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社交网络下产品扩散研究进展和展望

□黄琦炜

[东南大学　南京　211189]

[摘　要]    社交网络为从个体层面研究产品扩散提供了全新的研究视角。通过文献梳理，首先介

绍传统的产品扩散机理。然后，从社交影响和消费者采用决策规则两方面，概述社交网络下产品扩散

研究进展，具体包括网络拓扑结构影响、Hub点影响、强弱关系影响和采用决策规则描述方法。最后，

指出可从真实的消费者社交网络、多产品扩散、重复购买行为和营销策略四个方面进行深入研究。
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Research Progress and Prospect of Product Diffusion
Under Social Network

HUANG Qi-wei
(Southeast University    Nanjing　211189　China)

Abstract   Social networks provide a new perspective for studying product diffusion from an individual level.
Through literature review, we first introduce the traditional product diffusion mechanism. Then, from the aspects of
social  influence  and  consumer  adoption  decision  rules,  this  paper  summarizes  the  research  progress  of  product
diffusion under social networks, including the impact of network topology, the impact of hub points, the influence
of  strong and weak relationships,  and the method of  describing adoption decision rules.  Finally,  it  is  pointed out
that  it  can  be  deeply  studied  from  the  real  consumer  social  network,  multi-product  diffusion,  repeated  purchase
behavior and marketing strategy.
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引言

产品扩散是市场营销人员关注的重点。借助优

异的产品扩散模型，营销人员可以精准地预测产品

的销量、产品的销售峰值和销售周期等。随着离线

广告效果的逐渐下降和在线社交网络的快速发展，

企业能够利用消费者社交网络，寻找其目标市场，

并实施各种营销手段增强社交网络中消费者之间的

内部互动，促进产品扩散。近年来，实业界利用社

会化营销进行产品推广，取得了丰硕的成果。以这

些年国内高速发展的智能手机行业为例，2013年小

米手机借助QQ空间发布红米手机的预定活动，通

过用户在QQ空间转发，半小时内预约用户数突破

了100万①；小米手机的竞争对手OPPO手机也借助

微博发布了同足球豪门巴塞罗那队合作推出的手

机，以及多款粉丝定制版产品，进行抢购、闪购等

活动，手机销量大增②。利用社交网络，这些公司

实现了产品扩散。

学术界研究产品扩散的成果非常丰富，其中最为
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经典的产品扩散模型是20世纪60年代的Bass模型[1]。

随后，众多学者纷纷考虑市场潜量变动、营销策略

和多产品竞争等各种因素，拓展了Bass模型，以便

提高产品扩散的预测精度以及更好地解释产品扩散

的机理。这段时间内，学者大多从宏观层面研究产

品扩散，而未细致地分析微观个体的采用行为，且

也未意识到社交网络会影响产品扩散。直至1998年
Watts和Strogatz提出小世界网络[2]，和1999年Barabási
和Albert提出无标度网络[3]，复杂网络理论和研究

方法得到了充实和发展，这为学者研究产品扩散提

供了新的切入思路和理论研究基础。

社交网络或社会系统是产品扩散的载体[4]。在

社交网络下，可以更加清晰细致地研究微观个体之

间的交互行为，考察社交网络结构差异对微观个体

的影响，以及分析微观个体异质的采用决策行为。

深入地研究社交网络下产品扩散的动力学，将有助

于剖析现实环境中产品扩散的机理，促使企业更有

针对性地制定营销策略，获取更多的收益。

虽然Peres等[4]在2010年综述了产品扩散的研究进

展，并指出了产品扩散若干未来的研究方向，但文中

对社交网络下产品扩散研究的综述较为简略，且之后

又经过近10年的发展，社交网络下产品扩散研究又取

得了不少成果。为此，本文将从综述视角聚焦于社交

网络下的产品扩散，梳理现有的社交网络下产品扩散

研究文献，论述社交网络下产品扩散的研究进展。首

先，简要地总结传统的产品扩散机理。然后，侧重于

与传统产品扩散机理的差异，论述社交网络下产品扩

散机理的研究进展，主要是从社交影响和消费者采用

决策规则两方面总结扩散机理的变化。最后，针对现

有社交网络下产品扩散研究的不足，展望未来的研究

方向。社交网络下产品扩散的研究内容、研究关键和

未来的研究方向的总结，如表1所示。

一、传统的产品扩散机理

学术界建模研究产品扩散，需追溯到Fourt
和Woodlock [ 5 ]和Mansfield [ 6 ]的工作。Fourt和
Woodlock [5]认为产品扩散主要受大众媒介等外部因

