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基于感知价值的网络“嵌入”性消费

者决策模型构建及模拟研究

□周彦莉　杜培林　冯　群

[济南大学　济南　250002]

[摘　要]    【目的/意义】 消费系统中，消费者–产品关系和消费者–消费者关系基本决定了消费者

的决策行为，因此，对消费者决策行为的研究应该将消费者“嵌入”到消费者–消费者关系网络中进行

研究；而且“嵌入”网络中决策的消费者的价值诉求是多维的，无法用单一的决策模型予以体现。

【设计/方法】 因此，引入多维感知价值理论和消费者网络，将消费者的决策问题演化为一个体现网络

“嵌入”性和追求多维价值目标最优化的多目标规划问题；设计了反映消费者的决策规则的目标规划

函数，并模拟了不同市场情境下消费者的消费行为演化规律。 【结论/发现】 模拟结果显示，产品不

同属性、不同优先级的多维感知价值、初始群体规模、网络结构等会显著影响消费者的决策结果。因

此，企业在设计和实施营销策略时应重点考虑产品属性设计、不同网络结构特征营销群体选择、目标

群体感知价值各维度的不同优先级调查等。

[关键词]　消费者决策；消费者网络；感知价值；多目标规划

[中图分类号] C934 [文献标识码] A [DOI] 10.14071/j.1008-8105(2019)-3021

Research on the Construction and Simulation of Network Embedded
Consumer Decision Model Based on Perceived Value

ZHOU Yan-li   DU Pei-lin   FENG Qun
(University of Jinan　Jinan　250002　China)

Abstract   [Purpose/Significance] In the consumption system, the consumer-product relationship and consumer-
consumer  relationship  basically  determine  the  consumer's  decision-making  behavior.  Therefore,  when  studying
consumer  decision-making  behavior,  consumers  should  be  "embedded"  into  the  consumer-consumer  relationship
network.  Moreover,  the  value  demands  of  consumers  who  are  "embedded"  in  the  decision-making  network  are
multi-dimensional  and  cannot  be  reflected  by  a  single  decision-making  model.  [Design/Methodology]  Therefore,
this  paper  introduces  multi-dimensional  perceived  value  theory  and  consumer  network  to  evolve  the  consumer's
decision-making problem into a multi-objective planning problem that reflects the "embedding" of the network and
the optimization of multi-dimensional value goals. A goal planning function that reflects consumers' decision rules
is  designed,  and  the  evolution  law  of  consumers'  consumption  behavior  in  different  market  situations  is
simulated. [Findings/Conclusion]  The  simulation  results  show  that  different  attributes  of  products,  multi-
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dimensional perceived value of different priorities, initial group size, network structure, etc. will significantly affect
consumers' decision-making results. Therefore, when designing and implementing marketing strategies, companies
should  focus  on  product  attribute  design,  selection  of  marketing  groups  with  different  network  structure
characteristics, and different priority surveys in various dimensions of target group perceived value.
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引言

消费行为是一种社会行为，具有群体性和网络

性，尤其随着社交网络的发展，个体间消费行为的

交互性更加明显，如各种用户生成内容（用户评

论、用户体验等）都会对其他消费者的消费行为产

生影响，这种影响有的是直接影响，有的是间接影

响，有的是即时影响，有的是延后影响，并成为消

费者学习和获取产品知识和确定最终消费行为的重

要渠道[1~5]。这种人际交互通过触发消费者的购买

行为，能够有效帮助企业获取市场价值、保持竞争

优势，如研究指出各种网络内容在个体间的传播成

为企业产品传播扩散的重要依托形式，且它对产品

扩散的作用超过了传统广告八倍[6~7]。

微观层面的消费者交互在宏观上会涌现出各种

各样的复杂市场现象[8~9]。如个体间的消费行为相

互影响，在宏观上扩散形成一个个的网络群体，如

产品粉丝群、品牌粉丝群、不同人物粉丝群等，有

时不同的网络群体之间也会相互关联，形成一个更

高层次的网络群体。这些群体会表现出特定的网络

结构，且会对消费者的决策行为产生影响 [ 1 0 ~ 1 1 ]。

Renton等研究发现网络结构会影响消费者在线动机

和对品牌的态度，如消费者间连接强度会影响消费

者的品牌态度、社交媒体平台的选择、顾客关系的

建立等[12]。因此，对消费行为研究不能仅从个体角

度考虑，而要把个体之间的社会互动置入其所在的

社会关系网络中进行分析—即研究“嵌入”网络

中的消费者决策特征[13~14]。

“嵌入”网络中决策的消费者的决策行为是多

元的，既包括自我决策，又不能忽略网络群体、网

络结构对其决策的影响。因此，文章认为“嵌入”

