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摘  要 

在物资丰富的现代社会，商品短缺现象已经较少被提及。事实上，稀缺以多种形式广泛地存在于我们的

生活中。除了零售端直观的商品短缺，奢侈品的限量版，商家屡试不爽的饥饿营销广告都是我们非常熟

悉的营销现象。在营销领域，国内外学者对稀缺的研究由来已久。本文基于已有研究，对产品稀缺和产

品稀缺诉求的概念进行总结和区分，详细阐述了产品稀缺和产品稀缺诉求的分类和含义，并从消费者意

识层面、感知层面和意向与行为层面全面总结了产品稀缺及产品稀缺诉求对于消费者心理和行为的影响

机制和这一影响的边界条件。同时，通过对产品稀缺相关概念及其影响的全面分析，本文提炼出产品稀

缺对消费者行为的影响研究框架。最后，本文基于已有研究回顾，为后续学者提出未来研究方向。 
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Abstract 
In a modern society with abundant supplies, the shortage of goods has been rarely mentioned. In 
fact, the concept of scarcity exists widely in our lives in many forms. In addition to the shortage of 
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goods on the retail side, limited editions of luxury goods and the hunger marketing ads are also 
scarce-related phenomena in the marketing field that we are very familiar with. In the field of mar-
keting, scholars have studied scarcity for a long time. Based on the existing research, this article 
distinguishes between the concepts of product scarcity and scarcity appeals, elaborates the clas-
sification and meaning of product scarcity and scarcity appeals, and comprehensively summa-
rizes products from the aspects of consumer awareness, perception, intention and behavior. The 
underlying mechanism of the effects of scarcity on consumer psychology and behavior and the 
boundary conditions are presented. Through a comprehensive review of product scarcity related 
concepts and their impacts, this article has refined the research framework of product scarcity 
on consumer behavior. Finally, this article proposes future research directions for readers based 
on existing reviews. 
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1. 引言 

现实生活中，稀缺现象无处不在。在靠天吃饭的农业时代，粮食稀缺使得饥荒时有发生。而在物质

丰富的后工业时代，由于气象灾害、物流运力不足、人为炒作等原因，某类商品短缺的情况也经常发生

[1]。同时，稀缺也逐渐被发展为一种宣传噱头，成为商家屡试不爽的一种营销手段。在学术研究中，稀

缺这一概念得到了经济学、心理学、社会学和人类学等多个学科的共同关注与探讨[2]-[4]。具体到营销领

域，国内外学者们对于产品稀缺的研究由来已久，从商品理论出发[5]，学者们探讨了产品稀缺[6]和广告

稀缺诉求[7]等对个体心理与行为的影响，取得了丰富的研究成果。此外，近些年，一些营销学者把稀缺

概念扩展到了资源稀缺领域[8]，涌现了众多探讨资源稀缺(如时间稀缺、金钱稀缺和生活物资稀缺)对于

消费者认知和行为影响的研究[9] [10]。在这一背景下，营销领域中稀缺概念的使用场景更加多元化，这

使得厘清稀缺的概念显得尤为重要。 
目前，产品的稀缺仍然是商业活动中最主要的稀缺现象。本文围绕稀缺概念中最主要的产品稀缺这

一视角，旨在对产品稀缺相关概念展开深入的阐述和分析。虽然目前产品稀缺的研究已取得了丰硕的研

究成果，同时新的研究层出不穷。然而，当前研究成果关于稀缺类型定义与内涵的描述多种多样，缺乏

对已有产品稀缺相关研究成果的系统整理与归纳。因此，我们认为非常有必要针对产品稀缺概念及其对

消费者心理和行为的影响进行统一的综述，帮助研究者梳理清楚研究脉络，为未来研究提供较全面的文

献参考和指导作用。 

2. 产品稀缺的含义及类型 

产品稀缺是指由于产品供给不足或获取时间有限而导致产品难以得到的现象[6]。根据商品理论，任

何商品都可以在一定程度上被认为是稀缺的、不可得的或者是得到很困难的[5]。从现有文献来看，产品

稀缺可分为以下几种类型(表 1)： 
第一类是货架产品稀缺。货架产品稀缺指的是由于存货水平枯竭造成的货架上产品数量的短缺，顾

客可以通过视觉直观地看出货架上产品的短缺。一般来说，货架稀缺对产品获取机会的限制有限，这是
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由于很多短缺的商品会在之后的某个时点被重新补足，消费者在下次购买时又可以重新获得这些产品[11] 
[12]。货架产品在数量上的稀缺主要由供给不足或需求过剩造成，而在时间上的稀缺主要是指产品在一段

