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摘  要 

近年来，学者们从多角度对消费者购物渠道选择决策意向进行研究。本研究从心理距离视角出发，探讨

购物渠道对消费者购买决策的影响。基于心理距离的4个维度探讨线上和线下渠道在心理距离上的差距，

研究消费者在感知到线上和线下两种购物渠道的心理距离差异时对购买决策的影响，并探讨消费者世俗

理性的程度在心理距离和购买决策之间是否起调节作用。本研究得出结论，消费者感受到购物渠道的社

会距离和假设距离对消费者购买决策有显著反向影响，社会距离和假设距离越大，消费者越倾向线下购

买，反之倾向线上购买。消费者世俗理性的程度在时间距离、空间距离和购买决策之间起调节作用，消

费者世俗理性的程度增强消费者感受到购物渠道的社会距离对消费者购买决策的影响。 
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Abstract 
In recent years, scholars have studied consumers’ decision intention of choosing shopping channels 
from multiple perspectives. From the perspective of psychological distance, this study explores the 
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influence of shopping channels on consumers’ purchasing decisions. Based on the four dimensions 
of psychological distance, this paper discusses the psychological distance gap between online and 
offline channels, studies the influence of consumers’ perception of psychological distance difference 
between online and offline shopping channels on purchasing decision, and discusses whether the 
degree of lay rationality of consumers plays a moderating role between psychological distance and 
purchasing decision. The conclusion of this study is that the perceived social distance and assumed 
distance of shopping channels have a significant negative impact on consumers’ purchasing deci-
sions. The larger the social distance and assumed distance are, the more consumers tend to pur-
chase offline, and vice versa. The degree of consumers’ lay rationality plays a moderating role 
among time distance, space distance and purchasing decision, and the degree of consumers’ secular 
rationality enhances consumers’ perception of the influence of social distance on consumers’ pur-
chasing decision. 
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1. 引言 

21 世纪以来，全球网民规模不断扩大，依托互联网发展的电子商务产业因灵活便捷迅速被消费者接

受。据第 48 次《中国互联网发展统计报告》，截至 2021 年 6 月，我国网民规模达 10.11 亿，互联网普及

率达 71.6%，高于全球网民规模平均水平 6% [1]。目前，数字经济已经成为我国经济高质量发展的重要

支撑，数字产业化进程的加速使电商产业规模扩大，线上购物逐渐融入日常生活。 
线下购物能给消费者带来良好的购物体验，消费者可以通过触摸感受商品的材质，这是线上购物无

法替代的。线上近年来，学者对消费者购物渠道决策意向进行研究并对企业提出建议。本研究基于心理

距离，探讨购物渠道对消费者购买决策的影响。本研究基于时间距离、空间距离、社会距离、假设距离

进行研究，探讨线上和线下渠道在消费者心理距离上的差距，研究消费者在感知到线上和线下购物渠道

的心理距离差异时对购买决策的影响，还加入世俗理性主义作为调节，探讨世俗理性主义的调节作用，

并对企业提出相关建议。该角度不同于之前学者的研究角度，可以建立有效分析的模型、进行科学可行

的实证研究，帮助企业理解线上和线下渠道对消费者决策过程的影响，有助于企业发展。 

2. 文献综述 

近年来线上购物逐渐被消费者接受，线上网店冲击着线下实体店的产品销售，消费者在两种渠道中

的关注点不同。近年来，学者从购物动机、感知价值等多方面对消费者购物渠道选择进行研究。 

2.1. 国内现状 

1) 购物渠道对消费者决策影响的研究 
在感知价值上，学者验证了感知价值对线上购物渠道选择的正向影响和感知风险对感知价值和线上

购物渠道选择的负向影响[2]。消费者在线下渠道的感知利益更高，而线上节约成本的优势明显。如果消

费者越在意效益收获，他们会倾向线下渠道，如果越关注成本，则会倾向线上渠道[3]。 
在感知风险上，信息收集行为程度、比较价格行为程度、线上购买行为程度与感知风险正相关；体
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验行为程度与感知风险负相关；感知风险与消费者明确购买渠道意愿正相关[4]。 
从体验角度看，影响消费者决策的因素可以分为内部因素和外部因素，个人属性和网络行为属性影

