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1  引言

在中国，食品浪费问题日渐严峻，《2023年中国

食物与营养发展报告》指出，2022年，我国食物损耗浪

费率高达22.7%。而临期食品作为食品处理中的关键一

环，其管理和利用变得尤为关键。临期食品是次优食品

的一种，是指实际日期接近标签上标明的保质期限，但

尚未超过保质期的食品，即“临近保质期的食品”，具

有售价较为便宜、新鲜程度较低等特点（沈毅成 等，

2014）。临期食品的销售对推动经济发展和环境发展具

有促进作用，如减少商家的经济损失、有效避免食品浪

费（付婷婷，2022；侯伟胜，2024；王森，2023）。但

对于临期食品购买意愿的研究，现多集中于从影响因

素、认知程度、态度、消费情境、动机等方面进行探

讨（伯忠虎、青平、黄帆，2024；宋明蕊、李先国、杨

晶，2023；张冷竹、苗蕴慧、付婷婷，2021；张菊香、

刘悦，2022；张蓓 等，2022；阳巧、蒋雪，2023）。其

中在消费情境的讨论中，主要研究了单一（积极/消极）
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摘  要｜临期食品的销售与处理是减少食品浪费、促进经济发展的重要课题。本研究旨在考察消费情境和食品类型与消

费者临期食品购买意愿的关系，并检验感知风险的中介作用和他人评价的调节作用。本研究基于线索利用理

论，通过3个系列研究结果显示：（1）享乐型临期食品与盲情境联系更紧密，实用型临期食品与非盲盒情境联

系更紧密，即存在“盲盒—享乐”与“非盲盒—实用”的内隐联结；（2）盲盒情境下的购买意愿高于非盲盒情

境，且享乐型临期食品的购买意愿高于实用型临期食品，感知风险在消费情境与消费者临期食品购买意愿起中

介作用；（3）他人评价在消费情境和食品类型与消费者临期食品购买意愿之间起调节作用，即差评—不赞成的

他人评价类型会促进盲盒和非盲盒情境下消费者对享乐和实用型临期食品的购买意愿。研究结论可为商家在临

期食品营销的策略制定提供重要的实践启示。
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的消费氛围对顾客购买意愿的影响（张蓓 等，2022），

