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内容概要

　　本书在综述相关口碑研究文献的基础上，结合作者黄敏学、王峰近7年来关于网络口碑方面研究
的成果和心得，完成了此书稿的集成。
本书结合网络口碑的特点，通过实验、调查和计量建模等研究方法，在比较分析网络口碑的内涵与特
点的基础上，从网络口碑的形成机制、传播机制、影响机制以及对新产品扩散的影响四个方面来系统
地探究了网络口碑的作用机制，力图回答互联网时代企业如何实施有效的口碑营销。
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经济学博士(2000年)、计算机硕士(1995年)，现为武汉大学经济与管理学院教授、博士生导师，市场营
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专家，湖北省电子商务学会副秘书长，中国高校市场学会理事，湖北省市场营销学会理事。
主要从事营销管理与电子商务方面的教学与研究工作。
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章节摘录

版权页：插图：（四）研究局限与未来研究方向1.理论意义首先，本书丰富了参照群体的影响理论。
本书根据网络参照群体的开放性和弱关系的特点，提出了“多元参照群体”概念，即一个群体内部对
同一产品持不一致甚至相反的态度。
研究证明，消费者并不是同等地参照同一网络中每个成员的态度，而是受其自身的态度的矛盾性程度
影响会选择性关注某一种态度。
具体来说，高矛盾的消费者倾向于关注持正面态度的参照群体，当持正面态度的占多数时，表现为“
顺从”，当持正面态度的占少数时，表现为“选择性注意”；而低矛盾的消费者倾向于关注持负面态
度的参照群体，当持负面态度的占多数时，表现为“顺从”，当持负面态度的占少数时，表现为“选
择性注意”。
因此，多元参照群体的概念可以更好地概括和解释网络环境下消费者所受的人际影响，丰富了参照群
体的理论，也丰富了社会影响理论的作用机制。
其次，本书丰富了矛盾态度的改变的理论。
本研究以消费者态度的矛盾性为基本前提，探究消费者自身的二维态度与外界的多维信息之间的复杂
互动，丰富了矛盾态度领域的相关理论。
通过实证研究，我们发现，消费者自身的态度矛盾性程度是一个非常重要的变量，稳健地调节着消费
者对外界信息的选择和处理。
一方面，高矛盾的消费者会选择性注意外界的正面意见和态度，而低矛盾的消费者会选择性注意外界
的负面意见和态度；另一方面，矛盾消费者的选择性注意效应受从众压力和群体共识的影响很小，也
就是说，那些不处于消费者选择性关注范围内的态度，即使在较多人中达成了共识，对消费者仍然不
会有较大影响。
另外，以往研究往往笼统地认为高矛盾的消费者更容易受说服性信息的影响，然而，本研究进一步澄
清了，由于动机和注意力的不同，高矛盾的消费者更容易受正面说服性信息的影响。
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《网络口碑的形成、传播与影响机制研究》是武汉大学学术丛书之一。
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