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费者网上信息搜寻努力影响因素 

的实证研究 

孙曙迎，徐 青 
(浙江大学 管理学院，浙江杭州 310027) 

摘要：文章对消费者网上信息资源的搜寻努力及其影响因素进行了实证研究。研究表明，在消费者的网上信 

息搜寻努力中，来自综合或专业网站上的相关产品新闻报道、行业调查报告信息所占的比重最大，网络广告 

信息最少。消费者网上信息搜寻努力与网络使用频率、购买经历、网上信息搜寻能力感知、产品涉入、产品知 

识正相关，与时间压力、网上信息搜寻收益感知无关，而与知觉风险、传统信息资源的使用负相关，网络信息 

源成为传统信息源的替代信息源。 
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一

、引言 

了解消费者的信息搜寻对于理解消费者信息需求的潜力是至关重要的。事 

实上，在消费者行为研究领域，对消费者信息搜寻的关注和研究由来已久。从 

20世纪90年代开始，“网络”作为一种新的媒体逐渐进入人们的视野。网络提 

供给消费者新的信息获取渠道，同样也给商家提供了新的发布信息的途径。中 

国互联网络信息中心(CNNIC)2006年 7月的调查结果显示，截至2006年6月 

30日，中国网民的总人数已达 1．23亿人。网络逐渐进入人们的生活，网络营销 

也随之蓬勃发展起来。因此，了解消费者的网上信息搜寻行为，对企业网络营销 

策略的制定，促使消费者接受相关的产品信息具有重要的意义。 

本研究以杭州手机消费者为例，对消费者的网上信息搜寻努力及其影响因 

素进行实证分析，从而揭示中国消费者网上信息搜寻的行为模式。 

二、理论背景与研究假设 

(一)网上信息搜寻努力 

信息搜寻(information search)是指消费者有意识地激活记忆里所储存的知 

识、信息或在周围环境中获得信息的过程。也就是说，是消费者为解决消费问 

题 ，而在自己记忆中或在外部信息源中搜寻各种信息的努力。⋯从以上定义可 

以看出，消费者的信息搜寻努力大致可以分为两个方面，一是单纯依靠过去使用 

产品经验的消极内部搜寻努力，二是访问商店、听取周围人意见和搜寻各种媒体 

信息等外部信息搜寻努力。_2 可见，消费者网上信息搜寻是属于外部搜寻的一 

部分。 

外部搜寻努力通常是指消费者在购买产品前所进行的外部搜寻活动的量。 
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Blodgett和 Hill等提出测定信息搜寻努力的指标为 

