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摘  要 

随着社交网络用户数量的日益增多，基于社交网络的社会化媒体的出现被看作是互联网的技术进步，它

是消费者生成内容与分享信息的主要载体，是口碑信息快速被传播的在线平台，依托于社会化媒体平台

进行的口碑营销的传播方式得到了学界与业界的共同关注。本文通过深度访谈和问卷调查对用户进行调

研，收集数据并进行分析，探索影响社会化媒体口碑营销的因素，建立模型，提出研究假设并逐一对假

设验证，探讨社会化媒体口碑营销各因素对消费者购买意愿存在的影响，最终得出研究结论。最后，本

文根据研究结论为相关企业提出了改进建议与营销策略。 
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Abstract 
With the increasing number of social network users, the emergence of social media based on 
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social network is regarded as the technological progress of the Internet. It is the main carrier 
for consumers to generate content and share information, and it is an online platform for 
word-of-mouth information to be spread quickly. The communication mode of word-of-mouth 
marketing relying on social media platform has received the common attention of academia and 
industry. This paper, through in-depth interviews and questionnaire survey on users, data collec-
tion and analysis, explores the factors that affect social media word-of-mouth marketing, estab-
lishes a model, puts forward research hypotheses and verifies the hypotheses one by one, explores 
the influence of various factors of social media word-of-mouth marketing on consumers’ purchase 
intention, and finally draws the research conclusion. Finally, according to the research conclu-
sions, this paper puts forward improvement suggestions and marketing strategies for related en-
terprises. 
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1. 引言 

1.1. 研究背景与意义 

虽然口碑的重要性早已被知晓，但目前学术界对于口碑营销的研究并不是很多，国外学者们对口碑

和网络口碑的定义进行了梳理，运用案例分析法和问卷调查的形式对网络口碑传播的机制和对消费者行

为的影响进行了研究，为本论文提供了较好的思路。国内很多学者的实证研究也表明口碑比广告更能促

进人们对新产品的认知和采纳，容易获得消费者的信任，企业借助发布者所发布的口碑信息向潜在的消

费者传递信号，消费者依靠口碑信息来做出购买决策。传统的口碑营销传播效率低下，而随着社交平台

的迅速发展，凭借互联网传播的效率优势，网络口碑营销日益受到学界和业界的重视。 
随着物质的极大丰富和人们生活水平的日益提高，消费者越来越重视产品的质量和性能，比起企业

投入的高额价值的传统广告，消费者更易去选择相信用户真实的口碑信息，有数据显示，口碑信息着实

会提升企业品牌的影响力与市场份额，影响消费者做出购买决策[1]。在当今社会化媒体时代下，消费者

对于社交平台和网络信息的依赖感日益增强[2]，很多消费者在购买商品前会去查看其他用户对于商品的

评价信息和心得体会，这即为产品的口碑信息，而如何借助社交平台的力量来提升口碑影响力已成为企

业营销人员的主要思考工作，即为本文的研究意义。 

1.2. 研究内容 

根据已有的文献资料，本文对网络口碑、社会化媒体、消费者行为等理论概述进行梳理，学习了解

网络环境下消费者行为模型，及口碑营销对消费者决策的影响机制，运用所学专业的理论知识，对回收

的问卷数据进行分析，尝试搭建基于社会化媒体的口碑营销的模型，深入了解口碑营销如何影响消费者

的行为，会对消费者造成何种影响，阐述研究的必要性，为企业有效充分利用网络资源，提出相应的口

碑营销策略。研究路线图如图 1 所示。 
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Figure 1. Curve: research roadmap 
图 1. 研究路线图 

1.3. 研究方法 

本文使用了文献查阅法、深度访谈法、问卷调查法以及实证分析方法。 
(1) 文献查阅法 
通过对中国知网、万方数据资源系统、百度等的检索，以及对书籍的查阅，学习更专业的理论知识，

了解其他学者的研究内容，从发布者、发布内容、选择平台、接收者、营销效果等多角度思考口碑营销

的不同环节，尝试建立社交媒体口碑营销对消费者行为的影响模型。 
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(2) 深度访谈法 
这是一种非结构化的定性办法，定性研究的重点在于质量，所抽取的调查对象应配合完成访谈过程，

按照真实想法回答问题。预调研的优点在于可以较全面了解消费者的想法，对问卷的问题和选项进行修

正，对问卷所无法涉及的问题加以补充。 
(3) 问卷调查法 
本文选择对不同的年龄层用户开展调查，借鉴经典文献中已被数次检验的成熟量表，根据实际需要，

完成对问卷的设计过程，再进行问卷的发放过程，剔除无效问卷，对有效问卷的数据进行分析。希望会

通过每一步骤的严谨来提升研究结论的可靠性。 
(4) 实证分析法 
通过 SPSS 软件对样本和各变量情况进行描述性统计分析，信度和效度分析检查问卷的可行性，相

关分析来描述各变量之间的相关程度，回归分析来验证各变量对因变量的影响程度，验证假设，最终得

出结论。 

1.4. 本文的创新之处 

回顾以往的研究文献可以得出，多数学者的研究热点在于社会化媒体口碑营销传播模式的探索[3]，
或对单一社交平台如微信的口碑信息对消费者购买意愿的研究[4]，对于将社会化媒体与口碑营销结合在

