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企业网络口碑推荐的反联盟博弈分析①

王克喜ａ，ｂ，周志强ａ，ｂ，刘文俊ａ，ｂ，赵振军ｂ

（湖南科技大学 ａ．管理学院；ｂ．湖南省“新型工业化”研究基地，湖南 湘潭４１１２０１）

摘　要：构建企业、竞争对手、网络消费者三方博弈模型，分析三者之间的博弈及其利益的得失，进而分析网络口碑负
面推荐形成的原因和机理。研究表明：竞争对手与网络消费者之间具有共同的利益，联盟动力较强，二者的联盟是企业网

络口碑负面推荐产生的主要原因；打破竞争对手与网络消费者之间联盟的根本是降低二者选择联盟策略的收益，压缩其博

弈空间。
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　　随着８０后、９０后逐步成为消费主力军，网络消费将成

为大势所趋。据中国互联网络信息中心（ＣＮＮＩＣ）数据显

示，截至２０１２年１２月底，中国网民数达５．３８亿，互联网普

及率为４２．１％，其中网络购物用户达到２．４２亿，网络购物

使用率为４２．９％。由于网络具有双向性、数字信息的简便

性、易复制性以及不受时空限制等特点，网络口碑的能见

度与传播效果远远超过传统口碑［１］。可见，随着网络购物

在国内的不断兴起与迅猛发展，必然会带来我国企业营销

模式的变革，网络口碑营销将逐步替代传统口碑营销模

式。相比传统口碑营销，网络口碑营销更像是一场没有硝

烟的战争。目前，我国很多企业已经意识到网络口碑营销

的重要性和网络口碑推荐的巨大效能，纷纷聘请从事网络

口碑营销的专业化公司或人才（简称口碑营销人）帮助企

业塑造品牌，提高产品知名度，提升产品销售量。随之而

来的问题是网络口碑推荐效应如何，即网络消费者是否有

向他人推荐的意愿和动力，有意愿是否会转化为具体行

动，以及推荐是否客观（是正面还是负面推荐）。更为重要

的是，随着网络口碑价值的日益凸显，企业间的网络口碑

营销竞争必将加剧，这就产生竞争对手与网络消费者之间

联盟的可能，对企业形成负面推荐，而网络消费者通常会

认为负面推荐信息比正面推荐信息更具判断性价值，网络

口碑负面推荐比正面推荐对消费者的购买决策更具影响

力［２－４］。目前，国内外学者在网络口碑及其对消费者影响

方面进行了有益探索，但对网络口碑推荐效应的研究明显

不足，网络口碑负面推荐产生的原因及机理研究成果更是

鲜见。基于此，本文试图通过建立一个三方（企业、竞争

者、网络消费者）博弈模型，以此分析企业网络口碑负面推

荐问题产生的原因和内在机理，意欲为企业网络口碑营销

实践决策提供有益参考。

一　企业网络口碑推荐的反联盟博弈
模型

（一）模型基本假设

１．参与人

企业网络口碑推荐的反联盟博弈模型中有３个参与

人：企业、竞争对手及网络消费者。根据网络消费者对相

关企业产品（服务）进行口碑推荐的态度，可把网络消费者

分为两种：一种是主动推荐型消费者，即对企业产品（服

务）极其满意或极其不满意的消费者，往往会主动进行正

面推荐或者负面推荐；一种是一般性消费者，这种消费者

一般不会主动对企业产品进行正面推荐或者负面推荐，除

非有外在利益驱动。本文所指的网络消费者是指一般性

消费者。
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２．策略空间

