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摘　要：随着营销方式、信息技术等变革，短生命周期已经成为现代产品的重要特征，在这种背
景下，第三方网络口碑对产品销量的影响也随之改变。基于说服、知晓、沉默螺旋和调节效应假

设，构建第三方网络口碑对短生命周期产品销量的影响机制，通过异方差检验和 ＦＧＬＳ估计方
法，以电影为例进行实证检验。结果发现，第三方网络口碑对短生命周期产品的主要效应为说

服效应和沉默螺旋效应。建议对短生命周期产品的营销侧重引导评分机制、后期跟进维护等

策略。
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一、引　言

在网络评论出现前，人们对产品的评价主要来

自现实口碑、在线社区评论和专家评论，但是现实口

碑的辐射范围小、在线社区评论和专家评论的客观

性存在质疑，因此网络搜索量成为评价产品质量的

重要标准。根据相关研究，有５７％的人将互联网点
评作为自己决策的参考

［１］，由于不受情感因素的干

扰，第三方网络口碑接收者思考更加理性，希望能从

消费中获得最大效用
［２］。第三方网络口碑的指标

包括评论数和评分，其是否对产品销量有影响的相

关研究取得了丰富成果，却存在对立观点。持支持

观点的学者检验发现，网络评分较高时，能吸引更

多的观众，从而影响产品收入，反之亦然，因此网

络口碑对收益的影响呈边际递增趋势
［３］。Ｂａｓｕｒｏｙ

等发现不管是正面还是负面评论，都与票房相关，

评论承担了影响和预测的双重功能
［４］；Ｋｉｍ等发

现网络口碑数量及专家评论对国内票房收入都有

重要影响，对国际市场有影响的只有网络口碑数

量
［５］。有些学者持相反观点，如龚诗阳等对国内

网络书籍市场进行的研究表明，用户的评论比评

分对图书销量影响更大
［６］。观点出现差异可能与

研究对象的销售周期长短有关，但现有文献较少

进行过区分讨论。

短生命周期产品的季节性较强、销售时间短，这

些产品的生命周期最短两周、最长也才两年
［７］，为

了在销售期内尽数卖出，需要多种营销手段，如广告

宣传、口碑传播等
［８］；同时，由于短生命周期产品在

市场流通时间较短、易被新产品替代，从而对信息的

准确性和及时性要求较高。因此，短生命周期产品

的供应链优化模型
［９］、网络订货急转运模型

［１０］
等存

货销售管理研究以及短生命周期产品上市时间决策

和产业竞争环境研究
［１１］
是近年的研究热点。但是，

关于网络口碑影响短生命周期产品销量的研究却不

多见，仅在电影行业有所涉及，如 Ｌａｒｃｅｎｅｕｘ的研究
发现网络口碑与公映首周后的票房收入存在显著关

系
［１２］；ＨｅｎｎｉｇＴｈｕｒａｕ等研究发现专家评论不影响

短期票房，但是与长期票房存在非线性关系
［１３］。第

三方网络口碑对产品不同阶段销量的影响，具有逐

渐扩大还是渐进消失的趋势，有待深入研究。对于

这个趋势，１９７３年传播学家伊莉莎白·内尔·纽曼
提出的沉默螺旋理论认为意见几经反复表明和沉默

后，会形成一个螺旋式扩散的社会传播过程
［１４］。第

三方网络口碑的作用可能有延续性和调节作用，因
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此除了考虑销售周期，还要考虑第三方网络口碑对

