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摘　 要：为了探讨特质性调节定向和情境性调节定向对网络购物决策的影响，利用信息板技术，选
择 １４４ 名大学生作被试，开展了 ２（两类特质性调节定向）×２（两类情境性调节定向）的两因素被试

间实验，考察不同的调节定向对网络购物的决策深度、决策时间、决策满意度和信息搜索模式的影

响。 结果表明：①特质性促进定向与特质性预防定向的个体在信息搜索模式即决策策略上没有差

异，但在启动了情境性调节定向后，情境性促进定向的个体采用不完全的信息加工方式，使用非补

偿性决策策略，而情境性预防定向的个体采用完全的信息加工方式，使用补偿性决策策略。 ②当启

动情境性促进定向后，特质性促进定向与特质性预防定向个体的决策满意度差异不显著；而当启动

情境性预防定向后，特质性促进定向个体的决策满意度显著大于特质性预防定向个体。 ③无论是

特质性还是情境性调节定向，皆是促进定向的个体在决策深度和决策时间上小于预防定向的个体。
结论：操控环境能够显著地影响个体网络购物的决策。
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一、引　 言

当今，网络购物的发展可谓一日千里，从一开始

的小众行为到现在每天小区和学校门口数量巨大的

快递包裹，短短数年时间，网络购物已经成为普通人

必不可少的生活习惯之一。 网络购物与传统购物相

比，其购买环境、付款方式等都有显著的差别。 消费

行为本质上是搜索信息、做出评估并做出决策的一

系列行为，其核心是决策。 那么，网络购物的决策有

什么特点？ 其受到哪些因素的影响？ 探讨网络购物

决策的特点，主要的研究包括网络购物决策的深度、
满意度和策略等内容。 影响网络购物的因素有很

多，主要分为内在因素和外在因素两类。 内在因素

包括性别、受教育程度、动机、人格因素等；外在因素

包括商品的类型、网站的设计、文化氛围等［１］。
近几年，在有关网络购物的应用研究中，调节定

向作为一个重要的内在因素受到较多关注。 个体为

了达到某一个目标会调整自己的认知和反应，努力

地改变自己的思想和行动，这个过程叫作自我调节。
个体在自我调节的过程中会展示出特定的倾向和方

式，称之为调节定向［２］。 调节定向主要分为预防定

向和促进定向两类。 预防定向是一种回避消极目标

的状态，是与安全需要相关的，如保护、免受伤害等。
促进定向是趋近积极目标的状态，是与发展需要相

关的，如发展、培养、成长等。 消费者在决策领域的

调节定向会影响到消费者的认知、态度、情绪等，体
现出人们在信息加工、购买欲望与满意度等方面的

差异。 根据调节定向理论，在购物过程中，个体不同

的调节定向会触发不同的自我状态，从而引起不同

的购物需求。 促进定向会触发个体的“理想自我”，
体现出成长的需要，使个体倾向于购买可以促进发

展的产品；预防定向会触发个体的“应该自我”，体
现了责任和义务的需要，使个体倾向于购买保护性、
预防类的产品。 例如，促进定向的消费者喜欢购买
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化妆品、护肤品等促进型产品，预防定向的个体喜欢

