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摘  要 

价格折扣促销方式成为当今营销策略的重要手段，主要划分为基于金额和基于百分比的两种价格呈现方

式。本文通过文献梳理，首先综述了价格折扣的定义和呈现方式；其次，总结了两种价格折扣在消费前、

消费中和消费后的三个阶段对消费行为的影响，并基于认知视角，阐明了价格折扣对消费行为的内在机

制；接下来，进一步从消费者、产品因素两个层面梳理了价格折扣对消费行为影响的边界条件；最后，

立足实际，展望未来，为商家和消费者提供切实可行的建议，并指明研究方向。 
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Abstract 
Price discount promotion has become an important means of marketing strategy currently, mainly 
divided into two price presentation methods: dollar-based deals and percentage-based deals. 
Firstly, this article reviews the definition and presentations of price discount through literature re-
view; Secondly, it summarizes the influence of the two kinds of price discount on consumer behavior 
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in the whole process of pre-consumption, during consumption and post consumption, and clarifies 
the internal mechanism of price discount on consumer behavior based on the perspective of cogni-
tion; Next, it further combs the boundary conditions of the influence of price discount on consumer 
behavior from two aspects: consumers and product factors; Finally, based on reality, looking for-
ward to the future, provide practical and feasible suggestions for merchants and consumers, and 
indicate research directions. 

 
Keywords 
Price Discount, Consumer Behavior 

 
 

Copyright © 2024 by author(s) and Hans Publishers Inc. 
This work is licensed under the Creative Commons Attribution International License (CC BY 4.0). 
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/ 

  
 

1. 引言 

当你在商场购物时，只要用心观察和分辨，就会发现不同的商家采取的折扣策略有所不同。有的采

取的是基于金额的价格折扣(dollar-based deals)，比如“原价 100 元，立即购买省 20 元”；而有的采取的

是基于百分比的价格折扣(percentage-based deals)，比如“原价 100 元，立即购买 8 折”或“原价 100 元，

立即购买省 20%”。如果再进一步观察，会发现有的商店“摩肩接踵”，而有的商店却“寥若晨星”。

同样都是花费 80 元获得价值 100 元的商品，为何消费者的购物行为存在差异？这就是 Tversky 和

Kahneman (1981)提出的框架效应(framing effect)，即人们对客观相同的事物，采用不同的描述方式，会对

个体产生不同的认知效果，进而导致不同的态度和行为。因此，明晰价格折扣呈现方式对消费行为的影

响至关重要。 
价格折扣(price discount)是商家促销最常采用的营销手段，旨在通过做出一定的让利增加消费者的购

买行为(Dodds et al., 1991)。针对价格折扣开展的研究最终目的在于更好地理解消费者心理机制，促进消

费者的购买意愿和购买行为。在针对究竟采用基于金额还是基于百分比的价格折扣时，Chen 等人(1998)
发现对于高价产品，采用以金额的方式降价销售更能产生促销效果，而对于低价产品，采用百分比的形

式能让消费者有获得更大利益的认知(Heath et al., 1995; Grewal et al., 1998a; Büyükdağ et al., 2020；郭浩，

高美慧，2020)。Bitta 等学者(1981)针对定价广告进行多元分析发现，只有超过 15%的价格折扣才能引起

消费者注意，30%至 50%之间的价格折扣对消费者的感知节省没有显著差异。Gupta 与 Cooper (1992)在
此基础上进一步研究确定了消费者对价格折扣幅度反应呈 S 型特征曲线，即消费者对价格折扣幅度的反

应存在折扣阈值和折扣饱和点，低于折扣阈值或高于折扣饱和点对消费者的购买行为可能无影响。同时，

在消费领域，由于框架效应的存在，消费者对同一商品采取不同的价格折扣描述方式会有不同的行为反

应(Krishna et al., 2002; Levin et al., 1998)。Kim 和 Kramer (2006)在美国被试中开展的研究，消费者普遍认

