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创新性对消费者产品更换决策的影响④
 

 
摘要：以往的研究发现，在消费者的更换购买决策中，禀赋效应是导致消费者的创新抵制

行为的最重要原因之一。本文进一步拓展了以往的研究，并基于相关理论假设不同创新特

征的人群有着不同的禀赋效应。通过两个实验发现，在产品更换购买过程中的禀赋效应仅

仅来自于对使用创新产品比较保守的人群，对于那些创新性的人群而言，由于他们更多地

关注新产品，旧产品的禀赋效应被减弱了。这一发现从心理成本的角度解释了为什么创新

者总是率先更换使用新产品，而跟随者在投放市场的最初期抵制更换使用新产品。本文的

研究也说明，企业应当在投放新产品时对创新者和跟随者采用不同的营销策略。 
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0 引言 

每年有大量的新产品投放市场，其中改进型新产品占据了绝大部分。改进型新产品的成

败往往取决于消费者如何处理正在使用的旧产品转而购买新产品，即存在所谓的产品更换决

策（product replacement decisions）问题。这一问题的核心是探讨消费者已经拥有的产品是

否对产品更换产生阻碍作用。如果按照传统的经济学理论，是否拥有一件物品不会影响人们

对该物品的评估，但是学者们对禀赋效应（endowment effect）的研究打破了这一观念

（Kahneman, Knetsch 和 Thaler，1990； Knetsch 和 Sinden，1984；Simonson 和 Drolet，
2004；Thaler，1980）。根据禀赋效应的理论，当某人拥有某种物品之后，他放弃该物品所

愿意接受的价格（willingness-to-accept，WTA）要高于其他人愿意支付（willingness-to-pay，
WTP）的购买价格。用一项经典的实验来说明（Kahneman, Knetsch 和 Thaler，1990）：拥

有咖啡杯的实验组愿意出售咖啡杯的价格中值（WTA）是7.12美元，拥有现金的实验组愿意

购买咖啡杯的价格中值（WTP）是2.87美元，而两手空空的控制组给出咖啡杯的价格中值是

3.12美元。这表明，人们在评估一件物品时会受到是否拥有该物品的影响，即人们总是表现

出“敝帚自珍”的倾向。 
近年来，禀赋效应对消费者更换新产品有阻碍的作用逐渐被证实（Cripps 和 Meyer，

1994；Okada，2001；2006）。不过，当市场中出现了新产品时，总有一部分创新者（innovators）
率先放弃他们正在使用的旧产品而购买新的产品。而另外一部分人群则是跟随者

（followers），他们往往要等待较长的时间才会接受更换正在使用的旧产品。为什么在新产

品更换的决策过程中会存在消费者间的个体差异呢？本文假设创新性不同的人群在禀赋效

应方面是存在差异的，这种差异是导致不同消费者新产品决策不同的重要原因。如果这一

假设是成立的，表明消费者的创新追逐特征对禀赋效应具有调节作用，因此可以根据禀赋

效应理论解释创新者和跟随者的行为差异。同时，这一假设也暗示禀赋效应的存在是有条

件的，这种存在的条件也将对消费者的决策产生重大的影响。 
本文研究的目的是探讨在产品更换和产品升级换代的过程中，消费者的创新性对禀赋
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效应的调节作用，进而从行为经济学角度解释创新者和跟随者之间的决策行为差异，并深

入分析消费者的创新抵制行为。 

1 文献综述 

1.1 禀赋效应及其对消费者新产品决策的影响 

禀赋效应的理论基础来源于 Kahneman 和 Tversky（1979）提出的前景理论（prospect 
theory）。前景理论认为，当人们面对未来的风险选择时，将会存在参照依赖和损失厌恶等

特征。参照依赖（reference dependent）指人们总是依据一定的参照来定义“损失（loss）”
和“获得（gain）”，从而进行判断和选择。例如，人们一般会将原有产品的价格作为参照

