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奖励对顾客网络口碑的影响与替代手段的寻求
——以餐饮企业的点评返现活动为例
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［摘 要］文章以餐饮企业的点评返现活动为例，从顾客行为规

范的角度，通过3组实验探讨不同奖励情况下奖励口碑相对于

自然口碑在量、值和质3个维度上的变化规律，寻求奖励的替代

手段。研究表明：（1）奖励启动了市场规范，使原先自然口碑下

占据主导的社会规范被挤出。在市场规范下，顾客更加关注与

企业之间的交易关系，进而有效地促进口碑值的增加，同时也更

为在意奖励是否为其口碑劳动提供了足够的补偿，这导致口碑

量与口碑质之间出现了此长彼消的情况，难以兼得。（2）基于市

场规范的思想，采用提高奖励金额的方法增强顾客的口碑行为

意愿，虽然最终能够解决上述矛盾，实现口碑量、值和质的全面

提升，可也为之付出了相当高的成本。（3）相比之下，采取服务人

员请求的方法从社会规范的路径上强化顾客对于口碑社会价值

的认知，使口碑的量—质矛盾问题得以化解，并意外地使口碑值

也获得了增加，说明从行为绩效的角度来看，社会规范与市场规

范并无绝对的优劣，合理地利用社会规范同样可以实现口碑管

理目标。
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引言

近年来，营销者越来越意识到口碑的重要性，

并开始主动地利用各种措施激发和引导消费者的

口碑，期望借此实现口碑管理的目标。其中最为常

用的手段就是通过物质奖励诱发消费者的口碑传

播行为。尤其是在餐饮、酒店等服务行业，由于难

以在消费前准确获知产品质量，所以消费者购买这

类体验型产品（experience goods）时比购买搜索型

产品（search goods）时更容易受到口碑的影响[1]。这

促使服务型商家更加积极地利用奖励的策略，试图

以此“收买”顾客的口碑，譬如餐馆里常见的“写点

评免费送饮料”、酒店开展的“评论赠礼”以及各类

“好评返现”活动。随着奖励手段的广泛应用，奖励

对于口碑的影响效果问题显得越发重要，并为营销

者所关注。

网络口碑原本是一种公共物品，可供任何人免

费使用。在没有任何外部刺激的情况下，顾客主动

撰写评论是希望自己的反馈能够帮助后来者，因而

这种自然口碑是一种典型的亲社会行为（prosocial

behavior）[2]。但口碑的生成是需要评论者付出时间

与精力的，所以口碑的自发供给量通常比较有限[3]。

如果仅依靠顾客自发的口碑行为，口碑积累会比较

缓慢。奖励的出现注入了市场因素[4]，使顾客口碑

不再是单纯的亲社会行为。在奖励的激励下，顾客

一方面会为了获取奖励变得更愿意付出自己的劳

动，从而促进口碑量的增加；另一方面，在获得奖励

的同时，顾客有可能给出与自然口碑情况下不一样

的评论分值和评论内容，最终影响到口碑的客观性

和内容质量。也就是说，奖励的存在有可能导致口

碑“量”“值”和“质”的改变。那么奖励能否有效地
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激发顾客的口碑行为？奖励之下获得的口碑一定

比自然口碑评分更高、质量更优吗？奖励口碑策略

的实施企业需要了解其施行的实际效果及存在的

弊端，并依此寻求改进的方式。特别是对于餐饮、

酒店等服务企业而言，它们在服务过程中还额外地

具备了与顾客直接地接触的机会，这一特点能否为

其带来优于奖励的替代性手段，值得深入探索。故

本文以餐饮企业的点评返现活动为例，从顾客行为

规范的视角分析奖励对于顾客口碑的影响，探讨其

内在作用机理，寻求更为有效的口碑管理手段，从

而为企业的主动口碑管理工作的开展提供有价值

的参考。

1 相关研究回顾

1.1 口碑的作用与口碑管理

网络口碑已经成为消费者决策时获取产品信息

的重要渠道[5]，且比商家提供的信息和广告更受信

任[6]。已有研究通过对图书[7]、电影[8]、酒店[9]、餐厅[10]

和旅游目的地[11]等多种类型产品的数据分析发现网

络口碑的数量、分值以及评论内容等都会对产品的

销量产生显著的影响[12]。在此背景下，口碑管理工

作就显得十分重要和必要，并为营销研究者所普遍

倡导。

传统的口碑管理主要通过提升顾客满意度获

得口碑的累积[13]。此时，口碑是顾客自然发生的，企

业并没有直接干预顾客口碑的生成和呈现，故被称

为被动口碑管理[14]。当营销者逐渐意识到口碑的重

要性后，对口碑的管理则开始由被动转向主动——

利用各种措施激发和引导消费者的口碑，直接干预

口碑的产生过程，或是干预口碑的客观展现，此即

主动口碑管理。相应地，网络口碑研究也由自然口

碑（organic WOM）转向被操纵的口碑（manipulated

WOM）[15]。

近年来，研究者分别对隐瞒负面信息[16]、匿名赞

扬自己的产品或诋毁竞争对手产品[17]、好评返现[18]

