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How Types of Online Commodities Affect Online Impulse Buying 

Abstract: The author explored the influence of types of online commodities on online 

impulse buying. A lab experiment between groups of 2(virtual vs. actual product) ×2(hedonic 

luxuries vs. utilitarian necessities) and three online field experiments were done to validate 

these hypotheses about temporal proximity and delay of gratification by both self-report 

purchase intention and online order data in the simulated internet store. Multi-experiments of 

lab and field guarantee the internal and external validity of research findings. The results 

found online buyers more likely bought the virtual products impulsively than actual products 

generally. There is the highest impulse buying percentage on hedonic virtual luxuries as well 

as there are biggest differences between the virtual-hedonic products and virtual-utilitarian 

products while it isn’t obvious in virtual products. Based on this finding authors give related 

suggestions on classifying online products which promote the online retailing. 

Keyword: hedonic luxuries; utilitarian necessities; virtual product; actual product; online 

impulse buying; online simulated experiment 

 

网购商品的类型对在线冲动性购买网购商品的类型对在线冲动性购买网购商品的类型对在线冲动性购买网购商品的类型对在线冲动性购买行为行为行为行为的影响的影响的影响的影响研究研究研究研究 

摘要摘要摘要摘要：：：：从在线销售商品在配送环节上的差别以及商品的享乐性的角度探索性的研究了消费者对不同

类型网络商品在线冲动性购买的差异。在实验室环境下采用了 2（虚拟产品 vs.实体产品）×2（享乐

性产品 vs.实用性产品）的组间实验来检验了消费者对四类在线销售商品的购买意愿的差异。又采用

了三个在线模拟网上购物实验以被试的在线订单数据来验证了上述结论。自变量的操纵是在网络商

店中设置不同类型的商品，分别以消费者自我汇报的购买意愿和模拟网店中的订单数据为结果变量

的测量。实验室实验和在线网络购物的模拟实验的共同使用增加了研究结果的内部和外部有效性。

研究结果表明，总体而言消费者在线购买虚拟产品的意愿和冲动性购买比例要高于在线购买实体产

品的意愿和冲动性购买比例；其中消费者对享乐性的虚拟产品的购买意向和冲动性购买比例最高，

同时虚拟的享乐品的购买意向和冲动购买比例差异显著高于虚拟的实用品，但实体的享乐品与实体

实用品的购买意向和冲动购买比例差异不太显著。该结论对在线零售商针对不同产品类别进行销售

和采用相适应的促销手段有积极的指导意义。 

关键词关键词关键词关键词：：：：享乐品；实用品；虚拟产品；实体产品；网上冲动性购买；在线模拟实验 



 

0 引言引言引言引言 

根据CNNIC2010年的《中国网络购物市场研究报告》，2010年中国网购用户达到1.61亿，2010

年全国网络购物消费金额总计为5231亿元，较2009年增长了109.2%，网购渗透率（网购者在网民中

占的比率）达到35.1%。这些数据显示网络购物在我国市场上发展迅猛。同时相比而言，日本和韩国

的网购渗透率比例已经分别达到53.6%和57%，美国的网购渗透率甚至达到70%。因此可以预见中国

的网络购物市场仍有巨大的发展潜力。  

在电子商务快速发展的今天，越来越多的企业都在考虑采纳因特网作为其产品销售或服务渠道，

并寻求各种手段和措施来刺激光顾网站的消费者产生购买的冲动。虽然对于因特网上是否也有冲动

性购买现象，以及在线消费者比传统消费者是否更加冲动这些议题学界依然有争论，但已经有学者

开始重新审视在线环境下的冲动性购买现象

[1]
。传统商家都是通过店面外观、店铺布局和商品陈列

等手段来营造店铺氛围去刺激消费者购物欲望，而对于在线零售商来说这一切都浓缩到其网站界面

之中。对此业界和学界也更多的是关注如何增加网上购买的网站情境体验以增加购买，但对网站特

性及网页浏览进行分类的研究却得出相互矛盾的结果

[2][3][4]
。同时在产品类别作为影响因素的讨论中，

在线零售的研究也只从产品信息搜寻的角度将产品分为搜寻型产品和体验型产品，讨论了消费者对

不同类别的产品评估及购买意向的影响

[5]
。本文从另一个角度探讨了在线销售的不同产品品类对消

费者在线冲动购买的影响，即在线销售虚拟产品与实体产品在配送环节上存在时间差异。考虑到这

种商品与消费者之间的时间距离的差异以及冲动性购买就是消费者享乐性欲望的即时满足这一本质，

研究者将线上产品按照时间距离（虚拟产品 vs.实体产品）以及产品的享乐性（享乐性产品 vs.实用

性产品）这两个维度分为四类产品，并进一步研究这些产品类别在在线冲动性购买上的差异，以对

在线冲动性购买有更深的认识以及指导在线销售商品的分类。 

1、、、、文献回顾与研究假设文献回顾与研究假设文献回顾与研究假设文献回顾与研究假设 

冲动性购买行为研究在消费者行为和零售领域已经得出了许多建设性的成果，作为零售重要利

润的来源，冲动购买的重要性也无需置疑

[6]
。但是在新的网络零售环境下，对冲动购买的研究还刚

刚展开，在线冲动购买与线下冲动购买的异同仍然有很多争论

[7],[8],[9]
。认为店内购买环境更易产生冲

动性购买的研究者将产品视为刺激消费者欲望主要的线索来源，即传统零售店的最大优势之一就是

可以通过各种消费者感官的综合的对产品的体验来刺激购买冲动

[10], [11]
。反之认为在线环境更有优势

的研究者主要从两个方面理解在线的购买环境，一方面是刺激欲望的因素不仅仅局限于对产品的感

受，也可以是环境氛围的刺激，其中最重要的就是网站特性的刺激，而且网站本身也是能够提供给

消费者一种“整体”的体验的刺激反应

[12]
。因为即便是在实体商店中刺激因素也绝不仅仅只是产品，



 