产品质量本身和销售因素的调节作用。产品质量是

产品原材料、生产技术的体现，如电影质量与明星、

类型相关
［１３］，Ｇｅｍｓｅｒ等研究发现，不同观众对不同

类型电影述求不同
［１５］，Ｊｕｌｉａｎｎｅ的研究发现电影明

星可以通过提高网络关注度来增加自己的市场影响

力，并进而影响票房
［１６］。虽然上述文献关于网络口

碑对电影质量的影响取得较丰富的研究成果，但是

目前研究较为零散，如只考虑明星、类型对票房的影

响，综合考虑质量和销售的多重因素的实证研究并

不多见。

综上所述，对短生命周期产品销量影响更显

著的是网络评论文字还是评分？随着短生命周期

产品销售周期的推移，第三方网络口碑的数量增

加，口碑影响销量的能力是逐渐扩大还是逐渐缩

小？网络口碑会不会强化或弱化产品质量因素？

对上述问题的问答，能更好地理解第三方网络口

碑对短生命周期产品的影响机制，对生产者在短

时间内更有效率地使用有限的营销经费有一定参

考价值。

二、研究假设及理论模型

１．研究假设的提出
（１）第三方网络口碑的评论与评分对销量的影

响：知晓效应和说服效应的相关假设

在网络上，人们通过评论文字的形式对产品原

材料、包装设计、使用功能等进行点评，依据网络口

碑的信息传递，潜在消费者作出决策，此过程被称为

知晓效应；通过评分的方式，直接地向潜在消费者传

递质量信号从而知晓信息、说服消费者决策，这被称

为说服效应。网络口碑评分高的商品，潜在消费者

常被说服或暗示该商品的使用价值大。第三方网络

口碑对销量的影响，可能既有知晓效应又有说服效

应，基于此，提出以下假设。

Ｈ１：第三方网络口碑的评论分数，对短生命周
期产品销量影响显著；

Ｈ２：第三方网络口碑的评论数量，对短生命周
期产品销量影响显著。

（２）第三方网络口碑对销量周期的影响：沉默
螺旋效应的假设

通过第三方网络口碑，人们感知到好产品的意

见气候，时间越久，越能清楚地认同评分高的产品，

因此网络口碑对销量后期影响更显著，持多数意见

气候的人数随时间演进会像螺旋般增多，反之亦然。

基于此，提出以下假设。

Ｈ３：具有较高第三方网络口碑的短生命周期产

品，会获得较高的前期销量、后期销量和总销量。

（３）第三方网络口碑对产品质量要素的调节效
应：质量要素的相关假设

短生命周期产品更新迭代速度较快，产品升级

版是产品品牌的延续，一般情况下，如果第一代产品

比较受欢迎，相应的升级换代产品也会较为成功，并

且由于有较好的品牌价值和粉丝效应，获得的销售

收入会更高，如电影续集也不例外
［１７］。此外，短生

命周期产品的类型也是影响销量的重要因素，例如

不同类型的电影在票房方面存在显著差异，而不同

类型电影的评论对潜在观众的影响也不尽相同。如

剧情片大多为文艺片，有较为固定的观众群体，他们

更倾向于以网络评论作为参考，但是动作片、惊悚

片、喜剧片等类型电影的观众基本会跟随主流的潮

流
［１８］。基于此，提出以下假设。

Ｈ４：网络口碑会调节质量要素（如明星、续
集、类型片）对短生命周期产品短期和总销量的

影响。

２．第三方网络口碑对短生命周期产品销量的影
响机制分析

短生命周期产品的特征使其更容易受到第三

方网络口碑的影响，短生命周期往往具有产品引

入期较长、成长期和成熟期较短、衰退期非常短甚

至没有的特征，消费者需求会受到该产品自身价

值变质（如生鲜水果易腐、电影明星过时等）、产品

更新换代等因素的影响，使得市场需求变化剧

烈
［１９］。在短暂的黄金销售时间里，积极利用新媒

体网络营销优势，是企业提高销量的有效途径之

一
［２０］。短生命周期产品类型丰富，专业、自由、公

正、普适的第三方网络口碑比自媒体网络口碑更

受消费者欢迎。

