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产品类别与网上购物决策过程的关系 
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摘  要 产品的分类方法有很多，在网络购物环境中，应用较广的是将产品分为搜索产品、体验产品和信任

产品；在传统购物环境中，应用较广的是将产品分为日用品、选购品和特殊产品。文献的研究结果表明，

消费者在网上购买不同类别的产品时，网上购物决策过程中的信息搜索、网上购物意愿和偏好等行为存在

着许多不同之处，文章对此进行了详细的介绍，并对今后的研究方向提出了建议。 
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1 引言 

艾瑞市场咨询公司2004年12月的调查结果显
示[1]，2004年中国网上购物用户规模比2003年实现
了将近翻一番的增长，达到563万人；网上购物市
场规模实现了165%的增长，全年成交金额从2003
年的17亿人民币增至45亿。初步预期，2007年国内
网上购物用户总规模将达到1621万人；市场总规模
将达到296亿人民币。 

网上购物迅速扩张和潜在的增长率，预示着网

上购物在中国将逐步进入到快速成长期。但整体市

场并不尽如人意：目前通过网络渠道销售量较大的

产品类别单一，如图书、CD、礼品、软件等，这些
网上购物集中的产品单位价值较低、同质化较强(品
质不会因为销售的时间、地点的不同而产生差异)。
这种状况一方面表明消费者是在现有的消费环境

下，为降低自身风险而进行的尝试性选择，另一方

面也表明目前的网上购物虽然用户量的广度上有

一定的积累，但用户使用网上购物这种方式的深度

（如用户购买的品类、用户购买频率）上，还有待

进一步提高[2]。  
对于立志从事网上销售的新的商家来讲，在网

上购物市场上寻求商机，除了要考虑网络市场环境

外，选取合适的产品经营，是重中之重；而对那些

经营不适合在网上销售的产品的商家来说，应考虑

的则是采取何种营销策略来诱发消费者的网上购
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买行为；对于在网络营销上已经取得较好业绩的企

业来说，重点则是选择什么产品来进行产品类别的

延伸，尽可能地挖掘忠诚消费群体的购买潜力。而

对消费者而言，现有的产品类别并不能满足他们的

所有需求，商家对网上销售的产品类别的逐步丰

富，必然会给消费者带来更多的选择空间，网上购

物的消费群体的数量和购买频次也将因此迅速递

增。因此对网上购物中产品类别问题的深入研究，

无论对商家还是消费者都具有积极的现实意义。 

综上所述，产品类别在研究网上购物时，是一

个非常重要的维度，不同类别的产品具有不同的属

性，消费者通过网络对产品的所有属性进行评估的

能力和可能性也是存在差异的，这就决定了消费者

的购物行为会随着产品属性的变化而变化，进而影

响着商家的市场策略。 

2 产品的分类方法 

2.1 日用品（convenience）、选购品（shopping）和
特殊产品（specialty） 

这种分类方法在传统购物环境中应用最为广

泛，它的分类原则是基于消费者的购买习惯，以及

搜索产品时所付出的努力程度。美国营销协会

（American Marketing Association）（1948）对日用
品的定义是消费者购买时付出的努力是最小的，通

常购买的频次高而且快速，消费者知觉到的风险较

低，如肥皂、鸡蛋等；对选购品的定义是消费者付

出更多的时间及精力积极搜索产品的价格、质量及

款式等信息，如女装、家具等[3]。Copeland（1923）
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对特殊产品的定义是消费者购买产品时为了搜集

