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摘　 要：在数字时代，企业如何利用大数据营销策略提升消费者新产品采纳已成为关键议题。
本文基于新开始效应理论，通过 ３ 个实验，探究一种新兴的大数据营销传播策略———量化消费总结

对消费者新产品采纳意愿的影响。 结果表明，与非量化消费总结相比，量化消费总结显著提升了消

费者的新产品采纳意愿，其机制在于量化消费总结能够激发消费者的新开始感知。 同时，消费者所

持有的时间观类型对上述效应存在调节作用：相较于循环时间观，在线性时间观下，量化消费总结

的新开始效应更显著。 研究拓展了数字追踪研究的理论视角，丰富了新开始效应理论的触发机制

及边界条件，补充了大数据背景下消费者新产品采纳意愿影响因素领域的研究，为企业高效开展新

产品推广以及大数据营销提供了实践启示。
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一、引言

开发并向市场成功推广新产品对公司的迭代增长至关重要。 近年来，面对复杂多变的市场环境和

日趋激烈的市场竞争，新产品上市成功率备受企业关注（Ｂａｉｌｅｙ ｅｔ ａｌ．，２０２２；曾伏娥 等，２０２２）。 进入大

数据时代，企业越来越重视利用新技术了解消费者需求与偏好，以提高新产品上市时消费者的采纳意愿

（Ｃｏｏｐｅｒ，２０２４）。 既往研究发现，企业可以利用大数据技术深入分析消费者偏好和行为模式，构建更精

细的消费者画像，从而更精准地洞察消费者需求和期望（ Ｎｅｕｍａｎｎｅｔａｌ ．，２０２３） ，预测未来消费趋势

（Ｄｅ Ｂｒｕｙｎ ｅｔ ａｌ．，２０２２），了解社交媒体上的新产品口碑（Ｗｅｄｅｌ ｅｔ ａｌ．，２０１６），并挖掘新的产品设计思路

（Ｄｅａｎ ｅｔ ａｌ．，２０２３）。 遗憾的是，现有文献多聚焦于大数据技术对营销效率的影响（Ｄｕ ｅｔ ａｌ．，２０２１），关于

如何利用大数据技术赋能营销内容的研究则较为有限。
实践中，一种新兴的大数据营销传播策略正在被各大互联网服务型公司所采纳。 例如，网易云音乐

的用户每年都会收到一份“年度听歌报告”的推送，报告中会呈现用户一系列个性化、数字化的消费行

为总结信息，包括过去一年听过的歌曲数量、累计听歌时长、单曲收听次数、最喜欢的歌手排名等。 类似

的数字营销活动还有支付宝的“年度支付账单”、美团的“年度记忆账单”、淘宝的“年度记忆”等。 本文
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将此类营销传播的内容命名为“量化消费总结”（ｑｕａｎｔｉｆｉｅｄ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｓｕｍｍａｒｙ），其核心逻辑是企业利

用大数据追踪技术，将消费者在特定时间段内的消费行为信息（如消费数量、频率等）以定量形式反馈

给其本人。 一个值得关注的现象是，企业在发布量化消费总结的同时往往会推送新的功能或服务，引导

消费者去体验和购买。 例如，网易云音乐在 ２０１９ 年 １ 月发布年度听歌报告之后推出了“灵魂匹配”新
服务，即用户在查看个人听歌总结后可随机匹配一位陌生人共同聆听 １０ 首歌曲。 经大规模测试，该功

能随后正式升级为“一起听”音乐社交新服务。 类似地，许多 Ａｐｐ 在用户浏览年度总结后，都会立即引

导其尝试新的会员服务、新的社区功能或新产品。 这种行为回顾与新品推广相结合的营销策略已成为

行业中的常见模式。
基于以上企业大数据内容营销实践，本研究试图回答以下两个问题：量化消费总结能否对消费者新

产品采纳意愿产生积极影响？ 如果能，具体的作用机制和边界条件又是什么？ 根据新开始效应理论，个
体在经历具有象征意义的时间标志（如新年、周一、生日）时，会感觉自己与“过去的自我”产生了心理上

的分割，从而获得一种重新开始的感觉（Ｄａｉ ｅｔ ａｌ．，２０１４）。 现有研究大多将客观存在的、不可控的时间

标志（ｔｅｍｐｏｒａｌ ｌａｎｄｍａｒｋｓ）或相对稳定的心理思维模式（ｍｉｎｄｓｅｔｓ）作为新开始效应的启动方式（Ｄａｉ ｅｔ ａｌ．，
２０１４；Ｐｒｉｃｅ ｅｔ ａｌ．，２０１８），针对企业能否通过人为设计的营销内容来主动创造新开始感知尚未得到充分

