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基于虚拟社区的网络互动对网络

购买意向的影响研究

范晓屏 　马庆国
（浙江大学 管理学院 ，浙江 杭州 ３１００５８）

［摘 　要］网络互动和虚拟社区是与互联网密切相关的概念 ，经常在研究中提及 ，但很少用来专门研

究对网络购买意向的影响 。针对虚拟社区和成员的互动性 ，构建网络互动 、互动效用和网络购买意向三

者之间的关系模型 ，从理论上探讨基于虚拟社区的网络互动这种新型人际交往方式对网络购买意向的影

响机制 ，就显得很有必要 。网络互动的四个分析维度分别为互动场所 、互动特性 、互动方式和互动内容 ，

互动效用的三个分析维度分别为工具效用 、社会效用和心理效用 。通过 ４３１个样本的统计分析和实证研

究 ，可提炼出网络互动的 １２个因子和互动效用的 ６ 个因子 。研究表明互动效用是网络购买意向的标

志值 。

［关键词］互动性 ；网络购买 ；虚拟社区

A Study on the Impact of Interactivity on Online Purchasing Intent
Based on Virtual Community
Fan Xiaoping 　 Ma Qingguo

（School o f Management ，Zhej iang University ，H angz hou ３１００５８ ，China）

Abstract ：The concepts of interactivity and virtual community associated with the World Wide
Web are of ten mentioned in the academic field but are seldom used to explore their impact upon
online purchasing intent ．Aiming at community members as well as their online interactions ，this
paper attempts to construct a model of the relationships between interactivity ， the utilities of
interactivity and the online purchasing intent ．It theoretically explores the effect and influence of
interactivity as a new way of interpersonal intercourse in virtual community upon online
purchasing ．Four dimensional constructs central to interactivity are developed ： site ，specialty ，
mode and matter of interactivity ． Utility of interactivity is classified by three dimensions ：
functional ，social and psychological utilities ．With a statistical analysis of ４３１ valid samples and
the empirical research ， twelve factors of interactivity and six factors of utility of interactivity are



abstracted ．The result shows that the utility of interactivity is a key indicator of online purchasing intent ．
Key words ：interactivity ；online purchasing ；virtual community

