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不作为惰性的调节：基于“向前看”的多参照点视角* 
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摘  要  针对以往研究“向后看”的、聚焦于单参照点的“回避比较”视角所存在的不足, 从“向前看”的、考虑

现在和未来类似机会的多参照点视角出发, 提出了基于参照效应的不作为惰性调节机制和策略。研究表明, 
当消费者错失好机会后, 如果能突出次选机会的存在或未来类似机会的成本上升预期, 就能通过多参照点

的作用减弱过去错失机会的影响, 对不作为惰性起到调节作用。预期不作为后悔在这一调节过程中起到了显

著的中介作用。 
关键词  不作为惰性; 调节机制; 多参照点; 预期后悔 
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1  引言 

不作为惰性指的是当人们错失了一个好机会

后 , 不 愿 意 接 受 随 后 一 个 类 似 次 优 机 会 的 现 象

(Tykocinski, Pittman, & Tuttle, 1995)。例如, 消费者

错过了一个大幅促销活动后, 就不愿意在小幅促销

或通常价格水平下购买。因为人们如果接受了后一

个机会, 就会将其与错失的机会进行比较, 从而产

生后悔(如 Tykocinski & Pittman, 1998, 2001)、损失

(Tykocinski et al., 1995)、贬值(Zeelenberg, Nijstad, 
van Putten, & van Dijk, 2006)的感觉。为了避免产生

这些感觉, 人们选择不作为。不作为惰性在许多决

策场合出现(见 van Putten, Zeelenberg, & van Dijk, 
2007, 2008 的回顾), 并给企业和消费者带来了很多

负面后果, 如推迟购买(如 Tykocinski et al., 1995)、
放弃现有的好机会(如 Tykocinski & Pittman, 1998)、
转向竞争品牌(如 Zeelenberg & van Putten, 2005)
等。因此对其进行有效调节对营销者和消费者都具

有显著意义。 
基于前景理论 (prospect theory, Kahneman & 

Tversky, 1979), 消费者的选择取决于选项与所选

参照点之间的比较。消费者错失机会后不作为惰性

的产生, 正是由于消费者将当前机会与过去更好机

会进行比较所导致的(van Putten et al., 2007; 2008)。
过去有关调节不作为惰性的研究主要基于  “回避

比较”的视角, 即从回避或减弱与过去所错失机会

的比较出发, 探索不作为惰性产生的边界条件和调

节策略(van Putten et al., 2007)。这种 “回避比较”
的视角是一种“向后看”的视角, 其实现主要体现在

如何使当前机会与错失机会“去关联” (decoupling)
上。具体的机制和策略包括：提高过去机会信息的

不确定性或模糊程度, 降低前后两次机会的可比较

性(van Putten et al., 2007), 或增加前后机会间的心

理 距 离 (Arkes, Kung, & Hutzel, 2002; Butler & 
Highhouse 2000; Tykocinski & Pittman, 2001; van 
Putten et al., 2007; Zeelenberg et al., 2006)。此外, 
“去关联”还可以通过增加可选选项的形式实现(van 
Putten, Zeelenberg, & van Dijk, 2013), 如在当前机

会中增加可选选项可以减少当前机会与错失机会

的比较, 从而降低不作为惰性的影响(van Putten et 
al., 2008; Tsiros, 2009)。 

然而, 基于“回避比较”的调节策略在实际运用

中却存在两方面主要的问题。一是未能针对导致不

作为惰性的实际情境。现有研究中“回避比较”主要
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是依靠改变前后两次机会的类型和差异实现的, 例

如, 在 van Putten 等(2007)的研究中, 所设计的初始

机会是通过抛硬币获得的(实验一), 或需要积累一

定数量的赠券才能得到(实验二), 这实际上减小了

初始机会的吸引力, 有悖初始机会实施的目的。而

van Putten 等(2007)的实验三中初始机会和当前机

会则完全是不同类别的产品(椅子和沙发)。设定这

些条件虽然能够回避当前机会与过去机会的比较, 
但却偏离了导致不作为惰性效应的多数实际情境

(Tykocinski et al., 1995), 难以应用于实际的不作为

惰性调节。二是可能产生负面后果。“回避比较”的

调 节 策 略 常 常 是 通 过 设 置 不 同 的 购 买 情 境 (van 
Putten et al., 2007), 或提供原目标选项的替代品

(van Putten et al., 2008; Tsiros, 2009)来实现减轻不

作为惰性的目的, 这些策略所产生的后果之一就是

降低了消费者对原目标选项的购买可能, 给竞争对

手或竞争品牌带来机会(Tsiros, 2009)。由此可见 , 
“回避比较”的调节策略在实际应用方面存在局限, 
对不作为惰性的调节需要建立其它的视角。 

根据前景理论, 消费者的选择不仅与比较有关, 
还与参照点有关(Kahneman & Tversky, 1979)。不同

的参照点, 将产生不同的比较后果。影响决策比较

的参照点既可以是单个的, 也可以是有多个的(如

Ordóñez, 1998; Ordóñez, Connolly, & Coughlin, 
2000)。消费者错失好机会后不作为惰性的产生, 其

根本原因在于将比较参照点集中在过去错失的机

会上(Tykocinski et al., 1995), 而忽略了其它较次水

平参照点的存在(如通常价格水平)。因此, 减轻不

作为惰性的影响 , 除了减弱与过去机会的比较外 , 
还可以突出与其它较次水平参照点的比较。过去的

相关研究重心集中在减弱当前机会与过去错失机

会的比较上 , 对不作为惰性的调节因此也立足于

“向后看”的“回避比较”视角, 而对决策过程中能突

出当前机会吸引力的其它参照点, 特别是“向前看”
而产生的现在和未来的参照点关注不足。 

那么, 当消费者错失了好机会后, 消费者能否

在决策过程中从“向前看”的角度引入其它参照点

改变不作为惰性的发生呢？研究显示, 消费者即使

在错失机会后 , 仍然具有不同程度的“作为”倾向

(van Putten, Zeelenberg, & van Dijk, 2009; van 
Putten et al., 2013)。因此, 当消费者面对当前机会

时, 如果能突出现在和未来的其它较次水平的机会

信 息 , 根 据 信 息 的 可 获 得 性 — 诊 断 力 理 论

(accessibility-diagnosticity model, Feldman & Lynch, 

1988; Lynch, Marmorstein, & Weigold, 1988), 由于

该信息对于实现消费者的目的是有诊断力的, 消费

者就可能形成包括较次水平机会在内的多参照点

体系, 从而改变因单参照点(过去错失机会)而形成

的判断(Ordóñez et al., 2000; Winer, 1986; 何贵兵,
于永菊, 2006)。使得消费者能以“向前看”的角度对

待错失的较好机会, 减轻过去错失机会的影响, 实

现对不作为惰性的调节。 
从该视角出发 , 本研究在过去研究的基础上 , 

采用了实验的方法, 系统地探究在包括了现在或未

来参照点的多重参照点影响下, 不作为惰性得以减

弱的可能性及其受影响过程。研究结果显示, 消费

者面对当前机会时, 如果能突出当前其它较次价格

水平作为参照点的合理性, 那么目标选项的吸引力

也会提高, 消费者的不作为惰性就会显著减弱; 如

果能突出将来类似机会的成本上升预期, 也能够使

得参与者以“向前看”的视角对当前机会的吸引力

进行理性的判断和决策, 摆脱不作为惰性的影响。

本研究的结论可以为营销者改善营销效果和消费

者提高决策理性, 减轻不作为惰性的影响提供有益

的借鉴。 

2  理论回顾和研究假设 

2.1  不作为惰性效应及其作用的边界条件 
不作为惰性效应是指当人们错失了一个更有

吸引力的初始机会后, 在后续类似的机会上不愿作

为 的 倾 向 (Tykocinski & Pittman, 1998, 2001; 
Tykocinski et al., 1995)。这种现象在后续机会与错

失机会差异明显时尤其显著。即使后续机会仍具有

吸引力, 人们也不愿做出把握机会的选择。 
例如, Tykocinski 等(1995)发现, 同样面对比正

常价格 100 美元低 10% (90 美元)购买滑雪票的机会, 
错失 40 美元购买机会的消费者, 与错失 80 美元购

买机会和没有错失历史的消费者相比, 呈现显著的

不愿意购买倾向。过去的研究表明, 不作为惰性是

一种很“强”的效应 , 普遍存在于各种涉及价格的 , 
甚至非价格因素的决策场合。如购买衣物、租房、

股票买卖、注册课程、飞行里程积分等(Arkes et al., 
2002; Butler & Highhouse, 2000; Kumar, 2004; 
Sevdalis, Harvey, & Yip, 2006; Tykocinski, Israel, & 
Pittman, 2004; Tykocinski & Pittman, 1998, 2001; 
Tykocinski et al., 1995; van Putten et al., 2007, 2008; 
Zeelenberg et al., 2006; Zeelenberg & van Putten, 
2005)。 
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过去的研究关于不作为惰性的心理机制主要