网络中决策的消费者的价值诉求是多维的，故借鉴

消费者感知价值理论对此类消费者价值诉求进行维

度刻画。消费者感知价值（consumer perceived value，
CPV）是消费者对产品或服务效用的整体评价[15-16]，

重要的是CPV是多元的。Reynolds和Gutman研究认

为CPV包括产品功能性价值、心理性价值以及社会

性价值[17]；Sheth等人认为CPV包括功能价值、社会

价值、情感价值、认知价值、情境价值[18]；Sweeney

等人识别出CPV的四种组成：情感价值、社会价

值、质量价值和价格价值[19]；胡守忠认为CPV可分

为消费产品价值、品牌价值、服务价值、人员价

值、形象价值和消费者关系价值等[20]。消费者决策

嵌入到网络中的目的在于嵌入网络中决策或消费赋

予了其特殊的利益。“嵌入”网络中的消费者决策

作为一种社会化的经济行为，既体现了社会因素对

消费者决策的影响，但忽视企业产品自身的吸引以

及消费者本身的个性影响。相应的，“嵌入”网络

中的消费者决策感知应综合体现这三方面的影响。

基于此，从消费者交互和网络嵌入性（社会化）两

方面考虑，本文将“嵌入”网络中决策的消费者价

值分为：基于产品各类功能的产品价值—企业化

价值，体现消费者自我偏好和个性的感知价值—
个性化价值，以及体现交互群体影响的社会化价值

和交互群体网络结构影响的网络结构价值综合—
网络化价值。

而目前对于消费者网络中的感知价值判断，要

么仅将产品属性（如价格、质量）的价值判断作为

决策依据，要么仅考虑网络化价值，如完全信赖网

络邻居或群体的决策，要么仅考虑产品属性价值和

网络价值，忽视个性化价值，且大部分研究都将属

性价值和网络价值视为对消费者具有同等地位，进

行简单加和求得消费者决策的总感知价值或者总效

用[21~24]。实际上，不同消费者对于这三类价值赋予

的权重是不同的，其对消费者决策的影响程度具有

差异性[18, 25~26]。有的消费者“嵌入”网络决策是为

了购买最优的产品，有的消费者“嵌入”网络进行

决策是为了获得最大的情感价值，有的消费者尽管

在网络中，但是仍然以追求最大个性化利益和价值

为目标。为了解决消费者感知价值的权重差异，本

文将多目标规划模型引入研究中，以解决嵌入网络

中多种目标同时存在的消费者决策问题。个体消费

者决策时感知价值的作用在于产品各个属性满足消

费者不同子价值的程度，判断依据是对应的子价值

目标，即在资源有限的情形下，判断产品在各个维

度的感知子价值及其与目标价值的差距，从而寻求

最优的一组产品属性组合。由此，个体消费者决策

的规则即转化为以实际结果与感知价值目标之间偏
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差变量的最大值作为决策目标和依据进行决策。宏

观上，个体消费者的最终感知价值还受其“嵌入”

的网络中的其他消费者的影响，这些影响不断延

伸，最终会涌现出一个个的市场现象，如S型产品

扩散曲线。对企业来讲，如果企业可以掌握消费者

网络和感知价值体系，就可以通过设计新产品或者

实施有效的营销措施，提高特定消费者的感知价

值，进而通过消费者间的关联关系，影响其他消费

者决策，影响消费者子群结构，甚至可以重塑整个

市场的消费者网络，辅助企业抢占市场。

一、消费者决策多目标规划模型设计

消费者决策嵌入到网络中的目的既体现了社会

因素对消费者决策的影响，也不忽视企业产品自身

的吸引以及消费者本身的个性影响。因此，本文以

感知价值理论（CPV）为基础，将消费者决策的感

知价值分为三个层次的子价值：由消费者决策嵌入

网络中获得的网络化价值（NV）；消费者基于自

身喜好形成的个性化价值（IV）；企业赋予产品的

属性价值，即企业化价值（EV）。而消费者决策

的网络性即体现在网络化价值中，网络化价值受消

费者决策所处网络内部成员间关联关系以及关系结

构的影响，这三个层次的感知价值可以良好地反映

嵌入网络中决策的消费者复杂的感知价值体系。认

为：（1）消费者是否购买特定产品由其对产品的

综合感知价值{NV，IV，EV}决定；（2）消费者

感知价值的各子价值之间是相互独立的，它们具有

不可替代性[27]；（3）消费者对不同类别产品的各

个子价值需求程度或者感知重要程度不同，不同消

费者对相同子价值感知的重要程度不同，相同消费

者在不同时期对各子价值的需求强度也不同，例如

有的消费者注重产品的功能，而有的消费者却更加

注重产品带给自己的社会形象和社会地位。由此，

嵌入网络中决策的消费者行为可以抽象为图1
所示的模式。在每一个市场中（市场1，…，市场m）
都有大量的消费者，消费者依据个人偏好、职业、

产品品牌选择等会形成一个个的子集群（群体1，
2，…，k），每个子集群内部的消费者（消费者

1，2，…，n）之间相互作用相互影响；同样子集

群之间也存在相互作用相互影响的关系，如竞争产

品的子集群之间相互渗透，某类产品的消费者可能

在再次购买时成为竞争产品群内成员。通过这种微

观层面个体间的交互、中观层面群体间的交互、宏

观层面不同市场间的交互边形成了消费者交互的整

体形态，也形成了一个个不同的消费者网络，影响

着企业、市场的最终走向。
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图 1   消费者决策模型图

 

