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Abstract 
Objective: This study attempts to explore consumers spending in face of unfair price. Furthermore, 
we explore the self-regulation orientation will evoke the emotion prediction error and affect con-
sumer price unfairness. What’s more, we also explore whether there is interaction between 
self-adjustment orientation and different reference standard. Results: (1) In face of unfair con-
sumer prices, the main effect of self regulatory orientation on affective forecasting bias was sig-
nificant, F = 14.55***, P = 0.000 (P < 0.001). (2) The main effect of the prediction error of the refer-
ence target on affective forecasting bias is significant, F = 4.80*, P = 0.031 (P < 0.05). (3) The inte-
raction between self regulatory orientation and different reference standards is significant, F = 
3.29, P = 0.073 (P < 0.1). Conclusion: (1) There is an emotional prediction bias in face of consumer 
price inequality. (2) There is an interaction effect between self-regulatory orientation (promotion 
orientation/defensive orientation) and the reference standard on consumer price inequality. 
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摘  要 

目的：本部分研究试图探究消费者面对消费价格不公平是否存在情感预测偏差的现象，进一步探究启动

自我调节定向是否会影响消费价格不公平的情感预测偏差以及自我调节定向与不同参考标准之间是否存

在交互作用。结果：(1) 面对消费价格不公平时，自我调节定向对情感预测偏差的主效应显著，F = 14.55*** 
(P < 0.001)。(2) 参考目标对情感预测偏差的情感预测偏差主效应显著，F = 4.80* (P < 0.05)。(3) 自我

调节定向与不同参考标准的交互作用显著，F = 3.29 (P < 0.1)结论：(1) 消费者面对消费价格不公平后

存在情感预测偏差。(2) 自我调节定向(促进定向/防御定向)与参考标准对消费价格不公平的情感预测偏

差存在交互影响。 
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1. 引言 

不论从理论还是从实践角度来看，价格公平都是非常重要的课题。从实践的角度，如果消费者关注

价格公平，那么公司在定价时就需要将消费者的公平感作为制定营销策略的考虑因素(Xia, Monroe, & Cox, 
2004)。在现实中，企业当然不愿意引起消费者的不公平感，所以在调整价格时比较慎重。大多数关于定

价的研究主要集中在价格下降(Kalwani & Yim, 1992)，而较少关注价格上涨。从理论的角度上看，现代经

济学研究模型忽略了公平问题，因为它假定公平问题不足以影响组织利益最大化。然而，这个假设具有

严重缺陷，并弱化了经济模型的解释能力。许多研究对消费下跌的反应做出各种推论，但他们没有研究

价格上涨的复杂性(Sivakumar & Raj, 1997)。将自我调节定向理论与消费价格不公平联系起来，来探索促

进定向/防御定向的消费者面对消费价格的不公平，情感预测偏差的差异。 
本研究将情感预测偏差引入作为因变量指标。认知科学为了提供精确的计算模型，大量研究把认知

分为“热”、“冷”两类。动机和情感因素在其中起作用的称为热认知；不包括动机和情感因素的叫做

冷认知。当前的西方消费者研究中，研究主题由“冷点”向“热点”转移。消费者研究也越来越重视对

情绪和其他认知热点的研究，本研究趋势与热认知的发展是一致的。在不可抗力的情况下(如经济危机、

自然灾害等)面对不得不调整价格，从而造成价格的不公平，营销商要注重产品给促进定向/防御定向的顾

客带来有针对性的服务，从而有助于产品或企业的推广和发展，尤其是提高顾客的满意度。 

2. 研究对象及概念定义 

2.1. 自我调节定向的定义及影响因素 

自我调节定向包含促进定向(promotion focus)、防御定向(prevention focus)。两种不同的调节定向在两
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个方面有不同的特点，促进定向消费者倾向于更加全面层面上进行搜寻，而防御定向的消费者倾向于局