一起，对消费者行为的影响的研究的相关文献相对缺乏。我认为，社会化媒体和口碑营销都是较广泛的

领域，有很多内容值得去思考，本文仅以社交平台作为想要调查的社会化媒体平台，通过研究消费者对

口碑信息的态度来简单得出口碑营销的各影响因素，学习相关理论，借鉴他人模型，尝试构建以社会化

媒体时代为背景，从口碑信息发布者、口碑信息、发布平台、接收者特征四个层面着手的社会化媒体时

代口碑营销四维度对消费者购买意愿的影响模型。 
与此同时，我认为，若思考更多的角度，如不同的社交平台的口碑信息是否有所差异，消费者的不

同特征是否会影响他们对变量维度的衡量标准，口碑信息的哪些强度对消费者行为产生什么形式的影响，

从而及时了解消费者的关注兴趣与行为习惯，对提升口碑营销的传播效果，提高产品的购买转化率是非

常有必要的。希望研究结论能够为企业实施口碑营销提供策略与建议。 

2. 相关理论概述 

2.1. 口碑营销 

口碑广泛应用于市场营销学领域中，于是出现了口碑营销的定义，口碑营销是一种使用户自由浏览

和发布信息，通过多平台获取到自身受益的信息，对他们关于企业或产品正面形象和负面形象的看法产

生影响，进而影响他们的购买决策的一种营销手段。而随着网民数量的增加，越来越多的企业开始重视

口碑营销，关注消费者的需求与行为，有的企业已经制定了口碑营销计划，除企业自身的宣传外，鼓励

消费者对所使用过的产品和服务进行评价，并进行传播，以引来更多的潜在消费者对产品和服务的关注，

这即为口碑营销的传播效果。消费者已对传统广告具有较强的免疫能力，而依托在朋友和亲戚之间相互

交流进行的传统口碑营销的传播效果很弱，此时应需要传播能力更强的营销手段，制造更多有趣有价值

的口碑传播内容供消费者阅读与讨论。 

2.2. 社会化媒体 

社会化媒体具有社会化和互动性，消费者在社会化媒体平台上发布内容和沟通交流，实现信息的共

享功能，拥有较大的自由度，消费者的行为方式也在不断发生着改变。社会化媒体是区分于报纸、杂志、

https://doi.org/10.12677/mm.2021.111009


安文潞 

 

 

DOI: 10.12677/mm.2021.111009 64 现代管理 
 

电视和广播这些传统的主流形式，本文将社会化媒体定义为社交平台，缩小所研究的范围，主要包括微

信、微博、贴吧、博客、论坛等。 

2.3. 社会化媒体口碑营销 

企业在保证产品质量与服务的同时，也有必要维护企业的口碑信息，线上进行的营销活动是企业传

播口碑信息的主要途径，而社会化媒体口碑营销是指通过社会化媒体来进行口碑信息的投放与宣传，社

会化媒体会提升营销内容的传播效果，比传统的口碑营销具备了一些新的特性，企业应充分利用社会化

媒体营销的优势，利用消费者之间具有高信任度的社交关系形成关系网，使口碑信息得以迅速传播，使

口碑营销效果达到事半功倍。 

2.4. 消费者行为学 

消费者每天都会做出大量的行为，而对于企业营销人员来说，最值得关注的问题是消费者对于企业

采取的营销手段所做出的反应。消费者行为学的定义有很多种不同的定义方式，又有很多不同的分支。

其根据已有的文献，同时结合本研究的需要，将购买意愿定义为消费者在社交平台中所接收到企业或其

他消费者发布的产品口碑信息后，会做出购买决策的可能性。 

2.5. 文献述评 

通过对以往学者文献的查阅，了解社交媒体口碑的传播机制，我发现国内外专门针对社交媒体口碑

营销的研究成果相对较少，没有一个较权威的定义，并且很多的理论模型还缺乏实证研究。大多数学者

是从传播学的角度展开研究，在不同的维度分别建立了不同的模型，部分学者仅对微信平台的口碑信息

进行了研究，虽然不同的学者的研究方向和结论不同，但都帮助我不断完善我的思路，使我了解到除较

为明显的影响因素外，还有很多因素均会对口碑营销的效果产生不同的影响。 
在社会化媒体时代下，我认为互联网的迅猛发展势必还会带来口碑营销的再度发展，因此本文主要

研究口碑营销的关键因素如真实性、专业性、数量和极性、发布者与浏览者之间的关系强度对于消费者

购买意愿的影响，根据研究结果对企业提出具有价值的营销建议。 

3. 模型构建与研究假设 

3.1. 模型构建 

基于上述分析，本文的主要构建思路为： 
第一，口碑信息接收者自身特征的不同，包括自身信任倾向、性别、年龄、职业等个性特征等，是

否会影响他们对于衡量变量维度的评价标准，导致对得到的问卷数据结果产生偏差。 
第二，在社交媒体口碑的传播过程中，不同的社交平台是否会影响口碑信息的传播效果，若有差别，

则针对不同的社交平台，为企业的口碑营销策略提出相应的建议。 
第三，消费者在社交软件上接触产品口碑信息后，发布者特征、口碑信息特征、浏览者特征等，各

特征变量可以具体划分为哪些维度。 
第四，从社交媒体口碑信息的角度来看，具体有哪些因素会对消费者的购买意愿产生影响，产生何

种的影响，效果是否显著等。 
第五，通过深度访谈法和问卷调查，对有效数据进行分析，根据得到的结果对所构建的模型加以修

正，并得出研究结论。 
通过学习和借鉴以往学者的研究，本文根据实际需要，从口碑信息真实性、口碑信息专业性、口碑
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信息的数量和极性、发布者与浏览者的关系强度四个维度衡量社会化媒体口碑营销，并探讨消费者自身

特征的不同是否会对社交媒体口碑对消费者购买意愿的影响产生差异，和不同的社交平台是否会影响口

碑信息的传播效果。关系模型如图 2 所示。 
 

 
Figure 2. Relationship model of social media word of mouth marketing on 
consumers’ purchase intention 
图 2. 社会化媒体口碑营销对消费者购买意愿的关系模型 

3.2. 研究假设汇总 

3.2.1. 人口统计特征对消费者购买意愿的影响 
因为不同的被调查者的性别、年龄、职业、成长背景不同，因此我们无法衡量是否会因为用户自身

特征的不同，影响被调查者对问卷问题和选项的理解有所差异，导致影响我们对数据结果的判断，于是

本文将用户自身的结构特征逐一来进行分析，提出假设： 
H1a：不同性别的消费者在社交媒体口碑营销对消费者购买意愿的影响上存在显著性差异。 
H1b：不同年龄的消费者在社交媒体口碑营销对消费者购买意愿的影响上存在显著性差异。 
H1c：不同职业的消费者在社交媒体口碑营销对消费者购买意愿的影响上存在显著性差异。 