购买安全套等预防型产品［３］。 在投资决策时，促进

定向的个体对股票、期货等金融产品比较敏感，而预

防定向的个体更喜欢风险比较小的基金产品，更关

注退休账户的安全性等问题［４］。 Ｙｏｏｎ 等［５］ 的研究

显示：当个体处于低信息负荷水平的时候，会对与调

节定向不一致的信息感兴趣；而当个体处于高信息

负荷水平时，则对与调节定向匹配的信息感兴趣。
调节定向既受到个体自我调节经验的影响，表

现为一种稳定的人格特质，具有特质性；也受到当前

情境或任务的影响，表现为一种暂时性的动机，具有

情境性［６］。 研究个体特质性调节定向的特点一般

采用问卷法。 例如王怀勇等［７］ 的研究中使用了姚

琦等［８］修订的调节定向问卷作为特质性调节定向

的测量工具，以大学生为被试，编制租房和投资两个

决策情景进行实验。 结果显示，特质性调节定向和

风险延迟共同对决策起作用。 研究个体情境性调节

定向的特点一般使用实验操控法来启动，如情绪启

动法、自我指导类型启动法、任务框架启动法、双任

务启动法等。 例如，Ｌｅｅ 等［９］ 的研究，利用任务框架

来启动情景性调节定向，证明情景性调节定向相比

于特质性调节定向在任务中起主要作用。 Ｋｉｒｍａｎｉ
等［１０］在研究中发现，广告线索或者购物情景能够促

使消费者进入情景性的调节定向，当处于预防定向

的状态时，消费者会对损失更加敏感，也偏向于对商

家的营销手段看作是一种操纵意图，并且倾向于对

广告信息中的模糊部分作出负面解释。
总之，调节定向在社会互动、组织生活以及营销

中都有广泛地应用。 虽然已有研究对特质性和情境

性调节定向的探讨比较多，但是很少比较这两种调

节定向在网络购物决策中所起作用的差异。 因此，
本研究的目的是探究特质性调节定向和情境性调节

定向对消费者网络购物决策的影响特点及其差异。
本研究考察消费者的网络购物决策将采用信息

显示板技术，对个体决策过程中的信息搜索、分析、
评估等内部心理过程进行探究。 信息显示板，又称

信息显示矩阵，是一种过程追踪技术。 信息显示板

通过呈现一个 ｍ×ｎ 的信息化矩阵，让被试在搜索和

分析不同选项各属性信息的基础上做出决策。 研究

者通过考察决策者的信息搜索时间、搜索深度、搜索

模式等数据来推断其决策时的内部心理过程［１１］。
本研究将采用 Ｍｏｕｓｅｌａｂ 程序来编写和呈现信息显

示板。 Ｍｏｕｓｅｌａｂ 会在计算机屏幕上呈现一个信息化

矩阵，每个单元格内隐藏着备择选项的属性信息。
当被试用鼠标点击其中一个单元格时，该单元格的

属性信息会显示出来。 当被试点击下一个单元格

时，上一个单元格显示的信息会被隐藏。 后台的程

序将自动记录被试点击单元格的顺序、次数、时间等

数据，研究者可以通过这些数据分析个体决策的信

息加工过程。

二、研究方法

１． 被试

在两所大学随机选取 １６３ 名在校大学生作被

试。 经调查，他们皆有网络购物经验，所有被试视力

良好且此前均未接触过此类实验。 去除漏答和调节

定向启动不成功的被试，最后获得有效被试 １４４ 名

（其中男 ７８ 名，女 ６６ 名，年龄为 １９—２４ 岁）。
２． 研究材料

（１） 信息显示板实验材料

本研究利用 Ｍｏｕｓｅｌａｂ 程序编写的信息显示板

来模拟网络购物环境，即用“选项×线索”的方法将

备选的网店和商品的线索信息显示在一个面板上，
被试通过检索和比较选项的各线索的评价值，从而

选择在哪家网店购买此商品。 选项是指售卖商品的

网店（本实验设置了 ５ 个），线索是指影响被试进行

网络购物的因素。 依据中国互联网信息中心 ２０１２
年的报告，消费者最看重的影响网络购物的因素有：
用户评价、商品价格、送货速度、商品外观、商品品牌

和售后服务。 因此，本研究也给每个网店设置了这

６ 条线索。 每一条线索采用“非常差，比较差，一般，
比较好，非常好”或者与线索含义相匹配的描述。
在实验中，６ 条线索对于每个被试来说是随机出现

的，这样可避免顺序效应。 此外，每个评价用语的长

度差异不大（２ 个或 ３ 个字），不会对被试的选择造

成额外的干扰。 实验的矩阵见表 １。
表 １　 网络购物的信息显示板矩阵图

线索 网店 １ 网店 ２ 网店 ３ 网店 ４ 网店 ５

用户评价 一般 比较好 非常差 非常好 比较差

商品价格 一般 非常低 比较低 比较高 非常高

送货速度 非常快 比较慢 一般 比较快 非常慢

商品外观 比较好 一般 非常差 比较差 非常好

商品品牌 一般 非常好 比较差 非常差 比较好

售后服务 非常好 一般 比较差 非常差 比较好
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每一个评价信息都设计成方框形式，被试点击

