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摘要 : 研究当消费者对产品绩效的期望不确定性时 ,后悔如何影响消费选择的动态变化.数学

分析和实验结果表明 ,当消费者观察或体验到的各个产品选项的表现与原先的期望相吻合 ,风

险厌恶型消费者倾向于提高对初始期望绩效不确定性较高的产品的购买意愿 ,而风险喜好型

消费者倾向于降低对该产品的购买意愿.另外 ,期望绩效水平的不确定性对消费选择的影响会

随消费者经验值的增加而减小.研究成果弥补了现有期望差异理论对解释消费行为动态变化

的不足.因此 ,为了更加全面地理解在多选项选择问题中后悔对消费选择的动态影响 ,管理者

需要考虑备选产品在期望绩效水平不确定性上的差异、相关消费市场的顾客风险偏好构成、消

费者的购买经验等特征.
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0　引　言

大量实证研究结果表明消费者感知的产品价

值会受到先前所放弃的产品绩效的影响.如果消

费者发现当初放弃的产品比所购买的产品有更好

的表现 ,他们会后悔所作的决策[1 , 2 ] .后悔被认为

是全面理解消费者对产品/服务的满意度和解释

多种售后行为 (例如再购买意愿、品牌转换、投诉

及口碑传播)的重要因素[3～ 7 ] .前人有关后悔的

研究大部分没有考虑消费者选择产品之前对产品

绩效的预期 ,而笔者认为购买前的预期会影响消

费者对购买后所经历的后悔容忍度以及今后购买

的意愿. Rust , Inman , Jia和 Zahoric[8 ]的研究结果

表明 ,对产品表现的预期不仅应当包括期望的平

均绩效水平 ,还应当考虑期望绩效水平的不确定

性 ,并且消费者对产品表现的预期的更新过程可

以用贝叶斯模型来描述.但他们的研究只关注当

前产品 ,没有考虑竞争产品选项有可能带来的后

悔心理的影响. Boulding , Kalra和 Staelin[9 ]的研究

虽然考虑了竞争产品选项的影响 ,但并未同时考

虑所选选项与放弃选项的期望绩效水平不确定

性.有鉴于此 ,本文建立了包括有后悔影响的贝叶

斯动态更新模型 ,并在模型分析的基础上实证检

验在考虑期望及其不确定性的情况下 ,后悔是如

何改变消费者选择倾向的.

1　模型建立

1. 1　消费选择的决定

假定消费者在购买前分别对每个可供挑选的

产品选项的表现都有一个预期 ,在实践中 ,这种预

期可以通过信息搜索、公司的产品推广和介绍、以

前的购买经验等途径获取.因为信息的不确定性 ,

这种预期可以看作一种分布.消费者在实际交易

后会根据实际观察或体验到的绩效水平分别更新

对各选项下次表现的期望分布 ,假设该过程符合

贝叶斯更新过程 ,许多有关服务质量更新的研究

都采纳贝叶斯模型[8～11 ] .
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本着简化但不影响模型概括性的前提 ,考虑

有两个产品选项的购买决策问题.两个选项分别

用 X和 Y来表示 ,π( Q1) 和π( Q2) 分别代表消费

者对 X和 Y的预知的平均质量Q1和 Q2的分布.假

定π( Qi) 符合正态分布 ,其均值和方差对 X 来说

分别是μ1和τ
2
1 ,对 Y来说分别是μ2和τ

2
2 ,其中τ2

i

反映产品质量的系统差异 ,这两个分布互相独立.

假定消费者预期在交易后产品可能会有的实际表

现 x (对于选项 X) 和 у(对于选项 Y) 也是正态分

布 ,均值分别是 Q1和 Q2 ,方差σ2代表随机误差 .

