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【摘　 要】 时间标志不仅显著塑造了个体的认知与行为ꎬ 也会导致消费者对特定产品产

生差异化偏好ꎬ 但已有研究尚未关注其能否对一般消费类型的相对偏好产生影响ꎮ 因此本

文考察了消费者在开端与末端时间标志下对于实物和体验消费的相对偏好是否存在差异ꎬ
并探索了其中的心理机制及边界条件ꎮ 本文依托 Ｃｒｅｄａｍｏ 在线实验平台招募 ２６２６ 名被试进

行了 ４ 项正式实验和 ３ 项补充研究ꎬ 在一天、 一月与一年等不同时间尺度上操纵时间标志ꎬ
系统检验了时间标志对消费类型偏好的影响ꎬ 心理模拟难易度的中介作用及产品熟悉度的

调节作用ꎮ 研究发现: (１)处于末端(ｖｓ􀆰 开端)时间标志时ꎬ 消费者更偏好实物消费而非体

验消费ꎮ 该效应在夜晚相对于清晨、 月末相对于月初以及年末相对于年初等不同情境下均

得到一致支持ꎮ (２)心理模拟难易度在其中发挥中介作用ꎮ 相较于实物消费ꎬ 体验消费的偏

好形成更依赖对未来消费过程的生动想象ꎬ 而末端时间标志下消费者对体验消费进行心理

模拟更困难ꎬ 从而更难被体验消费所吸引ꎮ (３)产品熟悉度会削弱上述效应ꎬ 当产品熟悉度

较高时ꎬ 时间标志对消费者消费类型偏好的影响显著减弱ꎮ 本文将时间标志这一高频且普

适的情境因素引入消费类型偏好研究ꎬ 拓展了时间心理学与消费者行为的交叉研究ꎬ 并揭

示了体验优势具有情境依赖性ꎮ 基于本文发现ꎬ 企业可结合不同时间节点优化营销策略ꎬ
在末端时间标志下强化实物产品推广ꎬ 在开端时间标志下突出体验产品推荐ꎻ 同时通过情

境化展示与预热传播提升消费者对体验产品的心理模拟流畅性与产品熟悉度ꎬ 以缓解末端

时间标志对体验消费的不利影响ꎮ
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１􀆰 引言

想象这样一个场景: 新年钟声刚过ꎬ 李华打算犒劳自己过去一年的辛苦付出ꎬ 但他却陷入了纠

结ꎬ 是购买一部期待已久的最新款手机ꎬ 还是预订一场梦寐以求的度假旅行? 而在年终岁末ꎬ 王明

也面临着类似的难题ꎬ 是购置一台高端游戏主机ꎬ 还是去参加一场音乐节? 上述生活情境引发了一

个有趣的问题: 开端和末端的时间标志(ｔｅｍｐｏｒａｌ ｌａｎｄｍａｒｋ)会如何影响消费者在实物消费与体验消费

之间的偏好?
时间标志指那些在社会共享日历或个人时间线上格外突出的时刻ꎬ 如节假日、 生日、 新年、 月

初月末、 一天的清晨或夜晚等ꎮ 这些特殊节点能够将连续的时间切分成不同阶段ꎬ 并对个体心理与

行为产生显著影响ꎮ 例如ꎬ 新年、 月初、 清晨等开端节点常常激发人们的“新起点效应”ꎬ 促使个体

充满期望地制定目标ꎬ 积极规划未来(Ｄａｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)ꎻ 而临近结束的末端节点(如年末、 月末、 夜

晚)则可能引发心理资源耗竭感ꎬ 促使人们倾向于选择能够提供即时满足或心理安慰的消费(Ｈｏｂｆｏｌｌꎬ
１９８９)ꎮ 现实生活中ꎬ 消费者也经常会在这些特殊时间节点上重新审视自身的消费计划ꎬ 电商平台与

旅游机构则习惯于利用这一效应ꎬ 在重要时间标志前后开展促销活动来激发消费欲望ꎮ 这些现象表

明ꎬ 时间标志不仅仅是日历上的日期ꎬ 更是一种影响消费者决策的重要“心理锚点”ꎬ 对消费偏好的

影响不容忽视ꎮ
消费者行为领域不仅关注特定产品偏好ꎬ 也历来重视对一般消费类型相对偏好的影响研究ꎮ 实

物消费与体验消费是两种典型的消费类型ꎬ 二者的差别主要体现在消费意图上 ( Ｖａｎ Ｂｏｖｅｎ ＆
Ｇｉｌｏｖｉｃｈꎬ ２００３)ꎮ 实物消费以获取有形商品为目的ꎬ 如购买家电、 服装等ꎻ 而体验消费则关注获得

独特而难忘的生活经历ꎬ 如旅行、 演唱会等ꎮ 大量研究发现ꎬ 体验消费往往能够带来更持久的幸福

感(Ｈｏｗｅｌｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２ꎻ Ｖａｎ Ｂｏｖｅｎ ＆ Ｇｉｌｏｖｉｃｈꎬ ２００３)ꎬ 有利于个体建构社会联结和丰富个人记忆(李
斌等ꎬ ２０２２ꎬ ２０２３)ꎻ 而实物消费则更容易引发事后的社会比较与负面情绪(陈坤瑜等ꎬ ２０２１)ꎮ 但消

费者在实际决策中并非总是因为“体验优势”更倾向于体验消费ꎬ 他们在某些情境下也可能表现出对

实物消费的更强偏好(段珅等ꎬ ２０２４ꎻ Ｍｉｔｔａｌ ＆ Ｓｕｎｄｉｅꎬ ２０１７ꎻ Ｔｕｌｌｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎮ 探索为何“体验优

势”不能转换为体验偏好ꎬ 以及在何种情境下消费者会更偏好实物而非体验ꎬ 已成为当前实物与体验

消费研究中的重要问题ꎮ
然而ꎬ 关于实物和体验消费偏好上游因素的研究ꎬ 大多忽略了时间这一日常且普适的重要情境

变量ꎻ 再者ꎬ 关于时间标志对消费行为影响的研究ꎬ 多集中于对特定产品的偏好方面(Ｄａｉ ＆ Ｌｉꎬ
２０１９ꎻ Ｐｒｉｃｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８ꎻ Ｋｕｍａｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４ꎻ Ｐｅｅｔｚ ＆ Ｗｉｌｓｏｎꎬ ２０１３)ꎬ 未能系统考察时间标志是否

以及如何影响更具一般性的消费类型的相对偏好ꎮ 尽管有研究发现ꎬ 在死亡凸显等与生命意义相关

的特殊末端情境下ꎬ 消费者会出于对生命意义的补偿而更加偏好体验消费(李斌等ꎬ ２０２３)ꎬ 但对于

更为日常和周期性的时间标志(如一天、 一月或一年的开始与结束)对实物与体验消费偏好的影响方

向及其机制ꎬ 研究者仍未充分关注ꎮ
为了填补上述研究空白ꎬ 本研究聚焦于“开端与末端时间标志如何影响消费者的实物与体验消费
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偏好”这一核心问题ꎮ 具体而言ꎬ 我们将探讨: 处于不同的时间标志(如清晨与夜晚、 月初与月末、
年初与年末等)时ꎬ 消费者对实物与体验消费的偏好是否有所不同? 这种消费偏好变化的内在心理机

制是什么? 产品熟悉度如何调节时间标志对消费类型偏好的影响? 通过回答上述问题ꎬ 本文旨在从

时间心理学与消费者决策的交叉视角ꎬ 拓展对时间标志效应和消费类型偏好的理论认识ꎬ 并为企业

制定基于时间节点的营销策略提供理论依据和实践指导ꎮ

２. 理论基础和研究假设

２􀆰 １　 实物消费与体验消费

已有研究依据消费意图将消费类型划分为实物消费和体验消费(Ｖａｎ Ｂｏｖｅｎ ＆ Ｇｉｌｏｖｉｃｈꎬ ２００３)ꎮ
实物消费旨在获取有形商品和物质价值ꎬ 而体验消费则侧重于获得个人经历与情感感受ꎮ 随着研究

的深入以及“体验式营销” 的盛行ꎬ 学界开始将实物 －体验消费视作一个连续体 (Ｇｉｌｏｖｉｃｈ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１５): 同一产品在不同营销包装下ꎬ 其核心属性保持不变ꎬ 却可能被消费者有时归类为“实物”购
买ꎬ 有时感知为“体验”购买ꎮ 换言之ꎬ 消费类型的界定并非固定的二元割裂ꎬ 而是会随着情境与呈

现方式而动态变化(Ｇｏｏｄｍａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ
学者们普遍发现ꎬ 相比于实物消费ꎬ 体验消费通常能减少心理损耗和恢复心理资源(Ｍａ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２０２１)ꎬ 较少引发事后比较带来的负面情绪(Ｎｉｃｏｌａｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００９)ꎬ 有益于个人意义感和社会联结(李
斌等ꎬ ２０２２ꎬ ２０２３)ꎬ 并带来更多的幸福感与满足感(Ｈｏｗｅｌｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２ꎻ Ｖａｎ Ｂｏｖｅｎ ＆ Ｇｉｌｏｖｉｃｈꎬ
２００３)ꎮ 这一系列积极结果被总结为“体验优势”(Ｗｅｉｎｇａｒｔｅｎ ＆ Ｇｏｏｄｍａｎꎬ ２０２１)ꎮ

然而ꎬ 现实中消费者并非总是优先选择体验消费ꎬ 这引发了一个值得探讨的问题: 为何体验消

费的优势并未在所有情境下转化为实际偏好? 已有研究开始关注那些促使消费者更偏好实物消费而

非体验消费的上游因素ꎬ 例如ꎬ 在经济方面ꎬ 消费者在预算有限时更倾向于选择实物消费ꎬ 原因在

于实物消费的价值相对容易被量化评估且具有持久性ꎬ 从而相较于体验消费更加具有确定性(Ｔｕｌｌｙ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎻ 在人格特质方面ꎬ 具有高物质主义倾向的消费者更看重商品的所有权价值ꎬ 而实物消费

正好能满足这一心理需求 (Ｃａｒｔｅｒ ＆ Ｇｉｌｏｖｉｃｈꎬ ２０１２)ꎻ 在营销情境方面ꎬ 经历产品脱销的消费者更偏

好实物消费而非体验消费ꎬ 因为前者更有助于让他们恢复控制感(段珅等ꎬ ２０２４)ꎮ 在此基础上ꎬ 本

文进一步聚焦于一个尚未被充分探讨的关键环境变量———时间ꎮ 本文提出ꎬ 消费者日常生活中出现

的时间标志(如一天、 一月或一年的开始与结束)ꎬ 也可能会系统地影响其在实物与体验消费之间的

偏好选择ꎮ

２􀆰 ２　 时间标志

时间标志指的是在时间轴上不同于日常元素而具有特殊心理意义的节点(Ｓｈｕｍꎬ １９９８)ꎬ 包括社

会共享的公共事件(如奥运会)、 个人生活中的里程碑事件(如生日)以及日历或时钟上的特殊时点
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(如元旦)(尚子琦等ꎬ ２０２４)ꎮ 这些时间节点常常标志着一段时间的开始或结束ꎬ 可以被分为开端时

间标志(如清晨、 月初、 年初)和末端时间标志(如夜晚、 月末、 年终)ꎬ 近年来它们受到了学者们的

广泛关注(尚子琦等ꎬ ２０２４ꎻ Ｐｅｅｔｚ ＆ Ｗｉｌｓｏｎꎬ ２０１３)ꎮ
作为心理上的“记忆锚点”ꎬ 开端和末端时间标志能够将连续且抽象的时间划分成有意义的片段

(Ｄａｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)ꎬ 从而显著地改变了个体的时间感知、 自我资源与行为倾向(Ｄａｉ ＆ Ｌｉꎬ ２０１９ꎻ
Ｓｈｕｍꎬ １９９８)ꎮ 具体而言ꎬ 开端标志通常会触发“新起点效应”ꎬ 激发个体对未来的积极期望ꎬ 增强

追求新目标的动力(Ｄａｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４ꎬ ２０１５)ꎮ 相反ꎬ 末端时间标志则倾向于激活个体的“终结感知”ꎬ
使其意识到资源的消耗与流失ꎬ 从而更多地回顾和反思过往经历ꎬ 做出相对保守或风险规避的选择

(尚子琦等ꎬ ２０２２)ꎮ
学者们还发现ꎬ 这两类时间标志对消费行为也存在显著影响ꎬ 使消费者在不同时间节点上表现

出差异化的偏好ꎬ 例如: 经历开端时间标志的消费者更倾向于购买象征新开始的商品( Ｐｅｅｔｚ ＆
Ｗｉｌｓｏｎꎬ ２０１３)ꎬ 对变革性消费行为表现出更高的兴趣(Ｐｒｉｃｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎬ 并且更加偏好极简主义

的美学设计(Ｋｕｍａｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)ꎻ 而经历末端时间标志的消费者则更偏好华丽美学设计的产品ꎬ 并