时间内数量短缺，主要是由于季节性或临时性的产品供给不足而造成的[13]。在网购零售普及的今天，货

架产品稀缺是通过电商网站上的商品信息描述体现的，例如在京东、淘宝和苏宁等电商网站，一些畅销

产品往往会在描述中写道“售罄”、“无货”、“有机会得到”、“剩余三件”等。这些商品信息直观

的表现了商品当前的短缺情况。此外，有一些货架产品稀缺是由于企业的饥饿营销策略形成的，商家通

过故意不供货、产品专供、限时限量销售等策略营造商品稀缺的氛围，这是很多企业惯用的营销策略。 
 

Table 1. Types of product scarcity and examples 
表 1. 产品稀缺类型及举例 

稀缺类型 主要文献 特征 举例 

货架产品 
稀缺 

Parker (2011) 
Gierl et al. (2008) 

可恢复 
可操控 

电商网站“售罄”、“无货”、 
“剩余三件” 

奢侈品稀缺 Janssen et al. (2014) 高端昂贵 
少数人可得 

Hermès So Black 
系列手提包 

快速时尚零售产品稀缺 Byun & Sternquist (2008) 产品周期短 
存货周转率快 Zara 和 H&M 的服装 

 
第二类是奢侈品的稀缺。稀缺是奢侈品的天然特性之一，如果奢侈品对于所有人都是可获得的，奢

侈品则失去了其独有的特质。因而，奢侈品的稀缺性一般是由于供给不足造成的稀缺。詹森(Janssen)等学

者将奢侈产品的稀缺分为四种类型[14]：第一类是天然稀缺的奢侈品，即原材料和成分的短缺，例如钻石、

顶级酒庄葡萄酒；第二类是技术稀缺的奢侈品，即用稀缺技术所生产的超创新的产品，如具有高级机芯

技术的奢侈品手表；第三类是限量版的奢侈品，指生产数量很少，甚至量身定做的奢侈品，如 Hermès 的
So Black 系列手提包；第四类是虚拟稀缺，通常是通过广告宣传的营造的稀缺感，如定位很高的售价，

特别指定的分销渠道等。 
第三类是快速时尚行业的产品稀缺。由于时尚行业瞬息万变的特性，Zara，H&M 和 Topshop 等快速

时尚零售商的产品更新频率快，每款产品的数量有限，产品周期短，存货周转率快[15]。这种行业特性和

销售策略形成了快速时尚行业的产品稀缺。这一类产品稀缺与货架产品稀缺的区别在于，货架产品稀缺

的产品在计划生产时数量是相对充足的，大多数是由于需求过剩造成的，但快速时尚零售行业中的产品

很多在计划生产时就被设定为少量生产，如果生产数量多则容易导致库存积压；快速时尚零售行业中产

品稀缺与奢侈品的产品稀缺也有着本质的不同，奢侈品的稀缺往往伴随着高昂的价格，快速时尚行业的

数量稀缺的产品一般都是平价。 

3. 产品稀缺诉求 

产品稀缺往往是一种真实客观的情况，而产品稀缺诉求则是指通过广告等宣传手段传达出商品稀缺

性的一种信息表达，与是否真实稀缺并无直接联系。产品稀缺诉求是指企业通过广告或促销等方式向目

标消费者公开或暗示所销售产品或服务可能存在数量不足的信息，从而唤起消费者的注意和购买[16] [17]。
产品稀缺性是几种主流的商业劝说原则之一。恰尔迪尼(Cialdini)把商业劝说原则划分为互惠原则、社会

认同原则、承诺原则、一致性原则、喜爱原则、权威原则和稀缺性原则[7]。其中，稀缺性劝说原则是指

当宣传获得一个产品的机会有限时，人们会认为这个产品更加珍贵。稀缺性劝说原则已被广泛应用于商

业促销活动中。稀缺性诉求的表达有很多种方式，比如在产品包装上标注“限量版”等文字、在商品旁
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放置“限售三天”、“每人限购 1 件”等标识、电商网站上标注的“独家发售”、“火爆”、和“仅剩

