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限量促销诱发的前瞻性情绪及其作用机制①
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摘要: 为探讨限量促销诱发的前瞻性情绪及其对购买意愿的作用机制，根据促销决策及目标
导向型决策理论，在将前瞻性情绪分为“希望、焦虑、预期欣喜和预期后悔”的基础上，结合限
量方式、产品类型及限制数量 3 个因素，借助 5 个心理学实验进行检验．研究发现: 1) 生产型限
量与销售型限量方式对前瞻性情绪及购买意愿的影响有显著差异，且生产型限量的影响更大;
2) 限量方式对前瞻性情绪及购买意愿的影响会受到产品类型的调节．炫耀品更适合使用生产
型限量促销，非炫耀品更适合使用销售型限量促销; 3) 在炫耀品情境下，限量方式对前瞻性情
绪及购买意愿的影响会受到限制数量的调节; 4) 在炫耀品情境下，一元线性回归结果显示，希
望、焦虑、预期欣喜、预期后悔对购买意愿的影响都显著，但多元线性回归显示，希望的影响最
大，预期后悔与预期欣喜紧随其后，而焦虑则不显著．以上研究结论不仅对企业提升限量促销
效果有益，而且有助于深入理解前瞻性情绪的作用．
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0 引 言

限量促销 ( limited-quantity promotion) 是常用
的营销手段之一［1］． 一方面，很多奢侈品制造企
业经常会推出各种限量版产品，如法国著名的奢
侈品品牌圣罗兰( YSL) 在 2016 年圣诞节推出特
殊磨砂质感的限量版彩妆，蔻驰 ( COACH ) 于
2016 年 10 月推出纪念品牌成立 75 周年的复古
风限量版手袋，均迎来大量粉丝的追捧［2］． 另一
方面，很多零售企业也会主动限定产品销售的数
量，制造紧张的抢购气氛，如“本店本次只卖 50
件，卖完为止”． 而随着电子商务的发展，限量促
销也被广泛运用到网络零售当中，并出现了一些
新的用法，如小米公司利用限量造就大规模的抢
购，并创造了几十万部手机的销售业绩［3］． 再如
在“双十一”和“黑色星期五”等网络大促中，商家

几乎都采用了限量的做法，并借此创造了一年一
度的消费狂欢．一些平台一天的销售额甚至能达
到几百亿元甚至是一、两千亿元［4］． 由以上案例
可知，限量促销不仅流行，制造和零售企业广泛使
用，而且从炫耀品扩展到更多的非炫耀性商品．此
外，在限制数量上也出现了由少变多的现象．

事实上，不管是由制造企业还是由零售企业
发起的限量促销，都是限制性促销的一种［5］，都
利用了稀缺效应［6］，对消费者心理和行为产生积
极的影响．目前有关限量促销的研究主要集中在
认知机制上．第一，数量稀缺信息不仅会导致人们
对产品的积极评价，让人觉得产品是特别的、有价
值的［6 － 8］，而且人们还会进一步将这一独特性评
价与社会地位天然地联系在一起，并由此增强了
产品的吸引力［9］． 此外，数量稀缺信息还会增强
购买的紧迫感．在有时间压力的情境下，人们会放
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弃理性思考而采用启发式思维方式，并快速做出
决策［10］．第二，消费者自身因素会对认知机制产
生影响． Jung 等［11］认为，个体认知特质会影响限
量促销的效果，例如，对认知闭合需要较高的消费
者而言，限量促销的效果更好．此外，具有积极购
买动机的消费者对限量促销更感兴趣［12］．只有少
量研究关注了情绪的作用． 如 Vigneron 等［13］指
出，稀缺的高档产品会诱发愉悦、兴奋等情绪反
应．在很大程度上，这样的研究现状和当今促销决
策研究越来越关注情绪的作用［14］，以及在促销实
践中希望能够诱发消费者狂热情绪存在一定的偏
离，决定了本文所关注的限量促销所诱发的情绪
性质、类型及作用机制等研究具有前沿性．

众所周知，情绪作为环境、生理和认知交互作
用的结果，既可让个体的注意、知觉和记忆等认知
过程变得有选择性，也可通过现有的情绪状态影
响后续的决策与行为［15］． 不仅如此，由于情绪还
能反映个体对周围事件相对于自身的意义或福祉
的评估，因此也就决定了行为的意义与价值［16］．
而在营销领域，情绪一直被认为是决定消费者行
为的关键因素．围绕促销决策，人们探讨了“预期
后悔”、“不买的后悔”、焦虑等情绪及它们在影响
购买意愿中的角色［17］． 总体来看，这些研究所探
索的不仅是单一的情绪，而且更偏向于探索负面
情绪与预期情绪在促销决策中的作用．因此，它们
不仅无法全面揭示限量促销诱发的“狂热情绪”
的成分，而且忽略了“促销能够带来享乐及愉悦”
等情绪的事实．如此看来，探索限量促销决策中的
情绪类型及其作用机制，不仅对了解限量促销之
于消费者的意义和价值大有裨益，而且对推动促
销决策中的情绪研究有重要的作用．应该看到，限
量促销之所以会受到人们的追捧，是因为商家利
用了“如果……，那么……”的“前事实思维模式”
( prefactual thinking) ［18］．可以想象，如果不提早拟
定购物清单或提前排队，那么消费者就无法买到
心仪的商品．实际上，在限量促销决策中，消费者
不仅有明确的目标( 购物清单) ，而且还会为实现
这一目标而努力( 充满参与热情) ． 文献显示，限
量促销决策所诱发的思维模式和行为倾向与“目
标导向型决策”理论的研究对象高度一致． 该理
论认为，目标导向是包含目标、情绪反应和认知的
一种心理架构［18］，不仅包含了前事实思维模式中

的前瞻性情绪［19］，而且该情绪还会深刻影响人们
的努力程度［20，21］． 综上，可以借助目标导向型决
策理论，从前瞻性情绪的角度，进一步揭示限量促
销决策中的情绪类型与功能，并尝试解决以下 3
个问题．第一，按照促销发起者的身份，限量促销
可以分为由制造商发起的生产型限量促销和零售
商发起的销售型限量促销． 由于相较于销售型限
量信息，生产型限量信息更让人信任，因此不同限
量方式在影响前瞻性情绪及购买意愿上是否会有
所不同? 第二，在实践中，商家往往会根据产品的
炫耀性来设计限量促销的方案． 由于炫耀品反映
了人们对象征性的追求，而非炫耀品则体现了人
们对功能性的关注［22，23］，因此不同产品类型是否
有调节限量方式诱发的前瞻性情绪及购买意愿?
第三，由于商家在开展限量促销时往往会标明具
体的数量，因此数量差异是否会调节前瞻性情绪
及购买意愿，并提升限量方式的效果? 在很大程
度上，系统回答以上问题既可解决现有研究的不
足，还可为网络销售中限制数量扩大、限量促销的
流行以及消费者趋之若鹜的原因找到科学的
解释．

鉴于此，借助目标导向型决策中的前瞻性情
绪及限量促销的研究成果，结合限量方式、产品类
型及限制数量 3 个因素和 5 个心理学实验，对限
量促销诱发的前瞻性情绪及其作用机制开展深入
的探讨，并回答上述问题．总体来看，本文有以下
重要的发现和理论创新． 1) 两种限量促销方式对
前瞻性情绪及购买意愿的影响程度存在显著差
异，且生产型限量促销的影响更大． 2 ) 产品类型
会调节限量促销方式对前瞻性情绪与购买意愿的
影响．具体而言，在炫耀品促销情境中，生产型限
量促销的影响更大; 在非炫耀品促销情境中，销售
型限量促销的影响更大． 3 ) 在炫耀品情境下，限
制数量会显著调节限量方式对前瞻性情绪和购买
意愿的影响．在限制数量比较多时，销售型限量促
销诱发的希望、焦虑、预期后悔和购买意愿更强
烈; 在限制数量比较少时，生产型限量促销诱发的
希望、焦虑、预期欣喜和购买意愿更强烈． 4 ) 虽然
在炫耀品情境下，希望、焦虑、预期欣喜、预期后悔
对后续购买意愿的单独影响都很显著，但多元线
性回归显示，希望对购买意愿的影响最大，预期后
悔次之，预期欣喜再次之，而焦虑的影响则不显
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著．以上研究结论在很大程度上，不仅对丰富限量
促销和前瞻性情绪等理论大有裨益，而且对提升
限量促销的实践效果大有帮助．

1 理论基础和研究假设

1． 1 限量促销及其主要方式
限量促销属于限制性促销的一种，主要通过

人为限定供给数量来制造竞争性购买情境，让人
产生稀缺性感知，并借此促使消费者快速做出决
策，最终实现企业的营销目标［1，24］． 限量促销与
其他所有促销一样，都有通过创造不买的“机会
成本”让消费者体会到“不买的后悔”的诉求［24］．
如珍藏版的 LV 包只有 10 个，数量很少，如果被
别人买走消费者就只能自怨自艾了．事实上，这种
“热”的情绪状态，不仅使消费者处于情感评估型
决策情境之中，而且借由情感中的冲动性促使消
费者快速购买［25］． 而在特殊意义上，限量促销的
特点也十分明显． 与传统销售强调销量多多益善
不同，限量促销强调了对销售总量的限制，而数量
限制不仅造成了供给的短缺与产品的稀缺［1］，而
且使围绕有限商品的竞争成为诱发消费者“不买
的后悔”等情感评估的关键法宝．

既有文献和实践都显示，如果从促销活动发
起者的身份来看，“生产型限量”是制造企业从生
产源头上控制产品供给数量的限量促销方
式［7，8，26］，如“某某商品仅生产 100 件”; “销售型
限量”是零售企业在终端销售上控制供给数量的
限量促销方式，如“某某商品仅售 100 件”． 综合
来看，上述两种方式都与供方控制产品供给数量
及消费者可得到的总量有关［7，8］．在实际操作中，
不同限量促销方式的使用情境也有不同，其中，生
产型限量主要用于品质上乘的奢侈品，一般是通
过控制生产或发行的数量，进一步提升产品的象
征价值和情感价值［22］．销售型限量主要用于一般
产品，一般通过限制销售数量让消费者彼此竞争，
即借助限量这一带有明显启发式的线索，诱使消
费者产生“机不可失，时不再来”的印象，并快速
做出购买决策［5］．
1． 2 前瞻性情绪及其构成

人们经常会碰到涉及未来特定行动目标的决

策场景，例如抢购某种限量商品( 10 套房子、100
个 LV包或 1 111 只浪琴表) ，并由此形成了所谓
的“目标导向型决策理论”． 该理论认为，人们在
决策前经常会为自己选择行动目标并为之“努
力”，而“努力”的程度明显会受到情绪及欲望的
影响，且情绪还为达成目标与制定决策提供了充
裕的动力［20，27］．此外，人们对目标的评价也包含
了获得成功或遭受失败的前景预测，而这也就是
所谓的“前事实评价”［20］． 鉴于前事实评价会伴
随特定的情绪反应，Loewenstein等［19］据此提出了
“风险即情感”的假说． 他们认为，当人在面对风
险和不确定性时，内心会产生一系列的情绪反应，
即“前瞻性情绪”( future-oriented emotions) ． 不仅
如此，前瞻性情绪可以独立于理性认知之外并对
决策产生影响［19］． 后来，人们将前瞻性情绪应用
到消费决策之中，并将其划分为预期情绪( antici-
pated emotions) 和预支情绪( anticipatory emotions)
两种类型［28］．预支和预期情绪在发生和作用机制
上有着明显区别．

预支情绪作为对未来不确定性的体验，是种
即时的情绪，包括负性预支情绪如焦虑和担心等
( 以下统称为“焦虑”) ，正性预支情绪如希望与兴
奋等( 以下统称为“希望”) ． Loewenstein 等［19］、
Caplin等［23］和彭静等［24］都指出，预支情绪出现
在决策之前，是对风险和不确定性的直接反应．它
与事件发生的可能性有关，与具体发生概率的大
小无关 ( 只要有一定概率就有可能性，就有希
望) ．也就是说，无论结果的发生概率有多大，预
支情绪仅凭“如果会出现这种结果”就会让人产
生希望、焦虑或担心．因此，即使是很小的发生概
率也会对预支情绪产生影响． 此外，作为即时情
绪，其强度也会受个体特质与时间压力等因素的
影响［24］．预期情绪是典型的在当下没有经历但又
可预见到将来会经历的情绪，是对事件进行思考
和权衡的结果，包括想象经历过后会有怎样的感
受，即成功后的正性预期情绪如预期欣喜和幸福
等( 以下统称为“预期欣喜”) ，或由失败导致的负
性预期情绪如预期后悔与失望等( 以下统称为
“预期后悔”) ［23，24］．综合来看，预支情绪包含对未
来事件结果可能性的判断，会让人们关注具体的
细节，在目标导向型决策中承担了信息解码等信
息功能［20，29］．而预期情绪则包含将愿望转化为行
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为的动机力量，会让人们较少考虑具体的细节，在
目标导向型决策中承担了诱发动机等动机功
能［21，27，30］． 其中，积极情绪与行为趋近动机相联
系，消极情绪与行为回避动机相联系［31］．
1． 3 限量促销方式对前瞻性情绪及购买意愿的

