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引言

随着竞争的加剧，市场上的产品种类越来越丰

富，消费者的选择也日益多样化。为了在竞争中取

胜，越来越多的企业开始关注影响消费者选择决策

的因素。一般来说，消费者的选择决策都是通过比

较得来的[1]，大量消费者行为学领域的研究发现，产

品选择不仅由产品自身的属性决定，还同时受到其

所处情境的影响[2-4]。Simonson 和 Tversky[5]通过操控

选择集证实了选择集情境对消费者选择决策的影

响。在一个实验条件下，选择集包含质量差异较大

而价格差异较小的两个产品，而在另一个实验条件

下，选择集包含价格差异较大而质量差异较小的两

个产品。实验结果显示，被试在这两种条件下做出

的选择存在显著的差异。消费者行为学研究中的吸

引力效应(attraction effect)、折中效应(compromise ef⁃
fect)以及推断效应(inference effect)[3，6，7]等现象也同样

表明，选择集中产品之间的相互比较会显著地影响

消费者的偏好和选择，这种影响对于具备较少产品

知识的消费者尤其明显[8]。

目前，大多数营销学者均采用参照点依赖(refer⁃
ence-dependence)的研究框架[9，10]将对比产品或参照

产品的影响，即参照效应，纳入离散选择模型中[11-15]，

以期更好地理解参照效应对消费者选择行为的影

响。该研究领域的相关发现和结论对于帮助企业设

计和优化产品线具有非常重要的指导意义，例如，

Orhun[14]的研究表明，当消费者决策依赖于选择集中

不同产品的对比时，企业的最优产品线策略会发生

改变。此外，参照效应的相关研究还将对企业的新

产品设计提供一些指导，帮助企业在综合考虑新产

品本身属性及其与现有产品对比的情况下做出最优

决策。

然而，目前关于参照效应的研究还存在一些局

限和不足。首先，现有模型通常假定消费者的参照

产品是给定的，并未区分和比较不同参照产品对消

费者选择决策的潜在影响。然而，消费者在不同时

间、不同场合可能会使用不同的参照点 [16]。而随着

消费者的比较标准或参照点的改变，其偏好或选择

也会随之改变。不仅如此，现有的相关实证研究大
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多聚焦于产品的某一个或两个属性[13，17]，且大多采用

价值较低的易耗品为研究对象 [14]，一些采用解析模

型的研究也通常只考虑两个产品属性，这使得模型

搭建和估计得到简化，但同时也使得研究结论难以

被应用到多属性的复杂产品选择决策中。现实中产

品(尤其是耐用品)的选择决策通常比较复杂，参照产

品往往具有多个属性[18，19]，因此，现有模型很难被应

用于这些选择情境中。

为了弥补现有研究的不足，本研究将集中解决

两方面的问题：一是研究多属性参照产品对消费者

决策的影响；二是比较不同类型的参照产品对消费

者决策的影响。本研究以消费者对智能手机的选择

决策为研究对象，聚焦于多个产品属性(四个最重要

的智能手机属性)，采用联合分析法设计选择集合并

收集了 274 名消费者的选择决策数据。利用这些数

据，本研究将产品在多个属性上的参照效应融入了

离散选择模型。更重要的是，本研究比较了不同类

型的参照产品对消费者选择的影响，从而识别出了

对消费者选择决策最具影响力的参照产品。具体来

说，本研究比较了两大类四种具有多属性的参照产

品对消费者选择的影响，本研究将在文献回顾中对

这些概念进行界定并梳理相关研究。

相关文献回顾

参照产品通常被定义为消费者在选择或评价产

品时用以比较的标准或对象 [20]。前人研究发现，参

照产品会系统地影响消费者选择和偏好[10，21]。参照

产品的选取对于产品比较和选择过程非常重要，如

果参照产品发生改变，人们对产品的评价以及选择

结果也可能会相应改变[22，23]。根据信息来源的不同，

参照产品通常被分为内部参照产品和外部参照产

品[24-26]。内部参照产品是消费者根据其购买或使用

经验形成的比较标准，是基于记忆的参照，并不出现

在当前的选择集中[16]。而外部参照产品往往是基于

刺激的(stimulus-based)参照，即基于当前选择集中的

产品或属性形成的比较标准。外部参照产品和内部

参照产品都对消费者选择存在显著的影响，虽然一

些现有研究发现外部参照产品对选择决策的影响要

强于内部参照产品的影响，但这个结论并非在所有

情境下都成立[27]。本研究系统地梳理和总结了现有

实证研究所采用的外部和内部参照产品，不同学者

在外部参照产品和内部参照产品的选取和操作上存

在较大差异(具体见表 1)。当然，参照产品也有其他

作者

Bell和Lattin[32]

