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摘　要：　本文应用眼动技术，通过考察高低冲动购买倾向个体在分类决策时眼动轨迹特征的差

异，来研究冲动购买消费者分类信息加工方式的特点。研究结果显示，高冲动购买倾向的消费者的

加工深度更低，会对商品选项投入更少的注意资源，并搜索更少的相关信息；高冲动购买倾向的消

费者更偏好图片加工，会搜索更多的图片信息，并对图片内容投入更大比例的注意资源。本研究对

冲动购买消费者信息加工方式的发现，有助于丰富和发展冲动购买的相关理论，也为网络零售商的

营销管理活动提供了借鉴。
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１　理论背景和研究假设

１．１　冲动购买

冲动购买行为是消费者在突然触发的强烈购物

冲动下做出的购买行为。消费者的人格和行为特质

是消费者做出冲动购买行为的重要前因变量。

Ｒｏｏｋ依据人格特质理论提出，冲动性购买倾向是一

种粗心、快速、无意识的、活跃的消费行为特质。

Ｒｏｏｋ等还开发了测量消费者冲动购买倾向的

（ＢｕｙｉｎｇＩｍｐｕｌｓｉｖｅｎｅｓｓＳｃａｌｅ，ＢＩＳ）问卷，如今该问

卷是冲动购买研究中应用最广泛的行为特质测量工

具。Ｐｕｒｉ继续拓展了冲动购买倾向问卷的维度，开

发了ＣＩＳ（ＣｏｎｓｕｍｅｒＩｍｐｕｌｓｉｖｅｎｅｓｓＳｃａｌｅ，ＣＩＳ）问

卷，在对冲动购买相关行为特征的测量上又拓展了

审慎、享乐主义和粗心三大相关纬度。Ｖｅｒｐｌａｎｋｅｎ

等则把冲动购买倾向与人格研究中应用最广泛的大
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五人格特质模型做了比较，发现冲动购买倾向与大

