假观点的识别效果。研究克服了现有产品扩散模型在不区分信息扩散与产品购买、不考虑信息真伪

性、不考虑不同采用阶段等方面的局限。
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１　引言

消费咨询网络是社会化商务环境中的一类特殊

社交网络（如豆瓣网、小红书、Ｅｐｉｎｉｏｎｓ等），网 络 用

户具有匿名性，用户关系的构建主要不是为了实现

人际关系的交往，而是为了通过在线社交网络关系

了解到需要的产品信息［１－２］。与传统在线评价网站

（大众点评网、口碑网）导入现有社交关系不同，第三

方产品分享与评价网站中的用户社交关系通常是基

于购物兴 趣 或 某 类 产 品 主 题 建 立 的。在 这 些 网 站

中，用户可以建立在线社交关系、分享产品信息或评

价，也可以向网络成员咨询产品相关问题。借助组

织行为学中咨询网络的概念，由于此类在线社交网

络能够使用户向其它用户进行相关产品咨询，因此

被称之为消费咨询网络［２］。由于商家开始借助消费

咨询网络中有影响力的用户传播产品信息，这就形

成了社交广告，或用户生成广告［３］。社交广 告 最 大

的特点在于广告传播所依赖的媒介是具有相互连接

关系的个体，个体之间的网络关系结构使得个体消

费者在社交广告传播上具有更大的权力［４］。商家可

能借助外在激励的方式，使得社交广告传递高于产

品品质的评价，或对竞争对手产品做出低于真实品

质的评价。这类发表不真实、具有欺骗性评价称为

虚假评价［５－６］。

两级传播理论认为新产品首先从大众媒介传递

到意见领袖，而后意见领袖将信息传递给他们日常

生活中所影响的人［７］。然而，现实中这种影 响 作 用

可能会被商家利用，如借助特殊用户传播产品正面

或负面的观点，以引导网络观点走向从而对用户产

品采用产生影响。相关研究通常从客观性和有用性

两方面评价社交广告或用户传播的产品观点，评价

客观性是对评价发布者所发布信息的评估，而评价

有用性是评价参考人对该评价是否有参考价值的感

知［８］。针对评价可能存在虚假，部分平台设 置 了 有

用性评价机制。有用性评价机制可以使得那些被其

他人认为有用的评价排序靠前，能够被更多人参考，

对于用户而言是有益的。如在电商网站（如亚马逊、

京东）和消费咨询网络（如豆瓣、什么值得买）中，通

过“点赞”或“认为有用”的方式来降低虚假评价对用

户观点的影响。因此，从用户角度来看，允许已购买

者做出评价并设置评价有用性机制对消费者是有益



的。
基于现有研究与现实问题得到启示：第一，由于

产品扩散中不仅包含正负面观点，还有虚假观点的

存在，从用户主动学习角度出发研究如何通过多轮

学习来识别消费咨询网络中的虚假观点。第二，基

于微分方程的仓室模型来模拟产品扩散过程，只刻

画了二种到四种个体的状态，并未赋予个体相应的

观点［９］。然而，消费者对于产品的观点是连 续 区 间

上的数值，而非离散的采用或不采用。第三，有界信

任的观点动力学模型能够模拟个体观点交互，却未

能区分产品 扩 散 的 不 同 阶 段［１０］。从 产 品 采 用 的 过

程来看，当潜在购买者获得信息后，可能会传播该信

息，也可能会做出是否采用的决策。因此，产品扩散

应包括采用前和采用后两个阶段，个体观点的演化

规则过程也应该考虑这两个阶段的差异。由于现有

模型在刻画对用户连续观点及产品采用的离散状态