Briesch等[33]

Foutz[18]

Hardie等[34]

Kalwani等[35]

Kivetz等[13]

Kumar等[20]

Lattin和
Bucklin[36]

模型描述

考虑了消费者价格反应异质性
的损失规避模型
比较了参考价格不同定义(基于
记忆和基于刺激)的模型，分别
比较了使用3种内部参照价格
和2种外部参照价格的模型在
不同数据集下的拟合情况

多属性参照产品的比较效用

就损失规避和参照依赖对品牌
选择的影响建模

考虑了价格期望的选择模型

情境凹性模型(CCM)

检验参照价格对消费者品牌选
择的影响中缺货和促销两种情
境的调节作用

考虑价格和促销的参照效应

属性个数

单个：价格

单个：价格

五个：价格、产品试用、销
售帮助、取货时间、退换货
选项

两个：价格和质量

单个：价格

研究一：两个属性，CPU速
度和内存(计算机)；功率和
价格(扬声器) 研究二：四
个属性，内存、硬盘容量、
CPU速度和电池续航时间

单个：价格

两个：价格和促销

内部参照

IntRikt=Pikt-1，消费者 i在 t-1
期购买品牌k的价格

IntRikt=αIntRikt-1+(1-α)Pikt-1，
Pikt-1指家庭 i在 t-1期购买品
牌k的价格

无

上次购买的品牌

EPik(n)：消费者 i在第n次购
买时对产品k的价格期望

无

IntRikt=Pikt-1，消费者 i在 t-1
期购买品牌k的价格

IntRikt=αIntRikt-1+(1-α)Zkt-1
IntRikt：在 t期，消费者 i对产
品k的参考点；Zkt-1：在 t-1
期，产品k的属性值

外部参照

ExtRit=Pi(cb(t-1))t

ExtRit=Pi(rb(t))t，其中Pi(rb(t))t
为家庭 i在 t期随机选
择的品牌(rb(t))价格

最优属性水平

无

无

Pi，min，k：消费者 i对选择
集中属性 k的部分值
(parthworth)的最小值

ExtRit：竞争品牌最低
的当前价格

无

表 1 参照依赖的相关实证研究概要
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分类方式[28-31]，在消费行为和决策领域，根据信息来

