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社交网络用户“线上-线下”自我差异对
产品评价的影响

龚艳萍　 符靖杰

摘　 要:社交网络将人们从身体中解放出来,并在虚拟世界中扮演各种自身期望的角

色。 现有研究证明人们在社交网络上的行为能影响其消费。 从消费者产品评价角度分析

其消费行为,通过实验与问卷调查的方式验证当社交网络用户“线上-线下”存在自我差异

时,可以研究其消费行为的影响及其背后的影响机制。 研究发现:参与者“线上-线下”自我

差异与产品评价正相关。 自我重叠的高低与决策策略类型在其中起调节作用。 当基于情

感做出消费决策时,“线上-线下”自我差异大( VS. “线上-线下” 自我差异小) 的参与者购

买意愿更强,基于理性做出消费决策时,“线上-线下” 自我差异小( VS. “线上-线下” 自我

差异大)的参与者购买意愿更强。 自我重叠度高时,“线上-线下” 自我差异对参与者产品

评价的正向影响更大。 研究将社交网络的研究延伸至消费行为领域,为社交网络用户提供

消费建议,为企业在社交网络环境中制定与自我差异相关的营销策略提供理论支撑。
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一、研究背景

随着互联网科技的快速发展,各类社交媒体如雨后春笋般涌现,使用社交网络媒体的人数逐年

增加,截至 2019 年 2 月,中国社交网络用户规模已达 9. 73 亿。 在社交媒体的帮助下,社交用户从他

们的身体中解放出来,并在虚拟世界中扮演各种自身期望的角色[1] ,而大量研究经验证明人们在社

交网络上的行为能影响其消费,这无疑给企业带来了前所未有的机遇。
传统的企业搜集消费者信息,主要通过对其在线点击、交易和其他行为数据进行分析,获得消费

者当前和后续消费的相关规律。 随着大数据技术的应用,企业能根据消费者数据对其进行“画像” ,
但由于消费者的大多数数据特征与其消费行为并没有直接关系,特别是当消费者在虚拟世界中扮演

各种角色与真实生活中不一致时,企业应当如何分析、制定其营销策略? 挖掘社交网络用户特征与

其消费行为之间的影响机制是解决这一问题的根本途径。 通过对以往文献的梳理,发现现有研究探

讨了自我概念对消费行为的影响,却忽视随着社交媒体的发展,社交网络用户自我概念的改变对其

消费行为的影响。
消费者在购买产品前,会对产品进行评价,并根据其对产品的评价决定是否购买这种产品[2] 。

一般来说,消费者对产品评价越高,购买意愿越强烈。 文章从消费者产品评价角度,以实验和问卷调

查的方式验证当社交网络用户“线上-线下”存在自我差异时,对其消费行为的影响及其作用机制。
研究结构如下:首先对现有的自我差异、产品评价以及自我重叠等研究的文献进行归纳与分析,在此

基础上提出本研究的基本假设,通过实验和问卷调查的方式检验假设正确性,最后讨论研究的理论



与实践意义,并对未来研究提出建议。

二、文献回顾与研究假设

(一) “线上-线下”自我差异对产品评价的影响

20 世纪 80 年代物质与自我概念之间关系的研究指出,消费者将产品视为自我的一部分[3] ,用于

支持、构建、丰富和完善自我概念。 消费者想拥有产品的原因是通过这些产品寻找、表达、确认和宣

称自己的存在,以此来扩大自我意识[4] 。 随着互联网信息技术的飞速发展,特别是各类社交媒体的

出现,人们建构自我概念的手段得到了更新[5] 。 在社交网络的帮助下,社交用户通过文字或图片等

方式,精心装饰自己,在社交媒体中呈现他们理想的自我[6] 。 可以说,社交媒体的出现使得自我概念

的丰富和发展达到了前所未有的水平。 社交网络将人们从他们的身体中解放出来,并在虚拟世界中

扮演各种自身期望的角色[7] 。
当消费者在社交媒体扮演的自我和现实生活中真实的自我一致或者类似时,即“线上-线下”自

我差异较小。 当消费者在社交媒体扮演的自我和现实生活中真实的自我不一致或者差别较大时,即
“线上-线下”自我差异较大。 当消费者“线上-线下”自我差异较大,他们可能会将社交网络上的理