方框，相应的评价信息会显示出来；点击下一个方

框，上一个方框的评价信息就会隐掉。 计算机会在

被试点击时记录线索和评价信息的点击次数、点击

时间、点击顺序等。
（２） 调节定向问卷

为了测量被试特质型的调节定向类型，本研究

采用了姚琦等［８］修订的《调节定向问卷》（中文版）。
该问卷包含 １０ 个项目，其中促进定向维度 ６ 个项

目，预防定向维度 ４ 个项目。 运用 Ｌｉｋｅｒｔ 五点计分

方式，１＝从不，５＝总是（有 ２ 个项目的计分方式为，
１＝完全错误，５＝完全正确）。 该问卷促进定向维度

和预防定向维度的 α 系数分别为 ０􀆰 ６６ 和 ０􀆰 ６１。
为了得到个体特质性的主导调节定向类型，一般

方法是将被试在促进定向维度的平均分减去预防定

向维度的平均分，并以中位数进行二分，高于中位数

的那一部分人即为促进定向占主导者，低于中位数的

为预防定向占主导者。 用上述方法，本研究得到促进

定向占主导的和预防定向占主导的被试各为 ７２ 人。
（３） 情境性调节定向启动材料

本实验还启动了被试的情境性调节定向，这是

一种暂时性的动机状态。 具体操作是：先要求被试

完成一项回忆报告任务，然后完成一项纸笔迷宫

任务。
回忆报告任务：首先，要求被试回忆并写出现在

及过去自己最重要的理想和愿望，来启动其促进定

向；然后，要求被试回忆并写出现在及过去自己所拥

有的最重要的责任和义务，来启动其预防定向。 采

用这种操纵方法主要是根据调节定向的定义，即个

体关于自己的理想和愿望的自我调节是与促进定向

目标的实现相联系的，而关于自己的责任和义务的

自我调节是与预防定向目标的实现相联系的［１２］。
纸笔迷宫任务［１３］：一张纸上画着迷宫，在迷宫

的中央，一只卡通老鼠正尝试离开迷宫。 在启动促

进定向条件下，在迷宫出口处放了一块奶酪，要求被

试引导老鼠逃出迷宫而吃到奶酪（这为了激发个体

寻求成长的想法）。 在启动预防定向条件下，一只

饥饿的猫头鹰盘旋在迷宫的上方，准备飞下来吃掉

老鼠，要求被试引导老鼠逃出迷宫而远离猫头鹰

（这为了激发个体寻求安全的想法）。
为了检验是否成功启动了情境性调节定向，本

研究采用 Ｐｈａｍ 等［１４］使用的操纵问卷：让被试在回

忆完自己的理想和愿望、责任和义务，完成纸笔迷宫

任务后，再完成 ３ 个决策。 每个决策包含两个对立

的选项（如，我更愿意做大家公认的正确的事情 ＶＳ
我更愿意做自己想做的事情），两者之间标出 １－７
的程度，中间值为 ４。 若被试对 ３ 个决策的回答数

值均小于 ４，说明其促进定向的启动成功；若 ３ 个问

题回答数值均大于 ４，说明其预防定向启动成功。
３． 实验设计

采用 ２（特质性调节定向种类：促进定向，预防

定向）×２（情境性调节定向种类：促进定向，预防定

向）的两因素被试间实验设计。 因变量为网络购物

决策的信息搜索时间、信息搜索深度、信息搜索模式

和决策满意度。 各因变量的操作定义如下：
①信息搜索时间：指被试从实验开始到最后做

出决策所使用的时间，即被试从信息显示板软件中

第一次点击查看商品信息到确定购买该店铺的商品

所用的时间。
②信息搜索深度：指被试从实验开始到最后做

出决策所查看的信息单元格数量占整个信息显示板

所有单元格的比例。 最小值为 ０，表示没有查看；最