根据 Berger[12 ]构建的标准贝叶斯分析模型 , Q1和

x的联合分布密度表达式为

h ( x , Q1) = (2πστ1) - 1·

　　exp{ -
1
2 [

( Q1 - μ1)
2

τ2
1

+
( x - Q1)

2

σ2 ]} (1)

可以进一步得到 x 的预测 (边际 ) 分布

(predictive or marginal distribution) 表达式

p ( x) =∫
∞

- ∞
h ( x , Q1) d Q1 =

　　(2πp1)
- 1/ 2 (στ1)

- 1exp[ -
( x - μ1)

2

2(σ2 +τ2
1) ] (2)

其中 :ρ1 = (σ2 +τ2
1) / (σ2τ2

1) 同理可以得到 у的预

测分布. 显而易见 ,预测分布仍然是一个均值为

μi ,方差为 <2
i =σ2 +τ2

i的正态分布.

根据经济学的期望效用理论 ,消费者对选择

偏好的形成是基于期望的效用值. 在此借用

Inman , Dyer和 Jia [3 ]提出的一般效用方程来更好

地区分来自不同选项比较而产生的后悔 / 欣喜以

及来自同一选项在购买前后比较而产生的失望 /

满足的不同影响 ,同时可以明确考虑参考依赖

(reference2dependence) 和损失规避 (loss aversion)

的作用[13 ] .据此 ,在给定预测分布 p ( x) 和 p (у)

的前提下 ,若选择 X所带来的期望效用表达式为

V1 = c0μ1 + c1∫
∞

μ
1

( x - μ1) p ( x) d x +

　　c2∫
μ

1

- ∞
( x - μ1) p ( x) d x +

　　c3∫
∞

- ∞∫
∞

у
( x - у) p ( x ,у) d xdу+

　　c4∫
∞

- ∞∫
у

- ∞
( x - у) p ( x ,у) d xdу (3)

其中 : p ( x ,у) 是 x和у的联合分布 ,系数 c1 , c2 ,

c3 , c4都是常数 ,满足 c2 > c1 > 0 , c4 > c3 > 0 ,分

别表示失望 (当产品的实际表现比预期差时) 较

满足 (当产品的实际表现达到或超过预期时) 、后

悔 (当所选择的产品比所放弃的产品表现差时)

较欣喜 (当所选择的产品比所放弃的产品表现好

时) 对消费者产生更大的心理影响. 同时 c2 >

c1 > 0也表示消费者是厌恶风险的.

通过运用相关统计理论和积分规则 ,式 (3)

可以最终表达为

V1 = c0μ1 +
c1 - c2

2π
<1 + c4 (μ1 - μ2) +

　　( c3 - c4) [
μ1 - μ2

2
+

<12

2π
e

-
(μ1 -μ2 ) 2

2 <2
12 -

　　
μ1 - μ2

π ∫
μ2 -μ1

<12 2

0
e - t2

d t ] (4)

其中 : <2
12 = <2

1 + <2
2 , <12 = <2

1 + <2
2 .同理可以得

到选择 Y所带来的期望效用 V2 .根据多项对数模

型 (multinomial logit model) ,对某一产品选项的选

择概率由下式决定

pi = exp ( V i) / ∑
j

exp ( V j) (5)

对于有两个选项的购买问题来说 ,选择概率

其实只与 ( V2 - V1) 的值相关.通过带入前面对 V2

和 V1的运算结果 ,可以得到下面十分清晰的结果

表述

V2 - V1 = ( c0 + c3 + c4) (μ2 - μ1) -

　　
c2 - c1

2π
( <2 - <1) (6)

对于风险厌恶的消费者 (即随着不确定性增

大 ,对产品的偏好降低) 来说 ,系数满足 c0 + c3 +

c4 > 0且 c2 - c1 > 0 ,因此有两种互为消长的力量

决定对某一产品选项的购买概率 :期望绩效越高 ,

购买概率越大 ;对期望的绩效水平不确定性越高 ,

购买概率越小 . 购买概率的变化则取决于 ( V2 -

V1) 值的变化 ,具体来说 ,μ2 - μ1的增加和 <2 -

<1的减小都可以导致消费者增加对 Y的购买概率

或减小对 X的购买概率 ;反之 ,μ2 - μ1的减小和

<2 - <1的增加都可以导致消费者减小对 Y的购

买概率或增加对 X的购买概率.因此 ,对某一产品

购买概率的动态变化取决于产品选项之间期望绩

效水平和绩效水平不确定性之间比较值的变化 ,

而不仅仅取决于这个产品本身期望绩效及其不确

定性的变化. 另外 ,对风险喜好的消费者 ( c2 -
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c1 < 0) 来说 ,其购买概率的变化形态又有所不