源的分类方式使用得比较广泛，因此本文也采用这

种分类方式。

通过相关文献的梳理和归纳，现有关于参照产

品的实证研究主要存在两个方面的局限。

第一，大多现有研究假设消费者采用的参照产

品是某个给定的产品。例如，Bhargava 等[11]认为对每

个具体的属性而言，消费者采用选择集中所有产品

在该属性上的平均值作为参照点。Mussweiler[1]提出

具体的比较标准既可以是外部环境中突出(salient)的
产品，也可以是消费者记忆中最易获取的产品，这两

种产品分别对应消费者的外部参照产品与内部参照

产品。但是，在现实中消费者选择哪个产品作为参

照通常是不可观察的，因此，参照产品既定的假设具

有较大的主观性，而且现有文献也并未比较不同(类)
参照产品对消费者选择行为的影响。

第二，大多数相关研究集中在单一属性(即价格)
或两个属性(例如价格和质量)[38]。而消费者在进行

产品比较时，考虑的不仅仅是价格属性，同时还会考

虑很多其他重要属性，因此，仅考虑单一或两个属性

的研究并不能真实反映和刻画消费者的选择决策过

程以及参照产品在其中所发挥的作用。

本研究将比较不同类型的多属性参照产品对消

费者选择决策的影响，对现有相关文献做出拓展。

一般来说，内部参照产品通常是消费者以前购买过

的产品[2，26，29]。外部参照产品大多来源于消费者面临

的当前选择集。例如，学者们使用的价格参照根据

信息来源的不同可分为外部价格参照点和内部价格

参照点，其中常用的外部价格参照点主要有：当前选

择集中所有备选产品的最高价格[20，27]；当前选择集中

所有备选产品的最低价格[13，27]；当前选择集中所有备

选产品的平均价格[11，27]。常用的内部价格参照点主

要有：上次购买时支付的价格[16]；上次购买时支付的

价格与上次参照价格的加权平均 [37]；过去购买的所

有品牌的平均价格[27]等。

总的来说，虽然早在 1991 年 Tversky 和 Kahne⁃
man 就对展望理论进行了拓展，提出了多属性参照

的解析模型用以分析无风险选择行为，但关于多属

性参照点的实证文献还比较少[10]。

在消费者进行选择决策时，要比较某个产品与

参照产品的属性(例如质量等)，参照产品的来源可能

有以下四类：

(1)当前选择集中消费者最偏好的备选产品[18，25]。

(2)当前选择集中消费者最不偏好的备选产品[13，25]。

(3)当前选择集中消费者属性平均的产品[37]。

(4)消费者过去使用或购买的产品[34]。

其中前三个参照产品来源于当前选择集，因此

属于外部参照产品，而消费者过去使用或购买的产

品属于内部参照产品[39]。本研究将对比考虑以上每

个外部参照产品或内部参照产品的离散选择模型，

通过模型对比来揭示哪个参照产品是消费者选择决

策中最可能采用的参照产品，并对产品属性以及参

照效应对消费者选择的影响进行估计。

模型与数据

1. 模型搭建

本研究对比了五个离散选择模型，其中模型 m1
是传统的 Logit 选择模型，该模型没有考虑任何参照

产品和参照效应。因此，给定选择集 C(包含 J 个备

选产品)，备选产品 j 对于第 n 个消费者的效用函数

μnj｜C只取决于该产品的属性水平，如公式(1)所示：

μnj｜C=∑
k
γkxnjk｜C +εnj｜C (1)

其中，xnjk｜C是备选产品 j 的属性 k 的取值，γk是

对应属性 k 的待估计参数，εnj｜C为随机误差项，服从

续表 1

作者

Mayhew和
Winer[16]

Mazumdar和
Papatla[37]

Rajendran和
Tellis[27]

模型描述

比较内部参照价格和外部参照
价格对品牌选择的影响

在价格判断时，按品牌忠诚度将
消费者分为使用内部参照价格
群体和使用外部参照价格群体

消费者会根据情境使用不同的
参照价格

属性个数

单个：价格

单个：价格

单个：价格

内部参照

Pin tr ef
t - 1 ：上次购买时支付的

价格
IntRikt=αIntRikt-1+(1-α)Pikt-1
IntRikt：消费者 i在 t期对品
牌k的参照价格；Pikt-1：消
费者 i在 t-1期购买品牌k
的价格

IntRikt：上次购买的所有品牌
的平均价格；每个品牌上次
购买价格的平均

外部参照

preg：商品正常价格或
货架吊牌价

ExtRit=∑ kLikt × Pkt Likt：
消费者 i在 t期对品牌
k的忠诚度；Pkt：品牌
k在 t期的价格

ExtRkt：所有品牌中的
最高价格；所有品牌
中的最低价格；所有
品牌的平均价格
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相互独立的极值分布。在这些假设下，消费者 n 选

择产品 j 的可能性为：

Pnj｜C= ∑
k
γkxnjk｜C

∑
J
∑

k
γkxnjk｜C

(2)

