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摘要: 社会化网络的发展增加了人们在互联网上的好友资源，好友推介激励机制也具有了更

多的推介对象． 基于依附理论，将网络消费者进行分类，运用实验研究的方法探讨了好友推介

激励机制情景下依附模式对推介双方行为模式，以及奖金分配方式公平性的影响． 实验结果表

明，依附回避，负向影响邀请者的出价和被邀请者的采纳; 依附焦虑，正向影响邀请者的出价和

被邀请者的采纳． 为了达成成功的好友推介，商家应该依据消费者的依附模式设计好友推介激

励机制．
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0 引 言

随着电子商务的快速发展，商家对客户资源

日趋重视． 借助口碑来增加客户资源是一种传统

方式． 口碑旨在让更多的潜在客户成为前来购买

的消费者，而传统渠道日积月累形成的口碑需要

越来越多的无形成本［1 － 2］． 在信息时代的背景

下，商家需要快速建立口碑，以抓住转瞬即逝的商

机． 时下流行的好友推介激励机制在商家开展新

业务的时候起到了与口碑类似的作用，受到了在

线商家的推崇［3］． 推介激励机制是吸引潜在顾客

的常见措施之一，该机制借助现金激励来促使更

多的人在购物网站上注册并购买商品． 在社会化

网络蓬勃发展的背景下，在线商家希望借助已有

顾客的社会化网络来拓展其客户资源［4 － 5］． 尽管

如此，推介激励机制如果没有合理的设计也会成

为高成本的顾客吸引计划． 因此，针对不同的情况

来合理设计推介激励机制十分关键．
客户资源对于刚刚起步的公司尤为重要． 例

如，团购网站 Groupon 依赖其已有顾客的社会化

网络，对发出好友邀请的顾客给予现金奖励． 除此

之外，像 Ｒulala 这样的在线零售商也在使用推介

激励机制． 推介奖金通常为 10 元 ( 只奖励邀请

者、只奖励被邀请者或奖励双方②) ． 在被邀请者

注册在线购物网站并完成一次消费之后，在线商

家按照约定好的分配方式将邀请金分配给邀请双

方． 推介通常被认为是发生在朋友之间的口碑，但

是好友推介比在线评论更加直接． 其原因是好友

推介涉及了已有顾客和其好友之间的直接交流，

而在线评论的受众较多缺乏针对性［6］． 传统意义

上的口碑主要是指发生在非商业的相关个人之

间，是关于公司产品或服务的面对面交流． 由于多

发生于亲戚朋友等强关系人群中而具备了一定程

度的影响力．“口碑传播”被广泛应用于现代营销

推广中［2］，但是这种口碑的建立需要较长的时间

成本． 刚刚起步的网络商家无法忍受较长的时间

成本，因此，越来越多的网络商家借助现金激励的

方式来激活好友之间的推介，以更为直接的方式

来拓展客户资源．
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好友推介激励机制的成功率与邀请金的分配

