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租赁之物, 急用其效: 产品获取方式如何 

影响消费者对产品的转租倾向?* 

康  娜 1  柳武妹 2  曾伏娥 3 
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摘  要  提高资源利用率, 实现社会的可持续发展是全球共同关注的问题。然而, 尚未有研究关注产品获取方式

对消费者产品处置倾向的影响。通过 9 项研究和 1 个补充性分析, 本文发现了一种新颖的“租赁−转租”效应。具体

而言, 研究 1 纵向追踪了消费者在现实生活中对其租赁(vs. 购买)产品的转租情况, 随后的 5 个线上实验(研究 2a~ 

2c 和研究 3a、3c)和 2 个实验室实验(研究 2d 和研究 3b)进一步证实了这一效应, 并揭示了这一效应受到效用最大

化的紧迫感驱动(研究 3a、3b 和研究 3c)。此外, 本文进一步发现, 上述效应受到资源稀缺(研究 4)的调节, 即该效

应在资源稀缺(vs. 控制)条件下消失(vs. 存在)。最后, 单文章元分析证实了产品获取方式对消费者产品转租倾向的

效应稳健。本文不仅推进了产品获取方式和产品处置的相关研究, 还为如何促进循环性和可持续性消费提供了实

践启示。 

关键词  租赁, 转租倾向, 效用最大化的紧迫感, 资源稀缺 
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1  引言 

在共享经济与循环消费的背景下, 转租已成为

消费者优化资源利用的常见策略。例如 , 在国外 , 

通过 Airbnb 等平台, 越来越多的房主将空置的房

产短期转租, 而共享汽车服务平台如 Turo 也允许

车主将个人汽车出租给其他消费者使用。同样, 国

内场景下, 闲鱼、转转等线上交易平台的兴起, 更

是为消费者对产品的转租提供了便利。而且, 这些

平台涵盖的产品类别非常广泛, 如房屋、自行车、

露营帐篷、摄像机等。通过转租促进资源的循环利

用 , 不仅能够节约资源 , 推动社会的可持续发展 , 

还能为消费者创造幸福感 (Donnelly et al., 2017; 

Huang & Fishbach, 2021; Huang & Wong, 2024)。此

外, 这一可持续发展的消费模式也在世界范围内得

到广泛关注(Huang & Wong, 2024)。联合国已将长

期负责任地使用能源和资源以实现可持续发展列

为未来 50 年世界面临的最紧迫问题之一(United 

Nations, 2022)。因此, 转租作为产品处置的一种有

效方式, 具有重要的现实意义。 

以往的研究围绕消费者进行产品处置的驱动

因素进行了探究, 如以往的研究发现, 当消费者出

于获利动机(Paden & Stell, 2005)、当购买的产品为

二手产品而不是全新产品(Huang & Wong, 2024)以

及 当 产 品 被 用 于 参 与 共 享 服 务 时 (Huang et al., 

2024), 消费者会在很大程度上对产品进行处置。然

而 , 当 消 费 者 对 产 品 具 有 较 强 的 产 品 保 留 倾 向

(Haws et al., 2012)以及当产品承载着他们珍贵的记

忆时(Winterich et al., 2017), 他们更倾向于保留产

品而不是对产品进行处置。尽管以往的研究围绕产

品处置的前因得出了很多有趣的结论, 但大多聚焦

于消费者通过购买等方式获取所有权的产品上, 而
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对另外一种常见但消费者不拥有产品所有权的获

取方式(租赁)关注较少。作为对以往产品处置研究

的推进, 本文关注产品获取方式(购买 vs. 租赁)对

消费者产品转租倾向的影响。具体而言, 本文认为, 

与购买产品相比, 租赁增加了消费者对产品的转租

倾向。这是因为, 与购买相比, 租赁增加了消费者

效用最大化的紧迫感, 进而提高了他们对产品的转

租倾向。此外, 本文还进一步检验获取方式对消费

者产品转租倾向的影响何时会发生逆转, 即检验资

源稀缺的调节作用。 

本文具有重要的理论贡献和实践启示。首先, 

本文关注了产品获取方式对消费者产品处置行为

的影响 , 并提出了“租赁−转租”效应 , 丰富了产品

获取方式的相关文献。第二, 本文从两个方面推进

了产品处置领域的相关研究。具体而言 , 一方面 , 

本文为产品处置的研究贡献了一个与营销相关的

前因变量(产品获取方式), 拓展了产品处置的相关

文献; 另一方面, 以往的研究表明, 参与共享服务

的个体会感知他们对产品心理所有权的丧失, 进而

加快其对产品的处置(Huang et al., 2024)。本文从经

济学角度出发, 提出与购买产品相比, 租赁增加了

消费者效用最大化的紧迫感, 进而增加了他们对产

品的转租倾向。这一发现为产品处置的研究提供了

经济学视角的中介机制。第三, 本文揭示了资源稀

缺与效用最大化的紧迫感的关系, 为资源稀缺的相

关文献做出了贡献。最后, 本文还为推动消费循环

以及实现社会的可持续发展提供了有效建议。 
1.1  产品获取方式 

产品获取方式是指消费者获取某种产品的途

径(Harding et al., 2019)。目前消费者可以通过多种

方式获取产品 , 其中 , 购买和租赁最为常见 (Liu 

et al., 2024; Nie et al., 2022)。二者的本质区别为, 

购买获取的是产品的所有权, 而租赁仅涉及使用权

的转移(Durgee & O’Connor, 1995)。整体上, 以往的

研究主要聚焦于探究消费者选择购买或者租赁的

方式获取产品的前因, 具体可以分为个体因素(如

智力分数, Aspara & Wittkowski, 2019; 全球身份认

同度, Nie et al., 2022)和情境因素(搜索方式, King 

et al., 2022; 产品稀缺风险感知, Lamberton & Rose, 

2012)两种类型。尽管也有少数学者关注了产品获

取方式的后效, 但他们主要围绕消费者在购买或租

赁产品时对消费者当下心理和行为产生的直接影

响, 如 Guo 等(2024)的研究发现, 相较于拥有产品, 

租赁会降低消费者的社会地位感知, 进而降低他们

对其产品获取方式的披露意愿。此外, 最近的一篇

研究发现, 与购买产品相比, 消费者在租赁产品时

更关注产品的可行性而不是渴望性, 进而更偏好功

能属性优越的产品(Liu et al., 2024)。仅有一篇研究

关注了不同的产品获取方式对消费者后续消费行

为的影响(Harding et al., 2019)。具体而言, Harding

等(2019)的研究发现, 相对于购买, 租赁会提高消

费者掌握技能性产品的速度, 进而增加他们的产品

使用承诺和后续消费行为, 如产品重购意愿和支付

意愿。 

不同于上述研究, 本文旨在探究产品获取方式

对消费者后续产品处置倾向的影响及机制。具体而

言, 本文关注产品获取方式(购买 vs. 租赁)对消费

者后续产品转租倾向的影响及机制。本文即将开展

的工作能够拓展前人关于产品获取方式的影响后

效的理解(Guo et al., 2024; Harding et al., 2019; Liu 

et al., 2024)。 

1.2  产品处置 

产品处置是指产品与自我分离的过程(Young 

& Wallendorf, 1989), 包括多种类型, 如转售、捐

赠、回收、丢弃等(宫秀双, 蒋晶, 2018; Huang & 

Wong, 2024; Trudel et al., 2016)。以往的研究围绕个

体因素(Haws et al., 2012; Paden & Stell, 2005; 杨晓

燕, 邓珏坤, 2014)、情景因素(宫秀双, 蒋晶, 2018; 

Huang et al., 2024; 王琰, 2021)和产品因素(Huang 

& Wong, 2024; Trudel et al., 2016; Winterich et al., 

2017)对影响消费者产品处置行为的驱动因素进行探

究。具体而言, 在个体因素层面, 如 Lang 等(2013)

的研究发现, 对时尚潮流敏感度高(vs. 低)、收入高

(vs. 低)、年轻群体(vs. 年老群体)以及女性(vs. 男

性)消费者具有更大的产品处置意愿(丢弃衣物)。然

而, 当消费者具有强烈的产品保留倾向(Haws et al., 

2012)以及对产品具有较强的情感依恋(杨晓燕, 邓

钰坤, 2014)时, 消费者更倾向于保留产品而非对产

品进行处置。 

此外, 在情景因素方面, 宫秀双和蒋晶(2018)

的研究发现, 相对于非身份象征性产品的偶然相似, 

身份象征性产品的偶然相似(撞衫)会引发消费者更

高的尴尬情绪, 进而导致其更高的产品处置意向。

王琰(2021)指出, 消费者的目标框架会对消费者的

产品处置意愿产生影响, 但享乐性目标、获得性目

标以及规范性目标对消费者产品处置意愿的影响

存在差异。此外, Huang 等(2024)的研究表明, 当个

体将其拥有的产品参与共享服务时, 会使个体感知
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到心理所有权的丧失, 进而促使其以更快的速度处

