
管理评论
２０２４ 年卷第 ６ 辑 (总第 ５７ 辑)

Ｌｕｏｊｉａ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗ
Ｎｏ􀆰 ６ꎬ ２０２４ (Ｓｕｍ􀆰 ５７)

限时促销中消费者冲动购买意愿的认知机制:
基于时间压力和前瞻性情绪的实证研究∗

•温兴琦１ 　 周邦栋１ 　 周　 敏２

(１　 武汉大学经济与管理学院　 武汉　 ４３００７２ꎻ ２　 湖南大学金融与统计学院　 长沙　 ４１０００４)

【摘　 要】 购物节频繁举办使得消费者对限时促销活动的感知下降ꎬ 如何应对“造节”泛
滥所导致的营销疲态、 重新激发市场活力成为业界亟待解决的难题ꎮ 随着更多情绪消费形

式的涌现和消费者购物行为前置化成为趋势ꎬ 前瞻性情绪正日益成为影响购买行为的重要

因素ꎮ 因此ꎬ 探究限时促销期间消费者前瞻性情绪的演化过程具有重要现实意义ꎮ 基于 Ｓ￣
Ｏ￣Ｒ 分析框架ꎬ 构建以时间压力为自变量、 前瞻性情绪(预期后悔、 预期惊喜)为中介变量、
冲动购买意愿为因变量的中介模型ꎬ 并分析产品类型的调节作用ꎮ 通过两个实验研究发现ꎬ
限时促销中时间压力对消费者冲动购买意愿具有显著正向影响ꎻ 产品类型在时间压力和消

费者冲动购买意愿之间发挥调节作用ꎻ 前瞻性情绪在时间压力—产品类型对消费者冲动购

买意愿的交互影响中起中介作用ꎬ 即面对享乐品时ꎬ 时间压力对消费者产生的前瞻性情绪

具有显著正向影响ꎬ 进而放大了冲动购买意愿的差异ꎻ 而面对实用品时ꎬ 时间压力对前瞻

性情绪及冲动购买意愿的影响没有显著差异ꎮ 本研究拓展了 Ｓ￣Ｏ￣Ｒ 理论在限时促销领域的

应用ꎬ 从产品类型层面确定了限时促销活动有效发挥作用的边界条件ꎬ 深化了对前瞻性情

绪驱动冲动购买的理解ꎬ 并为商家优化限时营销策略提供实践指导ꎮ
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１􀆰 引言

限时促销是商家最常用的营销策略之一ꎬ 通过营造限时性和稀缺性来引导消费者参与和关注促

销活动ꎬ 从而刺激他们的购买欲望ꎮ 随着消费升级和互联网技术的快速发展ꎬ 传统零售和在线电商
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正处在新旧消费模式交替的紧要时刻ꎬ 竞相推出各类“人造促销节点”以争夺市场份额ꎮ 然而ꎬ 频繁

举办购物节使得消费者逐渐对促销活动产生疲态ꎬ 他们对促销信息的感知度逐渐下降ꎬ 甚至在一定

程度上出现营销麻木化的现象ꎬ 限时促销活动的效果变得有限ꎮ 因此ꎬ 面对购物节氛围的降温和限

时促销效果的下滑ꎬ 商家迫切需要找到有效的应对之策ꎮ 如何遏制市场上“造节”泛滥带来的营销疲

态持续延伸、 避免限时营销由膨胀转向落寞并重新激发其市场活力ꎬ 已成为业界急需解决的难题ꎮ
研究消费者在限时促销中的冲动购买行为ꎬ 深入分析其心理特征和行为动机ꎬ 有助于商家更精准地

理解消费者需求ꎬ 为其策划更具吸引力和有效性的促销活动提供理论指导ꎬ 进而推动商业领域的发

展和进步ꎮ
关于限时促销的作用机制ꎬ 以往的研究主要从情绪和认知的角度进行探究ꎮ 一方面ꎬ 认为要求

消费者在有限时间内做出决策会影响他们的情绪ꎬ 如过度自信(卢长宝等ꎬ ２０１３)、 即时喜悦(周元元

等ꎬ ２０１７)、 焦虑(Ｓｖｅｎｓｏｎ ＆ Ｍａｕｌｅꎬ １９９３)等ꎻ 另一方面ꎬ 认为时间限制会导致消费者对有限供给产

品的认知差异ꎬ 如稀缺感(朱华伟等ꎬ ２０１８)、 唤起感与感知价值(万禹ꎬ ２０２１)等ꎮ 学者们从不同的

角度完善了时间压力对限时促销中消费者行为影响的研究ꎬ 但仍需要进一步探究其内在机制ꎮ 在后

疫情时代ꎬ 随着中国经济恢复常态化运行ꎬ 消费者的消费模式与习惯正在加速转变ꎮ “悦己型消费”
逐渐成为消费市场发展的新风向ꎬ 消费者更加追求通过消费获得情绪的满足感ꎬ 他们更愿意为能够

提供高情绪价值的产品或服务买单ꎮ 可以预见ꎬ 未来将会有更多情绪消费形式涌现ꎬ 因此更精准地

洞察消费者情绪需求的变化尤为重要ꎮ 尤其是伴随着消费者购买行为前置化成为趋势ꎬ 前瞻性情绪

在限时促销中发挥着越来越重要的作用ꎮ 将前瞻性情绪引入限时促销对消费者冲动购买意愿的影响

研究ꎬ 既契合情绪消费时代消费者的心理需求偏好ꎬ 又能丰富前瞻性情绪理论与限时促销机理的融

合研究ꎮ
同时ꎬ 不同产品类型的购买过程存在不同的社会影响机制(Ｉｙｅｎｇａｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎬ 消费者的关注

模式、 驱动机制和决策行为等方面都存在显著差异ꎮ 学界围绕不同产品类型对消费者行为的差异影

响展开探讨ꎬ 但关于产品类型的调节作用仍存在不同观点ꎮ 部分学者认为产品类型能够对消费者的

决策行为产生调节作用ꎮ 如朱振中等(２０２０)发现ꎬ 对于实用品ꎬ 消费者更倾向购买低外观新颖性的

产品ꎻ 而对于享乐品ꎬ 则更青睐外观新颖性较高的产品ꎮ 黄敏学等(２０２３)基于社会影响理论证实ꎬ
直播购物主播类型与产品类型的交互作用对消费者购买行为产生影响ꎮ 然而ꎬ 也有学者对此持有不

同的看法ꎮ 如李永强等(２００８)的研究发现ꎬ 产品类型对于零售商自有品牌的购买意愿没有调节作用ꎮ
同样ꎬ 黄京华等(２０１６)的研究表明ꎬ 体验型和搜索型产品对消费者在企业微博上的购买意愿没有显

著影响ꎮ 因此ꎬ 针对产品类型在消费者行为中调节效应的研究仍待深化ꎬ 特别是关于产品类型与限

时促销之间的匹配对冲动购买的研究相对不足ꎮ 随着消费者选择多样化与需求个性化ꎬ 商家愈发需

要根据消费者面对不同类型产品的行为特征来制定差异化的限时促销策略ꎬ 以吸引消费者的关注并

取得更佳的促销效果ꎮ 深入探究限时促销中的时间压力与产品类型应如何匹配才能增强消费者冲动

购买意愿ꎬ 不仅能拓展产品类型在限时促销中调节效应的研究ꎬ 还能为商家制定差异化营销策略提

供重要依据ꎮ
综上ꎬ 本文基于 Ｓ￣Ｏ￣Ｒ 理论ꎬ 主要研究内容包括三个方面: 第一ꎬ 探究时间压力对消费者在限

时促销中冲动购买意愿的影响ꎻ 第二ꎬ 将产品类型分为享乐品和实用品ꎬ 研究产品类型和时间压力
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对消费者冲动购买意愿的交互影响ꎻ 第三ꎬ 分别选取预期后悔和预期惊喜作为消费者对促销活动消