3.2.2. 用户选择平台不同对消费者购买意愿的影响 
在社交媒体时代下，出现了越来越多的社交平台，消费者的选择日益增多，不同的社交平台的定位

不同，所针对性覆盖的人群不同，社交软件的功能也有所差异，这或许会导致口碑信息在各平台上传播

方式、速度、范围也会有不同。企业是否有必要先调查各平台对消费者购买意愿的影响方式，判断适合

该社交平台的传播方式，进而针对不同的社交平台而制定不同的口碑营销策略，从而会更好提升产品或

服务的购买转化率。因此本文提出假设： 
H2：不同的社交平台在社交媒体口碑营销对消费者购买意愿的影响上存在显著性差异。 

3.2.3. 口碑信息的真实性对消费者购买意愿的影响 
本文主要借鉴网络口碑的相关研究，李慧认为口碑传播的沟通方式不具有商业目的，通过双方自

由交流对产品或服务的认识，对一部分消费者的行为和认知产生潜移默化的影响[5]。互联网使消费者

之间无法进行面对面的直接接触，也缺乏对网络信息真实性的监控，导致消费者往往会持有怀疑的态

度去看待口碑信息的真实性，缺乏对口碑信息的信任感，因此我认为真实性对口碑信息浏览者是很重要
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的。通过发布者的发布初心和口碑信息内容两个维度描述的真实性来进行衡量口碑信息的真实性，并提

出假设： 
H3：社交媒体口碑信息的真实性在社交媒体口碑营销对消费者购买意愿的影响上产生显著性正向影

响。 

3.2.4. 口碑信息的专业性对消费者购买意愿的影响 
本文通过发布者的专业度和口碑信息内容来衡量口碑信息的专业性大小，具体通过以下四个维度，

分别是发布者是否具备必要的理论知识与经验储备，即经验程度、发布者在某产品领域内的知名度、发

布者发布的信息内容是否客观全面、和内容是否具有一定的说服力，认为社交媒体口碑信息的发布者的

经验越丰富，社交媒体口碑信息的发布者的知名度越高，社交媒体口碑信息的内容客观全面，具有说服

力，浏览者认为口碑信息的专业性越高，其越强烈影响着浏览者的购买意愿，并提出假设： 
H4：社交媒体口碑信息的专业性在社交媒体口碑营销对消费者购买意愿的影响上产生显著性正向影

响。 

3.2.5. 口碑信息的数量对消费者购买意愿的影响 
在互联网平台上，对同一产品的网络评价可能有成千上万条，若口碑信息能够进行量化，则可以帮

助消费者在海量的信息中筛选出能代表大多数人的主流评价，使消费者感受到大多数人对某一产品的态

度倾向。本文选取的变量即为社交平台上正面、负面口碑信息的数量，并提出假设： 
H5：社交平台上口碑信息的数量在社交媒体口碑营销对消费者购买意愿的影响上产生影响。 
H5a：社交平台正面口碑信息的数量在社交媒体口碑营销对消费者购买意愿的影响上产生显著性正向

影响。 
H5b：社交平台负面口碑信息的数量在社交媒体口碑营销对消费者购买意愿的影响上产生显著性负

向影响。 

3.2.6. 发布者与浏览者的关系强度对消费者购买意愿的影响 
社会化媒体的两大特性为社交性与互动性，用户可以在社交平台上了解到相熟的朋友的动态，还可

以与权威的意见领袖沟通和交流。提出假设：社交媒体口碑信息的发布者与浏览者的熟悉程度越高，社

交媒体口碑信息的浏览者对发布者的互动意愿越高，表示二者之间关系强度越强，其对浏览者的购买意

愿的影响越强烈。 
H6：口碑信息发布者与浏览者的关系强度对购买意愿产生显著性正向影响。 

4. 研究设计与数据收集 

4.1. 研究设计 

4.1.1. 变量测量 
本文通过查找以往学者关于社会化媒体和口碑营销对消费者购买意愿的测量方法，并对已有的成熟

量表进行了适当的修改，确定具体变量的测量指标，努力确保测量的科学性与严谨性，形成了最终的调

查问卷。由上述建立的研究模型可以看出，本文涉及的研究变量共有五个。其中，口碑信息真实性、口

碑信息专业性、口碑信息数量和极性、发布者与浏览者的关系强度为自变量，因变量为消费者购买意愿。

由于研究变量具有抽象性，本文也将需要研究的变量加以量化，以便获得准确合适的数据。 
其中，对于消费者购买意愿的测量，本研究借鉴 Pavlou 和 Fygenson 在其研究中开发出的购买意愿量

表，得出了消费者参考信息、改变态度和影响决策三个测量指标[6]，具体测量题项如表 1 所示。 
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Table 1. Measurement index of consumers’ purchase intention 
表 1. 消费者购买意愿的测量指标 

内容 测量指标 参考来源 

消费者的购买意愿 

购买产品或服务时， 
我会参考从社交软件上获取的有关信息 

Pavlou 和 
Fygenson 
(2006) [6] 

从社交软件上获取的产品或服务信息改变了我的态度 

社交软件上获取的产品或服务信息对我的 
购买意愿产生影响 

消费者推荐意愿 我会将自己的购后评价或已知的口碑信息发表在 
社交软件上，推荐或者阻止购买 本研究 

4.1.2. 问卷设计 
在经济快速发展的当今社会，为满足不断变化的消费者需求，产品的可供选择性越来越多，在购买

之前，消费者往往会先了解自己想要购买的产品类别与详细信息，再通过社交软件，询问其他用户或较

为权威人士对该产品的评价信息，横向在不同产品之间进行比较。因此，本文选择通过问卷调查的方式，

这是收集实证数据最常用的方法，来完成样本选取、划分相关变量维度、问卷设计、问卷发放、数据收

集五项步骤，具体分析在口碑传播中，不同的用户、传播的渠道、口碑信息本身都将会如何影响着消费

者的购买意愿与行为。 
因此，本研究是在国内外权威学者已有研究成果的基础之上借鉴相关成熟量表，设计题目。问卷涉

及到网络口碑信息的真实性、专业性、口碑信息的正负极性和数量、发布者与浏览者之间的关系强度、

购买意愿五个变量模块。具体的设计环节由三个部分组成：第一部分是对本次问卷调研的目的进行简单

说明。第二部分是主题问卷，首先对被调查者的基本信息进行收集，涉及消费者的性别、年龄、职业、

常使用的平台以及比较关注口碑信息的内容。再引导被调查者根据所接触到的社交软件上的口碑信息表

达出真实感受，此部分是针对消费者对社交媒体口碑营销的感知测量，本研究主要选取了四个维度对此

进行测量，分别是口碑信息真实性、专业性、数量与极性、发布者与浏览者之间的关系强度。问卷题目

的设置包含多种形式，单选题、多选题、开放式选项、和李克特量表式选择题[7]。其中李克特量表是一

种用来量化被调查者是否同意或满意题干所描述信息的程度的量表，本文中的 5 级量表表示 5 种程度心

理状态的等级递进，表示为“非常不同意、比较不同意、一般、比较同意、非常同意”，量表还有 7 级、 
10 级等形式，量表分类的越细致，研究结果往往会越精确，因为同样是同意的状态下，同意的程度不同，

