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买赠还是折扣? 不同价格水平条件下时间
距离对促销方式框架效应的影响
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　 　 摘　 要:买赠和折扣是价格促销中最为常见的两种方式ꎬ那么如果促销价值完全相等ꎬ哪种促销

方式框架对消费者更具吸引力? 现在做出判断和远期将来进行判断的结果是否不同? 通过三个研究

考察了不同价格水平下时间距离对促销方式框架感知价值的影响ꎮ 结果发现:(１)在高、低价格水平

条件下ꎬ存在促销方式框架效应ꎬ而在中等价格水平条件下ꎬ不存在促销方式框架效应ꎮ (２)对于高

价商品ꎬ消费者在近期更偏好买赠框架ꎬ远期更偏好折扣框架ꎻ而对低价商品ꎬ消费者在近期更偏好折

扣框架ꎬ远期更偏好买赠框架ꎮ 结果表明ꎬ消费者对促销方式框架的偏好受到价格水平和时间距离的

影响ꎮ
关键词:价格促销ꎻ框架效应ꎻ解释水平ꎻ时间距离ꎻ折扣框架ꎻ买赠框架

中图分类号:Ｆ７４２　 　 　 文献标识码:Ａ　 　 　 文章编号:２０９５－９２９Ｘ(２０１７)０４－００２１－１１

修回日期:２０１７－０３－２７
基金项目:山东省应用基础型名校工程建设项目ꎻ山东师范大学青年教师科研项目“买赠促销框架对消费者决策的影

响———消费心理学的视角”(１３ＳＱＲ０１４)ꎻ山东师范大学人类认知与学习重点实验室建设项目ꎮ
作者简介:刘宁ꎬ男ꎬ四川德阳人ꎬ理学博士ꎬ山东师范大学心理学院讲师ꎬ研究方向:消费者决策和价值判断ꎻ孙丽ꎬ女ꎬ山东

淄博人ꎬ山东财经大学心理健康教育与研究中心讲师ꎬ研究方向:应用心理学ꎬＥｍａｉｌ:ｓｌｍａｕｒｅｅｎ＠ １２６.ｃｏｍꎮ

０　 引　 言

价格促销是商家最为常用的一种营销手段[１]ꎬ而折扣和买赠则是价格促销的常见方式ꎮ 折扣促销是商

品购销中的让利ꎬ发生在购销双方当事人之间ꎬ是卖方给买方的价格优惠[２]ꎮ 买赠或赠品促销ꎬ是指企业一

定时期内为扩大销量ꎬ向购买产品的消费者实施馈赠的促销行为[３]ꎮ 影响价格促销效果的因素不仅包括促

销幅度[４－５]ꎬ还包括促销方式的表述形式[６－１０]ꎮ 例如ꎬ某品牌服装的促销价值是:原价 ３００ 元的外套ꎬ优惠后

３００ 元可购买两件ꎻ这一促销价值既可以表述为买赠ꎬ即买一赠一ꎬ也可以表述为折扣ꎬ即买两件半价ꎮ 这种

等值的促销方式以不同的表述方式呈现ꎬ常被用来进行促销方式框架效应的研究ꎮ
以往有关促销方式框架效应的研究ꎬ主要关注促销方式的框架类型[８－９] 和商品类别属性等外部因素的影

响[７ꎬ１１]ꎬ对消费者心理表征模式等内部因素如何影响消费者对促销方式框架的价值判断则较少涉及ꎮ 时间解

释水平理论强调个体的心理表征对事件感知和理解的重要性ꎬ为研究消费者心理表征对促销方式框架效应的

影响提供了一个新的理论视角ꎮ 该理论认为ꎬ时间距离能通过改变个体对事件的心理表征而改变个体对事件
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的价值判断ꎮ 时间距离越远ꎬ人们越倾向于使用高水平的解释ꎬ强调事物的核心性、整体性特征ꎬ更关注事物

的终极状态ꎬ与高解释水平特征相关的价值随时间而强化ꎻ而时间距离越近ꎬ人们则越倾向于使用低水平的解

释ꎬ强调边缘性、细节化的局部特征ꎬ关注终极状态的具体实现过程ꎬ与低解释水平特征相关的价值随时间而

折扣[１２－１４]ꎮ 不同促销方式的表述方式会突显不同的解释水平特征[１５]ꎮ 那么ꎬ促销方式框架会不会由于心理

表征的解释水平不同而被赋予不同的权重ꎬ从而影响消费者对不同促销方式框架的价值判断? 本研究从时间

解释水平理论出发ꎬ探讨不同价格水平条件下ꎬ时间距离对促销方式框架感知价值的影响ꎮ

１　 文献回顾与假设提出

１.１　 促销方式框架效应

所谓框架效应是指将同一信息以不同的方式表述ꎬ会造成人们产生偏好反转的现象[１６]ꎮ 它违背了经济

学规范决策模型的不变性原则假设ꎬ该假设认为对同一问题所做的等价阐述应该产生相同的偏好顺序[１７]ꎮ
框架效应最早是由 Ｔｖｅｒｓｋｙ 和 Ｋａｈｎｅｍａｎ[１８]在研究“亚洲疾病问题”风险决策时发现的ꎮ 人们在进行不确定条

