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【摘　 要】 本文探讨了产品使用痕迹与产品类型对购买意愿的交互效应和影响机制ꎮ 通

过实验 １ 和实验 ２ꎬ 发现对于实用品ꎬ 有使用痕迹的产品广告能引发感知有效性进而提高购

买意愿ꎻ 而对于象征品ꎬ 无使用痕迹的产品广告则能够通过降低感知自我形象威胁进而提

高购买意愿ꎮ 实验 ３ 针对实用品进一步检验了不同程度的使用痕迹的影响差异ꎮ 结果表明ꎬ
当使用痕迹严重到会影响消费者关于产品的质量判断时ꎬ 原有效应会发生逆转ꎬ 即使用痕

迹会导致购买意愿的显著下降ꎮ 本文的研究结论不仅拓展了广告和产品展示相关理论研究ꎬ
同时也为品牌和营销人员如何选择或设计合适的产品展示方式提供了指导性建议ꎮ

【关键词】 产品使用痕迹　 实用品　 象征品　 感知有效性　 感知自我形象威胁

中图分类号: Ｆ２７３􀆰 ２　 　 　 文献标识码: Ａ

１􀆰 引言

２０１９ 年ꎬ 耐克在宣传 Ｎｉｋｅ Ｉｎｆｉｎｉｔｅ Ｒｅａｃｔ 系列慢跑鞋的广告中ꎬ 展示了一双有明显穿着痕迹的旧

跑鞋(见图 １ａ)ꎮ 当然ꎬ 顾客购买后收到的是全新的跑鞋ꎮ 该款鞋子一经发售ꎬ 月销量便超过 １００００
双ꎻ 无独有偶ꎬ 伊索(Ａｅｓｏｐ)官方网站上经典款护手霜的产品主页图中ꎬ 展示的也是一支有明显使用

痕迹的护手霜(见图 １ｂ)ꎬ 其销售量在天猫旗舰店一直保持国内月销量超 １０００ 支ꎮ 此类展示有使用痕

迹的产品广告方式同时也引发了其他品牌的争相效仿(如凡士林和 ＴＡＭＢＵＲＩＮＳ)ꎮ 这种新颖的展示有

使用痕迹产品的呈现方式与绝大多数广告中呈现产品全新状态的传播逻辑完全不同ꎮ 传统广告总是

理所当然地给消费者呈现产品最完美无瑕的状态ꎬ 其一ꎬ 完美无瑕的产品广告图片更容易增加产品

１０１

∗ 基金项目: 国家自然科学基金项目“移动互联网时代网络社群的新产品沟通策略及机制: 群体心理逻辑”
(７２０７２１３８)ꎮ

通讯作者: 余利琴ꎬ Ｅ￣ｍａｉｌ: ｌｉｌｙｙｕ２０２１＠ ｏｕｔｌｏｏｋ􀆰 ｃｏｍꎮ



的吸引力(Ｍｉｃｈｅｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎬ 因为人们天生容易被美丽和完美的事物所吸引ꎮ 其二ꎬ 完美无瑕的

产品展示有助于塑造品牌的高质量和专业形象(Ｓａｍｐｌｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 故而ꎬ 广告中呈现产品全新状

态几乎是约定俗成ꎮ 然而ꎬ 耐克等企业展示有使用痕迹产品的传播策略却引起了消费者的共鸣ꎬ 并

带来良好的市场绩效ꎬ 颠覆了传统广告商认为只有展示产品全新状态方能带来产品吸引力的认知逻

辑ꎮ 学术界现有关于产品展示的广告效果研究均是以呈现产品全新状态为基础ꎬ 这些丰富的研究结

论为广告效用的提升提供了极为显著的理论指导ꎬ 但无法解释为何广告呈现有明显使用痕迹的产品

也能提高产品吸引力ꎬ 最终提高产品市场绩效ꎮ 为此本研究欲对广告中呈现有使用痕迹产品这一新

型产品展示方式进行探究ꎬ 即探究广告中展示有使用痕迹产品究竟在何种情景下有效ꎬ 其有效的逻

辑是什么ꎬ 以及存在的边界条件ꎮ

ａ ｂ
图 １　 耐克和伊索广告图

上述例子中的慢跑鞋和护手霜在产品分类上均属于实用品ꎬ 当实用品预期能够有效满足消费者

的工具性需求时ꎬ 购买意愿会更高(Ｚｅｉｔｈａｍｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 物品的使用痕迹通常表明其在日常生活中

频繁与人发生接触(Ｗｏｏｄｓꎬ １９６０)ꎬ 而物品的使用频率则取决于其好用性与易用性(Ａｄａｍｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ
１９９２)ꎮ 据此ꎬ 广告中呈现有使用痕迹的产品会被消费者推断为在日常生活中频繁被用来解决某些实

际问题ꎬ 进而提升其功效感知ꎬ 最终提升购买意愿ꎮ 故而ꎬ 本文推断有使用痕迹的慢跑鞋和护手霜

会更受消费者欢迎ꎬ 其原因则在于鞋子能够有效减少运动伤害ꎬ 护手霜有良好的保湿效果ꎮ 与实用

品不同ꎬ 消费者购买象征品则是为了它能够将他们的自我概念向其理想的自我概念方向延伸(Ｐａｒｋ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２００９)ꎮ 众所周知ꎬ 理想的自我状态通常是美好与积极的ꎬ 但是频繁使用的产品通常看上去脏且

旧ꎮ 因此ꎬ 在象征品的广告中呈现有使用痕迹的产品可能会降低消费者关于该产品所能提供的象征

价值的预期ꎬ 最终降低购买意愿ꎮ 综上ꎬ 本文认为ꎬ 有使用痕迹的广告呈现方式仅对实用品奏效ꎬ
而象征品则适用于无使用痕迹的广告呈现方式ꎮ

基于此ꎬ 本文将首先探讨产品类型(实用品 ｖｓ􀆰 象征品)与产品使用痕迹(有 ｖｓ􀆰 无)两者的交互

效应ꎮ 在此基础上ꎬ 构建产品使用痕迹影响消费者购买意愿的中介机制ꎮ 研究结论不仅能够拓展广

告和产品展示的相关理论研究ꎬ 同时也为品牌和营销人员如何选择或设计合适的产品展示方式提供
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了指导性建议ꎮ

２􀆰 理论背景和假设推演

２􀆰 １　 产品使用痕迹

在接触和使用物品的过程中ꎬ 人类与物品的互动不可避免地会留下使用痕迹、 时间痕迹和技能

痕迹(Ｒｏｓｎｅｒꎬ ２０１２)ꎮ 其中ꎬ 使用痕迹指的是人类在使用物品的过程中作用于物品的行为结果ꎮ 借鉴

Ｒｏｓｎｅｒ(２０１２)对物品使用痕迹的定义ꎬ 并结合研究的具体情境ꎬ 本文将有产品使用痕迹的状态界定

为产品在外观上有磨损、 褪色或变形ꎬ 抑或是内容物含量明显减少ꎮ 人的行为会影响“痕迹”ꎬ “痕
迹”也会给人或积极或消极的一个反馈ꎬ 并逐渐变成影响要素之一ꎮ 这些痕迹是有价值的ꎬ 它清楚地

展示了物品的所有者如何使用该物品、 使用的意图以及使用者和目标产品之间的关系(Ｈｉｒｓｃｈ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０２０)ꎮ 故而ꎬ 如何去理解和解读这些痕迹变得越来越重要ꎮ 近年来ꎬ 企业开始将这种痕迹作为设计

元素引入产品广告ꎮ 学者们也发现ꎬ 当它们被运用在产品和广告设计领域中时ꎬ 能够体现非物质层

面的美感(章翀颖ꎬ ２０１８)ꎬ 并重塑消费者看待产品的眼光和对待产品的方式(Ｔｓａｉ ａｎｄ Ｖａｎꎬ ２０１８)ꎮ
但是ꎬ 这些痕迹是否适用于所有类型的产品广告却亟待回答ꎮ

２􀆰 ２　 实用品和象征品

消费者的需求可以分为功能性需求和象征性需求(Ｐａｒｋ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９８６)ꎮ 其中ꎬ 功能性需求与具体

和实际的消费问题有关ꎬ 象征性需求则与自我形象和社会认同有关ꎮ 故而ꎬ 不同产品在设计之初就

需考虑好用以满足消费者的何种需求ꎮ 基于此ꎬ 借鉴 Ｍｉｄｇｌｅｙ(１９８３)及 Ａｎｇ 和 Ｌｉｍ(２００６)的研究ꎬ 本

文将产品类型分为实用品和象征品ꎮ 其中ꎬ 实用品指的是较少被赋予社会文化意义ꎬ 主要用于解决

消费者某个实际问题、 满足功能性需求的产品(Ｗｏｏｄｓꎬ １９６０)ꎮ 实用品常以理性的认知利益吸引消费

者ꎬ 其切实有形的产品属性是消费者购买的主要价值(Ｈｉｒｓｃｈｍａｎꎬ １９８０)ꎮ 相反ꎬ 象征品指的是能够

将消费者的自我概念向其理想的自我概念方向延伸ꎬ 从而赋予消费者某种形象或个性特征的产品

(Ｗｏｏｄｓꎬ １９６０)ꎮ 象征品提供的益处主要通过审美、 品位、 象征意义和感官体验来评估(Ｈｏｌｂｒｏｏｋ ａｎｄ
Ｍｏｏｒｅꎬ １９８１)ꎮ 以手表为例ꎬ 卡西欧品牌常被认为是实用性的ꎬ 因为其耐用且性价比高ꎮ 摩凡陀品牌