（一）需求基础上的感知价值目标及优先级确定

消费者决策时首先意识到自己具有某种消费需

求，根据需求形成指导消费者未来决策的感知价值

目标（perceived value objective，PVO）。感知价

值目标是消费者在决定购买某种产品前预期将要购

买的产品在各个子价值上要达到的标准，它来源于

消费者感知的需求匮乏，取决于产品的类别、特

征、消费场合以及个体属性等。如一个人非常饥

饿，那么他将在购买食物时对EV和IV的要求和期

望相对会较高，而NV则可能很低；同样，如果一

个人需要参加一个社交晚会，晚会中其所用的消费

品往往能够向其他成员展示自我的品味和地位，所

以为此场合购买的物品可能会更加注重产品的

NV。消费者决策时，除了设置感知价值目标外，
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还会对各个子目标设置对应的优先满足等级。如有

的消费者决策时需要产品功能能够优先满足自己需

要，而有的消费者却注重产品带给自己的社会形象

和社会地位的优先满足，与此同时，却并不忽视对

其他子价值的要求。因此，感知价值体系中各子价

值满足的优先级别也不同，如晚会例子中，消费者

的NV目标和优先级别都会相对较高。基于此，本

文假设消费者决策的感知目标价值为D，决策时追

求的各个子价值目标分别为 ，并设定实

际决策时各子价值的优先级为 。

（二）产品的消费者感知价值判断

产品的感知价值判断，主要是判断可选择产品

集合中，各个产品在3个子价值上的大小。

1. 企业化价值

在消费者感知价值中企业化价值是其最主要的

决定因素，因为企业化价值决定了一个具有什么样

网络特征的消费者的选择，而具有特定特征的消费

者的选择就有可能延伸扩展影响整个网络中消费者

选择。分离消费者对产品的综合感知价值，其中独

立体现的企业化价值表现为消费者从产品的物质性

属性或功能等方面获得的效用以及付出的成本，而

其判断依据主要为产品的质量、价格、广告和品

牌。质量和价格是顾客判断是否购买据以决策的基

本依据，广告是企业的营销刺激因素，品牌也是影

响消费者对于产品价值感知的一个非常重要的因

素，尤其对于网络化特征比较明显的产品，品牌更

是其重要的标识之一[16, 18~19]。因此，本文设定消费

者对于产品的企业化价值判断主要来自于这四个方

面，包括产品的价格、质量、广告和品牌。

2. 个性化价值

个性化价值体现在消费者对于特定产品的情感

喜好当中，是一种比较独立的非理性的喜欢。一般

是指消费者因产品能激发或满足自己的某种情感状

态而获得的效用。这是一种个体的行为，每一个消

费者对于不同产品的个性化价值感知不同，甚至同

一消费者在不同时期对相同产品的个性化感知价值

也不尽相同。这种独立的偏好实际上体现为消费者

对产品企业化价值的第一知觉，而这种知觉特性因

人而异，甚至因时而异。所以本文假设影响消费者

个性化感知价值的因素，即在“时”和“人”两方

面，其中，“时”指消费者能否主观上接触①到或

者感受到这种产品，“人”指消费者感受到这种产

品后，对产品产生的个性化的偏好和反映，不同的

时机往往会导致消费者对于产品的感觉差距甚大。

由此，本文设定消费者个性化感知价值的大小取决

于消费者能否主观上感受到这种产品，即反映时机

的“接触”，以及接触产品后对于产品的第一知觉

即感觉。

3. 网络化价值

网络化价值首先表现为消费者与其他消费者关

联中获得的关于产品消费的高于个体独立决策的

收益，如产品网络化带来的规模收益递增、降低功

能风险、购买更好产品等；其次是指消费者从产品

消费中获得的可以与某个或某些个体或社会阶层关

联的效用，如彰显社会地位、降低社会化风险等。

它是人的社会性在消费领域的体现，反映了消费者

决策关联的目的以及关联者对于消费者决策的

影响[28-29]。

影响消费者网络化价值的因素主要有个体决策

关联者的影响，局域世界内群体决策的影响以及关

联结构的影响，宏观层面不同子群之间关联的影响

等。其中，个体决策关联者的影响主要体现在个体

的度上，而中观结构的影响体现在小群体内部的群

体一致性规范的影响上，宏观层次的影响则体现在

不同的网络型态中[30-33]。

基于以上分析，文章设定消费者对于产品不同

感知子价值的判断函数分别为：企业化感知价值判

断函数V1为
[34]：

V1i = w11f 11(pi) + w12f 12(qi) + w13f 13(advi) + w14f 14(br i)
= w11®1

1=piÁP
j

1=pj + w12®2
qiÁP

j
qj + w13®3

adviÁP
j

advj + w14®4
briÁP

j
brj

(1) 

