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引言

消费者在做出购买决定时，通常会考虑别人的

建议和行为[1]。伴随着互联网技术的发展，社交媒体

逐渐成为人们获取信息的重要渠道，用户社区的在

线评论、新浪微博的购买推送、朋友圈的图文消息等

不同形式的评论信息成为影响消费者购买意愿的重

要因素。基于关系链的不同，社交媒体大致可以分

为强关系和弱关系两种形态[2]。微信作为相对封闭
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【摘 要】互联网时代为消费者沟通和交流提供了便利的平台，在线评论日益成为影响消费者购买意愿

的重要因素。社交媒体作为当下流行的信息渠道，其自身的环境特性也常常影响信息传播的效果。基于此，

在以强关系为主的微信朋友圈情景下，在线评论的发送者与接收者之间的人际关系对好友评论效果起着至关

重要的作用。

基于人际关系视角，采用信号理论，探究亲密程度和社会地位对好友评论效果的影响，并且纳入评论效价

和中西文化两个调节变量进行深入探讨。采用情景模拟实验法，以中国高校学生作为主要样本，通过 5 个实

验收集一手数据，并借助 Spss 软件对实验数据进行处理。

研究 1 和研究 2 分别在信息情景和消费情景下检验人际关系两个维度亲密度和社会地位对好友评论效

果的影响，研究结果表明，亲密度高和社会地位高的好友发布的评论信息均会产生更理想的效果。研究 3 采

用实验启动的方式操控评论信息的发送者与接受者之间的亲密度和社会地位，探究二者的交互作用，研究结

果表明，在亲密度低的情景下社会地位对好友评论效果的影响差异显著，在亲密度高的情景下不显著。研究 4
探究在不同评论效价的情景下消费者购买意愿受好友评论影响后的改变程度，研究结果表明，正面评论对亲

密度的调节作用更显著，负面评论对社会地位的调节作用更显著。研究 5 探究中西文化对于人际关系的调节

作用，选取与微信朋友圈环境类似的 Facebook 作为西方文化的实验平台，进行对比实验，研究结果表明，与西

方文化相比，中国文化情景下的亲密度和社会地位对好友评论效果的影响均更为显著。

研究结果从人际关系视角出发，完善了已有研究对在线评论影响因素的探索，具有一定的理论意义。同

时提醒商家关注社交媒体平台上好友推荐这种新兴的口碑效应，从而为其引导消费者行为而开展营销活动提

供借鉴和指导。
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的个人社区，其衍生出来的微信朋友圈也旨在发展

熟人社交。因此，通过微信朋友圈传播的信息更容

易被好友信任和接受[3]。但是否所有的好友评论都

能影响虚拟和现实关系网中好友的购买意愿是一个

值得深入探讨的问题。

目前，已有学者研究在线评论对购买意愿的影

响，但对其影响因素的分析大多局限于评论信息本

身的特征，如评论信息的数量 [4]、效价 [5]和质量 [6]等。

此外，少数研究者还探讨了评论双方的个体特征，如

评论者的专业性、接收者的卷入度等[7]。不难发现，

已有学者在研究在线评论的影响因素时大多忽略了

人际因素。

不同于面向大众的广告发布，在线评论作为一

种非正式传播的口碑形式，带有一定的主观倾向和

感情色彩[8]。因此，评论双方的人际关系常常会左右

个体对评论信息的处理[9]。据尼尔森的调查显示，超

过九成的中国消费者表示在线上消费过程中容易受

到熟人推荐的影响。由于微信强关系和封闭性的环

境特点，复制甚至强化了现实生活中熟人社会的形

态，在此情景下考虑人际关系对在线评论的影响至

关重要。因此，基于信号传递理论[10]，本研究重点关

注信号发出者与接收者之间关系的作用，通过不同

实验验证其对好友评论效果的影响。

1.相关研究评述

1.1 人际关系

国外学者对人际关系一词的研究始于亲密关系

概念的提出。鉴于亲密关系在日常生活中的具体形

式，KELLEY[11]将其概念化地描述为一种愿意长久共

处并分享情感的心理或行为倾向，是基于情感交流、

政治联盟和商业往来等不同情景的社会承诺，由两

个或两个以上的个体之间产生的一种强烈、深刻且

亲密的人与人之间的联系。由上述定义可知，人际

关系可以被看作是一种相互作用的结果。在此后的

研究中，很多学者也强调了人际关系的互动性。这

种相互作用不仅体现在个体双方在关系中的形象，

更体现在个体双方反映出来的态度、行为和承诺等

方面[12]。同时，需要强调的是，人际关系这一概念常

常与本土文化中的关系一词混淆。与西方文化不

同，中国文化下的关系内容由身份形式所决定并受

其限制，具有先赋性和特殊性倾向 [13]。尽管深受文

化因素的影响，本研究中的人际关系是指跨文化语

境下的人与人之间的普遍联系。虽然在之后的研究

中，有关学者从社会整体性的角度将这种联系结构

化为一种网络形态 [14]，但却无法取代人际关系对于

群体内部每一对个体之间关系的具体状态的关注。

在试图模拟现实生活的微信情景中，信息的非公开

性也在一定程度上造成了社会网络效果的缺失。

人际关系在社会生活中无处不在，影响深远且

范围广泛。已有研究多集中在心理学领域人际关系

对个体状态的影响，以及营销领域通过关系管理来

提高企业绩效。在心理学领域，高质量的社会关系

有利于个人的身体健康 [15]，还会产生更强烈的幸福

体验 [16]。在营销学领域，早期学者的研究集中于建

立长期顾企关系的关系营销[17]。庄贵军等[18]认为企

业在进行渠道营销时常常会考虑私人关系。而在后

续的研究中，部分学者将研究的重点转移到顾客之

间的人际关系，以此来解释口碑效应的形成。AN et
al.[19]提出双方关系的亲密程度会影响是否向他人分

享消费信息的意愿。但这种对口碑效应的解释多是

建立在陌生的顾客关系上，而对于熟人关系乃至圈

子关系对在线评论效果的影响却鲜有提及。本研究

把研究的背景置于微信朋友圈的环境下，就是把研

究的重点聚焦于熟人关系乃至圈子群体产生的心理

效应在消费决策和选择过程中的特殊作用，丰富了

人际关系对口碑效应的影响机制。

1.2 人际关系的维度

在对人际关系维度的研究中，费孝通 [20]最早从

血缘、地缘等关系溯源视角出发刻画人际关系的不

同形态。但在信息快速流动的现代社会环境下，关

系建立的情景更为多样和复杂，后续学者的研究视

角多转向于关系维系的目的，将人际关系归结于情

感和效用两个维度 [21]。在 YAUGHN et al.[22]的研究

中，这种情感和效用维度被具体描述为关系双方的

亲密程度和彼此间社会地位的高低。本研究正是采

用这一研究结论，将人际关系划分为亲密度和社会

地位两个维度，以此揭示人际关系对好友评论效果

的影响。

作为测量人际关系的一个重要指标，关系亲密
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度具体是指两个个体之间的情感、认知和行为的相

