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摘  要 

目的：探究心理表象对消费者行为意图的影响，以及积极预期情绪和决策信心的中介效应。方法：使用

心理表象量表、决策信心量表、预期情绪量表，以及行为意图量表对555名16至35岁的服装消费者进行

问卷调查。结果：(1) 心理表象与积极预期情绪、决策信心及行为意图两两之间均呈显著正相关(r = 
0.67~0.84, p < 0.001)；(2) 心理表象对行为意图的直接效应显著(β = 0.081, p < 0.01)；(3)心理表象可

通过积极预期情绪和决策信心的单独中介和链式中介影响行为意图。结论：心理表象可以正向预测消费

者行为意图，且积极预期情绪和决策信心在两者之间起链式中介作用。 
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Abstract 
Objective: This paper aims to explore the influence of Mental imagery on clothing consumers' 
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behavioral intentions and the mediating effect of positive anticipatory emotions and decision-mak-
ing confidence. Methods: A total of 555 clothing consumers aged 16 to 35 were surveyed using the 
Mental Representation Scale, the Decision Confidence Scale, the Expected Emotion Scale, and the 
Behavioral Intention Scale. Results: (1) There was a significant positive correlation between mental 
imagery and positive anticipatory emotion, decision-making confidence and behavioral intention 
(r = 0.67~0.84, p < 0.001). (2) The direct effect of mental imagery on behavioral intention was sig-
nificant (β = 0.081, p < 0.01); (3) Mental imagery can affect behavioral intentions through the indi-
vidual and chain mediation of positive expectation emotions and decision-making confidence. Con-
clusion: Mental imagery can positively predict consumer behavior intention, and positive anticipa-
tory emotion and decision-making confidence play a chain mediating role between mental imagery 
and consumer behavior intention. 
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1. 引言 

消费是当今日常生活必不可少的一部分，人们会通过不同的方式购买自己想要的商品，在消费过程

中，决策行为扮演了重要角色。然而，消费者的决策行为会受到什么因素的影响呢？SOR (刺激–有机体

–反应)理论认为，有机体在接触外在刺激后，会在内部进行情绪和认知加工，而后影响行为[1]。感官营

销理论进一步提出：知觉表象体验会通过影响预期情绪和认知来影响消费者的态度、学习、记忆和行为

[2]。另外，相关研究发现，行为意图是实际决策行为的可靠预测指标，并可以通过消费者当下的购物意

图以及再次购买的意愿对其进行测量[3] [4]。而表象、情绪与认知对行为意图的具体影响尚不清楚。因此，

本研究将基于 SOR 理论和感官营销理论来揭示心理表象对行为意图的影响机制。 
消费心理及决策领域的多个研究和理论都提到了心理表象是影响行为意图的重要因素[1]-[4]。现有

的心理表象研究主要集中在其生动性水平与不同因素之间的影响关系，其中有研究指出，由于生动的心

理表象会与实际体验很相似，其能够导致更高的行为意图[5]。还有相关研究发现，生动的心理表象有助

于将消费者行为意图的不确定性转化为相对确定性，具体过程如下：消费者进行决策行为前会通过触摸、

观看宣传视频、查阅相关资料等方式获得商品信息，并与自身经验结合形成心理表象，当表象更生动时，

消费者可以更全面、更细致的评估商品，以更加确信自己的购买意图[6]。先前的研究也支持了心理表象

和行为意图之间的正相关关系，表明了心理表象的生动性对消费者行为意图具有重要的影响[7] [8]。虽然

心理表象与行为意图之间的联系得到了许多研究的支持，但是其内部影响机制还存在谜团，因此，在 SOR
理论和感官营销理论的基础上，结合消费心理与决策领域的研究，有必要对情绪与认知的具体维度(如“预

期情绪”和“决策信心”)在心理表象与行为意图之间的影响进行探索。 
预期情绪是一种特殊的、由表象诱发的情绪[9]。具体而言，它并不是对当下或过往经历而是对未来

事件的表象的情绪反应。例如，在决策活动中，个体对不同决策的结果进行预期和比较之后会产生预期

情绪[10]。那么，预期情绪与行为意图之间有什么关系呢？相关研究提出，预期情绪与行为意图之间会产

生有趣的影响：个体根据以往的经验，借助表象斟酌不同决策的后果时，会体验到预期情绪，而人们会
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将这种情绪产物当作产生行为意图的衡量标准，选择符合当下条件的更优解，从而可以实现决策行为的

