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　　摘　要:消费者在感到自身自由受到威胁时会产生心理逆反,这一动机状态会对消费者的

认知与行为产生重要影响.本文首先回顾了心理逆反理论的主要内容,并对相关概念进行了

辨析,然后从三种感知威胁特征(感知限制性、感知侵扰性和感知操纵意图)的视角出发,探讨

了消费者心理逆反的表现形式及其对消费者认知与行为的影响,最后结合现有研究的不足,指
出了消费者心理逆反研究的未来方向.

　　关键词:心理逆反;感知威胁;消费行为

　　中图分类号:F２７０　文献标识码:A　文章编号:１００１４９５０(２０１６)０２００４９１３


收稿日期:２０１５０８２５
基金项目:中央高校基本科研业务费专项资金项目,HUST(２０１５TS１４３)

作者简介:贺远琼(１９７８－),女,华中科技大学管理学院副教授,博士生导师;

唐漾一(１９９１－),男,香港浸会大学商学院博士研究生;

张俊芳(１９９１－),女,华中科技大学管理学院博士研究生.

一、引　言

　　随着互联网技术的高速发展,企业实施营销策略的成本越来越低,各种新的营销策略层出不

穷,比如在社交媒体上的定制化推荐、基于位置的广告推送等.然而,令企业颇为困扰的是,消费

者有时并不会为这些营销手段所影响,甚至可能采取与企业意愿相反的行为.例如,被广泛应用

的主动式广告推荐可能会使消费者产生侵扰性感知并拒绝广告推荐(Fitzsimon和 Lehmann,

２００４),而那些涉及个人信息的定制化广告也可能被消费者视为对自身隐私的威胁,从而引发广

告规避行为(Baek和 Morimoto,２０１２).消费者的这种反应在学术上被称为心理逆反,即消费者

感知到外界对自己认知或行为的影响,并将其视为对自身自由的威胁,从而产生抵触.

　　心理逆反理论(psychologicalreactancetheory)源自于社会心理学,主要描述了个体感知

自身自由受到威胁时的反应.该理论一经提出,便受到社会研究者的密切关注,并被广泛应用

于教育、信息说服、消费者行为、心理咨询与治疗等多个研究领域(王春荣和王光荣,２０１１).

２００５年,传播学学者Dillard和Shen率先指出心理逆反可以视为由负面认知与愤怒情绪混合
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而成的潜变量,并在此基础上提出了直接测量法.可操作化心理逆反概念的提出打破了以往

学者们将心理逆反视为一种无法直接测量的动机状态的观念,使得相关研究背后的理论机制

不再处于黑箱之中,这再次唤起了学者们对该理论的研究兴趣,推动了该理论的再次发展与广

泛应用(Rains,２０１３).

　　在心理逆反理论的诸多应用领域之中,Clee和 Wicklund(１９８０)最先在消费环境下对该理

论进行了深入探讨,指出了其在消费者行为领域的广阔应用前景.我们认为,在营销观念发生

了巨大转变和新的营销策略不断涌现的今天,关注消费环境下的心理逆反尤为重要.一方面,
在强调与消费者建立良好互惠关系的当今商业环境下,商家往往会通过提供额外的奖励、进行

多渠道深入沟通等方式来与消费者建立长期稳定的关系,并通过利用大数据分析顾客信息、提
供个人定制化营销方案来进行精准营销.因此,除了先前的研究所关注的由营销手段带来的

强迫性感受外,消费者心理逆反还可能源于消费者对商家意图的推断、对自我概念的维护以及

由营销环境因素引发的限制性感知.另一方面,当今消费环境下的心理逆反对个体态度与行

为具有更为独特且多样化的影响.由于当今消费环境下的个体感知威胁通常更为微妙且隐藏

于商家提供的额外利益之下,因此除了直接表示相反的立场外,心理逆反的产生也会促使消费

者试图通过特定的产品选择或购买决策等间接的方式来应对感知威胁(Kivetz,２００５;Levav
和Zhu,２００９).综上所述,该理论在消费者行为研究领域仍具有广阔的应用前景与实践意义.

　　虽然国内外已有学者对心理逆反理论进行了综述(Dillard和Shen,２００５;Miron和 BreＧ
hm,２００６;王铭和江光荣,２００８;王春荣和王光荣,２０１１),但前人的综述大多侧重于理论的全面

介绍及在信息说服和心理咨询领域的应用.而现有关于消费者行为领域心理逆反研究的述评

(Clee和 Wicklund,１９８０;Lessne和 Venkatesan,１９８９)均为２０世纪８０年代所写,未能概括该

理论在消费者行为领域的最新研究趋势.由于心理逆反现象普遍存在于各类消费环境之中,
同时近年来也涌现出大量新的实证研究,因此本文希望在辨析相关概念的基础上,从消费者感

知威胁特征的视角出发,对消费者心理逆反相关研究进行梳理和回顾,并提出该领域未来的研

究方向和建议.

二、消费者心理逆反理论的核心观点及相关概念辨析

　　心理逆反理论由美国心理学教授Brehm 于１９６６年提出,主要内容为:人们往往相信自己

拥有某些具体的行为或选择自由并珍惜这种自由,当这种自由被剥夺或面临威胁时,个体将产

生一种旨在恢复被剥夺或受威胁自由的厌恶性动机状态,即“心理逆反”(Brehm 和 Brehm,

１９８１).可见,心理逆反理论主要涉及四个概念,分别是自由、威胁、逆反以及对自由的恢复.

　　心理逆反理论涉及的自由是指来源于个体自身经验或观察的某种具体行为自由,例如从

多种备选产品中进行选择、决定是否参与促销活动等.同时,这种具体自由必须是个体认为自

身拥有且有能力践行的自由(Brehm 和Brehm,１９８１;Miron和Brehm,２００６).不同于宏观层

面的自由概念,具体的行为自由之间往往具有相互独立性,即对特定自由的威胁通常不会影响

个体的其他自由(王春荣和王光荣,２０１１).此外,心理逆反理论中的自由也被诠释为“一种随

时间发展的对现实的主观认知”,这表明人们对特定行为自由及其重要程度的认知存在个体差

异性(Quick,２００５).以往的研究表明,个体感知的自由重要程度与其心理逆反强度呈正向关

系,如相比于不饮酒的个体,酗酒个体对劝导控制饮酒的公益广告会产生更为强烈的心理逆反

(Bensley和 Wu,１９９１).

