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移动购物更快吗？ 
决策场景与思维模式的相容性* 

黄敏学  王  薇 
(武汉大学 经济与管理学院 市场营销与旅游管理系, 武汉 430072) 

摘  要  既有文献对消费者延迟选择影响因素的研究, 主要集中于决策复杂度、决策者特质或情绪, 少有对决策场

景进行深入探讨。互联网购物时代, PC 端与手机端已成为重要的消费场景。针对手机端是否会加快消费者决策过

程的问题目前也存在不一致的结论。本文引入决策双系统理论, 力图解释以往看似冲突的结论。消费者的购买决

策模式, 不仅会受到决策任务(产品价格)的影响, 还会受到决策场景(购买终端)影响。当场景与决策任务使消费者

启动的思维模式相一致时, 会提升决策流畅度, 降低延迟选择。本文发现, 移动端(PC 端)与低(高)价格产品更容易

激发相容的经验性(理性)思维, 降低延迟选择倾向。反之, 则会同时启动两种相左的决策思维, 增加延迟选择倾向。

本文从场景启动与价格启动视角, 将以往消费者单一的决策思维模式, 拓展到多因素启动的思维模式相容性问题; 
同时本文通过探究延迟选择问题, 对价格策略与场景化营销带来启示。 
关键词  延迟选择; 双系统理论; 理性思维; 经验性思维; 购买终端 
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1  引言 
1.1  问题提出 

互联网技术的迅速发展使得网上购物成为一

种重要的购物形式(常亚平 , 肖万福 , 覃伍 , 阎俊 , 
2012; 井淼, 周颖, 王方华, 2007; Brengman, Geuens, 
Weijters, Smith, & Swinyard, 2003; Kozinets, 2016)。
网络购物的信息海量性与延迟选择代价的降低, 也

使得越来越多的人选择先将商品加入购物车, 等待

或考虑一段时间再做决策。这种情况可能会导致消

费者放弃购买, 对企业不利, 同时对消费者自身也

意 味 着 机 会 的 错 失 (Cho, Kang, & Cheon, 2006; 
Mourali, Yang, Pons, & Hassay, 2018)。由于传统购

物模式较单一, 以往有关消费决策中延迟选择影响

因素的研究主要关注于决策任务本身与个体情绪

的作用(Crockett et al., 2013; Pejsachowicz & Toussaert, 
2017; Mochon, 2013; Hedgcock, Rao, & Chen, 2016), 

鲜有考虑决策之外场景因素的影响。近年来, 移动

互联网技术又使得网络购物逐渐移动化 (Hubert, 
Blut, Brock, Backhaus, & Eberhardt, 2017), 消费者

不仅可以使用台式电脑进行购物, 还可以使用智能

手机等移动终端随时随地购买商品或服务, 因此消

费场景也变得丰富起来。一方面, 移动购物场景的

时间碎片化、便利性以及触摸效应等会促进消费者

积极选择(Kahneman, 2011; Madrigal, 2014; Shen, 
Zhang, & Krishna, 2016); 而 PC 端能展示更多信息, 
消 费 者 会 因 信 息 甄 别 而 难 以 及 时 做 出 决 策

(Kahneman, 2011)。另一方面, 移动端的信息展示也

会使消费者感到视觉拥挤而使其花费更多时间与

努 力 进 行 商 品 评 估 (Sohn, Seegebarth, & Moritz, 
2017)。事实上, 使用不同终端进行购买决策时, 消

费者所处心理模式的不同(Shen et al., 2016)会导致

其决策行为存在差异。同时, 网络购物使得消费者

便于比价, 所以价格也会对消费者决策行为产生显
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著影响(Dodds, Monroe, & Grewal, 1991)。因此, 本

文认为产生冲突结论的原因在于消费者购买决策

并非由单因素决定 (Mallapragada, Chandukala, & 
Liu, 2016), 而是受消费场景与决策任务本身的共

同作用。为此本文以购买终端与产品价格为切入点, 
试图通过引入二者的匹配对延迟选择的相互作用

影响机制, 力图解决以往研究中看似冲突的结论。 
决策双系统理论认为, 人在决策时会有启发式

与分析式两种系统模式。用户在使用移动端与 PC
端时 , 也会相对应地处于经验性思维(experiential 
thinking style)与理性思维(rational thinking style)两
种思维模式(Novak & Hoffman, 2009; Shen et al., 
2016)。同理, 对于价格水平而言, 购买高价格产品

会使消费者倾向采用理性的决策模式; 购买低价格

产品会促使其采用快速省力的决策模式。然而如今

消费者的决策并非只受产品的单方面影响, 而是受

场景与产品自身等方面的多因素共同作用。当消费

者考虑多因素而面临决策困难时, 会通过延迟选择

来降低心理冲突(李晓明, 傅小兰, 2006), 却少有文

献对这种心理冲突进行深入探究。本文认为, 只有

当购买终端与产品价格水平触发的思维模式相容

时, 才能减少延迟选择倾向; 而当二者触发消费者

的思维模式相冲突时, 会增加延迟选择倾向。 
综上, 本研究以网络购物中购买终端为切入点, 

进入产品价格作为调节变量, 验证购买终端与产品

价格的匹配对消费决策中延迟选择的影响及内在

机制(研究框架如图 1)。为了验证购物终端与产品

价格对延迟选择影响, 本文首先通过与某酒类企业

合作, 收集真实的交易订单数据验证本文假设。接

着又通过实验室实验, 进一步验证其中的内在作用

机制。 
 

 
 