部的层面上进行搜寻。同时，促进定向消费者相对于防御定向的消费者倾向于拥有更加大量的思考范围。

两者既可以受到父母教养方式的影响，表现为一种长期的人格特质；也可以受情景因素引发而呈现暂时

性。 
本研究采取的是第二种定义，通过不同情景来启动消费者的自我调节定向，即自我调节定向(促进/

防御)为引发因素(输入变量)，从而在产生的心理结果(输出变量)方面存在显著差异。 

2.2. 消费价格不公平的定义及相关文献 

不论从理论还是从实践角度来看，价格公平都是非常重要和新颖的课题。从实践的角度，如果消费

者关注价格公平，那么卖方在定价时就需要将消费者的公平感作为制定营销策略的考虑因素(Xia, Monroe, 
Cox, 2004)。Sivakumar 和 Raj (1997)在评价中提到，“许多研究对消费者关于价格下跌的反应作出各种推

论，但他们没有研究价格上涨的复杂性”。 
之前大量研究也发现，消费者对价格公平感会影响其购买意愿(Kahneman et al., 1986; Kalapurakal, 

Dickson & Urbany, 1991; Oliver & Swan, 1989)。Huppertz, Arenson Evans (1978)发现，当买方知觉到“高”

价格时，会判断价格是不公平的，倾向于离开商店或抱怨卖方。Chung 和 Petrick (2013)的研究也发现，

对价格变化的认知归因会影响消费者的情绪反应和行为倾向。所以本研究着眼于此，研究价格上涨时，

消费者的情绪偏差。 

2.3. 情感预测的定义 

当人们进行决策时，每个人都希望自己可以做出正确的选择，期望决策结果可以使自己获得最大的

益处，从而给自己带来幸福。因此，为了获得幸福感，人们尽可能的追求决策的准确性，人们会在现有

条件的基础上，对事件将给自己带来的情绪做出预测。Wilson 和 Gilbert (1998)将人们对于未来发生的事

件对自己情绪感受的影响的预测称为情感预测，它包括四个方面：预测情绪的效价做出；对将体验到

的具体情绪做出预测；对情绪强度做出预测；对未来情绪状态的持续时间做出预测(Wilson & Gilbert, 
2003)。 

Wilson (2005)的研究表明人们能够精确预测未来事件将引起的情绪效价，特别是当他们有过类似经

历时。另外，Robinson 和 Clore (2001)认为人们在预测特定情境中的情绪时会更加正确。Buehler (2001)
的研究表明，人们倾向于高估他们对未来事件的情绪反应强度和情绪状态的持续时间，但是也有研究结

果不尽一致(Rachman, 1995)。综合已有研究，人们通常能准确地预测他们将要体验到的情绪效价及特定

情绪，却无法准确地预测将要体验的情绪强度和持续时间。 
目前，情感预测方面的研究在决策、消费、疾病、医疗等范围；研究人群主要包括学生、教师、消

费者、销售人员，运动迷、彩民、酗酒者、吸烟者、药物依恋者、犯人等。 

2.4. 情感预测偏差的定义及意义 

研究已证实人们在日常生活中，能够精确的预测即将经历事件的情绪效价和具体的情绪，但是往往

会过高估计他们对未来事件的情绪强度，不能准确的对此种情绪状态所持续的时间进行预测。这种高估

情绪反应强度和持续时间合称为影响偏差。而国外最新研究表明，情感预测偏差定义为对未来事件情绪

反应强度的过度估计。Silver (1982)的研究显示，截瘫患者在事故的发生数周之后，其正性的情感便占据

了主导地位，结果并不像患者们自我预测的那样，情绪会一直低迷不振。 
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情感预测偏差是一种常见现象，关于情感预测偏差的实例在生活中随处可见，如考试挂科会让学生