　　心理逆反是紧随个体对威胁的感知而产生的,即个体对其自由受到威胁的感知是产生心
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理逆反的必要条件.根据心理逆反理论,任何使个体难以践行某种自由的力量,甚至任何说服

意图都可能被个体感知为对该自由的威胁(Brehm,１９６６).值得注意的是,对个体自由的威胁

并不仅仅来源于他人或组织有意识的施加,即使是客观事件也可能被个体感知为威胁,例如影

响了个体行为的恶劣天气(Dillard和Shen,２００５).此外,个体对隐含威胁的感知也会引发心

理逆反(Brehm 和Brehm,１９８１;Quicl等,２０１３),例如观察到他人的自由受到威胁可能使个体

联想到自身的自由也暴露在风险之中(Miron和Brehm,２００６).一般而言,个体感知到的自身

自由所受威胁的程度越大,由该威胁所引发的心理逆反的强度也就越大(Quick,２００５).

　　心理逆反的产生会导致个体恢复受威胁自由的动机增强,从而使那些被禁止或劝阻行为

的感知吸引力提高,而那些被提倡或推荐行为的感知吸引力降低(BuboltzJr等,２００２),并促

使个体根据不同的情境因素,在认知、行为层面采取一系列旨在恢复自由的措施(Quick和

Stephenson,２００８).这些措施包括表达与威胁相反的立场或践行相反的行为、践行与受威胁

自由相关的其他自由、通过观察他人对受威胁自由的践行来间接恢复自身的自由感以及对威

胁源进行贬损等.

　　在心理逆反理论提出之初,心理逆反被视为一种情境反应式动机状态,即状态逆反(state
reactance).持这一观点的学者们认为个体的心理逆反是一种由情境所引发的暂时性倾向,并
认为这种动机状态不具有前摄性,即个体心理逆反的产生仅会促使个体试图恢复受威胁的自

由,而并不会促使个体试图去扩展或建立新的自由(Brehm,１９９３).不同于上述观点,临床心

理学研究者更倾向于将心理逆反作为一种人格特质来加以研究(如 Karno和 Longabaugh,

２００５;Beutler等,２０１１).他们认为拥有某些特质的个体会比其他个体更容易产生心理逆反,
并将这种个体产生逆反状态的稳定的内部倾向称为“特质逆反”(traitreactance).虽然以上

两种观点具有较大差异并且在以前的研究中通常相互独立,但随着心理逆反研究的发展,学者

们已不再孤立地将心理逆反视为特质性的或状态性的,而是将其作为一种既有情境性也有个

体差异性的类特质变量来加以研究(王铭和江光荣,２００８;Quick等,２０１１).

三、感知威胁的特征与消费者心理逆反

　　对威胁的感知既是个体心理逆反产生的必要条件,也是影响个体心理逆反强度的重要因

素.消费者在消费过程中往往需要面对各类旨在影响其行为的营销活动、源自他人的社会影

响以及政府的限制性政策,这些因素均可能对消费者的购物行为或选择造成限制、侵扰和影

响,由此引发的消费者心理逆反更是屡见不鲜(Clee和 Wicklund,１９８０).本文将以往研究所

涉及的消费者感知威胁分为三类,即感知限制性、感知侵扰性与感知操纵意图,并从这三种不

同的感知威胁特征出发,对以往的消费者心理逆反相关研究进行总结与梳理.

　　(一)感知限制性与心理逆反

　　消费者在自己的自由受到某些因素的限制而无法践行时将产生感知限制性,其中的限制

既包括由禁售或缺货导致的商品选择限制,也包括商家设定的购买时间限制、购买数量限制甚

至支付方式限制等,这种感知限制性作为对消费者选择或行为自由的威胁会促使个体产生心

理逆反.

　　根据心理逆反理论,心理逆反的产生会促使个体迫切地去恢复受威胁或被剥夺的自由,因
此感知限制性会导致消费者对受限选项的选择意愿增强并感到受限选项更具吸引力.例如,

Mazis等人(１９７３)通过实地实验发现,当特定洗洁剂在某地被禁售时,当地居民对该洗洁剂的

评价要高于仍可购买到该洗洁剂的地区居民的评价.同样,West(１９７５)研究发现,当被试大
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学生被告知学校食堂将关闭两周时,相比于另外一些仅被告知食堂将停止供应碳酸饮料的被

试,他们对食堂食物的评价有了显著提高.需要注意的是,这种由选择自由受限所引发的个体

对受限选项评价的提升并不仅仅发生在那些个体偏好程度较高的选项之上,例如当被试被告

知可供试听的四张唱片中的一张在运输过程中丢失时,即使该唱片在被试原先的评价中仅位

于第三,被试对丢失唱片的偏好也会显著提高(Brehm 等,１９６６).

　　由产品选择限制所引发的心理逆反并非仅局限于特定组织或他人有意识地对消费者选择

进行限制的情形,那些阻碍消费者选择某一产品的客观因素同样会引发心理逆反,例如离商店

过远、排队等待时间太长以及产品缺货等(Clee和 Wicklund,１９８０).其中,最为常见的便是由

产品缺货所引发的心理逆反.与心理逆反理论的预期一样,缺货可能会提升消费者对缺货产

品的评价,使消费者更为迫切地希望获得缺货产品(Moore和Fitzsimons,２０１４).

　　除了产品选择限制外,消费者也常常会遇到商家在销售过程中所设定的限制性条件,如仅

限当天购买、每人限购三件等.这些限制性条件同样会使消费者感到自身自由受到限制,从而

产生心理逆反.Lessne(１９８７)检验了促销广告中购买时间限制的作用,他们发现那些宣称仅

限一天的广告比仅限三天、五天以及不限时间的广告引发了消费者更强的购买意愿;同样,

Yoon和 Vargas(２０１１)的研究结果也显示,商家打出“X折,每人限购 Y件”的广告会使消费者

更加期望购买超过 Y件商品,而当商家打出“X折,Y件起售”的广告时,消费者却会考虑购买

少于 Y件商品.

　　值得注意的是,由感知限制性所引发的心理逆反并非一定会产生增强消费者购买意愿、促
进产品销售等正面效果,其对消费者行为的影响机制较为复杂.首先,当消费者将产品缺货或

购买限制视为商家用以影响自身购买行为的一种营销手段时,他们可能会进一步推测其背后

商家的操纵意图,而由此引发的心理逆反会导致消费者排斥商家对自身自由的影响,降低购买

意愿(Kivetz,２００５;王艳萍和程岩,２０１３).其次,心理逆反的产生也可能导致个体对威胁来源

进行攻击与贬损,即对商家做出负面评价甚至降低购买意愿.例如,当缺货造成消费者选择受

限时,尤其是当所缺产品是消费者考虑购买的商品或消费者将缺货原因归咎于企业时,消费者

将会对商家做出负面评价,这会导致消费者满意度降低甚至引发店铺转换行为(Fitzsimons,

２０００;Moore和Fitzsimons,２０１４).此外,由感知限制性所引发的心理逆反是建立在个体意识

到自身拥有这种选择自由的基础之上的,换言之,当个体并未期望自己拥有选择自由时,心理

逆反效应将不会产生.例如,如果某一选项并非最初可供选择而随后被禁止,而是在一开始便

被禁止,消费者就很可能不会意识到自己拥有选择该选项的自由,此时则更可能产生“酸葡萄”
效应,即消费者会降低对那些无法选择选项的评价(Verhallen和Robben,１９９４).

