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摘要: 在线商品浏览购买转化率是平台商最为看重的指标．为此，在线商家非常重视规划选择
商品、优化选择体验、促进选择决策、防止选择过载效应． 在线商品选择过载效应是市场营销
与电子商务领域重要的研究问题． 研究一通过行为学实验与仿真方法，研究了选择集特征导
致选择过载效应变化的规律;研究二通过行为学实验，研究了消费者调节定向在其中的作用．
研究发现: 1) 在线商品选择集的理想程度与选项数目改变所导致的选择过载效应变化规律．
在线选择集增多选项时，会在非理想选择集中产生选择过载效应，造成选择难度变大、选择放
弃意愿上升、选择放弃概率提高;相对理想选择集的选择过载效应不明显; 2) 消费者调节定向
在在线选择过载效应发生过程中具有调节效应． 将选择过载效应的研究拓展到线上可以指导
在线商家针对商品集的特征与消费者特性制定营销策略，降低选择过载效应，提高浏览购买转
化率．
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0 引 言

移动互联时代，在线商业蓬勃发展，亚马逊、
京东、淘宝等大量在线平台商家飞速使人们实现
全球畅购的梦想． 在线商家极其珍惜通过数字营
销获得消费者点击，期盼有较高的购买转化率．
不曾想到，轻松便捷在线“开心买买买”的人们，
越来越频繁地体验到“开心的纠结”． 这通常来自
两种情景:第一种，这么多好东西，该怎么选? 第
二种，东西不完美，必须要选择，该怎么选? 这种
纠结就是选择过载效应: 当个体面临较多选项导
致决策问题的复杂性超过个体认知资源、从而产
生负面结果的情形［1，2］． 众多研究指出，选择的
体验并不总是愉快的，太多的选项可能导致选择
时间加长、选择自信心下降、选择后悔程度提高、

满意度降低、购买行为减少等负面结果，产生“选
择过载效应”［3 － 8］． 因此，在线商家竭尽洪荒之力
规划选择商品、优化选择体验、促进选择决策、防
止选择过载效应的产生．

选择过载效应之前的研究针对传统商业情
境、以线下商品选择集为主要研究对象［2］，对于
在线环境下商品的选择过载效应研究较少． 影响
选择过载效应的主要因素有: 1 ) 选择集特性，如:

选项吸引力［9］、选择集视觉与文字描述［10］、选项
在单一属性上相互区别［1］、非占优选项的比
例［11］、选项复杂性［7］、信息呈现的简化［1］、选项归
类［12］等; 2 ) 选择者特性，如: 年龄［13］、决策原
则［14］、个人偏好［15］、专家 /新手［16］、预先偏好［3］、

预期失验［17］等; 3) 选择情境，如: 时间压力［5］、选
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择合理性［18］、选择可逆性［1］等． 上述研究表明，
在传统商业情境中，选择过载效应会受到众多调
节变量的影响［19］．

激烈的市场竞争促使在线商家不遗余力提供
尽可能多的各类产品来满足不同预算、不同层次、
不同类型、不同偏好的消费者． 在线商城平台化
( 如淘宝、京东) 后供选择的商品更多，普遍使用
了简单、直接的方法来促进消费者选择: 1 ) 引入
了大量供应商，使在线商品数量呈现几何式增长，
给予消费者海量在线商品选项; 2 ) 引入评价体
系，主要从在线点评内容与好评比例、销量两方
面，给出消费者选择建议． 以京东黑白激光多功
能一体机为例，搜索的显示结果为 901 屏次，前
30 屏商品的商家好评比都在 92% ～ 97%，消费者
当即做出购买决策的可能性几乎没有． 反之，一
些“睿智”的商家针对选择过载效应做出了改
进［20］，例如:某在线商家通过削减 42 个产品类别
中 94%的存货单品种类，使销售收入平均提高了
11%［21］． 那么，在线商家丰富了商品、引入了评
价体系，究竟能否使得消费者的选择不再困难、不
再纠结，实现数字营销效果的提升? 之前的理论
研究尚未涉及这个问题，有必要进一步探索在线
选择过载效应理论．拟通过发现现象、寻找原因、
发展理论的研究路径，研究在线情景下选择集的
规模及理想程度与选择过载效应的内在联系、选
择放弃概率的产生机制、以及个体因素的影响
作用．

具体来说，面对数量日益庞大的商品选项，借
助在线商家提供的评价体系等筛选功能，消费者
可以对原本庞大的在线商品选择集进行一次或多
次筛选［22 － 24］，缩小必须面临的选择集的规模． 根
据商品选项是否符合筛选标准，消费者最终往往
会面对两种类型的在线商品选择集: 一种是相对
满意、理想的在线商品集 ( 相对理想选择集) ，另
一种是满意度偏低、理想程度较差的在线商品集
( 非理想选择集) ． 现实生活中人们的很多在线购
物决策都会涉及这两类选择集，如:一般时期商品
丰富，消费者如需在线选购医疗护理口罩，常常能
够搜索到符合搜索条件的众多医疗护理口罩选
项;突发传染性流感等特殊时期，商品紧缺，消费
者需要在线选购医疗护理口罩，但经常发现搜索
到的口罩选项难以符合需要． 随着在线商家提供

的商品选项日益增多，消费者搜索到相对理想选
择集的可能性增大． 尽管如此，预算约束、地理区
域约束等有时会使消费者不得不从非理想选项组
成的选择集中做出选择;或者，原先拥有高端产品
的消费者在经济状况变差时降级消费，由于原先
拥有的产品已成为消费者的参考点，当前面临的
可行选项只能构成非理想选择集［25，26］． 由于消
费者常常面对不同理想程度的选择集，研究者们
开始探讨选择集理想程度 ( 或选择集选项吸引
力) 所导致的消费者反应，例如:选择集规模与选
项吸引力对消费者选择零售商的影响［27］、选择集
理想程度对诱饵效应的影响［25］、选项吸引力对消
费者满意的影响［9］等． 两类选择集中商品选项理
想程度不同，但同类选择集中商品选项理想程度
接近，这会使消费者感到困惑，不知如何做出决
策． 选项数目越大，越难做出选择，会更加纠结，
选项的购买意愿降低［6］． 因此，有些研究指出，增
加选项数目会激发消费者产生选择痛苦等负性体
验，这已不是“有无”问题，而是“程度差异”问
题［7，8］;随着零售商提供选择集的选项吸引力上
升，消费者对提供大型选择集的零售商的偏好下
降，甚至产生偏好逆转［27］． 基于此，拟进一步研
究人们在高吸引力( 相对理想) 的在线选择集下
是否还会产生选择过载效应? 在线选择集的理想
程度不同，随着选项增多，“选择难度”和“选择
放弃概率”会发生怎样改变?

