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大学生在线口碑传播行为与购买意向探究
———以顾客体验为中介变量的视角
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摘要: 伴随着社交媒体的迅速发展ꎬ在线口碑传播的作用也与日俱增ꎮ 对 ２９５ 个大学生样本进行分

析ꎬ验证了大学生在线口碑传播行为对购买意向的影响作用ꎬ发现了顾客体验在在线口碑传播行为三

个维度与购买意向的关系中的中介作用ꎮ 其中ꎬ顾客体验在信息搜寻与购买意向之间的关系中所发

挥的中介作用最为显著ꎮ 基于研究结果ꎬ可以从培育领袖、塑造氛围、积极管理、和优化平台提供对策

和建议ꎮ
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　 　 移动互联网技术迅速普及的今天ꎬ社交媒体

正以其独特的优势及渗透能力充斥着人们的生

活ꎬ并对人们的协作、交往、消费等行为产生深远

的影响ꎮ 社交媒体是基于 Ｗｅｂ２.０ 技术所建立起

来的网络应用程序ꎬ其主要是提供一个给用户创

造内容和交流观点的平台ꎮ 当前ꎬ国内较为主流

的社交媒体有微博、优酷、微信、贴吧等ꎮ 用户可

以通过其充分进行信息的获取、交流或分享ꎬ并影

响实际生活中的行为ꎮ
社交媒体改变了人们在购买决策过程中的信

息搜寻习惯ꎬ因为人们可以通过其寻找所需产品

的相关信息和使用者的反馈ꎬ进而作出更有利于

自己的决策行为ꎮ 相较于微信来说ꎬ新浪微博用

户可以在不是互为粉丝的状态下进行信息查询ꎬ
因此更受用户青睐ꎮ 大量的企业已经顺应潮流ꎬ
在新浪微博上注册相关的账户以便于线上营销传

播策略的推行ꎮ 在以往关于在线口碑传播的研究

中ꎬ主要分为两大流派:一是对在线口碑传播行为

的影响因素的研究ꎮ 如谭春辉[１] 基于浏览者信

任感知的角度ꎬ对网络口碑传播的影响因素进行

分析ꎮ 二是对在线口碑传播的促进结果的研究ꎮ
如唐建荣[２] 等人研究在线旅游行业的网络口碑

与企业绩效的关系ꎬ但是在其研究中ꎬ网络口碑是

通过消费者对旅游路线的评论分值的均值和评论

分数的方差进行测量的ꎮ 关于在线口碑传播的促

进结果的研究ꎬ虽然很多学者已对在线口碑传播

行为与购买意向(或企业业绩)之间的线性关系

进行论证ꎬ但是并未探讨过二者之间是否存在中

介变量ꎮ 并且ꎬ在此类研究中ꎬ鲜有研究是针对大

学生群体而展开的ꎬ这也就意味着以大学生群体

为目标客户的企业无法直接从中得到启发ꎮ 因

此ꎬ本研究将以大学生为研究群体ꎬ对顾客体验是

否可以在基于新浪微博的在线口碑传播行为与购

买意向之间的关系中发挥中介作用展开调查ꎬ探
求它们之间的关系及有效策略ꎮ

一、文献综述与研究假设

(一)购买意向

购买意向是意向的一种ꎬ在 Ｒｅｎｄｅｒ 和 Ｏ’
Ｃｏｎｎｏｒ[３]的研究中ꎬ购买意向即消费者计划购买

某种实体物品或者服务的可能性ꎮ 同样ꎬ购买意

向亦被大量的营销人员或学者看作是消费者购买

行为产生的影响因素ꎮ 通常ꎬ顾客对某一品牌或

者产品的态度与外界因素的影响形成了顾客的购

买意向ꎬ购买意向亦可被理解成消费者对特定产

品的主观选择倾向ꎮ 大多数学者已经肯定了购买

