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摘要: 作为新兴的零售渠道，互联网在零售业中的重要性日益凸显．随着在线零售业竞争的不
断加剧，零售商越来越重视在线商店的情境因素对顾客惠顾的影响．从自我决定理论的视角，
考察了在线零售情境中的产品相关情境因素和市场相关情境因素如何影响顾客在网上购物活
动中的自主需要满足和关系需要满足，进而影响顾客的惠顾意愿;研究进一步提出了情境因素
影响顾客惠顾意愿的两种内部化机制，即感知控制和感知兴趣．研究结论有助于深入理解在线
零售情境因素对顾客惠顾意愿的影响作用，并为在线零售商提供了设计在线零售情境因素的
新视角．
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0 引 言

互联网正在成为一种重要的零售渠道． 根据

中国互联网发展状况的统计报告显示，2009 年我

国网络购物用户规模 1． 08 亿人，比上一年增长

45． 9%，网络购物使用率继续上升，达到 28． 1%;

2009 年中国网络购物市场交易规模达到 2 500 亿

元，比上一年翻番［1］． 这种发展带来的新变化在

于: 一方面，在线零售商会不断挑战传统零售商的

市场地位; 另一方面，随着新竞争者尤其是传统零

售巨头进入 B2C 业务中，在线零售业的竞争也将

越来越激烈． 竞争加剧的背后必然会带来对顾客

资源的争夺，因此，许多在线零售商在经营中不仅

通过采用与传统零售商相似的营销策略( 如顾客

回报计划［2］) ，而且希望能基于互联网的特点制

定差异化的营销策略来吸引顾客的惠顾．
由于互联网降低了顾客的信息搜寻成本，随

着顾客网上购物经验的增长，在线零售商通过产

品价格和质量形成差异化竞争的有效性不断降

低，这使得产品价格和质量之外的因素在竞争中

的重要性更加突显． 作为与顾客互动和接触的重

要途径，许多在线零售商越来越关注在线商店的

情境因素在吸引和保持顾客方面的重要性，学者

也围绕如何设计有效的在线商店情境展开了大量

的研究，例如考察如何通过多媒体技术营造在线

商店的氛围、如何根据在线购物的特点进行有效

的网络商店产品展示设计等［3］．
先前对在线商店情境因素的研究主要从顾客

网上购物体验的视角，考察这些情境因素如何激

发顾客获得愉悦的购物情绪和体验，从而增强顾

客对在线商店的正面态度和行为意向［3］． 但是现

有文献鲜有从动机视角，来考察在线商店的情境

设计如何影响顾客网上购物的动机，进而导致更

高的顾客满意、忠诚与惠顾意愿． 事实上，与传统

的实体零售商店相比，在线商店有其自身的特点，

例如在线购物突破了时空的界限、增强了顾客的

购物控制能力等［4］． 这些特点不仅会对顾客在线

购物的体验形成影响，而且可能会对顾客从事在
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线购物活动的自我动机产生影响． 从动机的视角

出发进行研究，可以使零售商更好地理解情境因

素发挥其作用的内在原因，进而为在线零售商进

行在线商店情境设计提供新的设计视角．
与在线零售情境因素有关的一种理论是自我

决定理论． 该理论关注的重点是哪些社会情境因

素会促进或阻碍人们从事某项活动的自我动机过

程［5］． 根据自我决定理论的观点，在一项活动中，

有利于个体基本心理需要满足的社会情境因素会

促进个体对所从事活动的内在动机程度，而内在

动机程度的提升又会导致个体对所从事活动更高

的满意和更持久的行为［6］． 因而，借鉴自我决定

理论的视角，研究在线零售商店的情境因素如何

促进或抑制顾客的基本心理需要满足，能使得零

售商更好地理解顾客为什么会对在线商店有更高

的惠顾意愿． 因此，本研究的主要目的就在于从自

我决定理论的视角出发，考察零售网站的情境设

计如何促进或阻碍基本心理需要满足，进而影响

顾客惠顾意愿，并揭示其中的内在机制，从而为在

线零售商提供可供检验和考察情境设计是否成功

的判断标准和相应的设计方法．

1 文献回顾

1． 1 在线零售情境与顾客惠顾意愿

现有对顾客惠顾在线商店情境因素的研究主

要可以分为两大类别，即分别从在线零售商店与

传统零售商店的相似之处和差异之处来识别对顾

客惠顾意愿有影响的重要情境因素．
从相似之处出发考察在线零售商店情境因素

的研究借鉴了在传统零售研究中所识别出来的重

要情境因素，例如商店中友好的服务员工［7］、音

乐、颜色、灯光［8］、商店形象［9］等，认为如果能为

顾客创造出与传统零售商店相类似的购买情境，

在线零售商店就能吸引更多的顾客，并且顾客在

在线零售网站停留的时间更长，满意程度更高． 这

一类的研究已经考察了在线零售网站的标识［10］、
颜色、流媒体、背景音乐、虚拟向导［11］、虚拟商店

布局［12］等重要的情境因素，这些因素被证明会增

进顾客对在线商店的正面态度和购买意向．
从差异之处出发的研究主要着眼于网络购物

环境与传统购物环境的不同之处，注重于考察在

线 零 售 商 店 所 拥 有 的 传 统 零 售 业 不 具 备 的 优

势［4］． 例如，在在线零售环境中，顾客的视野更为

狭窄，仅局限于电脑屏幕的区域大小，顾客不需要

走进巨大的实体商店就可以迅速浏览特定的商

品; 顾客在线购物的空间和时间也被极大地压缩，

从而导致先前所看到的情境更有可能影响顾客后

续的购买行为［13］; 顾客对所搜寻的信息有更大的

控制，他们可以控制在网上商店中浏览产品的先

后顺序，而不会受到实体商店中货架摆放的限制．
这一类的研究识别出了诸如在线零售商店的跨类

别效应［3］、顾客的产品推荐［14］等情境因素对顾客

惠顾意愿的影响．
1． 2 自我决定理论

由于动机与人们从事某项活动的投入、坚持、
意向等有关，因而动机成为了心理学研究的一个

中心和永恒话题［5］． 传统的动机研究文献认为，

人们对某种活动的投入程度取决于该项活动能否

达成目标的程度，但是这些理论并没有区分人们

追求目标的类型和追求目标的过程对行为后果和

情感后果的影响［6］． 在最近发展的一些理论中

( 例如自我决定理论) ，学者们开始区分目标的内

容和追求目标的过程之间的关系． 尽管人们可能

追求相同的目标，但是追求目标的过程却不一定

相同，从而影响最终的活动绩效和个体的活动

体验．
自我决定理论［5］认为，人类具有内在的成长

和自我激励倾向，充满好奇和活力，因而会在活动

中付出相当多的努力和承诺． 但是从现实来看，不

同的人在从事不同活动时的表现也不同，例如有

时会表现的积极，而有时又会消极． 因此，单纯用

人格倾向或生物因素是不足以解释这些差异． 由

于人们的行为不仅受先天特质的影响，而且也会

对社会环境做出积极的反应［15］，因而研究有哪些

社会情境会促进人们的各种积极倾向，不仅能够

从理论上了解人们行为的原因，而且也有助于促

进人们的自我发展并提高活动绩效，这也是自我

决定理论所关注的主要议题．
由于动机与人们从事某项活动的投入、坚持、

意向等有关，因而自我决定理论从考察人类动机

的性质开始，根据人们从事某项活动是出于个人

兴趣和价值观还是出于外部原因，将动机分为内
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在动机和外在动机． 内在动机是指人们由于对某