响消费者选择购买渠道的态度，进而影响消费者对购买渠道的决策[5]。 
2) 企业策略建议 
国内学者对企业提出以下建议： 
企业需要让在移动全渠道中较冲动的消费者快速轻松地购买到他们想要的产品。个体在做出决定前

后，通常需要通过触摸来确认自己的判断是否准确，因此，企业需要在两个渠道提供相同的价格、优惠

和服务来推动线上线下之间的流量[3]。 
企业可以根据产品类型的差异进行针对性改进来满足消费者的不同需求。两种渠道的优劣势对比明

显，企业可以采取双渠道运营，实现优势互补[5]。企业可以建立用户画像数据库精准梳理客户的不同需

求；根据产品的特点，精确分布双渠道功能；精准设计体验环节，提高客户的满意度[6]。 
线上和线下零售商可以制定实际有效的营销策略促进产品销售，提高客户粘性；通过模型构建，量

化不同类型的消费者在购物渠道选择决策中的感知意愿[7]。 

2.2. 国外现状 

1) 购物渠道对消费者决策影响的研究 
国外学者研究发现，渠道识别可以正向影响消费者感知价值而影响消费者决策。消费者感知到风险

和购买渠道的参与度对他们的感知价值和在渠道选择上有负面影响[8]。 
在感知风险方面，国外学者发现消费者对线上渠道感知风险的容忍意愿和对第三方线上平台感知价

值的认可意愿影响总利润[9]。此外，渠道的透明度和一致性可以降低客户的感知风险。在全渠道零售环

境下，顾客感知行为控制和渠道价格优势正向影响消费者购物渠道选择意向，而感知风险负向影响顾客

购物渠道选择意向[10]。 
2) 企业策略建议 
在企业建议方面，企业应该意识到用相同价格在多渠道上销售产品并不能带来最大的总利润，因为

价格歧视会带来更高的利润[9]。如果营销人员能够辨别出哪些客户在采用新的购物渠道后可能会有更高

的消费，那么可以提高多渠道营销定位的质量[11]。 
对于以线下为主的零售商，线上资源也能接触到想在线下购物的消费者，这说明他们需要同时管理

线下和线上渠道，他们可以增加移动设备的网络营销预算，吸引更多的消费者到线下购物[12]。 
我国正处于数字经济高度发展的阶段，电商产业也蒸蒸日上，目前学者在购物渠道对消费者决策影

响上进行的研究主要从购物动机、感知价值、体验角度等单一角度深入，并对相关企业提出营销策略，

而心理距离出发的研究相对较少，消费者在不同渠道感知到的心理距离大小的差距会影响消费者对购

物渠道的选择，因此本研究将基于心理距离，研究消费者在线上和线下两种渠道感知到的心理距离差

距对消费者渠道选择的影响，同时加入世俗理性主义作为调节，探讨世俗理性主义的调节作用，以期帮

助企业理解线上和线下渠道对消费者决策过程的影响，提高企业在后续发展策略调整上的理论参考和数

据支撑。 

3. 理论假设 

线下购物一般指实体店，当我们在线下购物时可以直接进入商店，近距离观察、体验产品，例如在

实体店购买衣服时，我们可以试穿，如果我们喜欢，我们可以当场购买。线下购买往往选择范围有限，

所以可以在一定程度上提高购买效率。但因为商家的房租、水电等成本，使得线下购买的价格比线上
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稍高。 
线上购物是指通过互联网进行商品信息的检索、下单、付款，商家通过邮寄将产品送上门。我们可