大值为 １，表示查看了所有的备选信息。

③信息搜索模式：采用 Ｐａｙｎｅ 等［１５］ 提出的区分

两种不同的信息搜索模式，即佩恩指数（ＰＳ）。

佩恩指数＝（选项内转换次数－属性内转换次数）
（选项内转换次数＋属性内转换次数）

在本研究中，选项内转换，指鼠标在同一选项单

元格间的转换，即表 １ 中横向的 ５ 个网店间转换；属
性内转换，指鼠标在同一属性单元格间的转换，即表

１ 中纵向的 ６ 个线索间转换。 当信息搜索模式的值

（佩恩指数）为正时，表明决策者是以选项为基础对

决策信息进行搜索的；为负时，表明决策者是以属性

为基础对决策信息进行搜索的。 此外，当信息搜索

模式的值为正时，被试趋向于使用完全的信息加工

策略，采用补偿性决策策略（指决策者对每个备择

方案的各个特征信息进行搜索和整合，然后与其他

方案进行比较得出决策结果，这是一种理性的决策

方式）。 当信息搜索模式值为负时，被试趋向于使

用不完全的信息加工策略，采用非补偿性决策策略

（指决策者只考虑备择方案的部分信息，是一种启

发式的决策策略）。
④决策满意度：指被试在选择好要购买的网店

之后对购物满意程度的评价。 用 １－５ 来表示，１ 表

示非常满意，５ 表示非常不满意。
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４． 实验程序

本实验采取个别施测的方法，共分 ３ 个步骤：第
一步，用纸质《调节定向问卷》对被试进行测查，然
后将被试分为促进定向和预防定向两类。 第二步，
根据特质性调节定向的种类来启动相应的情境性调

节定向，目的是更好地对实验分组进行控制。 启动

一共分为 ４ 组，特质性促进定向—情境性促进定向、
特质性促进定向—情境性预防定向、特质性预防定

向—情境性促进定向、特质性预防定向—情境性预

防定向。 第三步，在主试对实验的基本流程和软件

操作介绍之后，让被试打开实验软件，在第一个界面

上填写基本信息，包括性别、学历、购物频率等，然后

进入第二个界面，即练习界面，练习结束后进入正式

实验的界面。
正式实验的指导语为：“假如您有 ３ ０００ 块钱的

空余资金，您要买一件您喜欢的数码产品，请点击下

面单元格中的信息来选择购买该产品的网店。”
在指导语中对购买的金额进行规定是为了避免

因为被试之间经济状况的差异造成决策的差异。 购

买的产品只规定了一个大类产品（数码产品）而没

有细化，原因是尽可能避免因为商品种类的原因而

影响购物决策①。 要求被试点击完信息显示板上的

信息之后，勾选自己将购买商品的网店及购物满意

度选项。

三、结　 果

实验的数据被记录在电脑中 ｗａｍｐｓｅｒｖｅｒ 软件

的 ｍｙｓｑｌ 数据库中，导出后进行统计分析。
１． 特质性调节定向的分组效果检验

将被试填答《调节定向问卷》中促进定向维度

上的平均分减去预防定向维度的平均分，并以中位

数进行二分，分数高的属于促进定向，分数低的属于

预防定向。
为了检验被试的分组差异是否显著，对两类被

试的得分进行独立样本 ｔ 检验。 结果为：促进定向

组（ｎ ＝ ７２），Ｍ±ＳＤ ＝ ０􀆰 ４３ ± ０􀆰 ２６，预防定向组（ ｎ ＝
７２），Ｍ±ＳＤ＝ －０􀆰 ２７±０􀆰 ２９；ｔ＝ １５􀆰 ３３，ｐ＜０􀆰 ０１，差异显