对不同信息源搜寻的总和，包括商店搜寻、广告搜 

寻、周围人搜寻和中性信息源搜寻四个方面，可以用 

搜寻的时间或搜寻的信息量来衡量。 

Ratchford等认为，网络能够提供所有的相关产 

品信息，因此可以将网络信息与现实生活中的信息 

相对应。_3 JKlein和 Ford提出，消费者对互联网的使 

用有三个来源维度：厂商或经销商来源(商业来源)， 

消费者服务机构或其他第三方来源(中性信息来 

源)，公告板或聊天室来源(个人来源)。而这三个 

来源对应于传统市场中的销售商的访问和广告、消 

费者报告以及人际关系。_4 美国学者Rha在其研究 

中，将网络信息划分为六种来源：其他消费者在网上 

关于该产品的描述或评论的信息；其他消费者在网 

上对该商品的评级信息；与其他消费者在网络上讨 

论该商品的信息；网络广告；零售或厂商门户网站上 

关于该商品的描述信息；网络上关于该商品的报道 

信息。[ ． 

基于前人的研究 ，本研究将网络信息源分为七 

类：厂商的门户网站信息，网络商店信息，网络广告． 

信息，网络上其他消费者对产 的描述或评价信息 

(如论坛、新闻组、个人网站、个人博客等)，网络上其 

他消费者的评级信息，消费者通过 网络(如 Email、 

QQ、MSN、聊天室等网络通讯工具)与其他消费者讨 

论而获取的信息，来 自综合或专业网站上的相关产 

品新闻报道、行业调查报告信息等。网络信息搜寻 

努力的测定指标则是消费者对不同网络信息源的搜 

寻数量的总和。 

(二)影响消费者网上信息搜寻努力的因素 

消费者信息搜寻努力受到诸多因素的影响，而 

消费者的网上信息搜寻努力还会受到网络方面因素 

的影响。本研究将从两个方面分析影响消费者网上 

信息搜寻努力的因素。 

1．搜寻因素 

前人的研究结果表明，一个人对于外部信息搜 

集程度的高低，主要依赖其对风险的察觉、产品涉 

人、产品知识、过去的购买经验和时间压力而定。 

产品涉人(product involvement)的概念最早是 

由Krugman提出来的，此后的消费者行为研究认为， 

涉人是指“消费者认为产品或服务与 自己的相关 

性”。_6 而涉人程度是指消费者花费在搜集、评价与 

消费决策过程 中的时间与努力投人的程度高低。 
一 般而言，消费者涉人程度高，则会搜寻更多的信 

息，而消费者涉人程度低，则会搜寻较少的信息。涉 

人可以有好几种分类方式，一般可以大致分为三种 

涉人 ：产品涉人、广告涉人和 自我涉人。产品涉人是 

指消费者对于某一特定产品的感兴趣程度；广告涉 

人是指消费者对于处理广告信息的感兴趣程度；自 

我涉人则是指消费者认为某一产品对于其自我概念 

的重要程度。r 本研究主要研究产品涉人对消费者 

信息搜寻努力的影响。从以上的分析可以看出，消 

费者对产品涉人程度越高，其对产品就越感兴趣，因 

而信息搜寻努力就越高。 

假设 1：产品涉人与消费者网上信息搜寻努力正 

(+)相关。 

知觉风险(perceived risk)是指“由于缺乏外部 

信息搜寻而产生的各种损失的可能性，且这种可能 

性会因为这些损失的重要性的不同而不同。” 因 

为消费者购买决策的结果是在产品购买以后才能知 

道的，消费者在面对购前信息时，必定面临着各种风 

险。这些风险包括财务风险、功能风险、心里风险、 

社会风险等。消费者行为学研究指出，消费者通过 

信息搜寻来降低知觉风险的水平。 

假设2：知觉风险与消费者的网上信息搜寻努力 

正(+)相关。 

产品知识(product knowledge)是指“搜寻时，消 

费者已经掌握的关于产品和品牌的相关知识”。【6 消 

费者的产品知识可以分为客观知识(objective knowl— 

edge)和主观知识(subjective knowledge)。客观知识 

是指消费者实际上掌握的知识；而主观知识是指消 

费者认为 自己已经掌握的知识 ，是对 自己所掌握的 

知识的自我评价。研究表明，此二者高度相关，但还 

是有区别，而且对搜寻努力的影响也不一样。由于 

客观知识通过问卷测量的难度非常大，大部分研究 

都用主观知识来代表消费者掌握的产品知识。当消 

费者认为自己掌握了丰富的产品知识，就会增加内 

部搜寻的努力，从而减少其外部搜寻的努力。 

假设3：产品知识与消费者网上信息搜寻努力负 

(一)相关。 

购买经历 (purchase experience)从消费者行为 

学来看，购买经历丰富的消费者，较购买经历少的消 

费者掌握更多的产品信息，其知觉风险水平会降低， 

从而会简化其决策过程，减少对外部信息的需求。 

本研究采用消费者曾经购买过手机的次数来衡量购 

买经历。 

假设4：购买经历与消费者网上信息搜寻努力负 

(一)相关。 

时间压力(time pressure)则指消费者的信息搜 

寻是需要成本的，其成本的主要构成是消费者用于 

信息搜寻的时间 J。时间压力反映了消费者对时间 

可获得性(availability)的感知，同时也会提高消费者 
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对时间成本的感知。如果消费者觉得时间可获得性 