产品信息或比较品牌，所付出的努力是最多的，特

殊产品多数为奢侈品，如咨询报告、汽车、电脑、

结婚礼服、供收藏的特殊邮票和钱币等[4]。 

2.2 搜索产品（search）、体验产品（experience）与
信任产品（credence） 

这种分类方法在网络购物环境中应用最为广

泛。它的分类原则是消费者对产品特性的了解程度

及了解方式。Nelson (1974)对搜索产品的定义[5]是

消费者在购买前对产品的质量和适用性就能够了

解，如CD。Klein（1998）对体验产品的定义[6]是：

（1）由于消费者在购买前对产品的主要属性没有
直接体验，所以无法了解，（2）与直接体验产品相
比，产品主要属性的相关信息的搜索成本很高或很

难，如香水。他还进一步根据产品耐用程度将体验

产品分为体验1（非耐用品）产品和体验2（耐用品）
产品。Ford等人（1988）对信任产品的描述是普通
消费者无法验证某种品牌的产品所具有某种特性

的质量如何，通常只能给予信任，如维他命、医疗

服务等[7]。 

2.3 商品（products）与服务（services） 
Lusch等人（1987）提出服务与商品有4种特性

上的区别[8]：服务是无形的（Intangibility）；服务在
产生和消费时是不可分离的（Inseparability）、服务
具有异质性（Heterogeneity）（不同的人、不同的时
间、不同的地点提供的服务质量是不同的）、服务

是无法存储的（Perishability）。 
2.4 其他产品分类方法 

其他产品分类方法还有很多，如高卷入产品

（ low involvement ） 与 低 卷 入 产 品 （ high 
involvement）、低触觉产品（low-touch）与高触觉
产品（high-touch），有形产品与无形产品、低区别
产品与高区别产品、实用产品（Utilitarian product）
和享乐产品（hedonic product）等，但是，以这些
分类方法为基础研究网上购物中产品类别与决策

过程的直接关系的文献很少。 

3 类别与消费者网上购物决策过程的关系 

在传统购物环境中，关于消费者购物决策过程

的研究已经非常丰富，但是这些研究结果是否适用

于网络购物环境中呢？ 
    Berthon等人（1996）的研究[9]结果表明，消费

者对网络广告的反应（responses）与对传统媒介广

告的反应非常相似，但网络广告更适合高卷入的理

性消费者[10]。如果向目标受众发布同一个广告的机

会等同，那么无论是发布在印刷品上还是发布在网

络上，效力是相同的，然而，消费者并不将促销品

归类为广告，对于呈现在网络上的促销品的评价要

低[11]。 
Levin等人（2003）指出，在购物的不同阶段，

针对不同产品，导致消费者网上、网下购物偏好的

因素是不同的[12]。消费者在网络商店的购物行为与

在传统零售店里的行为非常不同，他们在网上比网

下有更多的控制权[13]，在网上购物比在店内购物时

知觉到更高的风险[14]。价格的敏感性在网上也比网

下要高，但这同时要取决于计算机屏幕图式的呈现

方式[15]。 
众多的研究结果表明，网络购物环境中与传统

购物环境中，消费者的购物决策过程虽然存在共同

点，但也有很多不同之处，因此有必要对网络购物

决策过程进行深入探讨。 
3.1 信息搜索行为的关系 

互联网的信息存储及检索功能的巨大优势是

其他渠道所无法比拟的，它大大提高了消费者的信

息搜索效率。因此在受到消费者追捧的同时，也受

到了研究者的积极关注。研究发现消费者针对不同

类别的产品，搜索信息的数量、时间、频次、模式

上区别很大。 
在网上搜索商品或服务信息的偏好方面，消费

者对体验 1产品的偏好要高于搜索产品、体验 2产
品和信任产品；对搜索产品，消费者只愿意花费较

少的时间来查找信息[16]，因为搜索产品的信息很容

易从广告、销售手册或产品包装上获得，购买搜索

产品时，作出错误的购买决定的风险要远远低于体

验 1、体验 2和信任产品。 
Bei 等人(2004)的研究[17]证明了同样的结论，

他们发现购买体验产品的消费者比购买搜索产品

的消费者趋向于更频繁地使用网络信息。同时消费

者在购买体验产品时，从其他消费者以及从中立方

收集到的网络信息资源，被知觉为更重要，并且被

使用得更加频繁。与之相反，消费者在购买搜索产

品时，零售商及制造商的网页被知觉为更有用。这

就提醒经营搜索产品的商家要特别重视网站所提

供的信息质量；而经营体验产品的商家建立顾客社

区和聊天室等，让消费者交换对产品的意见、增加

互动机会将有利于产品的销售。 
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高卷入与低卷入也是在研究信息搜索的模式