则被认为是象征性的ꎬ 它对于消费者而言更多代表着地位和形象ꎮ

２􀆰 ３　 产品使用痕迹对实用品购买意愿的主效应及感知有效性的中介作用

消费者在购买实用品时ꎬ 通常会基于有形属性理性地评价目标产品能否以经济、 安全、 可靠的

方式完成它们应该做的事情 ( Ｂｌｏｃｈꎬ ２０１１)ꎬ 即评价产品的感知有效性ꎮ 感知有效性 ( ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ
ｅｆｆｉｃａｃｙ)指的是个体感知到产品满足其预期效果的能力和可能性( Ｉｌｙｕｋ ａｎｄ Ｂｌｏｃｋꎬ ２０１６)ꎮ 消费者对
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产品的感知有效性越高ꎬ 他们重复购买或推荐该产品的意向也会越强(Ａｌｌｅｎ ａｎｄ Ｎｇꎬ １９９９)ꎮ 鉴于消

费者通常无法在购买前长时间地试用产品进而对产品的客观使用效果进行准确判断ꎬ 他们不得不转

向其他线索来对自己的决策进行验证(Ｂｌｏｃｈꎬ １９９５ꎻ Ｃｒｅｕｓｅｎ ａｎｄ Ｓｃｈｏｏｒｍａｎｓꎬ ２００５)ꎮ 产品使用痕迹作

为广告中的视觉线索之一ꎬ 可以被用来推断更重要但不易获得的相关产品属性(Ｄａｗａｒ ａｎｄ Ｐａｒｋｅｒꎬ
１９９４)ꎮ 其中ꎬ 持续使用而产生的使用痕迹时常被认为是一种带有特定积极意义的线索(Ｈｉｒｓｃｈ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０２０)ꎮ 例如ꎬ 一个有使用痕迹的键盘可以清楚地显示哪个键被使用得最多ꎮ 这从另一个角度反映这

个键对它的主人的重要性ꎮ 换言之ꎬ 当消费者购买实用品时ꎬ 广告产品呈现出的使用痕迹会被看作

实用性价值的一种验证性信息ꎬ 说明产品被经常用来解决某个实际问题(Ｗｏｏｄｓꎬ １９６０)ꎮ 另外ꎬ 广告

的信息效应也表明ꎬ 强调事实信息或产品使用的功利后果的信息型内容能够降低消费者对于产品实

用性的不确定性(Ｇｕｉｔａｒｔ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎬ 进而促使消费者相信自己的购买决策是正确的ꎬ 最终提升购

买意愿ꎮ 也就是说ꎬ 对于实用品而言ꎬ 产品使用痕迹能够以一种验证性信息的形式增加焦点产品的

感知有效性ꎬ 进而提高购买意愿ꎮ 综上ꎬ 提出本文的假设 Ｈ１ 和假设 Ｈ２:
Ｈ１: 对实用品而言ꎬ 广告图片中呈现有(ｖｓ􀆰 无)使用痕迹的产品能够导致更强的购买意愿ꎮ
Ｈ２: 感知有效性中介产品使用痕迹对实用品购买意愿的影响ꎮ

２􀆰 ４　 产品使用痕迹对象征品购买意愿的主效应及感知自我形象威胁的中介作用

排他性、 优越性和独特性是象征品的典型特征(Ｈａｌｅｖｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)ꎬ 消费者在购买象征品时ꎬ
倾向于将象征品作为自我形象的一部分(Ｓｉｒｇｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９１)ꎬ 更看重产品是否能体现自我形象ꎬ 传达

消费者想要表达的抽象意义(Ｓｅｖａ ａｎｄ Ｈｅｌａｎｄｅｒꎬ ２００９)ꎮ 他们希望所购买的象征品能够有利于自我形

象的表达和提升ꎬ 以及对他们的自我概念发展起到正向维持作用(Ｐａｒｋ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９８６)ꎮ 故而ꎬ 美学、
象征意义和感官体验的评价通常是能够正向预测消费者购买象征品意愿的几大关键要素(Ｈｏｌｂｒｏｏｋ
ａｎｄ Ｍｏｏｒｅꎬ １９８１)ꎮ 相反ꎬ 当象征品的美学、 象征意义和感官体验的评价降低时ꎬ 就会对个体的自尊

心或自我认同构成潜在的威胁或危害ꎬ 即导致消费者产生自我形象威胁感知ꎮ 自我形象威胁( ｔｈｒｅａｔ
ｔｏ ｓｅｌｆ￣ｉｍａｇｅ)是自我威胁的一个广义概念ꎬ 借鉴 Ｓｔｅｉｎｈａｒｔ 和 Ｊｉａｎｇ(２０１９)的自我形象威胁概念ꎬ 本文

将自我形象威胁定义为可能对个体的自尊心或自我认同构成潜在的威胁或危害的一种情境或事件ꎮ
这种威胁通常涉及与个体的自我概念或自我认同相关的信息或经验ꎬ 可能导致他们感到不安、 困惑、
沮丧或不安全ꎮ 具体到本文的研究主题ꎬ 有使用痕迹的产品ꎬ 其外观吸引力肯定会下降(Ａｄａｖａｌ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 故而ꎬ 当象征品的广告中呈现有使用痕迹的产品时首先会降低消费者对该产品的美学评

价ꎮ 此外ꎬ 美学评价的降低会容易引发人们关于自身形象较为消极的联想ꎬ 不利于理想和完美自我

的表达和提升(Ｈａｒｔｅｒ ａｎｄ Ｌｅａｈｙꎬ ２００１)ꎬ 进而影响消费者对产品的象征价值的评价ꎮ 在这种情况下ꎬ
保护自我正向认知的动机可能会导致消费者对具有威胁性的产品做出相应的反应ꎬ 如避免购买使用

该产品(Ｆｉｔｚｓｉｍｏｎｓ ａｎｄ Ｌｅｈｍａｎｎꎬ ２００４)ꎮ 也就是说ꎬ 对于象征品而言ꎬ 广告产品呈现出的使用痕迹会

打破消费者关于产品“美即是好”的信念并引发消费者关于自我概念的消极推断ꎬ 提高消费者的自我

威胁感知ꎬ 降低消费者对产品象征价值的预期ꎬ 最终负向影响购买意愿ꎮ 综上ꎬ 提出本文的假设 Ｈ３
和假设 Ｈ４:
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Ｈ３: 对象征品而言ꎬ 广告图片中呈现无(ｖｓ􀆰 有)使用痕迹的产品能够导致更强的购买意愿ꎻ
Ｈ４: 感知自我形象威胁中介产品使用痕迹对象征品购买意愿的影响ꎮ

３􀆰 研究设计与数据分析

３􀆰 １　 实验 １: 产品使用痕迹和产品类型对购买意愿的交互效应

实验 １ 的主要目的是验证产品使用痕迹和产品类型对消费者购买意愿的交互效应ꎬ 即验证假设

Ｈ１ 和假设 Ｈ３ꎮ 鉴于该实验中的产品使用痕迹和产品类型均为操控变量ꎬ 在进行主实验之前ꎬ 本文

为了确保实验所用材料的有效性分别做了两项预测试ꎮ
３􀆰 １􀆰 １　 预实验

(１)产品使用痕迹的操控: 为了避免消费者已有的品牌体验和品牌知识对实验结果造成潜在的影

响ꎬ 研究人员对实验所用的刺激物均做了处理ꎮ 本实验选取某虚拟品牌“ＶＥＮＤＯ”的一款手表作为实

验材料ꎮ 参照 Ｃｉａｎ 等(２０１４)ꎬ 研究人员从劳力士的官网上下载了实验中所用手表的原图ꎬ 并且邀请

美术专业的同学对图片进行了加工处理ꎬ 劳力士 ｌｏｇｏ 替换成了 ＶＥＮＤＯꎬ 有使用痕迹组的手表图片被

处理为有明显的磨损或褪色ꎮ 为了保证实验材料的有效性ꎬ 招募了 ６１ 名内地某高校的在校大学生

(５６％为女性ꎬ Ｍａｇｅ ＝ ２３􀆰 ３３ꎬ ＳＤ＝ ３􀆰 ８２)ꎬ 所有被试在观察完某虚拟手表品牌“ＶＥＮＤＯ”的一款手表后ꎬ
需要在 ７ 级量表上对手表的使用痕迹进行评价ꎬ 问项包含“我认为上图广告中的手表外观有明显的磨

损”“我认为上图广告中的手表外观有明显的变色” “我认为上图广告中的手表有明显的使用迹象”
(α＝ ０􀆰 ９２４ꎬ Ｌｉｋｅｒｔ ７ 分量表ꎬ １＝完全不同意ꎬ ７＝完全同意)ꎮ 此外ꎬ 为了避免其他可能的因素对实验