素影响，Mansfield [6]则认为产品扩散主要受消费者

口口相传影响。Bass总结两人的研究结论，认为消

费者采用产品主要受外部如广告等大众传媒的影

响，和内部与其交互的已购买者口碑的影响[1]。这

一产品扩散机理被诸多学者接受，并有许多学者在

此模型的基础上进行了拓展，试图整合更多的影响

产品扩散的因素，以便提升预测精度和更好地解释

现实中的产品扩散。

Bass模型及其多数的扩展隐含的假设是：消费

者是同质的，受到的社交影响是相同的，且个体之

间是全连接的。这些假设有助于学者在宏观层面建

模描述产品扩散的过程。学者之所以不从微观层面

细致地分析社会系统/社交网络中微观个体的互动

行为和采用决策行为，是因为宏观层面的扩散模型

有其优点：一方面是它在估计参数和预测时无需过

多的数据；另一方面是它无须关注市场中个体的互

动如何涌现成全局的市场行为[4]。但是，最新的研

究成果显示社交网络中个体既不是同质的，也不是

全连接的[7~8]。因此，为了更好地和更加符合现实

地解释社交网络中消费者个体的互动和决策行为，

多数学者研究产品扩散的视角逐步从宏观层面转移

到微观个体层面。

微观个体层面研究产品扩散，首要解决的是如何

将社交网络整合至产品扩散模型，然后在此基础上研

究微观个体采用产品的行为。消费者采用产品的行为

需经历两个关键阶段：一是同已购买者互动，获取

产品信息，用于后续的产品采用决策；二是评价信

息，决定是否采用产品。前一阶段，消费者获取信

息的数量和质量，与社交影响（包括消费者的网络

结构、与之互动对象的影响力以及互动对象之间的

关系强度）有关；后一阶段，消费者各自采用的决

表 1    社交网络下产品扩散研究内容、研究关键点和未来研究方向

研究主题 研究内容 研究关键点 未来研究方向

社交影响
消费者社交网络下异质的社交影响
对个体采用产品决策的影响

异质的网络拓扑结构（网络的度分布、聚类系
数、平均路径长度和同配性等因素） 真实的消费者社交网络

1. 消费者社交网络的数据搜集、处理和分析
2. 消费者社交网络的生成和动力学

影响力差异（Hub点、意见领袖等）

社会关系强度差异（强关系和弱关系）

消费者采用
决策规则

消费者个体采用规则的设定对个体
采用产品决策的影响

简单的采用决策规则（异质的采用阈值） 整合传统的产品扩散研究思路
1. 多产品扩散。依据产品的特性可分成竞争
性多产品和互补性多产品等，或依据产品进
入市场时间的不同，研究换代多产品等
2. 重复购买行为。分清初次采用者和重复购
买者规模
3. 营销策略。比如定价策略、赠样策略以及
其他影响消费者互动效果的营销策略等

效用法（采用产品效用函数）

状态转移法（消费者依据状态可以分成感知、信
息搜索、采用、口碑传播多个状态的消费者）

博弈法（采用和不采用策略集）
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策规则不同，也会影响产品的采用。因此，与传统

