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城门失火,殃及池鱼?
新产品促销性脱销的相似品贬值效应
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摘 　 要: 虽然新产品促销性脱销导致其暂时性缺货,会给相似品提供了替代和涨价的机会,
但是新产品促销性脱销也会对相似品产生拖累效应,导致消费者对其评价降低。但目前相关的关

注和研究较为匮乏。基于前景理论与控制动机理论,通过构建有调节的双中介模型,文章深入探

寻了新产品促销性脱销影响相似品贬值的内在机理与边界条件,并且通过实验方法进行了实证

检验。通过3个实验,结果发现:(1)新产品促销性脱销确实会让相似品产生贬值,并且价格促销

性脱销较之于非价格促销性脱销更容易让相似品产生更大的贬值;(2)参照依赖与控制剥夺会

共同中介新产品促销性脱销对相似品贬值的影响,其中前者起着消极中介效应,而后者起着积极

中介效应;(3)消费者权力感(包括特质权力感与状态权力感)会调节参照依赖与控制剥夺的双

中介效应,低权力感者更容易让参照依赖中介效应占优,而高权力感者更容易让控制剥夺中介效

应占优。这些研究结论不仅对丰富和完善新产品促销、产品稀缺效应、虚位诱导效应等理论具有

重要的意义,而且对指导和改善厂商的新产品营销、消费者理性看待新产品促销性脱销和监管机

构的市场监管有重要的管理启示。
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Abstract︰While the promotional out-of-stock of new products ( PONP) leads to their temporal stock-out and in turn provides

rare opportunities for similar alternatives to increase prices,it may also produce a dragging effect,resulting in consumers lower evalu-



ation. However,prior research is inadequate. By constructing a model of moderated dual mediators based on both prospect theory and
control motivation theory,we explore the internal mechanism and boundary conditions underlying the devaluing effect of PONP on the
similar alternatives,and test them in the lab. Across three experiments,the results show that (1)PONP indeed brought about the de-
valuing effect of the similar alternatives,and moreover price-promoted out-of-stock generated more devaluing effect than non-price-
promoted out-of-stock; (2) reference dependence and dependence of control commonly mediated the devaluing effect of PONP on the
similar alternatives,and particularly the former played a positive mediator role and the latter did the negative; and (3) consumer
power sense ( including trait power sense and state power sense) can regulate the dual mediating effect of reference dependence and
control deprivation. Low power sense individuals are more likely to be dominated by reference dependence mediating effect,while
high power sense individuals are more likely to be dominated by control deprivation mediating effect. The findings have an important
theoretical significance for enriching such theories as new product promotion,product scarcity effect and phantom induction effect,
and also have managerial implications for improving manufacturer or retailers new product promotion,consumers rationale to treat
PONP and regulators market supervision.

Key words︰promoted out-of-stock of new products; reference dependence; deprivation of control; sense of power; the deval-
ued effect of the similar alternatives

一、 引　 言

新产品销售经常因消费者顾虑重重而举步维艰,但如果采用折扣、赠礼、优惠券、中奖、保证、竞赛等促

销措施,那么新产品常常会销售到脱销(Lowe 和 Barnes,2012) [1] 。新产品的脱销经常会给相似品带来难得

的销售机会,Kalyanam 等(2007) [2] 、Ku 等(2017) [3] 、Ge 等(2019) [4] 研究就发现产品脱销会让消费者感

知稀缺性,从而增强对相似品的启发性购买,Diels 等(2013) [5] 、Müller 和 Diels(2016) [6] 等基于虚位诱导

效应理论也研究发现产品的脱销会让消费者的选择产生逆相似性效应,即更有可能选择相似品。正因为大

家对相似品的选择和追捧,有时候相似品价格还会上涨,例如苹果公司的 iPhone 11等促销性脱销后,三星

Galaxy S10、华为 Mate 40、小米10等相似品不仅取消了促销,而且价格不断上涨;索尼公司的游戏机 PS 5促
销性脱销后,微软的 Xbox、任天堂的 Switch 等相似品也不断地调高价格;特斯拉的 Model 3或 Model Y 等促

销性脱销后,沃尔沃 Polestar 2、比亚迪汉、蔚来 ES 6等相似车型纷纷涨价。但并非所有的产品都会如此,有
时新产品的脱销不但不会让相似品受益,反而会让其贬值,即产生“城门失火,殃及池鱼”的拖累效应,例
如佳能公司新产品 EOS 850等促销性脱销后,尼康 D7500、索尼 A6400等相似品的价格反而下降了;美的扫

地机器人 i6的促销性脱销导致华为 X90、小米1T、科沃斯 N8等相似品价格也下降;五菱汽车推出的新能源

汽车宏光 mini EV 促销性脱销后,同样导致长安奔奔 E-star、长城汽车黑猫和 e1等相似品价格纷纷走低。目
前对于新产品促销性脱销导致相似品贬值的研究较为匮乏,为数不多的研究主要从交易效用、预期后悔、
心理抗拒等理论进行了有限的探索,例如 Cai 等(2016) [7] 研究认为产品促销性脱销后,如果消费者接受相

似品会让其感知更少的获得效用和交易效用;Inman 等(1997) [8] 研究认为产品脱销后购买相似品会让消

费者产生更大的预期后悔,从而会延迟或放弃相似品购买;而李东进等(2015) [9] 研究发现产品脱销后会

让消费者产生心理抗拒感从而降低相似品购买。但目前还存在以下研究问题亟待探索:不同方式的促销造

成的新产品脱销是否会对相似品贬值效应产生差异化影响?新产品促销性脱销影响相似品贬值的内在机

制是什么?新产品促销性脱销产生相似品贬值效应的边界条件何在?面对新产品促销性脱销的相似品贬值

效应各主体如何有效应对?
为此,本文基于前景理论与控制动机理论深入探索新产品促销性脱销产生相似品贬值效应的内在机

理与边界条件,即新产品促销性脱销是否、如何以及何时导致相似品贬值。研究的创新之处主要有:(1)从

促销的角度探索了新产品脱销对相似品贬值的不同影响;(2)深入探寻了新产品促销性脱销影响相似品

贬值的内在机理与边界条件。本文不仅对丰富和完善新产品促销、产品稀缺效应、虚位诱导效应等理论具

有重要的意义,而且对指导和改善厂商的新产品营销、消费者理性看待新产品促销性脱销和监管机构的市

场监管有重要的管理启示。
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二、 文献综述与研究假设

(一) 文献综述

通过促销促进新产品的销售和扩散已经成为众多厂商广为应用的重要营销策略,但该策略也常常让

那些备货不足的厂商出现缺货或脱销,从而造成产品失销、业绩下降或形象受损等 ( Lowe 和 Barnes,
2012) [1] 。然而某一新产品的脱销却会给相似品带来销售机会,它们有时也会销售到脱销,甚至因此而涨

价。目前相关的理论解释包括相似品替代理论、感知稀缺性理论和虚位诱导理论等,例如相似品替代理论

认为当一种产品缺货或不足时,具有相似功能或效用的产品可以进行替换或补救(Campo 等,2003) [10] ,包
括同质相似品替换或异质相似品替换等,前者较之于后者价格更容易上涨;感知稀缺性理论认为新产品的

脱销会让消费者基于朴素理论推断同类产品的稀缺性,从而增加对相似品的偏好或囤货 (李东进等,
2015) [9] ;而虚位诱导效应理论认为促销性产品脱销会让相似品的选择份额增加,减少风险、简化决策和

损失厌恶等都可以予以解释(Diels 等,2013) [5] 。当然也有研究表明促销性脱销会对相似品产生消极影响,
例如 Zeelenberg 等(2006) [11] 、Tsiros(2009) [12] 、李研等(2013) [13] 等研究认为价格折扣等促销性脱销会导

致消费者产生不行动惯性,延迟或放弃相似品购买,因此担心后悔或产生心理抗拒等。已有研究表明,促销

性脱销较之于非促销性脱销对相似品评价或购买的影响更为复杂,因为基于信号理论“脱销”代表“高质

量”和“受欢迎”(Ku 等,2017) [3] ,而“促销”代表“低质量”和“受冷落” (Alba 等,1999) [14] ,二者之间存在

直接的矛盾和冲突,经常会让消费者陷入决策犹豫或困境。但综合而言,目前研究产品脱销影响消费者相

似品购买的积极效应较多,而对其消极效应的关注却较少,尤其是缺乏对新产品促销性脱销影响相似品价

值贬值或价格下降的拖累效应的深入洞察,而该现象在市场上却屡见不鲜。
造成新产品脱销的促销方式纷繁复杂,Diamond 与 Johnson(1990) [15] 、Chandon 等(2000) [16] 、Lowe 与

Barnes(2012) [1] 等将其划分为价格促销和非价格促销两类:前者主要是指消费者因为参与或购买产品而

导致产品单价或总价的直接减少,包括价格折扣、优惠券、奖金包等,通常能够给消费者带来省钱、更高的

质量和更好的购物便利等,常应用于实用品;而后者主要是指消费者参与或购买产品而获得某些馈赠或奖

励,包括附送赠品、买一送一、竞赛获奖等,经常能够给消费者带来价值表达机会、愉悦性和探索性等,常应

用于享乐品。虽然同为常见的促销方式,但它们却会给消费者(认知加工、质量推断和购买行为)、厂商(产
品价值、品牌声誉、财务业绩等)和相似品(价格估计、销售走势、竞争策略等)带来不同的影响(Koschate-
Fischer 和 Wüllner,2017) [17] 。例如 Thaler(1985) [18] 的心理账户理论就解释价格促销经常被界定为“减少

