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【摘　 要】 新产品试用是企业广泛采用的重要的促销策略ꎮ 现有研究从试用动机、 时

间、 经验、 次数、 价格以及试用质量与时长组合等角度关注试用策略的效果ꎬ 甚少从试用

空间情境角度关注试用的情境策略对消费者购买意愿的影响ꎮ 基于情境处置框架和心理所

有权理论ꎬ 提出新产品试用情境策略的概念ꎬ 将其划分为在家试用和店内试用两种类型ꎬ
并探究这两种试用情境策略对消费者购买意愿的影响机制和边界条件ꎮ 三个情境实验结果

表明: 在家试用相较于店内试用能更好地促进购买意愿ꎻ 心理所有权起到中介作用ꎻ 产品

创新性分别调节新产品试用情境策略对心理所有权和购买意愿的影响ꎻ 顾客感知支持仅调

节新产品试用情境策略对心理所有权的影响ꎮ 研究结论为企业有效地选择新产品试用情境

策略提供理论指导ꎮ
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１􀆰 引言

随着科技的快速发展ꎬ 新产品层出不穷ꎬ 市场竞争日益激烈ꎮ 为了在竞争中获取优势ꎬ 企业常

常采取试用的策略让消费者体验新产品ꎬ 进而降低消费者的购买风险ꎬ 促进销售 ( Ｂａｗａ ＆
Ｓｈｏｅｍａｋｅｒꎬ ２００４)ꎮ 试用策略已成为许多企业推广新产品的 “营销利器”ꎬ 在食品、 饮料、 化妆品、
日用品、 软件、 游戏及家电等很多行业被广泛采用 (刘建新和范秀成ꎬ ２０２０)ꎮ 产品试用会引导消费

者形成坚定的品牌信念 (Ｓｍｉｔｈ ＆ Ｓｗｉｎｙａｒｄꎬ １９８８)ꎬ 提升品牌评价ꎬ 积极影响短期和长期的产品销量
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(Ｋｅｍｐｆ ＆ Ｓｍｉｔｈꎬ １９９８)ꎮ
由于消费者对新产品缺乏了解ꎬ 难以形成积极的产品态度 (Ｙａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 为了解决这一

问题ꎬ 苹果、 华为、 小米等很多企业精心打造线下体验店ꎬ 一些创新型企业 (例如家用机器人、 脑

电健康产品等) 也在城市大型购物中心开设体验店 (孙凯等ꎬ ２０２１)ꎬ 为消费者在店内近距离体验新

产品提供空间和机会ꎮ 此外ꎬ 随着电子商务的快速发展ꎬ 许多专门提供新产品试用体验的网络平台

应运而生ꎬ 如阿里试用、 天猫 Ｕ 先、 京东试用、 试客联盟、 拉趣和琳琅等ꎮ 这些平台推出服装、 数

码、 家电等多种新上市产品在家试用策略ꎬ 帮助消费者解决在购买前缺乏体验感的问题ꎮ 那么ꎬ 对

于消费者而言ꎬ 在家试用和店内试用这两种不同的试用策略对其购买意愿的影响是否存在差异呢?
以往研究从试用动机、 时间、 经验、 次数、 价格以及质量与时长组合等角度关注试用策略的效

果ꎮ 以好奇为动机的新产品探索性试用与以厌恶损失为动机的验证性试用将引起消费者不同的认知

与情绪 (Ｋｅｍｐｆ ＆ Ｓｍｉｔｈꎬ １９９８)ꎮ 功能性 ＩＴ 产品首次试用和重复试用对消费者态度影响存在差异

(孙凯等ꎬ ２０２１)ꎬ 企业可以根据不同的市场情境ꎬ 设计试用质量与试用时长组合的最优试用策略ꎬ
以实现最大收益 (彭慧洁和程岩ꎬ ２０２２)ꎮ 但已有研究忽视了试用的空间情境策略对消费者的影响ꎬ
不同创新程度产品和不同感知支持情境下不同试用情境策略的效果差异问题也尚未得到回答ꎮ

根据以上分析ꎬ 本文基于情境处置框架理论提出新产品试用情境策略的概念ꎬ 并将新产品试用

情境策略划分为在家试用和店内试用两种类型ꎮ 通过 ３ 个情境实验ꎬ 探究新产品试用情境策略对购

买意愿的影响ꎬ 并检验心理所有权的中介机制以及产品创新程度和感知支持的调节作用ꎬ 为企业恰

当使用新产品试用的情境策略提供理论支持与建议ꎮ

２􀆰 文献综述与研究假设

２􀆰 １　 新产品试用

新产品试用是指消费者通过感官或知识对新产品进行体验的过程 (Ｋｅｍｐｆ ＆ Ｓｍｉｔｈꎬ １９９８)ꎮ 早期

的试用研究发现ꎬ 产品试用是消费者通过视觉、 味觉、 触觉等感官组织直接接触产品所形成的感知ꎬ
而自我感官组织所产生的信息更具可信性ꎬ 因此试用比广告具有更强的信息可诊断性 (Ｋｅｍｐｆ ＆
Ｓｍｉｔｈꎬ １９９８ꎻ Ｈａｍｉｌｔｏｎ ＆ Ｔｈｏｍｐｓｏｎꎬ ２００７)ꎮ

随着试用的广泛应用ꎬ 不同方式试用策略及其效果的研究也越来越深入ꎮ 从试用的动机角度出

发ꎬ 新产品试用可以划分为探索性试用与验证性试用ꎬ 前者的动机是唤醒或好奇ꎬ 后者的动机是复

验或损失厌恶 (Ｈｏｃｈ ＆ Ｈａꎬ １９８６)ꎬ 探索性试用相较于验证性试用更容易让消费者产生冲动性购买

(刘建新和范秀成ꎬ ２０２０)ꎮ
从试用的时间长短或使用经验多少的角度出发ꎬ Ａｄｙａ 和 Ｍａｓｃｈａ (２０１１) 发现系统试用的时间能

够影响用户对易用性和有用性的感知ꎮ 对于使用经验较少的用户来说ꎬ 与系统过多的互动会让他们

遇到意料之外的问题ꎬ 这会降低感知有用性、 易用性和系统采纳ꎮ 在此基础上ꎬ 孙凯等 (２０２１) 依

据试用次数划分为首次试用和重复试用ꎬ 并揭示了功能性 ＩＴ 产品首次试用和重复试用对消费者态度
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影响的不同ꎮ
从试用的成本或价格角度出发ꎬ 新产品试用可以分为免费试用、 成本试用和全价试用ꎮ 相对于

成本或全价试用ꎬ 免费试用更易被消费者接受 (Ｂｅｄｎａｌｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎮ 对于线下实体店内的免费试

用而言ꎬ 发放免费试用样品均会促进长短期的销售ꎬ 但这种促进作用随产品生命周期的推进而递减

(Ｈｅｉｍａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００１)ꎻ 对于音乐、 软件等线上的信息产品ꎬ 免费试用能够显著提高产品的评分

(Ｌｉｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎬ 众筹平台免费试用项目对类内其他项目有正向网络外部性ꎬ 对类外其他项目有

负向网络外部性 (马昭等ꎬ ２０２０)ꎮ
从试用质量与试用时长组合策略的角度出发ꎬ 彭慧洁和程岩 (２０２２) 构建软件即服务的试用质

量与试用时长组合优化模型ꎬ 揭示了在何种市场情境采用何种免费试用策略ꎬ 以实现最大收益ꎮ
以往研究从试用动机、 时间、 经验、 次数、 价格以及质量与时长组合等角度研究了试用效果ꎬ

但鲜有学者从试用的空间情境角度考虑试用效果问题ꎮ 目前线下的体验店试用和在家试用是企业经

常采取的策略ꎬ 对于不同类型的新产品ꎬ 在不同感知支持情境下ꎬ 店内试用和在家试用这两种试用

策略的效果差异问题尚不明晰ꎮ

２􀆰 ２　 新产品试用情境策略和购买意愿

新产品试用存在多种形式与策略 (Ｂｅｄｎａｌｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎬ 其中店内试用和在家试用是常见的两