同 ,相对风险 <2 - <1的增加反而导致消费者增加

对 Y的购买概率或减少对 X的购买概率.下面推

导并讨论购买概率是如何随着新交易中经历或观

测到的产品实际绩效水平而变化的.

1. 2　消费选择的更新

消费者面对两个产品选项的购买概率由式

(6) 决定 ,之后消费者在实际交易中观察或体验

到各产品选项的实际表现 ,并依此分别更新对每

产品的期望绩效分布 ,消费者在下一阶段的购买

概率随之将发生变化.对于这一过程 ,先用数学模

型加以分析.

假定消费者观察或体验 (如通过购买并消费)

到的产品 X 和 Y的实际绩效水平分别是 x t 和уt ,

定义Δ1 = x t - μ1及Δ2 = уt - μ2 ,分别表示在此

次交易中产品 X和 Y的实际表现与先前预期的差

异.同样 ,根据标准贝叶斯更新模型 ,可以得到消

费者更新的对 X平均质量的分布表达式

π( Q1 | xt) = h ( xt , Q1) / p ( x t) (7)

其中 : h ( x t , Q1) 和 p ( x t) 已在前文定义.在获取新

信息 x t后 ,更新的 X在下一期的期望绩效 x′的概

率分布密度表达式为

　p( x′| xt) =∫
∞

- ∞
f ( x′| Q1)π( Q1 | xt) dQ1 (8)

其中 : f ( x′| Q1) 代表在给定 Q1的情况下 x′的条

件概率分布密度.把式 (1) , (2) ,以及 (7) 代入式

(8) 中 ,可以得到 x′的预测分布 ,按相同的方法可

以得到 Y在下一期的期望绩效у′的预测分布.计

算得知更新的分布仍然符合正态分布 ,均值和方

差分别是 μi′= μi +
τ2

i

σ2 +τ2
i

Δi 和 <i′= σ2 +

σ2τ2
i

σ2 +τ2
i
,其中 i = 1 ,2分别代表 X和 Y.由此可知 ,

对任一产品选项来说 ,如果实际的产品表现高于

原先的期望值 (Δi > 0) ,消费者会提高对该产品

的未来期望 (μi′> μ) ;反之则降低. 由于σ2 +

[σ2τ2
i/ (σ2 +τ2

i) ] <σ2 +τ2
i ,无论原先的期望值是

否达到 ,消费者对未来期望的不确定性都会降低.

那么更新后选项之间期望效用的比较决定了

新的购买概率 ,即

V2′- V1′= ( c0 + c3 + c4) (μ2′- μ1′) -

　　
c2 - c1

2π
( <2′- <1′) (9)

更新后对产品选项 X 的购买概率相对更新

前的变化百分比可以表述为

p1′- p1

p1
=

p1′
p1

- 1 =

　　( 1
1 + eV2′- V1′) / ( 1

1 + eV2 - V1 ) - 1 =

　　 1 + eV2 - V1

1 + eV2′- V1′
- 1 (10)

