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摘要：新技术产品由于操作复杂、价格高昂等特点在市场推广时困难重重，而团购中群体的交流互动能够降低消费者对不确定性的感知进而影响购买，因此，本文以解释观点演化的Deffaunt“有界信任模型”为基础，运用复杂系统多主体的建模方法，构建了群体视角下的新技术产品团购观点涌现的仿真模型。数值仿真证明了模型的合理性并表明：发起人与团友的互动次数多，意见领袖与团友的互动次数多，发起人的执行力强，都不同程度地导致正向群体极化，任何情况下都不会出现负向群体极化。最后探讨了利用团购中的群体极化推广新技术产品的实践应用。 
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Abstract: The new technological product possesses the feature of complex operation, high cost and so on, so it is beset with difficulties in market promotion, however, group communications and interaction can reduce consumers’ uncertainty to influence purchase in group-buying, therefore, based on Deffaunt “limited trust model”, a group-buying dynamic opinion model of the new technological product from group perspective is developed in a multi-agent complex system. Numerical simulations show that the model is reasonable and indicate that the times of sponsor interacting with members, the times of opinion leaders interacting with members and the executive ability of sponsor all cause positive group polarization in different extent, negative group polarization do not appear in any case. Finally, the paper takes advantage of group polarization in group-buying to explored the practical application of promoting the new technological product.
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0  引言
新技术产品时指采用最新科学技术手段生产的产品，具有高技术含量、生命周期短、定价高和市场不确定性等特点。信息技术的发展和消费者创新性的追求使得新技术产品（如iphone,ipad等）出现并进入人们的日常生活中，对于企业研发出的新技术产品而言，良好的市场推广能够树立消费者对新技术产品的认知、获取更多的分销渠道并占有更广泛的资源，因此，对新技术产品的市场推广是企业获得成功的关键[1]。但由于新技术产品科技含量高、操作复杂且价格不菲，消费者的感知风险和不确定性被放大，往往因为不能深入了解产品的功能放弃购买，而社会化媒体的兴起给消费者提供了了解新技术产品知识的信息平台。团购网站、虚拟社区和SNS等将不同时空的消费者聚集成群，相互交流并影响，因此，商家开始利用社会化媒体平台进行新技术产品的市场推广[2]。网络团购，是以虚拟论坛、QQ群等为平台聚集消费者的相同需求，形成买方数量上的优势，以获得购买的优惠交易条件并降低风险[3]。目前，基于群体交流的新技术产品团购得到研究者与企业的重视，很多商家借助这一新兴消费模式推广新技术产品。在新技术产品的团购中，由于中国社会的集体因素强，国人在消费中更重视别人的看法和意见，更关注个人消费的社会群体效应[4]，而在新一代互联网环境下，Web2.0技术的出现增进了用户之间的互动性与关联性，为新技术产品团购用户向群体方向的演化提供了平台，也增强了新技术产品团购用户决策的外部性[5]。因此，对新技术产品团购用户产生影响的群体已不再是传统意义上参照群体，有必要从新的视角研究在新技术产品团购中群体对个体卷入团购的影响机理，并更好的利用团购中群体舆论演化为新技术产品的推广服务。

在群体对个体影响的研究中，群体极化现象被定义为群体中成员的交流通常可以强化群体成员的平均倾向[6]。社会比较理论解释了群体极化产生的原因，人们都有在讨论的过程中使自己的观点进入到群体主流立场的动机，因此通过不断地将自己的观点与他人的观点进行比较，然后通过不断调整，使自己的观点接近群体主流认可的方向[7]。Wallace在其《互联网心理学》一书中指出，研究证明网络中的群体极化现象大约是现实生活中面对面时的两倍多[8]。桑斯坦指出在网络和新的传播技术的领域里，志同道合的团体会彼此进行沟通讨论，到最后他们的想法和原先一样，只是形式上变得更极端了；网络为志同道合者的沟通提供了便利，但是群体内部的讨论并没有避免群体极化，而是强化群体极化[9]。Sia等对网络上的群体极化现象的实验研究中发现，网络上形成的群体由于没有了面对面的非语言差异，从而降低了人们的社会临场感，最终促发了人们提出了更多新奇的观点，并且产生了要高人一等的行为，因此导致了强度更高的群体极化[10]。但目前，关于群体极化的研究集中在现实社会中的群体决策和网络中的舆论公共管理领域，尚未应用到新技术产品的团购情境中去。