更容易发生冲动性购买(Ｄａｉ ＆ Ｌｉꎬ ２０１９)ꎮ 然而ꎬ 现有研究尚未探讨开端和末端时间标志如何影响更

具一般性的消费类型的相对偏好ꎬ 比如实物消费与体验消费ꎮ 因此ꎬ 本研究尝试引入心理模拟理论ꎬ
以期填补上述研究空白ꎮ

２􀆰 ３　 心理模拟理论与心理模拟难易度的中介作用

心理模拟理论(ｍｅｎｔａｌ ｓｉｍｕｌａｔｉｏｎ ｔｈｅｏｒｙ)认为ꎬ 个体在决策过程中会通过想象或预演未来事件ꎬ 以

及重构过去经历的方式ꎬ 对尚未发生的情境进行认知加工(Ｔａｙｌｏｒ ＆ Ｓｃｈｎｅｉｄｅｒꎬ １９８９)ꎮ 这一过程不仅

有助于人们在心理层面“提前”体验未来的消费情境ꎬ 还为实际决策提供了重要的情感依据和心理支

持ꎮ 其中ꎬ 心理模拟难易度(ｅａｓｅ ｏｆ ｍｅｎｔａｌ ｓｉｍｕｌａｔｉｏｎ)ꎬ 即个体想象特定情景或事件过程的流畅程度ꎬ
对消费者决策具有重要影响: 更容易和流畅的心理模拟能显著增强消费者对目标产品或服务情景的

积极情感和预期ꎬ 从而提高消费意愿(Ｏｅｔｔｉｎｇｅｎ ＆ Ｍａｙｅｒꎬ ２００２)ꎮ
心理模拟在实物与体验消费两种类型的决策过程中所发挥的作用存在差异ꎮ 体验消费因其无形

性和复杂性ꎬ 通常需要消费者进行更加深入和生动的心理模拟ꎬ 构建未来体验的具体情境ꎬ 以提高

对体验价值的感知(Ｋｕｍａｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)ꎮ 这种消费前的心理模拟与情感体验本身即构成了体验消费

价值的重要组成部分(Ｋｕｍａｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)ꎮ 换言之ꎬ 体验消费对深层次心理模拟的依赖程度更高ꎮ
相比之下ꎬ 实物消费具有可触摸性ꎬ 消费者在决策时更多地关注产品的客观属性及功能特征

(Ｇｉｌｏｖｉｃｈ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５ꎻ Ｖａｎ Ｂｏｖｅｎ ＆ Ｇｉｌｏｖｉｃｈꎬ ２００３)ꎬ 且评估过程较为简单直接(Ｃａｒｔｅｒ ＆ Ｇｉｌｏｖｉｃｈꎬ
２０１２ꎻ Ｈｏｌｂｒｏｏｋ ＆ Ｈｉｒｓｃｈｍａｎꎬ １９８２)ꎬ 因而只需要进行较浅层次的心理模拟ꎮ 因此ꎬ 个体所处的时间

标志情境(如开端或末端)可能会因为进行深层次心理模拟的意愿和能力的不同ꎬ 对于实物和体验消

费所进行的心理模拟的感知难易度也有所差异ꎬ 进一步影响了他们对两类消费的相对偏好ꎮ
具体而言ꎬ 处于末端时间标志的个体通常会经历认知抑制效应(Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)ꎬ 表现为更强

的资源耗竭感与认知负荷(Ｇａｒｎｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２４ꎻ Ｍｅｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２４)ꎬ 注意力也更多地聚焦于过去和当
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下(Ｄａｉ ＆ Ｌｉꎬ ２０１９)ꎬ 从而降低其对未来进行积极幻想(尚子琦等ꎬ ２０１７)和情景模拟的程度和能力

(Ｂａｕｍｅｉｓｔｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９８)ꎮ 已有研究发现ꎬ 年末时消费者在想象未来消费情景时的细节描述会明显

减少ꎬ 而且低认知需求者对体验消费更是呈现出明显的心理模拟困难(尚子琦等ꎬ ２０２２ꎬ ２０２４)ꎮ 因

此ꎬ 对于需要深层次心理模拟的体验消费ꎬ 处于末端时间标志的消费者会感到模拟更加困难和不流

畅ꎬ 从而降低对体验消费的偏好ꎻ 而对于仅需浅层次模拟的实物消费ꎬ 这些消费者的模拟难度并未

明显增加ꎬ 从而其对实物消费的偏好维持稳定ꎮ 换言之ꎬ 末端时间标志下的消费者更倾向于偏好实

物消费ꎬ 而非体验消费ꎮ
相反ꎬ 处于开端时间标志的个体通常表现出认知激活效应ꎬ 心理和认知资源相对充沛(尚子琦

等ꎬ ２０２４ꎻ Ｄａｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４ꎬ ２０１５)ꎬ 注意力更聚焦于未来(Ｄａｉ ＆ Ｌｉꎬ ２０１９)ꎬ 因此对未来情景的想

象更加流畅和生动(Ｐｒｉｃｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎬ 心理模拟的潜能巨大且被充分激发ꎮ 已有研究发现ꎬ 新年时

的消费者更乐于投入更多心理资源进行详细且积极的目标模拟ꎬ 这种状态显著降低了心理模拟的难

度ꎬ 进一步增强了个体对未来体验的积极预期和偏好(Ｄａｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４ꎬ ２０１５)ꎻ 类似地ꎬ 清晨(ｖｓ􀆰
夜晚)时段的消费者在进行未来情景模拟时感受到更近的心理距离(Ｂａｎｅｒｊｅｅ ＆ Ｍｉｎｃｈａｅｌꎬ ２０２４)ꎬ 更

易顺畅地想象和预期未来的体验ꎮ 因此ꎬ 开端时间标志下的消费者ꎬ 即使面对需要较深层次模拟的

体验消费ꎬ 也不会感到明显困难ꎬ 因而能基于“体验优势”而继续表现出对体验(ｖｓ􀆰 实物)消费的更

强偏好ꎮ
综上所述ꎬ 心理模拟难易度作为关键认知机制ꎬ 在时间标志与消费类型对消费者偏好的影响中

发挥中介作用ꎮ 具体而言ꎬ 处于末端时间标志的消费者因资源耗竭而增加了体验消费的感知模拟难

度ꎬ 因此更倾向于实物消费ꎻ 而处于开端时间标志的消费者因资源相对充沛而能顺畅地进行未来任

意类型消费情景的模拟ꎬ 因此仍然更倾向于体验消费ꎮ 据此提出以下假设:
Ｈ１: 当处于末端(ｖｓ􀆰 开端)时间时ꎬ 消费者对体验(ｖｓ􀆰 实物)消费的偏好相对较低ꎮ
Ｈ２: 心理模拟难易度在时间标志和消费类型对消费者偏好的影响中起中介作用ꎮ 具体而言ꎬ 相

较于开端时间ꎬ 处于末端时间的消费者对体验消费(ｖｓ􀆰 实物消费)的心理模拟更加困难ꎬ 从而提高了

其对实物消费的相对偏好ꎮ

２􀆰 ４　 产品熟悉度的调节作用

产品熟悉度指的是消费者对于特定产品或服务所积累的知识储备与经验程度(Ａｌｂａ ＆ Ｈｕｔｃｈｉｎｓｏｎꎬ
１９８７)ꎮ 这种熟悉程度不仅来源于消费者的直接体验ꎬ 也涵盖了其对品牌信息和市场知识的间接接

触ꎮ 作为影响消费决策的重要边界条件ꎬ 产品熟悉度能有效降低消费者决策时所感知的不确定性ꎬ
从而缓冲外部情境因素对消费偏好的潜在影响(Ｈｏｅｆｆｌｅｒꎬ ２００３)ꎮ

具体而言ꎬ 产品熟悉度对消费者决策过程的调节作用主要体现在认知和情感两个维度上ꎮ 在认

知层面ꎬ 高熟悉度能显著减少个体对心理模拟过程的认知资源需求ꎮ 当消费者面对陌生或不熟悉的

产品时ꎬ 往往需要投入大量认知资源去构建未来消费情景ꎬ 而对熟悉的产品ꎬ 他们则能更快速有效

地调用已有知识与经验ꎬ 顺利完成心理模拟并迅速决策ꎬ 从而保持其偏好的稳定性(Ｈｏｅｆｆｌｅｒꎬ ２００３)ꎮ
在情感层面ꎬ 高产品熟悉度则降低了消费者的感知风险ꎬ 增强了他们对决策结果的信心ꎬ 使心理模
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拟过程更加流畅ꎮ 已有研究表明ꎬ 熟悉的品牌或产品能够显著减少因情境变化而导致的消费偏好波

动(Ｌａｒｏｃｈｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９６)ꎮ 因此ꎬ 高产品熟悉度能缓解末端时间标志下资源耗竭的负面影响ꎬ 降低消

费者对体验消费心理模拟难度的感知ꎬ 从而缓和体验消费偏好的下降ꎮ
综上ꎬ 产品熟悉度调节了时间标志对消费者实物与体验消费偏好的影响ꎮ 据此提出如下假设:
Ｈ３: 产品熟悉度调节时间标志对消费类型偏好的影响ꎮ 具体而言ꎬ 对于高熟悉度产品ꎬ 处于末

端(ｖｓ􀆰 开端)时间标志下的消费者对实物(ｖｓ􀆰 体验)消费的偏好差异会被削弱ꎬ 且该调节效应是通过

心理模拟难易度的中介产生的ꎮ
综合上述理论和研究假设ꎬ 本研究的理论框架如图 １ 所示ꎮ

图 １　 理论模型

３􀆰 实证检验

３􀆰 １　 实验 １Ａ

实验 １Ａ 旨在通过比较消费者对不同类型日常消费项目的偏好来初步验证 Ｈ１ꎬ 即处于末端(ｖｓ􀆰
开端)时间标志的消费者对体验(ｖｓ􀆰 实物)消费的偏好是否会相对较低ꎮ

３􀆰 １􀆰 １　 实验设计与流程

实验 １Ａ 采用 ２(时间标志: 开端 ｖｓ􀆰 末端) ×２(代金券类型: 体验 ｖｓ􀆰 实物)组间设计ꎮ 采用 Ｇ∗

Ｐｏｗｅｒ ３􀆰 １ 计算ꎬ 计划样本量为 １２８ 人以上 ( ｅｆｆｅｃｔ ｓｉｚｅ ｆ ＝ ０􀆰 ２５ꎬ α ＝ ０􀆰 ０５ꎬ ｐｏｗｅｒ ＝ ０􀆰 ８０)ꎮ 通过

“Ｃｒｅｄａｍｏ 见数”招募 ３００ 名被试(女性占 ６８􀆰 ３０％ꎬ Ｍ年龄 ＝ ３１􀆰 ９８ 岁ꎬ ＳＤ ＝ ９􀆰 ２４ 岁)参与本次线上实

验ꎬ 并在实验结束后向被试支付相应实验报酬ꎮ 所有被试均在同一天的 １２~１５ 时完成了在线问卷ꎮ
首先ꎬ 时间标志的操纵参考过往研究做法(尚子琦等ꎬ ２０１７ꎬ ２０２４ꎻ Ｍｅｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２４)ꎬ 所有被

试被随机分配到开端组或末端组ꎬ 分别观看了清晨八点的街景图(开端组)或夜晚十点的街景图

(末端组)(如图 ２ 所示)ꎬ 并被要求想象自己正处于图中所示时间ꎬ 然后写下在那个时间点可能产

生的想法ꎮ 紧接着ꎬ 所有被试指出了他们处于一天的什么阶段(滑块刻度ꎬ １ ＝一天的开始ꎬ １００ ＝
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一天的结束)ꎮ

图 ２　 清晨和夜晚的城市街景图片(实验 １Ａ)

然后ꎬ 所有被试被告知现在某支付平台推出了一种“９５ 抵 １００”的代金券(即 ９５ 元购买该代金券

即可在未来消费时抵扣 １００ 元)ꎮ 体验组(ｖｓ􀆰 实物组)的被试被告知ꎬ 代金券可用于在电影院、 游泳

馆、 饭店、 健身房、 旅行社(ｖｓ􀆰 电子用品店、 超市、 服装店、 体育用品店、 小商品店)等商家消费抵

扣ꎮ 上述刺激材料的设计参考了以往研究(李斌等ꎬ ２０２２ꎻ Ｈｏｗｅｌｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)ꎮ 一项前测显示ꎬ 本

研究对代金券可使用的商业类型选择是合理的(ｎ ＝ １００ꎬ 女性占 ７７􀆰 ００％ꎬ Ｍ年龄 ＝ ３２􀆰 ６０ 岁ꎻ １ ＝实物

消费代金券ꎬ ７＝体验消费代金券)ꎬ 被试更倾向于将可用于电影院、 游泳馆、 饭店、 健身房、 旅行

社等商家进行消费的代金券视作体验消费代金券(Ｍ＝ ６􀆰 ２９ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９２)ꎬ 而将可用于电子用品店、 超