极情绪和积极情绪的代表ꎬ 研究前瞻性情绪对消费者冲动购买意愿的影响ꎬ 并探讨其在时间压力—
产品类型对消费者冲动购买意愿交互影响中的中介作用ꎮ

２􀆰 理论基础与研究假设

２􀆰 １　 Ｓ￣Ｏ￣Ｒ 理论

Ｓ￣Ｏ￣Ｒ 理论即刺激—机体—反应理论ꎬ 其中刺激(Ｓ)表示引起机体反应的外部环境因素ꎬ 机体

(Ｏ)表示将外部刺激内化的心理转化机制ꎬ 反应(Ｒ)则表示机体对外部刺激做出的反应ꎮ 学者们通过

整合环境与消费者行为的概念(Ｍｅｈｒａｂｉａｎ ＆ Ｒｕｓｓｅｌｌꎬ １９７４)ꎬ 将 Ｓ￣Ｏ￣Ｒ 理论用于解释环境特征对用户

情感反应及随后行为的影响ꎬ 并证实该理论可应用于消费者购买意愿的研究(刘洋等ꎬ ２０２０ꎻ 郑军

等ꎬ ２０２１)ꎮ 限时促销所营造的时间压力作为一种外部刺激因素ꎬ 同样会激发消费者产生情绪变化ꎬ
进而影响其消费行为ꎮ 因此ꎬ 本研究认为 Ｓ￣Ｏ￣Ｒ 理论同样适用于限时促销购物情景的研究ꎮ 此外ꎬ
许多学者已经证实ꎬ Ｓ、 Ｏ、 Ｒ 之间的关系并非严格遵循 Ｓ→Ｏ、 Ｏ→Ｒꎬ 也存在 Ｓ 直接影响 Ｒ 的情况

(黄思皓等ꎬ ２０２０)ꎮ 基于 Ｓ￣Ｏ￣Ｒ 理论的基本原理ꎬ 构建限时促销中消费者冲动购买意愿的认知机制

模型ꎬ 即消费者在促销活动中感知到的时间压力会促进他们的冲动购买意愿ꎬ 由时间压力诱发的前

瞻性情绪变化可能是这一效应的中介转化机制ꎮ 同时ꎬ 新增产品类型作为调节变量ꎬ 探究限时促销

所营造的时间压力对消费者冲动购买意愿的影响ꎮ 研究模型如图 １ 所示ꎮ
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图 １　 限时促销中消费者冲动购买意愿认知机制研究模型

２􀆰 ２　 时间压力与冲动购买意愿

众多学者从心理学的角度对时间压力进行了深入研究ꎮ Ｓｖｅｎｓｏｎ 等(１９９３)指出ꎬ 时间压力是指个

体在决策任务期限越来越紧迫时ꎬ 心理上感受到的焦虑程度ꎮ Ａｒｉｅｌｙ 等(２００１)认为ꎬ 时间限制会引
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发时间压力ꎬ 从而影响个体的心理状态和情绪变化ꎮ 由此ꎬ 本文将限时促销中的时间压力定义为商

家通过设定促销时间ꎬ 让消费者在特定的时间范围内做出购买决策ꎬ 从而在时间资源紧缺的情况下

激发影响消费者行为的主观感受ꎮ
冲动购买意愿和冲动购买行为之间存在密切的关联ꎮ 冲动购买意愿指的是消费者在未经深思熟

虑的情况下突然产生的强烈购买欲望ꎬ 但并不一定会转化为实际的购买行为ꎮ 已有研究表明ꎬ 冲动

购买意愿与冲动购买行为之间呈显著正相关(Ｒｏｏｋ ＆ Ｆｉｓｈｅｒꎬ １９９５)ꎮ 然而ꎬ 冲动购买行为受到很多

不可控因素的影响ꎬ 难以在实验中进行操纵与衡量ꎮ 因此ꎬ 在许多冲动购买的实证研究中ꎬ 并未明

确区分冲动购买意愿和冲动购买行为ꎬ 而是采纳冲动购买意愿这一指标进行衡量ꎮ 本文将冲动购买

意愿定义为消费者在浏览完限时促销产品后ꎬ 产生的即时、 非计划、 非理性的心理冲动ꎬ 受到外界

刺激和消费者对产品态度的共同影响ꎬ 激发消费者对产品购买的主观倾向和可能性ꎮ
时间压力与冲动购买的研究表明ꎬ 限时促销所营造的时间压力会增加消费者感知的机会成本ꎬ

从而引发紧迫感、 焦虑和不买后悔等一系列情绪(Ａｍｉｎｉｌａｒｉ ＆ Ｐａｋａｔｈꎬ ２００５)ꎮ 为了缓解这些不协调

的情绪ꎬ 消费者希望能够快速做出决策ꎬ 以避免时间的浪费并获得满足感ꎮ 因此ꎬ 在决策时间紧迫

时ꎬ 消费者更倾向于依赖直觉和经验来做出决策ꎬ 从而更容易做出冲动购买的行动( Ｓｏｈｎ ＆ Ｌｅｅꎬ
２０１７)ꎮ 相反ꎬ 当决策时间充足时ꎬ 消费者有机会投入更多认知努力ꎬ 更加注重对产品的实际价值评

估ꎬ 从而能够更有计划地安排购买(Ｓｈｅｎꎬ ２０１６)ꎮ 基于此ꎬ 提出如下假设:
Ｈ１: 时间压力与消费者的冲动购买意愿呈正相关ꎮ 即与低时间压力相比ꎬ 消费者在高时间压力

下的冲动购买意愿更强ꎮ

２􀆰 ３　 时间压力—产品类型的交互与冲动购买意愿

目前学者们主要根据消费者对产品的了解程度、 产品的性质、 功能、 耐用程度和使用情景等ꎬ
对产品类型进行不同的划分(汪旭晖等ꎬ ２０２３ꎻ 黄敏学等ꎬ ２０２３)ꎮ 本文重点关注消费者所感知到的

产品性质ꎬ 将其划分为享乐品和实用品ꎮ 享乐品是基于消费者的感性认识(Ｄｈａｒ ＆ Ｗｅｒｔｅｎｂｒｏｃｈꎬ
２０００)ꎬ 以快乐的情感体验为主要特点的产品ꎬ 通常与消费者的娱乐、 休闲和享受相关ꎮ 实用品是基

于消费者的理性认识(Ｄｈａｒ ＆ Ｗｅｒｔｅｎｂｒｏｃｈꎬ ２０００)ꎬ 以工具性和功能性为主要特点的产品ꎬ 通常与满

足消费者的日常生活、 工作和生产需求相关ꎮ 然而ꎬ 享乐品和实用品并非严格互斥的概念ꎬ 一种产

品可能同时具备享乐性和实用性ꎮ
面对享乐品ꎬ 消费者更加关注产品所带来的情感价值ꎬ 表现出情感享乐态度(赵占波等ꎬ ２０１５)ꎮ

这类产品往往能够满足消费者的情感需求ꎬ 带来即时的快乐和自我满足感ꎬ 激活消费者抽象的情感

加工模型(Ｒｏｙ ＆ Ｎｇꎬ ２０１２)ꎮ 因此ꎬ 在面临高时间压力的情况下ꎬ 消费者更容易受到情感驱使ꎬ 倾

向于做出冲动购买的决定ꎮ 相比之下ꎬ 面对实用品ꎬ 消费者更加关注产品的功用ꎬ 表现出认知实用

态度ꎮ 这类产品通常与情感体验关联较少ꎬ 用于满足日常生活的实际需求ꎬ 激活消费者具体的认知

思维模型(Ｒｏｙ ＆ Ｎｇꎬ ２０１２)ꎮ 因此ꎬ 即使在时间压力较高的情况下ꎬ 消费者仍然更倾向于权衡选择ꎬ
较少受到冲动和情感驱使的影响ꎮ 由此ꎬ 消费者在购买享乐品和实用品时表现出不同的消费态度和