其余四个模型(m2～m5)在传统选择模型基础上

引入了参照效应，某个备选产品的效用由两部分构

成，第一部分是与参照产品无关的、由其自身产品属

性取值决定的效用；第二部分则来自该产品与参照

产品比较而产生的额外效用，即参照效应。

模型 m2 考察了与选择集中最偏好产品相比的

参照效应，即该模型将选择集中消费者的最偏好产

品作为参照产品，如公式(3)所示：

μnj｜C=∑
k
γkxnjk｜C +∑

k
β1k(xnjk｜C -

xn，max，k｜(C-j))/xn，max，k｜(C-j)+εnj｜C (3)
其 中 ，γk 和 β1k 是 待 估 计 的 参 数 ，(xnjk｜C-

xn，max，k｜(C-j))/xn，max，k｜(C-j)是备择产品 j 相对于最偏好产品

(用 max 来表示)在属性 k 上的表现，该式取值越大代

表备择产品 j 相对于最偏好产品在属性 k 上的取值

越大。与模型 m1 类似，随机误差项 εnj｜C 服从相互

独立的极值分布。

模型 m3 考察了与选择集中最不偏好产品相比

的参照效应。此时，给定选择集 C，备择产品 j 对消

费者 n 的效用函数如公式(4)所示：

μnj｜C=∑
k
γkxnjk｜C +∑

k
β2k(xnjk｜C - xn，min，k｜(C - j))/

xn，min，k｜(C-j)+εnj｜C (4)
其 中 ，γk 和 β2k 是 待 估 计 的 参 数 ，(xnjk｜C-

xn，min，k｜(C-j))/xn，min，k｜(C-j)是备择产品 j 相对于最不偏好产

品(用 min 来表示)在属性 k 上的表现，该式取值越大

代表备择产品 j 相对于最不偏好产品在属性 k 上的

取值越大。与其他模型类似，随机误差项 εnj｜C服从

独立的极值分布。

模型 m4 考察了与选择集中平均产品相比的参

照效应，即将平均产品作为消费者决策中的参照产

品。此时，给定选择集 C，备择产品 j 对消费者 n 的

效用函数如公式(5)所示：

μnj｜C=∑
k
γkxnjk｜C +∑

k
β3k(xnjk｜C - xn，ave，k｜(C - j)) /

xn，ave，k｜(C-j)+εnj｜C (5)
其 中 ，γk 和 β3k 是 待 估 计 的 参 数 ，(xnjk｜C-

xn，ave，k｜(C-j))/xn，ave，k｜(C-j)是备择产品 j 相对于平均产品(用
ave 来表示)在属性 k 上的表现，该式取值越大代表

备择产品 j 相对于平均产品在属性 k 上的取值越

大。随机误差项 εnj｜C服从相互独立的极值分布。

模型 m5 假设消费者的参照产品为内部参照产

品，此时，给定选择集 C，备择产品 j 对消费者 n 的效

用函数如公式(6)所示：

μnj｜C=∑
k
γkxnjk｜C +∑

k
β4k(xnjk｜C -xn，int，k)/

xn，int，k+εnj｜C (6)
其中，γk 和 β4k 是待估计的参数，(xnjk｜C-xn，int，k))/

xn，int，k是备择产品 j 相对于内部参照产品(用 int 来表

示)在属性 k 上的表现，该式取值越大代表备择产品

j 相对于内部参照产品在属性 k 上的取值越大。同

样，随机误差项 εnj｜C服从独立的极值分布。

五个选择模型的区别见表 2。本研究通过不同

模型之间的对比来检验参照效应是否存在以及何种

类型的参照产品对消费者选择的解释力度最大。

2. 数据描述

实证数据选取智能手机这个产品类别，采用基

于选择的联合分析法(choice-based conjoint analysis)
收集数据，联合分析法是目前学界和业界比较常用

的估计消费者属性偏好的方法。在联合分析中，选

取智能手机最重要的四个属性作为研究对象，即价

格、屏幕大小、相机像素和 CPU 速度。根据对当时

市场上在售智能手，机的调研，价格属性设置了 5 个

水平，其余三个属性均设置了 4 个水平(见表 3)。选

取的这些属性水平基本覆盖了开展研究时市场上流

模型

模型m1
模型m2
模型m3
模型m4
模型m5

是否考虑参照效应

否

是

是

是

是

参照产品

无

外部参照：选择集中的最
偏好产品
外部参照：选择集中的最
不偏好产品
外部参照：选择集中的平
均产品
内部参照：上次购买的产
品或目前使用的产品

表 2 模型概述

属性

价格

屏幕尺寸

相机像素

CPU速度

水平个数

5
4
4
4

属性水平

2000元、2500元、3000元、3500元、
4000元
2.4英寸、3.0英寸、3.5英寸、4英寸

2百万、3百万、5百万、8百万

400MHz、600MHz、800MHz、1GHz

表 3 属性及属性水平
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行的大多数智能手机配置。