探讨。 本研究认为，企业推送的量化消费总结能够在消费者心中建立一个时间标记，从而将“过去的自

我”与“现在的自我”区分开来，激发其产生新开始感知（Ｄａｉ ｅｔ ａｌ．，２０１４）。 而采纳新产品，本质上也是一

种告别旧有消费模式、尝试新鲜事物的变革型消费行为（Ｐｒｉｃｅ ｅｔ ａｌ．，２０１８），与新开始效应所激发的追求

改变、拥抱未来的心理动机高度契合。 因此，当消费者因量化消费总结而产生新开始感知时，他们尝试

新产品的意愿可能更为强烈。 此外，新开始感知机制的有效性还可能受到消费者时间观的调节。 时间

观理论认为，个体持有线性和循环两种不同类型的时间观（Ｘｕ ｅｔ ａｌ．，２０２３）。 其中，线性时间观将时间视

为一条不可逆转、向前延伸的直线，强调过去、现在和未来的界限与演进；而循环时间观则将时间视为不

断重复的周期，强调周而复始和回归。 因此，新开始效应所依赖的“与过去分离”的心理断点，在一条不

断向前的时间直线上更易被感知，而在一个不断循环的时间圆环中则较难形成。
通过三个情境实验，本研究发现，与非量化消费总结相比，企业向消费者推送的量化消费总结能够

显著提高其新产品采纳意愿，感知新开始在这一过程中发挥中介作用。 同时，消费者的时间观调节了量

化消费总结与感知新开始的关系：相较于循环时间观，在线性时间观下，量化消费总结更能激发消费者

产生新开始感知。

二、文献回顾与研究假说

（一）数字追踪与量化消费总结

数字追踪（ｄｉｇｉｔａｌ ｔｒａｃｋｉｎｇ）是一种利用计算机技术（如 ｃｏｏｋｉｅｓ、ｗｅｂ ｂｅａｃｏｎｓ 等）对消费者在数字环

境中的行为和活动进行追踪、记录和分析的手段（Ｑｕａｃｈ ｅｔ ａｌ．，２０２２）。 当前，其已成为支撑市场营销工

作的重要大数据应用技术（Ｎｅｕｍａｎｎ ｅｔ ａｌ．，２０２３）。 通过数字追踪获得的消费者数据通常包括网页浏

览、搜索历史、社交媒体互动、移动设备使用以及在线交易记录等信息。 这些数据为公司提供了宝贵的

客户洞察，因而被视为数字经济中的“燃油”（ｆｕｅｌ）（Ｄｕ ｅｔ ａｌ．，２０２１）。 目前，数字追踪的相关文献主要集

中于精准营销及自我量化领域。
在精准营销领域，数字追踪能够提升企业营销效率，原因在于企业可以基于数字追踪获取的用户数

据，通过算法模型生成消费者画像，从而实施个性化的广告或信息流推送（Ｄｅ Ｂｒｕｙｎ ｅｔ ａｌ．，２０２２）。 相关

研究发现，数字追踪对企业营销绩效存在显著的正向影响。 例如，个性化的广告或者信息推送可提高广

告点击率（Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ．，２０１９）、延长页面浏览时间（Ｔｕｃｋｅｒ，２０１４）、提升产品购买率（Ａｂｈｉｓｈｅｋ ｅｔ ａｌ．，２０１５）
等。 但也有研究表明，数字追踪可能带来一定的负面影响。 例如，Ｃｌｏａｒｅｃ ｅｔ ａｌ．（２０２４）发现，数字追踪在
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为用户提供极大便利的同时，也会因过度涉及个人数据而引发消费者的隐私顾虑。
自我量化是指个体对自身生理、行为或环境信息进行追踪记录的行为（Ｓｗａｎ，２０１３），旨在增进对自

身健康和生活的认知，并推动自我管理。 通过自我量化，个体可以更好地掌握自身的生理状态、行为习

惯和环境影响，从而进一步优化生活方式、实现健康目标（Ｅｔｋｉｎ，２０１６；Ｓｉｌｖｅｒｍａｎ ｅｔ ａｌ．，２０２３）。 因此，该
领域的研究主要聚焦于消费者参与自我量化的动机，以及如何维持消费者的自我量化行为（李东进 等，
２０１８）。

作为数字追踪技术催生的一种新型传播内容，量化消费总结与传统营销模式存在显著差异。 它是

指一个品牌（公司）以包含定量信息（数字）的文字形式向消费者推送其在某段时间内的个人消费行为

的概述。 区别于单向度的广告推送，量化消费总结通过算法生成消费行为量化报告，将数据所有权象征

性地让渡给消费者，从而构建起双向互动的数据叙事模式（孟飞 等，２０２１）。 这种技术具象化过程不仅

实现了消费数据的可视化重构，更通过“记忆体”的共建机制，将冷数据转化为具有情感温度的身份符

号（魏卓，２０２２；曾娅妮 等，２０２４），从而在平台与用户间缔造出新型数字契约关系。
量化消费总结与个性化推荐及自我量化等相关的大数据追踪概念均存在一定差异。 首先，个性化

推荐主要基于消费者历史数据预测其未来偏好，并向其推荐可能感兴趣的产品（如“猜你喜欢”“为你推

荐”等），本质具有前瞻性、预测性（Ｄｕ ｅｔ ａｌ．，２０２１）。 而量化消费总结是对过往行为的汇总，本质具有回

顾性。 其次，自我量化是个体主动使用技术工具来记录和分析自身生活数据的行为，其目标通常在于强

化自我认知和实现自我提升（李东进 等，２０１８）。 而量化消费总结的发起方为企业，其直接目的是关系

维护与营销推动，而非纯粹的自我探索。 因此，量化消费总结具有三方面特征：第一，个性化与自我相关

性。 量化消费总结的内容完全基于消费者个体的历史行为数据，而非普适性的用户画像标签信息。 第

二，总结性与回顾性。 量化消费总结既非实时反馈，也非前瞻预测，而是对过去特定时间段内（如一年、
一季度等）行为的系统性总结，具有鲜明的回顾色彩。 第三，量化呈现。 量化消费总结的核心在于使用

具体数字（如“听了 ２４５ 首歌”“消费了 １６ 次”等）来呈现行为的频次、数量或时长。 这种量化表达方式

相比于模糊的文字描述（如“您经常听流行音乐”等）更为精确、具体和直观（Ｚａｋａｒｉａｈ ｅｔ ａｌ．，２０２１）。
以往关于用户年度报告的研究，虽已关注到其个性化与回顾性特征（孟飞 等，２０２１；魏卓，２０２２；曾