种形式ꎮ 店内试用是指消费者在店内试用产品ꎬ 如在小米之家试用智能家居ꎻ 在家试用是指消费者

在家里试用产品ꎬ 如在电商试用平台申请新品免费邮寄到家试用ꎮ
店内试用和在家试用这两种形式的差异在于试用情境具有不同的结构强度特征ꎮ 依据情境处置

框架理论ꎬ 情境结构强度特征有 “强” 和 “弱” 之分ꎬ 且会影响个体的认知和行为 (Ｍｉｓｃｈｅｌꎬ
１９７３)ꎮ 店内试用是一种 “强” 结构情境ꎬ 在某种程度上阻止了个体自由地选择、 试用及表达试用效

果ꎻ 在家试用是一种 “弱” 结构情境ꎬ 为个体提供更加宽松的试用环境ꎬ 可以促使个体无拘束地试

用、 选择及更自由地表达试用效果ꎮ 例如ꎬ 消费者计划购买新款的榨汁机ꎬ 在店内可能只能在一

个时间点选择有限种类的食材来进行试用ꎻ 在家里则可以选择在不同时间段用不同种类的食材自

由地进行试用ꎬ 对产品性能等信息了解也更全面ꎬ 对产品信息的精细加工程度更高ꎬ 也更可能产

生积极的产品态度 (范晓屏等ꎬ ２０１３)ꎬ 进而产生更高的购买意愿ꎮ 基于以上分析ꎬ 提出如下假

设:
Ｈ１: 相比店内试用ꎬ 在家试用能够产生更高的新产品购买意愿ꎮ

２􀆰 ３　 心理所有权的中介作用

心理所有权是指消费者将企业、 品牌、 产品、 服务等目标物或其一部分视为 “自己的” 的心理

状态ꎬ 强调消费者对购买目标物的拥有感 (Ｐｉｅｒｃｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００１)ꎮ 心理所有权包括效能感、 认同感和

归属感三个维度ꎬ 通过控制、 自我投入和亲密了解三条途径来实现 (Ｐｉｅｒｃｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００３ꎻ 朱沆等ꎬ
２０１５)ꎮ
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个体往往将所有权和控制权联系在一起并认为可以从拥有物中获得效能感 (Ｆｕｒｂｙꎬ １９７８)ꎮ 人

们通过对拥有物的了解、 控制、 使用等互动过程认识自己、 展示自己ꎬ 个体逐渐对拥有物产生依恋

感并将其视为自我的一部分 (Ｐｉｅｒｃｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００３)ꎮ 空间需求是人类的基本需求之一ꎬ 该空间通常指

人们居住的地方———家 (Ｊｕｓｓｉｌａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎬ 家是如此重要还因为它可以提供安全感、 控制感和自

我认同 (Ｐｏｒｔｅｏｕｓꎬ １９７６)ꎮ 相对于店内试用ꎬ 在家试用的试用者能够自由地触摸、 控制新产品ꎬ 从

而获得效能感ꎻ 通过对试用品的了解、 控制、 使用逐渐产生依恋感ꎬ 甚至视为自我的一部分ꎻ 由于

家是 “自己的”ꎬ 在家试用会有更强的安全感、 控制感和自我认同ꎮ 因此ꎬ 相对于店内试用ꎬ 在家试

用对试用品会产生更高的心理所有权ꎮ
所有权感会激发个人的主人翁感ꎬ 进而影响其态度和行为 (Ａｖｅｙ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００９)ꎮ 具有高心理所

有权的顾客更愿意从事亲社会行为 (Ｐｅｃｋ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)、 参与品牌社区互动 (Ｋｕｍａｒꎬ ２０２０)、 进行

口碑推荐 (刘建新和范秀成ꎬ ２０２０) 并积极购买相关产品 (Ｃｈｏｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎮ 此外ꎬ 心理所有权

会使个体因 “拥有” 产生损失厌恶感 (Ｐｅｃｋ ＆ Ｓｈｕꎬ ２００９) 而提高对感知拥有产品的价值评价ꎬ 并

进一步转化为更高的购买意愿 (Ｃｈａｔｔｅｒｊｅｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１３)ꎮ 据此ꎬ 提出如下假设:
Ｈ２: 相比店内试用ꎬ 在家试用更能够通过促进消费者对新产品产生更高的心理所有权ꎬ 进而产

生更高的购买意愿ꎮ 心理所有权在新产品试用情境策略与购买意愿之间起中介作用ꎮ

２􀆰 ４　 产品创新性的调节作用

产品创新性指相比同一品类的其他产品ꎬ 一个新产品拥有新的和独特的属性和功能的程度 (Ｗｕ
ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００４)ꎮ 根据创新程度不同ꎬ 可划分为渐进性创新和革新性创新两类ꎮ 渐进性创新是指通过改

良和增强技术以提升现有产品功能和属性的创新 (Ｏｌｉｖｅｉｒａꎬ ２０１０)ꎻ 革新性创新是指行业技术实现巨

大突破ꎬ 使产品、 性能、 工艺和服务都有巨大提升的创新 (Ｓｏｒｅｓｃｕ ＆ Ｃｈａｎｄｙꎬ ２００３)ꎮ
新产品的创新程度越高ꎬ 消费者越需要投入大量的时间、 精力等资源学习新产品的原理、 功能

和特点ꎮ 革新性创新产品相较于渐进性创新产品需要消费者掌握更多的产品知识并建立使用习惯ꎮ
例如ꎬ 相对于便携式榨汁机ꎬ 折叠手机需要消费者花费更多时间来了解和熟悉产品ꎮ 在家试用相较

于店内试用能够使消费者充分投入大量的时间、 学习能力和认知资源体验新产品ꎬ 个体自我投入的

差异会造成心理感知的差异 (Ｐｉｅｒｃｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００１)ꎬ 进而使消费者产生更高的心理所有权 (Ｋｉｒｋ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎮ 相反ꎬ 对于便携式榨汁机ꎬ 无论在店内试用还是在家里试用ꎬ 个体投入的时间和精力可

能差不多ꎬ 因此在心理所有权的感知上差异可能不大ꎮ
新产品试用是一个学习的过程ꎬ 这一过程中会发生学习迁移ꎮ 学习迁移是指使用过去的经验来

理解新事物 (Ｈａｓｋｅｌｌꎬ ２０００)ꎮ 旧经验和新情境间相似性很高时ꎬ 引发近学习迁移ꎻ 旧经验和新情境

间的相似性很低时ꎬ 引发远学习迁移 (Ｐｅｒｋｉｎｓ ＆ Ｓａｌｏｍｏｎꎬ １９９２)ꎮ 面对革新性创新产品ꎬ 消费者难

以凭借旧经验评价产品引发远学习迁移ꎬ 只有通过实际接触、 体验产品ꎬ 才能对新产品做出准确的

价值判断 (Ｈｏｅｆｆｌｅｒꎬ ２００３)ꎮ 因此ꎬ 相对于店内试用ꎬ 在家试用能够更好地促进消费者深入接触和体
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验革新性新产品ꎬ 进而可能形成积极的产品评价和购买意愿ꎻ 相反ꎬ 面对渐进性新产品ꎬ 消费者无

论在家试用还是店内试用ꎬ 都可以通过近学习迁移的方式达到认识新产品、 降低感知风险的目的

(Ｈａｓｋｅｌｌꎬ ２０００)ꎬ 两种情境下对产品价值评价和购买意愿可能就没有显著差别ꎮ 基于以上分析ꎬ 提

出如下假设:
Ｈ３: 产品创新性在新产品试用情境策略与心理所有权之间起调节作用ꎮ 具体而言ꎬ 对于革新性

创新产品而言ꎬ 相对于店内试用ꎬ 在家试用能够促进消费者对新产品产生更高的心理所有权ꎻ 相反ꎬ

对于渐进性创新产品而言ꎬ 在家试用和店内试用对心理所有权的影响无显著差异ꎮ

Ｈ４: 产品创新性在新产品试用情境策略与购买意愿之间起调节作用ꎮ 具体而言ꎬ 对于革新性创

新产品而言ꎬ 相对于店内试用ꎬ 在家试用能够促进消费者对新产品产生更高的购买意愿ꎻ 相反ꎬ 对

于渐进性创新产品而言ꎬ 在家试用和店内试用对购买意愿的影响无显著差异ꎮ

２􀆰 ５　 顾客感知支持的调节作用

顾客感知支持是指顾客所感知到的企业对其贡献的重视以及对其福利的关心程度 (Ｂｅｔｔｅｎｃｏｕｒｔꎬ
１９９３)ꎮ 基于该定义结合试用情境ꎬ 本研究中顾客感知支持是指顾客对于试用过程中从企业组织及其