的产品扩散机理中设定的简单采用的规则和同质的

社交影响不同，社交网络下异质的社交影响和复杂

的消费者采用决策规则共同改变了产品扩散机制。

二、社交影响

社交影响是社交网络中消费者之间互动后受到

的影响。消费者作为社交网络中的节点，彼此之间

通过社交网络的连边进行互动获取产品信息。由于

消费者个体特征的差异，比如社交能力和拥有的产

品知识不同，消费者互动的节点数也不同，因而社

交网络下消费者节点的网络拓扑结构特征不同，比

如节点度和聚类系数等。再者，与之互动节点的影

响力以及互动对象之间的关系强度也不同，消费者

个体获取的信息对其说服力也不同。为此，本节将

从网络拓扑结构的影响、Hub点的影响和强弱关系

的影响三个方面综述社交影响对产品扩散的影响。

（一）网络拓扑结构的影响

社交网络是传播消费者意识、信息和意见的传

播渠道。研究消费者社交网络拓扑结构对产品扩散

的影响是近十几年重要的研究主题。依据社交网络

的拓扑结构特征的不同，包括度分布、聚类系数和

平均路径长度，可以将社交网络分成规则网络（部

分文献运用元胞自动机模型时，学者常称个体所处

的网络为晶格网络，也是一种规则网络）、随机网

络、小世界网络和无标度网络，如表2所示[9]。特

别是小世界网络和无标度网络的发现，极大地拓展

了学者研究网络环境下产品扩散的思路。因此，学

者将社交网络整合至扩散模型，比较研究了不同网

络拓扑结构对产品扩散的影响。

首先一些学者比较了小世界网络与随机网络和

规则网络结构对产品扩散的影响。Delre等[10]利用

ABM（Agent-based Model）比较了规则网络、随

机网络和小世界网络中的产品扩散。结果显示，网

络结构的异质性有助于扩散，扩散速度随着网络中

度的随机性而变化。在高社交影响的市场中，当消

费者局部网络足够大时，规则网络中传播速度慢，

随机网络中非常慢，但在小世界网络中扩散速度较

快。Tur等[11]进一步考虑消费者偏好的异质性，同

样比较了三种网络中的产品扩散。研究发现，当人

群中大多数对采用有偏好时，规则网络的扩散效果

才比较好。网络的聚集度越低，扩散效果越好。对

于高聚类网络，比如小世界网络，当社交影响足够

强时，扩散效果相对较好。Alkemade 和Castaldi[12]