置相关产品, 且这一效应在与外群体共享时更为显

著。在产品因素方面, Huang 和 Wong (2024)的研究

发现, 相较于购买的全新的产品, 消费者对于购买

的二手产品具有更大的转售意愿。这是因为, 消费

者对于二手产品具有较低的连接感。此外, Trudel

等(2016)的研究表明, 那些与消费者身份相关的日

常用品(如杯子、纸张等)更可能被回收, 而不是被

当垃圾丢掉。这是因为, 消费者丢弃与身份相关的

产品被视为对身份的威胁。类似地, Winterich 等

(2017)的研究指出, 当产品承载着个体珍贵的记忆

时, 个体更倾向于保留产品, 但通过采用记忆保存

策略(如让消费者在捐赠物品前拍一张照片)会增加

消费者捐赠物品的意愿。 

不同于以往的文献, 本文聚焦于消费者对于自

身仅拥有使用权的产品(即租赁的产品)的短期处置

倾向(转租倾向)。我们提出, 与购买产品相比, 租赁

增加了消费者对产品的转租倾向, 并提出了新的作

用机制, 即效用最大化的紧迫感的中介作用, 对以

往产品处置领域的研究进行了推进(Huang et al., 

2024; Huang & Wong, 2024)。 

1.3  租赁(vs. 购买)产品增加了消费者效用最大

化的紧迫感 

紧迫性(Urgency)是指需要立即响应的状态(Zhu 

et al., 2018)。最大化(maximizing)是一种源于追求

最优选择的决策策略, 即获取最佳选项(Goldsmith 

et al., 2017; Ma & Roese, 2014)。本文基于上述文献提

出效用最大化的紧迫感(urgency of utility maximization)

这一构念。我们将这一构念界定为：在约束条件(如

有限的资源或时间)下, 个体为实现效用最大化而

产生的一种迫切心理。这种紧迫感促使个体在决策

时更加注重效率和回报, 以确保资源或机会不被浪

费。本文认为, 与购买产品相比, 租赁产品会增加

消费者将该产品的效用最大化的紧迫感。依据如下: 

首先, 从产品的使用时间来看, 与购买相比, 租赁

仅拥有产品有限时间内的使用权(Durgee & O’Connor, 

1995)。租赁到期后 , 产品会再次回到出租人手中

(Gao & Herbert, 1996)。其次, 以往的研究指出, 消

费者租赁产品的主要目的是获取产品的工具性效

用(Bardhi & Eckhardt, 2012; Paundra et al., 2017)。

基于这一逻辑, 不难推测, 相较于购买, 消费者通

过租赁的方式获取产品是为了获取产品短期内的

工具性效用, 会具有一种效用最大化的紧迫感。再

次 , 心理账户强调个体会根据不同的消费支出项

目、不同的存储方式等进行心理账户的分类(李爱

梅 等, 2014)。租赁的支出通常被消费者归类为“短

期支出”, 而购买则被看作是“长期投资”。这种区分

意味着租赁产品可能促使消费者在短期内感到更

迫切, 需要最大化这一短期消费的效用。最后, 在

现实世界中, 当消费者租赁完产品时, 会倾向于在

租赁期内最大化地使用该产品, 以达到物超所值。

当消费者购买完产品时, 并不着急使用该产品。尤

其针对书籍类产品, 存在“书非借而不读也”的现象。 

1.4  效用最大化的紧迫感增加了消费者对产品的

转租倾向 

本文认为, 效用最大化的紧迫感会提升消费者

对产品的转租倾向。首先, 效用最大化的紧迫感反

映出个体为了避免浪费, 迫切想要实现收益最大化

的心理状态。损失规避是行为经济学中的一个核心

概念, 其指的是人们对损失的反应比对同等收益的

反应更为强烈(Gal & Rucker, 2018; Thaler, 2000)。

效用最大化与损失规避类似, 强调资源利用的充分

性。而转租作为一种促进资源循环利用的有效方式, 

可以帮助消费者实现产品效用的最大化。此外, 在

现实生活中也存在大量的证据。例如, 很多消费者

将租赁的未到期限的房子等迫切地转租出去以收

回部分成本, 以实现产品效用最大化。根据上述推理, 

本文提出以下假设:  

H1: 与购买产品相比 , 租赁产品会增加消费

者对该产品的转租倾向。 

H2: 产品获取方式(购买  vs. 租赁)对消费者

产品转租倾向的影响受到效用最大化的紧迫感的

中介。具体而言, 租赁(vs. 购买)产品增加了消费者

将该产品的效用最大化的紧迫感, 进而增加了消费

者对该产品的转租倾向。 

1.5  资源稀缺的调节作用 

资源稀缺是一种个体拥有的资源少于自身所

需求资源的主观感受(Fan et al., 2019)。换句话说, 

当个体想要的超过他所拥有时, 资源稀缺感就会被

激活。本文提出, 资源稀缺调节产品获取方式对消

费者产品转租倾向的影响。具体而言, 在资源稀缺

(vs. 控制)条件下, 租赁(vs. 购买)增加消费者产品

转租的现象将消失(vs. 存在)。以往的研究表明, 资

源稀缺会促使个体忽视其他无关的因素, 集中精力

解决当前的资源匮乏问题, 进而使稀缺资源发挥最

大价值。例如, Shah 等(2012)的研究发现, 射击机会

稀缺的被试比射击机会较多的被试会花费更多时

间瞄准, 以便使射击更加精准。此外, 还有研究指
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出, 时间稀缺会促使个体更加珍惜剩余时间, 充分

利 用 时 间 去 做 更 加 积 极 的 事 情 (Layous et al., 

2018)。类似地, Mehta 和 Zhu (2016)的研究发现, 

突出稀缺可以减少个体在使用产品时的功能固着, 

进而增强产品使用时的创造力。根据这一逻辑, 我

们认为, 在资源稀缺的情境下, 个体会产生一种充

分利用资源的紧迫感, 以发挥资源的最大价值。因

此 , 我们推测 , 资源稀缺(vs. 控制条件)会促使消

费者产生一种效用最大化的紧迫感。 

如 H2 所述, 租赁(vs. 购买)增加了消费者效用

最大化的紧迫感, 进而提升其对产品的转租倾向。

因此, 本文推测, 在资源稀缺情景下, 租赁(vs. 购

买)增加消费者产品转租的现象将会消失。主要原

因是 : 在资源稀缺情景下 , 消费者无论通过购买

还是租赁的方式获取产品, 都会感受到较高的效用

最大化的紧迫感; 而当消费者的资源稀缺未被启动

时(比如控制条件时), 租赁(vs. 购买)产品会促使消

费者产生将该产品的效用最大化的紧迫感, 进而促

使他们更倾向于转租产品。基于上述分析提出以下

假设:  

H3: 资源稀缺调节产品获取方式对消费者产

品转租倾向的影响。具体而言, 在资源稀缺情景下, 

购买和租赁对消费者产品转租倾向的影响不存在

显著差异; 在控制条件下, 租赁(vs. 购买)会增加消

费者对产品的转租倾向。 

H4: 资源稀缺对产品获取方式和产品转租倾

向间关系的调节作用受到效用最大化的紧迫感的

中介。 

本文的研究框架见图 1。 

1.6  实验概览 

本文共开展 9 项研究和 1 个补充性分析对上述

假设进行了验证。其中, 研究 1 (田野实验)、研究

2a~2d、3a、3b 以及研究 3c 检验 H1。研究 3a~3c

进一步检验 H2, 即效用最大化的紧迫感的中介作

用。在这 3 项研究中, 我们还先后排除了情感依恋

(研究 3a)以及情绪、产品污染风险担忧、产品的重

要性(研究 3b)、心理所有权(研究 3c)等替代解释。

不仅如此, 为了增加本文的营销实践价值, 研究 4

进一步探究了资源稀缺是否调节产品获取方式对

消费者产品转租倾向的影响(H3, H4)。最后, 借鉴

前人的研究(陈斯允 等, 2025; Liu et al., 2024), 本文

对 9 个研究的实验结果进行了单文章元分析(single 

paper meta-analysis, SPM), 以探究产品获取方式对

消费者产品转租倾向的影响大小和方向。更重要的

是, 在这 9 项研究中, 本文先后改变了产品刺激(如

自行车、滑板、露营帐篷)、改变了样本来源(学生

样本和社会样本), 并使用了多种方法(如田野实验

和实验室实验)检验产品获取方式对消费者产品转

租倾向的影响、作用机制以及边界条件。需要说明

的是, 本文的转租是指消费者将购买或租赁的产品

的使用权临时让渡给第三方并获取收益的行为。 

对 于 样 本 量 的 确 定 , 参 照 前 人 的 文 献 (Ross 

et al., 2023; Shani-Feinstein et al., 2022), 本文每组

招募 80~100 名被试, 但田野实验(研究 1)除外。这

是因为, 研究 1 为纵向追踪实验, 样本量会因间隔

时间和追踪期数而出现大量的流失率。为了确保最

终的样本量, 我们在第一阶段共招募了 400 名被试。

在第二阶段共成功匹配了 113 名被试, 其中, 购买

组 56 名被试, 租赁组 57 名被试。 

表 1 为各项研究的实验设计和相关结果概况。 

2  研究 1: 使用田野实验检验主效应 

研究 1 旨在通过田野实验检验产品获取方式

(购买  vs. 租赁)是否会对消费者产品转租倾向产

生影响, 为“租赁−转租”效应提供初步证据。具体来

说, 研究 1 通过两阶段的纵向追踪调查, 检验了消

费者在现实生活中的产品转租行为。我们推测, 相

对于购买, 消费者对租赁的产品具有更高的转租行

为。需要说明的是, 研究 1 已进行了预注册(https:// 

aspredicted.org/qp8r-53t2.pdf)。 
 

 
 