图 1  研究框架 
 

1.2  理论与假设 
1.2.1  延迟选择 

延迟选择(choice deferral)指个体在应该做出选

择时而决定不作选择, 包括推迟选择(如选择延迟

选项)或拒绝在可选项中选择一个选项(Anderson, 
2003)。因此, 延迟选择是一种个体在决策困难下, 

通 过 推 迟 作 决 定 来 逃 避 决 策 的 行 为 (Anderson, 
2003)。延迟选择不仅会使企业收入下降, 对消费者

也可能意味着机会的丧失。因此对延迟选择影响因

素与机制的研究应引起重视。 
目前有关延迟选择影响因素的研究主要集中

于以下四个方面。(1)决策冲突: 当消费者难以对各

个备选商品的产品属性做出权衡时, 消费者会倾向

延迟选择(Dhar, 1997a)。(2)决策策略: 消费者会根

据决策任务来确定决策策略, 决策策略会影响决策

难度进而影响延迟选择(Dhar, 1996)。(3)时间压力: 
Dhar 和 Noliws (1999)指出, 在选择决策阶段且有

时间压力条件下, 人们会更多地采用非补偿性策略, 
提高对独特性的关注而降低延迟选择。(4)情绪因素: 
消费者在决策过程中的焦虑感、渴望程度等均会对

延 迟 选 择 产 生 影 响 (Dai & Hsee, 2013; Lichters, 
Brunnlieb, Nave, Sarstedt, & Vogt, 2016; Rassin & 
Muris, 2005)。当得知购买时的价格高于购买后的价

格, 消费者会体验到更强烈的后悔情绪(后比较情

绪), 为了避免这种负向情绪 , 消费者会更倾向于

延迟选择(Cooke, Meyvis, & Schwartz, 2001; Mourali 
et al., 2018)。因此, 延迟选择的影响因素可以总结

为决策难度(决策冲突、决策策略、时间压力)与负

面情绪。 
通过梳理既有文献, 我们发现以往有关延迟选

择的研究主要集中于备选项权衡比较阶段 (Dhar, 
1996, 1997a, 1997b, 1999; Greenleaf & Lehmann, 1995; 
Mourali et al., 2018; Pejsachowicz & Toussaert, 2017), 
而在网络购物中, 消费者往往会在购物车阶段或最

后支付阶段产生拖延踌躇的行为而不及时作决定

(Cho et al., 2006)。同时, 以往研究主要关注决策本

身与个体特质或情绪对延迟选择的影响(Crockett et 
al., 2013; Hedgcock et al., 2016; Li, Ye, &Yang, 2017; 
Mochon, 2013; Pejsachowicz & Toussaert, 2017), 较

少考虑决策过程的外在消费场景的影响。对于网络

购物而言, 购买终端作为场景因素的一种(Novak & 
Hoffman, 2009), 消费者无法通过真实触摸来感知、

评估商品, 但可以通过触摸移动设备屏幕模拟完成

这一过程(Peck & Johnson, 2011; Oviatt, Cohen, Miller, 
Hodge, & Mann, 2012; Shen et al., 2016)。从情境触

发与触摸效应两方面可知, 购买终端会影响消费者

的决策过程。因此本文欲探究购买终端(场景因素)
与产品价格(决策任务)的匹配对延迟选择的影响。 
1.2.2  购物终端与价格水平对延迟选择影响 

有研究表明, 移动端购物情境的时间碎片化、
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触屏操作便利性以及触摸效应等会消费者更加感

性而提高决策速度与满意度(Brasel & Gips, 2014; 
Dijksterhuis & Olden, 2006; Elder & Kahneman, 
2011; Shen et al., 2016; Zhao, Hoeffler, & ZauberMan, 
2011)。在相同单位时间内, PC 端能给消费者展示更

多 的 信 息 , 消 费 者 会 因 信 息 甄 别 而 考 虑 更 多

(Kahneman, 2011)。而另一方面, 移动端的信息展示

也会使消费者感到视觉拥挤而使其花费更多时间

与努力进行商品评估(Sohn et al., 2017)。 
本文认为, 产生冲突结论的原因在于消费者购

买决策并非由单因素决定, 而是受消费场景与决策

任务本身的共同作用。因此本文以企业(消费者)可
以进行操控(直接感知)的购买终端与产品价格为切

入点, 欲通过探究二者的匹配性对延迟选择的影响

来解决以往看似冲突的结论。产品价格水平会引发

消费者财务风险感知的不同, 进而对决策思维模式

产生影响。当商品质量一定, 低价格会降低消费者

感知财务风险, 促使消费者进行快速判断; 高价格

会增加消费者感知财务风险, 促使使消费者更加犹

豫不决(刘红艳 , 李爱梅 , 王海忠 , 卫海英 , 2012; 
Dodds et al., 1991; Grewal, Monroe, & Krishnan, 1998; 
Kotler & Keller, 2009; Roselius, 1971)。基于以上讨

论, 我们认为购买终端与产品价格的匹配存在交互

效应, 并提出以下假设:  
H1a: 对于购买低价格产品, 消费者使用 PC 端

比移动端的延迟选择倾向更高。 
H1b: 对于购买高价格产品, 消费者使用移动

端比 PC 端的延迟选择倾向更高。 
本文将在研究 1 中, 利用收集的企业实际销售

订单数据进行验证分析。 
1.2.3  决策双系统理论 

关于决策与推理的研究, 很多学者提出了双系

统 理 论 模 型 (dual-process theory): 分 析 式 系 统

(analytic system) 和 启 发 式 系 统 (heuristic system) 
(Cryder, Botti, & Simonyan, 2016; Dijksterhuis, Bos, 
Nordgren, & Baaren, 2006; Evans, 2002, 2003; Gilovich, 
Griffin, & Kahneman, 2002; Sloman, 1996; Stanovich 
& West, 2000)。分析式系统指人们在进行决策推理

时, 更多地依赖理性思考与判断的控制加工方式; 
启发式系统指更多依赖感性与直觉的自动加工方

式(孙彦, 李纾, 殷晓莉, 2007)。基于两种系统, 人的

思维模式也存在两种: 理性思维模式(rational thinking 
style)与经验性思维模式(experiential thinking style)。
理性思维模式是一种基于深思熟虑的、分析思考的

