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新媒介环境下产品市场竞争扩散模型
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摘要：针对新传播媒介的广泛使用对创新产品的传播与扩散途径呈现多元化格局，及其给创新产

品扩散中的营销策略提出的新要求与挑战，提出了新媒介环境下产品的市场竞争扩散模型．该模型

在产品创新扩散犅犪狊狊模型的基础上，充分考虑了新媒介对于产品创新扩散的影响．根据微分方程

定性理论，对所建立的模型进行经济分析，以期寻求新媒介渠道影响与市场占有率之间的最佳协调

状态．在新型电子商务广泛应用的大环境下，为产品营销渠道战略的调整提供理论基础与决策

依据．
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　　产品创新扩散被定义为以一定的方式随时间在

社会系统的各个成员间进行传播的过程，它由创新、

传播渠道、时间、社会系统组成［１］．企业若想获得长

期发展的机会，核心竞争力就是要确保创新产品的

市场占有率．２０世纪中后期，创新产品市场扩散问

题成为一个研究热点，最具代表的是１９６９年犅犪狊狊提
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出的新产品成长模型［２］，相关改进模型成功应用于零

售业、工业技术、农产品和耐用消费品等行业［３－４］．

犅犪狊狊模型及其相关改进模型大多假设创新产

品在市场上是垄断的，通过产品的累加来研究该产

品种类的扩散过程，在实际应用中却时常违反这种

单一产品垄断的假设．随着技术的发展，市场自由化

程度越来越高，同类产品在市场上竞争扩散成为一

种常态．关于创新产品竞争扩散的研究也受到学者

的关注，主要的研究有两类：一是借鉴生物种群竞争

模型，将创新产品在市场上的竞争扩散看成生物种

群在自然界中的生存竞争，更具有生命力的产品才

能在市场竞争中取胜［５－７］；二是在犅犪狊狊模型的基础

上，考虑两种同类产品的市场竞争扩散，分析外部和

内部因素对于创新产品扩散的影响［８－１０］．从已有的

研究来看，两种竞争产品的扩散所面临同一个市场

环境，它的扩散速度主要受到两种传播方式的影响：

一是大众传播媒介，如广告、促销等外部影响；二是

口碑传播，即已购买者对未购买者的宣传等内部影

响，它传播产品某些一时难以验证的性能，如可靠

性、使用方便性以及耐用程度等，最终产品的市场占

有率与外部或者内部影响系数密切相关，多数模型

没有考虑营销渠道对于产品扩散的影响．随着新型

电子商务的迅速发展，产品的销售模式发生了根本

变化，利用新媒体的多渠道营销成为产品创新扩散

的主要市场模式．

本文在新型的电子商务环境下研究产品的创新

扩散问题，对已有的经典犅犪狊狊模型进行了扩展，建

立了考虑新媒介传播渠道的产品创新扩散模型，根

据微分方程的相关分析理论，对模型进行了经济学

分析，探讨新媒介渠道对于产品的创新扩散影响，寻

求产品对于市场占有率的最佳协调状态，进而在新

型电子商务大环境下，为产品的营销渠道战略的制

定提供理论基础与决策支持．

１　单一产品扩散的犅犪狊狊模型

犅犪狊狊模型假设一种新产品投入市场后，它的扩

散速度主要受到两种传播方式的影响．一是大众传

播媒介的外部影响；二是口碑传播的内部影响，其基

本模型如下［２］

犱犛（狋）

犱狋
＝狆［犖－犛（狋）］＋狇

犛（狋）

犖
［犖－犛（狋）］（１）

式中，犛（狋）为狋时刻已经购买了新产品的人数；犖

为市场最大容量；狆为创新系数或外部影响系数；狇

为模仿系数或内部影响系数．犅犪狊狊据此将购买者分

为两个群体：一个群体只受大众媒体的影响，称为创

新者；另一个群体只受口碑传播的影响，称为模

仿者．

犅犪狊狊模型存在以下两个方面的缺陷：犪．模型不

包括可以影响新产品扩散与销量的市场变量，如价

格、渠道、促销等；犫．模型参数不稳定，不利于不同时

期的销售比较，且在提供销售预测方面不够准确，特

别是在出现最大销售量的拐点之前，难以进行合理

的预测．后继研究者纷纷对模型进行多方面的修正，

通过放松犅犪狊狊模型诸多假设条件，增加原模型的系

数或对原模型系数狆，狇进行分解和赋予新的解释，

形成了犅犪狊狊模型族或柔性扩散模型．

２　新媒介环境下产品市场竞争扩散模型

传统的犅犪狊狊模型假设产品的创新扩散主要有

两种渠道：一是大众传播；二是口碑传播．随着通讯

