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顾客口碑价值形成机理: 基于社会影响理论视角研究
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摘 要:顾客口碑在企业营销活动中发挥着重要作用。本研究探索顾客口碑价值的构成要素，并以社会影响理论
为视角，分析顾客口碑价值的驱动因素及其形成机理。研究结果显示，溢价能力、购买额增长、顾客获得成本和保
留成本降低是顾客口碑价值的主要构成要素;在口碑推荐行为对被推荐者产生影响所形成价值的过程中，顾客推
荐行为转化成顾客口碑价值受到顾客社会影响力与社会关系广度的交互调节影响;在口碑推荐行为对推荐者自身
影响所形成价值的过程中，推荐者自身的态度确定性中介了口碑推荐行为对顾客口碑价值的影响效应。
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The Forming Mechanism of Customer Ｒeferral Value from the
Perspective of Social Impact Theory

ZHANG De-peng，CHEN Shao-xia，PENG Jia-min
( School of Management，Guangdong University of Technology，Guangzhou 510520，China)

Abstract:Word-of-mouth( WOM) plays an important role in enterprise marketing activities． This paper aims to explore the
components of consumer referral value( CＲV) ，and to analyze its driving factors and forming mechanism from the perspec-
tive of social impact theory． Ｒesults indicate that premium ability，growth of the purchases，reduction of customer acquisi-
tion costs，and reduction of customer retention costs are the main constituent elements of CＲV． The process，in which
customer referral behavior turns into CＲV through WOM affecting other consumers，is modulated by the interactive effect of
the customer social influence and the customer social relationship breadth． The process，in which customer referral
behavior turns into CＲV through WOM affecting the customer himself，is mediated by his own attitude certainty．
Key words: consumer referral value ( CＲV) ; referral behavior; social influence; social relationship breadth; attitude
certainty

1 引言

随着互联网和电子商务的迅速发展，顾客的口

碑得以更快、更广地传播，口碑的影响效应日趋彰
显。顾客口碑不仅是消费者做出购买决策时的重
要信息资源，更是企业在市场角逐中获得竞争力、
形成品牌效应的重要途径。口碑营销的重要性正
日益得到理论界和实业界的关注。学术界从不同
角度对顾客口碑的作用进行了理论探讨和实证研

究，并通过数学建模的方式测算口碑价值［1，2］。但
是，关于口碑价值的内涵及其形成机理的实证研究

成果至今尚不多见: 一方面，现有研究成果尚未得

出顾客口碑所创造价值的具体表现形式，口碑价值

的内涵和构成未能得到体现; 另一方面，现有关于

顾客口碑价值( Consumer Ｒeferral Value，CＲV) 影

响因素的研究成果比较零散，难以清晰地解释

CＲV的形成机理。本研究将在探析顾客口碑内涵
的基础上，创新地探索 CＲV的构成要素，并以社会
影响理论为视角，分析 CＲV 的驱动因素及其形成
机理，为企业的顾客口碑管理提供理论依据。

2 文献回顾

Herrmann 和 Fürderer［3］首次提出 CＲV 的定
义，把 CＲV解释为顾客推荐所引起交易的现金价
值总和。Helm［4］从服务型企业的角度出发，指出
口碑推荐的本身并不代表一种价值，它只有在导致

其它积极影响时才会形成价值。尽管学术界就口
碑推荐行为产生的动机［5］、口碑对顾客产品态度
与购买可能性的影响［6］等问题展开了大量研究，

而有关推动 CＲV形成的影响因素的研究仍处于起

·53·

预 测
Vol． 33，No． 4 FOＲECASTING 2014 年第 4 期



步阶段。早期研究假定市场行家的口碑推荐会给
企业带来新的业务，但是检验该假设有效性的实证

研究并不多见。Schmitt等［7］研究了德国一家大型
银行在三年期间的 10000 个账户，发现经推荐获得
的顾客，在早期业务阶段的获利能力显得更高。
Schmitt等认为其原因是口碑推荐者是重要的中介
人，他们把喜欢这些银行产品与服务的顾客带进

