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随机立减策略对购买意愿的影响：

锚定效应与价格公平感知的作用

谢纯雅,  张恩忠,  孙文文
（中国人民大学 商学院, 北京 100872）

摘　要： 随机立减是企业向消费者提供的一种不确定形式的现金折扣，指消费者会基于

事先设定的概率因素获得不同金额的折扣。根据呈现的折扣范围不同，随机立减具有不同的策

略。文章基于锚定效应和价格公平感知理论，构建了随机立减策略与购买意愿间的影响模型。

研究发现：消费者优先以折扣上限作为参考系，呈现折扣上限比呈现折扣下限引起更高的价格

不公平感知，使得呈现折扣上限的随机立减模式比仅呈现折扣下限的随机立减模式引起更低

的购买意愿；在引入额外参考系后，消费者会以其他消费者获得的折扣金额为参考，使得购买

意愿重新提升。本研究在一定程度上弥补了随机立减领域的研究空缺，拓展了价格促销领域的

研究范围，并对锚定效应和心理参考系问题的研究进行了重要补充，也有助于指导企业进行更

为有效的随机立减策略设计。
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一、  引　言

“上携程APP，刷华夏信用卡，享受随机最高减666元！”这是携程与华夏信用卡于2020年联

合推出的一项随机立减活动，消费者在携程旅行手机客户端订购产品并使用华夏信用卡支付

时，有机会获得最低20元、最高666元的随机立减优惠。随着移动支付手段的蓬勃发展，越来越

多的公司开始使用这样的随机立减活动来吸引消费者。随机立减是现金折扣的一种特殊形式，

消费者会基于事先设定的概率因素获得不同金额的折扣（Alavi等，2015）。常见的随机立减模

式包括“最高立减”“最低立减”和“范围立减”等。作为现金折扣的特殊形式，随机立减也具备现

金折扣的优点：对营销者而言，现金折扣有助于使产品或服务在越发苛求的消费者心中抢占突
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出位置（Laran和Tsiros，2013；Alavi等，2015；Tan等，2019）；对消费者而言，支付的“痛苦”会因为

现金折扣的存在而有所减轻，并能为自己提供惊喜感（Choi等，2011；Laran和Tsiros，2013；
Tan等，2019）。

随机立减也有其特殊性。在传统的现金折扣模式中，所有人均得到同等折扣，因此不同消

费者之间对价格的公平性感知是相似的。但是，随机立减由于具有随机性，对于消费者而言，随

机就意味着自己可能收获与他人不同的折扣。不同的随机立减策略意味着消费者可能将店家

声称的折扣上限、折扣下限、或其他消费者获得的折扣金额作为参照系，以衡量自己所获得的

折扣与参照系之间的差异。这种差异会影响消费者对价格公平性的感知。价格公平感与购买意

愿具有正向相关关系（Kahneman 等，1986；Etzioni，1988）。价格公平感知较高时，消费者对产

品的评价较高，购买意愿较高；而价格公平感知较低则可能引起消费者的一系列负面反馈

（Huppertz等，1978；Campbell，1999；Chen等，2010）。
因此，营销者需要了解几种随机立减策略是否会造成不同的产品营销效果。何种随机立减

模式最有利于提升购买意愿？引起不同随机立减模式和购买意愿间关系的背后机制是否是价

格公平感知？营销者可以采取哪些干预手段来降低某种随机立减策略可能引起的价格不公平

感知，从而提升购买意愿？本研究旨在有效回答这些问题，以更好地指导营销者推动更加有效

的随机立减价格策略。

通过三个实验，本研究发现，不同的随机立减策略对消费者购买意愿具有不同程度的影

响。消费者优先以折扣上限作为参考系，仅呈现折扣上限的随机立减模式比仅呈现折扣下限的

随机立减模式引起更高的价格不公平感知，进而降低购买意愿。这些发现具有重要的理论贡

献。首先，过去的研究对价格促销对购买意愿的积极影响进行了许多讨论（Chen等，2010；
Tan和Chen，2021）。但是，随机立减作为一种特殊的不确定性折扣形式，与传统的价格促销模

式具有较大区别，相关的研究成果不多。虽然以往那些针对不确定性现金折扣的研究结论一定

程度上可以为随机立减模式的促销效果讨论提供一些指引（Laran 和Tsiros，2013；De Vries 和
Zhang，2020；Gupta等，2020），但是却并不能有助于比较分析不同随机立减策略的效果。本文的

研究对于这一领域的研究具有较大的补充，有助于后续研究讨论针对不同随机立减模式设计

不同的辅助策略。其次，本文发现了消费者优先以折扣上限为锚定基准点，而在引入其他消费

者所获折扣作为参考系后，消费者会优先评估自己与其他消费者所支付价格之间的公平性。这

对于锚定效应和心理参考系问题的相关研究成果进行了重要的补充。

二、  理论分析与研究假设

（一）随机立减策略、价格公平感知与购买意愿

价格促销是吸引消费者的重要手段，能够通过吸引新的消费者和刺激忠诚消费者提高购

买量来提升销售额（Chen等，2010）。消费者从一次购买中得到的效用是获得效用和交易效用

的总和，获得效用是指消费者从所购产品中获得的实际效用，交易效用是指消费者从交易中收

获的感知价值（Thaler，1983，1985；Cai等，2016）。价格促销正是通过传达一种“实惠交易”的感

知来为消费者提供交易效用，从而促进购买意愿提升（Lichtenstein等，1990；Chandon等，2000；
Heilman等，2002）。

现金折扣是价格促销的常见形式，包括确定性的现金折扣和不确定性的现金折扣。随机立

减属于不确定性的现金折扣，主要表现为商家为消费者提供一个现金折扣的机会，但并不明确

指出折扣金额。作为一种现金折扣，随机立减能够降低消费者实际支付的价格，有助于提升期
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望的交易效用（Choi等，2011），也因此有助于提升消费者的购买意愿。然而，随机立减因其不确