定义Δv = ( V2′- V1′) - ( V2 - V1) ,它代表更

新后选项之间期望效用的比较相对于原先这个比

较的变化 ,由式 (10) 可见Δv值的正负性决定了购

买概率的增减 :Δv > 0表示相对于前一阶段的选

择 ,消费者选择 X的可能性会降低或选择 Y的可

能性会增加 ;反之 ,Δv < 0表示消费者选择 X的可

能性会增加或选择 Y的可能性会降低.为了便于

讨论Δv的增减项 ,Δv可以通过代换进一步表达为

Δv = ( c0 + c3 + c4) ·

　　(
τ2

2Δ2

σ2 +τ2
2

-
τ2

1Δ1

σ2 +τ2
1) -

( c2 - c1)σ

2π
·

　　[ 1 +
τ2

2

σ2 +τ2
2

- 1 +
τ2

1

σ2 +τ2
1

-

　　( 1 +
τ2

2

σ2 - 1 +
τ2

1

σ2 ) ] (11)

由式 (11) 可以看出在新的交易中如果两个

产品选项的表现均与各自的预期相吻合 (Δ2 =

Δ1 = 0) ,任何一个产品购买概率的变化是由两

个产品选项在期望绩效不确定性上的差异来决定

的.具体来说 ,如果τ2
2 >τ2

1 ,消费者会增加对选项

Y或减小对选项X的购买概率 ;如果τ2
2 <τ2

1 ,消费

者会减小对选项 Y或增加对选项 X的购买概率.

2　假 　设

通过对Δv的正负性及增减性进行讨论 ,可以
根据式 (11) 就绩效水平不确定性对消费选择的
动态更新进行推论 ,并根据有关行为学研究发现
进行深化 ,在此基础上得出可以检验的假设.

对于风险厌恶的消费者 c2 - c1 > 0 ,当消费
者观察或体验到的各产品选项的表现与原先的期
望相吻合 (即Δi = 0) ,消费者对原先期望绩效水
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平不确定性较高的产品选项的购买概率会增加.

值得一提的是 ,这里讨论的是对某一特定产
品选项的选择概率的动态变化 ,即是否增加或减
小的问题 ,而不是在某一时刻消费者对不同产品
选项购买概率的高低比较.若消费者观察或体验
到的各个产品选项的表现与原先的期望相吻合
(即Δi = 0) ,决定购买概率变化的因素仅是选项
之间期望不确定性比较的变化.文中已经指出 ,经
过更新以后 ,消费者对任何选项预期绩效的不确
定性都会降低 ,但是对于原先期望绩效不确定性
高的选项来说 (即τ2

2 >τ2
1) ,它的期望不确定性会

降低更大 ,因而消费者倾向于提高对该选项的选
择概率.需要特别指出的是 ,以上提法只是适用于
一般风险厌恶的消费者.

最近的多项行为学研究成果支持“风险作为
感觉 (risk as feeling)”而非“损失”的观点[14～16 ] .

根据该观点 ,从一个绝对的意义上把消费者可以
划分为风险厌恶型和风险喜好型 ,两者的区分是
在期望平均收益一致的情况下 ,前者偏好风险 /

不确定性较低的选项而后者偏好风险 / 不确定性
较高的选项.以上的讨论对于风险喜好型的消费
者 ( c2 - c1 < 0) 并不适用 ,因为对于这类消费者
来说他们对于不确定性及不确定降低的认识同风
险厌恶型的消费者来说是截然相反的.在其他条
件相同的情况下 ,他们倾向于选择期望绩效水平
不确定性较高的选项 ,若经过更新以后 ,这个的选
项的不确定性会降低更大 ,该选项对于风险喜好
型消费者优势上的减弱使他们倾向于降低对该选
项的选择概率.根据以上分析 ,提出以下假设 :

假设 1　如果消费者面对的两个产品选项具
有相同的期望绩效但是不同的期望绩效水平不确
定性 ,若在一个新的交易中消费者发现两个产品
的实际表现是相同的 ,并且都符合各自的期望值 ,

风险厌恶的消费者会提高对原先期望绩效不确定
性高的选项的购买意愿 ,而风险喜好的消费者会
降低对这一选项的购买意愿.