来，这些新顾客与这些产品和服务相匹配，因此，企

业不仅不需要为此付出营销努力，还能获得这些新

顾客的更多购买。
学术界较早开始对 CＲV的测量进行探索。以

往学者多采用数学建模的方式，通过采集财务数据

结合模型计算出 CＲV，这些方法可以看作是对
CＲV测量的初步探讨。例如，Cornelsen［1］用平均
推荐份额与顾客潜在的推荐能力来构建 CＲV的测
量模型。Bauer等［2］借鉴了 Cornelsen的模型，用推
荐金额与推荐潜力来测算 CＲV，其中推荐金额由
净推荐比例与平均边际贡献来确定，而推荐潜力则

由社会网络数量、意见领袖影响力、顾客满意度来
确定。Kumar等［8］根据推荐顾客以往边际贡献、保
留成本、获得成本等推荐数据，建立 CＲV的测算公
式，计算每个顾客过去的口碑价值。但是，这些方
法存在一定的局限性: 第一，各模型未能综合顾客

口碑给企业带来的直接与间接价值; 第二，各模型

所需的数据在现实企业中难以获得。
综上所述，学术界较早对口碑推荐行为产生的

动机和推动 CＲV形成的因素进行了探索，但 CＲV
的具体内涵及测量方法，以及 CＲV 的价值形成过
程，还需学术界做进一步研究。

3 理论模型与假设

3． 1 社会影响视角下的顾客口碑价值形成过程
3． 1． 1 顾客口碑价值的测量

Lee，Lee和 Feick指出顾客口碑推荐( Word-of-
Mouth，WOM) 从两个方面对 CＲV 产生影响: 对顾
客获得成本的直接节约和增加顾客保留［9］。即
WOM能够以节约顾客获得成本和保留成本的形
式，间接地为企业带来附加值。Kumar 等的研究发
现，顾客推荐行为还引发顾客自身更多的购买，从

而使企业取得了“两次撞大运”( Hit the Jackpot
Twice) 的效果［10］。
可见，良好的顾客口碑不仅可以吸引新顾客、

增加企业的收入，而且还可以有效地降低企业的营

销支出。因此，本研究将顾客口碑推荐行为所产生
的直接收益( 如顾客购买额的增加) 和间接收益

( 如顾客成本的下降) 定义为顾客口碑价值，包含

以下四个方面: ( 1) 购买额增加。良好的口碑能增
加顾客购买甚至超额购买的可能性。( 2 ) 溢价能
力提升。顾客往往愿意对别人介绍的产品支付更
高的价格［11］; 良好的口碑有利于降低顾客的价格

敏感程度，提高产品溢价能力。( 3 ) 保留顾客成本
降低。良好的口碑有利于延长顾客与企业交易的
生命周期，降低保留顾客的成本开支［9］。( 4) 获得
顾客成本降低。研究表明，通过口碑推荐方式获取
新顾客比传统营销方式更为有效，前者影响效果大

约比后者大 20 ～ 30 倍［12］。
3． 1． 2 顾客口碑价值形成过程的概念模型

( 1 ) WOM 对被推荐者影响所形成的价值
( CＲV1)

WOM是指顾客主动向其他顾客推荐企业产
品或服务的行为。WOM 的直接结果是为企业吸
引潜在顾客和挽留现有顾客，从而为企业节约成本

与提高收益，而顾客口碑价值( CＲV) 则是 WOM这
一社会影响行为所形成价值大小的测量指标。根
据社会影响理论，社会影响( 行为) 的大小会受到

影响源的强度、接近性、群体规模等行为环境因素
的作用，也即受到自身社会关系影响力( 简称社会

影响力) 和所处社会关系广度的影响; 其中，社会

影响力表现为顾客个体意见对他人行为的影响程

度，社会关系广度表现为沟通强度和推荐数量［4］，

这两者所产生的社会影响往往是交互进行的。因
此，WOM 是顾客通过与其他个体进行沟通，推荐
其他个体购买企业产品或服务的行为过程，这一过

程会受到顾客的社会影响力和社会关系广度交互

作用的影响，其行为效果是以其他个体实现购买从

而为企业带来额外利益( 顾客口碑价值) 为测量指

标。在这一过程中，口碑推荐行为对被推荐者产生
影响所形成价值( CＲV1 ) 的形成机理概念模型如
图 1 中的路径①所示。CＲV1 包括了四个构成要
素: 购买额增加、溢价能力提升、顾客保留成本和获
取成本降低。

( 2) WOM 对推荐者自身影响所形成的价值
( CＲV2)