根据所选属性水平设计产品时，全轮廓法(full
profile)将产生 320(5×4×4×4)个产品，让被试一一进

行评价或者随机组成选择集让被试进行选择是不可

行的。为了减轻受访者的负担，本研究采用了 10 个

选择集、每个选择集 4 个备选产品的平衡设计(bal⁃
anced design)[15，41]。平衡设计是基于选择的联合分析

中常用的设计方法，它可以保证备选产品的属性水

平在各个选择集中的分布是平衡的，并且是近似正

交的，因此估计参数的效率更高 [41]。为了识别被试

可能采用的参照产品，被试需要填写当前使用的手

机(即潜在的内部参照产品)。同时对于每个选择集，

被试做出选择之后，在不考虑价格的情况下，还要求

他们对 4 个备选产品按偏好程度进行了排序，从而

得到每个选择集中被试最偏好、最不偏好以及平均

产品，作为其采用的外部参照产品的测量。

问卷通过专业调研公司的调查软件(Qualtrics)生
成，采用便利抽样法选取被试。作为参与调查的报

酬，问卷设置了现金抽奖。本研究共收集了 277 份

完整问卷，仔细检查后发现 3 位被试填写不认真(即
对所有题项的答案均相同)，因此，最终只保留了 274
份有效问卷。问卷的主体部分包括 10 个选择问题

和 10 个排序问题两部分。在选择问题部分，每个被

试从由 4 个备择产品(每个备择产品具有 4 个属性)
构成的选择集中选择一个备择产品。在排序问题部

分，被试面对同样的选择集，但在不考虑价格的情况

下对 4 个备选产品按偏好程度进行排序。为了消除

顺序误差，每个被试面对的选择集顺序进行了随机

处理。样本特征的描述性分析见表 4。
在本研究的样本中，男性占 62.4%，绝大多数被

试的年龄位于 18～34 岁之间。多数被调查者收入偏

低，大部分人低于 6000 元，这可能是因为样本中包含

学生群体。最后，在本研究开展调查的时候，拥有智

能手机的被调查者仅占 53.3%，仍有近一半的被调

查者还没有智能手机。智能手机的拥有率符合调查

开展时智能手机在国内手机用户中的拥有情况。

实证研究结果

1. 模型比较

对每个被试的 10 个选择问题，前面七个选择问

题将用于参数估计，后面三个选择问题作为保留样

本(holdout sample)用于验证模型的外部效度。采用

LL(对数似然值)、AIC 和 BIC 三个指标比较五个模型

的内部效度和拟合优度。对数似然值 LL 越大，模型

的拟合优度越高。总体上来说，考虑了参照效应的

四个选择模型 m2～m5 的对数似然值均比传统选择

模型 m1 的对数似然值(-2465.8)大，这在一定程度上

说明消费者在选择决策中存在对比效应。而其中

m2 的对数似然值是最大的(-2427.2)，说明 m2 在这

五个模型里面对数据的拟合情况是最好的(见下页

表 5)，即消费者可能更多地采用选择集合中的最偏

好产品作为参照。

由于模型 m1 为模型 m2～m5 的嵌套模型(nest⁃
ed model)①，还分别对模型 m1 和模型 m2～m5 做了

似然比检验(likelihood ratio test，见表 5 的 LR 统计

量)，比较消费者在做选择决策时更可能使用哪个参

照产品作为比较对象。检验结果显示，模型 m2～m5
和传统选择模型 m1 的 LR 统计量在 5%的显著性水

平下均显著，说明在消费者的选择决策中存在着显

著的对比效应或参照效应，参照产品可以是外部参

照产品或内部参照产品。

同时，AIC 和 BIC 的值越小说明模型对数据的

拟合越好。如表 5 所示，考虑了参照产品的选择模

型 m2～m5 的 AIC 和 BIC 比传统选择模型 m1 的

AIC 和 BIC 均更低，而其中将最偏好产品作为参照

产品的模型 m2 的 AIC 和 BIC 分别为 4870.4 和

4914.8，在所有模型中是最低的。因此，LL、AIC 和

BIC 这三个指标的比较均表明，考虑了参照产品的

选择模型对数据的拟合优度显著更高，其中采用选

样本特征

性别

年龄

收入

有无智能手机

男

女

18～24岁
25～34岁
35～44岁
45～54岁

1500元以下

1500～2999元
3000～4499元
4500～5999元
6000～7499元
7500～8999元
9000～14999元
15000元及以上

无智能手机

有1部及以上智能手机

频数

171
103
126
124
21
3

102
52
42
37
15
11
11
4

128
146

百分比(%)
62.4
37.6
46
45.3
7.7
1.1
37.2
19
15.3
13.5
5.5
4
4
1.5
46.7
53.3

表 4 样本特征的描述性分析
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择集中最偏好产品作为参照产品的模型对数据的解