结果造成不必要的影响ꎬ 本研究还对手表的熟悉度和喜爱度等进行了操控检验ꎮ 结果表明ꎬ 除了手

表的使用痕迹存在显著的差异外ꎬ 其他的均不显著(ｐｓ >０􀆰 ２ꎬ Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α>０􀆰 ７)ꎮ 具体来说ꎬ 对于广

告产品图片的使用痕迹ꎬ 有痕迹组的被试得分(Ｍ有 ＝ ４􀆰 ５６ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 １２)显著高于无痕迹组(Ｍ无 ＝ ２􀆰 ９８ꎬ
ＳＤ＝ １􀆰 ４８ꎬ Ｆ(１ꎬ ６０)＝ ２２􀆰 ３８ꎬ ｐ<０􀆰 ０５ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ２８)ꎮ 因此ꎬ 可以进行下一步的实验ꎮ

(２)产品类型的操控: 参照 Ｃｉａｎ 等(２０１４)ꎬ 产品类型通过不同的广告词进行操控ꎮ 其中ꎬ 实用

品组的被试阅读到的广告词是“走时精准ꎬ 强劲防水ꎬ 持久耐用”ꎻ 象征品组的被试阅读到的广告词

是“耀世瞩目ꎬ 奢华尽显ꎬ 魅力象征”ꎮ 为了保证实验材料的有效性ꎬ 招募了 ５６ 名内地某高校的在校

大学生(６６􀆰 １％ 为女性ꎬ Ｍａｇｅ ＝ ２３􀆰 ４６ꎬ ＳＤ＝ ３􀆰 ９５)ꎮ 在阅读完某虚拟手表品牌“ＶＥＮＤＯ”的一款手表的

广告词后ꎬ 所有被试被告知需要在 ７ 级量表上分别对该款手表的实用性感知和象征性感知进行评价ꎮ
其中ꎬ 实用性感知的问项包括“该品牌产品适合务实的人”“该品牌产品的实用性高”“该品牌产品使

用者的务实性高”ꎻ 象征性感知的问项包括“该品牌产品是象征性的”“该品牌产品有助于人们表达个

性”“使用该品牌产品有助于彰显我是哪类人”(Ｌｉｋｅｒｔ ７ 分量表ꎬ １ ＝完全不同意ꎬ ７ ＝完全同意ꎬ Ｂｈａｔ
ａｎｄ Ｒｅｄｄｙꎬ １９９８)ꎮ 结果表明ꎬ 除了产品的实用性感知和象征性感知存在显著的差异外ꎬ 其他的均不

显著ꎮ 具体来说ꎬ 对于实用性感知ꎬ 实用品组被试的得分(Ｍ实用品组 ＝ ５􀆰 ２１ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０５)显著高于象征
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品组(Ｍ象征品组 ＝ ４􀆰 ３８ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３４ꎬ Ｆ(１ꎬ ５４)＝ ３􀆰 ８３７ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０５ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０６)ꎻ 对于象征性感知ꎬ 象征品

组被试的得分(Ｍ象征品组 ＝ ５􀆰 １５ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３３)显著高于实用品组(Ｍ实用品组 ＝ ４􀆰 ５６ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ４２ꎬ Ｆ(１ꎬ ５４)＝
４􀆰 ７２ꎬ ｐ<０􀆰 ０５ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０８)ꎮ 因此ꎬ 可以继续进行下一步的实验ꎮ

３􀆰 １􀆰 ２　 主实验

鉴于预实验的数据结果ꎬ 本实验采用虚拟手表品牌 ＶＥＮＤＯ 的一款手表作为实验刺激物ꎮ 实验采

用的是 ２(产品使用痕迹: 有 ｖｓ􀆰 无)×２(产品类型: 实用品 ｖｓ􀆰 象征品)的组间设计方式ꎮ 本实验在

问卷星调研平台(ｗｗｗ􀆰 ｓｏｊｕｍｐ􀆰 ｃｏｍ)上进行ꎬ 招募了 １５０ 名被试ꎬ 剔除掉明显不合格的问卷ꎬ 最终有

效问卷为 １３６ 份(６４􀆰 ７％为女性ꎬ Ｍａｇｅ ＝ ２１􀆰 ５４ꎬ ＳＤ＝ ２􀆰 ６６)ꎮ 被试首先被告知将参与一项关于广告设计

的研究调查ꎬ 随后被随机分配到 ４ 个不同的实验情境中的任一组别(分别是象征品—有痕迹、 象征

品—无痕迹、 实用品—有痕迹和实用品—无痕迹)ꎮ 被试首先被要求阅读相应的产品描述和观看相应

的广告图片(见图 ２)ꎬ 然后对购买意愿(Ｃｈａｔｔｏｐａｄｈｙａｙ ａｎｄ Ｂａｓｕꎬ １９９０)进行打分ꎬ 问项包括“我愿意

购买上图广告中的这款手表”“我想要购买上图广告中的这款手表”“我很可能购买上图广告中的这款

手表”ꎮ 随后所有被试完成关于品牌(实用性感知、 象征性感知、 熟悉度和喜爱度)和产品(使用痕迹

感知、 质量感知)的操纵检验ꎮ 最后ꎬ 填写性别、 年龄和学历等人口统计变量ꎮ

　

　
图 ２　 实验 １ 主实验材料
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３􀆰 １􀆰 ３　 实验结果与讨论

(１)操控检验ꎮ 通过对问卷回收的数据进行编码及统计分析ꎬ 数据结果表明ꎬ 操控检验的结果与

预实验保持一致ꎬ 即除了产品使用痕迹、 实用性感知和象征性感知之外ꎬ 其余的均不显著ꎮ 关于产

品使用痕迹ꎬ 有(ｖｓ􀆰 无)使用痕迹组的被试之间的得分存在显著差异(Ｍ有 ＝ ４􀆰 １２ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４５ꎬ Ｍ无 ＝
２􀆰 ８２ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ２６ꎬ Ｆ (１ꎬ １３４)＝ ３１􀆰 １４３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ η２ ＝ ０􀆰 １８９)ꎻ 关于产品的实用性感知ꎬ 实用品组被

试打分(Ｍ实用品组 ＝ ５􀆰 ０６ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０２)显著高于象征品组(Ｍ象征品组 ＝ ４􀆰 ３８ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ３１ꎬ Ｆ (１ꎬ １３５) ＝
１１􀆰 ０２ꎬ ｐ<０􀆰 ０５ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０７６)ꎮ 关于产品的象征性感知ꎬ 象征品组被试的得分(Ｍ象征品组 ＝ ４􀆰 ８９ꎬ ＳＤ ＝
１􀆰 ２３)显著高于实用品组(Ｍ实用品组 ＝ ４􀆰 ５ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 １９ꎬ Ｆ (１ꎬ １３５)＝ ３􀆰 ５３ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０６ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０３)ꎮ 此外ꎬ
产品的质量感知、 感知创新性、 品牌熟悉度、 品牌喜爱度均不存在显著差异(ｐ>０􀆰 １)ꎮ 由于后续实验

的操控检验结果与该实验保持一致ꎬ 不再进行详细汇报ꎮ
(２)购买意愿ꎮ 方差分析结果表明ꎬ 产品使用痕迹和产品类型对购买意愿的交互影响显著(Ｆ (１ꎬ

１３６)＝ ８􀆰 ０４ꎬ ｐ<０􀆰 ０５ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０６)ꎮ 具体来说ꎬ 对于实用产品ꎬ 相对于无使用痕迹的产品广告图片ꎬ
有使用痕迹的产品广告图片能显著地提高消费者的购买意愿(Ｍ有 ＝ ３􀆰 ９８ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ４２ꎬ Ｍ无 ＝ ３􀆰 ３１ꎬ ＳＤ＝
１􀆰 １６ꎬ Ｆ(１ꎬ １３５)＝ ４􀆰 ０７ꎬ ｐ<０􀆰 ０５ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０６３)ꎮ 相反ꎬ 对于象征型产品ꎬ 相对于有使用痕迹的产品

广告图片ꎬ 无使用痕迹的产品广告图片能显著提高消费者的购买意愿(Ｍ无 ＝ ３􀆰 ７３ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ５７ꎬ Ｍ有 ＝
３􀆰 ０３ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３１ꎬ Ｆ(１ꎬ １３５)＝ ４􀆰 １４ꎬ ｐ<０􀆰 ０５ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０５４)ꎬ 即验证了假设 Ｈ１ 和假设 Ｈ３ꎮ

(３)讨论ꎮ 实验 １ 的数据结果首先验证了假设 Ｈ１ 和假设 Ｈ３ꎬ 即产品使用痕迹和产品类型对购买

意愿存在显著的交互效应ꎮ 具体而言ꎬ 对于实用品ꎬ 相较于呈现无使用痕迹产品ꎬ 呈现有使用痕迹

的产品更能提升消费者的购买意愿ꎻ 相反ꎬ 对于象征品ꎬ 相较于呈现有使用痕迹产品ꎬ 呈现无使用

痕迹的产品更能提升消费者的购买意愿ꎮ 此外ꎬ 实验数据结果还表明消费者的偏好差异与品牌喜爱

度、 品牌熟悉度等无关ꎮ 实验 １ 的局限性在于实验中所使用的实验材料在日常生活中更偏象征品ꎬ
因此在实验 ２ 中将使用实用性价值更加突出的产品再次验证实验 １ 的结果ꎬ 并进一步探究其内在