那么在网络上也是一样的可以营造其他的氛围环境的。另一方面如果从消费者购买过程的资源损耗

和享乐性的角度考虑,网络零售商在在创造便捷的浏览、搜索和交易环境中更具备优势

[9]
。Danthu和

Garcia的研究就表明了网上消费者更冲动的原因是他们所面对的更便利交易和更丰富信息的刺激环

境

[8]
。 

正因为网上购买环境的研究者将焦点集中于网店的页面浏览环境对冲动性购买的影响，这类研

究大都试图将网页呈现的信息线索能分类讨论，从而找出影响在线冲动性购买的机制

[13],[14]
。Valcich

等发现用户对在线购买环境的反应通常由购买任务的属性决定

[15]
，Parboteeah等的研究发现网页中

的任务相关性线索对在线的冲动性购买有正向作用

[2]
，但Park和Kim在对服饰产品的研究中发现基于

任务的浏览对在线的冲动购买有负向作用

[3]
。情绪相关性刺激因素的作用就更加模糊，Parboteeah

等的研究结果表明网站的可视性因素这种情绪相关性线索并不能直接影响在线冲动购买行为

[2]
，

Koufaris等的研究也发现网站浏览带来愉悦感并不能对冲动购买行为有明显的影响

[4]
，但Park和Kim

的研究则发现享乐性的网页浏览能够增加服装类商品的在线冲动性购买

[3]
。这些相互矛盾的结果说

明这种对网页环境分类的方式在解释冲动性购买行为方面并不太有效。也有些学者尝试从产品分类

的角度来研究网络商店的界面对消费者行为的影响，因为在线交易环境中的产品信息也是通过网络

界面传达给消费者的

[16, 17]
。这类研究通常是以在线产品对消费者存在信息的不对称为研究视角，将

那些产品属性易于以文字形式在网站上表述和搜索的产品归类为搜索型产品，而将产品属性不易于

在网站上表达而更易于实际感官感受的归类为体验型产品

[5, 18]
。虽然这种产品分类方法对于理解在

线消费者的产品信息搜寻、产品质量评估以及购买等行为都有一定的意义。但是搜索型与体验型产

品的区分十分依赖购物场景以及个体消费者的有关产品知识和过往的购买经验，导致这种区分因人

而异比较主观，因此这种产品分类形式在实际的销售与促销使用中并不能得到广泛的使用。 

在传统冲动性购买研究中已经认可了商品的空间可接近性Physical Proximity和时间可接近性

Temporal Proximity可以刺激消费者产生购买冲动

[19]
。其中商品的空间可接近性的解释是“真实的

商品存在于消费者身边，能增加感官的接近感从而增加消费者对商品的真实体验，进而可以增加消

费者拥有这种商品的冲动”

[20]
。而米歇尔关于儿童延迟满足的经典研究和卡尼曼等的心理账户理论

都解释了物品与人的真实接触对于刺激冲动欲望的作用

[19],[21]
。因此关于增加网购的情感体验的研究

多是为了消除在线商品与消费者的空间距离上的差距。另外一方面时间上的接近性因素也会影响到

冲动性购买。在传统的冲动性购买中，时间上的可接近性指的就是即时还是更久才能够拥有商品或

奖励物会影响被试冲动的程度。其解释也有多种，其中Ainslie使用经济学中时间折扣这一概念的解

释是即时可得的奖励物或商品相比未来才可得的奖励物或商品对于被试来说，前者的价值更被高估

[22]
。Loewenstein等用心理账户的参考点来解释这种影响，他们认为刺激物的即时可得性使被试的心



 

理帐户的参照点移动，因此使不拥有此刺激物的损失被高估，从而产生了更强烈的要拥有的冲动，

而对于不能即时可得的刺激物，这种作用则很难显现

[23]
。在传统的店内冲动性购买的研究中，最开

始关注的就是时间维度上接近程度的刺激作用。但在网络冲动购买的研究中商品的时间距离这一刺

激因素却讨论较少。从在线商品是虚拟还是实体的角度看在线购买的过程，实体商品不可避免的会

出现货运物流的环节，因此相比传统线下购买，商品与消费者的时间接近性上的不足，以及无法更

好的即时满足消费者的享乐性欲望。基于此，我们推断出假设一： 

H1:H1:H1:H1:消费者消费者消费者消费者在线在线在线在线购买购买购买购买虚拟产品的冲动性购买虚拟产品的冲动性购买虚拟产品的冲动性购买虚拟产品的冲动性购买比例比例比例比例显著显著显著显著高于在线高于在线高于在线高于在线购买购买购买购买实体产品实体产品实体产品实体产品的冲动性购买比例的冲动性购买比例的冲动性购买比例的冲动性购买比例 