员工处获得的帮助或支持程度的感知ꎮ 根据社会交换理论ꎬ 个体倾向于采取积极的态度和行动来回

报给予者的积极对待 (Ｈｏｍａｎｓꎬ １９５８)ꎮ 当顾客感知到企业为使自己得到良好体验所付出的努力时ꎬ
顾客也会为实现企业更好的发展和盈利回馈积极的态度和行为ꎮ

在高感知支持情境下ꎬ 顾客在试用过程中可以获得企业或员工较多的支持与帮助ꎮ 例如ꎬ 店内

试用时企业为试用者提供充足的信息、 设施和工具并且有员工及时解答问题ꎻ 在家试用时企业和顾

客能保持畅通的联系ꎬ 随时通过平台或客服解决试用问题ꎮ 店内试用时ꎬ 经常会有其他顾客在场ꎬ
顾客可能会需要等待员工提供支持服务ꎻ 而在家试用时ꎬ 顾客感受不到其他顾客在场ꎬ 会感觉企业

提供的线上支持服务是针对自己的ꎮ 因此ꎬ 顾客处于在家试用这种情境中可能会感到更高的控制感ꎬ
高控制感可增强个体心理所有权 (Ｐｉｅｒｃｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００３)ꎬ 进而可能产生更高的购买意愿 (Ｆｏｌｓｅ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２)ꎮ

在低感知支持情境下ꎬ 顾客在试用过程中难以获得企业或员工的支持与帮助ꎮ 例如ꎬ 店内试用

时没有员工帮助解答问题或者忙碌不能及时提供服务ꎻ 在家试用时顾客无法联系客服ꎬ 试用问题无

法及时解决ꎮ 由于这两种低感知支持情境都削弱了顾客对试用的控制感ꎬ 对心理所有权感知和购买

意愿的影响可能没有显著差异ꎮ 根据以上分析ꎬ 提出如下假设:
Ｈ５: 顾客感知支持在新产品试用情境策略与心理所有权之间起调节作用ꎮ 具体而言ꎬ 当顾客感

知支持程度高时ꎬ 相对于店内试用ꎬ 在家试用能够促使消费者对新产品产生更高的心理所有权ꎻ 相

反ꎬ 当顾客感知支持程度低时ꎬ 在家试用和店内试用对心理所有权的影响无显著差异ꎮ

Ｈ６: 顾客感知支持在新产品试用情境策略与购买意愿之间起调节作用ꎮ 具体而言ꎬ 当顾客感知

支持程度高时ꎬ 相对于店内试用ꎬ 在家试用能够促使消费者对新产品产生更高的购买意愿ꎻ 相反ꎬ
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当顾客感知支持程度低时ꎬ 在家试用和店内试用对购买意愿的影响无显著差异ꎮ
综上所述ꎬ 本研究的理论模型如图 １ 所示ꎮ

图 １　 理论模型

３􀆰 实验一: 新产品试用情境策略对购买意愿的影响机制

实验一旨在检验新产品试用情境策略对购买意愿的直接效应以及心理所有权的中介机制ꎬ 检验

假设 Ｈ１ 和 Ｈ２ꎮ

３􀆰 １　 预实验 １

预实验 １ 旨在检验产品创新程度ꎬ 为正式实验选择最佳材料ꎮ 基于孟陆等 (２０１７) 的研究方法ꎬ
选取了 １０ 个产品ꎮ 为了排除无关变量的干扰ꎬ 将所有图片大小处理成 ３００ 像素×３００ 像素ꎬ 并对图片

背景进行了纯色处理 (见图 ２)ꎮ
通过网络平台邀请了 ２９ 名被试 (其中 １３ 名男性) 对 １０ 个产品的创新程度打分ꎬ 创新程度采用

Ｓｏｒｅｓｃｕ 和 Ｃｈａｎｄｙ (２００３) 的分类量表ꎬ ０ ＝完全渐进性创新ꎬ １００ ＝完全革新性创新ꎮ 得分越高ꎬ 代

表产品创新程度越高ꎮ 产品创新性程度从低到高依次为: 便携式榨汁机 (３９􀆰 １４ 分)、 全掌气垫鞋

(４１􀆰 ３８ 分)、 人体工学电脑椅 (４６􀆰 ５２ 分)、 掌上阅读器 (５３􀆰 ６２ 分)、 蓝牙无线降噪耳机 (５７􀆰 ５８
分)、 智能音箱 (６３􀆰 ５１ 分)、 微型手指无线鼠标 (６７􀆰 ２１ 分)、 ＶＲ 眼镜一体机 (６９􀆰 ３８ 分)、 蓝牙摄

像眼镜 (７３􀆰 ２４ 分)、 折叠手机 (８２􀆰 ０７ 分)ꎮ

９２１

刘汝萍ꎬ 等　 新产品试用情境策略对购买意愿的影响研究



图 ２　 实验材料

３􀆰 ２　 预实验 ２

预实验 ２ 旨在操纵新产品试用情境策略ꎮ 基于预实验 １ 的产品创新性评价结果ꎬ 选择产品创新

程度适中的掌上阅读器作为实验材料ꎬ 实验情境设计依据 Ｈｕｒ 等 (２０１５) 的方法ꎮ 通过网络平台招

募了 ４５ 名被试 (其中 ２３ 名男性) 参与新产品试用情境策略 (在家试用 ｖｓ􀆰 店内试用) 组间设计ꎮ
被试被随机分配到两个组中分别阅读实验材料ꎮ 为了避免颜色对被试态度产生影响ꎬ 对图片进行了

灰度处理ꎮ 最后回答新产品试用情境策略检验量表ꎮ
３􀆰 ２􀆰 １　 实验情境设计

店内试用组中ꎬ 被试首先阅读一段情境设定文字描述: “您走进一家出售掌上阅读器的品牌门

店ꎬ 打算购买一台新款掌上阅读器ꎮ 您来到这款阅读器旁ꎬ 一名员工上前向您介绍这款产品ꎬ 并邀

请您体验试用ꎮ” 然后浏览一组实体店内实际场景图片和产品图片ꎬ 情境设计见图 ３ꎮ
在家试用组中ꎬ 被试同样阅读一段情境设定文字描述: “您打算购买一台新款掌上阅读器ꎬ 该品

牌支持消费者在其官网上申请 ７ 天试用体验ꎮ 通过在线申请ꎬ 您收到了这款新品ꎬ 并开始在家里试

用ꎮ” 然后浏览一组居家实际场景图片和产品图片ꎬ 情境设计见图 ４ꎮ
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图 ３　 “店内试用” 情境设计
　 　

图 ４　 “在家试用” 情境设计

新产品试用情境策略的操纵检验方法借鉴了 Ｍｉｓｃｈｅｌ (１９７３) 的量表ꎬ 共 ３ 个题项 (如 “您认为

自己能够自由地试用产品而不感到受约束” )ꎮ 此外ꎬ 为保证被试对实验情境设计的感知真实性ꎬ 采

用 Ｌｉｕ 和 Ｍａｔｔｉｌａ (２０１６) 的 “您认为上述情景很现实” 和 “您认为上述情景可以很容易地使您产生

身临其境的感觉” 以检验对实验场景真实性感知ꎮ 问项均采用 Ｌｉｋｅｒｔ７ 级量表ꎮ
３􀆰 ２􀆰 ２　 结果分析

独立样本 Ｔ 检验结果显示ꎬ 店内试用组被试的情境结构化程度感知显著高于在家试用组

(Ｍ店内试用 ＝ ３􀆰 ５０ꎬ Ｍ在家试用 ＝ ５􀆰 ８６ꎬ ｔ＝ －５􀆰 ５３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎻ 得分越高ꎬ 情境结构化程度越低)ꎻ 单样本 Ｔ
检验结果显示ꎬ 被试的平均评分显著高于分值中位数 (与中位数 ３􀆰 ５０ 相比ꎬ Ｍ＝ ５􀆰 ８１ꎬ ｔ＝ １７􀆰 ３５ꎬ ｐ<
０􀆰 ００１)ꎬ 表明实验情境设计较为真实ꎮ 结果表明ꎬ 新产品试用情境策略操纵效果显著ꎬ 可用于正式

