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口碑传播对中国农村居民购买决策影响力的 

影响因素分析木 

金晓彤 L 2 王天新2 

内容提要：口碑传播作为中国农村岳民在生活中传播信息内容最丰富、最受信任的沟通方式，极大 

地影响着农村居民的各种购买选择。本文从口碑传收双方特征、口碑信息类型与口碑传播对中国农 

村居民购买决策影响力之间的关系入手，兼具考察产品类别对此关系的调节作用。研究结果表明： 

口碑传播者专业能力、意见领袖、感知风险、关系强度和口碑信息类型均显著影响口碑传播对中国 

农村居民购买决策的影响力，同时，产品类别的调节作用显著。 
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一

、 引言 

近年来，随着国家 “家电下乡”等惠农政策的出台，如何刺激农民消费成为时下经济、管理领 

域探讨的热点话题，农村市场也随之成为众多企业竞争的重点。然而，无论国家刺激农民消费还是 

企业开拓农村市场，都需要与农村居民建立联系，用他们习惯的沟通方式搭建交流平台，用他们信 

得过的代言人宣传与推广新产品和新服务，否则，即便是再优质的产品和服务，农村消费者也会因 

为对其不够信任和不能建立认同感而望而却步。 

由于信息闭塞和沟通渠道狭窄，加之 “熟人社会”下所形成的特殊亲缘和地缘人际网络，口碑 

成为中国农村居民最信任也是最习惯的沟通方式，一些定性研究在此结论上达成了共识(例如黄英、 

朱顺德，2003：张莹，2010)，却少有根据农村居民群体特色进行的口碑传播理论本土化的定量研究。 

国内学术界对农村居民消费问题所做的量化分析较为集中在经济学领域，多取材于统计部门的公开 

数据，主要从收入水平、制度保障和消费环境等客观因素方面来阐述 (例如马树才、刘兆博，2006； 

郭洪仙，2011)，而从主观因素方面例如从农村居民消费心理、购买习惯等管理学视角开展的研究并 

不多见。 

本文试图弥合当前研究的缺口。具体地讲，本文不仅分析口碑传收双方特征与口碑传播对农村 

居民购买决策影响力的关系，还加入对口碑信息本身和产品类别调节作用的考察，分析影响口碑传 

播对农村居民购买决策影响力的因素，希望能借此丰富管理学领域内营销视角的有关农村居民购买 

行为的研究，了解中国农村居民的购前信息需求和偏好，为国家推行惠农政策、促进农民消费及企 

业针对农村居民开展市场营销活动提供理论指导。 

’本文研究得到国家社会科学基金项目“扩大居民消费需求的重点、难点和对策研究”(编号：09BJL056)、教育部人 

文社会科学研究项目“金融危机背景下中国农民消费对经济增长的影响机理研究”(编号：09YJA790081)、吉林省科 
技厅软科学项目“吉林省农村居民消费变动趋势研究”(编号：362094070531)的资助。 
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口碑传播过程主要包括两个传播主体(口碑信息传播者和接收者)和一个传播客体(口碑信息)， 

围绕传播主体和客体而产生的影响口碑传播效果的因素有很多，例如口碑传收双方的主动性、文化 

背景和价值观的兼容性、关系强度等 (徐伟青、黄孝俊，2004)。考虑到本文的研究对象是农村居民， 

受自身收入水平、受教育程度和生活地域所限，农村居民对口碑信息源可信性和口碑信息可处理程 

度的要求高于其他群体，故本文选取以下因素阐释农村市场独特的151碑传播过程及其与口碑传播对 

农村居民购买决策影响力的关系。 

(一)口碑传收双方特征对口碑传播对农村居民购买决策影响力的影响 

1．专业能力。Bristor(1990)从相对感知的视角出发，将专业能力定义为接收者能够感受到的传 

播者传播正确信息的能力。卣于市场信息不对称，消费者常常在购前阶段主动搜寻与产品或服务有 

关的口碑信息以降低购后风险和各种不确定性，在口碑信息源的选择过程中，那些了解某企业及其 

产品和服务的专家或专家级消费者往往最先落入口碑接收者的考虑之中。Bansal and Voyer(2000) 

