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摘  要 本文通过理论回顾和定性调查，提出了价格公平感对消费者行为意向影响的理论框架，然后采取实验情

景设计的方式，测试了涨价的归因和涨价的产品类别对价格公平感及行为意向的影响，和负面情绪、态度的中介作

用。研究发现：（1）对涨价的归因会影响消费者的价格公平感；（2）价格不公平感会直接影响消费者的行为意向，

强化负面的行为意向，而降低积极的行为意向；（3）负面情绪和态度在价格公平感和行为意向之间起中介作用，但

是对于不同的行为意向，情绪和态度的作用大小不同。 
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价格公平感对消费者行为意向的影响③ 

0 引言 

出于不同的理由，商家经常需要上调产品和服务的价格。那么消费者对此有何反应呢？涨价对

消费者的态度和行为会产生什么影响？价格是影响消费者选择产品或服务的重要因素之一，但是产

品或服务的价格对消费者购买决策的影响，不能简单的理解为低价吸引购买，高价阻碍购买。大量

研究表明，影响购买的内在机制是消费者对价格公平性的认知，即消费者的价格公平感。 

国外学者对价格公平感领域的研究已经进行了 40 多年，形成了相对成熟的理论。在价格公平

感的形成过程和原因方面，有 Kahneman 等（1986）提出的著名的“双权理论”（Dual Entitlement），

消费者从成本——价格角度推断商家利润，从而形成公平或不公平的判断。有学者从分配公平角度

强调交换双方所得到的结果是否公平的重要性（Adams, 1965）。也有学者从价格参考点角度，将消

费者在比较价格时所考虑的因素构建成一个四维交换空间，在空间中任何一点，消费者都可以比较

其过去的价格、竞争者的价格、其他消费者的价格以及商家的成本——利润（Bolton 等, 2003）。还

有学者将归因理论引入价格公平感的研究（Vaidyanathan and Aggarwal, 2003；Martin 等，2009），

发现当价格变化对消费者不利，特别是在没有卖家的成本和利润这些确定信息的时候，消费者会推

断谁对这样的结果负责（Xia 等, 2004）。近期还有学者发现价格变化的信息来源对价格变化所产生

的不公平感有调节作用（Campbell, 2007）。 
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尽管对价格公平感的前置因素的研究很多，但其对消费者态度和行为意向的影响的研究却相对

薄弱。因此，本文一方面借鉴已有的理论，采用实证研究的方法进一步探讨影响中国消费者价格公



 

 

平感的前置因素和后果。本文将依次探究以下三个问题： 

（1）归因对消费者价格公平感有何影响？ 

（2）价格公平感对消费者的行为意向（购买意向、转换倾向、抱怨、负面宣传）的影响？ 

（3）情绪和态度在价格公平感和消费者行为意向之间的中介作用？ 

1 文献综述 

1.1 价格公平感的定义 

公平可以被定义为判断某个结果，或取得某种结果的程序是合理的、可接受的、或正当的（Bolton

等, 2003）。这个定义揭示在认知方面对价格公平的判断，涉及用有关的标准、参考或规范对价格或

程序进行比较。然而要深入揭示公平概念的意义，必须从以下几个方面做出阐释: 

第一，公平和不公平可能是完全不同的概念。人们可以不用阐明前者就明白后者（Finkel,  

2001），不公平的定义比公平的定义更加明确、清楚、具体。只要人们看到或经历了不公平，他们

就会知道什么是不公平，然而我们却很难清晰地描述什么是公平（Xia 等, 2004）。 

第二，所有对价格的评价，包括对公平的评价都是可比较的。当消费者判断当前价格和参考交

易价格不同，价格的不一致可能导致不公平感。这种比较可以是外显的，也可以是内隐的。在外显

的比较中，人们把一种价格和另一个价格或价格范围做比较，例如一个消费者比另一个消费者付了

更高的价钱。当消费者将某项交易的价格与自己内心的期望价格相比较时，这属于内隐比较。 

第三，价格公平感的判断通常是主观的并从买方的角度来考虑。由于买方的自利，判断常常有

偏差，也就是说，买方试图将自己的所得最大化（Oliver and Swan, 1989a）。在有利于自己的价格不

公平和不利于自己的价格不公平之间，判断和情感是不同的。如果不公平是对消费者有利的话，价

格不公平感则不那么严重（Ordonez 等, 2000）。 

第四，以前的研究集中在对价格公平感的认知方面。但情感和态度也是伴随着对价格公平或不

公平的重要变量。一个购买者可能会因为不公平对自己有利而感觉不舒服或内疚，或当不公平对自

己不利的时候觉得生气或愤怒，从而形成一种对商家负面的态度。情绪会伴随对不公平的认知而产

生，甚至先于认知的产生（Campbell, 2007），而态度则后于认知产生，并且态度一旦形成，其影响

往往是长期的。严重的不公平感通常和激动、生气和愤怒同时出现，并且坚持要求行动或赔偿（Finkel, 

2001），这种强烈的消极情绪是区分不公平和公平、稍欠公平的一种要素。 

最后，公平感和满意感是不一样的。虽然有研究表明这两者是高度相关的并且有时候是可替换

的（Ordonez 等, 2000），消费者对价格的满意度还包括公平感以外的其它维度，例如价格水平、透

明度等（Zielke, 2008）。 

表 1 价格公平感的几种定义 



 

 

学者 价格公平感 
Kahneman 等
（1986） 

当卖家不是因为成本增长而涨价时被认为是不公平的。 

Maxwell （1995） 
公平的价格意味着经济上的可接受性（便宜等）和社会上
的可接受性（价格是根据社会标准制定的）。 

Bolton 等（2003） 
价格公平感是消费者对所得到的结果或得到这个结果的
过程是否合理、可接受或者正当的判断。 

Xia 等（2004） 
消费者对卖方的价格与参考方的价格间差异的合理性、可
接受性、正当性的评价。 

Campbell 
（2007） 

价格公平感包括消费者对价格是好与坏、公正还是偏颇、
合法还是不合法的主观感受。 

 