方式密切相关，而这种分配方式也必然会引起邀

请双方心理上的不同反应． 对于网络消费者心理

层面的研究也吸引了不少学者的关注［7］． 本文借

助心理学中的依附理论，通过在设定的场景中研

究个体的行为方式来探索该理论对好友推介激励

机制的启示，揭示其中个体行为模式的变化． 依附

理论意在描述和解释人们一生中对待社会关系的

固定模式． 该理论最早由 Bowlby 在对婴儿和其看

护者之间的动物行为学研究中发现． 依附理论根

植于灵长类动物的行为学、认知发展心理学和临

床的研究，但依附理论最基础的还是个体层面的

社会行为学研究［8］．
本文借助依附理论划分在线消费者，探索推

介激励机制情境下个体行为的差异及其原因，旨

在为合理的推介激励机制设计提供理论支撑． 在

提出假设之前，本文首先回顾了推介激励机制和

依附理论相关的研究文献． 随后，阐述了实验设计

及实验方法． 最后，对实验结果进行了分析和讨

论，对合理的推介激励机制设计提出了建议．

1 依附理论

依附理论用来解释婴儿和其看护者之间的情

感联系． 这种联系被称为依附模式，用来帮助婴儿

应对生存的压力和威胁． 婴儿时期与其看护者之

间不同的交流方式随着长期的发展形成了相应的

依附模式． 儿童在评价所依附的人和管理自己对

待威胁的依附行为上，表现出不同的个体差别． 这

种差别可以借助“陌生人环境”的技术加以识别．
该技术将 12 个月大的儿童和他们的父母带到实

验室，给儿童分配陌生的看护人［9］． 在“陌生人环

境”中，大部分儿童( 60% ) 表现出了与依附理论

相符的行为．“寻求安全型( secure) ”的儿童离开

自己的父母之后变得烦躁，但是当父母回来之后，

他们会积极寻找父母，而且容易被父母取悦． “焦

虑矛盾型( anxious-ambivalent) ”的儿童( 20% 或更

少) 一开始表现出不安 ( 有可能 是 因 为 新 的 环

境) ，在父母离开的时候表现出极度的沮丧． 一旦

父母回到身边，这些儿童经常表现出矛盾的行为，

一方面他们希望得到安慰，另一方面想惩罚父母

的离去． 第 3 种依附被称为“回避型( avoidant) ”．
“回避型”的儿童( 大约 20% ) 对父母的离开没有

表现出过多的沮丧，当父母回来的时候，他们回避

与父母的交流，有时候甚至将注意力转移到玩地

板上的东西．
依附理论不仅仅局限于婴儿及其看护者之间

的情感互动，也是理解成年人的爱情、孤独和社会

化交流的工具． 成人的依附模式被认为来自于自

身或者他人的某种模式( 心智模式) ，该模式是从

婴幼儿阶段发展起来的． 依附模式的发展历经人

的一生，受到与所依附人社会沟通方式的影响，最

后通过过去的依附经验形成心理表征层面稳定的

个体差别［10］． 成人的依附模式通过恋爱关系的研

究得以验证［11］． 恋爱中成年人的情感联系一定程

度上是婴儿及其看护者之间情感联系所形成的依

附行为模式的表现． 依附模式可以预测未来生活

中的依附行为，未来的婚姻关系以及和其孩子的

关系．“安全型”的人易于形成亲密关系，对相互

的关系感到满足，并不为分离、被抛弃所担心． 这

类人与缺乏安全感的人相比，更满意于所处的关

系．“回避型”的人对亲密关系感到不舒服，难以

信任他人，并认为别人比自己具有更有趣和更为

亲密的关系．“焦虑矛盾型”的人害怕被抛弃或没

有被爱，同时渴望与关键的人形成亲密的关系．
最初，对成年人依附模式的研究是基于对婴

儿 3 类典型的依附模式: 安全型、焦虑矛盾型、回
避型［12］． 随后的研究指出依附模式更适合用两个

维度的连续区间来描述［13 － 14］． 1 个维度为依附焦

虑． 在该维度得分高的人倾向于担心伙伴是否在

身边，能否回应自己的需求和是否关心自己． 依附

焦虑维度得分低的人对伙伴的回应更加具有安全

感． 另外一个维度为依附回避． 在该维度得分高的

人倾向于不依附其他人，与他人保持距离． 依附回

避维度得分低的人更愿意和他人保持亲密的关

系，依附他人或者被依附都会具有较高的安全感．

2 好友推介激励机制

好友推介激励机制是吸引潜在顾客的有效措

施，公司借助已有顾客的社会网络来建立推介激

励机制［15］，社会网络的连接结构影响推介激励机
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制的效果［16］． 当公司的市场渗透或者邀请者的推

