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摘要：随着电子商务的快速发展与广泛应用，在线评论随处可及，深刻地影响了消费者与企业

的决策行为．基于社会学习视角，介绍了相关概念及社会学习机理；深入分析了运营管理决策
研究的现状、挑战与契机．在此基础上，结合产品与服务管理实践，从研究内容角度，阐述了其
延伸的４个方向，即质量、服务与信息、产品类型、研究主体与社会学习平台；此外，结合研究范
式演变，指出行为实验研究与数据驱动研究将成为不可或缺的研究范式，形成多范式交叉融合

的情形．文章旨在提炼社会学习视角下运营管理决策研究的未来发展方向，为相关研究提供
参考．
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０　引　言

社会学习（ｓｏｃｉａｌｌｅａｒｎｉｎｇ）理论认为个体与群
体的行动是由主体（人）、行为与环境３种因素交
互影响的结果，人们通过观察自然现象与他人的

行为进行学习
［１］．基于该理论，面临现实世界中

大多数问题，理性决策主体往往拥有自身的观点，

但大部分观点的形成与演化是基于获得与问题相

关信息及观察其他主体行为而进行一系列社会学

习的结果
［２］．早期消费者的社会学习主要依靠群

体内部个体间相互交流或推荐得到的某个品牌、

产品或服务质量与价格等信息的“口碑”进行的．
然而，基于传统“口碑”的社会学习信息量有限，

具有较大的时空局限性，消费者难以获得较为全

面的品牌与产品信息，企业更是难以获得有实际

意义的消费者偏好与需求信息．
随着电子商务的迅猛发展，在线用户激增，在

线评论（ｏｎｌｉｎｅｒｅｖｉｅｗ）应运而生，数据量巨大．以
住宿行业为例，２０１６年国内外住宿业主流点评网

站（包括携程与去哪儿等元搜索网站及大众点评

等点评网站）共产生３２００多万条点评；２０１７年全
年共产生３６００多万条线上点评信息，日均达近
１０万条．Ｔｒｉｐａｄｖｉｓｏｒ作为全球最受欢迎的在线旅
游社区，拥有超过１０００万的注册会员及２５００多
万条评论，目前每月约有２亿活跃用户通过该网
站捜索关于景点、食宿和交通等相关口碑信息．评
论信息的商业价值日渐凸显，受到电商企业、生产

企业及消费者的极大关注
［３］．在线评论发布渠道

主要包括电商购物平台（如京东、天猫、苏宁易购

与Ａｍａｚｏｎ）、社交网络平台（如 Ｆａｃｅｂｏｏｋ、豆瓣网
与人人网）、第三方服务平台（如大众点评网、口

碑网与Ｅｐｉｎｉｏｎｓ）以及虚拟购物社区（如蘑菇街与
美丽说）等４种，内容涉及质量、价格与服务等属
性信息，以及个人体验、他人推荐、评分与排名等

描述与评价信息．这些评论信息，为企业与消费者
的社会学习提供了广阔的信息来源，并为社会学

习的发展与应用带来了新的契机．
基于在线评论的社会学习深刻地改变了消费
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者的决策行为，对消费者购买决策与企业运营管

理决策产生重要影响．一方面，显著影响消费者的
购买行为与决策．在线评论是消费者基于自身使
用或体验产品而形成的评价，能为其他消费者提

供较有说服力的质量、价格与服务等信息，直接影

响消费者的购买行为与决策
［４］．ｅＭａｒｋｅｔｅｒ最近发

布的报导显示，超过９２％的消费者习惯在购物之
前阅读过去消费者发布的产品评论信息，并据此

购买产品．另一方面，直接影响企业的生产运营决
策及后续消费者生成的评论信息．在线评论直接
影响消费者的购买决策与产品销量，进而将影响

企业的市场与运营管理策略
［５－６］．企业通过在线

评论的学习了解消费者对产品的偏好与需求信

息，有针对性地改善产品设计、提高质量、调整价

格及提升服务水平，此举将反过来影响市场后续

产生的评论信息．研究表明，产品质量、价格与售
后服务显著地影响消费者的满意度，进而影响消

费者生成的在线评论
［７］．可见，在线评论不仅影

响企业生产运营决策，也将影响在线评论的生成，

对企业运营管理产生长期动态影响．
综上，在线评论通过消费者社会学习影响其

购买行为与决策，进而影响企业的生产运营管理

决策．如何基于在线评论的社会学习设计合理有
效的运作管理决策，以获取长期的效益及占据市

场优势，成为决策者们共同关注的重要主题．本文
将围绕基于在线评论的社会学习，阐述社会学习

的机理、研究现状，并对企业运营管理决策的相关

科学问题与研究方向进行思考与总结．

１　基于在线评论的社会学习机理

基于社会学习理论，网络环境下，决策主体不

仅对在线评论信息进行学习，还对其他主体的行

为进行学习．因此，消费者社会学习本质是根据获
取的在线评论、销量及企业各种历史信息，基于自

身认知，经过系统的学习，不断地修正其对产品品

质、价格与服务等各种属性的认知；而企业社会学

习则是基于获取的在线评论、市场信息及其他企

业决策行为的学习，更新消费者的产品偏好、需求

及市场定位与竞争力等的认知．可见，社会学习涉
及信息获取、认知学习、认知更新等３个基本过程，
以消费者社会学习为例，其学习机理如图１所示．

图１　消费者社会学习机理
Ｆｉｇ．１Ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓｏｆｃｏｎｓｕｍｅｒｓｏｃｉａｌｌｅａｒｎｉｎｇ

　　如图１所示，消费者社会学习首先从获取信
息开始，主要来源包括自我认知（过去购买产品

的经验与知识）、在线评论、其他消费者购买行

为、传统口碑及产品或企业的历史信息等．认知学
习是根据获取的信息，基于某种学习规则进行系

统的学习，并与其对产品的期望认知对比，形成认

知偏差．认知更新则基于产品的基本属性信息，结
合认知偏差，形成新的产品期望认知．图１中显示

的是消费者单次学习的静态过程；实际上，社会学

习是个不断循环往复的动态过程，社会学习形成的

期望认知会成为消费者自我认知学习的信息来源．
网络环境下，在线评论是社会学习的主要信

息源，而学习规则将直接影响学习结果，这两者是

社会学习过程的关键．
１．１　在线评论的形成过程

在购买并使用产品后，消费者会选择是否发
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表评论及如何发表评论，其所发表的评论将成为