购买动机(Ｖｏｓｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００３)ꎬ 这导致在面对不同类型的促销产品时ꎬ 时间压力对消费者冲动购买意
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愿的影响存在差异ꎮ 基于此ꎬ 提出如下假设:
Ｈ２ａ: 时间压力对消费者冲动购买意愿的影响受到产品类型的调节作用ꎮ
Ｈ２ｂ: 当消费者购买享乐品时ꎬ 相较于低时间压力ꎬ 高时间压力更能促进消费者的冲动购买意

愿ꎮ
Ｈ２ｃ: 当消费者购买实用品时ꎬ 时间压力对消费者冲动购买意愿的影响无显著差异ꎮ

２􀆰 ４　 前瞻性情绪的中介机制

前瞻性情绪是指消费者想象预期结果可能在未来真实发生ꎬ 进而产生的影响其决策行为的情绪

(王晓田等ꎬ ２０２１)ꎮ 不同类型的前瞻性情绪在目标和功能上存在较大差异ꎮ 其中ꎬ 预期情绪更加关

注行为的结果ꎬ 涉及期望实现的目标和渴望ꎬ 通常会激发消费者强烈的行为意图(Ｂａｇｏｚｚｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１６)ꎮ 这种以结果为导向的前瞻性情绪与限时促销活动所关注的消费者冲动购买行为紧密相关ꎬ 由

此本研究聚焦于消费者决策中一个重要但在限时促销认知机制研究中相对不足的类型ꎬ 即预期情绪ꎮ
研究选取预期后悔和预期惊喜ꎬ 分别代表消费者模拟限时促销活动选择时可能出现的消极情绪和积

极情绪(Ｂａｕｍｇａｒｔｎｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８)ꎮ 其中ꎬ 预期后悔综合反映消费者预期未能购买到限时促销产品时

将体验到的遗憾、 郁闷、 失望、 懊恼和自责(Ｂａｇｏｚｚｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００３ꎻ Ｐｒｏｋｓｃｈ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎬ 预期惊喜

综合反映消费者预期成功购买到限时促销产品时将体验到的欣喜、 满足和幸福(Ｂａｇｏｚｚｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００３ꎻ
Ｐｒｏｋｓｃｈ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎮ 消极情绪和积极情绪虽是相互独立的ꎬ 但并非单一维度的两个端点ꎬ 在同一

事件中ꎬ 消费者可能处于高消极和高积极共存的高激活状态 ( Ｂａｇｏｚｚｉ ｅｔａｌ.ꎬ ２０１６ꎻ Ｂａｇｏｚｚｉ ｅｔａｌ.ꎬ
１９９８)ꎮ

根据 Ｓｉｅｒｒａ 和 Ｈｙｍａｎ(２００９)的研究ꎬ 事件发生的概率会对预期情绪产生影响ꎮ 在限时促销的情

景下ꎬ 消费者需要做出购买决策的时间越紧迫ꎬ 在某种程度上意味着消费者能够购买到促销产品的

概率就越小ꎬ 因此对购买成功的胜利感或购买失败的失望感等预期情绪会更加显著ꎮ 同时ꎬ 时间压

力的加剧会影响消费者的信息加工和决策过程ꎬ 导致他们难以完全取得和处理所有相关信息ꎮ 这使

消费者更容易认为促销产品是稀缺和珍贵的ꎬ 激发他们迫切拥有产品的欲望和预期惊喜ꎬ 并放大错

失限时促销活动的懊悔情绪ꎬ 从而促使消费者采取行动ꎮ 具体而言ꎬ 预期后悔表现为一种保守倾向ꎬ
消费者在做选择时基于后悔感最小化ꎬ 避免做出可能导致后悔的决策ꎬ 而采取购买行动往往比不采

取购买行动引起更少的后悔(Ｍｉｌｌｅｒｓꎬ ２０００)ꎮ 预期惊喜则展现出一种乐观倾向ꎬ 消费者做出的选择

通常基于快乐最大化ꎬ 这促使消费者寻求能够迅速带来快乐和满足感的购买决策ꎮ 由此ꎬ 消极或积

极的预期情绪都能对消费者的行为意图产生正向影响(Ｂａｇｏｚｚｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９８ꎻ Ｂａｇｏｚｚｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎮ 基

于此ꎬ 提出如下假设:
Ｈ３ａ: 时间压力与预期后悔呈正相关ꎮ 即与低时间压力相比ꎬ 消费者在高时间压力下的预期后悔

情绪更高ꎮ
Ｈ３ｂ: 时间压力与预期惊喜呈正相关ꎮ 即与低时间压力相比ꎬ 消费者在高时间压力下的预期惊喜

情绪更高ꎮ
Ｈ３ｃ: 预期后悔与消费者冲动购买意愿呈正相关ꎮ 即预期后悔情绪越高ꎬ 消费者冲动购买意愿
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越强ꎮ
Ｈ３ｄ: 预期惊喜与消费者冲动购买意愿呈正相关ꎮ 即预期惊喜情绪越高ꎬ 消费者冲动购买意愿

越强ꎮ
限时促销所营造的稀缺性感知能够诱发消费者对产品效价的高估ꎬ 从而对与结果效价有关的预

期情绪产生重要影响ꎮ 在面对高时间压力的情况下ꎬ 消费者可能会激发出预期不购买的后悔情绪和

预期购买的惊喜情绪ꎬ 这两种情绪都会促使消费者更倾向于做出冲动购买的决定(Ｌｏｃｋｗｏｏｄ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２００２)ꎮ 此外ꎬ 由于消费者在购买享乐品和实用品时的心理需求与动机存在差异ꎬ 两类产品在限时促

销活动中能够诱发的稀缺性感知也会有所不同ꎮ 相较于与情感体验相关较少的实用品ꎬ 享乐品在限

时促销中所激发的预期效价更高ꎬ 因此由享乐品促销引发的预期购买或未购买的情绪波动更加强烈

(Ｘｉｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)ꎬ 进而增加预期后悔和预期惊喜的程度ꎬ 从而提升消费者的冲动购买意愿ꎮ 基于

此ꎬ 提出如下假设:
Ｈ４ａ: 预期后悔是时间压力—产品类型对冲动购买意愿交互影响的中介变量ꎮ
Ｈ４ｂ: 预期惊喜是时间压力—产品类型对冲动购买意愿交互影响的中介变量ꎮ

３􀆰 实验一

实验一的目的是探索不同的时间压力与消费者冲动购买意愿之间的关系ꎬ 检验时间压力对消费

者冲动购买意愿的主效应ꎬ 并探究产品类型对主效应的调节作用ꎮ

３􀆰 １　 实验方法与步骤

３􀆰 １􀆰 １　 预实验

为选取合适的实验产品、 排除产品选择不当对结果产生影响的可能性ꎬ 需要确保选择的产品在

性质上存在显著差异(席恺媛等ꎬ ２０１９)ꎬ 而在产品卷入度和消费者支付意愿上均没有差异(赵占波

等ꎬ ２０１５ꎻ 姚卿等ꎬ ２０１３)ꎮ 为避免不同产品的非可控因素对实验结果造成影响ꎬ 借鉴朱伟华等

(２０１８)的思路与营销专家的访谈建议ꎬ 通过对同一产品进行不同的描述来区分享乐品和实用品ꎬ 并

选取电影票、 蓝牙耳机、 台灯、 沐浴露、 智能手表和笔记本电脑这六种产品作为实验的备选ꎮ 例如ꎬ
将蓝牙耳机分别描述为“有一新款蓝牙耳机ꎬ 它拥有超强立体音效ꎬ 音质达到 ＣＤ 级无损保真ꎬ 音画

同步ꎬ 能够实现游戏、 音乐和看剧声音无延迟”和“有一新款蓝牙耳机ꎬ 它声音清晰ꎬ 稳定不连断ꎬ
能够实现通话、 录音的准确转写”ꎮ 通过这样的差异描述ꎬ 来突出同一产品的不同特点ꎬ 以实现对享