的研究表明，口碑传播者因其具有某领域的专业知识和经验而更易影响121碑信息对其他消费者购买 

决策的影响力。具体到中国农村，农村消费者受文化程度和知识结构所限对某些产品或服务的了解 

程度不深，在面对购买选择时其所承担的风险加大，因而他们倾向于求助专业水平较高或是购买经 

验更为丰富的其他人为其购买决策提供建议，也就是说，专业能力的高低将影响口碑传播对农村居 

民购买决策的影响力。基于此，本文提出假说 1： 

H1：口碑传播者的专业能力越高，口碑传播对农村居民购买决策的影响力越强。 

2．意见领袖。在众多学术领域，例如乡村社会学、大众传播学、消费者行为学，西方学者对意 

见领袖均有深入研究，不同研究背景下意见领袖被证实是社会革新的倡导者、新产品或新技术的早 

期采用者、市场行家，他们常常在群体中表现活跃，拥有丰富的信息并愿意与他人分享，他们的经 

验和建议也较能说服追随者尝试新产品或新服务。很多国外研究表明，意见领袖所传播的口碑信息 

更具影响力和公信度 (Cheungeta1．，20071 MerweandHerden，2009)。国内针对意见领袖的研究正 

在增多。周向红、徐翔 (2005)指出，在制度安排缺乏或不完善时，意见领袖对引导其他村民接受 

公共政策信息发挥了不可替代的作用。在意见领袖的人选上，当地的村干部、致富大户、进城务工 

村民和农村大学生都被其他村民视为具有较高的文化水平、相对优越的经济条件和较为开阔的视野， 

他们既是国家惠农政策的 “二传手”，又是农村文化生活的 “风向标”(孟日、彭光芒，2009)。在实 

地调查中，笔者还发现，农村的意见领袖还包括一些比一般村民信息敏感度高、表达能力强、人缘 

好的普通村民，这在一定程度上扩大了意见领袖在农村消费群体中的辐射面和影响力。基于此，本 

文提出假说2： 

H2：口碑传播者的意见领袖能力越强，口碑传播对农村居民购买决策的影响力越强。 

3．关系强度。Granovetter(1983)将关系强度定义为网络成员的联结能力，分为亲密的家庭及朋 

友关系 (强联结)和社会化的远距离关系 (弱联结)。强联结的优势在于口碑传播者了解接收者的个 

性特征和产品选择偏好，可以为其提供合适的信息；而来源于弱联结的信息则不局限于接收者的交 

际圈，无论是口碑信息的数量还是内容都比强联结晴况下更为多元化。Cheung et a1．(2007)对比了 

中美消费者，得出在东方文化背景下，产生自强联结的El碑信息更容易激发消费者之间的121碑传播 

的结论。具体到中国农村，大众传播和组织传播都不如城市发达，农村居民在享受现代传播媒体便 

捷的同时，仍对其怀有戒心。据笔者走访，农村居民对 “家电下乡”政策的获知渠道主要为电视媒 
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体和朋友介绍，很多农村居民都是在电视上得知信息后，再与亲友讨论、证实后才做出是否购买“家 