著。 即促进定向组的得分显著高于预防定向组的得

分，这与前人的研究结果是一致的［１６］，表明本实验

对特质性调节定向的分组合理。
２． 特质性调节定向和情境性调节定向对网络

购物决策的影响

经过情境性启动后，将被试分成 ４ 组。 表 ２ 为

各组被试在网络购物决策中各因变量的描述性统计

情况。
表 ２　 不同调节定向分组的网络购物决策描述性统计（Ｍ±ＳＤ）

特质性调节定向 情境性调节定向 决策满意度 决策时间 决策深度 信息搜索模式

情境性促进定向 １􀆰 ７５±０􀆰 ４４ ４１􀆰 ０４±８􀆰 ４４ ０􀆰 ３４±０􀆰 １０ －０􀆰 ２５±０􀆰 ２７

特质性促进定向 情境性预防定向 ３􀆰 ０８±１􀆰 ２０ ４４􀆰 ９１±７􀆰 ２７ ０􀆰 ５７±０􀆰 １７ ０􀆰 ４１±０􀆰 ５０

合计 ２􀆰 ４２±１􀆰 １２ ４２􀆰 ９８±８􀆰 ０６ ０􀆰 ４５±０􀆰 １８ ０􀆰 ０８±０􀆰 ５２

情境性促进定向 ２􀆰 ００±０􀆰 ９４ ４５􀆰 ４０±８􀆰 ３８ ０􀆰 ４８±０􀆰 ２４ －０􀆰 １０±０􀆰 ４３

特质性预防定向 情境性预防定向 ４􀆰 １０±０􀆰 ５５ ４８􀆰 ８９±６􀆰 ２５ ０􀆰 ７５±０􀆰 ７２ ０􀆰 ５０±０􀆰 ２１

合计 ２􀆰 ８８±１􀆰 ３１ ４６􀆰 ９１±８􀆰 １０ ０􀆰 ５９±０􀆰 ２３ ０􀆰 １５±０􀆰 ４６

情境性促进定向合计 １􀆰 ８８±０􀆰 ７６ ４３􀆰 ３９±８􀆰 ６３ ０􀆰 ４２±０􀆰 ２０ －０􀆰 １６±０􀆰 ３７

情境性预防定向合计 ３􀆰 ５５±１􀆰 ０８ ４６􀆰 ７２±７􀆰 ０６ ０􀆰 ６５±０􀆰 １６ ０􀆰 ４６±０􀆰 ３９

　 　 由表 ３ 可知：①特质性调节定向及情境性调节

定向对决策满意度的作用显著（ｐ＜０􀆰 ０１），但由于特

质性调节定向和情境性调节定向在决策满意度上交

互作用显著，因此仅分析简单效应。 结果是：当启动

情境性促进定向后，特质性促进定向被试与特质性

预防定向被试的决策满意度差异不显著（ｐ＞０􀆰 ０５）；
当启动情境性预防定向后，特质性促进定向被试的

决策满意度显著大于特质性预防定向被试 （ ｐ ＜
０􀆰 ０１）。 ②特质性调节定向及情境性调节定向对决

策时间的作用均显著（ｐ＜０􀆰 ０１）。 结合表 ２ 可知，特

质性促进定向被试的决策时间显著小于特质性预防

定向的被试；情境性促进定向被试的决策时间显著

小于情境性预防定向的被试。 ③特质性调节定向及

情境性调节定向对决策深度的作用均显著 （ ｐ ＜
０􀆰 ０１）。 结合表 ２ 可知，特质性促进定向被试的决

策深度小于特质性预防定向被试，即特质性促进定

向的被试在网络购物中搜索的信息更少；情境性促

进定向的被试在网络购物中搜索的信息更少。 ④特

·４６·
①商品种类对决策的影响将在另一项研究中进行探讨。



质性调节定向对信息搜索模式的主效应不显著（ｐ＞
０􀆰 ０５），而情境性调节定向对信息搜索模式的主效

应显著（ｐ＜０􀆰 ０１），这表明当特质性的调节定向和情

境性的调节启动共同作用的时候，只有情境性调节

定向对网络购物的信息搜索模式起作用。
进一步考察不同特质性调节定向和情境性调节

定向对购物决策的主效应和交互作用，结果见表 ３。
表 ３　 不同调节定向分组对网络购物决策的影响分析

调节定向 网络购物决策 Ｆ（１，１４４） η２
ｐ

决策满意度 １９􀆰 ５０∗∗ ０􀆰 １２

特质性调节定向
决策时间 １０􀆰 ３３∗∗ ０􀆰 ０７

决策深度 ３４􀆰 １５∗∗ ０􀆰 ２０

信息搜索模式 ３􀆰 ５４ ０􀆰 ０３

决策满意度 １０４􀆰 ６０∗∗ ０􀆰 ５１

情境性调节定向
决策时间 ８􀆰 ０６∗∗ ０􀆰 ０５

决策深度 ８２􀆰 ２１∗∗ ０􀆰 ３７

信息搜索模式 ９８􀆰 ４３∗∗ ０􀆰 ４１

特质性调节定向×
情境性调节定向 决策满意度 ７􀆰 １５∗∗ ０􀆰 ０５

　 　 注：∗为 ｐ＜ ０􀆰 ０５，∗∗为 ｐ＜ ０􀆰 ０１；η２
ｐ 为效果量，其值为 ０􀆰 ０１、

０􀆰 ０６、０􀆰 １４，表明效果量小、中等、大。

四、讨　 论

本研究最重要的发现是：特质性调节定向在商

品的信息搜索模式上主效应不显著，而情境性调节

定向在信息搜索模式上主效应显著。 情境性促进定

向个体在网络购物时的信息搜索模式为负值，即他

们使用不完全的信息加工方式，采用非补偿性策略；
而情境性预防定向个体的信息搜索模式为正值，即
他们使用完全的信息加工方式，采用补偿性策略。
这表明，只有情境性的启动对网络购物的信息搜索