后续消费者社会学习的信息源．消费者发表评论
的过程包括评论决策与发布评价两个阶段，具体

如图２所示．

图２　在线评论的形成过程
Ｆｉｇ．２Ｆｏｒｍａｔｉｏｎｏｆｏｎｌｉｎｅｒｅｖｉｅｗｓ

　　如图２所示，产品发布后，第１批购买并使用
产品的Ｎ个消费者，首先决策是否发表评论；确
定发表评论后，继而会选择发表评论的形式，包括

评分、个人体验与感受、评价信息等．消费者是否
发表评论及如何评论往往受到传播动机的影响，

主要传播动机可分为自我关联与他人关联
［８］（抒

发情感与帮助他人购物）、商家关联
［９］（帮助或阻

止商家销售）、平台关联
［１０］（丰富信息）和利益关

联
［９］（经济激励）等５类．前Ｎ个消费者发表的评

论，会成为后续消费者（如 Ｎ＋１）学习的信息和
购买决策的参考．后续消费者购买并使用产品后，
将进一步决策是否发表评论，形成动态循环的决

策过程．
１．２　学习规则

社会学习的主要规则包括贝叶斯规则及非贝

叶斯规则（也称经验法则）两种．基于贝叶斯规则
的社会学习，假设决策者能够给出所有状态的先

验信息及社会网络的拓扑结构，且能根据所有历

史信息和在线评论的观点准确估计似然函数，更

新后验观点．然而，在现实环境中，决策者难以获
取完全的先验信息，且面对海量评论信息时，贝叶

斯学习模式会导致推断复杂、计算困难，实用性有

限
［１１］．基于非贝叶斯规则的社会学习，假定决策

者有限理性，采取经验式行为、从众行为或仅接受

朋友／邻居观点的影响，函数形式会相对简单，能
体现丰富的网络交互特征，同时保持分析和计算

的易处理性，具有广泛的适用性．

２　社会学习视角下管理决策研究

在线评论为社会学习提供了新的契机，也为

企业运营管理决策带来了新的挑战．
２．１　研究的契机与挑战

社会学习理论广泛地应用于社会学与心理学

等研究领域
［１２］，但在运营管理决策领域的研究较

少．随着在线评论的商业价值凸现，社会学习理论
再度获得学术界青睐．近年来管理学的顶级期刊
不断发表相关学术论文，显示其研究价值．１０年
来，ＭａｎａｇｅｍｅｎｔＳｃｉｅｎｃｅ、ＯｐｅｒａｔｉｏｎｓＲｅｓｅａｒｃｈ、ＭＩＳ
Ｑｕａｒｔｅｒｌｙ、ＭａｒｋｅｔｉｎｇＳｃｉｅｎｃｅ、ＩｎｆｏｒｍａｔｉｏｎＳｙｓｔｅｍｓ
Ｒｅｓｅａｒｃｈ、ＪｏｕｒｎａｌｏｆＭａｒｋｅｔｉｎｇＲｅｓｅａｒｃｈ、Ｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎ
ａｎｄＯｐｅｒａｔｉｏｎｓＭａｎａｇｅｍｅｎｔ与 ＪｏｕｒｎａｌｏｆＭａｎａｇｅ
ｍｅｎｔＩｎｆｏｒｍａｔｉｏｎＳｙｓｔｅｍｓ等８种国际顶级期刊发
表相关学术论文的数量如图３所示．
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图３　国际顶级期刊１０年来的相关论文发表数量
Ｆｉｇ．３Ｎｕｍｂｅｒｏｆｐａｐｅｒｓｐｕｂｌｉｓｈｅｄｉｎｔｏｐｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌｊｏｕｒｎａｌｓｏｖｅｒｔｈｅｐａｓｔｄｅｃａｄｅ

　　如图３所示，近１０年来，管理科学领域顶级
期刊发表论文的数量共２３篇，主要问题集中于产
品价格决策、新产品发布策略以及评论内容管理，

少量研究关注了产品设计、信息披露与退货服务

等．从数量上看，自２０１７年起，关于社会学习的相
关研究明显增多，获得关注度逐渐增加．

由于基于在线评论的社会学习对消费者与

企业运营管理决策产生重要影响，催生出诸多

重要且尚未有效解决的科学问题，研究价值凸

显．近十年来，国家自然科学基金委管理科学部
大力支持相关探索性研究，资助的项目情况如

图４所示．

图４　１０年来基金项目资助数量
Ｆｉｇ．４Ｎｕｍｂｅｒｏｆｆｕｎｄｅｄｐｒｏｊｅｃｔｓｏｖｅｒｔｈｅｐａｓｔｄｅｃａｄｅ

　　图４显示，近１０年来，管理科学部资助的探
索性项目总体数量为上升趋势，但大部分研究内

容侧重于评论的情感、内容及影响等；从２０１５年
开始，运营管理决策的项目首次开始获得资助，并

呈现增加趋势．２０１８年资助项目总数为１３项，其
中运管管理决策的项目为９项．从项目类型来看，
主要是青年科学基金项目与面上项目，以及少量

的国际合作研究项目等．这些数据显示相关研究

尚处于探索阶段，有待深入开展．
在商业管理领域，随着网络等信息技术的深

入应用，企业与消费者间的关系趋向平等，互动和

相互影响逐渐增加，企业产品的生产和价值的创

造日益走向社会化，公众参与度进一步提高，企业

对市场的理解、对需求的洞察正在日益地走向精

准化
［１３］．随着时代的变迁，消费者异质性日益显

著，体现在工作与生活的各个方面．在此情形下，
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在线评论数据为企业相关问题的决策提供了重要

参考，可根据评论信息，挖掘出消费者个性化偏好

与产品需求，可为其设计个性化的产品与服务，并

能有效实现精准营销．
综上，基于社会学习的运营管理决策研究具

有较大的研究潜力和价值．从社会学习本质来看，
具有明显的全时空特性（可随时随地获取在线评

论进行学习）和大数据特征（呈现多格式、跨平

台、增速快、数据量大等典型的大数据特征），为

相关运营管理决策研究提供了便捷性．同时，具有
明显的动态交互效应，一方面，在线评论不仅受到

历史评论信息和企业生产运营策略的影响．另一
方面，当前评论信息将影响未来企业的生产运营

决策、消费者认知与需求．在线评论与消费者学习
及企业决策间具有明显动态演变的交互影响．这
一典型特性导致了市场的复杂性，给相关研究带

来了挑战．具体表现在３个方面：１）消费者的异

质性与策略性行为显著．网络环境下，消费者不再
被动地接受企业发布的产品或广告信息，而是主

动地搜集企业及产品的各种信息，经过分析后进

行购买决策．在此情形下，部分消费者将具有明显
的异质性与策略性行为，市场划分更为精细；２）
企业的策略行为凸显，市场结构更加复杂．一方
面，企业进行社会学习后，将重新考虑市场策略或