综上所述，在新技术产品的团购中，社会化媒体提供了丰富的互动交流平台，发起人作为团购的组织者和执行者，其观点很大程度上影响着团友的观点[11]，持不同观点的意见领袖发布的信息更具说服力，更容易被团友相信和接受，而团友之间又相互影响[12]，因此，团购中群体观点的形成是一个动态过程，个体不断受到群体影响，同时也不断影响着其他个体的观点直到舆论涌现。而观点交互模型描述和解释了各种社会环境中人们的观点全部或部分达成共识的过程，通过定义个体间的交互规则使个体无序的观点演化到具有明显倾向的群体观点[13]。因此，其也可以应用到群体消费的新技术产品团购中去。目前，关于观点演化的模型有Sznajd模型、Majority Rule模型和bounded confidence模型等，随着计算机仿真技术的发展，多主体仿真的思想逐渐应用到观点演化中。2005年，Ono在元胞自动机的基础上构建了宏观层和微观层的多主体模型来仿真舆论的形成[14]。2008年，刘常昱等引入个体意见的不确定性以及个体间的信任因子，建立了个体间的不对称影响函数，以此为基础实现了一个舆论涌现的主体仿真模型[15]。然而，目前关于观点演化的多主体仿真研究大都集中于公共事件或危机事件中舆论的形成，而对于新技术产品团购这种合作性的群体购物模式，目前尚未运用观点交互模型对其进行研究。由于Deffaunt模型是一个连续观点动力学模型，其改进能更好地反应社会情境中的舆论演进状况。因此，本文以Deffuant模型为基础，结合新技术产品团购的特征和参与者的属性进行改进，从群体观点形成的角度研究新技术产品团购中是否存在群体极化现象以及其规律性，为企业开展新技术产品的市场推广提供理论依据。
1  仿真模型构建
1.1 影响团友卷入团购因素的内容分析    
本文首先根据研究主题阅读了团友卷入团购影响因素的相关文献，并对国内知名的自发团购网站中团社区、织家网等论坛成员进行调研，经过反复修改编制了团友卷入新技术产品团购影响因素的一级类目表，主要包括信息质量、发起人特征、意见领袖特征和个体特征四类，并据此设计了访谈大纲；而后深度访谈了25名中团社区的资深成员，包括版主、团长及普通团友，现场根据提前设计好的访谈大纲采用交互问答的方式，时间控制在一个小时左右；访谈结束后由三位经过相关培训的编码者整理访谈的文本资料，进行二值数据的编码并统计以确定二级类目，再根据二级类目的关键词及信息描述解读抽取访谈文本资料，最后对内容分析的信度和效度进行分析并通过。
通过文献阅读、深度访谈和文本编码并进行频次分析的结果表明，在团友通过互动交流卷入新技术产品团购的影响变量中，一是信息质量的两个指标：信息详细出现频次为24，出现频率32%，信息客观分别为20和27%，说明团友发布的信息越详尽客观，他人越能了解产品属性和服务态度等，越容易更新自己加入新技术产品团购的观点，二是发起人特征的两个指标：专业权威性出现频次38，出现频率51%，执行力分别为42和56%，说明发起人的资信度、团购经验以及桥梁纽带作用影响着团友对加入新技术产品团购与否的决定；三是意见领袖的两个指标：活跃度出现频次为33，出现频率44%，影响力分别为32和43%，说明意见领袖的影响范围越广、越能积极主动地发帖回帖，就越能影响团友的观点；四是个体自身特征的两个指标：从众性出现频次23，出现频率31%，对他人的信任分别为45和60%，说明个体从众性越高，对他人越容易信任，就越容易被他们的观点影响进而改变自身的观点。
通过以上内容分析，本文将以社会化媒体为交流渠道，以发起人、意见领袖和团友作为仿真系统中的主体，以访谈文本分析的二级类目作为各主体的属性特征，而各主体都会通过互联网发布信息交流互动，因此，将信息质量作为各个主体的属性特征。
1.2主体及其属性的确立
(1)团友Agent 
根据访谈资料的内容分析，本文将普通团友的属性定义为如下形式：
Aj(Bj(t),Cj(t),Dj)
