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缺货情境下顾客的心理抵制及行为倾向研究
———基于网购促销的调节效应分析
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摘要：在网络购物环境下，消费者遭遇促销产品缺货时引发的心理抵制和继而导致的消费行为倾向值得

研究。在相关心理学和营销学理论的基础上，考察了心理抵制对消费者面临促销产品缺货后行为倾向的重

要影响。通过情景模拟研究发现，当产品处于缺货状态，消费者根据“缺货”的归因不同，将产生不同的心理

抵制水平；较强的心理抵制水平将导致消费倾向朝不利于商家的方向转移（转换店铺甚至下次不再光临），从

而对商家带来损失；缺货归因对心理抵制水平的影响随着产品是否促销有显著差异。商家可通过提供替代

品促销和到货通知服务的方式降低消费者的心理抵制水平。
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一、引　言

伴随着节假日的到来，电商总会进行大规模的
促销活动。如每年的１１月１１日，京东、苏宁易购、
当当三大电商围绕着商品进行价格“狠掐”，此举也
引来了大量用户抢购。然而“书籍缺货”、“目录不
清”、“服务器繁忙”等状况频发，图书“缺货”是电商
促销中的普遍现象。在“０元购书”的苏宁易购上输
入１０本知名畅销书，结果显示６种处于缺货状态。
在京东和当当网，也都有３至４种显示缺货，让几家
电商陷入“花钱找骂”的尴尬局面。这种伴随着促销
的缺货现象是否会对消费者的后期选择行为造成影

响？是否会威胁到消费者对电商的忠诚度？电商在

促销品缺货情景下如何提供有效的补救措施？

在网络环境下，电商经常性的促销导致需求的
不规则和难以预测等特性使得缺货成为一个严重问

题。由于存货信息的不对称以及转换成本和信息搜
寻成本的降低，伴随着促销的“缺货”到底是由于不
可预测的高需求导致还是电商的一种招揽营销手段

（ｂａｉｔ－ａｎｄ－ｓｗｉｔｃｈ），使得“缺货”所产生的及时效
应（ｉｍｍｅｄｉａｃｙ　ｅｆｆｅｃｔ）和 信 息 效 应 （ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ

ｅｆｆｅｃｔ）在促销情景下将可能不再显著，这样消费者
的购买行为将可能产生较大变化。另一方面，情景
理论和幻影理论则忽略了消费者对“缺货”信息的加
工过程。基于以上分析，本文主要从消费者对促销
商品缺货的归因入手，讨论消费者在促销缺货时可
能引发的心理活动，并由于这种心理活动所引发的
不同消费行为倾向，继而提出相应的补救措施，以减
少促销品缺货对电商所产生的不利影响。

二 、文献回顾

缺货（ｏｕｔ　ｏｆ　ｓｔｏｃｋ）是指消费者在一段时间内

无法在预定货架获得某一产品，且这种无法获得是

非预期和暂时的［１］。在零售行业，超市全年任意一

段时间都会存在至少８％的缺货率，而当产品为促
销情景时，此产品缺货的概率将提高到１５％［２］。到

目前为止，关于实体商店的缺货研究已比较充分。

早期文献主要探讨缺货可能导致消费者的不同行为

模式，包括购买物品转换、品牌转换、店铺转换、推迟
购买和取消购买［３］。Ｆｒｉｅｓｔａｄ和 Ｗｒｉｇｈｔ认为，无论

从短期还是从长期来看，缺货会引起顾客延迟消费

或者转换店铺，这都会对商家产生不利影响［４］。
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Ｗｉｌｋｉ等则认为商家可以利用缺货引导消费者选择
更高边际利润的产品，从而增加利润［５］。Ｇｅ　Ｘｉｎ认
为在吸引效应下，缺货信息可以产生及时效应（ｉｍ－
ｍｅｄｉａｃｙ　ｅｆｆｅｃｔ）和信息效应（ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ　ｅｆｆｅｃｔ），从
而加速消费者购买相似替代品的可能性［２］。Ｅｌｓ考
虑了网络环境下消费者面临缺货情景的选择行为，
研究发现，缺货信息的可见性和替代品的价格高低
将导致消费者不同的选择［６］。
以上选择模型认为，人们对于某种物品的选择

