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互联网营销领域的行为价格研究综述①

* 

宋红娟 1，2，杨  强 2，蒋玉石 2 
（1. 海南热带海洋学院 旅游学院，三亚 572022； 

2. 西南交通大学 经济管理学院，成都 610031） 

摘  要  行为价格通过从心理学角度探索消费者对价格的反应来扩展传统的价格理论。随着这一研究领域的不断

发展，本文回顾了消费者对价格信息的处理过程和消费行为的相关文献，着重分析普适性行为价格理论的同时突出了

互联网时代行为价格的实证研究。以 ISI Web of Science 数据库为数据源，将传统文献综述和文献计量分析方法相结

合，重点综述和讨论排名前 20 的营销期刊公开发表的有关行为价格的文献，对行为价格的研究进行概念化，确定研

究主题网络，并讨论该领域多产的研究作者、研究机构和学术期刊。 

关键词  行为价格，信息处理，文献计量分析，文本挖掘 

中图分类号  F014.31 

1  引言 
在互联网市场上，与大多数传统市场一样，卖家通常不会准确地了解客户的需求。因为网络环境

具有高不确定性，即消费者可以随时随地购物，随时随地进行品牌转移或网络商店转移。线上卖家可

以忽略菜单成本，根据不同的情境随时变更价格，但寻找合理的、可以实现利润最大化的价格是他们

在网络中生存的核心。因此企业考虑消费者对定价策略的响应（包括参考价格、动态定价和概率销售

等）是非常重要的，以便能够清楚地了解在线营销的有效性和精准性。 
传统的价格研究源于经济学和金融学。本文综述的价格研究文献集中于市场营销领域，特别是消

费者相关的价格行为研究，即“行为价格”的话题。行为价格研究从心理学角度探讨消费者对价格的

反应，它着重于消费者对价格感知、评估和记忆的个人进程及其消费行为[1~3]。行为价格有助于解释

基于微观经济原理的传统价格理论无法解释的现象[4，5]。行为价格研究对于价格管理至关重要，因为

价格决策的质量和定价策略的设计对企业利润会立即产生影响[6]。 
行为价格把心理学和行为科学引入价格研究中，并使用社会认知和行为决策理论进行研究。多年

来，营销领域价格研究包含了价格中的许多不同方面，如价格策略[7]、经济基础理论[8]或市场价格研

究的影响力[9]等。先前一些研究者对行为价格的文献进行了综述，但主要集中在 20 世纪[5，10，11]，或

具体到某一个情境，如酒店管理[12]，仍然没有明确行为价格的研究核心是什么。尽管行为价格自 20
世纪 70 年代以来才有所发展，但它现在被认为是一个成熟的研究领域。2005 年，Homburg 等发表了

行为价格研究的全面综述，总结了综合框架范围内的实证研究结果[2]。从那时起，研究领域发生了很
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大变化，大量涉及价格相关主题的出版物记录了其动态进展。因此，与十年前相比，今天的文献有各

种发展，这些发展对消费者获取、评估和存储价格信息的知识产生了重大影响。本文将这些发展结构

分为三类：概念发展、新理论的采用及新关系和定价现象的分析。 
随着市场新概念的出现，新的理论和新的市场现象也逐渐在更新，如关注价格研究中曾被广泛忽

视的价格方面的情感过程。此外，随着互联网技术的发展，许多创新的定价机制已经演变，如

Priceline 公司推出的支付你想要的价格（pay what you want，PWYW）和价格由你定（name your own 
price，NYOP）网络拍卖。这些概念逐渐改变消费者与市场的关系，同时也影响营销研究人员在理论

和实证方面的更新。一个理论可以使命题表明变量之间的因果关系，以解释或预测一组现象。例如，

为了解释与价格情绪相关的影响，评估理论（最初用于普通情绪）用于研究价格相关情绪如何从评估

价格刺激中产生；结合新的市场定价机制带来的不确定性，引入不确定决策理论解释行为价格的现

象。这些概念和理论的发展已经引起了各种新的关系及与对价格相关的概念的决定因素和结果的实证

分析，如价格促销的安慰剂效应[5]。这些发展已经被证实、扩展甚至发现与先前知识相矛盾的地方，

特别是互联网时代产生相互矛盾的结果来挑战据称具有确定性影响的行为价格理论值得密切关注。

因此，将这些新见解与现有研究结合起来非常重要，在这样的背景下，行为价格理论最新的研究综

述显得非常必要。 
本文的主要目的是基于以往的文献确定行为价格的相关概念，构建行为价格研究的理论结构，并

介绍该领域的主要研究成果。为了实现这些目标，本文采用传统文献综述和文献计量分析相结合的

方法。首先，利用传统的文献综述方法确定行为价格的研究主题以定义该领域的关键概念。研究回顾

的主要目的是获知文献“大纲”[13]。文献计量分析法主要是使用现代搜索引擎、电子科学数据库和

复杂的文本挖掘工具对文献进行系统的梳理，在大量文献中聚类研究主题。传统文献综述中的参考文

献数量可能是数百篇，而文献计量分析的研究文献可能高达 20 000 篇[14]。 
本文研究由四个主要部分组成。首先讨论了以往文献中行为价格的研究领域；其次，介绍了本文

的研究方法；再次，结果分为两部分：介绍行为价格研究的主题网络，以及研究国家、研究作者和学

术期刊；最后，对结论和未来研究思路进行了总结。 

2  文献概述 

Miyazaki 将行为价格定义如下：“行为价格构成了价格研究的一个广泛子集，主要关注人们如何

趋向、感知、处理并评估价格信息，以及如何确定特定物品的出售或购买价格”[3]，但对于行为价格

的定义、研究范围，研究者们一直不是很清晰。行为价格研究领域多产作者 Cheng 和 Monroe 对行为

价格的定义进行了明确界定，认为行为价格研究核心变量是“价格”（price）而不是“定价”

（pricing）[1]。另外，虽然心理学仍然是行为价格研究领域的主要部分，但它比价格心理学更为广

泛[15]，还包括文化、社会和经济方面人们如何看待、处理和应对价格信息[16]。 
以前一些综述性文章已经回顾了消费者市场中行为价格的相关研究[5，10，12，17，18]，这些综述主要

讨论了表 1 所列的主题。 

表 1  目前现有的行为价格文献综述中的研究主题 

行为价格文献讨论主题 Monroe[11] Winer[5] Gijsbrechts[10] Parsa 和 Njite[12] Liu 和 Soman[17] Koschate-Fischer 和
Wüllner[18] 

价格搜索      √ 
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续表 

行为价格文献讨论主题 Monroe[11] Winer[5] Gijsbrechts[10] Parsa 和 Njite[12] Liu 和 Soman[17] Koschate-Fischer 和
Wüllner[18] 

价格存储 √  √  √ √ 

价格—质量关系 √ √ √ √  √ 

参考价格 √ √ √ √ √ √ 

价格公平    √  √ 

价格情绪      √ 

支付意愿（willingness 
to pay，WTP） 

  √ √  √ 

参与定价机制      √ 

支付方式      √ 

注：“√”表示作者研究包含的内容 

以前的文献大多数集中在“行为价格”领域的几个主题，只有 Koschate-Fischer 和 Wüllner 从更广

泛的角度综述了行为价格，主要从认知心理学角度讨论了消费者获取、评估、存储价格信息和消费行

为的认知过程[18]，但他们基于传统文献方法，没有从系统的角度解决行为价格的研究核心，也忽略

了互联网技术时代新的市场现象对传统理论的挑战。  
综上所述，本文作者参考 Homburg 等的研究主题分类方法[2]，主要从消费者价格信息处理及其消

费行为两个阶段，整理了 1995 年至 2018 年 1 月营销领域的行为价格文献，发现从概念、理论和研究

方法方面都有了新的发展。根据整理文献，本文研究将行为价格领域分为四个子主题：价格获取、价

格评估、价格存储和消费行为，前三个子主题都属于价格信息处理过程，并且此过程影响消费行为。 

3  数据和方法 

本文研究使用两种方法：传统文献综述与文献计量分析法。传统文献综述的目的是描述研究领域

的关键概念，回顾现有的相关文献，对未来研究提出建议和研究思路[19]。传统文献综述可以在狭窄

的范围内涵盖有关该专题的相关文献，集中分析主导期刊的理论和实践贡献。 
相比之下，文献计量分析法回答了“谁在何时、何地做了什么”的问题[13，14]。谁是多产的作

