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摘　 要　 限量促销和限时促销是当前企业主要使用的两种促销方式ꎬ 除了被应用于线下外ꎬ 也

被广泛应用于线上ꎬ 如移动社交媒体中ꎮ 以往研究发现ꎬ 限量促销和限时促销会影响消费者的购买

行为ꎬ 事实上ꎬ 随着移动社交媒体的广泛运用ꎬ 此类稀缺促销也易于激发消费者的分享行为ꎬ 但对

此目前鲜有研究ꎮ 基于此ꎬ 本文研究了限量促销还是限时促销信息哪一种更有助于激发消费者的分

享行为ꎬ 同时引入不同产品类型和关系强度ꎬ 旨在探究限量促销和限时促销影响消费者分享行为的

边界因素ꎮ 通过二手数据分析与实验研究ꎬ 本文得出如下结论: 限量促销比限时促销更能激发消费

者的分享行为ꎬ 感知稀缺性和利他动机起到连续中介作用ꎻ 当产品类型为享乐品时ꎬ 限量促销相对

于限时促销的优势将进一步放大ꎬ 感知稀缺性和利他动机的连续中介作用存在ꎻ 当产品类型为实用

品时ꎬ 不同促销类型对分享行为的影响并无差异ꎻ 感知稀缺性和利他动机的连续中介作用不存在ꎮ

消费者更愿意在强关系而非弱关系中分享稀缺促销信息ꎬ 尤其是限量促销信息ꎮ
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限量还是限时促销更能导致分享? 感知稀缺性

与利他动机的链式中介作用④

０　 引言

稀缺促销是目前企业广泛使用的一种促销策

略ꎬ 即通过给消费者设定购买限制来突出产品的

稀缺性ꎬ 以提高消费者对产品的购买欲望 (金立

印ꎬ ２００８)ꎮ 事实上ꎬ 稀缺促销除了刺激消费者

的直接购买之外ꎬ 也是企业宣传自我、 吸引消费

者注意力、 提高自身知名度的有效途径ꎮ 尤其是

在社会化媒体盛行的今天ꎬ 消费者对媒体的主导

性逐渐强化ꎬ 这导致传统的企业主导型广告的沟

通效果下降ꎮ 消费者回避华而不实的广告信息ꎬ

在这种情况下ꎬ 稀缺性促销信息逐渐成为企业吸

引消费者、 聚集人气的重要沟通手段ꎮ 这类稀缺

促销信息不仅可以促进消费者的购买行为ꎬ 更重

要的是通过消费者的分享和转发吸引更多消费

者ꎬ 兼有沟通效果ꎮ 淘宝双十一、 京东 ６１８ 等越

来越多的限量或限时促销活动逐渐演变为大规模

的购物狂欢节ꎻ 小米、 华为等企业通常会在其官

方微博上发布新品限时或限量抢购信息ꎬ 此类微

博通常会带来上万条转发量ꎮ 现有关于稀缺促销
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信息的研究中ꎬ 虽然如何激发消费者的购买行为

仍是研究主流 (Ｏｒｕｃꎬ ２０１５)ꎬ 但是稀缺促销的

沟通效果也逐渐受到学者的关注ꎮ 比如ꎬ 学者们

开始关注消费者对促销品牌的评价信息 (Ｄａｖｉｓ ｅｔ

ａｌ.ꎬ １９９２ꎻ Ｒａｇｈｕｂｉｒ ａｎｄ Ｃｏｆｆｍａｎꎬ １９９９)ꎻ 李东进

和刘建新 (２０１６) 也指出ꎬ 探讨消费者面对稀缺

促销的心理加工机制是稀缺促销信息的重要方向

之一ꎮ 结合社会化媒体中信息传播的独特性以及

稀缺性促销信息切实可见的价值诉求ꎬ 本文重点

研究稀缺性促销信息———尤其是限量与限时促销

信息对消费者信息分享的影响ꎮ 因此本文的研究

具有重要的理论意义和实践意义ꎮ

Ｃｉａｌｄｉｎｉ (１９８５) 将促销购买限制分为时间限

制和数量限制两种ꎮ 本文主要探讨了限量促销信

息和限时促销信息对消费者分享行为的不同影

响ꎬ 即信息的社会化价值ꎮ 信息的社会化价值与

产品的社会化价值不同: 产品的社会化价值是产

品展示ꎬ 而信息只有通过分享ꎬ 即信息资本化才

能体现其社会化价值 (王覃刚ꎬ 冀红梅ꎬ ２００６)ꎮ

因此ꎬ 人们在信息分享的过程中会首先考虑信息

对于分享对象的价值ꎬ 分享者也可能存在提升社

会形象或者社会认同等价值诉求ꎬ 但是后者是通

过信息对分享对象有价值这一前提实现的ꎮ 根据

这一逻辑ꎬ 我们提出利他动机作为信息分享的主

要解释机制ꎮ 从信息分享的利他视角来看ꎬ 消费

者分享有价值的信息可以给他人以帮助ꎬ 实现信

息的社会资本化过程ꎻ 而且ꎬ 信息的价值感越

强ꎬ 信息对他人的作用就越大ꎬ 消费者越愿意

分享ꎮ

通过二手数据和实验研究验证ꎬ 限量促销比

限时促销更能激发起消费者的稀缺感知ꎬ 这导致

限量促销信息相对限时促销信息价值感更高ꎬ 也

就更能激发消费者的利他动机ꎬ 更具有分享价

值ꎬ 这是本文的主效应ꎮ 享乐型产品相对于实用

品对限量促销信息更敏感ꎬ 这导致限量信息的分

享价值在享乐品上会进一步放大ꎬ 这是本文中产

品类型对限量促销与限时促销信息分享的调节作

用ꎮ 此外ꎬ 消费者的分享同样受到分享者与分享

对象间的关系强度的调节作用ꎬ 消费者更愿意在

强关系而非弱关系中进行稀缺促销分享ꎬ 限量促

销比限时促销更能导致在强关系中分享ꎬ 限量促

销与限时促销在弱关系中的分享无显著差异ꎮ 为

此ꎬ 本文将首先进行理论回顾和发展研究假设ꎬ

然后进行数据收集和假设检验ꎬ 最后总结研究结

论和提出研究局限ꎮ

１　 理论基础与研究假设

１ １　 限量促销和限时促销

有关限量促销和限时促销两种促销方式的研

究表明ꎬ 在促销活动中ꎬ 限量促销和限时促销起

着类似的促进销量、 提高销售利润的作用 (Ｃｉａｌ￣

ｄｉｎｉꎬ １９９３)ꎬ 但一般购物情境下ꎬ 限量促销比限

时促销的促销效果更好ꎬ 原因在于限量促销会导

致更强的感知稀缺性 (Ａｇｇａｒｗａｌꎬ ２０１１ꎻ 金立印ꎬ

２００５)ꎮ 此外ꎬ 限量促销暗含了时间和数量的双

重限制ꎬ 尤其是促销数量较少时ꎬ 对消费者而言

意味着更短暂的促销时间ꎬ 而限时促销仅仅暗含

了时间限制ꎮ 具体来看ꎬ 限量促销和限时促销的

区别表现在以下方面ꎮ

(１) 认知上: 感知稀缺性ꎮ Ｗｕ 等 (２０１２)

从消费者的视角将感知稀缺性定义为: 由于数量

限制或时间限制而导致的对有限供给产品的稀缺

感知ꎬ 即导致稀缺效应ꎮ 大量研究表明ꎬ 由产品

稀缺诉求诱发的消费者稀缺性感知会对稀缺产品

的价值评价产生积极影响 ( Ｉｎｍａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９７)ꎮ

事实上ꎬ 稀缺性可能由两种因素引发ꎬ 有限供给

或高需求 (Ｖｅｒｈａｌｌｅｎ ａｎｄ Ｒｏｂｂｅｎꎬ １９９４)ꎮ 在限量

促销中ꎬ 产品或购买机会的稀缺性源于供给和需

求两个方面ꎬ 即 “供给型限量” ( ｓｕｐｐｌｙ－ｂａｓｅｄ

ｓｃａｒｃｉｔｙ) 和 “需求型限量” (ｄｅｍａｎｄ－ｂａｓｅｄ ｓｃａｒ￣

ｃｉｔｙ) (Ｇｉｅｒｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８)ꎮ 卖方降低产品的供给、

买方产品需求增加或者两者同时出现都可能会造

成产品或购买机会的稀缺性ꎮ 在限时促销中ꎬ 产
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品或购买机会的稀缺性仅仅源于供给的一方ꎬ 卖

方通过限制购买时间达到产品或购买机会的稀缺

性ꎮ 与限时促销相比ꎬ 限量促销的稀缺性来源范

围更大ꎬ 即限量促销会比限时促销激发更强的感

知稀缺性ꎮ

(２) 情感上: 预期后悔ꎮ 研究显示ꎬ 不可更

改的决定往往容易诱发预期后悔ꎬ 在不确定性程

度越高的情境下ꎬ 预期后悔对决策行为的影响越

大 (Ｂｅｌｌꎬ １９８２)ꎮ 在稀缺情境下ꎬ 意味着得到这

个产品的不确定性比较高ꎬ 一旦产品售罄或者限

定时间已过ꎬ 以后就难以再买到ꎬ 或者难以以优

惠的价格购买到ꎮ 限量促销和限时促销都存在购

买过程的不确定性ꎬ 且限量促销不确定性更高ꎬ

因此限量促销比限时促销更能激发消费者的预期

后悔ꎮ

(３) 行为上: 购买意向ꎮ 限量促销由于限制

了供给总量或单个顾客购买量ꎬ 产品可得的不确

定性 ( Ｓｏｎｉꎬ ２０１３)、 购买过程的感知竞争性

(Ａｇｇａｒｗａｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)、 “精明购物者” 之感的

追求 (Ｂａｂａｋｕｓ ａｎｄ Ｃｕｎｎｉｎｇｈａｍꎬ １９８８) 和成功购

物的自我归因导致消费者认为限量促销比限时促

销更为有效ꎬ 尤其是稀缺产品独特的身份建构和

社会认同会增强限量促销稀缺诉求的功效ꎮ 但研

究同样表明限时促销也会促进消费者的购买意

愿ꎬ 主要是限时促销含有货品总量不足和购买过

程竞争的隐忧 (Ｓｏｎｉꎬ ２０１３)ꎮ

在移动社交媒体中ꎬ 消费者之间的相互影响

力极大增强ꎬ 企业发布的信息往往要成为消费者

的讨论话题ꎬ 引发他们的分享传播才能达到最佳

传播效果ꎮ 已有研究表明ꎬ 经济刺激 (如价格折

扣、 代金券等) 不仅能增加其购买行为ꎬ 还能正

向作用于口碑传播 (于春玲ꎬ 王霞ꎬ 包呼和ꎬ

２０１１ꎻ 黄敏学ꎬ 雷蕾ꎬ 朱华伟ꎬ ２０１６)ꎮ 根据稀

缺效应理论ꎬ 限量促销或限时促销对消费者的影

响关键在于唤起了消费者的感知稀缺性 (Ｓｉｎｈａ ｅｔ

ａｌ.ꎬ １９９９)ꎬ 也因产品价值的提高而提高了自身

价值ꎬ 成为更有价值的信息ꎮ 信息的价值感知提

高了消费者的分享意愿ꎬ 因此ꎬ 限量促销比限时

促销更能激发起消费者的稀缺感知 ( Ａｇｇａｒｗａｌꎬ

２０１１ꎻ 金立印ꎬ ２００５)ꎬ 并使限量促销信息相对

限时促销信息价值感更高ꎬ 更具有分享价值ꎮ 因

此ꎬ 本文提出以下假设:

Ｈ１: 限量促销比限时促销信息更能激发感知

稀缺性ꎬ 从而提高消费者的分享意愿ꎮ

１ ２　 利他动机

面对限量促销或限时促销的商品ꎬ 受稀缺效

应影响ꎬ 消费者会因利己动机而提升对产品的购

买意愿ꎬ 即获取产品ꎮ 那么ꎬ 消费者出于何种动

机而分享限量或限时促销信息呢? 动机理论

(ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ ｔｈｅｏｒｙ) 将个体的行为动机分为内部动

机 ( ｉｎｔｒｉｎｓｉｃ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ) 和外部动机 ( ｅｘｔｒｉｎｓｉｃ

ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ) (Ｒｙａｎ ａｎｄ Ｄｅｃｉꎬ ２０００)ꎮ 内部动机看

重行为本身带来的价值 (如兴趣、 慈善等)ꎬ 在

虚拟社区中典型的内部动机就是利他主义精神

(ａｌｔｒｕｉｓｍ) (Ｌｉｎꎬ ２００７)ꎮ 利他动机不仅包括消费

者的社会化目的ꎬ 而且还包括其个体化目的ꎬ 因

为助人的愉悦感也是诠释个体在社交媒体上分享

知识或观点的意愿的重要因素 (Ｃｈｅｕｎｇ ａｎｄ Ｌｅｅꎬ

２０１２)ꎮ Ｗａｓｋｏ 和 Ｆａｒａｊ (２００５) 研究发现ꎬ 将帮

助他人视为乐趣的人更倾向于分享知识ꎬ 这反过

来印证了利他动机的存在和普遍性ꎮ 可见ꎬ 利他

动机是社会成员进行知识分享的重要动机之一ꎬ

表现为分享主体无偿付出时间或努力ꎬ 贡献知识

或信息ꎬ 以帮助他人ꎮ

利他动机根植于社会资本理论 ( Ｋｗｏｋ ａｎｄ

Ｇａｏꎬ ２００４)ꎮ 该理论的核心观点是人们参与社

区ꎬ 是想获得内嵌于社会关系网络中的各种有

形或无形的社会资源 ( Ｎａｈａｐｉｅｔ ａｎｄ Ｇｈｏｓｈａｌꎬ

１９９８)ꎬ 即社会资本ꎮ 根据社会资本理论ꎬ 消费

者分享信息的过程实际就是一个主动建立社会

关系和形成社会资本的过程ꎬ 它包括三个步骤:

一是分享者将自己拥有的有价值的信息进行分

享ꎻ 二是分享对象认同该信息的价值ꎻ 三是分
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享对象对该信息的正反馈可以提升分享者的社

会关系或社区地位等 (即形成其社会资本)ꎮ 从

资本化过程来看ꎬ 虽然分享者的最终目标是建

立自己的社会资本ꎬ 但是实现的前提必须是分

享对象认为其所分享的信息有价值ꎮ 所以ꎬ 从

分享对象的视角审视所分享信息的价值是分享

者决定是否进行分享的关键ꎬ 在本文中将其界

定为利他动机ꎮ

从信息分享的利他视角来看ꎬ 消费者分享

有价值的信息可以给他人以帮助ꎬ 实现信息的

社会资本化过程ꎻ 而且ꎬ 信息的价值感越强ꎬ

信息对他人的作用就越大ꎬ 消费者越愿意分享ꎮ

进一步地ꎬ 从资源角度来看ꎬ Ｈｉｌｌ 等 ( ２０１５)

认为ꎬ 感知到资源稀缺的个体会做出相应的行

为改变ꎻ 生活史理论也指出ꎬ 当个体体会到资

源稀缺时ꎬ 个体需要保护有限的资源ꎬ 并将资

源做出最合理的运用ꎮ 当个体意识到被竞争的

资源是稀缺资源时ꎬ 对外群体的敌意会增加

(Ｋｕｒｚｂａｎ ａｎｄ Ｎｅｕｂｅｒｇꎬ ２００５)ꎬ 资源稀缺会唤起

个体对内部群体的资源维护意识 ( Ｈｉｌｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２０１５)ꎮ 当消费者接收到限量促销或限时促销信

息时ꎬ 消费者的感知稀缺性导致其激发了对群

体内部的资源维护ꎬ 为有效提升群体整体利益

和互惠互利ꎬ 消费者出于利他动机向内部群体

分享稀缺促销信息ꎮ

限量促销比限时促销更能激发起消费者的

稀缺感知ꎬ 感知稀缺性越高ꎬ 信息的价值感越

高ꎬ 分享者认为其对分享对象越重要ꎬ 就会有

更强的基于利他动机基础之上的分享行为ꎮ 限

量促销与限时促销信息是企业常用的话题制造

方式ꎬ 它们的价值在于提高了消费者对产品的

稀缺感知ꎮ 限量促销比限时促销更能激发起消

费者的稀缺感知ꎬ 这导致限量促销信息相对限

时促销信息价值感更高ꎮ 因此ꎬ 我们提出以下

假设:

Ｈ２: 感知稀缺性和利他动机在不同促销类型

的激发消费者分享中起到链式中介作用ꎮ

１ ３　 产品类型的调节作用

研究指出ꎬ 与态度对象类型相匹配的广告诉求

将提高说服效果 (Ｊｏｈａｒ ａｎｄ Ｓｉｒｇｙꎬ １９９１)ꎬ 不同类

型产品的稀缺诉求对消费者的稀缺感知产生不同影

响ꎬ 并进而产生不同的稀缺性营销效果ꎮ 因此ꎬ 本

研究引用产品属性ꎬ 探究不同产品类型如何影响消

费者对限量促销和限时信息的分享行为ꎮ

已有研究根据消费者对产品性质的感知ꎬ 将

产品分为享乐品 ( ｈｅｄｏｎｉｃ ｐｒｏｄｕｃｔｓ) 和实用品

( ｕｔｉｌｉｔａｒｉａｎ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ) ( Ｈｉｒｓｃｈｍａｎ ａｎｄ Ｈｏｌｂｒｏｏｋꎬ

１９８２ꎻ Ｄｈａｒ ａｎｄ Ｗｅｒｔｅｎｂｒｏｃｈꎬ ２０００)ꎮ 根据 Ｄｈａｒ

和 Ｗｅｒｔｅｎｂｒｏｃｈ (２０００) 的定义: 享乐品是指以审

美或快乐的情感和体验为主要消费特征的产品ꎬ

实用品则是以工具性和功能性为主要消费特征的

产品ꎮ 人们一般认为ꎬ 享乐品是指能够满足消费

者内在的情感需求的产品ꎬ 包含感性的体验ꎬ 如

个人幻想、 感官性体验和生活乐趣等 ( Ｖｏｓｓ ｅｔ

ａｌ.ꎬ ２００３)ꎬ 同时也能带来更多在社会群体中的

象征价值 (Ｍｉｌｌｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９３)ꎮ 实用品是指能够

满足消费者日常生活基本需求的产品ꎬ 主要是为

了满足某些特定任务或者涉及生活必需的产品

(Ｏｋａｄａꎬ ２００５)ꎮ 但这并不意味着享乐品和实用

品是相互对立的两极 (Ｖｏｓｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００３)ꎬ 实际

上ꎬ 一种产品也会同时具有享乐属性和实用属性

(Ｃｒｏｗｌｅｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９２)ꎮ

由于享乐型产品与实用型产品对稀缺性的敏

感度不同ꎬ 导致限量促销和限时促销对它们产生

不同的销售效果ꎮ Ｇｉｅｒｌ 等 (２００８) 研究发现ꎬ 炫

耀性消费产品更适合使用数量限制的稀缺信号而

不是时间限制的稀缺信号ꎬ 因为时间限制导致的

产品高需求反而会降低消费者对炫耀性产品的购

买欲望ꎮ 金立印 (２００５) 指出ꎬ 产品的 “限量稀

缺信息” 和 “限时稀缺信息” 对消费者购买意图

的影响效果存在显著差异ꎬ 并且这种影响效果的

差异在购买象征性意义较强的品牌时更为显著ꎮ

Ａｇｇａｒｗａｌ 等 (２０１１) 也发现ꎬ 稀缺信息受到品牌
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概念的显著影响ꎬ 因为有限的供给对象征性品牌

比对功能品牌的影响更大ꎮ 所以ꎬ 从购买行为

看ꎬ 消费者对享乐品的限量促销信息更敏感ꎮ 主

要源于两方面原因: 一是从购买动机看ꎬ 享乐品

相对于实用品对独特性的要求更高 (Ｍｉｌｌｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ

１９９３)ꎬ 而限量促销信息由于明确对数量的限制ꎬ

更符合消费者对独特性的需求ꎻ 二是从决策过程

看ꎬ 享乐品相对于实用品更偏向于情感决策ꎬ 而

限量促销信息相对限时促销信息激发了消费者更

强的紧迫感和焦虑感 (Ａｇｇａｒｗａｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)ꎮ

从消费者的分享行为看ꎬ 他们认为信息对分

享对象的价值越高ꎬ 其分享意愿越强ꎮ 根据适应

性理论 ( ａｄｊｕｓｔｍｅｎｔ) ( Ｂｈａｓｋａｒ － Ｓｈｒｉｎｉｖａｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２００５)ꎬ 消费者一般将自己对产品或信息的感知