并不会受到当时存在的其他选择的影响，遵从传统
的选择理论模型而忽视情境效用来对消费者的行为

倾向做出预测，很可能会存在偏差［７－９］。因此，部分
研究应用情景理论（ｃｏｎｔｅｘｔ　ｔｈｅｏｒｙ）和幻影理论
（ｐｈａｎｔｏｍｓ　ｔｈｅｏｒｙ）等，将缺货情景下的特定因素和
消费者反应结合起来，探讨不同情景下消费者相应
的购买决策的差异。他们认为，当引入的幻影显著
比可购买到的替代品选择差（ｄｏｍｉｎａｔｅｄ）时，或者当
引入的幻影优于可购买到的替代品（ｄｏｍｉｎａｔｉｎｇ），
且该产品与其他产品在该特征相比处于比较优势，
都将增加消费者购买该替代品的可能性［１０］。除考
虑消费者面临缺货的购买行为外，部分文献讨论了
消费者可能产生的心理反应。Ｋｙｅｏｎｇ应用心理抵
制讨论了产品缺货时消费者的负面情感和相应的选

择行为，认为产生心理抵制后消费者可能会选择非
相似品而不是吸引效应导致的相似品［１１］１１７－３５４。
从以上文献可以看出，消费者面临缺货的购买

决策，根据其情景变量、心理变量、产品及店铺特征
的不同还会产生较大差异。虽然缺货更普遍发生在
企业促销的情境下，然而，直到目前为止，对“促销缺
货”情景下的消费者选择行为知之甚少。尽管有文
献讨论了缺货的心理反应，却没有考虑消费者对促
销情景下“缺货”信息的深层次加工。如对于导致不
同缺货原因（如高需求、低供应等）的心理抵制水平
是否相同，文献也没有讨论可能存在的调节因素，如
在产品缺货归因不同情形下，产品促销能否调节心
理抵制水平，进而影响消费者的购买倾向。基于以
上分析，本文首先探讨消费者面临促销“缺货”时对
缺货的归因，进而研究在不同缺货原因时的心理反
应和行为倾向，并探讨产品是否促销对消费者心理
反应和行为倾向的影响，最后提出相应的补救措施。
本文的主要贡献在于，在产品缺货的情况下进

一步分析产品缺货的不同归因对消费者心理抵制以

及购买意愿的影响，并增加“产品促销”的情景因素，
探索产品促销可能存在的调节效应，从而在理论上

进一步明确“缺货”信息在产品“促销”背景下所产生
的及时效应和信息效应是否发挥作用，另一方面也
为电商在促销品缺货情景下提供管理借鉴。

三、研究假设
（一）缺货归因对于消费者心理抵制水平的影响
当产品缺货发生后，消费者会努力寻找缺货的

原因。如果消费者将缺货的原因归因于“外部”的高
需求导致的，那么“缺货”将产生及时效应（ｉｍｍｅｄｉａ－
ｃｙ　ｅｆｆｅｃｔ）和信息效应（ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ　ｅｆｆｅｃｔ），缺货导
致的心理抵制水平会较低，消费者购买相似替代品
的可能性较大。相反，如果消费者将缺货的原因归
因于商家“内部”的低供应水平（如商家的限量或者
限时抢购），那么“缺货”信息会被消费者认为是商家
的一种招揽营销手段，从而将产生较强的心理抵制
水平。由此本文提出假设：

Ｈ１：产品缺货归因不同将导致不同的消费者心
理抵制水平。

（二）心理抵制对消费者行为倾向的影响
已有研究将消费者在面对产品缺货时可能发生

的行为进行了总结，一共归纳为五种行为，分别为
“在同一家店铺购买替代产品”，“下次再来同一家店
铺购买”，“取消购买”，“转换到其它商店进行购买”
以及“下次再买，但不会再来同家商店购买”［１２］。无
论哪种行为，都可能给零售商或制造商带来损失。
本研究集中考虑缺货现象给零售商（即各卖家）带来
的损失。比如“在同家店铺购买”，“下次再来买”可
以认为是对零售商有利或者无损的行为倾向，而“转
换店铺”以及“下次不会再来这家店”则可以被认为
是对商家无利或者有损的行为倾向。
根据心理抵制理论，当消费者感知到某种外部