“冷”模式。相反, 经验性思维模式则是一种基于直

觉的快速判断的“热”模式 (Epstein, 1994; Hsee & 
Rottenstreich, 2004; Metcalfe & Mischel, 1999; Shafir, 
Simonson, & Tversky, 1993; Zhao et al., 2011)。目前

对于思维模式影响因素的研究主要从内部因素与

外部因素两个层面出发。一些学者认为, 人的思维

模式是一种相对稳定的个人特质; 另一些学者认为

思维模式是一种在特定情境下的状态(specific-situation 
state) (Novak & Hoffman, 2009)。因此, 购物终端作

为一种消费场景, 会对思维模式产生影响。 
但这两种系统是如何相互作用的呢？一种观

点是当个体进行决策判断时, 二者相互排斥, 不能

同时运作(Fiske & Neuberg, 1999)。另一种观点是认

为两种系统相互独立、平行、同时对个体的决策推

理过程产生作用(Evans, 2002, 2003; Kahneman & 
Frederick, 2002; Sloman, 1996, 2002; Stanovich & 
West, 2000)。此后, 更有学者通过过程分离程序(Process 
Dissociations Procedure, PDP)证明了此观点(Ferreira, 
Garcia-Marques, & Sherman, 2006; 孙彦, 李纾, 殷

晓莉, 2007)。因此本文中, 我们认为两种系统同时

会对消费者决策产生影响。 
当遇到决策困难时, 消费者往往通过延迟选择

来降低心理冲突(李晓明, 傅小兰, 2006; Pejsachowicz 
& Toussaert, 2017)。一方面, 移动购物终端的可移

动、可触摸、低涉入、使用时空场景碎片化等特性, 
使消费者更加感性而依赖经验直觉进行快速决策

(Kahneman, 2011; Shen et al., 2016; Zhao et al., 2011), 
会促进启动经验性思维模式。同时相较于高价格产

品, 消费者在购买低价格产品时可能感知风险相对

较低, 促使其选择快捷省力的决策模式(刘红艳 等, 
2012; Dodds et al., 1991; Dijksterhuis, 2004; Dijksterhuis 
& Olden, 2006; Kotler & Keller, 2009; Wang, Malthouse, 
& Krishnamurthi, 2015), 这与移动端所启动的经验

性 思 维 模 式 似 乎 更 加 相 容 , 提 高 决 策 流 畅 度

(Mosteller, Donthu, & Eroglu, 2014), 降低延迟选择

倾向; 而相较于低价格产品, 消费者在购买高价格

产品可能感知风险相对较高, 促使其选择分析思考

的理性决策模式(Kotler & Keller, 2009), 这与移动

端启动的经验性思维模式相左, 容易增加消费者的

心理模式冲突, 阻碍个体积极选择, 增加延迟选择

倾向。另一方面, PC 端信息展示细致丰富, 使用场

景相对稳定, 利于消费者进行全面的信息比较与深

入的理性思考(Kahneman, 2011), 会促使触发理性

思维模式。这与购买高价格产品采用理性决策模式
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似乎更加相容, 提高决策流畅度, 降低延迟选择倾

向; 而与购买低价格产品采用的快速决策模式相左, 
容易增加消费者心理模式冲突, 阻碍个体积极选择, 
增加延迟选择倾向。基于以上讨论, 我们作出如下

假设:  
H2a: 消费者在 PC 端购买低价格产品, 容易触

发两种相左的思维模式, 进而相较于移动端, 会增

加延迟选择倾向; 反之, 在移动端购买低价格产品, 
容易激发相容的经验性思维, 进而相较于 PC 端, 
会降低延迟选择倾向。 

H2b: 消费者在移动端购买高价格产品, 容易

触发两种相左的思维模式, 进而相较于 PC 端, 会

增加延迟选择倾向; 反之, 在 PC 端购买高价格产

品, 容易触发相容的理性思维, 进而相较于移动端, 
会降低延迟选择倾向。 

2  研究 1: 购物终端类型与产品价
格水平对延迟选择影响的二手数
据分析 
为了检验消费者网购使用终端类型(PC/手机)