Helm认为，当推荐者在做口碑宣传并得到反
馈时，他的口碑也将影响自身的行为［4］。Kumar 等
进一步指出，提供推荐行为能引发顾客自身的购买

行为［10］。
顾客向其他人提供市场信息和知识时，会介绍

自己购买的产品以及消费体验。由于顾客满意与
推荐行为密切相关［13］，口碑推荐者之所以向其他
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人推荐产品或服务，关键原因之一是他对推荐产品

或服务在态度认知( 对产品或服务各属性的评价)

与情感( 产品或服务带来的情绪和情感体验) 上是

认可或满意的，这有利于顾客对产品或服务态度确

定性的形成［14］。
按照 Petrocelli等学者的观点，态度确定性是指

对自己持有某种态度的确信程度或对自己态度的自

信程度，态度的确定性有两个重要组成部分: 一是态

度清晰性，它说明了个体了解自己对某事物的态度

到底是怎样的;另一是态度正确性，它说明了个体对

自己态度正当性、合理性的自信程度; 这两个组成部
分对后续行为影响都起到独立的作用［15］。
社会心理学理论认为，在态度—行为一致性模

式中，态度确定性的提高，也即态度越清晰与正确，

它对口碑推荐者产生的后续行为影响越大，从而也

影响到顾客自身的价值［15］。这一过程的顾客口碑
价值( CＲV2) 形成机理概念模型如图 1 中的路径
②所示。与 CＲV1 的构成要素不同，CＲV2 包含了
三个部分: 购买额增加、溢价能力提升以及顾客保
留成本下降。

顾客推荐行为

社会影响力 社会关系广度

态度确定性

态度清晰性
态度正确性

顾客口碑价值

CRV1

CRV2

①

②

图 1 顾客口碑价值的形成机理概念模型

( 注: 作用机制①是对被推荐者的影响; 作用机制②是对推荐者自

身的影响)

3． 2 研究假设
社会影响力是指个体的意见对他人行为的影

响程度，如口碑宣传的内容对他人的作用程度［4］。
顾客在讨论商品时，若其社会影响力较大，就会成

为群体中的意见领袖［1］。意见领袖在群体中有着
特殊影响力，其言行会直接正向影响口碑信息传播

的可信度、效率和范围。同时，意见领袖还具有其
他人所没有的优势: 社交范围广、拥有较多的信息
渠道; 对大众传播的接触频度高、接触量大［16］。也
就是说，意见领袖的社会关系广度较宽，其口碑传

播效果也显得更强。
顾客社会关系广度是指顾客在谈论与商品相

关问题时，能够接触到的人数［4］。人是具有社会
性的，顾客在讨论商品时涉及的社会网络可以理解

成顾客口碑传播网络［17］，它包括推荐者所能接触

到的人数以及推荐者与被推荐顾客之间关系的紧

密程度: 一方面，顾客口碑传播网络中所能接触到

的人数，必定会影响到顾客口碑推荐的潜在顾客范

围，也即推荐顾客的整个口碑传播网络中的人数越

多，群体的认同感也越强，引发产品信任度随之提

高，顾客社会关系影响力就越强; 另一方面，在整个

口碑传播网络中，推荐顾客与被推荐顾客之间关系

的紧密程度也会影响口碑效果［2，4］，口碑发送者与

接收者之间的关系强度越强，整个顾客口碑传播网

络的连通性就越好，口碑传播的发生机率和传播效

果就越强。也就是说，社会关系广度宽的顾客，其
社会关系影响力也较高，其口碑的传播效果也显得

更强。由此，本文提出以下假设:
H1 顾客推荐行为转化成顾客口碑价值

( CＲV1) 要受到社会影响力与社会关系广度的交
互调节作用。
顾客在推荐产品的过程中反复表达他的观点，

这种态度复述会使推荐者主观地觉得自己很清楚

对产品或服务的态度，也即增加了他对产品或服务

的清晰度［15］。同时，推荐者为了让被推荐者接受
其观点，必然会寻找更多的论据或理由，以增强其

推荐的说服力。因而这一向别人介绍产品或服务
优势的过程，也同时是自我说服的过程，增强了推

荐者对所购买产品或服务态度的确定性。
社会心理学理论认为，在态度—行为一致性的

关系模式中，态度越清晰与正确，态度之间的一致

性以及态度与行为之间的一致性的程度越高［18］，

也即态度清晰性与态度正确性越高，其对后续行为

的影响越大。首先，推荐者态度确定性的提高，会
降低顾客的价格敏感程度，使其愿意对所推荐的产

品支付更高的价格; 第二，推荐者态度确定性的提

高，意味着推荐者忠诚度提高，更愿意延长其与企

业交易的生命周期，从而降低保留顾客的成本开

支; 第三，推荐者态度确定性的提高，表明顾客认为

选择所推荐产品的合理性提高，能促使其增加对推

荐产品的购买，导致购买额増加。由此，在口碑推
荐行为—顾客态度—口碑价值形成的关系模式中，
本研究提出以下假设:

H2 推荐者的口碑推荐行为对其自身的态度
确定性具有正向影响。

H2a 推荐者的口碑推荐行为对其态度清晰
性有正向影响。

H2b 推荐者的口碑推荐行为对其态度正确
性有正向影响。

H3 推荐者态度确定性对顾客口碑价值
( CＲV2) 具有正向影响。
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H3a 推荐者态度清晰性对顾客口碑价值
( CＲV2) 有正向影响。

H3b 推荐者态度正确性对顾客口碑价值
( CＲV2) 有正向影响。

H4 推荐者态度确定性中介推荐者的口碑推
荐行为对顾客口碑价值( CＲV2) 的影响。

H4a 推荐者态度清晰性部分中介推荐者口
碑推荐行为对顾客口碑价值( CＲV2) 的影响。

H4b 推荐者态度正确性部分中介推荐者口
碑推荐行为对顾客口碑价值( CＲV2) 的影响。

4 研究设计

4． 1 数据收集
本研究以广州著名商业品牌服务现场的顾客

为调查对象，在宜家家居、星巴克咖啡等服务现场，
采用随机抽样方式，对顾客进行现场调查。发放问
卷前，先询问顾客是否有针对这个商品或服务向其

他消费者推荐的经验。探索性研究共发放 100 份
问卷，用于测试测量量表的信度和效度。正式研究
共发放 800 份问卷，有效回收 591 份，有效回收率
为 73． 9%。数据的方差分析检验结果表明，不同
调查地点所得到的样本数据之间不存在显著性差

异。在正式调研样本中，男性占 37． 1% ( 219 人) ，
女性占 62． 9% ( 372人) ，年龄在 18 ～30 岁的顾客占
66． 5% ( 393 人) ，大学本科学历的顾客占 51． 6%
( 305人) 。
4． 2 变量测量与信度、效度检验
( 1) 顾客口碑价值( CＲV) 。本研究在文献综

述的基础上，参考 Lichtenstein等［19］和 Petrick［20］等
学者的研究成果发展了顾客口碑价值( CＲV) 测量
量表，并根据专家意见和服务现场顾客的问卷预测

试结果，对问卷进行了反复修改，以提高指标的可

读性和可理解性。测量量表采用 Liket 5 点计量尺
度，从溢价能力( PＲ1) 、购买额增长( MA1) 、顾客保
留成本降低( ＲC1 ) 、顾客获得成本降低( AC) 等四
个方面测量口碑推荐行为对被推荐者产生影响所

形成的价值( CＲV1) ，包括“由于我的推荐，我的亲
朋好友经常会选择来这里购物”等 13 个测量问
题。从溢价能力( PＲ2 ) 、购买额增长( MA2 ) 、顾客
保留成本降低( ＲC2) 等三个方面测量口碑推荐行
为对推荐者自身影响所形成的价值( CＲV2 ) ，包括
“在推荐这里的商品后，我在这里购买的商品数量
会更多”等 9 个测量问题。
经检验，CＲV各概念测量量表的 Cronbach’s α

系数在 0． 81 至 0． 93 之间，概念复合可靠性系数

( CＲ) 在 0． 81 至 0． 88 之间，说明 CＲV 量表具有较
好的信度。
为了检验 CＲV 量表的结构效度，我们对量表

进行因子分析。首先，利用随机分成的一半样本进
行探索性因子分析。各因子结构与理论推理相一
致，且累计方差贡献率为 79． 31%。然后，利用另
一半样本进行验证性因子分析。研究结果表明，所
有指标在各自计量的概念上的因子负载都高度显

著( 标准化系数在 0． 69 至 0． 86 之间) ，表明量表
有较高的收敛效度。各概念解释的方差均大于该
概念与其他概念的共同方差，表明数据有较高的区

分效度。所得到的测量模型与数据拟合程度也较
为理想( χ2 /df = 394． 31 /188 = 2． 10，CFI = 0． 99，
ＲMSEA = 0． 060) ，因此 CＲV 的测量量表具有较好
的结构效度。
本研究进一步以顾客推荐行为对被推荐者产

