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摘　要
;

参照群体对消费者的
%

策具有重要影响。参照群体影响可以分为三个维

度：信息性影响、功利性影响、价值表达性影响。以往的研究表明，自信心、人际导

向、商品杂程度等众多因素对参照群体影响具有调节作用。本研究聚焦於参照

群体对旅?消费者购物
%

策的影响。使用回归分析方法，研究参照群体三个维度

对旅?商品购买意愿的影响，以及感知杂性和旅?者特徵对它们的调节作用。

其中，旅?者特徵由旅?经验、旅?购物经验、以往旅?购物满意度组成。结果表

明，参照群体三个维度的影响均对旅?商品购买意愿具有正向影响；感知杂性和

旅?熟悉度均调节了参照群体的信息性和旅?商品购买意愿。加入旅?熟悉度变

量後，群体参照中价值表达性对购买意愿的影响不再显著。本研究表明了参照群

体对旅?购物研究具有重要意义，?为以後的相关研究设置调节变量提供了方向。
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引　言

人的行为在很大程度上受到其他人的

影响，参照群体理论是研究他人影响的重要

理论。社会心理学家
3>A"/

（
7=T5

）最早提

出“参照群体”概念，目前参照群体已成为

在消费者行为研究领域的重要组成部分

（
3>A"/: 7=T5L !+@-,2E N 0+*"*%: 7=<<L

O"*I N K+,$B: 7=\\L R+"*%+/ N W-^+4: 7=Q5

）。

参照群体指与个体的看法、意愿或行为有著

显著关的实际或想像中的个体或群体

（
O"*I N K+,$B: 7=\\

）。有关参照群体的研

究主要集中在以下三方面：参照群体对消费

者购买不同品牌或
*

品的影响、参照群体各

维度影响力差?、不同消费者对参照群体影

响的反应差?（
O"*I N K+,$B: 7=\\L R+"*%+/

N W-^+4: 7=Q5L +̀$ N p@: 5675L J*)*" N

M-)/+*: 7==<L O"*I N K+,$B: 7=\QL R+"*%+/: +-

"4': 7=Q=L p"/B: +- "4': 566\L M*$%E"*: +- "4':

5676L 1+E-": +- "4': 5667L W,2"4", N R+-A"/:

566P

）。旅?消费者作为消费者的一个分

支，同样会受到参照群体的影响。目前有关

旅?领域中参照群体的研究主要将旅?本

身作为一个
*

品，对旅?六要素中的“购”

?
-

有给予太多关注（王兆峰和廖红璐，

567Q

；杨园园，
5675

；杨昆，
567P

）。然而，由

於旅?活动的?地性，以及长期以来对中国

旅?者而言旅?购物?非旅?活动的基本

需求，参照群体对旅?消费者的影响和对其

他类型消费者的影响存在一定差?（
:

儒

练，
5675

）。因此，对旅?购物中参照群体的

研究既有助於完善参照群体的研究，也有助

於推动旅?购物的研究。

参照群体影响受众多因素的调节，贾鹤

等（
566Q

）通过文献综述将其归纳为个体、

群体、
*

品、品牌四个方面。在旅?领域的

参照群体研究中，调节变量的作用?
-

有得

到重视。商品的杂程度是调节参照群体

影响的因素，一般而言商品越杂，个体越
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容易受参照群体影响（
K+,,$B N O"*I: 7=Q5L

R*)H/ N U+$/B+/: 7=Q\

）。然而对旅?者而

言，虽然某些旅?商品客观上?不杂，但

是由於较为陌生而感觉到杂。此外，旅?

者自身的特徵也能对参照群体的影响
*

生

调节作用，比如旅?经验和旅?购物经验。

个体的自信心是调节参照群体影响的重要

因素，对旅?者而言，旅?经验和旅?购物

经验越丰富，其自信心越强（
R+*%+/ N W-^+4:

7=Q5L R+"*%+/: +- "4': 7=Q=L `$-- N R*@2+:

7=\5

）。

本研究将从两方面展开，首先探讨参照

群体不同维度对旅?者购买意愿的影响，?

比较其大小；其次探讨感知杂性和旅?者

特徵对参照群体影响和旅?者购买意愿关

的调节作用。

１　文献综述

１．１　参照群体

7'7'7

　参照群体定义和分类

3>A"/

（
7=T5

）在研究人的社会地位时

首次提出“参照群体”概念，认为人们对自

我社会地位的认知是与参照群体对照後得

到的。
O"*I

和
K+,,$B

（
7=\\

）认为参照群体

是与个体的看法、意愿和行为有著显著关联

的实际或想像中的个体或群体。
R+"*%+/

和

W-^+4

（
7=Q5

）认为参照群体指显著影响个体

行为的个人或群体。
+̀C,-+*

和
("$*24)-E

（
7==T

）认为参照群体是个体在自我评估和

形成态度时所参考的个体或群体。众多观

点都强调参照群体会对个体
*

生显著和重

要的影响，而且参照群体既包括某个群体，

也包括某个人。

参照群体类型有多种划分方法。
W,2"



