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摘要:以建构水平理论为基础ꎬ自我锚定效应是否发生为解释机制ꎬ探讨购买情景中产品接收者

发生变化时ꎬ不同信息源的在线评论说服力有何变化ꎮ 研究发现ꎬ受心理距离匹配效应的影响ꎬ
当产品接收者为关系亲密的他人时ꎬ模糊评论者与相似评论者的信息说服力大小一致ꎬ皆大于

不相似评论者ꎻ而当产品接收者为关系较远的他人时ꎬ模糊评论者与不相似评论者的信息说服

力一致ꎬ皆大于相似评论者ꎮ
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引　 言

传统环境中ꎬ消费者的信息主要来源于三类:一是官方消息[１]ꎻ二是第三方评估ꎻ三是亲朋好友的口

碑[２]ꎮ 互联网的发展为消费者带来第四类信息ꎬ即来自其他身份不明的消费者所提供的在线评论[３]ꎮ 此类

信息因其非官方属性且数量巨大ꎬ在影响消费者购买决策上获得其他信息无法企及的优势[４]ꎮ
与传统来自朋友和家人的口碑不同ꎬ在线评论的提供者多是不知姓名的陌生人[５]ꎮ 根据已有研究结果ꎬ

评估产品推荐信息的来源对消费者确定该信息的有用性非常重要[６]ꎮ 所以ꎬ很多企业认为模糊的在线评论

者(ａｍｂｉｇｕｏｕｓ ｒｅｖｉｅｗｅｒｓꎬ即没有身份识别信息的评论者) [７]会由于身份信息的缺失而减少人们对其的信任感ꎬ
从而降低其所提供的在线评论的说服力[６]ꎮ 于是他们开始鼓励在线评论者公开身份信息来提高评论的说服

力ꎮ 例如ꎬＡｍａｚｏｎ 的网站上点开评论者的姓名ꎬ就能看到他的姓名、性别、年龄、爱好ꎬ甚至能通过网页上的博

客链接ꎬ知晓其生活内容ꎮ 到底上述做法是否有效?
目前学术界尚未对上述问题形成一个统一的看法ꎮ Ｆｏｒｍａｎ 等支持企业鼓励评论者提供身份信息的做

法ꎬ他们通过对二手数据的分析发现ꎬ只要评论者身份信息公开就能促进产品的销售[８]ꎮ 但也有研究表明公

开评论者身份信息是否有效ꎬ受到评论者与消费者身份相似程度的调节ꎬ二者身份相似ꎬ则评论说服力增加ꎻ
二者不相似ꎬ则评论说服力降低[９ꎬ１０]ꎮ Ｎａｙｌｏｒ 等对身份模糊评论者的在线评论说服力进行了探讨ꎬ他发现自

我锚定效应(ｅｇｏｃｅｎｔｒｉｃ ａｎｃｈｏｒｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ)会促使消费者将模糊评论者默认为与自己具有相同偏好的人[７]ꎮ 因

此ꎬ消费者会对模糊评论者产生偏好相似推断ꎬ从而模糊评论者的说服力大小与相似者的说服力大小一致ꎬ皆
优于不相似评论者的信息说服力ꎮ

值得注意的是ꎬ这些文献都忽视了购买行为中非常重要的一点ꎬ即商品接收者(ｐｒｏｄｕｃｔ ｒｅｃｉｐｉｅｎｔ)的变化ꎮ
事实上ꎬ消费者在很多时候不仅仅为自己购买ꎬ还需要在进行购买决策时考虑他人的产品态度ꎮ 例如ꎬ在购买

家具或者决定去哪里吃饭的时候ꎬ消费者需要考虑到其他共同决策者的偏好[１１]ꎻ在为他人购买产品(例如挑

选礼物)时ꎬ消费者更是需要花费心思迎合他人喜好[１２]ꎮ 研究者从不同视角探讨了商品接受者的改变对消费

者购买决策的影响[１３]ꎮ 例如ꎬ曾世强等发现ꎬ为他人消费时ꎬ互依型自我比独立型自我花费更多[１４]ꎻＭｏｒｅａｕ
等指出在为他人定制(ＶＳ 为自己定制)产品过程中ꎬ消费者感知自己付出努力和时间更多ꎬ从而愿意为此付

