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　　摘要 :对 86名在校大学生采用情景问卷的准实验法 ,比较了网上购物和传统购物认知风险差异和网上购

物时价格对风险认知的影响 ,以及两类不同网上经验 (购物经验 ,上网时间 )对认知风险的影响机制。研究发

现购物方式和价格对购物认知风险均有显著的影响 ,网上经验对购物认知风险有调节作用 :购物经验对购物

方式和商品价格都有调整作用 ,上网时间只对购物方式有影响。
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1　问题提出

随着网络的日益普遍 ,网上购物发展迅速 ,据

中国互联信息中心 (CNN IC)统计显示 , 2004年中

国的网上购物交易总额约为 100亿元。与到商场

超市购物相比 ,网上购物更方便、快捷和便宜。因

而对影响网上购物因素的研究也越来越有意义 ,其

中网上购物的认知风险 (perceived risk)最为重要。

目前国内外比较普遍使用认知风险的双因素

模型 [ 1 ]对认知风险进行评价 ,即购买结果的不确

定性 (主观概率 )和不利的购买后果。也有研究

者提出了各种认知风险的多维度模型。网上购物

在购物环境、界面、适用人群和许多购物环节与传

统购物方式都有较大区别 , Chang M K
[ 2 ]关于近

年网上购物的综述中把影响网上购物的因素归纳

为网上购物方式特性、网络和产品特性、消费者特

性三个方面。

网上购物的认知风险集中体现在侵犯隐私 ,

系统安全 , 商家欺诈行为和产品风险这类因

素 [ 2 ] ,给消费者带来很大的不确定性 ,增加风险。

但是许多研究中存在争议 , Sirkka等 [ 3 ]认为这种

争议源于对风险定义混淆了一般性和特殊性 ,对

购物渠道的风险研究信度低。价格是网上购物最

重要的优势之一 ,消费者对商品价格有其主观知

觉 ,根据可接受价格的范围对实际价格进行判断 ,

影响消费者决策更多的是消费者对商品的认知价

格 ,它将商品价格、购物情景和消费者的主观知觉

联系起来 ,并在不同购物渠道的商品价格认知机

制产生可能的差异。

消费者满意度与购物经验有很大关系 ,目前

针对消费者购物经验的研究却比较少。网上经验

与消费者对网络的熟悉度、使用电脑时间和频率

有关 ,但由于对网上购物经验的定义和分类范围

较广 ,研究者对网络经验与网上购物意愿的关系

亦存在争论。HuangM H等人 [ 4 ]发现网上购物经

验对购物网站的探索意愿的相关显著 ,间接影响

购物意愿。由于信息来源的特点 ,网上购物经验

具有一定的结构性的经验 [ 2 ]
,并与传统购物经验

合并成为一个完整的评估系统。

本研究是针对购物方式、价格和网上经验这

三个因素对中国大学生网上购物的影响进行探索

性研究 ,旨在比较网上购物与传统购物认知风险

的差异 ,考察商品实际价格对认知风险的影响 ,以

及价格与其他影响网上购物因素的关系。

2　材料与方法

2. 1　设计与被试

研究采用 4因素混合设计 :组内变量购物方

式 ,网上购物 /传统购物 2个水平 ;组内变量网上

购物中商品价格高 /低 2个水平 ;组间变量购物经

验 ,各类网上交易行为的频次高 /低 2个水平 ;组

间变量网上经验 ,上网时间长 /短 2个水平 ;因变

·82· 人类工效学 　2006年 6月第 12卷第 2期



量为总体风险认知。问题采用 L ikert 5点量表 ,

评价由“1”至“5”代表风险认知水平由低到高。

被试均为北京大学三、四年级在校本科学生 ,

其中男生 46名 ,占 56. 1% ,女生 36名 ,占 43. 9%。

2. 2　问卷编制与施测

问卷制定前进行访谈 ,了解北京大学学生的实

际消费情况 ,根据访谈结果确定选用“书 /CD /数

码相机”为考察商品 (均为搜索类商品 )。问卷对

售后服务 ,交易安全 ,物流成本 ,网站质量 ,时间成

本等方面进行“安全优越性 ”描述 ,参考国内文

献 [ 5 ]对“不确定性”和“不利后果的可能性”两方面

考察总体认知风险。对 30人预测后 ,经中国科学

院心理研究所专家组讨论认可 ,最终确定并发放问

卷 96份 ,回收有效问卷 82份 ,回收率 85. 4%。

3　结果
表 1　组内变量各水平的总体认知风险 ( n = 82)