来判断替代新产品的贵贱。损失厌恶（loss aversion）指“损失”比等量的“获得”有更大

的心理影响。根据前景理论，Thaler（1980）发现当人们放弃自己的物品时存在着损失厌

恶，他将这一现象命名为禀赋效应。禀赋效应提出之后，学者们进行了系列实验充分验证

了禀赋效应的存在，并发现 WTA 要显著地大于 WTP，人们抵制交易的原因不仅仅是由于

交易成本，禀赋效应带来的心理成本也产生了重要的影响（Kahneman，Knetsch  和 Thaler，
1990；Knetsch，1989；Knetsch 和 Sinden，1984）。最近的研究发现（Carmon 和 Ariely，
2000；Nayakankuppam 和 Mishra，2005），买卖双方对产品属性的关注点是不同的，这是

产生禀赋效应的重要原因。  
在产品更换和设备升级换代行为中，消费者往往呈现创新抵制的行为，这种行为是可

以用禀赋效应的理论进行解释的。Cripps 和 Meyer（1994）以经典效用理论模型作为基准

参照，研究了企业制造设备升级换代机理，结果发现参与者会推迟进行设备购买，并高估

机会成本。Cripps 和 Meyer 认为人们将设备更换看成损失，而且会放大损失，这符合参照

依赖和损失厌恶特征。尽管这两位学者研究的是设备的升级换代，但研究是通过向个体参

与者展示情景的方式进行的，这与个人购买耐用消费品的决策是有类似之处的。Okada
（2001）采用了与 Cripps 和 Meyer（1994）类似的方式研究了消费者对耐用消费品的升级

换代。研究中 Okada 仍然使用经典效用理论模型作为基准参照模型，并在模型中加入了决

策者的心理成本，结果发现，消费者心理成本的敏感度高于实际转换成本，消费者在放弃

原有产品时的痛苦将显著影响新产品购买决策。Okada（2006）进一步研究了产品升级换

代问题，结果发现，由于心理成本的存在，消费者更偏好与原拥有产品不相似的升级产品；

消费者偏好于增加新属性的产品而不是在原有属性上进行改进的产品；消费者偏好于集中

改进某些关键属性的产品而不是全面改进属性的产品。Gourville（2006）明确提出禀赋效

应是消费者抵制产品升级换代的重要原因。由于禀赋效应的存在，消费者会将自己拥有的

产品看成是他们的禀赋，在评价新产品的获得和损失时都会与现有的产品相联系。因而，

仅仅将新产品与旧产品进行比较是不够的，除非新产品带来的利益远远大于旧产品。Zhu, 
Chen 和 Dasgupta（2008）则利用心理账户的相关理论对消费者升级换代进行了研究，发现

以旧换新的消费者在 WTP 上与仅仅购买新产品的消费者是有显著差异的。 
本文在随后的实证部分将检验消费者在产品升级换代过程中禀赋效应是否产生作用。 
 

1.2 消费者的创新性 

学者们在过去的30年中对消费者创新性进行了较多的研究。Midgley和Dowling（1978）
以及 Hirschman（1980）是较早提出完整的消费者创新性概念的学者。Midgley 和 Dowling
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（1978）对个体创新性进行了文献综述和概念总结，他们认为内在创新性（ innate 
innovativeness）是“个体在不受到他人影响下独立进行创新决策的程度（consumer 
independent judgment making, CIJM）”，而“创新者”是那些未通过与他人交流就采用新产

品的早期采用者。Hirschman（1980）则认为消费者创新性是与消费者创新搜寻（consumer 
novelty seeking, CNS）相关的概念，它可以被定义为“渴望对新的和特别事物进行搜寻”。

Yi, Fiedler 和 Park（2006）对创新性的定义是“个体或组织对新思想的采纳早于其他社会

系统中其他成员的程度”。在 Im，Charlotte 和 Houston（2007）的研究中，将消费者的内在

创新性定义为“总体反映消费者创新个性、特性和认知类型等内在不可观测的特征，从而

以不同以往的创新或创造性的方式解释和解构信息”。Manning, Bearden 和 Madden（1995）
根据 Midgley 和 Dowling（1978）以及 Hirschman（1980）提出的概念，开发了消费者独立