更进一步 ,若在这一新的交易中 ,即使对不确
定性较高的选项的期望没有满足 ,而对另一选项
的期望得到了满足 ,风险厌恶型消费者仍然可能
会增加对原先不确定性高的选项的购买概率 ,因
为相对另一选项而言 ,它在不确定性减少上的比
较优势可以部分或全部抵消在实际绩效水平上的
劣势.因此有可能存在以下情况 :即使消费者购买
某产品后因为发现当初放弃的选项表现更好而感
到后悔 ,消费者也未必会降低对所选产品的选择

意愿.而在相同的情况下 ,风险喜好型消费者如果
因为选择期望绩效水平不确定性较高的选项而经
历了后悔 ,后悔加上不确定上的更大降低 ,两种负
面力量会促使这类消费者降低对该选项的选择概
率.因此 ,在假设 1的基础上得出以下假设 :

假设 2　如果消费者购买了期望绩效水平不
确定性高的产品后经历了后悔 ,风险喜好型消费
者会较风险厌恶型消费者更大地降低他们再次购
买该产品的意愿.

由于经验值的积累 ,消费者原先对产品选项
之间期望的不确定性的差异对购买意愿变化的影
响会减弱.随着交易数量的增加 ,备选产品选项在
期望不确定性降低上的差异会越来越小.因此 ,对
于累积交易数量多 (经验值高) 的消费者来说 ,一
次新的交易很难令选项之间期望不确定性的差异
产生较为明显的变化 ;而对于累积交易数量少 (经
验值低) 的消费者来说 ,选项之间期望绩效不确
定性差异的变化会较为明显.因此来自期望不确
定性的差异对购买意向改变的作用会对有经验的
消费者产生较小的影响 .这一结论符合随着经验
的提高 ,人们较难对现有看法产生改变的一般认
识 ,并得到有关行为学理论的支持[17 ] . 据此 ,提
出以下假设 :

假设 3　无论消费者是风险厌恶型还是风险
喜好型的 ,在其它条件不变的情况下 ,对两选项购
买经验多的消费者较经验少的消费者而言 ,假设
1预计的购买意愿的改变程度会较小.

下面的实验的方法用来验证有关假设 ,并据
此挖掘实验结果对营销实践的深层指导意义.

3　实验 1

该实验的目的是验证假设 1和假设 3 ,即是否
期望绩效水平不确定性会改变消费者的购买意
愿 ,并且其影响是否因消费者风险喜好类型和消
费者经验值的高低而不同.

3. 1　实验设计和过程
155名中国内地的本科生参加了该实验 ,他
们被随机分配到短经验组或长经验组.每人首先
阅读一段关于两个餐馆 (A和 B)候位时间经历的
短文 ,所描述的两间餐馆在其它方面的表现均一
致.在少经验组 ,场景为各餐馆分别构造了三次过
去的经历 ;而在多经验组 ,场景为各餐馆分别构造
了十次过去的经历.各组中 ,餐馆 A较餐馆 B 的
等待时间不确定性较小 ,而两者的平均等待时间
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相同 ,而对任一餐馆来说 (A或 B)平均等待时间
和总的等待时间不确定性在两组之间没有区别.

期望理论 (expectancies theory)支持通过控制过去
经历的方法来控制消费者的期望[18 ] .选择餐馆候
位时间一方面是因为该情况为实验参加者所熟
悉 ,另外不确定性是等待时间的一个重要特
性[19 , 20 ] ,再者等待时间意思明确 ,便于控制 ,可以
降低引入混淆变量的风险.各组具体的经历分别

如下表 (a)和 (b)所示.
表 1　各组过去经历场景构造

Table 1 Construction of past experiences by group

(a) 短经验组 min

经历 1 经历 2 经历 3

餐馆 A 23 18 20

餐馆 B 35 5 21

(b) 长经验组 min

经历 1 经历 2 经历 3 经历 4 经历 5 经历 6 经历 7 经历 8 经历 9 经历 10

餐馆 A 23 19 20 17 19 22 21 18 21 20

餐馆 B 26 13 9 16 35 28 17 5 30 21

　　阅读完该场景后 ,参加者需要标出他们在两

个餐馆之间的选择意愿 ,该意愿由两个问题来度

量 ,其一是“请标出你下次选择惠顾两家餐馆的意

愿”,度量单位由 1 (一定会去餐馆 A)到 11 (一定

会去餐馆 B)共 11个单位 ;其二是“请用百分比分

别表示你下次选择去两家餐馆的概率 (两者之和

必须是 100 %)”.该阶段为阶段 1.