感到很难过，但学生实际体验到的难过程度比他们预测的难过程度低；恋人会高估分手时的伤心程度，

事实上，失恋者实际体验的伤心强度却比预测的伤心强度要低，从失恋的阴影中走出来的时间比预测的

要短。诸多研究发现，情感预测偏差显示出一个积极–消极不对称性，即消极事件比积极事件产生的影

响力偏见更大(Buehler & McFarland, 2001)。 

2.5. 情感预测偏差的影响因素 

国内外大量研究表明，不管是在现实情境还是实验场景中，情感预测偏差都是客观存在的。同时，

研究者对情感预测偏差的原因进行了相关的研究，其原因概括为以下几个方面： 

2.5.1. 免疫性忽视 
人们在情感预测过程中，未能充分考虑那些促使人们从负性情绪状态下恢复过来的心理机制，如合

理化过程、享乐性适应等，就叫做免疫性忽视(Gilbert, 1998)。Gilbert (1998)等的研究发现，负性的情绪

体验会激活人们的心理免疫系统，这些免疫系统主要包括自我肯定、降低失调、自我服务归因、积极的

幻想、和动机性推理等。一般情况下，心理免疫系统在人们的无意识状态下工作的，因此人们无法意识

到心理防御机制的存在。消极情绪体验对心理防御系统具有激活作用，但是通常情况下人们无法意识到

心理免疫系统的作用，人们在情感预测时会忽略了心理免疫系统的作用。 

2.5.2. 对事件的错误认知 
人们对事件的情绪、行为反应是在对事件的认知基础上进行的。对事件的认知会受人们经历、经验

的影响，然而人们的经历具有缺乏性及经验具有主观性与片面性，由此人们在认知事件时倾向于只考虑

一种情况，而忽略其他情况的发生。人们在做预测时，往往只考虑到一种发生形式，但当事件发生时，

其出现的形式可以有不同的方式，并非人们预想的那一种形式，这种预想与事实的不同会引起前后情绪

的变化，导致情感预测偏差的出现。 

2.5.3. 聚焦错觉 
在 Wilson 和 Gilbert (2003)看来，聚焦错觉是导致情感预测偏差出现的另一个因素。当要求人们预测

未来事件发生带来的情感体验时，人们的注意力会过度集中在这一事件上，忽略了在事件发生过程中会

有其他事情伴随出现，即所谓的聚焦错觉(Schkade & Kahneman, 1998)。只关心当人们中心事件时，对事

件造成情绪变化的评估会出现夸大现象，夸大事件对情绪的影响力度，出现情感预测偏差。 

2.5.4. 共情鸿沟 
共情鸿沟是影响情感预测偏差的又一因素，人们的情绪状态在当前状况下并未发生，当下处于一种

情绪未被唤醒状态；伴随着事件的发生，与之相随的情绪状态被激活，即处于情绪的热状态，人们很难

在冷状态时正确的估计热状态时的体验，前后两者的差异被称作共情鸿沟(Lowenstein & Schkade, 1999)。
例如，人们在欣喜若狂的时候，很难体会他人的悲伤。 

2.5.5. 投射偏见 
Lowenstein 等在 1999 年的研究指出投射偏差，即人们通常会认为他人与自己一样具有相同的知识背

景，并且与自己的观点和意见都相同，推而广之，就会想当然的认为别人将来的情绪状态也会和他们当

前的情绪状态一样，同理，我们也很难预测未来的哪些事件会让我们快乐。人们在进行情感预测时，会

将现在的情绪状态投射到未来的情绪状态上，忽略了未来事件发生时的真实情绪状态，因此存在情感预

测偏差。例如让生病的人来决策他是否要参加下周的聚会时，他们当前的痛苦感会影响他们对聚会时愉
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快感的预测，由此产生情感预测偏差。 
情感预测于我们的工作生活而言是非常重要的。人类决策模型显示，人们常常将他们的预期情绪反