®1; ®2; ®3; ®4 2 (0; 1)

®1

其中，V1i表示消费者对于产品i的企业化感知价

值，pi，qi，advi，bri分别为产品i的价格，质量，广

告和品牌，j代表市场中产品j； ，

表示消费者对于不同产品属性的感知。如现实生活

中有很多消费者对于产品的价格非常敏感，则 的

值就会比较大；如果消费者并不太注重产品广告，

®3

w11;w12;w13;w14

则 的值相对就会较小，同样其他两个指标也如

此； 指消费者对于产品这四个方面

的注重程度，其总和为1②。

基于消费者接触和感觉两个属性的个性化价值

判断函数V2为：

 

V2i = w21f 21(gji) + w22f 22(jci) =
½

0; j ci = 0
gj i; j ci = 1 ; gj i 2 (0; 1) (2) 
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其中V2i表示消费者对于产品i的个性化感知价

值，jci表示消费者是否接触到产品i，gji为消费者

对于产品i的感觉。当消费者接触到这种产品时，

他/她才会对该产品具有感觉，并形成相应的个性

化价值，反之，个性化价值为0。根据Rogers研究，

消费者类型分为五类，第一类即为创新采用者[35]，

即接触产品信息后，完全独立做出决策的消费者，

他们也因此成为网络发展的起源节点。

另外，根据文献关于网络化感知价值的研

究[12, 24, 30-33]，将消费者在网络中感知的价值分为微

观、中观、宏观三个层面（即个体效应、局部效

应、全局效应）。微观层面体现有关联的个体决策

的影响，中观层面体现了关联的网络群体对消费者

决策的影响，宏观层面体现了市场中消费者的全局

选择状态对消费者决策的影响，因此设定消费者决

策的网络化价值函数V3为：

V3 = w31

X
k2LW

dkX
l 6=k;2LW

dl
¤ x i +

X
k2LW

w32
Qk;iX
j
Qk;j

¤ x i +
X

k2LW+LW

w33
Qk;iX
j
Qk;j

¤ x i
(3) 

dk
Qk;i

x i

V3i表示消费者对于产品i的网络化感知价值，

它体现了其他个体对消费者的影响、群体消费者的

影响，以及网络整体选择情况对消费者的影响，其

中， 表示关联者k的影响程度，由个体的出度、

适应度和入度共同决定； 表示消费者k是否选择

了产品i，其值为0或1， 表示消费者是否选择了产

品i。
（三）感知价值与价值目标的比较

消费者感知价值的三个方面相互独立、不能

“合成”，某一方面较低的价值也不能通过另一方

面较高的价值来弥补，消费者总体的感知价值不是

各维度价值的线性和。因此，消费者基于感知价值

进行决策，选择产品的过程实际上是一个目标规划

的过程，目标规划的目的是在约束限制范围内，在

一系列的产品选择方案中，寻求感知价值与价值目

标差距最大的产品选择方案。其中，决策变量为消

费者是否选择市场中某类产品中的某一产品，这种

产品是消费者可以选择的产品集合中的一种；决策

变量的个数为消费者针对某一需求决策时，市场中

可供选择的同类产品的数量。在实际决策过程中，

只有优先级别较高的子价值目标得到满足后，消费

者才会考虑低一级的子价值目标满足。若某一选择

方案未能达到较高级的子价值目标，则消费者不再

考虑该方案；若所有产品选择方案都未达到消费者

的感知价值目标，消费者暂时不做出选择。消费者

最终的决策结果还取决于一些约束条件因素

（ST），如经济条件等，本文用其收入表示，反

映在公式（4）中为最后一个约束条件，产品价格

少于收入预算Y。

di+在上述分析的基础上，用 分别表示第i维的

感知子价值超过目标子价值的部分，由此，可以得

出消费者的决策规则为：

maxD =
X
j
pj
X
j
dj+

s:t
X
i
w11®1

1=piX
k

1=pk
¤ x i + w12®2

qiX
k
qk
¤ x i + w13®3

adviX
k
advk

¤ x i + w14®4
briX
k
brk

¤ x i ¡ d1
+ = V1¤

X
i

gji ¤ x i ¡ d2
+ = V2¤X

i
w31

X
k2LW

dkX
l 6=k;2LW

dl
¤ x i +

X
k2LW

w32
Qk;iX

m
Qk;m

¤ x i +
X

k2LW+LW

w33
Qk;iX

m
Qk;m

¤ x i ¡ d3
+ = V3¤

X
i
x i = 1

x i =

(
0 no buy

1 ; buy
i;m = 1; 2; 3:::

gj =

8<: 0; f (jc = 0)

