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《心理学报》审稿意见与作者回应 

 

题目：商品陈列方式、先验品牌知识与品牌选择决策——弱势品牌的视角 

作者：黄赞，王新新 

 

第一轮 

审稿人 1意见： 

该文探讨了商品陈列方式（基于属性与基于利益的陈列方式）与先验品牌知识（强势品

牌与弱势品牌）对消费者的商品多样性感知和产品质量感知以及品牌选择的影响。作者试图

通过解释水平理论来解释其背后的机制，具有一定的新颖性。但该文在以下方面有待商榷： 

意见 1： 创新方面，假设 1，关于商品陈列方式对消费者多样性感知和消费者选择的影

响前人已有研究（Lamberton, Diehl, 2013）。引入品牌先验知识作为调节变量是作者的创新

之处，但在论证过程中存在逻辑问题，也正由于这个逻辑问题，使得该文“扩展了解释水平

理论的研究”和“探讨了商品陈列方式影响消费者品牌决策的背后机制”的创新建立在不可

靠的基础上。具体见第二条分析。 

该文更大的问题在于，论证过程中存在逻辑错误。从 Wakslak 和 Trope（2010）的文章

来看，可以得出解释水平差异导致对主观事件判断存在差异，那么，存在解释水平差异，就

会导致主观事件概率判断出现差异，但不能相反的，主观事件的概率判断存在差异就推测就

是解释水平存在差异，因为可能存在其他变量，如被试的情绪启动等对主观事件发生概率判

断产生影响。抽象来讲，“如果 X 成立，则 Y 成立”，那么“出现 X，就会出现 Y”，这个关

系是对的，但反过来推断，“如果出现 Y，则必然会出现 X”，则是错误的，因为存在“出现

X’或者 X’’”的可能性，见下图。 

 

具体到该篇文章，研究 1b 和研究 3a 的设计及解释即犯了以上所说的逻辑错误。 

在研究 1b 中，作者通过商品陈列方式对主观事件的概率判断存在影响，就解释为“基

于属性的陈列方式激发了消费者较低的解释水平，而基于利益的陈列方式则激发了消费者较

高的解释水平”，这显然是犯了逻辑错误，也许两类陈列方式导致了被试不同的情绪状态而

导致其对主观事件概率判断存在差异，与解释水平没有关系。既然在主要的关系判断和因变

量的测量上借鉴了 Wakslak 和 Trop（2010）的文章，为什么不直接借鉴他们对解释水平的操
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控检验（实验 1）？这反倒更能说明问题。 

