
Advances in Psychology 心理学进展, 2023, 13(7), 2692-2702 
Published Online July 2023 in Hans. https://www.hanspub.org/journal/ap 
https://doi.org/10.12677/ap.2023.137332  

文章引用: 张旭, 李开云(2023). 社会影响理论视角下网络从众及其影响因素. 心理学进展, 13(7), 2692-2702.  
DOI: 10.12677/ap.2023.137332 

 
 

社会影响理论视角下网络从众及其影响因素 

张  旭，李开云* 

济南大学教育与心理科学学院，山东 济南 
  
收稿日期：2023年5月22日；录用日期：2023年7月11日；发布日期：2023年7月18日 

 
 

 
摘  要 

从众是一个古老的课题，许多经典研究发现，个体会受到周围群体的影响，从而改变自身态度或行为。

随着互联网的高速发展，人类的交互逐渐转变为在线的形式，网络上的群体同样会成为从众的动因。但

由于匿名性等因素，网络群体与现实群体本质上是不同的，且现实情景的从众研究结论并不完全适用于

网络从众，网络从众或许有着区别于现实从众的独特影响因素。社会影响理论可以更全面地解释不同动

机的从众行为，且不受情景的限制。该理论视角下，匿名性、缺少的社会存在等因素导致网络情景中规

范性影响的效果或方式可能与现实情景不同，而信息性影响的效果依然明显。据此进一步总结网络从众

的独特影响因素，未来研究可以进一步采用不同实验范式，系统对比不同情景中社会影响的作用差异。 
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Abstract 
Conformity is an age-old topic, and many classic studies have found that individuals are influenced 
by the groups around them to change their own attitudes or behaviors. With the rapid develop-

 

 

*通讯作者。 

https://www.hanspub.org/journal/ap
https://doi.org/10.12677/ap.2023.137332
https://doi.org/10.12677/ap.2023.137332
https://www.hanspub.org/


张旭，李开云 
 

 

DOI: 10.12677/ap.2023.137332 2693 心理学进展 
 

ment of the Internet, human interaction has gradually changed to an online format, and groups on 
the Internet can also be a motivation for conformity. However, due to anonymity and other factors, 
online groups are essentially different from real groups, and the findings of herding studies in real 
situations are not fully applicable to online herding, which may have unique influencing factors 
that are different from real herding. Social influence theory can explain different motivations of 
herding behavior more comprehensively and without the restriction of scenarios. In this theory 
perspective, factors such as anonymity and lack of social presence may lead to different effects or 
ways of normative influence in online scenarios than in real ones, while the effects of information-
al influence are still evident. Accordingly, to further summarize the unique influencing factors of 
online conformity, future research can further adopt different experimental paradigms to syste-
matically compare the differences in the role of social influence in different scenarios. 

 
Keywords 
Social Influence, Conformity, Online Scenarios, Influencing Factors 

 
 

Copyright © 2023 by author(s) and Hans Publishers Inc. 
This work is licensed under the Creative Commons Attribution International License (CC BY 4.0). 
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/ 

  
 

1. 引言 

人们经常改变自己的观点或行为，使之与大多数人一致，这种普遍的社会现象称为社会从众(Asch, 
1955)。2022 年 8 月 31 日，中国互联网络中心发布第 50 次《中国互联网络发展状况统计报告》，报告显

示，我国网民规模为 10.51 亿，互联网普及率达 74.4%，网络的发展使得人类的社会交互也逐渐转变为在

线的形式，如在线论坛，媒体，学习平台等。网络上的信息和虚拟群体会对个体的认知与行为改变产生

作用(Perfumi et al., 2019; Zhao et al., 2018)。新媒体技术的发展也让“流量”成为变现的利器，使得网络

从众更易发生，带来负面的社会影响。例如，使得人们对谣言的真伪判断出现误差(成馨雅等，2023)，容

易群体极化，使舆论迅速发酵，话题走向极端等(Ye et al., 2022)。尤其近年来，新冠疫情肆虐，网络从众

心理成为谣言的放大器。“双黄连”等未经过足够临床试验的药品遭到惶恐抢购，打乱了正常的市场秩

序(周延等，2022)。且疫情期间在线教育、在线办公平台得到急速发展，疫情使得社交网络的作用被进一

步放大，更多的用户进入网络空间，加之互联网用户低龄化、老龄化趋势，用户判断力较弱(周延等，2022)。
因此，与疫情前对比，新冠疫情使得在线社交快速发展，为网络从众心理提供了更多发生的可能。 