　　(二)感知侵扰性与心理逆反

　　Edwards等(２００２)在针对由弹出式广告引发的心理逆反的研究中提出了感知侵扰性

(perceivedintrusiveness)概念,并将其定义为消费者在自身原有行为或认知历程受外界干扰

而被迫中断时所产生的心理感受.他们发现,弹出式广告,尤其是与消费者所浏览网页的内容

无关的弹出式广告,作为在消费者预期之外且被强迫接受的信息,可能会对消费者的浏览或决

策过程造成干扰,使消费者产生侵扰性感知.这种侵扰性阻碍了消费者对行为或认知自由的

践行,迫使他们中断原先的进程,并花费时间与精力去处理干扰信息,因此会引发心理逆反,导
致消费者做出广告规避行为.

　　随后的研究进一步发现,即使是较为温和的推荐或建议,如果未经请求,也可能使消费者产

生侵扰性感受,威胁到消费者的决策自由,并诱发心理逆反(Lee和 Lee,２００９;王艳萍和程岩,
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２０１３).尤其是当推荐或建议信息与消费者本身的偏好相反时,这种心理逆反不但会降低消费者

对推荐或建议的接受意愿,而且可能致使消费者做出相反的选择(Fitzsimons和Lehmann,２００４).

　　虽然侵扰性感知最初被视为一种对消费者原有行为或认知历程的侵扰所引发的心理感受,
但是现有研究表明对个人信息的侵犯也可能引起消费者的侵扰性感知.Baek和 Morimoto
(２０１２)针对个性化广告的研究发现,那些包含了过多消费者个人信息或偏好的广告可能会使消

费者感到处理自身私人信息的自由受到商家的威胁与侵犯,从而唤起消费者的心理逆反,导致

消费者对广告的抵制或规避行为.

　　除了上述由企业为达到自身营销目的所设置的广告或推荐可能会给消费者带来侵扰性感

知外,即使是意在帮助消费者更好地做出决策的辅助系统也可能给消费者带来侵扰性感知.

Wang和Benbasat(２００９)发现,与消费者所偏好的决策过程不一致的决策辅助系统(例如消费

者偏好属性加权式决策,而决策辅助系统却采用逐步剔除式决策)会引发消费者的心理逆反,
因为使用此类决策辅助系统意味着要改变自身决策的方式或过程,这会使消费者感到自身的

策略选择自由受到威胁,从而降低消费者对此类系统的使用意愿.

　　实际上,由侵扰性感知所引发的消费者心理逆反并不仅仅存在于消费决策阶段,企业为了

维护顾客关系、建立品牌联系而与消费者进行的商业沟通同样会导致消费者心理逆反.当商

家过于频繁地通过多种渠道与消费者进行主动沟通时,消费者可能会感到这种沟通具有干扰

性与强迫性,将其视为对自身自由的威胁,从而对企业产生负面评价(Godfrey等,２０１１).此

外,以往关于心理逆反的研究显示,由于相比于潜在利益,个体通常对损失更为敏感,因此,当
沟通信息采取损失框架,即强调不服从或不接受信息可能带来的损失时,个体将感知到更大程

度的威胁,从而产生更为强烈的心理逆反(Quick等,２０１５).因此,销售人员在与消费者进行

沟通时,应该更多地聚焦于自身的产品或服务可以带来的利益,同时尽量不要采用反向手法来

刺激消费者.

　　综上所述,消费者对企业营销手段或沟通方式的侵扰性感知会唤起其心理逆反,从而负面

影响营销与沟通效果,甚至导致消费者对企业的贬损.因此,为了降低消费者对企业营销手段

或沟通方式的侵扰性感知,企业应当更多地采取提供奖励等较为温和的措施来引导消费者,而
非采取强迫或惩罚措施来迫使消费者改变某种行为或认知,例如利用弹出式广告强迫消费者

接收广告信息(Edwards等,２００２)或利用惩罚措施来要求消费者由线下渠道向线上渠道转移

(Trampe等,２０１４),以降低消费者的感知威胁程度,缓解消费者的心理逆反,避免规避、抵制

等反向效应的产生.此外,在商业沟通中采取拟人化的沟通方式也有助于增强消费者在沟通

过程中感知到的自由程度,缓解由商业沟通所引发的心理逆反,从而提升消费者对品牌的态度

(汪涛等,２０１４).

　　(三)感知操纵意图与心理逆反

　　由于任何操纵意图都可以在某种程度上视为对个体自由的威胁,因此,当消费者察觉到商

家试图通过某种营销策略来对自己的行为或认知施加影响时,他们会感到自己的自由受到威

胁.根据劝说知识模型①,由企业或营销人员操纵意图感知所引发的心理逆反会激活消费者

的劝说知识,促使消费者采取各种方式来避免或抵制企业对自己的影响,从而负向影响营销效

① 劝说知识模型(persuasionknowledgemodel)认为,在商家试图通过具体的营销手段来说服消费者,使其对自己的品

牌、产品或店面产生好感,以促成交易的过程中,消费者会建立关于劝说的动态知识,并据此识别和应对商家的说服企图与

手段(Friestad和 Wright,１９９４;梁静,２００８).
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果.例如,销售人员过分热情的推销,特别是在推销过程中提及自己可通过交易获得收益,会
使消费者察觉到销售人员试图对自己施加影响,从而导致消费者对推销的抵触(Wicklund,

１９７０;Reizenstein,１９７１).而当消费者察觉到企业试图通过广告来影响自己的偏好时,这种对

操纵意图的推断会显著降低其对广告产品的信任以及喜爱程度(Kirmani和Zhu,２００７).即

使广告内容本身是真实可靠的,如果消费者主观地将其理解为商家用以操纵自己的手段,也会

导致心理逆反的产生(Koslow,２０００).

