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摘  要 

在动态竞争的市场环境中，企业需通过持续产品更新与有效营销策略维持竞争力。本研究基于中国消费

环境，以智能手机为例，消费者预算约束与产品全生命周期成本(TCO)的会计相关视角，探讨新产品营销

策略对消费者替换意愿的影响机制。研究将营销策略划分为产品更新策略与价格策略两个维度，并引入

消费者经济评估因素的“消费者准备度”作为中介变量，构建包含“购得准备度”(含购买力评估)与
“处理准备度”(含旧产品残值回收评估)的双重中介模型。通过情境实验与问卷调查发现：消费者对非

线性更新的反应优于线性更新，核心属性更新的效果优于非核心属性；在价格策略中，低价策略对替换

意愿的促进作用最强；消费者准备度在营销策略与替换意愿之间起部分中介作用，且消费者的个人预算

管理与对新产品经济价值的会计式评估在其中扮演关键角色。本研究为企业在中国市场制定新产品营销

策略提供了融合会计思维的决策依据与实践启示。 
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Abstract 
In a dynamic competitive market environment, enterprises need to maintain competitiveness through 
continuous product updates and effective marketing strategies. This study is based on the Chinese 
consumer environment and takes smartphones as an example to explore the impact mechanism of 
new product marketing strategies on consumers’ willingness to replace products from the account-
ing perspective of consumer budget constraints and total cost of ownership (TCO). The study di-
vides marketing strategy into two dimensions: product update strategy and price strategy, and in-
troduces the consumer economic evaluation factor of “consumer readiness” as a mediating variable, 
constructing a dual mediation model that includes “purchase readiness” (including purchasing 
power evaluation) and “disposal readiness” (including evaluation of residual value of old products). 
Through situational experiments and questionnaire surveys, it was found that consumers’ response 
to non-linear updates is better than linear updates, and the effect of core attribute updates is better 
than non core attributes. In the pricing strategy, the low price strategy has the strongest promoting 
effect on the willingness to replace. Consumer readiness plays a partial mediating role between 
marketing strategies and replacement intentions, with consumers’ personal budget management 
and accounting style evaluation of the economic value of new products playing a key role in this 
process. This study provides decision-making basis and practical inspiration for enterprises to 
develop new product marketing strategies in the Chinese market by integrating accounting think-
ing. 
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1. 引言 

中国消费市场在数字化、个性化与可持续化趋势的推动下，呈现出消费升级、二手经济兴起与从众

心理交织的复杂特征[1]。智能手机作为高频更换、技术迭代迅速的典型品类，其产品更新与消费者替换

行为研究价值突出[2]。企业在面对研发成本与技术限制的双重压力时，往往选择基于现有产品进行迭代

更新[3]。然而，消费者在已拥有同系列产品的情况下，是否愿意替换为新一代产品，不仅受到产品功能

与价格的直接影响，更受到其“购得”与“处理”双重心理准备状态的深层制约[4]。其中隐含着消费者

对自身预算的会计管理意识与对购买行为成本效益的潜在核算[5]。本研究立足于这一现实问题，旨在从

消费者微观经济决策与产品生命周期成本评估的交叉视角[6]，系统探讨产品更新策略与价格策略如何通

过消费者准备度影响其替换意愿，以期为企业在复杂多变的中国市场制定科学有效的新产品营销策略提

供融合会计思维的决策支持。 
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2. 文献综述与研究假设 

2.1. 消费者准备度的理论脉络与双重中介模型构建 

消费者准备度概念源于技术接受模型与行为决策理论的交叉领域[3]。近年来，赵晓康(2023)基于

中国情境，将准备度扩展为“欲望–能力”双维构念，并强调了其在替换决策，而非初始采纳决策中

的关键作用[4]。值得注意的是，消费者的“能力”维度不仅包括使用能力，更隐含了支付能力、预算

分配等经济核算能力，这与管理会计中的资源约束理论和消费者行为学中的预算管理概念密切相关

[5]。 
本研究创新性地提出“双重中介模型”，将消费者准备度划分为“购得准备度”与“处理准备度”。

其中，“购得准备度”不仅包含购买欲望，更包含了消费者对新产品支付的承受能力、预算分配决策以

及对其性价比的会计式评估[5]；“处理准备度”则涉及对旧产品处置收益(如回收价格)与成本(如数据迁

移成本)的核算[7]，这与资产处置决策中的成本效益分析逻辑相似[6]。该模型融入了消费者作为“自我会

计师”进行微观经济决策的视角[5]，揭示了营销策略通过影响消费者在“获得”与“处置”两端的经济

性与心理性准备状态[4]，最终驱动其替换决策的完整心理机制，具有显著的理论创新性。 

2.2. 中国消费环境特征与假设推导 

中国消费环境具有鲜明的本土化特征，首先，“消费升级”趋势促使消费者追求更高价值产品[1]，
这种价值判断往往融合了功能效用与经济代价的权。其次，“二手经济”的蓬勃发展使得旧产品处置的