者？他们的具体研究课题是什么？哪个机构进行相关研究？什么是热点话题？什么时候进行的研究？

使用简单的高频词、共现网络图、热点图为以上问题提供答案。此外，文本挖掘工具可以使用文本数

据进行高级统计分析（相关和聚类分析），并使用多维缩放可视化结果。这样的视觉分析可以帮助理

解那些概念聚类，加强对研究核心的理解[13]。因此，本文使用文献计量分析法拓展了传统文献综述

法，采用现代搜索引擎、电子科学数据库和复杂的文本挖掘工具综述了一个更大体量的话题。 
传统文献综述法与文献计量分析法的主要区别如表 2 所示。 

表 2  传统文献综述法与文献计量分析法的主要区别 

传统的文献综述法 文献计量分析法 

微观聚焦（以单篇文献为基础） 微观聚焦（相关文献作为一个整体系统） 

范围狭窄（如 20~200 篇文献） 范围广泛（如 20~20 000 篇文献） 
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续表 

传统的文献综述法 文献计量分析法 

紧扣研究主题 围绕主题+相关领域 

文本讨论 文本、数字和图形描述 

文献计量分析法的过程包括收集数据、分析和设计、选择三个阶段[14]。收集数据包括问题识

别、信息来源的选择、搜索细化、数据检索及数据清理；分析和设计包括基础和高级分析；选择包括

解释和利用研究结果。接下来，本文讨论收集数据和分析思路。 

3.1  数据 

3.1.1  数据源 

文献主要来源于 ISI Web of Science 数据库的出版物。选择 ISI Web of Science 数据库是因为它被认

为是最科学的数据库之一，包括全面的学术期刊的条款；被学术界广泛使用；研究人员和全球政府机

构用其评估国家研发业绩。2018 年 1 月，笔者以搜索词“行为价格”或“价格”、文献类型为“期

刊”进行了搜索，得到不同学科的文献共 325 487 篇。 

3.1.2  文献选择 

文献筛选范围主要包括来自前 20 种主要营销和商业期刊的文章①。所有在 ISI Web of Science 数据

库中包含超过 10 篇行为价格文章的一般营销期刊都被选中。另外，增加了刊物《产品与品牌管理杂

志》（Journal of Product and Brand Management），因为这本杂志是唯一专注价格的营销杂志。此

外，还包括四个一般的商业期刊，因为它们从营销的角度出版了许多关于价格的文章。这些期刊是

《哈佛商业评论》（Harvard Business Review）、《商业研究杂志》（Journal of Business Research）、

《 商 业 杂 志 》 （ Journal of Business ） 和 《 麻 省 理 工 斯 隆 管 理 评 论 》 （ MIT Sloan Management 
Review）。本文研究综述了这些期刊在营销领域中关于行为价格的文章，这 20 种营销杂志的行为价

格文章截至 2018 年 1 月总数为 3 106 篇。 
接下来，从 3 106 篇行为价格文献中手动筛选在标题、关键字或摘要中讨论了表 1 中所确定主题

的所有文章。进一步排除定价策略、价格竞争、产业或 BOB 定价等主题的文章及其他营销应用的研

究文章。行为价格中选定的主题是价格搜索、价格—质量关系、参考价格、价格公平、价格情绪、价

格存储（意识/知识）、支付意愿、参与定价机制和支付方式，分析中包含的最终文章数为 428 篇。由

于选择过程的主观性，本文研究可能不包括所有讨论行为价格的发表文章，但研究的目的是研究该领

域的主要内容，而不是进行普查，包括大部分已发表文章的数据集即使可能不包括所有文章也是足够

的。在这项研究中，传统文献综述的目的是描述这一领域的关键概念。因此，综述只集中在每个主题

的几个主要贡献，而文献计量分析包含了 428 篇文章。 

3.1.3  数据清理 

选择最终数据集后，其他所有数据都被清除。数据清理的目的是识别那些相同且重复的主题词，

—————————— 
① 期刊排名来自 VHB-JOURQUAL 3. http://vhbonline.org/service/jourqual/vhb-jourqual-3/teilrating-mark/. 
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如 Monroe K 和 Monroe Kent。此外，清理过程旨在捕获复数和拼写错误。一般使用标题、关键字和摘

要中的信息来研究文章的内容，然而，并不是所有的文章都可以找到所有的信息，如在 ISI Web of 
Science 数据中关键词仅在 1990 年以后发表的文章中发布。因此，我们选择使用这三个字段中的每一

个，因为至少有一个可用于所有的文章。为此，标题和摘要部分得到进一步处理。第一，使用自然语

言处理（natural language processing，NLP）将标题和摘要文本分成离散的单词和短语。第二，删除

了“和”“的”停止词。第三，删除了“作者”“研究”等微小的英文和研究相关词。然后将标题

词、摘要词和作者提供的关键词组合成一个字段。这个字段被清理为词干，如我们将单词“段”和

“分段”组合为“分段”。在最终数据集中，我们也删除了原始搜索词“价格”和“定价”，因为它

们存在于所有文章中。此外，一般行为价格术语“消费者”、“市场”和“类别”被删除。在下面的

文本中，这些组合数据集被描述为“关键术语”，其中一篇文章中可能出现在标题、摘要和关键词中

的相同术语只计算一次。 

3.2  分析 

在结果部分，首先简要介绍本文所确定的行为价格研究主题。此后使用 CiteSpace 和 VOSviewer
软件进行高级分析，确定每个研究子领域中讨论的主要术语并呈现为聚类映射（不同的颜色表示不同

的聚类）。聚类映射的主要目的是显示在收集的文献中出现哪些相同关键术语[20]。 
在本文研究中，我们还使用自相关矩阵来表征自相关图，以便可视化关键术语之间的联系。计算

Pearson 相关系数（r）以测量在同一记录中使用的任何两个关键术语的共现。例如，关键词的自相关

矩阵通过 pathfinder（寻径算法）将经常一起使用的关键术语生成可视化地图。pathfinder 简单地将 N
维简化表示为二维，从而寻求维持相互接近的高相关性的关键术语。一般来说，彼此离得越近的关键

词越相似；任何两个关键术语之间的线（和线的粗度）可以测量相似关键词的接近程度，线条越粗意

味着它们之间的相关性越高。我们以一个例子对相关性进行说明，假设关键术语 A 和 C 高度相关，而

且关键术语 A 和 B 也是相关的。在这种情况下，关键术语 A 和 B 及关键术语 A 和 C 在地图上显得很

近，它们之间有联系。然而，关键术语 B 和 C 也必须相对接近，因为它们都接近于关键术语 A，尽管

它们之间的联系较弱。节点的大小表示包含关键词文章的数量。随后的研究分析包括多产作者、机构

和区域分布。 

4  互联网营销行为价格重点研究领域 

接下来，作者将介绍本文确定的互联网营销行为价格中的每个研究子领域。首先讨论了子主题领

域中的先前系列文献；其次识别该子领域使用的关键术语，为每个子领域提供了一个词义网络图，显

示了关键术语的相对频率及术语如何相互关联。 

4.1  价格获取 

价格获取阶段的中心概念是消费者的价格搜索[21]。价格搜索可以通过时间维度（搜索不同时间

点同一商店中的商品价格，也称为“店内搜索”）和空间维度（比较不同零售商之间的产品价格，也

称为“店间搜索”）来表征。在实证研究中，价格搜索研究主题主要涉及经济方面，特别是成本与价

格搜索强度之间的关系[22]和定价策略对价格搜索的影响[23]。 
如图 1 所示，价格获取的关键术语主要包括成本（cost）、利润（profit）、信息搜索（information 
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search）、数量（amount）、搜索引擎（search engine）等。关于成本与价格搜索强度之间的关系，研