存在局 限，因 此 本 研 究 基 于 连 续 观 点 和 离 散 行 为

（Ｃｏｎｔｉｎｕｏｕｓ　Ｏｐｉｎｉｏｎｓ　ａｎｄ　Ｄｉｓｃｒｅｔｅ　Ａｃｔｉｏｎｓ　ｍｏｄｅｌ，

ＣＯＤＡ）思 想［１１－１２］，结 合 了 仓 室 模 型 与 有 界 信 任 模

型，构建了 连 续 观 点 和 离 散 状 态 的 产 品 采 用 模 型。
借助计算实验方法研究了社交广告、观点学习轮次

对观点演化和产品采用的影响。

２　模型构建

２．１　连续观点和离散状态的产品采用模型

２．１．１　对仓室模型的扩展

复 杂 网 络 创 新 扩 散 的 研 究 受 到 仓 室 模 型 的 启

发，研究 创 新 如 何 在 人 群 中 传 播［１３］。在ＳＩＲ模 型

中，个体经历了三个状态（易受感染Ｓ、感染Ｉ、移除

Ｒ），以及两种状态转化（Ｓ→Ｉ，Ｉ→Ｒ）。本文扩展ＳＩＲ
模型到ＳＩＲＢ模型，保留了ＳＩＲ模型中的三种基 本

状态，增加了第四种状态（购买态Ｂ），共有三种状态

转变过程（Ｓ→Ｉ，Ｉ→Ｒ，Ｉ→Ｂ）。ＳＩＲＢ模型的微分方

程如式１所示：

（）ｄｓ　ｔ
ｄｔ ＝－β （）（）ｂ　ｔ　ｓ　ｔ

（）ｄｉ　ｔ
ｄｔ ＝β（）（）ｓ　ｔ　ｂ　ｔ－γ（）ｉ　ｔ－λ （）ｉ　ｔ－γ（）（ ）ｉ　ｔ

（）ｄｒ　ｔ
ｄｔ ＝γ （）ｉ　ｔ

（）ｄｂ　ｔ
ｄｔ ＝λ （）ｉ　ｔ－γ （）（ ）

烅

烄

烆
ｉ　ｔ

（１）
式（１）中， （）ｓ　ｔ 、（）ｉ　ｔ 、（）ｒ　ｔ 、（）ｂ　ｔ 分 别 表 示 在 时

刻ｔ的四种状态用户的比例。用户状态改变规则如

下：Ｓ状态的 消 费 者（即 易 接 受 产 品 信 息，Ｓｕｓｃｅｐｔｉ－
ｂｌｅ）可能会转 变 为Ｉ状 态，如 果 他 的 某 个 邻 居 已 经

购买了产品（Ｂ状态），转变概率为β；Ｉ状态消费者

（产品信息拥有者，Ｉｎｆｅｃｔｅｄ）和Ｂ状态消费者（产品

已购买者，Ｂｕｙ）是 产 品 信 息 拥 有 者，他 们 可 能 会 通

过消费咨询网络向关注自己的用户传递信息。相对

于尚未购买产品的产品信息拥有者（Ｉ态）传递的信

息，通常人们会认为产品已购买者（Ｂ态）发 布 的 产

品评价可信度较高；此外，Ｉ状态消费者可能会以概

率γ转化为Ｒ状态，Ｉ状态消费者可能会以概率λ购

买产品从而转化为Ｂ状态消费者；Ｒ状态的消费者

（产品信息屏蔽者，Ｒｅｍｏｖｅ）无法接受或传递产品信

息，也不会购买产品或影响他人。

２．１．２　加入观点学习的ＳＩＲＢ模型

ＳＩＲＢ模型刻画了四种状态的个体，但并没有赋

予个体相应的观点。然而，现实中用户对产品的观

点是分布在一定区间上的观点值，即产品信息的传

播并非知晓或不知晓，而是带有观点的信息（评价）。

Ｍａｒｔｉｎｓ［１１－１２］构 建 了 连 续 观 点 和 离 散 行 为 模 型

（ＣＯＤＡ），连续观点表示用户对产品的评分，离散行

为表示当内部观点发生变化时用户状态的变化。在

ＣＯＤＡ模型中，基 于 邻 居 的 离 散 行 为，用 户 更 新 其

内部观点和外部行为。因此，ＣＯＤＡ模型适合应用

于理解日常 生 活 中 的 一 些 现 象［１４］。本 研 究 基 于 连

续观点和离散 行 为 的 思 想，使 用ＳＩＲＢ模 型 刻 画 用

户的离散状态（四种状态），使用有界信任的ＤＷ 模

型刻画用户的连续观点。
具体而言，用户观点演化分为两个阶段：购买前

和购买后。购买产品之前，用户会搜集产品的相关