市、 服装店、 体育用品店、 小商品店等商家进行消费的代金券视作实物消费代金券(Ｍ ＝ １􀆰 ５５ꎬ ＳＤ ＝
０􀆰 ７６ꎻ ｔ(９９)＝ ３４􀆰 １０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 此外ꎬ 另一项前测(ｎ ＝ １００ꎬ 女性占 ６６􀆰 ００％ꎬ Ｍ年龄 ＝ ３１􀆰 ０６ 岁)也
并未发现体验代金券和实物代金券在吸引力(Ｍ体验 ＝ ５􀆰 ８４ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０３ ｖｓ􀆰 Ｍ实物 ＝ ５􀆰 ７３ꎬ ＳＤ ＝ １－０９ꎻ ｔ
(９８)＝ ０􀆰 ５１ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ６１)和感知价值(Ｍ体验 ＝ ５􀆰 ４５ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ０６ ｖｓ􀆰 Ｍ实物 ＝ ５􀆰 ４７ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ２８ꎻ ｔ(９８)＝ ０􀆰 ０８ꎬ
ｐ＝ ０􀆰 ９４)方面的显著差异ꎮ

最后ꎬ 所有被试指出了自己对所告知代金券的购买意愿(１＝非常不想购买ꎬ ７＝非常想购买)ꎬ 也

汇报了性别、 年龄等人口统计学特征ꎮ
３􀆰 １􀆰 ２　 数据分析与结果

(１)操纵检验ꎮ 控制人口统计学特征后的协方差分析结果显示ꎬ 开端组(Ｍ开端 ＝ ７􀆰 ６７ꎬ ＳＤ ＝
１３􀆰 ４３)的被试比末端组(Ｍ末端 ＝ ７９􀆰 ６９ꎬ ＳＤ ＝ １８􀆰 ７３)更可能认为自己处于一天的开始(Ｆ(１ꎬ ２９８) ＝
１４６１􀆰 ９９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ｐａｒｔｉａｌ η２ ＝ ０􀆰 ８３)ꎮ

(２)购买意愿ꎮ 以被试对代金券的购买意愿为因变量ꎬ 人口统计学特征为协变量ꎬ 进行 ２(时间
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标志: 开端 ｖｓ􀆰 末端)×２(代金券类型: 体验 ｖｓ􀆰 实物)的方差分析ꎬ 结果表明ꎬ 时间标志和代金券类

型的交互作用显著影响被试对代金券的购买意愿(Ｆ(１ꎬ ２９３)＝ １６􀆰 ５８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ｐａｒｔｉａｌ η２ ＝ ０􀆰 ０５)ꎮ
进一步的组间对比表明ꎬ 开端组被试对于体验消费代金券(Ｍ体验 ＝ ４􀆰 ９２ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 １５)相比实物消

费代金券(Ｍ实物 ＝ ４􀆰 ４６ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ３１)具有更强的购买意愿(Ｆ(１ꎬ １４４)＝ ５􀆰 １１ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０２５ꎬ ｐａｒｔｉａｌ η２ ＝
０􀆰 ０３)ꎻ 但末端组被试对于实物消费代金券(Ｍ实物 ＝ ５􀆰 ０７ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 １６)相比体验消费代金券(Ｍ体验 ＝
４􀆰 ４０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ２７)具有更强的购买意愿(Ｆ(１ꎬ １４６)＝ １１􀆰 ４８ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００１ꎬ ｐａｒｔｉａｌ η２ ＝ ０􀆰 ０７)ꎬ 详见图 ３ꎮ

图 ３　 时间标志和代金券类型对购买意愿的影响(实验 １Ａ)

３􀆰 １􀆰 ３　 讨论

实验结果表明ꎬ 处于末端时间的消费者对体验消费的偏好相较于实物消费更低ꎬ 处于开端时间

的消费者对实物消费的偏好相较于体验消费更低ꎬ 支持 Ｈ１ꎮ 在获得对基本效应的初步支持后ꎬ 后续

实验需要考虑增强结果的稳健性ꎮ

３􀆰 ２　 实验 １Ｂ

实验 １Ｂ 旨在通过更改实物与体验消费的刺激材料来增强结果的稳健性ꎮ 虽然实验 １Ａ 已在日常

消费项目中验证了 Ｈ１ꎬ 但由于代金券所适用的消费项目本身不同而产生的自然差异无法被控制ꎬ 例

如ꎬ 感知耐用性(Ｔｕｌｌｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎮ 因此ꎬ 在实验 １Ｂ 中ꎬ 使用相同的购买行为作为实验刺激物ꎬ
但将其在本质上描述为更具体验性或物质性ꎮ 这种做法确保了实验观察到的任何潜在效应都是源于

消费者对物质或体验方面的认知差异ꎬ 而不是产品之间的任何固有差异ꎮ 同时ꎬ 这一做法也使研究

发现更贴近现实商业实践ꎬ 随着“体验营销”的盛行ꎬ 同一消费项目越来越可能会在某些营销包装下

被感知为实物导向的消费ꎬ 而在另一些营销包装下被感知为体验导向的消费(Ｇｉｌｏｖｉｃｈ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５ꎻ
Ｇｏｏｄｍａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ

此外ꎬ 实验 １Ｂ 选择以临近的真实日历时间分别招募被试这一方式来操纵时间标志ꎮ 相较于实验

１Ａ 中要求被试在同一时间想象清晨或夜晚的做法ꎬ 实验 １Ｂ 的设计更有助于提升研究的外部效度ꎬ
还加入了“中间时间”作为控制组ꎬ 以进一步考察开端与末端时间标志在消费类型偏好上的相对影响

位置ꎮ
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３􀆰 ２􀆰 １　 实验设计与流程

实验 １Ｂ 采用了 ３(开端 ｖｓ􀆰 末端 ｖｓ􀆰 控制ꎬ 组间)×２(产品描述: 体验 ｖｓ􀆰 实物ꎬ 组内)的混合设

计ꎮ 因为本研究只关注组间效应ꎬ 采用 Ｇ∗Ｐｏｗｅｒ ３􀆰 １ 计算ꎬ 计划样本量为 １５９ 人以上(ｅｆｆｅｃｔ ｓｉｚｅ ｆ ＝
０􀆰 ２５ꎬ α＝ ０􀆰 ０５ꎬ ｐｏｗｅｒ ＝ ０􀆰 ８０)ꎬ 故通过“Ｃｒｅｄａｍｏ 见数”招募了 ３８９ 名被试(女性占 ６４􀆰 ００％ꎬ Ｍ年龄 ＝
３１􀆰 ０６ 岁ꎬ ＳＤ＝ １１􀆰 ０５ 岁)参与本次线上实验ꎬ 并在实验结束后向被试支付相应实验报酬ꎮ

首先ꎬ 通过真实的日历时间来操纵时间标志(蒯玲ꎬ ２０２５ꎻ 尚子琦等ꎬ ２０２４ꎻ Ｂｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ
具体而言ꎬ 末端组的 １３０ 名被试在 ６ 月 ３０ 日(末端时间)参加实验ꎬ 并被要求写出对于过去这一个月

的感受ꎻ 开端组的 １３０ 名被试在 ７ 月 １ 日(开端时间)参加实验ꎬ 并被要求写出对新的一个月的感受ꎻ
控制组的 １２９ 名被试在 ７ 月 １０ 日参加实验ꎬ 并被要求写出对当天天气的感受ꎮ 随后ꎬ 所有被试指出

他们感觉现在位于一段时间的哪一位置(滑块刻度ꎬ １＝一段时间的开始ꎬ １００＝一段时间的结束)ꎮ
其次ꎬ 测量了被试对实物和体验消费类型的偏好ꎮ 所有被试被呈现了两款除产品描述以外完全

相同的相机(如图 ４ 所示)ꎬ 相机 Ａ 在描述中强调“精彩瞬间ꎬ 永恒画面”ꎻ 相机 Ｂ 则在描述中强调

“物美价廉ꎬ 携带方便”ꎮ 上述刺激材料的设计参考了以往研究(李斌等ꎬ ２０２３ꎻ Ｃｈａｎ ＆ Ｍｏｇｉｌｎｅｒꎬ
２０１７)的常用成熟做法ꎬ 并且通过一项让被试根据定义对不同购买进行分类的补充研究(ｎ ＝ １００ꎬ 女

性占 ７７􀆰 ００％ꎬ Ｍ年龄 ＝ ３２􀆰 ６０ 岁ꎻ １＝实物消费代金券ꎬ ７ ＝体验消费代金券)证明ꎬ 被试更倾向于将强

调“精彩瞬间ꎬ 永恒画面”的相机 Ａ 视作体验性产品(Ｍ＝ １􀆰 ７０ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ８２)ꎬ 而将强调“物美价廉ꎬ 携

带方便”的相机 Ｂ 视作实物性产品(Ｍ＝ ６􀆰 ２１ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ８２ꎻ ｔ(９９)＝ ３５􀆰 ８１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 此外ꎬ 另一项补

充研究(ｎ＝ １００ꎬ 女性占 ６６􀆰 ００％ꎬ Ｍ年龄 ＝ ３１􀆰 ０６ 岁)也并未发现相机 Ａ 和相机 Ｂ 在吸引力(Ｍ相机Ａ ＝
５􀆰 ５６ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 １８ ｖｓ􀆰 Ｍ相机Ｂ ＝ ５􀆰 ４８ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ２５ꎻ ｔ(９８)＝ ０􀆰 ３３ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ７４０)、 积极性(Ｍ相机Ａ ＝ ５􀆰 ４８ꎬ ＳＤ ＝
１􀆰 ０７ ｖｓ􀆰 Ｍ相机Ｂ ＝ ５􀆰 ５８ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ２１ꎻ ｔ ( ９８) ＝ ０􀆰 ４４ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ６６０) 和喜爱度 (Ｍ相机Ａ ＝ ５􀆰 ３６ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０８
ｖｓ􀆰 Ｍ相机Ｂ ＝ ５􀆰 ３８ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ２３ꎻ ｔ(９８)＝ ０􀆰 ０９ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ９３０)方面的显著差异ꎮ

所有被试在 ７ 点计分的李克特量表上指出了自己对两款相机的相对偏好程度: １＝更喜欢相机 Ａꎬ
７＝更喜欢相机 Ｂꎮ 得分越高表明被试相对而言越偏好实物消费ꎮ

最后ꎬ 本研究收集了被试的性别、 年龄等人口统计学特征ꎮ

图 ４　 实验 １Ｂ 消费选择任务
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３􀆰 ２􀆰 ２　 数据分析与结果

(１)操纵检验ꎮ 控制人口统计学特征后的协方差分析结果显示ꎬ 开端组(Ｍ开端 ＝ ９􀆰 ２５ꎬ ＳＤ＝ ９􀆰 ０３)
的被试比控制组(Ｍ控制 ＝ ５２􀆰 ５７ꎬ ＳＤ＝ １４􀆰 １３)和末端组(Ｍ末端 ＝ ８３􀆰 ３０ꎬ ＳＤ ＝ ４􀆰 ８９)的被试更可能认为他

们正处于一段时间的开始(Ｆ(２ꎬ ３８６)＝ １７７２􀆰 ６３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ｐａｒｔｉａｌ η２ ＝ ０􀆰 ９０)ꎮ
(２)相对偏好程度ꎮ 以时间标志为自变量ꎬ 对两款相机的相对偏好程度为因变量ꎬ 人口统计学特

征为协变量进行方差分析ꎬ 结果显示ꎬ 时间标志显著影响消费者对体验和实物消费的偏好(Ｆ(２ꎬ
３８４)＝ １１􀆰 １２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ｐａｒｔｉａｌ η２ ＝ ０􀆰 ０６)ꎮ 具体而言ꎬ 末端组(Ｍ末端 ＝ ５􀆰 ７８ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ６２)比开端组

(Ｍ开端 ＝ ４􀆰 ６５ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ８８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)和控制组(Ｍ控制 ＝ ５􀆰 １９ꎬ ＳＤ ＝ ２􀆰 ０９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)更偏好实物消费ꎬ
而开端组(Ｍ开端 ＝ ４􀆰 ６５ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ８８)则比控制组(Ｍ控制 ＝ ５􀆰 １９ꎬ ＳＤ ＝ ２􀆰 ０９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)和末端组(Ｍ末端 ＝
５􀆰 ７８ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ６２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)更偏好体验消费(见图 ５)ꎮ Ｈ１ 得到支持ꎮ

图 ５　 时间标志和产品描述类型对实物(ｖｓ􀆰 体验)消费偏好的影响(实验 １Ｂ)

３􀆰 ２􀆰 ３　 讨论

实验 １Ｂ 再次验证了 Ｈ１ꎬ 即处于末端(ｖｓ􀆰 开端)时间的消费者对实物(ｖｓ􀆰 体验)消费的偏好相对

较低ꎮ 处于末端时间的消费者表现出比控制组更强的实物(ｖｓ􀆰 体验)消费偏好ꎬ 而处于开端时间的消

费者则相较于控制组表现出更强的体验(ｖｓ􀆰 实物)消费偏好ꎮ 因此ꎬ 后续实验将聚焦于比较开端和末

端时间之间的影响差异ꎮ 此外ꎬ 实验 １Ｂ 通过在相同产品基础上仅改变产品描述的情况下发现了对

Ｈ１ 的支持ꎬ 这能排除由产品本身差异所导致的潜在替代性解释ꎮ
值得注意的是ꎬ 实验 １Ｂ 用于操纵时间标志的日期分别为 ６ 月 ３０ 日(末端时间ꎬ 周日)、 ７ 月 １ 日

