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·研究构想(Conceptual Framework)· 

气象因素如何影响消费行为? 

基于情境营销理论的气象营销机制* 

李晨溪  姚  唐 

(北京航空航天大学经济管理学院; 复杂系统分析与管理决策教育部重点实验室, 北京 100191) 

摘  要  从个体情绪波动到社会经济兴衰, 越来越多的研究开始关注气象因素对人类行为的重要影响。本研

究提出大数据时代下, 基于情境营销理论的气象营销新概念。通过识别动态气象环境中对消费者心理和行为

有影响的气象因素, 提出和验证“气象因素−消费心理−消费行为”这一逻辑链条的影响机制。研究主要围绕情

境营销的气象因素影响、气象因素对消费心理和行为的影响机制、气象因素影响消费者行为机制下的营销策

略三个主要问题展开讨论。预期研究成果将进一步延伸和丰富现有情境营销理论, 同时对环境消费心理学也

是有益的补充。 

关键词  气象因素; 情景营销; 气象营销 

分类号  B849: F713.55 

1  问题提出 

从人类个体的情绪波动到整个社会的文明兴

衰, 各领域的学者已经越来越意识到大气现象对

人类的重要影响(王琰, 陈浩, 2017)。涵盖天气和

气候两大类大气现象的气象心理学如何作用于人

类个体和群体的心理与行为乃至文化特征的各种

研究引起了包括心理学、气象学甚至管理学等各

学科的关注。其中, 气象营销就是以气象学和心

理学为基础的传统科学在营销科学领域延伸和拓

展。气象营销是指企业根据气象因素进行营销活

动的行为。常见的气象因素有天气情况、温度、

湿度、气压、风速、雾霾程度等。美国天气公司

指出人们每天平均要查看 3~4 次天气情况(Suddath, 

2014), 因而能够了解自己所处的气象环境, 行为

也会受到影响。由于消费者会根据所处气象环境

购买产品(如在雨天购买雨伞, 在寒冷的温度下购

买羽绒服等), 简单而直观的气象营销策略在企业

实践中被广泛使用, 例如 H&M 等服装店会根据 
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气象环境(天气、温度等)在店内摆放适应不同气象

环境的服装搭配, 英国巴宝莉、达美航空等企业

会根据一段时间的天气、气温等气象因素推出不

同的广告内容和促销活动。美国天气公司利用地

理位置和时间两个变量, 将使用其手机应用程序

的 1.5 亿用户信息, 其所处气象环境和沃尔玛等

线下商场的各地销售数据所结合, 通过相关性检

验说明了气象因素对于消费行为的影响, 例如在

波士顿有风的阴天, 消费者会购买巧克力, 而在

纽约温度较高的秋天, 轮胎的销量会增加(Suddath, 

2014)。Facebook、Twitter、Google 等平台也在进

行效果测试之后提供了基于气象因素的个性化广

告推送服务。 

学术界通过研究气象因素对消费行为的影响, 

为气象营销的实施提供了理论支持, 但目前的相

关研究较为有限。Steele (1951)指出在雨天等不好

的气象环境下, 商场的销量会因为人们的外出意

愿较低而受到影响, 因此可以在天气好的时候在

商场进行营销活动会更有效。Conlin, O'Donoghue 和

Vogelsang (2007)针对零售产品进行的研究指出人

们在做购买决策时会被当时的气象环境过度影

响。Busse, Pope, Pope 和 Silva-Risso (2015)指出消费
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者在选择购买敞篷车还是越野车时会受到当时气

象环境的影响, 因此企业可以在不同的气象环境

中向消费者推荐不同的车型。可以看出, 现有研

究中所探讨的气象营销策略大多是指静态的气象

营销, 即在了解到某一城市或地区的气象环境后

进行营销策略的规划, 而并未考虑动态气象营销

的可能性和有效性。再者, 目前研究和实际所探

索的大多为与气象因素有直接关联的产品(如雨

伞、空调等)的消费行为, 但并未探讨对于其他与

气象因素无直接关系的产品(如电子书、零食等)