而尚未研究多样化的消费氛围（即积极与消极相结合

的）和新销售形式（即临期盲盒）对消费者临期食品购

买意愿的影响。在对购买意愿的影响上，主要集中在

稀缺效应、价格敏感度和食品安全素养（柏忠虎、青

平，2024；宋明蕊、李先国、杨晶，2023；张蓓 等，

2022），较少研究不同临期食品类型（即实用型和享乐

型）对消费者临期食品购买意愿的影响。

1.1  消费情境与临期食品购买意愿

消费情境对消费者的购买意愿具有显著影响。研

究表明，商家营造的购物环境能够影响消费者的情绪状

态，进而影响其购买决策（Asrinta，2018）。张蓓等人

（2022）发现，轻松愉快的消费情境能够提升消费者对

临期食品的购买意愿。而“剩菜盲盒”消费情境作为食

品销售行业减少食品浪费的一种创新尝试，在近两年受

到广泛关注（袁凯，2024）。这种消费情境是商家超量

生产却无法销售完的食品打包成盲盒进行销售（孙佳

丽、崔宁，2023），有效减少了餐饮业的浪费。“剩菜

盲盒”消费情境的成功为临期食品的处理和销售提供了

新的思路——将盲盒与临期食品销售相结合。因此，本

研究对盲盒情境与临期食品购买意愿的关系进行探讨，

以期为提高消费者对临期食品的购买意愿，减少食品浪

费，给商家在临期食品营销的策略制定提供理论参考。

盲盒销售是指商家将产品置于盲盒中，消费者只

能看到盲盒的大致品类信息，而不知道具体产品内容

的销售方式（蔡颖，2023）。研究表明，盲盒营销能够

显著促进消费者的购买意愿（闫幸、吴锦峰，2021）。

赵星晨和陈庆军（2021）结合消费心理学与经济学从盲

盒设计的角度探讨盲盒与购买意愿的关系，发现盲盒的

情感化设计符合现代人追求的情感需要，有利于提升消

费粘性。最新研究表明盲盒消费体验能够满足消费者的

情感需求进而影响顾客的购买意愿（徐浩，2023），也

进一步印证了前人的观点。同时盲盒营销能为消费者

带来新奇的购物体验，通过调动消费者的好奇心，为

其提供丰富的情感需要，从而促进消费行为。曾辉和

杨蕾（2021）提出盲盒消费带来的体验与消费者的情感

需求相互影响，认为影响盲盒产品消费者情感体验的核

心因素在于消费者的消费动机、消费心理，以及消费需

求，不同类型的盲盒产品带给消费者的体验不同，其购

买意愿也会随之改变。林美杞和陈睿（2022）通过对盲

盒消费者线上购物行为、消费态度，以及线上购物的影

响因素做聚类分析，认为不同的消费群体之间的购买特

征及意愿存在差异。然而，临期食品盲盒是否能够被消

费者接受，是一个值得探讨的问题。国内外学者对盲盒

的研究较少，当前研究主要集中在盲盒营销策略以及购

买盲盒的消费群体这两方面，且研究内容多为文创产

品。此外，目前国内关于盲盒营销的研究，主要探究单

一的盲盒营销情境，对盲盒及非盲盒消费情境的对比分

析较少。结合以上观点，本研究将盲盒与非盲盒情境作

对比，推测盲盒情境对消费者临期食品购买意愿有显著

影响。

1.2  食品类型与临期食品购买意愿

食品类型是影响消费者购买决策的另一个关键因

素。从消费者自身的需求出发，可以将食品分为享乐型

和实用型两种，实用型食品通常满足消费者的基本生活

需求，如主食和日常必需品，而享乐型食品则更多地满

足消费者的享受和娱乐需求，如零食和甜品。以往研究

表明，享乐型产品带来的消费体验更丰富，而实用型产

品的消费体验相对单一（李玉峰、吕巍，2008）。不同

类型的食品在消费者的购买动机和行为上可能存在显著

差异（柳家璐，2023）。此外，消费者在购买临期食品

时可能会产生感知风险，担心食品的质量和安全性。这

种感知风险可能会影响他们的购买意愿和行为（曹世

阳，2022）。胡玉婷（2021）的研究发现享乐型食品能

够使消费者获得即时的快乐体验，而实用型食品可以让

消费者得到更长久的健康，享乐型食品可能存在一定的

消费风险，且对其评价以情绪性评价为主，而实用型食

品的消费风险相对较低，消费者对实用型食品的评价会

更加客观。由此推测，食品类型对消费者临期食品购买

意愿有显著影响。

1.3  感知风险的中介作用

线索利用理论由Cox提出。该理论将线索定义为“信

息”，线上临期食品购物因其具有未知、健康风险等特

有因素，消费者需要通过获得相关线索来降低购买过程

中的不确定性。在信息不对等的条件下，消费者可以通

过线索调整自身对食品质量和价值的感知。

鲍尔（Bauer，1960）最早将感知风险因素从心理

学领域引入到消费行为的研究中来，提出消费者在购买

决策中面临的诸多不确定性会使其无法预判购买行为是

否符合自身需要，进而影响消费者的购买意愿。即当消

费者处于“盲盒情境”时，因其具有更多的不确定属性

无法准确预知产品是否符合要求，消费者会感知到更多

的风险，进而降低购买意愿。有研究发现在传统购买情

境中，感知风险对消费者购买决策的影响（高海霞，

2004）；吴剑楠等人（2022）也进一步证实了感知风险

对消费者购买临期食品的意愿产生负向影响。此外，不

同的消费情境间特性存在差异，当消费者处于舒适或未

知的不同环境中，感知到的风险也存在差异，进而可能

会影响他们的购物意愿。据此，本研究推测感知风险负

向影响消费者的购买意愿，且在消费情境与购买意愿之

间起中介作用。

1.4  消费者评价的调节作用

目前，学术界尚未形成对消费者评价的统一定义，

本研究基于现有研究及现实情境，认为消费者评价是指

消费者根据以往经验和认知，结合自身购物体验，将实
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际得到的产品与预期产品进行比较后做出的判断评价行