出更高的价钱[１５]ꎻＢａｓｋｉｎ 等发现消费者在购买礼物时更关注礼物的合意性(ｄｅｓｉｒａｂｉｌｉｔｙ)而非可行性[１６]ꎮ
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本文拟从建构水平理论出发ꎬ探讨当产品接收者由自己变成他人时ꎬ不同类型信息源(模糊评论者、相似

评论者、不相似评论者)的信息说服力大小将如何发生变化ꎮ

理论综述及假设推演

１、建构水平理论

建构水平理论(Ｃｏｎｓｔｒｕａｌ Ｌｅｖｅｌ Ｔｈｅｏｒｙ)是用来解释心理距离如何影响个体思想和行为的理论[１７]ꎮ 其基

本假设是:心理距离的远近会对人们解释事物的方式产生影响ꎬ个体与事物感知到的心理距离越近ꎬ就越倾向

于用低水平建构对其进行越具体的表征ꎻ反之ꎬ个体与事物感知到的心理距离越远ꎬ就越倾向于用高水平建构

对其进行越抽象的表征ꎮ 心理距离指的是个体对事物心理层面距离远近的主观体验[１８]ꎮ 根据在何时、何地、
何人身上发生及发生概率的大小ꎬ任何事物、事件和个人都能被个体在时间、空间、社会、概率等维度的心理距

离感知上区分远近[１７]ꎮ
２、相似性与在线评论说服力

近些年来ꎬ对建构水平理论的研究逐渐从时间距离维度扩展到社会距离维度ꎮ 自己与他人的不同[１７]、社
会关系的远近[１９]、相似与不相似的差异[２０]都会对个体在社会距离上的感知产生影响ꎮ

自己与他人视角不同会影响个体对事物心理距离的感知ꎮ 早在上世纪 ７０ 年代ꎬ研究者就关注到了随

着自己和他人视角的转换ꎬ个体处理信息的方式也会发生变化:个体在对自己的行为进行描述时更加强调

当下情景中的具体要素(“我之所以会踩到你的脚是因为公车太挤的缘故”)ꎻ而在描述他人行为时则强调

稳定的一般化的要素(“他之所以会踩到我的脚是因为他太笨拙了”)ꎮ 建构水平理论研究者认为上述变

化的存在是因为与己相比ꎬ他人在心理距离上更遥远造成的[１７] ꎮ Ｙａｎ 和 Ｓｅｎｇｕｐｔａ 在对建构水平与价格－质
量的关系探讨中证明了这一点[１３] ꎮ 他们发现当人们为他人(ＶＳ 自己)购买手提电脑时ꎬ更多的使用价格

这一抽象属性来对质量进行推断ꎮ Ｂａｓｋｉｎ 等也发现在送礼情景中ꎬ购买者往往更关注礼物的合意性[１６]

(建构水平理论认为ꎬ心理距离越近ꎬ个体更关注该事物的可行性ꎻ反之ꎬ心理距离远ꎬ个体更关注该事物的

合意性[１７] )
社会关系远近同样会对个体心理距离感知产生影响ꎮ 例如ꎬ Ｔｒｏｐｅ 和 Ｌｉｂｅｒｍａｎ 发现即使都是“他人”ꎬ亲

密程度不同ꎬ所感知到的心理距离也不一样[１７]:对同一个行为(例如ꎬ吃饭)ꎬ如果发出主体是社会关系较远

的人ꎬ个体会用抽象的、上位的特征性词语来描述(获得营养)ꎻ但如果发出主体是社会关系亲密的人ꎬ个体会

用具体的、下位的情境性词语来描述(咀嚼、吞咽) [２１]ꎮ 研究者对群内和群外成员的研究也同样证实了亲密

程度会影响个体对他人的心理距离感知[１７]ꎮ
除此之外ꎬ人际相似性也是社会维度心理距离的一种表现形式ꎮ 人际相似性与人际亲密感密不可分ꎮ 早

在 １９５８ 年ꎬＨｅｉｄｅｒ 就在其著作«人际关系心理学»中写到人际相似性ꎬ例如在态度、性格、背景等方面相同ꎬ会
促进个体与个体之间产生一体化感知ꎬ会让二者在某些方面产生归属感或者亲密感ꎮ Ｔｅｓｓｅｒ 等在检验自我评

价维护模型时ꎬ采用被试与他人在各个维度上的相似程度(年龄ꎬ性别ꎬ个性特征等)来操作亲密感知[２２]ꎬ操
纵检验显示ꎬ个体与他人越相似ꎬ对他人亲密程度的感知就越大ꎮ Ｌｉｖｉａｔａｎ 等通过四个实验首次直接检验了人