与产品价格水平对购买延迟选择的影响, 我们通过

与某经营酒类的企业合作, 获取该企业两个月左右

天猫商城白酒销售后台订单数据并进行分析。由于

延迟选择倾向程度可以通过决策反应时长来表现

(Frost & Shows, 1993; Pejsachowicz & Toussaert, 2017), 
所以此部分研究中主要通过用户的订单时长来刻

画延迟选择。此外, 本文选取某同一品牌酒类产品

作为研究对象, 一是因为酒类产品价格高低具有一

定区分度; 二是控制不同品牌、不同产品类别的混

淆, 利于分析; 三是酒类属于常见的快消品, 属于

本研究涉及的范畴。 
2.1  数据收集 

本研究获取 2016 年 8 月 26 日至 2016 年 11 月

1 日某品牌酒类商品在天猫官方旗舰商城中 41 种

白酒商品后台销售订单数据 16410 条。此期间无大

型促销活动, 控制了促销等价格变动对分析结果的

影响。订单数据包含的字段内容主要有用户所购买

商品的名称、商品单价、订单创建时间、订单完成

付款时间、购买终端。为方便探究产品单价对延迟

选择的影响, 研究中只选取购买瓶数为 1 的订单数

据。由于本文暂且不考虑重复购买对延迟选择的影

响, 因此针对每种产品筛选出首次购买的用户, 以

控制重复购买的用户已对商品十分熟悉的情况而

影响分析结果。最终得到用于分析的数据 3674 条。

征询该企业的意见后, 在此仅展现不同价格水平、

购买终端数据的数量统计与变量描述性统计表, 如

表 1、表 2 所示。 
 
表 1  价格水平类型与购买终端订单数交叉表 

购买终端 低价格 高价格 总计 

手机端 1568 629 2197 

PC 端 1015 462 1477 

总计 2583 1091 – 

 
表 2  变量的描述性统计分析结果 

变量 N 极小值 极大值 M SD 

单价 3674 12 410 98.19 83.98

购买终端 3674 0 1 0.44 0.49

订单时长 3674 6 106899 2252.11 12048.19

注: 单价单位: 元; 订单时长单位: 秒 

 
2.2  数据分析 

此部分, 本文根据所获得的 41 种该品牌不同

产品和度数的白酒商品用户购买订单时长(购买决

策时长 = 订单完成付款时间 − 下单时间)、购买

终端、商品单价数据进行分析。由于购买终端数据

为个位数, 而订单时长极大值近 10 万秒, 所以在分

析之前, 为提高数据分析结果的稳健性, 我们首先

将订单时长数据进行取对数处理。 
购买终端与价格水平的交互作用对延迟选择

的影响: 为便于探究手机端与 PC 端在高、低价格

水平上订单时长的差异, 研究者先将同一价格上两

种终端的平均订单时长作差(y = ▽t (PC−手机)), 
再试图通过分析挖掘来寻找使得订单时长差值出

现突变的价格水平的高低分界点(门限值)。为此 , 
本 研 究 选 择 采 用 门 限 回 归 (Threshold regression) 
(Hansen, 2000)进行分析:  

 1

( )
m

i i
i

y xI x  


   
 

(1) 

这里 ( )I  为示性函数,  
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  (2) 

同时根据本文只考虑价格高低两种分类情况, 价格最

小值为 12 元, 最大值为 400 元, 故有 m = 2, 且 

 
12 1

400 2i
x i

x i





   

≤ ≤

≤ ≤
 (3) 

其中 μ 为常数项, βi 为门限值左右各段回归系数, ε
为随机项, γ 为门限值。并使用 R 语言对该模型进

行估计。 
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经计算(Hansen, 2000), 当 γ = 209 时, (1)式模

型拟合残差平方和最小(SSRmin = 25.49, 此时模型

参数估计结果如表 3 所示(β1 = 0.001, p = 0.757; β2 = 
−0.01, p < 0.001)。同时, Chow-test 检验显示, 统计

量 LM = 7.84 > F(2, 36) = 3.26, p < 0.05, 验证门限

值 γ = 209 成立, β1 和 β2 存在显著差异。即在价格

为 209 元处, PC 端与手机端的订单时长差变化趋势

产生了结构性突变(出现断点), 如图 2 所示。因此

在研究 1 中, 我们可将单价小于 209 元的商品视为低

价格产品, 大于等于 209 元的商品视为高价格产品。 
 

表 3  门限回归参数结果 

参数 估计值 t p 

μ 1.426 5.941 < 0.001 

β1 0.001 0.312 0.757 

β2 −0.01 −5.496 < 0.001 

注: R2 = 0.507, 调整后的 R2 = 0.481。 
 

 
 

图 2  PC 端与手机端订单时长差散点图 
 

当商品价格小于 209 元时, PC 端订单时长显著

大于手机端(M 手机端 = 2.34, SD 手机端 = 1.11; MPC 端 = 
3.61, SDPC 端 = 1.49; F(1, 2554) = 605.82, p < 0.001, 
Cohen's d = 0.97); 当商品价格大于等于 209 元时, 
PC 端订单时长小于手机端(M 手机端 = 5.37, SD 手机端 = 
1.22; MPC 端 = 4.53, SDPC 端 = 0.91; F(1, 1116) = 
44.39, p < 0.001, Cohen's d = 0.78)。且在门限价格