的消费行为的影响。此外, 目前所提出的气象因

素对消费行为的影响大多是由气象因素对直观行

为的影响(如消费者在好天气出门购物的可能性

要大于坏天气 )导致的 , 少有对气象因素影响消 

费者心理进而对消费行为造成影响进行探讨的 

研究。 

随着通信技术和移动互联网技术的快速发展, 

特别是智能手机的普及, 在如今的大数据时代下, 

企业能够实时了解消费者所经历的动态气象环境, 

进行情境营销 (Contextual Marketing), 而这也就

为新的气象营销提供了可能。情境营销是指企业

基于消费者处于消费情境中的需求, 实时为消费

者提供个性化信息(Kenny & Marshall, 2000)的营

销方式。现有研究根据情境因素构建了情境营销

的理论框架, 探讨了情境因素对于消费者行为的

影响, 并说明了情境营销在实践中的有效性(Luo & 

Seyedian, 2003)。随着情境营销理论的不断完善, 

研究者们开始思考除地理位置和时间外的情境因

素对于消费心理和行为的影响, 试图对情境营销

理论进行补充。例如 Marshall (2014)发表在华尔

街日报上的文章指出如今的技术可以使企业在使

用情境营销策略时考虑其他的自然环境因素, 比

如根据天气去大范围地影响消费心理和行为, 但

该文章并未说明气象因素对消费心理的具体影响

作用。 

基于目前在情境营销相关研究中, 仍未有针

对新的气象因素特别是动态气象变化状况如何通

过对消费心理的影响进而促进或抑制消费行为的

探讨。本研究提出基于情境营销理论的气象营销

新概念, 并在此研究框架中找出对消费行为有影

响的气象因素, 分析其影响效果及相应的心理影

响机制 , 并基于气象营销提出相应的营销策略 , 

以此补充和丰富情境营销理论。 

1.1  气象因素对消费心理和行为的影响 

从环境心理学的角度来看, 气象因素与社会

环境统一, 二者与人相互作用, 都会对人的心理

产生影响(俞国良, 王青兰, 杨志良, 2000)。宏观

来看, 环境包括自然环境和社会环境两大类别(林

玉莲, 胡正凡, 2000)。其中, 自然环境是人类进行

生活和生产的物质基础, 其变化可以改变人类社

会发展的速度(吕晓峰, 2013)。张学珉(1994)从不

同角度研究后指出应该重视环境因素对人的心理

状态和行为表现的影响作用。Winter (2000)从心

理学角度出发, 指出面对环境而产生的心理反应

代表了人们内心的价值取向和心理预期, 并会进

一步影响人们的具体行为。Page 和 Howard (2010)进

一步指出, 气象因素带来的影响, 对于一些相对

脆弱的人群, 特别是有心理和精神方面疾病的人

来说后果会更加严重。 

在各种环境因素中, 气象因素对于个体心理

的影响非常关键。随着现代通信技术的快速发展, 

人们在心理和生理层面上受气象因素影响的范围

要比以往通信不发达的时候更深更广 (Stokols, 

Misra, Runnerstrom, & Hipp, 2009)。现有文献中涉

及气象因素影响心理的机制较为分散, 主要可以

归纳为情绪、计划性偏差和风险认知三类。 

1)气象因素对情绪的影响。大部分研究说明

气象因素通过影响情绪进而影响人们的实际行为。

Cunningham (1979)通过实验验证, 在令人愉悦的

晴天, 人们愿意帮助他人。在心理学早期研究情

绪对行为决策的文章中, 也曾使用晴天和雨天作

为相应的积极和消极情绪操控变量 (Schwarz & 

Clore, 1983)。Rind (1996)指出, 在晴天时, 人们心情

较好, 因而更愿意付小费。相对的, 人们在雨天相

对抑郁, 容易焦虑、紧张不安、压力大、感到害

怕 , 处于较为消极的情绪中 (Hsiang, Burke, & 

Miguel, 2013)。部分研究指出, 气象因素是通过生

理层面对人们的情绪产生影响。Lambert, Reid, Kaye, 

Jennings 和 Esler (2002)从生物学的角度研究指出, 

晴天对于心情的影响主要源于阳光会促使大脑产

生更多的血清素(Serotonin), 从而使人们的心情

更加愉悦。Reser 和 Swim (2011)发现, 即使没有

直接受到天气的影响, 通过观看这些气象影响的

信息, 人们也会产生一定程度上的紧张、焦虑和悲

伤的情绪。 

2)气象因素影响计划性偏差(projection bias)。气
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象因素对于消费行为, 特别是耐用品的消费行为

