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摘 　要 :个体的购买决策被认为是一种信息处理过程 ,信息处理方式能有效揭示消费者将输入信息转化为

输出结果的购买决策机制。本文从购买决策中消费者商品信息评价的视角 ,对消费者信息处理的具体方

式、分类及其研究方法进行分析总结 ,以期为后续研究打下基础。
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　　当今企业的市场营销活动建立在对消费者的购

买心理和行为洞察的基础上 ,消费者购买决策机制

一直是市场营销和消费者行为领域研究的核心内容

之一。个体的购买决策被认为是一种信息处理过

程 ,消费者从接收商品信息开始 ,直至最终做出购买

决定 ,这一过程始终与对信息的加工和处理直接相

关。从这个角度上讲 ,消费者的购买决策过程包括

3 个阶段 :信息输入、信息处理和结果输出。这 3 个

阶段构成一个连续的过程 ,三者之间应该是一种链

式的关系 ,相邻两阶段的前一阶段影响后一阶段 ,后

一阶段能对前一阶段的效果进行反馈 ,进而可以根

据这种反馈调整前一阶段。所以 ,信息输入是通过

信息处理转化为输出结果的。现有研究主要关注信

息的输入和结果的输出 ,以及如何将输出结果反馈

给信息输入 ,从而为有效传播商品信息提供依据。

在整个阶段中 ,信息处理过程就成了一个“黑匣子”,

输入信息经过信息处理转化成输出结果的机制鲜为

人知 ,这一点可以从反映消费者购买行为的“霍华德

- 谢思模式”( Howard2Shet h)和科特勒模式中体现

出来[ 1 ] 。而信息处理方式能有效揭示消费者将输入

信息转化为输出结果的购买决策机制 ;而且 ,消费者

对不同商品的信息处理过程能够反映出消费者在购

买过程中所愿意付出的心理努力程度 ,这超越了传

统意义上的探讨消费者为购买所付出的体力努力程

度 (如消费者在购买过程中所关注的时间耗费、为购

买所行走的路程、访问的商店数量等)的研究。本文

试图从购买决策中消费者商品信息评价的视角 ,对

消费者信息处理的具体方式、分类及其研究方法进

行分析总结。

1 　消费者商品信息处理方式的内涵

一般来说 ,商品都具有品牌、价格、质量、款式、

功能、特色等多重属性特征 ,这些属性特征在消费者

面前表现为一定的信息。消费者的购买决策过程就

是对商品的这些属性特征做出价值判断的过程 ,消

费者如何利用这些信息去评价一种商品就是消费者

的信息处理方式 (information processing st rategy) 。

Harte 和 Koele 指出 ,信息处理方式就是一项决策

过程得以进行的规则、惯例或依据[ 2 ] 。研究信息处

理方式之所以重要 ,是因为不同的人在评价同一问

题时会依据其经验、知识与偏好选择不同的信息 ,并

且不同的个体对这些信息有不同的整合方式。所

以 ,不同的消费者在面对同一问题时可能会有不同

的认识[ 2 ] 。

从消费者商品信息评价的视角看 ,信息处理方

式有多种 ,具体方式主要包括线形相加方式、等权重

方式、充分方式、逐步排除方式、词典方式、优势占多

方式和优缺点数量方式等[3210 ] 。

①线形相加方式 (linear additive st rategy) 。该

方式也可称为效用相加方式、加权相加方式或加法

式。这种信息处理方式最初由 Rosenberg 和 Fish2
bein 提出。按照 Montgomery 和 Payne 等人的观

点 ,当采用线性相加的信息处理方式时 ,每一种方案

的所有属性都会根据其重要程度被分配一定的权
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重 ,将对一种方案各属性的评分与其权重相乘的结

果加总 ,就可得到这种方案的最后评价结果[3 ,4 ] 。

所以 ,线形相加方式可用下列模型表示 :