和数量时要考虑的重要维度[17]。当消费者购买高卷

入产品时，他们对各种与产品相关的信息都感兴

趣，不停地收集产品信息。然而，对于低卷入消费

者，信息搜索的目的是推动决策，网络信息可能只

是传统信息资源的补充。 
3.2 产品类别与网上购物意愿及偏好的关系 

众多研究者比较关注的另外一个研究方向就

是产品类别与消费者的网上购物意愿及偏好的关

系。研究结果一致表明消费者在网上购买不同类别

的产品时，购物意愿与偏好是有显著区别的。 
Lynch等人(2001)发现在电子商务领域，网页质

量对忠诚度以及购买意愿的影响会因为产品类别

的不同而存在差异[18]。消费者对搜索产品的购物意

愿比对体验产品的购物意愿要强烈得多[19]。Girard
等人(2002)在比较搜索产品、体验 1 产品、体验 2
产品和信任产品这四种类别的产品时发现，消费者

更愿意在网上购买的产品的顺序依次为搜索产品、

体验 1、体验 2产品、信任产品[20]。这与以销售 CD、
图书、软件、礼品等为主的当当网、卓越网近年发

展迅猛，而房地产、保险、汽车网上成交量极低的

事实相符。研究结果同时提醒商家其他类搜索产品

的市场也应被看好，如预定车船机票/卡、通讯电子
类产品、食品（如网上定餐）、租车、旅游预定等，

这些产品的网上购物市场亟待拓展。 
消费者更偏好于在网上购买搜索产品，是因为

这类产品的主要信息通过网络能够搜索到，而由于

网络本身的特点，消费者无法通过网络对产品的触

觉、味觉等属性进行体验、评价，那么是否表明这

类以体验属性为主的产品在网上的销售就没有出

路了呢？未必如此。Brown(2001)发现，一种物质产
品当它的触觉属性在网上有语言描述时，消费者会

更喜欢在购买[21]。因为产品的触觉属性是消费者很

难在网上评价的，增加对触觉属性的描述就降低了

消费者的评价难度，也就增强了消费者的购物意

愿。 
网上购物意愿与偏好的不同也因人而议。对于

那些习惯于把网络作为购物渠道的消费者而言，搜

索与体验产品的网上、网下购物偏好的区别，要小

于那些还在决定是否使用网络来购物的消费者[22]。 
Phau和 Poon (2000)在比较消费者对不同类别

的产品的网上购物意愿时发现[23]，与低区别产品相

比，消费者更愿意购买高区别产品；与高价格低购

买频率的产品相比，消费者更愿意购买低价格高购

买频率的产品；与有形产品相比，消费者更愿意购

买无形产品。因为许多网上销售的无形产品是标准

化的产品，如上网卡、银行服务、软件等，网上网

下购买产品质量无差异，而网络具有方便、快捷、

即时服务的优势。Vijayasarathy(2002)在研究中也证
明了消费者更愿意在网上购买无形产品与高区别

产品[24]。 
3.3 产品类别与其他网上购物决策过程的关系 

    做为关系营销的一部分，关系契约能够建立、
保持并提高消费者对商家的忠诚度，如财务契约

（financial bonds）、社会契约（social bonds）、结构
契约（Structural bonds）。Hsieh等人（2005）的研究
结果表明，财务契约、社会契约和结构契约对网络