机制ꎮ

３􀆰 ２　 实验 ２: 感知有效性和自我形象威胁的双重中介效应

实验 ２ 的目的主要有两个: 首先ꎬ 再次检验产品使用痕迹和产品类型对消费者购买意愿的交互

效应ꎬ 即验证假设 Ｈ１ 和假设 Ｈ３ꎻ 其次ꎬ 进一步探究感知有效性和自我形象威胁的双重中介效应ꎬ
即验证假设 Ｈ２ 和 Ｈ４ꎮ 为了保证实验材料的真实性ꎬ 实验 ２ 选取来自法国的身体护理品牌 Ｄｒ􀆰 Ｉｒｅａｎ
Ｅｒａｓ 的护手霜作为实验产品ꎮ 为避免现有品牌形象对实验结果的干扰ꎬ 并证明实验材料的有效性ꎬ
与实验 １ 一样ꎬ 在正式实验之前开展了两个预测试以保证产品使用痕迹和产品类型两个变量操控的

有效性ꎮ 考虑到护手霜的主要使用者是女性ꎬ 因此本研究所招募的被试均为女性ꎮ
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３􀆰 ２􀆰 １　 预实验

(１)产品使用痕迹ꎮ 本次预实验共招募了 ５７ 名内地某高校女大学生(Ｍａｇｅ ＝ ２５􀆰 ７９ꎬ ＳＤ ＝ ４􀆰 ０１)ꎮ
流程和方法与实验 １ 保持一致ꎬ 要求被试在看完广告图片后对产品使用痕迹感知、 熟悉度及喜爱度

进行打分ꎮ 结果表明: 除了产品使用痕迹的得分存在显著差异外ꎬ 其他的均不显著 ( ｐｓ > ０􀆰 １ꎬ
Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α>０􀆰 ８)ꎮ 具体来说ꎬ 有使用痕迹组被试的得分(Ｍ有痕迹 ＝ ６􀆰 ００ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ２１)显著高于无使用

痕迹组(Ｍ无痕迹 ＝ ２􀆰 ５３ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ５３ꎬ Ｆ(１ꎬ ５５)＝ ８９􀆰 ０６ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ６２)ꎬ 说明产品使用痕迹的操

控是成功的ꎬ 可用于后续的主实验ꎮ
(２)产品类型ꎮ 本次预实验共招募了 ５２ 名内地某高校女大学生(Ｍａｇｅ ＝ ２５􀆰 ７９ꎬ ＳＤ ＝ ４􀆰 １１)ꎮ 在本

实验中ꎬ 参照 Ｃｉａｎ 等(２０１４)ꎬ 研究者通过文字的方式对产品类型进行操控:
实用品组被试阅读的文字材料为:

Ｄｒ􀆰 Ｉｒｅａｎ Ｅｒａｓ 是来自法国的小众天然植物护肤保养品牌ꎬ 专研个人身体护理产品ꎬ 是平价

中的王者ꎮ 这个浪漫王国的一支新秀自诞生以来ꎬ 借由优质的天然原料与良好的使用感受ꎬ 奠

定了它在法国及世界上的一席之地ꎮ 该品牌新推出了“水润极”系列香氛护手霜ꎬ 专门对抗手部

干纹细纹ꎮ 清爽的乳液质地ꎬ 四季皆宜ꎬ 舒润不厚重ꎬ 能够有效滋润修复手部干燥肌肤ꎬ 让手

部更加细腻水润ꎮ

象征品组被试阅读的文字材料为:

Ｄｒ􀆰 Ｉｒｅａｎ Ｅｒａｓ 是法国顶级身体护理品牌ꎬ 专研贵妇级身体护理产品ꎬ 享有国际盛誉ꎮ 这个

浪漫王国最娇艳的骄子ꎬ 一百多年来ꎬ 以她那特有的贵族气质与优雅的品质保障ꎬ 奠定了它在

法国及世界上的品牌地位ꎮ 该品牌新推出了“奢雅极”系列护手霜ꎬ 打造奢雅极致体验ꎮ 尊贵典

雅的时尚外观ꎬ 低调间不失奢华ꎻ 馥郁的花香散发高贵气质ꎬ 传达只属于你的品位宣言ꎮ

随后ꎬ 对产品的实用性感知和象征性感知进行评价ꎮ 最后ꎬ 填写人口统计相关信息ꎮ 结果表明:
除了实用性感知和象征性感知的得分存在显著差异外ꎬ 其他的均不显著(ｐｓ>０􀆰 ３ꎬ Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α>０􀆰 ８)ꎮ
具体来说ꎬ 对于实用性感知ꎬ 实用品组被试的得分(Ｍ实用品组 ＝ ４􀆰 ９３ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 １０)显著高于象征品组

(Ｍ象征品组 ＝ ３􀆰 ５９ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ０３ꎬ Ｆ(１ꎬ ５１)＝ ２０􀆰 ８６ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ３０)ꎻ 对于象征性感知ꎬ 象征品组被

试的得分(Ｍ象征品组 ＝ ４􀆰 ７６ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ０７)显著高于实用品组(Ｍ实用品组 ＝ ３􀆰 ９９ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３０ꎬ Ｆ(１ꎬ ５１)＝ ６􀆰 ７６ꎬ
ｐ<０􀆰 ０５ꎬ η２ ＝ ０􀆰 １２)ꎮ 说明产品类型操控成功ꎬ 可用于后续的主实验ꎮ

３􀆰 ２􀆰 ２　 主实验

主实验在问卷星平台上进行ꎬ 研究者通过问卷星调研平台招募了 ２２６ 名被试ꎬ 剔除掉填写不完
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整及填写有规律的数据ꎬ 最终有效样本为 ２１４ 份(５１􀆰 ４％为女性ꎬ Ｍａｇｅ ＝ ２９􀆰 ３６ꎬ ＳＤ＝ ６􀆰 ８１)ꎮ 随后被试

被随机分配到 ４ 个不同的实验情境中的任一组别(分别是象征品—有痕迹、 象征品—无痕迹、 实用

品—有痕迹和实用品—无痕迹)ꎬ 接着让四组被试分别阅读一段关于 Ｄｒ􀆰 Ｉｒｅａｎ Ｅｒａｓ 的品牌描述ꎬ 并

且观看对应的广告图片 (见图 ３)ꎮ 之后ꎬ 被试需完成对购买意愿 (α ＝ ０􀆰 ８６９)、 自我形象威胁

(Ｓｔｅｉｎｈａｒｔ ａｎｄ Ｊｉａｎｇꎬ ２０１９ꎻ α＝ ０􀆰 ８２８)、 感知有效性(Ｖａｎｂｅｒｇｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０ꎻ α＝ ０􀆰 ７５６)及其他可能解

释(如品牌熟悉度、 品牌喜爱度)的评价ꎮ 此外ꎬ 作为操控检验ꎬ 被试对产品感知实用性、 感知象征

性和使用痕迹感知进行了报告ꎮ 最后ꎬ 完成人口统计信息的填写ꎮ

　

　
图 ３　 实验 ２ 主实验材料

３􀆰 ２􀆰 ３　 实验结果与讨论

(１)购买意愿ꎮ 方差分析的结果显示ꎬ 产品使用痕迹对购买意愿的主效应不显著(ｐ>０􀆰 ０５)ꎬ 但

是产品类型对购买意愿的主效应(Ｆ(１ꎬ ２１０)＝ ４􀆰 ９２３ꎬ ｐ<０􀆰 ０５ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０２３)以及产品使用痕迹和产品

类型对购买意愿的交互效应(Ｆ(１ꎬ ２１０)＝ １７􀆰 ５２２ꎬ ｐ<０􀆰 ０１ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０７７)是显著的ꎮ 进一步分析ꎬ 本文

发现对于象征品ꎬ 被试对有使用痕迹产品的购买意愿低于无使用痕迹产品(Ｍ有 ＝ ５􀆰 ４１ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９５ꎬ
Ｍ无 ＝ ４􀆰 ６０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ４６ꎬ Ｆ (１ꎬ ２１０)＝ １１􀆰 ０８ꎬ ｐ<０􀆰 ０１ꎬ η２ ＝ ０􀆰 １０)ꎮ 然而ꎬ 对于实用品ꎬ 使用痕迹导致
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了更高的购买意愿(Ｍ有 ＝ ５􀆰 ５７ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ００ꎬ Ｍ无 ＝ ５􀆰 １１ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９１ꎬ Ｆ (１ꎬ ２１０)＝ ６􀆰 ３５６ꎬ ｐ<０􀆰 ０５ꎬ η２ ＝
０􀆰 ０６)ꎮ 再次验证 Ｈ１ 和 Ｈ３ꎮ

(２)中介效应检验ꎮ 参照 Ｐｒｅａｃｈｅｒ 等(２００７)及 Ｈａｙｅｓ 和 Ｓｃｈａｒｋｏｗ(２０１３)提出的有调节的中介模型

(ＰＲＯＣＥＳＳ Ｍｏｄｅｌ ８)进行 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 检验ꎬ 样本量选择 ５０００ꎮ 在 ９５％的置信区间下ꎬ 将产品使用痕迹