本文采用 Xia 等（2004）的定义，把价格公平感定义为消费者对卖方的价格与比较方的价格间

差异的合理性、可接受性、正当性的评价。根据这个定义，消费者价格公平性感知过程的实质是消

费者根据自己的感知比较产品或服务价格之间的差异。消费者感知是一个主观心理过程，既遵循人

类感知的一般规律，又受到知识、能力和经验等个人因素的影响。 

1.2 影响价格公平感的因素 

用于解释消费者价格公平感及其影响因素的理论主要有“双权原则”理论（Principle of Dual 

Entitlement）， “交易空间”理论（Transaction Space）和归因理论（Attribution Theory）。 

Kahneman 等（1986）认为，消费者对价格公平性的感知基于对两种权利的信念：企业有权获

取合理的利润，消费者有权支付合适的价格。“双权理论”的内涵是，企业不能仅仅为了增加利润

而变动价格，例如当产品或服务供不应求、或者企业获得了垄断地位时；另一方面，当制造成本上

升时，企业有权通过提高价格来维持利润。有两个主要的原则决定了消费者的公平感：消费者有一

个参考价格用来和市场价格做比较，如果市场价格比参考价格高，消费者就会认为市场价格是不公

平的；消费者对公平行为有“共同标准” （Community Norms），买方有权利得到“正常”的价格，卖

方有权利得到“正常”的利润，这个标准是根据“参考交易”（Reference Transaction）建立的。 

交易空间理论是由 Bolton 等（2003）提出的。Bolton 等通过一系列实验发现，消费者在价格公

平感知过程中，不仅考虑商品的历史价格，而且还比较竞争产品的价格，并对商品的成本做出估计，

在此基础上形成对商品价格是否公平的判断。因此，Bolton 等学者设计了三维交易空间图，从时间、

行业和企业自身三个角度综合考察消费者价格公平感知过程和特点。从时间角度来看，消费者通常

都会低估通货膨胀的影响。从行业角度出发，消费者倾向于将不同销售地点内商品的价格差异归结

为卖方所获得的利润不同，很少考虑卖方经营成本对商品价格的影响。只有当价格差异是因为质量

不同而产生时，消费者才会认为这种价格差异是合理的。从企业角度来看，消费者在估计产品的成

本时，只看重产品本身的生产制造成本，至于其他成本（例如管理费用和营销成本），则大多会被



 

 

消费者忽视。 

根据归因理论（Weiner, 1980），人们会对观察到的行为做原因的推理，从而做出反应。在市场

环境下，归因理论可以被用来解释很多消费者行为。Weiner （1992）年提出了一个原因推理的经典

模型，为消费者对价格提升的原因推理提供了一个很好的分类。Weiner 的分类在三个维度上区分原

因：原因的焦点（Locus of Causality）、可控性（Controllability）和稳定性（Stability）。原因的焦点

是指原因是内在于这个行为主体的还是外在于这个行为主体；可控性是指行为在意志上是否可以控

制；稳定性是指在时间上是长期稳定的还是一种暂时现象。对这三个维度的研究表明它们不是正交

的，彼此之间存在相互关联。 

表 2  Vaidyanathan 等人的实验设计 

 原因的可控性 

原因的焦点 

I 商家内部、可

控的原因 

II 商家内部、不可

控的原因 

III 商家外部、可

控的原因 

IV 商家外部、不可

控的原因 

 

过去研究价格变化的原因，主要局限于对成本 — 利润的关注（Kahnenman 等, 1986; Bolton 等, 

2003）。但是，并不是所有成本上涨导致的涨价都是可接受的。Vaidyanathan 等（2003）利用归因理

论从原因的焦点和可控性两个维度对涨价进行分类（见表 2），研究消费者在四种情况下的公平感知。

即使是成本上涨导致的涨价，消费者会根据发生的原因不同而有不同的反应：当消费者认为价格上

涨是商家可以控制时，价格不公平感比认为商家无法控制时要大；商家自身原因造成的不公平感会

比商家外部原因导致的不公平感强烈。当两种因素组合在一起的时候，只有来自商家外部、而且是

不可控制的原因导致涨价，消费者才会认为是相对公平。来自商家内部并且可控的原因导致的涨价

往往是最不可接受的。最近的研究也表明，涨价的理由对消费者的价格公平感有显著的影响（杨慧

等，2008；Martin 等，2009）。 

1.3 价格公平感对消费者情绪与态度的影响 

研究显示价格不公平感会导致不满意（Oliver and Swan 1989a，1989b）。不满意是一种和生气相

关的消极体验（Folkes 等，1987）。对消费者有利的不公平可能会导致不安、内疚等负面情绪，而

不利的不平等可能导致失望、生气、愤怒（Austin 等，1980）。有理由相信，这样的情绪同样会存在

于价格公平感的问题上，虽然在类型和强度上可能会有所差异。某些情绪，如不安，也许不会引起

某些行为，但一些强烈的情绪，如愤怒，就可能需要人们采取某些应对机制（Bougie 等，2003）。

这些情绪可能与价格不公平感的认知同时产生，也可能随后产生，但往往是短期的和波动的。为了



 

 