甚至雇佣“网络水军”制造伪口碑[19]等多种常见网络

口碑操纵策略的效果进行了检验。综合来看，依据

信息操纵理论（information manipulation theory）这

些口碑操纵手段可以概括为删差评、加好评和奖励

口碑[20]①，它们的共同特点是违反了信息操纵理论中

提出的信息数量、质量、相关性和提供方式4条准则

中的一条或多条[21]。其中，删差评和加好评策略被

认为是不道德的，一旦被察觉则会令消费者感觉受

到欺骗，进而对购买意愿产生强烈的负面影响，产

生非常严重的后果。相比之下，奖励口碑被认为在

道德性和有效性上取得了较好的平衡[20, 22]，且能有

效地促进销售增长[3]，因而成为主动口碑管理中最

常用的手段，继而被口碑研究者所重视。

1.2 奖励对口碑的激发和引导作用

现有奖励口碑研究重点对企业开展的奖励推

荐计划（referral reward program，RRP）进行了细致

的分析，证明奖励的存在确实能够有效地激发顾客

的口碑传播行为[23]，并随着奖励力度的增加效果愈

加明显[24]。在奖励的设置上，现金奖励的效果通常

优于代金券或其他实物奖励[25]，但也会受到商品类

型[26]和奖励框架[14]等因素的调节。

更进一步的研究还发现，奖励不但能激发顾客

的口碑传播行为，而且会使顾客口碑的评分与内容

发生改变：正面体验的顾客因奖励而增加口碑的评

分，同时口碑的内容趋于褒义；当奖励金额较高时，

甚至连负面体验的顾客都会调增评分，并在口碑的

用词上趋于中性[27-28]。由此可见，相较于顾客的自

发行为，利用奖励激发和引导顾客的口碑行为的确

可以使企业的口碑管理工作更加主动，并取得看似

不错的效果。

不过，已有奖励口碑的研究多只聚焦在口碑的

“量”与“值”两个维度的变化上，而口碑研究中对口

碑评价的维度却更为丰富。当以更加全面的视角

审视奖励的影响时，就会发现现有奖励口碑的研究

并不完整，普遍忽略了对口碑内容质量变化的考

察。以往口碑有效性研究曾发现网络中存在着大

量内容稀少或内容空泛的无效口碑[29]。倘若奖励之

下所获得的口碑都只是这种低质量的口碑，即使口

碑的数量再多、评分再高，恐怕也难以获得口碑接

收者的信任[30]，那么奖励刺激下获得的口碑也就失

去了价值。所以，口碑研究中还应当加入对于口碑

“质”的变化的考量。

1.3 奖励口碑与自然口碑的产生机制差别

奖励为何能对口碑产生上述影响?即奖励的作

用机制，是当前奖励口碑研究的核心与关键。对

此，研究者基于社会交换理论给出的解释是，在社

会交往中人们为了得到某些东西就必须付出同等

的代价[31]，作为奖励兑换条件，顾客必须付出口碑的

①奖励口碑只要求发表口碑即可获得奖励，而不是必须发表好评

才能获得奖励。因而奖励口碑比奖励好评的范围更广。
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努力，甚至还要遵从商家的好评要求。从顾客心理

上看，当面对奖励时，其会核算自己的心理账户，权

衡个人的收益与成本[28]，故交换收益与感知成本被

认为是奖励与口碑关系间的重要中介变量 [32]。相

反，自然口碑则更多的源于顾客的社会责任感，由

于没有直接收益，所以并不会那样直接地衡量付出

与回报。与之类似，动机角度的研究结果显示，除

了发泄情绪外，顾客的社会关系动机是自然口碑形

成的重要驱动力；而若是顾客接受了奖励，获取经

济报酬的动机将占据主导[33]，表现在行为上就会按

照奖励的获取条件调整行动。综上，奖励口碑与自

然口碑的产生机制差别可以归结为在有无奖励条

件下顾客的行为准则存在差异，即支配顾客行动的

内在规范发生了改变。

行为经济学家 Dan Ariely 认为，人类社会中存

在着两种截然不同的规范：社会规范（social norm）与

市场规范（market norm）[34]。其中，社会规范注重互助

和利他，而市场规范讲求等价交换。基于此，最新研

究指出顾客遵循的行为规范与奖励诱发的社会规

范和市场规范冲突才是影响奖励推荐计划效果的

关键[35]。这为深度、全面地解析奖励口碑与自然口碑

的差异问题提供了新的理论视角与路径可能。因此，

本研究从顾客行为所遵循的规范类别角度分析奖

励口碑相对于自然口碑在量、值和质 3个维度的变

化，探寻其内在机理，为企业主动口碑管理提供建议。

具体来说，本文针对上述问题设计了 3组实验

（图 1）：实验一首先检验奖励对于口碑影响的主效

应，分析在有无奖励条件下顾客的口碑在口碑量、值

和质 3个维度上的改变情况，识别奖励手段的优劣

势，回答文首的奖励有效性问题，并从社会规范与市

场规范相转换的视角解释自然口碑与奖励口碑间差

异产生的原因。实验二针对奖励口碑存在的量质

矛盾问题，延续市场规范的思路，探讨通过提升奖励

水平解决矛盾的可能。实验三结合服务行业中的顾

客接触特性，考虑强化社会规范对顾客口碑行为的

影响，从另一条路径上寻找奖励口碑的替代手段。

2 实验一：奖励对于顾客口碑的影响

2.1 奖励诱发的顾客行为规范转换

顾客的自然口碑以利他为导向，注重顾客之间

的互助关系，具有亲社会行为特征，所以自然口碑

遵从的是社会规范。在社会规范下，顾客期望自己

的口碑能够为他人的决策提供有意义的参考。为

实现对他人有用的目标，在撰写口碑时顾客会倾向

于给出相对公正客观的评分和较为丰富的评价内

容，这使得自然口碑具有分值客观与质量较高的特

点。但是，自然口碑面临的问题是，作为一种公共

物品，其发出者在付出劳动的同时并不能直接从中

获得收益，而口碑的生成却需要消耗时间和精力，

这导致顾客自然口碑量相对较少。

表面上看，商家提供的奖励是在给予口碑劳动以

物质补偿，期望通过解决顾客口碑付出与回报失衡

的问题，促进口碑数量的增长，但更深层的影响是

将顾客的行为规范由社会规范引向市场规范。这是

因为社会规范与市场规范是天然互斥的，且社会规

范容易被市场规范所替代[36]。一旦奖励以量化的金

钱概念启动了市场规范，社会规范就会被挤出[37]。当

顾客为市场规范所主导，其关注的焦点也随之变成

与商家之间的利益交换。此时，为获得商家的奖励，

顾客就必须向商家提供相等的利益，作为交换筹码的

顾客口碑行为将偏向有利于商家的方向，具体表现

为更多的口碑数量和更高的口碑评分[28]。但是，当加

入对口碑质量的考虑后会发现，奖励的影响并不都

是正面的。在等价交换的市场规范下，顾客只会付出

与奖励等值的劳动。由于现今奖励口碑提供的多

是小微额度的奖励，这就决定了顾客只会提供非常

有限的口碑劳动，在撰写口碑时，不再会像自然口

碑那样提供较多的内容。而且，如果奖励的获取没

有口碑字数的硬性条件，那么在奖励金额固定的情

况下，顾客还存在投机的可能，即通过减少付出的方

式来提升自己的净收益，例如只随便撰写几个字的

口碑就获取到奖励，这最终导致口碑的有效内容减

少、质量出现大幅下降。综上，本研究提出假设：

H1：相较于无奖励（自然口碑）的情况，奖励下

顾客口碑的量和值都将显著增加，但是口碑的质量
图1 研究框架

Fig. 1 Conceptual framework
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会出现显著下降。

