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摘要 :当前 ,促销的心理与行为研究一般可分为两类 。一类关注的是对促销反应的个体差异 ;另一类关注

的是不同的促销形式对购买决策产生的效果差异 。文章综合论述了这两类研究的进展 ,并指出现存问题和未

来的研究方向 。
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1　引言
在竞争日趋激烈的零售业 ,促销 ( promotion)

是商家频繁使用的策略之一 ,对其资金投入近来

也呈上升之势 。根据美国市场促销协会 ( Promo2

tion Marketing A ssociation) 2005年公布的数据 ,
美国 2004年在促销上的累计投入已达到 4290亿
美元 ,而 2002年这一数字是 2000亿美元 [ 1 ]

。

促销中的心理因素也日益成为消费行为的关

注点 。对促销的心理学研究一般可分为两类 。一

类关注的是对促销反应的个体差异 ,这类研究经

常把消费者的某些心理特征与购买决策结果相联

系 ,进而探讨相关的影响因素 。另一类研究关注

的是不同的促销形式对购买决策产生的差异 ,最
终辨别特定情况下最优的促销策略 。

2　促销反应的个体差异
消费心理学中 ,促销的个体差异研究主要集

中在促销易感性 ( deal/p romotion p roneness)、价格
差异感受性 ( perceived p rice difference, PPD )、促

销预期 ( deal expectation)几个方面 。

2. 1　促销易感性
促销易感性是指 ,一种心理上的对促销的整

体反应倾向性 。值得注意的是 ,促销易感性和价

格意识 ( value /p rice consciousness)不同 ,高价格意
识消费者的购买信念是“ 只买低价 ”,并不关心商

品促销与否 ,而高促销易感性的消费者不是必然
只买低价商品 。

最初 ,研究者认为促销易感性的高低与促销

商品的购买决策之间只是简单的对应关系 ,比如 ,

Thaler认为 ,高促销易感性的消费者对促销商品
的购买 抑制性 差 ,经常 购 买不需 要 的促 销商

品
[ 2 ]
。但后来的研究发现事情并非如此简单 ,比

如 ,Henderson的研究发现 ,高促销易感性的消费

者表现出更高的品牌忠诚度 ,而且会更充分的利
用促销信息

[ 3 ]
; Judith等人的研究表明 ,高促销易

感性的消费者能在购买促销商品中获得更多成就

感
[ 4 ]
。而 Delvecchio则指出 ,促销易感性与商品

让利的相对值 、商品价值之间存在复杂的关系 :对

低价产品 ,高促销易感性的消费者对商品让利的
相对值并不敏感 ,似乎更容易忽略让利商品之间

的差异 ;但对高价商品 ,高促销易感性的消费者对
商品让利的相对值非常敏感 ,更多的选择高相对
值的让利商品

[ 5 ]
。

2. 2　价格差异感受性
消费者在购物过程中 ,通常会提取记忆中该

商品的价格信息 ,形成内部参考价格 ( internal ref2

erence price, IRP) 。商品实际价格若偏离 IRP,
则形成消费者的价格差异感受 ( perceived p rice

difference, PPD ) [ 6 ]
。在商品实际价格低于 IRP

时 ,消费 者会认 为该 商品价格便宜 ,形成正向

PPD;在商品实际价格高于 IRP时 ,消费者则认为
该商品价格贵 ,形成负向 PPD。Vakratsas等的研
究进一步证实了消费者的 PPD对商品价格评价
的重要性 [ 7 ]。