图 1  本文模型框架图 
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表 1  实验设计总览 

研究 
样本来源和 

样本量 
研究设计 实验刺激

研究结果 

组别(n) 
M (SD)/ 

Percentages 
χ2 / t / F p 

研究 1 

(田野实验, 

预注册) 

Credamo,  
N = 113 

产品获取方式 

(购买 vs. 租赁) 

单因素被试间设计 
/ 

租赁组(57) 92.98% 
Pearson χ2 = 6.82 0.009

购买组(56) 75.00% 

研究 2a 

(线上实验) 
Credamo,  
N = 160 与研究 1 相同 

黑神话悟空

游戏机 

租赁组(80) 5.61 (0.92) 
t(158) = −3.63 <0.001

购买组(80) 5.01 (1.16) 

研究 2b 

(线上实验) 
Credamo,  
 N = 160 与研究 1 相同 自行车 

租赁组(80) 5.32 (1.19) 
t(158) = −3.37 0.001

购买组(80) 4.58 (1.56) 

研究 2c 

(线上实验) 
Credamo,  
N = 200 与研究 1 相同 露营帐篷

租赁组(100) 5.68 (1.18) 
t(198) = −2.76 0.006

购买组(100) 5.14 (1.54) 

研究 2d 

(实验室实验) 
在校大学生,  

N = 200 
与研究 1 相同 滑板 

租赁组(100) 4.17 (1.50) 
t(198) = −2.12 0.036

购买组(100) 3.71 (1.57) 

研究 3a 

(线上实验) 
Credamo,  
N = 160 与研究 1 相同 滑雪板 

租赁组(80) 5.60 (0.84) 
t(158) = −2.74 0.007

购买组(80) 5.09 (1.42) 

研究 3b 

(实验室实验) 
在校大学生,  

N = 180 
与研究 1 相同 电动滑板车

租赁组(90) 4.64 (1.20) 
t(178) = −2.21 0.028

购买组(90) 4.21 (1.45) 

研究 3c 

(线上实验) 
Credamo,  
N = 160 与研究 1 相同 投影仪 

租赁组(80) 5.43 (1.21) 
t(158) = −2.62 0.010

购买组(80) 4.81 (1.75) 

研究 4 

(线上实验) 
Credamo,  
N = 320 

2(产品获取方式 : 购

买 vs. 租赁)×2(资源

稀缺：稀缺 vs. 控制)

双因素被试间设计 

自行车 

稀缺组
租赁组(80) 5.48 (0.99) 

F(1, 316) = 2.48 0.116
购买组(80) 5.15 (1.27) 

控制组
租赁组(80) 5.29 (1.24) 

F(1, 316) = 23.48 <0.001
购买组(80) 4.28 (1.72) 

 

2.1  被试和实验设计 

研究 1 采用产品获取方式(购买 vs. 租赁)单因

素被试间设计。我们以中国消费者协会目前正在进

行一项有关消费者消费习惯的调查为虚假研究目

的开展此实验。具体来说, 借鉴 Huang 和 Wong 

(2024)的研究, 研究 1 采用两阶段的设计。为保证

最终的样本量, 在第一阶段, 我们从 Credamo 上招

募了 400 名被试(69.00%为女性, M 年龄 = 30.44 岁, 

SD = 7.49 岁; 具体详见网络版附录 1)参与研究 1。 

2.2  实验流程 

在第一阶段, 所有被试被随机分配到两种产品

获取方式(购买 vs. 租赁)中的一种。具体来说, 购

买(vs. 租赁)组的被试首先被要求表明他们近期是

否有购买(vs. 租赁)产品的经历。如果被试回答“是”, 

购买组(vs. 租赁组)的被试则被要求回忆他们近期

购买 (vs. 租赁 )产品的经历 ; 如果被试回答“否”, 

购买组(vs. 租赁组)的被试被要求描述他们未来计

划购买(vs. 租赁)的产品。此外, 对于购买或者计划

购买的产品必须同时符合两个条件：(1)适合未来转

租; (2)产品的价值超过 70 元。而对于租赁或者计划

租赁的产品除了需要满足(1)和(2)两个条件外, 还

需要满足另一项要求：(3)产品距租赁到期会存在一

定的闲置状态。接着, 两种条件下的被试均被要求

写出他们购买(vs. 租赁)产品的名称并详细描述该

产品。随后, 我们要求被试报告了性别、年龄以及

在日常生活中获取产品的习惯(1 = 购买, 2 = 租赁, 

3 = 其它)。最后, 作为两期问卷的核查信息, 我们

要求被试报告了其手机号的后四位。 

三周后 , 我们邀请所有完成第一阶段问卷的

400 名被试继续完成第二阶段的调查。最终, 113 名

被试(69.91%为女性, M 年龄 = 29.04 岁, SD = 6.34 岁; 

具体详见网络版附录 1)完成了此次调查。具体流程

为：被试首先输入他们手机号的后四位。接着, 我

们要求被试回忆他们在第一阶段问卷中提到的他

们当时已经购买(vs. 租赁)或者计划购买(vs. 租赁)

的产品名称以及产品的细节。在被试正确回忆起产

品信息后, 我们要求他们指出是否已经转租了该产

品(是/否)。如果被试回答“是”, 我们继续要求被试

汇报他们转租给别人的价格。如果被试回答“否”, 

我们则继续要求被试汇报他们未来是否计划将该
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产品转租给其他人。若被试回答“是”, 我们继续要

