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摘  要 

本研究通过三个情境模拟实验，探讨产品的群体规模、权威认证度以及个体解释水平对从众购买意愿

的影响。结果发现：高解释水平表征者更愿购买已购买产品的群体规模较小而不是群体规模较大的产

品，但低解释水平表征者的产品购买意愿并不受群体规模大小的影响；无论是高或低解释水平个体，

均更愿购买权威认证而不是非权威认证产品，均更愿购买权威指向型而不是从众指向型产品。研究表

明，消费者“随波逐流”的产品从众购买意愿会受个体解释水平的调节，但最终取决于产品的权威认

证度，即无论个体是高或低解释水平表征，其对权威认证产品的购买意愿均显著高于对非权威认证产

品的购买意愿。 
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Abstract 
In current study, three situation simulated experiments were conducted to explore the influence 
of group size, authoritative certification and individual construal level on the conformity willing-
ness of consumption. The results revealed that individuals with high construal level had a higher 
willingness to buy product with small group size than to buy product with large group size. But in-
dividuals with low construal level had no preference for product with small or large group size. No 
matter individuals were characterized by high or low construal level, their willingness to buy au-
thoritative products was significantly higher than their willingness to buy non-authoritative 
products. No matter individuals were characterized by high construal level or low construal level, 
their willingness to buy authority-oriented products was significantly higher than their willing-
ness to buy group-oriented products. In conclusion, the influence of group size on willingness of 
consumption was affected by construal level. However, the effects of construal level on willingness 
to buy ultimately depended on primary characteristics of the product itself—authoritative certifi-
cation. Specifically, no matter individuals were characterized by high or low construal level, their 
willingness to buy authoritative products was significantly higher than their willingness to buy 
non-authoritative products. 
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1. 引言 

常言道“人云亦云、随波逐流”，从众作为一种社会心理和行为现象，在日常生活中普遍存在。Cialdini
和 Goldstein (2004)对从众进行了界定：个体改变自身态度、信念或行为，以适应内隐或外显的群体规范。

影响从众的因素有群体规模(Rosenberg, 1961；郑淑芳，2015)、权威(Kelman, 1961；马宇红，赵媛媛，强

亚蓉，2018)、情境的模糊性(Ross, Bierbrauer, & Hoffman, 1976)、强化自我肯定(reinforced self-affirmation) 
(Kku, Chylińska, Szpitalak, Polczyk, Ito, Mori, & Barzykowski, 2020)等。例如，Rosenberg (1961)研究群体规

模对从众的影响，要求被试在观察到他人选择的前后分别判断一系列线条长度。结果发现当群体规模从

1 人增至 3 人时，被试的从众得分(判断线段长度的改变值)呈上升趋势，群体规模在 4~5 人时，得分呈下

降趋势。此外，权威通过使群体中的个体产生顺从或内化从而导致从众，若权威是基于个体达成目标所

必需的方式和手段，个体将出现顺从，若权威是基于参照物的可信程度，出现的是内化(代祺，2007)。 
在产品消费中，同一产品会有不同的品牌，有些品牌供不应求，有些品牌则出现滞销现象，消费者

的从众消费行为在其中发挥着重要作用(Lúcia, Sónia, & Cristina, 2018; Reid, Field, Jones, & Robinson, 
2019)。比如，创新产品和革新产品在实用性维度和新颖性维度的评价上都存在从众效应(张红，任靖远，

刘晨阳，罗劲，2019)。Lascu 和 Zinkhan 早在 1999 年便探讨从众消费行为机制，建立了情境、品牌、群

体和个人四类特征组成的从众消费影响因素模型。然而，以往多数研究往往单独探索外部线索(环境、品

牌、群体特征)或内部线索(个人特征)对从众消费行为产生的影响(Ross, Bierbrauer, & Hoffman, 1976; Be-
nedicktus, Brady, Darke, & Voorhees, 2010；郑淑芳，2015；Reid, Field, Jones, & Robinson, 2019)，鲜有研

究探讨个人特征(如心理表征方式)如何调节外部线索对个体从众消费行为的影响。探究心理表征方式是如
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何调节环境、品牌、群体特征等外部线索对个体从众消费选择的影响也具有较高的实践意义。产品营销