不断优化和改进[11]-[13]。另外有关研究还发现，预期情绪的性质差异对行为意图会产生不同影响：积极

预期情绪即欣喜、高兴等，会提高选择风险更大方案的可能性；而消极预期情绪即沮丧、后悔等，一定

程度上会降低个体选择不良行为的可能性[14]。然而，决策领域的其他研究却发现，虽然积极预期情绪会

影响个体行为，但是消极预期情绪的影响并不显著[12] [15]。综上所述，在决策过程中，积极预期情绪会

对相关的价值或风险进行评估或产生相关刺激，以帮助消费者做出购买决定[16]。此外，心理表象与预期

情绪的影响关系也在文献中得到了支持[9] [17]。研究表明，心理表象可以具有情感基调，并且表象可能

保留了与刺激的情感联系[18] [19]。因此，心理创建的表象可能包含着与情绪相关的表象[20]。由心理表

象导致的情绪反应与在表象过程中搜索的情感的记忆有关[21]。此外相关研究发现，生动的心理表象还可

能提高购物期间的积极预期情绪[22]。综上，提出假设 1：积极预期情绪可能在心理表象与消费者行为意

图之间起中介作用。 
决策信心是认知的一个重要维度，它是指个体对自己所做决策的正确性、合理性以及成功可能性的

主观判断和心理确信程度，它并非决策行为的附属产物，而是贯穿信息搜集全程的独立认知建构[23]。决

策信心作为高阶认知评估环节，其水平高低直接影响个体行为倾向的强度与稳定性[24]。实证研究表明，

高决策信心者因对决策合理性有更强确信度，其行为意图往往表现出更高的执行力[25]。还有研究发现，

决策信心的水平不仅会影响行为意图，而且会影响个体在决策行为执行之后的行为与经验学习[26]。那

么，心理表象与决策信心之间是否存在实际影响关系呢？相关理论认为，心理表象作为个体对事物的认

知表征，通过构建包含功利效用与享乐体验的情景模拟，为决策信心提供认知基础：当个体对产品使用

场景形成生动的心理表象时，具身认知效应会增强结果可预见性并提升情感共鸣，进而通过降低感知风

险与强化评估确定性两个维度提升决策信心[27]。具体而言，生动的心理表象通过两种路径作用于决策信

心：一是通过增强结果可预见性降低感知风险，二是通过提升情感共鸣强度强化评估确定性。综上，现

有研究已证实心理表象对行为意图的正向影响，以及决策信心在信息加工中的调节作用，但三者间的链

式关系仍需验证，据此提出假设 2：决策信心可能在心理表象与消费者行为意图之间起中介作用。 
此外，情绪即信息理论认为，预期情绪不仅是心理表象的伴随产物，更作为元认知线索参与决策信

心的建构过程：当个体将积极预期情绪解读为“该行为符合自身利益”的信号时，这种情绪归因会强化

对决策正确性的认知判断，形成良性循环的认知——情绪交互模式[28] [29]。其核心机制在于，个体在决

策时会将即时情绪体验作为一种快捷、启发式的信息源，用以评估当前情境或自身判断的恰当性，而积

极的情绪体验(如愉悦、兴奋)会被无意识地归因为对当前决策选项的认可和偏好，从而转化为更高的决策

信心[30]。而三元交互决定论进一步支持了心理表象、预期情绪、决策信心与行为意图之间的链式关系，

该理论提出个体因素(认知、情绪、信念等)、环境因素(社会结构、物理条件、他人影响等)与行为三者之

间存在双向影响的动态关系，强调各变量在社会认知系统中的交互决定作用[31]。综上，对预期情绪与决

策信心作出链式中介假设，既符合感官营销理论和情感即信息理论的核心逻辑，又呼应了三元交互决定

论中关于认知、情绪与行为意图层级关联的核心观点，并且为揭示心理表象影响行为意图的内在机制提

供了整合性的解释框架。由此，提出假设 3：积极预期情绪与决策信心可能在心理表象与消费者行为意图

之间起链式中介作用 

2. 方法与研究对象 

2.1. 被试 

共调查 555 名 18 至 35 岁的消费者，除去部分无效问卷，最终回收有效问卷共 506，回收有效率为

91.17%，其中男性 238 人，占 47.04%，女性 268 人，占 52.96%。 
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2.2. 工具 

2.2.1. 心理表象量表(Mental Imagery Scale, MIS) 
采用 Yoo 和 Kim 编制的心理表象问卷[16]。使用 Likert 7 点计分(1 = 完全不同意 7 = 完全同意)，量

表总分与心理表象生动性一致。本研究中该量表的内部一致性程度为 0.840。 

2.2.2. 预期情绪量表(Anticipatory Emotion Scale, AES) 
选自 Perugini M 等人编制、卢长宝改编的中文版中测量积极预期情绪的项目[10] [32]。采用 Likert 7