定性特征，又与传统的现金折扣有所区别。一方面，不确定性为消费者带来更强的体验感，有助

于提升对产品的积极感知（Laran和Tsiros，2013；Gupta等，2020）。另一方面，不确定性也使得消

费者的心理参考价格发生不同程度的改变，因而不同的随机立减模式并不一定总是像传统的

现金折扣那样提升消费者的交易效用。

常见的随机立减模式包括：（1）提供折扣金额下限，如“最低可省5元”；（2）提供折扣金额上

限，如“最高可省50元”；（3）提供折扣金额上限和下限，如“随机立减5至50元”。由于不同模式规

划了价格折扣范围的不同表达形式，消费者对自己应得折扣的心理预期会依据锚定的参考系

不同而不同，并因此引起程度不同的价格公平感知（Choi等，2011）。消费者的购买意愿通常依

赖于消费者对价格公平性的感知，当价格公平感知上升时，消费者的积极反馈提升；当价格公

平感知下降时，则会出现一系列的负面反馈（Kahneman等，1986；Etzioni，1988）。比如，消费者

的支付意愿正向依赖于价格公平感知（Kahneman等，1986）；价格公平感知下降会引起消费者

的负面情绪，进而引起企业的销售额和整体利润下降（Franciosi等，1995）。在对产品的评价上，

价格公平感知也会正向影响消费者对产品的评价和购买意愿（Jones等，2019；Mori，2021）。
价格公平感知是指消费者对商家所提供价格的一种感知公平性判断，是消费者将支付价

格与心理参考价格相比较的结果（Haws和Bearden，2006；Jin等，2014）。当感知支付价格比心理

参考价格更高时，消费者的价格公平感知会降低。心理参考价格是消费者基于某些特定参考系

而形成的对产品价格的预期（Bolton等，2003；Haws 和Bearden，2006；Chen等，2010）。由于消费

者心理参考价格并非是客观实际的价格，因此价格公平感知是一种主观判断（Chen等，2010）。
在实际支付价格不变的情况下，心理参考价格的不同会导致不同程度的价格公平感知。基于锚

定效应理论，消费者对价格的数值判断会与已经设定的标准同化，即消费者的心理参考价格会

趋向于某个既有参考系（Sailors 和 Heyman，2011）。评估情境的不确定性越强，消费者对既有

参考系的依赖程度越强（Wu等，2008）。也就是说，在随机立减的情境中，由于价格信息具有高

度不确定性，因此消费者对价格公平性的感知会高度依赖于给定的锚定参考值（Wong 和
Kwong，2000）。

基于锚定效应理论，消费者会依据参考系的绝对值来评估自己获得的收益（Choi和
Mattila，2018）。在随机折扣的情境中，消费者对于价格的感知是具有高度不确定性的，为了尽

量降低不确定性，消费者会更依赖于该情境中任何可能的确定性因素（Moon和 Nelson，2020）。
在仅呈现折扣下限的随机立减模式中，消费者唯一接收到的确定性因素就是随机立减的下限，

即“至少能获得的折扣金额”，这一金额也因而成为唯一的价格参考信息。由于给定唯一锚定点

时消费者的价值预期总是会尽量接近于该锚定点（Simonson 和 Drolet，2004；Wong 和 Kwong，
2000），此时，消费者的心理参考价格是依据原价减去折扣下限来决定的，在实际的折扣抽取完

成后，消费者会发现自己实际支付的价格低于其心理参考价格，因此价格公平感知较高。反之，

在仅呈现折扣上限的随机立减模式中，消费者唯一接收到的价格参考信息是随机立减的上限，

即“最多能获得的折扣金额”，此时，消费者的心理参考价格是依据原价减去折扣上限来决定

的，因此消费者会发现自己实际支付的价格高于预先设定的心理参考价格，故而价格公平感知

较低。由于更低的价格公平感知会导致更低的购买意愿（Campbell，1999），所以仅呈现折扣上

限（最高可减）模式会比仅呈现折扣下限（最低可减）模式引起消费者更低的购买意愿。

呈现折扣范围（即同时呈现折扣上下限）的随机立减模式同时给定了两个锚定参考点，如

果消费者优先以下限为锚定点，则消费者的价格公平感知和购买意愿应当与仅呈现折扣下限
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模式相似；反之，如果消费者优先以上限为锚定点，则价格公平感知和购买意愿应当与仅呈现