际相似性与社会距离之间的关系:个体感知与相似他人社会距离较近ꎬ因此倾向于用次要的、具体的特征来表

征相似他人的行为ꎻ反之ꎬ个体感知与不相似他人社会距离较远ꎬ主要采用本质的、抽象的语言来表征不相似

他人的行为[２０]ꎮ
本研究探讨的问题中存在两种形式的社会距离ꎮ 一是在购买决策中ꎬ产品接收者由自己变成他人时ꎬ消

费者会感知到社会关系较近与社会关系较远的他人带来的社会距离的改变:社会关系越近ꎬ消费者感知社会

维度上的心理距离就越近ꎻ二是在在线评论的评估中ꎬ当信息源的身份信息公开时ꎬ相似与不相似也会让消费

者感知社会距离的差异:信息源为相似他人ꎬ消费者感知心理距离近ꎻ信息源为不相似的他人ꎬ消费者感知到

的心理距离远ꎮ 那么ꎬ接收对象的亲密程度与信息源的相似不相似所带来的两种心理距离的变化是否会对在

线评论的说服力产生影响?
传统说服力研究中大量学者强调了匹配的价值ꎬ认为当外部刺激与消费者的内在思维相匹配的时候ꎬ外

在刺激的说服力最大[２３]ꎮ 建构水平理论中同样存在匹配ꎮ 一种是心理距离与信息建构水平之间的匹配ꎮ 研
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究发现ꎬ购买时间较远时ꎬ人们的购买意愿更容易受到建构水平较高的产品信息的影响ꎻ反之购买时间较近