为。在本研究中，模拟线上购物的方式，因此，消费者

评价表现为在互联网平台发布对网络购物所得产品的评

判，即“在线评论”。

线索利用理论认为线索的存在条件必须同时具备信

息发出者和信息接收者，信息发出者向接收者提供对应

的产品线索，这些线索信息能够帮助信息接收者做出决

策（吴剑楠 等，2022）。在线评论属于信息发出的一

种，买家对商品的评价是消费者进行购买决策前关注的

重点，而在线评论是消费者获取较为客观的商品信息的

一个重要来源。

在线评论是当下网络购物快速发展的特有产物，

能够实现卖家、买家、阅览者三方联动，是打破时间空

间的限制进行实时交流的一种形式，能够为处于潜在观

望状态的消费者提供购买决策的支持。国外学者的研究

表明在线评论在用户获得产品信息渠道以及形成购买意

愿的过程中起重要作用（Bickart，2001）。消费者线上

购买商品的过程中通过浏览在线评论决定是否购买该产

品，无形中影响了消费者的购买意愿。我国学者莫赞和

李燕飞（2015）的研究也印证了以往的观点，认为在线

评论在一定程度上能促进消费者的购买意愿和购买行

为，从而间接为卖家改进营销方式提供支持。学者王佳

（2024）的最新研究从在线评论的可信度、丰富性和口

碑三个维度分析其对消费者购买意愿的影响，结果进一

步证明了在线评论及其各个维度对消费者购买意愿的积

极作用。

此外，在线评论的内容具有较多维度，现有研究

主要集中在评论数量、评论的实效性，以及评论者特征

等方面。研究多从负性角度出发研究其对消费者购买行

为的影响，负性在线评论因其具有强烈的主观体验以及

更强的真实性，更能抑制消费者的购买意愿（黄华、毛

海帆，2019；赵梦婷、徐江琴，2022）。也有学者从正

负两个不同维度来进行研究，发现积极评论和消极评论

均对消费者的购买意愿产生影响，但具体的作用有所区

别（余伟萍、祖旭、孙阳波，2016）。综合以往研究发

现，现有关于评论内容正负属性的研究大多从单一维度

出发，即使研究两维度对比也并未对其进行细分。基于

此，本研究推测在线评论能够影响消费者对临期食品的

购买意愿，且不同正负属性的评论作用不同。同时针对

以往研究的不足，本研究进一步对评论内容的情境进行

细分，从而深入探讨不同评价类型的情境对消费者临期

食品购买意愿的影响。

1.5  研究假设

基于以上内容，本研究提出假设如下：

H1：消费情境和食品类型之间可能存在内隐联结。

盲盒情境与享乐型临期食品可能有着更为紧密的联系。

相对地，非盲盒情境则与实用型临期食品的联系更为

紧密。

H2：消费情境对消费者临期食品购买意愿有显著

影响。具体而言，非盲盒情境下的购买意愿高于盲盒

情境。

H3：食品类型对消费者临期食品购买意愿有显著影

响。具体而言，消费者对享乐型临期食品的购买意愿高

于实用型。

H4：消费情境与食品类型之间存在交互作用。

H5：感知风险在消费情境与食品类型之间起中介

作用。

H6：他人评价在消费情境和食品类型对消费者偏好

的交互影响中起着调节作用。消费情境和食品类型对购

买意愿的影响会受到他人评价的影响，积极评价可能在

消极情境中也能提升购买意愿，而无评价组则可能没有

这种效果。

图 1  研究整体理论模型

Figure 1 Hypothetical model
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2  研究一：消费情境和食品类型的内
隐联结