以在任何时间地点进行线上购物，可以比较多款产品，选出最想购买的产品，同时，现在很多商家都有

提供七天无理由退货和运费险服务，当我们对购入产品不满意时可以进行退换。在线上购物时，消费者

需要等待更长的配送时间，同时信息过载会放大部分消费者的选择困难症。 
人们往往认为当在线下购买时自己感知到的心理距离较近；而线上购买时心理距离较远。在时间距

离上，消费者在线下购买时可以直接取到产品，而在线上购买时往往需要等待 3~5 天；在空间距离上，

消费者在线下购买时可以直接体验产品，而通过线上购买时消费者只能通过宣传视频、图片来感受产品；

在社会距离上，人们在线上和线下之间选择往往会受对自己重要的人意见的影响；在假设距离上，当在

线上购买时消费者会考虑更多关于产品质量能否得到保证、产品会不会出现问题等事件发生的可能性。 

3.1. 心理距离对购物决策的影响 

心理距离理论是指个体把自我作为参照点，对描述的事件、行为发生在时间和空间上的远近、以及

时间或行为发生概率大小的感知程度。 
心理距离可以分为时间距离、空间距离、社会距离和假设距离[13]。时间距离强调事件的发生对自己

而言是发生在过去、未来，还是当下；空间距离描述事件的发生或个人所处地理空间上的远近；社会距

离是描述自己和他人在人际关系上的距离；假设距离关注所描述的事件发生的可能性大小。 
在 4 个维度中，时间距离、空间距离和假设距离可以反映个体与描述的事件在心理上感知距离的远

近程度，而空间距离和社会距离可以反映个体与他人在心理上感知距离的远近程度。4 个维度可以在心

理空间中互相叠加、影响、替代，最终在心理距离这个大维度下对决策产生影响[14]。 
当人们感知到的心理距离较远时，会倾向用高水平解释描述事物；心理距离较近时，会采用低水平

解释描述事物。心理距离是根据人们对事物的感知决定的，当人们感知到的心理距离不同时，所做的决

策也不同。解释水平理论通过信息图式化程度的高低分为高水平解释和低水平解释。高水平解释式是比

较抽象的一种心理表征，具有简单、抽象、连贯化、结构化、去背景化、核心和首要的等特征；低水平解

释是比较具体的一种心理表征，通常包括具体、复杂、不连贯、无组织、背景化、表面和次要的等特征

[15]。例如，对“打扫房间”这一行为进行解释时，可以描述为“爱干净”、“清扫地板、家具”，相比

而言，“爱干净”属于高水平解释，而“清扫地板、家具”为低水平解释。高水平解释是比较抽象的，低

水平解释则是比较具体实在的描述。当人们感知到的心理距离较远时会采用高水平解释，心理距离较近

时常采用低水平解释[16]；当面对未来要发生的事情时，如果时间较远，人们倾向采用高水平解释，如果

时间较近，人们倾向采用低水平解释。 
人们感知到的和客体之间的心理距离大小决定了解释水平的高低，心理距离影响了人们对解释水平

的选择，进而影响人们在决策过程中的选择[17]。 
有研究表明，当消费者感知到的时间距离较远时，他们对商品的信任程度会较低，反之，信任程度

较高[18]。而信任感正向影响消费者的决策控制，当消费者对商品的信任感较强，购买意向也会更强，反

之，消费者的购买意向会降低。 
在空间距离上，无论是线上还是线下购买，空间距离的大小都会影响消费者决策，消费者更喜欢选

择距离近、更方便的方式，空间距离越小，消费者购买的可能性越大，因此，许多线下商店都会选择交

通便利的地段[19]。 
在社会距离上，当消费者感知到的社会距离较远时，他们对商品的信任程度较低，反之，信任程度

较高[18]。当卖家和消费者来自同一座城市，消费者更容易产生购买决策。 
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在假设距离上，当消费者感知到商品损坏等坏事件发生的概率变大时，消费者购买的可能性较低；

