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第一轮 

 

审稿人 1 意见： 

总体上，本研究的选题具有一定的研究意义。探讨不同购物终端如何影响消费者决策行

为，符合时代发展特征。作者能够结合二手数据与实验的方法，也是值得鼓励的尝试。 

然而，本文具有如下几个方面的问题值得进一步商榷。 

 

意见 1：本文理论推演的逻辑薄弱，为什么对于低价格产品而言，消费者在 PC 端比移动端

网络购物决策迟疑更强；而对于高价格产品，消费者在移动端比 PC 端网络购物决策迟疑越

强？ 

回应：非常感谢评审专家细致认真的审阅，您的建议对我们完善文章有着巨大的帮助！也非

常感谢您对本文选题、二手数据与心理学实验结合实证方法的尝试的鼓励，并对本文的诸多

不足提出了很多宝贵的建设性意见。 

首先结合其他审稿专家意见，本文将原因变量决策迟疑改为延迟选择（choice deferral）。

决策迟疑强调犹豫不决难以选择的状态；延迟选择指消费者难以及时做出判断，在该做出选

择时不作选择，强调难以做出选择、犹豫不决的行为后果，因此决定使用延迟选择作为本文

的因变量更为合理。 

以往有关延迟选择的研究，主要集中于决策本身(what)(Dhar, 1996)、决策策略(how)(Dhar, 

1997a, 1997b)、决策者个人特质或情绪(who)(Li, Ye & Yang, 2017; Pejsachowicz & Toussaert, 

2017)等对延迟选择的影响，少有考虑决策场景(where)的因素。当消费者面临决策困难时，

会通过延迟选择来降低心理冲突，然而以往传统的消费场景较单一，相关研究也主要关注选

项之间难以权衡的冲突(李晓明, 付晓兰, 2006)。近年来随着移动互联网的发展，消费者不一

定要去实体店进行购物，也可以选择使用手机或台式电脑购物，消费场景变得丰富起来。一

方面有研究指出移动端会使消费者更加感性、且使用时空碎片化会促进消费者积极选择，

PC 端让消费者更加理性去花更多的时间甄别信息 (Kahneman, 2011; Shen, Zhang, & 

Krishna,2016; Zhao,Hoeffler, & ZauberMan,2011)；而另一方面也有研究表明手机端会让用户

感到视觉拥挤而花费更多时间与努力进行思考(Sohn, Seegebarth, & Moritz, 2017)。由此可知

购买终端场景会对消费者决策造成影响，并且具有不一致的结论。因此本文试图引入产品价

格作为调节，力图解释以往看似冲突的结论。对于低价格产品，消费者感知风险较低，倾向

凭整体直觉进行快速决策(跟着感觉走，可能没那么细致对比去挑选)，此时手机端触发用户

的基于感性直觉的经验性思维与低价格同样触发的经验性思维更加匹配，增加决策流畅度，

促进积极选择，减少延迟选择；而与 PC 端触发的消费者基于分析思考的理性思维模式冲突，

阻碍积极选择，增加延迟选择。对于高价格产品，消费者感知风险相对较高(本文目前将研

究对象限于消费者经常在网上购买的快消品，因此感知风险即便较高，但基本在消费者认知

资源限度内)，倾向通过细致对比、深思熟虑进行决策，此时 PC 端可为消费者更好的展示

产品信息，便于消费者进行理性判断，触发理性思维模式，与高价格深思熟虑的思维模式相

匹配(经理性分析后，可以一定程度上降低消费者的感知风险)，增加决策流畅度，促进积极



选择，减少延迟选择；而与手机端触发的经验性思维模式相冲突(即采用偏草率感性的方式

处理高风险问题，会让消费者更难对自己的决定有信心，进而犹豫不决)，阻碍积极选择，

增加延迟选择倾向。 

综上，我们在修改稿中对此部分推演进行了完善补充，修改后具体内容如下（对应修改

稿 P4—P5）： 

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、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(Kahneman, 2011；Shen, Zhang, & Krishna, 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, Seegebarth, & Moritz, 

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。因此本文以企业可以进行操控影响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; 

Kotler & Keller, 2009)。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。 

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, 2017；

Evans, 2002, 2003; Kahneman & Frederick, 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; Zhao, Hoeffler & ZauberMan, 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 

等,2007）。 

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，付晓兰，2006；

Pejsachowicz & Toussaert,2017)。本文中，我们认为两种系统同时会对消费者决策产生影响。

一方面，低价格产品使得消费者感知风险较小而触发启发式系统，并采取基于直觉的快速判



断方式，与移动端所触发的启发式系统更加相容，提高决策流畅度，降低延迟选择倾向；而

与 PC 端触发的分析式系统相冲突，阻碍个体积极选择，增加延迟选择倾向。高价格产品使

得消费者感知风险较高而触发分析式系统，并采取理性可靠的判断方式，与 PC 端触发的分

析式系统更加相容，提高决策流畅度，降低延迟选择倾向；而与手机端触发的启发式系统相

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:移动端更易启动消费者的经验性思维模式，进而增加对高价格产品购买的延迟选

择倾向。 

H2b：PC 端更易启动消费者的理性思维模式，进而增加低价格产品购买的延迟选择倾

向。 
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意见 2：PC 端购物（移动端）为什么与理性（感性思维）思维模式更为兼容或者匹配？如

果作者认为逻辑如此，那么应该直接操纵理性思维或感性思维，价格只是可能影响感性或理

性思维模式的一个潜在的外生变量而已。 

回应：非常感谢评审专家细致认真的审阅，您的宝贵建议对我们完善文章有着巨大的帮助！

首先，经验性思维模式指一种基于感性、直觉的快速判断的模式。手机移动性高、使用时空

碎片化且可以使消费者通过触摸屏幕在心里模拟对商品的感知过程，使消费者变得更加感性

（Shen et al., 2016），因此我们认为消费者在使用手机进行购物会促进触发经验性思维；相

对的，理性思维模式指一种基于深思熟虑的、分析思考的“冷”模式。PC 端相对固定、正式，

便于消费者进行完整系统的信息处理，促使消费者偏理性（Kahneman, 2011）。诚然，本文

探究了购买终端与价格会对思维方式产生影响，然而考虑到在消费者心理研究中，自变量与

调节变量的选择一般是企业（消费者）可以直接操控刺激（感知）的变量，如产品属性（享

乐品、实用品）(Simona & Mcgill, 2011)、产品色彩饱和度(Hagtvedt, & Brasel, 2017)、促销方

式（价格促销、非价格促销）（Campbell & Diamond,1990）等。因此本研究中选择购买终端

(手机、PC)与产品价格水平分别作为研究框架中的自变量与调节变量。并在修改稿 1.1.2 部

分补充道（对应修改稿 P4）：“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”。 



 

相关参考文献: 

Campbell, L., & Diamond, W. D. (1990). Framing and sales promotions: The characteristics of a “good deal”. 

Journal of Consumer Marketing, 7, 25–31. 

Hagtvedt, H., & Brasel, S. A. (2017). Color saturation increases perceived product size. Journal of Consumer 

Research, 44(2), 396–413. 

Simona, B., & Mcgill, A. L. (2011). The locus of choice: Personal causality and satisfaction with hedonic and 

utilitarian decisions. Journal of Consumer Research, 37(6), 1065–1078 

 

意见 3：作者在实验二中使用自我汇报的方式来测量经验性思维和理性思维模式，而没有直

接测试“兼容性”，而兼容性才是作者提出的作用机制。所以，实验二提供的中介分析，并不

能作为“兼容性”机制的证据。 

回应：非常感谢评审专家细致认真的审阅，您的建议对我们完善文章有着巨大的帮助！诚然，

正如专家所言，思维模式的兼容性是本文提出的作用机制，且应该直接测试兼容性。然而实

验二采用心理实验，填写问卷的方式进行探究，我们可以通过成熟的量表对经验性思维与理

性思维进行测量，却可能难以直接测量二者的兼容性。其原因是被试者非专业人员，可能很

难对“兼容性”有准确的理解甚至不太理解其含义，造成测量出现偏差、失效。因此本文参考

以往文献（黄敏学，姚舜禹，刘茂红，2018），采用这种间接测量的方式，通过有调节的中

介检验，对价格与购物终端的思维模式匹配性进行了验证与分析。 

 

补充参考文献 

Huang, M. X., Yao, S. Y., Liu M. H. (2018). Self-enhancing or self-deprecating: How can celebrity endorsement 

enhance the marketing effectiveness of advertisements in social media. Acta Psychologica Sinica, 50(8), 

907–919. 