想自我与现实生活中的真实自我混淆,导致自我模糊。 自我模糊的消费者,他们会通过购买更多的

物质产品,在物质产品中寻找情感安慰[8] 。 通过产品来定义他们模糊的身份,并寻求产品作为其身

份支撑[9] 。
消费者在决定购买一件商品前,会事先对该商品产品进行评价,再根据其对产品的评价决定是

否购买这种产品,期待借此来减少购买行为的不确定性与风险[2] 。 产品评价在学术界已经是比较成

熟的理论概念,它是已有或者潜在的消费者对于产品的主观估计,是消费者态度中举足轻重的组成

部分,消费者对某类产品的评价分为感知态度、感知价值和购买意愿三个层面[10] 。 一般来说,消费

者对产品评价越高,购买意愿越强烈。 感知价值是消费者从获利和损失角度对产品的看法,是对产

品价值的估计。
文章从产品评价角度探讨“线上-线下”自我差异对其消费行为的影响。 基于以上论述,提出如

下假设:
H1:消费者“线上-线下”自我差异与产品评价正相关

(二)决策策略的调节作用

在消费者购买商品过程中,采用何种决策策略在其中起着至关重要的作用,往往能影响消费者

最终购买,在决策过程中消费者会依赖情感感受或者理性推理来购买产品[11] 。 基于情感感受的决

策策略即消费者做出判断和决定根据当时所感受到的情绪和感受。 基于理性推理的决策策略即消

费者根据客观条件、自身的认知推理做出判断和决定。
与基于理性的决策相比,基于情感感受的决策具有不同的特性。 如基于感觉的决策往往更为自

动[12] ,在人际关系上更为一致[13] ,相比不愉快的体验,愉快的体验,他们愿意支付更多,并且对数字

不敏感[14] 。 消费者倾向于认为他们任何的感受都是他们对关注焦点的反应[15-16] ,通常不会意识到

这些感觉可能是情绪错误地归因,如晴天的乐观情绪或雨天的悲观情绪[17] 。 与基于情感的决策相

比,基于理性的决策往往更客观,他所引发的情感是最少的,消费者会根据自身认知推理进行消费判

断。 如人们评价功能型产品时,如冰箱,制冷和容量属于功能属性,颜色和形状是享乐属性,人们更

可能依据理性进行判断[18] 。
“线上-线下”自我差异较大的消费者会在物质财富中寻找情感安慰[8] ,并通过产品购买定义他

们模糊的身份,作为其身份支撑[9] ,他们选择产品并非真实需要,更多的是满足自身情感需求。 消费

者对某类产品的评价分为感知态度、感知价值和购买意愿三个层面[10] ,基于情感做出消费决策更符

合“线上-线下”自我差异较大的消费者的购买情景,会影响并增强其购买意愿。 “线上-线下”自我
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差异较小的消费者较少通过物质购买方式寻找情感安慰[8] ,他们会根据自身实际需要选择产品,基
于理性做出消费决策更符合他们的购买情景。 故基于理性做出消费决策时,“线上-线下”自我差异

小的消费者可能展示出更强的购买意愿。
综合以上论述,我们提出本研究的第二个假设:
H2:当基于情感做出消费决策时,“线上-线下”自我差异大( VS. “线上-线下”自我差异小)的消

费者购买意愿更强,基于理性做出消费决策时,“线上-线下”自我差异小( VS. “线上-线下” 自我差

异大)的消费者购买意愿更强

(三)自我重叠的调节作用

研究证明每个人都是不同自我的集合,如一个人在家中的角色是女儿,在学校的角色则是学生。
人们将不同环境下自我视为同一个人的程度,即自我重叠[19] 。 人们通常通过观察自己的行为,推断

自己的性格、特征等来了解自己[20-21] 。 事实上,与那些自我重叠程度低的人相比,自我重叠程度较高

的消费者,更有可能将自我形成的消极或积极的想法应用到多个自我上。 而自我重叠度较低的消费

者,虽然存在多个自我,但不同自我方面是相对独立的(即没有任何重叠) ,那么他在某个自我形成的

想法将只存在于这一个自我中,从而减少了购买行动的执行力度[19] 。
相比“线上-线下”自我差异较小的消费者,“线上-线下”自我差异较大的消费者会通过更多的

产品购买定义他们模糊的身份,并寻求产品作为身份支撑[9] ,因而他们对产品有更多的积极评价。
当决定购买某产品时,自我重叠度较高的消费者,更有可能将自我的想法应用到多个自我方面,从而