娅妮 等，２０２４），但未能给予量化呈现这一更为核心且普遍的特征足够重视。 事实上，正是这些具体的

数字构成了用户年度报告的灵魂，使其区别于模糊的文字描述，并赋予报告一种客观、精确且直观的特

质（Ｚａｋａｒｉａｈ ｅｔ ａｌ．，２０２１）。 因此，本研究重点探讨这种量化呈现方式所带来的影响。
（二）新产品采纳

新产品采纳指消费者接受并采用新颖或不熟悉的产品（服务）的过程（Ｇｏｕｒｖｉｌｌｅ，２００６），其能够帮助

企业扩大市场份额，塑造创新、有活力的品牌形象（Ｖａｎ Ｅｖｅｒｄｉｎｇｅｎ ｅｔ ａｌ．，２０１１）。 已有研究发现，消费者

所处情境的差异会影响其新产品采纳意愿（曾伏娥 等，２０２２）。
营销传播中的诸多因素会对新产品采纳产生显著正向影响。 例如，在社交口碑中，意见领袖的意见

能够促进消费者采纳新产品（Ｗａｎｇ ｅｔ ａｌ．，２０２３）。 又如，传播氛围所激起的消费者怀旧情绪也可以提升

其对新产品的采纳意愿（Ｚｈｏｕ ｅｔ ａｌ．，２０２１）。 消费者所处的社会情境同样会影响其新产品采纳意愿。 新

近的一项研究表明，处于社会排斥状态的消费者，因对独特性需求上升，新产品采纳意愿比其他消费者

更强烈（Ｌｉａｎｇ ｅｔ ａｌ．，２０２４）。 此外，还有研究发现物理情境因素（如触摸等）会影响新产品采纳。 具体而

言，先前触摸外观不一致的新产品会强化消费者对另一外观不一致的新产品的偏好（柳武妹 等，２０１８）。
随着大数据技术的发展，技术情境因素逐步成为新产品采纳研究关注的重点。 Ｄｕ ｅｔ ａｌ．（２０２１）指出，大
数据技术可基于多维的消费者信息构建出更为精细的用户画像，从而帮助企业更精准地把握消费者的

真实需求和期望，使新产品开发和推广更贴近消费者心理。 同时，依托大数据技术构建的复杂预测模

型，可用于评估新产品设计的市场潜力和消费者的新产品偏好（Ｄｅａｎ ｅｔ ａｌ．，２０２３）。 此外，通过分析消费

者在社交媒体上的互动和分享行为等大数据信息，企业得以更准确地把握新产品的口碑传播情况和消
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费者的情感态度反应，并据此制定相应策略以助力新产品成功上市（Ｗｅｄｅｌ ｅｔ ａｌ．，２０１６）。
综上可知，传统商业环境下关于新产品采纳影响因素的研究已较为充分。 同时，随着大数据技术的

兴起，相关文献集中考察了如何利用数据技术帮助企业洞察需求、预测趋势及评估营销绩效。 针对数据

追踪技术赋能的营销传播内容对消费者心理与行为的影响，目前尚缺乏深入探讨。 为此，本文重点关注

量化消费总结这一新兴的营销传播内容对消费者新产品采纳意愿的影响，并基于新开始效应理论，厘清

其中的作用机制。
（三）新开始效应理论

新开始效应理论指出，特定的时间节点能打破个体在连续性时间轴上感知自我的过程，从而使其在

心理上与过去的自己分离（Ｄａｉ ｅｔ ａｌ．，２０１４；２０１５）。 这种心理效应能够显著增强个体追求理想自我与实

现目标的动机（Ｐｒｉｃｅ ｅｔ ａｌ．，２０１８）。 新开始效应理论建立在个体如何看待和划分时间的基础之上。 具体

而言，人们并非将时间视为一条无差别、连续不断的线，而是会借助各种社会建构或个人化的时间地标

将其划分为不同的心理账户时期（Ｄａｉ ｅｔ ａｌ．，２０１４）。 当时间线上的自我概念被分割时，人们就会产生一

种新的开始的感觉，即感知新开始（Ｄａｉ ｅｔ ａｌ．，２０１４；２０１５）。 感知新开始能够促使个体将“过去的自我”
与“现在的自我”或“未来的自我”区分开来，并将“过去”与“现在”或“未来”视为两个独立的个体（Ｄａｉ
ｅｔ ａｌ．，２０１４）。 换言之，新开始意味着把过去清零，一切重新开始（陈斯允 等，２０２０）。

值得注意的是，新开始效应的本质在于创造一个心理上的“断点”，以实现与过去的心理分割。 这

一理论的根基与个体时间观密切相关。 时间观反映了个体对时间流逝本质的根本认知（Ｘｕ ｅｔ ａｌ．，２０２３；
徐岚 等，２０１９）。 在新开始效应的语境下，线性时间观与循环时间观会产生不同的影响。 前者将时间视

为一条不可逆的直线，包含清晰的过去、现在与未来（徐岚 等，２０１９），这种认知使得时间断点的形成成

为可能；而后者则将时间理解为周而复始的圆环，弱化了时间节点的独特性（徐岚 等，２０１９），使得与过

去进行心理分割变得困难。 因此，新开始效应的产生，可视为特定时间或事件在线性时间感知框架下被

激活的结果。
新开始效应理论的核心在于揭示了外部时间结构与内在自我认知及动机之间的关联。 具体而言，

这种关联主要通过两个层面的心理机制实现：一是对自我概念的重构；二是思维模式的转换。 在自我概

念的重构方面，已有研究指出，处于时间起点（如年初、月初、学期首日等）时，人们会感知到一个清晰的

时间分界，从而触发“新开始”体验，并强化自我下一阶段的目标动机（Ｄａｉ ｅｔ ａｌ．，２０１４；２０１５）。 在思维模

式的转换方面，相关文献将新开始视为人们的一种思维模式。 在此模式下，个体倾向于认为无论过去和

现在的状况如何，都可以开启新的起点，并为生活规划新的前进路线（Ｐｒｉｃｅ ｅｔ ａｌ．，２０１８）。 这种新开始思

维可被广告中的一系列线索唤醒，从而提升广告的说服效果（Ｊｉｍｅｎｅｚ － Ｂａｒｒｅｔｏ ｅｔ ａｌ．，２０２５）。
综合来看，既有文献识别出的新开始效应启动机制主要有两类：一是被动的、依赖于公共时间节点

