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摘要：虚位锚和单购锚是电商平台与平台卖家广泛采用的两种锚定定价设计，但已有研究

尚未关注哪种设计更容易赢得消费者青睐。实际上，虚位锚和单购锚的可获得性与参考价值

均存在显著差异，可能对消费者购买意愿产生差异化影响，但鲜有研究对此进行深入探讨。

　　根据锚定效应，锚定定价策略的促销效果主要取决于消费者比较价格锚和销售价之后的感

知利得，这可能成为虚位锚和单购锚给消费者购买意愿带来差异化影响的解释机制。在电商

平台购物情境下，平台卖家的锚定定价策略受到电商平台的决定性影响，导致其既可能被视为

商品降价促销，也可能被视为迎合平台规则，这种不同的定价意图认知可能对于两类价格锚的

差异化作用产生影响。据此，考察虚位锚和单购锚对消费者购买意愿的差异化影响，并在此基

础上进一步探究感知利得的中介作用与定价意图认知的调节作用。通过 3 个实验对上述问题

进行了检验，运用 Spss 26.0 软件进行方差分析，验证价格锚类型对购买意愿的影响与定价意图

认知的调节作用；采用 Process 插件进行 bootstrap 分析，验证感知利得的中介作用与定价意图认

知的调节中介作用。

　　实验 1 结果表明，和虚位锚相比，采用单购锚的定价策略更能够提高购买意愿；实验 2 结果

表明，感知利得在价格锚类型和购买意愿之间发挥中介作用；实验 3 结果表明，当定价意图被

视为迎合平台规则时，价格锚类型对购买意愿的影响显著，感知利得的中介作用显著，而当定

价意图被视为商品降价促销时，价格锚类型对购买意愿的影响不再显著，感知利得的中介作用

也不显著。

　　研究结论从理论上丰富了锚定定价策略的研究，对于定价意图认知和平台营销的相关研究

也产生了一定的推动作用，在实践上则为电商平台和平台卖家设计定价策略提供了更具针对

性的管理启示。
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引言

—-XX

虚位锚和单购锚是电商领域广泛采用的锚定定

价设计：前者是一种划线价，这种价格不可获得且为

消费者纵向比较在售价提供参考 [1]，是一种虚位选

项 [2]，典型呈现方式为“虚位锚：¥  在售价：¥YY”，
具体可参见亚马逊的定价策略；后者是一种单购价，

这种价格可以获得且为消费者横向比较团购价提供

参 考 [3]， 典 型 呈 现 方 式 为 “单 购 锚 ： ¥XX 团 购 价 ：

¥YY”，具体可参见拼多多的定价策略。这两种定价

设计的促销效果可能存在差别，但却没有得到已有

研究的重视。实际上，锚定定价的作用机制在于，如

果消费者发现价格锚大于销售价 ，则其感知利得 [4]，

进而产生较高的购买意愿 [5]。然而，已有研究对此的

分析大多立足于价格锚形式差异触发的感性认识过

程，对于虚位锚和单购锚之间的可获得性差别与参

考价值差异触发的理性认识过程是否遵循这一机制

却鲜有研究关注。此外，电商平台的锚定定价大多

由平台统一设置 [6]，平台卖家的定价意图既可能被视

为商品降价促销，也可能被视为迎合平台规则，那么，

虚位锚和单购锚在不同定价意图认知下的促销效果

可能有所不同。但是，时下研究主要基于卖家自主

定价情境考察定价意图认知对锚定定价的影响 [7−8]，

无法为平台统一定价情境下两类价格锚的对比分析

提供直接的支持。

为此，本研究考察虚位锚和单购锚对消费者购买

意愿的差异化影响机制，试图弥补上述研究缺口，既

为拓展锚定定价、定价意图认知与平台营销的相关

研究奠定基础，同时也为电商平台和平台卖家设计

定价策略提供指导。 

1  相关研究评述 

1.1  锚定效应

锚定效应是指个体在不确定情境下的判断和决

策过程中，会以最先呈现的锚定值为参照调整对事

件的估计值，致使最后的估计值趋向于开始的锚定

值 [9]。关于锚定效应的解释，学界普遍采用的理论是

锚定与调整法则和选择通达模型 [10]。具体分析如

下。

TVERSKY et al.[9] 提出了锚定与调整法则 ，即在

没有把握的情况下，个体通常利用某个锚定值来降

低模糊性，然后再通过一定的调整来得出最后的估

计值。锚定效应则主要源于上述调整过程的不充分：

一方面，在不确定情境下寻找到正确答案需要花费

大量的时间和认知努力，但是，个体通常并不愿意投

入足够的时间和认知资源，导致上述调整过程往往

是不充分的，由此产生了锚定效应；另一方面，个体

在不确定情境下进行决策时，往往是先设定一个宽

泛的决策域而不是一个具体的决策值，那么，当个体

的估计值落入可行的决策域，其会停止进一步调整，

由此产生了锚定效应。

STRACK et al.[11] 对锚定与调整法则提出了质疑，

认为不充分调整主要发生在锚定值远远偏离目标值

的情境下，而如果锚定值一开始就落入可行区间，那

么，个体将跳过调整过程，直接选择锚定值作为估计

值。以此为基础，STRACK et al.[11] 提出了选择通达模

型，认为个体具有积极证实的行为倾向，其通常会假

定锚定值与目标值是高度一致的，进而为此假设寻

找支持证据。具体来说，当个体将目标值与锚定值

进行比较时，与锚定值相一致的记忆很容易有选择

地被启动，导致个体往往基于锚定值决定自己的估

计值。

目前，关于锚定效应的产生原因，一直以锚定与

调整法则和选择通达模型为主，而且近期研究表明

这两大理论是互补的，二者的结合可以更好地解释

锚定效应的形成机制 [10]。为此，本研究选择二者作

为理论基础，考察消费者对虚位锚和单购锚的差异

化反应。 

1.2  锚定定价 

1.2.1  锚定定价的价格锚

锚定效应在定价领域广泛存在，已经成为卖家制

定价格策略的重要依据。在实践中，历史交易价格、

竞争商品价格、广告参考价格、商品促销标语、商品

优惠卡券、商品价格折扣等均可能成为影响消费者

决策的价格锚，而且这些现象也得到了学界的广泛

关注。当下，相关研究主要集中在价格锚的呈现方

式差异对锚定定价效果的影响，这些研究发现高锚

的促销效果优于低锚 [12]、均价锚的促销效果优于区

间锚 [12]、相对值锚的促销效果优于绝对值锚 [13]、非整

数锚的促销效果优于整数锚等 [14]。

实际上，虚位锚和单购锚也是广泛采用的锚定定

价设计，前者常见于促销划价策略 [15]，后者常见于拼

单比价策略 [16]。而且，虚位锚和单购锚存在较大差

异：一方面，价格锚的可获得性不同。虚位锚是消费

者购物时无法获得的成交价 [1]，而单购锚是消费者购

物时可供选择的成交价 [3]。另一方面，价格锚的参考

价值不同。虚位锚的存在主要是为消费者纵向比较

在售价的吸引力提供基准 [1]，而单购锚的存在主要是

为消费者横向比较团购价的吸引力提供基准 [3]。由

此可见，虚位锚和单购锚的可获得性与参考价值均

存在显著差异，二者是完全不同的价格锚。因此，考

察虚位锚和单购锚对消费者购买意愿的差异化影响，

具有较大的理论意义和现实价值。尽管虚位锚和单

购锚尚未得到学者们的广泛关注，但是，部分研究已

经为此奠定了良好的基础。例如，虚位锚既可能来

源于历史交易价格 [17]，也可能来源于竞争商品价格 [18]，

还可能来源于广告参考价格 [19]，这些具体情境下的

虚位锚已经得到了深入探讨；单购锚对应的团购价

也已经得到了广泛关注 [3, 16, 20]。

综上，已有研究重点对比分析了呈现方式不同的

价格锚，本研究关注的虚位锚和单购锚则更多体现

为可获得性与参考价值的差异。那么，已有的价格

锚研究难以为本研究的拟解决问题提供直接的经验

证据与实证支持，关于虚位锚和单购锚能否以及如

何触发消费者的差异化反应仍未可知。基于此，本
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研究将考察价格锚类型对消费者购买意愿的影响。 