更进一步，消费者在日常选择中会拥有各种
各样的目标，其中，调节定向确立了极其重要的目
标结构，能够影响消费选择过程的各阶段，对各类
消费选择决策具有根本且稳定的影响［28］． 消费
者调节定向对选择过载效应是否有作用、有何作
用? 追求不同决策目标的消费者 ( 例如: 追求避
免损失的消费者与追求积极结果的消费者) ，在
线选择过载效应是否存在差异? 针对不同类型的
消费者，在线商家如何制定策略以促进选择决策、
防止选择过载、提升购买转化率? 这些问题尚未
得到研究，在线情境下的探索更少． 因此，拟结合
互联网领域并针对在线商品选择集特征，讨论不
同理想程度的在线选择集增多选项时消费者选择
难度和选择放弃概率的变化情况、以及消费者调
节定向对在线选择过载效应的调节作用．
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1 研究框架与假设

在线选择集的特征会影响选择过载效应的产
生［7，10，27］，选取选项数目与理想程度两个特征描
述在线选择集． 面对在线商品选择集，人们面临
的两个独立问题是: 选哪个? 可以不选吗? 选择
难度可以用来衡量人们在选择过程中的主观体验
状态，而选择放弃则用来衡量人们是否愿意做出
选择行为［29］． 针对选择过载效应的元分析表明，
选择过载效应的结果变量可包括主观状态和行为
结果两方面［2，29］． 选择过载的经典研究，也经常
以选择难度作为选择过载的主观体验状
态［5，18，30］，以选择放弃作为选择过载的行为结
果［6，8，10］． 因此，本研究选取选择难度和选择放
弃作为结果变量． 根据本研究的研究框架，不同
在线选择集中加大选项数目将影响选择过程中的
选择难度、选择结果的选择放弃概率． 消费者调
节定向可能会加重选择过载效应，起到调节作
用［31］． 因此，提出研究框架( 图 1) 及假设．

图 1 研究框架
Fig． 1 Ｒesearch framework

1． 1 在线商品选择过载效应
在线选择集的理想程度与选项数目会改变选

择过程中的选择难度，影响选择过载效应的产生．
过往研究指出产生选择过载效应的重要原因之一
是认知超载( cognition overload) ［1，32］:当消费者面
对具有较多选项的选择集，选择过程中就需要更
多权衡比较，需要投入认知加工努力更多，甚至会
超过所拥有的认知资源总量，从而产生选择延迟、
满意降低等负性体验． 随着选择集中选项数目增
多，消费者对相对理想选择集和非理想选择集的
评估模式导致认知超载差异相应放大． 相对理想
选择集中的各选项都满足或超过人们基本的选择
标准，选项信息为积极信息;而非理想选择集中的
各选项都低于消费者的选择标准，选项信息为消
极信息． 大脑处理积极信息和消极信息时采用不

同的反应、评估和处理方式． 积极信息会激发人
们的自动评估模式，使人们对刺激的反应更加迅
速［33］;而消极信息会激发自动警觉模式，使人们
在决定之前收集更多信息［34］、处理信息更注意局
部、并将更多精力放在细节上［35］． 研究也发现，
相比接收积极信息，接收消极信息会使人们注意
力更集中、记忆更清晰［36］． 因此，与相对理想选
择集相比，非理想选择集增加选项时的负面效应
较大，容易产生较严重的选择过载效应，消费者较
警觉、较注重细节［25］，从而选择难度较高．

因此，假设非理想选择集增多选项会加重在
线选择过载效应，提升选择难度． 具体来说，在选
择过程中，相对理想选择集中增多选项不会显著
增加消费者的选择难度; 非理想选择集中增多选
项会显著加大消费者的选择难度( 假设 1a) ．

在线选择集的理想程度与选项数目影响选择
过载效应的产生，可以从行为结果 ( 选择放弃概
率的改变) 上得到体现与评价． 很多现实决策情
境，不选择也是决策的一种［11］． 研究指出选择集
的大小以及选择过程中的犹豫会提高选择放
弃［37］;选项吸引力下降时，决策情境会导致更为
严重的选择延迟［11，38］． 损失规避的相关研究表
明［39］，当同时存在损失比较与获益比较时，人们
总是强烈倾向于规避损失，选择和行为的结果将
更多取决于损失比较的结果，这种心理与行为倾
向常见于经济和消费等领域． 同理，与相对理想
选择集相比，当在线选择集非理想时，受损失规避
影响，消费者对选项之间的差异感知更加明显，更
注重比较选项性质的差异，尽可能避免损失;在选
择过程中较多伴随犹豫、挫折、烦恼情绪，消费者
较容易选择放弃． 若增加选项数量，会进一步放
大此效应，导致选择放弃意愿上升、选择放弃概率
提高，选择放弃现象更加显著［18］．

假设在非理想选择集中增加选项会导致选择
放弃意愿或选择放弃概率提升，加大在线选择过
载效应． 具体来说，在相对理想选择集中，增多选
项不会显著增加消费者的选择放弃意愿或选择放
弃概率;在非理想选择集中，增多选项会显著提高
消费者的选择放弃意愿或选择放弃概率 ( 假设
1b) ．

研究 1a设计了模拟购物选择的行为学实验，
让被试处于相对理想与非理想的在线选择环境
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中，从两个大小不同在线选择集中选择商品，评估
选择难度和选择放弃意愿． 研究 1b 基于决策场
理论( decision field theory，DFT) 进行仿真研究，通
过调节注意力权重( attention weight) 来模拟被试
面对相对理想选择集、非理想选择集时不同的决
策过程，比较选择放弃概率．
1． 2 消费者调节定向对在线商品选择过载效应