应对价格不公平感引起的心理不适，买方可能会采取某些行为来弥补他们的损失感和/或发泄他们的

情绪以恢复正常的情绪状态，而这些行为则会对商家造成相应的后果。 

Ajzen 和 Fishbein（1980）将态度定义为对某人或某事物的一种总体感觉，这种感觉可以是积极

的也可以是消极的。Ajzen（1982）的多个研究表明，对分配者（在这里可以理解为制定价格的商家）

的这种总体态度会受到公平感的影响。Maxwell（2002）的研究证明，消费者的公平感会影响对商

家的态度进而影响其购买意愿。态度由认知成分、情感成分和行为倾向三个部分组成。在消费心理

学中，消费者的态度是消费者依据自己的观念对一定的消费对象所产生的一种评价性、持续性的反

应倾向（Xia 等，2004）。 

消费者态度中的认知成分是消费者通过对各方面的信息的整合所知觉到的某消费对象的特征，

以及消费者根据自身标准所赋予这些特征的不同权重。这样的认知结构对于预测评价与行为倾向具

有重要意义，并制约着消费者对产品的评价与购买行为。消费者态度中的情感成分是消费者对态度

对象肯定或否定的评价，以及由此引发的情感，情感的强度反映了态度的强度。它既影响认知成分，

也影响行为倾向成分。情感因素在态度的结构中起着重要作用，它是影响态度改变的主要因素。 

1.4 价格公平感对消费者行为倾向的影响 

不公平感会影响消费者的满意感、购买意愿和抱怨（Huppertz 等, 1978; Martins, 1995；Campbell, 

1999）。Xia 等（2004）认为价格不公平感会影响消费者对产品价值的评价和满意感，也会产生各种

不同类型和强度的消极情绪，而感知价值和消极情绪则作为中介变量影响着消费者行为，包括购买

意愿、抱怨、负面的口头传播等。 

研究表明消费者的价格不公平感会降低其对交易的价值感知（Martins and Monroe, 1994）。假定

产品或服务的质量和效用没有差别，那么降低的感知价值必然来自于消费者感知代价的上升

（Monroe, 2003）。同样 Sinha 和 Batra（1999）发现价格不公平感会增加消费者的价格意识。研究显

示价格不公平感会导致不满意（Oliver and Swan, 1989a 和 1989b）。另外有研究表明，从购买情景中

产生的特殊情绪和买方的抱怨行为、口头传播、转换、重复购买的相关度比满意感与以上这些行为

的相关度更强（Bagozzi,，1999），而价格不公平感是和各种消极情绪相伴随的（Xia 等, 2004）。 

为了应对价格不公平感引起的心理不适，买方可能会采取某些行动来弥补他们的损失感或发泄

他们的情绪以恢复正常的情绪状态。这些行动会对商家造成相应的后果，限制公司利润最大化的企

图（Kahneman 等, 1986）。也就是说，不公平感会促使买方做出给公司带来消极后果的各种反应，

包括低购买意愿、抱怨、负面的言语（Huppertz 等, 1978; Martins, 1995；Campbell, 1999）。当价格

不公平感发生时，买方的一个目标就是在经济上保护自己的利益，寻求货币补偿，另一个目标就是

应对可能产生的消极情绪。 

研究表明，伴随不公平感产生的不同类型的情绪会导致不同的行为（Raghunathan and Pham, 



 

 

1999; Bougie 等, 2003; Zeelenberg and Pieters, 2004）。不同程度的不公平感可能导致如下行动：  

没有行动。当买方稍有吃亏时，感知到的价值可能会下降并产生失望。买方没有动力采取行动

或认为不值得采取行动，因为控告或转向另一个卖方是有成本的（Urbany 等, 1989）。然而，虽然消

费者可能不采取行动来改变目前和以后的交易关系，他们仍然可能扩散负面的信息来发泄不适和对

卖方的失望（Zeelenberg and Pieters, 2004）。 

自我保护。当买方认为交换的不平等是不可接受的，或感到难受、失望和后悔时，会选择投诉、

要求退款、传播负面评论、脱离交易关系，这取决于哪种行为能以最小的成本恢复平等。此外，他

们可能搜集其他信息，来评估潜在的转换成本或和卖方重新谈判的能力。当行动不可能获得补偿或

成本太高时，可能脱离交换关系（Huppertz 等，1978）。同时，传播负面消息的低成本行为可以帮助

买方应对失望、后悔等消极情绪，并防止社会关系网中的其他消费者被剥削。 

报复。当强烈的消极情绪，例如生气和愤怒伴随价格不公平感产生的时候，仅仅脱离交换关系

或抱怨可能不足以应对消费者感知到的不平等。Folkes（1990）在研究消费者对产品失败的反应时

提出生气在对卖方责任的归因和与对卖方的斗争中起中介作用。为了应对生气或愤怒的情绪，消费

者会寻求报复，尽管报复行为可能让消费者付出代价而不能弥补他们感知到的损失。有证据表明消

费者通过转向公司的直接竞争者来报复公司的错误行为，甚至不惜转向一个次优选择（Bechwati and 

Morrin 2003）。其他行为，诸如向媒体、法律和监管机构投诉也是可能的。总之，感知到的不平等

的严重性和情绪体验的不同，会进一步引导消费者采取不同的行为。 

1.5 有待进一步研究的问题 

通过前面我们可以看到，归因理论为解释价格公平感的形成提供了很好的基础。但是，

Vaidyanathan 等人在比较内部、外部原因造成的公平感差异时并没有控制原因可控性的差异；而在

比较原因可控性造成的公平感差异时没有控制原因内外部性的差异，使得其结论并不是那么令人信

服。通过对研究设计的改进，可以更加准确地验证归因对价格公平感的影响。 

以往对价格公平感对消费者反应的影响的研究，并没有对情绪和态度的作用进行很好的区分。

在消费心理学中，消费者的态度是消费者依据自己的观念对某一对象所产生的一种评价性、持续性

的反应倾向，由认知成分、情感成分和行为倾向三个部分组成，与消费者可能采取的行动会有着密

切的联系。而情绪是对某个事件的心理反应，其作用是相对短暂的、不稳定的。因此，本文将情绪

和态度同时纳入模型中，研究价格公平感对消费者行为意向的影响途径。 

2 概念模型与主要假设 

根据对有关文献的回顾，结合定性访谈资料，我们提出了本研究的概念模型（见图 1），以及相



 

