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居家体育用品应急消费行为的心理机制研究

———基于新冠肺炎疫情背景
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摘　 要：探究在大型突发公共卫生事件（以新冠肺炎疫情为例）状况下，消费者的居家体育用品应急消费行为心理机

制的变化。 为了实现该研究目的，以双过程模型在决策中的作用和调节定向理论为基础，对影响居家体育用品应急

消费的各因素以及各因素之间的关系进行了深度探讨。 特别考虑了个人对外界环境的主观认知、个人主观状态、个
人特征和动机因素之间的关系。 采用了量表测量法并使用 ＳＰＳＳ ２５． ０ 以及 ＡＭＯＳ ２５． ０ 统计软件通过结构方程模型对

有效数据进行最终分析以验证研究假设。 结果显示消费者对新冠肺炎疫情时长认知使其更为强烈地感知到居家体

育用品重要性；促进定向和感知到的时间压力在居家体育用品重要性的影响下，与体育专业知识程度共同多重中介

新冠肺炎疫情时长认知对启发式商品评估模式的路径；感知到的压力与体育专业知识程度也同样多重中介了新冠肺

炎疫情时长认知对启发式商品评估模式的路径。 该研究具有理论和实践的双重意义，弥补了在公共卫生事件时期对

体育用品消费现象和消费心理研究的不足之处， 也为从事体育商业活动的相关人士在新冠肺炎疫情期间，或者下一

次突发性公共卫生事件出现时，做出科学的商业决策提供了参考的理论依据。
关键词：居家体育用品；应急消费决策过程；调节定向理论；双重过程模型；新冠肺炎疫情
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　 　 近年来，体育消费者作为驱动市场经济发展的新

兴消费群体，广受国内外学者重视［１ － ２］。 特别在

２０１９ 年末爆发的被世界卫生组织命名为新型冠状病

毒肺炎（Ｃｏｒｏｎａ Ｖｉｒｕｓ Ｄｉｓｅａｓｅ ２０１９，ＣＯＶＩＤ － １９）的重

大突发卫生公共事件［３］ 后，理解体育消费者行为更

成为掌握并管理新经济市场机遇的基础。
据相关统计结果显示，在新冠肺炎疫情爆发后，

线上的居家体育用品（如：健身器材、瑜伽垫、呼啦圈

等）消费呈现出意外地爆发式增长，仅健身器材销量

就同比增长 ２６９ ％ ［４］。 而类似于这样突发型爆发式

增长现象在体育市场上屡见不鲜。 例如在 ２００３ 年

“非典疫情”肆虐我国的 ３ 个月（２００３ 年 ３ 月到 ２００３
年 ５ 月）间，体育消费也曾呈现过一次跳跃式的增

长，增长幅度超 ３１． ６６ ％ ［５］。 出现这样特殊增长现象

的原因是大多数的民众认为运动与健康成正相关。
因此，在疫情爆发时，民众的健身意识得以提升，促使

线上体育消费市场发展活跃［６］。 根据 Ｓａｍｓｏｎ 和

Ｖｏｙｅｒ［７］提出的有关应急消费的理论框架，在新冠肺

炎疫情背景下的体育用品消费情形可以被视为应急

消费情况（Ｅｍｅｒｇｅｎｃｙ Ｐｕｒｃｈａｓｉｎｇ Ｓｉｔｕａｔｉｏｎ，ＥＰＳ）。
应急消费情况（ＥＰＳ）是指消费者在短时间内意

外地购买紧急需要的产品的状况［７ － ８］。 促使消费者

发生应急消费情况必须同时满足两个条件：第一，购
买的情况必须是意料之外的，要么是由于未预料到突

发的需求（环境的变化），亦或是由于未预料到需求

的时间（通常是由于商品故障或丢失）。 第二，商品

必须对消费者非常重要，这样就能促使消费者在比其

预期更短的时间内做出购买决策。 有消费心理学研

究证实，在决策过程中购买时间的短暂性会使消费者

产生压力，并影响到消费者的商品评估模式［９］。
通过社会心理学［９］ 和神经科学对双过程模型的

研究［１０］可以发现，根据人们思想体系的容量与过程

的不同，人们的决策过程可以分为两类并将其统一称

为双过程模型［１１ － １２］。 其中一类决策过程为低容量反

射过程，该过程是通过个人文化底蕴或者系统且专业

的学习获得相关的评判标准，以相对缓慢和可控的方

式计算相关信息，进而做出决定［１３］。 在这类决策过

程中，消费者主要使用外围路径处理模式（启发式

地，Ｈｅｕｒｉｓｔｉｃａｌｌｙ） ［１４］。 在双过程模型的决策制定阶段

中经常发现有限的认知资源、来自决策时间上的压

力、认知负荷、注意力分散、个人情绪、知识储备量、商
品的购买动机等都会影响到消费者在购买决策过程

中的商品评估模式［７ － １５］。
Ｓａｍｓｏｎ 和 Ｖｏｙｅｒ［７］通过对过往文献的分析推测，

由于决策时间以及产品重要性在应急消费情况中的

特殊性，双过程决策模型在应急消费状情况中会受到

影响。 然而，在客观状态下，较短的决策时间对哪些

可以反映个人主观状态的因素具有怎样的影响？ 在

特殊的决策情形下，产品对消费者的重要程度如何影

响消费者决策心理变化？个体在哪些方面的差异会

在应急消费情形中影响到决策模式的不同？有关这

些问题，目前在国内外还没有被广泛探讨及验证［１６］。
其原因包含以下几点：首先，应急消费情况（ＥＰＳ）的
定义模糊且易与冲动消费的概念混淆；其次，应急状

态下的消费行为常常无法被及时跟踪与调研；再者，
应急消费情况众多，很难在同一应急消费情形下获取

大量的样本进行证明和分析。 因此，本研究为了弥补

上述学术空白，使用定量研究方法，以 Ｓａｍｓｏｎ 和 Ｖｏｙ⁃
ｅｒ［７］的应急消费情形的理论模型为基础，提出适合于

理解新冠肺炎疫情期间应急消费体育商品行为的新

研究模型，进一步探讨消费者决策过程在应急消费状

情况下的特殊之处。
该研究模型主要包括影响应急消费情况运行机

制的“个人对外界环境的主观认知”“动机因素” “个
人主观状态” 以及“个人特征”四大方面。 具体来

说，通过分析消费者对外界环境变化以及对新冠肺炎

疫情可持续时间长短的认知状态，了解其对个人主观

状态（促进定向、感知到的时间压力、感知到的压力）
的影响，进而观测消费者决策模式（启发式商品评估

模式）的变化。 此外，本研究会进一步探讨包括体育

专业知识程度在内的个体特征对决策模式的影响。
最后，验证动机因素（产品的重要性）在个人主观状
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态（感知到的压力）和决策模式（启发式商品评估模

