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摘 　要 　企业试图以分标价提高利润 ，但对分标价的长期负面效果鲜有研究 。本文认为 ，当消

费者发觉分标价产品的实际价格高于回忆价格时 ，购买满意度 、重购意愿及对企业的正面口碑和信

任都会显著降低 。而且不管顾客是否认为是自己没有精细计算造成了对总价格的低估 ，大部分的

顾客都会将其归咎于企业而不是自己 。同时 ，比起在自己发现的情况下 、顾客在得到他人提醒时 ，

涉及长期客户关系的重购意愿和顾客信任 ，下降幅度都显著更大 。
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分标价定价策略的负面效果研究
④

1 　研究背景

定价策略是企业参与市场竞争的重要利器 。

随着市场竞争日益加剧 ，定价策略的重要性也日

益凸现 ，从尾数定价 、组合定价到近年出现的分

标价（partitioned pricing ） ，都反映了企业尝试从

定价方式上影响消费者的决策 ，提高企业利润 ，

这也引起了学术界的进一步关注 。

分标价作为企业的一种定价策略 ，指的是企

业把原来整体标价的产品和／或服务区分成两个

或者更多的部分进行分别标价 ，但是消费者在购

买时往往仍须支付全部费用 。例如 ，某餐厅收取

２００元的餐饮费加上 １５％ 的服务费 ，顾客其实要

支付的总体价格是 ２３０ 元 。占总价格比重较大

的部分一般较为重要 ，称为主体价格 ，另一部分

则称为附加价格 。

分标价在企业实践中应用广泛 ，电子商务中

普遍采用的“售价 ＋运费”或者“售价 ＋税费” 、维

修服务中的“零部件 ＋服务费或修理费” 、餐厅的

“餐饮费 ＋服务费” 、黄金饰品交易中的“金价 ＋

加工费”等 ，都是分标价在不同行业的具体运用 。

分标价也引起了学术界的兴趣 ，有许多学者

主要从分标价对消费者选择的影响（Morwitz et
al畅 ，１９９８） 、消费者处理分标价的思维过程（Ya唱
dav ，１９９４ ） 、分标价的不同方式之间的差异
（Hamilton and Srivastava ，２００８ ；Sheng et al畅 ，

２００７ ；Xia and Monroe ，２００４）等方面 ，对分标价

的正面效果进行了深入研究 。

Yadav（１９９４）研究认为 ，消费者在评价一个

产品组合时 ，会采取一种先锚定再调整（ancho唱
ring and adjusting ）的认知处理方式 ，即先选择

较为重要的部分进行评价 ，然后根据对较次要部

分的评价来调整原来的判断 。但是这种调整往

往是不充分的 ，所以较为重要的部分会对消费者

的评价产生更大的影响 。
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对于不同的分标价方式及其所产生的效果 ，

学者们也进行了深入的研究 。比如 ，基于心理账

户理论 （mental accounting ） ，Chakravarti 等
（２００２）提出 ，不同的分标价方式会使消费者关注

核心产品的不同属性 ，对消费型特征（consump唱
tion唱related feature ，如电冰箱的制冰机）进行分

标价会使消费者关注附加产品所带来的消费效

益 ，并提高对整体定价组合的评价 ，这将有助于

增强分标价的效果 ；相反 ，对绩效型特征 （per唱
formance唱related feature ，如保修等）进行分标

价 ，会凸显产品故障所带来的风险等问题 ，使消

费者更重视产品的性能 ，从而降低分标价的效

果 。类似地 ，Xia 和 Monroe（２００４）也发现对于
网络企业来说 ，对销售税进行分标价比对运费进

行分标价更容易让消费者接受 。

尽管对分标价已有较多研究 ，但是主要集中

在对其正面效果的研究方面 ，鲜有涉及其可能造

成的负面影响 。即使部分研究对负面效果有所

提及 ，也主要是对分标价方式的讨论 ，如 Sheng
等（２００７）认为过高的附加价格会使消费者产生

不公平感 ，Chakravarti等（２００２）发现 ，对绩效型

特征进行分标价会引起消费者对产品性能及风

险的关注等 ，而没有涉及分标价本身所可能造成

的负面影响 。

而且 ，现有研究多集中于对于分标价所造成

的某一时点上的 、短期的消费者选择过程 ，而很

少研究分标价对企业所造成的长期影响 。分标

价与尾数定价有类似的地方 ，都是通过利用消费

者的认知偏差以求达到提高产品销量等目的 ，而

大部分消费者会认为利用认知偏差的这种方式

是不道德的 ，如果企业长期使用这种定价方式 ，

消费者会逐渐意识到其背后的“伎俩” ，进而对这

种定价方式产生一定的抵触情绪 。这种抵触情

绪可能会造成消费者对企业评价的降低 ，长此以

往将影响企业绩效 。

本研究探讨分标价可能造成的长期的和负

面的影响 ，主要关注 ：①消费者发觉实际价格高

于回忆价格的事件前后 ，对企业态度的变化 ，以

及该事件对消费者行为意愿的影响 ；②消费者在

不同的归因类型和发觉情境下这种负面影响的

差异 。

2 　文献回顾和研究假设

根据 Bettman等（１９９８）的理论 ，消费者在进

行购买决策时 ，在可接受范围内 ，有四个维度的

认知目标 ：最大化精确程度（accuracy） 、最小化所
需的认知努力（cognitive effort ） 、最大化辨明正
当性的容易程度（ease of justification）和最小化
可能造成的负面情绪（negative emotion ） 。采用
分标价的定价策略 ，提高了消费者计算总价格的

难度 ，使得消费者需花费更大的努力获得精确的

总价格 。如对于同是 ２１６元的总价格 ，标价“１８８

元 ＋ ２８元”需要消费者经过一定的计算才得出 ，

而采用“１８８ 元 ＋ １５％ ”的方式计算起来则需要

更大努力 。所以面对分标价 ，消费者需要在总价

格的精确程度和所需努力之间进行取舍 ，由于消

费者计算能力差异导致认知难度的不同 ，消费者

可能采取不同的处理策略 （Johnson et al畅 ，

１９８８） 。

Morwitz等（１９９８）借用“成本 收益框架”

（cost／benefit frame）解释了分标价导致更高购
买需求的原因 ：消费者往往不能或不愿全面准确

地处理价格信息 ，因为处理信息的过程本身就需

要心理成本 。消费者面对分标价信息时 ，会权衡

处理它的成本和收益 ，进而选择不同的处理策略

来获取综合价格信息 ，包括 ：① 准确加总（精算

法） ，少部分消费者采取将基本费用和附加费用

精确相加的方式获得较准确的总价格 ，这样计算

结果最精确 ，但需要最多的认知努力 ；② 简化近

似（估算法） ，大部分消费者采取的是折中方式 ，

即通过简单的估算来得到总价格 ，这种认知模式

下虽然精确性受损 ，但耗费的认知资源小于精算

法 ；③忽略附加费（忽略法） ，还有一小部分消费

者则完全忽略附加价格 ，包括不关注附加价格 ，

以及虽然知觉到附加价格但在整合时不将附加

价格纳入考虑范围（Stiving and Winner ，１９９７） ，

这种方式最不精确 ，但耗费认知资源最少 。这种

普遍存在的 、不精确处理附加价格的认知方式说

明 ，消费者更倾向于关注主体价格 、低估附加价
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格 ，从而造成分标价策略下对总价格的低估 。而