互依赖程度 [11]。无论关系类型如何，个体之间相互

依赖程度越强，关系就越亲密[23]。在此基础上，BER⁃
SCHEID et al.[12]提出一种具体测量工具，将其内涵丰

富为关系双方的互动频率、活动类型和影响程度 3
个维度。由此可见，两个个体之间的行为选择在一

定程度上取决于关系双方的亲密程度。人们对于与

自己属于同一群体或拥有较亲密人际关系的他人更

容易分享感情 [24]。相对于关系疏远的同伴，人们更

倾向于与关系亲密的同伴进行合作 [25]。因此，双方

的互动行为在亲密关系中表现得更为积极。可以推

测，关系亲密度是影响好友评论效果的重要因素。

不同于亲密度这一主观感受，社会地位作为人

际关系的另一维度，是人们为了获得回报而主动赋

予他人的客观评价[26]，包括被组织成员的喜欢程度、

对社会资源的控制能力以及社会声望和社会影响

等。借鉴 HOLLINGSHEAD et al.[27]的研究结果，学者

多从受教育程度、职位和经济实力 3 个方面对社会

地位进行评价。同时，一些研究结果表明，社会地位

是社会行为的重要激励因素。个人在群体中的地位

影响个人幸福、社会认知和情感体验 [26]。追求更高

层次的社会关系实现往往给个人带来更多的社会价

值[28]。因此，当面对高社会地位者时，个体的行为反

应更为积极。可以推测，人们更愿意接受高社会地

位者的消费观点。

虽然已有研究对人际关系的维度进行了具体的

划分，但对人际关系的影响研究主要从亲密度或是

社会地位等单一方面进行解释，且并未深入探讨在

不同情景下的不同效果。本研究为了全面考虑人际

关系的内在含义，在研究人际关系对好友评论效果

的影响时，从亲密度和社会地位两个方面分别进行

阐释，并讨论两者的交互作用。同时，尝试寻找这种

影响效果的边界和条件，即人际关系对好友评论的

影响是否因评论效价和文化背景的改变而改变，从

而完善现有理论框架。

1.3 信号传递理论

信号传递理论起源于 SPENCE[10]的研究，其将教

育水平作为信号传递的手段，研究在劳动力市场中，

具有信息优势的个体如何通过信号传递将信息有效

地传递给处于信息劣势的个体从而实现市场均衡，

并在信息不对称理论基础上提出了信号传递理论。

之后，众多学者将信号传递理论引入管理学研究领

域，如信号理论可以解释 CEO 为何使用财务指标向

投资人传递企业发展潜力等无法客观测量的指标信

息 [29]，也可以解释企业为什么要对新产品进行预发

布以及预发布行为对消费者口碑的影响 [30]，还可以

解释为什么企业在进行促销过程中采用捆绑销售的

方法 [31]等。可见，只要在信息传递过程中存在信息

不对称的情况，信号理论都可以是重要的理论依据。

在微信朋友圈中，一个人发布信息的过程包含

信号传递理论的三要素，即信息发布者(评论发布

者)、信息本身(评论)和信息接收者(朋友圈中的好

友)，而且也同样存在信息发布者与信息接收者之间

信息不对称的情况，因此，信号传递理论可以作为研

究微信朋友圈好友评论的理论基础。但是，由于在

已有基于信号理论的研究中信号发布者与信号接收

者之间的关系较弱，或者信号发布者处于绝对主体

的地位，因此，忽略了信号发布者与接收者之间的关

系。而在微信朋友圈中，人际关系是微信朋友圈中

好友之间必不可少的属性，因此，有必要探讨人际关

系对于好友发布的信号(评论)效果的影响。

2.理论分析和研究假设

2.1 亲密度对好友评论效果的影响

随着现代社会中消费情景的不断变化，消费行

为逐渐成为人际交流和构建社会身份的重要手段。

基于这种观念的转变，部分学者采用社会认同理论

解释消费者心理和行为。社会认同理论认为，个体

通过某种判断标准将自己与某些相似性个体进行自

我归类，从而意识到自己属于特定的社会群体以及

作为群体成员的价值意义[32]。因此，在消费过程中，

为了表达自己的社会阶层和群体归属，消费者可能

采纳与该社会身份所关联的社会评估内容作为消费

态度和消费行为形成的基础，如选择一些符合群体

身份的消费态度和行为 [33]，或是通过与群体成员保

持一致的消费符号彰显自己的群体身份[34]。亲密关

系往往是社会身份等非物质资源传播的重要渠

道[35]。因此，双方关系越亲密，基于群体身份产生的

社会认同感和归属感越强烈，从而促使消费者改变
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自己的消费态度和行为。

同时，在社会认同产生的过程中，为了提高自己

作为群体成员的自尊，个体在进行群际间比较时，倾

向于夸大群体差异，进而产生一种对内群体的偏好

心理。在消费领域，这种内群体偏好具体表现为对

内群体成员的消费决策评论更加积极[32]。消费者在

做决定时往往更加看重关系更为亲密的好友的观

点，这归因于从关系亲密者那里获得的信息更有价

值[36]。通过长期互动建立起来的社会关系传播的信

息也被认为更值得信任[37]，如亲密的同事关系、朋友

关系和家庭关系，从而激发消费者的购买意愿。

在微信环境中，大多数人都添加家人、亲戚、同

学这种关系亲密的好友。当心理距离较近时，用户

更加关注他人，同时产生一种针对他人的责任感倾

向；当心理距离较远时，用户更加关注自我，同时产

生与他人进行比较的倾向[9]。所以，与亲密度较低的

好友相比，亲密度较高的好友对个体产生更大的影

响。关系越亲密，个体发布的评论信息越容易影响

对方的购买意愿朝与自己趋同的方向发展。因此，

本研究提出假设。

H1与低亲密度相比，亲密度越高的好友评论对

购买意愿的影响越显著。

2.2 社会地位对好友评论效果的影响

社会认同理论认为，个体为了满足自尊，会与他

人进行社会比较。但在社会比较的过程中，往往不

能得到理想的评论效果，从而产生社会认同威胁。

当个体面临社会认同威胁时，一般通过接近优势群

体或远离劣势群体来维持积极的自我价值，其消费

行为表现为选择与优势群体有联系的消费行为和规

避与劣势群体有联系的消费行为[38]。当两人的社会

地位差异越大，低社会地位个体感知到的社会认同

威胁越大 [39]，他们往往通过购买与高社会地位者身

份相关的产品转化身份[40]。当消费者作为高社会地

位者时，通常采用避免购买与低社会地位者身份相

关的产品来保持自信 [41]。对于个体而言，如果社会

身份越重要，相应的群体参照效应越大 [42]。群体内

高社会地位个体提出的建议通常被认为更具有专业

性和可信性，容易使其他群体成员感到更具有参考

价值。因此，对于高社会地位者给出的购买建议和

行为，消费者会出现盲目跟从或效仿行为[43]。

微信环境中，人们添加同事和客户等很多社会关

系的好友，社会地位的差别往往存在于人与人之间。

社会地位高的人在受尊重程度和威望等方面突出，他

们的言论或建议更会受到社会地位相对低的人的认

可和学习[26]。因此，与社会地位低的好友相比，社会

地位高的好友对个体产生更大的影响。社会地位越

高，个体发布的评论信息越容易影响对方的购买意愿

朝自己的方向趋同。因此，本研究提出假设。

H2与低社会地位相比，社会地位越高的好友评

论对购买意愿的影响越显著。

2.3 亲密度与社会地位的交互作用

人际之间的关系往往在亲密度和社会地位层面

上同时存在 [22]，因此在考虑朋友建议时往往受到共

同作用的影响 [44]。在亲密关系中，关系双方感知到

的心理距离更为亲近。因此，他们往往具有一种特

殊的义务，就是关心对方福利以维系关系 [45]。而这

种消费态度的交流和采纳正是维系关系的一种重要

方式。因此，在亲密关系中，即使消费者作为高社会

地位者，在双方关系中具有相对权力，也容易受到低

社会地位好友的消费态度和行为的影响。相对而

言，关系疏远的双方不太可能出于维系关系的目的

而接受对方的消费观点[46]。消费者对他人消费观点

的处理方式受到社会地位引发的权利效应或感知价

值等因素的影响，当面对不同社会地位的评论主体，

消费者表现出不同程度的认同态度和追随行为。因

此，当双方关系亲密时，无论好友的社会地位高低，

对购买意愿的影响均比较高；当双方关系疏远时，好

友评论对购买意愿的影响因受社会地位的影响而产

生不同效果。因此，本研究提出假设。

H3亲密度与社会地位在影响购买意愿的过程中

存在交互作用。

H3a在高亲密度的情景下，社会地位对购买意愿

的影响不显著；

H3b在低亲密度的情景下，社会地位对购买意愿

的影响显著。

2.4 评论效价对人际关系的调节作用

在现实中，一条评论信息往往带有一定的情感

倾向，可以是正面的、中立的或负面的。在已有的研
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究中，效价一词常常被用来定义评论的方向 [47]。正

