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“名副其实”策略价值是否名副其实？
——创新质量传播策略研究
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从微观层面构造了创新扩散的多阶段多状态模型，设计了典型的创新质量传播策略，利用基于

主体的建模与仿真技术，对不同情境下创新质量传播策略的影响做出探讨。研究发现：（1）具有直观

吸引力的“名副其实”传播策略其价值并不名副其实，从交易角度看，企业应该采取“言过其实”策略；

（2）当下营销中主导性的满意度范式对于创新质量传播策略之选择存在误导嫌疑。
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CASE STUDY 机构案例

A multi-phase and multi-state model is constructed at micro level for modeling the diffusion of 

innovation, and typical innovation quality communication strategies are proposed. Moreover, an Agent-
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based modeling and simulation technique is also employed to investigate the effects of different innovation 

quality communication strategies under various settings. The results show that (1) the intuitively appealing 

truthfully-stating strategy is not rewarding as expected, and from the perspective of specific transaction, 

over-stating strategy should be adopted, and (2) the dominant satisfaction paradigm in the mainstream 

marketing is misleading for the choice of innovation quality communication strategies.

Keywords：Innovation diffusion; innovation quality; negative WOM; satisfaction; simulation

质量被认为是解释创新或新产品扩散成败

的重要指标 [1-10]，因此，在创新扩散的仿真研

究领域，无论是创新扩散的渗流模型（Perco-

lation Model）[1,2]， 还 是 阈 值 模 型（Threshold 

Model）[3,4,6,8-10]，在其构造模型之时，质量都是

重要的考察因素，并且在这些模型之中，质量

往往被认为将以客观而确定的方式发挥其影响。

质量会影响创新扩散，但对质量影响的主

流处理至少有两个地方可以被改进。第一，对

于作为创新的新产品，消费者肯定不可能准确

感知创新的真实质量，这一点无论是对于采纳

前还是采纳后均是如此 —— 事实上，对于一般

产品而言，经济学与营销学文献 [11] 中关于 “ 体

验性 ” 产品与 “ 信任性 ” 产品的讨论就揭示这

一问题的普遍存在性，而这一点对于新产品可

能更为明显。就采纳决策而言，对于如电影或

不少电子类产品（比如新型号手机）而言，

潜在采纳者之所以尝试或采纳创新不是因为

常见研究框架中所坚持的创新质量超过了质

量阈值 [3,4,6,8-10]，而是预期创新能够满足其需

要而采纳之，前者之不可能是一种现实意义

上的不可能。

第二，对企业而言，它也未必了解其真实

质量，并且即便它了解其真实质量，它也未必

能够准确传达创新质量。再者，从经营策略角

度而言，“ 名副其实 ” 只是如何传递创新质量可

能的策略之一，而且未必是最佳策略，因此企

业即便知道创新的质量，也未必会真实传递这

种质量。已有模型并未很好地体现企业可能的

策略性质量传播行为。

1  研究问题

创新之所以被视为创新是因为它被采纳个

体或组织理解为新的 [12]。同时，创新扩散过程

往往被视为一种包含大众渠道与人际渠道的传

播过程 [13,14]。再者，潜在采纳个体或组织往往

具有不言而喻的异质性。所有这些意味着，即

便存在着同一个 “ 客观的 ” 创新，则传播中被

理解的创新往往是另外一回事，这种对创新的

差异性感知既体现在对同一创新大众传播（比

如广告）文案的不同解读上，更表现为人际传

播中关于创新的多样的口碑上。针对后者，根

据其性质，可以将口碑至少区分出两类，即正

面口碑与负面口碑。对于负面口碑，一般而言，

往往认为其对于企业的运作具有毋庸置疑的害

处 [15,16]，对于创新之扩散，也往往被认为具有

抑制作用 [9,17,18]。
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更进一步讲，负面口碑往往是不满意的体