判断（CIJM）和消费者创新搜寻（CNS）的测量方法，并研究了这两个变量对消费者新产

品采用的影响。 
虽然学者们给予创新性不同的界定，但各个定义的本质是一致的，即均认为个体创新

性是个体追逐新事物的程度。由于消费者创新搜寻是消费者新产品采用的外生变量

（Manning, Bearden 和 Madden, 1995），它能够较好地反映消费者追逐新产品的愿望，因

此在本文的研究中采用 Hirschman（1980）对消费者创新性的界定，测量时采用 Manning
等（1995）的测量方法。 

 
1.3 消费者的创新性对禀赋效应的调节作用 

尽管禀赋效应得到了广泛的验证，但是近年来学者们发现禀赋效应的存在是有一定的

条件的。例如，研究发现顾客忠诚（Krishnamurthi，Mazumdar 和 Raj，1992）、获得物品

的概率（Shefrin 和 Caldwell 2001）、交易的意愿（Simonson 和 Drolet，2004；Novemsky, 
Nathan 和 Daniel Kahneman，2005a；2005b)、买卖双方的关系类型（Aggarwal 和 Zhang，
2006）、消费者的市场经验（List，2003；2004）、消费者的对产品的情感和认知变化（Ariely, 
Huber 和 Wertenbroch，2005）等因素均对消费者的禀赋效应有调节作用。本文则提出了

一个新的调节变量，即消费者对新产品的追逐程度也将影响消费者禀赋效应的大小。 
管理导向理论（regulatory orientation）或目标导向理论（goal orientation）可以作为消

费者创新性产生作用的理论解释依据。管理导向和目标导向理论认为人们的关注点、兴趣、

目标会影响和指导他们的决策行为。在以往的研究中也发现，当人们的关注点和目标不同

时，将对获得（gain）和损失（loss）的敏感度不同（Chernev，2004；Higgins 2002；Heath，
Larrick 和 Wu，1999）。例如，根据自我管理聚焦理论，消费者的自我管理系统可以分为

两类，一类是积极聚焦系统（ promotion-focused system），一类是预防聚焦系统

（prevention-focused system）。积极聚焦系统关注积极的结果，它与发展和成长相联系；预

防聚焦系统关注负面的结果，它与保护、安全和责任相联系（Higgins，1997；2002）。这

就是说，当人们处于积极聚焦状态时，主要关注的是获得（gain）而不是损失（loss），他

们的目标是最大化利益，因此这类目标导向的人群不会体现出损失厌恶的特征。相反，对

于预防聚焦的人群，主要关注的是损失（loss）而不是获得（gain），他们的目标是最小化

损失，因此这类目标导向的人群将出现损失厌恶的特点（Chernev，2004，如图 1 所示）。 
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图 1 两类目标导向系统和损失厌恶的关系 

资料来源：Chernev（2004） 

 
根据上述的管理导向和目标导向理论，当人们存在着目标导向时，他往往会将目标作

为参照进行决策。这暗示消费者在进行以旧换新活动时，创新性人群的目标是追求创新产

品（根据消费者创新性的定义），他的关注焦点就放在了新产品上，这有可能减弱他们对旧

产品的禀赋效应。相反，对于非创新性的人群而言，他们关注的焦点往往是旧产品存在的

剩余价值和新产品的风险，这时他们就会体现出很强的禀赋效应。 
另外，以往的研究表明，交易意愿（Simonson 和 Drolet，2004；Novemsky, Nathan 和 