有两类解释。一类是从动机角度出发, 认为人们错

失机会后面对次好机会不作为的原因是规避或逃

避后悔(如 Tykocinski & Pittman, 1998, 2001)。具体

地 , 后悔感解释又包括规避预期后悔 (anticipated 
regret)和逃避体验到的后悔(experienced regret)两

种(Sevdalis et al., 2006; Tykocinski & Pittman, 1998, 
2001)。另一类理论解释从认知角度出发, 认为人们

错失机会后面对次好机会不作为的原因是价值低

估(devaluation, 如 Zeelenberg et al., 2006), 即低估

次好机会的价值, 或者是感知损失(perceived loss, 
Tykocinski et al., 1995)。此外, 也有一些研究认为

动机性和认知性心理机制同时作作用, 并在不同的

边界条件下导致了不作为惰性(Arkes et al., 2002; 
Sevdalis et al., 2006; Zeelenberg et al., 2006)。 

鉴于不作为惰性的负面后果(如 Zeelenberg & 
van Putten, 2005), 对于营销者和消费者来说, 如何

有效克服该惰性的影响是一个有意义的问题。过去

的研究更多地集中在验证不作为惰性的存在和探

讨其形成原因上。只有较少的研究在探索不作为惰

性产生的边界条件中, 涉及了不作为惰性的调节机

制 和 策 略 (Tsiros, 2009; van Putten et al., 2007, 
2008)。这些研究的出发点在于, 既然不作为惰性是

由于与过去错失机会的比较产生的, 那么回避与过

去错失机会的比较就能够减轻错失机会的影响, 从

而对不作为惰性起到调节作用。基于这一视角, 要

达到“回避比较”的目的, 较为可行的途径就是使当

前机会与过去错失的机会“去关联” (decoupling) 
(van Putten et al., 2007)。 

“去关联”的概念首先由 Gourville 和 Soman 
(1998)提出。根据心理账户理论(Thaler, 1985, 1999), 
两个交易机会越是被视为与同一个账户相关, 它们

就越容易被视为相互“关联(coupled)”在一起(Prelec 
& Loewenstein, 1998), 因而在经济交易中如果联系

程度高的两个事件能“去关联”, 决策者就能够提高

决 策 理 性 (Gourville & Soman, 1998; Soman & 
Gourville, 2001; van Dijk & Zeelenberg, 2003)。van 
Putten 等(2007)认为不作为惰性效应之所以发生的

一个重要因素就是当前机会与过去机会紧密地关

联在一起, 因此通过“去关联”就能够减弱过去机会

的影响。“去关联”可以通过多种形式实现。具体包

括：降低当前机会与过去机会的可比较性, 如设定

初始机会和当前机会是两种不同类别的产品(椅子

和沙发, van Putten et al., 2007); 模糊化过去机会的

信息 , 如设定过去机会是通过抛硬币获得的 (van 
Putten et al., 2007); 增加当前机会和过去机会的心

理 距 离 , 如 设 定 前 后 两 次 机 会 发 生 于 不 同 城 市

(Arkes et al., 2002), 或设定前后两次机会间隔时间

较长(Tykocinski & Pittman, 2001; Zeelenberg et al., 
2006), 或设定前后两次机会提供者不同(Butler & 
Highhouse, 2000; Zeelenberg et al., 2006), 或设定过

去错失的机会是有条件的机会等(van Putten et al., 
2007)。在这些条件下, 消费者会减少当前机会与错

失机会的关联, 其不作为惰性也会显著降低。此外, 
增 加 可 选 选 项 也 可 以 起 到 “ 去 关 联 ” 的 作 用 (van 
Putten et al., 2013)。因为可选选项的增加会使消费

者的注意力分散或转移, 从而减少当前机会与错失

机会的关联和比较 , 不作为惰性的影响得以减轻

(van Putten et al., 2008; Tsiros, 2009)。 
从以上回顾可以看出, 这种通过“去关联”来实

现“回避比较”的视角着眼点聚焦在过去所错失的

机会上, 是一种“向后看”的单参照点视角。基于该

视角所产生的不作为惰性调节策略在实际运用中

存在几个方面的问题。一是偏离了不作为惰性效应

所反映的实际情境。现有研究中所提出的“去关联”
策略主要依靠改变前后两次机会的差异和类型实

现, 如减小了初始机会的吸引力(van Putten et al., 
2007), 或通过增加前后两次机会的时空距离改变

前 后 两 次 机 会 的 实 质 ( 如 Arkes et al., 2002; 
Tykocinski & Pittman, 2001; Zeelenberg et al., 2006), 
或改变了前后两次机会中的产品类型(van Putten et 
al., 2007)。这些条件的设定虽然能起到回避当前机

会与过去机会比较的作用, 但却不符合许多产生不

作为惰性效应的实际情境(Tykocinski et al., 1995)。
二是可能对初次机会的提供者产生负面后果。已有

研究中“回避比较”的实现通常是通过设置不同的

机会条件(van Putten et al., 2007), 或在当前机会下

提供初次机会中目标选项的替代品(van Putten et 
al., 2008; Tsiros, 2009)来完成, 这将可能导致初次

机会中目标选项的市场份额降低, 而给竞争对手或

竞争品牌带来机会(Tsiros, 2009)。 
此外, 在该视角下未考虑新参照点的建立。根

据前景理论(Kahneman & Tversky, 1979), 消费者的

选择是比较的结果。如果在试图不以过去错失机会

作为参照的同时, 没有新的参照信息, 或者新的参

照信息并不突出, 消费者仍然难以摆脱过去错失机

会信息的影响。因此, “回避比较”作为不作为惰性

的调节策略, 存在实际应用方面的问题。考虑到消
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费者的“作为”倾向(van Putten et al., 2009, 2013)和
参照点的重要性, 应从“向前看”的角度结合参照点

的选择探索不作为惰性的调节机制和策略。 
2.2  参照依赖和多参照点的影响 

依据行为决策理论, 营销领域的大量文献指出

消费者在评价选项或属性时不仅根据绝对值, 还与

同 参 照 点 的 比 较 有 关 (Bell & Lattin, 2000) 。

Kahneman 和 Tversky (1979)在著名的“前景理论”中

首次提出了“参照依赖”的概念 , 即在决策过程中 , 
人们对决策方案中选项的优劣, 即选项的收益或损

失进行判断和评价时往往都有一定的评价参照点。

参照依赖使得决策中许多非理性行为和决策偏差, 
如禀赋效应、风险规避与风险偏好、框架效应等现

象有了合理的解释 (DellaVigna, 2009; Kahneman, 
2003)。 

过去的研究表明, 参照点的选择可以有多种可

能(如 Mayhew & Winer, 1992; Mazumdar, Raj, & 
Sinha, 2005; Yates & Stone, 1992)。参照点可以基于

消费者过去的经历所形成的记忆, 例如在不作为惰

性现象中消费者就是由于经历了一个最优选项, 而

把该选项作为参照点来对随后次优选项进行评价

(Tykocinski et al., 1995; van Putten et al., 2009)。参

照点也可能基于当前的现状信息, 例如在参考价格

的有关文献中, 购物环境中促销广告提供的产品原

价或者竞争对手的价格会对消费者选择产生影响

(Blair & Landon, 1981; Blair, Harris, & Monroe, 
2002) 。 参 照 点 还 可 能 是 基 于 心 理 模 拟 (mental 
simulation)所产生的想象, 包括决策者对未来的预

期 和 所 希 望 达 到 的 水 平 (Tversky & Kahneman, 
1991), 例如消费者对未来价格的预期 , 将通过预

期后悔来影响消费者当前的购买决策(Jacobson & 
Obermiller, 1990; Lemon, White, & Winer, 2002; 
Simonson, 1992)。 

研究还显示, 决策者在一个时间点上可能会受

到多个参照点的影响(Boles & Messick, 1995; Koop 
& Johnson, 2012; Mazumdar et al., 2005)。如多个过

去的价格水平(van Putten et al., 2008), 当前状态下

的多个选项(Blair et al., 2002)或他人的选择(Boles 
& Messick, 1995), 或 者 是 对 将 来 的 多 个 预 期

(Jacobson & Obermiller, 1990)。更多时候这些影响

决策者的多个参照点同时来自于不同的时点, 即消

费者很可能同时受到过去的历史, 现状的水平, 以

及由预期或目标所产生的未来水平影响(Baucells, 
Weber, & Welfens, 2011; Mazumdar et al., 2005; 

Ordóñez et al., 2000; Sullivan & Kida, 1995; Winer, 
1986)。 

根据过去的文献, 多重参照点通过两种模式影

响消费者的选择(Kahneman, 1992; Mazumdar et al., 
2005; Ordóñez et al., 2000; 何贵兵,于永菊, 2006)。
一种是是整合模式(integrated mechanism), 在该模

式下, 多个参照点通过加权合并形成新的单一参照

点 影 响 人 们 的 决 策 , 适 应 水 平 理 论 (Adaptation 
level theory, Helson, 1964)提供了这种作用机制的

模型。另一种是独立模式(segregated mechanism), 
该模式则假设决策者会同时考虑多个参照点, 并将

选 项 结 果 与 各 个 参 照 点 比 较 后 作 出 整 体 判 断 。

Diener, Sandvick 和 Pavot(1991)提出的频率模型

(frequency model)则是该模式的一个代表。尽管应

该是哪种机制在多重参照点下发挥作用一直存在

争 议 (Arkes, Hirshleifer, Jiang, & Lim, 2008; 
Baucells et al., 2011; Ordóñez et al., 2000), 但有两