折扣上限模式相似。研究指出，在给定两个锚定参考值的情况下，人们会优先依赖于头部指标，

即消费者的关注点会更侧重于所设定的上限，更容易表现出接近于所设定上限的锚定效应

（Sailors 和 Heyman，2011）。也就是说，在同时具有上下限的情况下，消费者会优先以折扣上限

为锚定基准点来形成心理参考价格。

综上所述，只要消费者接收到折扣上限信息，总是会优先以折扣上限为锚定基准点，从而

形成心理参考价格。在仅呈现折扣上限和呈现折扣上下限范围两种随机立减模式中，由于消费

者实际获得的折扣低于锚定基准点（折扣上限），因此消费者会将其视为自己能够得到却没能

得到的优惠，这种错失的优惠会被视作是一种损失（Chen等，2010）。因此，接收到折扣上限信

息的模式总是比仅接收折扣下限信息的模式引起消费者更低的价格公平性感知，购买意愿也

随之降低。

基于以上讨论，我们提出以下假设：

假设1：呈现折扣上限比仅呈现折扣下限引起更低的购买意愿；

假设2：价格公平感知在随机立减策略与购买意愿之间的关系中起中介作用。呈现折扣上

限负向影响价格公平感知，而价格公平感知正向影响购买意愿。

（二）额外参考系的调节作用

过去的研究指出，其他消费者的支付价格是消费者在形成心理参考价格时所依赖的重要

参考系之一（Haws 和 Bearden，2006；Chen等，2010）。消费者在购后意识到自己错失了一项促

销活动时会产生强烈的负面反馈，因为他们认为自己比其他消费者支付了更高的价格。也就是

说，尽管锚定参考系的不同引起消费者不同的心理参考价格，引起不同程度的价格公平感知，

消费者更为在意的是自己是否比其他消费者支付了更高的价格。

换句话说，如果将其他消费者获得的同等金额折扣作为额外参考系引入随机立减策略之

中，消费者虽然仍然会优先以折扣上限为锚定基准点形成心理参考价格，但只要消费者意识到

自己并没有比其他消费者支付了更高的价格，呈现折扣上限所造成的购买意愿下降的效应将

会有所减弱。消费者虽然因为自己获得的折扣低于随机立减上限而引起价格公平感知降低，但

由于被告知其他消费者也获得了同等金额的折扣，那么消费者的负面反馈会有所减轻，随机立

减策略对购买意愿的主效应也会减弱。

根据以上讨论，我们提出以下假设：

假设3：额外参考系调节随机立减策略对购买意愿的影响。引入同等金额折扣的额外参考

系后，呈现折扣上限的随机立减策略对购买意愿的负向影响减弱。

三、  前　测

我们选取了两款较为中性的产品（中性卫衣和智能保温杯）作为实验刺激物，以降低性别

或产品款式对实验结果可能造成的干扰。同时，为了尽量降低整数效应或尾数效应对实验结果

的影响，我们将实验刺激物的原价设定为195元。选定产品后，我们首先希望确定实验刺激物的

合理折扣范围。既有研究在设定概率折扣问题时，在折扣下限为0的情况下，通常将概率折扣上

限设定为50%，而概率折扣期望为25%（Alavi等，2015；Tan 和 Chen，2021）。另有研究指出，缩

小随机折扣的折扣范围会降低随机折扣的不确定性，因而在讨论这些折扣对消费者行为的后

续影响中，起到决定性作用的可能不再是折扣和参考价格本身，而是消费者的风险规避需求

（De Vries 和 Zhang，2020）。因此，在讨论随机折扣问题时，应当围绕25%的期望值，设定较大的
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上下限范围以确保折扣体现出足够的不确定性。

