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【摘　 要】 新产品脱销信息的知晓时间会影响消费者的偏好改变ꎬ 然而目前相关研究却

严重匮乏ꎮ 基于心理禀赋理论和心理抗拒理论ꎬ 通过构建有调节的双中介模型深入探查了

新产品脱销知晓时间影响消费者偏好改变的内在机理与边界条件ꎬ 并通过实验法和调查法

进行了实证检验ꎮ ２ 个实验和 １ 个社会调查的结果表明: (１)新产品脱销知晓时间会系统性

地影响消费者的偏好改变ꎬ 未知新产品脱销较之于已经知晓新产品脱销更容易导致消费者

的偏好改变ꎻ (２)心理禀赋与心理抗拒会共同中介新产品脱销知晓时间对消费者偏好改变的

影响ꎬ 其中当消费者决策前已经知晓新产品脱销时更容易产生心理禀赋ꎬ 而当其未知时更

容易产生心理抗拒ꎻ (３)自我控制会调节心理禀赋与心理抗拒双中介效应ꎬ 即高自我控制更

容易让心理禀赋中介效应占优ꎬ 而低自我控制更容易让心理抗拒中介效应占优ꎮ 该研究结

论不仅对深化和完善新产品脱销等理论有重要意义ꎬ 而且对于厂商、 消费者和监管机构等

有重要的管理启示ꎮ
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１􀆰 引言

新产品经常会因为各种原因发生脱销ꎬ 产品的暂时不可得很容易唤起消费者生气、 沮丧和抗拒
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等反应(Ｆｉｔｚｓｉｍｏｎｓꎬ ２０００)ꎬ 并因此导致消费者购买竞品、 延迟购买或放弃购买等(Ｃａｍｐｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２００３)ꎮ 例如ꎬ 美国 Ａｐｐｌｅ 公司每次发布新产品时在初期都会出现脱销而让消费者被迫等待ꎬ 德国大

众公司发布奥迪、 保时捷等新车的脱销经常让消费者转换品牌ꎬ 日本 Ｓｏｎｙ 公司每次发布新 ＰＳ 游戏

机时脱销也会让顾客怨声载道ꎮ 尽管厂商一直在尽最大努力通过增强预测、 增加生产和强化库存管

理等实现供需最佳平衡以减少脱销ꎬ 例如某些厂商采取供应链管理(ＳＣＭ)、 协同计划、 预测与补货

(ＣＰＦＲ)、 供应商库存管理(ＶＭＩ)等改善措施ꎬ 但新产品脱销问题仍然无法得到根本治理(Ａａｓｔｒｕｐ ＆
Ｋｏｔｚａｂꎬ ２００９)ꎮ 在影响新产品脱销的众多因素中ꎬ 新产品脱销知晓时间会对消费者的情绪反应和购

买计划产生重要影响ꎬ 直接会影响消费者的偏好改变ꎮ Ｐａｙｎｅ 等 ( １９９６)、 Ｈｅｄｇｃｏｃｋ 等 ( ２００９)、
Ｔｈｏｒｂｊøｒｎｓｅｎ 等(２０１６)在虚位诱导效应研究中就发现ꎬ 相比未知虚位选项ꎬ 已知虚位选项的消费者会

有更弱的虚位诱导效应ꎻ Ｄａｖｉｓ 和 Ｖｏｌｌｍａｎ(１９９０)、 Ｔａｙｌｏｒ(１９９４)、 Ｗａｎｇ 等(２０１８)也在服务等待中研

究发现消费者知晓等待时间较之于未知等待时间更容易增强他们的等待持久性和提升服务评价ꎮ 虽

然目前研究产品脱销的影响因素、 作用机制和影响效应等较多(Ｇｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００９ꎻ Ｄｉｅｌｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３ꎻ
Ｋｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)ꎬ 相关的理论解释有产品稀缺效应、 心理抗拒理论和后悔理论等(李研等ꎬ ２０１３)ꎬ
但直接探究新产品脱销知晓时间对消费者偏好改变的研究较为鲜见ꎮ 这方面研究的匮乏一方面会影

响消费者对脱销新产品的判断和选择ꎬ 可能增强消费者的冲动性或非理性行为ꎻ 另一方面也会影响

厂商的新产品脱销管理ꎬ 造成销售机会错失或库存积压等ꎮ
鉴于相关研究的严重不足和重要意义ꎬ 本文将基于禀赋效应理论和心理抗拒理论深入探查新产

品脱销知晓时间影响消费者偏好改变的内在机理ꎬ 具体研究问题包括: 新产品脱销知晓时间是否会

影响消费者的偏好改变? 如果存在影响ꎬ 其内在机制是什么? 如果存在影响ꎬ 内在机制影响的边界

条件是什么? 该研究不仅对深化和完善新产品脱销理论、 时间感知理论和偏好改变理论等有重要意

义ꎬ 而且对于厂商有效进行新产品脱销管理、 消费者理性看待新产品脱销和监管机构规范治理新产

品脱销现象有重要的管理启示ꎮ 论文将首先进行全面文献综述和发展研究假设ꎬ 然后进行实验操作ꎬ
检验所有研究假设和研究概念框架模型ꎬ 最后总结研究结论、 研究意义和研究局限等ꎮ

２􀆰 文献综述与研究假设

２􀆰 １　 文献综述

新产品脱销屡见不鲜ꎬ 虽然厂商采用了各种策略ꎬ 仍然无法根治和消除新产品脱销问题(Ａａｓｔｒｕｐ
＆ Ｋｏｔｚａｂꎬ ２００９ꎻ Ｓｔüｔｔｇｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎮ 尽管产品脱销可能会产生某些积极效应ꎬ 例如产品更为稀

缺、 推断质量更高、 增强消费愉悦性等(Ｓａｎｃｈｅｚ￣Ｒｕｉｚ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎬ 但“产品的暂时不可得”还是屡

屡引起消费者懊恼、 沮丧、 抗拒和报复等(Ｆｉｔｚｓｉｍｏｎｓꎬ ２０００ꎻ Ｃａｍｐｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００３)ꎬ 进而产生抱怨、
投诉、 品牌转换和消极口碑等ꎮ 目前ꎬ 有关产品脱销的理论解释主要有产品稀缺效应理论、 心理抗

拒理论、 预期后悔理论和心理所有权理论等ꎬ 例如 Ｆｉｔｚｓｉｍｏｎｓ(２０００)认为脱销是产品稀缺的重要表

现ꎬ 是消费者决策重要的 “社会证据”ꎻ Ｋｗｏｎ 和 Ｃｈｕｎｇ(２０１０)研究发现产品脱销因为限制了顾客的选
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择自由ꎬ 容易激发他们的心理抗拒反应ꎬ 有可能产生“回旋效应”或“相似性替代效应”ꎻ 李研等

(２０１３)运用预期后悔理论解释了产品脱销会因顾客预期后悔最小化而降低对相似品的购买意愿ꎻ 刘

建新等(２０２０)运用心理所有权理论解释了产品脱销会更容易让顾客对脱销产品产生心理所有权而增

强加价支付意愿等ꎮ 虽然目前有关产品脱销的原因、 机制和边界等的研究较多ꎬ 但对于新产品脱销

知晓时间对消费者偏好改变的影响研究较为鲜见ꎮ
知晓时间是个体了解事件的时刻ꎬ 而新产品脱销知晓时间是指消费者获知或了解新产品已经脱

销的时刻ꎮ 传统完全理性决策理论认为ꎬ 消费者的消费偏好和产品效用相对稳定ꎬ 并不会受知晓时

间等情境因素的影响ꎻ 而有限理性决策理论认为ꎬ 受消费者认知加工能力和市场信息不对称等限制ꎬ
感知时间等情境线索会对消费者的偏好和选择产生系统性影响(Ｓｉｍｏｎｓｏｎꎬ １９８９)ꎮ 例如ꎬ Ｐｒａｔｋａｎｉｓ 和
Ｆａｒｑｕｈａｒ(１９９２)在研究虚位诱导效应时就发现消费者已经知晓或未知虚位选项会对他们的偏好和选择

产生影响ꎻ Ｆｉｔｚｓｉｍｏｎｓ(２０００)研究发现未告知脱销信息较之于已告知脱销信息更容易引起消费者的负

面情绪ꎮ 目前的相关理论解释主要有属性权重理论、 次优选项理论、 损失厌恶理论、 沉没成本理论

和感知公平理论等ꎬ 例如 Ａｒｉｅｌｙ 和 Ｗａｌｌｓｔｅｎ(１９９５)、 Ｗｅｄｅｌｌ 和 Ｐｅｔｔｉｂｏｎｅ(１９９６)基于范围—频率理论提

出已知脱销选项的存在会增加双属性中与脱销选项相同属性的频率和权重ꎬ 从而增加对脱销选项相

同属性的选择份额ꎻ Ｂｏｌａｎｄ 等(２０１２)研究发现脱销选项的知晓会引起消费者增加次要属性的关注和

权重ꎬ 从而增加对次优选项或产品的选择ꎻ Ｈｉｇｈｈｏｕｓｅ(１９９６)、 Ｍｉｎ 和 Ｗｅｓｔ(２００２)等基于损失厌恶理

论认为脱销选项的缺失会因被消费者视为重要损失而增加其吸引力ꎬ 从而降低对相似品的购买意愿ꎻ
Ｆｉｔｚｓｉｍｏｎｓ(２０００)基于沉没成本理论认为突然告知产品脱销信息会让消费者感知时间、 精力和体力等

沉没成本损失体验更大ꎬ 而新的选择需要重新投入并且会有更大的风险ꎬ 因此会增强消费者对脱销

选项的坚持ꎻ Ｈｏａｎｇ 等(２０１６)研究发现未告知相对于已告知脱销信息会让消费者有更高的感知不公

平感ꎬ 从而会降低脱销选项甚至脱销店铺或脱销品牌的购买ꎮ 综合而言ꎬ 目前有关新产品脱销知晓

时间对消费者偏好改变的影响研究存在严重的分歧ꎬ 具体表现在: (１)新产品脱销知晓时间是否会对

消费者的偏好改变产生影响(Ｐｉｚｚｉ ＆ Ｓｃａｒｐｉꎬ ２０１３)ꎬ 研究结论莫衷一是ꎻ (２)新产品较之于老产品更

容易让消费者产生消费期望(Ｍｕｋｈｅｒｊｅｅ ＆ Ｈｏｙｅｒꎬ ２００１)ꎬ 也更容易让他们产生脱销的心理预期ꎬ 那

么新产品脱销(ｖｓ􀆰 老产品脱销)知晓时间对消费者偏好改变的影响是否会产生系统性差异? (３)目前

有关新产品脱销知晓时间影响消费者偏好改变的理论解释相当庞杂ꎬ 而理论解释之间也相互冲突ꎬ
是否存在统一的理论或框架予以有效协调?

心理禀赋理论和心理抗拒理论为新产品脱销知晓时间影响消费者偏好改变提供了新的理论基础ꎮ
新产品脱销知晓时间会影响消费者的控制感和效能感ꎬ 而它们会影响消费者的心理所有权(Ｐｉｅｒｃｅ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２００１)ꎬ 并进而影响其心理禀赋(Ｒｅｂ ＆ Ｃｏｎｎｏｌｌｙꎬ ２００７)ꎬ 而心理禀赋会因为损失厌恶感而减弱

他们的偏好改变(Ｄｏｍｍｅｒ ＆ Ｓｗａｍｉｎａｔｈａｎꎬ ２０１３)ꎻ 同时ꎬ 未知时间(ｖｓ􀆰 已知时间)更容易唤醒消费者

的自由意识ꎬ 而选择自由的缺失会促发消费者的心理抗拒(Ｂｒｅｈｍ ＆ Ｂｒｅｈｍꎬ １９８１)ꎬ 心理抗拒会因为

消极认知和负性情绪而增强他们的偏好改变(Ｓｈｅｎ ＆ Ｄｉｌｌａｒｄꎬ ２００５)ꎮ 因此ꎬ 新产品脱销知晓时间对

消费者偏好改变的影响会同时受到心理禀赋和心理抗拒的双重影响ꎬ 影响方向和强度取决于二者的

占优性ꎮ 当然ꎬ 二者的占优性可能会受到消费者自我控制的影响ꎬ 当自我控制感较强时心理禀赋效

应更有可能占优ꎬ 从而减弱消费者的偏好改变ꎻ 而当自我控制感较弱时心理抗拒更有可能占优ꎬ 从
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而增强消费者的偏好改变ꎮ 不过ꎬ 这仅仅是基于研究文献的逻辑推理ꎬ 真实的影响过程还有待实证

检验ꎮ

２􀆰 ２　 研究假设

２􀆰 ２􀆰 １　 新产品脱销知晓时间影响消费者偏好的直接效应

Ｍｕｋｈｅｒｊｅｅ 和 Ｈｏｙｅｒ(２００１)、 Ｇｉｅｂｅｌｈａｕｓｅｎ 等(２０１１)、 Ｏｚｅｒ 和 Ｔａｎｇ(２０１９)研究发现ꎬ 新产品因其

创新性或新颖性更容易让消费者心存期望ꎬ 更希望早日得到ꎬ 而新产品脱销知晓时间不仅会影响消

费者对厂商的服务质量感知ꎬ 而且也会影响消费者对产品的偏好程度或消费愉悦(Ｐｉｚｚｉ ＆ Ｓｃａｒｐｉꎬ
２０１３ꎻ Ｎｏｗｌｉｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００４)ꎮ 新产品脱销蕴含着丰富的信息ꎬ 例如产品稀缺性或流行性ꎬ 经常被消费

者作为产品评价或购买决策的重要线索ꎬ 例如产生即时效应或信息瀑布效应(Ｇｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００９)ꎬ 因此