现，而正面口碑则对应对创新的满意，对于主

流营销而言，满意度是某种核心概念 [19,20]。但

有意思的是，现实中，“ 叫好不叫座 ” 现象，或

常见的虚假夸大广告宣传却屡见不鲜 [21]，而成

功也往往伴随着争议。因此，为何存在理论与

实践的不一致就值得做进一步的追问。

再者，在以往的研究中，负面口碑往往会

以外生化方式被处理 [9, 18]，因此，负面口碑的

作用机制便无法被全面讨论，这显然也将降低

相关模型的解释效力。本研究将会展示，负面

口碑可能仅仅是更完整演化过程的一个方面，

忽视了其他方面，对于负面口碑影响机制的讨

论可能存在归因偏误。

因此，讨论企业可能的创新质量传播策略，

探讨负面口碑产生的内在机制，解释理论与实

践上的不一致，确认负面口碑是否必然会造成

企业创新扩散失败就同时具有理论与现实意义

上的必要性；或从相反的角度，我们有必要追

问，对于企业而言，“ 名副其实 ” 果然拥有传说

中所具有的价值吗？

2  研究设定与模型构建

2.1  研究的基本设定与框架

对于创新扩散的研究既可以在宏观层面展

开，比如，Bass 模型与基于 Bass 模型的诸多讨

论 [13,14]，也可以在微观层面上展开，比如当下

基于主体建模（Agent-based Modeling）与复杂

社会网络所展开的面向个体决策者决策行为的

创新扩散研究，而且后一类研究往往被认为是

当下关于创新扩散的新趋势 [22]。但无论选择怎

样的层面，其中的一个核心问题便是决定潜在

采纳者所可能具有的状态，并基于状态的转变

构建模型。

不同研究可能会对潜在采纳者做出不同的

划分，比如 Rogers[12] 在其经典研究中就根据

所谓的创新性而将采纳者划分为五类：创新者

（2.5%）、早期采纳者（13.5%）、早期多数（34%）、

晚期多数（34%）与落后者（16%）。

但在更为形式化的研究框架下，对决策者

的划分就比较简单，比如，在采纳前，决策者

往往会被简单划分为创新者（对应 Rogers 分类

中的第一种）与模仿者（对应于其余四种），

比 如 Bass[13] 与 Tanny 和 Derzko[23] 等， 或 领 导

者与追随者（杨朝峰 [24]），或影响者与模仿者（Van 

den Bulte 和 Joshi[25]）等。采纳后，决策者就成

为采纳者，并往往默认将传递关于创新的正面

口碑。

但现实中关于创新负面口碑的存在揭示

除了默认的持积极态度的采纳者之外，还存

在其他可能。此外，决策者也可能决定不采

纳创新，而这就是所谓的拒绝者（Goldenberg

等 [18]）。基于已有研究，本文给出以下决策

者分类及相关状态转变示意图（图 1）。

首先，潜在采纳者被划分为两类：创新型

潜在采纳者（简称创新者）与模仿型潜在采纳

者（简称模仿者），这种划分与之前的不少研

究保持一致。潜在采纳者的类型将决定其如何

感受影响以采纳创新。在 Bass[13] 的基本框架下，

创新者被认为只受大众传播的影响，而模仿者

只受人际传播的影响，但现实可能并不如此，

因此，Tanny 和 Derzko[23] 认为，模仿者不仅会
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受到人际传播的影响，同时也会受到大众传播