往往会产生计划性偏差, 即消费者会错误估计未

来偏好和现在偏好之间的一致性, 从而把当下偏

好投射到未来的心理倾向性。Conlin 等(2007)指出

如果消费者在非常寒冷的时候购买了冬季的服装, 

那么他在日后退货的可能性会更高, 而这是由于

在购买时受到当时寒冷气温的影响, 对自己的需

求估计过高, 而产生了计划性偏差造成的。Busse

等(2015)指出 , 由于计划性偏差在进行高风险性

消费中的影响, 消费者在温暖的晴天更可能购买

敞篷车, 但在暴雪天气后则更可能购买越野车。

Buchheim 和 Kolaska (2016)结合上述文章所指出

的心理机制, 探讨了气象因素对提前购买产品的

影响; 研究指出, 消费者在购买未来使用的电影

票时, 不仅仅受到未来天气预报的影响, 也会因

为有计划性偏差而受到购买当时天气情况的影响, 

即便购买电影票当时的天气情况对未来使用电影

票时的体验和决策没有任何影响。 

3)气象因素对风险认知的影响。研究指出, 人

们看到或者真实感受到的天气情况会对其风险评

估行为产生影响, 即良好的气候环境会增加人们

对于风险的容忍度进而增加投资行为(Bassi, Colacito, 

& Fulghieri, 2013)。Guven 和 Hoxha (2015)使用阳

光作为幸福的工具变量, 指出阳光能够增加消费

者愿意承担风险的程度。此外, 气象因素的变化

也会对人们的风险感知情况产生影响。由于气象

因素的变化有时难以预知, 这种变化往往会使人

们觉得惊讶, 而惊讶则使人们更加倾向规避风险

(Nguyen & Noussair, 2014)。 

1.2  现有研究梳理与评述 

基于上述分析, 本研究对现有相关文献进行

了梳理总结, 归结出现有研究的三个阶段, 并提

出了不足。首先, 早期针对情景营销的研究主要

关注客观因素(诸如相关地理位置、时间、拥挤程

度等)对消费者心理影响的有效性。这些研究更加

突出影响消费心理情景要素的自然属性, 在研究

方法上也只是采用二手数据或静态数据建立相关

性来描述和分析消费者行为的变化状况, 研究过

程中并没有有效排除其他干扰因素的作用, 特别

针对具有复杂性和隐晦性特征的消费者心理缺少

更为细致的多要素影响作用分析, 所得出的结论

和解释也往往基于经验和直观数据, 对消费者心

理的变化状况和影响因素之间没有更为精准的因

果关系界定。其次, 随着情景营销研究的进一步

发展, 作为情景组成部分中的气象因素对消费者

购买行为的影响作用逐渐被学者所关注。这一时

期学者们主要通过观察天气中的晴雨状况、温度、

气压、风速等常见天气要素与消费者对气象相关

产品(如大衣、敞篷车)的购买行为来得出气象对消

费者的影响作用。虽然此种视角是对已有研究的

拓展, 但该视角仍然没有对消费者因气象变化而

引起的心理变化机制给予更多解释, 研究方法仍

然停留于数据统计与回归, 缺乏界定因果关系的

实验研究, 对气象消费心理剖析过程依然不足。

之后, 学者对气象因素影响消费行为的研究进一

步延展到对消费心理的解读阶段, 并初步分别从

情绪、计划性偏差和风险认知三个方面进探究气

象因素到最终消费行为影响链条的中间阶段——

心理影响层面。这一阶段的研究开始针对消费者

心理问题提出了可能的气象影响机制, 发现针对

不同的气象因素而言, 影响消费行为的心理机制

或许有所区别, 例如晴天、雨天等气象因素可能

首先通过影响消费者情绪进而影响消费行为, 但

气温突然变化等动态不可预知的气象因素转变可

能是通过影响消费者风险接受程度进而影响消费

行为, 而仍未有研究通过实验对其进行因果性验

证。同时由于缺乏对气象因素动态变化和非气象

相关产品消费行为影响作用的分析, 导致气象因

素影响消费心理的一般化机制仍不明确, 无法从

根本上解释消费者“黑箱”中的哪些关键要素与气

象变化相关, 因此需要进一步深入探究。具体的

梳理结果如表 1 所示。 

2  研究构想 

本研究将气象营销定义为, 消费者由于体验

到不同的气象现象和气象变化状态, 从而产生对

气象相关或无关产品的购买行为变化; 企业可以

根据这一变化规律实现对消费者心理的识别、引

导或管控, 从而实施精准化营销方案的过程。在

此基础上, 本研究所探讨的情境营销理论下的气

象营销机制综合了客观的气象因素和主观的心理

因素, 主要从三个层面来探讨气象因素影响消费

心理和行为的机制。具体而言分为: 1)机制前置因

素层面——识别对消费行为产生影响的静态和动

态气象因素; 2)机制分析层面——气象因素影响

消费行为的心理机制; 3)机制落实层面——气象 
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表 1  已有情景营销中气象因素对消费行为和心理影响作用的文献总结 