反之，消费者购买的可能性较高。人们在线下购买时可以直接感受到产品的质量，而在线上购买时往往

会认为比线下购买更容易出差错，例如产品在运输过程中出现损坏、商家在发货前没有对产品进行检查

等。 
基于上述观点，本文提出以下假设： 
H1：消费者感受到购物渠道的时间距离对消费者的购买决策有显著影响。消费者感受到购物渠道的

时间距离越大，越倾向于线下购买；反之，越倾向于线上购买。 
H2：消费者感受到购物渠道的空间距离对消费者的购买决策有显著影响。消费者感受到购物渠道的

空间距离越大，越倾向于线下购买；反之，越倾向于线上购买。 
H3：消费者感受到购物渠道的社会距离对消费者的购买决策有显著影响。消费者感受到购物渠道的

社会距离越大，越倾向于线下购买；反之，越倾向于线上购买。 
H4：消费者感受到购物渠道的假设距离对消费者的购买决策有显著影响。消费者感受到购物渠道的

假设距离越大，越倾向于线下购买；反之，越倾向于线上购买。 

3.2. 世俗理性主义的调节作用 

传统经济学视角下的理性意味着内部存在一致性，说明人们在做出决策时需要满足包括完备性、可

传递性等一系列基本原则。而人们普遍认为理性与情感、感觉是互相对立的，在决策过程中避免情感和

感觉的影响才能被称为理性的行为[20]。 
人们在做决策时会充分考虑经济因素、性能参数等各种属性。大多人认为基于价格、功能等理性因

素所做的决策比基于个人感受和体验等情感因素所做的决定更合理。人们基于理性做决策，同时避免情

感对决策的影响的倾向被称为“世俗理性主义”[20]。 
世俗理性主义在个体间存在差异。基于理性做决策的人是较世俗理性的，他们购买某个产品可能是

因为产品的参数好、性能好等；而根据自己的情感、感受来做决定的人是较不世俗理性的，他们购买某

个产品可能是因为该产品能够让他感到愉悦，或是单纯地喜欢某个品牌。世俗理性主义往往表现在人们

在做选择时会选择在经济上、客观参数上更有优势，可以达到自己目标追求的选项。 
本研究希望探讨消费者感知到的时间距离、空间距离、社会距离、假设距离和消费者购买渠道的决

策在消费者世俗理性程度不同时的差异。人们常常认为理性与情感、感觉是互相对立的，基于理性做出

的决策要比基于感情做出的决策更科学合理，所以人们往往会基于理性做决策。较世俗理性的人购买产

品可能是因为产品的参数好、性能好等；较不世俗理性的人购买产品则可能是因为产品能够使他们感到

愉悦、快乐等。 
有研究借鉴了栖息地概念，认为当进入某一栖息地的消费者寻求不同利益时，他们在栖息地内的表

现行为也不同[21]。也就是说，因为消费者对产品在追求上的不同时，消费者的购买决策也不同。 
消费者感知到的时间距离、空间距离、社会距离和假设距离可能受消费者世俗理性主义调节，进而

影响消费者对购买渠道的决策。具体而言，随着消费者世俗理性程度的增强，消费者也许会更客观地看

待线上和线下的不同带来的影响，放大渠道差异对购买决策的影响。 
随着我国经济的发展，消费市场更加繁荣，消费者面临的选择越来越多，而情感和理性的权衡又是

消费者在决策时常常需要面临的，当面对线上和线下两种渠道时，世俗理性主义会对消费者决策产生怎

么样的调节作用呢？因此，本文提出以下假设： 
H5：消费者世俗理性的程度在心理距离和购买决策之间起调节作用。 
H5a：消费者世俗理性的程度增强消费者感受到购物渠道的时间距离对消费者购买决策的影响； 
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H5b：消费者世俗理性的程度增强消费者感受到购物渠道的空间距离对消费者购买决策的影响； 
H5c：消费者世俗理性的程度增强消费者感受到购物渠道的社会距离对消费者购买决策的影响； 
H5d：消费者世俗理性的程度增强消费者感受到购物渠道的假设距离对消费者购买决策的影响。 