或判定作为判断的基准ꎬ 并根据自己对分享对象

的了解进行调整ꎮ 也就是说ꎬ 消费者一般采用

“由己及人” 的推测方式: 如果自己对信息非常

感兴趣ꎬ 或者认为信息对自己有用ꎬ 也一般会认

为信息对他人有用 (Ｈｕｍａｎ ａｎｄ Ｂｉｅｓａｎｚꎬ ２０１１ａ)ꎮ

所以ꎬ 从分享行为看ꎬ 消费者认为享乐品的限量

促销信息更有用ꎬ 他们也会认为分享对象对该信

息的感知价值更高ꎬ 进而产生更强的分享意愿ꎮ

另外ꎬ 从信息分享的过程看ꎬ 研究发现ꎬ 能提高

消费者情感唤醒度 (ａｒｏｕｓａｌ) 的信息可获得更多

分享 (Ｂｅｒｇｅｒ ａｎｄ Ｍｉｌｋｍａｎꎬ ２０１２)ꎮ 限量促销信

息相对于限时促销信息能给消费者造成更强的稀

缺感ꎻ 且享乐品的信息相对于实用品的信息带有

更强的情感属性ꎮ 所以ꎬ 限量促销信息与限时促

销信息对分享的影响会受到产品类型的调节ꎮ

Ｈ３: 产品类型对不同促销类型对分享意愿的

影响产生调节作用ꎮ

Ｈ３ａ: 当产品类型为享乐品时ꎬ 限量促销与限

时促销对分享意愿的影响差异被放大ꎬ 即限量促

销比限时促销更能激发消费者的分享意愿ꎮ

Ｈ３ｂ: 当产品类型为实用品时ꎬ 限量促销和

限时促销对 消 费 者 的 分 享 意 愿 的 激 发 无 显 著

差异ꎮ

１ ４　 分享对象: 关系强度

关系是人与人之间由于交流和接触而产生的

一种纽带联系ꎬ 关系强度则是群体中人与人之间

连接的程度 (Ｇｒａｎｏｖｅｔｔｅｒꎬ １９７３)ꎮ 关系强度通常

由人际关系的强度即时间长度、 情感紧密性、 亲

密程度 (相互信赖程度) 和互惠服务共同决定

(Ｇｒａｎｏｖｅｔｔｅｒꎬ １９７３)ꎮ 基于此ꎬ 有学者将互动频

次高、 感情较强、 关系密切、 互惠交换多的关系

定义为强关系ꎬ 代表一种通过长期的合作建立起

来的社会关系ꎬ 如家人、 朋友和熟悉的同事ꎮ 相

反ꎬ 互动频次低、 感情较弱、 关系普通、 不存在

互惠交换的社会关系则被定义为弱关系ꎬ 如偶然

交流的陌生人、 较少接触的生意伙伴等 ( Ｌｉｎ ｅｔ

ａｌ.ꎬ １９８１)ꎮ 以往研究表明ꎬ 不同的关系强度会

导致人们倾向于分享不同的信息内容ꎮ 强关系

下ꎬ 交互更为亲密、 频繁ꎬ 信息内容重复度较

高ꎬ 传播范围有限ꎬ 适合深度交互行为ꎬ 如知识

共享、 口碑分享 (Ｌｅｖｉｎ ａｎｄ Ｃｒｏｓｓꎬ ２００４)ꎻ 弱关

系下ꎬ 交互频率低ꎬ 信息重复度低ꎬ 传播范围较

广ꎬ 更适合新鲜信息的传播ꎬ 如优惠券信息、 技

术咨询等 (Ｃｏｎｓｔａｎｔ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９６)ꎮ 从社会资本理

论看ꎬ 强关系更有利于社会资本的形成与获取ꎬ

且对于稀缺资源ꎬ 消费者更愿意在群体内部分

享ꎬ 因此消费者的利他动机在强关系中更突出ꎬ

导致他们更愿意将高价值的信息在强关系中进行

分享ꎮ 限量促销信息比限时促销信息更具价值

性ꎬ 在强关系中的分享意愿更强ꎻ 而在弱关系

中ꎬ 限量与限时信息价值差异相对较小ꎬ 对消费

者的分享意愿影响较小ꎮ 基于此ꎬ 我们提出以下

假设:

Ｈ４: 消费者更愿意在强关系而非弱关系中进

行稀缺促销分享ꎬ 限量促销比限时促销更能导致

在强关系中分享ꎬ 限量促销与限时促销在弱关系

中的分享无显著差异ꎮ

根据假设 Ｈ１－Ｈ４ꎬ 我们提出如图 １ 所示的概

念框架模型ꎮ 该模型可以解释为: 限量促销信息
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和限时促销信息会影响消费者的分享意愿 (Ｈ１)

感知稀缺性和利他动机起链式中介作用 (Ｈ２)ꎬ

且受到不同产品类型的调节作用 (Ｈ３)ꎬ 同时利

他动机受到分享对象的调节作用 (Ｈ４)ꎮ 我们将

通过二手数据和两个实验检验上述四个研究假

设ꎬ 如图 １ 所示ꎮ

图 １　 研究模型图

２　 研究一: 二手数据分析

为了探究不同稀缺促销类型和产品类型对消

费者分享意愿的影响ꎬ 本研究在社交网络媒体上

进行数据抓取ꎬ 初步探索企业不同的促销类型对

消费者转发意愿的影响以及促销类型和产品类型

对消费者转发意愿的交互影响ꎬ 为研究提供了真

实的数据支持ꎮ

２ １　 数据收集

本研究在目前国内比较流行的社交媒体———

微博上完成了数据抓取工作ꎮ 我们选取了经微博

认证的官方微博＠ 英国购物达人ꎮ 微博＠ 英国购

物达人粉丝数量为百万级ꎬ 微博较为活跃ꎬ 所发

表微博达 １２００００ 条以上ꎬ 且微博内容中基本不含

奖励推荐的信息ꎬ 研究限量促销或限时促销的数

据结果相对比较干净ꎮ 因此ꎬ 我们认为微博＠ 英

国购物达人具有一定代表性ꎮ

本研究通过关键词搜索 “限时” 或 “限量”

随机抓取了＠ 英国购物达人 ２０１６ 年 １２ 月至

２０１７ 年 ４ 月共 １８０ 条原创微博ꎬ 剔除掉完全重

复和同时包含限时限量信息的微博ꎬ 剩余 １６４

条微博ꎮ 本研究以 “转发” 来代替消费者的分

享行为ꎮ

接下来我们对微博内容进行了文本分析和编

码ꎬ 由 ２ 名不知晓实验目的的研究者划分促销类

型、 产品类型和其他相关内容ꎮ 将包含 “限时”

等字样的微博归为限时促销类ꎬ 包含 “限量” 等

字样的微博归为限量促销类ꎮ 结合产品分类研究

和 ２ 位市场营销专业教授的建议ꎬ 将包含化妆品、

香水或名牌手表、 包等内容的微博归为享乐品

类ꎻ 将包含一般护肤品或厨具等的微博归为实用

品类ꎮ 同时也对微博发布的时间 (距离抓取的间

隔时间)、 字数、 是否有图片、 粉丝人数、 语言

风格等控制变量进行了编码分析ꎬ 基本编码情况

如表 １ 所示ꎮ

表 １　 微博编码

微博发布

时间
微博内容 转发量 评论量 点赞量

促销

类型

产品

类型
图片

距离抓取

时间 / 天
字符数

１ 月 １０ 日

０６: ５３

「ＩＬｕｍｉｎａｇｅ 限量礼盒装」 逆天大

促＋一套免邮中国! 原价 １８５ 镑

５０％ＯＦＦ ＋额外 １５％ ＯＦＦ ＣＯＤＥ:
ＬＦ１５ꎬ ６６９ 元拿下

８ １１ ２０ ２ ４ １ １１０ １７７

　 　 注: 限时促销编码为 １ꎬ 限量促销编码为 ２ꎻ 享乐品编码为 ３ꎬ 实用品编码为 ４ꎻ 有图片编码为 １ꎬ 无图片

编码为 ０ꎮ
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２ ２　 数据分析

通过表 ２ 的描述性统计分析ꎬ 我们可以初步

发现转发量方差的分布较广ꎬ 数据具有一定的代

表性ꎮ

表 ２　 转发量描述性统计分析

变量 Ｍ Ｎ ＳＤ 极大值 极小值

限时促销 ７ ５２ ８４ ４ ７５ ２１ ００ １ ００

限时促销—享乐品 ７ ５１ ４３ ５ ３７ ２１ ００ １ ００

限时促销—实用品 ７ ５４ ４１ ４ ０５ １６ ００ １ ００

限量促销 １０ ５４ ８０ ６ ７８ ３８ ００ ０ ００

限量促销—享乐品 １３ ２８ ４０ ９ ４８ ３８ ００ １ ００

限量促销—实用品 ７ ８０ ４０ ５ ４４ ２５ ００ ０ ００

总计 ８ ９９ １６４ ６ ７８ ３８ ００ ０ ００

控制变量: 我们对编码内容中的控制变量进

行分析ꎮ 通过对图片、 粉丝数变化、 语言风格、

微博发布时间等可能影响因素的分析ꎬ 发现这些

因素对转发的影响皆不显著ꎬ 基本可以排除这类

因素对数据结果可能带来的影响ꎮ

促销类型对消费者转发行为的影响: 如图 ２

左图所示ꎬ 限时促销和限量促销对消费者转发行

为的影响具有显著差异 [Ｍ限量 ＝ １０ ５４ꎬ ＳＤ＝ ６ ７８

ｖｓ. Ｍ限时 ＝ ７ ５２ꎬ ＳＤ ＝ ４ ７５ꎻ Ｆ(１ꎬ １６２) ＝ ８ ４６ꎬ

ｐ<０ ０１ꎬ Ｃｏｈｅｎｓ ｄ＝ ０ ５２]ꎮ

促销类型和产品类型的交互作用对消费者转

发行为的影响: 如图 ２ 右图所示ꎬ 当产品类型为享

乐品时ꎬ 限时促销和限量促销对消费者转发行为的

影响具有显著差异 [Ｍ限量 ＝ １３ ２８ꎬ ＳＤ ＝ ９ ４８ ｖｓ.

Ｍ限时 ＝ ７ ５１ꎬ ＳＤ ＝ ５ ３７ꎻ Ｆ ( １ꎬ ８２) ＝ １０ １２ꎬ ｐ <

０ ０１ꎬ Ｃｏｈｅｎｓ ｄ＝ ０ ７５]ꎮ 当产品类型为实用品时ꎬ

限时促销和限量促销对消费者转发行为的影响无显

著差异 [Ｍ限量 ＝ ７ ８０ꎬ ＳＤ ＝ ５ ４４ ｖｓ. Ｍ限时 ＝ ７ ５４ꎬ

ＳＤ＝４ ０５ꎻ Ｆ(１ꎬ ７９)＝ ０ ７８ꎬ ｐ＝０ ３８ꎬ ｎｓ]ꎮ

图 ２　 促销类型及产品类型对转发量的影响

接下来用单因素 Ｆ 检验来进一步验证调节效

应ꎮ 为了验证促销类型与产品类型的匹配对转发

量的影响ꎬ 本研究以 “转发量” 作为因变量ꎬ 将

“促销类型” 和 “产品类型” 作为固定因子ꎮ 促

销类型的主效应显著 [Ｒ２ ＝ ０ １３ꎬ Ｆ(１ꎬ １６３) ＝

９ １１ꎬ ｐ < ０ ０１ꎬ η２ ＝ ０ ０５]ꎬ 交互效应也显著

[Ｒ２ ＝ ０ １３ꎬ Ｆ ( １ꎬ １６３) ＝ ７ ５９ꎬ ｐ < ０ ０１ꎬ η２ ＝

０ ０４]ꎮ 可见ꎬ 当促销产品为享乐品时ꎬ 限量促

销下消费者的转发量更高ꎻ 当促销产品为实用品

时ꎬ 限量促销和限时促销下的转发量无显著差

异ꎮ Ｈ３ 得到初步支持ꎮ

２ ３　 结果讨论

本研究通过二手数据分析发现: 不同促销类

型会对消费者的转发量产生影响ꎬ 限量促销的转

发量显著高于限时促销ꎮ 进一步地ꎬ 当产品类型

为享乐品时ꎬ 限量促销的转发量显著高于限时促

销ꎬ 而当产品类型为实用品时ꎬ 限量促销和限时

促销下的转发量无显著差异ꎮ 以上研究的结论支

持 Ｈ１、 Ｈ３ꎮ 为了进一步佐证产品属性的调节作

用ꎬ 并探究消费者在稀缺促销下的分享行为的内

在动机ꎬ 本文开展了研究二和研究三ꎮ
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３　 研究二: 不同促销类型对分享