1.2.2  锚定定价的解释机制

感知利得通常被视为锚定定价的解释机制 [4−5]。

感知利得是指消费者感知到采取某个行动方案能够

产生积极结果的可能性 [21]，现已被广泛用于消费者

决策的研究 [22−23]。实际上，消费者既能够从购物过程

中获得收益，也需要为此付出一定的成本，因此，感

知利得在很大程度上取决于购物收益和购物成本之

间的权衡 [24]。由此可知，价格作为购物成本的主要

构成，将会对感知利得产生重要影响 [25]。在实践中，

消费者通常依托价格锚判断销售价的高低 [26]，那么，

价格锚也会对感知利得产生一定的作用。正因如此，

感知利得多用于解释锚定定价产生促销效应的机制，

如 ZOU et al.[4] 的研究认为 ，左侧锚定定价将会提高

消费者的感知利得，进而提升他们的购买意愿；LIN
et al.[5] 的研究表明，外部参考价格将会通过消费者的

感知利得对他们的购买意愿产生影响。

综上，感知利得是锚定定价发挥作用的重要解释

机制。但是，相关研究大都围绕价格锚的呈现方式

差异展开探索，这些研究背后隐含的是感知利得对

消费者感性认知过程的解释；本研究探讨的虚位锚

和单购锚更多体现为可获得性与参考价值的差异 ，

这些则要求消费者进行理性分析，那么，感知利得是

否会发挥类似的作用是需要进一步探讨的问题。基

于此，本研究拟考察感知利得在价格锚类型与购买

意愿之间的中介作用。 

1.2.3  锚定定价意图的认知

定价意图认知源于说服知识，即消费者意识到自

己被当作说服对象后所拥有的关于说服企图的知识[27]。

具体来说，作为说服对象的消费者倾向对卖家的说

服行为给出复杂的解释 [28]，既有可能将卖家的说服

目标视为赚取佣金，也有可能将其视为清理库存，还

有可能将其视为施惠客户。当消费者推断出卖家的

最终说服动机后，会对卖家给出欺骗或者真诚的评

价，并最终给出拒绝或者接受说服的决定 [29]。

定价意图认知实质上是消费者针对促销定价的

说服知识，属于一种情境化的说服知识 [30]。当下，大

量学者基于说服知识对于锚定定价的定价意图认知

进行了考察，如 BOBINSKI et al.[31] 的研究发现，和未

提供说明相比，当零售商为降价促销提供说明时，消

费者对降价意图的认知更为清晰，对于降价促销的

反应也更为积极 ；KACHERSKY[7] 的研究表明 ，降价

比减量更能减轻对定价意图不了解的消费者的不满，

而减量比降价更能减轻对定价意图很了解的消费者

的不满；KIM et al.[8] 的研究认为，与未提供合理说明

相比，当零售商为价格折扣提供合理说明时，价格折

扣给高卷入度消费者带来的负面影响将会减弱甚至

消失。

为了减少消费者的搜寻成本和避免他们的信息

过载 ，电商平台大都设计了整齐划一的定价系统 [6]，

例如，亚马逊采用了虚位锚的价格设计，而拼多多采

用了单购锚的价格设计。那么，卖家的定价意图既

可能被视为商品降价促销，也可能被视为迎合平台

规则。其中，商品降价促销的定价意图认知是指消

费者将卖家的锚定定价策略视为实实在在的降价 ，

迎合平台规则的定价意图认知是指消费者将卖家的

锚定定价策略视为遵循平台系统的要求，而不是一

种真正的降价行为。从本质上来说，商品降价促销

与迎合平台规则是消费者对于卖家采取锚定定价所

形成的两类说服知识，不同之处在于前者将卖家的

定价目标视为主动的促销，而后者将卖家的定价目

标视为被动的定价。

综上，说服知识理论认为消费者将会对锚定定价

给出复杂的认知。但是，既有研究主要基于卖家自

主定价的情境，考察消费者对定价理由正当与否的

认知，这种划分实则将消费者的复杂认知作了简化

处理，可能无法完全揭示消费者对于定价意图的了

解。为此，本研究立足平台统一定价的情境，将定价

意图认知分为商品降价促销和迎合平台规则，回应

了 DECARLO[28] 对说服知识复杂性的判断，而且将之

用于锚定定价的探索也能够起到拓展定价意图认知

和锚定定价效果边界的作用。基于此，本研究尝试

考察定价意图认知在价格锚类型影响消费者购买意

愿过程中的调节作用。 

2  理论分析和研究假设 

2.1  价格锚类型对购买意愿的影响

已有研究表明，锚定定价策略对消费者购买意愿

具有显著的正向影响 [12]。那么，采用虚位锚和单购

锚的锚定定价策略，也应该能够对消费者购买意愿

产生促进作用。进一步，根据锚定效应的作用机制，

采用单购锚的定价策略可能对购买意愿的影响大于

采用虚位锚的定价策略：一方面，从价格锚的可获得

性来看，消费者可以自由选择单购锚或团购价进行

交易，这为消费者比较单购锚与团购价之间的差异

奠定了实践基础；但是，消费者无法选择虚位锚作为

成交价格，而只能选择在售价进行交易，导致消费者

难以比较虚位锚与在售价之间的差异。因此，单购

锚与团购价的同步可使二者的通达性较强，即生效

时间同步便利了两个价格之间的对比，而虚位锚与

在售价的不可兼得导致二者的通达性较弱，即生效

时间不同步阻碍了两个价格之间的对比。那么，根

据选择通达模型 [11]，通达性更好的单购锚定价策略

更容易获得消费者偏爱。另一方面，从价格锚的参

考价值来看，用于横向比较的单购锚通常被消费者

视为商品正常价，与之相对的团购价则被消费者视

为数量折扣，使单购锚的参考价值较高 [20]；用于纵向

比较的虚位锚既可能是历史交易价格，也可能是未

来交易价格，还可能是广告建议价格，甚至是卖家自

拟价格，这些导致消费者对虚位锚存在较强的不确

定性感知，从而弱化了其所具备的参考价值 [32]。因

此，单购锚更具有参考价值，并便利了消费者的锚定

调整过程。那么，根据锚定与调整法则，采用单购锚

的定价策略更容易赢得消费者青睐 [14]。综上可知 ，
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单购锚的可获得性与参考价值优于虚位锚，使前者

