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摘 　 要: 新产品经常因为促销而脱销,并进而会影响消费者对相似品推荐的反应,但目前对

该现象的关注和研究却严重不足。基于损失厌恶理论和控制幻觉理论,文章通过构建有调节的双

中介模型深入探寻了新产品促销性脱销影响消费者相似品推荐反应的内在机理与边界条件,并
通过采用招募大学生被试进行实验的方法进行了实证检验。通过两个实验,研究结果表明:(1)
新产品促销性脱销确实会影响消费者对相似品推荐的反应,折价脱销较之于正价脱销他们有更

消极的相似品推荐反应;(2)损失厌恶与控制幻觉会共同中介新产品促销性脱销对消费者相似

品推荐反应的影响,其中损失厌恶起着消极中介效应,而控制幻觉起着积极中介效应;(3)消费

者的交易倾向会调节损失厌恶与控制幻觉的双中介效应,高交易倾向更容易让损失厌恶中介效

应占优,而低交易倾向更容易让控制幻觉中介效应占优。文章结论不仅对深化与完善新产品脱

销、损失厌恶和控制幻觉等理论具有重要意义,而且对于指导和改善厂商正确操作脱销营销、消
费者理性消费和监管机构规范经营等具有重要的管理启示。
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Abstract︰New products are often out of stock due to promotions, which in turn influences consumers response to recommenda-

tions of similar alternatives, but to date, there is little research on this phenomenon. Based on both loss aversion theory and illusion

of control theory, we constructed a model of moderated dual mediators and deeply explored both underlying mechanism and boundary



conditions of the impact of promotional out-of-stock of new products on consumers response to recommendation of similar alterna-
tives, and moreover we use experimental method with undergraduate students as subjects. The experiment results suggested that (1)
out-of-stock of new products did influence consumers response to recommendation of similar alternatives, and out-of-stock with dis-
counted price gave rise to consumers more negative response to recommendation of similar alternatives than that with regular price,
(2) aversion of loss and illusion of control together mediated their impacts, namely the former would exert negative mediation but
the latter positive mediation, and (3) consumers deal proneness would moderate dual mediation of the aversion of loss and illusion
of control, specifically high deal proneness more easily led to the former mediation dominant but low deal proneness more easily led
to the latter mediation dominant. These findings are significant in the studies of theories such as out-of-stock of new products theory,
aversion of loss and illusion of control theory. They also have important managerial implication for businesses appropriate out-of-
stock marketing, consumers rational consumption and regulators  supervision and administration.

Key words︰promotional out-of-stock of new products; aversion of loss; illusion of control; deal proneness; consumers re-
sponse to recommendation of similar alternatives

一、 引　 言

新产品经常会因为促销而脱销,为了避免失去销售机会,厂商会积极给潜在的购买者推销它们的相似

品(Ku 等,2017) [1] ,例如美国特斯拉公司 Model Y 因为减价脱销后而给潜在的消费者推荐 Model 3;有时

甚至会推荐其他公司的相似品,例如许多网售平台在苹果公司 Iphone 12因为降价脱销后向潜在的消费者

推荐三星的 Galaxy S20和华为的 Mate 40,日本索尼公司的游戏机 PS5也因为减价销售脱销后而被销售人

员向消费者推荐微软的 Xbox Series X / S 和任天堂的 Switch 等。尽管也存在未促销的新产品脱销现象,例
如刚刚上市的一汽红旗轿车 H9、苹果电脑 Macbook pro 和小米手机 Xiaomi 11Ultra 等,但面对折价或减价

而导致的新产品脱销情境与相似品推荐,消费者还是常常会陷入决策权衡困境,是继续等待折价的脱销品

还是接受被推荐的相似品呢?现有研究对于产品脱销对消费者相似品购买意愿的影响研究相对较多,例如

Kalyanam 和 Boatwright(2007) [2] 就研究发现产品脱销会成为相似品购买的启发式线索,其他的理论解释

还包括商品理论、心理抗拒理论、后悔理论、朴素理论和感知流畅性理论等(李东进等,2016) [3] ,但目前对

于因促销(例如折价或减价等) 而导致的新产品脱销对消费者相似品推荐反应影响的研究较少,仅有

Tsiros(2009) [4] 、Diels 等(2013) [5] 和 Peinkofer 等(2015) [6] 等进行了有限的探索,例如 Tsiros(2009) [4] 研

究发现相似品的存在是帮助解开消费者错失折扣后后悔之匙,同时 Diels 等(2013) [5] 基于虚位诱导理论

研究也发现产品脱销时会增加对相似品的购买,而 Peinkofer 等(2015) [6] 基于期望—证伪理论研究也发现

网络环境下消费者相比较于正价脱销而言更加不满意折价脱销,更容易产生相似品替代。但目前的研究还

存在诸多问题亟待厘清和回答:(1)新产品脱销与老产品脱销对消费者的影响是存在差异的,包括占有欲

望、脱销预期和替代选择等,那么新产品促销性脱销与老产品促销性脱销的影响是否也会存在差异呢?
(2)虽然已有学者研究了产品脱销对消费者相似品购买的影响,但尚未有研究探索新产品促销性脱销对

消费者相似品推荐反应的影响,因为消费者主动购买与推荐购买存在不同的心理认知与情绪反应

(Peinkofer 等,2015) [6] 。(3)即使已有老产品促销性脱销的研究结论也存在矛盾和冲突,有的人认为会促

进相似品购买,而有的人却认为阻碍相似品购买,以及其他人则认为没有影响差异,那么到底是否有影响?
如果存在影响其内在机理与边界条件是什么?这些问题的不够明确不仅影响了产品脱销理论体系的完整

性,也在一定程度上影响了厂商营销运作与消费者消费决策。
为此,本文基于损失厌恶理论和控制幻觉理论深入探索新产品促销性脱销影响消费者相似品推荐反

应的内在机理与边界条件,即新产品促销性脱销是否、怎样以及何时会影响消费者相似品推荐反应?本文

也是对 Campo 等(2003) [7] 、Diels 等(2013) [5] 和 Peinkofer 等(2015) [6] 等号召进行相关研究的积极响应。
本文的创新之处主要表现在:(1)探索和洞察了新产品促销性脱销对消费者相似品推荐反应的影响,尤其

是比较了不同促销类型的影响差异;(2)从损失厌恶与控制幻觉双视角探寻了新产品促销性脱销影响消

费者相似品推荐反应的内在机理;(3)进一步明确了该影响的边界条件即消费者交易倾向的调节作用。这
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些问题的研究和创新不仅对于深化或拓展新产品脱销、损失厌恶和控制幻觉等理论具有重要意义,而且对

于厂商的营销运作、消费者的理性消费和监管机构的规范治理等具有重要的管理启示。

二、 文献综述与研究假设

(一) 文献综述

新产品促销性脱销是指由于采用各种促销方式刺激销售而导致新产品暂时不可得(Diels 等,2007) [5] ,
其中促销方式中应用最广泛的是折价销售(Gupta,1988) [8] 。相比较于正价销售导致的脱销(以下简称“正
价脱销”)而言,折价促销导致的脱销(以下简称“折价脱销”)不仅更具有信息丰富性和诊断性,而且也会

导致消费者更多的认知推理和行为反应。Taylor 和 Fawcett(2001) [9] 就曾指出促销性脱销的发生会让消费

者产生更强烈的消极反应,Zeelenberg 等(2006) [10] 也指出,折价脱销会让消费者避免后悔而产生不行动

惯性。尽管目前关于促销和脱销的独立性研究较多,例如相关研究积极探索了促销方式、促销时机、促销频

率、折扣框架、折扣深度、参照价格和价格捆绑等对消费者购买意愿、品牌态度、等待焦虑、囤货行为、过度

消费和口碑推荐等的影响(Cao 等,2018) [11] ,以及有效探索了脱销诱因、脱销框架、脱销时间、脱销责任、
脱销解释、脱销补偿等对消费者产品或品牌评价、虚位诱导、跨期选择、抱怨倾向、口碑推荐、溢出效应等的

影响(张成虎等,2019) [12] ,甚至深入比较了环境性 vs. 人为性、供应性 vs. 需求性、限量性 vs. 限时性等脱销

原因或方式对消费者的系统性影响,但对于促销性脱销的消费者反应研究较少,尤其是对价格折扣影响消费

者相似品推荐反应(Consumers Response to Recommendation of Similar Alternatives,CRRSA)的研究更为鲜见。
相比较于新产品正价脱销而言,折价脱销对消费者消费决策的影响更为复杂,相关的理论解释包括价