意向对购买行为的影响作用ꎬ据此ꎬ本研究将购买

意向理解为消费者可能会购买某种特定品牌或产

品的主观愿望ꎮ
(二)在线口碑传播行为

互联网技术的发展为广大消费者了解商品信

息带来了便利的途径ꎬ消费者可以通过搜索的方

式了解自己欲购之物ꎬ但却存在一些不确定性因

素ꎬ如:产品质量、产品属性、售后服务等ꎬ为其购

买决策增加了不确定性ꎬ也促使消费者通过在线

搜索口碑信息来源以降低购物风险ꎮ １９９７ 年ꎬ
Ｓｔａｕｓｓ[４]开始探讨由消费者在线交流而带来的商

机的增加的概率ꎮ 随着商业推广方式的推陈出

新ꎬ在线口碑传播行为被看作是信息搜寻、信息给

予与信息传递三种行为的组合ꎮ[５—６] 由于传递方

式的简便以及分享内容极大被转发的可能性ꎬ人
们可以通过社交媒体的平台与朋友甚至是陌生人

进行交流互动ꎬ以收集有关产品的信息内容ꎬ沟通

个人的购买偏好和经验ꎮ 同时ꎬ在社交平台上的

好友关系可以促使信息内容在社交媒体上快速且

有效地进行传播扩散ꎮ
因为私人接触可以更好地促进消费者的行为

和观念的改变ꎬ消费者间的在线口碑传播的交流

方式相较于营销人员传递的信息更具有说服力ꎮ
有研究表明ꎬ在线口碑传播行为可以通过影响产

品创意、产品识别、以及购买决策等对产品的销量

产生影响ꎮ 随着互联网技术的升级换代ꎬ在线口

碑传播行为可以通过多元的网络平台鼓励消费者

增权ꎬ以影响消费者的产品选择、消费评价、以及

购买行为ꎮ 据上所述ꎬ本研究提出以下四种假设ꎮ
Ｈ１:在新浪微博上ꎬ大学生的在线口碑传播

行为有助于提升购买意向ꎮ
Ｈ１ａ:在新浪微博上ꎬ大学生的信息搜寻行为

有助于提升购买意向ꎮ
Ｈ１ｂ:在新浪微博上ꎬ大学生的信息给予行为

有助于提升购买意向ꎮ
Ｈ１ｃ:在新浪微博上ꎬ大学生的信息传递行为

有助于提升购买意向ꎮ
(三)顾客体验

顾客体验被定义为能激发消费者的反应、消
费经验等企业与消费者之间的一系列互动ꎮ[７] 这

２４１



第 ２ 期 谢兴政ꎬ 等: 大学生在线口碑传播行为与购买意向探究

种体验令人印象深刻并且独一无二ꎬ因为其与激

发舒适愉悦的感受强烈关联ꎬ同时也与从认知、情
感、情绪、社会和物理等不同水平催生而来的实践

意识密不可分ꎮ 在网络环境下ꎬ通过与企业组织

的行为互动ꎬ消费者共同创造了他们独特的体验

及期望ꎮ 社交媒体激发了消费者的意识ꎬ唤起他

们的情绪ꎮ Ｈｏｌｂｒｏｏｋ 和 Ｈｉｒｓｃｈｍａｎ[８] 将顾客经验

的概念运用到消费者行为中ꎬ并提出关于消费者

行为的传统研究可通过运用信息处理模型ꎬ并用

经验化的视角加以补充和丰富便能取得极好的效

果ꎮ Ｓｃｈｍｉｔｔ[９]进一步提出ꎬ从体验营销角度看ꎬ
消费者是注重实现愉悦体验的感性群体ꎻ从传统

营销角度看ꎬ消费者强调功能特色及利益ꎬ能做出

理性决策ꎮ 具体而言ꎬ微博不仅能使沟通的进程

变得更加便捷ꎬ还能将沟通目的从功能—利益取

向转变为愉悦体验ꎮ 例如ꎬ微博用户可以通过及

时信息功能交流理性和感性的见解ꎬ同时还可以

发表文本、图片、声音、视频、链接等内容共同为产

品和服务创造附加值ꎮ 因此ꎬ这些用户利用微博

媒介的独特功能提供了互动性、个性化的体验ꎬ这
些体验能产生重要影响并被认为是营销工具的关

键理念ꎮ
为了从整个消费者体验中获得更深入的发