一 、引 　言

生活方式的变革常常是由生产与消费工具的变革所引起的 。在经历了对土地和工业品的利用

后 ，人类消费正转向对信息 、网络 、虚拟空间的利用 ，这种对网络资源的利用并获得消费效用的现象

正改变着传统的购买与消费方式 。而虚拟社区的出现为原本混沌的互联网世界带来了社会化的现

象 ，产生了网络虚拟群体和网络互动 。现实社会交往是人的社会存在形式 ，包括人际交往 、物质往

来 、精神交流 、两性交往等 ；而网络互动则是借助于互联网 、计算机等工具而形成的人机互动与人际

互动 ，它更多体现在信息交流与精神交往方面 ，但不同于面对面的现实社会交往 ，是间接的 、虚拟

的 、不临场的 ，甚至可虚构自己 ，因而在规范取向 、道德约束 、社会认同等方面与现实人际互动有很

大的差异 。这种与现实社会和传统交往不同但又相互嵌入的网络群体与网络互动产生了社会学 、

营销学所特别关注的新型社会关系 ，这种关系极大地影响了个体的网络购买行为 。虚拟社区和网

络互动交往的发展反映了人们正在利用互联网中的社会性来达到其社会和经济目的的趋势［１］４
。

因此 ，识别虚拟社区这一场所的市场机理 ，阐述网络互动的内涵特征和参照群体作用 ，对理解人们网

络购买决策过程和网络购买行为 、开拓网络市场极为重要 ，因为这些因素将持续影响营销模式［２ ３］
。

二 、研究设计

互联网对人际交往产生了深远影响 ，延伸了人的交往 ，越来越多的人关注并进入这一空间 ，

参与网络互动 ，形成现实社会中不具有的交往空间与人际关系 。本文将探讨这种不同于传统社

会交往的网络互动对人们网络购买意向的影响 。从当前文献来看 ，探讨影响网络购买的因素可

分为三类 ：消费者感知 、消费者特征 、网站和产品特征 。 但这多是从个体自身的角度进行研究 ，

极少探讨个体与个体 、个体与群体的网络互动对网络购买行为的影响 ，尤其是没有系统地考察

虚拟社区 、社区互动对网络购买的影响 ，忽视了个体间的交流互动所带来的信息与感知差异 、知

识经验共享对个体网络购买决策的作用 。 在网络互动维度／变量的设计上 ，没有考虑网络互动

特有的虚拟性 、匿名性 、去中心性等特征对购买决策的影响 ，也没有考虑同步或异步互动 、单人

或多人互动的差异及对网络购买决策的影响 。 另外 ，没有有效地区分结构视角与感知视角的互

动维度 ，也没有有效区分互动本身与互动结果这两个层面变量上的差异 ，这在一些研究的维度

和量表设计中可以看到 。

本文研究的思路是 ：将虚拟社区作为网络互动的基础平台 ，以虚拟社区成员作为研究对象 ，结

合理性行为理论 、技术接受模型和社会学的交往互动理论 、传播学的人际传播理论和心理学的交流

沟通理论 ，探讨网络互动 、网络互动效用和网络购买意向之间的内在关系与作用机理 ，其基本逻辑

关系是网络互动通过网络互动效用而影响网络购买意向 。

（一）网络互动的维度设置

基于当前对互动维度的研究及其不足 ，本文从四个分析维度来衡量网络互动 ：网络互动场所 、

网络互动特性 、网络互动方式与网络互动内容 。

１ ．网络互动场所的变量选择
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本文所指的网络互动场所主要是指虚拟社区 ，并特指社区型购物网站 。 Porter 提出网络互动
场所的五个属性 ：（１）关注沟通目的 ；（２）互动场所特性 ；（３）技术平台 ；（４）互动关联人数 ；（５）盈