第三方网络口碑对短生命周期产品销售过程可

能会产生诸多效应，假设存在说服效应、知晓效应、

沉默螺旋效应，还有网络口碑被产品质量强化或弱

化的调节效应（假设Ｈ１、Ｈ２、Ｈ３、Ｈ４），这些效应综合
影响短生命周期产品销售过程。为验证这些假设，

有必要选择典型的短生命周期产品，如电影。因为

每部电影在实体院线上映时间约为一个月，生命周

期较短，且每周的电影票房收入有较真实且权威的

官方公布数据，销量情况透明，而豆瓣网的电影评分

和评论数量也是第三方网络口碑的参考；对于产品

本身的质量要素和销售要素，参考Ｂａｓｕｒｏｙ等［４，１３］
的

相关文献，选取电影质量特征（明星、续集、类型）和

销售特征（发行年份、公司地位、平均价格）。构建

第三方网络口碑对短生命周期产品销量影响机制关

系模型（图１）。
·０４·



图１　第三方网络口碑对短生命周期产品销量的影响机制

３．检验模型推导
借鉴 Ｍｏｏｒｅ等［２１２３］

模型形式，推导检验模型

如下。

令第三方网络口碑为

Ｖ＝ｃ１ＬｎＶａｌｅｎｃｅ＋ｃ２ＬｎＶｏｌｕｍｅ （１）
在电影业中，质量要素包括明星、续集和类型

片，设为

Ｍ＝ｃ３Ｓｔａｒ＋ｃ４Ｓｅｑｕｅｌ＋ｃ５ＧｅｎｒｅＤＨ＋ｃ６ＧｅｎｒｅＤＺ
＋ｃ７ＧｅｎｒｅＪＱ＋ｃ８ＧｅｎｒｅＪＳ＋ｃ９ＧｅｎｒｅＸＪ （２）

在电影业中，销售要素可以包括发行年份、发行

公司和价格，设为

Ｓ＝ｃ１０Ｙｅａｒ２０１Ｘ＋ｃ１１ＤｉｓｔｒｉＺＹ＋ｃ１２ＤｉｓｔｒｉＨＸ＋
ｃ１３ＤｉｓｔｒｉＱＴ＋ｃ１４Ｐｒｉｃｅ （３）
则假设１、２的具体模型为
ＬｎＢＯＴ＝ｃ０ＬｎＶ＋Ｍ＋Ｓ （４）
假设３的具体模型为
ＬｎＢＯ１／ＬｎＢＯ２／ＬｎＢＯ３／ＬｎＢＯ４＝ｃ０ＬｎＶ＋Ｍ＋Ｓ

（５）
假设４的具体模型为
ＬｎＢＯＴ／ＬｎＢＯ１＝ｃ０ＬｎＶ＋Ｍ＋Ｓ＋ＬｎＶ·Ｍ

（６）
式中，各变量的含义详见表１。

三、实证研究及结果讨论

１．样本选择和统计特征
目前国内较为活跃的影评网站包括新浪微博、

豆瓣网和时光网，其中新浪微博于２００９年正式内
测，豆瓣电影于２０１０年从豆瓣网拆分，时光网活跃
程度一直较差，而且这３个网站的电影评分和评论
数量具有较强的相关性，为避免出现共线性问题和

主观评分问题，仅选择其中最活跃的豆瓣电影网站

作为网络口碑数据的来源①。于２０１６年４月进行
数据采集和整理，选择２０１１—２０１５年在中国内地上
映且每年排名前１００名的电影，剔除缺失数据、异常
数据、非市场化电影等，最终获得４２３部电影作为样
本。数据来源见表１，描述性统计结果如表２。
２．实证检验
分析过程分两步骤进行：第一步是验证第三

方网络口碑的说服效应、知晓效应以及质量要素

对网络口碑的调节作用（假设１、２和４）。使用最
小二乘法，以短生命周期产品销量（ＬｎＢＯＴ、
ＬｎＢＯ１）分别作为因变量，分析网络口碑评论分数
（Ｖａｌｅｎｃｅ）和评论数量（Ｖｏｌｕｍｅ）对短生命周期产品
销量周期的影响。在对所有变量进行拟合的基础

上，第一步分析的模型结果是表 ３的方程（１）～
（５），只有方程（３）通过了检验，拟合程度 Ａｄｊｕｓｔｅｄ
Ｒ２为０．５１９。

第二步验证第三方网络口碑的沉默螺旋效应

（假设３）。Ｗｈｉｔｅ检验后发现存在异方差，因此使用
可行的广义最小二乘法（ＦＧＬＳ），以短生命周期产品
分期销量（ＬｎＢＯ１、ＬｎＢＯ２、ＬｎＢＯ３、ＬｎＢＯ４、Ｌｎ（ＢＯＴ
ＢＯ１）等作为因变量，考虑第三方网络口碑对短生命
周期产品从首期到末期销量的影响。第二步分析的

模型结果（６）～（１０），如表 ４所示，拟合程度
ＡｄｊｕｓｔｅｄＲ２约为０．３６８～０．４９１。根据 Ｆ统计检验
值，所有模型的拟合程度达到显著性水平（Ｐ＜
０．００１）。