的促销效果大于后者。基于以上分析，本研究提出

假设。

H1 和虚位锚相比，采用单购锚的定价策略能够

带来更高的购买意愿。 

2.2  感知利得的中介作用

诚如前文所述，感知利得是锚定定价策略的生效

要件 [4]。为此，本研究考察了感知利得在价格锚类型

和购买意愿之间的中介作用。

感知利得被认为是购买意愿的重要促进因素 [33]。

进一步，和虚位锚相比，采用单购锚的定价策略可能

带来更高的感知利得：一方面，从价格锚的可获得性

来看，当消费者面对采用单购锚的定价策略时，其可

以自由地选择单购锚或团购价进行交易，这会强化

他们在购物过程中的控制感，进而增强他们的心理

舒适感 [34]，从而提升他们的感知利得 [35]；而当消费者

面对采用虚位锚的定价策略时，其只能被动地接受

在售价进行交易，这会削弱他们在购物过程中的控

制感，进而弱化他们的心理舒适感 [34]，从而降低他们

的感知利得 [35]。另一方面，从价格锚的参考价值来

看，单购锚是当下可得到价格，而虚位锚是当下不可

得价格，前者的不确定性远远小于后者，因此，消费

者对单购锚的合理性评价大于虚位锚。进一步，根

据锚定与调整法则 [14]，合理性更高的单购锚能够带

来更高的感知利得。综上可知，感知利得可能中介

价格锚类型与购买意愿之间的关系：单购锚和虚位

锚的可获得性与参考价值存在显著差异，这些差异

使得前者的感知利得远远大于后者，进而使之更容

易赢得消费者青睐 [33]。基于以上分析，本研究提出

假设。

H2 感知利得在价格锚类型影响消费者购买意愿

过程中发挥中介作用。 

2.3  定价意图认知的调节作用

锚定效应还在很大程度上受到消费者认知的影

响 [8]。具体到平台交易环境，卖家需要依照平台规则

设计定价策略 [6]，那么，卖家采取锚定定价策略既可

能出于自身的促销需要，也可能是为了迎合电商平

台的定价规则。因此，不同消费者可能对于卖家定

价意图产生不同认知，进而造成锚定定价策略的促

销效果及内在机制也有所不同 [8]。具体分析如下。

如果消费者将定价意图视为商品降价促销，则价

格锚类型对购买意愿的差异化影响可能会减弱。一

方面，这种认知削弱了价格锚的感知可获得性差异，

即两种定价策略中的价格锚都不可能被选择。区别

在于虚位锚因平台定价规则而不可得，单购锚则因

消费者追求优惠而不被选。更具体的，单购锚在这

种情境下很可能被消费者视为卖家宣传噱头，从而

降低了他们对单购锚的关注和选择，进而弱化了两

类价格锚的感知可获得性差异。另一方面，这种认

知削弱了价格锚的感知参考价值差异，即两种定价

策略中价格锚的感知参考价值都很大。区别在于虚

位锚的参考价值源于纵向的价格比较，即虚位锚在

这种情境下很可能被消费者视为历史交易价格或未

来交易价格，在售价则被视为促销价格 [32]；而单购锚

的参考价值源于横向的价格比较，即单购锚在这种

情境下很可能被消费者视为商品正常价格，团购价

则被视为数量折扣 [20]。可见，商品降价促销认知降

低了消费者对虚位锚的不确定性感知，且提高了虚

位锚的感知参考价值，进而弱化了两类价格锚的感

知参考价值差异。由此可知，消费者如果将定价意

图视为商品降价促销，那么对两类价格锚可获得性

与参考价值的差异化感知会减弱。进一步，结合 H1

的推导过程可知，两种定价策略的促销效果将会趋

于一致。

消费者如果将定价意图视为迎合平台规则，那么

价格锚类型对购买意愿的差异化影响可能会增强。

一方面，平台定价规则决定了虚位锚和在售价的不

可兼得，也决定了单购锚和团购价的同步可得 [36]，因

此，这种认知将会强化单购锚的自由选择优势，从而

增强消费者对两类价格锚可获得性的差异化感知。

另一方面，平台定价规则决定了虚位锚仅具备促销

宣传功能，也决定了单购锚兼具促销宣传与商品标

价双重功能 [36]，因此，这种认知将强化虚位锚的不确

定性劣势，从而增强消费者对两类价格锚参考价值

的差异化感知。由此可知，消费者如果将定价意图

视为迎合平台规则，对两类价格锚可获得性与参考

价值的差异化感知就会增强。进一步，结合 H1 的推

导过程可知，两种定价策略的促销效果将会渐趋拉

大。基于以上分析，本研究提出假设。

H3 定价意图认知能够调节价格锚类型和购买意

愿之间的关系。具体来说，和消费者将定价意图视

为商品降价促销相比，当消费者将定价意图视为迎

合平台规则时，虚位锚和单购锚对消费者购买意愿

的差异化影响更加显著。 

2.4  定价意图认知的调节中介作用

消费者如果将定价意图视为商品降价促销，则感

知利得在价格锚类型与购买意愿之间的中介作用可

能会减弱，原因在于如果锚定定价策略被视为卖家

的促销让利，那么价格锚与在售价之间的数值差距

将成为消费者评价促销力度的重要依据 [14]，而价格

锚的可获得性与参考价值将变得无关紧要，在此基

础上，进一步结合 H2 的推导过程可知，两类价格锚对

感知利得的差异化影响将会减弱；更重要的是，这种

简单的情境容易启动消费者的理性决策模式，即消

费者在低信息复杂度情境下更多依靠逻辑、计算来

处理两种策略带来的刺激 [37]，由此，感知利得这种直

观的感性认识在该决策过程中发挥的作用将会减弱[21]。

消费者如果将定价意图视为迎合平台规则，则感

知利得在价格锚类型与购买意愿之间的中介作用可

能会增强，原因在于如果锚定定价策略被视为平台

定价的标准格式，那么价格锚与销售价之间的数值

差距沦为一种营销噱头，两类价格锚的可获得性与