增强其购买行为的执行力度。 而自我重叠度较低的消费者,他在某个自我形成的想法将只存在于这

一个自我中,从而削弱其购买行为的执行力度。
基于以上论述,我们提出如下假设:
H3:自我重叠度高低在消费者“线上-线下”自我差异对产品评价的正向影响中起调节作用。 自

我重叠度高时,“线上-线下”自我差异对消费者产品评价的正向影响更大

三、研究设计

(一)实验一

实验验证消费者“线上-线下”自我差异与产品评价正相关。 通过测量消费者对不同类别产品

(公寓、自助餐厅、洗发水) ,不同属性产品(功能型、享乐型)的评价来排除结果的偶然性。
1. 实验设计和过程

来自湖南某大学的 86 名学生参加了这项研究(男、女各 43 名) ,实验结束后领取 20 元报酬。 参

与者被告知他们将完成两项独立的研究。 第一项实验采用 Higgins(1987)等人开发的测量自我差异

的经典方法测量“线上-线下”自我差异[22] 。 参与者分别用 10 组词描述线上自我(社交网络上的自

我,如微信、QQ、微博等) 、线下自我(日常生活中)的特征。 所给出的同一行特征词要求为词性相同

或相似、相似但程度不同、相反和无任何关系这四种关系中的一种(如线上填写的为好学的,线下可

以填写好学的或者懒惰的等) 。 这 4 种关系,分别得分-1 分、+1 分、+2 分、0 分。 被试的自我差异分

值在-10—+20 期间,得分越高说明自我差异越大。 由于词汇配对过程中,是以人的经验来判断,其
主观性较强,故打分过程中采用两位研究人员分别对问卷进行配对赋分,不一致的讨论得出统一结

果。 根据自我差异分值,参与者被分配到 2( “线上-线下”自我差异:大与小) ×2(商品属性:享乐或

功能)4 个条件中的一个。
接下来,我们要求参与者设想他们正在处理他们日常生活中遇到的信息,并分别评估三种产品,

平衡产品呈现顺序,避免对实验结果造成的影响。 为了控制不同产品类别之间的特殊差异,我们保

持产品类别不变(如公寓) ,但使用享乐特征(如公寓视野)或功能特征(如距离学校步行时间)来描

述每个产品(改编自 Dhar 和 Wertenbroch
 

2000) [23] 。
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•公寓:功能属性(上学距离 10 分钟) ;享乐属性:公寓视野(海洋视野)
•校园内的自助餐厅:功能属性(步行距离自助餐厅 5 分钟) ;享乐属性:甜点菜单(饼干、糕点和

新鲜水果作为甜点)
•洗发水:功能属性(非常好的清洁效果) ;享乐属性(能让头发柔软如丝)
随后,参与者被要求填写量表对产品进行评价。 选取 Chae 和 Hoegg(2013)所使用的 7 分量表

(产品好,喜欢,有效,可靠,有可能产生副作用[反向编码] 5 项评估;1 = 一点也不,7 = 非常) [24] 。 研

究结束时,被试填写人口信息统计表,收集了包括性别、年龄等人口学项目。
2. 实验结果与讨论

①实验量表信效度检验。 通过数据分析,检测产品评价五个题项信度。 数据分析,产品评价题

项的信度 α = 0. 84
 

>
 

0. 7,量表可靠性比较好。
②数据分析。 产品评价的数据分析显示,线下-线下自我差异影响了参与者的评价。 当以功能

属性描述产品时,“线上-线下” 自我差异较大的参与者对功能型产品评价更高(公寓:M 大 = 4. 86
 

vs. M 小 = 4. 29;F( 1,86) = 3. 62,p< 0. 01;校园自助餐厅:M 大 = 4. 77
 

vs. M 小 = 3. 70;F( 1,86) =
3. 52,p<0. 01;洗发水:M 大 = 4. 16

 

vs. M 小 = 3. 60;F(1,86) = 1. 28,p<0. 05。 当以享乐属性描述产

品时,“线上-线下” 自我差异较大的参与者对享乐型产品评价更高(公寓:M 大 = 4. 76
 

vs. M 小 =
4. 05;F( 1,86) = 2. 26,p< 0. 01;校园自助餐厅:M 大 = 5. 39

 

vs. M 小 = 4. 95;F( 1,86) = 9. 04,p<
0. 05;洗发水:M 大 = 5. 18

 

vs. M 小 = 4. 68;F(1,86)= 4. 66,p<0. 02。
③实验结论。 数据分析结果显示,消费者产品评价的高低与产品类别(公寓、自助餐厅、洗发