4",

和
R+-A"/

（
566P

）按个人当前归属将其

划分为成员群体和非成员群体。
`E$-+

和

!"E4

（
566X

）根据个人情感偏好将其划分为

积极参照群体和消极参照群体，积极参照群

体又称渴望群体，指个体希望成为其中一员

的群体，消极参照群体指个体不希望甚至极

力避免成为其中一员的群体，故又称规避群

体。杜伟强等（
566=

）综合
W,2"4",

和
R+-



A"/

（
566P

）及
`E$-+

和
!"E4

（
566X

）的观点，

认为参照群体包括成员群体和非成员群体，

?将非成员群体进一步划分为渴望群体、中

性群体和规避群体，其中中性群体指个体既

不积极追求也不极力避免成为其中一员的

群体（杜伟
1

等，
566=

）。周玲玲（
567\

）对

成员群体进行了划分，根据关的类
,

将其

划分为血缘群体、地缘群体、业缘群体和趣

缘群体。学者们对旅?者购物时的参照群

体划分主要考虑的是团队?客，将其参照群

体分为导?、团友和亲朋好友（石美玉，

566<

；蔺国伟，
567<

）。

7'7'5

　参照群体影响

参照群体影响是参照群体研究的主要

$

容，目前对参照群体影响的划分有两种方

法：二维度划分法和三维度划分法。最早对

参照群体影响进行划分的是
!+@-,2E

和

0+*"*%

（
7=<<

），他们在把参照群体引入到消

费者行为研究领域时，将参照群体影响分为

信息性影响和规范性影响。其中，信息性影

响指将他人的信息当作事实的证据的倾向；

规范性影响指遵从他人期望的倾向

（
!+@-,2E N 0+*"*%: 7=<<L R@*/I*"/- N S)@,



$/+"@: 7=\<

）。
O"*I

和
K+,,$B

（
7=\\

）将参照

群体影响分为信息性影响、功利性影响和价
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值表达性影响，?开发出量表。信息性影响

源於消费者希望在信息充分的条件下
3

策

的需求，消费者通过搜寻信息以降低
3

策风

险（
R+"*%+/ N W-^+4: 7=Q5L SE$4%+*, N JI



,E">: 7==5

）。个体受到信息性影响有三种

模式：一是积极向意见领导或专业团队寻求

信息，二是通过观察对自己重要的人的行为

来得出推论，三是通过观察其他个体或群体

对某品牌的支持来推断出该品牌的质量等

信息（
O"*I N K+,$B: 7=\\L O"*I N K+,$B:

7=\Q

）。对功利性影响的定义参照了

&+4A"/

（
7=X7

）有关服从过程的观点，即个

体在购物情境中会遵从其他个体的偏好和

期望。个体受功利性影响需要符合以下三

个条件：个体察觉他处於明显的
/

励或惩罚

机制中；个体相信他的行为会被其他人看到

或知道；个体有动机去获得
/

励或回避惩罚

（
O"*I N K+,$B: 7=\\

）。价值表达性影响与

个体提高自己或支持自我概念的动机相关，

有两种模式：一是个体利用参照群体来表达

或改善自我；二是个体只是单纯喜欢该参照

群体，通过做出相同的
3

策表达喜爱之情

（
O"*I N K+,$B: 7=\\

）。

学者们对这两种分法有著不同的看法，

主要表现在对
O"*I

和
K+,,$B

（
7=\\

）将二维

度扩 展 到 三 维 度 的 批 判。
R+"*%+/

等

（
7=Q=

）认为功利性影响和价值表达性影响

衍生於规范性影响，将其合?为一个维度进

行测量，也取得了较好的效果。伍检古

（
5677

）认为
O"*I

的三维量表中的功利性影

响和价值表达性影响是相似和难以区分的

两个概念。管如此，国
$

的研究仍然以?

用三维度划分法为主，也有少数学者?用二

维度划分法（杨园园，
5675

；杨昆，
567P

；姜腸

等，
566=

；雷宏淼，
567<

；蔺国伟等，
567<

）。

由於三维度划分法及其量表在国
$

的研究

中受到更多的检验，本研究对参照群体影响

的划分?取三维度划分法。

7'7'P

　参照群体相关研究

消费者行为领域中有关参照群体的研

究主要集中在以下三方面：一是参照群体对

消费者购买不同
*

品或品牌的影响作用

（
R+"*%+/ N W-^+4: 7=Q5

；杨昆，
567P

；姜腸

等，
566=

；蔺国伟等，
567<

）。
R+"*%+/

和
W-



^+4

（
7=Q5

）为该方向的研究提供了一个典型

的范式，按
*

品属性和
*

品使用场合两个维

度将
*

品分为四类。消费者在购买公共场

合使用的奢侈品时受参照群体影响最大，其

次是私人场合使用的奢侈品和公共场合使

用的必需品，最後是私人场合使用的必需品

受参照群体影响。之後的学者在进行该方

向的研究时，大多?用这个范式（
J*)*" N

M-)/+*: 7==<L 1+E-": +- "4': 5667

）。由於奢

侈品受参照群体影响更为明显，因此在研究

参照群体影响时不少学者选择品牌或商品

是以奢侈品主的（̀
+$ N p@: 5675

；姜腸等，

566=

）。二是参照群体的不同影响力类型。

学者们或是?用二维度分法，或是?用三维

度分法，通过问卷分析或实验法，比较各维

度影响力的大小（
J*)*" N M-)/+*: 7==<L

M*$%E"*: +- "4': 5676L 1+E-": +- "4': 5667L 1$:

+- "4': 567=

）。
1+E-"