行为的实验研究

３ １　 研究设计与数据收集

在研究一的基础上ꎬ 研究二从产品类型与促

销类型交互的视角ꎬ 来探究不同产品类型在不同

促销类型下的分享行为ꎬ 同时也考虑了非限时限

量促销的情形ꎬ 作为控制组ꎮ 我们将手表作为实

验对象ꎬ 探究了促销类型和产品类型对消费者分

享行为的影响ꎮ

实验前测: 从消费者心理看ꎬ 产品特征并非

产品本身的性质ꎬ 而是由消费者建构的 (Ｖｏｓｓ ｅｔ

ａｌ.ꎬ ２００３)ꎬ 比如手表对某些消费者而言是实用

品 (告知人们时间)ꎬ 对某些消费者而言却是享

乐品 (装饰品)ꎮ 因此ꎬ 我们选择让被试来判断

该产品是享乐品还是实用品ꎮ

我们在正式实验前进行了前测ꎮ 此次前测通

过 ３２ 名被试网络投票的方法 (问卷星) 进行

(１８ 名女性ꎬ １４ 名男性ꎬ Ｍ年龄 ＝ ２３ 岁ꎬ ＳＤ ＝ ２ ５６

岁)ꎮ 将其随机分为两组 (实用品 / 享乐品) 进行

问卷测试ꎬ 分别测量他们对这块手表的实用性 /

享乐性感知 (Ｃｒｏｗｌｅｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９２ꎻ 靳菲ꎬ 朱华

伟ꎬ ２０１６)ꎮ 借鉴既有文献ꎬ 我们从产品颜色、

设计、 时尚、 工艺等方面操控产品的实用 / 享乐

属性ꎮ 实用品操纵为: 这款手表为自动机械表机

芯ꎬ 精准计时ꎬ 工艺精湛ꎮ 享乐品操纵为: 这款

手表是经典中的新潮ꎬ 北欧设计风格ꎬ 螺纹表

冠ꎬ 优质表带ꎬ 炫彩十足ꎮ 被试依据所看到的产

品描述对其属性进行打分 (７ 级量表ꎬ １ ＝ 实用

品ꎬ ７＝享乐品)ꎮ 由于吸引力较大的产品容易产

生 “晕轮效应” (ｈａｌｏ ｅｆｆｅｃｔ)ꎬ 因此ꎬ 我们确保这

两类产品对消费者而言吸引力是无差异的ꎮ 数据

结果显示ꎬ 被试对手表的实用性 / 享乐性感知有

明显差异 [Ｍ实用 ＝ ２ ６３ꎬ ＳＤ ＝ １ ２０ꎬ Ｍ享乐 ＝ ５ １３ꎬ

ＳＤ＝ １ ２６ꎬ Ｆ(１ꎬ ３０)＝ ３２ ９７ꎬ ｐ<０ ００１ꎬ Ｃｏｈｅｎｓ

ｄ＝ ２ １７]ꎬ 两者在吸引力上无差别 (Ｍ实用 ＝ ３ ９２ꎬ

Ｍ享乐 ＝ ４ ０６ꎬ ｎｓ)ꎮ

实验设计: 在前测证实操控有效性的基础

上ꎬ 我们进行正式实验设计ꎮ 本实验采用组间对

比设计ꎬ 包括 ６ 组: 促销类型 (限时ꎻ 限量ꎻ 控

制)×产品类型 (享乐ꎻ 实用)ꎮ 将产品价格和价

格折扣作为控制变量ꎬ 旨在对比不同限制促销类

型在不同产品类型下对分享行为的作用ꎮ ２８０ 名

来自某大学的大学生参与了本轮实验ꎬ 最终 ２６３

名被试完成了本轮实验ꎬ 其中男性占比 ５２ ９０％ꎬ

女性占比 ４７ １０％ꎬ 年龄集中在 １８ ~ ２５ 岁ꎬ 样本

被随机分配到 ６ 组ꎮ

首先ꎬ 研究者会让被试进入如下情景: “您

正打算添置一块手表来满足日常需求ꎮ 您在浏览

某购物网站时恰好看到了以下促销信息: 知名手

表品牌 Ｏｎｙｉ 十分畅销ꎬ 且很少有折扣ꎬ 为庆祝其

品牌创立 ２０ 周年ꎬ 现推出消费者浓情回馈活动ꎮ

Ｏｎｙｉ 新款 ｏｎｉａ 系列ꎬ 售价 ８９９ 元ꎬ 这款手表主打

时尚潮流风向标 (自动机械的超现实记录者)ꎬ

首次七折促销ꎬ 限时促销 ３ 天ꎬ 还有 ２２ 小时 ３６

分 ４８ 秒 (限量促销 １０００ 件ꎬ 还剩 ２１６ 件ꎬ 或无

时间或数量限制的控制组) ”ꎮ 手机品牌为虚拟

品牌ꎬ 实验材料来源于网络并进行一定修改ꎮ 考

虑到现实消费场景ꎬ 一般当消费者看到产品促销

信息时ꎬ 有些促销活动已经开始ꎬ 因此将促销时

间 (数量) 进行了如上设计ꎮ

随后ꎬ 先要求被试回答对该促销信息的分享

意愿ꎮ 分享意愿的测量语句为: 我愿意向他人推

荐该手表的促销信息ꎻ 我愿意与他人分享该手

表ꎻ 我可能会和周围的朋友聊到这款手表ꎮ 之后

要求被试回答对该手表的限时促销 (限量促销)

感知ꎬ 享乐品 (实用品) 感知ꎬ 以此作为操控检

验 (所有测量均为 ７ 级量表ꎬ 其中 １ 代表完全不

同意ꎻ ７ 代表完全同意)ꎮ

３ ２　 数据分析

操纵检验: 促销类型上ꎬ 限时促销与限量促

销均操纵成功ꎮ 限时促销分组下ꎬ 限时促销的得
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分显著高于限量促销和控制组 [Ｍ限时 ＝ ４ ８６ꎬ