的影响
面对相同的营销情境，消费者常常会表现

出截然不同的行为倾向，有的在意收益价值，有
的关注损失风险［40］． 根据调节定向理论，这是
因为消费者受到不同类型动机系统的调节，从
而在动机导向、心理需求、参照自我标准、行为
策略倾向、结果反应和情绪体验等方面产生不
同表现． 消费行为领域是调节定向理论应用研
究最为活跃的领域，已经涌现出大量引入调节
定向的实证研究，解释了相关消费现象背后的
心理机制，推动了消费者决策和偏好等研究主
题的发展，为营销管理实践提供了指导［41］． 根
据调节定向理论，人们的动机系统有两种类型:
促进定向和预防定向［31，34］． 具有促进定向的人
更加关注让人激动的部分、追求积极的结果、努
力去实现愿望或抱负; 具有预防定向的人更加
专注于避免发生负面的事情、努力承担义务和
责任、努力避免损失［42］．

促进定向和预防定向的消费者在面对相同的
在线商品选择集时，会感知到不同的在线选择难
度． 首先，两种调节定向下，消费者认知能力不
同． 促进定向的个体拥有更高的认知能力，善于
提取出事物与事物之间的深层关系; 预防定向的
个体拥有较低的认知能力，善于处理具体信息，
更关注于外界事物的具体信息点［43］． 其次，两种
调节定向下，消费者评估选项的策略不同． 促进
定向的消费者更在意选择的速度，倾向于采取启
发式策略，更多地依赖情感线索进行决策，使用
探索性的信息加工方式，简化选项评估过程;预防
定向的消费者更在意选择的准确度，倾向于采用
系统性策略评估选项，更多基于选项的具体内
容，使用谨慎的信息加工方式，以期提高判断的准
确性［44，45］． 再次，两种调节定向下，消费者经历
的心理状态不同． 促进定向的个体会产生渴望的
心理状态( 保证击中、避免漏报) ，有明显的冒险

倾向，为获得收益最大化不惜以重大损失为代
价; 预防定向的个体则会产生警觉的心理状态
( 保证正确拒绝、避免错报) ，有明显的保守倾向，
为避免损失确保安全不惜放弃重大收益［41，46］．
所以本研究认为，相比促进定向的消费者，预防定
向的消费者认知能力较低，倾向于采用系统性评
估策略、使用谨慎的信息加工方式，会经历警觉的
心理状态，从而在线选择难度较大、选择放弃意愿
较高．

因此，假设消费者调节定向显著影响消费者
的选择难度，加大选择过载效应． 具体来说:面对
在线商品选择集时，相比促进定向消费者，预防定
向消费者的选择难度和选择放弃意愿更高 ( 假
设 2a) ．

更进一步，面对不同理想程度的在线商品选
择集，两种调节定向的消费者将产生不同的选择
过载效应． 在思维方式上，预防定向的个体会倾
向于将负面信息描述成损失; 而促进定向个体则
会倾向于将正效价的信息描述成获益［47］． 在结
果关注上，预防定向的个体对消极结果更敏感，
更在意行为结果是否有损失; 而促进定向的个体
对积极结果更敏感，会更在乎行为结果是否有获
益［41］． 然而，损失与获益产生的心理效用并不等
量． 损失所引起的心理感受，其强烈程度约相当
于等量获益的两倍;在经济和消费等领域中，当同
时存在损失比较与获益比较时，人们会产生强烈
的损失规避的心理与行为倾向［39］． 因此，当消费
者面对非理想选择集时，由于其中的产品选项都
不能符合消费者的选择标准，消费者在线选择时
发生消极结果的可能性较大，选择结果导致损失
的概率较高，并且，随着在线选择集的扩大，可能
产生消极结果的产品选项会增多;此时，如果消费
者对消极结果较敏感、更在意行为结果是否有损
失，就会更容易产生强烈的负面心理与行为倾向．
因此，面对增大的非理想选择集，相比促进定向消
费者，预防定向消费者的在线选择过载效应会更
严重． 相反，面对相对理想选择集时，由于其中的
产品选项都满足或超过消费者的筛选标准，在线
选择时发生消极结果的可能性很小，选择结果导
致损失的概率较低;即使增大在线选择集，增加的
产品选项也符合消费者的筛选标准，具有消极结
果的选项不会增加，因此，增大相对理想选择集
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时，促进定向和预防定向消费者都不会产生显著
的在线选择过载效应．

因此，假设消费者调节定向对在线选择过载
效应具有调节作用． 具体来说: 增大相对理想选
择集不会导致促进定向和 /或预防定向消费者产
生在线选择过载效应，增大非理想选择集时促进
定向和 /或预防定向消费者将会产生显著的在线
选择过载效应． 并且，预防定向消费者面对非理
想选择集产生的在线选择过载效应显著大于相对
理想选择集;促进定向消费者面对相对理想选择
集和非理想选择集产生的在线选择过载效应无显
著差异( 假设 2b) ．

研究 2 修改了研究 1a的实验，增加了消费者
调节定向量表，收集实验数据，进行比较，研究调
节定向对在线选择过载效应的调节作用．

2 研究 1a

研究目标 通过行为学实验来模拟消费者在
不同情境下( 相对理想大选择集 vs． 相对理想小
选择集，非理想大选择集 vs．非理想小选择集) 的
在线选择购买决策，研究相对理想选择集和非理
想选择集增加选项时消费者选择难度的变化，从

而检验假设 1a．
被试 随机选择来自北京高校的 239 名具有

网购经历的本科生和研究生参加了本实验． 其
中，男性 108 人，女性 131 人，平均年龄 21． 3 岁
( SD = 3． 1) ． 其中相对理想大选择集被试 59 人，
相对理想小选择集被试 58 人，非理想大选择集
59 人，非理想小选择集 63 人．
2． 1 研究方法

研究设计 实验采用 2 (选项数目: 4 vs． 16) ×
2 ( 理想程度: 理想 vs． 非理想) 被试间设计，随
机分配被试至四种实验情形中． 实验模拟了真实
的在线购物情境，采用手机作为选择对象． 为了
更好的模拟真实购物情境，参考了中国消费者不
熟悉的索尼 ( SONY) 手机官网设计了实验界面．
根据已有研究［3，4］，大选择集包含 16 个手机选
项，小选择集包含 4 个手机选项． 大选择集中的
16 个智能手机选项随机平均分成 4 个小选择集．
被试在实验过程中需要随机完成一个选择集的实
验． 最后，根据实验过程中自己的体验，评估选择
难度( 4 题项) 、理想程度感知( 2 题项) 、选项数目
感知( 2 题项) ，同时也测量了选择放弃意愿( 2 题
项) ． 使用 7 点 Likert量表，1 代表“一点也不”，7
代表“非常”．