两侧 PC 端与手机端的订单时长呈现显著不同的变

化趋势, 因此验证了价格对购买终端与延迟选的关

系中具有调节作用。假设 H1a, H1b 得以验证。 
2.3  结果讨论 

本研究与某酒类企业合作, 通过分析所获得的

销售订单二手数据发现: 购买终端与价格水平两者

的交互作用会对消费者网上购买延迟选择产生影

响。具体来说, 对于低价格商品, PC 端比手机端延

迟选择趋势更强; 对于高价格商品, 手机端比 PC
端延迟选择趋势更强。本研究验证了主效应和调节

效应的作用。接下来, 本文将通过实验情境模拟进

一步检验不同购买终端对价格水平与决策时间的

影响, 并深入挖掘其内在作用机制, 以增强结果的

稳健性。 

3  研究 2: 基于思维模式相容性对
延迟选择影响机制的实验探究 
研究 1 通过真实订单数据证明了购买终端和价

格水平的交互作用对消费者延迟选择的影响, 保证

了分析的外部性。研究 2 主要通过场景实验的方法, 
在重复检验研究 1 结果的同时, 进一步对品牌等影

响因素加以控制, 深度挖掘不同购买终端和价格水

平交互作用对延迟选择影响的内在机制, 检验分析

结果具有较强的内部效度。 
3.1  实验设计与数据收集 

本实验为 2(购买终端: 手机端 vs 电脑端) × 
2(价格水平: 高价格 vs 低价格)组间设计。目的是

一方面验证移动终端对延迟选择的影响, 并且是否

通过经验性思维和理性思维起作用, 即验证主效应

与中介机制; 另一方面是为了再次验证产品价格及

对主效应的调节作用。 
2018 年 8 月 21~2018 年 8 月 23 日共 138 名来

自某大学的大学生参与了本次实验。男生 67 人占

比 48.6%, 女生 71 人占比 51.4%。所有被试者被随

机分配到上述 4 组中。为确保实验有效性, 本实验

邀请被试到实验室分别使用手机和电脑进行实验。

借鉴以往有关产品价格方面的研究, 我们选择日用

品沐浴液作为实验刺激物(Beatty & Smith, 1987; 
Chezy, 2004)。 

首先, 研究者让被试想象自己正在网购一款沐

浴液, 然后进入以下情景“您现在正在使用该终端

浏览某知名购物网站, 打算购买一款沐浴液。经一

番浏览评估后, 此时您找到一款自己比较满意的沐

浴液, 容量 1000 g, 库存充足”。不同组的被试看到

的产品价格存在差异。结合市场价格, 低价格组设

置为 29.90 元; 高价格组设置为 259.90 元。为避免

现实产品品牌等对被试者感知的影响, 本实验选用

虚拟品牌沐浴液进行实验。且各组除价格不同, 其

余产品信息展示内容一致。具体如图 3 所示。 
随后, 被试在阅读完实验材料后, 回答了有关

延迟选择、经验性思维模式、理性思维模式、手机

操作体验、PC 操作体验、价格水平感知等相关问

题。延迟选择测量语项包括: 我不会购买该产品, 
而是继续搜索其它沐浴液; 我会将该产品加入购物 
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例 1  手机端低价格组 

 
例 2  手机端高价格组 

例 3  PC 端低价格组 例 4  PC 端高价格组 
图 3  情境刺激图例 

 

车, 以后再决定是否支付; 准备在该终端支付该产

品 时 , 经 考 虑 后 我 会 放 弃 支 付 (Cho et al. 2006; 
Lichters et al., 2016)。经验性思维模式测量语项包

括: 在该终端购物时, 我通过对该产品的直观感受

来决定买或不买; 在使用该终端决定是否够买该产

品时, 我会跟着感觉走; 使用该终端购买此产品时, 
我相信自己的直觉; 此时我头脑一热就做了决定; 
(Novak & Hoffman, 2009)。理性思维模式测量语项

包括: 在该终端购买此产品, 我会仔细考虑; 在该

终端购买此产品, 我会进行系统的分析; 在该终端

购买此产品, 我会按步骤进行各方面考量, 再做决

定 ; 此 时 我 很 清 楚 自 己 的 思 考 过 程 (Novak & 
Hoffman, 2009)。手机端操控检验语项包括: 该终端

是便于移动的; 该终端可通过触摸屏幕进行操作; 
购物时 , 该终端向我展示的信息有限 (Kahneman, 
2011; Shen et al., 2016)。PC 端操控检验语项包括: 
该终端是相对固定的; 该终端是通过鼠标、键盘操

控 的 ; 购 物 时 , 该 终 端 能 向 我 展 示 充 足 的 信 息

(Kahneman, 2011; Shen et al., 2016)。感知高价格测

量语项包括: 我认为该产品价格高; 我想继续浏览

以寻找价格更低的沐浴液; 为寻找更便宜的沐浴液

而 花 费 更 多 的 时 间 是 有 意 义 的 (Lichtenstein, 
Ridgway & Netemeyer, 1993)。感知低价格测量语项

包括: 我认为该产品价格低; 我认为该产品价格实

惠; 花费更多的精力寻找更便宜的沐浴液是无意义

的(Lichtenstein et al., 1993; Mathwick, Rigdon, & 
Malhotra, 2001)。测量均为 7 级量表, 其中 1 表示

非常不同意; 7 表示非常同意。 
3.2  结果分析 

操控检验: 结果显示价格水平高低操纵成功。

高价格水平组中, 被试感知高价格水平得分明显较

高(M 高价格 = 5.54, SD 高价格 = 0.88; M 低价格 = 3.32,  
SD 低 价 格  = 0.96, F(1, 138) = 199.96, p < 0.001, 
Cohen's d = 2.41); 低价格水平组中, 被试感知低价格

得分明显较高(M 低价格 = 5.57, SD 低价格 = 0.99; M 高价格 = 
3.67, SD 高价格 = 1.26; F(1, 138) = 124.51, p < 0.001, 
Cohen's d = 1.68) 

同时 , 被试者对终端的使用感也存在显著差
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异。手机端组被试的移动触摸体验得分显著高于

PC 端(M 手机端 = 5.01, SD 手机端 = 0.91; MPC 端 = 3.56, 
SD PC 端  = 0.72; F(1, 138) = 107.28, p < 0.001, 
Cohen's d = 1.77); PC 端组稳定性体验得分明显高

于手机端(M PC 端 = 5.43, SD PC 端 = 0.91; M 手机端 = 
3.09, SD 手机端 = 0.85; F(1, 138) = 246.88, p < 0.001, 
Cohen's d = 2.66)。 

主效应分析: 用户在手机端和 PC 端上购物对

延迟选择的影响无显著差异(M 手机端 = 4.43, SD 手机端 = 
1.06; M PC 端 = 4.68, SD PC 端 = 1.08; F(1, 138) = 0.18, 
p = 0.18, Cohen's d = 0.23)。 

调节效应分析: 为了探究购买终端与价格水

平的匹配对延迟选择的影响, 我们将获取的实验数

据进行分析。分析结果显示(表 4、图 4), 价格水平

的调节作用显著, F(1, 138) = 226.06, p < 0.001, 调

整的 R2 = 0.625, η2 = 0.63。事前比较分析结果显示: 
价格水平高时, 手机端比 PC 端延迟选择倾向更强

(M 手机端 = 5.26, SD 手机端 = 0.61; M PC 端 = 3.87, SD PC 端 
= 0.63; F(1, 71) = 9.44, p < 0.001, Cohen's d = 2.24); 
当价格水平低时, PC 端比手机端延迟选择倾向更强

(M PC 端 = 5.55, SDPC 端 = 0.71, M 手机端 = 3.57, SD 手机端 =  
 

 
 

图 4  购买终端与价格水平的交互作用对延迟选择的影响 
 

0.68; F(1, 67) = 11.65, p < 0.01, Cohen's d = 2.85)。
实验结果与研究 1 结论一致, 假设 H1a, H1b 再次得