ＳＤ＝ １ ００ꎬ Ｍ限量 ＝ ３ ９３ꎬ ＳＤ ＝ １ ７２ꎬ Ｍ控制 ＝ ４ ０４ꎬ

ＳＤ＝ １ １７ꎬ Ｆ(１ꎬ ２６０)＝ １２ ３４ꎬ ｐ<０ ００１]ꎮ 限量

促销分组下ꎬ 限量促销的得分显著高于限时促销

和控制组 [Ｍ限量 ＝ ４ ２９ꎬ ＳＤ ＝ １ ６９ꎬ Ｍ限时 ＝ ３ ３８ꎬ

ＳＤ＝ １ ３４ꎬ Ｍ控制 ＝ ３ ５９ꎬ ＳＤ＝ １ ２０ꎬ Ｆ(１ꎬ ２６０)＝

９ ８０ꎬ ｐ<０ ００１]ꎮ 在产品类型上ꎬ 享乐品和实用

品均操纵成功ꎮ 享乐品分组下ꎬ 享乐品的得分显

著高于实用品 [Ｍ享乐 ＝ ４ ３１ꎬ ＳＤ ＝ ０ ８８ꎬ Ｍ实用 ＝

３ ８５ꎬ ＳＤ＝ ０ ９０ꎬ Ｆ(１ꎬ ２６１)＝ １７ ７６ꎬ ｐ<０ ００１ꎬ

Ｃｏｈｅｎｓ ｄ＝ ０ ５２]ꎮ 实用品分组下ꎬ 实用品的得分

显著高于享乐品 [Ｍ实用 ＝ ４ ６７ꎬ ＳＤ ＝ ０ ８８ꎬ Ｍ享乐 ＝

３ ９６ꎬ ＳＤ ＝ １ ０５ꎬ Ｆ (１ꎬ ２６１) ＝ ３５ ３１ꎬ ｐ < ０ ００１ꎬ

Ｃｏｈｅｎｓ ｄ＝０ ７３]ꎮ

结果分析如下ꎮ

(１) 不同促销类型对分享行为的影响

限时促销和限量促销对消费者分享意愿的影

响具有显著差异 [Ｍ限量 ＝ ５ ０９ꎬ ＳＤ ＝ １ １９ꎬ Ｍ限时 ＝

４ ２０ꎬ ＳＤ＝ １ ４３ꎬ Ｆ(１ꎬ １７４)＝ ２０ １７ꎬ ｐ<０ ００１ꎬ

Ｃｏｈｅｎｓ ｄ＝ ０ ６８]ꎮ 此外ꎬ 限量促销信息对消费者

的分享意愿的影响显著高于控制组 [Ｍ控制 ＝ ３ ４１ꎬ

ＳＤ ＝ ０ ６９ꎬ Ｆ ( １ꎬ １７６ ) ＝ １３２ １８ꎬ ｐ < ０ ００１ꎬ

Ｃｏｈｅｎｓ ｄ＝ １ ７３]ꎬ 限时促销信息对消费者的分享

意愿的影响也显著高于控制组 [ Ｆ ( １ꎬ １７０) ＝

２１ ６８ꎬ ｐ<０ ００１ꎬ Ｃｏｈｅｎｓ ｄ＝ ０ ７０]ꎮ

(２) 产品类型与促销类型的交互作用对分享

行为的影响

接下来为了验证促销类型与产品类型的匹配

对分享意愿的影响ꎬ 本研究以 “分享意愿” 作

为因变量ꎬ 将 “促销类型” 和 “产品类型” 作

为固定因子ꎬ 用单因素 Ｆ 检验来验证调节效应ꎮ

分析结果表明促销类型的主效应显著 [ Ｒ２ ＝

０ １５ꎬ Ｆ ( １ꎬ １７５ ) ＝ ２１ ２６ꎬ ｐ < ０ ００１ꎬ η２ ＝

０ １０]ꎮ 交 互 效 应 也 显 著 [ Ｒ２ ＝ ０ １５ꎬ Ｆ ( １ꎬ

１７５)＝ ８ ８１ꎬ ｐ<０ ０１ꎬ η２ ＝ ０ ０４]ꎮ 进一步的单

因素方差分析如图 ３ 所示ꎬ 当产品类型为享乐

品时ꎬ 限时促销和限量促销对消费者分享意愿

的影响具有显著差异 [Ｍ限量 ＝ ５ ２５ꎬ ＳＤ ＝ １ ０２ꎬ

Ｍ限时 ＝ ３ ７９ꎬ ＳＤ ＝ １ ４７ꎬ Ｆ(１ꎬ ８６)＝ ２９ ８９ꎬ ｐ<

０ ００１ꎬ Ｃｏｈｅｎｓ ｄ＝ １ １５]ꎬ 且限时促销 [Ｍ控制 ＝

３ ２９ꎬ ＳＤ ＝ ０ ６１ꎬ Ｆ( １ꎬ ８３) ＝ ４ １４ꎬ ｐ < ０ ０５ꎬ

Ｃｏｈｅｎｓ ｄ ＝ ０ ４４ ] 和 限 量 促 销 [ Ｆ ( １ꎬ ８７ ) ＝

１１８ ５４ꎬ ｐ<０ ００１ꎬ Ｃｏｈｅｎｓ ｄ ＝ ２ ３３] 对比控制

组都更能激发消费者的分享意愿ꎮ 当产品类型

为实用品时ꎬ 限时促销和限量促销对消费者分

享意愿的影响无显著差异 [Ｍ限量 ＝ ４ ９２ꎬ ＳＤ ＝

１ ３３ꎬ Ｍ限时 ＝ ４ ６０ꎬ ＳＤ ＝ １ ２８ꎬ Ｆ ( １ꎬ ８６ ) ＝

１ ３０ꎬ ｐ＝ ０ ２６ꎬ ｎｓ]ꎬ 但同样限时促销 [Ｍ控制 ＝

３ ５２ꎬ ＳＤ ＝ ０ ７５ꎬ Ｆ ( １ꎬ ８５ ) ＝ ２３ ４３ꎬ ｐ <

０ ００１ꎬ Ｃｏｈｅｎｓ ｄ ＝ １ ０３] 和限量促销 [ Ｆ ( １ꎬ

８７)＝ ３７ ６４ꎬ ｐ< ０ ００１ꎬ Ｃｏｈｅｎｓ ｄ ＝ １ ３０] 对比

控制组都更能激发消费者的分享意愿ꎮ 可见ꎬ

当促销产品为享乐品时ꎬ 限量促销下消费者的

分享意愿更高ꎬ 当促销产品为实用品时ꎬ 限量

促销和限时促销下的分享意愿无显著差异ꎮ

图 ３　 促销类型和产品类型的交互对分享意愿的影响

３ ３　 结果讨论

通过以上实验分析: 限时促销和限量促销对

消费者的分享行为产生影响ꎮ 具体来说ꎬ 消费者

对限量促销信息的分享意愿显著高于对限时促销

信息的分享意愿ꎬ 而这一差异在享乐品中被放

大ꎮ 当促销产品为享乐品时ꎬ 消费者对限量促销

信息的分享意愿显著高于对限时促销信息的ꎻ 当

促销产品为实用品时ꎬ 消费者对不同类型的限制

促销信息的分享意愿无显著差异ꎮ Ｈ１ 和 Ｈ３ 再次

得到验证ꎮ
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４　 研究三: 促销类型和产品类型

交互作用对分享行为影响的中

介机制研究

４ １　 研究设计与数据收集

为了测量限量促销或限时促销导致消费者分

享行为的内在机制ꎬ 以及进一步验证实验结果的

稳健性ꎬ 本文开展了研究三ꎮ

实验前测: 与研究二一样ꎬ 在正式实验之前

我们也进行了实验前测ꎮ 通过对 ３ 名市场营销专

业的博士生的访谈以及与一名市场营销专业副教

授的交流ꎬ 我们初步选定运动鞋作为实验材料ꎮ

随后ꎬ 我们招募了 ３０ 名某大学的在校大学生作为

被试 ( １７ 名女性ꎬ １３ 名 男 性ꎬ Ｍ年龄 ＝ ２３ 岁ꎬ

ＳＤ＝ ２ １８ 岁)ꎮ 将其随机分为两组ꎬ 分别测量他

们对这双运动鞋的实用性 / 享乐性感知 (Ｃｒｏｗｌｅｙ

ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９２ꎻ 靳菲ꎬ 朱华伟ꎬ ２０１６)ꎮ 实用品描

述: “现有一款非常实用的运动鞋ꎮ 这款运动鞋

是 ‘减震耐磨大师’ꎬ 动态减震ꎬ 不惧磨损”ꎮ 享

乐品描述: “一款非常时尚的运动鞋ꎮ 这款运动

鞋是 ‘时尚格调 ＩＣＯＮ’ꎬ 炫酷多彩ꎬ 型走街头”ꎮ

然后要求被试依据所看到的产品描述对其属性进

行打分 (７ 级量表ꎬ １ ＝实用品ꎬ ７＝享乐品)ꎮ 结

果表明ꎬ 我们的控制是成功的 [Ｍ实用 ＝ ２ ４７ꎬ

ＳＤ＝ ０ ９２ꎬ Ｍ享乐 ＝ ５ ６０ꎬ ＳＤ ＝ ０ ９１ꎬ Ｆ(１ꎬ ２８) ＝

８８ ３６ꎬ ｐ<０ ００１ꎬ Ｃｏｈｅｎｓ ｄ ＝ ３ ４２]ꎮ 两者在吸引

力上无差别 (Ｍ实用 ＝ ３ ７６ꎬ Ｍ享乐 ＝ ４ １２ꎬ ｎｓ)ꎮ

实验设计: 在实验前测的基础上ꎬ 本实验采

用组间对比设计进行正式实验ꎬ 包括 ４ 组: 促销

类型 (限时: 限量) ×产品类型 (享乐: 实用)ꎮ

本研究将产品价格和价格折扣作为控制变量ꎬ 旨

在探究不同稀缺促销类型对消费者的分享行为的

作用ꎮ ２００ 名来自某大学的大学生参与了本轮实

验ꎬ 最终 １８８ 名被试完成了本轮实验ꎬ 其中男性

占比 ４６ ３％ꎬ 女性占比 ５３ ７％ꎬ 年龄集中在 １８ ~

２５ 岁ꎬ 样本被随机分配到 ４ 组中ꎮ

首先ꎬ 研究者会让被试进入如下情景: “您

正打算添置一双运动鞋来满足日常需求ꎮ 您在浏

览某购物网站时恰好看到了以下促销信息: 知名

运动鞋品牌 Ｍｏｕｎｔａｉｎ 推出新款 ＦＬＹ 系列ꎬ 售价

６５８ 元ꎬ 主打时尚格调 ＩＣＯＮ (减震耐磨大师)ꎮ

Ｍｏｕｎｔａｉｎ 品牌十分畅销ꎬ 且很少有折扣ꎮ 为庆祝

ＦＬＹ 系列产品上月销量突破一万件ꎬ Ｍｏｕｎｔａｉｎ 官

方旗舰店现推出消费者浓情回馈活动ꎬ 首次六折

促销ꎬ 限时促销 ３ 天ꎬ 还剩 １ 天 ２１ 小时 ４５ 分 ５２

秒 (限量促销 １０００ 件ꎬ 还剩 ４２８ 件)ꎮ” 运动鞋

品牌同样为虚拟品牌ꎬ 实验材料来源于网络并进

行了一定修改ꎮ

随后ꎬ 被试先回答对该促销信息的分享意

愿、 分享对象、 利他动机和感知稀缺性ꎮ 分享对

象的测量语句为: 我会分享给所有能看到我微博

(朋友圈、 ＱＱ 空间等) 状态的人ꎻ 所有我认识的

人ꎻ 特别分享给家人或关系很好的朋友等ꎻ 只分

享给某些关系好的人ꎮ 利他动机的量表参考了

Ｓｕｎｄａｒａｍ 等 (１９９８) 的研究ꎬ 测量语句为: 我希

望通过分享也使他人受益ꎻ 分享该信息是考虑到

可能对他人有用ꎻ 分享该信息是考虑到可能对他

人有价值ꎮ 感知稀缺性的量表借鉴了 Ｌｙｎｎ 和

Ｂｏｇｅｒｔ (１９９６)、 Ｓｗａｍｉ 和 Ｋｈａｉｒｎａｒ ( ２００３) 以及

Ｗｕ 等 (２０１２) 的研究ꎮ 测量语句为: 我认为该

产品的数额可能很有限ꎻ 我认为该产品很快会售

完ꎻ 我认为很多人将选择 (购买) 该产品ꎮ 最后

被试回答对该运动鞋的限时促销 (限量促销) 感

知、 享乐品 (实用品) 感知ꎮ 其他测量量表与研

究二相类似ꎮ

４ ２　 数据分析

操纵检验: 在促销类型上ꎬ 限时促销与限量

促销均操纵成功ꎮ 限时促销分组下ꎬ 限时促销的

得分显著高于限量促销 [Ｍ限时 ＝ ４ ５９ꎬ ＳＤ＝ １ ２８ꎻ

Ｍ限量 ＝ ３ ９２ꎬ ＳＤ＝ １ ３７ꎻ Ｆ(１ꎬ １８６) ＝ １１ ９４ꎬ ｐ<

０ ０１ꎬ Ｃｏｈｅｎｓ ｄ＝ ０ ５１]ꎮ 限量促销分组下ꎬ 限量
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促销的得分显著高于限时促销 [Ｍ限量 ＝ ４ ６１ꎬ

ＳＤ＝ １ ３６ꎻ Ｍ限时 ＝ ３ ４９ꎬ ＳＤ＝ １ ４２ꎻ Ｆ(１ꎬ １８６)＝

３０ ２１ꎬ ｐ<０ ００１ꎬ Ｃｏｈｅｎｓ ｄ ＝ ０ ８１]ꎮ 在产品类型

上ꎬ 享乐品和实用品均操纵成功ꎮ 享乐品分组

下ꎬ 享乐品的得分显著高于实用品 [Ｍ享乐 ＝ ４ ２５ꎬ

ＳＤ＝ ０ ９６ꎻ Ｍ实用 ＝ ３ ６２ꎬ ＳＤ＝ １ ０６ꎻ Ｆ(１ꎬ １８６)＝

１８ ２２ꎬ ｐ<０ ００１ꎬ Ｃｏｈｅｎｓ ｄ ＝ ０ ６２]ꎮ 实用品分组

下ꎬ 实用品的得分显著高于享乐品 [Ｍ实用 ＝ ４ ３３ꎬ

ＳＤ＝ ０ ９９ꎻ Ｍ享乐 ＝ ３ ９３ꎬ ＳＤ＝ １ ０１ꎻ Ｆ(１ꎬ １８６)＝

７ ４０ꎬ ｐ<０ ０１ꎬ Ｃｏｈｅｎｓ ｄ＝ ０ ４０]ꎮ

结果分析如下ꎮ

(１) 不同促销类型对分享行为的影响

对分享意愿的作用: 限时促销和限量促销对

消费者分享意愿的影响具有显著差异 [Ｍ限量 ＝

４ ４１ꎬ ＳＤ ＝ １ １９ ｖｓ. Ｍ限时 ＝ ３ ７７ꎬ ＳＤ ＝ １ ２７ꎻ

Ｆ(１ꎬ １８６)＝ １２ ６４ꎬ ｐ<０ ００１ꎬ Ｃｏｈｅｎｓ ｄ＝ ０ ５２]ꎮ

对分享对象的作用: 如图 ４ 所示ꎬ 单因素方

差结果显示ꎬ 消费者在强关系中进行分享显著强

于在弱关系中进行分享 [Ｍ强关系 ＝ ４ ４４ꎬ ＳＤ＝ １ ４０

ｖｓ. Ｍ弱关系 ＝ ２ ８１ꎬ ＳＤ ＝ １ ５８ꎻ Ｆ ( １ꎬ ３７４ ) ＝

１１１ ０５ꎬ ｐ<０ ００１ꎬ Ｃｏｈｅｎｓ ｄ ＝ １ ３４]ꎮ 对于强关

系而言ꎬ 消费者在限量促销中的分享显著高于限

时促销 [Ｍ限量 ＝ ４ ６６ꎬ ＳＤ ＝ １ ４８ ｖｓ. Ｍ限时 ＝ ４ ２０ꎬ

ＳＤ＝１ ２８ꎻ Ｆ(１ꎬ １８６)＝ ５ １７ꎬ ｐ<０ ０５ꎬ Ｃｏｈｅｎｓ ｄ ＝

０ ３３]ꎻ 对于弱关系而言ꎬ 消费者在限量促销与限

时促销中的分享无显著差异 [Ｍ限量 ＝ ２ ７９ꎬ ＳＤ ＝

１ ５６ ｖｓ. Ｍ限时 ＝ ２ ８３ꎬ ＳＤ ＝ １ ６１ꎻ Ｆ ( １ꎬ １８６) ＝

０ ０３ꎬ ｐ>０ ０５ꎬ ｎｓ]ꎮ

图 ４　 促销类型对分享对象的影响

中介效应分析: 本文提出ꎬ 感知稀缺性和利

他动机在不同促销类型对消费者的分享意愿中起

连续中介作用ꎮ 本研究首先采用逐步回归法进行

中介检验 (见表 ３)ꎮ 首先ꎬ 对分享意愿进行回归

发现ꎬ 限量促销比限时促销更能激发消费者的分

享意愿 ( β ＝ ０ ６４ꎬ ｐ < ０ ００１)ꎬ 即主效应成立ꎮ

其次ꎬ 分别对感知稀缺性、 利他动机进行回归ꎬ

结果表明限量促销比限时促销更能激发感知稀缺

性 (β ＝ ０ ４８ꎬ ｐ < ０ ０５)、 利他动机 ( β ＝ ０ ４８ꎬ

ｐ<０ ０１)ꎮ 然后促销类型和感知稀缺性对利他动

机进行回归ꎬ 促销类型 ( β ＝ ０ ３７ꎬ ｐ<０ ０５) 和

感知稀缺性 (β ＝ ０ ２４ꎬ ｐ<０ ０５) 结果显著ꎮ 促

销类型和感知稀缺性对分享意愿进行回归ꎬ 促销类

型 (β＝ ０ ４５ꎬ ｐ<０ ０１) 和感知稀缺性 (β ＝ ０ ４０ꎬ

ｐ<０ ００１) 的作用显著ꎮ 最后ꎬ 在主效应中加入感

知稀缺性和利他动机ꎬ 促销类型 ( β ＝ ０ ２９ꎬ ｐ >

０ ０５) 作用不显著ꎬ 感知稀缺性 ( β ＝ ０ ３０ꎬ ｐ <

０ ００１) 和利他动机 (β ＝ ０ ４１ꎬ ｐ<０ ００１) 作用仍

显著ꎮ 可见ꎬ 感知稀缺性和利他动机在促销类型对

分享意愿的影响中起到了完全中介的作用ꎮ

表 ３　 利他动机和感知稀缺性的连续中介作用

变量
模型 １ 分享意愿 模型 ２ 感知稀缺性 模型 ３ 利他动机 模型 ４ 利他动机 模型 ５ 分享意愿 模型 ６ 分享意愿

β 值 ｔ 值 β 值 ｔ 值 β 值 ｔ 值 β 值 ｔ 值 β 值 ｔ 值 β 值 ｔ 值

促销类型 ０ ６４∗∗∗ ３ ５５∗∗∗ ０ ４８∗ ２ ６２∗ ０ ４８∗∗ ２ ６２∗∗ ０ ３７∗ ２ ０１∗ ０ ４５∗∗ ２ ６７∗∗ ０ ２９
(ｐ＝０ ０５３)