利模式［４］
。 Law ley等人提出了影响顾客使用社区网站的十大因素和企业参与网站的七个因素［５］

。

基于文献与本研究的目的 ，网络互动场所的变量设计为 ：（１） 准确定位 。以独特内容与风格吸引

志同道合的成员 ，拥有共同目标是构成虚拟社区的重要组织要素［６］
。 （２）定制化 。特定信息获取 、

个性化服务对产生购买欲望与需求有着直接的影响 。 （３）规范化 。作为互动场所 ，良好的规则是

虚拟社区成功的重要因素 。 （４）技术保证 。如易用 、高效 、便利 、高速等指标 。

２ ．网络互动特性的变量选择

网络空间不同于现实社会 ，人际关系不具有标志性 ，可以隐匿身份 ，因此 ，人与人交往从直接面

对面转向以网络为载体的数字化 、文本化 、符号化交往 ，这种不临场性和借助媒介与符号实现交往

的特点 ，客观上使网络互动带上了特有的虚拟性和匿名性 。这种人际互动是否能真实有效地传递

思想与情感 ？互动的各方是否能接受通过网络互动而获取的有效信息 ？更进一步地说 ，网络互动

是否能形成有效的网络参照群体 ？对人们意向与行为会产生怎样的影响 ？目前 ，这方面的实证研

究非常少 。本文把网络互动最基础的特性 ———虚拟性和匿名性作为网络互动特性的变量 ，来探讨

其对互动效用以及网络购买意向的影响 。

３ ．网络互动方式的变量选择

从时间的角度来说 ，网络互动可分为同步互动与异步互动 。前者是实时的 、在线的即时互动交

流 ，有面对面交流的时效性 ，但更便捷 、自由 、平等 、低成本 ；后者的收发有真实延迟 ，如电子邮件 ，适

于群发 ，不必保持即时在线 ，还可以使人深思熟虑 ，加深互动深度与理解 。从空间的角度来说 ，网络

互动可分为个人与个人 、个人与多人 、多人与多人 、人与网络媒体的互动 。网络互动具有方式和表

达工具单一的特点 ，尤其是缺少身体语言 、社会地位 、外貌 、服饰等线索 ，因此 ，本文把同步互动 、异

步互动 、单人互动 、多人互动作为网络互动方式的变量 ，来探讨不同互动方式对构建人际关系 、形成

相互影响 、产生购买决策等方面的作用 。

４ ．网络互动内容的变量选择

网络互动内容取决于人们的需求 。 Mast等人将虚拟社区需求分为四类 ，即分享知识和经

验 、共享兴趣 、寻求归属感和共同创造［７ ］
。 Ridings 等人认为 ，成员需求有获取信息 、分享知识

与经验 、寻求社区支持 、寻求个人友谊 、娱乐和利用社区交流工具等［８ ］
。 出于本研究目的考

虑 ，人们做出网络购买决策需要获得相应的信息 ，而信息来源的主要通道是网络信息搜寻和

人际交流互动 。 由此 ，本文把网络互动内容确定为两类 ：一是工具性互动 ，即为明确和解决

问题而进行信息搜寻 ，目的性强 ；二是人际关系互动 ，即新型人际沟通交往 ，如与网站业务代

表的沟通 、网友经验的分享 、推荐与口碑等 。

（二）网络互动效用的维度设置

Wang 等人从社区成员视角提出了虚拟社区的三种需求 ：功能性需求 、社会性需求和心理性需

求［９］
。本文把网络互动效用归结为三种 ：工具效用 、社会效用和心理效用 。

１ ．工具效用的变量选择

Preece认为在线社区有四种目的 ：信息交换 、提供支持如传递情感与情绪 、同步沟通和讨论观

点［６］
。信息性价值是指参与者在虚拟社区中分享信息 ，为一个“信息池塘”贡献知识与经验 ；工具性

价值包括产生观点 、谈判或协商 、解决问题 、寻找一些人为我做事 、进行决策等［１０］
。 Dholakia 等人

将信息性价值和工具性价值合并称为目的性价值［１１］
。本文的工具效用是指基于感知有用性和感

知易用性 ，从网络互动中获得的信息获取 、经验共享 、知识交流等功能性 、工具性效用 ，从而给人们
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带来更多信息 ，进而作出更好的决策 ，这是进入网站或社区进行互动的最基本需求 。本文从获得更