过程中通常会采用一些引导性措施促使消费者进行从众性消费，常见的两种措施是通过“羊群效应”中

的“跟随效应”(王财玉，雷雳，2017)引导消费者顺从多数人的选择去购物，或是通过产品经由机构的权

威认证来暗示品牌产品的高品质。然而，这两种措施分别适用于具有何种心理表征的人群，才能正确引

导消费者的购买意愿和行为，迄今为止并不清晰。 
因此，综合理论空缺、实践价值两方面考虑，本研究将解释水平这一心理表征作为调节因素，同

时考查内(解释水平)、外(群体规模、权威认证度)线索对个体从众购买意愿的影响。解释水平理论

(Construal Level Theory, CLT)指出，个体对事物的心理表征存在抽象与具体之分，称为解释水平。高解

释水平(high-level construal, HCL)以抽象、去背景化的方式认知客体，如把补牙表征为保护牙齿健康；

低解释水平(low-level construal, LCL)以具体、背景化的方式认知客体，如把补牙表征为去看牙科医生

(Trope & Liberman, 2010)。解释水平既是一种个体特质也是一种情景变量(Nussbaum, Trope, & Liber-
man, 2003; Kim & John, 2008)，其理论在消费行为研究中应用广泛，比如消费者知觉、态度及评价、选

择等方面(黄俊，李晔，张宏伟，2015；Sordi, Perin, Petrini, & Sampaio, 2018)。例如，王振华、柴俊武

和张倩(2014)发现解释水平影响消费者的购买意愿，感知他人购买行为时 HCL 比 LCL 操纵组的冲动性

购买意愿更低，这可能是因为 HCL 操纵组的自控力更强(Fujita, Trope, Liberman, & Levin-Sagi, 2006)。
那么，解释水平是否也会影响从众性的购买意愿呢？因此，本研究拟设计实验 1 来探讨不同群体规模

的模拟消费场景下，高低解释水平表征对个体从众购买意愿的影响。其中，群体规模的操作性定义为

已购买产品的人数的多少。“情景模拟实验法”是服务营销领域的一种重要研究方法，近年来，对于

消费者行为的研究越来越多的采用情景实验法(崔剑峰，2019)，该方法在能够很好地控制变量及排除干

扰的基础上，更深入的探究两个或多个变量间的关系(朱滢，2014)。为更好的确定变量间的关系，本研

究采用情景模拟实验法，通过模拟真实的消费场景，在对相关变量操纵的基础上，使消费者沉浸在真

实的消费情景中以得到较为客观的数据。 
然而，除了群体规模，权威也是影响从众的因素。因此，实验 2 拟考查不同权威认证度的模拟消费

场景下，解释水平对个体从众购买意愿影响的鲁棒性。这里权威认证度的操作性定义是指产品是否经过

权威部门认证。每个产品都有自身的主要属性和次要属性，群体规模是一种群体特征因素(Lascu & 
Zinkhan, 1999)，属于较为具体、表面的次要属性；权威认证度类属于品牌特征，涉及产品本身质量，属

于较为抽象、核心的主要属性。现实生活中，人们常常自由地选择不同的表征水平对客体进行解释。Love
和 Okada (2015)发现，当消费者考虑高质量(主要属性)的产品时，他们使用更抽象的心理模型，当他们考

虑低价(次要属性)产品时，使用更具体的心理模型。也有研究发现，远时间距离的个体更偏好强调主要属

性信息的广告，近时间距离的个体则相反(Martin, Gnoth, & Strong, 2009)，而远心理距离对应于 HCL，近

心理距离对应于 LCL (Trope & Liberman, 2003; Bar-Anan, Liberman, & Trope, 2006)。这说明，当人们根据