研究阶段 研究领域 研究内容 代表性研究 研究结论 现状及不足 

情境营销 

有效性 

Kenny & Marshall, 2000; Luo & 
Seyedian, 2003 

情境营销可以增

加购买行为, 提高

顾客忠诚度 

二手数据进行相关

性分析分析, 没有通

过实验说明有效性 

地理位置 Bargh & Chart, 1999; Ghose, Goldfarb, 
& Han, 2012 

时间因素 Luo et al., 2013; Zubcsek, Katona, 
& Sarvary, 2015 

已探讨的影响因素

较集中并有限 , 忽略

自然环境因素 (如气

象因素 )这一重要情

境因素的影响 

第一阶段 情境营销 

情境

因素

影响 

拥挤程度 Andrews, Luo, Fang, & Ghose, 2015

情境因素对消费

行为有明显影响 , 

特别是对移动端

消费 

 

晴天 Cunningham, 1979; Li, Luo, Zhang, 
& Wang, 2017 

雨天 Persson, Sundell, & Öhrvall, 2014; 
Li et al., 2017 

天气 

情况 

阴天 Simonsohn, 2010; Loughran & Schultz, 
2004 

天气对于消费行

为 , 股票市场 , 日

常决策都有影响 

天气是被探讨最多

的气象因素, 但没有

通过实验检验因果

关系 , 明确其影响 ; 

仅考虑了实时天气的

影响 , 并未探讨动态

天气差异/变化的影响

第二阶段 气象因 

素影响 

其他 

因素 

气温 Zivin Hsiang, & Neidell, 2015; Conlin 
et al., 2007 

气温对消费者行

为也有影响 

针对其他气象因素

影响的研究较少 

情绪 Cunningham, 1979; Schwarz & Clore, 
1983; Lambert et al., 2002; Hsiang 
et al., 2013 

晴天 /雨天通过情

绪机制对消费者

行为产生影响 

计划性偏差 Conlin et al., 2007; Busse et al., 
2015; Buchheim & Kolaska, 2016 

购买未来使用的

产品时, 气象因素

通过计划性偏差

影响消费者决策 

第三阶段 气象因素 

影响机制 

风险 Bassi et al., 2013; Guven & Hoxha, 
2015 

天气情况会影响消

费者风险容忍度 

现有研究提出了可

能的影响机制 , 但并

未通过实验对其进

行验证; 大多数研究

从单一维度对天气

情况可能的影响机

制进行了分析 , 但其

他气象因素的综合

影响机制仍不明确 

 

因素影响消费者心理和行为下的营销策略。这三

个层面的研究在逻辑上逐渐递进, 依次解释哪些

气象因素影响消费行为, 为什么会影响消费行为

以及如何运用机制影响消费行为, 以此综合构建

气象营销的理论体系。 

首先, 研究一在情境营销理论框架下识别对

消费行为产生影响的各类具体气象因素, 丰富气

象因素影响的相关文献, 说明大数据时代下气象

营销的有效性和普适性。与传统的购物环境相比, 

大数据时代下企业的营销模式和消费者行为都具

有新的特征, 因此如何在以往静态气象因素的基

础上, 考虑并验证动态实时气象因素变化带来的

影响对于学术界来说即是挑战也是机遇。 

在此基础上, 研究二将对各类气象因素影响

消费行为的心理机制进行深入探讨, 说明气象因

素−消费心理−消费行为这一逻辑链条的影响机制, 

弥补相关理论空白, 对环境心理学进行补充。 

最后, 研究三将对气象因素影响消费心理和

行为机制下的营销策略进行探讨。通过实地实验

的真实数据, 对气象因素和与心理机制相关的营

销策略(如与情绪机制相关的享乐型/实用型产品、

与风险机制相关的稀缺性产品和促进 /防御定向

信息等)的交互作用进行探索, 一方面再次验证气

象因素通过心理机制对消费行为产生影响, 另一

方面在说明气象营销的有效性后, 为企业采用气

象营销策略提供借鉴。本研究整体框架图如图 1

所示。 

2.1  研究一：识别对消费行为产生影响的静态和

动态气象因素 

已有部分研究针对常见的气象因素(如阴晴、

温度、季节等)对消费行为的影响进行了探讨, 但

由于以往基于传统数据的研究对天气界定的时间

单位往往是以每天、每周、每月、每季度等较为

粗略的时间单位划分的(e.g., Zivin et al., 2015),  
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并且主要采用气象因素和产品销量直观的相关性