且 ，百分比标识的附加价 ，要经过乘法计算附加

价的具体值 ，然后再将附加价数值加上主体价格

数值 ：这两个步骤获得总体价格 。而数字标示的

附加价只需要经过前者的第二个步骤 ，耗费认知

资源相对较少 。因此 ：有以下假设 ：

H１a ：当价格以分标价形式呈现时 ，消费者

的回忆总价格低于实际总价格 。

H１b ：当价格以分标价形式呈现时 ，在实际

总价格相等的情况下 ，附加价格采用百分比标

示 ，相比附加价格采用数字标示 ，消费者的回忆

总价格比较低 。

传统上 ，顾客满意 （customer satisfaction ，

CS）被认为是长期顾客行为的一个基本决定因
素（Oliver ，１９８０） ，顾客越满意 ，就越可能继续光

顾（Anderson and Sullivan ，１９９３） 、为企业说好

话（正面口碑）（Reichheld and Sasser ，１９９０ ；杜

伟强和于春玲 ，２００９） ，企业的利润从而得到提升

（Fornell et al畅 ，１９９６） 。 现实中 ，企业也往往会

关注提高顾客满意 。 分标价使得消费者的回忆

价格低于实际价格 ，“感觉”产品比实际上便宜 ，

消费者为此而感到开心 ，企业也得到了实惠 ，如

果只关注购后短期的顾客满意 ，该策略似乎可带

来企业和消费者的“双赢” 。但是 ，使顾客满意并

不能确保其会持续光顾（Jones ，１９９６） ，顾客即便

满意也会转换到别处 （Schneider and Bowen ，

１９９９） 。对于关注长期顾客价值的企业 ，分标价

的长期效果如何可能是更加重要的问题 。

除了满意 ，信任也是促进顾客保留 （reten唱
tion）和提高正面口碑的重要推手 。作为比满意

更强烈的情感 ，信任能更好地预测顾客保留和口

碑（Hart and Johnson ，１９９９） 。满意和信任虽然

紧密相关 ，但二者的作用机制有所不同 （Gey唱
skens et al畅 ， １９９８ ； Szymanski and Henard ，

２００１） 。 Hart 和 Johnson（１９９９）提出 ，企业必须

超越满意 ，和顾客建立 “全面的信任” （ total
trust） ，才能确保真正的客户忠诚 。其中 ，重购意

愿被看作是客户忠诚的行为表现维度 ，口碑则反

映了忠诚的情感表现维度（Gremler and Brown ，

１９９６） 。本文为较全面地研究消费者发觉实际价

格与回忆价格不一致的长期和短期影响 ，检验在

一种持续的交易情景下 ，顾客保持与企业的长期

关系的意愿 ，所以选取了四个对企业绩效具有重

要影响的变量作为因变量 ：相对关注过去交易的

评价 ———购买满意度 （Ajzen and Fishbein ，

１９８０） ，以及相对关注未来的交易态度和意愿

———重购意愿 （Fornell ，１９９２ ； Sirohi et al畅 ，

１９９８） 、口碑（Dick and Basu ，１９９４ ；Sirohi et al畅 ，

１９９８）和顾客信任（Ganesh et al畅 ，２０００） 。

顾客满意指顾客对以往消费体验的一种总

体评价（Johnson and Fornell ，１９９１） ，由实际的消

费体验和预期的差距所决定 （Tse and Wilton ，

１９８８ ；Yi ，１９９０） ，是长期顾客行为的基本决定因

素之一 （Oliver ，１９８０ ；Yi ，１９９０ ） 。 前人研究认
为 ，顾客满意会影响消费者的重购意愿（Ander唱
son ，１９９４ ；Oliver ，１９８０ ；Oliver and Swan ，１９８９ ；

Mittal and Kamakura ，２００１ ；Homburg et al畅 ，

２００５ ；朱华伟和涂荣庭 ，２００７）和重购行为（Liang
and Wang ，２００４ ；Oliva et al畅 ，１９９２ ；Olsen ，２００２ ；

Seiders et al畅 ，２００５） ，影响顾客口碑（Ping ，１９９３ ；

Anderson and Sullivan ，１９９３） 。持续的满意则可

以提高企业的可信度从而增强顾客信任（Gane唱
san ，１９９４） 。
而重购意愿（repurchase intention ，RI）是指

消费者保持与现有供应商交易关系的愿望或倾

向 ，即顾客在购买和使用商品／服务后 ，根据本次

使用的感受 ，在下一次购买前形成的 、再次购买

同一个品牌产品的意向 。 Jones （１９９６）认为 ，虽

然重购意愿并不一定会导致真实的重购行为 ，以

此来预测重复购买行为会高估实际发生的重购

率 ，但这种高估的程度却是相对稳定的 ，因此重

购意愿仍然是预测顾客重购行为的一个重要

指标 。

口碑 （word唱of唱mouth ，WOM ）则是消费者

之间关于产品 、服务 、品牌或组织等信息的非正

式 、不含商业目的的人际传播（Anderson ，１９９８） 。
根据口碑效价的不同 ，可以将口碑分为正面口

碑 、负面口碑 。满意的消费者会进行正面的口碑

传播（Sundaram et al畅 ，１９９８） ，不满意的消费者

则会用负面口碑来表达不满（Oliver and Swan ，
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１９８９） 。正面口碑会增加消费者的购买概率 ，这

不仅可以减少企业的营销支出 ，同时也可以通过

增加销售量（Oliver and Swan ，１９８９） 、吸引新顾

客（Reichheld and Sasser ，１９９０）而增加收入 ，负

面口碑则会产生相反的影响 。随着互联网的发

展 ，口碑更容易获得 ，影响更大 ，因而对企业来说

也更为重要（Zinkhan et al畅 ，２００３） 。口碑可以显

著增加企业顾客资产 ，提高长期顾客价值（Vil唱
lanueva et al畅 ，２００８） 。 基于口碑对企业的重要

性 ，本文选择口碑作为因变量之一 ，并将着重讨

论消费者发觉实际价格高于回忆价格这一事件

对于正面口碑的影响 。

顾客信任（customer trust ，CT ）被认为是决
定企业顾客关系成败的核心要素之一 （Berry ，
１９９５ ； Blackston ，１９９２ ； Morgan and Hunt ，
１９９４） ，反映了顾客与企业之间的情感关系（Elli唱
ot and Wattanasuwan ，１９９８） ，有助于在顾客和

企业之间建立密切的联系 （Hiscock ，２００１） 。 尽

管不同的学者对顾客信任的定义不尽相同 ，例

如 ，Sirdeshmukh等（２００２）将其定义为顾客希望

服务提供者在履行其承诺时是可靠的和可依赖

的 ，Doney和 Cannon （１９９７）将信任定义为对信
任主体的可信度和善意的感知 ，但基本都认为信

任包括善意信任 （Benevolence ）和能力信任
（Competence）两个维度 （金玉芳和董大海 ，

２００４） ，即情感信任（Affect唱based T rust）和认知
信任 （cognition唱based trust ） （Johnson唱George
and Swap ，１９８２） 。由于本研究未涉及企业能力