点是学者们一致认可的：一是多个参照点的出现将

可能改变选择的结果以至选择本身, 如选择后的满

意和后悔(Lin, Huang, & Zeelenberg, 2006), 风险偏

好(Sullivan & Kida, 1995), 甚至感知的价格公平

(Ordóñez et al., 2000; Xia, Monroe, & Cox, 2004)等; 
二是在多个参照点中, 具体的参照点越突出, 它在

评 价 过 程 中 被 赋 予 的 权 重 或 形 成 的 影 响 越 大

(Baucells et al., 2011; Boles & Messick, 1995)。 
综上可得, 消费者错失了好的机会后, 对当前

机会的评价会涉及多重参照点的影响。这些参照点

不仅包括过去所错失的机会, 也可能包括来自于当

前时点下的其它机会信息, 或对将来机会水平的预

期。由于不作为惰性是以错失机会作为参照点所产

生的后果(Tykocinski et al., 1995), 如果显著地存在

其它的机会信息, 在多重参照点的影响下, 选项与

参照点的比较发生了改变, 消费者的不作为决策也

将可能发生改变。 
具体地, 当消费者错失好机会后, 如果突出存

在吸引力次于当前机会的其它同类机会, 由于该机

会信息涉及同样或近似的产品或服务, 那么该机会

信息对于消费者不仅具有可获得性, 还对于消费者

评价当前机会具有诊断力(Lynch, 2006)。根据可获

得性—诊断力理论(Feldman & Lynch, 1988; Lynch 
et al., 1988), 消费者在进行判断和决策时会对该机

会信息进行加工和处理, 将该机会作为对当前机会

进行评价的比较参照点。由此, 消费者形成了包括

了过去错失机会和当前其它选项在内的多参照点
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评价体系。过去研究显示, 当前决策环境中存在的

参照点比以往历史的参照点产生的作用更加突显

(Rajendran & Tellis, 1994; Sawyer & Dickson, 
1984)。此外, 由于其它同类机会在吸引力上次于当

前机会 , 根据多重参照点的有关理论(Baucells et 
al., 2011; Mazumdar et al., 2005; Ordóñez et al., 
2000), 其存在改变了过去错失机会的影响 , 突出

了当前机会的合理性, 从而提高了消费者的“作为”
倾向。因此, 我们可以得出以下假设： 

假设 1：消费者错失机会后, 如突出存在次于当

前机会的其它机会, 消费者的不作为惰性将减弱。 
面对当前的机会, 如果消费者选择不作为, 就

只能等待未来的机会。如果在决策的期限内没有出

现更好的机会, 当前机会与未来机会比较的结果就

产生了不作为成本。因为未来机会是消费者决策时

通 过 预 期 的 形 式 存 在 的 (Jacobson & Obermiller, 
1990), 不作为成本也是通过消费者的预期而存在。

而作为的成本主要是消费者所感知到的因与过去

机会比较所产生的“后悔”或“损失” (Tykocinski et 
al., 1995)。不作为成本与作为成本权衡的结果将影

响消费者的决策和不作为惰性发生的可能(Sevdalis 
et al., 2006)。例如消费者在两天后需要参加婚礼的

服装 , 就使得继续不作为的成本比作为的成本高 , 
不作为惰性效应就不会发生(Tykocinski & Pittman 
1998)。因此, 当消费者预期未来类似机会的成本上

升时, 其感知的不作为成本也将提高, 那么其选择

作为的可能就将提高。由此, 如果通过营销策略突

出未来类似机会成本上升的预期, 因为该预期是具

有诊断力的(Lynch, 2006), 那么消费者将会建立包

括未来机会预期和过去错失机会的参照体系, 对当

前机会进行评价。由于该预期的未来机会次于当前

的机会 , 根据多重参照点的理论 (Baucells et al., 
2011; Mazumdar et al., 2005; Ordóñez et al., 2000), 
其存在减弱了过去错失机会的影响, 提高了当前机

会的吸引力, 就会促使消费者以“向前看”的角度对

待错失的较好机会, 从而也提高了消费者的“作为”
可能。据此, 我们得出如下假设： 

假设 2：消费者错失机会后, 如果突出未来类

似机会成本上升的预期, 消费者对当前机会的作为

可能性将提高。 
过去关于不作为惰性效应产生机制的研究主

要 集 中 于 四 种 理 论 解 释 , 即 回 避 预 期 后 悔 ( 如

Tykocinski & Pittman, 1998, 2001)、逃避体验后悔

(如 Arkes et al., 2002)、价值估计(如 Zeelenberg et al., 

2006)和感知损失(如 Tykocinski et al., 1995 实验 6)。
回避预期后悔和逃避体验后悔的理论解释都是源

自基于后悔的决策理论, 是动机导向的观点, 但二

者的出发点不同。回避预期后悔的理论解释是基于

“预期情绪影响行为选择(如 Bell, 1982; Loomes & 
Sugden, 1982)”的观点。以此出发, 该理论解释认为

人们对当前机会的不作为是为了回避预期后悔, 因

为如果接受了当前机会, 就会对错失过去更好的机

会起到提醒作用, 就会产生“如果没错失第一次机

会……”的反事实思维而导致后悔, 人们预期到了

这种负面情绪, 从而选择不接受当前机会来回避。

该 观 点 尽 管 受 到 了 一 些 质 疑 (Zeelenberg et al., 
2006), 但获得了较多的研究支持(如 Sevdalis et al., 
2006; Tsiros, 2009)。而逃避体验后悔的理论解释是

基于“后悔作为一个信号推动了随后的修正行为

(Zeelenberg, 1999)”的观点。从该观点出发, 逃避体

验后悔的理论解释认为当人们错失了初始好机会

后, 会体验到后悔, 而随后对当前机会的不作为行

为就是为了逃避这种体验到的后悔。逃避体验后悔

的观点在少数一些不作为惰性效应研究中得到了

支持(Arkes et al., 2002; Kumar, 2004), Sevdalis 等

(2006)进一步发现体验后悔仅在前后机会差异较小

时起显著作用。 
价值低估和感知损失的理论解释则是认知导

向的观点。前者认为先前错过了一个较好的机会后, 
该机会就会起到价值参考点的作用, 在对当前机会

的价值估计时就会赋予更低的价值, 价值低估使得

人们对当前机会不作为。尽管有研究支持价值低估

的理论解释(Arkes et al., 2002; Zeelenberg et al., 
2006), 但 该 解 释 也 存 在 明 显 的 局 限 性 , 正 如

Zeelenberg 等(2006)指出的, 价值低估还不能清晰

解 释 不 作 为 惰 性 的 一 些 例 子 ( 如 Tykocinski & 
Pittman, 1998 实验 1 和 2)。另外, 该解释在研究中

还只限于在价格机会上的例子。对于非金钱方面的

情形如空间距离, 时间距离和免费飞行里程等方面

的解释还存在问题。此外, 一些近期的研究中该理

论解释也并未获得验证(Sevdalis et al., 2006; Tsiros, 
2009)。感知损失的观点源于心理账户理论。根据

这一理论, 随后机会会被作为一个参考点来评价初

始机会的吸引力, 这样错失的初始机会就被看作是

一 个 损 失 。 根 据 期 望 理 论 的 损 失 规 避 原 则

(Kahneman & Miller, 1986), 人们为了规避损失带

来的不愉快, 就会不愿考虑当前机会。Tykocinski
等(1995)的实验 6 提出并验证了该观点, 但是该实
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验存在的问题是, 在不同的框架条件(收益/损失)下, 
关于受试将第二次机会看成是收益或损失的控制

检验却没有显示显著的差异(Arkes et al., 2002)。因

此这一理论解释并未得到广泛接受。 
由此可见, 尽管学术界对不作为惰性效应的产

生机制一直存在争论, 但回避预期后悔的解释占据

了主导(Tsiros, 2009; Tykocinski & Pittman, 1998, 
2001)。然而, 预期后悔实际上包括预期作为后悔和

预 期 不 作 为 后 悔 (Gilovich & Medvec, 1995; 
Sevdalis et al., 2006), 过去研究很少对此进行区分, 
并且在多数情况下将预期后悔默认为预期作为后

悔(如 Tykocinski & Pittman 1998, 2001)。而一些近

期的研究虽然在概念上未作明确区分, 但在具体实

验中分别测量了两种预期后悔, 并发现了预期不作

为后悔的作用(Tsiros, 2009, 与 Tsiros 的沟通证实)。
我们认为当消费者的目的是通过“作为”满足需求, 
当其错失机会后, 仍然具有“作为”的动机(Sevdalis 
et al., 2006; van Putten et al., 2009, 2013), 在这样的