介效率很高时，推介激励机制会显著影响市场营

销的效果． 与在线评论对积极和消极经验的影响

不同，奖金模式的推介激励机制只在积极的口碑

中发挥作用［17 － 18］．
在已有的文献中，实验类型的研究主要关注

推介激励机制中邀请者的反应． 当控制了邀请者

对于公司产品的满意程度时，推介激励机制是有

效的刺激邀请者发出邀请的措施，尤其在邀请者

对产品非常满意的时候［19］． 关系强度对口碑的形

成也有 影 响，强 关 系 中，口 碑 的 形 成 强 于 弱 关

系［19］，而奖励可以显著增加弱关系中邀请者发送

邀请的倾向［20］． 对于被邀请者，邀请者的奖励可

能会降低被邀请者参与购买的倾向． 因为邀请者

的奖励可能被误解，从而降低邀请者所表现出来

的真诚［21］．
已有研究还探讨了推介激励机制的设计，例

如奖励时机［22 － 23］、奖励的数量和邀请双方关系的

强度［19 － 20］． 时下好友推介激励机制的常见形式为

商家给出 10 元好友邀请金，希望邀请者邀请自己

的好友来参与网络购物，而好友邀请金如何分配

才能在好友推介中发挥最好的功效，缺乏相应的

研究．
好友邀请金在邀请者和被邀请者之间分配的

成功取决于被邀请者． 只有被邀请者成功注册在

线购物网站并进行购物后，好友邀请金才会按照

约定的方式进行分配． 如果被邀请者没有接受邀

请，邀请者和被邀请者都将一无所获． 这与最后通

牒博弈类似，经典的最后通牒博弈是在陌生人中

展开，是涉及提议者和采纳者双方的博弈，双方的

任务是进行 10 元钱的分配． 提议者可以根据自己

的想法来给出 10 元钱的分配方式，提议者获得 X
元，采纳者获得( 10 － X) 元． 采纳者面对提议者给

出的方案可以选择采纳或者拒绝． 如果采纳者采

纳了提议者的分配方式，双方就按照提议者的方

配方式进行分配． 如果采纳者拒绝了提议者的分

配方式，那么双方都将一无所获［24］． 现有对最后

通牒博弈的研究指出，提议者和采纳者在最后通

牒博弈中表现出了对公平性的广泛关注，分配方

式中五五分成比例较高． 公平性在最后通牒博弈

中对成功率起到了决定性的影响，这一点与博弈

论中的均衡点有着本质的差别． 博弈论指出提议

者只需要给出一点分成，采纳者就应该接受该分

配方式． 在实际研究中，采纳者对于过低的分配方

式，会通过拒绝采纳来惩罚贪婪的提议者［25 － 27］．
依附理论在最后通牒博弈的研究中也有应

用． 依附焦虑维度得分高的个体作为提议者倾向

于给出较高的出价( 分给采纳者较多的金额) ，作

为采纳者也能采纳较低的出价( 采纳者获得较少

的金额) ． 依附回避维度得分高的个体作为提议

者倾向给出较低的出价［28］． 在该研究中缺乏对公

平性的关注． 本文拓展了经典最后通牒博弈参与

者为陌生人的设定，研究好友之间的推介激励机

制，借助依附理论来对参与者进行分类，引入公平

性感知，考察邀请双方在具体的经济活动中的行

为，希望给时下电子商务中流行的好友推介激励

机制设计给予具有理论基础的建议．

3 假 说

依附理论基于依附焦虑和依附回避两个维

度，描述了个体不同的行为模式． 这种行为模式从

婴儿时期和看护者的互动中形成，并会影响个体

成年之后的行为． 在好友推介激励机制的背景下，

邀请双方所面对的是与自己已经建立起社会关系

的朋友，与已有的依附理论在经典最后通牒博弈

中的研究不同，经典的最后通牒博弈是在完全陌

生人的环境中进行的［24］，而在好友推介激励机制

中，邀请双方的社会关系必然发挥影响． 在已经建

立的社会关系中，个体相互之间的依附行为模式

已经基本稳定． 在依附焦虑和依附回避两个维度

上，个体在面对好友推介激励机制这一具体的商

务模式时是否会沿袭经典最后通牒博弈的研究结

果正是本文的关注点．
个体在依附回避这个维度得分高就意味着个

体希望与他人保持距离并在生活中比较独立． 这

类个体不希望自己对他人的依附被利用，一旦产

生这种感觉，会使他们感到沮丧． 在好友推介激励

机制中，邀请者较高的出价 ( 给予被邀请者较多

的邀请金) ，偏离公平的五五分成就意味着对被

邀请者能够采纳邀请有较高的期望，但是依附回

避得分高的邀请者会避免建立对别人过多的依

附，而且会将被邀请者对较高出价的拒绝看作是
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对自己的否定． 依附回避维度得分高的邀请者倾

向给出较低的出价 ( 给予被邀请者较少的邀请

金) ，降低邀请被采纳的可能性来与被邀请者保

持距离． 另外，偏离公平分配方式的较低出价会使

邀请者将出价被拒绝归因于较低的价格，从而避

免较高的出价被拒绝所产生的沮丧感． 因此依附

回避维度得分高的邀请者通过给出较低的价格来

避免自己在邀请中被伤害． 这正如他们采用保持

距离的策略来避免对他人的依附． 被邀请者在依

附回避维度得分高意味着倾向于拒绝邀请，从而

表现出自己不会轻易被打动来保持自己的独立．
从个体对自我认知的角度来看，在依附回避

维度得分较高的个体往往比较看重自己的价值，

比较以自我为中心［29］． 作为邀请者会倾向于认为

自己应该得到较多的金额，通过这种偏离五五分

成的公平分配方式来表现出自我价值的肯定，而

给予被邀请者较少的金额． 作为被邀请者，希望在

好友推介激励机制中获得较多的金额，从而得到

对自我价值的肯定，所以会拒绝被邀请者得到较

少金额的不公平的分配方式，从而向邀请者传达

希望自己的价值可以被认可的信号． 基于上述分

析，提出以下假说．
假说 1 依附回避负向影响邀请者的出价．
假说 1a 依附回避维度得分高的邀请者倾

向于给予被邀请者较少的邀请金( 出价低于五五

分成的公平分配方式) ．
假说 1b 依附回避维度得分低的邀请者倾

向于给予被邀请者较多的邀请金( 出价高于五五

分成的公平分配方式) ．
假说 2 依 附 回 避 负 向 影 响 被 邀 请 者 的

采纳．
依附焦虑维度得分高的个体，在日常行为中

表现出渴望占有所依附的对象，较为依赖所依附

的对象． 他们需要从他人那里得到不断的安慰，需

要得到周围人的赞赏和肯定． 只有满足这些需求

才能让依附焦虑得分高的个体感到满足． 他们会

寻求方法来赢得他人的肯定和关注，这些会转移

依附焦虑维度得分高的个体对公平性、处罚或利

益最大化这些目标的注意力． 在好友推介激励机

制背景下，依附焦虑维度得分高的邀请者会希望

达成成功的邀请，从而赢得被邀请者的关注和肯

定，在这种驱使下邀请者会给出较高的出价 ( 给

被邀请者较多的邀请金) ，出价会偏离五五分成

的公平分配方式． 因此，邀请者在依附焦虑维度得

分高，就会倾向给出较高的出价，来期望得到被邀

请者对这次好友推介的肯定，而不会表现出对于

邀请金分配方式公平性过多的追求． 与之相对，依

附焦虑得分高的被邀请者倾向于接受较低的出价

来赢得邀请者对于积极配合的肯定．
从个体对自我认知的角度来看，在依附焦虑

维度得分高的个体，往往会对自己的价值有所贬

低［29］，从而导致个体对自己的不自信． 作为邀请

者会倾向于将较多的金额分配给被邀请者，即使

这种分配方式会偏离五五分成的公平分配方式．
而作为被邀请者，对自己价值的贬低意味着面对

较低出价的时候，尽管这种分配方式偏离五五分

成的公平分配方式，被邀请者也会认为这已经是

自己可以接受的金额，从而倾向于采纳较低的金

额． 据此提出以下假说:

假说 3 依附焦虑正向影响邀请者的出价．
假说 3a 依附焦虑维度得分高的邀请者倾

向于给予被邀请者较多的邀请金( 出价高于五五

分成的公平分配方式) ．
假说 3b 依附焦虑维度得分低的邀请者倾

向于给予被邀请者较少的邀请金( 出价低于五五

分成的公平分配方式) ．
假说 4 依 附 焦 虑 正 向 影 响 被 邀 请 者 的

采纳．

4 实验设计

在线好友推介激励机制由邀请者通过 Email、
MSN、QQ 或其他社交网络将邀请发送给被邀请

者． 因此，邀请者与被邀请者并不发生面对面的接

触，而且由于在网上注册并参加购物并不会造成

什么损失，所以邀请的双方甚至都不会为这个事

情进行交流． 本文根据在线好友推介激励机制的

特点，将实验分为两部分: 第 1 部分为邀请者制定

自己的好友邀请金分配方式并发出邀请; 第 2 部

分为被邀请者根据随机分配的邀请金分配方式决

定采纳与否． 两组实验组之间独立进行实验，被试

禁止相互交流． 依据社会关系强度，设定邀请的情

景为自己的大学同学［19］． 通过描述相应的关系强
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度特点，要求被试设想自己的邀请对象． 在实验结

束之后，通过随机抽取被试进行访谈来确保被试

正确感知了设定的社会关系强度． 对于被试的团

购经验与在线购物经验，本文采用其参与团购和

在线购物的次数来进行限定． 认为从未参加过团

购和在线购物的被试为无效的被试，同样将参与

团购和在线购物次数过多的被试也作为无效被

试． 邀请者设想自己将要邀请的好友，并面对 11
种好友邀请金的分配方式 ( 0: 10、1: 9、2: 8、…、
10: 0) ，选择其中之一． 被邀请者被随机分配到 11
个邀请金分配方式对应的小组，设想其对自己好

