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基于用户体验的犅犪狊狊扩散模型研究
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摘要：根据经典犅犪狊狊模型，从消费者个体角度出发，构建了基于用户体验的产品信息扩散模型．通

过采用微分方程的数学方法，分析了产品使用者总人数与渠道系数的关系以及不愉快体验对于产

品购买的影响，并且利用仿真软件验证了在不同参数条件下两类信息对经典产品和新产品信息扩

散的影响及扩散状态差异．最后对模型仿真得出的模拟数据和图表进行了分析，得出产品用户体验

是企业产品的保障，企业必须注重新客户对于信息的偏好，并给出能使企业持续经营、夺得市场份

额的策略，为竞争性产品市场拓展提供建设性意见，从而指导企业制定新产品市场战略．
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　　当今市场竞争环境下，影响企业持续发展并不

断获取利润的重要因素在于企业创新产品市场扩散

方面核心竞争能力的强弱，这也是理论界越来越重

视对新产品扩散进行研究的原因之一．创新产品扩

散是一个复杂的市场过程，通常要经历创新产品进

入市场、扩散起飞、扩散持续、直到扩散完成等多个

阶段，在各个阶段会有不同的因素影响创新产品扩

散的进行．本文以犅犪狊狊
［１］提出的新产品成长模型为

基础来研究用户体验这一因素在创新产品市场扩散

中的作用和影响．

传统的犅犪狊狊扩散模型在宏观层面假设基础上，

从总体角度来研究新产品的扩散模式和扩散速度，

将新产品的扩散过程看作是传染病或消息的传播过

程．此后许多专家学者又在此基础上对模型进行了

扩展和改进，以适用于多类产品或多种场合，如双峰

模型和多群体模型［２］、两阶段服务扩散模型［３］等．近

年来，该研究领域又不断涌现出新的成果：从产品生

命周期视角分析消费者交互作用对网络效应产品扩

散的影响，并日益成为新产品扩散研究的新方

向［４－５］；借助生物学模型对具有相互影响关系以及

竞争的创新扩散问题进行了分析，得到了创新扩散

过程中几种典型的扩散模式［６－７］；也有学者运用演

化经济理论研究消费者感知质量差异对新产品网络

外部性市场结构演化的影响［８］；文献［９］还研究了在

新媒介环境下产品市场竞争扩散模型．

由于消费者与厂商之间信息的不对称，消费者

只能按照已获得的企业营销信息实现自身效用最大

化的目标［１０］．因此在一定时间内，所有潜在消费者

不可能以采用概率使用一种新产品，而且他们使用

新产品的可能性是不尽相同的．按照传统扩散模型

的假设，消费者以简单的相同采用概率去决策是否

使用一种新产品是有问题的．从信息的传递机理来

看，价格、广告等营销策略会直接影响消费者对产品

的购买欲望，新产品的市场拓展实际上是新产品信

息的扩散过程．

产品的价格或质量是否达到用户的预期值决定

了用户体验的结果是否满意．用户体验能够帮助厂

商在研发的过程中（尤其是在研发初期）快速形成原

形、快速检验，从而提高研发效率、体验质量．人体验

的好坏随着时间的变化而变化，原因在于受到不同

情境的影响．美国学者犖狅狉犿犪狀从人的认知角度出

发，提出了人的认知模型包括３个基本层面：物理层

面、认知层面、情感层面，用户体验属于情感层

面［１１］．犕狅犲狊犾犻狀犵犲狉提出用户体验由实践体验、感观

体验和情感体验３个部分组成
［１２］．犌犪狉狉犲狋狋

［１３］将用

户体验分解成５个层面：战略层、范围层、结构层、框

架层、表现层．

目前，对用户体验的研究大多是定性研究，定量

研究并不多见，特别是将用户体验应用于两种竞争

性创新产品中．本文将用户体验对产品口碑的影响

分为正面和负面，定量研究竞争产品的扩散问题，以

正品与“山寨”产品的竞争为例作了较为全面的论

述，为进一步从积极口碑宣传视角研究新产品扩散

问题提供了理论和方法上的指导．

１　模型构造

消费者在采用新产品时，由于与厂商之间信息的