时ꎬ建构水平较低的产品信息对其影响更大[２４]ꎮ 另一种是心理距离之间的匹配ꎮ 该匹配是近几年建构水平

理论研究领域关注的热点ꎬ学者们发现不同心理距离之间是相互联系、互相影响的ꎬ一种心理距离的感知会影

响人们对另一种心理距离远近的判断[１７]ꎮ 例如ꎬ人们通常认为一件很久以前发生的事ꎬ在地点上也一定离得

很遥远[１７]ꎮ 当两种距离相一致时ꎬ个体对此事物反应更快[２５]ꎮ 信息说服力领域相关研究亦发现ꎬ当消费者

计划未来购物时ꎬ他人所提供的信息更能引起消费者偏好的变化[１９]ꎮ
具体到本文ꎬ如果在线评论的信息源不同所带来的社会距离的远近与产品接收者社会距离远近一致ꎬ则

距离匹配导致在线评论的说服力增强ꎮ 也就是说ꎬ当产品接收者与消费者关系亲密时ꎬ消费者会受到社会距

离较近的相似性信息源所给出的评论的影响ꎻ而当产品接收者与消费者关系较远时ꎬ消费者会受到社会距离

较远的不相似信息源的评论影响ꎮ 对礼物购买行为的研究从侧面印证了上述推断:研究人员发现ꎬ当消费者

为亲密的朋友买礼物的时候ꎬ更喜欢购买能反映自我偏好的产品[２６ꎬ２７]ꎻ当消费者为关系较远的人购买礼物

时ꎬ常会选择那些与自己偏好相反的产品[２８]ꎮ 由此得出以下假设:
Ｈ１:当产品接收者与消费者之间关系亲密时ꎬ相似性评论者提供的信息比不相似评论者提供的信息说服

力更大ꎻ当产品接收者与消费者之间关系较远时ꎬ不相似评论者提供的信息比相似性评论者提供的信息说服

力更大ꎮ
３、模糊评论者与自我锚定效应

以上我们讨论了评论者身份信息公开时ꎬ产品接收者的变化与信息说服力之间的关系ꎮ 如前所述ꎬ在线

评论与其他类别信息的一个主要不同点在于评论提供者的身份不明ꎮ 尽管企业创造各种平台鼓励评论者提

供身份信息ꎬ但仍有大部分评论者疏于甚至不愿意这么做ꎮ 那么当产品接收者发生变化时ꎬ消费者会如何看

待这些模糊评论者所提供的信息?
Ｄｉｃｋ 等认为在消费者购买决策过程中越多相关信息的缺失就越会促进消费者用推断来填满这些信息空

白[２９]ꎮ 由于评论者身份信息是评价其提供的信息是否具有说服力的重要标准ꎬ因此ꎬ消费者会对模糊评论者

的身份信息进行推断ꎮ
在产品接收者是自己的购买决策中ꎬ当信息源身份信息模糊时ꎬ按照自我锚定效应ꎬ人们会以自我偏好作

为标准ꎬ推断该模糊评论者与自己拥有相同偏好ꎬ因此模糊评论者所提供的信息说服力与相似者相同ꎬ且皆优

于不相似的评论者[７]ꎮ
本文考虑的是购买决策中产品接收者由为自己变成为他人的情景ꎮ 上述研究结果是否会发生变化?
回答上述问题需要从自我锚定效应说起ꎮ 自我锚定效应指的是人们根据自身的特征、爱好等对他人的个

性、偏好及观点做出相似性判断ꎮ 例如ꎬ为推测他人在某个情景下的心智状态ꎬ个人会首先设想自己处于该情

境中时的所思所想ꎬ并据此推测他人应该有类似感受[３０]ꎮ
但自我锚定效应的发生并非绝对ꎮ Ｔａｍｉｒ 和 Ｍｉｔｃｈｅｌｌ 在对锚定调节效应进行研究时发现ꎬ当需要推测目

标为相似他人时ꎬ自我锚定效应发生ꎬ被试往往推测相似他人与己持有相似的观点[３０]ꎻ但当需要推测目标为

不相似的他人(ＶＳ 相似他人)时ꎬ自我锚定效应不会发生ꎬ这是因为与他人的不相似会让个体进行有意识的

调节(ａｄｊｕｓｔｍｅｎｔ)ꎬ做出他人与自己不一致的评估ꎮ 而相似性与亲密性密切相关ꎬ个体感觉与他人越相似ꎬ就
觉得这个人与自己越亲密[２０ꎬ２２]ꎬ该关系反过来同样成立ꎬ即个体对他人感知越亲密(陌生)ꎬ对他人的感知相

似性就越高(低) [３２ꎬ３３]ꎮ 由此我们推测ꎬ当消费者是为亲密他人购买时ꎬ自我锚定效应发生ꎬ消费者以自我作

为标准ꎬ对模糊评论者做出偏好与己相似的推测ꎮ Ａｒｏｎ 等在探讨亲密他人对自我概念的影响中的发现也印

证了我们这一推断[３４]ꎮ 他认为因为亲密他人往往被看作是个人的重要组成部分ꎬ消费者会将自己的信息混

入其中ꎬ用自己的爱好来判断产品接收者的偏好[３４]ꎮ 但当消费者为社会关系较远的他人时ꎬ自我锚定效应消

失[３０]ꎬ自我锚定变成了他人锚定ꎬ消费者做出模糊评论者与他人具有相似偏好的判断ꎮ 对送礼行为的研究也

发现ꎬ当送礼对象为较陌生的他人时ꎬ消费者更多考虑的是这个产品被他人使用和消费的情景[１６]ꎮ 因此ꎬ我
们做出如下推测:

Ｈ２:当产品接收者与消费者之间关系亲密时ꎬ消费者推断模糊评论者为与自己偏好相似的人ꎻ当产品接

收者与消费者之间关系较远时ꎬ消费者推断模糊评论者为与他人偏好相似的人ꎮ
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根据距离匹配则说服力增强推论:
Ｈ３:当产品接收者与消费者之间关系亲密时ꎬ模糊评论者与相似性评论者的信息说服力皆大于不相似性

评论者的信息说服力ꎻ当产品接收者与消费者之间关系较远时ꎬ模糊评论者与不相似评论者的信息说服力皆

大于相似性评论者的信息说服力ꎮ

研究方法

本文将通过两个实验对上述假设进行检验ꎮ 第一个实验将探讨当评论者身份信息公开时ꎬ相似与不相似

评论者的信息说服力在不同产品接收者的购买情景下是否会不同ꎻ第二实验将探讨当评论者身份信息缺失

时ꎬ模糊评论者的信息说服力在不同产品接收者的购买情景下是否会不同ꎮ
１、实验一

(１)参加者:来自湖南某高校的 ９２ 名大学生参加了本次实验ꎬ其中 ５３％为女生ꎮ
(２)材料准备:
Ａ.相似与不相似的评论者:
由于本实验的被试身份信息较一致(同一个年龄层ꎬ其中ꎬ７９ 人 １９ 岁ꎬ１０ 人 １８ 岁ꎬ２ 人 ２０ 岁ꎬ１ 人 ２１ 岁ꎻ