格—质量匹配假说、促销节省性理论、“聪明购物者”解释、后悔理论和逆相似性效应等。价格—质量匹配

假说认为,在产品质量属性模糊情境下,价格会成为消费者进行产品质量推断的启发式线索(Gneezy 等,
2014) [13] ,因此折价促销导致新产品脱销表明产品质量更为低劣;促销节省性理论认为价格折扣会让消费

者减少支出或增加购量,因此会诱发消费者的积极情绪和支持性态度(Naylor 等,2006) [14] ,而脱销会让消

费者失去节省支出的机会,因此会导致自责、后悔、失望等消极情绪;Schindler(1998) [15] 的“聪明购物者”
解释认为能够得到折扣是消费者聪明的重要表现,如果得不到将使其失去购买的内在动力,脱销会让其

“心灰意冷”;Zeelenberg 等(2006) [10] 、Tsiros(2009) [4] 、Wu 和 Wang(2017) [16] 等基于后悔理论研究得出错

过折价脱销会让消费者感到后悔,即使当前购买依然有利也会让其产生不行动惯性;而 Diels 等(2013) [5]

基于情境和虚位理论提出的逆相似性效应认为正在折价促销的偏好产品的脱销会增加其对相似品的选择

份额,原因是容易合理化决策过程和降低感知风险。此外,Xia 等(2004) [17] 还从价格公平性视角探寻了折

扣促销对消费者价格公平感知的影响。
同时为了避免失去销售机会或客户流失,厂商经常会在产品促销性脱销后给消费者推荐相似品,消费

者还将经历相应的认知加工或说服应对。目前对于相似品推荐同样得出了矛盾性的研究结论,Zinn 与 Liu
(2001) [18] 基于移情性理论得出消费者会积极接受厂商的建 议 和 推 荐———购 买 相 似 品, Campo 等

(2003) [7] 基于认知吝啬也得出了相同的结论,但 Fitzsimons 与 Lehmann(2004) [19] 却认为厂商销售人员的

推荐会因损害消费者的“选择自由”引发消费者的心理抗拒从而适得其反,除非通过消费者努力—报酬一

致性途径减少消费者的抗拒反应(Kivetz,2005) [20] 。无论是促销性脱销还是相似品推荐均会消耗消费者大

量的认知资源,容易使其决策顾虑重重,最终可能延迟甚至取消购买。但就目前的研究而言,一方面严重缺

乏对新产品促销性脱销影响消费者相似品推荐反应的内在机理与边界条件的探索和研究,另一方面对它

们之间关系的理论解释还远远不够,亟待新的理论阐释。
Presson 和 Benassi(1996) [21] 研究发现消费者在消费过程中既会重视结果效用也会重视过程效用,因

此损失厌恶理论与控制幻觉理论为新产品促销性脱销影响消费者相似品推荐反应提供了新的解释视角。
Tversky 和 Kahneman(1991) [22] 研究发现,相比较于收益,消费者会对同等损失更为敏感和厌恶,因此他们
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会积极加以应对或规避,而折价脱销会让消费者将本应该得到的折扣视为重要的损失,从而产生损失厌

恶;与此同时,消费者也越来越重视消费自主和选择自由,渴望更强的控制感,而折价脱销相比较于正价脱

销更容易让消费者降低控制幻觉,并且相似品推荐更会让其加剧。因此折价脱销对消费者相似品推荐反应

的影响会受到损失厌恶与控制幻觉的双重影响,但二者存在属性差异,前者主要是结果效用,而后者主要

是过程效用。而且由于消费者面对促销时存在不同的交易倾向,高交易倾向更敏感折扣损失,因此更容易

让损失厌恶作用机制占优;而低交易倾向更敏感消费控制,因此更容易让控制幻觉作用机制占优。但这些

仅为基于现象的观察与文献的推论,具体的影响还有待于假设推演和实证检验。

(二) 研究假设

1 . 新产品促销性脱销影响消费者相似品推荐反应的直接效应。相比较于正价销售而言,折价等促销更

容易导致新产品脱销,有时因折价而导致的脱销至少是正价脱销的两倍(Corsten 和 Gruen,2003) [23] ,而线

上折价促销会导致其更高销售( Becerril-Arreola 等,2013) [24] 。首先折价能让消费者产生更多的节省或者

购买更多品类或数量的产品(Ailawadi 和 Neslin,1998) [25] ,而更多的节省或更大的效用是消费者决策的重

要目标或依据;其次折价更容易让潜在的消费者意识到“机会”的弥足珍贵,它的错失会导致消费者更大

的预期后悔(Chen 等,2010) [26] ;最后折价会提高产品的性价比,从而增强消费者购买决策的合理化( In-
man 和 Zeelenberg,2002) [27] ,减少认知资源消耗。当出现供不应求的脱销情境时,厂商会积极向错失折价

机会的消费者推荐相似品,既可以避免客户流失,又可以增加其他产品的销售,甚至还可能产生心理补偿

效应或关系连接效应等。面对厂商的积极推荐,消费者可能会产生不同的反应,尽管可能存在心理预期,但
相比较于正价脱销而言,折价脱销更容易引起消费者的消极反应。究其原因:一是消费者存在参照依赖心

理,折价与正价之间的比较会让消费者产生损失感,而损失较之于收益会让他们产生更强烈的“心理痛

感”和厌恶心理(Tversky 和 Kahneman,1991) [22] ;二是折价产品与相似品之间的比较会让消费者产生目标

一致性偏差(Lee 和 Ariely,2006) [28] ,尤其是当折价产品被锚定或相似品价格无折扣时会加剧其偏差,由
此产生价格歧视或不公平心理,从而更容易引起消费者对相似品的拒绝;三是相似品推荐也很容易让消费

者对其动机产生怀疑,认为可能存在“诱导转向陷阱” (Ge 等,2009) [29] ,不愿意上当受骗;四是折扣脱销

很容易唤起消费者的报复动机(Grégoire 等,2009) [30] ,他们经常会将拒绝相似品的推荐作为报复的重要

手段。基于以上分析,本文提出以下研究假设:
H1:新产品促销性脱销会影响消费者相似品推荐反应,并且折价脱销较之于正价脱销更容易引起消

费者的消极反应。
2 . 新产品促销性脱销影响消费者相似品推荐反应的中介效应。损失厌恶是指损失较之于同等收益有

更大的影响,因此会积极加以规避或应对(Tversky 和 Kahneman,1991) [22] 。Tversky 和 Shafir(1992) [31] 的实

验研究表明,损失造成的影响通常为同等收益的两倍。虽然损失厌恶的发生存在一些影响因素或边界条

件,例如预期(vs. 体验)、商品(vs. 金钱)、享乐( vs. 实用)、较大损益( vs. 较小损益)、依恋程度高( vs. 低)、
权力低(vs. 高)、经验少(vs. 多)、公共性(vs. 交换性)关系规范和为自己( vs. 为他人)做决策等,但它已经

被广泛证明具有稳健性,并被用于解释禀赋效应、沉没成本效应、安于现状偏差、框架效应、折衷效应和价

格弹性的非对称性等(Harinck 等,2007) [32] ,其相关理论解释包括损失加权理论、情感依恋理论、认知聚焦

理论等。而且功能性核磁共振( fMRI)研究也表明,损失较之于收益会造成被试的杏仁核、丘脑和纹状体等

脑区的更强激活(Canessa 等,2013) [33] 或更大的自主神经系统反应(Hochman 和 Yechiam,2011) [34] 。新产

品促销性脱销也会影响消费者的损失厌恶,一方面他们会自主地将促销价与正常价进行比较,其价差即为

他们能得而未得的损失;另一方面他们还可能会将脱销品促销价与相似品售卖价进行比较,其增加的付出

也会成为其重要损失。相比较于正价脱销而言,折价脱销引起的消费者损失厌恶更强,其理由主要有:一是

正价较之于折价会让消费者增加额外的支出,而任何支出的增加都会被消费者视为重要的损失,会增强其

厌恶心理;二是已有研究表明消费者对本可以规避而没有规避的损失较之于无法规避而实际发生的损失

因为其需要承担更多的责任而更为敏感和厌恶(Hochman 等,2011) [34] ,折价脱销即是其本可以得到而实

际没有得到的重要损失;三是折价较之于正价机会的错失会引起消费者更大的后悔,从而进一步增强损失
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厌恶(Chen 等,2010) [26] 。基于以上分析,本文提出以下研究假设:
H2:新产品促销性脱销会影响消费者损失厌恶,并且折价脱销较之于正价脱销更容易引起更大的损

