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产品因素对高校学生网购从众行为影响的实证研究
张大亮　周　辉

（浙江大学管理学院，杭州 ３１００５８）

摘　要：为了探究影响高校学生这一消费群体网购从众行为的产品因素，设计了３组实验来验证产品价格、产品类
型、产品品牌知名度这３种产品因素对高校学生从众行为的影响。实证分析显示，这三类因素对高校学生网购从
众行为均存在影响，他们在购买价格高的产品、体验型的产品以及品牌知名度低的产品时更容易发生从众行为。
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１　引言

伴随着互联网的普及，网络购物正在改变着人

们的购物习惯。已有大量的研究表明，消费者在传

统购物情境下存在从众购买行为。相比传统购物，

网络购物存在更大的不确定性和风险性，同时也使

消费者更容易得到诸如产品销量、产品评分等他人

行为及评价信息［１］。因此相比传统情境，网络情境

下更容易发生消费者从众购买行为。

学者关于传统购物情境下的消费者从众行为研

究较多，而关于网络购物的从众行为研究相对较少。

目前大部分研究是基于某一特定产品来验证在网购

情境下从众行为是否存在，已有研究表明，消费者在

网上购买不同类别的产品时网上购物决策过程中的

信息搜索、网上购物意愿和偏好等行为存在着许多

不同之处［２］。但是尚无学者对不同类别产品对从

众行为的影响进行研究。

高校学生是网购消费者群体中一个非常重要的

组成部分，他们有较多的网购经验、产品知识以及较

大的市场潮流引领能力。有越来越多的学者开始研

究高校学生的消费行为与消费心理。高校学生往往

有着较高的社会交往需要，因此也表现出了较高的

从众倾向。本研究试图探究不同产品是否会影响高

校学生的从众行为，哪些产品更容易导致网购从众

行为发生，这些产品又有什么特点。

２　文献综述

从众是一种普遍的社会现象，最早出现在心理

学领域，后来在金融学和消费心理学领域都得到应

用和发展［３］。在不同的领域，从众的定义也有所差

异。在消费心理学领域国内学者曹虹剑、姚炳洪［４］

将它定义为：消费者自觉不自觉地以其它消费者的

行为作为参考，做出与多数消费者一致的消费行为

或反应倾向。

学者们对传统情境下的从众行为进行了多角度

的研究，包括从众行为的动机、从众行为的影响因素

等。从从众动机的角度出发，Ｄｅｕｔｓｃｈ和Ｇｅｒａｒｄ［５］将
从众行为划分为规范性从众和信息性从众。规范性

从众行为指个体为了满足他人或群体的期望而听从

他人的意见，其目的是为了获得奖励或避免惩罚。

而信息性从众行为指个体为了形成对现实的正确理
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解，从而听从他人意见。前者主要是由群体压力造