的触发，如新年或周一等，此类触发方式不受企业控制；二是通过启发式线索来激活概括性的新开始思

维，其过程相对间接。 这就引发一个重要的理论问题：除上述自然发生或间接激活的方式外，是否还存

在一种由企业主动设计、直接呈现的“事件”，同样能有效触发新开始效应？ 对这类新型、可控的触发机

制展开研究，将显著拓展新开始效应理论的应用边界。 基于此，本研究提出“量化消费总结”的概念，并
深入探讨了其作为一种新型启动机制的作用。

（四）假说提出

１． 量化消费总结对消费者新产品采纳意愿的影响

消费者行为领域的研究表明，一些简单的仪式性行为（如翻过一页菜单等）常暗含“结束”的寓意，
能够象征性地帮助人们在心理上告别前一阶段，进而显著提升其对既定选择的满意度（Ｇｕ ｅｔ ａｌ．，２０１３）。
量化消费总结指对个体在过去一段时间内行为的数字化概述，本质上是对其过往自我形象的一种数字

表征（Ｓｕｍｍｅｒｓ ｅｔ ａｌ．，２０１６）。 这种量化形式具有仪式意味，有助于消费者更加清晰具体地了解过去的自

我（曾娅妮 等，２０２４）。 当消费者参与“量化消费总结”这一回顾仪式时，这份清晰、具体且个人化的过
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往行为报告，就如同为过去某段消费历程划上明确句点，形成一种“结束”的隐喻（Ｄａｉ，２０１８；Ｇｕ ｅｔ ａｌ．，
２０１３）。 新开始效应理论指出，当消费者感知到自我在过去、现在以及未来的时间线上出现分隔时，其
便会产生新的开始的感觉（Ｄａｉ，２０１８）。 因此，量化消费总结可以通过营造“结束”的隐喻意象，帮助消

费者在心理上与过往消费行为进行结算和告别，促使其产生新开始感知。
感知新开始的增强会提升消费者对新产品的接受程度，主要原因在于：其一，感知新开始促使个体

将过去的自我与现在的自我或未来的自我区分开来，这种感觉可提升其自我效能感，使他们相信自身具

备足够的能力和知识来应对潜在的风险和挑战（Ｄａｉ，２０１８）。 自我效能感是影响消费者新产品采纳意愿

的重要因素，当个体因感知新开始而获得更高的自我效能感时，其新产品采纳意愿也会相应增强

（Ｆａｒａｊｉ － Ｒａｄ ｅｔ ａｌ．，２０１７）。 其二，感知新开始会激发个体设定新目标，这些目标常涉及个人发展、生活

方式调整或愿望实现等方面（Ｄａｉ ｅｔ ａｌ．，２０１４）。 当个体感知到新开始时，其可能通过尝试新产品来改变

现状或突破自我，以追求更高的生活目标。这种改变的欲望能够显著提升个体接纳新产品的意愿

（Ｌｅｅ ｅｔ ａｌ．，２０２３）。 其三，感知新开始意味着个体愿意摆脱过去的习惯和束缚，尝试新鲜事物。 这种心

理状态促使个体更愿意接纳新产品，因为新产品代表着新的开始和变化，与打破旧有模式的意愿高度契

合（Ｓｔｒｉｚｈａｋｏｖａ ｅｔ ａｌ．，２０２５）。 基于上述分析，本文提出：
假说 １：与非量化消费总结相比，量化消费总结会强化消费者的新产品采纳意愿。
假说 ２：感知新开始在量化消费总结与新产品采纳意愿的关系中起中介作用。
２． 时间观的调节作用

量化消费总结对感知新开始的影响可能受个体时间观的调节。 时间观理论认为，根据个体对时间

认知的差异，可以区分出两种时间观念：线性时间观和循环时间观（Ｘｕ ｅｔ ａｌ．，２０２３；徐岚 等，２０１９）。 持

线性时间观的个体将时间视为一条不断向前延伸和发展变化的直线，强调其呈线性单向流逝特征

（Ｒｏｂｉｎｓｏｎ ｅｔ ａｌ．，２０２２）。 例如，人一旦老去，便无法重回少年。 而持循环时间观的个体则将时间理解成

一个不断重复、关注过去、追求稳定和对称的封闭性圆环，强调其具有不断向原点返回的可逆性，并认为

事物随时间呈周期性变化（Ａｎｃｏｎａ ｅｔ ａｌ．，２００１）。 例如，日出日落、四季更替。
感知新开始的产生意味着个体可以将过去的自我与现在或未来的自我分离开来（Ｄａｉ ｅｔ ａｌ．，２０１４；

２０１５）。 对于持线性时间观的个体而言，量化消费总结这一回顾性反馈更易被视为上一阶段彻底结束

的标志。 这有助于他们迅速将过往经历归档，并在心理上与过去的自己分离，进而产生强烈的新开始感

知（Ｄａｉ ｅｔ ａｌ．，２０１４）。 相反，对于持循环时间观的个体来说，量化消费总结并不代表真正的终结，因为他

们倾向于认为时间具有循环性，过去的行为与状态会在未来重现（Ａｎｃｏｎａ ｅｔ ａｌ．，２００１）。 这种认知习惯

导致其难以从心理上剥离过去的自我，因此较难产生重新开始的感觉（Ｘｕ ｅｔ ａｌ．，２０２３）。 基于上述分析，
本文提出：

假说 ３：相比于循环时间观，在线性时间观下，量化消费总结对感知新开始的正向影响更显著。

三、实验设计和结果分析

（一）实验 １：量化消费总结对消费者新产品采纳意愿影响

１． 实验目的与设计

实验 １ 旨在验证假说 １，即与非量化消费总结相比，量化消费总结能够显著增强消费者采纳新产品

的意愿。 实验情境设定为一款虚拟的音乐 ＡＰＰ 使用场景。
为提高实验情境的真实性，本文首先在 Ｃｒｅｄａｍｏ 平台开展了一项预调研，共招募 ４００ 名被试（女性