水) 、产品属性(功能型、享乐型)无关。 “线上-线下”自我差异大的参与者比“线上-线下”自我差异

小的参与者对产品的评价更高。 假设 1 得证。
(二)实验二

在这个实验中,笔者研究消费者决策策略调节“线上-线下”自我差异对产品评价的影响。 研究

中直接改变了参与者在决策中的决策策略。 参与者被要求在决策时遵循特定的策略,一半的参与者

被要求根据他们的情感感受做选择(基于情感的策略) ;另一半被要求根据自身认知推理做选择(基

于理性的策略) 。
1. 实验设计和过程

来自湖南某大学的 86 名学生参加了这项研究(男性 44、女性 42) ,实验结束后领取 20 元报酬。
部分被试与前面实验为同一人,但由于不同实验且实验与实验间有一定时间排除对实验结果造成影

响。 参与者被告知他们将完成几项独立的研究。 第一项实验是采用 Higgins(1987)等人开发的测量

自我差异的经典方法(详见实验一) [22] 。 根据自我差异分值,参与者被分配到 2( “线上-线下”自我

差异:大与小) ×2(决策策略:基于情感和基于理性)4 个条件中的一个。
接下来,参与者被要求进行公寓实验,借鉴 Hong 和 Chang 的实验设计[25] 。 他们被要求想象他们

将要租一套一居室的公寓,并展示了公寓图片。 在他们看到公寓选项之前,参与者被要求使用特定

的决策策略。 一半的参与者被要求选择时依靠他们的情感,即根据“他们自己对每个选项的情绪和

感受”做出选择。 另一半的参与者被要求依靠他们的理性做选择,即做出决定时根据利弊进行逻辑

推理。 随后向所有参与者展示了这套公寓,基于感觉组的参与者被要求从三个情感维度判断(公寓

的视角、阳光量和室内装饰的外观) ,基于理性组的参与者被要求从三个功能维度判断(公寓大小、通
道情况和壁橱等家具的数量) ,随后所有参与者被要求写出他们愿意为这套公寓支付的最高月租金,
以参与者愿意支付的最高金额分析其购买意愿。

在决策策略的操控实验后,四种条件下的参与者都被要求说明他们决策时是基于何种决策策略

做出他们的决定,其中基于情感的两组参与者评估他们在做出决定时根据他们的情感的程度(即我

是根据自己的情感感觉做出决定的) ;另外两组参与者评估他们在做出决定时根据其理性的程度(即
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我是根据逻辑推理做出决定的) ,从 1(强烈不同意)到 7(强烈同意)对决策操控的有效性进行评价。
最后,我们收集了参与者的人口统计学信息,如性别、年龄等。

2. 实验结果与讨论

①实验信度和效度检验。 我们收集被试对决策操控的评价来判断决策策略操控的有效性,对不

同组参与者决策策略的评价进行独立样本 T 检验,结果显示参与者在基于情感的条件下被试更依赖

情感感受( M 感 =
 

5. 98
 

vs. M 理 =
 

4. 57;t(1,86) =
 

6. 39,p<0. 001) ,基于理性的条件下被试更依赖

认知推理( M 感 =
 

4. 48
 

vs. M 理 =
 

5. 89;t(1,86)=
 

6. 09,p<0. 01) 。 数据结果表明,该决策策略操控

是成功的。
②结果分析。 方差分析结果显示,线下-线下自我差异和决策策略之间存在显著的交互作用 F

(1,86)= 6. 71,p<0. 01) ,当参与者被要求根据情感决策时,“线上-线下”自我差异大的参与者购买

意愿更强,愿意比“线上-线下” 自我差异小的参与者支付更多的租金( M 大 = 1793. 30
 

vs. M 小 =
1316. 73;t(1,86)= 2. 03,p<0. 05) 。 有趣的是,当参与者被要求根据理性做出决策时,那些“线上-
线下”自我差异小的人购买意愿更强,愿意比“线上-线下”自我差异大的人支付更多的租金( M 大 =
1375. 52