损失”,而非价格促销经常被界定为“增加收益”,由于消费者存在损失厌恶心理,因此损失较之于同等的

收益会对消费选择有更大的影响,表现为曲线斜率更为陡峭。同时货币流通性理论也认为,由于金钱较之

于商品具有更高的流通性,因此消费者也更偏好价格促销带来的“货币节省”。但也并非全部如此,Reid 等

(2015) [19] 研究认为有时非价格促销带来的乐趣是价格促销所不能比拟的,而且价格促销有时还会产生

“回旋效应”(Cai 等,2016) [7] 。而一旦促销导致新产品脱销,其影响将变得更复杂,例如价格促销性脱销

(Price-Promoted Out-of-stock of New Products,PPONP),即因价格减少而导致新产品暂时性缺货,可能会影

响折扣产品的感知质量和信息诊断;而非价格促销性脱销(nonPrice-Promoted Out-of-stock of New Products,
nPPONP),即因附送赠品而导致新产品暂时性缺货,更有可能产生更高的价值推断,同比 -对比效应理论

会让它们对消费者的相似品价值或价格判断产生系统性的差异。然而目前还鲜有研究深入探寻二者对相

似品价值判断尤其是贬值效应的影响。
前景理论与控制动机理论为新产品促销性脱销的相似品贬值效应解释提供了新的研究视角和理论基

础。Kahneman 与 Tversky(1979) [20] 在其前景理论中提出一个产品的信息线索可能会成为消费者判断同类

产品的重要参照,甚至会产生启发式决策,即所谓的参照依赖效应;而 Pittman 与 Pittman(1980) [21] 的控制

动机理论认为控制感是人类的基本需要,一旦被剥夺就会产生强烈的重获控制感的动机和行为。当面对新
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产品促销性脱销时,消费者一方面会通过脱销品的价格促销等信息判断相似品的价格高低,另一方面也会

通过此信息衡量自己的控制感被剥夺程度(Cutright 等,2013) [22] ,并以此作为判断相似品价值或价格的重

要依据,因此新产品促销性脱销对相似品价格的判断会受到参照依赖与控制剥夺的双重影响。但二者的影

响程度可能还会受到消费者权力感的调节影响。低权力感者由于具有更弱的支配欲望,更信任外部线索,
因此更有可能让参照依赖中介效应占优;而高权力感者具有更强的支配欲望,更信任内部线索,因此更有

可能让控制剥夺中介效应占优。但这些都仅仅源于市场观察或文献推断,其正确性还有待因果推理与实证

检验。

(二) 研究假设

1 . 新产品促销性脱销影响消费者相似品评价的直接效应。新产品的脱销将为相似品的销售“打开一

扇窗”(Tsiros,2009) [12] ,例如增加销量或价格上涨,然而促销性脱销会对相似品评价或销售产生系统性的

影响(Diels 等,2013) [5] 。Chandon(2000) [16] 、Raghubir(2004) [23] 、Ogden 等(2017) [24] 研究均发现促销不仅

具有经济性,而且具有信息性和情感性,促销意味着“产品销售不畅”,但有时也会给消费者带来欣喜感

等。新产品促销性脱销固然可能会给相似品带来“补位”或涨价的机会,但也可能会给它们带来贬值的风

险:一方面是因为促销活动(例如折扣价)会让消费者产生参照依赖,从而使得消费者对同类产品的价格

产生下行锚定效应;另一方面是因为消费者普遍存在损失厌恶,放弃促销的新产品而去购买相似品会让他

们产生“支付痛感”(Palazon 和 Delgado-Ballester,2009) [25] ,因此会贬低相似品;另外因为脱销而错失促销

的新产品会让消费者产生不行动惯性,压低相似品的价格才会平衡消费者的心理,否则会产生更大的预期

后悔(Zeelenberg 等,2006) [11] 。此外,价格公平理论也认为相似的产品更应该具有价格趋同性,因此相似

品的价格应该趋近于促销后脱销的新产品价格,否则消费者会产生不公平感(Darke 和 Chung,2005) [26] 。
但与新产品非价格促销性脱销相比,价格促销性脱销更容易让相似品产生更大的贬值效应,一是因为价格

促销更具有明确性和可诊断性,而非价格促销更具模糊性和非诊断性(Ogden 等,2017) [24] ,前者的节省显

而易见,而后者却模糊不清,确定性需求或模糊性厌恶会让消费者更偏好前者;二是 Chandon 等(2000) [16]

的促销顺序理论认为,厂商的促销经常会基于利益最大化而采用“正价销售→活动销售→赠品销售→折

扣销售”这一销售流程,而一旦到达“折扣销售”意味着厂商“黔驴技穷”,因此消费者会以促销顺序的朴素

理论断定新产品价格走低,从而成为消费者说服相似品降价的重要理由;三是精明购物动机理论也认为,
“省钱”较之于“赠礼”更有助于增强消费者的购物精明感,他们往往也会有更强的动机去追求价格促销

(Zhang 和 Mick,2019) [27] ,而对非价格促销的追求动机相对更弱。正是基于这些理由,消费者会压低相似

品的价格。基于上述分析,本文提出以下研究假设:
H1:新产品促销性脱销会消极影响消费者的相似品评价,并且价格促销性脱销较之于非价格促销性

脱销更容易引起消费者对相似品更大的消极评价。
2 . 新产品促销性脱销影响消费者相似品评价的中介效应。参照依赖是指价值的载体是相对于一个参

照点的“损失”或“收益” ( Tversky 和 Kahneman,1991) [28] ,即特定参照点之下即为“损失”,而特定参照点

之上即为“收益”。其主要特点是损失厌恶和敏感性递减,前者是指“损失”较之于“收益”会有更大的影响

权重,而后者是指物品的边际价值在损失和收益区域内会随着财富的增加而减少(李海军等,2013) [29] 。参
照依赖具有普遍性和稳定性,已经被前景理论、后悔理论、三阶段参照点理论(现状、目标与最低要求)、标
准理论、信息加权理论等所解释,并在价格谈判、消费选择和旧物处置等领域得到证实(Bhatia,2017) [30] ,
而且神经影响研究结果也表明,参照依赖与杏仁核、后脑岛、右后眶外侧皮质(OFC)、右前额叶背外侧区

( right DLPFC)等脑区的激活高度相关(Rogers 等,2004) [31] 。价格参照是参照依赖最典型的表现,它既包

括基于记忆的历史均价、最近购买价、期望价、愿望价、公平价等内部参照价,相应的理论解释包括适应水

平理论、历史价格理论和同比-对比效应理论等;也包括基于刺激的同类价、品牌价、标签价、店面价、促销

价等外部参照价,相应的理论解释包括情境价格理论、范围 -频次理论和随机价格理论等 (Wang 等,
2021) [32] 。但随着评价环境的变化和评价属性的增多,产品的价格评估也越来越呈现内外结合的综合参照

17　 第 2 期 　 　 刘建新,范秀成,晋向东:城门失火,殃及池鱼? 新产品促销性脱销的相似品贬值效应



依赖趋势。促销会给消费者带来额外的收益,因此促销活动也成为消费者颇为重视的重要参照(Mazumdar
等,2005) [33] ,甚至成为他们价格谈判的重要筹码。当新产品出现促销性脱销时,尽管缺货,但无论是价格

性促销还是非价格性促销,它们都会成为消费者计算或比较价格新的基准,例如 Chandrashekaran 和 Grew-
al(2006) [34] 研究发现促销价很容易成为消费者价格判断的“锚”,并且会产生“锚定效应”。但与新产品非

价格促销性脱销相比,价格促销性脱销更容易引起消费者更大的参照依赖:一是价格促销较之于非价格促

销,其计算或比较更具直接性和可及性,也更具有可诊断性,消费者很容易形成价格判断参照依赖的“锚”
(Briesch 等,1997) [35] ,即所谓的“优劣势效应”;二是用于解释参照依赖的损失厌恶理论也认为,价格减少

或降低等价格促销的“减少损失”较之于获得赠品等非价格促销的“增加收益”更容易引起消费者的关注,
从而会增强消费者的计算或卷入;三是“价格促销”作为厂商促销的“最后选择” ( Chandon 等,2000) [16] ,
很容易让消费者联想到厂商的产品底价或“售卖诚意”,而非价格脱销更容易唤起消费者联想到“诱导转

向”,从而唤起他们的怀疑和感知欺骗性(Rosato,2016) [36] 。基于上述分析,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的参照依赖,并且价格促销性脱销较之于非价格促销性脱销更

容易引起消费者产生更大的参照依赖。
促销活动的参照依赖为潜在消费者评价相似品的价格提供了重要的参照基准,例如 Erdem 等(2001) [37]