一活动本身的内在满意而从事该活动，它反映了

人性中的积极一面，是人类寻求新奇和挑战、提高

和实践自身能力、追求探索和学习的内在倾向． 内

在动机的提高通常伴随着人们更积极的行为后果

与心理后果［5］． 因此有必要考察有哪些条件能够

引发、维持或者阻碍这种内在倾向．
外在动机则反映了人们从事某项活动所取得

的绩效是为了获得与之可分离的某种结果［5］． 而

人们的很多行为，尤其是成年以后的行为，都不是

由内在动机所驱动，而是由不同水平的外在动机

所驱动． 外在动机水平的高低反映了外部价值和

规则被整合化和内部化的程度． 这里，内部化是指

人们接受某一外部价值或规则，而整合是指将外

部价值或规则进一步转化为个体的自我感［16］． 个

体的内部化程度越高，个体对外部价值的自我调

节也越倾向于内在调节［6］，越可能带来积极的后

果，如行为的效果更好、持久性更高等［17］．
鉴于上述关于内在动机和外在动机对人类行

为后果 的 影 响，自 我 决 定 理 论 中 的 一 项 子 理

论———认知评估理论———被用来确定哪些因素可

以解释内在动机的水平． 该子理论认为，社会环境

能够支持或阻碍人们的基本心理需要，进而促进

或阻碍人们的内在动机水平． 这里，基本心理需要

被定义为人类的一种内在的、生理的必需物，是个

体心理成长、一致性和幸福所必需的［6］．
通过大量的实证研究，自我决定理论最终归

纳了一套先天的基本心理需要，分别是自主、关系

和能力． 自主( autonomy) 是个体对自我管理的体

验和行为的渴望，以及从事与整合自我感( inte-
grated sense of self) 相一致活动的需要［18］． 关系

( relatedness) 是指感受到被他人关心和理解、与

他人相联系、受他人欣赏的需要，也包括去关心、
理解和欣赏他人的需要［19］． 能力( competence) 是

指感受到有效能和有效率地掌控环境的需要［20］．
对关系、能力和自主需要的支持有利于个体积极

地将外部价值和规则转化成他们自己的价值和规

则，即促成内部化． 在从事某项活动中，如果个体

感受到了他人的关心、有能力理解外部规则和掌

握规则背后的道理，内部化程度就会得到提高． 因

此，为关系和能力需要的满足提供支持，有利于个

体的动机内部化，帮助个体接受和认同外部价值

和规则［6］． 另外，为了促进个体对外部规则进行

内部整合，也要为个体提供自由地加工和使用外

部规则的机会． 过多的外部压力、控制和评估会阻

碍而不是促进内部化过程． 因此，自主的需要也是

内部化所必须的． 当自主、关系、能力的需要受到

社会情境的支持并能得到满足时，个体的福利将

会提高; 当情境力量阻碍这三种需要的满足时，个

体的福利将会降低［21］．
1． 3 在线零售情境对顾客购买动机的影响

根据自我决定理论的观点，人们从事某项活

动的效果，不仅跟其所追求目标的内容相关，而且

与他们在追求目标时社会情境能够满足其基本心

理需要的程度有关［22］． 外在的环境因素会对心理

需要的满足起到促进或抑制作用，进而导致个体

动机内部化程度的不同和行为后果上的差异． 具

体到本研究而言，关注的不是哪些因素导致顾客

产生在线零售购买动机，而是结合网络的特点，探

讨在在线零售环境中，有哪些情境因素会促进和

阻碍顾客在在线购买活动过程中的心理需要满

足，从而影响顾客对购买活动的动机内部化程度．
例如，尽管顾客的目的是为了购买某一产品，

但是在达成这一目的的过程中，一些情境因素的

影响有可能会导致顾客产生不同的感受，从而影

响其对从事这项购买行为的满意程度和后续行为

意向，也就是说，情境事件会通过影响顾客与内在

动机相关的心理活动，进而影响顾客追求目标的

意愿［23］．
因此，根据自我决定理论，提出图 1 所示的理

论框架，从而解释在线零售商店的情境因素对顾

客的惠顾意愿产生影响的原因，即在线零售情境

因素会影响顾客在网上购物过程中的基本心理需

要满足程度，从而促进或阻碍顾客对该项活动的

动机内部化程度． 从这一视角出发理解情境因素

对顾客惠顾意愿的影响，可以帮助在线零售商更

好地设计和利用情景因素来影响最终营销结果，

如顾客满意、重购和推荐意向等．
由于在一些消费领域中，能力需要满足对个

体的动机影响作用不如在教育、体育等领域显著，

而自主和关系需要满足在相关的消费者行为研究

领域中得到了支持［24］，因此，本文将主要关注在

线零售情境因素对自主需要和关系需要满足的影

响． 这种根据研究情境选择重点考察一种或两种
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基本心理需要的方式也与自我决定理论的其它研 究相一致［5］．

图 1 在线零售情境因素对顾客惠顾意愿的影响: 自我决定理论的视角

Fig． 1 The effect of online retailing contextual factors on customer patronage intention:

The self-determination perspective

1． 4 本研究中的在线零售情境因素

根据有关顾客惠顾影响因素的研究［25］，上述

研究所识别出来的这些情境因素可以分为两大

类: 一类是与产品相关的情境因素，即围绕产品本

身所设计的在线零售情境，例如网站上产品的排

列与展示、产品种类等; 另一类是与市场相关的情

境因素，即与特定零售商相关的情境，例如在线商

店的形象、商店氛围、友好的销售人员等． 本研究

将从这两类因素出发，通过模拟网上购物实验，考

察产品相关的情境因素和市场相关的情境因素如

何影响顾客从事购物活动时的心理需要满足，进

而影响顾客惠顾意愿． 具体而言，将以产品展示形

式与虚拟向导这两种情境因素为研究对象来检验

所提的理论模型． 其中，产品的展示形式代表着一

种与产品相关的在线零售情境因素，这是因为: 首

先，产品的展示形式是与产品本身有关的一种因

素，如一种产品的信息与另一种产品的信息在零

售网站上的展示位置、顺序等; 其次，产品展示的

形式也会作为一种情境而影响顾客的在线购买行

为，即顾客对一种产品的购买行为可能会受到展

示于其周围产品信息的影响． 而虚拟向导则代表

着一种与市场相关的在线零售情境因素，因为它

不与特定产品相关，但是却能代表着在线零售商

的形象和服务氛围，从而影响在线零售商店顾客

的购买行为．

由于互联网降低了顾客搜寻信息( 例如价格

信息) 的成本，因而价格促销是许多在线零售商

店所经常使用的营销策略之一． 但是在在线零售

商的实践中，通常可以观察到的一种情况是，网上

的一些价格促销活动通常存在一定的条件限制，

例如在促销活动期间，并不是所有的产品均提供

价格优惠． 但是在在线零售商店的产品列表中，参

与优惠活动的产品通常与那些不参与优惠活动的

产品在同一产品列表中出现． 由于网上购物的一大

特点就在于它能使顾客更为容易地控制自己的购物

过程［4］，这种促销产品与非促销产品同时展示于同

一列表中的形式可能会对顾客感知的基本心理需要

满足程度产生负面影响． 因此，本研究将具体考察这

种产品展示形式对顾客惠顾意愿的影响．
此外，在传统零售情境中，通常有销售和服务

人员为顾客提供服务，例如与顾客交谈以及解决

顾客所出现的问题，而在网上购物时并非如此． 但

是随着互联网技术的发展，在线零售商店的这一

局限已经在一定程度上得到了弥补，例如为顾客

提供虚拟向导［26］，其原因就在于虚拟向导使顾客

在网上购物时也能感到有”人”在为其服务． 在本

研究中，将具体考察虚拟向导这一情境因素对顾

客惠顾意愿的影响．
因此，提出图 2 所示的研究模型，并在下文根

据该研究模型提出具体的假设．

图 2 研究模型

Fig． 2 Research framework
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2 假 设