新产品发布策略；另一方面，其他企业或将根据评

论决定是否介入该市场，企业策略行为凸显，市场

的竞争结构随时间不断变化且更加复杂；３）企业
必须从较长时期的战略视角，重新审视运营管理

决策，制定出符合企业长期发展及不断完善的动

态运营管理策略．
２．２　研究进展

由于在线评论对消费者购买行为与产品需求产

生重要影响，首先获得营销学界与经济学界的重视，

主要研究的问题包括４个方面，具体内容见表１．
表１　在线评论在营销学与经济学领域的相关研究

Ｔａｂｌｅ１Ｒｅｓｅａｒｃｈｏｎｏｎｌｉｎｅｒｅｖｉｅｗｓｉｎｔｈｅｆｉｅｌｄｏｆｍａｒｋｅｔｉｎｇａｎｄｅｃｏｎｏｍｉｃｓ

主要问题 研究内容

　经济价值、意愿

与动机

　经济价值：主要来源于对产品或品牌评价的具体内容［１４］

　意愿与动机分析：心理因素与经济激励［８－１０］以及产品特性与评论数量［１５］等

　评论生成内容

的影响因素

　评论意见主要基于消费者满意度形成的，满意度较高评价较正面，反之则较负面［１６］

　评论数量对内容影响较大，后续评论可能遵从或偏离于历史评论［１７］

　评论对消费者

购买决策及企业

产品销售的影响

　评论数量与评分等级对消费者决策与产品销量具有显著的积极影响［６，１４，１７］，一些研究发现评

论数量比评级的影响显著［１８］，而另一些研究则相反［１９］

　产品或服务的属性评价［２０］、经验评价［２１］、评论方差［２２］及评论主体（消费者、专家或管理者）［２３］

等对消费者购买决策及产品销售均产生一定影响

　评论的信息性

与有用性

　信息性：主要是指评论信息反映产品真实信息的准确程度，包括评论可靠性［１６］、产品价值正确

信号的概率［１７］、产品信号与自身真实偏好的匹配概率［２４］等

　有用性：与评论极性［３］、评论内容长度、句子长度、段落长度、正负极性、语言风格、主观性和客观

性以及显示评论者身份［２５］等因素密切相关

　由表１可见，这些研究并未真正围绕运营管理
决策，但可为相关研究提供重要支持．运营管理是
研究设计与管理，并致力于对产品的开发、生产、

交付以及产品和服务的配置等进行改进的多学科

领域，主要关注对组织运行性能（如生产效率、产

品质量、交货期等）差异的解释，并识别过程、结

构和系统的内涵
［２６］．决策贯穿于运营管理的全过

程，下文将从运营管理决策内容与社会学习主体

两个角度展开相关研究总结．
２．２．１　运营管理决策研究

基于在线评论或社会学习的运营管理决策研

究主要可分为产品定价决策、新产品发布策略及

评论管理策略等３方面．
１）定价决策．相关研究主要基于在线评论对

产品需求的影响，研究企业如何制定合理的价格．
Ｌｉ与 Ｈｉｔｔ［１７］建立了两阶段模型分析最优产品定
价，证明了价格与在线评论存在明显的相互影响．
Ｋｕｋｓｏｖ与Ｘｉｅ［７］在研究价格和服务对在线评分和
需求的影响时发现，应该根据市场增长率的情况，

提高或降低价格以提升前期消费者的体验满意

度．Ｋｗａｒｋ等［２４］
研究了存在上游制造商竞争的供

应链中在线评论对相互替代产品的价格竞争的影
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响，发现评论信息影响渠道上游竞争，并制定了相

应的价格策略．Ｗａｎｇ等［２７］
研究发现，当第一阶段

的新产品定价低于其公平价格时，两个阶段的消

费者在价格敏感度上的差异越大，评论数量越多，

第二阶段产品能够为企业创造的收入越大；反之，

越小．此外，研究者们还研究了在线评分［２８］
以及

消费者策略性行为
［２９］
等对价格的影响，并制定了

最优价格策略．
针对软件产品，Ｌｉｕ等［３０］

考虑存在盗版和口碑

效应，研究发现当早期用户较多时，软件开发者的最

优价格策略是吸脂定价．针对可重复购买产品，Ｌｉ与
Ｈｉｔｔ［３１］研究发现在竞争环境下在线评论可加剧重复
购买型产品的竞争，导致评论质量与公司收益之间

呈Ｓ型关系．针对平台，Ｋｗａｒｋ等［３２］
从竞争视角分析

了在线评论内容对传统线下营销和平台营销的影

响，得出两种渠道下在线评论对竞争双方最有利的

均衡价格策略．此外，少量研究分析了价格与其他运
营策略的交互影响，并给出相应的最优策略，包括营

销策略
［３３］、质量策略

［３４－３５］、产品设计
［３５－３６］、退货策

略
［３７－３８］、供货量与库存策略

［３９］
及信息披露与信息获

取策略
［４０－４１］

等．
２）新产品发布策略．新产品发布策略主要指

产品发布时的数量、价格、质量版本、时间阶段与

渠道等相关策略．相关研究通常基于两阶段模型
展开，第１阶段，企业投放部分新产品，消费者使
用并体验后在线发布评论；第２阶段，消费者根据
前阶段产生的评论，经过学习后，进行购买决策．
现有研究可概括为多阶段发布策略、免费提供策

略与定向市场发布策略．
多阶段发布是体验型产品（如电子产品）与

信息类产品常用的新产品发布策略．Ｙｕ等［２９］
考

虑消费者策略性等待产品评论行为，研究了体验

型新产品发布的两阶段定价策略．Ｌｉｕ与 Ｓｃｈｉｒａｌ
ｄｉ［４２］分析了两种新产品发布策略（序贯多阶段与
同时）的优劣及选择问题；基于此，Ｂｈａｌｌａ［４３］研究
发现较高的价格有助于促进社会学习，并给出了