究发现：搜索成本较低的网络环境中，价格搜索强度低于线下实体店，这主要是由于网络购物存在较

高的交易风险及在线定价较低和卖家信誉较低[23]。这些新发现挑战了基于经济效用理论关于搜索成

本和价格搜索强度之间的负线性关系的传统假设[24]，对未来研究中的价格搜索建模也有影响。由于

搜索成本对搜索强度影响的性质取决于搜索成本水平、成本类型及搜索渠道，因此应明确地将这些因

素纳入建模中。Maity 等的研究也表明，消费者搜索应该更适合用收益模型来代替搜索成本[25]。研究

结果表明：电子零售商需要重新考虑网络消费者在搜索行为和利润贡献方面的划分，验证了潜在的负

利润不是搜索成本最低的消费者，而是那些机会成本—预期收益相等的消费者。因此，零售商可以开

展促销以降低成本—效益比，从而阻止商店之间的分拆，或至少将其商店转换为第一家商店，其中利

润贡献就会更加均衡。 

 

图 1  价格搜索的研究主题网络 

关于网络定价策略，最近的研究以更加差异化的方式研究了低价格担保（low price guarantees，

LPG）和每日低价（everyday low pricing，EDLP）对价格搜索强度的影响。如果消费者在给定的时间

内在市场上找到价格较低的产品[26]，LPG 就是零售商的退款差价。EDLP 是一种定价策略，其特点是

在各种产品上都具有稳定的低价格，而不是某些产品或类别的临时价格折扣（如 Hi-Lo 定价策略中的

情况）。此外，从网站获取的线上价格信息可以在后期购物情况下作为上下文参考价格。例如，线上

价格信息在离线购物时可能影响消费者的价格评估[27]。目前，价格获取的代表性研究如表 3 所示。 

表 3  价格获取的代表性研究 
作者 主要自变量 主要因变量 主要发现 

Richards 等 [28] 
网络杂货店产品多样性； 

效用多样性 
 

网络搜索成本 

当忽略了产品多样性影响时，搜索成

本和搜索频率在单一产品情境中会

有偏差；当忽略效用多样性效应时，

搜索成本的估计是偏上的，而搜索频

率是偏下的 
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续表 
作者 主要自变量 主要因变量 主要发现 

Bodur 等[27] 
线上零售商评级（高/低）； 

线上价格水平（高/低） 
线下价格评估 

有利的价格比较网站（price comparison
sites，PCS）零售商评级增加了与该零

售商相关价格的感知有效性，从而增强

了 PCS 价格对离线价格评估的影响。当

PCS 零售商评级相似时，意味着相关价

格的相似有效性，较低的 PCS 价格及

PCS 价格分布中出现频率较高的那些产

品会产生更大的影响。当 PCS 零售商评

级是可变的（一些高和一些低）时，

PCS 价格分配效应仅在 PCS 零售商评级

提供关于价格有效性的一致信息时才出

现，即最高价格由具有更有利评级的零

售商提供 

Monga 和 Saini[29] 
当前搜索费用的货币（时间/金

钱）；搜索成本的大/小（高/低）
网络搜索意愿 

搜索的“货币”成本（时间与金钱）

调节了搜索成本的大小和搜索意愿

之间的关系，使得消费者在花时间而

不是金钱时对搜索成本的变化较不

敏感 

4.2  价格评估 

4.2.1  价格—质量关系 

许多研究探讨了价格和质量之间的关系。当人们可以通过价格判断质量时，这种行为是合理的。

它简单反映出一种信念，即供给和需求的力量将导致产品基于价格的“自然”排序，导致价格和产品

质量之间的强烈的正向关系。 
如图 2 所示，与价格质量研究相关的关键术语主要包括产品（product）、质量（quality）、

信息（information）、感知（perception）、选择（choice）、判断（judgment）、品牌（brand）和

消费者学习（consumer learning），其他关键术语在收集的价格质量文章中更随机地相关。大部分

文献探讨了价格—质量主观感知关系，对感知质量的研究通常经过建模（model）对理论进行普适

化。在解释模型过程中除了传统的经济理论之外，一些研究者引入了解释水平理论（construal 
level theory，CLT）[30]，以验证价格与感知质量之间的关系。人们对事件的解释会随着对事件心

理距离（时间距离、空间距离、社会距离、真实性）的知觉而发生系统改变，从而影响人们的反

应[31，32]。具体来说，当感知事件的距离较远时，人们使用抽象、本质和总体的特征对事件进行表

征（高水平解释）；当感知距离较近时，人们倾向于以具体、表面和局部的特征对事件进行表征

（低水平解释）[30]。在价格—质量关系的背景下，解释水平决定了消费者是否将产品的价格解释

为货币牺牲或品质线索。因此，解释水平理论有助于确定价格—质量更加明显的关系。互联网降

低了传统市场中的一些购物成本，如搜索成本、时间成本和运输成本，但同时也造成在线市场上

其他独特的交易成本，包括等待成本、运输和处理成本及质量不确定性的成本，其中大多数是感

知距离的直接函数。 

4.2.2  参考价格 

参考价格是消费者用其来比较产品或服务提供的价格[33]，这意味着消费者对于绝对价格不会有

什么反应，反而对参考价格有反应。这些比较可以帮助消费者判断市场出价的高低[33]。 
参考价格研究的关键术语如图 2 所示。根据关键词，参考价格研究中最受关注的领域是参考价格
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的形成和不对称参考价格的影响。其中内部参考价格、外部参考价格和知觉的术语通常用于研究参考

价格的形成；品牌选择、面板数据、选择模型、损失厌恶、判断等术语用于研究非对称参考价格效应

和损失厌恶。 

 