释力最大。

为了进一步检验模型的外部效度，还比较了五

个模型的样本外预测的准确率(hit ratio)。
如表 6 所示，对于没有考虑参照效应的传统

Logit 选择模型 m1，其预测准确率为 40.998%，大于

25%(即随机猜测的准确率)。考虑了参照效应的模

型 m2～m5 的预测准确率要高于基准模型 m1。以

最偏好产品为参照产品的模型 m2 的预测准确率最

高，说明采用最偏好的产品作为参照产品对消费者

选择决策过程的解释力更高。

2. 产品属性值及参照效应对选择决策的影响

表 7 呈现了具体的参数估计结果。对于传统选

择模型(m1)，四个产品属性值对消费者的选择决策

均具有显著的影响。具体来说，屏幕尺寸、CPU 速度

和相机像素均对消费者选择具有显著的正向影响，

即智能手机的屏幕尺寸越大、CPU 速度越快、相机像

素越高，消费者选择该手机的可能性就越大。而价

格对消费者选择有显著的负向影响，也就是说，在其

他条件不变的情况下，某智能手机的价格越低，消费

者选择该手机的可能性就越高。

传统选择模型没有考虑参照效应，估计出来的

参数可能会存在偏差。当模型中引入参照效应时，

屏幕尺寸、CPU 速度、相机像素和价格对消费者选择

的影响大小将会发生改变。例如，与将最偏好产品

作为参照产品的模型(m2)相比，传统选择模型(m1)低
估了屏幕尺寸、CPU 速度和相机像素对消费者选择

决策的正向影响，高估了价格对选择决策的负向影

响，因而传统选择模型相对于模型 m2 拟合优度更

低，预测效果也更差。

如前文所述，模型 m2 对数据的拟合效果最好，

因此最偏好产品极有可能是消费者常采用的参照产

品。如表 7 中模型 m2 的结果所示，如果消费者以最

偏好产品作为参照产品，除了焦点产品属性的主效

应之外，焦点产品和最偏好产品在不同属性上的比

较也会对消费者选择焦点产品的概率产生显著影

响。总体上看，焦点产品的屏幕尺寸、CPU 速度和相

机像素均对其选择概率有显著的正向影响，但焦点

产品与最偏好产品在这三个属性上的比较对选择焦

点产品的概率有显著的负向影响。也就是说，其他

条件不变，如果最偏好的产品相对于焦点产品的屏

幕尺寸越大、CPU 速度越快、相机像素越高，那么消

费者选择焦点产品的可能性也更高。这时，在消费

者看来，最偏好产品可能是极端选项 (extreme op⁃
tion)，极端产品的存在使得焦点产品作为一个折衷

产品(compromise option)显得更有吸引力，因而其被

选择的可能性更高。对于价格，焦点产品的价格越

高，消费者选择焦点产品的可能性就越低，而与最偏

好产品在价格上的参照效应并不显著，这表明与最

偏好产品在质量或性能上的参照效应更为突出。

如表 7 中模型 m3 的结果所示，如果消费者以最

不偏好的产品作为参照产品，焦点产品的屏幕尺寸

越大、CPU 速度越快、价格越低，消费者选择焦点产

品的可能性就越大。更重要的是，选择焦点产品的

概率还受焦点产品与参照产品(即最不偏好产品)在
相机像素和价格这两个属性上的参照效应的影响。

与最不偏好的产品相比，焦点产品的相机像素越高、

价格越高，消费者选择焦点产品的概率就越高。此

时，最不偏好的产品可能是另一个极端产品，因此可

能会使作为中间产品的焦点产品变得更具吸引力。

如果消费者采用平均产品作为参照产品，如表 7
中模型 m4 的结果所示，焦点产品的 CPU 速度越快、

相机像素越高、价格越低，消费者选择焦点产品的概

模型

模型m1
模型m2
模型m3
模型m4
模型m5

LL
-2465.8
-2427.2
-2447.4
-2456.4
-2443.9

AIC
4939.7
4870.4
4910.8
4928.8
4903.8

BIC
4961.8
4914.8
4955.3
4973.3
4948.3

参数个数

4
8
8
8
8

比较

(m2)vs(m1)
(m3)vs(m1)
(m4)vs(m1)
(m5)vs(m1)

LR统计量

77.2***
36.8***
18.8***
43.8***

表 5 模型拟合度比较(内部效度)

注：***p＜0.001。

模型

模型m1
模型m2
模型m3
模型m4
模型m5

样本外预测准确率(%)
40.998
41.727
41.146
41.276
41.363

表 6 模型拟合度比较(外部效度)
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率就越高。同时，焦点产品和平均产品在屏幕尺寸、

CPU 速度和相机像素三个属性上的参照效应也会显

著影响消费者选择焦点产品的概率。具体而言，与

平均产品相比，如果焦点产品的屏幕越大、CPU 速度

越快、相机像素越高，那么消费者选择焦点产品的概

率就越大。价格的参照效应对消费者选择决策的影

响不显著。总体上来看，消费者倾向于选择比平均

产品性能更好的产品。

如果消费者采用内部参照产品作为比较对象，

焦点产品的不同属性对选择决策的主效应都是显著

的，即屏幕越大、CPU 速度越快、相机像素越高、价格

越低，消费者选择焦点产品的概率就越大(见表 7 中

变量

屏幕尺寸

CPU速度

相机像素

价格

maxscrr
maxcpur
maxcamr
maxprir
minscrr
mincpur
mincamr
minprir
avescrr
avecpur
avecamr
aveprir
intscrr
intcpur
intcamr
intprir

模型m1
0.217***
(0.025)

0.464***
(0.032)

0.214***
(0.030)

-0.568***
(0.037)

模型m2
0.378***
(0.060)

0.710***
(0.061)

0.518***
(0.056)

-0.457***
(0.064)

-0.201**
(0.067)

-0.321***
(0.065)

-0.377***
(0.063)
-0.123·
(0.068)

模型m3
0.271***
(0.060)

0.476***
(0.069)
0.052
(0.061)

-0.807***
(0.074)