·１４·

①豆瓣电影评分采用分数加总后除以人数的算法，并排除了“一

人一票”唯一的例外，做到“尽力还原普通观影大众对一部电影的平

均看法”，符合本文对网络口碑的界定；资料来源：豆瓣电影评分八

问［ＥＢ／ＯＬ］．［２０１５０１１８］．ｈｔｔｐ：／／ｂｌｏｇ．ｄｏｕｂａｎ．ｃｏｍ／ｄｏｕｂａｎ／２０１５／
１２／１８／３０６０．



表１　２３个变量的含义及数据来源

变量 含义（取对数值消除数据的异方差性） 数据来源

ＬｎＢＯＴ 总票房ＴｈｅＴｏｔａｌｏｎＢｏｘＯｆｆｉｃｅ：电影自点映起至下映所有内地票房收入 ①

ＬｎＢＯ１ 短期票房或首周票房：电影自公映起至首周末所有内地票房收入 ①

Ｌｎ（ＢＯＴ－ＢＯ１） 后期票房：电影公映第二周至放映结束所有内地票房收入 ①

ＬｎＢＯ２ 第二周票房：电影公映第二周内所有内地票房收入 ①

ＬｎＢＯ３ 第三周票房：电影公映第三周内所有内地票房收入 ①

ＬｎＢＯ４ 末周票房：电影公映第四周至下映时所有内地票房收入 ①

ＬｎＶａｌｅｎｃｅ 网络口碑：豆瓣电影网站对某电影的评论分数 ②

ＬｎＶｏｌｕｍｅ 评论数量：豆瓣电影网站对某电影的评论数量 ②

Ｓｔａｒ 明星：１表示电影导演和主演前三位中任意一位在入选电影上映前５年的《福布斯中国名人榜》
和《福布斯全球名人榜》；反之为０ ①③

Ｓｅｑｕｅｌ 续集：１表示电影为续集；反之为０ ①

ＧｅｎｒｅＤＨ 动画片：１表示电影类型为动画片；反之为０ ①

ＧｅｎｒｅＤＺ 动作片：１表示电影类型为动作片；反之为０ ①

ＧｅｎｒｅＪＱ 剧情片：１表示电影类型为剧情片；反之为０ ①

ＧｅｎｒｅＪＳ 惊悚片：１表示电影类型为惊悚片；反之为０ ①

ＧｅｎｒｅＸＪ 喜剧片：１表示电影类型为喜剧片；反之为０ ①

Ｙｅａｒ２０１Ｘ ２０１Ｘ年：１表示电影在２０１Ｘ年内地公映；反之为０；２０１Ｘ∈［２０１２，２０１５］ ①

ＤｉｓｔｒｉＺＹ 发行商：１表示电影发行商为中影；反之为０ ①④

ＤｉｓｔｒｉＨＸ 发行商：１表示电影发行商为华夏；反之为０ ①④

ＤｉｓｔｒｉＱＴ 发行商：１表示电影发行商为光线影业、博纳影业和华谊兄弟中任意一家；反之为０ ①④

Ｐｒｉｃｅ 平均票价：电影公映时期平均票价 ⑤

　　注：①中国票房网网址为 ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｂｏｏｏ．ｃｎ／；②豆瓣电影网址为 ｈｔｔｐｓ：／／ｍｏｖｉｅ．ｄｏｕｂａｎ．ｃｏｍ／；③福布斯中文网网址为 ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．
ｆｏｒｂｅｓｃｈｉｎａ．ｃｏｍ／ｌｉｓｔ／；④艺恩网网址为ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｅｎｔｇｒｏｕｐ．ｃｎ／；⑤猫眼票房网址为ｈｔｔｐ：／／ｐｉａｏｆａｎｇ．ｍａｏｙａｎ．ｃｏｍ／；为剔除物价影响因素，折算
为２０１１年不变价格。Ｄｉｓｔｒｉ为虚拟变量，表示发行商，根据“艺恩网”发布的２０１０—２０１５年《中国电影产业研究报告（简版）》，２０１０—２０１４年间
国内发行电影票房最多的５家发行公司分别为中影、华夏、保利博纳、华谊兄弟、光线影业，其中由于中影和华夏在国外影片发行中的垄断地位
和分工，对该两家发行公司赋予变量名称为ＤｉｓｔｒｉＺＹ和ＤｉｓｔｒｉＨＸ，其他３家发行公司赋予变量名称为ＤｉｓｔｒｉＱＴ。