网上购物

书 唱片 相机

传统购物

书 唱片 相机

商品价格

高 低

珋x 5. 56 5. 39 7. 07 2. 26 2. 33 2. 19 5. 38 3. 79

s 4. 16 4. 40 4. 66 2. 00 2. 17 2. 12 2. 44 1. 88

　　采用 SPSS 10. 0统计软件对数据进行描述性

统计 (表 1) ,重复测量方差分析 ,并对网上购物的

商品价格水平做 t检验。

网上购物与传统购物方式的风险认知差异显

著 ( F (1, 74) = 35. 61 , P < 0. 001 ) ,网上购物的

风险认知显著高于传统购物。购物经验与上网时

间主效应均不显著 ( F1 ( 1, 74 ) = 0. 31, P =

0. 574; F2 (1, 74) = 0. 78, P = 0. 379 )。购物经

验和上网时间均与购物方式有显著交互作用 ( F1

(1, 74 ) = 5. 43, P < 0. 05 (图 1) , F2 ( 1, 74 ) =

4. 12, P < 0. 05 ) ,即在网上购物时 ,低购物经验

组知觉到的认知风险高于高购物经验组 ,而在传

统购物方式下恰恰相反 ,上网时间与购物方式的

交互作用机制与购物经验类似。

图 1　购物方式与购物经验交互作用示意

同价格水平的两种商品的购买风险认知均没

有发现显著差异 ( F低 ( 1, 81) = 3. 19, P = 0. 078;

F高 (1, 81) = 3. 345, P = 0. 071 ) ,价格对购买风

险认知有显著影响 ( F (1, 66) = 35. 61, P < 0. 001

) ,因而研究中产品的不同没有导致混淆价格差

异对购买风险认知的影响 ,高价格意味着高风险

认知。购物经验和上网时间的主效应都不显著 ,

价格和上网时间交互作用不显著 ( F ( 1, 66 ) =

0. 047, P = 0. 830 ) , 价格和购物经验有显著交互

作用 ( F (1, 66) = 5. 90, P < 0. 05 )。购物经验与

上网时间相关检验不显著 , Person系数为 0. 20。

4　讨论

4. 1　购物方式和价格

研究均采用搜索产品 ,而消费者通过网络可

获得丰富的产品信息 ,购物意愿相对较高。尽管

问卷的情景指导语对购物环境尽可能地进行了

“安全可靠化描述 ”,网上购物对被试仍意味着较

高的风险认知 ,符合前人研究结果。消费者害怕

无法达到预期而难以决定是否购买 ,因而对网上

购物缺乏信任 ,增加了消费者的不确定性 ,“信任

是消费者在对行为并不十分清楚地情况下愿意继

续交易的倾向 [ 6 ] ”,研究中情景描述只能使消费

者对风险的“危害性 ”有降低作用 ,不能影响信任

缺失对风险的增加。

在购买决策中 ,消费者对价格的认知加工机

制非常重要 ,结果显示 ,价格与认知风险的关系呈

正相关 :价格越高 ,认知风险越高。价格是对商品

价值的评估 ,消费者需要付出的标准 ,价格越高也

意味着风险 "危害性 "越大 ,从而影响消费者的风

险认知。

4. 2　网上经验

由于定义的宽泛和混淆 ,前人研究结果存在

争议 ,本研究倾向于网上经验的认知层面 :反映一

般意义上网络经验的上网时间 ,和作为购物经验

指标的交易行为的频次。结果显示 ,两类网上经

验能够调节购物方式和商品价格对认知风险的影

响 ,从而间接影响消费者的认知风险。这也暗示

了网上经验不同于其他因素的影响机制 :结构性

的 ,通过调节其他因素间接影响认知风险。

网上购物经验影响消费者对认知风险的敏感

性和认知机制。消费者的购物经验越高 ,对价格

变化引起的认知风险变化越大 ,风险评价范围也

越宽 ;而对于不同购物方式下 ,购物经验越低的消

费者 ,其认知风险评价越敏感。购物方式的认知
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风险差异很大程度上来源于熟悉程度和信任的缺

乏 ,因此购物经验的增加在某种程度上可以抵消

这些问题 ,从而降低认知风险的差异 ;而价格造成

的风险可以理解为“真风险 ”,购物经验较高的消

费者决策更加趋于 "规避风险 "和理性化 ,是一种

利于消费者自身利益的体现。就这种购物经验对

认知风险的调节作用 ,可能是购物经验会提高消

费者对“价格 - 认知价格 - 认知风险 ”变化的敏

感度 ,另外也可能是购物经验使消费者“认知价

格 ”的分布范围趋于增大。究其作用都是提高了

消费者规避风险的倾向 ,消除阻碍因素 ,通俗说就

是 :“胆大心细 ,头脑清晰 ”。不论对商家还是消

费者 ,这是积极理性的影响。

上网时间对“价格 - 认知风险 ”没有显示影

响 ,也回应了时间类经验的一般性 ,反映特定购物

环节的敏感度一般。本研究中两类网上经验相关

系数只有 0. 20,上网时间和购物经验可能是相对

独立的两类网上经验 ,并且前者更适合考察一般

化的网络因素 ,后者则对购物行为的过程更为适

合。

5　结论

本研究针对前人研究中定义的宽泛进行了具

体细化 ,引入两类网上经验结合以上两个因素探

索网上经验的影响机制。我们发现商品价格和购

物方式均能对消费者购物认知风险产生影响 ,购

物方式之间存在较大风险认知差异 ,网上经验不

会直接影响认知风险 ,但能够调节这类因素对认

知风险的影响。这对网络商家和有一定的启示 ,

并且市场规范化很有必要。购物认知风险只是消

费决策的初步 ,本研究在方法上还有很多不足 ,今

后的研究希望能与真实购物过程相结合进一步验

证。
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