2.2 增加奖励获取条件引发的“跷跷板问题”

现实中，为防止奖励口碑质量下降，避免顾客

的投机行为导致出现大量无价值口碑，商家最常采

用的手段就是直接增加奖励的获取条件，要求顾客

必须撰写超过一定字数的口碑才能获得奖励。如

前所述，依据市场规范的基本原则，顾客会衡量撰

写一定字数口碑付出的成本与得到的回报。如果

顾客感觉自己的付出超出了奖励的报偿，就会放弃

参与。相比无字数限制时，口碑字数的硬性要求显

然使顾客必须付出更多的努力才能得到奖励。奖

励获取条件设置得越高，愿意参与的顾客就越少。

而这部分顾客的退出最终致使口碑数量出现下

降。对口碑质量的要求，只提高了口碑激发的阀

值，没有改变奖励口碑背后的行为规范，因而口碑

分值与无口碑质量要求时相比不会出现明显变

化。由此，本研究提出假设：

H2：如果奖励的获取条件中加入对口碑质量的

要求，顾客口碑的数量将比无要求时出现显著下

降，但口碑的分值不会发生显著变化。

2.3 实验设计

2.3.1 实验分组与样本

本研究以餐饮企业的点评返现活动为例，采用

情景模拟实验的方法检验奖励口碑相对于自然口

碑的变化情况。以无奖励情况下的自然口碑作为

控制组（A0组），奖励口碑作为实验组。实验组中进

一步分为“无口碑字数要求”（A1组）和“有口碑字数

要求”（A2组）两种情况。实验选取了某高校的高年

级本科生作为参与者，并要求每位参与者之前具有

在大众点评网等网络平台撰写餐饮点评的经验。

每个实验组均为40个样本，其中，男性比例在45%~

55%之间，年龄处于 19~23岁之间。实验本身不提

供基础报酬，这主要是出于3点考虑：其一是为了尽

量模拟真实情境；其二如果实验收入过高，对比之

下，奖励就无法起到相应的作用；其三主要是避免实

验报酬预先启动了参与者的市场规范，以往有研究

表明，即使是金钱的概念都有可能启动参与者的市场

规范[38]，而本研究中有多个实验组是要求在社会规

范下进行的，故所有实验组都没有设计基础报酬。

2.3.2 实验材料的准备

实验前预先选择了一家距离学校较远的火锅

店（该店在大众点评网的评分为4星、参考人均消费

为 73元），拍摄了一部 4人在该火锅店中就餐的短

片。短片经剪辑后时长为5分钟，片中对餐厅环境、

菜单、菜品价格、就餐过程等均有展示。为增强参

与者观看短片时的代入感，短片中顾客由两男两女

4位在校本科生扮演，视频中顾客的所有话语均隐

去声音，以字幕形式显示。此外，实验还准备了店

内环境、菜品等方面的静态图以增强对细节的展示。

2.3.3 实验过程

参与者首先阅读以下情景导入文字“周末你跟

朋友们一起去学校旁边一家新开业的火锅店就餐，

就餐过程如下面的短片”，之后观看预先准备的视

频短片和图片，模拟就餐的情景。实验组观看到的

最后一个画面为店内奖励口碑活动的海报宣传

页。考虑到当前餐厅中奖励口碑活动的奖励设置

多为餐巾纸、饮料等低值物品，实验中奖励金额设

计为 1元。A1组的海报内容为“为本店撰写点评，

可以获赠1元奖励”，A2组额外增加“撰写30字以上

点评”的要求①，而自然口碑A0组则无此画面。实

验采取即时现金奖励的形式，主要是为了防止奖励

类型（现金或实物）和奖励时机（即时或延长）对实

验结果的影响[25, 39]。

短片和图片播放结束后，出现一份餐厅的口碑

评价表。该表格与大众点评网餐厅点评页面一致，

但考虑到实验情境只保留评分和文字点评撰写栏，

隐去上传图片、推荐菜品等选项。参与者可以选择

填写该表格并提交，或选择跳过。此后，参与者需

要再继续填写个人信息和一组行为规范问项，测量

参与者行为遵照了何种规范。当前顾客行为规范

研究缺少成熟的测量量表，本研究依据Aggarwal行

为规范与关系范式相对应的观点[40-41]，使用顾客与

企业间的交易关系（exchange relationship）量表测量

市场规范[42-43]②，共包含 3个问项：“为商家撰写口碑

是一场商业交易”“我为商家撰写口碑只是例行公

事的完成交易”“我很在乎商家对口碑是否有奖励

（或奖励金额的大小）”。不过关系范式中的共有关

系（communal relationship）描绘的是顾客与企业间

关系，而社会规范强调的是顾客的利他行为倾向，所

以实验后测改用顾客公民行为量表中“朝向其他顾

客的公民行为”维度的相关问项作为社会规范的替

① A2组奖励口碑字数要求的设置参考了该店大众点评网已有口碑

的平均字数，详见下文2.4部分。

② Clark与Mils从关系范式角度依据是否期待获得利益将人际关系

划分为共有关系与交易关系，之后Aggarwal证明这一关系范式分类方式

同样适用于顾客与企业或品牌之间的关系，并且直接决定着顾客的行为

规范。详见参考文献[39]和[40]。
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代 [44]，具体包括：“我期望通过口碑帮助其他顾客”