信息，浏览之后会对该产品产生一个初始观点；产品

购买之后，用户对产品有了自己的使用体验和认知，
而该体验感 受 的 好 坏 程 度 主 要 是 由 产 品 质 量 决 定

的，用 户 基 于 使 用 体 验 进 行 观 点 更 新。图１中 以

Ｎｏｄｅ　１为 例，展 示 了 用 户 观 点 学 习 和 状 态 改 变 过

程：Ｎｏｄｅ１向Ｂ态邻居（Ｎｏｄｅ　３）学习观点从而转变

为Ｉ态；Ｎｏｄｅ　１转变为Ｉ态后，经过多轮次向邻居中

的Ｉ态用户（Ｎｏｄｅ　２）或Ｂ态 用 户（Ｎｏｄｅ　３）观 点 学

习；Ｎｏｄｅ　１用 户 最 终 做 出 不 采 用 或 采 用 产 品 的 决

策，即转变为Ｒ态或Ｂ态；当Ｎｏｄｅ　１用户转化为Ｂ
态后，通过产品使用体验对邻居中的Ｂ态用户所持

有的观点与自身观点相比较，对邻居节点（Ｎｏｄｅ　３）
的诚信指数做出评价。

观点学习过程遵循四个规则：①向邻居学习，即
向所关注的用户学习；②向知情者学习，即Ｓ态和Ｉ
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态用户向Ｂ态用户进行观点学习，Ｉ态用户 之 间 进

行观点学习；③向高诚信指数者学习，即优先选择邻

居中诚信指数较高的用户进行学习；④多轮次学习，

经过多次向不同用户观点学习后做出购买决策；⑤
对诚信指数评价，即购买后的用户对其Ｂ态邻居节

点的诚信指数进行评价。

图１　加入观点学习的ＳＩＲＢ模型

　　从产品扩散的全部过程来看，具体包括三个步

骤：第一步，商家在消费咨询网络中选择一定比例的

用户成为初始Ｂ态节点，借助这些用户在消费咨询

网络中传播产品的观点。通常商家有动机借助这些

用户发布高于产品质量的观点，试图引发更多人购

买。反之，竞争对手则可能招募网络用户做出对该

产品不利的评价。第二步，当Ｓ态用户接触到Ｂ态

用户，则Ｓ态用户以一定的概率向Ｂ态用户进行观

点学习，获得产品信息（转变 为Ｉ态）。由 于 网 络 中

Ｓ态用户对产 品 并 不 知 情，故 其 初 始 观 点 来 自 其 观

点学习对象（Ｂ态用户）持有 的 观 点。第 三 步，网 络

中Ｉ态用户拥有观点，一 方 面 会 向 其 他Ｉ态 或Ｂ态

用户进行观点学习，另一方面会做出是否购买的决

策。当Ｉ态用户拒绝购买则以一定的概率转化为Ｒ
态；当Ｉ态用户购买产品后，该用户由Ｉ态转化为Ｂ
态，并根据使用满意与否来更新观点。由于网络中

可能存在虚假评价，因此转化为Ｂ态的用户可以对

邻居Ｂ态用户的诚信指数进行评价（诚信指数用于

进行虚假评价识别）。

２．２　虚假观点类型与用户诚信指数

社交广告是指商家借助社交网络或社交网络成

员发布的，具有对产品宣传作用的各类信息。由于

社交网络具有开放性，因此社交广告在传播过程中

会受到传播者的加工处理，从而改变了信息的价值。
现实中商家可能利用支付报酬或其它利益手段，鼓

励消费者发布信息，在利益的驱使下可能会产生不

真实的评价。本文关注的虚假评价指欺骗性评价，
即蓄意扩散吹捧或诋毁商品的评价以误导消费者做

出偏离理性 的 决 策［５－６］。一 般 而 言，虚 假 评 价 的 产

生机制如图２所示，包括虚夸和过贬两种类型。

图２　正常观点与虚假观点的产生
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基于评价是否符合产品真实质量，消费者对产