分析得出结论(如晴天的防晒霜销量, 冬季的巧克

力销量), 无法细致地描述气象因素与消费行为之

间的因果关系; 另一方面, 关于气象因素影响的

行为研究, 难以在实验室模拟气象因素变化和真

实的消费行为, 使得其发现在实践中的应用存在

一定局限性。因此, 探索影响消费行为新的、特

别是更为细致、动态的气象因素既能补充情境营

销理论, 丰富气象因素影响的相关文献, 具有一

定的理论贡献, 也能说明气象营销的普适性、有

效性和可行性, 具有一定的实践意义。在研究一

中, 本研究基于文献、实际案例和大数据分析找

出对消费行为有影响的气象因素, 通过实地实验

来探索和验证各类气象因素对消费行为的具体影

响。研究一框架如图 2 所示。 

 

 
 

图 1  本研究整体框架图 
 

 
 

图 2  研究一: 静态和动态气象因素对消费行为影响 

具体而言, 本研究考虑识别静态(气象因素本

身)和动态(气象因素差异)两方面内容。 

1)静态气象因素。影响消费行为的气象因素

包括众多类型, 例如阴晴、日照、降雨量、气温、

风速、雾霾程度等。以往研究所选取的气象因素

是较为常见的变量, 并验证了与产品销量简单的

相关性。例如, 晴天和雨天会影响消费者购买汽

车的类型(Busse et al., 2015), 即在暖和有阳光的

天气下敞篷车更畅销, 而在较冷有雨的天气下越

野车更畅销; 又如, 消费者如果在非常冷的天气

下购买了一件大衣, 那么他将更有可能退货(Conlin 

et al., 2007)。此外, 学者还发现相对阴天而言, 晴

天时手机广告的响应性较高, 而雨天下的相应性

较低(Li et al., 2017)。然而, 目前探讨影响消费行

为的气象因素仍不够全面, 大部分研究并未对气

温、风速、梅雨季、特别是近年来我国频繁出现

的极端雾霾、寒潮、暴风雨和超强台风等气象因

素和消费行为进行因果性分析。基于实际案例 , 

研究一中首先需要找到各类可能对消费行为产生

影响的新的、极端的气象因素, 并考虑选取与天

气无直接相关的产品(例如平板电脑、零食、化妆

品等)作为观察变量, 识别可能出现的新的气象消

费现象。 

2)动态气象因素差异。气象因素差异是指因

气象因素的变化而导致的不同。由于气象因素的

状态并不固定, 往往会带来不可预知的变化, 而

这种气象变化也有可能会对消费行为造成影响。

但以往研究由于缺乏大数据的支持, 往往不能更

多关注细致的天气变化状况, 使得目前关于动态

气象因素差异的影响研究仍为空白。因此, 在对

静态气象因素进行研究的基础上, 我们将进一步

利用动态大数据识别气象因素的差异性变化(每

小时之间的差异、与当地常见气候的差异、预报

气象与实际气象的差异等), 并借助互联网观察和

记录消费行为实时性的特点, 实现动态气象因素

和动态消费行为的匹配性研究, 为后续的心理机

制研究提供基础性海量数据。 

2.2  研究二：气象因素影响消费行为的心理机制 

接下来, 本研究拟通过实地实验和行为实验

对气象因素影响消费行为的心理机制进行分析。

现有文献中关于气象因素对消费心理的影响较少, 

基本集中于天气情况这一单一静态因素, 例如阴

晴通过影响人们的情绪 , 进而对行为产生影响 , 
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即人们在晴天情绪较积极, 因而更愿意帮助人或

愿意投资(Denissen, Butalid, Penke, & Van Aken, 2008), 

但对于其他重要的气象因素的影响作用 , 如气

温、雾霾、风速等并未有相关的研究。此外, 目

前尚未有研究对气象环境变化影响消费心理的机

制进行探讨。因此, 针对气象因素影响消费心理

机制的研究能够弥补现有文献的不足, 具有较强

的理论贡献。 

在研究二中, 我们计划分别探讨静态气象因

素和动态气象因素差异两个方面对于消费行为影

响的心理机制。研究二的框架如图 3 所示。具体

而言, 气象因素对消费行为的影响可进一步划分

为静态的实时气象因素, 静态可知的未来气象因

素和动态的气象变化三个方面的影响。当消费者

购买产品时 , 其当时所经历的静态天气情况 (晴

雨、雾霾、寒潮等)会对其产生影响。当消费者对

某些未来使用或长期使用的商品(如三天后的电

影票或整个冬天穿的羽绒服)进行购买时, 除了购

买时所经历的实时气象外, 静态可知的未来气象

因素(如未来一周的气温或雨雪天气)也会对其产

生影响。此外, 动态的气象变化, 即天气变好或变

坏也会对消费行为造成影响。 
 

 
 