企业在企业网络口碑推荐的反联盟博弈中的策略空

间为Ａ＝｛Ａ１，Ａ２｝＝｛对网络口碑推荐进行奖励与监督

（充分投入），对网络口碑推荐不进行奖励与监督（无投

入）｝；竞争对手在此博弈中的策略空间为 Ｂ＝｛Ｂ１，Ｂ２｝

＝｛对网络消费者的负面推荐进行奖励（不正当介入），对

网络消费者的负面推荐不进行奖励（不介入）｝；网络消费

者在此博弈中的策略空间为Ｃ＝｛Ｃ１，Ｃ２｝＝｛正面推荐，

负面推荐｝。

３．有关收益假设

（１）企业的支付假设如下：企业对网络消费者奖励及

对竞争对手和网络消费者进行监督所发生的成本为 ｃ１，企

业因网络消费者的正面推荐获得利益为ｂ１，网络消费者的

负面推荐对企业的品牌形象损害为 ｂ１，而在企业没有对网

络消费者奖励及对竞争对手和网络消费者进行监督的情

况下，网络消费者的负面推荐对企业的品牌形象损害往往

更为严重，此时损失为ｂ１′。

（２）竞争对手的支付假设如下：竞争对手对网络消费

者的负面推荐进行奖励所发生的成本ｃ２，竞争对手因网络

消费者的负面推荐所带来的好处为ｂ２，竞争对手因不正当

介入而受到的惩罚（因对手监督及相互攻击产生的成本）

为ｆ。

（３）网络消费者的支付假设如下：网络消费者进行推

荐的额外成本为ｃ３，网络消费者因正面推荐而获得企业的

好处为ｂ３，网络消费者因负面推荐而获得竞争对手的好处

为ｃ２。

在上述假定条件下，构建企业网络口碑推荐反联盟博

弈的支付矩阵如图１所示。

图１　企业网络口碑推荐反联盟博弈支付矩阵

　　图１收益表中每个格有３个数，最前面的数据表示竞

争对手的收益，中间的数据代表网络消费者的收益，最后

一个数据表示企业的收益。

（二）模型计算

设竞争对手进行不正当介入的概率为ｘ，则不介入的概

率为１－ｘ；网络消费者正面推荐的概率为ｙ，则负面推荐的

概率为１－ｙ；企业投入的概率为ｚ，则不投入的概率为１－ｚ。

现对三者所作的不同选择期望收益进行计算与分析。

１．竞争对手进行不正当介入时的期望收益如下：

ＥＢ１ ＝－ｃ２ｙ（１－ｚ）＋（ｂ２－ｃ２）（１－ｙ）（１－ｚ）－

（ｃ２＋ｆ）ｙｚ＋（ｂ２－ｃ２－ｆ）（１－ｙ）ｚ （１）

竞争对手不介入时的期望收益如下：

ＥＢ２ ＝０ （２）

因此，竞争对手在此博弈中的期望收益如下：

ＥＢ ＝ｘＥＢ１＋（１－ｘ）ＥＢ２ （３）

２．网络消费者正面推荐时的期望收益如下：

ＥＣ１ ＝－ｃ３ｘ（１－ｚ）－ｃ３（１－ｘ）（１－ｚ）＋（ｂ３－

ｃ３）ｘｚ＋（ｂ３－ｃ３）（１－ｘ）ｚ （４）

网络消费者负面推荐时的期望收益如下：

ＥＣ２ ＝（ｃ２－ｃ３）ｘ（１－ｚ）－ｃ３（１－ｘ）（１－ｚ）＋

（ｃ２－ｃ３）ｘｚ－ｃ３（１－ｘ）ｚ （５）

因此，网络消费者在此博弈中的期望收益如下：

ＥＣ ＝ｙＥＣ１＋（１－ｙ）ＥＣ２ （６）

３．企业充分投入时的期望收益如下：

ＥＡ１ ＝（ｂ１－ｃ１）ｘｙ＋（ｂ１－ｃ１）（１－ｘ）ｙ－（ｂ１＋ｃ１）ｘ

（１－ｙ）－（ｂ１＋ｃ１）（１－ｘ）（１－ｙ） （７）

企业无投入时的期望收益如下：

ＥＡ２ ＝ｂ１ｘｙ＋ｂ１（１－ｘ）ｙ－ｂ１′ｘ（１－ｙ）－ｂ１（１－

ｘ）（１－ｙ） （８）

因此，企业在此博弈中的期望收益如下：

ＥＡ ＝ｚＥＡ１＋（１－ｚ）ＥＡ２ （９）

为了简化模型，令ｂ２ ＝０，求解此博弈问题，有
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（１０）