动态价格策略．提供免费版本是移动应用产品较
为普遍的新产品发布策略，Ｊｉａｎｇ［４４］引入了免费与
收费产品的发布问题，研究发现厂商可在每个阶

段提供一定数量的免费产品，通过口碑效应的扩

散能够提高总利润．定向市场发布策略是指选择
特定消费群体对其免费发放或销售新产品．相关

研究极少，崔芳等
［４５］
基于 Ｈｏｔｅｌｉｎｇ模型，研究存

在在线评论时垄断厂商的最优定向市场发布策

略，发现最优发布目标与消费者的初始预期值有

关，最优发布比例和定价策略随着消费者初始预

期值与产品不匹配成本发生变化．
３）在线评论管理策略．现实中，若评论信息

不利于企业，则其会采取一定的措施以影响或调

节评论；另一方面，很多零售商试图采取一系列手

段操纵商品评论
［４６］，以营造出信誉良好、产品畅

销的表象来诱导消费者，以获取更好的利润．从评
论管理来看，相关研究可分为评论操纵策略与虚

假评论识别以及评论管理反馈等．
评论操纵策略一般包括匿名发表虚假的正面

评论
［４７］，给予好评者物质激励及隐藏和删除负面

评论的行为
［４６］．此外，评论操纵也包括恶意发布

负面评论，主要为了打击竞争对手，同时掩盖发布

好评信息以制造评论可信的假象
［４８］．尽管评论操

纵具有一定的隐蔽性，研究者们尝试用机器学习

等方法识别虚假评论信息
［４９］．企业对顾客在线评

论进行反馈，已成为其评论管理的重要策略之一．
Ｓｍｉｔｈ等［５０］

研究发现，针对负面评论信息，企业可

采取有效的服务挽回（ｓｅｒｖｉｃｅｒｅｃｏｖｅｒｙ）对过失或
不足之处予以补救．这种服务挽回又称管理反馈，
最直接的方式为回复消费者评论．除负面评论外，
对中立甚至正面评论的反馈不仅能降低消费者产

生负面印象或者误会的可能性，改善消费者评论；

还有利于树立良好的企业形象，有效增加产品销

量
［５１］．相关研究认为，潜在消费者对管理反馈的

容忍度要比对负向评论的容忍度大得多
［５２］．管理

反馈的研究目前主要基于酒店行业，涉及反馈形

式与内容及其影响等内容，其他策略（如反馈时

间）的相关研究尚未发现．
２．２．２　单边与双边社会学习

从社会学习主体角度来看，相关研究可分为

单边学习（ｏｎｅｓｉｄｅｄｌｅａｒｎｉｎｇ）与双边学习（ｔｗｏｓｉ
ｄｅｄｌｅａｒｎｉｎｇ），学习规则大都是贝叶斯规则．

单边学习指仅有市场主体的一方（消费者或

企业）参与的社会学习，相关研究主要侧重于两

阶段产品动态定价策略
［５３－５４］．Ｐａｐａｎａｓｔａｓｉｏｕ与

Ｓａｖｖａ［５５］考虑消费者策略性行为，分析了企业的
两类定价策略（ｐｒｅａｎｎｏｕｎｃｅｄｐｒｉｃｉｎｇ和ｒｅｓｐｏｎｓｉｖｅ
ｐｒｉｃｉｎｇ）及其优劣．此外，Ｚｈａｏ等［１６］

研究了消费者
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重复购买自适应学习和产品评论学习对消费者购

买决策的影响，发现消费者从在线评论中能够学

习得到更多的内容．Ｉｆｒａｃｈ等［５６］
从社会学习机制

出发，研究消费者结合在线评论信息和其他消费

者行为的学习，探索社会学习对定价策略的影响．
双边学习是市场主体双方同时参与的社会学

习，相关研究较少．Ｂｅｒｇｅｍａｎｎ与 Ｖａｌｉｍａｋｉ［５７］在竞
争市场中研究质量信息扩散效应，发现消费者与

企业可同时通过消费者经历与评价信息进行学

习，更好地估计产品价值．Ｌｉｕ与 Ｓｃｈｉｒａｌｄｉ［４２］及
Ｂｈａｌｌａ［４３］等基于双边社会学习分析了两种新产品
发布策略（序贯多阶段与同时）及最优定价问题．
Ｙｕ等［２９］

则基于双边社会学习，考虑消费者的策

略行为，研究了体验型产品的动态定价策略．
综上所述，现有研究主要以体验型与信息类

产品为对象，基于社会学习研究产品的定价决策、

新产品发布策略及评论管理策略等内容．从产品
生命周期来看，这些研究集中于产品发布、交付阶

段及信息服务方面，很少涉及产品的设计、质量改

善以及产品交付中的渠道及售后服务等内容；从

产品类型来看，主要侧重于制造型与信息类产品，

鲜有涉及服务类产品；从学习规则来看，大都基于

决策者理性假设的贝叶斯规则，少量研究考虑了

消费者策略性行为，鲜有研究考虑决策者有限理

性假设相关决策问题；从评论信息来源来看，大都

来源于单一平台，少量研究基于第三方平台的评

论信息开展的
［３３］，并未同时考虑多平台的评论信

息．可见，从内容广度与深度来看，相关研究均有
待深入开展．

３　研究方向与关键科学问题

随着研究的深入，在线评论数据蕴含的商业

价值、科学价值及公共服务价值正在被业界与学

术界广泛地认知，催生出众多管理学领域的重要

研究方向与亟待解决的关键科学问题．
３．１　研究内容的延伸

在线评论的本质是消费者的期望与产品实际

情况之间差异的信息，内容几乎覆盖了产品全生

命周期的各个阶段，如图５所示．

图５　评论信息涵盖的内容
Ｆｉｇ．５Ｒｅｓｅａｒｃｈｃｏｎｔｅｎｔｃｏｖｅｒｅｄｂｙｔｈｅｏｎｌｉｎｅｒｅｖｉｅｗ

　　图５显示，产品全生命周期包括售前（创意、
设计、开发与生产）、交付与售后（配送、退货、质

保、维修与以旧换新）３个阶段，实际评论信息覆
盖了产品质量（既包括纵向的功能与可靠性等，

又包括横向的外观、颜色与包装等）、价格、售后

服务质量及服务价格，以及相关的营销、渠道及服

务质量等，涉及全生命周期运营管理全过程，研究

内容的延伸空间巨大．
３．１．１　内容广度的延伸

在线评论信息涵盖大量产品与服务质量的信

—４２— 管　理　科　学　学　报 ２０１９年５月



息，基于评论的社会学习，企业可有效获取消费者

关于产品设计、创意、质量与服务的需求与偏好信

息，便于更精准地提供消费者所需要的产品及满

意的服务．因此，相关研究内容可延伸至全生命周
期，从新产品发布向前延伸至产品开发与设计、创

意等阶段；可从交付阶段的定价与营销策略向后

延伸至渠道管理、配送服务、质保、退货、维修及以

旧换新等服务．
此外，由于评论信息涵盖大量产品设计与质

量等方面的信息，将直接影响企业的“信息流”．
例如，制造企业可利用评论信息，学习后获取客户

需求信息，而无须去做大量的调研或向下游企业

获取相关信息，影响企业的信息获取策略．可见，
相关研究将从“物流”直接延伸至面向“信息流”