同在长沙读大学)ꎬ因此依据被试的身份共同点ꎬ选取性别、年龄、身份、所在地四个特征将评论者区分为相似

和不相似两类(见表 １)ꎮ 在相似组别中ꎬ被试阅读到的评论者信息为“性别:男(女)”(如果被试为男性ꎬ则阅

读到的评论者性别信息为男)、“年龄:１９ 岁”、“身份:学生”、“所在地:长沙”ꎻ在不相似组别中ꎬ被试阅读到的

评论者信息为“性别:男(女)”(如果被试为男性ꎬ则阅读到的评论性别信息为女)、“年龄:４５ 岁”、“身份:工
作”、“所在地:沈阳”ꎮ

表 １　 相似与不相似评论者的身份信息

特征 相似身份信息 不相似身份信息

性别 与被试一致 与被试相反

年龄 １９ 岁 ４５ 岁

身份 学生 工作

所在地 长沙 沈阳(被试皆来自中南部地区)

Ｂ.心理距离的操纵:
为检验实验中产品接收者的不同是否带来心理距离的变化ꎬ实验采用 Ｖａｌｌａｃｈｅｒ 和 Ｗｅｇｎｅｒ 所编制的行为

识别表(ｂｅｈａｖｉｏｒａｌ ｉｄｅｎｔｉｆｉｃａｔｉｏｎ ｆｏｒｍꎬＢＩＦ)对建构水平是否改变进行测量[３５]ꎮ 该表共包括 ２５ 个问项ꎬ每个问

项都要求被试在对同一种行为的两种不同描述之间做出选择(例如:按门铃):一种描述是与目标(为什么)相
关的高水平描述(看有没有人在家)ꎻ一种描述是与手段(怎么做)相关的低水平描述(用手指按)ꎮ 相关研究

证明ꎬ该表格能够完美测试建构水平ꎬ为心理操纵是否成功提供依据ꎮ
(３)流程:
本实验为 ２(相似评论者的评论 ＶＳ 不相似评论者的评论)∗２(关系亲密的他人 ＶＳ 关系较远的他人)的

组间设计ꎮ 被试被随机分配为四组ꎬ要求想象他们要为亲密的朋友(或认识ꎬ但不太了解的人)买一台笔记本

电脑ꎮ 然后被试阅读一台笔记本电脑的配置信息(图 １)(并告知被试该台电脑价格在被试预算之内)和一段

来自使用者的评论(摘自中关村在线)及使用者的身份信息(图 ２)ꎬ并回答对该电脑的购买意愿(１:完全不想

买ꎻ７:非常想买)、多大程度上考虑了产品评论(１:完全没有ꎻ７:十分重要)、产品评论与购买意愿的相关程度

(１:完全没有ꎻ７:非常相关)ꎮ

图 １　 电脑信息

在被试回答完购买意愿以后ꎬ填写 ＢＩＦ 识别表ꎬ并就评论者与自己是否相似(１:一点都不同ꎻ７:完全一

样)作答[７]ꎮ
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图 ２　 评论材料

(４)操纵检验:
身份(不)相似:实验采用四个特征对评论人与被试身份相似性进行操纵ꎬ结果表明ꎬ相似组别中被试感

知到的身份相似性显著高于不相似的组别(Ｍ相似 ＝ ６􀆰 ２３ꎻＭ不相似 ＝ ２􀆰 ２１ꎬ Ｆ(１ꎬ８７) ＝ ２１３􀆰 ４３ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ操纵

成功ꎮ
心理距离:文章推测当产品接收者为亲密他人时ꎬ被试感知到的心理距离较近ꎻ产品接收者为较远他人

时ꎬ被试感知到的心理距离较远ꎮ 用 ＢＩＦ 量表测试被试建构水平ꎬ以检测被试心理距离是否发生变化ꎮ 参考

Ｌｉｂｅｒｍａｎ 和 Ｔｒｏｐｅ 的做法ꎬ选择高水平建构记 １ 分ꎬ低水平建构记 ０ 分ꎬ得分越高即被试心理建构水平越

高[３６]ꎮ 实验结果表明ꎬ较远他人组别被试建构水平平均得分(Ｍ ＝ ０􀆰 ６９)显著高于亲密他人组别(Ｍ ＝ ０􀆰 ３１)
(Ｆ(１ꎬ８７)＝ ９􀆰 ３４ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎬ实验操纵成功ꎮ