关于降价促销的研究表明 ,折扣程度 ( dis2
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count depth)、折扣程度的变化 ( discount - depth

variation)、打折的频率 ( deal frequency)都会改变
消费者的 PPD。

比如 ,有研究表明 ,与较重的折扣相比 ,较轻

的折扣更容易降低购物者的正向 PPD ,购物者更
容易把较重的折扣商品看成是一个特异性交易

( extraordinary deal) ,从而把该次交易对 PPD的影
响排除掉 [ 8 ]。而 Anderson和 Simester近期的研

究则发现 ,折扣程度对 PPD的影响受顾客类型的
调节 ,更深的折扣能提高初次购物顾客 ( first -

time customers)的后续购买率 ,但会减少老顾客
( established customers)的后续购买率

[ 9 ]
。

折扣程度的变化主要通过影响购物者的 IRP
来改变其 PPD。若促销时折扣程度变化大 ,购物
者对打折形成新奇认知时 ,其 IRP的改变量更小 ,
这时则出现较大的正向 PPD [ 6 ]

。

商品打折的频率对消费者 PPD变化的影响
较为明显 。某种商品打折频率越高 ,消费者越期

待以较低的价格购买 ,因而其 IRP越低 ,更容易产
生较低的甚至负向的 PPD [ 6 ]

。

2. 3　促销预期
除了 PPD以外 ,促销预期的差异也是影响消

费者购物决策的一个因素 。 Kalwani和 Yim 发
现 ,若消费者对某商品没有促销预期而出现商品
促销 ,会使消费者更多的作出购买决策 ;若消费者

存在某商品的促销预期而没有出现商品促销 ,消

费者的购买决策则会减少 ,而且后者的效应比前
者更强

[ 10 ]
。这可以用预期理论 ( p rospect theory)

的损失厌恶原则来解释 :同等程度下 ,人们对损失
的感受比对收益的感受更强烈

[ 11 ]
。

不仅促销的当前预期会影响促销效果 ,对促
销的未来预期也调节着购物者对当前促销的吸引

力。 Krishna的研究表明 ,在面对一个促销商品

时 ,若消费者预期距离下一次同等程度的促销时
间间隔 ( expected length of tim e to the next deal,

ETND )很长 ,则会评价当前促销更具吸引力 ,更
易于做出购买决策 ;反之 ,则并不急于购买 [ 12 ]

。

而近期的研究发现 , ETND与折扣程度的新颖性 、

折扣程度大小之间也存在着复杂关系 :在当前促

销的折扣程度 ( discount depth of the current deal)

与过去的类似时 ,过去促销折扣的程度大小并不
能影响 ETND;在当前促销的折扣程度与过去的

促销模式不同 ,让购物者感到意外时 ,当前促销折
扣程度相对以前越深 ,购物者越容易形成较长的

ETND [ 6 ]。

3　不同促销方式的效果差异

3. 1　语义效应 ( semantic effect)
研究发现 ,在同等程度的促销中 ,不同的语义

描述经常会导致不同的效果 。比如 , Inman等的
研究表明

[ 13 ]
,在促销商品中贴上“ 每个顾客仅限

两件 ”或“仅在某某日期前提供 ”的限定语 ,就能
使购物者做出更多的购物决策 ;不同商店之间的

促销宣传 (别处多少钱 ,本店多少钱 )效果 ,不如
同一个商店不同时间的促销宣传 (原售多少钱 ,
现售多少钱 )效果明显 。 Chen对“价格降低的绝

对值 ”(如 ,“节省多少 ”)和价格降低的百分比

(如 ,“节省百分之几 ”)的促销效果作了比较 ,结
果发现 ,对高价商品 ,前者更易引起购物者关注 ,
而对低价产品则正好相反 [ 14 ]。

3. 2　促销策略
在商品促销中 ,除了打折以外 ,赠送也是商家

常用的促销策略 (如 ,“买一赠一 ”)。很多研究者

对这两种策略的效果进行了比较 。Das检验了四
种不同的促销策略 ,“买 2让利 25%”( 25% off

total when you purchase 2)、“买 1后 ,可以半价再
买 1”( buy 1, get 1 at 1 /2 p rice )、“买 2,省多少
钱 ”( save⋯⋯ ＄ , on purchase 2)、“2个多少钱 ”