前人对传统冲动购买行为的研究也有很大一部分是从享乐的即延迟满足（即自我控制）的角度

来解释的

[19], [24]
。在消费者行为研究领域，将延迟满足看成是消费者偏好时序不一致的延伸，很多情

况下是将其最后的代表自我控制的行为选择等同于冲动购买的

[19],[25],
。而且大量消费者行为领域中的

延迟满足研究就是简化为消费者对享乐品和实用品的选择问题

[26]
。Sharma等也提出在线的冲动购买

行为是高情感愉悦性，低控制性的即时最大性的唤起消费者购买冲动而没有考虑财务或其他后果的

行为

[27]
。因此享乐品比实用品会更多激发冲动的欲望而更容易被冲动购买，甚至在在线环境中也是

如此

[28] ,[29]
。Lee等也认为带有享乐性的浏览也会增加在线的冲动性购买

[30]
。但是在线的冲动性购买

的研究中并没有实证验证过享乐性商品与实用性商品的冲动购买差异。Hoch和Loewenstein使用参考

点的动态移动解释了享乐品会导致更多冲动的原因，他们认为对于不同的刺激类型，被高估的损失

随着等待时间的流逝可能不变，变小或变大。对于享乐品来说，其初始的不买的高估损失较高，因

此预期如果不买产生的后悔很强烈，但随着时间流逝这种后悔会迅速减小，所以在享乐品的选择中，

时间距离对于被试冲动的影响要比其他产品差异更明显

[19]
。即越是能即时得到的享乐品对冲动欲望

的刺激是最大的，而随着时间的推移，享乐品对于冲动的刺激会明显比实用品消失得更快。将这个

解释应用到在线的虚拟与实体产品中，我们可以推断在线销售的虚拟的享乐品具有最高的冲动性购

买水平，要显著高于实体的享乐性商品与虚拟的实用性商品。而由于时间距离的影响，实体的享乐

品与实用品之间的冲动购买差异并不会像线下环境一样差异明显。得到如下假设： 

H2：：：：在线商品与消费者的时间距离与商品的享乐性对在线商品冲动购买水平有交互影响在线商品与消费者的时间距离与商品的享乐性对在线商品冲动购买水平有交互影响在线商品与消费者的时间距离与商品的享乐性对在线商品冲动购买水平有交互影响在线商品与消费者的时间距离与商品的享乐性对在线商品冲动购买水平有交互影响，，，，四类四类四类四类

产品中享乐性产品中享乐性产品中享乐性产品中享乐性虚拟产品的冲动性购买比例最高虚拟产品的冲动性购买比例最高虚拟产品的冲动性购买比例最高虚拟产品的冲动性购买比例最高。。。。 

交互作用的交互作用的交互作用的交互作用的影响方向如下影响方向如下影响方向如下影响方向如下：：：： 

H2a：：：：对于在线销售的虚拟产品来说对于在线销售的虚拟产品来说对于在线销售的虚拟产品来说对于在线销售的虚拟产品来说，，，，享乐享乐享乐享乐性性性性商品商品商品商品的的的的冲动性冲动性冲动性冲动性购买购买购买购买比例比例比例比例著高于著高于著高于著高于实用性商品实用性商品实用性商品实用性商品 

H2b：：：：对于在线销售的实体产品来说对于在线销售的实体产品来说对于在线销售的实体产品来说对于在线销售的实体产品来说，，，，享乐性商品与实用性商品的冲动性购买享乐性商品与实用性商品的冲动性购买享乐性商品与实用性商品的冲动性购买享乐性商品与实用性商品的冲动性购买比例比例比例比例差异不显著差异不显著差异不显著差异不显著  

2、、、、研究研究研究研究设计设计设计设计 

本文的研究者首先在实验室环境下采用了 2（虚拟产品 vs.实体产品）×2（享乐性产品 vs.实用



 