2． 1 在线零售情境与基本心理需要满足

由于个体之间偏好的不同，为个体提供的选

择越多，也越可能发现和挑选出最能满足其偏好

的事物，因而个体会看重这种选择的机会［27］． 为

个体提供选择机会能够提高个体的内在动机，因

为这样做使得个体感觉到更多的自主［15，28］． 相

反，如果缺乏选择机会，个体的自主感会受到削

弱． 同样，在在线零售活动中，如果参与促销活动

的产品与不参与促销活动的产品在同一产品列表

中呈现，会激活顾客对产品选择受限条件的认知．
顾客会感到自己选择受限，从而在其购买过程中

所感受到的自主需要满足降低． 因此提出如下

假设

H1 与产品选择受限的情况相比，顾客在产

品选择不受限的情况下自主需要满足程度更高．
在线下零售环境中，销售人员所提供的线索

是影响顾客体验的一种重要因素［29］． 友好的商店

雇员对激发顾客和使顾客感到愉悦有正面的影

响［30］． 这种人际互动使得顾客感受到关系的满足

感［31］． 但是，网络的虚拟性使得在线购物缺乏顾

客与销售人员面对面的人际互动． 而在在线零售

中，虚拟向导的使用则在一定程度上弥补了这一

缺陷． 顾客在电脑上看到的一些社会情境线索

( 例如虚拟向导) 会导致顾客自动地将这些线索

与其现实生活中的原型相联系起来，从而使虚拟

向 导 具 有 像 现 实 生 活 中 的 服 务 人 员 那 样 的 特

性［26］． 这使得虚拟向导的存在提高了顾客在网上

购物时关系需要的满足程度，从而促进了顾客网

上购物的内在动机． 因此，提出如下假设

H2 在线零售商店为顾客提供虚拟向导会

提高顾客的关系需要满足程度．
2． 2 基本心理需要满足与顾客惠顾意愿

根据自我决定理论的观点，个体自我决定的

行为通常伴随着更强的动机、努力坚持和长期投

入［6］． 随着内在动机程度的提高，个体会感受到

对活动结果更高的满意和承诺． 内在动机程度的

提高在很大程度上取决于在从事相关行为时，个

体的基本心理需要满足被支持的程度［6］． 现有研

究已表明，自主需要的满足是个体内在动机所必

须的，为个体提供的自主支持越多，个体的动机内

部化程度越高［32］，这一点在众多的研究领域中得

到了证实． 例如在教育领域中，家长、教师、学校对

学生自主的支持会导致学生感知的自主水平提

高，进而提高了其自我决定的内在动机［33］． 在营

销领域中，优惠券的使用会降低自我决定型顾客

的内在动机［34］; 服务员工基本心理需要的满足会

导致服务员工更高的参与度、更多的正面口碑、更
多的品牌建设行为以及更高的员工保留［35］． 此

外，如果个体在活动中感受到了他人的热情关怀，

即个体获得了关系需要的满足，他们的内在动机

会得到提高［6］． 许多研究也考察了满足消费者购

物过程中关系需求的积极意义［3，26，30］．
综合上述的证据，如果顾客对在线购物活动

的内在动机程度越高，他们会对购买活动更为满

意、愿意再次光顾该商店以及愿意将该商店推荐

给他人． 而通过对在线商店的产品相关和市场相

关的情境设计，在线零售商可以提高顾客的自主

需要满足程度和关系需要满足程度，从而导致顾

客对在线商店更高的惠顾意愿． 因此提出如下一

组假设

H3a 顾客的自主需要满足与其对在线商店

的惠顾意愿正相关．
H3b 顾客的关系需要满足与其对在线商店

的惠顾意愿正相关．
2． 3 动机内部化对顾客惠顾意愿的影响

前文已经论证了在线零售商可以通过店内情

境设计来为顾客提供自主需要和关系需要的满

足，进而提高顾客惠顾意愿． 而心理需要满足之所

以能提高顾客惠顾意愿，是因为其提高了顾客的

内在动机程度［6］，即为自主和关系需要满足提供

支持促进了顾客购买动机的内部化程度． 动机的

内部化过程实际上也就是就让个体将认知焦点从

情境对自主和关系需要满足支持的认知转移为内

部刺激来源的过程． 在动机内部化过程中，认知焦

点所关注的内在动机刺激来源可以分为两类: 来源

于个人内部的刺激( 例如个体对自我行为的控制) 和

来源于任务本身的刺激( 例如个体对任务的兴趣) ．
虽然动机内部化过程使个体将认知焦点更多

地转移到个人内部需要和任务刺激之上，但此时

被激活的内在动机仍然是一种未被满足的需要，
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它只有在人们对于自己在内在动机驱动下做出行