(开端时间ꎬ 周一)和 ７ 月 １０ 日(控制组ꎬ 周三)ꎬ 因此这三天本身在一周内不同时间位置的感知不会

干扰操纵效果ꎮ 但考虑到末端组日期对应的是周末ꎬ 而开端组和控制组对应的是工作日ꎬ 有可能是

工作日相关感受驱动了更强的体验消费偏好ꎮ 此外ꎬ 考虑到实验样本中包含部分学生和高校工作者ꎬ
７ 月 １ 日(末端时间)和 ７ 月 １０ 日(控制组)相较于 ６ 月 ３０ 日(开端时间)更可能处于暑假期间ꎬ 也让

人怀疑可能是假期相关感受驱动了我们所提出的效应ꎮ 因此ꎬ 后续实验操纵将更加合理选择日期ꎬ
以排除这些替代性解释ꎮ
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在实验 １Ａ 和 １Ｂ 两个不同实验情境中都获得对基本效应的支持后ꎬ 下一步的实验旨在提供过程

证据ꎮ

３􀆰 ３　 实验 ２

实验 ２ 的主要目的是验证心理模拟难易度的中介作用(Ｈ２)ꎬ 具体而言ꎬ 从理论上预测: 处于末

端(ｖｓ􀆰 开端)时间的消费者在对体验(ｖｓ􀆰 实物)消费进行心理模拟时会更加困难ꎬ 因此末端(ｖｓ􀆰 开

端)时间标志会导致消费者对体验消费的偏好降低ꎮ
同时ꎬ 与实验 １Ｂ 类似ꎬ 实验 ２ 同样采用日历时间作为时间标志的操纵手段ꎬ 但更合理地选择了

２０２３ 年 １２ 月 ３１ 日(末端时间)和 ２０２４ 年 １ 月 １ 日(开端时间)ꎮ 由于这两天均处在国家法定的元旦假

期内ꎬ 且正好分别为周日(１２ 月 ３１ 日)和周一(１ 月 １ 日)ꎬ 可以有效排除因工作日和休息日差异、 假

期和非假期差异对消费偏好造成的干扰ꎮ
此外ꎬ 为了进一步提升先前发现的稳健性ꎬ 再次更换了用于测量因变量的实物和体验消费刺激

材料ꎮ 参考已有研究(李斌等ꎬ ２０２３ꎻ Ｋｕｍａｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)ꎬ 将其设定为更抽象和具有一般性的消费

决策情境ꎮ
最后ꎬ 实验 ２ 在问卷中也直接测量了预期效用、 评估难度和心情ꎬ 以排除其作为替代性解释的

可能性ꎮ
３􀆰 ３􀆰 １　 实验设计与流程

实验 ２ 采用 ２(时间标志: 开端 ｖｓ􀆰 末端ꎬ 组间) ×２(消费类型: 体验 ｖｓ􀆰 实物ꎬ 组内)的混合设

计ꎮ 采用 Ｇ∗Ｐｏｗｅｒ ３􀆰 １ 计算ꎬ 计划样本量为 １２８ 人以上(ｅｆｆｅｃｔ ｓｉｚｅ ｆ ＝ ０􀆰 ２５ꎬ α＝ ０􀆰 ０５ꎬ ｐｏｗｅｒ ＝ ０􀆰 ８０)ꎮ
本文通过“Ｃｒｅｄａｍｏ 见数”招募 ２４０ 名被试(女性占 ６４􀆰 ２０％ꎬ Ｍ年龄 ＝ ３０􀆰 ５２ 岁ꎬ ＳＤ＝ ８􀆰 ４０ 岁)参与本次

线上实验ꎬ 并在实验结束后向被试支付相应实验报酬ꎮ
首先ꎬ 进行时间标志的操纵ꎬ 末端组的 １２０ 名被试在 ２０２３ 年 １２ 月 ３１ 日(即年末最后一天)参加

实验ꎬ 开端组的 １２０ 名被试在 ２０２４ 年 １ 月 １ 日(即年初第一天)参加实验ꎬ 并分别被要求写出对过去

一年或者新的一年的感受ꎮ 实验 ２ 采用了与实验 １Ｂ 类似的时间标志操纵方式ꎬ 但为了获得更多有效

样本ꎬ 本研究并未要求被试进行操纵检验ꎮ 取而代之的是ꎬ 被试在电子问卷翻页后被要求在“年末最

后一天”“年初第一天”“一周中间一天”三个选项中指出自己刚刚表述的是哪一天的感受ꎬ 将其作为

注意力检测ꎬ 未通过检测的被试则被系统自动拒绝ꎮ
参考以往研究(李斌等ꎬ ２０２３ꎻ Ｋｕｍａｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)ꎬ 本研究给被试呈现了体验消费和实物消费

的定义: 体验消费指的是那些“以获得生活体验为主要目的的消费ꎬ 即为了获得个人关于某一件或一

系列事件的经历或体验”ꎬ 实物消费指的是那些“以获取实际物品为主要目的的消费ꎬ 即为了获得某

一件或一些有形物品的拥有和使用权”ꎮ 随后ꎬ 被试被要求回忆自己的体验和实物消费经历ꎬ 再想象

和回答: 如果近期有一笔钱可以用于消费ꎬ 自己会更想要把这笔钱用于哪一类消费(１ ＝体验消费ꎬ
７＝实物消费)ꎮ

紧接着ꎬ 本研究分别测量了被试对实物消费和体验模拟的心理模拟难易度以检验其中介作用ꎮ
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对两种消费类型的心理模拟难易度的测量参考已有研究(Ｓｃｈｌａｇｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎬ 分别包含 ２ 个条目:
“我感觉想象自己去消费体验性 /实物性产品或服务的情形和感受是􀆺􀆺”“我感觉想象自己去消费体

验性 /实物性产品或服务是􀆺􀆺”(１＝很难想象 /非常困难的ꎬ ７ ＝容易想象 /非常容易的ꎻ α实物 ＝ ０􀆰 ７６ꎬ
α体验 ＝ ０􀆰 ８０)ꎮ 各自的均值分别作为对实物消费和体验消费的心理模拟难易度得分ꎮ

最后ꎬ 本研究还测量了被试的预期效用(α＝ ０􀆰 ６９ꎻ Ｈａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)、 评估难度(α＝ ０􀆰 ７２ꎻ Ｍｉｔｔａｌ
＆ Ｓｕｎｄｉｅꎬ ２０１７)和心情(Ｗａｔｓｏｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９８８)ꎬ 并收集了被试的性别、 年龄等人口统计学特征ꎮ

３􀆰 ３􀆰 ２　 数据分析与结果

(１)相对偏好程度ꎮ 以时间标志为自变量ꎬ 消费类型偏好程度为因变量ꎬ 人口统计学特征为协变

量进行方差分析ꎬ 结果显示ꎬ 时间标志显著影响消费者对体验和实物消费的偏好(Ｆ(１ꎬ ２３６) ＝
１２􀆰 ３８ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００１ꎬ ｐａｒｔｉａｌ η２ ＝ ０􀆰 ０５)ꎮ 具体而言ꎬ 末端组 (Ｍ末端 ＝ ５􀆰 ３６ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ８０) 相比开端组

(Ｍ开端 ＝ ４􀆰 ５２ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ９４)更偏好实物消费(见图 ６)ꎮ Ｈ１ 得到支持ꎮ

图 ６　 时间标志和消费类型对实物(ｖｓ􀆰 体验)消费偏好的影响(实验 ２)

(２)中介效应检验ꎮ 以时间标志为自变量ꎬ 体验消费的心理模拟难易度得分为因变量ꎬ 人口统计

学特征为协变量进行方差分析ꎬ 结果显示ꎬ 末端组(Ｍ开端 ＝ ６􀆰 １０ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ７３)相比开端组(Ｍ开端 ＝
５􀆰 ６０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 １２)对实物消费的心理模拟更容易(Ｆ(１ꎬ ２３６)＝ １６􀆰 ４９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 以实物消费的心理

模拟难易度得分为因变量进行方差分析ꎬ 结果显示ꎬ 开端组(Ｍ开端 ＝ ５􀆰 ７２ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ７６)相比末端组

(Ｍ末端 ＝ ５􀆰 ０３ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３７)对体验消费的心理模拟更容易(Ｆ(１ꎬ ２３６)＝ ２３􀆰 ４７ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 更重要的

是ꎬ 通过配对样本 ｔ 检验发现ꎬ 当处于末端时间时ꎬ 被试对体验消费的心理模拟(Ｍ体验 ＝ ５􀆰 ０３ꎬ ＳＤ ＝
１􀆰 ３７)比对实物消费(Ｍ实物 ＝ ６􀆰 １０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３７)更困难( ｔ(１１９)＝ ７􀆰 ７９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 而处于开端时间时ꎬ
被试对体验消费的心理模拟(Ｍ体验 ＝ ５􀆰 ７２ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ３７)和对实物消费的心理模拟(Ｍ实物 ＝ ５􀆰 ６０ꎬ ＳＤ ＝
１􀆰 ３７)不存在显著差异( ｔ(１１９)＝ １􀆰 ０４ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ３０１)(见图 ７)ꎮ

进一步ꎬ 采用 ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法进行中介效应检验(ｐｒｏｃｅｓｓ ｍｏｄｅｌ ４ꎬ ｂｏｏｔｓｔｒａｐ ｓａｍｐｌｅｓ ＝ ５０００)ꎮ 控制

人口统计特征后ꎬ 以体验消费心理模拟难易度为中介变量ꎬ 发现时间标志→体验消费心理模拟难易

度→消费类型偏好的间接效应显著(β ＝ ０􀆰 １８ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 ０８ꎬ ９５％ＣＩ ＝ [０􀆰 ０３４９ꎬ ０􀆰 ３４４１])ꎻ 以实物消费

心理模拟难易度为中介变量ꎬ 发现时间标志→实物消费心理模拟难易度→消费类型偏好的间接效应

显著(β＝ ０􀆰 ３０ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 １０ꎬ ９５％ＣＩ＝[０􀆰 １２８９ꎬ ０􀆰 ５０４４])ꎮ
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图 ７　 时间标志和消费类型对心理模拟难易度的影响(实验 ２)

更重要的是ꎬ 实物与体验消费相对偏好的变化ꎬ 是由于消费者在不同时间标志下对两类消费的

心理模拟难易度存在相对差异ꎮ 因此ꎬ 本研究进一步以两类消费心理模拟难易度的差值(即实物消费

心理模拟难易度减去体验消费心理模拟难易度)作为中介变量ꎬ 再次进行了中介效应检验ꎬ 结果依然

显著(β＝ ０􀆰 ５３ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 １３ꎬ ９５％ＣＩ ＝ [０􀆰 ３０４２ꎬ ０􀆰 ７９６５])ꎮ 上述结果证明了心理模拟难易度在时间标

志与消费类型偏好关系中的中介作用ꎮ
(３)替代性解释ꎮ 本研究并未发现开端组和末端组在预期效用(Ｍ开端 ＝ ５􀆰 ９６ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ５６ ｖｓ􀆰 Ｍ末端 ＝

６􀆰 ００ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ５５ꎻ Ｆ(１ꎬ １５６)＝ ０􀆰 ３２ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ５７０)、 评估难度(Ｍ开端 ＝ ３􀆰 １１ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８６ ｖｓ􀆰 Ｍ末端 ＝ ３􀆰 ０４ꎬ
ＳＤ＝ ０􀆰 ７９ꎻ Ｆ(１ꎬ １５６)＝ ０􀆰 ４４ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ５１０)和心情(Ｍ开端 ＝ ５􀆰 ７１ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９６ ｖｓ􀆰 Ｍ末端 ＝ ５􀆰 ７０ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９２ꎻ
Ｆ(１ꎬ １５６)＝ ０􀆰 ０１ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ９２０)方面的显著差异ꎮ 故排除预期效用、 评估难度和心情的替代性解释ꎮ

３􀆰 ３􀆰 ３　 讨论

实验 ２ 不仅重复验证了先前发现的基本效应(Ｈ１)ꎬ 更是为心理模拟难易度在时间标志影响消费

类型偏好中的中介作用提供了证据(Ｈ２)ꎮ 同时ꎬ 实验 ２ 不仅排除了工作日和假期效应的干扰ꎬ 也排

除了预期效用、 评估难度和心情这些潜在替代性解释ꎬ 增强了研究模型的稳健性ꎮ
值得注意的是ꎬ 实验 ２ 选取 １２ 月 ３１ 日和次年 １ 月 １ 日作为时间标志的操控节点ꎮ 这两天既是一

年的首尾日ꎬ 也是一个月及一周的首尾日ꎮ 实验过程中ꎬ 本研究明确让被试围绕过去一年或新一年

的个人感受进行汇报ꎮ 所以在本实验中被试应当主要受年末或年初这一时间节点效应的影响ꎮ 更重

要的是ꎬ 在本研究的理论框架里ꎬ 年末年初、 月末月初、 周末周初(周日周一)本质上都属于一段时

间的开始或结束ꎮ 尽管实验的客观时间节点兼具年、 月、 周三重意义ꎬ 但本研究始终强调和操控的

是被试对一段时间开始或结束的心理感受ꎬ 这是驱动本研究所提出效应的核心动力ꎮ
此外ꎬ 先前研究发现ꎬ 当个体处于死亡这种特殊末端时间标志凸显的情境时ꎬ 会因寻求生命意