点计分(1 = 完全不同意 7 = 完全同意)，量表总分与积极预期情绪程度一致。本研究中该量表的内部一致

性系数为 0.826。 

2.2.3. 决策信心量表(Decision-Making Confidence Scale, DCS) 
采用冯廷勇等人编制的决策信心量表[33]。采用 Likert 7 点计分(1 = 完全不同意、7 = 完全同意)，量

表总分与决策信心程度一致。本研究中该量表的内部一致性程度为 0.819。 

2.2.4. 行为意图量表(Behavior Intention Scale, BIS) 
该问卷借鉴由 Grewal 等人编制的行为意图量表[34]，量表具体测量了消费者再次购买和再次进行购

物活动的意图。采用 Likert 7 点计分(1 = 完全不同意、7 = 完全同意)，量表总分与行为意图程度一致。

本研究中该量表的内部一致性程度为 0.730。 

3. 结果 

3.1. 共同方法偏差检验 

采用 Harman 单因素检验法对共同方法偏差进行检验。处理分析结果显示共有 3 个因子的特征值大

于 1，第一个公因子的方差解释百分比为 33.75%，小于临界值 40%，综上能够认为不存在共同方法偏差。 

3.2. 变量间的相关分析 

相关分析结果显示(见表 1)，心理表象、预期情绪、决策信心、行为意图两两之间均显著正相关。 
 

Table 1. Descriptive statistics and correlation analysis between variables 
表 1. 各变量之间的描述统计及相关分析 

变量 M ± SD 1 2 3 4 

心理表象 5.25 ± 1.15 1    

预期情绪 5.38 ± 1.03 0.71*** 1   

决策信心 5.39 ± 1.01 0.69*** 0.84*** 1  

行为意图 4.05 ± 0.75 0.67*** 0.83*** 0.84*** 1 

注：N = 506，**p < 0.05，**p < 0.01，***p < 0.001，下同。 

3.3. 心理表象对消费者决策的影响：链式中介模型验证检验 

使用 process4.1 程序进行链式中介效应分析，Bootstrap 进行 5000 次重复抽样，计算 95%置信区间。

在控制性别、年龄、是否独生子女等变量后，把消费者行为意图作为因变量，心理表象作为自变量，分

析积极预期情绪与决策信心是否在其中发挥中介作用。 
数据去中心化处理后，回归分析结果显示，心理表象的直接效应显著(β = 0.081, p < 0.01)。在各方程

https://doi.org/10.12677/ass.2026.152168


张渤松 等 
 

 

DOI: 10.12677/ass.2026.152168 596 社会科学前沿 
 

中，心理表象可以显著正向预测积极预期情绪(β = 0.638, p < 0.001)与决策信心(β = 0.157, p < 0.001)，积极

预期情绪可以显著正向预测决策信心(β = 0.698, p < 0.001)与行为意图(β = 0.378, p < 0.001)，决策信心可以

显著正向预测行为意图(β = 0.441, p < 0.001)。 
中介效应检验结果显示(见表 2)，积极预期情绪与决策信心在心理表象和行为意图之间的中介作用显

著(效应值 0.507，占比 86.22%)；控制中介效应后的直接效应显著(效应值 0.081)。中介效应的三个路径：

路径 1 (效应值 0.241)、路径 2 (效应值 0.069)、路径 3 (效应值 0.196)也均显著。链式中介模型图如下(图
1)。 

 
Table 2. Mediation effect test 
表 2. 中介效应检验 

 效应值 Boot 
标准误 

Boot CI 
上限 

Boot CI 
下限 效应量占比 

直接效应 0.081 0.028 0.026 0.136 13.78 

路径 1 0.241 0.039 0.165 0.315 41.03 

路径 2 0.069 0.018 0.038 0.109 11.73 

路径 3 0.196 0.030 0.141 0.261 33.33 

总间接效应 0.507 0.051 0.399 0.604 86.22 

总效应 0.588 0.287 0.531 0.644  

注：路径 1：心理表象→预期情绪→行为意图；路径 2：心理表象→决策信心→行为意图；路径 3：心理表象→预期

情绪→决策信心→行为意图。 

 

 
Figure 1. Chain intermediary model diagram 
图 1. 链式中介模型图 

4. 讨论 

既往研究已证实心理表象对行为意图的直接影响机制，在此基础上，通过对多个经典理论的整合，

自然构建起一个链式中介模型，该模型聚焦心理表象对消费者行为意图的影响机制，将积极预期情绪、

决策信心作为核心中介构念纳入分析框架，基于心理学研究的核心方法论，系统考察上述心理变量在心

理表象影响消费者行为意图过程中所形成的链式中介路径[1]-[5] [28] [31]。 
分析数据发现，心理表象与行为意图显著正相关，这表明心理表象可以正向预测行为意图。这与以