方面的因素 ，所以只选择了消费者对企业的情感

信任作为因变量之一进行研究 。 信任可以减少

感知交易风险（Ring and Van de Ven ，１９９２） ，降

低交易成本 （Ganesan ，１９９４ ；Gulati and Singh
１９９８） 。 根据承诺 － 信任理论 （Morgan and
Hunt ，１９９４） ，关系承诺和信任是导致关系营销

取得成功的关键中介变量 ，而且信任还直接影响

着关系承诺 ，通过承诺降低双方终止关系的倾

向 ，因此 ，信任对顾客归属感的形成有推进作用 ，

在预测不同消费者未来的购买意愿时有重要的

作用（Garbarino and Johnson ，１９９９） ，也是顾客

再购买行为发生的前提（薛君等 ，２００５） 。基于品

牌信任对企业的重要性 ，本文以此作为因变量

之一 。

可见 ，虽然本文同时检验这四个因变量 ，它

们并非是平行的 ，而是相互影响的 。但本文并不

探讨它们之间的关系 ，而是探讨分标价定价策略

对它们分别产生的影响 。

尽管采用分标价会造成较低的回忆价格 ，从

而产生较高的消费者需求 ，但这是由于分标价导

致消费者对于总价格的认知偏差所造成的 。如

果消费者通过某种途径纠正了这种偏差 ，比如 ，

购买后经过重新计算或者得到他人告知 ，发现了

准确的总价格 ，这一准确的价格与回忆价格的差

距就可能造成其认知上的不一致 ，从而产生诸如

感觉价格不公平或受欺骗等负面情绪 。

有研究表明 ，低于消费者期望造成的不一

致 ，使消费者感觉价格不公平（包括情感上的和

认知上的）的时候 ，会降低消费者的感知价值 ，引

发负面情绪（Xia and Monroe ，２００４） ，进而降低

消费者的满意度 （Oliver ，１９９９ ；Yi ，１９９０） ，而且

这种不一致程度与消费者的满意程度的降低呈

正相关关系 （Churchill and Surprenant ，１９８２） 。
从长期来看 ，一次购买行为所产生的不公平感和

负面情绪会影响消费者的行为 ，使消费者产生自

我保护（如停止交易 、退货或抱怨等）或者报复行

为 （如口碑 、法律行为等 ） （Xia and Monroe ，
２００４） 。因此 ，我们有如下假设 ：

H２ ：当消费者意识到实际价格高于回忆价

格时 ，消费者的购买满意度 、重购意愿 、正面口碑

和顾客信任会降低 。

长期而言 ，分标价策略可能会给企业带来一

系列的负面效应 ，这些消费者的情感反应或行为

倾向 ，一定程度上是基于其对原因和责任的认

知 。心理学研究表明 ，当负面事件 （结果）出现

时 ，情景中的个人通常会根据自己掌握的信息进

行原因推断 ，即对某种结果的形成进行归因

（Wong and Bernard ，１９８１） ，辨别这是自己 、他人

还是环境的责任（Weiner ，１９８５） 。 Folkes（１９８４）
和 Weiner（２０００）认为 ，可以根据原因潜在的性

质 ，从归属性 、控制性和稳定性这三个维度来解

释个人对原因的推断 ：归属性是指原因的来源 ，
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即谁应该对此负责的问题 ；稳定性系指原因是经

常出现还是偶尔出现 ，是相对稳定的还是暂时

的 ；可控性是指原因的出现能否被控制 ，是否因

人的意志而改变 。在有关顾客归因的研究中 ，研

究者通常是基于归属性来考虑原因的控制性（谢

礼珊和龚金红 ，２００８） ，受到设计上的局限 ，本文

将“归因”操作性定义为“原因能否为责任方所控

制” ，并重点关注两种归因类型 ：企业归因和自我

归因 。而且 ，参考谢礼珊和龚金红 （２００８）的研

究 ，自我归因和企业归因并非截然对立 ，本文并

不把两种归因看作一维变量的两端 ，而是将其作

为二维变量来处理 。

Weiner（２０００）指出 ，当消费者认为企业应该

为一个负面结果负责时 ，会产生愤怒 、恼火 、生气

等情绪 ，继而引起对企业的负面行为 ，如抱怨 、惩

罚 、谴责 、报复等 。在发觉实际价格高于回忆价

格时 ，如果消费者将其归为企业的责任 ，可能会

认为企业不够诚信 ，从而降低对企业的信任 ，表

现出减少购买 、正面口碑减少等对企业不利的行

为 。因此有以下假设 ：

H３a ：当消费者意识到实际价格高于回忆价
格时 ，相对于企业归因较低的消费者 ，企业归因

较高的消费者的购买满意度 、重购意愿 、正面口

碑及顾客信任的降低幅度更大 。

而当消费者认为自己应该为负面结果负责

时 ，则可能表现出自责 、内疚等情绪 （Weiner ，
２０００） 。但就顾客发觉实际价格高于回忆价格这

一事件来说 ，即便消费者归咎为自己计算不仔细

或者计算能力不够强等内因时 ，这可能只是对计

算结果不准确这一事实的归因 ；而从结果的源头

来看 ，还是可能认为是企业采取这种定价方式误

导了消费者 ，由此归咎自己并不等于就不怪罪企

业 ，对企业的负面评价并不一定比较小 。在前期

的初步访谈中也有部分证据支持这种推断 。由

此我们提出以下假设 ：

H３b ：当消费者意识到实际价格高于回忆价
格时 ，相对于自我归因较低的消费者 ，自我归因

较高的消费者的购买满意度 、重购意愿 、正面口

碑及顾客信任的降低幅度没有显著差异 。

Weiner（１９８５）的研究表明 ，人们常把积极的

成果（成功）归因于个人因素 ，而把消极的结果

（失败）归因于外部因素 。 一般认为这种现象是

由于人们都有一种维护和加强自尊心的强烈需

要 ，这种自我防御偏见（self唱defense bias）使得人
们宁肯放弃客观的信息依据 ，而做出有助于自我

形象的归因 。所以 ，在由他人告知的情况下 ，消

费者会倾向于进行更明确的外部归因 ，而且对自

尊心的防御会更强烈 ，因而会更倾向于进行企业

归因 、对企业的评价更差 。由此有以下假设 ：

H４ ：当消费者意识到实际价格高于回忆价

格时 ，相对于消费者自己发觉的情况 ，在由他人

告知的情况下 ，消费者会产生更低的购买满意

度 、重购意愿 、正面口碑和顾客信任 。

3 　研究方法

3畅1 　前测
首先 ，为确定测试对象的产品类型及其主要

属性 ，在北京某大学的在校学生中展开了两次

前测 。

第一次前测旨在选出比较适当的产品类型 ，

希望找出学生群体比较熟悉的 、较可能通过网上

购买的产品品类 。通过调查问卷 ，让学生被试从

初步筛选出来的 ９类产品中选出最熟悉的 ３ 种

和最有可能通过网络购买的 ３种 。回收了 ３５份

合格样本 ，通过简单的频数统计筛选出了手机 、

数码相机和 MP３三种产品 。

第二次前测目的是找到所选产品的重要属

性 ，用于正式问卷设计 。通过调查问卷的形式 ，

让学生被试分别对三种产品的各项功能属性的

重要程度评分 ，并填写自己可接受的价格范围 。

通过对回收的 ３３ 份合格样本进行分析 ，根据重

要属性（重要程度 ＞ ５ ，７ 点量表）的数量选取了

手机作为最终用于问卷设计的产品 ，其重要属性

包括产品外观设计 、外形尺寸 、待机时间 、蓝牙及

照相功能 。样本群体可接受的价格范围大致为

人民币 １０００ ～ ２５００元 。

3畅2 　问卷设计
参照 Morwitz 等（１９９８）和 Kim （２００６）所使
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用的回忆驱动情景设计实验 ，对信息感知模式进