4. 实证检验与结果分析 

我们在正式调研前进行了预调研，选取了汽车、相机、服装等多种产品进行比较，最终选择了手机

这种产品。一是因为在购买手机时，选择线上和线下两种渠道的消费者较均衡；二是不同的消费者感知

到对手机的风险程度不同，由此产生的对线上线下两种渠道的心理距离的感知区分度较强，有利于我们

做购买渠道对购买决策的影响的研究，因此，本研究将设定在消费者需要购入一部手机的场景下进行。 

4.1. 变量测量 

本研究关于心理距离的量表主要是对黄鹤婷和赵冬梅[19]、Yi C A、Jian M B 和 Jc C 等人[22]、周飞

和沙振权[23]等人的量表进行了整合调整，初步确定衡量心理距离的题项 18 个，相关题项见表 1。 
 
Table 1. Psychological distance measurement questionnaire 
表 1. 心理距离衡量题项表 

构面 测量题项 

时间距离 

1、我认为线上购买相比于线下购买的购买观望期更长 

2、我认为线下购买相比于线上购买，收到手机的时间更短 

3、我认为线下购买相比于线上购买能够及时了解到手机的相关信息 

4、我认为线下购买相比于线上购买能够实时确认我的订单处理 

5、我认为线下购买相比于线上购买能够及时获得服务响应 

空间距离 

6、我认为线下购买相比于线上购买更能够增进我与手机品牌的亲近感 

7、我认为线下购买相比于线上购买更能够拉近我与手机品牌的距离 

8、我认为线上购买相比于线下购买物流配送时间更长 

9、我认为线下购买相比于线上购买能近距离体验手机 

10、我认为线下购买相比于线上购买更能够减少我与手机品牌的陌生感(甄别题) 

社会距离 

11、影响我决策的人认为相比于线上购买我应该选择线下购买 

12、对我重要的人认为相比于线上购买我应该选择线下购买 

13、我的朋友认为相比于线上购买我应该选择线下购买 

14、跟我相似的群体，相比于线上购买他们会选择线下购买 

假设距离 

15、我认为线上购买相比于线下购买不能确保手机的质量 

16、我认为线上购买相比于线下购买会夸大手机的功能 

17、我认为线上购买相比于线下购买缺少了对手机的体验感 

18、我认为线上购买相比于线下购买不确定性更大 

注：1) 对于社会距离题项的解释：如题项 11，被调查者选择的结果越大，线下社会距离越小，其他题项同理。2) 对
于假设距离题项的解释：如题项 15，被调查者选择的结果越大，线上假设距离越大，其他题项同理。 

 
在世俗理性主义方面，本研究使用的是王晗蔚等人开发的世俗理性主义量表，相关题项见表 2。 
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Table 2. Secular rationalism measurement scale 
表 2. 世俗理性主义衡量表 

构面 测量题项 

世俗理性主义 

1、做决定时，我喜欢分析金钱方面的成本和收益，尽量避免受自己情感、感觉的影响； 

2、A 和 B 两个选项，A 可以更好地帮助我实现我的目标，而 B 令我更开心， 
我会倾向选择 A； 

3、在做决定时，我会考虑我想要实现的目标，而不是自己的感受； 

4、A 和 B 两个选项，A 从经济角度而言更好，而 B 让我感觉更好，我会倾向选择 A； 

5、当在产品之间进行选择时，我会根据产品的规格(数字和客观描述等)进行选择， 
而不是内心的感受进行选择； 

6、做决定时，我关注客观事实，而不是主观情感。 

 
本研究问卷主要由四部分组成：第一部分是受访者的个人信息收集；第二部分测量受访者的世俗理

性程度；第三部分是心理距离量表；第四部分测量消费者购物渠道的选择意向。问卷采用李克特 5 级别

量表，1 代表非常不同意，3 代表一般，5 代表非常同意。 

4.2. 数据收集与描述性统计 

本次调研的对象是既有线上购物经验也有线下购物经验的消费者，采用网络进行问卷发放和回收。

问卷主要围绕消费者的个人情况、世俗理性程度和心理距离感知等方面的信息。本次调研共发放问卷 431
份，回收问卷 409 份，剔除填写时间过短、甄别题回答错误等无效问卷 76 份，最终得到有效问卷 333 份，

问卷回收率为 94.9%，问卷有效率为 81.4%。表 3 是调查对象基本信息情况。 
 

Table 3. Table of descriptive statistics of sample characteristics 
表 3. 样本特征描述性统计结果表 

变量名 统计特征 频数 百分比 

性别 
男 137 41.14% 

女 196 58.86% 

年龄 

<18 岁 2 0.6% 

18~24 岁 286 85.59% 

25~30 岁 30 9.01% 

31~35 岁 8 2.4% 

>35 岁 7 2.1% 

教育水平 

高中及以下 4 1.2% 

本科及专科 295 88.59% 

硕士 32 9.61% 

博士生及以上 2 0.6% 

职业 

学生 271 81.38% 

公司员工 32 9.61% 

自由职业者 13 3.9% 
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续表 

 