均研究发现消费者会将品类价或品牌价作为对判断相似品价格的重要参照或依据。新产品促销性脱销也

会影响消费者的相似品评价,并且是贬值性评价,原因主要有:一是新产品促销活动为消费者对相似品价

格评估提供了“价格锚”,损失厌恶心理会驱动消费者压低相似品的价格;二是以更低的价格或成本获得

相同或更好的产品意味着消费者获得更大的效用,Hardie 等(1993) [38] 的随机效用最大化模型就研究表明

消费者总是会追求低于参照价以谋求最大化的效用,因此一旦消费者产生参照依赖,就会尽可能地压低相

似品价格;三是 Xia 等(2004) [39] 的感知公平性理论也认为,相似的品牌或产品出现价格差会让消费者感

知不公平,甚至会产生“价格歧视感”,而它们都属于消费者厌恶性认知或情绪,因此追求价格或交易公平

性也会让消费者努力压低相似品价格;四是 Chorus 等(2014) [40] 的随机后悔最小化模型认为,消费者总是

追求后悔最小化,因为后悔会破坏消费者的情绪平衡,而以更低的价格或成本获得更好的产品或价值有助

于降低消费者的后悔概率和程度,因此它也会驱动消费者压低相似品的价格;五是 Johnson 等(2012) [41]

在研究情绪在参照点影响结果评价中的作用时还发现,消费者处于消极情绪状态时会追求积极情绪的实

现,在新产品促销性脱销后,错过购买时机的消费者更容易处于消极情绪,而如果相似品价格高于参照价

格会让消费者的消极情绪加剧,而压低相似品价格是修复他们消极情绪最有效的办法,因此他们也会压低

相似品的价格。同时由于参照依赖是新产品促销性脱销引起的,而它又会消极影响消费者的相似品评价,
因此参照依赖会在二者之间产生中介作用。基于上述分析,本文提出以下研究假设:

H3:参照依赖会消极影响消费者相似品评价,并且连同假设 H2一起认为参照依赖在新产品促销性脱

销影响消费者相似品评价中起中介作用。
控制剥夺是指人们相信自己的选择或行为与相应的结果存在不一致的认知状态( Pittman 和 D Ag-

ostino,1989) [42] 。它包括短暂性控制剥夺与长久性控制剥夺。前者是指持续时间较短的控制被剥夺,其破

坏的主要是首要控制,即环境的力量无法依循自己的愿望;而后者是指持续时间较长的控制被剥夺,其破

坏的主要是次要控制,即自身的愿望无法从属于环境的力量( Zhou 等,2012) [43] 。由于人类最大的恐惧是

害怕失去控制,而最强的动机是一直拥有控制( Shapiro 等,1996) [44] ,控制被剥夺会导致错觉模式感知和

习得性无助(Whitson 和 Galinsky,2008) [45] ,相应的生理反应包括减少大脑中的灰质量和减弱纹状体的报

酬信号(例如伏隔核、腹内侧前额叶皮层等)等(Ly 等,2019) [46] ,因此人们会努力避免控制被剥夺。然而人

们经常会处在控制被剥夺状态,原因包括资源不足(例如金钱)、时间不够、空间狭窄、社会排斥、工作丢失

等,Su 等(2017) [47] 、Tunçel 与 Kavak(2022) [48] 等均研究发现社会排斥会引发消费者的控制剥夺。新产品

促销性脱销也会引发消费者控制剥夺,不仅因为脱销使消费者暂时无法得到新产品,从而增加消费者的决

策成本,而且更让消费者错失了获得促销奖励例如折扣或赠品的机会,从而增加了消费者的机会成本。例
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如,刘建新等(2020) [49] 就研究发现新产品脱销会诱发消费者的相对剥夺感。但与新产品非价格促销性脱

销相比,价格促销性脱销更容易引起消费者更大的控制剥夺:一是效用最大化理论认为更低的产品价格购

买相同或更好的产品会让消费者获得更大的效用,而价格促销性脱销相比较于非价格促销性脱销会让消

费者感知到更大的价值或效用损失,但面对该损失,消费者虽然渴望得到却无能为力(Rucker 和 Galinsky,
2008) [50] ;二是消费者购物过程不仅追求效用最大化,而且会追求过程可控性与公平性(Su 等,2017) [47] ,
当“应得而不得”时消费者就会感知到自己失控和无助,而价格促销性脱销相比较于非价格促销性脱销会

存在厂商占优于消费者的交易非对称性(Grewal 等,2014) [51] ,因此也会引起消费者的控制剥夺感;三是

Pittman 与 Pittman(1980) [21] 研究发现当消费者感知控制剥夺时更容易作外部归因,并会扩大其一致性偏

差,而价格促销性脱销相较于非价格促销性脱销更容易让消费者归因于厂商“库存备货不足”或“信息通

知不及时”(Ge 等,2019) [4] ,因此会加剧其控制剥夺感。基于上述分析,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的控制剥夺,并且价格促销性脱销较之于非价格促销性脱销更

容易引起消费者产生更大的控制剥夺。
控制剥夺会影响消费者的认知思维、情绪状态与行为反应,例如 Pittman 与 D Agostino(1989) [42] 就研

究发现控制剥夺会让消费者产生更谨慎和更精细的认知加工;Zhou 等(2012) [43] 也研究发现短暂性控制

剥夺更容易让消费者产生基于规则与逻辑的分析性思维,而长久性控制剥夺更容易让他们产生基于联系

与辩证的整体性思维;Li 等(2021) [52] 研究发现控制剥夺会让消费者产生焦虑、沮丧、抑郁等负面情绪;而
Cutright(2013) [22] 进一步研究发现控制剥夺会增强消费者对结构与秩序的寻求,例如补偿性控制 ( Kay
等,2009) [53] 。补偿性控制是指处于控制剥夺中的消费者会转向各种认知或行为的策略来给自己提供一种

主观的秩序感。面对新产品促销性脱销带给自己的控制剥夺,消费者一是会增强认知加工,甚至会通过不

断的信息搜寻构建脱销品与相似品的联系,交叉弹性的朴素理论会让其产生相似品价格会上涨的预期,从
而会高估相似品价格;二是受驱于情绪平衡或情绪修复的动机,消费者会急于获得相似品,从而会对相似

品的价格上涨产生更强的容忍和接受意愿;三是控制剥夺会增强消费者的控制重申动机,而获得相似品是

恢复控制的有效途径,其价格的影响权重会下降;四是报复动机理论研究发现接受价格更高的相似品会成

为消费者错过脱销品的重要报复方式。因此控制剥夺会积极影响消费者的相似品价格评价。同理,由于控

制剥夺是新产品促销性脱销引起的,而它又会积极影响消费者的相似品评价,因此控制剥夺也会在二者之

间产生中介作用。基于上述分析,本文提出以下研究假设:
H5:控制剥夺会积极影响消费者相似品评价,并且连同假设 H3一起认为控制剥夺在新产品促销性脱

销影响消费者相似品评价中起中介作用。
3 . 新产品促销性脱销影响消费者相似品评价的调节效应。权力感是个体在人际关系中对有价值资源

非对称性控制的主观感受( Keltner 等,2003) [54] 。它既属于消费者的重要特质,也能够被情境刺激唤醒

(Rucker 等,2012) [55] 。已有研究表明,权力感会对消费者的偏好、认知、情绪、动机和行为等产生重要影

响,例如 Rucker 等(2011) [56] 研究就发现高权力感者更愿意购买彰显身份或地位的享乐品,而低权力感者

更愿意购买显现温暖或融洽的实用品,以及前者较之于后者更容易品牌转换等( Jiang 等,2014) [57] 。原因

在于二者存在不同的价值导向。高权力感者具有更强的代理导向,思维方式更倾向于分析性思维,具有更

强的自我聚焦、高解释水平和风险偏好 ( Anderson 和 Galinsky,2006 ) [58] ,更喜欢与他人比较 ( Jin 等,
2014) [59] 和易采用进取性的选择策略(Mourali 和 Nagpal,2013) [60] ,消费决策具有情绪依赖性;而低权力

感者具有更强的公共导向,思维方式更倾向于整体性思维,具有更强的他人聚焦、低解释水平与风险规避

等持性,更喜欢与自我比较( Jin 等,2014) [59] 和易采用规避性的拒绝策略(Mourali 和 Nagpal,2013) [60] ,消
费决策具有理性依赖性(Keltner 等,2003) [54] 。当然具体的影响可能还会受到地位差别、授权程度、时间压

力、认知操控、身体状态、社会排斥、环境气味等因素的调节,例如 Rucker 和 Galinsky(2008) [50] 研究发现低

权力感者有时会出于补偿控制或印象管理等动机购买体现身份或地位的炫耀品,甚至会增强支付意愿,而
高权力者却会基于实用主义动机购买更高质量或性能的实用品,甚至会产生冲动性购买。
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新产品促销性脱销的相似品贬值效应也会受到消费者权力感的调节影响。当面对价格促销性脱销时,
低权力感者(vs. 高权力感者)由于具有更小的注意视域与更简单的思维链接,视利益重于自由,秩序寻求

更容易让其产生启发式思维和锚定效应,同时也有更强的公平性感知与风险厌恶,抑制系统容易被唤醒

(Keltner 等,2003) [54] ,因此更容易基于新产品价格促销性脱销产生更强的参照依赖;而他们也具有更强

的公共意识,不仅控制意识相对较弱,而且控制重申动机也不强烈,因此会产生与非价格促销性脱销无差

异的控制剥夺。而更强的参照依赖与更弱的控制剥夺会降低消费者对相似品的评价。然而当面对非价格促

销性脱销时,高权力感者(vs. 低权力感者)由于具有更强的自主意识和控制倾向( Inesi,2010) [61] ,视自由

重于利益,同时也具有更强的自信心、优越感与风险偏好,更容易产生控制幻觉,促使趋近行动被唤醒从而

增强行动导向(Keltner 等,2003) [54] ,因此更容易基于新产品非价格促销性脱销产生更强的损失剥夺;而
且他们具有更加抽象和更具未来导向的高解释水平思维,例如 Inesi(2010) [61] 就研究发现高权力感者会