式）间的影响。 本研究将弥补过往在大型公共卫生

事件时期对体育用品消费现象和消费心理研究的不

足之处。 并为从事相关领域人员迅速掌握未来其他

大型公共卫生事件背景下发生的体育用品应急消费

市场走向提供重要理论依据。

１　 相关研究综述与研究假设

１． １　 调节定向理论（Ｒｅｇｕｌａｔｏｒｙ Ｆｏｃｕｓ Ｔｈｅｏｒｙ）
调节定向理论认为人类的动机来源于想要获得

快乐或者避免痛苦。 个体为达到这些特定目标会努

力改变或控制自己的思想、反应，该过程被称为自我

调节［１７］。 个体在实现目标的自我调节过程中会表现

出特定的方式或倾向，即调节定向。 调节定向理论根

据所服务的需要类型区分了两种不同的调节定向。
第一种调节定向为与“提升需要”（即成长、发展和培

养等）相关的促进定向（Ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ Ｆｏｃｕｓ），第二种调

节定向为与“安全需要” （即保护、免受伤害等）相关

的预防定向（Ｐｒｅｖｅｎｔｉｏｎ Ｆｏｃｕｓ） ［１７］。 调节定向理论常

被应用到有关消费者决策过程的学术研究当中。 例

如 Ｐｈａｍ 和 Ｈｉｇｇｉｎｓ［１４］ 的研究结果表明，在问题识别

状态下，消费者通常会从实际状态（如：我没有居家

体育器材）和期望状态（如：我想拥有居家体育器材）
之间的差异意识到自身的需求（如：当下是否需要购

买居家运动商品）。 与实际状态相比，期望状态常常

是由于意外的需求所引起的。 例如人们期望通过购

买一把雨伞来应对突然下起的瓢泼大雨。 像这类在

期望状态下进行的购买行为，往往产生在与促进定向

相关的自我调节过程中［７］。 同理，在新冠肺炎疫情

期间，由于我国临时颁发居家抗疫的政策使人们在一

定时间内无法户外运动，因此消费者可能期望通过购

买居家体育用品改变这种因为外部环境突然变化带

来的不便。 而这种期望可能会随着新冠肺炎疫情持

续时间的不断延长而变得更加强烈。 基于 Ｐｈａｍ 和

Ｈｉｇｇｉｎｓ［１４］对有关需求认知和调节定向关系的研究结

果可以推测，当消费者认为新冠肺炎疫情持续时间越

长时，越可能通过促进定向进行自我调节。
Ｆöｒｓｔｅｒ 和 Ｈｉｇｇｉｎｓ［１８］表明，促进定向与预防定向

相比虽然会使人们在决策过程中的执行速度变快，但
是会降低人们在决策过程中选择最佳方案的准确性。
这是因为促进定向风格的消费者往往会更倾向于对

重要信息的全面收集，并在评价过程中只专注于核心

的信息［１８ － １９］。 因此，这类消费者在收集信息的过程

中，可能仅关注商品的主要价格部分，而不会充分地

关注附加费用等补充信息［１９ － ２０］。 在 Ｓｅｎｇｕｐｔａ 和

Ｚｈｏｕ［２１］的研究中指出，当人们为了满足自身的愿望

或者使自身利益最大化时，促进定向会更多地依赖于

启发式的评估模式。 在本研究中，基于调节定向理论

依据，提出以下假设：
假设 １（Ｈ１）：在应急购买居家体育用品状况下，

促进定向将在消费者对新冠肺炎疫情时长认知和启

发式商品评估模式的关系中起到中介作用。
１． ２　 感知到的时间压力

在人类的整个思考体系中，人们对方方面面都深

思熟虑的能力是有限的， 这 被 称 为 “ 有 限 的 理

性” ［２２］。 人们的知识，获得的信息量，可以被利用的

时间和评估能力的上限都会在处理信息并且做出决

定的过程中受到限制［９］，这会使人们感知到来自时

间上的压力。 时间压力主要来自个体的主观意识，反
映了消费者在必须满足其需求之前所感到的时间上

的紧迫感［２３］。 来自时间的压力使得消费者在对产品

认知和评估的过程中，无法顾全到所有与商品有关的

主要信息和周边线索［２４ － ２５］。 赵占波，杜晓梦和梁

帆［２６］等以及 Ｎｏｗｌｉｓ［２７］都通过实验研究了时间压力对

选择具有不同质量、价格和商品功能的品牌的影响。
结果表明，消费者们在时间压力大的情况下做出的选

择常常更倾向于启发式信息处理模式，即选择高质

量、高价格品牌的商品。 因为在消费者的记忆中，一
个知名的好品牌总是会拥有高质量，且与其质量相匹

配的价格特征［２８］。 因此，我们认为在居家抗疫期间，
当消费者认为自己有必要购买任何居家体育用品且

认为疫情持续时间越短时，消费者感知到的来自时间

上的压力水平可能增加，进而促使消费者以一种更具

启发式的模式来评估商品。 因此，我们提出以下

命题：
假设 ２（Ｈ２）：在应急购买居家体育用品状况下，

感知到的时间压力将在消费者对新冠肺炎疫情时长

认知和启发式商品评估模式的关系中起到中介作用。
１． ３　 感知到的压力

压力是指人的不平衡状态，这种状态是由环境需

求与人应对这些需求的能力之间的实际差异或感知

差异引起的［２９］。 压力通常是应急消费决策过程中的

一个重要特征。 有心理学家已经将压力视为刺激、反
应或两者兼有的广义概念［３０］。 有关刺激的定义更倾

向于关注外部条件（例如：情景或事件的形式等）。
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在这种观点下，压力源带来的所有变化都有潜在的危