件下的风险决策时ꎬ会受到备选方案表述方式的影响ꎬ表现出偏好反转的现象ꎮ 后来研究者在消费决策领域

也发现了类似的框架效应ꎮ 例如ꎬ当分别用“７５％为瘦肉”和“２５％为肥肉”两种描述方式来描述同一份牛肉

时ꎬ消费者更喜爱“７５％为瘦肉”的牛肉[１９]ꎮ Ｌｅｖｉｎ[２０] 等将类似“亚洲疾病问题”中这种影响个体风险决策的

表述方式称为风险选择框架ꎬ而将类似“牛肉肥瘦”中这种影响个体价值判断的表述方式ꎬ称为属性框架ꎮ 促

销方式框架效应是属性框架效应在促销方式研究领域的一种表现形式ꎬ其本质是ꎬ等值的促销方式以不同的

表述方式呈现ꎬ会影响消费者的交易感知价值判断ꎮ 本研究所采用的两种促销方式框架是折扣框架和买赠框

架ꎮ 折扣框架是指以更低的价格向消费者提供相同类别的商品ꎻ买赠框架是指以不变的价格向消费者提供更

多数量的同类商品[１－３]ꎮ
已有促销方式框架效应的研究ꎬ主要集中在框架类型和商品类别属性对消费者框架偏好的影响ꎮ 其中ꎬ

框架类型研究主要是获得框架与损失减少框架的比较ꎮ Ｄｉａｍｏｎｄ 等[８]将买赠促销作为获得框架ꎬ折扣促销作

为损失减少框架ꎬ比较了消费者对这两种促销方式框架的偏好ꎮ 结果表明ꎬ尽管本质上它们是等值的促销方

式ꎬ但消费者却更偏爱被表述为获得框架的买赠促销ꎮ 但是ꎬ刘磊等[９] 以折扣作为损失减少框架ꎬ而返现作

为获得框架的研究则表明ꎬ总体上ꎬ消费者对两种框架并没有明显的偏好ꎬ对促销方式框架的偏好受到调节定

向个体差异的影响ꎮ
商品类别属性的研究主要关注易存储性和易消耗性等因素对消费者促销方式框架偏好的调节作用ꎮ

Ｓｉｎｈａ 等[７]比较了消费者对无条件折扣(即降价 ５０％)、买赠(买一赠一)和有条件折扣(买两件降价 ５０％)三
种促销框架的偏好ꎬ结果发现ꎬ总体上消费者对无条件折扣评价最高ꎬ其次是买赠ꎬ最后是有条件折扣ꎮ 他们

认为ꎬ无条件折扣促销方式下消费者花费最少ꎬ而其他两种促销方式都要求消费者购买两件商品ꎬ因此ꎬ消费

者最偏爱无条件折扣ꎮ 而对另外两种促销方式ꎬ因买赠属于获得框架ꎬ有条件折扣属于损失减少框架ꎬ消费者

更偏爱获得框架ꎮ 并且ꎬ他们的研究进一步发现商品的易存储性是影响消费者对促销框架价值判断的重要调

节变量:对不易存储的商品(比如ꎬ面包)ꎬ消费者更喜欢无条件折扣(降价 ５０％)ꎻ而对易存储的商品(比如ꎬ洗
衣液)ꎬ相比有条件折扣促销ꎬ消费者更偏爱买赠和无条件折扣(降价 ５０％)ꎬ而且对买赠和无条件折扣的偏爱

并不明显ꎮ Ｌｉ 等[１１]对商品的易存储性对促销框架偏好存在影响的观点进行了挑战ꎬ认为商品的易消耗性ꎬ而
非易存储性ꎬ才是影响消费者对促销框架偏好的真正因素ꎮ 他们的研究结果表明ꎬ对低消耗性商品(比如ꎬ起
司粉和酸奶)而言ꎬ消费者更喜欢无条件折扣促销ꎻ而对高消耗性商品(比如ꎬ奶粉和鲜牛奶)而言ꎬ消费者更

喜欢买赠促销ꎮ 总之ꎬ促销方式框架效应会受到促销方式框架类型以及商品类别属性的影响ꎮ 因此ꎬ本研究
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选用服装作为目标商品ꎬ以控制商品类别可能带来的影响ꎻ促销方式框架则采用买赠框架(即ꎬ买一赠一)和
有条件折扣框架(即ꎬ买两件半价ꎻ以下简称折扣框架)ꎬ以控制两种促销方式完全等值ꎮ

关于消费者对买赠和折扣两种框架的偏好ꎬ心理账户理论和属性框架效应联结模型都支持买赠框架优于

折扣框架ꎮ 一方面买赠属于额外获得ꎬ折扣属于损失减少ꎬ根据心理账户的观点ꎬ消费者通常会把促销中的赠

送作为额外获得ꎬ与购买成本的支出分开计算ꎻ而把价格折扣与购买成本的支出合并作为损失减少计算ꎮ 比

起损失减少ꎬ消费者更偏好额外获得[２１]ꎮ 而 Ｃｈａｎｄｒａｎ 等[２２]的研究结论与心理账户观点一致:相对于折扣ꎬ消
费者对“免费赠送”的促销形式具有特别的偏好ꎮ 这是由于“免费赠送”促销下ꎬ消费者很难将这种优惠与商