Daniel Kahneman，2005a；2005b)也将影响消费者的行为特征，当消费者交易意愿强烈时，

损失厌恶的特征就变得不显著了。在新产品更换过程中，这种情况仍然存在。追逐新产品

的人群其交易意愿是比较强烈的，这部分人群就可能不出现损失厌恶特征，而保守的消费

者交易意愿较弱，损失厌恶特征就有可能出现。 
根据上述的相关理论，我们可以开发如下的假设：当消费者是追逐新产品的类型时，

他们关注的是新产品带来的好处，这时消费者对旧产品的禀赋效应就会有所降低，产品更

换的心理成本将下降，新产品更换过程中的损失厌恶特征将有所减弱。但是，对于那些比

较保守的消费者而言，他们关注的是更换旧产品带来的损失，这时旧产品的禀赋效应就会

产生较大的影响，新产品更换过程中的损失厌恶特征将表现得较为明显。这就是说，消费

者的创新追逐特征对禀赋效应将产生调节作用。 

2 实验一 

    实验一的目的是通过消费者的价格判断检验消费者在进行产品替换时是否存在禀赋效

应，同时，通过消费者的价格判断验证当消费者具有产品创新追逐特征时禀赋效应将会减

弱，相反，当消费者是保守类型时将出现产品替换过程中的禀赋效应。 

积极聚焦 

积极聚焦 

预防聚焦 

预防聚焦 

价值

损失 获得 
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2.1 实验方法 

（1）实验产品和被试 
实验产品是笔记本电脑，部分学生对笔记本电脑具有评价能力。实验中筛选出对笔记

本电脑有评价能力的 120 位本科学生参与了情景实验，筛选过程是通过产品熟悉程度的测

量，去掉了无任何笔记本电脑评价能力的被试。 
（2）实验刺激和测量 

实验中采用 2（产品更换/评价控制）×2（创新追逐/保守）的组间设计思路。对于产

品更换组，实验刺激的情景是“设想您用 10000 元购买了一台笔记本电脑（同时描述相关

的配置和功能），目前仍然有 8 成新，现有一款售价 10000 元的新笔记本电脑（价格可以协

商，同时描述新笔记本电脑的一系列新的功能），可以用旧笔记本电脑以二手市场价格进行

以旧换新活动，差额部分需要用现金支付”。让被试给出在以旧换新活动中愿接受的旧电脑

折抵价格，同时，让被试给出愿意购买新电脑的总价格。对于评价控制组，仅说明有新旧

两台电脑及其配置，让他们公平地给出旧电脑的二手市场价格和新电脑合理的市场价格。

产品更换组和评价控制组之间的差别在于旧电脑是否属于被试，是否有产品替换的情景。

评价控制组可以看成没有任何锚定刺激的控制组。研究过程是在教室上课的环境下进行的

测量，每一位被试填写不同分组的一页情景问卷。 
创新追逐特征采用 Manning 等（1995）的消费者创新搜寻测量量表，7 分李科特量表。

测量条目分别是经常搜寻新产品和新品牌的信息、喜欢去那些能够接触很多新品牌和新产

品信息的地方、喜欢介绍新产品的杂志、很频繁地寻找新的产品和新的服务、喜欢寻找能

够接触新的、不同来源产品信息的机会、不断地寻找机会体验新产品、利用一切机会发现

新的和独特的产品。产品熟悉运用 5 个条目进行测量，分别是对笔记本电脑整体的熟悉程

度，对功能的熟悉程度、使用经验、相比其他人的熟悉程度、掌握的信息。研究中采用因

子分值的中值划分新产品追逐人群和对新产品保守的人群，同时去掉完全没有笔记本电脑

评价能力的人群（删除了电脑熟悉程度测量值为 1 的样本）。 

2.2 控制检查 

创新追逐和产品熟悉的因子分析显示各条目分别分布在各自因子上，且各条目因子载

荷均大于 0.5，说明数据测量具有构建效度。创新追逐的 7 个测量变量（因子分析时去掉一

个测量条目）和产品熟悉的 5 个测量变量 Cronbach’s α分别等于 0.83 和 0.91。采用因子分

值的中值划分创新与保守的人群（7 个条目的 M=4.65 vs. 2.64），两个人群在 7 个条目的均

值上有明显差异（F（1，118）=167.77，p<0.01）。对产品熟悉程度进行组间比较显示，实

验组和控制组之间在产品熟悉程度上没有显著的差异（F（1，118）=1.07，p>0.05），说明

消费者的产品知识所产生的影响在实验中得到了控制。 

2.3 结果与讨论 

首先用全部样本进行禀赋效应的检验。对于旧笔记本电脑的价格，产品更换组

（M=3900.00）所给出的均价显著高于评价控制组（M=3148.36，F（1，118）=9.67，p<0.05）。
但是对于新笔记本电脑的价格，产品更换组（M=7937.29）所给出的均价显著低于评价控