害，因为人们必须适应环境。 相反，反应定义强调的

是人所经历或感受到的压力状态。 根据这个观点，压
力是主观的，它是对条件的反应。 压力可以是慢性

的，也可以是急性的。 后者通常是由意外事件引起

的。 消费者在做购买决策的过程中，压力在决策的每

个阶段都由不同的原因造成。 在识别需求阶段，消费

者对商品或服务的需求本身就会使其产生压力［３１］。
在信息寻求阶段，压力可能来自感知到的决策后产生

的风险和不确定性［３２］。 在评估阶段做出选择时可能

由于信息太多或选择太多而导致消费者在决策时充

满困难和冲突，进而导致压力产生［３３］。 最后，在购买

阶段，由于商品或服务的可用性以及交易困难而产生

的问题可能会带来压力［３０］。
感知到的压力是人与环境叠加的结果。 与压力

有关的事件特征包括事件的相对重要性、可取性、可
控制性和可预见性［３０］。 与可预见性有关的压力是由

于缺乏准备时间而造成的。 当消费者有更多的时间

时，会寻求更多信息以降低风险，进而为即将发生的

消费行为做准备。 然而在相对较短的时间内或者在

意外的情况下必须要做决策时，由于无法充分地对各

方面全面的深思熟虑，从而使消费者可能要面对未知

的风险，进而产生决策压力［３０］。
压力会削弱人们的注意力，从而限制人们吸收新

信息的能力。 在这种情况下，人们更可能以非系统的

方式搜寻备选方案［９］ 或使用简化（启发式）决策规

则［３４］。 这是因为在消费者对信息进行评估之后，压
力可能导致他们在考虑所有可用的替代方案之前就

做出了决定［３５］。 人们在严重的压力事件（如自然灾

害）下的反应常常是相对自动的（启发式的）。 这是

由于人们在高度压力的情况下，通常会非系统性地收

集信息［３６］。 基于以上有关应急消费的原理依据，我
们可推测在疫情期间，消费者们由于外部客观环境的

变化希望通过居家运动缓解焦虑心情，而随着疫情持

续时间的不断延长，进而引发消费者们高度紧迫购买

心理，并导致他们的购买压力水平提高。 因此，推出

以下假设：
假设 ３（Ｈ３）： 在应急购买居家体育用品状况下，

感知到的压力将在消费者对新冠肺炎疫情时长认知

和启发式商品评估模式的关系中起到中介作用。
１． ４　 居家体育用品的重要性

商品的重要性往往在消费者的决策过程中发挥

重要作用［３７］。 具有持久重要性的商品（例如汽车）

可能会损坏，导致需要紧急维修或更换。 关于持久重

要性，Ｍａｓｌｏｗ 认为，消费者最有可能把在层次结构中

与主要需求（例如生理需求）或安全需求（例如门锁）
相关的商品视为重要商品［３８］。 然而，这种概念忽略

了商品重要性的主观性质。 Ｂｌｏｃｈ 和 Ｒｉｃｈｉｎｓ 在后来

的研究中发现要使商品具有高度持久的重要性，就必

须让消费者从购买的商品中获得愉悦感［３７］。 但是

Ｓａｍｓｏｎ 和 Ｖｏｙｅｒ 通过文献调查法发现商品变得重要

的原因不仅仅是受内在条件的影响，也可能来自于外

在条件的变化［７］。 例如晴天时消费者通常不会认为

雨伞很重要，然而当天气突然下起阵雨时，雨伞就会

变得很重要。 在新冠肺炎疫情期间消费者感知到的

商品重要性就是来自于外在因素的变化。 消费者们

为了维持健康或管理身材平常会到健身房或者运动

中心运动。 然而由于临时颁发的居家抗疫政策不得

不在居家环境下运动时，消费者们会发现平日里不起

眼的哑铃、跑步机等器械是当下非常重要的运动

工具。
消费者在选择重要的商品时，经常会评估购买商

品所带来的风险，因此在短时间内做出合理的决策就

变得非常艰难［２３］。 特别是在消费者决定购买时，商
品对消费者的重要性会加剧其感知到的压力［３０］。 因

此我们提出以下假设：
假设 ４（Ｈ４）： 在新冠肺炎疫情状况产生的应急

消费情况中，当消费者认为新冠持续时间越长，居家

体育用品对自己越重要（Ｈ４ａ），就越会产生更高的感

知到的压力（Ｈ４ｂ）。
１． ５　 体育专业知识程度

长期以来，消费者专业知识程度一直被认为是研

究消费者心理的核心变量之一［３９］。 有研究表明，专
家通常比一般人拥有更为专业的个人知识，他们对信

息处理的参与度也更高，对所呈现信息的处理也更深

入。 然而由于应急消费常常是在意外的状态下进行

的，即使消费者具有高度的专业知识也无法预测情况

的发生或发生的时机［４０］，更无法在短时间内充分地

获得与当下要购买商品的相关所有信息［７ － ８］。 所以，
在决策类别中，专业知识较为丰富的消费者可能以过

去积累的专业知识与在应急消费状情况下获得的主

要信息进行比较，进而通过系统的评价做出决策。 因

此，在应急消费状情况下，消费者的专业知识程度有

可能加强启发式信息评估模式的运用。 此外，我们还

推测，当消费者注重提升自身需求的愿望不断提高，
或者在决策时间上感知到强烈的时间压力，亦或在决
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策过程中由于信息量繁多等造成的决策压力上升时，
专业知识程度也可能起到中介作用，促使专业知识程

度较强的消费者调动自身现有的知识做出最终决策，
进而使他们迅速避免诸多消极情绪以达到愉悦的目

的。 因此推出以下假设：
假设 ５（Ｈ５）：应急消费居家体育用品状况下，消

费者的体育专业知识程度将会在促进定向（Ｈ５ａ）、感
知到的时间压力（Ｈ５ｂ）、感知到的压力（Ｈ５ｃ）与启发式

商品评估模式的关系中起到中介作用。

２　 研究方法

２． １　 研究对象

本研究以在我国新冠肺炎疫情居家抗疫期间有

消费居家体育用品经验的消费者为研究对象，采用随

机抽样的方法于 ２０２０ 年 ５ 月 １４ 日开始到 ２０２０ 年 ６
月 １４ 日间进行网上问卷调查。 共收集 ５０３ 份问卷，
除去其中 １１ 份无效问卷后，在 ６ 个月内具有居家体

育用品应急消费经验的被调研者占 ６２． ４ ％ （３０７
名），不具有消费经验的被调研者占 ３７． ６ ％ （１８５
名）。 在后续数据分析中，仅采用有应急消费经验的

样本。 根据 Ｇｒａｃｅ 的著作可知，在数据统计时每估计

一个参数需要 １０ 个以上的样本量，本研究共 ７ 个参

数，因此至少需要 ７０ 个样本量［４１］。 本研究中可用样

本为 ３０７ 份，远超于 Ｇｒａｃｅ 给出的最低标准，因此判

断该数据适用于数据统计。 其中，男性有 １８４ 名（占
比 ５９． ９ ％ ），女性有 １２３ 名（占比 ４０． １ ％ ）；年龄主

要集中于 ２０ 至 ２９ 岁（１７４ 名，占比 ５６． ７ ％ ）；有 ３ 个

月以上运动年龄的参与者占比 ６８． ７ ％ （２１１ 名）。 消

费者主要消费的应急体育用品包括哑铃等健身器械

（２４． １ ％ ）、跑步机（１９． ５ ％ ）、瑜伽商品（１６． ９ ％ ）、
运动服饰和鞋类 （９． ４ ％ ）、跳绳 （８． ５ ％ ）、篮球

（５． ９ ％ ）、 乒 乓 球 用 品 （ ４． ２ ％ ）、 羽 毛 球 用 品

（２． ９ ％ ）以及网络课程、呼啦圈等在内的其他商品

（８􀆰 ５ ％ ）。
２． ２　 量表的选取与设计

本研究包含消费者对新冠肺炎疫情时长认知、体
育商品的重要性、促进定向、感知到的时间压力、感知

到的压力、启发式商品评估模式、体育专业知识程度

７ 个因素。 根据国外已被广泛应用的量表，通过适用

性处理和英汉互译等语言等值性分析，完成了符合本

研究的调查量表设计。 以 Ｚａｕｂｅｒｍａｎ、Ｋｉｍ、Ｍａｌｋｏｃ 和

Ｂｅｔｔｍａｎ 开发的量表为基础，使用李克特 ５ 分尺度对

新冠 肺 炎 疫 情 时 长 认 知 进 行 了 测 量［４２］。 依 据

Ｌａｕｒｅｎｔ 和 Ｋａｐｆｅｒｅｒ 开发的 ＣＩＰ（Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ
Ｐｒｏｆｉｌｅ）量表，使用李克特 ７ 分尺度对体育用品的重

要度进行了测量［４３］。 从 Ｌｏｃｋｗｏｏｄ、Ｊｏｒｄａｎ 和 Ｋｕｎｄａ
开发的量表中选取可适用于本研究目的的部分题目，
通过李克特 ９ 分尺度对促进定向进行了测量［４４］。 由