模式有影响，即，人们对网络购物的决策策略是可以

根据不同的情境而发生变化的，并不受稳定特质的

影响。
本研究的结果表明，操控环境能够显著地影响

网络购物的决策。 这给我们的启示是，网站可以通

过一定的设计来操纵消费者的情境性调节定向从而

引导他们购买相应的商品。 根据 Ｈｅｒｚｅｎｓｔｅｉｎ 等［１７］

的研究，个体在促进定向的时候喜欢关注产品的新

功能，而在预防定向的时候喜欢关注产品的可靠性

和安全性。 因此可以假设，网站若要卖保险类或者

比较实用的商品，就要把消费者引导成预防定向的

个体；而若要卖具备很多新功能的手机，则要创设促

进定向的情境来引导消费者。

把特质性的调节定向和情境性的调节定向放在

一起比较是一个值得探究的课题。 Ｌｅｅ 等［９］ 的研究

表明，情境性的调节定向占主导地位。 本研究的设

计与 Ｌｅｅ 等的有相似之处。 本研究的结果表明，从
情境性调节定向和特质性调节定向对决策满意度的

交互作用来看，也是情境性调节定向起主导作用，而
且当被试处于情境性促进定向的时候，不管被试的

特质性调节定向如何，被试在网络购物时的满意度

均处于同一个水平段，即比较满意。
本研究还发现，特质性和情境性促进定向的被

试其决策时间均少于预防定向的被试。 这个结果又

与另外一个结果相对应，即，特质性和情境性促进定

向的被试其决策深度均小于特质性预防定向的被

试，即，特质性与情境性促进定向的被试在网络购物

中搜索的信息更少。 这就导致他们所花费的时间也

少。 有研究表明，不同的调节定向会导致个体在信

息搜索模式上有差异［１４］。 促进定向个体更多地使

用基于选项的、自上而下的全局式的信息搜索模式，
而预防定向的个体倾向于使用基于线索（属性）的

加工方式，采用自下而上的局部的搜索。 促进定向

的个体在做出购买决策时对外部的信息比较看重，
而预防定向的个体在决策时更看重内部的信息。
Ｗａｎ 等［１８］认为，促进定向的个体在购物决策中倾向

于搜索部分信息，采取启发式的策略；预防定向的个

体喜欢全面搜索备选信息，采用系统性的策略做出

购买决定。 促进定向的个体在决策时经常根据情感

状态做决策，而预防定向的个体会根据选项来筛选

及决策。 本研究对个体决策深度和决策时间两个方

面的分析结果基本验证了上述的观点，即，不论是特

质性预防定向还是情境性预防定向的个体在决策深

度和决策时间上都比促进定向的个体深和多，表明

前者在加工信息时更细致、搜索内容时更全面，做出

决定时更谨慎。 这也启发我们在设计网络销售环境

时，应该针对不同调节定向的消费者来设置信息的

详细性和多样性。

五、结　 语

本研究发现：①在网络购物环境中，特质性促进

定向和特质性预防定向的个体在信息搜索模式即决

策策略上没有差异；但在启动了情境性调节定向后，
情境性促进定向的个体采用不完全的信息加工方

式，使用非补偿性决策策略，而情境性预防定向的个

体采用完全的信息加工方式，使用补偿性决策策略。
·５６·



②当启动情境性促进定向后，特质性促进定向与预

防定向个体的决策满意度差异不显著；当启动情境

性预防定向后，特质性促进定向个体的决策满意度

显著大于特质性预防定向个体。 ③无论是特质性还

是情境性调节定向，促进定向的个体在决策深度和

决策时间上都小于预防定向的个体。
本研究的结论是：操控环境能够显著地影响个

体网络购物的决策。
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