残值回收成为消费者替换决策中重要的成本抵减项[7]，直接影响净购买成本。最后，消费者的从众心理

也可能受到参照群体消费水平与自身预算匹配度的影响。这些特征为研究假设提供了现实基础。 
基于上述理论与现实基础，本研究提出以下研究假设，见图 1： 
H1：非线性更新比线性更新更能促进消费者的替换意愿，因为非线性更新带来的价值跃迁更可能被

消费者认为物有所值，覆盖其购买的心理账户成本[2]。 
H2：核心属性更新比非核心属性更新对替换意愿的影响更强，因为核心属性的提升更直接地贡献于

产品的使用效能，在消费者的价值评估中权重更高[3]。 
H3：低价策略对消费者替换意愿的促进作用最强，因其直接降低了消费者的现金支出与预算压力[1]。 
H4：消费者准备度(购得准备度与处理准备度)在营销策略与替换意愿之间起中介作用，且这种中介

作用受到消费者个人预算约束程度和对产品全生命周期成本敏感度的调节[4]。 
 

 
Figure 1. Research framework 
图 1. 研究框架 
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3. 研究设计 

3.1. 变量测量与实验设计 

本研究采用情境实验法与问卷调查法。以智能手机为目标产品，设计 2 (更新方式：线性/非线性) × 2 
(属性类型：核心/非核心) × 3 (价格策略：高/中/低)的组间实验，共 12 组实验情境。通过前测确定核心属

性为“运行内存”与“网络支持(5G)”，非核心属性为“机身材质”与“屏幕刷新率”。价格策略以参与

者当前所用手机的市场价格为基准，设定为高出 30% (高价)、基本持平(中价)、低于 30% (低价)三个水平。 
所有变量的测量均采用 Likert 7 点量表(1 = 非常不同意，7 = 非常同意)，量表题项结合成熟量表和

本研究语境修订而成，具体题项及来源见附录 1。实验情境材料示例(以“非线性核心更新–低价”组为

例)见附录 2。 

3.2. 样本与数据质量 

本研究通过专业的在线问卷调查平台“问卷星”进行数据收集，共计发放问卷 500 份。回收后，通

过设置注意力检测题项和筛查答题时间过短的问卷，对数据质量进行严格过滤，最终获得有效问卷 455
份，有效回收率为 91%。 

样本人口统计特征如表 1 所示。样本覆盖了不同年龄、收入和职业群体，但需注意，样本主要来源

于线上渠道，且年轻、高学历群体占比较高，这可能对研究结论的普适性产生一定影响。例如，结论可

能更适用于对科技产品接受度较高的年轻消费群体，而在年龄较大或数字触达率较低的群体中的适用性

需进一步验证。 
 

Table 1. Demographic characteristics of the sample (N = 455) 
表 1. 样本人口统计学特征(N = 455) 

人口特征 类别 频数 百分比(%) 

性别 
男 191 42.0 

女 264 58.0 

年龄 

20 岁及以下 45 9.9 

21~30 岁 198 43.5 

31~40 岁 157 34.5 

41 岁及以上 55 12.1 

学历 

大专及以下 77 16.9 

本科 289 63.5 

硕士及以上 89 19.6 

月收入 

5000 元及以下 132 29.0 

5001~10,000 元 182 40.0 

10,001~15,000 元 98 21.5 

15,000 元以上 43 9.5 

 
对问卷中各主要变量的测量量表进行信效度检验。信度分析显示，总体量表的 Cronbach’s α 系数为

0.89，各潜变量的 Cronbach’s α 系数均在 0.78 以上，表明量表具有较高的内在一致性信度。探索性因子

分析结果显示，各题项在其对应的因子上载荷均大于 0.6，累计方差解释率为 68.4%，表明量表结构效度
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良好。 