技术的高速发展，以微博、微信为代表的基于手机移

动网络为平台的传播新媒介成为信息传播与扩散的

新生力量．新型电子商务受到高度关注，产品的创新

扩散越来越多借助新媒体进行营销传播．新媒介与

传统媒介的主要区别在于传播的载体不同，决定了

信息传播的理念与用户在接受信息的状态不同．新

媒介利用数字技术、无线通信网、卫星等渠道，以及

手机终端，向用户提供信息和服务的传播形态．新媒

介作为第三种传播产品信息的渠道，是经典的犅犪狊狊

模型没有考虑的，新媒介在产品信息传播过程中扮

演什么样的角色，影响有多大等问题都是值得探讨

的．本文正是考虑了新媒介的影响，在产品创新扩散

犅犪狊狊模型的基础上，建立了产品市场竞争扩散模

型，以期探讨新媒体对于产品创新扩散的影响与作

用．模型假设如下：

犪．市场总容量为犖，即最大市场潜量．市场上

存在两种同类产品，具有相互替代性，如正版软件和

盗版软件．两种产品分别记作犃和犅，其中产品犃本

身属于较为传统的商品，犡（狋）指狋时刻采用产品犃

的人数总量；产品犅本身属于较为新潮的商品，即

新产品，则犢（狋）指狋时刻采用产品犅的人数总量；

产品的潜在采用者数量为犖－犡（狋）－犢（狋）．

犫．产品的潜在采用者会通过三种传播途径了

解产品信息，自行对产品进行购买、采用：一是从电

视、报刊等这些传统媒体上发布的广告了解产品信

息；二是已使用产品的个体通过口头交流的方式向

５３４
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周围的人传播信息；三是从新媒介手机微信、微博或

者是移动购物平台等途径了解产品信息．

犮．潜在采用者受媒体（包括传统媒体和新媒

体）的影响而采用产品，将受这种情况的影响称为媒

体影响，系数为狆；如果潜在采用者通过口头交流等

沟通方式而采用产品，将受这种情况的影响称为口

头传播影响，系数为狇．

犱．公众通过不同的渠道了解到产品的信息后

都会做出相应的选择，由于传统媒体广告宣传的大

都是相对传统的产品（或者说是已经在大众认知中

已有印象的），大部分属于产品犃的范畴，所以假

设社会公众通过传统媒体广告了解的产品信息都

是产品犃这一类的信息．而通过新媒体广告了解

的商品信息都是产品犅这一类的信息，即假设传

统媒体上做的广告都是犃类产品，新媒介上做的

广告都是犅类商品．个体在主动了解某一类产品

时，从传统媒介获知产品信息并采用的概率为α１，

通过新媒体了解产品信息并采用的概率为α２，其

中α１＋α２＝１．

犲．个体的产品体验，通过口头传播所涉及到的

产品不单单有产品犃，还有新潮类产品犅．个体的选

择有两种，假设无论是通过哪种途径了解产品信息，

最终选择产品犃的可能性为β１，选择产品犅的可能

性为β２，其中β１＋β２＝１．

犳．潜在采用者人群通过两种传播方式了解产

品信息后，若选择产品犃，则成为传统产品或产品保

守类尝试者；若选择产品犅，则成为新潮产品尝

试者．

通过以上假设可以做出产品犃和产品犅的产

品创新扩散示意图，如图１所示．

图１　新媒介影响下的产品创新扩散示意图
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　　由图１可知，狋时刻传统产品犃采用者的数

量为

犱犡（狋）

犱狋
＝α１狆［犖－犡（狋）－犢（狋）］＋　　　　　

　　β１狇
犡（狋）＋犢（狋）

犖
［犖－犡（狋）－犢（狋）］ （２）

　　如果广告扩散过程中广告的内容没有涉及到新

潮产品的内容，即在狋时刻α１＝β１＝１，且犢（狋）＝

０，这时式（１）可化简为犅犪狊狊模型的基本形式．否则，

在狋时刻新潮产品犅采用者的数量为

犱犢（狋）

犱狋
＝α２狆［犖－犡（狋）－犢（狋）］＋β２狇·

犡（狋）＋犢（狋）

犖
［犖－犡（狋）－犢（狋）］ （３）

　　若将同类产品视为同一种产品，狋时刻该类两

种产品总的采用者犣（狋）＝犡（狋）＋犢（狋）的数量为

犱犣（狋）

犱狋
＝
犱犡（狋）

犱狋
＋
犱犢（狋）

犱狋
＝
犱（犡（狋）＋犢（狋））

犱狋
（４）

则犱犣
（狋）

犱狋
＝狆［犖－犣（狋）］＋狇

犣（狋）

犖
［犖－犣（狋）］．当
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　　实际上式（５）为犅犪狊狊模型的累积采用者犛型曲线．
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３　模型的分析