Ej = ∑
n

i = 1
W i B ij 。

其中 : Ej 表示消费者对第 j 种商品的总体评

价 ; W i 表示商品的第 i 个特征按其重要性被分配的

权重 ; B ij 表示消费者对第 j 种商品的第 i 个特征的

评分 ; n 表示消费者信息评价过程中涉及的商品的

特征数量。

②等权重方式 (equal weight st rategy) 。这种

信息处理方式是线性相加方式的简化[5 ] 。该方式中

各方案的各种属性在评价者心里可以是同等重要

的 ,在对多属性的备选方案进行评价时 ,评价者可以

不考虑各种属性应该被分配的权重[6 ] 。所以 ,等权

重方式可用下列模型表示 : Ej = ∑
n

i = 1
B ij 。

③充分方式 ( satisficing st rategy) 。这种信息

处理方式以 Simon 在 1957 年提出的满意原则为基

础[2 ] 。在充分方式中 ,决策者没有能力或者不愿意

去比较所有可能的方案以选出最优者 ;决策者在做

判断时将按照其接触方案的次序依次评价各种被选

方案 ,每种方案的各个属性是和一定的标准相比较

的 ,只有一种方案的某些属性没有达到标准的要求

时 ,下一种方案才会被考虑[6 ] 。所以 ,采取这种信息

处理方式的决策者可能不会考察所有的备选方案 ,

如果决策者最先面临的方案达到了要求 ,其他方案

就不会被考虑。因此 ,决策者接触方案的顺序可能

会影响其最终的选择。

④逐步排除方式 (elimination by aspect s) 。采

取这种信息处理方式的决策者将同时考察所有的备

选方案。Tversky 认为 ,当信息处理者采取这种方

式时 ,首先会对方案的属性按照重要性进行排序 ,然

后从最重要的属性开始考察每种方案 ,在该属性上

没有达到一定标准的方案将被舍弃[7 ] 。这个过程将

按照各种属性的重要程度一直筛选下去 ,直到选出

最满意的方案为止。

⑤词典方式 ( lexicograp hic st rategy) 。此方式

和逐步排除方式极为相似 ,它也是对方案的属性按

照重要程度进行排序 ,不同的是 ,此方式不是基于属

性的重要程度逐步舍弃那些没有达到要求的方案 ,

而是选择在最重要的属性上得分最高的方案[6 ] 。如

果被选方案中最重要的属性排序有相同的情况 ,那

么将基于下一个相对重要的属性来考察这些被保留

的方案。

⑥优势占多方式 ( majority of confirming di2
mension st rategy) 。这种信息处理方式最早是由

Russo 和 Dosher 提出来的。当采取这种信息处理

方式时 ,各种被选方案将会基于每一属性被成对比

较 ,这样优势属性数量较多的方案就会被选择出[8 ] 。

如果还有其他方案可供选择 ,那么就需要以同样的

方式将这种暂时选择出的方案和其他方案再进行成

对比较。

⑦优缺点数量方式。Alba 和 Hutchinson 指

出 ,消费者在评价和选择方案时可能会采取对各种

方案的优缺点进行计数的方式[ 9 ] 。在信息处理过程

中 ,消费者会以一定的标准对被选方案的各种属性

做出是优点还是缺点的判断 ,并可以很容易地计量

出被选方案的优缺点数量 ,优点多或缺点最少的方

案将被选择。采用此方式时 ,消费者是关注于优点

数目还是缺点数目 ,抑或同时考虑两者 ,取决于消费