产品权威认证度(主要属性)的区别评价购买意愿时，HCL 表征者可能更重视产品的主要属性而和 LCL 表

征者产生同样的从众购买偏好。 
虽然群体规模和权威认证度是影响个体从众行为的两个重要因素，但当加入权威认证度时，跟从群

体的从众行为会发生一定程度的改变。有研究指出，一个群体是否可能影响产品或品牌选择取决于产品

或品牌的社会知名度、对知名度的感知以及感知的品牌差异化水平(Lascu & Zinkhan, 1999)。可见，产品

本身属性很大程度上可能会超越产品的参考群体属性，成为影响消费者购物的重要参考。本研究中，群

体规模属于一种群体特征，权威认证度属于一种品牌特征(Lascu & Zinkhan, 1999)，所以权威认证度相比

于群体规模可能是影响消费者购买的更重要的因素。因此，本研究拟设计实验 3，在模拟消费场景中的

每一种产品的群体规模、权威认证度的权重不同，以此来考查两类信息权重对个体从众购买意愿的影响，
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并进一步分析解释水平起调节作用的鲁棒性。从众指向型产品的操作性定义是该已购产品的群体规模属

性比产品的权威认证属性权重更大，权威指向型产品的操作性定义是该产品的权威认证属性比已购产品

的群体规模属性权重更大。综上，本研究通过三个实验，探讨群体规模和权威认证度两个外部线索对消

费者从众购买意愿的影响，并引入个体的解释水平表征这一内部线索，探讨其对产品从众购买意愿的影

响，推测从众群体规模和权威认证度对产品购买意愿的影响程度会受到个体解释水平的调节。这种调节

具体表现为以下三个假设：1) 假设 1：HCL表征者对群体规模小而非群体规模大的产品的购买意愿更高；

而 LCL 表征者对群体规模大而非群体规模小的产品的购买意愿更高。2) 假设 2：HCL 和 LCL 表征者对

经权威认证的产品而不是未经权威认证的产品的购买意愿更高。3) 假设 3：HCL 和 LCL 表征者对权威

指向型产品而不是从众指向型产品的购买意愿更高。 

2. 实验 1 群体规模不同时，解释水平对从众购买意愿的影响 

2.1. 方法 

2.1.1. 被试 
随机选取 200 名济南市某综合性大学的学生作为被试，在阳光充裕的教室发放问卷。被试平均年龄

19.02 岁(SD = 0.48)，剔除群体规模检验失败、信息填写不全、解释水平启动失败的 15 个数据，最终获

得 185 个有效数据，其中 98 人 HCL 表征，87 人 LCL 表征。 

2.1.2. 材料 
解释水平启动选取了“how-why”任务(Taylor, Pham, Rivkin, & Armor, 1998)，要求被试填写“锻炼

身体、处理人际关系”的原因来启动 HCL，或方法来启动 LCL。选取行为识别量表(Behavior Identification 
Form, BIF)的中文修订版(黄孔生，2013)检验操纵。若 HCL 启动但 BIF 得分低于 14 分或 LCL 启动但 BIF
得分高于 14 分，则启动失败。 

消费模拟情境为：“L 需要买一瓶新的洗发水，来到商店后，L 发现商店内有两种常用品牌(L 对二

者中任一产品都不具有明显倾向性)的洗发水正在促销。广告宣传语就在旁边，L 于是很认真的看了一下

这个广告，这则广告显示两种洗发水品牌在国内知名度基本一致，容量、价格、功能、品质等都十分相

似，L 不知道到底买哪一瓶。这时旁边的导购员说，‘刚刚有一个人购买了 A 品牌洗发水，有三个人购

买了 B 品牌洗发水。’”让被试回答两种产品的已购人数来检验操纵。 
购买意愿量表(高华超，2011)要求被试回答假定经济充足条件下，对每种产品的购买可能性、购买意

愿，采用 7 点量表计分。 

2.1.3. 实验设计和程序 
采用 2 (解释水平类型：HCL/LCL) × 2 (产品类型：群体规模大/群体规模小)的混合设计。解释水平类

型为被试间变量，产品类型为被试内变量，其中群体规模大属于从众型产品，指已购买产品人数为 3 人；

群体规模小属于不从众型产品，指已购买产品人数为 1 人。因变量为购买意愿量表得分均值。 
首先，用 how-why 任务启动被试解释水平。之后，要求被试延续思维阅读消费模拟情境故事和填写