 

关的假设。 

 

图 1 本研究的概念模型 

 

2.1 价格公平感及其影响因素 

价格变化包括上涨和下降两种，本文只研究价格上涨的情况，因为涨价通常对消费者的价格公

平感影响最大。 

当为同一商品要付出更多货币的时候，消费者需要一个适当的理由。如果不利的结果有一个合

理的解释，人们往往会容易接受这个结果（Vaidyanathan and Aggarval, 2003; 杨慧等，2008；Martin 

等 2009）。本研究对价格变化的原因采用了 Weiner（1992）的分类。根据原因的潜在特质将其分成

三个维度：原因的焦点、可控性和稳定性。原因的焦点指的是对引起某个结果的原因是在当事者内

部还是外部的区分。例如管理费用的增加属于内部原因，而原材料涨价属于外部原因。原因的可控

性指的是行为者对于导致某个结果的原因是否可控。如果该结果是由于主观因素造成的，则会被视

为是可控的，而如果该结果是当事者无法避免的或者受制约的，就会被视为不可控的。原因的稳定

性是指导致结果的原因是长期稳定存在还是一种短期现象。例如通货膨胀导致的涨价通常被视为是

长期稳定的，而情人节玫瑰价格上涨则被视为是短期暂时的。 

由此，提出本文的假设 1 和假设 2： 

H1：由商家内部原因造成的涨价，消费者感知到的价格不公平要比由商家外部的原因造成的不

公平感大。 

H2：由商家可控原因造成的涨价，消费者感知到的价格不公平要比由商家不可控的原因造成的

不公平感大。  

本文不采用第三个维度，即原因的稳定性，一方面是因为原因的稳定性往往更与消费者采取什

价格 
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么样的反应行为联系密切，而对价格公平感知的影响可能并不是太大。另一方面是方法上的原因，

在实验中操纵三个维度的变量会使实验变得过于复杂。 

此外，消费者对必需品的涨价和非必需品的涨价的公平感知可能是不同的。对于必需品涨价，

消费者更容易认为是厂商趁火打劫，因为商品需求较为刚性，即使商家提价，消费者仍需要购买，

由此引起的不公平感可能较高；而对于非必需品，如果商家涨价消费者可选择不买，由此引起的不

公平感会较低。已有的有关价格公平感的研究并没有对这个变量给予关注，但我们觉得还是有必要

考虑，因此提出本文的假设 3： 

H3：消费者对必需品涨价的不公平感要高于非必需品涨价。 

2.2 价格公平感对情绪与态度的影响 

对消费者不利的不平等可能导致失望、生气、愤怒等负面情绪（Austin 等，1980）。有理由相

信，这样的情绪同样会存在于价格公平感的问题上（Xia 等，2004）。这里对负面情绪的定义是当价

格发生对消费者不利的变化情况下，消费者对这一结果产生的不满、失望、生气甚至愤怒等一系列

情绪。Ajzen 和 Fishbein（1980）指出对某人或某事物的态度是一种总体的感觉，可以是积极的，

也可以是消极的。当消费者感受到价格不公平时，容易产生诸如不满、失望、生气甚至愤怒的负面

情绪，并会调整对商家的态度（Maxwell, 2002；Xia 等，2004）。由此提出我们的假设 4 和 5： 

H4：消费者的价格不公平感越大，产生的负面情绪越强。 

H5：消费者的价格不公平感越大，对商家的态度越负面。 

2.3 价格公平感对消费者行为意向的影响 

Ajzen 和 Driver（1991）认为意向是行为表现的必须过程，是行为出现前的决定因素。Harrison

（2000）将行为意向定义为“从事某特定行为的自发性计划的强度”，在没有其他特定环境因素影

响个人的行为计划时，个人从事该特定行为的意向越强，则越可能去从事该行为。Zeithaml 等（1996）

在研究服务质量对于消费者行为意向的影响时，发展出一个包含 13 个项目的行为意向量表，本文

从中提取了适合本项研究的四个维度： 

购买意愿——包括顾客购买产品的意愿和在该商场购物的意愿; 

转换倾向——指顾客减少与服务提供者的交易，转而向竞争者购买的可能性； 

抱怨行为——包括向商场抱怨（内部）和有关部门投诉（外部）； 

负面传播——指顾客会说商家的坏话，向他人传播商家的一些负面信息。 

不公平感会促使买方做出给卖方带来消极后果的各种反应，包括低购买意愿、抱怨、负面的言

语（Huppertz 等, 1978; Martins, 1995；Campbell, 1999；涂荣庭等，2009）。因此，本文提出假设 6： 



 

 

H6：消费者的价格不公平感越大，其积极的行为意向越弱，消极的行为意向越强，即： 

H6a：消费者的价格不公平感越大，购买意愿越低。 

H6b：消费者的价格不公平感越大，转换倾向越强。 

H6c：消费者的价格不公平感越大，抱怨倾向越强。 

H6d：消费者的价格不公平感越大，进行负面传播的意向越强。 

2.4 情绪和态度的中介作用 

人对某一事件的反应通常可由其情绪和态度决定，消费者的行为意向亦不例外，价格公平感可

能是通过影响消费者的情绪和态度进而影响到消费者的行为意向（Austin 等，1980）。某些情绪，如

不安，也许不会引起某些行为，但一些强烈的情绪，如愤怒，就可能需要人们采取某些应对机制

（Bagozzi 1999；Bougie 等，2003）。这些情绪可能与价格不公平感的认知同时产生，也可能随后产

生。研究表明，伴随不公平感产生的不同类型的情绪会导致不同的行为（Raghunathan and Pham, 1999; 