参考价值将成为消费者评价价格优劣的重要依据 [8]，

在此基础上，进一步结合 H2 的推导过程可知，两类价
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格锚对感知利得的差异化影响将会增强；更重要的

是，这种复杂的情境容易启动消费者的感性决策模

式，即消费者在高信息复杂度情境下更多依靠直觉、

情绪来处理两种策略带来的刺激 [37]，由此，感知利得

这种直观的感性认识 [21] 在该决策过程中发挥的作用

将会增强。基于以上分析，本研究提出假设。

H4 定价意图认知能够调节感知利得的中介作用。

具体来说，和消费者将定价意图视为商品降价促销

相比，当消费者将定价意图视为迎合平台规则时，感

知利得的中介作用更加显著。

综上，本研究提出概念框架，见图 1。

  
购买意愿

感知利得

价格锚类型
虚位锚 vs. 单购锚

定价意图认知
迎合平台规则 vs. 商品降价促销

 

图  1  概念框架

Figure 1  Conceptual Framework
  

3  实验概述

本研究通过来自不同参与者的 3 个实验验证上

述假设。①实验 1 旨在验证价格锚类型的主效应 ，

即 H1。由于针对虚位锚和单购锚的研究较少，实验

1 先对两类价格锚的刺激物进行了设计与测试。同

时，为了确保实验情境有助于参与者沉浸其中以达

到良好的实验效果，实验 1 还对于实验情境进行设计

与测试。在此基础上，实验 1 对于 H1 进行检验。②

实验 2 旨在排除商品购物习惯差异可能对 H1 产生的

干扰，同时验证感知利得的中介效应，即 H2。此次实

验对于实验情境进行再设计与测试，在此基础上，利

用新型实验情境对 H1 进行再检验，并进一步检验 H2。

③实验 3 旨在进一步排除商品购物习惯差异可能给

研究结论带来的影响，同时验证定价意图认知的调

节作用与调节中介作用，即 H3 与 H4。此次实验对定

价意图认知的刺激物进行设计与测试，同时，对于实

验情境进行了更新与测试。在此基础上 ，实验 3 对

于 H3 和 H4 进行检验。

在实验过程中，购买意愿的测量采用了购买意愿

量表的全部题项 [38]，并根据本研究情境进行适度改

编，包括“我很有可能购买”“我会考虑购买”“我打

算购买”，共 3 个题项；感知利得的测量参考夸大感

知利得量表的全部题项 [39]，并根据本研究情境进行

了适度改编，包括“以该价格购买商品可以节省一笔

钱”“以该价格购买商品会让我感到愉悦”“以该价

格购买商品的性价比很高”，共 3 个题项。以上所有

测量题项均采用 Likert 7 点评分法，1 为完全不赞同，

7 为完全赞同。此外，根据 G*Power 的计算结果和顶

级期刊的通行做法 [40]，本研究将每次实验的样本数

控制在每组 100 个，以确保实验结果的可靠性。 

4  实验 1：验证价格锚类型的主效应 

4.1  实验设计和实验过程

—-XX

在前测阶段，本研究参照亚马逊和拼多多的价格

设置，为采用虚位锚和单购锚的定价策略设计实验

刺激物。其中，采用虚位锚的定价策略设计如下，“价

格：¥  促销价：¥YY”；采用单购锚的定价策略设计

如下，“单独购买：¥XX 发起拼单：¥YY”。为了检验

实验刺激物的合理性，本研究于 2024 年 2 月 2 日，通

过问卷星平台设计实验情境，并通过课程微信群招

募 A 大学的 198 名本科生对两种定价策略进行了识

别。参与者平均年龄为 19.227 岁 ， SD = 1.128，女性

113 名，占 57.071%。具体来说，先让参与者了解虚位

锚和单购锚的定义与案例，然后要求参与者对所看

到的定价策略进行评价，“您认为该卖家采用的是哪

种定价策略。A. 采用虚位锚的锚定定价策略；B. 采
用单购锚的锚定定价策略”。结果显示，所有参与者

的回答均是正确的，表明实验刺激物可以用于研究

假设的检验。

本研究拟选择 U 盘作为刺激物，并邀请上述参与

者对于 U 盘的熟悉度进行测试。产品熟悉度的测量

采用产品熟悉度量表的全部题项 [41]，包括“您熟悉该

产品”1 个题项。该题项采用 Likert 7 点评分法，1 为

完全不赞同，7 为完全赞同。研究结果表明，参与者

对 U 盘较为熟悉，M产品熟悉度 = 4.934，SD = 1.263。而且，

在讨论过程中也得知，参与者大都具有购买 U 盘的

经历，这有利于他们很好地沉浸实验情境。为此，本

研究最终选择 U 盘作为实验刺激物。

在正式实验阶段，本研究基于 B 大学的网课云平

台进行数据收集。网课云平台是 B 大学自主研发的

在线教育平台，前期主要用于疫情期间的在线授课，

现已转化为混合式教学的平台。该平台集成了在线

展示、在线调研、视频讨论和小程序嵌入等功能，可

以很好地满足实验所需。正式实验于 2024 年 2 月 4
日进行 ，B 大学的 220 名 MBA 学生受邀参与本次实

验，参与者平均年龄为 31.091 岁，SD = 2.538，女性 140
名，占 63.636%。

——-49.90

正式实验采用虚位锚和单购锚的 2 组简单组间

因子实验设计，具体程序如下：①随机将参与者分配

到虚位锚组、单购锚组。②要求参与者根据屏幕显

示的 U 盘图片填写产品熟悉度和产品喜爱度的测量

题项，以排除参与者对产品的熟悉度和喜爱度可能

对实验结果造成的影响。产品喜爱度的测量采用产

品喜爱度量表的全部题项 [42]，包括“您喜爱该产品”