Ｅｔｋｉｎ、Ｅｖａｎｇｅｌｉｄｉｓ 和 Ａａｋｅｒ 开发的以李克特 ７ 分尺度

为测量标准的感知到的时间压力的量表同样被本研

究采用［４５］。 依据 Ｄｕｒａｎｔｅ 和 Ｌａｒａｎ 开发的有关感知

到的压力的量表，对疫情期间消费者的压力感知程度

进行了测量，该量表采用李克特 ９ 分尺度［４６］。 对启

发式商品评估模式的测量是根据 Ｓｃｈｕｎｋ 和 Ｂｅｔｓｃｈ 开

发的李克特 ７ 分测量量表完成的［４７］。 体育专业知识

程度的测量量表是在 Ｍｉｔｃｈｅｌｌ 和 Ｄａｃｉｎ 开发的量表基

础上进行了适合本研究的修正，且采用了李克特 ７ 分

测量法［４８］。 除对新冠肺炎疫情持续时间认知量表

外，所有李克特测量尺度中，１ 分表示非常不同意，９
分（或者 ７ 分）表示非常同意，在所有测量尺度统一

为李克特 ５ 分尺度后进行了最终的统计分析。
２． ３　 分析策略

首先，使用 ＳＰＳＳ ２５． ０ 对各变量测量的信度以及

描述性统计值（均值、标准差）进行统计分析；其次为

了检验量表的效度，通过使用 ＡＭＯＳ ２５． ０ 对其进行

验证性因子分析；再使用 ＡＭＯＳ ２５． ０ 检验结构方程

式模型，对理论模型进行整体检验及修正；最后通过

对研究模型的路径分析验证各研究假设。

３　 研究结果

３． １　 描述性统计、量表的信度和效度检验结果

首先，本研究通过过程控制和统计措施两种方法

对共同方法偏差（Ｃｏｍｍｏｎ Ｍｅｔｈｏｄ Ｂｉａｓ）的存在进行

了控制与检验。 在控制过程中，首先对问卷中题项的

内容进行检验，例如控制问项的歧义、长度、语境的适

度等。 其次通过采用不同的量表格式（例如题项间

混合采用 ７ 分制、９ 分制李克特量表），刺激受试者准

确回答。 再次，在进行最终数据分析前，对数据进行

Ｈａｒｍａｎ 单因素检验。 检验结果显示第一公因子的方

差解释百分比为 ３４． １２ ％ ，小于 ４０ ％ ，可以认为不存

在严重的共同方法偏差。
各变量的均值、标准差和相关系数、相关系数的

平方值以及测量量表的信度分析结果见表 １。 研究

模型中的 ７ 个变量的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ 系数均高于 ０． ７，说

·３２·
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明该量表信度较好［４９］。 由于本研究中使用的量表是

根据国外量表翻译设计，因此为了验证本量表的效

度，使用 ＡＭＯＳ ２５． ０ 进行了验证性因子分析。 分析

结果表明：本量表的正态卡方值（ χ２ ／ ｄｆ）为 ２． ２７（ ＜
３． ０）、 ＳＲＭＲ 值为 ０． ０５ （ ＜ ０． ０８）、ＲＭＳＥＡ 指数为

０􀆰 ０６（ ＜ ０． ０８）、ＣＦＩ 指数为 ０． ９２（ ＞ ０． ９０）、ＴＬＩ 指数

为 ０． ９１（ ＞ ０． ９０）、ＩＦＩ 指数为 ０． ９２（ ＞ ０． ９０），均符合

相关指数标准，说明该模型拟合优度较好［５０］。 随后

对该量表的聚合效度和区分效度进行了检测。 聚合

效度通常是由标准化因子载荷（λ， ＞ ０． ５）、平均方差

提取值（ＡＶＥ， ＞ ０． ５）和建构信度（Ｃｏｍｐｏｓｉｔｅ Ｒｅｌｉａｂｉｌ⁃
ｉｔｙ ＣＲ， ＞ ０． ７）３ 个指标进行评估［５０］。 根据验证性因

子分析结果可知（见表 ２），本量表的聚合效度较好

（见表 ２） ［５１］。 区分效度是指潜在因子之间的差异

性。 通常采用评估皮尔逊相关系数、比较该系数值的

平方值与平均方差提取值间的大小确认因子间的区分

效度。 一般情况下，因子间相关系数小于 ０． ８５，相关系

数的平方值均小于平均方差提取值则表示一个可接受

的区分效度水平［５０］。 通过验证结果可知，除体育专业

知识程度与启发式商品评估模式的相关系数（０． ９１）大
于标准划分值 ０． ８５，其余各潜在变量间均具有良好的

区分效度（见表 １）。 本研究认为自变量体育专业知识

程度和因变量启发式商品评估模式是两个不同维度的

概念。 体育专业知识程度表示消费者对产品类别中特

定品牌、型号、产品实用知识以及个人对产品的想法、
感受或经验的程度［４８］，而启发式商品评估模式则是指

消费者对信息的处理模式［１１］，因此即使两个变量之间

的相关系数较高，但依旧具有区分效度。

表 １　 描述统计分析结果和各因素间皮尔逊相关矩阵 （ｎ ＝ ３０７）

变量 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ Ｍ ＳＤ

１． 新冠肺炎疫情时长认知 （０． ８５） ０． ０３ ０． ２２ ０． １９ ０． １２ ０． ０３ ０． １０ ３． ２０ ０． ９６

２． 促进定向 ０． １７∗∗∗ （０． ９１） ０． ３５ ０． ０３ ０． ３０ ０． ５５ ０． ６１ ３． ９０ ０． ７０

３． 感知到的时间压力 ０． ４７∗∗∗ ０． ５９∗∗∗ （０． ７３） ０． １４ ０． ３６ ０． ４１ ０． ５５ ３． ２６ ０． ５４

４． 感知到的压力 ０． ４４∗∗∗ ０． １６∗ ０． ３８∗∗∗ （０． ９５） ０． ０３ ０． ０１ ０． ０９ ３． ０２ １． １０

５． 体育商品重要性 ０． ３５∗∗∗ ０． ５５∗∗∗ ０． ６０∗∗∗ ０． １７∗∗ （０． ９０） ０． ２７ ０． ２９ ３． ７５ ０． ９２

６． 体育专业知识程度 ０． １８∗∗ ０． ７４∗∗ ０． ６４∗ ０． １１∗∗∗ ０． ５２∗∗∗ （０． ８８） ０． ８３ ３． ９８ ０． ６７

７． 启发式商品评估模式 ０． ３１∗∗ ０． ７８∗∗∗ ０． ７４∗∗∗ ０． ３０∗∗∗ ０． ５４∗∗ ０． ９１∗∗∗ （０． ８５） ３． ８２ ０． ７０

　 　 注：（１）∗表示 Ｐ ＜ ０． ０５，∗∗表示 Ｐ ＜ ０． ０１，∗∗∗表示 Ｐ ＜ ０． ００１；（２）括号内数据为 Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ 系数值；（３）灰色区域为相