行操控 。主体实验分为两个步骤 。第一步先测

量分标价定价策略对消费者态度和行为意向的

影响 。将被试随机分配到不同的分标价定价方

式组合情境中 。测量消费者的回忆价格及处理

分标价的认知方式 。 以再次检验前人的研究发

现 ，即分标价策略会通过影响消费者处理价格的

精确程度 ，从而降低总体回忆价格 。该步骤更主

要的目的是 ，为分标价的后续相关事件研究打下

必要基础 。

第二个步骤是本研究的重点 ，即基于分标价

的前期效应 ，当消费者的认知偏差在后期得到纠

正时的心理感知 。通过操控被试发觉实际价格

与回忆价格不一致的事件 ，将被试随机分配到不

同的发觉情境（包括自己发现 、他人告知）中 ，研

究消费者的购买满意度 、重购意愿 、正面口碑及

顾客信任的变化 ，即分标价策略可能存在的长期

隐患 。

在问卷的第一部分 ，为了模拟一个较为真实

的购买情境 ，提高被试的涉入程度 ，让消费者想

象自己要购买一部手机 ，并最终决定从两款手机

中进行选择且通过“官方网站”在线购买 。我们

提供了两款手机在“官方网站”上的产品展示 ：产

品的功能很接近 ，在外观设计描述 、外形尺寸 、附

加功能上有细微的差别 ，待机时间则相同 ，品牌

作了模糊化处理无法从图上识别（而且两款手机

的原始图片来自同一个品牌） 。两款手机总价格

均约为 １９００元 。所有信息及图片均来自市场上

同等价位的真实手机 ，并在此基础上作了一定的

调整 。

为了避免受试很容易看出两款产品总价格

相当 ，从而过于关注和依赖价格做出判断 ，提高

模拟情景的真实性和被试涉入度 ，我们采用了如

表 １所示的四种定价方式组合 ：从定价组合设计

上让两款手机的主体价格不同 ，附加价格 ———

“运费及处理费”的表述方式也相应有所不同（分

别表示为数字附加价 、简单百分比附加价 ———

１０％ ，或复杂百分比附加价 ——— １３％ ） 。 值得注

意的是 ，“定价方式组合”本身不是本文所要检验

的自变量 ，而是要从中得到包含三种类型附加价

格的选择结果 ，作为检验假设 H１b的自变量 。在

控制两个备选产品吸引力相当的前提下 ，被试的

选择结果难以通过直接操控获得 。由于本文研

究的重点是第二部分 ，即发觉回忆价格低于实际

价格的“事件”的影响（假设 H２ － H４ ） ，更侧重组

内比较研究 ；不同定价方式间的差异 （即假设

H１b ）不作为研究和操控的重点 。但作为再次检

验前人研究结果 ，假设 H１b在较充足的样本量基
础上仍可以得到一定程度的支持 。

表 1 　定价方式组合

定价组

合类型

A 款产品定价 B 款产品定价
手机价
格／元

运费及
处理费

手机价
格／元

运费及处理费
所占比例／％

P１  １６７９ 儋１３ s１７２８ _１０  
P２  １７２８ 儋１０ s１６７９ _１３  
P３  １６７９ 儋１３ s１７２８ _１６９  
P４  １６７９ 儋２１８ 垐１７２８ _１０  

在测量了被试对两款产品的购买意向 ，并让

其做出产品选择之后 ，给出一段较为中性的对使

用情况的描述（几天之后 ，您收到了手机 ，发现外

观和预期的差不多 ，使用起来比较方便 ，各项功

能也都正常） ，再请被试对该选择的购买满意度

（Mittal and Kamakura ，２００１） 、重购意愿（Sirohi
et al畅 ，１９９８） 、正面口碑（ Sirohi et al畅 ，１９９８）和