求他们汇报其计划转租给别人的价格。最后, 被试

汇报了其在日常生活中的产品处置习惯以及月收

入水平。 

2.3  数据分析与结果 

不同产品获取方式下的产品转租行为。皮尔斯

卡方分析表明, 租赁组的被试(92.98%)对产品转租

或计划转租的比例显著高于购买组的被试(75.00%), 

Pearson 2 = 6.82, p = 0.009。此外, Binary Logistic 

回归分析进一步证明, 产品获取方式对消费者产品

转租倾向的影响显著且为正, B = 1.485, Wald2 = 

6.060, p = 0.014, Exp (B) = 4.417。研究结果支持

H1。 

补充分析。对于那些已经转租或者未来计划

转租的被试, 独立样本 t 检验发现, 购买组与租赁

组的被试在产品的转租价格方面不存在显著差异

(M 租赁 = 1000.15, SD = 1257.24 vs. M 购买 = 6009.68, 

SD = 32306.23), t(92) = 1.00, p = 0.321。 

2.4  讨论 

研究 1 通过田野实验验证了“租赁−转租”效应, 

这一结果为 H1 提供了初步支持。此外, 我们对研

究 1 进行了补充性分析, 即分别分析了两期纵向追

踪调查中, 实际购买与实际租赁的被试对产品的转

租行为, 结果再次支持 H1 (具体详见网络版附录 2)。

但研究 1 也存在一定的局限性: 我们当时设计纵向

追踪实验时没有明确测量被试已经购买/租赁这款

产品的时间。但是, 我们在第一期问卷中要求被试

写出他们近期购买/租赁产品的经历 , 三周后邀请

他们参加第二期的调查。这就意味着两组对回忆出

的购买/租赁的产品的持有时间应该是大体相似的。

另外, 两个组之间能在本文观测的因变量上有差异, 

就说明被试对购买/租赁产品的已经持有时间不影

响本文结论。 

3  研究 2: 多种情境下的消费者产
品转租倾向 

研究 2 的主要目的是基于新的测量情景进一步

检验主效应的稳健性。具体包括 4 个子研究：研究

2a、2b、2c 与研究 2d。在这四个子研究中, 我们分

别使用不同的实验材料(黑神话悟空游戏机、自行

车、露营帐篷和滑板)进一步检验 H1。 

3.1  研究 2a 

3.1.1  被试与实验设计 

研究 2a 采用产品获取方式(购买 vs. 租赁)单

因素被试间设计, 因变量为黑神话悟空游戏机的转

租倾向。来自 Credamo 上的 160 名被试(65.63%为

女性, M 年龄 = 33.57 岁, SD = 9.68 岁)参与了此实验, 

每组各 80 人。 

3.1.2  实验流程 

借鉴前人的研究(Harding et al., 2019; Huang & 

Wong, 2024), 研究 2a 通过一个情景想象任务来操

纵产品获取方式。具体而言, 购买条件(vs. 租赁条

件)下的被试被要求想象：为了满足其娱乐需求, 他

们购买(vs. 租赁)了一款价值 2949 元的黑神话悟空

游戏机。尽管其购买(vs. 租赁)的这款游戏机还可

以使用较长的时间, 但他们发现自己近期使用它的

频率明显降低了。接着, 两种条件下的被试都在 7

级量表上完成 2 个题项的黑神话悟空游戏机转租倾

向的测量。这两个条目为: “对于您先前购买的那款

游戏机(vs. 对于您先前租赁的那款游戏机, 在距离

您租赁期限到期还有一段时间), 请问您在多大程

度上愿意将它转租给其他人/请问您将它转租给其

他人的可能性有多大?” (1 = 一点也不愿意/一点也

不可能, 7 = 非常愿意/非常可能; Huang & Wong, 

2024)。最后, 被试报告了其人口统计学信息。 

3.1.3  数据分析与结果 

黑神话悟空游戏机的转租倾向。独立样本 t 检

验的结果表明, 租赁组的被试对黑神话悟空游戏机

的转租倾向显著高于购买组被试(M 租赁 = 5.61, SD = 

0.92 vs. M 购买 = 5.01, SD = 1.16), t(158) = −3.63, p < 

0.001, Cohen’s d = −0.57。在控制了被试的性别和年

龄后, 主效应依然显著, F(1, 156) = 14.65, p < 0.001, 

η2
p = 0.086。  

3.1.4  讨论 

研究 2a 复制了研究 1 的实验结果, 证明了“租

赁−转租”效应的稳健性。但黑神话悟空游戏机属于

享乐属性的产品, 研究 2b 将采用功能属性的实验

材料(自行车), 再次检验主效应。 

3.2  研究 2b 

3.2.1  被试与实验设计 

研究 2b 采用产品获取方式(购买 vs. 租赁)单

因素被试间设计, 因变量为自行车的转租倾向。来

自 Credamo 上的 160 名被试(70.00%为女性, M 年龄 = 

30.99 岁, SD = 7.87 岁)参与了此实验, 每组各 80 人。 

3.2.2  实验流程 

与研究 2a 类似, 借鉴前人的研究(Harding et al., 

2019; Huang & Wong, 2024), 研究 2b 首先通过一个

购买(vs. 租赁)自行车的情景想象任务完成产品获
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取方式的操纵(见网络版附录 3)。接着, 两种条件下

的被试都在 7 级量表上完成 2 个题项的自行车转租

倾向的测量(Huang & Wong, 2024)。接下来, 作为控

制变量, 我们要求被试汇报了其在日常生活中是否

有将购买(vs. 租赁)的产品进行转租的习惯(1 = 是, 

2 = 否)。最后, 被试报告了其人口统计学信息。 

3.2.3  数据分析与结果 

自行车的转租倾向。独立样本 t 检验的结果表

明, 租赁组被试对自行车的转租倾向显著高于购买

组被试(M 租赁 = 5.32, SD = 1.19 vs. M 购买 = 4.58, 

SD = 1.56), t(158) = −3.37, p = 0.001, Cohen’s d = 

−0.53。在控制了被试的产品处置习惯、性别以及

年龄相关信息后 , 主效应依然显著 , F(1, 155) = 

6.16, p = 0.014, η2
p = 0.038。 

3.2.4  讨论 

研究 2b 采用自行车作为实验材料, 复制了研

究 1 和研究 2a 的结果。 

3.3  研究 2c 

3.3.1  被试与实验设计 

研究 2c 采用产品获取方式(购买 vs. 租赁)单因

素被试间设计, 因变量为露营帐篷的转租倾向。来

自 Credamo 上的 200 名被试(69.00%为女性, M 年龄 = 

30.87 岁, SD = 8.00 岁)参与了此实验, 每组各 100 人。 

3.3.2  实验流程 

与研究 2a 类似, 研究 2c 首先通过一个购买(vs. 

租赁)露营帐篷的情景想象任务完成产品获取方式

的操纵(见网络版附录 4)。接着, 被试通过 2 个条目

完 成 露 营 帐 篷 转 租 倾 向 的 测 量 (Huang & Wong, 

2024)。此外 , 作为产品获取方式的操纵核查 , 研

究 2c 要求被试回忆了他们在情景想象任务中获取

露营帐篷的方式(1 = 购买露营帐篷, 2 = 租赁露营

帐篷; Harding et al., 2019)。最后, 我们要求被试汇

报了其在日常生活中是否有将购买(租赁)的产品进

行转租的习惯(1 = 是, 2 = 否)、性别、年龄以及月

收入信息。 

3.3.3  数据分析与结果 

操纵核查。产品获取方式。皮尔斯卡方分析表

明, 购买情景的被试比租赁情景的被试更有可能表

明他们在情景想象任务中采用购买的方式获取露

营帐篷(M = 97.00% vs. 5.00%; Pearson 2 = 169.35, 

p < 0.001), 这表明产品获取方式的操纵是成功的。 

露营帐篷的转租倾向。独立样本 t 检验的结果

表明, 租赁组被试对露营帐篷的转租倾向显著高于

购买组被试(M 租赁 = 5.68, SD = 1.18 vs. M 购买 = 

5.14, SD = 1.54), t(198) = −2.76, p = 0.006, Cohen’s 

d = −0.39。在控制了被试的产品处置习惯、性别、

年龄以及月收入相关信息后, 主效应依然显著, F(1, 

192) = 5.45, p = 0.021, η2
p = 0.028。 

3.3.4  讨论 

研究 2c 再次验证了“租赁−转租”效应, 证明了

主效应的稳健性。 

3.4  研究 2d 

3.4.1  被试与实验设计 

研究 2d 采用产品获取方式(购买 vs. 租赁)单因

素被试间设计, 因变量为滑板的转租倾向。中国西

部一所大型公立大学 200 名在校大学生(59.00%为

女性; M 年龄 = 19.84 岁, SD = 2.02 岁)参与了此实验。 

3.4.2  实验流程 

与研究 2c 类似, 研究 2d 首先通过一个购买(vs. 

租赁)滑板的情景想象任务完成产品获取方式的操

纵(见网络版附录 5)。接着, 被试完成滑板转租倾

向以及产品获取方式的操纵核查条目。最后, 我们

要求被试汇报了其在日常生活中是否有将购买(租

赁)的产品进行转租的习惯以及性别和年龄信息。 

3.4.3  数据分析与结果 

操纵核查。产品获取方式。皮尔斯卡方分析表

明, 购买情景的被试比租赁情景的被试更有可能表

明他们在情景想象任务中采用购买的方式获取滑

板(M = 89.00% vs. 19.00%; Pearson 2 = 98.63, p < 

0.001), 这表明产品获取方式的操纵是成功的。 

滑板的转租倾向。独立样本 t 检验的结果表明, 

租赁组被试对滑板的转租倾向显著高于购买组被

试(M 租赁 = 4.17, SD = 1.50 vs. M 购买 = 3.71, SD = 

1.57), t(198) = −2.12, p = 0.036, Cohen’s d = −0.30。

在控制了被试的产品处置习惯、性别以及年龄相关

信息后, 主效应依然显著, F(1, 195) = 4.66, p = 

0.032, η2
p = 0.023。 

3.4.4  讨论 

研究 2d 复制了前面 4 个子研究的结果。但通

过研究 1、2a~2d, 我们仍然无法得知这一效应背后

的内在机制。在接下来的研究中, 我们将对这一问

题进行探究。 

4  研究 3: 效用最大化的紧迫感的中
介作用 

研究 3 包括 3 个子研究: 研究 3a、3b 和研究 3c。

其中, 研究 3a 采用滑雪板作为实验材料, 旨在检验

H2, 即效用最大化的紧迫感的中介作用, 并排除情
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感依恋的替代解释。以往的研究表明, 情感依恋是