影响。在此，本文采取 Tanny 和 Derzko 关于传

播渠道作用的设定。以上讨论同时也意味着本

研究首先将创新扩散视为一种传播过程。

潜在采纳者

创新型潜在采纳者 模仿型潜在采纳者

创新拒绝者持正面口碑的采纳者 持负面口碑的采纳者

图 1  决策者类型划分及其状态转变简图

其次，无论通过何种渠道，两类潜在采纳

者均可能成为创新的采纳者或拒绝者。对于创

新者而言，虽然从逻辑上讲这类潜在采纳者可

能会因为争议性的报道而成为创新的拒绝者，

但根据 Rogers[12] 的讨论，创新者的突出特征就

是冒险性（venturesomeness），他们被认为具

有鲁莽与不顾后果等特征，能够很好地应对不

确定性，愿意接受偶然的挫折。因此，本研究

在模型设定之时将不考虑这种因报道争议而拒

绝采纳创新的可能性，这样处理同时也可以降

低建模复杂度，并使分析更为聚焦。

对于模仿者，则可能因为持负面口碑及其

他创新拒绝者的口碑传播而成为创新的拒绝者。

当然，在积极口碑与正面的大众传播影响下，

潜在的采纳者将有可能成为创新的采纳者。

同时，虽然创新扩散被广泛地理解为社会

情境下的传播过程，但对创新的接受绝不仅仅

取决于传播渠道的影响，因此本研究认为，不

同渠道对潜在采纳者的转变影响同时将受到创

新质量的调整。概言之，不同的采纳者所感受

到的关于创新质量的期望及传播渠道的影响将

整体决定其采纳创新的可能性。

再次，在采纳之后，采纳者将根据其对创

新的实际体验及其对创新的质量期望而对创新

做出不同的评价。与关于顾客满意度 [21,26] 研究

文献保持一致，研究做以下设定，如果采纳者

体验到的创新质量符合或超过其期望，则采纳

者将持正面口碑，否则，则将持负面口碑。论

文此处的处理与 Goldenberg 等人 [18] 的分类存在

一致之处，但不同的是，后者本质上以外生方

式确定满意或不满意采纳者的产生，本文的讨

论则将正负口碑的产生内生化，并与已有的主

流营销文献建立关联并保持一致。

2.2  模型构建

2.2.1  模型基本设定

（1）基本假设及相关符号定义

研究包含如下模型构建的基本假设以及对

应的符号定义，具体如下。

1、N 表示潜在创新接受者总数，假设在整

个扩散过程保持不变。

2、 创 新 存 在 客 观 而 未 知 的 质 量 q，

0≤q≤1。

3、研究假定采纳过程不存在重复购买。

4、采纳者分为两类：创新者与模仿者，其

中创新者占所有采纳者的比率可以记为 αin。

doi:10.3772/j.issn.2095-915x.2018.03.011
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5、期望质量与体验质量变异设定。其中 σ0

表示期望质量标准差，σ1 表示体验质量标准差，

考虑到体验到的质量应该要相对更准确，因此

研究设定 σ0≥σ1。

6、期望质量分布。在企业传播的创新质量

的基础之上，用户将产生其个人质量期望 0
iq ，

研究假设该个人质量期望满足截尾正态分布，

具体即 ( )0
0
2,a

iq N q σ
， 00 1iq≤ ≤ ，其中 qa 是企

业传达出来的创新质量。

7、体验质量分布。在使用体验的基础之

上，用户将得到其个人体验质量 1
iq ，研究同

样假设该个人质量体验满足截尾正态分布，并

且围绕客观而未知的创新质量而波动，因此有

( )1
1
2,iq N q σ ，并且 10 1iq≤ ≤ 。

（2）采纳者类型与传播渠道作用机制

基于之前的研究，研究认为采纳者的类型

将决定其接受创新传播的途径，其中，创新者

只受大众传播的影响，模仿者同时受大众传播

与人际传播影响。

同时，模型以概率方式讨论潜在采纳者向

采纳及其他状态的转变，这一思路与 Golden-

berg 等人 [18] 的研究具有整体上的相似性。但对

概率机制的决定则具有质的差异。不同类型采

纳者概率决定及相应的决策行为规则见下。

大众传播方面，研究认为，对于创新者与

模仿者而言，同样的大众传播将产生不同的影

响 [23]，分别地，研究记大众传播对创新者的基

础影响为 pin，对模仿者的基础影响为 pim，研究

假设 pin≥pim。

人际传播的影响体现在人际传播系数方面，

根据框架设定，存在三类人际传播交互系数：

满意采纳者 - 潜在采纳者交互系数 ws–p，不满意

采纳者 - 潜在采纳者系数 wd–p，拒绝采纳者 - 潜

在采纳者系数 wr–p，负面口碑往往被认为具有

更大的影响 [18,27,28]，因此模型设 wd–p ≥ ws–p，wd–p 

≥ wr–p。

（3）企业创新质量传播策略设定

研究假设企业能够相对准确地了解其客观

的质量，面向该质量，企业有三种可能的传播

策略，如果 qa 是企业传达出来的创新质量，可

以将之设为：qa = (1+θ)q, 0 ≤ qa ≤ 1，相应地，

三种策略可以分别表示为：

1) θ>0，意味着企业过高宣传创新质量，

可以称之为 “ 言过其实 ” 策略

2) θ=0，意味着企业如实宣传创新质量，

可以称之为 “ 名副其实 ” 策略

3) θ<0，意味着企业过低宣传创新质量，

可以称之为 “ 实胜于言 ” 策略

根据满意度主流文献，企业应该优先考虑

“ 名副其实 ” 策略与 “ 实胜于言 ” 策略，因为前

者将使消费者满意，后者将使消费者快乐，如

果选择 “ 言过其实 ” 策略，消费者则可能会不满，

甚至会愤怒 [20]，从而将传递与创新相关的负面

口碑。

2.2.2  创新者采纳与评估行为

首先讨论创新者转变为采纳者的概率。根

据设定，模型认为其所获得的关于创新质量的

期望及其接受到的大众传播影响将共同决定其

接受概率。

对于后者，研究与 Bass 模型（及其派生模型）

通常所设定的接受概率一致，但认为该可能性

将受到创新质量期望的调节，研究用 ( )0
in inf q 表

示这种调节，显然对于 0
inq ，应有 ' 0inf ≥ 。
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整合起来，调整之后的采纳概率可以记