购买意愿量表，并回答群体规模问题。最后，被试填写 BIF 量表和个人基本信息。 

2.2. 结果与讨论 

两因素方差分析发现，产品类型主效应显著(F(1,183)= 6.62, p < 0.05, 2 0.04pη = )，被试对群体规模小

产品(不从众型产品)的购买意愿(M = 4.90, SD = 1.50)显著高于群体规模大产品的购买意愿(从众型产品) 
(M = 4.39, SD = 1.36)。解释水平主效应不显著(F(1,183) = 2.58, p = 0.11)。解释水平和产品类型交互作用边
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缘显著(F(1,183) = 3.22, p = 0.07, 2 0.02pη = ) (见图 1 左图)。事前比较(Planed contrast)分析，解释水平维度

上，HCL 表征者对群体规模小产品的购买意愿(M = 5.13, SD = 1.40)显著高于对群体规模大产品的购买意

愿(M = 4.29, SD = 1.35)，p < 0.01；LCL 表征者对群体规模小产品的购买意愿(M = 4.64, SD = 1.57)和群体

规模大产品的购买意愿(M = 4.49, SD = 1.37)无显著差异，p = 0.59。产品类型维度上，对群体规模小产品，

HCL 表征者的购买意愿(M = 5.13, SD = 1.40)显著高于 LCL 表征者的购买意愿(M = 4.64, SD = 1.57)，p < 
0.05；对群体规模大产品，HCL表征者的购买意愿(M = 4.29, SD = 1.35)和LCL表征者的购买意愿(M = 4.49, 
SD = 1.37)无显著差异，p = 0.32。 
 

 
Figure 1. Results of experiment 1.2.3 
图 1. 实验 1.2.3 的实验结果 
 

实验 1 结果部分验证假设 1：HCL 表征者偏好群体规模小产品(与假设 1 一致)，LCL 表征者无明显

的消费偏好(与假设 1 矛盾)。Lascu 和 Zinkhan (1999)提出，群体规模本身属于群体特征而非品牌自身特

征，所以可能并不足以涉及产品的核心的主要属性。因此，实验 2 进一步探讨产品经权威机构认证这一

产品的主要属性对从众购买意愿的影响，并考查解释水平起调节作用的鲁棒性。 

3. 实验 2 权威认证度不同时，解释水平对从众购买意愿的影响 

3.1. 方法 

3.1.1. 被试 
随机选取 132 名济南市某综合性大学的学生作为被试，在阳光充裕的教室发放问卷。被试平均年龄

19.13 岁(SD = 0.97)，剔除数据后获得 84 个有效数据(剔除标准同实验一)，其中 48 人 HCL 表征，36 人

LCL 表征。 

3.1.2. 材料 
解释水平启动和检验、产品购买意愿量表同实验 1。 
消费模拟情境的导购员的话语变化为：“A 品牌洗发水还没有经过权威机构检验，B 品牌洗发水已

经经过权威机构检验。”，其余同实验 1。让被试回答产品是否经权威机构认证来检验操纵。 

3.1.3. 实验设计和程序 
采用 2 (解释水平类型：HCL/LCL) × 2 (产品类型：权威认证/非权威认证)的混合设计。解释水平类型

为被试间变量，产品类型为被试内变量，其中权威认证属于从众型产品，指经权威机构认证；非权威认

证属于不从众型产品，指未经权威机构认证。因变量和实验程序同实验 1。 

3.2. 结果与讨论 

两因素方差分析发现，产品类型主效应显著(F(1,82) = 41.53, p < 0.001, 2 0.34pη = )，被试对权威认证

产品(从众型产品)的购买意愿(M = 5.23, SD = 1.11)显著高于对非权威认证产品(不从众型产品)的购买意愿
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(M = 3.61, SD = 1.32)。解释水平主效应不显著(F(1,82) = 0.26, p = 0.61)。解释水平和产品类型交互作用边