乐品和实用品的区分ꎮ
随后ꎬ 针对备选产品的享乐性与实用性展开操纵检验ꎮ 第一ꎬ 从问卷星调研平台选取 １００ 名被

试ꎬ 随机分配到享乐组和实用组ꎮ 第二ꎬ 向被试展示备选产品的描述ꎬ 并要求被试至少浏览每种产

品信息 ３０ｓꎮ 第三ꎬ 测量消费者对产品属性的感知(ＰＡꎬ 这款产品带给您的感受是什么)、 产品卷入
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度(ＰＩ１ꎬ 这款产品对我有很大的吸引力ꎻ ＰＩ２ꎬ 选择合适的该产品对我来说是重要的抉择ꎻ ＰＩ３ꎬ 我

会比较不同品牌该产品的特点ꎻ ＰＩ４ꎬ 在购买该产品的过程中我需要参考的信息很多)以及支付意

愿(ＷＰꎬ 根据您的消费认知ꎬ 该产品在有促销时的价格通常为多少元)ꎮ 对实验数据进行独立样

本 Ｔ 检验ꎬ 结果显示(表 １)ꎬ 被试对蓝牙耳机和智能手表不同描述的产品属性感知均存在显著差

异ꎬ 且在卷入度和支付意愿上无差异ꎮ 因此ꎬ 蓝牙耳机和智能手表这两种产品可以用于后续正式

实验ꎮ

表 １ 前测实验享乐品 /实用品对比描述

备选产品 测量维度
享乐组(Ｎ＝ ５０) 实用组(Ｎ＝ ５０)
Ｍ ＳＤ Ｍ ＳＤ ｔ(自由度) 显著性

蓝牙耳机

产品属性 ４􀆰 ９６ １􀆰 ６７ ３􀆰 １６ １􀆰 ９１ ５􀆰 ０２３(９８) ０􀆰 ０００
卷入度 ５􀆰 ２３ ０􀆰 ７７ ５􀆰 ２４ ０􀆰 ７２ －０􀆰 ０６７(９８) ０􀆰 ９４７

支付意愿 ２１９􀆰 ４６ １０３􀆰 １２ ２０２􀆰 １６ ８０􀆰 ４１ ０􀆰 ９３５(９２􀆰 ５０４) ０􀆰 ３５２

智能手表

产品属性 ４􀆰 １６ １􀆰 ８１ ２􀆰 ２２ １􀆰 ０９ ６􀆰 ４８４(８０􀆰 ５３１) ０􀆰 ０００
卷入度 ５􀆰 ５２ ０􀆰 ７３ ５􀆰 ２７ ０􀆰 ８７ １􀆰 ５４４(９８) ０􀆰 １２６

支付意愿 ７１９􀆰 １４ １８７􀆰 ２８ ７１９􀆰 ４４ １７２􀆰 ０３ －０􀆰 ００８(９８) ０􀆰 ９９３

３􀆰 １􀆰 ２　 正式实验

(１)实验设计ꎮ 实验一采用 ２(时间压力: 高压 ｖｓ􀆰 低压)×２(产品类型: 享乐品 ｖｓ􀆰 实用品)的组

间设计ꎬ 从问卷星调研平台抽取被试ꎬ 并随机分配到四个组ꎮ 正式实验时ꎬ 首先ꎬ 模拟消费者有一

定购买蓝牙耳机的意愿来满足自己需求的情景ꎬ 要求被试设想在浏览购物网站时恰好看到一则蓝牙

耳机的促销信息ꎮ 接着ꎬ 向被试展示具体的促销信息ꎬ 并要求被试至少浏览 ３０ｓ 限时促销的产品图

片ꎮ 此后ꎬ 测量被试对该蓝牙耳机的冲动购买意愿、 产品属性感知以及在决策过程中感受到的时间

压力ꎮ 最后收集人口统计信息ꎬ 包括性别、 年龄、 学历和消费特征等ꎮ
(２)实验材料ꎮ 实验一选取蓝牙耳机作为实验产品ꎮ 为了避免品牌偏好对消费者的影响ꎬ 构建新

的蓝牙耳机品牌 ＫｉｎｄｅｒＳｗａｎꎬ 并告知消费者新品牌极其畅销且广受好评ꎬ 产品质量能够得到保证ꎮ
为了让消费者更加明显地感知到促销幅度ꎬ 产品均采取“六折”折扣ꎬ 并根据预实验中消费者对产品

支付意愿的测度结果来设计产品价格ꎮ 为了营造出限时促销带来的时间压力感并对时间压力程度进

行区分ꎬ 高时间压力组的促销剩余时间设置为“０ 天 ０ 时 １５ 分钟”ꎬ 低时间压力组设置为 ６ 天 ２３ 时

１５ 分钟ꎮ 结合上述信息和对产品的差异描述ꎬ 利用 Ｐｉｘｓｏ 软件对促销产品进行虚拟构图(图 ２、 图 ３、
图 ４、 图 ５)ꎬ 使消费者能够更直观地了解产品的促销信息ꎬ 营造出更加真实的购物氛围ꎮ

(３)变量测量ꎮ 研究采用李克特七级量表对被试的冲动购买意愿、 产品属性与时间压力进行测

量ꎮ 其中ꎬ 冲动购买意愿的测量借鉴 Ｂｅｕｔｔｙ 和 Ｆｅｒｒｅｌｌ(１９９８)、 张洁梅和孔维铮(２０２１)的量表ꎬ 有 ４
个问项(ＩＢ１ꎬ 我会未经过仔细考虑就购买该产品ꎻ ＩＢ２ꎬ 我体验到购买该产品突然的意愿ꎻ ＰＩ３ꎬ 我没
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图 ２　 高压享乐品(蓝牙耳机) 图 ３　 高压实用品(蓝牙耳机)

图 ４　 低压享乐品(蓝牙耳机) 图 ５　 低压实用品(蓝牙耳机)

有购买该产品的冲动ꎻ ＩＢ４ꎬ 我对本来不在购物计划内的产品体验到强烈的冲动购买意愿)ꎬ α ＝
０􀆰 ８８８ꎮ 时间压力的测量借鉴赵占波等(２０１５)和席恺媛等(２０１９)的量表ꎬ 有 ４ 个问项(ＴＰ１ꎬ 我感觉

商家规定的促销时间有限ꎻ ＴＰ２ꎬ 此次促销剩余时间让我觉得需要快速做出决策ꎻ ＴＰ３ꎬ 购物过程中ꎬ
我一点也感觉不到紧张ꎻ ＴＰ４ꎬ 购物过程中ꎬ 我感觉没有充足的时间去选择)ꎬ α ＝ ０􀆰 ８５０ꎮ 产品属性

和卷入度的测量与预实验一致ꎮ
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３􀆰 ２　 数据分析

问卷回收后ꎬ 剔除少量不符合要求的样本(如检验题目回答错误或答案无变化)ꎬ 并进行二次收

集ꎬ 以确保每个实验组都收集到 ５０ 份有效问卷ꎮ 累计招募 ２２０ 名被试ꎬ 问卷回收率为 ９１％ꎮ 其中ꎬ
男性样本 ９１ 份ꎬ 占总体样本的 ４５􀆰 ５％ꎻ 女性样本 １０９ 份ꎬ 占总体样本的 ５４􀆰 ５％ꎬ 男女比例分布相对

均衡ꎮ 组间其他人口统计信息及消费特征均无显著差异ꎮ
(１)操纵检验ꎮ 首先ꎬ 以时间压力为分组变量进行独立样本 Ｔ 检验ꎬ 结果显示ꎬ 消费者在低压组

和高压组感知到的时间压力具有显著差异(Ｍ高压组 ＝ ５􀆰 ２４ꎬ ＳＤ高压组 ＝ １􀆰 ０２ꎻ Ｍ低压组 ＝ ３􀆰 ３７ꎬ ＳＤ低压组 ＝
１􀆰 ２６ꎻ ｔ＝ １１􀆰 ５３２ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０００<０􀆰 ０５)ꎬ 表明对时间压力的操纵成功ꎮ 接着ꎬ 以产品类型为分组变量进