影响消费者产品处置的重要因素(杨晓燕, 邓钰坤, 

2014)。因此, 我们推测, 租赁(vs. 购买)仅拥有产品

的使用权, 会降低消费者的情感依恋, 进而增加他

们对产品的转租倾向。与研究 3a 类似, 研究 3b 采

用新的实验材料(电动滑板车), 继续检验 H2, 并排

除情绪、产品污染风险担忧、产品传染风险担忧、

产品的重要性和生活的必须性作为替代解释的可

能性。以往的研究发现, 人们购买二手产品的主要

障碍是认为二手产品不卫生, 与获取二手产品类似, 

消费者不愿通过租赁的方式获取产品的主要障碍

也是担心卫生问题, 认为不干净的产品有传染的风

险(Bardhi & Eckhardt, 2012; Edbring et al., 2016)。

根据这一逻辑, 我们推测, 对于购买的产品, 消费

者不愿对其进行转租可能是出于对产品污染风险

以及传染风险的担忧。研究 3c 采用投影仪作为实

验材料, 并排除心理所有权的替代解释。与购买相

比, 消费者对于租赁的产品具有较低的心理所有权

(Bagga et al., 2019), 而心理所有权是阻碍消费者进

行产品处置的关键因素(Huang et al., 2024)。因此, 

我们推测, 与购买相比, 租赁的产品具有较低的心

理所有权, 从而增加了消费者对产品的转租倾向。 

4.1  研究 3a 

4.1.1  被试与实验设计 

研究 3a 采用产品获取方式(购买 vs. 租赁)单

因素被试间设计, 因变量为滑雪板的转租倾向。来

自 Credamo 上的 160 名被试(69.38%为女性, M 年龄 = 

32.37 岁, SD = 8.49 岁)参与了此实验, 每组各 80 人。 

4.1.2  实验流程 

与研究 2a 类似, 借鉴前人的研究(Harding et al., 

2019; Huang & Wong, 2024), 研究 3a 首先通过一个

购买(vs. 租赁)滑雪板的情景想象任务完成产品获

取方式的操纵(见网络版附录 6)。接着, 被试通过 2

个条目完成滑雪板转租倾向的测量。随后, 我们要

求被试在 7 级量表上分别完成效用最大化的紧迫感

以及情感依恋的测量。具体而言, 借鉴前人的研究

(Goldsmith et al., 2017; Ma & Roese, 2014; Zhu 

et al., 2018), 我们通过 3 个条目测量效用最大化的

紧迫感。具体的测量条目为：“我想尽快地发挥这

款滑雪板的最大效用”、“我很迫切地想让这款滑雪

板物尽其用”和“我很迫切地想快速获取这款滑雪

板的最大价值” (1 = 非常不同意, 7 = 非常同意; α = 

0.796)。对于情感依恋, 借鉴 Thomson 等(2005)的

研究, 我们通过三个条目测量(如我对这款滑雪板

的感觉可以用“喜爱”来描述等, α = 0.815)。最后, 作

为控制变量, 我们要求被试报告了人口统计学信息。 

4.1.3  数据分析与结果 

滑雪板的转租倾向。独立样本 t 检验的结果表

明, 租赁组被试对滑雪板的转租倾向显著高于购买

组被试, M 租赁 = 5.60, SD = 0.84 vs. M 购买 = 5.09, 

SD = 1.42; t(158) = −2.74, p = 0.007, Cohen’s d = 

−0.44。在控制了被试的性别和年龄后, 主效应依然

显著, F(1, 156) = 7.38, p = 0.007, η2
p = 0.045。 

效用最大化的紧迫感。独立样本 t 检验的结果

表明, 租赁组被试感知到的效用最大化的紧迫感显

著高于购买组被试(M 租赁 = 5.87, SD = 0.69 vs. M 购买 = 

5.52, SD = 1.06), t(158) = −2.51, p = 0.013, Cohen’s 

d = −0.39。在控制了被试的性别和年龄后, 这一效

应依然显著, F(1, 156) = 6.02, p = 0.015, η2
p = 0.037。 

效用最大化的紧迫感的中介效应。为检验产品

获取方式对消费者滑雪板转租倾向的影响机制, 本

文将目标中介(效用最大化的紧迫感)和竞争中介

(情感依恋)统一放入 Process 程序进行 Bootstrap 分

析(Model 4; 5, 000 bootstraps; Hayes, 2013)。结果发

现, 效用最大化的紧迫感的间接效应显著(Indirect 

effect = 0.2972, BootSE = 0.1267, 95% CI [0.0823, 

0.5878] 不包含 0), 这一结果支持 H2。然而, 情感

依恋的间接效应(Indirect effect = 0.0142, BootSE = 

0.0297, 95% CI [−0.0351, 0.0861] 包含 0)不显著。

中介路径图详见图 2。 
4.1.4  讨论 

研究 3a 复制了研究 1、研究 2a~2d 的主效应结

果。更重要的是, 研究 3a 揭示了效用最大化紧迫感

的中介作用, 为 H2 提供了初步支持, 并排除了情

感依恋作为替代解释的可能性。 

4.2   研究 3b 

4.2.1  被试与实验设计 

研究 3b 采用产品获取方式(购买 vs. 租赁)单

因素被试间设计 , 因变量为电动滑板车的转租倾

向。中国西部一所大型公立大学 180 名在校大学生

(73.33%为女性, M 年龄 = 23.17 岁, SD = 2.92 岁)参与

了此实验, 每组各 90 人。 

4.2.2  实验流程 

与研究 3a 类似, 研究 3b 首先通过一个购买(vs. 

租赁)电动滑板车的情景想象任务完成产品获取方

式的操纵(见网络版附录 7)。接着, 被试完成电动滑

板车转租倾向和效用最大化的紧迫感(α = 0.830)的

测量。此外, 被试还需要完成相应替代解释变量的 
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图 2  研究 3a 中效用最大化的紧迫感的中介效应分析结果 
 

测量。具体而言, 研究 3b 首先通过 2 个条目测量情

绪(1 = 伤心的/难过的, 7 = 高兴的/愉快的; Kim & 

Mcgill, 2011; r = 0.836)。接着, 我们分别通过两个

条目测量了被试的产品污染风险担忧(1 = 一点也

不担心/一点也不害怕, 7 = 非常担心/非常害怕; r = 

0.845)和产品传染风险担忧(1 = 一点也不担心/一

点也不害怕, 7 = 非常担心/非常害怕; r = 0.751)。此

外, 我们还询问了被试这款电动滑板车对他们的重

要性以及生活必须性。最后, 我们要求被试报告了

人口统计学信息。 

4.2.3  数据分析与结果 

电动滑板车的转租倾向。独立样本 t 检验的结

果表明, 租赁组被试对电动滑板车的转租倾向显著

高于购买组被试(M 租赁 = 4.64, SD = 1.20 vs. M 购买 = 

4.21, SD = 1.45), t(178) = −2.21, p = 0.028, Cohen’s 

d = −0.32。在控制了被试的性别和年龄后, 主效应

依然显著, F(1, 176) = 4.99, p = 0.027, η2
p = 0.028。 

效用最大化的紧迫感。独立样本 t 检验的结果

表明 , 租赁组被试感知到的效用最大化的紧迫感

显著高于购买组被试, M 租 赁  = 5.34, SD = 1.04 vs. 

M 购买 = 5.01, SD = 1.08; t(178) = −2.09, p = 0.038, 

Cohen’s d = −0.31。在控制了被试的性别和年龄后, 

这一效应依然显著, F(1, 176) = 4.13, p = 0.044, η2
p = 

0.023。 

效用最大化的紧迫感的中介效应。为检验产品

获取方式对消费者电动滑板车转租倾向的影响机

制, 本文将目标中介(效用最大化的紧迫感)和竞争

中介(情绪、产品污染风险担忧、产品传染风险担

忧 、 产 品 的 重 要 性 和 生 活 的 必 须 性 ) 统 一 放 入

Process 程序进行 Bootstrap 分析(Model 4; 5, 000 

bootstraps; Hayes, 2013)。结果发现, 效用最大化的

紧迫感的间接效应显著 (Indirect effect = 0.1312, 

BootSE = 0.0761, 95% CI [0.0133, 0.3134] 不包含

0), 这 一 结 果 支 持 H2。 然 而 , 情 绪 的 间 接 效 应

(Indirect effect = 0.0328, BootSE = 0.0402, 95% CI 

[−0.0180, 0.1576] 包含 0)、产品污染风险担忧的间

接效应(Indirect effect = 0.0066, BootSE = 0.0632, 

95% CI [−0.1103, 0.1525] 包含 0)、产品传染风险担

忧的间接效应(Indirect effect = −0.0264, BootSE = 

0.0380, 95% CI [−0.1595, 0.0163] 包含 0)、产品的

重 要 性 的 间 接 效 应 (Indirect effect = −0.0221, 

BootSE = 0.0421, 95% CI [−0.1399, 0.0432] 包含 0)