引入了一个过度暴露阀值（Over-exposure thresholds），

也比较了这三种网络中的产品扩散。他们发现，消

费者同质的情形下，在稀疏的网络中，即使消费者

的暴露阀值高，级联现象也会发生；消费者异质的

情形下，扩散的初始阶段随机网络比规则网络慢，

但级联在随机网络中比在规则网络中快，小世界网

络则比其他两种网络结构扩散起步更快和级联出现

得更早。C h o i等 [ 1 3 ]研究了随机桥（R a n d o m
Beidges，连接两个社团）对随机网络和小世界网

络中网络产品扩散的影响。他们发现，随机桥的存

在延缓了初始阶段网络效应的生成或扩散发展的趋

势，但一旦扩散超过临界值，随机桥越多的网络，

扩散速度越快。进一步发现初始目标群体的选择和

网络结构，影响着产品在网络中是完全扩散还是部

分渗透。

还有些学者比较了无标度网络与另外三种网络

结构。Kuandykov和Sokolov[14]利用ABM建模，比

较随机网络和无标度网络中产品扩散速度。研究发

现，在相同市场潜量和初始采用节点条件下，随机

网络中消费者完全采用所需时间比无标度网络中短。

Bohlmann等[15]考虑两个细分市场中沟通强度和消费

者异质性的影响，比较了元胞网络（亦称晶格网

络）、随机网络、小世界网络和无标度网络中产品

的扩散。研究发现，当跟随者沟通连接较弱时，早

期重视创新采用者，能加速产品的采用。网络拓扑

结构是决定产品扩散过程和扩散行为的关键因素。

文献[10~15]研究的都是单产品市场，也有学

者研究了社交网络下多产品市场的扩散形态。Janssen
和Jager[16]从社会心理学角度利用多主体模型，研究

小世界网络和无标度网络中多种产品共存情形下，

消费者个体的选择行为涌现出的市场动力学现象。

他们发现，无标度网络中会出现少数产品占市场主

导，这与小世界网络不同。即使是低可视的产品（Low-
visibility Prodcuts），无标度网络中Hub点或早期采

用者节点对其他个体消费行为的影响都比较大。

国内不少学者在国外学者研究的基础上进行了

拓展研究，包括应用实证分析，或分析促进产品扩

散的最优营销策略，或考虑间接网络效应等。单产

表 2    不同的社交网络结构及其统计特征

网络结构 度分布 聚类系数 平均路径长度

规则网络 Delta分布 很大 很大

随机网络 Poisson分布 很小 很小

小世界网络 近似Poisson分布 较大 较小

无标度网络 幂律分布 较小 较小

· 98 · 电子科技大学学报（社科版） 第 21 卷



品市场中，庄新田和黄玮强[17]构建基于小世界消费

者网络的产品扩散模型，研究我国银行卡扩散形

态。黄玮强等[18]运用基于智能体的仿真发现，无标

度网络中随着网络平均度的增大，最优赠样方案下

产品扩散的稳态采纳者数量逐渐增加，但网络异构

程度与稳态采纳者数量不存在显著的相关性。针对

多产品扩散，鲜于波和梅琳[19]考虑间接网络效应，

利用计算经济学和行为博弈学习算法，构建产品扩

散模型。他们发现间接网络效应下，小世界网络中

产品扩散经常呈现两种产品共存，但市场占有率差

异很大的形态。

（二）Hub点的影响

社交网络中少数节点拥有较多的节点与之相

连，这类节点称为Hub点 [20]。社交网络中常见的

Hub点如意见领袖、行家等[21]。意见领袖多为熟知

产品信息的专家[22]，其提供的产品信息相对其他渠

道的信息更有说服力，可以加速产品扩散[23]。因而

其影响力与一般的节点不同，在产品扩散研究中应

将其区别对待。为此，不少学者纷纷研究其对产品

扩散的影响机理。

一些学者研究了Hub点和一般影响者的作用差

异。Valente 和Davis[23]较早研究了网络中意见领袖

对产品扩散速度的影响，通过比较初始节点全为意

见领袖、随机选取的节点和边际Agent节点三种情

形，他们认为选取意见领袖比随机选取节点和选取

边际Agent节点更能加快扩散。不过文中网络结构

设置比较简单，每个Agent随机地分配其他7个
Agent与之相连。Delre等[24]同时考虑社交影响和产

品效用预期的异质性，构建了消费者采用产品的效

用函数。结果显示，Hub点对产品扩散起着正面的

影响作用。但在无标度网络中限制Hub点的最大连

接数量时，产品扩散将严重受阻，且扩散结果变得

不确定。基于Delre [10, 24]消费者采用产品的效用模

型，Van Eck等[25]依据消费者个体的特质和知识水

平，将影响者划分为创新者（或早期采用者）、市

场专家和意见领袖，研究这些影响者对产品扩散的

影响。通过在线调查儿童对免费在线游戏口碑的数

据，验证了意见领袖在网络中的位置比较中心，拥

有产品的知识更加准确，对规则怀疑的比较少，且

更具有创新性。他们还发现意见领袖加快了信息流

动的速度和采用过程，增加了最大的采用者比例。

一些学者进一步将Hub点分类，研究不同类型

的Hub点对产品扩散的影响。Goldenberg等 [20]将

Hub点分成创新型Hub和跟随型Hub，利用大型社

交网络的数据分析发现，即使Hub点的创新性不

高，Hub点也倾向于在扩散早期采用。创新型Hub
对产品扩散的速度影响较大，而跟随型Hub点对市

场规模影响更大。Iyengar等[26]则将意见领袖分成自

我报告的领袖（Self-reported Leaders）和社会测量

的领袖（Sociometric Leaders），研究意见领袖和

社会传染对社交网络中产品扩散的影响。通过分析

医疗推荐网络的数据，发现两种意见领袖是弱相

关，且后者比前者更早地采用产品。

还有文献加入负面意见领袖研究产品扩散。

Cavusoglu等[27]将市场中的消费者分成影响者、反

对者（影响者和反对者均为意见领袖）和模仿者，

研究IT创新技术的扩散。他们发现，反对者影响技

术扩散的路径。反对者的负面影响过大（比如超过

临界值）将抵消掉正面影响者的影响效果，从而导

致模仿者的采用行为完全停止。

学者们意识到Hub点不同于一般消费者，对产

品扩散的影响更大，有学者研究如何识别和利用

Hub点，优化企业的营销策略促进产品扩散。Cho等[28]

利用社交网络方法和阈值模型，从产品扩散速度和

累计采用人数两角度，研究如何识别最有效的意见

领袖。他们发现从优化扩散速度的角度来看，高社

会度的意见领袖是最优的营销策略选择对象；从最

大化累积采用者人数来看，网络中心性强的意见领

袖则是最优的营销策略选择对象。段文奇等[29]基于

消费者网络结构的异质性，研究发现对节点度较高

的Hub点采取赠样策略比随机赠样更加明显地提高

了新产品市场的份额，且网络异构程度中等时运用

Hub赠样策略效果最好。

（三）强关系与弱关系的影响

除了社交网络拓扑结构和Hub点在局部网络结

构上影响社交影响的大小，消费者个体之间关系的

紧密程度也会影响社交影响的大小。Granovetter[30]