“希望我的口碑可以帮助到其他顾客”“我觉得自己有

责任去帮助其他顾客”。题项均采用5级Likert量表。

2.4 假设检验结果

市场规范与社会规范的测量问项内部一致性

较高，Cronbach’s α系数分别为 0.84和 0.93，各题项

因子载荷在 0.74~0.88之间，具有较好的聚合效度，

AVE别为 0.77和 0.81，AVE平方根均大于变量间的

相关系数，表明区分效度达到要求。

从控制组（A0组）数据中可以看到（表1），社会

规范和市场规范得分分别为 3.77和 2.68，表明在没

有任何外在刺激的情况下，参与者认为口碑行为主

要遵循了社会规范，市场规范则处于静默状态。社

会规范下，参与者的自然口碑发生率比较低，只有

35.0%，但是口碑的整体质量比较高，平均每条口碑

达到了33.07字，而该店大众点评网已有的343条点

评平均字数为 29.7，两者整体质量基本持平（t=

0.77，p=0.46）。口碑评分均值为3.93，相比于大众点

评网上的评分均值（4.02），单样本 t检验结果不显著

（t=-0.41，p=0.69），说明实验素材符合实验要求，控

制组的口碑评分是客观的。

当给予参与者奖励时（A1组），其行动规范首先

发生了明显的改变，独立样本 t检验结果显示：奖励

刺激下，市场规范得到激活（MA1=3.73，MA0=2.68，t=

7.25，p=0.00），社会规范被挤出（MA1=2.74，MA0=3.77，

t=7.84，p=0.00）。从现金奖励为代表的物质奖励改

变了顾客对于口碑性质的认知 [45]。市场规范主导

下，口碑数量发生率达到60.0%，接近控制组的两倍

（MA1=60.0%，MA0=35.0%，χ2=5.01，p=0.03）①；口碑分

值为 4.46，同样增长显著（MA1=4.46，MA0=3.93，t=

2.17，p=0.04），而且与自然口碑相比，奖励口碑中不

再出现 4分以下的低分。不过，口碑的整体质量则

出现了非常明显的下降，平均字数仅剩13.25字，不

到自然口碑的一半（MA1=13.25，MA0=33.07，t=-4.97，

p=0.00），其中最长的一条点评也只有32个字，甚至

还出现了“挺好的”“不错，推荐”等仅有几个字的点

评，存在明显的投机行为。可见，虽然奖励能够有

效地解决自然口碑发生率低的问题，却又带来了口

碑质量下降的新问题。因此，H1得到验证。

若通过直接增加奖励获得条件（A2组）的方法

提升口碑的质量，口碑与奖励的交易性更加强烈，

市场规范进一步被强化（MA2=4.33，MA1=3.73，t=

4.19，p=0.00），社会规范则继续受到抑制（MA2=2.41，

MA1=2.74，t=-2.23，p=0.03）。在奖励获得条件的限

制下，口碑的质量得到了有效保障，平均字数增加

到 40.90 字，显著高于无要求的 A1 组（MA2=40.90，

MA1=13.25，t=11.82，p=0.00），与自然口碑的A0组处

于同一水平（MA0=33.07，t=1.41，p=0.17）。口碑的分

值与A1组相近（MA2=4.50，MA1=4.46，t=0.21，p=0.84），

仍显著高于 A0 组（MA0=3.93，t=2.17，p=0.04）。然

而，口碑质量被强行地提升起来的同时，口碑数量

却出现了大幅下降，口碑发生率只有 25.0%（MA2=

25.0%，MA1=60.0%，χ2=10.03，p=0.00），与A0组持平

（MA0=35.0%，χ2=0.95，p=0.33）。因此，H2得到验证。

2.5 讨论

上述结果显示，奖励对口碑的影响作用具有明

显的偏向性特征：奖励可以有效地促进顾客口碑量

和值的增加，但却会导致口碑质量的显著下降，真

正高质量的口碑数量仍旧较少；直接增加口碑质量

的要求虽然可以解决奖励口碑质量的问题，却会引

表1 实验数据汇总表

Tab. 1 Summary of experiment results
组别

Group

A0

A1

A2

B1

B2

C

实验操纵

Manipulation

无奖励

低额奖励、无字数要求

低额奖励、有字数要求

高额奖励、有字数要求

高额奖励、无字数要求

服务人员请求

口碑量

Quantity

35.0%(0.48)

60.0%(0.49)

25.0%(0.43)

57.5%(0.49)

87.5%(0.33)

80.0%(0.40)

口碑值

Value

3.93(0.80)

4.46(0.50)

4.50(0.50)

4.57(0.50)

4.86(0.35)

4.47(0.61)

口碑质

Quality

33.07(15.77)

13.25(8.12)

40.90(6.93)

45.30(10.70)

17.06(8.07)

34.41(16.90)

社会规范

Social norm

3.77(0.59)

2.74(0.56)

2.41(0.75)

2.48(0.66)

2.83(0.53)

4.13(0.78)

市场规范

Market norm

2.68(0.67)

3.73(0.61)

4.33(0.64)

4.27(0.58)

4.01(0.75)

2.65(0.80)

性别

Gender

45.0%

52.5%

50.0%

55.0%

47.5%

50.0%

注：口碑量以口碑发生率表示，即每个实验组中的口碑数量除以每组总样本量40；口碑质以字数表示；( )中为标准差；性别一栏为男性参

与者比例。

①注：由于口碑发生与否为0、1逻辑变量，故文中口碑量的组间检验均采用卡方检验。
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发口碑数量的下降。奖励口碑面临着口碑量与质