１ ９５

感知稀缺性 ０ ２４∗∗ ３ ３８∗∗ ０ ４０∗∗∗ ６ ０８∗∗∗ ０ ３０∗∗∗ ４ ９４∗∗∗

利他动机 ０ ４１∗∗∗ ６ ８６∗∗∗

Ｒ２ ０ ０６ ０ ０３ ０ ０３ ０ ０９ ０ ２２ ０ ３８

　 　 注: 对于促销类型ꎬ 限时促销的编码为 １ꎬ 限量促销的编码为 ２ꎮ ∗ｐ<０ ０５ꎬ ∗∗ｐ<０ ０１ꎬ ∗∗∗ｐ<０ ００１ꎮ
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另外ꎬ 我们按照 Ｚｈａｏ 等 (２０１０) 提出的中介

效应分析程序ꎬ 利用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法进行中介效应

检验 (Ｈａｙｅｓꎬ ２０１３)ꎬ 选择模型 ６ꎬ 样本量选择

５０００ꎬ 在 ９５％置信度下ꎬ 进行多步中介的检验ꎮ 数

据结果表明 “促销类型→感知稀缺性→分享意愿”

的中介路径显著 (ＬＬＣＩ ＝ ０ ０４ꎬ ＵＬＣＩ ＝ ０ ３１)ꎬ 作

用大小为 ０ １４ꎻ “促销类型→感知稀缺性→利他动

机→分享意愿” 的中介路径显著 (ＬＬＣＩ ＝ ０ ０１ꎬ

ＵＬＣＩ＝ ０ １１)ꎬ 作用大小为 ０ ０５ꎻ 同时 “促销类

型→利他动机→分享意愿” 的中介路径也显著

(ＬＬＣＩ＝０ ０２ꎬ ＵＬＣＩ ＝ ０ ３３)ꎬ 作用大小为 ０ １５ꎮ 最

后促销类型对分享意愿的影响 (ＬＬＣＩ ＝ － ０ ００４ꎬ

ＵＬＣＩ＝０ ５９)ꎬ 作用大小为 ０ ２９ꎬ ｐ ＝ ０ ０５３１>０ ０５ꎬ

不显著ꎮ 同样验证了以上结论ꎮ

(２) 产品类型与促销类型的交互作用对分享

行为的影响

产品类型的调节效应分析: 与研究二类似ꎬ

同样用单因素 Ｆ 检验来验证调节效应ꎮ 分析结果

表明促销类型的主效应显著 [Ｒ２ ＝ ０ １２ꎬ Ｆ(１ꎬ

１８７)＝ １３ ０２ꎬ ｐ<０ ００１ꎬ η２ ＝ ０ ０６]ꎮ 交互效应也

显著 [Ｒ２ ＝ ０ １２ꎬ Ｆ(１ꎬ １８７) ＝ １１ ５３ꎬ ｐ< ０ ０１ꎬ

η２ ＝ ０ ０６]ꎮ 进一步的单因素方差分析如图 ５ 所

示ꎬ 当产品类型为享乐品时ꎬ 限量促销和限时促

销对消费者分享意愿的影响具有显著差异 [Ｍ限量 ＝

４ ７２ꎬ ＳＤ＝１ １１ ｖｓ. Ｍ限时 ＝ ３ ４９ꎬ ＳＤ ＝ １ ３５ꎻ Ｆ(１ꎬ

９３)＝ ２３ ２７ꎬ ｐ<０ ００１ꎬ Ｃｏｈｅｎｓ ｄ ＝ １ ００]ꎮ 当产品

类型为实用品时ꎬ 限时促销和限量促销对消费者分

享意愿的影响无显著差异 [Ｍ限量 ＝ ４ １１ꎬ ＳＤ＝ １ ２０

ｖｓ. Ｍ限时 ＝ ４ ０７ꎬ ＳＤ ＝ １ １１ꎻ Ｆ(１ꎬ ９３)＝ ０ ０２ꎬ ｐ ＝

０ ８８ꎬ ｎｓ]ꎮ

图 ５　 促销类型和产品类型的交互对分享意愿的影响

　 　 产品类型的调节中介效应分析: 假设提出ꎬ 当

产品类型为享乐品时ꎬ 连续中介效应存在ꎻ 当产品

类型为实用品时ꎬ 连续中介效应不存在ꎮ 基于此ꎬ

本研究分别对享乐品和实用品进行中介检验ꎮ

当产品类型为享乐品时ꎬ 感知稀缺性和利他

动机是稀缺促销在享乐品下影响分享意愿的中介

变量ꎮ 本研究首先进行逐步回归分析ꎬ 包括 ６ 个

模型 (见表 ４)ꎬ 模型 １ 显示促销类型对分享意愿

的影响是显著的ꎮ 模型 ２ 显示促销类型对感知稀

缺性的影响显著ꎮ 模型 ３ 显示促销类型对利他动

机的影响显著ꎮ 模型 ４ 显示促销类型、 感知稀缺

性对利他动机的影响都是显著的ꎮ 模型 ５ 显示促

销类型、 感知稀缺性对分享意愿的影响都是显著

的ꎮ 模型 ６ 显示促销类型、 感知稀缺性、 利他动

机对分享意愿的影响都是显著的ꎮ 由此可见ꎬ 感

知稀缺性和利他动机在促销类型影响分享意愿的

过程中起着连续中介作用ꎮ

表 ４　 享乐品条件下利他动机和感知稀缺性的连续中介作用

变量
模型 １ 分享意愿 模型 ２ 感知稀缺性 模型 ３ 利他动机 模型 ４ 利他动机 模型 ５ 分享意愿 模型 ６ 分享意愿

β 值 ｔ 值 β 值 ｔ 值 β 值 ｔ 值 β 值 ｔ 值 β 值 ｔ 值 β 值 ｔ 值

促销类型 １ ２２∗∗∗ ４ ８２∗∗∗ ０ ７５∗∗ ３ ０６∗∗ ０ ９１∗∗∗ ３ ６４∗∗∗ ０ ６７∗∗ ２ ６８∗∗ ０ ８１∗∗ ３ ５８∗∗ ０ ５６∗ ２ ６０∗

感知稀缺性 ０ ３２∗∗ ３ １４∗∗ ０ ５５∗∗∗ ６ ０３∗∗∗ ０ ４３∗∗∗ ４ ９１∗∗∗

利他动机 ０ ３７∗∗∗ ４ ３１∗∗∗

Ｒ２ ０ ２０ ０ ０９ ０ １２ ０ ２１ ０ ４３ ０ ５２

　 　 注: 对于促销类型ꎬ 限时促销的编码为 １ꎬ 限量促销的编码为 ２ꎮ ∗ｐ<０ ０５ꎬ ∗∗ｐ<０ ０１ꎬ ∗∗∗ｐ<０ ００１ꎮ
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另外ꎬ 我们同样利用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法进行中介

效应检验ꎮ 数据结果表明: “促销类型→感知稀

缺性→分享意愿” 的中介路径显著 (ＬＬＣＩ ＝ ０ １０ꎬ

ＵＬＣＩ＝ ０ ７１)ꎬ 作用大小为 ０ ３２ꎻ “促销类型→感

知稀缺性→利他动机→分享意愿” 的中介路径显

著 ( ＬＬＣＩ ＝ ０ ０３ꎬ ＵＬＣＩ ＝ ０ ２０ )ꎬ 作用 大 小 为

０ ０９ꎻ 同时 “促销类型→利他动机→分享意愿”

的中介路径也显著 (ＬＬＣＩ ＝ ０ ０９ꎬ ＵＬＣＩ ＝ ０ ５１)ꎬ

作用大小为 ０ ２５ꎮ 最后促销类型对分享意愿的影

响显著 (ＬＬＣＩ＝ ０ １３ꎬ ＵＬＣＩ＝ ０ ９９)ꎬ 作用大小为

０ ５６ꎬ ｐ＝ ０ ０１<０ ０５ꎮ 同样表明感知稀缺性和利

他动机的连续中介作用存在ꎮ

当产品类型为实用品时ꎬ 我们同样按照以上

的 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法检验了感知稀缺性和利他动机的

中介机制ꎮ 数据结果表明: “促销类型→感知稀

缺性→分享意愿” 的中介路径 ( ＬＬＣＩ ＝ － ０ ０４ꎬ

ＵＬＣＩ＝ ０ ２２)ꎬ 不显著ꎻ “促销类型→感知稀缺

性→利他动机→分享意愿” 的中介路径不显著

(ＬＬＣＩ ＝ － ０ ０１ꎬ ＵＬＣＩ ＝ ０ ０９)ꎻ 同时 “促销类

型→利他动机→分享意愿” 的中介路径也不显著

(ＬＬＣＩ ＝ －０ ２１ꎬ ＵＬＣＩ ＝ ０ ２３)ꎮ 最后促销类型对

分享意愿的影响同样不显著 ( ＬＬＣＩ ＝ － ０ ４４ꎬ

ＵＬＣＩ＝ ０ ４０)ꎮ 可见ꎬ 当产品类型为实用品时ꎬ

不存在这一连续中介效应ꎮ

４ ３　 结果讨论

通过以上实验分析ꎬ 限时促销和限量促销对

消费者的分享行为产生不同影响ꎮ 具体而言ꎬ 消

费者对限量促销信息的分享意愿显著高于对限时

促销信息的ꎬ 感知稀缺性和利他动机起连续中介

作用ꎬ 以此验证了 Ｈ１ 和 Ｈ２ꎮ 产品类型在其中起

到调节作用ꎬ 享乐品会扩大消费者在限量促销与

限时促销下的分享意愿的差异ꎬ 实用品下消费者

在限量促销与限时促销下的分享意愿无显著差

异ꎮ 享乐品下感知稀缺性和利他动机的连续中介

机制显著ꎬ 实用品下连续中介机制不存在ꎬ 以此

验证了 Ｈ３ꎮ 从分享对象上来看ꎬ 不论是限量促销

还是限时促销信息ꎬ 消费者都愿意在强关系而非

弱关系中进行分享ꎻ 限量促销信息比限时促销信

息更能促使消费者在强关系中分享ꎬ 限量促销信

息与限时促销信息在弱关系中的分享意愿无显著

差异ꎬ 以此验证了 Ｈ４ꎮ

５　 总结与讨论

５ １　 理论贡献

限量促销和限时促销是商家惯常采用的两种促

销手段ꎬ 一直受到理论界和实践界的重视ꎮ 已有研

究指出ꎬ 限量促销比限时促销更能激发消费者的感

知稀缺性 (Ｗｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２ꎻ Ａｇｇａｒｗａｌꎬ ２０１１ꎻ 金