成的，后者主要是由信息不足或者不确定性导致的。

网络购物情境由于存在虚拟性与匿名性，群体

压力很小，所以网络购物情境下发生的从众行为大

部分是信息性从众行为。已有学者通过实证研究发

现网络购物情境下从众行为依然存在。他们发现销

量高的产品、评价高的产品能增加被试者的购买意

愿，而且该类产品在未来也更容易占领更大的市

场［６］。在网络购物情境下，消费者之所以产生从众

行为主要是由信息不对称引起的，而不是由群体压

力造成的。

关于传统社会情境下从众行为的影响因素研

究，前人的研究已经比较成熟。他们发现个人因素、

群体因素、情境因素以及产品因素都会影响从众行

为［７］。影响从众行为的个人因素包括了个人能

力［８］、性格特质以及性别、年龄等人口统计学因素。

影响从众行为的群体因素包括了群体规模、群体相

互依赖及互动等因素。影响从众行为的情景因素则

包括了群体的复杂性、模糊性、主观性。影响从众行

为的产品因素包括产品的可见性及高低涉入度。

上文提到的影响从众行为的影响因素都是基于

传统社会情境下得出的，而网络购物是虚拟网络社

会情境下的行为，它的影响因素既继承了传统社会

环境下学者们的研究结论，也具有一定的特殊性。

那么在网购情境下，又有哪些因素会影响从众行为

呢？目前已有学者在这个方面进行了探索。比如国

内学者刘江［９］通过实证研究发现用户的网购态度

和习惯、群体规范以及信息的不对称性都会影响网

购用户的从众行为。

高校学生具有消费人数多、消费集中的特点。

学者通过研究发现高校学生消费行为中有消费结构

不合理、盲目消费、超前消费、相互攀比的现象存

在［１０］。目前多数学者从产生从众行为的角度出发，

认为攀比心理、求同心理是导致高校学生产生从众

行为的原因。也有学者开始从其它一些角度来研究

高校学者的从众行为，比如田甜［１１］从消费者知识的

角度对大学生从众行为的影响进行了实证研究。本

研究试图从产品因素这个角度出发，来探究影响高

校学生这一消费群体从众行为的影响因素。

３　研究模型及假设

前人的研究表明当消费者感知到风险和不确定

时更容易发生从众行为。不确定性往往意味着风险

和损失，不确定性越强，人们决策时所冒的风险越

高。对不确定性的厌恶使人们对自己的判断有所保

留，而更多地参考群体中的其他人的意见，以减少损

失和规避风险。根据从众行为理论，当消费者面临

不确定性时，或者选择失败的风险较大时，消费者会

倾向于依赖他人的决策信息，模仿他人的决策信息。

井淼通过实证研究发现产品的价格水平会影响

消费者感知到的风险与不确定。消费者认为产品的

价格较高时，消费者很难做出购买决策，这时会考虑

搜索更多的信息，以及参考其他购买者的购买信息

购买评价等。该研究还表明消费者在购买低品牌知

名度的产品时很难做出购买决策，面临较大的风险

与不确定性，这时也会考虑参考其他购买者的购买

信息购买评价，从而更容易发生从众行为。据此，我

们提出以下假设：

假设１：在网络购物情境下，消费者在购买高价
格产品时更容易发生从众行为。

假设２：在网络购物情境下，消费者在购买低品
牌知名度的产品时更容易发生从众行为。

除了上面提到的价格水平、品牌知名度外，前人

的研究表明消费者在面对不同的产品时，其感知也

会有所不同。Ｎｅｌｓｏｎ［１２］根据商品质量的可获知性将
产品分为搜索型产品（ｓｅａｒｃｈｇｏｏｄｓ）和经验型产品
（ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｇｏｏｄｓ）。搜索产品是指消费者在购买前
对产品的质量和适用性就能够了解，如话费充值卡。

体验产品是指由于消费者在购买前对产品的主要属

性没有直接体验所以无法了解的产品，如服饰。Ｂｅｉ
等［１３］通过研究发现购买体验产品的消费者比购买

搜索产品的消费者趋向于更频繁地使用网络信息，

而且会更看重从其他消费者以及从中立方收集到的

网络信息。也就是说消费者在购买体验类产品时感

知到更大的不确定性，更容易去参考其他购买者的

购买及评价信息，从而更更有可能发生从众行为。

据此，我们提出第３个假设：
假设３：在网络购物情境下，消费者在购买体验

型产品时比购买相比搜索型产品更容易发生从众行

为。

４　实验设计

本研究采取准实验的方式，根据假设一共设置

６个实验组，实验对象为高校的大学生、研究生及博
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士。通过高价格产品实验组，低价格产品实验组这

两个实验组的比较来验证假设１是否成立。通过高
品牌知名度，低品牌知名度这两个实验组的比较来

验证假设２是否成立。通过搜索产品，体验产品这
两个实验组来验证假设３是否成立。

为了使实验过程尽可能地模拟真实购物情境，

采取先让被试者浏览现实中真实存在的淘宝天猫商

城购物页面，然后填写问卷的方式。同时为了控制

其他无关变量的影响，对网页页面做了一定的修改。

为了测量消费者的从众行为，将实验设置为两个部

分，先让被试浏览没有产品销量、产品评价等信息的

网页后填写购买意愿ｂ１，然后让被试继续浏览有该
产品的销量及产品评价内容的购买意愿 ｂ２。从众
行为的测量借鉴田甜的测量方式，将前后测到的购

买意愿相减即 ｂ２－ｂ１。在本实验中采取了加入正
面评价及购买信息的方式，如果前后测到的购买意

愿产生了显著变化，即 ｂ２－ｂ１显著大于０，则说明
发生了从众行为。而通过两个实验组 ｂ２－ｂ１数据
的比较可以看出两个实验组的产品更容易发生从众

行为。本实验中涉及的测量变量为产品价格、品牌

知名度，以及购买意愿。

在产品的选择上，我们的原则是这些产品要比

较普遍，而且大家在网上买的频率也相对较高。通

过前期访谈，我们最终确定了各个实验组的产品。

高、低价格实验组选取的产品是三星手机，其中

高价格组选取的是三星手机系列里最新款的 ｇａｌａｘｙ
Ｓ４，售价为５０００元左右。而低价格组选取的是三星
手机里相对比较低端的 ｓ７５７２售价１０００元。高产
品知名度实验组选取了知名度较高的三星品牌的平