的矛盾。分析表明，奖励促使口碑背后的行为规范

发生了改变，社会规范为市场规范所取代。按照市

场规范，在奖励一定的情况下，顾客愿意为之付出

的口碑努力也是一定的；奖励获得条件越高，参与

的人数必然越少，口碑量与质之间就会出现“跷跷

板现象”。而对于口碑值，一方面奖励发挥了补偿

作用，交换到更高的口碑评分，另一方面“得到奖励

却给出一个较低的评价”是违背市场规范的行为，

这种行为规范的冲突抑制了部分低评价口碑的产

生，最终从整体上促进了口碑值的增加。

3 实验二：强化市场规范对顾客口碑的影响

3.1 增加奖励额度对顾客口碑的影响

要解决奖励口碑面临的量与质的矛盾，必须使

顾客愿意付出更多的口碑努力。既然在以交换为

核心的市场规范下顾客的口碑付出取决于奖励的

金额，那么延续这一思路，就需要增加奖励的金额，

给予顾客更高的收益。

类似于供给需求曲线，奖励金额是口碑需求方

给出的“购买价格”，之后供给方在此价格下给出特

定质量的口碑的供给量。在市场规范下，奖励额度

的提升首先为商家的口碑质量要求提供了更多的

报酬，当顾客感知口碑的收益大于付出时，就会重

新加入到奖励口碑活动中。因此，只要奖励金额足

够高，即使对口碑质量有一定的要求，口碑供给量

仍可以得到有效增加，奖励口碑的量与质的跷跷板

问题就可以得到解决，奖励口碑的量与质同时高于

自然口碑也将成为可能（H3）。其次，如实验一中所

述，当商家支付了口碑的对价，顾客在进行口碑评

分时关注的焦点在于与商家的交易关系，利己的动

机强于利他。因此，随着奖励额度的提升顾客口碑

将更加明显地偏向商家[27]，反映在口碑值上即是随

奖励额度的提高而升高（H4）。最后，需要注意的

是，在交易中人们总是期望以最小的代价换取最多

的报酬，如若奖励获取条件中对口碑字数的限制被

撤销，顾客在撰写口碑时将尽可能地减少自己的付

出，投机行为会更加严重，口碑的质量会再次出现

下降。而由于奖励变得更加容易获得，将有更多的顾

客愿意撰写口碑，奖励口碑量得以显著增长（H5）。

综上，本研究提出假设：

H3：在有口碑质量要求的情况下，相较于自然

口碑，高额奖励可以使顾客口碑在保证质的同时获

得量与值的显著增长。

H4：在有口碑质量要求的情况下，相较于低额

奖励，高额奖励会进一步显著提高顾客口碑的值。

H5：在无口碑质量要求的情况下，相较于自然

口碑，高额奖励可以使顾客口碑的量与值显著增

长，但口碑质则将出现明显地下降。

3.2 实验过程

实验二在实验一的基础之上进一步增加两组

高奖励金额的实验组。其中一组（B1组）保持对口

碑的质量要求，另一组（B2组）则取消此要求。以往

奖励推荐计划研究者普遍将产品或服务价格的

10%作为高额度奖励[25, 28]，因此参考实验火锅店大众

点评网人均消费额，并考虑到现实中口碑奖励的设

置情况，实验最终将奖励金额设置为5元，并对此进

行了一次前测实验。前测通过随机路访形式在某

高校中访谈了 50人，82%的受访者认为“为 30字的

评论提供 5元现金奖励”，奖励金额非常高，18%认

为比较高，说明口碑奖励金额符合实验设计要求。

具体实验过程与实验一相同，只是在实验后测中再

次测试参与者对奖励力度的感知，剔除不符合实验

要求的样本。每组保证40个有效样本，且保持男性

参与者比例在45%~55%之间。

3.3 检验结果分析

在有口碑质量要求的情况下，相比于低额奖励

的A2组，B1组增加奖励金额对参与者行为规范的

改变并不显著（社会规范：MB1=2.48，MA2=2.41，t=0.46，

p=0.65；市场规范：MB1=4.27，MA2=4.33，t=-0.42，p=

0.68）。在高额奖励的诱导下，参与者的口碑行为依

然以市场规范为主导。由于B1组依然保持了A2组

中对口碑质量的要求，所以实验结果中口碑的质量

也与A2组保持了同等水平（MB1=45.30，MA2=40.90，

t=1.37，p=0.18），显著高于A0组（MA0=33.07，t=2.49，

p=0.02）。与此同时，奖励额度的提升使口碑数量得

以显著增长，B1组口碑发生率显著高于自然口碑下

的 A0 组（MB1=57.5%，MA0=35.0%，χ2=4.07，p=0.04）

和低额奖励下的 A2 组（MA2=25.0% ，χ2=8.72，p=

0.00），接近 A1 组的水平（MA1=60.0%，χ2=0.05，p=

0.82）。从口碑分值上来看，B1组同样显著高于A0

组（MB1=4.57，MA0=3.93，t=2.91，p=0.01），而与低额

奖励的A2组相比则未能出现显著增长（MA2=4.50，

t=0.34，p=0.74）。这主要是由于增加的奖励用在了

对顾客口碑字数要求的补偿上，提升了口碑数量，
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但是对于评分的补偿作用就微乎其微了。总体而