为反应，并对该行为反应产生相应的感知时，这种

动机的驱动作用才得以真正实现．
根据自我决定理论的研究，提出个体的基本

心理需要满足主要依靠两种心理变量( 即感知控

制和感知兴趣) 作为动机驱动下的行为反应感

知． 也就是说，在线零售商为顾客提供自主和关系

的需要满足促成其感知到行为更是出于自己的控

制( 对个体内部刺激的行为感知) ，并对活动感知

到更大的兴趣( 对任务刺激的行为感知) ，进而导

致顾客惠顾意愿的提高．
2． 3． 1 感知控制的中介作用

个体可以被看作是寻求实施和确认他们对外

部环境控制感的行为者［15］． 因此，会偏好并坚持

那些能够给他们提供选择机会、控制他们所想要

的结果以及决定他们自己命运的活动［36］． 动机导

向说明了为什么个体从事某种活动，而感知控制

揭示了个体对行为活动结果的归因． 自主需要的

满足将个体的需要和行为相联系，而感知控制评

估的是行为和感知后果之间的联系［37］． 感知的选

择是感知控制的一种重要来源，由为个体提供选

择机会所导致的情绪或行为可以看作是个体感知

控制的后果［38］． 因此个体感受到的自主需要满足

程度越高，其感知控制程度也越高［39］． 在组织领

域中的研究也发现，工作中制定决策的自主提高

了员工对工作的感知控制［40］．
在在线零售环境中，当感知控制较高时，顾客

会感知到其购买行为受他人控制的程度较低． 在

这种情况下，顾客对行为与结果之间的归因不会

趋向于外部化归因，他们行为背后的内在动机得

到实现; 而当顾客感知到结果无法由自己选择和

决定时，他们可能会感到力不从心或者自己的影

响能力受到限制，其行为背后的内在动机未得到

有效实现． 因此感知控制解释了为什么自主需要

满足提高了顾客惠顾在线商店的意愿，因为自主

需要满足促使了动机内部化过程的实现． 作为动

机内部化的行为感知，感知控制使顾客对动机内

部化活动进行了自我确认，即认为购买活动及其

结果是由自己自主决定和控制所产生的结果，因

而产生了对活动本身更强的心理承诺［41］，提高了

惠顾意愿．
同样，当为顾客提供友好的关系支持时，关系

需要满足促进了动机内部化过程． 这是因为友好

的关系使顾客感知到更多的环境和谐，增加了他

们对环境的感知控制，顾客们在购物中会更多地

将购买行为后果进行内部化归因［22］．
在计划行为理论［42］的文献中，个体对行为的

感知控制是其行为意愿的一个重要影响因素． 一

些学者指出心理需要的满足能够提高行动的动机

内部化程度，并对个体在具体情境中的感知行为

控制产生影响，进而产生更高的行为意愿，从而将

自我决定理论和计划行为理论进行了整合［43 － 44］，

这些研究也实证发现心理需要满足可以通过感知

控制而影响个体的行为意愿． 因此，伴随着感知控

制的增加，顾客更加确认了其内化的动机，因而激

发了对活动的更多投入，从而提高了惠顾意愿． 综

上所述，提出如下假设

H4a 感知控制中介自主需要满足对顾客惠

顾意愿的影响．
H4b 感知控制中介关系需要满足对顾客惠

顾意愿的影响．
2． 3． 2 感知兴趣的中介作用

兴趣在零售环境中的重要性得到了广泛的认

识． 顾客经常因为对零售商感到厌烦而发生转换

行为［45］． 因此，零售商也不断地试图通过增加商

店吸引力来增强顾客的感知兴趣，从而减少顾客

转换［46］． 根据自我决定理论，内在动机越高的个

体，通常表现出对行为的更大兴趣、兴奋和信心;

而动机的外部调节程度越高，个体对成就表现出

的兴趣、价值和投入也越少［47］． 一些研究也发现，

心理需要满足对兴趣有正面影响［48］． 而有关技术

采用模型的文献表明，人们从行为中感知到的乐

趣越多，其感知有用性和易用性程度也越高，从而

导致更高的采用意向［49，50］． 因此，如果有外部因

素能够通过为个体提供心理需要满足来促进动机

内部化过程，那么个体内在动机的提高将反映在

个体对行为感知兴趣的提高上．
具体到本研究中，在线零售商提供自主需要

满足减少了顾客在购物过程中的单调性，使得顾

客更可能发现和选择那些能最适合于他们个人偏

好的产品，从而有利于提高顾客对在线零售商店

的购买兴趣，而购买兴趣的提高增强了顾客对内

在动机的自我确认，即相信购买活动源自自己真

实的内心需要［51］，从而增强了惠顾意愿．
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在线零售商提供关系需要的满足能使顾客在

购物活动中形成了有利于个体自我发展的自我尊

重、正面情绪和流体验［11，52］，因而增加了顾客对

在线零售商店的购买兴趣． 同样，这种感知兴趣的

增加提高了顾客相信购买活动服从自己真实需要

的程度，从而影响了惠顾意愿．
因此，提出如下一组假设

H5a 感知兴趣中介自主需要满足对顾客惠

顾意愿的影响．
H5b 感知兴趣中介关系需要满足对顾客

惠顾意愿的影响．

3 实验设计

3． 1 实验目的与实验设计

为了验证所提假设，采用实验研究方法来考

察在线零售商店的情境设计如何促进或阻碍参与

者的心理需要满足，进而影响参与者对在线零售

商店的惠顾意愿． 通过收集相关数据来考察感知

控制和感知兴趣如何解释自主和关系需要满足对

顾客惠顾意愿的影响． 研究采用 2 ( 产品选择: 受

限 vs 不受限) × 2 ( 虚拟向导: 提供 vs 不提供) 的

组间实验设计．
3． 2 实验刺激物的开发

为了选择合适的实验情景，首先邀请了有网

络购物经验的 7 位消费者参加了一项焦点小组访

谈． 根据访谈结果，选择衬衣作为实验中所使用的

网上购物产品类别． 为了消除参与者在参加实验

之前对衬衣专卖网上商店知晓情况的不同，虚构

了一个网络商店名称“SHIRTEXP”，并通过对 31
位消费者进行的一项小规模问卷调查，对该虚构

的商店名称进行了预测试． 预测试结果表明，消费

者均未听说过该网络商店，消费者对该商店名称

无显著正面和负面评价偏好．
之后，聘请了外部专业人士对实验中所使用

的衬衣购物网站进行了网站开发． 在网站的最上

方显示该网站的 Logo 图片，并配有订购热线和售

后热线来增加网站的真实性． Logo 图片的下方是

该网络购物商店的导航栏，包括几类可以浏览的

产品目录类别． 参与者可以通过点击导航栏浏览

该类别中的产品． 为了与实际的网上衬衣购买商

店相符合，也参照了各网上衬衣专卖商店对衬衣

的分类和显示形式，对每一大类的衬衣又进行了

二级分类． 网站导航栏页面的右下部分为产品列

表栏目． 产品列表的展示形式根据真实网络购物

商店的列表形式制作，在每个产品列表页面中分

三行共显示 9 种产品，参与者可以通过点击页面

中的按钮来浏览下一页的产品列表． 对于每种二

级分类目录，也都为参与者提供了 17 － 23 种可选

的衬衣． 对于每种产品，在列表页面中都显示有一

张 160 × 160 像素大小的衬衣缩略图片，该图片下

方附有该衬衣的名称． 参与者可以通过点击该衬

衣的缩略图片或文字链接来进入该产品的详细页

面． 每件产品的详细页面中都包含有对产品的详

细文字信息( 例如产品名称、品牌名称、衬衣面料

成分、产品详细介绍和使用说明) ． 参与者还可以

通过网站的放大工具更细致地浏览产品的细节．
聘请了专业美工人士为此次的实验开发了网

站中所使用的虚拟向导． 为了保证所开发的虚拟

向导具有积极的形象，从而尽可能地为顾客提供

关系需要的满足，同时邀请了 32 位消费者参加了

另一项预测试． 在该项预测试中，询问了受试者对

所开发虚拟向导的吸引力( 迷人的 /漂亮的 /好看

的，7 点李科特量表) 和可爱程度( 可爱的 /友好

的 /令人愉悦的，7 点李科特量表) 的看法． 这两个

变量采用的是 Janiszewski 等［11］研究中的量表，也

是在线商店虚拟向导的两个重要特性［11］． 预测试

的结果表明，所开发的虚拟向导被受试者认为是

具有吸引力的( M = 5． 93) 和可爱的( M = 5. 74) ．
3． 3 实验程序

共邀请了 122 位消费者参加了此次实验，其

中男性所占比例为 50． 8%． 参与者的年龄介于

18 －32岁之间，平均年龄为22. 70岁( SD =3. 08) ． 参与

者通过电脑程序被随机的分配到 4 种实验情形中．
在实验中，首先请参与者在电脑上输入相关

的人口统计信息． 之后，向参与者呈现实验场景，

告知参与者有一家衬衣购物网站正在做衬衣和 T
恤的促销活动，并可以通过该网站赠送一张电子

购物优惠券，选购该网站上任意一款衬衣或 T
恤． 使用电子优惠券购物场景的原因在于: 电子优

惠券经常被网上商店用于招徕顾客，并促成从未

光临过该网站的消费者在该网站的第一次购买;

其次，通过使用电子优惠券，可以控制不同参与者
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对商品价格承受能力和价格敏感性的不同而导致