多更有效购买信息和促进有效决策来定义工具效用 。

２ ．网络互动社会效用

社会效用主要是有关社会性 、群体性等社会关系方面的效用 ，如信任 、社会联系 、社会强化 、社

会规范 、自我效验 、维持人际联系 、依从性等等 。考虑到变量简洁性 ，本文将从信任和社会规范两个

方面来设置相应指标 。

网络互动构成了一个虚拟化的社会关系 。长期的信息与情感交流 ，互动各方会产生信任感 。

网络互动在某种意义上说是由信任关系所支撑的网络自组织结构 。信任为网络购买提供了必要的

弹性 ，降低交易成本和复杂性 ，减低机会主义倾向 。社会规范是指人们社会行为的规矩和社会活动

的准则 ，它是人类为社会共同生活的需要在社会互动过程中衍生出来 ，相习成风 ，约定俗成的 。不

管个体对群体的价值观或规范是否认同 ，还是为保留成员资格或期望获得群体认同 ，个体都将会调

整自身的行为以便与群体规范相一致 。社会规范成为许多研究网络购买意向 、使用技术意愿和网

络决策的重要因素 。

３ ．网络互动心理效用

网络互动带来多种心理效用 ，如爽体验 、内在化 、认同感 、娱乐 、审美 、逃避 、归属感等 。 愉悦

的购物体验让顾客在网站上流连忘返 ，它来自与网站和网友互动的整体感觉 ，这种体验可用爽

体验（flow ）来表示 ，它是一个人完全沉浸于某种活动 、无视其他事物存在的一种状态 ，心无旁骛 ，

愉悦享受 。许多学者认为 ，爽理论框架很适合解释人类与互联网的互动行为［１２ １５］
。认同感是指

个人通过界定自己所属的社会范畴（本文特指虚拟社区） ，以发觉自己与其他成员类似而与非成

员明显相区别的一种自我观念［１６］
。 Bagozzi和 Dholakia的研究表明 ，认同感的认知 、情感和评价

三维度都会影响欲望和共同意向的产生［１７］
。因而 ，本文从爽体验和认同感两个方面设立心理效

用指标 。

三 、实证研究与统计结果

（一）问卷与样本

问卷第一部分是人口统计特征与网络购买行为特征 ，共 ９个问项 ；第二部分是网络互动 ３９个

问项 ；第三部分是网络互动效用 １８个问项 ；第四部分是网络购买意向的测量 ，共 ３个问项 。除第一

部分 ，其他问项采取从“完全不同意”到“完全同意”七级李克特量表 。

样本选择有较多机会接触网络 、对网络有较高涉入度 、有网购经验的群体 。考虑到当前网民特

征 ，样本选择了教育程度较高且年龄在 ３５岁以下的群体 。

问卷发放历时近两个月 ，获得有效问卷 ４３１ 份 ，有效率 ８３％ 。 样本的性别结构为 ：男性

５１％ ，女性 ４９％ ；学历结构为 ：大专及以下 １３ ．７％ ，本科 ５１ ．７％ ，硕士及以上 ３４ ．６％ ；年龄结构

为 ：２３岁以下 ３６ ．２％ ，２３ — ２８ 岁 ３４ ．１％ ，２８ 岁以上 ２９ ．７％ ；光顾的购物网站是 ：淘宝社区

４９ ．９％ ，校园网 ２０ ．０％ ，易趣社区 ９ ．５％ ，网站商城 ８ ．１％ ，其他 １２ ．５％ ；网络购物历史 ：３ 年以

上 １６ ．２％ ，１ — ３年 ３９ ．２％ ，不到 １ 年 ４４ ．５％ ；最近 １ 年网络购物次数 ：０ 次 １６ ．５％ ，１ — ４ 次

４９ ．７％ ，４次以上 ３３ ．８％ 。

（二）信度分析

本文采用内部一致性系数反映跨问项的一致性 ，测评内部各部分之间的同质性 。用 SPSS 软
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件进行统计 ，各潜变量 Cronbach摧s α信度系数均在 ０ ．７以上 。各个问项 Item‐Total Correlation值
都在 ０ ．５以上 ，因此没有项目需要删除 。各问项 Alpha If Item Deleted系数说明当剔除某问项后 ，