力量迫使其失去自由选择权利并且诱导其进行其他

选择的时候，反而会引发消费者较强的逆反心理，从
而促使其选择与诱导方向完全相反的其它行为。随
着电子商务的迅猛发展，信息日益丰富，消费者对缺
货现象的容忍性越来越低，尤其是在消费者转换成
本极低的网络购物平台之下。当消费者遭遇产品缺
货时将产生逆反心理，从而更多的选择不利于商家
的行为，如转换店铺甚至取消购买。根据上文分析，
本文提出假设：

Ｈ２：当心理抵制发生时，消费者会更多地倾向
于选择转换店铺甚至取消购买的行为倾向。

（三）产品是否促销的调节效应
促销作为一种十分常见及高效的营销手段，本
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身可以起到激发购买的作用。在面对促销时，消费
者会趋向于使自己的购买行为适应促销活动，如产
生冲动性消费［１３］。因此当他们对促销产品的购买
活动受到缺货现象的阻碍时，可能会导致更高的不
满意水平。另一方面，由于促销越来越频繁的被商
家使用后，消费者对这样一种营销方式已经司空见
惯，于是当产品缺货随之发生时，反而可能会对消费
者造成这样一种印象，即“促销只是幌子，其实只是
为了诱使我到店购买其他的正价商品”。这样一来，
更容易引发消费者的负面情绪，因此，本文提出
假设：

Ｈ３：缺货归因对消费者心理抵制水平的影响，
随着产品是否促销有显著差异，即相对于产品非促
销情景，当产品为促销时缺货归因对消费者心理抵
制水平的影响将增大。

（四）补救策略
根据情境理论，消费者在做出选择时往往会受

到当时存在的其它选择的影响。依据学者Ｔｖｅｒｓｋｙ
提出的最受认可的相似性效用（又称替代效用），认
为当两种产品的相似性较高时，且Ａ产品稍优胜于

Ｂ产品时，消费者们会更多地选择 Ａ商品。同时，
商家若能在促销产品缺货时提供相应的促销替代

品，能在一定程度上让消费者感受到商家的“诚意”，
同时，当消费者面对产品促销缺货时，商家通过提供
促销的替代产品，能够降低消费者所感受到的负面
情绪。当消费者在面对促销产品缺货时，如果商家
能够提供消费者选择的相似产品，且该产品也为促
销产品，此时，消费者可能会提高替代产品的选购
率。因此，本文提出假设：

Ｈ４ａ：商家通过提供替代产品促销的手段能够
降低消费者的心理抵制水平。

Ｈ４ｂ：商家通过提供替代产品促销的手段能够
提高消费者购买替代产品的概率，降低商店转换率。
到货通知虽然只是一种营销方法，在产品缺货

时使用到货通知方法却能够起到影响消费者心理甚

至行为的作用。当商家为消费者提供到货通知服务
时，消费者可能相比于没有到货通知的情境下，会更
多的将造成缺货的原因归结于产品需求过大，而非
商家刻意造成缺货。同时，通过提供到货通知，商家
相当于侧面向消费者保证该商品是属于正常销售状

态的，而非已经下架或者停售的商品，因此可能影响
消费者行为倾向，降低消费者的转换率。根据以上
分析，本文提出假设：

Ｈ５ａ：商家通过提供到货通知服务能够降低消

费者的心理抵制水平。

Ｈ５ｂ：商家通过提供到货通知服务能够提高消
费者下次到同家店铺购买的概率，降低商店转换率。

四、研究设计

本研究采用情景模拟实验法。情景模拟实验能
使复杂的操控变量变得较易控制，并且降低研究成
本。本研究的被访者为武汉某大学本科生和硕士研
究生。根据Ｓｈｕｐｔｒｉｎｅ、Ｋｈｅｒａ和Ｊａｍｅｓ的研究，当
被访学生熟悉所研究的内容，或与实际研究对象有
相同经历时，采用学生样本进行研究可以获得较好
的外部效度。另一方面，Ｚｉｎｎ和Ｌｉｕ研究发现，消
费者的人口统计特征对缺货情景下的购买行为没有