制组（M=8273.75，F（1，118）=4.03，p<0.05）。这一结果显示禀赋效应是存在的。首先，

产品更换组给出的旧电脑价格显著高于评价控制组，这说明当被试拥有了笔记本电脑之后，

它就成为了被试的禀赋，这时被试可以接受的价格（WTA）要显著地高于站在中立立场的
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评价控制组给出的价格，这说明要被试放弃自己的旧产品需要付出更多的代价。其次，产

品更换组给出的新电脑价格要显著地低于评价控制组，这说明当被试需要支付现金时，被

试愿意支付的价格（WTP）要高于站在中立立场的评价控制组给出的价格。因此，由两组

被试对旧笔记本电脑和新笔记本电脑的价格评估可以验证在产品更换过程中禀赋效应是存

在的。     
 

表 1 不同组别产品估价均值和标准偏差表 

 旧产品估价 新产品估价 

 产品更换组 评价控制组 产品更换组 评价控制组 

创新追逐者 
3510.00 

（1306.63） 

3179.03 

（1098.63） 

8126.67 

（722.99） 

8303.19 

（1091.95） 

保守者 
4148.28 

（1458.38） 

3116.67 

（1149.84） 

7700.00 

（892.03） 

8243.33 

（830.74） 

注：括号中数值为标准偏差 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

图 2  创新追逐特征对两组人群价格评估的影响 

 
进一步检验创新追逐特征对禀赋效应的调节作用。如表 1 所示，当被试对新产品呈现

保守态度时，产品更换组对自己拥有的旧笔记本电脑的估价显著高于评价控制组

（F(1,57)=9.14，p<0.01），但产品更换组对新笔记本电脑的估价显著低于评价控制组

（F(1,57)=5.87，p<0.05）。但是对于创新追逐群体而言，产品更换组对自己拥有的旧笔记

本电脑的估价与评价控制组没有显著差异（F(1,59)=1.15，p>0.05），产品更换组对新笔记

本电脑的估价与评价控制组也没有显著差异（F(1,59)=0.55，p>0.05）。另外，对于旧笔记

本电脑而言，创新追逐者给出的价格在 0.1 显著性水平下显著高于保守者（F(1,57)=3.14，
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p=0.08）；但对于新笔记本电脑而言，创新追逐者给出的价格显著低于保守者（F(1,57)=4.09，
p<0.05）。 

这一结果显示（如图 2 所示），当被试对新产品处于保守态度时，被试对放弃旧电脑的

WTA 要高于市场的公平价格，被试购买新产品愿意支付的 WTP 要低于市场公平价格，这

说明禀赋效应是存在的。但是，当被试属于创新追逐的类型时，放弃旧电脑的 WTA 与市

场公平的价格之间没有显著的差异；购买新产品的 WTP 与市场上的公平价格之间没有显

著差异，这说明当消费者将目标焦点集中在新产品时，禀赋效应将有所减弱。这一研究结

果符合我们前述的假设，即在产品更换过程中，消费者的产品创新追逐特征对禀赋效应有

调节作用。 

3 实验二 

    通过实验一，我们从产品价格估值的角度发现在产品更换过程中禀赋效应是存在的，

同时创新追逐特征对禀赋效应有调节作用。实验二中，我们假设消费者的价格判断与消费

者的产品属性评价是相关联的，因此消费者对新、旧产品的属性评价也能够体现出禀赋效

应和创新调节作用。实验二和实验一的不同之处在于因变量不是价格而是被试对实验产品

的属性评价。 

3.1 实验方法 

（1）实验产品和被试 
    实验产品为手机，绝大多数中国学生均拥有手机以及手机使用经验，因此对于手机的

产品属性有较强的评价能力。131 位本科学生参与了实验。实验环境是教室自习环境，实

验时采用一对一的实验问卷填写方式。 
（2）实验刺激和测量 

实验二与实验一类似，仍然采用情景实验刺激，在情景中对手机的特征进行描述。实

验中采用 2（产品更换/评价控制）×2（创新追逐/保守）的混合设计，其中“产品更换/评
价控制”采用组间设计，不同组的被试看到的产品描述是一致的，但产品更换组给予产品