五人格中的外向性、尽责性和情绪稳定性三个纬度

紧密相关，高冲动购买倾向的消费者倾向于迅速做

出行动，且更易被别人所影响。

借助冲动购买行为特质的测量工具，研究者们

对不同冲动购买相关行为倾向消费者在行为和决策

风格上的差异做了一定的探索。Ｒｏｏｋ等提出高冲

动性购买倾向的消费者有着简单、粗暴、快速、非计

划性和粗心大意的决策风格；Ｂｕｒｒｏｕｇｈｓ发现高冲

动购买倾向的消费者在进行商品选择时，不会关注

商品选项中的具体属性，也不注重对选项间属性上

的具体差异做细致比较，而是更多地应用整体性加

工策略来进行购买决策，依据对特定商品的整体印

象来做出购买决定；Ｙｏｕｎ等发现在冲动购买相关

特质上得分更高的消费者，在购物时缺乏计划性，一

般没有明确的购物目标，在购物过程中更易受相关

营销刺激的影响，会在突然冲动下做出购买行为。

这些研究都表明，高冲动购买倾向消费者会更倾向

于采用简单快速的方式做出决策，在商品分类信息

加工时投入更少的认知资源，缺乏信息的加工深度。

据此，我们推测高冲动购买倾向的消费者在信息加

工时有着更低的加工深度，并会呈现相应的眼动轨

迹特征。

犎１：高冲动购买倾向的消费者，在分类商品选

择时有着更低的加工深度。

１．２　分类规模

分类规模（ＡｓｓｏｒｔｍｅｎｔＳｉｚｅ）主要指分类中的商

品数量（ＳＫＵｓ），分类中商品展示时所占的货架数

量和堆叠数量也会影响消费者对分类规模的感知。

一般而言，消费偏好琳琅满目有更多商品选择的大

规模商品分类：商品分类规模的增大，能增加消费

者从中找到满足其需求商品的概率，降低商品信

息的搜索成本，应对消费者偏好的不确定性，满足

消费者追求多样化的天性，并能提升购物过程本

身为消费者带来的乐趣，使消费者有更好的购物

体验和满意度。随着研究的深入，发现分类规模

的增大，会加重消费者信息加工时的认知负荷，使

消费者不得不投入更多的时间和认知成本对这些

额外的信息进行加工，增加商品选择的困难程度，

降低决策满意度。分类规模对消费者商品选择的

两面性作用，使其成为消费者分类研究中常见的

控制变量或调节变量。

信息加工的构造理论认为，当决策任务情境变

得困难增加消费者的认知负荷时，会触发消费信息

加工时的认知成本节省需求，使其应用启发式简单

快速但低准确率和加工深度的决策策略。据此，我

们推测当更大的分类规模增加了消费者的认知负荷

时，消费者会使用简单快速的决策策略，并通过眼动

技术追踪到信息加工时低加工深度的轨迹特征。

犎２：分类规模的增加，会降低消费者的加工

深度。

１．３　图片和文字加工

图片和文字，是零售网页中向消费者展示商品

信息的两种主要形式。消费者对图片和文字两种形

式信息的加工是截然不同的：首先，人的大脑上有不

同的区域分别负责文字信息和图片信息的处理，文

字信息加工会激活大脑的前腹侧颞叶区和布洛卡区

域，而图片信息加工则会激活大脑的枕叶和腹侧颞

叶区域；其次，文字加工和图片加工的信息加工特征

也不同，文字信息是以顺序的、序列的方式被大脑加

工，而图片信息则是以整体的、并行的、格式塔的方

式被大脑加工。

如今，分类研究也开始关注文字和图片加工的

差异对消费者分类信息加工的影响。相关研究发

现，图片加工比文字加工更快速、更自动化、更节省