 

vs. M 小 = 1871. 43;t(1,86)= 2. 02,p<0. 05) 。

图 1　 实验结果

3. 实验结论

当参与者者被要求基于情感做出消费决策时,“线上-线下”自我差异大( VS. “线上-线下”自我

差异小)的参与者购买意愿更强,决策时愿意支付更多的租金。 当参与者者被要求基于理性做出消

费决策时,“线上-线下”自我差异小的参与者( VS. “线上-线下”自我差异大)购买意愿更强,决策时

愿意支付更多的租金。 假设 2 得证。
(三)实验三

在研究中,我们验证自我重叠度高低在消费者“线上-线下”自我差异对产品评价的正向影响中

是否起调节作用。 我们预测自我重叠度高时,“线上-线下”自我差异对消费者产品评价的正向影响

更大。 我们通过测量参与者对不同属性产品(功能型、享乐型)评价来排除结果的偶然性。
1. 实验设计和过程

来自湖南某大学的 87 名学生参加了这项研究(男 47、女 40) ,实验结束后领取 20 元报酬。 部分

被试与前面实验为同一人,但由于不同实验且实验与实验间有一定时间排除对实验结果造成影响。
参与者被告知他们将完成几项独立的研究。 首先参与者进入了题为“你怎样描述自己”的调查,借鉴
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Linville 设计的测量自我重叠度的导向任务[26] 。 具体步骤是,我们指导参与者根据自身情况将 33 个

特征词组成特征组描述不同生活领域自我的特征,参与者给每个小组命名(如“玩家” ) ,在描述完一

个自我的特征后,参与者可以继续描述另一个自我的特征,如果他们已完成自我描述则实验结束。
该实验目的是根据参与者所列出的特征组的数量测量参与者有多少个自我,并根据多个自我中是否

出现相同的特征来判断这些自我是类似或不同,从而测得自我重叠度。
我们使用由 Rafaeli-Mor( 1999) 等人开发的公式计算自我重叠[27] :自我重叠度 = ( Σi( ΣjCij) /

Ti) / n
 

∗( n-1) ,其中 C 是两个自我共同特征词的数量,T 是自我特征词的个数,n 是自我方面的总

数,i 和 j 是不同的,从 1 到 n 不等。 该公式捕捉了所有自我方面之间的平均共同性。 如,6 个特征词

(编号为 1,2,3,4,5 和 6)被分为两组:A 组:{2,3,4,5,6}和 B 组:{1,2
 

} 。 这两组之间的重叠来自

一个共同特征(数字 2) ,因此,A 组的共有特征数与总特征数之比为 1 / 5,B 组为 1 / 2,自我重叠得分

为这些比率的平均值:( 1 / 5 + 1 / 2) / 2 = 0. 35。 在取平均值之前,对所有 n∗( n- 1) 组合进行成对比

较。 自我重叠度的范围从 0 到 1,低分数表示自我的高度区分(低自我重叠) ,高分表示描述一个自

我的大部分特征也描述了另一个自我(即高自我重叠) 。
随后,参与者被要求填写量表对产品进行评价。 选取 Chae 和 Hoegg(2013)所使用的 7 分量表

(产品好,喜欢,有效,可靠,有可能产生副作用[反向编码] 5 项评估;1 = 一点也不,7 = 非常) [24] 。 研

究结束时,被试填写人口信息统计表,收集了包括性别、年龄等人口学项目。
2. 实验结果与讨论

①结果分析。 我们对参与者购买享乐或功能型产品情况进行统计,对功能产品购买情况回归分

析显示( M = 4. 60;SD = 1. 34) ,结果表明自我重叠度与参与者购买功能产品之间存在相关关系

(β= 0. 35,t(87)= 7. 57,p = 0. 001;r = 0. 35) 。 我们对享乐产品购买情况进行回归分析( M = 4. 43;
SD = 1. 34) ,结果表明自我重叠度与参与者购买享乐产品之间存在相关关系( β = 0. 34,t(87) = 7. 16,
p= 0. 001;r= 0. 34) ,自我重叠度影响参与者对享乐或功能产品购买决策。