关系数的平方值。

３． ２　 模型拟合与假设验证

在本研究构建的假设模型中，消费者对新冠肺炎

疫情时长认知是原因变量，居家体育用品的重要性、
促进定向、感知到的时间压力、感知到的压力、体育专

业知识程度是中介变量，启发式商品评估模式是结果

变量。 根据研究假设可知相关体育知识程度是其他

中介变量的中介变量，为了建立更适合验证各假设的

研究模型，首先建立了初始研究模型，并衡量了该模

型的拟合优度。 衡量结构方程模型拟合优度的标准

主要包含绝对拟合指数、增量拟合指数以及简约拟合

指数［５０］。 通过对初始模型进行的拟合度分析结果可

知，该模型的拟合度基本符合标准，但 ＳＭＲＭ 指数没

有达标，因此可以判断初始模型并不是检验假设的最

优模型。 表 ３ 展示了具体的模型整体拟合指数和对

应的评判标准。
为了完善初始模型，再次审核了应急消费行为的

概念。 根据概念可知，应急消费行为的发生必须要同

时满足购买需求的不可预见性和产品的重要性两个

条件。 因此，在初始理论模型中增加了从“居家用品

的重要性”到 “促进定向”“感知到的时间压力”两条

路径。 此外，虽然应急消费的概念强调两个先决条件

发生的同时性，但是消费者总是在突发状况之后才会

意识到商品的格外重要性。 由此可知，在新冠肺炎疫

情爆发期间，购买需求的不可预见性与商品的重要性

之间存在发生时间上的先后顺序。 因此，在初始理论

模型中还增加了从“和居家体育用品的重要性”到

“居家用品的重要性”的另一条路径。 我们把该模型

称为最终研究模型。

·４２·
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表 ２　 量表的效度检验结果（ｎ ＝ ３０７）

变量 提问项 λ ＡＶＥ ＣＲ

新冠肺炎疫

情时长认知

在您购买居家体育用品前，您认为新冠肺炎疫情可能持续 ？

１． 非常短 ～非常长 ０． ６９

２． 近期 ～远期 ０． ７１

３． 当下 ～好几个世纪 ０． ７８

４． 暂时 ～永远 ０． ８５

０． ５１ ０． ８１

居家体育用

品的重要性

１． 购买（）是我在疫情期间做的一次重大的决定。 ０． ７８

２． 我非常重视我购买的（）。 ０． ８４

３． 在疫情期间，选择购买（）是一个严肃的，重要的决定。 ０． ８４

４． 在疫情期间，可以使用（）对我来说很重要。 ０． ８４

０． ６６ ０． ８９

促进定向

１． 我时常想起并渴望自己将来成为理想中的人的模样。 ０． ７６

２． 我通常专注并希望自己在未来取得成功。 ０． ８０

３． 我经常思考如何完成设定的目标。 ０． ８５

４． 我觉得自己是一个努力要成为个人感觉“应该成为的人”以履行我的职责，责任和

义务。
０． ８３

５． 总体来说，我更加关注于我在运动中取得的积极成果。 ０． ７５

６． 我经常想象自己正在经历希望发生在自己身上的好事。 ０． ７９

０． ７２ ０． ９４

感知到的

时间压力

１． 我没有很多空闲的时间去购买居家运动商品。 ０． ７８

２． 我没有很多时间可以完成各项居家运动。 ０． ７３

３． 我感到我需要购买居家运动商品的时间非常紧迫。 ０． ６０

０． ４９ ０． ７４

感知到的

压力

１． 防疫期间，我觉得我自己很难放松下来。 ０． ８３

２． 防疫期间，我常常处于紧张的状态。 ０． ８７

３． 防疫期间，我发现自己很沮丧。 ０． ９０

４． 防疫期间，我发现自己很易怒。 ０． ８９

５． 防疫期间，我发现自己很敏感。 ０． ９１

０． ７０ ０． ９２

启发式商品

评估模式

１． 在决定购买居家体育用品之前，我首先要考虑的非常清楚。 ０． ７５

２． 在决定购买居家体育用品前，我通常会考虑自己想要达到的目标。 ０． ６４

３． 如果我不得不为购买居家体育用品苦恼的时候，我会很仔细并且周全的考虑它。 ０． ７６

４． 当我对购买居家体育用品产生疑惑时，我首先会分析该商品的信息和细节，然后再

做决定。
０． ６６

０． ５５ ０． ８３

体育专业

知识程度

１． 我对我够买的居家体育用品（非常不熟悉 ～非常熟悉）。 ０． ８５

２． 我对我购买的家庭体育用品的各项特性，以及如何使这些特性最大限度的满足我

的需求（非常不清楚 ～非常清楚）。
０． ７７

３． 相对于其他人，您对您购买的家庭体育用品的了解程度（非常不了解 ～非常了解）。 ０． ８４

４． 您对您购买的家庭体育用品（完全没兴趣 ～非常感兴趣）。 ０． ７７

０． ７５ ０． ９２

　 　 注：λ ＝标准化因子载荷；ＡＶＥ ＝ 平均方差提取；ＣＲ ＝ 建构信度；模型拟合优度指数：Ｃｈｉ － ｓｑｕａｒｅ（ｄｆ） ＝ ８７５． １７（３８５），Ｃｈｉ －
ｓｑｕａｒｅ ／ ｄｆ ＝ ２． ２７（Ｐ ＜ ０． ０１）；ＲＭＳＥＡ ＝ ０． ０６５；ＣＦＩ ＝ ０． ９２２；ＳＲＭＲ ＝０． ０５３，ＴＬＩ ＝ ０． ９１２；ＩＦＩ ＝ ０． ９２３。

·５２·
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　 　 最终研究模型的拟合结果显示正态卡方值

（χ２ ／ ｄｆ）为 １􀆰 ９７（ ＜ ３． ０）、ＳＲＭＲ 指数为 ０􀆰 ０７（ ＜０􀆰 ０８）、
ＲＭＳＥＡ 指数为 ０􀆰 ０６ （ ＜ ０􀆰 ０８）、ＣＦＩ 指数为 ０􀆰 ９４ （ ＞