Bj(t)表示团友j在时刻t的观点，在[0,1]的连续区间中取值，0表示对参与新技术产品团购的强烈反对，1表示对强烈支持。Cj(t)表示团友j在时刻t的观点可信度，指团友提供的信息是否客观详细以支持其观点。在[0,1]的连续区间中取值，0表示团友没有提供任何理由支持其观点，1表示团友信息质量很高，能以图片、视频等各种形式详细阐述自己的理由。Dj表示团友j的从众性，不随时间发生变化，在[0,1]的连续区间中取值，0表示团友从来不考虑他人的观点，1表示团友总是受他人观点的影响。在对他人的信任方面，根据孙晓茜等人的研究[16]，在此引入一个不对称的信任矩阵Q(t)，矩阵中的值qji(t)表示团友j对团友i在时刻t的信任度，取值为连续区间[0,1]之间的数。0表示完全不信任，l表示完全信任，信任矩阵每行和为1，对角线为0。在每次交换意见后，相互的信任程度会有所变化。
(2)发起人Agent 
根据访谈资料的内容分析，本文将发起人的属性定义为如下形式：
Ek(Fk,Gk,Hk,Ik)
Fk指发起人观点，由于发起人是新技术产品团购的倡导者，其立场鲜明，强烈支持，因此取值为[0.8,1]。Gk指发起人的观点可信度，由于发起人是新技术产品团购的组织者，因此会多方考察，全面了解店铺及产品信息，并以各种形式展示在互联网平台上，其观点可信度高，因此，Gk在[0.8,1]之间取值。Hk指发起人的专业权威性，在[0,1]的连续区间中取值，0表示发起人不具有团购的经验，没有专业权威性。1表示发起人多次组织过团购、经验丰富。Ik指发起人的执行力，在[0,1]的连续区间中取值，0表示发起人发布信息后听之任之，不与团友互动，1表示发起人能主动及时地跟团友互动，并就新技术产品团购的相关事宜在商家和团友中起到桥梁纽带作用。
(3)意见领袖Agent 
根据访谈资料的内容分析，本文将意见领袖的属性定义为如下形式：
Jh(Kh,Lh,Mh,Nh)
Kh指意见领袖的观点，由于意见领袖有明确的观点倾向，赞同或反对参与新技术产品团购，因此，将其取值为[0,0.3]和[0.7,1]。Lh指意见领袖的观点可信度，由于意见领袖传播的信息更具针对性，因此也更容易被相信接受，因此，本文将Lh取值为[0.7,1]。Mh指意见领袖的影响力，即意见领袖信息被转发、评论、提及的次数，由于意见领袖在这三方面较普通团友更为突出，因此，本文将其取值为[0.7,1]。Nh指意见领袖的活跃度，即意见领袖的自回帖数、回复他人的帖子数以及活跃天数等，较之普通团友，意见领袖表现出更大的积极性与持久的关注度[17]，因此，本文将其取值为[0.7,1]。
1.3影响函数的构建
通过以上对团友个体特征影响新技术产品团购观点的分析，团友对参与新技术产品团购观点的变化与自身的从众性成正比，与自身观点的不可信度成正比，与其对他人的信任程度成正比。因此，把团友i对团友j的影响函数定义为
f(i,j)= a1qji(t)+a2Dj+a3(1-Cj(t))    a1+a2+a3=1
Eagly认为当信息发送者所具有的正向属性越多，其信息的说服力就越强。对信息接受者的态度和观点的形成更具影响[18]。因此，在新技术产品团购中，发起人的执行力和专业权威性作为信息发送者的正向属性，对团友观点的变化起到正向影响。另外，团友观点的变化又与自身的从众性和观点不可信度成正比，因此，把发起人k对团友j的影响函数定义为：
g(k,j)=b1Hk+b2Ik+b3Dj+b4(1-Cj(t))     b1+b2+b3+b4=1
同样，意见领袖所具有的影响力和活跃度正向属性影响团友参与新技术产品团购观点的形成，另外，团友观点的变化又与自身的从众性和观点的不可信度成正比，因此，本文把意见领袖h对团友j的影响函数定义为：
p(h,j)=c1Mh+c2Nh+c3Dj+c4(1-Cj(t))    c1+c2+c3+c4=1
本文采用层次分析法确定权重系数，首先根据影响函数方程编制调查问卷，邀请网络营销专家、中团社区论坛版主打分，而后根据评价指标的相对值构造判断矩阵并计算相对权重，最后选取经过一致性检验的结果，从而验证了结果的科学性。最终得到影响函数为：
f(i,j)= 0.36qji(t)+0.17Dj+0.47(1-Cj(t))      ①
g(k,j)=0.35Hk+0.35Ik+0.18Dj+0.12(1-Cj(t))    ②
p(h,j)=0.42Mh+0.28Nh+0.13Dj+0.17(1-Cj(t))    ③
2  交互规则
2.1团友之间的交互规则——规则1