应作为选择的导向(Mellers, Schwarz, & Ritov, 1999)。我们基于预测事件所带来的情感而做出选择，这个

选择较其他选择而言，更能给我们带来积极的情感体验，要想做出正确的选择，需要我们的情感预测更

加准确。由此可见，情感预测偏差对我们的决策具有向导的作用。 

3. 不同调节定向消费者对消费价格不公平的情感预测偏差的影响 

3.1. 研究目的 

本部分研究试图探究消费者面对消费价格不公平是否存在情感预测偏差的现象，进一步探究启动自

我调节定向是否会影响消费价格不公平的情感预测偏差以及自我调节定向与不同参考标准之间是否存在

交互作用。 

3.2. 研究方法 

3.2.1. 被试 
被试为鲁东大学 120 名在校大学生，由心理学专业研究生担任主试。被试随机分别接受促进定向的

启动和防御定向的启动。实验室中温度适宜，空气清新，光照良好。 

3.2.2. 研究工具 
1) 情感预测问卷 
该问卷为自编问卷，由六道题目组成，主要用于让被试预测面对消费价格不公平后的情绪感受。积

极情绪问卷采用 1~7 级评分，从“非常不高兴”到“非常高兴”；消极情绪问卷采用 1~5 级评分，从“完

全没有”到“非常多”。 
2) 情绪体验问卷 
该问卷为自编问卷，由六道题目组成，主要用于让被试预测面对消费价格不公平后的情绪感受。积

极情绪问卷采用 1-7 级评分，从"非常不高兴”到"非常高兴”；消极情绪问卷采用 1~5 级评分，从“完全

没有”到“非常多”。 
3) 启动检验问卷 
Pham 和 Avnet (2004)的问卷，一共 3 道题，1~7 级积分。 

3.2.3. 实验程序 
 

 
 

(一) 准备就绪，宣读实验指导语 
“你们好，很高兴大家来参加实验，在接下来的时间内请您认真完成任务。 
(二) 自我调节的启动 
任务： 
1. 自我指导式的启动(Higgins et al., 2003)  
2. 经典老鼠走迷宫游戏(老鼠吃奶酪、老鹰追老鼠) 
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促进定向的启动： 
1. 在生活中我们每个人都会有一些期望、梦想和愿望(即那些我们想要追求的事或想要成为的人)。

请回忆您过去及现在所拥有的希望和愿望各 2 项，并列举在下面的空白处。 
2. 老鼠吃奶酪：在该任务中，迷宫的中央一只老鼠正寻求路径离开迷宫。在迷宫出口处放了一块瑞

士干酪，要求被试想象迷宫中央的老鼠逃出迷宫而吃到干酪的情境(Friedman & Förster, 2001)。 
防御定向的启动： 
1. 在生活中我们每个人都会有一些责任、义务和承诺(如照顾父母，顺利完成学业等)。请回忆您过

去及现在所拥有的责任和义务各 2 项，并列举在下面的空白处。 
2. 老鹰追老鼠：有一只饥饿的猫头鹰盘旋在迷宫的上方，它随时准备飞下来吃掉老鼠。要求被试想

象引导老鼠逃出迷宫而远离猫头鹰的情境(Friedman & Förster, 2001)。 
(三) 检验启动效果 
利用 Pham 和 Avnet (2004)的方法对操纵方式的有效性进行验检。 
(四) 向被试宣读实验任务，并让被试完成预测问卷 
与自我比较： 
想象一下，你在网上商店里购买日用品香皂，你打算在一家性价比高，评价高的网店里购买。你点