失厌恶。
Tversky 与 Kahneman(1991) [22] 、Novemsky 与 Kahneman(2005) [35] 、Neumann 与 Böckenholt(2014) [36]

等研究均发现,损失厌恶会导致消费者产生估价偏差、念旧效应和持有心理等。面对折价脱销所产生的损

失厌恶,消费者将会对厂商的相似品推荐有更消极的反应。原因有:一是已有研究表明相同的损失至少需

要两倍的收益才能补偿,而相似品推荐不仅不能给既定损失进行有效的补偿,而且通常价格会更高,造成

了消费者新的损失,从而产生更大的损失厌恶;二是损失厌恶很容易窄化思维而导致管窥效应(Mullain-
athan 和 Shafir,2013) [37] ,注意力更加聚焦于折价脱销品,而非推荐的相似品,更容易产生抗拒反应;三是

损失厌恶很容易导致消费者产生消极情绪,例如生气、后悔、怨愤等,而已有研究表明消极情绪下消费者对

厂商或其他消费者的推荐会有更高的拒绝倾向(Allard 等,2020) [38] ;四是 Zeelenberg 等(2006) [10] 研究表

明,消费者错过折扣后会对相关选项进行贬低,从而产生不行动惯性,因此折扣选项的脱销会让消费者更

不容易接受相似品推荐;五是处在损失厌恶或错失后悔状态下的消费者对于厂商的相似品推荐更容易产

生诱导转向怀疑(Herweg 等,2020) [39] ,即怀疑厂商假借折价脱销之名行相似品高价销售之实,因此更容

易拒绝推荐。同时由于损失厌恶是因为新产品促销性脱销引起的,同时它又会影响消费者相似品推荐反

应,因此它在二者之间起着中介作用。基于以上分析,本文提出以下研究假设:
H3:损失厌恶会消极影响消费者相似品推荐反应,并且连同假设 H2 一起认为损失厌恶在新产品促销

性脱销影响消费者相似品推荐反应中起中介作用。
控制幻觉是指个体对自己成功可能性的估计远高于其客观可能性的一种不合理的期望(Langer,1975) [40] 。

它是一种具有稳健性和典型性的判断偏差,其由预见性、卷入性、成败聚焦性、比较性、结果需求等多维构

成(Rothbaum 等,1982) [41] 。该现象在社会心理、心理健康、博弈行为、促销中奖和行为决策等领域广泛存

在(Presson 和 Bennassi,1996) [21] ,相关的理论解释包括控制启发式理论、过度自信理论、调节聚焦理论和

信号检测理论等,例如 Thompson 等(1998) [42] 的控制启发式理论解释认为个体为实现某意图而简单地将

可觉察的行为与结果相联系的判断倾向,由于其坚持证实而非证伪法则,因此很容易产生高估控制力的控

制幻觉。Kool 等(2013) [43] 的功能性核磁共振( fMRI)研究也表明,控制幻觉会引起纹状体、腹内侧前额叶、
背侧前扣带回等脑区的激活,从而提供了重要的神经反应支持。当然,控制幻觉的实际发生还可能会受到

认知风格、思维导向、归因方式、熟悉性、动机强弱、权力状态、卷入高低、反馈程度、事件关联、实验指导等

因素的影响(Stefan 和 David,2013) [44] 。新产品促销性脱销作为重要的消费决策情境,消费者应该也会受

到控制幻觉的影响,例如 Reczek 等(2014) [45] 研究发现付出更多努力的忠诚顾客更容易对赢得概率中奖

产生控制幻觉,即所谓的“幸运忠诚效应”。但与之不同的是,本文的研究既没有强调“忠诚”前提也没有探

究“中奖”目标,而是探寻一般消费者应对促销性脱销的控制感。与折价性脱销相比,正价性脱销更容易引

起消费者的控制幻觉,原因一是正价促销较之于折价促销新产品的价格更高,会在一定程度上抑制对新产

品的需求,这会增强潜在购买者的话语权和控制感;二是正价促销较之于折价促销会让消费者支付更多,
支付启发式准则会增强消费者的控制幻觉;三是 Gollwitzer 等(1989) [46] 研究发现消费者思考存在成本,
Spiler(2011) [47] 进一步认为思考、搜寻和证明等都会被消费者视为重要的沉没成本或机会成本,而当消费

者存在成本考虑时更容易寻求补偿心理,因此也更容易产生控制幻觉。此外,Peinkofer 等(2015) [6] 进一步

研究表明,正价脱销较之于折价脱销使消费者有更少的心理预期,这会唤起消费者对其备货不足、服务不

周的怀疑和不满,这也会激发消费者的控制幻觉。基于以上分析,本文提出以下研究假设:
H4:新产品促销性脱销会影响消费者控制幻觉,并且正价脱销较之于折价脱销更容易唤起更大的控

制幻觉。
Studer 等(2020) [48] 研究表明,控制幻觉会增强消费者的决策坚定性和行为持续性,一方面在于他们

对成功的结果存在期待性,另一方面他们对于成功的概率会产生不切实际的过度自信。因此控制幻觉程度

越高,消费者越容易固执己见,也越难以接受他人的建议。面对新产品促销性脱销引起的控制幻觉,消费者
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也会对厂商的相似品推荐产生消极反应。原因在于一是控制幻觉会让消费者误认为掌握了事件发生的因

果共变(Thompson 等,1998) [42] ,并且对这种偏差存在较高的自信,因此更难以接受厂商的相似品推荐;二
是 Langens(2007)等 [49] 研究发现控制幻觉更容易导致消费者采取促进聚焦而非防御聚焦动机取向,并会

产生“锁定效应”,即只关注或权重化目标选项,且会折扣乃至无视其他选项,因此也很难接受产生的相似

品推荐;三是控制幻觉会让消费者极为重视选择自主性,因为它具有重要的内在价值,它甚至会让消费者

愿意为之付出“控制溢价”(Bartling 等,2014) [50] ,而任何损害其选择自由的事件或行为都可能会引起他

们的心理抗拒,厂商的相似品推荐显然侵犯了处于控制幻觉状态消费者的选择自由,因此很容易引起他们

的拒绝。同理,由于控制幻觉是因为新产品促销性脱销引起的,同时它又会影响消费者相似品推荐反应,因
此它也在二者之间起着中介作用。基于以上分析,本文提出以下研究假设:

H5:控制幻觉会消极影响消费者相似品推荐反应,并且连同假设 H4 一起认为控制幻觉在新产品促销

性脱销影响消费者相似品推荐反应中起中介作用。
3 . 新产品促销性脱销影响消费者相似品推荐反应的调节效应。交易倾向是指消费者因为欲购物品的

形式(例如促销)会对购买评价产生积极影响而对其进行积极反应的增强倾向( Lichtenstein 等,1990) [51] 。
他们崇尚“并非因为好的产品而购买,而是因为好的交易而购买”。尽管可能存在领域特定性和文化差异

性( Sharma 和 Singh,2018) [52] ,但已有研究表明交易倾向存在特质典型性和代际传承性 ( Schindler 等,
2014) [53] 。Lichtenstein 等(1990) [51] 的获得—交易效用理论也表明,消费者会将折扣或促销作为重要的交

易效用而倍加重视。已有研究显示,有更高交易倾向的消费者不仅有更高的促销、价格或价值等敏感性

(DelVecchio,2005) [54] ,而且有更低的品牌或店铺忠诚、更高的购物愉悦性、更强的购物聪明感和更乐意与

他人比较价格 ( Feinberg 等,2002) [55] ,以及有丰富的购物经验和更积极的口碑推荐等 ( Schindler 等,
2014) [53] ,例如 Garretson 和 Burton(2003)研究就发现交易倾向更高的消费者使用优惠券带来的愉悦要大

于所购产品本身 [56] 。甚至有的消费者为了满足自己的交易倾向,会为此付出大量的精力和成本,不仅自己

积极搜寻交易优惠,而且努力为他人的交易寻求优惠信息。正因如此,交易倾向已经被厂商发展成为市场

细分的重要标准(Lichtenstein 等,1997) [57] 。导致消费者产生交易倾向的动机,目前主要有两种解释:一是

交易倾向更高的消费者能够从促销交易中有更多的节约,提高了所购产品的价值;二是交易倾向更高的消

费者能够从促销交易中获得更多的愉悦,表明自己有更高的智慧或努力(Lichtenstein 等,1990) [51] 。
面对新产品促销性脱销对消费者相似品牌推荐反应的影响,交易倾向会产生重要的调节作用。当面对