较早将个体之间的关系分为强关系和弱关系。强关系

表现为个体与个人直接关系网络中的其他个体的互动

频繁密切，弱关系表现为个体与个人直接网络之外的

个体的互动脆弱或者随机。学者围绕强关系和弱关

系对扩散机理的影响开展研究，获得了不少成果。

不少学者首先对强弱关系的作用差异进行了研

究。对信息传播的影响方面，Friedkin[31]认为强关

系比弱关系更加有助于组织系统内部行动相关信息

的流动，而弱关系则在组织系统外部活动相关信息

流动方面比强关系影响强。Karsai等[32]利用移动通

信的数据生成一个随时间变化的用户自我中心网

络，利用经典的谣言扩散模型，研究了时间变化同

个体异质的互动效果，发现强关系限制了一些经常
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性沟通的个体，从而严重地阻碍了信息在时变网络

中的传播。

对意见领袖作用的影响方面，Moldovan等[33]认

为针对许多应用，意见领袖应该在小团体内研究而

不是在整个网络上。通过对两个手机运营商的数据

分析，他们发现在小的、强链接的群体内，意见领

袖的作用非常明显；而在大型、弱连接的群体内，

意见领袖的作用下降很多。Zhang等[34]基于社会调

查数据发现，在新产品扩散中，意见领袖对信息性

影响（Informational Influence）的敏感性低于非意

见领袖，意见领袖对从弱关系个体来的信息性影响

不太敏感，它们同非意见领袖一样对来自强关系的

信息性影响的敏感性是一样的。

学者进一步结合强弱关系和负面效果进行了研

究。对于在线社交网络中信息传播，Zhao等[35]发现

在线社交网络中，随机选择策略比选择强关系作为

信息传输渠道更加有效。当负面弱关系存在时，弱

关系经常是信息传播的有效渠道。如果忽略弱关

系，信息在没有正面弱关系的帮助下是无法到达某

些局部社团。对于产品的采用，Goldenberg等[36]同

时考虑正负口碑和强弱关系的影响，分析了动态小

世界网络中消费者节点状态转移的概率。他们发现

弱关系比强关系更能促进负面口碑在网络中的传

播，从而增加拒绝采用产品的人数和增大产品扩散

失败的概率。

三、消费者采用决策规则

Bass模型及其大多数的扩展中，将消费者分成

两类人群：已购买者人群和潜在购买者人群，每个

人群内消费者均是同质的。所有潜在消费者在整个

扩散周期内，同任意的已购买者互动后，均以相同

的概率采用产品。而在社交网络下，消费者所处的

网络位置和局部网络中已购买者的采用情况，一般

各不相同，因而个体的采用行为是不同的。因此，

本节从描述消费者采用决策规则的角度，概述社交

网络下产品扩散的研究进展。

（一）简单的采用决策规则

最简单的采用决策规则是：一旦消费者的熟人

中有一个采用产品或者一定比例（阈值）的熟人采

用了产品，该消费者就会采用产品。Granovetter[37]

是较早用此规则描述消费者采用产品的行为。设定

消费者个体采用阈值服从一定的分布，认为当群体

中其他人的采用比例高于个体采用阈值时，消费者

个体采用产品。

在社交网络下，学者一般结合网络拓扑结构和

简单地采用规则研究产品扩散。首先有学者假设网络

中所有的消费者采用阈值相同，Valente 和Davis[23]