图 2  价格—质量研究主题网络 

1. 参考价格的理论依据 

研究人员采用心理学和行为经济学的理论观点研究消费者如何构建和使用参考价格。Helson 首次

引用适应水平理论[34]来解释参考价格，该理论后来又被范围理论[35]和范围频率理论[36]进行了扩充。

另外一些文献提出或引入韦伯—费希纳（Weber-Fechner）定律[37]、同化—对比理论[38]和前景理论[39]用

来深入研究参考价格。 
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图 3  参考价格研究主题网络 

这些理论在参考价格研究中具有以下特点：第一，个人使用标准（参考价格）来比较产品或服务

的市场价格。这一结论符合适应水平理论、同化—对比理论和前景理论。范围理论和范围频率理论增

加了参考价格的概念化，认为参考价格是相对于特定价格的价格范围。第二，根据适应水平理论，影

响参考价格的线索包括焦点、情境和有机体。随着刺激的变化，参考价格的范围在不断变化。第三，

参考价格是一个区间，使得这个区间的价格数字有变化而主观感知上却没有变化，该区间被称为接受

域或可接受的价格范围，这符合同化—对比理论和韦伯—费希纳定律。第四，感知价格差异与参考价

格成正比。这种现象通常被称为“货币幻觉”[40]，这一结论与韦伯—费希纳定律是一致的。第五，

根据前景理论，参考价格与评估价格之间的负差异和正差异分别被认为是收益和损失。个人价值收益

的函数（高于参考价格的价格）是凸的，而损失（低于参考价格的价格）是凹的，表明 S 形的价值函

数是基于收益和损失的。第六，对损失的反应比获益更为陡峭，这种现象被称为不对称参考价格效应

和损失厌恶。 
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2. 参考价格的实证研究 

参考价格一直是一个活跃的研究领域，以上许多理论已经被两个相对独立的学术流派进行实证研

究。这两个学术流派分别是实验方法流派和计量经济学派[41]。 
实验方法流派对参考价格的形成具有深远的影响。即使有些计量经济学研究间接考虑了参考价格

的形成，也只有其中的几个明确测试了不同线索对参考价格形成的影响[42]。这些研究表明，情境线

索是参考价格形成的重要因素。情境线索可能是在产品类别中其他产品的价格、过去购买场合遇到

的价格、广告价格和广告参考价格[42，43]，但影响参考价格形成的有机线索研究明显很少。少数新

的研究[44]认为这是一个有希望的新研究领域。 
在网络环境下，广告参考价格效应可能不同于线下研究的结果，因为线上和线下环境之间存在差

异[45]。在互联网上，消费者可以轻松获得丰富的价格信息，并且可以轻松比较不同零售商的同一产

品价格，因此他们可能不容易受到广告参考价格的影响。在网络市场中，在 NYOP 方法的少数研究

中，Chernev 的研究强调了参考价格在消费者价格启发中的重要性。消费者的判断和选择在很大程度

上取决于情境变量，如相关信息的可用性和框架。参考价格是购买环境中的重要情境变量 [46]。

Chernev 的研究假定消费者只使用内部参考价格（从记忆或经验中获得的价格）或外部参考价格，但

没有考虑他们可能使用两者的可能性[46]。然而，一些研究人员已经表明，消费者同时使用这两种参

考价格，价格可以共同影响消费者的价值诱导[47]。此外，Chernev 的研究将参考价格的概念定义为一

系列价格，包括最高价格和最低价格。研究人员还表示，消费者使用各种类型的参考价格，如同类产

品的平均价格、经常设定的价格、跨店价格和跨屏价格[46]。 
学者通过对面板数据进行经济计量建模研究对称的参考价格影响和损失厌恶。结果是混合的，一

些观点支持损失厌恶，而其他人则发现对称或获益追求行为[48~51]。然而，混合结果也可能是由于在

选择模型中包括了不同变化的元素[42]。此外，一般研究在价值方面模拟损失厌恶，而价格阈值、货

币幻觉和 S 形价值函数在营销方面的研究较少。  

4.2.3  价格公平 

Xia 等将价格公平视为消费者评估对比价格（卖方价格和竞争对手的价格）是否合理、可接受或

公正引发的相关情绪[52]。 
价格公平研究中使用的主要术语如图 4 所示，关键术语包括价格公平（price fairness）、信息

（information）、认知（perception）和行为（behavior）等。公平/不公平被认为是消费者的观念，经

常被用来测量购买情况下的定价背景。价格公平似乎更关心价格上涨而不是降低，这似乎是很自然

的，因为价格上涨造成的价格不公平对公司可能比价格下降造成的价格公平更为重要。关键术语“成

本（cost）”也包含在术语网络中，这表明消费者在评估价格公平/不公平时考虑公司利润的重要性。 
人们并不总是关心公平，公平判断是由负面评估结果引发的。Xia 等认为公平和不公平是概念上

的不同构造[52]。公平判断过程可能导致结果是公平的，这可以促使消费者以积极的态度评估结果。

人们可能认为被判断的价格是高于参考价格但不是不公正[21]。例如，一个不可避免的增税成本增加

可能使高价格可以接受[53]。然而，并不是所有的成本增加人们都可以接受，如管理决策成本上涨带

给人们的负面感觉就远远高出外部造成的成本上涨[54]。公平判断过程也可能得出价格是不公平的，

这将导致消极的情绪反应。Maxwell 通过神经经济学方法研究表明，对价格感知不公平的反应具有情

感性，并且因人而异[55]。负面的情感效价可能导致失望、愤怒、仇恨等情绪，这些情绪可能导致无

行动、自我保护或报复[52]。在不采取行动的情况下，感觉到的价格不公平并不显著影响人们的行为 
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图 4  价格公平研究主题网络 

意向。当人们失望或愤怒时，他们可能想抱怨，要求退款或传播负面的评论以保护自己。强烈的负面

情绪导致了一种倾向性的侵略行为，如联系媒体或可能会对卖家提起诉讼。 
随着信息技术的快速发展，在线价格的个性化变得越来越普遍。在新一代算法的帮助下，网

上零售商能够根据需求和消费者的个人特征（如服务使用的时间与频率、忠诚度等）随时改变同

一产品的价格。例如，2000 年，亚马逊公司（Amazon）根据客户画像和购买历史记录以不同的价格

向不同的客户销售相同的 MP3 播放器和 DVD 电影[56]。此外，一家童装店通过软件每 15 分钟更换

一次产品价格。这些动态定价方式虽然提高了线上企业的利润，但增强了部分消费者的价格不公

平感[57]。 
参考价格概念的研究为理解价格公平提供了一个框架。另外，大量的价格公平性文献集中在探索

公平评价的原因，以及不同变量对公平评价的影响。然而，较少的研究探讨感知价格不公平引发的情

感反应，这一点可以从关键词网络中没有涉及它们的术语加以确定。价格公平的研究方法主要包括实

验方法和问卷调查法。 
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4.2.4  价格情绪 

“价格情绪”指与价格相关的情绪、感觉和心境[58]。价格情绪可以广泛地定义为由价格刺激的

认知评估引起的心理状态[59]。迄今为止，在价格情绪方面已经采用了两种概念方法：维度方法和差

别方法。维度方法是基于不同种类的情绪不能准确分离的假设[60]。因此，情绪通过几个维度来描

述，其中最突出的是二维模型结构化效价：积极情绪/负面情绪。因为许多学者认为，正面和负面情

绪并不代表一个双相连续体，二维方法通常基于两个独立的维度来获得正面和负面的情绪。广泛使用

的三维概念化是效价—唤醒—主导模式[61]。效价的维度是指情感（愉快/不愉快）的价值，唤醒是指

生理活动的程度（高/低），主导是指控制程度（优势/潜质）。差异方法考虑到情绪特异性，而不是

通过使用基本情绪（也称为离散情绪）将它们聚合到正/负级别。按照差异化方法进行的价格研究通

常采用 Izard[62]的十种基本情绪分类：兴趣、享受、惊喜、痛苦、愤怒、厌恶、恐惧、蔑视、耻辱和

内疚。根据他的理论，所有其他的情绪都可以通过组合两种或多种基本情绪来形成。这两种方法在营

销文献中都是常见的，应用于不同的研究问题。二维方法主要应用于心理效应研究，但效价—唤醒—

主导模式在广告和感官营销研究中占主导地位。 
如图 5 所示，价格情绪的主要关键术语包括信息（ information）、情绪（emotion）、竞争

（ competition ） 、 不 确 定 性 （ uncertainty ） 、 态 度 （ attitude ） 、 行 为 （ behavior ） 和 优 化

（optimization）。不同类型的价格信息会在消费者中引起情绪反应。关于绝对价格水平，研究一直

表明，较高的价格诱导更多的负面情绪和减少积极的情绪[63，64]，从而证实了 O’Neill 和 Lambert 的初

步探索性研究结果[65]。 

 

图 5  价格情绪研究主题网络 
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关于价格差异，本文主要关注消费者价格歧视、竞争对手之间的价格差异及价格变化。当消费者