不对称，在实现自身效益最大化目标下需要考虑各种

不确定因素（如产品质量、价格）的影响．因为每个采

用新产品的消费者都具有一定的风险偏好性，因此，

在给定的一段时间内，所有潜在消费者都不可能以相

同的风险偏好去评价或使用一种新产品．由于消费者

一开始并不完全了解厂商所推出新产品的性能，因而

会表现出一种不确定性．消费者处于不确定性的状态

下，最重要的一个手段便是去搜寻相关产品信息，可

以说，消费者采用新产品决策的过程同时也是不断获

取该产品信息并修正其先前判断的过程．

新产品一经发布，就会有客户通过广告等途径

选择使用，这些不同属性的用户对产品的个人体验

不同，就会向潜在用户传递产品信息，最终到达社会

公众的会有正面信息和负面信息之分．潜在消费者

的风险偏好也不尽相同，他们会根据自身的特性和

原有用户的体验对产品加以选择．

对于潜在消费者个体来说，获取信息过程的一部

分是来源于内部口头传播．其中，传播的正面信息会

促使潜在消费者购买该产品，负面信息可能会使其使

用该产品的替代品，也可能会继续使用该产品．本文

基于产品竞争扩散的犅犪狊狊模型，加入了用户体验，对

于用户自身来说，由于产品的价格或质量有或者没有

达到用户的预期值，所以用户体验的结果可能满意也

可能不满意，所以本文又加入了用户体验对产品口碑

的影响既有正面也有负面的情况．为了构建基于用户

体验的产品竞争扩散模型，作出以下假设：

犪．市场中已有一种经典正品犡，通过外在影响

因素广告和内在影响因素口碑进行扩散且得到用户

一致好评．

犫．“山寨”产品犢 发布后，潜在受影响人群会

６１１
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通过两种传播方式接收产品信息：一是广告等，在此

定义为“外部渠道”；二是已知公众通过口头交流、互

发短信、邮件等方式传播信息，定义为“内部渠道”．

犮．新进入市场“山寨”产品犢 与正品犡 具有可

替代性，二者在市场中竞争扩散，两者的客户群是可

以相互影响、相互转换的．

犱．潜在受影响人群由于受到外部渠道的影响而

了解产品信息，称这种可能性为“外部渠道系数”，记

为狆；若潜在受影响人群受到内部渠道的影响而了解

产品信息，称这种可能性为“内部渠道系数”，记为狇．

犲．内部渠道信息影响主要指已使用产品的用户

体验创新产品之后，对内部渠道信息传播会产生两种

影响，一种是正面信息影响，另一种是负面信息影响．

犳．潜在受影响人群受到两种传播方式影响，相

信正面信息，则称为“正面信息偏好者”；相信负面信

息，则称为“负面信息偏好者”．

犵．“山寨”产品犢 的用户体验分为满意与不满

意两种，分别用犢＋，犢－表示．

模型中：总的市场容量用犖 表示；狓（狋）表示经

典正品犡 的累积使用者数量；狔
＋（狋）表示“山寨”产

品犢的满意使用者累积数量；狔
－（狋）表示“山寨”产

品犢 的不满意使用者累积数量；狔＝狔
－ （狋）＋

狔
＋（狋）表示“山寨”产品犢 的累积使用者数量；潜在

受到影响的人群为犖－狓（狋）－狔（狋）；狆 表示外在

影响系数；狇１，狇２ 分别表示用户体验对产品犡 和犢

的口碑影响系数；α表示潜在客户在接收犢 产品用

户体验的负面消息，决定购买正品 犡 的可能性；

１－α表示潜在客户在接收犢 产品用户体验的负面

消息决定购买“山寨”产品犢的可能性．图１为解释

该模型的框架图．

图１　基于用户体验的信息扩散模型
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　　潜在的产品犡 的使用者受到外部影响，单位时

间增加的使用者人数为
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　　受到用户体验的影响，单位时间增加的使用者
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　　潜在的产品犢的使用者受到正品犡和“山寨”产