言，在有口碑质量要求的情况下，相对于自然口碑，

高额奖励的情况下口碑的量、值和质均呈现显著增

长。因此，H3通过检验，而H4并不成立（图2）。

如果撤销对口碑质量的要求，与同样无要求但

奖励金额更低的A1组相比，奖励金额的增加使B2

组市场规范得以强化（MB2=4.01，MA1=3.73，t=2.13，

p=0.04），社会规范并无显著改变（MB2=2.83，MA1=

2.74，t=0.56，p=0.58）。而与有字数要求的 B1 组相

比，口碑的交易性特征没有那么强烈，所以B2组中

参与者的社会规范更高（MB1=2.48，t=2.16，p=0.03），

市场规范更低（MB1=4.27，t=-2.05，p=0.04），但依旧

是市场规范占据主导。高额的奖励首先吸引了更

多的参与者参与到奖励口碑的活动中，获得了87.5%

的口碑发生率，高于B1组（MB2=87.5%，MB1=57.5%，

χ2=9.03，p=0.00）和 A1 组（MA1=60.0% ，χ2=7.81，p=

0.01）。撤销了对口碑字数的要求后，高额奖励的补

偿效用还反映在口碑分值上，使口碑分值大幅增

加。B2组口碑分值高达4.86，取得了所有实验组中

的最高分，显著高于 B1 组（MB2=4.86，MB1=4.57，t=

2.40，p=0.02）和 A1 组（MA1=4.50，t=3.55，p=0.00）。

不过，口碑质量再次出现了下降，显著低于 B1 组

（MB2=17.06，MB1=45.30，t=-10.75，p=0.00），回到了

A1组的低质量水平（MA1=13.25，t=1.74，p=0.09），即

无质量控制情况下，奖励口碑中存在着非常严重的

投机漏洞。因此，H5通过检验。

3.4 讨论

高额奖励对个体的行为强化与补偿作用非常

明显，更高额度的奖励在一定程度上解决了口碑的

量与质的矛盾，使口碑的量、值、质同时增长成为可

能。但即使是在高额奖励的情况下，若是取消了奖

励获得条件的限制，口碑的质量依然无法得到保

证，反而会助长顾客的投机性口碑行为，混入大量

低质甚至无效口碑，产生不利影响。这是因为市场

规范下，参与者以提高自身的交换收益为导向，在

收益既定（口碑奖励的金额固定）的情况下，减少付

出同样可以提高自己的收益，最终导致奖励口碑数

量显著增加，而口碑质量再次大幅下降。提高奖励

金额对口碑值的影响因奖励获得条件的不同而不

同，只有在无口碑质量要求时，增加奖励才能显著

提高口碑值；当存在口碑质量要求时，口碑值却并

不会随奖励金额的增加而显著增长。

综上，对比实验一中的低额奖励情况，实验二

提高奖励金额带来的增量补偿效应具有明显的方

向性。增量奖励的补偿作用定向地体现在口碑质

量保障下口碑数量的增长，或放宽口碑质量要求

下，口碑数量和分值的增加。这意味着受口碑质量

要求的引导，增量奖励对口碑的影响作用具有定向

性特点，市场范式下的口碑量质矛盾，只得到缓解，

而未能彻底解决，再次反映出现金奖励的局限。

4 实验三：强化社会规范对顾客口碑的影响

实验二是采取了强化顾客市场规范的方法，虽

然提高奖励的金额有助于口碑量质矛盾的解决，但

为此付出的代价也非常明显，高额的奖励必将推高

企业的口碑管理成本。且从实验二的实验结果中

可以看到，即使提高了奖励的标准，奖励口碑的质

量也只是略高于自然口碑的质量水平。既然社会

规范下的自然口碑本身就已具备较好的口碑质量，

而其主要问题在于口碑数量较少，若能够在社会规

范下解决顾客口碑量的问题，则同样可以实现口碑

管理的目标。因此，实验三回到社会规范的视角，

考虑能否通过强化顾客的社会规范解决口碑量的

问题，探索另一条口碑管理路径的可能。

4.1 强化社会规范对口碑的可能影响

自然口碑数量较少是因为顾客认为撰写口碑

虽然有利于他人，但自己付出的成本过高。对此问

题，市场规范的解决思路是给予顾客以成本补偿；

而若沿用社会规范的解决思路则应通过提高顾客

对于口碑行为的社会价值认知，弱化对于自身成本

图2 奖励额度和口碑质量要求对口碑值的影响

Fig. 2 Impact of reward size and quality requirement on
WOM value
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的计较，从而增强其行为意愿。以往研究表明，社