[黄敏学, 姚舜禹, 刘茂红.(2018).自强还是自嘲?名人代言如何提升社会化媒体广告的营销效果.心理学

报,50(8),907-919] 

 

意见 4：研究一中使用的二手数据，实际上并不是一个自然实验（p.8），因为公司和作者并

没有操纵任何变量，知识从白酒网站获取了一些交易数据。 

回应：非常感谢评审专家细致认真的审阅，您的建议对我们完善文章有着巨大的帮助！正如

专家所言在研究一涉及的分析过程中，作者与公司并未做出明确的操纵，为保证文章的严谨

性、科学性，此处我们接受评审专家的意见指正，将此部分改为二手数据分析，揭示总结购

买终端与价格水平的交互匹配对延迟选择的影响现象。并验证分析结果具有外部性。具体修

改内容为将研究一部分标题修改为（对应修改稿 P8）：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。 

 

意见 5：针对这些交易数据，作者只是简单地做了一些 ANOVA 的对比，实际上这些交易数

据的字段丰富、很多变量的测量并不是简单的量表（比如 1-7 分），这时，可能需要更为复

杂的计量模型，才能捕获数据中真正的趋势。因此，建议作者针对研究一中的数据，建立更

为复杂的计量模型，控制尽可能多的变量（比如是否重复购买，因为多次重复购买的顾客可

能因为更丰富的知识经验而采用经验性思维，而第一次购买顾客更可能采用理性思维）的干

扰。 

回应：非常感谢评审专家细致认真的审阅，您的建议对我们完善文章有着巨大的帮助！首先，

一方面该数据为第三方购物网站平台数据，并非企业自己的购物商城数据，因此企业可能只



能从第三方平台取得一些汇总日志数据，更为丰富详细的字段与数据归第三方购物平台所

有；另一方面作者们与该企业的合作深度有限，获取的数据权限受限。因此所获取的数据仅

限于消费者购买的商品名、产品单价、购买数量、下单时间、订单完成时间、购买终端。其

他字段，诸如经脱敏处理的消费者个人隐私信息等信息较为敏感且不是本研究重点涉及的内

容，故未在文中提及。 

本文研究一想通过真实的二手数据揭示验证购买终端与产品价格对延迟选择具有影响

的现象，而本文重点是对该现象机制的探讨。所以，我们在研究一保证结果具有外部性后，

通过研究二设计心理学实验，进一步控制重复购买、品牌定位、购物网站平台等因素，进一

步验证结果的内部效度。因此仅在研究一中涉及了购买终端、产品价格、决策时间等变量。

同时，为提高研究一分析的科学性、严谨性，本轮修改中我们在原方法基础上，先将 PC 端

与手机端订单时长作差，再建立门限回归模型，找到更为合理的高低价格阈值（209 元），

并通过 chow-test 检验验证阈值成立，接着，在此次修改稿的研究一中，我们通过建立门限

回归模型，进一步对阈值价格进行了筛选与检验。结果显示（图 1），当产品价格小于 209

元时，PC 端订单时长显著高于手机端；当产品价格大于 209 元（小于等于 179 元）时，手

机端订单时长显著高于 PC 端。即在两终端订单时长变化趋势在价格为 209 元处出现结构性

突变。且该阈值通过 chow-test 检验，选择合理。如若今后有可能，我们会在未来的研究中，

考虑更多的因素与变量进来，进一步完善模型。此外由于考虑到重复购买的消费者对商品较

为熟悉，已对商品形成相对稳定的态度，因此其在实际购买中可能涉及延迟选择的情况较少，

不在本文重点研究范围内，因此未在本文中考虑这部分样本。不过重复购买可能会对决策过

程中的其他决策行为产生影响，因此我们可能会在未来的研究中将该因素考虑进来。审稿专

家也为我们未来的研究方向带来启示，我们也将此意见补充在未来研究方向部分（对应修改

稿 P16）“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。” 

我们在修改稿中对以上问题进行了修改完善，修改后具体内容如下（对应修改稿

P6—P8）： 

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模型（Threshold regression）（Hansen, 

2000）进行分析： 
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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（具体



价格参见附录），故有 m=2，且 
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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。 

      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，其他 γ取值下的残差平方和计算结果请参见附录），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=0.000）。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。因此在研究一中，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。 

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。          

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：R
2
=0.507,调整的 R

2
=0.481 

           

图 2 PC 端与手机端订单时长差散点图 

 



意见 6：此外，只采用首次购买用户的数据的理由不能令人信服，反而错失了从数据中挖掘

机制证据的机会。至少，作者应该控制品牌、价格的 fixed effect, 或者通过计量模型，找到

移动终端和 PC 端购物对决策延迟产生差异影响的特定价格特定阈值。 

回应：非常感谢评审专家细致认真的审阅，您的建议对我们完善文章有着巨大的帮助！首先，

考虑到重复购买的消费者对商品较为熟悉，已对商品形成相对稳定的态度与偏好，因此其在

实际购买中可能涉及延迟选择的情况较少，不在本文重点研究范围内，因此为了控制该因素

对实证分析的干扰，未在研究一中考虑这部分样本。不过重复购买可能会对决策过程中的其

他决策行为产生影响，因此我们可能会在未来的研究中将该因素考虑进来。审稿专家也为我

们未来的研究方向带来启示，我们将此意见补充在未来研究方向部分（对应修改稿 P16）：“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。” 

     其次，我们在研究一中只与一家企业进行合作并获取其一段时间内的销售订单数据，

即控制了品牌不同的影响。在保证研究一检验实证分析结果的外部性下，我们进一步在实验

二使用虚拟品牌作为刺激物，进一步控制了品牌、购买次数等影响因素，保证结果内部效度。 

进而提高结果的稳健性。 

在本轮有关研究一修改中，我们通过建立门限回归模型，试图找到移动终端和 PC 端购

物对订单时长产生差异影响的特定价格阈值。经计算（Hansen, 2000），当时价格 γ=209 元时

时，模型拟合残差平方和最小（SSRmin=25.49）。具体计算结果如附表 1（对应修改稿 P38）： 

 

附表 1：门限回归参数 γ 不同取值下的模型拟合残差平方和表 

价格

（元） 

SSE 价格

（元） 

SSE 价格

（元） 

SSE 价格

（元） 

SSE 价格

（元） 

SSE 

12 35.17 30.5 33.63 52 33.17 99 29.54 150 28.18 

13.5 33.74 31 33.80 55 32.96 103 29.19 169 27.02 

14.5 33.51 35 34.05 56 32.82 109 29.44 179 26.96 

15 34.32 38.5 33.20 58 31.65 116 29.14 209 25.49 

17 34.54 43.5 33.82 78 30.36 121 29.35 215 30.33 

18 34.00 45 32.91 82 29.07 128 29.37 220 35.40 

18.5 33.50 45.5 32.37 94.5 28.00 132 29.32 239 39.24 

25 34.80 48.5 30.71 98 29.54 142 29.18 400 43.14 

28.5 34.22 – – – – – – – – 

 

 Chow-test 检验：当 γ=209 时，检验统量：LM =
)2/()SSESSE(

/SSESSE-SSE

21

21

kN

k



 ））（（ 总
=7.036＞

F(2,37)=3.26，该阈值成立，且通过图 2 可知，在该价格两端两终端订单时长呈现不同变化

趋势：价格小于 209，PC 端订单时长大于手机端（差值为正）；价格大于等于 209，PC 端订

单时长小于手机端（差值为负）。因此价格的调节作用得以验证。（详细解释说明烦请参见意

见 5） 

 

意见 7：作者需要围绕现有关于思维模式的文献，重点讨论本研究与现有研究发现的关联，

确立本研究的独特理论贡献，也就是说本研究贡献的新知识具体是什么，在哪些方面拓展了

现有的理论？目前这方面的表述相对很弱。 

回应：非常感谢评审专家细致认真的审阅，您的建议对我们完善文章有着巨大的帮助！在本



轮修改中，我们对理论贡献做了进一步加强，主要从消费场景、延迟选择影响因素、双系统

理论三个方面的贡献进行了探讨总结。修改后内容具体如下（对应修改稿 P15—P16）： 

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。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, 1999; Mourali, 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，以往研究基于传统单一购物模式下，认为消费者决策是一个理性认知