2 (0; 1) ; f (jc = 1)

pi · Y(budget)
dj+ ¸ 0 ; j = 1; 2; 3

(4) 
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二、模拟研究设计

基于消费者决策模型和决策规则设计，本文通

过仿真模拟了不同市场，不同决策网络下的消费者

决策行为及表现。研究设定了两类不同的产品市

场，市场1和市场2。市场1中，仅有创新产品；市

场2中，存在两种竞争性产品，即创新产品和竞争

产品。每种产品具有不同的属性，消费者决策即为

决定在市场1中是否选择创新产品或者在市场2中选

择哪一个产品。每一个产品都具有特定的属性，并

且有其赋予异质消费者的特定的企业化价值和综合

感知价值，而每一个消费者都具有其特定的个性特

征，能够感受到不同的个性化感知价值，并嵌入不

同结构的决策网络中，受不同消费者以及消费者不

同程度的影响，获取相应的网络化价值。

本文采用MATLAB软件对此进行模拟。模

拟程序设计包括3个基本部分：消费者设计、产品

设计、消费者决策规则设计。其中消费者决策网

络采用BA无标度网络的构造依据生成网络，设定

初始网络有3个节点，每个新进入节点附带3条新

连边。

1. 消费者及产品设计。市场包括两种市场：

市场1和市场2，产品主体包括：产品A和B（仅指

市场2）。每个产品具有价格、质量、广告和品牌

四类属性，产品属性参数设计依据具体研究情境

进行设定。设定市场中有200个消费者（决策主

体）嵌入在特定的网络中，每个消费者具有一系

列的个体属性，如收入，各个维度感知价值的标

准和优先级别，对于特定产品独特的感知-感觉。

其中，设定消费者收入分布服从标准正态分布

（大于0部分）的随机数，消费者对于产品价格感

知的设计参照赵炳新、周彦莉的设计规则，认为

消费者对于价格的感知与其收入负相关，对于质

量、广告和品牌的感知则参照市场产品的平均水

平，即消费者在这几个属性上的感知，与产品属

性的相对值正相关[34]；消费者对于这些因素的优先

级别取值服从标准正态分布，选择最大值作为一

级优先级，以此类推。优先级别设计分三种情

况：一是随机分布的优先级（情形1），二是网络

化价值优先级别最高（情形2），三是网络化价值

优先级别最低（情形3）。

2. 消费者决策规则设计。消费者决策依据公式

（1）~（4）进行决策，首先根据产品属性，个体

的感觉形成相应的企业化感知价值和个性化价值，

并依据具有关联关系的个体消费者的影响（度）以

及消费者局域世界内部（关联消费者集合）消费者

的整体选择状况以及市场对于产品的整体选择状

况，形成相应的产品网络化价值，在此基础上，受

个人收入的约束进而决定是否做出某种产品的购买

决策以及购买哪一种产品。

在此基础上，本文首先通过实际的模拟数据分

析产品属性、消费者属性、网络结构对消费者购买

决策的影响，进而研究企业该如何依据消费者决策

网络进行有效的营销应用，如创新产品赠样。

三、基于消费者网络的消费者决策模型

模拟研究

首先研究市场1中消费者对于产品的选择状

况，其次研究市场2中消费者如何在两个竞争性产

品间进行选择。并通过设定消费者对于产品感知子

价值优先级不同，分三种情形进行了研究。

（一）市场1中消费情况演化

市场1中只有一种产品，消费者决策就是决定

是否购买这种产品，通过评价产品在感知价值各个

维度上的子价值，判断其是否满足目标函数的要

求。如果能够达到目标，消费者会选择购买该种商

品，反之消费者可能会持续观望，以决定是否在后

续的消费时进行购买。进一步，本文设定产品的不

同定位，以判别不同产品定位是否会对最终结果产

生影响，因此，设计三种不同的虚拟产品分别推向

市场（见表1，所有属性进行标准化处理），其中

虚拟产品1的质量、价格、品牌和广告的值都非常

高，产品2的质量、价格、品牌和广告都设定为中

等，产品3的价格、质量、品牌均为中等，而广告

做得非常好，可以进一步观察口碑效应和广告效应

的大小。
 

表 1    市场1虚拟产品属性
 

价格 质量 广告 品牌

产品1 0.82 0.81 0.89 0.97

产品2 0.43 0.44 0.49 0.49

产品3 0.45 0.47 0.83 0.49
 

通过运行程序，模拟这三种产品的最终市场

消费状况，设定初始消费者决策依据企业化感知

价值和个性化感知价值做出决策，在重复购买时

将网络化感知价值考虑在内，结果如表2。分析发

现，当消费者决策各个子感知价值优先级是随机
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分布时（情形1），消费者对于三种产品的初始消