三件”等信息标识或者通过商业广告传递出商品的稀缺性信息。此外，很多企业都通过电视、广播、报

纸等大众传媒向消费者传达产品的稀缺诉求，“机会有限，先到先得”等是我们经常见到的广告语。基

于产品稀缺诉求的特性，学者们对产品稀缺诉求的类型进行了划分： 

3.1. 供给导致 vs.需求导致 

产品稀缺诉求可以划分为供给型和需求型需求两种，这种类型是目前最主要的一种划分方式。供给

型的稀缺诉求主要强调产品在生产和分销方面的短缺，而需求型的稀缺诉求主要强调产品需求旺盛，超

过了供给水平。二者区别主要在于需求相关的稀缺是市场因素导致的，不在企业的控制范围内。而供给

相关的稀缺则主要是企业自身原因造成的[17]。 

3.2. 限定时间 vs.限定数量 

按照划分，产品稀缺诉求可分为限定时间稀缺诉求和限定数量稀缺诉求[7]。限定数量稀缺诉求指的

是企业向顾客发布限定商品销售总量、限定购买顾客人数、限定个人可得产品数量等信息(例如，数量只

有 200 份、只对前 100 名顾客有效、每人限购 1 份)；限定时间稀缺诉求指的是企业向顾客传递在预先确

定的时间内可得在其他时间内不可得的信息(例如，限售七天，一个月内有效)。 

3.3. 独特性 vs.机会稀缺 

学者格里·斯克维修斯(Griskevicius)等将稀缺诉求分为独特性稀缺和机会稀缺[18]。独特性稀缺表达

了一种“购买该商品可以让一个人变得更加独特”，机会稀缺指的是得到一个商品的机会是有限的。在

具体的实验操控中，机会稀缺被操控为“最后一次机会购买”，“销售本周结束”等，独特性稀缺被操

控为“从人群中脱颖而出”。独特性稀缺诉求与机会稀缺诉求也是可以同时存在的，一些限量版的产品

购买的机会很少，同时也反应了一个人的独特性。 

3.4. 具体 vs.非具体 

稀缺诉求还可以分为具体的稀缺诉求和非具体的稀缺诉求[17]。具体的稀缺诉求是指在信息中写了

明确的、具体的限定时间和限定数量，例如“限量 500 份”和“1 月 1 号至 1 月 3 号”等；非具体的稀缺

诉求指的是在信息中对稀缺的描述是模糊的，没有特指限购的数量和时间，例如“数量有限，售完为止”，

“机会有限，先到先得”等。 

3.5. “限量款”稀缺诉求 

“限量款”也是商家常用的稀缺诉求之一，一些奢侈品品牌(如 Louis Vuitton、Coach 和 Burberry)和
一些时尚零售商(如 Banana Republic、UNIQLO 和 Zara 等)都喜欢推出限量款产品。当前，不同品牌之间

在目标人群，品牌定位和产品质量方面都存在差异逐渐减小的趋势，推出限量款的产品有助于强化自身

品牌的独特性和区别度，同时许多消费者越来越在乎获得产品的独特性和个性化，因此限量版的稀缺诉

求对于追求时尚的消费者们更加有吸引力[19]。 

4. 产品稀缺及稀缺诉求对消费者心理及行为的影响 

产品稀缺和产品稀缺诉求会对消费者的心理产生深刻的影响，众多国内外学者围绕这一影响进行了

广泛的研究，积累了丰富的研究成果。产品稀缺对消费心理最直接的影响也就是稀缺效应，即“物以稀

为贵”，消费者认为稀缺的产品更值得购买。对于稀缺效应，学者们尝试了用不同的理论从不同的角度
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对其进行解释。学者林恩(Lynn)认为，稀缺效应产生的最基本的原因之一是人们对经济学常识的了解，即

消费者明白供给和需求共同决定了商品的价格，当产品稀缺情况发生时，稀缺产品的需求量比不稀缺的

产品更大，因此价格更高[2]。商品理论认为任何一个商品在某种程度上都是稀缺的，而稀缺产品要比过

剩产品更有吸引力[5]；SED 模型(Scarcity-Expensiveness-Desirability model，稀缺–昂贵性–吸引力模型)
解释了稀缺可以提高产品吸引力的内在原因，该模型认为产品稀缺首先提高了消费者的感知昂贵性，感