为支付正常价格的 80%比获得正常价格的 20%具有更强的感知节省。 
由此可见，在与人类生活息息相关的消费情境中，消费者的消费行为会受到价格折扣呈现方式和折

扣水平的影响。综观价格折扣影响消费行为的相关文献可以发现，已有的研究相对零散，缺乏对价格折

扣影响消费行为的系统梳理，其次，对价格折扣影响消费行为的内在机制及其边界条件缺乏整合视野。

因此，本研究在系统梳理价格折扣影响消费行为的基础上，拟从认知视角出发，阐明价格折扣影响消费

行为的理论机制和边界条件，并指出价格折扣对营销实践的启示及未来的研究方向。 
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2 价格折扣的定义及呈现方式 

2.1. 价格折扣的定义 

折扣促销是刺激消费的重要手段，为了让折扣能更加吸引消费者，商家不断推陈出新，在传统折扣

的基础上，引进了“满减”、“买一送一”、“店铺红包”、“购物津贴”以及多重折扣等多种形式的折

扣方案。在其中，价格折扣是折扣促销中不可或缺的一种形式，主要分为基于百分比的价格折扣

(percentage-based deals)和基于金额的价格折扣(dollar-based deals)两种类型(郝辽钢等，2008; Estelami, 2003; 
Chen et al., 1998; Heath et al., 1995)。基于本篇的研究方向，故将价格折扣定义为在商品购销中，通过购买

金额的减少或在原价基础上通过打折给消费者的价格优惠。 

2.2. 价格折扣的呈现方式 

胡瑞芳(2016)以解释水平理论视角阐释了价格折扣呈现形式对消费行为影响的机制，认为基于金额

的价格折扣表达了具体的价格，关注价格的局部优惠；而基于百分比的价格折扣是一种间接抽象的价格

表达形式，需要对整体价格进行比较。两种价格折扣形式关注的价格范围(局部 VS 整体)不同，激发了消

费者不同解释水平的思维模式——基于金额的价格折扣激发了低解释水平的思维模式，基于百分比的价

格折扣激发了高解释水平的思维模式。陈明亮和邹梦琪(2018)采用事件相关电位技术，进一步从神经层面

探析了消费者在面对价格折扣时的决策过程。在基于金额和百分比的价格折扣下，尽管消费者实际节省

金额相同，表达节省幅度的绝对数值越大越能引发与注意资源分配有关的 P2 成分振幅，减小与冲突和失

匹配有关的 N2 成分振幅，消费者商品购买率更高，反应时间更短。比如对于一个价格为 38.8 元的商品，

减少 9.3 元(绝对数值为 9.3)与 23.9%的折扣(绝对数值为 23.9)，消费者对 23.9%折扣的商品更青睐。针对

价格折扣形式对消费决策的影响，不论是以消费者主观评价，还是以客观的脑电数据，均揭示了价格折

扣框架效应的存在(陈明亮，邹梦琪，2018；段珅等，2021；郭浩，高美慧，2020)。前人研究不仅探索了

价格折扣呈现方式的多样性，并在此基础上，针对基于金额的价格折扣、基于百分比的价格折扣对消费

行为的影响开展了一系列研究。 

2.2.1. 基于金额的价格折扣 
Heath 等人(1995)的研究发现，零售商对价格较高的商品用金额显示降价能更有效地提升消费者的获

利感知(Büyükdağ et al., 2020)。时隔三年，Chen 等(1998)的研究也发现对于价格相对较高的商品，当折扣

直接用金额显示时，消费者会有更好的交易感知，但同时也会给消费者带来商品还能降价以及以往价格

虚高的心理，以至于消费者的购买意愿没有显著的改变。郝辽钢等(2008)在中国被试中进行的研究发现，

相比于基于百分比的价格折扣，基于金额的价格折扣更容易被消费者在头脑中进行计算与处理，因此容

易获得更多的感知价值，具有更强的购买意愿。但是当不同价格的商品降价相同金额的折扣时，消费者

获得的心理效用与物品的价格成反比(Monroe, 1971)，比如消费者更愿意开车到另一家分店在 15 美元的

计算器上节省 5 美元，也不大愿意花费相同路程的时间去另一家服装店在 125 美元的夹克上节省 5 美元

(Grewal et al., 1998b)。 

2.2.2. 基于百分比的价格折扣 
多项研究一致表明，基于百分比的价格折扣更适用于价格相对偏低的商品，消费者具有更高的感知

价值和购买意愿(郝辽钢等，2008; Chen et al., 1998; Büyükdağ et al., 2020; Heath et al., 1995)。基于百分比