回应：感谢审稿专家对本文实验设计逻辑的重视。我们完全认同审稿专家对研究逻辑的

论述。但是，本文并没有犯审稿专家提到的研究逻辑错误。具体原因表述如下。 

解释水平理论的核心观点是：①人们对事物的心理距离有远近之分，心理距离影响着人

们的解释水平；②解释水平的变化影响人们对事物的认知和决策（Trope & Liberman，2010）。

影响解释水平的心理距离包括①时间距离（比如，Liberman & Trope，1998；Liberman，

Sagristano，& Trope，2002）、②空间距离（比如，Henderson，Fujita，Trope，& Liberman，

2006；Fujita，Henderson，Eng，Trope，& Liberman，2006）、③社会距离（比如，Liviatan，

Trope，& Liberman，2008；Smith & Trope，2006）和④可能性（比如，Todorov，Goren，& 

Trope，2007；Wakslak，Trope，Liberman，& Alony，2006）等。 

具体到本文中，作者利用了被试之间主观可能性判断的差异来判断被试间的解释水平差

异。这种逻辑符合以往学者们关于事件可能性影响解释水平状态的研究。例如，Todorov 等

人（2007）操控了事件发生的可能性。他们发现，在高可能性的情况下，被试更关注实现事

件的方法，也就是高可能性激发了被试的低解释水平；在低可能性的情况下，被试更关注事

件的结果，也就是低可能性激发了被试的高解释水平。Wakslak 等人（2006）的研究也能够

说明，事件可能性感知能够显著地影响被试的解释水平状态。这两篇文章都被发表在国际顶

级期刊，引用率也较高，具有很高的权威性和很强的可信度。 

本文实验的逻辑是利用被试间主观可能性感知的差异来判断被试间解释水平状态的差

异。这种逻辑并没有犯“由果推因”的逻辑错误。为了避免读者的误解，我们在实验 1b 的

结果分析部分添加了必要的参考文献及文字阐述（红色字体标示）。再次感谢审稿专家对实

验逻辑的重视。在今后的研究中，我们会更加重视实验设计的逻辑问题。 

意见 2：在研究 3b 中，作者通过不同品牌强度的产品对主观事件概率判断的影响，再

次得出“弱势品牌激发了消费者较低的解释水平，而强势品牌则激发了消费者较高的解释水

平”的结论。所犯逻辑错误与研究 1b 相同。另外，与之相关的一些判断也需要给出文献支

持，如“强势品牌是消费者选择某品牌的赞成性因素（Pros），而弱势品牌是消费者选择某

品牌的妨碍性因素（Cons）” 

回应：感谢审稿专家对假设推导的修改建议。在修改稿中，我们对于原稿假设四（修改

稿的假设三）的推导过程进行彻底的修改。我们不再以解释水平理论作为推导调节作用假设

的理论基础。这是因为，原稿的推导过程过于复杂，不利于读者的理解。修改稿中的新解释
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是，品牌强度之所以存在调节作用是因为品牌强度（强势与弱势品牌）对产品质量判断具有

不同的诊断能力，已获信息的诊断能力差异影响了人们搜索和获取新信息的行为。具体的修

改请看修改稿的“2.4 先验品牌知识的调节作用”部分。 

意见 3：量表的翻译存在问题，如实验 1a 中关于多样性感知的测量，题项与原文（Kahn, 

Wansink, 2004）并不能对应，至少从表面来讲，第二题项可能与其他三项一致性较低，需要

用数据来验证。使用国外的成熟量表，最好报告其信度和效度。另外，有些量表在原文中是

7 点量纲，而该文多改为 9 点量纲，请问出于何种考虑？ 

回应：感谢审稿专家的修改意见。确实，量表的翻译和量纲是一个很重要的问题。 

首先，关于量表的翻译问题。在实验之前，两位作者将量表进行了认真的英译汉翻译，

并且和其他两位营销学教授就翻译后的量表进行了讨论和修改。此外，我们还和有美国留学

背景的海归老师就量表的中英文版本进行了对照讨论和修改。 

其次，关于量表的量纲问题。我们将参考文献中的七点量表改成九点量纲的原因有三点：

（1）增加量表量纲能够增加被试的思考努力程度（Garner，1960）；（2）增加量表量纲能够

缩小量纲两点之间的相似程度，增大所填问卷的变异程度，避免问卷结果趋同（Fox & Jones，

1998）；（3）全部使用九点量表量纲使得被试在填写问卷之时不需要在各变量之间变换“心

理尺度”，能够降低问卷填写的难度（Preston & Colman，2000）。 

当然，量表量纲的变动有可能会改变量表的某些测量和统计性质。在收到审稿专家的意

见之后，我们仔细地查阅和梳理了学者们关于心理学量表量纲的研究。关于量表量纲对测量

和和统计性质的影响，学者们主要有四类观点。 

（1）增加量表的量纲能够获取更优的测量和统计性质。例如，增加量表的量纲可以提

升量表的可靠性和题项的相关性（Muñiz，Garcı́a-Cueto，& Lozano，2005）、增加量表的测

量效度（Lozano，García-Cueto，& Muñiz，2008；Churchill Jr & Peter，1984）。 

（2）量表的量纲有最优的选择值。比如，有些学者认为 5 点最优（Neumann & Neumann，

1981）、6 点最优（Green & Rao，1970）、7 点最优（Cicchetti，Shoinralter，& Tyrer，1985）、

9 点最优（Cox，1980）和 11 点最优（Kroh，2007）。 

（3）量表的量纲有一个最优化的选择区间。比如，有些学者认为 5 至 7 点最优（Dawes，

2008）、5 至 9 点最优（Givon & Shapira，1984）、7 至 10 点最优（Preston & Colman，2000）。 

（4）量表的量纲对测量和统计性质没有影响，比如 Matell 和 Jacoby（1971）、Schutz

和 Rucker（1975）。 
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从关于量纲的理论研究来看，尽管学者们没有达成一致的观点，但是并没有证据表明将

