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摘　要：　文章旨在对基于高涉入产品的销售预测研究进行梳理和总结。首先，介绍了涉入度的定

义、类别、对消费者行为的影响，然后对于目前国内关于高涉入度产品销售预测的研究主体、研究领

域、研究方法等进行总结和阐述，并基于现有的研究问题和研究方向提炼出高涉入度产品销售预测

研究的理论框架。最后，对目前的研究现状和研究成果进行评述。
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１　高涉入度产品的基本概念

最早提出涉入概念的学者是ＳｈｅｒｉｆａｎｄＣａｎｔｒｉｌ

（１９４７），而对于涉入度的分类，Ｚａｉｃｈｋｏｗｓｋｙ（１９９４）

基于涉入对象将涉入度分为广告涉入度、产品涉入

度与购买决策涉入度。其中，产品涉入度是指消费

者对产品的重视程度或者是产品对个人的重要性。

不同的产品会产生不同的涉入度，这主要取决于消

费者对产品重要性和风险性的认知、消费者个人因

素以及产品自身属性因素等。

结合前人对产品涉入度概念的研究，本文将高

涉入度产品定义为消费者感知到的重要性和风险性

高的产品。消费者涉入程度高，说明该产品具有高

风险、十分重要并且与消费者本人关联程度高，消费

者会尽可能地收集相关信息，充分比较优缺点后才

做出决策。换句话说，消费者的购买行为是需要时

间和精力投入的，当产品需要消费者花费更多的时

间和精力做出购买决定的时候，这项产品被认为是

高涉入度产品，如轿车、住房和电子设备都是高涉入

度产品。

２　高涉入度产品销量预测研究中的统

计分析

本文以ＣＮＫＩ数据库作为文献来源，在检索中首
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先采用“高涉入度”和“销售预测”为题目、摘要、关键