认知成本：Ｔｏｗｎｓｅｎｄ等发现，消费者在对商品分类

的信息加工中，依赖图片加工能更快完成对整个分

类信息的扫描；Ｂｕｒｋｅ等也发现，消费者依靠图片线

索比文字线索，能更快搜索一个商品分类选项集，并

从中找出目标商品选项。但现有的研究主要考察的

是消费者分别面对单独以文字或图片呈现的信息时

在分类加工上的差异。对消费者同时进行文字和图

片信息加工时的分类决策情景尚未深入探索。

信息加工的构造理论认为，消费者会依据不同

的决策情景和加工需求灵活多变地选择信息加工策

略，当决策任务的认知负荷较大、需要消费者投入大

量的认知成本时，就会激活其节省认知成本的信息

加工倾向，使消费者为了节省认知成本而采用简单

快速的信息加工策略。图片加工则比文字有着更快

速、自动化、节省认知成本的优点。当分类中的商品

同时以图片和文字两种形式描述时，消费者更多依

靠图片信息进行加工，这是一种节省认知成本的加

工策略。因此，若消费者在分类决策时有节省认知

成本的需求时，就应该更多采用以图片加工为主的

加工策略来进行分类商品选择。高冲动购买消费者

在行为特质上也偏好简单快速的加工策略，有更高

的倾向采用以图片加工为主的加工策略进行分类商

品选择；分类规模的增大则会加重消费者认知负荷

触发其节省认知成本投入的加工需求，也会使消费

者中更多依靠图片加工进行分类商品选择。据此，

８７

上海管理科学ＳｈａｎｇｈａｉＭａｎａｇｅｍｅｎｔＳｃｉｅｎｃｅ 第４０卷第２期 ２０１８年４月 Ｖｏｌ．４０ Ｎｏ．２ Ａｐｒ．２０１８



我们假设：

犎３：高冲动购买倾向的消费者，会更多依靠图

片加工进行分类商品选择。

犎４：分类规模的增大，会使消费者更多依靠图

片加工进行分类商品选择。

２　研究设计与数据分析

２．１　实验方法

２．１．１　被试

本研究使用了由Ｒｏｏｋ等开发的冲动购买倾向

问卷（ＢｕｙｉｎｇＩｍｐｕｌｓｉｖｅｎｅｓｓＳｃａｌｅ，ＢＩＳ）来进行被试

筛选，对中国东南某大学的本科生随机发放问卷

３００份，最终回收有效问卷２８６份。在问卷数据采

集时，被试会被告知“这是一个关于日常消费行为的

调研问卷，您的回答没有对错之分，请根据自身情况

如实填写，我们会筛选一部分被试参加后续的实

验”。本研究采集到的冲动购买倾向ＢＩＳ问卷的内

部一致性系数α为０．８９，具体的ＢＩＳ得分数据的频

率分布见表１。

表１　冲动型购买倾向问卷犅犐犛得分的频次统计

ＢＩＳ得分 １０～２０ ２１～２４ ２５～２６ ２６～４４ 总计

个数 ６９ ７３ ７２ ７２ ２８６

累积百分比／％ ２５ ５０ ７５ １００ １００

　　我们依据四分位原则进行被试筛选，选取冲动

型购买倾向ＢＩＳ量表得分小于等于２０的前２５％的

被试为低冲动购买倾向组和ＢＩＳ得分大于等于２６

的后２５％的被试作为高冲动购买倾向组。我们通

过电话邀请到低ＢＩＳ倾向组和高ＢＩＳ倾向组中各

６５名被试，参与下一步的眼动实验。

在参与眼动实验的１３０名被试中，有４名被试

因为视力状况不符合眼动实验要求而被剔除，最终

获得１２６名有效被试，其中６０名男生和６６名女生，

年龄为１８～２３岁（Ｍ＝２０．１２，ＳＤ＝１．１３）。所有被

试均自愿参与实验，均为右利手，视力状况满足眼动