的研究，包括信息获取、信息披露等决策研究．
３．１．２　产品类型的延伸

电子商务已深入社会生活的各个方面，除制

造型与信息类产品外，服务类产品（如金融、教育

产品、医疗卫生、保险以及咨询等）的电商平台或

交易网站比比皆是，服务产品的在线评论信息随

处可见．例如，好大夫在线医疗平台，患者可对每
位医师进行评价，网站根据患者点评推荐出好评

医师．据统计，自２０１６年开始，服务业产值在全国
ＧＤＰ中占比达到 ５１．６％，已成为中国第一大产
业．因此，基于社会学习的服务运营管理与决策研
究也必将受到学术界的关注．

近年来，京东、亚马逊与苏宁易购等电商平台

纷纷推出再制造产品，其评论信息也公布于众．类
似于新产品，在线评论对再制造产品的销售必然

产生较大影响．因此，再制造产品的相关运营管理
决策研究呼之欲出，其中涉及再制造产品与新产

品的交互决策问题．
３．１．３　研究主体的延伸

随着社会分工的精细化与专业化程度的提

高，任何一个产品或服务的生产运营都需要多个

主体的协同．随着网络环境下运营模式的创新，如
众包、众筹与共享等，多主体的运营管理尤为明

显，逐渐呈现出社会运营管理特征．以社区养老服
务为例，涉及基础设施建设与人文环境建设（包

括文体娱乐设施）等，还涉及医疗、健康服务、心理

咨询等；为提供完善的养老服务，需要整合相关社会

资源，包括社区的政府机构、社区医疗与健康服务机

构、心理咨询机构以及义工组织等多个主体．
虽然在线评论的内容主要针对产品或服务的

一个或多个特定属性（如产品及其零部件质量、

外观、颜色与价格等，或某服务环节的质量等），

而这些属性往往对应产品或服务生产与运营系统

中的一个或多个主体．因此，相关研究将从产品或
服务本身延伸至多主体环境，包括供应链环境、平

台环境以及产品与服务生态系统．除价格、质量与
产品发布策略等传统科学问题外，多主体环境中

更侧重系统重构与优化、成员及其产品与服务的

准入与退出机制、产品与服务资源优化配置及多

主体间的协调与竞争等科学问题．
３．１．４　学习平台的延伸

现实世界中，某个产品或服务的评论信息广

泛存在于各种不同的网络平台．除电商平台之外，
产品的评论信息往往会出现在各种社交媒体或网

络社区，也会出现在专业第三方评论平台（如大

众点评与美团等）．近年来，电商平台操纵在线评
论的事件时有曝光，消费者往往会认为由电商平

台提供的在线评论信息可信度较低，而更加信赖

社交媒体与第三方平台中的评论信息．因此，基于
跨网络、跨平台的多维社会学习，往往有助于降低

人为操纵评论信息的影响，获得更加准确的消费

者需求与偏好信息．在此基础上，开展运营管理决
策的研究将会建立更为准确有效的策略；因而，多

维社会学习也是值得探索的研究主题．
３．２　研究范式的转变

长期以来，管理科学研究一直以模型驱动为

主要研究范式．研究中，通过观察、抽象，建立基本
的变量与关联假设，借助于理论推演与分析，建立

数学模型；然后，采用理论解析方法（如运筹学、

博弈论等）求解相应的模型，或利用数据分析方

法（如统计学）对相关数据（如仿真数据、观测数

据或调研数据等）进行统计检验等，获得问题的

求解方案或结果
［５８］．随着研究的深入与技术环境

的变化，模型研究面临一些新挑战：第一，传统研

究一般假设决策者是完全理性的．由于人们认知
能力有限或认知偏差、信息不完全、信息获取与处

理能力有限，在有限时间和成本约束下，总表现出

一定的“有限理性”行为倾向，很难给出完全理性

的决策．因此，模型驱动的研究结果往往与实际情
况存在偏差；第二，模型研究一般通过观察与抽
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象，基于变量假设，建立相应的模型．限于模型求
解与计算，模型中的变量有限，只能反映产品与服