Cronbach摧s α系数有所下降 ，表明该问项设置合理 。各问项全部通过 F检验 ，说明样本数据的可重

复性较好 。

（三）效度分析

内容效度反映了测量内容与测量目标之间的适合性和逻辑性 ，本文基于大量文献与成熟理

论构建了研究框架 ，几乎所有变量都参考了相应研究结果与量表 ，并通过小规模访谈与测试性

问卷分析和修改 ，最终形成本文量表 ，从而确保了相应的内容效度 。 其次 ，本文采取因子分析法

进行结构效度分析 。对网络互动的 ３９ 个问项进行因子分析 ，得到 KMO 检验系数为 ０ ．７８３ ，巴

特利特球度检验值为 ７ ５０２ ．０５ ，显著性水平为 ０ ．０００ ，并运用 Varimax正交旋转 ，共提取了 １２个

因子 ，累积方差贡献率 ７１ ．９６８％ ，１２个因子与理论设计相同 。 对网络互动效用的 １８ 个问项进

行因子分析 ，得到 KMO检验系数为 ０ ．７６９ ，巴特利特球度检验值为 ３ ０７５ ．２９８ ，显著性水平为

０ ．０００ ，提取出 ６个因子 ，累积方差贡献率达到 ７３ ．０３５％ ，６ 个因子与理论设计相符 。 购买意向

变量的 KMO检验系数为 ０ ．７４１ ，巴特利特球度检验值为 ６７２ ．１８１ ，显著性水平 ０ ．０００ ，累积方差

贡献率 ８０ ．３１６％ 。上述结果表明所形成的因子能较好地保留大部分变量信息 ，有效地减少了变

量维度 ，有利于研究分析 。

（四）相关分析

各变量之间的相关分析见表 １和表 ２ 。

表 1 　网络互动与网络互动效用的相关系数（Pearson系数）

　 　 　 　 　 　互动效用
网络互动 　 　 　 　 　 　

工具效用 社会效用 心理效用

信息获取 有效决策 信任 社会规范 爽体验 认同感

互动场所

准确定位 ０ �．１１７
倡

０ �．１８９
倡

０ �．２０３
倡 倡

０ ~．０４５ ０ ~．１０４
倡

０ 湝．１０５
倡

定制化 ０ �．１６５
倡 倡

０ �．２１６
倡 倡

０ �．２３５
倡 倡

０ ~．１４８
倡 倡

０ ~．０１４ ０ 湝．１１５
倡

规范化 ０ �．２９０
倡 倡

０ �．２６８
倡 倡

０ �．４５４
倡 倡

０ ~．０８９ ０ ~．１４４
倡 倡

０ 湝．０４２

技术保证 ０ �．１９９
倡 倡

０ �．２５４
倡 倡

０ �．２１２
倡

０ ~．０４２ ０ ~．２０５
倡 倡

０ 湝．１０２
倡

互动特性
匿名性 ０ �．０５４ ０ �．００７ － ０ 垐．０１２ 　 　 　 ０ ~．０６４ ０ ~．１３０

倡 倡
０ 悙．１５２

倡 倡

虚拟性 ０ �．１０７
倡

０ �．０８４ ０ {．２２８
倡 倡

　 ０ ~．２０４
倡 倡

０ ~．０８７ ０ 悙．２１０
倡 倡

互动方式

同步互动 ０ y．１６６
倡 倡

０ x．１１９
倡

０ x．２７９
倡 倡

０ w．１０６
倡

０ w．２５０
倡 倡

０ 悙．１７８
倡 倡

异步互动 ０ y．１５９
倡 倡

０ x．０５４ ０ x．１７４
倡 倡

０ w．１３９
倡 倡

０ w．１０１
倡

０ 悙．０５７

单人互动 ０ y．２７５
倡 倡

０ x．２３０
倡 倡

０ x．２４５
倡 倡

０ w．１２０
倡

０ w．１６４
倡 倡

０ 悙．１３３

多人互动 ０ y．３２４
倡 倡

０ x．３３４
倡 倡

０ x．３６９
倡 倡

０ w．１９５
倡 倡

０ w．１１０
倡

０ 悙．１１９
倡

互动内容
工具互动 ０ p．２７８

倡 倡
０ o．１５８

倡 倡
０ o．１１７

倡
０ n．１９４

倡 倡
０ n．２５９

倡 倡
０ 悙．１３４

倡 倡

人际互动 ０ p．２７７
倡 倡

０ o．２０５
倡 倡

０ o．０９１ ０ n．１６８
倡 倡

０ n．３４１ ０ 悙．２８０
倡 倡

　 　 注 ： 倡 倡 表示显著性水平为 ０ ．０１ ，倡表示显著性水平为 ０ ．０５ ，双尾显著性检验 ，下同 。
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表 2 　网络互动效用与购买意向的相关系数（Pearson系数）