友发送来的邀请，根据相应的好友邀请金分配方

式决定是否采纳邀请．
在国内一所公立大学内招募参与实验的志愿

者． 大学生作为网络购物的积极参与者，正是合适

的被试［30］． 招募了 220 名参与实验的志愿者，并

随机将他们平均分为邀请者和被邀请者两组． 对

于邀请者一组，在实验之初，实验人员会对邀请者

实验组的志愿者详细说明虚拟团购网站的情况和

相应的推介激励机制，要求邀请者设想将要邀请

自己的好友( 大学同学) 来团购网站注册并购物，

依据自己的意愿在自己和被邀请的好友之间按上

述 11 种方式分配 10 元好友邀请金． 在邀请者完

成自己的好友邀请金分配之后，以问卷的形式采

集被试依附模式的数据． 在被邀请者一组，共有上

述 11 种可能的好友邀请金分配方式，每种分配方

式随机安排 10 名被试，共 110 名被试． 被邀请者

被告知自己所拥有的拒绝权力和虚拟团购网站的

情况以及相应的推介激励机制． 随后，被邀请者对

给出的好友邀请金分配方式回答采纳与否，并随

后完成相应的依附模式问卷( 见附录) ．
依附模式问卷采用 7 度里克特量表，单数题

目的得分代表依附回避维度的得分，双数题目的

得分代表依附焦虑维度的得分［28］． 通过预实验考

查依附模式问卷的信度和效度． 募集 100 名参与

预实验的志愿者，回收有效问卷 96 份． 取两个维

度上得分最高的 30% 与得分最低的 30% 进行平

均数差异检验 ( p ＜ 0． 05 ) ，问卷具有较好的区分

度． 将各题项得分与该维度总得分进行相关性分

析，结果均达到显著性水平( p ＜ 0． 05) ． 同一维度

上的题项得分的相关性均达到显著性水平 ( p ＜
0． 05) ． 不同维度上的题项得分的相关性没有达

到显著性水平 ( p ＞ 0． 05 ) ． 问卷具有较好的汇聚

效度与区分效度． 对问卷进行内部一致性检验，依

附回避 维 度 和 依 附 焦 虑 维 度 的 α 系 数 均 超 过

0. 9，问卷具有较好的一致性．
全部实验参与者在依附焦虑和依附回避维度

得分的中位数作为中间点，高于该中间点的得分

为该维度得分较高，低于该中间点的得分为该维

度得分较低［28］． 每位参加实验的志愿者都会在实

验完成之后得到 20 元现金作为奖励．

5 结果分析

在实验结束之后，随机抽取部分被试进行访

谈． 通过询问被试对于邀请双方联系的频繁程度、
亲密程度等因素来确保被试在实验中正确感知了

大学同学这一关系强度． 募集的被试中，32%为女

性，68%为男性． 被试的在线购物经验、在线团购

经验借助独立样本 t 检验，对邀请者出价和被邀

请者采纳的影响均未达到显著性水平( p ＞ 0． 1 ) ．
上述因素对实验结果没有显著性影响．

首先考察邀请者分组实验的结果，根据邀请

者在实验最后完成的依附模式问卷所得出的分

数，在依附焦虑和依附回避两个维度分别进行分

析． 在依 附 回 避 维 度，邀 请 者 得 分 的 中 位 数 为

3. 9，因此将邀请者分为得分较高的一组 ( 高于

3. 9 分) 和得分较低( 低于 3． 9 分) 的一组，来比较

两组邀请者在出价上的不同 ( 图 1 ) ． 独立样本 t
检验的结果指出两组邀请者在依附回避维度的得

分具有显著性差别( t = － 15． 05，p = 0 ＜ 0． 05) ．

图 1 邀请者给被邀请者的金额( 元)———依附回避维度

Fig． 1 Proposer’s offer to responder: Attachment avoidance dimension

从图中可以看出依附回避维度得分较低的邀

请者分配给被邀请者的平均金额为 5． 98 元，而得
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分较高的邀请者分配给被邀请者的平均金额为

4． 37 元． 借助 SPSS 的独立样本 t 检验，t = 5． 88，

p = 0 ＜ 0． 05，表明在依附回避维度，得分较低的邀

请者给出的金额显著大于得分较高的邀请者． 实

验结果支持假说 1．
进一步考察邀请者的出价与五五分成公平分

配方式的差异，借助 SPSS 的单个总体均数 t 检

验，依附回避维度得分较高的邀请者的出价与五

五分成公平分配方式的检验结果为: t = － 4． 4，

p = 0 ＜ 0． 05，依附回避维度得分较高的邀请者的

出价显著高于五五分成的公平分配方式． 依附回

避维度得分较低的邀请者的出价与五五分成公平

分配方式的检验结果为: t = 4． 217，p = 0 ＜ 0． 05，

依附回避维度得分较低的邀请者的出价显著低于

五五分成的公平分配方式． 实验结果支持假说 1a
和假说 1b．

在依附焦虑维度，邀请者得分的中位数为

4. 06 分，因此将邀请者分为得分较高的一组 ( 高

于 4． 06 分) 和得分较低的一组 ( 低于 4． 06 分) ，

独立样本 t 检验的结果指出两组邀请者在依附焦

虑维度的得分具有显著性差别( t = － 12． 81，p =
0 ＜ 0. 05) ． 两组邀请者给被邀请者的价格如图 2
所示．

图 2 邀请者给被邀请者的金额( 元)———依附焦虑维度

Fig． 2 Proposer’s offer to responder: Attachment anxiety dimension

从图中可以看出，依附焦虑维度得分较低的

邀请者分配给被邀请者的平均金额为 4． 65 元，而

得分较高的邀请者分配给被邀请者的平均金额为

5． 71 元． SPSS 独立样本 t 检验，t = － 3． 56，p =
0. 001 ＜ 0． 05，表明在依附焦虑维度，得分较低的

邀请者给出的平均金额显著低于得分较高的邀请

者． 实验结果支持假说 3．
进一步考察邀请者的出价与五五分成公平

分配方式的差异，借助 SPSS 的单个总体均数 t
检验，依附焦虑维度得分较高的邀请者的出价

与五 五 分 成 公 平 分 配 方 式 的 检 验 结 果 为:

t = 3． 3，p = 0． 002 ＜ 0． 05，依附焦虑维度得分较

高的邀请者的出价显著高于五五分成的公平分

配方式． 实验结果支持假说 3a． 依附焦虑维度得

分较低的邀请者的出价与五五分成公平分配方

式的检验结果为: t = － 1． 7，p = 0． 095 ＞ 0． 05，依

附焦虑维度得分较低的邀请者的出价与五五分

成的公平分配方式没有显著性差别． 实验结果

不支持假说 3b．
依据本文的实验设计，被邀请者会随机得到

11 种可能的分配方式之一． 被邀请者根据自己的

判断给出是否采纳邀请者给出的分配方式． 被邀

请者在依附回避维度得分的中位数为 4 分，据此

将被邀请者分为依附回避维度得分较低的一组

( 低于 4 分) 和较高的一组( 高于 4 分) ． 独立样本

t 检验的结果指出两组被邀请者在依附回避维度

的得分 具 有 显 著 性 差 别 ( t = － 14． 25，p = 0 ＜
0. 05) ． 被邀请者在依附回避维度的平均采纳率

如图 3 所示．

图 3 被邀请者采纳率———依附回避维度

Fig． 3 Ｒesponder’s adoption rates: Attachment avoidance dimension

在依附回避维度，得分较低的被邀请者，其采

纳率为 0． 72; 得分较高的被邀请者，其采纳率为

0． 54． 借助 SPSS 的独立样本 t 检验，t = 3． 4，p =
0. 001 ＜ 0． 05． 依附回避维度得分较高的被邀请者

与 得 分 较 低 的 被 邀 请 者 的 采 纳 率 具 有 显 著 性

差别．
被邀请者在依附焦虑维度得分的中位数为

4． 06，据此将被邀请者分为依附焦虑维度得分较

低的一组 ( 低于 4． 06 分 ) 和较高的一组 ( 高于

4. 06 分) ． 独立样本 t 检验的结果指出两组被邀
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请者在依附焦虑维度的得分具有显著性差别( t =
－ 12． 14，p = 0 ＜ 0． 05) ． 被邀请者在依附焦虑维度

的平均采纳率如图 4 所示．

图 4 被邀请者采纳率———依附焦虑维度

Fig． 4 Ｒesponder’s adoption rates: Attachment anxiety dimension

在依附焦虑维度，得分较低的被邀请者，其采

纳率为 0． 46; 得分较高的被邀请者，其采纳率为

0． 8． 借助 SPSS 的独立样本 t 检验，t = － 3． 37，p =
0． 001 ＜ 0． 05． 依附焦虑维度得分较高的被邀请者

与 得 分 较 低 的 被 邀 请 者 的 采 纳 率 具 有 显 著 性

差别．
尽管被邀请者在依附回避维度和依附焦虑维

度上得分高低两组的平均采纳率均有显著性的差

别( p ＜ 0． 05 ) ，但不能就此得出实验数据支持假

说 2 和 4 的结论． 因为被邀请者的采纳必然受到

分配方式的影响，所以需要考察分配方式( 图 5 )