从上世纪五十年代开始，学者们就开始对从众进行研究。许多研究发现，人们的从众行为可能会受

到群体规模(Gergen & Bauer, 1967)、任务性质(Blake et al., 1957)、性别(Eagly & Wood, 1985)、人格

(Crutchfield, 1955)等因素的影响。但多数经典研究都采用现实群体诱发从众。随着神经生理技术的发展，

众多研究者采用相关技术，以计算机呈现虚拟群体的方式来研究从众。虽然部分经典的研究结论适用于

网络情景，但值得注意的是，由于匿名性和较少的社会存在感，在线的虚拟群体与现实群体本质上是不

同的(McKenna & Green, 2002)，且许多采用虚拟群体的从众研究与现实群体的研究结论有差异。而从众

的发生依赖于情景，会受到各种情境因素(如群体性质)的影响(魏真瑜，2017)。因此，网络情景中社会从

众动态可能与面对面的实体群体有很大不同。本文以社会影响理论为视角对这种不同进行探讨，首先对

不同理论进行比较，论述社会影响理论对从众的解释具有跨情境等优势，之后梳理网络情景中社会影响

的作用，并据此进一步发掘网络上社会从众的独特影响因素。 
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2. 社会影响理论 

社会影响是指个体与他人(一个人或群体)的互动造成的认知、情感、态度或行为的变化，是影响人类行

为的决定因素(Rashotte, 2007)。社会影响理论的研究主要包括社会影响的类型与社会影响的过程两个方面。 
Deutsch 和 Gerrard (1955)认为，从众是由社会影响造成的，根据社会影响的类型不同可以区分出两

种类型的从众，有两种社会影响：规范性影响和信息性影响，并且研究了这两种社会影响如何影响个人

判断。具体来说，信息性影响是个体在多大程度上把从他人获得的信息作为对现实反应的程度，例如个

体认为他人在有关主题上更权威和博学，则会把他人的信息作为判断的参考。信息性影响下的从众称为

信息性从众，即个体在他人信息的影响下，对客体的态度真实发生改变，因此是内心从众。规范性影响

是指个体符合自己、他人、群体期望的影响程度，例如个体迫于不合群的压力，做出与群体期望相符的

行为。规范性影响下的从众称为规范性从众，即个体是由于各种与客体信息无关的规范性因素做出从众

行为，是为了追求与客观信息无关的目标(如追求合群)，可以称之为表面从众。 
Kelman (1961)认为社会影响通过三个不同的过程对人们施加影响：内化、认同、顺从。信息性影响

通过内化起作用，内化指个体完全接受社会影响的信息并内化为自身的认识。这代表个体认为社会影响

的内容是实现其目标的本质，能够增加对情境的认识或提高处理当下情境问题的能力。因此，这种过程

下个体表现出的从众行为代表个体真实意愿的改变。而规范性影响可能会通过认同或顺从来完成，顺从

是指个体并没有从内心接受社会影响，从众的动机是想要获得外部奖赏或避免惩罚。只有在个体认为他

的行为会被知道的情况下，顺从才会发生。认同是指个体为了维持正性自我概念而接受影响的过程，个

体期望与积极地参照事物(如团体)建立联系，或与消极的参照事物分离。一个人会更认同他想要建立积极

联系群体的行为或观点，从而维持或更支持其自我概念。 
网络中社会影响的作用也已经被许多研究发现。在信息性影响下，个体将从他人处获得的信息作为

既定事实的证据，做出从众行为是为了做出适应性决策，往往会造成个体真实态度的改变。比如在线购

物(Chen & Lu, 2015)、在线答题(Perfumi et al., 2019)、网络经济投资(Greenberg & Liljeholm, 2021)等情境