为同一产品或服务支付多于另一消费者时，对弱势不平等的看法通常会导致消极情绪[66]。同样，得

到比竞争对手更高的价格引发更强烈的负面情绪和更弱的积极情绪。此外，一些研究者测试各种模型

对价格认知、价格情绪和消费者行为的作用。价格认知由价格公平的概念表示，公平判断需要努力处

理信息（显式过程），而与价格相关的情绪是自发触发的（隐式过程）。他们发现，价格公平和价格

情绪作为价格上涨与消费者行为之间的调解者，即价格信息的认知处理触发了自发的情绪反应，从而

影响消费者行为。这个发现似乎与其他将价格公平化为价格情绪结果的研究相矛盾[67]，这可能是心

理双过程相协调的结果，也表明认知和情绪是相互依存的[68]。根据心理双过程模型，认知引起的情

绪也可能导致新的认知或修改现存的认知（反馈环路原理）。Strack 等区分了显式过程发生的推理系

统（基于知识，主要是认知）和隐含处理发生的冲动系统（自动和自发，大多是情绪化），这两个系

统并行而不是顺序地形成情绪、判断和态度。关于价格情绪对判断和行为的后果，不同的研究方法导

致研究结果存在差异[69]。采用情绪维度方法时，研究表明积极情绪对价格公平性[70]（特别是当认知

资源有限制时）、产品价值[68]、购买意向[69]等有显著影响。然而，当采用基本情绪的差异化方法

时，许多效应不显著[70]。对于网络市场，研究者主要关注在线评论、社交媒体等对消费者情绪的影

响，很少研究直接关注线上价格情绪。Ding 等将情绪纳入基于 NYOP 方法的消费者投标行为的调查

中，他们发现兴奋或挫折等预期情绪会影响消费者的出价策略[71]。 
价格评估作为消费者信息处理的重要阶段，主要包括价格—质量关系、参考价格、价格公平和价

格情绪四个子领域，每个领域的代表性研究详见表 4。 

表 4  价格评估的代表性研究 
作者 主要自变量 主要因变量 主要发现 

价格—质量关系 

Cai 等 [72] 
价格水平（高/正常）； 

心情（正/负） 
感知质量； 

购买意向 

当消费者处于负面（正面）心情（情绪调节）时，他们

更有可能将高价格解释为质量线索。因此，当产品的价

格高于平均水平时，消极情绪的消费者购买意向比积极

情绪的消费者更高，而价格适中时恰恰相反 

Cho [73] 
网站主页展示（一个垂直菜单栏/ 

多个垂直菜单栏）；订单采购 
质量感知 

价格感知； 
订单完成质量感知 

互联网零售商在其主页上具有多个垂直菜单栏可以显

著提高消费者价格感知（对价格的满意度）。价格感

知和服务质量感知在互联网零售服务互动的多个阶段

相互影响 

Guadalupi [74] 
价格水平（高/低）； 

网络口碑（好/坏） 
感知质量 

高质量的垄断者通过低入门价格（低于垄断价格）表示

高质量，低质量的垄断者收取垄断价格。对于高质量的

卖方，预期价格（数量）随着时间的推移而增加（减

少）；而对于低质量的卖方则相反。此外，当消费者不

太关注同行的报告而更多关注过去价格时，信号变得更

加困难 

Martín-Herrán 等[49] 零售商的行为（近视/远见） 
感知价格； 

 利润 

一个近视零售商忽视了其定价策略影响消费者对产品质

量认知的可能性及其内部参考价格对自身和制造商产生

较低的利润（渠道观点） 

Suri 等[75] 
替代品的排序（品牌/价格）；

处理信息的动机（高/低）；相

对价格水平（高/低） 

感知价格； 
感知价值 

在较高的价格环境中，通过按品牌名称而不是价格对品

种进行分类，可以提高产品质量和价值。消费者处理信

息的动机会缓和这种影响 

Yan 等[76] 
包装尺寸（大/小）；单价（$ 1 /

盎司/$ 0.5/盎司） 
产品质量 

当判断不同尺寸包装的产品质量时，由于假设单价较

高，所以较小包装的产品更容易被购买。因此，在形成

质量判断时，单价信息比绝对价格更具判断性 
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续表 
作者 主要自变量 主要因变量 主要发现 

价格公平 

Huang 等[77] 
互联网定价机制； 
随机折现、优惠券 

价格公平 

受访者认为互联网上的各种定价机制是公平的，包括拍

卖、团购折扣、Priceline 模式和谈判；对忠实客户的折

扣和使用窗口弹出是两种可接受的折扣方法，其他折扣

方法被认为是不公平的 

Kachersky [78] 
定价策略劝说知识水平（高/

低）；利润率增加（内容减少/
总价格上涨） 

价格公平；品牌态度；零售

商态度 

当定价策略说服知识相对较低时，总价格上涨增强了

对价格的不公平感和对零售商不利的态度，而在定价

策略说服知识较高时，内容减少会对产品品牌产生不

利的态度 

Habel 等[79] 
消费者的利益认知； 

价格信号推论 
价格公平性 

企业社会责任参与对消费者价格公平的评价及对客户忠

诚度等后续结果的影响是混合的；消费者的价格认知严

重依赖于消费者的社会责任归因 

Pillai 和 Kumar [80] 
优惠券倾向； 

价值意识；教育 

定价策略的准确性；劝说知

识（PTPK）；PTPK 的 
信心； 

PTPK 的校准 

PTPK 的校准是指符合 PTPK 的准确性和消费者对此知识

的信心。优惠券倾向与 PTPK 的准确性、置信度和校准

负相关，而价值意识和教育与它们呈正相关 

参考价格 

Hardesty 和 Suter [81] 参考价格（线上/线下） 
购买数量； 

交易价格 

消费者认为互联网上的价格相对于实体零售商要低一

些，实体零售商的外部参考价格的出现使在线购物者的

价格预期朝着上升的方向发展 

Martin 等[42] 
动机（获取高参考价格/低参考

价格）；信息可得性（过去价格/
仅依赖记忆） 

不同参考价格的权重 

参考价格的权重取决于情景变量。具体而言，参与者分

配给买方（而不是卖方）的角色及依赖记忆（而不是获

取历史价格）同样会增加中期和近期价格的权重，但会

降低早期和高价格的权重 

价格情绪 

Coulter 和 Roggeveen[82]
价格包含消费者的生日数字 

（是/否）；价格包含消费者的

姓名（是/否） 

价格喜好； 
购买意向 

“隐性自我主义效应”：当价格包含对消费者有意义的

数字（如以分数表示的生日数字）或共享名称信件（如

“五十五美元”）时，价格喜好和购买意图可以增强

“消费者的姓名”（以“F”开始时更喜欢），这是由

于隐含的过程：个人姓名和日期定义了一个人的自我概

念，它们被认为带有积极的影响，转移到评估价格 

de Pechpeyrou [83] 
价格条件（常规/50%折扣/物理

捆绑/虚拟捆绑） 

价格情绪； 
感知单价； 

消费水平 

比较货币折扣与奖金包和 EDLP 策略的情感影响，表明

货币折扣比其他策略引发更强烈的积极情绪，特别是当

奖励包以最低购买要求为条件时（如买二赠一） 

Peine 等[84] 月分期付款（降序/常数/升序） 
价格情绪； 

价格评估 
降序的月分期付款会导致更积极的情绪，并且比常规或

上升序列更有利 

Janakiraman 等[85] 
网络退款（货）处理（时间、金

钱、努力、范围和交换） 
价格情绪； 

购买意向 

宽大处理引发积极情绪，增加了购买而不是退货。金钱

和努力宽大增加购买；范围宽大增加了退货，而时间和

交换宽大减少退货 

4.3  价格存储 

这一阶段的核心概念是消费者的价格知识，代表了在未来价格评估任务中评估价格吸引力的基

础 [86]。图 6 显示了价格知识研究中使用的主要关键词如何相互关联。最重要的术语包括知识

（knowledge）、感知（perception）、存储（store）和回忆（recall），还包括市场、面板数据、有机

食物、行为等问题。这些术语表明一个受欢迎的应用领域是消费者日常消费行为。消费者特征、价格

意识和专业知识也是价格知识领域中经常讨论的话题。 
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图 6  价格存储研究主题网络 