和 依 附 模 式 两 个 因 素 对 被 邀 请 者 采 纳 的 交 互

影响．
借助 SPSS 的 Two-way ANOVA 对实验数据进

行分 析，依 附 回 避 维 度 得 分 高 低 的 影 响 F =
12. 21，p = 0． 001 ＜ 0． 05; 依附焦虑维度得分高低

的影响 F = 12． 304，p = 0． 001 ＜ 0． 05; 分配方式的

影响以及依附模式和分配方式的交互影响均没有

达到显著性水平 ( p ＞ 0． 05 ) ． 根据分析结果可以

看出，依附回避、依附焦虑对被邀请者的采纳的影

响是显著的，实验数据支持假说 2 和 4．

图 5 被邀请者分到不同金额时的采纳

Fig． 5 Ｒesponder’s adoption with different bonus amount

6 结果讨论

在依附回避维度得分较高意味着被试希望与

他人保持距离以便在生活中保持独立． 邀请者较

高的出价意味着对被邀请者能够采纳邀请有较高

的期望，但是依附回避得分较高的邀请者本身不

想通过给对方较多的金额来建立某种联系，而且

会将被邀请者对较高出价的拒绝看作是对自己的

一个否定． 因此，依附回避维度得分较高的邀请者

倾向于给出较低的出价来降低邀请被采纳的概

率，而且会将出价被拒绝归因于较低的价格． 从个

体对自我认知的角度来看，在依附回避维度得分

较高的个体会更加看重自身的价值． 这种对自我

的肯定通过邀请者分配给自己较多的金额来得以

表现． 依附回避维度得分较高的邀请者的出价显

著低于五五分成的公平分配方式( 给予被邀请者

较少的金额) ，通过有失公平的分配方式来降低

邀请被采纳的概率，从而保持自我的独立; 依附回

避维度得分较低的邀请者的出价显著高于五五分

成的公平分配方式( 给予被邀请者较多的金额) ，

通过给予被邀请者较多的金额来传达对双方社会

关系的关注，增加邀请被采纳的概率． 对于被邀请

者，在依附回避维度得分较高就意味着被邀请者

对邀请者所发出的邀请心存戒心． 被邀请者首先

会倾向于拒绝邀请来保持自己的独立，其次又会

—51—第 5 期 史 楠等: 好友推介激励机制中在线消费者依附模式研究



害怕自己在邀请中被利用，所以在面对邀请时会

变得比较慎重． 依附回避维度得分较低的被邀请

者这方面的戒心相对较轻，所以面对同样的出价，

依附回避维度得分较高的被邀请者的采纳率低于

得分较低的被邀请者． 从个体对自我认识的角度

来看，依附回避维度得分较高的被邀请者对自我

的评价相对高于得分较低的被邀请者． 这一点表

现在对自己所得金额的要求上，依附回避维度得

分较高的被邀请者会希望自己获得更多的金额．
因此面对同样的分配方式，依附回避维度得分较

低的被邀请者比得分较高的被邀请者更加看重好

友邀请，从而使得依附回避维度得分较高的被邀

请者的平均采纳率低于得分较低的被邀请者．
在依附焦虑维度，得分高的个体在日常行为

中表现出过于依赖所依附的对象． 这会转移依附

焦虑维度得分高的个体对公平性、处罚或利益最

大化这些目标的注意力． 依附焦虑维度得分高的

邀请者希望达成成功的邀请，从而赢得被邀请者

的关注和肯定． 这一点表现在邀请者的出价上，依

附焦虑得分高的邀请者倾向于将更多的金额给予

被邀请者，来增加邀请被采纳的概率． 依附焦虑维

度得分较低的邀请者对邀请被采纳没有过多的期

盼，从而在出价上较为理性． 因此，依附焦虑维度

得分较高的邀请者的出价显著高于依附焦虑维度

得分较低的邀请者． 依附焦虑维度得分较高的邀

请者对公平性的关注较低，出价显著高于五五分

成的公平分配方式( 给予被邀请者较多的金额) ．
依附焦虑维度得分较低的邀请者对公平性关注较

高，出价与五五分成的公平分配方式没有显著性

差别． 这也说明其没有过多的寻求被邀请者的采

纳来获得对自我的肯定． 对于被邀请者在面对邀

请者发来的邀请金分配方式时，只需要采纳即可

完成邀请并按照分配方式进行邀请金分配，所以

被邀请者可以采纳邀请来获得被对方认可的满足

感． 这正与依附焦虑维度得分高的行为模式相吻

合． 被邀请者从采纳邀请中获得肯定和满足感，所

以依附焦虑维度得分高的被邀请者倾向于采纳邀

请，依附焦虑维度得分低的被邀请者则倾向于拒

绝邀请来保持自我的独立．
本文延续了依附理论在最后通牒博弈中的研

究结果［28］． 在好友推介激励机制中，人们尽管不

再是最后通牒博弈中完全的陌生人情境，但依然

延续了人们所固有的依附模式． 这也验证了依附

理论以往研究的结论，即人们在成年以后就形成

固定的依附模式，并且会一直受到相应依附模式

的影响［10，13，29］． 本文将好友邀请金分配方式的公

平性引入到研究当中，好友邀请金分配方式的公

平性也是衡量依附模式的一个参考坐标． 除依附

焦虑维度得分较低的邀请者之外，依附焦虑维度

得分高以及依附回避维度得分高和低的邀请者的

出价均表现出显著的偏离五五分成的公平分配方

式． 这也表明人们在受到相应依附模式影响的同

时，会通过选择好友邀请金分配方式偏离公平分

配方式的程度来表现出相应依附模式的特点． 公

平性在涉及金钱分配方式的研究中必然成为依附

模式表现形式的基准点． 在依附焦虑维度得分高

和依附回避维度得分低的情况下，人们会倾向于

选择高于公平分配方式的出价( 给予被邀请者较

多的金额) ; 在依附回避维度得分高的情况下，人

们会倾向于选择低于公平分配方式的出价( 给予

被邀请者较少的金额) ．

7 结束语

在电子商务日益盛行的今天，消费者心理模

式对其行为模式的影响是不可忽视的重要因素．
本文基于依附理论，在依附回避维度和依附焦虑

维度对被试进行了划分，分别考察了相应的依附

模式对被试在好友推介激励机制中的行为模式的

影响． 在以往的研究中，研究的关注点在奖励的方

式以及推介内容对邀请者的影响，对被邀请者的

研究相对欠缺 ［27 － 28］． 本文不仅研究了依附模式

对邀请者的影响，也研究了对被邀请者产生的影

响，填补了以往研究中的空缺． 此外，以往的研究

往往关注外部因素对邀请者造成的影响，例如奖

励的形式、奖励的时机等，而对于好友邀请中邀请

双方内部因素的研究相对较少，例如邀请双方的

心理因素等． 在好友邀请的过程中，必然涉及邀请

双方社会关系的互动，而这种互动必然受到双方

依附模式的影响． 本文将邀请双方的依附模式引

入到研究当中，对邀请双方依附模式这一内部因

素展开了研究填补了以往研究的空白．
好友推介激励机制的成功不仅仅依靠邀请者

—61— 管 理 科 学 学 报 2015 年 5 月



发出邀请，还需要被邀请者对邀请的采纳． 只有当

被邀请者采纳邀请的时候才达成成功的好友推

介． 好友推介在借助邀请双方社会关系的同时，必

须考虑到邀请双方的心理行为模式． 好友推介激

励机制的设计中需要充分考虑邀请双方的依附模

式，来提高好友邀请的成功率．
在电子商务中，消费者的行为模式往往会受

到其心理模式的影响，如何正确地认识消费者，有

助于商家在激烈的商战中抢占有利位置． 依据消

费者相应的依附模式，可以有效地提高好友推介

激励机制的成功率，为商家赢得更多的潜在消费

者． 选择社会化网络中互动活跃的消费者作为好