设为自变量(０ ＝无使用痕迹ꎬ １ ＝有使用痕迹)ꎬ 将产品类型设为调节变量(０ ＝实用品ꎬ １ ＝象征品)ꎬ
同时将感知有效性和自我形象威胁设为中介变量ꎬ 将购买意愿设为因变量ꎮ 结果显示ꎬ 感知有效性

的中介作用显著(Ｂ＝ －０􀆰 ３６ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 １２ꎬ ９５％ ＣＩ[ －０􀆰 ６１２２ꎬ －０􀆰 １５５３])ꎮ 正如假设 Ｈ３ 所说ꎬ 对于实

用品ꎬ 产品使用痕迹能够通过提高产品的感知有效性进而提高消费者的购买意愿(Ｂ ＝ ０􀆰 １９ꎬ ＳＥ ＝
０􀆰 ０７ꎬ ９５％ ＣＩ[０􀆰 ０６０９ꎬ ０􀆰 ３４０２])ꎮ 但是ꎬ 本文发现ꎬ 对于象征品ꎬ 广告产品的使用痕迹则会降低产

品的感知有效性进而降低消费者的购买意愿(Ｂ ＝ －０􀆰 １８ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 ０８ꎬ ９５％ ＣＩ[ －０􀆰 ３４５５ꎬ －０􀆰 ０３０６])ꎮ
关于这个结果ꎬ 本文将会在这一部分的讨论中继续分析ꎮ 此外ꎬ 自我形象威胁的中介效应显著(Ｂ ＝
－０􀆰 ５１ꎬ ＳＥ＝０􀆰 １８ꎬ ９５％ ＣＩ[－０􀆰 ９０２７ꎬ －０􀆰 ２０９８])ꎬ 正如假设 Ｈ４ 所说ꎬ 对于实用品ꎬ 自我形象威胁的中

介效应不显著(９５％ ＣＩ[－０􀆰 ００１７ꎬ ０􀆰 ４１７４])ꎮ 但是ꎬ 对于象征品ꎬ 产品使用痕迹能够导致自我形象威

胁感知增加进而降低消费者的购买意愿(Ｂ＝ －０􀆰 ３１ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 １２ꎬ ９５％ ＣＩ[－０􀆰 ５７９０ꎬ －０􀆰 １１４６])ꎮ
(３)讨论ꎮ 实验 ２ 的结果为假设的交互作用及其内在的机制提供了明确的支持ꎮ 具体来说ꎬ 对于

实用品ꎬ 与无使用痕迹的产品广告相比ꎬ 有使用痕迹的产品广告可以通过提高产品的感知有效性进

而提高购买意愿ꎮ 但是ꎬ 对于象征品ꎬ 与有使用痕迹的产品广告相比ꎬ 无使用痕迹的产品广告会通

过降低参与者的自我形象威胁以及提高产品的感知有效性ꎬ 进而提高购买意愿ꎮ

３􀆰 ３　 实验 ３: 使用痕迹程度对实用品组购买意愿的影响

对于实用品ꎬ 前文已经验证了有使用痕迹的广告相比无使用痕迹的广告ꎬ 能够显著提高消费者

的购买意愿ꎬ 并且感知有效性驱动了这种影响ꎮ 然而ꎬ 过于严重的使用痕迹也可能引发消费者对产

品质量的担忧(Ｈｉｒｓｃｈ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 产品质量是产品开发中定义成功设计最关键的方面之一(Ｓｔｙｌｉｄｉｓ
ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎬ 也是预测消费者购买意愿和购后满意度的重要指标ꎮ 因此ꎬ 有必要将使用痕迹程度纳

入本研究ꎬ 以便为企业的营销实践带来更具可操作性的建议ꎮ 本文定义严重的使用痕迹即产品的整

体形态遭到破坏ꎬ 会直接引发消费者关于产品质量的消极推断的痕迹ꎻ 前文所述的使用痕迹则属于

正常范围内的轻微的使用痕迹ꎬ 产品的整体形态依然完好无损ꎮ 因此ꎬ 本文预测不同程度的产品使

用痕迹对实用品的主效应的影响是不同的ꎮ 具体来说ꎬ 对于实用品ꎬ 与轻微使用痕迹的产品广告和

无使用痕迹的产品广告相比ꎬ 严重使用痕迹的产品广告会引发消费者对该产品质量的担忧ꎬ 进而削

弱产品的感知有效性ꎬ 最终降低消费者的购买意愿ꎮ 综上ꎬ 提出本文的假设 Ｈ５:
Ｈ５: 对实用品而言ꎬ 与无痕迹和轻微使用痕迹相比ꎬ 广告图片中呈现严重使用痕迹的产品会对

购买意愿产生显著的消极影响ꎮ
实验 ３ 的主要目的有两个ꎬ 其一是引入使用痕迹程度ꎬ 进一步验证感知有效性作为中介的稳健

性ꎬ 以及探讨何种程度的使用痕迹会负向影响实用品的购买意愿ꎬ 为营销实践提供更细致的建议ꎮ
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此外ꎬ 根据已有研究ꎬ 广告越是少见ꎬ 消费者感知创新性就越高ꎮ 感知创新性与品牌态度、 购买意

愿正相关ꎮ 故而ꎬ 人们会推测ꎬ 本文所验证的购买意愿的增加是否由于感知创新性的增强引起的ꎮ
因此ꎬ 实验 ３ 还将排除感知创新性的替代性解释ꎮ

３􀆰 ３􀆰 １　 预实验

(１)使用痕迹程度ꎮ 实验材料的设计与实验 １ 保持一致ꎬ 为了确保实验材料的真实性ꎬ 本文从耐

克的官网上下载了 Ｎｉｋｅ Ｉｎｆｉｎｉｔｅ Ｒｅａｃｔ 的原始广告图片ꎬ 其中包含新的以及有痕迹的版本ꎮ 邀请美术

专业的学生基于有痕迹的版本设计了痕迹严重的版本(其中包括鞋底开裂和脱胶)ꎮ 为了避免已有品

牌知识对实验结果的影响ꎬ 移除了产品上的 ｌｏｇｏꎬ 告知以某虚拟品牌“ＶＥＮＤＯＬＥＥ”的最新款产品ꎮ
为了确保实验结果的有效性ꎬ 本次预实验共招募了 ４７ 名内地某高校大学生(７６􀆰 ６％为女性ꎬ Ｍａｇｅ ＝
１９􀆰 ９６ꎬ ＳＤ＝ ４􀆰 ０１)ꎮ 流程和方法与实验 １ 保持一致ꎬ 要求被试在看完广告图片后对产品使用痕迹、 感

知质量、 熟悉度及喜爱度进行打分ꎮ 结果表明: 除了使用痕迹的得分存在显著的差异外ꎬ 其他的均

不显著(ｐｓ>０􀆰 １ꎬ Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α>０􀆰 ８)ꎮ 严重使用痕迹组的被试的得分(Ｍ严重痕迹 ＝ ６􀆰 ３１ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ６５)显著

高于轻微使用痕迹组(Ｍ轻微痕迹 ＝ ４􀆰 ９６ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ２８ꎬ Ｆ(１ꎬ ４５)＝ １３􀆰 ４３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ３２)ꎻ 轻微使用

痕迹组的被试的得分(Ｍ轻微痕迹 ＝ ４􀆰 ９６ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ０６)显著高于无使用痕迹组(Ｍ无痕迹 ＝ ３􀆰 ４３ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 １５ꎬ Ｆ
(１ꎬ ４５)＝ １２􀆰 ６５ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ３０)ꎮ 因此ꎬ 产品呈现方式的操控是显著的ꎮ

(２)产品类型ꎮ 和实验 ２ 一样ꎬ 产品类型通过一段文字进行操控ꎬ 所有被试均阅读到一段关于虚

拟运动鞋品牌 ＶＥＮＤＯＬＥＥ 的一款鞋子的简要描述: “ＶＥＮＤＯＬＥＥ 是一个英国运动品牌ꎬ 诞生于 １９９７
年ꎮ 主营功能性跑鞋ꎬ 致力于减震耐磨ꎬ 减少运动损伤ꎮ 该品牌于近期推出了新款慢跑鞋ꎬ 主要特

点如下: 其一ꎬ 新型科技提升缓冲性能ꎬ 回弹缓震ꎬ 更少受伤ꎻ 其二ꎬ 编织鞋面搭配透气网眼ꎬ 柔

软舒适ꎬ 包裹性强ꎻ 其三ꎬ 橡胶大底搭配防扭转系统ꎬ 防滑稳定ꎬ 经久耐用ꎮ”流程和方法与实验 １
保持一致ꎬ 要求被试在阅读完后对产品的感知实用性和感知象征性进行打分ꎮ 结果表明: 鞋子的感

知实用性显著高于感知象征性(Ｍ实用性 ＝ ４􀆰 ９３ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 １０ꎬ Ｍ 象征性 ＝ ３􀆰 ５９ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０３ꎬ Ｆ(１ꎬ ５１) ＝
２０􀆰 ８６２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ２９０)ꎬ 说明产品类型的操控是成功的ꎬ 可用于后续的主实验ꎬ 由于主实验