击其中一款常用的香皂，发现价格是 10 元。但是，在下单付款前你突然想起一个月前在同一家店，同样

的这款香皂，当时你只花了 5 元。由于浏览了许多网店也没有适合自己的选择，最终你花了 10 元在这家

网店购买了那一款香皂。 
请你预测，如果你面对这种情况，你体验到以下情，你体验到以下情感的程度如何？请在相应的数

字上画勾，不要漏答。 
与他人比较： 
想象一下，你在网上商店里购买日用品香皂，你打算在一家性价比高，评价高的网店里购买。你点

击其中一款你常用的香皂，发现价格是 10 元。但是，在下单付款前你突然想起你的室友也曾在这家网店

以 5 元的价格购买了同样的这款香皂。由于浏览了许多网店也没有适合自己的选择，最终你花了 10 元在

网上购买了那一款香皂。 
请你预测，如果你面对这种情况，你体验到以下情感的程度如何？请在相应的数字上画勾，不要漏

答。 
(五) 被试真实进行网上消费价格不公平任务 
(六) 让被试完成情绪体验量表 

3.2.4. 数据处理 
采用 SPSS 17.0 对数据进行分析，包括描述性分析、独立样本 t 检验、配对样本 t 检验及多因素方差

分析。  

3.3. 实验结果与分析 

3.3.1. 城市/乡镇消费者面对价格不公平的情绪偏差影响结果分析 
由表 1 可以看出,在面对消费价格不公平，城市消费者产生积极情绪偏差以及消极情绪偏差平均数分

别是−1.48、1.35，标准差为 1.336、1.118；乡村消费者产生积极情绪偏差以及消极情绪偏差平均得分是

−1.94、1.57，标准差是 1.405、1.209。经独立样本 t 检验得都不显著，但从平均数上显示，乡镇消费者比

城市消费者有较大的情感偏差。 
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Table 1. The effect of urban and rural consumers on price inequality 
表 1. 城市/乡镇消费者面对价格不公平的情绪偏差影响 

 城市(n = 52) 乡镇(n = 49) t 

积极情绪偏差 −1.48 ± 1.336 −1.94 ± 1.405 −1.679 

消极情绪偏差 1.35 ± 1.118 1.57 ± 1.209 0.973 

3.3.2. 启动自我调节定向(促进定向/防御定向)差异性检验 
由表 2 可以看出，启动防御性定向下，启动检验问卷平均数是 12.21，标准差为 1.054；启动促进定

向下，启动检验问卷的平均得分是 12.76，标准差是 1.071。经配对样本 t 检验得：t = −2.570*，P = 0.012 (P 
< 0.05)，说明在启动自我调节定向存在差异，即启动效果明显。 

3.3.3. 面对价格不公平下，自我调节定向对消费者情感预测偏差影响的结果分析 
由表 3 可以看出，在启动促进定向下，当消费者面对消费价格不公平时，积极情绪偏差(即预测的积

极程度与体验到的积极程度之差)的平均得分是−2.21 分，标准差是 1.42；消极情绪偏差(即预测的消极程

度与体验到的消极程度之差)平均得分是 1.85 分，标准差是 1.14。经配对 t 检验得到：t = −4.10***，P = 0.000 
(P < 0.001)。 

由表 3 可以看出，在启动防御定向下，当消费者面对消费价格不公平时，积极情绪偏差(即预测的积

极程度与体验到的积极程度之差)的平均得分是−1.16 分，标准差是 1.12；消极情绪偏差(即预测的消极程

度与体验到的消极程度之差)平均得分是 1.04 分，标准差是 1.04。经配对 t 检验得到：t = 3.69***，P = 0.000 
(P < 0.001)。可见，在启动不同调节定向下，当消费者面对消费价格不公平时，存在情感预测偏差现象，

消费者低估了未来事件发生时的情绪体验。 

3.3.4. 面对价格不公平下，不同参考标准对消费者情感预测偏差影响的结果分析 
由表 4 可以看出，在自我比较下，当消费者面对消费价格不公平时，积极情绪偏差(即预测的积极程

度与体验到的积极程度之差)的平均得分是−1.58 分，标准差是 1.51；消极情绪偏差(即预测的消极程度与

体验到的消极程度之差)平均得分是 1.22 分，标准差是 1.17。经配对 t 检验得到：t = −0.88。 
当消费者面对消费价格不公平时，消费者在他人比较下，积极情绪偏差(即预测的积极程度与体验到