品持有的观 点 分 可 为 真 实 观 点 和 虚 假 观 点 两 大 类

（表１），其中真实 观 点 包 括“高 质 高 评”的 正 面 观 点

和“低质低评”的负面观点，而虚假观点则包括“低质

高评”和“高质低评”两类。因此，消费咨询网络中共

有“真实正面观点”、“虚假过贬观点”、“虚假虚夸观

点”、“真实负面观点”四种类型观点。

表１　四种类型评价

评价（观点）

高 低

产品 高 真实正面观点（高质量，高评价） 虚假过贬观点（高质量，低评价）

质量 低 虚假虚夸观点（低质量，高评价） 真实负面观点（低质量，低评价）

　　虚假观点识别涉及信息来源的可信度，而信息

来源的可信 度 与 信 息 内 容 本 身 没 有 关 系［１５］。消 费

者防御原型理论认为当消费者意识到有被欺骗风险

或已经被欺骗的时候，会激活相应的防御行为，从而

降低被再次欺骗的风险［１６］。现实中，很多电子商务

网站或第三方评价应用都开始重视在线评价的管理

和识别，如 Ａｍａｚｏｎ、京 东 商 城 网、豆 瓣 网 等 平 台 的

产品页面评论区会设置“这条评论对您有用吗”的投

票按钮。
基于以上理论和实践，建立诚信指数来探讨已

购买产品用户对其他用户做出的产品评价真实性的

感知。诚信指数表示网络中其他用户对评价发布者

的一种认知，体现了该评价被其他用户认可的程度。
因为产品评价关乎客观质量与主观感知，因此应该

使用偏离该用户购买后评价的程度来度量。用户购

买后得知产品的真实质量，如果发现某用户发表了

与其感知差别较大的评价，则降低该用户的诚信指

数。由于现实产品评分通常是５分制，对应于本研

究的［０，１］之间的连续观点即０．２单位，对于ｊ用户

而言，其观点 上 下 各０．１单 位 即 构 成 了０．２单 位。
因此，假设观点上下０．１单位是消费咨询网络用户

判断对方是否与其观点一致的标准。因此，在每一

轮次，对于用户ｊ而言，其能影响用户ｉ诚信指数的

程度如式（２）所示：

Ｈｔｉ ＝
Ｈｔｉ－ １

ｄｅｇｒｅｅｉ
， Ｏｔｊ－Ｏｔｉ ＞０．１

Ｈｔｉ＋ １
ｄｅｇｒｅｅｉ

， Ｏｔｊ－Ｏｔｉ ≤０．
烅

烄

烆
１
（２）

节点ｉ是已经购买产品的用户，其在时刻ｔ的观

点为Ｏｔｉ，其邻居ｊ在时刻ｔ购买产品并通过产品使

用得出自己的观点Ｏｔｊ。而后，回顾或观察已经购买

过产品的邻居用户（Ｂ态）的观点，并将 自 己 观 点 与

之进行比较。如果观点差距较大则表示不认同，如

果观点差距较小则表示认同。ｄｅｇｒｅｅｉ为用户的入度

数（即有多少位用户关注节点ｉ），因此式（２）确保了

诚信指数评价机制中“一人一票”的规则。如果观点

相差大于０．１，即 Ｏｔｊ－Ｏｔｉ ＞０．１，那 么 节 点ｊ认

为节点ｉ做出 的 评 价 为 虚 假 评 价，降 低ｉ的 诚 信 指

数；如果观点距离在０．１之内，即 Ｏｔｊ－Ｏｔｉ ≤０．１，
那么节点ｊ认 为 节 点ｉ做 出 的 评 价 为 真 实 评 价，增

加ｉ的诚信指数。
对于整个演化过程而言，时刻ｔ节点ｉ的诚信度

Ｈｔｉ 为：

Ｈｔｉ ＝１＋∑
ｔ－１

１

ｎｉ
ｄｅｇｒｅｅｉ－∑

ｔ－１

１

ｍｉ
ｄｅｇｒｅｅｉ

（３）

其中，ｎｉ 表示节点ｉ发表的产品观点受到消费

咨询网络中邻居用户认同的次数，ｍｉ 表示节点ｉ发

表的产品观点受到消费咨询网络中邻居用户不认同

的次数。

２．３　多轮观点学习与观点更新规则

２．３．１　观点学习

初始网络中所有个体均为Ｓ状态，而后商家在

消费咨询网络中选择了一些用户，并将产品信息传

递给了这批用户。这些用户由Ｓ态转化为拥有产品

信息的Ｂ态节点，即这些Ｂ态节点的初始观点来自

于商家授意。在产品扩散进程中，用户观点学习与

状态更新一直 进 行 着。每 一 轮，Ｉ态 或Ｂ态 用 户 发

布观点，Ｉ态或Ｓ态用户搜寻观点。
对于Ｉ态用户而言，Ｉ态用户之间会进行观点交

互，Ｉ态用户 会 向Ｂ态 用 户 进 行 观 点 学 习。即 当 用

户ｉ与ｊ具有连接时，按照以下规则进行观点学习：

Ｏｔ＋１ｉ

＝
Ｏｔｉ＋ＣＨｉｊμｉ Ｏ

ｔ
ｊ－Ｏ［ ］ｔｉ ， Ｏｔｊ－Ｏｔｉ ≤εｉ

Ｏｔｉ， Ｏｔｊ－Ｏｔｉ ＞ε烅
烄

烆 ｉ

（４）

其中，μ为观点收敛参数，一般是［０，０．５］之间

的一个常数，影响观点收 敛 的 速 度。ε为 置 信 阈 值，
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是［０，１］之间的一个常数，ε值大小表明个体对其他