性产品）的组间实验来检验了消费者对四类在线销售商品的购买意愿的差异，验证了商品与消费者

间的时间距离的影响及其与商品的享乐属性的交互作用。为了更准确的说明这些效应对在线销售中

的不同品类的商品的冲动性购买行为的影响，增加研究结论的外部有效性，研究者又采用了三个在

线模拟网上购物实验来验证上文提到的推断。三个在线实验全部采用的研究者设置的网上模拟商店

平台，该平台采用网络商店标准模板界面。模拟网店内设置了冲动商品以及其他一些商品。变量的

操纵和控制都是通过网店内的陈列设置实现，冲动购买的测量则以被试的订单数据为基础进行计算

和统计。实验二以连锁蛋糕店电子代金券和纸质代金券以及连锁书店电子代金券和纸质代金券为四

类产品的代表并设置为模拟网店的冲动商品，在网络环境中进一步检验实验一的结论。由于冲动购

买行为多发生在具有享乐性质的产品上，因此实验三以蛋糕店电子现金券和纸质现金券为冲动商品

检验了时间距离在享乐性产品中的作用；为了增加结论在更普遍的实体产品中的代表性，实验四则

以巧克力礼盒、情侣钥匙扣和新版地图册、城市手册为冲动产品检验了实体产品中享乐性与实用性

的产品类型对冲动性购买的影响。 

2.12.12.12.1    预调研与前测预调研与前测预调研与前测预调研与前测    

本文的研究中所讨论的网上商品，所指的均是在传统行业中存在的有形商品或无形服务，仅是

借助网络媒介进行销售。而对网络环境高依赖性的商品比如网络游戏，网络社区活动等有关产品则

不在讨论之列。因为这些产品的消费者体验与传统商品差别太大或在线下环境中并不存在因而无法

进行比较。实体商品指的是网上销售并需要进行配送环节到消费者手中的商品，比如手机，服装，

图书等。虚拟商品指的是在网上销售不需要进行配送可以即时购买即时使用的商品，比如订票、充

值、消费券或其他网上虚拟下载产品。这里要说明的是即使是实体商品也可以实现某种形式的虚拟

化转化，比如图书的电子化，食品的电子券化等等。为了在严格的实验条件中能进行比较，本研究

所要设置的虚拟商品与实体商品必须是除了与消费者的时间距离有差异外在其他属性上要尽量一致，

因此在进行产品选择的时候会尽量选择既存在虚拟形式又存在实体形式的同一类商品。研究者在淘

宝网上搜索产品的结果发现在线销售的商品现金抵用券比较合适，很多连锁的餐饮、服务、书店、

蛋糕店等机构都会发行针对店内特定部分商品或全场商品的现金抵用券供消费者在线购买。而现金

券的形式可以是电子的（网上支付后将使用码发送到购买者手机中），同时也可以是纸质的（通过物

流配送到购买者手中）。那么这两种商品比较符合研究者对虚拟产品与实体产品的界定并且也具有较

好的可比较性。 

在冲动性购买研究的早期就有学者调查发现实体商店的销售环境中面包食品、糖果的冲动性购

买比例高达 70.1%和 65.8%，珠宝饰品的比例也位居前列达到 62%，要远高于书籍的 39%
[31]

，而必

需品的冲动性购买要远低于非必需品

[32]
。在自我控制的研究领域也都认为享乐品比实用的必需品能



 

引发更多冲动，因此将被试对享乐品和实用品的选择作为自我控制行为的衡量

[19],[26]
。因此在本研究

的有关享乐品与实用品的选取中，研究者也借鉴这些经验并结合对 27 名有网购经验的消费者的访

谈记录，将享乐性商品设定为蛋糕、冰激凌、巧克力,情侣钥匙扣，将实用品设定为城市手册以及公

路地图册。综上所述，研究者对以下 4 个实验中的冲动产品的类别设置如下表所示： 

表 1.研究各实验中冲动商品类别设置表 

Table1. Assignment of Categories of Impulse Commodities in Each Experiment 

冲动产品适用的实验冲动产品适用的实验冲动产品适用的实验冲动产品适用的实验 虚拟产品虚拟产品虚拟产品虚拟产品 实体产品实体产品实体产品实体产品  

实验一、二、三 蛋糕店电子代金券 蛋糕店纸质代金券 享乐性产品享乐性产品享乐性产品享乐性产品 

实验一、二 书店电子代金券 书店纸质代金券 实用性产品实用性产品实用性产品实用性产品 

实验四 

 巧克力礼盒，情侣钥匙扣 享乐性产品享乐性产品享乐性产品享乐性产品 

 公路地图册，城市手册 实用性产品实用性产品实用性产品实用性产品 

2222....2222 实验实验实验实验程序程序程序程序与实验界面与实验界面与实验界面与实验界面    

在实验一的实验室实验中，研究者找到在学校综合计算机机房上实验课的 77名本科生（女生：

46；男生 31），随机按照计算机的编号给他们在计算机上呈现四种商品介绍页面中的一种（商品介

绍页面也完全采用后面实验中的模拟网店的产品页面布局，详见文后附录图片），要求被试仔细阅

读然后要求他们填答对该商品的购买意愿，对该品牌的偏好程度以及个人的相关信息。 

在剩下三个在线模拟实验中，研究者在网上通过发帖邀请被试参加，并给出链接网址，被试点

击后首先会出现文本提示页面，提示这是一项营销实验，所有的操作都不产生真实的金钱支付。告

诉被试接下来会进入一个模拟的网上商店，模拟场景为中秋节即将来临，假设被试在网上准备订购

一盒月饼，然后请其根据自己的真实喜好和预算来进行购买即可，可以购买也可以不购买。接下来，

被试会进入网店浏览下单或者点击不想购买离开本店，这时会提示实验结束并给出在线问卷请其填

答一些个人信息。被试在被邀请时会被告知这是模拟的购买，所有操作都不产生真实的金钱支付。

所有的测量结果均以被试的订单记录为准来编码，所有的实验操纵也均通过网店中的相关页面信息

设置来实现。在网店中，研究者设有几款月饼、糕点，服装饰品，书籍等简单的商品，为了与冲动

购买商品相区别，其价位在 80-200元之间，与冲动购买商品价位有较大差距。在网店的有关界面中，

会在显眼广告位设置冲动产品的图片广告链接，有关界面可参见文后附录图片。实验的样本是研究

者在 2010年 12月至 2011年 7月间在网上及网下招募有网购经验的消费者，被试的年龄段从 18岁

到 35岁之间，职业类型包含学生以及企事业单位在职人员以及私营业主等各类社会人员，月收入水

平从 700到 10000元之间，被试当前所在地涵盖湖北、安徽、河南、江西、上海、北京、深圳等地，

他们于不同时段完成了模拟购买实验（部分被试在线下用研究者的电脑完成模拟购买实验），所有实



 