现ꎬ本研究采用了 Ｓｃｈｍｉｔｔ 的五种体验类型即感

官、情感、思考、行动、联想ꎬ从感性和理性的角度

了解网络口碑传播的购买意向关系的影响ꎮ[７] 由

于线上社交渠道连接了企业和个人ꎬ共享了体验

环境ꎬ本研究认为企业可以通过促进消费者的在

线口碑传播行为来提升其顾客体验ꎬ消费者较强

的顾客体验能够促进其购买意向ꎮ 据上所述ꎬ本
研究提出以下四种假设ꎮ

Ｈ２:在新浪微博上ꎬ大学生的顾客体验在在

线口碑传播行为和购买意向之间的关系中充当中

介角色ꎮ
Ｈ２ａ:在新浪微博上ꎬ大学生的顾客体验在信

息搜寻和购买意向之间的关系中充当中介角色ꎮ
Ｈ２ｂ:在新浪微博上ꎬ大学生的顾客体验在信

息给予和购买意向之间的关系中充当中介角色ꎮ
Ｈ２ｃ:在新浪微博上ꎬ大学生的顾客体验在信

息传递和购买意向之间的关系中充当中介角色ꎮ
综上所述ꎬ本研究理论模型如图 １ 所示ꎮ

图 １　 在线口碑传播行为、顾客体验与购买意向的关

系框架

Ｆｉｇ. １ 　 Ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ ａｍｏｎｇ ｅＷＯＭꎬ
ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ ａｎｄ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎ￣
ｔｉｏｎｓ

二、研究方法

(一)数据收集及样本情况

在此次研究中ꎬ因为所有的目标群体均为新

浪微博的用户ꎬ所以笔者采用网络问卷的方式在

福州市 ６ 所本科高校中进行问卷的发放ꎮ 此次调

查共发放 ４００ 份问卷ꎬ回收 ２９５ 份问卷ꎮ 其中:男
生占 ４９. ５％ꎬ 女 生 占 ５０. ５％ꎻ 大 一 的 学 生 占

１５.２５％ꎬ大二的学生占 ３１. ８６％ꎬ大三的学生占

２４.４１％ꎬ大四的学生占 ２８.４８％ꎮ 通过调查发现ꎬ
这 ２９５ 位同学均有在微博上咨询过或回答过朋友

关于目标产品的信息ꎬ同时他们均有购买过微博

好友在微博上讨论过的产品ꎬ但频率有所不同ꎬ占
比最大的一个群体为“每个月购买 ２－３ 次”ꎮ

(二)变量的测量

此次问卷ꎬ主要包含人口统计变量、购买意

向、在线口碑传播行为以及顾客体验等四个方面ꎬ
其中ꎬ购买意向的量表借鉴了 Ｐａｖｌｏｕ 和 Ｇｅｆｅｎ[１０]

关于在线的购买意向的量表设计而成ꎮ 在线口碑

传播行为主要是根据 Ｆｌｙｎｎ 等人关于信息搜寻和

信息给予的量表以及 Ｓｕｎ 等人的关于信息传递的

量表ꎬ进行组合而成ꎮ[５—６]顾客体验的量表则是参

考了 Ｓｃｈｍｉｔｔ[７]中关于人们的 ５ 种类型的体验(感
官、情感、思考、行动、联想)的量表ꎮ 同时ꎬ在此

次研究中ꎬ除人口统计变量外ꎬ其他三个变量均采

用的是李克特 ７ 点量表进行记分ꎮ

三、研究结果与分析

(一)验证性因子分析

首先对研究中所涉及的三个连续变量使用主

成分法进行验证性因子分析ꎮ 其中ꎬ在线口碑传

播行为涉及到的 ３ 个维度即信息搜寻、信息给予、

３４１
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信息传递ꎬ一共解释了总变异的 ６４.１８１％ꎻ通过因