的操控检验结果与预实验一致ꎬ 不再进行详细的汇报ꎮ
３􀆰 ３􀆰 ２　 主实验

实验 ３ 采用的是单因素 ３ 水平(产品使用痕迹: 无痕迹 ｖｓ􀆰 轻微痕迹 ｖｓ􀆰 严重痕迹)的组间因子实

验设计ꎮ 本次实验借助问卷星平台、 课题组成员的微信群以及线下的学生进行数据收集ꎮ 问卷共计

１４５ 份ꎬ 最终完成并通过了注意力检测的被试为 １３６ 名(女性占 ６４􀆰 ７％ꎬ Ｍａｇｅ ＝ ２１􀆰 ５４ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ６５)ꎮ 实

验流程与前述实验保持一致ꎬ 具体而言ꎬ 被试被随机分配到三组中的一组ꎬ 阅读一段关于虚拟品牌

ＶＥＮＤＯＬＥＥ 的简要描述ꎬ 随后观看广告图ꎬ 无使用痕迹组看到的广告图中产品为全新的跑鞋ꎬ 轻微

使用痕迹组看到的广告图中产品为有轻微正常磨损和褪色的跑鞋ꎬ 严重使用痕迹组看到的广告图中

产品为有较为严重的破损、 变形和变色的跑鞋(见图 ４)ꎮ 再次ꎬ 邀请被试完成对购买意愿、 感知有

效性及替代性解释感知创新性(Ｓｕｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)的评价ꎮ 最后ꎬ 完成人口统计信息的填写ꎮ
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图 ４　 实验 ３ 主实验材料

３􀆰 ３􀆰 ３　 实验结果与讨论

(１)购买意愿ꎮ 以购买意愿为因变量进行分析ꎬ 结果表明ꎬ 被试对轻微痕迹的产品购买意愿更高

(Ｍ无使用痕迹 ＝ ２􀆰 ９７ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ４７ꎬ Ｍ轻微使用痕迹 ＝ ４􀆰 ４８ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ６４ꎬ Ｆ(１ꎬ １４４)＝ １７􀆰 ４９ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ 使用痕迹

对购买意愿有正向的影响ꎮ 然而ꎬ 当使用线索严重到诱发消费者对产品感知有效性的负面判断时ꎬ
产品使用痕迹对购买意愿的主效应发生逆转(Ｍ严重使用痕迹 ＝ ２􀆰 ２０ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４９ꎬ Ｍ无使用痕迹 ＝ ２􀆰 ９７ꎬ ＳＤ ＝
１􀆰 ４７ꎬ Ｆ(１ꎬ １４４)＝ ３７􀆰 ９０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ３５)ꎮ

(２)感知有效性的中介作用及排除感知创新性的替代性解释ꎮ 参照 Ｐｒｅａｃｈｅｒ 等(２００７)及 Ｈａｙｅｓ 和

Ｓｃｈａｒｋｏｗ(２０１３)提出的中介模型(ＰＲＯＣＥＳＳ Ｍｏｄｅｌ ４)进行 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 检验ꎬ 样本量选择 ５０００ꎮ 在 ９５％
的置信区间下ꎬ 将产品使用痕迹设为自变量(０＝严重使用痕迹ꎬ １ ＝无使用痕迹ꎬ ２ ＝轻微使用痕迹)ꎬ
同时将感知有效性和感知创新性设为中介变量ꎬ 将购买意愿设为因变量ꎮ 结果显示ꎬ 感知有效性的

中介效应显著(Ｂ＝ ０􀆰 ２５ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 １１ꎬ ９５％ ＣＩ[０􀆰 １３４６ꎬ ０􀆰 ５２４６])ꎬ 而感知创新性的中介作用不显著

(９５％ ＣＩ[－０􀆰 ０１２６ꎬ ０􀆰 ３０２３])ꎮ
(３)讨论ꎮ 实验 ３ 支持假设 Ｈ５ꎬ 即当使用痕迹影响到消费者关于实用品感知效用的评价时ꎬ 使

用痕迹对实用品购买意愿的影响将会被逆转ꎮ 这进一步揭示了感知有效性在产品使用痕迹与购买意

愿之间起到的中介作用ꎮ 此外ꎬ 本研究也排除了感知创新性的替代性解释ꎮ
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４􀆰 研究结论与讨论

４􀆰 １　 研究结论

与既有研究不同ꎬ 本文聚焦于产品广告中的产品使用痕迹这一视觉线索ꎬ 探讨其与产品类型的

交互作用对购买意愿的影响ꎮ 总的来说ꎬ 对于实用品ꎬ 广告中产品使用痕迹的呈现是一种实用价值

的验证信息ꎬ 促进了消费者采用启发式思维判定该产品是好用的ꎬ 能够有效达到产品的功效预期ꎬ
从而增强其购买意愿ꎻ 而对于象征品而言ꎬ 有使用痕迹的产品会导致消费者的自我形象威胁感知ꎬ
最终导致其购买意愿降低ꎮ 此外ꎬ 本文还针对实用品进一步研究了不同程度使用痕迹的影响ꎮ 结果

表明ꎬ 当产品使用痕迹严重影响到产品质量感知ꎬ 上述效应将不存在ꎮ 本文通过 ３ 个实验来验证以

上结论ꎬ 在实验中采用了不同的产品作为实验材料ꎬ 招募了不同类型的被试ꎬ 并对可能混淆的变量

进行了排除ꎬ 提高了结果的稳健性ꎮ

４􀆰 ２　 理论贡献

首先ꎬ 本研究首次关注到广告产品的使用痕迹这一重要的视觉线索ꎬ 探索了何种产品广告应该

采用产品使用痕迹这一呈现方式的问题ꎮ 现有广告效果研究主要关注全新产品状态ꎬ 探究产品的静

态 / 动态展示效果(Ｒｏｇｇｅｖｅｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)、 产品展示的数量(Ｖａｎｂｅｒｇｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)、 方向(Ｍｏｎａｈａｎ
ａｎｄ Ｒｏｍｅｒｏꎬ ２０２０)、 影子(Ｓｈａｒｍａ ａｎｄ Ｒｏｍｅｒｏꎬ ２０２０)、 排列方式(Ｆａｒａｃｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)、 产品与效果图

(Ｃｈａｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)或模特(Ｔｏｋ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)之间距离远近ꎮ 而本研究认为ꎬ 相对于其他视觉线索的

说服效果ꎬ 产品本身的使用痕迹更容易引起消费者第一时间的注意ꎬ 因为产品的使用痕迹不仅重塑

了产品ꎬ 而且能够重塑消费者看待产品的眼光和对待产品的方式(Ｔｓａｉ ａｎｄ Ｖａｎꎬ ２０１８)ꎮ 由此ꎬ 本研

究探讨了产品使用痕迹和产品类型对购买意愿的交互效应ꎬ 拓宽了对于广告效果影响因素的考虑范

围ꎬ 对广告视觉线索现有成果形成了有益补充ꎬ 并启发未来研究在考察“产品如何展示”这一问题时ꎬ
将“使用痕迹”作为重要前因变量纳入理论框架的整体考虑ꎮ

其次ꎬ 本研究成果为痕迹效应研究做出了一定贡献ꎮ 一方面ꎬ 本研究提出的感知功效和自我威

胁感知双中介机制ꎬ 为痕迹效应的解释视角提供了较新思路ꎮ 在痕迹效应相关研究中ꎬ 学者们主要

从使用者的情感需求视角(心理痕迹)分析痕迹ꎬ 得出的无一例外都是痕迹的积极效应ꎮ 例如ꎬ 美国

«老爷»杂志曾刊登过一篇关于牛仔裤的文章ꎬ 形象地描述了牛仔裤与美国人之间那种无所不在的“情
人”间的亲密关系ꎮ 文章中提到牛仔裤“耐久、 便宜而且性感ꎬ 比狗更忠实ꎬ 比人还爽快ꎬ 她跟随你

的时间越长、 用得越久ꎬ 就越使人感觉亲切宜人”(章翀颖ꎬ ２０１８)ꎮ 但是已有研究并未针对不同产品

同时结合情感和认知反应视角ꎮ 在已有研究的基础上ꎬ 本研究成果证实了情感反应和认知反应同时

成立的双路径ꎬ 推进了痕迹效应研究ꎮ 另一方面ꎬ 国内外有关痕迹效应的研究仍较为缺乏ꎮ 本研究

首次将痕迹因素延伸到产品广告设计ꎬ 以期达到抛砖引玉的效果ꎬ 引起国内学者对痕迹这一视觉要
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素研究的关注和探索ꎮ
最后ꎬ 本研究针对实用品进一步探究了不同程度的使用痕迹的影响差异ꎬ 为“有 /无痕迹”提供了