显著的影响。因此，我们认为学生样本具有较高的
外部效度。研究采用２（缺货的归因：低供应 ＶＳ高
需求）＊２（产品是否促销：是 ＶＳ否）＊２（替代品是
否促销：是ＶＳ否）＊２（提供到货通知：是ＶＳ否）的
组间因子设计来操控环境变量。为确认实验场景是
被访者所熟悉的，从而保证答案的效度，我们进行了
小组访谈，根据访谈结果选择了网购图书作为一个
虚拟情景。
在正式实验调查前，我们首先对两种不同归因

的缺货场景进行了前测。在前测中，我们让３０名被
访者阅读以下两种缺货场景，并要求他们在发生以
上缺货时具体判断是高需求还是低供应导致的（１～
５打分，１表示不认同，５表示完全认同）。
高需求：首位获得诺贝尔文学奖的中国籍作家

莫言，其作品近日受到市民热捧。在某大型网上书
店的图书目录中莫言图书几乎一书难求。
低供应：在某大型网上书店输入了１０本畅销书

名，仅有３本有记录，其他７本都缺货。
由于产品缺货的归因采用的是相反的两个测

项，即“我认为该图书的缺货是由于高需求导致”和
“我认为该图书的缺货是由于低供应导致”，所以不
能汇总检验，现分别对两个测项进行操控检验的结
果列表如下：

表１　产品缺货的归因操控检验结果表

产品缺货的归因测项１ 均值 ｔ检验 显著水平
高需求 ４．６１　 ７．６１７　 ０．００７
低供应 ３．４７

产品缺货的归因测项２ Ｍｅａｎ　 １０．３７　 ０．００２
高需求 １．６７
低供应 ４．２９

　　测项１中高需求的得分显著高于低供应的得
分，而测项２的语句相反，不同情景的得分高低也完
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全相反。两个测项的得分都表明对产品缺货归因的
操控是有效的。
在浏览了大部分网上书店促销信息后，发现

３０％的优惠幅度是图书销售普遍的价格折扣，同时
也是消费者较认可的促销力度。因此，在操控产品
是否促销时选择提供３０％的价格优惠作为促销手
段，相应的图书按照原价销售则表示没有进行促销。
这样，产品缺货的两种归因和该产品是否促销

以及相应的补救措施组成１６个版本的问卷，在实际
调查过程中，每个被访者都被随机地决定所回答的
问卷版本。每个版本的正式调查问卷都分四个部
分，前三部分分别包括三个场景。场景一描述了某
网上书店的基本情况，以及被访者所模拟的角色在
该店的消费经历（在过去的半年时间内，您曾到这家
网店购书３次，每次都满意而归）。场景二分为两个
版本，分别描述两种归因的产品缺货场景。场景三
描述了产品缺货后的补救措施，分为替代品促销和
非促销、提供到货通知和不提供四个版本。被访者
被要求依次阅读这三个场景，我们在每个场景后询
问顾客的心理状态和购买行为倾向。最后一部分为
人口统计信息变量的测量选项，主要包括性别、年
龄、收入和教育水平。
心理抵制水平的测量，本文采用Ｋｙｅｏｎｇ（２００３）

测量项目，包括“此时我感觉非常失望”，“此时我感
觉非常不开心”，“此时我感觉非常不满意”，以及“此
时我感觉非常生气”四个测项，并且采用７级李克特
量表进行量度（量表中１＝一点也不，７＝非常同
意）。为保证实验的信度，需要对量表的信度进行检
验。问卷中心理抵制水平的信度分析结果如表２
所示：