的价格折扣对消费行为的作用受到折扣水平的影响。Bitta 等人(1981)的研究发现，只有超过 15%的价格

折扣才能引起消费者的注意，在 30%~50%之间的折扣水平对消费者的感知节省没有显著变化。Gupta 和

Cooper (1992)的研究进一步推进，发现消费者对价格折扣幅度反应趋势为 S 型曲线，亦即存在阈值和饱
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和水平，饱和水平大约为 20%~30%的折扣水平，提供低于阈值或高于饱和度的折扣水平，对改变消费者

的购买意愿没有显著变化。百分比的价格折扣呈现形式还涉及消费者的运算努力，消费者需要将百分比

折扣进行乘法运算，需要占用认知资源(Estelami, 2003)，偏好减少认知努力的消费者就更加偏好直接呈现

降价具体金额的折扣方案(DelVecchio et al., 2009; Suri et al., 2012)。然而，认知需求高的个体能够更加深

入思考折扣信息，计算的精确度也越高，从而导致购买的可能性也越高(Kim & Kramer, 2006)。 

3. 价格折扣对消费行为的作用 

价格促销场景中不同折扣模式对消费者感知价格吸引力及购买意愿的影响不同，即使是同一折扣模

式在消费的不同阶段也具有不同的作用(Büyükdağ et al., 2020)。因此，本研究拟从消费过程的三个阶段：

消费前、消费中、消费后进行分类，详细探讨价格折扣在消费过程中的不同作用。 

3.1. 价格折扣在消费前的作用 

价格折扣在消费前的作用主要是吸引消费者的注意力。面临换季清仓、重大节日时，商家经常采用

价格促销手段来增加店铺的客流量以达到增加营业额的目标(Grewal, Monroe, & Krishnan, 1998b)。价格促

销有效性性正在于其对消费者注意力的捕获(Dholakia, 2000)。 
根据双重加工理论，个体对信息的加工分为自上而下和自下而上的加工过程。当消费者在视觉上遇

到价格折扣的激励线索时，注意力便聚焦于当前商品，并减少心理努力的动机。在这种情况下，消费者

的购买决策较少受到广泛信息处理的指导，更容易引发冲动性的消费(Aydinli et al., 2014)。 

3.2. 价格折扣在消费中的作用 

价格折扣在消费中的主要作用是为消费者提供参照对比。正如 Olson (1977)所表明，外部刺激对行为

并没有直接影响，而在于个体如何感知和解释刺激。当消费者被价格折扣所吸引时，并不是立即做出购

买行为，而是对价格折扣作进一步的加工处理，明确是否真能获得降价好处。消费者往往采用两种线索

来感知降价：价格线索和语义线索。价格线索包括现价和折后价，语义线索是指价格的呈现方式(Bitta et 
al., 1981; Berkowitz & Walton, 1980)。在语义线索中，价格的表述方式备受关注，针对价格折扣而言，其

主要的降价表述方式为基于金额和基于百分比的两种价格呈现方式(郝辽钢等，2008; Chen et al., 1998; 
Heath et al., 1995; Büyükdağ et al., 2020)，即使降价幅度实际上相同，但在不同的表述方式下，消费者感知

到的降价幅度并不相同(Krishna et al., 2002; Kim & Kramer, 2006)。 
价格折扣对消费者的影响还取决于消费者自身对折扣信息的处理程度。基于金额的价格折扣仅涉及

到减法运算，而基于百分比的价格折扣需在乘法运算后再进行减法运算。Estelami (2003)的研究证明了减

法运算比乘法运算需要更少的认知努力。因此，当消费者有避免计算折扣的动机时，会对直接呈现降价

金额的价格折扣更加偏爱(DelVecchio et al., 2009; Suri et al., 2012)。而对于那些认知需求较高的消费者，

能够对基于百分比的价格折扣信息做深入的信息处理，计算精确度也越高，因而更加偏爱百分比折扣。 
除此之外，价格折扣幅度也是消费者的参考点。如果降价幅度过大，消费者会认为商家急于出售，