为 ( )' 0
in in in inp f q p= 。为简化问题起见，模型设

( ) ( )20 02in in inf f q q≡ = ，容易看出，对于期望质量

超过 0.5 的创新，fin 的设定将增加采纳的可能性，

而对于低于 0.5 的创新，将降低采纳的可能性，

并且期望质量越低，fin 所施加的惩罚越大，该

修正设定具有直观上的可理解性。

如果创新者采纳创新，与满意度研究文献

一致，则有以下评价规则：
1 0

1 0

1,
1,

in in
in

in in

q q
A

q q
 ≥

= 
− <

其中满意对应取值 1，不满意对应取值 -1。

2.2.3  模仿者决策过程

首先，大众传播与积极的口碑影响将决定

模仿者的采纳可能，这种设定既与经典 Bass

模型一致，也与考虑 “ 从众效应 ”（Bandwagon 

Effect）的个体层面的研究 [29] 类似，更是其

他考虑群体影响的阈值模型的基本选择。本

文称这种可能性为基础采纳可能性，并简记

如下：

a s
im im s p imp p w s−= + ，其中 s

ims 为局部世界满意

采纳者比例。

其次，潜在采纳者将在创新质量期望的基

础之上调整该采纳可能性，因此调整后的一般

化的采纳可能性可以记为 ( )0a a
im im im imp f q p+ = 。同

样，对于 0
imq ，应有   ' 0imf ≥ 。在此，fim 与 fin 采

取同样设定。

模仿者拒绝可能性方面。可以认为拒绝者

及不满意的采纳者与潜在采纳者的交互将造成

拒绝采纳的压力，从而决定其基础拒绝可能性：

r d r
im d p im r p imp w s w s− −= + ，其中 d

ims 为局部世界

不满意采纳者比例， r
ims 为局部世界拒绝者比例。

同样，潜在采纳者的创新质量期望将调整

该基础拒绝可能性。一般地，调整后的拒绝可

能 性 可 以 记 为 ( )0r r
im im im imp g q p− = ， 其 中， 对 于

0
imq ，应有

' 0img ≤ 。为简化问题起见，模型设

( ) ( ) 20 02 1im im img g q q ≡ = −  。易知，对于期望质量

低于 0.5 的创新，gim 将增加拒绝的可能性，对

于超过 0.5 的创新，则会降低拒绝的可能性，

设定同样具有直观上的可理解性。

最后，基于调整过的采纳可能性，模仿者

如果确实采纳，则同样会基于体验与期望的比

较对创新做出评价，评价规则与创新者相同。

而按照调整之后的拒绝可能性，模仿者如果确

实拒绝创新，则对应地，Aim=–2。

2.3  系统演化测量指标设计

研究确定以下指标以测定系统演化，并据

之分析不同设定的影响。

（1）时刻 T 的累计采纳比例
T

T
as
N

= ，aT

表示时刻 T 的累计采纳人数，其中既包括满意

的采纳者，也包括不满意的采纳者。

（2）时刻 T 的累计拒绝者比例
2

2 T
T

ns
N

−
− = ，

2
Tn− 为截至时刻 T 的拒绝者累计人数。

（3）时刻 T 的累计满意用户比例 T
T

T

ns
a

+
+ = ，

相应地，不满意用户比例 1T Ts s− += − 。

（4） 时 刻 T 的 累 计 收 益 折 现（NPV）

( ) 11
t t

T t
t

a p
r

π −=
+

∑ ，其中 r 为折现率，pt 为时刻 t
创新价格。

在以往的研究中，创新扩散基本主要在

数量层面上被研究，价值层面的研究相对较

少 [18,30]。但对于企业而言，扩散数量重要，但

扩散的收益可能更为重要，并且收益更多体现

了扩散过程的影响，因此需要引入以上收益折
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现分析指标。同时为了简化分析，研究设定创