表２　心理抵制的信度测量表

变量 测项数目 哥特巴哈－α
心理抵制水平 ８　 ０．８１２　３

　　由表２分析可知，心理抵制水平的α系数为

０．８１２　３，显著高于０．７０，可以说明变量测项的内部
一致性是较高的。因此，该问卷具有较好信度，可以
继续用来进行正式试验。
在每次发放实验问卷之前，均会进行一个简单

介绍，主要包括该实验的调查目的以及收集数据的
保密性，从而请被试者认真放心填涂实验问卷。在
收回的问卷中，如若发现有遗漏填涂的选项，或者答
案完全偏向某一选项的问卷，均作为废卷处理，数据
结果不予采用，最终统计有效问卷共２７０份。不同
情景下的样本分布如表３所示：

表３　不同情境的样本量表

产品缺货

的归因
产品是否促销 替代品促销

到货通知服务

有 无

高需求 是 是 ３：１８　 ２：１９

否 ４：１８　 １：１９

否 是 ７：１７　 ６：１９

否 ８：１８　 ５：１７

低供应 是 是 １１：１６　 １０：１５

否 否 １２：１６　 ９：１７

否 是 １５：１５　 １４：１５

否 １６：１５　 １３：１６

　　注：冒号前面的数字为实验问卷编号，冒号后的数字为该实验
情境下收集的有效样本量。

五、数据分析

通过对本实验各因子进行协方差分析和回归分

析，以验证各因子对因变量的影响。数据运行结果
如下。

（一）缺货归因对于消费者心理抵制水平的影响
当自变量为类别变量、因变量为连续变量时，适

合方差分析，结果如表４所示：
表４　方差分析表

心理抵

制水平

方差齐次检验

等方差 显著水平
均值 标准差 ｔ检验 显著水平

高需求 （Ｆ＝２．７） ０．１０４　 ３．３５　 ０．８５ －２０．７１９　 ０．０００

低供应 ５．３５　 ０．７４

　　经Ｌｅｖｅｎｅ方差齐次性检验，高需求和低供应组
的方差不存在显著差异。产品缺货的归因在高需求
时消费者心理抵制水平为３．３５，低供应时心理抵制
水平为５．３５，ｔ检验表明产品缺货的不同归因对心
理抵制水平的影响是显著的，验证了假设１。

（二）心理抵制对消费者行为倾向的影响
当消费者产生心理抵制后，会影响其接下来的行

为倾向，消费者在产生心理抵制后的行为更多的转向
对商家无利（有损）的方向，如转换店铺，甚至不再来
该店铺购买。本文通过回归分析来检验心理抵制水
平对消费者行为倾向的影响作用，其回归方程为：Ｙ
＝０．６７２Ｘ＋３．０４１，具体拟合指标如表５所示：

表５　变量的回归分析结果表

模型
非标准化系数

系数 标准误 标准化系数
ｔ检验

显著

水平

Ｒ２＝０．６１ 常数项 ３．０４１　０．０６４　 ４７．６１３　０．０００
心理抵制 ０．６７２　０．０６４　 ０．５４０　 １０．５０１　０．０００

　　由表５可以看出，首先，心理抵制水平对消费者
的行为倾向影响是显著的，Ｂｅｔａ值为０．５４，ｐ＝
０．０００（＜０．０５）。这表明心理抵制水平对消费者行
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为倾向有正向影响，即被试心理抵制水平越高，所带
来的行为倾向分值越高，即被试越倾向于取消或者
转换店铺进行购买（对商家的影响越不利），心理抵
制水平越低，被试越倾向于下次光顾同一家店铺或
者在同一家店铺进行替换购买（对商家的影响越有
利）。因此本文的假设２得到证实。

（三）产品是否促销的调节效应
产品是否促销为分类变量（１＝促销，２＝非促

销）。当自变量（产品状态）和调节变量（产品属性）
均为分类变量时，可通过方差分析来进行数据分析。
此时的因变量消费者心理抵制水平为连续变量，在
数据处理时先取其平均值，然后再进行中心化的方
法来进行检验交互效应。具体数据结果如表６
所示：