生影响所形成的口碑价值( CＲV1) 和对推荐者自身
产生影响所形成的口碑价值( CＲV2) 作为两个高阶
因子，进行二阶因子分析。分析结果表明: 溢价能
力( PＲ1) 、购买额增长( MA1 ) 、顾客保留成本降低
( ＲC1) 、顾客获得成本降低( AC ) 四个子因子与
“CＲV1”二阶因子之间的相关系数是显著的( 标准
化系数在 0． 71 至 0． 86 之间) ; 溢价能力( PＲ2) 、购
买额增长( MA2) 、顾客保留成本降低( ＲC2) 三个子
因子与“CＲV2”二阶因子之间的相关系数是显著的
( 标准化系数在 0． 75 至 0． 96 之间) ; 二阶因子分
析模型与数据的拟合程度较好( χ2 /df = 462． 45 /
201 = 2． 30，CFI、IFI、ＲFI 均大于 0． 90，ＲMSEA 为
0． 066 ) ，表明 PＲ1、MA1、ＲC1、AC 都是二阶因子
“CＲV1”的子因子，而 PＲ2、MA2、ＲC2 则都是二阶
因子“CＲV2”的子因子。
( 2) 其他变量。本研究利用国内外学者已使

用过的成熟量表，采用 Liket 5 点计量尺度，通过预
测试形成正式问卷。根据 Lam 等［21］的研究，从
“我会向亲朋好友介绍这里的商品”等 5 个方面测
量顾客推荐行为( WOM) 。根据 Hu 等［22］的研究，
从“我经常与同事讨论这里的商品”等 4 个方面测
量顾客的社会关系广度( SＲ) 。根据 Iyengar 等［23］

的研究，采用“在讨论这里的商品时，在大多数情
况下，大家都会采纳我的意见”等 4 个项目测量顾
客社会影响力( SI) 。根据 Petrocelli 等［15］的研究，
采用“对所推荐商品的真正态度，我心里很清楚”
等 4 个项目测量顾客的态度清晰性( ACO) ，采用
“我很确定来这里购物是对的”等 3 个项目测量顾
客的态度正确性( ACL) 。

·83·

Vol． 33，No． 4 预 测 2014 年第 4 期



各概念测量量表的 Cronbach’s α 系数在 0． 79
至 0． 86之间，概念复合可靠性系数( CＲ) 在 0． 79 至
0． 86之间，表明量表具有较好的信度。验证性因子
分析结果表明，所有指标在各自计量的概念上的因

子负载都高度显著( 标准化系数在 0． 69 至0． 82之
间) ，且除了变量 WOM的 AVE值( 等于0． 47) 略小于
0． 50外，其他概念的 AVE 值均大于0． 50，表明量表
有较高的收敛效度。各概念解释的方差均大于该概
念与其他概念的共同方差，表明数据有较高的区分

效度。测量模型与数据拟合程度较理想( χ2 /df =
438． 57 /160 = 2． 74，CFI =0． 99，ＲMSEA = 0． 054) ，因
此各概念测量量表具有较好的结构效度。

5 数据分析与假设检验

我们计算模型中各概念求和指标的平均值( 在

3． 11至 3． 74之间) 、标准差( 在 0． 57至 0． 67之间) ，
对各个概念进行相关分析。相关分析结果表明，各
个概念相互之间存在显著的线性相关关系。
5． 1 口碑推荐行为对被推荐者影响所形成的价值
为了检验顾客推荐行为转化成顾客口碑价值

要受到社会影响力与社会关系广度的交互调节作

用，我们以口碑推荐行为对被推荐者产生影响所形

成顾客口碑价值( CＲVI) 为因变量，构建如下多元
线性回归模型

CＲV1 = β0 + β1WOM + ( β2SＲ + β3SI) +
( β4WOM × SＲ + β5WOM × SI +
β6SＲ × SI) + β7WOM × SＲ × SI