4. 研究结果 

4.1. 产品更新策略对替换意愿的影响 

单因素方差分析结果显示，更新方式的主效应显著(F(1, 453) = 5.12, p < 0.05, η2 = 0.02)。尽管 η2 = 0.02
表明更新方式单独解释的变异比例较小(效应量小)，但其统计显著性(p < 0.05)表明非线性更新情境下的

消费者替换意愿(M = 4.65, SD = 0.78)仍显著高于线性更新情境(M = 4.59, SD = 0.81)，假设 H1 得到支持。

属性类型的主效应显著(F(1, 453) = 18.34, p < 0.001, η2 = 0.06)，属于中等偏小的效应量。核心属性更新情

境下的替换意愿(M = 4.67, SD = 0.75)显著高于非核心属性更新情境(M = 4.37, SD = 0.84)，假设 H2 得到

支持。 
更新方式与属性类型的交互作用显著(F(1, 451) = 4.88, p < 0.05)。简单效应分析表明，四种更新策略

对替换意愿的影响由高至低依次为：非线性核心更新(M = 4.82) > 线性核心更新(M = 4.61) > 非线性非核

心更新(M = 4.48) > 线性非核心更新(M = 4.26)。这一结果验证了 H2a。这一结果可结合“感知价值”与

“心理账户”理论解释：非线性核心更新同时提供了“功能突破”和“性能保障”，创造了最高的感知

价值；而线性非核心更新仅在次要属性上做边际改进，难以激发消费者的替换动力，因其无法覆盖消费

者为换新所开启的“心理账户”成本。 

4.2. 价格策略对替换意愿的影响 

单因素方差分析表明，价格策略对替换意愿的主效应显著(F(2, 452) = 3.89, p < 0.05, η2 = 0.03)，效应

量较小。事后比较(LSD)发现，低价策略组的替换意愿(M = 4.71, SD = 0.80)显著高于中价组(M = 4.52, SD 
= 0.79, p < 0.05)和高价组(M = 4.48, SD = 0.82, p < 0.01)，而中价组与高价组之间无显著差异(p > 0.1)。假

设 H3 得到支持。尽管效应量不大，但在高度竞争的智能手机市场，即使是微小的意愿提升也具有重要的

实践意义。尽管 η2 = 0.03 的效应量不大，解释的变异有限，但在高度竞争且消费者价格敏感的智能手机

市场，即使是微小的替换意愿提升也可能通过影响大规模用户群体而转化为显著的市场销量变化，因此

仍具有重要的实践参考价值。 

4.3. 消费者准备度的中介作用 

采用 Process 宏模型(Model 4)进行 Bootstrap 抽样(5000 次)中介效应检验，结果如表 2 所示。报告了

总效应、直接效应和间接效应的完整路径系数，所有置信区间均未包含 0，表明中介效应显著。 
 

Table 2. Analysis results of the mediating effect of consumer preparedness (standardized coefficient) 
表 2. 消费者准备度的中介效应分析结果(标准化系数) 

路径 总效应 直接效应 间接效应 Bootstrap 95% CI 

产品更新策略→替换意愿 0.32*** 0.24*** 0.08** [0.03, 0.14] 

经由购得准备度   0.05* [0.01, 0.10] 

经由处理准备度   0.03* [0.01, 0.07] 

价格策略→替换意愿 0.57*** 0.51*** 0.06** [0.02, 0.11] 

经由购得准备度   0.04* [0.01, 0.08] 

经由处理准备度   0.02* [0.00, 0.05] 

*注：*p < 0.05，**p < 0.01，***p < 0.001；产品更新策略以非线性–核心更新为编码；价格策略以低价为参照。 
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结果表明，产品更新策略与价格策略均能通过提升消费者的购得准备度和处理准备度，进而正向影