Bougie 等, 2003; Zeelenberg and Pieters, 2004）。而该行为则会对商家造成相应的后果（Xia 等，2004）。

由此，提出本文的假设 7： 

H7: 负面情绪中介了价格公平感对消费者行为意向的作用，即价格公平感在一定程度上通过影

响消费者的情绪而影响其行为意向。价格公平感越低，负面情绪越强，积极的行为意向（购买意愿）

越弱，消极的行为意向（转换、抱怨和负面口碑）越强。 

H7a：负面情绪中介了价格公平感对消费者购买意愿的作用。 

H7b：负面情绪中介了价格公平感对消费者转换倾向的作用。 

H7c：负面情绪中介了价格公平感对消费者抱怨倾向的作用。 

H7d：负面情绪中介了价格公平感对消费者负面传播倾向的作用。 

价格公平感会影响消费者对商家的态度，态度又会影响购买意图 (Maxwell 2002)，如果消费者

对商家或产品的态度良好，再加上对此商品有需求时，便会产生购买意愿与行动。在国内的相关研

究方面，林培镒（1990）发现，态度会直接影响购买意图，而且是影响购买意图的最重要的原因。

叶俊麟（1999）发现，消费者本身的态度对其购买意图造成显著影响。因此，提出本文的假设 8： 

H8：对商家的态度中介了价格公平感对消费者行为意向的作用，即价格公平感在一定程度上通

过影响消费者对商家的态度而影响其行为意向。价格公平感越低，对商家的态度越负面，积极的行

为意向（购买意愿）越弱，消极的行为意向（转换、抱怨和负面口碑）越强。 

H8a：对商家的态度中介了价格公平感对消费者购买意愿的作用。 

H8b：对商家的态度中介了价格公平感对消费者转换倾向的作用。 

H8c：对商家的态度中介了价格公平感对消费者抱怨倾向的作用。 

H8d：对商家的态度中介了价格公平感对消费者负面传播倾向的作用。 



 

 

3 研究设计 

考虑到实验数据获取的可能性和成本，本研究的被试是在校的高校学生，选取了两种产品进行

研究。 

3.1 实验设计 

本实验采取 2（组内：高幅涨价、低幅涨价）×2（组间：必需品、非必需品）×3（组间：内

部可控、内部不可控、外部不可控）。实验场景设计如表 3 所示： 

表 3  实验场景设计 

 大米（必需品） 巧克力（非必需品） 

内部可控 
（IC） 

情景 A 
春节放假期间，你帮母亲去附近一家
超市买米，临走前母亲提醒你说家里
常吃的那种袋装大米是 40 元/袋（每
袋十公斤标准装）。到了超市后，你发
现该种大米现在售价为 44 元/袋（48
元/袋），上涨了 10%（20%）。原因是
商场的销售主管认为春节期间提高大
米价格可以提升利润空间，于是商场
便调高了价格。 

情景 D 
春节放假期间，你去离家较近的一家超市
购买一些糖果作为预备招待客人之用。到
了超市后，你发现自己平时很爱吃的一种
散装巧克力现在售价变为 44 元/500g（48
元/500g），而之前售价一直是 40 元/500g，
上涨了 10%（20%）。原因是商场的销售
主管认为春节期间提高巧克力价格可以
提升利润空间，于是商场便调高了价格。 

内部不可控 
（IU） 

情景 B 
春节放假期间，你帮母亲去附近一家
超市买米，临走前母亲提醒你说家里
常吃的那种袋装大米是 40 元/袋（每
袋十公斤标准装）。到了超市后，你发
现该种大米现在售价为 44 元/袋（48
元/袋），上涨了 10%（20%）。原因是
由于在该超市全体员工的强烈抗议
下，超市不得不增加员工春节加班补
贴，使得人工成本上升。 

情景 E 
春节放假期间，你去离家较近的一家超市
购买一些糖果作为预备招待客人之用。到
了超市后，你发现自己平时很爱吃的一种
散装巧克力现在售价变为 44 元/500g（48
元/500g），而之前售价一直是 40 元/500g，
上涨了 10%（20%）。原因是由于在该超
市全体员工的强烈抗议下，超市不得不增
加员工春节加班补贴，使得人工成本上
升。 

外部不可控 
（EU） 

情境 C 
春节放假期间，你帮母亲去附近一家
超市买米，临走前母亲提醒你说家里
常吃的那种袋装大米是 40 元/袋（每
袋十公斤标准装）。到了超市后，你发
现该种大米现在售价为 44 元/袋（48
元/袋），上涨了 10%（20%）。原因是
由于最近的暴风雪天气使得超市进货
的运输成本上升。 

情景 F 
春节放假期间，你去离家较近的一家超市
购买一些糖果作为预备招待客人之用。到
了超市后，你发现自己平时很爱吃的一种
散装巧克力现在售价变为 44 元/500g（48
元/袋），而之前售价一直是 40 元/500g，
上涨了 10%（20%）。原因是由于最近的
暴风雪天气使得超市进货的运输成本上
升。 



 

 