其后 ,每个参加者阅读了有关新的购买经历

的一段描述“在这个星期你又去了这两家餐馆各

一次 ,恰好在两家餐馆的等待时间都是 20 min”.

在经过信息更新后 ,参加者又被要求结合所有已

知信息给出他们下次选择惠顾两餐馆的意愿和概

率 ,该阶段为阶段 2.作为一种控制检验 ,参加者

要自由回答“你认为两家餐馆在等待时间上有什

么区别”.

3. 2　分析和结果

有 150 名参加者回答了自由问题 ,对该问题

的内容分析结果表明绝大部分 (145人 ,占96. 7 %)

直接或间接地提到两餐馆的差异在于等待时间的

不确定性 ,且餐馆 A 较餐馆 B 由较低的不确定

性 ,这一结果在很大程度上说明两个选项的构造

是成功的 ,符合验证假设的需要.

对选择意愿的两个度量的相关性很高 ( r =

0. 92) ,在此仅报告取自惠顾意愿的分析结果 ,根

据分析选择概率得出的结果基本一致.为了验证

假设 ,首先把参加者按照他们在阶段 1对两餐馆

的偏好划分为风险厌恶型和风险喜好型.根据定

义 ,在这一特定场景中 ,风险厌恶型是指在阶段 1

更加倾向于选择餐馆 A的参加者 ;反之 ,风险喜

好型是指在阶段 1更加倾向于选择餐馆B的参加

者.因为参加者感知的两餐馆的区别仅在于不确

定性的差异 ,所以对餐馆的不同偏好可以代表参

加者对不确定性的喜好.这种基于特定情形度量
风险偏好的方法被认为比度量一般的风险态度更
能准确地预测消费者行为[21 , 22 ] .在阶段 1认为两
个餐馆没有区别即风险中性的参加者没有包括在
本次分析中.各组人数如图 1所示.

因变量是惠顾意愿的变化 ,即惠顾意愿在阶
段 2 的度量值与其在阶段 1 的度量值之间的差
异.以经验值和风险偏好作为因素的二维方差分
析 (ANOVA)的结果表明风险偏好对惠顾意愿的
变化有显著的主影响 ( F (1 , 133) = 67. 44 , p <

0. 001) ;此外 ,经验和风险偏好对改变惠顾意愿也
存在着显著的相互作用 ( F (1 , 133) = 4. 0 , p <

0. 05) ,结果如图 1所示.

图 1　以惠顾意愿的改变作为因变量的二维方差分析结果

Fig. 1 Two2way ANOVA results for change in visit intention

根据度量 ,惠顾意愿的变化为正 (负)表示对

餐馆 B———期望不确定性高的选项———的选择意

愿提高 (降低) .根据图 1显示的结果 ,不论参加者

具有的经验长段 ,风险厌恶型参加者提高了他们

对餐馆 B的选择意愿 ,而风险喜好型参加者降低
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了他们对餐馆 B的选择意愿 ,因此假设 1得到支

持.进一步 ,相对于经验短的参加者来说 ,长经验

的参加者在惠顾意愿上的改变程度较小 ,不论他

们是风险厌恶型抑或风险喜好型 ,因此假设 3也

得到支持.