义的补偿而表现出对体验消费更高的偏好ꎮ 然而在本研究的理论框架中ꎬ 日常周期性末端时间标志

所引发的效应则与此相反ꎬ 因此生命意义感可能并不是基本效应的最优解释ꎬ 为进一步排除其影响ꎬ
通过补充研究 １(ｎ＝ １６０ꎬ 女性占 ６３􀆰 ７０％ꎬ Ｍ年龄 ＝ ３１􀆰 ０５ 岁ꎻ 见知网增强出版附录 ２)未曾发现处于开

端时间(１１ 月 １ 日)和末端时间(１０ 月 ３１ 日)的被试在意义感方面的显著差异(Ｍ开端 ＝ ５􀆰 ７１ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 １５
ｖｓ􀆰 Ｍ末端 ＝ ５􀆰 ４９ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 １６ꎻ Ｆ(１ꎬ １５６)＝ １􀆰 ３６ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ２４５)ꎮ 故排除意义感的替代性解释ꎮ
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还有读者可能担忧ꎬ 由于末端时间标志会增强对资源耗竭的感知(Ｇａｒｎｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２４ꎻ Ｍｅｎｇ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０２４)ꎬ 消费者在资源耗竭时可能不会进行心理模拟ꎬ 而是直接因为资源耗竭做出购买决策ꎮ 为

了排除这一替代性解释ꎬ 本研究通过补充研究 ２(ｎ ＝ ４００ꎬ 女性占 ７０􀆰 ５０％ꎬ Ｍ年龄 ＝ ３１􀆰 ０２ 岁ꎻ 见知网

增强出版附录 ３)发现: 尽管资源耗竭也能起到中介作用ꎬ 但在控制资源耗竭后ꎬ 心理模拟难易度的

中介作用仍然显著(β＝ ０􀆰 ２５ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 １０ꎬ ９５％ＣＩ ＝ [０􀆰 ０４００ꎬ ０􀆰 ４４４８])ꎮ 因此ꎬ 时间标志和消费类型

对消费者偏好的影响并不能完全通过资源耗竭来直接实现ꎮ 进一步的平行中介和序贯中介分析结果

(详见知网增强出版附录 ３)也可以表明ꎬ 心理模拟难易度是一个相较于资源耗竭更基本和更强有力

的心理机制ꎮ
接下来的实验将进一步探究时间标志和消费类型影响消费偏好的边界条件ꎮ

３􀆰 ４　 实验 ３

实验 ３ 主要有三个目的: 验证产品熟悉度的调节作用(Ｈ３)ꎻ 重复验证心理模拟难易度的中介作

用(Ｈ２)ꎻ 排除调节聚焦和解释水平的替代性解释ꎮ
同时ꎬ 实验 ３ 通过在 ２０２４ 年 １２ 月 ３１ 日(末端时间)和 ２０２５ 年 １ 月 １ 日(开端时间)分别招募被

试来操纵时间标志ꎬ 由于 １２ 月 ３１ 日(末端时间)是工作日而 １ 月 １ 日(开端时间)是假期ꎬ 如果本研

究仍然能发现末端组对实物而非体验消费的更强偏好ꎬ 则能完全排除工作日相关感受增强体验消费

对结果的干扰ꎮ 此外ꎬ 这两天都在周中ꎬ 分别是周二和周三ꎬ 能进一步说明所观测到的效应是由时

间标志操纵引起的ꎬ 而非这两天本身在一周中的位置ꎮ
３􀆰 ４􀆰 １　 实验设计与流程

实验 ３ 采用 ２(时间标志: 开端 ｖｓ􀆰 末端ꎬ 组间) ×２(产品熟悉度: 高 ｖｓ􀆰 低ꎬ 组间) ×２(消费类

型: 体验 ｖｓ􀆰 实物ꎬ 组内)的混合设计ꎮ 采用 Ｇ∗Ｐｏｗｅｒ ３􀆰 １ 计算ꎬ 计划样本量为 １２８ 人以上(ｅｆｆｅｃｔ ｓｉｚｅ
ｆ＝ ０􀆰 ２５ꎬ α＝ ０􀆰 ０５ꎬ ｐｏｗｅｒ ＝ ０􀆰 ８０)ꎮ 通过“Ｃｒｅｄａｍｏ 见数”招募 ６３７ 名被试(女性占 ７３􀆰 ５０％ꎬ Ｍ年龄 ＝
３０􀆰 ７０ 岁ꎬ ＳＤ＝ ７􀆰 ９９ 岁)参与本次线上实验ꎬ 并在实验结束后向被试支付相应实验报酬ꎮ

首先ꎬ 本研究进行时间标志的操纵ꎬ 末端组的 ３１９ 名被试在 ２０２４ 年 １２ 月 ３１ 日(即年末最后一

天)参加实验ꎬ 开端组的 ３１８ 名被试在 ２０２５ 年 １ 月 １ 日(即年初第一天)参加实验ꎬ 并分别被要求写

出对过去一年或者新的一年的感受ꎮ 和实验 ２ 相似ꎬ 在写作任务之后ꎬ 通过注意力检测的被试进入

实验下一环节ꎬ 未通过的被试则被系统自动拒绝ꎮ
其次ꎬ 本研究进行产品熟悉度的操纵ꎬ 所有被试被随机分为两组: 在阅读实物、 体验消费的定

义后ꎬ 高(ｖｓ􀆰 低)产品熟悉度组的被试被要求举出在实物和体验消费中相对熟悉的各一个例子ꎬ 然后

想象近期有一笔钱可以用于消费喜欢且相对熟悉(ｖｓ􀆰 不熟悉)的体验产品或实物产品ꎮ 紧接着ꎬ 所有

被试都指出了自己会更想要把这笔钱用于哪一类消费上(１＝体验消费ꎬ ７＝实物消费)ꎬ 将其作为因变

量测量ꎬ 并将他们确认的在刚刚的消费选择中自己所想要消费产品的熟悉度(１ ＝非常不熟悉的ꎬ ７ ＝
非常熟悉的)作为产品熟悉度的操纵检验ꎮ

再次ꎬ 本研究采用和实验 ２ 完全相同的方式测量了对实物消费和体验模拟的心理模拟难易度
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(α实物 ＝ ０􀆰 ７６ꎬ α体验 ＝ ０􀆰 ８４)ꎮ 为了排除替代性解释ꎬ 本研究还测量了被试的情境性调节聚焦(α ＝
０􀆰 ７７ꎻ Ｚｈｏｕ ＆ Ｐｈａｍꎬ ２００４)和解释水平(α＝ ０􀆰 ７０ꎻ Ｉｎｚｌｉｃｈｔ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００６ꎻ Ｔｒｏｐｅ ＆ Ｌｉｂｅｒｍａｎꎬ ２０１０)ꎮ

最后ꎬ 本研究收集了被试的性别、 年龄等人口统计学特征ꎮ
３􀆰 ４􀆰 ２　 数据分析与结果

(１)操纵检验ꎮ 控制人口统计学特征后的协方差分析结果显示ꎬ 高产品熟悉度组(Ｍ熟悉度高 ＝ ５􀆰 ９３ꎬ
ＳＤ＝ １􀆰 ０５)的被试相较于低产品熟悉度组(Ｍ熟悉度低 ＝ ３􀆰 １６ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ８８)认为他们想要消费的产品或服务

是更熟悉的(Ｆ(１ꎬ ６３２)＝ １５２６􀆰 ７４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ｐａｒｔｉａｌ η２ ＝ ０􀆰 ４６)ꎮ
(２)调节效应和简单效应ꎮ 以消费类型相对偏好程度为因变量ꎬ 人口统计学特征为协变量ꎬ 进行

２(时间标志: 开端 ｖｓ􀆰 末端)×２(产品熟悉度: 高 ｖｓ􀆰 低)的方差分析ꎬ 结果表明ꎬ 时间标志和产品熟

悉度的交互作用显著影响被试对实物和体验消费的偏好(Ｆ(１ꎬ ６３０)＝ ６􀆰 ７７ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００９ꎬ ｐａｒｔｉａｌ η２ ＝
０􀆰 ０１)ꎮ

进一步的组间对比表明ꎬ 对于产品熟悉度低的情况而言ꎬ 末端组(Ｍ末端 ＝ ５􀆰 ３５ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ５２)的被

试相比开端组(Ｍ开端 ＝ ４􀆰 ４１ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ８８)更偏好实物消费(Ｆ(１ꎬ ３１３)＝ ２２􀆰 ９６ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ｐａｒｔｉａｌ η２ ＝
０􀆰 ０７)ꎻ 但对于产品熟悉度高的情况而言ꎬ 末端组(Ｍ末端 ＝ ４􀆰 ５９ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ９７)和开端组(Ｍ开端 ＝ ４􀆰 ４０ꎬ
ＳＤ＝ １􀆰 ８１)无显著差异(Ｆ(１ꎬ ３１５)＝ ０􀆰 ７７ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ３８０ꎬ ｐａｒｔｉａｌ η２ ＝ ０􀆰 ００２)(见图 ８)ꎮ 这一实验结果支

持了 Ｈ３ꎬ 即对于熟悉度低的产品或服务ꎬ 时间标志能显著影响消费类型偏好ꎻ 而对于熟悉度高的产

品或服务ꎬ 时间标志对消费类型偏好的影响会被削弱ꎮ

图 ８　 时间标志和产品熟悉度对消费类型相对偏好的影响(实验 ３)

(３)有调节的中介效应检验ꎮ 以时间标志为自变量ꎬ 产品熟悉度为调节变量ꎬ 两类消费心理模拟

难易度的差异(即实物消费的心理模拟难易度－体验消费的心理模拟难易度)为中介变量ꎬ 消费类型偏

好为因变量ꎬ 采用 ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法进行有调节的中介效应检验( ｐｒｏｃｅｓｓ ｍｏｄｅｌ ７ꎬ ｂｏｏｔｓｔｒａｐ ｓａｍｐｌｅｓ ＝
５０００)ꎮ 结果显示ꎬ 有调节的中介效应显著(β＝ ０􀆰 ０４ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 ０２ꎬ ９５％ＣＩ＝[０􀆰 ００４６ꎬ ０􀆰 ０９７６])ꎮ 具体

而言ꎬ 对于产品熟悉度低的情况ꎬ 心理模拟难易度差异在时间标志和消费类型偏好之间的中介效应

显著(β＝ ０􀆰 ０６ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 ０２ꎬ ９５％ＣＩ ＝ [０􀆰 １０７１ꎬ ０􀆰 ０１６６])ꎻ 而对于产品熟悉度高的情况ꎬ 心理模拟难

易度差异在时间标志和消费类型偏好之间的中介效应不显著 ( β ＝ ０􀆰 ０１ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 ０１ꎬ ９５％ ＣＩ ＝
[－０􀆰 ０３８９ꎬ ０􀆰 ００９０])ꎮ 这一结果验证了 Ｈ２、 Ｈ３ꎮ
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(４)替代性解释ꎮ 尽管当产品熟悉度低时ꎬ 时间标志对调节聚焦(Ｆ(１ꎬ ３１３)＝ ３􀆰 ３５ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０７０ꎬ
ｐａｒｔｉａｌ η２ ＝ ０􀆰 ０１)和解释水平(Ｆ(１ꎬ ３１３)＝ ２􀆰 ７９ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０９６ꎬ ｐａｒｔｉａｌ η２ ＝ ０􀆰 ０１)的影响在统计意义上边

缘显著ꎬ 但采用 ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法进行中介效应检验(ｐｒｏｃｅｓｓ ｍｏｄｅｌ ４ꎬ ｂｏｏｔｓｔｒａｐ ｓａｍｐｌｅｓ ＝ ５０００)后的结果

显示ꎬ 调节聚焦(β ＝ －０􀆰 １９ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 ０２ꎬ ９５％ＣＩ ＝ [ －０􀆰 ０５５３ꎬ ０􀆰 ００２９])和解释水平( β ＝ ０􀆰 ０２ꎬ ＳＥ ＝
０􀆰 ０１ꎬ ９５％ＣＩ＝[－０􀆰 ００４９ꎬ ０􀆰 ０４８７])都不能中介时间标志对消费类型偏好的影响ꎮ 更重要的是ꎬ 控

制调节聚焦和解释水平后ꎬ 心理模拟难易度差异的中介作用仍然显著(β ＝ ０􀆰 ０３ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 ０１ꎬ ９５％ＣＩ ＝
[０􀆰 ０６２１ꎬ ０􀆰 ００９４])ꎮ 故排除以上替代性解释ꎮ