新价格在扩散期间保持不变。

3  仿真分析与结果讨论

3.1  仿真设定与结果分析

研究将基于以上模型设定，通过计算机仿

真方式讨论不同因素对于扩散的影响。一般而

言，网络结构与创新质量被认为均会影响创新

的扩散 [5,22]，但本研究主要从质量角度考虑创新

扩散所可能面临的过程与结果，采纳者之间的

网络并不是分析的重点。对于其间的结构关系，

仿真研究以 Watts-Strogatz 小世界网络 [31] 形式

予以呈现。

计算机仿真主要考察创新质量水平与创

新质量传播策略对于创新扩散的影响。创新

质量水平分别为 0.3（低创新质量）与 0.7（高

创新质量），三种宣传策略参数分别为 -0.1

（对应 “ 实胜于言 ” 策略），0（对应 “ 名副

其实 ” 策略），0.1（对应 “ 言过其实 ” 策略）。

其他相关参数设定如下表 1 所示。对于每种

情形，研究重复模拟 50 次，每次模拟长度为

100 回合。

表 1  仿真实验的主要参数设定

参数 设定值 参数 设定值

潜在采纳人数 500 大众传播对于创新者的影响系数 0.1

网络节点度 8 大众传播对于模仿者的影响系数 0.05

网络重连概率 0.05 满意采纳者 - 潜在采纳者交互系数 0.05

创新者比率 10% 不满意采纳者 - 潜在采纳者交互系数 0.1

感知质量标准差 0.3 拒绝者 - 潜在采纳者交互系数 0.05

体验质量标准差 0.15 折现率与价格 0.1、10

研究对对每一种情境最终仿真结果取得其

平均值，相关汇总结果如图 2 所示（针对中位

数的分析存在类似结果，篇幅所限从略），其

中第一行图示对应低创新质量水平，第二行对

应高创新质量水平，所展示结果分别为接受者

比例、拒绝者比例、总接受者中满意者比例与

创新扩散收益折现值。

图示结果是清晰而一致的。质量显然会影

响创新扩散结果。与低创新质量相比，高创

新质量下的扩散比例、满意者比例与净现值

都要更高，而拒绝者比例与不满意比例要更

低，这显然与现有研究认为创新质量将影响

创新结果相一致，并且符合现实预期。并且

这种差异足够大，以至于不需要进行检验就

可以确信其间的差异具有足够的统计显著性。

质量的影响还有另外一种微妙的体现，那就

是，虽然策略之间偏离比例相同，但高质量

水平下的结果差异要明显超过低创新质量下

的差异，这可以从上下两组图示对应纵坐标

的跨度中看出。

但是不只质量会影响扩散结果，策略同

样 会 产 生 其 影 响。 在 确 定 质 量 影 响 的 前 提

下，分别针对以上系统指标，对传播策略施

以方差分析，检验结果如表 2 所示。统计检
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验结果显示，不同策略间的差异具有足够的

统计显著性。与高创新质量下差异大于低创

新质量的结果一致，相关推断的检验统计值

也更大。

图 2  高创新质量（上图）与低创新质量（下图）下的相关结果

表 2  创新质量传播策略影响的方差分析汇总表

低质量情境 高质量情境

采纳比例 F=55.544，p=0.000 F=160.836，p=0.000

满意比例 F=47.306，p=0.000 F=142.379，p=0.000

拒绝比例 F=6.901，p=0.001 F=170.904，p=0.000

净现值 F=42.271，p=0.000 F=223.520，p=0.000

3.2  对结果的讨论

基于图示与统计检验，针对传播策略，可

以给出以下讨论，第一，在所有涉及到的分析

指标方面，“ 名副其实 ” 策略均不是最优策略，

因此可以说 “ 名副其实 ” 策略对于创新扩散结

果而言，其价值将不会名副其实。

第二，除了 “ 名副其实 ” 策略，一方面，

与日常预期一致，虽然 “ 言过其实 ” 策略的确

会增加不满意的采纳者比例，或降低满意者比

例，但另一方面，除此代价，“ 言过其实 ” 战略

均具有实在的优越性：这一策略将增加采纳者

比率，并增加企业的折现之后的现金收益 ——

这一点与 Kopalle 和 Lehmann[21] 从不同视角、

采取不同方法得到的结论具有一致性，而 Ko-

palle 和 Lehmann 两位作者同时揭示，这种情况

不仅是模型的结果，现实实践中也屡见不鲜，

并且其在 MBA 学员中的实验也显示夸大其词

是某种普遍倾向。

出现这种结果其实不难解释。企业当然可

以控制其大众传播所传达的质量水平，在当

前的满意度框架下，为了提高采纳者或购买

者的满意度，企业需要系统地下行调整其质

量形象 [21,32]，但这样做显然会降低采纳或购买

意愿与可能性，相应地，会增加对创新的拒绝，

而下行调整同时将降低采纳速率，从而在时间

doi:10.3772/j.issn.2095-915x.2018.03.011

CASE STUDY机构案例



2018 年第 4 卷   第 3 期  
TECHNOLOGY INTELLIGENCE ENGINEERING 093

价值方面降低创新收益。不言而喻，“ 言过其实 ”