3. 3　讨　论

该实验的新的经历中 ,两家餐馆的表现没有

区别 ,且符合消费者分别对它们的预期 ,不论是根

据传统的抑或是扩展的期望差异模型 (expectancy

disconfirmation model) [5 , 23 ] ,消费者对两餐馆的惠

顾意愿应该不会有太大改变.但本实验的结果验

证了提出的理论模型 ,说明仅仅考虑预期的平均

绩效水平是不够的.为了更好地解释购买行为的

动态变化 ,需要考虑选项在期望绩效不确定性上

的差异.更为重要的是 ,该实验验证了期望绩效不

确定性高的产品选项经过购买更新后其不确定性

更容易被降低.而因为不同风险偏好的消费者对

此有完全不同的理解 ,在考虑不确定性的影响时

绝对不能忽略消费者的风险偏好特征.另外 ,实验

结果也显示期望绩效水平不确定性上的差异较难

对有经验的消费者改变选择产生影响 ,这说明随

着消费者对产品选项经验的积累 ,他们对各选项

不确定性的认识更加确信 ,因此对经常重复购买

的产品 ,一次购买很难显著减小他们的既有看法.

4　实验 2

本实验的目的是在实验 1发现的基础上验证

假设 2 ,即是否期望绩效水平不确定性和后悔会

共同影响消费者选择 ,及这种影响是否因消费者

风险偏好类型的不同而有区别.

4. 1　方法和过程

65名大学生参与了该实验 ,在阶段 1他们首

先阅读了一段同样应用在实验 1中的短经验组的

场景信息 ,然后被要求“请标出你下次选择惠顾两

家餐馆的意愿”,度量单位由 1 (“一定会去餐馆

A”)到 7 (“一定会去餐馆B”)共 7个单位.接着 ,他

们又阅读了一段有关新经历的描述“今天 ,你去餐

馆 B等了 29 min才吃上了晚餐 ,而你的一个朋友

在同一个时间去餐馆A则等了 23 min”.该控制的

目的是把后悔的体验联系到餐馆 B ,即期望候位

时间不确定性高的选项.阅读完新信息后 (阶段

2) ,参加者还回答了出自 Inman and Zeelenberg[4 ]的

三个问题来度量他们所感知的后悔 ,三个问题分

别是“你对这次选择去餐馆 B进餐感到多大的后

悔 ?”(1 = 完全不后悔 ;7 = 非常后悔) ,“假如你

能够重新选择的话 ,你愿意改变你的决定吗 ?”

(1 =绝对不愿意改变 ;7 = 绝对愿意改变) ,“假如

你当初选择在餐馆 A 进餐 ,你会感觉高兴得多

吗 ?”(1 = 不会高兴许多 ;7 = 高兴许多) .参加

者选择惠顾两家餐馆的意愿也再次被度量.

4. 2　分析和结果

后悔的度量达到满意的可靠性 ( Cronbach’s

α= 0. 83) .如实验 1 的做法 ,依据在阶段 1 对两

餐馆的偏好把参加者划分为风险厌恶型 (共 46

人)和风险喜好型 (共 19人) .以风险偏好作为因

素 ,对惠顾意愿的改变进行的方差分析 (ANOVA)

的结果表明风险偏好对惠顾意愿的变化有显著的

影响 ( F (1 , 63) = 18. 83 , p < 0. 001) ,结果如图

2所示.

图 2　以惠顾意愿的改变作为因变量的方差分析结果

Fig. 2 ANOVA results for change in visit intention

该结果表明风险喜好型参加者显著地降低了

他们选择餐馆B的意愿 ( t = - 2. 4 , p < 0. 05) ,

而风险厌恶型参加者显著地提高了他们选择餐馆

B的意愿 ( t = 3. 02 , p < 0. 01) ,即使这个选择

给他们带来了后悔.而两类参加者购买意愿改变

上的差异 ,并非因为他们感受到的后悔不同.事实

上 ,他们都感受到了相同的中等程度的后悔

( M = 3. 50) .该结果符合提出假设的依据 ,即期

望不确定性较高的选项在不确定性上更大的降
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低 ,对风险厌恶型消费者来说是个优势 ,能部分或

全部抵消后悔所带来的负面影响 ;而对风险喜好

型消费者来说是个劣势 ,加之后悔的负面影响 ,会

显著地降低对该产品选项的购买意愿.图 2显示

的结果确认了这种不对称的影响 ,从而验证了假

设 2.可以推测 ,随着后悔程度的增加 ,两种消费

者对餐馆 B的购买意愿都会降低 ,但降低的程度

会有不同.