七点量表改为九点量表会显著地影响它们的测量和统计性质。 

最后，针对量表的量纲和翻译可能影响测量和统计性质的问题，我们还检验了本文所有

量表的测量和统计效果。利用 SPSS 和 AMOS 统计软件，我们分别计算了各个量表的可靠

性系数、聚合效度（见表 1）和区分效度（见表 2 和表 3）。从分析结果来看，量表的测量和

统计指标都在可接受范围内，能够满足验证文章假设的要求。 

在今后的研究中，我们会更加仔细、谨慎地对待和处理量表量纲和翻译的问题。再次感

谢审稿专家的建议。 

表 1 量表的可靠性系数和聚合效度 

实验 变量 测项 因子载荷 组合信度（CR） 显著性 可靠性系数 

实验 1a 

多样性感知 

1 0.79   

0.93 
2 0.66 5.72 *** 

3 0.89 7.94 *** 

4 0.83 7.50 *** 

任务难度 

1 0.82   

0.86 
2 0.82 7.23 *** 

3 0.78 6.94 *** 

4 0.70 6.11 *** 

实验 1b 任务难度 

1 0.72   

0.81 
2 0.80 5.05 *** 

3 0.75 4.33 *** 

4 0.74 4.74 *** 

实验 1c 

多样性感知 

1 0.73   

0.84 
2 0.58 4.75 *** 

3 0.85 6.85 *** 

4 0.86 6.87 *** 

任务涉入度 

1 0.79   

0.89 
2 0.86 8.07 *** 

3 0.82 7.27 *** 

4 0.79 7.07 *** 

研究二 

任务难度 

1 0.68   

0.79 
2 0.67 3.78 *** 

3 0.73 4.12 *** 

4 0.77 4.22 *** 

多样性感知 

1 0.72   

0.83 
2 0.64 5.80 *** 

3 0.81 7.07 *** 

4 0.82 7.11 *** 

质量感知 

1 0.77   

0.87 
2 0.76 7.54 *** 

3 0.85 8.34 *** 

4 0.79 7.85 *** 

品牌评价 

1 0.73   

0.81 2 0.85 7.83 *** 

3 0.82 7.87 *** 

品牌购买意愿 

1 0.79   

0.82 2 0.74 6.98 *** 

3 0.70 6.57 *** 

研究三 多样性感知 
1 0.83   

0.87 
2 0.65 8.45 *** 
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3 0.79 9.98 *** 