1 个题项。该题项采用 Likert 7 点评分法，1 为完全不

赞同，7 为完全赞同。③要求参与者阅读事先准备的

实验刺激材料。其中，虚位锚组的描述为，“想象您

正在某电商平台上购物，最终是否购买取决于您自

己的意愿。以下是某 U 盘的介绍页面。价格：¥ ，

促销价：¥ 27.50”；单购锚组的描述为，“想象您正在

某电商平台上购物，最终是否购买取决于您自己的
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意愿。以下是某 U 盘的介绍页面。单独购买：¥ 49.90，
发起拼单：¥ 27.50”。阅读结束后，要求参与者据此

回答对价格锚类型和购买意愿的评价。需要指出的

是，本次实验的刺激材料仅仅交待了文本部分，实验

用 U 盘图片等相关资料未在正文呈现，以避免可能

的版权纠纷。其他实验也是如此。④要求参与者填

写自己的人口统计信息，包括性别、年龄等。由于一

些参与者填写不全或理解有误，本研究删除 14 份问

卷，最终有效问卷为 206 份。 

4.2  实验结果

(1) 操纵检验。参照方正等 [43] 的操纵手段，本研

究根据价格锚类型的回复删除了理解有误的样本 ，

并基于剩余有效样本进行数据分析，以此确保价格

锚类型的操纵效果。并且，购买意愿的 Cronbach′s α =
0.868，远远大于 0.700 的门槛值，可以用于假设检验。

同时，产品熟悉度的整体均值较高，M产品熟悉度 = 4.655，
SD = 1.326，证实参与者对实验刺激物非常熟悉，可以

很好地沉浸实验情境。此外，两组参与者的产品熟

悉度不存在显著差异，M单购锚 = 4.583，SD = 1.340；M虚位锚 =
4.728，SD = 1.315； t (204) = 0.787，p = 0.432。而且，两组

参与者的产品喜爱度也不存在显著差异 ， M单购锚 =
4.602， SD =  1.346； M虚位锚 =  4.806， SD =  1.299； t (204)  =
1.106，p = 0.270。这些证实参与者对 U 盘的熟悉度和

喜爱度不会对实验结果造成影响。

(2) 假设检验。通过对购买意愿进行单变量方差

分析 ，本研究发现 ，价格锚类型的主效应显著 ，F(1,
204) = 14.022，p < 0.001。图 2 给出 2 组参与者对购买

意愿评分均值的统计结果，从中可以看出，单购锚组

的购买意愿均值远远高于虚位锚组 ， M单购锚 = 4.214，
SD = 1.065；M虚位锚 = 3.592，SD = 1.304； t(204) = 3.745，p <
0.001，H1 得到验证。

  

单购锚 虚位锚
3.0

3.5

4.0

4.5

购
买
意
愿

4.214

3.592

 

图  2  价格锚类型对购买意愿的影响 (实验 1)
Figure 2  The Effect of Price Anchor Types on Purchase

Intention (Experiment 1)

  
4.3  讨论

实验 1 初步探索了价格锚类型对购买意愿的影

响。结果表明，和虚位锚相比，采用单购锚的定价策

略更能够提高消费者购买意愿，从而为 H1 提供实证

证据。但实验 1 没有厘清这种差异化影响的内在机

制，且采用单一的实验情境也无法保障实验结果的

稳健性。为此，实验 2 将会更换实验情境，通过重复

检验保证结果的稳健性，同时进一步揭示价格锚类

型影响消费者购买意愿的具体路径。 

5  实验 2：验证感知利得的中介作用 

5.1  实验设计和实验过程

在前测阶段，本研究拟选择充电宝作为刺激物，

并选择参与者测试其合理性。本研究于 2024 年 2 月

4 日，通过问卷星平台设计问卷，并通过课程微信群

招募 A 大学的 112 名本科生对于充电宝的熟悉度进

行测试。参与者平均年龄为 19.161 岁，SD = 1.095，女
性 58 名，占 51.786%。研究结果表明，参与者对充电

宝较为熟悉，M产品熟悉度 = 5.179，SD = 1.195。而且，在讨

论过程中也得知，参与者大都具有购买充电宝的经

历，这有利于他们很好地沉浸实验情境。为此，本研

究最终选择充电宝作为实验刺激物。

在正式实验阶段，本研究基于 B 大学的网课云平

台进行数据收集。正式实验于 2024 年 2 月 5 日进行，

B 大学的 220 名本科生受邀参与本次实验，参与者的

平 均 年 龄 为 19.732 岁 ， SD =  1.263， 女 性 144 名 ， 占

65.455%。

———109.90

正式实验采用虚位锚和单购锚的 2 组简单组间

因子实验设计，具体程序如下：①随机将参与者分配

到虚位锚组、单购锚组。②要求参与者根据屏幕显

示的充电宝图片填写产品熟悉度和产品喜爱度的测

量题项，以排除参与者对产品的熟悉度和喜爱度可

能对实验结果造成的影响。③要求参与者阅读事先

准备的实验刺激材料。其中 ，虚位锚组的描述为 ，

“想象您正在某电商平台上购物，最终是否购买取决

于您自己的意愿。以下是某充电宝的介绍页面。价

格 ： ¥ ，促销价 ： ¥ 99.00” ；单购锚组的描述为 ，

“想象您正在某电商平台上购物，最终是否购买取决

于您自己的意愿。以下是某充电宝的介绍页面。单

独购买 ： ¥ 109.90，发起拼单 ： ¥ 99.00”。阅读结束后 ，

要求参与者据此回答对价格锚类型、感知利得和购

买意愿的评价。④要求参与者填写自己的人口统计

信息，包括性别、年龄等。由于一些参与者填写不全

或理解有误，本研究删除 8 份问卷，最终有效问卷为

212 份。 

5.2  实验结果

(1) 操纵检验。根据参与者对价格锚类型的回答，

删除理解有误的样本，并基于剩余有效样本进行数

据分析，以此确保价格锚类型的操纵效果。并且，感

知利得的 Cronbach′ s α = 0.863，购买意愿的 Cronbach′ s
α = 0.882，均远大于 0.700 的门槛值，可以用于假设检

验。同时 ，产品熟悉度的整体均值较高 ，M产品熟悉度 =
4.642，SD = 1.318，证实参与者对实验刺激物非常熟悉，

可以很好地沉浸实验情境。此外，两组参与者的产

品熟悉度不存在显著差异，M单购锚 = 4.564，SD = 1.310；
M虚位锚 = 4.725，SD = 1.329； t(210) = 0.893，p = 0.373。而