的过程（李晓明，傅小兰，2006）。然而随着在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，付晓兰，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。 

 



审稿人 2 意见： 

通过一个二手数据分析和一个实验室实验，本文检验了购物终端和产品价格如何交互地

影响消费者的购买意愿，并检验了这一效应的心理机制。研究主题、实地数据的运用等都是

本文的亮点，研究发现对于理论和实践均有价值和贡献。不过仍有进一步提高的空间，以下

按照文章的顺序逐一陈述。 

 

意见 1：作者（们）将本文的立意放在了文献中存在移动客户端是否会加快消费者决策速度

的 competing evidence，那么就需要提供更多的关于正反两方面发现的依据。特别是反方的

发现，尚未有文献依据提供——“但也有消费者并不认为自己使用移动端进行购物时下单更

快”。 

回应：非常感谢评审专家细致认真的审阅，也感谢您对本文选题、相关数据与实证方法的支

持鼓励。针对本文的诸多不足，您的建设性意见对本文的完善修改有着巨大帮助！ 

基于您的启示与建议，在本轮修改中，经决策迟疑与延迟选择的概念对比，我们决定选

择使用延迟选择作为本文探讨的因变量。具体分析理由烦请参见意见 5。 

首先，以往对延迟选择影响因素的研究往往关注决策任务本身（what）、决策策略（how）

或决策者的情绪(who)(Dhar, 1996; Crockett, et al.,2013; Pejsachowicz & Toussaert, 2017; 

Mochon,2013; Hedgcock, Rao, & Chen, 2016; Mourali et al., 2018)，少有研究涉及决策场景

(where)对决策过程的影响。网络购物中，存在相对固定的 PC 端场景与移动性较高的手机端

场景，因此本文以购买终端为场景切入点，探讨场景对决策中延迟选择的影响。然而，一方

面有研究指出手机端快捷便利，使用时空碎片化，让人更加感性，使得决策更快，促进消费

者积极做出选择(Kahneman,2011;Shen,Zhang & Krishna,2016)；而另一方面有研究指出手机端

狭小的屏幕会使人感到视觉拥挤，需要花费更多的时间与努力进行评估，影响消费者快速及

时做出选择(Sohn, Seegebarth, & Moritz, 2017)本研究认为，决策场景（购买终端）应与决策

任务相匹配才会利于消费者决策，减少延迟选择。而网络购物环境下，消费者能够很方便的

进行比价，挑选心仪的商品，因此本研究引入价格水平作为调节变量，试图通过探究购买终

端(决策场景 where)与价格水平(决策任务 what)的交互作用对延迟选择的影响，解决以往看

似冲突的结论。最后，本文通过二手数据分析及实验室实验，也验证了以往有关 PC 端与手

机端对用户决策过程影响的正反两方面观点，只是在不同的情况下成立。我们针对此部分进

行了补充完善，修改后内容具体如下(对应修改稿 P4)： 

    有研究表明，移动端购物情境的时间碎片化、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（Kahneman,2011; Shen, Zhang & Krishna,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, Seegebarth, & Moritz, 

2017）。 
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意见 2：在引言部分，大部分的篇幅被花在了购物终端对思维方式的影响上，对于因变量的

涉及有些过少，可能会误导读者们以为本文主要就是探讨购物终端如何影响思维方式。 

回应：非常感谢评审专家细致认真的审阅，您的建议对我们完善文章有着巨大的帮助！也很

抱歉我们在第一稿原文中对因变量的表述涉及不足。因此基于评审专家的意见，我们对引言

部分重新做出了修改与调整。在 1.1 问题提出部分，首先，本文以延迟选择影响因素入手，

对比以本研究与以往研究的区别，以往对延迟选择影响因素的研究往往从决策本身与决策者

的视角出发，少有考虑决策场景对决策过程的影响。网络购物中存在相对固定的 PC 端场景

与移动性较高的手机端场景，因此本文以购买终端为场景切入点，并引入价格作为调节，探

讨场景与价格的交互对决策中延迟选择的影响。并根据双系统理论对机制做出解释。在 1.2

文献综述部分，分别对前人有关延迟选择，及购物终端与价格水平对延迟选择影响的研究做

了梳理并据此做出了假设推导。 

我们针对此部分进行了补充完善，修改后内容具体如下（对应修改稿 P1—P5）： 

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(井淼，周颖，王方华，

2007；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 et al.,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)，鲜有考虑决策之外的场景因素

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(Matrigal, 2014)，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，移动端购物场景的时间碎片化、触屏操作便

利性以及触摸效应等会促进消费者积极选择（ Kahneman,2011; Shen, Zhang & 

Krishna,2016）；PC 端能给消费者展示更多的信息，消费者会因信息甄别而难以及时作出决

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,Zhang & Krishna,2016)会导致其决策行

为等存在差异。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) 的 两 种 思 维 模 式 (Novak & Hoffman,2009;Shen,Zhang & 

Krishna,2016)。同理，对于价格水平而言，产品价格高，使得消费者的感知风险较高，促

使其启动基于分析的理性思维模式，造成延迟选择；产品价格低，使得消费者的感知风险

较低，促使其启动基于直觉的经验性思维模式，进行快速决策。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(李小明，傅晓兰，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)指个体在应该作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作出权衡时，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,2016)。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,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。 

 购买终端： 

移动端/PC 端 

 思维方式： 

理性思维 

经验性思维 

 

经验性思维 

延迟选择 

 价格水平： 

低/高 



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 ; Mourali, 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,Kang & Cheon,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；Li，Ye, & Yang，2017；Pejsachowicz & Toussaert,2017；

Mochon,2013;Hedgcock,, Rao, & Chen, 2016），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（Gladwell,  

1996;Peck&Johnson,2011;Oviatt,Cohen,Miller,Hodge&Mann,2012;Shen,Zhang&Krishna,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、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(Kahneman, 2011; Shen, Zhang & Krishna, 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, Seegebarth & Moritz, 

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; Kotler & Keller, 2009)。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,2017；

Evans, 2002, 2003; Kahneman & Frederick, 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；Zhao, Hoeffler & ZauberMan,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 

等，2007）。 

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，付晓兰，

2006；Pejsachowicz & Toussaert,2017）。本文中，我们认为两种系统同时会对消费者决策产

生影响。一方面，低价格产品使得消费者感知风险较小而触发启发式系统，并采取基于直

觉的快速判断方式，与移动端所触发的启发式系统更加相容，提高决策流畅度，降低延迟

选择倾向；而与PC端触发的分析式系统相冲突，阻碍个体积极选择，增加延迟选择倾向。

高价格产品使得消费者感知风险较高而触发分析式系统，并采取理性可靠的判断方式，与

PC 端触发的分析式系统更加相容，提高决策流畅度，降低延迟选择倾向；而与手机端触发

的启发式系统相冲突，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:移动端更易启动消费者的经验性思维模式，进而增加对高价格产品购买的延迟选

择倾向。 

H2b：PC 端更易启动消费者的理性思维模式，进而增加低价格产品购买的延迟选择倾

向。 

 