实验ꎮ

３􀆰 ３　 正式实验

３􀆰 ３􀆰 １　 实验设计

实验采用单因素 (新产品试用情境策略: 在家试用 ｖｓ􀆰 店内试用) 组间设计ꎮ ８０ 名被试随机分

配ꎬ 阅读完实验情境之后回答了心理所有权量表 (Ｐｅｃｋ ＆ Ｓｈｕꎬ ２００９ꎻ Ｆｕｃｈｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１０) 和购买意

愿量表 (Ｄｏｏｄｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９１)ꎮ 心理所有权 ４ 个题项 (如 “我感觉该产品属于我” )ꎬ 购买意愿 ３ 个

题项 (如 “我会考虑购买该产品” )ꎮ 最后完成类似预实验 ２ 的新产品试用情境策略的操纵检验ꎮ 测

量均采用 Ｌｉｋｅｒｔ７ 级量表ꎮ 共收回有效问卷 ６９ 份ꎬ 有效回收率 ８６􀆰 ２５％ꎬ 男性占 ５２􀆰 ２％ꎬ 女性占

４７􀆰 ８％ꎮ
３􀆰 ３􀆰 ２　 实验结果

首先ꎬ 使用独立样本 Ｔ 检验法验证新产品试用情境策略的操纵有效性ꎬ 采用单样本 Ｔ 检验法验

证实验场景真实性ꎮ 结果显示ꎬ 店内试用组的被试对情境结构化程度的感知与在家试用组存在显著
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差异 (Ｍ店内试用 ＝ ２􀆰 ６６ꎬ Ｍ在家试用 ＝ ５􀆰 １８ꎬ ｔ ＝ －９􀆰 ２９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 并且两组被试对实验场景真实性的平

均评分显著高于分值中位数 (与中位数 ３􀆰 ５０ 相比ꎬ Ｍ ＝ ４􀆰 ０３ꎬ ｔ ＝ １７􀆰 ３４ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎮ 再次验证试用情

境的操纵有效ꎮ
其次ꎬ 使用独立样本 Ｔ 检验法检验新产品试用情境策略对购买意愿的直接效应ꎮ 结果显示ꎬ 相

比店内试用ꎬ 在家试用能够促进消费者产生更高的新产品购买意愿 (Ｍ店内试用 ＝ ２􀆰 ５８ꎬ Ｍ在家试用 ＝ ５􀆰 ０８ꎬ
ｔ＝ －９􀆰 ２６ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 假设 Ｈ１ 得到验证ꎮ

最后ꎬ 将自变量、 中介变量及因变量标准化后ꎬ 使用 ＳＰＳＳ 的 Ｐｒｏｃｅｓｓ 插件验证心理所有权的中

介作用ꎮ 在控制人口统计变量后ꎬ 新产品试用情境策略通过心理所有权影响购买意愿的中介效应值

为 ０􀆰 ６７ꎬ 区间 (ＢｏｏｔＬＬＣＩ＝ ０􀆰 ５３ꎬ ＢｏｏｔＵＬＣＩ ＝ ０􀆰 ８６) 在 ９５％的置信水平上未包含 ０ꎬ Ｓｏｂｅｌ 检验的 Ｚ
值为 ６􀆰 ７９ (ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ 心理所有权起中介效应ꎮ 假设 Ｈ２ 得到验证ꎮ

４􀆰 实验二: 产品创新程度的调节作用

实验二重点考察产品创新程度在新产品试用情境策略与心理所有权、 购买意愿之间的调节效应ꎬ
即检验假设 Ｈ３ 和 Ｈ４ꎮ

４􀆰 １　 预实验 ３

预实验 ３ 旨在检验产品创新性的操控方法有效性ꎮ 通过网络平台招募了 ８５ 名被试 (其中 ４０ 名

男性) 随机参与 ２ (新产品试用情境策略: 在家试用 ｖｓ􀆰 店内试用) ×２ (产品创新性: 渐进性创新

ｖｓ􀆰 革新性创新) 的双因素组间实验设计ꎮ 基于产品创新性评价结果选取得分最高的折叠手机和得分

最低的便携式榨汁机分别作为革新性创新和渐进性创新刺激物ꎮ
４􀆰 １􀆰 １　 实验情境设计

店内试用组中ꎬ 被试首先阅读一段情境设定的文字描述ꎬ 渐进性创新组的内容为: “您走进一家

出售厨房电器的品牌体验店ꎬ 打算购买该品牌新推出的一款便携式榨汁机ꎮ 一名员工上前询问您的

需要ꎬ 并邀请您在店内体验试用”ꎬ 革新性创新组描述仅更换产品为折叠手机ꎬ 情境设计见图 ５ꎮ
在家试用组中ꎬ 被试首先阅读一段情境设定的文字描述ꎬ 渐进性创新组的内容为: “您打算购买

一台新款便携式榨汁机ꎬ 该品牌支持消费者在其官网申请 ７ 天免费试用体验ꎮ 通过在线申请ꎬ 您收

到了该产品ꎬ 并开始在家里试用”ꎬ 革新性创新组描述仅更换产品为折叠手机ꎬ 情境设计见图 ６ꎮ
４􀆰 １􀆰 ２　 结果分析

独立样本 Ｔ 检验的结果显示ꎬ 店内试用组的被试对情境结构化程度的感知与在家试用组存在显

著差异 (Ｍ店内试用 ＝ ３􀆰 ４８ꎬ Ｍ在家试用 ＝ ６􀆰 ００ꎬ ｔ＝ －１４􀆰 １０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 单样本 Ｔ 检验的结果显示ꎬ 被试的

平均评分显著高于分值中位数 (与中位数 ３􀆰 ５０ 相比ꎬ Ｍ ＝ ５􀆰 １７ꎬ ｔ ＝ １４􀆰 １７ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 因此ꎬ 试用
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图 ５　 “店内试用” 情境设计

图 ６　 “在家试用” 情境设计

情境的操纵有效ꎬ 可用于正式实验ꎮ

４􀆰 ２　 正式实验

４􀆰 ２􀆰 １　 实验设计

１６０ 名被试被随机分成 ２ (新产品试用情境策略: 在家试用 ｖｓ􀆰 店内试用) ×２ (产品创新性: 渐

进性创新 ｖｓ􀆰 革新性创新) 组ꎮ 被试阅读完实验情境之后回答了心理所有权和购买意愿量表ꎮ 最后

再完成类似预实验 ２ 的新产品试用情境策略的操控检验ꎮ 共收回有效问卷 １４０ 份ꎬ 有效回收率

８７􀆰 ５％ꎬ 男性占 ４５％ꎬ 女性占 ５５％ꎮ
４􀆰 ２􀆰 ２　 实验结果

首先ꎬ 使用独立样本 Ｔ 检验法验证新产品试用情境策略操纵的有效性ꎬ 采用单样本 Ｔ 检验法验

证实验场景真实性ꎮ 结果显示ꎬ 店内试用组的被试对情境结构化程度的感知与在家试用组存在显著
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差异 (Ｍ店内试用 ＝ ４􀆰 ０４ꎬ Ｍ在家试用 ＝ ５􀆰 ２９ꎬ ｔ ＝ －７􀆰 ３２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 革新性创新组的被试对情境结构化程

度的感知与渐进性创新组存在显著差异 (Ｍ革新性创新 ＝ ５􀆰 ３４ꎬ Ｍ渐进性创新 ＝ ４􀆰 ９３ꎬ ｔ ＝ ２􀆰 ７４ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ 并

且两组被试对实验场景真实性的平均评分显著高于分值中位数 (与中位数 ３􀆰 ５０ 相比ꎬ Ｍ ＝ ５􀆰 １４ꎬ ｔ ＝
２１􀆰 １２ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎮ 再次验证试用情境操纵的有效性ꎮ

其次ꎬ 使用独立样本 Ｔ 检验法检验新产品试用情境策略对购买意愿的直接效应ꎮ 结果显示ꎬ 相

比店内试用ꎬ 在家试用能够促进消费者对新产品产生更高的购买意愿 (Ｍ店内试用 ＝ ３􀆰 ７２ꎬ Ｍ在家试用 ＝
４􀆰 ７０ꎬ ｔ＝ －６􀆰 ２９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 假设 Ｈ１ 再次得到验证ꎮ