影响
Deshon等［18］指出，目标导向会引发与实现目

标相关的行为．由于在限量促销情境中，消费者会
对限量促销商品产生稀缺、高价值或有地位等方
面的感知，且人们常有彰显个性和提升地位的欲
望，因此消费者会以购买限量促销品为目标来实
现这方面的诉求［32］．而有关购买限量促销商品的
决策包含防止买不到的行动意图［1］以及由此引
致的抢购特定商品行为，因此也带有明显的目标
导向型决策特征．事实上，限量促销不仅会诱发前
瞻性情绪，且因前瞻性情绪所拥有的信息和动机
功能，还会影响人们的努力程度( 动机) 及购买意
愿( 行为) ［27，29，30］．究其原因，主要与限量促销决
策中的两个判断有关，第一，限量促销是否真实;
第二，限制的数量够不够多，能否抢得到．针对第
一个问题，只要有限量促销，哪怕限制数量非常
少，对照预支情绪的功能来看，消费者也会感到有
希望，并产生对买不到的担心与焦虑．针对第二个
问题，限制数量的多少会让消费者对购买结果进
行权衡．对照预期情绪的功能来看，则会导致因可
能买到而感到的预期欣喜以及买不到的预期
后悔．

文献显示，限量促销及其方式对消费者决策
有重要影响．第一，数量稀缺信息会让消费者意识
到自己处于同他人竞争有限资源的状态［33］，而竞
争性唤醒是一种能够导致肾上腺素激增的情绪状
态，它能够引发基于竞争与时间压力等带有获胜
性质的强烈欲望［34］，并由此导致目标消费者产生
强烈的时间压力感知［35］和明显的行为动机，激发
出希望、焦虑、紧张等一系列的预支情绪．第二，由
于数量稀缺信息更易让人赋予产品更高的评
价［36］，因此购买数量稀缺的产品不仅可以展现自
我，提升个人的社会形象，而且有助于人们融入与
自身兴趣一致的圈子［8］． 在很大程度上，当企业
将产品供应数量限制到一定程度时，消费者的身
份和独特性就可以得到充分的彰显［37］． 此时，如
消费者强烈渴望通过稀缺性商品来提升自己的社

会地位，那么有关未来能否拥有该产品的动机评
价过程将会包含拥有的预期欣喜和错过的预期后
悔等预期情绪．第三，在不同限量方式下，消费者
有关稀缺信息的情感评估也会有所差别． 在生产
型限量情境下，由于企业对预定数量的限量产品
做出可信的承诺［26］，且数量限制也会得到严格执
行，因此产品的市场供应受到严格限定，也即，企
业每卖出一件，市场上就相应地少一件供给．据此
推断，这种限量方式所描述的稀缺信息，相比于
销售型限量，更值得消费者信赖，进而对前瞻性情
绪产生更显著的影响．具体来看，由于希望情绪综
合反映了消费者对限量蕴含的竞争性购买而产生
的兴奋、高兴、期待和希望［14，38］，而焦虑情绪则综
合反映了对限量蕴含的激烈竞争性购买所引发的
时间压力感知，以及由此导致的担心、忧虑和不
安［39］，因此相对于销售型限量方式，数量少但却
真实的生产型限量更易诱致强烈的希望与焦虑情
绪．此外，由于预期欣喜综合反映了消费者预计自
己成功购买到限量产品将会体验到的欣喜、满足
和幸福［20，40，41］，预期后悔综合反映了没有买到限
量产品将会体验到的后悔、郁闷、失望、懊恼和自
责［20，40，41］，再加上生产型限量带来的产品感知价
值更高［37］，消费者拥有该产品的动机更强烈［36］，
因此与销售型限量相比，生产型限量更易诱发强
烈的预期欣喜与预期后悔情绪．第四，鉴于在销售
型限量情境下，供应数量是由商家自行设定的，并
不反映市场上该产品的稀缺性，因此相对于生产
型限量，销售型限量的真实性不仅会受到一定程
度的质疑［7］，而且会降低由控制感带来的行动意
愿［42］．此外，相对于生产型限量，由于销售型限量
削弱了限量产品的独特性特征，其吸引力也相对
下降了［43］，因此结合前瞻性情绪的“意义与福祉
评估”来看，能体现身份和地位的生产型限量产
品更有意义和价值，故而在两种限量类型对购买
意愿的影响上也有显著的差异． 综上，做出如下
假设．

H1 生产型限量和销售型限量所诱发的前
瞻性情绪强度有显著的差异:

H1a 生产型限量与销售型限量所诱发的希
望情绪强度有显著的差异;

H1b 生产型限量与销售型限量所诱发的焦
虑情绪强度有显著的差异;
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H1c 生产型限量与销售型限量所诱发的预
期欣喜情绪强度有显著的差异;

H1d 生产型限量与销售型限量所诱发的预
期后悔情绪强度有显著的差异．

H2 生产型限量和销售型限量对购买意愿
的影响有显著的差异．
1． 4 产品类型对限量促销方式影响前瞻性情绪

及购买意愿的调节作用
产品类型对消费者喜好、评价有着重要的影

响［44］． Gierl等［7］认为，根据满足需求的差异，可
以将产品分为炫耀品和非炫耀品两类，其中，炫耀
品主要满足人们的社会需要，如名贵腕表、首饰
等，用以彰显财富、地位并发挥其独特的人际沟通
功能［45］．非炫耀品主要满足私人的需要，如熨斗、
卫生纸等，功能性是这一类消费决策的关键影响
因素［46］．炫耀性作为奢侈品消费特性的重要维
度，具有宣示声望、地位和身份的功能，是对“人
无我有”的优越感等情感的展示［5，47］． 在很大程
度上，炫耀品继承了奢侈品的这一特征，反映了人
们对产品象征性而不是功能性的追求［22，48］，因而
情感性享受在这类商品消费中占据了独特的地
位［5］．与之相反，非炫耀品属于一般的商品，人们
更关注它的功能性而非象征性［46］． Frank［49］从考
察人际比较的角度指出，炫耀品和非炫耀品是组
相对的概念．事实上，个体会将他所拥有的产品与
他人所拥有的同类产品进行比较，而比较的结果
会在很大程度上影响他在某一社会环境中的相对
地位和对这些产品价值的感知［7，8］． 从实践可看
出，为了保证消费者炫耀的需要，企业必须控制奢
侈品或炫耀品的数量［5］． 不仅如此，还必须根据
产品的炫耀性和非炫耀性来选择限量促销的
方式．

第一，从源头上控制产品总量对保证炫耀性有
重要的意义．虽然生产型限量中的产品数量更少，让
消费者体验到了高强度的竞争性与时间压力，并由
此带来了强烈的焦虑，但是结合 Loewenstein等［19］有
关“1 /1 000 000 与 1 /10 000 的概率差异对预支情
绪的影响几乎是无差别的”观点来看，生产型限
量并没有让人感到绝望．与此相反，由于生产型限
量商品更富吸引力，价值也更大［50］，因此消费者对
生产型限量商品的渴望与获得可能性的判断，反
而会增强他们获得炫耀品的希望．事实上，在炫耀

品促销情境中，一方面，生产型和销售型限量都因
隐含了买到商品的可能性而让人产生一定程度的
预支情绪; 另一方面，由于在生产型限量情境下，
商品总量是在源头上进行控制的，其独特性更高、
感知价值更大，因此让消费者感知到的错过购买
的机会成本就越大． 卢长宝等［35］指出，与机会成
本有关的感知会强化消费者的主观时间压力，且
主观时间压力也会影响预支情绪．因此，相较于销
售型限量，生产型限量直接拉升了预支情绪的强
度，而在非炫耀品情境中将存在不同的情况．一方
面，由于非炫耀品数量多且价格相对较低，人们无
需多加思考［11］，因此销售型限量引发的“抢购”
会进一步激发消费者占有商品的动机．另一方面，
抢购会让消费者沉浸在“获胜后的愉悦”［6］与“过
程上的刺激”［51］等想象之中，并由此引发了即时
的希望和担心抢不到的焦虑．除此之外，作为零售
终端经常开展促销的商品，非炫耀品生产企业本
身并没有控制产品数量和销量的动机，它们只是
借助“数量噱头”来实现拉抬零售现场气氛的目
的．此时，商家往往会采用销售型限量而不是生产
型限量，因为后者会引发消费者更多的质疑． 此
外，由于销售型限量是商家根据销售需要随机设
计的促销活动，因此存在从“无促销”到“有促销”
这一状态改变的事实． 如果按 Loewenstein 等［19］

有关“只有当发生概率从无到有时，消费者预支
情绪才会发生明显变化”的结论来看，那么在非
炫耀品促销情境下，由于销售型限量比生产型限
量来得更让人信服，因此会对希望或焦虑有更强
的影响．因此，在非炫耀品促销情境下，销售型限
量带来的预支情绪比生产型限量更强烈． 据此可
作出如下假设．

H3 限量促销方式对预支情绪的影响会受
到产品类型的调节:

H3a 在炫耀品促销情境中，相较于销售型
限量，生产型限量诱发的希望更强;

H3b 在炫耀品促销情境中，相较于销售型
限量，生产型限量诱发的焦虑更强;

H3c 在非炫耀品促销情境中，相较于生产
型限量，销售型限量诱发的希望更强;

H3d 在非炫耀品促销情境中，相较于生产
型限量，销售型限量诱发的焦虑更强．

第二，炫耀品制作精良、外观设计独特等特征
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已令人赏心悦目［37］，如果再贴上“限量版”———
生产型限量的标签，那么“价值高昂、只属于少部
分人”的认知会因限量信息而产生更大的刺激作
用［12］．此外，由于炫耀品会带来强烈的自我情感
满足［47］，而非炫耀品主要带来功能性的满足［46］，
再加上生产型限量在消费者感知上比销售型限量
更稀缺且真实，因此根据预期情绪的发生机制来
看，采取生产型限量的炫耀品更能激起人们对商
品的渴望．除此之外，从源头上开展数量控制的生
产型限量意味着真正的“先到先得”，不仅让限量
版成为了消费者最看重的标签，而且采用“等待
列表”这一类营销手段，还会进一步放大产品的
价值，使目标消费者欲罢不能［26］．据此可推断，相
较于销售型限量，生产型限量能诱发出更强烈的
“因想象购买成功或失败而激发的预期欣喜与预
期后悔”．相比之下，由于非炫耀品数量众多，且
无法代表财富与地位，因此不管是推出“限量版”
还是由零售商自行设定限制数量，都难以让消费
者产生更高的价值感知，并付出额外的努力去购
买［37］．据此而论，在非炫耀品促销情境中，限量促
销方式对预期欣喜、预期后悔的影响差异不显著．
综上可以作如下假设．

H4 限量促销方式对预期情绪的影响会因
产品类型差异而受到不同程度的调节:

H4a 在炫耀品促销情境中，相较于销售型
限量，生产型限量诱发的预期欣喜更强;

H4b 在炫耀品促销情境中，相较于销售型
限量，生产型限量诱发的预期后悔更强;

H4c 在非炫耀品促销情境中，限量促销方
式对预期欣喜的影响差异不显著;

H4d 在非炫耀品促销情境中，限量促销方
式对预期后悔的影响差异不显著．

第三，由 H3 和 H4 推导过程可知，一方面，由
于在炫耀品促销过程中，生产型限量既能诱发更
高的预支情绪又能诱致更强烈的预期情绪，因此
无论从前瞻性情绪的信息功能还是动机功能来
看［27，29，30］，消费者都倾向于得到生产型限量的炫
耀品．此外，炫耀品所独具的社会意义也会强化消
费者的购买意愿［37，46］． 另一方面，在非炫耀品促
销过程中，由于销售型限量促销能带来更强烈的
预支情绪，因而在拉动现场销售方面，更能激起消
费者的抢购欲望．此外，由于对非炫耀品采取生产

型限量更容易引起消费者的质疑［7］，因此在非炫
耀品促销情境中，消费者更倾向于得到相对真实
的销售型限量的商品．综合来看，可作如下假设．

H5 限量促销方式对购买意愿的影响会受
到产品类型的调节:

H5a 在炫耀品促销情境中，消费者更愿意
购买生产型限量的商品;