品的价格直接合并计算ꎬ而是将它作为独立于价格的获得ꎻ价格折扣中的优惠很容易被消费者合并到商品价

格中ꎬ也就是说消费者会将价格折扣中的优惠看作是商品价格的组成部分ꎮ 另一方面ꎬ买赠属于积极框架ꎬ折
扣属于消极框架ꎮ 根据属性框架效应联结模型ꎬ积极框架会引导消费者对框架中积极方面的特征信息进行编

码ꎬ并与愉快记忆相联系ꎬ从而提高主观价值评价ꎻ而消极框架会引导消费者对框架中消极方面的特征信息进

行编码ꎬ并与不愉快的记忆相联系ꎬ从而降低主观价值评价ꎮ 因此ꎬ消费者会更偏好买赠框架[１９－２０ꎬ２３]ꎮ 此外ꎬ
已有促销方式框架的研究也支持:对于易存储商品ꎬ相对于折扣框架ꎬ消费者更偏好买赠框架[７]ꎮ 据此ꎬ我们

预期:消费者对买赠框架的感知价值高于折扣框架ꎮ

１.２　 价格水平、折扣深度与促销方式框架效应

已有研究表明ꎬ商品促销的折扣深度和价格水平会对消费者的促销方式偏好或框架偏好产生影响ꎮ
Ｈａｒｄｅｓｔｙ 等[４]发现ꎬ促销商品的折扣深度会影响消费者对买赠和折扣促销方式的偏好:在低折扣深度(１０％)
和中等折扣深度(２５％)条件下ꎬ消费者对买赠和折扣两种促销方式的评价大致相当ꎬ并不存在明显偏好ꎻ而在

高折扣深度(５０％)条件下ꎬ消费者更偏好折扣促销方式ꎮ 消费者对促销方式的感知价值不仅受折扣深度的影

响ꎬ还与商品的价格密切相关ꎮ 比如ꎬＤｅｌｖｅｃｃｈｉｏ[２４] 发现ꎬ相对于非促销倾向消费者ꎬ促销倾向消费者(ｄｅａｌ－

ｐｒｏｎｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ)对于低价商品的折扣深度并不敏感ꎬ但对高价商品的折扣深度却非常敏感ꎮ Ｃｈｅｎ 等 [２５]对降

价幅度表述方式对消费者感知价值的研究发现ꎬ对于高价商品ꎬ相比相对数值框架ꎬ消费者更偏好绝对数值框

架ꎻ而对于低价商品ꎬ相比绝对数值框架ꎬ消费者更偏好相对数值框架ꎮ 张黎等[２６] 探讨了价格水平与折扣深

度两个因素的共同作用对促销方式框架的影响ꎮ 结果发现:对于高价商品ꎬ无论降价幅度是大还是小ꎬ促销方

式对消费者的降价幅度感知都没有影响ꎻ而对于低价商品ꎬ当降价幅度较大时ꎬ消费者更偏好相对数值促销框

架ꎻ而当降价幅度较小时ꎬ消费者对相对数值框架和绝对数值框架的价值感知并无差异ꎮ 然而ꎬ也有研究发现

价格水平对促销方式框架不存在影响[７]ꎮ 总之ꎬ价格水平是否会影响促销方式框架偏好仍没有得出明确的

结论ꎬ这可能跟以往研究没有采用严格等值的促销框架有关ꎮ 此外ꎬ即使有影响ꎬ其调节作用的机制仍有待进

一步研究ꎮ
Ｇｒｅｗａｌ 等[２７－２８]提出的促销倒 Ｕ 形理论为不同价格水平条件下消费者对促销方式框架感知价值的分离提

供了一种可能的解释:当价格水平较低时ꎬ由于促销带来的价值有限ꎬ消费者不会投入太多的认知努力和信息

加工资源ꎻ当价格水平较高时ꎬ促销给消费者带来的价值是显而易见的ꎬ消费者也不会投入太多的认知努力和

信息加工资源ꎮ 但是ꎬ在中等价格水平条件下ꎬ促销带来的价值并不是显而易见的ꎬ消费者需要投入足够的信

息加工资源对促销信息进行更为精细的加工ꎬ才能判断它是否是有价值的促销ꎮ 而框架效应的相关研究表

明ꎬ信息加工深度对框架效应具有调节作用ꎮ 当个体采用需要认知资源较少、信息加工深度较低的启发式系

统加工信息时ꎬ更容易引起框架效应ꎬ而当个体采用需要认知资源较多、信息加工深度较高的分析式系统加工

信息时ꎬ则框架效应减弱[２９－３１]ꎮ 按此逻辑ꎬ价格水平较低和较高时ꎬ消费者会采用启发式系统加工处理促销

信息ꎬ这时框架更可能发挥作用ꎻ但在中等价格水平下ꎬ消费者会采用更为精细的分析式系统加工信息ꎬ这时

框架不会发挥作用ꎮ 由此ꎬ我们预期:
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Ｈ１ａ:高价格水平条件下ꎬ消费者对买赠框架的感知价值高于折扣框架ꎮ
Ｈ２ａ:中等价格水平条件下ꎬ消费者对买赠框架和折扣框架的感知价值无差异ꎮ
Ｈ３ａ:低价格水平条件下ꎬ消费者对买赠框架的感知价值高于折扣框架ꎮ