面评论提供正面的评估信息和积极的态度，推荐购

买；负面评论提供负面的评估信息和消极的态度，不

推荐购买；中立评论则不带有任何的情感倾向。一

般来说，正面评论对消费者购买意愿产生正面影响，

负面评论对消费者购买意愿产生负面影响，这种影

响随着评论方向的极端化更为显著。同时，很多学

者认为，不同的评论效价其影响程度也有所不同。

如相对于正面评论和负面评论，中立评论令消费者

感知到的参考价值更小 [48]。在三者之间，负面评论

更容易获得消费者的注意和参考 [49]，因此具有更大

的参考价值[47]。

情感判断为消费者选择趋近或是规避的行为决

策提供了依据[50]。消费者在负面评论中得到消极的

情感体验，为了规避风险和损失而选择减少或放弃

购买决策。消费者在正面评论中得到积极的情感体

验，为了争取机会和收益而选择尝试或增加购买决

策。在未知情况下进行判断和决策，个体对于风险

和收益的感知敏感程度有所不同 [51]。因此，在处理

高社会地位的评论信息时，面对同时存在的高风险

和高收益，个体更容易受到负面信息的影响。

当人们与他人分享一个积极的事件时，他们感

受到超越积极事件本身价值的情感体验[52]。本研究

将这种现象称为资本化，而这种资本化现象在消极

事件中并不显著。同样的效果还出现在观点采纳的

情景之中。当对方提供积极的情绪体验时，双方的

社会距离越近，个体越容易出现下意识的模仿行

为 [53]。而由于本能性的规避动机，这种现象在消极

的情绪体验中并不明显。

因此，与正面评论相比，社会地位高的好友发布

的负面评论被认为更有价值，从而更容易改变消费

者的购买意愿。与负面评论相比，亲密度高的好友

发布的正面评论会得到更好的回应，从而更容易改

变消费者的购买意愿。因此，本研究提出假设。

H4评论效价对人际关系改变消费者购买意愿的

影响起调节作用。

H4a 正面评论情景下，与社会地位相比，亲密度

对消费者购买意愿的改变更显著；

H4b 负面评论情景下，与亲密度相比，社会地位

对消费者购买意愿的改变更显著。

2.5 中西文化对人际关系的调节作用

即使同样处于熟人社会，不同文化背景下的人

际关系仍存在一定的差异。在对国家文化的研究

中，越来越多的学者开始关注社会格局和权力距离

在中西方文化中呈现出来的差异性。团体格局和差

序格局是对中西文化下的社会格局最为形象化的描

述。在西方文化下的团体格局中，个体的私人空间

和公共空间都存在明显的边界，每个个体与团体之

间保持相同的距离[20]。中国文化下的差序格局是由

无数特殊关系搭建起来的复杂网络，每个格局以个

体为中心，以他人与自己的亲疏远近决定其在格局

中所处的差序，并选择不同的相处方式。

权力距离是指社会对于权力引发的不平等现象

的接受程度[54]。在以儒家文化为统治思想的历史背

景下，中国社会一直延续着长幼尊卑的观念，其所提

倡的仁爱思想是以伦理秩序为前提的礼数上的敬

爱。因此，中国社会更具有高关系特性，个人更容易

接受权力拥有者具有特殊权利。相较而言，受基督

教文化的影响，西方社会普遍信仰人与人之间的关

系平等，其所提倡的人道主义是建立在道德层面上

的普遍性的关爱。因此，西方社会更具有低关系特

性，人们更倾向于忽视权力的特殊性。

因此，与西方社会相比，中国社会的人际关系更

具有特殊性，呈现出更显著的亲疏和等级距离。因

此，受中国文化影响的消费者对不同好友感知到的

亲密度和社会地位的差异更大。与西方文化相比，

中国文化下的消费态度更容易受到人际关系的影

响。因此，本研究提出假设。

H5中西文化对人际关系影响消费者购买意愿的

作用起调节作用。

H5a与西方文化相比，中国文化背景下亲密度对

购买意愿的影响更显著；

H5b与西方文化相比，中国文化背景下社会地位

对购买意愿的影响更显著。

3.实验设计

本研究设计 5 个实验来研究微信朋友圈中人际

关系对好友评论效果的影响。实验 1、实验 2 和实验

3 为主效应实验，分别考察不同亲密度的好友评论和
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不同社会地位的好友评论对购买意愿的影响是否显