意见 3：承接这一问题，如果本文的主要发现是购物终端与价格对思维方式的影响，那么作

者（们）需找到合适的角度以更加明确地突出本文的理论贡献。因为购物终端（PC vs. 移

动端）对于思维方式的影响在现有的文献已经被系统性论证（e.g., Zhu & Meyer, 2017）。尽

管作者（们）发现了价格这一调节变量，但是这并不足以突出本文与前文的不同之处，原因

有二：（1）大体上，价格并未逆转之前文献中发现的效应，只是低（高）价格分别扩大了移

动端（PC）对于经验（理性）思维的启动作用；（2）Zhu 和 Meyer（2017）也涉及到了产品

属性（享乐 vs. 实用）对于主效应的调节作用，这使得本文看上去更像是对于该文的一个

简单延伸。 

回应：非常感谢评审专家细致认真的审阅，您的建议对我们完善文章有着巨大的帮助！正如

您所说，已有文献论证了购物终端对思维方式的影响，以及产品属性的调节作用(Zhu & 

Meyer, 2017)。首先以往此类研究主要关注于消费者态度形成阶段，即对购买意向的影响（Zhu 

& Meyer, 2017; Shen, Zhang & Krishna , 2016)。而本文主要进一步探讨购物终端及思维方式

对最终决策行为（延迟选择）的影响，即关注的购买阶段不同。接着，针对延迟选择，本文

拓展以往文献中，主要关注决策本身、如何做决策、决策者的特性，进一步探讨在哪做决策

对延迟选择的影响。其次，产品的实用属性与享乐属性在态度形成阶段具有影响，而当消费

者对某类产品（如牙刷）产生购买需求后，此时对该消费者来说，产品享乐/实用属性是相

对稳定一致的。因此本文欲进一步探求其它影响购物终端对消费者决策的影响因素。有研究

调查指出(孔伟成,陈水芬;2011)，产品价格会影响消费者购物感知风险，进而影响购买决策。

因此本文试图引入价格作为调节变量。同时，本文深化了购买场景对购买决策影响的理解，

由以往线上线下的研究 (Kavada, 2008; Senecal, Kalczynski, & Nantel, 2005; Shi & 

Pieters,2013），拓展到对线上购物终端的研究。最后，以往研究对移动端会是否会使消费者

决策更快具有不一致的结论，本文通过引入价格作为边界条件，解释了这一冲突结论。 

    针对本文理论贡献，我们在修改稿中作出如下补充完善（对应修改稿 P15—P16）： 

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, 1999; Mourali,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

个理性认知的过程(李晓明,傅小兰,2006)。然而随着在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,付晓兰,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。 
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意见 4：在心理学和消费者研究的文献中，关于 thinking/decision style 的一种常用划分是

affective feelings vs. cognitive reasoning（e.g., Chang & Hung，2018；Hong & Chang, 2015）。

这一概念与本文中使用的 experiential vs. rational 是极其相似的，作者（们）需要做一个概念

上的比较。如果 affective feelings vs. cognitive reasoning 与 experiential vs. rational 这两对概念

并不是完全地等价，需进一步说明为何本文使用的是后者。 

回应：非常感谢评审专家细致认真的审阅，您的建设性意见对我们完善文章有着巨大的帮助！

正如您所说，affective feelings vs. cognitive reasoning 与 experiential vs. rational 这两对概念很

相似，但还是有一定的区别。 

首先在定义上，affective feelings 指消费者基于个人主观情感、一时的感觉对目标选择

进行判断与决策，cognitive reasoning 指消费者按照仔细评估与权衡考量对目标选择进行判

断与决策(Chang & Hung，2018; Hong & Chang, 2015)；experiential thinking style 指消费者基

于当时的主观感受、直觉或过去的经验进行判断决策，rational thinking style 基于深思熟虑，

分析思考进行决策(Pacini & Epstein,1999)。因此，在两对概念定义上，与 affective feelings

相比，experiential thinking style 并非一定基于决策时的某种情感、心情，而可能只是凭直觉

经验一种无意识的快速判断。 

在性质特点上，由于这两对概念均源于决策双系统理论(Chang & Hung,2018;Shafir, 

Simonson, and Tversky 1993)：分析式系统（analytic system）和启发式系统（heuristic system）

（Sloman,1996）。从决策速度看，启发式系统优于分析系统；从决策准确度看，分析系统由

于启发式系统(孙彦 等,2007)。因此 affective feelings 与 experiential thinking style 具有相似的

特征；cognitive reasoning 与 rational thinking style 具有相似的特征。具体地，相对与 cognitive 

reasoning，affective feelings 是一种更加自动的(Zajonc,1980)决策方式，且较少占用心理资源

（Shiv & Fedorikhin 1999）；而相对于 affective feelings，cognitive reasoning 更加深思熟虑

（Kahneman & Frederick，2002），反应更慢（Pham et al., 2001），且占用更多的心理资源（Shiv 

& Fedorikhin ，1999）。同样的，experiential thinking style 相比 rational thinking style 更快速、

自动、较少占用心理资源；而 rational thinking style 相比 experiential thinking style 反应更慢，

较多占用心理资源，但可在一定程度上提高决策准确度(Dijksterhuis,2004; Dijksterhui & 

Nordgren,2006)。 

在操作方式上，affective feelings vs.cognitive reasoning的测量，根据Hong & Chang（2015）

的研究，研究者通过情境刺激的方式，提供被试者两种类型的公寓，让他们进行选择。公寓

的属性用六个维度来进行描述，三个功能性维度（functional dimensions）：公寓的面积、交

通便利性、房间空间；三个感性维度(affective dimensions)：公寓的视野风景、采光、装修设

计。其中 A 公寓的功能性维度优于 B，B 公寓的感性维度优于 A。而 experiential vs. rational 

thinking style 的测量，参考 Novak 和 Hoffman(2009)的研究，研究者分别用 10 个语句（如

表 1）来表述 experiential thinking style 与 rational thinking style 的特征，并将这些语句作为测

量语项，通过测量被试者对这些特征描述的同意程度，来检验特定情境下，被试更倾向于使

用哪种思维方式来做决策。因此，通过测量方式及语项的对比不难发现：首先，affective 

feelings 的测量更加关注被试在做决策时的情感、心情以及达成目标时的情感体验（开心、

悲伤、平和、焦虑），且通过测量被试对刺激物的感性属性的选择来间接判断 affective feelings

这种决策方式；而 experiential vs. rational thinking style 的测量，则相对没那么强调被试的情



绪与达成目标的情感体验（开心、悲伤、平和、焦虑），而更关注决策时整体的思维过程（如

直觉、逻辑思考），且是对 experiential 与 rational thinking style 的直接测量。这也体现了定

义中 affective feelings 与 experiential thinking style 的差别。 

本文选择后者，首先从概念本身，有研究提到移动端会使消费者更加感性（Shen et 

al.,2016），且提高对享乐品的购买意愿(Zhu & Meyer, 2017)。而本文主要探讨购买终端与产

品价格的交互作用对消费者的决策的影响，且研究消费者已经具有购买意愿到决策阶段的影

响。因此，本文欲探究该阶段决策方式（主观直觉/分析思考）的差异，而非侧重是否有情

绪情感（开心、悲伤）的差异。另外从价格的角度来看，它对消费者决策中情感（开心、悲

伤）的影响是较弱的，并且它对消费者关于产品享乐属性与功能属性的重视程度的影响也较

弱。所以，价格的高低可能会引起消费者的决策方式（主观直觉/分析思考）。因此可能将

experiential 与 rational thinking style 作为中介效应，与本文想要研究的内容更契合。 

其次，从概念的操作上，以往文献通过对被试者在做决策时，是否更关注刺激物的感性

维度还是功能性维度来间接测量是 affective feelings vs.cognitive reasoning，而本文关注日常

消费品的购买，消费者大多已对相关品类产品十分熟悉，如在购买实用型产品快消品时，也

可能根据经验直觉来进行快速决策，故采用 experiential vs. Rational thinking style 可能更合

适一些。此外情感（affective feelings）有正负之分，而在悲伤情绪下,个体会更多地进行深

思熟虑式 的加工(De Vries, Holland, & Witteman, 2008a, 2008b)。而通过主观直觉（experiential 

thinking style）的判断无论是正向负向，都是一种“跟着感觉走”的快速决策。因此本文研究

中采用 experiential 与 rational thinking style 作为中介效应可能更合理一些。 

最后，从概念的测量上，由于 affective feelings 的测量可能更容易受刺激物产品属性的影

响。例如对于享乐品，消费者更倾向于基于情感体验做出决策，而对于实用品，消费者更倾

向于基于认知做出理性判断(Adaval，2001)。而本文主要探讨的是价格与购物终端的交互作

用对消费者决策思维模式的内在机制，因此应尽量避免易受产品属性影响的测量方式。 

 



表 1 两对构念对比 

   构念 affective 

feelings 

cognitive reasoning experiential thinking 

style 

rational thinking 

style 

定义 
基于个人主观情感 

 

基于仔细评估与权

衡考量 

基于主观感受、直觉

或过去的经验 

基于深思熟虑，分

析思考 

性质特征 

较少占用心理资源

决策准确度相对低 

慢速、较多占用心理

资源、决策准确度相

对高 

自动、快速、较少占

用心理资源、准确性

相对低 

慢速、较多占用心

理资源、决策准确

度相对高 

测量 

参考 Hong & Chang

（2015）： 

首先引导被试用测

量被试者在做选择

决策时，是否更关注

刺激物的感性维度。

如： 

公寓的视野、采光、

装修设计。 

随后并测量他们决

策后的心情：开心、

悲伤、平和、焦虑。 

 