等（
5667

）?用
R+"*%+/

和
W-^+4

（
7=Q5

）的范式，研究了新加坡妇女

在购买不同类型服务时受参照群体影响的

差?，发现无论购买那种服务，受信息性影

响最大，其次是功利性影响，最後是价值表

达性影响。三是不同消费者对参照群体的

反应差?。
O"*I

和
K+,,$B

（
7=\\

）比较了学
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生和家庭主妇对参照群体的反应差?。也

有学者比较了中国和美国的手机购买者对

参照群体的反应差?（
p"/B: +- "4': 566\

）。

R*)H/

和
U+$/B+/

（
7=Q\

）比较了属於某群体

的个体和不属於该群体的个体，发现前者更

倾向於选择与该群体相同的
*

品或品牌，从

另一个角度证明了参照群体的影响力。

3))/,)D)/

和
O@*$H"-

（
567X

）按购物价值划

分了三类购物者，发现参照群体会提高功利

型购物者的购买意愿，但对社会价值型和享

乐型购物者的购买意愿
-

有影响。

在旅?研究中，参照群体影响主要用於

旅?意愿、旅?
*

品和感知风险的研究。

R$+B+*

和
K"+,,+*

（
566T

）比较了旅?者在
3

策前和
3

策後受不同类型参照群体的信息

性影响差?。卫岭（
566X

）认为参照群体三

个维度的影响均会对个体选择旅?目的地

有影响，?指出参照群体影响强度受旅?目

的地生命周期、旅?者对参照群体的忠诚程

度等因素影响。王兆峰和廖红璐（
567Q

）将

参照群体分为
$

群体和外群体，运用“认

知—情感—行为”模型探讨参照群体对旅

?意愿的影响。杨园园（
5675

）研究?比较

了参照群体对旅?风险感知和旅?意愿的

影响，发现参照群体三个维度的影响对前者

均有负向影响，对後者均有正向影响。杨昆

（
567P

）研究了参照群体对不同类型旅?
*

品购买
3

策的影响，发现只有在选择远距离

旅?目的地时，参照群体三个维度的影响才

同时显著，影响力从大到小依次为信息性影

响、价值表达性影响、功利性影响。
3,@

等

（
566X

）研究了不同参照群体对旅?者访问

香港意愿的影响。也有研究是关於参照群

体对旅?购物
3

策的影响，主要?用实验

法。王晓明（
5675

）研究表明，好友对旅?

购物
3

策的影响显著高於其他参照群体，?

研究了性
,

和参照群体的交互效应。蔺国

伟等（
567<

）以参照群体、品牌来源国、
*

品

销量为自变量，探讨其对中国消费者海外旅

?购物意愿的影响。

１．２　旅?商品

7'5'7

　旅?商品定义

旅?商品是旅?购物行为的载体，在研

究旅?购物时，对旅?商品作出一个明确的

定义至关重要。学者们通过梳理总结前人

的研究，试图给旅?商品划定明确的界限

（
:

儒练，
5675

；陈胜容，
566X

，陈昕，
567P

；卢

凯翔和保继刚，
567\

）。学者们对旅?商品

概念的
=

议主要有三点：是否包括无形服

务；是否包括旅行准备阶段购买的商品；是

否包括生活日用品（
:

儒练，
5675

；陈胜容，

566X

）。卢凯翔和保继刚（
567\

）分
,

从需

求者维度、供给者维度、商品流通维度对旅

?商品作出定义。杜友珍等（
566\

）按生
*

行业的类
,

对旅?商品进行了划分，其中包

括旅?日用品。对旅?购物参照群体影响

研究而言，由於旅?日用品与生活日用品在

价格和外观等因素上基本上是相同的，只是

购买的场所不一样，购买时通常不会受到参

照群体的影响，因此?不将其视为旅?商

品。本研究参考陈胜容（
566X

）的观点，认

为旅?商品是旅?者在旅?活动中出於非

商业性目的而购买的不包括旅?日用品在

$

的实物性商品。

7'5'5

　旅?商品购买意愿及其影响因

素

($,EC+$/

和
J?^+/

（
7=\<

）指出，意向是

５９



个体做出某个行为的主观概率。
K"A

和

3,@

（
566X

）将意向分为可能性、计划性、意

愿性三个指标。通过对比可以发现，前者关

於意向的定义主要指可能性，後者的更为全

面和具有操作性。在目前的研究中，意向和

意愿?
-

有得到区分，往往是混合使用。在

旅?购物研究领域，学者们更倾向?用购买

意愿。综上，在本研究中，旅?商品购买意

愿指旅?者购买旅?商品的可能性、计划和

意愿。影响旅?商品购买意愿的因素是旅

?商品研究的一个重要组成部分。石美玉

（
566<

）总结出这些因素包括市场营销、环

境因素、参照群体三大类。
:

儒练（
5675

）

通过实证研究表明，国
$

旅?者购物意愿的

主要影响因素有旅?者收入水平、旅?商品

文化
$

涵、旅?商品质量和旅?购物环境。

目前对於群体参照的影响的研究有待推进。

研究框架如图
7

所示。

图
7

　研究框架

１．３　参照群体和旅?者购买意愿

本研究首先分析参照群体对旅?者购

买旅?商品意愿的影响，?比较三个维度影

响的差?。参照群体影响包括信息性影响、

功利性影响、价值表达性影响三个维度。旅

?者在购买旅?商品时，由於旅?购物?非

旅?活动的必要选择，所分配的时间可能会

相对较少，存在时间压力。同时，旅?者身

处非惯常环境，处在信息弱势的地位。为了

能在较短时间
$

做出最优的购物
3

策，旅?