顾客信任（Ganesh et al畅 ，２０００）进行打分 。所有

测量量表均参考文献并结合深度访谈进行了适

当调整 ，每个变量使用 ２ ～ ４ 个测项的 ７ 点量表

进行测量（表 ２） 。

其中 ，购买满意度在这里是指消费者对其选

择行为的满意程度 ，只涉及消费者对该决策本身

的评价 ，而没有涉及顾客满意度的其他方面 。这

主要是考虑到本研究采用的是虚拟情境 ，而且是

以即时填写问卷方式进行的 ，不易涉及消费者比

较复杂的消费体验 ，被试也难以对所作选择做出

较为全面的满意度评价 。关于口碑 ，为了避免引

导被试过于关注定价方式 ，而且在虚拟情境提供

的有限信息下 ，消费者缺少抱怨企业定价方式以

外的其他理由 ，所以我们只测量正面口碑而不考

虑负面口碑 。
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表 2 　因变量因子分析结果

测项
因子载荷

购买满意度 重购意愿 正面口碑 顾客信任度
Cronbach摧s α

从功能参数来说 ，我的选择是合适的
０ 葺佑畅 ８４０

（０ 佑畅 ７６０）

从价格来说 ，我的选择是合适的
０ 葺佑畅 ７５９

（０ 佑畅 ８２０）

０ 崓儍畅 ７５６

（０ 儍畅 ７５２）

从总体上来说 ，我的选择是合适的
０ 葺佑畅 ８２５

（０ 佑畅 ８４１）

下次购买同类产品时我会继续选择该企业
０ 缮靠畅 ６８９

（０ 靠畅 ８５９） ０ 崓儍畅 ７６５

（０ 儍畅 ７９４）
下次购买同类产品时我会改选其他企业

－ ０ 蝌梃畅 ９１４

（ － ０ 梃畅 ９１７）

我会向朋友／同事推荐该企业
０ 档ǐ畅 ８２４

（０ ǐ畅 ８７７） ０ 崓儍畅 ８７６

（０ 儍畅 ８０９）
我会向朋友／同事推荐该企业的同类产品

０ 档ǐ畅 ８６１

（０ ǐ畅 ８９２）

该企业是真诚的
０ 　棗畅 ８５０

（０ 棗畅 ９３０） ０ 崓儍畅 ９２９

（０ 儍畅 ９１０）
该企业是可信赖的

０ 　棗畅 ８３６

（０ 棗畅 ９２２）

　 　 注 ：括号中的数字为发觉实际价格与回忆价格不一致之前的数据的因子分析结果 。

　 　被试完成第一部分问卷后 ，实验员先收回该

部分问卷 ，然后根据被试的选择“相应”发放第二

和第三部分问卷 ，请被试填写 。这主要是为了 ：

①避免被试在填写问卷时前后翻看 ，特别是填写

回忆价格时翻看前面的描述 ；②让被试以为接下

来的问卷是对应其选择发放的 ，事实上与被试对

产品的具体选择无关 。

在第二部分问卷中 ，先请被试回忆并填写该

产品的具体购买价格 ，然后询问被试对分标价的

认知处理过程 。结合前期深度访谈的结果 ，我们

采用请被试直接汇报的方法 ，让其选取最符合当

时处理情况的选项 ：① 我较为仔细地计算了“手

机价格 ＋运费和处理费”所需的总价格 ；② 我大

致估算了一下“手机价格 ＋ 运费和处理费”所需

的总价格 ；③我只关注了手机价格 ，没怎么考虑

运费和处理费 。 接下来 ，进入研究的第二大步

骤 ，被试填写第三部分问卷 。让被试想象一个发

觉实际价格高于回忆价格的情境（自己发现或他

人告知） ：

自己发现的情境描述为 ：

想象在购买手机之后 ２周左右的时间 ，你在

网上查找该款手机其他方面的资讯时 ，又一次在

该品牌的官方网站上注意到了其价格 ，你重新计

算了一下总价 ，发现实际上你为这款手机支付的

总价格为 １９００ 元 ，这与你印象中的购买价格不

一致 。

他人告知的情境描述为 ：

想象在购买手机之后 ２周左右的时间 ，你与

朋友谈论起新买的手机 ，当你根据记忆 ，兴冲冲

地告诉朋友你购买该款手机的价格时 ，朋友说他

之前也曾在该官方网站上关注过这款手机 ，并且

告诉你这款手机实际的总价格为 １９００ 元 ，这与

你印象中的购买价格不一致 。

然后请被试对购买满意度 、重购意愿 、正面

口碑和顾客信任度等四个因变量再次进行评

价 ，并询问被试对回忆偏差的归因 。 参考谢礼

珊和龚金红（２００８）的研究 ，分别采用 ３ 个问项

的 ７点量表进行测量两种归因类型 ：企业归因
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和自我归因（表 ３） 。

表 3 　 “归因类型”因子分析结果

测项
因子载荷

企业归因 自我归因
Cronbach摧s α

该企业的定价方式造成了这种认知的不一致 ０ 亖w畅 ７６４

该企业应该为这种不一致负责 ０ 亖w畅 ８５１ ０ 殚哌畅 ７４５

该企业不应该使用这种定价方式 ０ 亖w畅 ８０５

我自己计算不仔细造成了这种认知的不一致 ０ 档ǐ畅 ９１２
０ 殚哌畅 ７７４

我自己应该为这种不一致负责 ０ 档ǐ畅 ８７７

4 　数据分析

通过在北京某大学随机有偿发放问卷 ，实际

回收问卷 ３２０ 份 ，有效问卷 ３０３ 份 （有效率

９４畅７％ ） ，用于假设 １的检验 。对于假设 ２ 到假

设 ４ ，研究的是分标价策略引起的回忆价格低于

实际价格的情形 ，因此只取其中回忆价格低于实

际价格的 ２０８份（占有效样本的 ６８畅６％ ）样本作

为对比分析的合格样本 。

4畅1 　信度检验及因子分析
首先 ，分别对问卷中测量因变量和归因类型

的项目进行因子分析 ，如表 ２ 和表 ３ 所示 ，结果

与预期的基本一致 。 分别剔除了交叉负载的测

项之后 ，调整后的结果显示 Cronbach摧s α值都在
０畅７以上 ，说明使用这些问题能够测量相应的因

变量 ，测项设计具有较高的内部一致性 。在后续

假设检验中 ，对因子分析得到的各个变量 ，都用

各测项得分的简单平均值作为变量得分 。

4畅2 　回忆价格及认知处理方式
以 １９００元作为实际总价格进行比较 ，对 ３０３

份有效样本进行单一样本 T 检验 ，结果显示回

忆价格均值为 １８２９畅０３元 ，显著低于实际价格（t
＝ － １４畅１８ ，df ＝ ３０２ ，p ＜ ０畅００１ ） ，验证了假

设 H１a 。
对回忆价格按照三种分标价类型进行两两

比较的一维方差分析 （表 ４） ，结果显示 ，采用

１３％ 附加价格（复杂附加价格）比采用数字附加

价格可以导致消费者更低的回忆价格 ，但是用数

字附加价格和 １０％ 附加价格（简单附加价格）对

回忆价格的影响没有显著差异 ：假设 H１b没有得
到验证 。可见 ，附加价格形式是通过影响了处理

分标价信息的难度 ，从而影响到人们采取的计算

策略的 。由于简单的百分比附加价（如 １０％ ）容

易换算成具体金额 ，其影响效果和数字型附加价

格的更接近 。这从另一个角度印证了 Morwitz
等 （１９９８ ）用 “成本 － 收益框架” （cost／benefit
frame）解释分标价作用机制的合理性 。

