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【摘　 要】 与以往对外部网络口碑和部分消费行为的关系进行简单线性概括的研究不

同ꎬ 本文基于消费者决策进程模型ꎬ 以网络视频这一数字化产品为研究对象ꎬ 抓取了 Ｂ 站

的 ８３７ 部电影数据ꎬ 以弹幕为切入点对外部网络口碑效价与数字化消费行为的关系及其边

界条件展开研究ꎮ 结果发现: 外部网络口碑效价对 “购买环” 消费行为呈 “倒 Ｕ 形” 影

响ꎬ 对 “忠诚度环” 体验 (点赞、 收藏)、 信任 (硬币) 行为呈 “倒 Ｕ 形” 影响ꎬ 但对

“忠诚度环” 互粉 (分享) 行为呈 “Ｕ 形” 影响ꎮ 对于可见弹幕和总体弹幕来说ꎬ 弹幕数

量和弹幕情感改变了外部网络口碑与数字化消费行为过程间的曲线关系ꎻ 非可见弹幕的数

量和情感调节效应不显著ꎮ 本研究丰富了外部网络口碑与数字化消费行为的研究成果ꎬ 为

弹幕研究提供新的研究思路ꎬ 对数字化产品口碑营销管理有重要的现实指导意义ꎮ
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１􀆰 引言

数字网络时代ꎬ 消费者倾向于依赖网络口碑来辅助个人进行决策ꎬ 以降低风险ꎮ 网络口碑是指

消费者通过网络平台发布的对产品或公司的评价 (Ｃｈｅｕｎｇ ＆ Ｌｅｅꎬ ２０１２)ꎮ 根据发布的平台不同ꎬ 可

将其划分为来源于淘宝、 京东等电子商务平台的内部网络口碑和来源于豆瓣等第三方平台的外部网

络口碑 (袁海霞ꎬ ２０１８ꎻ Ｚｈｏｕ ＆ Ｄｕａｎꎬ ２０１５)ꎮ 与内部网络口碑相比ꎬ 外部网络口碑由于其依存平台
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相对独立、 数量更加庞大、 信息更加全面ꎬ 对在线消费的影响效果更强 (Ｇｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２ꎻ Ｍａｌｈｏｔｒａ
＆ Ｈｅｌｍｅｒꎬ ２０１２)ꎮ 近年来随着互联网交互技术的发展ꎬ 网络口碑形式日渐多样ꎮ 以同步或伪同步为

主要特征的即时在线评论———弹幕ꎬ 作为一种新形式的网络口碑开始走入大众视野ꎬ 成为影响数字

化产品消费行为的又一新生力量ꎮ 数字化产品是指可以经过数字化并能够通过数字网络传输的产品

(Ｋａｌｙａｎａｍ ＆ Ｍｃｌｎｔｙｒｅꎬ ２００２)ꎮ 弹幕是在屏幕上方自右向左滚动的 “实时” 评论 (Ｌｉ ＆ Ｇｕｏꎬ ２０２１)ꎬ
为数字化产品用户创设了一个别具一格的小剧场ꎬ 文字与剧情、 文字与视频人物、 文字与文字之间

的多重交织产生了一种更为复杂的综合效益ꎬ 成为数字化产品价值共创的一种新形式ꎮ 如青春励志

偶像剧 «芈月传奇之战国红颜» 虽豆瓣评分只有 ４ꎬ 但依靠弹幕ꎬ 仅上线 ７ 天点击量轻松破亿ꎬ 稳居

当时网剧日播放量排行榜前三甲ꎮ 弹幕这种新形式的在线评论打破了外部网络口碑的主导优势ꎮ 这

究竟是一种偶然还是数字化产品营销的新契机? 弹幕能否弱化外部网络口碑的影响ꎬ 为数字化产品

营销沟通提供新工具?
现有文献分别对弹幕、 外部网络口碑与数字化消费行为结果进行了研究ꎬ 但未同时系统考虑二

者的整合影响ꎬ 很难为上述问题的解决提供思考ꎮ 具体来说ꎬ 首先ꎬ 对于外部网络口碑与数字化消

费行为ꎬ 部分学者对比分析了网络口碑发布平台差异 (Ｊｅｏｎｇ ＆ Ｋｏｏꎬ ２０１５ꎻ 闫强等ꎬ ２０１９) 对消费者

感知有用性的影响ꎻ 也有学者从外部网络口碑的基本特征出发ꎬ 探究了外部网络口碑的数量、 效价、
离散度等信息特征对产品线下购买行为 (Ｃｈｉｎｔａｇｕｎｔａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１０)、 线上销量 (Ｇｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２) 及

产品选择 (Ｓｅｎｅｃａｌ ＆ Ｎａｎｔｅｌꎬ ２００４) 的影响ꎬ 及其在内部网络口碑对购买倾向 (Ｊｅｏｎｇ ＆ Ｋｏｏꎬ ２０１５)、
在线销售 (袁海霞ꎬ ２０１８) 影响中的调节效应ꎮ 其次ꎬ 对于弹幕与数字化消费行为ꎬ 现有研究认为

弹幕这种实时文字评价反映了消费者在视频产品消费中的即时反应 (Ｆａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８ꎻ Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０２０)ꎬ 对消费者在线参与行为如点赞 (Ｌｉｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１ꎻ Ｌｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)、 赠礼 (Ｌｉ ＆ Ｇｕｏꎬ ２０２１ꎻ
Ｚｈｏｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)、 投币 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０ꎻ 袁海霞等ꎬ ２０２０) 有重要影响ꎮ 然而ꎬ 消费是一个需

要时间的过程ꎬ 而非一个时间点上的结果ꎮ 现有研究不仅缺乏对外部网络口碑与弹幕的同时关注ꎬ
而且也多将数字化消费行为看作一种浅层次选择结果而非过程ꎬ 忽略了对数字化消费行为演化过程

的关注ꎮ
为解答上述问题并弥补现有研究的不足ꎬ 本文结合数字时代消费行为的显著特征ꎬ 以消费者决

策进程模型 (ＣＤＪ) 为理论基础ꎬ 以网络视频这一数字化产品为研究对象ꎬ 从营销沟通视角出发ꎬ 探

讨弹幕时代外部网络口碑对数字化消费行为过程的影响机制及其边界ꎮ

２􀆰 理论基础及研究述评

２􀆰 １　 外部网络口碑

２􀆰 １􀆰 １　 外部网络口碑的特点

外部网络口碑专注于产品信息的提供ꎬ 且其信息的来源相对比较独立ꎬ 与发布于零售网站的内

部网络口碑相比ꎬ 具有独特的优势 (Ｇｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２): 首先ꎬ 从口碑发布的平台来看ꎬ 外部网络口
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碑依存的平台相对独立ꎬ 在产品信息提供上深耕细作ꎬ 具有较高的声誉和认可度ꎻ 其次ꎬ 从信息内

容来看ꎬ 与在线零售商提供的产品评论相比ꎬ 外部网络口碑包含大量的产品信息ꎬ 且内容更加专业、
更加聚焦ꎻ 再次ꎬ 从信息发布主体来看ꎬ 外部网络口碑信息内容的提供者不仅包含大量的普通消费

者ꎬ 同时还包含某领域的专业意见领袖ꎬ 丰富了信息的深度ꎻ 最后ꎬ 从影响力来看ꎬ 外部网络口碑

对消费者行为影响更大 (Ｌｉｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１ꎻ 李琪和任小静ꎬ ２０１５)ꎬ 且会改变内部网络口碑的影响效果

(Ｚｈｏｕ ＆ Ｄｕａｎꎬ ２０１５)ꎮ
２􀆰 １􀆰 ２　 外部网络口碑与消费行为的研究现状

鉴于外部网络口碑的独特优势ꎬ 学术界对其与数字化消费行为的关系也进行了深入研究ꎬ 从消

费行为过程来看ꎬ 相关研究成果主要集中于两个方面:
首先ꎬ 部分学者从口碑发布的平台差异性出发ꎬ 采用实验或案例研究法ꎬ 对比分析了内外部网

络口碑在信息有用性上存在的差异ꎮ 如闫强等 (２０１９) 采用案例研究法以精细加工可能性模型和有

用性理论为基础ꎬ 从边缘路径和中心路径两个方面解析了内部网络口碑和外部网络口碑在消费者感

知有用性上的差异ꎮ 也有部分学者基于各平台在商业性、 独立性等特征上的不同设计相应实验ꎬ 采

用归因理论解析了消费者对不同平台口碑信息的归因差异ꎬ 指出由于第三方平台商业性较弱ꎬ 消费

者更倾向将其口碑信息归因于产品本身 (Ｌｉｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎬ 感知其有用性显著高于内部网络口碑ꎬ
且对体验型产品来说差异更显著 (李琪和任小静ꎬ ２０１５)ꎮ 上述研究在一定层面上从有用性视角对比

分析了内外部网络口碑的影响效果ꎬ 但一方面ꎬ 案例研究未能全面细致地分析相关研究数据ꎬ 实验

法虽内部效度较好ꎬ 但实验操纵的条件有限ꎬ 其相对较低的外部效度也难以跟现实情境契合ꎬ 故分

析结果也容易引起质疑ꎻ 另一方面ꎬ 其对消费行为的关注更多停留在消费者感知层面ꎬ 缺乏对行为

过程的关注ꎮ
其次ꎬ 部分学者以真实交易数据为基础ꎬ 对外部网络口碑与消费者行为的关系进行了分析ꎮ 从

行为发生情景来看ꎬ 一方面ꎬ 部分学者分析了外部网络口碑对线下消费行为结果的影响ꎮ 如

Ｃｈｉｎｔａｇｕｎｔａ (２０１０) 以 １４８ 部影片为研究对象ꎬ 分析了外部网络口碑的数量、 效价和离散度对电影票

房的影响ꎬ 发现与数量和离散度相比ꎬ 效价正向影响票房收入ꎮ Ｄｕａｎ 等 (２００８) 以 ７１ 部电影构成

的面板数据集为研究对象ꎬ 分析发现外部网络口碑数量正向影响电影票房ꎮ Ｃｌｅｍｏｎｓ 等 (２００６) 以啤

酒行业为例ꎬ 研究发现平均评级与销量增长正相关ꎬ 且最高评级是未来销售快速增长的良好预测指

标ꎮ 另一方面ꎬ 随着在线消费的兴起ꎬ 外部网络口碑对数字化消费行为的影响也引起了研究人员的

关注ꎮ 如 Ｇｕ 等 (２０１２) 以高涉入度产品为研究对象ꎬ 研究发现外部网络口碑的数量与效价对购买行

为的提升有积极影响ꎮ 与内部网络口碑相比ꎬ 外部网络口碑对在线选择的影响更强 ( Ｓｅｎｅｃａｌ ＆
Ｎａｎｔｅｌꎬ ２００４)ꎮ 王建军等 (２０１９) 研究发现发布于豆瓣社区、 大众点评等平台的陌生口碑正向影响

消费者购买意愿ꎮ 需要注意的是ꎬ 上述研究仅分析了外部网络口碑对消费过程某阶段的行为结果的

影响ꎬ 忽略了对在线消费过程的关注ꎮ
此外ꎬ 现有研究认为直观生动的信息比平淡、 抽象的信息更容易对决策者产生影响 (Ｔａｙｌｏｒ ＆

Ｔｈｏｍｐｓｏｎꎬ １９８２)ꎮ 与口碑数量不同ꎬ 口碑效价更加直接地向潜在消费者传递了产品的质量信息 (丘
萍和张鹏ꎬ ２０１７)ꎬ 对数字化消费行为影响更大 (Ｃｈｉｎｔａｇｕｎｔａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１０)ꎮ 故本文将集中于效价层
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面对外部网络口碑进行深入研究ꎮ

２􀆰 ２　 弹幕

弹幕原是第一次世界大战时期的军事用语ꎬ 指同一时间发射大量子弹或进行密集的炮火射击ꎮ
２００６ 年日本视频网站 Ｎｉｃｏｎｉｃｏ 开发了一种新型评论功能ꎬ 用户发表的评论能实时显现在视频里ꎬ 当

评论密集时观看过程中画面会出现大量评论横飞ꎬ 由此得名 “弹幕”ꎬ 即视频时间点上用户生成的对

该时点视频内容的实时评论ꎬ 其存在形式为覆盖于视频屏幕上方的自右向左移动的字幕流信息

(Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 所以从本质上说ꎬ 弹幕是一种新形式的网络口碑ꎬ 也是数字化产品价值共创的

一种新形式ꎬ 侧重于消费行为过程中某具体消费时刻的体验ꎬ 是一种新型的动态瞬间消费流信息

(Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎬ 属于消费中信息数据ꎮ 其他的网络口碑更多是消费后对产品做出的整体评估ꎬ
由于发布时刻的影响ꎬ 消费后的网络口碑很难全面概括在产品消费过程中个体的瞬时体验ꎬ 所形成

的整体评估为其他个体提供的信息有限ꎮ 弹幕作为一种动态瞬间消费流信息ꎬ 是个体瞬时体验的反

应ꎬ 不仅能够丰富和深化网络口碑提供的信息ꎬ 而且在构成整体评估中也有重要作用ꎬ 对体验满意

有重要影响 (Ｈｕｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４)ꎬ 具体来说ꎬ 相关研究成果主要集中于如下几个方面:
首先ꎬ 部分学者采用文献研究、 扎根理论、 实地调研等研究方法ꎬ 从视频观看者需求与弹幕属

性两个方面对用户消费行为的驱动因素进行了研究ꎮ 结果发现视频观看者的实用性需求、 享乐需求、
社交需求 (Ｌｉｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８) 及个人的情感、 认知 (张帅等ꎬ ２０１８) 等是个人观看弹幕视频的主要动