　　此外,在社会化媒体日渐兴起的今天,越来越多的商家开始将自身的产品或品牌与电影、
电视剧等媒体内容相整合,试图以产品或品牌植入的形式来达到潜移默化的宣传效果.虽然

植入式广告与传统广告相比,通常有利于降低消费者的强迫性感知,但不恰当的产品植入方式

也可能导致消费者对商家操纵意图的怀疑,从而引发心理逆反,进而降低广告效果与品牌评

价.例如,一些商家为了确保自己的广告不被消费者忽略,可能会在所植入的媒体内容中直

接、明显地向消费者展示自己的品牌或产品,比如在媒体内容开始之前便显示品牌 LOGO.
这种明显的呈现方式虽然有助于提升消费者的品牌记忆,但是会使消费者察觉到商家的操纵

意图,将所观看内容视为商家用以影响自己的手段,从而产生心理逆反并对所观看内容持批判

或抵制态度(Boerman等,２０１２;VanReijmersdal等,２０１３).此外,即使是隐性植入,也需要充

分考虑植入广告与植入情景之间的联系.当所使用的品牌或广告与所植入情景无法自然融合

时,由此带来的信息不一致性会引发消费者更多关于商家意图的推断,从而导致消费者的心理

逆反(Russell,２００２).

　　总体而言,当消费者通过营销策略线索察觉到商家明显的操纵意图时,他们会感到自身的

自由受到威胁,进而产生心理逆反.现有研究表明语言特征是影响消费者操纵意图感知的重

要线索之一(Grandpre等,２００３;Dillard和Shen,２００５).相比于隐式语言,那些包含着对个体

具体行为建议的显式语言较为明显地暴露了信息源的操纵意图,更容易引发个体的心理逆反.
例如,由于许多企业将服务评级作为重要的考核指标,有些服务人员出于自身利益考虑有时会

明确要求消费者对他们的服务给予好评;然而,Jones等(２０１４)研究发现,这种对好评的明确

索取会被消费者视为一种对自己行为的操控,从而感到自身的自由受到威胁,进而产生心理逆

反,这会降低消费者对服务的满意程度、再购买意愿以及正面口碑传播意愿.与此类似,在身

份营销过程中,那些明确将特定身份表达与购买某种产品相联系的营销信息会使消费者较为

明显地察觉到商家对自己身份表达的操纵,感知到自身的自主性受到威胁,因此会产生心理逆

反及对营销信息的负面评价(Bhattacharjee等,２０１４).

　　除了明示性语言外,企业在促销活动中所提供的奖励或优惠待遇也可能使消费者察觉到

操纵意图,由此引发的心理逆反在常客计划中显得尤为突出.常客计划是指企业通过提供奖

励或优惠待遇来促使消费者连续或多次购买产品,从而建立或维护顾客关系.Kivetz(２００５)
指出,常客计划所提供的奖励或优惠待遇可能会使消费者察觉到商家的操纵意图,意识到商家

试图通过提供一定的奖励或优惠待遇来影响自己的一系列购买行为,从而引发消费者对自身

自由受到威胁的感知,使消费者对常客计划产生心理逆反.Wendlandt和Schrader(２００７)进
一步发现,常客计划中过高的经济利益奖励(如价格折扣等)会使消费者(尤其是那些重视自身

购物自主性的消费者)将其感知为企业对自身自由的操控手段,从而产生心理逆反.然而,并
非所有的奖励或优惠待遇都会使消费者感知到商家的操纵意图,例如,相比于经济奖励,商家

所提供的心理或情感上的奖励(例如举办社交活动或特别招待)以及与所付出努力相一致的奖

励并不会引起消费者的心理逆反(Kivetz,２００５;Wendlandt和Schrader,２００７).此外,促销活
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动中消费者为享受促销优惠而必须满足的条件(如最小购买金额或数量要求)往往也会被消费

者视为商家试图对自己购物行为的影响(Kivetz,２００５),也是影响消费者操纵意图感知、引发

心理逆反的重要因素之一(Wierich和Zielke,２０１４).然而,现有关于促销条件所引发心理逆

反的实证研究仍然较少,这方面的影响机制仍有待进一步研究.

　　值得注意的是,虽然上述三种消费者感知威胁的特征并不相同,它们的前因变量和对心理

逆反的影响机制也有一定差异,但是这并不意味着这三种感知威胁是完全相互独立的.实际

上,在许多现象中,消费者的心理逆反并不只是由某一种感知威胁单独引发的,而是多种感知

威胁共同作用的结果.例如,企业设置的主动式推荐系统既可能打断消费者的决策或浏览过

程,引起侵扰性感知,也可能使消费者察觉到企业试图对自己的选择施加的影响(王艳萍和程

岩,２０１３).而以往关于消费者心理逆反的研究大多侧重于将消费者心理逆反归因于单一感知

威胁,未能详细探讨引发消费者心理逆反的具体感知威胁的类别,因此,未来有必要开展新的

研究来进一步探讨上述三类不同感知威胁所引发的心理逆反间的差异以及多种感知威胁之间

的交互作用.

　　此外,虽然目前消费者心理逆反研究涉及的感知威胁大多集中于上述三种类别,但可能引

发消费者心理逆反的感知威胁并非仅限于此,仍然存在许多其他因素或情形可能使消费者感

到自身的自由受到威胁.例如,Sittenthaler等(２０１５a)通过实证研究发现了“替代逆反效应”
(vicariousreactance)的存在,即个体对他人自由受威胁情形的观察同样会使其感到自身的自

由受到威胁,从而产生心理逆反.因此,未来的研究也应该关注其他类型的消费者感知威胁及

其对心理逆反的影响.

四、消费者心理逆反的结果及表现形式

　　当心理逆反被唤起时,个体通常会采取一系列直接或间接的方式来应对所面临的威胁并

试图恢复自身受威胁的自由(Quick和Stephenson,２００７a).其中,消费者行为领域的学者探

讨最多的心理逆反效应便是消费者拒绝参与或接受那些被感知为对自身自由造成威胁的营销

活动或营销信息.例如,消费者对广告的心理逆反会导致规避行为以及拒绝接受,由常客计划

等促销活动所引发的消费者心理逆反则会导致消费者参与活动意愿的下降.消费者在感到自

身自由受到较强的威胁时甚至会反其道而行之,做出与推荐信息完全相反的决策.这种个体

在行为或认知上表现出与威胁来源立场相反反应的现象被称作心理逆反的“反向效应”
(boomerangeffects).这种反向效应不仅表现为对所推荐行为以及所建议选项的抵触和抗

拒,而且表现为那些受限制或被禁止行为或选项感知吸引力的增强.这一效应具体表现为消

费者会更加渴望得到那些由于缺货或禁售而无法获得的产品,以及在面对具有数量限制的促

销时考虑购买更多的产品.