词进行检索，检索出来的文献较少。事实上，很多学

者在研究的过程中并没有直接采用“高涉入度”等作

为题目、摘要、关键词，所以若直接以此为关键词会导

致文献检索中出现大量文献遗漏。因此，本文进行补

充检索，扩大检索范围，首先采用“销售”或“销量”和

“预测”为题目、摘要、关键词进行检索，在检索出的文

献中选取基于高涉入度产品的销售预测文章，同时以

“需求预测”或“预测模型”进行补充检索。在分别阅

读每篇文章的摘要或全文后删除与研究主题不符的

文献，最终将符合条件的４４篇文献作为本文的分析

对象。

２．１　文献数量统计

从文献的时间动态分布统计看出，我国学者从

２０世纪９０年代开始进行高涉入度产品销量预测研

究，１９８９—２０１１年，每年的文献数量基本持平，而

２０１２—２０１７年高涉入度产品销售预测有关研究有

新的增长，尤其是在２０１７年达到了８篇，为２００９年

的４倍，说明２０１２年以后我国对高涉入度产品的销

售预测研究才逐渐发展起来。

图１　我国高涉入度产品销售预测研究文献综述

ＣＮＫＩ数据库对学科的划分，主要分为基础科

学、工程科技Ｉ、工程科技ＩＩ、农业科技、医药卫生、信

息技术、哲学与人文、社会科学Ｉ、社会科学ＩＩ以及

经济与管理。

从研究者的学科背景来看，４７．７３％的文献来自

作者团队，其中４３．１８％的文献来自单一学科背景

的作者团队，４．５５％的文献来自两个学科背景的作

者团队。总体上，目前关于高涉入度产品销量预测

的研究主要是由单一学科背景的单一作者独立完

成，只有极少部分文献是多学科背景学者的合作研

究。从学者的学科背景来看，３９．６０％是经济与管理

科学，３０．２０％的文献来自工程科技ＩＩ辑的研究者，

１２．５０％来自是基础科学领域，来自信息技术和社会

科技ＩＩ辑领域的文献比例分别是 １１．５０％ 和

４．２０％。目前看来，主要趋势是整合经管、工程技术

以及基础科学方面的研究力量来开展研究。

２．２　研究方法分类统计

国内对销售预测的研究主要是在借鉴国外销售

预测方法的基础上做更进一步的探索和分析。本文

将４４篇文献按照研究方法进行分类，传统的研究方

法一般分为定性和定量方法，由于检索的文献里并

未涉及定性方法，所以本文直接从传统的定量方法

来看，有５０％的文献采用了传统的定量方法，其中

有１５．９１％的文献采用了回归分析的方法，在所有

传统研究方法中时间序列法的应用最广泛，比例达

到了３１．８２％。

图２　我国高涉入度产品销售预测研究学者的学科背景分布

从现代的人工智能方法来看，有１１．３６％的文

献采用了神经网络的方法，而采用灰色系统研究方

法的文献相对较多，占比１５．９１％。此外，有研究者

试图将各种预测方法组合，主要是将时间序列法和

人工智能方法进行组合，组合方法在预测中的应用

达到了２２．７３％。

表１　高涉入度产品销量预测方法应用分类和分布

方法 具体 方法构成 文章比例（％）

传统定量 傅氏分析法 傅氏分析法 ２．２７

研究方法 回归分析 主要是一元回归、多元回归 １５．９１

时间序列
主要是 ＡＰＭＡ、ＳＡＲＭＡ、自

回归模型、指数平滑
３１．８２

人工智能 神经网络
主要是 ＢＰ神经网络、径向

基神经网络
１１．３６

方法 灰色系统 主要是ＧＭ（１，１） １５．９１

其他 组合预测
主要是时间序列和神经网络

组合

３　基于知识图谱的高涉入度产品销售

预测研究分析

本文采用 ＣｉｔｅＳｐａｃｅＶ 软件进行知识图谱分

析，目前国内利用ＣｉｔｅＳｐａｃｅ进行分析的数据源为

ＷｏＳ、ＣＳＳＣＩ以及ＣＮＫＩ，可对目标领域的研究热

点、研究前沿和研究趋势进行探索。本文在对数据

进行分析时，选取ＣＮＫＩ数据库中关于高涉入度产

品销售预测研究的期刊和论文，时间跨度为１９８９—

２０１７年，设置ＴｉｍｅＳｌｉｃｅ（时间片层）为每两年一个

阶段。

３．１　高涉入度产品销售预测的研究主体

在图３中，作者的出现频率与节点的大小成正

比，节点内圈中的颜色表示不同的时间段。从作者
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角度可以看出，章旭、王旭天、崔东佳和余世明在高

涉入度产品销售预测研究方面的产出较为突出。各

节点之间的连线则表示共现的关系，其粗细表明共

现的强度。从图２的连线情况可知，目前主要的研

究成果来自合作研究。连线的颜色则对应节点第一

次共现的时间。颜色从深色调到浅色调的变化表示

时间从早期到近期的变化，由图３可知近期的合作

研究更为活跃和密切。

图３　高涉入度产品销售预测研究作者分布聚类视图

３．２　高涉入度产品销售预测的研究热点

高涉入度产品销售预测的关键词在不同时期的

出现频次可以反映出目前相关研究的热点和走向，

出现频次较高的关键词可表明目前该研究领域所关

注的焦点。

图４　高涉入度产品销售预测研究关键词共现聚类视图

由图４可知，目前对高涉入度产品销售预测的

研究主要集中在汽车领域，研究采用的主要方法包括

时间序列法、灰色预测、神经网络以及组合预测等。

值得注意的是目前部分研究人员在进行高涉入度产

品销售预测时除了利用传统的营销数据外，也开始关

注互联网的网络搜索数据在销售预测中的应用。

时间线视图主要侧重勾画聚类之间关系和某个

聚类中文献的历史跨度，在时间线视图中相同聚类

的文献被放置在同一水平线上。在时间线视图中，

我们可以清晰地得到各个聚类中文献的数量情况，

文献数量越多代表所得的聚类领域越重要。由图５

可知研究者利用时间序列法进行高涉入度产品销量

研究在２００６年出现且一直保持着较高关注度，研究

成果较为丰富。

图５　高涉入度产品销售预测研究关键词共现时间线视图

４　高涉入度产品销量预测研究轨迹

分析

在对４４篇文献进行总结统计分析的基础上，根

据我国高涉入度产品销量研究的具体情况，从研究

发展的轨迹来看，可以划分为三个阶段。

表２　高涉入度产品销量预测研究方法在

不同发展阶段的数量分布

主要预测方法 １９８９—２０００年２００１—２０１１年２０１２—２０１７年

傅氏分析法 １

灰色预测 ３ ５

回归分析 １ ６

ＢＰ神经网络 １ ２

径向基神经网络 １

ＡＲＭＡ模型 ７

自回归模型 ２

季节性交乘模型 １

Ｂａｓｓ模型 １

Ｂｏａｒ模型 １

指数平滑法 １

向量误差修正模型 １

相关向量机 １

组合 １ ３ ５

合计 ２ ３ ３４

　　第一阶段：摸索起步阶段

在此期间共有２篇文献，从研究方法的时间演

进看，在１９９０年以前，我国的学者开始进行高涉入

度产品销售预测研究的摸索，在研究方法上主要使

用传统的研究方法，虽然以定量方法为主，但是利用

的定量方法比较简单，回归模型都是使用了简单的

一元线性回归方法。

李鸿生（１９８９）指出在当时特殊的经济环境下，

国民收入对摩托车销量的影响很小，而集体和个人

经营者的人数是影响摩托车销量的主要因素，并通
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过回归模型和灰色数列预测模型对摩托车销量进行