机ꎮ 其次ꎬ 在此基础上部分学者从弹幕的属性、 功能、 数量、 情感等方面出发ꎬ 分析了弹幕对用户

的态度和使用频率 (Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)、 娱乐体验 (Ｌｉｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６)、 节目播放量 (龚诗阳等ꎬ
２０１７)、 视频流行度 (王霞和梁栋ꎬ ２０１９) 及由此带来的感知交互性 (Ｌｉｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６) 等消费行为

的影响ꎮ 再次ꎬ 供需双方 (即视频上传者和视频观看者) 的个性与特征对弹幕视频用户的态度、 使

用频率和视频流行度等消费行为也有重要影响ꎮ 对视频观看者来说ꎬ 与认知丰富等其他个人差异性

因素相比ꎬ 性格因素能更好地预测互联网行为 (Ｄｅｖａｒａｊ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００８)ꎬ 个性特征不同ꎬ 其弹幕视频

观看行为也会发生改变 (Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 视频上传者的粉丝数量与视频数量也会改变弹幕对视

频流行度的影响 (王霞和梁栋ꎬ ２０１９)ꎮ Ｚｈａｎｇ 等 (２０２０) 对弹幕文本主题进行分析ꎬ 在控制声音响

度、 音高、 台词、 摄像机运动等因素的基础上ꎬ 提出了一种消费型社会聆听的新方法ꎬ 对弹幕视频

中的即时同步 (ＭＴＭＳ) 与电影评分和硬币数量间的关系进行了深入解析ꎬ 不仅为弹幕的研究提供了

一种新的方法ꎬ 且与先前研究相比ꎬ 对消费行为分析也更为深刻ꎮ 最后ꎬ 近年来直播兴起ꎬ 弹幕也

被运用在直播领域并引起学者关注ꎬ 研究发现弹幕中词的数量、 弹幕数量、 辩论程度、 相似性、 与

兴奋相关的词汇占比、 表情符号占比等影响观看者的点赞 (Ｌｉｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１ꎻ Ｌｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)、 赠礼

(Ｌｉ ＆ Ｇｕｏꎬ ２０２１ꎻ Ｚｈｏｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)、 投币 (袁海霞等ꎬ ２０２０) 等行为ꎮ
此外ꎬ 人民网舆情监测室研究发现ꎬ 三成用户选择在观看视频时参与实时互动ꎬ 不仅如此ꎬ 外

部网络口碑 (如豆瓣评分) 一直被认为是影响电影票房收入的关键因素之一 (石文华等ꎬ ２０１７)ꎮ 互

联网弹幕的出现ꎬ 构建了超越时空的共享体验ꎬ 对用户心理和行为产生了重要影响ꎮ 弹幕的出现是

否改变了外部网络口碑对数字化消费行为影响的主导优势成为口碑研究关注的重要问题之一ꎮ
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２􀆰 ３　 数字化消费行为

数字化时代消费者以信息为中心ꎬ 通过全新的方式与品牌关联ꎬ 形成了迥然不同的购买行为和

决策模式ꎬ 行为不再是逐步缩小范围的 “漏斗式” 过程ꎬ 而是循环往复的环状ꎬ 该模型被称为消费

者决策进程模型 (Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｄｅｃｉｓｉｏｎ Ｊｏｕｒｎｅｙꎬ ＣＤＪ) 或双环模型 (卢泰宏ꎬ ２０１７)ꎮ 它认为数字化消

费行为由 “购买环” 和 “忠诚度环” 两个内切小环构成ꎬ 包括考虑 (ｃｏｎｓｉｄｅｒ)、 评估 (ｅｖａｌｕａｔｅ)、
购买 (ｂｕｙ) 组成的 “购买环” 行为ꎬ 及体验 (ｅｎｊｏｙ)、 互粉 (推介) (ａｄｖｏｃａｔｅ)、 信任 (建立纽

带) (ｂｏｎｄ) 构成的 “忠诚度环” 行为 (Ｃｏｕｒｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００９)ꎮ 该模型认为ꎬ 数字化媒体赋予消费者

更多的手段ꎬ 随着在线购买触点的形成ꎬ 更深层次联系发生ꎬ 个体体验后会通过口碑等推介品牌

(互粉)ꎬ 形成品牌信任和忠诚 (建立纽带)ꎮ 随后个体的消费行为将跳过 “购买环”ꎬ 形成 “忠诚度

环” 的深层次消费行为 (Ｅｄｅｌｍａｎꎬ ２０１０)ꎮ 消费者决策进程模型考虑了消费者行为决策的涉入度和

数字化消费行为过程的非线性变化ꎬ 这对于深刻认识数字化消费行为的过程、 识别行为过程中不同

触点的优先等级及其利益和相应资源的配置都有重要的现实意义ꎬ 因此ꎬ 本文基于消费者决策进程

模型对数字化产品的消费行为开展研究ꎮ

３􀆰 研究假设

根据消费者决策进程模型ꎬ 数字化消费行为由 “购买环” 消费行为和 “忠诚度环” 消费行为两

个内切小环构成ꎮ 为深入分析弹幕、 外部网络口碑与数字化消费行为过程的关系ꎬ 本文从 “购买环”
和 “忠诚度环” 两个方面开展研究ꎮ

３􀆰 １　 外部网络口碑与 “购买环” 行为

“购买环” 消费行为由考虑、 评估和购买三个环节构成 (Ｃｏｕｒｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００９)ꎬ 其中考虑和评估涉

及更多的是心理行为ꎬ 购买行为是考虑和评估的输出结果ꎬ 故对于 “购买环” 行为ꎬ 本文主要对购

买行为进行研究ꎮ
口碑效价作为评论者对产品的态度倾向ꎬ 常以评分的形式展现ꎮ 但对于网络口碑效价与在线消

费的关系ꎬ 现有研究并未达成统一意见ꎮ 多数研究认为口碑效价正向影响产品销量 (Ｙｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２００９ꎻ Ｃｈａｎｇ ＆ Ｃｈｅｎꎬ ２０１９)ꎬ 更有甚者提出与口碑数量相比ꎬ 效价的影响更强 (Ｃｈｉｎｔａｇｕｎｔａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０１０)ꎬ 但也有研究发现口碑效价对销量提升并无明显作用 (Ｌｉｕꎬ ２００６)ꎮ 本文认为造成上述分歧的

原因可能在于对效价与消费行为之间复杂关系的简单线性理解ꎮ 部分研究认为ꎬ 网络口碑存在说服

效应 (龚诗阳等ꎬ ２０１２)ꎬ 外部网络口碑效价越高意味着评价越积极ꎬ 产品价值越高ꎬ 对在线购买行

为的正面影响也就越大ꎮ 同时研究发现积极评论传递出来的信息真实性相对较低 (傅锋等ꎬ ２０２１)ꎮ
当外部网络口碑效价过高时ꎬ 其提供的实用信息有限ꎬ 同时也会引发消费质疑ꎬ 因此又会削弱购买
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行为ꎮ 故本文认为ꎬ 外部网络口碑的效价在一定范围内正向影响购买行为ꎬ 但当效价达到一定程度

后ꎬ 对信息真实性的质疑又会削弱购买行为ꎮ 基于此ꎬ 提出假设:
Ｈ１: 外部网络口碑效价与在线购买行为呈 “倒 Ｕ 形” 关系ꎮ

３􀆰 ２　 外部网络口碑与 “忠诚度环” 行为

结合消费者决策进程模型ꎬ “忠诚度环” 行为由体验、 互粉、 信任等构成 (Ｃｏｕｒｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００９)ꎮ
购后体验决定了消费者对每项后续决策的意见ꎬ 该过程是一个持续不断的循环ꎬ 且购后消费者在新

的在线触点ꎬ 不断深化与品牌的联系ꎮ 互粉是当消费者对品牌满意 (不满意) 时ꎬ 会通过口口相传

推介品牌 (放弃品牌或作出负面宣传)ꎮ 信任是指如果品牌与消费者之间的联系足够紧密ꎬ 会带来重

复购买且不需要再经过之前的 “考虑” 和 “评估” 阶段ꎮ
根据期望确认理论 (Ｅｘｐｅｃｔａｔｉｏｎ Ｃｏｎｆｉｒｍａｔｉｏｎ Ｔｈｅｏｒｙꎬ ＥＣＴ) (Ｏｌｉｖｅｒꎬ １９８０)ꎬ 外部网络口碑提供

的信息会促使个体形成对产品的前期期望ꎮ 在实际的消费体验之后ꎬ 消费者会对该产品或服务的实

际绩效形成一个新的自我认知ꎮ 此时消费者会将自我的认知绩效与前期的期望进行比较ꎬ 确认程度

将会影响个人满意度ꎮ 结合网络口碑的说服效应ꎬ 其正 (负) 面属性通过塑造和改变消费态度影响

消费者的购买决策 (龚诗阳等ꎬ ２０１２)ꎮ 网络口碑效价越高ꎬ 意味着现有用户对产品的评价就越积

极ꎮ 随着外部网络口碑效价的提高ꎬ 用户期望的确认程度也就越高ꎬ 认为产品带来的实际效用较好ꎬ
相应的用户体验效果也就越好ꎬ 用户与品牌之间的关系能够得到进一步强化ꎬ 最终形成比较稳定的

信任关系ꎬ 并发生重复购买行为ꎮ 同时现有研究认为ꎬ 个体为了获得他人的关注、 认可ꎬ 进一步提

高自我影响力ꎬ 将在自我提升动机 (Ｈｅｎｎｉｇ￣Ｔｈｕｒａｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００４) 的驱使下ꎬ 通过口口相传或互联网

推介品牌ꎮ 随着网络口碑效价的不断提升ꎬ 分享行为为个人带来的维系其在某领域专业地位或影响

力的效用逐渐降低ꎬ 由此带来的分享行为将逐渐减少ꎮ
然而ꎬ 当外部网络口碑效价达到一定程度后ꎬ 相对较高的外部网络口碑效价将促使用户产生过

高的期望ꎬ 实际消费后的认知绩效与过高的前期期望之间的差额变小ꎬ 可能又会带来满意度的降低

和用户体验的下降ꎬ 同时也阻碍信任机制的产生ꎮ 此外需要注意的是ꎬ 较高的网络口碑效价意味着

产品的普及ꎬ 外界群体的压力和社会主流意识的影响ꎬ 又会迫使个体参与分享与推介ꎮ 故本文认为ꎬ
对体验和信任行为来说ꎬ 外部网络口碑的效价在一定范围内对其产生正向影响ꎬ 当超过一定限度后ꎬ
确认程度的降低又会削弱该行为ꎮ 而对于分享行为来说ꎬ 外部网络口碑效价的提升将会削弱个人对

外分享时产生的效用ꎬ 削弱自我提升动机ꎮ 随着产品的普及ꎬ 外界压力的存在ꎬ 又会促使个人参与

分享ꎮ 基于此ꎬ 提出假设:
Ｈ２: 外部网络口碑效价与体验、 信任行为呈 “倒 Ｕ 形” 关系ꎬ 而与互粉行为呈 “Ｕ 形” 关系ꎮ

３􀆰 ３　 弹幕的调节作用

弹幕作为一种新型的动态瞬间消费流信息ꎬ 其本质上也是一种新的在线评论和价值共创形式ꎬ
现有研究普遍认为其数量对销量的提高有重要影响 (龚诗阳等ꎬ ２０１７ꎻ 王霞和梁栋ꎬ ２０１９)ꎮ 从原则
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上说ꎬ 首先ꎬ 研究认为弹幕主要有内容型、 交流型和情感型三种类型 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎬ 弹幕数

量越多ꎬ 所提供的关于产品细节的内容就越丰富 (Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎬ 产品被其潜在用户全面了解

的可能性越大ꎮ 此外ꎬ 弹幕作为一种新型在线评论ꎬ 其数量可作为 “知晓度” 的代理变量 (聂卉和

司倩楠ꎬ ２０１９)ꎬ 根据知晓效应ꎬ 弹幕数量越多ꎬ 产品被知晓和普遍认可的可能性就越大ꎮ 其次ꎬ 弹

幕情感得分越高ꎬ 消费者评价越高ꎬ 表明观众对产品细节的认可度越高ꎬ 弹幕情感所提供的关于产

品细节的评价对消费行为过程的影响就越大ꎮ 同时ꎬ 弹幕情感越积极ꎬ 产品的信誉度越高ꎬ 产生的

说服效应也越强ꎮ 因此ꎬ 本文认为弹幕可以补充外部网络口碑效价提供信息的不足ꎬ 降低用户在消

费过程中对外部网络口碑效价的依赖ꎬ 进而改变外部网络口碑效价对购买行为的影响ꎮ 具体而言ꎬ
弹幕可以为用户提供与产品有关的信息ꎬ 如在网络视频平台ꎬ 弹幕用户提供了丰富的人物、 剧情、
视频原著、 视频拍摄细节等信息 (王蕊等ꎬ ２０１９)ꎬ 能够有效降低外部网络口碑效价对个人消费行为

影响的主导优势ꎬ 同时由于弹幕提供了更加丰富的有关产品细节的相关内容及评价ꎬ 可以促使购买行

为在较低的外部网络口碑效价水平下依然达到预期ꎬ 改变外部网络口碑的影响ꎮ 基于此ꎬ 提出假设:
Ｈ３: 弹幕数量在外部网络口碑效价与在线购买行为的 “倒 Ｕ 形” 关系中起调节作用ꎮ 弹幕数量