(５)结果分析

本实验采取购买意愿和评论的相关性(重要性和相关程度)来测量评论说服力[１９]ꎮ
Ａ.对购买意愿的影响

对 ２(相似与不相似)∗２(接收者不同)进行 ＡＮＯＶＡ 分析ꎬ检验产品评论对被试购买意愿的影响ꎬ结果表

明二者交互效应显著(Ｆ(１ꎬ８７)＝ １４􀆰 ４４ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)(见图 ３)ꎮ 具体来说ꎬ当产品接收者为亲密他人时ꎬ阅读相

似评论组的被试购买意愿要显著高于不相似组(Ｍ相似 ＝ ５􀆰 ５４ꎬ Ｍ不相似 ＝ ４􀆰 １３ꎻ Ｆ(１ꎬ４２)＝ ９􀆰 ９８ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎻ当产

品接收者为较远他人时ꎬ结果刚好相反(Ｍ相似 ＝ ４􀆰 ２４ꎬ Ｍ不相似 ＝ ５􀆰 ６１ꎻ Ｆ(１ꎬ４４)＝ ９􀆰 ６７ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ
Ｂ.对相关性的影响

检验产品评论对评论相关性的影响ꎬ结果表明二者交互效应显著(Ｆ(１ꎬ８７)＝ １６􀆰 ６７ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)(见图 ４)ꎬ
当产品接收者为亲密他人时ꎬ阅读相似评论组的被试认为评论的相关性显著高于不相似组(Ｍ相似 ＝ ６􀆰 ２３ꎬ
Ｍ不相似 ＝ ４􀆰 ９８ꎻ Ｆ(１ꎬ４２)＝ １１􀆰 ８７ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎻ当产品接收者为较远他人时ꎬ结果刚好相反(Ｍ相似 ＝ ４􀆰 ０９ꎬ Ｍ不相似 ＝
６􀆰 ４３ꎻ Ｆ(１ꎬ４４)＝ １４􀆰 ８７ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎮ 假设 １ 得到验证ꎮ

图 ３　 对消费者购买意愿的影响 图 ４　 消费者对信息相关性的评估

　 　 ２、实验二

实验二的目的在于检验评论者身份信息缺失时ꎬ购买情景中不同产品的接收者是否会影响评论的说

服力ꎮ
(１)参加者:来自湖南某高校的 １３６ 名大学生参加了本次实验ꎬ其中 ５６％为女生ꎮ
(２)材料准备:
为避免评论效价对信息说服力的潜在影响ꎬ与上一个实验相反ꎬ本实验采取负向的手机评论信息(如图 ５)ꎮ
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图 ５　 评论材料

信息源的相似、不相似操纵仍与上一个实验一样ꎬ只模糊组别中不出现评论者的详细信息ꎮ
(３)流程

本实验为 ３(相似评论者的评论 ＶＳ 不相似评论者的评论 ＶＳ 模糊评论者的评论)∗２(关系亲密的他人

ＶＳ 关系较远的他人)的组间设计ꎮ 实验流程与上一个实验基本一致ꎮ 被试被随机分配为六组ꎬ要求想象他们

要为亲密的朋友(或认识ꎬ但不太了解的人)买一部手机ꎮ 被试阅读完毕后ꎬ就购买意愿、信息重要性和相关

性作答ꎮ 在模糊组别中ꎬ被试要求评估模糊评论者偏好是否与自己(ＶＳ 关系亲密的他人ꎻ关系较远的他人)
相似(选择自己则计 １ 分ꎬ其他计 ０ 分)ꎮ 随后ꎬ被试被要求填写 ＢＩＦ 量表及就身份相似程度进行评估(评论

者身份信息公开组别回答)ꎮ
(４)操纵检验

身份(不)相似:结果表明ꎬ相似组别中被试感知到的身份相似性显著高于不相似的组别(Ｍ相似 ＝ ６􀆰 ４５ꎻ
Ｍ不相似 ＝ ２􀆰 １１ꎬ Ｆ(１ꎬ８５)＝ ４５􀆰 ３５ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ操纵成功ꎮ

