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《在线口碑传播原理》

前言

　　根据全球权威管理咨询公司麦肯锡的最新估计，美国业务的三分之二是靠口碑驱动的。口碑可信
度高、针对性强，在促进消费者购买方面，有着广告无可比拟的优势。口碑传播正在成为市场决定性
的力量，而且口碑带来的客户远比营销获取的客户更有价值。与传统（离线）口碑仅限于亲戚朋友邻
里等小范围内传播不同，在线口碑（网络口碑）一经插上互联网的翅膀，便可超越时空限制，让传播
范围跨越熟人圈子，使陌生人之间的交流分享成为可能。口碑已经渗入到了网络的每一个角落。在电
子商务网站、口碑网、博客平台／频道、产品讨论区／产品论坛、社交网站、聊天室、BBS等虚拟空
间中，人们都可以方便地传播口碑信息。借助搜索引擎等工具，消费者可以毫不费力地检索到欲购产
品或服务的评价信息，产品或服务的好坏一目了然，消费者和供应商之间的信息不对称性大幅度下降
。美国市场研究公司Jupiter Research调查数据显示：77％的网民在线购买商品前，会参考网上其他人所
写的产品评价；超过90％的大公司相信，用户推荐和网民意见在影响用户是否购买的决定性因素中是
非常重要的。这是一个在线口碑力量彰显的时代：买书要看豆瓣网上的评论，看完电影要去论坛上发
表意见，吃饭要看饭统网推荐，旅行前要到携程网打点一切，购物要在淘宝口碑网上货比三家，热门
博客上推荐的产品一定大卖。口碑是一把双刃剑，正面口碑传播有助于企业产品和服务的推广，能够
扩大企业品牌的影响力。反之，负面口碑会损害企业声誉和形象，造成许多不良的影响。对于正面口
碑，企业希望传播得更快、更广，而对于负面口碑，则希望尽快停止传播。网络是个放大器，与传统
口碑相比，在线口碑的传播具有极强的放大效应。正是由于这种放大效应，正面的在线口碑可以使一
个名不见经传的企业一夜之间名扬四海，而负面的在线口碑也可能使一个誉满天下的企业顷刻之间声
名狼藉。难怪营销界很多人断言，企业如果不能有效地管理在线口碑的传播，就会沦为二流、三流角
色。
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内容概要

《在线口碑传播原理》内容简介：根据全球权威管理咨询公司麦肯锡的最新估计，美国业务的三分之
二是靠口碑驱动的。口碑可信度高、针对性强，在促进消费者购买方面，有着广告无可比拟的优势。
口碑传播正在成为市场决定性的力量，而且口碑带来的客户远比营销获取的客户更有价值。与传统（
离线）口碑仅限于亲戚朋友邻里等小范围内传播不同，在线口碑（网络口碑）一经插上互联网的翅膀
，便可超越时空限制，让传播范围跨越熟人圈子，使陌生人之间的交流分享成为可能。口碑已经渗入
到了网络的每一个角落。在电子商务网站、口碑网、博客平台／频道、产品讨论区／产品论坛、社交
网站、聊天室、BBS等虚拟空间中，人们都可以方便地传播口碑信息。借助搜索引擎等工具，消费者
可以毫不费力地检索到欲购产品或服务的评价信息，产品或服务的好坏一目了然，消费者和供应商之
间的信息不对称性大幅度下降。美国市场研究公司Jupiter Research调查数据显示：77％的网民在线购买
商品前，会参考网上其他人所写的产品评价；超过90％的大公司相信，用户推荐和网民意见在影响用
户是否购买的决定性因素中是非常重要的。这是一个在线口碑力量彰显的时代：买书要看豆瓣网上的
评论，看完电影要去论坛上发表意见，吃饭要看饭统网推荐，旅行前要到携程网打点一切，购物要在
淘宝口碑网上货比三家，热门博客上推荐的产品一定大卖。口碑是一把双刃剑，正面口碑传播有助于
企业产品和服务的推广，能够扩大企业品牌的影响力。反之，负面口碑会损害企业声誉和形象，造成
许多不良的影响。对于正面口碑，企业希望传播得更快、更广，而对于负面口碑，则希望尽快停止传
播。网络是个放大器，与传统口碑相比，在线口碑的传播具有极强的放大效应。正是由于这种放大效
应，正面的在线口碑可以使一个名不见经传的企业一夜之间名扬四海，而负面的在线口碑也可能使一
个誉满天下的企业顷刻之间声名狼藉。难怪营销界很多人断言，企业如果不能有效地管理在线口碑的
传播，就会沦为二流、三流角色。
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章节摘录

　　口碑可以从不同的角度进行分类。根据口碑传播的效应可以将口碑分为正面口碑和负面口碑；根
据口碑的传播途径可以分为传统口碑和在线口碑；根据口碑的来源可以分为消费者口碑和非消费者口
碑。本书仅关注消费者口碑，非消费者口碑不在本书的研究之列，故下面仅讨论前两种分类。　　1
．正面口碑和负面口碑　　口碑既能表达正面的观点，也能表达负面的观点，它们所起的效应是不同
的，起到正面效应的是正面口碑（Positive Word of Mouth，PWOM），而起到负面效应的是负面口碑
（Negative word of Mouth，NWOM）。　　正面口碑是指包含对产品或服务正面评价信息的口碑，是
颂扬该产品或服务的，说服其他消费者购买该产品或服务，起到正面效应。负面口碑是指包含对产品
或服务负面评价信息的口碑，是贬斥该产品或服务的，劝说其他消费者避免购买该产品或服务，起到
负面效应。通常来说，消费者购买产品或服务后，不满意的经历是比较少的，所以相应的负面口碑也
比较少。有实证研究证明，正面口碑比负面口碑要普遍得多，两者的比例大约是3：1（Robert，Kathy
& Malcolm，2007）。正面口碑比负面口碑更为常见的原因不是由于每个人发布的正面口碑比负面口碑
多，而是因为有更多的人参与发布正面口碑。另外，研究表明：（a）对产品或服务发布负面口碑的
人通常也会发布正面口碑；（b）对于不同的产品类别，得到正面口碑多的产品往往也会得到更多的
负面口碑；（c）人们往往会给当前流行的品牌更多的正面口碑，而过时的或从来没有买过的品牌则
会得到更多的负面口碑；（d）口碑的多少与市场份额是有关的，市场占有率大的品牌往往会同时得
到更多的正面I]碑和负面口碑。　　Sha。hana和Dawn（2007）研究了消费者对不同类型产品负面口碑
的反应。结果表明，对于实用品的负面口碑，消费者会推断评论者是出于外因（即与产品相关的原因
）而发布这些负面评论的，并相信这些评论是基于消费者真实经历或感受的，因此相信负面口碑比正
面口碑更有用。相反，对奢侈品的负面口碑，消费者认为这些评论不是由于产品自身质量的原因，而
是出于评论者的内部原因（与产品无关的原因），这种对评论者动机的负面归因导致消费者对负面评
论缺乏信任，所以就觉得奢侈品负面评论没有用处。
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精彩短评

1、很扎实
2、ITP导师亲自塞我手里的书，系他主持的国家自然基金资助课题。完成了开题报告，想要验证关于
社会化媒体口碑传播的两个假设：1，主要基于弱关系；2，由商家主动进行控制。
3、涉及到不少数学和计算机的知识，最重要的还是这个定义：口碑是消费者与消费者之间关于产品
或服务的特性、使用经验及提供商等信息的交换与沟通。
4、作为社科课题成果，水分很多，但干货也有。很后悔当年没有好好学数理化，理科生学东西确实
占优势。
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