其知晓时间的早晚会对消费者的偏好改变产生系统性影响ꎮ Ｐｉｚｚｉ 和 Ｓｃａｒｐｉ(２０１３)就研究发现厂商披

露脱销时间会影响消费者的满意程度和重购意愿ꎬ 早披露且与公司相关的信息沟通相较于晚披露且

与公司不相关的信息沟通更容易抵消脱销的消极影响ꎮ 当消费者在购买决策前已经知晓新产品脱销

时ꎬ 其一方面能够更加认知性地对脱销新产品或其相似品进行全面评估ꎬ 例如基于补偿或非补偿原

则进行基于选项或基于属性的选择(Ｂｅｔｔｍａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９８)ꎬ 从而从容地构建自己的偏好或选项ꎬ 容易

产生“心理禀赋”ꎻ 另一方面能够获得控制感或知情权的满足ꎬ 有效地避免了消极情绪的“热启动”占
优或心理失调(Ｍｅｔｃａｌｆｅ ＆ Ｍｉｓｃｈｅｌꎬ １９９９)ꎬ 从而实现情绪平衡ꎬ 因此消费者的偏好容易产生“锁定效

应”ꎮ 而与之相反ꎬ 消费者一方面会基于常人理论错误地推断新产品是可得的ꎬ 并且会基于社会影响

原理断定产品并不具有稀缺性或独特性ꎬ 不一定有助于自我概念建构和自我身份表征ꎻ 另一方面消

费者已经对脱销新产品决策投入了大量的认知资源或“沉没成本”ꎬ 当得知不可得时消费者不仅已经

投入的资源得不到有效补偿ꎬ 而且需要重新思考或规划新的产品选项ꎬ 甚至有可能产生预期后悔ꎬ
因此期望落差和损失厌恶很容易诱发消极情绪的“热启动”占优(Ｍｅｔｃａｌｆｅ ＆ Ｍｉｓｃｈｅｌꎬ １９９９)ꎬ 导致消

费者偏好改变ꎬ 例如选择相似品或放弃购买ꎮ 据此ꎬ 本研究假设:
Ｈ１: 新产品脱销知晓时间会影响消费者的偏好改变ꎬ 并且消费者在购买决策前未知新产品脱销

较之于已经知晓新产品脱销更容易导致他们的偏好改变ꎮ

２􀆰 ２􀆰 ２　 新产品脱销知晓时间影响消费者偏好的中介效应

Ｔｈａｌｅｒ(１９８０)等认为较之于未拥有的物品ꎬ 消费者会对拥有的物品产生更高的估值偏差ꎬ 其具体

表现为当产品销售时卖方愿意接受的最低价格通常会高于买方愿意支付的最高价格ꎬ 即所谓的“禀赋

效应”ꎮ 作为相对稳定的偏好或反应ꎬ 其已经在咖啡杯、 彩票、 纪念品等产品域得到稳健检验(Ｒｅｂ ＆
Ｃｏｎｎｏｌｌｙꎬ ２００７)ꎬ 当然ꎬ 具体的影响强度和方向可能会受到物质主义、 风险偏好、 产品类型、 属性

特征、 产品可替代性、 决策可逆性、 实验设计等因素的调节影响(Ｈｏｒｏｗｉｔｚ ＆ ＭｃＣｏｎｎｅｌｌꎬ ２００２)ꎮ 其

理论解释包括参照依赖、 损失厌恶、 预期后悔和查询理论等(Ｋａｈｎｅｍａｎ ＆ Ｔｈａｌｅｒꎬ １９９１)ꎬ 并得到了

神经影像的有效支持ꎬ 即被试在买卖环境中对所偏好产品会显示更大的伏隔核激活(ＮＡｃｃ)ꎬ 在买而
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非卖的环境中会对低价格有更大的内侧前额叶皮质激活(ＭＰＦＣ)(Ｋｎｕｔｓｏｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８)ꎮ 然而ꎬ 后来

进一步的研究也发现ꎬ 一方面消费者对并非实际占有的心理所有也会产生相同的禀赋效应和神经反

应ꎻ 另一方面心理所有权较之于损失厌恶等理论对禀赋效应具有更强的解释力(Ｍｏｒｅｗｅｄｇｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０２１)ꎮ 由于新产品脱销知晓时间不仅会影响消费者的资源投入和计划修订ꎬ 而且会影响他们的预期

所得和消费情绪ꎬ 因此它会影响消费者的心理禀赋ꎮ 已有研究表明ꎬ 心理禀赋(Ｍｅｎｔａｌ Ｅｎｄｏｗｍｅｎｔꎬ
ＭＥ)的形成依赖于更积极的认同感、 控制感和交易需求等(Ｍａｎｄｅｌꎬ ２００２)ꎮ 当消费者已知新产品脱

销(ｖｓ􀆰 未知新产品脱销)时ꎬ 一方面会依据脱销线索判断该产品的稀缺程度ꎬ 更稀缺或更独特的产品

因更加有助于消费者的身份建构而产生更强的“心理占有”和心理禀赋(Ｃｈａｔｔｅｒｊｅｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)ꎻ 另一

方面已知新产品脱销会让消费者产生更强的控制感ꎬ 有助于增强他们的认知重评和修订计划ꎬ 从而

也会让消费者产生更强的心理禀赋(Ｃａｒｍｏｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００３)ꎮ 此外ꎬ 已知新产品脱销会让消费者的知情

权和自尊得到有效满足ꎬ 更容易唤起他们的积极情绪ꎬ 而积极情绪也有助于增强消费者的心理禀赋

(Ｐｅｔｅｒｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００３)ꎮ 据此ꎬ 本研究假设:
Ｈ２: 新产品脱销知晓时间会影响消费者的心理禀赋ꎬ 并且消费者在购买决策前已经知晓新产品

脱销较之于未知新产品脱销会让他们产生更强的心理禀赋ꎮ
心理禀赋会带来心理特权、 交易不公、 交易后悔等影响ꎬ 但其最直接的影响还是价值高估偏差

效应(Ｍｏｒｅｗｅｄｇｅ ＆ Ｇｉｂｌｉｎꎬ ２０１５)ꎮ 导致该偏差的原因解释包括情感依恋、 损失厌恶和自我增强等ꎬ
例如情感依恋理论认为交易会割裂自我与物品之间的心理联结因而会使得消费者寻求补偿(Ａｒｉｅｌｙ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２００５)ꎬ 损失厌恶理论认为卖方因为损失较之于收益会产生“放大效应”而产生更大的价值高估

(Ｋａｈｎｅｍａｎ ＆ Ｔｈａｌｅｒꎬ １９９１)ꎬ 而自我增强理论认为卖方会将物品的失去视为重要的自我威胁ꎬ 因此

会通过提高售价表征自我效能或降低威胁程度(Ｃｈａｔｔｅｒｊｅｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)ꎮ 消费者对脱销新产品的心理

禀赋也会产生同样的影响ꎬ 当消费者有较高的心理禀赋时ꎬ 会有更急切的得到期望ꎬ 甚至有时会愿

意“以金钱换时间”从而产生更强的溢价支付意愿(张成虎等ꎬ ２０１９)ꎬ 同时也会将无法得到或“可能

失去”脱销新产品视为更大的损失ꎬ 并有可能产生预期后悔心理ꎬ 因此心理禀赋会产生“锁定效应”ꎬ
减弱消费者的偏好改变ꎮ 不仅如此ꎬ 沉没成本理论也认为ꎬ 消费者有时会将决策时投入的时间消耗

或认知资源等视为沉没成本(Ｌｅｃｌｅｒｃ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９５)ꎬ 并因此会将其作为决策线索影响他们的偏好选

择ꎬ 例如路径依赖或厌恶改变(Ｄｈａｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００７)ꎬ 从而导致将选定“选项”的购买作为沉没成本的补

偿或收益ꎬ 因此心理禀赋将降低消费者的偏好改变ꎮ 同时ꎬ 由于心理禀赋是因为新产品脱销知晓时

间引起的ꎬ 而它又会影响消费者的偏好改变ꎬ 因此心理禀赋会在新产品脱销知晓时间影响消费者偏

好改变中起中介作用ꎮ 据此ꎬ 本研究假设:
Ｈ３: 心理禀赋会消极影响消费者的偏好改变ꎬ 并且连同假设 Ｈ２ 一起认为ꎬ 心理禀赋在新产品

脱销知晓时间影响消费者偏好改变中起中介作用ꎮ
Ｂｒｅｈｍ(１９６６)研究发现消费者做消费选择时不仅关注目标物而且也会重视选择自由ꎬ 当感知到选

择自由受到限制时就会产生心理抗拒ꎮ 心理抗拒(ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｒｅａｃｔａｎｃｅ)是指“当一个人的自由被剥

夺或被威胁剥夺时所表现出的动机状态”(Ｂｒｅｈｍ ＆ Ｂｒｅｈｍꎬ １９８１)ꎬ 它由自由、 自由威胁、 抗拒和重

获自由等环节构成(Ｃｌｅｅ ＆ Ｗｉｃｋｌｕｎｄꎬ １９８０)ꎮ 虽然也有作为稳定人格的特质性心理抗拒ꎬ 但状态性

心理抗拒更为普遍(Ｒａｉｎｓꎬ ２０１３)ꎬ 例如弹窗性广告、 条件性消费、 推荐性购买、 捆绑性销售等都可
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能引起消费者的心理抗拒ꎮ 心理抗拒的本质是对消费自由或公平的捍卫或追求ꎬ 其重要表现是抗拒

者对被抗拒者命令或行为的不同反应ꎬ 因此容易产生“回旋效应”“相关回旋效应”或“替代回旋效应”
等(Ｈｏｎｇ ＆ Ｆａｅｄｄａꎬ １９９６)ꎮ Ｆｉｔｚｓｉｍｏｎｓ(２０００)已经研究发现ꎬ 产品脱销也会唤起消费者的心理抗拒ꎬ
尤其是消费者对脱销产品承诺越高时其心理抗拒越强烈ꎮ ｆＭＲＩ 研究也显示ꎬ 例如脱销引起的稀缺心

理会引起主导价值评估过程的眶额叶皮层激活和降低反映目标导向选择的背外侧前额叶皮层的活跃

程度(Ｈｕｉｊｓｍａｎｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 当已经形成目标偏好和投入大量决策资源而被告知目标产品脱销时ꎬ
消费者也可能会被引起心理抗拒反应ꎬ 因为渴望的产品无法得到和投入的资源无法补偿ꎬ 以及变更

决策有可能导致预期后悔ꎮ 不仅如此ꎬ 相对于决策前已经知晓新产品脱销ꎬ 决策后才知道新产品脱

销更容易引起消费者的心理抗拒ꎬ 原因是后者较之于前者更容易让他们感知选择自由受到限制ꎬ
Ｂｒｅｈｍ(１９６６)研究发现突然取消的选项对消费者更具有吸引力ꎬ 无法得到会让消费者产生更大的“损
失感”ꎬ 更容易激起消费者的心理抗拒ꎻ 同时后者较之于前者更容易导致消费者决策不理性和产生不

确定性后果ꎬ 最终可能会形成非最优化决策ꎮ 此外ꎬ 后者较之于前者让消费者已经投入的决策时间

等资源或成本无法得到有效补偿ꎬ 损失厌恶心理会让他们容易产生心理抗拒ꎮ Ｈｏａｎｇ 等(２０１６)研究

还发现ꎬ 后者较之于前者更容易让消费者感知知情权受侵犯和消费公平受损害ꎬ 他们会通过心理抗

拒进行应对ꎬ 以实现认知或情绪平衡ꎮ 据此ꎬ 本研究假设:
Ｈ４: 新产品脱销知晓时间会影响消费者心理抗拒ꎬ 并且消费者在购买决策前未知新产品脱销较

之于已经知晓新产品脱销更容易导致他们的心理抗拒ꎮ
Ｓｈｅｎ 和 Ｄｉｌｌａｒｄ ( ２００５) 研究发现心理抗拒主要由消极认知和生气两个维度构成ꎬ Ｑｕｉｃｋ 和

Ｓｔｅｐｈｅｎｓｏｎ(２００７)、 Ｒａｉｎｓ(２０１３)、 Ｓｔｅｉｎｄｌ 等(２０１５)进一步研究发现二者呈现交织形态ꎮ 消极认知表

明消费者对限制自由的不认同ꎬ 而生气表明消费者对限制自由的不愉悦ꎮ Ｂｒｅｈｍ(１９６６)、 Ｃｌｅｅ 和

Ｗｉｃｋｌｕｎｄ(１９８１)、 Ｒａｉｎｓ(２０１３)等研究均发现当消费者的选择自由被限制时会努力通过各种途径或措

施重申自由ꎬ 以恢复自己的自由状态ꎬ 例如 Ｌｅｖａｖ 和 Ｚｈｕ(２００９)就研究发现空间受限会让消费者通过

多样化寻求行为重申自由ꎬ Ｓｈａｒｍａ 和 Ａｌｔｅｒ(２０１２)也研究发现财务剥夺会让消费者更容易通过寻求稀

缺产品实现抗拒ꎮ 新产品脱销知晓时间引起的心理抗拒也会影响消费者的偏好改变ꎬ 当消费者存在

较高的心理抗拒时ꎬ 一方面认知性地认为新产品厂商服务体系不完善ꎬ 难以满足消费者的有效需求ꎻ
另一方面情绪性地认为新产品厂商不够尊重消费者的知情权ꎬ 没有及时发布信息导致消费者的信息