子分析后ꎬ信息搜寻保留 ５ 个题项ꎬ每个题项的因

子载荷在 ０.６９６－０.７４７ꎬ信息给予保留 ６ 个题项ꎬ
每个题项的因子载荷在 ０.６２１－０.８５６ꎬ信息传递保

留 ６ 个题项ꎬ每个题项的因子载荷在 ０. ６８７ －
０.８５５ꎮ变量顾客体验涉及 １ 个维度ꎬ可解释总变

异的 ５３.６８０％ꎻ通过因子分析后ꎬ顾客体验保留

１１ 个题项ꎬ每个题项的因子载荷在 ０.６２５－０.８２５ꎮ
变量购买意向涉及 １ 个维度ꎬ可解释总变异的

８１􀆰 ７９７％ꎻ通过因子分析后ꎬ购买意向保留 ３ 个题

项ꎬ每个题项的因子载荷在 ０.８６２－０.９３６ꎮ
(二)信度和效度分析

如表 １ 所示ꎬ５ 个维度的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ ｓ α 系数

均大于 ０.７ꎬ表明各个维度的信度良好ꎮ 同时ꎬ各
维度的 ＡＶＥ 值均大于 ０.５ꎬ根据 Ｆｏｒｎｅｌｌ 和 Ｌａｒｃｋｅｒ
的结论ꎬ表明各个维度均具有良好的收敛效

度ꎮ[１１]其次ꎬ对各维度进行了皮尔逊相关分析ꎬ各
维度之间的相关系数在 ０.３—０.７ 之间ꎬ表明在线

口碑传播的 ３ 个维度(信息搜寻、信息给予以及

信息传递)与顾客体验及购买意向都具有较为显

著的相关ꎬ研究假设 Ｈ１ 和 Ｈ２ 成立ꎻ并且ꎬＡＶＥ
(ａｖｅｒａｇｅ ｖａｒｉａｎｃｅ ｅｘｔｒａｃｔｅｄ)之开根号值大于其维

度间的相关ꎬ根据 Ｆｏｒｎｅｌｌ 和 Ｌａｒｃｋｅｒ 的结论ꎬ表明

本文中的 ５ 个维度均具有良好的区别效度ꎮ[１１]

表 １　 各维度的信度和效度分析表

Ｔａｂ.１　 Ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｔｈｅ ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙ ａｎｄ ｖａｌｉｄｉｔｙ ｏｆ ｅａｃｈ ｃｏｎｃｅｐｔ

维度

收敛效度

Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ α ＡＶＥ
平均值 标准差

区别效度

信息

搜寻

信息

给予

信息

传递

顾客

体验

购买

意向

信息搜寻 .８２２ .５３２ ４.８７１ .９０２ .７２９
信息给予 .８９０ .６４６ ５.０９３ .９５６ .４７７ .８０４
信息传递 .８９９ .６６３ ４.３２３ １.０９４ .３４３ .３２７ .８１４
顾客体验 .９０９ .５５４ ５.０９６ .７９８ .５９６ .５４９ .３９６ .７４４
购买意向 .８８８ .８１８ ４.９６７ １.０１５ .５０６ .５８８ .３７０ .５５３ .９０４

　 　 　 说明:对角线粗体字为 ＡＶＥ 之开根号值ꎬ下三角位维度之皮尔逊相关系数

(三)假设检验分析

为了进一步检验在线口碑传播行为对购买意

向的影响以及顾客体验的中介作用ꎬ采用 ＳＰＳＳ
ＰＲＯＣＥＳＳ 中的 ＭＯＤＥＬ ４ 对所有样本进行系统性

分析ꎮ 步骤 １、将信息搜寻当作自变量ꎬ信息给予

和信息传递当作控制变量ꎮ 步骤 ２、将信息给予

当作自变量ꎬ信息搜寻和信息传递当作控制变量ꎮ
步骤 ３、将信息传递当作自变量ꎬ信息搜寻和信息

给予当作控制变量ꎮ 在 Ｂａｒｏｎ 和 Ｋｅｎｎｙ 的理论

中ꎬ一个变量要成为中介变量通常需要满足 ４ 个

条件ꎮ 第一ꎬ自变量与因变量的关系是显著的ꎻ第
二ꎬ自变量与中介变量的关系是显著的ꎻ第三ꎬ中
介变量与因变量的关系是显著的ꎻ第四ꎬ当自变量

与中介变量同时带入回归方程解释因变量时ꎬ中
介作用的显著则意味着自变量的作用减弱(部分

中介作用)或者完全消失(完全中介作用)ꎮ[１２]