务的少数特征，无法反映运营管理全貌．此外，模
型中部分变量往往是高度抽象的，难以与实际数

据匹配，得到的结果解释力不强．随着行为研究与
大数据技术的发展与广泛应用，社会学习相关研

究范式将逐渐演变，形成交叉融合的研究范式，如

图６所示．

图６　研究范式的交叉融合
Ｆｉｇ．６Ｃｒｏｓｓｉｎｔｅｇｒａｔｉｏｎｏｆｒｅｓｅａｒｃｈｐａｒａｄｉｇｍｓ

　　图６中，基于在线评论的社会学习是相关研
究的基础，涉及评论数据、数据挖掘与分析技术

及社会学习 ３个方面．传统研究范式主要基于
社会学习的结果，在实证研究基础上，采用理论

模型开展研究．考虑消费者的有限理性行为，研
究范式演变为行为实验研究；考虑评论信息的

大数据特征，研究范式逐渐向数据驱动的研究

范式转变．
３．２．１　行为实验研究

行为决策理论是基于Ｋａｈｎｍｅｎ和 Ｔｖｅｒｓｋｙ［５９］

等提出的前景理论基础上建立与发展的，能很好

地解释人们在决策过程中呈现的有限理性行为倾

向，并在运营管理中得到了广泛的应用，包括库存

管理、价格决策及产品设计与开发等
［３１］．社会学

习视角下，除参考依赖、损失规避等行为倾向外，

决策者往往带有一定的个人偏好与价值取向，并

在学习时呈现一定的乐观或悲观情绪，必将影响

社会学习的结果，最终影响其决策选择．此时，若
完全局限于模型驱动的研究，会导致决策结果产

生系统性误差．目前，从行为实验角度开展相关研
究较少，集中于在线评论对消费者行为的影响及

评论生成机制等问题
［６０］．

因此，考虑决策者有限理性等行为，在模型

驱动研究基础上，从“行为视角”开展实验研究，

将成为社会学习视角下运营管理决策不可或缺

的研究范式．一方面，可深入分析理论和实际不
一致现象，并从人的认知能力、心理因素等方面

加以解释，识别影响人们实际决策中的关键

行为因素；另一方面，可建立新的行为决策模

型，得到更有解释力的研究结果，为决策提供

依据．
３．２．２　数据驱动研究

随着各种在线评论系统的开放使用，评论数

据呈现明显的大数据特征．一方面，评论信息生成
和交互加速了数据的海量积累，内容涵盖产品与

服务的各方面特征属性，数据规模剧增；另一方

面，评论形式多样（如数字、文本、图形、图像与视

频等），评论数据呈现出多源异构和富媒体等特

点．在此情形下，模型驱动研究具有明显的局限
性，难以刻画社会学习所需要的所有特征属性，

且图形、图像与富文本等数据难以纳入模型，导

致模型研究的结果解释力不足．此外，随着数据

—６２— 管　理　科　学　学　报 ２０１９年５月



量的大幅增加，一些变量的显著性检验有效性

下降，难以判断这些变量是否会影响决策的有

效性．这些问题的出现，为数据驱动的相关研究
带来了契机．

基于大数据的社会学习，不仅可全面有效

地分析在线评论所涵盖的所有信息，挖掘出消

费者的真实偏好与需求信息；还可识别影响决

策的关键因素与生产运营管理的关键环节，能

够为决策提供有效的参考依据．数据驱动的研
究可作为模型驱动研究的补充，可以检验模型

驱动研究的结果合理性，并借此修正与完善模

型；同时，可直接挖掘出特定变量间的关系，形

成问题的解决方案．
然而，任何一种研究范式都具有一定的局限

性．研究过程中，各种范式相互补充，呈现两种或
三种范式的交叉融合情形．

４　结束语

在线评论为社会学习提供了丰富的数据源，随

着在线评论中数据价值被广泛认知，社会学习理论

被重新审视，基于在线评论的社会学习视角下运营

管理决策研究逐渐显示其研究价值．网络环境中，社
会学习视角下运营管理决策研究一般会涉及产品与

服务的定价、营销、渠道、库存、参与主体行为、信息

披露与获取、主体竞争与协调等，以及评论与其他决

策的交互影响等科学问题．此外，围绕在线评论的相
关研究，离不开评论系统的完善与升级，以及评论内

容有效性与有用性的提取等关键技术问题．本文基
于在线评论，在介绍社会学习基本概念、学习机理及

当前研究现状的基础上，提炼了社会学习视角下运

营管理决策的研究方向，为相关研究者提供参考．
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［４２］ＬｉｕＴ，ＳｃｈｉｒａｌｄｉＰ．Ｎｅｗｐｒｏｄｕｃｔｌａｕｎｃｈ：Ｈｅｒｄｓｅｅｋｉｎｇｏｒｈｅｒｄｐｒｅｖｅｎｔｉｎｇ［Ｊ］．ＥｃｏｎｏｍｉｃＴｈｅｏｒｙ，２０１２，５１（３）：６２７
－６４８．

［４３］ＢｈａｌｌａＭ．Ｗａｔｅｒｆａｌｌｖｅｒｓｕｓｓｐｒｉｎｋｌｅｒｐｒｏｄｕｃｔｌａｕｎｃｈｓｔｒａｔｅｇｙ：Ｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇｔｈｅｈｅｒｄ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＩｎｄｕｓｔｒｉａｌＥｃｏｎｏｍｉｃｓ，
２０１３，６１（１）：１３８－１６５．

［４４］ＪｉａｎｇＺ．Ｈｏｗｔｏｇｉｖｅａｗａｙｓｏｆｔｗａｒｅｗｉｔｈｓｕｃｃｅｓｓｉｖｅｖｅｒｓｉｏｎｓ［Ｊ］．ＤｅｃｉｓｉｏｎＳｕｐｐｏｒｔＳｙｓｔｅｍｓ，２０１０，４９（４）：４３０－４４１．
［４５］崔　芳，崔文田，林　军，等．基于在线评论的新产品定向市场播种最优策略研究［Ｊ］．运筹与管理，２０１７，（１１）：

１９－２９．
ＣｕｉＦａｎｇ，ＣｕｉＷｅｎｔｉａｎ，ＬｉｎＪｕｎ，ｅｔａｌ．Ｏｐｔｉｍａｌｔａｒｇｅｔｅｄｓｅｅｄｉｎｇｓｔｒａｔｅｇｙｆｏｒａｎｅｗｐｒｏｄｕｃｔｂａｓｅｄｏｎｏｎｌｉｎｅｒａｔｉｎｇｓ［Ｊ］．
ＯｐｅｒａｔｉｏｎｓＲｅｓｅａｒｃｈａｎｄＭａｎａｇｅｍｅｎｔＳｃｉｅｎｃｅ，２０１７，（１１）：１９－２９．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）

［４６］ＶｅｒｌｅｇｈＷＪ，ＴｕｋＭＡ．Ｃｕｓｔｏｍｅｒｓｏｒｓｅｌｌｅｒｓ？Ｔｈｅｒｏｌｅｏｆｐｅｒｓｕａｓｉｏｎｋｎｏｗｌｅｄｇｅｉｎｃｕｓｔｏｍｅｒｒｅｆｅｒｒａｌ［Ｊ］．ＣｏｎｓｕｍｅｒＲｅ
ｓｅａｒｃｈ，２００４，３１：３０４－３０５．

［４７］ＤｅｌｌａｒｏｃａｓＣ．Ｓｔｒａｔｅｇｉｃｍａｎｉｐｕｌａｔｉｏｎｏｆｉｎｔｅｒｎｅｔｏｐｉｎｉｏｎｆｏｒｕｍｓ：Ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓｆｏｒｃｏｎｓｕｍｅｒｓａｎｄｆｉｒｍｓ［Ｊ］．ＭａｎａｇｅｍｅｎｔＳｃｉ
ｅｎｃｅ，２００６，５２（１０）：１５７７－１５９３．