其导致的行为会有显著差异，量表越细致，差异性则越大，对于分析结果来说，应使分析的数据有足够

的差异性，因此要细分被调查者的同意状态，以更好了解消费者的心理与需求。 

4.1.3. 小规模深度访谈 
为了更精准的确定研究范围，本文采用了半结构化性质的深度访谈法，这种方法的问题多以开放式

的形式出现，常被用于研究早期时帮助研究人员从新的角度来理解问题，进而产生新鲜的视角。抽取访

谈对象主要采取“目的性抽样”的方法，根据研究目的确立合适的研究对象的范围，再在指定的范围中

随机抽取，抽样结束后对抽样结果进行反思，保证在年龄、性别、职业等人口统计变量方面尽可能分散，

确保研究结果具有可靠性。本文的调查对象集中以在校大学生和城市工作中的白领为主，在本次的访谈

抽样中，我一共选取了十名用户进行访谈，分别为本文作者的大学同学，身边的朋友，以及年龄稍长的

前辈同事，使各年龄层均得到覆盖，并且大多工作在互联网领域，每日使用社交软件次数频繁，并拥有

查看口碑信息及分享口碑信息的经历。 
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4.2. 数据收集 

本研究是普遍性的问卷调查，因此调查群体并无针对性，并没有仅局限于学生群体。因为我认为，

在当今时代，互联网的日益普及，每个人都体验过网络购物。因此，我想要了解消费者是否会因为性别

不同、年龄不同、职业不同，以及使用的社交平台不同，导致所关注的网络口碑信息的侧重点也会有所

不同，影响他们的购买意愿的因素是什么，进而希望能为企业等机构提出启示，在进行口碑营销时，是

否要针对不同消费者群体、针对不同平台制定不同的口碑营销策略，使口碑信息的传播效力发挥到最大。

调查问卷主要通过在线调查网站“问卷星”编写问卷，然后将链接分享到微博、微信好友和朋友圈、QQ
好友和 QQ 空间、贴吧等社交软件，发放对象多为熟识的同学、同事、朋友，和他们的朋友们，这样不

仅保证了问卷回收的数量，也保证了问卷的质量，共发放问卷 220 份，剔除 6 份无效问卷，回收到有效

问卷 214 份。有效率为 97.3% 

5. 数据分析与假设检验 

本章是论文的实证部分，包括研究设计和实证分析两部分。研究设计部分包括问卷的设计和数据收

集；实证分析部分包括描述性统计分析和理论模型的结构方程分析。整体思路如下：首先，依据并参考

已有文献中的成熟测量量表，对模型中的变量进行量表设计，形成初始问卷，并借助小规模深度访谈的

方法，对问卷进行修正并形成最终问卷；其次，确定调研对象和调研方法等，以获取研究数据；最后，

在对样本描述性统计和观测变量的统计分析的基础上，对理论模型进行假设验证并得出结论，提出建议。 

5.1. 描述性统计分析 

对于社会化媒体口碑营销对消费者购买意愿影响的调查问卷，本文从性别、年龄、职业、购物频率

等方面对被调查者的基本情况进行调查统计，发现本次被调查者中女性居多，年龄在 19~25 岁之间的人

数最多，学生、公司职员人数较多，几乎在每个行业上都做到了覆盖。被调查者每月网上购物 3 次的人

数最多，而随着互联网技术的迅猛发展，网上购物的便利性，会吸引越来越多的人群通过互联网即可购

买到心仪的产品。 
如表 2 所示，使用微信、微博平台查看口碑信息的人数最多，占 65%左右。关注护肤化妆品类、服

饰类、美食类的被调查者人数最多，占 57%左右，这一点或许也与女性被调查者人数较多有关，关注礼

品类人数最少，在所填的“其他”选项中，我们发现用户在购买产品之前都会来主动搜索产品口碑信息，

平时的留意观察和购买之前的搜索都会影响口碑信息对消费者购买意愿行为的影响。在产品口碑信息中，

消费者会偏向于关注产品质量、产品效果、产品价格等因素，这为企业今后开展口碑营销提供了启示，

应多从消费者的主要关注点入手，但是也还要关注促销活动、物流服务等其他影响因素。 
 

Table 2. Table 1 sample view of word of mouth information 
表 2. 样本查看口碑信息的情况 

项目 人数 性别 

渠道 

微信 137 64.02% 

微博 141 65.89% 

QQ 64 29.91% 

贴吧 40 18.69% 

论坛 47 21.96% 

其他(答案：百度、小红书、知乎、淘宝、

大众点评、口碑、美团、哔哩哔哩等) 
54 25.23% 
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Continued 

产品类别 

护肤、化妆品类 122 57.01% 

服饰类 121 56.54% 

美食类 107 50% 

书籍杂志、电影类 114 53.27% 

日用品类 91 42.52% 

礼品类 35 16.36% 

其他(答案：摄影类、电子产品类、 
画画用品等) 

24 11.21% 

关注内容 

发布者信息 49 22.9% 

产品品牌 123 57.48% 

产品质量 186 86.92% 

产品效果 158 73.83% 

产品价格 145 67.76% 

促销活动 85 39.72% 

商家服务 70 32.71% 

物流速度 50 23.36% 

其他 5 2.34% 

5.2. 信度和效度分析 

5.2.1. 信度分析 
在实证分析之前，需要可靠性检验，即对调查结果的一致性、稳定性进行测定，信度分析用于研究

定量数据，尤其是态度量表题的回答可靠准确性。Cronbach’s Alpha 值是被普遍认可的检测方法，

Cronbach’s Alpha 值越接近 1，说明问卷的信度越高，也代表重复测量的一致性程度也越高。Cronbach’s 
Alpha 值在 0.7 和 0.98 之间，表明量表的信度值很高，低于 0.35 说明信度值很低，而 0.6 是可以被接受的