者的特征和决策的特点。和优势占多方式不同的

是 ,优缺点数量方式不是按照方案的属性对方案进

行成对比较 ,而是对每种方案进行独立判断。该方

式可以理解为是一种对多属性问题的投票规则 ,即

决策者对问题的每种属性都有一张选票 ,若一种属

性达到了决策者的要求 ,则该方案在这种属性上就

得到一张选票 ,否则就不能得到选票[ 10 ] 。

2 　消费者信息处理方式分类

Montgomery 和 Svenson、Payne 等、Lichten2
stein 和 Fischhoff 以及 Bettman 等研究者都认为 ,

尽管上述各种信息处理方式都是单一的 ,但消费者

在实际的信息处理过程中可能不只采用一种方式 ,

消费者更倾向采用多种信息处理方式的结合[4 ,10 ] ,

尤其是当消费者为解决同一问题而面临多种选择方

案时[2 ] 。消费者如何结合使用上述信息处理方式取

决于决策任务与目标的不同、决策环境、消费者的知

识结构、消费者承受的时间压力等因素[2 ] ;消费者也

会根据决策的难易程度、掌握的信息量、所受时间的

限制、消费者的目标以及对决策对象的确定性程度

等因素来选择信息处理方式[ 11 ] 。由于消费者往往

采取的是多种信息处理方式的结合 ,而结合方式又

受多种因素的影响 ,所以很难确定消费者在一项决

策中究竟多大程度上使用了某种信息处理方式。很

多学者都将消费者的信息处理方式进行了分类 ,这

些分类大大降低了我们对消费者信息处理过程认识

的难度。
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1)按消费者在信息处理过程中使用的信息量进

行划分。

消费者购买不同的商品时使用的信息量有很大

差别。比如 ,消费者在决定是否购买一辆汽车时可

能需要所有可获得的信息 ,并且力求这些信息足够

详细[ 10 ] ,而消费者在决定是否购买一条毛巾时一般

不会有这样的要求。由于线性相加的信息处理方式

要求消费者根据商品的每种属性对其做出总体评

价 ,所以采用线性相加方式时 ,消费者考察的信息量

就比较大 ;等权重的信息处理方式是线性相加方式

的一种特例或简化 ,所以消费者采用这种信息处理

方式时也是希望尽可能多地考虑商品的各种属性信

息 ;在采用优势占多的信息处理方式时 ,由于消费者

要为一种商品属性的优势进行计数 ,所以也要求消

费者要尽可能全面地获取信息[10 ] ;而词典方式只比

较不同品牌商品的最重要的一些属性 ,所以当消费

者采用这种信息处理方式时使用的信息量最小 ;在

使用充分方式、逐步排除方式和优缺点数量方式等

信息处理方式时 ,消费者可能会对商品的属性按其

重要程度进行排序 ,所以可能的结果是 ,消费者并没

有完全考察商品的所有属性就做出了最终的判断。

因此 ,Bet t man 等学者认为 ,以上 4 种信息处理方式

需要的信息量是不确定的 ,但在采用这 4 种信息处

理方式时 ,由于消费者对商品的属性按其重要程度

进行了排序 ,因此那些有关商品次要属性的信息就

可能不被消费者所考察[10 ] ,所以与线性相加方式等

相比 ,消费者采用这 4 种信息处理方式时需要处理

的信息量仍然可认为是较少的。

2)按照信息处理方式是否具有补偿性进行划分。

这种划分方式是大多数学者在分析信息处理方

式时常用的标准[ 2 ] 。Kahn 和 Baron 指出 ,信息处理