-0.075
(0.068)
-0.028
(0.077)
0.203**
(0.064)

0.321***
(0.077)

模型m4
0.086
(0.048)

0.327***
(0.057)
0.1067*
(0.054)

-0.532***
(0.062)

0.162**
(0.051)
0.166**
(0.059)
0.119*
(0.054)
-0.040
(0.060)

模型m5
0.522***
(0.101)

0.516***
(0.056)
0.28***
(0.037)

-0.478***
(0.048)

-0.519**
(0.166)
-0.106
(0.102)

-0.205**
(0.065)

-0.435**
(0.149)

表 7 参数估计结果

注：括号中的数值是标准差；***表示p＜0.001，**表示p＜0.01，*表示p＜0.05；·表示p＜0.1；maxscrr表示焦点产品屏幕尺寸
与选择集中除焦点产品之外的最偏好产品的屏幕尺寸之差与该最偏好产品屏幕尺寸的比值；而maxcpur、maxcamr和maxprir分别
表示相应产品的CPU速度、相机像素和价格的比较项；以min、ave和 int开头的变量与max开头的变量定义类似，不过相比较的产
品分别为最不偏好产品、平均产品和内部参照产品。

··23China Social Science Excellence .All rights reserved. https://www.rdfybk.com/



MARKETING
市场营销·下半月（理论版） 2022.9

模型 m5 的结果)。而焦点产品与内部参照产品在屏

幕尺寸、相机像素和价格这三个属性上的参照效应也

会显著地影响消费者选择焦点产品的概率。相对于

内部参照产品，焦点产品的屏幕尺寸越小、相机像素

越低、价格越低，消费者选择焦点产品的概率就越大，

尽管屏幕尺寸和相机像素的主效应均为正向的。此

结果表明，消费者总是偏好低价格、高性能的手机，但

采用内部参考产品作为比较对象时，消费者也并不会

一味追求最高配置，反而会更注重价格比较，从而接

受略小的屏幕和略低的相机像素，但价格优势更突

出、更具性价比的手机。这与前人关于参考价格的研

究相一致，Moon 等[42]发现，相较于外部参考价格，采

用内部参考价格的消费者对价格更为敏感。

总体来说，实证研究的结果表明，消费者在不同

产品间的比较会对产品偏好产生追加性的影响，进

而影响消费者的选择决策。参照效应和产品属性对

选择决策的主效应有所不同，参照效应衡量的是焦

点产品相对于不同参照产品在属性空间中的相对位

置对产品效用的影响，是追加性的；而产品属性对产

品效用的影响衡量的是消费者对不同属性的、相对

固定的偏好。在做产品选择时，消费者不仅会权衡

不同产品的属性水平(产品属性对效用的影响)，同时

会将焦点产品与选择集中的其他产品比较以确定焦

点产品在选择集中的相对位置(参照效应的影响)。
值得注意的是，作为外部参照产品的最偏好产品、最

不偏好产品和平均产品是消费者在不考虑价格的情

况下做出的判断。因此，虽然总体上消费者偏好属

性值(价格除外)高的产品，但在具体的选择集情境

中，受预算的限制和选择集中其他产品的影响，消费

者并不一定会选择其最偏好的产品。

研究结论与讨论

在回顾参照点理论的基础上，本研究对比和估

计了引入四种不同参照产品(当前选择集中最偏好

的产品、最不偏好的产品、平均产品三个外部参照产

品，以及作为内部参照产品的过去使用的产品)的离

散选择模型，以更好地揭示消费者选择决策的过

程。为了对比不同模型的拟合效果，本研究采用基

于选择的联合分析法(choice-based conjoint analysis)
收集了真实消费者对智能手机的偏好和选择数据，

并采用极大似然估计法对不同模型的参数进行了估

计，从而选择出拟合优度最高、最贴近消费者真实决

策过程的选择模型。

实证研究发现，与传统 Logit 选择模型相比，考

虑了参照产品的选择模型对实证数据的拟合效果更

好，并有更高的样本外预测精度。这表明，消费者选

择决策中确实存在着显著的参照效应。其中，内部

效度和样本外预测精度最高的是将当前选择集中的

最偏好产品作为参照产品的选择模型。这说明，消

费者在做选择决策时极有可能是采用其在选择集中

最偏好的产品作为比较对象，这种比较或参照会显

著地改变消费者选择。模型参数估计的结果表明，

对于不同的模型，与参照产品在某些属性上的比较

均可以显著地影响消费者选择。例如，当消费者选

取最偏好的产品作为参照产品时，消费者在 CPU 速

度等非价格属性上的参照效应更加显著。

1. 理论意义

本研究的理论贡献在于对比和分析了不同参照

产品对消费者选择决策的影响，对参照依赖建模的

现有研究做出了补充和拓展。首先，大多数现有研

究的刺激物(即产品)仅包含价格在内的一个或两个

属性，而本研究采用的产品(以及参照产品)具有多个

属性，更加接近消费者的真实选择情境。其次，尽管

消费者行为理论指出消费者在选择过程中采用的参

照产品可能有不同的来源，但现有研究并没有对不

同参照产品的影响进行比较和检验。本研究将几种

不同来源的参照产品分别纳入离散选择模型，以智

能手机为例，比较了不同来源的多属性参照产品对

消费者选择的影响，弥补了现有研究的不足，丰富和

拓展了对参照点依赖进行建模的相关文献，为后续

研究提供了改进的基础和思路。

2. 实践启示

本文的研究结论还将对企业的产品线战略、新

产品开发等决策提供重要的管理启示。研究结果显

示，消费者在选择过程中更倾向于使用当前选择集

中最偏好的产品作为参照产品。从消费者的角度，

在不考虑价格因素时的最偏好产品往往是选择集中

最具吸引力、但超过其支付能力的“极端产品”。与

前人研究类似，研究发现，尽管消费者可能没有购买

选择集中最偏好的产品，但这类产品的存在可以提