著以及两者的交互作用。在此基础上，实验 4 验证

在不同的评论效价情景下人际关系对好友评论效果

改变程度的差异化影响，实验 5 验证文化差异对于

人际关系对消费者购买意愿影响的调节作用。

3.1 实验 1：预实验

实验 1 的主要目的是探究在一般评论情景下，

微信朋友圈中用户对待不同关系的好友发布的非商

品推荐类评论的态度和行为表现，以初步验证好友

评论对用户接受意愿的影响。

3.1.1 实验内容

(1)人际关系亲密度的操控

根据黄四林等 [21]的实验范式，编制两段不同的

材料，控制高亲密度情景和低亲密度情景。在高亲

密度的实验情景中，被试阅读一段文字：请写出一个

您感觉关系亲近的微信好友的昵称。在低亲密度的

实验情景中，被试阅读一段文字：请写出一个您感觉

关系疏远的微信好友的昵称。

(2)人际关系亲密度的操控检验

本研究采用 SEDIKIDES et al.[55]提出的两个问题

进行检验，具体为“您感觉您与对方有多相似”和“您

感觉您有多喜爱对方”。

(3)人际关系社会地位的操控

根据黄四林等 [21]的实验范式，编制两段不同的

材料，控制高社会地位情景和低社会地位情景。在

高社会地位的实验情景中，被试阅读一段文字：请写

出一个您感觉社会地位比您高的微信好友的昵称。

在低社会地位的实验情景中，被试阅读一段文字：请

写出一个您感觉社会地位比您低的微信好友的昵称。

(4)人际关系社会地位的操控检验

本研究采用 LEASE et al.[56]提出的两个问题进行

检验，具体为“他是否值得您尊敬或者仰慕”和“您是

否愿意服从他的意愿和建议”。

实验刺激：实验采用的评论信息改编自 DU⁃
BOIS et al.[9]的实验材料，涉及到对评论对象的正负

两种评论效价。评论信息具体如下：新兴的社交媒

体能够创造价值吗?不可否认，这个快速发展的行业

给社会提供了许多机会，但同时也带来了一些风

险。今天，我们采访到一位知名大学的教授，他给我

们分享利用社交媒体进行市场营销的优势和劣势。

我整理出以下几个观点：

优点：①依靠网络渠道，可以接触到更多的潜在

顾客；②与其他媒体和营销工具相比，获取新客户的

成本更低；③通过与客户进行反复互动，可以增加客

户忠诚度。

缺点：①与电视或广播相比，在社交媒体的平台

上宣传广告会削弱对内容的关注；②批评性的评论

会引起一定程度上的口碑风险；③很难准确估计社

交媒体的投资回报率，从而精确测量营销活动的有

效性。

好友评论效果测量：本研究从认同意愿和互动

意愿两个方面编制相关量表，对好友评论效果进行

测量，采用 Likert7 点评分法测量被试对实验变量的

接受程度，1 为非常不同意，7 为非常同意。经检验，

测量量表具有很好的信度和效度，α=0.921。
3.1.2 实验过程

2017 年 10 月 8 日至 18 日，研究人员招募 65 名

被试参与实验，剔除无效的问卷，有 60 份有效问卷

用作数据分析。填写 60 份问卷的被试其性别分布

为 27 名男生和 33 名女生，比例基本均衡。同时，被

试的学历背景集中在本科及以上层次，60％的专业

为经济管理类，能够更好地理解实验 1 中的刺激材

料，具有很高的样本质量。

实验采用单因素组间设计，被试被随机分成两

组，每组 30 人，先后进行两次实验。第 1 次实验被

试被分配到高亲密度组和低亲密度组，第 2 次实验

被试被分配到高社会地位组和低社会地位组，分别

阅读不同的情景材料。在阅读结束后，请被试在空

白位置写下符合材料描述的好友昵称以作为后续实

验基础。同时，分别回答两个与关系亲密度或社会

地位有关的问题进行操控检验。

在正式试验中，明确告知所有被试这是一个虚

拟的微信朋友圈情景。在高亲密度组(低亲密度组)
的实验情景中，被试在微信朋友圈页面上浏览到他

刚刚写下的高亲密度(低亲密度)的微信好友发布的

一条关于利用社交媒体进行市场营销利弊分析的评

论信息。在高社会地位(低社会地位)的实验情景中，

被试在微信朋友圈页面上浏览到他刚刚写下的高社
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会地位(低社会地位)的微信好友发布的一条关于利

用社交媒体进行市场营销利弊分析的评论信息。两

组浏览到的评论信息相同。在所有被试看完所有信

息后，请他们填写一份问卷，包括对该评论信息的认

同意愿和互动意愿以及人口统计信息。

3.1.3 实验结果

为了检验亲密度操控的有效性，本研究使用 t
检验比较高亲密度与低亲密度两组的得分差异。结

果表明，被试对高亲密度的好友的评分显著高于对

低亲密度的好友的评分，M 高亲组=5.333，M 低亲组=2.267，
t=8.755，p＜0.010。因此，亲密度操控成功。为了检

验社会地位操控的有效性，本研究使用 t 检验比较

高社会地位与低社会地位两组的得分差异。结果表

明，被试对高社会地位的好友的评分显著高于对低

社会地位的好友的评分，M 高社组=5.600，M 低社组=3.970，
t=4.750，p＜0.010。因此，社会地位操控成功。

为了检验亲密度对微信用户接受意愿影响的存

在，本研究使用单因素组间方差分析比较高亲密度

与低亲密度两组的得分差异。结果表明，消费者对

高亲密度的好友评论信息的认同和互动程度显著高

于对低亲密度的好友评论信息的认同和互动程度，

M 高亲组=5.290，M 低亲组=3.020，F(1，28)=39.050，p＜0.010。
为了检验社会地位对微信用户接受意愿影响

的存在，本研究使用单因素组间方差分析比较高社

会地位与低社会地位两组的得分差异。结果表明，

消费者对高社会地位的好友评论信息的认同和互动

程度显著高于对低社会地位的好友评论信息的认同和

互动程度，M 高 社 组=5.310，M 低 社 组=4.290，F(1，28) =
12.606，p＜0.010。

3.1.4 实验讨论

实验 1 的结果初步验证，与低亲密度相比，亲密

度越高的好友评论效果越好。个体双方的亲密关系

在一定程度上表达了两人是否属于同一群体之中。

根据社会认同理论，无论是出于情感上的寻求归属

还是认知上的高度认同，消费者都会从主观或客观

上与群体内成员保持相同的行为[32]。在微信朋友圈

的情景下，具体表现为倾向于为亲密好友的评论信

息做出点赞和评论等行为。同时，实验 1 的结果还

初步验证，与低社会地位相比，社会地位越高的好友

评论效果越好。个体双方地位的差距会引发一定程

度的不安全感。根据社会威胁理论，无论是出于保

持自我价值还是提高决策质量，消费者都体现出接

近优势群体并规避劣势群体的行为趋向[32]。在微信

朋友圈的情景下，具体表现为倾向于为高社会地位

好友的评论信息做出点赞和评论等行为。这也为进

行实验 2 奠定了理论基础。

3.2 实验 2
实验 2 的主要目的是探究微信朋友圈中不同关

系的好友发布的商品评论对购买意愿的影响，检验

H1和 H2。

3.2.1 实验内容

(1)人际关系亲密度的测量

为了区分不同亲密度的好友关系，本研究根据

ZHAO et al.[57]的研究编制量表，对人际关系的亲密度

进行测量。问卷设计了描述关系亲密度的 10 个题

项，包括亲密程度、愿意接受他私人物品的程度、愿

意与他谈论工作、谈论朋友、交流私人感情、谈论政

治、谈论娱乐资讯、共度闲暇时光的程度、拥有共同

朋友的数量程度、拥有共同兴趣爱好程度，计算平均

值得出 10 分制的亲密度指数。经检验，测量量表具

有很好的信度和效度，α=0.827，因子载荷均大于

0.500。
(2)人际关系社会地位的测量

为了区分不同社会地位的好友关系，本研究根

据陈于宁等 [58]的研究编制相关量表，对社会地位进

行测量。问卷设计了描述社会地位的 10 个题项，包

括擅长交流程度、为他人提供帮助程度、表现优异程

度、获上司喜爱程度、受到别人美誉度、言行举止优

秀程度、个人成就高度、待人接物程度、外貌条件优

越度、与同龄人相比的优秀程度，计算平均值得出 10
分制的社会地位指数。经检验，测量量表具有很好

的信度和效度，α=0.712，因子载荷均大于 0.500。
实验刺激：为了验证实验 1 的研究结果能否适

用于消费领域，本研究选择朝天门火锅作为实验 2
的实验产品，理由如下：①在餐饮行业，已有大量实

践表明利用微信朋友圈发布评论信息会取得良好的

营销效果；②餐饮产品拥有广泛的使用群体，同时属

于高频消费产品。在实验之前本研究针对火锅品牌

··84 China Social Science Excellence .All rights reserved. https://www.rdfybk.com/



2020.4 市场营销·下半月（理论版）
MARKETING

熟悉度进行预实验，被试根据对不同品牌的熟悉程

度，对列示的 10 个火锅品牌进行打分。结果表明，

海底捞是最为熟悉的火锅品牌，M=4.850，SD=0.359；
而朝天门火锅是最不熟悉的火锅品牌，M=1.030，
SD=0.172。为排除品牌熟悉度的干扰，本研究选择