１.３　 时间距离与框架效应

然而ꎬ消费者并不仅仅会遇到对“现在”出现的促销方式框架进行价值判断的情形ꎬ也可能会遇到对未来

将出现的促销方式框架进行价值判断的情形ꎬ那么时间距离会如何影响个体对促销方式框架的感知价值?
时间解释水平理论强调个体的心理表征对事件感知和理解的重要性ꎬ该理论认为人们倾向于更多、更抽

象地使用反映事件内涵的、常态的、核心的、去背景化的特征来解释远期事件ꎬ而更多、更具体地使用反映事件

外延的、偶然的、外围的、背景化的特征来解释近期事件[３２－３３]ꎮ 时间距离能够改变人们心理表征的模式ꎬ从而

影响对高、低解释水平特征①的价值判断:人们在评价远期将来事件时会赋予高解释水平特征更高的权重ꎬ与
高解释水平特征相关的价值随时间而得到强化ꎻ而在评价近期将来事件时ꎬ会赋予低解释水平特征更高的权

重ꎬ与低解释水平特征相关的价值随时间而受到折扣[１３ꎬ３４－３５]ꎮ 更新的解释水平理论将时间距离解释水平扩

展为心理距离解释水平ꎬ维度也从时间距离扩展到空间距离、社会距离和概率距离[３６]ꎮ 基于心理距离解释水

平理论ꎬＦｒｅｌｉｎｇ 等 [３７]发现ꎬ个体对不同属性框架的价值判断受到心理距离－解释水平特征匹配效应的影响ꎬ
即心理距离较近时ꎬ低解释水平特征的属性框架优于高解释水平特征的属性框架ꎻ而心理距离较远时ꎬ高解释

水平特征的属性框架优于低解释水平特征的属性框架ꎮ
折扣促销方式强调商品价格ꎬ而价格通过影响消费者对商品的感知质量和感知损失影响消费者对商品的

感知价值[３８]ꎮ 折扣促销框架下ꎬ当商品价格低于消费者的参考价格时ꎬ消费者的交易感知价值和获得价值都

会提高[３９－４０]ꎮ 价格与价值密切联系ꎬ折扣让消费者更容易联想到商品的价值ꎬ而价值是更为抽象的概念[４１]ꎬ

个体倾向于使用高解释水平特征表征价值[３５]ꎮ 也就是说ꎬ折扣促销更容易激活价值、质量等商品核心属性特

征ꎬ这些特征属于高解释水平特征ꎮ 而买赠是对消费者购买行为的一种强化和奖励ꎬ消费者感受到的是获得

的“便宜和实惠” [４２]ꎬ且消费者并不倾向于将赠送数量以货币形式予以表征[４３]ꎮ 也就是说ꎬ买赠较难与商品

质量、价值等商品核心属性特征联系起来ꎬ因此ꎬ买赠促销激活的是主观便宜与实惠的感受ꎬ而这些特征属于

低解释水平特征ꎮ
因此ꎬ在近期条件下ꎬ消费者对低解释水平特征的买赠框架(相比折扣框架)的感知价值更高ꎻ而远期条

件下ꎬ消费者对高解释水平特征的折扣框架(相对买赠框架)的感知价值更高ꎮ 此外ꎬ促销方式框架效应在远

期条件下ꎬ仍然会受到价格水平的调节ꎮ 我们可以推断:在中等价格条件下ꎬ由于消费者会投入足够多的信息

加工资源ꎬ因此不存在促销方式框架效应ꎬ消费者对买赠框架和折扣框架的感知价值无差异ꎻ而在高价格水平

和低价格水平条件下ꎬ买赠框架作为低解释水平特征的框架ꎬ消费者会随时间距离的增加而降低对其的感知

价值ꎻ折扣框架作为高解释水平特征框架ꎬ消费者会随时间距离的增加而升高对其的感知价值ꎮ 由此ꎬ我们假

设:
Ｈ１ｂ:远期条件下对于高价格水平商品而言ꎬ消费者对折扣框架的感知价值高于买赠框架ꎮ
Ｈ２ｂ:远期条件下对于中等价格水平商品而言ꎬ消费者对买赠框架和折扣框架的感知价值无差异ꎮ
Ｈ３ｂ:远期条件下对于低价格水平商品而言ꎬ消费者对折扣框架的感知价值高于买赠框架ꎮ
综上所述ꎬ本研究基于时间解释水平理论ꎬ探讨不同价格水平条件下ꎬ时间距离对促销方式框架的感知价

４２

①所谓高解释水平特征是指与目标、未来渴望性(ｄｅｓｉｒａｂｉｌｉｔｙ)相关的特征ꎻ低解释水平特征是指与手段、现实可行性( ｆｅａｓｉ￣
ｂｉｌｉｔｙ)相关的特征ꎮ 例如ꎬ对于一场学术报告ꎬ报告本身是否有价值是高解释水平特征ꎬ而报告举行的时间、地点是否方便则是

低解释水平特征ꎮ
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值的影响ꎮ 通过三个具体的研究检验上述假设ꎬ三个研究采用一致的设计和程序ꎬ其中研究一为高价格水平