品犢的用户体验影响，单位时间增加的使用者人数为

狇１
狓
犖
（犖－狓（狋）－狔（狋））

　　接收犢产品用户体验的负面消息，单位时间增

加的使用者人数为

狇１
狔
＋

犖
＋（１－α）狇２

狔
－

（ ）犖 （犖－狓（狋）－狔（狋））

　　受到不同用户体验者的影响，在狋时刻，经典

正品犡 和“山寨”新产品犢的使用数分别为

犱狓
犱狋
＝ 狆＋狇１

狓
犖
＋α狇２

狔
－

（ ）犖 犖－狓－狔
＋
－狔（ ）－

犱狔
＋

犱狋
＝狇２

狔
＋

犖
犖－狓－狔

＋
－狔（ ）－

犱狔
－

犱狋
＝ （１－α）狇２

狔
－

犖
犖－狓－狔

＋
－狔（ ）

烅

烄

烆
－

（１）

　　令狕＝狓＋狔，由上式可得出在狋时刻，经典正

品犡 和“山寨”产品犢的新增用户数为

犱狕
犱狋
＝
犱狓
犱狋
＋
犱狔
犱狋
＝ 狆＋狇１

狓
犖［ ＋

狇２
狔
－

犖
＋狇２

狔
＋

］犖 （犖－狓－狔）＝
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狆＋狇１
狓
犖
＋狇２

狔［ ］犖 （犖－狓－狔） （２）

　　为方便计算，令狇１＝狇２＝狇，则有当狋＝０时，

狓（狋）＝狔（狋）＝狕（狋）＝０，由式（２）得出累计使用者

数量为

犱狕（狋）

犱狋
＝犖

１－犲
－（狆＋狇）狋

１＋
狇
狆
犲－

（狆＋狇）狋

（３）

式（３）即为犅犪狊狊模型的犛型累积采用曲线．

２　模型分析及对策

２．１　总人数与渠道系数的关系

假设“山寨”产品的购买者狔不再购买正版产

品犡，参数α＝０，重点考虑渠道系数狆和狇对于总

的产品使用者狕＝狓＋狔的影响．

模型中的影响因素是狆＋狇，在此考虑狆＋狇的

取值变化，取初始值狕（０）＝０．当传统大众媒体渠道

系数狆 与口头传播渠道系数狇 之和分别为０．２，

０．６，１．０，１．８时，运用软件进行仿真，得到广告扩散

的运行过程，如图２所示．图中，狕（狋）表示在狋时刻

总的产品使用者人数．

图２　不同渠道系数对产品使用者总人数的影响

犉犻犵．２　犐狀犳犾狌犲狀犮犲狅犳犱犻犳犳犲狉犲狀狋犮犺犪狀狀犲犾狊犳犪犮狋狅狉狊狅狀狋犺犲

狋狅狋犪犾狀狌犿犫犲狉狅犳狆狉狅犱狌犮狋狊’狌狊犲狉狊

　　通过对仿真结果的分析可知：

犪．总的产品使用人数狕（狋）由初始值狕（０）＝０

开始随着时间逐渐增加，最终趋近于样本的总量；

犫．总的产品使用人数狕（狋）随着渠道系数狆＋

狇的增加而不断加大，狆＋狇的值越大，曲线的斜率

越大，进入稳定状态所需要的时间更加短暂；

犮．如果渠道系数 狆，狇 的值已知，那么根据

狕（狋）曲线可以得到在不同时刻狋下广告信息扩散

影响总的产品使用者人数，可以根据仿真结果实时

了解产品的广告效果．

从图２可见，对生产产品的企业来说，为了使产

品能在更短的时间内让更多的人了解并产生购买意

愿，企业需要做的不仅仅是要注重外在的广告，还要

注重产品本身的质量、性能，以及价格等内在的因

素，这才能提升用户体验的满意度，为产品创造良好

的口碑．

２．２　不愉快体验对于产品购买的影响

主要探讨参数α的变化对于两种产品购买的

影响．参数α表示用户对于产品使用体验的容忍程

度，α越大表示一旦有不满意的使用体验，使用经典

正品的概率就越大．分别取α＝０．１，０．５，０．９，得到

不愉快体验对各类使用者的影响，如图３所示．

图３　不愉快体验对各类产品使用者的影响

犉犻犵．３　犐狀犳犾狌犲狀犮犲狅犳犪狀狌狀狆犾犲犪狊犪狀狋犲狓狆犲狉犻犲狀犮犲

狅狀狆狉狅犱狌犮狋狊’狌狊犲狉狊

　　从图３的仿真结果可知：

犪．随着客户对“山寨”产品犢 体验的不满意程

度α越大，潜在客户选择经典正品犡 的可能性就越

大，相对应地选择犢产品的概率就越小．

犫．当α＝０．９时，仍然有部分客户选择使用产

品犢，表明这些客户本身属于“正面信息偏好者”；相

应地，当α＝０．１时，仍然有客户不使用犢 而使用

犡，表明这些客户容易听信负面消息，属于“负面信
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息偏好者”．

由此可以看出，产品质量是保证企业占有市场、

持续经营的手段，而且应该提高售后服务意识和服

务质量，从而提高消费者幸福感，使消费者成为忠诚

客户，给企业带来更多长远的利益．在指定宣传战略

时，在注重大众产品用户体验的同时，也不能忽视小

众对信息的偏好，善于抓住这些客户的消费心理，将

更有利于企业夺得市场份额．

３　结　论

新产品一经发布，就会有客户通过广告等途径

选择使用，这些不同属性的用户对产品的个人体验

不同，就会向潜在用户传递产品信息，最终到达社会

公众的会有正面信息和负面信息之分．潜在消费者

的风险偏好也不尽相同，他们会根据自身的特性和

原有的用户体验对产品加以选择．通过用户体验对

创新产品信息扩散影响的研究，建立一个完全不同

于传统犅犪狊狊模型的基于用户体验的产品竞争扩散

模型，使得传统的创新扩散模型不仅仅应用于宏观

层面预测，更为企业的科学决策提供有力的帮助．进

一步，通过仿真分析了不同参数条件下两类信息对

经典产品和新产品信息扩散的影响及扩散状态差

异．研究结果表明：对于企业来说，良好的用户体验

是企业产品的保障，是企业的立身之本，是提升顾客

满意度与忠诚度的前提条件；在制定产品宣传战略

时，不仅要注重老客户的用户体验，也要注重新客户

对于信息的偏好，只有善于抓住这些客户的消费心

理，才会获取更大的市场份额．
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