品牌熟悉度相对较低的朝天门火锅作为实验品牌。

因此，设计实验所用的评论信息具体如下：这次的体

验算是不错了，味道很好，服务接待也很好，应该还

会再来吧。实验的文案和配图均选自于大众点评

网，从口味、服务和再购买意愿等涉及主观和客观两

个方面对产品进行描述。

购买意愿测量：根据 DODDS et al.[59]的研究，本

研究使用购买意向和推荐意向两个题项对购买意愿

进行测量。采用 Likert 7 点评分法测量被试对实验

变量的接受程度，1 为非常不同意，7 为非常同意。

经检验，测量量表具有很好的信度和效度，α=0.754，
因子载荷均大于 0.500。

3.2.2 实验过程

2017 年 11 月 1 日至 10 日，研究人员招募 56 名

被试参与实验，剔除无效的问卷，有 50 份有效问卷

用作数据分析。填写 50 份问卷的被试其性别分布

为男生 21 名和女生 29 名，地域分布为 41％在北方

地区，20％在东南沿海地区，35％在西南地区，数据

来源广泛，具有很高的样本质量。

在正式实验开始前，要求所有被试在空白位置

写下一个微信好友的昵称以作为后续实验基础。同

时，根据自己与该微信好友的关系，填写人际关系亲

密度测量量表和社会地位测量量表。在正式试验

中，明确告知所有的被试这是一个虚拟的微信朋友

圈情景，被试浏览到他刚刚写下的微信好友发布的

关于某产品的评论信息。在给所有被试看完所有信

息后，要求他们填写一份问卷，包括对该产品的信息

评论和购买意愿以及人口统计信息。

3.2.3 实验结果

为了进行组间比较，本研究根据被试在人际关

系亲密度量表上的得分进行聚类分析，将其划分为

高亲密度组和低亲密度组(M=5)。同时，根据被试在

人际关系社会地位量表上的得分进行聚类分析，将

其划分为高社会地位组和低社会地位组(M=5)。

为了检验亲密度对购买意愿影响的存在，本研

究使用单因素组间方差分析比较高亲密度与低亲密

度两组的得分差异。结果表明，高亲密度好友评论

对购买意愿的影响显著高于低亲密度好友评论对购

买意愿的影响，M 高亲组=5.510，M 低亲组=4.660，F(1，48)=
4.838，p＜0.010。为了检验社会地位对购买意愿影

响的存在，本研究使用单因素组间方差分析比较高

社会地位与低社会地位两组的得分差异。结果表

明，高社会地位好友评论对购买意愿的影响显著高

于低社会地位好友评论对购买意愿的影响，M 高社组=
5.670，M 低社组=4.750，F(1，48)=1.552，p＜0.010。

3.2.4 实验讨论

实验 2 的结果验证了 H1，即与低亲密度相比，亲

密度越高的好友评论对购买意愿影响越显著。消费

者在亲密关系的相处过程中更容易感受到群体认

同 [34]，根据消费认同理论，在消费过程中，为了获得

社会认同，消费者常常与所属群体的消费态度和行

为保持一致 [33]。在微信朋友圈的情景下，具体表现

为倾向于接受关系亲近的好友的消费观点。同时，

实验 2 的结果也验证了 H2，即与低社会地位相比，社

会地位越高的好友评论对购买意愿的影响越显著。

消费者在处于不平等的关系中更容易感受到认同威

胁[39]，消费认同理论认为，当消费者作为低社会地位

者时，他们往往通过购买与高社会地位者身份相关

的产品来转化身份 [40]；而当消费者作为高社会地位

者时，通常采用避免购买与低社会地位者身份相关

的产品的行为来保持自信[41]。在微信朋友圈的情景

下，具体表现为倾向于接受社会地位高的好友的消

费观点。实验 2 的结果为进行实验 3、实验 4 和实验

5 奠定了理论基础。

3.3 实验 3
实验 3 的主要目的是探究微信朋友圈中不同亲

密度和社会地位的好友评论对购买意愿产生的交互

影响，检验 H3。

3.3.1 实验内容

(1)人际关系亲密度的操控

为了操控不同程度的亲密度，本研究在正式实

验前进行预实验，实验改编自 SEDIKIDES et al.[55]设
计的人际关系诱导实验。在关系亲近的实验情景
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中，被试在虚拟的微信朋友圈页面浏览到一组微信

好友发布的信息，信息内容涉及好友的基本信息、家

庭成员、业余爱好、个人心情等方面。在关系疏远的

实验情景中，没有向被试提供正式实验中的微信好

友的相关信息。

(2)人际关系亲密度的操控检验

实验所用的 IOS 量表是由 ARON et al.[60]设计的

两个分别标记为自我和他人的不同重叠程度的圆圈

组成的 7 分量表。本研究让被试在浏览完微信好友

发布的相关信息后，从图形中选择出一组最能描述

他们关系的圆圈。

(3)人际关系社会地位的操控

为了操控不同程度的社会地位，本研究在正式

实验前进行预实验。在高社会地位的实验情景中，

被试在虚拟的微信朋友圈页面浏览到一组微信好友

发布的信息，信息内容展现了好友优越的生活条件、

良好的教育背景、高端的文化品位等方面。在低社

会地位的实验情景中，被试在虚拟的微信朋友圈页

面浏览到一组微信好友发布的信息，信息内容展现

了好友贫困的生活条件、待业的工作境况、浅薄的文

化品位等方面。

(4)人际关系社会地位的操控检验

根据 KRAUS et al.[61]的实验范式，本研究给被试

一张画好的梯子，上面有 10 个梯级，标明被试被置于

中间层级并且标记以下文字：请把这个梯子想象成我

们所处的社会，在梯子顶端的那些人经济最富有、受

教育水平最高、工作最有前途，在梯子底端的那些人

经济最窘迫、受教育水平最低、没有工作。请在微信

好友中选出一位好友，可以将他置放在你的上(下)方。

实验刺激：为排除卷入度的干扰，本研究选择阿

尔山矿泉水作为实验产品。矿泉水的产品价值较

低，几乎不存在购买风险，对购买意愿的影响较小。

同时，前测实验中阿尔山矿泉水的产品适用性和品

牌知名度都得到检验。因此，设计实验所用的具体

评论信息为：推荐一款新发现的矿泉水，口感很特

别。评论信息的配图来源于阿尔山矿泉水的官网。

购买意愿测量：根据 DODDS et al.[59]的研究，本

研究使用购买意向和推荐意向两个题项对购买意愿

进行测量。采用 Likert 7 点评分法测量被试对实验

变量的接受程度，1 为非常不同意，7 为非常同意。

经检验，测量量表具有很好的信度和效度，α=0.813，
因子载荷均大于 0.500。

3.3.2 实验过程

2017 年 12 月 22 日至 2018 年 1 月 15 日，研究

人员招募 120 名大学学生参与实验，提供有效样本

120 份用作数据分析。被试的性别为 56 名男生和

64 名女生，专业分布为 40％的人文社科类、40％的

电子信息类和 20％的理科类，比例基本均衡，样本容

易获取且有一定的质量保证。

实验采用社会地位(高和低)与亲密度(高和低)的
2×2 组间设计，每组 30 名被试，被随机分配到 4 组

虚拟的微信朋友圈情景中，分别浏览 4 组不同的情

景材料。在阅读结束后，请被试选择两张图片检验

亲密度和社会地位操控的有效性。

在正式实验中，各组的被试都浏览到操控实验

情景中出现的好友发布的评论信息，各组评论信息

相同。在给所有被试看完所有信息后，请他们填写

一份问卷，包括对该产品的购买意愿和推荐意向以

及人口统计信息。

3.3.3 实验结果

为了检验亲密度操控的有效性，本研究使用 t
检验比较高亲密度与低亲密度两组的得分差异。结

果表明，被试对高亲密度的好友的评分显著高于对

低亲密度的好友的评分，M 高亲组=3.360，M 低亲组=1.700，
t=4.155，p＜0.010。因此，亲密度操控成功。为了检

验社会地位操控的有效性，使用 t 检验比较高社会

地位与低社会地位两组的得分差异。结果表明，被

试对高社会地位的好友的评分显著高于对低社会地

位的好友的评分，M 高 社 组=4.640，M 低 社 组=2.500，t=
6.907，p＜0.010。因此，社会地位操控成功。

为了检验亲密度与社会地位的交互作用，使用

双因素组间方差分析比较高低亲密度和社会地位 4
组的得分差异。结果表明，亲密度对好友评论效果

产生显著影响，F(1，116)=25.935，p＜0.010；社会地位

对好友评论效果产生显著影响，F(1，116)=6.174，p＜
0.050。同时，两者的交互作用也十分显著，F(1，
116)=5.273，p＜0.050。亲密度与社会地位的交互作

用示意图见图 1。由图 1 可知，在低亲密度的情景
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下，高社会地位好友评论对购买意愿的影响显著高

于低社会地位好友评论对购买意愿的影响，M 高社组=
3.425，M 低社组=2.050，P＜0.010。在高亲密度的情景

下，高社会地位好友评论与低社会地位好友评论对

购买意愿的影响差异不显著，M 高杜组=4.229，M 低杜组=
4.175，p＞0.050.