费状况分别为：88，85，95。当设定消费者能够

重复购买时，三种产品的市场销量均有所增加，

分别为102，95，105，并最终达到一个均衡状

态。当消费者决策首先看重企业化感知价值或者

个性化感知价值时（情形2），由于这类价值是基

于个体独立的感知，因此在消费者重复购买时，

并不会影响个体的决策结果，更不会影响市场的

消费状况；而当市场中所有消费者决策时都追求

网络化感知价值的优先满足时（情形3），消费者

在重复购买时受周围群体影响较大，产品扩散程

度也较大，因此“网络”性比较强的产品在消费

群体中能够迅速扩散，最终市场占有率都非常

高，几乎扩展到整个市场。
 

表 2    三种虚拟产品消费情况统计
 

优先级随机（情形1） 网络优先级最低（情形2） 网络优先级最高（情形3）

初始选择
产品1 产品2 产品3 产品1 产品2 产品3 产品1 产品2 产品3

88 85 95 59 60 73 143 125 144

演化

101 92 104 59 60 73 185 181 183
102 94 105 59 60 73 187 186 186
102 95 105 59 60 73 187 186 186
102 95 105 59 60 73 187 186 186

 

尽管这三种产品的产品属性并不相同，但是不

同产品在不同情形下的扩散模式不尽相同，且市场

对3种产品的最终采纳情况也相差无几。因此，我

们可以得出：（1）每一种产品都有自己的市场，

企业在创新产品设计时，首先需要找对市场，设计

合适的产品，满足消费者的企业化价值和个性化价

值需求，另外这也反映了本研究模型的有效性和适

用性。（2）要利用消费者的网络化价值属性，促

使产品在消费者间的迅速扩散，例如企业通过实施

产品赠样策略打开市场，通过“先期购买者”或

“先期体验者”的口碑效应或带动效应促进产品在

网络化优先级较高的群体中的扩散。尤其社交网络

环境下，网络化子价值对于消费者的比重越来越

高，企业如何以较少的投入获得快速大规模的市场

扩散结果，对于企业变得愈发重要，而通过消费者

网络找到关键节点，对于其实现产品信息扩散便具

有了事半功倍的效果。（3）通过市场分析发现，

市场后续增加的采纳数量基本相同，说明这部分群

体采纳产品的原因不在产品属性上，更多的在于对

网络化价值的追求上，如果一个消费者非常注重产

品的网络化感知价值，那么他一般会在产品扩散的

中后期（表2演化时）采纳该产品；反之，如果一

个消费者能够独立地判断产品的感知价值，并做出

购买决定，则这类消费者是企业产品初面世时的营

销对象，而注重网络化感知价值的消费者则是企业

营销的最终目标。因此，企业在实施有针对性的营

销策略时，应该重点注意消费者本身属性的分析，

辨析能够产生消费影响和被影响者的特征；若要在

短时间内获得大规模的市场扩散效果，要更加注重

对于消费者网络中的关键节点的布局。（4）除了

消费者自身的影响力特征以外，企业还应该注意消

费者网络结构特征的影响，在本研究中网络结构特

征体现为消费者网络的度，寻找消费者网络中节点

度比较大的消费者，如节点3，4，5，6，10，
9（度分别为68，56，55，53，52，50），这部分

消费者在市场中的影响力也非常强大[36]，企业可以

通过辨析网络结构影响力和属性影响力两方面都比

较高的消费者的共同特征，进行更有针对性的营销

策略，提高营销效果。

（二）市场2产品扩散状况研究

在市场2中，存在两种产品，每一种产品不仅

面对能否受到消费者喜欢的问题，还面临与同类产

品竞争的问题。为更好地体现网络特征对消费者采

纳创新产品的影响，本文设定两种产品具有相似的

产品属性，那么，消费者决策结果的差异很大程度

上就是由于不同子感知价值及目标决定的。此处设

置两种子情形：子情形1中两种产品的属性值都比

较高，子情形2中两种产品的属性值都比较低，产

品属性值如表3所示，其他参数设定同上。通过两

种不同的子情形下消费者的选择，判断不同竞争型

市场中，消费者最终的消费演化情况以及企业如何

选择有效的营销策略。
 

表 3    市场2虚拟产品属性
 

价格 质量 广告 品牌

情形1
竞争产品1 0.96 0.82 0.87 0.82

竞争产品2 0.92 0.88 0.97 0.94

情形2
竞争产品3 0.25 0.26 0.15 0.13

竞争产品4 0.29 0.10 0.25 0.26
 

通过运行程序得出市场上两种产品的最终消

费状况，如表4。分析发现：（1）在感知价值优
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先级为情形1的情形下，产品的初始市场占比高低