［４８］马　淑．网购评论操纵对消费行为的影响［Ｄ］．合肥：中国科学技术大学，２０１６．
ＭａＳｈｕ．Ｔｈｅｅｆｆｅｃｔｓｏｆｏｎｌｉｎｅｒｅｖｉｅｗｍａｎｉｐｕｌａｔｉｏｎｏｎｃｏｎｓｕｍｅｒｂｅｈａｖｉｏｒ［Ｄ］．Ｈｅｆｅｉ：ＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙｏｆＳｃｉｅｎｃｅａｎｄＴｅｃｈｎｏｌｏｇｙ
ｏｆＣｈｉｎａ，２０１６．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）

［４９］ＨｕＮ，ＢｏｓｅＩ，ＫｏｈＮＳ，ｅｔａｌ．Ｍａｎｉｐｕｌａｔｉｏｎｏｆｏｎｌｉｎｅｒｅｖｉｅｗｓ：Ａｎａｎａｌｙｓｉｓｏｆｒａｔｉｎｇｓ，ｒｅａｄａｂｉｌｉｔｙ，ａｎｄｓｅｎｔｉｍｅｎｔｓ［Ｊ］．
ＤｅｃｉｓｉｏｎＳｕｐｐｏｒｔＳｙｓｔｅｍｓ，２０１２，５２（３）：６７４－６８４．

［５０］ＳｍｉｔｈＡＫ，ＢｏｌｔｏｎＲＮ，ＷａｇｎｅｒＪ．Ａｍｏｄｅｌｏｆｃｕｓｔｏｍｅｒｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎｗｉｔｈｓｅｒｖｉｃｅｅｎｃｏｕｎｔｅｒｓｉｎｖｏｌｖｉｎｇｆａｉｌｕｒｅａｎｄｒｅｃｏｖｅｒｙ
［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＭａｒｋｅｔｉｎｇＲｅｓｅａｒｃｈ，１９９７，３４（３）：３５６－３７２．

［５１］ＳｐａｒｋｓＢＡ，ＳｏＫ，ＢｒａｄｌｅｙＧＬ．Ｒｅｓｐｏｎｄｉｎｇｔｏｎｅｇａｔｉｖｅｏｎｌｉｎｅｒｅｖｉｅｗｓ：Ｔｈｅｅｆｆｅｃｔｓｏｆｈｏｔｅｌｒｅｓｐｏｎｓｅｓｏｎｃｕｓｔｏｍｅｒｉｎｆｅｒ
ｅｎｃｅｓｏｆｔｒｕｓｔａｎｄｃｏｎｃｅｒｎ［Ｊ］．ＴｏｕｒｉｓｍＭａｎａｇｅｍｅｎｔ，２０１６，５３：７４－８５．

［５２］ＬｅｖｙＳＥ，ＤｕａｎＷＪ，ＢｏｏＳＹ．ＡｎａｎａｌｙｓｉｓｏｆｏｎｅｓｔａｒｏｎｌｉｎｅｒｅｖｉｅｗｓａｎｄｒｅｓｐｏｎｓｅｓｉｎｔｈｅＷａｓｈｉｎｇｔｏｎ，Ｄ．Ｃ．ｌｏｄｇｉｎｇ
ｍａｒｋｅｔ［Ｊ］．ＣｏｒｎｅｌｌＨｏｓｐｉｔａｌｉｔｙＱｕａｒｔｅｒｌｙ，２０１３，５４（１）：４９－６３．

［５３］ＪｉｎｇＢ．Ｓｏｃｉａｌｌｅａｒｎｉｎｇａｎｄｄｙｎａｍｉｃｐｒｉｃｉｎｇｏｆｄｕｒａｂｌｅｇｏｏｄｓ［Ｊ］．ＭａｒｋｅｔｉｎｇＳｃｉｅｎｃｅ，２０１１，３０（５）：８５１－８６５．
［５４］ＣｒａｐｉｓＤ，ＩｆｒａｃｈＢ，ＭａｇｌａｒａｓＣ，ｅｔａｌ．Ｍｏｎｏｐｏｌｙｐｒｉｃｉｎｇｉｎｔｈｅｐｒｅｓｅｎｃｅｏｆｓｏｃｉａｌｌｅａｒｎｉｎｇ［Ｊ］．ＭａｎａｇｅｍｅｎｔＳｃｉｅｎｃｅ，

２０１６，６３（１１）：３５６８－３６０８．

—９２—第５期 卞亦文等：社会学习视角下运营管理决策研究



［５５］ＰａｐａｎａｓｔａｓｉｏｕＹ，ＳａｖｖａＮ．Ｄｙｎａｍｉｃｐｒｉｃｉｎｇｉｎｔｈｅｐｒｅｓｅｎｃｅｏｆｓｏｃｉａｌｌｅａｒｎｉｎｇａｎｄｓｔｒａｔｅｇｉｃｃｏｎｓｕｍｅｒｓ［Ｊ］．Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ
Ｓｃｉｅｎｃｅ，２０１７，６３（４）：９１９－９３９．

［５６］ＭａｇｌａｒａｓＣ，ＳｃａｒｓｉｎｉＭ，ＩｆｒａｃｈＢ，ｅｔａｌ．Ｂａｙｅｓｉａｎｓｏｃｉａｌｌｅａｒｎｉｎｇｆｒｏｍｃｏｎｓｕｍｅｒｒｅｖｉｅｗｓ［Ｊ］．ＳＳＲＮＥｌｅｃｔｒｏｎｉｃＪｏｕｒｎａｌ，
２０１５，４１（１）．

［５７］ＢｅｒｇｅｍａｎｎＤ，ＶａｌｉｍａｋｉＪ．Ｍａｒｋｅｔｄｉｆｆｕｓｉｏｎｗｉｔｈｔｗｏｓｉｄｅｄｌｅａｒｎｉｎｇ［Ｊ］．ＲＡＮＤＪｏｕｒｎａｌｏｆＥｃｏｎｏｍｉｃｓ，１９９７，２８（４）：７７３
－７９５．

［５８］陈国清，吴　刚，顾远东，等．管理决策情境下大数据驱动的研究和应用挑战———范式转变与研究方向［Ｊ］．管理
科学学报，２０１８，２１（７）：１－１０．
ＣｈｅｎＧｕｏｑｉｎｇ，ＷｕＧａｎｇ，ＧｕＹｕａｎｄｏｎｇ，ｅｔａｌ．Ｔｈｅｃｈａｌｌｅｎｇｅｓｆｏｒｂｉｇｄａｔａｄｒｉｖｅｎｒｅｓｅａｒｃｈａｎｄａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｓｉｎｔｈｅｃｏｎｔｅｘｔ
ｏｆｍａｎａｇｅｒｉａｌｄｅｃｉｓｉｏｎｍａｋｉｎｇ：Ｐａｒａｄｉｇｍｓｈｉｆｔａｎｄｒｅｓｅａｒｃｈｄｉｒｅｃｔｉｏｎｓ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＭａｎａｇｅｍｅｎｔＳｃｉｅｎｃｅｓｉｎＣｈｉｎａ，
２０１８，２１（７）：１－１０．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）