用户观点的容限度高低，即网络成员是否可能进行

观点交互的最大观点距离。ＣＨ 是引入诚信指数的

信任矩阵，ＣＨｉｊ ＝ＣｉｊＨｊ。Ｈｊ 是该个体在网络中的

诚信指数，来自于其他用户对其观点真实性的评价。

Ｃｉｊ 表示用户ｉ对用户ｊ的信任，设置用户ｉ对Ｂ态

用户（已购买产品）信任大于对Ｉ态用户（未 购 买 产

品）的信任。

Ｃｉｊ ＝
１， ｊ∈Ｂ
０．５，ｊ∈｛ Ｉ

（５）

当用户ｉ与ｊ不具有连接时，用户ｉ保持原有观

点：

Ｏｔ＋１ｉ ＝Ｏｔｉ （６）
相关研究指出，重复传播同一广告可以提高品

牌或产品在用户认知中的停留时间［１７］，会增加受众

对于产品的 正 面 感 受［１８］。对 于 消 费 咨 询 网 络 用 户

而言，多次的 信 息 获 取 能 够 降 低 被 误 导 的 概 率，即

“兼听则明、偏信则暗”。ＴＮＳ市场研究公司通过调

查发现，网络用户在购买产品前通常需要进行多次

咨询，人群中的信息咨询次数均值约为４次。因此，
模型中用户会在产品购买前进行多轮次观点学习，
即多次且向不同用户进行观点学习，而后做出产品

购买决策。

２．３．２　采用决策

一般而言，当对产品的观点大于一定的接受阈

值（期望效用）时，用户会进行购买。基于Ｌｅｅ等［１９］

研究，用户的采用阈值来自对当下正在使用产品价

值的评价。假设网络中成员均具有购买能力，设置

以下购买决策规则：其一，当Ｉ态用户接收到产品信

息时，如果其观点大于期望效用，即该产品可以满足

个人需要，因 此 用 户 可 能 做 出 购 买 决 策（Ｉ→Ｂ）；其

二，当Ｉ态用户接收到产品信息时，如果其观点小于

期望效用，即感知该产品无法满足个人需要，因此用

户不做出购买决策（Ｉ→Ｉ）。
由于在研究中假定网络中的用户均为对产品有

需求且具有购买能力，因此当用户做出购买产品的

决策后即视为产品采用。

２．３．３　购后观点更新

Ａｎｄｅｒｓｏｎ等［２０］认为用户满意函数包含两个部

分，满意＝ｆ１（质量）＋ｆ２（质量，期望），其中ｆ１ 和ｆ２
的一阶导数均大于０。刘波和叶勇［２１］认为用户满意

可以表示为期望与感知差异的函数。由于Ｉ态用户

购买产品后会对观点进行更新，基于以上讨论得到

观点更新规则式（７），满足文 献［２０－２１］对 用 户 满 意 函

数的界定。

Ｏｔ＋１ｉ ＝Ｕ＋Ｕ× Ｕ－Ｏ（ ）ｔｉ （７）
个体观点的演化过程分为购买前和购买后两个

阶段。消费者购买产品后，如果Ｕ ＞Ｏｔｉ，则做出满

意的评价；如果Ｕ ＜Ｏｔｉ，则做出不满意的评价。Ｂ
态用户已经 购 买 了 产 品，其 观 点 和 状 态 保 持 不 变。

Ｒ态节点是Ｉ态 节 点 以 一 定 的 概 率 转 变 的，这 些 节

点不参与观点交互且状态不再改变。

３　实验设计与步骤

３．１　实验网络

相关研究指出包括消费咨询网络在内的大部分

在线社交网络均具有无标度特征，且网络节点具有

异配 性［２２－２３］。ＢＡ模 型［２４］是 无 标 度 网 络 的 经 典 模

型［２５］。基于ＢＡ算 法 生 成 网 络 规 模 Ｎ＝２００的 网

络，实验网络平均度为９．４６，且为异配网（度相关系

数为－０．０７８９）。此外，设置信任矩阵，即ＣＨｉｊ 表示

节点ｉ对节点ｊ的信任程度，ＣＨｉｊ 受到节点诚信指

数的影响，还受到一对节点之间信任度的影响。

３．２　实验内容

实验设计了两种途径使网络用户了解到新产品

的存在。第一种途径是通过商家发布社交广告的方

式，在实验初始时刻，群体中随机有一定比例的用户