最低值。 
本文主要有五个研究变量，即口碑信息的真实性、专业性、极性与数量、关系强度和购买意愿，据

计算，本研究涉及的五个研究变量的信度系数值范围为 0.441~0.785，说明研究数据信度水平良好。 
同时，本文又将不同问题按照测量变量的不同进行了汇总，进行第二步的验证信度分析，继续通过

问卷星中的在线 SPSS 分析工具进行效度检测，并将得到的结果自行整理成表 3，信度系数值为 0.820，
大于 0.8，因而说明研究数据信度质量高。针对“已删除的 α系数”，分析被删除后的信度系数值并没有

明显的提升，因而说明题项全部均应该保留，进一步说明研究数据信度水平高。针对“CITC 值”，由于

“平台”对应的 CITC 值小于 0.2，说明它与其余题项的关系较弱，可以考虑进行删除处理。综上所述，

研究数据信度系数值高于 0.8，删除题项后信度系数值并不会明显提高，综合说明数据信度质量高，可用

于进一步分析。 

5.2.2. 效度分析 
效度，即有效性，其目的是用来检验调查值与真实值之间的接近程度，如果调查情况与要研究的问

题越相符，则效度越高。效度研究用于分析研究项是否合理和有意义，效度分析使用因子分析这种数据

分析方法进行研究，分别通过 KMO 值，共同度，方差解释率值，因子载荷系数值等指标进行综合分析，
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以验证出数据的效度水平情况。KMO 值用于判断是否有效度，共同度值用于排除不合理研究项，方差解

释率值用于说明信息提取水平，因子载荷系数用于衡量维度和题项对应关系。在进行效度分析时，本文

使用到了因子分析法，将相关比较密切的几个变量归在同一类中，每一类变量就成为一个因子，以较少

的几个因子反映原资料的大部分信息。运用这种研究技术，我们可以方便地找出影响消费者购买、消费

以及满意度的主要因素是哪些，以及它们的影响力[8]。 
 
Table 3. Reliability Analysis of each scale 
表 3. 各量表信度分析 

测量变量 题数 校正项总计相关项(CITC) 项已删除的 Alpha 系数 Cronbach’s Alpha 系数 

口碑传播平台 1 0.041 0.878 

0.8 

口碑真实性 2 0.678 0.782 

口碑专业性 4 0.776 0.774 

正面口碑数量 2 0.744 0.775 

负面口碑数量 1 0.437 0.818 

关系强度 2 0.671 0.784 

购买意愿 3 0.695 0.781 

推荐意愿 1 0.620 0.788 

 
本文分别对口碑信息的真实性、专业性、正面口碑信息的数量、关系强度、消费者购买意愿与推荐

意愿加以效度分析，表 4 表示购买意愿与推荐意愿的效度分析结果图。 
 

Table 4. Validity Analysis of Purchase Intention and Recommendation Intention 
表 4. 购买意愿与推荐意愿的效度分析 

购买意愿与推荐意愿 
因子载荷系数 共同度 

购买意愿 推荐意愿  

购买产品或服务时， 
我会参考从社交软件上获取的有关信息 

0.877 0.238 0.826 

从社交软件上获取的产品或服务信息改变了 
我的态度 

0.691 0.502 0.73 

社交软件上获取的产品或服务信息对 
我的购买意愿产生影响 

0.733 0.521 0.809 

我会将自己的购后评价或已知的口碑信息发表 
在社交软件上，推荐或者阻止购买 

0.198 0.937 0.917 

特征根值(旋转前) 3.41 0.678 - 

方差解释率% (旋转前) 0.68209 0.13558 - 

累积方差解释率% (旋转前) 0.68209 0.81766 - 

特征根值(旋转后) 2.612 1.476 - 

方差解释率% (旋转后) 0.52237 0.29529 - 

累积方差解释率% (旋转后) 0.52237 0.81766 - 

KMO 值 0.826  - 

巴特球形值 577.609  - 

df 10  - 
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本文总共提取 6 个因子，经验证所有变量的因子载荷都大于最低水平 0.500，因此因子分析的分析结

果和预先所做的假设一致，进一步验证了本调查问卷各项测量指标量表的结构效度。 

5.3. 相关分析 

相关分析是用来检验研究变量之间的联系程度的一种统计方法。如果相关变量间系数的绝对值越接

近 1，则表明关系水平越强，反之越弱。一般来说，只要系数的绝对值在 0.3 以上且达到一定显著水平，

就认为变量之间具有相关性。如果系数为正，变量间就存在正相关；如果系数为负，变量间就存在负相

关。如果系数为 0，说明两变量之间没有线性相关关系。本文用 Pearson 相关系数分析本文的五个变量的

相关程度。 
其中，表 5 表示口碑信息专业性对消费者购买行为的影响。购买意愿和专业性之间的相关系数值为

0.706，并且呈现出 0.01 水平的显著性，因而说明购买意愿和专业性之间有着显著的正相关关系。推荐意

愿和专业性之间的相关系数值为 0.548，并且呈现出 0.01 水平的显著性，因而说明推荐意愿和专业性之

间有着显著的正相关关系。 
 

Table 5. The impact of word of mouth information professionalism on consumers’ purchase behavior 
表 5. 口碑信息专业性对消费者购买行为的影响 

专业性 购买意愿 推荐意愿 

相关系数值 0.706 0.548 

相关性(0~1) 正相关 正相关 

P 值 **p < 0.01 **p < 0.01 

*p < 0.05 **p < 0.01(显著性) 0.01 水平的显著性 0.01 水平的显著性 

5.4. 回归分析 

本文以相关分析为前提，对社交媒体口碑与消费行为意愿之间的关系进行回归分析，回归分析用于

研究 X (定量或定类)对 Y (定量)的影响关系，是否有影响关系，影响方向及影响程度情况如何。 
其中，由表 6 可知口碑信息发布者与浏览者二者的关系强度对消费者购买行为的影响。将关系强度