越多ꎬ 曲线越平缓ꎬ 拐点出现得越早ꎮ
Ｈ４: 弹幕情感在外部网络口碑效价与在线购买行为的 “倒 Ｕ 形” 关系中起调节作用ꎮ 弹幕情感

越高ꎬ 曲线越平缓ꎬ 拐点出现得越早ꎮ
弹幕是当下视频时间点的瞬时评价ꎬ 是对消费对象局部内容的评估ꎬ 而 “忠诚度环” 消费行为

是对多重信息整体评估后形成的 (袁海霞等ꎬ ２０２０)ꎮ 弹幕数量越多ꎬ 弹幕中包含的关于消费对象的

局部评估的信息就越多ꎬ 有助于消费者形成对消费内容的整体评估ꎬ 从而促进 “忠诚度环” 消费行

为的发生ꎮ 具体来说ꎬ 研究发现弹幕总体中有相当比例的弹幕发挥了社交互动的作用ꎬ 它在视频文

本构建的话语情境外ꎬ 又创造了全新的话语场域ꎬ 为用户自身形象的延伸与重塑提供了平台ꎮ 弹幕

作为一种新型的在线社交方式ꎬ 其带来的人际互动可以满足用户产品消费过程中的情感需求、 信息

需求及社交需求 (Ｌｏｖｅｔｔ ＆ Ｓｔａｅｌｉｎꎬ ２０１６)ꎮ 弹幕数量越多ꎬ 消费者在线交流就越深入 (Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０１７)ꎬ 在该产品中的卷入度也就越高ꎬ 在个体消费体验形成的过程中ꎬ 对外部网络口碑效价的依赖

也就越弱ꎮ 同时ꎬ 产品选择背后是一群具有相似偏好的用户构成的群体ꎮ 根据社会交往理论ꎬ 在产

品消费过程中弹幕带来的近场社会互动能使用户产生亲切感ꎬ 并以产品为中心建立起情感联结 (刘
凤军等ꎬ ２０２０)ꎬ 增强用户与产品、 用户与用户间的关系纽带ꎮ 弹幕数量越多ꎬ 用户间互动越频繁ꎬ
建立的联结也越紧密ꎻ 弹幕情感越高ꎬ 以产品为中心、 以弹幕为纽带构建的虚拟在线交流社区用户

的情感体验越好ꎮ 根据归因的 “折扣效应”ꎬ 弹幕提供的丰富的在线社交信息和较高的情感体验ꎬ 可

能会改变前期个体基于单纯的外部网络口碑效价形成的消费后体验、 推介与信任ꎬ 促使 “忠诚度环”
消费行为在较低的外部网络口碑效价水平下依然达到预期ꎬ 改变外部网络口碑的主导优势ꎮ 基于此ꎬ
提出假设:

Ｈ５: 弹幕数量在外部网络口碑效价与 “忠诚度环” 消费行为的关系中起调节作用ꎮ 弹幕数量越

多ꎬ 曲线越平缓ꎬ 拐点出现得越早ꎮ
Ｈ６: 弹幕情感在外部网络口碑效价与 “忠诚度环” 消费行为的关系中起调节作用ꎬ 弹幕情感越

高ꎬ 曲线越平缓ꎬ 拐点出现得越早ꎮ
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本文理论框架见图 １ꎮ

图 １　 本文理论框架图

４􀆰 数据描述

４􀆰 １　 数据抓取

本文以网络视频消费为研究对象ꎬ 对相关数据进行抓取ꎮ 其中数据主要来源于弹幕视频网站

Ｂｉｌｉｂｉｌｉ (ｗｗｗ􀆰 ｂｉｌｉｂｉｌｉ􀆰 ｃｏｍ) (简称 Ｂ 站) 以及国内知名社区网站豆瓣 (ｗｗｗ􀆰 ｄｏｕｂａｎ􀆰 ｃｏｍ)ꎮ 选择以上

两个网站作为本文研究数据来源的原因如下: 首先ꎬ Ｂ 站作为国内最早成立且最活跃的弹幕视频网

站ꎬ 其每分钟同时在线发送弹幕的用户达 １􀆰 ２ 万ꎬ 用户们平均每天发送 ２１２ 万条弹幕①ꎬ ２０１９ 年该

网站用户发送总弹幕超 １４ 亿次②ꎬ 为弹幕的研究提供了丰富的信息ꎮ 同时ꎬ 随着弹幕的流行ꎬ 电影

与弹幕的联系也更加紧密ꎬ «小时代 ３» «秦时明月» 等电影甚至在影院开设了弹幕专场ꎬ 以弹幕为

特色的 Ｂ 站 ２０１９ 年单部电影播放量最高超过 ２􀆰 ２ 亿次③ꎮ 此外ꎬ 更值得注意的是ꎬ 目前已有众多学

者以 Ｂ 站电影为数据来源对弹幕展开研究 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０ꎻ 龚诗阳等ꎬ ２０１７)ꎮ 鉴于此ꎬ 本文以 Ｂ
站为研究对象ꎬ 于 ２０１９ 年 ５ 月 １８ 日利用 Ｐｙｔｈｏｎ 爬虫语言抓取了截至该日上架的所有电影 (共 １０９１
部) 的基本数据ꎬ 数据信息包括视频 ＩＤ、 视频名称、 视频介绍、 上映时间、 弹幕数量、 弹幕文本、
观看量、 点赞量、 收藏量、 分享量、 硬币量等信息ꎮ 其次ꎬ 豆瓣为大众提供了一个第三方评论平台ꎬ
用户可在网站上对视频进行评分ꎬ 而后平台依据用户的星级评定信息实时计算出视频的平均评分ꎮ
随着网站的发展ꎬ 豆瓣拥有大量活跃用户ꎬ 建立起了强大的关于影视作品的外部网络口碑资源库ꎮ
本文从豆瓣网获取了该 １０９１ 部电影的外部网络口碑信息ꎮ 最后ꎬ 删除网络原因造成的 Ｂ 站视频信息

采集存在数据缺失、 豆瓣网评分人数过少导致评分结果无法显示的电影数据ꎬ 最终获得 ８３７ 个电影

视频 (基本信息如表 １ 所示) 的 ６６０５１４１ 条弹幕ꎮ
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①
②
③

ｈｔｔｐｓ: / / ｗｗｗ􀆰 ｉｒｅｓｅａｒｃｈ􀆰 ｃｏｍ􀆰 ｃｎ / Ｄｅｔａｉｌ / ｒｅｐｏｒｔ? ｉｄ＝ ３３０９＆ｉｓｆｒｅｅ＝ ０
ｈｔｔｐｓ: / / ｗｗｗ􀆰 ｂｉｌｉｂｉｌｉ􀆰 ｃｏｍ / ｂｌａｃｋｂｏａｒｄ / ａｃｔｉｖｉｔｙ￣ｄａｎｍａｋｕ２０１９􀆰 ｈｔｍｌ
ｈｔｔｐｓ: / / ｗｗｗ􀆰 ｂｉｌｉｂｉｌｉ􀆰 ｃｏｍ / ｂｌａｃｋｂｏａｒｄ / ｔｏｐｉｃ / ａｃｔｉｖｉｔｙ￣ＭａｒｔｉｎＳｃｏｒｓｅｓｅ􀆰 ｈｔｍｌ



表 １ 样 本 概 况

类型 动画 奇幻 喜剧 爱情 惊悚 剧情 青春 灾难 搞笑 家庭 动作

数量 ３２ ３７ ２０８ １４７ ８８ ２３１ １３ ５ ２ １８ ８８
类型 冒险 历史 战争 悬疑 恐怖 犯罪 传记 音乐 古装 武侠 纪录片

数量 ４３ １７ ２８ ５２ １８ ８７ ３１ １４ ８ ６ １３

４􀆰 ２　 数据处理

本文在对中国知网、 清华大学和台湾大学情感词典整合的基础上ꎬ 利用 Ｒ 软件采用基于情感词

典的分析方法ꎬ 分析每部影片的弹幕情感 (袁海霞等ꎬ ２０２０)ꎮ 具体分析过程如下: 首先将采集的

８３７ 部电影的弹幕文件进行合并ꎬ 每一行为一部电影的所有弹幕文本ꎻ 其次ꎬ 采用 Ｒｗｏｒｄｓｅｇ 包对合

并后的弹幕文件进行分词处理ꎬ 并处理停用词ꎻ 最后ꎬ 利用整合后的情感词典ꎬ 在关联情感词权重

的基础上计算情感指数ꎮ 经情感分析后ꎬ 对变量的基本信息进行梳理ꎬ 结果如表 ２ 所示ꎮ 此外为了

进一步压缩变量的量纲ꎬ 本研究对影片的弹幕数量、 弹幕情感、 观看量、 点赞量、 收藏量、 分享量、
硬币量、 评论量、 介绍字数及上映时间进行了对数变换处理ꎮ

表 ２ 主要变量基本信息

变量 均值 标准差 最小值 最大值

第三方评分 (Ｓ) ６􀆰 ６７２ １􀆰 ２９４ ２􀆰 ８００ ９􀆰 ５００
弹幕数量 (Ｖｏｌ) ７８９１􀆰 ４５０ ４３３６６􀆰 ４９０ １􀆰 ０００ ９７０３１９􀆰 ０００
弹幕情感 (Ｓｅｎ) ２４９２􀆰 １８０ ２７０９􀆰 ８１５ １􀆰 ０００ １１５４１􀆰 ０００
观看量 (Ｖｉｅｗ) ３０４１９３􀆰 １３０ １０１９６８８􀆰 ８８２ ３６７７􀆰 ０００ １８１７０８０９􀆰 ０００
点赞量 (Ｌｉｋｅ) １７８７􀆰 ９９０ ５７１３􀆰 ６２５ １􀆰 ０００ １３１４７８􀆰 ０００

收藏量 (Ｃｏｌｌｅｃｔ) ５７２３􀆰 ８３０ ３０５４５􀆰 ９６０ ９􀆰 ０００ ６６３５１７􀆰 ０００
分享量 (Ｓｈａｒｅ) １０５１􀆰 ７１０ ６７３７􀆰 ４４１ ４􀆰 ０００ １６２１５７􀆰 ０００
硬币量 (Ｃｏｉｎ) ２３２４􀆰 ４２０ １７０８４􀆰 ３３２ ３􀆰 ０００ ３８６５２２􀆰 ０００

评论量 (Ｒｅｖｉｅｗ) １２５１􀆰 ０８０ ７２３７􀆰 ６３１ ３􀆰 ０００ １５２３１４􀆰 ０００
上映时间 (Ｙｅａｒ ) ８􀆰 ６１０ ８􀆰 １６５ １􀆰 ０００ ５８􀆰 ０００
介绍字数 (Ｉｎｔｒｏ) １８４􀆰 ２１０ ５７􀆰 ３２４ １２􀆰 ０００ ２５７􀆰 ０００

４􀆰 ３　 变量的进一步说明

根据消费者决策进程模型 (ＣＤＪ)ꎬ 购买行为发生后ꎬ 消费者会与产品在新的触点形成互动ꎬ 一
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种更深层次的联系由此开始ꎮ 当用户对购买感到满意则通过点赞和收藏来表达对产品的认可 (王晰

巍等ꎬ ２０１９ꎻ 张红宇等ꎬ ２０１４)ꎮ 在互粉阶段ꎬ 消费满意的用户通过口碑、 自媒体等分享推介品牌并

带来重购行为 (Ｅｄｅｌｍａｎꎬ ２０１０)ꎮ 当企业与用户间的纽带足够牢固时ꎬ 数字化消费行为会进入 “购
买—体验—互粉” 的新循环ꎮ Ｂ 站硬币作为一种虚拟货币的支付行为ꎬ 用来表达观众对消费内容的

认可与支持ꎬ 是继观看行为后由信任带来的一种再消费行为 (张聪等ꎬ ２０１５)ꎮ 基于此ꎬ 本文对所采

集变量的消费行为阶段进行划分ꎬ 见表 ３ꎮ

表 ３ 数字化消费行为阶段分析

消费者决策进程模型 数字化消费行为

购买环

考虑 —
评估 —
购买 观看量

忠诚度环

体验 点赞量、 收藏量

互粉 分享量

信任 硬币量

５􀆰 实证分析

５􀆰 １　 样本划分

Ｂ 站弹幕显示规则规定ꎬ 当视频时长超过 ６０ 分钟ꎬ 弹幕的最大显示量为 ８０００ꎮ 当样本采集对象

的弹幕总量超过 ８０００ 时ꎬ 受众看到的弹幕数量仅为 ８０００ꎮ 弹幕总量低于 ８０００ 时ꎬ 受众可以看到所

有的弹幕信息ꎮ 为了进一步控制可见弹幕数量和弹幕总量对研究结果的影响ꎬ 本文按照最大弹幕显

示量对样本进行划分ꎬ 将其划分为弹幕总量小于等于 ８０００ (样本 Ａ) 和弹幕总量大于 ８０００ (样本

Ｂ) 两个子样本ꎬ 分别对全样本及两个子样本进行分析ꎮ

５􀆰 ２　 模型构建

本文构建多元回归模型来分析上文提出的研究问题ꎮ 本文采用公式 (１) 对外部网络口碑 (Ｘ)
与数字化消费行为 (Ｙ) 之间的关系进行分析ꎬ 并采用公式 (２) 对弹幕 (数量、 情感) (Ｚ) 的调

节效应进行研究ꎮ
Ｙ ＝ β００ ＋ β０１Ｘ ＋ β０２ Ｘ２ (１)

Ｙ ＝ β１０ ＋ β１１Ｘ ＋ β１２ Ｘ２ ＋ β１３ＸＺ ＋ β１４ Ｘ２Ｚ ＋ β１５Ｚ (２)
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对于 “倒 Ｕ 形” 的调节关系ꎬ β１４ 的符号反映了曲线形状的变化情况 (Ｈａａｎｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６)ꎮ 若