到验证。[特别地, 根据延迟选择定义, 及以往文献

(Cho et al., 2006; Lichters et al., 2016), 这里手机端

低价格组与 PC 端高价格组延迟选择平均得分低于

4, 说明该两组被试整体上会选择当下做出选择 , 
不会延迟选择。手机端高价格组与 PC 端低价格组

延迟选择平均得分高于 4, 说明该两组被试整体平

均来讲会当下不做选择, 出现延迟选择行为, 实验

结果有效。] 
中介效应分析: 本研究中, 经验性思维是手机

端与低价格水平交互影响消费者延迟选择的中介

变量, 理性思维是 PC 端与高价格水平交互影响消

费者延迟选择的中介变量。本研究首先采用 Baron
和 Kenny (1986)的中介分析方法进行回归分析。接

着, 为进一步增加中介效应检验的可靠性, 我们按

照 Bootstrap 程序再次进行中介效应检验(黄敏学, 
姚舜禹 , 刘 茂红 , 2018; 朱华伟 , 张艳艳 , 龚 璇 , 
2017; Hayes, 2013, 2015; Preacher, Rucker, & Hayes, 
2007; Zhao, Lynch, & Chen, 2010)。 

经验性思维中介作用: 首先, 对经验性思维的

中介效应检验中, 主要包括四个模型(见表 5)。研究

者先用手机端、价格水平、手机端×价格水平对延

迟选择进行回归(模型 1), 得出手机端×价格水平(β = 
1.28, p < 0.05)显著; 接着用手机端、价格水平和手

机端×价格水平分别对经验性思维和理性思维回归

(模型 2 和模型 3)。发现在与经验性思维回归中, 价

格水平(β = 1.04, p < 0.05)和手机端×价格水平(β = 
−1.79, p < 0.01)均显著; 在与理性思维回归中, 各

项系数均不显著。这表明手机端触发了被试者的经

验性思维。最后, 研究者用手机端、价格水平、手

机端×价格水平、经验性思维和理性思维进行回归 

表 4  购买终端与价格水平的交互对延迟选择影响的方差分析表 

来源 第三类平方和 df 平均值平方 F p 

修正的模型 99.626 3 33.209 77.101 < 0.001 

截距 2862.513 1 2862.513 6645.895 < 0.001 

购买终端 2.957 1 2.957 6.865 0.010 

价格水平 0.000 1 0.000 0.001 0.978 

购买终端×价格水平 97.370 1 97.370 226.063 < 0.001 

错误 57.716 134 0.431 – – 

总计 3019.750 138 – – – 

校正后系数 157.342 137 – – – 

注: R2 = 0.633, 调整后的 R2 = 0.625 
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表 5  经验性思维的中介作用 
模型 1 延迟选择 模型 2 经验性思维 模型 3 理性思维 模型 4 延迟选择 

变量 
β t β t β t β t 

手机端 −0.04 −0.33 0.01 0.08 0.16 0.78 −0.03 −0.29 

价格水平 −0.44 −0.95 1.04* 2.07 −0.43 −0.53 −0.21 −0.46 

手机端×价格水平 1.28* 2.51 −1.79** −3.20 0.45 0.51 0.89 1.65 

经验性思维 — — — — — — −0.22* −2.02 

理性思维 — — — — — — −0.02 −0.25 

调整后 R2 0.67 0.61 0.01 0.68 

注: * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
 

 
 

图 5  经验性思维中介作用路径分析图 
 

(模型 4), 经验性思维对延迟选择的影响是显著的

(β = −0.22, p < 0.05), 理性思维并没有显著性影响。

加入经验性思维和理性思维后, 手机端×价格水平

对延迟选择的影响不再显著(β = 0.89, p > 0.05), 由

此可见, 经验性思维在手机端与价格水平交互影响

对延迟选择的过程中起到完全中介作用。图 5 为中

介路径分析图。 
由于 Bootstrap 中介检验法具有更高的检验力

且对样本分布及参数不作要求(Zhao et, 2010), 检

验结果更加稳健。因此我们继续使用该方法试图进

一步验证中介效应。选择模型 8, 样本量选择 5000, 
在 95%的置信水平下, 对经验性思维中介效应检验

中, 有调节的中介效应的区间没有包括 0 (LLCL = 
0.01, ULCL = 0.14), 表明有调节的中介效应存在, 
并且当中介存在时, 手机端和价格水平的交互效应

的区间包含 0 (LLCL = −0.21, ULCL = 0.20), 所以 
 

经验性思维的完全中介效应存在。 
理性思维中介作用: 在对理性思维的中介效

应检验中, 主要包括四个模型(见表 6)。研究者先用

PC 端、价格水平、PC 端×价格水平对延迟选择进

行回归(模型 1), 得出 PC 端×价格水平(β = −1.11, p 
< 0.05)显著; 接着用 PC 端、价格水平和 PC 端×价

格水平分别对经验性思维和理性思维回归(模型 2
和模型 3)。发现在与理性思维回归中, PC 端(β = 
0.28, p < 0.05)和 PC 端×价格水平(β = −1.31, p < 
0.01)均显著; 在与经验性思维回归中, 各项系数均