知昂贵性接着提高了感知质量和感知产品地位，最终提高了产品的吸引力[20]。除了以上理论之外，学者

们还通过逆反理论和独特性需求理论对稀缺现象进行分析。逆反理论认为当个体的自由被掠夺或受到威

胁，人们会对自由更加渴望，为了重新获得自由会做出反抗行为[21]。因此，在产品稀缺情况下，由于消

费者获取商品的自由受到了威胁，他们更加想要获得该商品，最终对商品的评价更加积极[22]；独特性需

求理论认为人类需要保持一定程度的独特性，而物品往往是个人用于展示独特性的一种方式，人们为了

展示自身的独特性而希望拥有稀缺的商品[23]。除了运用以上理论对稀缺效应进行解释之外，更多的学者

围绕产品稀缺和产品稀缺诉求对于消费者心理和行为的影响及内在作用机制进行了大量的实证研究，积

累了丰富的研究成果。接下来，本文将基于“S (刺激)–O (机理)–R (反应)”模型，从消费者的意识、感

知和意向行为三个层面对相关研究成果进行梳理与回顾，同时总结已有影响的作用机理和边界条件，旨

在呈现一个较为完整的稀缺对消费者影响的研究模型(见图 1)。 
 

 
Figure 1. An integrated framework of the effects of product scarcity on consumer behavior 
图 1. 产品稀缺对消费者行为影响的全模型 

4.1. 产品稀缺对消费者心理和行为的影响 

1) 意识层面 
第一，唤起水平。恰尔迪妮(Cialdini)认为当喜欢的事物不可得时，人们心理上会变得不安，情绪水平

上涨，认知过程被唤起水平所压制[7]。其他学者研究发现产品稀缺会引发个体的唤起水平，进而对喜欢

的事物更加偏爱，对不喜欢的事物更加厌恶，呈现出偏好两极化的选择结果[24]。 
第二，竞争性唤起。阿加沃尔(Aggarwal)等研究发现产品的数量稀缺会激发个体更高的感知竞争水平

进而导致更高的购买意愿[25]。克里斯托弗森(Kristofferson)等研究发现稀缺性促销会引发个体的竞争威
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胁进而做出更多的攻击性行为[26]。尼克尔斯(Nichols)研究发现产品稀缺性会激发消费者的竞争唤起水平

进而增强其购买意愿[27]。 
第三，心理抗拒感。不可得的产品往往会被消费者视为对其自由的限制和威胁[28]。无论对于青少年

还是成年人来说，稀缺诉求都会引发心理抗拒感[7]。刘建新和李东进(2017)研究发现无论是供给导致的

稀缺还是需求导致的需求都会一定程度上限制消费者的选择自由，进而激发消费者的心理抗拒感[29]。 
2) 感知层面 
第一，感知昂贵性。“物以稀为贵”，即当产品不易得到时，人们会认为其价格越昂贵。大量的研究

发现产品稀缺与消费者对商品的昂贵性假设之间成正相关的关系[30] [31]。 
第二，感知独特性。很多学者探讨了产品稀缺与感知独特性之间的关系并得到了较为一致的结论，

即由供给导致的产品稀缺会导致更高的感知独有性，而当产品稀缺是由需求过高造成时，消费者则较少

感觉到产品的独特性。一般而言，消费者的感知独特性会正向影响其感知的产品价值[32] [33]。 
第三，感知受欢迎程度。学者范·荷本(Van Herpen)等发现感知产品的受欢迎程度取决于产品稀缺产

生的原因，当稀缺是由过度需求造成的，那么消费者会认为产品更受欢迎，但是当稀缺产生的原因是过

少的供给造成的，消费者则不会认为商品更受欢迎[33]。帕克(Parker)和莱曼(Lehmann)研究发现货架产品

稀缺会让消费者觉得产品更加的受欢迎，这也是由于货架上的产品越稀少，说明需求量比较大，进而让

消费者觉得产品更受欢迎[11]。 
第四，感知质量。一些学者研究证实产品稀缺会正向影响感知昂贵性，进而正向影响感知价值[31] 

