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Ｄｅｐｅｎｄｅｎｔｖａｒｉａｂｌｅ： Ｃｏｎｓｔａｎｔ ４．５５８ ０．３０１ １６．５８１ ０．０００
ｉｎｆｅｃｔｉｏｕｓｓｐｉｌｌｏｖｅｒｅｆｆｅｃｔ Ｅｘｔｅｒｎａｌａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ０．３８２ ０．０６７ ０．２９６ ４．８２３ ０．０００

Ｃｏｎｓｔａｎｔ ４．３９７ ０．３４４ １４．０９１ ０．０００
Ｅｘｔｅｒｎａｌａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ０．３１６ ０．０７９ ０．２５９ ３．９０１ ０．０００
Ｉｎｔｅｒｎａｌａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ０．０６９ ０．０７６ ０．０３６ ０．４８９ ０．０６２

Ｄｅｐｅｎｄｅｎｔｖａｒｉａｂｌｅ： Ｃｏｎｓｔａｎｔ ５．３０４ ０．３２０ １６．６０２ ０．０００
ｃｏｎｔｒａｓｔｓｐｉｌｌｏｖｅｒｅｆｆｅｃｔ Ｉｎｔｅｒｎａｌａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ０．４５７ ０．０７１ ０．３９７ ６．１４９ ０．０００

Ｃｏｎｓｔａｎｔ ５．０３１ ０．３５１ １４．５２４ ０．０００
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ａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎｈａｓｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅ（Ｍｅｘｔｅｒｎａｌａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ－ｈｉｇｈｒｅｖｉｅｗｄｉｓｐｅｒｓｉｏｎ＝
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ｐｅｎｄｅｎｔｖａｒｉａｂｌｅ；ｔｈｅｆｏｕｒｔｈｓｔｅｐｔｅｓｔｓｔｈｅｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｃｅｏｆｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎ
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ｔｉｏｎｅｘｉｓｔｓｉｎｔｈｅｉｍｐａｃｔｏｆｈｉｇｈｏｎｌｉｎｅｒｅｖｉｅｗｄｉｓｐｅｒｓｉｏｎｏｎｉｎｆｅｃｔｉｏｕｓ
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ｔｒｏｌｏｆｈｉｇｈｏｎｌｉｎｅｒｅｖｉｅｗｄｉｓｐｅｒｓｉｏｎ，ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｂｒａｎｄｋｎｏｗｌｅｄｇｅ

ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙａｆｆｅｃｔｓｃｏｎｓｕｍｅｒｓａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎｔｅｎｄｅｎｃｙ（Ｆ＝３．０３４，Ｐ
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ｔｈｅｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｔｗｏ（１００ｃｏｐｉｅｓｏｎｌｉｎｅａｎｄ１００ｃｏｐｉｅｓｂｅｌｏｗｔｈｅ
ｌｉｎｅ），ａｎｄ１８０ｃｏｐｉｅｓｏｆｑｕｅｓｔｉｏｎｎａｉｒｅｓａｒｅｒｅｃｏｖｅｒｅｄ，ｗｉｔｈａｃｔｕａｌ
ｒｅｃｏｖｅｒｙｏｆ９０％（８０ｃｏｐｉｅｓｉｎｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｔｗｏＡａｎｄ１００ｃｏｐｉｅｓｉｎ
ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｔｗｏＢ）．Ａｍｏｎｇｔｈｅｍ，ｔｈｅｒｅａｒｅ１１７ｆｅｍａｌｅｓａｍｐｌｅｓ，ａｃ
ｃｏｕｎｔｉｎｇｆｏｒ６５％；６３ｍａｌｅｓａｍｐｌｅｓ，ａｃｃｏｕｎｔｉｎｇｆｏｒ３５％．Ｆｉｒｓｔｌｙ，
ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｔｗｏＡｕｓｅｓｓｉｎｇｌｅｆａｃｔｏｒｖａｒｉａｎｃｅａｎａｌｙｓｉｓｔｏｔｅｓｔｈｙｐｏｔｈｅ
ｓｉｓ．Ａｎａｌｙｔｉｃｒｅｓｕｌｔｓｈｏｗｓｔｈａｔｉｎｄｕｓｔｒｙｂａｓｅｒａｔｅｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎｓｉｇｎｉｆｉ
ｃａｎｔｌｙａｆｆｅｃｔｓｃｏｎｓｕｍｅｒｓｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎｔｏｉｎｓｉｄｅａｎｄｏｕｔ
ｓｉｄｅｏｆｃｒｉｓｉｓｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ．Ｗｈｅｎｓｕｂｊｅｃｔａｃｃｅｐｔｓｈｉｇｈｏｒｌｏｗｉｎｄｕｓｔｒｙ
ｂａｓｅｒａｔｅｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎｃｏｎｔｒｏｌ，ｉｎｔｅｒｎａｌａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎｈａｓｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ
ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅ （Ｍｉｎｔｅｒｎａｌａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ－ｈｉｇｈｉｎｄｕｓｔｒｙｂａｓｅｒａｔｅｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ＝ ３．１１９，
Ｍｉｎｔｅｒｎａｌａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ－ｌｏｗｉｎｄｕｓｔｒｙｂａｓｅｒａｔｅｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ＝５．２３７，Ｆ＝１８．９９０，Ｐ＜０．００１）．
Ｗｈｅｎｔｈｅｓｕｂｊｅｃｔａｃｃｅｐｔｓｈｉｇｈｏｒｌｏｗｉｎｄｕｓｔｒｙｂａｓｅｒａｔｅｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ
ｃｏｎｔｒｏｌ， ｅｘｔｅｒｎａｌ ａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ｈａｓ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅ
（ Ｍｅｘｔｅｒｎａｌａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ－ｈｉｇｈｉｎｄｕｓｔｒｙｂａｓｅｒａｔｅｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ＝ ４．８０６，
Ｍｅｘｔｅｒｎａｌａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ－ｌｏｗｉｎｄｕｓｔｒｙｂａｓｅｒａｔｅｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ＝２．７１８，Ｆ＝３７．６４５，Ｐ＜０．００１）．
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Ｔａｂｌｅ４，ｅｘｔｅｒｎａｌａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎｔｅｎｄｅｎｃｙｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙａｆｆｅｃｔｓｉｎｆｅｃｔｉｏｕｓ
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Ｅｘｔｅｒｎａｌａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ０．３０７ ０．０９２ ０．２６８ ３．５６１ ０．０００
Ｉｎｔｅｒｎａｌａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ０．０３９ ０．０７３ ０．０２９ ０．５７６ ０．０５８
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Ｃｏｎｔｒａｓｔｓｐｉｌｌｏｖｅｒｅｆｆｅｃｔ Ｉｎｔｅｒｎａｌａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ０．４４８ ０．０６９ ０．３８９ ６．１２２ ０．０００

Ｃｏｎｓｔａｎｔ ４．７８２ ０．３４９ １５．２４５ ０．０００
Ｉｎｔｅｒｎａｌａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ０．４０７ ０．０７８ ０．３６４ ６．５４４ ０．０１１
Ｅｘｔｅｒｎａｌａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ０．０２４ ０．０７１ ０．０１９ １．７９１ ０．０６３
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