３􀆰 ４􀆰 ３　 讨论

实验 ３ 采用与实验 ２ 相似的实验场景ꎬ 进一步验证了产品熟悉度的调节作用(Ｈ３)ꎬ 即对于高熟

悉度产品ꎬ 处于末端(ｖｓ􀆰 开端)时间标志下的消费者对实物(ｖｓ􀆰 体验)消费的偏好差异会被削弱ꎮ 同

时ꎬ 实验 ３ 再次验证了心理模拟难易度的中介作用ꎬ 并且表明这一中介效应仅存在于产品熟悉度低

的情况ꎬ 而且在控制调节聚焦、 解释水平时也仍然稳健ꎮ 再者ꎬ 实验 ３ 表明所观测到的效应是由时

间标志操纵引起的ꎬ 而非这两天本身在一周中的位置ꎬ 并且完全排除了工作日相关感受增强体验消

费对结果的替代性解释ꎮ
此外ꎬ 对于实验 ２ 和实验 ３ 所选用的时间标志操纵日期ꎬ 开端组(１ 月 １ 日)恰逢元旦这一节日ꎬ

而末端组(１２ 月 ３１ 日)则为普通日期ꎬ 这可能引发关于节日效应干扰的顾虑ꎮ 元旦这一节日ꎬ 虽然

对于消费者最主要的意义在于其象征新年的开始ꎬ 从而与本研究用以操纵开端时间标志的目的高度

一致ꎬ 但作为一个富含意义的重要时点ꎬ 它也可能承载着人们对新年的希望与期盼ꎬ 进而促使消费

者更倾向于寻求意义ꎬ 从而增加对体验消费的偏好(李斌等ꎬ ２０２３)ꎮ
对此本文认为: 一方面ꎬ 实验 １Ｂ 选取的开端(７ 月 １ 日)与末端(６ 月 ３０ 日)日期均为非节日的普

通日期ꎬ 且实验结果同样验证了基本效应(Ｈ１)ꎻ 另一方面ꎬ 在补充研究 ３(ｎ ＝ ５００ꎬ 女性占 ６６􀆰 ８０％ꎬ
Ｍ年龄 ＝ ３０􀆰 ５６ 岁ꎻ 见知网增强出版附录 ４)中选取除夕(农历年最后一天)和春节(农历年第一天)来操

纵末端与开端时间标志ꎬ 结果同样发现了与实验 ３ 相同的交互效应(Ｆ(１ꎬ ４９４) ＝ ６􀆰 ０４ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０１４ꎬ
ｐａｒｔｉａｌ η２ ＝ ０􀆰 ０１)和调节中介效应(β ＝ ０􀆰 １３ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 ０７ꎬ ９０％ＣＩ ＝ [０􀆰 ０１９４ꎬ ０􀆰 ２６４４])ꎮ 通过上述多个

实验的交叉验证ꎬ 可以排除潜在的节日效应干扰ꎮ

４􀆰 结论

４􀆰 １　 研究结论

本研究结合四项实验系统探讨了时间标志对消费者消费类型偏好的影响及其作用机制ꎮ 研究发

现ꎬ 处于末端(ｖｓ􀆰 开端)时间标志的消费者对体验(ｖｓ􀆰 实物)消费的偏好相对较低ꎬ 且这一效应在夜

晚相对于清晨(实验 １Ａ)、 月末相对于月初(实验 １Ｂ)和年末相对于年初(实验 ２、 实验 ３)时都存在ꎮ
进一步ꎬ 本研究验证了心理模拟难易度在效应中的中介作用(实验 ２)ꎬ 阶段末个体更难对体验消费
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进行心理模拟ꎬ 进而提升其对实物消费的偏好ꎮ 此外ꎬ 我们还排除了预期效用、 评估难度、 心情、
生命意义感(实验 ２)、 调节聚焦、 解释水平(实验 ３)的替代性解释ꎮ 最后ꎬ 研究发现产品熟悉度调节

了上述效应(实验 ３)ꎬ 即在产品熟悉度较高时ꎬ 时间标志对消费者实物和体验消费偏好的影响会被

削弱ꎮ

４􀆰 ２　 理论贡献

首先ꎬ 本研究补充并拓展了时间心理学与消费者行为领域的交叉研究ꎬ 深化了对时间标志效应

多样性及其应用广度的理解ꎮ 以往研究多聚焦于时间标志对目标设定(Ｄａｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)或行为启动

(Ｐｅｅｔｚ ＆ Ｗｉｌｓｏｎꎬ ２０１３)的影响ꎬ 在消费行为领域的应用则主要集中于消费者在不同时间节点上对特

定产品表现出的差异化偏好ꎬ 如奢侈品消费倾向(Ｋｕｍａｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)、 象征新开始的商品选择

(Ｐｅｅｔｚ ＆ Ｗｉｌｓｏｎꎬ ２０１３)、 产品美学设计(Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)等ꎮ 然而ꎬ 关于时间标志是否对更具一般

性的消费类型相对偏好产生系统性影响的研究仍较为缺乏ꎮ 本文填补了这一空白ꎬ 将时间标志效应

拓展至消费者对实物与体验消费的偏好选择ꎮ 值得注意的是ꎬ 先前研究发现ꎬ 在个体面临死亡等特

殊末端时间标志时ꎬ 消费者因寻求生命意义的补偿而更偏好体验消费ꎬ 而本研究发现的日常周期性

末端时间标志效应恰恰相反ꎬ 表明日常周期性时间标志与特殊事件性时间标志可能引发截然不同的

心理和行为反应ꎮ 由此ꎬ 本研究回应了此前关于时间标志效应多样性的理论呼吁(Ｄａｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４ꎻ
Ｄａｉ ＆ Ｌｉꎬ ２０１９)ꎮ

其次ꎬ 本文将时间标志———尤其是日常生活中频繁出现的开端与末端节点———作为实物与体验

消费偏好的新前因变量ꎬ 回应了“体验优势”为何未必转化为体验偏好的问题ꎬ 填补了时间情境因素

研究的空白ꎮ 以往研究多从经济约束(Ｔｕｌｌｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)、 社会排斥(李斌等ꎬ ２０２２)、 人格特质

(Ｃａｒｔｅｒ ＆ Ｇｉｌｏｖｉｃｈꎬ ２０１２)和文化价值观(陈坤瑜等ꎬ ２０２１)等维度考察消费者何时偏好实物或体验ꎬ
却忽略了时间这一高频且普适的环境线索ꎮ 通过一系列实验ꎬ 我们发现: 末端时间标志会削弱消费

者对体验消费“体验优势”的感知ꎬ 从而更倾向于实物消费ꎻ 而在开端时间标志下ꎬ “体验优势”感知

不受影响ꎬ 体验偏好重新显现ꎮ 不同于以往聚焦实物消费相对于体验消费有何优势的研究ꎬ 本文关

注“体验优势”在不同时间情境下的可感知性差异ꎬ 从而揭示了“体验优势”的情境依赖性ꎬ 为回应这

一研究问题提供了新视角ꎮ
最后ꎬ 本研究揭示了心理模拟作为连接时间标志与消费偏好的核心中介机制ꎬ 拓展了心理模拟

理论在消费决策研究中的适用边界ꎮ 尽管已有研究表明ꎬ 生动流畅的心理模拟可增强体验消费的吸

引力(Ｋｕｍａｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)ꎬ 但对影响心理模拟难易度的上游情境变量关注较少ꎮ 本文发现ꎬ 末端时

间标志引发的认知资源耗竭会抑制消费者对未来体验的生动想象ꎬ 使心理模拟更容易ꎬ 从而使其更

偏好实物而非体验消费ꎮ 这一发现为我们理解时间标志对消费者心理机制的影响提供了理论支持ꎮ

４􀆰 ３　 实践启示

第一ꎬ 基于时间标志优化消费类型推送策略ꎮ 企业在制订营销计划时ꎬ 可结合具体时间节点进
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行内容设计与产品推送ꎮ 例如ꎬ 在年末、 月末或夜晚等“末端时间标志”情境中ꎬ 适合主推那些具备

实用功能、 可感知价值明确的实物产品ꎻ 而在年初、 月初或清晨等“开端时间标志”中ꎬ 则更宜推广

如旅游、 文化、 休闲等服务类体验产品ꎬ 以提升消费者购买意愿ꎮ
第二ꎬ 对体验消费需强化产品展示中的心理模拟引导ꎮ 鉴于心理模拟在体验消费偏好形成中的

重要作用ꎬ 营销传播应注重激发消费者对未来使用情境的具象想象ꎮ 对于体验类产品ꎬ 企业可通过

情境化的语言描述、 多感官视觉展示、 故事化广告或虚拟现实技术等方式ꎬ 提升消费者的沉浸感与

期待值ꎬ 从而增强体验消费的吸引力ꎬ 特别是在时间标志处于“末端”时对体验产品更应强化这一

策略ꎮ
第三ꎬ 提升产品熟悉度以缓解时间标志的不利影响ꎮ 研究表明ꎬ 在产品熟悉度较高的情境下ꎬ

时间标志对消费偏好的影响会被削弱ꎮ 因此ꎬ 针对体验产品ꎬ 品牌方可通过预热推广、 用户口碑强

化、 使用场景示范等手段提升目标产品的认知度ꎬ 尤其是在临近阶段末期等可能抑制体验消费的时

段ꎬ 熟悉度的提升有助于消费者更顺畅地进行心理模拟ꎬ 从而缓解认知资源耗竭带来的偏好转移

风险ꎮ

４􀆰 ４　 研究局限与未来展望

尽管本研究通过多项实验验证了时间标志对消费类型偏好的影响及其心理机制ꎬ 但仍存在一定

局限ꎮ 首先ꎬ 本研究主要基于假想消费任务ꎬ 未来可结合真实购买行为或行为追踪实验ꎬ 以提升研

究的生态效度和外部有效性ꎮ 其次ꎬ 样本以中国消费者为主ꎬ 时间标志的心理意义可能因文化而异ꎬ
后续研究可在不同文化语境中验证该效应的跨文化适用性ꎮ 此外ꎬ 时间标志的形式也值得进一步扩

展ꎬ 未来研究可关注日常生活中的微时间标志ꎬ 如工作日与周末的切换节点、 上下班通勤时段等短

周期节律ꎮ 这些微时间节点在频繁重复中逐渐被个体心理化ꎬ 可能会引发不同的心理状态ꎬ 从而影

响消费者在体验消费与实物消费之间的偏好选择ꎮ 例如ꎬ 消费者在周末更可能偏好情绪修复与放松

类的体验消费ꎬ 而在工作日则可能更倾向于目标导向的实物消费ꎮ 最后ꎬ 尽管本文在现有框架内做

了一定的延伸与整合ꎬ 但尚未完全跳出“时间标志－自我资源”这一经典视角ꎬ 未来研究可进一步探讨

其他潜在视角和路径(如动机状态、 认知风格等)的可能性ꎬ 以推动这一研究主题在理论层面的拓展

与深化ꎮ

◎ 参考文献

[１]陈坤瑜ꎬ 王琦ꎬ 王霞ꎬ 邢采 􀆰 体验型消费和实物型消费的差异: 研究方法及效应[ Ｊ] . 心理科学

进展ꎬ ２０２１ꎬ ２９(６) .
[２]段珅ꎬ 孟陆ꎬ 宋晓菲ꎬ 寇思宁 􀆰 实物还是体验? 产品脱销对于消费者实物型产品偏好的影响[ Ｊ] .

南开管理评论ꎬ ２０２４ꎬ ２７(６) .
[３]蒯玲 􀆰 时间标志对炫耀性亲社会行为意愿的影响(亲社会行为专刊投稿) [ Ｊ] . 心理学报ꎬ ２０２５ꎬ

５７(４) .
５１１

金文玉ꎬ 等

时间标志对实物与体验消费偏好的影响



[４]李斌ꎬ 张淑颖ꎬ 冯凯 􀆰 社会排斥对消费选择偏向的影响: 怀旧的调节作用及社会联结的中介作用

[Ｊ] . 心理科学ꎬ ２０２２ꎬ ４５(５) .
[５]李斌ꎬ 朱钦ꎬ 贺汝婉ꎬ 李爱梅ꎬ 卫海英 􀆰 死亡凸显对消费者体验性消费选择偏好的影响及其作用

机制[Ｊ] . 心理学报ꎬ ２０２３ꎬ ５５(２) .
[６]尚子琦ꎬ 陈增祥ꎬ 吴培冠 􀆰 时间标志对消费者自我建构及广告诉求偏好的影响[ Ｊ] . 南开管理评

论ꎬ ２０２２ꎬ ２５(４) .
[７]尚子琦ꎬ 庞隽ꎬ 刘晓梅 􀆰 时间标志对消费者的积极幻想及风险型新产品偏好的影响[ Ｊ] . 营销科

学学报ꎬ ２０１７ꎬ １３(２) .
[８]尚子琦ꎬ 张静ꎬ 钟科 􀆰 时间标志及其效应: 研究述评与展望[ Ｊ] . 外国经济与管理ꎬ ２０２４ꎬ ４６

(９) .
[９]Ａｌｂａꎬ Ｊ􀆰 Ｗ.ꎬ Ｈｕｔｃｈｉｎｓｏｎꎬ Ｊ􀆰 Ｗ􀆰 Ｄｉｍｅｎｓｉｏｎｓ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｅｘｐｅｒｔｉｓｅ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ

１９８７ꎬ １３(４) .
[１０]Ｂａｎｅｒｊｅｅꎬ Ｐ.ꎬ Ｍｉｎｃｈａｅｌꎬ Ｓ􀆰 Ｏｆ ｈａｐｐｙ ｌａｒｋｓ ａｎｄ ｕｎｈａｐｐｙ ｏｗｌｓ: Ｗｈｙ ｍｏｒｎｉｎｇ ｖｅｒｓｕｓ ｅｖｅｎｉｎｇ ｔｙｐｅｓ ｆｅｅｌ

ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｌｅｖｅｌｓ ｏｆ ｈａｐｐｉｎｅｓｓ ｆｒｏｍ ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ ｖｅｒｓｕｓ ｍａｔｅｒｉａｌ ｐｕｒｃｈａｓｅｓ[ Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ＆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ
２０２４ꎬ ４１(１０) .