3.3.4 实验讨论

实验 3 的结果验证了 H3，即亲密度与社会地位

在影响购买意愿的过程中存在交互作用。本研究认

为，亲密度作为人际关系影响好友评论效果的首要

因素调节社会地位与购买意愿之间的关系。在亲密

关系中，相对权力对观点采纳产生差异化的影响[44]，

出于维系关系的动机，亲密关系弱化对好友的社会

地位的关注度。而在疏远的关系中，这种效应并不

明显。在微信朋友圈的情景下，具体表现为倾向于

接受关系亲近的好友，或是关系疏远但社会地位高

的好友的消费观点。

3.4 实验 4
实验 4 的主要目的是检验微信朋友圈中评论效

价在人际关系影响好友评论效果的过程中是否起调

节作用，验证 H4。

3.4.1 实验内容

(1)人际关系亲密度的操控

根据 BERSCHEID et al.[12]的研究提出的被广泛

使用的亲密度量表，本研究选取亲密度的 3 个指标

进行操控，即个体之间互动的频率、活动的多样性和

影响的深远性。在此基础上，编制两段不同的材料

刺激高亲密度情景和低亲密度情景的产生。在高亲

密度的实验情景中，被试阅读一段文字：请回想一

下，在您的微信中是否存在这样一位好友。您与他

朝夕相处或是时时保持联络，每时每刻都在关注着

对方的动态。在过去的一周里，你们曾经共进晚餐、

相约散步、参与聚会、一起旅行或是彻夜长谈等。当

遇到开心和难过的事情，您会第一时间想到向他倾

诉。当在做重大决策时，您首先考虑他的建议。如

果您与他发生矛盾，您会难过很长时间。

在低亲密度的实验情景中，被试阅读一段文字：

请回想一下，在您的微信中是否存在这样一位好

友。您与他很长时间没有联系，对于他的近况也不太

了解。在过去的一周里，你没有跟他见过面，也没有

打过电话，聊过微信。你们只是曾经在一起学习过。

他几乎没有参与过您人生中的重大决策，在你们的

交往过程中他也没有给您留下什么深刻的印象。

(2)人际关系社会地位的操控

根据 HOLLINGSHEAD et al.[27]提出的并被广泛

使用的社会地位量表，本研究选取社会地位的 3 个

指标进行操控，即经济水平、教育水平和职位等级。

在此基础上，编制两段不同的材料刺激高社会地位

情景和低社会地位情景的产生。在高社会地位的实

验情景中，被试阅读一段文字：请回想一下，在您的

朋友圈中是否存在这样一位好友。在工作过程中，

他的一言一行影响到您的工作进展，有时可能决定

着您的职业前途。当做重大决策时，您会慎重考虑

他提出的建议。在遇到某些不懂的问题时，您认为

他可能为您提出合理的解决方案。如果遇到资金周

转等困难，您第一时间想向他寻求帮助。在您与他

的关系维系中，您常常处于从属地位。

在低社会地位的实验情景中，被试阅读一段文

字：请回想一下，在您的朋友圈中是否存在这样一位

好友。在工作过程中，您负责为他安排具体任务，同

时对他的绩效考评和职业发展有一定的话语权。当

他做重大决策或是遇到问题时，常常向您寻求帮助

和指导。如果他资金紧张，您有时给予他一些资金

上的支持。在您与他的关系维系中，您常常占据主

导地位。

实验产品：为排除产品类型的干扰，本研究选择

图1 亲密度与社会地位的交互作用
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智能手机作为实验产品。与实验 2 选取的体验型产

品餐饮和实验 3 选用的低卷入度产品矿泉水相比，

智能手机作为典型的搜索型产品且具备较高的产品

价值，消费者在进行购买决策时更倾向于搜索并处

理相关的产品信息。同时，为了排除品牌因素的干

扰，本研究设计一款具有一般手机款式和性能的虚

拟品牌 STAR 手机。在实验之前，本研究针对 STAR
手机品牌可行性进行预实验。结果表明，在现有信

息下，94％的被试认为 STAR 手机品牌真实存在。

评论效价的操控：为了加强评论效价的影响效

果，本研究编制两段差异较大的材料。在正面评论

的情景中，被试阅读的情景材料为：STAR 是我用过

的性能最好的手机，反应速度超快，而且看起来还蛮

好看的。在负面评论的情景中，被试阅读的情景材

料为：STAR 性能太差，新买的手机居然卡住了，设计

品位也真的无法理解。实验的文案均从性能和外观

两个方面对产品进行描述。

购买意愿改变程度测量：本研究采用实验 3 编

制的相关量表，在实验前后对被试的购买意愿和推

荐意向进行两次测量，并对两次测量结果的差值进

行绝对值处理，以此消除评论效价引起的购买意愿

增加或减弱的差异，从而对比评论效价引起的购买

意愿的改变程度。

3.4.2 实验过程

2018 年 2 月 15 日至 3 月 20 日，研究人员招募

175 名被试参与实验，剔除无效的问卷，有 160 份有

效问卷用作数据分析。被试性别为 90 名男生和 70
名女生，比例基本均衡。同时，社会地位组别的被试

均来自于东北大学的 MBA 学生，平均月收入为

7324 元人民币，被试条件便于社会地位变量的组间

操控。

实验采用两个 2×2 组间设计，分别操控评论效

价(正和负)与亲密度(高和低)以及评论效价(正和负)
与社会地位(高和低)。每组 20 名被试，被随机分配

到高亲密度组和低亲密度组以及高社会地位组和低

社会地位组，分别阅读不同的评论效价材料。在阅

读结束后，请被试在空白位置写下符合材料描述的

好友昵称以作为后续实验基础。同时，要求被试采

用 Likert 7 点评分法对实验好友的亲密度或社会地

位进行打分，检验实验操控的有效性。

在正式试验中，明确告知所有的被试这是一个

虚拟的微信朋友圈情景。在高亲密度(低亲密度)组
中，被试被随机分配浏览到他刚刚写下的高亲密度

(低亲密度)的微信好友发布的关于某产品的正面评

论信息或负面评论信息。在高社会地位组(低社会

地位组)中，被试被随机分配浏览到他刚刚写下的

高社会地位(低社会地位)的微信好友发布的关于某

产品的正面评论信息或负面评论信息。在给所有

被试看完所有信息后，请他们填写一份问卷，包括

实验前后对该产品的购买意愿和推荐意向以及人

口统计信息。

3.4.3 实验结果

为了检验亲密度操控的有效性，本研究使用 t
检验比较高亲密度与低亲密度两组的得分差异。结

果表明，被试对高亲密度好友的评分显著高于对低

亲密度好友的评分，M 高亲组=5.341，M 低亲组=3.153，t=
10.452，p＜0.010。因此，亲密度操控成功。为了检

验社会地位操控的有效性，使用 t 检验比较高社会

地位与低社会地位两组的得分差异。结果表明，被

试对高社会地位好友的评分显著高于对低社会地位

好友的评分，M 高社组=5.490，M 低社组=3.960，t=7.225，p＜
0.010。因此，社会地位操控成功。

为了检验评论效价操控的有效性，被试对于两

条评论信息的正负性进行评论。结果表明，100％的

被试在浏览过正面评论后认为信息具有积极性，

100％的被试在浏览过负面评论后认为信息具有消

极性。因此，评论效价操控成功。

为了检验评论效价对亲密度的调节作用，本研

究使用双因素组间方差分析比较高低亲密度和正负

评论 4 组的得分差异。结果表明，亲密度对购买意

愿产生显著影响，F(1，76)=13.301，p＜0.010；评论效

价对购买意愿产生显著影响，F(1，76)=18.297，p＜
0.010。两者的交互作用也十分显著，F(1，76) =
18.869，p＜0.010。评论效价对亲密度的调节作用示

意图见图 2。由图 2 可知，在正面评论的情景下，高

亲密度好友评论对购买意愿改变程度的影响显著高

于低亲密度好友评论对购买意愿改变程度的影响，

M 高亲组=1.400，M 低亲组=0.369，p＜0.010。在负面评论
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的情景下，高亲密度好友评论和低亲密度好友评论

对购买意愿改变程度的影响差异不显著，M 高亲组=
0.444，M 低亲组=0.452，p＞0.050.