２３２ 人，Ｍａｇｅ ＝ ２９． ９３，ＳＤ ＝ ８． ３９），收集其实际的在线听歌行为（如常听曲风及频次等）。 基于预调研数

据，我们选取最高频的三种曲风（流行、轻音乐、民谣），并依据被试报告的每周平均听歌数量估算出年

度听歌总量，以此构建最终的刺激材料。 同时，为排除极端值干扰，剔除周均听歌量小于十分位数或大
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于九十分位数的样本。 完成上述操作后，向 １４０ 名符合要求的被试发出实验 １ 的招募邀请，最终共有

１３６ 人参与正式实验（女性 ９０ 人，男性 ４６ 人，Ｍａｇｅ ＝ ３０． ３２，ＳＤ ＝８． １２）。
实验 １ 采用 ２（消费总结类型：量化 ｖｓ． 非量化）单因素组间实验设计。 其中，在自变量操纵方面，量

化组可看到包含具体听歌次数的报告，而非量化组则仅能看到曲风列表（Ｅｔｋｉｎ，２０１６）。 基于 Ｇ × Ｐｏｗｅｒ
的样本量统计功效检验结果显示，本实验样本量（Ｎ ＝１３６）大于最低要求的样本量（Ｎ ＝ １１８），可进行后

续分析。
２． 实验过程

被试被随机分配至两组后，进入一项情景模拟任务。 他们被引导想象在自己常用的音乐 ＡＰＰ 中收

到一份年度听歌报告。 其中，量化组可看到具体听歌数量等信息，而非量化组仅能看到曲风名称（图 １）。
观看图片后，被试需就“该 ＡＰＰ 以数字的形式总结了个人以往的听歌行为”这一陈述表明其同意程度。
之后，被试被告知 ＡＰＰ 为其推荐了一份包含稀奇古怪新歌的歌单，并需要填答对新歌单的尝试意愿（α ＝
０． ８８）。 参照 Ｌｏｗｅ ｅｔ ａｌ．（２０１９），尝试意愿包括 ３ 个测量题项：我愿意点开推荐的歌单尝试听一下新歌；
听歌时，我更愿意尝试听新歌；我对该歌单中新歌的尝试意愿较强烈。 此外，被试还需回答广告信息与

其真实听歌行为的相符程度，并填写人口统计学信息。 所有题项均采用 ７ 分制量表作答（１ ＝ 一点也

不，７ ＝十分）。

图 １　 实验 １ 刺激材料

３． 实验结果

以量化类型（１ ＝量化，０ ＝非量化）为自变量，量化感知为因变量的方差分析结果表明，相比于非量

化消费总结组（Ｍ ＝３． ８２，ＳＤ ＝２． １５），量化消费总结组具有更高的数字量化感知（Ｍ ＝ ６． ４０，ＳＤ ＝ ０． ６５，
Ｆ（１，１３４） ＝ ８９． ２３，ｐ ＜ ０． ００１，η２

ｐ ＝ ０． ４０）。 因此，实验 １ 对量化的操纵是成功的。
以量化类型（１ ＝量化，０ ＝非量化）为自变量，对新歌的尝试意愿为因变量，真实情境相符程度为协

变量的协方差分析结果显示，相比于非量化消费总结组的被试（Ｍ ＝ ５． ０１，ＳＤ ＝ １． １９），量化消费总结组

的被试对新歌单的尝试意愿更强（Ｍ ＝５． ５６，ＳＤ ＝１． ０５，Ｆ（１，１３３） ＝ ９． １１，ｐ ＝ ０． ００３，η２
ｐ ＝ ０． ０６）。 可见，

本文假说 １ 得到验证。
４． 实验 １ 小结

通过一个基于预调研数据的音乐类 ＡＰＰ 广告情境实验，研究发现，与非量化消费总结相比，量化消

费总结显著提高了消费者的新产品采纳意愿。 因此，实验 １ 为假说 １ 提供了初步证据。
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（二）实验 ２：感知新开始的中介作用

１． 实验目的与设计

实验 ２ 旨在复制实验 １ 的主效应，并进一步检验假说 ２。 同时，考虑到数字技术可能带来较高的唤

醒水平（Ｈｕａｎｇ ｅｔ ａｌ．，２０１８），从而提升消费者采纳新产品的概率，因此排除唤醒水平的替代性解释也是

实验 ２ 的主要目的之一。 此外，实验 ２ 还将通过测量并控制各组间感知信息量的差异，以尽可能规避信

息量对实验结果的干扰。
实验 ２ 采用 ２（消费总结类型：量化 ｖｓ． 非量化）单因素组间实验设计，实验的情景模拟设定为一款

虚拟旅游 ＡＰＰ 的使用场景。 量化操纵方式与实验 １ 一致。 来自 Ｃｒｅｄａｍｏ 平台的 ２００ 名被试参与了实

验。 其中，１６ 名参与者未通过注意力测试，因此共有 １８４ 名被试的样本纳入后续分析（女性 ９４ 人，Ｍａｇｅ ＝
２７． ６１，ＳＤ ＝６． ０９）。 基于 Ｇ × Ｐｏｗｅｒ 的样本量统计功效检验结果显示，本实验样本量（Ｎ ＝ １８４）大于最低

要求的样本量（Ｎ ＝１１８），可进行后续分析。
２． 实验过程

被试被随机分配至两组后，进入一项情景模拟任务。 他们被引导想象自己正在使用一款名为“趣
游天下”的旅游 ＡＰＰ，此时 ＡＰＰ 弹出一个开屏广告。 根据分组，被试会看到一份总结其过往旅游行为的

量化或非量化报告（图 ２）。 在此基础上，被试被要求回答量化感知（与实验 １ 相同）、感知新开始（α ＝
０． ８９）、唤醒水平（ ｒ ＝ ０． ５８）以及新旅游目的地尝试意愿（α ＝ ０． ８０）。 其中，感知新开始的测量参考