Monroe 和 Lee 认为，明确的价格知识需要与隐含的价格知识区别开来。明确的价格知识包括在

购买情况下有意识地获取支付或遇到的价格，而隐含的价格知识是指无意识存储的而不会明确地回

忆的信息[87]。因此，消费者有可能不记得付出的准确价格，但可以判断给定的价格是好还是坏。再

次提到心理双重过程模型，这一发现说明了显式和隐式过程对价格判断的不同影响，也是解释冲动

系统中价格信息隐性处理的重要依据。虽然许多研究人员认为明确和隐性价格知识之间的区别是合理

的[88]，但大多数研究集中在有意识地回忆价格，而忽略了隐性价格的重要方面。只有少数研究同时

考虑了明确和隐性的价格知识[89]。 
关于消费者特征，价格知识随着购买频率和价格搜索的活跃性增加而增加，但也随着购买环境中

的意外暴露[90]而增加。此外，价格意识高的消费者倾向于更彻底地处理价格信息，从而导致更准确

的回忆[25]。Homburg 等验证了消费者满意度对显性和隐性价格知识的影响，发现不满意的消费者对

消费者支付的价格回忆更好[89]。然而，这种杠杆作用仅限于明确的价格知识，因为作者没有发现隐

含价格知识的显著影响[88]。 
传统的价格研究假设消费者知道他们支付的价格和该价格是购买决定的重要组成部分，然而价格

知识的大量研究表明消费者回忆价格比预期差。在元分析中，Estelami 和 Lehmann 阐述了以前的价格

回忆研究，他们估计可以准确回顾具体产品价格的消费者范围为 5%~50%[91]。消费者的价格知识与产

品有关类别和购买频率[92]、消费者对该产品的一般知识[93]和消费者对未来交易的了解[94]紧密相关。

Aalto-Setälä 和 Halonen 认为消费者价格记忆的弱势至少有一部分可由市场价格变动来解释[95]。网络信
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息爆炸时代，消费者价格知识悖论产生，即消费者对自己熟悉的价格缺乏信心和准确判断，而对不熟

悉的价格可以获得准确回忆，这主要是因为企业借助算法和文案创新对价格信息进行特殊化的处理，

引发消费者对其进行更好的编码[96]。价格存储的代表性研究详见表 5。 

表 5  价格存储的代表性研究 

作者 主要自变量 主要因变量 主要发现 

Luna 和 Kim[97] 
价格的音节长度（价格发音所需的

音节数）（高/低）；消费者关注

度（高/低） 
总价估算的准确性；价格知识

总篮子价格估计的准确性受篮子价格

长度（音节）的影响，因此当价格音

节长度较高时估计准确性较低。这是

由于工作记忆的时间有限。当单词很

长时，个人可以在工作记忆中保留较

少的信息。此外，消费者对单一价格

的关注越多，专注于处理工作记忆中

的价格的资源就越多，而且总体价格

估算更准确（即使“长”价格） 

Mägi 和 Julander[98] 
店外价格搜索； 

店铺数量；市场居住时间； 
价格意识 

主观价格知识（消费者认为他/
她知道什么）；客观价格知识

（测量的准确度） 

店外价格搜索、购物门店数量和市场

居住时间增加价格知识；价格意识对

主观价格知识比客观价格知识有更大

的积极影响 

Jensen 和 Grunert [99] 
消费者购物时间（访问商店之前/

期间/之后） 

价格回忆； 
价格识别； 

交易协定 

参 考 价 格 在 访 问 店 面 之 前 占 主 导 地

位，但记忆中价格知识仍然可以在离

开商店时产生影响；绝大多数消费者

在杂货店购物期间有意识或无意识地

了解价格；价格知识随着消费者购买

频率的增加和积极的价格搜索的增加

而增加，同时随着购买环境中价格的

意外暴露而增加 

4.4  消费行为 

价格对消费行为影响的相关研究主要术语如图 7 所示，主要包括 WTP、参与定价机制（拍卖、

PWYW、NYOP）和支付方式。WTP 的估计主要采用选择实验和条件评估方法进行。关于消费者价

格信息处理的行为结果，我们首先关注 WTP，WTP 是实际支出行为的估计[100]。其次，我们探讨与

WTP 概念密切相关的参与式定价机制的新研究领域，讨论现有的关于网络市场中 PWYW 和 NYOP 等

参与式定价机制的研究成果，并特别关注评估这些新的参与式定价机制的营利能力[101，102]。最后，

我们简要介绍不同支付方式对消费行为的影响[103]。 

4.4.1  支付意愿（WTP） 

在正确的水平下设置产品价格、开发新产品、制定竞争战略时，零售商需要估计消费者的

WTP[104，105]。消费者愿意为产品或服务支付的价格通常与所提供的预期收益相关联[106]。但是，Amir
等认为，WTP 和价值的概念是不同的，尽管 WTP 主要侧重于购买产品的交易，但这个概念未能说明

拥有或消费产品的预期乐趣[107]。为了说明 WTP 和经验值之间的分离，请考虑下面的例子：你想去你

最喜欢歌手的音乐会，愿意为音乐会的票支付多少可能取决于上下文信息，如你对音乐会的预期乐趣

不会受到制作音乐会的成本信息的影响，相反，肌肉酸痛可能会影响你对音乐会的乐趣但不是你的门

票的 WTP，这些差异只能通过 WTP 和价值观念来解释[107]。 
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图 7  消费行为研究主题网络 

此外，类似于内部参考价格的概念化，一些研究人员同意将 WTP 概念化为范围估计的想法。例

如，Schlereth 等将 WTP 概念化为一个点估计（消费者在购买和不购买产品之间无差别的价格），作

为考虑到消费者购买概率的这一点的上下阈值。通过选择不确定性加权计算上述这个区间的 WTP，

也就是说，它取决于消费者对偏离其陈述的 WTP 如何反应。当他们非常确定他们的 WTP 时，超出他

们陈述的 WTP 的结果就是他们不会购买产品。但是，当他们不清楚他们的 WTP 时，即使超出他们陈

述的 WTP，也不会对其购买决策产生显著的影响[108]。Schlereth 等将这种新方法称为吸引力指数，因

为它可以识别出最具吸引力的消费者，这些消费者不一定具有最大的 WTP 点估计值，但具有 WTP
和购买概率的最佳组合[108]。另外，消费者 WTP 的高低在很大程度取决于定价机制，如网络私人定

制，消费者只愿为定制的产品付费，不愿为定制带来的额外费用买单。 

4.4.2  参与式定价机制 

参与式定价机制的特征在于一个或多个买方与一个或多个卖方的互动。因此，买方在确定产品的

最终价格方面发挥积极作用[109]。参与式定价机制，特别是网络拍卖、PWYW 和 NYOP 机制，最近才

被行为价格研究者关注。在拍卖的情况下，多个买方竞相提高或降低产品的出价。PWYW 定价机制

（与 NYOP 相反）涉及卖方完全放弃对买方价格的控制，从而承担买方利用其权利并支付非常低甚至
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零价格的风险[110]。当公司采用 NYOP 机制时，它们可以设定通常不会向买方传达的最低价格[91]，企业