的不同购物体验． 在了解了实验要求和使用说明

后，参与者通过点击页面下方的链接按钮直接进

入所开 发 的 衬 衣 专 卖 网 上 商 店． 参 与 者 进 入

“SHIRTEXP”衬衣商店后可以按自己的节奏来浏

览产品列表和产品详细信息． 其在网站浏览的时

间不受限制，与其在真实衬衣商店中的浏览方式

一样． 当参与者浏览该商店并选择购买某一产品

( 通过点击该产品详细信息页面中的“立即购买”
按钮) 后，网上购物活动即结束，网站页面将引导

参与者进入实验的数据收集页面． 在此收集了顾

客惠顾意愿、感知控制、感知兴趣、自主需要满足

和关系需要满足等变量及操纵检查问题的测量数

据． 最后，对参与者表示致谢．
在实验中，对在线商店产品选择是否受限进

行了如下操纵． 对于处于产品选择不受限实验情

形中的参与者而言，他们对所有产品的购买是不

受约束的． 而对于处于产品选择受限实验情形中

的参与者而言，他们所浏览的某些产品详细页面

中没有提供“立即购买”的按钮，而是在产品详细

信息的文字介绍的最下方用红色加粗字体显示

“对不起，该商品不能使用电子优惠券购买，请选

购其它商品”．
而对于是否提供虚拟向导，操纵了两种实验

情形． 一种实验情形是在参与者的网上购买活动

中提供虚拟向导． 当参与者进入网站后，虚拟向导

会出现在页面的左下方，靠近产品二级分类目录

列表的位置来欢迎参与者浏览该网站，虚拟向导

的面部表情表现为笑容可掬，并通过文字的形式

对参与者说“您好，欢迎您的光临”． 为了增加虚

拟向导与参与者的互动感，当参与者在产品列表

页面中将鼠标放至衬衣缩略图片上时，该虚拟向

导会变换成另外一种表情，并对参与者说“让我

来为您介绍一下吧”． 此外，当参与者点击衬衣缩

略图进入产品详细信息页面时，该虚拟向导仍会

出现在页面的左侧． 如果参与者所浏览的产品是

可以使用电子优惠券购买的话，该虚拟向导会用

手势指向该产品的文字说明信息． 如果不允许参

与者购买该产品，此时，该虚拟向导又会变成另外

一种道歉的表情并对参与者说“很抱歉，该商品

不能使用电子优惠券购买．”． 另一种实验情形

中，在参与者的网上购买活动中没有提供虚拟向

导，所有信息均以文字形式进行展现．
3． 4 变量的测量

对于自主需要满足和关系需要满足的测量，

根据 Sheldon 和 Niemiec［53］的量表改编而来． 感知

控制 和 感 知 兴 趣 量 表 是 根 据 Bagozzi 和 Dhola-
kia［54］以及 Wang 等［26］的量表改编而来． 顾客惠

顾意愿量表采用的是 Baker 等［55］的量表．

4 分析与结果

4． 1 操纵检查

为了对产品选择是否受限的操纵进行检查，

在网站程序的后台记录了处于产品选择受限实验

情形中的参与者浏览过的选择受限产品详细页面

的数量． 结果表明，参与者平均浏览此类页面的数

目为 2． 63 个( SD = 2． 64 ) ． 由于在产品选择受限

实验情形中，消费者是通过点击某个产品详细信

息页面中的“立即购买”来完成网上购物活动，而

选择受限的产品详细页面中是没有提供此按钮，

因此，这一检查结果能够保证参与者在实验中接

受到所操纵的产品选择受限的刺激物． 对于是否

提供虚拟向导，使用了三个变量进行操纵检查． 首

先，询问参与者在网站购物时是否注意到了虚拟

向导． 处于提供虚拟向导实验情形中的参与者均

表示在其购物过程中注意到了虚拟向导． 接着，询

问了他们对该虚拟向导设计的看法，数据分析结

果表明，参与者认为所开发的虚拟向导是具有吸

引力的( M = 5． 39) 的和可爱的( M = 5． 26) ．
4． 2 测量信度和效度检验

首先对所测量的自主需要满足、关系需要满

足、感知控制、感知兴趣和顾客惠顾意愿这 5 个量

表进行了内部一致性信度检验，通过分析，这 5 个

量表的 Cronbach’s α系数值在 0． 82 到 0． 91 之间

( 见表 1) ，表明了所使用的量表具有较好的内部

一致性信度．
接着使用 SPSS 15． 0 软件对上述 5 个变量的

所有项目进行探索性因子分析( EFA) ，采用主成

份提取法和方差最大化因子旋转法． 结果表明，

EFA 的 KMO 值 为 0． 86、巴 特 利 特 球 体 检 验

χ2 ( 105) = 1 222． 74( p ＜ 0． 001) ． 因子分析共提

炼出 5 个主成分，总体方差解释度达到 81． 78%，
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每个测量项目都清晰地聚到相应的主成分中，并

在其主成分上的负荷值均高于 0． 70，所有项目在

其它提取成分上的交叉因子负荷都非常小，表明

了这 5 个量表具有良好的结构效度．
使用 AMOS7． 0 对这 5 个变量进行验证性因

子分 析 ( CFA ) ． 总 体 模 型 拟 合 结 果 为 χ2 =
108. 96，df = 80，χ2 /df = 1． 36，GFI = 0． 90，