H5b 在非炫耀品促销情境中，消费者更愿
意购买销售型限量的商品．
1． 5 限制数量对限量促销方式影响前瞻性情绪

及购买意愿的调节作用
数量“多”与“少”是个相对的概念，隐含了购

买成功概率大小与消费者抢购的激烈程度等意
义．例如，Parker 等［52］以超市货架上摆放的 4 瓶
红酒为多，1 瓶为少; 摆放 6 个酒杯为多，4 个为
少． Jang 等［37］以腕表和酸奶为例，设定 5 000 件
为多，500 件为少． 类似地，Gierl 等［7］以 100 万部
手机为较多，10 万部为较少．综上可知，如提供的
限量商品越多，则购买成功的可能性越大．反之，
则可能性越小．此外也应看到，数量多少是限量促
销设计的关键要素，且生产型限量所提供的商品
总量要比销售型限量来得少．

第一，限制数量会影响人们的价值感知与情
感．由发生概率从“无”到“有”会引起预支情绪发
生明显变化的结论可知［19］，由于销售型限量对应
的是从“无促销”到“有促销”的变化，因此一定会
引起预支情绪的明显变化．此外，数量越多，消费
者获得商品的可能性不仅会增大，而且他们会据
此断定，只要付出足够的努力，就有很大希望获得
相对稀缺的产品．与此同时，消费者还不得不考虑
竞争者众多的事实，并因此产生焦虑和担忧等情
绪．相对应地，生产型限量因受到“源头限量”光
环的影响，数量越多反而会削弱消费者对产品独
特性与地位象征的感知，从而降低产品的吸引力
和消费者的渴望程度．因此当限制数量多时，相较
于生产型限量，销售型限量会诱发更强的希望和
焦虑．反之，当限制数量非常少时，它不仅意味着
限量产品的独特性与差异性越高，而且得不到的
预期也会越高．结合消费者价值启发式的信息处
理方式来看［53］，数量越少则越会加剧对生产型限
量产品的购买竞争，不仅使消费者产生担忧情绪，
而且在一定程度上提高了消费者得到相关商品的
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希望程度．而数量少对销售型限量的影响则不同，
由于付出过多的努力也未必能买到，且预期将来
也会买得到，因此消费者可能会认为这不是一次
好的机会，且根本就不需要费尽心思去得到［54］．
据此，可以作如下假设．

H6 限量促销方式对预支情绪的影响受到
限制数量的调节:

H6a 在限制数量同为“多”时，相较于生产
型限量，销售型限量会诱发更强的希望;

H6b 在限制数量同为“多”时，相较于生产
型限量，销售型限量会诱发更强的焦虑;

H6c 在限制数量同为“少”时，相较于销售
型限量，生产型限量会诱发更强的希望;

H6d 在限制数量同为“少”时，相较于销售
型限量，生产型限量会诱发更强的焦虑．

第二，根据 Gierl 等［7］的研究，限制数量会导
致启发式思维，使人们认为，供应数量较少的产品
往往比供应数量较多的产品质量更好或价格更
高，从而有效地满足了消费者对产品的差异化需
求．不仅如此，较少的数量也较易唤醒消费者的自
我认同感和效能感，形成类似于“心理所有权”的
个人对目标物的控制感［55］，它包含了认知、情绪
甚至购买动机．基于上述价值判断，则数量越少，
由其引发的预期欣喜与预期后悔会更明显．此外，
根据 Sierra等［56］的研究，事件发生的概率会影响
预期情绪的变化．在某种程度上，数量越少意味着
买到的概率就越小，因此想象购买成功的胜利感
或购买失败的失望感等预期情绪也会更明显． 此
外，限制数量少不仅传递出“稀缺”信号，而且它
在作用于生产型限量时，更能突出“专属”和“排
他”的信号［57］．由此观之，相较于销售型限量，生
产型限量具有更强的独特性以及彰显身份和地位
的能力．综合来看，限量促销的关键在于，以较少
的数量限制来提升产品的价值感知，而较多的数
量将会降低限量促销的吸引力．据此可推断，在限
制数量多的情况下，限量促销方式对预期情绪的
影响差异不显著; 在限制数量少的情况下，相较于
销售型限量，生产型限量会诱发更强的预期情绪．
综上，可提出以下假设．

H7 限量促销方式对预期情绪的影响因限
制数量差异而受到不同程度的调节:

H7a 在限制数量同为“多”时，限量促销方

式对预期欣喜的影响差异不显著;
H7b 在限制数量同为“多”时，限量促销方

式对预期后悔的影响差异不显著;
H7c 在限制数量同为“少”时，相较于销售

型限量，生产型限量诱发更强的预期欣喜;
H7d 在限制数量同为“少”时，相较于销售

型限量，生产型限量诱发更强的预期后悔．
第三，由 H6 和 H7 的推导可知，由于在限制

数量较多的情况下，销售型限量能诱致更高的预
支情绪，因此为了达成希望的结果并规避负性情
绪，消费者在购买销售型限量商品上的购买意愿
和可能性会更大． 此外，在限制数量较少的情况
下，消费者在购买生产型限量商品时，可以轻而易
举地完成自我形象的塑造，能够以最为直接、有效
和安全的方式表达出自己的与众不同，并顺利获
取别人的羡慕，赢得自信与自尊［58］．不仅如此，由
于生产型限量促销能带来更强烈的预支情绪与预
期情绪，因而在拉动现场销售方面，更能激起消费
者的抢购欲望．故可作如下假设．

H8 限量促销方式对购买意愿的影响受到
限制数量的调节:

H8a 在限制数量同为“多”的情况下，消费
者更愿意购买销售型限量的商品;

H8b 在限制数量同为“少”的情况下，消费
者更愿意购买生产型限量的商品．
1． 6 前瞻性情绪对购买意愿的影响

后悔理论刻画了人们的后悔和高兴因素对决
策造成的影响［59］．在促销决策中，消费者不仅在购
买意愿上会受到“不买的后悔”的情绪驱动［60］，而
且往往会采取情感启发式进行评估，并实施快速
或冲动性购买而不顾将来会不会后悔［25］．前瞻性
情绪作为对未来的信念，也会促使人们做出决定
并采取行动［23］，且正负性的预支情绪和预期情绪
都对行为意图有正向的影响［21］．这也意味着希望
促使人们采取可行的、准确的行动来实现他们的
目标．而焦虑则让人们害怕发生消极结果，从而产
生转移风险的意图和行为［28］． 此外，积极和消极
的前瞻性情绪能通过想象在目标追求中成功或失
败的体验来增加意志力，从而产生行为意愿、实施
计划［27］．具体来看，在希望情绪状态下，人们会接
近并保持期望的结果［61］，追求内心平静［62］，因此
会对限量促销商品购买意愿产生正面影响． 在焦
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虑情绪状态下，人们期望尽快摆脱忧虑、紧张、不
轻松状态，排斥可能导致焦虑的更多信息［63］，因
此，立刻采取购买行动是更好的决定．在预期欣喜
情绪状态下，人们因期望快乐最大化，而带来较为
明显的风险寻求，因此采取行动将有可能喜出望
外［64］．在预期后悔情绪状态下，人们做出的选择
是基于将可能的痛苦最小化，因此采取行动比不
采取行动导致的失败会引起人们较少的后
悔［24，64］．综上，做出如下假设．

H9 前瞻性情绪对购买意愿有重要的影响:
H9a 希望对购买意愿有正向影响;
H9b 焦虑对购买意愿有正向影响;
H9c 预期欣喜对购买意愿有正向影响;
H9d 预期后悔对购买意愿有正向影响．

2 研究方法及实验结果

2． 1 实验一( A)
为了验证 H1 和 H2，采用以限量促销方式

( 生产型限量 /销售型限量) 为自变量与以前瞻性
情绪和购买意愿为因变量的组间设计方式．
2． 1． 1 预实验

为了选定适合本实验的产品，并能对限量促
销方式进行有效操控，正式实验前，组织相关营销
专家开展了多次的访谈和调查，确定了以下 3 个
实验产品选择的标准: 1) 被试( 大学生) 比较熟悉
的产品; 2) 曾采用过限量促销的产品; 3) 电商和
实体店都有销售． 在实验设计过程中，随机选取
30 名大学生进行访谈，最终选取了价格相对较高
并受大学生青睐的 iPhone 6s 复古手机作为实验
产品．此后，对生产型和销售型限量展开操纵性检
验．第一，以 iPhone 6s 复古手机为对象，招募 98
名某‘211’大学工商管理类大三本科生作为被
试．第二，向被试展示 iPhone 6s 复古手机不同限
量类型的促销图片，并借鉴 Gierl 等［7］量表中的 2
个问项( 1、我觉得此件商品很有吸引力，可以购
买; 2、我觉得现在购买是最好的决定) ，用里克特
7 级量表测试不同限量方式的吸引力．结果显示，
吸引力量表的信度 α = 0． 88． 第三，以生产型限
量和销售型限量为分组变量开展独立样本 t 检
验，结果显示，被试对两种限量方式的吸引力感知

存在显著差异 ( t = 2． 10，p = 0． 038 ＜ 0． 05，
M生产型 = 3． 06，SD = 1． 68 vs． M销售型 = 2． 43，
SD = 1． 27) ．综合上述数据来看，实验对限量方
式的操纵是成功的，消费者对于生产型限量和销
售型限量的吸引力感知有显著差异，可以开展后
续的心理学实验．
2． 1． 2 实验组织

1) 实验被试与实验流程． 正式实验时，招募
了某‘211’大学营销专业三年级的 135 名本科生
参与实验，并随机分为 3 组．为了让被试高度融入
实验，实验材料均来自真实促销场景．首先，在凡
科自助建站平台上模拟出自我决策的情境．其次，
根据电商和实体店的话术设计，使用“限量版，厂
家仅生产一定数量”代表生产型限量，用“本店本
次只卖一定数量”代表销售型限量．再次，为了保
证实验结果是由两种限量促销方式带来的，在此
增加了一个控制组，并使用“本店推出 iPhone 6s
复古手机正在促销”代表仅标示促销的活动． 最
后，在实验开始时，向第一组展示生产型限量销售
信息:“假设你要买台手机，你刚好看到以下这一
则促销信息，本店推出 iPhone 6s 复古手机限量
版，厂家仅卖一定数量，也只生产一定数量，售完
即止，欲购从速，每台售价为 10 181 元”; 向第二
组展示销售型限量销售信息: “假设你要买台手
机，你刚好看到以下这一则促销信息，本店推出
iPhone 6s复古手机，本店本次仅销售一定数量，
售完即止，欲购从速，每台售价为 10 181 元”; 向
第三组展示仅标示促销的信息: “假设你要买台
手机，你刚好看到以下这一则促销信息．本店推出
iPhone 6s复古手机正在促销，售完即止，欲购从
速，每台售价为 10 181 元．”

此后，要求被试在完成阅读后，继续完成后续
的相关量表． 其中，希望情绪借鉴了 Hinck 等［38］

和卢长宝等［14］的量表，有 4 个问项( 1、我感到很
兴奋; 2、我感到很高兴; 3、充满了期待; 4、充满
了希望 ) ，α = 0． 940． 焦虑情绪借鉴了 Svenson
等［65］、Swain等［39］的量表，有 2 个问项( 1、我感觉
很担心; 2、我感觉很焦虑) ，α =0． 862．预期欣喜和预
期后悔情绪借鉴了 Perugini 等［40］、Bagozzi 等［20］和
Proksch等［41］的量表． 其中，预期欣喜有 3 个问项
( 1、我会感到很欣喜; 2、我会感到很满足; 3、我
会感到很幸福) ，α = 0． 931;预期后悔有 5 个问项

—901—第 5 期 卢长宝等: 限量促销诱发的前瞻性情绪及其作用机制



( 1、我会感到很郁闷; 2、我会感到很失望; 3、我
会感到很懊恼; 4、我会感到很自责; 5、我会感到
很后悔) ，α = 0． 927．购买意愿借鉴了 Hinck 等［38］

和卢长宝等［60］的量表，有 3 个问项( 1、我觉得此
件商品很有吸引力，可以购买; 2、我觉得现在购
买是最好的决定; 3、我觉得很难碰到这么好的机
会了，可以购买) ，α = 0． 960．末尾是性别题项．

2) 实验组的一致性检验． 借鉴 Gierl 等［7］的
量表，有 3 个问项( 1、我对这件商品很感兴趣; 2、
这件商品对我个人而言非常重要; 3、我经常使用
这件商品) ，并采用里克特 7 级量表测量实验产
品对被试的重要性和使用频率的一致性． 其中，
“1 代表非常不同意，2 代表比较不同意，3 代表有
些不同意，4 代表基本同意，5 代表有些同意，6 代
表比较同意，7 代表完全同意”( 以下同) ，结果发
现，组间没有显著差异，排除了实验组之间的不
一致．
2． 1． 3 统计分析

问卷回收后，剔除少量不符合要求的样本
( 如所有答案无变化或未完成的问卷) ，最终获得
有效样本 110 份．其中，男性的 59 份，占 53． 6% ;
女性的 51 份，占 46． 4% ．