者会向参照群体尤其是身边的人获取信息。

当对信息有相应的掌握时，旅?者的购买意

愿会有所提高。旅?者购买旅?商品不仅

是为了满足自己的使用需求，还包括通过旅

?商品来凝聚这次旅?的回忆、赠送他人等

目的。因此，旅?者可能会希望通过消费选

择来参照群体的偏好和期望。旅?者在以

自己使用为目的购买旅?商品时，可能会希

望通过购买和使用与参照群体一样的商品

或品牌，达到改善自己形象的目的，也有可

能仅是为了表达自己对参照群体的喜爱。

因此，提出假设：
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"


2

：
"'

信息性影响（
C'

功利性影响
e2'

价

值表达性影响）对旅?者购买意愿具有正

向影响。

１．４　感知杂性的调节作用

其次以感知杂性为调节变量，观察其

对参照群体各维度影响力的影响。商品
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杂程度对参照群体影响具有调节作用。首

先，杂的商品涉及更多的不确定因素，进

行购物
3

策时需具备更高的认知能力；其

次，消费者在购买杂的
*

品时，感受到
3

策失败的可能性会增强，会
*

生情感上的负

面影响，如
L

醒大家的抵制情绪，降低对
*

品的控制度（
K+,,$B/ N O"*I: 7=Q5L R*)H/ N

U+$/B+/: 7=Q\L R@*/I*"/- N S)@,$/+"@:

7=\<

）。因此，
*

品的杂程度越高，购买者

不具备相应的认知能力的可能性越高，可能

不想投入更多的时间去解这一
*

品，此

时，参照群体所提供信息可能不会促进购买

者的购买意愿，反而更有可能让消费者
*

生

逃避的心理。而另一方面，旅?者对杂的

旅?商品的接纳程度将更容易受到参照群

体的功利性和价值表达的影响。由於旅?

者个人的差?，对旅?商品杂程度的评价

会存在不同的标准，本研究?取感知杂性

来替代旅?商品杂程度。因此，提出假

设：
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"


2

：感知杂性越大，
"'

信息性影响

（
C'

功利性影响
e2'

价值表达性影响）对旅?

者购买意愿影响
"'

越小（
C' N 2'

越大）。

１．５　旅?者特徵的调节作用

前人的研究表明
:

个体的自信心对参照

群体具有负向调节作用，即自信心越强，越

不容易受到参照群体信息性影响的波及
L

个

体对
*

品的熟悉度越高，越不容易受到群体

参考的影响（
R+"*%+/ N W-^+4: 7=Q5L R+"*



%+/: +- "4': 7=Q=L `$-- N R*@2+: 7=\5

）。对旅

?者而言，旅?经验和旅?购物经验越丰

富，其自信心越强，对旅?购物越熟悉，越不

容易受到外界的影响。因此提出假设：

3P

"


2

：旅?经验对
"'

参照群体信息性影

响（
C'

参照群体功利性影响
e2'

参照群体价值

表达性影响）和旅?者购买意愿的关具

有负向调节作用。

3T

"


2

：旅?购物经验对
"'

参照群体信息

性影响（
C'

参照群体功利性影响
e2'

参照群体

价值表达性影响）和旅?者购买意愿的关

具有负向调节作用。

对以往旅?购物经历的满意程度也可

能对参照群体的影响具有调节作用。旅?

者对以往的旅?购物经历的满意度，要麽会

提升自己的信心，要麽会降低对购物
3

策失

败可能性的判断（
R+"*%+/ N W-^+4: 7=Q5L

R+"*%+/: +- "4': 7=Q=

）。因此，旅?者受到参

照群体的影响越小。因此提出假设：

3<

"


2

：对以往旅?购物经历越是满意，

"'

信息性影响（
C'

功利性影响
e2'

价值表达性

影响）对旅?者购买意愿影响越小。

２　研究方法

２．１　变量测量

5'7'7

　参照群体影响

参照群体影响量表分为信息性影响、功

利性影响、价值表达性影响三个维度，本研

究参考
K+,,$B

和
O"*I

（
7=\\

）的量表，?结

合旅?购物情境、睶在调研对象访谈、专家

访谈进行了部分修改，共有
7P

个题项，其中

信息性影响
<

个题项，即“我会从专业人士

或专业机构获取旅?商品的信息”（
..7

）、

“我会观察他人的购买和使用情癋，以确保

我购买该旅?商品是合适的”（
..5

）、“对於

不熟悉的旅?商品，我会向朋友询问该商品

的相关信息”（
..P

）、“我会谘询其他人，以便
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能在可互相替代的旅?商品中选择最合适

的”（
..T

）、“在购买某旅?商品之前，我会从

家人或朋友那搜集有关该商品的信息”

（
..<

）；功利性影响
P

个题项，即“我购买旅

?商品会受到同事、朋友等的期望的影响”

（
V.7

）、“我会选择购买我所属的社交圈
$

也认可的旅?商品”（
V.5

）、“我购买旅?商

品会受到家庭成员偏好的影响”（
V.P

）；价

值表达性影响
<

个题项，即“为了与其他人

保持一致，我会购买相同的旅?商品”