比较大，也就是说 ，消费者如果觉得比较空闲，可以 

利用的时间比较多，则其时间压力就会比较小，时间 

成本也较小。反之，比较忙碌的消费者，其时间压力 

就比较大。其时间成本就 比较高，因而就会减少外 

部搜寻努力。 

假设 5：时间压力与消费者网上信息搜寻努力负 

(一)相关。 

传统信息源的使用(usage of offline information 

so~urces)则是 Ratchford等在传统信息搜寻的研究中 

发现，喜欢搜寻信息的消费者，更趋向于使用多样化 

的信息源来搜寻信息。_6 

假设6：传统信息源的使用与消费者网上信息搜 

寻努力正(+)相关。 

2．网络因素 

一 是网络使用频率。行为学研究表明，持续暴 

露在信息环境中的消费者会增加信息搜寻。对于网 

络来讲，接触网络的机会越多，就越有可能通过网络 

搜寻信息。本研究采用每周上网时间来衡量网络的 

使用频率。 

假设7：网络使用频率与消费者网上信息搜寻努 

力正(+)相关。 

二是网络搜寻能力感知和网络搜寻收益感知。 

1989年，美 国学 者 David提 出了科 技 接受模 型 

(Technology Acceptance Mode1)，该模型认为人们对 

信息技术的知觉有用性 (perceived usefulness)和知 

觉易用性(perceived ease of use)与对信息技术的接 

收程度正相关。所谓知觉有用性是指“一个人相信 

使用一个特定系统将会提高其工作绩效 (perform— 

ance)的程度”。而知觉易用性则是指“一个人相信 

使用一个特定系统所不需努力 的程度”。_9 目前， 

TAM已经被大多数信息系统研究者接受，并且被许 

多学者拓展到网络用户对网站的接受程度的研究 

中。基于 TAM理论，可以认为，消费者网络信息搜 

寻的知觉有用性和知觉易用性会对消费者网上信息 

搜寻努力产生正向影响。本研究采用网络搜寻收益 

感知和网络搜寻能力感知来分别反映消费者对网络 

信息搜寻的知觉有用性和知觉易用性。 

假设 8：消费者网络搜寻收益感知与网上信息搜 

寻努力正(+)相关。 

假设9：消费者网络搜寻能力感知与网上信息搜 

寻努力正(+)相关。 

三、研究方法 

(一)样本的选择和资料的收集 

研究的样本包括高校大学生和白领，其中高校 

学生的样本 占90％。调查的产品对象为手机。于 

2006年5月 28日到 6月 28日期间在浙江财经大 

学、浙江大学、浙江大学城市学院和部分杭州中小企 

业发放问卷 800份，共回收 521份，排除不完整问卷 

和不符合使用的，其中有效问卷 338份，有效率为 

64．9％ 。 

(二)统计分析方法 

在研究中笔者使用的统计方法包括相关分析、 

Cronbach’Ot值的检验法、主成分因子分析法、多元回 

归分析。 

四、实证分析结果 

(一)网络信息源的搜寻结果 

研究发现，网络上有关产品的新闻报道、行业调 

查等中性信息是消费者用得最多的信息，有50．3％ 

的人认为花在搜寻这类信息的时间比较多和非常 

多。而网络广告信息是消费者利用得最少的信息， 

只有 17．2％的人认为会花比较多的时间搜寻此类信 

息(表 1)。可见，消费者在网络上搜寻手机的信息 

时，对新闻报道、行业调查报告的信息利用率是最高 

的，而网络广告的利用率是最低的。 

表 1 消费者对网络信息的应用 

分类 比例(％) 