作为自变量，而将购买意愿作为因变量进行线性回归分析，模型 R 平方值为 0.349，意味着关系强度可以

解释购买意愿的 34.9%变化原因。对模型进行 F 检验时发现模型通过 F 检验(F = 105.916, P < 0.05)，也即

说明关系强度一定会对购买意愿产生影响关系，以及模型公式为：购买意愿 = 1.487 + 0.591 * 关系强度。

最终具体分析可知：关系强度的回归系数值为 0.591，P 值为 0.000，小于 0.01，意味着关系强度会对购

买意愿产生显著的正向影响关系。总结分析可知：关系强度全部均会对购买意愿产生显著的正向影响关

系。 
 

Table 6. The influence of the relationship strength between word-of-mouth publishers and visitors on consumers’ purchase 
behavior 
表 6. 口碑信息发布者与浏览者二者的关系强度对消费者购买行为的影响 

 非标准化系

数 B 标准误差 标准化系数
Beta t P VIF R2 调整 R2 F 

常数 1.487 0.22 - 6.711 0.000** - 0.349 0.345 105.916** 

关系强度 0.591 0.057 0.59 10.292 0.000** 1    

因变量：购买意愿 *p < 0.05 **p < 0.01 
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5.5. 消费者特征在各个变量上的差异分析 

本文涉及的消费者特征有消费者的性别、年龄、职业、网购次数和查看产品口碑信息时常用的社交

平台五项，本研究将采用单因素方差分析方法对消费者特征在各个变量上的差异进行分析。 
其中，表 7 表示消费者的年龄在各个变量上的差异分析结果。利用方差分析去研究年龄对于真实性，

专业性，正面口碑信息数量，负面口碑信息数量，关系强度，购买意愿，推荐意愿共 7 项的差异性，从

表 7 可以看出：不同年龄样本对于真实性，专业性，正面口碑信息数量，负面口碑信息数量，购买意愿，

推荐意愿共 6 项不会表现出显著性(P > 0.05)，意味着不同年龄样本对于真实性，专业性，正面口碑信息

数量，负面口碑信息数量，购买意愿，推荐意愿全部均表现出一致性，并没有差异性。另外年龄样本对

于关系强度共 1 项呈现出显著性(P < 0.05)，意味着不同年龄样本对于关系强度有着差异性。 
 

Table 7. Single factor difference analysis results of consumers’ age in each variable 
表 7. 消费者的年龄在各个变量上的单因素方差分析结果 

年龄(平均值 ± 标准差) 

 18 岁以下 
(N = 28) 

19~25 岁 
(N = 143) 

26~35 岁 
(N = 22) 

35~50 岁 
(N = 5) 

51 岁以上 
(N = 2) F p 

真实性 3.55 ± 0.89 3.54 ± 0.82 3.30 ± 0.77 3.90 ± 0.89 2.00 ± 1.41 2.37 0.05 

专业性 3.53 ± 0.85 3.65 ± 0.72 3.57 ± 0.58 3.90 ± 0.76 2.13 ± 1.59 2.41 0.05 

正面口碑信息数量 3.52 ± 0.87 3.67 ± 0.78 3.73 ± 0.63 3.50 ± 1.00 2.25 ± 1.77 1.87 0.12 

负面口碑信息数量 3.25 ± 1.00 3.19 ± 1.10 3.36 ± 1.05 3.00 ± 1.22 2.00 ± 1.41 0.8 0.53 

关系强度 3.45 ± 0.85 3.81 ± 0.75 3.80 ± 0.78 3.60 ± 0.82 2.25 ± 1.77 3.17 0.02* 

购买意愿 3.46 ± 0.80 3.75 ± 0.78 3.77 ± 0.65 3.53 ± 1.12 2.50 ± 2.12 2.03 0.09 

推荐意愿 3.46 ± 1.07 3.52 ± 1.09 3.32 ± 1.17 3.60 ± 0.55 2.00 ± 1.41 1.11 0.35 

*p < 0.05 **p < 0.01 

 
具体分析可知：年龄对于关系强度呈现出 0.05 水平显著性(F = 3.17, P = 0.02)，以折线图 3 形式展示。

总结可知：不同年龄样本对于真实性，专业性，正面口碑信息数量，负面口碑信息数量，购买意愿，推

荐意愿共 6 项不会表现出显著性差异，另外年龄样本对于关系强度共 1 项呈现出显著性差异。 
 

 
Figure 3. Significant effect of age on relationship strength 
图 3. 年龄对关系强度的显著性影响 
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根据上述一系列的相关与回归分析、单元素方差分析的结果，将研究假设检验结果汇总如表 8 所示。

进行实证后的模型如图 4 所示。 
 

Table 8. Results of hypothesis verification 
表 8. 本文研究假设验证结果 

编号 研究假设 检验结果 

H1a 被调查者的性别不同对消费者的购买意愿存在显著性差异 不成立 

H1b 被调查者的年龄不同对消费者的购买意愿存在显著性差异 不成立 

H1c 被调查者的职业不同对消费者的购买意愿存在显著性差异 不成立 

H2 社交平台不同对消费者的购买意愿存在显著性差异 不成立 

H3 社交媒体口碑信息的真实性对购买意愿存在显著性正向影响 成立 

H4 社交媒体口碑信息的专业性对购买意愿存在显著性正向影响 成立 

H5 社交平台上口碑信息的数量对购买意愿产生影响 成立 

H5a 社交平台正面口碑信息的数量对购买意愿产生显著性正向影响 成立 

H5b 社交平台负面口碑信息的数量对购买意愿产生显著性负向影响 成立 

H6 口碑信息发布者与浏览者关系强度对购买意愿有显著性正向影响 成立 

 

 
Figure 4. Empirical model 
图 4. 实证后的模型 

6. 结论与建议 

6.1. 研究结论 

社会化媒体为企业营销提供了优越的环境，它是互联网时代的一项进步，因此基于社会化媒体营销

的口碑营销拥有较广泛的传播效果，日益成为企业的必备营销工具，得到学界和业界对其的共同关注。

本篇文章以社会化媒体口碑营销为研究视角，对所提出的 10 个假设逐一验证，其中 6 个假设得到完全的

支持和验证，4 个假设不成立，根据假设检验的结果，对研究结果进行讨论和分析，并提出企业应该如

何借助社会化媒体来更好地进行口碑营销的实践措施。 
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本文得出如下结论：通过研究可以发现口碑信息各测量项对消费者购买意愿存在不同的影响，口碑