行独立样本 Ｔ 检验ꎬ 结果显示ꎬ 对同一蓝牙耳机的不同描述给消费者带来的产品属性感知差异显著

(Ｍ享乐组 ＝ ４􀆰 ７６ꎬ ＳＤ享乐组 ＝ １􀆰 ８８ꎻ Ｍ实用组 ＝ ３􀆰 １４ꎬ ＳＤ实用组 ＝ １􀆰 ８４ꎻ ｔ＝ ６􀆰 １５３ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０００<０􀆰 ０５)ꎬ 而在卷入

度上无显著差异(Ｍ享乐组 ＝ ５􀆰 ４２ꎬ ＳＤ享乐组 ＝ ０􀆰 ７７ꎻ Ｍ实用组 ＝ ５􀆰 ３１ꎬ ＳＤ实用组 ＝ ０􀆰 ７５ꎻ ｔ ＝ １􀆰 ００３ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ３１７>
０􀆰 ０５)ꎬ 表明对产品类型的操纵成功ꎮ

(２)主效应和调节效应检验ꎮ 以冲动购买意愿为因变量ꎬ 以时间压力和产品类型为固定因子开展

双因素方差分析ꎬ 结果显示ꎬ 时间压力对冲动购买意愿的主效应显著(Ｆ ＝ ６􀆰 ６８４ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０１０<０􀆰 ０５)ꎻ
产品类型对冲动购买意愿的主效应不显著(Ｆ＝ ０􀆰 ７０５ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ４０２>０􀆰 ０５)ꎻ 时间压力与产品类型的交互

作用显著影响冲动购买意愿(Ｆ＝ ５􀆰 ２３９ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０２３<０􀆰 ０５)ꎮ 即假设 Ｈ１ 和 Ｈ２ａ 成立ꎮ
进一步进行简单效应分析ꎬ 如图 ６ 所示ꎬ 当购买享乐品时ꎬ 消费者在高时间压力下的冲动购买

意愿相较低时间压力下的冲动购买意愿显著提升 (Ｍ高压组 ＝ ５􀆰 ２９ꎬ ＳＤ高压组 ＝ １􀆰 ０７ꎻ Ｍ低压组 ＝ ４􀆰 ８１ꎬ
ＳＤ低压组 ＝ ０􀆰 ７１ꎻ ｔ ＝ ３􀆰 ２８５ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００１ < ０􀆰 ０５)ꎻ 但当购买实用品时ꎬ 主效应不显著 (Ｍ高压组 ＝ ４􀆰 ５５ꎬ
ＳＤ高压组 ＝ ０􀆰 ９９ꎻ Ｍ低压组 ＝ ４􀆰 ７７ꎬ ＳＤ低压组 ＝ ０􀆰 ６４ꎻ ｔ＝ －０􀆰 ２２１ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ８２６>０􀆰 ０５)ꎮ 假设 Ｈ２ｂ、 Ｈ２ｃ 成立ꎮ
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图 ６　 时间压力与产品类型对冲动购买意愿的交互效应
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３􀆰 ３　 结果讨论

实验一的结果验证了假设 Ｈ１、 Ｈ２ａ、 Ｈ２ｂ、 Ｈ２ｃꎮ 通过对限时促销中时间压力和产品类型的操

控ꎬ 发现产品类型显著调节了时间压力和消费者冲动购买意愿之间的关系ꎮ 具体而言ꎬ 只有当消费

者面对的促销产品是享乐品时ꎬ 限时促销所营造的时间压力越高ꎬ 消费者的冲动购买意愿越强ꎻ 然

而ꎬ 当消费者面对的促销产品是实用品时ꎬ 则不会产生上述效果ꎮ

４􀆰 实验二

实验二的目的是测量前瞻性情绪在时间压力和产品类型交互影响消费者冲动购买意愿的中介效

应ꎬ 并进一步验证实验一结果的稳健性ꎮ

４􀆰 １　 实验方法与步骤

(１)实验设计ꎮ 实验二同样采用 ２(时间压力: 高压 ｖｓ􀆰 低压)×２(产品类型: 享乐品 ｖｓ􀆰 实用品)
的组间设计ꎬ 从问卷星调研平台抽取被试ꎬ 并随机分配到四个组ꎮ 正式实验时ꎬ 首先ꎬ 模拟消费者

有一定购买智能手表的意愿来满足自己需求的情景ꎬ 要求被试设想在浏览购物网站时恰好看到一则

智能手表的促销信息ꎮ 接着ꎬ 向被试展示具体的促销信息ꎬ 要求被试至少浏览 ３０ｓ 限时促销的产品

图片ꎮ 此后ꎬ 测量被试对该智能手表的冲动购买意愿、 预期后悔、 预期惊喜、 产品属性感知以及在

决策过程中感受到的时间压力ꎮ 最后收集人口统计信息ꎬ 包括性别、 年龄、 学历及消费特征等ꎮ
(２)实验材料ꎮ 实验二选取智能手表作为实验产品ꎮ 为了避免品牌偏好对消费者的影响ꎬ 构建新

的智能手表品牌 ＣＩＤＯＮＡꎬ 并告知消费者新品牌极其畅销且广受好评ꎬ 产品质量能够得到保证ꎮ 为了

让消费者更加明显地感知到促销幅度ꎬ 产品均采取“六折”折扣ꎬ 并根据预实验中消费者对产品支付

意愿的测度来设计产品价格ꎮ 为了营造限时促销带来的时间压力感并对时间压力程度进行区分ꎬ 高

时间压力组的促销剩余时间设置为“０ 天 ０ 时 １５ 分钟”ꎬ 低时间压力组设置为 ６ 天 ２３ 时 １５ 分钟ꎮ 结

合上述信息与对产品的差异描述ꎬ 利用 Ｐｉｘｓｏ 软件对促销产品进行虚拟构图(图 ７、 图 ８、 图 ９、 图

１０)ꎬ 使消费者能够更直观地了解产品的促销信息ꎬ 营造出更加真实的购物氛围ꎮ
(３)变量测量ꎮ 研究采用李克特七级量表对被试的冲动购买意愿、 预期后悔、 预期惊喜、 产品属

性与时间压力进行测量ꎮ 其中ꎬ 预期后悔借鉴郝辽钢和曾慧(２０１７)的量表ꎬ 有 ４ 个问项(ＡＲ１ꎬ 如果

我现在不购买ꎬ 我会感到非常郁闷ꎻ ＡＲ２ꎬ 如果我现在不购买ꎬ 我会感到内心不安ꎻ ＡＲ３ꎬ 如果我错

过这次促销活动ꎬ 我会感到一种错失机会的遗憾ꎻ ＡＲ４ꎬ 如果我这次没有购买ꎬ 下次再来购买该产品

时ꎬ 如果产品价格比现在更高ꎬ 我会感到非常后悔)ꎬ α ＝ ０􀆰 ８７９ꎮ 预期惊喜借鉴 Ｂａｇｏｚｚｉ 等(２０１６)的
量表ꎬ 有 ４ 个问项(ＡＳ１ꎬ 我期待购买该产品能给我带来愉快的体验ꎻ ＡＳ２ꎬ 如果我现在购买该产品ꎬ
我会感到内心充满喜悦ꎻ ＡＳ３ꎬ 如果我能够在促销结束前把握住购买该产品的机会ꎬ 我会感到非常满
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足ꎻ ＡＳ４ꎬ 如果我顺利地买到该产品ꎬ 我会感到非常兴奋)ꎬ α ＝ ０􀆰 ８１１ꎮ 冲动购买意愿(α ＝ ０􀆰 ８６４)、
时间压力(α＝ ０􀆰 ８７９)及产品属性的测量与预实验一致ꎮ

图 ７　 高压享乐品(智能手表) 图 ８　 高压实用品(智能手表)

图 ９　 低压享乐品(智能手表) 图 １０　 低压实用品(智能手表)