新产品折价脱销(vs. 正价脱销)时,由于更高交易倾向的消费者更加敏感于促销和价格以及更积极的价格

比较行为,他们经常采用启发式信息加工和非互补性属性决策策略(Delvecchio,2005) [54] ,会将无法享受

的折扣视为重要的损失,因此他们会有更强的损失厌恶感;同时已有研究表明,更高交易倾向者为了享受

折扣更愿意牺牲时间或自由,有更少的烦躁感和更强的等待耐心( Shaddy 和 Lee,2020) [58] ,因此他们会有

更低的控制幻觉。此时尽管会受到控制幻觉的削弱影响,但具有更强敏感性与唤醒性的损失厌恶会减弱更

高交易倾向者的相似品推荐接受意愿。但当面对新产品正价脱销( vs. 折价脱销)时,由于更低交易倾向使

消费者更加重视交易的自主性和控制感,强调“手握金钱就能自由选择”或“金钱是最后的选票”,有时甚

至为了增强或补偿“可控性”而愿意支付溢价,因此他们有更强的控制幻觉;同时由于他们将选择自由看

得至高无上,并不愿意牺牲自主性而委曲求全盼得卖方曾经的“折价”,甚至有时会将获得选择自由视为

金钱损失的有效补偿(DelVecchio,2005) [54] ,因此他们会有更低的损失厌恶感。此时尽管会受到损失厌恶

的削弱影响,但控制幻觉的重要性与敏感性会减弱更低交易倾向者的相似品推荐接受意愿。基于以上分

析,本文提出以下研究假设:
H6:交易倾向会调节新产品促销性脱销对损失厌恶的影响,进而会对消费者相似品推荐反应产生有

中介的调节作用。
H7:交易倾向会调节新产品促销性脱销对控制幻觉的影响,进而会对消费者相似品推荐反应产生有

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

图 1　 整个概念研究框架模型

三、 实验操作与假设检验

(一) 新产品促销性脱销影响消费者相似品推荐反应的直接效应与中介效应

1 . 预实验1。预实验1的主要目的是检测实验商品、实验信息等实验刺激的有效性。实验商品选择的是

刚刚上市的罗技(Logitech)智能鼠标 Voice M380,该产品具有设计精巧、无线连接、语音输入、续航持久、手
感舒适等特点。选择理由主要有:一是该产品刚刚上市,属于新产品;二是语音智能输入替代打字输入渐成

趋势,正在成为年轻人的热爱;三是该产品正在进行打折促销活动,199元(如无特别说明,本文所有币种

皆为人民币)的官方价被折扣为8. 5折即169元销售;四是该产品具有属性兼容性(享乐性与实用性、公开

性与私密性等),能够有效平衡属性差异的影响。实验信息操控参照以往研究的相关做法和市场真实做

法,主要分为四种类型(图2),前三组为控制组,即“罗技新品、语音输入、售价169,本店有售” (控制组1,
OWRP1)、“罗技新品、语音输入、售价169,暂时脱销” (控制组2,OWRP2)”和“罗技新品、语音输入、促销

8. 5折,本店有售”(控制组3,OWDP3)”,而第四组为处理组,即“罗技新品、语音输入、促销8. 5折、暂时脱

销”(处理组,OWDP)。需要特别说明的是,为了避免价格差异产生干扰影响,实验直接将控制组该实验商

品的官方售价定为169元,这样与它的处理组8. 5折价格即169元(真实原价为199元)一致。本文在西南某

综合性高校招募了66人(41男 / 25女)参与组间因子设计。实验者首先给被招募的被试介绍实验过程和实

验要求,然后被试根据实验信息评价相关量表问项,最后被试将被问询实验目的、被致谢和领取15元的参

与奖励。所有被试评价的量表问项包括是否是新产品(“该产品为新产品?”)、是否有折扣(“该产品正在

打折促销?”)、是否脱销(“该产品已经脱销”)、脱销原因(“该产品因为折扣而脱销?”),所有问项评价尺

度皆为7点制 Likert 量表(1 = 非常不赞同,4 = 不知道,7 = 非常赞同)。实验结束后,经仔细检查,发现有3名
被试因中途退出、态度不端(所有评价皆相同)和猜中实验目的等原因而被剔除,最终有效被试为63人(39
男 / 24女),他们的平均年龄为 M年龄 = 21. 508岁(SD = 1. 014)。

SPSS26. 0的统计结果显示,在 “是否新产品” 上四组之间均无显著差异 (MOWRP1 = 6 . 563,MOWRP2 =
6 . 467,MOWDP3 = 6 . 467,MOWDP = 6 . 588, ts < 1,p > 0 . 050);在 “是否有折扣” 上控制组3 [MOWDP3 = 6 . 733,
MOWRP1 = 1 . 313,t(29) = 32 . 180,p < 0 . 050;MOWDP3 = 6 . 733,MOWRP2 = 1 . 533,t(28) = 29 . 185,p < 0 . 050]和处

理组[MOWDP = 6 . 647,MOWRP1 = 1 . 313, t(31) = 31 . 518,p < 0 . 050;MOWDP = 6 . 647,MOWRP2 = 1 . 533, t(30) =
28 . 651,p < 0 . 050]均比控制组1和控制组2表明该实验商品存在折扣,但它们之间并无显著差异[MOWRP3 =
3 . 733,MOWDP = 6 . 647,t(30) = 0 . 511,p = 0 . 613 > 0 . 050];在“是否脱销”上控制组2[MOWRP2 = 6 . 267,MOWRP1

= 1 . 313,t(29) = 23 . 051,p < 0 . 050;MOWRP2 = 6 . 267,MOWDP3 = 1 . 533,t(28) = 21 . 002,p < 0 . 050]和处理组

[MOWDP = 6 . 529,MOWRP1 = 1 . 313,t(31) = 30 . 105,p < 0 . 050;MOWDP = 6 . 529,MOWDP3 = 1 . 533,t(30) = 27 . 365,
p < 0 . 050]均比控制组1和控制组3表明该实验商品已经脱销;而在“脱销原因”上,处理组较之于三个控制
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图2　 预实验1和实验1的实验信息呈现

组均有显著差异 [MOWDP = 5 . 824,MOWRP1 = 1 . 188, t (31) = 24 . 829, p < 0 . 050;MOWDP = 5 . 824,MOWRP2 =
3 . 733,t(30) = 9 . 570,p < 0 . 050;MOWDP = 5 . 824,MOWRP3 = 1 . 200,t(30) = 24 . 002,p < 0. 050]。由此可见,本
文对新产品促销性脱销的实验操控是成功的,它将被应用于主实验1中。

2 . 实验1实验设计。实验1的主要目的是检验新产品促销性脱销影响消费者相似品推荐反应的直接效

应和中介效应。实验将采用单因素组间设计,由于预实验1已经表明在控制组中包含“本店有售”信息(控

制组1和控制组3)并不能构成有效的参照对比条件,因此该实验仅仅包括控制组2(即控制组,OWRP)和处

理组(OWDP)。实验情境(封面故事)为“今天早上使用了4年多的双飞燕鼠标不慎摔坏,已经无法使用。我
中午在天猫、京东和苏宁易购等网购平台搜寻了鼠标的相关信息,发现罗技刚刚上市的新品 VOICE M380
正合我意。下午我去了几家销售鼠标的实体店,发现都脱销了。其中一家店的销售人员指给我看一块牌子,
上面写着‘罗技新品、语音输入、售价169、暂时脱销’(vs. 罗技新品、语音收入、促销8. 5折、暂时脱销)”,并
给我推荐了戴尔 MS5120W、联想小新 Air、小米小爱等价位一样的品牌,这让我陷入了犹豫”。为了避免呈

现字数或阅读时长差异产生干扰影响,每组被试的字数均为165字。整个实验的具体实验过程为:首先将所

招募的被试随机地分为两组,并分别带入不同的实验室,且交代实验条件和实验要求;其次被试将按照要

求打开各自面前实验桌上的一个内装有实验刺激、实验情境、检测量表、认知反应答题纸和致谢辞的大信

封袋,并按照所见所想进行评价;最后所有被试都将被问询实验目的、被致谢和领取15元的参与奖励,整个

实验持续约25分钟。检测量表包括“损失厌恶测量量表”、“控制幻觉测量量表”和“消费者相似品推荐反应

测量量表”,其中“损失厌恶测量量表”改编自 Chatterjee 等(2013) [59] 采用的5项7点制 Likert 量表(例如

“不买到它我感觉到自己损失很大?”),“控制幻觉测量量表”改编自 Langens(2007) [49] 采用的3项9点制

Likert 量表(例如“我感觉一切皆可控?”),而“消费者相似品推荐反应测量量表”改编自 Fitzsimons 与 Leh-
mann(2004) [19] 采用的4项10点制 Likert 量表(例如“我愿意接受他的推荐?”)。同时为了探究被试的真实