表 4 　 “回忆价格”一维方差分析

第一组（I） 第二组（J） 均值差（I唱J） 标准误差 p

A 组 B 组 － ３ si畅 ２８８ １６ KA畅 ５６５ ０ 刎挝畅 ８４４

A 组 C 组 ３１ si畅 ４９３ １６ KA畅 ９２０ ０ 刎挝畅 ０６４ 倡

B 组 C 组 ３４ si畅 ７８０ １３ KA畅 ９２２ ０ 刎挝畅 ０１３ 倡

　 　 注 ：A 组为数字附加价格的样本组 ，B组为 １０％ 附加价格的

样本组 ，C 组为 １３％ 附加价格的样本组 。 倡 代表显著性检定 p
＜ ０畅 １ 。

从表 ５还可以发现 ，从总体来看 ，多数被试

（６４畅４％ ）采用了估算法 ，只有少数被试（１１畅５％ ）

用精算法 ，另外有 １／４左右的被试（２４畅１％ ）用忽

略法 。该分布比率与 Morwitz 等 （１９９８）年的研

究结果相近 。同时 ，通过对各组进行对比可以发

现 ，A 组（数字附加价格）和 B组（简单附加价格）

在处理方式的分布上很接近 ，相比之下 ，C组（复

杂附加价格）则有更多人采用忽略法 ，而较少用

精算法 。
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表 5 　附加价格的认知处理方式

样本组别 样本数
回忆价格 对附加价格的认知处理方式 倡

均值 标准差 精算 估算 忽略

A 组 ６４ �１８３９ �耨畅 ５８ ７６ ND畅 ７８３ ９（１４ 蝌梃畅 １％ ） ４１（６４ 棗崓畅 １％ ） １４（２１ PF畅 ８％ ）

B 组 １１８ 敂１８４２ �耨畅 ８６ ８３ ND畅 ４７６ １６（１３  �畅 ６％ ） ７７（６５ 棗崓畅 ３％ ） ２５（２１ PF畅 １％ ）

C 组 １２１ 敂１８０８ �耨畅 ０８ ９３ ND畅 １８４ １０（８ 蝌梃畅 ３％ ） ７７（６３ 棗崓畅 ６％ ） ３４（２８ PF畅 １％ ）

总体 ３０３ 敂１８２９ �耨畅 ０３ ８７ ND畅 １２５ ３５（１１  �畅 ５％ ） １９５（６４ ǐ　畅 ４％ ） ７３（２４ PF畅 １％ ）

　 　 注 ：A 组为数字附加价格的样本组 ，B组为 １０％ 附加价格的样本组 ，C 组为 １３％ 附加价格的样本组 。 倡 数字表示样本数 ，括号里

的数字表示每组中选择该认知处理方式的样本数占本组样本数的比例 。

4畅3 　发觉实际价格高于回忆价格的影响
为进一步研究消费者发觉实际价格高于回

忆价格时的影响 ，对发觉前后的 ２０８个样本的产

品评价进行配对样本 T 检验 ，结果如表 ６所示 。

表 6 　发觉实际价格高于回忆价格前后均值的配对样本 T检验结果

因变量 样本数 均值 标准差
之前 －之后

均值 标准差 t值 p

购买满

意度

之前 ２０８  ５ 热揪畅 ３４ １ 葺佑畅 １６

之后 ２０８  ５ 热揪畅 １２ １ 葺佑畅 ０２
０ 揶栽畅 ２２ ０ 适览畅 ８１ ３ 　棗畅 ９１８ ＜ ０ 抖�畅 ００１

重购意愿
之前 ２０８  ４ 热揪畅 ４２ １ 葺佑畅 １１

之后 ２０８  ３ 热揪畅 ５９ １ 葺佑畅 １２
０ 揶栽畅 ８３ １ 适览畅 １９ １０ 抖�畅 ０９４ ＜ ０ 抖�畅 ００１

正面口碑
之前 ２０８  ４ 热揪畅 ７０ １ 葺佑畅 ０９

之后 ２０８  ４ 热揪畅 ００ １ 葺佑畅 ２２
０ 揶栽畅 ６９ １ 适览畅 １５ ８ 　棗畅 ６７９ ＜ ０ 抖�畅 ００１

顾客信任
之前 ２０８  ５ 热揪畅 ２２ １ 葺佑畅 ０１

之后 ２０８  ３ 热揪畅 ９４ １ 葺佑畅 ２８
１ 揶栽畅 ２８ １ 适览畅 ３４ １３ 抖�畅 ７３４ ＜ ０ 抖�畅 ００１

　 　可以看出 ，在发觉实际价格高于回忆价格

之后 ，消费者的购买满意度 、重购意愿 、正面口

碑和顾客信任都显著降低 ，支持了假设 H２ 。 其

中购买满意度的降低幅度则最小（０畅２２） ，这可

能是因为价格只是影响满意度的因素之一 ，发

觉事件对评估当次交易的负面影响不大 。但顾

客信任的降低幅度最大（１畅２８） ，重购意愿和正

面口碑也有一定程度的下降 。这说明发觉实际

价格高于回忆价格这一事件会使消费者从情感

到行为意愿上都对企业产生不满 ，而且更多是

长期的负面影响 ，即使其仍然觉得自己过往的

选择是合意的 。

4畅4 　归因的影响作用
通过相关分析发现 ，企业归因得分与自我归

因得分虽然在 ０畅０１ 的水平上显著相关 ，但相关

系数只有 － ０畅２１６ ，参考谢礼珊和龚金红（２００８）

的研究 ，将其作为二维变量来处理 。根据自我归

因和企业归因的得分高低 ，把归因结果划分为四

种类型 ：双重归因 、企业归因 、自我归因和模糊归

因 。四种归因类型的划分标准及描述统计量如

表 ７所示 。
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表 7 　归因类型划分及各类型的因变量均值

归因类型

划分标准

企业归

因得分

自我归

因得分

样本

数／个

样本

百分比／％

因变量降幅均值

购买

满意度

重购

意愿

正面

口碑

顾客

信任

双重归因 ＞ ４  ＞ ４ W４０ X１９  �畅 ２３ ０ 缮靠畅 １８３ ０ 档ǐ畅 ９８８ ０ 　棗畅 ８６３ １ 崓儍畅 ５２５

企业归因 ＞ ４  ≤ ４ W９６ X４６  �畅 １５ ０ 缮靠畅 ２８８ １ 档ǐ畅 ０６８ ０ 　棗畅 ９６９ １ 崓儍畅 ５８８

自我归因 ≤ ４  ＞ ４ W３３ X１５  �畅 ８７ ０ 缮靠畅 ２５２ ０ 档ǐ畅 ５００ ０ 　棗畅 １３６ ０ 崓儍畅 ８１８

模糊归因 ≤ ４  ≤ ４ W３９ X１８  �畅 ７５％ ０ 缮靠畅 ０５９ ０ 档ǐ畅 ３８５ ０ 　棗畅 ３２１ ０ 崓儍畅 ６５３

　 　可见 ，自我归因得分高的 ，企业归因得分不

一定就低 。而且接近一半的人归咎于企业而不

是自己（４６畅１５％ ） ；约有 ２／３的人（双重归因和企

业归因 ，６５畅３８％ ）认为企业对这种情况负有较大

责任 ；另外不到 １／５ 的人是模糊归因 ，这部分人

可能对此相对不在意 。

分别以购买满意度 、重购意愿 、正面口碑和

顾客信任的降低幅度（发觉实际价格高于回忆价

格之前减去之后的变化量）作为因变量 ，对四种

归因类型作两两方差分析 ，其结果如表 ８ 所示 。

可以看出 ，在双重归因和企业归因的情形下 ，重

购意愿 、正面口碑和顾客信任的降低幅度显著高

于自我归因和模糊归因的情形 ，但是双重归因和

企业归因之间 、自我归因和模糊归因之间没有显

著差别 。而且企业归因的得分越高 ，重购意愿 、

正面口碑和顾客信任的降低幅度越大 ，而自我归

因得分则没有显著影响 ，结果支持假设 H３a 。而
对于购买满意度 ，各种归因类型之间没有显著差

别 ，且降幅在各种归因类型之间差距也比较小 ，

结果没有支持假设 H３a ，支持假设 H３b 。总之 ，假

设 H３a得到了部分支持 ，假设 H３b得到支持 。

表 8 　因变量对归因的两两方差分析结果

第一组

（I）
第二组

（J）

购买满意度 重购意愿 正面口碑 顾客信任度

均值差

（I － J）
标准

误差
Sig Y畅

均值差

（I － J）
标准

误差
Sig 1畅

均值差

（I － J）
标准

误差
Sig  畅

均值差

（I － J）
标准

误差
Sig  畅

DA CA － ０ 灋敂畅 １０４ ０ 浇吵畅 １５２ ０  �畅 ４９２ － ０ vl畅 ０８０ ０ 晻媼畅 ２１９ ０ 葺佑畅 ７１５ － ０ ND畅 １０６ ０ mc畅 ２０９ ０ 档ǐ畅 ６１２ － ０ & 畅 ０６４ ０ E;畅 ２４３ ０ 抖�畅 ７９４

DA SA － ０ 灋敂畅 ０６９ ０ 浇吵畅 １９０ ０  �畅 ７１７ ０ vl畅 ４８７ ０ 晻媼畅 ２７３ ０ 葺佑畅 ０７６ 倡 ０ ND畅 ７２６ ０ mc畅 ２６１ ０ 档ǐ畅 ００６ 倡倡 ０ & 畅 ７０７ ０ E;畅 ３０３ ０ 抖�畅 ０２１ 倡

DA UA ０ 灋敂畅 １２３ ０ 浇吵畅 １８２ ０  �畅 ４９９ ０ vl畅 ６０２ ０ 晻媼畅 ２６１ ０ 葺佑畅 ０２２ 倡 ０ ND畅 ５４２ ０ mc畅 ２５０ ０ 档ǐ畅 ０３１ 倡 ０ & 畅 ８７１ ０ E;畅 ２９０ ０ 抖�畅 ００３ 倡倡