第一，采用生产型和销售型限量的两组数据，
以限量方式为自变量，以前瞻性情绪和购买意愿
为因变量开展单因素方差分析，结果显示: 两种限
量方式对希望 ( F1，70 = 4． 16，p = 0． 045 ＜
0. 05) 、焦虑( F1，70 = 9． 90，p = 0． 002 ＜ 0． 01) 、
预期欣喜( F1，70 = 4． 04，p = 0． 048 ＜ 0． 05) 与预
期后悔( F1，70 = 4． 04，p = 0． 048 ＜ 0． 05) 的影响
有显著差异，H1中的 H1a、H1b、H1c和 H1d都得
到验证．具体而言，生产型限量对希望( M生产型 =
3． 69，SD = 1． 33 vs． M销售型 = 2． 94，SD = 1． 76) 、
焦虑 ( M生产型 = 3． 45，SD = 1． 48 vs． M销售型 =
2. 39，SD = 1． 37) 、预期欣喜 ( M生产型 = 4． 52，
SD = 1. 37 vs． M销售型 = 3． 43，SD = 1． 65) 与预期
后悔 ( M生产型 = 3． 05，SD = 1． 30 vs． M销售型 =
2. 46，SD = 1． 19) 的影响更强． 在购买意愿方面，
差异同样显著 ( F1，70 = 7． 41，p = 0． 008 ＜
0. 01) ． 其中，生产型限量的影响更大( M生产型 =
4． 02，SD = 1. 55 vs． M销售型 =2． 98，SD =1． 68) ，H2
得到验证．

第二，采用生产型限量、销售型限量及“仅标

示促销”3 组数据做两两配对检验，进一步检验生
产型和销售型限量的效果．其中，第一组以生产型
限量和“仅标示促销”为自变量，第二组以销售型
限量和“仅标示促销”为自变量，并分别以前瞻性
情绪和购买意愿为因变量开展单因素方差分析，
结果发现: 在第一组中，生产型限量方式对希望
( F1，73 = 29． 338，p = 0． 000，M生产型 = 3． 69，SD =
1． 33 vs． M仅标示促销 = 2． 19，SD = 1． 06) 、焦虑
( F1，73 = 29． 174，p = 0． 000，M生产型 = 3． 45，SD =
1. 48 vs． M仅标示促销 = 1． 87，SD = 1． 01) 、预期欣喜
( F1，73 = 33． 382，p = 0． 000，M生产型 = 4． 52，SD =
1． 37 vs． M仅标示促销 = 2． 68，SD = 1． 37) 、预期后悔
( F1，73 = 18． 268，p = 0． 000，M生产型 = 3． 05，SD =
1． 30 vs． M仅标示促销 = 1． 95，SD = 0． 88) 与购买意
愿 ( F1，73 = 50． 139，p = 0． 000，M生产型 = 4． 02，
SD = 1． 55 vs． M仅标示促销 = 1． 96，SD = 0． 87) 的影
响更大． 在第二组中，销售型限量方式对希望
( F1，71 = 4． 992，p = 0． 029 ＜ 0． 05，M生产型 =
2. 94，SD = 1. 76 vs． M仅标示促销 = 2． 19，SD =
1. 06) 、焦虑 ( F1，71 = 3． 397，p = 0． 069 ＜ 0． 1，
M生产型 = 2. 39，SD = 1． 37 vs． M仅标示促销 = 1． 87，
SD=1. 01) 、预期欣喜( F1，71 = 4． 339，p = 0． 041 ＜
0. 05，M生产型 = 3． 43，SD = 1． 65 vs． M仅标示促销 =
2. 68，SD = 1. 37) 、预期后悔( F1，71 = 4． 287，p =
0． 042 ＜ 0. 05，M生产型 = 2． 46，SD = 1． 19 vs．
M仅标示促销 = 1. 95，SD = 0． 88) 与购买意愿( F1，71 =
10． 774，p = 0． 002 ＜ 0． 01，M生产型 = 2． 98，SD =
1． 68 vs． M仅标示促销 = 1． 96，SD = 0． 87) 的影响更
大．综上，与仅标示促销的活动相比，生产型和销
售型限量的效果更显著．
2． 2 实验一( B)

为了检验实验一( A) 结果的稳健性，并排除
两种限量促销方式因感知数量差异而导致的影
响，进一步证明两种限量促销方式在影响情绪和
购买意愿上的不同，根据实验一( A) 的流程，邀请
20 名 MBA学生开展单独访谈并最终选取了浪琴
腕表作为实验品．
2． 2． 1 预实验

在正式实验前，先对两种限量促销方式展开
操纵性检验． 第一，招募 18 名 MBA 学生作为被
试．第二，采用组内设计的方式，并据此设计浪琴
腕表的限量促销场景．首先，向被试介绍生产型和
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销售型限量的概念，确保被试对两种限量促销方
式有充分的了解． 其次，向被试展示如下情境，
“假设您近期准备买一块浪琴腕表． 据可靠消息，
企业并没有想从生产上或者是从销售上控制下款
浪琴腕表的销售数量，也即，浪琴腕表是敞开供应
的”．最后，在阅读完上述材料后，先后向被试展
示表带上贴有生产型和销售型限量标签的浪琴腕
表图片．需要解释的是，以上设计的目的是想通过
告知被试该款腕表无论是生产或者销售上都没有
任何数量限制，从客观上排除被试有关数量的想
象，并让被试通过单纯的限量促销方式信息来判
断浪琴腕表的吸引力，从而有效排除了两种限量
方式因感知数量差异而带来的影响．第三，同样借
鉴 Gierl等［7］ 量表中的 2 个问项来测试不同限量
方式的吸引力．结果显示，吸引力量表的信度 α =
0． 87．第四，对实验数据开展配对样本 t 检验，结
果显示，被试对贴有不同限量方式标签的浪琴腕
表的感知吸引力存在显著差异 ( t = 3． 716，p =
0. 002 ＜ 0． 01，M生产型 = 5． 389，SD = 1． 01vs．
M销售型 = 4． 167，SD = 1． 60) ． 其中，生产型限量更
有优势．以上结果不仅说明可以据此开展后续的
心理学实验，而且说明即使是纯粹的生产型限量
标签也能带来更好的效果．
2． 2． 2 实验组织

1) 实验被试与实验流程．参照实验一( A) 的
做法，邀请 76 名 MBA 学生参加实验． 第一，在自
助建站平台上设计虚拟决策情境．第二，采用组间
设计方式，将所有被试随机分成 2 组． 在第一组
中，先向被试介绍生产型限量的概念，然后向其展
示如下信息:“假设您近期准备买一块浪琴腕表．
据可靠消息，企业并没有想从生产上或者是从销
售上控制下款浪琴腕表的销售数量，也即，浪琴腕
表是敞开供应的．请您在这种情况下继续想象，假
如浪琴腕表表带上贴着‘生产型限量’这 5 个字
的标签，您此时的心情是怎样的?”在第二组中，
先介绍销售型限量的概念，然后再展示“假设您
近期准备买一块浪琴腕表．据可靠消息，企业并没
有想从生产上或者是从销售上控制下款浪琴腕表
的销售数量，也即，浪琴腕表是敞开供应的． 请您
在这种情况下继续想象，假如浪琴腕表表带上贴
着‘销售型限量’这 5 个字的标签，您此时的心情
是怎样的?”第三，要求两组被试在完成阅读后，

继续完成后续的相关量表，量表同实验一( A) ．结
果显示，希望( α = 0． 938) ，焦虑( α = 0． 818) ，预
期欣喜( α = 0． 978) ，预期后悔( α = 0． 944) 及购
买意愿( α = 0． 902) 的信度均大于 0． 8．最后是性
别题项．

2) 实验组的一致性检验． 参照实验一( A) 的
做法，测试了实验产品对被试的重要性和使用频
率的一致性，结果发现组间没有显著差异，排除了
实验组之间的不一致．
2． 2． 3 统计分析

问卷回收后，剔除少量不符合要求的样本
( 如所有答案无变化或未完成的问卷) ，最终获得
有效样本共 70份．其中，男性的 35份，占 50% ;女
性的 35 份，占 50% ．

以浪琴腕表为实验品的稳健性检验结果显示:
两种限量方式对希望 ( F1，68 =12． 08，p = 0． 001 ＜
0. 01)、焦虑( F1，68 = 3． 78，p = 0． 056 ＜ 0． 1 ) 、预期
欣喜( F1，68 = 5． 35，p = 0． 024 ＜ 0． 05 ) 、预期后悔
( F1，68 = 3． 99，p = 0． 05) 的影响有显著差异，再次
验证了假设 H1． 具体而言，生产型限量对希望
( M生产型 = 4． 59，SD = 1． 79 vs． M销售型 = 3． 15，SD =
1． 68 ) 、焦虑 ( M生产型 = 3． 27，SD = 1． 65 vs．
M销售型 = 2． 57，SD = 1． 35 ) 、预期欣喜 ( M生产型 =
4. 70，SD = 1． 82 vs． M销售型 = 3． 68，SD = 1． 90 ) 与
预期后悔( M生产型 = 3． 39，SD = 1． 58 vs． M销售型 =
2． 70，SD = 1． 33 ) 的影响更强． 在购买意愿方面，
两种限量方式的影响同样存在显著差异( F1，68 =
6． 218，p = 0. 015 ＜ 0． 05) ． 其中，生产型限量的影
响要更强( M生产型 = 4． 39，SD = 1． 57 vs． M销售型 =
3． 46，SD = 1． 48) ，再次验证了假设 H2．
2． 2． 4 结果讨论

实验一( A) ( 包括实验一( A) 中的控制组
配对检验) 和实验一( B) 的结果不仅都验证了
两种限量促销方式对前瞻性情绪以及购买意愿
的影响有显著差异的假设，而且证明了即使是
在排除了“感知数量差异”这一影响后，生产型
限量的标签仍然有足够吸引力的事实，说明从
生产源头上控制产品供应数量，比在零售渠道
控制产品供应数量更易激发高强度的前瞻性情
绪以及更强的购买意愿． 然而也应看到，由于实
验一选用的是以往文献研究及实践中较常采用
的高价值产品 ( iPhone 6s 复古手机与浪琴腕

—111—第 5 期 卢长宝等: 限量促销诱发的前瞻性情绪及其作用机制



表) ，因此还存在一定的不足之处． 实际上，限量
促销方式对前瞻性情绪与购买意愿的影响还有可
能受到产品类型的调节．因此，将在实验一的基础
上开展实验二，以进一步验证 H3、H4 和 H5．
2． 3 实验二( A)

实验二( A) 的目的是检验限量销售方式和产
品类型的交互作用． 通过浏览网店及开展实体店
调研后发现，的确存在没有与其他促销因素 ( 如
折扣) 相组合的纯粹的限量促销案例．例如，前言
提到的小米手机以及其他产品如化妆品、书籍等
等．据此而论，实验二可采用2( 生产型限量 /销售
型限量) × 2( 炫耀品 / 非炫耀品) 组间设计方法，
过程和实验一类似．
2． 3． 1 预实验

正式实验前对主实验中涉及的产品类型( 炫
耀品 / 非炫耀品) 进行前测．第一，依照实验一的
标准，选取 iPhone 6s 复古手机为炫耀品，维达抽
纸为非炫耀品． 第二，招募 51 名某‘211’大学工
商管理类大三本科学生作为被试．第三，向被试展
示 iPhone 6s复古手机和维达抽纸的图片介绍，并
借鉴Gierl等［7］量表中的2个问项( 1、这件产品能
提升我在他人心目中的地位; 2、我喜欢将这件产
品展示给我的所有朋友) ，用里克特 7级量表测量
炫耀属性． 数据显示，产品类型量表的信度 α =
0. 85．第四，以炫耀品和非炫耀品为分组变量开展
独立样本 t检验，结果显示:被试对 iPhone 6s复古
手机与维达抽纸炫耀属性的感知差异显著 ( t =
3． 07，p = 0． 003 ＜ 0． 01，MiPhone 6s复古手机 = 3． 92，
SD = 1． 72 vs． M维达抽纸 = 2． 91，SD = 1． 57) ，说明
实验对产品类型操纵是成功的，可用 iPhone 6s复
古手机和维达抽纸分别代表炫耀品和非炫耀品．
2． 3． 2 实验组织

1) 实验被试与实验流程． 首先，招募某大学
工商管理类三年级本科生 166 名参与实验，并随
机分为 4 组． 其次，与实验一相同，运用凡科自助
建站平台模拟出自我决策的网购情境．再次，向其
中两组被试展示生产型限量信息，具体为“假设
你要买手机( 抽纸) ，你刚好看到以下这一则促销
信息: 本店推出 iPhone 6s 复古手机限量版( 维达
超韧限量版软抽纸巾 3 层 150 抽 * 3 包 / 提) ，厂
家仅卖一定数量，也只生产一定数量，售完即止，
欲购从速，每台( 提) 售价为 10 181( 10) 元”; 向

