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近年来，随着互联网信息技术和社交网络新媒体的

飞速发展，人们的决策越来越受到其他用户的影响，我

们每个人得以在更大的范围内对其他朋友和陌生人的行

为进行观察学习。而这种社会互动也成为企业可以直接

管理的决策变量。例如，在一些电商网站的产品页面，

消费者既可以看到之前所有人的购买决策，也可以通过

社交网络登录后看到好友们的选择。不同的社会化媒体

由于用户社交网络关系的强弱对用户决策是否会产生不

同的影响？朋友圈的信息一定比陌生人网络提

供的信息更加准确吗？企业如何利用不

同的社会化媒体促进用户之间的

社会互动与产品信息的传播？ 

清华大学经济管理学院市

场营销系陈煜波教授及其合作

者对朋友圈和陌生人网络中人与人

之间的群体性社会互动如何影响个人

的决策行为展开深入的理论研究。

该研究作为陈煜波教授主持的

国家杰出青年科学基金项目

“全球互联时代的市场营销与

商业创新”中的一项子课题，相

关 成 果 “Social Learning in 

Networks of Friends versus Strangers”于2015年发表于

管理学国际顶级期刊《Marketing Science》上。  

消费者是否购买某种产品取决于其对产品质量的推

断和个人偏好。根据社会学里的 homophily (同类人往往

聚集在一起)理论，朋友间的个人偏好相对比较接近，而

陌生人间的偏好则往往差异较大。通过严格的博弈论理

论模型分析，陈煜波教授及其合作者发现当社会网络较

小时，朋友圈的信息比陌生人网络更加准确，观察朋友

的行为可以更准确地推断产品质量；然而当网络逐渐增

大时，陌生人的网络变得更有效，陌生人社会网络中的

其他用户的行为可以提供比朋友圈更准确的质量信息。 

该研究进而针对不同产品和市场如何更好地利用用

户的观察性和社会学习行为进行了细致的分析、提出了

新的见解。对于高质量的产品，当社会网络规模足够大

或者市场中存在较多关于产品质量的客观准确评价时，

陌生人网络能更准确地给消费者提供产品质量信息，产

品的销量也会更高。因此，对一些大众市场产品，用户

社会网络规模相对较大，这类企业应该更多地采用弱关

系的社会化网络新媒体作为产品信息传播的平台、从而

促进消费者观察其他陌生人的行为。然而，针对用户网

络相对较小的小众产品，或刚刚上市缺乏客观准确产品

评价的新产品而言，强关系的朋友圈社会网络则能为消

费者提供更有效的产品质量信息，也对企业更有利。另

外，对不同产品，市场中总有一些用户比一

般人对于质量的判断更准确、更有经验，

这些专家或意见领袖在朋友圈和陌

生人网络中往往会发挥完全

不同的作用。陌生人网络中

的专家用户可以使得其他消

费者更准确地判断质量，提高整

个社会网络的信息有效流动与精度；而朋

友网络的专家用户则容易加剧整个社

会网络的从众效应，反而抑制了网

络中社会化学习的有效性，

降低了信息的准确度。 

现实中，不同社交媒体

用户的社会网络关系强度往往表

现出从完全陌生、相对熟悉到极度熟悉

的不同程度。该研究对何种社会网络最有利于信息的传

播和社会学习展开研究。他们发现最当网络是一个完全

强关系的朋友网络时，负面的社会从众效应大于正面的

个人偏好效应，网络中的社会学习的有效性极低，信息

量的积累和传播非常有限；当网络是一个完全弱关系的

陌生人网络，用户之间的个人偏好差异非常大，使得用

户更多地依赖自己的私有信息而无法利用其他用户的行

为信息进行决策，因此网络的社会化学习也非常有限。

而最有利于信息积累和传播的网络是一个既包括朋友、

熟人和陌生人的混合网络，其中用户之间的偏好既不完

全相同也不差别过大。这样用户既可以利用其它用户的

信息进行社会化学习，也不会盲目从众忽略自己的私有

信息。
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