０􀆰 ９０）、ＴＬＩ 指数为 ０􀆰 ９３（ ＞ ０􀆰 ９０），均符合相关指数标准

且优于初始模型，说明最终研究模型拟合优度较好，适
用于验证各假设（表 ３）［５０］。

表 ３　 结构方程模型拟合优度结果（ｎ ＝ ３０７）

拟合指数 χ２ ／ ｄｆ ＳＲＭＲ ＲＭＳＥＡ ＣＦＩ ＩＦＩ ＴＬＩ

初始模型 ９３９． ８３３ ／ ３９１ ＝ ２． ４０∗∗∗ ０． １７ ０． ０７ ０． ９１ ０． ９１ ０． ９０

最终模型 ７６３． １２７ ／ ３８８ ＝ １． ９７∗∗∗ ０． ０７ ０． ０６ ０． ９４ ０． ９４ ０． ９３

判断标准 ＜ ３． ０ ＜ ０． ０８ ＜ ０． ０８ ＞ ０． ９０ ＞ ０． ９０ ＞ ０． ９０

　 　 注：∗∗∗表示 Ｐ ＜ ０． ００１。

　 　 根据研究模型二中的直接效应结果发现，消费者

们的新冠肺炎疫情时长认知（β ＝ ０． ０３２，Ｐ ＝ ０． ４６５ ＞
０． ０５，９５ ％ ＣＩ： － ０． ０５９，０． １５３）对启发式商品评估模

式无直接效应。 该结果表明消费者们对新冠肺炎疫

情时长认知以及居家体育用品的重要性，是通过其他

中介变量对启发式商品评估模式间接地产生影响。
所有变量间的详细直接效应分值见表 ４。

为了更加科学、准确地分析最终研究模型中各中

介变量的多重中介效应，采用偏差校正非参数百分位

Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 检验，重复取样 ５ ０００ 次，进行中介效应的

置信区间估计。 模型结果如图 １ 所示，由于新冠肺炎

疫情时长认知对促进定向无直接效应（Ｐ ＝ ０． ６２７ ＞
０􀆰 ０５，９５ ％ ＣＩ： － ０． １５５，０． ０９２），故促进定向在新冠

肺炎疫情时长认知对启发式商品评估模式的关系中

无显著的间接效应。 因此 Ｈ１ 被拒绝。 然而，促进定

向在居家体育用品重要性（ β ＝ ０． １８６，Ｐ ＜ ０． ００１，
９５ ％ ＣＩ：０． １１４，０． ２６７）的介导以及对体育专业知识

程度（β ＝ ０． ４０７，Ｐ ＜ ０． ００１，９５ ％ ＣＩ：０． ２７４，０． ５７７）

的影响下，共同在新冠肺炎疫情时长认知对启发式商

品评估模式的关系中有显著的多重中介效应（ β ＝
０􀆰 ０７６），占总效应的 ２２． ８ ％ 。

其次，由于感知到的时间压力没有直接影响启发

式商品评估模式 （ Ｐ ＝ ０． １１９ ＞ ０． ０５， ９５ ％ ＣＩ：
－ ０． ４１４，０． ０５０），因此感知到的时间压力在新冠肺

炎疫情时长认知对启发式商品评估模式的关系中也

无显著的间接效应。 Ｈ２ 也被拒绝。 但是，感知到的

时间压力通过体育专业知识程度（β ＝ － ０． ２３４，Ｐ ＜
０． ００１，９５ ％ＣＩ： － ０． ３５１， － ０． １４８）在其对启发式商

品评估模式的关系中的介导可间接地在新冠肺炎疫

情时长认知对启发式商品评估模式的关系中起到多

重中介效应，该标准间接效应值为 ０． ０６９，占总效应

的 ２０． ６ ％ 。 不仅如此，该多重中介效应也可在体育

用品重要性 （ β ＝ － ０． １７０， Ｐ ＜ ０． ００１，９５ ％ ＣＩ：
－ ０． ２５６， － ０． １０３）的再次介导下在新冠肺炎疫情时

长认知对启发式商品评估模式的关系中起到多重中

介效应（β ＝ ０． ０４０），占总效应的 ２０． ０ ％ 。

表 ４　 各潜变量相互影响的标准化直接效应值分析结果（ｎ ＝ ３０７）

直接路径 标准化系数 ＳＥ ＣＲ
９５ ％的置信区间

下限 上限
Ｐ

新冠肺炎疫情时长认知→启发式商品评估模式 ０． ０３２ ０． ０３４ ０． ６１０ － ０． ０５９ ０． １５３ ０． ４６５

新冠肺炎疫情时长认知→促进定向 － ０． ０３７ ０． ０３８ － ０． ６２２ － ０． １５５ ０． ０９２ ０． ６２７

新冠肺炎疫情时长认知→感知到的时间压力 － ０． ２９３ ０． ０４５ － ４． ４３５ － ０． ４４６ － ０． １５２ Ｐ ＜ ０． ００１

新冠肺炎疫情时长认知→感知到的压力 ０． ４３８ ０． ０７４ ６． ７１９ ０． ２９６ ０． ５７０ Ｐ ＜ ０． ００１

新冠肺炎疫情时长认知→居家体育用品的重要性 ０． ３２３ ０． ０８３ ４． ９６０ ０． １９８ ０． ４４０ Ｐ ＜ ０． ００１

居家体育用品的重要性→启发式商品评估模式 － ０． ０５４ ０． ０５３ － ０． ８１９ － ０． ２４２ ０． ０９８ ０． ４７８

居家体育用品的重要性→促进定向 ０． ５７５ ０． ０５６ ８． ３４８ ０． ４４１ ０． ６９０ Ｐ ＜ ０． ００１

·６２·
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续表 ４

直接路径 标准化系数 ＳＥ ＣＲ
９５ ％的置信区间

下限 上限
Ｐ

居家体育用品的重要性→感知到的时间压力 － ０． ５２７ ０． ０６６ － ６． ９１２ － ０． ６５０ － ０． ３７６ Ｐ ＜ ０． ００１

居家体育用品的重要性→感知到的压力 － ０． ０４２ ０． ０８８ ０． ６９９ － ０． ０８５ ０． １７２ ０． ５０９

促进定向→启发式商品评估模式 ０． ２１１ ０． ０７０ ２． ９７７ ０． ０１２ ０． ３７５ ０． ０３２

促进定向→体育专业知识程度 ０． ５９５ ０． ０６７ ９． ６９４ ０． ４６８ ０． ７０９ Ｐ ＜ ０． ００１

感知到的时间压力→启发式商品评估模式 － ０． １６９ ０． ０７１ － ２． ２１６ － ０． ４１４ ０． ０５０ ０． １１９

感知到的时间压力→体育专业知识程度 － ０． ３４２ ０． ０６５ － ５． ４３９ － ０． ４９１ － ０． １９８ Ｐ ＜ ０． ００１

感知到的压力→启发式商品评估模式 ０． １４３ ０． ０２５ ３． １１９ ０． ０４０ ０． ２４８ ０． ００５

感知到的压力→体育专业知识程度 － ０． ０８５ ０． ０２９ － １． ７９９ － ０． １７２ ０． ００２ ０． ０４７

体育专业知识程度→启发式商品评估模式 ０． ６８４ ０． ０７６ ８． １３５ ０． ４９８ ０． ８５５ Ｐ ＜ ０． ００１

　 　 注：采用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法，重复抽样 ５ ０００ 次。

　 　 此外，感知到的压力在新冠肺炎疫情时长认知对

启发式商品评估模式的关系中的标准间接效应值为

０． ６２，占总效应的 １８． ６ ％ 。 接受 Ｈ３。 不仅如此，感
知到的压力在该关系中的间接效应还受体育专业知

识程度（β ＝ － ０． ０５８，Ｐ ＝ ０． ０４１ ＜ ０． ０５，９５ ％ ＣＩ：
－ ０． １２３， － ０． ００３）的间接影响。 结果显示，感知到

的压力与体育专业知识程度共同在新冠肺炎疫情时

长认知对启发式商品评估模式的关系中的标准多重

中介效应值为 ０． ０３，占总效应的 ７． ６ ％ 。
结合以上结果可以得知，体育专业知识程度在促

进定向、感知到的时间压力和感知到的压力对启发式

商品评估模式的每一条路径中都有显著的间接效应，
因此接受假设 Ｈ５ａ、Ｈ５ｂ以及 Ｈ５ｃ。 所有变量间详细的

标准化间接效应值分析结果见表 ５。
最后，根据研究结果可知，新冠肺炎疫情时长认

知对体育用品的重要性有显著的直接影响 （ β ＝
０􀆰 ３２３，Ｐ ＜ ０． ００１，９５ ％ ＣＩ：０． １９８，０． ４４０），接受 Ｈ４ａ。
然而体育用品的重要性对感知到的压力没有显著的