且 ，两组参与者的产品喜爱度也不存在显著差异 ，
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M单购锚 =  4.555， SD =  1.268； M虚位锚 =  4.745， SD =  1.347；
t(210) = 1.061，p = 0.290。这些证实参与者对充电宝的

熟悉度和喜爱度不会对实验结果造成影响。

(2) 假设检验。通过对购买意愿进行单变量方差

分析 ，本研究发现 ，价格锚类型的主效应显著 ，F(1,
210) = 30.723，p < 0.001。图 3 给出 2 组参与者对购买

意愿评分均值的统计结果，从中可以看出，单购锚组

的购买意愿均值远远高于虚位锚组 ， M单购锚 = 4.336，
SD = 1.035；M虚位锚 = 3.412，SD = 1.380； t(210) = 5.484，p <
0.001，H1 再次得到验证。进一步，本研究按照温忠麟

等 [44] 介绍的检验程序，将虚位锚组编码为 0、单购锚

组编码为 1，同时将性别、年龄和产品熟悉度、产品

喜爱度等设为控制变量 ，利用 bootstrap 方法重复抽

样 5 000 次并构建 95% 的无偏差校正置信区间，考察

感知利得的中介作用。结果表明，感知利得的中介

效应值为 0.286， 95% 置信区间为 [0.105, 0.536]，不包

含 0；并且，Sobel 分析表明，Z = 3.206，p < 0.010。可见，

感知利得在价格锚类型和购买意愿之间发挥了中介

作用，H2 得到验证。
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图  3  价格锚类型对购买意愿的影响 (实验 2)
Figure 3  The Effect of Price Anchor Types on Purchase

Intention (Experiment 2)

  
5.3  讨论

实验 2 再次验证了实验 1 的结论，确保结果的稳

健性。同时，实验 2 还发现，和虚位锚相比，采用单

购锚的定价策略更能够提高感知利得，从而带来更

高的购买意愿。但是，实验 2 没有考虑消费者对卖家

定价意图的认知可能对于上述效应带来的影响。而

且，实验 1 和实验 2 都采用了电子产品设计实验情境，

其他类型产品是否也存在类似的效应同样值得探索。

为此，实验 3 将选择其他类型的产品设计实验情境，

以此拓展研究结论的适用空间，同时进一步考察定

价意图认知的调节作用与调节中介作用。 

6  实验 3：验证定价意图认知的调节作用与调节中

介作用 

6.1  实验设计和实验过程

在前测阶段，本研究选择情境启动的方法操纵定

价意图认知，具体如下：①虚位锚  − 迎合平台规则。

—-XX

—-XX

想象您现在需要购买一个商品。在某电商平台，您

看到一款商品非常符合您的需要。并且，卖家按照

平台规则设定了价格，“价格：¥ ，促销价：¥YY”。

②单购锚  − 迎合平台规则。想象您现在需要购买一

个商品。在某电商平台，您看到一款商品非常符合

您的需要。并且 ，卖家按照平台规则设定了价格 ，

“单独购买 ： ¥XX，发起拼单 ： ¥YY”。③虚位锚  − 商
品降价促销。想象您现在需要购买一个商品。在某

电商平台，您看到一款商品非常符合您的需要。并

且，卖家出于促销目的设定了价格，“价格：¥ ，促

销价：¥YY”。④单购锚  − 商品降价促销。想象您现

在需要购买一个商品。在某电商平台，您看到一款

商品非常符合您的需要。并且，卖家出于促销目的

设定了价格，“单独购买：¥XX，发起拼单：¥YY”。为

了检验实验刺激物的合理性，本研究于 2024 年 2 月 6
日通过问卷星平台设计实验情境，并通过课程微信

群招募 A 大学的 221 名本科生参与实验。参与者平

均年龄为 19.321 岁，SD = 1.104，女性 78 名，占 35.294%。

具体来说，本研究将参与者随机分为 4 组，分别要求

他们对卖家的定价策略进行评价，“您如何看待卖家

采取此种定价策略的目的。A. 迎合平台规则；B. 商
品降价促销”。结果显示，所有参与者的回答均是正

确的，表明实验刺激物可以用于研究假设的检验。

本研究拟选择双肩包作为刺激物，并邀请上述参

与者对于双肩包的熟悉度进行测试。研究结果表明，

参 与 者 对 双 肩 包 较 为 熟 悉 ， M产品熟悉度 =  4.860， SD =
1.315。而且在讨论过程中得知，参与者大都具有购

买双肩包的经历，这有利于他们很好地沉浸实验情

境。因此 ，本研究最终选择双肩包作为实验刺激

物。

在正式实验阶段，本研究基于 B 大学的网课云平

台进行数据收集。正式实验于 2024 年 2 月 8 日进行，

B 大学的 440 名本科生受邀参与本次实验，参与者平

均 年 龄 为 19.434 岁 ， SD =  1.200， 女 性 252 名 ， 占 比

57.273%。

———518.00

正式实验采用虚位锚和单购锚与迎合平台规则

和商品降价促销的 2 × 2 组间因子实验设计，具体程

序如下：①随机将参与者分配到虚位锚 /迎合平台规

则组、单购锚 /迎合平台规则组、虚位锚 /商品降价促

销组、单购锚 /商品降价促销组。②要求参与者根据

屏幕显示的双肩包图片填写产品熟悉度和产品喜爱

度的测量题项，以排除参与者对产品的熟悉度和喜

爱度可能对实验结果造成的影响。③要求参与者阅

读事先准备的实验刺激材料。其中，虚位锚  − 迎合

平台规则组的描述为，“在某电商平台，您看到一款

双肩包非常符合您的需要。并且，卖家按照平台规

则设定了价格。请据此回答以下问题。价格：¥ ，

促销价：¥ 259.00”；单购锚 /迎合平台规则组的描述为，

“在某电商平台，您看到一款双肩包非常符合您的需

要。并且，卖家按照平台规则设定了价格。请据此回

答以下问题。单独购买：¥ 518.00，发起拼单：¥ 259.00”；
虚位锚 /商品降价促销组的描述为，“在某电商平台，
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———518.00