表２　主要变量的描述性统计特征

类别 变量 名称／单位 均值 方差 最小值 最大值

短生命周期
产品销量

ＢＯＴ 总票房／万元 ２１６０１．９２０ ２７２４２．６８４ １４９１ ２４２６３４

ＢＯ１ 首周票房／万元 ８６６７．６２４ １０３６７．８７２ ７９ ９６６６０

ＢＯＴ－ＢＯ１ 后期票房／万元 １２９３４．２９６ １９０５０．９２１ ２９１ ２０２７６２

ＢＯ２ 第二周票房／万元 ７６２５．３９５ １０４３９．６９１ １６ １１６９７１

ＢＯ３ 第三周票房／万元 ３２３３．１８９ ５０９９．５１５ ０ ４５５４４

ＢＯ４ 末周票房／万元 １７７８．９１７ ３７９７．６９０ ０ ３９３６４

第三方
网络口碑

Ｖａｌｅｎｃｅ 评论分数／分 　　 ６．１１２ 　　 １．３６９ 　　　 ２．３００ 　　　　９．４００

Ｖｏｌｕｍｅ 评论数量／条 ７１３３６ 　 ７２８８０ 　 ２１３ ４４６４２７　

质量要素

Ｓｔａｒ 明星／（０，１） 　　 ０．５７０ 　　 ０．４９６ 　 ０ １

Ｓｅｑｕｅｌ 续集／（０，１） ０．２１７ ０．４１３ ０ １

ＧｅｎｒｅＤＨ 动画片／（０，１） ０．１４９ ０．３５６ ０ １

ＧｅｎｒｅＤＺ 动作片／（０，１） ０．４４２ ０．４９７ ０ １

ＧｅｎｒｅＪＱ 剧情片／（０，１） ０．０５４ ０．２２７ ０ １

ＧｅｎｒｅＪＳ 惊悚片／（０，１） ０．０４５ ０．２０７ ０ １

ＧｅｎｒｅＸＪ 喜剧片／（０，１） ０．１４２ ０．３４９ ０ １

发行要素

Ｙｅａｒ２０１Ｘ 内地公映年份／（０，１） 　　 ０．２１２ 　　 ０．４０９ 　 ０ 　　１

ＤｉｓｔｒｉＺＹ 发行商中影／（０，１） ０．４３５ ０．４９６ ０ １

ＤｉｓｔｒｉＨＸ 发行商华夏／（０，１） ０．１１６ ０．３２０ ０ １

ＤｉｓｔｒｉＱＴ 其它发行商／（０，１） ０．１４２ ０．３４９ ０ １

Ｐｒｉｃｅ 平均票价／元 ３３．７１ ３．６２ ２５．００ ４６．００

　　注：为了表明原始数据特征，变量暂不取对数；公布的票房数据是精确到万元的整数。
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表３　第三方网络口碑对电影票房的说服效应、知晓效应和调节效应（假设Ｈ１、Ｈ２和Ｈ４检验）