2.1  研究设计与被试

本研究采用2（情境：非盲盒 vs. 盲盒）× 2（食品

类型：实用型 vs. 享乐型）的两因素组内设计，通过内隐

联想测验（IAT）对消费者在不同消费情境下的食品购

买内隐偏好进行测量。通过 G*Power 3.1 对样本量进行估

算，对于本研究适用的双因素重复测量方差分析，取中

等效应量 f=0.25，显著水平α=0.05，要达到90%的统计检

验力至少需要30名参与者。实验招募45名被试进行正式

实验，根据格林沃尔德等人（Greenwald et al.，2003）提

出的 IAT 数据剔除和分析的方法，首先剔除反应时大于 

10000 ms和低于 400 ms 的反应，根据研究目的，本实验

的反应时限设为 3000 ms，超过 3000 ms 即视为未做反应

而删除，同时剔除在一个模块中有 10% 以上次数的反应

时小于 300 ms 或大于 3000 ms 的被试2名。有效回收率为

95.56%。其中男性18人，女性25人。

2.2  研究材料

对于食品类型，本研究选取市面常见的10种临期食

品：享乐型临期食品包括薯片、饼干、巧克力、果冻、

糖果；实用型临期食品包括牛奶、无糖酸奶、全麦面

包、燕麦片、火腿、蔬菜。对于消费情境，本研究分别

设置了6个词语对应盲盒情境和非盲盒情境的分类，且两

个分类维度的词语在内容上一一对应。其中表示“盲盒

情境”的词语包括“未知、随机、多样、刺激、流行、

不可选择”；表示“非盲盒情境”的词语包括“已知、

固定、单一、单调、传统、可供挑选”。

2.3  研究流程与测量

首先，被试通过实验链接完成对性别、年龄、学

历等人口学变量的填写。其次，被试进入测试页面后，

屏幕显示颜色为黑色，阅读指示如下：接下来您即将进

入一个测验，请点击“继续”按钮开始试验，随后被试

将看到整个实验的预计用时和进度条以及被告知他们将

要完成一项分类任务。测验程序与七步内隐联想测试的

步骤一致，且实验内容包括相容归类任务以及不相容归

类任务。前者要求被试将享乐型临期食品词语与盲盒情

境词语归为一类，把实用型临期食品词语与非盲盒情境

词语归为一类；后者要求被试把享乐型临期食品词语与

非盲盒情境词语归为一类；把实用型临期食品词语与盲

盒情境词语归为一类。本实验随机呈现两类任务模块，

即对相容归类任务和不相容归类任务两者的模块进行

平衡。

2.4  研究结果

用不相容条件与相容条件下的平均反应时之差除以

两种条件下所有反应时的标准差即得到D值。D值越大，

表明在内隐层面上，被试对相容任务中两类词的联结越

认同。一般认为，D值被认为是小的、中等的、大的划

分界点分别是0.2，0.5，0.8（耿晓伟、郑全全，2005）。

数据采用SPSS 26.0 进行统计，计算 IAT中相容条件和不

相容条件的平均反应时以及内隐效应值（不相容条件与

相容条件平均反应时之差）和D值，如表1所示。结果表

明，不相容条件平均反应时大于相容条件平均反应时，

且D值较大（0.5<D<0.8）；t检验结果表明，两种条件下

的反应时差异显著，t（42）=9.95，p<0.001。享乐型临期

食品与盲盒情境联系更紧密；实用型临期食品与非盲盒

情境联系更紧密。

表 1  相容和不相容条件平均反应时及差异检验（N=43，

单位：ms）

Table 1 Time and difference test of average reaction of 
compatible and incompatible conditions (N=43, unit ms)

相容条件 不相容条件 内隐效应 D t p

M 861 1497 636 0.72 9.95 <0.001

SD 232 410 461

3  研究二：消费情境和食品类型对购
买意愿的影响

3.1  研究设计与被试

本研究采用2（消费情境：非盲盒 vs. 盲盒）×2

（食品类型：实用型 vs. 享乐型）被试间实验设计。

其中，消费情境和食品类型为被试间变量，临期食

品购买意愿为因变量。性别、学历为控制变量。通

过 G*power 3.1 软件计算出在显著性水平为0.05且效

应量水平（Odds Ratio）为 0.25时，预测达到80%的统

计力水平的总样本量至少为128名。本实验通过见数

（Credemo）平台招募245名被试进行正式实验募被试

进行在线实验，在删除掉作答时间过长、答案有规律

以及作答不完整的被试后共有182名被试纳入实验，

问卷有效回收率73.88%，对完成实验的参与者给予

小额报酬。年龄分布在18～49岁之间（Mage=22.93，

SD=3.74），男性89人，女性93人。

3.2  研究材料

以往研究表明大多数食物可能在具有享乐型属性的

同时也存在实用型属性，但通常根据其主导属性来判定

食物的种类（Voss et al.，2003）。享乐型食物让消费者

能够通过食物获得更多味觉的享受，即通过食用美味的

食物让消费者获得快乐和满足。而与之相比，实用型食

品更多具有高营养、低卡路里等满足消费者实际需要的

功能（魏华 等，2018）。基于此，本研究将零食类产品

作为享乐型食品，将生鲜类作为实用型食品，并选择具

有代表性的实用型（如面包、麦片）和享乐型（如巧克

力、薯片）临期食品作为实验材料。为控制时间因素对
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图 2  研究2的产品材料