除了以既有研究作为实验操控设定的参考以外，我们也通过一个前测实验来确定实验设

定的合理性。被试者来自网络被试招募平台（问卷星），共101人，其中64.4%为女性，平均年龄

30.0岁。所有被试均会看到一则标价为195元的智能保温杯的图片和文字介绍，并需要回答按

照自己以往的购物经验，如果商家想要为这款保温杯推出随机立减的折扣活动的话，商家通常

而言设置的折扣下限金额和折扣上限金额是多少。被试也将看到一则标价195元的中性卫衣的

图片和文字介绍，并回答如果为这款卫衣推出随机立减的折扣活动的话，商家通常设置的折扣

上下限金额是多少。结果表明，对于保温杯而言，消费者经验表明的折扣下限均值及方差为

M=8.02、SD=6.54；折扣上限的均值及方差为M=92.96、SD=39.30。对于卫衣而言，折扣下限的均

值及方差为M=7.59、SD=5.79，折扣上限的均值及方差为M=92.65、SD=39.53。因此，两个产品实

际的折扣上下限设定应当落于各自的均值加减一个方差的范围之内。

因此，我们最终将实验刺激物的折扣上限确定为95元（略低于50%的折扣率），下限确定为

5元（略高于0的折扣率）。这种设定既遵循了既有研究的思路，又符合实际的前测结果，同时也

保证了围绕25%折扣率的期望设定较大的上下限范围以体现出足够的不确定性。

四、  实验设计与假设检验

（一）实验一

被试者来自网络被试招募平台（问卷星），共206人，其中46.6%为女性，平均年龄31.1岁。实

验一采用单因素组间设计，通过对只呈现折扣下限、只呈现折扣上限以及呈现折扣上下限范

围、不呈现折扣范围这四种随机立减模式对消费者价格公平感知和购买意愿的影响进行两两

比较，验证假设1和假设2。
1.实验流程

被试被邀请参与一家网店的新品促销活动，被随机分配到四种不同模式的随机立减策略

刺激中。首先，所有被试均会看到一则中性卫衣的图片广告，并告知该卫衣标价为195元。随后，

只呈现折扣下限模式中，被试被告知该店为这款卫衣推出了新款促销活动，有机会获得最低

5元的现金折扣；只呈现折扣上限模式中，被试被告知有机会获得最高95元的现金折扣；呈现折

扣上下限范围模式中，被试被告知有机会获得最低5元、最高95元的现金折扣；不呈现折扣范围

模式中，被试只是被告知有机会获得现金折扣。随后，被试被邀请通过一个网络页面在线抽取

随机立减金额，所有被试都将抽到50元的现金折扣，并被告知最后需要为购买卫衣支付的价格

为145元。

完成折扣抽取后，被试需要回答两个价格公平感知测项（Jin等，2014）：“你在多大程度上

认为自己所需支付的价格是公平的”“你在多大程度上认为自己抽到的折扣是公平的”（1=非常

不公平，9=非常公平；r=0.71，p<0.001），和一个购买意愿测项：“你在多大程度上愿意购买这款

卫衣”（1=非常不愿意，9=非常愿意）。随后，被试填写实验所需的人口统计信息。

2.实验结果

单因素方差分析结果表明，四组被试的购买意愿存在显著差异（F=2.58，p=0.055，
η2=0.037）。仅呈现折扣上限组的购买意愿显著低于下限组（M上限=5.88 vs. M下限 =6.70；t=−2.03，
p=0.044）和不呈现折扣范围组（M上限=5.88 vs. M无范围=6.79；t=−2.16，p=0.032）；仅呈现折扣下限

组和不呈现折扣范围组的购买意愿没有显著区别（t=−0.20，p>0.84）。值得注意的是，呈现折扣

范围组的购买意愿与仅呈现折扣上限组没有显著区别（M范围=6.00 vs. M上限=5.88；t=−0.28，
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p>0.77），但显著低于仅呈现折扣下限组（M范围=6.00 vs. M下限=6.70；t=−1.75，p=0.081）和不呈现

折扣范围组（M范围=6.00 vs. M无范围=6.79；t=−1.89，p=0.060），结果见图1。
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图 1    各组被试的购买意愿
 

也就是说，当消费者接收到折扣上限的信息时（仅呈现折扣上限、呈现折扣上下限范围），

无论是否接收到折扣下限，消费者都优先以折扣上限作为参考系，与自己所得的随机立减折扣

进行对比，因为感知自己获得的折扣较参考系低，因而产生价格不公平感知，并因此降低了对

目标产品的购买意愿。为此，我们检验了价格公平感知在此过程中所起的中介作用。

我们采用SPSS的PROCESS方法（Hayes，2017）进行中介效应检验，以四组随机立减模式

为自变量生成三个虚拟变量（d1: 0=仅呈现折扣上限，1=仅呈现折扣下限，0=呈现折扣上下限

范围，0=不呈现折扣范围；d2: 0=仅呈现折扣上限，0=仅呈现折扣下限，1=呈现折扣上下限范

围，0=不呈现折扣范围；d3: 0=仅呈现折扣上限，0=仅呈现折扣下限，0=呈现折扣上下限范围，

1=不呈现折扣范围），以两个价格公平感知测项的均值生成价格公平感知指数作为中介变量，

购买意愿为因变量，采用模型4，重复样本数目5 000，置信区间水平为95%。

结果表明，d1和d3对价格公平感知的主效应显著。仅呈现折扣下限比仅呈现折扣上限的随

机立减模式的价格公平感知更高（β=0.92，se=0.33，t=2.80，p=0.006），不呈现折扣范围也比仅呈

现折扣上限的随机立减模式的价格公平感知更高（β=0.73，se=0.34，t=2.14，p=0.033）。d2的主效

应不显著，即呈现上下限范围的模式与仅呈现折扣上限的模式对消费者的价格公平感知的影

响没有区别（p>0.35），结果见表1。
 

表 1    实验一的中介检验模型

前置变量
结果变量

价格公平感知（中介） 购买意愿（因变量）
β se t β se t

仅呈现下限（d1） a1 0.92 0.33 2.80** c1 −0.04 0.27 −0.16
呈现上下限范围（d2） a2 0.31 0.33 0.93 c2 −0.17 0.26 −0.66

不呈现上下限范围（d3） a3 0.73 0.34 2.14** c3 0.22 0.27 0.80
价格公平感知 b 0.94 0.06 16.70***

R2 = 0.04
F(3, 202) = 3.14, p = 0.026

R2 = 0.60
F(4, 201) = 74.36, p < 0.001

　　注：仅呈现折扣上限组为基准对照组；c1、c2、c3表示加入中介变量后，自变量各维度的直接效应；
a显著而c不显著，说明价格公平感知在d1、d3情境中完全中介；*表示p<0.10,**表示p<0.05,***表示p<0.001。
 
 