下，个体由于网络群体提供的信息，改变了自身对于情境问题的主观判断。而规范性影响下，人们会因

为一些无关事实理由做出从众，比如在以计算机为媒介的互动中，互惠(Mahmoodi et al., 2022)、团体规

范(Hertz et al., 2008)等规范性因素仍然会对个体行为或态度产生影响。但值得一提的是，从众行为中两种

社会影响的效果可以同时存在，单一的从众行为可以由多种不同动机驱动(Chen et al., 2022)。 

3. 其他社会从众理论概述 

3.1. 社会交换理论 

社会交换理论起源于上世纪五十年代，其认为利己、趋利避害是人类行为的基本准则。社会互动是

一种交换的过程，个体通过社会互动来获得物质、情感或资源(Homans, 1958)。之后该理论发展到团体情

景中，它强调规范的重要性，人们遵守规范的过程也是交换的过程，当人们按照既定的社会规范行事时，

通常会期待行为带来互惠互利的酬赏，且顺从他人或规范本身就可以避免不顺从的代价，其本身也是一

种回报(Nord, 1969)。同样，个体在网络情景下做出从众行为也会受到互惠、公平等社会规范影响，以寻

求社会认可(Mahmoodi et al., 2022)。除去期待获得的收益，成本也是社会交换理论的核心部分，其代表

交换带来的消极后果，付出的精力或可能遭受的反对等。因此从社会交换的角度来看，从众本质上是一

种人际交换过程，其核心动机是减少成本、增加收益，获得心理或物质上的酬赏。 

3.2. 社会认同理论 

社会认同理论把个体对群体的认同置于核心位置，认为个体会凭借群体特征和自我认知，将自己归
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类于某一类群体，并且会做出与群体相似的行为。社会认同由类化、认同、比较三个过程组成。个体在

完成社会认同、归属某一群体之后，会获得作为团体成员的情感和价值意义(Brown et al., 1980)。针对计

算机交流的情景，Lea & Spears (1991)提出去个性化的群体认同模型，其认为在以计算机为媒介的互动

中，个性化线索(面部表情、手势或眼神交流)的缺乏可以使群体成员关系(社会身份)突出，与面对面的

互动相比，更能诱导个体遵从群体规范。这是因为个性化性线索较少时，匿名交流的伙伴给定的任何

线索都会放大成为对方重要的特征之一，例如，匿名伙伴仅有性别或种族，个体会将对方视为某一性别

或种族的典型成员。这种对个体差异(个人认同)的关注减少和对群体成员(社会认同)的关注增加也被称为

去个性化。 

3.3. 精细可能加工模型 

Petty & Cacioppo (1984)提出精细加工可能性模型，这是一种信息加工理论，该理论认为态度改变由

两条路径实现，即中心路径和外周路径。中心路径涉及对信息内容的仔细思考，信息接受者对信息内容

的认知决定了中心路径的影响力。外周路径在个体信息加工过程中也有显著影响，其指信息接受者用以

评价信息的与信息本身内容无关的指标。该理论可以解释个体在没有群体压力下、无需符合群体期望情

景下的从众行为。人们日常使用互联网，更多时候不必符合群体期望，不必迫于压力放弃自身原始意见，

互联网上大量的信息可以给个体以参考，例如网络购物时，研究发现评论者的信用度是一种重要的外周

路径线索，评论者的信用度会影响消费者从众行为，个体对评论的信任与其他因素(网站设计、可靠性、

响应性的维度)共同影响线上团购意愿(Lee, 2009)，且消费者的涉入程度越高，个体更愿意依赖产品本身

的信息(中心路径)，评价评论者信用度(外周路径)对从众行为的影响越小(Limei & Wei，2020)，这也能解

释为什么在情境模糊的情况下从众越有可能发生。 

3.4. 社会影响理论解释网络从众的优势 

社会交换理论从人际互动的视角，以经济学投入和产出关系去理解社会从众，但是网络环境与现实

环境不同，网络虚拟群体与个体的距离更远，并且更多时候并不会与个体产生人际互动。比如网络购物、

网络投资。个体仅仅把他人作为参考，并没有与网络匿名群体产生实质上的情感或物质交换，该理论更

适用于以计算机为媒介的匿名互动情景中，互动双方可能因为互惠、公平等规范做出从众行为(Mahmoodi 
et al., 2022)。同样，社会认同理论认为群体认同是驱动行为的重要动机。去个体化的群体认同模型强调