想法,所有被试都将被要求参与认知反应检测,即回答“为什么”的问题,为了获得被试尽可能多的真实想
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法,他们可以忽略错别字或标点符号错误。此外,已有研究表明,品牌承诺和专业知识可能会对实验产生干

扰影响,为此本文进行了施测,其中前者改编自 Fitzsimons(2000) [60] 采用的3项7点制 Likert 量表(例如“我
对罗技品牌承诺度很高”),后者改编自 Mehta 等(2011) [61] 采用的4项7点制 Likert 量表(例如“我对鼠标很

在行”)。所有量表都采用翻译—回译的方式,并且为了减少或降低自我效度偏差和共同方法偏差,所有量

表都采用随机混合编排模式。本文在西南某综合性高校分四个批次招募了153名被试(91男 / 62女)参与实

验,实验结果显示实验批次并没有产生干扰影响。实验结束后,经仔细检查,发现有7名被试基于与预实验1
的原因而被剔除,最终有效被试是146名(87男 / 59女),他们的平均年龄为 M年龄 = 21. 925岁(SD = 1. 611)。

3 . 实验1实验结果。(1)构念检测与变量处理。SPSS26. 0的信度统计结果显示,损失厌恶、控制幻觉、消
费者相似品推荐反应、组织承诺和专业知识等五个构念的信度 Cronbachs α 介于0. 739—0. 924,均大于被

推荐的标准0. 700(Churchill,1979) [62] ,表明具有良好的内部一致性和可靠性。同时验证性因子分析(CFA)发
现 χ2 / df. = 2. 837( < 3. 000)、IFI = 0. 928( > 0. 900)、CFI = 0. 971( > 0. 950)、NNFI = 0. 914( > 0. 900)、GFI =
0 . 946( > 0 . 900)、RMR = 0 . 047( < 0 . 050)、RMSEA = 0 . 072( < 0 . 080),五个量表问项的标准化因子载荷值

均介于0. 583—0. 787,超过0. 500的最低标准,表明各变量具有良好的聚合效度;各变量的 AVE 值的均方

根大于其他变量之间的相关系数,表明各变量之间具有良好的区分效度( Fornell 和 Larcker,1981) [63] 。Ha-
man 单因子检验结果也表明,在将所有题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. 107% ,低于推荐的参照标准40% ,表明同源方法偏差并不严重。此外,为了统计的需要,控制组(正价脱

销)和处理组(折价脱销)分别被哑变量编码为0和1。
(2)直接效应检测。首先检测新产品促销性脱销影响消费者相似品推荐反应的直接效应。单因素方差

分析(ANOVA)统计结果显示,折价脱销较之于正价脱销更难以让消费者接受相似品推荐[MOWDP = 4 . 514,
MOWRP = 6 . 631,t(144) = - 26 . 669,p < 0. 050],因此假设 H1得到有效支持。其次分别检测新产品促销性脱

销对损失厌恶和控制幻觉的影响。就损失厌恶而言,ANOVA 统计结果显示,折价脱销较之于正价脱销更容

易让消费者产生损失厌恶[MOWDP = 5 . 135,MOWRP = 3. 031,t(144) = 42. 279,p < 0. 050],因此假设 H2 得到

有效支持;而就控制幻觉而言,ANOVA 统计结果显示,正价脱销较之于折价脱销更容易让消费者产生控制

幻觉[MOWRP = 7 . 190,MOWDP = 4. 545,t(144) = 36. 319,p < 0. 050],因此假设 H4 得到有效支持。最后检验损

失厌恶和控制幻觉对消费者相似品推荐反应的影响。将新产品促销性脱销(虚拟变量)、损失厌恶与控制

幻觉作为自变量和消费者相似品推荐反应作为因变量的线性回归方程[F(2,142) = 263. 127,p < 0. 050]
统计结果显示,损失厌恶的标准化回归系数为 β = - 0. 641[ t(142) = - 17. 757,p < 0 . 050],表明它会消极

影响消费者相似品推荐反应,因此假设 H3 的前半部分得到有效支持;而控制幻觉的标准化回归系数为 β
= - 0. 303[ t(142) = - 9. 011,p < 0 . 050],表明它也会消极影响消费者相似品推荐反应,因此假设 H5的前

半部分也得到有效支持。此外,盲于实验目的的两位专家对所有被试的认知反应进行编码(“损失厌恶”相
关信息 = 1,“控制幻觉”相关信息 = - 1,无关信息被摒弃,不一致通过协商解决)后统计结果显示,折价脱

销较之于正价脱销会让被试产生更多的损失厌恶认知反应想法[MOWDP = 3 . 500,MOWRP = 1. 639,t(144) =
16. 469,p < 0. 050],例如“我如果接受推荐会让我感觉损失了折扣机会”等;而正价脱销较之于折价脱销

会让被试产生更多的控制幻觉认知反应想法[MOWRP = - 3 . 292,MOWDP = - 1. 703,t(144) = - 13. 184,p <
0. 050],例如“反正都是169,我想选哪个就选哪个”等。

(3)中介效应检测。由于 Baron 与 Kenny(1986) [64] 所提出的传统中介效应检验方法存在检测条件冗

余、检测程序不合理、检测功效存在偏差和难以检测复杂中介模型等不足(Muller 等,2005) [65] ,因此本实

验的中介效应检验采用 Hayes(2013) [66] 提出的 Bootstrap 中介效应检验方法。将新产品促销性脱销、损失

厌恶、控制幻觉和消费者相似品推荐反应等进行标准化处理后,遵照 Hayes(2013) [66] 和 Zhao 等(2010) [67]

提出的 Bootstrap 方法和程序(模型4,样本量5000,取样方法为偏差校正的非参数百分位法),进行中介效

应检验。统计结果显示(表1),损失厌恶与控制幻觉在新产品促销性脱销影响消费者相似品推荐反应中的

中介作用都显著,效应大小分别为 β = - 0. 402( LLCI = - 0. 551,ULCI = - 0. 254,不包含0)和 β = 0. 190
(LLCI = 0. 095,ULCI = 0. 289,不包含0),因此假设 H3和 H5各自的后半部分均得到有效支持,连同已经得
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到支持的各自前半部分,整个假设 H3 和 H5 均得到完整支持。同时作为协变量的品牌承诺 ( LLCI =
- 0. 036,ULCI = 0. 015,包含0)和专业知识(LLCI = - 0. 008,ULCI = 0. 059,包含0)对相似品推荐反应的影

响并不显著,表明二者并没有产生干扰影响。此外,在控制了损失厌恶与控制幻觉双中介后,新产品促销性

脱销影响消费者相似品推荐反应的直接效应不再显著( LLCI = - 0. 206,ULCI = 0. 045,包含0),表明二者

发挥了完全中介效应。

表1　 损失厌恶与控制幻觉的共同中介效应

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. 081(ns) 0. 064 - 1. 274 0. 205 - 0. 206 0. 045

中介效应
损失厌恶 - 0. 402 0. 017∗ — — - 0. 551 - 0. 254
控制幻觉 0. 190 0. 009∗ — — 0. 095 0. 289

协变量
品牌承诺 - 0. 011(ns) 0. 013∗ - 0. 811 0. 419 - 0. 036 0. 015
专业知识 0. 033(ns) 0. 017∗ 1. 634 0. 391 - 0. 008 0. 059

　 　 注:损失厌恶(LA)、控制幻觉( IC)、消费者相似品推荐反应(CRRSA)等各变量数据为标准化数据;∗为“Boot SE”;ns 代

表不显著。

4 . 实验1扩展实验。(1)实验设计。扩展实验参照了主实验1的实验设计和相关测量,区别主要有以下

五个方面:一是选择的实验商品为虚构品牌“梦洁”的电动牙刷,它具有产品创新快、使用广泛性、脱销典

型性、男女通用性等特点。二是对预实验1略有改动的实验操控信息(N = 63,M年龄 = 20 . 214,SD = 0. 881)统
计结果显示,四组实验操控中有三组“梦洁新品、智能洁牙、售价199,暂时脱销” (控制组2,OWRP2)”与