立印ꎬ ２００５)ꎬ 由此引发的产品可得的不确定性

(Ｓｏｎｉꎬ ２０１３ )、 感 知 竞 争 性 ( Ａｇｇａｒｗａｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２０１１)、 “精明购物者” 之感的追求 (Ｂａｂａｋｕｓ ａｎｄ

Ｃｕｎｎｉｎｇｈａｍꎬ １９８８) 和成功购物的自我归因等都导

致限量促销比限时促销更有效ꎬ 且稀缺产品独特的

身份建构和社会认同会增强限量促销稀缺诉求的功

效 (Ａｇｇａｒｗａｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１ꎻ 金立印ꎬ ２００５)ꎮ 从限

量促销与限时促销的结果行为来看ꎬ 现有研究主要

集中于如何激发消费者的购买行为 (Ｏｒｕｃꎬ ２０１５)ꎬ

对不同类型稀缺促销信息的沟通效果即如何激发消

费者的分享行为仍鲜有研究ꎮ

在社会化媒体的背景下ꎬ 企业除了要直接影

响消费者购买之外ꎬ 更要考虑如何利用消费者进

行信 息 的 二 次 传 播、 进 而 影 响 其 他 消 费 者

(Ｂｅｒｇｅｒꎬ ２０１４)ꎮ 在此背景下ꎬ 本文探究了企业

常用的两类促销信息对消费者信息分享行为的影

响ꎬ 本研究有助于从以下几方面丰富既有文献:

(１) 以往关于限量促销和限时促销的行为结果主

要集中于消费者的购买行为 (Ｏｒｕｃꎬ ２０１５)ꎬ 本

研究将稀缺促销信息的研究视角从既有的购买行

为延伸到分享行为ꎬ 这说明企业的促销信息不仅

有直接的刺激购买效果ꎬ 而且具有间接的二次传

播效果ꎻ 这对于社会化媒体背景下促销信息的研

究提供了新视角ꎮ (２) 享乐品和实用品对稀缺性
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的敏感程度不同 (Ａｇｇａｒｗａｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)ꎬ 不同

产品类型不仅是限量促销和限时促销下购买行为

的边界条件 ( Ａｇｇａｒｗａｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１ꎻ 金 立 印ꎬ

２００５)ꎬ 它们也对消费者的分享行为具有调节作

用ꎬ 这是对产品类型的调节作用的重要拓展ꎮ

(３) 从社会资本理论的视角探究消费者进行信息

分享的动机ꎮ 既有文献虽然探究了消费者作为信

息创造者 (主要是口碑信息) 提供信息的动机

(Ｂｅｒｇｅｒꎬ ２０１４)ꎬ 但是鲜有文献探究消费者作为

信息传播者传播信息的动机ꎮ 本研究根据社会资

本理论提出的消费者传播信息是为了建立自己的

社会资本 (Ｎａｈａｐｉｅｔ ａｎｄ Ｇｈｏｓｈａｌꎬ １９９８) 和维护

群体资源 (Ｈｉｌｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎬ 由此提出了感知

稀缺性和利他动机在稀缺促销信息的分享中的链

式中介作用ꎻ 这是对消费者分享行为心理机制的

深入探索ꎮ (４) 在社会资本的框架下研究影响促

销信息传播的边界因素ꎬ 即分享者与分享对象之

间的关系ꎮ 现有的消费者社会资本的研究主要关

注消费者的个体行为 (Ｍａｔｈｗｉｃｋ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８)ꎬ

关系的引入不仅印证了利他动机对信息分享的驱

动作用ꎬ 而且将社会资本的研究框架从个体行为

延伸到社会关系ꎮ 这不仅使我们对消费者的信息

分享行为获得更深的洞察ꎬ 而且拓展了社会资本

的研究框架ꎮ 这些对于以后进一步的理论研究以

及未来企业对于稀缺促销手段的应用有着重要意

义ꎮ 本研究为企业提出以下营销建议ꎮ

５ ２　 营销建议

在管理实践上ꎬ 本研究为企业的稀缺促销策

略提供了以下参考依据ꎮ

(１) 本研究表明ꎬ 限量促销比限时促销信息

更能激发稀缺性感知ꎬ 从而提高消费者的分享意

愿ꎮ 可见ꎬ 稀缺促销信息不仅有促销效果ꎬ 而且

有分享效果ꎬ 尤其是限量促销信息更能激发消费

者的分享意愿ꎮ 这提示企业在设计和测量稀缺促

销信息的作用时ꎬ 除了考察其购买效果外ꎬ 也要

考虑到其沟通的作用ꎬ 以此建立更完善的限时促

销和限量促销考察机制ꎮ

(２) 研究揭示ꎬ 限量促销比限时促销更能激

发消费者的分享行为ꎮ 以往研究表明ꎬ 限量促销

和限时促销在不同情形下均能促进消费者的购买

意愿ꎮ 但是ꎬ 对于分享行为而言ꎬ 限量促销效果

更佳ꎮ 因此ꎬ 旨在通过稀缺促销信息聚集人气的

企业可多使用限量促销的方式ꎮ

(３) 限时与限量促销信息引发的消费者分享

效果依产品类型而定ꎬ 在一般情况下ꎬ 享乐品的

限量促销信息可以激发更强的分享行为ꎬ 而实用

品的限量和限时促销对分享行为的影响无差异ꎬ

这提示企业要根据自己的产品类型设计稀缺促销

信息ꎮ

(４) 研究结果表明ꎬ 消费者更愿意在强关系

而非弱关系中对限时促销或限量促销信息进行分

享ꎮ 因此ꎬ 企业在引导消费者的分享行为时ꎬ 除

了依据不同产品类型设计不同的促销类型ꎬ 也应

更多关注消费者的社会关系ꎬ 如为了进一步提升

其沟通效果ꎬ 可考虑在朋友圈等强关系圈中进行

限时促销或限量促销信息传播ꎮ

５ ３　 研究局限与未来研究方向

本研究也存在一定的局限性ꎮ 第一ꎬ 在二手

数据的采集上可能存在数据量的局限性及数据外

部性不足等问题ꎮ 考虑到消费者对社交媒体的熟

悉度和社会媒体的运用情况ꎬ 本文只收集了微博

的数据ꎬ 且数据来源仅通过一家官方微博账户ꎬ

未来还需将研究推广到其他社交媒体中ꎬ 以提高

结果的普适性ꎮ 第二ꎬ 消费者对稀缺促销的反应

可能还受到其他因素的影响ꎬ 如消费者个性、 折

扣力度等ꎬ 本研究还需要考虑其他边界条件的影

响ꎮ 第三ꎬ 本研究主要以大学生样本作为调研对

象ꎬ 可能会影响研究结果的外部性ꎬ 因此未来研

究也需要在更广泛的群体内进行验证ꎮ

未来研究方向包括以下几点ꎮ 首先ꎬ 未来研

究可以进一步探讨不同类型的稀缺促销如身份限

制等对消费者的分享行为的影响ꎬ 深化对稀缺促
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销的研究ꎮ 第二ꎬ 后续研究可对其他导致消费者

分享行为的中介机制进行探讨ꎬ 如利己动机、 混

合动机等ꎬ 这也是值得关注的问题ꎮ 第三ꎬ 未来

也可以对分享行为做更深层次的研究ꎬ 包括在不

同关系范式下的分享行为等ꎮ 第四ꎬ 考量个体差

异对分享行为带来的影响ꎬ 如消费者对时间的感

知是否会导致他们更愿意传播限时促销信息ꎬ 或

者节约型消费者是否能愿意分享实用品的信息

等ꎬ 均是未来需要进一步研究的问题ꎮ
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ｈａｓ ａ ｎｅｇａｔｉｖｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｎ ｂｒａｎｄ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓ: Ｏｒ ｄｏｅｓ

ｉｔ? ａｄｄｉｔｉｏｎａｌ ｄｉｓｃｏｎｆｉｒｍｉｎｇ ｅｖｉｄｅｎｃｅ [ Ｊ]. Ｊｏｕｒｎａｌ

ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２９ (１): １４３－１４８.

[２０] 　 Ｄｈａｒ Ｒꎬ Ｗｅｒｔｅｎｂｒｏｃｈ Ｋ. ２０００. Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｃｈｏｉｃｅ

ｂｅｔｗｅｅｎ ｈｅｄｏｎｉｃ ａｎｄ ｕｔｉｌｉｔａｒｉａｎ ｇｏｏｄｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ

ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ３７ (１): ６０－７１.



限量还是限时促销更能导致分享？ 感知稀缺性与利他动机的链式中介作用 ９９　　　

[２１]　 Ｇｉｅｒｌ Ｈꎬ Ｈｕｅｔｔｌ Ｖ. ２０１０. Ａｒｅ ｓｃａｒｃｅ ｐｒｏｄｕｃｔｓ

ａｌｗａｙｓ ｍｏｒｅ ａｔｔｒａｃｔｉｖｅ? Ｔｈｅ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｏｆ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ

ｔｙｐｅｓ ｏｆ ｓｃａｒｃｉｔｙ ｓｉｇｎａｌｓ ｗｉｔｈ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｓｕｉｔａｂｉｌｉｔｙ ｆｏｒ

ｃｏｎｓｐｉｃｕｏｕｓ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ [Ｊ]. Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ

ｏｆ Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｉｎ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２７ (３): ２２５－２３５.

[２２]　 Ｇｉｅｒｌ Ｈꎬ Ｐｌａｎｔｓｃｈ Ｍꎬ Ｓｃｈｗｅｉｄｌｅｒ Ｊ. ２００８. Ｓｃａｒｃｉｔｙ

ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｎ ｓａｌｅｓ ｖｏｌｕｍｅ ｉｎ ｒｅｔａｉｌ [ Ｊ]. Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ

Ｒｅｖｉｅｗ ｏｆ Ｒｅｔａｉｌ Ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ＆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ

１８ (１): ４５－６１.

[２３] 　 Ｇｒａｎｏｖｅｔｔｅｒ Ｍ Ｓ. １９７３. Ｔｈｅ Ｓｔｒｅｎｇｔｈ ｏｆ Ｗｅａｋ

Ｔｉｅｓ [ Ｊ] .

[２４]　 Ｈａｙｅｓ Ａ Ｆ. ２０１３. Ｉｎｔｒｏｄｕｃｔｉｏｎ ｔｏ ｍｅｄｉａｔｉｏｎꎬ ｍｏｄ￣

ｅｒａｔｉｏｎꎬ ａｎｄ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎａｌ ｐｒｏｃｅｓｓ ａｎａｌｙｓｉｓ: Ａ ｒｅｇｒｅｓ￣

ｓｉｏｎ － ｂａｓｅｄ ａｐｐｒｏａｃｈ [Ｍ]. Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ: Ｇｕｉｌｆｏｒｄ

Ｐｒｅｓｓ.