图 2 实验过程
Fig． 2 Experimental procedure

实验材料 作为实验对象的手机外观完全相
同，除像素、内存、电池、分辨率等四个特性外，其
他性能完全相同． 相对理想选择集组的手机在四
个特性上的取值远远好于非理想选择集组． 同一
选择集中的手机都是一个价格，相对理想选择集
中的手机价格高于非理想选择集中的手机价格．
在相对理想选择集组中对特性采用积极的描述方

法;非理想选择集对特性采用消极的描述方
法［25］． 在实验之前抽取了 100 名被试，对所有的
手机理想程度以及选择集的感知大小进行打分评
价，分值高者代表感知理想程度水平高、选择集较
大． 相对理想选择集组中的每一款手机评价分值
均显著高于非理想选择集组的手机( 相对理想选
择集: M = 10． 17，SD = 1． 89; 非理想选择集:
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M = 4． 95，SD = 2． 24; p ＜ 0． 001 ) ，同时每一个选
择集组内的手机理想程度的评价分值无显著差异
( p ＞ 0． 05) ． 且被试感知的选项数目在大选择集
( M = 8． 77，SD = 2． 38 ) 和小选择集 ( M = 5． 42，
SD = 2． 97 ) 间差异显著 ( T = － 8． 792，p ＜
0. 001) ． 这些结果表明本实验对选项数目和理想
程度的操纵是成功的．

实验过程 1 ) 实验前告知相对理想选择集
组的被试，他们预算充足，选择范围在相对理想选
择集． 告知非理想选择集组的被试，他们预算受
到限制，选择范围在非理想选择集中( 图 2a) ． 随
后出现实验任务页面，告知被试需在实验平台上为
自己选择一款新智能手机． 2) 出现新页面，被试浏
览该页面上的 4 款智能手机或 16 款智能手机 ( 图
2b) ． 3)被试点击屏幕做出选择决定(图 2c) ． 4) 被
试根据对自己的感受完成实验评估(图 2d) ．
2． 2 研究结果

实验对被试的性别与产品知识进行了测量，数
据分析表明:性别的主效应不显著、产品知识的主效
应不显著;性别、选择集大小、选择集理想程度三者
间的双因素交互和三因素交互作用均不显著，产品
知识与选择集大小、选择集理想程度三者间的双因
素交互和三因素交互作用均不显著． 这些结果表明，
被试的性别与产品知识对实验结果没有产生系统性
影响． 为检验假设，进行了2 (选项数目: 4 vs． 16) ×
2 (理想程度:理想 vs． 非理想) 被试间 ANOVA分
析，发现:选项数目的主效应显著 ( 选择难度: F =
13．577，p ＜ 0. 001;选择放弃意愿: F = 16. 891，p ＜
0. 001) ;选择集理想程度的主效应显著 ( 选择难度:
F =8. 62，p ＜ 0． 01;选择放弃意愿: F = 12． 178，p ＜
0. 01) ;且选项数目与选择集理想程度的交互效应显
著 (选择难度: F =7． 837，p ＜0． 01;选择放弃意愿:
F =4．976，p ＜0．05) ．

为了进一步比较选择集的理想程度和选择集
的大小对选择难度的影响，进行了组间的简单效
应分析( T-sample test) ，发现( 见图 3 ) : 在相对理
想选择集中，大选择集和小选择集的选择难度无
显著差异 ( 3． 18 vs． 3． 00; T = － 0． 653，p ＞
0. 05) 、选择放弃意愿无显著差异( 3． 20 vs． 2． 83;
T = － 1． 409，p ＞ 0． 05 ) ． 在非理想选择集中，大
选择集和小选择集的选择难度存在显著差异
( 4. 33 vs． 3． 03; T = － 4． 427，p ＜ 0． 001 ) 、选择

放弃意愿也存在显著差异( 4． 35 vs． 3． 08; T = －
4． 275，p ＜ 0． 001 ) ． 实验结果显示，在相对理想
选择集中，增多选项不会明显增加人们的选择难
度和选择放弃意愿;在非理想选择集中，增多选项
会明显加重人们的选择难度和选择放弃意愿． 因
此，相比相对理想选择集，增大非理想选择集将提
高选择难度、加大选择放弃意愿、产生选择过载效
应，假设 1a全部、假设 1b部分得到支持．

图 3 在线选择过载效应

Fig． 3 Online choice overload

选择放弃概率的检验需要被试重复多次进行实
验，容易产生重复疲劳效应，因此，研究 1b将通过仿
真软件模拟同一被试在多次选择过程中的结果，根
据选择或放弃的次数进一步研究选择放弃概率的
改变．

3 研究 1b

研究目标 当在线选择集为非理想时，选择
过载效应更有可能发生，导致选择放弃概率变化．
为避免重复实验导致疲劳效应，采用仿真研究选
择放弃概率． 基于时间限制的扩展决策场理论模
型，通过调节模型的注意力权重，模拟在相对理
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想和非理想选择集中人们的选择行为，研究在相
对理想选择集和非理想选择集两种情境中，增多
选项时选择放弃概率的变化情况，从而检验假
设 1b．

仿真软件 采用 Matlab_Ｒ2014b，该软件可
以对 DFT数学模型中人们在决策过程中偏好随
时间的动态变化过程进行有效的仿真，通过观察
参数的变化时两种选择情境的仿真结果，研究选
择放弃的概率．
3． 1 研究方法

研究设计 设定选项的累积偏好值超过决策
阈值并且决策时间不超过时间阈值时，做出选择;
不满足时，选择放弃． 在每一次的仿真过程中，通
过设置不同的决策阈值和时间阈值参数值，最终
有了 400 组参数的组合． 每次决策会重复 50 次，
获得 4 种选择情形下的选择放弃次数，除以重复
次数 50 获得选择放弃概率． 同时，一段时间内偏
好选项的变化次数可以用来衡量人们在选择过程
中的感知选择难度． 因为人们在选择过程中，可
能会在若干几个选项间纠结不定，如果不断的改
变决策主意，做出选择的困难程度会增加．