对价格公平感知在随机立减模式对购买意愿影响的间接效应结果表明，d1通过价格公平

感知影响购买意愿的间接效应显著：仅呈现折扣上限比仅呈现折扣下限的随机立减模式引起

了更高的价格不公平感知，因而引起了更低的购买意愿，价格公平感知在这一过程中起中介作

用，CI值显著不包括0。d3通过价格公平感知影响购买意愿的间接效应也显著：仅呈现折扣上限
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比不呈现折扣范围的随机立减模式引起了更高的价格不公平感知，进而引起更低的购买意愿，

价格公平感知起中介作用，CI值显著不包括0（见表2）。
 

表 2    在不同自变量维度上价格公平感知的中介效应

随机立减策略 效应值 BootSE
Bootstrap 95% CI

下限 上限

价格公平感知
的中介效应

仅呈现下限 0.86 0.32 0.24 1.49
呈现上下限范围 0.29 0.32 −0.33 0.92

不呈现上下限范围 0.68 0.32 0.07 1.33
　　注：仅呈现折扣上限组为基准对照组。
 
 

实验一的结果证明了假设1和假设2，即呈现折扣上限比呈现折扣下限引起更高的价格不

公平感知，进而降低购买意愿。通过与两个控制组相对比（同时呈现上下限范围和不呈现折扣

范围）确定了消费者优先以折扣上限为参考系，与自身获得的实际折扣相对比，因而降低了对

价格的公平感知，从而降低购买意愿。当不呈现折扣上限时，消费者不会由于与参考系对比而

产生低价格公平感，因而不会降低购买意愿。

（二）实验二

被试者来自网络被试招募平台（问卷星），共176人，其中57.4%为女性，平均年龄30.3岁。实

验二旨在变更操控方式从而再次验证假设，以证明本研究效应的稳健性。与实验一不同，实验

二改变了两个实验组和两个控制组对于折扣金额的设定，以证明在没有明确给定折扣范围时，

获得不同折扣的消费者对价格公平性的感知没有区别，对目标产品的购买意愿也没有区别；而

给定折扣上限或下限时，消费者优先以折扣上限作为参考，即使在呈现折扣上限的情境中获得

的实际折扣高于呈现折扣下限的情境，消费者对价格公平性的感知和对目标产品的购买意愿

也会降低。

1.实验流程

被试被邀请参与一家网店的新品促销活动，被随机分配到四种不同模式的随机立减策略

刺激中（只呈现折扣下限、只呈现折扣上限以及两个不呈现折扣范围的控制组）。首先，所有被

试均会看到一则智能保温杯的图片广告，并告知该保温杯标价为195元。随后，在只呈现折扣下

限模式中，被试被告知该店为这款保温杯推出了新款促销活动，有机会获得最低5元的现金折

扣；只呈现折扣上限模式中，被试被告知有机会获得最高95元的现金折扣；两个不呈现折扣范

围的组别中，被试只是被告知有机会获得现金折扣。随后，被试被邀请在一个网络页面中在线

抽取随机立减金额，只呈现折扣下限组的被试抽到的是45元的现金折扣，只呈现折扣上限组的

被试抽到的是55元的现金折扣，两个控制组的被试随机抽取到45元或55元的现金折扣。也就是

说，只呈现折扣下限组和其中一个控制组的被试会被告知自己购买保温杯所需支付的价格是

150元；只呈现折扣上限组和另一个控制组的被试会被告知购买保温杯所需支付的价格是

140元。

完成折扣抽取后，与实验一相同，被试仍需要回答两个价格公平感知测项（r=0.67，
p<0.001）和一个购买意愿测项，并填写人口统计信息。

2.实验结果

单因素方差分析结果表明，四组被试的购买意愿存在显著差异（F=2.58，p=0.055，
η2=0.043）。其中，仅呈现折扣上限组的购买意愿显著低于下限组（M上限=4.44 vs. M下限=5.48；
t=−2.28，p=0.024）和获得同金额折扣（55元）的控制组（M上限=4.44 vs. M同金额控制组= 5.42；t=−2.08，
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p=0.039）以及获得更低金额折扣（45元）的控制组（M上限=4.44 vs. M低金额控制组=5.54；t=−2.43，
p=0.016）；仅呈现折扣下限组和获得同金额折扣（45元）的控制组的购买意愿没有显著区别

（M下限=5.48 vs. M同金额控制组=5.54；t =−0.15，p>0.88）、和获得更高折扣金额（45元）的控制组的购买

意愿也没有显著区别（M下限=5.48 vs. M低金额控制组=5.42；t=0.14，p> 0.89）。值得注意的是，两个不呈

现折扣上下限的控制组虽然获得的实际折扣金额不同，但购买意愿并没有显著区别（t=−0.28，
p>0.78），结果见图2。
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图 2    各组被试的购买意愿
 