(2 for ⋯⋯ ＄) , 结果发现 ,四种促销策略产生的
效果差异显著 ,对低价产品 ,效果差异更大 [ 15 ]。

而 D iamond和 Sanyal则直接比较了在单价相同时

打折和赠送两种促销策略的效果差异 ,发现后者
效果更好 。他们认为 ,赠送会使购物者知觉为

“额外获得 ”,而打折会使购物者知觉为“ 损失减

少 ”
[ 16 ]
。但另有研究者持相反的意见 ,如 , Russo

认为 ,消费者加工绝对价格比加工单价更容易 ,因
此打折策略应该比赠送策略效果更好 , Sinha和

Sm ith的研究结果也支持 Russo的这一观点 ,即直
接的绝对价格优惠表述一般会有利于消费者作出

购买决策
[ 8 ]
。

另有研究表明 ,促销策略的效果优劣并不是
无条件的 ,产品的分类特征是重要的调节因素 。

比如 ,根据是否容易腐烂 、消失 、失去消费价值来

划分 ,商品可以分为高可存储性 ( stock - up char2

acteristic )商品 和 低 可 存 储 性商 品 。 Sinha 和

Sm ith的研究发现 , 产品的可存储性 ( stock - up
characteristic)程度不同 ,两个促销策略的效果也
不同 :越不容易存储的商品 ,直接打折的效果越
好 ,越容易存储的商品 ,赠送的相对效果越好 [ 8 ]

。
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3. 3　优惠券促销
优惠券 ( coupons) ,也称为代金券 ,是商家现

在广泛使用的促销方式之一 。优惠券通常会在报

纸或者杂志 、网络上派送 ,也可以在当前消费之后

赠送给消费者 (下次消费的优惠券 )。在有效使
用期内 ,消费者在消费或购物时可以用优惠券折
抵部分现金 。

对优惠券的促销研究发现 :优惠券虽然能使

消费者感知到促销 ,但行为的购买决策结果并没
有变化 ,所以在购买的时候现场促销策略 (如 ,打
折、赠送 )效果更好 ;提高优惠券的价值并不是总

能提高消费者的购买意图 ;优惠券的有效与否和
个体类型 (如价格意识 )、产品类别 (如 ,有不同忠
诚度的产品 )都有关系 。Krishna研究了优惠券的
有效期长短和促销效果的关系 ,认为对单一品牌

提供较长有效期 ,可显著提高优惠券的兑换率 ,从
而强化促销效果

[ 17 ]
。

4　总结与展望
分析国外已有的关于促销的行为和心理研

究 ,不论是何种研究方向 ,一个共同的特征是 :研
究不再象早期那样 ,去简单的验证某种线性关系 ,
研究的结果逐步呈现复杂化 、特异化倾向 。从促

销易感性 、价格差异感受性 、促销预期的研究 ,到
促销的语义效应 、不同促销方式效果比较的研究

都是如此 。事实上 ,促销是一种非常复杂的商业

行为 ,仍然有很多相关因素在以往的研究中很少

甚至从未涉及 。如 , Voss和 Seiders发现 ,在促销
活动中 ,除了产品的种类以外 ,实施促销公司的规

模大小 、成本优势都会影响促销的效果 ,而且这些
因素之间存在复杂的交互作用

[ 18 ]
。所以 ,采用

SEM、HLM等能考察多变量 、多层次的高级统计

方法 ,同时考虑多个影响因素的横向研究仍将是

今后的一个研究热点 。

另外 ,在已有的促销研究中 ,动态的纵向研究
较少 。比如 ,以前研究者通常认为 ,某种促销产品

的消费量是相对稳定的 ,但 Sun近期的研究发现 ,
对于可替代性强 、用途广泛的产品 ,消费量并非是
固定的 ,促销能显著刺激其内生性消费 (即由促
销而增加的消费 ) [ 19 ]。在这种考虑时间维度的动

态情况下 ,消费量是随着促销变化的 ,以往的研究

结论能否成立 ,就有必要进一步探讨 。因此 ,加强
促销的纵向研究也应该是未来研究的一个趋势 。
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