缘显著(F(1,82) = 3.07, p = 0.08, 2 0.04pη = ) (见图 1 中图)。事前比较分析发现，解释水平维度上，HCL 表

征者对权威认证产品的购买意愿(M = 5.39, SD = 0.94)显著高于对非权威认证产品的购买意愿(M = 3.40, 
SD = 1.23)，p < 0.001；LCL 表征者对权威认证产品的购买意愿(M = 5.03, SD = 1.29)显著高于对非权威认

证产品的购买意愿(M = 3.89, SD = 1.40)，p < 0.01。产品类型维度上，无论是权威认证型产品还是非权威

认证型产品的购买意愿均未受解释水平影响(ps > 0.05)。 
实验 2 结果表明，当提供产品权威认证度信息时，不同解释水平表征者的从众购买意愿具有一致性。

无论是 HCL 亦或 LCL 表征，个体对权威认证产品的购买意愿都大于对非权威认证产品，均表现为从众(与
假设 2 一致)。真实消费情境下，产品可能既具备群体规模属性，也具备权威认证度属性，且这两类属性

的权重在不同产品上有所差异。因此，实验 3 中，每一种产品的群体规模和权威认证度信息的权重不同，

以此来考查解释水平调节两类信息权重对个体从众购买意愿的影响的鲁棒性。 

4. 实验 3 从众影响因素权重不同时，解释水平对从众购买意愿的影响 

4.1. 方法 

4.1.1. 被试 
随机选取 139 名济南市某综合性大学的学生作为被试，在阳光充裕的教室发放问卷。被试平均年龄 19.86

岁(SD = 0.86)，剔除数据后获得 106 个有效数据(剔除标准同实验一)，其中 48 人 HCL 表征，58 人 LCL 表征。 

4.1.2. 材料 
解释水平启动和检验、产品购买意愿量表同实验 1。 
消费模拟情境由导购员话语引导变化为“L 发现 A 品牌洗发水没有获得权威机构认证但刚刚已经有

3 人进行了购买，B 品牌洗发水已经获得权威机构认证但刚刚只有 1 人购买”，其余同实验 1。让被试回

答产品是否经权威机构认证和已购人数来检验操纵。 

4.1.3. 实验设计和程序 
采用 2 (解释水平类型：HCL/LCL) × 2 (产品类型：从众指向型/权威指向型)的混合设计。解释水平类

型为被试间变量，产品类型为被试内变量，其中从众指向型产品指产品未经权威机构认证但已有 3 人购

买，权威指向型产品指产品仅有 1 人购买但经权威机构认证。因变量和实验程序同实验 1。 

4.2. 结果与讨论 

两因素方差分析发现，产品类型主效应显著(F(1,104) = 39.16, p < 0.001, 2 0.27pη = )，被试对权威指

向型产品的购买意愿(M = 5.20, SD = 1.23)显著高于对从众指向型产品的购买意愿(M = 3.83, SD = 1.49)。解
释水平主效应不显著(F(1,104) = 0.25, p > 0.05)。解释水平和产品类型交互作用显著(F(1,104) = 5.73, p < 
0.05, 2 0.05pη = ) (见图 1 右图)。事前比较分析发现，解释水平维度上，HCL 表征者对权威指向型产品的

购买意愿(M = 5.47, SD = 1.30)显著高于对从众指向型的购买意愿(M = 3.50, SD = 1.53)，p < 0.001；LCL
表征者对权威指向型产品的购买意愿(M = 4.99, SD = 1.14)显著高于对从众指向型产品的购买意愿(M = 
4.11, SD = 1.41)，p < 0.01。产品类型维度上，对从众指向型产品，LCL 表征者的购买意愿(M = 4.11, SD = 
1.41)显著高于 HCL 表征者的购买意愿(M = 3.50, SD = 1.53)，p < 0.05；对权威指向型产品，HCL 表征者

的购买意愿(M = 5.46, SD = 1.30)显著高于 LCL 表征者的购买意愿(M = 4.99, SD = 1.14)，p < 0.05。 
结果表明，被试对权威指向型产品的购买意愿显著高于对从众指向型产品的购买意愿，这一效应不