Figure 2 Product materials of Research 2

F（1，180）=23.91，p<0.001，η2
p=45.538，支持了H3。消

费情境与食品类型的交互作用显著，F（1，180）=12.235，

p=0.01<0.05，η2
p=0.137，支持了H4。

3.4.2  简单效应分析 

对两自变量的简单效应进行分析。结果显示，当

消费情境为盲盒产品时，享乐型临期食品比实用型临期

食品显著影响顾客的购买意愿，F（1，178）=0.479，

p<0.001，η 2
p=0.888；而消费情境为非盲盒产品时，食

品类型的不同对于顾客的购买意愿没有显著的差异， 

F（1，178）=2.476，p=0.117，η 2
p=4.596。

3.4.3  感知风险的中介作用

使用SPSS 26.0的Process 4.0（Model=7，Bootstrapping 

N=5000，Hayes，2017；Preacher et al.，2007）检验消费

情境在“食品类型→感知风险→购买意愿”这一中介

路径中的调节作用，人口统计学信息为协变量。消费

情境与食品类型的交互作用影响购买意愿（β =-1.03，

SE=0.43，95% CI：［-1.568，-0.188］，不包括0），感

知风险又有效影响购买意愿（β =-0.60，SE=0.06，95% 

CI：［-0.710，-0.493］，不包括 0）。更为重要的是，

感知风险显著调节了消费情境对食品类型与购买意愿的

中介作用（index of moderated mediation=0.62，SE=0.26，

95% CI：［0.120，1.162］，不包括 0），支持了H5。

4  研究三：他人评价的调节作用

4.1  研究设计与被试

本研究采用2（消费情境：盲盒 vs. 非盲盒）× 2（食

品类型：实用型 vs. 享乐型）×2（他人评价：差评—不

赞成组 vs. 无评价组）三因素组间设计。其中，购买意愿

为因变量，年龄、性别、可支配收入为控制变量。通过 

G*power 3.1 软件计算出在显著性水平为0.05且效应量水平

（Odds Ratio）为 0.25时，预测达到95%的统计力水平的

3.3  研究流程与测量

首先，被试通过实验链接完成对性别、年龄、学历

等人口学变量的填写。然后，将被试随机分组，分别给

四组被试呈现4种不同的临期食品类型情境图片，如图2

所示。随后引导材料告知被试正在浏览一个临期食品小

程序，其主营商品为屏幕上的礼包，礼包中包含4种临期

食品，且都处于保质日期的临界期中。非盲盒情境组直

接向被试展示具体的临期食品；盲盒情境组向被试展示

盲盒包装，并告知其内含随机选定的临期食品。最后，

邀请被试完成对产品的购买意愿和感知风险的填写。购

买意愿的测量借鉴了比利西勒等（Biliciler et al.，2022）

的做法，总共包含3个测量题项：“你对这份临期食品的

喜爱程度”（1=一点也不喜欢，9=非常喜欢）、“你对

这份临期食品的购买意愿”（1=一点也不想，9=非常强

烈）、“这份临期食品对你的吸引力”（1 表示“一点

也没有”，9 表示“非常强烈”）；感知风险的测量借

鉴杜塔和普利格（Dutta and Pulig，2011）的研究，总共

包含3个测量题项：“我看到的临期食品的质量缺乏保

障”“购买我看到的临期食品是有风险的”“临期食品

可能达不到我预期的效果”。采用7分Likert 量表进行测

量（1表示“非常不同意”，7 表示“非常同意”）。

3.4  研究结果

3.4.1  方差分析

以临期食品购买意愿为因变量，人口统计学信息为

协变量，进行2（消费情境：非盲盒 vs. 盲盒）x 2（食品

类型：实用型 vs. 享乐型）双因素协方差分析，结果显

示，消费情境的主效应不显著，非盲盒情境组（M=4.75，

SD=1.54）的购买意愿与盲盒情境组（M=4.59，SD=1.40）

不存在显著差异，F（1，180）=0.30，p=0.59。食品类

型的主效应显著，享乐型食品组（M=5.20，SD=1.32）的

产品偏好显著高于实用型食品组（M=4.17，SD=1.45）， 

购买意愿的影响，材料会告知所有食品均处于同一保质

期的临界期内，临界期参考由北京市工商局公布的“食

品保质期临界”的6级标准。同时基于盲盒的定义，实验

材料中非盲盒情境为明确标注食品类型和价格的图片；

盲盒情境为只提供可能包含的食品类型和价格范围，不

明确标注具体食品内容的图片。最后基于现实商品价

格，将材料中的食品盲盒与非盲盒设置为相同的价格29.9

元，具体材料如图2所示。
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总样本量至少为210名。本实验通过见数（Credemo）平