采用多层回归分析方法，以顾客样本特征( 包

括购买频率、年龄、教育程度、性别等) 为控制变量
( M0) ，依次加入变量———顾客推荐行为( WOM)
( M1) ，社会影响力 ( SI ) 与社会关系广度 ( SＲ )
( M2) ，交互项 WOM × SＲ、WOM × SI、SＲ × SI( M3) ，
交互项WOM × SＲ × SI( M4)。分析结果如表 1所示。
表 1 社会影响在 CＲV1 形成过程中的作用
变量 M0 M1 M2 M3 M4
常量 2． 935＊＊ 1． 455＊＊ 0． 489＊＊ 0． 530＊＊ 0． 712＊＊
购买频率 0． 143＊＊ 0． 069* 0． 014 0． 016 0． 020
年龄 0． 056 0． 016 － 0． 017 － 0． 015 － 0． 019
受教育程度 － 0． 097＊＊ － 0． 086＊＊ － 0． 040* － 0． 040 － 0． 040
性别 － 0． 042 － 0． 122 － 0． 029 － 0． 033 － 0． 027
WOM 0． 524＊＊ 0． 214＊＊ 0． 213＊＊ 0． 185＊＊
SＲ 0． 153＊＊ 0． 150＊＊ 0． 139＊＊
SI 0． 486＊＊ 0． 477＊＊ 0． 458＊＊

WOM × SＲ 0． 052 0． 053
WOM × SI 0． 015 0． 024
SＲ × SI － 0． 089* － 0． 087*

WOM × SＲ × SI 0． 082*

Ｒ2 0． 060＊＊ 0． 277＊＊ 0． 563＊＊ 0． 567＊＊ 0． 570＊＊
ΔＲ2 0． 218＊＊ 0． 286＊＊ 0． 004 0． 003*

注: ＊＊表示 p ＜ 0． 01，* 表示 p ＜ 0． 05。

在模型 M1 中，加入 WOM 之后，ΔＲ2 = 0． 218
( p ＜ 0． 01) ，表明 WOM对顾客口碑价值( CＲV1 ) 有
正向的影响。在模型 M2 中，加入 SＲ 与 SI 之后，
ΔＲ2 = 0． 286( p ＜ 0． 01) ，表明社会影响力与社会关
系广度对顾客口碑价值( CＲV1 ) 有影响。在模型
M3 中，加入交互项 WOM × SＲ、WOM × SI、SＲ × SI
之后，ΔＲ2 = 0． 004( p = 0． 183) ，表明社会影响力与
社会关系广度并未单独给 WOM对 CＲV1 的影响效
应产生影响。在模型 M4 中，加入交互项 WOM ×
SＲ × SI之后，ΔＲ2 = 0． 003( p = 0． 048 ＜ 0． 05) ，表明
社会影响力与社会关系广度的交互调节作用影响

着 CＲV1 的形成，支持假设 H1。
5．2 口碑推荐行为对推荐者自身影响所形成的价值
在检验态度清晰性与态度正确性对顾客推荐

行为与推荐者自身影响所形成的顾客口碑价值

( CＲV2) 关系的中介效应之前，我们首先对顾客推
荐行为( WOM) 对态度清晰性( ACO) 和态度正确性
( ACL) 的影响效应以及 ACO、ACL 对 CＲV2 的影响
效应进行了检验。回归分析结果表明，WOM 对
ACO和 ACL 都有显著的正向影响( 回归系数分别
为 0． 355 和 0． 578，p ＜ 0． 01) ，ACO和 ACL 对 CＲV2
有显著的正向影响( 回归系数分别为 0． 218 和
0． 483，p ＜ 0． 01) ，支持假设 H2a、H2b、H3a和 H3b。
为了检验态度清晰性与态度正确性的中介效

应，我们以口碑推荐行为对推荐者自身影响所形成

的顾客口碑价值( CＲV2) 为因变量，分别构建如下
多元线性回归模型

( 1) 检验态度清晰性中介效应的模型 CＲV2 =
β01 + β11WOM + β21ACO;
( 2) 检验态度正确性中介效应的模型 CＲV2 =

β02 + β12WOM + β22ACL。
采用多层回归分析方法，以顾客样本特征( 包

括购买频率、年龄、教育程度、性别等) 为控制变量
( M0) ，依次加入变量———顾客推荐行为( WOM)
( M1) ，态度清晰性( ACO) ( M2 ( 1) ) 与态度正确性
( ACL) ( M2( 2) ) 。回归分析结果如表 2 所示。
在模型 M1 中，加入 WOM 之后，ΔＲ2 = 0． 178