 

 

 

 

参考 Hong & Chang

（2015）： 

测量被试者在做选

择决策时，是否更关

注刺激物的功能性

性维度。如公寓的：

面积、交通、房间空

间。随后并测量他们

决策后的心情：开

心、悲伤、平和、焦

虑。 

参 考 Novak & 

Hoffman(2009)： 

情境刺激后，直接测

量，语句： 

1: 我通过自己的直

观感受来做决定。 

2：我会跟着感觉走。 

3：在做决定时，我

相信自己的直觉。 

4：此时我依赖直觉。 

5：我根据自己的第

一感觉做出决定。 

6：我是凭直觉来做

决策。 

7：此时我根据自己

内心的想法来决定。 

8：此时我头脑一热

就做决定了。 

9：当我做决定时，

各种念头想法同时

在我脑子里不断涌

现。 

10：在做决策时，我

控制不住的想东想

西。 

参 考 Novak & 

Hoffman(2009)：1：

在做决定时，我会

仔细考虑。 

2：我会进行系统的

分析。 

3：我会进行认真的

逻辑思考。 

4: 我会认真分析。 

5: 我会按步骤进

行各方面考量，再

做决定。 

6：我会根据精确的

判别方法来做决

定。 

7：我会专心思考以

做出决定。 

8：此时我很清楚自

己的思考过程。 

9：我通过各方面仔

细的评价考量，做

出决定。 

10：我会通过清晰

的分析思路来决

定。 

 

同时，为了进一步检验中介变量选择的问题，我们同时在问卷中测试了两对中介变量。

其中 affective feelings 根据以往文献(Hong & Chang,2015)设置了三个语项：在购买该商品时，

我会关注它的香味；在购买该商品时，我会关注它的包装设计；在购买该商品时，我会觉得

使用它是愉快的。cognitive reasoning 根据以往文献(Hong & Chang,2015)设置三个语项：在

购买该商品时，我会关注它的清洁力度；在购买该商品时，我会关注它的容量；在购买该商

品时，我会关注它的功效。experiential thinking style 设置三个语项：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。rational thinking style 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)。由下表 1、表 2 结果显示，当价格作为调节时，PC 端的 cognitive reasoning

中介显著，手机端的 affective feelings 的中介效应不显著；表 3、表 4 所示，experiential thinking 

style 在手机端中介效应显著，PC 端的 rational thinking style 中介效应显著。因此，可能本文

选择 experiential thinking style 与 rational thinking style 这对中介更合理。 

 

表 2 Cognitive reasoning（理性认知）的中介作用 

变量 

模型 1 延迟选择 模型 2 理性认知 模型 3 情感认知 模型 4 延迟选择 

β t β t β t β t 

PC 端 0.33** 2.68 0.27 1.34 0.29 1.43 0.31* 2.44 

产品价格 0.28 0.58 1.51 1.89 0.16 0.20 0.32 0.63 

PC 端×产品价格 −1.11* −2.24 −1.41
* 

−2.83 −0.13 −0.16 −1.14 −2.25 

理性认知 — — — — — — 0.27
* 

3.61 

情感认知 — — — — — — 0.10 1.24 

调整后 R
2
 0.64 0.61 0.03 0.66 

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

表 3  Affective feelings（情感认知）的中介作用 

变量 

模型 1 延迟选择 模型 2 理性认知 模型 3 情感认知 模型 4 延迟选择 

β t β t β t β t 

手机端 −0.04 0.33 −0.03 −0.12 −0.26 −1.25 −0.03 0.27 

产品价格 −0.44 0.95 0.22 0.27 0.14 0.18 −0.44 −0.96 

手机端×产品价

格 
1.28* 2.51 −0.34 −0.37 0.16 0.18 1.29* 2.48 

理性认知 — — — — — — 0.02 0.30 

情感认知 — — — — — — 0.02 0.30 

调整后 R
2
 0.69 0.02 0.02 0.67 

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

 



表 4  Rational thinking style（理性思维）的中介作用 

变量 

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 

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 R
2
 0.64 0.21 0.65 0.67 

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

 

表 5 Experiential thinking style（经验性思维）的中介作用 

 

注：* p <0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
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意见 5：此外，我认为另一对需要进行对比的概念是决策迟疑与选择延期（choice deferral），

以及本文为何选择决策迟疑。 

回应：非常感谢评审专家细致认真的审阅，您的宝贵建设性意见对我们文章的完善有着巨大

的帮助！ 

 决策迟疑（indecisiveness）的定义主要存在两种观点。其中以决策迟疑是一种相对稳

定的人格倾向为基础出发，将其定义为“人们在各种环境与领域中不能及时快速做出决策

(Frost & Shows, 1993)”。另外以决策迟疑会被特定情境触发的观点出发，将其定义为“决策

迟疑是伴随某些决策过程产生的一种特性，是决策过程中一种暂时的状态(Rassin & Muris, 

2005)”。伴随着网上购物逐渐成为消费者重要的购物渠道(常亚平，肖万福，覃伍，阎俊，

2012)，基于前人有关决策迟疑的研究，有更多学者开始关注网上购物迟疑行为。Cho 等人

(2006)将网上购物迟疑(online shopping choice deferral)定义为消费者在进行网上购物并做出

最后决定前，还需要更多时间的拖延与犹豫。延迟选择(choice deferral)指个体在应该作出选

择的时候却决定不作选择, 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)。 

二者区别主要有两点，第一，决策迟疑指决策前犹豫不决的状态过程，而延迟决策侧重

强调当下不做选择的行为结果。第二，决策迟疑可以是一种固定的人格倾向，也可以由情境

触发（时间压力、感知风险）；选择延迟主要由认知因素如决策冲突(Dhar, 1997)、决策策略

(Dhar, 1996)、决策时间(Dhar & Nowlis, 1999)、 决策流畅性 (Novemsky, Dhar, Schwarz, & 

Simonson, 2007)、延迟代价(Patalano &Wengrovitz, 2007)等，与情绪因素如后悔、焦虑、恐



惧等（Cooke, Meyvis, & Schwartz, 2001; Li & Yang, 2011; Luce, 1998），也就是说选择延迟影

响因素多是任务相关，而决策迟疑可以是一种固定的人格倾向。因此，在本文的研究范畴中，

二者并不冲突。在理论上，本文欲研究购物终端与价格交互作用对最终决策行为的影响；从

实际网络购物情境出发，由于网购决策延迟成本降低，消费者往往在不能当下做决定时，不

会选择立即购买而是先将待选商品加入购物车而后再进行购买决策的行为特征，因此采用这

里选择延期作为因变量更加合理，并重新设计了实验二，且做了数据分析。总体上结论与之

前保持一致。感谢审稿专家的建议与指正。 
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意见 6：我认同在消费决策的过程中，低价的商品更容易引发感性思维这一观点。但是，文

中对这一效应的理论论述还需要加强。例如，作者们提到低风险会增强感性思维，但是事实

上，面临高风险的时候人们往往更难保持理性。例如，研究表明认知资源是有限的（e.g., 

Muraven & Baumeister, 2000），而对于风险的评估、思考风险的规避等认知活动又都会消耗

相关的资源，因此此时人们似乎会更加缺乏进行理性思考的能力。另外，根据前景理论，当

面临损失时，人们会变得风险偏好，这本身也是一种感性思维的表现。 

回应：非常感谢评审专家细致认真的审阅，您的建议对我们完善文章有着巨大的帮助！正如

专家所言，有研究表明认知资源是有限的(Muraven & Baumeister,2000)，在面临高风险时，

人们可能难以保持理性。而本文研究的决策范畴在于日常快消品的购买，大部分此类商品的

价格引起的感知风险相对有限。也就是说，本文提及的高价格产品使消费者感知风险更高，



是相对低价格产品而言。另外根据前景理论，当消费者面临风险决策时，且面临损失时，会

变得风险偏好。而购买过程不能完全算一种损失情境，消费者在花费金钱的同时，也获得了

商品或服务对自己需求的满足；且实际中网购的退换货服务也会在一定程度上降低一部分购

买风险。因此，尽管本文中提到了价格对感知风险的影响，但感知风险有限，且是与低价格

产品比较相对而言较高。感谢审稿专家的启示与建议，我们将在未来的研究中将高风险决策

情形进行进一步探讨。因此，我们将此部分建议加入未来研究方向部分（对应修改稿 P16）

“本研究目前将研究对象限于消费者经常在网上购买的快消品，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。” 