表６　变量的协方差分析结果表

因变量：心理抵制水平 自由度 均方 Ｆ值 显著水平

缺货归因 １　 ５３．７０４　８８．７５９　 ０．０００

是否促销 １　 ７．０９２　１１．７２２　 ０．００１

缺货归因 ＊ 是否促销 １　 ３．２９０　 ５．４３７　 ０．０２０

　　产品缺货时，是否处于促销状态对消费者心理
抵制水平的相关性是显著的，同时缺货归因与是否
促销的交互效应显著，即当产品为促销缺货时相比
于没有促销会引发消费者更高的心理抵制水平，因
此本文的假设３得到证实。不同情景下心理抵制水
平的均值如图１所示：

图３　不同情景下心理抵制水平的均值

（四）补救策略
当消费者经历缺货产生心理抵制后，会产生行

为倾向，此时商家可以通过提供补救措施（替代品或
到货通知服务）的方法来降低消费者心理抵制水平，
进而引导消费者行为发生改变。接下来本文将通过
配对方差分析，来检验商家在产品缺货实施补救前
后顾客的心理抵制水平及行为倾向之间是否存在着

显著的差异，具体的数据结果如表７所示：

表７　配对Ｔ检验结果表

配对 均值 标注差 标准误 Ｎ
心理抵制一 ４．３８６　１　１．２７４　８４　０．０７７　５８　 ２７０
心理抵制二 ３．５１１　５　１．６９８　１２　０．１０３　３４　 ２７０
前后差值 ０．８７４　６３　１．６７４　３７　８．５８３ 显著水平＝０．０００

　　由表７中的数据可以看出，消费者的心理抵制
水平均值二显著低于心理抵制水平均值一（ｓｉｇ＝
０．０００），因此说明商家通过采取一定的补救措施确
实能够起到降低消费者心理抵制水平的作用。
由于行为倾向为类别变量，需采用 Ｗｉｌｃｏｘｏｎ秩

和检验来判别实施补救策略前后消费者的行为倾向

是否有限制差异，具体的数据结果如表８所示：
表８　秩和检验结果表

个数 秩的均值 秩和

行为倾向二 － 行为倾向一 负秩 １２２ａ ９７．８５　１１　９３８．００
正秩 ６６ｂ　 ８８．３０　 ５　８２８．００

Ｚ＝－４．０１（Ｓｉｇ．＝０．００） 相等 ８２ｃ

合计 ２７０

　　注：ａ行为倾向二 ＜ 行为倾向一；ｂ行为倾向二 ＞ 行为倾向
一；ｃ行为倾向二 ＝ 行为倾向一。

　　由表８中的数据可以看出，消费者行为倾向在实
施补救前后存在显著差异。行为倾向的数值越高，说
明消费者行为对于商家越无利（有损），而秩和检验中

Ｚ＝－４．０１（Ｓｉｇ．＝０．００）表明商家通过提供补救措施
的方法确实能引导消费者的行为向对商家有利的方

式进行转移。以下分别通过方差分析和交叉表检验
替代品是否促销及是否提供到货通知对心理抵制和

行为倾向的影响，具体数据结果如表９所示：
表９　不同补救措施的协方差分析表

因变量：心理抵制水平 自由度 均方 Ｆ值 显著水平
替代品是否促销 １　 ２３．７７５　 １３．８３４　 ０．０００
是否提供到货通知 １　 ３２０．８４１　１８６．６８９　 ０．０００
交互效应 １　 ５．４５５　 ３．１７４　 ０．０７６

　　从表９可以看出，替代品是否促销及是否提供
到货通知对消费者心理抵制水平有显著影响。因此
本文的假设 Ｈ４ａ和假设 Ｈ５ａ分别得到证实。不同
补救措施情景下心理抵制水平的均值如图２所示：

图２　不同补救措施下心理抵制水平的均值
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　　由于行为倾向和补救策略均为类别变量，可采
用交叉表分析不同补救策略对消费者行为倾向的影