其他两组展示销售型限量信息，具体为“假设你
要买手机( 抽纸) ，你刚好看到以下这一则促销信
息．本店推出 iPhone 6s 复古手机( 维达超韧软抽
纸巾 3 层 150 抽 * 3 包 / 提) ，本店本次仅销售一
定数量，售完即止，欲购从速，每台 ( 提) 售价为
10 181( 10) 元．”( 括号里的内容为替换项) ． 最
后，展示结束后请被试登录网站填写与实验一相
同的问卷．结果显示，希望的信度α = 0． 914，焦虑
的信度α = 0． 889，预期欣喜的信度α = 0． 926，预
期后悔的信度 α = 0． 940，购买意愿的信度 α =
0. 940，均大于 0． 8，属十分可信范围．

2) 实验组的一致性检验． 参照实验一的做
法，通过测试实验产品对被试的重要性和使用频
率的一致性来检验实验组的一致性．结果显示，组
间没有显著差异．
2． 3． 3 统计分析

问卷回收后，剔除少量不符合要求的样本
( 如所有答案无变化或未完成的问卷) ，最终得到
有效样本 148 份．其中，男性的 59 份，占 39． 9% ;
女性的 89 份，占 60． 1% ．

第一，以希望为因变量的双因素方差分析显
示，限量方式( F1，144 = 0． 014，p = 0． 907 ＞ 0． 1，

η2 = 0． 000) 与产品类型的主效应( F1，144 = 0. 672，
p = 0． 414 ＞ 0． 1，η2 = 0． 005) 均不显著，但限量
方式与产品类型的交互效应显著( F1，144 =13． 888，
p = 0． 000，η2 = 0． 088) ．简单效应分析显示，在炫
耀品促销情境下，生产型限量引发的希望比销售
型限量更强( M生产型 =3． 72 ＞M销售型 =3. 01，F1，144 =
6． 609，p =0． 011 ＜0． 05) ，H3a得到验证，并再次验
证H1a;反之，在非炫耀品促销情境下，销售型限量引
发的希望比生产型限量更强( M生产型 =3． 15＜M销售型 =
3． 91，F1，144 = 7. 283，p = 0． 008 ＜ 0． 01) ，H3c得到
验证．

第二，以焦虑为因变量的双因素方差分析显
示，限量方式( F1，144 = 0． 286，p = 0． 594 ＞ 0． 1，

η2 =0． 002) 与产品类型的主效应( F1，144 = 0． 194，
p =0． 66 ＞ 0． 1，η2 = 0． 001) 均不显著，但是限量方
式与产品类型的交互效应显著 ( F1，144 = 9． 988，
p = 0． 002 ＜ 0． 01，η2 = 0． 065) ．简单效应分析显
示，在炫耀品促销情境下，生产型限量引发的焦虑
比销售型限量更强 ( M生产型 = 3． 38 ＞ M销售型 =
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2． 78，F1，144 = 3． 497，p = 0． 064 ＜ 0． 1) ，H3b得到
验证，并再次验证 H1b; 反之，在非炫耀品促销情
境下，销售型限量引发的焦虑比生产型限量更强
( M生产型 = 2． 55 ＜ M销售型 = 3． 40，F1，144 = 6． 732，
p = 0． 01 ＜ 0． 05) ，H3d得到验证．

第三，以预期欣喜为因变量的双因素方差分
析显示，限量方式 ( F1，144 = 0． 977，p = 0． 325 ＞
0. 1，η2 = 0． 007) 与产品类型的主效应( F1，144 =
2． 415，p = 0． 122 ＞ 0． 1，η2 = 0． 016) 均不显著，
但限量方式与产品类型的交互效应显著( F1，144 =
8． 274，p = 0． 005 ＜ 0． 01，η2 = 0． 054) ．简单效应分
析显示，在炫耀品促销情境下，生产型限量引发的
预期欣喜比销售型限量更强 ( M生产型 = 4． 49 ＞
M销售型 = 3． 59，F1，144 =7． 576，p = 0． 007 ＜ 0. 01) ，
H4a得到验证，并再次验证 H1c; 反之，在非炫耀
品促销情境下，限量促销方式对预期欣喜的影响
差异不显著 ( M生产型 = 3． 46 ＜ M销售型 = 3. 90，
F1，144 = 1． 757，p = 0． 187 ＞ 0． 1) ，H4c得到验证．

第四，以预期后悔为因变量的双因素方差分
析显示，限量方式 ( F1，144 = 0． 185，p = 0． 668 ＞
0. 1，η2 = 0． 001) 与产品类型的主效应( F1，144 =
0． 388，p = 0． 535 ＞ 0． 1，η2 = 0． 003) 虽不显著，
但限量方式与产品类型的交互效应显著( F1，144 =
7． 351，p = 0． 008 ＜ 0． 01，η2 = 0． 049) ．此外，简
单效应分析显示，在炫耀品促销情境下，生产型限
量引发的预期后悔比销售型限量更强( M生产型 =
3． 16 ＞ M销售型 = 2． 47，F1，144 = 5． 007，p = 0． 027 ＜
0. 05) ，H4b得到验证，并再次验证 H1d; 反之，在
非炫耀品促销情境下，限量促销方式对预期后悔
的影响差异不显著 ( M生产型 = 2． 43 ＜ M销售型 =
2. 93，F1，144 = 2． 565，p = 0． 111 ＞ 0． 1) ，H4d得到
验证．

第五，以购买意愿为因变量的双因素方差分
析显示，限量方式 ( F1，144 = 0． 229，p = 0． 633 ＞
0. 1，η2 = 0． 002) 与产品类型的主效应( F1，144 =
0． 087，p = 0． 768 ＞ 0． 1，η2 = 0． 001) 均不显著，
但限量方式与产品类型的交互效应显著( F1，144 =
12． 342，p = 0． 001 ＜ 0． 01，η2 = 0． 079) ．简单效
应分析显示，在炫耀品促销情境下，相较于销售
型限量，消费者更愿意购买生产型限量商品
( M生产型 = 4． 08 ＞ M销售型 = 3． 12，F1，144 = 8． 081，

p = 0． 005 ＜ 0． 01) ，H5a得到验证，并再次验证了
H2;反之，在非炫耀品促销情境下，消费者更愿意
购买销售型限量商品( M生产型 = 3． 17 ＜ M销售型 =
3． 90，F1，144 = 4． 540，p = 0． 035 ＜ 0． 05) ，H5b得
到验证．
2． 4 实验二( B)

实验二( B) 的目的是要对实验二( A) 的结果
开展稳健性检验，并排除因品牌、价格、产品性能
等因素的差异对限量方式和产品类型的交互作用
所产生的影响，为此采用了只在“炫耀性和非炫
耀性”上存在显著差异的“AJ虚拟品牌”钱包作
为实验产品．
2． 4． 1 预实验

在正式实验前，首先对虚拟品牌涉及到的炫
耀性和非炫耀性进行前测． 第一，根据与 MBA 学
生交流的结果选择了一款中性的钱包，并将其品
牌虚拟为“AJ”．第二，参照杜伟宇等［66］ 的操纵方
法，在炫耀性上，通过体现产品带来的地位和尊贵
等文字描述进行操纵; 在非炫耀性上，通过体现产
品的质量和实用性等文字描述进行操纵．第三，综
合两类限量促销场景、虚拟品牌钱包图片与炫耀
性文字描述设计了实验材料．第四，采用组间设计
方式，邀请 38 名 MBA 学员参加前测． 第五，分别
向被试展示实验材料并使用与实验二( A) 预实验
相同的量表，结果显示，产品类型的信度 α =
0. 80．第六，以炫耀品和非炫耀品为分组变量开展
独立样本 t检验，结果显示，被试对钱包类型的感
知存在显著差异( t = 2． 787，p = 0． 008 ＜ 0． 01，
M炫耀性AJ钱包 =4． 658，SD =1． 509 vs． M非炫耀性AJ钱包 =
3． 474，SD = 1． 073) ．综上可知，预实验对产品类
型操纵是成功的，可通过这种方式来诱发炫耀性
和非炫耀性并开展后续的正式实验．
2． 4． 2 实验组织

实验被试与实验流程．首先，招募某‘211’大
学 140 名 MBA学生参与实验并随机分为 4 组．其
次，模拟自我决策网购情境及材料．其中，炫耀性、
非炫耀性与生产型限量组合信息如下: “假设你
要买个 AJ钱包，而且了解到 AJ钱包是市面上‘流
行的钱包品牌，是质量的保证，实用的代表’( 著
名的钱包品牌，是尊贵的象征，地位的彰显) ． 此
时，你刚好看到以下这一则促销信息: 本店推出
AJ钱包，厂家仅卖一定数量，也只生产一定数量，
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售完即止，欲购从速”; 炫耀性、非炫耀性与销售
型限量组合信息如下:“假设你要买个AJ钱包，而
且了解到 AJ钱包是市面上‘流行的钱包品牌，是
质量的保证，实用的代表’( 著名的钱包品牌，是
尊贵的象征，地位的彰显) ． 此时，你刚好看到以
下这一则促销信息: 本店推出 AJ 钱包，本店本次
仅销售一定数量，售完即止，欲购从速”( 括号内
的内容为替换项) ． 再次，邀请被试填写与实验一
相同的问卷． 结果显示，希望 ( α = 0． 942) 、焦虑
( α = 0． 874) 、预期欣喜( α = 0． 943) 、预期后悔
( α = 0． 945) 及购买意愿( α = 0． 928) 的信度都
很高．最后，通过测试产品对被试的重要性和使用
频率的一致性排除了实验组之间的不一致．
2． 4． 3 统计分析

问卷回收后，剔除少量不符合要求的样本
( 如所有答案无变化或未完成的问卷) ，最终得到
有效样本 133 份．其中，男性的 61 份，占 45． 9% ;
女性的 72 份，占 54． 1% ．

第一，以希望为因变量的双因素方差分析显
示，限量方式的主效应不显著( F1，129 = 0． 679，p =
0． 411 ＞ 0． 1，η2 = 0． 005) ，产品类型的主效应显著
( F1，129 = 8． 941，p = 0． 003 ＜ 0． 01，η2 = 0． 065 ) ，而
限量方式与产品类型的交互效应显著 ( F1，129 =
11． 678，p = 0． 001 ＜ 0． 01，η2 = 0． 083 ) ． 简单效应
分析显示，在炫耀品促销情境下，生产型限量引
发的希望比销售型限量更强 ( M生产型 =4． 23 ＞
M销售型 = 3． 11，F1，129 = 8． 543，p = 0． 004 ＜ 0． 01 ) ，
H3a得到验证，并再次验证了 H1a; 反之，在非炫
耀品促销情境下，销售型限量引发的希望比生产
型限量更强 ( M生产型 = 4． 12 ＜ M销售型 = 4． 81，
F1，129 = 3． 550，p = 0． 062 ＜ 0． 1) ，H3c得到验证．

第二，以焦虑为因变量的双因素方差分析显
示，限量方式 ( F1，129 = 0． 000，p = 0． 990 ＞ 0. 1，

η2 = 0． 000) 和产品类型的主效应( F1，129 = 1． 986，
p = 0． 161 ＞ 0． 10，η2 = 0． 015) 均不显著，但限量方
式与产品类型的交互效应显著 ( F1，129 = 6． 395，
p = 0． 013 ＜ 0． 05，η2 = 0． 047 ) ． 简单效应分析显
示，在炫耀品促销情境下，生产型限量引发的焦虑
比销售型限量更强 ( M生产型 = 2． 98 ＞ M销售型 =
2. 31，F1，129 = 3． 067，p = 0． 082 ＜ 0． 1 ) ，H3b 得到
验证，并再次验证了 H1b; 反之，在非炫耀品促销

情境下，销售型限量引发的焦虑比生产型限量更
强( M生产型 = 2． 69 ＜ M销售型 = 3． 36，F1，129 = 3． 343，
p = 0． 070 ＜ 0． 1) ，H3d得到验证．

第三，以预期欣喜为因变量的双因素方差分
析显示，限量方式 ( F1，129 = 0． 828，p = 0． 364 ＞
0. 10，η2 = 0． 006 ) 与产品类型的主效应 ( F1，129 =
1． 356，p = 0． 246 ＞ 0． 1，η2 = 0． 010 ) 均不显著，且
限量方式与产品类型的交互效应也非常显著
( F1，129 = 8． 729，p = 0． 004 ＜ 0． 01，η2 = 0． 063 ) ．简
单效应分析显示，在炫耀品促销情境下，生产型限
量引发的预期欣喜比销售型限量更强 ( M生产型 =
5． 07 ＞ M销售型 = 4． 01，F1，129 = 7． 093，p = 0． 009 ＜
0． 01) ，H4a得到验证，并再次验证了 H1c; 反之，
在非炫耀品促销情境下，限量促销方式对预期欣
喜的影响差异不显著 ( M生产型 = 4． 58 ＜ M销售型 =
5. 14，F1，129 = 2． 206，p = 0． 140 ＞ 0． 1 ) ，H4c 得到
验证．