电下乡”产品的决策。基于此，本文提出假说 3： 

：口碑传播者与农村居民的关系强度越强，口碑传播对农村居民购买决策的影响力越强。 

4，感知风险。Cunningham (1967)将感知风险分为不确定性和后果危险性两部分，前者指消费 

者对某事件发生可能性的主观感知，后者指对该事件发生所招致结果的危险l生的感知。在感知风险 

的维度划分上，财务风险、功能风险、社会风险、心理风险、身体风险和时间风险六个维度受到国 

内外学者的普遍认同。感知风险一直是口碑理论研究中备受关注的主题之一。Murray(1991)认为， 

口碑以其良好的交互性和包含信息的丰富性成为帮助消费者降低感知风险的主要信息。与城市居民 

相比，农村居民收入水平较低，后顾意识强烈，购买经验不够丰富，加之长年累月经受假冒伪劣产 

品之苦，虽然对市场上五花八门的产品和服务有跃跃欲试之感，但他们担心上当受骗而不愿意将血 

汗钱浪费在自己不信任的产品或服务上。对此，参考口碑传播的信息是他们很好的选择，这些信息 

他们通过在村头日常说话唠嗑即可获得，能有效降低他们购买中可能遭遇的风险损失。在感知风险 

的维度中，Wangenheim and Bayon(2004)证实，功能或财务风险、社会或心理风险对口碑传播者 

特征与IZl碑影响力之间的关系有调节作用。LinandFang(2oo6)也发现，消费者财务或功能风险、 

社会或心理风险与口碑传播对消费者购买决策的影响力显著相关。基于此，本文提出假说4： 

H4：农村居民购买时感知风险越高，口碑传播对农村居民购买决策的影响力越强。 

H4a：当感知财务或功能风险越高时，口碑传播对农村居民购买决策的影响力越强。 

H4b：当感知社会或心理风险越高时，口碑传播对农村居民购买决策的影响力越强。 

(二)口碑信息类型对口碑传播对农村居民购买决策影响力的影响 

在口碑传播效果的影响因素中，口碑信息本身对消费者购买选择的影响并未引起研究者的深度 

关注，只有少量的研究集中在口碑信息内容的趣味性 (例如Herr et a1．，1991)、一致性和区别性 (例 

如Laczrfiaketa1．，2001)等特征上。在对口碑类型的研究中，目前还不存在专门的分类模式，研究 

者们常常以效价 (即正面或负面评价)作为替代。黄敏学等 (2010)总结出延伸自广告领域的信息 

划分方法在口碑传播研究中同样适用，一种是将信息分为搜索型、体验型和信任型，另一种是将信 

息分为客观事实型和主观评价型。由于本文的研究对象是农村居民，笔者认为，后一种划分在实地 

调查中更为实用，即把口碑分为客观事实型和主观评价型两种。前者描述产品的物理属性特征，为 

消费者在购买时提供客观标准；后者描述产品的无形特征，表现为消费者的使用经验和购买心得。 

这种划分简单、全面，且易被农村消费者理解，同时也方便研究者操作和测量。根据认知适合理论， 

信息对接收者影响的大小取决于接收者的专业程度。例如，专家偏好包含产品详细属性的信息，倾 

向根据过往的经验和知识评估所接收的信息；新手则偏好容易理解和再传播的信息，试图从中找寻 

笼统的或积极或消极的信号 (Vessey and Galletts，1991)。换言之，消费者信息处理方式与信息类型 

匹配能够减少其认知努力，当信息以消费者擅于处理的方式呈现时，信息对其最终消费决策的影响 

也会增强。中国农村居民文化程度普遍不高，加之农村信息渠道狭窄，可能对产品属性、性能指标 

数据等客观事实型口碑信息不能正确理解，而更愿意听取容易理解和经过再加工的主观评价型口碑 

信息。也就是说，口碑信息的主观性表达，例如购买经验和使用感受，将为低专业能力的农村消费 

者提供更为实用的信息。基于此，本文提出假说5： 

H5：客观事实型口碑与主观评价型口碑对口碑传播对农村居民购买决策影响力的影响存在显著 

差异。 

(三)口碑传播对农村居民购买决策影响力中产品类别的调节作用 
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以往针对产品类别和口碑传播效果关系的研究集中在消费者购买不同类别产品时口碑传播效果 

的差异以及不同类别产品对口碑传播效果的调节作用。已有的研究证实，口碑传播对消费者购买决 

策的影响体现在食品、空调、汽车、医疗保健服务等的购买中 (例如Day，1971；Kiel andLayton， 

1981；Mangoldeta1．，1999)。随着消费者生活内容的丰富，口碑传播所涉及的产品门类还将不断细 

化。可是，如果将这些产品从整体上分类，对于不同大类的产品，口碑各方面因素对其传播效果的 

影响会否不同，在现有研究中却较少得到关注。本文根据产品特征的差异将产品分为实体产品和服 

务产品两类，与实体产品相比，服务产品具有不可触摸、异质性以及生产和消费的不可分离性，且 

更多表现为一种体验，消费者很难在购前给予有效评估。在农村市场，服务消费主要涉及生产领域 

的信息服务、农村文化娱乐、教育、医疗保险和公共服务等，不健全的消费市场体系、脆弱的消费 

环境以及传统观念占主导的消费心理加大了农村居民选购服务产品时的不确定性，迫使他们在更大 

程度上依赖他人的口碑信息做出购买决策。基于此，本文提出如下假说： 

H ：就实体产品与服务产品而言，如果口碑传播者专业能力高，则口碑传播对农村居民服务产 

品购买决策的影响力强于对实体产品购买决策的影响力。 

H，：就实体产品与服务产品而言，如果口碑传播者的意见领袖能力强，则口碑传播对农村居民 

服务产品购买决策的影响力强于对实体产品购买决策的影响力。 

H ：就实体产品与服务产品而言，如果口碑传收双方的关系强度强，则口碑传播对农村居民服 

务产品购买决策的影响力强于对实体产品购买决策的影响力。 

Hq：就实体产品与服务产品而言，如果农村居民购买时感知风险高，则口碑传播对农村居民服 

务产品购买决策的影响力强于对实体产品购买决策的影响力。 

H9a：当感知财务或功能风险高时，口碑传播对农村居民服务产品购买决策的影响力强于对实体 

产品购买决策的影响力。 

H9b：当感知社会或心理风险高时，口碑传播对农村居民服务产品购买决策的影响力强于对实体 

产品购买决策的影响力。 

H1o：对比实体产品与服务产品，主观评价型口碑与客观事实型口碑对口碑传播对农村居民购买 

决策影响力的影响存在显著差异。 

基于以上分析，本文提出如图 1所示的研究框架。 
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图 1 本文研究框架 
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三、研究方法 