教师 9 2.7% 

公务员 1 0.3% 

失业下岗 1 0.3% 

其他 6 1.8% 

4.3. 信度和效度检验 

在信度分析中，本研究应用了 SPSS 26.0 进行统计分析，使用信度系数克朗巴哈系数(Cronbach’s α)
进行信度检验。统计结果如表 4 所示，由表 4 可知，空间距离的 α值为 0.682，可以接受，其他变量的 α
值均大于 0.7，信度较好。 
 

Table 4. Scale reliability scale 
表 4. 量表信度表 

变量名称 题项个数 克朗巴哈系数(Cronbach’s α) 

世俗理性主义 6 0.796 

时间距离 5 0.728 

空间距离 4 0.682 

社会距离 4 0.794 

假设距离 4 0.740 

 
本研究使用 KMO 值检测量表的效度，统计结果如表 5 所示，由表 5 可知，各个变量 KMO 值都大于

0.6，心理距离量表总体 KMO 值达到 0.844，说明量表的效度可以接受。 
 

Table 5. Variable KMO measures and Bartlett’s sphere test results 
表 5. 变量 KMO 测度和 Bartlett 球体检验结果 

变量名称 KMO 测度 
Bartlett 球体检验 

近似卡方 df Sig. 

世俗理性主义 0.828 524.550 15 0.000 

时间距离 0.761 376.658 10 0.000 

空间距离 0.623 287.378 6 0.000 

社会距离 0.706 427.756 6 0.000 

假设距离 0.715 294.802 6 0.000 

心理距离总体 0.844 2006.400 136 0.000 

4.4. 回归结果分析 

在进行回归分析之前一般需要进行相关分析，因为有相关关系的变量不一定会有回归关系，但没有

相关关系的变量就不会有回归关系，所以本研究在进行回归分析之前对变量进行了相关性分析，分析结

果如表 6 所示。 
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Table 6. Correlation analysis table 
表 6. 相关性分析表 

 时间距离 空间距离 社会距离 假设距离 购买决策 

时间距离 1     

空间距离 0.637** 1    

社会距离 0.332** 0.347** 1   

假设距离 0.460** 0.507** 0.472** 1  

购买决策 −0.290** −0.316** −0.375** −0.439** 1 

**.在 0.01 级别(双尾)，相关性显著。 

 
统计分析结果显示，各变量间相关性均显著，其中时间距离、空间距离、社会距离和假设距离 4 个

变量之间均为正相关，购买意向和其余 4 个变量之间两两成负相关，可以进行回归分析。 
本研究通过多元回归分析，检验时间距离、空间距离、社会距离、假设距离对消费者购物决策的影

响路径是否成立。回归分析方程为： 

 0 1 1 2 2 3 3 4 4 iY b b X b X b X b X e= + + + + +  (1) 

在方程中，b0、b1、b2、b3、b4均为回归分析方程的参数，ei表示误差值，X1、X2、X3、X4分别代表时

间距离、空间距离、社会距离和假设距离 4 个自变量，Y 表示消费者的购买决策。检验结果见表 7。由表

7 可知，时间距离、空间距离、社会距离、假设距离可以解释消费者在购物渠道选择时的 23.7%。消费者

购买决策影响公式为： 

 1 2 3 46.820 0.090 0.142 0.319 0.449Y X X X X= − − − −  (2) 

回归方程公式中，时间距离对购物决策的预测系数为−0.090 (p = 0.470，大于 0.05)，说明时间距离对

消费者购物决策的预测不显著；空间距离对购物决策的预测系数为−0.142 (p = 0.283，大于 0.05)，说明空

间距离对消费者购物决策的预测不显著；社会距离对购物决策的预测系数为−0.319 (p < 0.05)，表明社会

距离对消费者购物决策为显著负相关；假设距离对购物决策的预测系数为−0.499 (p < 0.05)，表明假设距

离对消费者购物决策为显著负相关。 
通过以上假设验证，本研究发现： 
1) 消费者感受到购物渠道的时间距离对消费者的购买决策没有显著影响。假设 H1 不成立。 
2) 消费者感受到购物渠道的空间距离对消费者的购买决策没有显著影响。假设 H2 不成立。 
3) 消费者感受到购物渠道的社会距离反向影响对消费者的购买决策。消费者感受到购物渠道的社会