信息获取 有效决策 信任 社会规范 爽体验 认同感

购买意向 ０ 刎．２１２
倡 倡

０ Y．２００
倡 倡

０ 谮．２７８
倡 倡

０ Z．３６８
倡 倡

０ 圹．１８３
倡 倡

０ \．２４１
倡 倡

（五）回归分析

网络互动与网络互动效用的关系是一个多对多的关系 ，本文将网络互动的 １２个变量与网络互

动效用的 ６个变量进行回归分析 ，其结果如下 ：

信息获取 ＝ １ ．９４E － ０１６ ＋ ０ ．１６５ ×规范化 ＋ ０ ．１５９ ×人际互动 ＋ ０ ．１５０ ×多人互动

＋ ０ ．１４８ ×单人互动 ＋ ０ ．１３９ ×工具互动 ，

有效决策 ＝ １ ．４０E －０１６ ＋ ０ ．２１５ ×多人互动 ＋ ０ ．１８３ ×技术保证 ＋ ０ ．１３９ ×单人互动

＋ ０ ．１０９ ×定制化 －０ ．１１５ ×匿名性 ＋ ０ ．１０７ ×人际互动 ，

信任 ＝ ２ ．１４E － ０１６ ＋ ０ ．３３９ ×规范化 ＋ ０ ．２２４ ×多人互动 ＋ ０ ．１５０ ×虚拟性

－０ ．１３７ ×匿名性 ＋ ０ ．１１０ ×同步互动 ，

社会规范 ＝ ７ ．５８E － ０１８ ＋ ０ ．１６９ ×虚拟性 ＋ ０ ．１７７ ×工具互动 ＋ ０ ．１１５ ×定制化 ，

爽体验 ＝ －６ ．９E －０１８ ＋ ０ ．２５３ ×人际互动 ＋ ０ ．１５７ ×同步互动 ＋ ０ ．１５７ ×工具互动

＋ ０ ．１２５ ×技术保证 ，

认同感 ＝ ８ ．７６E － ０１７ ＋ ０ ．２２９ ×人际互动 ＋ ０ ．１４３ ×虚拟性 ＋ ０ ．１１９ ×同步互动 。

网络购买意向与网络互动效用的回归分析为 ：

网络购买意向 ＝ ４ ．５９E － ０１７ ＋ ０ ．２９４ ×社会规范 ＋ ０ ．１５５ ×信任 ＋ ０ ．１６８ ×认同感

＋ ０ ．１０２ ×信息获取 。

上述回归方程中每个变量的显著水平值都小于 ０ ．０５ ，各变量的容许度统计值在 ０ ．７８５ 至

０ ．９９３之间 ，没有出现特别小的数值 ，方差膨胀因子在 １ ．００７至 １ ．２３６之间 ，没有出现很大的数值 ，

表明方程中各变量之间没有出现共线性问题 。各方程的 F检验显著性水平均小于 ０ ．０００ ，方程拟

合效果良好 。

在网络购买意向的回归方程中 ，有效决策因子未能进入 ，可能是因为与信息获取有一定的相关

性 。另外 ，网络信息的可信性与可靠性也成为网购的障碍 ，从而使这一因子难以作为显著性变量影

响网购 。而爽体验因子未能进入回归方程 ，原因可能是爽体验是感性的 ，而购物较理性 。视觉愉悦

或心理愉悦是否能促进下单还需要进一步研究 ，仅通过问卷调查不一定能搞清楚其间的内在关系 。

另外 ，目前网民在购物时的爽体验可能还较弱 ，不足以影响网购的意向 。 　 　 　

从表 １可见 ，网络互动的四个维度和网络互动效用的三个维度各有两个或四个因子变量 ，为了

进一步简化模型 ，本文把因子变量作为“测量指标”进行二阶因子分析 ，其结果是 ：互动场所四个变

量经正交旋转提出一个因子 ，取名互动场所 ；同理 ，互动特性 、互动内容 、工具效用 、社会效用和心理

效用各变量经正交旋转也分别得到一个因子 ，都与理论设计相符 。只有互动方式的四个变量经二

阶因子分析得到两个因子 ，同步互动与单人互动进入因子 １ ，取名“单人同步” ，异步互动与多人互

动进入因子 ２ ，取名“多人异步” 。这表示个人间的同步互动有助于在信息 、感情 、观点上的深度交

流 ，并有着特别的体验 。多人互动常发生在社区论坛里 ，就某话题进行探讨与争论 ，在发帖中各抒

己见 ，这可以是同步的 ，但多数是异步的 。多人异步的互动在一些评论类 、感想类 、求助应答类 、专

长类 、偏好类中最常见 。由此 ，我们将网络互动分析维度进行修正 ，设立互动场所 、互动特性 、单人

同步 、多人异步 、互动内容五个方面 ，并与互动效用进行回归分析 ，对互动效用与购买意向也进行回

归分析 ，最后得到网络互动 、互动效用 、购买意向的关系模型及相应的影响系数（见图 １） 。不难看
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到 ，该关系模型能更简洁 、更清晰地反映变量之间的关系 。