条件ꎬ目的是检验假设 Ｈ１ａ 和假设 Ｈ１ｂꎻ研究二为中等价格水平条件ꎬ目的是检验假设 Ｈ２ａ 和假设 Ｈ２ｂꎻ研究

三为低价格水平条件ꎬ目的是检验假设 Ｈ３ａ 和假设 Ｈ３ｂꎮ

２　 研究设计及结果分析

２.１　 前测

本研究选用的被试均为在校大学生ꎬ在进行正式实验研究之前ꎬ我们进行了前测ꎬ目的是通过访谈与问卷

调查ꎬ确定适合大学生被试的商品类别和价格水平ꎬ以增加被试的消费决策卷入感ꎮ ４０ 名大学生参加了前

测ꎬ其中男生 ２０ 人ꎬ女生 ２０ 人ꎬ其年龄范围是 １８ ~ ２４ 岁ꎮ 本研究所选用的商品是服装ꎬ这主要基于两点考

虑:首先ꎬ基于前期的访谈调研ꎬ服装是大学生日常购买的重要商品类别ꎮ 其次ꎬ服装的价格水平差异较大ꎬ容
易在价格水平上进行操纵ꎮ 根据前期访谈和调研的结果ꎬ考虑到商品价格的合理性和价格水平的差异性ꎬ最
终将高价格商品确定为价值 ３００ 元的棉服ꎬ中等价格商品确定为价值 １００ 元的单层夹克ꎬ低价格商品确定为

５０ 元的短袖 Ｔ 恤衫ꎮ 为了便于男性和女性被试都能很好地卷入模拟购买情景ꎬ研究中展示的商品均为情侣

装ꎬ既有男款也有女款ꎮ
我们通过问卷对价格水平的差异性进行检验ꎮ 请被试在李克特 ７ 点量表上(１ 为价格非常低ꎬ７ 为价格非

常高)评价目标商品的价格水平ꎮ 结果显示ꎬ对高价格水平商品的评价值为 ４.７８ꎬ对中等价格水平商品的评

价值为 ３.４３ꎬ对低价格水平商品的评价值为 ２.０８ꎬ被试对三种价格水平的价格感知两两之间差异均显著

[Ｆ(２ꎬ７８)＝ ４２０.１６ꎬｐ <０.００１]ꎬ说明三种价格水平的设置是合理的ꎮ

２.２　 研究一:高价格水平条件下时间距离对框架效应的影响

２.２.１　 被试

某大学 １１１ 名本科生(男生 ２６ 人ꎬ女生 ８５ 人)ꎬ年龄 １９~２４ 岁ꎮ
２.２.２　 实验设计

实验采用 ２(促销框架:买赠 /折扣)×２(时间距离:近期 /远期)被试间设计ꎮ 促销框架分为两种ꎬ将“买一

赠一”作为买赠框架ꎬ“买两件半价” 作为折扣框架ꎮ 时间距离的操纵ꎬ用“现在”表示近期ꎬ“三个月后”表示

远期[１５]ꎮ 因变量为交易感知价值ꎬ测量方法参考 Ｄｏｄｄｓ 等[３８] 使用的感知价值量表ꎬ该量表包括两个测项:
“如果此商品的优惠正如上述所言ꎬ则此商品非常值得购买”(１ 完全不同意ꎬ７ 完全同意)ꎻ“如果此商品的优

惠正如上述所言ꎬ则购买此商品非常划算”(１ 完全不同意ꎬ７ 完全同意)ꎮ 信度分析表明ꎬ感知价值的两个测

项具有较好的一致性(Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ α ＝ ０.８８)ꎬ因此ꎬ取两个感知价值测项的平均数作为因变量ꎮ
２.２.３　 实验材料与程序

实验材料是由模拟购物情境、商品材料信息、交易感知价值评价量表以及被试人口统计学变量等共同组

成的问卷册ꎮ 模拟购物情境描述如下:“请想象一下ꎬ你现在 /三个月后要去商场买衣服ꎮ 商场正在举行促销

活动ꎬ原价为 ３００ 元的棉服ꎬ买一件可以赠送一件同等价位的衣服”(买赠框架)ꎻ“请想象一下ꎬ你现在 /三个

月后要去商场买衣服ꎮ 商场正在举行促销活动ꎬ原价为 ３００ 元的棉服ꎬ买一件不打折ꎬ买两件同等价位的衣服

可以享受五折优惠”(折扣框架)ꎮ
实验采用方便抽样ꎬ单独施测ꎮ 被试首先了解模拟购物情境和商品信息ꎬ然后对交易的感知价值进行评

价ꎬ最后填写个人相关信息ꎮ 完成问卷填写后ꎬ进行简短的访谈ꎬ访谈的目的是了解被试对买赠和折扣促销方

式框架的偏好及其原因ꎮ
２.２.４　 结果与分析

采用统计软件 ＳＰＳＳ２０.０ 对数据进行处理ꎮ ｔ 检验的结果表明ꎬ男女性别之间的感知价值无显著差异

５２



　 刘　 宁 ꎬ孙　 丽:买赠还是折扣? 不同价格水平条件下时间距离对促销方式框架效应的影响

[ ｔ(１０９)＝ ０.２１ꎬ ｐ ＝ ０.８３]ꎮ 以价格水平、促销方式框架、时间距离为自变量ꎬ消费者的交易感知价值为因变

量ꎬ所得描述统计结果见表 １ꎮ

表 １　 不同价格水平条件下不同促销方式框架近期与远期的感知价值

近期

买赠 折扣

远期

买赠 折扣

高价格水平 ４.６５(０.８６) ４.１０(０.９９) ３.６８(１.１１) ４.１３(１.０６)
中等价格水平 ５.１７(１.０７) ５.０９(０.５６) ４.７９(１.０６) ４.６８(１.１２)
低价格水平 ４.９０(０.９７) ５.２９(０.７４) ５.０７(０.７４) ４.７１(０.７４)