再次ꎬ 将自变量、 中介变量及因变量标准化后ꎬ 使用 ＳＰＳＳ 的 Ｐｒｏｃｅｓｓ 插件验证心理所有权的中

介作用ꎮ 在控制人口统计变量后ꎬ 新产品试用情境策略通过心理所有权影响购买意愿的中介效应值

为 ０􀆰 ３７ꎬ 区间 (ＢｏｏｔＬＬＣＩ＝ ０􀆰 ２３ꎬ ＢｏｏｔＵＬＣＩ ＝ ０􀆰 ５３) 在 ９５％的置信水平上未包含 ０ꎬ Ｓｏｂｅｌ 检验的 Ｚ
值为 ５􀆰 ４３ (ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ 心理所有权起中介效应ꎮ 假设 Ｈ２ 再次得到验证ꎮ

最后ꎬ 使用 ＳＰＳＳ 的 Ｐｒｏｃｅｓｓ 插件检验产品创新性的调节作用ꎮ 因变量分别为心理所有权和购买

意愿ꎬ 自变量为新产品试用情境策略ꎬ 调节变量为产品创新性ꎬ 控制变量为人口统计变量ꎮ 调节效

应分析结果如表 １ 所示ꎮ

表 １ 产品创新性调节效应分析结果

因变量 调节变量
交互作用下的 Ｒ２增加 不同条件下的直接效应

Ｒ２改变量 ｐ 效应 ｐ Ｂｏｏｔ 下限 Ｂｏｏｔ 上限

心理所有权
革新性创新

渐进性创新
０􀆰 １２５ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ７８１ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ６０３ ０􀆰 ９５９

０􀆰 ０７０ ０􀆰 ４５５ －０􀆰 １１５ ０􀆰 ２５５

购买意愿
革新性创新

渐进性创新
０􀆰 １０２ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ７７７ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ５９６ ０􀆰 ９５７

０􀆰 １３６ ０􀆰 １５３ －０􀆰 ０５１ ０􀆰 ３２３

从表 １ 可以看出: (１) 产品创新性在新产品试用情境策略和心理所有权之间的调节作用显著

(Ｒ２改变量＝ ０􀆰 １２５ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 对于革新性创新产品ꎬ 新产品试用情境策略对心理所有权影响显著

(ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 对于渐进性创新产品ꎬ 新产品试用情境策略对心理所有权影响不显著 (ｐ>０􀆰 ０５)ꎬ 假设

Ｈ３ 得到验证ꎮ (２) 产品创新性在新产品试用情境策略和购买意愿之间的调节作用显著 (Ｒ２改变量＝
０􀆰 １０２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 对于革新性创新产品ꎬ 新产品试用情境策略对购买意愿影响显著 ( ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ
对于渐进性创新产品ꎬ 新产品试用情境策略对购买意愿影响不显著 (ｐ>０􀆰 ０５)ꎬ 假设 Ｈ４ 得到验证ꎮ
调节效应图分别见图 ７ 和图 ８ꎮ

５􀆰 实验三: 顾客感知支持的调节效应

实验三旨在探究顾客感知支持在新产品试用情境策略与心理所有权、 购买意愿之间的调节效应ꎬ
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图 ７　 产品创新性在新产品试用情境策略与心理所有权之间的调节效应

图 ８　 产品创新性在新产品试用情境策略与购买意愿之间的调节效应

即检验假设 Ｈ５ 和 Ｈ６ꎮ

５􀆰 １　 预实验 ４

预实验 ４ 有两个目的: (１) 检验新产品试用情境策略操控方法的有效性ꎻ (２) 检验不同实验情

境材料引发顾客感知支持的差异是否显著ꎮ 通过网络平台招募了 ７８ 名被试 (其中男性 ４６ 名) 参与 ２
(新产品试用情境策略: 在家试用 ｖｓ􀆰 店内试用) ×２ (顾客感知支持: 高 ｖｓ􀆰 低) 的双因素组间实验

设计ꎮ 选择产品创新程度适中的智能音箱作为刺激物ꎬ 设计原则同预实验 ２ꎮ
５􀆰 １􀆰 １　 实验情境设计

店内试用组中ꎬ 被试首先阅读一段情境设定的文字描述ꎬ 低支持组的内容为: “您打算在实体店

购买一款新推出的智能音箱ꎮ ①进店后ꎬ 店内员工各自忙碌ꎬ 无人为您提供引导服务ꎮ ②试用过程

中ꎬ 没有员工向您详细讲解该产品的功能ꎮ ③针对您关心的问题ꎬ 员工不能给出有用的解答和帮
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助”ꎮ 高支持组的内容为: “您打算在实体店购买一款新推出的智能音箱ꎮ ①进店后ꎬ 一名员工上前

询问您的需要ꎬ 并邀请您试用该产品ꎮ ②试用过程中ꎬ 该员工向您详细讲解了该产品的功能ꎬ 并在

旁指导您操作ꎮ ③针对您关心的问题ꎬ 该员工能够给出有用的解答和帮助”ꎬ 情境设计见图 ９ꎮ
在家试用组中ꎬ 被试同样阅读一段情境设定的文字描述ꎬ 低支持组的内容为: “您打算网购一台

新款智能音箱ꎬ 该品牌支持消费者在平台上申请试用ꎮ ①平台上缺少关于该产品的详细图文介绍和

视频操作教程ꎮ ②虽然该品牌开通了在线客服ꎬ 但客服响应缓慢ꎮ ③当您遇到问题或需要帮助时ꎬ
客服拒绝或难以为您解决问题或提供建议”ꎮ 高支持组的内容为: “您打算网购一台新款智能音箱ꎬ
该品牌支持消费者在平台上申请试用ꎮ ①平台上有关于该产品的详细图文介绍和视频操作教程ꎮ ②
该品牌开通了在线客服和热线电话ꎬ 响应及时ꎮ ③当您遇到问题或需要帮助时ꎬ 客服都能够为您解

决问题或提供建议”ꎬ 情境设计见图 １０ꎮ

图 ９　 “店内试用” 情境设计
　 　

图 １０　 “在家试用” 情境设计

被试在阅读完实验情境后ꎬ 对新产品试用情境策略和顾客感知支持进行评价ꎮ 新产品试用情境

策略的测量方法同实验一的预实验 ２ꎮ 顾客感知支持的操纵检验方法借鉴了 Ｂｅｔｔｅｎｃｏｕｒｔ (１９９３) 和赵

晓煜等 (２０１４) 的 Ｌｉｋｅｒｔ７ 级量表ꎬ 共 ９ 个题项 (如 “该企业的员工能够设身处地为我着想” )ꎮ
５􀆰 １􀆰 ２　 结果分析

独立样本 Ｔ 检验的结果显示ꎬ 店内试用组的被试对情境结构化程度的感知与在家试用组存在显

著差异 (Ｍ店内试用 ＝ ３􀆰 ８７ꎬ Ｍ在家试用 ＝ ５􀆰 ２５ꎬ ｔ ＝ －５􀆰 １３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 高支持组的被试由实验情境引发的

顾客感知支持也显著高于低支持组 (Ｍ低支持 ＝ ４􀆰 ５４ꎬ Ｍ高支持 ＝ ５􀆰 １１ꎬ ｔ ＝ －３􀆰 １５ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎻ 单样本 Ｔ 检

验的结果显示ꎬ 被试的平均评分显著高于分值中位数 (与中位数 ３􀆰 ５０ 相比ꎬ Ｍ＝ ４􀆰 ８５ꎬ ｔ＝ １１􀆰 ４４ꎬ ｐ<
０􀆰 ００１)ꎮ 因此ꎬ 试用情境的操纵有效以及顾客感知支持存在显著差异ꎬ 可用于正式实验ꎮ

５􀆰 ２　 正式实验

５􀆰 ２􀆰 １　 实验设计

参与实验的 １６０ 名被试被随机分成 ２ (新产品试用情境策略: 在家试用 ｖｓ􀆰 店内试用) ×２ (顾客
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感知支持: 高 ｖｓ􀆰 低) 组ꎮ 被试阅读完实验情境之后回答了心理所有权、 顾客感知支持、 购买意愿