基本决定了最终市场占比的高低，各属性值都比

较高的产品1初始有30个消费者，产品2初始有

64个消费者；在第一轮重复购买时，受网络化价

值的影响，产品1的消费者数量降到了27，产品

2的消费者数量增加到73，在第二轮重复购买时产

品1的市场销量有所提高，但是从第三轮重复购买

开始，产品1的市场销量逐渐下降，产品2的市场

销量逐渐提高，并最终达到市场均衡。产品3和
4具有相同的演化模式。（2）在网络化感知价值

优先级最低时（情形2），消费者对于产品的选择

并未随着时间发生变化，这部分消费者的消费行

为只受产品属性和自身个性的影响，不受周围群

体的影响。（3）在网络化感知价值优先级最高时

（情形3），产品的初始消费情况，并不能决定最

终的市场占比。如产品1和产品2，初始市场销量

分别为64，78，在第一次重复购买时，两个产品

的销量均有所增加，增幅分别为29，18。在第二

轮重复购买时，产品1的销量有所下降，产品2的
销量继续提高，但是在后续重复购买过程中，可

以发现，产品1，2的最终市场销量呈现的是一个

动态均衡，即其中一部分是固定的消费群体，但

是另一部分消费群体在每一次购买过程中，购买

结果都会发生变化，处于摇摆的状态。进一步观

察产品3和4的消费状态，发现两种产品的初始市

场销量差距不大，但是在后续重复购买过程中，

产品3的市场销量有明显的增加，产品4的市场销

量急剧降低，产品3最终几乎占领整个市场。
 

表 4    产品消费情况统计
 

优先级随机（情形1） 网络优先级最低（情形2） 网络优先级最高（情形3）

初始选择
产品1 产品2 产品3 产品4 产品1 产品2 产品3 产品4 产品1 产品2 产品3 产品4

30 64 43 25 29 45 24 32 64 78 72 47

演化

27 73 50 25 29 45 24 32 93 96 148 36
31 71 53 24 29 45 24 32 83 110 181 11
24 78 53 24 29 45 24 32 98 96 187 7
24 79 53 24 29 45 24 32 86 108 187 7
21 82 53 24 29 45 24 32 100 94 187 7
20 83 53 24 29 45 24 32 86 108 187 7
20 83 53 24 29 45 24 32 100 94 187 7
20 83 53 24 29 45 24 32 86 108 187 7

 

进一步，本文分析了情形1和情形3中消费者网

络结构特征及消费者的消费情况（表5），分别找

出了其中度最大的10个节点，可以发现：（1）在

情形1中，度比较大的消费者大部分都选择了产品

2和3，所以导致最终产品2和3在市场上的优势地

位；而网络优先级最优的消费者只有两个（3和
5），而这两个消费者都选择了产品2 和产品3；
（2）在情形3中，消费者的网络优先级都是最高

的，而在竞争产品1和2的组合中，在度最大的10个
节点中，购买产品1的消费者有3人，购买产品2的
消费者有7人；在竞争产品3，4的组合中，度最大

的10个节点都购买了产品3。
通过与表4的结果比较可以得出：

1. 在感知价值优先级随机排列的市场中，产品

的市场初始消费状态能够部分地反映其最终的市场

消费状态，所以企业产品的质量以及对消费者个性

的把握依然十分重要；一种产品在市场中能否主动

地被消费者接受，取决于产品的属性以及消费者感

知价值中的企业感知价值和个性感知价值的优先级

和目标，如果这些条件满足的话，产品会自发地在

市场中扩散。反之，如果某一种产品的网络特征比

较明显，即消费者决策更加注重产品的网络化感知

价值时，企业就必须主动采取策略推动产品的销售。
 

表 5    情形1，3消费情况统计
 

情形 编号 度 网络优先级是否最优 产品1 产品2 产品3 产品4

情形1

3 53 1 0 1 1 0
8 52 0 0 1 0 0
2 50 0 0 0 0 0
7 49 0 0 1 1 0
4 46 0 0 1 1 0
5 46 0 0 0 0 0
6 44 0 0 0 0 0

15 41 1 0 1 1 0
14 40 0 0 0 0 0
17 38 0 1 0 1 0

情形3

3 53 1 0 1 1 0
8 52 1 0 1 1 0
2 50 1 1 0 1 0
7 49 1 1 0 1 0
4 46 1 0 1 1 0
5 46 1 0 1 1 0
6 44 1 1 0 1 0