β１４ 显著为正ꎬ 则 “倒 Ｕ 形” 曲线将变得平缓ꎻ 反之ꎬ 则变得陡峭ꎮ 对 “Ｕ 形” 调节来说ꎬ 若 β１４ 显

著为负ꎬ 则曲线将变得平缓ꎻ 反之ꎬ 曲线将更为陡峭ꎮ 对于曲线拐点位置的变化ꎬ 令公式 (２) 一阶

导数为零ꎬ 得到拐点的 Ｘ∗的方程公式 (３)ꎮ
Ｘ∗ ＝

－ β１１ － β１３Ｚ
２ β１２ ＋ ２ β１４Ｚ

(３)

最后ꎬ 对 Ｘ∗ 求 Ｚ 的导数(公式(４))ꎬ 若
∂Ｘ∗

∂Ｚ 为负表明随着弹幕数量的增加 (或弹幕情感的提

高)ꎬ 曲线的拐点将向左移动ꎻ 反之ꎬ 拐点将向右移动ꎮ
∂Ｘ∗

∂Ｚ ＝
β１１ β１４ － β１２ β１３
２ β１２ ＋ β１４Ｚ( ) ２ (４)

５􀆰 ３　 实证结果

以往研究显示评论数量 (Ｌｅｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１１)、 上映时间 (Ｚｈｏｕ ＆ Ｄｕａｎꎬ ２０１５) 影响产品销量等数

字化消费行为ꎮ 影片介绍是信息发布方对相关影片的描述ꎬ 描述的字数长度在一定程度上反映了对

商品信息表述的详尽程度 (Ｍｕｄａｍｂｉ ＆ Ｓｃｈｕｆｆꎬ ２０１０)ꎬ 该表述能够在一定程度上减少决策风险ꎮ 同

时根据消费者决策进程模型中各消费行为阶段的关系ꎬ 本研究在探讨各阶段消费者行为时ꎬ 在对评

论数量、 上映时间、 介绍字数进行控制的同时ꎬ 也考虑了其它不同阶段消费行为的影响ꎮ
５􀆰 ３􀆰 １　 外部网络口碑效价、 弹幕与 “购买环” 消费行为

对于 “购买环” 消费行为ꎬ 多元回归分析结果如表 ４ 所示ꎮ 由模型 １ 可知ꎬ 外部网络口碑效价

与购买行为呈 “倒 Ｕ 形” 关系 (β＝ －０􀆰 ０１６∗)ꎮ 同时ꎬ 本文特构建三次项系数进行进一步分析ꎬ 结

果显示三次项拟合结果不显著 (β＝ ０􀆰 ００６ꎬ ｐ＝ ０􀆰 １８９)ꎬ 假设 Ｈ１ 成立ꎮ 根据模型 ２ 与模型 ３ 的分析结

果ꎬ 弹幕数量 (β＝ ０􀆰 ０１７∗∗∗) 和弹幕情感 (β＝ ０􀆰 ０１８∗∗∗) 调节了外部网络口碑效价与购买行为的关

系ꎮ 如图 ２ (ａ) 和图 ３ (ａ) 所示ꎬ 弹幕数量越大ꎬ 情感得分越高ꎬ 外部网络口碑效价与购买行为之

间的 “倒 Ｕ 形” 曲线越平缓ꎮ

表 ４ 观看量回归分析结果

变量
全样本 样本 Ａ 样本 Ｂ

模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４ 模型 ５ 模型 ６ 模型 ７ 模型 ８ 模型 ９
Ｃｏｎｓ ８􀆰 ５４２∗∗∗ ４􀆰 ５２３∗∗∗ ４􀆰 ３３３∗∗∗ ８􀆰 ４０３∗∗∗ ２􀆰 ４８５ ３􀆰 ２１６∗∗ ７􀆰 ６３７∗∗∗ ８􀆰 ３９６∗∗∗ １５􀆰 ０４２∗∗∗

Ｓ －０􀆰 ０５４ １􀆰 ４４４∗∗∗ １􀆰 ４６８∗∗∗ ０􀆰 ０４３ １􀆰 ９６４∗∗∗ １􀆰 ８０６∗∗∗ ０􀆰 ２４７ ０􀆰 ２６３ ０􀆰 ３５４
Ｓ２ －０􀆰 ０１６∗ －０􀆰 １４４∗∗∗ －０􀆰 １４４∗∗∗ －０􀆰 ０２５∗∗ －０􀆰 １７２∗∗∗ －０􀆰 １６２∗∗∗ －０􀆰 ０３４∗∗ －０􀆰 ０７６∗∗∗ －０􀆰 ０７８
Ｖｏｌ ０􀆰 ６７７∗∗∗ １􀆰 ０７０∗∗∗ ０􀆰 １０６
Ｓｅｎ ０􀆰 ６５６∗∗∗ ０􀆰 ９７７∗∗∗ －０􀆰 ８７７
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续表

变量
全样本 样本 Ａ 样本 Ｂ

模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４ 模型 ５ 模型 ６ 模型 ７ 模型 ８ 模型 ９
Ｓ􀅰Ｖｏｌ －０􀆰 １８９∗∗∗ －０􀆰 ２８３∗∗∗ —
Ｓ􀅰Ｓｅｎ －０􀆰 ２０８∗∗∗ －０􀆰 ２６７∗∗∗ —
Ｓ２􀅰Ｖｏｌ ０􀆰 ０１７∗∗∗ ０􀆰 ０２２∗∗∗

Ｓ２􀅰Ｓｅｎ ０􀆰 ０１８∗∗∗ ０􀆰 ０２１∗∗∗ ０􀆰 ００５∗∗ ０􀆰 ００５
Ｌｉｋｅ －０􀆰 ０８５∗∗∗ －０􀆰 ０６２∗∗∗ －０􀆰 ０８０∗∗∗ －０􀆰 ０５８∗∗∗ －０􀆰 ０３６∗∗ －０􀆰 ０３８∗∗ －０􀆰 １０９∗∗ －０􀆰 ０３９ －０􀆰 １０３∗∗

Ｃｏｌｌｅｃｔ ０􀆰 ００５ －０􀆰 ００８ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０１３ －０􀆰 ００６ －０􀆰 ００４ －０􀆰 ０１３ －０􀆰 ０５１∗∗∗ －０􀆰 ００７
Ｓｈａｒｅ ０􀆰 ３４７∗∗∗ ０􀆰 ２７５∗∗∗ ０􀆰 ３２０∗∗∗ ０􀆰 ４０１∗∗∗ ０􀆰 ３０８∗∗∗ ０􀆰 ３２８∗∗∗ ０􀆰 １３２∗ ０􀆰 １６３∗∗∗ ０􀆰 ０９６
Ｃｏｉｎ ０􀆰 ３１１∗∗∗ ０􀆰 ２５１∗∗∗ ０􀆰 ２９６∗∗∗ ０􀆰 ２１４∗∗∗ ０􀆰 １５５∗∗∗ ０􀆰 １６２∗∗∗ ０􀆰 ４８２∗∗∗ ０􀆰 ３６８∗∗∗ ０􀆰 ４１２∗∗∗

Ｒｅｖｉｅｗ ０􀆰 ２０７∗∗∗ ０􀆰 １０９∗∗ ０􀆰 １７２∗∗∗ ０􀆰 １７８∗∗∗ ０􀆰 ０６３ －０􀆰 ０７６∗ ０􀆰 ２２７∗∗∗ ０􀆰 ０２６ ０􀆰 ２９５∗∗∗

Ｙｅａｒ ０􀆰 ０７６∗∗ ０􀆰 ０３６ ０􀆰 ０５５∗ ０􀆰 ０７３∗∗ ０􀆰 ０５７∗ ０􀆰 ０６０∗ ０􀆰 １８３∗∗∗ ０􀆰 １０７∗ ０􀆰 １５４∗∗

Ｉｎｔｒｏ －０􀆰 ０３５ －０􀆰 ０５６ －０􀆰 ０５５ －０􀆰 ０２７ －０􀆰 ０４９ －０􀆰 ０５５ －０􀆰 ０２５ －０􀆰 ００１ －０􀆰 ０３５
Ｒ２ ０􀆰 ８６３ ０􀆰 ８７３ ０􀆰 ８６７ ０􀆰 ７４０ ０􀆰 ７６３ ０􀆰 ７６１ ０􀆰 ８４７ ０􀆰 ８７０ ０􀆰 ８５９

Ａｄｊ￣Ｒ２ ０􀆰 ８６１ ０􀆰 ８７２ ０􀆰 ８６５ ０􀆰 ７３６ ０􀆰 ７５９ ０􀆰 ７５６ ０􀆰 ８３６ ０􀆰 ８５８ ０􀆰 ８４６
Ｆ 值 ５７７􀆰 ３３２∗∗∗ ４７３􀆰 ８９１∗∗∗ ４４７􀆰 ７１３∗∗∗ ２１８􀆰 ６６１∗∗∗ １８５􀆰 ３３３∗∗∗ １８２􀆰 ６９０∗∗∗ ７６􀆰 ２１９∗∗∗ ７４􀆰 １９２∗∗∗ ６７􀆰 ６３９∗∗∗

　 　 注: ∗∗∗、 ∗∗ 、 ∗分别表示 ０􀆰 ００１、 ０􀆰 ０１、 ０􀆰 ０５ 的显著水平ꎻ Ｓ２表示第三方评分的二次方项 (下同)ꎮ

本文利用公式 (４) 对拐点进一步分析发现 (如表 ５ 所示)ꎬ 在弹幕数量和弹幕情感的调节作用

下ꎬ 对于全样本和弹幕总量小于等于 ８０００ 的子样本来说ꎬ 外部网络口碑效价与 “购买环” 行为的

“倒 Ｕ 形” 曲线左移 (图 ２ 和图 ３)ꎬ 但对于弹幕总量大于 ８０００ 的子样本来说ꎬ 曲线拐点移动效果不

显著ꎮ 假设 Ｈ３ 与 Ｈ４ 成立ꎮ
进一步对子样本进行分析发现 (见表 ５)ꎬ 上述假设依然成立ꎮ 对于观看行为来说ꎬ 弹幕数量和

弹幕情感对外部网络口碑效价与观看行为关系的调节作用更强ꎮ

表 ５ 弹幕数量和弹幕情感对 “倒 Ｕ 形” 曲线拐点的影响

变量
弹幕数量的调节效果 弹幕情感的调节效果

全样本 样本 Ａ 样本 Ｂ 全样本 样本 Ａ 样本 Ｂ
Ｖｉｅｗ －０􀆰 ００３∗∗∗ －０􀆰 ００５∗∗∗ ０􀆰 ００４ －０􀆰 ００４∗∗∗ －０􀆰 ００５∗∗∗ －０􀆰 ００６
Ｌｉｋｅ －０􀆰 ００１ －０􀆰 ０００ ０􀆰 ００８ －０􀆰 ００１ －０􀆰 ０００ ０􀆰 ０１０

Ｃｏｌｌｅｃｔ －０􀆰 ００２ －０􀆰 ００２ ０􀆰 ０１３ －０􀆰 ００４∗ －０􀆰 ００２ ０􀆰 ０２５
Ｓｈａｒｅ －０􀆰 ００２∗∗∗ －０􀆰 ００３∗∗∗ －０􀆰 ００１ －０􀆰 ００２∗∗∗ －０􀆰 ００３∗∗∗ ０􀆰 ００４
Ｃｏｉｎ ０􀆰 ００３∗∗∗ ０􀆰 ００３∗∗∗ ０􀆰 ００５ ０􀆰 ００３∗∗∗ ０􀆰 ００３∗∗∗ ０􀆰 ０２８
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图 ２　 弹幕数量在观看量 (全样本 (ａ) 和子样本 Ａ (ｂ) ) 中的调节效果

图 ３　 弹幕情感在观看量 (全样本 (ａ) 和子样本 Ａ (ｂ) ) 中的调节效果

５􀆰 ３􀆰 ２　 外部网络口碑效价、 弹幕与 “忠诚度环” 消费行为

对于点赞行为ꎬ 多元回归分析结果如表 ６ 所示ꎮ 由模型 １０ 可知ꎬ 第三方网络口碑效价与点赞行

为呈 “倒 Ｕ 形” 关系 (β＝ －０􀆰 ０３４∗)ꎮ 进一步构建三次曲线拟合分析发现结果不显著 (β ＝ －０􀆰 ０００４ꎬ
ｐ＝ ０􀆰 ２６１)ꎮ 同时根据模型 １１ 和模型 １２ 的分析结果ꎬ 弹幕数量和弹幕情感对外部网络口碑效价与点

赞行为关系的调节效应不显著ꎮ 进一步对子样本进行分析发现ꎬ 主效应与调节效应均不显著ꎮ 弹幕

数量与弹幕情感都不会改变外部网络口碑效价对点赞行为的影响ꎮ
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表 ６ 点赞量回归分析结果

变量
全样本 样本 Ａ 样本 Ｂ

模型 １０ 模型 １１ 模型 １２ 模型 １３ 模型 １４ 模型 １５ 模型 １６ 模型 １７ 模型 １８
Ｃｏｎｓ １􀆰 ７１４ ３􀆰 ２８８ ２􀆰 ４８４ １􀆰 １０３ ０􀆰 ３９７ ０􀆰 ９５０ １􀆰 ８９６ ５􀆰 １８６∗ －１􀆰 １１８
Ｓ ０􀆰 ４６５∗∗ －０􀆰 ７７５ －０􀆰 ２２４ ０􀆰 ２７０ －０􀆰 ３０１ －０􀆰 ４７９ ０􀆰 ３６２ ０􀆰 ４２２ ０􀆰 ２４７
Ｓ２ －０􀆰 ０３４∗ ０􀆰 ０９３ ０􀆰 ０４９ －０􀆰 ０１６ ０􀆰 ０６２ ０􀆰 ０７５ －０􀆰 ０３５ －０􀆰 ０８７∗ ０􀆰 ０５２
Ｖｏｌ －０􀆰 ４４４ －０􀆰 ２４９ －０􀆰 ９３２
Ｓｅｎ －０􀆰 ０３９ －０􀆰 ２６８ ０􀆰 ３９５