CA SA ０ 灋敂畅 ０３５ ０ 浇吵畅 １６３ ０  �畅 ８２７ ０ vl畅 ５６７ ０ 晻媼畅 ２３４ ０ 葺佑畅 ０１７ 倡 ０ ND畅 ８３２ ０ mc畅 ２２４ ０ 档ǐ畅 ０００ 倡倡倡 ０ & 畅 ７７０ ０ E;畅 ２６０ ０ 抖�畅 ００３ 倡倡

CA UA ０ 灋敂畅 ２２８ ０ 浇吵畅 １５３ ０  �畅 １３９ ０ vl畅 ６８３ ０ 晻媼畅 ２２１ ０ 葺佑畅 ００２ 倡倡 ０ ND畅 ６４８ ０ mc畅 ２１１ ０ 档ǐ畅 ００２ 倡倡 ０ & 畅 ９３５ ０ E;畅 ２４５ ０ 抖�畅 ０００ 倡倡倡

SA UA ０ 灋敂畅 １９２ ０ 浇吵畅 １９１ ０  �畅 ３１５ ０ vl畅 １１５ ０ 晻媼畅 ２７５ ０ 葺佑畅 ６７６ － ０ ND畅 １８４ ０ mc畅 ２６２ ０ 档ǐ畅 ４８４ ０ & 畅 １６４ ０ E;畅 ３０５ ０ 抖�畅 ５９１

　 　 注 ：DA 表示双重归因 ，CA 表示企业归因 ，SA 表示自我归因 ，UA 表示模糊归因 。 倡 倡 倡 代表显著性检定 p ＜ ０畅 ００１ ，倡 倡 代表显

著性检定 p ＜ ０畅 ０１ ，倡 代表显著性检定 p ＜ ０畅 １ 。

　 　由此可见 ，当消费者发现回忆价格低于实际

价格时 ，往往更多是归咎于企业 ，其重购意愿 、正

面口碑和顾客信任的降低幅度都更大 ，但不同归

因下的购买满意度没有显著差别 。

4畅5 　发觉情境的影响作用
分别以购买满意度 、重购意愿 、正面口碑和

顾客信任的降低幅度（发觉实际价格高于回忆价

格之前减去之后的值）作为因变量 ，对发觉情境

（自己发现／他人告知）进行独立样本 T 检验 ，结

果如表 ９所示 。他人告知的情境下 ，消费者的重

购意愿和顾客信任的降低幅度显著高于自己发

现的情境（显著性水平分别为 ０畅０５和 ０畅１） ，购买

满意度和正面口碑的降低幅度也要高于自己发
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现的情况 ，但是统计结果不显著 。假设 H４ 得到

了部分支持 。但是结合两种情境下四个变量降

幅的相对大小来看 ，购买满意度的降幅比接近

２ ∶ １ ，重购意愿的降幅比约为 ５ ∶ ３ ，正面口碑和

顾客信任的降幅比约为 ４ ∶ ３ 。 由此可见 ，总体

而言 ，比起自己发现回忆价格低于实际价格 ，在

他人告知情境下 ，购买满意度 、重购意愿 、正面口

碑和顾客信任的降低幅度更大 。

表 9 　因变量对发觉情境的独立样本 T检验结果

因变量

（降幅）

自己发现（Self） 他人告知（Other）
均值 标准差 均值 标准差

均值差

（Self唱Other） t值
Sig 父畅

（２唱tailed）
购买满意度 ０ 痧骀畅 １５３ ０ .$畅 ７０６ ０ lb畅 ２７８ ０ *牋畅 ８８７ － ０   畅 １２５ １ & 畅 １３５ ０ dZ畅 ２５８

重购意愿 ０ 痧骀畅 ６１７ １ .$畅 ０４２ １ lb畅 ０２７ １ *牋畅 ２８４ － ０   畅 ４１０ ２ & 畅 ５３８ ０ dZ畅 ０１２ 倡

正面口碑 ０ 痧骀畅 ５９２ ０ .$畅 ９９５ ０ lb畅 ７８６ １ *牋畅 ２７６ － ０   畅 １９５ １ & 畅 ２１４ ０ dZ畅 ２２６

顾客信任 １ 痧骀畅 １１０ １ .$畅 ２８３ １ lb畅 ４３０ １ *牋畅 ３８２ － ０   畅 ３２５ １ & 畅 ７４９ ０ dZ畅 ０８２ 倡

　 　 倡 代表显著性检定 p ＜ ０畅 １ 。

5 　研究结论及意义

通过对消费者发觉实际价格高于回忆价格

这一事件 ，如何影响消费者对企业的态度和行为

意愿的研究 ，本文对分标价的负面效果进行了探

讨 ，主要有以下发现 ：

（１）尽管分标价可以通过降低回忆价格来增

加消费者选择的概率 ，可一旦消费者发觉实际价

格高于回忆价格时 ，其购买满意度 、重购意愿 、正

面口碑和顾客信任都有明显的降低 。因此 ，尽管

分标价定价策略可能给企业带来短期收益 ，企业

在采用时仍需慎重 ，消费者既可能会因为回忆价

格低于实际价格而继续购买 ，也可能会因为发觉

实际价格高于回忆价格而转投他处 ；而且 ，由于

顾客信任和正面口碑的下降 ，这种顾客转换给企

业造成的长期损失可能会大于短期交易给企业

带来的收益 。因而 ，从长期来看 ，分标价策略给

企业带来的可能是净损失而非净收益 。当然 ，由

于除了降低回忆价格 ，分标价也能降低消费者的

信息不对称性 ，因此 ，并不能因为分标价的负面

作用而否定某些优势 。如 Xia和 Monroe（２００４）
通过研究发现 ，对于网络客户 ，分标价的效果比

总标价更好 ，既可发挥分标价的优势 ，又能较好

地避免分标价带来的负面效果 。

（２）当消费者发觉实际价格高于回忆价格

时 ，尽管购买满意度降幅较低 ，但是重购意愿 、正

面口碑和顾客信任都有明显降低 。这表示产品

满意度作为对当下和过去交易的产品质量的综

合考评 ，可能是相对稳定的评估结果 ，但是本文

发现 ，发觉实际价格高于回忆价格这一事件 ，虽

然对过往交易的满意度影响不大 ，却显著影响消

费者对企业的态度和后续行为意愿 。可见从短

期效果而言 ，分标价的负面效果似乎并不明显 ，

但存在着长期的负面威胁 ，这更是企业难以觉

察的 。

（３）当发现实际价格高于回忆价格时 ，大部

分的顾客会归咎于企业而不是自己 ，而且越是归

咎于企业的顾客 ，其重购意愿 、正面口碑和顾客

信任度都更低 。这与 Bendapudi和 Leone（２００３）
的研究发现一致 ，即自我服务归因是顾客的一种

普遍心理机制 。而且我们还发现 ，自我归因得分

高的消费者 ，企业归因得分并不必然低 ，而是可

能出现两者都高的双重归因的情况 ，且这种情况

占到了总样本的接近 １／５ （１９畅２３％ ） ，说明消费

者即便认为是自己没有精细计算造成了对总价

格的低估 ，仍然可能认为企业不应该采取这种方

式 ；总样本中近半数（４６畅１５％ ）消费者认为是企

业而不是自己应该负主要责任 ：上述两种情况总

共占到约 ２／３ （６５畅３８％ ） ，可见对于由分标价造

成的对总价格的低估 ，多数消费者认为企业难辞

其咎 。

（４）尽管 Morwitz 等（１９９８）发现百分比分标

价比数值分标价可以造成更低的回忆价格 ，但本
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研究发现 １０％ 的分标价和数值分标价之间的回