高焦点产品被选择的可能性。这一研究结论表明，

企业在设计产品线或系列产品时应重视“旗舰产品”

的战略价值和意义。“旗舰产品”一方面可以丰富企

业的产品线，为消费者提供更多的选择；另一方面，

更为重要的是它可以作为消费者的参照产品，以使

得企业的主力产品(即折衷产品)显得更具有吸引力，

进而为企业带来较高的销量。

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



2022.9 市场营销·下半月（理论版）
MARKETING

尽管本研究的刺激物为智能手机，属性选择及

其影响具有一定的特殊性，但本研究的研究设计和

模型搭建方法具有较高的可推广性。企业在新产品

测试中可以采用类似的方法，分析和考虑不同产品

属性及其与参照产品的比较对消费者选择的影响，

进而优化产品的设计和配置，制定更有效的产品推

广、广告和定价策略，在现有产品线环境下设法提高

新产品的吸引力。

3. 研究局限与展望

本研究在对不同来源的参照产品在多属性上的

比较进行了一些探索，在很多地方尚有不足之处，有

待将来学者们开展进一步研究。首先，本文并未对消

费者在参照产品选择使用上的差异性进行建模。不

同特征的消费者在参照产品的选择上可能存在不

同[43，44]，将来研究可以使用分层贝叶斯方法进一步估

计消费者的异质性。其次，本文讨论的模型涉及到产

品属性的比较和权衡以及不同产品之间的对比，需要

消费者有较高的动机和能力做这样的比较。消费者

对智能机、数码相机、笔记本电脑等产品会有较高的

动机进行认真比较，但对快速消费品、经常购买的商

品或者与自身利益关系不大的商品，消费者可能仅依

据环境或与产品属性无关的边缘线索做出购买决

策[32]，因此消费者并不会对每个属性进行认真权衡和

对比。因此，研究结论能否拓展到快速消费品等参与

度较低的产品类别仍然需要进一步的论证。

注释：

①也就是说，当对模型m2～m5的某些参数做一定限制
时，这些模型可以被转化为传统选择模型m1。例如，对于模
型m2，当限制β1k=0时，也就是认为不存在参照效应时，模型
m2即简化为模型m1。
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Study on Consumer Comparison and Choice of
Different Reference Products

Wang Ping Sun Luping Zhang Lijun

Abstract：Extensive research demonstrates that reference products can systematically influence consumer pref⁃
erence and choice. However, consumers' utilization of different reference products is usually not observable. In their
decision-making process, consumers may use different reference products and the utilization of reference products
can be quite distinct under different contexts. In this paper, four discrete choice models are proposed to incorporate
three types of external reference products (i.e., the most preferred product, the least preferred product, and the middle
product in the current choice set) and a potential internal reference product, respectively. A choice-based conjoint ex⁃
periment is conducted to collect consumer choices for smartphones, which are used to calibrate the models. The pa⁃
rameters of different models are estimated with maximum likelihood estimation method (MLE). The research results in⁃
dicate that the reference effect or comparison effect does exist in consumer choice and that consumers are more likely
to use the most preferred product (in the current choice set) as their reference product. When the most preferred prod⁃
uct serves as the reference product, there is significant comparison effect for non-price attributes while the compari⁃
son effect for price is not significant.

Key words：reference product; conjoint analysis; discrete choice model; comparison effect; smart phones
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