Ｓ􀅰Ｖｏｌ ０􀆰 １３９ ０􀆰 ０６５ —
Ｓ􀅰Ｓｅｎ ０􀆰 ０６９ ０􀆰 ０８６ —
Ｓ２􀅰Ｖｏｌ －０􀆰 ０１５ －０􀆰 ０１１ ０􀆰 ００４
Ｓ２􀅰Ｓｅｎ －０􀆰 ０１０ －０􀆰 ０１２ －０􀆰 ００９
Ｖｉｅｗ －０􀆰 ４６９∗∗∗ －０􀆰 ３５９∗∗∗ －０􀆰 ４５１∗∗∗ －０􀆰 ３１８∗∗∗ －０􀆰 ２０７∗∗ －０􀆰 ２２１∗∗ －０􀆰 ３６７∗∗ －０􀆰 １３４ －０􀆰 ３７６∗∗

Ｃｏｌｌｅｃｔ －０􀆰 ０６７∗∗ －０􀆰 ０５５ －０􀆰 ０７４∗∗ －０􀆰 １１８∗∗∗ －０􀆰 １１０∗∗∗ －０􀆰 １１４∗∗∗ ０􀆰 ０４６ ０􀆰 １０４∗∗∗ ０􀆰 ０４８
Ｓｈａｒｅ －０􀆰 ８３８∗∗∗ －０􀆰 ７５５∗∗∗ －０􀆰 ８２７∗∗∗ －０􀆰 ９２７∗∗∗ －０􀆰 ７３０∗∗∗ －０􀆰 ７５８∗∗∗ －０􀆰 ３１０∗∗ －０􀆰 ３０７∗∗ －０􀆰 ３１６∗∗

Ｃｏｉｎ ０􀆰 ７８８∗∗∗ ０􀆰 ８２８∗∗∗ ０􀆰 ８１３∗∗∗ ０􀆰 ８８９∗∗∗ ０􀆰 ９２７∗∗∗ ０􀆰 ９１７∗∗∗ ０􀆰 ８３０∗∗∗ ０􀆰 ８７４∗∗∗ ０􀆰 ８３０∗∗∗

Ｒｅｖｉｅｗ １􀆰 ３２４∗∗∗ １􀆰 ３７３∗∗∗ １􀆰 ２９３∗∗∗ １􀆰 ３９６∗∗∗ １􀆰 ４６８∗∗∗ １􀆰 ４５７∗∗∗ ０􀆰 ４４８∗∗∗ ０􀆰 ７２７∗∗∗ ０􀆰 ４５４∗∗∗

Ｙｅａｒ ０􀆰 ０４４５ ０􀆰 ９２ ０􀆰 ０５５ －０􀆰 １２５ －０􀆰 ０７７ －０􀆰 ０８１ ０􀆰 ２９２∗∗ ０􀆰 ３７８∗∗∗ ０􀆰 ２８４∗∗

Ｉｎｔｒｏ ０􀆰 ２７４∗∗ ０􀆰 ２８４∗∗ ０􀆰 ２６０∗∗∗ ０􀆰 ２１３∗∗ ０􀆰 ２２７∗∗ ０􀆰 ２３４∗∗ ０􀆰 ２６３ ０􀆰 １８８ ０􀆰 ２６３
Ｒ２ ０􀆰 ７１８ ０􀆰 ７２５ ０􀆰 ７２１ ０􀆰 ７０１ ０􀆰 ７１３ ０􀆰 ７１１ ０􀆰 ６９２ ０􀆰 ７３２ ０􀆰 ６９３

Ａｄｊ￣Ｒ２ ０􀆰 ７１５ ０􀆰 ７２１ ０􀆰 ７１６ ０􀆰 ６９８ ０􀆰 ７０８ ０􀆰 ７０６ ０􀆰 ６７０ ０􀆰 ７０８ ０􀆰 ６６６
Ｆ 值 ２３４􀆰 １５２∗∗∗ １８１􀆰 ２４７∗∗∗ １７７􀆰 ０３０∗∗∗ １８０􀆰 ８６７∗∗∗ １４２􀆰 ８８０∗∗∗ １４１􀆰 ７９３∗∗∗ ３１􀆰 ０２３∗∗∗ ３０􀆰 ２９５∗∗∗ ２５􀆰 ０６３∗∗∗

对于收藏行为ꎬ 多元回归分析结果如表 ７ 所示ꎮ 由模型 １９ 可知ꎬ 第三方网络口碑效价与收藏行

为呈 “倒 Ｕ 形” 关系 (β ＝ －０􀆰 ０７９∗∗∗)ꎬ 进一步构建三次项系数进行验证ꎬ 分析发现结果不显著

(β＝ ０􀆰 ００５ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ７１９)ꎮ 同时根据模型 ２０ 和模型 ２１ 的分析结果ꎬ 弹幕数量 (β＝ ０􀆰 ０１８) 和弹幕情感

(β＝ ０􀆰 ０２０) 对外部网络口碑效价与收藏行为的关系的调节效应不显著ꎮ 进一步对子样本进行分析发

现ꎬ 对于弹幕总量小于等于 ８０００ 的子样本来说ꎬ 弹幕数量和弹幕情感的调节效应显著 (见图 ４)ꎻ 而

对于弹幕总量高于 ８０００ 的子样本ꎬ 调节效应不显著ꎮ 由此可见ꎬ 对于收藏行为来说ꎬ 仅可见弹幕的

数量和情感能够改变外部网络口碑效价对个人收藏行为的影响ꎮ
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表 ７ 收藏量回归分析结果

变量
全样本 样本 Ａ 样本 Ｂ

模型 １９ 模型 ２０ 模型 ２１ 模型 ２２ 模型 ２３ 模型 ２４ 模型 ２５ 模型 ２６ 模型 ２７
Ｃｏｎｓ ０􀆰 ３４４ －５􀆰 ３１４ －７􀆰 １２５∗∗ ０􀆰 ４７２ －９􀆰 ６６２∗∗ －８􀆰 ８６６∗∗ ５􀆰 ５５３ ５􀆰 ９７７ ３􀆰 １４４
Ｓ １􀆰 １０８∗∗∗ ２􀆰 ８１６∗∗ ２􀆰 ９４０∗∗∗ ０􀆰 ８０５∗∗∗ ３􀆰 ８４９∗∗∗ ３􀆰 ６４８∗∗∗ １􀆰 ４５５ １􀆰 １２９ １􀆰 ６０６
Ｓ２ －０􀆰 ０７９∗∗∗ －０􀆰 １９５∗∗ －０􀆰 １９８∗∗ －０􀆰 ０５９∗∗ －０􀆰 ２５６∗∗ －０􀆰 ２４５∗∗ －０􀆰 １２８∗ －０􀆰 １９０ －０􀆰 ３２９
Ｖｏｌ １􀆰 ２４５∗∗ １􀆰 ９１１∗∗∗ １􀆰 ８５６∗∗

Ｓｅｎ １􀆰 ２９０∗∗∗ １􀆰 ８３９∗∗∗ ０􀆰 ０５１
Ｓ􀅰Ｖｏｌ －０􀆰 ２６６∗ －０􀆰 ４７２∗∗ —
Ｓ􀅰Ｓｅｎ －０􀆰 ３１１∗∗ －０􀆰 ４６６∗∗∗ —
Ｓ２􀅰Ｖｏｌ ０􀆰 ０１８ ０􀆰 ０３１∗∗ ０􀆰 ０１１
Ｓ２􀅰Ｓｅｎ ０􀆰 ０２０ ０􀆰 ０３１∗∗ ０􀆰 ０２０
Ｖｉｅｗ ０􀆰 ０３７ －０􀆰 ０６４ ０􀆰 ０１１ ０􀆰 ０８０ －０􀆰 ０４１ －０􀆰 ０２６ －０􀆰 ３３３ －１􀆰 １１５∗∗∗ －０􀆰 １８０
Ｌｉｋｅ －０􀆰 ０９２∗∗ －０􀆰 ０７６ －０􀆰 ０９０∗∗ －０􀆰 １３２∗∗∗ －０􀆰 １２３∗∗∗ －０􀆰 １２６∗∗∗ ０􀆰 ３４３ ０􀆰 ６６５∗∗∗ ０􀆰 ３５１
Ｓｈａｒｅ １􀆰 ５１４∗∗∗ １􀆰 ３６８∗∗∗ １􀆰 ４５２∗∗∗ １􀆰 ４２５∗∗∗ １􀆰 ３７２∗∗∗ １􀆰 ４０６∗∗∗ １􀆰 ６４４∗∗∗ １􀆰 ４８４∗∗∗ １􀆰 ６７９∗∗∗

Ｃｏｉｎ －０􀆰 ６２５∗∗∗ －０􀆰 ５９８∗∗∗ －０􀆰 ５５２∗∗∗ －０􀆰 ５８０∗∗∗ －０􀆰 ５７５∗∗∗ －０􀆰 ５７５∗∗∗ －０􀆰 ６０１ －０􀆰 ８４３∗ －０􀆰 ５５４
Ｒｅｖｉｅｗ －０􀆰 ０２４ －０􀆰 １９７∗ －０􀆰 １１５ ０􀆰 ０３７ －０􀆰 ０８７ －０􀆰 ０７１ －０􀆰 ３２１ －１􀆰 ４０６∗∗∗ －０􀆰 ４６５
Ｙｅａｒ －０􀆰 ３９８∗∗∗ －０􀆰 ４３８∗∗∗ －０􀆰 ０５０∗∗∗ －０􀆰 ５８９∗∗∗ －０􀆰 ４５８∗∗∗ －０􀆰 ４５１∗∗∗ －０􀆰 ０９３ －０􀆰 ４４８ －０􀆰 ０５１
Ｉｎｔｒｏ －０􀆰 ０１６ －０􀆰 ０８０ －０􀆰 ０８４ ０􀆰 ０１７ －０􀆰 ０２４ －０􀆰 ０３１ －０􀆰 ７０３ －０􀆰 ３８８ －０􀆰 ６８０
Ｒ２ ０􀆰 ５４８ ０􀆰 ５３２ ０􀆰 ５５９ ０􀆰 ４７３ ０􀆰 ４９３ ０􀆰 ４９４ ０􀆰 ２６５ ０􀆰 ４４８ ０􀆰 ２７５

Ａｄｊ￣Ｒ２ ０􀆰 ５４３ ０􀆰 ５２６ ０􀆰 ５５３ ０􀆰 ４６６ ０􀆰 ４８５ －０􀆰 ４８５ ０􀆰 ２１２ ０􀆰 ３９９ ０􀆰 ２０９
Ｆ 值 １１１􀆰 ３５０∗∗∗ ７８􀆰 ２０５∗∗∗ ８７􀆰 ０９９∗∗∗ ６９􀆰 １５８∗∗∗ ５６􀆰 ０１４∗∗∗ ５６􀆰 ０２９∗∗∗ ４􀆰 ９６５∗∗∗ ９􀆰 ０１２∗∗∗ ４􀆰 １９７∗∗∗

对于分享行为ꎬ 多元回归分析结果如表 ８ 所示ꎮ 由模型 ２８ 可知ꎬ 第三方网络口碑效价与分享行

为呈 “Ｕ 形” 关系 (β ＝ ０􀆰 ０４３∗∗∗)ꎬ 且第三方评分的三次项系数影响结果不显著 (β ＝ －０􀆰 ００４ꎬ ｐ ＝
０􀆰 ３３６)ꎮ 同时根据模型 ２９ 与模型 ３０ 的分析结果ꎬ 弹幕数量 ( β ＝ － ０􀆰 ０１３∗∗∗) 和弹幕情感 ( β ＝
－０􀆰 ０１４∗∗∗) 对外部网络口碑效价与分享行为的关系的调节效应显著ꎮ 如图 ５ (ａ) 与图 ６ (ａ) 所示ꎬ
弹幕数量越大ꎬ 情感倾向越高ꎬ 曲线越平缓ꎮ 对拐点进一步分析发现ꎬ 弹幕数量和弹幕情感调节下

的拐点仅在全样本和弹幕总量小于等于 ８０００ 的子样本中左移 (见图 ５ 和图 ６)ꎮ 进一步对子样本进行

分析发现ꎬ 对于弹幕总量小于等于 ８０００ 的子样本来说ꎬ 弹幕数量和弹幕情感的调节效应显著ꎻ 而对

于弹幕总量高于 ８０００ 的子样本ꎬ 调节效应不显著ꎮ 由此可见ꎬ 对于分享行为来说ꎬ 仅可见弹幕的数

量及其情感能够改变外部网络口碑效价对分享行为的影响ꎮ
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图 ４　 弹幕数量和弹幕情感在收藏量子样本 Ａ 中的调节效果

表 ８ 分享量回归分析结果

变量
全样本 样本 Ａ 样本 Ｂ

模型 ２８ 模型 ２９ 模型 ３０ 模型 ３１ 模型 ３２ 模型 ３３ 模型 ３４ 模型 ３５ 模型 ３６
Ｃｏｎｓ －０􀆰 ６０４ ３􀆰 ５４０∗∗∗ ３􀆰 ７０１∗∗∗ －０􀆰 ５６５ ４􀆰 １９６∗∗∗ ４􀆰 １８４∗∗∗ １􀆰 ８４６ －０􀆰 ４６４ ３􀆰 ５００
Ｓ －０􀆰 ４３０∗∗∗ －１􀆰 ６９７∗∗∗ －１􀆰 ７２３∗∗∗ －０􀆰 ５１４∗∗∗ －１􀆰 ８０８∗∗∗ －１􀆰 ７９４∗∗∗ －０􀆰 ４２４∗∗ －０􀆰 ４７４∗∗ －０􀆰 ４３１
Ｓ２ ０􀆰 ０４３∗∗∗ ０􀆰 １４７∗∗∗ ０􀆰 １４４∗∗∗ ０􀆰 ０５１∗∗∗ ０􀆰 １４６∗∗∗ ０􀆰 １４４∗∗∗ ０􀆰 ０３９∗∗ ０􀆰 ０８７∗∗ ０􀆰 ０７０
Ｖｏｌ －０􀆰 ３７０∗∗∗ －０􀆰 ５２６∗∗∗ ０􀆰 １００
Ｓｅｎ －０􀆰 ４９３∗∗∗ －０􀆰 ５８７∗∗∗ －０􀆰 １４４