动机影响下, 预期放弃机会即“不作为”的情绪后果

将成为评估机会时的主导。这种预期的情绪后果主

要以预期不作为后悔体现, 预期不作为后悔的高低

将影响作为的可能性(Sevdalis et al., 2006)。由此, 
我们得出以下假设： 

假设 3：预期不作为后悔在机会比较和作为可

能性之间起到中介作用。 
此外, 一些研究还发现了多种解释机制共存的

情形(如 Arkes et al., 2002; Sevdalis et al., 2006)。因

此, 很有可能不作为惰性效应源自于同时作用的不

同机制和过程, 这些机制或过程是不作为惰性效应

发生的充分原因而非必要原因 (Zeelenberg et al., 
2006)。为此, 本研究针同时对过去研究提出的其它

作用机制也进行验证： 
假设 4：预期作为后悔在机会比较和作为可能

性之间起到中介作用。 
假设 5：体验后悔在机会比较和作为可能性之

间起到中介作用。 
假设 6：价值估计在机会比较和作为可能性之

间起到中介作用。 
假设 7：感知损失在机会比较和作为可能性之

间起到中介作用。 

3  实验一 

3.1  实验设计和参与者 
实验采用 2(机会吸引力差异：小 vs.大) × 2(次

选机会：无 vs.有) + 1(控制组)的组间设计。202 名

来自北京高校的学生(119 名男性, 83 名女性, 平均

年龄 24 岁)参加了实验。他们被随机分配到实验设

计的 5 个条件组中。为了控制共同方法偏差, 本研

究在实验设计和测量中采用了程序控制的方法(周

浩, 龙立荣, 2004)。实验参与者来自于 5 所不同的

学校 , 具有 不同的背景 (包括本科生、研究生和

MBA 学员)。所有测量均为匿名, 以减少参与者对

实验目的的猜测。实验测量方法上以纸笔为主, 也

包括了部分电脑和网络的形式。此外, 实验测量问

题的具体顺序采用了随机处理的措施。 
3.2  实验程序和材料 

实验环境均为大学自习教室和宿舍。由于在教

室和宿舍中受试能比较安静和投入地阅读实验材

料的内容, 可以排除很多因素对实验过程的干扰。

同时, 由于所有受试个体均在基本相同的实验环境

中阅读实验材料, 有利于增强实验的内部有效性。 
实验参与者总共阅读一页纸的材料, 材料包括

场景描述和问卷调查两部分内容。实验参与者首先

阅读到一个描述购买 T 恤衫的决策场景。机会吸引

力差异大或小(括号内为差异小的情形)的场景如下

所示： 
你想在近期给自己买一件 T 恤衫。有一天路过

学校附近的一家商场时你发现一款价格为 200 元的

T 恤很吸引你, 式样、品牌、颜色都是你喜欢的类

型。该柜台的销售员告诉你这款 T 恤本周末开始要

进行一次特别的促销活动, 折扣幅度达 40%(20%), 
该活动持续到下周末截止, 建议你本周末过来。你

决定下周抽时间到商场把衣服买回来。可第二周由

于学校活动较多, 你没能及时到该商场, 促销活动

结束了。几天后, 你路过该商场时, 看到这款你喜

欢的 T 恤衫现以 10%折扣的价格在销售。 
在存在次选机会的条件中, 实验场景增加如下

一句话： 
(该柜台的销售员还给你推荐了几款其它式样

的 T 恤, 有一款从价格和款式上与你看中的那款比

较接近, 但没有任何折扣。) 
在控制组条件的参与者只阅读到有关该 T 恤

衫以 10%折扣的价格在销售的信息。而没有错失更

好机会的信息。 
3.3  实验测量 

实验中对作为可能性和中介机制的测量主要

采用了 Tsiros (2009)和 Zeelenberg 等(2006)的测量

方法, 通过实验问卷的方式获得测量结果。实验测
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量的主要变量包括：作为可能性、预期不作为(作

为)后悔、体验后悔、价值估计和感知损失。其中

作为可能性是指购买商品的可能, 在实验中通过参

与者设想自己身处实验场景中对目标商品进行购

买可能评价来实现测量 , 所使用的测量量表源自

Tsiros (2009); 预期不作为(作为)后悔是指假设不

购买(购买)目标商品所产生的后悔预期, 在实验中

通过参与者对测量量表的回答来实现测量, 所使用

的测量量表同样源自 Tsiros (2009)使用的测量量表; 
体验后悔是指错失了一个好机会后所感到的后悔, 
在实验中通过参与者体会并记录实验场景中错失

更大幅度的产品促销而产生的后悔感实现测量, 所

使用的量表改编自 Zeelenberg 等(2006)的量表; 价

值估计是指对目标商品价值的估计, 在实验中通过

参与者对目标商品进行估价而实现测量, 所用量表

来自 Zeelenberg 等(2006)。感知损失是指消费者因

错失了机会后所产生的损失感, 在实验中通过参与

者量化感到损失的程度来实现测量。对感知损失的

测量, 因为过去相关研究中没有可直接使用的量表, 
本研究借鉴价值估计的测量, 设计了感知损失的量

表。过去研究证明, 对于包含具体的单一目标和具

体的单一属性的营销概念, 单条目测量和多条目测

量具有同样的测量效度(Bergkvist & Rossiter, 2007; 
van Dijk & Zeelenberg, 2005)。本研究中涉及的测量

变量符合 Bergkvist 和 Rossiter (2007)界定的标准, 
另外鉴于之前有关不作为惰性效应的研究和许多

关于情绪(如后悔)和决策方面的研究中关键变量的

测 量 均 采 用 单 条 目 量 表 (如 , Arkes et al., 2002; 
Kumar, 2004; Tsiros, 2009; Tykocinski et al., 1995), 
因此从测量的方便性和避免应答行为 (respondent 
behavior) 的 角 度 出 发 (Drolet & Morrison, 2001; 
Rossiter, 2002), 本实验中对以上主要变量也都采

用了单条目的七分制李克特量表进行测量。所有量

表在正式实验前均经过深度访谈和预测试, 以确定

参与者能准确理解和区分测量问题。 
具体地, 作为可能性通过问题“你有多大可能

性以现在的价格购买该 T 恤衫？(1 = 可能性很小; 
7 = 可能性很大)”测量; 体验后悔通过问题“错过

了 40%折扣的机会, 你感到多大程度的后悔？(1 = 
没有后悔; 7 = 非常后悔)”测量; 感知损失通过问

题“如果你以现在的价格买了这款 T 恤衫, 你会感

到多大程度的损失？(1 = 没有损失; 7 = 损失非常

大)”测量; 预期作为后悔通过问题“如果我以现在

的价格买了这款 T 恤衫, 我随后会后悔(1 = 非常不

同意; 7 = 非常同意)”测量; 预期不作为后悔通过

问题“如果我没有在现在的价格购买这款 T 恤衫, 
我随后会后悔(1 = 非常不同意; 7 = 非常同意)”测

量; 价值估计通过问题“对你来说, 你认为这款 T
恤衫值     元”测量。 
3.4  操控变量 

实验中的操控变量为机会吸引力差异和次选

机会的有无, 为了避免对操控变量的测量影响到实

验的结果(van Putten et al., 2007), 本实验重新招募

了 82 名参与者进行了单独的实验, 参与者(45 名男

性, 37 名女性, 平均年龄 22 岁)被随机分配到吸引

力差异不同(小 vs.大)和次选机会有无(无 vs.有)的
四个实验条件组中, 参与者阅读了各自条件下的场

景后 , 进行关于吸引力差异和次优机会有无的评

价。具体测量问题分别是：“你觉得当前机会与错

失的机会相比, 吸引力差异程度如何？(1 = 基本

没有差异; 7 = 差异很大)”; 和“你认为是否明显存

在不如当前选项的其它购买机会？(1 = 完全感觉

不到; 7 = 非常显著地存在)”。 
一维 ANOVA 结果显示前后机会差异大的条件

组对机会差异的评价(M=4.80, SD=1.65)显著高于

前后机会差异小的条件组(M=3.10, SD=1.64), F(1, 
80)=22.13, p< 0.01。特别地, 在当有次选机会的条

件下, t 检验也显示前后机会差异大的条件组对机

会差异的评价(M=4.65, SD=1.84)显著高于前后机

会差异小的条件组(M=3.14, SD=1.53), t(39)=2.86, 
p< 0.01。该结果证明实验对吸引力差异的操控是成

功的。此外, 一维 ANOVA 结果也显示有次选机会

的 条 件 组 对 是 否 存 在 次 选 机 会 的 评 价 (M=4.63, 
SD=1.76)显 著高于无次选机会的条件组 (M=2.90, 
SD=1.46), F(1, 80)=23.52, p< 0.01。特别地, 在前后

机会差异大的条件下, t 检验也显示有次选机会的

条件组对是否存在次选机会的评价(M=4.60, SD= 
1.64)显著高于无次选机会的条件组(M=2.86, SD= 
1.31), t(39)=3.77, p< 0.01。同时, 参与者对是否存在

次选机会的评价在前后机会差异小的条件下与前

后机会差异大的条件下没有显著差别 , F(1, 80)= 
0.09, ns。该结果证明实验对是否存在次选机会的操

控是成功的。 
3.5  实验结果分析 

根据假设 1, 突出存在次于当前机会的其它机会, 
将导致消费者对当前机会的作为可能性提高。首先分

析一下不作为惰性在当前机会合理程度提高时是否

发生。作为可能性在各条件下的均值如表 1 所示。 
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表 1  实验一中各测量变量的均值和标准差 
次选 
机会 

机会 
差异 

作为 
可能性 

体验 
后悔 

感知 
损失 

预期作为 
后悔 

预期不作为 
后悔 

价值 
估计 

大 3.05(1.70) 4.17(1.38) 4.05(1.58) 3.17(1.71) 2.83(1.61) 126.19(43.95) 
无 

小 4.68(1.65) 3.38(1.33) 3.38(1.58) 3.23(1.85) 4.05(1.63) 130.63(50.56) 