验均以最后下订单的被试为有效样本。 

2222....3333 变量控制与测量变量控制与测量变量控制与测量变量控制与测量    

在实验前研究者对 27名有网购经验的消费者（采用 CNNIC 的界定即半年内有网购经历）的网

络购买经历进行了定性访谈，同时结合相关文献以及实验实施的时间，研究者将冲动产品设定为蛋

糕券、图书券、心形巧克力礼盒、新版地图册这些低价值的商品，价格均在 15-20元，以与模拟网

店内其他商品相区别。同时冲动商品也会在首页的广告位，购物车页面的广告位设置链接。实验一

中冲动购买意愿的测量借鉴了 Dodds等（1991）对冲动购买意愿的测量，要求被试在 9点量表（1=

非常低；9=非常高）的一个题项上选出其对该商品的购买愿望

[33]
。对品牌偏好的测量则也以一个题

项的 5点量表（1=非常低；9=非常高）来测量“对该商品的品牌的喜爱程度”。实验二到四的在线

实验中对冲动购买的测量全部采用被试在该网店的订单结果作为原始数据，直接以购买了冲动商品

的被试的比率作为冲动性购买的测量，这些网店的设置和测量均采用的是 Jeffrey&Hodge（2007）和

Parboteeah等（2009）进行在线冲动性购买研究中的设置和测量

[2],[34]
。在本文的实验流程中会在开

始为被试设置月饼作为计划购买的任务产品的设置则是参照了 Rook和 Fisher(1995)的线下冲动购买

的经典的模拟场景

[6]
。这样的操纵方式集两者之所长，既对模拟的商店进行自由的实验操控，又提

供给被试真实度很高的网上商店的场景和真实在线下订单的流程，同时对在线冲动购买行为可以更

好的刻画与测量。 

3、、、、研究结果研究结果研究结果研究结果 

3.13.13.13.1    实验一及结果实验一及结果实验一及结果实验一及结果    

实验一采用完全的实验室条件下的 2（虚拟产品 vs.实体产品）×2（享乐性产品 vs.实用性产品）

的组间实验来检验了消费者对四类在线销售商品的购买意愿的差异。四类商品分别是 85度冰激凌杯

电子提货券，85度冰激凌现金预约券（纸质），新华书店电子购书券，光合作用书房现金抵用券（纸

质）。这四类产品全都是原价 20元优惠价 15元出售，并且图片与价格均是采用自淘宝网的真实该商

品的图片与价格（详见文后附录图片）。品牌偏好的检验显示四组的 3个品牌之间无明显差异（F（2,74）

=0.686，p>0.1）。77名被试的分组及购买意愿的测量结果如表 2所示。 

     

    

 

 

 

 

表2.实验一分组及结果描述 

Table2. Descriptive Statistics of Groups 

因变量： 购买意向  

商品的享乐属性 时间距离 均值 标准差 样本量 

享乐品 电子券 5.11 2.132 19 

  实体券 3.21 1.960 19 

实用品 电子券 3.37 1.770 19 

  实体券 3.35 1.954 20 

总和 电子券 4.24 2.124 38 

  实体券 3.28 1.932 39 
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对四组被试的购买意愿的方差分析结果如表 3 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

从表 2 及表 3 中，我们得出结论假设的模型整体显著(p=0.01)，时间距离对被试购买意向的影响

主效应显著（p=0.035），即虚拟产品（M 电子券=4.24）与实体产品（M 实体券=3.28）的购买意向存在显

著的差异（t(75)=2.064,p=0.042）。研究假设一得到验证。商品的享乐性与时间距离对被试的购买意

向的交互作用显著(p=0.039)。具体的交互效应方向见图 1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

如图所示，对虚拟商品来说，被试对享乐性商品冰激凌代金券的购买意向 5.105 要显著高于实

用性商品图书代金券的购买意向 3.368，t(36)=2.732,p=0.01；而对实体商品来说，被试对享乐性商品

的购买意向 3.211 与对实用性商品的购买意向 3.35 之间的差距不显著 p=0.825。因此在线销售的商

图 1.商品的享乐性与时间距离的交互效应方向图 

Figure1. Estimated Marginal Means of Buying Intension 

表3.四组被试购买意愿的方差分析结果 

Table3. Tests of Between-Subjects Effects 

因变量： 购买意向 

方差来源 平方和 自由度 均方值 F值 显著性系数 

修正后的模型 46.393(a) 3 15.464 4.033 .010 

商品的享乐性 12.273 1 12.273 3.201 .078 

时间距离 17.606 1 17.606 4.591 .035 

商品享乐性 * 时间距离 16.934 1 16.934 4.416 .039 

注：a.决定系数为0.142(调整后的决定系数为0.107) 

 



 