和 生 活 的 必 须 性 的 间 接 效 应 (Indirect effect = 

−0.0041, BootSE = 0.0228, 95% CI [−0.0854, 0.0245] 

包含 0)均不显著。这些结果排除情绪、产品污染风

险担忧等备择中介。 

4.2.4  讨论 

研究 3b 复制了研究 3a 的结果, 并排除了情绪、

产品的重要性等替代解释。 

4.3  研究 3c 

4.3.1  被试与实验设计 

研究 3c 采用产品获取方式(购买 vs. 租赁)单

因素被试间设计, 因变量为投影仪的转租倾向。来

自 Credamo 上的 160 名被试(61.25%为女性, M 年龄 = 

31.12 岁, SD = 8.48 岁)参与了此实验, 每组各 80 人。 

4.3.2  实验流程 

与研究 3a 和 3b 类似, 研究 3c 首先通过一个购

买(vs. 租赁)投影仪的情景想象任务完成产品获取

方式的操纵(见网络版附录 8)。接着, 被试完成投影

仪转租倾向和效用最大化的紧迫感(α = 0.820)的测
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量。不仅如此, 我们还通过 2 个条目将心理所有权

作为替代解释进行了测量(如我觉得这个投影仪是

我的, 1 = 非常不同意, 7 = 非常同意; Fuchs et al., 

2010; Peck & Shu, 2009; r = 0.835)。此外, 我们还分

别通过 1 个条目测量了被试感知到的时间紧迫感以

及他们对该投影仪工具性效用关注的程度。最后, 

我们要求被试报告了人口统计学信息。 

4.3.3  数据分析与结果 

投影仪的转租倾向。独立样本 t 检验的结果表

明, 租赁组的被试对投影仪的转租倾向显著高于购

买组被试(M 租赁 = 5.43, SD = 1.21 vs. M 购买 = 4.81, 

SD = 1.75), t(158) = −2.62, p = 0.010, Cohen’s d = 

−0.41。在控制了被试的性别和年龄后, 主效应依然

显著, F(1, 156) = 6.52, p = 0.012, η2
p = 0.040。  

效用最大化的紧迫感。独立样本 t 检验的结果

表明 , 租赁组被试感知到的效用最大化的紧迫感

显著高于购买组被试(M 租 赁  = 5.84, SD = 0.62 vs. 

M 购买 = 5.44, SD = 1.21), t(158) = −2.61, p = 0.010, 

Cohen’s d = −0.42。在控制了被试的性别和年龄后, 

这一效应依然显著, F(1, 156) = 6.51, p = 0.012, η2
p = 

0.040。 

效用最大化的紧迫感的中介效应。研究 3c 将

目标中介(效用最大化的紧迫感)和竞争中介(心理

所有权)统一放入 Process 程序进行 Bootstrap 分析

(Model 4; 5, 000 bootstraps; Hayes, 2013)。结果发现, 

效 用 最 大 化 的 紧 迫 感 的 间 接 效 应 显 著 (Indirect 

effect = 0.3198, BootSE = 0.1373, 95% CI [0.0857, 

0.6248] 不包含 0), 而心理所有权的间接效应(Indirect 

effect = 0.1481, BootSE = 0.1687, 95% CI [−0.1502, 

0.5114] 包含 0)不显著, 研究结果支持 H2。 

补充分析。独立样本 t 检验发现, 租赁组被试

比购买组被试产生更多时间上的紧迫感(M 租赁 = 4.21, 

SD = 1.33 vs. M 购买 = 3.36, SD = 1.43), t(158) = 

−3.90, p < 0.001, Cohen’ d = −0.62。然而, 两组被试

在产品的工具性效用关注度方面不存在显著差异

(M 租赁 = 5.40, SD = 1.00 vs. M 购买 = 5.18, SD = 1.20; 

t(158) = −1.29, p = 0.199)。 

4.3.4  讨论 

研究 3c 的实验结果再次为 H1 与 H2 提供了支

持, 并排除了心理所有权的替代解释。接下来, 我

们将进一步探究这一效应的边界条件。 

5  研究 4: 资源稀缺的调节作用 

研究 4 有两个目的。首先, 研究 4 采用自行车

作为实验材料, 探究资源稀缺是否调节获取方式对

消费者产品转租倾向的影响。具体而言, 如 H3 所

述, 我们推测, 在资源稀缺(vs. 控制)条件下, “租

赁−转租”效应将会消失(vs. 存在)。此外, 研究 4 还

旨在检验资源稀缺对产品获取方式和产品转租倾

向间关系的调节作用是否受到效用最大化的紧迫

感的中介(H4)。 

5.1  被试与实验设计 

研究 4 采用 2 (产品获取方式: 购买 vs. 租赁) × 

2 (资源稀缺：稀缺 vs. 控制)双因素被试间设计, 

因变量为自行车的转租倾向。来自 Credamo 上的

320 名被试(67.50%为女性; M 年龄 = 31.48 岁, SD = 

8.80 岁)参与了此实验。 

5.2  实验流程 

借鉴前人的研究(Wang et al., 2020), 研究 4 首

先通过一个情景回忆任务完成资源稀缺的操纵。具

体而言, 资源稀缺条件下的被试被要求回忆他们感

到“资源不足”或“资源匮乏”的一种情境, 控制条件

下的被试则被要求回忆他们每天的日常生活。接着, 

两种条件下的被试都被要求对相应的情景进行详

细描述。在被试完成相应情景描述后, 我们通过两

个条目完成资源稀缺的操纵核查。具体条目为：在

刚才的回忆情境中 , 我觉得‘我的资源是缺乏的’/ 

‘我没有足够的资源’(1 = 非常不同意, 7 = 非常同

意; Wang et al., 2020) 。 

在被试完成资源稀缺的操纵任务后, 与研究 2b

相同, 研究 4 要求被试通过一个购买(vs. 租赁)自

行车的情景想象任务完成产品获取方式的操纵。接

着, 被试完成自行车转租倾向以及效用最大化的紧

迫感(α = 0.799)中介变量的测量。最后, 我们要求

被试汇报了其性别和年龄信息。 

5.3  数据分析与结果 

操纵核查：资源稀缺。2 (产品获取方式：购买 

vs. 租赁) × 2 (资源稀缺：稀缺 vs. 控制)双因素方

差分析(因变量为资源稀缺感知)发现, 获取方式和

资源稀缺的交互效应不显著, F(1, 316) = 0.52, p = 

0.474。进一步组间比较发现, 资源稀缺条件下的被

试感知到的资源稀缺程度显著高于控制条件下的

被试(M 稀缺 = 6.02, SD = 0.78 vs. M 控制 = 4.14, SD = 

1.27), F(1, 318) = 255.52, p < 0.001, η2
p = 0.446, 这

表明资源稀缺的操纵是成功的。 

效用最大化的紧迫感。2 (产品获取方式: 购买 

vs. 租赁) × 2 (资源稀缺：稀缺 vs. 控制)双因素方

差分析(因变量为效用最大化的紧迫感)发现, 产品



750 心    理    学    报 第 58 卷 

 

获取方式的主效应(F(1, 316) = 10.42, p = 0.001, 

η2
p = 0.032)和资源稀缺的主效应均显著(F(1, 316) = 

3.78, p = 0.053, η2
p = 0.012)。获取方式和资源稀缺的

交互效应边缘显著, F(1, 316) = 3.49, p = 0.063, η2
p = 

0.011。进一步简单效应分析表明, 控制条件下, 租

赁组被试感知到的效用最大化的紧迫感显著高于

购买组被试(M 租赁 = 5.75, SD = 0.76 vs. M 购买 = 5.20, 

SD = 1.27), F(1, 316) = 12.98, p < 0.001, η2
p = 0.039。

然而 , 在资源稀缺条件下 , 购买组与租赁组的被

试所感知到的效用最大化的紧迫感没有显著差异

(M 租赁 = 5.75, SD = 0.89 vs. M 购买 = 5.61, SD = 0.82), 

F(1, 316) = 0.93, p = 0.336。在控制了被试的性别和

年龄后, 获取方式和资源稀缺的交互作用依然边缘

显著, F (1, 314) = 3.40, p = 0.066, η2
p = 0.011。 

自行车的转租倾向。2 (产品获取方式：购买 vs. 