变量
ＬｎＢＯＴ ＬｎＢＯ１

（１） （２） （３） （４） （５）

Ｃ
１．１６８ ０．７６１ ３．１５６ ５．１３２ ４．３４０

（３．１７４） （２．０４２） （７．３３４） （１３．８５７） （１１．１０１）

ＬｎＶａｌｅｎｃｅ
－０．５０６

－
１．１６４ １．３４５ ０．３３９　　

（－３．３４５） （７．０３２） （２．７４９） （０．５５９）

ＬｎＶｏｌｕｍｅ
０．６２０ ０．５４８

－ － －
（１６．９８５） （１８．８２１）

Ｓｔａｒ
０．１１０　 ０．１０４　 ０．２３７ ０．２０９ ０．２８３

（１．５５０） （１．５２３） （２．７３４） （２．５３４） （３．１８３）

Ｓｅｑｕｅｌ
　０．４７４ ０．４６４ ０．５６１ ０．４２３ ０．４２３

（５．７９４） （５．８６２） （０．０９０） （４．７９６） （４．６０１）

ＧｅｎｒｅＤＨ
　０．６３２ ０．４８３ －０．５５９　 －０．４９１　 －０．３６９　　

（４．０４８） （３．１３５） （－３．４６２） （－３．０１０） （－２．４１０）

ＧｅｎｒｅＤＺ
０．１７７ ０．１６４　 －０．０９９　　 －０．１５１　　 －０．１０３　　

（１．８８１） （１．７４２） （－０．７８４） （－１．１５１） （－０．７９１）

ＧｅｎｒｅＪＱ
０．１１８ ０．１０１　 －０．１０３　　 ０．１５０　　 －０．４６０　　

（０．６６３） （０．５３３） （－０．５０８） （０．７８１） （－１．１２１）

ＧｅｎｒｅＪＳ
０．１９４ ０．２１８　 －０．２１９　　 －０．２６４　　 －０．５９７　

（１．２３１） （１．３３８） （－０．９１７） （－１．０４０） （－２．９５３）

ＧｅｎｒｅＸＪ
０．０２６ ０．０７３　 －０．１００　　 －０．２３０　　 －０．０７１　　

（０．２１５） （０．６３５） （－０．６６１） （－１．３２７） （－０．４２１）

Ｙｅａｒ２０１２
０．１０８ ０．１３１　 ０．０９４　 ０．０９６　 ０．１１２　

（１．２００） （１．３６１） （０．８３７） （０．９２１） （１．０７３）

Ｙｅａｒ２０１３
０．３９０ ０．４３１ ０．４８１ ０．４２５ ０．６０８

（４．２９３） （４．４９１） （４．０４３） （３．８４０） （５．６４５）

Ｙｅａｒ２０１４
０．７１７ ０．７４１ ０．７１９ ０．６４８ ０．７９２

（７．４７０） （７．６５３） （６．２８０） （６．０３２） （７．９６５）

Ｙｅａｒ２０１５
０．９８６ ０．９６９ ０．５２１ ０．５８５ ０．６３１

（８．７０７） （７．８６９） （３．０５８） （３．６１０） （４．１２５）

ＤｉｓｔｒｉＺＹ
０．００７ －０．０７１　　 －０．０１０　　 －０．１７２　　 ０．０７６　

（０．０９４） （－０．９６５） （－０．１０８） （－１．７１９） （０．７５２）

ＤｉｓｔｒｉＨＸ
－０．１２３　 －０．１７９　　 －０．１６２　　 －０．２６８　 －０．１４０　　

（－１．１６６） （－１．７００） （－１．２０５） （－２．２３９） （－１．１４７）

ＤｉｓｔｒｉＱＴ
０．３２２ ０．３１２ ０．４４６ ０．４３２ ０．２１４　

（３．０８０） （３．０４５） （３．３９４） （３．４９４） （１．７７９）

Ｐｒｉｃｅ 　０．０５３
（５．８２３）　

０．０６２
（６．８１６）　

０．１０８
（９．８３５）　

　０．１１４　
（１０．８２０）　　

０．１０５
（９．１６５）　

ＬｎＶａｌｅｎｃｅ
·Ｓｔａｒ － － － －０．０２６

（－０．０７４）
－０．２９０
（－０．６７９）

ＬｎＶａｌｅｎｃｅ·Ｓｅｑｕｅｌ － － － ０．６３１
（２．０３８）　

０．４８３
（１．３８８）

ＬｎＶａｌｅｎｃｅ·ＧｅｎｒｅＤＨ － － － －０．９５４
（－１．５９９）

－０．３９８
（－０．５７８）

·３４·



续上表

变量
ＬｎＢＯＴ ＬｎＢＯ１

（１） （２） （３） （４） （５）

ＬｎＶａｌｅｎｃｅ·ＧｅｎｒｅＤＺ － － － ０．６４８
（１．１９４）

１．１２４
（１．８４８）

ＬｎＶａｌｅｎｃｅ·ＧｅｎｒｅＪＱ － － － －１．７６６
（－２．０７１）　

１．３５８
（０．８５９）

ＬｎＶａｌｅｎｃｅ·ＧｅｎｒｅＪＳ － － － －０．７０３
（－１．０５６）

－０．３６１
（－０．５０５）

Ｖａｌｅｎｃｅ·ＧｅｎｒｅＸＪ － － － －１．１１３
（－１．８４１）

０．２５４
（０．３５０）

ＡｄｊｕｓｔｅｄＲ２ ０．６８８ ０．６９０ ０．５１９ ０．６１０ ０．５１３

Ｆ ５５．７９９ ５９．６０４ ２９．４２７ ２９．６７４ ２０．３３６