3.2 问卷设计 

为了尽可能使设计的测量项目科学、合理，本文充分参考了前人对相关变量的研究成果，并通

过小范围访谈，结合研究对象的实际情况，设计了一套初始问卷。大部分题项都是从国内外相关文

献在符合中文语义的基础上经过双向翻译而来，采用 7 点量表（见表 4）。 

表 4 主要变量的测量量表 

变量 非常不同意<------------------->非常同意 

原因的焦点 
1. 价格上涨是超市内部原因 1   2   3   4   5   6   7 

2. 超市自身的原因造成了价格的上涨 1   2   3   4   5   6   7 

原因的可控性 
3. 价格上涨是超市可以控制的 1   2   3   4   5   6   7 

4. 价格上涨是超市可以避免的 1   2   3   4   5   6   7 

价格公平感 

5. 你觉得该价格上涨是公平的 1   2   3   4   5   6   7 

6. 你觉得该价格上涨是可以接受的 1   2   3   4   5   6   7 

7. 你觉得该价格上涨是合理的 1   2   3   4   5   6   7 

负面情绪 

8. 对于该价格上涨，我感到失望 1   2   3   4   5   6   7 

9. 对于该价格上涨，我感到不满 1   2   3   4   5   6   7 

10. 对于该价格上涨，我感到生气 1   2   3   4   5   6   7 

11. 对于该价格上涨，我感到气愤 1   2   3   4   5   6   7 

对商家的态度 

12. 我喜欢这家超市 1   2   3   4   5   6   7 

13. 这家超市真的很好 1   2   3   4   5   6   7 

14. 这家超市很公道 1   2   3   4   5   6   7 

购买意愿 
15. 我很有可能购买该产品 1   2   3   4   5   6   7 

16. 我在该超市购物的意愿很高 1   2   3   4   5   6   7 

转换倾向 

17. 我以后会减少光顾该超市 1   2   3   4   5   6   7 

18. 我今后会更多地去其他超市购物 1   2   3   4   5   6   7 

19. 我会尽量避免去该超市购物 1   2   3   4   5   6   7 

抱怨反应 
20. 我会向超市提出抱怨 1   2   3   4   5   6   7 

21. 我会向物价部门投诉 1   2   3   4   5   6   7 

负面传播 

22. 我会向他人抱怨 1   2   3   4   5   6   7 

23. 说起这家超市时会更强调其缺点 1   2   3   4   5   6   7 

24. 劝说亲朋好友不要光顾该超市 1   2   3   4   5   6   7 

 



 

 

本研究采用的是归因理论对原因进行分类的方法（Weiner，1980）。Russell（1982）确定了一套

测定的量表 CDS（Causal Dimension Scale），通过 9 个题项分别测量了原因的焦点、稳定性和可控性。

McAuley 等（1992）对该量表进行了修订，新量表 CDSⅡ将可控性分为内部可控性与外部可控性，

题项也由原来的 9 个增加到了 12 个。本研究采用 CDSⅡ量表，并根据本研究作适当的语义翻译和

修改（见表 4）。 

价格公平感的测量选用了 Vaidyanathan（2003）设计的一个三个题项的量表，但根据本研究的

具体情境进行了修改。负面情绪的测量参照 Robert（2004）对配偶关系情感质量的研究量表，根据

本研究的实际需要，去除了原有的担心维度，增加了不满和气愤两个维度。消费者态度的测量采用

受到广泛应用的 Bruner 和 Hensel（1994）的态度测量量表。行为意向的测量采用 Zeithaml 等（1996）

在研究服务质量对于行为意向的影响时发展出的一个包含十三个项目的行为意向量表，以及 Dodds

等（1991）使用的测量购买意愿的量表。 

3.3 问卷的测试和修改 

在正式问卷发放之前进行了小范围的预测试，发放问卷 72 份，获得有效问卷数 68 份。 前测

的目的是通过衡量各个变量及其维度的 Cronbach’s α值，找出信度较低而应被删除的题项。本研究

将α系数标准定为 0.6，净化后的问卷各个变量的 Cronbach’s α值均高于 0.6 的标准，表示问卷内

部一致性比较好。 

经过对初测问卷的信度效度分析之后，再结合受测者的反馈意见，对问卷的一些不合理的题项

和语义表达进行了修正，以此提高问卷的可读性。修正后的量表见表 4。 

4 数据收集与检验 

4.1 问卷回收与样本分布 

本研究采取便利抽样的方式，在图书馆和自习教室共发放 240 份问卷，回收了有效问卷 208 份，

有效回收率为 86.7%。被试对象的基本人口统计信息见表 5。 



 

 

表 5 有效被试对象的人口统计数据（N=208） 

人口统计变量 分类项目 样本数 百分比 

性别 
男  82 39.42 
女 126 60.58 

年龄 
17~19  65 31.25 
20~24 113 54.33 
25~30  30 14.42 

教育程度 
本科生 156 75.00 

硕士生  47 22.60 
博士生   5  2.40 

平均每月支出 

500 元以下  27 12.98 
500~1000 元 128 61.54 

1000~1500 元  46 22.12 

1500 元以上   7  3.37 

4.2 问卷的效度检验 

评价问卷结构效度常用的方法之一是因子分析，研究者如果以因子分析去检验测量问卷的效

度，从众多题项中提取的因子如果与拟测量的主要变量（constructs）的构成一致，则可以说此量表

具有“结构效度”。为了检验本研究测量工具的结构效度，对整份量表的 24 个题项进行因子分析, 采

用最大方差旋转的主成分分析法，提取的因子个数等于构建的 9 个概念数。KMO 值=0.886，Bartlett’s 

test 的 p 值<0.001，表明数据适合因子分析。 

表 6 因子分析结果 

条目 因子载荷 变量 
共同度 因子 1 因子 2 因子 3 因子 4 因子 5 因子 6 因子 7 因子 8 因子 9 

Q1 0.873         0.911 
Q2 0.891         0.914 
Q3  0.814        0.847 
Q4  0.869        0.875 
Q5   0.747       0.798 
Q6   0.759       0.830 
Q7   0.781       0.828 
Q8    0.723      0.727 
Q9    0.847      0.835 
Q10    0.859      0.910 
Q11    0.790      0.834 
Q12     0.876     0.836 
Q13     0.912     0.906 
Q14     0.739     0.782 
Q15      0.800    0.874 
Q16      0.530    0.742 
Q17       0.847   0.819 
Q18       0.853   0.821 
Q19       0.780   0.791 
Q20        0.771  0.752 



 

 