更精准的回答ꎮ 具体来讲ꎬ 对于实用品ꎬ 只有不影响消费者产品质量感知的使用痕迹才能提高购买

意愿ꎬ 当使用痕迹严重到影响消费者对产品的质量感知ꎬ 原有效应即被逆转ꎮ 这一结论为理论研究

和营销实践构建了更为清晰的框架ꎬ 为企业提供了更具指导性和可操作的建议ꎮ

４􀆰 ３　 实践意义

首先ꎬ 商家可以根据产品类型匹配不同使用痕迹的产品广告进而提高广告效果ꎮ 具体来说ꎬ 对

于实用品ꎬ 品牌可以呈现有使用痕迹的产品广告图ꎬ 引导消费者将这种痕迹线索处理为一种关于产

品有效的积极线索ꎬ 它会促使消费者增加产品有效性感知ꎬ 进而提高其消费意愿ꎮ 相反ꎬ 对于象征

品ꎬ 品牌最好在广告中呈现无使用痕迹的产品ꎬ 因为有使用痕迹的产品会导致消费者产生自我形象

威胁感知ꎬ 降低消费者的购买意愿ꎮ
其次ꎬ 当品牌在营销实践中采用使用痕迹这一广告呈现方式时ꎬ 需要注意控制广告设计中使用

痕迹的程度ꎬ 影响质量感知的使用痕迹(产品严重破损、 变形、 褪色等)会降低消费者对产品有效性

的预期ꎬ 最终降低其购买意愿ꎮ 比如ꎬ 鞋底开裂这一痕迹就会让消费者直观地联想到鞋子的质量不

好ꎬ 而鞋底磨损则可能让消费者认为该鞋受到主人青睐ꎬ 甚至磨损至此仍不舍丢弃ꎮ 综上ꎬ 广告商

在使用这种策略时要考虑到痕迹所可能引发的消费者联想是积极的还是消极的ꎮ

４􀆰 ４　 研究局限与未来研究方向

首先ꎬ 本研究的实证部分数据的收集主要是来自线上问卷和实验室ꎬ 并且只使用了图片形式的

实验刺激材料ꎬ 没有兼顾其他形式(如视频广告)ꎮ 未来的研究可以尝试采用视频形式的实验刺激材

料ꎬ 或者模拟真实的购物情景ꎬ 为被试提供真实的产品供其选择ꎬ 以此来考察消费者对不同类型的

产品使用痕迹所做出的真实反应ꎮ 此外ꎬ 未来的研究也可以尝试搜集二手数据来进一步验证本文的

研究结论ꎬ 或者对产品使用痕迹在不同类型产品的作用效果进行更加全面深入的探讨ꎮ
其次ꎬ 纵使本文的实验中使用的产品图都经过了专业的图像处理ꎬ 但它们的原型还是来自真实

的品牌和产品ꎬ 因此消费者的消费水平、 产品相关知识、 购买和使用经验可能会影响其对广告信息

的认知加工ꎮ 此外ꎬ 产品的使用情境(私下使用或者公开使用)也可能影响消费者购买意愿ꎮ 研究表

明ꎬ 在公开场合消费者更注重自我表达、 更在意自我形象(Ｗｈｉｔｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００６)ꎬ 即便是实用品ꎬ 对于

公开使用的产品的选择可能也会更加谨慎ꎮ 因此ꎬ 研究结论是否具有普遍适用意义ꎬ 有待进一步的

验证ꎮ 总之ꎬ 影响消费者对产品使用痕迹加工的因素很复杂ꎬ 未来的研究还需要继续探讨其他可能

的影响因素ꎬ 以此来提高研究结论的稳健性和普适性ꎮ
最后ꎬ 本文仅依据单一产品分类标准(实用品 /象征品)探究了其与使用痕迹的交互对购买意愿的

影响ꎮ 接下来的研究还可以探讨在广告中呈现有使用痕迹的产品对消费者产品分享、 重复购买等结

果变量的影响ꎮ 此外ꎬ 实用品和象征品只是产品分类的一种ꎬ 未来的研究还可以就其他产品分类方
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ａｐｐｅａｒａｎｃｅꎬ ａｎｄ ｒｅｔａｉｌｅｒ ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ ａｓ ｓｉｇｎａｌｓ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ ｑｕａｌｉｔｙ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ １９９４ꎬ ５８
(２) .

[１７]Ｆａｒａｃｅꎬ Ｓ.ꎬ Ｒｏｇｇｅｖｅｅｎꎬ Ａ.ꎬ Ｖｉｌｌａｒｒｏｅｌ Ｏｒｄｅｎｅｓꎬ Ｆ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｐａｔｔｅｒｎｓ ｉｎ ｍｏｔｉｏｎ: Ｈｏｗ ｖｉｓｕａｌ ｐａｔｔｅｒｎｓ ｉｎ
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ａｄｓ ａｆｆｅｃｔ ｐｒｏｄｕｃｔ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ ２０２０ꎬ ４９(１) .
[１８]Ｇｏｏｄｍａｎꎬ Ａ􀆰 Ｍ.ꎬ Ｙｕｎꎬ Ｗ.ꎬ Ｗｉ￣Ｓｕｋꎬ Ｋ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｎｅｕｒａｌ ｃｏｒｒｅｌａｔｅｓ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｂｕｙｉｎｇ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎｓ: Ａ

７Ｔ ｆｕｎｃｔｉｏｎａｌ ｍａｇｎｅｔｉｃ ｒｅｓｏｎａｎｃｅ ｉｍａｇｉｎｇ ( ｆＭＲＩ) ｓｔｕｄｙ[Ｊ] . Ｆｒｏｎｔｉｅｒｓ ｉｎ Ｎｅｕｒｏｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０１７ꎬ １１.
[１９]Ｇｕｉｔａｒｔꎬ Ｉ􀆰 Ａ.ꎬ Ｓｔｒｅｍｅｒｓｃｈꎬ Ｓ􀆰 Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎａｌ ａｎｄ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｔｅｌｅｖｉｓｉｏｎ ａｄ ｃｏｎｔｅｎｔ ｏｎ ｏｎｌｉｎｅ

ｓｅａｒｃｈ ａｎｄ ｓａｌｅｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２１ꎬ ５８(２) .
[２０]Ｈａｌｅｖｙꎬ Ｎ.ꎬ Ｃｈｏｕꎬ Ｅ􀆰 Ｙ.ꎬ Ｃｏｈｅｎꎬ Ｔ􀆰 Ｒ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｓｔａｔｕｓ ｃｏｎｆｅｒｒａｌ ｉｎ ｉｎｔｅｒｇｒｏｕｐ ｓｏｃｉａｌ ｄｉｌｅｍｍａｓ:

Ｂｅｈａｖｉｏｒａｌ ａｎｔｅｃｅｄｅｎｔｓ ａｎｄ ｃｏｎｓｅｑｕｅｎｃｅｓ ｏｆ ｐｒｅｓｔｉｇｅ ａｎｄ ｄｏｍｉｎａｎｃｅ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ
Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１２ꎬ １０２(２) .

[２１]Ｈａｒｔｅｒꎬ Ｓ.ꎬ Ｌｅａｈｙꎬ Ｒ􀆰 Ｌ􀆰 Ｔｈｅ ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｓｅｌｆ: Ａ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔａｌ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ Ｐｓｙｃｈｏｔｈｅｒａｐｙꎬ ２００１ꎬ １５(４) .

[２２]Ｈａｙｅｓꎬ Ａ􀆰 Ｆ.ꎬ Ｓｃｈａｒｋｏｗꎬ Ｍ􀆰 Ｈａｙｅｓꎬ Ａ􀆰 Ｆ.ꎬ Ｓｃｈａｒｋｏｗꎬ Ｍ􀆰 Ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｖｅ ｔｒｕｓｔｗｏｒｔｈｉｎｅｓｓ ｏｆ ｉｎｆｅｒｅｎｔｉａｌ
ｔｅｓｔｓ ｏｆ ｔｈｅ ｉｎｄｉｒｅｃｔ ｅｆｆｅｃｔ ｉｎ ｓｔａｔｉｓｔｉｃａｌ ｍｅｄｉａｔｉｏｎ ａｎａｌｙｓｉｓ: Ｄｏｅｓ ｍｅｔｈｏｄ ｒｅａｌｌｙ ｍａｔｔｅｒ? [ Ｊ ] .
Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０１３ꎬ ２４(１０) .

[２３]Ｈｉｒｓｃｈꎬ Ｌ.ꎬ Ｒｏｓｓｍｙꎬ Ｂ.ꎬ Ｂｅｍｍａｎｎꎬ Ｆ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ａｆｆｏｒｄａｎｃｅｓ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｒａｃｅｓ ｏｆ ｕｓｅ ｉｎ ｕｒｂａｎ
ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔｓ[Ｃ] . Ｐｒｏｃｅｅｄｉｎｇｓ ｏｆ ｔｈｅ Ｆｏｕｒｔｅｅｎｔｈ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｃｏｎｆｅｒｅｎｃｅ ｏｎ Ｔａｎｇｉｂｌｅꎬ Ｅｍｂｅｄｄｅｄꎬ ａｎｄ
Ｅｍｂｏｄｉｅｄ Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎꎬ ２０２０.