方式的补偿性是指信息处理方式能否体现出全面考

察商品的属性 ,尤其是商品属性带来的优势是否可

以弥补其劣势的特点[11 ] 。有些消费者在决定是否

购买一种商品时 ,只关心该商品具有哪些优势 ,而不

关心或忽略了该商品可能存在的不足 ;有些消费者

则不然 ,他们在决策时既要考察该商品的优点 ,还会

考虑其可能存在的不足。由于采用线性相加方式的

消费者是依据商品的所有属性对商品做出总体评

价 ,并且由于商品的各属性的权重不同 ,因此该方式

更能体现出一种商品的优势可以弥补其劣势的特

点[10 ] 。同样 ,采用等权重方式的消费者也是对商品

的各种属性进行总体评价 ,所以该方式也是一种补

偿性的信息处理方式 ,只是它与线性相加方式相比 ,

其补偿作用要小一些。采用充分方式、逐步排除方

式和词典方式的消费者由于并没有考察商品的所有

属性 ,所以这些信息处理方式并不能体现出商品的

优势属性可以弥补其劣势属性的特点 ,它们都是非

补偿性的信息处理方式[7 ] 。采用优势占多方式的消

费者是从商品的各种属性出发 ,通过方案的成对比

较 ,从而计量出一种商品相对另一种商品的优势数

目。如果一种商品的某种属性相对另一种商品处于

劣势 ,而该商品有更多的属性处于优势地位 ,那么在

最终计数时这种劣势将被更多的优势所抵消。因

此 ,优势占多方式是一种补偿性的信息处理方式 ,只

是该方式的补偿能力较线性相加方式和等权重方式

要弱[10 ] 。

3)按照是否存在购买的接触次序作用进行划分。

消费者的信息处理方式也可以从购买商品的接

触次序作用的角度来进行考察。消费者在做购买决

策时可能并不会考察所有的备选商品 ,而有些信息

处理方式则要求消费者要考察所有的备选商品后才

做出决策。这样 ,就存在如下可能 :当消费者采用某

些信息处理方式时 ,其最先接触到的商品被购买的

可能性最大 ,而当其采用其他的信息处理方式时 ,这

种可能性就会降低 ,因为消费者需要考察其他商品

后才能做出最终决策。

Newell 和 Simon 指出 ,决策任务的结构会对决

策者如何完成该决策任务产生强烈影响 ,因为决策

者的决策要适应决策任务本身 ,并且决策者还要受

其所处环境的限制[12 ] 。消费者的决策任务就是决

定是否购买一种商品 ,商品信息如何呈现在消费者

面前也会影响消费者的决策方式。不同的信息呈现

方式会影响消费者的信息处理方式 ,因为信息呈现

方式会影响消费者对信息的选择 ,而且许多消费者

存在时间压力以及对接触的信息记忆能力有限[13 ] ,

因此消费者会倾向于选择比较简单的信息处理方

式 ,尤其是当消费者面对复杂的购买决策时[6 ] 。在

这种情况下 ,消费者可能只考察其最先接触到的商

品 ,而只有当最先接触到的商品没有符合其要求时 ,

才会转向其他商品。根据消费者的这种决策特点 ,

我们可以得出 ,充分方式的信息处理存在购买的接

触次序作用 ,其他信息处理方式则不具有这种特点。

4)按照消费者进行信息处理的参照对象进行划分。

根据消费者满意理论 ,消费者满意与否以及满

意程度的高低总取决于实际与预期绩效两种结果的

对比。同样 ,消费者对一种商品某些属性的优劣的

认识也应该是通过对比产生的 ,也就是说 ,消费者必
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须基于一定的参照对象才能对一种商品做出优劣与