实验需要，都签署了研究知情同意书，实验结束后给

予２０元的报酬。

２．１．２　实验设备

研究采用瑞典制造的Ｔｏｂｉｉ１７５０型眼动仪，眼

动数据采样频率为５０Ｈｚ，视角（ｖｉｓｕａｌａｎｇｅｌ）误差设

定为０．５度，并外联一台ＰｅｎｔｉｕｍＩＶ计算机作为主

机，以及一台屏幕大小为１７英寸、屏幕分辨率为

１２８０×１０２４像素的纯屏显示器。被试在实验中会

被要求安坐在距屏幕６０ｃｍ处，像日常使用电脑一

样，根据屏幕呈现的指导进行分类商品选择。眼动

仪器可以自动对被试进行商品选择时对屏幕呈现信

息搜索和加工的眼动轨迹进行追踪记录。实验程序

由眼动仪配套的ＴｏｂｉｉＳｔｕｄｉｏ软件编制。

２．１．３　实验材料

本研究共构造了八个商品分类选项集作为实验

材料，包含薯片、移动存储盘、抽纸和沐浴液四个商

品类别，每个商品类别下又有规模小和大两个商品

分类选项集。我们先从中国领先的某在线零售网站

上采集了四个商品类别下的真实选项信息，分别对

每个商品类别建立商品选项备选池，每个商品类别

备选池包含４０个商品选项。每个商品选项显示面

积尺寸为１７０×３４０像素（Ｐｉｘｅｌ），可被进一步划分

为文字ＡＯＩ（ＡｒｅａｏｆＩｎｔｅｒｅｓｔ，ＡＯＩ）信息区和图片

ＡＯＩ信息区，每个文字和图片ＡＯＩ信息区的尺寸相

同，都为１７０×１７０像素（Ｐｉｘｅｌ）。之后，我们再以随

机的方式从选项池中抽取出选项构成四个商品类别

下两个不同规模共八个分类选项集。分类规模小的

分类选项集包含５个商品选项，其中有５个图片

ＡＯＩ信息区、５个文字ＡＯＩ信息区，共１０个ＡＯＩ信

息区，显示面积尺寸为８５０×３４０像素；分类规模大

的分类选项集包含１５个商品选项，其中有１５个图

片ＡＯＩ信息区、１５个文字 ＡＯＩ信息区，共３０个

ＡＯＩ信息区，显示面积尺寸为８５０×１０２０像素。

２．１．４　实验设计

本实验采用２（冲动购买倾向：低 Ｖｓ．高，被试

间因素）×２（分类规模：小 Ｖｓ．大，被试内因素）×４

（商品类别：薯片 Ｖｓ．移动存储盘 Ｖｓ．抽纸 Ｖｓ．沐

浴液，被试内因素）混合设计。其中，自变量为冲动

购买倾向和分类规模，控制变量为商品类别。

在研究的因变量上，我们用单位选项注视次数、

单位选项注视时间和信息搜索深度三个指标来表征

被试决策时的信息加工深度。单位选项注视次数和

单位选项注视时间参照Ｔｏｗｎｓｅｎｄ等的方法，为被

试在分类决策任务中，对单个商品的选项的平均注

视次数和平均注视时间，该值越小代表被试加工深

度更低；信息搜索深度参照Ｊａｃｏｂｙ的方法，为被试

在任务过程中至少进行过一次注视的 ＡＯＩ信息区

数量占总的ＡＯＩ信息区数量的比例，该值越大表示

被试搜索了更多的信息，有更高的加工深度。

我们还用图文注视次数分配比、图文注视时间

分配比和图文信息搜索差三个指标来表征被试的图

文信息的加工偏好，其中图文注视次数分配为被试

对图片ＡＯＩ区域投入的注视次数占总注视次数的

比例，该值越大表明被试对图片信息投入了更多的

注视次数；图文注视时间分配为被试对图片ＡＯＩ区

域投入的注视时间占总注视时间的比例，该值越大
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表明被试对图片信息投入了更多的注视时间；图文