品与消费者的时间距离与商品的享乐性的交互作用及作用方向得到检验，研究的假设 H2a 与 H2b 均

成立。 

3.23.23.23.2 实验二及结果实验二及结果实验二及结果实验二及结果    

在实验一中，我们采用的实验室展示的刺激方式和购买意向作为冲动性购买的测量。虽然结果

验证了研究的假设，但是其外部有效性还有待检验。因此在实验二到四中，研究者采用在线实验让

被试在模拟的网上商店的购买环境中接受不同品类产品的实验刺激，以被试在模拟网店对冲动商品

的购买订单来衡量冲动性购买。 

如上文中的实验程序中描述的，被试点击网址看完实验说明进入模拟网店以后，首先看到的是

商店的主页面(见附录图)，随后被试即随意浏览与下单。研究者设置的冲动商品会在各页面的显著

位置设有广告和链接，以利于被试能点击浏览冲动商品，且冲动商品的价格与店内其他商品的价格

有差异。实验二在实验一的基础上检验网络商品的品类间 2（虚拟 VS.实体）×2（享乐 VS.实用）

的相互作用。将冲动产品设置为电子蛋糕券、电子图书券、实体蛋糕券、实体图书券四类，与实验

一呈现的产品界面及价格均一致（见附录图）。考虑到被试是在更开放的环境中选择是否购买冲动商

品。为了增加冲动商品被购买的的可能性。研究者在实验一的基础上分别将蛋糕券和图书券增加为

三家不同品牌的全国连锁的蛋糕店和书店的现金券作为冲动商品，其中每种也有电子券和纸质券两

种形式。电子券也是手机二维码代金券，可以即时支付即时使用。实体券则是纸质需要物流配送。

在淘宝网中三个品牌的蛋糕店及书店均为全国连锁在各大城市均有一定网点的商店，在网络上均有

电子券和纸质券出售，研究者设置的价位均采用淘宝网上的该产品的真实原价和优惠价格。这样四

类商品中每类都有 3个不同品牌的商品，选择了其中任意一个品牌的商品都算作购买了冲动商品。

由于分组做实验需要的样本基数比较庞大，而在前期的预实验中发现被试一般同时购买多种冲动商

品的情况比较少见，因此实验二就采用对所有被试同时呈现电子券和实体券，蛋糕券与图书券的方

式，没有分组进行操纵，即只有一组样本，一个总体。差异的比较也采用购买每种冲动商品的被试

在所有购买了冲动商品的被试中的频数分布的比较来进行。 

实际招募的情况共有 204人下了订单，订单中有一人同时购买了电子的蛋糕券和图书券，实体

的蛋糕券和图书券这四种券，另有两人同时购买了电子的蛋糕券和图书券，删除这 3个样本，最后

得到有效样本 201个。这其中购买电子券和实体券的分别有 30人和 20人，这 50名被试均只购买了

四种类型的代金券中的某一种类型的代金券。其购买类型频数及交叉分析表如表 4。从交叉列联表

的独立性检验的显著性来看，被试在电子券和实体券中购买享乐产品和实用产品的比例是有显著差

异的（χ

2=6.349，p=0.012）。因此二者是相互关联的，在能够带来即时满足的电子券的购买中，享

乐型产品和实用型产品产生了极端的两极分化（83.4%vs.16.7%），但在不太能带来即时满足的实体



 

券的购买中，享乐型产品和实用型产品的差异并不明显(50%vs.50%)。同时整体而言，冲动购买的人

中购买电子券的人要多于购买实体券的人(30vs.20，即 60%vs.40%)；冲动购买的人中购买享乐品的

居多（70%vs。30%）。 

表 4.在线商品的时间距离与享乐性的购买分布的交叉分析表 

Table4. Cross Tabulation of Temporal Distance and Hedonic Feature in Subjects’ Choice  

  商品享乐性 合计 

  享乐型（蛋糕券） 实用型（图书券） 

商品的时

间距离 

电子券 25（83.4%） 5（16.7%） 30（100%） 

实体券 10（50%） 10（50%） 20（100%） 

 合计 35（70%） 15（30%） 50（100%） 

   注：卡方值 6.349，p值 0.012 

另一方面，对享乐性产品来说，实验一的结论继续得到验证，电子券要比实体券的购买频数要

高。在实用性商品方面，却出现了有意思的反转，即实体券比电子券的购买频数要高，如果这种差

异的显著性得到检验，则说明对于实用性商品来说，消费者不太在意是否能得到即时满足，甚至说

能够延迟满足反而让消费者比较冲动一些，这种心理机制应该可以继续进一步探讨。对频数表数据

整体而言都与研究的预期及实验一的结论相一致。也就是说，在线商品的享乐性与时间距离，极大

的深化了在线冲动购买中的产品类别差异。这与传统的店内购买有着很大的不同。 

3.3.3.3.3333 实验实验实验实验三三三三及结果及结果及结果及结果    

考虑到在实验二中，仅采用交叉表形式分析了在线商品的享乐性和时间距离的相互关联性。而

对于具体的品类间差异的显著性以及商品的时间距离的主效应并不能有效说明。因此实验三仅选取

了蛋糕店的电子代金券和实体代金券作为冲动产品，在在线模拟网店的购买实验中作为虚拟产品与

实体产品的对比。与实验二不同的是这次的实验采用的分组比较的形式，对虚拟产品组的被试呈现

的网络商店仅以 3个品牌全国连锁的蛋糕店的电子代金券作为冲动商品；反之对实体产品组的被试

呈现的网店商品则以同样该三个品牌的纸质代金券作为冲动商品。然后来比较两组被试中购买了任

意一个冲动商品的比率上的差异。这种设置以及比较能更有效的比较品类对冲动性购买行为的影响。

同时考虑到冲动购买的商品多为享乐性商品以及减少实验样本的目的，实用品在本实验中并未另外

再分组进行验证。 

被试进入网店后的程序同实验二一样，在对比的两组中，虚拟产品组的现金券产品介绍会标明

为手机二维码代金券，可以即时支付即时使用。另一组采用的是同第一组完全相同的网店和产品界



 