大 4.57(1.58) 4.67(1.49) 3.57(1.42) 3.21(1.83) 3.88(1.84) 122.62(27.06) 
有 

小 4.63(1.66) 3.10(1.55) 3.10(1.39) 2.88(1.67) 3.88(1.68) 119.25(53.22) 

控制组 4.71(1.83) n/a n/a 3.50(1.78) 3.45(1.35) 114.08(48.59) 

 
对机会吸引力差异大小和有无次选机会的 2×2 的方

差分析(ANOVA)显示 , 机会吸引力差异具有显著 
的主效应, F(1, 160)=10.66, p< 0.01, 2

pη = 0.06。有

无次选机会也具有显著的主效应, F(1, 160)=8.20, 
p< 0.01, 2

pη =0.05。机会吸引力差异和有无次选机

会之间存在显著的交互效应(如图 1 所示), F(1, 
160)=9.25, p< 0.01, 2

pη =0.06。进一步比较显示, 在无 

次选机会的条件下, 当参与者面对的当前机会与过

去机会差异大时, 参与者的作为可能性显著低于当

前机会与过去机会差异小的情况, t(80)= −4.40, p< 
0.01, 呈现明显的不作为惰性效应。而当存在次选

机会的条件下, 参与者的作为可能性在面对当前机

会与过去机会差异大与差异小的情况下没有显著

差异, t(80)= −0.15, ns。 
 

 
 
图 1  机会吸引力差异和是否存在次选机会对作为可能

性的影响 

接着将没有错失机会的控制组与上述四个实

验 条 件 组 进 行 比 较 。 关 于 作 为 可 能 性 的 5 组

ANOVA 显示了显著的差异 , F(4, 197)=7.52, p< 
0.01。进一步分析显示, 在错失机会差异大且无次

选机会存在时, 参与者的作为可能性显著低于其它

四个实验组, t(200)= −5.51, p< 0.01。而其它四个实

验组之间的作为可能性没有显著差异。值得特别注

意的, 在错失大机会时, 当前存在次选机会的实验

条件组的作为可能性显著高于当前无次选机会的

实验条件组, t(82)= 4.26, p< 0.01, 而与控制组无显

著差异, t(78)= −0.37, ns。因此, 假设 1 得到验证。 
为了检验假设 3、假设 4、假设 5 和假设 6, 我

们进一步对可能的中介变量体验后悔(ER)、感知损

失(PL)、预期作为后悔(AAR)、预期不作为后悔(AIR)
和价值估计(SV)的测量结果(见表 1)进行分析。由

表 2 的变量相关系数可看出, 各可能中介变量之间

的相关系数均较低, 说明受试能够区分不同的测量

变量。对因变量(包括作为可能性和各可能中介变

量等六个变量)进行的 KMO 检验(=0.5)也显示各测

量变量间的相关性较弱, 这说明测量变量具有较好

的结构效度(作者同时进行了探索性因子分析, 数

据可联系作者提供)。同时, 根据 Harman 单因素检

验法(周浩, 龙立荣, 2004), 该结果也证明共同方法

偏差不会对实验结果有严重威胁(进一步地, 控制

第一公因子后的偏相关分析也证明了这一点)。 
 

表 2  变量的相关系数矩阵(实验一) 

变量 Y X Mo ER PL AAR AIR SV 

Y 1.00        

X 0.24** 1.00       

Mo 0.22** 0.00 1.00      

ER −0.01 −0.38** 0.04 1.00     

PL −0.36* −0.19* −0.13 0.18 1.00    

AAR −0.21* −0.04 −0.04 0.02 0.18 1.00   

AIR 0.53** 0.17* 0.13 0.14 −0.12 −0.24* 1.00  

SV 0.09 0.01 −0.08 0.06 −0.09 −0.07 −0.03 1.00 

注：Y-作为可能性；X-机会差异；Mo–次选机会；*p <0.05, **p <0.01。 
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对于中介作用的分析, 我们首先采用了逐步回

归的方法对所有可能的中介变量进行了回归分析

以排除不成立的中介变量, 结果显示(数据可联系

作者提供)只有 AIR 对 Y 有显著影响, 这初步说明

了 AIR 是影响作为可能性的中介变量。进一步地, 
对中介效应进行检验我们需要对以下三个方程的

系数进行检验(温忠麟等, 2005)： 

 1Y cX e= +  (1) 

 2Me aX e= +  (2) 

 3'Y c X bMe e= + +  (3) 
由回归分析结果得到各系数值：总效应 c=0.84 

(p<0.01), 直接效应 a=0.61 (p<0.05), b=0.57 (p<0.01), 
间接效应 'c =0.43 (p>0.05), 因此 AIR 在机会差异

对作为可能性的影响中起到完全中介的作用。进一

步的 sobel 检验也显示( z =2.18, p<0.05)中介效应显

著。然而, 由于机会差异通过 AIR 影响作为可能性

的过程中还受到次选机会调节作用的影响, 并且该

过程涉及调节中介和中介调节的混合作用, 参照过

去的研究(Muller, Judd, & Yzerbyt, 2005; 温忠麟, 
张雷, 侯杰泰, 2006), 我们用一个混合模型展现了

该作用过程(见图 2)。 
 

 
 

图 2  有中介的不作为惰性调节作用模型 
 

对该混合模型的估计, 我们采用了 Muller 等

(2005)的方法对不同机会差异和有无次优机会的四

组实验条件组的数据进行分析。为了检验机会差异 

和有无次优机会调节作为可能性的过程中中介变

量的作用, 必须估计 3 个方程： 
 10 11 12 13 1Y X Mo XMoβ β β β ε= + + + +  (4) 
 20 21 22 23 2Me X Mo XMoβ β β β ε= + + + +  (5) 
 30 31 32 33Y X Mo XMoβ β χ β= + + + +  
 34 35 3Me MeMoβ β ε+ +  (6) 

其中, Y 是作为可能性, X 是机会差异大小(1 为

机会差异大, 2 为机会差异小), Mo 是调节变量, 即

有无次选机会(1 为有次选机会, 2 为无次选机会), 
Me 是中介变量(AIR)。要对调节变量起到中介作用, 
β13 必须显著并在绝对值上大于 β33。此外, β21 和 β35, 
或者 β23 和 β34 两组系数必须有一组(或两组)显著

(Muller et al., 2005; Tsiros, 2009)。 
对方程(4)~(6)进行回归, 我们得到 AIR 在三个

方程中的系数如表 3 所示。对于 AIR, β13 显著并在绝

对值上大于 β33, 并且 β21 和 β35 显著。因此 AIR 在机

会吸引力差异和次选机会对作为可能性的调节过程

中起到了完全的中介作用, 假设 3 再次得到了验证。

而其它假设的中介变量, 预期作为后悔、体验后悔、

价值估计和感知损失的中介效应均不显著。假设 4、

假设 5、假设 6 和假设 7 未获得支持。 
3.6  实验结果讨论 

本实验的结果表明 , 当突出存在次选机会时 , 
不作为惰性得以显著缓解。此时, 当前机会与过去

机会吸引力差异的大小对作为可能性的影响变得

不再显著。同时, 其作为可能性与无错失机会历史

的控制组条件下的作为可能性也无显著差异。说明

次选机会的存在, 使得人们把次选机会纳入选择比

较的参照点体系, 突出了当前机会的吸引力, 使得

参与者能对当前机会进行更理性的决策分析。次选

机会的存在与否对吸引力差异造成的不作为惰性

效应起到了显著的调节作用。该实验消除不作为惰

性效应的机制在于使消费者由集中于单参照点(过

去错失机会)比较转为多参照点比较, 突出了当前

机会的合理性和吸引力, 其参照点来源于“现在”。 
 

表 3  调节过程中的中介效应分析(实验一) 

变量 X Mo X × Mo Me Me× Mo R2 ΔR2 

方程 1： β11 β12 β13     

 3.20** 3.10** −1.57**   0.15***  

方程 2： β21 β22 β23     

 2.44** 2.27* −1.22*   0.08**  

方程 3： β31 β32 β33 β34 β35   

 2.27** 1.14 −1.11* 0.10 0.28 * 0.43*** 0.28** 

注：X=机会差异，Mo=次选机会；ΔR2：相对于方程 1 的 R2 变化；*p <0.05, **p <0.01, *** p <0.001。 
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过去研究显示, 人们不仅会受到当前机会信息的影