不对称ꎬ 而这都会促使消费者偏好发生改变ꎮ 同时ꎬ Ｇｒéｇｏｉｒｅ 等(２００９)进一步研究发现ꎬ 当消费者存

在心理抗拒时会产生更强的报复心理ꎬ 而通过直接或公开的偏好改变例如购买相似品有助于实现消

费者的心理平衡ꎮ 同理ꎬ 由于心理抗拒是因为新产品脱销知晓时间引起的ꎬ 而它又会影响消费者的

偏好改变ꎬ 因此心理抗拒也会在新产品脱销知晓时间影响消费者偏好改变中起中介作用ꎮ 据此ꎬ 本

研究假设:
Ｈ５: 心理抗拒会积极影响消费者的偏好改变ꎬ 并且连同假设 Ｈ４ 一起认为ꎬ 心理抗拒在新产品

脱销知晓时间影响消费者偏好改变中起中介作用ꎮ

２􀆰 ２􀆰 ３　 新产品脱销知晓时间影响消费者偏好的调节效应

自我控制(ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｔｒｏｌ)是个体有意识且需要付出努力的自我调节过程ꎬ 本质上是个体抑制冲动和

００１

珞珈管理评论

２０２３ 年卷第 ６ 辑(总第 ５１ 辑)



自动化行为反应的能力(Ｇａｉｌｌｉｏｔ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００７)ꎮ 已有研究表明ꎬ 自我控制不仅会影响个体的情绪反

应、 注意控制、 认知加工、 决策选择、 刻板印象和利他行为等(Ｃａｒｔｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎬ 而且也会影响

消费者的消费偏好ꎬ 例如 Ｍｕｋｈｏｐａｄｈｙａｙ 等(２００８)就研究发现自我控制会影响消费者在享乐品与实用

品、 即时小奖励与延迟大奖励等之间的选择ꎮ 虽然针对自我控制提出了许多不同的理论解释ꎬ 例如

动机、 意志和损益权衡等(Ｊｏｂ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１０)ꎬ 但自我损耗理论解释仍然占据主导(Ｂａｕｍｅｉｓｔｅｒ ＆ Ｔｉｃｅꎬ
２００７)ꎮ 自我损耗理论认为ꎬ 自我控制的成败取决于自我控制资源的损耗ꎬ 它的逐渐消耗会导致消费

者自我控制衰减ꎮ 该研究结论也得到了神经影像证据的有力支持ꎬ 发现无论是决策过程(成本—收益

评估过程)还是执行过程(认知控制过程)ꎬ 自我控制资源的消耗会引起相关的神经反应ꎬ 例如

Ｋｕｒｎｉａｗａｎ 等(２０１０)研究发现自我控制资源的消耗或自我控制失败在评估阶段会导致腹侧纹状体

(ＶＳｔｒ)、 内侧前额叶皮质(ｖｍＰＦＣ)和后扣带回(ＰＣＣ)等活跃的降低ꎬ 而在执行阶段会导致背外侧前

额叶(ＤＬＰＦＣ)和额下回( ＩＦＧ)的减弱ꎮ Ｋｉｍ(２０１３)等已有研究表明ꎬ 自我控制越强ꎬ 越容易抵制诱

惑ꎬ 也越容易倾向选择远期收益最大或预期后悔最小的决策ꎬ 而自我控制越弱则与之相反ꎮ 当然ꎬ
具体的影响可能会受到风险偏好、 分心程度、 时间压力等的调节影响(Ｇａｒｒｉｓｏｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ

面对新产品脱销知晓时间对消费者偏好改变的影响时ꎬ 自我控制也会产生调节作用ꎮ 当面对已

知新产品脱销( ｖｓ􀆰 未知新产品脱销) 时ꎬ 自我控制越强的消费者越趋于认知冷启动(Ｍｅｔｃａｌｆｅ ＆
Ｍｉｓｃｈｅｌꎬ １９９９)ꎬ 越容易感受到认同感和控制感ꎬ 并表现出更强的信心和耐心ꎬ 因此更容易产生更高

的心理禀赋和更低的心理抗拒ꎬ 并最终有更低的偏好改变ꎻ 而当面对未知新产品脱销(ｖｓ􀆰 已知新产

品脱销)时ꎬ 自我控制越弱的消费者越趋于情绪热启动(Ｍｅｔｃａｌｆｅ ＆ Ｍｉｓｃｈｅｌꎬ １９９９)ꎬ 越容易产生消极

评价和负性情绪ꎬ 并表现出更多的焦躁和失控(Ｍａｙ ＆ Ｍｏｎｇａꎬ ２０１４)ꎬ 因此更容易产生更高的心理抗

拒和更低的心理禀赋ꎬ 并最终有更高的偏好改变ꎮ 据此ꎬ 本研究假设:
Ｈ６: 自我控制会调节新产品脱销知晓时间对心理禀赋的影响ꎬ 并会对影响消费者偏好改变产生

有中介的调节作用ꎮ
Ｈ７: 自我控制会调节新产品脱销知晓时间对心理抗拒的影响ꎬ 并会对影响消费者偏好改变产生

有中介的调节作用ꎮ
综合以上文献综述和所有研究假设ꎬ 本文提出如图 １ 所示的研究概念框架模型ꎮ 接下来ꎬ 将通

过 ２ 个实验和 １ 个社会调查进行实证检验ꎬ 其中实验 １ 和社会调查主要检验新产品脱销知晓时间影响

消费者偏好改变的直接效应和中介效应ꎬ 而实验 ２ 主要检验消费者自我控制的调节作用ꎮ
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图 １　 整个研究概念框架模型
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３􀆰 实验操作与假设检验

３􀆰 １　 新产品脱销知晓时间影响消费者偏好改变的直接效应与中介效应

３􀆰 １􀆰 １　 预实验 １
预实验 １ 的目的主要是检测实验商品等实验刺激的有效性ꎮ 实验选用的实验商品是无线蓝牙耳

机ꎬ 选择的理由是消费广泛性、 属性兼有性(享乐性与实用性)、 脱销代表性、 决策独立性和实验可

靠性等ꎮ 为了避免已有品牌熟悉或品牌承诺造成可能的干扰影响ꎬ 本实验虚构了一个国际知名耳机

品牌———扬士ꎮ 而实验操控采用与 Ｐｒａｔｋａｎｉｓ 和 Ｆａｒｑｕｈａｒ(１９９２)等相同的方法ꎬ 即设置实验场景后让

被试判断新产品脱销的时间ꎬ 其中已知脱销时间(ＫＴ)场景为“当我在决定购买国际知名无线蓝牙耳

机品牌———扬士最新款产品 ＹＳ５２８０ 时ꎬ 客服人员告诉我需要预定ꎬ 而我早在一周前就知道它已脱

销”ꎬ 而未知脱销时间(ＵＴ)场景为“当我在决定购买国际知名无线蓝牙耳机品牌———扬士最新款产品

ＹＳ５２８０ 时ꎬ 客服人员告诉我需要预定ꎬ 而此时我才知道它已经脱销一周”ꎮ 我们于 ２０１９ 年 １１ 月 １６
日在西南某综合性高校招募了 ３１ 名被试(１７ 男 / １４ 女)参与预实验 １ꎬ 所有被试需要评价三个问项ꎬ
即“国际知名无线蓝牙耳机品牌———扬士发布了最新款产品 ＹＳ５２８０” “国际知名无线蓝牙耳机品

牌———扬士最新款产品 ＹＳ５２８０ 脱销” “我知晓国际知名无线蓝牙耳机品牌———扬士最新款产品

ＹＳ５２８０ 脱销的时间”ꎬ 其中前两个问项是 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ 量表(１＝非常不赞同ꎬ ７ ＝非常赞同)ꎬ 而最后

一个问项则是两端锚定测度(１＝刚刚知晓ꎬ ７＝早已知晓)ꎮ 所有有效被试的平均年龄为 Ｍ年龄 ＝ ２１􀆰 ２９０
岁(ＳＤ＝ ０􀆰 ８２４)ꎮ

预实验 １ 统计结果显示ꎬ 所有被试在“国际知名无线蓝牙耳机品牌———扬士发布了最新款产品

ＹＳ５２８０”(ＭＫＴ ＝ ６􀆰 ０６７ꎬ ＭＵＴ ＝ ６􀆰 １２５ꎬ ｔ(２９)＝ －０􀆰 ２２８ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ８２１>０􀆰 ０５０)和“国际知名无线蓝牙耳机品

牌———扬士最新款产品 ＹＳ５２８０ 脱销”(ＭＫＴ ＝ ５􀆰 ７３３ꎬ ＭＵＴ ＝ ５􀆰 ６８８ꎬ ｔ(２９)＝ ０􀆰 ２１３ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ８３３>０􀆰 ０５０)问
项上并无显著差异ꎬ 但在“我知晓国际知名无线蓝牙耳机品牌———扬士最新款产品 ＹＳ５２８０ 脱销的时

间”(ＭＫＴ ＝ ６􀆰 ２００ꎬ ＭＵＴ ＝ １􀆰 ５６３ꎬ ｔ(２９)＝ ２４􀆰 ０６５ꎬ ｐ<０􀆰 ０５０)问项上差异显著ꎬ 这表明我们在新产品脱

销知晓时间上的操控是成功的ꎬ 它将被用于主实验 １ 中ꎮ
３􀆰 １􀆰 ２　 实验设计

实验 １ 的目的主要是检验新产品脱销知晓时间影响消费者偏好改变的直接效应和中介效应ꎮ 整

个实验采用单因素组间设计ꎬ 即两个实验组和一个控制组ꎮ 实验商品与预实验 １ 一样ꎮ 实验情境为

“因学英语、 听音乐等需要ꎬ 我需要购买一个无线蓝牙耳机ꎬ 心理预算为 ３００ 元人民币ꎮ 经过信息搜

寻ꎬ 发现 Ａｐｐｌｅ、 Ｓｏｎｙ、 扬士、 华为、 小米等国内外知名品牌都出了新款无线蓝牙耳机ꎬ 经仔细权

衡ꎬ 我最终选择了国际知名无线蓝牙耳机品牌———扬士ꎬ 其最新款 ＹＳ５２８０ 具有设计新颖、 智能降

噪、 定制音效、 超长续航、 兼容性好等优点ꎬ 而且价格适中ꎮ 当我决定购买它时ꎬ 客服人员告诉我
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需要预定ꎬ 而我早在一周前就知道它已脱销 ＫＴ(ｖｓ􀆰 而此时我才知道它已经脱销一周 ＵＴ ｖｓ􀆰 并告诉

我该产品才刚到货一周 ＣＣ(控制组))”ꎮ 为了避免字数或阅读干扰ꎬ 各组字数均为 １８３ 字ꎮ 我们于

２０１９ 年 １１ 月 ２３ 日至 １２ 月 １４ 日在西南某综合性高校招募了被试 １３６ 名(８２ 男 / ５４ 女)分为四个批次

参与实验ꎬ 所有被试被随机地分为大致趋同的三组ꎮ 具体实验流程是ꎬ 所有被试被分组后分别被带

入到不同的实验室ꎬ 实验者交代实验要求和操作过程ꎻ 然后被试打开各自桌面上内装有经过专业人

员精心设计的扬士 ＹＳ５２８０ 广告彩页、 测量量表、 黑色签字笔和感谢辞等实验材料的大信封ꎬ 仔细阅

读实验材料并运用所发签字笔认真评价ꎻ 最后所有被试都将被问询实验目的(例如“你是否参与过类

似的实验检测?”)、 再次被致谢和领取 ２０ 元人民币(实验参与报酬币种皆为人民币)的实验参与奖励ꎮ
其中ꎬ 测量量表包括“心理禀赋测量量表”“心理抗拒测量量表”“消费者偏好改变测量量表”等ꎬ “心
理禀赋测量量表”改编自 Ｃａｒｍｏｎ 等(２００３)所采用的 ３ 项 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ 量表(例如“扬士 ＹＳ５２８０ 脱销正

好说明是我想要的”)ꎬ “心理抗拒测量量表”改编自 Ｈｏｎｇ 和 Ｆａｅｄｄａ(１９９６)开发的 １１ 项 ５ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
量表(例如“当我发现扬士 ＹＳ５２８０ 脱销时我很沮丧”)ꎬ “消费者偏好改变测量量表”改编自 Ｈａｍｅｒｍａｎ
和 Ｊｏｈａｒ(２０１３)采用的 ５ 项 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ 量表(例如“当我知道扬士 ＹＳ５２８０ 脱销后我打算购买其他品

牌”)ꎮ 此外ꎬ 所有被试还要参与干扰影响和认知反应检测ꎬ 其中干扰因素检测包括耳机专业知识

(Ｅｘｐｅｒｔ Ｋｎｏｗｌｅｄｇｅꎬ ＥＫ)和需要急迫性(Ｕｒｇｅｎｃｅ ｏｆ Ｄｅｍａｎｄꎬ ＵＤ)ꎬ 测试问项分别为单一条目的 ７ 点制

Ｌｉｋｅｒｔ 量表(例如“我对无线蓝牙耳机拥有非常专业的知识”和“我马上就需要无线蓝牙耳机”)ꎻ 而认

知反应检测要求所有被试在所有量表后的空白栏写出自己“为什么”的真实想法ꎬ 可以忽略字词或标

点符号错误ꎮ 为了降低或改善共同方法偏差ꎬ 所有测量问项采用混合随机编排ꎮ 实验结束后ꎬ 经仔

细检查ꎬ 有 １４ 名被试因中途退出、 理解有误和回答不认真等而被剔除ꎬ 最终有效被试为 １２２ 名(７３
男 / ４９ 女)ꎬ 他们的平均年龄为 Ｍ年龄 ＝ ２１􀆰 ９０９ 岁(ＳＤ＝ １􀆰 ９５４)ꎮ

３􀆰 １􀆰 ３　 实验结果

(１)构念检测与变量处理ꎮ ＳＰＳＳ２４􀆰 ０ 的信度检测结果显示ꎬ 心理禀赋、 心理抗拒和消费者偏好改变

的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α 介于 ０􀆰 ８２９~０􀆰 ９４３ꎬ 均大于被推荐的门槛值 ０􀆰 ７００(Ｃｈｕｒｃｈｉｌｌꎬ １９７９)ꎮ 同时ꎬ 验证性因子