４􀆰 ２　 数据分析

问卷回收后ꎬ 剔除少量不符合要求的样本(如检验题目回答错误或答案无变化)ꎬ 并进行二次收

集ꎬ 以确保每个实验组都收集到 ５０ 份有效问卷ꎮ 累计招募 ２２８ 名被试ꎬ 问卷回收率为 ８７􀆰 ７％ꎮ 其
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中ꎬ 男性样本 ９４ 份ꎬ 占总体样本的 ４７％ꎻ 女性样本 １０６ 份ꎬ 占总体样本的 ５３％ꎬ 男女比例分布相对

均衡ꎮ 组间其他人口统计信息及消费特征无显著差异ꎮ
(１)操纵检验ꎮ 首先ꎬ 以时间压力为分组变量进行独立样本 Ｔ 检验ꎬ 结果显示ꎬ 消费者在低压组

和高压组感知到的时间压力具有显著差异(Ｍ高压组 ＝ ５􀆰 ５４ꎬ ＳＤ高压组 ＝ ０􀆰 ８８ꎻ Ｍ低压组 ＝ ３􀆰 ６１ꎬ ＳＤ低压组 ＝
１􀆰 １９ꎻ ｔ＝ １２􀆰 ９７０ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０００<０􀆰 ０５)ꎬ 表明对时间压力的操纵成功ꎮ 接着ꎬ 以产品类型为分组变量进

行独立样本 Ｔ 检验ꎬ 结果显示ꎬ 对同一智能手表的不同描述给消费者带来的产品属性感知差异显著

(Ｍ享乐组 ＝ ４􀆰 １４ꎬ ＳＤ享乐组 ＝ １􀆰 ８９ꎻ Ｍ实用组 ＝ ２􀆰 ４３ꎬ ＳＤ实用组 ＝ １􀆰 ３４ꎻ ｔ＝ ７􀆰 ３８７ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０００<０􀆰 ０５)ꎬ 而在卷入

度上无显著差异(Ｍ享乐组 ＝ ５􀆰 ４５ꎬ ＳＤ享乐组 ＝ ０􀆰 ７０ꎻ Ｍ实用组 ＝ ５􀆰 ５１ꎬ ＳＤ实用组 ＝ ０􀆰 ８４ꎻ ｔ ＝ －０􀆰 ５４８ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ５８４>
０􀆰 ０５)ꎬ 表明对产品类型的操纵成功ꎮ

(２)主效应和调节效应检验ꎮ 以冲动购买意愿为因变量ꎬ 以时间压力和产品类型为固定因子开展

双因素方差分析ꎬ 结果显示ꎬ 时间压力对冲动购买意愿的主效应显著(Ｆ ＝ ８􀆰 ０９１ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００５<０􀆰 ０５)ꎻ
产品类型对冲动购买意愿的主效应不显著(Ｆ＝ ０􀆰 ０１０ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ９２０>０􀆰 ０５)ꎻ 时间压力与产品类型的交互

作用显著影响冲动购买意愿(Ｆ＝ ４􀆰 ７３１ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０３１<０􀆰 ０５)ꎮ 再次验证假设 Ｈ１、 Ｈ２ａꎮ
进一步进行简单效应分析ꎬ 如图 １１ 所示ꎬ 当购买享乐品时ꎬ 消费者在高时间压力下的冲动购买

意愿比低时间压力下的冲动购买意愿显著提升 (Ｍ高压组 ＝ ５􀆰 ３９ꎬ ＳＤ高压组 ＝ １􀆰 １９ꎻ Ｍ低压组 ＝ ４􀆰 ６４ꎬ
ＳＤ低压组 ＝ １􀆰 ３７ꎻ ｔ＝ ３􀆰 ７４２ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０００<０􀆰 ０５)ꎻ 当购买实用品时ꎬ 时间压力对冲动购买意愿的主效应不

显著(Ｍ高压组 ＝ ５􀆰 ０５ꎬ ＳＤ高压组 ＝ ０􀆰 ８７ꎻ Ｍ低压组 ＝ ４􀆰 ９５ꎬ ＳＤ低压组 ＝ ０􀆰 ８５ꎻ ｔ ＝ ４􀆰 ５１３ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ６５３>０􀆰 ０５)ꎮ 假设

Ｈ２ｂ、 Ｈ２ｃ 再次得到验证ꎮ
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图 １１　 时间压力与产品类型对冲动购买意愿的交互效应

(３)中介效应检验ꎮ 首先ꎬ 分别以预期后悔、 预期惊喜为因变量ꎬ 时间压力和产品类型为固定因

子开展双因素方差分析ꎬ 结果显示ꎬ 时间压力对预期后悔的主效应显著(Ｆ ＝ ６􀆰 １１１ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０１４ <
０􀆰 ０５)ꎬ 时间压力和产品类型的交互作用显著影响预期后悔(Ｆ ＝ ３􀆰 ９３５ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０４９<０􀆰 ０５)ꎻ 时间压力

对预期惊喜的主效应显著(Ｆ＝ ６􀆰 ２２９ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０１３<０􀆰 ０５)ꎬ 时间压力和产品类型的交互作用显著影响预

期惊喜(Ｆ＝ ２􀆰 ９４４ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０８８<０􀆰 １０)ꎮ 假设 Ｈ３ａ、 Ｈ３ｂ 成立ꎮ
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进一步进行简单效应分析ꎬ 时间压力与产品类型对预期后悔、 预期惊喜的交互效应分别见图 １２、
图 １３ꎮ 当购买享乐品时ꎬ 消费者在高时间压力下的预期后悔、 预期惊喜相较低时间压力下的预期后悔、
预期惊喜更加强烈ꎮ 当购买实用品时ꎬ 时间压力对预期后悔、 预期惊喜的主效应不显著ꎮ
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图 １２　 时间压力与产品类型对预期后悔的交互效应 图 １３　 时间压力与产品类型对预期惊喜的交互效应

接着ꎬ 以冲动购买意愿为因变量ꎬ 时间压力和产品类型为固定因子ꎬ 预期后悔和预期惊喜为协

变量开展双因素方差分析ꎬ 结果如表 ２ 所示ꎬ 在加入预期后悔和预期惊喜后ꎬ 时间压力对冲动购买

意愿的效应变得不显著(Ｆ＝ １􀆰 ８４２ꎬ ｐ＝ ０􀆰 １７６>０􀆰 ０５)ꎻ 时间压力和产品类型对冲动购买意愿的交互作

用变得不显著(Ｆ ＝ １􀆰 ０９７ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ２９６>０􀆰 ０５)ꎻ 预期后悔对冲动购买意愿效应显著(Ｆ ＝ ５３􀆰 ４１９ꎬ ｐ ＝
０􀆰 ０００<０􀆰 ０５)ꎻ 预期惊喜对冲动购买意愿效应显著(Ｆ＝ １２􀆰 ８１７ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０００<０􀆰 ０５)ꎮ 因此ꎬ 可以证实预

期后悔和预期惊喜在时间压力对冲动购买意愿的影响中起中介作用ꎮ 假设 Ｈ４ａ、 Ｈ４ｂ 成立ꎮ

表 ２ 冲动购买意愿与预期后悔、 预期惊喜、 时间压力、 产品类型主体间效应检验

因变量: 冲动购买意愿

来源 Ⅲ类平方和 自由度 均方 Ｆ ｐ
修正的模型 １０３􀆰 ４４８ ５ ２０􀆰 ６９０ ３０􀆰 ９５５ ０􀆰 ０００

截距 ９􀆰 ８９３ １ ９􀆰 ８９３ １４􀆰 ８０１ ０􀆰 ０００
预期后悔 ３５􀆰 ７０４ １ ３５􀆰 ７０４ ５３􀆰 ４１９ ０􀆰 ０００
预期惊喜 ８􀆰 ５６６ １ ８􀆰 ５６６ １２􀆰 ８１７ ０􀆰 ０００
时间压力 １􀆰 ２３１ １ １􀆰 ２３１ １􀆰 ８４２ ０􀆰 １７６
产品类型 ０􀆰 ３３８ １ ０􀆰 ３３８ ０􀆰 ５０５ ０􀆰 ４７８