３．１　商品偏好者人数与媒介影响系数的关系

假设产品犃的信息传播渠道为传统媒体广告

和人与人之间的口碑传播，产品犅的信息传播渠道

为新媒体广告人与人之间的口碑传播．当初始值

犡（０）＝犢（０）＝０等条件不变的情况下，分别取α１

为０．１，０．５和０．９时，仿真后得到不同时刻产品犃

和犅的扩散过程，如图２所示．横轴为时间狋，纵轴

为产品犃和犅在不同时刻的采用人数．

图２　产品偏好者人数随时间的变化

犉犻犵．２　犆犺犪狀犵犲狅犳狋犺犲狋狅狋犪犾狀狌犿犫犲狉狅犳狋狑狅

狆狉狅犱狌犮狋狊狑犻狋犺狋犻犿犲

　　通过分析可知：

犪．产品犃和产品犅偏好者人数都是从初始值

犡（０）＝犢（０）＝０，随着时间的增大而增大，并最终达

到市场饱和值．

犫．通过产品犃偏好者对于产品信息的偏好系

数α１的变化可以看出，个体对于信息渠道的偏好影

响产品最终的市场占有率．随着α１的增加，产品犃

的偏好者人数越来越多，趋于稳定的速度最快，偏好

者人数和偏好系数正相关．相反，对于产品犅，由于

消费者是网络媒介传播以及人与人之间的传播模

式，当产品犃的媒体广告投入越大，产品犅的市场

占有率越来越低，出现大规模的反扩散现象，只有在

产品犃广告力度不大时，产品犅才有机会占领

市场．

３．２　总人数与渠道系数的关系

由于模型中的影响因素是狆＋狇，考虑狆＋狇的

取值变化对于某一类产品市场扩散的影响，取

犣（０）＝０．当媒体渠道系数狆与口头传播渠道系数

狇之和分别０．２，０．６，１．０，１．８时，仿真得到广告扩

散的运行过程，如图３所示．

图３　产品创新扩散总人数与渠道系数之间的关系

犉犻犵．３　犚犲犾犪狋犻狅狀狊犺犻狆犫犲狋狑犲犲狀狋犺犲狋狅狋犪犾狀狌犿犫犲狉狅犳狆狉狅犱狌犮狋狊

犪狀犱犮狅犲犳犳犻犮犻犲狀狋狅犳犱犻犳犳狌狊犻狅狀犮犺犪狀狀犲犾

　　通过对结果的分析可知：

犪．产品信息影响总人数由初始值犣（０）＝０开

始随着时间逐渐增加，最终趋近于样本的总量犖．

犫．产品信息影响总人数随着渠道系数狆＋狇

的增加而不断加大，曲线的斜率增加，进入稳定状态

所需要的时间更加短暂．

犮．如果影响系数狆，狇的值已知，那么根据

犣（狋）曲线可以得到不同时间下，产品创新扩散影响

的总人数．

４　对策建议

产品信息一经发布后，如果能够采取合理的措

施，将极大地扩大顾客对所推广产品的采购力度，从

而带来更加丰厚的经济收益．通过以上模型的构建

以及相关数据的分析，可以采取以下措施去提高新

上市的产品的销售额度．

犪．拓宽媒介渠道的覆盖范围

当媒介渠道影响系数逐渐增加时，产品犃与产

品犅人数不断增加，产品扩散达到稳定状态的时间

也逐渐减少．因此，应该扩大媒介渠道的覆盖范围，

从而增大网络媒介渠道影响系数，以加大对产品信

息的传播速度．

犫．提升产品本身的竞争力

从产品本身着手，加强对产品自身质量、实用性

和美观性的宣传，使人们更加喜欢接受新潮产品，提
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高顾客选择产品的倾向型，即可能性．

从分析上可以发现，选择产品的可能性增加，产

品的偏好者人数也会相应增加．顾客选择购买产品

的可能性与产品的宣传力度是分不开的．提高对产

品的宣传，通过一系列的创意使广告更加吸引人们

的目光，以及加强对产品自身特色的宣传，会提高顾

客选择产品的可能性，从而使新潮产品偏好者人数

增加．从产品出发，着重宣传其亮点，建立良好的宣

传机制，使公众了解产品的差异化，从而更加倾向于

对新潮产品的选择．

犮．强化新媒体在产品创新扩展中的作用

若新产品进入市场，必须强化新媒体的产品广

告宣传信息．要想在市场中占一席之地，与其和传统

产品竞争传统的媒介营销渠道，还不如开发和强化

新媒介的营销渠道．新进入的产品和已有产品在市

场竞争扩散过程中，可以尽量减少传统产品创新扩

散在总的市场中所占的比率，即增加对新潮产品的

广告等信息的播放次数，加强对新潮产品的宣传力

度，加深在人们心中的印象，促进新潮产品的创新与

扩散．

５　结　论

本文在产品创新扩散犅犪狊狊模型的基础上，提出

了新媒介环境下产品的市场竞争扩散模型．从模型

的分析结果来看，对于新进入市场的新潮产品，在面

对已经占据市场的传统产品竞争扩散时，一方面提

高新潮产品本身的竞争力，另一方面强化新媒介的

产品信息扩散力度．在新型电子商务广泛应用的大

环境下，本研究结果可以为产品营销渠道战略的调

整提供理论基础与决策依据．
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