　 　 注:括号内为标准差ꎮ

将高价格水平下ꎬ促销方式框架、时间距离与消费者交易感知价值的关子ꎬ进行两因素被试间方差分析ꎬ
结果直观地呈现在图 １ 中ꎮ

图 １　 高价格水平下的感知价值

注:图中的误差线表示均值的标准误ꎬ下同ꎮ

　 　 结果表明ꎬ时间距离的主效应显著[Ｆ(１ꎬ１０５) ＝ ６. ９９ꎬｐ ＝

０.００９ꎬη２ ＝ ０.０６２]ꎮ 被试对近期促销的感知价值(Ｍ ＝ ４.３６)比对

远期促销的感知价值(Ｍ ＝ ３.９０)更高ꎻ促销方式框架的主效应不

显著[Ｆ(１ꎬ１０５)＝ ０.２７ꎬｐ ＝ ０.６０４]ꎬ被试对买赠框架的感知价值

(Ｍ ＝ ４.１７)和折扣框架的感知价值(Ｍ ＝ ４.１２)无显著差异ꎮ 促销

方式框架与时间距离的交互作用显著[Ｆ(１ꎬ１０５) ＝ ７. ５１ꎬｐ ＝

０.００７ꎬη２ ＝ ０.０６７]ꎮ 简单效应分析表明ꎬ在近期条件下ꎬ买赠框

架的感知价值要高于折扣框架[Ｆ(１ꎬ１１０)＝ ３.６５ꎬｐ <０.０５]ꎻ而在

远期条件下ꎬ折扣框架的感知价值比买赠框架更高[Ｆ(１ꎬ１１０)＝

２.８３ꎬ ｐ <０.０５]ꎮ
研究一的结果表明ꎬ对于高价格商品ꎬ在近期条件下ꎬ消费者对买赠框架的感知价值要高于折扣框架ꎬ因

此假设 Ｈ１ａ 获得验证ꎮ 而在远期条件下ꎬ折扣框架的感知价值则要高于买赠框架ꎬ以上结果也符合假设 Ｈ１ｂ
的预期ꎮ 但是ꎬ高价格水平条件下ꎬ近期买赠框架的优势和远期折扣框架的优势ꎬ在中等价格水平条件下是否

仍然成立ꎬ有待进一步检验ꎮ

２.３　 研究二:中等价格水平条件下时间距离对框架效应的影响

２.３.１　 方法

被试为某大学 １１１ 名本科生(男生 ２８ 人ꎬ女生 ８３ 人)ꎬ年龄 １９~２３ 岁ꎮ 研究二与研究一所采用的实验设

计、材料和程序类似ꎬ主要区别在于购买的商品不同ꎬ研究二购买的商品为价值 １００ 元的单层夹克ꎮ

图 ２　 中等价格水平下的感知价值

２.３.２　 结果与分析

采用统计软件 ＳＰＳＳ２０.０ 对数据进行处理ꎮ ｔ 检验的结果表明ꎬ男
女性别之间的感知价值无显著差异[ ｔ(１０９)＝ ０.１７ꎬｐ ＝ ０.８６７]ꎮ 将中

等价格水平下ꎬ促销方式框架、时间距离与消费者交易感知价值的关

系进行两因素被试间方差分析ꎬ具体结果见图 ２ꎮ
结果表明ꎬ时间距离的主效应显著[Ｆ(１ꎬ１０５)＝ ４.８７ꎬｐ ＝ ０.０３０ꎬ

η２ ＝ ０.０４４]ꎮ 被试对近期促销的感知价值(Ｍ ＝ ５.１３)比对远期促销

的感知价值(Ｍ ＝ ４.７３)更高ꎮ 促销框架的主效应不显著[Ｆ(１ꎬ１０５)
＝ ０.２５ꎬｐ＝ ０.６２]ꎮ 被试对买赠框架的感知价值(Ｍ ＝ ４.９８)和折扣框

架的感知价值(Ｍ ＝ ４.８９)无显著差异ꎮ 促销方式框架与时间距离的交互作用也不显著[Ｆ(１ꎬ１０５)＝ ０.００５ꎬｐ
＝ ０.９４]ꎮ
６２
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研究二的结果表明ꎬ对于中等价格水平的商品ꎬ无论近期还是远期条件下ꎬ消费者对买赠框架和折扣框架

的感知价值都无差异ꎬ因此ꎬ假设 Ｈ２ａ 和假设 Ｈ２ｂ 均获得支持ꎮ 但是ꎬ在低价格水平条件下ꎬ促销方式框架效

应是否又会出现ꎬ与高价格水平条件下促销方式框架效应的偏好模式是否一致ꎬ研究三将对此进行检验ꎮ

２.４　 研究三:低价格水平条件下时间距离对框架效应的影响

２.４.１　 方法

被试为某大学 １２４ 名本科生(男生 ６３ 人ꎬ女生 ６１ 人)ꎬ年龄 １８~２４ 岁ꎮ
研究三与研究一所采用的实验设计、材料和程序类似ꎬ主要区别在于购买的商品不同ꎬ本研究的商品为价