否的判断。消费者既可以参照其他同类商品的该种

属性特征 ,也可以参照自己心里对该属性特征的最

低心理标准。Bett man、L uce 和 Payne 指出 ,消费者

可以单独对一种商品进行“投票”,而在此过程中消

费者并不考虑其他的商品。可见 ,消费者只对一种

商品“投票”是因为该商品符合消费者的某种心理要

求 ,也就是说 ,消费者以其心理标准作为了信息处理

的参照对象。Denstadli 和 Line 认为 ,以心理标准

作为参照对象的消费者较以其他商品作为参照对象

的消费者更加理性[14 ] 。当消费者采用线性相加方

式或等权重方式时 ,由于消费者是分别对各种商品

做出总体评价 ,在考察一种商品时并没有同时考察

其他的备选产品 ,所以消费者是以自己的心理标准

作为判断商品属性的依据。当采用充分方式时 ,消

费者更是忽略了其他产品的存在 ,所以消费者此时

的参照对象也是其心理标准。同样 ,逐步排除方式

也是以消费者的心理标准作为参照对象 (因为此时

“那些没有达到一定标准的方案将被拒绝”) [7 ] 。当

采用词典方式和优势占多方式时 ,消费者都是成对

比较两种商品的同一属性 ,所以它们属于以其他商

品为参照对象的信息处理方式。采用优缺点数量方

式时 ,消费者没有同时对比两种商品的属性 ,所以该

方式是一种以消费者的心理标准为参照对象的信息

处理方式。

5)按照消费者信息处理的模式进行划分。

消费者在同类商品的多种品牌中做出选择可以

按照两种不同的模式进行 :一种模式可称为是按品

牌进行信息处理 ( Process by Brands) 。一些消费者

在选择商品时 ,每次只考察一种品牌 ,根据该品牌的

各种属性信息对其做出总体评价 ;在这一过程结束

后 ,消费者再以同样的方式去评价另一种品牌。由

于消费者不是同时考察两种品牌 ,因此被考察的两

种商品的属性可能是不同的[ 13 ] 。另一种模式可称

为是按属性进行信息处理 ( Process by Att rib2
utes) [2 ] 。采用这种模式时 ,消费者信息处理的出发

点不是品牌 ,而是商品的属性。消费者可以从商品

的一种属性开始 ,通过比较不同品牌的同一属性 ,从

而在这些品牌中做出选择。消费者在决策过程中采

取这两种信息处理模式的倾向性可用“佩恩指数

( Payne index)”来衡量[10 ] 。线性相加方式、等权重

方式、充分方式和优缺点数量方式等要求消费者每

次只考察一种品牌的各种属性 ,因此它们都属于按

照品牌进行信息处理的模式 ;采用逐步排除方式、词

典方式和优势占多方式的消费者每次要比较两种方

案的同一属性 ,所以它们属于按照属性进行信息处

理的模式。

综上 ,我们用表 1 归纳前述 7 种消费者信息处

理方式的特征。

表 1 　7 种消费者信息处理方式的特征

消费者信息处理方式 使用的信息量 是否具有补偿性 接触次序的作用 参照对象 信息处理模式

线性相加方式 大 有补偿性 无 心理标准 按品牌

等权重方式 大 有补偿性 无 心理标准 按品牌

充分方式 小 无补偿性 有 心理标准 按品牌

逐步排除方式 小 无补偿性 无 心理标准 按属性

词典方式 小 无补偿性 无 同类品牌 按属性

优势占多方式 大 有补偿性 无 同类品牌 按属性

优缺点数量方式 小 不能确定 无 心理标准 按品牌

3 　消费者信息处理方式的研究方法

311 　回归模型法

Harte 和 Koele 指出 ,回归模型法常被用于分

析消费者的信息处理方式。这种技术试图以一定的

数学模型拟合出消费者的信息处理过程 ,也就是通

过考察消费者对商品不同属性的价值评判来理解其

对商品的总体评价[2 ] 。所以 ,回归模型法是一种“投

入 - 产出”型的技术。这里所说的“投入”就是消费

者在决策过程中对商品各种属性的价值评判 ,“产

出”就是消费者对商品的最终认识[12 ] 。线性相加信

息处理方式所使用的“ Ej = ∑
n

i = 1
W iB ij ”模型 ,采用

的就是一种典型的回归模型方法。通过回归模型

法 ,研究者可以考察消费者在商品评价过程中使用

了哪些信息以及这些信息对最终评价的作用如何。

然而 ,由于这种技术只考察了消费者购买过程的两

端 ,因而受到很多学者的批评。这些批评主要集中

在以下 3 个方面 :首先 ,这种技术没有深入考察消费

者信息处理过程本身[5 ] ;第二 ,在研究中使用这种技

术可能会出现由于使用的回归模型不同而得出同样

的消费者对同样商品的决策评价不同的结论 ,所以
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回归模型法可能并不能真实地描述消费者的信息处