板电脑，低产品知名度则虚构了一个品牌歌通的平

板电脑。为了检验控制效果，在问卷中设置了３个
问项来表征品牌知名度。另外搜索产品实验组主采

用了书本作为实验产品，体验产品实验组选取了板

鞋作为实验产品，由于搜索产品与体验产品的分类

研究已较为成熟，而且本实验选取的两个产品都是

在搜索产品与体验产品种类里相对有代表性的，故

不再设置控制问项。

５　实证数据分析

本实验在学校机房开展，实验被试对象为在校

本科生、硕士研究生、博士研究生，共征集被试１２０
名，每个组的被试数量均为２０名。其中男性被试数

量为６８名，占比５６７％，女性５２名，占比４３３％，
性别分布较为合理。本科生、硕士研究生、博士研究

生人数分别为 ５１名、４８名、２１名，分别占比
４２５％、４０％、１７５％。且被试者均有１年及以上的
网购经历，被试情况符合本研究要求。

下面对实验采集到的数据进行分析，首先是变

量的信效度分析。本实验由于采取控制的方式，产

品价格只需用单一问项来测，而搜索产品体验产品

的分类又已非常成熟，故不再设置问项。因此本实

验中需要进行信效度分析的有品牌知名度和购买意

愿两个变量。基于 ＳＰＳＳ软件分析得到品牌知名度
的Ａｌｐｈａ系数为０９５７，项已删除的Ａｌｐｈａ系数分别
为０９６２、０９１１、０９３５，有很好的内部一致性。另
外通过因子分析提取出了一个公因子，累计解释的

方差为９２０８％，说明有较好的效度。另外购买意
愿的Ａｌｐｈａ系数为０８８２，项已删除的Ａｌｐｈａ系数分
别为０８６６、０８３８、０７９４，也有较好的内部一致性。
通过因子分析提取出一个公因子，累计解释的方差

为８１０２２％，说明效度较好。
然后用单因素方差分析法对两个价格产品组、

两个品牌知名度产品组分别进行操控检验。结果如

表１所示，从表中可以看出实验中对产品价格、品牌
知名度这两个自变量的操控是成功的。

表１　自变量操作检验结果

Ｔａｂｌｅ１　Ｔｈｅｍａｎｉｐｕｌａｔｉｏｎｔｅｓｔｏｆｉｎｄｅｐｅｎｄｅｎｔｖａｒｉａｂｌｅ

变量 分组 均值 标准差 Ｆ值 显著性

产品价格
高 ３．０５ ０．８２６
低 １．５７ ０．５９８

４３．４６８ ０．０００

品牌知名度
高 ４．４０ ０．５０２
低 １．６７ ０．９２０

１３７．４８８ ０．０００

最后用单因素方差分析法对假设进行检验。结

果如表２所示，从表中可以看出产品价格高、低两个
实验组的显著性系数００１６＜００５，说明这两个实
验组的从众行为存在显著差异，而且是产品价格高

的实验组从众行为测量得分更高，更容易产生从众

行为。品牌知名度高低两个实验组的显著性系数

０００７＜００５，说明这两个实验组的从众行为存在显
著差异。品牌知名度低的实验组从众行为测量得分

更高，更容易产生从众行为。搜索产品和体验产品

两个实验组的显著性系数００２４＜００５，说明这两
个实验组的从众行为存在显著差异。体验产品实验

组从众行为测量得分更高，更容易产生从众行为。

据此，假设１～３都得到了验证。
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表２　从众行为对各自变量的单因素方差分析结果

Ｔａｂｌｅ２　ＳｉｎｇｌｅｅｌｅｍｅｎｔｖａｒｉａｎｃｅａｎａｌｙｓｉｓｉｎＯｎｌｉｎｅＨｅｒｄＢｅｈａｖｉｏｒ

变量 分组 均值 标准差 Ｆ值 显著性

产品价格
高 １．０ ０．８３７
低 ０．４ ０．６８１

６．３０８ ０．０１６

品牌知名度
高 ０．４５ ０．８２６
低 １．１４ ０．７２７

８．１５４ ０．００７

产品类型
搜索产品 ０．３ ０．６５７
体验产品 ０．８５ ０．８１３

５．５４ ０．０２４

６　结论

本研究通过设计实验的方式来验证产品因素对

高校学生从众购买行为的影响。根据以上实证分

析，我们可以得出以下结论：高校学生在网络购物情

境下会产生从众行为。而且当他们面临不同产品

时，其从众购买行为会有差异。具体来说是，在购买

高价产品、低品牌知名度产品、体验类产品时更容易

借鉴其他购买者的购买信息，购买评价，从而做出与

大多数人一致的选择，也就是更容易发生从众行为。

本研究在前人研究的基础上进一步研究了影响

从众行为的因素，证实了在网购情境下产品因素对

高校学生这一消费群体从众行为的影响，丰富了从

众行为的理论内容。但是本研究只是针对产品的三

个属性价格、品牌知名度、感知类型进行了研究，本

人计划在下一步研究中将研究对象从高校学生扩展

到白领等其它消费群体，进一步探索产品的其它属

性对从众行为的影响。
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