值 ５０ 元的短袖 Ｔ 恤衫ꎮ
２.４.２　 结果与分析

采用统计软件 ＳＰＳＳ２０.０ 对数据进行处理ꎮ ｔ 检验的结果表明ꎬ男女性别之间的感知价值无显著差异

[ ｔ(１２２)＝ １.３８ꎬｐ ＝ ０.１７２]ꎮ 将促销方式框架、时间距离与消费者交易感知价值的关系ꎬ进行两因素被试间方

差分析ꎬ具体结果见图 ３ꎮ

图 ３　 低价格水平下的感知价值

结果表明ꎬ时间距离的主效应不显著 [Ｆ ( １ꎬ１１８) ＝ ０. ３０ꎬ ｐ ＝

０.５７]ꎮ 被试对近期促销的感知价值(Ｍ ＝ ５.０９)与对远期促销的感知

价值(Ｍ ＝ ４.８９)无显著差异ꎻ促销方式框架的主效应不显著[Ｆ(１ꎬ
１１８)＝ ０.０７４ꎬｐ＝ ０.７９]ꎮ 被试对买赠框架的感知价值(Ｍ ＝ ４.９８)和折

扣框架的感知价值(Ｍ ＝ ５.００)无显著差异ꎻ更重要的是ꎬ促销方式框

架与时间距离的交互作用显著[Ｆ(１ꎬ１１８) ＝ ７.７８ꎬｐ ＝ ０.００６ꎬη２ ＝

０.０６２]ꎮ 简单效应分析表明ꎬ在近期条件下ꎬ折扣框架的感知价值要

高于买赠框架[Ｆ(１ꎬ１２１)＝ ３.１８ꎬｐ<０.０５]ꎻ而在远期条件下ꎬ买赠框架

的感知价值比折扣框架更高[Ｆ(１ꎬ１２１)＝ ２.９１ꎬｐ<０.０５]ꎮ
研究三的结果表明ꎬ对于低价格商品ꎬ在近期条件下ꎬ消费者对折

扣框架的感知价值要高于买赠框架ꎬ这与假设 Ｈ３ａ 相矛盾ꎮ 在远期条件下ꎬ买赠框架的感知价值则要高于折

扣框架ꎬ这与假设 Ｈ３ｂ 也不一致ꎮ 事实上ꎬ低价格水平商品相对研究一中的高价格水平商品ꎬ消费者感知价

值的结果出现了反转:在购买高价格水平商品时ꎬ近期条件下ꎬ消费者更偏爱买赠框架ꎬ远期条件下ꎬ消费者更

偏爱折扣框架ꎻ而在购买低价格水平商品时ꎬ近期条件下ꎬ消费者却更偏爱折扣框架ꎻ远期条件下ꎬ消费者却更

偏爱买赠框架ꎮ

３　 讨　 论

以上三个研究考察了不同价格水平条件下ꎬ时间距离对促销方式框架效应的影响ꎮ 结果表明:(１)促销

方式的表述形式会影响消费者对交易感知价值的判断ꎬ存在促销方式框架效应ꎮ 但促销方式框架效应具有一

定的边界条件:仅在高、低价格水平条件下存在ꎬ而中等价格水平条件下不存在ꎻ(２)在高、低价格水平条件

下ꎬ消费者对买赠框架和折扣框架的偏好模式相反ꎮ 具体而言ꎬ对于高价格商品ꎬ消费者在近期更偏好买赠框

架ꎬ远期更偏好折扣框架ꎻ而对低价格商品而言ꎬ消费者在近期更偏好折扣框架ꎬ远期更偏好买赠框架ꎮ

３.１　 促销方式框架效应的边界条件

本研究发现价格水平是促销方式框架效应的边界条件ꎮ 消费者在面对促销信息时ꎬ投入多少认知努力和

信息加工资源取决于投入与产出的权衡ꎮ 低价格水平条件下ꎬ促销能够带来的价值有限ꎬ并不值得投入很多

的认知努力和信息加工资源ꎻ高价格水平条件下ꎬ促销带来的价值是显而易见的ꎬ因此也不需要过多的认知努

７２
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力ꎻ而中等价格水平条件下ꎬ消费者不得不投入认知努力和信息加工资源进行更为精细的加工ꎬ才能判断它是

否是有价值的促销[２７－２８]ꎮ 而以往研究表明ꎬ信息加工深度对框架效应具有调节作用:当个体采用需要认知资

源较少ꎬ信息加工深度低的启发式系统加工信息时ꎬ更容易引起框架效应ꎬ而采用需要认知资源较多ꎬ信息加

工深度较高的分析式系统加工信息时ꎬ则框架效应减弱[２９－３１]ꎮ 因此ꎬ在高、低价格水平条件下ꎬ消费者采用了

启发式加工ꎬ对促销的感知价值判断受到促销表述方式的影响ꎬ产生了明显的促销方式框架效应ꎻ而在中等价

格水平条件下ꎬ由于消费者投入了较多认知资源对促销信息进行了更精细的系统加工ꎬ所以促销方式的框架

效应消失了ꎮ 本研究的贡献之一是确定了价格水平是促销方式框架效应的边界条件ꎬ并通过结合 Ｇｒｅｗｌ 等的

促销倒 Ｕ 型理论和框架效应的双系统加工理论ꎬ解释其作用机制ꎮ

３.２　 消费者对促销方式框架的偏好

在高、低价格水平条件下ꎬ消费者对不同时间距离的买赠框架和折扣框架的偏好模式相反ꎮ 具体而言ꎬ对
于高价商品ꎬ消费者在近期更偏好买赠框架ꎬ远期更偏好折扣框架ꎻ而对低价商品而言ꎬ消费者在近期更偏好