在仿真过程中设定了选择集的大小与理想程
度: 1) 选择集大小:假定小选择集为 6 个选项，大
选择集为 24 个选项，每个选项包含 2 个属
性［6，48］; 2) 理想程度: 选择集中每个选项的不同
性能值会对仿真结果产生很大影响，并且不利于
比较相对理想选择集和非理想选择集选择过载效
应强度的大小． 为了更好的比较仿真结果，并且
避免单纯选项性能值不同对结果产生的影响，选
用了相同的选择集并且每个选项的性能值由均匀
分布的随机数确定，通过设计不同的注意力权重
值来仿真人们在相对理想选择集和非理想选择集
两种情境下选择的情形． 因为和相对理想选择集
相比，面对非理想选择集时，人们注意力更加集
中，处理信息更加局部，更加倾向于对每个性质逐
一进行比较［25，35］． 同时，考虑到在 24 个选项中
选择会比在 6 个选项中选择需要花费更多的评估
时间，所以假定每次考虑 24 个选项的时长是考虑
6 个选项的时长的 4 倍．

采用决策场理论的数学模型［49］，在时刻 t，人
们的偏好状态为 P( t) ，该偏好会根据如下的线性方
程在 t +1时刻，偏好状态会更新为 P( t +1)

P( t + 1) = S × P( t) + V( t + 1) ( 1)
在式( 1) 中，随着时间的变化，每个选项都有一个
偏好强度，记为 P ( t) ，对应的是该选项在时刻 t
的偏好强度． S矩阵是一个反馈矩阵，包含着自我
反馈项和交互项．

V( t) 是每个选项在时刻 t的价向量，由 3 个
矩阵的乘积组成( 见等式 2)

V( t) = C ×M ×W( t) ( 2)
在式( 2) 中，C是一个对比矩阵，衡量人们对某个
选项的评估受其他选项影响的大小; M 是评分矩
阵，包含每个选项在每项性能上的评分; W 是注
意力权重，衡量在选择过程中人们对选项每个性
能的注意力随时间不断变化的情形． 模型中所有
参数具体的取值见表 1．

表 1 仿真参数取值表

Table 1 Simulation parameters

相对理想选择集 非理想选择集

M

1) 偏好值用满足均匀分布的随机数表示，取值
范围为［2，3］;
2) 用［1，1． 5］之间均匀分布的随机数表示该选
项在一个性能上的性能值;
3) 用选项的偏好值减去该性能值表示选项在另
一个性能上的性能值．

C
Cii = 1 and Cij = － 1 / ( n － 1 ) for i ≠ j，n 等于选

项的数目

W( t) ［1 /6，5 /6］ or［5 /6，1 /6］ ［1，0］ or［0，1］

S
Sij = Sji = 1 /5 × ones( n，n) and Sii = 4 /5 for i≠ j，

n =选项的数目

仿真过程 1 ) 生成选择集( 图 4a) : 每个选
项的偏好值用满足均匀分布的随机数表示，取值
范围为［2，3］，然后，用［1，1． 5］之间均匀分布的
随机数表示该选项在一个性能上的性能值，再用
选项的偏好值减去该性能值表示选项在另一个性
能上的性能值． 因此，包含 2 个性能值的 28 个选
项被随机生成，然后去掉偏好值最高的 4 个选项，
从而产生了一个包含 24 个选项的大选择集． 接
着，在该选择集中提取出偏好值最高的两个选项、
中间的两个选项、最低的两个选项这 6 个选项来
组成小选择集． 2) 设定选择情境( 图 4b) :通过调
节注意力权重值，仿真人们在理想和非理想两种
不同情境下对大小选择集的处理过程． 已有研究
表明人们在非理想选择集中选择时更喜欢对每个
性质进行比较，注意力更集中，记忆力更加清
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晰［25，36］，所以在面对非理想选项的选择情境下，
假设，在每个时间点人们的注意力只集中在一项
性能的比较上，关注度矩阵 W 如下［1，0］，［0，
1］;而在面对相对理想选项的选择情境下，人们
在理想选择集中选择时更喜欢对各选项综合性质
进行比较，希望收集到更多的信息［34］． 所以假
设，在每个时间点，人们将注意力集中在一项性能
上的同时，会分散小部分精力在其他选项上，关注
度矩阵 W如下［5 /6，1 /6］，［1 /6，5 /6］． 3) 决定

选择放弃概率( 图 4c1 ) : 选项的累积偏好值超过
决策阈值并且决策时间不超过时间阈值时，做出
选择;不满足时，选择放弃． 将 4 种选择情形下的
选择放弃次数除以重复次数 50，获得选择放弃概
率． 4) 决定选择难度 ( 图 4c2) :随时间在改变对
4 种选择情境下( ［相对理想］［非理想］×［大选
择集］［小选择集］) 偏好选项进行可视化展示，然
后统计变化次数，获得最偏好选项的平均变化
次数．

图 4 仿真研究流程图
Fig． 4 Flow chart of simulation study

3． 2 研究结果
仿真结果发现: 在相对理想选择情境下，人

们在大选择集中选择放弃的概率略微高于小选
择集中选择放弃的概率，说明随着选项的增多，
人们选择放弃的现象改变不明显 ( 图 5a) ; 而在
非理想选择情境下，人们在大选择集中选择放
弃概率远远高于在小选择集中选择放弃概率，
说明增加选项会明显增加人们选择放弃概率

( 图 5b) ． 非理想选择情境下，大小选择集中选
择放弃频率差远远大于理想选择情境下的大小
选择集中选择放弃频率差 ( 0． 47 vs． 0． 33，p ＜
0． 001 ) ，这说明: 与相对理想选择集相比，在非
理想选择集中，增多选项造成的选择放弃现象
更严重． 因此，相比于理想选择集，非理想选择
集更容易发生选择过载效应，假设 1b 得到全部
支持．

图 5 选择放弃概率
Fig． 5 Choice deferral probabilities

本研究还发现随着时间的变化，人们最偏好
的选项也在不断的变化． 理想选择情境下，不同
时间段的小选择集的选择偏好稳定性相对高于大
选择集( 图 6a和图 6b) ;非理想选择情境下，大小
选择集的选择偏好稳定性都较低，相对于小选择