产品评价的数据分析显示,当参与者“线上-线下”自我差异大,且皆以功能属性描述产品时,自
我重叠度高的参与者相比自我重叠度低的参与者对产品评价更高(公寓:M 高 = 5. 41vs. M 低 = 4. 71;
t(1,87)= 2. 07,p<0. 05) 。 以享乐属性描述产品时,自我重叠度高的参与者相比自我重叠度低的参

与者对产品评价更高(公寓:M 高 = 5. 22vs. M 低 = 4. 53;t(1,87)= 2. 16,p<0. 04) 。 当参与者“线上-
线下”自我差异小,且皆以功能属性描述产品时,自我重叠度低的参与者相比自我重叠度高对产品评

价更高(公寓:M 低 = 4. 56
 

vs. M 高 = 3. 74;t(1,87) = 2. 06,p<0. 05) 。 以享乐属性描述产品时,自我

重叠度低的参与者相比自我重叠度高的参与者对产品评价更高(公寓:M 低 = 4. 41
 

vs. M 高 = 3. 55;t
(1,87)= 2. 08,p<0. 05) 。

②实验结论。 根据实验数据,我们可以得出,参与者对产品的评价与产品属性(功能型、享乐型)
无关。 通过对实验一公寓数据对比,研究发现,自我重叠度高低在参与者“线上-线下”自我差异对

产品评价的正向影响中起调节作用,自我重叠度高时,“线上-线下”自我差异对参与者产品评价的

正向影响更大。 假设 3 得证。

四、研究结论与意义

随着网络的普及、科学技术的迅猛发展,社交网络成为越来越多人日常生活中不可或缺的一部

分。 在社交网络的帮助下,人们通过文字或图片在社交媒体中精心装饰自己,呈现出理想的外表[6] ,
并在虚拟世界中扮演各种自身期望的角色[7] 。 通过回顾已有研究文献,笔者发现以往的研究探讨自

我概念对消费行为的影响,却忽视随着社交媒体的发展,社交网络用户自我概念的改变对其消费行

为的影响。 笔者从消费者产品评价的角度,分析社交网络用户“线上-线下”自我差异对消费行为的

影响及其作用机制。 研究发现:社交网络用户“线上-线下”自我差异与产品评价正相关。 消费者自
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我重叠度的高低与决策策略类型在消费者“线上-线下”自我差异对产品评价的影响中起调节作用。
该发现具有一定理论意义。

第一,社交网络的出现让自我概念得到极大的丰富与发展,线上自我已经成为自我概念中举足

轻重的组成部分。 线上自我与线下自我、虚拟自我与真实自我同时存在于日常生活之中,这对社交

网络用户消费行为会产生怎样的影响在现有文献中并未得到回答。 研究从社交网络用户“线上-线

下”自我差异视角出发,将社交网络的研究延伸至消费行为领域,从产品评价角度探讨社交网络用户

“线上-线下”自我差异对其消费行为的影响。 研究显示,“线上-线下”自我差异大的参与者比“线上

-线下”自我差异小的参与者对产品的评价更高。 研究创造性地采用 Higgins(1987)等人开发的测量

自我差异的经典方法测量社交网络用户“线上-线下”自我差异[22] ,并通过产品评价这一学术界成熟

的理论概念,量化“线上-线下”自我差异对消费行为的影响,为相关研究人员提供了建议参考。
第二,当消费者线上自我与线下自我、虚拟自我与真实自我之间不断切换时,可能会自我混淆,

导致其自我模糊,他们会通过购买物质产品,在物质财富中寻找情感安慰[6] ,并通过物质产品来定义

他们模糊的身份,寻求产品作为其身份支撑[7] 。 研究显示,在消费者购买产品过程中,采用何种决策

策略在其中起着至关重要的作用,当基于情感做出消费决策时,“线上-线下”自我差异大( VS. “线上

-线下”自我差异小)的消费者购买意愿更强,基于理性做出消费决策时,“线上-线下”自我差异小

( VS. “线上-线下”自我差异大)的消费者购买意愿更强。 当决定购买时,自我重叠度高的消费者,更
有可能将自我的购买想法应用到多个自我方面,从而增强其购买的执行力。