的积极程度之差)的平均得分是-1.82 分，标准差是 1.51；消极情绪偏差(即预测的消极程度与体验到的消

极程度之差)平均得分是 1.69 分，标准差是 1.12。经配对 t 检验得到：t = 2.05*，P = 0.043 (P < 0.05)。 

3.3.5. 面对消费价格不公平情感预测偏差的方差分析 
消费者面对消费价格不公平，情感预测偏差为因变量，自我调节定向(防御定向组、促进定向组)和参

考目标(自我比较、他人比较)作为自变量(图 1 和图 2)，对数据结果进行二因素方差分析得：面对消费价

格不公平时，自我调节定向对情感预测偏差的主效应显著，F = 14.55***，P = .000 (P < 0.001)。参考目标

对情感预测偏差的情感预测偏差主效应显著，F = 4.80*，P = 0.031 (P < 0.05)。两者的交互作用显著，F = 
3.29，P = 0.073 (P < 0.1) (表 5 和表 6)。 

4. 讨论 

4.1. 城市/乡镇消费者面对价格不公平的情绪偏差特点分析 

在面对消费价格不公平，城市消费者产生积极情绪偏差以及消极情绪偏差经独立样本 t 检验得都不

显著。但从平均数上显示，乡村消费者比城市消费者有较大的情绪偏差。 
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Figure 1. In face of unfair consumer prices, the variance analysis of negative affective forecasting bias 
图 1. 面对消费价格不公平下，消极情感预测偏差的方差分析 

 

 
Figure 2. In face of unfair consumer prices, the variance analysis of positive affective forecasting bias 
图 2. 面对消费价格不公平下，积极情感预测偏差的方差分析 
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Table 2. Differential test of initiation of self directed orientation 
表 2. 启动自我调节定向(促进定向/防御定向)差异性检验 

 促进定向 防御定向 t 

自我调节定向 12.21 ± 1.054 12.76 ± 1.071 −2.57* 

注：*表示 p ≤ 0.05，**表示 p ≤ 0.01，***表示 p ≤ 0.001。 
 
Table 3. The effect of self-regulatory orientation on consumers’ affective bias in face of unfair price 
表 3. 面对价格不公平下，自我调节定向对消费者情感预测偏差影响 

  N 积极情绪偏差 消极情绪偏差 t 

自我调节定向 
促进定向 50 −2.21 ± 1.42 1.85 ± 1.14 −4.10*** 

防御定向 51 −1.16 ± 1.12 1.04 ± 1.04 3.69*** 

注：*表示 p ≤ 0.05，**表示 p ≤ 0.01，***表示 p ≤ 0.001。 
 
Table 4. The influence of different reference standards on consumers’ affective forecasting bias in face of unfair price 
表 4. 面对价格不公平下，不同参考标准对消费者情感预测偏差影响 

  N 积极情绪偏差 消极情绪偏差 t 

参考目标 
自我比较 50 −1.58 ± 1.51 1.22 ± 1.17 −0.88 

他人比较 51 −1.82 ± 1.51 1.69 ± 1.12 2.05* 

注：*表示 p ≤ 0.05，**表示 p ≤ 0.01，***表示 p ≤ 0.001。 
 
Table 5. In face of unfair consumer prices, the variance analysis of negative affective forecasting bias 
表 5. 面对消费价格不公平下，消极情感预测偏差的方差分析 

变异来源 平方和 自由度 均方 F P 

自我调节定向 16.39 1 16.39 14.55*** .000 

参考目标 5.41 1 5.41 4.80* .031 

自我调节定向*参考目标 3.70 1 3.70 3.29 .073 

误差 109.30 97 1.13   

总变异 349.00 101    

注：*表示 p ≤ 0.05，**表示 p ≤ 0.01，***表示 p ≤ 0.001。 
 
Table 6. Analysis of variance of positive emotion prediction bias in face of unfair consumer price 
表 6. 面对消费价格不公平，积极情感预测偏差的方差分析 