也就是说，当消费者接收到折扣上限的信息时（仅呈现折扣上限、呈现折扣上下限范围），

无论是否接收到折扣下限，消费者都优先以折扣上限作为参考系，与自己所得的随机立减折扣

进行对比，因为感知自己获得的折扣较参考系低，因而产生价格不公平感知，并因此降低了对

目标产品的购买意愿。当没有接收到折扣范围作为参考系时，无论消费者实际获得了多少折

扣，对目标产品的购买意愿都没有区别。为此，我们检验了价格公平感知在此过程中所起的中

介作用。

我们采用SPSS的PROCESS方法（Hayes，2017）进行中介效应检验，以四组随机立减模式

为自变量生成三个虚拟变量（d1: 0=仅呈现折扣上限，1=仅呈现折扣下限，0=获得55元折扣的

控制组，0=获得45元折扣的控制组；d2: 0=仅呈现折扣上限，0=仅呈现折扣下限，1=获得55元折

扣的控制组，0=获得45元折扣的控制组；d3: 0=仅呈现折扣上限，0=仅呈现折扣下限，0=获得

55元折扣的控制组，1=获得45元折扣的控制组），以两个价格公平感知测项的均值生成价格公

平感知指数作为中介变量，购买意愿为因变量，采用模型4，重复样本数目5 000，置信区间水平

为95%。

结果表明， d1对价格公平感知的主效应显著。仅呈现折扣下限比仅呈现折扣上限的随机

立减模式的价格公平感知更高（β=1.04，se=0.35, t=2.96，p=0.004），结果见表3。
 

表 3    实验二的中介检验模型

前置变量
结果变量

价格公平感知（中介） 购买意愿（因变量）
β se t β se t

仅呈现下限（d1） a1 1.04 0.35 2.96** c1 0.13 0.35 0.39
同金额控制组（d2） a2 0.47 0.35 1.59 c2 0.47 0.35 1.35
低金额控制组（d3） a3 0.60 0.35 1.72* c3 0.58 0.34 1.70

价格公平感知 b 0.87 0.07 11.83***

R2 = 0.05, F(3, 172) = 2.95, p = 0.035 R2 = 0.47, F(4, 171) = 38.48, p < 0.001
　　注：仅呈现折扣上限组为基准对照组；c1、c2、c3表示加入中介变量后，自变量各维度的直接效应；
a显著而c不显著，说明价格公平感知在d1情境中完全中介；*表示p<0.10,**表示p<0.05,***表示p<0.001。
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对价格公平感知在随机立减模式对购买意愿影响的间接效应结果表明，d1通过价格公平

感知影响购买意愿的间接效应显著：仅呈现折扣上限比仅呈现折扣下限的随机立减模式引起

了更高的价格不公平感知，因而引起了更低的购买意愿，价格公平感知在这一过程中起中介作

用，CI值显著不包括0，结果见表4。
 

表 4    在不同自变量维度上价格公平感知的中介效应

随机立减策略 效应值 BootSE
Bootstrap 95% CI

下限 上限

价格公平感知
的中介效应

仅呈现下限 0.90 0.29 0.33 1.48
同金额控制组 0.50 0.34 −0.17 1.15
低金额控制组 0.52 0.29 −0.04 1.11

　　注：仅呈现折扣上限组为基准对照组。
 
 

实验二的结果再次证明了假设1和假设2，即呈现折扣上限比呈现折扣下限引起更高的价

格不公平感知，进而降低购买意愿。不仅如此，即使呈现折扣上限模式比呈现折扣下限模式使

消费者获得的实际折扣金额更高，消费者仍然会持有更高的价格不公平感知和购买意愿。在不

呈现任何折扣金额参考的时候，不论实际折扣高还是低，消费者的价格公平感知和购买意愿是

没有差异的，因此通过与控制组的比较，也进一步证明了消费者优先以折扣上限为参考系，与

自身获得的实际折扣相对比，降低了对价格的公平感知，从而降低购买意愿。

（三）实验三

被试者来自网络被试招募平台（问卷星），共199人，其中59.8%为女性，平均年龄29.6岁。实

验三旨在验证假设3，证明在引入额外参考系后，呈现折扣上限引起购买意愿降低的效应会减

弱，消费者购买意愿会重新提升。

1.实验流程

实验采取2（随机立减模式：仅呈现下限vs.仅呈现上限）×2（额外参考系：有vs.无）双因素组

间设计。首先，被试会被分配到随机立减模式的组间设计中，被试被告知有朋友参与了一项保

温杯的新品促销随机立减活动（与实验二相同，标价为195元），一组被试看到的活动简介是有

机会获得最低5元的现金折扣（仅呈现下限），另一组被试看到的活动简介是有机会获得最高

95元的现金折扣（仅呈现上限）。随后，被试会被分配到额外参考系的组间设计中，一组被试被

告知朋友在此活动中抽到了50元的现金折扣，并邀请被试参与在线抽奖；另一组被试仅被告知

朋友参与了此项活动获得了现金折扣，并邀请被试参与在线抽奖。随后，被试被邀请抽取随机

立减折扣，所有被试都会抽到50元的现金折扣。也就是说，所有被试会被告知购买保温杯所需

支付的价格是145元。

完成折扣抽取后，被试仍需回答两个价格公平感知测项（r=0.68，p<0.001）和一个购买意愿

测项，并填写实验所需的人口统计信息。

2.实验结果

双因素方差分析结果表明，随机立减模式与额外参考系对购买意愿的交互效应显著

（F=7.21，p=0.008，η2=0.036）。具体而言，在无额外参考系时，与前述实验结果相似，仅呈现折扣

上限组的购买意愿显著低于仅呈现折扣下限组（M上限=4.84 vs. M下限=5.79；F=4.26，p=0.040，
η2=0.021）；在有额外参考系时，该效应发生反转，仅呈现折扣上限组的购买意愿边际显著地高