响是否存在显著差异。交叉表分析如图３所示，其

中左图中黑色阴影部分代表产品促销，右图中黑色
阴影部分代表提供到货通知。

图３　不同补救措施下的行为倾向

表１０　卡方检验表

类别 卡方检验 自由度 显著水平

替代品是否促销 ２７．２３１　 ４　 ０．００
是否提供到货通知 ７９．５６０　 ４　 ０．００

　　从表１０可以看出，替代品是否促销对消费者行
为倾向产生较大影响，当替代品为促销时消费者行
为倾向明显向有利于商家方面进行转变（购买替代
品或者下次继续到该网店购买）；当替代品为非促销
时消费者行为倾向明显向不利于商家的方向转变

（转换网店）。因此本文的假设 Ｈ４ｂ得到验证。

是否提供到货通知对消费者行为倾向也产生较

大影响。提供到货通知时消费者行为倾向明显向有
利于商家方面进行转变（购买替代品或者下次继续
到该网店购买）；不提供到货通知时消费者行为倾向
明显向不利于商家的方向转变（转换网店）。因此本
文的假设 Ｈ５ｂ得到验证。

六、结　论

本文主要研究在网络促销缺货情境之下，消费
者的心理反应以及相应的行为倾向，并在此基础上
探索商家可能采取的补救措施。研究结果表明，当
消费者发现准备购买的产品处于缺货状态，根据其
对“缺货”的归因不同，将产生不同的心理抵制水平。

相对于高需求导致的缺货，低供应的缺货将导致更
高的心理抵制水平。特别当该产品为促销状态，会
引发消费者更高的心理抵制水平。一方面可能是因
为面临促销消费者会产生更强的购物冲动，一旦预
期的购买无法实现，则会引发更高的不满意水平；另
一方面可能是缺货信息在促销环境下会被消费者认

为是商家的一种招揽营销手段，从而将产生较强的
心理抵制水平。同时，心理抵制会对商家带来负面
的影响，当消费者产生了心理抵制时，其行为会更多
地向不利于商家的方向转移（转换店铺甚至下次不
再光临），从而对商家带来损失。最后，商家通过提
供替代品促销和到货通知服务的方式可以在产品缺

货时起到一定的弥补作用，可以有效降低消费者的
心理抵制水平，同时能够将消费者的行为更多的引
向对商家有利（或无影响）的方向，降低对商家带来
的负面影响。
以上研究至少具有两方面的管理意义：

１．近年来，越来越多的网络商家都开始通过举
办过年过节的“促销优惠”活动来吸引消费者眼球，
因此产品缺货现象也随之越来越频繁出现。而当产
品发生缺货现象时处于促销状态反而会带来消费者

更高的不满意水平。因此，希望通过促销活动来吸
引眼球的商家更加需要重视产品的库存水平，或者
在产品缺货时通过一定的方式来弥补消费者，从而
在一定程度上降低消费者的不满意程度。

２．在网络这样一种销售渠道之下，消费者的行
为倾向与传统的网下购物存在区别，当消费者在网
上进行购物时，其转换成本低，不需要花费太多的精
力和时间，只需要点击鼠标就可以转换店铺。因此，
当商品发生缺货时，零售商除使用一些传统的如提
供替代产品的方法之外，还应该探索更为积极有效
以及创新的方式来对网络购物情境下遭遇缺货的消

费者进行弥补，比如到货通知服务，就是一种适合在
网络情境使用的营销手段。
本研究通过实证方法来检验网络促销缺货的情

境下消费者可能产生的行为倾向以及相关的影响因
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素，但本文仍然存在着一定的研究局限，主要表现为
以下两个方面：

１．本文通过虚拟网络购物缺货的情境来进行实
证研究，运用虚拟情境进行实证研究能够较好地操
控各个变量，但是，实际的购物情境毕竟与模拟情境

不同，消费者的体验也会存在一定的差异，行为倾向
可能会与实际购物行为产生一定的偏差。

２．本研究在梳理国内外相关文献的基础上，仅
选择促销作为调节变量，而对产品属性等其他特征
没有研究，可以作为未来进一步研究的方向。
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