分析(ＣＦＡ)发现ꎬ 所有问项的标准化因子载荷值均介于 ０􀆰 ６８４~０􀆰 ８８６ꎬ 超过 ０􀆰 ５００ 的最低标准ꎬ 表明各

变量具有良好的聚合效度ꎻ 各变量的 ＡＶＥ 值的均方根大于其他变量之间的相关系数ꎬ 表明各变量之间

具有良好的区分效度(Ｆｏｒｎｅｌｌ ＆ Ｌａｒｃｋｅｒꎬ １９８１)ꎮ Ｈａｍａｎ 单因子检验结果也表明ꎬ 在将所有问项一起做

因子分析未旋转时第一个主成分占到的载荷量是 ２１􀆰 ７７３％(<４０􀆰 ０００％)ꎬ 表明共同方法偏差并不严重ꎮ
此外ꎬ 为了统计的方便ꎬ 我们分别对不同组别进行了哑变量编码(ＵＴ＝－１ꎬ ＣＣ＝０ꎬ ＫＴ＝１)ꎮ

(２)直接效应检验ꎮ 首先检验新产品脱销知晓时间对消费者偏好改变的直接影响ꎮ 单因素方差分

析(ＡＮＯＶＡ)统计结果显示(见表 １)ꎬ 已知新产品脱销时间被试较之于控制组被试有更为显著的偏好

改变意愿(ＭＫＴ ＝ ３􀆰 １６１ꎬ ＭＣＣ ＝ ２􀆰 ０７２ꎬ ｔ(７５)＝ ２２􀆰 ９７１ꎬ ｐ<０􀆰 ０５０)ꎬ 同时未知新产品脱销时间被试较之

于控制组被试也有更为显著的偏好改变意愿(ＭＵＴ ＝ ４􀆰 ６００ꎬ ＭＣＣ ＝ ２􀆰 ０７２ꎬ ｔ(７９)＝ ６０􀆰 ７８７ꎬ ｐ<０􀆰 ０５０)ꎬ
并且未知新产品脱销时间被试较之于已知新产品脱销时间被试有更为显著的偏好改变意愿(ＭＵＴ ＝
４􀆰 ６００ꎬ ＭＫＴ ＝ ３􀆰 １６１ꎬ ｔ(８４)＝ ３２􀆰 ４７９ꎬ ｐ<０􀆰 ０５０)ꎬ 因此 Ｈ１ 得到有效支持ꎮ 然后检验新产品脱销时间

分别对心理禀赋和心理抗拒的直接影响ꎮ 就心理禀赋而言ꎬ 单因素方差分析(ＡＮＯＶＡ)统计结果显
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示ꎬ 已知新产品脱销时间被试较之于控制组被试有更弱的心理禀赋 (ＭＫＴ ＝ ５􀆰 ４７２ꎬ ＭＣＣ ＝ ６􀆰 １０２ꎬ
ｔ(７５)＝ －７􀆰 １８４ꎬ ｐ<０􀆰 ０５０)ꎬ 同时未知新产品脱销时间被试较之于控制组被试也有更弱的心理禀赋

(ＭＵＴ ＝ ３􀆰 ９８５ꎬ ＭＣＣ ＝ ６􀆰 １０２ꎬ ｔ(７９)＝ －２３􀆰 ６８７ꎬ ｐ<０􀆰 ０５０)ꎬ 并且已知新产品脱销时间被试较之于未知

新产品脱销时间被试有更强的心理禀赋(ＭＫＴ ＝ ５􀆰 ４７２ꎬ ＭＵＴ ＝ ３􀆰 ９８５ꎬ ｔ(８４)＝ －１６􀆰 ８７３ꎬ ｐ<０􀆰 ０５０)ꎬ 因

此 Ｈ２ 得到有效支持ꎻ 而就心理抗拒而言ꎬ 单因素方差分析(ＡＮＯＶＡ)统计结果显示ꎬ 已知新产品脱

销时间被试较之于控制组被试有更强的心理抗拒(ＭＫＴ ＝ ２􀆰 ７９２ꎬ ＭＣＣ ＝ １􀆰 ３０３ꎬ ｔ(７５) ＝ ３６􀆰 ４２７ꎬ ｐ<
０􀆰 ０５０)ꎬ 同时未知新产品脱销时间被试较之于控制组被试也有更强的心理抗拒(ＭＵＴ ＝ ４􀆰 ３６８ꎬ ＭＣＣ ＝
１􀆰 ３０３ꎬ ｔ(７９)＝ ８９􀆰 １５２ꎬ ｐ<０􀆰 ０５０)ꎬ 并且未知新产品脱销时间被试较之于已知新产品脱销时间被试

有更强的心理抗拒(ＭＵＴ ＝ ４􀆰 ３６８ꎬ ＭＫＴ ＝ ２􀆰 ７９２ꎬ ｔ(８４)＝ ３９􀆰 ８９１ꎬ ｐ<０􀆰 ０５０)ꎬ 因此 Ｈ４ 得到有效支持ꎮ
最后分别检验心理禀赋和心理抗拒对消费者偏好改变的影响ꎮ 以新产品脱销知晓时间、 心理禀赋和

心理抗拒为自变量和以消费者偏好改变为因变量的线性回归方程(Ｆ(３ꎬ １１８)＝ １５８７􀆰 ５６６ꎬ ｐ<０􀆰 ０５０)
统计结果显示ꎬ 心理禀赋的标准化回归系数为 βＭＥ ＝ －０􀆰 ３８３( ｔ(１１８)＝ －２９􀆰 ７００ꎬ ｐ<０􀆰 ０５０)ꎬ 这表明心

理禀赋会消极影响消费者的偏好ꎬ 因此 Ｈ３ 的前半部分得到有效支持ꎻ 而心理抗拒的标准化回归系数

为 βＰＲ ＝ ０􀆰 ６５１( ｔ(１１８)＝ ５５􀆰 ８９６ꎬ ｐ<０􀆰 ０５０)ꎬ 这表明心理抗拒会积极影响消费者的偏好ꎬ 因此 Ｈ５ 的

前半部分也得到有效支持ꎮ 此外ꎬ 盲于实验目的的两位专家对认知反应检测的编码(偏好改变 ＝ １ꎬ
其他反应＝ ０ꎬ 未形成一致通过协商解决)统计结果显示ꎬ 未知新产品脱销较之于已知新产品脱销有

更多偏好改变的想法(ＭＵＴ ＝ ４􀆰 ４００ꎬ ＭＫＴ ＝ ２􀆰 ８０５ꎬ ｔ(８４)＝ １２􀆰 ５２３ꎬ ｐ<０􀆰 ０５０)ꎬ 例如“为什么不早告诉

我脱销了呢? 不买了!”等ꎮ

表 １ 新产品脱销知晓时间对消费者偏好改变、 心理禀赋和心理抗拒的影响

比较组别
消费者偏好改变 心理禀赋 心理抗拒

均值 Ｍ ｔ 值 ｐ 值 均值 Ｍ ｔ 值 ｐ 值 均值 Ｍ ｔ 值 ｐ 值

已知组与控制组 ３􀆰 １６１ꎬ２􀆰 ０７２ ２２􀆰 ９７１ ０􀆰 ０００ ５􀆰 ４７２ꎬ６􀆰 １０２ －７􀆰 １８４ ０􀆰 ０００ ２􀆰 ７９２ꎬ１􀆰 ３０３ ３６􀆰 ４２７ ０􀆰 ０００
未知组与控制组 ４􀆰 ６００ꎬ２􀆰 ０７２ ６０􀆰 ７８７ ０􀆰 ０００ ３􀆰 ９８５ꎬ６􀆰 １０２ －２３􀆰 ６８７ ０􀆰 ０００ ４􀆰 ３６８ꎬ１􀆰 ３０３ ８９􀆰 １５２ ０􀆰 ０００
未知组与已知组 ４􀆰 ６００ꎬ３􀆰 １６１ ３２􀆰 ４７９ ０􀆰 ０００ ３􀆰 ９８５ꎬ５􀆰 ４７２ －１６􀆰 ８７３ ０􀆰 ０００ ４􀆰 ３６８ꎬ２􀆰 ７９２ ３９􀆰 ８９１ ０􀆰 ０００

(３)中介效应检验ꎮ 由于 Ｂａｒｏｎ 和 Ｋｅｎｎｙ(１９８６)提出的中介检验方法备受诟病(Ｍｕｌｌｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２００５)ꎬ 因此我们采用了 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 中介效应检验方法ꎮ 按照 Ｚｈａｏ 等(２０１０)和 Ｈａｙｅｓ(２０１３)提出的中

介效应分析程序ꎬ 对各变量进行标准化后纳入模型 ４ꎬ 其中新产品脱销时间为自变量ꎬ 心理禀赋和心

理抗拒为中介变量ꎬ 消费者偏好转变为因变量ꎬ 消费者专业知识和需要急迫性为协变量ꎬ 而样本量

选择为 ５０００ꎬ 取样方法为选择偏差校正的非参数百分位法ꎮ 结果显示(见表 ２)ꎬ 心理禀赋和心理抗

拒的中介作用均显著ꎬ 其效应大小分别为 βＭＥ ＝ －０􀆰 ２５５(ＬＬＣＩ ＝ －０􀆰 ２９８ꎬ ＵＬＣＩ ＝ －０􀆰 ２１３ꎬ 不包含 ０)和
βＰＲ ＝ －０􀆰 ３５８(ＬＬＣＩ＝ －０􀆰 ４３１ꎬ ＵＬＣＩ＝ －０􀆰 ２９０ꎬ 不包含 ０)ꎬ 因此 Ｈ３ 和 Ｈ５ 各自的后半部分得到有效检

验ꎮ 同时ꎬ 消费者专业知识(ＬＬＣＩ ＝ －０􀆰 ０１３ꎬ ＵＬＣＩ ＝ ０􀆰 ００９ꎬ 包含 ０)和需要急迫性(ＬＬＣＩ ＝ －０􀆰 ０１３ꎬ
ＵＬＣＩ＝ ０􀆰 ０１２ꎬ 包含 ０)的影响均不显著ꎬ 表明二者并没有产生干扰影响ꎮ 此外ꎬ 在控制了中介变量
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后ꎬ 新产品脱销知晓时间影响消费者偏好改变的直接效应已经不再显著(ＬＬＣＩ ＝ － ０􀆰 ００１ꎬ ＵＬＣＩ ＝
０􀆰 ０２９ꎬ 包含 ０)ꎬ 表明心理禀赋和心理抗拒发挥了完全中介效应ꎮ

表 ２ 心理禀赋与心理抗拒的共同中介效应

效应类型 中介变量 效应大小 标准误 ＳＥ ｔ 值 显著性 ｐ 值
９５％置信区间 ＣＩ

ＬＬＣＩ ＵＬＣＩ
直接效应 — ０􀆰 ０１４(ｎｓ) ０􀆰 ００７ １􀆰 ９５３ ０􀆰 ０５３ －０􀆰 ００１ ０􀆰 ０２９

中介效应
心理禀赋 －０􀆰 ２５５ ０􀆰 ０２２∗ — — －０􀆰 ２９８ －０􀆰 ２１３
心理抗拒 －０􀆰 ３５８ ０􀆰 ０３５∗ — — －０􀆰 ４３１ －０􀆰 ２９０

协变量
专业知识 －０􀆰 ００２(ｎｓ) ０􀆰 ００６∗ — — －０􀆰 ０１３ ０􀆰 ００９

需要急迫性 －０􀆰 ００２(ｎｓ) ０􀆰 ００６∗ — — －０􀆰 ０１３ ０􀆰 ０１２
　 　 注: 心理禀赋(ＭＥ)、 心理抗拒(ＰＲ)、 专业知识(ＥＫ)、 需要急迫性(ＵＤ)和消费者偏好改变(ＣＰＣ)等各变量数据

为标准化数据ꎻ ∗为“Ｂｏｏｔ ＳＥ”ꎻ ｎｓ 代表不显著ꎮ

３􀆰 １􀆰 ４　 社会调查

社会调查的目的主要有两个方面: 一是拓展研究的外部效度ꎬ 由受控的实验操纵改为回忆真实

的消费选择ꎻ 二是偏好的初始态度等可能会对消费者的偏好改变产生系统性影响ꎬ 因此需要对初始

态度等变量加以控制ꎬ 增强研究的严谨性ꎮ 整个调查过程是首先让被试回忆曾经拟购买新产品脱销

知晓时间(已知 ｖｓ􀆰 未知)的场景ꎬ 并用 ５０~１００ 字描述一下过程ꎬ 以增强真实性ꎻ 然后被试评价与实

验 １ 相同的“心理禀赋测量量表”和“心理抗拒测量量表”ꎬ 以及“产品现在偏好程度测量量表”(例如

“我现在对它的偏爱程度”)和“产品初始偏好程度测量量表”(例如“我刚开始对它的偏爱程度”)ꎬ 后

二者均为 ３ 项 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ 量表ꎻ 最后被调查者将获取 ３ 元金钱奖励和随机抽奖奖励ꎮ 整个社会调查

采用在线调查形式ꎬ 调查时间为 ２０２３ 年 ２ 月 １８—２８ 日ꎬ 最终获得有效问卷 ４６３ 份ꎬ 有效率为

９２􀆰 ６００％ꎬ 其中男性为 ３５８ 名ꎬ 女性为 １０５ 名ꎬ 他们的平均年龄为 Ｍ年龄 ＝ ３２􀆰 ７１４ 岁(ＳＤ＝ ９􀆰 ２６２)ꎮ
通过对有效问卷仔细检查ꎬ 发现被调查者回忆起的产品品类包括智能手机、 笔记本电脑、 电视、