时间压力×产品类型 ０􀆰 ７３３ １ ０􀆰 ７３３ １􀆰 ０９７ ０􀆰 ２９６
误差 １２９􀆰 ６６６ １９４ ０􀆰 ６６８
总计 ５２４８􀆰 １２５ ２００

修正后总计 ２３３􀆰 １１４ １９９
　 　 注: Ｒ２ ＝ ０􀆰 ４４４(调整后 Ｒ２ ＝ ０􀆰 ４２９)
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４􀆰 ３　 结果讨论

实验二的结果再次验证了实验一的结论ꎬ 增强了情景实验结果的稳健性ꎬ 并验证了假设 Ｈ３ａ、
Ｈ３ｂ、 Ｈ３ｃ、 Ｈ３ｄ、 Ｈ４ａ 和 Ｈ４ｂꎮ 时间压力与预期后悔、 预期惊喜呈正相关ꎬ 预期后悔、 预期惊喜与

消费者冲动购买意愿呈正相关ꎮ 同时ꎬ 预期后悔、 预期惊喜在时间压力—产品类型对冲动购买意愿

的交互影响中起中介作用ꎮ 具体来说ꎬ 当消费者购买享乐品时ꎬ 高时间压力会激发更强烈的预期惊

喜和预期后悔情绪ꎬ 进而增加消费者的冲动购买意愿ꎮ 然而ꎬ 当消费者购买实用品时ꎬ 时间压力对

预期后悔、 预期惊喜及消费者冲动购买意愿的影响不存在显著差异ꎮ

５􀆰 研究结论与启示

５􀆰 １　 研究结论

随着造节营销活动的频繁举办以及消费者购买行为的转变ꎬ 促销活动的效果逐渐呈现疲态ꎮ 如

何重新激活限时促销活动的营销效果已引起业界和理论界的广泛探讨ꎬ 尤其关注企业应如何巧妙设

计限时促销活动以更好地满足消费者的情绪需求ꎬ 从而促进他们的冲动购买ꎮ 因此ꎬ 本研究基于 Ｓ￣
Ｏ￣Ｒ 理论框架ꎬ 探讨限时促销所营造的时间压力对消费者冲动购买意愿的影响ꎬ 并将前瞻性情绪引

入时间压力在不同产品类型条件下影响消费者冲动购买意愿的心理作用机制ꎮ 研究结论如下:
第一ꎬ 消费者在限时促销中感知到的时间压力与其冲动购买意愿呈正相关ꎮ 也就是说ꎬ 当消费

者感知到更高的时间压力时ꎬ 其冲动购买意愿更强ꎮ
第二ꎬ 时间压力对消费者冲动购买意愿的影响受产品类型的调节ꎮ 只有当消费者购买享乐品时ꎬ

时间压力对其冲动购买意愿的影响差异才被放大ꎬ 即在低时间压力下ꎬ 消费者对享乐品的冲动购买

意愿相对较低ꎬ 随着时间压力的提升ꎬ 消费者的冲动购买意愿显著增强ꎮ 然而ꎬ 当消费者购买实用

品时ꎬ 时间压力对消费者冲动购买意愿的影响则无显著差异ꎮ
第三ꎬ 时间压力与消费者的前瞻性情绪呈正相关ꎬ 即时间压力越高ꎬ 消费者的前瞻性情绪越强

烈ꎮ 这种前瞻性情绪在时间压力—产品类型对消费者冲动购买意愿的交互影响中起到中介作用ꎮ 具

体来说ꎬ 当消费者购买享乐品时ꎬ 相较于低时间压力ꎬ 高时间压力通过前瞻性情绪使消费者产生更

强烈的冲动购买意愿ꎮ 然而ꎬ 当消费者购买实用品时ꎬ 时间压力对前瞻性情绪及消费者冲动购买意

愿的影响并不存在显著差异ꎮ

５􀆰 ２　 研究贡献

相较于以往的研究与认知ꎬ 本文能在以下几个方面形成有益补充:
首先ꎬ 营销刺激和情景因素能对消费者购买行为产生重要影响ꎬ 以往围绕限时促销的研究集中
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在消费者参与动机和购买行为等方面(席恺媛等ꎬ ２０１９)ꎬ 而涉及冲动购买的研究相对较少ꎮ 本研究

发现时间压力能够促进消费者的冲动购买意愿ꎬ 这与前人的研究结论大致吻合ꎬ 在一定程度上丰富

了限时促销理论的研究ꎮ 同时ꎬ 基于 Ｓ￣Ｏ￣Ｒ 理论ꎬ 本文深入探讨了限时促销中消费者冲动购买意愿

的认知机制ꎬ 验证了限时促销所带来的时间压力可视为外部因素对消费者前瞻性情绪和冲动购买意

愿产生重要影响ꎬ 由此支持了 Ｓ￣Ｏ￣Ｒ 模型在限时购物情景中的适用性ꎬ 拓展了 Ｓ￣Ｏ￣Ｒ 理论的应用范

围ꎬ 并为限时促销领域的深入研究奠定基础ꎮ
其次ꎬ 学界对产品类型在影响消费者行为方面的调节作用仍存在不同的观点(朱振中等ꎬ ２０２０ꎻ

黄敏学等ꎬ ２０２３)ꎬ 限时促销对消费者冲动购买影响的边界条件有待进一步探究ꎮ 本研究将产品类型

引入研究框架ꎬ 验证了产品类型在时间压力与消费者冲动购买意愿之间的调节作用ꎬ 同时界定了限

时促销下时间压力能够有效发挥作用的边界条件ꎮ 这一研究拓展和深化了产品类型调节效应的研究ꎬ
为理论和应用领域构建了更清晰的框架ꎮ

最后ꎬ 以往的研究更多聚焦于单一或负面情绪对消费者行为的影响(卢长宝等ꎬ ２０２０)ꎬ 无法全

面揭示限时促销诱发的“狂热情绪”并忽略了“促销带来的享乐及愉悦”等情绪的事实ꎮ 相比之下ꎬ 本

研究分别选取预期后悔和预期惊喜作为前瞻性情绪的负性和正性代表ꎬ 证实了前瞻性情绪在时间压

力—产品类型对消费者冲动购买意愿影响中的中介作用ꎬ 且时间压力所诱发的情绪不是单一的而是

复杂的ꎬ 正负性情绪都是能促进消费者冲动购买的重要因素ꎮ 这一发现不仅对前瞻性情绪理论的研

究做出了贡献ꎬ 还为理解时间压力对消费者冲动购买意愿的影响机制提供了新的线索ꎮ

５􀆰 ３　 营销启示

针对商家而言ꎬ 研究结论有助于更深入理解消费者在限时促销活动中做出冲动购买决策的心理

过程ꎬ 为制定高效的限时营销策略提供有益的指导ꎮ
首先ꎬ 商家可以通过创新限时促销活动的设计ꎬ 加强时间压力对消费者冲动购买欲望的促进

效应ꎮ 例如ꎬ 在活动限时设置方面ꎬ 可以强化促销倒计时的提示、 提高促销剩余时间的精确度、
设计更具紧迫感的促销文案等ꎻ 在活动限时形式方面ꎬ 可提前公布促销计划、 推出小时特惠等活

动ꎮ
其次ꎬ 商家应根据不同产品类型制定差异化的限时促销策略ꎬ 以达到最佳的促销效果ꎮ 一方面ꎬ

可以侧重描述促销产品的享乐特点ꎬ 增强消费者对同一产品享乐属性的感知ꎬ 进而让限时促销活动

营造的时间压力能够更有效地发挥作用ꎮ 另一方面ꎬ 在享乐品的促销活动中ꎬ 增加时间限制的压力

常能取得良好效果ꎬ 而将其改成实用品则效果可能不明显甚至产生负面后果ꎮ 因此ꎬ 在设计实用品

的限时促销活动时ꎬ 可考虑适度延长促销时间或增加其他优惠点以促进产品购买ꎮ
最后ꎬ 商家还可以加强引导和运用前瞻性情绪ꎬ 丰富情感化营销手段ꎮ 既能运用传统的限时营