　　 然而,当个体感知到直接恢复自由难度过大或成本过高时,个体也可能并不针对受威胁

自由做出直接反应,而是践行与被威胁自由相关的其他自由,这种恢复方式被称为“关联反向

效应”(relatedboomerangeffects)(Burgoon等,２００２).例如,当商店中人员密集或相对狭小

的空间使消费者产生被限制感时,消费者会感到自身的独特性和自由受到侵犯,进而产生心理

逆反(Levav和Zhu,２００９).然而,不同于反向效应,由于改变所处物理空间的大小难度过大,
消费者会转而通过寻求多样化与独特的选择来进行自我表达,从而达到间接恢复自身自由的

目的.此外,面对那些提供奖励或优惠待遇的促销活动,如果以反向行为的方式即通过拒绝参

加来抵御其对自身自由的威胁,通常就会失去活动带来的奖励.因此,在面临伴随着奖励约束
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的营销活动时,消费者往往会采取较为温和的策略来间接恢复自身自由.例如,Kivetz(２００５)
结合心理逆反理论与内部动机相关研究,通过实验证明消费者会通过奖品选择来减少感知到

的外部因素对自身消费行为的影响,从而降低对常客计划的心理逆反.

　　实际上,除了上述通过自身直接采取行动来恢复自由的方式以外,心理逆反理论还指出了

另外一种恢复受威胁自由的方式,即“替代反向效应”(vicariousboomerangeffects).这种效

应是指个体通过观察他人践行特定自由或实施与该自由相关的行为来使自身自由得到间接恢

复(Miron和Brehm,２００６).

　　最后,心理逆反还可能导致个体对威胁源的敌意与贬损(Burgoon等,２００２;Miller等,

２００７),例如,关于由缺货、广告和常客计划等因素导致的心理逆反的研究表明,消费者的心理

逆反除了引发反向效应外,还会导致消费者对企业的负面评价,降低消费者的忠诚度与再购买

意愿等.

　　总的来说,心理逆反的产生会对消费者的行为和认知产生一系列影响.消费者具体会采

取上述哪种方式来恢复自身自由主要取决于践行受威胁自由的成本、成功践行受威胁自由的

可能性以及心理逆反的强度等因素(Brehm,１９６６;Brehm 和Brehm,１９８１).一般而言,当个体

直接践行受威胁自由的成本较低,成功可能性较高,同时威胁所引起的心理逆反强度较高时,
个体倾向于采取直接的方式来恢复自身的自由;而当个体受威胁的自由无法直接得到恢复时,
个体则会采取间接的方式来恢复自身的自由.

五、对营销实践的启示

　　前文所述的大量消费者心理逆反相关研究,尤其是关于由各类营销手段所引发的心理逆

反的研究,有助于营销实践者深入了解消费者的行为决策特点并相应地设计相关营销活动.

　　首先,营销实践者应意识到消费者作为个体对自身认知与行为自由的重视,避免使用硬性

推销策略或弹出广告等具有强迫性的营销手段来试图影响消费者的偏好与购买行为,以免令

消费者感到自身自由受到威胁,从而对营销活动产生抵触甚至负面评价.同时,在与消费者进

行品牌沟通或提供定制化营销服务时,应避免过度使用消费者个人信息,并注重沟通频率与方

式,如采取拟人化品牌沟通以降低消费者的抗拒水平(汪涛等,２０１４).

　　其次,为了避免消费者明显地察觉到营销手段中商家的操纵意图,营销实践者在设计营销

活动时应谨慎使用诸如“非买不可”之类的教条式语言以及“购物不足X元,需支付 X元运费”
之类强调错过活动潜在损失的信息,并考虑促销活动奖励与购买条件之间的匹配程度.另外,
营销实践者在试图将产品或品牌与各类媒体内容相整合时,也应充分考虑其与植入情景之间

的内在联系,以免两者间的不一致引发消费者的心理逆反.

　　再次,虽然根据心理逆反理论,受限选项会被消费者感知为更具吸引力,但相关研究也揭

示了由产品选择受限所导致的消费者对商家的负面评价甚至店铺转换行为,因此,营销实践人

员应谨慎使用“仅剩一天”“仅限 X件”等限制性促销手段以及通过刻意营造产品脱销现象来

烘托产品畅销性的营销方式,以免适得其反,引发消费者的心理逆反.

　　最后,营销实践人员应仔细审视具体的消费环境因素,因为某些环境因素也可能导致消费

者的心理逆反并影响其选择与偏好.例如,过于拥挤或狭小的空间可能会令消费者感到自身

的空间自由受到侵犯,进而倾向于选择更为多样化、更具独特性的产品(Levav和Zhu,２００９).
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六、小结及未来研究展望

　　回顾以往的研究,目前消费者行为领域的心理逆反研究主要从三种不同的感知威胁(感知

限制性、感知侵扰性与感知操纵意图)出发,探讨了不同现象中消费者心理逆反的具体表现及

其引发的不同效应.在这些研究中,学者们重点探讨了由消费者心理逆反所引发的反向效应,
并以此解释了诸多营销手段和沟通信息失效的现象.在现有研究的基础上,我们构建了消费

者心理逆反研究框架(参见图１).然而,目前消费者行为领域的心理逆反研究仍处于起步阶

段,我们认为未来学者们可以从以下几个方面展开更加深入的研究:

图１　消费者心理逆反研究的基本框架

　　(一)营销环境下状态逆反的测量

　　在心理逆反理论提出之初,心理逆反被认为是一种无法直接测量的动机状态,这种观念导

致以往的研究大多通过间接测量的方式来验证心理逆反现象的存在,即通过测量由心理逆反

所引发的各种个体行为及态度的变化来加以推断.毫无疑问,这种测量方法在信度与效度方

面与直接测量相比存在较大差异,因此也阻碍了心理逆反理论的发展与应用.

　　随着研究的不断深入,有传播学研究者提出心理逆反可以操作化为认知与情感(即负面认

知与愤怒)的潜变量来进行测量,并筛选出认知—情感交互式加工模型作为测量心理逆反的最

佳拟合模型(Dillard和Shen,２００５;Quick和Stephenson,２００７b;Rains,２０１３).虽然这种测量

方法在信息说服领域得到了广泛应用并获得了较好的反馈,但在最近的研究中,开始有学者对

该方法提出质疑,认为负面认知与愤怒并不能完全反映心理逆反的本质(Kim 等,２０１４)或存

在不同类型的心理逆反(Sittenthaler等,２０１５b).同时,在营销环境中,尤其是在促销情境下,
消费者感知到的往往是较为温和的操纵意图,而非强硬的威胁,因此不太可能产生愤怒情绪.