扫地机器人、 新能源汽车等ꎬ 涉及的品牌包括 Ａｐｐｌｅ、 联想、 海信、 美的和特斯拉等ꎮ 其中有 ２９４ 名

被调查者表明“已经知晓新产品脱销”ꎬ 而剩下的 １６９ 名则表明“未知新产品脱销”ꎮ 同时参照其他研

究的做法ꎬ 对“新产品偏好改变”采用均值化处理的“产品现在偏好程度”减去相同处理的“产品初始

偏好程度”进行计算ꎬ 得出的结果区间为[ －６ꎬ ６]ꎮ 直接效应统计结果显示: 就消费者偏好改变而

言ꎬ 未知新产品脱销时间较之于已知新产品脱销时间更容易引起消费者偏好改变(ＭＵＴ ＝ －４􀆰 １２７ꎬ
ＭＫＴ ＝ －２􀆰 ３１２ꎬ ｔ(４６１)＝ －６９􀆰 ７３８ꎬ ｐ<０􀆰 ０５０)ꎬ 因此 Ｈ１ 得到稳健检验ꎻ 就心理禀赋而言ꎬ 已知新产品

脱销时间较之于未知新产品脱销时间更容易引起消费者的心理禀赋(ＭＫＴ ＝ ４􀆰 ９３３ꎬ ＭＵＴ ＝ ３􀆰 ５１２ꎬ
ｔ(４６１)＝ －４３􀆰 １１９ꎬ ｐ<０􀆰 ０５０)ꎬ 因此 Ｈ２ 也得到稳健检验ꎻ 而就心理抗拒而言ꎬ 未知新产品脱销时间

较之于已知新产品脱销时间更容易引起消费者心理抗拒(ＭＵＴ ＝ ４􀆰 ５５７ꎬ ＭＫＴ ＝ ２􀆰 ９１９ꎬ ｔ(４６１)＝ ５２􀆰 ３８７ꎬ
ｐ<０􀆰 ０５０)ꎬ 因此 Ｈ４ 得到稳健检验ꎮ 同时ꎬ 相同统计的线性回归方程结果也显示ꎬ 心理禀赋与心理
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抗拒会分别消极和积极影响消费者的偏好改变(βＭＥ ＝ －(－０􀆰 ３２９)ꎬ ｔ(４５９)＝ －４７􀆰 １８３ꎬ ｐ<０􀆰 ０５０ꎻ βＰＲ ＝
＋(－０􀆰 ５５４)ꎬ ｔ(４５９)＝ －７２􀆰 ５５８ꎬ ｐ<０􀆰 ０５０)ꎬ 因此 Ｈ３ 和 Ｈ５ 各自的前半部分也均得到有效验证ꎮ

相同方法的中介效应检验结果也显示ꎬ 心理禀赋与心理抗拒的中介效应均显著(βＭＥ ＝ ０􀆰 １９５ꎬ
ＬＬＣＩ＝ ０􀆰 １１６ꎬ ＵＬＣＩ＝ ０􀆰 ２７４ꎬ 不包含 ０ꎻ βＰＲ ＝ ０􀆰 ３１２ꎬ ＬＬＣＩ ＝ ０􀆰 １７４ꎬ ＵＬＣＩ ＝ ０􀆰 ４５１ꎬ 不包含 ０)ꎬ 因此

Ｈ３ 和 Ｈ５ 各自的后半部分均得到有效验证并全部得到有效支持ꎻ 而且在控制了它们的双中介效应后ꎬ
新产品脱销知晓时间影响消费者偏好改变的直接效应已经不显著(ＬＬＣＩ ＝ －０􀆰 ００９ꎬ ＵＬＣＩ ＝ ０􀆰 ０４７ꎬ 包

含 ０)ꎬ 同样表明发挥了完全中介效应ꎮ
实验 １ 和社会调查有效检验了Ｈ１ 至Ｈ５ꎬ 均获得了有效支持ꎮ 但该实验和调查也存在四个方面的问

题: 一是它们使用的实验商品为无线蓝牙耳机ꎬ 是否可以扩展到其他产品不得而知ꎻ 二是它们采用的是

线上购买情境ꎬ 线下购买情境是否存在同样的效应有待检验ꎻ 三是它们仅仅检验了心理禀赋与心理抗拒

的中介效应ꎬ 是否存在其他替代性解释尚需澄清ꎻ 四是它们没有明确心理禀赋与心理抗拒共同中介效应

的边界条件ꎬ 有待探索其调节机制ꎮ 为此ꎬ 本文将通过实验 ２ 进行有效弥补和拓展ꎮ

３􀆰 ２　 新产品脱销知晓时间影响消费者偏好改变的调节效应

３􀆰 ２􀆰 １　 预实验 ２
预实验 ２ 的主要目的也是检测实验商品等实验材料的有效性ꎮ 为了进一步拓展研究的外部效度ꎬ

本实验选择的实验商品为遮光太阳镜ꎬ 选择的理由是应用广泛性、 脱销典型性和实验经济性等ꎬ 因

此也经常被选为实验的理想商品ꎮ 同样为了避免已有品牌的可能干扰ꎬ 本文也虚构了国际知名太阳

镜品牌———弘仕ꎬ 其最新款产品为 ＨＳ９００ꎮ 而新产品脱销知晓时间也复制了实验 １———已知时间 ＫＴ
(一周)和未知时间 ＵＴ(购买当时)ꎮ 我们于 ２０１９ 年 １２ 月 ２１ 日在西南某综合性高校招募了 ３６ 名被试

(２１ 男 / １５ 女)参与预实验 ２ꎬ 模拟了实验情境让他们判断与实验 １ 相同的问项ꎮ 所有有效被试的平均

年龄为 Ｍ年龄 ＝ ２１􀆰 ４７２ 岁(ＳＤ＝ １􀆰 ０５５)ꎮ
预实验 ２ 的统计结果显示ꎬ 所有被试在“国际知名遮光太阳镜品牌———弘仕发布了最新款产品

ＨＳ９００”(ＭＫＴ ＝ ６􀆰 ３８９ꎬ ＭＵＴ ＝ ６􀆰 ２７８ꎬ ｔ(３４) ＝ ０􀆰 ５２２ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ６０５ > ０􀆰 ０５０)和“国际知名遮光太阳镜品

牌———弘仕最新款产品 ＨＳ９００ 脱销”(ＭＫＴ ＝ ６􀆰 ２２２ꎬ ＭＵＴ ＝ ６􀆰 １６７ꎬ ｔ(３４)＝ ０􀆰 ２８５ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ７７７>０􀆰 ０５０)问
项上并无显著差异ꎬ 但在“我知晓国际知名遮光太阳镜品牌———弘仕最新款产品 ＨＳ９００ 脱销的时间”
(ＭＫＴ ＝ ５􀆰 ６６７ꎬ ＭＵＴ ＝ １􀆰 ５００ꎬ ｔ(３４)＝ ２２􀆰 ４９３ꎬ ｐ<０􀆰 ０５０)问项上差异显著ꎬ 这同样表明我们对新产品脱

销知晓时间的操控是成功的ꎬ 它将被应用到主实验 ２ 中ꎮ
３􀆰 ２􀆰 ２　 实验设计

实验 ２ 的主要目的是检验自我控制对新产品脱销知晓时间影响消费者偏好改变中介效应的调节

作用ꎮ 由于实验 １ 的结果已经表明新产品没有脱销不会影响消费者的偏好改变ꎬ 因此实验 ２ 并没有

再设置控制组ꎮ 整个实验采用 ２(新产品脱销知晓时间: ＫＴ(一周)ｖｓ􀆰 ＵＴ(购买当时))×２(自我控制:
ＨＳＣ ｖｓ􀆰 ＬＳＣ)组间因子设计ꎮ 实验情境为“暑假即将来临ꎬ 为了舒缓一学期的紧张学习ꎬ 我打算去泰
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国旅游ꎬ 需要一副遮光太阳镜ꎬ 心理预算在 ５００ 元人民币ꎮ 我在各购物网站进行了全面的信息搜寻ꎬ
发现暴龙(Ｂｏｌｏｎ)、 雷朋(Ｒａｙｂａｎ)、 弘仕(ＨＳ)、 帕莎(Ｐｒｓｒ)和海伦凯勒(Ｈｅｌｅｎ Ｋｅｌｌｅｒ)等国际知名太

阳镜品牌均有新品发布ꎬ 但其中弘仕 ＨＳ９００ 最符合我的要求ꎮ 由于我有轻微近视ꎬ 希望遮光太阳镜

也能有效矫正近视ꎬ 为了购买最合适的太阳镜ꎬ 我还是选择线下实体店购买ꎮ 某一天我在某大商场

弘仕专卖店进行咨询和体验ꎬ 一切都非常满意ꎮ 当我准备付款时ꎬ 销售人员告诉我弘仕 ＨＳ９００ 需要

预定ꎬ 而我早在一周前就知道它已脱销(ｖｓ􀆰 而此时我才知道它已经脱销一周)”ꎮ 同样为了避免字数

或阅读偏差ꎬ 各组字数均为 ２５０ 字ꎮ 因受新冠疫情管控影响ꎬ 我们于 ２０２０ 年 ５ 月 ２５ 日至 ６ 月 ２９ 日

才在西南某综合性高校招募了 ２７９ 名被试(１５６ 男 / １２３ 女)分六个批次参与实验ꎬ 实验过程与实验 １
相同ꎬ 区别仅仅在于三个方面: 一是参照 Ｓｅｌａ 等(２０１７)使用的“人生经历”( ｌｉｆｅ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ)自我控制

操控方法ꎬ 即高自我控制要求被试花费 １０ 分钟时间回忆和撰写———“仔细考虑在你人生经历的各个

领域中你依靠强自我控制或意志力所做的一个决策”ꎬ 而低自我控制要求被试花费同样的时间回忆和

撰写———“仔细考虑在你人生经历的各个领域中你冲动性决策或选择的事情”ꎬ 并且所有被试都将评

价改编自 Ｆｉｎｋｅｌ 等(２００６)的 ４ 项 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ“自我控制测量量表”(例如“事件回忆和撰写让我感到

自控力强”)ꎻ 二是实验材料广告彩页由“扬士”无线蓝牙耳机 ＹＳ５２８０ 变换成为“弘仕”遮光太阳镜

ＨＳ９００ꎻ 三是除了“心理禀赋测量量表”“心理抗拒测量量表”“消费者偏好改变测量量表”外ꎬ 被试还

填写了“报复动机测量量表” 和 “心理好奇感测量量表”ꎬ 因为已有研究表明报复动机 ( Ｒｅｖｅｎｇｅ
Ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎꎬ ＲＭ)和心理好奇感(Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｃｕｒｉｏｓｉｔｙꎬ ＰＣ)可能成为新产品脱销影响消费者偏好改变

的替代性解释ꎬ 其中前者为 Ｇｒéｇｏｉｒｅ(２００９)使用的 ５ 项 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ 量表(例如“我想采取措施让公司

惹上麻烦”)ꎬ 而后者为 Ｋｕｐｏｒ 和 Ｔｏｒｍａｌａ(２０１５)使用的 ４ 项 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ 量表(例如“我对其他品牌的

遮阳太阳镜很好奇”)ꎮ 所有问项也都进行混合随机编排ꎬ 而且被试同样都进行了认知反应检测ꎮ 实

验结束后ꎬ 经仔细检查ꎬ ２１ 名被试基于与实验 １ 相同的原因而被剔除ꎬ 最终有效被试为 ２５８ 名(１４２
男 / １１６ 女)ꎬ 他们的平均年龄为 Ｍ年龄 ＝ ２１􀆰 ９１５ 岁(ＳＤ＝ ２􀆰 ０４１)ꎮ

３􀆰 ２􀆰 ３　 实验结果

(１)构念检测、 实验操控与变量处理ꎮ ＳＰＳＳ２４􀆰 ０ 统计结果显示ꎬ 心理禀赋、 心理抗拒、 消费者

偏好改变、 自我控制、 报复动机和心理好奇感等的信度 Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α 介于 ０􀆰 ７８４~０􀆰 ９１８ꎬ 也均大于推

荐的门槛值 ０􀆰 ７００(Ｃｈｕｒｃｈｉｌｌꎬ １９７９)ꎮ 同时ꎬ 验证性因子分析(ＣＦＡ)也发现ꎬ 六个量表问项的标准化

因子载荷值均介于 ０􀆰 ６１２~０􀆰 ８０７ꎬ 超过 ０􀆰 ５００ 的最低标准ꎬ 表明各变量具有良好的聚合效度ꎻ 各变量

的 ＡＶＥ 值的均方根大于其他变量之间的相关系数ꎬ 表明各变量之间具有良好的区分效度(Ｆｏｒｎｅｌｌ ＆
Ｌａｒｃｋｅｒꎬ １９８１)ꎮ Ｈａｍａｎ 单因子检验结果也表明ꎬ 在将所有问项一起做因子分析未旋转时第一个主成

分占到的载荷量是 ２９􀆰 ７６４％(<４０􀆰 ０００％)ꎬ 同样表明同源方法偏差并不严重ꎮ 为此ꎬ 六个量表问项均

值化后分别形成各自相应的统计指数ꎮ 而自我控制操控结果表明ꎬ 所有被试的自我控制均值为 ＭＳＣ ＝
４􀆰 ６５８(ＳＤ＝ １􀆰 ０７６)ꎬ 但高自我控制的被试较之于低自我控制的被试有显著更强的自我控制(ＭＨＳＣ ＝
５􀆰 ６４５ꎬ ＭＬＳＣ ＝ ３􀆰 ６７１ꎬ ｔ(２５６)＝ ３７􀆰 ４３１ꎬ ｐ<０􀆰 ０５０)ꎬ 因此自我控制的操控是成功的ꎬ 为此我们把前者

称为高自我控制(ＨＳＣ)ꎬ 而后者称为低自我控制(ＬＳＣ)ꎮ 最后ꎬ 同样为了统计的需要ꎬ 我们对新产

品脱销知晓时间和自我控制分别进行了哑变量编码(ＫＴ＝ ０ꎬ ＵＴ＝ １ꎻ ＨＳＣ＝ １ꎬ ＬＳＣ＝ ０)ꎮ
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(２)调节效应检验ꎮ 由于新产品脱销知晓时间和自我控制均转化为分类变量ꎬ 对它们的影响进行