信息真实性和专业性、关系强度、正面口碑信息数量等因素均对消费者的购买意愿有正向的相关关系，

而负面口碑信息的数量与消费者购买意愿呈负相关关系。通过相关分析和回归分析，本研究得出的模型

公式为：购买意愿 = 0.430 − 0.055 * 真实性 + 0.375 * 专业性 + 0.087 * 关系强度 + 0.524 * 正面口碑信

息数量 − 0.039 * 负面口碑信息数量，另外，针对模型的多重共线性进行检验发现，模型中 VIF 值全部

均小于 5，意味着不存在着共线性问题，模型较好。通过系数得知，正面口碑信息数量对购买意愿的影

响最为显著，专业性影响次之，关系强度影响程度较弱。某产品在社交平台上的正面口碑信息数量越多，

同时所传播的社交平台数量越多，消费者容易了解到关于产品的口碑信息，其对消费者的购买意愿影响

程度越大。当口碑信息的发布者对所发布的产品具有一定使用经验或相关理论知识，同时保证所发布的

内容全面真实，使其对消费者具有较高说服力，口碑信息越真实、越专业，对消费者购买意愿的影响越

大。口碑信息发布者与浏览者之间的关系强度对消费者购买意愿的影响较小，但我们不能否定的是，消

费者更容易偏向于信任和熟悉的朋友，关系强度着实会对消费者购买意愿产生影响。因此，社交媒体口

碑的专业性、关系强度、和正面口碑信息数量都是影响消费者购买意愿的重要因素。 

6.2. 存在问题 

社交媒体在网络口碑营销中的意义深远，是口碑信息实现病毒式传播的关键渠道，因此让用户乐于

分享口碑信息，鼓励用户将内容转发至社交媒体上，使口碑信息在社交媒体上再次形成大量传播，是社

交媒体对于口碑营销的最大价值所在。但是，就目前国内口碑营销的现状来说，还是存在着一定的问题。

首先，企业往往会选择增加对电视和平面广告等的投入，而忽视口碑营销的价值，我认为这是不可取的，

口碑营销的价值与潜力是不可小视的。第二，社交平台所具备的功能不同，导致企业所采取的口碑营销

策略也会有所差异。第三，为了提高销售率，企业会雇佣网络水军或知名人士过分夸大自己的产品、恶

意攻击竞争对手、及单方面减少负面的口碑信息，来欺骗消费者，这些行为没有做到对社会诚信，应加

强对口碑信息真实性的监管，从消费者的真实需求出发，真正为消费者着想。第四，企业可通过制定奖

励措施来鼓励用户自发在社交平台上进行分享，增强彼此间的互动意愿，增加平台上能够搜索到的口碑

信息的数量。第五，网络口碑信息质量较低，在现实生活中，我们所看到的网络口碑信息的内容杂乱，

质量参差不齐，很多口碑内容只是简短的一句话或是为了应付企业交付的任务而完成的简单几个字，缺

少对潜在消费者有建设性的建议，对他们做出购买决策并无显著影响。第六，企业与消费者之间缺乏内

容互动，若在平台上缺乏与消费者内容的互动，不能为消费者提供有价值的信息，或许消费者不会长期

持有对企业的忠诚度，最终获得较好的口碑传播效果，而这恰恰就是社会化媒体所能带来的优势所在。

第七，企业应该及时有效地对负面口碑进行合理解决，正面面对不足之处，能够发现问题，并思考问题

出现的原因，并做到解决与回复，避免问题再度发生。 

6.3. 对策与建议 

如何利用社会化媒体工具来进行口碑营销是值得我们去思考的领域，也是近年来较为新兴的营销方

式，通过深度访谈和问卷调查的方式，我发现在口碑传播中，不同的用户、传播的渠道、口碑信息本身

都将会影响着消费者的购买意愿与行为，对于企业来说，在保证产品质量和优质服务的同时应重视口碑

营销的作用，加强对网络口碑的监督，制定合理的口碑营销策略，并对传播过程的各个环节进行把关，

才能引导用户创建良好口碑，促进正面口碑的传播，避免负面口碑带来的消极影响。全文通过理论分析

和实证研究得出以下管理建议，企业营销人员应重视每一步骤的实际操作过程，从而加快口碑营销的传

播裂变速度。 
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7. 结束语 

本文在以往文献研究的理论基础之上，结合实际应用，构建社交媒体口碑营销对消费者行为的概念

模型，具体是口碑信息的真实性、专业性、数量和极性、和口碑信息发布者和浏览者之间的关系强度四

个维度，与消费者购买意愿的关系理论模型。 
通过采取深度访谈法和问卷调查进行数据的收集，通过 SPSS 软件和 EXCEL 图表对样本数据进行实

证分析和模型拟合。研究发现：在社会化媒体时代下，口碑营销日趋重要，口碑信息的真实性、专业性、

正面口碑信息的数量、二者之间的关系强度都会对消费者购买意愿产生显著性正向影响。企业应重视社

交媒体营销和口碑营销，及时了解消费者的需求与心理，为消费者提供更好的服务。 
本文从口碑营销的四个维度，即口碑信息的真实性、专业性、正面口碑信息的数量、二者之间的关

系强度出发，研究口碑营销对于消费者购买意愿和推荐意愿的影响机理。一方面分析口碑营销对消费者

行为的量化影响关系，希望能为该领域的后续研究提供一定的参考价值；另一方面，希望为企业可以节

约营销成本，通过用户的口碑来为企业或品牌达到宣传的作用。 
社会化媒体口碑营销研究领域是一种需要整合社会化媒体的内容和口碑营销的内容，这是一种新兴

的营销方式，学界与业界也都在积极的探索中。我在撰写论文时也遇到了很多的问题，由于积累的专业

知识与社会实践还不足，存在较多的局限性，未能将理论模型更好地运用到结果中，与其相关的文献不

多，本研究只从口碑营销中口碑信息内容特征和数量、发布者与浏览者之间的关系强度四个方面的十个

因素去研究，但这十个因素并不是口碑营销影响消费者行为的全部因素。希望能在今后的学习中继续深

入研究，使之具有一定的理论意义与实践启示。 
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附录 A：访谈提纲 