台招募被试进行在线实验，最终有254名被试参与正式实

验，其中男性103人，女性151人。

4.2  研究材料

4.2.1  消费情境与食品类型

同研究二一致。

4.2.2  他人评价

他人评价包括2组：差评—不赞成组和无评价组。其

中，他人评价材料包括消费者的头像，购物ID和评价内

容，所有评语的词长都相同，如表2所示。差评—不赞成

组内容包括一则差评分享（差评）与四则顾客对该则差

评表示不赞成的评价——即四则好评。

表 2  评价材料

Table 2 Evaluation materials

评语

差评分享 “上当了家人们，这东西谁卖谁吃亏，我下回再也不买了！”

第一则 “味道非常好，基本和线下超市买的没什么差别，已回购。”

第二则 “非常好吃，味道真的超出预期了，性价比超高，可以买！”

第三则 “价格便宜，味道其实也还可以接受，没吃过的可以尝尝。”

第四则 “东西收到了，口感和质量都很好，超出了我最初的预期。”

4.3  研究流程与测量

首先，被试通过实验链接完成对性别、年龄、学历

等人口学变量的填写。随后，被试随机分入盲盒实用型

组，盲盒享乐型组，非盲盒实用型组，非盲盒享乐型组

（同研究二），并呈现他人评价材料，材料随机呈现两

组中的一组。最后测量被试的购买意愿和感知风险（同

研究二）。

4.4  研究结果

以购买意愿为因变量，性别、年龄和受教育程度作

为协变量，2（消费情境：盲盒 vs. 非盲盒）×2（食品类

型：实用型 vs. 享乐型）×2（他人评价：差评—不赞成

组 vs. 无评价组）被试间协方差分析结果显示，消费情

境（F（1，253）=1.22，p=0.27）和食品类型（F（1，

253）=1.33，p=0.25）的主效应都不显著，他人评价的

主效应显著（F（1，253）=76.38，p<0.001），消费情

境与食品类型的交互作用显著，F（1，253）=36.93，

p<0.001，消费情境与他人评价的交互作用不显著， 

F（1，253）=2.25，p=0.14，食品类型与他人评价的交互

作用不显著F（1，253）=0.04，p=0.85。三项交互作用显

著，F（1，253）=6.05，p=0.02<0.05。

为了更好地对结果进行解释，进一步进行简单效

应分析显示，在盲盒消费情境的条件下，对于有他人评

价，享乐型较于实用型的临期食品更能引发消费者的购

买意愿（M享乐型=5.88，SD=0.17；M实用型=4.72，SD=0.17；

F（1，247）=30.46，p<0.001）；而对于无他人评价，

享乐型与实用型的临期食品对于消费者的购买意愿并

没有明显的差异（M享乐型=4.34，SD=0.17；M实用型=3.80，

SD=0.17；F（1，247）=0.91，p=0.142）。在非盲盒消

费情境的条件下，对于有他人评价，实用型较于享乐型

的临期食品更能引发消费者的购买意愿（M享乐型=4.55，

SD=0.17；M实用型=5.47，SD=0.17；F（1，247）=10.16，

p=0.002<0.05）；而对于无他人评价，实用型同样也相

较于享乐型的临期食品对于消费者的购买意愿有明显的

差异（M享乐型=3.99，SD=0.17；M实用型=4.29，SD=0.17； 

F（1，247）=4.20，p=0.042<0.05），具体如图3所示。

注：*** p<0.001，*p<0.05；n.s. 表示不存在显著差异。

图 3  他人评价的调节作用

Figure 3 The moderation effect of other people’s 
evaluations

5  综合讨论

本研究基于线索利用理论，对不同消费情境下食品

类型和他人评价对消费者临期食品购买意愿的影响进行

探究，并引入感知风险作为中介机制。通过3个实验发

现，消费者的内隐认知（实验1）中存在关于消费情境
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（盲盒/非盲盒）和临期食品类型（享乐/实用）的朴素