通过增加收益的预期价值和降低损失的预期影响而减少损失厌恶,甚至会产生“低质低价”的贬损或回避

(Cutright等,2013) [22] ,因此会产生更弱的参照依赖。而更强的控制剥夺与更弱的参照依赖会增强消费者

对相似品的评价。基于上述分析,本文提出以下研究假设:
H6:权力感会调节新产品促销性脱销对消费者参照依赖的影响,进而会对消费者的相似品评价产生

有中介的调节作用;
H7:权力感会调节新产品促销性脱销对消费者控制剥夺的影响,进而会对消费者的相似品评价产生

有中介的调节作用。
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　 研究概念框架模型

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评价的直接效应与中介效应检验

1 . 预实验1。预实验1的主要目的是检测实验商品等实验刺激的有效性与差异性。实验商品选用的是飞

利浦于2020年1月上市的 HX6512电动牙刷。该产品具有流动洁力、3D 刷头、多种模式、超长续航、智能计时

等特点。选择理由主要有消费广泛性、促销典型性、属性平衡性和操作经济性等。由于新产品价格促销和非

价格促销具有多种形式,此实验将采用折扣与赠礼两种形式,其中折扣力度为5. 5折(原价299元而现价165
元人民币),赠礼为电动牙刷刷头 (价值136元人民币),节省程度几乎等值。实验操控参照 Yi 与 Yoo
(2011) [62] 和 Peinkofer 等(2015) [63] 等的做法,采用单因素组间实验,即分别给两组被试呈现不同的实验

操控信息———“飞利浦 HX6512电动牙刷为刚刚上市的新产品,设计新颖,功能多样,深受广大消费者的喜

爱。该产品刚刚举行了5. 5折(vs. 赠礼)促销活动,原价299元而现在价格只要165元( vs. 赠送价值136元的

原装刷头1个),目前都卖脱销了”。在给被试呈现实验信息(包括广告彩页和实验操控信息)后,所有被试

将评价相关测项,包括是否新产品(例如“飞利浦 HX6512是新上市的产品”)、是否促销(例如“飞利浦

HX6512举行了促销活动”)、是否脱销 (例如 “飞利浦 HX6512已经卖脱销”)、促销类型 (例如 “飞利浦
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HX6512促销类型是哪种”)和脱销原因(例如“飞利浦 HX6512脱销原因是什么”和“什么引起了飞利浦

HX6512脱销”),所有测项测量尺度除最后两项是语义差别量表外(1 = 赠礼,4 = 不知道,7 = 折扣),其余

均为7点制 Likert 语义程度量表(1 = 非常不赞同,7 = 非常赞同)。最后,被试还需完善个人统计信息以及被

问询实验目的和领取15元人民币的实验参与奖励。本文在西南某综合性高校招募了51名被试(29男 / 22
女)参与实验。实验结束后,经仔细检查,发现有3名被试因中途退出、实验态度不端或猜中实验目的而被

剔除,最后有效被试为48名(27男 / 21女),他们的平均年龄为 M年龄 = 20 . 229岁(SD = 0 . 973)。
SPSS 26. 0的统计结果显示,所有被试在是否新产品[M折扣脱销 = 6 . 50,M赠礼脱销 = 6 . 348,t(46) = 1 . 102,

p = 0 . 276 > 0 . 050]、是否促销[M折扣脱销 = 6 . 360,M赠礼脱销 = 6 . 348,t(46) = 0 . 074,p = 0 . 941 > 0 . 050]和是否

脱销[M折扣脱销 = 6 . 400,M赠礼脱销 = 6 . 391,t(46) = 0 . 046,p = 0 . 963 > 0 . 050]三个问题上并无显著差异,但在

促销类型[M折扣脱销 = 6 . 600,M赠礼脱销 = 1 . 261,t(46) = 38 . 799,p < 0 . 050]和脱销原因[两个测项的相关系数

为 r = 0 . 921,故均值化为单一测量指数,M折扣脱销 = 6 . 020,M赠礼脱销 = 1 . 848,t(46) = 24 . 517,p < 0. 050]上差

异显著,折扣脱销更加趋近7而赠礼脱销更加趋近1。因此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 . 实验设计。实验1的主要目的是检验新产品促销性脱销影响相似品评价的直接效应与中介效应。实
验也采用单因素组间设计,即折扣脱销组(PPONP)与赠礼脱销组(nPPONP)。实验情境(封面故事)为:“昨
天早上因为牙痛去医院看了牙医,医生建议我改用电动牙刷,洁牙效果会更好。今天一早我就在京东、天猫、
苏宁易购等电商平台浏览电动牙刷相关信息,较为中意的飞利浦 HX6512是年内刚刚上市的新品,设计新

颖,功能多样,而且网络评论也不错。当我向电商服务平台咨询时,客服人员告诉我‘飞利浦 HX6512电动

牙刷为刚刚上市的新产品,设计新颖,功能多样,深受广大消费者的喜爱。该产品刚刚举行了5. 5折( vs. 赠
礼)促销活动,原价299元而现在价格只要165元( vs. 赠送价值136元的原装刷头1个),目前都卖脱销了’,
并建议我购买欧乐 B,功能完全相同,价格也相差无几。顿时,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209个。整个实验的具体实施过程为:首先,实验者将所招募的

被试带入不同的实验组别,并分别交代实验条件、实验流程和实验要求;其次,被试打开各自面前桌上的实

验电脑,屏幕上将依次呈现已经由实验者编写好的实验情境、飞利浦 HX6512电动牙刷广告和客服人员,
并让匿名的实验者与被试进行交流;再次,被试将评价相关的量表,以及完善个人统计信息;最后,被试将

被问询实验目的、被感谢和领取20元人民币的实验参与奖励。检测量表包括“参照依赖测量量表” “控制剥

夺测量量表”和“相似品评价测量量表”,其中“参照依赖测量量表”改编自 Niedrich 等(2001) [64] 使用的5
项7点制 Likert 量表(例如“我会参照飞利浦 HX6512评估欧乐 B 的价格”),“控制剥夺测量量表”改编自

Su 等(2017) [47] 使用的6项7点制 Likert 量表(例如“我感觉自己拿钱买不到飞利浦 HX6512”),而“相似品

评价测量量表”改编自 Brendl 等(2003) [65] 使用的3项7点制 Likert 量表(例如“看了飞利浦 HX6512,我感

觉欧乐 B 值不了那么多钱”)。同时为了探究所有被试的真实想法,他们都将参与认知反应检测,即尽可能

多地列举自己的想法和意见,而且不用在意错别字、标点符号和书写规范等。此外,已有研究表明,品牌承

诺和购买卷入可能会对实验过程产生干扰影响,为此本文对其施测,其中前者采用的是 Fitzsimons
(2000) [66] 使用的3项7点制 Likert 量表 (例如 “我对飞利浦品牌承诺度很高”),而后者采用的是 Mittal
(1989) [67] 使用的4项7点制 Likert 量表 (例如 “我非常重视我购买选择的正确性”)。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,所有量表的测项都采用随机混合编

排模式。本文在西南某综合性高校分两批次招募了117名被试(69男 / 48女)参与实验,每个批次实验持续

时间为25—30分钟,而且统计结果显示实验批次并未对实验结果产生干扰影响。实验结束后,经仔细检查,
发现有6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111名(65男 / 46女),他们的平均年

龄为 M年龄 = 20. 577岁(SD = 0. 930)。
3 . 实验结果。(1)构念与变量处理。SPSS 26. 0的信度统计结果显示,参照依赖、控制剥夺、相似品评价、

品牌承诺和购买卷入等五个构念的信度 Cronbachs α 介于0. 739—0. 952之间,均大于被推荐的标准0. 700
(Churchill Jr,1979) [68] ,表明各变量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
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[ χ2 / df = 2 . 917(< 3 . 000)、IFI = 0 . 945 (> 0 . 900)、CFI = 0 . 979 (> 0 . 950)、NNFI = 0 . 937 (> 0 . 900)、GFI =
0 . 943(> 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. 587—0. 744之间,均超过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) [69] 。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33. 812% ,低于推荐的参照标准40. 000% ,表明同源方法偏差并不严重。此外,为了检验的需要,本
文还对两个实验组进行哑变量编码(nPPONP = 0,PPONP = 1)。

(2)直接效应检验。首先,检验新产品促销性脱销影响消费者相似品评价的直接效应。以新产品促销

性脱销为自变量和以消费者相似品评价为因变量的线性回归方程结果显示,标准化回归系数为 β = - 0. 553
[ t(109) = - 6. 936,p < 0 . 050],表明新产品促销性脱销会消极影响消费者相似品评价,进一步单因素方差

分析(ANOVA)统计结果显示,新产品折扣脱销组较之于赠礼脱销组有更低的相似品评价 [M PPONP =
4. 067,M nPPONP = 4. 673,t(109) = - 6. 936,p < 0. 050],因此假设 H1得到有效支持。其次,分别检验新产品促