更换的情景，评价控制组给予客观评价的情景；“创新追逐/保守变量”采用组内设计，根

据创新性的测量随机分组，每位被试填写一份问卷。实验二与实验一的不同之处在因变量

的设计方面。在让被试看完情景之后，产品更换组和评价控制组均询问被试对新手机和旧

手机的“款式”、“时尚性”和“功能”等属性的评价（这些属性是通过预测试选取的），测

量中采用 7 分李科特量表。创新追逐的测量仍然采用 Manning 等（1995）的消费者创新搜

寻测量量表。 

3.2 控制检查 

    因子分析显示，创新追逐、对旧产品的属性评价、对新产品的属性评价等测量条目分

别在三个因子上，因子载荷在 0.6 以上，上述三个因子的 Cronbach’s α也达到了要求。采用

因子分值的中值划分创新与保守的人群（7 个条目的 M=4.64 vs. 2.75），两个人群在因子分

值上有明显差异（F（1，129）=196.54，p<0.01）。  

3.3 结果与讨论 
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首先用全部样本检验禀赋效应是否存在。表 2 显示产品更换组给予旧手机的分值比评

价控制组要高，给予新手机的分值比评价控制组要低，从方向而言是符合禀赋效应的基本

特征的，不过统计检验的结果显示仅在新手机的款式分值上有显著差异，因此我们不能够

判断在产品属性评价方面，消费者也存在禀赋效应。但是，这一结果有可能是由于创新特

征的人群和保守特征的人群混合导致的，因此我们需要针对两类人群分别研究看看能否得

到进一步的结论。 
 

表 2  产品属性评价的禀赋效应检验 

  产品更换组 评价控制组 F 值 p 值 

旧手机 

款式 3.02(1.24) 2.85(1.17) 0.61 0.435 

时尚 3.08(1.16) 2.84(1.16) 1.43 0.235 

功能 3.33(1.27) 2.91(1.31) 3.42 0.067 

总平均值 3.14(0.90) 2.87(0.98) 2.78 0.098 

新手机 

款式 4.89(1.18) 5.48(1.25) 7.62 0.007 

时尚 5.25(1.28) 5.54(1.17) 1.79 0.183 

功能 5.56(1.37) 5.78(1.07) 1.00 0.320 

总平均值 5.23(0.94) 5.60(0.87) 5.27 0.023 

注：括号中数值为标准偏差 

 
接下来我们进一步检验创新追逐特征的影响。如表 3 所示，在产品更换组中保守的被

试对旧手机的款式、时尚和功能等三个属性均显著高于评价控制组中保守的被试（F（1，
65）=4.78，2.78，8.19；p=0.03，0.10，0.01），但是对于创新追逐者而言，三个属性的评

价在产品更换组和控制组之间没有显著差异（F（1，62）=0.78，0.00，0.04；p=0.38，0.99，
0.84）。对于新产品情况有所不同，在产品更换组中保守者的产品评价均低于控制组中的被

试评价（如表 3 所示），但是仅有款式是显著的（F（1，65）=5.59，1.70，2.56；p=0.02，
0.20，0.12）。对于创新追逐者，产品更换组和评价控制组的被试对三个属性的评价均没有

显著的差异（F（1，62）=2.19，0.39，0.00；p=0.14，0.54，0.98）。由于信度达到要求，

因此取三个产品属性的平均值来描述产品的整体属性情况。结果显示，产品更换组中的保

守者对旧产品属性的总体评价显著高于评价控制组中的保守者（F（1，65）=7.51，p<0.01），
但是，产品更换组中的创新者对旧产品属性的总体评价与评价控制组的创新者没有显著差