Ｓ􀅰Ｖｏｌ ０􀆰 １６８∗∗∗ ０􀆰 １９９∗∗∗ —
Ｓ􀅰Ｓｅｎ ０􀆰 １８７∗∗∗ ０􀆰 ２０８∗∗∗ —
Ｓ２􀅰Ｖｏｌ －０􀆰 ０１３∗∗∗ －０􀆰 ０１５∗∗∗ －０􀆰 ００５
Ｓ２􀅰Ｓｅｎ －０􀆰 ０１４∗∗∗ －０􀆰 ０１５∗∗∗ －０􀆰 ００３
Ｖｉｅｗ ０􀆰 ２３４∗∗∗ ０􀆰 １８４∗∗∗ ０􀆰 ２０５∗∗∗ ０􀆰 ２４５∗∗∗ ０􀆰 １８８∗∗∗ ０􀆰 １９９∗∗∗ ０􀆰 １９６∗ ０􀆰 ２７５∗∗ ０􀆰 １５２
Ｌｉｋｅ －０􀆰 １０３∗∗∗ －０􀆰 ０８７∗∗∗ －０􀆰 ０９４∗∗∗ －０􀆰 １０３∗∗∗ －０􀆰 ０７６∗∗∗ －０􀆰 ０７９∗∗∗ －０􀆰 １３７∗∗ －０􀆰 １５１∗∗ －０􀆰 １３８∗∗

Ｃｏｌｌｅｃｔ ０􀆰 １３６∗∗∗ ０􀆰 １１６∗∗∗ ０􀆰 １２２∗∗∗ ０􀆰 １４２∗∗∗ ０􀆰 １２９∗∗∗ ０􀆰 １３２∗∗∗ ０􀆰 ０９８∗∗∗ ０􀆰 １１４∗∗∗ ０􀆰 １００
Ｃｏｉｎ ０􀆰 ４７５∗∗∗ ０􀆰 ４４５∗∗∗ ０􀆰 ４６３∗∗∗ ０􀆰 ４８１∗∗∗ ０􀆰 ４１９∗∗∗ ０􀆰 ４２９∗∗∗ ０􀆰 ５８４∗∗∗ ０􀆰 ５６８∗∗∗ ０􀆰 ５６３

Ｒｅｖｉｅｗ ０􀆰 ２３３∗∗∗ ０􀆰 １４７∗∗∗ ０􀆰 １７５∗∗∗ ０􀆰 ２３７∗∗∗ ０􀆰 １４７∗∗∗ ０􀆰 １６２∗∗∗ ０􀆰 ０５３ ０􀆰 １２０ ０􀆰 ０９４
Ｙｅａｒ ０􀆰 ０２７∗∗ －０􀆰 ０６２∗∗ ０􀆰 ０６５∗∗ －０􀆰 ０１３ －０􀆰 ０３９ －０􀆰 ０３９ －０􀆰 １６０∗∗ －０􀆰 １４０∗ －０􀆰 １６７∗∗

Ｉｎｔｒｏ －０􀆰 ０２２ －０􀆰 ０３７ －０􀆰 ０４２ －０􀆰 ０３６ －０􀆰 ０４４ －０􀆰 ０４６ －０􀆰 ０９６ －０􀆰 １０１ －０􀆰 ０９９
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续表

变量
全样本 样本 Ａ 样本 Ｂ

模型 ２８ 模型 ２９ 模型 ３０ 模型 ３１ 模型 ３２ 模型 ３３ 模型 ３４ 模型 ３５ 模型 ３６
Ｒ２ ０􀆰 ９４０ ０􀆰 ９４５ ０􀆰 ９４５ ０􀆰 ８９９ ０􀆰 ９０９ ０􀆰 ９０８ ０􀆰 ８６５ ０􀆰 ８７０ ０􀆰 ８６７

Ａｄｊ￣Ｒ２ ０􀆰 ９３９ ０􀆰 ９４４ ０􀆰 ９４４ ０􀆰 ８９８ ０􀆰 ９０７ ０􀆰 ９０７ ０􀆰 ８５５ ０􀆰 ８５８ ０􀆰 ８５５
Ｆ 值 １４３６􀆰 ６８３∗∗∗ １１７３􀆰 ７０６∗∗∗ １１６９􀆰 ３５９∗∗∗ ６８４􀆰 ６９８∗∗∗ ５７１􀆰 ５７３∗∗∗ ５６８􀆰 ３１２∗∗∗ ８８􀆰 ４４０∗∗∗ ７４􀆰 ０４１∗∗∗ ７２􀆰 ４４９∗∗∗

图 ５　 弹幕数量在分享量 (全样本 (ａ) 和子样本 Ａ (ｂ) ) 中的调节效果

图 ６　 弹幕情感在分享量 (全样本 (ａ) 和子样本 Ａ (ｂ) ) 中的调节效果

对于硬币行为ꎬ 多元回归分析结果如表 ９ 所示ꎮ 由模型 ３７ 可知ꎬ 第三方网络口碑效价与投币呈

“倒 Ｕ 形” 关系 (β＝ －０􀆰 ０１４∗)ꎬ 且三次项影响效果不显著 (β ＝ ０􀆰 ００４ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ４３５)ꎮ 同时根据模型

３８ 与模型 ３９ 的分析结果ꎬ 弹幕数量 (β＝ ０􀆰 ０１２∗∗∗) 和弹幕情感 (β ＝ ０􀆰 ０１２∗∗∗) 对外部网络口碑效
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价与硬币行为的关系的调节效应显著ꎮ 如图 ７ (ａ) 和图 ８ (ａ) 所示ꎬ 弹幕数量越大ꎬ 情感倾向越

高ꎬ 曲线越平缓ꎮ 对拐点进一步分析发现ꎬ 弹幕数量和弹幕情感调节下的拐点仅在全样本和弹幕总

量小于等于 ８０００ 的子样本中右移 (见图 ７ 和图 ８)ꎮ 进一步对子样本进行分析发现ꎬ 对于弹幕总量小

于等于 ８０００ 的子样本来说ꎬ 弹幕数量和弹幕情感的调节效应显著ꎻ 而对于弹幕总量高于 ８０００ 的子样

本ꎬ 调节效应不显著ꎮ 由此可见ꎬ 对于硬币行为来说ꎬ 仅可见弹幕能够改变外部网络口碑效价对硬

币行为的影响ꎮ

表 ９ 硬币量回归分析结果

变量
全样本 样本 Ａ 样本 Ｂ

模型 ３７ 模型 ３８ 模型 ３９ 模型 ４０ 模型 ４１ 模型 ４２ 模型 ４３ 模型 ４４ 模型 ４５
Ｃｏｎｓ －３􀆰 ７５６∗∗∗ －５􀆰 ７６３∗∗∗ －５􀆰 ９８３∗∗∗ －３􀆰 ０７４ －６􀆰 ２４６∗∗∗ －６􀆰 ０４８∗∗∗ －５􀆰 ６６１∗∗∗ －７􀆰 ３６５∗∗∗ －０􀆰 １０７
Ｓ ０􀆰 ３６２∗∗∗ １􀆰 ３７８∗∗∗ １􀆰 ３２８∗∗∗ ０􀆰 ４２３∗∗∗ １􀆰 ７８６∗∗∗ １􀆰 ６７５∗∗∗ ０􀆰 ２８１∗ ０􀆰 ２０７ ０􀆰 ４０８∗∗

Ｓ２ －０􀆰 ０１４∗ －０􀆰 １１２∗∗∗ －０􀆰 １０６∗∗∗ －０􀆰 ０２１∗∗ －０􀆰 １４５∗∗∗ －０􀆰 １３３∗∗∗ －０􀆰 ００１ ０􀆰 ０３５ －０􀆰 ０８１
Ｖｏｌ ０􀆰 ２８９∗∗ ０􀆰 ５５５∗∗∗ ０􀆰 ３６３∗∗

Ｓｅｎ ０􀆰 ２４７ ０􀆰 ５２５∗∗∗ －０􀆰 ６４４
Ｓ􀅰Ｖｏｌ －０􀆰 １２１∗∗∗ －０􀆰 １９４∗∗∗ —
Ｓ􀅰Ｓｅｎ －０􀆰 １２２∗∗ －０􀆰 １８２∗∗∗ —
Ｓ２􀅰Ｖｏｌ ０􀆰 ０１２∗∗∗ ０􀆰 ０１８∗∗∗ －０􀆰 ００３
Ｓ２􀅰Ｓｅｎ ０􀆰 ０１２∗∗∗ ０􀆰 ０１６∗∗∗ ０􀆰 ００８
Ｖｉｅｗ ０􀆰 ２３８∗∗∗ ０􀆰 ２０２∗∗∗ ０􀆰 ２２８∗∗∗ ０􀆰 １５９∗∗∗ ０􀆰 １２３∗∗∗ ０􀆰 １２８∗∗∗ ０􀆰 ３９０∗∗∗ ０􀆰 ３３２∗∗∗ ０􀆰 ３５７∗∗∗

Ｌｉｋｅ ０􀆰 １１０∗∗∗ ０􀆰 １１５∗∗∗ ０􀆰 １１１∗∗∗ ０􀆰 １２０∗∗∗ ０􀆰 １２６∗∗∗ ０􀆰 １２５∗∗∗ ０􀆰 ２００∗∗∗ ０􀆰 ２２９∗∗∗ ０􀆰 １９７∗∗∗

Ｃｏｌｌｅｃｔ －０􀆰 ０６４∗∗∗ －０􀆰 ０６１∗∗∗ －０􀆰 ０５７∗∗∗ －０􀆰 ０７０∗∗∗ －０􀆰 ０７０∗∗∗ －０􀆰 ０７１∗∗∗ －０􀆰 ０１９ －０􀆰 ０３５∗ －０􀆰 ０１８
Ｓｈａｒｅ ０􀆰 ５３９∗∗∗ ０􀆰 ５３３∗∗∗ ０􀆰 ５５６∗∗∗ －０􀆰 ５８３∗∗∗ ０􀆰 ５４５∗∗∗ ０􀆰 ５５９∗∗∗ ０􀆰 ３１８∗∗∗ ０􀆰 ３０４∗∗∗ ０􀆰 ３０７∗∗∗

Ｒｅｖｉｅｗ ０􀆰 ３０８∗∗∗ ０􀆰 ２９７∗∗∗ ０􀆰 ３２６∗∗∗ ０􀆰 ２５３∗∗∗ ０􀆰 ２２４∗∗∗ ０􀆰 ２２８∗∗∗ ０􀆰 ３７５∗∗∗ ０􀆰 ２５９∗∗∗ ０􀆰 ４０１∗∗∗

Ｙｅａｒ －０􀆰 ０２３ －０􀆰 ０２６ －０􀆰 ０１０ ０􀆰 ０２３ ０􀆰 ０１９ ０􀆰 ０２０ －０􀆰 １１４∗∗ －０􀆰 １４７∗∗∗ －０􀆰 １１４∗∗

Ｉｎｔｒｏ －０􀆰 ０２４ －０􀆰 ０２０ －０􀆰 ００８ －０􀆰 ００５ －０􀆰 ００９ －０􀆰 ０１０ ０􀆰 ００７ ０􀆰 ０１８ ０􀆰 ００１
Ｒ２ ０􀆰 ９４７ ０􀆰 ９４８ ０􀆰 ９４８ ０􀆰 ９０１ ０􀆰 ９０４ ０􀆰 ９０３ ０􀆰 ９５２ ０􀆰 ９５４ ０􀆰 ９５２

Ａｄｊ￣Ｒ２ ０􀆰 ９４６ ０􀆰 ９４８ ０􀆰 ９４７ ０􀆰 ９００ ０􀆰 ９０２ ０􀆰 ９０２ ０􀆰 ９４８ ０􀆰 ９５０ ０􀆰 ９４８
Ｆ 值 １６２８􀆰 ５６０∗∗∗ １２６２􀆰 ８７８∗∗∗ １２５５􀆰 ５９１∗∗∗ ７００􀆰 ４８８∗∗∗ ５４１􀆰 ４６６∗∗∗ ５３７􀆰 ６２０∗∗∗ ２７１􀆰 ５０８∗∗∗ ２３１􀆰 １４４∗∗∗ ２２１􀆰 ９８４∗∗∗

综上ꎬ 外部网络口碑效价与 “忠诚度环” 体验和信任行为呈 “倒 Ｕ 形” 关系ꎬ 而与互粉行为呈

“Ｕ 形” 关系ꎬ 假设 Ｈ２ 成立ꎮ 弹幕数量和弹幕情感调节了外部网络口碑效价与体验 (收藏)、 互粉

(分享) 和信任 (硬币) 行为的关系ꎬ 调节效应仅在可见弹幕的条件下存在ꎬ 假设 Ｈ５ 与假设 Ｈ６ 部

分成立ꎮ
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图 ７　 弹幕数量在硬币量 (全样本 (ａ) 和子样本 Ａ (ｂ) ) 中的调节效果