预测，由于两种方法各有侧重，所以综合考虑后取两

种方法的算术平均数作为预测结果。金朝崇和岳毅

宏（２０００）运用傅氏分析法确定冰箱销售的季节长度

和下一周期各个阶段的销售量，为冰箱企业的决策

活动提供了参考。

第二阶段：探讨成长阶段

在这一阶段，高涉入度产品销售预测研究文献

数量相比第一阶段有了很大的提高，在研究方法上

也出现多元化，灰色系统、ＢＰ神经网络都第一次被

运用到高涉入度产品销售预测之中。研究出现了从

简单单变量分析向复杂的多变量分析、从静态模型

向动态模型、从单一方法向综合方法发展，多种学科

开始介入研究之中的变化趋势。

杨艳霞（２００６）分别利用ＢＰ神经网络、ＲＢＦ神

经网络和基于差分进化的ＢＰ网络建立了３个不同

的汽车零部件销量预测模型，基于最小二乘准则，将

取得的３个预测模型合成为一个复合模型 ＨＡＮ

ＮＦＭ并验证了它的有效性。陈红周、刘碧玉、李学

全（２００９）利用灰色预测ＧＭ（１，１）模型研究了手机

销售总数量动态变化，并使用灰色关联度来计算总

销售量对目标品牌的影响。耿万里（２０１０）基于销售

预测相关理论知识以及产品的历史销售数据，运用

ＳＰＳＳ和一元线性回归模型，以及根据实际需求自

主构建的预测修正算法，对该公司的平板电视产品

进行了销售预测分析和修正。钱永渭和余世明

（２０１１）采用神经网络理论对罐装饮料自动售货机销

售额预测进行数学建模，采用ＢＰ神经网络实现了

罐装饮料自动售货机销售额的预测。陈力华、杨亚

莉和陈浩（２０１１）基于ＳＰＳＳ曲线预测和平滑指数

法，对我国自主品牌汽车销量进行了预测研究，研究

结果表明，使用三次曲线法可以更有效地预测汽车

销量。

第三阶段：发展整合阶段

２０１２年以来，我国对高涉入度产品销量预测的

研究进入了新的阶段，目前有３４篇成果出现，远远

多于前两个阶段文献的总和。随着大数据的发展和

人工智能理论的成熟及在各行业的广泛应用，研究

者将互联网搜索趋势数据、评价口碑以及社交媒体

上的内容引入高涉入度产品销售预测并进行了有益

的探索。在这一阶段，虽然更多的方法被引入销售

预测研究中，但回归模型和时间序列仍然占有主导

地位。在高涉入度产品销售预测研究中尝试将新的

研究方法与最新的研究整合运用，研究方法逐渐精

细化。得益于大数据时代的到来和数据挖掘技术的

成熟，销售预测方法也经历了比较大的变化。

姚层林（２０１２）利用径向基函数网络预测非线性

数据的优势，将其用于汽车销量的预测中。张凡

（２０１２）以历年的销售数据作为原始数据，并以２０１５

年、２０２０年为水平年，运用灰色预测法并结合定性

分析，对近期、中期我国装载机销售量进行了预测。

随着大数据技术的发展和成熟，研究者开始关注到

网络搜索以及网络评价与销售预测的关系。李雪妮

（２０１３）关注到随着 ｗｅｂ２．０的出现，消费者开始在

商家的网站上发表对商品的评论，并且通过这些评

论来分享各自的经验，她以书本评论作为研究对象，

重点关注评论中情感信息的挖掘，并探讨将这种信

息用于产品销量预测的方法。黄琦（２０１３）基于灰色

理论建立汽车销量预测模型并借助ＧＭ（１，１）模型

进行了预测，并对模型进行了精度检验。洪鹏和余

世明（２０１５）针对自动售货机单一商品售空而频繁加

货耗费大量人力物力资源的问题，提出了用ＲＢＦ神

经网络对各产品的销量进行预测，以便制定合理的

销售方案来减少这方面费用。考虑到自动售货机的

历史销售数据受非最优销售方案制约，从而导致预

测结果不理想的特点，建立了一个 ＡＲＭＡ模型预

测受制约销量来补偿实际销量以优化预测模型，加

快销售方案趋于最优的速度。王炼、宁一鉴和贾建

民（２０１５）认为网络搜索行为可以反映消费者购买意

愿，并利用消费者搜集信息和购买决策的真实数据

研究网络搜索与现实交易之间的关系。实证结果显