4 0.76 976 *** 

质量感知 

1 0.64   

0.75 
2 0.72 5.84 *** 

3 0.82 6.77 *** 

4 0.77 6.74 *** 

品牌评价 

1 0.73   

0.81 2 0.70 7.23 *** 

3 0.67 7.02 *** 

品牌选择意愿 

1 0.80   

0.80 2 0.79 7.43 *** 

3 0.68 7.09 *** 

任务难度 

1 0.65   

0.84 
2 0.82 7.79 *** 

3 0.87 8.01 *** 

4 0.70 6.96 *** 

消费者民族 
中心主义 

1 0.74   

0.82 

2 0.75 8.14 *** 

3 0.66 7.22 *** 

4 0.78 8.35 *** 

5 0.70 7.54 *** 

6 0.64 6.53 *** 

注：***p＜0.01 

表 2 研究二的验证性因子分析结果 

 
2
 DF 

2

DF RMSEA TLI CFI 

接受标准   ＜2.5 ＜0.08 ＞0.9 ＞0.9 

四因子模型 107.04 71 1.51 0.07 0.94 0.95 

三因子模型
a

 125.83 74 1.70 0.10 0.86 0.88 

二因子模型
b

 186.93 76 2.46 0.12 0.82 0.85 

单因子模型 380.98 77 4.95 0.20 0.51 0.59 

零模型 829.92 91 9.12 0.29 0.00 0.00 

注：a 为在四因子模型的基础上，将品牌评价和选择意愿进行合并后的模型；b 为在三因子模型的基础上，将多

样性感知和产品质量感知进行合并后的模型。下同。 

表 3 研究三的验证性因子分析结果 

 
2
 DF 

2

DF RMSEA TLI CFI 

接受标准   ＜2.5 ＜0.08 ＞0.9 ＞0.9 

四因子模型 106.47 71 1.50 0.06 0.95 0.97 

三因子模型
a

 166.01 74 2.24 0.10 0.81 0.84 

二因子模型
b

 312.46 76 4.11 0.15 0.67 0.77 

单因子模型 461.07 77 5.99 0.19 0.50 0.63 

零模型 1150.65 91 12.62 0.29 －0.17 0.00 

 

意见 4：在行文方面，前言及文献综述不够简练，阐述繁冗罗嗦，许多内容与该文研究

主题关系不大，建议大幅度简化。 

回应：感谢审稿专家的修改建议。在修改稿中，作者已经对引言和文献综述进行了梳理、
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简化和必要的补充。具体的修改请看修改稿的“1 引言”和“2.1 相关的文献回顾”部分。 

意见 5：实验 1c 在文章中阐述情境为在茶馆中喝茶，替朋友做出决策，而在实验材料

中则变成了送生日礼物，请确认到底是哪种情景。 

回应：感谢审稿专家对本文实验设计的重视。在设计实验情景的时候，我们构建了两种

实验情景，并在前测的基础上选择了效果较好的一种——“在茶馆中喝茶，替朋友做出决策”。

在此，我们为在上传实验材料之时的粗心大意表示歉意。 

 

审稿人 2意见： 

本文章探究了品牌强度和商品陈列方式对产品质量感知的影响。从选题上来说，这是一

个很有意义的题目。在品牌研究的范畴中，将现有品牌强度（短期内不可控因素）和商品陈

列方式（短期内可控因素）叠加在一起研究，能够很好地为企业在短时间内无法提高品牌强

度的情况下提供可行的解决方案。 

从理论推理上说，作者的假设在很大程度上依赖于解释水平理论，其核心论点强势品牌

导致较高的解释水平，从而让商品陈列方式对消费者的质量感知影响有限。而相对的，对于

弱势品牌来说，消费者的解释水平会收到商品陈列方式的影响，基于属性的陈列方式会降低

消费者的解释水平，而基于利益的陈列方式提高消费者的解释水平状态。这样的差别从而会

影响到消费者对于产品质量的感知，因为当品牌力较弱的情况之下，低的构建水平会促使消

费者对产品有比较正面的认识。 

如果完全跟随作者的推理，这个理论从某些层面上是可以成立的，但是我想提几个看法，

希望对作者进一步提高理论的清晰度有所帮助。 

 

意见 1：这个推理后面最重要的环节是什么。从作者的推理中，我理解是低的解释水平

有助于提高产品质量认知，因为低的解释水平让人认为有更多的产品多样性，从而推理出更

正面的评价，而这个对于弱势品牌尤其重要。从这个角度上来说，整个推理可以在很大程度

上被精简，从而聚焦在只是强调对于弱势品牌，可以有什么样的方式可以降低消费者的解释

水平-商品陈列方式就可以作为一种自变量被引入。这样的推理可以在很大程度上让这个理

论不用那么复杂，并让读者更容易理解。 

回应：非常感谢审稿专家的修改建议。在修改稿中，我们对本文假设推导过程进行梳理

和简化，特别是重新推导了先验品牌知识（品牌强度）发生调节作用的假设。 
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在商品陈列方式的主效应中，假设推导的最重要环节是商品陈列方式对解释水平的影