 

意见 7：文献综述部分 1.2.2 小节的标题是移动端与 PC 端的思维模式，理应探讨消费终端

如何影响消费者的思维与决策模式，但是大部分篇幅论述的内容却是关于价格对思维模式的

影响。 

回应：非常感谢评审专家细致认真的审阅，您的建议对我们完善文章有着巨大的帮助！结合

意见 2、意见 5 与本文探讨的重点，我们最终决定在文献综述部分围绕延迟选择与本文所涉

及的双系统理论进行综述。因此首先在 1.1.1 小节对以往有关延迟选择影响因素的研究进行

总体梳理，接着在 1.2.2 小节针对购物终端及价格对延迟选择影响的文献进行梳理并进一步

推导出本文假设，最后在 1.2.3 部分对本研究所依据的双系统理论与购物终端及价格水平所

引发的思维模式进行探讨。具体修改后内容烦请参见意见 2 部分。 

 

意见 8：研究一部分，对于商品价格高低的划分，请披露更多的细节信息。 

回应：非常感谢评审专家细致认真的审阅，您的宝贵建议对我们完善文章有着巨大的帮助！

本文第一稿中首先参考并借鉴潘海利和黄敏学（2017）研究中，采用聚类分析将消费者多元

情感水平划分为高、中、低三类的方法，将研究一中酒类商品价格水平分为高、低两类。该

部分涉及的商品单价在 12 元至 410 元之间，使用 SPSS 软件选择 K-means 聚类分析，将单

价小于 200 元的商品归为低价格商品；大于等于 200 元的商品归为高价格商品。 

接着，在此次修改稿的研究一中，我们通过建立门限回归模型（R code 烦请参加正文

附录 3），进一步对阈值价格进行了筛选与检验。结果显示，γ=209 元时时，模型拟合残差平

方和最小（SSR=25.49），即当产品价格小于 209 元时，PC 端订单时长显著高于手机端；当

产品价格大于等于 209 元时，手机端订单时长显著高于 PC 端。即在两终端订单时长变化趋

势在价格为 209 元处出现结构性突变。 

 

附表 1：门限回归参数 γ 不同取值下的模型拟合残差平方和表（对应修改稿 P38） 

价格

（元） 

SSE 价格

（元） 

SSE 价格

（元） 

SSE 价格

（元） 

SSE 价格

（元） 

SSE 

12 35.17 30.5 33.63 52 33.17 99 29.54 150 28.18 

13.5 33.74 31 33.80 55 32.96 103 29.19 169 27.02 

14.5 33.51 35 34.05 56 32.82 109 29.44 179 26.96 

15 34.32 38.5 33.20 58 31.65 116 29.14 209 25.49 

17 34.54 43.5 33.82 78 30.36 121 29.35 215 30.33 

18 34.00 45 32.91 82 29.07 128 29.37 220 35.40 

18.5 33.50 45.5 32.37 94.5 28.00 132 29.32 239 39.24 

25 34.80 48.5 30.71 98 29.54 142 29.18 400 43.14 

28.5 34.22 — — — — — — — — 



 Chow-test 检验：当 γ=209 时，检验统量：LM =
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F(2,37)=3.26，该阈值成立，且通过图 2 可知，在该价格两端两终端订单时长呈现不同变化

趋势：价格小于 209，PC 端订单时长大于手机端（差值为正）；价格大于等于 209，PC 端订

单时长小于手机端（差值为负）。因此价格的调节作用得以验证。 

我们在修改稿中对此部分进行了修改完善，修改后具体内容如下（对应修改稿 P6—P8）： 

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模型（Threshold regression）

（Hansen,2000）进行分析： 
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

)(
1

i

m

i

i xIxy                     （1） 

这里 )(I 为示性函数， 

     










i

i

i
x

x
xI

0

1
)(                       （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（具体

价格参见附录），故有 m=2，且 
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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。 

      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，其他 γ取值下的残差平方和计算结果请参见附录），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。因此在研究一中，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。 

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。          

表 3 门限回归参数结果 

 

 

 

 

图 2  PC 端与手机端订单时长差散点图 
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意见 9：作者（们）似乎是利用某一品牌的产品价格做了高低价的区分，有无考虑这一品牌

在酒类这一产品类目中的定位？例如，这一品牌是否本身就是低端或高端的酒类品牌？ 

回应：非常感谢评审专家细致认真的审阅，您的建议对我们完善文章有着巨大帮助！我们在

研究一中只考虑了某一品牌下的全部 41 种酒，单格从 12 元至 410 元不等。一方面该品牌酒

类价格具有一定的区间跨度，另一方面可以控制不同的产品品牌对消费者购买的影响。同时，

正如专家所言，该品牌在酒类这一类目中的定位可能会对结果产生差异，我们在本研究中主

要探讨产品价格水平与购买终端的内在匹配机制，需要对产品品牌加以一定的控制。为验证

结果的稳健性，我们在研究二中通过虚拟品牌的沐浴液作为刺激物，进一步控制了品牌定位

对结果的影响，提高结果的内部效度。未来的研究继续探究产品品牌定位的高低对消费者决

策的影响。最后，我们在正文研究局限与展望中补充说明了（对应修改稿 P16）：产品的品

牌定位是否会对结果产生差异？是否会得出新的结论？。 

 

意见 10：在由研究一过度到研究二时，应当提到实验室实验对于因果关系的验证作用。 

回应：非常感谢评审专家细致认真的审阅，您的建议对我们完善文章有着巨大帮助！我们

在您的建议下，在研究二开头，加入了实验室实验对于因果关系的验证作用的阐述（对应修

改稿 P8）：研究一通过真实订单数据证明了购买终端和价格水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。研究二主要通过场景实验的方法, 在重复检验研究一

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

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 



作用对延迟选择影响的内在机制，验证分析结果具有较强的内部效度。 

 

意见 11：研究二部分，3.1 小节中，作者（们）将移动终端作为了调节变量，价格成为自变

量。这似乎与前文的叙述以及图 1 的理论框架不符。虽然从统计上而言自变量与调节变量并

无差异，但是从理论的角度来说两者的地位还是有很大差别。 

回应：非常感谢评审专家细致认真的审阅，您的建议对我们完善文章有着巨大的帮助！我们

接受审稿专家指出的问题与建议，并对此部分进行了修改，修改后内容为（对应修改稿 P8）： 

本实验的设计为 2(购物终端：手机端 vs 电脑端)×2(价格水平：高价格 vs 低价格)组间实验。

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。 

 

意见 12：需要进一步披露一些采样的详细信息。另外，实验进行的速度似乎有些异常，因

为在两周的时间内，只有 133 名被试参与实验，实验的过程并不是十分复杂，所以这样的速

度是很缓慢的。 

回应：非常感谢评审专家细致认真的审阅，您的建议对我们完善文章有着巨大的帮助！本文

研究二实验的设计为 2(价格水平：高价格/低价格)×2(购物终端：手机端/电脑端)，本次实验

的参与者均为来自某市的大学生，2017 年 7 月 17 日—2017 年 7 月 31 日共计 133 名被试参

与实验，最终 127 名完成本实验。参与者们被随机分到上述 4 种情境中，手机端组与电脑组

的被试分别相应要求使用手机与电脑完成实验。实验时间近两周，该时间包括志愿者召集，

以及正式实验。在正式实验前，我们进行了小范围线上问卷发放测试，但回收结果显示，问

卷填写主要以手机端完成为主，电脑端样本明显不足（可能普遍使用手机填问卷的学生更

多）。因此为确保实验有效性及电脑端样本数量，我们在正式实验时邀请被试者到实验室进

行实验。数据收集时间受到影响主要有两个原因：首先，该实验进行时段正值学校暑期，志

愿者召集速度会受到一些影响。其次，手机组被试要求使用自己的智能手机进行实验即可，

电脑组要求使用实验室提供的台式电脑进行实验，然而受电脑数量的限制，使得实验速度受

到影响。但去除志愿者召集，正式实验时间为期 4 天，为 2017 年 7 月 28 日—2017 年 7 月

31 日。 

    根据审稿专家意见，我们在本轮修改完善了实验设计，并重新进行数据收集。3.1 相应

部分作出如下修改（对应修改稿 P9）:“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进

行刺激（Beatty & Smith, 1987;Chezy , 2004）” 