被商家选中作为社交广告的发布者。第二种途径是

通过消费咨询网络用户关系传递的。每一轮次中，
所有观点可以改变的节点（Ｉ或Ｓ态）会发生一次观

点学习过程。参照郭斌等［２６］的研究，每一轮次当用

户ｉ的观点大于效用阈 值 时，该 节 点 就 可 能 会 采 纳

该新产品，否则等待。
通过两组实验来研究虚假观点环境中用户观点

学习与用户产品采用问题。
实验一：社交广告与产品采用。商家选 择 网 络

中的部分用户作为社交广告发布者，并赋予这些用

户特定的观点值（对产品的评价），产品质量分别设

置为高、中、低三种。该实验主要研究社交广告发布

者比例、社交广告观点值对产品采用比例和用户平

均观点的影响。
实验二：观点学习轮次与产品采用。在 实 验 一

中参照ＴＮＳ市场研究公司发布的数据，即设置用户

观点学习轮 次 为４次。为 了 探 索 用 户 学 习 轮 次 越

多，虚假观点识别机制是否更有效，实验二关注随着

观点学习轮次的变化，群体观点演化与产品采用情

况。

３．３　实验方法

·００１· 中国管理科学　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　２０１９年



近年来，计算实验方法已被证明是探索社会复

杂系统动态的一种合适方法，并且在许多学科中获

得了发展。在消费者行为研究领域，如杂货购买的

Ａｇｅｎｔ模型［２７］，二手 车 购 买 的 Ａｇｅｎｔ建 模［２８］，购 买

决策过程模型［２９］，促销条件下的购买模型［３０］。基于

主动学习视角研究存在虚假观点的消费咨询网络中

的多轮观点学习和产品采用问题，适合通过计算机

进行模拟研究。本文基于计算实验方法进行实验，
模型模拟时长为２００步，每次模拟结果均为１００计

算的平均。参数设置见表２。

表２　参数设置

变量 含义 数值或分布

Ｏ（Ａ） 发布社交广告用户的观点 ０．１到１间隔０．１

Ｕ 产品质量 ０．１到１间隔０．１

ＥＵ 效用阈值 均匀分布Ｕ（０，１）

Ｐ（Ａ） 发布社交广告的用户比例 ０．０１到０．１间隔０．０１，或固定为０．１

ＲＴ 从接受信息到购买的观点学习轮次 均值为１－１０的均匀分布，或均值固定为４

Ｃ 信任程度 对Ｂ态节点信任度为１，对Ｉ态节点信任度为０．５

γ Ｉ态转化为Ｒ态的概率 ０．００２

Ｈ 诚信指数 消费咨询网络邻居用户 “一人一票”的评价

　　其中，期望效用阈值的设置参照郭斌等在新产

品创新扩散 研 究 中 的 设 置［２６］。用 户 从 接 受 信 息 到

购买产品通常需要多次观点交互，参照ＴＮＳ市场研

究公司的调查数据，从接受信息到购买产品的观点

交互轮次ＲＴ设置为均值为４的均匀 分 布，而 在 实

验二中将观点学习轮次设置为均值１－１０的均匀分

布来研究观点学习轮次对观点学习和产品采用的影

响。Ｉ态用户转化为Ｒ态的概率参照前人研究设置

为０．００２［３１］。Ｐ（Ａ）为发布社交广告的用户比例，通
常而言发布社交广告用户比例越高则成本越大，但

传播范围更广，如“小米３手机”的社交广告比例约

为０．１３（产 品 发 布 会 互 动 人 数１３０万 与 最 终 销 量

１０００万之比），如《社 交 红 利》众 筹 的 社 交 广 告 比 例

约为０．０６６（初始粉丝数３３００与最终销量５００００之

比），在实验一中 设 置Ｐ（Ａ）在０．０１到０．１之 间 变

化，在实验二中设置Ｐ（Ａ）为０．１。

４　实验分析

４．１　社交广告与产品采用

商家选择Ｐ（Ａ）比例的用户作为社交广告发布