（
].7

）、“我有时觉得像广告中购买和使用

某旅?商品的人那样也很不错”（
].5

）、“我

觉得购买某特定旅?商品会改善我在
,

人

心目中的形象”（
].P

）、“我觉得购买某特定

旅?商品会受到其他人的尊重和羡慕”

（
].T

）、“我觉得购买某特定旅?商品有助

於展示我希望成为什麽样的人（如运动员、

成功商业人士等）”（
].<

）。

5'7'5

　感知杂性

3)4C*))I

等（
7=QT

）通过成分分析，将

对感知杂性的测量确定为七组形容词，即

“多样的
e

冗馀的”、“杂的
e

简单的”、“新奇

的
e

熟悉的”、“迥?的
e

相似的”、“令人惊讶

的
e

寻常的”、“?质的
e

同质的”、“罕见的
e

普

遍的”。通过预调研发现部分题项意思过

於相似以及难以理解，本研究最终将对感知

杂性的测量确定为四个题项，即“我购买

的旅?商品是新奇的”（
OS7

）、“我购买的

旅?商品是罕见的”（
OS5

）、“我购买的旅

?商品富有多样性”（
OSP

）、“我购买的旅

?商品不同於我之前购买的”（
OST

）。

5'7'P

　旅?者特徵

对旅?经验的测量大体上可以分为自

我评判法和通过测量旅?次数等客观数据

的方法（王阿敏等，
567Q

）。然而，对旅?购

物经验的测量?
-

有受到学者的关注。笔

者认为对旅?购物经验的测量同样可以?

用自我评判法，这样既能较准确地反映旅?

购物经验，也便於测量。因此，本研究?用

李克特
<

点量表法，对旅?经验和旅?购物

经验各设置一个题项，即“我拥有丰富的旅

?经验”（
YW

）和“我拥有丰富的旅?购物

经验”（
YMW

）。此外，设置一个题项“我对

以往的旅?购物经历感到满意”（
YMM

）来测

量以往旅?购物满意度。

5'7'T

　购买意愿

旅?商品购买意愿的测量参考
K"A

和

3,@

（
566X

）测量行为意向的三个指标，即可

能性、计划性和意愿性，题项为“在旅?时，

我有可能会购买旅?商品”（
O.7

）、“在旅?

时，我有计划购买旅?商品”（
O.5

）、“在旅

?时，我有意愿购买旅?商品”（
O.P

）。

２．２　数据收集

本研究通过问卷进行线上数据收集。

问卷初步设计完成後，派发给睶在调研对象

和
Q

名旅?专业的专家，让他们从受访者和

专家的角度给出修改意见。主要有三点：参

照群体量表过於繁杂，部分题项意思重，

部分题项
-

有凸显出旅?商品。笔者综合

研究目的和意见对问卷进行了修改後，於

5656

年
P

月
5Q

日到
T

月
T

日正式收集问

卷。问卷共回收
TQ<

份，通过第一题“是否

购买过旅?商品”进行初步排查，然後删除

全部题项打分相同和填写时间少於
766

秒

的问卷，最终获得有效问卷
5Q<

份。
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３　研究结果

３．１　描述性统计分析

表
7

为人口统计信息和受访者购买过

的旅?商品类型信息。人口统计信息包括

性
,

、年龄、月收入、最高受教育程度四部

分。样本中男性和女性分
,

?
PQ'XZ

和

X7


TZ

。年龄在
7Q [ PT

岁和
P< [ <=

岁的

?
B

大多数，分
,

?比
<T'\Z

和
T5'QZ

，样

本以中、青年群体为主，
7\

岁以下和
X6

岁

以上的样本较少，分
,

?比
6'\Z

和
7'QZ

。

\PZ

的样本收入为
X:666

元以下。在最高

受教育程度中，学历为本科、专科的样本?

比
X\'TZ

，学历为高中、中专的样本?比

5T'=Z

，学历为初中及以下的样本?比

\


6Z

，硕士及以上的样本比例极低，?比为

6


\Z

。研究统计了样本购买过旅?商品的

类型，其中
\Q'XZ

的样本购买过风味土特

*

，
<<' QZ

的样本购买过旅?纪念品，

TX


6Z

的样本购买过工艺美术品，
5Q'TZ

的

样本购买过有地方特色的轻工业
*

品，
7<'

7Z

的样本购买过文物及仿品。

表
5

为各变量的得分情癋。对拥有两

个以上项数的变量?取加权平均的方法进

行测量，参照群体信息性、功利性、价值表达

性影响的平均值分
,

为
P'TQQ

、
P'T67

、
5'\QP

，

可初步比较其影响力大小，即信息性影响最

大，其次是功利性影响，价值表达性影响最

低。调节变量中的感知杂性平均值为

P


T\X

，
)

明在平均水平上样本认为其购买

的旅?商品是较杂，而旅?经验和旅?购

物经验的平均值分
,

为
5'=T6

和
5'Q66

，低於

中位数
P

，
)

明在平均水平上样本认为自己

是较缺乏旅?经验和旅?购物经验的。

表
7

　人口统计信息和旅?商品类型（
/m5Q<

）

频率 百分比（
Z

）

性
,

男
776 PQ'X

女
7\< X7'T

年龄

7\

岁及以下
5 6'\

7Q

岁
PT

岁
7<X <T'\

P<

岁
<=

岁
755 T5'Q

X6

岁及以上
< 7'Q

月收入

5:666

元以下
X\ 5P'<

5:667 [ X:666

元
7T7 T='<

X:667 [ 76:666

元
<7 7\'=

76:666

元以上
5X ='7

最高受教育程度

硕士及以上
5 6'\

本科、专科
7=5 X\'T

高中、中专
\7 5T'=

初中及以下
56 \'6

旅?商品类型

工艺美术品
7P7 TX'6

文物及仿品
TP 7<'7

风味土特
* 55T \Q'X

旅?纪念品
7<= <<'Q

有地方特色的轻工业
*

品
Q7 5Q'T
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表
5

　各变量得分情癋

变量（
/m5Q<

） 项数 平均值 标准差

信息性影响（
..