图 3  研究二: 气象因素对消费行为影响的心理机制 
 

基于现有文献分析和整理, 对于静态的实时

气象因素, 静态可知的未来气象因素和动态的气

象变化三个方面对消费行为的影响, 我们拟综合

性针对三种影响因素进行探讨, 即情绪、计划偏

差和风险认知因素。 

1)情绪因素。基于以上文献综述可以看出, 气

象因素会通过情绪对消费行为产生影响。阳光会

促使大脑产生更多的血清素, 从而使人们的心情更

加愉悦(Lambert et al., 2002), 而让人感到压抑的

阴雨天则常常使人处于消极的情绪中(Hsiang et al., 

2013)。从目前的研究来看, 使人感到舒适良好的

气象环境(如适宜的温度、风速、天气情况等)能够

使消费者处于积极的情绪中, 而不好的气象环境

(如雾霾、暴雨、极端寒潮等)则有可能为消费者带

来消极的情绪。因此我们提出命题： 

命题 1a：静态的实时气象因素将通过情绪因

素影响消费者行为。 

2)计划偏差因素。当手机购买的产品或是服

务包含对未来的不确定性时, 消费者所处的气象

环境可能会因为计划偏差对其产生影响; 例如在

雨天考虑是否购买几天后观看的电影票时, 可能

会因为当时的天气而想到未来也有可能下雨而降

低购买的可能(Buchheim & Kolaska, 2016)。同样

的, 未来可能的气象环境, 例如天气预报的信息

也会对消费者进行消费决策产生影响。因此提出

如下命题： 

命题 1b：可知的未来气象因素将通过计划性

偏差因素影响消费行为。 

3)风险认知因素。除了静态的气象因素之外, 

动态的气象变化也会对消费行为产生影响; 由于

气象变化会使消费者感知到不确定性, 其背后的

心理机制可能是对风险感知和风险接受程度的影

响。特别是当气象因素的变化有时难以预知(例如

突如其来的狂风或是冬天南方的极端寒潮), 这种

变化往往会使人们觉得惊讶, 而这会使人们更加

倾向规避风险(Nguyen & Noussair, 2014)。因此我

们认为动态的气象变化可能通过风险认知对消费

行为产生影响。 

命题 1c：动态的气象变化将通过风险认知因

素对消费行为产生影响。 

2.3  研究三：气象因素影响消费者心理和行为下

的营销策略 

在研究三中, 我们计划通过实地实验, 进一

步研究气象因素影响消费者心理和行为机制下的

相关营销策略。在选取要进行研究的营销策略时, 

本研究计划结合研究二中所提出的影响因素, 对

信息框架和广告促销方式这两方面的营销策略进

行探讨。在本研究中, 我们计划对与心理影响机

制相关的因素和营销策略进行探讨。具体而言 , 

假设雾霾天气对消费行为影响的心理机制包含风

险感知因素, 我们将进一步探索雾霾天气下应当

如何使用包含与风险感知理论相关的促销 /防御

定向信息框架的营销策略; 假设气温变化对消费

行为影响的心理机制包含情绪因素, 我们将进一

Adv
an

ce
s i

n 
Psy

ch
ol

og
ic

al
 S

ci
en

ce



第 2 期 李晨溪等: 气象因素如何影响消费行为?基于情境营销理论的气象营销机制 197 

 

 