示，网络搜索对汽车销量存在显著的正向影响。此

外，本文基于ｆｒａｃｔｉｏｎａｌｌｏｇｉｔ模型验证了消费者网

络搜索对市场份额的影响。此外，部分学者开始从

单一方法转向方法整合进行研究。范庆科（２０１７）提

出了一种ＳＡＲＩＭＡＢＰ神经网络预测方法对汽车

销量进行预测，首先针对汽车销量影响因素表现出

的多样性使用灰色关联分析法进行筛选，对于汽车

销量非线性规律，选择ＳＡＲＩＭＡ方法和ＢＰ神经网

络法分别对时间序列的线性部分和非线性部分进行

建模；王旭天（２０１６）以ＢＰ神经网络技术为主线，结

合ＡＲＩＭＡ模型和主成分分析，分别对汽车的月度

销量和年度销量进行了预测。

韩兆林（１９９７）对国外涉入理论在消费者行为研

究中的运用进行梳理后发现涉入度对消费行为的影

响主要表现在七个方面：广告信息的学习、信息搜

集、广告认知反应、个人态度改变、新产品接受过程、

品牌选择以及品牌忠诚等。结合我国目前的研究现

状，本文将产品涉入度对消费者行为的影响归结到

三个方面：一是信息搜索，指主观地获取产品信息和

评价信息等；二是营销信息处理，指客观地接受和处

理广告等营销信息；三是品牌忠诚度，指客户在购买

行为发生后仍愿意继续长期购买。因此，我们可以

得出不同涉入度产品销售预测的概念研究框架，具
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体如图６所示。

图６　不同涉入度产品销量研究的概念框架

目前产品涉入度研究已经从关注产品涉入度与

消费者行为的关系深化为产品涉入度和销售预测之

间的关系，相关研究者致力于不同产品涉入度的销

售预测研究为现实的商业活动提供更为有效的支

持，探索不同产品销售预测背后消费者行为的差异

进而进行更为精准的产品销售预测。

５　结语

近两年，关于高涉入度产品的销售预测研究文

献数量出现显著增长，高涉入度产品销售预测正逐

渐成为销售预测研究中的重要分支，高涉入度产品

销售预测应该引起我国学者的重视并积极开展理论

和实践研究。

从研究者的学科背景来看，目前关于高涉入度

产品销量预测的研究主要是由单一学科背景的单一

作者独立完成，只有极少部分文献是多学科背景学

者的合作研究，今后对于高涉入度产品销量的预测

研究可以尝试结合多学科背景进行合作研究。

从研究领域和影响因素来看，高涉入度的研究

行业主要是汽车、家电以及电子产品，模型当中的自

变量主要来源于宏观层面的影响因素，包括国内人

均生产总值、消费者信息指数等，虽然以宏观层面的

影响因素构建的模型在一定程度上可以对高涉入度

产品销量进行预测，但还是准确度还有待考量。

从研究的框架来看，关于涉入度的研究正在经

历着一次新的转型和深化，主流研究开始从关注涉

入度与消费者的行为深化为涉入度与销售预测，并

形成了以“高涉入度产品—消费者行为—销售预测”

为研究框架的高涉入度产品销售预测研究。在今后

的研究中，可以细化涉入度的维度并更深入地探究

涉入度对销售预测的作用。

从研究方法来看，高涉入度产品销量预测研究

已经由定性研究转化为定量研究，并与实际的经济

活动相联系，这也对预测和测量工具的开发选择提

出了新的要求，需要学者创新测量工具和技术手段，

不断运用大数据时代所带来的信息资源以及现代技

术手段对数据进行分析，进而使研究结果更加合理

化和规范化。

综上所述，在我国开展高涉入度产品销售预测

研究，有必要系统梳理、引入和借鉴来自计算机科学

与技术、数学等领域的研究成果，进行跨学科的研究

合作，尝试不同研究领域，细化涉入度的维度，尝试

利用互联网带来的大数据进行销售预测并改进或整

合现有的研究模型，促使高涉入度产品销量预测研

究的过程和方法更加合理，研究结果更加准确和有

预见性。
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