者，Ｏ（Ａ）表示这部分用户发布的观点值。此部分关

注随着Ｐ（Ａ）的 变 化，在 高 质 高 评、低 质 低 评、高 质

低评、低质高评四种评价环境中，模型在引入虚假评

价识别机制和未引入虚假评价识别机制条件下，消

费咨询网络中产 品 采 用 者 比 例（Ｐ（Ｂ））和 平 均 观 点

（Ｏ）的变化情况。
当社交广告传递的产品信息与产品质量一致时

（图３），即不存在虚假评价的消费咨询网络中，有无

虚假评价识别得出的结果一致，因此只展示了有虚

假评论识别时的结果。随着社交广告发布用户比例

的增加，平均观点基本保持一致。高质量产品且高

初始观点（高质高评，Ｕ＝０．７，Ｏ＝０．７）的最终购买

比例和平均观点高于低质量产品且低初始观点（低

质低评，Ｕ＝０．３，Ｏ＝０．３）条件。然而，随 着Ｐ（Ａ）
的增加，采用者比例并没有明显增加，这来自两方面

原因。一方面，ＢＡ网 络 中 并 不 存 在 较 大 规 模 的 孤

立群体，因此，初始很小的Ｐ（Ａ）比例便可以产生良

好的传播效果。当整体网络是由多个孤立的子网络

组成时，那些没有社交广告发布者的子网络便无法

获知产品信息。另一方面，图中所展示的Ｂ态用户

比例是剔除社交广告发布用户比例后的结果。
当社交广告传递的产品观点与产品质量不一致

时（图４），即存在虚假观点环境中，包括“低质高评”
和“高质低评”两种情况。

现实中，商家为了谋取利益可能会在社交网络

上推出高于其产品质量的信息，诱导信息不对称的

消费者购买，称之为“低质高评”。在“低质高评”（Ｕ
＝０．３，Ｏ（Ａ）＝０．７）条件下，随着社交广告发布用户

比例的增加，未加入虚假评价识别机制时的购买比

例明显高于加入虚假评价识别机制时的比例，未加

入虚假评价识别机制时的平均观点高于加入虚假评

价识别机制时的平均观点。表明了在“低质高评”条
件下，虚假评价识别机制能够有效降低用户被虚假

信 息 引 导 的 程 度。当 社 交 广 告 比 例 较 高 时，初 始 阶
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图３　质量与评价一致时的产品采用比例和平均观点

图４　低质高评、高质低评的产品采用比例和平均观点

段网络中虚假评价人数较多，消费者难免受到这些

虚假观点的影响而增加购买可能性。
当商家推出的产品质量较高时，也可能面临竞

争对手的恶意差评，称之为“高质低评”。在“高质低

评”（Ｕ＝０．７，Ｏ（Ａ）＝０．３）条件下，随着社交广告发

布用户比例的增加，最终购买人数呈下降状态，最终

观点呈下降趋势，这与前人研究结论一致［３２］。具体

而言，在购买人数方面，未加入虚假评价识别机制时

的购买比例低于加入虚假评价识别机制时的比例。
在最终平均观点方面，未加入虚假评价识别机制时

的平均观点低于加入虚假观点识别机制时的平均观

点。表明了在“高质低评”条件下，虚假评价识别机

制能够有效降低用户被虚假观点引导的程度。

４．２　观点学习轮次与产品采用

此部分关注存在虚假观点环境中，随着用户观

点学习轮次的增加，虚假观点识别的效果。现实中

“低质高评”类的虚假观点相对较多，因此此部分以

“低质高评”情况为例。设置初始社交广告发布用户

比例Ｐ（Ａ）为０．１，分别对有虚假观点识别机制下的

多轮观点学习和无虚假观点识别机制下的多轮观点

学习进行分析。为了分析平均观点与购买比例随时
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间的变化趋势。此部分的平均观点为所有Ｉ态节点