第四，以预期后悔为因变量的双因素方差分
析显示，限量方式 ( F1，129 = 0． 139，p = 0． 710 ＞
0. 10，η2 = 0． 001) 与产品类型的主效应都不显著
( F1，129 = 1． 598，p = 0． 208 ＞ 0． 10，η2 = 0． 012 ) ，而
限量方式与产品类型的交互效应显著 ( F1，129 =
5. 631，p = 0． 019 ＜ 0． 10，η2 = 0． 042) ．简单效应分
析显示，在炫耀品促销情境下，生产型限量引发的
预期后悔比销售型限量更强 ( M生产型 = 3． 16 ＞
M销售型 = 2． 46，F1，129 = 3． 581，p = 0． 061 ＜ 0． 1 ) ，
H4b得到验证，并再次验证了 H1d; 反之，在非炫
耀品促销情境下，限量促销方式对预期后悔的影
响差异不显著 ( M生产型 = 2． 87 ＜ M销售型 = 3． 38，
F1，129 = 2． 112，p = 0． 149 ＞ 0． 1) ，H4d得到验证．

第五，以购买意愿为因变量的双因素方差分
析显示，限量方式 ( F1，129 = 0． 001，p = 0． 974 ＞
0. 1，η2 = 0． 000 ) 不显著，产品类型的主效应
( F1，129 = 6． 774，p = 0． 010 ＜ 0． 05，η2 = 0． 050 ) 显
著，而限量方式与产品类型的交互效应显著
( F1，129 = 9． 198，p = 0． 003 ＜ 0． 01，η2 = 0． 067 ) ．简
单效应分析显示，在炫耀品促销情境下，相较于销
售型限量，消费者更愿意购买生产型限量商品
( M生产型 = 4． 02 ＞M销售型 = 3． 19，F1，129 = 4． 464，p =
0． 037 ＜ 0． 05) ，H5a得到验证，并再次验证了 H2;
反之，在非炫耀品促销情境下，消费者更愿意购买
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销售型限量商品( M生产型 = 3． 90 ＜ M销售型 = 4． 71，
F1，129 = 4． 750，p = 0． 031 ＜ 0． 05) ，H5b得到验证．
2． 4． 4 结果讨论

尽管实验二( B) 的数据和实验二( A) 在限量
方式和产品类型的主效应上有点不同，但是在排
除了品牌、价格、产品性能差异等混淆变量后，仍
然证实了产品类型会显著调节限量促销方式的影
响．第一，在炫耀品促销情境中，生产型限量引发
的前瞻性情绪和购买意愿更强．第二，在非炫耀品
促销情境中，销售型限量引发的前瞻性情绪和购
买意愿更强．综上可知，限量促销方式存在明确的
产品适用边界，其中，“生产型限量”标签更适合
炫耀品，而“销售型限量”标签更适合非炫耀品．
然而也应看到，由于在实践中，商家在开展限量促
销时还会明确标明商品的限制数量，再加上炫耀
品经常会运用限量促销，因此将在炫耀品促销情
境下开展实验三，以探讨限制数量在限量方式影
响前瞻性情绪和购买意愿中的调节作用，以及各
种前瞻性情绪对购买意愿的影响，并借此验证
H6、H7、H8 和 H9．
2． 5 实验三

实验三的目的是要在炫耀品促销情境下验证
限制数量对限量促销方式的调节作用． 实验采用
2( 生产型限量 / 销售型限量) × 2( 限制数量多 /
限制数量少) 组间设计方法，过程和实验二类似．
2． 5． 1 预实验

正式实验前对实验三中涉及的“限制数量多 /
限制数量少”进行前测．首先，依据炫耀品营销及
iPhone 6s销售的实际状况并参考其他文献的实
验设计，设定 2 000 台商品为“多”，50 台商品为
“少”．其次，招募 51 名某‘211’大学工商管理类
大三本科学生作为被试，测量“2 000台”和“50 台”
在限制数量上的感知差异． 再次，向被试展示
2 000 台和 50台 iPhone 6s的图片介绍，借鉴刘蕾
等［67］与Xu等［68］的量表中的3个问项( 1、我觉得
限量促销 2 000 台太多了，没必要再增加; 2、我觉
得限量促销 2 000 台太多了，可以适当减少一些;
3、我觉得提供的 50 台限量产品太少了，还可以增
加一些) ，其中，第 3 题为逆向计分，采用里克特
7 级量表测量被试对数量多与少的感知差别． 数
据显示，限制数量量表信度α = 0． 842．最后，以限

制数量多和少为分组变量开展独立样本 t 检验，
结果显示被试对 2 000台和 50台的感知存在显著
差异( t =4． 63，p =0． 000，M50台 = 5． 30，S D = 1. 62
vs． M2000台 =3． 79，SD = 1． 65) ．据此可知，实验对
限制数量的操纵是成功的，可以用 2 000 台和
50 台代表限制数量多和少，并开展后续的心理学
实验．
2． 5． 2 实验材料与流程

第一，招募某‘211’大学工商管理类三、四年
级本科生共 195 名参与实验，并随机分为 4 组．第
二，与之前实验一样，运用凡科自助建站平台模拟
出自我决策的网购情境．第三，向其中两组展示生
产型限量销售信息，“假设你要买手机，你刚好看
到以下这一则促销信息．本店推出 iPhone 6s复古
手机限量版，厂家仅卖 2 000 ( 50 ) 台，也只生产
2 000( 50) 台，售完即止，欲购从速，每台售价为
10 181 元．”向其他两组展示销售型限量销售信
息，“假设你要买手机，你刚好看到以下这一则促
销信息． 本店推出 iPhone 6s 复古手机，本店本次
仅销售 2 000 ( 50 ) 台，售完即止，欲购从速，每台
售价为 10 181 元”( 括号内为替换数量) ． 第四，
请被试填写与实验一相同的问卷．结果显示，希望
的信度 α =0． 941，焦虑的信度 α =0． 802，预期欣喜
的信度 α =0． 921，预期后悔的信度 α =0． 932，购买
意愿的信度 α =0． 932．第五，对实验组的一致性进
行检验．结果显示，实验组之间存在一致性．
2． 5． 3 统计分析

问卷回收后，剔除少量不符合要求的样本
( 如所有答案无变化或未完成的问卷) ，最终确定
有效样本 163 份．其中，男性的 52 份，占 31． 9% ;
女性的 111 份，占 68． 1% ．

1) 方差分析
第一，以希望为因变量的双因素方差分析显

示，限量方式的主效应 ( F1，159 =0． 022，p =0． 881 ＞
0． 1，η2 = 0． 000) 不显著，限制数量的主效应
( F1，159 = 13． 954，p = 0． 000，η2 = 0． 081) 显著．
与假设一致的是，限量方式与限制数量的交互效
应显著( F1，159 = 17． 348，p = 0． 000，η2 = 0． 098) ．
简单效应分析显示，当限制数量同为多时，销售型
限量引发的希望比生产型限量更强 ( M生产型 =
3. 08 ＜ M销售型 = 3． 96，F1，159 = 8． 253，p = 0． 005 ＜
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0. 01) ，H6a得到验证; 反之，当限制数量同为少
时，生产型限量引发的希望比销售型限量更强
( M生产型 = 3． 17 ＞ M销售型 = 2． 34，F1，159 = 9． 244，
p = 0． 003 ＜ 0． 01) ，H6c得到验证．此外，以限制
数量为自变量的单因素方差分析显示，限制数量
多少对希望( F1，161 = 13． 13，p = 0． 000) 的影响差
异显著，且限制数量多对希望( M多 = 3． 51，SD =
1． 30 vs． M少 = 2． 73，SD = 1． 41) 的影响更强．

第二，以焦虑为因变量的双因素方差分析显
示，限量方式的主效应( F1，159 =0． 022，p =0． 882 ＞
0． 1，η2 = 0． 000) 不显著，限制数量的主效应
( F1，159 = 3． 73，p = 0． 055 ＜ 0． 1，η2 = 0． 023) 显
著．与假设一致的是，限量方式与限制数量的交互
效应显著( F1，159 = 5． 575，p = 0． 019 ＜ 0． 05，η2 =
0． 034) ．简单效应分析显示，当限制数量同为多
时，销售型限量引发的焦虑比生产型限量更强
( M生产型 = 2． 82 ＜ M销售型 = 3． 34，F1，159 = 2． 794，
p = 0． 097 ＜ 0． 1) ，H6b得到验证;反之，当限制数
量同为少时，生产型限量引发的焦虑比销售型限
量更强( M生产型 = 2． 91 ＞ M销售型 = 2． 45，F1，159 =
2． 805，p = 0． 096 ＜ 0． 1) ，H6d得到验证．此外，以
限制数量为自变量的单因素方差分析显示，限制
数量多少对焦虑 ( F1，161 = 3． 77，p = 0． 054 ＜
0. 1) 的影响差异显著，且限制数量多对焦虑
( M多 = 3． 08，SD = 1． 33 vs． M少 = 2． 67，SD =
1. 33) 的影响更强．

第三，以预期欣喜为因变量的双因素方差分
析显示，虽然限量方式( F1，159 =1． 809，p =0． 181 ＞
0． 1，η2 = 0． 011) 与限制数量的主效应( F1，159 =
2． 213，p = 0． 139 ＞ 0． 1，η2 = 0． 014) 均不显著，
但与假设一致的是，限量方式与限制数量的交互
效应显著( F1，159 =11． 732，p =0． 001 ＜ 0． 01，η2 =
0． 069) ．简单效应分析显示，当限制数量同为多
时，限量促销方式对预期欣喜的影响差异不显著
( M生产型 = 4． 03 ＜ M销售型 = 4． 54，F1，159 = 1． 918，
p = 0． 168 ＞ 0． 1) ，H7a得到验证;反之，当限制数
量同为少时，生产型限量引发的预期欣喜比销售
型限量更强( M生产型 =4． 51 ＞M销售型 =3． 33，F1，159 =
13． 047，p = 0． 000) ，H7c得到验证．此外，以限制
数量为自变量的单因素方差分析显示，限制数量
多少对预期欣喜( F1，161 = 2． 30，p = 0． 131 ＞ 0． 1)

的影响差异虽不显著，但限制数量多的影响稍强
( M多 =4． 28，SD =1． 42 vs． M少 =3． 89，SD = 1． 77) ．

第四，以预期后悔为因变量的双因素方差分
析显示，虽然限量方式( F1，159 =0． 172，p =0． 679 ＞

0． 1，η2 = 0． 001) 与限制数量的主效应( F1，159 =

0． 733，p = 0． 393 ＞ 0． 1，η2 = 0． 005) 均不显著，
但是与假设一致的是限量方式与限制数量的交互
效应显著 ( F1，159 = 4． 331，p = 0． 039 ＜ 0． 05，

η2 = 0． 027) ．简单效应分析显示，当限制数量同
为多时，销售型限量引发的预期后悔比生产型限
量更强( M生产型 = 2． 55 ＜ M销售型 = 3． 07，F1，159 =
2． 761，p = 0． 099 ＜ 0． 1) ，H7b未得到验证;反之，
当限量同为少时，限量方式对预期后悔的影响差
异不显著( M生产型 = 2． 81 ＞ M销售型 =2． 46，F1，159 =
1． 592，p = 0． 209 ＞ 0． 1) ，H7d未得到验证．此外，
以限制数量为自变量的单因素方差分析显示，限
制数量多少对预期后悔( F1，161 =0． 76，p =0． 386 ＞
0． 1) 的影响差异虽不显著，但数量多的影响稍强
( M多 =2． 81，SD =1． 24 vs． M少 =2． 62，SD = 1. 39) ．

第五，以购买意愿为因变量的双因素方差分
析显示，限量方式的主效应( F1，159 = 0． 035，p =

0． 851 ＞ 0． 1，η2 = 0． 000) 不显著，限制数量的主
效应( F1，159 = 12． 896，p = 0． 000，η2 = 0． 075) 显
著，限量方式与限制数量的交互效应显著
( F1，159 = 7． 723，p = 0． 006 ＜ 0． 01，η2 = 0． 046) ．
简单效应分析显示，当限制数量同为多时，销售型
限量商品更受青睐 ( M生产型 = 3． 33 ＜ M销售型 =
3. 96，F1，159 = 2． 976，p = 0． 086 ＜ 0． 1) ，H8a得到
验证;当限量同为少时，生产型限量商品更受青睐
( M生产型 = 3． 14 ＞ M销售型 = 2． 42，F1，159 = 5． 047，
p = 0． 026 ＜ 0． 05) ，H8b得到验证．此外，以限制
数量为自变量的单因素方差分析显示，限制数量
多少对购买意愿的影响 ( F1，161 = 12． 765，p =
0. 000) 显著，限制数量多的影响更大( M多 =
3. 64，SD = 1． 61 vs． M少 = 2． 76，SD = 1． 52) ．