可得

ｙ＝
ｂ３（ｂ１′－ｂ１）＋（２ｃ２－ｆ）［ｃ１－ｂ１（ｂ１′－ｂ１）］
ｂ３（ｂ１′－ｂ１）＋２ｃ２［ｃ１－ｂ１（ｂ１′－ｂ１）］

（１１）

根据模型的计算结果，可得到如下结论：

（１）企业的奖励与监督成本越大，企业充分投入的可

能性越低，企业因网络消费者的正面推荐获得的利益越

大，企业充分投入的可能性越高。同时，企业对竞争对手

的惩罚力度越大，竞争对手进行不正当介入的可能性越小；

（２）竞争对手不正当介入的成本越高，其介入的可能

性越低，竞争对手对网络消费者的奖励越高，网络消费者

正面推荐的可能性越低（负面推荐的可能性越高）；

（３）网络消费者因正面推荐而获得企业的好处越大，

其进行正面推荐的可能性越高，网络消费者因负面推荐而

获得竞争对手的好处越大，其进行负面推荐的可能性越高；

（４）企业充分投入的概率越高，网络消费者正面推荐

的概率就越高。

（三）模型算例分析

为了进一步分析问题，对各项指标赋值。赋值时考虑

到由于信息的不对称，企业的奖励和监督成本相对于竞争

对手的奖励成本要高，同时网络消费者获得奖励要高于付

出的推荐成本，即ｃ１ ＞ｃ２ ＞ｃ３。根据以上条件，同时考虑

分析方便，对各项指标赋值如下，ｃ１ ＝ｂ１′＝２ｃ２ ＝４ｃ３ ＝

１２，ｂ１＝２ｂ３＝２ｆ＝１０，ｂ２＝８。根据赋值，得到企业网络

口碑推荐的反联盟博弈矩阵如图２所示。

图２　企业网络口碑推荐反联盟博弈矩阵

　　根据图２，我们来求解竞争对手和网络消费者的最优

策略，通过划线法，二者的最优策略均衡并不是（Ｂ２，Ｃ１），

而是（Ｂ１，Ｃ２）。这说明在企业不重视网络口碑营销和网络

正面推荐效应的情况下，竞争对手和网络消费者很容易形

成联盟，对企业产品不进行客观评价和推荐，甚至进行负

面评价和推荐，严重损害了企业的利益。企业要想激发网

络消费者对其产品进行正面推荐的积极性，同时有效防止

这种联盟现象的发生，必须在加大网络口碑营销投入，奖

励网络消费者正面推荐行为的同时，加大对网络消费者尤

其是竞争对手的约束，对不正当甚至是恶意介入的竞争对

手予以果断的回击，以法律武器维护自身的合法权益，并

建立竞争对手及网络消费者的诚信档案，利用声誉机制对

竞争对手和网络消费者行为进行约束。这样尽管会使企业

的网络口碑营销的奖励成本和监督成本大大增加，企业的

短期收益可能大大降低，甚至是负收益，但长远看，维护和

推广品牌形象，具有明显的正收益。这样一来，博弈三方的

利益支付矩阵发生变化，竞争对手和网络消费者的最优策

略均衡从（Ｂ１，Ｃ２）向（Ｂ２，Ｃ１）转变，进而实现博弈三方的

最优策略均衡，即（Ａ１，Ｂ２，Ｃ１）。此时，竞争对手不会介入企

业网络口碑推荐。即采取措施影响网络消费者的口碑推

荐，网络消费者正面推荐的动力会明显增强，企业网络口

碑推荐效应得以提升。

二　基于博弈模型的相关利益者得失
分析

在上述博弈模型计算与结果分析的基础上，将进一步

从经济社会方面来分析企业、竞争对手、网络消费者的

得失。

（一）博弈中企业的得失分析

在网络口碑这一新的竞争环境中，网络口碑效应明

显，甚至在营销中起到主导性作用，企业受到竞争对手网
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络攻击的可能性较大，其中就包括竞争对手雇佣相关网络