变异来源 平方和 自由度 均方 F P 

自我调节定向 27.71 1 27.71 16.79*** .000 

参考目标 1.54 1 1.54 0.93 .337 

自我调节定向*参考目标 1.62 1 1.62 0.98 .325 

误差 160.12 97 1.65   

总变异 484.00 101    

注：*表示 p ≤ 0.05，**表示 p ≤ 0.01，***表示 p ≤ 0.001。 
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与城市居民不同，农村居民的收入不高，消费以追求实用为主，喜欢物美价廉的产品，对商品的质

量、性能和耐用性要求比较高，对价格较为敏感，而对产品的品牌、包装以及外观设计等方面则不是十

分的看重。乡村消费者之所以比城市消费者有较大的情绪偏差可能原因为，由于自身客观原因对消费价

格较为敏感，乡村消费者预期在面对消费不公平时，会产生较少的积极情绪和较多的消极情绪；在真实

不公平消费后，反而没有过多的消极情绪。因此，对于基础性商品，要控制其价格的波动，在面对不可

抗性的原因下改变价格时，需要给予较多合理解释。对于奢侈品，娱乐产品等，更多要注意商家给予顾

客的服务和品牌的承诺。对于不同的顾客，也要给予不同的服务，例如：面对促进定向的顾客，要给予

更多的关注和更全面合理的介绍。面对防御定向的顾客，给予他们更多自由的选择。 

4.2. 面对消费价格不公平，不同参考标准/自我调节定向(促进/防御)对消费者 
情感预测的影响分析 

对消费者的情感预测偏差进行了 2(与他人比较/与自己比较) × 2(促进/防御)二因素方差分析，结果表

明存在消费者面对消费价格不公平时，自我调节定向对情感预测偏差的主效应显著，F = 14.55*** (P < 
0.001)。促进定向的消费者对于消费价格不公平时，情感预测偏差会更大。促进定向的消费者会抓住一切

机会，带有更多的竞争性。在预期面对消费价格不公平时，自己的消极情绪会高于积极情绪。在参考目

标对消费价格不公平的情感预测偏差主效应显著，F = 4.80* (P < 0.05)。面对消费价格不公平，他人比自

我比较消费者预期的消极情绪比积极情绪多。两者的交互作用较为显著，F = 3.29，P = 0.073 (P < 0.1)。
促进定向的消费者预期在与他人比较下，面对消费价格不公平消极情绪会更多。可能原因是促进定向比

防御定向的人，在更大的范围里寻找方法达到目标，更倾向与他人比较，若处于劣势，就会有一种挫败

感，消极情绪就会增加。对于商家来说，面对不同的顾客，要基于不同的策略，给予不同的服务。 

5. 总结与展望 

本研究通过实验，采用不同的参考标准、自我调节定向的启动方法、真实的实验，并结合调查问卷，

来探讨消费者面对消费价格不公平是否存在情感预测偏差的现象，进一步探究启动不同调节定向是否会

影响消费价格不公平的情感预测偏差以及不同调节定向与不同参考标准之间是否存在交互作用。通过对

实验数据的收集与处理，得结论如下： 
(1) 消费者面对消费价格不公平后存在情感预测偏差。 
(2) 启动自我调节定向(促进定向/防御定向)影响消费价格不公平的情感预测偏差。 
(3) 不同参考标准影响消费价格不公平的情感预测偏差。 
(4) 自我调节定向(促进定向/防御定向)与参考标准对消费价格不公平的情感预测偏差存在交互影响。 
对未来的研究有一定的补充作用。之前研究表明在产品购买后，产品价格的不公平会影响人们购买

后的体验情绪；较少文献研究消费者在受到价格不公平的前后，存在情感预测偏差。在消费价格不公平

的大背景下，领导力的不同会影响消费者购买后的体验情绪。本研究从新的角度上探究在与他人比较下，

促进性定向的消费者比防御性定向的消费者的情感预测偏差大；在自我比较下，防御性定向的消费者比

在促进性定向的消费者的情感预测偏差大。 
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