15 41 1 0 1 1 0
14 40 1 0 1 1 0
17 38 1 0 1 1 0
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2. 为了提高产品的市场占比，加快产品扩散，

有效识别具有影响力的消费者并对其制定个性化的

营销策略对企业具有十分重要的意义。这些消费者

可以是创新产品的初始采纳者，也可以是与初始采

纳者具有关联关系的后来购买者。而对于这类消费

者的识别，除了从属性上辨识之外，企业还需要从

网络结构特征方面辨析具有影响力的消费者。通过

本研究分析发现，一种产品能否在市场中扩散取决

于它能否有比较大的有效占据度或者影响力比较大

的消费者。如果能将这两方面的消费者特征集中起

来，可以更有效地降低营销成本，提高营销效率。

3. 企业基于网络结构指标选取有影响力的消费

者时，还必须注意一个度，如表5中情形3，当这类

消费者未达到一定数量时，并不会起到有效的营销

作用。而当企业掌握了这部分消费者以后，产品的

市场扩散速度和市场占有率都会迅速提升。

四、结论

在消费系统中，除了消费者–品牌关系之外，

我们也不应该忽视消费者–消费者之间的关系研

究。这两类关系基本决定了消费者的决策行为和选

择，后者能够驱动前者的关系的形成和关系属性。

尤其是随着社交网络的发展，给消费者–消费者间

的交流提供了更便利、更广泛的平台。因此，对消

费者决策行为的研究应该将消费者“嵌入”到消费

者-消费者网络中进行研究。而研究认为嵌入网络

中决策的消费者的价值诉求是多维的，无法用单一

的决策模型予以体现。因此，本研究将多维感知价

值理论和消费者网络引入到研究消费者决策模型当

中，将消费者的决策问题演化为一个体现网络“嵌

入”性和追求多维价值目标满足的多目标规划问

题，并设计了消费者决策规则。消费者决策本质上

是在一定约束基础上，在既定的感知价值各维度目

标、优先级基础上，为满足需求而寻求产品具体各

维度感知价值目标最大化的一个过程。进一步，设

定消费者对于产品不同感知子价值的判断函数，以

及反映消费者的决策规则的目标规划函数，并通过

模拟不同市场情境下，消费者的决策结果以及随时

间重复购买情形下的消费演化，分析了企业针对不

同产品、消费者的具体营销策略。

1. 企业在进行产品设计生产时，除了注重产品

自身的质量之外，通过鼓励消费者参与到企业产品

的构思、设计、生产等各个环节，或者通过产品赠

样、体验等方式，提高初始采纳群体对于产品的企

业化感知价值和个性化感知价值，从而有利于消费

者-品牌关系的形成，并能够激发消费者在各类关

系网络（如亲朋好友、网络虚拟关系）进行产品信

息的传播，通过提高消费者和潜在消费者的网络化

感知价值，促进产品销售。

2. 在单一产品市场中，比较产品1,3在不同情

形下的消费状态可以发现，对于不注重网络化感知

价值的消费者而言，广告的作用依然十分突出；另

外，如果产品的网络化特征不明显，如一些隐私产

品或者涉入度不高的产品，消费者间的相互影响不

大，消费者可能更加注重产品的价格、广告或者个

人口味等因素的影响。而对网络化感知价值较为明

显的群体，由网络因素导致的产品扩散程度大于广

告的影响，如果产品的网络化特征明显，那么消费

者间的相互影响可以有效促进产品的销售，在这类

产品市场中，企业可以通过辨识市场中或消费者网

络中影响力较大的消费者的共同特征，进行有针对

性的营销策略，提高营销效果。

3. 在竞争市场中，网络化感知价值的影响要远

大于单一产品市场。在三维感知子价值优先级随机

排列的情形下，产品的初始市场销售状态基本决定

了产品的最终市场占比，这种情形也最符合实际的

市场状态；而在网络特征特别明显的产品市场中，

由消费者网络化导致的产品市场占比可能将产品本

身的差距极致化，导致一种产品的全市场覆盖。所

以在竞争市场中，关注消费者网络以及网络化感知

价值对企业具有更加重要的意义。

4. 为了有效参与市场竞争，企业同样需要注意

产品的初始市场占比，保证企业产品自身属性过硬

基础上，提高消费者的个性化感知价值，如鼓励消

费者参与产品设计、生产等。只有在这两维感知子

价值较好，至少不是差距很大的情形下，进一步通

过辨识消费者网络中影响力较大的个体，开展个性

化的产品营销，如鼓励明星撰写博客，或者通过

企业自有媒体的有趣的内容营销在互联网平台的扩散，

保证产品在市场中以由于竞争对手的速度迅速扩散。

注释

① 此处的接触是广义的接触，包括直接接触、间接接

触等。

② 后两种子价值的权重之和也为1。
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