响，以及这种影响导致商品多样性感知、质量感知的变化，最终影响了品牌选择决策。在品

牌强度的调节作用中，假设推导的最重要环节是品牌强度的产品质量诊断能力存在差异，并

由此引致消费者搜索和获取更多产品信息的动机（Wood & Lynch Jr，2002）（具体推导过程

请看修改稿的“2.4 先验品牌知识的调节作用”部分）。 

在简化假设推导过程和便于读者理解的方面，我们在修改稿中紧紧围绕假设推导的核心

环节进行文章撰写，删除了原稿中很多不相关的内容，使得全文的理论逻辑更清晰。从字数

上来看，原稿的假设推导过程（“2.2”部分至“2.5”部分）一共 6900 多字，修改稿的假设

推导（“2.2”部分至“2.4”部分）已被简化至不到 4100 个字。 

意见 2：与上面一点相关联的，有些推理我不是特别清楚是否可靠。比如说产品的多样

性是否能一定退出消费者会认为产品质量更好？你的假设是，如果产品线足够长而且相似性

相对比较低的话，消费者一定会对产品有更加正面的评价。这个推理并不是那么直观，需要

你做更进一步的阐述。更重要的是，这里很有可能有边界条件，需要做更多的讨论。  

回应：感谢审稿专家的修改建议。在修改过程中，我们仔细查阅了关于产品多样性作为

质量线索的研究文献，发现了一个重要的边界条件。此边界条件是品牌制造商或零售商必须

在同一产品品类中提供多样化的产品选择。只有这样，产品多样性才能成为消费者进行质量

判断的重要线索。在此基础上，我们补充了“多样性→产品质量感知”因果链的支持文献，

并以红色字体作为标识。具体的修改请看“2.3 商品陈列方式影响品牌选择决策——连续中

介机制”部分。 

意见 3：你提到了 Klayman & Ha 的假设检验理论。从上面的推理来看，假设检验并不

是一个核心的部分,而核心的部分是，消费者是如果产生这个假设的。一旦有这个假设，有

很多理论都可以解释消费者为什么会认为产品更好（比如说对不同信息的敏感程度），从而

无论消费者是否遵从这个假设检验理论，你前面的假设都应该是成立的（也就是说，消费者

有可能进行其他的推理，但结论应该是一样的），所以把这个理论单独拿出来说也是需要一

定的考量的。 

意见 4：我想提一点有可能的混淆。你提到品牌力弱的时候大家会有一个较低的构建水

平，从而受到产品成列方式的影响会比较大。但另外一种可能是品牌力弱的时候大家会有更

加愿意花时间去研究这个产品，因为其他的信息并不能让他们做出一个很好的判断，所以他
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们会收到很多因素的影响，包括商品陈列方式。对于这个可能的混淆因素，我希望你们在下

一步有所改进。 

回应：感谢审稿专家极富建设性的修改建议。在这里，我们将对“意见 3”和“意见 4”

的回应合并在一起。 

在修改稿中，我们已经彻底改变了推导调节作用的理论基础。我们认为，原稿中调节作

用的理论推导过程过于复杂，且不易于让读者理解。受到审稿专家所提意见的启发，我们认

为强势和弱势品牌对产品质量的诊断能力存在差异，并由此影响了消费者搜索和获取更多产

品信息的动机。具体推导过程请看修改稿的“2.4 先验品牌知识的调节作用”部分。 

再次感谢审稿专家的修改建议。 

意见 5：我想提一下有关写作。一方面可能是因为理论本身比较复杂，但是现在的结构

和讨论缺乏一定的逻辑性，让跟随你的推理不是那么的容易。希望在改进当中要注意段和段，

上一步和下一步之间的逻辑关系，这样让读者读起来会比较的容易。 

回应：感谢审稿专家的修改建议。在修改稿中，我们已经对“1 引言”和“2 文献回顾

与研究假设”部分进行了梳理、简化，加强了理论脉络的条理性和段落之间的联系。 

 

 