为了检验评论效价对社会地位的调节作用，本

研究使用双因素组间方差分析比较高低社会地位和

正负评论 4 组的得分差异。结果表明，社会地位对

购买意愿产生显著影响，F(1，76)=7.009，p＜0.050。
同时，两者的交互作用也十分显著，F(1，76)=7.292，
p＜0.010。评论效价对社会地位的调节作用示意图

见图 3。
由图 3 可知，在负面评论的情景下，高社会地位

好友评论对购买意愿改变程度的影响显著高于低社

会地位好友评论对购买意愿改变程度的影响，M 高社组=
1.205，M 低社组=0.542，P＜0.010。在正面评论的情景

下，高社会地位好友评论和低社会地位好友评论对

购买意愿改变程度的影响差异不显著，M 高 社 组=
0.550，M 低社组=0.363，p＞0.050。

3.4.4 实验讨论

实验 4 的结果验证了 H4，即评论效价在人际关

系影响好友评论效果的过程中起调节作用。根据资

本化理论，与亲密关系分享积极事件会强化体验本

身的感受[52]。根据前景理论，高社会地位分享的风险

信息比收益信息感知更为强烈[51]。而情绪体验常常

作用于行为决策[50]，消费者因追求积极体验或者规避

消极体验而产生差异化的消费行为。在微信朋友圈

的情景下，具体表现为消费者更愿意接受来自亲密

好友的正面评论和来自高地位好友的负面评论。

3.5 实验 5
实验 5 的主要目的是检验微信朋友圈中中西文

化在人际关系影响好友评论效果的过程中是否起调

节作用，验证 H5。

3.5.1 实验材料

人际关系的操控和检验与实验 1 相同。

实验产品：本研究仍然选择智能手机作为典型的

搜索型产品作为实验产品，与实验 4 不同的是，选择

一款真实存在的品牌手机(原点手机)用于实验。95％
的被试在现有信息下认为原点手机品牌真实存在，但

是品牌知名度很低，从而避免手机品牌产生的干扰。

中西文化：为了模拟以强关系为主的社交媒体环

境，本研究选取与中国微信朋友圈相似且使用群体广

泛的 Facebook 作为西方实验平台。在中国文化情景

下，被试阅读的情景材料为：今天给大家推荐一款新手

机。在西方文化情景下，被试阅读的情景材料为：Rec⁃
ommend you a new smartphone。评论信息的配图来

源于原点手机官网(www.yuandianvr.com)。
购买意愿的测量：根据 DODDS et al.[59]的研究，本

研究从购买意愿和推荐意向两个方面编制相关量表，

对好友评论效果进行测量。经检验，测量量表具有很

好的信度和效度，α=0.793，因子载荷均大于 0.500。
3.5.2 实验过程

2018 年 3 月 28 日至 5 月 8 日，研究人员招募

120 名东北大学的学生参与实验，提供 120 份有效问

卷用作数据分析。被试的性别为男生 62 名和女生

58 名，比例基本均衡。其中，中国文化组别的被试均

为来自于东北大学工商管理学院的中国学生，共 60
人，平均月收入在 1000 元人民币以下，对实验产品

图2 评论效价对亲密度的调节作用

图3 评论效价对社会地位的调节作用

··89China Social Science Excellence .All rights reserved. https://www.rdfybk.com/



MARKETING
市场营销·下半月（理论版） 2020.4

智能手机更具有关注度，对实验过程更具有积极

性。西方文化组别的被试均为来自于东北大学的国

际留学生，共 60 人，样本的国籍以欧美等西方国家

为主，可以代表西方文化下的思维方式。

实验采用 2×2 组间设计，每组 30 人。请被试进

行两次实验，第 1 次实验，中国学生和留学生被分别

随机分配到高亲密度组和低亲密度组；第 2 次实验，

中国学生和留学生被分别随机分配到高社会地位组

和低社会地位组。实验过程与实验 2 基本一致。

3.5.3 实验结果

为了检验亲密度操控的有效性，本研究使用 t
检验比较高亲密度与低亲密度两组的得分差异。结

果表明，被试对高亲密度好友的评分显著高于对低

亲密度好友的评分，M 高亲组=4.129，M 低亲组=3.141，t=
3.438，p＜0.010。因此，亲密度操控成功。为了检验

社会地位操控的有效性，使用 t 检验比较高社会地

位与低社会地位两组的得分差异。结果表明，被试

对高社会地位好友的评分显著高于对低社会地位好

友的评分，M 高社组=5.480，M 低社组=3.980，t=3.924，p＜
0.010。因此，社会地位操控成功。

为了检验中西文化对亲密度的调节作用，本研

究使用双因素组间方差分析比较高低亲密度和中西

文化 4 组的得分差异。结果表明，亲密度对购买意

愿产生显著影响，F(1，56)=11.947，p＜0.010；中西文

化对购买意愿产生显著影响，F(1，56)=6.175，p＜
0.050。同时，两者的交互作用也十分显著，F(1，56)=
7.468，p＜0.010。中西文化对亲密度的调节作用示

意图见图 4。由图 4 可知，在中国文化情景下，高亲

密度好友评论对购买意愿的影响显著高于低亲密度

好友评论对购买意愿的影响，M 高亲组=4.438，M 低亲组=
3.114，p＜0.010。在西方文化情景下，高亲密度好友

评论与低亲密度好友评论对购买意愿的影响差异不

显著，M 高亲组=3.321，M 低亲组=3.167，p＞0.050。
为了检验中西文化对社会地位的调节作用，本

研究使用双因素组间方差分析比较高低社会地位和

中西文化 4 组的得分差异。结果表明，社会地位对

购买意愿产生显著影响，F(1，56)=10.344，p＜0.010；
中西文化对购买意愿的影响并不显著，F(1，56)=
3.146，P＞0.050。同时，两者的交互作用十分显著，F
(1，56)=6.166，p＜0.050。中西文化对社会地位的调

节作用示意图见图 5。由图 5 可知，在中国文化情景

下，高社会地位好友评论对购买意愿的影响显著高

于低社会地位好友评论对购买意愿的影响，M 高社组=
5.286，M 低社组=3.192，p＜0.010。在西方文化情景下，

高社会地位好友评论与低社会地位好友评论对购买

意愿的影响差异不显著，M 高社组=4.769，M 低社组=4.500，
p＞0.050。

3.5.4 实验讨论

实验 5 的结果验证了 H5，即中西文化在人际关

系影响好友评论效果的过程中起调节作用。根据文

化差异理论，中国社会与西方社会在自我建构和权

力距离等文化价值维度上存在明显差异[54]。与西方

社会相比，中国社会更习惯于考虑关系的亲疏性[20]，

从而可能出现出于私人关系顾虑而提高对对方认可

的现象。与西方社会相比，中国社会更习惯于接受

关系的不平等性 [54]，从而可能出现高地位者出于个

图4 中西文化对亲密度的调节作用 图5 中西文化对社会地位的调节作用
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人颜面的考虑降低对对方认可的现象。在微信朋友