相关假设 Ｈ１，Ｈ２ Ｈ２ Ｈ１，Ｈ４ Ｈ４ Ｈ４

结论 ×× × × × ×

　　注：、分别表示在１％、５％水平下显著；括号内为ｔ统计量。

表４　第三方网络口碑对电影票房销售周期的沉默螺旋效应（检验Ｈ３）

变量
ＬｎＢＯ１ ＬｎＢＯ２ ＬｎＢＯ３ ＬｎＢＯ４ Ｌｎ（ＢＯＴＢＯ１）

（６） （７） （８） （９） （１０）

Ｃ ３．４５０ １．７３１ －１．７１８ －６．８１１ ２．７７０

（８．００２） （３．４６６） （－２．２７６） （－７．０１５） （６．１０３）

ＬｎＶａｌｅｎｃｅ ０．５５７ １．５２８ ２．４０５ ３．７２１ ０．２８７

（３．１９９） （７．７０８） （８．３１２） （１０．０６８） （８．５２１）

Ｓｔａｒ ０．２３６ ０．２０９ ０．２４９ ０．６８７ ０．２５４

（２．７１０） （２．１６３） （１．７５３） （３．３００） （２．４６４）

Ｓｅｑｕｅｌ ０．５２１ ０．５５０ ０．６７１ ０．９８４ ０．５５３

（５．４０９） （５．７５９） （４．６７８） （５．４０９） （５．３１９）

ＧｅｎｒｅＤＨ －０．４６２ －０．８３８ －０．５２９ ０．３９８ －０．６３３

（－３．１０１） （－４．７１９） （－１．９０３） （１．０５２） （－３．２６２）

ＧｅｎｒｅＤＺ －０．０３２ －０．１０３ －０．０４５ －０．１０１ －０．１０７

（－０．２５９） （－０．７５４） （－０．２２２） （－０．３４６） （－０．７３１）

ＧｅｎｒｅＪＱ －０．２７５ －０．５６１ －０．１８１ ０．３３８ －０．０４９

（－１．３０７） （－２．０８４） （－０．４４７） （０．６６１） （－０．２０７）

ＧｅｎｒｅＪＳ －０．５１３ －０．２３７ ０．０３５ ０．１１６ －０．１２７

（－２．３４６） （－０．９６０） （０．０７０） （０．１６８） （－０．５６８）

ＧｅｎｒｅＸＪ －０．０６３ －０．１２３ ０．１９３ ０．２８４ －０．０５１

（－０．４４３） （－０．７７４） （０．７５７） （０．７７３） （－０．２８３）

Ｙｅａｒ２０１２ ０．０９８ ０．０７９ ０．１５７ ０．０６１ ０．１０３

（０．８９２） （０．５９３） （０．７９５） （０．２３８） （０．７４４）

Ｙｅａｒ２０１３ ０．６３２ ０．４１０ ０．２９９ ０．０２１ ０．３７３

（５．５６４） （３．３６９） （１．５５４） （０．０８７） （２．８３４）

Ｙｅａｒ２０１４ ０．８６３ ０．７２４ ０．５９２ ０．１４６ ０．６２４

（８．４８８） （５．９５７） （３．１６８） （０．５２２） （４．９３８）

Ｙｅａｒ２０１５ ０．６４２ ０．５４３ ０．１１４ －０．５５６ ０．３５８

（４．１００） （３．１８１） （０．４４６） （－１．４６６） （１．９６３）

ＤｉｓｔｒｉＺＹ ０．１２８ －０．１０２ －０．０３８ －０．３０２ －０．１１４

（１．２８８） （－０．９６２） （－０．２２２） （－１．３８０） （－１．０５２）
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续上表

变量
ＬｎＢＯ１ ＬｎＢＯ２ ＬｎＢＯ３ ＬｎＢＯ４ Ｌｎ（ＢＯＴＢＯ１）

（６） （７） （８） （９） （１０）

ＤｉｓｔｒｉＨＸ －０．０８５ －０．１９１ －０．０８４ －０．４８０ －０．２９２

（－０．６５７） （－１．３３１） （－０．３８５） （－１．５２５） （－１．８６０）

ＤｉｓｔｒｉＱＴ ０．２７７ ０．５０１ ０．５７８ ０．６７７ ０．４６４

（２．２８５） （３．３８３） （２．６７２） （２．５５９） （３．１５１）

Ｐｒｉｃｅ ０．１０１ ０．１０２ ０．１１７ ０．１５１ ０．１１３

（８．６９１） （８．０２２） （６．２６７） （６．７８９） （８．５８０）

ＡｄｊｕｓｔｅｄＲ２ ０．４７３ ０．４９１ ０．３６８ ０．４０２ ０．４８０

Ｆ ２４．６８１ ２６．４２４ １６．３２７ １８．６９６ ２５．３３０

相关假设 Ｈ１，Ｈ３ Ｈ３ Ｈ３ Ｈ３ Ｈ１

结论     

３．结果分析
（１）第三方网络口碑评分的说服效应比知晓效

应更显著

经过检验，表３中模型（１）和（２）被剔除，知晓
效应被放弃。在表３中，虽然发现模型（１）和（２）的
拟合程度较高，但是有些变量的系数与现实不符，表

明网络口碑与销量负相关，且在模型（１）和（２）中变
量ＬｎＶｏｌｕｍｅ存在内生性问题，即该变量 ＬｎＶｏｌｕｍｅ
（第三方网络口碑评论数量）与因变量 ＬｎＢＯＴ（票
房）互为因果，变量 Ｐｅｒｓｏｎ也与其他变量存在共线
性问题，即其他变量存在较强的相关关系，因此剔