图 1 　网络互动 、互动效用和购买意向关系模型实证结果 ①

四 、研究结果与理论贡献

（一）研究结论

实证结果支持了本文对网络互动 、互动效用和网络购买意向之间的理论构思与关系模型 。网

络互动能给消费者带来多种效用 ，其工具效用 、社会效用和心理效用对网络购买意向有着不同程度

的影响 ，并最终对消费者网上购物产生影响 。

网络互动作为本项研究探讨网络购买意向的影响因素 ，在理论设计上分为互动场所 、互动特

性 、互动方式和互动内容四个分析维度 ，通过二阶因子分析 ，最终形成互动场所 、互动特性 、单人同

步 、多人异步和互动内容五个方面 ，分别对网络互动效用产生不同影响 。

吸引网民加入社区并开展互动交往的一个重要动机是工具性的 ，本文把获取信息和有效决策作

为网络互动的工具效用 ，实证表明 ，不论是互动场所 、互动内容 ，还是单人同步 、多人异步 ，都对工具效

用有正向影响 。互动场所作为网络媒介与工具 ，自然对工具效用有着直接影响 ，而互动内容 、单人互

动 、多人互动则表示了人与人的交往沟通对信息获取和有效决策的影响 。对于网络互动特性 ，实证结

果显示其对工具效用有负向影响 ，这表明匿名性和虚拟性对人们在网络中有效获取信息和作出决策

是不利的 ，存在着不确定 、不清晰等问题 。显然 ，这一结果与实际网络交往中的现象是吻合的 。

对网络互动的社会效用产生显著影响的有三个方面 ：互动场所 、单人同步和多人异步 。网络互

动实际上是在一个虚拟的社会中构建起一种特殊的社会关系 ，这种关系的维系与发展并由此产生的

行为在很大程度上是基于相互信任与依赖 。互动交往场所的有效性和规范性对信任会产生直接的影
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响 ，这包括信息质量 、信息安全 、媒介质量 、交易安全 、隐私保护等等 ，而人与人的交往沟通 ，其善意 、托