厂商的门户网站信息 

网络商店信息 

网络广告信息 

其他消费者的描述或评价信息 

其他消费者对产品的评级信息 

网络上有关产品的新闻报道、行业调查信息 

通过网络通信工具与亲友、同事等交流信息 

(二)假设检验 

为了验证消费者网上信息搜寻努力的影响因素 

的假设，首先利用因子分析对原始数据中有多个测 

量项 目的数据进行浓缩，并对测定项 目进行信度检 

验。然后将所得的因子作为自变量，以网上搜寻努 

力作为因变量，采用逐步回归分析法进行回归分析。 

1．因子分析 

因子分析的主要 目的是浓缩数据，从而找出较 

7  1  2  3  6  3  7  
" " 
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少的有实际意义 的因子来反映原始数据的基本结 

构。[m 本研究对影响消费者网上信息搜寻努力的27 

个问项进行因子分析，采用主成分分析法 ，并采用方 

差最大直交旋转法进行旋转，提取特征根大于 1的 

因子7个(表2)。 

表 2 对影响因素项目测定的因子分析结果 

因子分析的结果表明，每个项 目的说服力(tom- 

munalities)都大于0．4，所以，所有项目都是有效的 

测量项目，且KMO值为0．830，非常适合进行因子分 

析。我们给抽出的七个因子分别命名为因子 1(网 

络搜寻能力感知)、因子 2(网络搜寻收益感知)、因 

子 3(产品涉入)、因子4(知觉风险)、因子 5(产品知 

识)、因子6(传统信息源的使用)、因子 7(时间压 

力)(表 3)。 

2．信度检验 

由于通过因子分析所提取的七个影响因素是针 

对消费者而设计的测定项目构成的，所以有必要对这 

些测定项目进行信度的检验。本研究采用Cronbach’ 

系数来检验其问卷中各项目的内部一致性。一般社会 

科学研究中Cronbach’ 值达到0．6以上则满意。在本 

表 3 旋转后的因子负荷矩阵(Rotated Component Matrix(a)) 

因子 1 因子 2 因子 3 因子 4 因子 5 因子 6 因子 7 

会担心买贵了 

买了以后担心市场上会有更好的 

担心买的品牌不如其他品牌 

77l 

773 

840 

Extraction Method：Principal Component Analysis． 

Rotation Method ：Varimax with Kaiser Normalization 

a Rotation converged in 6 iterations． 
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研究中，Cronbach’仅值都超过 0．6，表明问卷的测量 

项 目比较满意地反映了7个因子的特征(表4)。 

3．回归分析 

为检验消费者网上信息搜寻努力与其影响因素 

之间的关系假设，并分析其相对影响程度，我们把搜 

寻努力测定值作为因变量，把消费者网络使用频率、 

购买经历以及通过因子分析所提取的7个因子的负 

荷值一起作为 自变量，进行多元回归分析，其结果如 

表5所示。 

表4 影响因素测定项目的信度检验结果 

表5 信息搜寻努力与影响因素的回归分析结果 

注： P≤0．05 

从表中可以看出，对搜寻努力的回归式在 95％ 

的置信区间内具有显著性。在各 自变量系数的显著 

性检验中，产品涉人、每周上网时间、网络信息搜寻 

能力感知具有显著性，因此，可以接受假设 1、7和 8。 

时间压力和网络信息搜寻能力感知没有显著性，故 

可以拒绝假设5和 9。而知觉风险、产品知识、购买 

经历和传统信息源的使用虽然是回归系数最显著 

的，但符号与原假设相反，因此，假设 2、3、4、6也不 

成立。 

从各因素的影响程度来看 ，每周上网时间的影 

响最大，(0．238)，然后依次是产品知识(0．152)、产 

品涉人(0．151)、购买经历(0．148)、传统信息源搜 

寻努 力 (一0．122)、网上 信 息 搜 寻 能 力 感 知 

(0．115)、知觉风险(一0．108)。 

五、结论 

(一)研 究结果的概括和启示 

其一，在消费者的网上信息搜寻努力中，“网络 

上有关产品的新闻报道、行业调查等信息”是消费者 

用得最多的信息。这说明消费者在网络上搜寻有关 

手机的信息时，最关注的是中性机构网站所提供的 

信息。因此，企业在制定营销策略时，要充分重视网 

络新闻媒体的影响力，提高产品质量与服务，尽量减 

少负面报道。其次，“其他消费者的描述或评价信 

息”(占45．3％)和“其他消费者对产品的评级信息” 