了在缺乏个性化线索时群体认同的重要性，但是网络匿名群体并不会总是有明确的群体认同线索，且群

体认同是驱动从众行为的重要动机，但并不是唯一动机，Beran 等人(2015)研究探索了相同社会身份的研

究生在网络虚拟学习情境中的从众性，与独立作答的参与者相比，看到同伴错误答案的参与者的错误率

更高，此时从众的个体并不是希望与群体一致，而是希望提高正确率。因此，除去群体认同的动机，网

络上他人的信息也会成为个体判断的参考，个体因想要追求判断准确等动机发生态度和行为的改变。而

精细加工可能模型在一定程度上能弥补前两个理论在解释网络社会从众上的不足，从信息加工的角度，

认为群体或他人的信息是由外周路径这一启发式的渠道发生作用，从而造成个体态度的改变。其更关注

信息的加工过程，而不关注群体本身或者个体与互动群体的关系，因此更适用于群体线索缺乏的匿名网

络环境，但其过于关注过程，而对从众的动机缺乏解释力。 
网络与现实环境类似，个体既可能处理他人信息，发生态度真实改变，也有可能寻求群体归属而表

面从众。对此，社会影响理论定义的两种影响类型可以更好不同动机的从众现象，个体可能会受到不同

社会影响的主要作用而产生不同动机。但网络与现实群体又有不同，缺乏个性化线索与社会身份线索的

网络匿名群体给予个体的社会压力较少，且个体以虚拟身份进行互动可能降低群体或社会期望的影响。
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规范性影响是指他人期望的影响，因此网络环境中规范性影响的效果或方式可能与现实环境不同。而网

络上充斥的大量他人信息仍然可以为个体决策和判断做出重要参考，信息性社会影响仍然起到重要作用。

因此，与其他理论相比，社会影响理论区分出来的两种类型的社会影响可以解释不同类型群体的影响，

加深对不同情景下中从众的理解。且其能更好解释社会从众背后的动机。网络情景中规范性影响的效果

可能与现实情景不同，以社会影响理论的视角更能发现不同情景下社会从众的不同之处，以该理论为视

角总结网络情境中从众的研究，更有利发掘网络情境下影响社会从众的独特影响因素。 

4. 网络情景中社会影响的作用 

4.1. 网络情景中规范性影响的作用 

Asch的线段判断实验被认为是规范性影响的范例。在实验中参与者被要求判断不同线段之间的长度，

这项任务相对容易，答案显而易见，但是在其他参与者(研究者的同伙)故意做出错误回答之后，参与者也

会被影响从而做出错误回答，实验后对参与者的采访表示，他们是不想打破社会规范，成为局外人(Asch，
1955)。但是在线的情况下，这种规范性影响似乎被减弱了。Cinnirella 和 Green (2007)探讨了在以计算机

为媒介的情景下，个体对“规范性影响”的敏感性。该研究扩展了经典的“Asch 线段判断实验”，允许

参与者以匿名形式通过计算机选择他们的答案。在参与者选择个人答案之前，会呈现出大多数人都给出

一致的错误的回答。这项实验的结果与现实情景中的结果进行了直接比较，发现在计算机为媒介沟通的

情景下，参与者从众性显著降低。研究者认为这是因为以计算机呈现其他多数人的答案，使得其他人的

社会存在大大减少，从而导致大多数人的影响减弱。这种规范性影响的减弱可能会造成实验结果的差异，

例如，在面对面情景中，性别被认为是影响从众的因素(Bond & Smith, 1996)，女性比男性的从众倾向更

高。但是在在线情景的研究中，不同性别之间的从众水平并没有达到显著水平(Rosander & Eriksson, 
2012)。这种现实群体与虚拟群体不同所造成实验结果的差异的原因值得探究，许多研究者认为，这可

能是因为在线情景中缺乏他人的社会存在，会显著降低规范性影响的效果，而女性似乎对规范性影响更

敏感，因此在社会存在更高的现实情景下，女性的从众性更高(Cinnirella & Green, 2007; Rosander & 
Eriksson, 2012)。 

与较少的社会存在类似，匿名性也是网络群体的另一特点。经典的去个体化理论关注群体匿名性

的影响，群体中的沉浸感和匿名性会导致自我意识的降低(去个体化状态)，从而导致反规范行为。在社

会影响方面，匿名导致的去个体化意味着自我意识以及社会规范影响的降低(Diener, et al., 1980; Zim-
bardo, 1969)。而当代的去个体化理论虽然不以匿名性作为基础，但也将去个体化视为一种自我调节减少

的状态，导致对社会规范和社会标准的响应减少，从而导致反规范行为(Postmes & Spears, 1998)。在较

少的社会存在和社会线索的互联网中，这种匿名性降低了自我意识，减少了了对群体的吸引力，降低了

社会影响力。 
但是，这种规范影响的减少似乎是有条件的，群体认同是规范性影响的一大来源(Smilowitz et al,. 