信息搜索差为被至少注视了一次的图片 ＡＯＩ区域

数占总图片ＡＯＩ区域数的比例和被至少注视了一

次的文字ＡＯＩ区域数占总文字ＡＯＩ区域数的比例

之间的差值，该值越大表明被试在搜索时更聚焦搜

索图片信息。

在每 次 分 类 选 择 任 务 后，我 们 还 用 采 自

Ｔｏｗｎｓｅｎｄ等的三个问题项，来测量被试对任务困

难程度的评价。

２．１．５　实验流程

眼动数据的采集以单个施测的方式在眼动实验

室中进行。被试进入实验室后，先安坐在配备了眼

动设备的电脑屏幕前，与屏幕保持约６０ｃｍ的距离。

接着开始眼动实验的眼动轨迹采样精度校准（Ｃａｌｉ

ｂｒａｔｉｏｎ）程序，直到达到采样精度标准为止。随后，

开始正式实验环节，并通过屏幕给出实验指导语“请

在接下来屏幕中给出的商品分类选项集中，选出一

个你最有可能购买的商品选项。商品分类选项集信

息的浏览没有任何时间的限制，您的选择没有对错

之分”。八个商品分类选项集，通过实验软件Ｔｏｂｉｉ

Ｓｔｕｄｉｏ的处理以随机顺序呈现。所有的商品分类选

择任务都模拟了消费者网络购物的情境，被试可以

像日常使用电脑一样浏览屏幕中呈现的商品选项信

息，并通过屏幕中给出的商品选项集进行选择。在

完成了眼动实验的所有流程后，被试将完成一张简

单的问卷，留下相关的人口统计学信息，之后会被告

知实验的真实研究目的并签署研究知情同意书，最

后会被感谢，并给予现金形式的实验报酬。

２．２　数据分析

我们依据Ｄｏｎｇ等针对眼动数据分析开发的层

级贝叶斯方差分析法（ＨｉｅｒａｃｈｉｃａｌＢａｙｅｓｉａｎＡＮＯ

ＶＡ）和相应的Ｒ软件包进行数据分析。为此，以广

义线性模型的形式构造了由被试内变异和被试间变

异两层组成的层级贝叶斯模型：模型的第一层级主

要涉及被试内因素的变异，包含被试内变量商品分

类规模（小 Ｖｓ．大）和针对控制变量商品类别（薯片

Ｖｓ．移动存储盘 Ｖｓ．抽纸Ｖｓ．沐浴液）构造的三个

虚拟变量；模型的第二层级主要涉及被试间自变量

的变异，为变量组间自变量冲动购买倾向（低 Ｖｓ．

高）。

在第一层被试内因素的回归模型中，令犻＝１，…，犐

代表每一个参与实验的被试，犼＝１，…，犑 代表实验

中呈现的不同商品分类选项集。犞 代表商品分类选

项集的分类规模，为实验中的被试内自变量。令犾犼

＝１，２代表任务中分类规模小和大两个水平，在每

个分类规模水平上进行了犔＝４个实验任务。我们

用狔
犫犃
犻，犾犼，Ａ＝１来代表实验的因变量———被试的单位

选项注视次数，它服从泊松分布狔
犫犃
犻，犾犼 ～Ｐｏｉｓｓｏｎ

（狆
犫犃
犻，犾犼，犔）；我们用狔

犫犅
犻，犾犼，Ｂ＝１，２，３，…，６来代表实验

的因变量———任务困难程度、单位选项注视时间、搜

索深度、图文注视次数分配、图文注视时间分配和图

文信息搜索差，他们服从正态分布狔
犪犅
犻，犾犼～Ｎｏｒｍａｌ

（狔
犪犅
犻，犾犼，σ犅

－２）。由此，第一层代表被试内变异的模型

函数为

ｌｏｇ（狆
犫犃
犻，犾犼）＝β

０犃
犻 ＋β

犞犃
犻，犾犼＋β

犲犃
犻，犾犼＋β

犳犃
犻，犾犼＋β

犵犃
犻，犾犼

狔
犪犅
犻，犾犼＝α

０犅
犻 ＋α

犞犅
犻，犾犼＋α

犲犅
犻，犾犼＋α

犳犅
犻，犾犼＋α

犵犅
犻，犾犼 （１）

其中，参数β
０犃
犻 和β

０犅
犻 为常量；β

犞犃
犻，犾犼和α

犞犅
犻，犾犼代表实

验的被试内自变量分类规模对因变量的作用；β
犲犃
犻，犾犼，

β
犳犃
犻，犾犼，β

犵犃
犻，犾犼和α

犲犅
犻，犾犼，α

犳犅
犻，犾犼，α

犵犅
犻，犾犼代表被试内控制变量商品类

别对因变量的作用。在第一层级被试内因素的

式（１），所有参数都索引为１，… ，犘，并在时间点β
犃
犻

＝β
犃
犻，１：狆和α

犅
犻＝α

犅
犻，１：狆时通过实验采集相应数据。

模型的第二层主要涉及被试间因素的变异，主

要包含冲动购买倾向（低 Ｖｓ．高）。被试间层级的

模型函数为

β
犃
犻，狆＝θ

０犃
狆 ＋θ

犌犃
狆，犿犻
＋ξ

β犃
犻，狆

α
犅
犻，狆＝ψ

０犅
狆 ＋ψ

犌犅
狆，犿犻
＋ξ

γ犅
犻，狆 （２）

其中，参数θ
０犃
狆 和ψ

０犅
狆 分别代表第一层级模

型（１）中β
犃
犻，狆和α

犅
犻，狆的平均值；参数θ

犌犃
狆，犿犻
和ψ

犌犅
狆，犿犻
代表

冲动购买倾向的作用；ξ
β犃
犻，狆和ξ

γ犅
犻，狆为误差项，并服从正

态分布ξ
β犃
犻，狆～犖（０，φ

２
狆犃）和ξ

γ犅
犻，狆～犖（０，ω

２
狆犅），在结果中

报告后验均值和贝叶斯狆值。

２．３　结果

我们先对实验操纵进行了检验，低冲动购买倾

向组有被试６４名，ＢＩＳ量表得分均值为１７．１４

（犛犇＝２．３７），高冲动购买倾向组有被试６２名，ＢＩＳ

量表得分均值为３２．１７（犛犇＝４．７１），独立样本犜检

验表明两组被试在冲动购买倾向上有着显著差异，狋

（１２４）＝２２．７３１，Ｐ＜０．０１。被试在分类规模小时，

对任务困程度的评分为５．０１（犛犇＝０．６９）；在分类

规模大时，对任务困难程度的平均评分为５．５９（犛犇

＝０．７７），配对样本犜 检验显示两个分类规模条件

下，被试对任务困难程度的感知存在显著差异，狋

（１２５）＝６．２５３，Ｐ＜０．０１。可见，我们在实验中对两

个自变量的操纵成功。

２．３．１　信息加工深度

我们对不同冲动购买倾向消费者信息加工深度

相关指标上的平均值和标准差进行统计，见表２。

然后，依照层级贝叶斯方差分析的方法对相关假设

进行检验，见表３。
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表２　不同冲动购买倾向个体的分类信息加工深度指标均值和标准差