在仿真系统中，每个主体代表着一个团友，在每个仿真时刻，主体随机选择临近的主体交互，根据Deffaunt模型，交互规则如下：比较主体之间的观点值，如果观点值的差距超过某一范围，则不发生交互，主体的观点值和观点可信度都不变。如果双方观点的差距在某一范围内，首先比较双方的观点可信度，可信度大的主体影响可信度小的主体，然后根据式①计算影响函数，观点可信度小的主体调整自身的观点和观点可信度，观点可信度大的主体不发生变化。最后，改变双方的信任程度。因此，主体i与主体j的交互规则如下：
(1)若Ci(t)> Cj(t)，且|Bi(t)- Bj(t)|<μ，
Bj(t+1)= Bj(t)+(Bi(t)-Bj(t))f(i,j)
Cj(t+1)= Cj(t)+(Ci(t)-Cj(t))f(i,j)
qji(t+1)= qji(t)(1+Bj(t)/Bi(t))
(2)若Cj(t)> Ci(t)，且|Bj(t)- Bi(t)|<μ，
Bi(t+1)= Bi(t)+(Bj(t)-Bi(t))f(j,i)
Ci(t+1)= Ci(t)+(Cj(t)-Ci(t))f(j,i)
Qij(t+1)= qij(t)(1+Bi(t)/Bj(t))
(3)其他情况，视为双方观点差距过大，不发生交互，观点和观点可信度不发生变化。
根据Hegselmann等人的研究[19]，μ的取值会影响群体观点的形成，μ取值太小会造成群体观点的不收敛，μ取值太大与实际情况不相符，因此，本文μ值取0．2。
2.2发起人和团友之间的交互规则——规则2
发起人作为新技术产品团购的组织者和执行者，其发布的信息对团友观点的形成有重要的影响。发起人通过互联网平台发布信息，团友看到信息，比较发起人的观点可信度和自己的观点可信度，如果个体j的观点可信度低，则根据式②计算发起人对团友的影响函数并改变团友的观点及观点可信度。因此，发起人和团友间的交互规则如下：
若Gk > Cj，则
Bj(t+1)= Bj(t)+(Fk-Bj(t))g(k,j)
Cj(t+1)= Cj(t)+(Gk-Cj(t))g(k,j)
2.3意见领袖和团友之间的交互规则——规则3
由于意见领袖较普通团友的活跃度和影响力高，其积极地回帖、回复，其帖子又被转发、评论等，因此，意见领袖的发帖信息对团友起着影响和引导作用。团友看到意见领袖的信息，比较意见领袖观点可信度与自身的观点可信度，如果团友j的观点可信度低，根据式③计算意见领袖对团友的影响函数并改变团友自身的观点和观点可信度，因此意见领袖和团友间的交互规则如下：
若Lh > Cj(t)，且| Kh-Bj(t)|<μ，
Bj(t+1)= Bj(t)+(Kh-Bj(t))p(h,j)
Cj(t+1)= Cj(t)+(Lh-Cj(t))p(h,j)
3  仿真实验
3.1模型的验证
本文选择中团社区中的一次智能手机团购活动进行调研，原因如下：一方面，中团社区是国内有名的自发网络团购平台，有一整套完整的交易机制，网站本身因素不影响团友的观点；另一方面，智能手机作为新技术产品的一种，具有代表性。根据斯科特等人的研究[20]，本文首先运用社会网络分析法，利用ucinet进行中心性分析、结构洞分析和核心边缘分析，确定了26个意见领袖；而后在论坛版主的帮助下，将142份问卷分别发放给参与此次团购的普通团友和意见领袖，普通团友的问卷包括给自身的初始观点、最终观点和特性属性打分，给发起人的特征属性打分，分值是[0，1]之间的任意值；意见领袖的问卷包括给自身的初始观点和特征属性打分，分值是[0，1]之间的任意值。回收的问卷中有120份有效，其中22份来自意见领袖。最后，统计分析表明团友的初始观点、观点可信度和从众性基本服从[0，1]之间的均匀分布；发起人的专业权威性平均值为0.6，执行力的平均值为0.1；意见领袖的观点值基本上在[0,0.3]和[0.7，1]上均匀分布，其特征属性基本上在[0.7，1]上均匀分布。根据观点更新规则，本文采取Matlab8.0 进行数值仿真，仿真结果如图1所示。以下所有图中，X轴代表时间步长，Y轴代表群体观点演化。运行时长为7000。
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图1 现实情况中的群体观点演化图