策略则将造成相反的结果。从这个意义上讲，

企业或许确实应该停止讨好它的顾客 [33]。

满意度往往被认为与具体交易或单一交易

相关 [19]，同时，满意度被视为企业运作自然需

要追求的目标。但本研究显示，在创新扩散情

境下，如果坚持当下的满意度框架，如果从单

一交易出发，则满意度导向的传播策略将造成

企业运作的失败或次优化。

当然不完整的分析的确会得出高满意度

带 来 高 采 纳 率 与 高 收 益 的 结 论。 以 图 2 为

例，19.423% 的满意度水平对应的收益现值为

1165.68，43.871% 的满意度水平对应的收益折

现则为 2566.26，因此高满意度对应高收益率，

但这样的对应关系显然忽视了对其他控制条件

的控制，并对其中的关键作用关系做出了错误

的归因 —— 这里显然首先是创新质量，之后才

是传播策略影响了整个结果。如果营销科学中

的确存在科学的因果关系，则这种关系的发现

需要实现足够的控制以确定结果的可比性，否

则就容易出现措置因果关系的嫌疑。就本分析

而言，与其说满意度是原因，不如说满意度是

结果，是企业其他方面有意识的策略选择的伴

随结果。

4  结论

创新质量会影响创新扩散，但对创新质量

传播的有意识控制同样会影响扩散结果。本研

究从质量与传播整合角度构造了创新扩散的微

观模型，内生地描述了负面口碑的产生机制，

设计了企业典型可用的创新质量传播策略。

基于以上模型，研究通过微观仿真方式讨

论了创新质量及不同创新质量传播策略的影响。

系统的仿真实验结果显示，不仅创新质量将影

响创新扩散结果，传播策略同样如此。

但更为重要的是，与主导的消费者满意度

营销范式所告诫的相反，以提高满意度为目标

的传播策略除了能够提高满意度之外，在接纳

比例与现值收益方面，满意度导向的策略设置

均会造成较差的结果。仿真结果显示，“ 名副

其实”策略在所有方面都不能产生最优的结果，

而 “ 名不副实 ” 才具有切切实实的价值，因此

可以说，现实中的诸多虚夸广告之应用并非不

具有理论基础，而之所以被认为存在理论与现

实的不一致，往往在于分析中缺少对足够多变

量的控制。

这一研究结论的发现也从一定意义上揭示

了基于仿真实验研究的优势所在，虽然仿真分

析可能会因为缺少 “ 现实基础 ” 而被认为较少

现实性，但仿真分析却绝不会因为这一点就较

少一般性、代表性特别是启发性。

对满意度的追求当然有其价值，本研究

与其说否定了满意度分析的价值，不如说再

次提请注意满意度分析主导范式存在亟待完

善之处 [19,34]。对于满意度策略而言，可以说，

满意度策略并不是没有代价的，因此绝不存在

只有 “ 满意 ” 属性而无 “ 不满意 ” 属性的策略，

但这一常识在已有的满意度分析中似乎很少被

提及。

研究当然还存在不少可以拓展与完善之处，

比如更多实验情境下的考察，竞争情境下结果

的考察，质量期望的动态更新 [21]；以及，虽然
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满意度策略被认为是与具体交易相关的，但同

样存在关于满意度的长期视角 [19]，而且满意度

也会随着使用而出现动态演化，因此有必要超

越当前创新扩散情境单次购买的限定，甚或走

向日常的重复购买情境，并对满意度动态演化

展开讨论；此外，对质量的传播不仅存在系统

层面上的夸大与下调，对于同样的传播水准，

企业还可以控制质量形象传播的清晰程度，已

有研究显示，新产品评论不一致未必是坏事，

新产品类型具有调节作用 [35]，但除此之外呢？

在当下的研究框架下，所有这些都是未来研究

值得考虑的。
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