销性脱销影响参照依赖和控制剥夺的直接效应。就参照依赖而言,以新产品促销性脱销为自变量和以参照

依赖为因变量的线性回归方程结果显示,标准化回归系数为 β = 0. 797[ t(109) = 8. 914,p < 0 . 050],表明

新产品促销性脱销会积极影响消费者参照依赖,进一步 ANOVA 统计结果显示,新产品折扣脱销组较之于

赠礼脱销组有更高的参照依赖[M PPONP = 5. 633,M nPPONP = 5. 061,t(109) = 8. 914,p < 0. 050],因此假设 H2
也得到有效支持。而就控制剥夺而言,以新产品促销性脱销为自变量和以控制剥夺为因变量的线性回归方

程结果显示,标准化回归系数为 β = 0. 806[ t(109) = 14. 424,p < 0 . 050],表明新产品促销性脱销也会积极

影响消费者控制剥夺,进一步 ANOVA 统计结果显示,新产品折扣脱销组较之于赠礼脱销组有更高的控制

剥夺[M PPONP = 5. 203,M nPPONP = 4. 443,t(109) = 14. 424,p < 0. 050],因此假设 H4同样得到有效支持。最后,
检验参照依赖和控制剥夺影响消费者相似品评价的直接效应。以新产品促销性脱销、参照依赖与控制剥夺

为自变量和以消费者相似品评价为因变量的多元回归方程[F(3,107) = 396. 335,p < 0 . 050]统计结果显

示,参照依赖的标准化回归系数为 β = - 0. 848[ t(107) = - 19. 992,p < 0 . 050],表明它会消极影响消费者

相似品评价,因此假设 H3的前半部分得到有效支持;而控制剥夺的标准化回归系数为 β = 0. 222[ t(107)
= 6. 489,p < 0 . 050],表明它会积极影响消费者相似品评价,因此假设 H5的前半部分也得到有效支持。此
外,完全不了解实验目的的两位专家对所有被试的认知反应进行编码(“参照依赖”相关信息 = 1,“控制剥

夺”相关信息 = - 1,无关信息被摒弃,一致率达到89. 917% ,不一致通过协商解决)后统计结果显示,新产

品折扣脱销组较之于赠礼脱销组有更多的“参照依赖”相关想法[MPPONP = 2. 928,MnPPONP = 1. 554,t(109) =
9. 192,p < 0. 050],例如“飞利浦 HX6512都有那么大的折扣,欧乐 B 还卖那么贵!”等;同时折扣脱销组较之于

赠礼脱销组也有更多的 “控制剥夺” 相关想法 [MPPONP = - 1. 891,MnPPONP = - 1. 429, t (109) = - 4. 177,
p < 0. 050],例如“促销的飞利浦 HX6512脱销让我感觉拿到钱都买不到东西,很无赖!”等。

(3)中介效应检验。由于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) [70] ,因此本实验的中介效应检验采用 Hayes
(2018) [71] 提出的 Bootstrap 中介效应检验方法。将新产品促销性脱销、参照依赖、控制剥夺和消费者相似

品评价等进行标准化处理后,遵照 Zhao 等(2010) [72] 和 Hayes(2018) [71] 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(见表1),
参照依赖与控制剥夺在新产品促销性脱销影响消费者相似品评价中的中介作用都显著,效应大小分别为

β = - 0 . 676( LLCI = - 0 . 847,ULCI = - 0 . 524,不包含0)和 β = 0 . 179( LLCI = 0 . 121,ULCI = 0 . 248,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 . 029,ULCI = 0 . 052,包含0)和购买卷入

(LLCI = - 0 . 051,ULCI = 0 . 030,包含0)对消费者相似品评价的影响并不显著,表明二者并没有产生干扰影

响。此外,在控制了参照依赖与控制剥夺双中介后,新产品促销性脱销影响消费者相似品评价的直接效应

不再显著(LLCI = - 0 . 124,ULCI = 0 . 026,包含0),表明二者发挥了完全中介效应。
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表1　 参照依赖与控制剥夺的共同中介效应

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

直接效应 — - 0. 049(ns) 0. 038 - 1. 294 0. 199 - 0. 124 0. 026

中介效应
参照依赖 - 0. 676 0. 083∗ — — - 0. 847 - 0. 524
控制剥夺 0. 179 0. 032∗ — — 0. 121 0. 248

协变量
品牌承诺 0. 011(ns) 0. 020∗ 0. 552 0. 582 - 0. 029 0. 052
购买卷入 - 0. 011(ns) 0. 081∗ - 0. 511 0. 610 - 0. 051 0. 030

　 　 注:参照依赖、控制剥夺、品牌承诺、购买卷入等各变量数据为标准化数据;∗为“Boot SE”;ns 代表不显著。

(二) 特质权力感对新产品促销性脱销影响消费者相似品评价的调节效应检验

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刺激的有效性与差异性。为了拓展研究的外

部效度,本实验选择的实验商品为我国喜茶品牌于2020年7月上市的气泡水 C。该产品具有零糖、零卡、零
脂和真实果汁等特点。选择理由主要有:一是该产品为该年度的网红爆款产品,消费具有广泛性;二是该产

品上市之后采用了优惠券和买一送一等各种促销策略,并导致某些门店脱销;三是区别于实验1电动牙刷

的消费私密性,该产品消费具有一定的社会可见性;四是该产品的实验操控也具有经济性等特点。实验操

控信息参照预实验1的做法,即给参与单因素组间实验的被试呈现不同的实验操控信息———“喜茶气泡水

C 是一款刚刚上市的零糖、零卡、零脂和真实果汁饮料,深受广大消费者的喜爱。该产品正在举行重大促销

活动,注册会员即可享受五折优惠券(vs. 买一送一卡),目前都卖脱销了”。除了给被试呈现不同的广告彩

页外,实验程序、测量题项与参与奖励等与预实验1完全相同。本文在西南某综合性高校招募了45名被试

(28男 / 17女)参与实验,实验结束后,经仔细检查,出于与预实验1相同的原因剔除了2名被试,最后有效被

试为43名(26男 / 17女),他们的平均年龄为 M年龄 = 20. 419岁(SD = 0. 982)。
SPSS 26. 0的统计结果与预实验1一样,两组被试在是否新产品[M优惠券脱销 = 6 . 455,M买一送一脱销 = 6 . 381,

t(41) = 0 . 407,p = 0 . 686 > 0 . 050]、是否促销[M优惠券脱销 = 6 . 364,M买一送一脱销 = 6 . 286, t(41) = 0 . 372,p =
0 . 712 > 0 . 050]和是否脱销[M优惠券脱销 = 6 . 273,M买一送一脱销 = 6 . 429,t(41) = - 0 . 741,p = 0 . 463 > 0 . 050]三

个问题上也无显著差异,但在促销类型[M优惠券脱销 = 6 . 227,M买一送一脱销 = 1 . 429,t(41) = 25 . 999,p < 0 . 050]
和脱销原因[两个测项的相关系数为 r = 0. 909,故也均值化为单一测量指数,M优惠券脱销 = 5. 818,M买一送一脱销 =
1 . 738,t(41) = 25 . 724,p < 0 . 050]上差异显著,优惠券脱销更加趋近7而买一送一脱销更加趋近1。因此本

文对它们的实验操控也是成功的,它们将被应用于主实验2中。
2 . 实验设计。实验2的主要目的是检验特质权力感对新产品促销性脱销影响相似品评价的调节效应,

以及排除可能存在的替代性解释。整个实验采用2(新产品促销性脱销:PPONP vs. nPPONP) × 2(权力感:
LSP vs. HSP)组间因子设计。实验情境(封面故事)为“含糖饮料的饮用让我自己都感觉到日渐发胖,朋友

都告诉我少喝含糖饮料。备战考研间隙我在教室外休息片刻时被自动售货机上不断播放的电视广告吸引,
‘喜茶气泡水 C 是一款刚刚上市的零糖、零卡、零脂和真实果汁饮料,深受广大消费者的喜爱。该产品正在

举行重大促销活动,注册会员即可享受五折优惠券( vs. 买一送一卡)’。我立马掏出手机进行注册,但当我

购买时发现它已经脱销。失望之余,我抬头看见上面还有元气森林气泡水,包装和卖点相差无几,但没有促

销”。整个阅读字数为186个。而实验流程、检测量表、认知反应检测和实验参与奖励等与实验1一样,区别

仅仅存在两个方面:一是参照 Jin 等(2014) [59] 的做法,在所有量表检测和认知反应评价完毕后,被试还需

要参与“特质权力感测量量表”评价。该量表采用 Anderson 和 Galinsky(2006) [58] 开发的8项7点制 Likert 量
表(例如“我认为我有很大的权力”),而将其置于最后的目的是避免产生干扰影响。二是已有研究表明产

品廉价感和心理饱厌感可能成为新产品促销性脱销影响相似品评价的潜在替代性解释,为此我们对它们

进行施测,其中“产品廉价感测量量表”采用的是 Argo 与 Main(2008) [73] 使用的3项7点制 Likert 量表(例

如“我感觉促销多的产品很廉价”),而“心理饱厌感测量量表”采用的是 Galak 等(2013) [74] 使用的3项9点
制 Likert 量表(例如“我感觉赠送的产品太多了”)。本文在西南某综合性高校分四批次招募了239名被试
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(151男 / 88女),每个批次实验持续时间为25—30分钟,统计结果显示实验批次也未对实验结果产生干扰

影响。实验结束后,经仔细检查发现11名被试出于与预实验1相同的原因而被剔除,最终有效被试为228名
(143男 / 85女),他们的平均年龄为 M年龄 = 21. 518岁(SD = 1. 831)。