从图1中可以看到，几乎所有的团友的观点收敛在0.8左右，少数团友不赞同加入该团购。而实际情况是此次团购活动非常成功，几乎相互交流的团友集群并加入其中，少数退出。仿真结果与实际情况相吻合，这也证明了模型的有效性。
根据以往文献的研究，个体特征、意见领袖特征、互动等都会导致群体极化，因此，本文将调节发起人、意见领袖以及个体团友特征等参数，以探讨在新技术产品团购中，群体极化现象形成的原因。
3.2发起人对群体极化形成的影响

在新技术产品团购中，发起人的专业权威性(如发起人的社区等级、产品专业知识、成功组团的次数等)和发起人信息的说服力(新技术产品的优越性、有用性等)分别从感性和理性的角度影响着消费者对新技术产品不确定性感知和风险感知，其在影响团友卷入新技术产品团购方面起到了决定性作用。因此，本文将调节发起人的相关参数探讨其是否影响群体极化的形成。

Dunbar的研究表明，当群体规模在100-150之间时，群体规模能够维持和谐一致，再结合本文对中团社区等涵盖新技术产品的团购网站的成员进行调研分析，将群体规模设置为150人。根据  Lyons B等人关于群体中意见领袖比例的研究[21]，本文将团购中意见领袖的比例设置为20%。所以，群体中有30个意见领袖，其中，15个意见领袖的观点在[0,0.3]上均匀分布，15个意见领袖的观点在[0.7,1]上均匀分布，所有意见领袖的影响力和活跃度都在[0.7,1]上均匀分布。群体中有120个团友，根据二八原则，其中12人的观点值、从众性、观点可信度在[0,0.2]上均匀分布，12人的观点值、从众性、观点可信度在[0.8,1]上均匀分布，96人的观点值、从众性、观点可信度在（0.2,0.8）上均匀分布，团友属性自由组合。发起人1人，其观点值、观点可信度在[0.8,1]的连续区间中随机取值，专业权威性和执行力在[0,1]的连续区间中随机取值。
本文在仿真实验一开始，加入发起人、意见领袖和团友的信息，发起人与每个团友按规则2演化，意见领袖和每个团友按规则3演化，团友之间按规则1进行观点演化，改变发起人与团友的交互次数，将发起人与团友的交互次数分别设置为1,4,8,16，仿真结果如图2所示，改变发起人专业权威性、执行力的特征值，仿真结果如图3和图4所示。初始观点值为与发起人、意见领袖交互后的观点值。
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(a)                                        (b)
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(c)                                        (d)
图2 发起人与团友不同交互次数下的群体团购观点涌现图
(a)交互次数=1, (b)交互次数=4, (c)交互次数=8, (d)交互次数=16
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(a)                                  (b)
图3 专业权威性在不同区间中的群体团购观点涌现图

(a)专业权威性=[0,0.2](b)专业权威性=[0.8,1]
[image: image8.png]opinions

1000

2000

3000
time t

4000

5000

6000

7000



[image: image9.png]opinions

1000

2000

3000
time t

4000

5000

6000

7000



(a)                                        (b)
图4 执行力在不同区间中的群体团购观点涌现图

(a)执行力=[0,0.2](b)执行力=[0.8,1]
通过仿真结果发现，随着发起人与团友交互次数的增多，群体赞同新技术产品团购的观点向赞同一端倾向，出现群体极化现象；当发起人的专业权威性低的时候，群体观点大部分集中在[0.3,0.5]的区间，当发起人的专业权威性高的时候，群体持赞同观点的人数增多，集中在[0.6,0.7]的区间中，持反对观点的人数下降且分散；当发起人的执行力低的时候，群体观点大部分集中于[0.6,0.7]的区间内，部分观点分散在[0.2,0.4]的区间内。当发起人的执行力高的时候，群体观点基本收敛在[0.7，0.8]之间，少数团友不加入团购且观点分散。以上仿真结果说明发起人与团友的交互次数高能极强地导致正向群体极化现象的发生，执行力强也能导致正向群体极化现象的发生，专业权威性高不能导致正向群体极化现象的发生，而交互次数和发起人特征值都不会导致负向群体极化现象发生。 
3.3意见领袖对群体极化形成的影响
以往关于舆论的研究表明，各类主体特征会不同程度地引导群体观点的形成。在本文的研究中，意见领袖具有活跃度和影响力的特征，因此，本文将调节意见领袖的相关参数探讨其是否影响群体极化的形成。改变意见领袖与团友的交互次数，分别设置为1,36,仿真结果如图5所示，改变意见领袖活跃度和影响力的特征值，由于活跃度与影响力是成为意见领袖的必要条件，因此，对特征值的改变仅限于调高其取值范围，仿真结果如图6所示。
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(b)