理过程[2 ] ;第三 ,回归模型法对于理解结构化的信息

评价过程有很大帮助 ,而在研究非结构化问题上可

能就显得无能为力 ,而消费者的信息处理过程是很

难被结构化的。

312 　过程追踪法

与回归模型不同 ,过程追踪关注的是信息处理

过程本身 ,而不是被评价对象的属性特征与其整体

形象的关系[2 ] 。Svenson 认为 ,过程追踪技术的目

的是为了揭示从信息处理起点到信息处理结果的轨

迹[15 ] 。在人类行为的研究中 ,这种方法被广泛使

用[16 ] 。过程追踪法包括信息显示板 ( information

display board) 、视觉追踪 (t race of eye movement) 、

计算机日志 ( comp uter logs) 和口语报告 ( verbal

p rotocol)等多种类型。

①信息展示板技术。信息展示板技术是研究消

费者行为时常用的一种方法。信息展示板的实验方

法 ,是向被试者展示一个结构化的信息矩阵 ,该矩阵

由 m 个被选方案在 n 个属性上的值构成 ;被试者通

过检索和比较备选方案的各个属性值 ,然后做出选

择 ;研究者则记录、分析被试者信息检索、比较的操

作 ,来推断其信息获得和决策的内部心理过程。这

种技术的不足之处在于 :研究者为了记录被试者的

信息获取模式必须十分紧密地观察被试者的一举一

动 ;另外 ,由于被试者可以在选择过程中重新确认信

息 ,这种决策速度的减缓可能会导致实验难以模拟

现实的决策过程[ 2 ] 。

②视觉追踪技术。视觉追踪是一种被认为可以

弥补信息展示板的不足之处的方法[8 ] 。按照 Todd

和 Benbasat 的观点 ,该技术通过记录被试者视觉移

动与停留的顺序和时间[12 ] ,来推断被试者使用的信

息和利用信息的方式 ,这一过程通常是借助一定的

视频监控设备辅助完成的。这种技术的不足之处在

于 :作为一种间接方式 ,它不能度量出不同信息的重

要程度的差异 ;Russo 和 Rosen 更是否定这种技术 ,

他们认为 ,这种技术甚至不能检验出被试者究竟选

择、处理或评价了哪些信息。

③计算机日志技术。这种技术利用一定的计算

机软件可以准确地记录被试者的决策时间、信息选

择的范围与频率、决策的结果等 ,是一种人机交互式

的技术。计算机日志技术通常与其他技术结合共同

使用。它的不足之处在于 :它只记录了决策者的行

为过程 ,但没有深入到其思维过程[ 12 ] 。

④口语报告分析技术。Gog 等指出 ,过程追踪

技术必须能够揭示引起行为的原因、行为的基本原

则、认知的方式以及认知后的自我监控 ,而口语报告

分析法是达到这种要求的一种最常用的方法[16 ] 。

Todd 和 Benbasat 也认为 ,在过程追踪技术中 ,口语

分析报告是定义问题、提出假设和信息收集的最有

力的工具 ,尤其是在研究非结构性问题中更是如此 ,

口语报告可以提供最丰富的信息。相比之下 ,口语

报告分析是一种更加完善的过程追踪技术[ 12 ] 。

同时 ,口语报告分析技术还是一种内省的方法。

研究者让被试者直接口语化地表达出其行为背后的

心理过程 ,研究者则通过记录、整理和分析被试者的

报告从而达到认识决策者心理过程的目的。口语报

告分析方法可以按照口语报告和信息加工的时间间

隔[16 ]以及口语报告是否具有结构性[12 ] 分类。结合

这两种分类标准 ,我们可以得出 4 种不同类型的口

语报告分析方法 ,如图 1 所示。

图 1 　口语报告分析方法的分类

资料来源 :根据相关文献整理而成。

4 　结束语

在当代市场竞争和消费个性化的背景下 ,消费

者的决策机制越来越成为消费者行为研究和营销管

理研究共同关心的课题。商品评价视角的消费者信

息处理过程揭示了消费者购买决策中消费者对各种

商品或品牌信息进行选择和做出价值判断的心理机

制 ,是对消费者购买决策理论研究的拓展。通过文

献研究 ,笔者发现 ,现有的研究尽管探讨了消费者信

息处理方式可能的形式、分类和研究方法 ,但在消费

者购买决策中的信息选择和评价阶段的消费者信息

处理方式研究仍有待深入。如对于不同类型的产

品、不同个体特征的消费者而言 ,商品信息处理方式

呈现出何种特征及其对企业的营销实践有何启示等

都是值得进一步研究的问题。根据营销学中对商品

的分类 ,个体消费者的主要消费对象包括日用品、选

购品、特殊品和非渴求品 ,不同类型的消费品有不同
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的商品特性 ,消费者愿意付诸的心理努力程度也会

存在差异性 ,消费者信息处理方式也就需要进一步

识别 ,以使企业的营销策略具有针对性。同样 ,由于

消费者的个体特征 (如性别、受教育程度、商品知识

和消费体验等)存在差异 ,其购买决策中信息处理方

式的类型及其特征也就表现出差异性。此外 ,信息

时代的到来 ,为互联网背景下的消费者购买决策机

制添加了一些新的元素 ,互联网背景下的消费者信

息处理方式也是未来研究需要关注的方面。
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Research Revie ws of Customers’Information Processing Strategies :

Based on Perspective of Goods Evaluation
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21 Anhui Business College of Occupational Technology ,Wuhu Anhui 241000 ,China)

Abstract : Individual consumption behavior is regarded as information processing progress1 Information processing st rategies can effectively re2
flect consumers’purchase decision mechanism t ransforming information received into decision result1Based on t he perspective of goods evalua2
tion , t his paper analyzes and summarizes information processing st rategies as well as it s classification and research met hodologies in order to

serve for future researches1
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