步讨论在不同气温变化中如何使用与情绪因素相

关的货币型/非货币型促销方式。通过对于气象因

素影响消费者行为机制下的营销策略的分析, 本

研究一方面通过实地实验, 在真实的消费环境中

间接对气象因素影响消费行为的心理机制进行验

证, 一方面也通过与营销策略的结合, 为企业提

出具体的气象营销策略指导, 说明气象营销的可

行性和有效性。图 4 为研究三框架图。 

命题 2a：对于通过情绪因素影响消费行为的

气象因素/气象差异而言, 应当在不同气象环境中

使用与情绪因素相关的信息框架和促销方式(如

慈善信息, 货币型/非货币型促销方式等)。 

命题 2b：对于通过计划性偏差因素影响消费

行为的气象因素/气象差异而言, 应当在不同气象

环境中使用与计划性偏差因素相关的信息框架和

促销方式(如限时促销/长期促销等)。 

命题 2c：对于通过风险认知因素影响消费行

为的气象因素/气象差异而言, 应当在不同气象环

境中使用与风险认知因素相关的信息框架和促销方

式(如促进定向/防御定向信息框架、稀缺性信息等)。 

3  理论建构与创新 

在情境营销的研究中, 学者们越来越关注气

象因素影响消费心理和行为这一议题, 些许研究

已经发现常见的气象因素与消费行为具有某些直

观的联系。然而现有气象营销的研究大多局限于

碎片化、粗线条、单一时间节点的二手数据分析

(e.g., Cunningham, 1979; Conlin et al., 2007), 无法

直接说明气象因素与消费行为之间存在的因果关

系, 更没有对其背后的心理机制进行探讨。本研

究关注了气象营销这一新概念——从“气象因素−

消费心理−消费行为”这一链条的三个阶段整体诠

释气象因素影响消费行为的心理机制, 以此补充

和丰富情景营销理论。 

本研究首先瞄准气象因素影响消费心理和行

为机制的前置因素层面, 识别有别于以往研究的

静态和动态气象因素, 以此来拓展现有气象因素

研究内容的广泛性。目前, 简单而直观的静态气

象因素(例如阴晴、温度、季节)已被营销学者关注

(e.g., Persson et al., 2014; Li et al., 2017), 并在企

业实践中被广泛应用, 例如服装店根据季节在店

内摆放不同服装搭配。然而随着全球气候变化这

一不可阻挡的趋势所带的极端天气的增加, 新的

气象现象(例如雾霾、寒潮、暴风雨和超强台风)

不断出现, 这些极端甚至不可预知的气象因素频

繁光临是否会影响消费者的购物行为仍缺乏跟进

研究。另一方面, 由于以往动态气象数据及消费

者实时反馈信息难以获取, 也无法在实验室对气

象变化进行模拟, 导致尚未有针对动态气象因素

差异性影响作用可能性和有效性的深入探讨。随

着大数据动态分析气象数据以及互联网实时记录

消费行为数据技术的发展, 本研究将借助有关气

象网站的大数据和手机数字化平台 , 大胆将雾

霾、寒潮、超强台风等新的气象因素纳入影响消

费行为的研究框架, 精细化地考察气象因素每小

时之间的差异、与当地常见气候的差异、预报气

象与实际气象的差异等动态气象变化, 捕获促进

或抑制与天气相关或无关产品的购买行为的气象

数据, 获取消费者对于动态气象的客观反馈 , 在

研究内容上补充现有情景营销关注具体气象现象

的不足, 更重要的是得到对后续心理机制研究的

基础大数据。 
 

 
 

图 4  研究三: 气象因素影响消费者心理和行为机制下的营销策略 
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接下来本研究将过渡到逻辑链条的核心——

机制分析层面, 聚焦情感、计划行为偏差、风险

三个维度在气象因素影响消费行为的心理机制中

的具体作用。目前所提出的气象因素对消费行为

的影响大多考虑由气象因素对直观行为导致的影

响(e.g., Feng, Li, Sun, Zhang, & Wang, 2016; Lohse, 

Bellman, & Johnson, 2000); 少数研究对气象因素

通过影响消费心理进而对消费行为造成影响进行

探讨(e.g., Li et al., 2017), 但也没有对其中的具体

心理影响机制进行验证, 特别是忽略了气象因素

通过个人情绪、计划性偏差、风险认知等影响作

用路径的差异性。结合环境心理学和消费行为学

理论, 本研究突破以往气象营销关注心理机制较

少的研究范式, 关注不同情景下的气象状态通过

不同心理中介变量来最终影响消费者购买行为。

研究结论预期, 雾霾、寒潮等静态气象因素是通

过情绪这一中介变量影响消费行为; 天气预报给

出未来一周的气温或雨雪天气等可知的气象因素

是通过计划性偏差这一中介变量来影响消费行为; 