审稿人 3意见： 

本研究从品牌强度（先验品牌知识）和商品陈列方式的交互作用，探讨商品多样性感知

和解释水平在品牌评价和品牌选择意愿中的心理作用机制，具有较强的理论意义。从文献资

料的掌握、实验操作、数据分析处理、论文撰写规范、研究创新点把握等方面，反映出作者

具有较高的学术素养，研究结果和讨论对本领域研究者也有启示。 

意见 1：值得与作者商榷和探讨的地方在于，实验逻辑上需要进一步清晰化。本论文中

有三个研究，其中研究 1 有 3 个实验，研究 2 是 1 个，研究 3 有 2 个实验。但是从品牌强度、

商品陈列方式作为自变量，解释水平（事件主观可能性判断）、多样性感知、商品质量感知、

品牌评价和平牌选择意愿作为因变量的角度，只要有实验 3b 的 2×2 实验设计就可以了，在

实验 3b 的因变量中加上解释水平测量即可；此外再从解释水平对多样性感知的作用机制的

角度，加上实验 1c，即以社会距离远近作为解释水平区分的表征探讨对多样性感知的影响。

这样有 2 个实验即可。现在的实验多反而令人混乱，也可以使读者更简洁有效地把握主要研

究成果。因此，建议作者对实验逻辑进行陈述说明，或者就以上探讨进行反馈或修改。 
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回应：感谢审稿专家对本文实证研究逻辑的重视。本文一共有三个研究。在修改稿中，