(一)变量测量与问卷设计 

为了提高测量的信度和效度，笔者就如何测量各研究变量参考了相关文献，变量具体说明见表 

l。在提出初始问项的基础上，笔者与部分农村居民进行访谈，对各问项按照他们的语言习惯和表达 

方式进行了修改。问卷主要包括三个部分：卷首语、量表主体和个人基本资料。其中，卷首语主要 

介绍本次研究的目的，请受访者回想某次受到他人口碑影响的购买经历。量表主体测量口碑传播者 

特征 (专业能力、意见领袖和关系强度)、接收者特征 (感知风险)、口碑信息类型和口碑传播对农 

村居民购买决策影响力。这里，口碑信息类型问项的答项采用李克特 5点量表，1代表 “完全介绍 

客观情况”，5代表 “完全介绍主观感受”；其余变量问项的答项均采用李克特7点量表，正向赋值， 

1代表 “非常不同意，7代表 “非常同意”。个人基本资料包括受访者的性别、年龄、籍贯、文化程 

度和年收入水平，问项为一般陛选择题。 ， 

(二)预测试 

在进行大样本调查之前，本文研究先做了50份样本的预测试，目的是剔除不符合标准的问项， 

以提高问卷的信度和效度。本文研究以修正条款总相关系数 (Cn℃)小于0-3及删除后Cronbach’S 0【 

值能显著提高为标准，经过统计分析，用于测量传播者专业能力的第三个问项的CITC值低于0．3， 

未能达到上述标准，而删除后Cronbach’S 值显著提升，因此，该项予以删除，不在表 1中列示。 

(--)数据收集 

本文研究的调查对象主要来 自山东省日照市莒县龙门镇和吉林省松原市长岭县太平川镇。笔者 

为了尽可能调查到不同地区的农村消费者，还走访了在长春市绿园区做买卖的各地农村居民。正式 

调查共发放问卷280份，回收236份，回收率为84．29％，剔除没有完整填写和填写不够认真的无效 

问卷后，得到有效问卷 193份，有效问卷率为81．78％。样本特征如下：女性占55．4％，男性占44．6％， 

男女比例基本均衡；从年龄分布看，35~45岁之间的人数最多，占样本总数的32．1％；从文化程度 

分布看，拥有初中或中专文化程度的人最多，占到48．7％。农村居民受口碑信息影响所购买的产品 

包括：手机、家用电器、电脑、衣着、数码产品、医疗保健服务、金融保险服务、首饰、车辆、专 

业技术服务、休闲娱乐服务、化妆品、旅游服务。分类后得到农村居民购买实体产品和服务产品的 

样本数分别为 129个和 64个，分别占样本总数的66．8％和33．2％。 

(四)信度和效度检验 

本文采用 Cronbach’Sif,值来检验量表的可靠性。由表 l可知，Cronbach’sa值都在0．8以上，表 

明各测量指标具有良好的内部一致性。验证性因子分析结果显示，各测量项目在相应变量 (即因子) 

上的因子载荷值均大于 0．6，平均方差抽取量 (A、甩)值也均在0．6以上，说明量表具有良好的效度。 

表1 量表的信度和效度检验 
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(五)方差分析 

本文采用单因素方差分析检验口碑信息类型与口碑传播对农村居民购买决策影响力的关系，结 

果如表 2所示。在 1％的水平上，客观事实型口碑与主观评价型口碑的影响存在显著差异，前文提 

出的H5成立。 

表2 口碑信息类型方差分析结果 

本文进一步将农村居民所购产品分为实体产品和服务产品两类，发现在 5％的水平上，实体产 

品组中主观评价型口碑与客观事实型口碑的影响存在显著差异；在 1％的水平上，服务产品组中主 

观评价型口碑与客观事实型口碑的影响存在显著差异 (见表3)，即H10成立。 
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四、模型拟合结果 