在步骤 １ 中ꎬ当顾客体验为因变量时ꎬ自变量

(信息搜寻)及控制变量(信息给予、信息传递)的
解释力是显著的(Ｒ２ ＝ ０.４８６ꎬ ｐ<０.００１)ꎻ并且每

个自变量(信息搜寻( ｔ＝ ８.１３０ꎬｐ<０.００１))与控制

变量(信息给予( ｔ ＝ ６. ６１１ꎬｐ< ０. ００１)、信息传递

( ｔ＝ ３.５２６ꎬｐ<０.００１))均可以解释顾客体验ꎮ 当

购买意向为因变量时ꎬ所有变量对其的解释力是

显著的(Ｒ２ ＝ ０.４６５ꎬ ｐ<０.００１)ꎻ并且每个变量(顾
客体验( ｔ＝ ４.７６７ꎬｐ<０.００１)、信息搜寻( ｔ ＝ ２.２９８ꎬ
ｐ<０.０５)、信息给予( ｔ ＝ ６.２７４ꎬｐ<０.００１)以及信息

传递( ｔ＝ ２.１４４ꎬｐ<０.０５))均可以解释购买意向ꎮ
在总效果方面ꎬ信息搜寻对购买意向的影响是显

著的( ｔ＝ ４.６４７ꎬｐ<０.００１)ꎻ直接效果方面ꎬ信息搜

寻对购买意向的影响也是显著的( ｔ ＝ ２. ２９８ꎬｐ<
０􀆰 ０５)ꎻ间接效果方面ꎬ信息搜寻对购买意向的影

响同样是显著的( ｔ ＝ ４.０９０ꎬｐ<０.００１)ꎻ因此ꎬ顾客

体验在信息搜寻与购买意向间能够起到部分中介

作用ꎮ 综上分析ꎬ假设 Ｈ１ａ、Ｈ１ｂ 与 Ｈ１ｃ 得到验
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证ꎬ假设 Ｈ２ａ 得到部分验证ꎮ
在步骤 ２ 中ꎬ总效果方面ꎬ信息给予对购买意

向的影响是显著的( ｔ＝ ８.２７３ꎬｐ<０.００１)ꎻ直接效果

方面ꎬ信息给予对购买意向的影响也是显著的

( ｔ＝ ６.２７４ꎬｐ<０.００１)ꎻ间接效果方面ꎬ信息给予对

购买意向的影响同样是显著的 ( ｔ ＝ ３. ８３８ꎬ ｐ <
０􀆰 ００１)ꎻ因此ꎬ顾客体验在信息给予与购买意向

间能够起到部分中介作用ꎬ 假设 Ｈ２ｂ 得到部分

验证ꎮ
在步骤 ３ 中ꎬ总效果方面ꎬ信息传递对购买意

向的影响是显著的( ｔ＝ ３.０６２ꎬｐ<０.００５)ꎻ直接效果

方面ꎬ信息传递对购买意向的影响也是显著的

( ｔ＝ ２.１４４ꎬｐ<０.０５)ꎻ间接效果方面ꎬ信息传递对购

买意向的影响同样是显著的( ｔ ＝ ２.７９５ꎬｐ<０.０５)ꎻ
因此ꎬ顾客体验在信息传递与购买意向间能够起

到部分中介作用ꎬ 假设 Ｈ２ｃ 得到部分验证ꎮ

表 ２　 顾客体验在在线口碑传播行为和购买意向之间的关系中的中介作用

Ｔａｂ.２　 Ｔｈｅ ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｆ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ ｉｎ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓ ｂｅｔｗｅｅｎ ｅＷＯＭ ａｎｄ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ

因变量 自 /控制变量
模型摘要 系数

Ｒ２ ｐ ＥＦＦＥＣＴ ＳＥ ｔ ｐ ＬＬＣＩ ＵＬＣＩ

步骤 １:将信息搜寻当作自变量ꎬ信息给予及信息传递当作控制变量ꎮ

顾客体验 Ｃｏｎｓｔａｎｔ

信息搜寻

信息给予

信息传递

.４８６ .０００ １.４８９ .２１８ ６.８２７ .０００ １.０６０ １.９１８

.３４３ .０４２ ８.１３０ .０００ .２６０ .４２６

.２６５ .０４０ ６.６１１ .０００ .１８６ .３４４

.１１６ .０３３ ３.５２６ .０００ .０５１ .１８０

购买意向 Ｃｏｎｓｔａｎｔ

顾客体验

信息搜寻

信息给予

信息传递

.４６５ .０００ .１８３ .３０９ .５９１ .５５５ －.４２６ .７９１

.３６８ .０７７ ４.７６７ .０００ .２１６ .５２０

.１４１ .０６１ ２.２９８ .０２２ .０２０ .２６２

.３５５ .０５７ ６.２７４ .０００ .２４３ .４６６

.０９５ .０４４ ２.１４４ .０３３ .００８ .１８１

总效果(信息搜寻→购买意向) .２６７ .０５８ ４.６４７ .０００ .１５４ .３８０

直接效果(信息搜寻→购买意向) .１４１ .０６１ ２.２９８ .０２２ .０２０ .２６２

间接效果(信息搜寻→购买意向) .１２６ .０３１ ４.０９０ .０００ .０４５ .２１６

步骤 ２:将信息给予当作自变量ꎬ信息搜寻及信息传递当作控制变量ꎮ

总效果(信息给予→购买意向) .４５２ .０５５ ８.２７３ .０００ .３４５ .５６０

直接效果(信息给予→购买意向) .３５５ .０５７ ６.２７４ .０００ .２４３ .４６６

间接效果(信息给予→购买意向) .０９７ .０２５ ３.８３８ .０００ .０２５ .１９３

步骤 ３:将信息传递当作自变量ꎬ信息搜寻及信息给予当作控制变量ꎮ

总效果(信息传递→购买意向) .１３７ .０４５ ３.０６２ .００２ .０４９ .２２５

直接效果(信息传递→购买意向) .０９５ .０４４ ２.１４４ .０３３ .００８ .１８１

间接效果(信息传递→购买意向) .０４３ .０１５ ２.７９５ .００５ .０１１ .０９６

四、研究总结

(一)研究结论

本研究透过实证分析ꎬ主要针对三个方面进

行研究ꎮ 一是对人们在新浪微博上的在线口碑传

播行为、顾客体验及购买意向进行界定和验证ꎻ二

是对大学生在新浪微博上的在线口碑传播行为与

购买意向之间的关系进行探讨ꎻ三是对顾客体验

在在线口碑传播行为与购买意向的关系所发挥的

中介作用进行分析ꎮ 作者使用 ＳＰＳＳ ＰＲＯＣＥＳＳ 中

的 ＭＯＤＥＬ ４ 对研究中所设定的假设进行检验分

析ꎬ得出以下结论ꎮ
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首先ꎬ通过验证性因子分析、测量区别效度和