我们已经删除了实验 3a，因为我们已经改变了调节作用的推导过程研究，在修改稿中删除

了原稿的假设三。 

研究一需要证明的因果关系是“商品陈列方式→解释水平→多样性感知”，也就是假设

一。与一般的心理变量不同，解释水平是一个心理过程，不适合用量表进行测量。所以，研

究一采用了链式实验设计，一共需要三个实验来验证假设一。三个实验各有用途。实验 1a

验证的关系是“商品陈列方式→多样性感知”，实验 1b 验证的关系是“商品陈列方式→解释

水平”，实验 1c 验证的关系是“解释水平→多样性感知”。实验 1b 和 1c 对解释水平的处理

方法是不同的。 

研究二需要验证的因果关系是“商品陈列方式→多样性感知→质量感知→品牌选择决

策”，也就是假设二。研究一验证的因果关系是假设二成立的认知机制。研究三主要验证了

品牌强度对假设二的调节作用，也就是假设三。 

审稿专家在此指出，本文最多只需两个实验即可完成所有假设的检验。从可以验证的假

设数量来说，两个实验确实可以达到检验全文所有假设的目的。但是，我们认为修改稿有必

要保留了三个研究（一共五个实验）。从研究结论的可靠性来说，我们希望用多个实验结果

对假设支持的情况进行相互间的应证，以提高研究结论的可靠性和稳健性。这也是很多权威

期刊的文章所采用的通用做法。从实验研究的逻辑脉络来看，修改稿已经梳理和简化了假设

的推导过程，实验研究的前后逻辑也变得比较清晰了。再次感谢审稿专家的修改意见。 

其他还存在一些细节问题，包括： 

意见 2：引言部分，提到 2010 年中国成为世界第二大经济体，紧接着说，中国却仍然

没有摆脱―制造大国，品牌小国‖的尴尬境地，却是引用 2008 年的文献。这个陈述逻辑不合

适。后者的判断证据最好晚于前者。 

回应：感谢审稿专家的修改建议。修改稿已经对文章的引言部分进行了整理和修改，添

加了其他的论据。具体修改请看文章开头部分的红字部分。 

意见 3：2.1 最后一段，需要说明，从对商品陈列方式对品牌选择的影响的内在机制的

思考，与解释水平是如何关联起来的。比如交代 Lamberton 和 Diehl（2013）的发现，这样

也有利于读者更明确把握本研究的验证点和创新之处。 

回应：感谢审稿专家的修改建议。修改稿对文献综述部分进行了较大的改动，梳理了原



10 

稿的行文逻辑、补充了一些参考文献。具体修改请看修改稿的“2.1 相关的文献回顾”部分。 

意见 4：假设三提出的推导中提到，―强势品牌是消费者选择某品牌的赞成性因素（Pros），

而弱势品牌是消费者选择某品牌的妨碍性因素（Cons）‖，其中的英文标注中应包含全称，

或干脆去掉，单加缩写不免突兀或令人生疑。 

回应：感谢审稿专家的修改建议。由于假设推导的改动之处较大，修改稿中已经不存在

这句话了。 

意见 5：2.5 中提到，―显然，当两种冲突的解释水平信息同时进入信息处理系统之时，

人们更为关注高解释水平的信息。因此，当先验品牌知识是强势品牌之时，商品陈列方式对

消费者解释水平的影响作用会失效 ；…‖。但由于前面并未交代品牌强度与商品陈列方式相

比，是更高解释水平的信息，缺乏相应的证据。这样，本文关于品牌强度和商品陈列方式的

交互作用作为最核心的研究内容，在推导上就缺失了重要一环。 

回应：感谢审稿专家的细致审阅。关于调节作用假设的推导过程，我们已经彻底改变了

假设推导的思路。具体请看修改稿的“2.4 先验品牌知识的调节作用”部分。 

意见 6：在 3.1.3 结果中，显示远、近社会距离组的任务涉入度无显著差异，这令人生

疑。因为常理而言，亲疏远近肯定对决策任务卷入度有影响，如果无差别，很可能意味着社

会距离并未激发学生被试的真实感觉，虽然解释水平的操控检验显示有差异。 

回应：感谢审稿专家的审稿意见。我们认同审稿专家的观点——社会距离的远近有可能

会影响人们涉入度。本文的假设是，商品陈列方式引起了消费者之间解释水平的变化，进而

影响了消费者的多样性感知。在实验 1c 中，我们利用社会距离来操控被试的解释水平状态，

背后的逻辑是“社会距离→解释水平→多样性感知”；但是我们不希望社会距离的操控任务

引起被试任务涉入度的变化，因为在此情况下，背后的逻辑就可能变成“社会距离→任务涉

入度→多样性感知”。因此，我们需要排除这一替代性解释。 

根据解释水平理论，社会距离之所以能够影响人们的解释水平是因为社会距离影响了人

们判断他人行为或替他人进行决策的参考信息（Liviatan，Trope，& Liberman，2008）。具

体地，当社会距离较近之时，人们可以更多地利用一些细节信息来判断他人的行为或替他人

进行决策；反之，人们将只能使用一些一般化的信息来判断他人的行为或替他人进行决策。

也就是说，社会距离由于影响了人们参考的信息内容而改变了解释水平。 

另一方面，从根本上来说，某人或事件在人们生活中的重要性程度决定了人们的任务涉
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入度。也就是说，当某人或事件能够影响人们的生活之时，人们的涉入度就可能显著地提高