Ｐｒｉｃｅ ｅｔ ａｌ．（２０１８），包括 ６ 个测项：我感觉现在可以开始一段新的生活；我现在可以有一个新的开始；我
感觉现在随时都可以重新开始；我现在期待一个全新的未来；我感觉我现在可以忘记过去，重新开始；无
论过去如何，我都感觉现在可以重建生活。 唤醒水平的测量参考 Ｗｉｌｃｏｘ ｅｔ ａｌ．（２０１３），包括 ２ 个测项：刚
才的广告图片唤醒了我的注意力；刚才的广告图片刺激到了我。 尝试意愿的测量与实验 １ 类似。 在回

答完广告信息与自身真实旅游行为的相符程度后，被试还填答了人口统计学信息。 所有题项均采用 ７
分制量表作答（１ ＝一点也不，７ ＝十分）。

图 ２　 实验 ２ 刺激材料

３． 实验结果

以量化类型（１ ＝量化，０ ＝非量化）为自变量，量化感知为因变量的方差分析结果表明，相比于非量

化消费总结组（Ｍ ＝４． ２６，ＳＤ ＝１． ９９），量化消费总结组具有更高的数字量化感知（Ｍ ＝ ６． ０２，ＳＤ ＝ ０． ９６，
Ｆ（１，１８２） ＝ ５８． ２４，ｐ ＜ ０． ００１，η２

ｐ ＝ ０． ２４）。 这表明，实验 ２ 对量化的操纵是成功的。
以量化类型（１ ＝量化，０ ＝非量化）为自变量，新开始感知、新旅游目的地的尝试意愿为因变量，信
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息量评价与真实情境相符程度为协变量的多元协方差分析结果表明，相比于非量化组，量化组中的被试

具有更高水平的新开始感知（Ｍ量化 ＝ ５． ４３，ＳＤ ＝ ０． ７８ ｖｓ． Ｍ非量化 ＝ ４． ８６，ＳＤ ＝１． １４，Ｆ（１，１８０） ＝ ９． １５，ｐ ＝
０． ００３，η２

ｐ ＝ ０． ０５），并对新旅游目的地表现出更强烈的尝试意愿（Ｍ量化 ＝５． ９２，ＳＤ ＝０． ６４ ｖｓ． Ｍ非量化 ＝５． ４５，
ＳＤ ＝０． ９６，Ｆ（１，１８０） ＝８． ０７，ｐ ＝０． ００５，η２

ｐ ＝０． ０４）。 上述结果进一步支持了假说 １。 同时，两组被试对唤醒

水平的感知无显著差异（Ｍ量化 ＝５． ２３，ＳＤ ＝１． ０４ ｖｓ． Ｍ非量化 ＝４． ８８，ＳＤ ＝１． ０８，Ｆ（１，１８０） ＝１． ２２，ｐ ＝０． ２７１）。
参考 Ｈａｙｅｓ（２０１７），本实验采用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 分析（ＰＲＯＣＥＳＳ Ｍｏｄｅｌ ４）来验证感知新开始的中介作用。

以量化消费总结为自变量，消费者对新旅游目的地的尝试意愿为因变量，感知新开始、唤醒水平为中介

变量，信息量评价和与真实情境相符程度为控制变量的模型检验结果显示，感知新开始的间接效应

（ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０． １５１０，ＳＥ ＝ ０． ０６０８，９５％ＣＩ［０． ０４５２，０． ２８０７］）区间不包含 ０，说明感知新开始的中介作用显著存

在，假说 ２ 得到验证。 唤醒水平的间接效应区间（ｅｆｆｅｃｔ ＝０． ００８８，ＳＥ ＝０． ０１７６，９５％ＣＩ［－ ０． ０２５２，０． ０４７６］）
包含０，可以排除其作为中介机制的替代性解释。图３展示了各路径的影响系数及显著性，从中可见，

图 ３　 感知新开始的中介作用检验结果

注：∗∗表示 ｐ ＜ ０． ０１，∗∗∗表示 ｐ ＜ ０． ００１；括号内为标准误。

量化消费总结对感知新开始的路径系

数是显著的（ｂ ＝ ０． ４４，ｓｅ ＝ ０． １５，ｐ ＝
０． ００３），感知新开始对新产品采纳意

愿的路径系数也是显著的（ｂ ＝ ０． ３４，
ｓｅ ＝ ０． ０６，ｐ ＜ ０． ００１），但量化消费总

结对新产品采纳意愿的直接效应路径

系数不显著（ｂ ＝ ０． １８，ｓｅ ＝ ０． １１，ｐ ＝
０． １０）。 这表明，感知新开始在量化

消费总结影响新产品采纳意愿的过程

中发挥完全中介作用。
４． 实验 ２ 小结

实验 ２ 在重复实验 １ 的主效应的基础上，发现感知新开始在量化消费总结与消费者新产品采纳意

愿之间发挥完全中介作用，进一步支持了假说 １，同时证实假说 ２ 成立。 同时，实验 ２ 还排除了唤醒水

平的替代性解释。 此外，实验 ２ 还测量了被试对组间信息量的感知差异以及实验情境与真实消费行为

的相符程度，一定程度上控制了信息量不一致以及实验情境与真实情境差异可能产生的干扰。
（三）实验 ３：时间观的调节作用

１． 实验目的与设计

实验 ３ 旨在检验时间观对量化消费总结与感知新开始间关系的调节效应。 实验采用 ２（消费总结

类型：量化 ｖｓ． 非量化） × ２（时间观：循环时间观 ｖｓ． 线性时间观）双因素组间实验设计，情境设定为一款

虚拟外卖 ＡＰＰ 的使用场景。 量化操纵方式与实验 １ 和实验 ２ 一致。 正式实验前，在 Ｃｒｅｄａｍｏ 平台招募

１００ 名被试（女性 ６２ 人，Ｍａｇｅ ＝３０． ９８，ＳＤ ＝８． ８２）进行预实验。 结果表明，相比于非量化消费总结组（Ｍ ＝４． ２４，
ＳＤ ＝ ２． ２０），量化消费总结组的被试量化感知更高（Ｍ ＝ ６． ４０，ＳＤ ＝ ０． ８１，Ｆ（１，９８） ＝ ４２． ４７，ｐ ＜ ０． ００１，
η２