CFI = 0． 97，RMSEA = 0． 06，NNFI = 0． 97，表

明该验证性因子分析模型拟合较好．
为了进一步评估量表的结构信度，计算了各

构念的复合信度和平均方差提取量． 所有构念的

复合信度值都超过了所推荐的参考值 0． 7． 所有

构 念 的 平 均 方 差 提 取 量 都 大 于 推 荐 的 临 界 值

0. 50． 所有这些结果都说明了本实验中所使用的

这些构念用于统计分析中是恰当的． 表 2 是验证

性因子分析的因子负荷检验结果． 从该表中可以

看出，所测量的每一个项目的标准化因子负荷的 t
检验值都是显著的，每个项目的平方复相关系数

也均大于其临界值 0． 5． 这表明了所测量项目很

好的聚合效度． 此外，利用每个测量构念的平均方

差提取量来检查构念之间的区分效度． 本实验中

所测量的 5 个构念的 AVE 平方根都各大于它与

其它变量的潜变量相关系数，表明这些构念之间

具有很好的区分效度．
表 1 相关系数表

Table 1 Correlation matrix

构念 均值 标准差 1 2 3 4 5

1． 自主需要满足 4． 08 1． 45 0． 87

2． 关系需要满足 4． 21 1． 13 0． 30 0． 85

3． 感知控制 4． 13 1． 26 0． 47 0． 37 0． 79

4． 感知兴趣 3． 99 1． 14 0． 50 0． 47 0． 37 0． 87

5． 顾客惠顾意愿 4． 09 1． 16 0． 47 0． 44 0． 42 0． 57 0． 82

Cronbach’s α 0． 91 0． 88 0． 82 0． 90 0． 86

AVE 0． 76 0． 72 0． 62 0． 76 0． 67

CR 0． 91 0． 89 0． 83 0． 90 0． 86

注: 黑体表示该数值为 AVE 的平方根．

表 2 验证性因子分析结果

Table 2 Results of confirmatory factor analysis

构念 测量项目 SFLa t p

自主

需要

满足

1． 感觉在这个购物网站上能够自由地选择我喜爱的衬衣 0． 87 11． 67 ＊＊＊

2． 感觉在这个购物网站上选购衬衣时不受限制 0． 87 11． 74 ＊＊＊

3． 在刚才的网上购物过程中，我感觉有较多的选择余地 0． 88 12． 02 ＊＊＊

关系

需要

满足

1． 我很喜欢与这个购物网站的互动过程 0． 81 10． 39 ＊＊＊

2． 与这个购物网站的互动过程让我感到很舒适 0． 85 11． 09 ＊＊＊

3． 我感觉这个购物网站很友好 0． 89 11． 90 ＊＊＊

感知

控制

1． 与这个购物网站的互动过程中我没有控制感 0． 70 8． 30 ＊＊＊

2． 这个购物网站允许我控制网络互动的过程 0． 88 11． 10 ＊＊＊

3． 当浏览这个购物网站时我感到我的行为受到控制 0． 78 9． 48 ＊＊＊

感知

兴趣

1． 我在购买的过程中感到很无趣 0． 76 9． 71 ＊＊＊

2． 我觉得这次网上购买很有趣 0． 93 13． 12 ＊＊＊

3． 我感到在这个网站上购买很有意思 0． 92 12． 80 ＊＊＊

顾客

惠顾

意愿

1． 我愿意在该网站上购买 0． 77 9． 50 ＊＊＊

2． 我在该网站购买的可能性很大 0． 80 10． 17 ＊＊＊

3． 我会向其他人宣传这个购物网站 0． 88 11． 53 ＊＊＊

注: a． SFL: 标准化因子载荷; ＊＊＊ p ＜ 0． 001．
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4． 3 在线零售情境因素对心理需要满足的影响

首先，以产品选择是否受限和是否提供虚拟

向导作为因素，以参与者的自主需要满足作为因

变量进行 ANOVA 分析． 结果表明，产品选择是否

受限对参与者的自主需要满足有显著影响( F( 1，

118) = 172． 26，p ＜ 0． 001 ) ． 当参与者的产品选

择不受 限 时，其 自 主 需 要 满 足 程 度 较 高 ( M =
5. 21) ，而当参与者的产品选择受限时，其自主需

要满足程度较低 ( M = 2． 99 ) ． 因此，H1 得到了

支持．
接着，以参与者的关系需要满足作为因变量

进行 ANOVA 分析． 结果表明，虚拟向导的提供与

否对参与者的关系需要满足有显著影响( F ( 1，

118) = 113． 34，p ＜ 0． 001 ) ． 当在在线商店中使

用虚拟向导时，参与者感受到的关系需要满足程

度较高( M = 4． 98) ，而当在在线商店中没有使用

虚拟向导时，参与者感受到的关系需要满足程度

较低( M = 3． 42) ． 从而，H2 得到了支持．
4． 4 基本心理需要、感知控制、感知兴趣与顾客

惠顾意愿

采用结构方程模型对所提假设 H3—H5 进行

检验． 为了考察感知控制和感知兴趣的中介作用，

根据 Baron 和 Kenny［56］的建议，建立了一组结构

方程模型来进行检验． 具体而言，设定了四个结构

方程: ( 1) 自主需要满足与关系需要满足对顾客

惠顾意愿直接影响的模型 1． ( 2) 自主需要满足与

关系需要满足分别对感知控制和感知兴趣影响的

模型 2． ( 3) 自主需要满足与关系需要满足分别通

过感知控制和感知兴趣影响顾客惠顾意愿的模型

3． ( 4) 在模型 3 的基础上，加入了自主需要满足与

关系需要满足对顾客惠顾意愿直接影响的路径，从

而建立了模型 4． 四种模型的检验结果如表 3 所示．

表 3 结构方程模型分析结果

Table 3 Analysis results of structural equation models

模型 模型 1 模型 2 模型 3 模型 4

构念
顾客惠

顾意愿

感知

控制

感知

兴趣

感知

控制

感知

兴趣

顾客惠

顾意愿

感知

控制

感知

兴趣

顾客惠

顾意愿

自主需

要满足

0． 43

( 4． 40) ＊＊＊

0． 48

( 4． 48) ＊＊＊

0． 41

( 4． 46) ＊＊＊

0． 48

( 4． 51) ＊＊＊

0． 41

( 4． 48) ＊＊＊

0． 47

( 4． 45) ＊＊＊

0． 41

( 4． 43) ＊＊＊

0． 13

( 1． 23)

关系需

要满足

0． 36

( 3． 72) ＊＊＊

0． 25

( 2． 52) *

0． 39

( 4． 15) ＊＊＊

0． 26

( 2． 61) ＊＊

0． 39

( 4． 21) ＊＊

0． 25

( 2． 55) *

0． 39

( 4． 14) ＊＊＊

0． 13

( 1． 36)

感知

控制

0． 36

( 3． 72) ＊＊＊

0． 27

( 2． 48) *

感知

兴趣

0． 53

( 5． 26) ＊＊＊

0． 42

( 3． 78) ＊＊＊

注: * 表示显著性水平 p ＜ 0． 05; ＊＊表示显著性水平 p ＜ 0． 01; ＊＊＊表示显著性水平 p ＜ 0． 001．

从表 3 中的模型 1 可以看出，总体模型拟合

指标为 χ2 = 26． 80，df = 24，χ2 /df = 1． 12，GFI =
0． 95，CFI = 1． 00，NNFI = 0． 99，RMSEA =0. 03．
自主需要满足对顾客惠顾在线商店的意愿有显著

地正面影响( β = 0． 43，p ＜ 0． 001 ) ，H3a 得到验

证． 关系需要满足对顾客惠顾在线商店的意愿也

有显著地正面影响( β = 0． 36，p ＜ 0． 001) ，H3b
得到验证． 综合上述两个证据，所提假设 H3 得到

了支持．

模型 2 的检验结果表明，总体模型拟合指标

为 χ2 = 63． 44，df = 49，χ2 /df = 1． 30，GFI = 0. 92，

CFI = 0． 99，NNFI = 0． 98，RMSEA = 0. 05，自主

需要 满 足 对 参 与 者 的 感 知 控 制 ( β = 0. 48，

p ＜ 0． 001) 和感知兴趣( β = 0． 41，p ＜ 0. 001) 有显

著地正面影响． 关系需要满足也对感知控制( β =
0． 25，p ＜ 0． 05 ) 和 感 知 兴 趣 ( β = 0. 39，p ＜
0. 001) 有显著地正面影响．

模型 3 的总体拟合指标为 χ2 = 111． 94，df =
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83，χ2 /df = 1． 35，GFI = 0． 90，CFI = 0． 98，NNFI =
0． 97，RMSEA =0． 05． 从模型 3 中可以看出，感知