了多因素方差分析(ＭＡＮＯＶＡ)ꎮ 就心理禀赋而言ꎬ 不仅新产品脱销知晓时间(Ｆ(１ꎬ ２５４)＝ ７０２􀆰 ３８８ꎬ
ｐ<０􀆰 ０５０)和自我控制(Ｆ(１ꎬ ２５４)＝ １１２􀆰 １６７ꎬ ｐ<０􀆰 ０５０)的主效应显著ꎬ 而且它们的交互效应也显著

(Ｆ(１ꎬ ２５４)＝ ２３􀆰 ５０８ꎬ ｐ<０􀆰 ０５０)ꎬ 这表明自我控制的调节作用显著ꎬ 简单效应显示相对于低自我控

制而言ꎬ 高自我控制对已知新产品脱销时间(ｖｓ􀆰 未知新产品脱销时间)有更高的心理禀赋(ＭＨＳＣ ＝
５􀆰 ８０５ꎬ ＭＬＳＣ ＝ ５􀆰 ０２６)(见图 ２)ꎬ 因此 Ｈ６ 的前半部分得到有效支持ꎮ 而就心理抗拒而言ꎬ 不仅新产品

脱销知晓时间(Ｆ(１ꎬ １５４)＝ １６５４􀆰 ７１７ꎬ ｐ<０􀆰 ０５０)和自我控制(Ｆ(１ꎬ ２５４)＝ ９３８􀆰 ０９４ꎬ ｐ<０􀆰 ０５０)各自

的主效应显著ꎬ 而且它们的交互效应也显著(Ｆ(１ꎬ ２５４)＝ １６􀆰 ２３３ꎬ ｐ<０􀆰 ０５０)ꎬ 这同样表明自我控制

的调节作用显著ꎬ 简单效应显示相对于高自我控制而言ꎬ 低自我控制对未知新产品脱销时间(ｖｓ􀆰 已

知新产品脱销时间)有更高的心理抗拒(ＭＬＳＣ ＝ ４􀆰 ５９４ꎬ ＭＨＳＣ ＝ ３􀆰 ５３８)(见图 ３)ꎬ 因此 Ｈ７ 的前半部分同

样得到有效支持ꎮ
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图 ２　 自我控制对新产品脱销知晓时间影响心理禀赋的调节作用
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图 ３　 自我控制对新产品脱销知晓时间影响心理抗拒的调节作用
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(３)中介效应检验ꎮ 采用与实验 １ 相同的中介效应检验方法和程序ꎬ 区别主要存在两个方面: 一是

模型选定为 ７ 而非 ４ꎬ 二是将 “报复动机”和“心理好奇感”标准化后同时纳入中介变量进行检验ꎮ 检验

结果如表 ３ 所示ꎬ 心理禀赋无论是在高自我控制还是低自我控制条件下中介作用均显著ꎬ 中介效应大小

分别为－０􀆰 ２６９(ＬＬＣＩ＝－０􀆰 ３０６ꎬ ＵＬＣＩ＝－０􀆰 ２３２ꎬ 不包含 ０)和－０􀆰 １８６(ＬＬＣＩ＝－０􀆰 ２１８ꎬ ＵＬＣＩ＝－０􀆰 １５９ꎬ 不包

含 ０)ꎬ 因此 Ｈ６ 的后半部分得到有效检验ꎬ 连同已经得到支持的前半部分ꎬ 整个 Ｈ６ 得到完整支持ꎻ 而

心理抗拒在高自我控制和低自我控制条件下中介作用也均显著ꎬ 其效应大小为－０􀆰 ４２４(ＬＬＣＩ ＝ －０􀆰 ４７０ꎬ
ＵＬＣＩ＝－０􀆰 ３８０ꎬ 不包含 ０)和－０􀆰 ５１８(ＬＬＣＩ＝－０􀆰 ５６７ꎬ ＵＬＣＩ ＝－０􀆰 ４７０ꎬ 不包含 ０)ꎬ 因此 Ｈ７ 的后半部分得

到有效检验ꎬ 连同已经得到支持的前半部分ꎬ 整个 Ｈ７ 得到完整支持ꎮ 同时ꎬ 心理好奇感无论是在高自

我控制(ＬＬＣＩ＝－０􀆰 ００３ꎬ ＵＬＣＩ＝ ０􀆰 ００９ꎬ 包含 ０)还是在低自我控制(ＬＬＣＩ ＝ －０􀆰 ００９ꎬ ＵＬＣＩ ＝ ０􀆰 ０２４ꎬ 包含

０)条件下中介效应都不显著ꎬ 表明它并未成为新产品脱销知晓时间影响消费者偏好改变可能存在的替代

性解释ꎻ 但报复动机无论是在低自我控制(ＬＬＣＩ ＝ －０􀆰 ０２６ꎬ ＵＬＣＩ ＝ －０􀆰 ０１０ꎬ 不包含 ０)还是在高自我控制

(ＬＬＣＩ＝－０􀆰 ０７０ꎬ ＵＬＣＩ＝－０􀆰 ０３０ꎬ 不包含 ０)条件下中介效应都显著ꎬ 这表明它可能成为新产品脱销知晓

时间影响消费者偏好改变潜在的替代性解释ꎮ 而认知反应检测(心理禀赋编码为 １ꎬ 心理抗拒编码为－１)
结果也发现ꎬ 高自我控制较之于低自我控制有更多的“心理禀赋”想法(ＭＨＳＣ ＝ ３􀆰 ３１０ꎬ ＭＬＳＣ ＝ ２􀆰 ２８７ꎬ ｔ
(２５６)＝ １０􀆰 ０８５ꎬ ｐ<０􀆰 ０５０)ꎬ 例如“我想要的东西等多久我都要得到”等ꎻ 而低自我控制较之于高自我控

制有更多的“心理抗拒”想法(ＭＬＳＣ ＝－３􀆰 ６５１ꎬ ＭＨＳＣ ＝－２􀆰 ０２３ꎬ ｔ(２５６)＝ －１５􀆰 １６７ꎬ ｐ<０􀆰 ０５０)ꎬ 例如“不知道

要等到几时ꎬ 还不如买其他品牌”等ꎮ 此外ꎬ 在控制了心理禀赋与心理抗拒中介效应后ꎬ 新产品脱销知

晓时间影响消费者偏好改变的直接效应不再显著ꎬ 效应大小为－０􀆰 ０６５(ＬＬＣＩ ＝－０􀆰 １２１ꎬ ＵＬＣＩ ＝ ０􀆰 ０５０ꎬ 包

含 ０)ꎬ 表明二者发挥了完全中介效应ꎮ

表 ３ 心理禀赋与心理抗拒在调节变量下的中介效应

效应类型 中介变量 调节变量 效应大小 标准误 ＳＥ ｔ 值
显著性

ｐ 值

９５％置信区间 ＣＩ
ＬＬＣＩ ＵＬＣＩ

直接效应 — — －０􀆰 ０６５ ０􀆰 ０１８ －１􀆰 ７３２ ０􀆰 ０００ －０􀆰 １２１ ０􀆰 ０５０

中介效应

心理禀赋

心理抗拒

报复动机

心理好奇感

低自我控制 －０􀆰 １８６ ０􀆰 ０１５ — — －０􀆰 ２１８ －０􀆰 １５９
高自我控制 －０􀆰 ２６９ ０􀆰 ０１９ — — －０􀆰 ３０６ －０􀆰 ２３２
低自我控制 －０􀆰 ５１８ ０􀆰 ０２５ — — －０􀆰 ５６７ －０􀆰 ４７０
高自我控制 －０􀆰 ４２４ ０􀆰 ０２３ — — －０􀆰 ４７０ －０􀆰 ３８０
低自我控制 －０􀆰 ０１７ ０􀆰 ００４ — — －０􀆰 ０２６ －０􀆰 ０１０
高自我控制 －０􀆰 ０５０ ０􀆰 ０１０ — — －０􀆰 ０７０ －０􀆰 ０３０
低自我控制 ０􀆰 ００７ ０􀆰 ００９ — — －０􀆰 ００９ ０􀆰 ０２４
高自我控制 ０􀆰 ００３ ０􀆰 ００３ — — －０􀆰 ００３ ０􀆰 ００９

　 　 注: 心理禀赋(ＭＥ)、 心理抗拒(ＰＲ)、 报复动机(ＲＭ)、 心理好奇感(ＰＣ)和消费者偏好改变(ＣＰＣ)等各变量数

据为标准化数据ꎮ
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通过实验 ２ 有效检验了 Ｈ６ 和 Ｈ７ꎬ 全部得到了有效支持ꎮ 该结果表明ꎬ 消费者自我控制不仅会

分别调节新产品脱销知晓时间对心理禀赋和心理抗拒的影响ꎬ 而且还进一步调节整个中介模型ꎬ 即

两个中介效应的权重ꎮ 同时实验 ２ 也表明ꎬ 心理禀赋和心理抗拒在新产品脱销知晓时间影响消费者

偏好改变中发挥完全中介效应ꎬ 而虽然心理好奇感没有成为该影响的替代性解释ꎬ 但报复动机可能

成为替代性解释ꎮ

４􀆰 研究结论与研究局限

４􀆰 １　 研究结论

(１)新产品脱销知晓时间会对消费者偏好改变产生重要的影响ꎬ 心理禀赋与心理抗拒会双中介该

影响ꎮ 新产品脱销属于消费受限决策情境ꎬ 对其知晓时间的早晚不仅会影响消费者的产品可得性和

决策灵活性ꎬ 而且也会影响他们的偏好形成和消费评价(Ｄｉｅｌｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)ꎮ 已有研究表明ꎬ 产品脱

销会系统性地影响或改变消费者的产品或品牌偏好(Ｃａｍｐｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００３)ꎬ 但以往的研究都偏重于单

一机制的解释和运营管理水平的提高(Ｊｉｎｇ ＆ Ｌｅｗｉｓꎬ ２０１１)ꎬ 而本研究从认知和情绪双重机制解释了

新产品脱销知晓时间对消费者偏好改变的系统性影响ꎮ 实验 １ 与社会调查在有效排除了消费者专业

知识和需要急迫性的干扰影响下ꎬ 发现了未知新产品脱销较之于已经知晓新产品脱销更容易导致消

费者的偏好改变ꎬ 并进一步证实心理禀赋与心理抗拒双中介了它们的影响ꎻ 实验 ２ 发现虽然心理好

奇感没有成为该影响的替代性解释ꎬ 而报复动机可能成为替代性解释ꎮ
(２)自我控制不仅会分别调节新产品脱销知晓时间对心理禀赋和心理抗拒的影响ꎬ 而且还会进一

步调节整个中介模型的结构ꎮ 实验 ２ 的研究结果表明ꎬ 高自我控制较之于低自我控制更容易对已知

脱销(ｖｓ􀆰 未知脱销)新产品产生心理禀赋ꎬ 而低自我控制较之于高自我控制更容易对未知脱销(ｖｓ􀆰
已知脱销)新产品产生心理抗拒ꎮ 进一步研究发现ꎬ 当高自我控制占据主导时ꎬ 心理禀赋(ｖｓ􀆰 心理抗

拒)中介效应更为占优ꎬ 从而会降低消费者的偏好改变ꎻ 而当低自我控制占据主导时ꎬ 心理抗拒(ｖｓ􀆰
心理禀赋)中介效应更为占优ꎬ 从而会促进消费者的偏好改变ꎮ 该调节机制的发现有效明确了心理禀

赋与心理抗拒双中介效应的边界条件ꎮ

４􀆰 ２　 研究意义

(１)理论意义ꎮ 本研究的理论意义主要存在三个方面: 其一ꎬ 以往虽然已研究产品脱销知晓时间

对消费选择虚位诱导效应的影响(Ｃａｍｐｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００３ꎻ Ｄｉｅｌｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)ꎬ 但尚没有研究探索新产品

脱销知晓时间对消费者偏好改变的系统性影响ꎬ 本研究发现未知新产品脱销较之于已知新产品脱销

更容易导致消费者偏好改变ꎬ 有效拓展了以往研究的视野和范围ꎻ 其二ꎬ 以往研究虽然也发现了产

品脱销知晓时间影响消费者购买意愿的一些内在机制和理论解释ꎬ 例如沉没成本、 预期后悔、 属性

权衡等ꎬ 但它们更多是解释力有限的单一机制探索ꎬ 而本研究从认知和情绪双重机制解释了新产品
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脱销知晓时间对消费者偏好改变的系统性影响ꎬ 并且排除了心理好奇感可能存在的替代性解释ꎬ 有

效地深化了研究层次ꎻ 其三ꎬ 以往虽然也有研究基于其所探索的作用机制发现了一些调节变量ꎬ 例

如品牌承诺(Ｆｉｔｚｓｉｍｏｎｓꎬ ２０００)、 产品促销(Ｄｉｅｌｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)、 社会比较(Ｋｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)等ꎬ 但本

研究基于心理禀赋与心理抗拒中介效应发现了自我控制的调节作用ꎬ 更具有普遍性和操控性ꎬ 有效

地界定了作用边界ꎮ
(２)管理启示ꎮ 该研究的管理启示也主要有三个方面: 其一ꎬ 对于厂商而言ꎬ 一是要充分认识到

新产品脱销知晓时间对消费者偏好改变的系统性影响ꎬ 积极加强新产品库存管理和脱销信息发布ꎬ
以减少消费者偏好改变和可能存在的客户流失ꎻ 二是本研究发现心理禀赋是避免消费者偏好改变的