还有降价的可能性。折扣幅度比较小，消费者的感知节省并没有显著的变化(Bitta et al., 1981)。并且深度

折扣会促使消费者产生对产品质量、原始价格和让利意图的怀疑，思考购买潜在风险，削弱感知利得，

放大感知利失，导致消费者采取延迟购买或放弃购买等防御性措施(卢长宝等，2024)。Gupta 和 Cooper 
(1992)的研究就证明了 20%~30%的价格折扣是最理想的折扣范围。在中等程度的价格折扣下，消费者会

更加审慎的处理价格折扣信息(Grewal et al., 1996)，也更容易提升消费者的购买意愿(Gupta & Cooper, 1992)。 

3.3. 价格折扣在消费后的作用 

价格折扣策略的实施不仅关乎当下消费者的购买意愿和购买行为，而且对消费者的购后行为具有举
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足轻重的影响。Han 等人(2001)研究表明，频繁的价格促销会引起消费者对价格变化的敏感性，甚至引起

消费者促销惰性(胡克南，2016)，即消费者在过多促销影响下购买行为倾向减少。因而为了不减损价格折

扣的“实惠性”，商家需要慎重考虑价格折扣的使用频次。同时，由于价格折扣一般具有时效性，当消费

者错过价格折扣时间进行购买，会产生从愤怒到内疚的负面情绪，进而影响到对产品的态度(Büyükdağ et 
al., 2020; Tykocinski & Pittman, 2004)。价格折扣呈现的方式同样会影响到消费者对产品质量的感知，Chen
等研究者(1998)在对相对高价和相对低价的产品进行研究时发现，当降价信息以金额呈现时，消费者认为

高价产品比低价产品更有可能再降价或者日常价格虚高，延迟购买计划或者减少对产品的再购率。 

4. 价格折扣对消费行为的内在机制——基于认知视角  

根据效用最大化原则，个体总是希望尽量花费最少的努力获得最大的回报。价格折扣的出现便为消

费者提供了这样的契机，能让消费者以相对较少的金钱买到所需的产品。但是价格折扣对购买意愿的影

响受到消费者自身认知的影响。根据认知资源有限理论，认知资源相对较少的个体倾向于费力最小原则，

因而更加偏爱不需复杂计算的以金额呈现的价格折扣形式(DelVecchio et al., 2009; Suri et al., 2012)。即使

是降价相同金额，由于不同价格折扣形式，消费者的降价感知是不同的(Chen et al., 1998; Büyükdağ et al., 
2020；郝辽钢等，2008)，亦即消费者并不是完全理性的经济行为人。但不管如何，消费者的认知资源都

聚焦于如何在产品上“省钱”。消费者对产品的购买意愿不仅取决于价格折扣，还取决于感知价值的中

介作用。所谓的感知价值就是感知质量和牺牲之间的认知权衡，是否值得在此折扣下，仍花费这么多金

额购买商品。 

5. 价格折扣对消费行为的边界条件 

价格折扣对消费行为的影响主要受到来自消费者、产品的调节作用。当消费者对购买打折促销商品

越关注、购物动机越强烈，消费者越有可能看到价格折扣的优惠性，进而提升购物意愿或购物行为(王欣

等，2020；辛欣，2018; Krishna et al., 1991)。产品自身的价格对价格折扣的影响也不容忽视，当面临高价

产品时，基于金额的价格折扣能让消费者感知到更大的节省力度(Chen et al., 1998; Büyükdağ et al., 2020；
郝辽钢等，2008)，产品自身价格的一致性程度也会影响到消费者对价格折扣的信任，频繁的价格促销会