 

意见 13：从附录中可以看到，在高价格和低价格组中，作者（们）使用的是不同的图片刺

激物，这会造成操纵不干净的情况。 

回应：非常感谢评审专家细致认真的审阅，您的建议对我们完善文章有着巨大的帮助！在本

轮修改中，我们借鉴以往产品价格的文献，并结合本文针对的快消品的研究，选择虚拟品牌

沐浴液作为刺激物，在不同的组内使用相同的刺激物图片，且不同组内产品展示信息内容一

致。具体如图 3 所示（对应修改稿 P10）： 



 

图 3  情境刺激图例 

 

意见 14：对于交互效应的分析，应当采用 planned contrast。 

回应：非常感谢评审专家细致认真的审阅，您的建议对我们完善文章有着巨大的帮助！由于

研究二的操控实验是根据理论假设设计并执行的，因此为验证假设的合理性，应当采用事前

比较分析(planned contrast)。在新的实验二分析中，采用该方法进行交互效应分析结果修改

为（对应修改稿 P10）:“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 ； MPC 端=3.87，SDPC 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（MPC 端=5.55 ，SDPC

端= 0.71， M 手机端=3.57，SD 手机端=0.68；F(1,67)=11.65，p＜0.01，Cohen's d=2.85）。” 

 

 

审稿人 3 意见： 

总体而言，论文有一定的创新性，选题也较好，论述较全面，附录充分，实验结果让

人信服。 

 

意见 1：论文的实验一，采用田野数据，相关数据 1）如何筛选，2）是否有权威？3）如何

进行验证？建议再补充完善！ 

回应：非常感谢评审专家细致认真的审阅，也非常感谢您对本文实证结果的认可与鼓励。针

对本文的诸多不足，您的建议对我们完善文章有着巨大帮助！ 

1）首先针对数据筛选问题，本文通过与某酒类企业合作，获取其本研究获取 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。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。 

2）首先从数据的可靠性上，该数据为天猫商城后台数据，为国内知名购物平台，数据

量大，相对真实、可靠、稳定；从行业的代表性上，酒类属于本研究讨论范围内的典型的快

消品，且该品类消费者较为熟悉；从数据时段的抽取上，本研究随机选取了一年中的近两个

月的销售数据（2016 年 8 月 26 日至 2016 年 11 月 1 日）该时段内无大型促销活动，因此也

控制了促销活动等外在因素对分析的影响；此外这些商品属于同一品牌，控制了品牌不同的

影响；最后这些酒类价格区分明显，适用于分析。 

3）本文在研究一中，采用门限回归模型，对价格高低的划分进行了更为可靠地计算（R 

code 烦请参加附录 3）。如附表 1 显示，γ=209 元时，模型拟合残差平方和最小（SSR=25.49）

即当产品价格小于 209 元时，PC 端订单时长显著高于手机端；当产品价格大于等于 209 元

时，手机端订单时长显著高于 PC 端。即在两终端订单时长变化趋势在价格为 209 元处出现

结构性突变。且该阈值通过 chow-test 检验，选择合理。即价格的调节作用显著。 

 

附表 1：门限回归参数 γ 不同取值下的模型拟合残差平方和表（对应修改稿 P38） 

价格

（元） 

SSE 价格

（元） 

SSE 价格

（元） 

SSE 价格

（元） 

SSE 价格

（元） 

SSE 

12 35.17 30.5 33.63 52 33.17 99 29.54 150 28.18 

13.5 33.74 31 33.80 55 32.96 103 29.19 169 27.02 

14.5 33.51 35 34.05 56 32.82 109 29.44 179 26.96 

15 34.32 38.5 33.20 58 31.65 116 29.14 209 25.49 

17 34.54 43.5 33.82 78 30.36 121 29.35 215 30.33 

18 34.00 45 32.91 82 29.07 128 29.37 220 35.40 

18.5 33.50 45.5 32.37 94.5 28.00 132 29.32 239 39.24 

25 34.80 48.5 30.71 98 29.54 142 29.18 400 43.14 

28.5 34.22 — — — — — — — — 

 

 以上涉及问题具体在原文研究一相关部分中的修改如下（对应修改稿 P5—P8）： 

此部分研究中主要通过用户的订单时长来刻画延迟选择倾向程度。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。同时该网站为国内知名购物平台，数据具有一定的代表性、可靠性、

稳定性。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。 

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模型（Threshold regression）

（Hansen,2000）进行分析。 
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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（具体

价格参见附录），故有 m=2，且 
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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。 

 

经计算（Hansen,2000），当时 γ=209 时，模型拟合残差平方和最小（SSRmin=25.49，

其他 γ 取值下的残差平方和计算结果请参见附录），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。

因此在研究一中，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。 

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。 



理性思维  

手机端×价格水平 延迟选择 

经验性思维  

β2= 0.45；p > 0.05 

β1= 1.28，p<0.05; β1’= 0.89，p>0.05 

β3=- 0.02；p>0.05 

β4= −1.79；p<0.01 β5=−0.22；p<0.05 

         

图 2  PC 端与手机端订单时长差散点图 

 

意见 2：论文的实验二，建议补充一个概念模型，为什么要使用 Bootstrap 方法(Preacher et 

al.,2007;Hayes,2013,2015)进行多步中介效应检验，这个过程尚需要进一步交代清楚，这样让

读者能更为清晰地明白。 

回应：非常感谢评审专家细致认真的审阅，您的建议对我们完善文章有着巨大的帮助！我们

在研究二的最后针对经验性思维和理性思维的调节中介作用补充了路径分析图说明。其中经

验性思维中介路径分析图如图 3，理性思维路径分析图如图 4（对应修改稿 P13、P14）。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

图 3 经验性思维中介作用路径分析图 

 

    此外，本文首先用参考以往文献（朱华伟, 张艳艳, & 龚璇，2017）首先采用逐步回归

法进行中介效应检验，接着采用 Bootstrap 法对中介效应再次进行验证。逐步回归法为中介

效应检验的传统经典方法，然而近年来发展的 Bootstrap 法被认为具有更高的检验力，且该

方法为非参数检验方法，对样本分布不作正态性要求，检验结果更加稳健（Zhao et al.，2010），

因此本文同时采用两种方法进行检验，以提高中介检验结果的可靠性。并在原文 3.2 中介检

验部分补充了使用该方法再次验证中介效应的说明（对应修改稿 P12、P13）：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正态性要求（Zhao et al. ,2010），检



理性思维  

PC 端×价格水平 延迟选择 

经验性思维  

β2=- 1.31；p ＜ 0.01 

β1= -1.11，p<0.05; β1’= -0.45，p>0.05 

β3= 0.05；p＜0.001 

β4= -0.04；p＞0.05 β5= 0.02；p＞0.05 

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。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 图 4 理性思维中介作用路径分析图 
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意见 3：论文的研究价值、应用价值和管理价值可以进一步加强。 

回应：非常感谢评审专家细致认真的审阅，您的建议对我们完善文章有着巨大的帮助！本轮

修改中，我们进一步加强了理论意义与管理意义。具体修改稿中修改后内容如下（对应修改

稿 P15—P16）： 

 以往有关延迟选择的研究，主要集中于决策本身（what）、决策策略（how）、决策

者个人特质或情绪（who）等对延迟选择的影响，少有考虑决策场景（where）的因素。当

消费者面临决策困难时，会通过延迟选择来降低心理冲突，然而以往传统的消费场景较单

一，相关研究也主要关注选项之间难以权衡的冲突。近年来随着移动互联网的发展，消费

者不一定要去实体店进行购物，也可以选择使用手机或台式电脑购物，消费场景变得丰富

起来。一方面有研究指出移动端会使消费者更加感性、且使用时空碎片化会促进消费者积

极选择，PC 端让消费者更加理性去花更多的时间甄别信息；而另一方面也有研究表明手机

端会让用户感到视觉拥挤而花费更多时间与努力进行思考。由此可知购买终端场景会对消

费者决策造成影响，并且具有不一致的结论。因此本文试图引入产品价格作为调节，力图

解释以往看似冲突的结论。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。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。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。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。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性认知的过程（李晓明，傅小兰，2006）。然而随着在