“防火墙”ꎬ 而心理抗拒是其“催化剂”ꎬ 因此要积极通过偏好契合、 产品触摸、 价值共创等途径增强

消费者对新产品的心理禀赋(刘建新与范秀成ꎬ ２０２０)ꎬ 并通过积极解释、 销售承诺、 等待补偿等方

式降低消费者对脱销的心理抗拒ꎻ 三是本研究发现自我控制的调节作用ꎬ 而它不仅是特质变量而且

也是情境变量(Ｋｉｍꎬ ２０１３)ꎬ 因此厂商可以通过往事回忆、 血糖补偿、 礼物馈赠等情境操控增强消费

者的自我控制ꎬ 避免消费者偏好改变ꎮ 其二ꎬ 对于消费者而言ꎬ 一是需要理性看待新产品脱销现象ꎬ
充分评估自己的真实需求和脱销新产品的契合程度ꎬ 避免盲目追捧新产品或陷入“脱销启发式决策陷

阱”ꎻ 二是消费者需要积极进行信息搜寻ꎬ 及时了解和把握新产品脱销信息ꎬ 努力熟知新产品供应规

律和厂商策略性行为ꎬ 避免决策盲目症和冲动性购买ꎻ 三是消费者自身需要加强自我控制人格特质

培养ꎬ 也可以借助情境操控强化自己的自我控制程度ꎬ 努力实现得偿所愿ꎮ 其三ꎬ 对于监管机构而

言ꎬ 一方面需要积极加强厂商新产品营销商业经营行为监管ꎬ 防止不良厂商进行虚假的新产品脱销

营销ꎬ 损害消费者权益和市场效率ꎻ 另一方面需要积极加强消费者的市场教育ꎬ 不断提高消费者的

消费理性水平ꎮ

４􀆰 ３　 研究局限

由于研究条件和研究方法等的限制ꎬ 本文也存在一些亟待改善的研究局限ꎮ 一是新产品脱销知

晓时间影响消费者偏好改变的因素众多ꎬ 而本研究只研究了心理禀赋与心理抗拒的中介效应和自我

控制的调节作用ꎬ 更多的作用机制和边界条件亟待深入探索ꎬ 尤其是不同机制或边界之间的交互影

响尤为值得关注ꎮ 二是产品价格是产品价值的重要体现ꎬ 经常会影响消费者的心理禀赋、 心理抗拒

和偏好改变ꎬ 虽然本研究两个实验都预设了实验商品的心理预算ꎬ 但并没有真正检测或控制产品价

格的真实影响ꎬ 未来需要进一步探索产品价格的调节影响ꎮ 三是本研究采用的是实验研究方法ꎬ 都

是在呈现实验刺激后被试直接进行量表测度和认知反应检测ꎬ 本质上属于截面效应研究ꎻ 而新产品

脱销知晓时间对消费者偏好改变的影响可能存在时序影响ꎬ 未来需要进一步探索其纵贯效应ꎮ 四是

本研究采用的实验商品(无线蓝牙耳机和遮阳太阳镜)、 实验被试(西南某综合性大学学生)和数据采

集(自陈报告法)等可能限制研究的外部效度ꎬ 未来需要通过扩大实验商品或被试、 改进数据采集方

法等途径增强研究的一般性ꎬ 尤其是应该加强利用眼动跟踪技术(ＥＴ)、 事件相关电位(ＥＲＰ)和功能

性核磁共振成像技术(ｆＭＲＩ)等先进技术和方法进行神经反应检测ꎮ
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ａｍｏｎｇ ｊｏｂ ｆｉｎａｌｉｓｔｓ[Ｊ] . Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ Ｂｅｈａｖｉｏｒ ＆ Ｈｕｍａｎ Ｄｅｃｉｓｉｏｎ Ｐｒｏｃｅｓｓｅｓꎬ １９９６ꎬ ６８(３) .
[２２]Ｈｏａｎｇꎬ Ｄ.ꎬ Ｎａｔｈꎬ Ｐ.ꎬ Ｂａｒｎｅｓꎬ Ｃ􀆰 Ｊ􀆰 Ｔｈｅ ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｆ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｆａｉｒｎｅｓｓ ｉｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｒｅｓｐｏｎｓｅ

ｔｏ ｐｏｓｔ￣ｐｕｒｃｈａｓｅ‘ｏｕｔ ｏｆ ｓｔｏｃｋ’ ｉｎ ａｎ ｏｎｌｉｎｅ ｇｒｏｃｅｒｙ ｃｏｎｔｅｘｔ[Ｃ] . Ｌｏｎｄｏｎ: ＢＡＭ２０１６ Ｐｒｏｃｅｅｄｉｎｇｓꎬ Ｔｈｅ
Ｂｒｉｔｉｓｈ Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１６.

[２３]Ｈｏｎｇꎬ Ｓ􀆰 Ｍ.ꎬ Ｆａｅｄｄａꎬ Ｓ􀆰 Ｒｅｆｉｎｅｍｅｎｔ ｏｆ ｔｈｅ Ｈｏｎｇ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｒｅａｃｔａｎｃｅ ｓｃａｌｅ[ Ｊ] . Ｅｄｕｃａｔｉｏｎａｌ ＆
Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔꎬ １９９６ꎬ ５６(１) .

[２４]Ｊｉｎｇꎬ Ｘ􀆰 Ｑ.ꎬ Ｌｅｗｉｓꎬ Ｍ􀆰 Ｓｔｏｃｋｏｕｔｓ ｉｎ ｏｎｌｉｎｅ ｒｅｔａｉｌｉｎｇ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１１ꎬ ４８(２) .
[２５]Ｊｏｂꎬ Ｖ.ꎬ Ｄｗｅｃｋꎬ Ｃ􀆰 Ｓ.ꎬ Ｗａｌｔｏｎꎬ Ｇ􀆰 Ｍ􀆰 Ｅｇｏ ｄｅｐｌｅｔｉｏｎ—Ｉｓ ｉｔ ａｌｌ ｉｎ ｙｏｕｒ ｈｅａｄ? Ｉｍｐｌｉｃｉｔ ｔｈｅｏｒｉｅｓ ａｂｏｕｔ

ｗｉｌｌｐｏｗｅｒ ａｆｆｅｃｔ ｓｅｌｆ￣ｒｅｇｕｌａｔｉｏｎ[Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０１０ꎬ ２１(１１) .
[２６]Ｋｉｍꎬ Ｈ􀆰 Ｃ􀆰 Ｓｉｔｕａｔｉｏｎａｌ ｍａｔｅｒｉａｌｉｓｍ: Ｈｏｗ ｅｎｔｅｒｉｎｇ ｌｏｔｔｅｒｉｅｓ ｍａｙ ｕｎｄｅｒｍｉｎｅ ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｔｒｏｌ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１３ꎬ ４０(４) .
[２７]Ｋｕｐｏｒꎬ Ｄ􀆰 Ｍ.ꎬ Ｔｏｒｍａｌａꎬ Ｚ􀆰 Ｌ􀆰 Ｐｅｒｓｕａｓｉｏｎꎬ ｉｎｔｅｒｒｕｐｔｅｄ: Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｍｏｍｅｎｔａｒｙ ｉｎｔｅｒｒｕｐｔｉｏｎｓ ｏｎ

ｍｅｓｓａｇｅ ｐｒｏｃｅｓｓｉｎｇ ａｎｄ ｐｅｒｓｕａｓｉｏｎ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１５ꎬ ４２(２) .
[２８]Ｋｕｒｎｉａｗａｎꎬ Ｉ􀆰 Ｔ.ꎬ Ｓｅｙｍｏｕｒꎬ Ｂ.ꎬ Ｔａｌｍｉꎬ Ｄ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｃｈｏｏｓｉｎｇ ｔｏ ｍａｋｅ ａｎ ｅｆｆｏｒｔ: Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｓｔｒｉａｔｕｍ

ｉｎ ｓｉｇｎａｌｉｎｇ ｐｈｙｓｉｃａｌ ｅｆｆｏｒｔ ｏｆ ａ ｃｈｏｓｅｎ ａｃｔｉｏｎ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｎｅｕｒｏｐｈｙｓｉｏｌｏｇｙꎬ ２０１０ꎬ １０４(１) .
[２９]Ｋｗｏｎꎬ Ｓ􀆰 Ｊ.ꎬ Ｃｈｕｎｇꎬ Ｎ􀆰 Ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｒｅａｃｔａｎｃｅ ａｎｄ ｐｒｏｄｕｃｔ ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ ｏｎ

ｏｎｌｉｎｅ ｓｈｏｐｐｉｎｇ ｒｅｃｏｍｍｅｎｄａｔｉｏｎ ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ ｂａｓｅｄ ｏｎ ａ ｃａｕｓａｌ ｍａｐ [ Ｊ ] . Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ Ｃｏｍｍｅｒｃｅ
Ｒｅｓｅａｒｃｈ ＆ Ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｓꎬ ２０１０ꎬ ９(６) .

[３０]Ｌｅｃｌｅｒｃꎬ Ｆ.ꎬ Ｓｃｈｍｉｔｔꎬ Ｂ􀆰 Ｈ.ꎬ Ｄｕｂéꎬ Ｌ􀆰 Ｔ􀆰 Ｗａｉｔｉｎｇ ｔｉｍｅ ａｎｄ ｄｅｃｉｓｉｏｎ ｍａｋｉｎｇ: Ｉｓ ｔｉｍｅ ｌｉｋｅ ｍｏｎｅｙ?
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １９９５ꎬ ２２(１) .

[３１]Ｌｅｖａｖꎬ Ｊ.ꎬ Ｚｈｕꎬ Ｒ􀆰 Ｊ􀆰 Ｓｅｅｋｉｎｇ ｆｒｅｅｄｏｍ ｔｈｒｏｕｇｈ ｖａｒｉｅｔｙ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００９ꎬ ３６
(４) .

[３２]Ｍａｙꎬ Ｆ.ꎬ Ｍｏｎｇａꎬ Ａ􀆰 Ｗｈｅｎ ｔｉｍｅ ｈａｓ ａ ｗｉｌｌ ｏｆ ｉｔｓ ｏｗｎꎬ ｔｈｅ ｐｏｗｅｒｌｅｓｓ ｄｏｎ􀆳ｔ ｈａｖｅ ｔｈｅ ｗｉｌｌ ｔｏ ｗａｉｔ:
Ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ｏｆ ｔｉｍｅ ｃａｎ ｄｅｃｒｅａｓｅ ｐａｔｉｅｎｃｅ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１４ꎬ ４０(５) .

[３３]Ｍｕｋｈｅｒｊｅｅꎬ Ａ.ꎬ Ｈｏｙｅｒꎬ Ｗ􀆰 Ｄ􀆰 Ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｎｏｖｅｌ ａｔｔｒｉｂｕｔｅｓ ｏｎ ｐｒｏｄｕｃｔ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ
Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００１ꎬ ２８(３) .

[３４]Ｍｕｋｈｏｐａｄｈｙａｙꎬ Ａ.ꎬ Ｓｅｎｇｕｐｔａꎬ Ｊ.ꎬ Ｒａｍａｎａｔｈａｎꎬ Ｓ􀆰 Ｒｅｃａｌｌｉｎｇ ｐａｓｔ ｔｅｍｐｔａｔｉｏｎｓ: Ａｎ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ
ｐｒｏｃｅｓｓｉｎｇ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｎ ｔｈｅ ｄｙｎａｍｉｃｓ ｏｆ ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｔｒｏｌ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００８ꎬ ３５(４) .

[３５]Ｍｕｌｌｅｒꎬ Ｄ.ꎬ Ｊｕｄｄꎬ Ｃ􀆰 Ｍ.ꎬ Ｙｚｅｒｂｙｔꎬ Ｖ􀆰 Ｙ􀆰 Ｗｈｅｎ ｍｏｄｅｒａｔｉｏｎ ｉｓ ｍｅｄｉａｔｅｄ ａｎｄ ｍｅｄｉａｔｉｏｎ ｉｓ ｍｏｄｅｒａｔｅｄ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ＆ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２００５ꎬ ８９(６) .
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[３６]Ｐｉｚｚｉꎬ Ｇ.ꎬ Ｓｃａｒｐｉꎬ Ｄ􀆰 Ｗｈｅｎ ｏｕｔ￣ｏｆ￣ｓｔｏｃｋ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｄｏ ｂａｃｋｆｉｒｅ: Ｍａｎａｇｉｎｇ ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ ｔｉｍｅ ａｎｄ
ｊｕｓｔｉｆｉｃａｔｉｏｎ ｗｏｒｄｉｎｇ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｔａｉｌｉｎｇꎬ ２０１３ꎬ ８９(３) .

[３７]Ｐｒａｔｋａｎｉｓꎬ Ａ􀆰 Ｒ.ꎬ Ｆａｒｑｕｈａｒꎬ Ｐ􀆰 Ｈ􀆰 Ａ ｂｒｉｅｆ ｈｉｓｔｏｒｙ ｏｆ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｐｈａｎｔｏｍ ａｌｔｅｒｎａｔｉｖｅｓ: Ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｆｏｒ
ｓｅｖｅｎ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｇｅｎｅｒａｌｉｚａｔｉｏｎｓ ａｂｏｕｔ ｐｈａｎｔｏｍｓ[Ｊ] . Ｂａｓｉｃ ＆ Ａｐｐｌｉｅｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ １９９２ꎬ １３(１) .

[３８]Ｒａｉｎｓꎬ Ｓ􀆰 Ａ􀆰 Ｔｈｅ ｎａｔｕｒｅ ｏｆ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｒｅａｃｔａｎｃｅ ｒｅｖｉｓｉｔｅｄ: Ａ ｍｅｔａ￣ａｎａｌｙｔｉｃ ｒｅｖｉｅｗ [ Ｊ] . Ｈｕｍａｎ
Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１３ꎬ ３９(１) .

[３９]Ｓｅｌａꎬ Ａ.ꎬ Ｂｅｒｇｅｒꎬ Ｊ.ꎬ Ｋｉｍꎬ Ｊ􀆰 Ｈｏｗ ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｔｒｏｌ ｓｈａｐｅｓ ｔｈｅ ｍｅａｎｉｎｇ ｏｆ ｃｈｏｉｃｅ [ Ｊ ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１７ꎬ ４４(４) .