[34]。苏瑞(Suri)等发现只有在较高的信息处理动机和产品价格较高时，产品稀缺才会正向影响感知产品

质量[35]。 
第五，预期后悔。产品稀缺信息会引发消费者的预期后悔，进而引发后续的迫切性购买行为[36]。西

蒙森(Simonson)发现当消费者预期到如果自己因为推迟购买而导致内心产生不好的感觉，他们更加不愿

意等待一个更好的选择，会尽快购买货架上目前已有的商品[37]。茵曼(Inman)和麦卡利斯特(McAlister)的
研究发现，在优惠券兑换日期临近时如果消费者想到自己因为错失优惠券本可以节省的钱而后悔时，消

费者会尽快的去兑换。因此，当商家优惠券即将过期时，兑换的顾客会大大增加[38]。 
3) 意向与行为层面 
第一，成交态度。阿加沃尔(Aggarwal)发现限定时间的产品稀缺诉求会提高个体的成交态度[25]。茵

曼等(1997)发现只有当折扣水平较高时限定时间稀缺诉求才会正向影响成交态度[39]。其他学者发现当信

息框架是获取利益而非规避损失时，产品稀缺才会正向影响成交意向[40]。 
第二，产品态度。研究发现当启动消费者对产品购买成本的注意时，产品稀缺会导致较高的产品喜

爱程度[41]。稀缺性对消费者态度的影响，取决于稀缺类型与产品是否具有炫耀性。当产品稀缺是由供给

有限导致且产品属于炫耀性产品时，产品稀缺会引发积极的产品态度。但当稀缺产品不是炫耀性产品且

是由过度需求造成时，产品稀缺会引发积极的产品态度[42]。 
第三，购买行为。目前，大部分的研究都认为产品稀缺会激发消费者对产品的积极态度进而促进消

费者的购买意愿和购买行为[11] [32]。很多学者基于这一结论，研究其调节作用或相反的情境。如布兰农

(Brannon)和布鲁克(Brock)发现对于稀缺产品而言，运用有力的论据比运用无力的论据更能提高消费者的

选择份额[43]。Lee 等(2014)发现当个体的认知负荷较高(vs.较低)时，个体更加愿意选择购买稀缺产品[44]。
同时，学者们认为产品稀缺与消费者的冲动性购买存在正相关关系，产品越稀缺，消费者越会产生冲动

购买[45]。产品稀缺不仅会影响消费者对目标稀缺产品本身的购买意愿，还会对相似或关联产品的购买意

愿产生溢出效应。研究发现，在产品脱销信息情境下，依存型(vs.独立型)自我建构的消费者更愿意选择相

似品；独立型(vs.依存型)自我建构的消费者更愿意选择非相似品[46]。 
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第四，消费数量和消费速率。研究发现相比于产品处于充足状态(例如，洗发水满瓶)，当产品处于稀

缺状态(例如，洗发水只剩半瓶)时消费者每次的使用量较少，这是为了使得产品资源保留的更久[47]。学

者塞维利亚(Sevilla)和雷登(Redden)研究了产品稀缺与饱食率、消费愉悦性和消费总量之间的关系。对于

同等数量的葡萄和巧克力而言，当操纵了感知产品稀缺性后，消费者吃饱的速度更慢，这是由于在稀缺

情况下消费者更多地把注意力放在了消费的数量上。同时，该研究发现消费者对于“消费更多”的关注

使得消费的愉悦性降低[48]。 
第五，极端化行为。产品稀缺和产品稀缺诉求还会引发消费者的一些极端化行为。例如，研究发现，

产品稀缺性会激发消费者的情绪或认知唤醒，从而强化其原有的偏好倾向。具体表现为，消费者会更倾

向于选择自己原本就喜欢的产品，而更规避自己不喜欢的产品[24]。同时，产品稀缺还会促使消费者做出

更多的攻击性行为[26]。这是由于数量稀缺诉求会让消费者感知到来自其他消费者的竞争威胁。 

4.2. 产品稀缺及产品稀缺诉求对个体行为影响的边界条件 

针对产品稀缺、产品稀缺诉求对消费者行为的影响，学者们分别从稀缺类型、产品特征、个体差异、

广告信息特征等角度出发研究对其边界条件进行了探讨。 
首先，产品稀缺类型角度。研究发现限时稀缺诉求相比于限量稀缺诉求可以让消费者产生更高的购

买意愿和感知竞争[25]。同时，学者发现需求导致的稀缺相比供给导致的稀缺可以让消费者感知到商品更

加受欢迎，而供给导致的稀缺相比需求导致的稀缺会让消费者感知到商品的独有性更强[33]。 
其次，产品特征角度。研究发现产品涉入度会调节时间限定稀缺对购买意愿的影响。相比于低涉入