控制对顾客惠顾有显著正面影响( β = 0． 36，p ＜
0． 001) ，自主需要满足对感知控制有显著正面影

响( β = 0． 48，p ＜ 0． 001) ，关系需要满足对感知控

制也有显著正面影响( β = 0． 26，p ＜ 0. 01 ) ，这些

结果为感知控制的中介作用 ( H4 ) 提供了初步

的证据． 此外，感知兴趣对顾客惠顾有显著正面

影响( β = 0． 53，p ＜ 0． 001 ) ，自主需要满足对

感知 兴 趣 有 显 著 正 面 影 响 ( β = 0. 41，p ＜
0. 001 ) ，关系需要满足对感知兴趣也有显著正

面影响( β = 0． 39，p ＜ 0． 01 ) ，上述结果也为感

知兴趣的中介作用( H5 ) 提供了初步的证据．

模型 4 的总体模型拟合指标为 χ2 = 109． 04，

df = 81，χ2 /df = 1． 35，GFI = 0． 90，CFI = 0. 98，

NNFI = 0． 97，RMSEA = 0． 05． 由于模型 4 是在

模型 3 的基础上增加了自主需要满足和关系需要

满足对顾客惠顾意愿的直接路径，因此，在结构方

程模型中对这两个模型设置了嵌套模型进行比

较，比较结果表明 Δχ2 = 2． 89( df = 2，p = 0. 24) ，

说明两 组 模 型 在 总 体 拟 合 程 度 上 并 无 显 著 差

异，也就是说自主需要满足和关系需要满足对

顾客惠顾意愿的直接路径对模型拟合并无显著

贡献．

从模型 4 中可以看出: 1) 当控制掉感知控制

和感知兴趣的中介作用后，自主需要满足( β =
0． 13，p = 1． 23) 和关系需要满足 ( β = 0． 13，

p = 1． 36) 对顾客惠顾的影响不再显著． 2) 感知

控制对顾 客 惠 顾 意 愿 有 显 著 影 响 ( β = 0． 27，

p ＜ 0． 05) ，感知兴趣对顾客惠顾意愿也有显著

的影响( β = 0． 42，p ＜ 0． 001) ． 3) 自主需要满

足对 感 知 控 制 有 显 著 影 响 ( β = 0． 47，p ＜
0. 001) ，Sobel 检验结果表明，自主需要满足通过

感知控制而对顾客惠顾意愿产生影响( Z( Sobel) =
2． 16，p ＜ 0． 05) ，H4a 得到验证; 关系需要满足对

感知控制有显著影响 ( β = 0． 25，p ＜ 0． 05) ，

Sobel 检验结果表明，对于关系需要满足对顾客惠

顾意愿的影响效应而言，感知控制的中介作用接

近但未达到完全显著的水平( Z( Sobel) = 1． 78，

p = 0. 08 ＜ 0． 10) ，因而H4b得到了部分验证，在

下一节中将对这一结果做进一步的讨论; 此外，自

主需要满足对感知兴趣有显著影响( β = 0. 41，

p ＜ 0. 001) ，Sobel 检验结果表明，自主需要满足

通过 感 知 兴 趣 而 对 顾 客 惠 顾 意 愿 产 生 影 响

( Z( Sobel) = 2． 88，p ＜ 0． 01) ，H5a 得到验证;

关系需要满足对感知兴趣有显著影响( β = 0. 39，

p ＜ 0. 001) ，Sobel 检验结果表明，关系需要满足

也通过 感 知 兴 趣 而 对 顾 客 惠 顾 意 愿 产 生 影 响

( Z( Sobel) = 2 ． 79， p ＜ 0 ． 01 ) ，H5b 得 到

验证．

值得说明的是，尽管模型认为，产品选择是

否受限和是否提供虚拟向导两种情境因素分别

会影响自主需要满足和关系需要满足，进而通

过感知控制和感知兴趣影响顾客惠顾意愿，但

对于结果的一种可能解释是，本研究所考察的

两种情境因素可能会影响到参与者的能力需要

满足，进而影响顾客的惠顾意愿． 为了排除这种

可能的解释，以产品选择是否受限和是否提供

虚拟向导作为因素，以参与者的能力需要满足

作为因变量进行 ANOVA 分析． 结果表明，产品

选 择 是 否 受 限 ( F( 1，118 ) = 1 ． 10， p =
0. 30 ) 、是否提供虚拟向导( F( 1，118 ) = 1 ． 21，

p = 0. 27 ) 以及两者的交互作用( F( 1，118 ) =
2. 19，p = 0 ． 14 ) 对参与者的能力需要满足均

无显著影响． 因此，本实验所考察的两种在线零

售情境因素并未能引起参与者在能力需要满足

上的差异．

5 结束语

5． 1 结论与讨论

基于自我决定理论，本研究通过网上购物模

拟实验证实了在线零售情境因素对顾客惠顾意愿

的影响效应． 研究结果表明，有效的在线零售情境

设计能促进顾客购买过程中的基本心理需要满

足，进而促进顾客对从事购买活动的动机内部化

程度，从而对顾客惠顾在线商店的意愿产生重要

影响． 本文的主要结论如下:
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1) 本研究的实证结果表明，在线零售商店的

情境因素对顾客的心理需要满足程度有显著影

响． 验证了与产品相关的情境因素( 产品列表展

示形式) 对顾客的自主需要满足( H1) 有显著影

响; 与市场相关的情境因素( 虚拟向导的使用) 对

顾客的关系需要满足有显著影响． 在在线零售商

店的产品列表中，如果将参与优惠活动的产品与

不参与优惠活动的产品放置于同一列表中，顾客

会由于感知到的产品选择受限而阻碍了其自主需

要的满足． 而虚拟向导的使用会弥补在线零售环

境中人际互动的缺失这一局限，从而促进了顾客

的关系需要的满足．
2) 本研究也证明了如果在线零售商店的情

境设计能有效促进顾客的自主需要满足和关系需

要满足，顾客会对购物活动有更高的满意程度，他

们也更愿意再次访问该在线零售商店并向他人推

荐该零售商店( H2 和 H3) ． 这是因为自主和关系

需要的满足能够促进顾客对购物活动动机的内部

化，也就是说，顾客惠顾意愿不仅仅与其对所从事

购买活动的结果感知相关，而且与其如何达成这

一购买结果的过程相关．
3) 研究还进一步证明了顾客自主需要满足

和关系需要满足影响顾客惠顾意愿的内部化机

制，即验证了心理需要满足通过感知控制和感知

兴趣对顾客惠顾意愿产生影响( H4 和 H5) ． 感知

控制和感知兴趣不仅解释了顾客的动机认知来源

与对在线购物活动的行为感知之间的关系，而且

还解释了顾客的行为感知与其对购买活动结果感

知( 即顾客惠顾意愿) 之间的关系．

根据结论，本研究的主要理论贡献有以下两

个方面．

第一，从自我决定理论的视角，揭示出了顾客

在线购物活动中心理需要满足对购买结果感知的

重要影响作用． 现有在线零售情境的研究多数是

就具体的情境因素来分别讨论它们对顾客惠顾活

动的个别影响，虽然具有较强的实践价值，但相对

缺少对现象背后内隐的系统理论的识别和发现．

而本研究检验了情境因素对顾客在线购买活动动

机的影响，揭示了顾客的动机内化在在线零售活

动中的重要作用，从而为在线情境因素的研究提

供了一种新的研究视角，并为后续研究识别更多

的重要在线零售情境因素提供了可供参考的理论

框架．

第二，进一步揭示出了顾客在线活动中的心

理需要满足导致顾客惠顾意愿提高的两种内部化

机制． 与先前研究着重考察在线零售情境因素对

个体的生理( 如唤起状态) 和心理( 如情绪状态)