折扣框架ꎬ远期更偏好买赠框架ꎮ 这与近期条件下支持消费者更偏好买赠框架的研究结果并不完全一

致[８－９]ꎻ也与远期条件下ꎬ我们基于时间解释水平理论的预期ꎬ突显高解释水平特征的折扣框架优于突显低解

释水平特征的买赠框架不完全一致ꎮ
一个可能的解释是ꎬ相同促销方式框架由于商品本质特征的不同ꎬ会导致解释水平特征不同ꎮ 买赠框架

突显的是“便宜与实惠”ꎮ 相对于买赠框架ꎬ折扣框架的价格更低ꎬ进而可能导致消费者有更低的质量推断ꎬ
从而产生“便宜实惠”与“质量不可靠”的冲突[４４]ꎬ当消费者购买面临冲突时ꎬ他们往往需要合理的理由来缓

解冲突[４ꎬ４５－４６]ꎮ 相对于买赠框架ꎬ折扣框架的价格虽然更低ꎬ但“只有买两件才能半价”的限制条件能够提高

交易的感知价值[４７]ꎬ为消费者提供合理的购买理由ꎬ因此ꎬ折扣框架突显的是“买得值”ꎮ 根据解释水平理论ꎬ
高解释水平特征是指那些抽象的、简单的、结构化的、去情境化的、核心的、与目标相关的ꎬ关注“为什么做”以
及与事物的终极状态相关的特征ꎻ而低解释水平特征是指那些具体的、复杂的、非结构化的、情境化的、表面

的、与目标无关的ꎬ关注“如何做”以及与事物终极状态的具体实现过程相关的特征[１３]ꎮ 我们通过访谈发现ꎬ
本质上消费者更看重低价服装的“便宜与实惠”特征ꎻ而更看重高价服装的“买得值”特征ꎮ 因此ꎬ对于低价商

品而言ꎬ突显“便宜与实惠”的买赠框架属于高解释水平特征ꎻ而突显“买得值”的折扣框架属于低解释水平特

征ꎮ 而对高价商品而言ꎬ突显“买得值”的折扣框架属于高解释水平特征ꎻ突显“便宜与实惠”的买赠框架属于

低解释水平特征ꎮ 总之ꎬ解释水平特征是具体对象和情境依赖的ꎬ不能脱离具体对象和情境判断其属于高解

释水平或者低解释水平ꎮ 同一信息对于不同的对象和情境既可以是高解释水平特征也可以是低解释水平特

征ꎬ这一发现也有助于更深刻地理解解释水平特征的本质ꎮ

４　 研究结论与管理启示

４.１　 研究结论

本研究探讨了不同价格水平条件下ꎬ时间距离对促销方式框架效应的影响ꎬ主要得到以下结论:
(１) 促销方式框架效应存在一定的边界条件ꎮ 中等价格水平条件下不存在框架效应ꎬ而高、低价格水平

条件下都存在促销方式框架效应ꎮ
(２) 消费者对促销方式框架的价值判断受到时间距离－解释水平特征匹配效应的影响ꎮ 近时间距离条

件下ꎬ消费者更偏好低解释水平特征框架ꎻ远时间距离条件下ꎬ消费者更偏好高解释水平特征框架ꎮ

４.２　 管理启示

本研究的实践意义在于理解了消费者对促销方式框架价值判断的心理机制ꎬ有助于针对性地制定合适的

８２
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营销策略ꎮ 研究结果显示ꎬ并不存在某种促销方式框架的绝对优势ꎬ即不存在消费者无论在何种条件下都偏

好的促销方式框架ꎮ 事实上ꎬ消费者会根据商品的类型、价格等因素确定商品的高解释水平特征和低解释水

平特征ꎬ在心理距离较近时更看重低解释水平特征ꎬ而在心理距离较远时更看重高解释水平特征ꎮ 这体现出

消费者不是完全盲目地受到促销符号的操纵(比如ꎬ只要看到“免费赠”就会提高交易感知价值)ꎬ而是表现出

一种“生态理性”ꎬ既遵从认知经济性原则ꎬ同时又注重对具体商品交易的价值判断ꎮ
然而ꎬ正如我们研究所表明的ꎬ操纵促销方式框架可以影响消费者的感知价值判断ꎬ在促销方式框架的选

择上ꎬ还应该考虑到时间距离对消费者框架感知价值的影响ꎮ 因此ꎬ对近期的促销应该采用突出低解释水平

特征的表述框架ꎬ对远期的促销应该采用突出高解释水平特征的表述框架ꎮ 具体而言ꎬ对价格较高、消费者追

求品质的商品ꎬ近期促销宜采用买赠框架ꎬ远期促销则应采用有条件折扣框架ꎻ而对价格较为低廉、消费者追

求实惠的商品ꎬ近期促销宜采用有条件折扣框架提高消费者的促销价值感ꎬ而远期促销则应采用买赠框架ꎮ
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