集，大选择集的稳定性更低 ( 图 6c 和图 6d) ． 为
了避免仿真的随机性带来结果的不稳定，分别进
行了 4 组情境 ( 理想大、理想小、非理想大、非理
想小) 50 次仿真，计算每种情境下最偏好选项变
化次数的平均值． 结果如图 7 所示，在非理想选
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择情境下，大选择集的最偏好选项平均变化次数
远远高于小选择集( 5． 26 vs． 2． 36，p ＜ 0． 001 ) ，
而理想选择情境下，大选择集的最偏好选项平均
变化次数略高于小选择集 ( 2． 78 vs． 2． 3，p ＞
0. 05) ． 这些结果从另一个角度解释了在非理想的
选择情境下，增多选项会明显增加人们的选择难度，
而在理想的选择情境下，增多选项不会显著增加人
们的选择难度的原因，再次验证了假设 1a．

图 6 偏好变化
Fig． 6 Preference variation

注: 该图展示了在一次仿真中，每个选项随着时间的累积偏好变

化情况，不同的线型代表不同的选项，在大选择集中，为了更好的

展示这个过程，只画出了选项性能平均得分最高的 6 个选项的累

积偏好变化的趋势图．

图 7 偏好的平均变化次数

Fig． 7 Average variation of preference

3． 3 鲁棒性检验
为了减少仿真结果受到注意力、偏好值等初

始参数分布设置的影响，降低结果的偶然性，分别
改变注意力参数和选择集参数，再次检验增多选
项对选择放弃概率的影响．

关注度矩阵 在选项两个性能原先的关注度
矩阵( 1 /6，5 /6) 的基础上分别增加了( 1 /4，3 /4) 、
( 1 /5，4 /5) 、( 1 /7，6 /7) 进行仿真模拟，结果得到
重复( 图 8 ) :在非理想选择集中增加选项导致的
选择放弃概率远高于在理想选择集中增加
选项．

选择集生成 1 ) 为了避免仿真结果的偶然
性，随机生成了 3 个选择集 ( 选择集 1 ～ 选择集
3) ，偏好值与之前设置保持一致，为 ( 2，3 ) 之间
随机数，仿真重复了之前的结果 ( 图 9 ) ，在非理
想选择集中增加选项导致的选择放弃概率远高
于在理想选择集中增加选项; 2 ) 为了检验选择
集生成方式对仿真结果的影响，又随机生成了 3
个选择集( 选择集 4 ～选择集 6 ) ，偏好值设置为
均值为 0、方差为 1 的随机数，仿真结果得到了
重复( 图 9 ) ．

在消费者购买决策各个阶段，调节定向具有
重要影响作用． 消费者面对相对理想或非理想选
择集时，调节定向会不会对在线选择过载效应起
调节作用? 研究 2 将通过行为学实验研究消费者
调节定向的作用．

图 8 不同注意力分布的选择放弃概率
Fig． 8 Choice deferral probabilities under different attention distribution
注: P为大选择集时放弃概率的变化，P = P( 选择放弃_大选择

集) － P( 选择放弃_小选择集)

图 9 不同选项集的选择放弃概率
Fig． 9 Choice deferral probabilities under different choice set

注: P为大选择集时放弃概率的变化，P = P ( 选择放弃_大选择
集) － P( 选择放弃_小选择集)
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4 研究 2

研究目标 研究 1 证明了面对相对理想和非
理想选择集时，选择集的大小会改变在线选择难
度与选择放弃概率． 为了进一步探讨消费者面对
在线商品选择集时的选择过载效应，研究 2 讨论
个体调节定向对在线商品选择过载效应的调节作
用，从而检验假设 2a和假设 2b．

被试 随机选择来自北京高校的 392 名具有
网购经验的大学本科生或研究生参与了本次实
验，其中，男性 151 人，女性 241 人，平均年龄是
22． 6 岁 ( SD = 3． 1 ) ． 其中相对理想大选择集被
试 96 人，相对理想小选择集被试 98 人，非理想大
选择集 102 人，非理想小选择集 96 人．
4． 1 研究方法

随机分配被试到 2 ( 选项数目: 4 vs． 16 ) × 2
( 理想程度: 相对理想 vs． 非理想) 中的一组中进
行实验． 实验场景和实验过程完全同研究 1a． 最
后，根据实验过程中自己的体验，评估选择难度、
选择放弃意愿和调节定向，分别使用 7 点和 9 点
Likert量表，1 代表“一点也不”/“不正确”，7 或 9
代表“非常”/“非常正确”．
4． 2 研究结果

进行了2 (调节定向:预防 vs． 促进) ×2 ( 选项
数目: 4 vs． 16) × 2 ( 理想程度:理想 vs． 非理想)
被试间 ANOVA分析，发现:调节定向的主效应显
著( 选择难度: F = 22． 417，p ＜ 0． 001;选择放弃意
愿: F = 15． 059，p ＜ 0． 001) ;选项数目的主效应显
著( 选择难度: F = 20． 033，p ＜ 0． 001;选择放弃意
愿: F = 20． 757，p ＜ 0． 001) ;选择集理想程度的主
效应显著( 选择难度: F = 17． 986，p ＜ 0. 001;选择
放弃意愿: F = 8． 729，p ＜ 0． 01) ;选项数目与选择
集理想程度的两因子交互效应显著 ( 选择难度:
F = 12. 933， p ＜ 0. 001; 选择放弃意愿: F =
13. 496，p ＜ 0． 001 ) ; 且调节定向、选项数目与理
想程度的三因子交互效应显著 ( 选择难度: F =
5. 124，p ＜ 0． 05; 选择放弃意愿: F = 7. 028，p ＜
0. 01) ．

首先，实验结果重复验证了基于理想程度的

选择过载效应( 见图 10) : 在相对理想选择集中，
增多选项不会显著增加人们的选择难度 ( 2． 82
vs． 3． 08; T = 1． 225，p ＞ 0． 05 ) 和选择放弃意愿
( 3． 26 vs． 3． 58; T = 1． 624，p ＞ 0． 05 ) ; 在非理想
选择集中，增多选项显著提高了人们的选择难度
( 3． 11 vs． 4． 13; T = 4． 311，p ＜ 0． 001 ) 和选择放
弃意愿( 3． 33 vs． 4． 32; T = 4． 897，p ＜ 0． 001 ) ．
因此，与相对理想选择集相比，在非理想选择集中
增多选项将提高选择难度和选择放弃意愿、产生
选择过载效应，假设 1a、假设 1b重复得到验证．