2) 回归分析
第一，为验证炫耀品情境下前瞻性情绪对购

买意愿的单独影响，采用实验三的数据，以 4 个前
瞻性情绪为自变量，以购买意愿为因变量，开展一
元线性回归分析，结果如表 1 所示．

—611— 管 理 科 学 学 报 2020 年 5 月



表 1 前瞻性情绪对购买意愿影响的一元线性回归分析结果

Table 1 Linear regression analysis of the effects of future-oriented emotions on purchase intention

自变量
非标准化系数 标准化系数

估计值 标准误 β
T p 调整 Ｒ2

希望 0． 796 0． 065 0． 695 12． 260 0． 000 0． 480

焦虑 0． 415 0． 089 0． 345 4． 667 0． 000 0． 114

预期欣喜 0． 540 0． 065 0． 545 8． 254 0． 000 0． 293

预期后悔 0． 678 0． 080 0． 554 8． 454 0． 000 0． 303

由表 1 可知，希望、焦虑、预期欣喜及预期后
悔对购买意愿的影响显著，H9 下的 H9a、H9b、
H9c和 H9d都得到了验证． 总体来看，存在希望
对购买意愿的影响 ＞预期后悔 ＞预期欣喜 ＞焦虑
的现象．此外，在预支情绪上，存在正性情绪的影
响大于负性情绪的现象; 在预期情绪上，存在负性
情绪的影响大于正性情绪的现象．

第二，为验证炫耀品情境下所有前瞻性情绪
对购买意愿的共同影响，再次以 4 个前瞻性情绪

为自变量，以购买意愿为因变量，开展多元线性回
归分析，结果如表 2 所示．

从表 2 可看出，希望、预期后悔和预期欣喜对
购买意愿的影响显著，标准化回归系数 β 分别为
0． 492、0． 265 和 0． 166，具有正向影响，因此 H9a、
H9c、H9d得到验证．而焦虑( p =0． 209 ＞0． 1) 对购买
意愿的影响不显著，标准化系数 β 为 － 0. 087，H9b
未得到验证．总体来看，希望、焦虑、预期欣喜及预期
后悔对行为影响程度的次序未发生变化．

表 2 前瞻性情绪对购买意愿影响的多元线性回归分析结果

Table 2 Multiple linear regression analysis of the effect of future-oriented emotions on purchase intention

自变量
非标准化系数 标准化系数

估计值 标准误 β
T p

常数项 0． 169 0． 268 — 0． 630 0． 529

希望 0． 563 0． 085 0． 492 6． 623 0． 000

焦虑 － 0． 105 0． 083 － 0． 087 － 1． 261 0． 209

预期欣喜 0． 164 0． 067 0． 166 2． 464 0． 015

预期后悔 0． 324 0． 091 0． 265 3． 574 0． 000

注: Ｒ2 = 0． 549，调整 Ｒ2 = 0． 538，F4，158 = 48． 072．

2． 5． 4 结果讨论
1) 限量促销方式与数量对前瞻性情绪及购

买意愿的交互影响．研究发现，在炫耀品情境中，
限制数量在一定程度上起到调节作用．第一，在预
支情绪上，当限制数量同为多时，销售型限量引发
的希望和焦虑更强;当限制数量同为少时，生产型
限量引发的希望和焦虑更强． 第二，在预期情绪
上，当限制数量同为多时，限量方式对预期欣喜的
影响差异并不显著，但销售型限量引发的预期后
悔更强．当限制数量同为少时，虽然生产型限量引
发的预期欣喜更强，但是两种限量方式对预期后
悔的影响并没有显著差异．第三，在购买意愿上，
当限制数量多时，销售型限量引发的购买意愿更
强;当限制数量少时，生产型限量引发的购买意愿

更强．综上，当限制数量同为少时，生产型限量更
易引发希望、焦虑、预期欣喜及购买意愿; 当限制
数量同为多时，销售型限量更易诱发希望、焦虑和
预期后悔及购买意愿．总体来看，数量越少，消费
者机会成本感知就越低．此时，炫耀品的排他性可
能会让人望而却步．

2) 前瞻性情绪对购买意愿的影响． 第一，一
元线性回归显示，在炫耀品情境下，4 种前瞻性情
绪都会对购买意愿产生正向影响，而这也再次证
明了预支和预期情绪在诱发购买行为上的高度一
致性．此外还应看到，正性预支情绪的影响最大，
这一点与传统理论总是强调预期情绪的作用有很
大的差异．第二，多元线性回归显示，在炫耀品情
境下，希望在引发购买意愿过程中发挥了积极的
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作用，其次是预期后悔和预期欣喜，而焦虑的影响
不仅被其他前瞻性情绪所掩盖，而且影响系数已
变为很小的负数．第三，总体来看，正性情绪的影
响更大，说明炫耀品限量促销的诱惑力就在于它
能激发人们的正性情感并诱发了强烈的购买欲，
而因抢购等压力导致的焦虑并不会成为推动购买
的关键动因．第四，由回归系数可知，憧憬未来的
预期欣喜与担心买不到的预期后悔相比，二者在
诱使消费者产生积极的购买意愿上差距不大，说
明限量促销激发的动机功能是由预期欣喜和预期
后悔共同承担的．

3 研究结论与讨论

借助 5 个心理学实验，以限量促销诱发的前
瞻性情绪及其作用机制问题作为研究的主要内
容，在将限量促销方式分为生产型和销售型限量
两种的基础上，依次检验了两种限量方式对前瞻
性情绪及购买意愿的影响差异( 实验一) 、产品类
型对限量促销方式影响前瞻性情绪及购买意愿的
调节作用( 实验二) ，以及在炫耀品情境下，限制

数量对限量促销方式影响的调节作用以及前瞻性
情绪对购买意愿的影响 ( 实验三) ． 在此，将实验
一至实验三的均值汇总如表 3 所示，以方便展开
必要的讨论．

第一，结合表 3 来看，两种限量方式对前瞻
性情绪及购买意愿的影响差异显著． 一方面，以
iPhone 6s复古手机为对象的实验一( A) 结果表
明: 1) 生产型限量对 4 种前瞻性情绪及购买意愿
的影响更大．这也说明，限量方式不仅具有良好的
认知诱发功能，即，诱发更高的预期情绪，而且还
会起到良好的信息传递功能，即，激起更高的预支
情绪． 2) 在炫耀品( 以 iPhone6s 为例) 情境下，厂
家从源头上限制产品供应更能制造产品稀缺印象
并对购买意愿产生积极的影响． 3) 在 4 种前瞻性
情绪中，生产型限量诱发的前瞻性情绪存在预期
欣喜 ＞希望 ＞焦虑 ＞预期后悔的次序; 销售型限
量诱发的前瞻性情绪存在预期欣喜 ＞希望 ＞预期
后悔 ＞焦虑的次序． 4) 对照“仅标示促销”的控制
组诱发的 4 种前瞻性情绪及购买意愿的强度来
看，标示具体限量促销方式的影响更有效．另一方
面，为了进一步验证实验一( A) 的稳健性，并排除

表 3 实验一、实验二及实验三的均值汇总

Table 3 Summary of mean value in experiment 1，experiment 2 and experiment 3

变量
情绪及意愿

希望 焦虑 预期欣喜 预期后悔 购买意愿

实验一( A)

生产型限量 3． 69 3． 45 4． 52 3． 05 4． 02

销售型限量 2． 94 2． 39 3． 43 2． 46 2． 98

仅标示促销 2． 19 1． 87 2． 68 1． 95 1． 96

实验一( B)
生产型限量 4． 59 3． 27 4． 70 3． 39 4． 39

销售型限量 3． 15 2． 57 3． 68 2． 70 3． 46

实验二

( A)

炫耀品* 生产型 3． 72 3． 38 4． 49 3． 16 4． 08

炫耀品* 销售型 3． 01 2． 78 3． 59 2． 47 3． 12

非炫耀品* 生产型 3． 15 2． 55 3． 46 2． 43 3． 17

非炫耀品* 销售型 3． 91 3． 40 3． 90 2． 93 3． 90

实验二

( B)

炫耀品* 生产型 4． 23 2． 98 5． 07 3． 16 4． 02

炫耀品* 销售型 3． 11 2． 31 4． 01 2． 46 3． 19

非炫耀品* 生产型 4． 12 2． 69 4． 58 2． 87 3． 90

非炫耀品* 销售型 4． 81 3． 36 5． 14 3． 38 4． 71

实验三

限制数量多* 生产型 3． 08 2． 82 4． 03 2． 55 3． 33

限制数量多* 销售型 3． 96 3． 34 4． 54 3． 07 3． 96

限制数量少* 生产型 3． 17 2． 91 4． 51 2． 81 3． 14

限制数量少* 销售型 2． 34 2． 45 3． 33 2． 46 2． 42
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感知数量差异对生产型限量和销售型限量差异产
生的影响，又以浪琴腕表为对象、以 MBA 学生为
被试开展了实验一( B) ． 实验结果不仅再次证明
了实验一( A) 的结论，而且证明了在排除了“感知
数量差异”的影响后，生产型限量的标签仍然有
着足够吸引力的事实．其中，生产型限量对 4 种前
瞻性情绪及购买意愿的影响更大，且生产型限量
诱发的前瞻性情绪存在预期欣喜 ＞希望 ＞预期后
悔 ＞焦虑的次序; 销售型限量诱发的前瞻性情绪
存在预期欣喜 ＞希望 ＞预期后悔 ＞焦虑的次序．

总体来看，两组实验结果都存在正性前瞻性情绪
程度更强烈的现象．

第二，由表 3 可知，产品类型在限量促销方式
影响前瞻性情绪及购买意愿中起到了显著的调节
作用．一方面，以 iPhone 6s 复古手机和维达抽纸
为对象的实验二( A) 结果表明: 1 ) 在炫耀品促销
情境中，相较于销售型限量，生产型限量引发的预
支和预期情绪的强度不仅更大，而且存在预期欣
喜 ＞希望 ＞焦虑 ＞预期后悔的次序．此外，在购买
意愿方面，生产型限量的影响也更大． 2 ) 在非炫
耀品促销情境中，虽然两种促销方式对预期情绪
的影响并不存在显著差异，但是销售型限量引发
的预支情绪比生产型限量的强度更大，且存在希
望 ＞预期欣喜 ＞焦虑 ＞预期后悔的次序．此外，在
购买意愿方面，销售型限量的影响也更大． 3 ) 以
上情境中都存在正性情绪强度更强烈的情况． 其
中，在炫耀品促销情境中，生产型限量引发的预期
欣喜最为强烈; 在非炫耀品促销情境中，销售型限
量引发的希望最强烈． 4 ) 在负性情绪方面，在炫
耀品促销情境中，生产型限量引发的焦虑更为强
烈; 在非炫耀品促销情境下，销售型限量引发的焦
虑也是更为强烈．此外也应看到，预期后悔情绪在
两种限量促销情形下的强度都是最低的． 这也说
明，限量促销的机会成本感知与其他促销活动存
在显著的差异． 5) 由于预期情绪起到的是动机功
能，是基于产品价值判断而产生的想象．而预支情
绪起到的是信息功能，关注的是限量信息提示的
购买可能性．因此，在炫耀品消费中，人们会评估
它的高价值并且想象拥有后的满足感，再加上限

量信息进一步增强了稀缺性感知，从而增强了购
买意愿．另一方面，为了排除品牌、价格、产品性能
差异而导致的影响，实验二( B) 选择了虚拟钱包
作为实验品，其结果再次证实了生产型限量因稀
缺真实性感知程度高而更适用于炫耀性产品促销
的研究结论．而在非炫耀品促销中，由于人们无需
付出太多的认知努力，因此有限的销售数量信息
就会带来强烈的预支情绪，并导致抢购热潮．然而
也应看到，在屏蔽了品牌与价格等炫耀性信息后，

非炫耀性的虚拟钱包似乎更受欢迎．这也说明，炫
耀品的品牌建设以及标示高价的做法，会在提升
炫耀性的同时，有力地刺激情绪与购买动机．

第三，在炫耀品促销情境中，限制数量在限量
方式影响前瞻性情绪及购买意愿中起到了调节作
用． 1) 限制数量的变化会导致预支情绪和购买意
愿的明显变化，且限制数量多时的影响最大． 2 )

当限制数量同为多时，生产型限量诱发的预期欣
喜 ＞希望 ＞焦虑 ＞预期后悔，以及销售型限量诱
发的预期欣喜 ＞希望 ＞焦虑 ＞预期后悔．此外，销
售型限量引发的希望、焦虑和预期后悔都更强，两
种限量方式对预期欣喜的影响并无显著差异． 3 )