异（F（1，62）=0.26，p>0.05）。同时，产品更换组中的保守者对新产品属性的总体评价

显著低于评价控制组中的保守者（F（1，65）=5.18，p<0.05），但是，产品更换组中的创

新者对新产品属性的总体评价与评价控制组的创新者没有显著差异（F（1，62）=0.95，
p>0.05）。相关的结果如图 3 所示。 
上述的分析显示，如果我们从属性评价的角度研究消费者的禀赋效应，往往很难得到相关

的结果，但是如果我们将人群划分为创新追逐人群和保守人群两种，禀赋效应在产品更换

且被试是保守特征的情况下就出现了。实验二的研究表明，不同消费者对属性的评价也会

由于禀赋效应而出现差异，这也就从另外一个角度说明创新追逐对禀赋效应有调节作用。 
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表 3  创新追逐对产品评价的调节作用 

属性评价 
创新追逐者  保守者 

产品更换组 评价控制组  产品更换组 评价控制组 

旧手机 

款式 2.61 (1.25) 2.87 (1.15)  3.45 (1.09) 2.83 (1.21) 

时尚 2.94 (1.17) 2.94 (1.17)  3.23 (1.15) 2.75 (1.18) 

功能 3.00 (1.32) 3.06 (1.21)  3.68 (1.14) 2.78 (1.40) 

总平均值 2.85 (0.80) 2.96 (0.89)  3.45 (0.91) 2.79 (1.05) 

新手机 

款式 4.70 (1.31) 5.19 (1.38)  5.10 (1.01) 5.72 (1.18) 

时尚 5.39 (1.22) 5.58 (1.18)  5.10 (1.35) 5.50 (1.18) 

功能 5.88 (1.36) 5.87 (1.06)  5.23 (1.31) 5.69 (1.09) 

总平均值 5.32 (0.93) 5.54 (0.91)  5.13 (0.95) 5.63 (0.84) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

图 3  创新追逐特征对两组人群产品属性评价平均值的影响 

   4 结论和讨论 

以往的研究表明（Cripps 和 Meyer，1994；Okada，2001；2006），在产品更换过程中

消费者的心理成本产生了重要的影响，Gourville（2006）则明确说明禀赋效应是心理成本

产生的重要原因。通过两个实验的研究，我们验证了在产品更换过程中禀赋效应将产生重

要的影响，这支持了以往研究的结果。除此之外，本文还发现在消费者产品更换过程中包

括放弃新产品和支付现金购买新产品的双重禀赋效应，即WTA效应和WTP效应同时存在。

因此，当消费者正在使用一个状态良好的产品时，如果要他们放弃该产品而购买一个新的

产品时，除了需要让消费者承担产品本身的花费之外，还需要消费者克服来自于放弃旧产

品和支付现金等两个方面带来的心理成本，这也导致了很多消费者出现创新抵制现象。 
进一步研究发现，不同的消费者的创新抵制行为是不同的。本文以目标导向为理论开
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发了相关的假设，实验研究结果支持相关的假设，即那些以对新产品持保守态度的消费者

关注的焦点是旧产品的剩余价值，他们对旧产品的估价偏高而对新产品的估价偏低，同时，

这类消费者对旧产品的属性评价偏高而对新产品的属性评价偏低。这类消费者抵制更换新

产品的可能性很大。相反，对新产品持积极态度的消费者关注的是新产品带来的利益，这

就抵消了放弃旧产品带来心理成本，同时在抵消了支付现金购买新产品的心理成本。二个

实验显示，产品更换组中创新追逐的人群给出的旧产品价格和属性评价、新产品价格和属

性评价与控制组之间没有显著的差异，显示这类人群在产品更换过程中的禀赋效应不显著。

这类消费者的创新抵制心理较低。由此我们看到，消费者在产品更换过程中的禀赋效应仅

仅来自于对新产品比较保守的人群，这也是为什么创新者率先更换使用新产品而保守者抵

制更换使用新产品的原因。 
以往的研究大多关注消费者愿意接受的价格（WTA）和愿意支付的价格（WTP），并

在此基础上进行了禀赋效应的研究（例如，Kahneman，Knetsch  和 Thaler，1990；Knetsch，
1989；Knetsch 和 Sinden，1984；Carmon 和 Ariely，2000；Nayakankuppam 和 Mishra，
2005）。本次研究从消费者对产品属性的评价的角度进行了进一步研究，结果发现如果不进