您看到一款双肩包非常符合您的需要。并且，卖家

出于促销目的设定了价格。请据此回答以下问题。

价格：¥ ，促销价：¥ 259.00”；单购锚 /商品降价

促销组的描述为，“在某电商平台，您看到一款双肩

包非常符合您的需要。并且，卖家出于促销目的设

定了价格。请据此回答以下问题。单独购买：¥ 518.00，
发起拼单：¥ 259.00”。阅读结束后，要求参与者据此

回答对价格锚类型、定价意图认知、感知利得和购

买意愿的评价。④要求参与者填写自己的人口统计

信息，包括性别、年龄等。由于一些参与者填写不全

或理解有误 ，本研究删除 25 份问卷 ，最终有效问卷

为 415 份。 

6.2  实验结果

(1) 操纵检验。根据参与者对价格锚类型和定价

意图认知的回答，删除理解有误的样本，并基于剩余

有效样本进行数据分析，以此确保价格锚类型和定

价 意 图 认 知 的 操 纵 效 果 。 并 且 ， 感 知 利 得 的

Cronbach′ s α = 0.850，购买意愿的 Cronbach′ s α = 0.917，
均远大于 0.700 的门槛值，可以用于假设检验。同时，

产品熟悉度的整体均值较高 M产品熟悉度 = 4.651， SD =
1.375，证实参与者对实验刺激物非常熟悉，可以很好

地沉浸实验情境。此外，4 组参与者的产品熟悉度不

存 在 显 著 差 异 ， M单购锚  − 迎合平台规则 =  4.563， SD =  1.391；
M单购锚  − 商品降价促销 = 4.752， SD = 1.371； M虚位锚  − 迎合平台规则 =
4.689， SD = 1.401； M虚位锚  − 商品降价促销 = 4.596， SD = 1.348；
F(1, 411) = 1.090，p = 0.297。而且，4 组参与者的产品

喜爱度也不存在显著差异，M单购锚 − 迎合平台规则 = 4.650，SD =
1.296；M单购锚 − 商品降价促销 = 4.676，SD = 1.327；M虚位锚 − 迎合平台规则 =
4.748， SD = 1.370； M虚位锚  − 商品降价促销 = 4.529， SD = 1.157；
F(1, 411) = 0.931， p = 0.335。这些证实参与者对双肩

包的熟悉度和喜爱度不会对实验结果造成影响。

(2) 假设检验。通过对购买意愿进行单变量方差

分析，本研究发现，价格锚类型与定价意图认知的交

互效应显著，F(1, 411) = 12.250，p < 0.010。图 4 给出 4
组参与者对购买意愿评分均值的统计结果，从中可

以看出，如果定价意图被视为迎合平台规则，参与者

对单购锚更为青睐，M单购锚 = 5.220，SD = 1.228；M虚位锚 =
4.553，SD = 1.551； t(204) = 3.420，p < 0.010；而如果定价

意图被视为商品降价促销，参与者对两类价格锚没

有表现出差别化反应，M单购锚 = 4.653，SD = 1.615；M虚位锚

= 4.968， SD = 1.271； t(207) = 1.563， p = 0.120。由此 ，H3

得到验证。进一步，本研究按照温忠麟等 [44] 介绍的

检验程序，将虚位锚组编码为 0、单购锚组编码为 1、
迎合平台规则组编码为 0、商品降价促销组编码为 1，
同时将性别、年龄和产品熟悉度、产品喜爱度等设

为控制变量，利用 bootstrap 方法重复抽样 5 000 次并

构建 95% 的无偏差校正置信区间，考察定价意图认

知能否调节感知利得的中介作用。结果表明，当定

价意图被视为迎合平台规则时，感知利得的中介效

应值为 0.581，95% 置信区间为 [0.394, 0.809]，不包含 0；
而当定价意图被视为商品降价促销时，感知利得的

中介效应值为− 0.051，95% 置信区间为 [− 0.205, 0.099]，
包含 0。此外，调节中介指数的判定值为− 0.632，95%
置信区间为 [− 0.912, − 0.392]，不包含 0。综合以上结

果可知，和定价意图被视为商品降价促销相比，当定

价意图被视为迎合平台规则时，感知利得的中介作

用更加显著，H4 得到验证。 

6.3  讨论

实验 3 验证了定价意图认知的调节作用与调节

中介作用。具体来说，如果定价意图被视为迎合平

台规则，采用单购锚的定价策略比采用虚位锚的定

价策略更能够激发消费者的购买意愿，而且感知利

得在其间的中介作用显著，但是，如果定价意图被视

为商品降价促销，虚位锚和单购锚的差异化影响不

再显著，而且感知利得的中介作用也不显著。此外，

实验 3 选择箱包产品作为实验刺激物，发现当定价意

图被视为迎合平台规则时，实验 1 和实验 2 的结论依

然成立，从而进一步保障了上述结论的稳健性，同时

拓展了研究结论的适用空间。 

7  结论 

7.1  研究结果

本研究考察了虚位锚和单购锚对消费者购买意

愿的差异化影响，并深入探究这种差异化影响背后

的内在机理和边界条件。研究结果表明，和虚位锚

相比，采用单购锚的定价策略更能够提高消费者购

买意愿，并且，感知利得在其中发挥了中介作用。此

外 ，定价意图认知对于上述关系产生了调节作用。

具体来说，当定价意图被视为迎合平台规则时，价格

锚类型对购买意愿的影响显著，感知利得的中介作

用也显著；而当定价意图被视为商品降价促销时，价

格锚类型对购买意愿的影响不再显著，感知利得的

中介作用也不显著。 

7.2  理论贡献

(1) 本研究丰富了促销领域的锚定定价研究。①

已有研究重点比较了呈现方式不同的价格锚，如高

锚和低锚 [12]、均价锚和区间锚 [12]、绝对值锚和相对值

锚 [13]、非整数锚和整数锚 [14] 等，但鲜有研究对比分析

可获得性与参考价值存在差异的价格锚。本研究考

察了虚位锚和单购锚对消费者购买意愿的差异化影
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图  4  价格锚类型和定价意图认知的交互作用

Figure 4  The Interaction Effect of Price Anchor
Types and Perception of Pricing Purpose
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响，在一定程度上弥补了上述研究缺口，从而补充了