Q21        0.852  0.822 
Q22         0.837 0.813 
Q23         0.607 0.816 
Q24         0.453 0.760 
 

因子分析的结果表明，所提取出的 9 个因子，与本研究最初试验设计的变量结构完全相吻合，

且累计方差解释达 88.6% （见表 6）。这 9 个因子分别是归因的两个维度（原因的焦点、原因的可

控性）、价格公平感、负面情绪、对商家的态度和行为意向的四个维度（购买意愿、转换倾向、抱

怨反应、负面信息传播）。对各题项的相关分析显示：测量同一变量的题项之间的相关系数很高（高

于 0.6），且高于测量不同构念题项的相关系数，表明量表有较好的聚敛效度和一定的判别效度。 

4.3 问卷的信度检验 

Likert 量表的一种常用的内在信度检验指标为 Cronbach’s α系数。一般而言，如果α系数在

0.80 以上表示内部一致性极好，α在 0.6 到 0.8 之间表示较好，而低于 0.6 表示内部一致性较差。表

7 为本研究量表的内部信度检验结果，表明有较高的内在信度。 



 

 

表 7 量表信度检验 

变量名称 Cronbach’s α 

归因 
原因的焦点 0.909 
原因的可控性 0.844 

 价格公平感 0.874 
 负面情绪 0.885 
 对商家的态度 0.895 

行为意向 

购买意愿 0.688 

转换倾向 0.884 
抱怨反应 0.752 

负面信息传播 0.826 

 

4.4 操纵检验 

本研究的实验设计根据原因的焦点和可控性不同分成内部可控（IC）、内部不可控（IU）和外

部不可控（EU）三种类型，再根据两种产品类别（必需品、非必需品）分为六种情境，被试随机分

配到一种情境中，其样本分布如表 8 所示： 

表 8 样本分布 

归因类型 
产品类别 

样本数 必需品 
（大米） 

非必需品 
（巧克力） 

IC 31 32 63 
IU 36 34 70 
EU 36 39 75 

 

为了检验对归因类别的操纵效果，分别用两个题项测量原因的焦点和可控性这两个控制因素，

然后取平均值作为两归因维度各自的得分，比较三种场景间在两个归因维度上的均值得分的差异。

检验结果显示，在原因的内部性上，IC 和 IU 无显著差别，但都要显著地高于 EU；在原因的可控性

上，IU 和 EU 无显著差别，但都要显著低于 IC。所以，本实验的操纵是成功的。 

5 研究结果及讨论 

5.1 价格公平感的描述 

同等幅度涨价，由外部不可控原因造成时，消费者的价格公平感最高，内部不可控其次，内部

可控最低。涨价幅度高时时，消费者的公平感会下降更多。不同产品之间的公平感无明显差异（见

表 9）。 



 

 

表 9 不同情境下的价格公平感 

 归因情境 大米 巧克力 总样本 
均值 标准差 均值 标准差 均值 标准差 

上涨 10% 

IC 3.677 1.159 3.500 0.958 3.587 1.057 
IU 3.750 1.362 3.598 1.189 3.676 1.274 
EU 4.213 1.174 4.385 1.072 4.302 1.118 
总计 3.890 1.250 3.860 1.143 3.875 1.195 

上涨 20% 

IC 2.871 1.134 2.500 0.969 2.683 1.062 
IU 2.685 0.985 2.814 1.117 2.748 1.046 
EU 2.907 0.945 3.197 1.025 3.058 0.992 
总计 2.819 1.014 2.860 1.069 2.840 1.040 

5.2 影响价格公平感的前置因素 

由于不同幅度涨价的实验属于配对设计，所以采用配对数据的统计分析方法分析两种情况下消

费者价格公平感之间的差异。由于样本数 N=208<2000，SAS 系统利用 Shapiro-Wilk 的 W 统计量来

检验样本正态性假设，结果拒绝了正态性假设（W=0.961784，p<0.0001），所以不适合使用 t 检验，

改用符号秩检验，结果显示高幅涨价情形下的公平感要显著低于低幅涨价情形 (p<0.0001)。 

用方差分析检验不同涨价幅度下，归因和产品对价格公平感的影响，结果如表 10 所示。 

表 10 归因与产品类别对价格公平感的影响 

因变量 变异来源 自由度 均方离差 P 值 总体 P 值 

价格公平感 
（涨 10%） 

归因类型 2 10.717 <0.001 
<0.01 产品类别 1 0.142 0.7451 

归因×产品 2 0.677 0.6058 

价格公平感 
（涨 20%） 

归因类型 2 2.721 0.0792 
0.1069 产品类别 1 0.013 0.9134 

归因×产品 2 1.978 0.1572 

 

从表 10 可以看出，在低幅涨价组，归因类型对价格公平感影响十分显著，而在高幅涨价组，

仅在 0.1 的水平下显著性。表明涨价幅度高时，无论原因如何，消费者的价格公平感均较低。产品

类别对价格公平感没有显著的影响，假设 H3 未得到支持，这可能是和学生对大米这样的必需品的

关心程度不高有关。 

本文从此往下的数据分析将都采用低幅涨价组的数据。不同归因维度对消费者价格公平感的影

响见表 11。 

表 11 不同归因情景间的价格公平感的均值比较 

 大米 巧克力 总样本 
原因的焦点 

（外部 vs.内部） 
EU－IU 

0.463* 
（1.272） 

0.787*** 
（1.128） 

0.626** 
（1.196） 

原因的可控性 IU－IC 0.073 0.098 0.089 



 

 