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。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。 

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。 

 

意见 4：论文的语句和行文规范有待进一步完善。 

回应：感谢评审专家的认真审阅与建议，您的宝贵意见对我们文章的改进完善有着巨大的帮

助！我们针对修改后的文章，找了五位同行（包括老师与同学）进行全文通读。并针对他们

的意见，对文章语句不通顺、啰嗦、表述不清晰、学术论文行文规范性等问题进行了进一步

的修改完善。 

 

第二轮 

审稿人 2 意见：此次修改得非常充分，建议再仔细核对文献和格式，去除文中的小错误。 

回应：非常感谢评审专家的认真审阅与中肯意见，也非常感谢您对之前修改的认可与鼓励,

您的宝贵意见对我们文章的改进完善有着巨大的帮助！针对本文的些许不足，我们根据专家

的意见，在本轮修改中，对正文格式、图表格式、参考文献格式进行了核对修改。并再次找

了三位同行（包括老师与同学）进行全文通读。并针对他们的意见，对文章错别字、语病、

语言表达、学术论文行文规范性等问题进行了进一步的修改完善。为与第一轮修改内容区别，



方便审稿人审阅，具体涉及的修改后内容已用绿色字体在原文突出。 

 

 

审稿人 3 意见： 

本文整体上都有很大的改进，但还有一些问题需要进一步修改。 

 

意见 1：1.2.3 决策双系统理论此部分的推论过于牵强，文中“本文中，我们认为两种

系统同时会对消费者决策产生影响。一方面，低价格产品使得消费者感知风险较小而触发

启发式系统，并采取基于直觉的快速判断方式，与移动端所触发的启发式系统更加相容，

提高决策流畅度，降低延迟选择倾向；而与 PC 端触发的分析式系统相冲突，阻碍个体积

极选择，增加延迟选择倾向。高价格产品使得消费者感知风险较高而触发分析式系统，并

采取理性可靠的判断方式，与 PC 端触发的分析式系统更加相容，提高决策流畅度，降低

延迟选择倾向；而与手机端触发的启发式系统相冲突，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: 移动端更易启动消费者的经验性思维模式，进而增加对高价格产品购买的延迟选

择倾向。 

H2b：PC 端更易启动消费者的理性思维模式，进而增加低价格产品购买的延迟选择倾

向。” 

整段都在分析价格水平对思维系统模式产生的差异，而本文的自变量是购物终端，没

有直接的证据表明购物终端与思维系统的关系，另外，“进而增加”好像表明购物终端调节

了价格水平和延迟选择的关系。建议对此部分假设进行重新梳理和表述。 

回应：非常感谢评审专家的认真审阅与中肯建议，您的宝贵意见对本文的改进完善有

着巨大的帮助！我们根据专家的意见，对该部分有关购物终端与价格水平交互效应对思维

模式的影响的推理部分进行了进一步梳理与完善。根据前人研究（Ferreira,Garcia-Marques & 

Sherman,2006），启发式系统与分析式系统会同时对个体起作用，因此我们认为两种思维模

式也同时会对消费者决策产生影响。移动端可移动、可触摸、低涉入、使用时空场景碎片

化，会使消费者更加感性而依赖经验直觉进行选择判断 (Kahneman,2011;Shen,Zhang & 

Krishna,2016;Zhao，Hoeffler & ZauberMan,2011)，即容易触发经验性思维模式。PC 端信息

展示全面细致，用户使用场景相对稳定，利于消费者进行全面的信息比较与深入的考虑权

衡(Kahneman,2011)，容易触发消费者的理性思维模式。同时，相较于高价格产品，消费者

在购买低价格产品时感知风险相对较低，可能会投入较少的分析考虑与比较选择，而相对

依赖直觉经验做决定(刘红艳等 2012;Dodds et al.,1991; Kotler &Keller,2009)。也就是说此时

消费者习惯于选择快速省力的决策模式。而相较于低价格产品，高价格产品容易让消费者

感知更高的风险，使得消费者更加谨慎犹豫，投入更多的认知努力进行比较选择，也就是

说使消费者倾向选择理性的决策模式。 

因此当消费者购买低价格商品时，其倾向选择快速简单的决策方式，此时在移动购物

场景下，购买终端与产品价格会更可能启动相匹配的经验性决策思维，提高决策流畅性，

利于消费者决策(Mosteller, Donthu,& Eroglu,2014)，降低延迟选择倾向；而在 PC 端购物场

景下，理性思维与简单快速的决策模式相冲突，消费者可能会试图对两种模式或不同模式

下的决策结果进行转换或权衡，容易使消费者产生心理冲突，增加延迟选择倾向。同理，

当消费者购买高价格产品时，其倾向选择基于分析的理性决策模式，此时在PC端购物场景

下，购买终端与产品价格，会更可能启动相容的理性决策思维，提高决策流畅性，更利于

消费者决策，降低延迟选择；而在移动购场景下，理性思维与快速省力的决策模式二者相

冲突，容易使消费者产生心理冲突，阻碍个体积极选择，增加延迟选择倾向。也就是说，



在移动场景下选择购买低价格产品，更利于决策；在PC购物场景下选择购买高价格产品，

更利于决策。同时结合审稿专家上一轮的意见，我们重新完善了实验设计，检验了不同终

端场景下的决策思维模式机制，实验结果验证了推理假设，确保了分析的内部效度。 

具体修改后内容如下（对应修改稿 P5）： 

本文中，我们认为两种系统同时会对消费者决策产生影响。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,Zhang & Krishna,2016;Zhao,Hoeffler & 

ZauberMan,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; 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。 

 

补充参考文献： 

Mosteller, J., Donthu, N., & Eroglu, S. (2014). The fluent online shopping experience. Journal of Business 

Research, 67(11), 2486-2493. 

Wang, J. H. , Malthouse, E. C., & Krishnamurthi, L. (2015). On the go: how mobile shopping affects customer 

purchase behavior. Journal of Retailing, 91(2), 217-234. 

 

第三轮 

编委意见： 

此稿件评审过程较长，重新组织审稿以后，由两名外审进行审稿。经过几轮的修改和完

善以后，两位外审都同意发表。这篇论文的选题有意思，在互联网购物时代，PC 端与手机

端已成为主要的购买或消费场景。针对手机移动端是否会加快消费者决策过程？虽然目前还

没有一致的结论，但论文以决策双系统理论为依据验证了购买终端类型和产品价格水平之间

的交互效应等有价值的问题。论文具有一定的创新性，研究规范。同意发表。 

 

意见 1：建议作者把论文题目更为准确地表达一下。论文的副标题，“决策思维的相容性”，

仅仅是一个概念而已。作为“移动购物让人决策更快吗？”这一主标题的副标题，决策思维的

相容性，是指研究视角，还是起什么作用的？不清楚。 

 



回应：非常感谢评审专家的认真审阅与中肯意见，也非常感谢您对之前修改内容的认可与鼓

励。您的宝贵意见对我们文章的改进完善有着巨大的帮助！本文主要探究了购物决策场景与

产品价格交互匹配对消费者延迟选择的影响。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。反之，则会同时启动两种相左

的决策思维，增加延迟选择。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。 

当消费者购买低价格商品时，其倾向选择快速简单的决策方式，此时在移动购物场景下，

购买终端与产品价格会更可能启动相匹配的经验性决策思维，提高决策流畅性，利于消费者

决策(Mosteller, Donthu, & Eroglu, 2014)；而在 PC 端购物场景下，理性思维与简单快速的决

策模式相冲突，消费者可能会试图对两种模式或不同模式下的决策结果进行转换或权衡，容

易使消费者产生心理冲突，增加延迟选择倾向。同理，当消费者购买高价格产品时，其倾向

选择基于分析的理性决策模式，此时在 PC 端购物场景下，购买终端与产品价格，会更可能

启动相容的理性决策思维，更利于消费者决策，降低延迟选择；而在移动购场景下，理性思

维与快速省力的决策模式二者相冲突，容易使消费者产生心理冲突，阻碍个体积极选择。也

就是说，在移动场景下选择购买低价格产品，更利于决策；在 PC 购物场景下选择购买高价

格产品，更利于决策。因此针对本文主要研究的购物场景与消费者在购买不同价格产品所选

择的决策方式的匹配问题，我们结合编委意见，将本文题目改为：移动购物更快吗？决策场

景与思维模式的相容性。 