）
< P'TQQ 7'6=6

功利性影响（
V.

）
P P'T67 7'6Q6

价值表达性影响（
].

）
< 5'\QP 7'7X\

感知杂性（
OS

）
T P'T\X 7'65\

旅?经验（
YW

）
7 5'=T6 7'5TX

旅?购物经验（
YMW

）
7 5'Q66 7'57<

以往旅?购物满意度（
YMM

）
7 P'556 7'756

购买意愿（
O.

）
P P'<P= 7'65<

　　注：各变量均?用李克特五点量表进行测量，数值越高表明影响越大、经验越丰富、满意度越大、购买意愿越大

３．２　因子分析

?用
MOMM 5T'6

分
,

对三个量表进行

因子分析，
&1G

值均大於
6'\

，
O

均少於

6


6<

，具有显著性，适合进行因子分析，结果

见表
P

。根据研究目的对参照群体量表提

取
P

个因子，共解释总方差的
\T'75<Z

，依

次为价值表达性影响、信息性影响、功利性

影响，α分,

为
6'=7P

、
6'QQP

、
6'Q77

。对感知

杂性量表和购买意愿量表各提取
7

个因

子，分
,

解释各自量表总方差的
\5'=7XZ

和

\Q


\XQZ

，α分,

为
6'Q\X

和
6'QXT

。

表
P

　参照群体影响、感知杂性、购买意愿探索性因子分析

因子 题项 因子载荷 特徵值 共同度 α值

价值表达性影响
].7 6'\75 X'<\\ 6'X7\ 6'=7P

].5 6'X7X 6'XQ6

].P 6'Q<= 6'Q5<

].T 6'=7T 6'Q<\

].< 6'=7Q 6'Q\Q

信息性影响
..7 6'\XT 5'76= 6'\65 6'QQP

..5 6'\6< 6'X<7

..P 6'\== 6'\<\

..T 6'Q5T 6'\\7

..< 6'\\\ 6'X==

功利性影响
V.7 6'\\T 6'=<6 6'\<P 6'Q77

V.5 6'X=6 6'\5P

V.P 6'\T< 6'\5T

感知杂性
OS7 6'QXT 5'=7\ 6'\T\ 6'Q\X

OS5 6'Q5= 6'XQ\

OSP 6'QQ6 6'\\T

OST 6'QT5 6'\6=

购买意愿
O.7 6'Q\5 5'PXP 6'\X7 6'QXT

O.5 6'=7P 6'\X=

O.P 6'Q\\ 6'QPP

３．３　参照群体对旅?商品购买意愿的影响

?用回归分析，检验参照群体三个维度

对旅?商品购买意愿的影响。以价值表达

性影响、信息性影响、功利性影响为自变量，

以购买意愿为因变量，构建回归方程模型。
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三个自变量的系数β值分,

为
6'5P<

、
6'PQ5

、

6'5Q5

，
D

均为小於
6'667

，具有显著性，
)

明

三者均对购买意愿具有正向影响，因此

37

"

、
37

C

、
37

2

均得到验证。同时，由 β值大

小可推断出参照群体三个维度对旅?商品

购买意愿的影响力大小，从大到小依次为信

息性影响、功利性影响、价值表达性影响。

以往的研究表明，参照群体对旅?商品

购买意愿具有影响（蔺国伟等，
567<

；王晓

明，
5675

）。然而，关於参照群体三个维度影

响与旅?商品购买意愿之间关的研究还

比较少。本研究发现，参照群体的信息性影

响、功利性影响、价值表达性影响均对旅?

商品购买意愿具有正向影响，其大小依次为

信息性影响、功利性影响、价值表达性影响。

该研究结果与
1+E-"

等（
5667

）的研究发现

相符合，在旅?购物中，参照群体各维度的

影响力大小和其他消费情境下相一致。可

以看出，旅?者更多考虑到的是参照群体所

提供的信息，从而使自己的购物
3

策更富有

正确性和合理性。其次才是考虑到自己所

购买的旅?商品是否能够迎合参照群体的

偏好和期望，以求赢得参照群体的赞许或者

规避参照群体的惩罚。最後才是价值表达

性影响，
)

明旅?者提升自我形象或表达对

参照群体喜爱之情的需求对其购买旅?商

品的意愿的影响?不比前两类影响重要

（见表
T

）。

３．４　参照群体影响的调节变量

?用层次回归分析方法检验感知杂

性对参照群体三个维度与旅?商品购买意

愿之间关的影响。分
,

以参照群体三个

维度的影响与感知杂性进行交互，?对数

据进行了置中处理，将其纳入回归分析，观

察交叉项是否显著。其中，价值表达性影响

和感知杂性的交互作用仅在
6'7

的显著

性水平下显著（βm 6'6QP

），信息性影响和

感知杂性的交互作用显著（βm


6'76T:

D

＜
6'67

），功利性影响和感知杂性的交互

作用仅在
6'7

的显著性水平下显著（βm

6


6\P

），
35

"

、
35

C

和
35

2

得到验证。

参照群体的调节因素可以分为个体因

素、群体因素、
*

品因素、品牌因素四类（贾

鹤等，
566Q

）。因为有关旅?购物中参照群

体影响的研究较少，所以对两者关的调节

因素的研究更是缺乏。前人研究表明，
*

品

杂程度对信息性影响和功利性影响具有

调节作用（
K+,,$B N O"*I: 7=Q5L R*)H/ N

U+$/B+/: 7=Q\L R@*/I*"/- N S)@,$/+"@:

7=\<

）。本研究?用感知杂性来替代
*

品

杂程度，从旅?者主观的层面去测量杂

程度对参照群体影响的调节作用。研究发

现，旅?者认为其购买的旅?商品越杂，

其购买意愿受到参照群体的功利性影响和

价值表达性影响越大。同时，本研究意外地

发现，感知杂性对信息性影响的调节作用

成负向关。有几个可能的解释：第一是旅

?购物和一般情境下的购物有明显的区
,

，

旅?者?不把旅?购物当成一种任务去完

成，因此当感知到商品的杂性较大的时

候，?不必然地去搜寻信息以更好地完成该

任务，而是去享受旅?购物的过程（
3$*



,2EA"/ N 3)4C*))I: 7=Q5

）；第二是网络购

物发展迅速，当需要购买杂的旅?商品

时，旅?者更倾向於在网络上搜寻相似，甚

至是相同的旅?商品的信息，而非从参照群

体处获得；第三是由於旅?购物?非旅?活
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动的必要组成部分，旅?者分配给旅?购物

的时间相对较少，从而形成时间压力，导致

当需要购买杂的旅?商品时，
-

有充足的

时间去向参照群体寻求更多的信息（
:

儒

练，
5675

；
G*%)/+^ N R+/,)/: 7==\

）。

表
T

　参照群体影响和感知杂性的层次回归分析（因变量为购买意愿）（
/ m5Q<

）

方程
7

方程
5

方程
P

β - β - β -

价值表达性影响（
].

）
6'5P<

T'X<6

u u u

6'75P

5'T<Q

u

6'76\

5'6\P

u

信息性影响（
..

）
6'PQ5

\'<<7

u u u

6'55P

T'5T5

u u u

6'7\T

P'55T

u u u

功利性影响（
V.

）
6'5Q5

<'<QP

u u u

6'75

5'5\5

u

6'7T5

5'X55

u u

感知杂性（
OS

）
6'T6X

X'\T

u u u

6'T6<

X'X<7

u u u

].

×
OS 6'6QP

7'XT=

u

..

×
OS


6'76T 

5'<=7

u u

V.

×
OS 6'6\P

7'X=\

u

U

5

6'5Q7 6'X7Q 6'XPQ

(

PX'X6<

u u u

TP'7<P

u u u

5\'7XP

u u u

方程
T

方程
<

方程
X

方程
\

方程
Q

方程
=

β - β - β - β - β - β -

价值表达性影响（
].

）
6'6=T 7'\Q= 6'6\P 7'PP 6'6X< 7'7== 6'6< 6'Q\< 6'6QT 7'\<< 6'6=7

7'Q7\

u

信息性影响（
..

）
6'P75

X'PQQ

u u u

6'5X=

<'P=5

u u u

6'P6\

X'5\7

u u u

6'5\Q

<'<<7

u u u

6'55\

T'\PT

u u u

6'7Q<

P'\55

u u u

功利性影响（
V.

）
6'5<X

<'P<5

u u u

6'5<Q

<'56<

u u u

6'5X7

<'TQX

u u u

6'5<7

T'=\7

u u u

6'7X5

P'TXX

u u u

6'7<7

P'6=7

u u u

旅?经验（
YW

）
6'PPP

X'7<X

u u u

6'PT<

X'P=\

u u u

].

×
YW 6'6X= 7'<57

..

×
YW _ 6'75=

_ 5'\<Q

u u

V.

×
YW 6'6X\ 7'TP5

旅?购物经验（
YMW

）
6'P<7

X'5X=

u u u

6'P<\

X'P\5

u u u

].

×
YMW 6'6\\ 7'<=7

..

×
YMW _ 6'6= _ 7'=5T

V.

×
YMW 6'65P 6'T<X

以往旅?购物满意度（
YMM

）
6'TX=

Q'=6P

u u u

6'TXT

Q'\=\

u u u

].

×
YMM 6'6X5 7'PQ<

..

×
YMM _ 6'77=

_ 5'=P=

u u

V.