忆价格并没有显著差异 ，消费者的认知处理方式

也很接近 ，而 １３％ 的分标价则与前两者有明显

差别 ，所造成的回忆价格也明显更低 。因此 ，对

于不同类型的分标价方式 ，很可能是计算难度 ，

而非分标价方式本身的差异 ，才是产生回忆价格

降低幅度不同的根本原因 。另外 ，在研究中出现

了回忆价格高于实际价格的情况 ，意味着即使消

费者在处理附加价格时采取估算的策略 ，也并不

必然会低估实际价格 ，而是有可能会采取“向上

取整”的策略 ，即消费者可能以一个高于实际价

格但是与实际价格最接近的整价（比如整百 、整

千等）进行估算 。比如 ，某一产品定价为 １８９ 元

加上 １８％ 的附加价格 ，消费者可能会采用 ２００加

上 ２０％ 的附加价格来估算 ，从而造成回忆价格

大于实际价格 ，反而可能对企业带来一定的劣

势 。因此 ，企业采用分标价的定价策略需要注意

主体价格和附加价格的数值特点 。

（５）在研究中 ，比起自己发现的情况下 ，顾客

在他人提醒时 ，涉及长期客户关系的重购意愿和

顾客信任 ，下降幅度都显著更大 。

通过以上的研究结论可见 ，长期而言 ，分标

价定价策略本身会为企业绩效带来隐患 ，而且顾

客归因和发觉风险都难以有效控制 。因此 ，企业

在制定分标价定价策略时 ，需要事先考虑到其可

能产生的负面影响 ，如果企业在战略上重视与顾

客建立长期关系而非短期交易关系 ，更要慎用分

标价 。设法提前采取相应的预防措施 ，如引导归

因到价格以外的合理化因素（如产品包装 、渠道

来源等的差异） ；采用难以发觉的分标价 ，例如 ，

在短期活动中采用分标价 ，将价格和其他价值因

素相结合等等 ，以减少或避免其负面效果 ，求取

长期效益和短期效益的平衡 ，以及吸引顾客和维

持顾客的平衡 。

6 　局限与未来研究方向

本文针对以往研究偏重分标价的正面的 、短

期的效果 ，而对负面的 、长期的影响研究不足的

缺陷 ，从企业长期利益视角出发 ，基于分标价会

使多数消费者低估总价格这一前提 ，着重探讨了

消费者发觉实际价格高于回忆价格这一事件对

企业可能造成的负面影响 ，并分析了在不同发觉

情境和归因方式下 ，这些负面影响的程度差异 ，

对于分标价的研究有所补充和完善 。但是也存

在以下局限 ：

第一 ，为弥补对前人对分标价长期效应的研

究空白 ，本文尝试作了一些探讨 ，但在实验设计

上存在不足 。例如 ，为了让被试发觉分标价下回

忆价格比实际价格偏低 ，在实验操控上采用了提

醒的方式 ，难免让被试注意到研究者的目的 ，而

可能带来虚假反应（demand artifact ）的问题 ，这

也是这类研究的最大难点所在 。 但是 ，即便如

此 ，如果消费者普遍认为自己面对这种情况“应

该会”不高兴从而显著降低对企业的评价 ，而不

是“这种小事我不会在乎”或“是我自己算不清楚

不怪企业” ，这个发现本身也足以提醒企业要谨

慎从事 。作为一种对长期效应的尝试探讨 ，本文

的发现提出了容易在使用分标价定价策略时被

忽略的潜在问题 。又如 ，对回忆价格的测量 ，本

研究中采用的模拟选择方式与生活实际依然有

一定的差异 ，被试的涉入程度 （involvement ）与
实际购买相比存在不足 ，造成回忆价格的准确程

度下降 ；选择与回忆之间的间隔时间也由于受到

实验方法的限制而较为短暂 ，这也与实际的回忆

价格场景有一定的区别 。总之 ，未来的研究可以

设计更贴近现实的场景 ，来研究分标价的长期负

面效果 。

第二 ，分标价的负面效果可能受到多种因素

的影响 ，且在不同情境下表现不尽相同 。尽管本

文考虑到了归因类型和发觉情境 ，但是依然有许

多其他可能的相关因素 ，如价格偏差（回忆价格

与实际价格的差距）大小 、消费者个体因素及品

牌因素等 。本文也发现价格偏差与购买满意度

降幅有显著的正相关关系 ，即价格偏差越大 ，购

买满意度降幅越大 。消费者个体因素如消费者

的个性特征 、思维方式 、产品知识和涉入度 ，以及

价格敏感度等 ，品牌因素如品牌知名度等 ，消费

者与厂商的关系 ，信任程度 、品牌忠诚度等 ，都可

能调节分标价的影响 。未来的研究可以从这些
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方面对分标价的负面效果进行更深入的研究 。

第三 ，本研究中尽管考虑了购买满意度 、重

购意愿 、正面口碑 、顾客信任等多个因变量 ，但是

没有就消费者发觉实际价格高于回忆价格这一

事件对各因变量之间的连锁影响进行研究 。以

往许多研究发现购买满意度 、重购意愿 、正面口

碑 、顾客信任这几个变量之间是相互影响的 ，但

是在不同的情境下其影响作用不尽相同 。特别

是在消费者发觉实际价格高于回忆价格这一特

殊情境下 ，这些变量都呈负向的变化 ，因此可以

进一步探索分标价的负面影响以何种途径影响

这些变量 。

第四 ，样本的选择 。 本研究主要在大学进

行 ，所选择的样本群体知识水平偏高 ，其回忆价

格的准确程度可能会高于一般情况 。以后的研

究可以对更为一般的样本群体进行探讨 。

最后 ，企业通过定价 、广告 、包装设计等策

略 ，利用认知偏差影响消费者的决策的情况可以

说屡见不鲜 。从长期而言 ，消费者在重复的消费

体验中变得越来越“精明” ，使得一些策略的效果

也大打折扣 ；而且在发觉或纠正了这种认知偏差

之后 ，消费者甚至可能会对一些“伎俩”更加敏感

或心生反感 ，对企业产生不信任感等负面态度 ，

最终结果与企业的初衷背道而驰 。而本文所关

注的 ，只是长期而言消费者在纠正了分标价定价

策略带来的认知偏差时的反应 ，并未涉及其他的

定价等营销策略 ，未来研究可以借鉴这个思路 ，

将关注的视野扩展到其他领域 。
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The Dark Side of Partitioned Pricing

Wei Xia ，Wang Guangyao ，Tu Rungting
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Abstract 　 Scholars and companies have paid much attention on partitioned pricing since its emergence畅 This paper focus
on the dark side of partitioned pricing ，particularly on the effect of the event that customers find the actual total price is
higher than the recalled total price畅 By questionnaire survey ，we find that customer satisfaction ，repurchase intension ，
positive word唱of唱mouth and customer trust will significantly reduce ，if customers realize the underestimation of the total
price because of partitioned pricing畅 No matter consumers self blame for this underestimation ，most of them tend to at唱
tribute the underestimation to the firm畅 Moreover ，compared with conditions in which consumers aware of the underes唱
timation by themselves ，those who are reminded by others will have poorer trust to the firm and lower repurchase inten唱
tion畅
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