度产品，高涉入度产品的稀缺对购买意愿的影响较弱[49]。消费者的先验产品知识会调节产品稀缺信息对

购买意愿的影响，当先验产品知识较低(vs.高)时，产品稀缺会激发更高的购买意愿[50]。此外，消费者对

产品的熟悉程度也会调节稀缺对购买意愿的影响，当消费者对稀缺产品品牌不熟悉时，稀缺可以提高消

费者的购买意愿，但当消费者对稀缺产品非常熟悉时，稀缺并不能提高购买意愿[51]。 
再次，个体差异角度。学者林恩(Lynn)研究发现相比于低独特性需求的个体，高独特性寻求的个体会

认为稀缺产品的价值更高[6]。李东进等(2016)研究认为产品稀缺通过感知竞争性和感知欺骗性影响了消

费者的购买意愿，而消费者的独特性需求调节了这一影响。认知负荷也可以调节产品稀缺对购买意愿的

影响，当消费者的认知负荷较高(vs.较低)时，个体更加愿意购买稀缺产品[44]。认知需求也能够调节稀缺

对于购买意愿的影响。茵曼(Inman)等研究发现产品购买限制对购买可能性的积极作用只存在于那些认知

需求低(vs.高)的消费者[39]。刘建新和李东进(2017)研究发现消费者的认知需求会调节产品稀缺诉求对于

心理所有权和心理抗拒感的影响，进而影响后续的购买意愿[52]；消费者的劝说知识水平也会调节产品稀

缺诉求对产品评价的影响，当消费者的劝说知识较高时(vs.较低)时，稀缺诉求对产品评价的正向影响会

被减弱[53]；消费者的调节聚焦导向会调节不同类型的产品稀缺对消费者吸引力。由于购买到供给型稀缺

产品是一种高社会地位的象征，趋进型的消费者更加喜欢购买供给型(vs.需求型)稀缺产品。而购买到需

求型稀缺产品可以让消费者与他人一样获得同样的产品，得到一种安全感，因此需求型稀缺产品对回避

型的消费者更有吸引力[54]；消费者自恋也会调节稀缺产品对消费者的影响。稀缺产品的独特性更容易得

到他人的赞美和嫉妒，满足其自恋心理，因而高自恋型人格(vs.低自恋)的个体展现出更高的购买意愿和

支付意愿[55]。张亚佩(2016)研究发现自恋程度高的消费者对供给型稀缺产品的购买意愿更强，而自恋程

度低的消费者对需求型稀缺产品的购买意愿较强[56]。 
最后，广告信息特征角度。研究发现广告信息的具体程度会调节稀缺诉求说服力的影响。相比于需

求型稀缺诉求，具体的广告信息会让消费者认为供给型稀缺诉求是虚假的；相比于供给型稀缺诉求，非

具体的广告信息会让消费者觉得需求型稀缺诉求是虚假的[17]。广告信息的调节聚焦类型也会调节稀缺
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诉求对消费者购买意愿的影响。他们发现对于需求型产品稀缺诉求，防御型的信息能激发消费者更高的