[２５] 　 Ｈｉｌｌ Ｓ Ｅꎬ Ｒｏｄｅｈｅｆｆｅｒ Ｃ Ｄꎬ Ｇｒｉｓｋｅｖｉｃｉｕｓ Ｖꎬ ｅｔ ａｌ.

(２０１５). Ｂｏｏｓｔｉｎｇ ｂｅａｕｔｙ ｉｎ ａｎ ｅｃｏｎｏｍｉｃ ｄｅｃｌｉｎｅ:

Ｍａｔｉｎｇꎬ ｓｐｅｎｄｉｎｇꎬ ａｎｄ ｔｈｅ ｌｉｐｓｔｉｃｋ ｅｆｆｅｃｔ [ Ｊ ] .

Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ＆ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ １０３

(２): ２７５－９１.

[２６]　 Ｈｉｒｓｃｈｍａｎ Ｅ Ｃꎬ Ｈｏｌｂｒｏｏｋ Ｍ Ｂ. １９８２. Ｈｅｄｏｎｉｃ

ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ: Ｅｍｅｒｇｉｎｇ ｃｏｎｃｅｐｔｓꎬ ｍｅｔｈｏｄｓ ａｎｄ

ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ４６ (３):

９２－１０１.

[２７]　 Ｈｕｍａｎ Ｌ Ｊꎬ Ｂｉｅｓａｎｚ Ｊ Ｃ. ２０１１ａ. Ｔａｒｇｅｔ ａｄｊｕｓｔｍｅｎｔ

ａｎｄ ｓｅｌｆ￣ｏｔｈｅｒ ａｇｒｅｅｍｅｎｔ: Ｕｔｉｌｉｚｉｎｇ ｔｒａｉｔ ｏｂｓｅｒｖａｂｉｌｉｔｙ

ｔｏ ｄｉｓｅｎｔａｎｇｌｅ ｊｕｄｇｅ ａｂｉｌｉｔｙ ａｎｄ ｓｅｌｆ－ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ [Ｊ].

Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ １０１:

２０２－２１６.

[２８]　 Ｊｏｈａｒ Ｊ Ｓꎬ Ｓｉｒｇｙ Ｍ Ｊ. １９９１. Ｖａｌｕｅ￣ｅｘｐｒｅｓｓｉｖｅ ｖｅｒｓｕｓ

ｕｔｉｌｉｔａｒｉａｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｐｐｅａｌｓ: Ｗｈｅｎ ａｎｄ ｗｈｙ ｔｏ ｕｓｅ

ｗｈｉｃｈ ａｐｐｅａｌ [ Ｊ ]. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ ２０

(３): ２３－３３.

[２９]　 Ｋｕｒｚｂａｎ Ｒꎬ Ｎｅｕｂｅｒｇ Ｓ. (２００５). Ｍａｎａｇｉｎｇ ｉｎｇｒｏｕｐ

ａｎｄ ｏｕｔｇｒｏｕｐ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ [Ｍ] / / Ｔｈｅ Ｈａｎｄｂｏｏｋ ｏｆ

Ｅｖｏｌｕｔｉｏｎａｒｙ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ. Ｊｏｈｎ Ｗｉｌｅｙ ＆ Ｓｏｎｓꎬ Ｉｎｃꎬ

６５３－６７５.

[３０]　 Ｋｗｏｋ Ｊ Ｓ Ｈꎬ Ｇａｏ Ｓ. ２００４. Ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ｓｈａｒｉｎｇ ｃｏｍ￣

ｍｕｎｉｔｙ ｉｎ Ｐ２Ｐ ｎｅｔｗｏｒｋ: Ａ ｓｔｕｄｙ ｏｆ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎａｌ ｐｅｒ￣

ｓｐｅｃｔｉｖｅ [Ｊ]. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ８

(１): ９４－１０２.

[３１]　 Ｌｅｖｉｎ Ｄ Ｚꎬ Ｃｒｏｓｓ Ｒ. ２００４. Ｔｈｅ ｓｔｒｅｎｇｔｈ ｏｆ ｗｅａｋ

ｔｉｅｓ ｙｏｕ ｃａｎ ｔｒｕｓｔ: Ｔｈｅ ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｆ ｔｒｕｓｔ ｉｎ ｅｆ￣

ｆｅｃｔｉｖｅ ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ｔｒａｎｓｆｅｒ [ Ｊ] . Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｉ￣

ｅｎｃｅꎬ ５０ (１１): １４７７－１４９０.

[３２] 　 Ｌｉｎ Ｈ Ｆ. ２００７. Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｅｘｔｒｉｎｓｉｃ ａｎｄ ｉｎｔｒｉｎｓｉｃ

ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ ｏｎ ｅｍｐｌｏｙｅｅ ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ｓｈａｒｉｎｇ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ

[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ３３ ( ２ ):

１３５－１４９.

[３３]　 Ｌｉｎ Ｎꎬ Ｅｎｓｅｌ Ｗ Ｍꎬ Ｖａｕｇｈｎ Ｊ Ｃ. １９８１. Ｓｏｃｉａｌ ｒｅ￣

ｓｏｕｒｃｅｓ ａｎｄ ｓｔｒｅｎｇｔｈ ｏｆ ｔｉｅｓ: Ｓｔｒｕｃｔｕｒａｌ ｆａｃｔｏｒｓ ｉｎ

ｏｃｃｕｐａｔｉｏｎａｌ ｓｔａｔｕｓ ａｔｔａｉｎｍｅｎｔ [ Ｊ] . Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｓｏ￣

ｃｉｏｌｏｇｉｃａｌ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ８７ (２): ３９３－４０５.

[３４] 　 Ｍｉｌｌｅｒ Ｃ Ｍꎬ Ｍｃｉｎｔｙｒｅ Ｓ Ｈꎬ Ｍａｎｔｒａｌａ Ｍ Ｋ. １９９３.

Ｔｏｗａｒｄ ｆｏｒｍａｌｉｚｉｎｇ ｆａｓｈｉｏｎ ｔｈｅｏｒｙ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ３０ (２): １４２－１５７.

[３５]　 Ｍａｔｈｗｉｃｋꎬ Ｃ.ꎬ Ｗｉｅｒｔｚꎬ Ｃ.ꎬ ａｎｄ Ｄｅ Ｒｕｙｔｅｒꎬ Ｋ.

２００８. Ｓｏｃｉａｌ ｃａｐｉｔａｌ ｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎ ｉｎ ａ ｖｉｒｔｕａｌ Ｐ３

ｃｏｍｍｕｎｉｔｙ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ

３４ (６): ８３２－８４９.

[３６]　 Ｎａｈａｐｉｅｔ Ｊꎬ Ｇｈｏｓｈａｌ Ｓ. １９９８. Ｓｏｃｉａｌ ｃａｐｉｔａｌꎬ ｉｎ￣

ｔｅｌｌｅｃｔｕａｌ ｃａｐｉｔａｌꎬ ａｎｄ ｔｈｅ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ａｄｖａｎｔａｇｅ

[Ｊ] . Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２３ (２):

２４２－２６６.

[３７] 　 Ｏｒｕｃ Ｒ. ２０１５. Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ ｓｃａｒｃｉｔｙ ｏｎ

ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｂｅｈａｖｉｏｒ: Ａ ｍｅｔａ￣ａｎａｌｙｓｉｓ [ Ｊ ] . Ｃｏｎ￣

ｔｅｍｐｏｒａｒｙ Ｓｏｃｉｏｌｏｇｙꎬ ２２ (３): ４３－４５.

[３８]　 Ｒａｇｈｕｂｉｒ Ｐꎬ Ｃｏｒｆｍａｎ Ｋ. １９９９. Ｗｈｅｎ ｄｏ ｐｒｉｃｅ ｐｒｏ￣

ｍｏｔｉｏｎｓ ａｆｆｅｃｔ ｐｒｅｔｒｉａｌ ｂｒａｎｄ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓ [ Ｊ ].

Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ３６ (２): ２１１－２２２.

[３９]　 Ｒｙａｎ Ｒ Ｍꎬ Ｄｅｃｉ Ｅ Ｌ. ２０００. Ｉｎｔｒｉｎｓｉｃ ａｎｄ ｅｘｔｒｉｎｓｉｃ

ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎｓ: Ｃｌａｓｓｉｃ ｄｅｆｉｎｉｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｎｅｗ ｄｉｒｅｃｔｉｏｎｓ

[ Ｊ ] . Ｃｏｎｔｅｍｐｏｒａｒｙ ｅｄｕｃａｔｉｏｎａｌ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２５

(１): ５４－６７.

[４０]　 Ｓｉｎｈａ Ｉꎬ Ｃｈａｎｄｒａｎ Ｒꎬ Ｓｒｉｎｉｖａｓａｎ Ｓ Ｓ. １９９９. Ｃｏｎ￣

ｓｕｍｅｒ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓ ｏｆ ｐｒｉｃｅ ａｎｄ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎａｌ ｒｅｓｔｒｉｃ￣

ｔｉｏｎｓ—ａ Ｐｕｂｌｉｃ ｐｏｌｉｃｙ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｐｕｂｌｉｃ Ｐｏｌｉｃｙ ＆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ １８ (１): ３７－５１.
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[４１] 　 Ｓｏｎｉ Ｍ Ｊ. ２０１３. Ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｑｕａｎｔｉｔｙ ｓｃａｒｃｉｔｙ ａｎｄ

ｔｉｍｅ ｓｃａｒｃｉｔｙ ａｐｐｅａｌｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｒｅｓｐｏｎｓｅ: Ｒｏｌｅ

ｏｆ ｎｅｅｄ ｆｏｒ ｕｎｉｑｕｅｎｅｓｓ ａｎｄ ｄｅａｌ ｐｒｏｎｅｎｅｓｓ [Ｊ] . Ｉｎ￣

ｄｉａｎ Ｉｎｓｔｉｔｕｔｅ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ａｈｍｅｄａｂａｄꎬ ２９.

[４２]　 Ｓｕｎｄａｒａｍ Ｄꎬ Ｋａｕｓｈｉｋ Ｍꎬ Ｗｅｂｓｔｅｒ Ｃ. １９９８. Ｗｏｒｄ￣

ｏｆ￣ｍｏｕｔｈ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎｓ: Ａ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎａｌ ａｎａｌｙｓｉｓ

[Ｊ]. Ａｄｖａｎｃｅｓ ｉｎ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２５: ５２７－５３１.

[４３]　 Ｓｗａｍｉ Ｓꎬ Ｋｈａｉｒｎａｒ Ｐ Ｊ. ２００３. Ｄｉｆｆｕｓｉｏｎ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔｓ

ｗｉｔｈ ｌｉｍｉｔｅｄ ｓｕｐｐｌｙ ａｎｄ ｋｎｏｗｎ ｅｘｐｉｒａｔｉｏｎ ｄａｔｅ [Ｊ].

Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｌｅｔｔｅｒｓꎬ １４ (１): ３３－４６.

[４４] 　 Ｖｅｒｈａｌｌｅｎ Ｔ Ｍ Ｍꎬ Ｒｏｂｂｅｎ Ｈ Ｓ Ｊ. １９９４. Ｓｃａｒｃｉｔｙ

ａｎｄ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ: Ａｎ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔ ｏｎ ｕｎａｖａｉｌａｂｉｌｉｔｙ

ａｎｄ ｐｒｏｄｕｃｔ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃ

Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ １５ (２): ３１５－３３１.

[４５]　 Ｖｏｓｓ Ｋ Ｅꎬ Ｓｐａｎｇｅｎｂｅｒｇ Ｅ Ｒꎬ Ｇｒｏｈｍａｎｎ Ｂ. ２００３.
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