( p ＜0．01) ，表明顾客推荐行为对 CＲV2 有正向的影
响。在模型 M2 ( 1) 中，加入 ACO 之后，ΔＲ2 = 0．040
( p ＜0．01) ，WOM的系数显著变小，表明 ACO部分中
介WOM对 CＲV2的影响，支持假设H4a。同样，在模
型M2( 2) 中，加入 ACL之后，△Ｒ2 =0． 183( p ＜0．01) ，
WOM的系数显著变小，表明 ACL 部分中介 WOM对
CＲV2的影响，支持假设H4b。
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表 2 态度确定性在 CＲV2 形成过程中的作用

变量 M0 M1 M2( 1) M2( 2)

常量 3． 065＊＊ 1． 619＊＊ 1． 171* 0． 785＊＊

购买频率 1． 117* 0． 045 0． 033 0． 037
年龄 0． 043 0． 005 － 0． 006 － 0． 043
受教育程度 － 0． 060 － 0． 049 － 0． 063* － 0． 037
性别 － 0． 101 － 0． 178＊＊ － 0． 173＊＊ － 0． 123＊＊

WOM 0． 512＊＊ 0． 413＊＊ 0． 263＊＊

ACO 0． 232＊＊

ACL 0． 494＊＊

Ｒ2 0． 034＊＊ 0． 211＊＊ 0． 251＊＊ 0． 394＊＊

ΔＲ2 0． 178＊＊ 0． 040＊＊ 0． 183＊＊

注: ＊＊表示 p ＜ 0． 01，* 表示 p ＜ 0． 05。

6 结论与展望

6． 1 研究结论
以往研究较少考虑同时从收益增加与成本下

降两个方面全面反映顾客口碑价值，导致研究结果

不能确切解释顾客口碑的价值与作用。本研究的
二阶因子分析结果表明，推荐行为对被推荐者影响

所形成的口碑价值包含溢价能力、购买额增长、顾
客获得成本和保留成本降低等 4 个组成成分; 推荐
行为对推荐者自身影响所形成的口碑价值包括溢

价能力、购买额增长和顾客保留成本降低等 3 个组
成成分，说明顾客口碑价值应包括直接收益( 顾客

购买额的增加) 和间接收益( 成本的下降) 。
本研究创新地从两条路径探讨顾客口碑价值

的影响因素，力求更深刻和更全面地理解顾客口碑

价值的形成机理。在顾客口碑推荐行为对被推荐
者的影响过程中，社会影响力与社会关系广度对顾

客口碑推荐行为形成 CＲV 存在着交互调节作用，
即社会影响力与社会关系广度交互影响着 CＲV的
形成。而对于推荐者自身来说，顾客推荐行为这一
先验行为强化了态度确定性，而态度确定性进一步

影响了顾客的后续行为结果，即顾客口碑价值。研
究结论进一步支持了 Helm 等［4］学者所认为的口
碑推荐者的口碑也将影响自身行为的观点。
根据本研究的结果，企业应重视口碑管理，并

且在激励顾客推荐行为的过程中，应对推荐者实施

分类管理，把重点放在具有多社会关系以及高社会

影响力的推荐者身上。同时，鉴于口碑传播需要一
个特定的渠道，企业应搭建一个顾客交流的信息平

台，以扩大顾客的社会关系，并为推荐者提供更多

的产品信息，提升其影响力。目前，一些建有顾客
交流信息平台的企业，往往仅用于宣传企业文化、
获取客户意见、处理顾客抱怨，然而，企业更应该将
它视为“顾客口碑宣传的阵地”: 一方面可以让顾

客交换产品或服务的使用心得，扩大顾客的社会关

系广度，增加口碑宣传的机会; 另一方面还能让顾

客通过自身的再学习成为产品或服务的忠实拥护

者，提升其社会影响力。
6． 2 局限性与未来研究方向
本研究也存在着局限性。( 1 ) 本研究是一次

横断研究，难以避免数据同源等问题。( 2 ) 本研究
没考虑到口碑接收者个体因素的影响，例如个体特

征、文化背景、价值观、品牌熟悉度、对口碑信息的
态度和解读能力等。未来的研究可以进一步探索
这些因素对口碑价值形成的影响。( 3 ) 本研究的
现场调查侧重于服务品牌现场，未来的研究可以变

更产品类型，探索不同产品类型对口碑传播效应产

生的影响。( 4) 本研究仅考虑了正面口碑效应，未
来研究应进一步考察负面口碑的结果。
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