心理距离:采取同样的计分方式ꎮ 实验结果表明ꎬ较远他人组别被试建构水平平均得分(Ｍ ＝ ０􀆰 ７２)显著

高于亲密他人组别(Ｍ＝ ０􀆰 ３６)(Ｆ(１ꎬ１３３)＝ ８􀆰 ８７ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎬ实验操纵成功ꎮ
(５)结果分析

本实验需检验相似 ＶＳ 不相似 ＶＳ 模糊三阶水平变量的影响ꎬ因此依据 Ｒｏｓｅｎｔｈａｌ 等的做法ꎬ采取正交对

比编码对三阶变量进行处理[３７](见表 ２)ꎮ
表 ２　 信息源编码表

模糊评论者 相似评论者 不相似评论者

对比编码 １:
模糊和相似 ＶＳ 不相似

１ １ －２

对比编码 ２:
相似 ＶＳ 模糊

－１ １ ０

Ａ.对购买意愿的影响

对 ３(相似、不相似、模糊)∗２(接收者不同)进行 ＡＮＯＶＡ 分析ꎬ检验产品评论对被试购买意愿的影响ꎬ结
果表明不相似、模糊和相似与接收者变量交互效应显著(Ｆ(１ꎬ１３３)＝ １８􀆰 ２３ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)(见图 ６)ꎮ 具体来说ꎬ当
产品接收者为亲密他人时ꎬ阅读模糊评论组和相似评论组的被试购买意愿要显著低于不相似组(Ｍ相似 ＝ １􀆰 ９８ꎬ
Ｍ模糊 ＝ １􀆰 ８７ꎬ Ｍ不相似 ＝ ２􀆰 ８８ꎻ Ｆ(１ꎬ６７)＝ ７􀆰 ２３ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎻ当产品接收者为较远他人时ꎬ结果刚好相反(Ｍ模糊 ＝
３􀆰 ０２ꎬ Ｍ相似 ＝ ２􀆰 ９６ꎬ Ｍ不相似 ＝ １􀆰 ３４ꎻ Ｆ(１ꎬ６６)＝ １０􀆰 １３ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ 而无论接收者是谁ꎬ模糊组与相似组差别皆

不显著(Ｆ(１ꎬ６７)＝ １􀆰 ２６ꎬ ｐ>０􀆰 ０５ꎻＦ(１ꎬ６６)＝ ０􀆰 ８８ꎬ ｐ>０􀆰 ０５)ꎮ
Ｂ.对相关性的影响

检验产品评论对评论相关性的影响ꎬ结果表明二者交互效应显著(Ｆ(１ꎬ１３３)＝ ２３􀆰 ５４ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)(见图 ７)ꎬ
当产品接收者为亲密他人时ꎬ阅读模糊评论组和相似评论组的被试对相关性的评价显著高于不相似组

(Ｍ相似 ＝ ６􀆰 ３４ꎬ Ｍ模糊 ＝ ６􀆰 ２２ꎬ Ｍ不相似 ＝ ４􀆰 ７９ꎻ Ｆ(１ꎬ６７)＝ １２􀆰 ３４ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎻ当产品接收者为较远他人时ꎬ结果刚

好相反(Ｍ模糊 ＝ ５􀆰 ０３ꎬ Ｍ相似 ＝ ４􀆰 ８９ꎬ Ｍ不相似 ＝ ６􀆰 ３２ꎻ Ｆ(１ꎬ６６)＝ ９􀆰 ５４ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ 而无论接收者是谁ꎬ模糊组与

相似组差别皆不显著(Ｆ(１ꎬ６７)＝ ０􀆰 ７４ꎬ ｐ>０􀆰 ０５ꎻＦ(１ꎬ６６)＝ ０􀆰 ７１ꎬ ｐ>０􀆰 ０５)ꎮ Ｈ３ 得证ꎮ
Ｃ.模糊组身份推测

本研究认为ꎬ当产品接收者为亲密他人时ꎬ由于自我锚定效应的影响ꎬ消费者仍以自我为中心对模糊评论者

的偏好进行推测ꎬ消费者会判断模糊评论者与自己偏好相似ꎻ而当产品接收者为关系较远的他人时ꎬ由于他人与
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自己差异较大ꎬ调整机制出现ꎬ自我锚定效应消失ꎬ消费者会判断模糊评论者与他人偏好相似ꎮ 实验结果表明ꎬ
当产品接收者为亲密他人时ꎬ被试认为模糊评论者偏好与自己相似(Ｍ＝ ０􀆰 ８９)ꎻ当产品接收者为较远他人时ꎬ被
试认为模糊评论者偏好与他人相似(Ｍ＝０􀆰 ４３)ꎬ二者差异显著(Ｆ(１ꎬ４７)＝ ８􀆰 ８６ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ 假设 ２ 得证ꎮ