面，价格也完全相同，只在产品页面的产品图片和信息里显示是实体纸质券，券会与其他订单商品

一起配送到用户处（部分产品页面见附录图片）。依据前文的推断，我们假设电子代金券的购买比例

会显著高于实体代金券的购买比例。 

实验第一组电子券组招募到 143人，有 91人下了订单，有 18人购买了电子代金券，以最终下

订单的被试为有效样本，购买的比例约为 19.8%，第二组实体券组招募到 140人，有 87人下了订单，

有 8人购买了实体代金券，购买的比例约为 9.2%，比例的差异检验显示 z=1.9981,p=0.0228，差异水

平显著，假设一在模拟网络购买环境以及购买订单数据中得到验证。 

3.3.3.3.4444 实验实验实验实验四四四四及结果及结果及结果及结果    

在前面的实验中为了更好的比较实体产品与虚拟产品的差异，我们对冲动产品的设置都是采用

的代金券这种同时存在虚拟和实体形式的较为特殊的产品。为了增强文章结论的外部效度，在实验

四中我们选用了更为普遍的在线销售的实体产品检验享乐性产品与实用性产品在冲动购买上的差异。

因为对于在线销售的实体产品来说，与实验二中的实体券一样，都会存在配送时间因而不能使消费

者得到即时的满足。因此消费者对其冲动性购买的可能性要小于能够即时满足的虚拟产品。但在这

种购买的冲动性减少的情况下，享乐品和实用品的销售情况的差异仍然值得进一步验证。 

实验四仍然采用实验一的情境，但研究者将冲动购买商品设置为四款实体产品：心型巧克力礼

盒和七夕情侣钥匙扣代表情感享乐性产品，最新版全国公路地图册和各城市的实用手册作为实用产

品，价格均为原价 25元，现价 18-19元，均免运费。这四种商品与价格也均是采用的淘宝网上真实

销售的商品。实验将被试分为两组，第一组为享乐型产品组，该组中的被试进入的模拟商店中的冲

动商品仅呈现巧克力礼盒，情侣钥匙扣；第二组为实用型产品，该组中的被试进入的模拟商店中的

冲动商品仅呈现公路地图册，城市手册（部分产品的页面见文后附录图片）。 

实际招募的情况共有 183人下了订单，享乐组和实用组分别有 n1=95人和 n2=88人。享乐组中

有 5人同时购买了巧克力和钥匙扣，实用组中有两人同时购买了新版地图册和城市手册，这 7个样

本在计算频数时只按照 1次计算，并不重复计算。其他订单均只订购了实体冲动产品中的一种。 

研究结果发现，对于实体产品来说，享乐组中的 95人中，有 30人订购了巧克力礼盒或钥匙扣，

购买比例为 31.6%，在实用组的 88人中，有 19人购买了新版地图册或城市手册，购买比例为 21.6%，

比例的差异检验显示 z=1.5247,p=0.0643，差异在α=0.5的水平上接近显著。这一结果表明享乐性实

体产品比实用性实体产品的冲动性购买频率仍然要高一些，但这种差异并不太显著。这个结果也与

实验一和实验二的结论较为一致。即假设 2b的结论，在线销售的实体产品中，享乐品和实用品间冲

动性购买的差异由于产品与消费者时间距离的原因被减弱了。 

4、、、、结论结论结论结论 



 