消费者发布一些对企业不利的口碑信息，即负面口碑推

荐［５－６］。一旦这种竞争对手与特定网络消费者之间利益一

致，就会形成联盟，造成企业的巨大损失。同时由于网络

口碑的隐蔽性较强，企业监督成本较大。当企业监督的成

本足够高时，其所付出的成本大于从网络口碑中所获收

益，则企业的监督动力不足，这就给竞争对手和网络消费

者的联盟提供了机会。假设企业注重眼前的利益，为了减

少高额的监督成本，往往会忽视对竞争对手和相关网络消

费者的监督，在当今相关法律法规不健全的情况下，更是

如此。

短期来看，尽管企业进行有效监督需要付出高额的监

督成本，同时，需要对本企业产品的网络消费者进行有效

激励；但从长远来看，短期的成本节约并不意味着长期的

持续发展，而且企业负面口碑的频繁出现，不仅大大影响

企业产品的销售，更为重要的是企业的品牌形象和影响力

将受到严重的挑战，这种损失是难以弥补的［７－８］。同时，因

为网络口碑效应的巨大吸引力，尤其是如果不道德企业和

消费者的大量存在，势必会导致行业混乱。因此，企业网

络口碑推荐的监督能力是至关重要的，企业监督能力越

低，竞争对手从网络消费者的负面口碑推荐中获益越大，

越可能和特定网络消费者形成联盟，负面口碑推荐越可能

发生。

（二）博弈中竞争对手的得失分析

当相关企业对竞争对手的不正当介入没有采取有力

措施时，竞争对手如果选择不正当介入，雇佣特定网络消

费者发布有关企业的负面口碑信息，其获得利益主要有以

下两点：

一是相关企业的负面口碑推荐降低了相关企业产品

的销售量，相反自身企业产品的销售量会上升；

二是相关企业的负面口碑推荐抬高了自身企业产品

的品牌地位，提升了企业竞争力。

因此，在上述情况下，竞争对手不正当介入相关企业

网络口碑营销的动力十足。当很多企业都做如此选择时，

合成谬误就发生了，个体理性的叠加铸就了集体和社会的

非理性行为［９］。该类行为大大地增加了企业和竞争对手

相互攻击的概率，最终导致整个行业乃至整个经济区域的

崩溃。在与特定网络消费者联盟与合作的过程当中，或许

竞争对手本身在经济上获得了短期收益，但一旦当事企业

不计成本进行强有力的监督与反击，其自身形象必将受

损，并将受到社会舆论的巨大压力，同时失去相互合作的

可能性，更为重要的是相互攻击事件的频发，使整个行业

陷入惶恐不安的环境当中，产业整体活力逐渐丧失，对各

方利益相关者的长远发展极为不利。

（三）博弈中网络消费者的得失分析

网络消费者作为“经济人”，往往以追求自身利益最大

化为目的。对于一般性网络消费者而言，无论是进行网络

口碑的正面推荐还是负面推荐，几乎没有个人收益，相反

还要承担一定的时间和精力成本，因此网络口碑推荐的动

力不足［１０］。但是在外界利益驱动下，这些消费者尤其是道

德缺失的消费者，为获得额外利益不按正常逻辑行事，随

意发布不客观和不负责任的网络口碑信息。在共同经济

利益的驱使下，依托于竞争对手贬低相关企业，抬高自身

企业形象的强烈动机，网络消费者与竞争对手形成联盟，

对相关企业的产品进行负面推荐。通过与相关企业竞争

对手的联盟与合作，网络消费者可以通过负面口碑推荐获

得奖励。然而这一联盟使得企业进行监督的概率也将提

高，一旦被相关企业发现并追究责任，其个人将受到惩罚。

尽管现有机制下，针对网络违规企业和个人的惩罚难以有

威慑力，但相关法律法规必将得以完善，这种行为迟早会

得到惩罚，与此同时，个人心理上也时刻承受着道德罪

恶感。

三　结　论
本文创新性构建了企业、竞争对手、网络消费者三方

利益博弈模型，对企业、竞争对手、网络消费者之间的联盟

与反联盟博弈及得失进行了探索性研究，得出以下主要

结论：

１．企业网络口碑效应提升是一项系统工程，而网络口

碑负面推荐更是企业面临的一大难题，通过构建企业、竞

争对手、网络消费者三者之间的多方利益博弈模型及其利

益得失分析发现，打破竞争对手与网络消费者的联盟与合

作是企业破解网络口碑负面推荐困境之局的关键。

２．企业在博弈过程中，可以不断提高自身监督能力，建

立完善对网络消费者尤其是竞争对手的惩罚机制，以及对

网络消费者的激励机制，千方百计使得竞争对手和网络消

费者选择联盟策略的收益下降。

３．通过对企业网络口碑推荐的反联盟搏弈分析，应进

一步建立和加强以下工作：

一是从宏观层面看。健全电子商务法律法规，端正企

业与消费者网络行为；营造网络口碑营销良好环境，实现

多方利益相关者共赢；成立相关网络营销行业协会，加强

企业网络口碑营销自律。

二是从微观层面看。立足企业长远发展，坚决监督对

手不当行为；重视网络口碑负面推荐控制，创新监督与激

励机制；打造网络口碑营销平台，提升网络口碑推荐效应。
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