组别 分类规模 单位选项注视次数（犕±犛犇） 单位选项注视时间（犕±犛犇） 搜索深度（犕±犛犇）

高冲动倾向 小 ３．５０２±２．１３２ １．５４９±１．３１２ ７７．６２％±２３．６２％

大 ２．２３２±２．４５３ ０．９１２±１．４５３ ５９．４１％±２４．３２％

低冲动倾向 小 ４．３５２±２．０２３ ２．０４２±１．１２３ ８１．８８％±２２．７１％

大 ２．９２５±２．１４３ １．２７２±１．２８７ ６７．１５％±２１．９３％

表３　冲动购买倾向对分类信息加工深度作用的层级贝叶斯方差分析结果

单位选项注视次数

估计均值 Ｐ值

单位选项注视时间

估计均值 Ｐ值

搜索深度

估计均值 Ｐ值

截距 １．０８２ ＜０．０１ ０．００６ ＜０．０１ ０．７４８ ＜０．０１

冲动购买倾向 ０．２９９ ＜０．０１ ０．０１１ ＜０．０１ ０．０６２ ＜０．０５

分类规模 ０．０５１ ＜０．０１ ０．０７２ ＜０．０１ ０．０１６ ＜０．０１

冲动购买倾向×分类规模 ０．０１２３ ０．１５ ０．００８ ０．４８７ ０．００３ ０．０７４

类别控制变量１ ０．２０５ ＜０．０１ ０．７２１ ＜０．０１ ０．０３７ ＜０．０１

类别控制变量２ ０．３４２ ＜０．０１ ０．１７５ ＜０．０１ ０．０７７ ＜０．０１

类别控制变量２ ０．１０９ ＜０．０５ ０．７９７ ＜０．０１ ０．０１５ ０．２１６

　　表３方差分析结果显示，消费者的冲动购买倾

向对信息加工时的单位选项注视次数（Ｐ＜０．０１）、

单位选项注视时间（Ｐ＜０．０１）和搜索深度（Ｐ＜

０．０５）三个指标都有着显著的作用。结合表２中的

均值比较结果可见，高冲动购买倾向的消费者，在分

类信息加工时有着更少的单位选项注视次数和单位

选项注视时间，并会有更低的信息搜索深度。可见，

高冲动购买倾向消费者的信息加工深度更低，假设

Ｈ１得到支持。

分析结果还表明，分类规模对单位选项注视次

数（Ｐ＜０．０１）、单位选项注视时间（Ｐ＜０．０１），和搜

索深度（Ｐ＜０．０１）三个指标都有显著作用。结合均

值比较结果可见，随着商品分类规模的增大，消费者

投入的单位选项注视次数和单位选项注视时间会显

著降低，并有着更低的信息搜索深度。可见，分类规

模的增加会降低消费者的加工深度，假设 Ｈ２得到

支持。

分析结果还显示，冲动购买倾向和分类规模对

被试的单位选项注视次数（Ｐ＞０．０５）、单位选项注

视时间（Ｐ＞０．０５）、搜索深度（Ｐ＞０．０５）和任务困难

程度（Ｐ＞０．０５）都不存在显著的交互作用。

２．３．２　图文加工偏好

我们对不同冲动购买倾向消费者的图文加工偏

好相关指标上的平均值和标准差进行统计，见表４。

然后，依照层级贝叶斯方差分析的方法对相关假设

进行检验，见表５。

表４　不同冲动购买倾向个体的图文协同加工指标均值和标准差

组别 分类规模 图文注视次数分配比（犕±犛犇） 图文注视时间分配比（犕±犛犇） 图文信息搜索差（犕±犛犇）

高冲动倾向 小 ５５．９１％±１８．７９％ ５８．４８％±１９．０２％ １９．１１％±３４．６２％

大 ６６．８５％±１９．８７％ ６６．０１％±２０．４３％ ３３．８２％±３６．３２％

低冲动倾向 小 ４８．６９％±１９．２３％ ４８．０２％±２０．２９％ ８．２８％±３３．７１％

大 ５７．４９％±２０．９１％ ５５．１９％±２１．６７％ １７．４２％±３２．９３％

表５　冲动购买倾向对图文协同加工偏好作用的层级贝叶斯方差分析结果

图文注视次数分配比

估计均值 Ｐ值

图文注视时间分配比

估计均值 Ｐ值

图文信息搜索差

估计均值 Ｐ值

截距 ０．５６７ ＜０．０１ ０．５５８ ＜０．０１ ０．１９８ ＜０．０１

冲动购买倾向 ０．０８１ ＜０．０５ ０．１１２ ＜０．０１ ０．１３２ ＜０．０１