1988)。去个体化效应的社会认同模型认为，当一个人的社会身份十分突出时，群体成员个性化线索的缺

乏会增强个体对群体的识别，群体认同增强，这会导致群体规范的社会影响力增强(Turner, 1991)。而在

匿名的网络情景中，群体认同的作用可能会被放大，从而导致规范性影响的加强。Postmes 等人(2001)验
证了在群体认同突出的情况下，匿名性对规范性社会影响的增强作用，参与者被随机分配到匿名(呈现其

余组员照片)或非匿名(不呈现组员照片)的两组，通过错句重组任务启动亲社会导向或效率导向的团体规

范，为了增强群体认同，在错句重组任务后，参与者被电脑蜂鸣声打断，代表要与小组成员共同进行一

项两组之间的数方块竞争任务，要求得分尽量比对方小组得分高，提供小组得分反馈。之后呈现问题场
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景：一家医院患者过多无法及时救治病人，管理层想要增强组织效率，而医生和护士更倾向确保病人福

利，要求参与者简要描述问题的解决方法。结果发现与非匿名条件相比，匿名条件下个体更倾向于以团

体规范的方式去解决情景问题，规范性影响的效果更强。同样，Lee (2006)也研究发现，在社会身份突出

的情况下，去个体化不仅会导致对群体规范的遵从，而且还会导致对群体规范的更极端的看法。因此，

网络中匿名性对规范性影响的作用是复杂的，匿名性导致的去个体化状态会使得个体自我意识降低，降

低了规范性影响力，但是当群体认同突出的情况下，个性化线索缺少的匿名群体会放大个体对社会身份

的识别，从而导致社会影响力增强。 
在网络上进行消费时中，规范性影响的效果也被证实，易牧农等人(2020)研究个体特质与在线强迫性

购买的关系，当内倾个体在在线消费社区中发生外倾性变化时，规范性从众是诱发强迫性购买的唯一中

介。个体从众消费可能是为了达成消费以外的目标，比如补偿自身控制感。宋伟(2021)研究发现，疫情越

是严重，居民越有可能进行从众性消费，并且这种从众为规范性从众，这是因为从众性消费可以应对疫

情造成的控制感缺失。同样，网络消费时，当个体察觉到来自从众的压力，对评论的负向偏见会减少(Hu 
et al., 2022)。除此之外，网络上的规范性影响更容易让个体融入或形成群体，对个体行为造成影响，比

如参与网络赌博的青少年更容易遵守在线赌博规范(Savolainen et al., 2021)。 

4.2. 网络情景中信息性影响的作用 

信息影响反映了个体对群体判断内化的过程，从而形成对现实的真实信念。第 50 次《中国互联网络

发展状况统计报告》显示，2022 年上半年，86%的网民进行网络购物，75%的网民利用网络浏览新闻，

可以说，网络上的信息时刻影响着人们生活的方方面面。与现实不同，网络购物时消费者不允许直接接

触商品，也正因为如此，他人评论就变得更为重要，Burnkrant and Cousineau (1975)指出：“当一个人被

置于产品评价情境中，他无法通过直接观察和接触充分评估产品的特性时，会将他人的反应视为关于产

品‘真实’性质的证据。”Zhao 等人(2018)基于社会影响理论将消费者受到在线评论影响的过程进行了

理论解释和分析，在严格控制的实验室条件下进行调查，结果发现匿名评论会影响消费者的判断，评论

质量对信息性影响有积极作用，信息影响同时影响网站的感知决策质量和感知有用性。Chen 和 Lu (2015)
从从众的角度探讨影响网络团购意愿的因素。调查了 650 名台湾地区的网络团购人员，分析表明社会因