3 . 实验结果。(1)构念检验与变量处理。SPSS 26. 0的统计结果也显示,参照依赖、控制剥夺、消费者相

似品评价、产品廉价感和心理饱厌感等五个构念的信度 Cronbachs α 介于0. 756—0. 936之间,也符合推荐

的0. 700标准(Churchill,1979) [68] 。同时 CFA 也发现,各项统计指标[ χ2 / df = 2 . 819(< 3 . 000)、IFI = 0 . 949
(> 0 . 900 )、 CFI = 0 . 983 (> 0 . 950 )、 NNFI = 0 . 936 (> 0 . 900 )、 GFI = 0 . 971 (> 0 . 900 )、 RMR = 0 . 048
(< 0 . 050)、RMSEA = 0 . 079 (< 0 . 080)] 也均符合要求,以及各量表问项的标准化因子载荷值 (0. 673—
0. 796)和各变量的 AVE 值的均方根大于其他变量之间的相关系数,表明各变量也具有良好的聚合效度与

区分效度(Fornell 和 Larcker,1981) [69] 。而且 Haman 单因子检验结果也表明同源偏差并不严重(36. 219%
< 40. 000% )。基于此,参照其他相关研究的做法,将所有被试的权力感均值化(M SP = 4 . 771,SD = 0. 674)
后进行中值分半,从而形成低权力感者 (M LSP = 4 . 207,SD = 0 . 381) 与高权力感者 (MHSP = 5 . 307,SD =
0 . 398),二者之间差异显著[ t(226) = 21 . 285,p < 0 . 050]。此外,也为了统计的需要,对新产品促销性脱销

和特质权力感分别进行了哑变量编码(nPPONP = 0,PPONP = 1;LSP = 0,HSP = 1)。
(2)调节效应检验。由于新产品促销性脱销与特质权力感都已经被转化为分类变量,因此对它们的调

节效应只需要采用单因素方差分析(ANOVA)。就参照依赖而言,不仅新产品促销性脱销[F(1,224) =
159 . 798,p < 0 . 050] 与特质权力感 [ F (1,224) = 156 . 986, p < 0 . 050] 各自的直接效应显著,而且它们

[F(1,224) = 132 . 311,p < 0 . 050]的交互效应也显著,这表明特质权力感的调节作用显著,简单效应表明

面对新产品优惠券促销性脱销时低权力感者较之于高权力感者有更高的参照依赖(M LSP = 6 . 022,MHSP =
4 . 962)(见图2),但面对买一送一促销性脱销时二者并无显著差异(M LSP = 4 . 957,MHSP = 4 . 912),因此假

设 H6的前半部分得到有效支持;而就控制剥夺而言,同样不仅新产品促销性脱销[F(1,224) = 38 . 782,
p < 0 . 050]与特质权力感[F(1,224) = 195 . 043,p < 0 . 050]各自的直接效应显著,而且它们[F(1,224) =
104 . 965,p < 0 . 050]的交互效应也显著,这表明特质权力感的调节作用也显著,简单效应表明面对新产品

买一送一促销性脱销时高权力感者较之于低权力感者有更高的控制剥夺(MHSP = 5 . 285,M LSP = 4 . 345) (见
图3),但面对优惠券促销性脱销时二者也无显著差异(MHSP = 5 . 129,M LSP = 4 . 985),因此假设 H7的前半部

分得到有效支持。

图2　 特质权力感对新产品促销性

脱销影响参照依赖的调节效应

　 　
图3　 特质权力感对新产品促销性

脱销影响控制剥夺的调节效应

(3)中介效应检验。采用与实验1相同的中介效应检验方法与程序,仅有两个方面的区别:一是由于存

在调节变量———特质权力感,因此选择模型7而非模型4;二是存在替代性解释变量———产品廉价感与心理

饱厌感,因此将它们标准化后也一起纳入中介变量中。中介效应统计结果显示(见表2),参照依赖在低权

力感者中中介效应显著(βLSP = - 0 . 455,LLCI = - 0 . 507,ULCI = - 0 . 396,不包含0),但在高权力感者中中介

效应不显著(βHSP = - 0 . 043,LLCI = - 0 . 145,ULCI = 0 . 056,包含0),因此假设 H6的后半部分也得到有效检

验,连同已经得到部分支持的前半部分,整个假设 H6得到部分支持。而控制剥夺在高权力感者中中介效应
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呈现正向显著(βHSP = 0 . 124,LLCI = 0 . 094,ULCI = 0 . 158,不包含0),但在低权力者感中中介效应呈现负向

显著(βHSP = - 0 . 030,LLCI = - 0 . 052,ULCI = - 0 . 012,不包含0),因此假设 H7的后半部分也得到有效检验,
连同已经得到支持的前半部分,整个假设 H7得到完整支持。同时在进行相同的编码后所有被试的认知反

应检测统计结果也显示:低权力感者在面对新产品优惠券促销性脱销时有更多的“参照依赖”相关想法

(M LSP = 2 . 919,MHSP = 2 . 026),并会产生更低的相似品评价,例如“喜茶气泡水 C 都有优惠活动,元气森林

却没有,它肯定赚得多”等;而高权力感者在面对新产品买一送一促销性脱销时有更多的“控制剥夺”相关

想法(MHSP = - 1 . 983,M LSP = - 1 . 649),但会产生较高的相似品评价,例如“元气森林没有优惠,说明产品更

好”等。而替代性解释检验也发现,无论是产品廉价感还是心理饱厌感在无论是低权力感者中(产品廉价

感,LLCI = - 0 . 002,ULCI = 0 . 004,包含0;心理饱厌感,LLCI = - 0 . 008,ULCI = 0 . 052,包含0)还是高权力感

者中(产品廉价感,LLCI = - 0 . 007,ULCI = 0 . 005,包含0;心理饱厌感,LLCI = - 0 . 007,ULCI = 0 . 042,包含

0)中介效应都不显著,因此它们并未成为潜在的替代性解释。此外,在控制了参照依赖与控制剥夺双中介

后,新产品促销性脱销影响相似品评价的直接效应( LLCI = - 0 . 081,ULCI = 0 . 015,包含0)也不再显著,表
明它们也发挥了完全中介效应。

表2　 参照依赖与控制剥夺在特质权力感调节下的中介效应

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. 033(ns) 0. 025 - 1. 346 0. 180 - 0. 081 0. 015

中介效应

参照依赖

控制剥夺

产品廉价感

心理饱厌感

低权力感者 - 0. 455 0. 056∗ — — - 0. 507 - 0. 396
高权力感者 - 0. 043(ns) 0. 051∗ — — - 0. 145 0. 056
低权力感者 - 0. 030 0. 010∗ — — - 0. 052 - 0. 012
高权力感者 0. 124 0. 016∗ — — 0. 094 0. 158
低权力感者 0. 001(ns) 0. 001∗ — — - 0. 002 0. 004
高权力感者 - 0. 001(ns) 0. 003∗ — — - 0. 007 0. 005
低权力感者 0. 021(ns) 0. 015∗ — — - 0. 008 0. 052
高权力感者 0. 018(ns) 0. 012∗ — — - 0. 007 0. 042

　 　 注:参照依赖、控制剥夺、产品廉价感、心理饱厌感等各变量数据为标准化数据;∗为“Boot SE”;ns 代表不显著。

(三) 状态权力感对新产品促销性脱销影响消费者相似品评价的调节效应检验

1 . 预实验3。预实验3同样是主要检测实验商品等实验刺激的有效性与差异性。为了进一步拓展研究的

外部效度,本实验选择的实验商品为 OPPO 于2021年3月上市的手机 Find X3,型号规格为8G + 256G,官方

价格为4999元 RMB。该产品具有流线型设计、内“芯”强大、智能增色、无线闪充和多端互联等特点。选择理

由主要有:一是智能手机消费的广泛性;二是智能手机销售经常会采用返现和抽奖方式进行促销;三是该

智能手机上市时某些门店出现过促销性脱销的情况;四是大学生被试购买智能手机具有决策自主性;五是

智能手机具有属性平衡性(享乐性与实用性、私密性与公开性、男性与女性消费趋同性等)。实验操控信息

与前两个预实验一样,即采用单因素组间设计和呈现信息———“OPPO Find X3是一款刚刚上市的款式新

颖、功能强大的智能手机,深受广大消费者的喜爱。该产品正在举行重大促销活动,购买新机就可享受连续

10月返现活动(vs. 抽奖喜中半价购机),目前都卖脱销了”。除了给被试呈现不同的广告彩页外,其他的与

前两个预实验完全相同。本文在西南某综合性高校招募了59名被试(35男 / 24女)参与实验,实验结束后,
经仔细检查,出于与预实验1相同的原因剔除了3名被试,最后有效被试为56名(34男 / 22女),他们的平均

年龄为 M年龄 = 21. 259岁(SD = 0. 837)。
SPSS 26. 0的统计结果与预实验1和预实验2一样,两组被试在是否新产品[M返现脱销 = 6 . 481,M抽奖脱销 =

6 . 345,t(54) = 0 . 855,p = 0 . 396 > 0 . 050]、是否促销[M返现脱销 = 6 . 407,M抽奖脱销 = 6 . 448,t(54) = 0 . 303,p =
0 . 763 > 0 . 050]和是否脱销[M返现脱销 = 6 . 185,M抽奖脱销 = 6 . 103,t(54) = 0 . 493,p = 0 . 624 > 0 . 050]三个问题