本研究通过实验室实验和在线网络购物的模拟实验，从商品与消费者间的时间距离以及商品的

享乐性的角度探讨了在线交易的网店中不同类别的商品在消费者冲动购买程度上的差异。结果表明，

总体而言消费者在线购买虚拟产品的意愿和冲动性购买比例要高于在线购买实体产品的意愿和冲动

性购买比例；其中消费者对享乐性的虚拟产品的购买意向和冲动性购买比例最高，同时由于虚拟产

品比实体产品减少了配送环节更能够满足消费者的即时购买欲望，虚拟的享乐品与实用品的购买意

向和冲动购买比例差异要显著高于实体的享乐品与实用品。即虚拟的享乐品的购买意向和冲动购买

比例差异显著高于虚拟的实用品，但实体的享乐品与实体实用品的购买意向和冲动购买比例差异不

太显著。 

在线购买行为是电子商务近来的研究焦点，而冲动性购买作为零售利润的重要来源也逐渐引起

了重视。在线零售以其人机交互界面区别于传统的零售销售环境，市场营销、信息系统以及环境心

理学领域的研究都在探讨在这种新的界面下的产品信息展示、分类以及购物体验的表现方式。本文

以在线销售具有的配送时间和产品的享乐性为区分维度，将在线销售的产品划分为四种类型，并探

讨了这四类产品在在线销售环境中的冲动性购买比例的差异。首先，当消费者在线购买实体商品时

不可避免的会出现货运物流的环节，消费者会预期到需要等待购买的商品要过一段时间才能送到自

己手中，因此相比传统线下购买无法更好满足消费者的即时冲动欲望。但是在线环境中也会销售一

些不需要配送的虚拟产品，比如旅行、订票、充值、电子券等（不包括游戏点卡等仅在网络虚拟环

境存在的商品），这些产品消费者是可以购买以后立刻下载使用而没有时间延迟的。基于这一网络购

物与传统购物的本质差别本文将在线销售的商品分为实体产品和虚拟产品，而本文的研究结果表明

消费者在线购买虚拟产品的意愿和冲动性购买比例要显著高于在线购买实体产品的意愿和冲动性购

买比例。这可以解释在现实的电子商务营销中，将促销活动以电子优惠券的形式销售会取得比实体

券或实体商品直接打折更火爆的促销效果。而团购网站的兴起，旅游产品的在线热销也与此不无关

联。此外在冲动性购买的研究领域，享乐品与实用品的产品类别是被证实了有冲动性购买差异的产

品分类。因此在线环境中享乐品与实用品的冲动性购买比例是否也如传统购物环境中一样存在差异，

其与产品的虚拟或实体类别有怎样的相互影响都直接影响到网络商店的商品类别设置开发问题。本

文依据上述两种维度将在线销售的产品分为虚拟享乐性产品、虚拟实用性产品、实体享乐性产品、

实体实用性产品四类，并用在线的模拟购买实验验证这四类产品的冲动性购买的差异。方差分析以

及列联表的频数差异检验都表明网购中配送时间形成的商品与消费者间的时间距离的确实使消费者

延迟了欲望的满足，从而减少了冲动购买的可能性。而商品的享乐性属性与时间距离的交互作用，

使得网络商店销售的实体商品中的享乐品和实用品的冲动购买频率差异不如传统店内购买一样差异

显著。反之，对于能在网上即时获得的虚拟产品而言，享乐品与实用品的差异却急剧扩大。这些特



 

征都是传统店内购买环境中所未出现过的现象。而在在线零售的有关研究中对于产品分类的讨论也

仅有从情境体验和信息搜索的角度将在线销售的产品分为搜索型产品和体验型产品，从未以本文采

取的配送时间以及产品享乐性的视角对在线销售的产品类别进行过讨论。因此本文的研究结论对于

我们更深入的理解在线冲动购买行为以及指导在线零售的产品分类陈列及其相适应的促销方式都有

一定积极的意义。 

本研究对于业界的启示在于，因为配送时间导致的虚拟产品与实体产品在冲动购买上的差异，

以及商品的享乐性与时间距离双重作用导致的享乐品与实用品的冲动购买的差异，可以指导网络商

家更合理的根据产品类别来陈列产品以及采取更适合的促销形式甚至在线产品形式。对于冲动性购

买程度最大的虚拟享乐性产品可以给予更大的促销力度和更好的广告位置。而范围更广泛的实体商

品的刺激冲动性购买的问题，要注意到享乐品和实用品的差异并不像店内销售环境般差异巨大，因

此在网店促销时也可以充分考虑均衡两类产品，以增加盈利能力，或可以考虑在促销时转化为消费

者更易获得即时满足的虚拟电子券促销形式。 

本研究的局限在于由于初次进行模拟网店的实验，在线实验存在诸多的不可控因素，归结可能

有如下因素：一是实验在中部城市武汉进行，招募的被试也以中部省市居多，其对于电子券和实体

券的认识经验有限，可能会影响实验的效果。二从产品形式来说，电子券和实体券依然存在其他特

性方面的差异，因此本研究才要用实验四对假设命题进行强化。因此商家在应用时也需要注意这一

点。第三，从实验四和实验二的结论对比，我们发现虽然实体产品的享乐品和实用品的冲动性购买

差异不如虚拟产品的那么巨大，但是实体产品（巧克力和钥匙扣）的整体冲动购买比例要高于虚拟

产品（蛋糕店电子券），这既是因为一些消费者对代金券这种产品的接受程度不如更直观的实体产品，

另一方面也是因为虚拟产品的形式非常的单一，而实体产品的种类更丰富多彩。那么产品的多样性

会与产品的时间距离因素对冲动购买产生怎样的相互影响，这也是后续研究中可以继续探讨的有趣

命题，以解决更广泛多样的实体产品的在线冲动性购买问题。此外还可以考虑众多的影响因素，比

如网络使用者的经验，信息搜寻行为以及与网页的其他特性之间的关系等等，均可以作为以后研究

的进一步探讨。 
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附录附录附录附录，，，，模拟网店界面模拟网店界面模拟网店界面模拟网店界面 

附录图 1：网店首页界面 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

附录图 2 网店首页界面 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

附录图 3.蛋糕店电子代金券产品之一页面 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

附录图 4.蛋糕店电子代金券产品之一页面 

 



 

附录图 5蛋糕店纸质代金券产品之一页面 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

附录图 6.蛋糕店纸质代金券产品之一页面 

 



 

附录图 7.书店电子代金券产品之一页面 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

附录图 7.书店纸质代金券产品之一页面 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

附录图 8：实体冲动商品情侣钥匙扣页面 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

附录图 9：实体冲动商品情侣钥匙扣页面 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

附录图 10：实体冲动商品公路地图册页面 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

附录图 11： 购物车页面 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

附录图 12：管理员订单页面 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