设定一旦节点邻居中有15%采用，该节点也会采

用。还有学者同时设立了上下两个外生给定的阈

值，Alkemade 和Castaldi[12]引入了过度暴露阀值，

描述当由于用户基础变大后产品不再吸引人的情况

（采用人数过多反而没价值，相当于为采用阀值设

定一个上限）。当Agent周边的采用人数比例小于

暴露阀值，不会采用产品。只有人数比例在暴露阀

值和过度暴露阀值之间时，该Agent采用产品。

还有些学者则设定消费者的采用阈值不同。

Goldenberg等[38]假设消费者对产品质量感知的阈值

随机分布在[0，1]上，当消费者节点周边有足够比例

的邻节点采用后，该消费者决定是否采用。通过元胞

自动机模型仿真发现，产品销售出现很强的波动性，

作者解释可能是阈值的异质性对于产品扩散有很强

的影响。Kocsis和Kun[39]认为Agent采用还是拒绝采

用技术与个人网络中的采用个体数量有关。通过改

变初始规则的正方形晶体的拓扑结构，仿真对比不同

重连边的比例和采用阈值下的产品扩散，发现网络结

构减弱网络效用（采用的正外部性）和技术扩散。

还有一些文献研究企业促进产品扩散的最优营

销策略时，也利用简单的采用规则描述消费者采用

行为。Hu等[40]设定消费者采用阈值服从[0，1]的均

匀分布，利用ABM研究新产品促销策略。他们发

现当预算受限时，最好的方式是采取较低的促销力

度瞄准易感染的群体。当预算很大时，对非易感染

者免费赠送是第一选择。在其他情况下，最好的方

式是尽可能地针对许多影响者采用中等程度的促销。

（二）效用法

从个体层面研究消费者个体选择行为，常利用

效用理论进行分析。不考虑社交网络结构的影响，

研究消费者保留价格的异质性对产品扩散的影响，

文献[41~42]做了不少开拓性工作。随后有不少文

献在此基础上，结合消费者社交网络结构的异质

性，研究了产品扩散，试图从个体层面更好地解释

产品扩散机理。

Zeppini和Frenken[43]在渗透模型的基础上，考

虑消费者异质的保留价格，基于消费者剩余效用最

大化，提出了一般的扩散模型，研究产品在社交网

络中的几乎完全扩散的临界价格。他们发现临界价

格反应了网络中扩散的有效性，且该价格与网络的

拓扑结构和消费者保留价格的分布有关。低聚类系

数的社交网络是扩散最有效的。
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文献[43]仅仅是在社交网络下，认为消费者异

质的保留价格与产品价格构成消费者采用产品效用

的函数。不少学者还考虑了局部的社交影响和产品

的网络价值构成产品采用效用的函数，分析产品在

社交网络中的扩散。Delre 等[44]指出消费者采用产

品的效用由异质的个人偏好和与局部的社交影响构

成，利用ABM研究促销策略对新产品的扩散和起

飞（takeoff）时间的影响。通过分析棕色家电（例

如电子器件）和白家电（例如家用产品）的实证数

据，对比两种促销策略（以许多远距离的小团体为

目标对象和以比较少的大团体为目标对象）对新产

品扩散的影响。研究发现，缺乏促销支持或错误的

促销会导致产品扩散的失败，最优的目标策略是针

对远距离的、小的、有粘性的消费群体，最优的促

销投放时间在不同的耐用品中是不同的。Delre等[10]

和Delre等[24]也采用类似文献[44]中关于消费者效用

的设定，研究了与产品扩散相关的其他问题。Pegoretti
等[45]基于Delre[44]关于效用的设定，研究了完全信息

和不完全信息两种体制下，社交网络的结构如何影

响产品的扩散和竞争。他们发现高聚类系数的社会

网络减缓垄断市场形成的概率，低聚类系数的社会

网络增加陷入在采用困境的概率。但在信息不完备

的倾向下，这些概率会显著地降低。段文奇和陈忠[46]

