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在传统的线下实体店中，店铺空间一直是最重要的成本因素之一：更大的店铺空间需投入更高的铺租成本，最终可能

体现在更高的产品价格上。经过长期的观察学习与购买经历，消费者如今常常将店铺中产品摆放间隔空间与店铺产品价格

进行了关联：产品摆放间隔空间越大（摆放越稀疏），则感知产品价格越高。这种关联在线下环境中的确普遍存在，例如

众多高价奢侈品牌的店铺中产品在货架上的摆放往往十分稀疏。 

但是，随着电子商务的发展与普遍，消费者的许多购买行为已经转向了网店。线上线下环境存在着显著的差异（例如

相对于线下而言，线上的店铺空间成本非常廉价）。在廉价的线上环境中，产品在页面上的摆放间隔空间实际上并不应该

与产品价格联系在一起。在理性层面上，线上环境并不应该存在“产品间隔空间——感知价格”的关联。然而，本研究发

现该关联也同样存在于线上环境中。因此，它存在的原因成为了一个有趣的、值得探索的问题。 

对此，本项目设计了五个实验进行了一系列的相关研究： 

实验一：在线上环境中，产品在店铺（即网络页面）间隔空间越大（摆放越稀疏），则消费者对该店铺产品的感知价

格越高。言外之意，线下环境中“产品间隔空间——感知价格”的关联在线上环境中也同样存在。 

实验二：线上环境中“产品间隔空间——感知价格”关联的存在并不是由于消费者在线上环境中的观察学习而来，而

是由于消费者将线下的关联过度地泛化到线上环境中。得出该结论的原因在于：倘若实验人员提醒消费者线上线下存在着

显著差异（如店铺空间成本），该关联便不再存在。 

实验三：对于具备丰富的网页设计知识的消费者而言，他们了解线上线下存在的显著差异。因此，线上环境中“产品

间隔空间——感知价格”的关联也不再成立。因此，这再次说明关联的存在并不是由于消费者在线上环境中的观察学习，

而是由于消费者将线下的关联过度地泛化到线上环境中。 

实验四：对于认为线下产品间隔空间与价格存在着关系的消费者而言，该线上环境中“产品间隔空间——感知价格”

的关联才存在。而对于不认为线下产品间隔空间与价格存在着关系的消费者而言，并没有表现出线上环境中“产品间隔空

间——感知价格”的关联。该实验进一步说明，线上的关联来是由线下的泛化而来。 

实验五：对线上环境中“产品间隔空间——感知价格”关联的后续影响的研究发现，对于更在乎产品质量的消费者而

言，更大的产品间隔空间（摆放越稀疏）会提高消费者对店铺的评价。而对于更在乎产品价格的消费者而言，更大的产品

间隔空间（摆放越稀疏）却降低了消费者对店铺的评价。 

本研究项目有两个重要的理论意义。首先，本研究将线下环境中“产品间隔空间——感知价格”的研究拓展到了线上

并揭示了它存在的原因及条件。其次，以往的研究大多关注线上和线下购物的区别，缺少对线上和线下行为之间的传递的

理解。本研究则提供了一个新的视角，促进我们对线上和线下行为如何相互作用的思考。此外，本研究的实践意义在于为

商家的基于产品摆放设计的营销હ略提供重要借鉴，使得