行消费者的分类，无法从产品属性评价的角度进行禀赋效应的验证，但是当我们将消费者

划分为创新追逐者和保守者时，禀赋效应在保守者之中出现了。这说明将两类消费者混合

将无法清晰地反映出禀赋效应，应当进行消费者的分类研究。这也说明禀赋效应的存在是

有一定的条件的，本文发现了新产品追逐特征这一新的禀赋效应调节变量。 
消费者创新性存在调节影响的研究结论也支持了目标导向理论，即当消费者处于积极

的目标导向时（创新追逐状态），他们会依据其积极的目标（追逐新产品）进行决策，这时

就会降低存在的心理成本（旧产品的禀赋效应）。但是，当消费者处于保守的目标导向时（维

持现有的产品不变），他们会依据这种保守的目标进行决策，这时以旧换新的心理成本就会

出现（旧产品的禀赋效应）。 
本文的研究也有着较大的管理意义。首先，本文证实了当消费者进行产品更换时会受

到禀赋效应的影响，从而出现创新抵制行为。企业在投放改进型的新产品时应当重视禀赋

效应所产生的心理成本，通过以旧换新等活动降低这种心理成本，以便提高新产品投放的

成功率。其次，由于创新性对禀赋效应有着调节作用，因此，企业应当区别对待创新的消

费者和保守的消费者，在新产品投放初期和投放后期制订分别针对两类消费者制订不同的

营销策略。第三，在新产品投放之前应当进行两类消费者生活形态和价值观的研究，从而

有针对性地实施促销策略，例如，当发现两类消费者在购物习惯或看电视的习惯上有差异，

企业就可以有针对性地投放广告。 
 

5 局限和未来的研究 

5.1 局限 

本次研究没有直接对目标导向和自我调节的相关变量进行实验操控，而是认为消费者

的创新性是消费者目标导向的一种表现形式，这一局限性也直接导致了理论和实验研究之

间存在一定的不一致，这需要在将来加以进一步完善。另外，消费者创新性变量是通过消

费者自报告的方式而非实验操控的方式进行测量的，这时可能出现概念理解不一致的情况，

导致其他与创新性高度相关的变量产生作用（例如，消费者对新产品的感知风险），这可能

导致研究结果出现偏差。 
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5.2 未来的研究 

未来将直接实验操控消费者的自我调节变量和目标导向变量，以期获得理论性更强的

研究结果。未来的研究也将研究其他可能影响消费者以旧换新活动的变量，例如消费者的

感知风险、消费者的知识、消费者的人口统计特征等，以期获得更可靠的研究结果。 
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The Effect of Innovativeness on Consumers’ Product 

Replacement Purchase Decisions 
Huang Jin-song1，Chen Rong2，Su Song2 

(1.School of Economics & Management, Beijing University of Aeronautics and Astronautics; 

2.School of Economics & Management, Tsinghua University) 
Abstract Past studies found that endowment effect was one of the most important reasons that 
consumers resisted to innovation when they made replacement purchase decisions. Based on 
relative theory, this research extends the past research and proposes that consumers with different 
innovativeness appear different endowment effects. Two experiments were conducted and drew 
some conclusions show that endowment effect only exists in the group with conservative 
position for using innovative product. But for that innovativeness group, new product focus will 
weakens the effects of endowment of old product. This finding explains the behaviors in mental 
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cost perspective that why innovators always replace product at the beginning of the launch, while 
followers resist new product firstly. This study also implied that innovators and followers should 
be treated with different marketing strategies when launch new products. 
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