于仅呈现折扣下限组（M上限=6.02 vs. M下限=5.25；F=2.98，p=0.086，η2=0.015），结果见图3。
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该结果再次证明，在没有额外参考系时，消费者优先以折扣上限作为参考系，与自己所得

的随机立减折扣进行对比，因为感知自己获得的折扣较参考系低，因而降低价格公平感知，并

因此降低了对目标产品的购买意愿。而在引入额外参考系后，消费者不再优先将自己所获与折

扣上限进行比较，而是与额外的参考系进行比较，因此对目标产品的购买意愿重新提升。

我们采用SPSS的PROCESS方法（Hayes，2017）进行中介效应检验，以随机立减模式为自

变量（0=仅呈现折扣上限，1=仅呈现折扣下限），以两个价格公平感知测项的均值生成价格公

平感知指数作为中介变量，购买意愿为因变量，额外参考系为调节变量（0=有额外参考系，

1=无额外参考系），采用模型7，重复测试样本数目5 000，置信区间水平为95%。

结果表明，随机立减模式与额外参考系对价格公平感知的交互效应显著（R2-chng=0.05，
F=9.41，p=0.003）：在无额外参考系时，仅呈现折扣下限比仅呈现折扣上限的随机立减模式的

价格公平感知更高（β=2.29，se=0.73，t=3.13，p=0.002）；在有额外参考系时，仅呈现折扣下限仍

然比仅呈现折扣上限的随机立减模式的价格公平感知更高（β=0.89，se=0.33，t=2.70，p=0.008），
说明消费者总是优先依据折扣上限来形成对价格的公平性感知。另外，价格公平感知对购买意

愿的主效应显著（β=1.05，se=0.07，t=15.98，p<0.001），结果见表5。
 

表 5    实验三的有调节的中介模型检验

前置变量
结果变量

价格公平感知（中介） 购买意愿（因变量）
β se t β se t

随机立减模式 −0.51 0.32 −1.62 −0.11 0.21 −0.53
价格公平感知 1.05 0.07 15.98***

额外参考系 −0.96 0.33 −2.93**

价格公平感知×额外参考系 1.40 0.46 3.07**

R2 = 0.05
F(3, 195) = 2.95, p = 0.014

R2 = 0.57
F(2, 196) = 127.66, p < 0.001

　　注：随机立减模式0=仅呈现折扣上限，1=仅呈现折扣下限；额外参考系0=有额外参考系，1=无额外
参考系；*表示p<0.10,**表示p<0.05,***表示p<0.001。
 
 

进一步检验价格公平感知的中介作用发现，在无额外参考系的情境中，价格公平感知的中

介效应显著，CI值显著地不包括0；而在有额外参考系的情境中，价格公平感知的中介效应不再

显著，结果见表6。
实验三的结果再次证明了假设1和假设2，即呈现折扣上限比呈现折扣下限引起更高的价

格不公平感知，进而降低购买意愿。不仅如此，实验三的结果也证明了假设3，也就是说，消费者

总是优先以折扣上限为参考来形成对价格折扣公平性的感知，在没有额外参考系的时候，这种
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图 3    各组被试的购买意愿
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价格折扣的不公平感知越强，对目标产品的购买意愿越低；然而，在引入额外参考系后，消费者

会以其他消费者获得的折扣金额为参考，使得购买意愿重新提升。
 

表 6    在额外参考系的不同水平上价格公平感知的中介效应

随机立减策略 效应值 BootSE
Bootstrap 95% CI

下限 上限
价格公平感知
的中介效应

无额外参考系 0.93 0.37 0.25 1.65
有额外参考系 −0.54 0.32 −1.18 0.08

 
 