为进一步检验各影响因素与口碑传播对农村居民购买决策影响力的关系，本文建立多元线性回 

归模型进行分析。各变量的值为表 1中各变量测量项目的平均分，其描述性统计结果如表4所示。 

其中，感知风险的均值最大，说明农村居民对于在购后可能产生的风险损失最为关注；其次是口碑 

传播对农村居民购买决策的影响力，说明农村居民在做出购买决策时对口碑信息影响的感知程度很 

高；另外，传播者专业能力也是农村居民评价口碑信息时较为关注的方面。 

表4 变量的描述性统计结果 

表5 口碑传播对农村居民购买决策影响力的影响因素模型拟合结果 

注：··和·̈ 表示该变量达到 5％和 1％的显著性水平。 

本文首先以专业能力、意见领袖、关系强度和感知风险为自变量，以口碑传播对农村居民购买 

决策的影响力为因变量建立多元线性回归模型，采用计量方法检验影响口碑传播对农村居民购买决 

． 81． 



口碑传播对中国农村居民购买决策影响力的影响因素分析 

策影响力的因素。从表5中的结果看，模型一和模型二整体拟合良好，在模型一中，专业能力、意 

见领袖、关系强度和感知风险4个变量均在 1％的水平上显著，表明专业能力、意见领袖、关系强 

度和感知风险显著影响口碑传播对农村居民购买决策的影响力，因此，前文提出的 H1、H2、H3和 

H4成立。 

本文研究还进一步对财务或功能风险和社会或心理风险与口碑传播对农村居民购买决策影响力 

的关系进行了回归分析，结果如表5中模型二所示。全部变量均通过了显著陛检验，其中，财务或 

功能风险在1％的水平上显著影响口碑传播对农村居民购买决策的影响力，社会或心理风险在5％的 

水平上显著影响口碑传播对农村居民购买决策的影响力，即H柏和H4a得到支持。 

本文考虑到不同类型产品的影响不同，专门按照产品类别分别建立了各因素与口碑传播对农村 

居民购买决策影响力之间关系的线性回归模型进行检验。温忠麟等 (2005)指出，对调节作用的分 

析要依据变量的类型 (类别变量或连续变量)而有所选择，当自变量是连续变量而调节变量是类别 

变量时，可以采用分组回归分析来检验调节作用。本文研究将农村居民所购产品分为实体产品和服 

务产品两类。分组回归结果显示 (见表6)，两个模型均拟合良好，除服务产品组中专业能力与口碑 

传播对农村居民购买决策影响力的关系 (H6)以外，其他假说 (H7、H8和 H9)均得到了验证。具 

体地讲，实体产品组中，在 1％的水平上，专业能力、意见领袖和感知风险显著影响口碑传播对农 

村居民购买决策的影响力，在 5％的水平上，关系强度显著影响口碑传播对农村居民购买决策的影 

响力；服务产品组中，意见领袖、关系强度和感知风险均在 1％的水平上显著影响口碑传播对农村 

居民购买决策的影响力。 

表6 分不同类型产品的口碑传播对农村居民购买决策影响力的影响因素模型拟合结果 (一) 

注： 、¨·分别表示该变量达到5％和 l％的显著性水平。 

表7是将财务或功能风险和社会或心理风险作为自变量，检验产品类别对感知风险各维度与口 

碑传播对农村居民购买决策影响力之间关系的调节作用的模型拟合结果。从拟合结果看，产品分组 

后两个回归模型均拟合良好。实体产品组中，财务或功能风险在 1％的水平上显著影响口碑传播对 

农村居民购买决策的影响力，社会或心理风险在 5％的水平上显著影响口碑传播对农村居民购买决 

策的影响力；服务产品组中，财务或功能风险在 1％的水平上显著影响口碑传播对农村居民购买决 

策的影响力，社会或心理风险在 5％的水平上显著影响口碑传播对农村居民购买决策的影响力，即 

H9a和Hgb成立。 
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表7 分不同类型产品的口碑传播对农村居民购买决策影响力的影响因素模型拟合结果 (二) 