会规范与市场规范作为两种不同的行为规范，从行

为绩效上来看，不同情境下两者互有优劣，而非总

是市场规范占优 [46- 47]。比如该领域的早期研究者

Heyman和Ariely在一项实验中要求参与者在5分钟

内用鼠标把尽可能多的圆圈拖到方框里，实验结果

显示 50美分奖励下参与者平均完成 101次，5美元

奖励时则完成了159次；然而，在无任何奖励的社交

请求下参与者却完成了 168次[4]；类似的，美国退休

人员组织曾向一些律师询问是否愿意为需要帮助

的退休人员提供服务，在给予 30 美元/小时薪酬时

反而不如纯粹的义工请求获得的回应多[34]。可见，

强化社会规范也可以激发人们的行为，并有可能取得

比市场规范更佳的绩效。因此，突出口碑的利他作

用和社会价值，强化顾客对于口碑行为的社会规范

认识，同样有助于促进顾客的口碑生成，进而提升

口碑的数量。社会规范的利他导向决定了顾客撰

写口碑的主要目的在于为其他顾客提供帮助，而只

有详细客观的口碑才真正具备参考价值，所以社会

规范下的顾客口碑会始终维持在较高的质量水平，

且在口碑评分上依旧保持客观公正。即相对于自然

口碑，口碑质量不会出现明显下降，口碑分值也不

会发生显著改变。基于此，本研究提出假设：

H6：相较于无奖励（自然口碑）的情况，社交请

求将显著增加顾客口碑的量，但口碑的值和质不会

发生显著改变。

4.2 服务情境下社会规范强化手段的寻求

顾客口碑是以其对产品或服务的体验为基础，

因此口碑的产生通常在产品使用或服务体验结束

之后。对于有形产品来说，交易结束后顾客就与企

业脱离接触，故企业鲜有方法对顾客的社会规范进

行强化，也就难以通过社会规范路径完成顾客口碑

的激发。但对于服务企业来说，服务过程结束时，

企业与顾客依然保持着直接接触，因而可以通过服

务人员的说明和请求实现对顾客社会规范的强

化。这是其他类型企业所不具备的。实验三尝试

利用服务企业所具备的这一独特优势，采取服务人

员请求的方法增强参与者对口碑的利他性的感知，

通过强化社会规范影响顾客口碑行为。

4.3 实验过程与结果讨论

实验三增加一个新的实验组（C组），检验服务

接触环境下服务人员请求对顾客口碑的影响。实

验在自然口碑 A0 组的视频最后，增加一个服务人

员向顾客请求的画面，请求话语为“感谢您的就餐，

您能否写一条点评，为其他消费者提供参考”，之后

在口碑评价表前再次以文字形式提示。请求中无

口碑字数的要求。其他实验过程均与A0组相同。

与自然口碑的A0组相比，C组中参与者的社会

规范得到强化（MC=4.13，MA0=3.77，t=2.24，p=0.03），

市场规范变化不显著（MC=2.65，MA0=2.68，t=-0.20，

p=0.84）。强化社会规范并不能挤出市场规范，这与

Ariely 的研究结论相一致 [34]，实验操控成功。在服

务人员的请求下，口碑的发生率显著高于自然口碑

的A0组（MC=80.0%，MA0=35.0%，χ2=16.57，p=0.00），

甚至高于低奖励的 A1 组（MA1=60.0%，χ2=3.91，p=

0.04）和 A2 组（MA2=25.0%，χ2=24.26，p=0.00），以及

高奖励情况下的 B1 组（MB1=57.5% ，χ2=4.71，p=

0.03），与 B2 组持平（MB2=87.5%，χ2=0.83，p=0.36）。

口碑质量上，维持了自然口碑的高质量（MC=34.41，

MA0=33.07，t=0.25，p=0.80），没有出现质量下降的问

题，整体上高于无字数要求的A1组和B2组，与有字

数要求情况下低奖励的A2组（MA2=40.90，t=-1.16，

p=0.26）相接近，但低于高奖励的B1组（MB1=45.30，

t=-3.83，p=0.00）。就口碑分值而言，人员请求下比

A0组显著增加（MC=4.47，MA0=3.93，t=2.19，p=0.04），

达到 A1 组（MA1=4.46，t=0.07，p=0.95）、A2 组（MA2=

4.50，t=-0.16，p=0.88）和 B1 组（MB1=4.57，t=-0.61，

p=0.54）的同水平，仅低于B2组（MB2=4.86，t=-3.18，

p=0.00），且只有两例 3分的评分，低分评价数量少

于A0组，这一点与预期假设相悖，故H6未能得到完

全验证。

4.4 讨论

服务人员的当面请求使参与者对口碑行为的

社会规范认识得到充分强化，在社会规范的利他导

向下，口碑的量质矛盾被化解，不仅口碑的发生率

得以显著提升，达到一个非常高的水平，而且参与

者均提供了具有较高参考价值的口碑，口碑内容始

终保持了较高的质量，未出现市场规范下的“跷跷

板”问题。这是因为社会规范强调行为的利他性，

当顾客对口碑具有较强的社会规范认识时，不仅会

更愿意撰写口碑，而且在口碑的撰写中更注意口碑

对其他顾客的有用性，这使得口碑能够始终维持在

一定的质量水平，甚至会出现一些较为高质量的口

碑。此时，“口碑投机行为”不但不能带给口碑发出

者更高的收益，甚至与其遵循的社会规范相违背，
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所以受到有效抑制，从而避免低质量口碑的堆积。

总体来看，相比于市场规范，社会规范下，顾客更注

重为他人提供有益的帮助，而非计较个人的得失，

也因此解决了市场规范主导下收益既定导致的口

碑量与质的“跷跷板”问题。在口碑值上，实验结果

与假设相悖，参与者给出的评分均值显著高于自然

口碑。通过对 C 组参与者的回访和相关研究的梳

理，总结导致这一结果的原因主要有两点：一是“他人

在场效应”的存在，正如当面拒绝一个人很难，参与

者当面给出一个低分评价比没有人员在场时更为

困难[48]；二则因为“登门槛效应”，如果直接提出“撰

写点评并给出一个相对较好的分数”的要求往往容

易被拒绝，但若拆分成两个子任务，就更容易被接

受。服务人员的请求中虽然没有明确地提出对口碑

分值的要求，但是其作为一个被评价方肯定希望获得

一个较高的评分，故参与者答应了服务人员撰写口

碑的请求后，在思考口碑评分时为了避免认知上的

不协调，会给出一个相对较高的分数，而评价较低

者往往从一开始就拒绝撰写评价，这在一定程度上

抑制了负面口碑的传播，也解释了请求减少了低分

口碑比例的原因。类似的现象还有顾客很少理会

餐桌上或酒店客房里的满意度调查卡，但通常会答

应服务人员的填写请求，并给出一个不错的评分。

对比强化社会规范和强化市场规范的效果，服

务人员的请求对参与者口碑量和质的影响作用甚

至超过低额的现金奖励，而在口碑值的维度上，虽

与高额现金奖励的效果存在一定的差距，但也处在

了低额奖励的同等水平。这证明社会规范在一定

程度上具备市场规范的同等功效，两者各有优势。

这为企业的主动口碑管理工作开辟了新的思路。

5 研究结论与建议

5.1 研究结论与理论贡献

奖励口碑研究者认为获取奖励是顾客口碑行

为的主要动机，并能够对顾客的口碑行为产生显著

的强化作用[33]，这是当前众多企业积极推行奖励口

碑策略的理论依据。施行奖励口碑的企业普遍认

为奖励可以激发口碑的数量，并提升口碑评分，然

而却忽视了奖励对口碑质量可能产生的负面影

响。当以更加全面的视角对口碑进行评价时，就会

发现奖励口碑并不是一个十全十美的办法，同样存

在着非常明显的局限。

本文从顾客口碑背后的行为规范角度出发，通

过3组实验探讨了不同奖励情况下奖励口碑相对于

自然口碑在量、值和质3个维度上的变化规律，同时

对比了强化市场规范与强化社会规范两条路径的

效果差异，以此为企业的主动口碑管理工作提供理

论参考，丰富企业的主动口碑管理手段。研究表

明：（1）奖励启动了市场规范，使原先自然口碑下占

据主导的社会规范被挤出。在市场规范下，顾客更

加关注与企业之间的交易关系，进而有效地促进口

碑值的增加，同时也更为在意奖励是否为其口碑劳

动提供了足够的补偿，这导致口碑量与口碑质之间

出现了此长彼消的情况，难以兼得。（2）基于市场规

范的思想，采用提高奖励金额的方法增强顾客的口

碑行为意愿，虽然最终能够解决上述矛盾，实现口

碑量、值与质的全面提升，可也为之付出了相当高

的成本。（3）相比之下，从社会规范的路径上强化顾

客对于口碑社会价值的认知，采取服务人员请求的

方法同样达到了非常好的效果。在维持口碑质量

的同时，不仅解决了自然口碑数量少的问题，而且

还能对顾客的口碑评分有所提升。这说明从行为

绩效的角度来看，社会规范与市场规范并无绝对的

优劣，合理地利用社会规范同样可以实现口碑管理

目标。

综上所述，本文的理论贡献主要体现在以下 3

方面：

（1）从口碑的量、值和质3个维度全面地解析了

奖励对口碑的影响作用。奖励口碑是当前主动口

碑管理研究中的热点问题。现有研究多只关注口

碑数量与分值的变化，而要全面地掌控奖励的影

响，口碑质量同样不可或缺。本研究在以往研究的

基础之上，增加了对于口碑质的考虑，分析口碑量、

值和质 3个主要维度的联动关系，更加全面地解析

奖励口碑的实施效果，系统地回答了奖励手段的有

效性问题，完善了奖励口碑的研究体系。

（2）将行为规范理论引入奖励口碑研究中，以

此诠释奖励对顾客口碑的影响机制。奖励并不是

简单地在自然口碑的基础之上进行行为强化，而是

会诱发顾客行为规范的彻底转换。本研究以行为

规范理论为基础，阐释了奖励对口碑影响的内在机

理，揭示口碑量与质之间“跷跷板问题”产生的原

因，发现了奖励对口碑影响的偏向性特征和增量奖

励补偿作用的定向性特点。

（3）结合服务行业特征，提出主动口碑管理的

新思路。奖励通过对市场规范的强化促进了顾客

的口碑，而与市场规范并列，还存在着社会规范。
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本研究提出通过强化顾客社会规范来实现口碑管