不显著。这表明 PC 端触发了被试者的理性思维。

最后, 研究者用 PC 端、价格水平、PC 端×价格水

平、经验性思维和理性思维进行回归(模型 4), 理性

思维对延迟选择的影响是显著的 (β = 0.50, p < 
0.001), 经验性思维并没有显著性影响。加入经验

性思维和理性思维后, PC 端×价格水平对延迟选择

的影响不再显著(β = −0.45, p > 0.05), 由此可见, 
理性思维在 PC 端与价格水平交互影响对延迟选择的

过程中起到完全中介作用。图 6 为中介路径分析图。 
由于 Bootstrap 中介检验法具有更高的检验力

且对样本分布及参数不作要求(Zhao et al., 2010), 
检验结果更加稳健。因此我们继续使用该方法试图

进一步验证中介效应。选择模型 8, 样本量选择

5000, 在 95%的置信水平下, 对理性思维中介效应 

表 6  理性思维的中介作用 

模型 1 延迟选择 模型 2 经验性思维 模型 3 理性思维 模型 4 延迟选择 
变量 

β t β t β t β t 

PC 端 0.33** 2.68 0.47* 2.59 0.28* 2.35 0.18 1.54 

价格水平 0.28 0.58 −0.15 −0.21 0.48 1.00 0.05 0.11 

PC 端×价格水平 −1.11* −2.24 −0.04 −0.05 −1.31** −2.70 −0.45 −0.98 

经验性思维 — — — — — — 0.02 0.25 

理性思维 — — — — — — 0.50*** 4.23 

调整后 R2 0.64 0.21 0.65 0.67 

注: * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
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图 6  理性思维中介作用路径分析图 
 

检 验 中 , 有 调 节 的 中 介 效 应 的 区 间 没 有 包 括 0 
(LLCL = 0.14, ULCL = 0.50), 表明有调节的中介效

应存在, 并且当中介存在时, PC 端和价格水平的交

互效应的区间包含 0 (LLCL = −0.44, ULCL = 0.03), 
所以理性思维的完全中介效应存在。 
3.3  结果讨论 

研究 2 发现, 消费者使用手机端或 PC 端购买

产品时, 二者对延迟选择倾向无显著差异。接着我

们进一步对比了两种购买终端在不同价格水平下, 
对消费者延迟选择的影响。结果发现, 购买终端和

价格水平的匹配对延迟选择产生不同影响: 对于低

价格产品, 消费者在 PC 端比手机端购物的延迟选

择倾向更强; 对于高价格产品, 消费者在手机端比

PC 端购物的延迟选择倾向更强。价格水平对主效

应的调节作用显著, 因此研究结果支持假设 H1a 和

H1b。另外, 研究 2 还对本研究的中介机制做出了

检验, 结果表明: 手机端会触发消费者经验性思维, 
进而增强对高价格产品购买的延迟选择倾向; PC
端会触发消费者理性思维, 进而增强对低价格产品

的延迟选择倾向, 因此结果支持假设 H2a 和 H2b。 

4  研究贡献与未来研究方向 
4.1  理论贡献 

移动互联网的发展拓展了传统的单一购物模

式, 移动购物市场也逐渐成为企业成功的关键。一

方面, 移动终端的便利性与可触摸性会促进消费者

积极选择; 另一方面, 移动购物的决策回避成本降

低, 选择的海量性、产品信息显示空间有限等使得

消费者往往难以及时抓住机会, 做出判断。而 PC
端便于产品信息展示, 网络稳定性高, 利于消费者

决策。所以目前有关购物终端研究结论并不统一。

同时网络购物更便于消费者进行比价, 寻找适合的

商品。因此价格也是影响消费者网络购物决策的重

要原因。得益于网络购物的交易信息化、数据化与

自动化, 本文通过与企业合作获取销售订单二手数

据 , 建立计量模型分析数据 , 并结合心理学实验 , 

重点探究了购买终端和产品价格的匹配对延迟选

择的影响。本研究以网络购物为切入点, 首先通过

研究 1, 验证了购买终端类型和产品价格水平之间

的交互效应, 然后通过设计对照实验, 结合双系统

理论, 验证了不同购买终端与价格水平交互对消费

者延迟选择影响的内在机制。本文的理论贡献主要

有以下几点:  
(1)丰富了对消费决策场景的认识。一方面, 以

往有关决策过程的研究主要对针对线上或线下的

固定场景进行探讨(Dhar, 1996, 1997a, 1997b; Dhar 
& Nowlis, 1999; Mourali et al., 2018; Pejsachowicz 
& Toussaert, 2017)。随着移动互联网的发展, 越来

越多消费者选择使用手机随时随地进行购买决策。

因此本文的研究由以往的固定场景向移动场景进

行了拓展。另一方面, 也有观点仅从场景角度认为

移动购物模式会使消费者相对感性 , 促进决策过

程。也有研究认为移动端使消费者感到视觉拥挤而

造成决策困难。而本文通过引入产品价格水平作为

调节 , 同时探究了移动场景 (手机端 )与固定场景

(PC 端)对决策过程中的延迟选择的影响, 解决了以

往看似冲突的结论。结果发现 PC 端易启动消费者

理性思维模式 , 与高价格启动的理性思维相匹配 , 
更利于消费者决策, 减少延迟选择倾向。即相比移

动端, PC 端更利于高价格产品的决策; 同理相比

PC 端, 移动端更利于低价格产品的决策。因此本文

拓展了以往有关某种单一场景利于决策的观点, 且

证明了不同场景均有其各自的价值, 不存在绝对的

优劣。 
(2)拓展了对延迟选择影响因素的认识。首先, 

以往研究主要关注“决策任务(决策什么)”、“决策方

式(如何决策)”、“决策者个人特质或情绪(谁做决

策)”对延迟选择的影响, 少有考虑“决策场景(在哪

决策)”的问题。也就是说, 传统的决策场景相对单

一稳定, 研究者主要关注决策策略与个体特质等内

在因素对延 迟选择的影 响 (Crockett et al., 2013; 
Pejsachowicz & Toussaert, 2017)。而随着消费场景

的不断丰富甚至移动化, 使得消费者的决策过程还

容易受到消费场景等外在因素的作用。其次, 消费

决策是一个复杂的过程, 并非由单方面决定, 而是

受多因素共同影响。因此本文通过探究场景因素

(购买终端)与决策任务本身(价格水平)的交互作用

对延迟选择的影响, 验证了购买终端要与价格水平

相匹配才能减少延迟选择。最后, 以往研究主要基

于传统单一购物模式下, 认为消费者决策是一个理
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性认知的过程(李晓明, 傅小兰, 2006)。然而, 随着