素(网络推荐、媒体推荐、个人推荐)和个体从众性对社会影响力有积极影响，信息性影响与从众性和网络

团购意愿呈正相关。Kang (2021)同样研究研究发现信息性影响因素与感知有用性、感知易用性皆存在正

相关，这表示人们在进行跨境电商购买的行为时，从各种参照人群的所获得的信息都会帮助或者影响其

进行产品的选择。证实了信息影响的作用。 
网络上进行的商务活动也会受到他人信息的影响。在网络投资过程中，交易平台可以显示多种社会

信息，如其他投资者的投资选择或融资进度，且网络环境充满风险，投资者倾向于寻找更多的外部线索，

以帮助自己做出“正确”的选择(Zhang & Liu, 2012)。也有研究证明，网络投资过程中出现的小团体往往

会做出一样的判断，这是因为领投者和群成员之间关系和信息影响，导致做出从众决策。团体因此，网

络环境中社会影响力的作用很强，容易获取的社会信息(他人的决策信息或评价)会影响投资者的决策。实

证研究发现，个人的在线投资决策确实受到其他投资者选择的影响(Lee & Lee, 2012; Zhang & Chen, 2017)。
Zheng 等人(2021)考察了众筹投资背景下社会影响的行为和神经表现及其与信心的相互作用。结果表明，

当人们的投资意愿偏离群体较远时，从众倾向增强。对自己最初的判断缺乏信心时，更有可能从众。事

件相关电位结果发现，在极低自信的情况下，自信仅通过诱导更大的 LPP 来调节后期的神经加工，这意

味着对自己判断越不自信，越依赖社会信息。这与经典的研究结论一致，自信是信息性影响的显著预测

因子，个体越不自信，从众性越高(Crutchfield, 1955)。除此之外，许多面对面情景的经典研究结论同样
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适用于在线情景。任务难度、对象模糊性、任务性质等经典信息性影响因素同样在在线情景中被发现

(Rosander & Eriksson, 2012; Schnuerch et al., 2015)。 

5. 网络情景中社会从众的独特影响因素 

5.1. 网络情境中规范性从众的独特影响因素 

前文以社会影响理论视角发现，网络群体与现实群体的规范性影响效果和作用方式与很大不同，

主要原因之一是网络环境下社会存在较少，因此，网络中一些影响社会存在的因素会对规范性从众造

成影响。社会存在是指意识到其他人的程度(Short et al., 1976)。在被试感知不到群体压力的情况(如被

试缺乏群体认同，缺乏其他人的社会存在)下，群体压力的规范性影响会减少。网络中群体有独特的视

觉表征形式，互联网沟通中对感知到其他人社会存在的减少，可能会降低了从众的效果(Cinnirella & Green, 
2007)。 

在线情境中，社会存在可以定义为经由计算机介导与他人产生连接的感觉(Tu & McIsaac, 2002)。之

前研究已经证明，像用户表征形式，交互性，反馈的公开性都会对感知到的社会存在产生影响。 
用户表征是一种社会情景线索，他可以显著增强感知到的社会存在(Gunawardena, 1995)。像用户头

像，昵称，虚拟形象等都是用户表征的形式。Lee 和 Nass (2002)采用简笔画和卡通角色研究发现，被试

更加认同有高度拟人化表征的网络同伴，认为这样的网络同伴更具备社会吸引力，更值得信任，也表现

出更多的一致。交互性是网络用户参与的活动与他们使用的沟通模式(Tu & McIsaac, 2002)。有研究表明

更高的互动性增强了在线社会存在，从而导致更多的从众行为。Wijenayake 等人(2020)研究了网络测试中

被试在不同互动形式下的从众行为差别。一组被试为低互动组(仅仅看到别人的答案)，另一组被试为高互

动组(可以在看到别人答案后通过即时聊天进行讨论)，结果表明，高互动组对群体的答案更加认同，研究

者认为这是由于提高了社会存在。反馈的公开性是指被试的反应是否对其他人可见。反馈的公开性是在

线情境中感知到的社会存在和社会从众的关键因素(Lee & Nass, 2002)。在一项研究中，私下条件(被试的

反应对群体不可见)被试的从众行为仅仅受到信息性影响的作用，而公开条件(被试的反应对群体可见)即
会受到信息性影响也会受到规范性影响(Sowden et al., 2018)。因此对于规范性影响为主的实验任务中，反

馈的公开性是导致从众与否的重要因素。Wijenayake 等人(2020)研究也表明，更高的反馈公开性与更高的

互动性会导致更高的社会从众。 
除社会存在以外，网络的匿名性也是影响规范性影响的另一大因素，匿名性会导致去个体化。去

个体化指也就是对个人特质感知的减弱(Zimbardo, 1969)，已经被确定影响为规范性影响作用的潜在因

素。有不少研究者认为，如果人们在去个体化的状态下进行交互，规范性社会影响会消失，这是因为

缺乏真实或感觉的接近性，并不认同交互者，从而减轻按照社会规范行事的压力(Short et al., 1976; 
Latane, 1981)。但是这种规范性的减少可能仅限于群体认同不突出的情况下，在去个体化的状态下，被