Wendlandt和Schrader(２００７)也指出,在实验室虚拟环境下,通过愤怒情绪来测量状态逆反的

效果有待商榷.因此,结合心理逆反理论开发一套适合消费者行为领域的状态逆反量表将对

消费者心理逆反研究产生重要的推动作用.

　　(二)东西方文化差异对心理逆反及其作用的影响

　　许多研究表明文化差异对个体心理逆反有着不可忽视的影响(Miron和Brehm,２００６;JoＧ
nas等,２００９;Graupmann等,２０１２).其中,Jonas等(２００９)发现,在西方社会,个人主义文化占

据主流地位,因此个体对自由所受到的威胁更敏感;相比之下,东方社会更强调集体主义,因此

对集体自由所受到的威胁更为敏感.与此不同的是,Graupmann等(２０１２)的实验结果显示,
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当独立自我观念被激发时,被试对来自群体内部的威胁更敏感;而当依赖自我观念被激发时,
被试会对来自群体外部的威胁产生更为强烈的心理逆反.因此,有必要组织新的研究考察文

化差异对心理逆反的影响.

　　此外,文化差异也会影响个体在产生心理逆反后恢复自由的方式.例如,在西方社会,人
们往往拥有较强的独立自我观念,会将寻求多样化与做出独特选择作为自我表现和维护自由

的方式(Levav和Zhu,２００９);然而,在东方社会,人们的依赖自我观念相对较强(Aaker和

Lee,２００１;Sittenthaler等,２０１５b),可能并不会通过多样化或独特性选择来恢复自身自由.因

此,在自身自由受到威胁时,东西方消费者可能会做出不同的反应.

　　目前关于心理逆反的研究主要是由西方学者完成的,而国内关于心理逆反的实证研究相

对较少,因此,在东方文化背景下进一步考察消费者心理逆反显得尤为迫切.

　　(三)条件促销情境下的消费者心理逆反

　　随着电子商务的不断发展,一种区别于传统促销的新型促销方式逐渐流行,即条件促销.
条件促销是指消费者需要满足零售商设定的一定条件方可获得奖励的促销,例如购买一定数

量或价格的产品或累积一定的消费积分方可享受奖励(Nunes和Drèze,２００６).如２００９年“当
当网”为庆祝成立十周年,规定凡是购买指定类别图书达８８元的顾客均可参与抽奖,奖品有数

码摄录机、数码相机等电子产品;２０１３年７月,“京东商城”为庆祝其十周年店庆,也大量采取

了购物满一定额度返部分金额的条件促销方式.条件促销与其他促销的根本区别在于它明确

地强调了享受促销优惠或奖励所需达到的条件,而在非条件促销中,这些条件并不会明确地得

到强调,而是作为一种心照不宣的暗示.由于明示的语言比暗示的语言更能体现信息来源方

的意图,因此,相比于非条件促销,条件促销更容易使消费者察觉到商家的操纵意图,感知自身

的购物自由受到威胁,从而引发消费者的心理逆反.未来的研究可以利用心理逆反理论对条

件促销加以研究,探讨在条件促销情境下影响消费者心理逆反强度的因素以及由心理逆反导

致的消费者决策或偏好的改变.

　　(四)消费者应对心理逆反的行为

　　虽然心理逆反研究将个体用以恢复自身自由的方式分为反向效应、关联反向效应与替代

反向效应三类,但是目前关于消费者心理逆反的研究关注的主要是消费者心理逆反的反向效

应,即当营销活动或信息使消费者产生心理逆反时,消费者参与活动或接受信息的意愿降低,
甚至做出与营销信息的推荐背道而驰的决策.然而,由于各类营销活动往往伴随着一定的奖

励或优惠待遇,消费者如果直接采取反向行为来恢复自身自由,往往也意味着放弃营销奖励

(Kivetz,２００５),因此,现实中消费者通常试图采取一些间接行为来恢复自身自由.而现有研

究对消费者在心理逆反被唤醒时可能采取的间接自由恢复行为的关注略显不足,尤其是对消

费者行为中关联反向效应与替代反向效应的考察显得不足.

　　此外,由于消费情境不同于其他情境,企业很少试图通过强制或命令的形式来操控消费

者,而更多的是试图以较为温和的形式来影响消费者的行为,因此,除了以往的研究所归纳的

三种应对方式外,消费者也有可能通过降低自身对外部因素影响的感知、增强内部动机的方式

来减弱自身的心理逆反(Kivetz,２００５).因此,除反向效应以外,消费者用以应对心理逆反的

其他方式,尤其是消费情境下特有的应对方式,也是今后消费者心理逆反研究的方向之一.

　　综上所述,虽然心理逆反理论在消费者行为领域的应用已显示出巨大的潜力,但相比于教

育、临床心理治疗与信息传播领域关于心理逆反的研究,目前消费者心理逆反研究仍处于起步

阶段.学者们可以从上述几个方向开展相关研究,共同推动心理逆反理论的发展.



消费者心理逆反研究现状与展望 ５９　　　

主要参考文献
[１]AakerJLandLeeAY．“I”seekpleasuresand“we”avoidpains:Theroleofselfregulatorygoalsininformationproces

singandpersuasion[J]．JournalofConsumerResearch,２００１,２８(１):３３－４９．
[２]BaekTHandMorimotoM．Stayawayfrom me[J]．JournalofAdvertising,２０１２,４１(１):５９－７６．
[３]BensleyLSandWuR．Theroleofpsychologicalreactanceindrinkingfollowingalcoholpreventionmessages[J]．Journal

ofAppliedSocialPsychology,１９９１,２１(１３):１１１１－１１２４．
[４]BeutlerLE,HarwoodT M,MichelsonA,etal．Resistance/reactancelevel[J]．JournalofClinicalPsychology,２０１１,６７

(２):１３３－１４２．
[５]BhattacharjeeA,BergerJandMenonG．Whenidentitymarketingbackfires:Consumeragencyinidentityexpression[J]．

JournalofConsumerResearch,２０１４,４１(２):２９４－３０９．
[６]BoermanSC,vanReijmersdalEAandNeijensPC．Sponsorshipdisclosure:Effectsofdurationonpersuasionknowledge

andbrandresponses[J]．JournalofCommunication,２０１２,６２(６):１０４７－１０６４．
[７]BrehmJW．Atheoryofpsychologicalreactance[M]．NewYork:AcademicPress,１９６６．
[８]BrehmJW,StiresLK,SensenigJ,etal．Theattractivenessofaneliminatedchoicealternative[J]．JournalofExperimenＧ

talSocialPsychology,１９６６,２(３):３０１－３１３．
[９]BrehmSSandBrehmJW．Psychologicalreactance:Atheoryoffreedomandcontrol[M]．NewYork:AcademicPress,