如今消费场景的不断丰富, 某些消费场景(如移动

端)可能会促使消费者进行感性决策。 
(3)深化了对双系统理论的理解。已有观点认为

当遇到决策困难时, 消费者往往通过延迟选择来降

低心理冲突(李晓明, 傅小兰, 2006; Pejsachowicz & 
Toussaert, 2017)。但少有研究对这种心理冲突的内

在机制进行深入探讨。当面对多因素影响的决策问

题时, 消费者会启动不同的思维模式。本文试图从

场景启动与产品价格启动两个角度, 考虑了不同思

维模式间的相容性问题。研究发现, 相匹配的思维

模式比相冲突的思维模式更利于消费者决策, 减少

延迟选择。因此本文根据双系统理论加深了延迟选

择机制的理解, 并深化了两种系统并非独立排斥而

是同时对个体决策过程产生作用的认识。 
4.2  实践意义 

在管理实践上, 本研究为企业的场景化精准营

销提供参考依据与启示。首先, 对于新产品的销售, 
企业可以通过产品价格定位, 精准识别消费者决策

心理模式, 营造匹配的营销场景, 促进个体积极选

择。其次, 企业在制定线上销售渠道时, 还要考虑

产品价格高低与购买终端的匹配问题。如本文发现

PC 端利于高价格产品的销售, 手机端利于低价格

产品的销售。也就是说, 企业可以根据不同终端类

型使用体验特征, 制定相匹配的价格策略或促销策

略, 尽可能减少消费者的回避决策现象, 提高用户

决策流畅性, 增加企业收益。 
4.3  研究局限与展望 

本研究虽然得出了一些结论, 但整个过程还是

存在一定的局限性。未来的研究可以从以下几个方

面进一步完善与发展。一是本文主要分析了价格水

平与购物终端的匹配问题, 而产品是多维度的, 其

它产品属性也可能进一步对本研究产生影响, 可以

在今后的研究中对此进行更深的挖掘与探究。二是

产品的品牌定位是否会对结果产生差异？会不会

得出相反的结论？三是本研究目前将研究对象限

于消费者经常网购的快消品, 而风险更高的决策任

务或场景是否会对结果产生影响, 也可在未来的研

究中加以关注。四是本文仅考虑了消费者首次购买

的情况, 未考虑重复购买对决策行为的影响, 可以

在未来的研究中进行更加全面的分析。 
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Does mobile shopping make fast decisions? The role of contextual factors 
 and thinking style 

HUANG Minxue; WANG Wei 
(Department of Marketing and Tourism Management, Economics and Management School, Wuhan University, Wuhan 430072, China) 

Abstract 
Previous studies have proposed that firms attempt to reduce online shopping choice deferral, which may 

lead consumers to abandon or drop their shopping carts before making their final purchase. Moreover, given 
their mobility and tactile effects, the use of mobile devices can make consumers more emotional compared with 
the use of desktop computers, thereby triggering a decision-making process. However, the results of some 
surveys reject such case and instead reveal that the decision-making process of consumers is influenced by the 
interaction between contextual factors and product attributes. In this paper, these contextual factors were 
classified into mobile devices and personal computers, while product attributes were classified into low price 
and high price. Inspired by dual-process theory, we supposed that high (low) price might evoke the rational 
(experiential) thinking styles of consumers and that mobile devices (personal computers) could trigger their 
experiential (rational) thinking styles. When these thinking styles are triggered by price and device types, the 
online choice deferral of these consumers will be reduced. 

We performed two studies to verify these hypotheses. In Study 1, we collected 3, 674 order data from the 
Tmall online shopping platform for around two months with the cooperation of a wine company based in China. 
The threshold regression analysis of secondary data showed that the shopping terminal (mobile phones and 
personal computers) had no main effect on online shopping choice deferral. However, these results highlighted a 
significant interaction between product price and device type. As predicted in hypothesis 1, the results indicate 
that online consumers have significantly more choice deferral for a low-price product when shopping using their 
personal computers than their mobile phones. Meanwhile, these consumers have significantly more choice 
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deferral for high-price products when shopping using their mobile phones than their personal computers. We 
also conducted a laboratory experiment to test our hypotheses and verified the mediating effect of thinking style 
by bootstrapping. We recruited 138 participants in Study 2. Our 2 (device type: mobile phone vs. personal 
computer) × 2 (price level: low vs. high) between-subject design showed that these participants had significantly 
lower tendency of choice deferral for low-price products when using mobile phones than when using personal 
computers. On the contrary, these participants showed a significantly lower tendency of choice deferral for 
high-price products when using personal computers than when using mobile phones. The mediating effect of 
thinking style was also verified. 

The results suggest that online shopping choice deferral is affected not only by product attributes (such as 
price level in this paper) but also by specific situations (such as device type in this paper). High- (low-)priced 
products may evoke the rational (experiential) thinking styles of these consumers, while mobile devices 
(personal computers) can trigger their experiential (rational) thinking styles. When the thinking style is triggered 
by the product price and device, the online choice deferral of these consumers can be reduced. On the contrary, 
triggering these two thinking styles at the same time can increase their online shopping choice deferral. 

The theoretical contributions of this research are as follows. First, this study offers a deeper understanding 
of the consumer shopping scenario by showing that different types of devices can trigger different thinking 
styles, thereby extending the current perspectives toward mobile shopping. Second, this study enriches the 
previous research on choice deferral by exploring the situational effect on the decision-making process. Third, 
this study extends the current understanding of the experiential and rational thinking styles by examining the 
relationship between these two styles, thereby contributing to dual-process theory. The findings of this study can 
also help companies improve their scenario-based target marketing. 
Key words  choice deferral; dual-process theory; rational thinking style; experiential thinking style; device type 
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