响 , 还可能受到未来机会信息的影响。也就是说 , 
决策的参照点也可以来自于“将来”, 即对未来类似

机会水平的预期(Jacobson & Obermiller, 1990)。因

为本实验着眼于“现在”, 未涉及“将来”机会信息的

影响。相对于“现在”的机会, “将来”的机会是“非显

性”的, 是预期产生的, 那么在“向前看”的视角下, 
“非显性”的预期机会信息能否对不作为惰性起到

调节作用？实验二将进一步通过验证假设 2 来探究

“向前看”视角下形成的多参照点对于调节不作为

惰性的有效性。 
同时, 本实验也检验了过去研究中存在争议的

四种心理作用机制。尽管预期后悔的心理作用机制

在过去研究中占据主导(如 Tykocinski & Pittman, 
1998, 2001), 但也存在对预期后悔作用机制不认同

的观点(如 Zeelenberg et al., 2006)。值得注意的是, 
过去研究中对于预期后悔的测量着重于预期作为

后悔上, 而未对预期作为后悔和预期不作为后悔进

行正确区分(Sevdalis et al., 2006; Tsiros, 2009)。而

本实验结果表明在不作为惰性效应产生的心理机

制中, 起作用的是预期不作为后悔, 而不是预期作

为后悔。本实验的结果可以部分说明了造成过去研

究中关于预期后悔作用不一致的原因。该结果同时

也说明当“显性”存在次选机会时 , 消费者更关注

“不作为”的负面后果而非“作为”的负面后果。那么, 
当参照点是“非显性”的预期时, 是否仍是预期不作

为后悔影响消费者的决策呢？实验二也将继续对

这些过去存在争议的解释机制进行验证。 

4  实验二 

4.1  实验设计和参与者 
实验 2 采用 2(机会吸引力差异：小 vs.大) × 2(成

本上升预期：弱 vs.强) + 1(控制组)的组间设计。186
名来自北京高校的学生(105 名男性, 81 名女性, 平

均年龄 23 岁)参加了实验。他们被随机分配到实验

设计的 5 个条件组中。同样, 为了控制共同方法偏

差, 本研究在实验设计和测量中采用了与实验一类

似的程序控制方法, 包括扩大样本范围, 增大样本

背景的差异, 匿名测量, 多样化测量方法等(周浩, 
龙立荣, 2004)。 
4.2  实验程序和材料 

与前面实验相同 , 实验环境均为大学自习教

室和宿舍。实验参与者总共阅读一页纸的材料, 材

料包括场景描述和问卷调查两部分内容。实验参

与者首先阅读到一个描述租房的决策场景。机会

吸引力差异大或小(括号内为差异小的情形)的场

景如下所示： 
你毕业后马上要开始工作了, 你想在单位附近

租一套房子。你希望房子能离单位近一些, 这样你

走路就能方便地往返单位和住处。通过房屋中介你

看了几套房子, 但你都觉得不理想。后来你发现了

一套你喜欢的。各方面条件都挺好, 新装修的, 家

具齐全, 价格也合理(2000 元／月), 并且距离你的

工作单位只有走路 5 分钟(20 分钟)的距离。现在你

要等你的朋友一起决定, 他和你在同一个单位工作, 
你们计划是共同租房。你的朋友说明天可以过来看

房。房东希望你们尽快定下来, 因为有好几个人已

经和他联系看房了。第二天, 你朋友到了以后, 你

们赶忙赶到那套房子处。可房东告诉你那套房子昨

晚已经租出去了。房屋中介推荐你们去看另一套房

子, 你们看了以后发现该房子各方面条件和前面一

套差不多, 装修很好, 家具齐全, 价格也一样。只

是从该地到你的工作单位走路需要 25 分钟。 
在成本上升预期强的条件中, 实验场景增加如

下一句话： 
(房屋中介告诉你, 该地域出租房源非常紧张, 

今年以来价格一直在上涨, 最近有几家跨国公司的

总部要搬到附近, 这样房源就更紧张了。) 
在控制组条件的参与者只阅读到要租的房子

距离工作单位 25 分钟走路路程的信息。而没有错

失更好机会的信息。 
4.3  实验测量 

实验所测量的主要变量和所用量表均与实验

一类似, 只是根据实验场景的不同, 在语义上做了

针对性的修改。具体地, 作为可能性通过问题“你有

多大可能性会租下这套距离单位 25 分钟路程的房

子？(1 = 可能性很小; 7 = 可能性很大)”测量; 体

验后悔通过问题“错过了 5 分钟路程的房子, 你感

到多大程度的后悔？(1 = 没有后悔; 7 = 非常后

悔)”测量; 感知损失通过问题“如果你租下这套 25
分钟路程的房子, 你会感到多大程度的损失？(1 = 
没有损失; 7 = 损失非常大)”测量; 预期作为后悔

通过问题“如果我租下这套 25 分钟路程的房子, 我

随后会后悔(1 = 非常不同意; 7 = 非常同意)”测量; 
预期不作为后悔通过问题“如果我没有租下这套 25
分钟路程的房子, 我随后会后悔(1 = 非常不同意; 
7 = 非常同意)”测量; 由于本实验中所涉及的租金

金额较高, 为了避免对价值估计的较大偏差, 本实
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验 对 价 值 估 计 增 加 了 一 个 测 量 , 具 体 量 表 参 照

Tsiros (2009) (量表的 Cronbach α=0.84, 具体计算时

将租金的价值估计换算成 1~7 范围的数值)。因此价

值估计的测量包括问题“我认为租这套房子 2000 元/
月的租金值得(1=非常不同意; 7=非常同意)”和“对我

来说, 我认为这套房子的租金值      元”。 
4.4  操控变量 

实验中的操控变量为机会吸引力差异和成本

上升预期的强弱, 为了避免对操控变量的测量影响

到实验的结果(van Putten et al., 2007), 与上述实验

类似, 本实验重新招募了 80 名参与者进行两个单

独的实验, 参与者(55 名男性, 25 名女性, 平均年龄

22 岁)被随机分配到吸引力差异不同(小 vs.大)和成

本上升预期程度不同(弱 vs.强)的四个实验条件组

中, 参与者阅读了各自条件下的场景后进行两个变

量的测量。关于吸引力差异通过问题“你觉得当前

机会与错失的机会相比 , 吸引力差异程度如何？

(1=基本没有差异; 7= 差异很大)”评价。而关于成

本上升预期评价的测量采用了多条目的量表, 具体

问题包括：“你认为有多大可能近期还能找到更近

的房子？(1=可能性很大; 7=可能性很小)”, “你认为

有多大可能近期还能找到更合适的房子？(1=可能

性很大; 7=可能性很小)”, 和“你认为有多大可能近

期租房的成本不会上升？(1=可能性很小; 7=可能

性很大)”。 
对于吸引力差异的一维 ANOVA 结果显示前后

机会差异大的条件组对机会差异的评价 (M=4.88, 
SD=1.88) 显 著 高 于 前 后 机 会 差 异 小 的 条 件 组

(M=3.23, SD=1.67), F(1, 78)=17.17, p< 0.01。特别地, 
在将来机会成本上升预期强的条件下, t 检验也显

示 前 后 机 会 差 异 大 的 条 件 组 对 机 会 差 异 的 评 价

(M=4.90, SD=1.89)显著高于前后机会差异小的条

件组(M=3.10, SD=1.59), t(38)=3.26, p< 0.01。该结

果证明实验对吸引力差异的操控是成功的。 
对于将来机会成本上升预期程度的测量(量表

信度 Cronbach α=0.92), 一维 ANOVA 结果显示将 

来机会成本上升预期强的条件组对将来机会成本

上升预期的评价(M=4.49, SD =1.46)显著高于将来

机会成本上升预期弱的条件组(M=3.34, SD=1.59), 
F(1, 78)=11.37, p< 0.01。特别地, 在前后机会差异

大的条件下, 将来机会成本上升预期强的条件组对

成本上升预期的评价(M=4.50, SD=1.49)显著高于

将来机会成本上升预期弱的条件组(M=3.30, SD= 
1.56), t(38)=2.49, p< 0.05。同时, 参与者对将来成本

上升预期的评价在前后机会差异小的条件下与前

后机会差异大的条件下没有显著差别 , F(1,78)= 
0.01, ns。该结果证明实验对将来机会成本上升预期

程度大小的操控是成功的。 
4.5  实验结果分析 

实验条件下的作为可能性均值如表 4 所示。对

机会吸引力差异大小和将来机会成本上升预期强

弱的 2×2 的方差分析(ANOVA)显示, 机会吸引力差

异具有显著的主效应, F(1,150) = 19.63, p < 0.01, 
2
pη =0.12。将来机会成本上升预期也具有显著的主

效应, F(1,150) = 12.19, p< 0.01, 2
pη =0.08。机会吸

引力差异和将来机会成本上升预期之间存在显著

的交互效应(如图 3 所示), F(1,150) = 9.44, p < 0.01, 
2
pη  = 0.06。进一步比较显示, 在对将来机会成本上 

升预期相对弱的条件下, 当参与者面对的当前机会

与过去机会差异大时, 参与者的作为(租房)可能性

显著低于当前机会与过去机会差异小的情况, t(75) 
= −5.06, p < 0.01, 呈现显著的不作为惰性效应。而

在对将来机会成本上升预期相对强的条件下, 参与

者在面对当前机会与过去机会差异大与差异小的

情况下, 其作为可能性没有显著差异, t(75) = −1.01, 
ns。 

将没有错失机会的控制组与上述四个实验条

件组条件下的作为(租房)可能性进行 ANOVA 分析

显示, 五个实验条件组间存在显著的差异, F(4, 181) 
= 10.40, p< 0.01。进一步分析显示, 在错失机会差

异大且对将来机会成本上升预期相对弱时, 参与者 
 

表 4  实验二中各测量变量的均值和标准差 
上升 
预期 

机会 
差异 

作为 
可能性 

体验 
后悔 

感知 
损失 

预期作为 
后悔 

预期不作为 
后悔 

价值 
估计 

大 4.08(1.75) 4.42(1.48) 3.42(1.10) 2.45(1.28) 3.71(1.66) 4.41(1.92) 
弱 

小 5.92(1.44) 3.67(1.49) 2.85(1.18) 2.54(1.48) 4.79(1.59) 4.78(1.72) 
大 5.69(1.47) 4.41(1.80) 3.56(1.41) 3.38(1.86) 4.92(1.66) 3.84(1.86) 