的平均观点（Ｏ（Ｉ）），即关注那些尚未购买产品的用

户经过多轮 观 点 学 习 后 观 点 接 近 真 实 情 况 的 程 度

（图５）。

图５　不同观点学习轮次的平均观点与产品采用

　　早期Ｉ态用户持有的观点来自于社交广告发布

者传递的观点。从平均观点来看（图５ａ，ｃ），在既定

的观点学习轮 次 下，Ｉ态 用 户 的 平 均 观 点 随 时 间 降

低；随着观点学习轮次的增加，平均观点随时间降低

速度变慢；相 对 于 无 虚 假 观 点 学 习 条 件（图５ａ），有

虚假观点学 习 时（图５ｃ）的 观 点 下 降 程 度 较 大。因

为实验是在“低质高评”环境中进行的，即当用户平

均观点越低，用户观点越能反映产品真实质量。因

此实验表明，在虚假观点学习机制下，Ｉ态用户平均

观点更接近现实。然而，观点学习轮次越多，Ｉ态用

户的平均观点下降速度相对较慢。这样的结果是否

表明观点学 习 轮 次 增 加 不 利 于 用 户 获 得 真 实 观 点

呢？这需要进一步结合网络中已购买产品用户的比

例来分析。从产品采用比例来看（图５ｂ，ｄ），早期网

络中只有１０％的用户为购买状态，即初始的１０％采

用者来自 于 那 些 社 交 广 告 发 布 者。随 着 时 间 的 增

加，产品采用者比例也在增加；观点学习轮次越多，
产品采用比例越低；相对于无虚假观点识别条件（图

５ｂ），有虚假观点识别时（图５ｄ）的 产 品 采 用 比 例 相

对较低。因为实验是在“低质高评”环境中进行的，
即当产品采用比例越低，用户被虚假社交广告误导

的程度越低，即观点学习效果更好。
在有虚假观点 识 别 机 制 条 件 下，结 合Ｉ态 用 户

平均观点（图５ｃ）与 消 费 咨 询 网 络 中 产 品 采 用 比 例

（图５ｄ），可以解释“为何观点学习轮次越多，用户观

点学习效果越差”的现象。在“低质高评”环境中，虚
假观点识别机制的效果，应该体现在最终购买产品

用户的人数较少，这样来看显然观点学习轮次越多

越好（如ＲＴ＝８时的采用比例低于ＲＴ＝２时）。当

ＲＴ＝２时，网络中Ｉ态用户平均观点较低，这是以牺

牲部分用户被误导购买带来的。因为当网络中购买

产品用户比例越多，网络中的真实观点就越多，因此

那些尚未购买产品的Ｉ态用户就更可能获得真实的

观点，即表现为网络中Ｉ态用户平均观点较低。

５　结语

本研究基 于 ＣＯＤＡ 思 想，将ＳＩＲ模 型 改 进 为

ＳＩＲＢ来刻画用户的离散状态，并将ＳＩＲＢ模型与连
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续观点模型相结合构建了产品采用模型。在产品采

用模型中设置了用户观点学习规则，即通过购后体

验来识别其他已发布观点用户的诚信度，尚未购买

产品的用户则优先选择诚信指数高的用户进行观点

学习。基于构建的产品采用模型，从社交广告、观点

学习轮次对观点演化和产品采用情况进行分析。本

研究通过二组实验得到了以下发现：第一，由于虚假

评价识别机制的引入，因此偏离真实质量的社交广

告并不能发挥持续性作用，用户购买产品后会向消

费咨询网络中其他用户传递真实的观点，并对做出

虚假评价的用户进行诚信指数评价。第二，在具有

虚假观点识别机制的产品采用模型中，学习轮次增

加可以增加虚假观点识别效果，即观点学习模型能

够使得被“低质高评”虚假观点误导从而购买产品的

用户比例降低。其中，尚未购买产品用户能够获得

真实观点，可能来自于虚假观点识别机制，也可能是

来自相对较多用户被误导购买后发表真实观点形成

的。
基于以上发现，本研究提出以下建议：第 一，对

于企业而言，企业借助网络用户发布的广告应该传

递出与其实际质量相应的观点。在虚假评价识别机

制下，过高评价的导向作用并不具有持续性，且期待

与现实之间的差距会造成不好的消费体验。第二，
对于消费者而言，在存在真实观点和虚假观点的环

境中，可以通过较多轮次的观点学习来减少虚假评

价的误导、获得真实产品评价观点，用户自身也应客

观发表评价并抵制虚假评价。第三，对于消费咨询

网络平台而言，应设置虚假观点识别机制，以减少用

户为了获得真实观点而进行观点学习的轮次。当消

费咨询网络平台不具有虚假观点识别机制时，用户

只能够通过较多轮次的观点学习来获得真实观点，
即便如此学习的效果也较为有限。

本 研 究 中 的 初 始 产 品 信 息 扩 散 来 自 于 社 交 广

告，而社交广告的发布也是有成本的。因此，更进一

步的产品扩散研究，不应仅包括从观点演化到产品

采用的过程，还应该关注扩散效果即商家能够获取

的收益。如果没有与特定的商业策略相结合，产品

扩散的研究也难以为企业如何实现利润最大化提供

支持，而这将是未来所关注的问题。
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