您好，我现在在做一个基于社会化媒体(基于互联网的社交网络，如微博、微信、论坛等社交软件)
的口碑营销对消费者行为影响的调查，想要耽误您一点时间完成这个访谈。本访谈主要是以问答形式进

行，在此表示衷心的感谢！ 
1、在日常生活中，您容易相信别人吗？ 
2、您在购买产品前，是否会先去社交软件上查看或向他人询问该产品的评价信息吗？ 
3、您使用哪些社交软件来获得该产品的评价信息？ 
4、产品的评价信息呈现的形式是什么？ 
5、您认为产品的评价信息的内容客观吗？内容真实吗？ 
6、您认为产品评价信息的发布者的专业度如何？ 
7、您觉得其他用户的意见对您购买意愿的影响是？ 
8、您产生/未产生购买意愿的主要原因是什么？ 
9、哪类产品会更让您受到产品评价信息的影响？ 
10、他人的口碑信息在您查看挑选某种产品时，会有很大便利吗？可以举例说明吗？ 
11、您购买过产品后，您会发布产品的使用评价，去推荐或阻止他人购买吗？ 
12、您认为有哪些因素可以衡量口碑营销的效果？为什么？ 
13、您觉得哪些网站的口碑营销令您比较记忆深刻？ 

附录 B：调查问卷 

基于社会化媒体的口碑营销对消费者行为的影响 
您好，非常感谢您在百忙之中接受我的问卷调查，本次调查的目的在于了解社交媒体时代下口碑营

销对消费者行为的影响，其中，社会化媒体是指基于互联网的社交平台，如微信、微博、论坛等。口碑

信息指网民在社交平台上对产品或服务发布的使用评价。本问卷采用匿名方式作答,仅供学术研究使用,
您的回答将会得到严格的保密。再次衷心感谢您的大力支持！ 

 
1. 请问您的性别[单选题]* 

○男 
○女 

 
2. 请问您的年龄为[单选题]* 

○18岁以下 
○19~25 岁 
○26~35 岁 
○35~50 岁 
○51岁以上 

 
3. 请问您的职业[单选题]* 

○学生 
○公务员 
○事业单位人员 
○公司职员 
○个体工商户 
○自由职业者 
○其他 

https://doi.org/10.12677/mm.2021.111009


安文潞 
 

 

DOI: 10.12677/mm.2021.111009 77 现代管理 
 

4. 您在网上购物的频率[单选题]* 

○每月 3 次以上 

○每月 1~3 次 

○每 2 个月一次 

○每 3 个月一次 

 
5. 您经常使用哪些社交软件来查看产品口碑信息[多选题]* 

□微信 

□微博 

□QQ 

□贴吧 

□论坛 

□其他 _________________ 

 
6. 您一般在社交软件上关注哪类产品信息的口碑评价[多选题]* 

□护肤、化妆品类 

□服饰类 

□美食类 

□书籍杂志、电影类 

□日用品类 

□礼品类 

□其他 _________________ 

 
7. 您比较关注口碑信息中的哪些内容[多选题]* 

□发布者信息 

□产品品牌 

□产品质量 

□产品效果 

□产品价格 

□促销活动 

□商家服务 

□物流速度 

□其他 _________________ 

 
当您看到商家或朋友在社交软件上发布的关于某种产品或服务的口碑信息时，请对您受到的影响做

出相应的评价。 
 
8. 我认为发布者是实际使用过该商品，才发布的真实体验感受 [单选题] * 

○很不同意 ○不同意  ○一般  ○同意 ○很同意 
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9. 我认为发布者在此产品领域具有相关的理论和丰富的经验[单选题]* 
沈阳理工大学学士学位论文 

○很不同意  ○不同意 ○一般  ○同意  ○很同意 

 
10. 当发布者的知名度或领域权威度较高时，我的信赖度较高[单选题]* 

○很不同意  ○不同意  ○一般  ○同意  ○很同意 

 
11. 当发布者是我认识的人时，我的信赖程度较高[单选题]* 

○很不同意  ○不同意  ○一般  ○同意  ○很同意 

 
12. 我愿意与发布者积极互动，我认为他能为我提供有效的建议[单选题]* 

○很不同意  ○不同意  ○一般  ○同意  ○很同意 

 
13. 口碑信息讨论的产品是我所关注的[单选题]* 

○很不同意  ○不同意  ○一般  ○同意  ○很同意 

 
14. 我具有某产品领域的相关理论或经验[单选题]* 

○很不同意  ○不同意  ○一般  ○同意  ○很同意 

 
15. 口碑信息讨论的产品对我而言是有需要的[单选题]* 

○很不同意  ○不同意  ○一般  ○同意  ○很同意 

 
16. 我认为口碑信息对产品的描述是客观真实的[单选题]* 

○很不同意  ○不同意  ○一般  ○同意  ○很同意 

 
17. 我认为口碑信息的发布形式多样，内容全面[单选题]* 

○很不同意  ○不同意  ○一般  ○同意  ○很同意 

 
18. 我认为发布的口碑信息对我是有用的，具有一定的说服力[单选题]* 

○很不同意  ○不同意  ○一般  ○同意  ○很同意 

 
19. 我经常在不同的社交软件中，看到某产品大量的正面口碑信息[单选题]* 

○很不同意  ○不同意  ○一般  ○同意  ○很同意 

 
20. 我经常在不同的社交软件中，看到某产品大量的负面口碑信息[单选题]* 

○很不同意  ○不同意  ○一般  ○同意  ○很同意 

 
21. 我会因为网络中出现的产品正面口碑信息数量多选择做出购买行为[单选题]* 

○很不同意  ○不同意  ○一般  ○同意  ○很同意 
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22. 购买产品或服务时，我会参考从社交软件上获取的有关信息[单选题]* 

○很不同意  ○不同意  ○一般  ○同意  ○很同意 

 
23. 从社交软件上获取的产品或服务信息改变了我的态度[单选题]* 

○很不同意  ○不同意  ○一般  ○同意  ○很同意 

 
24. 社交软件上获取的产品或服务信息对我的购买意愿产生影响[单选题]* 

○很不同意  ○不同意  ○一般  ○同意  ○很同意 

 
25. 我会将自己的购后评价或已知的口碑信息发表在社交软件上，推荐或者阻止购买[单选题]* 

○很不同意  ○不同意  ○一般  ○同意  ○很同意 
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