租赁) × 2 (资源稀缺：稀缺 vs. 控制)双因素方差分

析(因变量为自行车的转租倾向)发现, 产品获取方

式的主效应(F(1, 316) = 20.62, p < 0.001, η2
p = 0.061)

和资源稀缺的主效应均显著(F(1, 316) = 12.77, p < 

0.001, η2
p = 0.039)。更重要的是, 获取方式和资源稀

缺的交互效应显著, F(1, 316) = 5.35, p = 0.021, η2
p = 

0.017。进一步简单效应分析表明, 控制条件下, 租

赁组的被试对自行车的转租倾向显著高于购买组

的被试(M 租赁 = 5.29, SD = 1.24 vs. M 购买 = 4.28, SD = 

1.72), F(1, 316) = 23.48, p < 0.001, η2
p = 0.069。然

而, 在资源稀缺条件下, 购买组与租赁组的被试在

自行车的转租倾向方面没有显著差异(M 租赁 = 5.48, 

SD = 0.99 vs. M 购买 = 5.15, SD = 1.27), F(1, 316) = 

2.48, p = 0.116。在控制了被试的性别和年龄后, 获

取方式和资源稀缺的交互作用依然显著, F (1, 314) = 

5.45, p = 0.020, η2
p = 0.017。这一结果支持 H3。具

体结果详见图 3。 
 

 
 

图 3  研究 4 中产品获取方式和资源稀缺对自行车转租

倾向的交互效应 
 

有调节的中介效应。以产品获取方式为自变量, 

被试对自行车的转租倾向为因变量, 效用最大化的

紧迫感为中介变量 , 资源稀缺为调节变量 , 采用

Process 程度检验资源稀缺对效用最大化的紧迫感

的中介效应的调节作用(Model 7; 5, 000 bootstraps; 

Hayes, 2013)。结果表明, 资源稀缺对效用最大化的

紧迫感的中介效应有着显著的调节作用 (Indirect 

effect = −0.3164, BootSE = 0.1721, 95% CI [−0.6910, 

−0.0070] 不包含 0)。在控制条件下, 效用最大化的

紧迫感的中介作用显著(Conditional indirect effect = 

0.4318, BootSE = 0.1385, 95% CI [0.1808, 0.7252] 

不包含 0); 而在资源稀缺条件下, 效用最大化的紧

迫感的中介作用不显著(Conditional indirect effect = 

0.1154, BootSE = 0.1073, 95% CI [−0.1004, 0.3211] 

包含 0)。因此, H4 得到支持。 

5.4  讨论 

研究 4 表明, “租赁−产品转租”效应在资源稀缺

(vs. 控制)条件下消失(vs. 存在)且效用最大化的紧

迫感是资源稀缺发挥调节作用背后的中介机制, 这

一结果推进了研究 1~3。 

6  补充性分析: 单文章元分析 

为了检验产品获取方式对消费者产品转租倾

向的影响大小和影响方向, 我们对本文的 9 个研究

的实验结果(研究 1、2a、2b、2c、2d、3a、3b、3c

和 4)进行了单文章元分析。以往的研究表明, 随机

效应模型比固定效应模型更加契合现实(Borenstein 

et al., 2021)。因此, 本次元分析选用随机效应模型

进行分析(0 = 购买, 1 = 租赁)。元分析结果表明, 

租赁(vs. 购买)显著正向影响消费者对产品的转租

倾向(r = 0.216, p < 0.001), 95% CI [0.169, 0.262] 

不包含 0。根据 Gignac 和 Szodorai (2016)提出的标

准: 相关系数为 0.1、0.2 以及 0.3 可分别被视为相

关性较小、典型和较大。因此, 本文认为, 产品获

取方式与消费者产品转租倾向之间的相关性相对

典型(效应值为 0.216, 大于 0.2 但小于 0.3)。 

7  总讨论 

7.1  研究结论 

产品获取方式是否会影响消费者对产品的转

租倾向? 本文通过 9 项研究(1 项田野实验、2 项实

验室实验和 6 项线上实验)和 1 个补充性分析对这

一问题进行了回答。具体而言, 我们的田野实验(研

究 1)、线上实验(研究 2a、2b、2c、3a 和 3c)和实

验室实验(研究 2d 和研究 3b)共同表明, 与购买相
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比 , 租赁增加了消费者对产品的转租倾向。此外 , 

本文进一步发现, “租赁−转租”效应是由消费者的

效用最大化的紧迫感驱动的(研究 3a、3b 和研究 3c), 

并且这一效应在资源稀缺(vs. 控制)条件下消失(vs. 

存在) (研究 4)。最后, 本文还排除了一系列潜在的

替代解释, 如情感依恋、产品污染风险担忧以及产

品重要性。 

7.2  理论贡献 

首先 , 本文发现了“租赁−转租”效应 , 丰富了

产品获取方式的相关研究。以往关于产品获取方式

的研究主要聚焦于消费者选择租赁或购买产品的

前因, 如高智力分数(Aspara & Wittkowski, 2019)以

及全球身份认同度的消费者(Nie et al., 2022)会倾

向 于 选 择 租 赁 的 方 式 获 取 产 品 , 而 身 份 中 心 性

(Weiss, 2017)、打字(vs. 语音)搜索方式(King et al., 

2022)会导致消费者更高的购买行为。虽然已有部

分研究对产品获取方式的后效展开研究 , 如租赁

(vs. 购买)会增加消费者的产品使用承诺(Harding 

et al., 2019)以及会使消费者更偏好功能属性优越

的产品(Liu et al., 2024), 但目前尚未有研究关注消

费者购买和租赁产品后在产品处置倾向方面的差

异。本文的研究结果表明: 与购买相比, 租赁增加

了消费者对产品的转租倾向。这一结论丰富了产品

获取方式的相关文献, 拓展了产品获取方式对消费

者行为的影响结果。 

第二, 本文从两个方面推进了产品处置领域的

研究。一方面, 本文为产品处置的研究贡献了一个

与营销相关的前因变量(产品获取方式), 拓展了产

品处置的相关文献。以往的研究表明 , 个体因素

(Haws et al., 2012; Paden & Stell, 2005; 杨晓燕, 邓

珏坤, 2014)、情景因素(宫秀双, 蒋晶, 2018; Huang 

et al., 2024; 王琰, 2021)和产品因素(Huang & Wong, 

2024; Trudel et al., 2016; Winterich et al., 2017)均会

影响消费者的产品处置行为。本文探究了产品获取

方式(购买  vs. 租赁)对消费者产品转租倾向的影

响, 为产品处置的研究提供了一个新的情境因素。

另一方面, Huang 等(2024)的研究发现, 共享服务的

提供者会更快地处置其参与共享消费的产品。这是

因为 , 与他人共享产品会导致其心理所有权的丧

失。不同于 Huang 等(2024)基于心理所有权的研究

视角, 本文从经济学角度出发, 提出与购买产品相

比, 租赁增加了消费者效用最大化的紧迫感, 进而

增加了他们对产品的转租倾向。这一发现为产品处

置的研究提供了经济学视角的中介机制。 

最后, 本文通过揭示资源稀缺与效用最大化的

紧迫感的关系 , 为资源稀缺的相关文献做出了贡

献。以往的研究发现, 资源稀缺对消费者的行为产

生广泛影响, 如童年社会经济地位低的消费者在接

触稀缺性线索后 , 会更偏好具有高可行性的产品

(Wang et al., 2020)、会激发消费者的控制欲, 进而

促使消费者偏好选择幸运产品(Wang et al., 2021)。

然而, 资源稀缺是否能够增加个体将产品效用最大

化的紧迫感, 目前尚未见有实证研究去探究和揭示

这一发现。本文发现, 资源稀缺会引发消费者效用

最大化的紧迫感。本文的上述发现拓展了资源稀缺

的影响结果。 
7.3  实践启示 

本文为推动消费循环以及实现社会的可持续

发展给出了有效建议。首先, 本文的 7 项多方法研

究发现, 与购买产品相比, 租赁增加了消费者对产

品的转租倾向(研究 1、2a~2d、3a~3c)。这一发现

为推动社会的消费循环提供了新思路。首先, 这启

示企业在拓展二手交易业务时, 不应仅关注消费者

“购买后闲置”的物品, 也应重点开发“租赁中但处

于闲置状态”的产品转租市场。租赁平台可以增设

“转租”模块, 允许用户将未到期但暂时不用的产品

转租给他人 , 提升资源利用率 , 延长产品生命周

期。例如, 租房、租车、租衣平台可开发“转租给他

人使用剩余租期”的功能, 并提供担保、保险等服务

保障用户安全感。 

第二, 政府和社区可以搭建本地化“闲置物品

转租平台”, 提供便捷的匹配系统、支付流程和信用

评价机制, 激励居民之间进行低成本、高频次的转

租交易。同时, 应通过政策支持(如税收减免、绿色

积分)鼓励租赁平台对转租行为予以激励, 提高用

户参与度。另外, 公益和环保组织在宣传可持续理

念时 , 应强化“转租即是环保”的观念传播。例如 , 

广告语可设计为：“让闲置转动起来, 给地球一个喘

息的机会”、“转租, 不只是节省, 更是对资源的尊

重”。这类宣传不仅可以通过社区活动进行推广, 也

可借助社交媒体、短视频平台等进行病毒式传播, 

提升公众参与绿色消费的意识与动力。 

最后, 本文还发现了“租赁−转租”效应是由效

用最大化的紧迫感驱动的(研究 3a~3c), 且效用最

大化的紧迫感是资源稀缺发挥调节作用背后的中

介机制(研究 4)。这启示营销管理者在营销时一方面

应突出这一心理动因: 通过强调“转租能最大化使

用价值”来打动消费者; 另一方面 , 可以在营销情
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景中加入资源稀缺信息, 如设置“限时转租激励”或