强 
小 6.03(1.41) 3.05(1.59) 2.58(1.15) 2.24(1.30) 4.89(1.74) 4.73(1.59) 

控制组 5.53(1.46) n/a n/a 3.16(1.59) 4.59(1.90) 5.29(1.40) 

注：价值估计是两个测量题项经换算后的均值。 
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图 3  机会吸引力差异和将来机会成本上升预期对作为

可能性的影响 
 

的作为可能性显著低于其它四个实验组 , t(184)= 
−6.28, p< 0.01。而其它四个实验组之间的作为可能

性没有显著差异。值得特别注意的, 在错失机会差

异大时 , 对将来机会成本上升预期强的实验条件

组的作为可能性显著高于对将来机会成本上升预

期弱的实验条件组, t(75)=4.39, p< 0.01, 而与控制

组无显著差异, t(69)= 0.46, ns。因此, 假设 2 得到

验证。 
本实验对中介作用的假设 3、假设 4、假设 5、

假设 6 和假设 7 继续进行验证。由表 5 的因变量相

关系数可看出, 对作为可能性的可能中介变量之间

的相关系数均较低 , 说明受试能够区分不同的测

量变量。对作为可能性和各可能中介变量等六个

变量进行的 KMO 检验(=0.6)也显示各测量变量间

的相关性较弱 , 说明测量变量具有较好的结构效

度(作者同时进行了探索性因子分析, 数据可联系

作者提供)。 
对于中介作用的分析, 与实验一类似, 我们首

先采用了逐步回归的方法对所有可能的中介变量

进行了回归分析, 结果显示(数据可联系作者提供)
只有 AIR 对作为可能性有显著影响, 这初步说明了

AIR 是影响作为可能性的中介变量。进一步地, 通

过 对 方 程 (1 )~ (3 )进 行 中 介 效 应 检 验 (温 忠 麟 等 , 

2006), 得到总效应 c=1.08 (p<0.01), 直接效应 a= 
0.56 (p<0.05), b=0. 61 (p<0.01), 间接效应 'c =0.77 
(p<0.05), 因此 AIR 在机会差异对作为可能性的影

响中起到不完全的中介作用(sobel 检验： z =1.99, 
p<0.05)。 

同样, 考虑到机会差异通过 AIR 影响作为可能

性的过程中还受到成本预期调节作用的影响, 该过

程涉及调节中介和中介调节的混合作用, 我们进一

步采用 Muller 等(2005)的方法对不同机会差异和不

同成本上升预期程度的四组实验条件组的数据进

行分析。中介变量 AIR 在方程(4)、(5)和(6)中的系

数如表 6 所示。该结果再次验证了 AIR 的中介作用。

对于 AIR, β13 显著并在绝对值上大于 β33, 并且 β23

和 β34 显著。因此 AIR 在机会吸引力差异和将来成

本上升预期程度对作为可能性的调节过程中起到

了显著的中介作用, 假设 3 得到了验证。而其它假

设的中介变量, 预期作为后悔、体验后悔、价值估

计和感知损失的中介效应均不显著。假设 4、假设

5、假设 6 和假设 7 未获得支持。 
4.6  实验结果讨论 

实验结果表明, 当突出对将来机会成本上升的

预期时, 不作为惰性效应得以消除, 当前机会与过

去机会吸引力差异的大小对作为可能性的影响变

得不再显著, 其作为可能性与无错失机会历史的控

制组条件下的作为可能性也无显著差异。说明突出

将来机会的成本上升预期, 使得消费者将预期的未

来机会水平纳入了其评价当前机会的参照体系中。

尽管有过去错失机会的影响, 但预期未来机会水平

这一参照点的加入, 改变了对当前机会的评价结果, 
增加了当前机会的吸引力, 使得参与者能以“向前

看”的视角对当前机会进行理性的判断和决策。将

来同样机会的成本上升预期对吸引力差异造成的

不作为惰性效应起到了显著的调节作用。相对于实 
 

表 5  变量的相关系数矩阵(实验二) 

变量 Y X Mo ER PL AAR AIR SV 

Y 1.00        

X 0.32** 1.00       

Mo 0.25** −0.01 1.00      

ER −0.12 −0.31** −0.09 1.00     

PL −0.26* −0.31** −0.02 0.09 1.00    

AAR −0.14 −0.17* 0.11 0.38** 0.40** 1.00   

AIR 0.57** 0.15 0.19* −0.08 −0.25* −0.19 1.00  

SV 0.17* 0.18* −0.09 −0.19 −0.14 −0.17 0.12 1.00 

注：Y-作为可能性；X-机会差异；Mo–成本上升预期；*p <0.05, **p <0.01。 
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表 6  调节过程中的中介效应分析(实验二) 

变量 X Mo X × Mo Me Me× Mo R2 ΔR2 

方程 1： β11 β12 β13     

 3.35** 3.12** −1.51**   0.21***  

方程 2： β21 β22 β23     

 2.20* 2.33** −1.11*   0.09**  

方程 3： β31 β32 β33 β34 β35   

 2.19** 2.11* −0.92* 0.58** −0.05 0.46*** 0.25** 

注：X=机会差异，Mo=成本预期；ΔR2：相对于方程 1 的 R2 变化；*p <0.05, **p <0.01, *** p <0.001。 

 
验一中较为“显性”的当前机会参考点, 本实验还表

明对未来类似机会的预期这种“非显性”的参考点

同样能影响消费者的参照体系, 进而影响其购买决

策。另外, 本实验还说明“向前看”的视角使得消费

者不仅关注当前机会的选项, 还可能进一步延伸而

关注未来可行的选择。这也充分说明了“向前看”视

角下建立的多参照点体系对于调节不作为惰性的

有效性。 
同时, 该实验也验证了过去研究中存在争议的

四种心理作用机制。与实验一的结论一致, 该实验

再次证明预期不作为后悔在影响作为可能性的过

程中起到了显著的中介作用。这说明当参照点是非

“显性”的预期时, “向前看”的思维仍会使得消费者

更关注不作为的负面后果。值得注意的是, 尽管在

本研究的两个实验中预期作为后悔、体验后悔、价

值估计和感知损失的解释机制均未获得支持, 但在

各实验中这几个变量均出现与作为可能性显著相

关的现象。此外在本实验中对上述变量按机会差异

和成本上升预期的方差分析显示, 上述变量在不同

的前后机会差异条件下均呈现显著的差异。因此, 
如同 Zeelenberg 等人(2006)所推测的, 这些变量有

可能是当前机会与过去所错失机会比较而产生的

副产品, 而不是影响作为可能性的中介变量。 

5  总体结论和讨论 

5.1  结论和理论意义 
区别于过去研究集中于所错失机会的单参照

点视角, 本研究将现在和将来时点上可能形成的参

照点纳入消费者的决策参照体系中, 以多参照点的

视角来探讨不作为惰性效应的调节机制。研究结果

表明, 当消费者错失好机会后, 如果能在消费者心

理上突出次选机会的存在和对成本上升的未来类

似机会的预期, 就能通过多参照点的作用减弱过去

错失机会的影响 , 提高对当前机会作为的可能性 , 

实现对不作为惰性效应的调节。本研究还验证了预

期不作为后悔在这一调节过程中起到了显著的中

介作用。 
本研究在几个方面实现了理论上的创新。首先, 

本研究丰富了关于不作为惰性调节机制的研究。过

去关于错失机会后行为选择领域的研究大多侧重

于不作为惰性产生的原因, 对不作为惰性的调节机

制和策略的关注显著不足。本文在之前研究成果的

基础上, 提出了一个基于参照效应的不作为惰性调

节理论, 这将丰富不作为惰性相关领域的研究。 
其次, 本研究提出了一个探索不作为惰性调节

机制的新视角。之前有限的对不作为惰性调节机制

的探讨中, 多是立足于单参照点的视角, 从回避与

所错失机会的比较探索不作为惰性效应产生的边

界条件(如 Tykocinski & Pittman 1998; van Putten et 
al., 2007)。然而, 回避与过去的比较在实际情境下

往往难以实现(Zeelenberg & van Putten, 2005)。本研

究从多参照点效应的理论视角出发, 提出除了过去

错失的机会外, 消费者还会受到来自现在或将来的

参照点影响, 参照点的增加改变了比较的结果, 从

而实现对不作为惰性的调节。 
最后, 本研究验证了预期不作为后悔在不作为

惰性形成及其调节过程所起的中介作用。通对过去

研究中存在争议的四种心理作用机制进行验证, 证

明了在不作为惰性效应的作用机制中, 起作用的是

预期不作为后悔, 而不是预期作为后悔。由于过去

研究未对预期作为后悔和预期不作为后悔进行明

确区分(Sevdalis et al., 2006; Tsiros, 2009), 造成了

关于预期后悔所起作用的不一致研究结果(Tsiros, 
2009; Zeelenberg et al., 2006)。该结果为进一步探究

不作为惰性效应的形成原因提供了有益的启示。 
5.2  实践意义和建议 

不作为惰性的存在造成了很多负面影响(Tsiros, 
2009; Zeelenberg & van Putten, 2005)。例如, 在营销
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实践中, 促销是商家经常采用的一项营销活动。活