１９８１．
[１０]BrehmJW．Control,itsloss,andpsychologicalreactance[A]．in WearyG,GleicherFandMarshKL(Eds．)．Control

MotivationandSocialCognition[C]．NewYork:Springer,１９９３:３－３０．
[１１]BuboltzJrW C,ThomasAandDonnellAJ．Evaluatingthefactorstructureandinternalconsistencyreliabilityofthe

therapeuticreactancescale[J]．JournalofCounseling& Development,２００２,８０(１):１２０－１２５．
[１２]BurgoonM,AlvaroE,GrandpreJ,etal．Revisitingthetheoryofpsychologicalreactance[A]．inDillardJPandPfauM

W(Eds．)．Thepersuasionhandbook:Developmentsintheoryandpractice[C]．ThousandOaks,London:SagePublications,

２００２:２１３－２３２．
[１３]CleeM AandWicklundRA．Consumerbehaviorandpsychologicalreactance[J]．JournalofConsumerResearch,１９８０,

６(４):３８９－４０５．
[１４]DillardJPandShenLJ．Onthenatureofreactanceanditsroleinpersuasivehealthcommunication[J]．Communication

Monographs,２００５,７２(２):１４４－１６８．
[１５]EdwardsSM,LiHRandLeeJH．Forcedexposureandpsychologicalreactance:Antecedentsandconsequencesofthe

perceivedintrusivenessofpopupads[J]．JournalofAdvertising,２００２,３１(３):８３－９５．
[１６]FitzsimonsGJ．Consumerresponsetostockouts[J]．JournalofConsumerResearch,２０００,２７(２):２４９－２６６．
[１７]FitzsimonsGJandLehmannDR．Reactancetorecommendations:Whenunsolicitedadviceyieldscontraryresponses[J]．

MarketingScience,２００４,２３(１):８２－９４．
[１８]FriestadMandWrightP．Thepersuasionknowledgemodel:Howpeoplecopewithpersuasionattempts[J]．Journalof

ConsumerResearch,１９９４,２１(１):１－３１．
[１９]GodfreyA,SeidersKandVossGB．Enoughisenough!Thefinelineinexecutingmultichannelrelationalcommunication

[J]．JournalofMarketing,２０１１,７５(４):９４－１０９．
[２０]GrandpreJ,AlvaroEM,BurgoonM,etal．Adolescentreactanceandantismokingcampaigns:Atheoreticalapproach[J]．

HealthCommunication,２００３,１５(３):３４９－３６６．
[２１]GraupmannV,JonasE,MeierE,etal．Reactance,theself,anditsgroup:WhenthreatstofreedomcomefromtheinＧ

groupversustheoutgroup[J]．EuropeanJournalofSocialPsychology,２０１２,４２(２):１６４－１７３．
[２２]JonasE,GraupmannV,KayserDN,etal．Culture,self,andtheemergenceofreactance:Istherea“universal”freedom?

[J]．JournalofExperimentalSocialPsychology,２００９,４５(５):１０６８－１０８０．
[２３]JonesMA,TaylorVAandReynoldsKE．Theeffectofrequestsforpositiveevaluationsoncustomersatisfactionratings

[J]．Psychology& Marketing,２０１４,３１(３):１６１－１７０．
[２４]KarnoMPandLongabaughR．LessdirectivenessbytherapistsimprovesdrinkingoutcomesofreactantclientsinalcoＧ



６０　　　 外国经济与管理(第３８卷第２期)

holismtreatment[J]．JournalofConsultingandClinicalPsychology,２００５,７３(２):２６２－２６７．
[２５]KimSY,LevineTRandAllen M．TheintertwinedmodelofreactanceforresistanceandpersuasiveBoomerang[J]．

CommunicationResearch,２０１４,doi:１０．１１７７/００９３６５０２１４５４８５７５．
[２６]KirmaniAandZhuR．Vigilantagainstmanipulation:Theeffectofregulatoryfocusontheuseofpersuasionknowledge

[J]．JournalofMarketingResearch,２００７,４４(４):６８８－７０１．
[２７]KivetzR．Promotionreactance:Theroleofeffortrewardcongruity[J]．JournalofConsumerResearch,２００５,３１(４):７２５

－７３６．
[２８]KoslowS．Canthetruthhurt? Howhonestandpersuasiveadvertisingcanunintentionallyleadtoincreasedconsumer

skepticism[J]．JournalofConsumerAffairs,２０００,３４(２):２４５－２６７．
[２９]LeeGandLeeWJ．Psychologicalreactancetoonlinerecommendationservices[J]．Information& Management,２００９,４６

(８):４４８－４５２．
[３０]LessneGJ．Theimpactofadvertisedsaledurationonconsumerperceptions[A]．inHawesJMandGlisanGB(Eds)．

Proceedingsofthe１９８７AcademyofMarketingScience(AMS)annualconference[C]．Springer,１９８７:１１５－１１７．
[３１]LessneGandVenkatesanM．Reactancetheoryinconsumerresearch:Thepast,presentandfuture[J]．AdvancesinConＧ

sumerResearch,１９８９,１６(１):７６－７８．
[３２]LevavJandZhuR．Seekingfreedomthroughvariety[J]．JournalofConsumerResearch,２００９,３６(４):６００－６１０．
[３３]MazisMB,SettleRBandLeslieDC．Eliminationofphosphatedetergentsandpsychologicalreactance[J]．Journalof

MarketingResearch,１９７３,１０(４):３９０－３９５．
[３４]MillerCH,LaneLT,DeatrickLM,etal．Psychologicalreactanceandpromotionalhealthmessages:TheeffectsofconＧ

trollinglanguage,lexicalconcreteness,andtherestorationoffreedom[J]．HumanCommunicationResearch,２００７,３３(２):

２１９－２４０．
[３５]MironA MandBrehmJW．Reactancetheory－４０yearslater[J]．ZeitschriftfürSozialpsychologie,２００６,３７(１):９－１８．
[３６]MooreSGandFitzsimonsGJ．Yes,wehavenobananas:Consumerresponsestorestorationoffreedom[J]．Journalof