[４０]Ｓｈａｒｍａꎬ Ｅ.ꎬ Ａｌｔｅｒꎬ Ａ􀆰 Ｌ􀆰 Ｆｉｎａｎｃｉａｌ ｄｅｐｒｉｖａｔｉｏｎ ｐｒｏｍｐｔｓ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｔｏ ｓｅｅｋ ｓｃａｒｃｅ ｇｏｏｄｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１２ꎬ ３９(３) .

[４１]Ｓｈｅｎꎬ Ｌ.ꎬ Ｄｉｌｌａｒｄꎬ Ｊ􀆰 Ｐ􀆰 Ｐｓｙｃｈｏｍｅｔｒｉｃ ｐｒｏｐｅｒｔｉｅｓ ｏｆ ｔｈｅ Ｈｏｎｇ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｒｅａｃｔａｎｃｅ ｓｃａｌｅ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ
ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ Ａｓｓｅｓｓｍｅｎｔꎬ ２００５ꎬ ８５(１) .

[４２]Ｓｉｍｏｎｓｏｎꎬ Ｉ􀆰 Ｃｈｏｉｃｅ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｒｅａｓｏｎｓ: Ｔｈｅ ｃａｓｅ ｏｆ ａｔｔｒａｃｔｉｏｎ ａｎｄ ｃｏｍｐｒｏｍｉｓｅ ｅｆｆｅｃｔ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １９８９ꎬ １６(２) .

[４３]Ｔｈａｌｅｒꎬ Ｒ􀆰 Ｔｏｗａｒｄ ａ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｃｈｏｉｃｅ [ Ｊ ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｂｅｈａｖｉｏｒ ＆
Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎꎬ １９８０ꎬ １(１) .

[４４]Ｗａｎｇꎬ Ｊ.ꎬ Ｈｏｎｇꎬ Ｊ.ꎬ Ｚｈｏｕꎬ Ｒ􀆰 Ｈｏｗ ｌｏｎｇ ｄｉｄ Ｉ ｗａｉｔ? Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｃｏｎｓｔｒｕａｌ ｌｅｖｅｌｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｗａｉｔ
ｄｕｒａｔｉｏｎ ｊｕｄｇｍｅｎｔｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１８ꎬ ４５(１) .

[４５]Ｚｈａｏꎬ Ｘ.ꎬ Ｌｙｎｃｈꎬ Ｊ􀆰 Ｇ.ꎬ Ｃｈｅｎꎬ Ｑ􀆰 Ｒｅｃｏｎｓｉｄｅｒｉｎｇ Ｂａｒｏｎ ａｎｄ Ｋｅｎｎｙ: Ｍｙｔｈｓ ａｎｄ ｔｒｕｔｈｓ ａｂｏｕｔ
ｍｅｄｉａｔｉｏｎ ａｎａｌｙｓｉｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１０ꎬ ３７(２) .

Ａｎ Ｉｍｐａｃｔ ｏｆ Ｋｎｏｗｎ Ｔｉｍｅ ｆｏｒ Ｏｕｔ￣ｏｆ￣ｓｔｏｃｋ ｏｆ Ｎｅｗ Ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｏｎ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ􀆳ｓ Ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ Ｃｈａｎｇｅ
Ｌｉｕ Ｊｉａｎｘｉｎ１　 Ｆａｎ Ｘｉｕｃｈｅｎｇ２　 Ｌｉ Ｄｏｎｇｊｉｎ３ 　 Ｌｉｎ Ｑｉｎ１

(１ Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ Ｓｏｕｔｈｗｅｓｔ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｃｈｏｎｇｑｉｎｇꎬ ４００７１５ꎻ
２ Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ Ｆｕｄａｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｓｈａｎｇｈａｉꎬ ２００４３３ꎻ

３ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｓｃｈｏｏｌꎬ Ｎａｉｋａｉ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｔｉａｎｊｉｎꎬ ３０００７１)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｏｆｔｅｎ ｒｕｎ ｏｕｔ￣ｏｆ￣ｓｔｏｃｋꎬ ａｍｏｎｇ ｗｈｉｃｈ ｗｈｅｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｋｎｏｗ ｏｕｔ￣ｏｆ￣ｓｔｏｃｋ ｗｉｌｌ
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ｔｈｅｏｒｙꎬ ｔｈｅ ａｒｔｉｃｌｅ ｖｉａ ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｎｇ ａ ｍｏｄｅｌ ｏｆ ｍｏｄｅｒａｔｅｄ ｄｕａｌ ｍｅｄｉａｔｏｒｓꎬ ｄｅｅｐｌｙ ｅｘｐｌｏｒｅｄ ｔｈｅ ｉｎｔｅｒｎａｌ
ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ａｎｄ ｂｏｕｎｄａｒｙ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎｓ ｕｎｄｅｒｌｙｉｎｇ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｋｎｏｗｎ ｔｉｍｅ ｆｏｒ ｏｕｔ￣ｏｆ￣ｓｔｏｃｋ ｏｆ ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｏｎ
ｃｏｎｓｕｍｅｒ􀆳ｓ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｃｈａｎｇｅꎬ ａｎｄ ｆｕｒｔｈｅｒ ｅｍｐｉｒｉｃａｌｌｙ ｔｅｓｔｅｄ ｉｔ ｂｙ ｕｓｉｎｇ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔａｌ ａｎｄ ｓｕｒｖｅｙ ｒｅｓｅａｒｃｈ
ｍｅｔｈｏｄｓ􀆰 Ａｃｒｏｓｓ ２ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｓ ａｎｄ １ ｓｕｒｖｅｙꎬ ｔｈｅｉｒ ｒｅｓｕｌｔｓ ｓｈｏｗｅｄ ｔｈａｔ (１) ｃｏｎｓｕｍｅｒ􀆳ｓ ｋｎｏｗｎ ｔｉｍｅ ｆｏｒ ｏｕｔ￣ｏｆ￣
ｓｔｏｃｋ ｏｆ ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｗｏｕｌｄ ｓｙｓｔｅｍａｔｉｃａｌｌｙ ｉｍｐａｃｔ ｃｏｎｓｕｍｅｒ􀆳ｓ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｃｈａｎｇｅꎬ ａｎｄ ｈｏｗｅｖｅｒꎬ ｉｔｓ ｄｉｒｅｃｔｉｏｎ
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ｒｅａｃｔａｎｃｅ ｗｏｕｌｄ ｊｏｉｎｔｌｙ ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｋｎｏｗｎ ｔｉｍｅ ｆｏｒ ｏｕｔ￣ｏｆ￣ｓｔｏｃｋ ｏｆ ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ􀆳ｓ
ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｃｈａｎｇｅꎻ ａｎｄ ｆｉｎａｌｌｙ(３)ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｔｒｏｌ ｗｏｕｌｄ ｍｏｄｅｒａｔｅ ｔｈｅ ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｍｅｎｔａｌ ｅｎｄｏｗｍｅｎｔ ａｎｄ
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ｃｏｎｃｌｕｓｉｏｎｓ ｈａｖｅ ｎｏｔ ｏｎｌｙ ｉｍｐｏｒｔａｎｔ ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｔｉｏｎ ｔｏ ｄｅｅｐｅｎ ａｎｄ ｅｎｒｉｃｈ ｓｕｃｈ ｓｏｍｅ ｔｈｅｏｒｉｅｓ ａｓ ｎｅｗ
ｐｒｏｄｕｃｔ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎꎬ ｔｉｍｅ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ ａｎｄ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｃｈａｎｇｅ ａｎｄ ｓｏ ｏｎꎬ ｂｕｔ ａｌｓｏ ｈａｖｅ ｉｍｐｏｒｔａｎｔ ｐｒａｃｔｉｃａｌ
ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎ ｔｏ ｇｕｉｌｄ ｂｕｓｉｎｅｓｓｅｓ ｔｏ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｌｙ ｐｅｒｆｏｒｍ ｏｕｔ￣ｏｆ￣ｓｔｏｃｋ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｏｆ ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔｓꎬ ｔｏ ｈｅｌｐ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｒａｔｉｏｎａｌｌｙ ｔｒｅａｔ ｏｕｔ￣ｏｆ￣ｓｔｏｃｋ ｏｆ ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ａｎｄ ｔｏ ａｄｖｉｓｅ ｓｏｍｅ ｒｅｇｕｌａｔｏｒｓ ｔｏ ｒｅｇｕｌａｒｌｙ ｇｏｖｅｒｎ ｔｈｅ
ｏｕｔ￣ｏｆ￣ｓｔｏｃｋ ｐｈｅｎｏｍｅｎｏｎ ｏｆ ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔｓ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｋｎｏｗｎ ｔｉｍｅ ｆｏｒ ｏｕｔ￣ｏｆ￣ｓｔｏｃｋ ｏｆ ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔｓꎻ Ｍｅｎｔａｌ ｅｎｄｏｗｍｅｎｔꎻ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ
ｒｅａｃｔａｎｃｅꎻ Ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｔｒｏｌꎻ Ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｃｈａｎｇｅ

专业主编: 寿志钢

附录

«新产品脱销知晓时间对消费者偏好改变的影响研究»测量量表

测量构念 主要条目 测量尺度 量表来源

预实验 １

Ｐ１Ｔ１: 国际知名无线蓝牙耳机品牌———扬士发布了最新款产品 ＹＳ５２８０ ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
Ｐ１Ｔ２: 国际知名无线蓝牙耳机品牌———扬士最新款产品 ＹＳ５２８０ 脱销 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
Ｐ１Ｔ３: 我知晓国际知名无线蓝牙耳机品牌———扬士最新款产品 ＹＳ５２８０ 脱

销的时间
７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ

心理禀赋

测量量表

(ＭＥ)

ＭＥ１: 扬士 ＹＳ５２８０ 脱销正好说明是我想要的 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
ＭＥ２: 扬士 ＹＳ５２８０ 脱销表明我的选择是正确的 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
ＭＥ３: 脱销的扬士 ＹＳ５２８０ 非买不可 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ

Ｃａｒｍｏｎ 等

(２００３)

心理抗拒

测量量表

(ＰＲ)

ＰＲ１: 当我不能做自由和独立的决策时我产生挫折感 ５ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
ＰＲ２: 当发现该产品脱销时我感觉很沮丧 ５ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
ＰＲ３: 当有人指出对我而言是显而易见的问题时我心烦意乱 ５ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
ＰＲ４: 规则让我产生抵触感 ５ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
ＰＲ５: 我发现我会激发他人的冲突 ５ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
ＰＲ６: 当有些东西受到限制时ꎬ 我通常认为就是我向往的 ５ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
ＰＲ７: 我抵制其他人对我的影响 ５ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
ＰＲ８: 当其他人给我设置榜样时ꎬ 我很生气 ５ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
ＰＲ９: 当有人强迫我做某事时ꎬ 我反其道而行之 ５ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
ＰＲ１０: 我认为考虑其他人的建议是对我的侵犯 ５ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
ＰＲ１１: 建议和推荐会引发我反其道而行之 ５ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ

Ｈｏｎｇ 和

Ｆａｅｄｄａ
(１９９６)
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续表

测量构念 主要条目 测量尺度 量表来源

消费者偏好

态度改变

测量量表

(ＣＰＣ)

ＣＰＣ１: 当我知道扬士 ＹＳ５２８０ 脱销后我打算购买其他品牌 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
ＣＰＣ２: 当我知道扬士 ＹＳ５２８０ 脱销后我觉得它并不好 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
ＣＰＣ３: 当我知道扬士 ＹＳ５２８０ 脱销后我就想换了它 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
ＣＰＣ４: 当我知道扬士 ＹＳ５２８０ 脱销后非换不可 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
ＣＰＣ５: 当我知道扬士 ＹＳ５２８０ 脱销后换了会更好 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ

Ｈａｍｅｒｍａｎ
与 Ｊｏｈａｒ
(２０１３)

专业知识

(ＥＫ) ＥＫ: 我对无线蓝牙耳机拥有非常专业的知识 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ

需求急迫性

(ＵＤ) ＵＤ: 我马上就需要无线蓝牙耳机 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ

预实验 ２
Ｐ２Ｔ１: 国际知名太阳镜品牌———弘仕发布了最新款产品 ＨＳ９００ ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
Ｐ２Ｔ２: 国际知名太阳镜品牌———弘仕最新款产品 ＨＳ９００ 脱销 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
Ｐ２Ｔ３: 我知晓国际知名太阳镜品牌———弘仕最新款产品 ＨＳ９００ 脱销的时间 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ

自我控制

测量量表

(ＳＣ)

ＳＣ１: 事件回忆和撰写让我感到自控力强 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
ＳＣ２: 事件回忆和撰写让我觉得一切尽在掌握 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
ＳＣ３: 事件回忆和撰写让我觉得自我控制很有信心 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
ＳＣ４: 事件回忆和撰写让我觉得我能够按照自己的意志行事 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ

Ｆｉｎｋｅｌ 等
(２００６)

报复动机

测量量表

(ＲＭ)

ＲＭ１: 我想采取措施让公司惹上麻烦 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
ＲＭ２: 我想以某种方式惩罚公司 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
ＲＭ３: 我想给公司带来不便 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
ＲＭ４: 我想找公司算账 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
ＲＭ５: 我想让公司得到应有的惩罚 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ

Ｇｒéｇｏｉｒｅ
(２００９)

心理好奇感

(ＰＣ)

ＰＣ１: 我对其他品牌的太阳镜很好奇 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
ＰＣ２: 我对其他品牌的太阳镜感到很渴望 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
ＰＣ３: 我非常想看看其他品牌的太阳镜 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
ＰＣ４: 我更想了解其他品牌太阳镜的优点 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ

Ｋｕｐｏｒ 和
Ｔｏｒｍａｌａ
(２０１５)
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