至少可以确保与报价相关的成本以得到收益保障。 
对互联网拍卖的研究表明，两个因素可以影响投标行为：初始投标和现在以固定价格购买的选

项。总之，初始投标和最终投标是正相关的，而拍卖时间并没有显著提高中标率[111]。根据参考价格

理论，提供现买价格大多会提高出价。此外，当更多类似项目与焦点项目同时列出并且潜在买方参与

更广泛的搜索时，出价会降低。当更多相似的项目与重点项目同时列出，潜在买家进行更广泛的搜索

时，出价会更低。拍卖过程中的消费者目标在竞价行为中也起着重要作用。那些不太注意价格就为赢

得拍卖而出价的消费者往往比注重物品价格的消费者出价更高[112]。此外，投标人的社会环境会影响

其投标行为，如人与人之间或通过在线社区共享信息的消费者更容易中标。 
根据前景理论，失去拍卖的情绪反应比赢得拍卖的喜悦更强[113]。关于颜色与拍卖的关系，在

eBay 拍卖的实地实验研究中显示，红色背景导致更积极的投标行为，如更高的出价跳跃和更高的最

终出价[114]。关于营利能力的预测，实地调查分析表明消费者平均支付的价格明显高于零但低于正常

售价[115]。例如，在餐厅（定期售价为 7.99 欧元）的自助午餐支付的平均价格为 6.44 欧元，下降了

19.37%。然而，由于销售数据较高，预计 PWYW 定价机制将使收入增长 32.35%，从而获利。在其他

产品环境（如电影票、热饮料）方面，销售数据无法补偿所支付的较低价格，因此，低于此价位的

PWYW 定价机制会遭受损失[95]。消费者的支出行为往往受到 PWYW 定价机制两个方面的动机的影

响：一方面，消费者遵循经济交易理论，尽量通过低价格实现效用最大化；另一方面，相关部门的定

价涉及社会因素，体现为公平、互惠和内疚的感觉。因此，买方倾向于尊重卖方的社会规范，但同时

包括了其他消费者支付的假设[116]。这意味着卖方应该尽量减小与消费者的社交距离，以增加他们的

WTP[115]。此外，只要参考价格不被视为限制消费者的定价能力，传达参考价格（如报价成本或建议

价格）可能会提高价格。总体而言，PWYW 定价机制与企业营利能力的高风险相关联，并不适用于

每个产品类别。Kim 等表示在向市场推出新产品时，PWYW 定价机制和免费领礼品会触发消费者更

高的关注和回购[102]。 
关于 NYOP 定价机制，研究者主要探讨了与固定价格相比公司的 NYOP 定价优势及这种机制的最

佳设计，同时没有关注消费者对 NYOP 定价机制的观点[117]。NYOP 定价机制的主要优点在于价格公

平性，允许企业在消费者之间区分价格，而不会影响他们对价格公平性或满意度的看法[117]。 

4.4.3  支付方式 

有文献发现相对于现金支付，消费者用信用卡愿意支付更多的钱，信用卡效应得到进一步的支

持[103]。解释此效应的心理理论表示，支付现金可以指引消费者对价格的关注，而用信用卡支付使消

费者关注产品[103]。然而，Kamleitner 和 Erki 则认为，消费者对于使用信用卡支付时对产品不太关

注[116]。反直觉地，消费者在可用信用额度低时增加支出，但在信用卡未被还款时限制消费。这个结

果可以由消费者的自我控制水平来解释，具有较高自我控制能力的消费者具有强烈的预防重点，一旦

违反了这一目标就会减少。 
随着移动互联网技术的发展，传统的支付方式受到了挑战。移动支付成为网络购买的主要支付方

式，因此可以与当前的 POS 支付手段（如现金、支票和信用卡、借记卡和预付卡）相互竞争或补充。

移动支付还为基于账户的支付服务（如网上银行支付和银行账号支付）提供了一个新的访问渠道[118]。

多种 APP 和手机的高市场渗透率将会促使移动支付可能成为非常受欢迎的支付手段[115]。消费者行为

包括 WTP、参与定价机制和支付方式，其代表性研究见表 6。 
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表 6  消费者行为的代表性研究 
作者 主要自变量 主要因变量 主要发现 

WTP 

Gregg 和 Walczak[119] 
企业网络形象（正面/负面）；

产品类型（新/旧） 
WTP； 

价格溢价 

积极的企业网络形象增加了消费者与企

业进行交易的意愿，在拍卖和价格溢价

中获得价值；产品类型调节企业网络形

象对价格溢价的影响。当企业的网络形

象为正面时，旧产品会产生价格溢价 

Gleim 等 [120] 
信息类型（文字/数字）；信息

数量（高/低）；信息细节 
（高/低） 

WTP； 
购买意向 

详细的文本信息和关于绿色产品的大量

信息有助于消费者克服购买抑制，从而

增加购买意愿和 WTP 

Haumann 等[121] 
消费者满意度； 

消费者—公司标识 
WTP； 

消费者的忠诚度 

高消费者满意度和高消费者—公司识别

对 WTP 和消费者满意度具有积极影响。

消 费 者 满 意 度 比 消 费 者— 公 司 标 识 对

WTP 的识别具有更强的短期影响，但从

长远来看，消费者—公司识别的积极影

响更持久 

Loureiro 和 Haws[122] 
情感状态（正/负）； 

处理资源（受限/无约束）；费

用模糊（高/低） 

费用分类； 
消费支出的预期感受 

当消费者心情愉快且处理资源不受约束

（受 约 束 ） 时， 他 们 不 太 可 能 （ 更 可

能）将费用灵活分类到心理账户中，从

而证明支出是合理的。这种影响是由费

用导致的情感状态的预期负面变化所驱

动的 

参与定价机制 

Hardesty 和 Suter[111] 
初始出价；当前以固定价格购

买的选项 
网络 WTP 

初始出价和最终出价呈正相关关系，而

拍卖时长并未显著提高出价 

Bagchi 和 Cheema[113] 网络拍卖页面背景色 报价行为 

关于颜色，研究表明在 eBay 拍卖的现场

实验中，红色背景会导致更激进的竞价

行为，如更高的跳跃出价和更高的最终

出价 

Soster 等[123] 
情绪性图片（竞技体育/家庭儿

童/空白）；情绪控制 
网络报价 

当参与者接触到引发竞争情绪的图片而

不是引发合作情绪的图片时，参与者的

出价明显较低。这种关系受到投标人情

绪控制的调节，参与者试图压制他们对

所呈现图像的情绪反应越强，他们在竞

价行为中受到的影响就越大 

支付方式 

Chatterjee 和 Rose[103] 
信用卡； 

现金 
消费额度 

消费者使用信用卡比现金支付额度高；

现金支付引导消费者对价格的关注，而

信用卡支付则将消费者引向关注产品 

Trütsch[115] 移动支付 支付方式选择 

移动支付不能取代实物支付卡（借记卡

和信用卡），但很可能会在使用阶段取

代纸质支付方式，如现金和支票；移动

支付在统计上并不会显著影响支付手段

的 选 择， 而 支 付 工 具 的 使 用 与 支 付 方

式、个人习惯和自动化的感知特征有关

5  进一步的研究概况 

图 8 显示了行为价格研究区域的热点分布（颜色越深表示研究区域越重点），行为价格领域的大

多数研究机构主要分布在美国、德国、英国、加拿大等北美洲和西欧国家，澳大利亚等大洋洲国家的

研究机构最近和它们进行了合作，发表了一些文章。而东方国家的行为价格研究相对较少，不过韩国
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的研究机构开始关注行为价格的问题，新加坡的研究机构和英国、德国的研究机构有紧密合作。 

 

图 8  研究机构区域分布图 

有关行为价格研究的多产作者、机构和期刊列于表 7。K. B. Monroe 是该领域最有成就的学者，

其次是 A. Biswas 和 D. Grewal。前 10 名单中的所有研究机构都是美国的大学。行为定价研究出版物

的 典 型 期 刊 是 研 究 消 费 者 行 为 的 期 刊 （ Journal of Consumer Research 和 Journal of Marketing 
Research），行为价格相关文献大多数来自这两个期刊。零售业领域也吸引了行为价格研究，因为很

多 文 章 研 究 零 售 环 境 中 的 杂 货 产 品 。 《 产 品 与 品 牌 管 理 杂 志 》 （ Journal of Product & Brand 
Management，JPBM）尤为活跃，这个期刊是唯一专门关注定价的期刊。 

表 7  行为价格研究领域前 10 名的研究作者、研究机构和期刊 

前 10 名作者 前 10 名机构 前 10 名期刊 

K. B. Monroe 宾西法尼亚大学（University of Pennsylvania） 《消费者研究杂志》 
Journal of Consumer Research 

A. Biswas 佛罗里达大学（University of Florida） 《零售杂志》 
Journal of Retailing 
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续表 