4. 3　讨　论

本实验的研究结果进一步说明为了更为全面

的理解消费行为的动态变化 ,需要考虑备选产品

选项在期望不确定性上的差异以及消费者的风险

偏好.在所给的情形中 ,两类消费者在相同的后悔

度下 ,购买意愿发生的变化不同.后悔取决于所放

弃的产品选项和所选择的产品选项实际表现的差

距 ,这符合以前的研究对后悔的操作性定义[1 , 2 ] .

但本实验挑战了仅用后悔来预测消费者行为的有

效性.为了更加全面地考虑后悔对消费选择的影

响 ,市场营销管理者需要考虑消费者对风险的态

度以及他们所感知的购买竞争选项之间绩效水平

不确定性方面的差异.

5　结　论

本文以贝叶斯动态更新过程为基础 ,探讨消

费者对某产品选项购买可能性的变化是如何随着

观察或体验到的实际产品表现以及竞争产品的表

现而变化的 ,该变化以期望绩效看作分布而不是

一个确定的值为基础 ,所得出的结论扩展了目前

有关后悔对消费选择影响作用的研究 ,说明购买

前对选项之间期望绩效不确定性的比较会影响购

买后消费者所经历的后悔对购买意愿产生影响的

方向及力度.本研究的实证说明在多选项的购买

决策问题中 ,各备选选项 (不论是拟选选项还是拟

放弃的选项)的期望分布都应该考虑在内 ,这样才

能较为全面地理解消费者的售后反应、比较正确

地预测再购买行为.从市场营销实践上来说 ,有关

发现对消费者满意度及购买行为的管理及控制都

具有潜在的重要现实意义.消费者的选择偏好不

仅取决于产品平均表现水平 ,还要受到产品表现

不确定性的影响.在竞争性的市场中 ,为了更好地

吸引消费者、获取较大的市场份额 ,产品表现不确

定性要在一个相对的水平上进行评价 ,要同竞争

者进行比较.在主要由风险厌恶型的消费者组成

的市场中 ,相对竞争者的产品来说 ,自己公司的产

品表现越一致越容易吸引消费者.对于那些产品

表现不确定性较高而处于相对劣势的公司来说 ,

改善服务水平的一致性会让公司在消费者心目中

的形象收到明显的效果并获得更多的消费者选

择.另外 ,研究结果也显示 ,消费者对产品消费经

历的长短和次数对他们的再购买倾向起着重要的

决定作用.在市场推广中 ,食品的试尝和产品的试

用已成为减少顾客对产品的不确定性、增加顾客

购买倾向的重要手段.与期望相吻合的消费次数

越多 ,消费者感受到的产品表现的不确定性就越

小 ,今后的选择倾向就更稳定.因此该研究为建立

消费者忠诚提供了一个基本的机制.
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Study of impacts from regret and uncertainty on consumer choice
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Abstract : The paper aims to investigate how consumer choice probability is updated by experienced regret when

consumer expectations are viewed as expectations. Theoretically and empirically , we show that when zero disconfir2
mation is experienced for each alternative in the consideration set , risk2averse consumers tend to increase their

choice intention for the alternative with higher performance uncertainty , but risk2seeking consumers tend to decrease

their choice intention for this alternative. In addition , the effect of performance uncertainty will be moderated as ex2
perience accumulates. The findings provide a great advancement over the expectancy disconfirmation model . Man2
agerially , to gain a better understanding of the impact of regret on changing consumer choice , we should take into

account market features such as performance uncertainty between competing alternatives , composition of consumers

in terms of their risk attitudes , and consumer experience with the product .
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