图 10 在线选择过载效应

Fig． 10 Online choice overload

其次，使用独立样本 t检验，验证调节定向对
选择难度的影响( 假设 2a) ． 以选择难度为检验
变量，以个体调节定向为分组变量 ( 以 0 值为组
分割点:个体调节得分 ＞ 0 时为促进定向，个体调
节得分≤0 时为预防定向) ，发现( 见图 11) :平均
而言，面对在线商品选择集，促进定向个体的选择
难度显著低于预防定向个体( 3． 09 vs． 3． 77; T =
3． 756，p ＜ 0． 001) ;促进定向个体的选择放弃意愿
显著低于预防定向个体 ( 3． 49 vs． 3． 95; T =
2. 833，p ＜ 0． 01) ． 假设 2a得到支持．
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图 11 不同调节定向的在线选择难度与选择放弃意愿

Fig． 11 Ｒegulatory focus and online choice difficulty and choice

deferral intention

最后，进一步比较不同调节定向个体的在线
选择过载效应，发现:个体调节定向对在线选择过
载效应具有调节作用． 对于预防定向个体，在相
对理想选择集中增多选项不会显著增加选择难度
( 3． 51 vs． 3． 40; ΔMean = － 0． 11; T = － 0． 260，
p ＞0． 05) 和选择放弃意愿( 3． 92 vs． 3． 66; ΔMean =
－0． 26; T = －0．711，p ＞0． 05) ，在非理想选择集中
增多选项显著提高了人们的选择难度 ( 3． 38 vs．

5． 34; ΔMean = 1． 96; T = 4． 453，p ＜ 0． 001 ) 和选
择放弃意愿 ( 3． 50 vs． 5． 25; ΔMean = 1． 75; T =
6. 057，p ＜ 0． 001 ) ; 面对不同理想程度的在线商
品选择集，预防定向个体的在线选择过载效应具
有显著差异 ( 选择难度: F = 11． 114，p ＜ 0． 01，图
12a;选择放弃意愿: F = 15． 332，p ＜ 0． 001，图
12c) ． 对于促进定向个体，在相对理想选择集中
增多选项不会明显增加人们的选择难度 ( 2． 57
vs． 3． 00; ΔMean = 0． 42; T = 1． 796，p ＞ 0． 05) ，但
会增加人们的选择放弃意愿 ( 3． 01 vs． 3． 56;
ΔMean = 0． 54; T = 2． 389，p ＜ 0． 05) ，在非理想选
择集中增多选项显著增加了人们的选择难度
( 2. 92 vs． 3． 81; ΔMean = 0． 89; T = 3． 225，p ＜
0. 01) 和选择放弃意愿( 3． 21 vs． 4． 08; ΔMean =
0． 87; T = 3． 528，p ＜ 0． 01) ;面对不同理想程度的
在线商品选择集，促进定向个体的在线选择过载
效应无显著差异( 选择难度: F = 1． 725，p ＞ 0． 05，
图 12b; 选择放弃意愿: F = 0． 942，p ＞ 0． 05，图
12d) ． 假设 2b得到支持．

图 12 调节定向对在线选择过载效应的调节作用

Fig． 12 The moderating effect of regulatory focus on online choice overload
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5 结束语

通过三个研究依次回答了之前在线购物环境
下三个问题． 首先，当在线选择集相对理想时，增
多选项不会明显增加消费者的选择难度，而当在
线选择集非理想时，增多选项会明显加重消费者
的选择难度． 其次，在理想选择的情境下，消费者
在大选择集中选择放弃的意愿和概率稍微高于在
小选择集中选择放弃的意愿和概率，说明随着选
项的增多，消费者选择放弃的现象增长不明显;而
在非理想选择情境下，消费者在大选择集中选择
放弃的意愿和概率远远高于在小选择集中选择放
弃的意愿和概率，增多选项会明显增加消费者选
择放弃的意愿和概率． 最后，面对在线商品选择
集，预防定向消费者的选择难度显著高于促进定
向消费者． 并且，当相对理想选择集增多选项时，

促进定向消费者和预防定向消费者的选择难度和
选择放弃意愿都不会显著增加;但是，当非理想在
线选择集增多选项时，将明显提高促进定向消费
者和预防定向消费者的选择难度和选择放弃意
愿． 当在线选择情境从非理想选择集变为相对理
想选择集时，促进定向消费者的选择过载效应不
会产生显著改变，但预防定向消费者的选择过载
效应将明显放大．

具有以下理论贡献:首先，发现了在线商品选
择集的理想程度与选项数目改变所导致的选择过
载效应变化的规律． 发现在线购物时，增多选项，

会在非理想选择集中产生选择过载效应，造成选
择难度加大、选择放弃意愿和概率提升;在相对理
想选择集中则选择过载效应不明显． 关于零售商
选择问题的研究曾发现［27］: 面对高吸引力的产
品，人们更倾向于选择提供小选择集的零售商;而
面对低吸引力的产品，人们更倾向于选择提供大
选择集的零售商． 进一步发现，对大、小选择集的
预先偏好并不能够代表好的选择体验，在非理想
选择集中增加选项个数会使消费者的选择难度和
选择放弃概率显著提高． 其次，消费者调节定向
在在线选择过载效应发生过程中具有调节效应．

不同调节定向的消费者产生的在线选择体验具有
差异． 在线购物时，预防定向消费者的选择难度
和选择放弃意愿明显高于促进定向消费者． 当增
大不同理想程度的在线商品选择集时，促进定向
消费者的选择难度和选择放弃意愿并未显著提
高;而在增大非理想选择集时，预防定向消费者的
选择难度和选择放弃意愿明显加大． 有研究曾考
察调节定向在消费者决策中对搜索备择选项和形
成考虑集的影响［28］，发现了促进定向和预防定向
消费者在信息搜索水平、所形成考虑集大小等方
面具有显著差异． 进一步表明，调节定向还会影
响消费者决策过程中的选择体验，造成促进定向
和预防定向消费者选择难度的差异;并且，在线购
物时，选择集理想程度显著影响预防定向消费者
的选择过载效应． 最后，将选择过载效应的研究
领域从线下延展到线上． 现有研究已表明，传统
商业情境中，线下商品选择集增多选项时将导致
选择过载效应［2］． 在此基础上聚焦在线购物情
景，拓展了选择过载效应研究．