（不可控 vs.可控） （1.273） （1.083） （1.176） 

显著性水平：*** 0.001； ** 0.01； * 0.05。 

从上表可以看出，原因的焦点对消费者价格公平感的影响作用得到了显著的支持，即假设 H1

得到了验证；而原因的可控性对价格公平感的影响仅得到方向性的支持。  

5.3 价格公平感对情绪和态度的影响 

为了研究价格公平感对消费者负面情绪的影响，将价格公平感作为自变量，分别放入消费者负

面情绪和对商家态度的回归方程中，其标准化回归系数分别是-0.499(P<0.0001)和 0.443(P<0.0001)。

由此可见，价格公平感与消费者的负面情绪呈负相关，与对商家的态度呈正相关，假设 H4 和假设

H5 得到了支持。 

5.4 价格公平感对行为意向的影响 

通过一系列线性回归，检验价格公平感是否会通过负面情绪和态度影响消费者的各种行为意

向，即“情绪”和“态度”是否在“价格公平感”与“消费者行为意向”之间起了中介作用，结果

见表 12。 

表 12  不同模型的标准化回归系数 

模型 自变量 
因变量 

抱怨 负面传播 转换倾向 购买意愿 
1 价格公平感 -0.350*** -0.450*** -0.359*** 0.464*** 
2 负面情绪 0.286*** 0.434*** 0.210** -0.187** 
 对商家的态度 -0.075 -0.308*** -0.292*** 0.468*** 
3 价格公平感 -0.277*** -0.156* -0.198* 0.260*** 
 负面情绪 0.167* 0.367*** 0.126 -0.076 
 对商家的态度 0.023 -0.252*** -0.222** 0.376*** 

显著性水平：*** 0.001； ** 0.01； * 0.05。 

回归分析结果显示，价格公平感对所有行为意向都具有显著影响，即消费者的价格公平感越强，

其购买意愿越高（假设 H6a），转换（假设 H6b）、抱怨（假设 H6c）和负面传播（假设 H6d）倾向

越弱。此外，负面情绪仅对抱怨和负面传播两种行为意向具有中介效应，假设 H7c 和 H7d 得到支持；

而态度则对购买、转换和负面传播的行为意向具有中介效应，假设 H8a、H8b 和 H8d 得到支持。 

上述结果表明，虽然所有的行为意向都非常显著地受价格公平感的影响，但是不同类型的行为

意向受情绪和态度的影响程度是不一样的。消费者感知到不公平后会产生负面的情绪，抱怨和向他

人诉说有助于发泄这种负面的情绪。这两种行为意向多为短期性质的，符合情绪化行为的短期性特

点，故对于这种行为情绪的中介作用要强于态度。而停止购买和转换，会影响其实际需求的满足，

导致效用的损失或成本的增加，理性的消费者会选择对自身效用最大化的方式，故这类行为意向不



 

 

易受情绪的影响。这两种行为意向多为长期性质的，符合态度相对长期稳定的特点。 

6. 结论及其意义 

关于价格公平感的研究有很多，但已有的从归因角度的研究在实验方法上存在一些缺陷，即在

归因的各维度上往往不加以控制，使得结果的可信性降低。本文选择原因的焦点和可控性两维度，

在比较一个维度的同时较好地控制了另一维度。这是本文在前人研究的基础上的一大改进。 

对于价格公平感对负面情绪的研究很多，但却很少涉及消费者的态度。本文在研究消费者价格

公平感对行为意向的研究时，同时纳入了情绪和态度两个变量，发现两者充当了重要的中介变量作

用。此外，本研究还发现，情绪和态度对不同类型行为意向的中介效应有所不同，有些行为（如购

买意愿、转换倾向等）受态度的影响较大；而有些行为（如抱怨、负面口碑等）受情绪的影响更强，

这也是本文的创新点之一。 

本研究的结论主要包括以下三个方面： 

1. 对价格上涨的反应因归因不同而异。原有以成本一一利润为基础的价格感知公平理论并不

适用所有的情况，而归因理论给消费者面对不利情况时的反应提供了一个补充解释。即使是成本上

涨导致的涨价，当其原因来自商家内部的时候，价格公平感比来自商家外部的时候低；涨价的原因

是商家可控时，价格公平感要比商家不可控时低。 

2. 价格公平感对消费者的行为意向有显著作用。本文验证了价格公平感对消费者行为意有显

著作用。本文提出了价格公平感对行为意向的影响模型，并验证了其假设。 

3. 情绪和态度中介价格公平感对消费者行为意向的作用。本研究表明，情绪和态度在价格公

平感对行为意向的影响模型中起着重要的中介作用，价格公平感部分地通过影响情绪和态度影响消

费者的行为意向。并且情绪和态度对不同类型的行为意向的作用强度不同，有些情绪化的行为更容

易受情绪的影响，而有些行为则主要受态度的影响。 

本研究有如下实践意义： 

1. 消费者对于涨价通常会产生不愉快甚至是负面的情绪，但是可以通过提供一种合理的解释来

说明涨价的合理性。本研究表明，商家要给消费者提供一个比较容易接受的理由，即涨价是由于外

部的、不可控因素所致，商家是不得已而为之。 

2. 单次幅度较大的涨价更容易引起消费者强烈的不公平感，可以考虑分次逐渐涨价。涨价的时

机要把握好，趁有外部原因发生时，名正言顺地涨价，避免随意的、没有合适理由的涨价。 

3. 当涨价发生并且确实给消费者造成负面的情绪和态度时，应采取及时的措施，比如说设立意

见箱、客服中心等，受理消费者的抱怨投诉行为，使得他们的负面情绪能得以发泄。而且，商家应

做出良好的姿态，从其它方面增强消费者对商家的积极态度。 
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Perceived Price Fairness and Its Effect on Buyer’s Behavioral Intention 

Tu Ping, Liu Jun  

（Guanghua School of Management, Peking University） 

Abstract  This paper proposed a conceptual framework to study the influence of perceived price 

fairness on buyer’s behavioral intentions. It then tested the effect of the attribution of price increase and 

product category on perceived price fairness, as well as the mediating effect of emotion and attitude 

between perceived price fairness and behavioral intentions. The main findings of the study are: (1) the 

attribution of the price increase has a significant impact on perceived price fairness; (2) Perceptions of 



 

 

price fairness have a direct impact on behavioral intentions; (3) Negative emotion and attitude toward 

seller act as mediators between price fairness perception and behavioral intentions, but the importance of 

the two mediators differs for different behavioral intentions. 
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