ConsumerPsychology,２０１４,２４(４):５４１－５４８．
[３７]NunesJCandDrèzeX．Theendowedprogresseffect:Howartificialadvancementincreaseseffort[J]．JournalofConＧ

sumerResearch,２００６,３２(４):５０４－５１２．
[３８]QuickBL．Anexplicationofthereactanceprocessingmodel[D]．Texas:TexasA&M University,２００５．
[３９]QuickBLandStephensonMT．Thereactancerestorationscale(RRS):Ameasureofdirectandindirectrestoration[J]．

CommunicationResearchReports,２００７a,２４(２):１３１－１３８．
[４０]QuickBLandStephensonMT．Furtherevidencethatpsychologicalreactancecanbemodeledasacombinationofanger

andnegativecognitions[J]．CommunicationResearch,２００７b,３４(３):２５５－２７６．
[４１]QuickBLandStephensonMT．Examiningtheroleoftraitreactanceandsensationseekingonperceivedthreat,statereＧ

actance,andreactancerestoration[J]．HumanCommunicationResearch,２００８,３４(３):４４８－４７６．
[４２]QuickBL,ScottAMandLedbetterAM．Acloseexaminationoftraitreactanceandissueinvolvementasmoderatorsof

psychologicalreactancetheory[J]．Journalofhealthcommunication,２０１１,１６(６):６６０－６７９．
[４３]QuickBL,KamJA,MorganSE,etal．Prospecttheory,discreteemotions,andfreedomthreats:AnextensionofpsychoＧ

logicalreactancetheory[J]．JournalofCommunication,２０１５,６５(１):４０－６１．
[４４]RainsSA．Thenatureofpsychologicalreactancerevisited:A metaanalyticreview[J]．HumanCommunicationReＧ

search,２０１３,３９(１):４７－７３．
[４５]ReizensteinRC．AdissonanceapproachtomeasuringtheeffectivenessoftwopersonalsellingtechniquesthroughdeciＧ

sionreversal[A]．ProceedingsofAmericanMarketingAssociationfallconference[C]．Chicago:AmericanMarketingAssoＧ

ciation,１９７１:１７６－１８０．
[４６]RussellCA．Investigatingtheeffectivenessofproductplacementsintelevisionshows:TheroleofmodalityandplotconＧ

nectioncongruenceonbrandmemoryandattitude[J]．JournalofConsumerResearch,２００２,２９(３):３０６－３１８．
[４７]SittenthalerS,SteindlCandJonasE．Legitimatevs．illegitimaterestrictions—Amotivationalandphysiologicalapproach

investigatingreactanceprocesses[J]．FrontiersinPsychology,２０１５a,６:６３２．
[４８]SittenthalerS,TrautMattauschEandJonasE．Observingtherestrictionofanotherperson:Vicariousreactanceandthe



消费者心理逆反研究现状与展望 ６１　　　

roleofselfconstrualandculture[J]．FrontiersinPsychology,２０１５b,６:１０５２．
[４９]TrampeD,KonusUandVerhoefPC．Customerresponsestochannelmigrationstrategiestowardtheechannel[J]．

JournalofInteractiveMarketing,２０１４,２８(４):２５７－２７０．
[５０]VanReijmersdalEA,TutajKandBoermanSC．Theeffectsofbrandplacementdisclosuresonscepticismandbrand

memory[J]．Communications—TheEuropeanJournalofCommunicationResearch,２０１３,３８(２):１２７－１４６．
[５１]VerhallenT M MandRobbenHSJ．Scarcityandpreference:Anexperimentonunavailabilityandproductevaluation

[J]．JournalofEconomicPsychology,１９９４,１５(２):３１５－３３１．
[５２]WangW QandBenbasatI．Interactivedecisionaidsforconsumerdecisionmakinginecommerce:TheinfluenceofperＧ

ceivedstrategyrestrictiveness[J]．MISQuarterly,２００９,３３(２):２９３－３２０．
[５３]WendlandtMandSchraderU．Consumerreactanceagainstloyaltyprograms[J]．JournalofConsumerMarketing,２００７,

２４(５):２９３－３０４．
[５４]WestSG．Increasingtheattractivenessofcollegecafeteriafood:Areactancetheoryperspective[J]．JournalofApplied

Psychology,１９７５,６０(５):６５６－６５８．
[５５]WicklundRA．Prechoicepreferencereversalasaresultofthreattodecisionfreedom[J]．JournalofPersonalityandSoＧ

cialPsychology,１９７０,１４(１):８－１７．
[５６]WierichRandZielkeS．Howretailercouponsincreaseattitudinalloyaltytheimpactofthreecoupondesignelements[J]．

EuropeanJournalofMarketing,２０１４,４８(３/４):６９９－７２１．
[５７]YoonSandVargasP．“NoMore”leadsto“WantMore”,but“NoLess”leadsto“WantLess”:Consumers’counterfacＧ

tualthinkingwhenfacedwithquantityrestrictiondiscounts[J]．JournalofConsumerBehaviour,２０１１,１０(２):９３－１０１．
[５８]梁静．消费者说服知识研究述评[J]．外国经济与管理,２００８,３０(７):３９－４４．
[５９]王春荣,王光荣．心理逆反:理论与应用[J]．天水师范学院学报,２０１１,３１(２):６０－６３．
[６０]王铭,江光荣．心理逆反及其临床意义[J]．中国临床心理学杂志,２００８,１６(３):３０２－３０４．
[６１]王艳萍,程岩．参考组与时间压力影响下在线消费者对主动式推荐的心理抗拒及接受意愿分析[J]．管理评论,２０１３,２５

(２):７０－７８．
[６２]汪涛,谢志鹏,崔楠．和品牌聊聊天———拟人化沟通对消费者品牌态度影响[J]．心理学报,２０１４,４６(７):９８７－９９９．

ConsumerPsychologicalReactance:
ALiteratureReviewandProspects
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　　Abstract:Consumerswillexperiencepsychologicalreactancewhentheyperceivetheir
freedombeingthreatened,andthiskindofmotivationalstatehasimportantinfluenceonconＧ
sumers’cognitionandbehavior．ThispaperfirstlymakesabriefintroductionofpsychologiＧ
calreactancetheoryandelaboratesrelatedconcepts．Secondly,itexplorestheconsumers’

cognitionandbehaviortodealwithreactancefromtheperspectiveofcharacteristicsofperＧ
ceivedthreats(perceivedrestriction,perceivedintrusivenessandperceivedmanipulativeinＧ
tent)．Finallyitprospectsforfuturedirectionsinconsumerpsychologicalreactanceresearch
basedoncurrentresearchlimitations．
　　Keywords:psychologicalreactance;perceivedthreat;consumerbehavior
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