研究可以有效地指导在线商业行为． 在线商
家设计购物平台时的目标是提高购物体验的满意
程度、提高购买转化率，因此需要为消费者提供高
效的、具有差异性的选择建议，改变消费者在选择
过程中由于选择对象增多而感觉选择难度提升、

从而加大选择放弃概率的现象． 可以针对点评数
量与分数制定一个权重，拉大在线商家之间的分
数值，便于消费者参考，快速做出购买决策［27］，减
弱“纠结”、选择困难的效应． 同时，针对在线平台
同质化、同价化商家或商品过多的现象，可以针对
商家制定一个合理进入退出机制． 进入在线平台
后，在一段时间内，若商家的点评分数、销量、有效
客户数达不到一定的排名就需要退出． 这类机制
既提供了在线商家进入在线平台的机会，又鼓励
了合理竞争，保护了高质量、高效率的商家，可以
在较高的理想程度下，减小选择集的规模，使得消
费者购物决策更为轻松、高效，避免在线选择过载
效应的产生，实现在线平台营销过程中的有效购
买转化比．

在线商家需要针对不同类型的消费者设计网
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络营销策略． 相比促进定向的消费者，面向预防
定向的消费者时，在线商家更需要关注规划选择
商品、优化选择体验、促进选择决策． 首先，在线
商家可以通过分析消费者在线搜索行为，获得有
关特定消费者相对理想选择集的线索，并据此设
计推荐商品的选项数目，进行个性化推荐． 其次，

在线商家要避免消费者对负面结果的关注． 对负
面结果的关注容易增大选择难度、提高选择放弃
概率． 可以给消费者更多的保障条件，如针对金
银卡用户和新注册用户提供更长期限内无理由退
货、不满意可以等价更换商品等条款，使消费者在
线选购时更加放心、安心、开心、满意，加快做出选
择决策，从而提高企业的销售额． 最后，消费者的
调节定向并不是一成不变的，容易受到情境因素
的影响． 例如，如果在线商家以“收益”( 获得) 和
“非收益”( 没有获得) 的形式来展示在线商品的
信息，就会激发消费者的促进定向倾向; 而以“损

失”( 失去) 和“非损失”( 没有失去) 的形式来展
示在线商品信息，则会激发消费者的预防定向倾
向［50］． 因此，在线商家可以通过调整信息展示方
式或在线购物环境等情境因素来启动和调整消费
者的调节定向倾向，减轻在线选择过载效应、努力
激发购买动机强度、加快决策时间、提高决策
概率．

在线商品选择过载效应的研究是当前热点研
究问题之一，具有较强的理论价值和现实意义．

本研究为了避免实验产生重复疲劳效应，影响数
据的客观真实性，采用仿真方法研究选择放弃概
率，未来可进一步优化实验设计，获得更客观的数
据． 此外，在本研究的基础上还有许多问题需要
进一步研究． 如: 从消费者文化差别等因素研究
在线选择过载效应; 采用认知神经科学的方法与
仪器［51，52］，如 fMＲI、EEG 等进行研究，发现深层
次的脑机制，打开决策“黑箱”．
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Online choice overload effect and the moderating role of consumer regulatory
focus

WANG Feng-hua1，ZHENG Yu-jie1，WAN Yan2，PAN Yu1*

1． School of Business and Management，Laboratory of Applied Brain and Cognitive Sciences，Shanghai Inter-

national Studies University，Shanghai 201620，China;

2． School of Economics and Management，Beijing University of Posts and Telecommunications，Beijing

100876，China

Abstract: Owing to the importance of purchase conversion，online retailers put much emphasis on planning

merchandizing to enhance consumer experience，promote consumer choice，and avoid choice overload． Online

choice overload is thus an essential topic in the research areas of marketing and e-commerce． Using a behav-

ioral experiment and a simulation，the paper firstly examines how choice overload changes with the desirability

and size of online choice sets． Secondly，an additional experiment is conducted to investigate the moderating

role of consumer regulatory focus． Our findings suggest that increasing the size of undesirable online choice

sets results in significantly greater choice difficulty and choice deferral while no such effect exists in desirable

online choice sets． In addition，consumer regulatory focus moderates online choice overload effect． Our paper

extends the choice overload literature by shifting its focus beyond offline shopping to online scenarios，and thus

provides managerial implications for online retailers designing marketing strategies to reduce choice overload

and enhance purchase conversion．

Key words: online consumption; choice overload effect; regulatory focus; online choice set; laboratory exper-

iment research
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附录

变量测量

选择难度感知［6］

你觉得刚刚选择一个你想要的智能手机难吗?

在做出选择的过程中，你感觉失望吗?

在做出选择的过程中，你感觉犹豫吗?

在做出选择的过程中，你感觉烦躁吗?

选择集理想程度感知［18］

总的来说，你对刚刚选择集里手机的满意程度如何?

相比你所知道的其他手机，你对手机选项的满意程度如何?

选项数目感知［49］

你认为提供给你的手机选项多么?

当最初接到需要从列表中选择一款手机的任务时，你认为应该包含更多的选项供你选择吗?

选择放弃意愿感知

在选择过程中，您有很强烈的意愿停止选择吗?

如果允许的话，不考虑产品因素，您会希望放弃选择吗?

调节定向

总体来说，我专注于避免发生负面的事情．

我会为不能承担义务或责任而焦虑．

我经常想象怎样去实现愿望或抱负．

我经常会在心中勾勒出我未来不想成为的那种人的样子．

我经常会在心中勾勒出我希望成为的那种人的样子．

我尤其关注未来的成功．

我经常担心我会实现不了我的学术目标．

我经常想象怎样去实现学业上的目标．

我经常想象自己正在经历我害怕发生的事情．

我经常想如何避免失败．

与努力实现目标相比，我更倾向于努力避免损失．

我目前在学校的最主要的目标就是实现我的学术抱负．

我目前在学校的最主要的目标就是避免学业失败．

我认为我正在努力变成“理想中的自己”———实现梦想和抱负．

我认为我正在努力变成“承担责任的自己”———完成责任和义务．

总的来说，我专注于追求积极的结果．

我经常想象自己正在经历我希望发生的事情．

总的来说，与努力避免损失相比，我更倾向于努力实现目标．
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