直接效应 （Ｐ ＝ ０． ５０９ ＞ ０． ０５，９５ ％ ＣＩ： － ０． ０８５，
０􀆰 １７２），拒绝 Ｈ４ｂ。

表 ５　 各潜变量间的标准化间接效应值分析结果（ｎ ＝ ３０７）

中介路径
标准化

间接效应系数
Ｐ

间接效应解释

总效应比例 ／ ％

新冠肺炎疫情时长认知→居家体育用品的重要性→促进定向→体育专业

知识程度→启发式商品评估模式
０． ０７６ Ｐ ＜ ０． ００１ ２２． ８

新冠肺炎疫情时长认知→感知到的时间压力→体育专业知识程度→启发

式商品评估模式
０． ０６９ Ｐ ＜ ０． ００１ ２０． ６

新冠肺炎疫情时长认知→居家体育用品的重要性→感知到的时间压力→
体育专业知识程度→启发式商品评估模式

０． ０４０ Ｐ ＜ ０． ００１ ２０． ０

新冠肺炎疫情时长认知→感知到的压力→启发式商品评估模式 ０． ０６３ Ｐ ＜ ０． ００１ １８． ８

新冠肺炎疫情时长认知→感知到的压力→体育专业知识程度→启发式商

品评估模式
０． ０２６ Ｐ ＜ ０． ００１ ７． ６

　 　 注：采用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法，重复抽样 ５ ０００ 次。
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　 　 注：（１）∗表示 Ｐ ＜ ０． ０５，∗∗表示 Ｐ ＜ ０． ０１，∗∗∗表示 Ｐ ＜ ０． ００１；（２）…▶表示该路径不显著。

图 １　 最终研究模型路径系数分析结果

４　 讨论

本研究的主要宗旨是进一步探究在新冠肺炎疫

情状况下的应急消费体育用品心理决策过程。
首先，本研究结果再次验证了应急购买情况的特

征。 即应急购买情况需在同时满足需求的不可预期

性、时间上的紧迫感和产品的高度重要性在内的三个

先决条件时才会发生。 其次，本研究还证明了在新冠

肺炎疫情防疫期间，消费者对新冠肺炎疫情时长认

知，可通过商品的重要性、促进定向、感知到的时间压

力、感知到的压力以及体育专业知识程度等变量，间
接影响消费者采用启发式的商品评估模式。

该研究不仅丰富了调节定向理论和双重过程模

型在应急消费情形以及大型公共卫生事件两种特殊

状况下的理论内容。 还通过构建应急消费决策机制

模型为各体育产业相关人士在大型公共卫生事件背

景下理解及应用体育消费者心理和消费决策过程提

供了理论依据。
４． １　 疫情持续时间认知的积极影响

本研究结果显示在新冠肺炎疫情抗疫期间发生

的应急消费状情况中，消费者认知到的新冠肺炎疫情

时长加强了居家体育用品重要性的感知水平，进而对

消费者选择促进定向的自我调节方式产生积极影响。
本研究把消费者对新冠肺炎疫情时长认知视为

决策时感知紧迫感程度的间接测量尺度。 根据应急

消费的定义可知，不可预期性、紧迫感与产品重要性

是其重要特征。 其中，不可预期性特征是引发决策时

间不足并造成消费者感知到更强烈的紧迫感的根本

原因［２３］。 Ｒｅｄｄｉ 和 Ｃａｒｐｅｎｔｅｒ 在研究中指出，测量主

观时间的认知是评价紧迫感程度较为适当的方法。
因此通过测量消费者对疫情持续时长的主观认知可

以充分判断决策时间的紧迫感［５２］。
通过该测量尺度验证了紧迫感在消费决策心理

上起重要作用。 Ｓａｍｓｏｎ 和 Ｖｏｙｅｒ 认为决策时间的紧

迫感会导致消费者的主观状态更趋向于通过促进定

向进行自我调节，该调节方式可促使消费者使用启发

式商品评估模式商品模式结束购买决策过程［７］。 然

而，本研究结果却与该推论相悖。 具体来说，促进定

向在疫情时长认知与启发式商品评估模式的关系中

并没有起到中介作用。 这是由于当消费者认为新冠

肺炎疫情持续的时间足够长时，购买决策时间也就变

得比传统意义上的应急消费情况下的决策时间松缓，
因此就不会对促进定向产生显著的直接影响。 但是

在商品的重要程度的中介作用下，疫情时长认知显著

的通过促进定向对启发式商品评估模式产生积极影

响。 这是因为应急消费状况是由其三个重要特征共

同作用引起的，而并非在只满足三个条件中的某一个

条件时发生。 虽然 Ｓａｍｓｏｎ 和 Ｖｏｙｅｒ 在研究中周全的

考虑了这三个条件的共同作用力，但是并没有对其发

·８２·
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生的顺序进行进一步解释［７］。
本研究认为在新冠肺炎疫情防疫期间，由于外部