信念，即将盲盒与享乐型临期食品相对应，将非盲盒与

实用型临期食品相对应。这种关联在具体的消费情境中

表现为，当临期食品突出享乐属性时，消费者更偏向购

买处于类似盲盒情境的产品；反之，当处于非盲盒情境

时，消费者对实用型临期食品的购买意愿更高；且感知

风险在消费情境与食品类型影响消费者购买偏好的过程

中起中介作用（实验2）。此外，他人评价作为呈现商品

信息的重要外部线索，会使得消费者重新考量消费情境

与食品类型之间的关联程度，即差评—不赞成的他人评

价类型会促进盲盒和非盲盒情境下消费者对享乐和实用

型临期食品的购买意愿（实验3）。

5.1  理论贡献

首先，本研究拓展了消费者朴素信念领域的研究内

容，发现并检验了新的消费者朴素信念，即消费情境和

食品类型间的匹配效应，表现为“盲盒=享乐”和“非

盲盒=实用”。在以往消费者决策领域研究探索过 “健

康=贵”（Haws et al.，2017）、“轻=健康”（Li et al.，

2022）、“不健康=美味” （Raghunathan et al.，2006）等

朴素信念的基础上，本研究从一个新的角度揭示了消费

者对临期食品的感知经验，探讨了消费情境与食品类型

的匹配关系，发现盲盒情境与享乐型临期食品更匹配，

即“盲盒=享乐”的消费者朴素信念；非盲盒情境与实用

型临期食品更匹配，即“非盲盒=享乐”的消费者朴素

信念。

其次，本研究推进了盲盒销售领域的理论发展。

过往以盲盒销售为研究对象的研究，通常从文创产

品、玩具入手（王钰芊，2022；姚雪，2024），认为

文创类盲盒能将传统文化与现代设计相结合，提升品

牌的影响力和大众的文化认同感（宫效乾，2024）。

从盲盒销售的角度看，以往研究较少研究利用盲盒销

售形式是否会影响消费者对临期食品的选择，孙佳丽

和崔宁（2023）发现将剩菜与盲盒销售相结合会提升

消费者的购买意愿。本研究从盲盒销售的角度探讨了

影响消费者对不同临期食品类型偏好的因素，发现当

临期食品突出享乐属性时，消费者更偏向购买处于类

似盲盒情境的产品；反之，当处于非盲盒情境时，消

费者对实用型临期食品的购买意愿更高；且感知风险

在消费情境与食品类型影响消费者购买偏好的过程中

起中介作用。

最后，本研究丰富了临期食品在线消费情境领域的

研究，增加了他人评价的不同类型的证据，即差评 —

不赞成仍能提高消费者偏好的他人评价类型。以往的研

究主要针对单一的正、负向评价对消费者购买意愿的影

响（张蓓 等，2022）。较早的学者（Arndt，1967）通

过研究提出正面评论促进消费者购买，负面评论减少消

费者购买。之后越来越多的学者证实了正负面评论对产

品销售和消费者购买决策的不同影响。如负性在线评论

会抑制消费者的购买意愿（赵梦婷、徐江琴，2022）。

单一的正面评论或负面评论的研究结论不适用于现实中

我们所面对的在线评论情况，有其一定的局限性，不能

全面地解释消费者购买决策受在线评论的影响效果。因

此，本研究从新的角度出发研究多样化的消费氛围（即

积极与消极相结合的）对消费者临期食品购买意愿的影

响。发现消极情境下的积极评论会促进盲盒（非盲盒）

消费情境下消费者对享乐（实用）型临期食品的购买

意愿。

5.2  实践启示

基于本研究的结论，即消费者对享乐型临期食品

在盲盒情境下的购买意愿更高，实用型临期食品在非盲

盒情境下的购买意愿更高，且他人评价显著影响消费者

购买意愿，本研究对商家如何利用消费情境来促进不同

属性临期食品的销售提供了有效的建议。一方面，当前

线上线下的超市、商店等大多没有对临期食品进行分类

整理，通常将各种临期食品集中在同一区域售卖，这种

方式掺杂的摆放方式没有充分利用产品的不同属性，不

利于增加消费者的购买意愿。此时，商家可以将不同属

性的临期食品分类并根据其特性营造不同的销售氛围，

如：对诸如薯片等享乐属性突出的临期食品打包制作零

食盲盒售卖。另一方面，对于已购消费者的在线评论，

商家应及时关注，妥善处理。消费者在决定购买商品前

更在意其他消费者对商品的评论，尤其关注消极情境下

的他人跟评，因此，商家在消费者购买后，应与其充分

交流，引导其发表真实有效的评价。

5.3  研究局限与展望

本研究还存在以下四方面的不足。第一，消费者的

人格特质、认知偏好等也会对消费者购买意愿产生影响

（Li et al.，2022）。不同消费者对实用型临期食品和消费

情境的特质性偏好可能不同，对于盲盒情境的需求更高

或者对实用型临期食品的总体偏好更强的消费者而言，

他们可能不受消费情境或食品类型的匹配关系影响，在

不同情况下均对盲盒情境或实用型临期食品产生更高的

偏好。因此，未来研究可以深入探讨消费者个体特质对

其购买意愿的影响。第二，消费者行为决策还存在购前

（需求认知、信息搜寻，以及备选评估）、 购中（决策

过程）与购后（评价、分享）三个基本阶段，不同购买

阶段的影响因素是不同的（贺汝婉 等，2021；李斌 等，

印刷中）。因此，未来还可以针对 “盲盒=享乐”和“非

盲盒=实用”这一朴素信念在不同购买决策阶段的表现

形式、影响因素及作用机制进行探究。第三，本研究虽

然考虑了多样化的消费氛围（即积极与消极相结合的）

对消费者购买意愿的影响，但对消费情境只设置了无评

价组进行对照，且评价内容的深度和情感色彩等方面的

探讨不够深入。因此，未来研究可设置差评—赞成、好

评—不赞成等他人评价类型来深入探讨他人评价对消费