付 、诚信 、互惠 、分享等也直接影响人与人之间的信任 。本实证结果显示的互动场所 、单人同步 、多人异

步对信任产生显著影响恰好说明了这一点 ，反映了良好的互动场所和人与人之间的良性互动对信任的影

响 。同理 ，社会效用中的社会规范作为一种社会性约束 ，也与互动场所的规范化 、人与人交往的社会化直

接相关 ，人与人的交往互动必然带来相互的影响与群体意识 ，其观点 、思想 、说法和判断会产生社会效用 。

网络互动的心理效用受到互动特性 、单人同步和互动内容的直接影响 。互动内容对心理效用产

生的影响在各网络互动因素中是最大的 ，因为不论是与社区 、媒介的互动 ，如获取社区信息 、玩网络游

戏 ，还是与人的交往 ，如借助于媒介的交谈 、视频 、邮件等 ，都会使互动者产生愉悦感受或独特体验 ，从

而形成心理效用 。单人同步对心理效用的影响与多人异步不同 ，单人同步是一对一的即时传递信息

与情感 ，多人交流互动多是主题式的 ，众人参与 ，它的理性层面多于感性层面 ，尽管有多人游戏 ，但与

成百上千的跟帖回帖相比 ，无异于一对一 。所以 ，多人异步互动多是讨论式的 、探究式的 ，它对爽体验

等产生的直接影响要小于单人同步 。网络互动中人们可以隐匿真实身份 ，从而摆脱现实社会的道德 、

规制 、群体行为的约束 ，可随心所欲地表达观点 ，扮演在现实社会中难以扮演或不能扮演的角色等等 ，

这些都将产生在现实社会中不易获得的心理感受与体验 。而对于虚拟性来说 ，一种通过文字符号为

主的交流沟通 ，数字化 、拟人化的特征给人以不同于现实社会交往的体验 ，特别能赢得年轻人的偏爱 。

由此 ，网络互动的诸多特性 ，如匿名性 、虚拟性 、间接性 、体验性等都会让人获得特殊的心理效用 。

特别值得一提的是 ，网站社区作为一种网络消费与购买的特定场所 ，应有自身的规则与运作机

理 。本项研究表明 ，就网络场所来说 ，场所的技术媒介质量 、平台的规范性 、交易的安全性 、信息的

定制性 、社区成员关注的聚焦性等因素都对工具效用与社会效用产生影响 。 这个研究结果与

Porter总结出的作为网络互动场所的五个关键性属性是一致的［４］
。

（二）本项研究的理论贡献

１ ．建构了网络互动与网络购买意向的关系模型

网络互动交往延伸了人们在现实社会中的交往与沟通 ，已经发展成为现代社会人际交往的重要

方式 ，引起了人际关系与交往的变革 。与此同时 ，人们也越来越多地利用网络进行购买 ，网络购买已

冲击了传统的商品交易方式 。具有明显社会性的互联网以及由此而所形成的新的人际互动对网络购

买有怎样的内在影响 ，一直是学术界十分关注的问题 。本研究构造了网络互动 、网络互动效用和网络

购买意向之间的理论关系模型 ，通过实证研究证实了互联网所带来的人类新的生存空间 、新的互动交

往方式 、新的购买方式（网购）之间存在明显的相关性 ，并从理论上阐述了三者之间的关系机制 ，即工

具效用 、社会效用和心理效用以不同的影响强度作用于网络购买意向 ，社会效用影响力最大 ，工具效

用的影响力次之 ，而心理效用的影响力最小 ，这表示网络互动效用是网络购买意向重要的标志值 。而

网络互动各维度的变量则有选择性地影响网络互动效用 ，其影响路径各不相同 ，具体表现在影响因素

不同和影响强度不同 。本研究初步探讨了人类新的交往与关系（网络互动与网络人际关系）及网络空

间（即“市空”market space ，与“市场”market相对应）的内在规制对人们网络购买意向的影响 。研究结

果表明互联网空间与现实社会一样 ，具有相应的社会性 、群体效应（参照群体）和人际关系 ，它们与现实社

会的社会性 、群体效应和人际关系不同 ，但都对人们的购物意向有明显的影响 ，而社区网站作为人们新的

交往互动场所及购买与消费的市空 ，其特定的规则与运行机理对网络购买与消费意向有着直接的影响 。

２ ．建构了衡量网络互动的维度与构成要素

本项研究在理论上架构了网络互动的分析维度 ，即互动场所 、互动特性 、互动方式和互动内容 ，

并经探索性因子分析形成了 １２个因子 。通过二阶因子分析 ，互动方式维度变为单人同步和多人异

步 ，由此经修正 ，网络互动分析维度由五个方面构成 ：互动场所 、互动特性 、单人同步 、多人异步 、互

动内容 ，共 １２个要素变量 。与现有网络互动的分析维度与构成要素相比 ，本文提出的维度与要素

６５１ 浙江大学学报（人文社会科学版） 第 ３９卷



具有更全面的特点 。

３ ．建构了衡量网络互动效用的维度与构成要素

本研究从理论上架构了网络互动效用的分析维度 ，即工具效用 、社会效用和心理效用 ，这是从
不同的视角来考察网络互动所可能带来的收益与效用 ，并有效地区分了网络互动本身的变量与互

动结果变量之间的差异 。通过探索性因子分析 ，共提炼出六个构成要素 ，即工具效用包含信息获取

和有效决策 ；社会效用包含信任和社会规范 ；心理效用包含爽体验和认同感 。实证研究表明 ，本研

究所提出的网络互动效用的三个维度均对网络购买意向有积极的影响 。
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