距离越大，越倾向于线下购买；反之，越倾向于线上购买。假设 H3 成立。 
4) 消费者感受到购物渠道的假设距离反向影响对消费者的购买决策。消费者感受到购物渠道的假设

距离越大，越倾向于线下购买；反之，越倾向于线上购买。假设 H4 成立。 
 

Table 7. Sample regression analysis 
表 7. 样本回归分析 

变量 Y：购物决策 

b0：常数 6.820 

X1：时间距离 −0.090 

X2：空间距离 −0.142 
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续表 

X3：社会距离 −0.319*** 

X4：假设距离 −0.499*** 

调整 R2 0.228 

R2 0.237 

F 25.461*** 

*p < 0.05，**p < 0.01，***p < 0.001，p 值小于阈值 0.05 表示该自变量对因

变量的系数值具有统计显著性，p 值小于阈值 0.001 表示该自变量对因变

量的系数值统计学显著性非常强。 

 
在研究世俗理性主义的调节作用中，本研究采用 PROCESS 中的 Model 1 来检验自变量为时间距离、

空间距离、社会距离、假设距离，调节变量为世俗理性主义，因变量为购买决策的调节效应，分析结果

如表 8 所示。 

 
Table 8. Table of moderating effect coefficients 
表 8. 调节作用系数表 

回归方程 整体拟合指数 回归系数显著性 

结果变量 预测变量 R R2 F p B t LLCI ULCI 

购买决策 

时间距离 

0.31 0.10 12.05 

0.00 −0.59 −5.56 −0.80 −0.38 

世俗理性主义 0.52 −0.06 −0.64 −0.26 0.13 

时间距离 × 世俗理性主义 0.02 −0.24 −2.28 −0.45 −0.03 

空间距离 

0.34 0.11 13.97 

0.00 −0.63 −5.94 −0.83 −0.42 

世俗理性主义 0.35 −0.09 −0.94 −0.28 0.10 

空间距离 × 世俗理性主义 0.04 −0.23 −2.04 −0.44 −0.01 

社会距离 

0.38 0.14 18.47 

0.00 −0.58 −7.03 −0.75 −0.42 

世俗理性主义 0.44 −0.07 −0.77 −0.26 0.11 

社会距离 × 世俗理性主义 0.35 −0.09 −0.93 −0.29 0.10 

假设距离 

0.45 0.20 27.50 

0.00 −0.75 −8.65 −0.93 −0.58 

世俗理性主义 0.72 −0.03 −0.35 −0.22 0.15 

假设距离 × 世俗理性主义 0.08 −0.17 −1.74 −0.36 0.02 

 
时间距离和世俗理性主义的交互项 β = −0.24，p < 0.05，说明当自变量为时间距离，调节变量为世俗

理性主义时，调节作用显著。调节效应图(时间距离)如图 1 所示。由图 2 简单斜率图(时间距离)可知，消

费者世俗理性的程度会增强消费者感受到购物渠道的时间距离对消费者购买决策的影响。假设 H5a 成立。 
空间距离和世俗理性主义的交互项 β = −0.23，p < 0.05，说明当自变量为空间距离，调节变量为世俗

理性主义时，调节作用显著。调节效应图(空间距离)如图 3 所示。由图 4 简单斜率图(空间距离)可知，消

费者世俗理性的程度会增强消费者感受到购物渠道的空间距离对消费者购买决策的影响。假设 H5b 成立。 
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Figure 1. Moderating effect plot (time distance) 
图 1. 调节效应图(时间距离) 

 

 
Figure 2. Simple slope plot (time distance) 
图 2. 简单斜率图(时间距离) 

 

 
Figure 3. Moderating effect plot (spatial distance) 
图 3. 调节效应图(空间距离) 