圈的情景下，具体表现为中国文化背景下，消费者面

对不同亲密度和社会地位的好友的消费观点更容易

有不同的接受态度。

4.结论

4.1 研究结果

本研究在已有研究基础上，提出并验证了微信

朋友圈中人际关系对好友评论效果的影响。研究结

果表明，在虚拟的微信朋友圈情景下，人际关系的亲

密度和社会地位及其交互作用都对购买意愿产生显

著影响。高亲密度或高社会地位的好友的评论能够

显著提升消费者的购买意愿，而当两个因素同时存

在时，这种效果在高亲密度的情景下并不显著。与

此同时，本研究还引入评论效价和中西文化两个因

素，两者分别对人际关系与好友评论效果之间的关

系起显著调节作用。在正面评论情景下，与社会地

位相比，关系亲密度对购买意愿的影响更显著；在负

面评论情景下，与关系亲密度相比，社会地位对购买

意愿的影响更显著。在中国文化情景下，亲密度和

社会地位对好友评论效果的影响均更为显著。

4.2 理论贡献

(1)在已有基于信号传递理论对在线评论的影响

因素研究中，大多数学者从信息本身的主体特征以

及信息发送者和接收者的客体特征两个层面展开，

却忽视了人际关系这一重要因素。对于在线评论的

作用的解释也仅仅立足于网络环境下，笼统地概括

为消费者的口碑效应。而随着网络时代的进步，不

同社交媒体开始展现出不同的环境特性。本研究以

微信朋友圈为出发点，探讨在强关系的社交媒体环

境下，在线评论对消费者购买意愿的影响机制的特

殊性。在已有研究基础上，纳入人际关系因素，对于

信号理论是重要的补充。同时，本研究采用

YAUGHN et al.[22]的研究结论，将人际关系划分为亲

密度和社会地位两个维度，既包含黄四林等 [21]提出

的情感成分和效用成分，又将有关学者提出的主观

情感和客观认知维度具体化，为后续学者研究这一

复杂且杂糅的概念提供借鉴。

(2)本研究在探讨微信朋友圈中人际关系与好友

评论效果关系的基础上，加入评论效价这一调节变

量。前人对于评论效价对购买意愿影响的研究尚有

分歧，但不能否认的是评论效价作为评论信息的关

键特征，与购买意愿有着密不可分的关系。从研究

结果可知，两者的交互作用显著，说明对于不同的评

论效价，人际关系对好友评论的影响可以有不同的

解释机制，从市场学领域解释了梁家铭等 [50]提出的

情绪影响认知的观点，为后来学者提供了崭新和深

化的研究视角。

(3)本研究虽然以人际关系为研究视角，但并未

忽略中西文化这一重要的情景因素，而是将两者整

合起来延伸出新的研究视角。已有研究表明，中国

文化情景下的人际关系存在关系现象[13]。研究结果

证实了本研究提出的相关假设，中国文化情景下的

消费者在处理好友评论信息时更容易受到人际关系

因素的影响，从而扩大了研究结论的应用范围。

4.3 管理启示

(1)在市场竞争日趋白热化的今天，传统的营销

方式已经日渐式微，越来越多的企业开始专注于利

用口碑效应进行社会化营销。在以弱关系为主的微

博环境下，炙手可热的网红经济将现实环境中的名

人效应延伸到营销环境中。而本研究意义在于探讨

在以强关系为主的微信环境下，如何将朋友推荐延

伸到营销环境中。鉴于本研究结论，企业在利用微

信等以强关系为主的社交媒体进行营销活动的过程

中，应重点关注好友评论这种潜在的营销方式，将目

标群体细化为具体的生活圈子，有利于企业利用特

定的人际关系环境，使消费者在潜移默化中改变消

费态度和行为。

(2)本研究发现，在不同的评论效价下，人际关系

对好友评论效果的影响有所不同。对于以好友评论

形式呈现的负面反馈，企业应当予以重视并及时处

理，避免负面形象和消极影响扩大化，并在负面反馈

中了解企业和产品的现存问题，加以改进，从而形成

企业与消费者互动的良性循环。对于以好友评论形

式呈现的正面反馈，企业应充分考虑微信朋友圈的

营销效果，建立起相对完善的奖励机制，以鼓励消费

者在微信环境中发布有利于企业或产品的积极评

论，从而形成一定范围内的口碑效应。

(3)值得注意的是，人际关系对在中国社会背景
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下营销实践的影响更为深刻，企业在进入中国市场

时应该给予人际关系因素更多的关注和考量。

4.4 研究局限

虽然本研究通过情景模拟实验验证了微信朋友

圈中人际关系与好友评论效果的关系，但仍然存在

一定的研究局限。为了进一步提高研究结论的科学

性和系统性，本研究提出以下改进方向。

(1)本研究在将社交媒体划分为强弱关系类型的

前提下，通过微信朋友圈对以强关系为主的社交媒

体进行研究。而在现实情景下，社交媒体类型繁多，

划分依据并不统一。未来研究可以考虑以其他因素

作为划分标准，以更好地适用于相关研究。后续学

者也可以从以弱关系为主的社交媒体情景出发，构

建完整的理论框架。

(2)本研究以消费者的购买意愿作为测量在线评

论效果的主要变量，而品牌选择、态度转变和产品评

论都是消费者决策的重要内容。因此，未来研究可

以探究人际关系与其他变量之间的关系，完善人际

关系对好友评论效果的影响研究。

(3)本研究以不同文化情景下的人际关系为研究

视角，探讨人际因素引起的群体心理对消费态度的

影响，强调社交媒体的人际互动的社交属性，却忽略

了社交媒体信息互动的媒体属性。为了全面考虑社

交媒体的两大属性，后续可以对社交媒体搭建的信

息网络的结构关系进行深入的探讨。

(4)受到研究样本的局限，本研究没有更深入地

进行交互效应的检验。后续研究可以在扩大样本的

基础上，深入挖掘人际关系与其他变量之间的相互

作用并解释影响机制，完善关于人际关系的研究。
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Impact of Interpersonal Relationship on the Effectiveness of
Friends’Reviews in WeChat Moments

Zhang Hao Zhang Lan

Abstract：The Internet era provides a convenient platform for consumers to communicate with each other. On⁃
line reviews have increasingly become an important factor influencing consumers’purchase intention. As a popular in⁃
formation channel, environmental characteristics of the social media often affect the effectiveness of information dis⁃
semination. Therefore, the WeChat Moments, which is dominated by strong relationships, the interpersonal relation⁃
ship between the sender and the receiver plays a vital role in effectiveness of online reviews.

From the perspective of interpersonal relationship, the research explored the influence of closeness and social
status on the effectiveness of friends’reviews based on the signal theory, with two moderators including review va⁃
lence and Chinese and Western culture. The first-hand data were collected through five experiments by scene simu⁃
lation experiment with Chinese college students as the main samples and processed data through Spss software.

Study 1 and study 2 respectively verified the influence of interpersonal relationship with two dimensions (close⁃
ness and social status) on the effectiveness of friends’reviews in the context of information and consumption. The re⁃
sults showed that reviews posted by friends with high levels of closeness or social status had a better effect. Study 3
manipulated the level of closeness and social status between sender and receiver by experimental initiation to ex⁃
plore the interaction effect. The results showed that the impact of social status on the effectiveness of friends’re⁃
views was significantly different in the low-closeness situation, but not in the high-closeness situation. Research 4
explored the changes in consumers’purchase intention after receiving friends’reviews in the context of different re⁃
view valence. The results showed that the effectiveness of closeness was more significant when reviews were positive,
and social status had a more significant effects when there were negative reviews. Study 5 explored the boundary con⁃
ditions on the national cultural level by selecting Facebook, which is similar to WeChat Moments, as the experimen⁃
tal platform of Western culture for comparative experiment. The results showed that, compared with the context of
Western culture, closeness and social status had a more significant impact on the effectiveness of friends’reviews in
the context of Chinese culture.

From the perspective of interpersonal relationship, the research conclusion may have theoretical significance by
improving the exploration of the influencing factors of online reviews in existing research. The research may present
managerial implication for merchants to pay attention to the emerging word-of-mouth effect of friends’reviews on
social media platforms, thus providing reference and guidance for them to guide consumer behaviors and make their
marketing in the future.

Key words：closeness; social status; review valence; Chinese and Western culture; WeChat Moments
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