已有价格锚的设计研究。②已有研究主要基于消费

者的感性认知情境考察感知利得作为锚定定价的解

释机制 [4−5]，本研究在消费者的理性认知情境下，进一

步验证了感知利得的解释作用，从研究情境这一维

度拓展了锚定定价的作用机制研究。

(2) 本研究拓展了说服知识领域的定价意图认知

研究。已有研究主要将定价意图认知简单分为有正

当理由的降价促销和无正当理由的降价促销 [8, 31]，无

法很好地刻画消费者面对促销定价时的复杂心态 ；

本研究则将定价意图认知分为迎合平台规则和商品

降价促销，该划分方式响应了 DECARLO[28] 考察消费

者复杂说服知识的号召，而且很好地体现了网络营

销领域的价格促销特点，拓展了定价意图认知的研

究范式。

(3) 本研究深化了电商平台情境下的卖家营销策

略研究。已有研究关注的定价策略大多由卖家自主

设计 [13−14]，即卖家自主决定何时采用何种形式的定价

策略，而本研究探索的定价策略更多是电商平台主

导，即卖家采取的定价策略需要遵循平台架构设计；

更重要的是，本研究发现，电商平台主导影响了消费

者对于卖家定价策略的定价意图认知，从而在很大

程度上干扰了卖家定价策略的效果。由此可见，定

价策略主导权也会成为定价策略产生促销效果的边

界条件，这对于传统的定价策略研究形成有益的补

充 [13−14]，有助于直接推进电商平台情境下卖家定价策

略的研究进展。而且，本研究发现平台架构可能影

响卖家策略的效果，这一发现揭示了电商平台战略

是平台卖家策略的边界条件，深化了平台情境下的

卖家营销策略研究。 

7.3  管理启示

本研究的管理启示主要体现为如下两点：

一方面，对于电商平台来说，可以设计更为有效

的定价形式。本研究证实，单购锚在很大程度上优

于虚位锚，意味着电商平台可以更多采用单购锚的

价格设计。同时，本研究还发现，当定价意图被消费

者视为商品降价促销时，虚位锚和单购锚的促销效

果不存在显著差异，意味着电商平台可以通过促销

专区设置等手段为锚定定价策略的降价促销意图提

供佐证，从而避免因消费者对于特定定价形式有所

偏好而对本平台的促销效果造成不利影响。

另一方面，对于平台卖家来说，可以不断改进店

铺的定价策略。尽管电商平台制定了整齐划一的定

价形式，但是，平台卖家还是可以通过整体营销策略

的设计提高价格促销效果。其一，平台卖家可以为

定价策略添加定价意图说明。举例来说，采用虚位

锚的平台卖家可以以清理库存为主题设计商品信息，

采用单购锚的平台卖家可以以团购促销为主题设计

商品信息，以此为商品降价意图提供合理的说明，从

而避免特定定价形式可能带来的不利影响，并进一

步提高价格促销的效果。其二，平台卖家可以在不

同平台店铺售卖不同商品。目前，平台卖家大多采

取多属行为策略，如苏泊尔相继开设了京东旗舰店、

天猫旗舰店、苏宁易购旗舰店、当当旗舰店、拼多多

旗舰店等，那么，平台卖家可以在不同平台店铺售卖

适配的商品。举例来说，对于临期商品，平台卖家可

以在多个店铺同时举办促销活动，以充分利用商品

自身提供的降价促销背书来扩大商品销售；对于非

临期商品，平台卖家可以将重心放在采用单购锚的

店铺，以尽可能提高销售的效率。 

7.4  研究局限和未来研究方向

诚然，本研究也存在一些不足，未来可以进一步

深化与拓展。首先，本研究主要基于锚定与调整法

则和选择通达模型考察虚位锚和单购锚的差异化促

销效果，可能在一定程度上限制了对其他作用机制

的挖掘。未来还可以从适应水平理论、同化对比理

论和预期理论出发探索更为深层次的内在机制。其

次，虚位锚和单购锚可以细分为多种类别，如虚位锚

可以分为历史交易价格和未来交易价格等，那么，本

研究的结论是否适用于所有类别，还需要后续研究

的进一步探索。再次，采用单购锚的定价策略往往

对拼单人数的要求较少，而且消费者还可直接参与

他人发起的拼单，因此，本研究在实验设计过程中规

避了拼单人数这一要素。但不可否认，拼单人数过

多或者过少都可能影响参与者对单购锚的评价，这

也是后续研究可以进一步探讨的问题。最后，本研

究主要采用实验室实验测量了消费者对虚位锚和单

购锚的差异化反应，但是，实验情境与现实情境毕竟

存在一定的差别，未来有必要爬取平台卖家的跨平

台经营数据对于研究假设进行再检验，以提高研究

结论的外部效度。
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Abstract：Phantom price anchor and individual buying price anchor are two anchoring pricing designs that are widely adopted
by e-commerce platforms and their sellers. However, the question of which one is more likely to be favored by consumers re-
mains unexplored in current research. Notably, there are profound differences in terms of the availability and reference value
between these two price anchors, which can potentially influence consumers′ purchase intention in distinct ways. Yet, few stud-
ies have delved into this issue.
　　According to the anchoring effect, the promotional effect of pricing strategies with price anchors mainly depends on con-
sumers′ perceived benefit after comparing the price anchor and the sales price, which may provide an explanatory mechanism
for the differential impact of phantom price anchor and individual buying price anchor on consumers′ purchase intention. Addi-
tionally, in the context of e-commerce platform, anchoring pricing strategies of sellers are significantly influenced by e-com-
merce platforms, leading to the perception that they may be seen as either sacrificing price for volume or catering to platform
rules. This different perception of pricing purpose may have an impact on the differentiated roles of these two price anchors.
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Thus, this  study  examines  the  differential  impact  of  the  phantom  price  anchor  and  individual  buying  price  anchor  on  con-
sumers′ purchase intention. On this basis, it further explores the mediating role of perceived benefit and the moderating role of
consumers′ perceptions of pricing purpose on the aforementioned relationships. To test these issues, this study conducts three
experiments, utilizing Spss 26.0 software to perform ANOVA to verify the effect of price anchor types on purchase intention
and the moderating effect of consumers′ perceptions of pricing purpose. Additionally, Process plug-in is used for bootstrap ana-
lysis to test the mediating effect of perceived benefit, and the moderated mediation effect of consumers′ perceptions of pricing
purpose.
　　The results of Experiment 1 indicate that a pricing strategy with an individual buying price anchor has a more significant
impact  on  purchase  intention  compared  to  a  pricing  strategy  with  a  phantom price  anchor.  And  the  results  of  Experiment  2
show that the impact of price anchor types on purchase intention is mediated by perceived benefit. Lastly, the results of Experi-
ment 3 reveal that whereas both the impact of price anchor types on purchase intention and the mediating effect of perceived
benefit  are significant when consumers consider pricing purpose as adapting to platform rules. However, the impacts are not
significant when consumers consider pricing purpose as sacrificing price for volume.
　　These conclusions theoretically add to the existing literature on price anchors, and enhance understanding of pricing pur-
pose and platform marketing. In practice, they finally provide targeted guidance for e-commerce platforms and their sellers to
design pricing strategies.
Keywords：anchoring  effect；phantom price  anchor； individual  buying price  anchor；perceived  benefit；perception  of  pricing
purpose
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