前 10 名作者 前 10 名机构 前 10 名期刊 

D. Grewal 伊利诺伊大学（University of Illinois） 《营销研究杂志》 
Journal of Marketing Research 

D. R. Lichtenstein 卡耐基梅隆大学（Carnegie Mellon University） 《产品与品牌管理杂志》 
Journal of Product & Brand Management 

R. M. Schindler 路易斯安那州立大学（Louisiana State University） 《商业研究杂志》 
Journal of Business Research 

S. P. Raj 锡拉丘兹大学（Syracuse University） 《市场营销杂志》 
Journal of Marketing 

G.. J. Tellis 迈阿密大学（University of Miami） 《营销科学》 
Marketing Science 

W. O. Bearden 南加利福尼亚大学（University of Southern California）
《心理学与销售学》 

Psychology & Marketing 

S. Burton 巴布森学院（Babson College） 《市场科学学会杂志》 
Journal of the Academy of Marketing Science 

D. M. Hardesty 纽约大学（New York University） 《商业杂志》 
Journal of Business 

6  结论和未来研究方向 

本文的主要目标是从系统上确定互联网营销领域行为价格的研究核心主题。我们系统地回顾了

2018 年 1 月之前发表的行为价格研究的文献。从大量文献出发，我们提出了行为价格领域演变的结构

框架。行为价格的研究重点主要集中在价格评估阶段，尤其是价格—质量关系和参考价格两个方面的

研究相对成熟，价格搜索次之，而价格存储和消费行为方面的研究相对较少。通过梳理和述评，本文

研究进一步发现行为价格理论在概念拓展、理论发展和研究方法三个方面有了新的进展。 
第一，网络环境中行为价格概念上的发展大大增加了对消费者价格行为的理解。关于不同情境下

的概念变化，Homburg 等证明商业环境中的价格搜索模式不同于消费者环境中的价格搜索模式[124]。

这一发现表明：未来的研究应该关注在不同情境下的价格效应。例如，公司面临数字市场价格透明度

日益提高的新挑战。因此，探索消费者如何处理和评估在线价格信息是值得的。对于线上和线下交易

情境，指示性差异化效应具有显著性，即由于交易风险较高且在线卖方的可信度较低，消费者在网上

搜索较低价格的强度弱于线下实体店[125]。研究还表明：因为交易承担更多风险，网上零售商发行的

低价担保（low-price guarantees，LPGs）策略往往效率较低[126]。因此，揭示线上和线下价格信息处理

之间的差异将是行为价格未来富有成效的研究领域。 
第二，行为价格的相关概念有了进一步的拓展，但概念之间的相互关系缺乏关注。例如，价格评

估阶段中的价格情绪，作为新概念引起了研究者的关注。关于价格情绪的两个典型研究问题：①与包

含情绪成分的其他概念的相关性；②与价格认知相比对行为的相对影响。关于价格相关概念的相互作

用，我们的文献回顾发现价格相关概念的相互关系目前尚不清楚，特别是分享共同概念维度的概念之

间的相互作用，如价格情绪中的情感层面和价格公平性。本文文献综述显示：价格公平被认为既是原

因，也是不同研究中价格情绪的后果。由于价格情绪是一种情感结构，价格公平既有认知能力又有情

感因素，这两个概念对判断和消费行为的影响可能会重叠。为了有效地得出关于价格相关情绪具有解

释力的结论，未来的研究需要分析两种结构中每一种解释的方差份额。Amir 等通过讨论认知和情绪

之间的区别，并解释了何时有助于区分两个过程，而不是建立一个更全面、整体的认知和情绪模

型[107]，这个研究为研究认知和情绪的相关关系问题提供了一个起点。 
另一个新的研究领域涉及网络 PWYW 的概念。目前为止，这一创新性定价策略的营利能力分析
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显示出巨大变化，从利润增长超过 30%到实质性损失。剩余资金是 PWYW 定价有利可图的条件，研

究者试图确定产品价值和购买频率等决定性因素，然而假设的关系尚未获得支持。Schons 等建立了动

态增长模式，证明了随着时间的推移支付的价格下降，普适价格不适合购买频率高的产品[127]。相

反，PWYW 定价增加了新引入产品的试购，并且收益高于折扣和免费样本。除了这些发现之外，还

需要确定支持使用 PWYW 定价的附加产品和类别特征。 
第三，采用新理论来解释价格相关概念及其相互关系。本文研究综述表明，新的理论方法主要通

过产生补充结果为文献做出贡献。因此，社会心理学的理论，特别是解释水平理论和社会比较理论，

增强了对消费者价格反应的理解。此外，我们鼓励行为价格研究人员将最近的心理学发展作为理论发

展的来源。由于行为价格侧重于个人进程，心理研究（如认知心理学、情感心理学、社会心理学、组

织心理学）的各个方面构成了理论发展和理论转移到营销研究问题的有前途的出发点。例如，一个有

希望的理论是调节聚焦理论[128]，源于社会心理学，并且经常在劝说和广告的背景下应用。因此，将这

一理论转移到定价背景下可能有助于解释消费者对价格的行为反应。类似地，情绪调节理论[129]可能与

定价背景有关，这个理论来源于心理压力和应对及情绪心理学。情绪调节理论是指情绪被挫败、加强

或维持的过程（有意识和无意识）。在这个意义上，这可能有助于解释为什么价格情绪不一定会导致

相应的行为。 
第四，行为价格研究方法不断创新。在收集文献中，我们注意到采用神经科学研究方法，如功能

性磁共振成像（functional magnetic resonance imaging，FMRI）、眼动跟踪（eye-tracking）技术为心

理过程创造了新的见解。我们鼓励研究人员继续探索心理基础，如隐性过程的发生和主导地位，并通

过应用神经科学方法验证现有的发现。系统地回顾神经科学研究对价格和营销文献的贡献也可能是富

有成果的。Hubert [130]、Hubert 和 Kenning[131]首先概述了神经经济学在消费者研究和营销领域取得的

成就，突出了神经经济学方法对价格政策和产品、沟通和分销政策及品牌研究的贡献。关于一般的研

究方法，我们期望强化对行为价格文献具有高价值的方法论，这可以结合不同的研究方法来探索研究

问题，特别是连接实验方法，这是迄今为止心理价格相关概念的主要研究方法，当然，基于面板数据

的计量经济学建模具有很大的研究潜力。为此，研究者可以将心理概念与可量化的结果测量相结合，

提高实际购买行为对行为价格研究的重要性。此外，行为价格中的许多研究领域提供了大量的实证研

究结果（如价格公平性）。在这些领域，通过信息计量学的方法来巩固研究结果是值得的，因为深入

研究行为价格的平均强度和调节因素（如研究设计的影响）会为这些概念的知识状态增添重要价值。

总的来说，行为价格研究正在经历动态的增长，同时它为进一步研究消费者对价格信息的反应提供了

几条重要途径。 
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Review on Behavioral Price in Internet Marketing 

SONG Hongjuan1，2，YANG Qiang2，JIANG Yushi2 
（1. School of Tourism，Hainan Institute of Tropical Oceanography，Sanya 572022，China； 

2. School of Economic and Management，Southwest Jiaotong University，Chengdu 610031，China） 

Abstract  Behavioral price expands traditional price theory by exploring consumers’ response to price from a psychological 
perspective. As this research field continues to evolve，this study reviewed the consumer process of price information and 
consumer behavior of related literature，focusing on the analysis of general behavioral price theory and highlighting its 
empirical study at the Internet age. The articles found in the ISI Web of Science database were reviewed using traditional 
literature review and bibliometric analysis，focusing on the literatures on behavioral price published in the top 10 Internet 
marketing journals. The purpose of this study is to conceptualize behavioral price，identify research topic networks，and 
discuss research authors，research institutes and academic journals based on previous literatures.  
Keywords  Behavioral price，Information processing，Bibliometric analysis，Text-mining 
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