响其替换意愿。消费者准备度在营销策略与替换意愿间起部分中介作用，假设 H4 得到支持。 

5. 研究结论与建议 

5.1. 研究结论 

本研究通过实证分析，得出以下核心结论： 
从会计相关视角看，消费者的替换决策本质上是一个包含了购置成本、使用价值、处置收益在内的

简化版“成本效益分析”过程[7]。营销策略通过影响消费者对这一“分析”中各项要素的感知与评估，

进而作用于其替换意愿[4]。 

5.2. 管理建议 

基于上述结论，特别是针对不同策略对“购得准备度”和“处理准备度”影响路径的差异，提出以

下更具差异化和精准性的营销干预措施： 
1) 在产品价值沟通中，引入全生命周期成本(TCO)或拥有总价值的理念[6]：企业应将研发资源优先

投向能带来质变的核心属性上，并致力于为其增添“新功能”、“新体验”等非线性特征。例如，不应

仅提升电池容量(线性)，而应结合全新快充技术或独家软件生态(非线性)，形成组合拳。 
2) 针对不同预算约束的消费者群体，设计差异化的财务方案[1]：针对预算紧张的消费者，提供灵活

的分期付款方案、以旧换新抵扣、或捆绑必要配件以减少后续追加支出[7]；对预算充裕但重视价值的消

费者，则强调产品长期使用的均摊成本优势与投资回报[6]。 
3) 优化以旧换新流程，提升旧产品残值评估的透明度和便捷性[6]。可提供官方评估工具、保证回收

价格、简化数据迁移流程，实质上是帮助消费者高效完成“旧资产处置”环节，降低其替换决策的交易

成本与不确定性。 

5.3. 研究局限与展望 

未来研究可进一步引入明确的会计相关变量[5]，如消费者个人的预算管理严格程度、对产品折旧的

认知、对财务方案的偏好等，以更直接地检验会计因素在替换决策中的作用机制[7]。 
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附  录 1：变量测量量表及来源 

所有题项均采用 Likert 7 点量表(1 = 非常不同意，7 = 非常同意)。 
 

变量 测量维度 题项编号 测量题项 参考文献 

替换意愿  

RI1 我购买这款新手机的可能性很大。 
刘洋. 产品迭代对消费者升级意愿

的影响研究 [D]. 浙江大学 , 2022. 
(改编) 

RI2 如果有机会，我愿意购买这款新手机。 

RI3 我会向朋友推荐购买这款新手机。 

购得准备度 

购得欲望 
AD1 这款新手机的更新功能符合我的需求。 

Parasuraman, A. (2000). Technology 
Readiness Index (TRI). Journal of 
Service Research. (概念基础) 
赵晓康(2023). (构念与量表改编) 

AD2 这款新手机对我而言是有用的。 

使用能力 
AC1 我认为学会使用这款新手机是容易的。 

AC2 我有信心能够熟练操作这款新手机。 

处理准备度 

处理欲望 
DD1 我现在的手机已经有些落伍了。 

McMullen, H. (2012). Understanding 
Consumer Disposal Behavior. (Un-
published doctoral dissertation). (量
表题项改编) 

DD2 我渴望处理掉(如卖掉、换掉)我现在的手

机。 

处理能力 
DC1 我知道如何处理(如转卖、赠送)我现有的

手机。 

DC2 对我来说，处理掉现有手机是便利的。 

产品更新 
感知 

更新明显度 PU1 我认为这款新手机相比我现有的手机，在

【具体属性】上有明显的更新/提升/新增。 

Kiyama, R. (2013). Perceived Innova-
tion and Consumer Response. (量表

题项改编) 

属性重要性 AI1 我认为【具体属性】对于一款手机来说是

重要的。 

Keia, M. (2020). Attribute Importance 
in Upgrade Decisions. (量表题项改

编) 

价格感知  

PP1 我认为这款新手机的上市价格是合理的。 
McMullen, H. (2012). (量表题项改

编) PP2 我可以接受这款新手机的价格。 

PP3 这款新手机的价格具有吸引力。 

附  录 2：实验情境材料示例(非线性核心更新–低价组) 

尊敬的参与者： 
请您想象以下场景： 
您目前正在使用的智能手机具备以下特征： 
*运行内存(RAM)：8 GB 
*网络支持：4 G 
*机身材质：玻璃后盖 
*屏幕刷新率：60 Hz 
现在，该品牌推出了新一代产品。新产品在您现有手机的基础上进行了更新，具体信息如下： 
*【核心属性–非线性更新】新产品新增了“5 G 网络支持”功能，在网速和延迟方面有显著提升。 
*【核心属性–线性更新】新产品的“运行内存”从 8 GB 提升至 12 GB，能够更流畅地同时运行多
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个应用程序。 
*【价格信息】新产品的官方首发价格，比您当前使用的这款手机当初的上市价格低约 30%。 
请您基于以上描述，回答后续的一系列问题。 
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