分类规模 ０．０１０ ＜０．０１ ０．００８ ＜０．０１ ０．０１２ ＜０．０１

冲动购买倾向×分类规模 ０．００１ ０．５５９ ０．００１ ０．６５２ ０．００５ ０．１６

类别控制变量１ ０．００６ ０．５３９ ０．０２１ ０．１１６ ０．０２３ ０．３６８

类别控制变量２ ０．０４２４ ＜０．０１ ０．０６３５ ＜０．０１ ０．０７９ ＜０．０１

类别控制变量２ ０．０２９ ＜０．０５ ０．０３１ ０．０６８ ０．０８１ ＜０．０１
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　　方差分析结果显示，消费者的冲动购买倾向对

信息加工时的图文注视次数分配比（Ｐ＜０．０５）、图

文注视时间分配比（Ｐ＜０．０１）和图文信息搜索差

（Ｐ＜０．０１）三个指标都有着显著作用。高冲动购买

倾向的消费者有着更高的图片加工偏好，会对图片

区域投入更大比例的注视次数和注视时间等注意资

源，并会搜索加工更多的图片内容，假设 Ｈ３得到

支持。

方差分析结果显示，分类规模对信息加工时的

图文注视次数分配比（Ｐ＜０．０５）、图文注视时间分

配比（Ｐ＜０．０１）和图文信息搜索差（Ｐ＜０．０１）三个

指标都有着显著作用。可见，在面对较大规模的商

品分类时，消费者更偏好应用图片加工，会对图片区

域投入更大比例的注视次数和注视时间等注意资

源，并在信息搜索时更偏好图片内容，假设 Ｈ４得到

支持。

此外，分析结果还表明冲动购买倾向和分类规

模对图文注视次数分配比（Ｐ＞０．０５）、图文注视时

间分配比（Ｐ＞０．０１）和图文信息搜索差（Ｐ＞０．０１）

都没有显著的交互作用。

３　结论

本文应用了眼动技术，探索了不同冲动购买倾

向消费者在进行网络商品分类决策时眼动轨迹的差

异。实证研究发现，高冲动购买倾向的消费者进行

分类商品选择时，有着更低的信息加工深度，对商品

选项信息进行加工时会投入更少的注视次数和注视

时间等注意资源，并会忽略更多的决策相关信息，有

着更低的信息搜索深度；高冲动购买倾向的消费者

在分类信息加工时更偏好利用图片信息加工进行决

策，会对分类商品描述的图片内容投入更大比例的

注意资源，并在信息搜索时更注重对图片信息的搜

索，忽略更多商品文字描述内容。本研究还发现，商

品分类规模的增大也会使消费者在分类商品选择时

更多依靠图片信息进行加工。

本研究的结果丰富了冲动购买消费者决策过程

的相关理论，也对揭示消费者分类商品选择时图片

和文字的协同加工机制有一定的启示意义。同时，

给网络电商开展相关营销实践带来如下启示：首先，

网络电商若想吸引更多的冲动购买消费者，就应该

重视商品分类中的图片描述内容。网络零售商可聘

请知名的网红模特和专业化的图片制作团队，增加

其商品描述图片的吸引力，并在分类商品信息描述

时，增加图片内容的比例。其次，本研究对冲动购买

费者信息搜索和加工特征的相关发现，为网络零售

应用后台网页点击流等数据开展相应的精准营销提

供了参考。高冲动购买倾向的消费者，在其网页点

击流数据上，对单个网页的浏览时间短；在信息线索

上会呈现单一性，不会搜索点击目标商品相关的评

论信息、促销信息等不同信息线索的链接；对图片信

息的搜索呈现较强的偏好性，会在网页点击时聚焦

于搜索目标商品的不同图片描述等信息加工和搜索

特征。网络零售商可依赖大数据分析技术标记出有

相应信息加工特征的冲动购买消费者，从而开展有

针对性的营销活动。此外，网络电商在展示商品数

量较多的分类页面布局设计上，也可适当减少文字

信息描述内容，增加图片内容描述的比例，这样更符

合面对大规模分类时消费者的信息加工偏好。
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