量表ꎮ 最后完成新产品试用情境策略及顾客感知支持的操控检验ꎮ 共收回有效问卷 １３６ 份ꎬ 有效回

收率 ８５％ꎬ 男性占 ６２􀆰 ５０％ꎬ 女性占 ３７􀆰 ５０％ꎮ
５􀆰 ２􀆰 ２　 实验结果

首先ꎬ 使用独立样本 Ｔ 检验法验证新产品试用情境策略和顾客感知支持的操纵有效性ꎮ 结果显

示ꎬ 店内试用组的被试对情境结构化程度的感知与在家试用组存在显著差异 (Ｍ店内试用 ＝ ３􀆰 １４ꎬ
Ｍ在家试用 ＝ ４􀆰 ７９ꎬ ｔ＝ －６􀆰 ９１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 低支持组的被试由实验情境引发的顾客感知支持与高支持组

也存在显著差异 (Ｍ低支持 ＝ ３􀆰 ３２ꎬ Ｍ高支持 ＝ ４􀆰 ５９ꎬ ｔ＝ －４􀆰 ９５ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 并且两组被试对实验场景真实

性的平均评分显著高于分值中位数 (与中位数 ３􀆰 ５０ 相比ꎬ Ｍ ＝ ４􀆰 ４３ꎬ ｔ ＝ ８􀆰 ７５ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ 再次验证

产品试用情境策略和顾客感知支持的操纵有效性ꎮ
其次ꎬ 使用独立样本 Ｔ 检验法检验新产品试用情境策略对购买意愿的直接效应ꎮ 结果显示ꎬ 相

比店内试用ꎬ 在家试用能够促进消费者对新产品产生更高的购买意愿 (Ｍ店内试用 ＝ ３􀆰 ３２ꎬ Ｍ在家试用 ＝
４􀆰 ３５ꎬ ｔ＝ －３􀆰 ６７ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 因此ꎬ 假设 Ｈ１ 再次得到验证ꎮ

再次ꎬ 将自变量、 中介变量及因变量标准化后ꎬ 使用 ＳＰＳＳ 的 Ｐｒｏｃｅｓｓ 插件验证心理所有权的中

介作用ꎮ 在控制人口统计变量后ꎬ 新产品试用情境策略通过心理所有权影响购买意愿的中介效应值

为 ０􀆰 ２８ꎬ 区间 (ＢｏｏｔＬＬＣＩ＝ ０􀆰 １５ꎬ ＢｏｏｔＵＬＣＩ ＝ ０􀆰 ４２) 在 ９５％的置信水平上未包含 ０ꎬ Ｓｏｂｅｌ 检验的 Ｚ
值为 ４􀆰 ０４ (ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ 心理所有权起中介效应ꎮ 假设 Ｈ２ 再次得到验证ꎮ

最后ꎬ 对标准化的数据使用 ＳＰＳＳ 的 Ｐｒｏｃｅｓｓ 插件检验顾客感知支持的调节作用ꎮ 因变量分别为

心理所有权和购买意愿ꎬ 自变量为新产品试用情境策略ꎬ 调节变量为顾客感知支持ꎬ 控制变量为人

口统计变量ꎮ 调节效应分析结果如表 ２ 所示ꎮ

表 ２ 顾客感知支持调节效应分析结果

因变量 调节变量
交互作用下的 Ｒ２增加 不同条件下的直接效应

Ｒ２改变量 ｐ 效应 ｐ Ｂｏｏｔ 下限 Ｂｏｏｔ 上限

心理所有权
低感知支持

高感知支持
０􀆰 ０３ ０􀆰 ０１ ０􀆰 １２ ０􀆰 ２５ －０􀆰 ０８ ０􀆰 ３２

０􀆰 ４８ ０􀆰 ００ ０􀆰 ２９ ０􀆰 ６７

购买意愿
低感知支持

高感知支持
０􀆰 ０１ ０􀆰 ０８ ０􀆰 １８ ０􀆰 ０７ －０􀆰 ０２ ０􀆰 ３８

０􀆰 ４４ ０􀆰 ００ ０􀆰 ２４ ０􀆰 ６３

从表 ２ 可以看出: (１) 顾客感知支持在新产品试用情境策略和心理所有权之间的调节作用显著

(ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ 顾客感知支持低时ꎬ 新产品试用情境策略对心理所有权影响不显著 (ｐ>０􀆰 ０５)ꎻ 顾客感

知支持高时ꎬ 新产品试用情境策略对心理所有权影响显著 (ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ 假设 Ｈ５ 得到验证ꎮ (２) 顾客

感知支持在新产品试用情境策略和购买意愿之间的调节作用不显著 (ｐ>０􀆰 ０５)ꎮ 顾客感知支持低时ꎬ
新产品试用情境策略对购买意愿影响不显著 (ｐ>０􀆰 ０５)ꎻ 顾客感知支持高时ꎬ 新产品试用情境策略对
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心理所有权影响显著 (ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ 假设 Ｈ６ 未得到验证ꎮ 顾客感知支持在新产品试用情境策略与心理

所有权之间的调节效应图见图 １１ꎮ

图 １１　 顾客感知支持在新产品试用情境策略与心理所有权之间的调节效应

６􀆰 研究结论与讨论

６􀆰 １　 研究结论

本文基于情境处置框架和心理所有权理论ꎬ 通过三个实验揭示了新产品试用情境策略对购买意

愿的影响机制及边界条件ꎬ 主要结论如下:
(１) 相比店内试用ꎬ 在家试用能产生更高的购买意愿ꎮ 对于大多数产品而言ꎬ 在家试用的

“弱” 结构化情境能够给消费者创造按照自己的想法和习惯来探索和体验产品及其功能的机会ꎬ 在增

进产品熟悉度的同时ꎬ 提高对试用品的拥有感和心理联结ꎮ
(２) 心理所有权中介了新产品试用情境策略与购买意愿的关系ꎮ 相比店内试用ꎬ 在家试用能够

促进消费者对新产品产生更高的心理所有权ꎻ 进而产生更高的购买意愿ꎮ
(３) 产品创新性分别调节了新产品试用情境策略对心理所有权和购买意愿的影响ꎮ 新产品创新

程度较高时ꎬ 在家试用对心理所有权及购买意愿的影响更大ꎬ 但新产品创新程度较低时ꎬ 在家试用

与店内试用对心理所有权及购买意愿的影响没有显著差异ꎮ
(４) 顾客感知支持调节了新产品试用情境策略对心理所有权的影响ꎮ 当顾客感知支持程度较高

时ꎬ 在家试用促进消费者产生更高的心理所有权ꎻ 当顾客感知支持程度较低时ꎬ 两者对心理所有权

的影响则没有显著差异ꎮ 顾客感知支持对新产品试用情境策略与购买意愿之间关系的调节作用不显

著ꎮ 可能因为ꎬ 根据社会交换理论的 “互惠原则”ꎬ 顾客感知到企业为其提供产品试用所需的支持和

帮助时ꎬ 不论试用情境如何都可能对企业产生义务感并表现出回馈行为即购买行为ꎮ
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６􀆰 ２　 理论贡献

首先ꎬ 本研究创新性地提出 “新产品试用情境策略” 的概念ꎬ 并揭示了新产品试用情境策略对

消费者购买意愿影响的差异性ꎮ 以往从试用动机、 时间、 经验、 次数、 价格以及试用质量与时长组

合等角度关注试用策略的效果ꎬ 却忽视了不同试用情境策略对消费者心理及购买意愿的影响ꎮ 本研

究在一定程度上丰富与拓展了试用促销策略的研究视角ꎬ 对企业选择采取不同情境的试用策略方案

具有一定的理论意义ꎮ
其次ꎬ 深化了新产品试用情境策略对购买意愿影响的心理机制研究ꎮ 基于心理所有权理论和情

境处置框架ꎬ 发现了心理所有权能够有效解释新产品试用情境策略对购买意愿的影响机制ꎬ 这对于

深化试用情境策略的效应机制及丰富心理所有权的理论应用范畴具有理论意义ꎮ
最后ꎬ 将产品创新性和顾客感知支持引入新产品试用情境策略对购买意愿的影响效应研究ꎬ 从

与试用策略密切相关的产品特征和企业服务行为两个方面加深对新产品试用情境策略和购买意愿之

间关系的边界条件的认知ꎮ

６􀆰 ３　 营销启示

本研究结论对于企业如何有效采取试用策略以提高购买意愿具有重要的营销启示ꎮ
(１) 对于具有较高创新程度的新产品ꎬ 可以推出在家试用策略ꎮ 本研究结果表明ꎬ 在家试用比