当限制数量同为少时，生产型限量诱发的预期欣
喜 ＞希望 ＞焦虑 ＞预期后悔，以及销售型限量诱
发的预期欣喜 ＞预期后悔 ＞焦虑 ＞希望．此外，生
产型限量引发的希望、焦虑和预期欣喜都更强，两
种限量促销方式对预期后悔的影响并无显著差
异． 4) 当限制数量同为多时，销售型限量引发的
购买意愿高于生产型限量商品; 当限制数量同为
少时，生产型限量引发的购买意愿高于销售型限
量商品．以上结果表明，在生产型限量中，较少的
数量更能提升消费者的感知竞争性以及对商品的
渴望，并由此引发强烈的预支情绪; 而数量极少不
仅会降低获得的可能性，而且会削弱消费者的机
会成本感知．反之，限制数量同为多会削弱生产型
限量的象征性和炫耀性，弱化人们对生产型限量
的后悔预期．然而在销售型限量中，数量越多，消
费者感知可得性越高，预支情绪以及因竞争诱发
的后悔预期也会变强．

第四，综合所有实验结果来看，在大部分情形

—911—第 5 期 卢长宝等: 限量促销诱发的前瞻性情绪及其作用机制



下，限量促销引发的正性情绪都更强．具体来说，

在炫耀品情境下，两种限量方式诱发的预期欣喜
最强烈; 在非炫耀品情境下，生产型限量引发的预
期欣喜最强烈，销售型限量引发的希望和预期欣
喜不相上下; 此外，无论在何种限制数量水平下，

两种限量方式引发的预期欣喜都最强烈． 由此看
来，1) 限量促销因有效提升了产品稀缺性及价值
感知，从而引发了更强的预期欣喜．此外，限量促
销作为带有竞争色彩的抢购游戏，消费者不仅乐
于参加，而且期望从中获得胜利的快乐以满足心
理上的优越感和成就感，而这也使预期欣喜成了
限量促销决策的主旋律． 2 ) 除了憧憬的快乐，限
量这一传达稀缺性的线索也将人们的兴奋与激动
成功调动起来． 观察当下的营销实践，“限量”标
签不仅成了促销的标准配置，而且消费者也很愿
意接受这样的商品．因此，正是限量促销独有的让
人想象与感受快乐的功能，才让它长盛不衰．而这
一结果与早前研究认为“不买的后悔”等负性预
期情绪是导致消费者“过热”状态的主要原因有
所差别［51］． 3) 与彭静等［24］的研究强调预期后悔、

焦虑等情绪不同的是，在大部分情形中，预期后悔
和焦虑的程度都不是最高的．究其原因，可能与限
量促销的时间压力是隐含的而非直接的有关． 4 )

限制数量虽会引发积极的预期情绪，但因数量变
化而引发的即时情绪波动更明显．这也说明，限制
数量既能更好地传递信息，又具有诱发高强度动
机的功能．

第五，有关前瞻性情绪对购买意愿影响的一
元线性回归结果显示，在炫耀品情境下，4 种前瞻
性情绪对购买意愿的影响都非常显著． 在预支情
绪上，存在正性情绪的影响大于负性情绪的现象;

在预期情绪上，存在负性情绪的影响大于正性情
绪的现象．这一发现不仅证明了前瞻性情绪在驱
动行为上的重要作用，而且再一次证实了情绪会
放大或夸大所谓意义并导致激烈行动的研究结
论［25］．此外，从多元线性回归的结果来看，希望、

预期欣喜、预期后悔对购买意愿的影响显著，而焦
虑的影响则可以忽略不计．以上数据表明，在限量
促销决策中，焦虑对后续行为的影响，极易被其他

前瞻性情绪淹没或稀释．

4 结束语

4． 1 理论创新
在限量促销理论上的创新． 1 ) 限量促销决策

属于“目标导向型决策”的一种，它所诱发的情绪
不是单一的而是复杂的，包含了正负性预支和预
期情绪． 2) 不同于传统限制性促销理论中将数量
稀缺界定为“源于供给”和“源于需求”的两种限
量方式［5］，根据文献与促销实践，归纳总结出生
产型与销售型限量两种方式，并明确指出生产型
限量是制造企业从生产源头控制产品供给数量的
方式，销售型限量是企业在终端销售上控制供给
数量的方式． 3 ) 在炫耀品情境下，即使是排除了
感知数量的影响，生产型与销售型限量对前瞻性
情绪及购买意愿的影响仍有显著差异，且生产型
限量的影响更大． 这不仅说明了生产型限量的标
签更有吸引力，而且说明了从生产源头上控制产
品供应数量，比在零售渠道控制产品供应数量更
有利于促进销售． 4 ) 在炫耀品促销情境下，生产
型限量对 4 种前瞻性情绪与购买意愿都有比销售
型更大的影响．这也说明，当炫耀品采取生产型限
量时，消费者对商品真实性、稀缺性和价值的感知
会更高，从而引发更强烈的预支和预期情绪．而在
非炫耀品促销情境下，虽然销售型限量对预支情
绪( 希望与焦虑) 及购买意愿的影响比生产型更
强烈，但两种限量方式对预期情绪的影响并没有
显著的差异．这一结果表明，当非炫耀品采取销售
型限量时，一方面，限量促销信息有效地激发了由
抢购导致的预支情绪;另一方面，由于促销商品的
预期价值并不高，因此也就无所谓将来会不会欣
喜或后悔． 综合来看，生产型限量更适用于炫耀
品，而销售型限量更适用于非炫耀品． 5 ) 在炫耀
品情境下，限制数量多少对限量方式影响前瞻性
情绪及购买意愿具有一定的调节作用． 在预支情
绪方面，在数量同为多的情况下，销售型限量对预
支情绪影响比生产型更大． 在数量同为少的情况
下，生产型限量对预支情绪影响比销售型更大．然
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而在预期情绪方面，在数量同为多的情况下，两种
限量方式对预期欣喜的影响差异并不显著，且销
售型限量对预期后悔影响比生产型更显著． 在数
量同为少的情况下，两种限量方式对预期后悔的
影响差异并不显著，且生产型限量对预期欣喜影
响比销售型更显著．以上研究结果表明，与早前研
究认为数量少一定会引发强烈的兴奋、焦虑等情
感变化有所不同，数量多少的作用会因限量方式
而发生变化．销售型限量适合多的数量．反之，生
产型限量则需要设计少的数量．此外还应看到，当
数量很少时，消费者的机会成本感知也会降至很
低．这也说明，企业在炫耀品销售数量上的控制不
仅保证了产品的炫耀性，而且可能也会带来排他
性，并由此抑制了消费者的“不买的后悔”．这一结
论是早先有关限量促销研究尚未发现的．

在前瞻性情绪理论上的创新． 1 ) 希望及预期
欣喜等正性前瞻性情绪在以购买为未来目标的决
策中发挥了重要的作用． 从一元线性回归的结果
来看，正性预支与预期情绪的影响都很大，且正性
预支情绪又远大于正、负性预期情绪．这一发现与
传统理论强调预期情绪的作用有很大的差异． 从
多元线性回归的结果来看，在共同作用机制下，希
望、预期后悔、预期欣喜对购买意愿的影响显著，

且存在希望 ＞预期后悔 ＞预期欣喜的规律，而焦
虑的影响被其他前瞻性情绪掩盖了． 这一发现与
时间压力理论强调焦虑的作用有所不同．事实上，

尽管焦虑的单独作用是明显的，但这种即时情绪
极有可能被其他正性情绪掩盖．这也说明，限量促
销引发的瞬间愉悦感、希望等不假思索的情感评
估是诱发快速购买的最大情绪动力． 2 ) 在限量促
销决策中，总体上呈现出了正性情绪比负性情绪
更强烈的规律．据此可知，人们参与促销等活动更
多是出于享乐的动机［69］．他们期望从炫耀品及非
炫耀品抢购中获得胜利的快乐以及心理上的优越
感和成就感，而这也使希望与预期欣喜成为此类
决策中的主旋律．与之相反，在大多数情形下，预
期后悔被唤醒的强度都很低． 这一发现也与早前
研究认为“不买的后悔”等负性预期情绪是导致
消费者“过热”状态有所不同，说明消费是件快乐

的事情，而促销的目的就是要让这件事情变得更
快乐． 3) 再次验证了预支情绪的信息传递功能，

以及预期情绪的动机诱发功能．一方面，限量方式
对前瞻性情绪影响的差异说明，生产型限量与销
售型限量的标识同时承担了信息传递与动机诱发
作用．在炫耀品情境下，生产型限量对预期欣喜的
影响是显著的，说明在此情境下预期情绪的动机
功能被激发了．另一方面，在非炫耀品情境下，销
售型限量引发的希望与焦虑更强烈，说明在此情
境下预支情绪的信息功能被激发了．此外，限制数
量不仅准确传递了限量信息，而且具有积极的动
机激发功能．
4． 2 管理启示

第一，限量方式与产品的搭配设计要合理，炫
耀品宜采用“生产型限量”方式，发挥该方式的认
知诱发功能，并激发消费者对产品独特性、炫耀性
与象征性的关注，以达到强化稀缺效应、提升产品
价值的目的． 非炫耀品宜采用“销售型限量”方
式，发挥该方式的信息传递功能，以聚焦人气，增
加销量．第二，限制数量设置要合理．为了引起消
费者的抢购热潮，商家在开展限量促销活动前应
对目标市场需求、产品价值感知以及竞争状况进
行充分的调查，设计的有限数量要能让消费者满
怀希望而非望洋兴叹．第三，为限量促销创造愉悦
的购物氛围，而不是一味强调“不买的后悔”． 一
方面，要在广告与氛围设计上强调获得限量商品
的快乐;另一方面，可通过为限量促销活动提供预
热等方式，拉升人们的参与热情．第四，在活动中，

应明确标示具体的限量促销方式．从上文可知，相
较于仅标示促销的活动而言，商家采取标示具体
限量促销方式会带来更好的效果．
4． 3 不足之处及未来研究方向

第一，以智能手机、腕表、抽纸和钱包等商品
作为实验刺激物，虽能对影响决策的外部因素进
行控制，但并不代表其他情境也必然如此．第二，

仅提供了品牌、限量方式、促销价格等因素作为决
策的依据，信息量相对有限，因此未来还要针对真
实的情境展开模拟，在提高研究外部效度的同时，

进一步检验本文所得出的研究结论．第三，采用本
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科生和 MBA学生作为被试仍存在一定的不足之
处，未来应选择社会群体作为实验被试开展测试．
第四，前瞻性情绪变化是个复杂的动态过程［21］，
可能会随促销时间长短、临近截止日期或价格折
扣的变化而变化，而本文只考虑了限量促销方式、

产品类型和限制数量的影响，因此未来应进一步
结合促销中的限时 ( 促销时间长短) 、折扣力度
( 促销折扣幅度大小) 等因素进一步加以探究，从
而为丰富促销及限量促销理论研究做出更大的
贡献．
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Future-oriented emotion induced by limited-quantity promotion and its
influence mechanism

LU Chang-bao1，PENG Jing2，LI Hang1

1． School of Economics and Management，Fuzhou University，Fuzhou 350108，China;
2． Department of Economics and Management，Fuzhou Software Technology Vocational College，Fuzhou

350003，China

Abstract: The functions and influence mechanism on purchase intention of future － oriented emotions induced
by limited-quantity promotion are explored with a literature review based on the theory of goal oriented deci-
sion-making and sales promotion． Next，five psychological experiments are conducted to test a series of hypot-
heses，by classifying future-oriented emotion into hope，anxiety，anticipated rejoice and anticipated regret，
and classifying the type of scarcity into quantitative scarcity due to production and quantitative scarcity due to
sales． The following empirical results are obtained． First，the intensity of future-oriented emotions and pur-
chase intention induced by two types of scarcity are remarkably different，and the impact of quantitative scarci-
ty due to production is much stronger． Second，the product category plays a moderating role in the impact of
types of scarcity． Particularly，the quantitative scarcity due to production is more applicable to sales promotion
of conspicuous products，while quantitative scarcity due to sales is more suited to non-conspicuous products．
Third，the quantity of scarcity can also moderate the impact caused by the two types of scarcity with conspicu-
ous products． Fourth，the result of simple linear regression confirms that，in the promotional situation of con-
spicuous products，hope，anxiety，anticipated rejoice and anticipated regret can affect subsequent purchase in-
tention significantly． However，the result of multiple regression reveals that the impact hope exerts on purchase
intention is most significant，followed by anticipated regret and anticipated rejoice，while anxiety is not signifi-
cant． The above research conclusions are not only beneficial for companies to enhance the effect of limited-
quantity promotion，but also conducive to further understanding the impact of future-oriented emotions．
Key words: limited-quantity promotion; quantitative scarcity due to production; quantitative scarcity due to

sales; anticipatory emotions; anticipated emotions
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