动期内进行较大幅度的价格让利, 或提供吸引力较

大促销赠品、积分等, 活动期结束后价格则恢复到

原有水平或较小幅度的价格让利水平, 这种营销现

象在市场领域非常普遍。消费者不可能抓住每一次

促销机会, 也不可能等到有促销机会才购买需要的

商品。而由于不作为惰性的存在, 错过较大幅度促

销机会的消费者面临优惠幅度不那么大的机会时, 
就不愿意购买。这对于消费者来说, 再次错失购买

目标产品的好机会, 从而损失了消费者福利。此外, 
对于一些价格持续上升的商品(如住房), 消费者由

于各种原因错过较好的购买机会后, 由于不作为惰

性的影响, 不愿意接受成本提高了的购买机会, 结

果导致购买成本越来越高。 
而对于从企业和商家来说, 尽管从总体上看促

销能提高销售收入, 但如果促销持续时间较长, 或

促销次数较多, 或者促销活动规律化, 均会造成促

销期前后销售额下降, 品牌忠诚度降低, 产品品质

感知降低等问题。而短持续时间, 低频次, 和无显

著规律的促销则容易导致消费者错失促销机会的

可能性增大。由于不作为惰性的存在, 这将造成消

费者流失, 和促销品牌的市场份额下降(Zeelenberg 
& van Putten, 2005)。这些方面的原因, 均需要营销

者在考虑营销策略和设计实施方案时, 通盘考虑不

作为惰性的影响和有效可行的调节策略。 
本研究所提出的多参照点调节策略可实施性

较强。本研究所设计的实验场景, 均来自于真实的

营销情境 , 可应用到实际的营销实践中。具体地 , 
对于消费者来说, 应树立“向前看”的决策视角。评

价当前的购买机会时, 不能执着于过去, 应注意当

前的其它机会, 以多参照点的角度评价当前机会的

吸引力和合理性; 另外, 还可以通过对未来类似机

会进行合理预期和评估, 理性地对当前机会做出判

断和决策。对于营销者来说, 一方面营销宣传中和

销售人员进行产品销售时, 应注意突出产品与同类

产品中比较的优势, 引导消费者进行横向比较, 突

出产品或服务的吸引力; 另外甚至可以通过在产品

组合中树立比较参照点的方式引导消费者对目标

选项的判断, 例如, 树立类似产品群中的标杆产品, 
将其价格保持稳定或不变 , 这样即使促销结束后 , 
消费者也可以通过与标杆产品的比较而减轻过去

机会的影响。另一方面, 在营销和销售过程中还可

引导消费者考虑将来类似机会的成本 , 加强消费

者对成本上升的预期 , 如涨价因素 , 产品数量有

限等。通过这些策略 , 引导消费者进行心理调节 , 
降低错失机会可能的影响 , 减轻或消除不作为惰

性效应。 
此外, 本研究的结论同样可以对营销以外其它

领域不作为惰性效应的调节起到借鉴作用。例如, 
不作为惰性导致了绩效管理中奖励的反向作用, 加

重拖延现象(Pittman, Tykocinski, Sandman-Keinan, 
& Matthews, 2008)。在金融投资领域中, 不作为惰

性 导 致 投 资 者 屡 屡 错 失 机 会 , 造 成 更 大 的 损 失

(Tykocinski et al., 2004)。建立当前时点和未来时点

的次选机会参照点, 均可以适合用于这些情境中不

作为惰性的调节。 
5.3  局限和未来研究方向 

本研究在一些方面仍存在着局限。首先, 尽管

在消费行为研究中, 研究者已经证明了使用场景研

究的合适性(Connolly, Ordóñez, & Coughlan, 1997; 
van Dijk & Zeelenberg, 2005; Greenberg & Eskew, 
1993), 在“角色扮演(role-playing)”和实际体验过程

之间还是可能存在一些差异 (Gilbert, Morewedge, 
Risen, & Wilson, 2004)。因此在真实的营销环境下

检验本研究所验证的不作为惰性调节的机制和策

略将具有更突出的理论和实践意义。 
其次, 不作为惰性效应产生和调节过程中的心

理机制还有待于进一步论证。本研究根据过去研究

所涉及的四种可能的心理机制, 预期后悔、体验后

悔、价值估计和感知损失进行论证, 结果发现预期

不作为后悔在所有过程中起到了显著的中介作用。

尽管该结论可以部分解释过去研究出现不一致的

原因, 但过去研究中发现的预期作为后悔、体验后

悔和价值估计等因素不显著的原因却不清楚。本文

推测各种可能中介变量之间的相互作用可能是导

致过去研究中出现多种解释机制的原因, 但在何种

情境下这些变量相互作用, 如何作用, 需要在今后

的研究中进一步深入探索。 
第三, 本研究提出的不作为惰性效应的调节策

略未涉及一些具体的可能影响调节效果的情境变

量。例如, 过去研究显示, 责任感(responsibility)对
后 悔 有 很 强 的 联 系 (Ordóñez & Connolly, 2000; 
Zeelenberg, van Dijk, & Manstead, 1998, 2000)。那

么, 在不作为惰性效应调节过程中, 责任感对预期

不作为后悔也应该产生影响 , 从而影响作为可能

性。此外, 各备选选项或方案结果信息的反馈, 机

会来源, 社会比较、对将来机会的期望水平等都可

能对调节过程的中介变量或最终的作为可能性造
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成影响。今后的研究需对这些可能的调节变量的影

响进行深入的研究。 
最后 , 从消费者个体来说 , 不同的人文特征 , 

如文化、个性、教育水平、收入水平等, 均可能影

响不作为惰性效应的发生及调节过程。例如, 近期

的研究显示人们有程度不同的“作为”动机, “作为”
导向的群体比“现状”导向的群体更容易摆脱过去

机会的影响(van Putten et al., 2009, 2013)。另外, 不

作为惰性作用过程的中介变量预期后悔, 也被证明

会受到人文因素的影响。例如, Gilovich 和 Medvec 
(1995)发现文化差异对后悔有显著影响 , Schwartz
等 (2002)发 现 “最 大 化 者 (maximizers)” 比 “满 意 者

(satisfiers)”更容易进行社会比较并产生后悔。因此, 
不同的人文特征可能会导致不同的不作为惰性调

节过程。今后需在此方面进行深入的研究。 
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Abstract 
Inaction inertia causes negative impacts on both consumers who miss a good opportunity and marketers 

who end a promotion activity. Prior research in this field has mostly looked at the antecedents of inaction inertia, 
and little research has focused on the mechanism and strategy for regulating inaction inertia. To explore the 
strategies for releasing the inaction inertia effect, prior research has proposed a “backward-looking” approach 
which is based on decoupling the present opportunity with forgone opportunity to avoid comparisons between 
two opportunities. However, the effectiveness of the strategy should be further manifested under more practical 
conditions such as clear opportunities comparability, short temporal or spatial distance. Given the insufficiency 
of previous research, we adopted a “forward-looking” approach based on multiple reference point theory by 
taking present and future similar opportunities into consideration. In specific, we proposed that when a present 
inferior similar opportunity was highlighted after missing a good opportunity, consumers would take the inferior 
option as one of their reference point. The effect of multiple reference point might change the judgment and 
choice of consumers. Inaction inertia might thus be regulated. Similarly, when the information of future 
opportunity with increased cost was noticed by consumers, they would anticipate the future choice and take it as 
a reference for their decision. In addition, there are four major theoretical explanations for the psychological 
mechanism behind inaction inertia in previous research. However, scholars are still in disputes over the 
psychological processes. The research examined these four possible explanations for the relationship between 
the history of missing opportunity and the existence of inferior reference points. 

The hypotheses were tested by two studies. In study 1, two hundred and two students from universities in 
Beijing were randomly assigned to one of the five conditions in a 2 (difference in opportunity attractiveness: 
small vs. large) × 2 (inferior opportunity: without vs. with) + 1 (control) between-subject design. Participants 
were provided with a one-page questionnaire containing the scenario describing a decision about buying T-shirt 
and questions measuring action likelihood, anticipated inaction/action regret, experienced regret, valuation and 
perceived loss. In study 2, the experiment was a 2 (difference in opportunity attractiveness: small vs. large) × 2 
(anticipation of cost increase: weak vs. strong) + 1 (control) between-subject design. One hundred and eighty six 
students from universities in Beijing were randomly assigned to one of the five conditions and presented with a 
brief questionnaire containing the scenario about renting room and the measures. The data were run by ANOVA 
and regression analysis in both studies. 

The results demonstrated that inaction inertia could be attenuated by the influence of multiple reference 
points when an inferior similar opportunity significantly existed (study 1), or when a future opportunity with 
increased cost was anticipated (study 2). And in both studies, the mediation effect of anticipated inaction regret 
was significantly confirmed. 

The findings enrich the research on inaction inertia and shed fresh light on how to overcome inaction inertia 
by proposing a multiple reference point perspective. The results point to managerial implications by suggesting 
the strategies of highlighting a new reference point for consumers after an intense promotion campaign 
concludes. The research also contributes to the literature by demonstrating the mediation role of anticipated 
inaction regret in leveraging inaction inertia. 
Key words  inaction inertia; regulation; multiple reference point; anticipated regret 