友邀请的双方有助于提高好友邀请的成功率，因

为此类消费者往往需要在社会关系的互动中来获

得满足感，是依附焦虑维度得分较高或者依附回

避维度得分较低的行为模式． 在好友邀请金分配

方式的选择上，商家应该更多的依据依附回避维

度得分较低和依附焦虑维度得分较高的被试所表

现出来的行为模式． 这一类邀请者倾向于给被邀

请者较多的金额，增加邀请被采纳的概率，从而获

得自我的肯定． 被邀请者对邀请金分配方式关注

较少，也是通过采纳邀请来获得自我的肯定． 这一

类推介激励机制的参与者往往具有较高的推介成

功率． 对于在依附焦虑维度得分较低和依附回避

维度得分较高的参与者，其本身的行为特点就意

味着对推介的消极态度，借此来保持自己的相对

独立． 在好友推介激励机制的设计中参考这一类

参与者行为模式对推介的成功率帮助较小． 综上

所述，好友邀请金分配方式可以适度偏离五五分

成的公平分配方式，给予被邀请者较多的金额．
在本文的研究中，被邀请者所面对的是随机

分布的邀请金分配方式，所以本文的研究并不能

得出被邀请者在面对得到较少的金额的时候，依

附模式的不同所产生的影响． 在今后的研究中，可

以通过给被邀请者固定较低金额的好友推介来检

验依附模式在较低金额上的影响． 同样随着好友

推介激励机制中金额的增加会影响邀请双方的行

为模式，在较高金额的时候，邀请双方的依附模式

是否依然发挥作用，邀请双方是否会表现出理性

的一面有待进一步研究．
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Online consumer’s attachment mode in referral bonus program: An experi-
mental study
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1． School of Management，Xi’an Jiaotong University，Xi’an 710049，China;

2． School of Business，Ｒenmin University of China，Beijing 100872，China

Abstract: The purpose of this paper is to study the impact of online consumer’s attachment mode in referral
bonus program which could expand companies’consumer resource by consumers’social relationship using so-
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cial networks． Based on attachment theory，the paper makes an online consumer classification，and uses ex-
perimental research methods to explore the referral behaviors of proposers and responders and the fairness of
the bonus division scheme which is impacted by consumers’attachment mode． The research results reveal that
the attachment avoidance negatively impacts the bid of proposers and adoption of responders; the attachment
anxiety positively impacts the bid of proposers and adoption of responders． Aiming at the success of referral bo-
nus program，companies should design the referral bonus program according to consumers’attachment modes．
Key words: attachment mode; referral bonus program; bonus division scheme; ultimatum game

附录:
依附模式问卷

请用“1． 非常不同意 2． 不同意 3． 有点不同意 4． 中

立 5． 有点同意 6． 同 意 7． 非 常 同 意”来 回 答 下 面 的

问题．
——— 1． 我不愿向别人展露我内心的感受．
——— 2． 我担心被拒绝或者抛弃．
——— 3． 与他人亲近使我非常舒服．
——— 4． 我很担心我的人际关系．
———5． 当有人开始接近我的时候我会刻意的保持

距离．
———6． 我会担心别人不会像我关心他们一样来关

心我．
——— 7． 当有人想要接近我时我会觉得不舒服．
——— 8． 我很担心失去与我关系亲密的伙伴．
——— 9． 向别人敞开心扉使我不舒服．
——— 10． 我希望我亲密的伙伴能像我一样感受到我

们之间亲密的关系．
——— 11． 我想与别人接近，但总是保持距离．
——— 12． 我想与别人非常亲近，但这有时会把他们

吓跑．
——— 13． 当有人太接近我的时候，我会紧张．
——— 14． 我怕孤单．
——— 15． 与别人分享我的个人想法和感 受 时 我 很

自在．
——— 16． 我渴望与别人非常亲近，但这有时会把他们

吓跑．
——— 17． 我会避免与别人太亲近．
——— 18． 我需要保证我的亲密伙伴真正关心我．

——— 19． 我发现与别人接近比较容易．
——— 20． 有时我感觉自己会强迫别人对我们之间的

关系表示关注和认可，而这往往超出他们的意愿．
——— 21． 我发现自己很难依赖亲密的伙伴．
——— 22． 我并不总是担心被抛弃．
——— 23． 我喜欢与他人保持距离．
——— 24． 如果我不能让我的伙伴对我感兴趣，我会感

到不安和愤怒．
——— 25． 我会告诉我的伙伴任何事情．
——— 26． 我发现我的伙伴不想和我一样保持亲近的

距离．
———27． 我经 常 与 我 亲 密 的 伙 伴 讨 论 我 的 问 题 和

顾虑．
——— 28． 当身边没有亲近的伙伴时，我会有些焦虑和

不安．
——— 29． 依赖别人我感到很舒服．
——— 30． 当我亲密的伙伴不像我围绕在他们身边一

样围绕在我身边的时候，我会很沮丧．
——— 31． 我不介意向我亲密的伙伴寻求安慰、建议和

帮助．
——— 32． 当我需要我的伙伴而他们不在身边的时候，

我会很感失落．
——— 33． 当我需要帮助的时候，向亲密的伙伴求助很

有效．
——— 34． 当其他人不赞成我的时候，我觉得自己很

失败．
——— 35． 我向亲密伙伴求助很多事情，包括得到他们

的安慰和保证．
——— 36． 我讨厌我亲密的伙伴离开我很长时间．
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