ｐ ＝ ０． ３０）。 因此，实验 ３ 对量化的操纵是成功的。
来自 Ｃｒｅｄａｍｏ 平台的 ４００ 名被试参与了正式实验。 其中，１５ 名参与者未通过注意力测试，因此共

有 ３８５ 名被试的样本被纳入后续分析（女性 ２５１ 人，Ｍａｇｅ ＝ ３０． ７１，ＳＤ ＝１０． ５０）。 基于Ｇ∗Ｐｏｗｅｒ 的样本量

统计功效检验结果发现，本实验样本量（Ｎ ＝３８５）大于最低要求的样本量（Ｎ ＝１５１），可以进行后续分析。
２． 实验过程

实验开始后，被试被随机分配至四组。 实验通过回忆写作任务来操纵时间观：线性时间观组被试需

回忆并描述一件体现线性、不可重复的事件；而循环时间观组被试则需描述一件体现周期性、循环往复

的事件（Ｘｕ ｅｔ ａｌ．，２０２３）。 完成写作任务后，参照 Ｘｕ ｅｔ ａｌ．（２０２３）的做法，被试需回答时间观的操纵检验

问题（１ ＝时间是一直向前运动的，７ ＝ 时间是循环往复的）。 答题完成后，被试进入第二项情景模拟任
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务。 他们被引导想象在使用一款“食尚”外卖 ＡＰＰ 时，收到了一份年度订餐总结报告。 根据分组，被试

会看到一份量化（含具体菜品类别和订餐次数）或非量化（仅含菜品类别）的报告（图 ４）。 浏览完图片

后，被试被要求想象该 ＡＰＰ 给他们推荐了一家新开的餐厅，点开餐厅详情页后可以发现，该店推出了许

多稀奇古怪的新菜品。 在此基础上，被试被要求填答与实验 ２ 类似的尝试意愿题项（α ＝ ０． ９１）、感知新

开始题项（α ＝ ０． ９０）以及人口统计学信息。

图 ４　 实验 ３ 刺激材料

３． 实验结果

操纵检验结果显示，相比于线性时间观组的被试（Ｍ ＝ ２． ３４，ＳＤ ＝ １． ９２），循环时间观组的被试更觉

得时间是循环往复的（Ｍ ＝５． ７２，ＳＤ ＝２． ８７，Ｆ（１，３８３） ＝ １８３． ３９，ｐ ＝ ０． ０００，η２
ｐ ＝ ０． ３２）。 因此，本文对线

性时间观与循环时间观的操纵是成功的。

图 ５　 时间观的调节作用检验结果

首先，以量化（１ ＝ 量化，０ ＝ 非量化）、时
间观（１ ＝线性，０ ＝ 循环）及其交互项为自变

量，以感知新开始、新菜品的尝试意愿为因变

量的双因素方差分析结果显示，相比于非量

化消费总结（Ｍ ＝ ５． １８，ＳＤ ＝ １． ４６），量化消

费总结组的被试对新产品的尝试意愿更强烈

（Ｍ ＝５． ５９，ＳＤ ＝１． １１，Ｆ（３，３８１） ＝ ９． ８４，ｐ ＝
０． ００２，η２

ｐ ＝ ０． ０３），结果再次支持假说 １。 同

时，量化消费总结组的被试（Ｍ ＝ ５． ３４，ＳＤ ＝
１． ０２）比非量化消费总结组的被试具有更高

水平的感知新开始（Ｍ ＝ ５ ． ０７，ＳＤ ＝ １ ． ２８，
Ｆ（３，３８１） ＝ ５． ４２，ｐ ＝ ０． ０２０，η２

ｐ ＝ ０． ０１），结果也再次支持了假说 ２。 其次，量化与否和时间观对消费者

新菜品的尝试意愿的交互作用不显著（Ｆ（３，３８１） ＝ １． ０４，ｐ ＝ ０． ３０８，η２
ｐ ＝ ０． ００），但对消费者感知新开始

的交互作用显著（Ｆ（３，３８１） ＝ ４． ５４，ｐ ＝ ０． ０３４，η２
ｐ ＝ ０． ０１）。 由图 ５ 可见，在线性时间观条件下，相比于

非量化组（Ｍ ＝ ５． １３，ＳＤ ＝ １． ２５） ，量化组的被试具有更高水平的感知新开始（Ｍ ＝ ５． ６５，ＳＤ ＝ ０． ６９，
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Ｆ（１，３８１） ＝ ９． ９１，ｐ ＝ ０． ００２，η２
ｐ ＝ ０． ０３）；而在循环时间观条件下，量化组与非量化组的被试的感知新开

始并无显著差异（Ｍ量化 ＝５． ０４，ＳＤ ＝１． ２０ ｖｓ． Ｍ非量化 ＝５． ０２，ＳＤ ＝１． ３０，Ｆ（１，３８１） ＝０． ０１９，ｐ ＝０． ８９０）。 上述

结果支持了假说 ３。
为确保以上结果的稳健性，本文进一步参照 Ｈａｙｅｓ（２０１７），采用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 分析（ＰＲＯＣＥＳＳ Ｍｏｄｅｌ ７）

来考察消费者时间观的调节作用。 以量化消费总结为自变量，消费者新菜品尝试意愿为因变量，感知新

开始为中介变量，消费者时间观为调节变量的模型结果显示，有调节的中介效应模型成立（ｉｎｄｅｘ ＝０． ３６３８，
ＳＥ ＝ ０． １７３４，９５％ＣＩ［０． ０３９４，０． ７１３０］）。 具体而言，在线性时间观条件下，感知新开始（ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０． ３８０６，
ＳＥ ＝ ０． １１４８，９５％ＣＩ［０． １６９５，０． ６２０８］）的区间不包含 ０，间接效应显著。 在循环时间观条件下，感知新