店内试用更能促进产生购买意愿ꎬ 但如果新产品的创新程度较低时 (例如ꎬ 榨汁机、 电热水壶等小

型家用电器)ꎬ 则企业无论采取在家试用还是店内试用的策略ꎬ 都不会明显改善消费者对新产品的购

买意愿ꎮ 因此ꎬ 企业在制定新产品试用营销策略时ꎬ 应基于对新产品创新程度的认知ꎬ 采取更有利

于促进销量增长的选择ꎮ
(２) 多措并举提高心理所有权ꎮ 大量研究充分证实ꎬ 心理所有权对促进消费者购买、 顾客公民

行为等行为结果具有积极作用 (Ｙｕｋｓｅｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎬ 因此企业在营销实践中应高度重视对心理所

有权的引导和培育ꎬ 积极通过各种方式增加消费者的参与感、 控制感和自我投入ꎮ 比如ꎬ 在试用过

程中赋予消费者更多的权利和便利ꎬ 使之能够按照自己的方式探索和定义他们所试用的产品等ꎮ
(３) 通过提高服务水平提升顾客感知支持ꎮ 本研究结果表明ꎬ 顾客感知支持程度高ꎬ 在家试用

相比店内试用能够促进消费者对新产品产生更高的心理所有权ꎮ 因此ꎬ 企业不仅要重视从员工服务

态度和打造温馨的服务氛围等方面让消费者感受到企业的情感性支持ꎬ 更需要从企业和员工两个层

面为消费者试用、 体验和探索新产品提供充分的功能性支持ꎬ 如试用所必需的工具或设备、 产品功

能演示、 详细的操作说明、 员工具备引导试用过程的能力以及定制化解决方案和流程等ꎮ

６􀆰 ４　 研究局限和未来展望

本研究存在一些局限性ꎬ 同时也为未来研究指明了方向: 第一ꎬ 研究仅考虑了心理所有权在试
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用情境策略与购买意愿之间的中介作用ꎬ 没有排除替代性解释ꎬ 未来应进一步挖掘替代性解释变量ꎬ
并加以实证检验ꎮ 第二ꎬ 研究引入了产品创新性和顾客感知支持作为新产品试用情境策略对心理所

有权、 购买意愿影响的调节变量ꎬ 可能不足以完全反映新产品试用情境策略效应的边界条件ꎬ 是否

还存在其他诸如顾客特征、 社会情境因素等变量同样会对新产品试用情境策略效应发挥调节效用仍

未可知ꎮ 未来可以进一步挖掘不同调节变量对新产品试用情境策略效应的影响ꎮ
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[２３] Ｈｏｃｈꎬ Ｓ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｈａꎬ Ｙ􀆰 Ｗ􀆰 Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｌｅａｒｎｉｎｇ: Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｎｄ ｔｈｅ ａｍｂｉｇｕｉｔｙ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １９８６ꎬ １３ (６) .

[２４] Ｈｏｅｆｆｌｅｒꎬ Ｓ􀆰 Ｍｅａｓｕｒｉｎｇ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ ｆｏｒ ｒｅａｌｌｙ ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔｓ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ
２００３ꎬ ４０ (４) .

[２５] Ｈｏｍａｎｓꎬ Ｃ􀆰 Ｇ􀆰 Ｓｏｃｉａｌ ｂｅｈａｖｉｏｒ ａｓ ｅｘｃｈａｎｇｅ [Ｊ]. Ｔｈｅ Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｏｃｉｏｌｏｇｙꎬ １９５８ꎬ ６３ (６).
[２６] Ｊｕｓｓｉｌａꎬ Ｉ􀆰 ꎬ Ｔａｒｋｉａｉｎｅｎꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｓａｒｓｔｅｄｔꎬ Ｍ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｏｗｎｅｒｓｈｉｐ: Ｃｏｎｃｅｐｔｓꎬ

ｅｖｉｄｅｎｃｅꎬ ａｎｄ ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｉｎ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ Ｐｒａｃｔｉｃｅꎬ
２０１５ꎬ ２３ (２) .

[２７] Ｋｅｍｐｆꎬ Ｄ􀆰 Ｓ􀆰 ꎬ Ｓｍｉｔｈꎬ Ｒ􀆰 Ｅ􀆰 Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｒｏｃｅｓｓｉｎｇ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ ｔｒｉａｌ ａｎｄ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｐｒｉｏｒ
ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ: Ａ ｓｔｒｕｃｔｕｒａｌ ｍｏｄｅｌｉｎｇ ａｐｐｒｏａｃｈ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １９９８ꎬ ３５ (３) .

[２８] Ｋｉｒｋꎬ Ｃ􀆰 Ｐ􀆰 ꎬ Ｓｗａｉｎꎬ Ｓ􀆰 Ｄ􀆰 ꎬ Ｇａｓｋｉｎꎬ Ｊ􀆰 Ｅ􀆰 Ｉ􀆳ｍ ｐｒｏｕｄ ｏｆ ｉｔ: Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ａｐｐｒｏｐｒｉａｔｉｏｎ ａｎｄ
ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｏｗｎｅｒｓｈｉｐ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ Ｐｒａｃｔｉｃｅꎬ ２０１５ꎬ ２３ (２) .

[２９] Ｋｕｍａｒꎬ Ｊ􀆰 Ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｂｒａｎｄ ｅｎｇａｇｅｍｅｎｔ ｉｎ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｍｕｎｉｔｉｅｓ: Ａｎ ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ ｏｆ
ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｏｗｎｅｒｓｈｉｐ ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ ｃｏｎｇｒｕｉｔｙ ｔｈｅｏｒｙ [Ｊ] . Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２０ꎬ ５５
(４) .

[３０] Ｌｉｎꎬ Ｚ􀆰 ꎬ Ｚｈａｎｇꎬ Ｙ􀆰 ꎬ Ｔａｎꎬ Ｙ􀆰 Ａｎ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｓｔｕｄｙ ｏｆ ｆｒｅｅ ｐｒｏｄｕｃｔ ｓａｍｐｌｉｎｇ ａｎｄ ｒａｔｉｎｇ ｂｉａｓ [ Ｊ] .
Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｓｙｓｔｅｍｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１９ꎬ ３０ (１) .

[３１] Ｌｉｕꎬ Ｓ􀆰 Ｑ􀆰 ꎬ Ｍａｔｔｉｌａꎬ Ａ􀆰 Ｓ􀆰 Ｕｓｉｎｇ ｃｏｍｐａｒａｔｉｖｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｔｏ ｐｒｏｍｏｔｅ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ￣ｂａｓｅｄ ｈｏｓｐｉｔａｌｉｔｙ
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ｓｅｒｖｉｃｅｓ [Ｊ] . Ｃｏｒｎｅｌｌ Ｈｏｓｐｉｔａｌｉｔｙ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ ２０１６ꎬ ５７ (２) .
[３２] Ｍｉｓｃｈｅｌꎬ Ｗ􀆰 Ｔｏｗａｒｄ ａ ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ ｓｏｃｉａｌ ｌｅａｒｎｉｎｇ ｒｅｃｏｎｃｅｐｔｕａｌｉｚａｔｉｏｎ ｏｆ ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ [ Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ

Ｒｅｖｉｅｗꎬ １９７３ꎬ ８０ (４) .
[３３] Ｏｌｉｖｅｉｒａꎬ Ｍ􀆰 Ｃｒｉｔｉｃａｌ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ａｃｔｉｖｉｔｉｅｓ ｆｏｒ ｒｅａｌｌｙ ｎｅｗ ｖｅｒｓｕｓ ｉｎｃｒｅｍｅｎｔａｌ ｐｒｏｄｕｃｔｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｐｒｏｄｕｃｔ Ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１０ꎬ １５ (２) .
[３４] Ｐｅｃｋꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｓｈｕꎬ Ｓ􀆰 Ｂ􀆰 Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｍｅｒｅ ｔｏｕｃｈ ｏｎ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｏｗｎｅｒｓｈｉｐ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ

Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００９ꎬ ３６ (３) .
[３５] Ｐｅｃｋꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｋｉｒｋꎬ Ｃ􀆰 Ｐ􀆰 ꎬ Ｌｕａｎｇｒａｔｈꎬ Ａ􀆰 Ｗ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｃａｒｉｎｇ ｆｏｒ ｔｈｅ ｃｏｍｍｏｎｓ: Ｕｓｉｎｇ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ

ｏｗｎｅｒｓｈｉｐ ｔｏ ｅｎｈａｎｃｅ ｓｔｅｗａｒｄｓｈｉｐ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｆｏｒ ｐｕｂｌｉｃ ｇｏｏｄｓ [Ｊ]. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２０ꎬ ８５ (５).
[ ３６ ] Ｐｅｒｋｉｎｓꎬ Ｄ􀆰 Ｎ􀆰 ꎬ Ｓａｌｏｍｏｎꎬ Ｇ􀆰 Ｔｒａｎｓｆｅｒ ｏｆ ｌｅａｒｎｉｎｇ [ Ｍ ] / / Ｉｎ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ ｅｎｃｙｃｌｏｐｅｄｉａ ｏｆ

ｅｄｕｃａｔｉｏｎ (２ｎｄ ｅｄ􀆰 ) 􀆰 Ｏｘｆｏｒｄꎬ Ｅｎｇｌａｎｄ: Ｐｅｒｇａｍｏｎ Ｐｒｅｓｓꎬ １９９２.
[ ３７ ] Ｐｉｅｒｃｅꎬ Ｊ􀆰 Ｌ􀆰 ꎬ Ｋｏｓｔｏｖａꎬ Ｔ􀆰 ꎬ Ｄｉｒｋｓꎬ Ｋ􀆰 Ｔ􀆰 Ｔｏｗａｒｄ ａ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｏｗｎｅｒｓｈｉｐ ｉｎ

ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎｓ [Ｊ] . Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２００１ꎬ ２６ (２) .
[３８] Ｐｉｅｒｃｅꎬ Ｊ􀆰 Ｌ􀆰 ꎬ Ｋｏｓｔｏｖａꎬ Ｔ􀆰 ꎬ Ｄｉｒｋｓꎬ Ｋ􀆰 Ｔ􀆰 Ｔｈｅ ｓｔａｔｅ ｏｆ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｏｗｎｅｒｓｈｉｐ: Ｉｎｔｅｇｒａｔｉｎｇ ａｎｄ

ｅｘｔｅｎｄｉｎｇ ａ ｃｅｎｔｕｒｙ ｏｆ ｒｅｓｅａｒｃｈ [Ｊ] . Ｒｅｖｉｅｗ ｏｆ Ｇｅｎｅｒａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２００３ꎬ ７ (１) .
[３９] Ｐｏｒｔｅｏｕｓꎬ Ｊ􀆰 Ｄ􀆰 Ｈｏｍｅ: Ｔｈｅ ｔｅｒｒｉｔｏｒｉａｌ ｃｏｒｅ [Ｊ] . Ｇｅｏｇｒａｐｈｉｃａｌ Ｒｅｖｉｅｗꎬ １９７６ꎬ ６６ (４) .
[４０] Ｓｍｉｔｈꎬ Ｒ􀆰 Ｅ􀆰 ꎬ Ｓｗｉｎｙａｒｄꎬ Ｗ􀆰 Ｒ􀆰 Ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ ｒｅｓｐｏｎｓｅ ｔｏ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｎｄ ｔｒｉａｌ: Ｂｅｌｉｅｆ ｓｔｒｅｎｇｔｈꎬ ｂｅｌｉｅｆ

ｃｏｎｆｉｄｅｎｃｅ ａｎｄ ｐｒｏｄｕｃｔ ｃｕｒｉｏｓｉｔｙ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ １９８８ꎬ １７ (３) .
[４１] Ｓｏｒｅｓｃｕꎬ Ａ􀆰 Ｂ􀆰 ꎬ Ｃｈａｎｄｙꎬ Ｒ􀆰 Ｋ􀆰 Ｓｏｕｒｃｅｓ ａｎｄ ｆｉｎａｎｃｉａｌ ｃｏｎｓｅｑｕｅｎｃｅｓ ｏｆ ｒａｄｉｃａｌ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ: Ｉｎｓｉｇｈｔｓ

ｆｏｒｍ ｐｈａｒｍａｃｅｕｔｉｃａｌｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２００３ꎬ ６７ (１０) .
[４２] Ｗｕꎬ Ｙ􀆰 Ｈ􀆰 ꎬ Ｂａｌａｓｕｂｒａｍａｎｉａｎꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｍａｈａｊａｎꎬ Ｖ􀆰 Ｗｈｅｎ ｉｓ ａ ｐｒｅａｎｎｏｕｎｃｅｄ ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔ ｌｉｋｅｌｙ ｔｏ ｂｅ

ｄｅｌａｙｅｄ? [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２００４ꎬ ６８ (２) .
[４３] Ｙａｎｇꎬ Ｘ􀆰 ꎬ Ｌｉｕꎬ Ｎ􀆰 ꎬ Ｔｅｏ􀆰 Ｈ􀆰 Ｈ􀆰 Ｈｏｗ ｄｏ ｕｓｅｒｓ ｃｏｐｅ ｗｉｔｈ ｔｒｉａｌ ｒｅｓｔｒｉｃｔｉｏｎｓ? Ａ ｆｉｅｌｄ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔ ｏｎ

ｆｒｅｅ ｔｒｉａｌ ｓｏｆｔｗａｒｅ [Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１７ꎬ ３７ (４) .
[４４] Ｙｕｋｓｅｌꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｄａｒｍｏｄｙꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｖｅｎｋａｔｒａｍａｎꎬ Ｍ􀆰 Ｗｈｅｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｏｗｎ ｔｈｅｉｒ ｗｏｒｋ: Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ

ｏｗｎｅｒｓｈｉｐ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｃｉｔｉｚｅｎｓｈｉｐ ｏｎ ｃｒｏｗｄｓｏｕｒｃｉｎｇ ｐｌａｔｆｏｒｍｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ
２０１９ꎬ １８ (１) .

Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｔｈｅ Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ Ｎｅｗ Ｐｒｏｄｕｃｔ Ｔｒｉａｌ Ｓｉｔｕａｔｉｏｎ Ｓｔｒａｔｅｇｙ ｏｎ Ｐｕｒｃｈａｓｅ Ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ
Ｌｉｕ Ｒｕｐｉｎｇ１　 Ｚｈｅｎｇ Ｓｈｕａｎｇ２　 Ｈｕ Ｊｉａｑｉ３ 　 Ｆａｎ Ｇｕａｎｇｗｅｉ４

(１ꎬ ２ꎬ ３　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎꎬ Ｎｏｒｔｈｅａｓｔｅｒｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｓｈｅｎｙａｎｇꎬ １１０１６９ꎻ
４　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎꎬ Ｓｈｅｎｙａｎｇ Ｐｈａｒｍａｃｅｕｔｉｃａｌ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｓｈｅｎｙａｎｇꎬ １１００１６)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔ ｔｒｉａｌ ｉｓ ａｎ ｉｍｐｏｒｔａｎｔ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｗｉｄｅｌｙ ａｄｏｐｔｅｄ ｂｙ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓꎬ Ｐｒｅｖｉｏｕｓ
ｓｔｕｄｉｅｓ ｈａｖｅ ｆｏｃｕｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｔｒｉａｌ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅｓ ｏｆ ｔｒｉａｌ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎꎬ ｔｉｍｅꎬ

２４１

珞珈管理评论 ２０２２ 年卷第 ５ 辑 (总第 ４４ 辑)



ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅꎬ ｆｒｅｑｕｅｎｃｙꎬ ｐｒｉｃｅꎬ ａｎｄ ｔｈｅ ｃｏｍｂｉｎａｔｉｏｎ ｏｆ ｔｒｉａｌ ｑｕａｌｉｔｙ ａｎｄ ｄｕｒａｔｉｏｎꎬ ａｎｄ ｒａｒｅｌｙ ｆｏｃｕｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ
ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｔｒｉａｌ ｃｏｎｔｅｘｔｕａｌ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｆ ｔｒｉａｌ ｓｐａｃｅ
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