试对自己个人特质的感知减弱，如果与被试互动的群体特征变得突出，那么被试将会更可能从众，此

时去个体化会成为诱发从众的强大工具(Spears et al., 2018)。这与去个体化的社会认同模型的观点一致，

即在个性化线索缺乏的网络情景，个体的自我认同更容易被群体特征突出群体的群体认同所取代，自

制力变低，从而跟随群体做出许多个体不会做的事，比如冲动或情绪化行为。但是在大多数情况下，

网络匿名群体很难提供显著的群体认同，去个体化会对从众行为有抑制作用。匿名性是导致去个体化

的重要因素。Perfumi 等人(2019)探究了在线情景中去个体化对信息性和规范性影响的作用，匿名与群

体的物理隔离可以诱发去个体化，采用 Asch 的线段判断任务和模糊程度不同的选择题测量规范性和信

息性的影响，结果发现去个体化情景下，规范性影响的效果几乎不存在。作者认为网络情景的匿名性

鼓励他们坚持自己的判断。 
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5.2. 网络情境中信息性从众的独特影响因素 

信息性影响反映了个体将群体或他人信息内化以形成对现实的真实信念的过程，发生的条件是他人

或群体提供了有关客观事物的信息，而在线评论是网络环境下反映他人信息最普遍的方式。因此，信息

性从众的主要因素有评论信息的质量和评论的一致性。对于网络情景，感知到的信息质量是指个体基于

自身经验判断平台在提供有用信息或评价的能力(Mckinney et al., 2002)。高质量的评论也会获得更多的优

先权和权重，从而更具说服力。此外，传统的现实情境中，群体数量是从众的重要影响因子，随着他人

数量的增多，群体的影响力越强，但只有群体形成一致性意见或态度时，这种多数群体才能形成。而在

群体数量众多的互联网中，评论的一致性是群体数量影响力的更好体现形式(Zhang et al., 2007)。评审一

致性是指个体感知到多个或一组评审人员就客观事物意见的趋同程度。当大多数人评论者观点相似时，

个体会感知到该观点更正确更实际，从而赋予这个观点更多权重(Mannes, 2009)。个体感知到评论的一致

性会促进信息性影响，评论一致性越高，信息性影响越强，同时影响感知到网站的有用性和评论质量(Zhao 
et al., 2018)。 

6. 小结与展望 

本文探讨了网络情景下社会影响的作用。对于信息性影响来说，许多研究证实了在线情景中信息性

影响的存在，并且任务难度、任务模糊性、群体规模、自信、人格等因素会对信息性的作用产生促进或

抑制作用。感知到信息的质量与评论的一致性是网络情境下信息性影响的独特影响因素。对于规范性影

响来说，在线情景很大程度上抑制了规范性影响的作用，这很可能与在线情景中感知到社会存在的缺少，

以及自身或他人的匿名性有关。在社会线索缺少的情况下，个体社会认同降低，从而规范性压力的作用

减少，导致在线情境中规范性影响的作用降低，用户表征、互动性、反馈公开性会对规范性影响的作用

产生影响。但是当群体认同突出的情况下，匿名性会使规范性影响的作用增强。 
现有研究也有很多不足以及有待探讨的地方。首先，并没有研究对在线情景和面对面情境中的从众

行为进行直接对比，并系统性地讨论两种情境下两种社会影响的差异。未来研究可以在严格控制变量的

情况下，将两种情景进行对比，探讨在线情景下规范性影响和信息性影响的作用是否有差异，以及造成

差异的因素有哪些。其次，对在线情景的界定并没有达到统一标准。许多研究是在以计算机为中介的条

件下进行的研究，也有研究会创设更真实的在线情景，比如用户位置、评论界面等。后续研究应该不仅

仅研究以计算机为中介下人们的遵从行为，更要与真实在线情景结合，提高生态效度。最后，许多研究

并没有区分规范性和信息性影响，从而得出矛盾的结论，未来研究可以采用不同实验范式，探究不同规

范性影响(比如互惠，社会排斥)或信息性影响下不同因素对从众行为的作用以及其产生的机制。 
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