[１１]Ｂａｕｍｅｉｓｔｅｒꎬ Ｒ􀆰 Ｆ.ꎬ Ｂｒａｔｓｌａｖｓｋｙꎬ Ｅ.ꎬ Ｍｕｒａｖｅｎꎬ Ｍ.ꎬ Ｔｉｃｅꎬ Ｄ􀆰 Ｍ􀆰 Ｅｇｏ ｄｅｐｌｅｔｉｏｎ: Ｉｓ ｔｈｅ ａｃｔｉｖｅ ｓｅｌｆ ａ
ｌｉｍｉｔｅｄ ｒｅｓｏｕｒｃｅ? [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ １９９８ꎬ ７４(５) .

[１２] Ｂｉꎬ Ｓ.ꎬ Ｐｅｒｋｉｎｓꎬ Ａ.ꎬ Ｓｐｒｏｔｔꎬ Ｄ􀆰 Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｓｔａｒｔ / ｅｎｄ ｔｅｍｐｏｒａｌ ｌａｎｄｍａｒｋｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’ ｖｉｓｕａｌ
ａｔｔｅｎｔｉｏｎ ａｎｄ ｊｕｄｇｍｅｎｔｓ[Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｉｎ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２１ꎬ ３８(１) .

[１３]Ｃａｒｔｅｒꎬ Ｔ􀆰 Ｊ.ꎬ Ｇｉｌｏｖｉｃｈꎬ Ｔ􀆰 Ｉ ａｍ ｗｈａｔ Ｉ ｄｏꎬ ｎｏｔ ｗｈａｔ Ｉ ｈａｖｅ: Ｔｈｅ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｌ ｃｅｎｔｒａｌｉｔｙ ｏｆ ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ
ａｎｄ ｍａｔｅｒｉａｌ ｐｕｒｃｈａｓｅｓ ｔｏ ｔｈｅ ｓｅｌｆ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１２ꎬ １０２(６) .

[１４]Ｃｈａｎꎬ Ｃ.ꎬ Ｍｏｇｉｌｎｅｒꎬ Ｃ􀆰 Ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ Ｇｉｆｔｓ Ｆｏｓｔｅｒ Ｓｔｒｏｎｇｅｒ Ｓｏｃｉａｌ Ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ Ｔｈａｎ Ｍａｔｅｒｉａｌ Ｇｉｆｔｓ[Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１７ꎬ ４３(６) .

[１５]ＣｈｅｎꎬＳ.ꎬ Ｓｕｎꎬ Ｚ.ꎬ Ｚｈｏｕꎬ Ｈ.ꎬ Ｓｈｕꎬ Ｌ􀆰 Ｓｉｍｐｌｅ ｏｒ ｃｏｍｐｌｅｘ: Ｈｏｗ ｔｅｍｐｏｒａｌ ｌａｎｄｍａｒｋｓ ｓｈａｐｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ
ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｆｏｒ ｆｏｏｄ ｐａｃｋａｇｅｓ[Ｊ] . Ｆｏｏｄ Ｑｕａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅꎬ ２０２３ꎬ １０４(２) .

[１６] Ｄａｉꎬ Ｈ.ꎬ Ｌｉꎬ Ｃ􀆰 Ｈｏｗ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｉｎｇ ａｎｄ ａｎｔｉｃｉｐａｔｉｎｇ ｔｅｍｐｏｒａｌ ｌａｎｄｍａｒｋｓ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ [ Ｊ] .
Ｃｕｒｒｅｎｔ Ｏｐｉｎｉｏｎ ｉｎ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１９ꎬ ２６(２) .

[１７]Ｄａｉꎬ Ｈ.ꎬ Ｍｉｌｋｍａｎꎬ Ｋ􀆰 Ｌ.ꎬ Ｒｉｉｓꎬ Ｊ􀆰 Ｔｈｅ ｆｒｅｓｈ ｓｔａｒｔ ｅｆｆｅｃｔ: Ｔｅｍｐｏｒａｌ ｌａｎｄｍａｒｋｓ ｍｏｔｉｖａｔｅ ａｓｐｉｒａｔｉｏｎａｌ
ｂｅｈａｖｉｏｒ[Ｊ] . Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０１４ꎬ ６０(１０) .

[１８]Ｄａｉꎬ Ｈ.ꎬ Ｍｉｌｋｍａｎꎬ Ｋ􀆰 Ｌ.ꎬ Ｒｉｉｓꎬ Ｊ􀆰 Ｐｕｔ ｙｏｕｒ ｉｍｐｅｒｆｅｃｔｉｏｎｓ ｂｅｈｉｎｄ ｙｏｕ: Ｔｅｍｐｏｒａｌ ｌａｎｄｍａｒｋｓ ｓｐｕｒ ｇｏａｌ
ｉｎｉｔｉａｔｉｏｎ ｗｈｅｎ ｔｈｅｙ ｓｉｇｎａｌ ｎｅｗ ｂｅｇｉｎｎｉｎｇｓ[Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０１５ꎬ ２６(１２) .

[１９]ＧａｒｎｅｒꎬＤ.ꎬ Ｔａｔａｒａꎬ Ｊ􀆰 Ｈ.ꎬ Ｊｈａꎬ Ｓ􀆰 Ｇｏｏｄ ｍｏｒｎｉｎｇꎬ ｓｕｎｓｈｉｎｅ: ｈｏｗ ｔｉｍｅ￣ｏｆ￣ｄａｙ ｏｆ ｃｏｍｐｌａｉｎｔ ｓｕｂｍｉｔｔａｌ
ｃａｎ ａｆｆｅｃｔ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ ｗｉｔｈ ｃｏｍｐａｎｙ ｒｅｓｐｏｎｓｅ ｔｉｍｅ[ Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ＆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２４ꎬ ４１
(４) .

[２０]Ｇｉｌｏｖｉｃｈꎬ Ｔ.ꎬ Ｋｕｍａｒꎬ Ａ.ꎬ Ｊａｍｐｏｌꎬ Ｌ􀆰 Ａ ｗｏｎｄｅｒｆｕｌ ｌｉｆｅ: Ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ａｎｄ ｔｈｅ ｐｕｒｓｕｉｔ ｏｆ
ｈａｐｐｉｎｅｓｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１５ꎬ ２５(１) .

[２１]Ｇｏｏｄｍａｎ Ｊ Ｋꎬ Ｍａｌｋｏｃ Ｓ Ａꎬ Ｒｏｓｅｎｂｏｉｍ Ｍ􀆰 Ｔｈｅ Ｍａｔｅｒｉａｌ￣Ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ Ａｓｙｍｍｅｔｒｙ ｉｎ Ｄｉｓｃｏｕｎｔｉｎｇ: Ｗｈｅｎ
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Ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ Ｐｕｒｃｈａｓｅｓ Ｌｅａｄ ｔｏ Ｍｏｒｅ Ｉｍｐａｔｉｅｎｃｅ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１９ꎬ ４６(４) .
[２２]Ｈａｎꎬ Ｊ􀆰 Ｊ.ꎬ Ｓｍａｌｅꎬ Ｍ􀆰 Ｃ.ꎬ Ｌｅｅꎬ Ｊ􀆰 Ｈｏｗ ｐｏｗｅｒ ｉｎｃｒｅａｓｅｓ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｆｏｒ ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ ｐｕｒｃｈａｓｅｓ ｂｕｔ ｎｏｔ

ｆｏｒ ｍａｔｅｒｉａｌ ｐｕｒｃｈａｓｅｓ[Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ＆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２３ꎬ ４０(６) .
[２３]Ｈｏｂｆｏｌｌꎬ Ｓ􀆰 Ｅ􀆰 Ｃｏｎｓｅｒｖａｔｉｏｎ ｏｆ ｒｅｓｏｕｒｃｅｓ: Ａ ｎｅｗ ａｔｔｅｍｐｔ ａｔ ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌｉｚｉｎｇ ｓｔｒｅｓｓ [ Ｊ ] . Ａｍｅｒｉｃａｎ

Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｓｔꎬ １９８９ꎬ ４４(３) .
[２４]Ｈｏｅｆｆｌｅｒꎬ Ｓ􀆰 Ｍｅａｓｕｒｉｎｇ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ ｆｏｒ ｒｅａｌｌｙ ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００３ꎬ

４０(４) .
[２５]ＨｏｌｂｒｏｏｋꎬＭ􀆰 Ｂ.ꎬ Ｈｉｒｓｃｈｍａｎꎬ Ｅ􀆰 Ｃ􀆰 Ｔｈｅ ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ ａｓｐｅｃｔｓ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ: Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｆａｎｔａｓｉｅｓꎬ

ｆｅｅｌｉｎｇｓꎬ ａｎｄ ｆｕｎ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １９８２ꎬ ９(２) .
[２６]Ｈｏｗｅｌｌꎬ Ｒ􀆰 Ｔ.ꎬ Ｐｃｈｅｌｉｎꎬ Ｐ.ꎬ Ｉｙｅｒꎬ Ｒ􀆰 Ｔｈｅ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｆｏｒ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｓ ｏｖｅｒ ｐｏｓｓｅｓｓｉｏｎｓ: Ｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔ

ａｎｄ ｃｏｎｓｔｒｕｃｔ ｖａｌｉｄａｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ ｂｕｙｉｎｇ ｔｅｎｄｅｎｃｙ ｓｃａｌｅ [ Ｊ ] . Ｔｈｅ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｏｓｉｔｉｖｅ
Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１２ꎬ ７(１) .

[２７] Ｉｎｚｌｉｃｈｔꎬ Ｍ.ꎬ ＭｃＫａｙꎬ Ｌ.ꎬ Ａｒｏｎｓｏｎꎬ Ｊ􀆰 Ｓｔｉｇｍａ ａｓ ｅｇｏ ｄｅｐｌｅｔｉｏｎ: Ｈｏｗ ｂｅｉｎｇ ｔｈｅ ｔａｒｇｅｔ ｏｆ ｐｒｅｊｕｄｉｃｅ
ａｆｆｅｃｔｓ ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｔｒｏｌ[Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２００６ꎬ １７(３) .

[２８]Ｋｕｍａｒꎬ Ａ.ꎬ Ｋｉｌｌｉｎｇｓｗｏｒｔｈꎬ Ｍ􀆰 Ａ.ꎬ Ｇｉｌｏｖｉｃｈ Ｔ􀆰 Ｗａｉｔｉｎｇ ｆｏｒ ｍｅｒｌｏｔ: Ａｎｔｉｃｉｐａｔｏｒｙ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｏｆ
ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ ａｎｄ ｍａｔｅｒｉａｌ ｐｕｒｃｈａｓｅｓ[Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０１４ꎬ ２５(１０) .

[２９] Ｌａｒｏｃｈｅꎬ Ｍ.ꎬ Ｋｉｍꎬ Ｃ.ꎬ Ｚｈｏｕꎬ Ｌ􀆰 Ｂｒａｎｄ ｆａｍｉｌｉａｒｉｔｙ ａｎｄ ｃｏｎｆｉｄｅｎｃｅ ａｓ ｄｅｔｅｒｍｉｎａｎｔｓ ｏｆ ｐｕｒｃｈａｓｅ
ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ: Ａｎ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｔｅｓｔ ｉｎ ａ ｍｕｌｔｉｐｌｅ ｂｒａｎｄ ｃｏｎｔｅｘｔ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １９９６ꎬ ３７
(２) .

[３０]Ｍａꎬ Ｊ.ꎬ Ｔｕꎬ Ｈ.ꎬ Ｚｈａｎｇꎬ Ｐ.ꎬ Ｆａｎꎬ Ｌ.ꎬ Ｃｈｅｎｇꎬ Ｂ.ꎬ Ｍａꎬ Ｊｉｅ􀆰 Ｃａｎ ｗｏｒｋ￣ｆａｍｉｌｙ ｃｏｎｆｌｉｃｔ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ
ｐｕｒｃｈａｓｅ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ? Ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ ｖｓ􀆰 ｍａｔｅｒｉａｌ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２１ꎬ
１３５(１０) .