“梦洁新品、智能洁牙、促销8折(注:原价249)、暂时脱销” (处理组,OWDP)构成了有效组,在“脱销原因”
上二者之间差异显著[ OWDP = 6 . 103,MOWRP2 = 3. 219,t(61) = 29. 517,p < 0. 050],而在其他方面结果与预实

验1一样。三是实验情境改为“夏末秋初,夜已微凉。工作一天的我躺在床上,刷着手机,浏览着时事新闻和

朋友信息。突然,还在书房忙着修改标书的爱人告诉我,说我的电动牙刷坏了,已经给我扔掉了,让我重新

再买一套。我应答了一声,就开始在天猫、京东、苏宁易购等网购平台上搜寻电动牙刷相关信息,其中梦洁

品牌牙刷的页面吸引了我的注意,写着‘梦洁新品、智能洁牙、售价199、暂时脱销’ [ vs. 梦洁新品、智能洁

牙、促销8折(注:原价249)、暂时脱销]”。当我与它的客服人员联系时,她告诉我要么等待一个月左右,要
么购买飞利浦、欧乐 B、小米等价位一样的牙刷,这让我陷入了犹豫”。四是增加了品牌熟悉性(例如“我熟

悉该品牌?”)、品牌偏好(例如“我对该品牌很偏爱?”)、感知促销性(例如“该品牌进行过促销?”)、感知脱

销性(例如“该品牌的产品已经脱销了”)等潜在干扰因素的测量,它们都采用了单一条目7点制 Likert 程
度差别量表予以施测。五是实验被试采用了更具有社会阅历和消费经验的工商管理硕士研究生(MBA),
有助于增强研究效度。本文在西南某综合性高校招募了工商管理硕士研究生(MBA)122人(77男 / 45女)参
与组间实验,有17名被试因为与预实验1相同的原因或未结婚而被剔除,最终有效被试为105名(64男 / 41
女),他们的平均年龄为 M年龄 = 29 . 647岁(SD = 5 . 472)。

(2)实验结果。首先检验新产品促销性脱销对消费者相似品推荐反应、损失厌恶和控制幻觉的直接影

响。单因素方差分析(ANOVA)统计结果显示,新产品折价脱销较之于正价脱销有更低的相似品推荐接受

意愿[MOWDP = 3 . 881,MOWRP = 7. 036,t(103) = - 32. 617,p < 0. 050],以及更大的损失厌恶[MOWDP = 5 . 513,
MOWRP = 3. 229,t(103) = 39. 424,p < 0. 050]和更小的控制幻觉[MOWDP = 3 . 901,MOWRP = 8. 273, t(103) =
- 57. 318,p < 0. 050],因此假设 H1、H2和 H4再次得到稳健检验。其次检验损失厌恶与控制幻觉对消费者

相似品推荐反应的直接影响。以新产品促销性脱销、损失厌恶与控制幻觉为自变量和以消费者相似品推荐

反应为因变量的回归方程[F(2,101) = 184. 229,p < 0 . 050]统计结果显示,损失厌恶与控制幻觉均会消极

影响消费者相似品推荐反应,标准化回归系数分别为 β = - 0. 594[ t(101) = - 11. 902,p < 0 . 050]和 β =
- 0. 214[ t(101) = - 8. 917,p < 0 . 050],因此假设 H3 和 H5 各自的前半部分也得到稳健检验。最后检验损

失厌恶与控制幻觉的中介效应。采用与实验1相同的 Bootstrap 中介效应检验模型和程序,但增加了品牌熟
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悉性、品牌偏好、感知促销性和感知脱销性作为协变量,统计结果显示损失厌恶与控制幻觉在新产品促销

性脱销影响消费者相似品推荐反应的中介效应仍然显著,效应大小分别为 β = - 0 . 328( LLCI = - 0 . 471,
ULCI = - 0 . 192,不包含0)和 β = 0 . 114( LLCI = 0 . 029,ULCI = 0 . 203,不包含0),因此假设 H3 和 H5 同样得

到稳健检验;但品牌熟悉性、品牌偏好、感知促销性与感知脱销性并没有对损失厌恶(品牌熟悉性:LLCI =
- 0 . 021,ULCI = 0 . 048,包含0;品牌偏好: LLCI = - 0 . 037,ULCI = 0 . 059,包含0;感知促销性: LLCI =
- 0 . 049,ULCI = 0 . 072,包含0;感知脱销性:LLCI = - 0 . 027,ULCI = 0 . 038,包含0)与控制幻觉(品牌熟悉

性:LLCI = - 0 . 032,ULCI = 0 . 046,包含0;品牌偏好:LLCI = - 0 . 011,ULCI = 0 . 029,包含0;感知促销性:LL-
CI = - 0 . 034,ULCI = 0 . 061,包含0;感知脱销性:LLCI = - 0 . 044,ULCI = 0 . 052,包含0)产生干扰影响,因此

应该是新产品促销性脱销对二者产生了直接影响。

(二) 新产品促销性脱销影响消费者相似品推荐反应的调节效应

1 . 预实验2。预实验2的主要目的也是主要检验实验商品、实验信息等实验刺激的有效性。但与预实验1
不同的地方主要有三个方面:一是为了进一步拓展研究的外部效度,实验商品选择的是美国雷朋( Ray-
ban)公司刚刚上市的防炫目太阳镜,该产品具有设计时尚、多彩防眩和轻盈耐用等特点;二是为了避免销

售人员的表情、言语、行为等干扰影响,采用线上交流场景;三是操控信息由“抽象式”改为“具体式”,已有

研究发现它们会对消费者产生不同的影响(Packard 和 Berger,2021) [68] 。具体实验信息为“亲,我们这款新

品卖得很好,卖价999,本店还有货”(控制组1,OWRP1)、“亲,我们这款新品正在促销,卖价999,本店已脱

销”(控制组2,OWRP2)、“亲,我们这款新品正在促销,卖价7. 8折,本店还有货(控制组,OWDP3)”和“亲,
我们这款新品正在促销,卖价7. 8折,本店已脱销” (处理组,OWDP) (图3)。同样需要说明的是,该产品的

官方售价为1280元,为了避免出现价格偏差,因此都确定为999元。本文在西南某综合性高校招募了76名被

试(34男 / 42女)参与组间因子设计,他们将评价与预实验1相同的测量问项,并被质询实验目的和领取相

同的参与奖励。实验结束后,经仔细检查,发现有4名被试基于与预实验1相同的原因而被剔除,最终有效被

试为72名(33男 / 39女),他们的平均年龄为 M年龄 = 21. 528岁(SD = 1. 074)。
SPSS26. 0的统计结果也与预实验1一样,在“是否新产品”上四组之间也无显著差异[MOWRP1 = 6 . 353,

MOWRP2 = 6 . 444,MOWDP3 = 6 . 474,MOWDP = 6. 333,ts < 1,p > 0. 050];在“是否有折扣”上尽管控制组3[MOWDP3 =
6 . 474,MOWRP1 = 1. 412, t(34) = 29. 711,p < 0. 050;MOWDP3 = 6 . 474,MOWRP2 = 1. 389, t(35) = 30. 461, p <
0. 050]和处理组 [MOWDP = 6 . 556,MOWRP1 = 1. 412, t ( 33 ) = 29. 859, p < 0. 050;MOWDP = 6 . 556,MOWRP2 =
1. 389,t(34) = 30. 603,p < 0. 050]均比控制组1和控制组2表明该实验商品存在折扣,但它们之间也无显著

差异[MOWRP3 = 6 . 474,MOWDP = 6. 556, t(35) = - 0. 486, p = 0. 630 > 0. 050 ];在 “是否脱销” 上控制组2
[MOWRP2 = 6 . 444,MOWRP1 = 1 . 294, t ( 33 ) = 30. 980, p < 0. 050;MOWRP2 = 6 . 444,MOWDP3 = 1. 316, t (35 ) =
31. 548,p < 0. 050]和处理组[MOWDP = 6 . 333,MOWRP1 = 1. 294, t(33) = 31. 194,p < 0. 050;MOWDP = 6 . 333,
MOWDP3 = 1. 316,t(35) = 31. 700,p < 0. 050]同样均比控制组1和控制组3表明该实验商品已经脱销;而在

“脱销原因”上,处理组较之于三个控制组也有显著差异[MOWDP = 6 . 500,MOWRP1 = 1. 176,t(33) = 34. 249,p
< 0. 050;MOWDP = 6 . 500,MOWRP2 = 3. 778,t(34) = 13. 975,p < 0. 050;MOWDP = 6 . 500,MOWRP3 = 1. 263,t(35) =
32. 925,p < 0. 050]。可见本文对新产品促销性脱销的实验操控也是成功的,它将被应用于主实验2中。