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者购买意愿的影响。第四，本研究主要关注了在线平台

上消费者对盲盒和非盲盒消费情境的行为反应。然而，

在线环境与线下实体店铺的消费体验存在显著差异，这

些差异可能会影响消费者的购买决策过程。线下消费

情境通常涉及更多的感官体验，如室内的光线（张磊，

2020）、产品的包装风格（江黎静，2024）、店铺的氛

围、营销人员的语言说服风格（山冬鲁，2022）等，这

些因素都可能对消费者的购买意愿产生重要影响。因

此，未来的研究可以将盲盒消费情境扩展到线下消费环

境，探索这些因素对消费者购买意愿的影响。
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Surprise or Shock? The Influence of Consumption Context 
and Food Type on Consumers’ Willingness to Purchase Near-

expired Food 

Lin Jiangtao1 Shen Yaoyao1 Yang Kaixin2 Guan Jian1

1. College of Teacher Education, Ningxia University, Yinchuan;

2. School of Economics and Management, Ningxia University, Yinchuan

Abstract: The sales and disposal of near - expired food is an important topic to reduce food waste and promote 
economic development. This study aims to examine the relationship between consumption situation and food type and 
consumers’ willingness to buy near - expired food, and test the mediation effect of perceived risk and the moderation 
effect of other people’s evaluation. This study is based on the theory of clue utilization, three series of research results 
show that : (1) Hedonistic near - expired food is more closely related to the blind box situation, and practical near - 
expired food is more closely related to the non - blind box situation, that is, there is an implicit connection between “blind 
box - hedonism” and “non - blind box - practical”; (2) The willingness to buy under the blind box situation is higher than 
that of non - blind box situation, and the willingness to buy hedonistic near - expired food is higher than that of practical 
near - expired food, and the perceived risk plays a mediation effect in the relationship between the consumption 
situation and consumers’ willingness to buy near - expired food; (3) Other people’s evaluations play a moderation 
effect between the consumption situation and food type and consumers’ willingness to buy near - expired food, that is, 
negative review - disagree evaluation of others will promote consumers’ willingness to buy hedonistic and practical near 
- expired food in blind box and non - blind box situations. The conclusion of the study can provide important practical 
inspiration for the strategy formulation of merchants in term food marketing.
Key words: Near - expired food; Blind box; Food type; Perceived risk
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