则认为效用包括产品质量的内在价值和产品在局部

网络中流行程度的网络价值，提出一个局部网络效

应的产品扩散模型。他们发现新产品成功扩散存在

一个临界内在值，该临界内在值与网络效应强度负

相关。低于该值时，新产品扩散失败；高于该值时，

新产品扩散成功。初始阶段的安装基础不是决定扩

散是否成功的关键, 而是影响临界内在值的大小。

不同于本节前述文献中利用消费者采用产品的

效用计算消费者采用产品的概率，Schlereth等[47]进

一步将赠样策略引入消费者采用产品概率的计算，

利用ABM研究了无权重的个体通信网络和有权重

的个体通信网络中最优的免费赠样策略。他们发

现，确定免费赠样策略的对象比确定赠样数量更加

重要。对于单次购买的产品，利用社交网络信息

（比如网络的中介中心度，聚类系数等）能增加利

润；对于重复购买产品，利用社交网络信息能降低

最优的赠样数量和成本。

（三）状态转移法

学者研究产品扩散时，多数将消费者分成潜在

消费者和已购买者两类，对应的消费者处在潜在采

用和已采用两种状态。而在传染病扩散理论研究

中，经常划分个体状态超过两种（例如经典SEIR

模型中分成易感染、暴露、感染、免疫或恢复四种

状态）。不少学者受此启发，将社交网络中的消费

者状态分成两种或超过两种状态。

Goldenberg和Efroni[48]较早在网络中将个体分

成两种状态，分析消费者受到自发转移或口碑的影

响时，两种状态之间的转移概率，研究产品扩散。

他们发现产品扩散能够呈现S曲线形态。Goldenberg
等[36]依据消费者发布的正面口碑和负面口碑，对已

购买者分类，分析了强弱关系下潜在消费者受广告

或正面口碑影响采用产品的状态转移概率，和受负

面口碑拒绝采用产品的状态转移概率，研究了产品

扩散。研究发现，弱关系比强关系有助于负面口碑

在网络中的传播且成为产品扩散的阻力。

不少学者根据消费者采用产品的决策过程，对

消费者的状态进行了细分。Deffuant等[49]依据个体

的兴趣状态（不喜欢、也许喜欢、喜欢）和信息状

态（有、无），构建个体的决策状态（不关心、信

息需求、没采用、采用前、采用）的概率值，和个

体状态转移方案。他们发现具有高社会价值和低个

体收益的产品更有可能成功扩散，且在高密度的社

交网络和高频繁的互动背景下，小部分极端估值的

个体会影响产品的采用。

还有学者将消费者决策过程中的信息检索过程

进行细分，研究口碑信息在社交网络中的扩散。

Thiriot 和Kant[50]将消费者个体分成感知、信息搜

索、采用、口碑传播多个状态，构建个体状态转移

的采用决策模型。通过实证数据分析发现，模型有

助于解释产品扩散中的一些难以处理的问题，比如

信息的误解导致扩散失败等。Thiriot[51]认为利用

Thiriot和Kant[50]中对信息搜索过程的分类过于复杂

而难以在事前进行确认状态，将消费者依据信息的

掌握程度分成意识阶段和专家阶段，提出了一个计

算模型研究消费者搜索信息和被动传播口碑信息的

动力学，仿真发现策略的实施应该根据初始时刻专

家的比例来确定。Sznajd-Weron等[52]则将信息扩散

过程分成获取信息阶段、说服阶段、决策阶段、使

用阶段和确认决策阶段，研究了社交网络结构对信

息扩散过程的影响。他们发现在高聚类系数的规则

网络中扩散比较容易发生，但如果社交影响不太重

要，最短路径比较小的网络有助于扩散，因而在随

机网络中比较容易实现扩散。

（四）博弈论

消费者在进行产品选择时，面临着采用和不采

用的决策。借助博弈论，将个体采用和不采用的行

为作为策略集，基于收益分析消费者选择行为，也
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是社交网络下研究产品扩散的一种有效方法。Morris[53]