上同样无显著差异,但在促销类型[M返现脱销 = 6 . 185,M抽奖脱销 = 1 . 690,t(54) = 27 . 430,p < 0 . 050]和脱销原
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因[两个测项的相关系数为 r = 0 . 947,因此均值化为单一测量指数,M返现脱销 = 6. 241,M抽奖脱销 = 1. 517,t(54)
= 44 . 712,p < 0. 050]上差异显著,返现脱销更加趋近7而抽奖脱销更加趋近1。因此本文对它们的实验操控

也是成功的,它们将被应用于主实验3中。
2 . 实验设计。实验3的主要目的是检验状态权力感对新产品促销性脱销影响相似品评价的调节效应,

以及进一步排除其他的替代性解释。整个实验采用2(新产品促销性脱销:PPONP vs. nPPONP) × 2(权力

感:LSP vs. HSP)组间因子设计。实验情境(封面故事)为“使用三年多的智能手机不仅早已碎屏,而且经

常自动关机,购买新手机已经势在必行。今天早上我在京东、苏宁易购和天猫等电商平台搜寻和比较了一

下手机信息,OPPO Find X3符合我的性能要求和心理预算。当我咨询平台的客服人员时,她告诉我‘OPPO
Find X3是一款刚刚上市的款式新颖、功能强大的智能手机,深受广大消费者的喜爱。该产品正在举行重大

促销活动,购买新机就可享受连续10个月返现活动( vs. 抽奖喜中半价购机),目前都卖脱销了’,并让我考

虑一下小米11,手机性能和价格一样,但没有促销”。整个阅读字数为193个。而实验流程、检测量表、认知

反应检测和实验参与奖励等与实验2一样,区别主要存在于两个方面:一是在给被试呈现实验刺激之前采

用 Rucker 和 Galinsky(2008) [50] 的回忆法启动所有被试的权力感,即让高权力组( vs. 低权力组)花费10分
钟时间“回忆和撰写自己(vs. 他人)对他人( vs. 自己)具有权力的一件事。在该情境中,你( vs. 他)能够决

定和评价他(vs. 你)所想要的东西,以及你的具体感受等”,随后被试将在8项7点制 Likert 量表上评价自己

的权力感。Yin 等(2022) [75] 等研究表明该启动方法要优于角色扮演、广告创作、赋予选择和呈现姿势等方

法。二是已有研究表明当消费者做出选择后会对目标选项产生心理所有权从而会贬低其他产品( Iyengar
和 Lepper,2000) [76] ,以及耗减认知资源后消费者会产生权衡厌恶心理(Dhar 和 Nowlis,2004) [77] ,因此心

理所有权与权衡厌恶可能会成为替代性解释,为此本文也对其施测,前者采用的是 Peck 与 Shu 等

(2009) [78] 使用的3项7点制 Likert 量表(例如“我感觉 OPPO Find X3就是我的”),而后者采用的是 Dhar 和

Nowlis(2004) [77] 使用的2项7点制 Likert 量表(例如“我已经很讨厌做进一步的权衡”)。本文在西南某综合

性高校分六批次招募了299名被试(176男 / 123女),每个批次实验持续时间为35—40分钟,统计结果显示

实验批次同样未对实验结果产生干扰影响。实验结束后,经仔细检查发现16名被试出于与预实验1相同的

原因而被剔除,最终有效被试为283名(165男 / 118女),他们的平均年龄为 M年龄 = 21 . 760岁(SD = 1 . 818)。
3 . 实验结果。(1)构念检验与变量处理。SPSS 26. 0的统计结果也显示,参照依赖、控制剥夺、消费者相

似品评价、心理所有权和权衡厌恶等五个构念的信度 Cronbachs α 同样符合推荐的0. 700标准 (介于

0. 784—0. 903之间)(Churchill Jr,1979) [68] 。同时 CFA 也发现,各项统计指标[ χ2 / df. = 0 . 249 (< 3 . 000)、
IFI = 0 . 942(> 0 . 900)、CFI = 0 . 983 (> 0 . 950)、NNFI = 0 . 947 (> 0 . 900)、GFI = 0 . 971 (> 0 . 900)、RMR =
0 . 041(< 0 . 050 )、 RMSEA = 0 . 077 (< 0 . 080 )] 也均符合要求,以及各量表问项的标准化因子载荷值

(0. 602—0. 817)和各变量的 AVE 值的均方根大于其他变量之间的相关系数,表明各变量也具有良好的聚

合效度与区分效度(Fornell 和 Larcker,1981) [69] 。而且 Haman 单因子检验结果也表明同源偏差并不严重

(31. 517% < 40. 000% )。而状态权力感启动结果也表明,高权力感者较之于低权力感者有更为显著的权

力感[MHSP = 4 . 758,SD = 0 . 860;MHSP = 5 . 543,SD = 0 . 305;M LSP = 3 . 945,SD = 0 . 320;t(281) = 43 . 075,p <
0 . 050],因此权力感的实验操控是成功的。此外,同样为了统计的需要,对新产品促销性脱销和状态权力

感也分别进行了哑变量编码(nPPONP = 0,PPONP = 1;LSP = 0,HSP = 1)。
(2)调节效应检验。由于状态权力感也被操控为分类变量,因此对它的调节效应的检验也采用了单因

素方差分析(ANOVA)。ANOVA 统计结果显示:就参照依赖而言,不仅新产品促销性脱销 [F(1,279) =
488 . 495,p < 0 . 050] 与状态权力感 [ F (1,279) = 146 . 593, p < 0 . 050] 各自的直接效应显著,而且它们

[F(1,279) = 136 . 382,p < 0 . 050]的交互效应同样显著,这表明状态权力感的调节作用也是显著的,简单

效应表明面对新产品返现促销性脱销时低权力感者较之于高权力感者有更高的参照依赖[M LSP = 5 . 997,
MHSP = 5 . 003](见图4),而面对抽奖促销性脱销时二者并无显著差异[M LSP = 4 . 585,MHSP = 4 . 567],因此假

设 H6的前半部分再次得到稳健支持;而就控制剥夺而言,同样不仅新产品促销性脱销[F(1,279) = 632. 345,
p < 0 . 050]与状态权力感[F(1,279) = 193 . 445,p < 0 . 050]各自的直接效应显著,而且它们[F(1,279) =
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737 . 984,p < 0 . 050]的交互效应也显著,这表明状态权力感的调节作用也显著,简单效应表明面对新产品

抽奖促销性脱销时高权力感者较之于低权力感者有更高的控制剥夺(MHSP = 5 . 081,M LSP = 3 . 574) (见图

5),而面对返现促销性脱销时二者的控制剥夺都很高,但无显著差异(MHSP = 5 . 493,M LSP = 5 . 007),因此假

设 H7的前半部分也得到稳健支持。

图4　 状态权力感对新产品促销性脱销

影响参照依赖的调节效应

　 　 　
图5　 状态权力感对新产品促销性脱销

影响控制剥夺的调节效应

(3)中介效应检验。采用与实验2相同的中介效应检验方法、步骤和模型,区别仅在于使用心理所有权

与权衡厌恶替代了产品廉价感与心理饱厌感作为潜在的替代性解释。中介效应统计结果(见表3)也与实

验2的统计结果一样,参照依赖在低权力感者中中介作用显著(βLSP = - 0. 567,LLCI = - 0. 617,ULCI = - 0. 515,
不包含0),但在高权力感者中不显著(βHSP = - 0 . 035,LLCI = - 0 . 143,ULCI = 0 . 073,包含0),因此假设 H6
的后半部分再次得到稳健检验,连同已经得到部分支持的前半部分,整个假设 H6也得到完整支持;而控制

剥夺在高权力感者中中介效应显著(βHSP = 0 . 351,LLCI = 0 . 316,ULCI = 0 . 392,不包含0),但在低权力感者

中中介效应并不显著(βLSP = - 0 . 014,LLCI = - 0 . 032,ULCI = 0 . 005,包含0),因此假设 H7的后半部分也再

次得到稳健检验,连同已经得到支持的前半部分,整个假设 H7也得到完整支持。相同的认知反应检测统计结

果也显示:低权力感者在面对新产品返现促销性脱销时有更多的“参照依赖”相关想法(M LSP = 3 . 194,MHSP =
2 . 083),并会产生更低的相似品评价,例如“小米11相比较于 Find X3性价比太低”等;而高权力感者在面

对新产品抽奖促销性脱销时有更多的“控制剥夺”相关想法(MHSP = - 2 . 028,M LSP = - 1 . 662),但会产生较

高的相似品评价,例如“小米11还是好一些,能够扛住 Find X3的促销”等。而替代性解释检测也发现,无论

是心理所有权还是权衡厌恶、抑或是在低权力感者中(心理所有权,LLCI = - 0 . 008,ULCI = 0 . 004,包含0;
权衡厌恶,LLCI = - 0 . 003,ULCI = 0 . 005,包含0)还是在高权力感者中(心理所有权,LLCI = - 0 . 007,ULCI
= 0 . 002,包含0;权衡厌恶,LLCI = - 0 . 002,ULCI = 0 . 004,包含0)中介作用都不显著,因此它们也没有成为

潜在的替代性解释。此外,在控制了参照依赖与控制剥夺双中介后,新产品促销性脱销影响相似品评价的

直接效应(LLCI = - 0 . 054,ULCI = 0 . 005,包含0)同样不再显著,表明它们同样发挥了完全中介效应。

表3　 参照依赖与控制剥夺在状态权力感调节下的中介效应

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. 015 - 1. 611 0. 108 - 0. 054 0. 005