图 ８　 弹幕情感在硬币量 (全样本 (ａ) 和子样本 Ａ (ｂ) ) 中的调节效果

６􀆰 讨论

６􀆰 １　 结论与发现

本文基于消费者决策进程模型从在线社交入手ꎬ 研究了弹幕、 外部网络口碑与数字化消费行为

的关系ꎮ 主要结论如下:
外部网络口碑效价与购买行为、 “忠诚度环” 体验 (点赞、 收藏)、 信任 (硬币) 行为呈 “倒 Ｕ

形” 关系ꎬ 而与 “忠诚度环” 互粉 (分享) 行为呈 “Ｕ 形” 关系ꎮ
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弹幕数量调节了外部网络口碑效价对数字化消费行为过程的影响ꎮ 具体来说ꎬ 弹幕数量越大ꎬ
外部网络口碑效价与购买、 体验、 分享、 硬币行为之间的曲线关系越平缓ꎬ 且该调节效应仅在弹幕

可见的条件下发生ꎮ
弹幕情感也调节了外部网络口碑效价对数字化消费行为过程的影响ꎮ 具体来说ꎬ 弹幕情感得分

越高ꎬ 外部网络口碑效价与购买、 体验、 分享、 硬币行为之间的曲线关系越平缓ꎬ 且该调节效应也

是由可见弹幕带来的ꎮ
在可见弹幕的作用下ꎬ 外部网络口碑效价与数字化消费行为曲线拐点的出现发生了变化ꎮ 具体

来讲ꎬ 外部网络口碑效价驱动下的观看、 体验、 分享行为曲线拐点左移ꎬ 而硬币行为曲线拐点右移ꎮ

６􀆰 ２　 理论贡献与实践意义

本研究结论为数字化产品口碑营销管理提供了重要启示:
首先ꎬ 丰富了数字化产品口碑营销的相关研究成果ꎮ 以往研究多从宏观分析了数字化产品的特

征、 营销策略等ꎬ 但不同的数字化产品由于其产品属性不同ꎬ 其营销沟通策略也可能存在较大差异ꎮ
现有研究缺乏对不同类型的数字化产品营销沟通问题的深入探讨ꎮ 在线视频是数字化产品的一个重

要类型ꎬ 截至 ２０２２ 年 ６ 月ꎬ 我国网络视频用户规模达 ９􀆰 ９５ 亿ꎬ 占网民整体的 ９４􀆰 ６７％①ꎬ 在线视频

消费在网民日常生活中扮演着越来越重要的角色ꎮ 因此本文以在线视频为研究对象ꎬ 以最新形式的

口碑———弹幕为研究切入点ꎬ 深入探讨了外部网络口碑与数字化产品的复杂关系ꎬ 深化了现有文献

对数字化产品营销沟通的研究ꎮ
其次ꎬ 丰富了数字化消费行为的研究成果ꎮ 本文从 “购买环” 和 “忠诚度环” 两个阶段ꎬ 深度

剖析弹幕、 外部网络口碑效价与数字化消费行为的关系ꎬ 揭示了外部网络口碑效价与消费行为间的

非线性关系ꎮ
再次ꎬ 深化了外部网络口碑的影响机制研究ꎮ 本研究结合企业实践的新发展ꎬ 将弹幕这一新形

式的网络口碑纳入考虑ꎬ 探究了外部网络口碑效价对数字化消费行为过程影响的边界条件ꎮ
最后ꎬ 为内部网络口碑研究提供了新的切入点ꎮ 以往对内部网络口碑的研究大多从淘宝、 京东

等电商平台获取口碑信息ꎬ 但此类口碑均是消费后对评价主体的整体评价ꎬ 缺乏对消费过程的实时

反馈ꎬ 而弹幕作为一种特殊的内部网络口碑ꎬ 是对当下消费内容的瞬时评价ꎬ 能体现消费者在不同

时间节点的主观感受ꎬ 提供更为丰富的微时刻口碑信息ꎬ 弥补现有文献关于内部网络口碑研究的不

足ꎮ
此外ꎬ 本研究在实践管理上也具有一定的启示意义:
对数字化产品管理者来说ꎬ 以往研究认为外部网络口碑效价越高ꎬ 越有利于推动数字化消费行

为的出现ꎬ 而本研究发现外部网络口碑效价与数字化消费行为间呈现出更为复杂的非线性关系ꎮ 因

此ꎬ 企业一味追求更为积极的外部网络口碑效价未必能达到理想的营销效果ꎬ 适当地多样化外部网

络口碑很有必要ꎮ
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以在线社交为主要表现形式的弹幕口碑可以调节外部网络口碑对数字化消费行为的影响ꎬ 且在

不同消费行为阶段影响效果有所差异ꎮ 对于管理者来说ꎬ 一方面强化弹幕信息管理可以推进外部网

络口碑的影响效果ꎬ 改变外部网络口碑效价对数字化消费行为影响的主导优势ꎻ 另一方面管理者需

要根据平台阶段化发展目标ꎬ 对弹幕信息进行动态化干预ꎬ 推动 “忠诚度环” 消费行为的出现与稳

固ꎮ 同时ꎬ 需要注意的是ꎬ 弹幕信息属性不同ꎬ 对外部网络口碑效价与数字化消费行为关系的影响

效果也存在显著差异ꎮ 管理者在进行信息管理时需注意区分信息数量与信息情感的作用差异ꎬ 实行

差别化管理ꎮ
仅可见的弹幕信息对数字化消费行为有影响ꎮ 弹幕信息总量带来的影响有限ꎬ 在资源有限的条

件下ꎬ 强化可见弹幕信息的管理能够有效推动数字化消费行为的演变ꎮ 此外ꎬ 平台管理者需平衡可

见弹幕数量增多带来的积极效果和其可能带来的信息污染与认知过载等负面影响ꎬ 以真实数据为依

托ꎬ 设置更为合理的弹幕池上限规则ꎮ

６􀆰 ３　 不足与展望

尽管本文在一定程度上推动了数字化产品口碑营销的研究进程ꎬ 但仍不可避免地存在一些不足:
(１) 在分析外部网络口碑对数字化消费行为的影响时缺乏对电影时长、 类型、 演员阵容等因素的控

制ꎬ 且忽略了各评分星级占比情况所代表的口碑离散度的影响ꎬ 在未来的研究中有必要对该信息进

行控制ꎬ 进一步提高研究结论的严谨性ꎮ (２) 对弹幕的情感分析过程中ꎬ 未结合弹幕语言特征将网

络用语、 表情符号等表达的情感纳入考虑ꎬ 在未来的研究中有必要对弹幕信息内容进行进一步的深

入解析ꎬ 探究弹幕对数字化消费行为的影响ꎮ (３) 在收集外部网络口碑信息时仅选用了豆瓣电影的

影片评分代表外部网络口碑效价ꎬ 缺乏对其他电影评分网站 (如时光网) 的外部网络口碑信息的控

制ꎮ 在未来研究中有必要进一步分析外部网络口碑跨平台分布情况等对研究结果的干扰ꎮ
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[３１] Ｈａａｎｓꎬ Ｒ􀆰 Ｆ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｐｉｅｔｅｒｓꎬ Ｃ􀆰 ꎬ Ｈｅꎬ Ｚ􀆰 Ｌ􀆰 Ｔｈｉｎｋｉｎｇ ａｂｏｕｔ Ｕ: Ｔｈｅｏｒｉｚｉｎｇ ａｎｄ ｔｅｓｔｉｎｇ Ｕ￣ ａｎｄ ｉｎｖｅｒｔｅｄ Ｕ￣

ｓｈａｐｅｄ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ ｉｎ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｒｅｓｅａｒｃｈ [Ｊ] . Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ２０１６ꎬ ３７ (７) .
[３２] Ｈｅｎｎｉｇ￣Ｔｈｕｒａｕꎬ Ｔ􀆰 ꎬ Ｇｗｉｎｎｅｒꎬ Ｋ􀆰 Ｐ􀆰 ꎬ Ｗａｌｓｈꎬ Ｇ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ ｗｏｒｄ￣ｏｆ￣ｍｏｕｔｈ ｖｉａ ｃｏｎｓｕｍｅｒ￣

ｏｐｉｎｉｏｎ ｐｌａｔｆｏｒｍｓ: Ｗｈａｔ ｍｏｔｉｖａｔｅｓ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｔｏ ａｒｔｉｃｕｌａｔｅ ｔｈｅｍｓｅｌｖｅｓ ｏｎ ｔｈｅ Ｉｎｔｅｒｎｅｔ? [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２００４ꎬ １８ (１) .

[３３] Ｈｕｉꎬ Ｓ􀆰 Ｋ􀆰 ꎬ Ｍｅｙｖｉｓꎬ Ｔ􀆰 ꎬ Ａｓｓａｅｌꎬ Ｈ􀆰 Ａｎａｌｙｚｉｎｇ ｍｏｍｅｎｔ￣ｔｏ￣ｍｏｍｅｎｔ ｄａｔａ ｕｓｉｎｇ ａＢａｙｅｓｉａｎ ｆｕｎｃｔｉｏｎａｌ
ｌｉｎｅａｒ ｍｏｄｅｌ: Ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ ｔｏ ＴＶ ｓｈｏｗ ｐｉｌｏｔ ｔｅｓｔｉｎｇ [Ｊ] . Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０１４ꎬ ３３ (２) .

[３４] Ｊｅｏｎｇꎬ Ｈ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｋｏｏꎬ Ｄ􀆰 Ｍ􀆰 Ｃｏｍｂｉｎｅｄ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｖａｌｅｎｃｅ ａｎｄ ａｔｔｒｉｂｕｔｅｓ ｏｆ ｅ￣ＷＯＭ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｊｕｄｇｍｅｎｔ
ｆｏｒ ｍｅｓｓａｇｅ ａｎｄ ｐｒｏｄｕｃｔ: Ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｍｕｎｉｔｙ ｔｙｐｅ [ Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎｅｔ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ
２０１５ꎬ ２５ (１) .

[３５] Ｋａｌｙａｎａｍꎬ Ｋ􀆰 ꎬ Ｍｃｌｎｔｙｒｅꎬ Ｓ􀆰 Ｔｈｅ ｅ￣ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｍｉｘ: Ａ ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｅ￣ｔａｉｌｉｎｇ ｗａｒｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
ｔｈｅ Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２００２ꎬ ３０ (４) .

[３６] Ｌｅｅꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｐａｒｋꎬ Ｄ􀆰 ꎬ Ｈａｎꎬ Ｉ􀆰 Ｔｈｅ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｖｉｅｗｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｐｕｒｃｈａｓｅ
ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ ｄｅｐｅｎｄｉｎｇ ｏｎ ｔｒｕｓｔ ｉｎ ｏｎｌｉｎｅ ｓｈｏｐｐｉｎｇ ｍａｌｌｓ: Ａｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ [ Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎｅｔ
Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１１ꎬ ２１ (２) .

[３７] Ｌｉꎬ Ｙ􀆰 ꎬ Ｇｕｏꎬ Ｙ􀆰 Ｖｉｒｔｕａｌ ｇｉｆｔｉｎｇ ａｎｄ ｄａｎｍａｋｕ: Ｗｈａｔ ｍｏｔｉｖａｔｅｓ ｐｅｏｐｌｅ ｔｏ ｉｎｔｅｒａｃｔ ｉｎ ｇａｍｅ ｌｉｖｅ
ｓｔｒｅａｍｉｎｇ? [Ｊ] . Ｔｅｌｅｍａｔｉｃｓ ａｎｄ Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｃｓꎬ ２０２１ꎬ ６２.

[３８] Ｌｉｎꎬ Ｘ􀆰 ꎬ Ｈｕａｎｇꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｃｏｒｄｉｅꎬ Ｌ􀆰 Ａｎ ｅｘｐｌｏｒａｔｏｒｙ ｓｔｕｄｙ: Ｕｓｉｎｇ ｄａｎｍａｋｕ ｉｎ ｏｎｌｉｎｅ ｖｉｄｅｏ￣ｂａｓｅｄ
ｌｅｃｔｕｒｅｓ [Ｊ] . Ｅｄｕｃａｔｉｏｎａｌ Ｍｅｄｉａ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌꎬ ２０１８ꎬ ５５ (３) .

[３９] Ｌｉｎꎬ Ｙ􀆰 ꎬ Ｙａｏꎬ Ｄ􀆰 ꎬ Ｃｈｅｎꎬ Ｘ􀆰 Ｈａｐｐｉｎｅｓｓ ｂｅｇｅｔｓ ｍｏｎｅｙ: Ｅｍｏｔｉｏｎ ａｎｄ ｅｎｇａｇｅｍｅｎｔ ｉｎ ｌｉｖｅ ｓｔｒｅａｍｉｎｇ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２１ꎬ ５８ (３) .

[４０] Ｌｉｕꎬ Ｌ􀆰 ꎬ Ｓｕｈꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｗａｇｎｅｒꎬ Ｃ􀆰 Ｗａｔｃｈｉｎｇ ｏｎｌｉｎｅ ｖｉｄｅｏｓ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅｌｙ: Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｍｅｄｉａ
ｃａｐａｂｉｌｉｔｉｅｓ ｉｎ Ｃｈｉｎｅｓｅ ｄａｎｍａｋｕ ｖｉｄｅｏ ｓｉｔｅｓ [Ｊ] . Ｃｈｉｎｅｓｅ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎꎬ ２０１６ꎬ ９ (３) .
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[４１] Ｌｉｕꎬ Ｙ􀆰 Ｗｏｒｄ ｏｆ ｍｏｕｔｈ ｆｏｒ ｍｏｖｉｅｓ: Ｉｔｓ ｄｙｎａｍｉｃｓ ａｎｄ ｉｍｐａｃｔ ｏｎ ｂｏｘ ｏｆｆｉｃｅ ｒｅｖｅｎｕｅ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２００６ꎬ ７０ (３) .