的影响所不同，对在线购物情境影响顾客惠顾意

愿的内部化机制的揭示有助于更好地理解顾客对

活动结果的自我归因和解释，其结果表明，当情境

因素促进顾客更多地将活动结果归为个人的自主

选择和决定( 感知控制) 以及内在兴趣( 感知兴

趣) 时，这将有利于增强顾客对在线零售商店的

惠顾意愿．
5． 2 管理启示

本研究为在线零售商竞争提供了多个可供借

鉴的管理启示．

首先，为在线零售商建立竞争优势提供了新

视角． 本研究的结果表明，当在线零售商的产品竞

争趋同时，良好的在线情境因素能够提高在线零

售商店的顾客资产，并为在线零售商创造源于顾

客的竞争优势． 除了通过关注购买目标或结果的

营销策略( 如一站式购买、交叉销售等) 来创建源

于顾客的竞争优势，在线零售商还可以通过关注

于购买过程的营销策略( 如本文所展示的产品展

示形式设计和虚拟向导的使用) 来更好地创建竞

争优势． 尤其是，当多个在线零售商均能同等程度

地满足顾客的购买目标，例如顾客无论从哪个零

售商那里都能买到价格和质量相同的产品，那么

关注于顾客购买过程的营销策略便会成为差异化

竞争的重要手段之一．

第二，为在线零售商有效设计在线零售情境

提供了设计思路． 从本研究结论可以看出，为顾客

在在线零售活动中的自主需要满足和关系需要满

足提供支持，将能增强顾客的惠顾意愿，而对顾客

的自主和关系需要满足的支持形式并不仅仅局限

于实验中所使用的两种形式，在线零售商还可以

开发出更多的相关营销策略来支持这两种需要的
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满足． 例如，在线零售商可以根据网络购物的特点

和其目标顾客群体的特点，对在线购物的流程与

产品导航分类的模式进行优化和调整，设计出使

消费者感到更加自主和友好的购买流程和产品浏

览模式．
第三，为在线商店网站情境设计提供了可供

参考的检验标准． 与线下购物相比，在线零售购买

活动具有其独特的特点，这也是为什么各零售网

站均强调“用户体验”的重要作用． 为了获得更好

的用户体验，各零售商对网站进行了诸多尝试和

创新，例如对网站的功能或布局等情境性因素进

行调整． 在线零售商如何考察这些情境性因素调

整的有效性以确保“最佳”的用户体验，研究表

明，在线零售商可以根据这些调整在多大程度上

支持了顾客心理需要的满足，来作为检验在线零

售情境因素有效性的一种标准． 因此，当在线零售

商为了提高顾客惠顾意愿而进行情境设计时，需

要考虑其设计策略是否有助于为顾客网上购买提

供更多选择权、有助于更好利用网络提高顾客购

物活动的控制性、有助于为顾客网上购买活动创

造和谐统一的互动关系．
第四，为在线零售商提供了具体的情境设计

建议． 例如在本文的实验研究中，将参与优惠活动

的产品与不参与优惠活动的产品放置于同一产品

列表中的做法使得顾客有了比较，并且发现了其

可选的范围受到了限制，从而感觉到他们在购买

过程中的行为受到控制，进而降低了其惠顾的意

愿． 即使他们最终也在在线商店达成了购买目的，

但却不会激发新顾客在该在线零售商店的购买兴

趣． 因此，本文的建议是，在线零售商可以通过适

当的办法，例如通过零售站点的网络链接，引导顾

客进入促销产品专场的产品列表页面，从而减少

了顾客感知选择余地的参照点，进而提高顾客对

购买活动的满意程度．
第五，研究也建议在线零售商应当重新审视

某些促销方案的形式，尤其是要利用在线零售商

店的情境设计来弥补因促销而导致顾客购买活动

的内在动机的降低． 随着在线零售行业的竞争加

剧，价格促销成为在线零售商招徕顾客、扩大销售

的重要营销手段． 尽管价格上的优势使得在线零

售能吸引更多的顾客数量，但是价格促销通常会

给顾客提供了其对惠顾在线商店行为的外部归因

点，从而削弱了顾客的内部购买动机［34，57］，进而

对在线零售商的长期销售造成潜在的负面影响．
因此，在线零售商应当从以下两个方面来考虑使

用这些手段的合理性: 首先，这些促销手段的使

用是否会削弱原本对产品具有强烈兴趣的顾客

的内在购买动机; 其次，促销手段应当辅以必要

的强化顾客内部购买动机的多种措施，从而在

顾客参加促销优惠活动的过程中，增强顾客的

心理需要满足程度，为顾客提供购买行为的内

部归因点．
5． 3 局限与后续研究

首先，在本文的实验中，由于感知控制对关系

需要满足与顾客惠顾意愿之间关系中介作用的

Sobel 检验结果仅达到边缘显著水平( p = 0． 08 ＜
0． 10) ，因此 H4b 仅得到了部分支持． 出现这种情

况的可能原因在于本实验中对支持关系需要满足

的在线零售情境因素的操纵． 尽管先前的研究表

明，虚拟向导的使用能够增加顾客对在线商店的

惠顾意愿［26］，且在实验中为不同的购物页面设

计了不同的虚拟向导表情和话语，但是该虚拟

向导并没有与参与者产生实际的交互行为，这

一原因可能会造成参与者的感知控制不如有实

际互动那么强烈． 因此，后续研究可以将虚拟向

导与参与者的实际交互加入实验设计，以增强

实验的效果．
其次，后续研究可以进一步探索其它在线零

售情境因素对顾客心理需要满足程度及其动机的

影响． 由于本研究背景的限制，并未将支持顾客能

力需要满足的在线情境因素纳入考察范围，但是

在一些特定的在线零售情境中，如在在线产品定

制的情境中，能力需要满足可能是影响顾客动机

内部化和惠顾意愿的重要因素． 因此，后续对选择

定制或顾客参与创造的消费场景［58］ 展开更深入

的研究．
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Effect of contextual factors of online retailing on customer patronage intentions

CUI Nan1，CUI Qing-an2，WANG Tao1
1． School of Economics and Management，Wuhan University，Wuhan 430072，China;

2． Institute of Management Engineering，Zhengzhou University，Zhengzhou 450001，China

Abstract: As an emerging retailing channel，Internet plays a more and more important role in retailing indus-
try． With the intensifying competition in online retailing，retailers lay more emphasis on the effect of the con-
textual factors of online stores on customer patronage． Based on self-determination theory，this article investi-
gates how product-relevant and market-relevant contextual factors of online retailing affect customers’need for
autonomy and relatedness and，in turn，customer patronage intention; the article also proposes two internaliza-
tion mechanisms of the effect of contextual factors on customer patronage intentions，i． e． ，perceived control
and perceived interest． The findings enhance our knowledge of online retailing contextual effects，and provide
companies with a new perspective to design online retailing contextual factors．
Key words: online retailing contextual factors; need for autonomy; need for relatedness; perceived control;
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Transit route OD estimation based on ordered weighted averaging operator

PENG Jian，XU Meng，GAO Zi-you
School of Traffic and Transportation，Beijing Jiaotong University，Beijing 100044，China

Abstract: Public transit OD matrix is the basis of transport network planning and management，while the OD
matrix of transit routes is the basic unit of the whole OD matrix． Based on the existed models of estimating
transit route OD matrix，the characteristics of the bus passengers’behavior，the Markov chain properties of
the bus travel and the weight coefficients between the buses stations are analyzed，and a new model for obtai-
ning transit route OD matrix is proposed by adopting the ordered weighted averaging operator． The weight coef-
ficients and the weighted OD matrix under different levels of subjective decision making factors are also ana-
lyzed． Case study shows that the novel estimated OD matrix is more accurate than traditional estimated OD ma-
trices under appropriate methods of determining the weights．
Key words: transit route; transit OD matrix; ordered weighted averaging ( OWA) operator
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