理目标的可能，通过对比服务人员请求与奖励对顾

客口碑影响效果的优劣，验证了社会规范强化的有

效性，以此拓展口碑管理的思路，丰富企业口碑管

理手段。

5.2 营销建议

（1）在同一时间里，奖励口碑策略更适合用于

某一个或两个维度口碑目标的实现。虽然高额奖励

口碑可以实现口碑量、值和质的全面提升，但却要为

之付出非常高的成本。对于企业来说，某一个特定的

时间内，可能只需要改善口碑的某个方面，因此在奖

励口碑策略运用过程中，企业应当首先明确口碑管

理的侧重点，根据口碑管理的目标设置合适的奖励金

额和获得条件，合理地利用奖励对口碑影响的偏向

性特征，最大化地实现这一管理目标，而非贪图面

面俱到。譬如，如果企业只是想积累口碑数量，仅

需设置一个较低额度的无限制条件奖励就可以实

现；而若企业希望提高口碑分值，则需要根据提升

的程度调整奖励的力度，但同样不能附加口碑字数

要求；如果企业期望获得高质量的口碑，就必须明

确提出口碑字数的要求并为之提供足够高的奖励。

（2）奖励口碑是防范负面口碑的有效手段。对

于企业来说，标准化的产品与个性化的顾客需求之

间存在着天然矛盾，不满意顾客的出现难以避免，

并会导致负面口碑的产生。奖励的设置一方面起

到补偿作用，通过减少顾客的不满意，降低负面口

碑；另一方面启动市场规范，利用规范冲突效应，阻

断不满意向负面口碑的转化，抑制顾客的负面口碑

行为，最终实现减少负面口碑的口碑管理目标，帮

助企业塑造更加正面的形象。

（3）服务企业要善于利用接触顾客的机会，主

动获取顾客口碑。服务人员的请求同样可以促进

口碑的提升。这为服务企业提供了一种“免费”的

主动口碑管理手段。企业需要在服务流程中增加

口碑请求的内容，培训服务人员的请求话术，更为

积极地去获取顾客口碑，实现口碑的积累。需要注

意的是，请求主要是在强化顾客对口碑社会价值的

认同，激发其利他动机，请求话语应当是“为其他顾

客……”且在此过程中应当避免强迫评价、强制好

评等与社会规范相违背的行为。

5.3 研究局限

受限于研究阶段性和研究条件，本研究只考虑

了现金奖励的情况，而现实中奖励的类别是多样化

的，对于非现金型奖励，是会启动市场规范，还是强

化社会规范，有待未来研究。此外，由于口碑数量

的影响是边际递减的，导致口碑较少的新商家开展

奖励口碑活动的意愿会更加强烈，所以实验中只考

虑了顾客与商家间弱关系的情况，倘若是强关系的

情况，比如重复购买的忠诚顾客，现金奖励是否依

旧会启动顾客的市场规范，并造成社会规范的退出

仍需进一步验证。最后，口碑中还存在着一类质量

特别高的精品口碑，其影响力远超一般口碑，具有

超凡的价值。然而，其字数也远远超出实验中30字

的平均值。在此情况下，奖励和服务人员请求的刺

激作用可能都会失效。以往大众点评网尝试以试

吃的方式鼓励顾客撰写这种精品口碑，去哪儿网则

推出过类似的试睡员政策，为之付出了非常高昂的

成本。是否还有其他低成本手段可以激发这种精

品口碑，仍需进一步探索。
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Do Rewards Impact Electronic WOM?
A Study on the Effects of Monetary Incentives on Restaurant Customers eWOM Behavior

LYU Xingyang1, LIU Xiaoyan2, TAN Huimin1

( 1. School of Business Administration, Southwestern University of Finance and Economics, Chengdu 611130, China; 2. Research

Institute of Economics and Management, Southwestern University of Finance and Economics, Chengdu 611130, China)

Abstract: Electronic WOM (eWOM) has become a very important information source for consumption

decision, especially when purchasing experience (vs. search) goods, such as restaurants and hotels. This

is because consumers are unable to get accurate quality information before consuming the experience

goods, which therefore enhances the importance of WOM information in decision making. Marketers

nowadays have gradually realized the critical role of WOM and become more actively in WOM

management. One of the most widely adopted managing strategies is rewarding consumer for engaging

in WOM, i.e., the referral reward program (RRP). Taken restaurant as an example, this research aims to

examine the effect of monetary incentives on consumer WOM in terms of quantity, value, and quality.

The current research also investigates into the underlying mechanism through which rewarding impacts

consumer WOM.

A total of 3 experiments were conducted to test the hypotheses. Experiments 1 tested the main

effect of monetary incentives on consumer WOM and found that rewarding effectively enhanced

consumer WOM value of the restaurant. However, results demonstrated a“seesaw effect”of rewarding

on the quantity and quality of WOM. Specifically, rewarding increased the WOM quantity while

reducing the quality of WOM in the meantime. Study 1 further showed that rewarding manifested the

role of market norm rather than social norm followed by consumers engaging in WOM. Experiments 2

further found that increasing incentives, which intensified the market norm, can only solve the quantity-

quality conflict when there was a quality requirement. Without the quality control, higher incentives

only enhanced WOM quantity and value, but not WOM quality. Experiments 3 aimed to figure out a more

effective and economic alternative for rewarding WOM. Results suggested that a request from employees,

by emphasizing the social norm, successfully enhanced the quantity, value, and quality of consumer

WOM. By investigating eWOM from a more comprehensive perspective as well as highlighting the

important roles of market and social norm, these findings contribute to research on consumer WOM

behaviors while also providing practical suggestions to marketers for effective WOM management.

Keywords: rewarded WOM; proactive WOM management; social norm; market norm; quality of WOM
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