往有关的研究结果一致，这些研究证实了视觉表象和触觉表象在感官体验中的主导地位，以及表象对于

行为意图的直接影响[6]-[8]。综上对研究结果进行解释：消费者通过视觉感知获取产品的整体印象，并借

助触觉感知来验证其视觉判断，从而提高自身购物的行为意图。 
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不仅如此，研究中有关积极预期情绪的部分验证了其在心理表象与行为意图之间起中介作用。其中，

心理表象显著正向预测积极预期情绪，积极预期情绪可以正向预测行为意图，即心理表象可以帮助消费

者体验和提高积极预期情绪，从而提高行为意图[22] [23]。既往研究显示只有积极预期情绪(如愉悦、兴

奋、乐观和满足)与心理表象与行为意图相关，对此一种合理的解释是，产生积极预期情绪的个体更有可

能在消费环境中寻找和体验商品，而消极预期情绪可能会使消费者放弃购物。因为所有参与者均为购物

者，所以可能难以分析消极预期情绪的影响。 
此外，决策信心在心理表象和行为意图之间的中介作用也被验证。心理表象能帮助消费者坚定自身

的决策信心，从而提高行为意图。这与以往心理表象可预测决策信心、决策信心可预测行为意图等研究

结果一致：心理表象高的消费者能更具体的模拟消费中的环境、商品等，体验到更高的决策信心，这可

以帮助消费者做出消费决策，在面对商品消费时表现出更高的行为意图水平[24] [28]。 
链式中介检验还发现心理表象会通过积极预期情绪和决策信心这条路径影响行为意图。根据以往研

究，情绪和认知在表象对行为影响关系的中介作用已经得到了充分验证[2] [16] [22]，消费者在决策过程

中体验到的心理表象越生动，它可能带来的利益越多(如更全的产品信息)，这会产生更高涨的积极预期情

绪(如预期购买到合适的产品带来的愉悦、欣喜)，并使他们对自己的购买决策更有信心，最后提高了其购

物的行为意图。 
综上所述，可以结合相关研究的成果讨论其现实指导意义：首先，因为在营销活动中引导顾客想象

产品的各方面(如产品外观、质量、用途等)是唤起心理表象的有效方式[35]，所以建议营销人员可通过“多

感官体验设计”(如提供面料触摸样本、3D 虚拟试穿技术等)帮助消费者构建清晰的产品使用表象；线上

营销则可通过“细节短视频”(如展示服装的剪裁工艺、穿搭效果演示)替代传统图片，降低消费者的表象

建构难度，为积极预期情绪的唤醒奠定基础[6] [36]。然后，可通过“利益关联话术”引导消费者将心理

表象与积极结果相联系[37]。例如，导购向消费者描述“穿着该服装参加聚会时的亮眼效果”，或线上广

告中呈现“消费者穿着产品获得他人称赞的场景”，推动消费者从“感知产品属性”向“预期愉悦体验”

转化。最后，可通过“权威背书”(如服装面料的质检报告、设计师推荐)、“用户证言”(如真实买家的穿

搭评价)等方式，与提升情绪体验的措施共同作用，强化消费者的决策信心；还可以提供“无理由退换”

“质量保障”等售后政策，降低决策风险感知，进一步巩固决策信心[38]。通过上述“表象激活→情绪引

导→信心强化”的递进式策略，可有效撬动链式中介路径，最终实现消费者行为意图的显著提升。 
但需要注意的是，研究结论的适用性会受到产品类型(体验型产品 vs 搜索型产品)的影响。因为体验

型产品(如服装、食品)的价值来源于消费者的主观体验，其属性难以通过客观信息进行精准描述；而搜索

型产品(如电子产品、图书)的价值取决于客观属性指标，消费者决策更依赖理性信息比对[39]。从认知加

工的深层机制来看，这两类产品的消费行为意图对应着信息加工的两种核心模式：体验型产品依赖启发

式加工，该加工模式以自动化、直觉化、低认知负荷为特征，更依赖情景模拟与表象建构，而心理表象

能够贴切地复现产品的使用场景与感官反馈，因此研究中的各项效应显著；而搜索型产品则依赖分析式

加工，该模式以受控化、理性化、高认知负荷为特征，消费者的注意力资源更多分配于参数比对、性能

核验、效用成本核算等理性分析环节，心理表象仅作为辅助性信息参与决策过程，其对情绪与信心的驱

动作用被削弱，因此研究中的各项效应可能会减弱[40]。故根据上述内容，本研究的理论模型与营销策略

建议并非普适性结论，在实践应用中需结合产品类型调整营销策略，针对搜索型产品的营销活动，可在

激活心理表象的同时，强化客观属性信息的呈现，以实现理性决策与感性体验的协同作用。 
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