 
社会距离和世俗理性主义的交互项 β = −0.09，p > 0.05，说明当自变量为社会距离，调节变量为世俗

理性主义时，调节作用不显著。假设 H5c 不成立。 
假设距离和世俗理性主义的交互项 β = −0.17，p > 0.05，说明当自变量为假设距离，调节变量为世俗

理性主义时，调节作用不显著。假设 H5d 不成立。 
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Figure 4. Simple slope plot (spatial distance) 
图 4. 简单斜率图(空间距离) 

 
根据回归结果分析，本文为企业提出以下建议： 
1) 线上渠道应缩小消费者感知到的社会距离和假设距离 
对于线上购买渠道，消费者感受到购物渠道的社会距离和假设距离越小，越倾向于线上购买。企业

可以个性化服务消费者，根据消费者的消费偏好推荐产品；可以结合营销城市当地的文化特色调整宣传

视频和广告，缩小社会距离。企业可以完善售后服务，更好地保障消费者权益，降低消费者感知到的坏

事件可能发生的概率。 
2) 线下渠道应增加产品可行性的表述，采用简单具体的描述 
当通过线下渠道购买具体、简单的描述，比如产品操作简单、使用方便等的相关描述。 
3) 线上线下结合应保障售后权益、充分利用不同渠道的特点 
当两种渠道相结合时，企业应当保证两种渠道售后权益相同，对于线上部分，企业应该选择运输更

加安全、快速的物流公司，使线上和线下收到产品的时间差距变小，企业还可以引入虚拟技术、直播展

示等，减小空间距离；对于线下部分，企业可以在店内提供免费试用等，让消费者可以深入感受产品。 
4) 建立用户画像数据库 
企业可以通过大数据建立用户画像数据库，识别消费者的世俗理性程度，对不同消费者的诉求可以

在产品和服务设计、销售沟通、广告宣传中提升产品和服务在理性或情感方面的品质。 

5. 结论及展望 

5.1. 研究结论 

通过研究分析，本研究得出以下结论： 
1) 消费者感受到购物渠道的时间距离和空间距离对消费者的购买决策没有显著影响。以往线上购物

需要较长的配送时间，而现在已经能实现当日达、次日达，削弱了线上线下在时间距离上的差距。在空

间距离上，线上展示商品的多样化使消费者能更近距离地感受产品，减小了空间距离。 

https://doi.org/10.12677/wer.2024.134065


王志宏，林心莲 
 

 

DOI: 10.12677/wer.2024.134065 590 世界经济探索 
 

2) 消费者感受到购物渠道的社会距离/假设距离反向影响对消费者的购买决策。消费者感受到购物渠

道的社会距离/假设距离越大，越倾向于线下购买；反之，越倾向于线上购买。根据题项设计，当对消费

者重要的人认为消费者相比线上应该选择线下购买，并且消费者最终倾向线下购买，反之同理，说明对

消费者重要的人的看法对消费者决策是重要的。当消费者认为线上购买较不能确保产品质量、会夸大产

品功能时，消费者倾向线下购买，反之，倾向线上购买，说明消费者感知到坏事件发生的概率会影响消

费者的购买决策。我们实证的结果也验证了我们的假设。 
3) 消费者世俗理性的程度增强消费者感受到购物渠道的时间距离/空间距离对购买决策的影响；消费

者世俗理性的程度增强不能调节社会距离和假设距离对购买决策的影响。在社会距离上，随着人们文化

程度的提高，人们能够更客观地做出决策，因此调节作用不显著；在假设距离方面，现在线上和线下的

售后都较完善，所以当消费者遇到坏事件发生时，他们的权益可以得到保障，因而调节作用不显著。 

5.2. 研究展望 

本研究探讨了心理距离视角下购物渠道对消费者购买决策的影响，为了使研究进展顺利，本文指定

消费者需要购买一部手机的情景下进行实验，即产品类别较为单一。在已有研究中，也有不少学者对产

品分类后再展开研究，研究不同产品类别下，消费者感知不同进而如何影响购物渠道对消费者决策的影

响，而将心理距离 4 个维度和产品分类相结合来探讨购物渠道对消费者购买决策影响的研究还较少，因

此，接下来的研究可以以此切入，可以更全面深入地探讨心理距离视角下购物渠道对消费者购买决策的

影响。 
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