除变量 ＬｎＶｏｌｕｍｅ和变量 Ｐｅｒｓｏｎ后进行下一步分
析。代表知晓效应的变量 ＬｎＶｏｌｕｍｅ（第三方网络
口碑评论数量）因为内生性问题和负值与现实不

符合等原因而被剔除，所以在短生命周期产品销

量的影响因素中，第三方网络口碑评分的说服效

应较显著。

（２）销售周期中存在扩大的螺旋效应
对于短生命周期产品，随着时间的推进，虽然产

品分期销量呈递减特征，但第三方网络口碑对产品

销量的贡献却呈递增趋势，存在沉默螺旋效应。

①从分期销量看，在４２３部电影样本数据中，３０７部
电影上映４周之后下映，占全部样本的７２．６％。从
表２均值看，第１周 ～第４周的票房（ＢＯ１～ＢＯ４）
分别是８６６７．６２４万元、７６３５．３９５万元、３２３３．１８９
万元、１７７８．９１７万元，分期销量依次递减。②从网
络口碑看，在表４中模型（６）～（９）因变量是分期票
房，依次为ＬｎＢＯ１、ＬｎＢＯ２、ＬｎＢＯ３、ＬｎＢＯ４，分别对应
的第三方网络口碑 ＬｎＶａｌｅｎｃｅ系数为０．５５７、１．５２８、
２．４０５和３．７２１，这些系数依次递增，且全部通过显
著性水平０．０１的检验，推断随着销售周期的推后，
第三方网络口碑对后期电影票房的影响越显著。虽

然不能阻止销量下滑，但网络口碑能有所缓解，第三

方网络评分每增加 １％，则首周票房能增加
０５５７％，在末周约能增加３．７２１％。就如同沉默螺
旋理论所指出的，随着时间的增加，虽然传播源头没

有异议或特别作为，但传播结果却如同螺旋般呈上

升趋势，因此经检验假设Ｈ３成立。
（３）第三方网络口碑对质量要素没有明显的调

节作用

调节作用包括强化和弱化作用，如果调节指

标通过显著性水平检验，且其系数值为正，就认为

该调节指标对因变量有强化作用，反之亦然。为

检验网络口碑对电影质量有没有调节作用，在表３
模型（４）（５）中，除了变量 ＬｎＶａｌｅｎｃｅ外，增加了
ＬｎＶａｌｅｎｃｅ的７个变量，如 ＬｎＶａｌｅｎｃｅ·Ｓｔａｒ等，结果
仅有续集（ＬｎＶａｌｅｎｃｅ·Ｓｅｑｕｅｌ）和剧情片（ＬｎＶａｌｅｎｃｅ·
ＧｅｎｒｅＪＱ）等２个变量通过了 ５％显著性水平的检
验，其余５个变量都没有通过检验，即第三方网
络口碑对电影质量的调节作用不明显，对电影短

期票房和总票房不存在显著影响，因此拒绝原假

设 Ｈ４。此外，表 ３中的模型（３）拟合效果较好，
结果显示明星、续集、发行年份和价格对电影票

房影响显著，类型电影和发行公司对票房影响不

显著。

四、结论及启示

短生命周期产品销售周期分为短期、长期、分期

和总销量，在过去，质量要素和销售要素影响产品销

售周期，但到了新媒体时代，网络口碑也会影响短生

命周期产品各个销量周期。笔者构建第三方网络口

碑对短生命周期产品销量影响机制的理论框架，提

出第三方网络口碑可能通过４个假设效应，即说服、
知晓、沉默螺旋和调节效应来影响其销售过程，然后

以２０１１—２０１５年 ４２３部电影为例，进行相关性检
验、异方差检验和回归方程的实证分析。研究发现：

·５４·



①对于短生命周期产品，存在说服效应，以评分代表
的第三方网络口碑更能影响销量；②存在沉默螺旋
效应，越到销售周期后期，第三方网络口碑的作用递

增；③第三方网络口碑对产品质量要素的强化和弱
化的调节效应并不显著。

此次研究的启示如下：第一，在新媒体时代快节

奏生活背景下，对于电影、数码、畅销通俗书籍等体

验型快消品，人们更倾向于只看评分就进行瞬间对

比决策，而不是一一细看并比较评论文字。因此生

产厂商在提高产品质量后，营销费用应更倾向于网

络口碑的评分建设，如高分引导、剔除低分等，而不

是雇佣大批水军去增加海量文字，越到销售后期，越

应注重维护评分，因为存在网络口碑传播的螺旋放

大效应。第二，因为第三方网络口碑对快消品的质

量调节作用不显著，例如电影的质量在销售过程中

无法通过网络口碑被强化或弱化，产品质量还是应

在生产阶段被强化，即制作过程中要考虑明星号召、

续集品牌、影片票价等质量要素，才有助于提升

票房。
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