受解释水平的调节，验证了假设 3。 
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5. 总讨论 

本研究通过三个实验探讨产品的群体规模、权威认证度以及个体的解释水平对消费者从众购买意愿

的影响。首先，HCL 表征者更愿意购买群体规模小的产品(实验 1)和权威认证产品(实验 2)，而 LCL 表征

者更愿意购买权威认证产品(实验 2)。一方面，是由于 HCL 表征者比 LCL 表征者更自控，Fujita 等人(2006)
研究发现，HCL 倾向的个体自我控制的行为意图较强，对诱惑的评价较消极；另一方面，由于 HCL 表

征者更偏好主要属性信息，LCL 表征者更偏好次要属性信息(Love & Okada, 2015; Martin et al., 2009)。综

上，当提供产品的次要属性即群体规模时，HCL 表征者更自控，更偏好已购人数少的产品，表现为不从

众；当提供产品的主要属性即权威认证度时，HCL 表征者因为对产品的主要属性格外敏感，会偏好经权

威认证产品，而 LCL 表征者更不自控，会偏好经权威认证产品，均表现为从众。 
然而，LCL 表征者对群体规模大或小的产品的购买意愿无显著差异(实验 1)，这与 LCL 表征者因自

控力弱、对产品的次要特征敏感而从众的预期并不一致，可能是由于人们更倾向于跟随他人偏好而不是

行动。Tu 和 Fishbach(2015)发现，人们不太可能跟随已购买食物的个体的食物选择，因为共享他人行为

会产生已使用或已购买某一产品的感受，因此不会重复购买。当产品信息是群体规模时，被试共享他人

已购买产品的行为，且购买人数越多，越拒绝重复购买。因此，已购买的错觉中和了 LCL 表征者的从众

倾向，致使其无明显偏好。 
最后，HCL 和 LCL 表征者均更愿购买权威指向型而不是从众指向型产品(实验 3)。这可能是由于相

比于属于群体特征的群体规模属性，权威认证度属性属于品牌特征，而产品本身属性很大程度上会超越

产品的参考群体属性，成为影响消费者购物的重要参考(Lascu & Zinkhan, 1999)。因此，权威认证度相比

于群体规模参考价值更高，并且这种效应强烈到解释水平也无法调节。 
本研究同时探究内部思维模式(解释水平)和外部信息(群体规模、权威认证)对个体从众购买意愿的影

响。在理论价值上，拓展了从众影响因素的研究，在实践价值上，揭示了消费者与产品在何种条件下具

备何种关系：消费者“随波逐流”的产品从众购买意愿会受个体解释水平的调节，但最终取决于产品的

权威认证度。启示商家在品牌产品推广时，从产品信息提供、思维模式两个方面激发大众购买意愿，使

产品更容易为大众所接受。本文也尚存欠缺之处：1) 本研究仅把群体规模、权威认证作为产品主要属性、

次要属性的代表，但还有其他影响从众的产品特征，比如品牌的奢侈与否、产品的实用与否等(Lascu & 
Zinkhan, 1999)。后续研究可以探索本研究结论是否适用于其他产品特征。2) 有研究表明参照群体对奢侈

品(luxury)比对必需品(necessity)的所有权决策的影响更大，对公开消费产品(products that are consumed in 
public)而非私下消费产品(products that are consumed in private)的所有权决策的影响更大，说明产品的不同

类型也会影响消费决策(Lascu & Zinkhan, 1999)。本研究仅考虑洗发水这种必需品、私下消费产品的消费

情境，未来可以替换产品的类型，增加本文研究结果的可推广性。 

6. 结论 

本研究得出如下结论：1) HCL 表征者更愿购买群体规模小而不是群体规模大产品，LCL 表征者则无

偏好。2) HCL 和 LCL 表征者均更愿购买权威认证而不是非权威认证产品。3) HCL 和 LCL 表征者均更愿

购买权威指向型而不是从众指向型产品。 
本研究具有一定理论和应用价值：1) 在理论上，深化了从众、解释水平、消费心理学的研究领域，

为消费者行为研究提供了新视野和新方法；2) 在实践上，一定程度上解决了消费者从众选择不确定性的

难题，进而为营销者明确了营销指向，使营销者明晰在何种产品属性下针对何种消费者应该采用何种营

销策略。 
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