开始（ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０． ０１６８，ＳＥ ＝ ０． １３４６，９５％ＣＩ［－ ０． ２５２１，０． ２７５８］）的区间包含 ０，间接效应不显著。 上述检

验结果支持假说 ３ 稳健成立。
４． 实验 ３ 小结

实验 ３ 通过一个外卖 ＡＰＰ 的情境实验，在重复验证主效应与中介效应的基础上，进一步检验了消

费者时间观的调节效应。 结果表明，相比于循环时间观，在线性时间观下，量化消费总结对感知新开始

的正向影响更显著。

四、结论与讨论

（一）研究结论

本研究考察了一种新型的大数据营销传播内容———量化消费总结的效果，即量化（ｖｓ． 非量化）消费

总结对消费者新产品采纳意愿的影响，并基于新开始效应理论阐释了其中的作用机制。 通过 ３ 个实验，
本文发现：首先，相比于非量化消费总结，量化消费总结显著提升了消费者采纳新产品的意愿，其具体机

制在于量化消费总结能够激发消费者的新开始感知；其次，考虑到具体详实的数字形式可能会催生较高

的个体唤醒水平，进而影响消费者新产品采纳意愿，本研究有效排除了唤醒水平的替代性解释。 最后，
量化消费总结的感知新开始触发效应受消费者时间观的调节。 具体而言，相比于循环时间观，在线性时

间观下，量化消费总结对感知新开始的正向影响更显著。
（二）理论贡献与管理启示

１． 理论贡献

首先，本文拓展了基于数字追踪技术的大数据营销研究视角。 与以往聚焦于数据赋能营销效率或

助力个体目标管理的文献不同，本文重点关注量化消费总结这一新兴内容形态，系统考察企业如何借助

追踪数据赋能营销内容本身。 这为理解大数据营销的演进（从精准营销到内容营销）提供了新的理论

视角和实证支持。
其次，本文丰富了新开始效应理论的触发机制及边界条件。 过往文献多以客观的、不可控的公共时

间节点或个体稳定的心理思维模式作为新开始感知的被动触发器。 而本研究则创新性地指出，企业可

通过人为设计的、非时间性的营销内容（即量化消费总结）来主动地、内生地为消费者创造一个心理上

的“时间断点”，从而有效激发其新开始感知。 同时，本研究为新开始效应的研究引入了关键的边界条

件———消费者时间观。 实验结果显示，较之循环时间观，量化消费总结对新开始感知的激发作用，在持

有线性时间观的消费者中更加显著。 这一发现为新开始效应理论补充了重要的调节变量。
最后，本文将新产品采纳研究的视野从传统传播环境拓展至大数据营销情境。 以往关于新产品采

纳影响因素的研究，主要从人口统计学变量、人格特质、产品特征及一般情境因素等方面展开，其背景多

局限于传统传播环境。 不同于此，本研究聚焦于大数据时代，识别出一种全新的营销传播内容，揭示了

其作为关键情境变量对消费者新产品采纳意愿的显著影响，从而为新产品采纳理论补充了具有时代特

征的新视角。
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２． 管理启示

首先，企业应充分挖掘大数据追踪技术的营销价值，将个体过往的消费数据转化为具象的量化总

结，以此作为促进新产品采纳的重要策略工具。 本文研究结果表明，相比于模糊的定性描述，这种精确

的数字化反馈更有助于消费者清晰回顾自身过往行为。 因此，在经营实践中，积极向消费者提供高颗粒

度的量化行为总结显得尤为必要。 同时，企业也可以尝试量化总结与新品推荐的组合式营销策略，在消

费者处理完过往信息并形成“结束”的心理状态时，及时推出新产品或服务，作为其开启下一阶段的载

体，从而实现从行为回顾向新产品采纳的有效转化。
其次，管理者可以通过主动设计量化消费总结来构建具有象征意义的时间边界，而不必被动依赖自

然日历上的特殊节点。 本文研究发现，感知新开始是连接量化消费总结与新产品采纳意愿的核心心理

机制，这意味着企业具备主动干预消费者心理周期的能力。 因此，企业在设计传播内容时，应突出总结

报告的仪式感与阶段性特征，使其发挥类似时间地标的作用。 这种心理干预能够有效打破消费者行为

惯性，促使其在心理上与过去的自我分离，从而为接纳具有变革性质的新产品创造有利的心理窗口。
最后，企业在实施量化消费总结策略时，应重视引导与匹配消费者的时间观。 鉴于线性时间观能显

著增强量化消费总结的积极效应，企业在营销沟通中不仅要重视内容本身，也应关注消费者的时间认知

倾向。 一方面，可借助算法技术等手段准确识别用户的时间观特征，并对线性时间观群体进行重点投

放；另一方面，在设计和呈现总结报告时，应采用线性演进的叙述方式，以突显时间的不可逆与向前发展

特性。 通过激活或强化消费者对时间线性流逝的感知，企业可更有效地激发其寻求改变与尝试新事物

的内在动机。
（三）研究局限与未来展望

本研究不可避免地存在一定局限，未来可从方法拓展与量表开发两方面加以推进。 一方面，本文通

过预调研与正式实验相结合的方式检验了量化消费总结对消费者新产品采纳意愿的影响，后续研究可

考虑与企业合作开展田野实验，或基于二手数据分析量化消费总结与新产品绩效之间的关系。 另一方

面，本文是对“量化消费总结”这一新兴现象的初步探索，在概念界定上仍有深化空间。 未来可利用质

性研究方法系统梳理当前业界实践，提炼出量化消费总结的核心维度，开发出相应的测量指标体系，从
而深化对这一新兴大数据营销实践的理解。
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