图 ６　 对购买意愿的影响 图 ７　 对评论相关性的影响

讨　 论

１、研究结论与理论贡献

本研究的目的在于检验当购买情景中产品接收者发生变化时ꎬ信息源不同的产品评论的说服力是否会受

到影响ꎮ 研究发现ꎬ产品评论者的身份信息公开时ꎬ为亲密他人购买产品的消费者更容易被与自己身份相似

的信息源的评论说服ꎻ为关系较远的他人购买产品的消费者则更容易被与自己身份不相似的信息源所发表的

评论说服ꎮ 当产品评论者的身份信息缺失时ꎬ不论购买情景中产品接收者如何变化ꎬ模糊评论者的信息对消

费者而言都具有较强的说服力:当消费者为亲密他人购买产品时ꎬ模糊评论者信息与相似评论者的信息说服

力无显著差异ꎬ皆优于不相似评论者的说服力ꎻ当消费者为关系较远的他人购买产品时ꎬ模糊评论者信息与不

相似评论者的信息说服力差异不显著ꎬ皆优于相似评论者的说服力ꎮ 这是因为ꎬ当消费者为亲密他人购买产

品时ꎬ自我锚定效应发挥作用ꎬ消费者判定模糊评论者的偏好与自己相似ꎻ而当消费者为关系较远的他人购买

产品时ꎬ评判标准变为他人ꎬ自我锚定效应消失ꎬ消费者判定模糊评论者的偏好与他人相似ꎮ
本研究的理论贡献在于:
探讨了“相似信息源的信息说服力大于不相似信息源的信息”这一说法的边界所在ꎮ 在之前信息说服力

的研究中ꎬ相似优于不相似的看法一直占据主流地位[７]ꎮ 本研究的结果证明ꎬ当购买情景中产品接收者发生

变化ꎬ变成与消费者心理距离较远的不亲密的他人时ꎬ受到心理距离匹配效用的影响ꎬ评论者与消费者身份不

相似时ꎬ信息的说服力更强ꎮ
探讨了购买情景中产品接收者不同时ꎬ模糊评论者的信息说服力大小的变化ꎬ并进一步明晰了其解释机

制ꎮ Ｎａｙｌｏｒ 等虽然在研究中指出由于自我锚定效应的存在ꎬ所以模糊评论者的信息说服力与相似评论者说服

力大小一致ꎬ皆优于不相似的评论者[７]ꎮ 但本研究结果表明ꎬ在对模糊评论者的身份进行推测时ꎬ自我锚定

效应不是永远都存在ꎮ 当购买情境中产品接收者变成关系较远的他人时ꎬ自我锚定效应的影响消失ꎬ锚定效

应中的判断标准变成了他人ꎬ从而使得消费者做出模糊评论者与他人偏好相似的判断ꎮ
２、实践意义

很多在线企业开始鼓励评论者提供真实的身份信息ꎬ并花费成本搭建各种身份信息平台ꎮ 本文的结果却

表明ꎬ上述做法很有可能是得不偿失ꎮ 在线评论的说服力并未因为缺乏评论者的身份信息(至少人口统计学

信息)而下降ꎮ 相反ꎬ无论在何种购物情景下ꎬ其说服力皆表现不俗ꎮ 与之相比ꎬ即使是传统说服理论中认为

表现优秀的相似信息源的信息ꎬ在产品接收者变成关系较远的他人时ꎬ其说服力也会降低ꎮ
３、局限和未来研究方向

由于研究需要对身份相似与否进行操纵ꎬ为操控的可行性考虑ꎬ本文选取同一年级的大学生为实验对象ꎬ
样本单一导致实验结果的外部效度受到影响ꎮ 在未来研究中ꎬ可采用不同样本对假设进行进一步验证ꎮ 此

外ꎬ关于在线评论者身份公开是否有利于增强评论说服力ꎬ目前相关学者在此问题的回答上存有争议ꎮ 因此ꎬ
除本文所指出的购买对象的变化外ꎬ是否还存在其他因素会对二者关系产生影响也值得进一步探究ꎮ
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