购买意愿，对于供给型产品稀缺诉求，促进型的信息则更能激发消费者更高的购买意愿[54]。 

5. 理论比较与研究范式批判 

尽管现有研究通过商品理论、逆反理论、独特性需求理论及 SED 模型等多种理论框架，成功地揭示

了产品稀缺影响消费者心理与行为的内在机制，但学术界的理论对话与对研究范式的批判性反思仍显不

足。首先，在不同情境下，各理论的解释力存在显著差异，而现有综述往往止于罗列，缺乏深入比较。例

如，逆反理论在解释由外部限制(如限时、限购)引发的稀缺效应时更具说服力，因为这种情境直接威胁到

消费者的决策自由，其购买行为更多地是出于恢复控制感的动机。相反，独特性需求理论则更适用于解

释由供给端稀缺(如限量版、专属定制)所驱动的消费行为，此时产品的象征价值和社会身份表达需求占据

了主导。而 SED 模型虽提供了一个普适性的“稀缺–昂贵–吸引力”中介路径，但对个体差异和文化背

景等调节因素的包容性不足，其普适性有待在更复杂的情境中检验。因此，未来的理论发展需要更精细

地界定不同理论的适用范围和边界条件，探究它们在不同产品类型、稀缺信号和消费者特质下的相对重

要性及交互作用。 
其次，当前研究结论高度依赖于实验室实验范式，这构成了该领域的方法论局限。这类研究通常通

过操控文本信息来模拟稀缺，虽保证了内部效度，但牺牲了生态效度，难以复现真实市场环境中多渠道

信息干扰、社会互动及长期心理变化等复杂因素。此外，实验室环境难以捕捉消费者在反复遭遇“饥饿

营销”后可能产生的心理抗拒“免疫”或策略识破后的品牌信任下降等长期效应。为突破这些局限，未

来研究应在方法论上寻求革新：一方面，积极采用田野实验与大数据分析，在真实的电商或零售平台进

行自然实验，以提升研究发现的现实解释力；另一方面，引入神经科学工具(如脑电图、眼动追踪)来直接

探查消费者对稀缺信息的无意识认知与情绪反应，超越传统自我报告数据的局限。同时，开展纵向研究

以追踪稀缺效应的动态演变，并辅以质性访谈深入理解消费者的主观解读历程，共同构成推动该领域向

前发展的关键方法论进路。 

6. 未来研究展望 

通过梳理产品稀缺的相关理论和文献，我们发现在营销领域学者对于产品稀缺和产品稀缺诉求对于

消费者后续心理和行为影响的研究已经十分深入和全面，已经形成了较为全面的研究脉络。然而，该领

域仍然有许多问题值得学者们在未来研究中进一步探讨。 
首先，探索不同类型的产品稀缺类型。已有的产品稀缺的研究主要集中于产品层面，较少考虑服务

的稀缺，且对于类型的划分大多停留在已有分类，未来研究可以根据产品稀缺发生的情境等进行更细致

的划分。此外，未来研究可以思考产品稀缺与近年来国外流行的资源稀缺的联系与区别，并考察这种类

型的稀缺对于消费者的影响。例如，在产品被消费者购买回家之后，产品对于消费者而言变成资源的一

种，当产品快用尽时，产品的稀缺和资源的稀缺形成了重叠，这对消费者有着怎样不同的影响。 
其次，探讨不同稀缺程度的影响。在已有研究中，学者们在比较产品稀缺的影响时，大多只单纯比

较稀缺 vs.非稀缺、供给型稀缺 vs.需求型稀缺对于消费者后续行为的影响，但较少有研究考虑不同水平

的产品稀缺和产品稀缺诉求的影响和可能发挥的调节作用[42]。例如，商家在进行稀缺促销时运用怎样的

产品稀缺诉求程度(高 vs.中 vs.低)能够有较好的劝说性，怎样的程度会引起消费者的感知欺骗性。同时，

目前研究所用到的实验方法在操控自变量时，一般都比较的是控制组和稀缺组，只有较少的研究比较充

裕组和稀缺组[24]，而充裕组相比于控制组可能会引发方向完全相反的行为结果。因此，未来研究值得在

实验方法中探讨不同程度的稀缺对照组(包括充裕组在内)在研究中对后置变量的影响和所起的调节作用。 
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最后，考虑更多边界条件的存在。已有的相关研究已经证实了产品稀缺对消费者的影响存在诸多的

边界条件，因此产品稀缺对于消费者的影响是多样且随着研究情景的变化而改变的。在未来研究中，学

者们可以进一步探索产品稀缺影响的边界条件。例如，学者们可以在跨文化背景下探讨产品稀缺的影响。

目前已有的大多研究都是在西方文化背景下开展的，而国内的产品稀缺研究也只聚焦于我国的消费者，

都未考虑跨文化的影响。在不同的国家，由于经济发展水平、人口密集度、资源丰富程度和民众意识等

的差异，人们对于产品稀缺的敏感性可能存在差异，因而同样的产品稀缺可能会在不同文化下引发消费

者的不同反应。在具体探讨文化的影响时，未来研究可以考虑从文化维度入手探讨某一文化维度在产品

稀缺影响过程中的调节作用，如权力距离、不确定性规避和长期导向等[57]。 
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