[２４]Ｈｏｌｂｒｏｏｋꎬ Ｍ􀆰 Ｂ.ꎬ Ｍｏｏｒｅꎬ Ｗ􀆰 Ｌ􀆰 Ｈｏｌｂｒｏｏｋꎬ Ｍ􀆰 Ｂ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｆｅａｔｕｒｅ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎｓ ｉｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｊｕｄｇｍｅｎｔｓ
ｏｆ ｖｅｒｂａｌ ｖｅｒｓｕｓ ｐｉｃｔｏｒｉａｌ ｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｏｎｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １９８１ꎬ ８(１) .

[２５] Ｉｌｙｕｋꎬ Ｖ.ꎬ Ｂｌｏｃｋꎬ Ｌ􀆰 Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｓｉｎｇｌｅ￣ｓｅｒｖｅ ｐａｃｋａｇｉｎｇ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｃｌｏｓｕｒｅ ａｎｄ ｊｕｄｇｍｅｎｔｓ ｏｆ
ｐｒｏｄｕｃｔ ｅｆｆｉｃａｃｙ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１６ꎬ ４２(６) .

[２６]Ｍｅｈｔａꎬ Ｎ.ꎬ Ｃｈｅｎꎬ Ｘ.ꎬ Ｎａｒａｓｉｍｈａｎꎬ Ｏ􀆰 Ｉｎｆｏｒｍｉｎｇꎬ ｔｒａｎｓｆｏｒｍｉｎｇꎬ ａｎｄ ｐｅｒｓｕａｄｉｎｇ: Ｄｉｓｅｎｔａｎｇｌｉｎｇ ｔｈｅ
ｍｕｌｔｉｐｌｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｏｎ ｂｒａｎｄ ｃｈｏｉｃｅ ｄｅｃｉｓｉｏｎｓ[Ｊ] . Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２００８ꎬ ２７(３) .

[２７]Ｍｉｃｈｅｌｉꎬ Ｐ.ꎬ Ｗｉｌｎｅｒꎬ Ｓ􀆰 Ｊ􀆰 Ｓ.ꎬ Ｂｈａｔｔｉꎬ Ｓ􀆰 Ｈ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｄｏｉｎｇ ｄｅｓｉｇｎ ｔｈｉｎｋｉｎｇ: Ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌ ｒｅｖｉｅｗꎬ
ｓｙｎｔｈｅｓｉｓꎬ ａｎｄ ｒｅｓｅａｒｃｈ ａｇｅｎｄａ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｒｏｄｕｃｔ Ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１９ꎬ ３６(２) .

[２８]Ｍｉｄｇｌｅｙꎬ Ｄ􀆰 Ｆ􀆰 Ｐａｔｔｅｒｎｓ ｏｆ ｉｎｔｅｒｐｅｒｓｏｎａｌ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｓｅｅｋｉｎｇ ｆｏｒ ｔｈｅ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｏｆ ａ ｓｙｍｂｏｌｉｃ ｐｒｏｄｕｃｔ[Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １９８３ꎬ ２０(１) .

[２９]Ｍｏｎａｈａｎꎬ Ｌ.ꎬ Ｒｏｍｅｒｏꎬ Ｍ􀆰 Ｈｅａｄｉｎｇ ｔｈｅ ｒｉｇｈｔ ｗａｙ? Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｍｏｔｉｏｎ ｄｉｒｅｃｔｉｏｎ ｉｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｏｎ
ｂｒａｎｄ ｔｒｕｓｔ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ ２０２０ꎬ ４９(３) .

[３０]Ｍｕｎｉｃｈｏｒꎬ Ｎ.ꎬ Ｓｔｅｉｎｈａｒｔꎬ Ｙ􀆰 Ｓａｙｉｎｇ ｎｏ ｔｏ ｔｈｅ ｇｌｏｗ: Ｗｈｅｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ａｖｏｉｄ ａｒｒｏｇａｎｔ ｂｒａｎｄｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ
ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１６ꎬ ２６(２) .

[３１] Ｐａｒｋꎬ Ｃ􀆰 Ｗ.ꎬ Ｊａｗｏｒｓｋｉꎬ Ｂ􀆰 Ｊ.ꎬ ＭａｃＩｎｎｉｓꎬ Ｄ􀆰 Ｊ􀆰 Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ｂｒａｎｄ ｃｏｎｃｅｐｔ￣ｉｍａｇｅ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ [ Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ １９８６ꎬ ５０(４) .

[３２]Ｐｒｅａｃｈｅｒꎬ Ｋ􀆰 Ｊ.ꎬ Ｒｕｃｋｅｒꎬ Ｄ􀆰 Ｄ.ꎬ Ｈａｙｅｓꎬ Ａ􀆰 Ｆ􀆰 Ａｄｄｒｅｓｓｉｎｇ ｍｏｄｅｒａｔｅｄ ｍｅｄｉａｔｉｏｎ ｈｙｐｏｔｈｅｓｅｓ: Ｔｈｅｏｒｙꎬ
ｍｅｔｈｏｄｓꎬ ａｎｄ ｐｒｅｓｃｒｉｐｔｉｏｎｓ[Ｊ] . Ｍｕｌｔｉｖａｒｉａｔｅ Ｂｅｈａｖｉｏｒａｌ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００７ꎬ ４２(１) .

[３３]Ｒｏｇｇｅｖｅｅｎꎬ Ａ􀆰 Ｌ.ꎬ Ｇｒｅｗａｌꎬ Ｄ.ꎬ Ｔｏｗｎｓｅｎｄꎬ Ｃ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｄｙｎａｍｉｃ ｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｏｎ ｆｏｒｍａｔ ｏｎ
ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ ｆｏｒ ｈｅｄｏｎｉｃ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ａｎｄ ｓｅｒｖｉｃｅｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１５ꎬ ７９(６) .

６１１

珞珈管理评论

２０２５ 年卷第 １ 辑 (总第 ５８ 辑)



[３４]Ｓａｍｐｌｅꎬ Ｋ􀆰 Ｌ.ꎬ Ｈａｇｔｖｅｄｔꎬ Ｈ.ꎬ Ｂｒａｓｅｌꎬ Ｓ􀆰 Ａ􀆰 Ｃｏｍｐｏｎｅｎｔｓ ｏｆ ｖｉｓｕａｌ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ ｉｎ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｃｏｎｔｅｘｔｓ: Ａ
ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ ａｎｄ ｒｅｖｉｅｗ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｔｈｅ Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０２０ꎬ ４８.

[３５]Ｓｅｖａꎬ Ｒ􀆰 Ｒ.ꎬ Ｈｅｌａｎｄｅｒꎬ Ｍ􀆰 Ｇ􀆰 Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｃｅｌｌｕｌａｒ ｐｈｏｎｅ ａｔｔｒｉｂｕｔｅｓ ｏｎ ｕｓｅｒｓ􀆳 ａｆｆｅｃｔｉｖｅ
ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｓ: Ａ ｃｕｌｔｕｒａｌ ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ[Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ Ｅｒｇｏｎｏｍｉｃｓꎬ ２００９ꎬ ３９(２) .

[３６]Ｓｈａｒｍａꎬ Ｎ.ꎬ Ｒｏｍｅｒｏꎬ Ｍ􀆰 Ｌｏｏｋｓ ｈｅａｖｙ ｔｏ ｍｅ! Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ ｓｈａｄｏｗｓ ｏｎ ｈｅａｖｉｎｅｓｓ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ
ａｎｄ ｐｒｏｄｕｃｔ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ ２０２０ꎬ ４９(２) .

[３７]Ｓｉｒｇｙꎬ Ｍ􀆰 Ｊ.ꎬ Ｊｏｈａｒꎬ Ｊ􀆰 Ｓ.ꎬ Ｓａｍｌｉꎬ Ａ􀆰 Ｃ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｇｒｕｉｔｙ ｖｅｒｓｕｓ ｆｕｎｃｔｉｏｎａｌ ｃｏｎｇｒｕｉｔｙ: ４４
ｐｒｅｄｉｃｔｏｒｓ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｂｅｈａｖｉｏｒ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｔｈｅ Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ １９９１ꎬ １９(４) .

[３８]Ｓｔｅｉｎｈａｒｔꎬ Ｙ.ꎬ Ｊｉａｎｇꎬ Ｙ􀆰 Ｓｅｃｕｒｉｎｇ ｔｈｅ ｆｕｔｕｒｅ: Ｔｈｒｅａｔ ｔｏ ｓｅｌｆ￣ｉｍａｇｅ ｓｐｕｒｓ ｆｉｎａｎｃｉａｌ ｓａｖｉｎｇ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ[Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１９ꎬ １１７(４) .

[３９]Ｓｔｙｌｉｄｉｓꎬ Ｋ.ꎬ Ｗｉｃｋｍａｎꎬ Ｃ.ꎬ Ｓöｄｅｒｂｅｒｇꎬ Ｒ􀆰 Ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｑｕａｌｉｔｙ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔｓ: Ａ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ ａｎｄ ａｔｔｒｉｂｕｔｅｓ
ｒａｎｋｉｎｇ ｍｅｔｈｏｄ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｅｎｇｉｎｅｅｒｉｎｇ Ｄｅｓｉｇｎꎬ ２０２０ꎬ ３１(１) .
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