收敛效度的方法ꎬ确认了基于新浪微博的在线口

碑传播行为主要包括信息搜寻、信息给予及信息

传递 ３ 个维度ꎻ顾客体验和购买意向则分别只有

１ 个维度ꎮ
其次ꎬ在线口碑传播行为的三个维度对购买

意向具有显著的积极影响作用ꎬ但是各维度对购

买意向的影响显著性和回归系数存在一定的差

异ꎮ 具体来说ꎬ信息给予对购买意向的促进作用

最为明显ꎬ信息搜寻和信息传递对购买意向的促

进作用紧随其后ꎮ
最后ꎬ顾客体验能够对在线口碑传播行为与

购买意向之间的关系发挥中介作用ꎮ 值得一提的

是ꎬ顾客体验在在线口碑传播行为的三个维度与

购买意向之间的关系中所发挥的均是部分中介的

作用ꎮ 经过对比发现ꎬ顾客体验在信息搜寻与购

买意向之间的关系中所发挥的中介作用更为显

著ꎬ其次显著的为顾客体验在信息给予与购买意

向之间的关系中所发挥的中介作用ꎬ较为不显著

的是顾客体验在信息传递与购买意向之间的关系

中所发挥的中介作用ꎮ
(二)研究启示

根据在线口碑传播行为对购买意向和顾客体

验的积极影响作用ꎬ管理者应该从以下四个方面

对顾客的在线口碑传播行为及顾客体验进行

提升ꎮ
１.培育领袖ꎬ引导内容传播

众所周知ꎬ意见领袖是一个积极的信息传播

者ꎬ并且能够强烈地影响周边人们的态度ꎮ 尤其

是社交媒体的出现ꎬ为意见领袖的形成提供了更

大的可能性ꎬ如:现在新浪微博上出现了很多“大
ｖ”ꎬ专门为顾客在购买物品时提供建议ꎮ 企业应

该充分地与在自己产品的领域具有良好口碑的意

见领袖进行沟通ꎬ征询关于产品、渠道、促销、价格

甚至服务等营销策略方面的建议ꎬ提升自己的核

心竞争力ꎮ 同时ꎬ企业应该积极地培育意见领袖ꎬ
使其能够协助企业进行内容传播方面的引导ꎬ在
社交平台上形成广泛的关于产品或服务的积极的

内容评价ꎮ

２.塑造氛围ꎬ提升互动传播

互动是在线口碑传播行为产生的基础之一ꎮ
用户只有在不断的互动之中ꎬ才能产生价值观的

融合ꎬ进而形成信任的基础ꎮ 企业应该不断地推

出在线整合传播方案ꎬ吸引用户与自身的企业微

博账户进行互动ꎬ甚至是用户与用户之间的不断

互动ꎮ 如集赞的活动ꎬ可以使大量的用户进行互

动ꎬ虽然目前大部分的企业都已经使用过这种方

式来塑造互动氛围ꎬ但是更多的只是简单的集赞

活动ꎬ并没有思索如何利用这个活动能够提升用

户之间关于企业产品的互动ꎬ因此ꎬ在未来的营销

方案中ꎬ企业应着重考虑用户之间关于企业产品

互动的提升方案ꎮ
３.积极管理ꎬ避免负面传播

任何一个企业都有可能面临着来自用户或者

来自竞争对手的关于企业产品的负面评价ꎬ换而

言之ꎬ负面传播的影响是不可避免的ꎬ而且负面传

播的速度极快ꎬ影响范围极大ꎮ 因此ꎬ企业应该成

立专门的部门ꎬ时刻关注社交平台乃至整个网络

中关于企业的负面传播ꎮ 在面对负面传播时ꎬ一
定要做到让事实进行还原ꎬ并且有错的情况下一

定要认错ꎬ并提出整改方案ꎮ 如海底捞的后厨出

现老鼠事件ꎬ经过调查之后发现事件属实ꎬ企业并

没有掩盖事实的真相ꎬ而是主动通过媒体认错ꎬ并
强调愿意承担相应的经济责任和门店整改工作ꎮ
通过这一系列的动作ꎬ海底捞良好的企业社会责

任得到充分体现ꎬ并且在顾客心中形成了更为良

好的企业形象ꎮ
４.优化平台ꎬ方便用户传播

作为传播的平台提供者ꎬ新浪微博乃至所有

的社交媒体应该充分地调动员工的积极性与创新

性ꎬ为用户提供美观、简便的交流互动平台ꎮ 只有

这个基础条件存在的情况下ꎬ用户才有可能愿意

在新浪微博或者社交媒体上进行口碑传播ꎮ 同

时ꎬ企业也应该对自身的网站或者其他平台进行

优化ꎬ做到能够使用户对其产生好感ꎬ以吸引用户

能够经常浏览企业网站ꎬ发现企业最新动态并与

朋友进行传播ꎮ
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