消费者的约束有积极影响[25]。在加强与消费者的契

约上，财务契约对搜索产品比对体验产品或信任产

品更有成效。结构契约对信任产品和体验产品比对

搜索产品更重要，社会契约对三类产品的影响基本

上相同。 
消费者在网上购物的过程通常也是一个学习

的过程。学习如何搜索信息、比较产品质量等，而

学习通常只发生在搜索产品之间，在体验产品间或

搜索产品与体验产品间却很少发生学习[26]。因为搜

索产品的搜索属性占很高的比例，消费者可以通过

网络很容易地进行调查，如果消费者学会如何调查

一种产品的搜索属性，他们会使用这种学习来调查

另一种产品的搜索属性。然而，这种学习不会发生

在体验产品间。因为体验产品的体验属性占很高的

比例，而体验属性的信息很少能够通过网络获得。

所以在体验产品间，或者由搜索产品与体验产品间

很少发生学习。 
消费者在网上购买商品和购买服务时，购物决

策的影响因素是不同的[27]。在购买商品时，消费者

的购物决策更强烈地受到他们知觉到的风险的影

响；当消费者购买服务时，消费者的购物决策更强

烈地受到他们知觉到的使用方便性的影响。 
消费者对订单执行的满意度也会因为产品类

别的不同而变化，在 B2C的电子商务交易中，消费
者对日用品与选购品的订单执行过程的满意度水

平要高于对特殊产品订单执行过程的满意度水平
[28]。因为消费者对特殊产品的期待要比对日用品和

选购品的期待高，相对卷入的程度也是最高的，所

以满意度水平是最低的。 
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消费者购买不同类别的产品时，知觉到的网络

属性的重要性是不同的[20]：对搜索产品，知觉到的

方便性、居家购买、订单服务、经济实用更加重要；

对体验产品，知觉到商品的丰富性、客户服务、价

值/零售商的回应更加重要；对信任产品，声誉、客
户服务、知觉到的价值/零售商的回应、信息服务更
加重要。 

4 未来研究展望 

综上所述，产品类别是影响消费者网上购物决

策过程的主要因素之一。但现有的文献还存在以下

一些问题： 

首先，大部分学者都是将产品类别作为控制变

量来研究网上购物，将其作为自变量来研究的学者

很少，其中研究产品类别与消费者网上购物决策过

程的直接关系的文献还不够充分。另外，消费者人

格对网上购物决策过程的调节作用还没有文献给

予深入探讨。现有文献所研究的产品基本上都是传

统购物渠道中产生的产品，针对在网络渠道中产生

的产品（如网络金融商品、网络保险、网上教育、

电子资讯等）并未加以研究。 

其次，网上购物决策过程是指从消费者需求确

认、信息搜索、选择评估、购买决策到购买后评价

各阶段的一系列行为，其中包括购物期待、知觉风

险、购物评价、交易等环节，但现有文献的研究内

容主要集中在消费者的搜索行为及购物意愿这两

个环节上，对其他环节的研究很少，同时，对网上

购物决策过程研究的理论框架也没有被系统地建

立起来。 

最后，产品类别与网上购物意愿的关系在我国

文化背景及网络购物环境下的实证研究基本没有。 

今后的研究可以就以上几个方面进行深入探

讨，以期对商家的营销提供更多的理论指导，同时

提高消费者的购物意愿，为改善与发展我国网上购

物的现状起到积极的作用。 
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Relationship between Product Classification and Online Shopping 
Decision-Making Process 

 

Zhang Mo,  Chen Yiwen 
(Institute of Psychology, the Chinese Academy of Sciences, Beijing 100101, China) 

 
Abstract: The article introduced many kinds of product classification schemes. In online shopping environments, 
the widely applied scheme is classified product into three groups: convenience goods, shopping goods and 
specialty goods. While in traditional shopping environments, the widely applied scheme is classified product as 
convenience products, shopping products and specialty products. Most of the findings of the literature supported 
the hypothesis that the decision-making process including information searching, shopping intention and 
preference was different, when consumer purchased different types of products on the Internet. Finally, the advice 
for future research had been given.  
Key words: online shopping, product classification, shopping intention, decision-making process. 
 