×
YMM _ 6'65< _ 6'<=<

U

5

6'X6X 6'X5X 6'X6Q 6'X7= 6'XXP 6'X\Q

(

T6'<PP

u u u

5<'<5=

u u u

T7'67=

u u u

5T'X5X

u u u

<T'=7P

PP'X67

u u u

　　　注：u
D

＜
6'6<

，u u
D

＜
6'67

，u u u
D

＜
6'667

　　本研究以旅?经验、旅?购物经验、以

往旅?购物满意度为调节变量，观察其对参

照群体三个维度影响的调节作用。通过相

同方法分
,

检验旅?经验、旅?购物经验、

以往旅?购物满意度的调节作用。结果显

示，旅?经验、旅?购物经验、以往旅?购物

满意度均只对信息性影响交互作用显著（β

m


6'75=: D

＜
6'67

；βm


6'6=: D

＜
6'7

；β m


6'77=: D

＜
6'67

），仅
3P

C

、
3T

C

、
3<

C

得到验证。

研究结果不能为
3P

"

、
3T

"

、
3<

"

，以及
3P

2

、
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3T

2

、
3<

2

提供显著的证明。即旅?者对以

往的旅?购物经历越是满意，其在购买旅?

商品时受到参照群体的信息性影响越低。

这可能与旅?者的自信心相关联，以往令人

满意的旅?购物经历会增强旅?者的自信

心，从而在下一次旅?购物偏向於依靠自己

进行
3

策，降低向参照群体寻求信息的程

度。同时，加入调节作用之後，群体参照的

价值表达性对购买意愿的直接影响不再显

著。即旅?经验丰富、旅?购物经验丰富，

对以往的旅?购物经历满意时，旅?者在购

买旅?商品时，将不受参照群体的价值表达

性影响。三者对於功利性的群体参照信息

的影响不存在显著的调节作用。

４　结论

４．１　研究发现

参照群体在旅?领域研究中的应用主

要集中在参照群体对旅?本身的影响，比如

参照群体对选择旅?目的地和旅?意愿的

影响（王兆峰和廖红璐，
567Q

；杨园园，
5675

；

杨昆，
567P

；卫岭，
566X

）。参照群体对旅?

购物的影响的相关研究比较少，而且对参照

群体影响?
-

有进行划分（王晓明，
5675

）。

因此，本研究首先?用
O"*I

和
K+,,$B

（
7=\\

）的观点，将参照群体划分为信息性

影响、功利性影响和价值表达性影响。在这

一分类下，个体基於不同的导向而受到参照

群体的这三类影响，分
,

是获得满意的
*

品、建立满意的关和获得心理满足（贾鹤

等，
566Q

）。本研究首先探讨参照群体不同

维度对旅?者购买意愿的影响。研究结果

表明，三者对旅?商品购买意愿均有正向影

响。接著以感知杂性和旅?者特徵为调

节变量，其中旅?者特徵由旅?经验、旅?

购物经验和以往旅?购物满意度组成，观察

它们对参照群体各维度影响的调节作用。

结果表明，感知杂性和旅?熟悉度均降低

了参照群体的信息性和旅?商品购买意愿

的关。加入旅?熟悉度变量後，群体参照

中价值表达性对购买意愿的影响不再显著。

４．２　研究意义

以往的研究主要关注参照群体对旅?

意愿和购买旅?
*

品的影响，而对参照群体

与旅?商品购买意愿之间的关给予的关

注较少（
3,@: +- "4': 566X

）。对不熟悉旅?

目的地的情癋的旅?者而言，购买旅?商品

时可能会比购买其他商品时受到参照群体

的影响更大。研究结果表明，参照群体的信

息性影响、功利性影响、价值表达性影响均

会对旅?商品购买意愿具有正向影响。本

研究为进一步研究旅?购物中参照群体各

维度影响提供了支持。

由於不熟悉，旅?者可能会认为某些客

观上比较简单的旅?商品很杂，从而使得

其受到参照群体的影响更加明显。因此，本

研究设置了两个主要的调节变量———感知

杂性和旅?者特徵，结果表明它们对参照

群体影响和旅?商品购买意愿之间的关

均有不同程度的调节作用，为以後的相关研

究设置调节变量时提供了思路和基础。在

加入调节变量後，参照群体中价值表达性的

影响被替代。以往的研究主要关注信息性

影响对旅?者的作用，本研究的发现为进一

步研究价值表达性影响对旅?者的作用提

供了立足点（
R$+B+* N K"+,,+*: 566TL ()%


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/+,, N 1@**">: 7==\L M/+D+/B+*: +- "4':

7==6

）。

４．３　研究展望

未来的相关研究可以考虑进一步对比

旅?购物和其它消费情境参照群体影响的

差?。新的调节变量，比如时间压力和购物

价值。旅?者根据自己行程的安排对旅?

购物时间的分配长短不一，从而形成不同程

度的时间压力。时间压力大的消费者会
+

少
3

策的时间，可能更依赖於自己的直觉进

行
3

策而非花费时间去向参照群体谘询信

息。购物价值主要可以分为享乐主义购物

价值和功利主义购物价值。享乐主义购物

价值者将旅?购物当成一种探险或享受，可

能较少受到参照群体影响；而功利主义购物

价值者将旅?购物当成一种任务，为了更好

地完成这个任务，更倾向於受到参照群体的

影响（
3$*,2EA"/ N 3)4C*))I: 7=Q5

）。由於

旅?者搜寻信息的研究已经比较充足，以及

本研究中价值表达性影响与各调节变量均

有显著的交互效应，未来有关旅?购物中参

照群体影响的研究，可以主要研究规范性影

响，即功利性影响和价值表达性影响，?进

一步观察它们对旅?购物的影响主要表现

在哪些方面，以及会受到哪些因素的调节作

用。
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