销方式突出产品的独特性、 稀缺性ꎬ 如“机不可失ꎬ 失不再来”“重磅优惠不容错过”等语言激发消费

者的预期后悔情绪ꎬ 还可以采用生动、 情感化的广告语言和形象来展示产品使用后带来的愉悦感ꎬ
增强消费者对产品积极体验的预期ꎬ 进而提升购买意愿和动力ꎮ

９２１
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５􀆰 ４　 研究局限与展望

首先ꎬ 本研究中时间压力的变化仅操纵了与客观时间压力相关的促销剩余时间ꎬ 而与主观时间

压力有关的品牌、 价格、 折扣率和折扣呈现方式保持不变ꎮ 实际上ꎬ 主观时间压力也会对消费者的

冲动购买意愿产生影响(郝辽钢和曾慧ꎬ ２０１７)ꎮ 因此ꎬ 未来的研究可以考虑引入诸如品牌规模、 产

品价格、 折扣率等因素ꎬ 以更深入地探讨它们对消费者冲动购买意愿的影响ꎮ
其次ꎬ 尽管本研究通过 Ｐｉｘｓｏ 软件模拟构建了现实购物界面ꎬ 但受试者仅能看到与产品相关的图

片信息ꎬ 与真实的购物场景仍有差异ꎮ 未来的研究还可以考虑在更真实的购物情景中进行实验ꎬ 以

提高研究结果的外部效度ꎬ 并进一步验证本文所得出的结论ꎮ
再次ꎬ 本文主要关注了前瞻性情绪中的预期后悔和预期惊喜ꎬ 而未能全面分析其他前瞻性情绪

的影响ꎮ 未来的研究可以加入其他前瞻性情绪ꎬ 如预期失望、 害怕等ꎬ 并深入探讨它们对消费者决

策的影响ꎮ
最后ꎬ 限时促销对消费者冲动购买的影响路径可能有多种ꎬ 未来需要进一步探讨其中的作用机

制ꎬ 并考虑将促销策略的执行方式、 促销信息的传播渠道、 消费者个体差异等因素纳入研究ꎬ 以更

全面地理解限时促销的效应机制ꎮ
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１３１

温兴琦ꎬ 等

限时促销中消费者冲动购买意愿的认知机制: 基于时间压力和前瞻性情绪的实证研究



ｂｅｈａｖｉｏｒａｌ ｅｆｆｅｃｔｓ[Ｊ] . Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２００８ꎬ ３８(４) .
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Ｔｈｅ Ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ Ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｏｆ Ｉｍｐｕｌｓｅ Ｐｕｒｃｈａｓｅ Ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ ｉｎ Ｌｉｍｉｔｅｄ￣ｔｉｍｅ Ｐｒｏｍｏｔｉｏｎｓ:
Ａｎ Ｅｍｐｉｒｉｃａｌ Ｓｔｕｄｙ Ｂａｓｅｄ ｏｎ Ｔｉｍｅ Ｐｒｅｓｓｕｒｅ ａｎｄ Ｐｒｏｓｐｅｃｔｉｖｅ Ｅｍｏｔｉｏｎｓ

Ｗｅｎ Ｘｉｎｇｑｉ１ 　 Ｚｈｏｕ Ｂａｎｇｄｏｎｇ１　 Ｚｈｏｕ Ｍｉｎ２

(１　 Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｈｏｏｌꎬ Ｗｕｈａｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｗｕｈａｎꎬ ４３００７２ꎻ
２　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｆｉｎａｎｃｅ ａｎｄ Ｓｔａｔｉｓｔｉｃｓꎬ Ｈｕｎａｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｃｈａｎｇｓｈａꎬ ４１０００４)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｔｈｅ ｆｒｅｑｕｅｎｔ ｈｏｓｔｉｎｇ ｏｆ ｓｈｏｐｐｉｎｇ ｆｅｓｔｉｖａｌｓ ｈａｓ ｌｅｄ ｔｏ ａ ｄｅｃｌｉｎｅ ｉｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ ｏｆ
ｌｉｍｉｔｅｄ￣ｔｉｍｅ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ａｃｔｉｖｉｔｉｅｓ􀆰 Ａｄｄｒｅｓｓｉｎｇ ｔｈｅ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｆａｔｉｇｕｅ ｃａｕｓｅｄ ｂｙ ｔｈｅ ｐｒｏｌｉｆｅｒａｔｉｏｎ ｏｆ ｆａｂｒｉｃａｔｅｄ
ｆｅｓｔｉｖａｌｓ ａｎｄ ｒｅｉｇｎｉｔｉｎｇ ｍａｒｋｅｔ ｖｉｔａｌｉｔｙ ｈａｖｅ ｂｅｃｏｍｅ ａｎ ｕｒｇｅｎｔ ｃｈａｌｌｅｎｇｅ ｆｏｒ ｔｈｅ ｉｎｄｕｓｔｒｙ􀆰 Ｗｉｔｈ ｔｈｅ ｅｍｅｒｇｅｎｃｅ
ｏｆ ｍｏｒｅ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｆｏｒｍｓ ａｎｄ ｔｈｅ ｔｒｅｎｄ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｓｈｏｐｐｉｎｇ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｐｒｅ￣ｐｏｓｉｔｉｏｎｉｎｇꎬ
ｐｒｏｓｐｅｃｔｉｖｅ ｅｍｏｔｉｏｎｓ ａｒｅ ｉｎｃｒｅａｓｉｎｇｌｙ ｂｅｃｏｍｉｎｇ ａ ｃｒｉｔｉｃａｌ ｆａｃｔｏｒ ｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇ ｐｕｒｃｈａｓｉｎｇ ｂｅｈａｖｉｏｒ􀆰 Ｔｈｅｒｅｆｏｒｅꎬ
ｅｘｐｌｏｒｉｎｇ ｔｈｅ ｅｖｏｌｕｔｉｏｎａｒｙ ｐｒｏｃｅｓｓ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｐｒｏｓｐｅｃｔｉｖｅ ｅｍｏｔｉｏｎｓ ｄｕｒｉｎｇ ｌｉｍｉｔｅｄ￣ｔｉｍｅ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎｓ ｈｏｌｄｓ
ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ ｐｒａｃｔｉｃａｌ ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ􀆰 Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ Ｓ￣Ｏ￣Ｒ ａｎａｌｙｓｉｓ ｆｒａｍｅｗｏｒｋꎬ ｗｅ ｃｏｎｓｔｒｕｃｔ ａｎ ｉｎｔｅｒｍｅｄｉａｔｅ ｍｏｄｅｌ
ｗｉｔｈ ｔｉｍｅ ｐｒｅｓｓｕｒｅ ａｓ ｔｈｅ ｉｎｄｅｐｅｎｄｅｎｔ ｖａｒｉａｂｌｅꎬ ｐｒｏｓｐｅｃｔｉｖｅ ｅｍｏｔｉｏｎｓ ( ａｎｔｉｃｉｐａｔｅｄ ｒｅｇｒｅｔꎬ ａｎｔｉｃｉｐａｔｅｄ
ｄｅｌｉｇｈｔ) ａｓ ｔｈｅ ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｖａｒｉａｂｌｅꎬ ａｎｄ ｉｍｐｕｌｓｅ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ ａｓ ｔｈｅ ｄｅｐｅｎｄｅｎｔ ｖａｒｉａｂｌｅꎬ ｗｈｉｌｅ ａｌｓｏ
ａｎａｌｙｚｉｎｇ ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ ｔｙｐｅ􀆰 Ｔｈｒｏｕｇｈ ｔｗｏ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔａｌ ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ｗｅ ｆｉｎｄ ｔｈａｔ ｔｉｍｅ ｐｒｅｓｓｕｒｅ
ｄｕｒｉｎｇ ｌｉｍｉｔｅｄ￣ｔｉｍｅ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎｓ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙ ｐｏｓｉｔｉｖｅｌｙ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｓ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｉｍｐｕｌｓｅ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ􀆰 Ｔｈｅ
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限时促销中消费者冲动购买意愿的认知机制: 基于时间压力和前瞻性情绪的实证研究