[３１]Ｍｅｎｇ Ｌ (Ｍｏｎｒｏｅ)ꎬ Ｍａ Ｃꎬ Ｚｈａｎｇ Ｚꎬ Ｗａｎｇ Ｗꎬ Ｚｈａｎｇ Ｌꎬ Ｃｈｅｎｇ Ｚ􀆰 Ｃｈｏｏｓｉｎｇ ｃｕｌｔｕｒｅ ｏｒ ｎａｔｕｒｅ: Ｈｏｗ
ｔｅｍｐｏｒａｌ ｌａｎｄｍａｒｋｓ ａｆｆｅｃｔ ｔｏｕｒｉｓｍ ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ[Ｊ] . Ｔｏｕｒｉｓｍ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２４ꎬ １０５.

[３２]Ｍｉｔｔａｌꎬ Ｓ.ꎬ Ｓｕｎｄｉｅꎬ Ｊ􀆰 Ｎｏｔ ｗｏｒｔｈ ｔｈｅ ｒｉｓｋ? Ａｐｐｌｙｉｎｇ ｌｉｆｅ ｈｉｓｔｏｒｙ ｔｈｅｏｒｙ ｔｏ ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄ ｒｅｊｅｃｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ
ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ ｒｅｃｏｍｍｅｎｄａｔｉｏｎ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１７ꎬ ３３(１１￣１２) .

[３３]Ｎｉｃｏｌａｏꎬ Ｌ.ꎬ Ｉｒｗｉｎꎬ Ｊ􀆰 Ｒ.ꎬ Ｇｏｏｄｍａｎꎬ Ｊ􀆰 Ｋ􀆰 Ｈａｐｐｉｎｅｓｓ ｆｏｒ ｓａｌｅ: Ｄｏ ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ ｐｕｒｃｈａｓｅｓ ｍａｋｅ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｈａｐｐｉｅｒ ｔｈａｎ ｍａｔｅｒｉａｌ ｐｕｒｃｈａｓｅｓ? [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００９ꎬ ３６(２) .

[３４]Ｏｅｔｔｉｎｇｅｎꎬ Ｇ.ꎬ Ｍａｙｅｒꎬ Ｄ􀆰 Ｔｈｅ ｍｏｔｉｖａｔｉｎｇ ｆｕｎｃｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｉｎｋｉｎｇ ａｂｏｕｔ ｔｈｅ ｆｕｔｕｒｅ: Ｅｘｐｅｃｔａｔｉｏｎｓ ｖｅｒｓｕｓ
ｆａｎｔａｓｉｅｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２００２ꎬ ８３(５) .

[３５]Ｐｅｅｔｚꎬ Ｊ.ꎬ Ｗｉｌｓｏｎꎬ Ａ􀆰 Ｅ􀆰 Ｔｈｅ ｐｏｓｔ￣ｂｉｒｔｈｄａｙ ｗｏｒｌｄ: Ｃｏｎｓｅｑｕｅｎｃｅｓ ｏｆ ｔｅｍｐｏｒａｌ ｌａｎｄｍａｒｋｓ ｆｏｒ ｔｅｍｐｏｒａｌ
ｓｅｌｆ￣ａｐｐｒａｉｓａｌ ａｎｄ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１３ꎬ １０４(２) .

[３６]Ｐｒｉｃｅꎬ Ｌ􀆰 Ｌ.ꎬ Ｃｏｕｌｔｅｒꎬ Ｒ􀆰 Ａ.ꎬ Ｓｔｒｉｚｈａｋｏｖａꎬ Ｙ.ꎬ Ｓｃｈｕｌｔｚꎬ Ａ􀆰 Ｅ􀆰 Ｔｈｅ ｆｒｅｓｈ ｓｔａｒｔ ｍｉｎｄｓｅｔ: Ｔｒａｎｓｆｏｒｍｉｎｇ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｌｉｖｅｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１８ꎬ ４５(１) .

[３７] Ｓｃｈｌａｇｅｒꎬ Ｔ.ꎬ ｄｅ Ｂｅｌｌｉｓꎬ Ｅ.ꎬ Ｈｏｅｇｇꎬ Ｊ􀆰 Ｈｏｗ ａｎｄ ｗｈｅｎ ｗｅａｔｈｅｒ ｂｏｏｓｔｓ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｒｏｄｕｃｔ ｖａｌｕａｔｉｏｎ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｔｈｅ Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０２０ꎬ ４８(４) .

[３８]Ｓｈｕｍꎬ Ｍ􀆰 Ｓ􀆰 Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｔｅｍｐｏｒａｌ ｌａｎｄｍａｒｋｓ ｉｎ ａｕｔｏｂｉｏｇｒａｐｈｉｃａｌ ｍｅｍｏｒｙ ｐｒｏｃｅｓｓｅｓ[ Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ
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Ｂｕｌｌｅｔｉｎꎬ １９９８ꎬ １２４(３) .
[３９]Ｔａｙｌｏｒꎬ Ｓ􀆰 Ｅ.ꎬ Ｓｃｈｎｅｉｄｅｒꎬ Ｓ􀆰 Ｋ􀆰 Ｃｏｐｉｎｇ ａｎｄ ｔｈｅ ｓｉｍｕｌａｔｉｏｎ ｏｆ ｅｖｅｎｔｓ[ Ｊ] . Ｓｏｃｉａｌ Ｃｏｇｎｉｔｉｏｎꎬ １９８９ꎬ ７

(２) .
[４０]Ｔｒｏｐｅꎬ Ｙ.ꎬ Ｌｉｂｅｒｍａｎꎬ Ｎ􀆰 Ｃｏｎｓｔｒｕａｌ￣ｌｅｖｅｌ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｄｉｓｔａｎｃｅ[ Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｒｅｖｉｅｗꎬ

２０１０ꎬ １１７(２) .
[４１]Ｔｕｌｌｙꎬ Ｓ􀆰 Ｍ.ꎬ Ｈｅｒｓｈｆｉｅｌｄꎬ Ｈ􀆰 Ｅ.ꎬ Ｍｅｙｖｉｓꎬ Ｔ􀆰 Ｓｅｅｋｉｎｇ ｌａｓｔｉｎｇ ｅｎｊｏｙｍｅｎｔ ｗｉｔｈ ｌｉｍｉｔｅｄ ｍｏｎｅｙ: Ｆｉｎａｎｃｉａｌ

ｃｏｎｓｔｒａｉｎｔｓ ｉｎｃｒｅａｓｅ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｆｏｒ ｍａｔｅｒｉａｌ ｇｏｏｄｓ ｏｖｅｒ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｓ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ
２０１５ꎬ ４２(１) .

[４２]Ｖａｎ Ｂｏｖｅｎꎬ Ｌ.ꎬ Ｇｉｌｏｖｉｃｈꎬ Ｔ􀆰 Ｔｏ ｄｏ ｏｒ ｔｏ ｈａｖｅ? Ｔｈａｔ ｉｓ ｔｈｅ ｑｕｅｓｔｉｏｎ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ
Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２００３ꎬ ８５(６) .

[４３]Ｗａｔｓｏｎꎬ Ｄ.ꎬ Ｃｌａｒｋꎬ Ｌ􀆰 Ａ.ꎬ Ｔｅｌｌｅｇｅｎꎬ Ａ􀆰 Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ａｎｄ ｖａｌｉｄａｔｉｏｎ ｏｆ ｂｒｉｅｆ ｍｅａｓｕｒｅｓ ｏｆ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ａｎｄ
ｎｅｇａｔｉｖｅ ａｆｆｅｃｔ: Ｔｈｅ ＰＡＮＡＳ ｓｃａｌｅｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ １９８８ꎬ ５４(６) .

[４４]Ｗｅｉｎｇａｒｔｅｎꎬ Ｅ.ꎬ Ｇｏｏｄｍａｎꎬ Ｊ􀆰 Ｋ􀆰 Ｒｅ￣ｅｘａｍｉｎｉｎｇ ｔｈｅ Ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ Ａｄｖａｎｔａｇｅ ｉｎ Ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ: Ａ Ｍｅｔａ￣
Ａｎａｌｙｓｉｓ ａｎｄ Ｒｅｖｉｅｗ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２１ꎬ ４７(６) .

[４５]Ｚｈｏｕꎬ Ｒ.ꎬ Ｐｈａｍꎬ Ｍ􀆰 Ｔ􀆰 Ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ａｎｄ ｐｒｅｖｅｎｔｉｏｎ ａｃｒｏｓｓ ｍｅｎｔａｌ ａｃｃｏｕｎｔｓ: Ｗｈｅｎ ｆｉｎａｎｃｉａｌ ｐｒｏｄｕｃｔｓ
ｄｉｃｔａｔｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ＆ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｇｏａｌｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００４ꎬ ３１(１) .

Ｔｈｅ Ｉｍｐａｃｔ ｏｆ Ｔｅｍｐｏｒａｌ Ｌａｎｄｍａｒｋｓ ｏｎ Ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ ｆｏｒ Ｍａｔｅｒｉａｌ Ｖｅｒｓｕｓ Ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ Ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ
Ｊｉｎ Ｗｅｎｙｕ１　 Ｃａｏ Ｑｉ２ 　 Ｗａｎｇ Ｘｉａｏｙｕ１

(１ Ｃｏｌｌｅｇｅ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓꎬ Ｓｈａｎｇｈａｉ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｆｉｎａｎｃｅ ａｎｄ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓꎬ Ｓｈａｎｇｈａｉꎬ ２００４３３ꎻ
２ Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎꎬ Ｊｉａｎｇｘｉ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｆｉｎａｎｃｅ ａｎｄ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓꎬ Ｎａｎｃｈａｎｇꎬ ３３００３２)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｔｅｍｐｏｒａｌ ｌａｎｄｍａｒｋｓ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｓ􀆳 ｃｏｇｎｉｔｉｏｎ ａｎｄ ｂｅｈａｖｉｏｒ ａｎｄ ｃａｎ ｌｅａｄ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｔｏ ｆｏｒｍ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｔｅｄ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ ｆｏｒ ｓｐｅｃｉｆｉｃ ｐｒｏｄｕｃｔｓ􀆰 Ｈｏｗｅｖｅｒꎬ ｐｒｉｏｒ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｈａｓ ｙｅｔ ｔｏ
ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｅ ｗｈｅｔｈｅｒ ｓｕｃｈ ｌａｎｄｍａｒｋｓ ａｆｆｅｃｔ ｒｅｌａｔｉｖｅ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ ｂｅｔｗｅｅｎ ｇｅｎｅｒａｌ ｃａｔｅｇｏｒｉｅｓ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ.
Ａｃｒｏｓｓ ｆｏｕｒ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｓꎬ ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｆｉｎｄｓ ｔｈａｔ ｕｎｄｅｒ ｔｅｒｍｉｎａｌ ( ｖｓ􀆰 ｉｎｉｔｉａｌ) ｔｅｍｐｏｒａｌ ｌａｎｄｍａｒｋｓꎬ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ
ｅｘｈｉｂｉｔ ａ ｓｔｒｏｎｇｅｒ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｆｏｒ ｍａｔｅｒｉａｌ ｏｖｅｒ ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ􀆰 Ｔｈｉｓ ｅｆｆｅｃｔ ａｒｉｓｅｓ ｂｅｃａｕｓｅ ｉｔ ｉｓ ｍｏｒｅ
ｄｉｆｆｉｃｕｌｔ ｔｏ ｅｎｇａｇｅ ｉｎ ｍｅｎｔａｌ ｓｉｍｕｌａｔｉｏｎ ｏｆ ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｉｎ ｔｅｒｍｉｎａｌ ｃｏｎｔｅｘｔｓ􀆰 Ｆｕｒｔｈｅｒｍｏｒｅꎬ ｆｏｒ
ｈｉｇｈｌｙ ｆａｍｉｌｉａｒ ｐｒｏｄｕｃｔｓꎬ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｔｅｍｐｏｒａｌ ｌａｎｄｍａｒｋｓ ｏｎ ｍａｔｅｒｉａｌ ( ｖｓ􀆰 ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ) ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ ｉｓ
ｗｅａｋｅｎｅｄ􀆰 Ｔｈｉｓ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｎｏｔ ｏｎｌｙ ａｄｖａｎｃｅｓ ｔｈｅ ｉｎｔｅｇｒａｔｉｏｎ ｏｆ ｔｅｍｐｏｒａｌ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｂｅｈａｖｉｏｒ
ｔｈｅｏｒｉｅｓ ｂｕｔ ａｌｓｏ ｈｉｇｈｌｉｇｈｔｓ ｔｈｅ ｓｉｔｕａｔｉｏｎａｌ ｄｅｐｅｎｄｅｎｃｙ ｏｆ ｔｈｅ ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ａｄｖａｎｔａｇｅꎬ ｏｆｆｅｒｉｎｇ
ｐｒａｃｔｉｃａｌ ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｆｉｒｍｓ ｔｏ ｏｐｔｉｍｉｚｅ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｆｏｒ ｍａｔｅｒｉａｌ ａｎｄ ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ａｔ
ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｔｅｍｐｏｒａｌ ｌａｎｄｍａｒｋｓ􀆰

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ:Ｔｅｍｐｏｒａｌ ｌａｎｄｍａｒｋｓꎻ Ｍａｔｅｒｉａｌ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎꎻ Ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎꎻ Ｅａｓｅ ｏｆ ｍｅｎｔａｌ
ｓｉｍｕｌａｔｉｏｎ
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