中介效应

参照依赖

控制剥夺

心理所有权

权衡厌恶

低权力感者 - 0. 567 0. 053∗ — — - 0. 617 - 0. 515
高权力感者 - 0. 035(ns) 0. 046∗ — — - 0. 143 0. 073
低权力感者 - 0. 014(ns) 0. 010∗ — — - 0. 032 0. 005
高权力感者 0. 351 0. 020∗ — — 0. 316 0. 392
低权力感者 - 0. 001(ns) 0. 003∗ — — - 0. 008 0. 004
高权力感者 - 0. 002(ns) 0. 002∗ — — - 0. 007 0. 002
低权力感者 0. 002(ns) 0. 003∗ — — - 0. 003 0. 005
高权力感者 0. 001(ns) 0. 001∗ — — - 0. 002 0. 004

　 　 注:参照依赖、控制剥夺、心理所有权、权衡厌恶等各变量数据为标准化数据;∗为“Boot SE”;ns 代表不显著。
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通过实验3再次检验了假设 H6—H7,结果表明:特质权力感和状态权力感不仅会分别调节新产品促

销性脱销对参照依赖和控制剥夺的影响,而且会调节它们的中介效应占优结构,以及进一步排除了心理所

有权与权衡厌恶的潜在替代解释。可见,即使是更换了实验商品和促销方法,无论是参照依赖与控制剥夺

的双中介效应还是权力感的调节效应,也都具有较强的稳健性。

四、 结论、启示与展望

(一) 结论

新产品促销性脱销会降低消费者对相似品的评价,参照依赖与控制剥夺会中介它们之间的影响。有效

的促销经常会让难以销售或扩散的新产品动销、畅销甚至脱销( Tsiros,2009) [12] ,但该过程对于相似品的

溢出效应却未得到有效的关注和研究(Peinkofer 等,2015) [63] 。传统的观点认为新产品的脱销会促进相似

品的价格上涨,而本文的研究发现新产品促销性脱销却会降低消费者对相似品的评价,而且价格促销性脱

销较之于非价格促销性脱销会让相似品的贬值幅度更大,原因是参照依赖与控制剥夺在其中起了中介作

用。实验1以飞利浦 HX6512电动牙刷为实验商品、以折扣促销与赠礼促销为脱销诱进行实验操控,实验2
以喜茶气泡水 C 为实验商品、以优惠券促销与买一送一促销为脱销诱进行实验操控,实验3以 OPPO Find
X3为实验商品、以返现促销与抽奖促销为脱销诱因进行实验操控,三个实验研究结果均证实了新产品促

销性脱销导致相似品贬值的直接效应与中介效应。实验还进一步排除了产品廉价感、心理饱厌感、心理所

有权和权衡厌恶的潜在替代性解释。
消费者的权力感(包括特质权力感和状态权力感)不仅会分别调节新产品促销性脱销对参照依赖和

控制剥夺的影响,而且会调节它们的中介效应占优结构。权力感是消费者在人际关系中对有价值资源非对

称性控制的主观感受(Keltner 等,2003) [54] ,它不仅会影响人际关系、职位等级和慈善捐赠等,而且也会影

响消费者行为(Rucker 等,2012) [55] 。本文的研究结果表明,更低权力感者更有可能产生参照依赖中介效

应从而增强新产品促销性脱销的相似品贬值效应,而更高权力感者更有可能产生控制剥夺中介效应从而

减缓这一效应。实验2通过直接测量被试的特质权力感证实了它的调节效应,而实验3通过回忆操控启动被

试的状态权力感也证实了该效应。

(二) 启示

1 . 理论意义。它主要存在三个方面:第一,区别以往从环境性 vs. 人为性、供应性 vs. 需求性、限量性

vs. 限时性、销售量 vs. 库存量和货架量多 vs. 少等视角比较和研究产品脱销的直接效应和溢出效应,本文

从促销的视角深入探究了新产品价格促销性脱销与非价格促销性脱销对相似品贬值的影响差异,尤其是

比较了折扣与赠礼、优惠券与买一送一、返现与抽奖等不同促销方式引起新产品脱销的相似品贬值效应,
促进和深化了 Diels 等(2013) [5] 、Muller 和 Diels(2016) [6] 等关于促销对脱销的相似品影响研究,有效地拓

展了研究视角。第二,区别于以往从商品理论、社会影响理论、心理抗拒理论、预期后悔理论和心理所有权

理论等解释产品的脱销效应,本文基于前景理论与控制动机理论深入研究了参照依赖与控制剥夺在新产

品促销影响相似品贬值中的双重中介效应,有效地深化了研究层次。第三,区别于以往产品类型、脱销成

因、补货预期、认知资源和社会比较等边界条件的发现,本文发掘和检验了消费者权力感(包括特质权力

感与状态权力感)的调节影响,有效地明确了研究边界。此外,以往很少有研究将参照依赖、控制剥夺和权

力感等理论应用于新产品脱销领域,而本文将其用于解释新产品促销性脱销对消费者相似品评价的影响,
对这些理论的拓展和丰富也具有重要的意义。

2 . 管理启示。它也主要存在三个方面:首先,对于新产品厂商而言,一是要全面认识和评估新产品脱销

对相似品的影响,虽然脱销可能会给相似品销售或涨价带来机会,但促销性脱销却会产生相似品贬值效

应,尤其是价格促销性脱销影响更大,如果要抑制相似品销售可以采用价格促销性脱销方法;二是进一步

研究发现折扣、优惠券和返现等价格促销方式较之于赠礼、买一送一和抽奖等非价格促销方式更加有助于
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让消费者选择和等待脱销的新产品,因此厂商如若想要增加脱销新产品的销售建议采用前者,而如若想要

增加相似品的销售则选择后者;三是虽然参照依赖会增强新产品促销性脱销的相似品贬值效应,但控制剥

夺会减缓这一效应,因此如果要抑制相似品,既可以通过积极呈现价格比较等方式增强消费者的参照依

赖,也可以通过及时补货和脱销补偿等措施缓解消费者的控制剥夺;四是由于低权力感者较之于高权力感

者更容易产生参照依赖,因此促销广告或销售人员应该通过信息呈现、说服沟通或情境操控等方法尽量避

免唤起消费者的高权力感,从而增强他们对脱销新产品的等待和选择;五是无论是唤起参照依赖还是弱化

消费者的权力感,都要尊重消费者的自主选择和充分保障他们的合法权益,切忌施加“诱导转向”等策略

性行为让其误入促销或脱销“陷阱”,牢守企业社会责任,创造价值和让顾客满意才是可持续发展之道。其
次,对于消费者而言,一是要理性看待新产品促销性脱销,深入洞察脱销的成因和影响,既要综合评价脱销

品与相似品的性价比,理性选择和消费,又要明辨新产品脱销的动机和目的,防止上当受骗;二是参照依赖

是启发式决策,控制剥夺是系统性思考,消费者在被唤起这种属性不同、作用相反的思维时更应该深入思

考,有效权衡,避免冲动消费或购后后悔;三是低权力感者更容易产生参照依赖心理,而高权力感者更容易

产生控制剥夺心理,因此消费者要积极培养健康的权力感,甚至有时可以通过情境唤起的方式增强或抑制

自己的权力感,增强消费理性和幸福感;四是已有研究表明决策延迟、意见寻求、责任思考等能增强决策理

性,因此消费者在面对新产品促销性脱销时可以采用这些方法弱化参照依赖和低权力感的消极影响。最
后,对于监管机构而言,一方面需要仔细甄别某些厂商新产品促销性脱销的原因和影响,防止不良厂商通

过有目的的促销性脱销打压竞争对手(例如相似品厂商)谋取不正当利益,扰乱市场秩序;另一方面需要

通过公益讲座和案例警示等措施培养消费者健康的权力感和消费观,不断提高他们的理性水平。

(三) 研究局限与展望

受制于研究条件和研究方法等,本文亦存在以下研究不足:一是影响新产品促销性脱销的相似品贬值

效应的因素众多(Pauwels 等,2004) [79] ,本文虽然发现了参照依赖与控制剥夺在新产品促销性脱销与相似

品贬值之间的中介效应,以及与消费者权力感的调节效应,但仍然不足以概其全貌,未来更多的机制或边

界亟待探索,尤其是探索可能导致该效应增强或减弱的情境影响,例如需求或消费迫切性、解释责任性、转
换成本等。二是本文为了增强研究的有效性,各种促销方式都采用了5折左右的折扣,很显然产生了固定效

应,未来需要探索其他各种折扣方式的随机效应。三是无论是新产品促销性脱销还是消费者权力感在进行

实验操控或测量的时候都没有设置基线即控制组,只是不同实验组别之间的直接比较,削弱了研究的全面

性,未来需要进一步改进。四是各实验均只选择了一个相似品,而实践中消费者既可能面对多个相似品,而
且存在相似品也举行促销活动的情境,未来需要进一步探索更加复杂的情境效应。五是新产品促销性脱销

的相似品贬值效应可能存在时间序列影响,而本文仅仅研究了它的截面效应,未来需要进一步探索其纵贯

效应。六是本文以飞利浦 HX6512电动牙刷、喜茶气泡水 C 和 OPPO Find X3为实验商品,以西南某综合性

高校大学生为实验被试,以自陈报告为数据收集方法,显然限制了研究的外部效度,未来需要改进研究方

法,例如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)等神经营销技术,进一步增强研究效度。
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