引起消费者对价格变化的敏感性(Han et al., 2001)。产品类型在价格折扣对消费行为中的调节作用也是研

究者关注的重点，与享乐型产品相比较，消费者对以金额呈现价格折扣的实用型产品的实际价格感知更

低，购买意愿更高(胡瑞芳，2016)。 
呈现不同形式的价格折扣时，需要消费者做出的认知努力不同，消费者在基于金额的价格折扣后做

减法运算，在基于百分比的价格折扣后做乘法运算，这就使得做乘法运算的消费者比做减法运算的消费

者花费更多的认知资源(Estelami, 2003)。日常价格的结尾方式也影响到消费者对折扣的计算难易程度，当

日常价格以偶数结尾时，比以奇数结尾的价格需要更多的认知努力，而以不规则价格结尾又比以奇数结

尾的价格需要更多的认知努力(Estelami, 2003)。同时，价格折扣的具体折扣数值也会影响到最终所付金额

的计算难度。因此，价格折扣计算难易是价格折扣影响消费行为的重要边界条件。 

6. 实践启示与未来研究展望 

6.1. 对消费者的启示：警惕冲动性消费 

价格促销策略部分原因在于商家急需清理库存，为新商品腾出空间，但也不能忽略商家采用价格促

销来吸引消费者，并鼓励购买的目的(Grewal, Krishnan et al., 1998a; Bambauer-Sachse & Massera, 2015)。
当消费者购买目标不明确时，采用的是以产品驱动的自下而上的决策方式(Park & Smith, 1989)，行为更多
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的受到外界因素的干扰，遇到促销刺激线索时，容易引发冲动购买(Dholakia, 2000)。当消费者的注意力被

促销线索所捕获时，价格折扣会进一步降低消费者进行心理努力的动机，在这种情况下，消费者的购买

决策较少受到广泛信息的指导，导致非理性消费(Aydinli et al., 2014; Bless & Schwarz, 1999; Frank, 2007)。
为了让消费者感知到价格折扣更大的优惠力度，商家也充分利用框架效应来迷惑消费者(Chen et al., 1998；
郝辽钢等，2008; Krishna et al., 2002; Levin et al., 1998)。因此，消费者在面对价格折扣时，以自己实际需

求为出发点，以监控自我认知为着力点，慎思商家的营销手段，警惕非理性消费。 

6.2. 对商家的启示：删繁就简 

价格折扣的折扣数值和呈现形式、日常价格的结尾方式对消费者的认知能力具有不同的要求，在尽

可能准确传达商家让利行为时，应就折扣方式要简洁明了，避免消费者过多的认知负载(Morwitz et al., 
1998; Sinha & Smith, 2000)。同时，价格折扣的使用频率需要慎重考虑，长期以价格折扣作为吸引消费者

消费的手段，会影响消费者对商家折扣的信赖度(胡克南，2016)。研究表明，使用新形式的价格折扣方式

能有效提升消费者的购买可能性以及感知节省(Kim & Kramer, 2006)。因此，商家在给消费者提供简明折

扣的基础上，可以适当创新价格折扣形式，以新颖性作为制胜法宝。 

6.3. 未来研究展望 

价格折扣对消费行为的影响大多在商品金额高低的基础上进行探讨研究，以明确不同价格的商品应

以何种价格折扣能让消费者具有最大化的感知节省，或者明确价格折扣范围的最优选。在未来的研究上，

可以在经济比较发达和落后的国家或地区进行跨文化研究，明确社会和文化因素对消费者价格折扣偏好

的影响。同时，由于个体的时间资源、金钱资源等资源的稀缺程度不同，可进一步探讨不同群体间对价

格折扣偏好的差异，以便在互联网经济背景下，针对不同群体实施不同的价格优惠激励措施。 

7. 结语 

本文在整合前人研究的基础上，首先界定了价格折扣的定义，介绍了两种价格呈现形式——基于金

额的价格折扣和基于百分比的价格折扣的相关研究结果；其次从消费前、消费中、消费后三个阶段阐述

价格折扣在不同消费进程中对消费行为的作用。然后基于认知视角，阐明价格折扣对消费行为的内在机

制，并从消费者、产品、计算难易程度梳理价格折扣对消费行为影响的边界条件。 
价格折扣作为传统的营销策略，对消费行为的影响展现出经久不衰的独特优势。针对价格折扣的研

究，从关注产品价格与折扣呈现形式对消费行为的联合影响转向将消费情境、产品类型、促销力度等因

素纳入研究范畴，从以研究被试的主观回答作为衡量指标到引入客观脑电数据进行分析，体现了价格折

扣研究的成熟。因此，冀希于通过整理前人研究成果，阐释清价格折扣对消费行为影响的机制，为持续

推进发挥价格折扣在消费领域的优势添砖加瓦。 
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