2 . 实验设计。实验2的主要目的是检验新产品促销性脱销影响消费者相似品推荐反应的边界条件,以
及排除潜在的替代性解释。同样研究发现包含“本店还有货”信息的控制组1和控制组3并没有参照对比意

义,因此整个实验采用了2(新产品促销性脱销:OWRP vs. OWDP) × 2(交易倾向:LDP vs. HDP)组间因子

设计。实验情境(封面故事)为“炎炎夏日即将来临,今年暑假打算去印度尼西亚的巴厘岛旅游,蓝天碧水,
令人心驰神往。但几年之前的太阳镜已经不堪使用,买一个新的势在必行。今天晚上在天猫、京东、苏宁易

购等网购平台以及雷朋、暴龙等厂家网站进行了搜寻和比较,发现雷朋刚刚上市的新款 RB3025让我心动。
我在某网购平台与客服人员进行了咨询,她告诉我‘亲,我们这款新品正在促销,卖价999,本店已脱销( vs.
亲,我们这款新品正在促销,卖价7. 8折,本店已脱销)’,并向我推荐了暴龙、海伦凯勒和帕莎等相同价位

的太阳镜。这让我陷入了犹豫”,整个内容的阅读字数均为188字。实验流程、检测量表、认知反应检测和实
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图3　 预实验2与实验2的实验信息呈现

验参与奖励等与实验1一样,仅仅存在两个方面的区别:一是所有的被试都要参与交易倾向检测,它改编自

Wirtz 和 Chew(2002) [69] 采用的6项7点制 Likert 量表(例如“得到折扣会让我感觉非常好”),并将其置于所

有的问项之后,以避免产生干扰影响;二是已有研究表明,诱导转向、预期后悔、坏的运气等会对稀缺信息

影响消费者反应产生干扰影响( Inman 等,1997) [70] ,从而构成潜在的替代性解释,为此本文对它们进行施

测,其中“诱导转向测量量表”改编自 Herweg 等(2020) [39] 采用的3项5点制 Likert 量表(例如“我觉得脱销

就是为了推销其他产品”),“预期后悔测量量表”改编自 Bathaee(2013) [71] 采用的4项7点制 Likert 量表

(例如“我觉得会为自己的这个决定后悔”),而“坏的运气测量量表”改编自 Peterson 等(2019) [72] 采用的1
项5点制 Likert 量表(例如“遇到脱销主要是因为我运气不好”)。本文在西南某综合性高校分六个批次招

募了306名被试(189男 / 117女),实验结果显示,实验批次也没有对实验结果产生干扰影响。每个批次实验

持续时间为35—40分钟,实验结束后经仔细检查发现14名被试基于与预实验1相同的原因而被剔除,最终

有效被试为292名(178男 / 114女),他们的平均年龄为 M年龄 = 21 . 863岁(SD = 1 . 612)。
3 . 实验结果。(1)构念检测与变量处理。SPSS26. 0的信度统计结果也显示,损失厌恶、控制幻觉、消费

者相似品推荐反应、交易倾向、诱导转向、预期后悔等构念的信度 Cronbachs α 介于0. 735—0. 948,也均大于

被推荐的标准0. 700(Churchill,1979) [62] ,表明具有良好的内部一致性和可靠性。同时验证性因子分析(CFA)
发现 χ2 / df. = 2. 819( < 3. 000)、IFI = 0. 944( > 0. 900)、CFI = 0. 972( > 0. 950)、NNFI = 0. 937( > 0. 900)、GFI =
0 . 931( > 0 . 900)、RMR = 0 . 049( < 0 . 050)、RMSEA = 0 . 076( < 0 . 080),各量表问项的标准化因子载荷值均

介于0. 582—0. 747,超过0. 500的最低标准,表明各变量具有良好的聚合效度;各变量的 AVE 值的均方根

大于其他变量之间的相关系数,表明各变量之间具有良好的区分效度 ( Fornell 和 Larcker,1981 ) [63] 。
Haman单因子检验结果也表明,在将所有题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

34. 819% ,也低于推荐的参照标准40% ,表明同源方法偏差也不严重。同时参照相关研究做法(Delvecchio,
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2005) [54] ,将所有被试的交易倾向均值化后 (4. 474 ± 0. 616 ) 进行中间分半,从而形成高交易倾向者

(5. 003 ± 0. 332)和低交易倾向者(3. 952 ± 0. 310)。此外,同样为了统计的方便,将新产品促销性脱销和交

易倾向分别进行哑变量编码(OWRP = 0,OWDP = 1;LDP = 0,HDP = 1)。
(2)调节效应检测。由于新产品促销性脱销与交易倾向均已经转化为分类变量,因此对它们的调节效

应检测只需要进行多因素方差分析(MANOVA)。就损失厌恶而言,不仅新产品促销性脱销[F(1,288) =
1623 . 767,p < 0 . 050]与交易倾向[F(1,288) = 1348 . 480,p < 0 . 050]各自的直接效应显著,而且它们的交

互效应[F(1,288) = 1580 . 946,p < 0 . 050]也显著,这表明交易倾向的调节作用显著,简单效应表明高交易

倾向者较之于低交易倾向者在面对新产品折价脱销时更容易产生更高的损失厌恶感(MHDP = 5 . 986,M LDP

= 3 . 047),而面对正价脱销时二者无显著差异(MHDP = 2 . 910,M LDP = 3 . 027) (图4),因此假设 H6 的前半部

分得到有效支持;而就控制幻觉而言,同样新产品促销性脱销[F(1,288) = 3466. 825,p < 0. 050]与交易倾向

[F(1,288) = 1124. 341,p < 0. 050]不仅各自的直接效应显著,而且它们的交互效应[F(1,288) = 1189 . 356,
p < 0 . 050]也显著,这表明交易倾向的调节作用也是显著的,简单效应表明低交易倾向者较之于高交易倾

向者在面对新产品正价脱销时更容易产生更高的控制幻觉(M LDP = 7 . 960,MHDP = 5 . 075),而面对折价脱销

时二者并无显著差异(M LDP = 4 . 000,MHDP = 4 . 041)(图5),因此假设 H7的前半部分也得到有效支持。

图4　 交易倾向对新产品促销性脱销影响消费者损失厌恶的调节作用

图5　 交易倾向对新产品促销性脱销影响消费者控制幻觉的调节作用

(3)中介效应检测。采用与实验1相同的中介效应检验方法和程序,区别仅存在两个方面:一是由于存

在调节变量交易倾向,因此选择模型7而非模型4;二是存在替代性解释变量诱导转向、预期后悔与坏的运

气,因此将它们标准化后也一起纳入中介变量。中介效应统计结果显示(表2),损失厌恶在高交易倾向者

中中介作用显著,效应大小为 β = - 0 . 408(LLCI = - 0 . 504,ULCI = - 0 . 312,不包含0),但在低交易倾向者
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中中介效用不显著(LLCI = - 0 . 055,ULCI = 0 . 039,包含0),因此假设 H6的后半部分同样得到有效检验,连
同已经得到支持的前半部分,整个假设 H6得到完整支持;但与之相反,控制幻觉不仅在低交易倾向者中中

介作用显著 β = 0 . 365(LLCI = 0 . 334,ULCI = 0 . 399,不包含0),而且在高交易倾向者中中介作用也显著β =
0 . 095(LLCI = 0 . 082,ULCI = 0 . 110,不包含0),但影响程度差异显著,因此假设 H7 的后半部分同样得到有

效检验,连同已经得到支持的前半部分,整个假设 H7 得到完整支持。同时认知反应检测结果也显示,高交

易倾向者在面对新产品折价脱销时有更多的损失厌恶认知反应想法 [MOWDP = 3 . 248,MOWRP = 1 . 340,
t(290) = 20. 576,p < 0. 050],并会产生更低的推荐接受意愿,例如“接受推荐意味着享受不到折扣,我还是

等等吧”等;而低交易倾向者在面对新产品正价脱销时有更多的控制幻觉认知想法 [MOWRP = - 2 . 823,
MOWDP = - 1 . 400,t(290) = - 21. 111,p < 0. 050],也会产生更低的推荐接受意愿,例如“我有钱想买哪个就