本研究也具有一定实践意义。
其一,为消费者理性消费提供建议。 消费者将产品看作是自我的一部分[1] ,用来支撑、架构自我

概念的丰富与完善,表达自我概念是永远存在于消费者日常生活中的。 当消费者“线上-线下”存在

自我差异时,会对其消费行为产生影响,但其所消费的产品并非真实需要,更多的是满足自身情感需

求。 为避免不理性的盲目消费,消费者应主动减少“线上-线下”自我差异来降低非必需品的消费,
同时根据产品客观条件、自身的认知推理做出购买决定。

其二,更新企业的知识储备,为企业在社交网络环境中制定相关的营销策略提供理论支撑。 随

着社交网络的发展,人们自我概念的构建从线下转移到了线上,自我概念的内容发生了很大改变。
通过研究消费者“线上-线下”自我差异对消费行为产生的影响及其作用机制,向企业揭示了在社交

网络时代,“线上-线下”自我差异大、自我重叠度高的社交用户更有可能成为目标客户。 企业在设

计产品可融入更多的情感元素,满足消费者情感需要,从而增加目标客户的购买概率。

五、研究局限与展望

虽然本研究在假设推导过程中具备科学性与规范性,实验论证也较为严谨,但由于实验样本等

限制,本研究依然存在一些不足。 第一,本研究采用的是便宜取样,三个实验的实验对象均为在校学

生。 由于学生社会关系普遍比较简单,社会接触不够深入,缺乏丰富的消费经验,不能较好地模拟、
体会实验情景,这些都有一定概率会对实验结果造成影响。 未来研究不妨放宽被试的范围,增加样

本的来源。 第二,本研究讨论自我重叠、决策策略两个变量对消费者“线上-线下”自我差异对其消

费行为的调节作用,但对内部各变量间的影响关系未进行具体探讨,存在一定不足,未来的研究还可

讨论其他变量对实验结果的影响作用。
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The
 

Impact
 

of
 

Online-offline
 

Self-Disparity
 

on
 

Product
 

Evaluation
 

of
 

Social
 

Network
 

Users

Gong
 

Yanping,Fu
 

Jingjie( The
 

Central
 

South
 

University)

Abstract:Social
 

networks
 

liberate
 

people
 

from
 

their
 

bodies
 

to
 

play
 

a
 

variety
 

of
 

desired
 

roles
 

in
 

the
 

virtu-
al

 

world. Previous
 

researches
 

have
 

shown
 

that
 

people's
 

behavior
 

on
 

social
 

networks
 

can
 

affect
 

their
 

consump-
tion. This

 

paper
 

analyzed
 

people ' s
 

consumption
 

behavior
 

from
 

the
 

perspective
 

of
 

consumers '
 

evaluation
 

of
 

products. Through
 

experiments
 

and
 

questionnaires,it
 

discusses
 

how
 

social
 

network
 

users'
 

online-offline
 

self-
differences

 

affect
 

their
 

consumption
 

behavior
 

and
 

the
 

underlying
 

influence
 

mechanism. The
 

study
 

finds
 

that
 

participants'
 

online-offline
 

self-differences
 

are
 

positively
 

correlated
 

with
 

product
 

evaluation. The
 

level
 

of
 

self-
overlap

 

and
 

the
 

type
 

of
 

decision-making
 

strategies
 

play
 

a
 

moderating
 

role. When
 

making
 

consumption
 

deci-
sions

 

based
 

on
 

emotion,participants
 

with
 

large( vs. small) online-offline
 

self-differences
 

have
 

stronger
 

pur-
chase

 

intention. When
 

making
 

consumption
 

decisions
 

based
 

on
 

rationality,participants
 

with
 

small( vs. large)
online-offline

 

self-differences
 

have
 

stronger
 

purchase
 

intention. When
 

the
 

degree
 

of
 

self-overlap
 

is
 

higher,the
 

positive
 

impact
 

of
 

online-offline
 

self-differences
 

on
 

participants'
 

product
 

evaluation
 

is
 

greater. The
 

research
 

extends
 

researches
 

of
 

social
 

network
 

to
 

the
 

field
 

of
 

consumer
 

behavior,provides
 

suggestions
 

for
 

social
 

network
 

users,and
 

theoretical
 

support
 

for
 

enterprises
 

to
 

formulate
 

marketing
 

strategies
 

related
 

to
 

self-differences
 

in
 

the
 

social
 

network
 

environment.
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