(占45．6％)也是消费者重要的网络信息来源。这 

两类信息都可以认为是使用过产品的消费者向其他 

消费者传递其有关使用经验的信息，这种来自其他 

消费者的信息有些类似于传统信息源中的“口碑”。 

因此，企业在开展营销活动时，要注重这种“网络口 

碑”的效果，企业应在产品的内在属性和外在属性方 

面尽量更好地满足消费者的需求，形成正面的“网络 

口碑”。 

其二，每周上网的时间和网上信息搜寻能力感 

知对消费者的网上信息搜寻努力有正向影响，这说 

明接触网络越多的人，对网络技能掌握越多的人，其 

网上信息搜寻努力会增加。随着网络的进一步普 

及，网络将会越来越成为人们信息的来源途径。 

其三，时间压力与消费者的网上信息搜寻努力 

在统计上没有显著的关系。快捷、方便是网上信息 

搜寻的显著特点。网络大大降低了消费者的搜寻成 

本 ，因此，时间压力对于网络信息搜寻并没有太大的 

影响。 

其四，本研究发现了几个与原假设相反的现象。 

首先，传统信息源的使用与消费者的网上信息搜寻 

努力负相关。这说明对于中国的消费者来讲，网络 

信息是传统信息源的一种替代信息源。消费者在增 

加对网络信息源的利用同时，会减少对传统信息源 

的利用。企业在制定营销策略时，要同时注重对网 

络和传统信息渠道的应用。 

其五，知觉风险和消费者的网上信息搜寻努力 
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也是负相关，这说明消费者对网络信息资源的信任 

程度要小于传统的信息源。网络虽然提供很多信 

息，但网络信息毕竟都是存在于虚拟空间的，是一种 

间接的信息。知觉风险高的消费者更倾向于从传统 

的途径获取信息，从而减少了对网络信息的搜寻。 

这也从另一个侧面说明了网络信息资源与传统的信 

息资源是相互替代的。 

最后，购买次数和产品知识对消费者的网上信 

息搜寻努力有正向影响，这与人们对传统信息源搜 

寻的研究结论相反。这说明对于手机这种技术 日新 

月异的科技产品来讲，消费者的购买经历越丰富，掌 

握的产品知识越多，则对这种产品的信息需求也随 

之增长。这种信息需求属于认知导向型，因此，企业 

在制定网络营销策略时，要注重利用新技术新产品 

知识的介绍来提高消费者对本企业产品的关注。 

(二)本研究的局限和未来的研究建议 

本研究采用一般的调查问卷方法获取数据，主 

要依靠回忆的数据。而消费者的网络行为存在一定 

的随机性，所以数据的准确性有待提高。在以后的 

研究中，可以采用实验方法来获取数据，将对这方面 

有所改善。本研究的样本主要来 自在校大学生，不 

能真正反映整个市场消费者的特征，同时也缺失了 

年龄、职业等变量对网上信息搜寻行为的影响。以 

后的研究可以在这个方面做一些改进。 
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Abstract：This study investigates consumers’usage and the determinants of the Internet as an inform ation 

source．The results of the survey show that online inform ation sources from neutral sources are the most often used 

by the consumers，and the online advertisements are used least．Internet usage frequency，purchase experience， 

perceived ability of online search，products involvement，products knowledge are positively related to the usage of 

online inform ation．And perceived risk，usage of offline inform ation sources are inversely related to the usage of on- 

line inform ation．Time pressure and perceived benefits of online search have no effect on consumers’usage of on- 

line inform ation． 
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