是较早利用这种方法研究产品扩散的，不少学者受

其启发，运用此法研究社交网络下的产品扩散。

López-Pintado[54]构造邻居间个体互动行为2*2
的协调博弈，研究随机社交网络中个体间行为的扩

散。研究发现，在短视的最优反应激励下，行为风

险占优程度存在一个阈值。如果低于该阈值，行为

的传染现象能够发生。该阈值取决于网络的连接度

分度。Jackson和López-Pintado[55] 在López-Pintado模
型[54]的基础上，研究了分层人群的同质性和不同人

群异质的采用倾向对社交网络中产品扩散的影响，

利用博弈分析得出产品在人群中持续扩散的阈值条

件，该阈值条件与社会中同质性的水平和各种分层

人群的潜在采用倾向有关。与文献[54]和[55]研究

人们趋同的产品选择特征不同，赵正龙[56]利用反协

调博弈刻画了个体的差异化选择特征，分析复杂社

交网络上的产品扩散。结论表明，当采用策略的风

险占优度越高时，同质网络中的采用者数量越多，

而异质网络中的采用者数量可能减少，且存在唯一

的最优风险占优度。网络结构特征变化显著影响了

采用者数量。

对于上述四种消费者采用决策规则，我们依据

其研究观点、适用环境和代表文献进行了归纳总

结，如表3所示。

四、未来研究展望

社交网络为学者从个体层面研究产品扩散提供

了新的切入点。随着学者不断地深入研究，成果越

来越丰富。但与传统的产品扩散研究拓展相比，还

有不少值得深入的地方，未来研究可从以下四个方

面进行深入。

1. 真实的消费者社交网络。现实的社交网络，

不像在大多数扩散模型中的理想化描述，而是随时

间变化的。社交网络结构的变化对产品扩散势必产

生影响。而目前在多数扩散模型中，常理想化设定

社交网络结构，且社交网络结构在扩散周期内保持

不变。究其原因，一是真实市场中的社交网络的生

成算法和参数还不太明确；二是真实的社交网络数

据难以获取。随着近年来，社交网络中个体公开的

社交关系和在线交流数据的增长，新的数据获取方

法也不断出现，促使学者从搜集的数据中大尺度的

取样变得更加容易，从而使得模型中的社交网络与

现实更加契合。

2. 多产品扩散。现实的市场中，除了一些特殊

的行业，单一产品的垄断市场较为少见，多数市场

中有两个，甚至多个产品竞争同一个市场潜量。还

有同一家企业的换代产品，比如一些高科技产品，

由于投放时间的跨度，和消费者的产品换代行为以

及跨代选择行为，市场中也是两代甚至多代产品竞

争同一市场。再者，单一产品市场中，消费者选择

比较单一。多个产品市场中，社交网络下消费者的

互动和选择也更加频繁和复杂。如何更好地描述多

产品市场中消费者的选择行为，有助于理解现实环

境中产品扩散的机理，也能帮助企业实施更好的产

品投放策略。

3. 重复购买行为。多数研究产品扩散关注的是

首次采用，重复购买在扩散过程中起着非常重要的

作用，例如作为社会信号。而且，它也是大多数产

品和服务的主要收入来源[4]。考虑重复购买行为，

能够有助于理解初次采用和重复购买之间的互动以

及两者怎样共同作用于扩散过程。从实践角度考

虑，重复购买行为更不应该被忽略，因为其决定企

业长期的增长和利润。因此，将重复购买行为纳入

社交网络下的产品扩散模型也是未来的研究方向之一。

4. 营销策略。产品扩散模型初始是用于描述市

场中产品的扩散形态，可预测产品的销量、扩散周

表 3    消费者采用决策规则

采用规则 研究观点 适用环境 代表文献

简单的采用
决策规则

消费者个体采用阈值服从一定的分布，当群体中
其他人的采用比例高于个体采用阈值时，消费者
个体采用产品

适用于考虑影响因素比较少的情形，但可以和后
面几种规则同时使用

Alkemade 和
Castaldi；
Goldenberg等

效用法
消费者的效用函数是消费者个人偏好和其他影响
因素的函数，基于效用最大化，消费者采用产品

适用于结合产品的社会效用、网络价值和价格等
影响因素，分析其对社交网络中产品扩散的影响

Delre；
段文奇和陈忠等

状态转移法
消费者依据所处的状态，不停地同周边的节点互
动，按照一定的概率更新状态，直至转移成采用
产品的状态

适用于结合详细的消费者决策过程，分析消费者
决策过程对社交网络中产品扩散的影响

Goldenberg
和Efroni；
Thiriot
和Kant等

博弈论
消费者依据周边节点的采用情况，一旦采用人数
大于阈值，消费者从策略集中选择采用产品

适用于结合局部互动效应和消费者选择行为，分
析产品在社交网络中的扩散

López-Pintado；
赵正龙等
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期和峰值等。但企业一般更关心的是如何控制扩

散。特别是在竞争环境下，企业采取哪些营销手段

能够获取更大的市场份额。因此，不少企业通过价

格、广告等营销策略去干预扩散，试图让扩散按照

预期走向发展。社交网络下，消费者个体异质的行

为和特征能够凸显出来，这样企业的营销策略能更

加具有针对性。通过利用赠样、定向广告等营销策

略实现精准化营销，企业将获取更多的收益。

注释

① 红米手机QQ空间独家首发30分钟预约量破100万。

http://tech.qq.com/a/20130731/019472.htm.
② 大疆无人飞机帮汪峰成功上头条。http://mobile.

163.com/15/0214/16/AIE7RBQJ00112K95.html.
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