五、  结论与讨论

（一）研究结论

通过三个实验，运用不同的实验刺激物、折扣范围设定以及有无参考系的设计，本研究发

现，不同的随机立减策略对消费者购买意愿具有不同程度的影响。第一，消费者优先以折扣上

限作为参考系，仅呈现折扣上限的随机立减模式比仅呈现折扣下限的随机立减模式引起更低

的购买意愿。具体而言，消费者优先以折扣上限为参考系，与自身获得的实际折扣相对比，因而

降低了对价格的公平感知，所以呈现折扣上限比呈现折扣下限的模式降低了消费者的购买意

愿。第二，即使仅呈现折扣上限模式比仅呈现折扣下限模式使消费者获得的实际折扣金额更

高，消费者仍然会持有更高的价格不公平感知和购买意愿。第三，随机立减策略对消费者购买

意愿影响效应存在边界，在没有额外参考系的时候，消费者总是优先以折扣上限为参考来形成

对价格折扣公平性的感知，这种价格折扣的不公平感知越强，对目标产品的购买意愿越低；在

引入额外参考系后，消费者会以其他消费者获得的折扣金额为参考，当得知自己并未比其他消

费者支付更高的价格，消费者的购买意愿会重新提升。

（二）管理启示

由于过去缺乏对不同随机立减策略促销效果的理论讨论，导致营销者在设计随机立减策

略时，往往只关注于利用高额的折扣上限来吸引消费者的兴趣，如“有机会直接免单”“最高可

享五折”等方式，给消费者以价格实惠的感觉。但是这往往只是营销噱头和手段，与线下购物通

过实体抽奖券来获得不同金额的折扣的模式不同，互联网时代的随机立减策略通过机器算法

设定能够轻松设置消费者可能获得的折扣概率，因此几乎没有消费者能够真正获得高额的折

扣上限，根据本研究结论，这可能使得消费者在实际获得一个远低于折扣上限的折扣时会出现

明显的负面反馈。本研究的发现有助于指导企业进行有效的随机立减策略设计，比如，已知消

费者优先以折扣上限为参考标准，因此实际获得的折扣总是会低于或等于这一标准，导致价格

公平感知下降，企业便需要酌情设置折扣上限，以尽量降低可能引起的消费者的负面反馈。本

研究还发现引入额外参考系可以帮助削弱折扣上限模式可能引起的负面说服效果，因此营销

人员可以通过其他诉求手段，向消费者传达其获得的折扣高于或等于其他消费者，以此重新获

得较高的购买意愿。

（三）研究局限与展望

本研究在情境设置、样本和变量操控上具有一定的研究局限。首先，由于经费和形式的限

制，本研究的随机立减活动全部是在虚拟的网络购物情境中完成的，被试通过网页想象自己在

进行购物活动，只能看见一种设定好的产品图片及活动描述，并进行购买意愿打分测量。因此，

被试不能进行实地感受和挑选产品，也不涉及实际的支付行为，这是本研究的一个局限。后续

需要创造能够进行田野实验的条件，以验证在真实的消费环境中，本研究效应的真实表现

形式。
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其次，与第一个局限相对应的，本研究的被试并非实际某产品的消费者，而是参与虚拟购

物环境的网络被试，因此，与实际具有某种购物需要并因此获得随机立减折扣的消费者相比，

本研究的被试具有一定的局限。后续需要在真实消费场景进行探索，以验证当消费者自发具有

某种消费需要（而非由实验操控启动的消费需要）时本研究效应的稳健性。

最后，为了简化理论探索的需要，本研究对自变量的不同组别设置得相当明确，即本研究

将折扣范围上下限设置得非常明确且区别明显。然而，在实际的营销运用中，不同营销者对随

机立减策略的设置可能具有各种十分细微的差别，比如，折扣范围上下限的区别大还是小？折

扣范围上下限的设置是否具有尾数效应？是否通过其他手段暗示折扣范围？不同产品的价格敏

感度是否会调节本研究效应？这些因素都是可能决定本研究效应影响范围的边界条件，需要在

后续研究中进一步厘清。
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The Impact of Random Discount Tactics on the Intention to
Buy: Roles of Anchoring Effect and Price Fairness
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（ Renmin Business School, Renmin University of China, Beijing 100872, China）

Summary: Random discount is an uncertain mode of cash discount provided by companies to
consumers,  which refers  that  consumers  receive  different  amounts  of  discounts  based on pre-set
probability factors. As a special form of uncertain discount, random discount is quite different from the
traditional price promotion and seldom discussed by researchers. According to the different discount
ranges presented, there are different tactics of random discount. Providing a lower bound of discount
amount (e.g., “5 yuan can be saved at least”), providing an upper bound of discount amount (e.g., “50
yuan can be saved at most”), and providing both an upper bound and a lower bound (e.g., “5 yuan to 50
yuan can be saved at random”) are three common tactics of random discount. Different random discount
tactics mean that  consumers may take the lower bound,  the upper bound,  or  the discount amount
received by other consumers as a reference and compare the discount amount they receive with the
reference. Will such a comparison affect consumers’ price fairness perception? Marketers urgently need
to know whether these different random discount tactics will lead to different marketing effects.

Therefore, based on the anchoring effect and the price fairness perception theory, this paper
constructs a relationship model between random discount tactics and the intention to buy. The results of
the three experiments show that different random discount tactics have a different impact on the
intention to buy. Firstly, consumers take the upper bound of discount range in priority when choosing
reference, and the tactic of showing upper bound leads to a lower intention to buy compared to the tactic
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of showing lower bound. Specifically, consumers take the upper bound of discount range as a reference
and compare the discount amount they receive with the reference, which reduces the price unfairness
perception and leads to a lower intention to buy. Secondly, even when the actual discount amount
received by consumers in the upper bound condition is higher than in the lower bound condition,
consumers still feel a stronger price unfairness perception and a lower intention to buy. Lastly, there is a
boundary condition in the effect of random discount tactics on the intention to buy. When there is no
additional reference, consumers give priority to the upper bound of discount range and take it as a
reference to form their price fairness perception. The stronger the price unfairness perception, the lower
their intention to buy. After introducing an additional reference, however, consumers will take the
discount amount that other consumers receive as a reference. When they know that they will not pay a
higher price than other consumers, their intention to buy will increase again.

These findings have important theoretical contributions. Firstly, this paper is a great supplement to
the research in the field of price promotion, which is helpful for further exploration of the designs of
random discount tactics. Secondly, this paper finds that consumers will take the upper bound of discount
as an anchor benchmark, but will give a higher priority to evaluate the price fairness between the price
paid by themselves and other consumers. This makes an important supplement to the research on the
anchoring effect and psychological reference systems, and also helps to guide companies to design more
effective random discount strategies.

Key words: random discount; anchoring effect; price fairness perception; intention to buy
（责任编辑：王　孜）
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