图5 意见领袖与团友不同交互次数下的群体团购观点涌现图

(a)交互次数=1(b)交互次数=36
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(a)                                            (b)
图6 意见领袖不同特征状态下的群体团购观点涌现图

(a) 影响力=[0.9,1](b) 活跃度=[0.9,1]
通过仿真结果发现，随着意见领袖与团友交互次数的增多，群体赞同新技术产品团购的观点向赞同一端倾向，出现群体极化现象；当意见领袖的特征的取值区间提高时，没有出现群体极化现象。说明意见领袖与团友的交互次数高能导致正向群体极化现象的发生，交互次数低不会导致负向群体极化现象发生，意见领袖的特征对群体极化的形成没有影响作用。
3.4从众性和群体规模对群体极化形成的影响
根据文献回顾，在公共事件和危机事件中，个体特征会导致群体极化，而在群体行为的研究中，群体规模一直作为重要的影响变量，因此，本文调节从众性和群体规模的参数以探讨其对群体极化的影响作用。改变群体规模，将群体人数设置为100人，人员比例和参数设置不变，仿真结果如图7所示，改变团友的从众性，仿真结果如图8所示。
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(a)                                         (b)
图7 不同群体规模的群体团购观点涌现图

(a)N=150(b)N=100

(a)                                                (b)
图8 团友不同区间中的群体团购观点涌现图
(a)从众性=[0,0.2](b)从众性=[0.8,1]
仿真结果表明，当群体规模减少时，群体赞同团购观点收敛区间仍然在[0.6,0.7]之间，当团友的从众性低时，群体观点逐渐向中间汇聚，而当团友的从众性高时，大部分团友持赞同观点并汇聚在[0.6,0.7]的区间内，部分团友持否定观点且分散。说明群体规模不影响群体极化的形成，从众性仅推动着新技术产品团购的形成，并不影响群体极化的形成。
4  研究结论与管理启示
本文首先通过文献分析、深度访谈和内容分析法确定了个体团友卷入新技术产品团购的影响因素，而后运用层次分析法确定了权重，构建了影响函数，最后以Deffaunt模型为基础，结合新技术产品团购的特点，构建了团友之间、发起人与团友之间、意见领袖与团友之间的交互规则。仿真实验验证了模型的合理性并表明：新技术产品团购中存在群体极化现象，发起人与团友的互动次数多，意见领袖与团友的互动次数多，发起人的执行力强，都不同程度地导致正向群体极化，发起人的专业权威性强、个体团友的从众性强，对团购观点的形成仅只起推动作用，群体规模、意见领袖的特征不起作用。而无论何种情况，都不会出现负向群体极化现象。
根据本文的研究结论，以下从三个方面探讨管理方面的启示作用。第一，发起人与团友的交互次数越多、意见领袖与团友的互动次数越多，越能导致正向群体极化，而目前，国内涵盖新技术产品团购的部分知名网站没有交流沟通的平台，如唯品会，聚美优品等，因此，商家应为网站搭建平台方便消费者互动。另外，新技术产品团购的情景下，不会出现负向群体极化现象，因此，商家可以放心为消费者搭建交互平台。第二，发起人的执行力强会导致正向群体极化。因此，对商家而言，如果有消费者以发起人身份主动联系组团事宜，那么商家以书面形式跟发起人确定好组团的相关事宜以保证发起人的执行力。如果商家自身有意愿在团购网站上开展新技术产品团购推广自身的产品，那么对有意愿成为发起人的消费者进行沟通，在双方自愿满意的基础上签订文本协议，以确保发起人的执行力和新技术产品团购活动的顺利开展。第三，发起人的专业权威性强，个体团友的从众性高，对正向团购观点的形成有推动作用，但由于个体团友的从众性属于个体特质，不具备可操作性，因此，本文仅讨论发起人专业权威性的实践意义。如果商家自身有意愿在团购网站上开展新技术产品团购推广自身的产品，那么就选择网站中有资历、有经验、口碑好的成员联系，以确保组团成功。
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