注：··、···分别表示该变量达到5％、l％的显著性水平。 

五、 结论与启示 

无论是营销理论研究者还是营销实业者，都较为认同口碑传播在农村消费群体中特殊而强大的 

作用。本文通过实证研究进一步明确了口碑信息源、信息内容对口碑传播对农村居民购买决策影响 

力的影响过程和作用强度。 

首先，从总体上看，口碑传播者的专业能力对口碑传播对农村居民购买决策影响力的解释能力 

最强，但在服务产品消费中却作用不显著。在当前良好的政策环境中，农村居民对能够提高生活质 

量的消费信息比以往任何一个时期都更加关注，但由于农村消费者对服务产品存在消费意识不足、 

消费方式单一、信息渠道不健全及消费不安全等担忧，他们在面对服务产品的推广时常常感到陌生 

和怀疑，即便对来自专业方面的信息也不易在短期内建立起信任。在这种情况下，销售服务产品的 

企业应避开 “专家路线”，将重点放在服务产品的科普l生介绍与试用上，普及农村消费者对这些服 

务产品的初步了解；而销售实体产品的企业则应充分借助或培养具备专业能力的营销人员，利用集 

市等热闹地点面对面地向农村消费者讲解产品功能和使用方法，在当地建立配套的营业网点，尽可 

能让每一位前来咨询的农村居民获得真实且全面的信息。上述做法不仅能帮助企业在农村市场制造 

良好的口碑触发事件，而且有利于企业在口碑传播中扩大其在农村消费群体中的知名度，进而提高 

营销绩效。 

其次，意见领袖显著影响口碑传播对农村居民实体产品和服务产品购买决策的影响力。一直以 

来，中国农村的意见领袖要么是国家各项政策推行的 “二传手”，要么是农村居民争相效仿的致富 

能手，他们被赋予了太多政治色彩以致于掩盖了其作为普通人的日常生活。事实上，他们流露的各 

种购买信息都在潜移默化中影响着其他村民的购买选择。企业应以调研的方式锁定意见领袖，将其 

作为重要顾客给予特殊关注，经常与意见领袖沟通尤其有利于加深其对企业服务产品的全面了解， 

因为很多在城市里司空见惯的服务产品对于农村居民而言还较为新鲜，一旦意见领袖试用满意，便 

会在日常交流中向其他村民传播正面口碑。这必然成为该类企业深入农村市场时极有说服力的例证， 

也会扩大口碑传播在农村消费群体中的影响。 

第三，农村居民购买时感知风险的高低也对口碑传播的影响力有显著影响。农村消费者在选购 

新产品时常常陷入极大的不确定性中，尤其当他们接触各种新兴服务产品时，感知到的财务或功能 
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风险和社会或心理风险都要高于购买一般实体产品。为此，企业可以组织营销人员侧重宣传实体产 

品和服务产品的质优价廉，制定简单明了的惠农促销方案，并主动提供其他信息咨询方式，以消除 

农村消费者对购后经济损失的担忧。同时，企业还可以推广家庭式团购，全家人一起制定购买决策 

既能有效降低农村居民的社会或心理风险，也能增强口碑信息在农村消费市场上的传播效果。 

第四，口碑传播者与农村居民关系紧密也有力地促进了口碑传播对农村居民购买决策的影响。 

较之实体产品购买，农村居民在服务产品购买中更容易感知到各种不确定性因素，因而非常需要来 

自意见领袖和亲戚朋友的购买经验及服务感受，以帮助他们了解各种服务消费是什么和怎么用。企 

业应积极做到售前耐心讲解、售中采取农村居民喜闻乐见的促销方式、售后服务到家，鼓励农村消 

费者以亲友组合的形式体验新推出的服务产品，促进他们与亲朋好友之间相互影响，共同成为企业 

产品的消费者和宣传者，增强口碑传播在农村消费市场上的影响力和感染力。 

第五，口碑信息类型也与口碑传播对农村居民购买决策的影响力有显著关联。口碑传播作为农 

村市场上的隐性广告形式，不仅是企业的宣传手段，也是农村居民长久以来的生活方式和沟通习惯。 

因此，企业派出的营销人员最好有农村生活经历，在个性上富有亲和力和耐心，擅于鼓励其他消费 

者细述他们的产品使用感受和服务体验，使当地消费者间接成为企业的宣传员，在这样的良性互动 

中帮助企业拓展市场。 
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(上接第63页)而对于一些有正规借贷需求但家庭总收入一般的农户，农村正规金融机构可能会要 

求他们支付更高的贷款利率来弥补放贷风险。但是，政府过去所实行的利率管制政策限制了利率浮 

动，所以，那些家庭总收入一般的农户就很有可能无法获得足够的正规贷款。因此，积极推动农户 

贷款利率市场化改革是有必要的，只有利率政策与农村经济发展阶段相一致，才能提高农村金融资 

源配置效率并推动农村经济发展。 
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