买哪个,还需要她推荐?”等。而替代性解释检测也发现,无论是诱导转向和预期后悔还是坏的运气无论是

在高交易倾向者中(诱导转向,LLCI = - 0 . 001,ULCI = 0 . 003,包含0;预期后悔,LLCI = - 0 . 002,ULCI =
0 . 003,包含0;坏的运气,LLCI = - 0 . 001,ULCI = 0 . 004,包含0)还是在低交易倾向者中(诱导转向,LLCI =
- 0 . 004,ULCI = 0 . 002,包含0;预期后悔,LLCI = - 0 . 003,ULCI = 0 . 003,包含0;坏的运气,LLCI = - 0 . 008,
ULCI = 0 . 002,包含0)中介作用都不显著,因此它们并没有成为可能存在的替代性解释。此外,在控制了损

失厌恶与控制幻觉双中介效应后,新产品促销性脱销影响消费者相似品推荐反应的直接效应 ( LLCI =
- 0 . 056,ULCI = 0 . 007,包含0)也不再显著,表明它们也发挥了完全中介效应。

表2　 损失厌恶与控制幻觉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 p 值
95% 置信区间 CI
LLCI ULCI

直接效应 — — - 0. 024(ns) 0. 016 - 1. 540 0. 125 - 0. 056 0. 007

中介效应

损失厌恶

控制幻觉

诱导转向

预期后悔

坏的运气

高交易倾向者 - 0. 408 0. 058∗ — — - 0. 504 - 0. 312
低交易倾向者 - 0. 008(ns) 0. 024∗ — — - 0. 055 0. 039
高交易倾向者 0. 095 0. 007∗ — — 0. 082 0. 110
低交易倾向者 0. 365 0. 016∗ — — 0. 334 0. 399
高交易倾向者 0. 001(ns) 0. 001∗ — — - 0. 001 0. 003
低交易倾向者 - 0. 001(ns) 0. 001∗ — — - 0. 004 0. 002
高交易倾向者 0. 001(ns) 0. 001∗ — — - 0. 002 0. 003
低交易倾向者 - 0. 001(ns) 0. 001∗ — — - 0. 003 0. 003
高交易倾向者 0. 001(ns) 0. 002∗ — — - 0. 001 0. 004
低交易倾向者 - 0. 003(ns) 0. 003∗ — — - 0. 008 0. 002

　 　 注:损失厌恶(LA)、控制幻觉 ( IC)、消费者相似品推荐反应 (CRRSA)、诱导转向 (BB)、预期后悔 (AR) 和坏的运气

(BL)等各变量数据为标准化数据;∗为“Boot SE”;ns 代表不显著。

四、 结论、启示与展望

(一) 结论

新产品促销性脱销会影响消费者的相似品推荐反应,损失厌恶与控制幻觉会共同中介它们之间的影

响。促销因为让利于消费者很容易引起新产品的脱销(Diels 等,2013) [5] ,而相似品推荐是厂商避免客户流

失和财务收益受损的有效弥补方法。虽然以往已有一些研究探索了促销性脱销的影响,例如不行动惯性和

逆相似性效应等,但缺乏新产品促销性脱销对消费者相似品推荐反应的研究。实验1及其扩展实验分别以

罗技品牌智能鼠标和虚构品牌“梦洁”电动牙刷为实验商品的研究结果表明,新产品促销性脱销确实会影

响消费者的相似品推荐反应,不仅折价脱销较之于正价脱销更容易引起消费者的相似品推荐拒绝反应,而
且损失厌恶与控制幻觉会共同中介它们之间的影响,其中前者起着消极中介作用,而后者起着积极中介作

用。实验2的研究结果进一步证明诱导转向、预期后悔与坏的运气并没有成为潜在的替代性解释。
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消费者的交易倾向不仅会分别调节新产品促销性脱销对损失厌恶与控制幻觉的影响,而且会调节整

个中介效应结构。交易倾向是消费者因为欲购物品的形式(例如促销)会对购买评价产生积极影响而对其

进行积极反应的增强倾向(Lichtenstein 等,1990) [51] ,已有研究表明更高交易倾向消费者不仅有更高的价

格敏感性等,而且会产生更积极的行为反应(Feinberg 和 Krishna,2002) [55] 。实验2以雷朋(RayBan)太阳镜

为实验商品的研究结果表明,有更高交易倾向者面对新产品折价脱销时有更高的损失厌恶,进而会产生更

强的相似品推荐拒绝反应;而更低交易倾向者面对新产品正价脱销时有更高的控制幻觉,进而也会产生更

强的相似品推荐拒绝反应。而且研究结果进一步表明,交易倾向会调节整个中介效应结构,更高交易倾向

更容易让损失厌恶中介效应占优,而更低交易倾向更容易让控制幻觉中介效应占优。

(二) 启示

1 . 理论意义。主要存在三个方面的意义:第一,区别于以往对产品脱销的影响因素、影响机制和影响效

应等的研究,以及产品脱销对消费者相似品购买意愿的影响研究(李东进等,2016) [3] ,本文深入探索了新

产品促销性脱销(折价脱销)对消费者相似品推荐反应的影响,涉及消费者对促销性脱销与相似品推荐反

应双重信息加工,有效地拓展了研究视角。第二,区别于以往对产品脱销的感知稀缺性、心理抗拒感、处理

流畅性、预期后悔、心理所有权等中介机制的发现(张成虎等,2019) [12] ,本文探索和发现了损失厌恶与控

制幻觉双重中介机制,而且它们属性不同且作用力相反,已有研究表明多重中介机制较之于单一中介机制

具有更强的解释功效与应用范围(Preacher 和 Hayes,2008) [73] ,因此有效地深化了研究层次。第三,区别于

以往对产品脱销的自我建构、解释水平、社会比较、心理期望、补货时间、替代品状况等边界条件的发现

(Ku 等,2017) [1] ,本文发现了消费者交易倾向的调节作用,相对于促销性脱销而言更具有针对性和解释

性,因此有效地明确了边界范围。
2 . 管理启示。主要存在三个方面的启示:首先,对于厂商而言,一是研究发现新产品折价脱销较之于正

价脱销更难以让消费者接受相似品推荐,因此在给消费者做相似品推荐的时候更少地提及新产品曾经的

促销会更加有效;二是研究发现损失厌恶与控制幻觉会共同中介新产品促销性脱销对消费者相似品推荐

反应的影响,因此厂商如果能够通过赠送礼品或服务减弱消费者的损失厌恶、或通过机会限制或时间压力

等措施削弱消费者的控制幻觉,将会增强他们相似品推荐接受意愿;三是研究发现面对新产品折价脱销时

高交易倾向者更容易产生损失厌恶,而面对新产品正价脱销时低交易倾向者更容易产生控制幻觉,但它们

都会降低消费者的相似品推荐接受意愿,因此厂商需要根据脱销类型与消费者特质采取相对应的相似品

推荐策略。其次,对于消费者而言,一是面对新产品促销性脱销时应尽量少去比较产品的正价信息,防止因

为存在价差产生损失厌恶而错失相似品的购买;二是面对新产品正价脱销时适当降低自己的“金钱王权”
或“金钱选票”心理,根据自身的需要确定相似品的购买意愿;三是积极培养健康的交易倾向,过高的交易

倾向将会让自己错失某些消费机会。最后,对于监管机构而言,一方面需要通过有效的市场监管防止不良

厂商通过虚假脱销坑蒙拐骗消费者和扰乱市场秩序;另一方面需要通过消费者教育等途径让消费者理性

看待新产品促销性脱销。

(三) 研究局限与展望

受制于研究条件和研究方法等的局限,本文亦存在以下研究不足:一是新产品促销性脱销影响消费者

相似品推荐反应的因素众多,而本文仅仅探寻了损失厌恶与控制幻觉的中介机制和交易倾向的调节机制,
显然还有更多的机制亟待探索和深化。二是本文基于实验研究方法,其本质为截面研究,而新产品促销性

脱销的相似品推荐效应很可能存在时序影响,因此需要进一步探究其纵贯效应。三是本文的因变量仅笼统

地称为“相似品”,而事实上存在“品内相似品”与“品外相似品”之分,并且它们可能存在显著差异,未来

需要进一步明确相似品的范围或类别。四是本文以智能鼠标、电动牙刷和太阳镜为实验商品、以西南某综

合性高校学生为被试和以自陈报告为数据收集方法,显然限制了研究结果的外部效度,未来需要改进研究

方法,尤其是需要采用功能性核磁共振( fMRI)、功能性近红外光谱成像技术( fNIRS)、正电子发射计算机

断层扫描(PET)等神经影像技术,增强研究结果的科学性和一般性。
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