而突如其来的狂风、预报气象与实际气象的差异

等动态的气象因素变化则是通过风险认知这一中

介变量对消费行为产生影响。这一预期结果将有

助于说明不同情景下的气象因素不仅仅是通过对

直观的出行决策产生影响而导致消费行为的差异, 

还会通过各种中介因素影响消费心理进而对消费

行为产生影响, 这对现有气象营销中心理机制的

研究是一个有益的探索和补充。 

本研究继而探讨机制的落实层面, 围绕气象

因素影响消费心理和行为机制下的营销策略展开

分析, 为企业提供实践指导。现有气象因素影响

消费行为的研究多数针对静态气象因素(如某时

某地的气温、湿度、风向等)的影响作用(Simonsohn, 

2010; Zivin et al., 2015)。本研究将创新性地通过

获取动态气象因素差异(如天气预报和实际天气

的差距, 某天气温和当地月平均气温之间的差异

等), 同时利用大数据说明气象营销的普遍适用性, 

对气象因素影响消费心理和行为机制下的营销策

略进行探讨。本研究预期, 不同的气象因素或气

象差异性情境下, 由于其中介影响因素不同, 企

业所应采取的营销策略也有所差异。具体而言 , 

在情绪作为中介作用时, 企业采用慈善和非货币

营销方式更能调动消费者的情感认同进而促进购

买行为; 在计划性偏差作为中介作用时, 企业采

用长期促销的方式更能减少消费者的计划偏差行

为进而促进购买行为; 在风险认知作为中介作用时, 

企业采用调动消费者防御定向和提供更多稀缺性

信息的营销方式更能减少消费者的风险感知进而

促进购买行为。研究结果不仅能丰富现有环境和

气象心理学文献, 还可以为营销实践提供管理建议。 

在研究方法上, 本研究将拓展传统消费心理

和行为问卷调查、心理实验等手段, 主要采用初

期实验室模拟以及后期气象数据抓取及基于大数

据分析的实地实验结果相应证的方法来验证所提

出的命题。本研究将首先考虑通过实验室对气象

条件进行模拟, 通过行为学实验排除干扰因素对

研究命题进行初步因果性探索。例如在实验室尽

可能贴近真实的模拟气候现象(如气温高低, 阳光

强度, 风速变化等), 以此来初步判断消费者心理

的变化过程。之后, 为了获得更为稳定而真实的

科学结论, 考虑到实地试验研究方法能够利用实

验的随机性尽量减弱混淆因素的影响, 因此本研

究拟以真实消费环境为背景 , 以实地实验 (Field 

Experiments)为主要研究手段 , 结合案例分析和

大数据模型分析的研究方法, 通过提出大数据时

代下气象营销的新概念进而分析气象因素对消费

行为的影响。这一过程中我们即需要获取静态气

象因素, 更需要获取动态气象因素差异。因此, 我

们需要通过编写程序每天定时在网页抓取气象因

素信息, 同时也需要根据文献和研究需求对气象

因素进行一定的计算。在此基础上, 本研究将通

过多个企业进行实地实验, 通过获取并分析后的

气象信息大数据与企业实地调查获取的消费者行

为数据结合, 以此进行匹配性分析。例如通过某

地一段时间以来的天气数据与相关企业销售量进

行综合分析, 并由此提炼出气象营销普适性的规律。 

这些预期研究结果具有重要的理论创新和实

践价值。理论上, (1)提出了气象营销的新概念——

消费者由于体验到不同的气象现象和气象变化状

态, 从而产生对气象相关或无关产品的购买行为

变化; 企业可以根据这一变化规律实现对消费者

心理的识别、引导或管控, 从而实施精准化营销

方案的过程; (2)围绕气象营销新概念, 突破情景

营销原有研究仅关注静态气象因素的局限, 首次

将新的、极端气象现象和动态气象因素差异纳入

影响消费行为的研究中, 丰富了现有气象营销理

论研究内容; (3)综合性地将情绪、计划性偏差、
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风险认知因素纳入气象因素影响消费行为的心理

机制框架, 从不同路径解读消费“黑箱”的构成要

素, 明确不同气象条件下消费行为变化的心理路

径。实践方面, 研究预期结果将突破现有气象营

销背景下固有的营销策略, 指导企业构建消费者

情绪与慈善信息促销方式、计划性偏差与时间促

销方式以及风险识别与调节焦点促销方式之间的

联系性, 推进企业对消费者心理的迎合意识, 更

好的实现以满足消费者需求为目标的盈利方式。 
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How meteorological factors affect consumer behavior?  
The mechanism of meteo-marketing based on contextual marketing theory 

LI Chenxi; YAO Tang 
(School of Economics and Management, Beihang University; Key Laboratory of Complex System Analysis,  

Management and Decision (Beihang University), Ministry of Education, Beijing 100191, China) 

Abstract: There is a growing body of literature investigating the significant impacts of meteorological 

factors on human behavior, ranging from individual emotion swings to the prosperity and decline of social 

economics. Based on contextual marketing theory, this study proposes the concept of meteo-marketing, 

which is particularly applicable for the era of big data. By identifying the meteorological factors that affect 

consumer’s psychology and behavior in the dynamic weather environment, this study proposes the 

influential mechanisms of the “meteorological factors-consumer psychology-consumption behavior” logical 

chain for further verification. The research mainly focuses on the three issues, i.e., the meteorological 

factors in contextual marketing, the impact of meteorological factors on consumer’s psychology and 

behavior and the interaction effect of meteorological factors and marketing strategies. Relevant research 

findings are expected to further extend and enrich the existing contextual marketing theory, and serve as a 

useful supplement to the discipline of environmental consumer psychology. 

Key words: meteorological factors; contextual marketing; meteo-marketing 
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