环境突然的变化使消费者容易意识到自身突发的需

求。 即消费者希望通过运动增强免疫力、远离病毒，
满足自身健康发展的需求。 而这种需求会在消费者

得知无法外出的时间被无限延长时增强。 在高需求

的状态下，产品就会显得格外重要［３７］。 因此，当消费

者认为疫情持续时间越长时，更容易在心理上感知到

购买居家体育用品的重要性，进而才使消费者在调节

动机时更趋于促进定向，并更趋向于采用启发式商品

评估模式［７ － ８］。 该结果表明，大型公共卫生事件背景

下产生的应急体育消费行为在调节定向方面与一般

意义上的应急消费行为存在不同之处。
综上所述，本研究认为突发的新冠肺炎疫情是促

成应急消费体育用品的外部先决条件，消费者对疫情

时长的认知是促使消费者感到紧迫感的重要前提。
紧迫感又是促进消费者感知商品重要程度的催化剂。
而重要程度成为疫情时长认知、促进定向和启发式商

品评估模式关系间的重要中介因子。
４． ２　 区分个人主观状态中不同压力的积极意义

在本研究中，消费者感知到的压力被划分为来自

决策时间上的压力和由外部环境变化所引起的有关

决策本身的压力。 这两种不同的压力都对消费者在

信息处理过程中具有中介作用。
其中，时间压力主要是来自主观的时间上的紧迫

感［２３］。 本研究结果显示当消费者认为疫情的持续时

间足够长时，应急消费行为的紧迫感则被减弱，消费

者感受到的时间压力也就会越少。
在新冠肺炎疫情背景下的应急消费行为与在以

往研究中提及的应急消费行为相比，虽然购买行为都

是由意外的情况所引起，但是在决策时间长短上存在

差异。 一般意义上的应急消费行为的决策时间，与在

新冠肺炎疫情背景下的决策时间相比，明显更为短暂

且迫切。 这是因为即使消费者在居家防疫的过程中，
认识到购买体育产品的紧迫感，但依旧有相对充分的

时间收集更多的资讯，因此消费者会利用相对较多的

时间评价与商品有关的资讯，并更加慎重的选择适合

自身的商品来满足当前的需求。 特别当消费者认为

自身有足够多的时间去思考购买哪个产品时，产品的

重要程度也就相对而言会变弱，因此他们感受到来自

时间上的压力也会减少。 该结论充分体现了主观认

知和动机因素的相互作用在应急消费状情况中对主

观状态的影响。

感知到的压力往往是由于外界环境的意外变化

而引起的。 Ｍｏｓｃｈｉｓ 在研究中提到，外部环境的变化

可能会使某些商品对消费者来说突然变得很重要，特
别当消费者参与购买时，商品对消费者的重要性会加

大消费者感知到的压力水平。 然而该推论并没有在

新冠肺炎疫情期间产生的应急消费状情况中得以充

分的验证［３０］。
根据过往的研究可知，感知到的压力不只因为产

品的重要性而产生［３７］，能否在限定的时间做出合理

的决策也充分的可以使消费者感知到更多的压

力［４５］。 当消费者认为新冠肺炎疫情会在某一段时间

内结束时，对于决心居家运动的人来说，在有限的时

间内购买到运动商品是他们获得最大消费利益的最

好办法。 因此不论在消费的识别需求阶段、信息寻求

阶段，还是购买阶段，消费者都可能由于强烈的需求

感、繁多的信息以及对决策风险的担心等感知更多的

压力［３０］。 这些压力虽来源于时间上的压迫，却不同

于感知到的时间压力［５３］。 随着感知到的压力不断变

大，消费者会将价格放在相对较高的权重上，以作为

评价商品质量的指标，从而使消费者趋于选择启发式

信息处理模式［５４］。 该研究结果对理解外部环境变化

对主观意识的影响提供了理论和实证上的支持。
本研究通过对新冠肺炎疫情状况下消费者感知

到的压力的原因进行细化分析，更具体地探讨了压力

在应急消费中的作用以及对决策模式的影响，这为探

索应急消费行为理论框架中压力的作用提供了更为

充足的理论依据。
４． ３　 体育专业知识程度的中介作用

在本研究中探讨体育消费群众的个体特征，对了

解体育消费者的特殊性以及丰富体育消费者心理相

关的研究提供了更多的理论实证依据。 本研究揭示

了消费者的体育专业知识程度在促进定向、感知到的

时间压力和启发式商品评估模式的关系中的中介

作用。
根据 Ｓａｍｓｏｎ 和 Ｖｏｙｅｒ 在研究中的理论推断可

知：在应急消费状情况下，专业知识丰富的消费者对

商品更易采用反射式的评估模式［７］。 由于这类消费

者的知识渊博，往往非常熟悉属于他们知识领域的商

品，因此对信息处理的速度也更快［９］。 然而在本研

究中得到的结论却与之相悖，即在新冠肺炎疫情状况

下产生的居家体育用品应急消费行为中，体育知识能

力越强的消费者越趋向于启发式的商品评估模式。
本研究推测得到与先前研究不一样结果的原因有以
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下几点：首先，由于购买居家体育用品的消费者在做

购买决策时的紧迫感程度与一般应急消费情况不同，
因此导致消费者的信息处理模式不同。 如前文所提，
当消费者们认为新冠肺炎疫情持续可能性不断增长

时，决策时间的紧迫感并没有传统意义上的应急消费

行为的决策时间那么迫切，因此感知到的时间上的压

力也相对降低，进而有相对充足的时间促使体育消费

者通过调动自身已获得的相关体育知识对商品信息

进行系统的评价。 其次，本研究中，新冠肺炎疫情背

景下的居家体育用品应急消费行为，产品的重要性也

占据重要的地位。 消费者在做重要的消费决策时，往
往会更加慎重，也因此会对信息处理的参与度更高且

更加深入。 特别是在促进定向的自我调解过程中，强
烈提升自我健康的需求更加促使体育专业知识程度

强的消费者希望通过调动自身所有的体育知识能力

买到更加专业的体育训练用品。 不仅如此，为了降低

消费者在决策后的风险，消费者更乐于通过使用其专

业知识对商品进行更加系统且专业的评价。 因此，消
费者更趋向于使用较为费时的启发式商品评估模式。
知识能力往往代表专业性，不同领域的专业程度在多

样的消费心理学中经常被提及。 然而，在以往的研究

中，有关体育知识的水平在应急消费体育商品过程中

的重要角色还没有被深刻讨论。 因此，本研究中对体

育消费者的体育专业性的探讨弥补了该领域的学术

空白。
４． ４　 实践启示

由于应急消费状况的特殊性常常被忽略。 因此，
充分的理解消费者的应急消费行为，对各领域商家在

越来越普遍及激烈的竞争环境中占有优越地位具有

非常积极的意义。 特别是与健康息息相关的运动品

牌更容易在在大型公共卫生事件期间扩大市场占有

率。 基于个人主观状态、个人特征在应急消费状况中

对启发式商品评估模式的影响，我们提出以下几点

建议：
首先，通过本研究的统计结果可知，小型健身器

械、跑步机、瑜伽类商品、跳绳等商品在疫情期间的销

售量较高。 居家运动时，受空间和入门难易程度的限

制，小型居家体育用品和操作便捷的体育用品更加受

到消费者的青睐。 本研究认为有关企业在经营居家

体育用品时，不仅要针对体育项目生产和销售具有高

度专业性的商品，还要考虑商品的占用面积和实际操

作时的便捷性。 这可以充分提高消费者的用户体验，
进而扩大和巩固销售市场。

其次，疫情期间，企业如果需要刺激犹豫不决的

消费者做出最终决策，除了运用广告宣传等传统方

式，还可以通过利用实惠的价格、丰富的色彩和人文

关怀等使他们启用启发式商品评估模式合理的做出

决策。
最后，体育用品企业也可以通过减少消费者在决

策过程中感知到的压力引导其在应急状况下感受到

消费的愉悦感。 例如在日常状况下，企业可以通过运

营线下运动社区等方式，间接地培养消费者的运动习

惯，让运动成为一种生活方式。 当运动和生活融为一

体时，消费者对该体育品牌的依赖程度也会随之提

高，即形成较高的品牌忠诚度。 因此消费者可在应急

消费状况发生时的识别需求阶段降低感知到的压力

水平，进而使消费者拥有更为愉悦的消费经历。
４． ５　 研究局限与未来研究方向

本研究虽然为了确保本研究的内、外部效度的质

量而采取了多样的措施，但是文中依然存在不足之

处。 首先，除了外界疫情变化因素，根据过去的研究

可知，消费目的、产品的可替代性、购买风险的程度等

都有可能成为影响消费者消费心理变化的重要因素。
因此，在未来的研究中，有必要考虑将这些因素列入

研究范围中。 其次，本研究以双过程模型和调节定向

理论为基础，对研究问题进行论证。 然而研究只对双

过程模型中的启发式商品评估模式以及调节定向理

论中的促进定向之间的关系进行了论证。 在后续的

研究中，有必要通过对双过程模型中的反射式评估模

式，以及调节定向理论中的预防定向之间的关系的论

证，对双过程模型和调节定向理论进行补充说明。
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