“库存有限”等稀缺性信息, 增加消费者效用最大化

的紧迫感, 以进一步激发消费者的转租动机。 

7.4  局限性与未来研究展望 

本文存在着一定的不足和局限, 以待未来的研

究进一步探究。首先 , 由于获取二手数据的困难 , 

本文使用了田野实验、实验室实验以及线上实验来

检验本文所提假设。随着获取二手数据的可行性, 

未来研究可以尝试采用二手数据和实验法相结合

的方法进一步检验研究结果的稳健性。第二, 在当

前的研究中, 我们只测量了产品处置方式中的一种

(转租), 而产品的处置行为还包括其他类别, 如转

借、丢弃以及捐赠等, 未来的研究可以对此进行探

究。第三, 本文没有关注购买和租赁这两种产品获

取方式是否会引发消费者情绪方面的差异。我们预

测, 与租赁相比, 购买更容易引发消费者决策后悔

倾向。这是因为, 与租赁相比, 购买投入更大经济、

时间等资源, 即更高的卷入度。不难推测, 当产品

不符合预期时, 会面临更大的损失, 进而引发消费

者的决策后悔倾向。未来的研究可以对此进行探

究。第四, 本文在纵向追踪实验时没有明确测量被

试已经购买(vs. 租赁)这款产品的时间。但是, 当时

间长度足够长时, 可能会影响消费者对产品的心理

所有权, 进而影响其对产品的转租倾向。未来的研

究可以对此进行关注。 
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Abstract 
Enhancing resource utilization and achieving sustainable social development have become pressing global 

concerns. However, little research has examined how the mode of product acquisition influences consumers’ 

tendencies in product disposition. The current study begins to fill this gap by examining this unaddressed 

research question. 

    Across nine studies and one supplementary meta-analysis, the present research identifies a novel 

rental-subleasing effect. Specifically, Study 1 longitudinally tracks consumers’ actual behaviors and shows that 

renting (vs. purchasing) a product increases their propensity to sublet it. The subsequent five online experiments 

(Studies 2a-2c, 3a, and 3c) and two laboratory experiments (Studies 2d and 3b) further replicate this effect and 

demonstrate that it is driven by the urgency of utility maximization (Studies 3a, 3b, and 3c).  

    Furthermore, we show that the rental-subleasing effect is moderated by resource scarcity (Study 4). 

Specifically, we find that this effect disappears (vs. remains) under resource-scarce (vs. the control) conditions. 

Among these studies, we vary the product stimuli (e.g., bike, skateboard, and camping tent), change the sample 

sources (e.g., student and non-student samples), and use multiple methods (e.g., field experiment and lab 

experiment). 

    Finally, using a single-paper meta-analysis as a supplementary analysis, the current study further confirms 

the robustness of the effect of product acquisition mode on consumers’ propensity to sublet products. Together, 

these findings advance the understanding of how product acquisition modes shape consumer disposition 

behavior and offer practical implications for fostering circular and sustainable consumption. 

Keywords  rental, subleasing propensity, urgency of utility maximization, resource scarcity
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附  录 

附录 1: 研究 1 的人口统计学信息 

第一期数据(n = 400): 73.75% (n = 295)的被试获取产品的习惯为购买, 26.25% (n = 105)的被试获取产品的习惯为

租赁。 

第二期数据(n = 113): 

 
表 1  产品处置习惯 

 不处置 转卖 转租 捐赠 其它 

人数(n) 17 48 37 10 1 

百分比(%) 15.04 42.48 32.74 8.85 0.88 

 
表 2  月收入水平 

 3000 元及以下 3001-6000 元 6001-9000 元 9000 元以上 

人数(n) 20 23 28 42 

百分比(%) 17.70 20.35 24.78 37.17 

 

附录 2: 研究 1 的补充分析 

①实际购买/租赁与计划购买/租赁的被试人数如下表所示： 

 

获取方式 第 1 期人数(n = 400) 第 2 期人数(n = 113) 

实际购买 200 56 

实际租赁 182 52 

计划购买 0 0 

计划租赁 18 5 

 

②实际购买与实际租赁被试的产品转租情况 

 

获取方式 转租 计划转租 不转租 

实际购买(n = 56) 18 24 14 

实际租赁(n = 52) 31 17 4 

 

皮尔斯卡方分析表明, 租赁组的被试(59.62%)对产品实际转租的比例显著高于购买组的被试(32.14%), Pearson 2 

= 8.21, p = 0.004。这一结果也为 H1 提供了支持。然而, 租赁组(80.95%)与购买组(63.16%)被试在产品计划租赁方面

不存在显著差异, Pearson 2 = 2.02, p = 0.155。但租赁组被试计划转租的比例高于购买组被试。 

综上, 无论是将“实际转租与计划转租”作为因变量, 还是直接以“实际转租”作为因变量, 研究结果均表明, 租赁

组被试比购买组被试报告了更高比例的产品转租倾向, 结果支持 H1。 

 

附录 3: 研究 2b 的 IV 操纵材料 

购买组: 情景想象：为了满足您的日常需求, 您购买了一辆价值 1299 元的自行车。尽管您购买的这辆自行车还

可以使用较长的时间, 但您发现自己近期使用它的频率明显降低了。 

租赁组: 情景想象：为了满足您的日常需求, 您租赁了一辆价值 1299 元的自行车。尽管您租赁的这辆自行车还

可以使用较长的时间, 但您发现自己近期使用它的频率明显降低了。 
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附录 4: 研究 2c 的 IV 操纵材料 

购买组: 情景想象: 您先前和朋友计划了一个长期的徒步旅行, 为此, 您购买了一个价值 578 元的露营帐篷。但

因为临时情况, 你们的徒步旅行没几天就结束了。尽管您购买的这个露营帐篷还可以使用较长的时间, 但您发现自己

近期使用它的频率明显降低了。 

租赁组: 情景想象: 您先前和朋友计划了一个长期的徒步旅行, 为此, 您租赁了一个价值 578 元的露营帐篷。但

因为临时情况, 你们的徒步旅行没几天就结束了。尽管您租赁的这个露营帐篷还可以使用较长的时间, 但您发现自己

近期使用它的频率明显降低了。 

 

附录 5: 研究 2d 的 IV 操纵材料 

购买组: 情景想象: 为了满足您的日常需求, 您购买了一个价值 499 元的滑板。尽管您购买的这个滑板还可以使

用较长的时间, 但您发现自己近期使用它的频率明显降低了。 

租赁组: 情景想象: 为了满足您的日常需求, 您租赁了一个价值 499 元的滑板。尽管您租赁的这个滑板还可以使

用较长的时间, 但您发现自己近期使用它的频率明显降低了。 

 

附录 6: 研究 3a 的 IV 操纵材料  

购买组: 情景想象: 为了满足您的娱乐需求, 您购买了一款价值 1015 元的滑雪板。尽管您购买的这款游戏机还

可以使用较长的时间, 但您发现自己近期使用它的频率明显降低了。 

租赁组: 情景想象: 为了满足您的娱乐需求, 您租赁了一款价值 1015 元的滑雪板。尽管您租赁的这款游戏机还

可以使用较长的时间, 但您发现自己近期使用它的频率明显降低了。 

 

附录 7: 研究 3b 的 IV 操纵材料 

购买组: 情景想象: 为了满足您的日常需求, 您购买了一款价值 1699 元的电动滑板车。尽管您购买的这款电动

滑板车还可以使用较长的时间, 但您发现自己近期使用它的频率明显降低了。 

租赁组: 情景想象: 为了满足您的日常需求, 您租赁了一款价值 1699 元的电动滑板车。尽管您租赁的这款电动

滑板车还可以使用较长的时间, 但您发现自己近期使用它的频率明显降低了。 

 

附录 8: 研究 3c 的 IV 操纵材料 

购买组: 情景想象: 为了满足您的日常需求, 您购买了一款价值 1116 元的投影仪。尽管您购买的这款投影仪还

可以使用较长的时间, 但您发现自己近期使用它的频率明显降低了。 

租赁组: 情景想象: 为了满足您的日常需求, 您租赁了一款价值 1116 元的投影仪。尽管您租赁的这款投影仪还

可以使用较长的时间, 但您发现自己近期使用它的频率明显降低了。 
 

 