［５９］ＫａｈｎｅｍａｎＤ，ＴｖｅｒｓｋｙＡ．Ｐｒｏｓｐｅｃｔｔｈｅｏｒｙ：Ａｎａｎａｌｙｓｉｓｏｆｄｅｃｉｓｉｏｎｕｎｄｅｒｒｉｓｋ［Ｊ］．Ｅｃｏｎｏｍｅｔｒｉｃａ，１９７９，４７（２），２６３
－２９２．

［６０］ＳｃｈｌｏｓｓｅｒＡＥ．Ｐｏｓｔｉｎｇｖｅｒｓｕｓｌｕｒｋｉｎｇ：Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｎｇｉｎａｍｕｌｔｉｐｌｅａｕｄｉｅｎｃｅｃｏｎｔｅｘｔ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＣｏｎｓｕｍｅｒＲｅｓｅａｒｃｈ，
２００５，３２（２）：２６０－２６５．

Ｏｐｅｒａｔｉｏｎｓｍａｎａｇｅｍｅｎｔｄｅｃｉｓｉｏｎｉｓｓｕｅｓｆｒｏｍｔｈｅｓｏｃｉａｌｌｅａｒｎｉｎｇｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ

ＢＩＡＮＹｉｗｅｎ１，２，ＹＡＮＸｉｎ１，ＹＡＮＧＬｉｅｘｕｎ２
１．ＳＨＵＵＴＳＳＩＬＣＢｕｓｉｎｅｓｓＳｃｈｏｏｌ，ＳｈａｎｇｈａｉＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，Ｓｈａｎｇｈａｉ２０１８９９，Ｃｈｉｎａ；
２．ＭａｎａｇｅｍｅｎｔＳｃｉｅｎｃｅＤｅｐａｒｔｍｅｎｔ，ＮａｔｉｏｎａｌＮａｔｕｒａｌＳｃｉｅｎｃｅＦｏｕｎｄａｔｉｏｎｏｆＣｈｉｎａ，Ｂｅｉｊｉｎｇ１０００８５，Ｃｈｉｎａ

Ａｂｓｔｒａｃｔ：ＷｉｔｈｔｈｅｒａｐｉｄｐｒｏｇｒｅｓｓａｎｄｗｉｄｅａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｏｆＥｃｏｍｍｅｒｃｅ，ｏｎｌｉｎｅｒｅｖｉｅｗｓａｒｅｕｂｉｑｕｉｔｏｕｓ，ｗｈｉｃｈ
ｈａｓｐｒｏｆｏｕｎｄｉｍｐａｃｔｓｏｎｔｈｅｄｅｃｉｓｉｏｎｂｅｈａｖｉｏｒｓｏｆｃｏｎｓｕｍｅｒｓａｎｄｆｉｒｍｓ．Ｆｒｏｍｔｈｅｓｏｃｉａｌｌｅａｒｎｉｎｇｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ，
ｔｈｉｓｐａｐｅｒｆｉｒｓｔｌｙｉｎｔｒｏｄｕｃｅｓｔｈｅｒｅｌａｔｅｄｃｏｎｃｅｐｔｓａｎｄｌｅａｒｎｉｎｇｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ，ａｎｄｔｈｅｎｒｅｖｉｅｗｓｔｈｅａｓｓｏｃｉａｔｅｄ
ｃｕｒｒｅｎｔｒｅｓｅａｒｃｈ，ｃｈａｌｌｅｎｇｅｓａｎｄｏｐｐｏｒｔｕｎｉｔｉｅｓｒｅｇａｒｄｉｎｇｏｐｅｒａｔｉｏｎｓｍａｎａｇｅｍｅｎｔｄｅｃｉｓｉｏｎｓ．Ｂａｓｅｄｏｎｔｈｅｐｒａｃ
ｔｉｃｅｏｆｏｐｅｒａｔｉｏｎｓｍａｎａｇｅｍｅｎｔｒｅｇａｒｄｉｎｇｐｒｏｄｕｃｔｓａｎｄｓｅｒｖｉｃｅｓ，ｆｏｕｒｍａｉｎｆｕｔｕｒｅｒｅｓｅａｒｃｈａｒｅａｓ（ｉ．ｅ．，ｑｕａｌｉ
ｔｙ，ｓｅｒｖｉｃｅａｎｄｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ，ｖａｒｉｏｕｓｐｒｏｄｕｃｔｃａｔｅｇｏｒｉｅｓ，ｐａｒｔｉｃｉｐａｎｔｓａｎｄｌｅａｒｎｉｎｇａｃｒｏｓｓｍｕｌｔｉｐｌｅｐｌａｔｆｏｒｍｓ）
ａｎｄｔｗｏｒｅｓｅａｒｃｈｐａｒａｄｉｇｍｓ（ｉ．ｅ．，ｂｅｈａｖｉｏｒａｌｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔａｌｓｔｕｄｙａｎｄｄａｔａｄｒｉｖｅｎｓｔｕｄｙ）ａｒｅｓｕｇｇｅｓｔｅｄ．Ｔｈｅ
ｒｅｓｅａｒｃｈｉｓｓｕｅｓｏｎｏｐｅｒａｔｉｏｎｓｍａｎａｇｅｍｅｎｔｄｅｃｉｓｉｏｎｓｂａｓｅｄｏｎｓｏｃｉａｌｌｅａｒｎｉｎｇｓｕｇｇｅｓｔｅｄｉｎｔｈｉｓｐａｐｅｒｃａｎｂｅ
ｇｏｏｄｄｉｒｅｃｔｉｏｎｓｏｆｆｕｔｕｒｅｒｅｓｅａｒｃｈ．
Ｋｅｙｗｏｒｄｓ：ｓｏｃｉａｌｌｅａｒｎｉｎｇ；ｏｎｌｉｎｅｒｅｖｉｅｗ；ｏｐｅｒａｔｉｏｎｓｍａｎａｇｅｍｅｎｔ；ｒｅｓｅａｒｃｈｐａｒａｄｉｇｍ

—０３— 管　理　科　学　学　报 ２０１９年５月