[４２] Ｌｏｖｅｔｔꎬ Ｍ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｓｔａｅｌｉｎꎬ Ｒ􀆰 Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｐａｉｄꎬ ｅａｒｎｅｄꎬ ａｎｄ ｏｗｎｅｄ ｍｅｄｉａ ｉｎ ｂｕｉｌｄｉｎｇ ｅｎｔｅｒｔａｉｎｍｅｎｔ
ｂｒａｎｄｓ: Ｒｅｍｉｎｄｉｎｇꎬ ｉｎｆｏｒｍｉｎｇꎬ ａｎｄ ｅｎｈａｎｃｉｎｇ ｅｎｊｏｙｍｅｎｔ [Ｊ] . Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０１６ꎬ ３５ (１) .

[４３] Ｌｕꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｙａｏꎬ Ｄ􀆰 ꎬ Ｃｈｅｎꎬ Ｘ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｄｏ ｌａｒｇｅｒ ａｕｄｉｅｎｃｅｓ ｇｅｎｅｒａｔｅ ｇｒｅａｔｅｒ ｒｅｖｅｎｕｅｓ ｕｎｄｅｒ ｐａｙ ｗｈａｔ
ｙｏｕ ｗａｎｔ? Ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｆｒｏｍ ａ ｌｉｖｅ ｓｔｒｅａｍｉｎｇ ｐｌａｔｆｏｒｍ [Ｊ] . Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０２１ꎬ ４０ (５) .

[４４] Ｍａｌｈｏｔｒａꎬ Ｎ􀆰 ꎬ Ｈｅｌｍｅｒꎬ Ｅ􀆰 Ｉｎｆｌａｔｉｏｎ ｉｎ ｗｅｅｋｅｎｄ ｂｏｘ ｏｆｆｉｃｅ ｅｓｔｉｍａｔｅｓ [Ｊ] . Ａｐｐｌｉｅｄ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ Ｌｅｔｔｅｒｓꎬ
２０１２ꎬ １９ (１４) .

[４５] Ｍｕｄａｍｂｉꎬ Ｓ􀆰 Ｍ􀆰 ꎬ Ｓｃｈｕｆｆꎬ Ｄ􀆰 Ｗｈａｔ ｍａｋｅｓ ａ ｈｅｌｐｆｕｌ ｏｎｌｉｎｅ ｒｅｖｉｅｗ? Ａ ｓｔｕｄｙ ｏｆ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｒｅｖｉｅｗｓ ｏｎ
ａｍａｚｏｎ􀆰 ｃｏｍ [Ｊ] . ＭＩＳ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ ２０１０ꎬ ３４ (１) .

[４６] Ｏｌｉｖｅｒꎬ Ｒ􀆰 Ｌ􀆰 Ａ ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ ｍｏｄｅｌ ｏｆ ｔｈｅ ａｎｔｅｃｅｄｅｎｔｓ ａｎｄ ｃｏｎｓｅｑｕｅｎｃｅｓ ｏｆ ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ ｄｅｃｉｓｉｏｎｓ [ Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １９８０ꎬ １７ (４) .

[４７] Ｓｅｎｅｃａｌꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｎａｎｔｅｌꎬ Ｊ􀆰 Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ ｐｒｏｄｕｃｔ ｒｅｃｏｍｍｅｎｄａｔｉｏｎｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｏｎｌｉｎｅ ｃｈｏｉｃｅｓ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｔａｉｌｉｎｇꎬ ２００４ꎬ ８０ (２) .

[４８] Ｔａｙｌｏｒꎬ Ｓ􀆰 Ｅ􀆰 ꎬ Ｔｈｏｍｐｓｏｎꎬ Ｓ􀆰 Ｃ􀆰 Ｓｔａｌｋｉｎｇ ｔｈｅ ｅｌｕｓｉｖｅ “ ｖｉｖｉｄｎｅｓｓ” ｅｆｆｅｃｔ [ Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｒｅｖｉｅｗꎬ
１９８２ꎬ ８９ (２) .

[４９] Ｙｅꎬ Ｑ􀆰 ꎬ Ｌａｗꎬ Ｒ􀆰 ꎬ Ｇｕꎬ Ｂ􀆰 Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ ｕｓｅｒ ｒｅｖｉｅｗｓ ｏｎ ｈｏｔｅｌ ｒｏｏｍ ｓａｌｅｓ [ Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｈｏｓｐｉｔａｌｉｔｙ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２００９ꎬ ２８ (１) .

[５０] Ｚｈａｎｇꎬ Ｑ􀆰 ꎬ Ｗａｎｇꎬ Ｗ􀆰 ꎬ Ｃｈｅｎꎬ Ｙ􀆰 Ｆｒｏｎｔｉｅｒｓ: Ｉｎ￣ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｓｏｃｉａｌ ｌｉｓｔｅｎｉｎｇ ｗｉｔｈ ｍｏｍｅｎｔ￣ｔｏ￣ｍｏｍｅｎｔ
ｕｎｓｔｒｕｃｔｕｒｅｄ ｄａｔａ: Ｔｈｅ ｃａｓｅ ｏｆ ｍｏｖｉｅ ａｐｐｒｅｃｉａｔｉｏｎ ａｎｄ ｌｉｖｅ ｃｏｍｍｅｎｔｓ [Ｊ] . Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０２０ꎬ
３９ (２) .

[５１] Ｚｈｏｕꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｚｈｏｕꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｄｉｎｇꎬ Ｙ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｈｅ ｍａｇｉｃ ｏｆ ｄａｎｍａｋｕ: Ａ ｓｏｃｉａｌ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｆ ｇｉｆｔ
ｓｅｎｄｉｎｇ ｏｎ ｌｉｖｅ ｓｔｒｅａｍｉｎｇ ｐｌａｔｆｏｒｍｓ [Ｊ] . Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ Ｃｏｍｍｅｒｃｅ Ｒｅｓｅａｒｃｈ ａｎｄ Ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｓꎬ ２０１９ꎬ ３４.

[５２ ] Ｚｈｏｕꎬ Ｗ􀆰 ꎬ Ｄｕａｎꎬ Ｗ􀆰 Ａｎ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｓｔｕｄｙ ｏｆ ｈｏｗ ｔｈｉｒｄ￣ｐａｒｔｙ ｗｅｂｓｉｔｅｓ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｔｈｅ ｆｅｅｄｂａｃｋ
ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｂｅｔｗｅｅｎ ｏｎｌｉｎｅｗｏｒｄ￣ｏｆ￣ｍｏｕｔｈ ａｎｄ ｒｅｔａｉｌ ｓａｌｅｓ [Ｊ] . Ｄｅｃｉｓｉｏｎ Ｓｕｐｐｏｒｔ Ｓｙｓｔｅｍｓꎬ ２０１５ꎬ ７６.

Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｏｆ Ｄｉｇｉｔａｌ Ｐｒｏｄｕｃｔｓ: Ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ａｍｏｎｇ Ｄａｎｍａｋｕꎬ
Ｅｘｔｅｒｎａｌ Ｏｎｌｉｎｅ Ｗｏｒｄ￣ｏｆ￣Ｍｏｕｔｈ Ｖａｌｅｎｃｅ ａｎｄ Ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ Ｂｅｈａｖｉｏｒ

Ｙｕａｎ Ｈａｉｘｉａ１ 　 Ｚｈａｎｇ Ｙｉｌｉｎ２ 　 Ｘｕ Ｈａｉｑｉｎ３　 Ｆａｎｇ Ｑｉｎｇｑｉｎｇ４

(１ꎬ ２ꎬ ３ꎬ ４　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓꎬ Ａｎｈｕｉ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｈｅｆｅｉꎬ ２３０６０１)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｃｏｍｐａｒｅｄ ｔｏ ｔｈｅ ｅｘｉｓｔｉｎｇ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｔｈａｔ ａｎａｌｙｚｅｓ ｔｈｅ ｌｉｎｅａｒ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｅｘｔｅｒｎａｌ ｏｎｌｉｎｅ
ｗｏｒｄ￣ｏｆ￣ｍｏｕｔｈ ａｎｄ ｓｏｍｅ ｏｎｌｉｎｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｂｅｈａｖｉｏｒｓ ( ｅ􀆰 ｇ􀆰 ꎬ ｓａｌｅｓꎬ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｂｅｈａｖｉｏｒ )ꎬ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ
ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｄｅｃｉｓｉｏｎ ｊｏｕｒｎｅｙ ｔｈｅｏｒｙꎬ ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｔｏｏｋ ｆｉｌｍｓ ｏｎ ｔｈｅ Ｂｉｌｉｂｉｌｉ ｐｌａｔｆｏｒｍ ａｓ ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｂｊｅｃｔꎬ ｕｓｅｄ
ｃｒａｗｌｅｒ￣ｃｏｌｌｅｃｔｉｎｇ ｄａｔａ ｆｒｏｍ Ｂｉｌｉｂｉｌｉ􀆰 ｃｏｍ ａｎｄ ｄｏｕｂａｎ􀆰 ｃｏｍꎬ ａｎｄ ｓｔｕｄｉｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｅｘｔｅｒｎａｌ
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ｏｎｌｉｎｅ ｗｏｒｄ￣ｏｆ￣ｍｏｕｔｈ ｖａｌｅｎｃｅ ａｎｄ ｔｈｅ ｐｒｏｃｅｓｓ ｏｆ ｄｉｇｉｔａｌ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｒ􀆰 Ｆｕｒｔｈｅｒｍｏｒｅꎬ ｔａｋｉｎｇ ｔｈｅ
ｄａｎｍａｋｕ ａｓ ｔｈｅ ｂｒｅａｋｔｈｒｏｕｇｈ ｐｏｉｎｔꎬ ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｓｔｕｄｉｅｄ ｔｈｅ ｂｏｕｎｄａｒｙ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎｓ ｏｆ ｔｈｅｓｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ􀆰 Ｔｈｅ
ｒｅｓｕｌｔｓ ａｒｅ ａｓ ｆｏｌｌｏｗｓ: Ｆｉｒｓｔｌｙꎬ ｆｏｒ ｔｈｅ “ｐｕｒｃｈａｓｅ ｌｏｏｐ” ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ｅｘｔｅｒｎａｌ ｏｎｌｉｎｅ ｗｏｒｄ￣ｏｆ￣ｍｏｕｔｈ ｖａｌｅｎｃｅ ｈａｓ
ａｎ “ ｉｎｖｅｒｔｅｄ Ｕ￣ｓｈａｐｅｄ” ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ􀆰 Ｆｏｒ ｔｈｅ “ ｌｏｙａｌｔｙ ｌｏｏｐ” ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ａ Ｕ￣ｓｈａｐｅｄ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ
ｅｘｉｓｔｓ ａｍｏｎｇ ｅｘｔｅｒｎａｌ ｏｎｌｉｎｅ ｗｏｒｄ￣ｏｆ￣ｍｏｕｔｈꎬ ｅｎｊｏｙꎬ ａｎｄ ｂｏｎｄꎬ ｂｕｔ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｅｘｔｅｒｎａｌ ｏｎｌｉｎｅ ｗｏｒｄ￣ｏｆ￣ｍｏｕｔｈ
ｏｎ ａｄｖｏｃａｔｉｏｎ ｉｓ ａｎ ｉｎｖｅｒｔｅｄ Ｕ￣ｓｈａｐｅｄ􀆰 Ｓｅｃｏｎｄｌｙꎬ ｕｎｄｅｒ ｔｈｅ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎ ｔｈａｔ ｔｈｅ ｎｕｍｂｅｒ ｏｆ ｄａｎｍａｋｕ ｕｎｄｅｒ ｔｈｅ
ｄｉｓｐｌａｙ ｑｕａｎｔｉｔｙ ｌｉｍｉｔａｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｗｅｂｓｉｔｅꎬ ｄａｎｍａｋｕ ｖｏｌｕｍｅꎬ ａｎｄ ｄａｎｍａｋｕ ｖａｌｅｎｃｅ ｍｏｄｅｒａｔｅ ｔｈｅ ｃｕｒｖｅ
ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｅｘｔｅｒｎａｌ ｗｏｒｄ￣ｏｆ￣ｍｏｕｔｈ ｖａｌｅｎｃｅ ａｎｄ ｄｉｇｉｔａｌ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｂｅｈａｖｉｏｒ􀆰 Ｂｕｔ ｔｈｅｓｅ ｍｏｄｅｒａｔｅ ｅｆｆｅｃｔｓ
ａｒｅ ｎｏｔ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ ｆｏｒ ｔｈｅ ｄａｎｍａｋｕ ｖｏｌｕｍｅ ｅｘｃｅｅｄｉｎｇ ｔｈｅ ｌｉｍｉｔａｔｉｏｎ􀆰 Ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｅｎｒｉｃｈｅｓ ｔｈｅ ｃｕｒｒｅｎｔ ｒｅｓｅａｒｃｈ
ｒｅｓｕｌｔｓ ｏｆ ｅｘｔｅｒｎａｌ ｗｏｒｄ￣ｏｆ￣ｍｏｕｔｈꎬ ｐｒｏｖｉｄｅｓ ａ ｎｅｗ ｉｄｅａ ｆｏｒ ｄａｎｍａｋｕ ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ａｎｄ ａｌｓｏ ｏｆｆｅｒｓ ｉｎｓｉｇｈｔｓ ｉｎｔｏ
ｗｏｒｄ￣ｏｆ￣ｍｏｕｔｈ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ａｂｏｕｔ ｄｉｇｉｔａｌ ｐｒｏｄｕｃｔｓ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｄｉｇｉｔａｌ ｐｒｏｄｕｃｔꎻ Ｅｘｔｅｒｎａｌ ｏｎｌｉｎｅ ｗｏｒｄ￣ｏｆ￣ｍｏｕｔｈ ｖａｌｅｎｃｅꎻ Ｄａｎｍａｋｕꎻ Ｄｉｇｉｔａｌ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ
ｂｅｈａｖｉｏｒ
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