（Rhine & Severance，1970；Freedman，1964）。在实验 1c 的决策情景中，社会距离必须影

响茶叶选择决策对被试的重要性程度，才会引起人们任务涉入度的变化。我们认为，这种日

常生活中的小事不足以引起被试对决策重要性的感知差异。也就是，在本文的实验情景中，

社会距离不会影响被试的任务涉入度。而从实验结果对研究假设的验证角度来说，这正是我

们希望得到的结果——可以排除任务涉入度作为中间机制的替代性解释。 

再次感谢审稿专家的修改建议。 

意见 7：3.3.1 下面第二段前测结果中，提到―结果显示，国外品牌的品牌强度（r=0.93，

p＜0.001）（ M=6.35，SD=1.20）显著地高于国内品牌的品牌强度‖，这里头的 r 系数是指什

么？需要在说明。 

回应：感谢审稿专家的修改意见建议。在本文中，品牌强度量表只有两个测项。所以，

我们需要计算品牌强度两个测项之间的相关系数，r 就是代表测项之间的相关系数。我们已

经在此位置以标注的形式进行了解释。 

意见 8：实验 3b 结果，连续中介作用的检验中，对自变量是如何进行编码的？希望作

者有个说明。 

回应：感谢审稿专家的修改建议。我们已经在“3.2.2”和“3.3.2”相应的部分对此做了

说明，以红色字体为标识。 

意见 9：4.3 中，提到―与降低价格的方式相比，合理利用商品陈列方式的竞争策略几乎

是零成本‖，但从消费者感知的角度，基于利益/目的的方式可能更能产生时间效益，因此基

于属性的陈列也可能存在增加消费者搜索成本产生消费者负面体验的风险。 

回应：感谢审稿专家的修改建议。我们认同审稿专家的观点——改变商品陈列方式也有

可能带来风险。但是，这不是文章需要重点阐述的内容，因此在修改稿中我们删除了此处可

能引起不必要争议的表达。 

意见 10：多个实验涉及到单因素两组的差异比较，作者全部用的是 ANOVA，为什么不

用 t 检验呢？ 

回应：感谢审稿专家对本文数据分析的重视。从统计理论上来说，涉及两组比较的地方

既可以用单因素 ANOVA，也可以用 t 检验来进行分析（Park，2009）（具体请见下图，）。在
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处理数据的时候，我们也进行了 t 检验，并没有发现与单因素 ANOVA 检验相悖的结论。另

外，在高水平期刊的文章中，学者们同时报告两个检验（ANOVA 和 t 检验）结果的情况也

较少。因此，我们只报告了 ANOVA 检验的结果。再次谢谢专家的建议。 

以上，与作者探讨。 
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第二轮 

审稿人 1意见： 

此修改文章基本上针对前期对文章的意见作出了修改，并大体上解决了所提出的问题。

虽然文章本身在实验设计和逻辑推理上还有一定的可提升空间，但也对文献做出了相应的贡

献。基于此，我同意发表，但如果编辑部和其他审稿人有不同意见，我完全尊重。谢谢！ 

回应：谢谢专家对文章的肯定，感谢您的辛勤工作和付出。关于本文的逻辑推理部分，

作者对此部分的文字表达进行了梳理和润色，以使此部分更加简洁、通顺、流畅；关于本文

实验设计部分，作者非常感谢审稿专家的提点，我们希望在今后能够拿出更好的研究成果。 

最后，我们再次感谢审稿专家对本文的辛苦评阅和诸多极富建设性的修改意见。在对本

文的修改过程中，这些意见让我们受益匪浅；而在今后的学术研究，这些意见也是我们宝贵

的学习财富。 

 

审稿人 2意见： 

作者较好地回答了审稿人意见，建议修后发表。  

回应：谢谢专家对文章的肯定，感谢您的辛勤工作和付出。 

两个细节需修改： 

意见 1：引言中，“能够丰富和扩展了学者们对商品陈列的研究”，语句不通顺。 

回应：感谢审稿专家的细心审阅。作者已删除了原文中的“了”字，在今后我们会更加

认真细致地对待文字表达的问题。 

另外，作者再次逐字逐句地检查了全文的文字表达，对文中出现的错别字和语句太通顺

的地方进行了修改和润色。有改动部分用红色字体标示（第一轮中，用红色标示的修改部分

已经被改回了正常颜色）。 

意见 2：研究二，两组差异比较，表述为采用单因素 MANOVA 分析，应改正。 

回应：谢谢审稿专家的修改意见。由于品牌评价和选择意愿之间存在较大的相关性，研

究二将品牌评价和选择意愿同时作为因变量进行了单因素方差分析。因此，此处的表述是正

确的。再次感谢审稿专家的修改意见，让我们意识到细心细致的重要性。 
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编委复审意见 

 

根据两位专家的意见，作者对文章的理论意义、实验方法、和结果分析都做了细致的修

改和梳理。同意发表。 

回应：感谢专家对本文的肯定，十分感谢您的辛勤工作和付出。 

作者还需对审稿人 2 提出的两点具体意见作出相应的修改。 

回应：谢谢专家的提醒，我们已经对审稿专家 2 的修改意见做出了回应和修改（详情请

见“第二轮 审稿专家二”）。 

另外，我对文章的英文摘要做了一些语言上的修改， 供作者参考。 

回应：十分感谢专家对英文摘要的修改和润色，让我们受益颇丰。在今后的学习和工作

中，我们一定会继续加强英文写作的练习。 


