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消费者行为是消费者为解决需求问题而进行产品或服务的获
取，处置与使用的一系列信息处理与决策行为[1]。外界环境因
素产生或影响的品牌、产品等信息带来的刺激，消费者接收到
信息后会进行信息处理然后储存在记忆当中，在进行购买决策过
程时，消费者首先会提取自身内部记忆搜集产品信息或根据自身
经验进行决策，若前者无法对购买决策有决定性影响时则进行外
部信息搜集，再评估决策方案，依据自身对产品态度考虑并选
择是否进行购买。消费后消费者会对所购产品进行购后评价，
这也影响着消费者是否会进行二次消费行为[5]，上述构成消费者
行为的完整过程。其中，消费者对产品和品牌的涉入度是影响
消费行为的态度和消费过程复杂程度的重要因素。

1　消费者需求问题识别
消费者在进行购买决策之前会因为受到外部环境因素，例如

广告，推销等造成感官上和心理上的刺激，以及受到自身内部
心理或生理的刺激，例如觉得自己胖，感觉很饿等，从而产生
需要解决的问题，对能够提供解决问题的产品方案的渴求则是消
费者的需求。这种在购买决策过程之前的自身实际状态与希望达
成的理想状态的差异结果就是消费者对需求的问题识别。以这种
状态来激发决策过程的现象也被称为“需求唤醒”。为了使问题识
别经过决策过程后转化为购买行为需要足够的动机，即购买动机。
动机的大小取决于实际状态与理想状态之间的差异大小和当前问
题的严重性。需求唤醒的大小与重要性可以克服经济性或非经济
性的成本与风险从而影响购买行为。因此，从问题识别到决策过
程的开始有两条状态路径。即：主要路径：自身实际状态与理想
状态的差异，形成消费者对需求问题的识别，问题的大小与重要
性是否受到较大的限制因素的影响，从而产生两条分路径，一条
是需求问题的大小与重要性大于限制因素产生的影响，因此开始
购买决策过程；另一条是需求问题大小与重要性小于限制因素产
生的影响，因此不会进入购买决策过程。

根据需求问题的可预期程度可以分为可预期问题与不可预期
问题；根据问题需要解决的紧急程度可以分为需要立即解决的问
题和无需立即解决的问题。综合两种问题指标可以把需求问题分
为四类：可预期且需要立即解决的常规问题，如日常需求问题（吃
饭、喝水等）；可预期但无需立即解决的规划问题，如计划周末逛
街等；不可预期且需要立即解决的紧急问题，如轮胎爆胎需立即
购买轮胎等；以及不可预期但无需立即解决的演化问题，如服装
购买等。

2　关于多种涉入度
产品涉入度：产品涉入度是指产品对于消费者的重要程度，
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即产品对消费者生理、心理、经济、社交等方面的影响程度以及
消费者对产品的关注程度[4]。消费者对于各种产品的涉入度是相
对的，一些消费者涉入度高的产品对于其他消费者是低涉入度产
品。这是因为产品涉入度受消费者自身和购买情境因素影响，
决定着消费者对产品的信息搜集与购买决策[6]。因此产品涉入度
可以低涉入度、高涉入度、持续性涉入、情境性涉入四种类
型。那么消费者对产品的各个涉入度有何特点呢？

低涉入度：产品与本人价值的相关程度很低，发生购买行
为时并无明显产品态度，即使做出错误购买决定，也几乎没有
风险认知，购买结果不会太在意。

高涉入度：消费者对这款产品的关注度很高,购买意向决定
错误时,风险认知较高，替代品之间的差异程度较大，通常表现
为价格高，具有复杂的特征的产品并且容易形成强烈的品牌忠诚
度和品牌偏好。

持续性涉入：个人对某产品的消费持续的、长期的关心所
引起的涉入度，涉入程度取决于产品价值与自身相关的重要程
度，越与自身相关，越关注则涉入程度就越高。

情境性涉入：在一定的情境氛围或产品特性的因素影响下，
消费者综合自身需求和风险认知而产生的一种产品涉入。

产品涉入度在消费者购买决策过程中各个阶段产生了重要影
响。在决策过程中，消费者对于信息的搜集方面，高涉入度的情
况下消费者通常积极地去关注和搜集产品的相关信息动态；在低
涉入度的情况下消费者对产品信息关注与了解是有限的[9]。消费
者在对产品信息产生认知反应的时候，如果是高涉入度产品，消
费者会反驳与自己信念不一致的信息，即有很强的判断依据，不
会接受片面的产品信息，会深入了解产品，包括对于产品的评价。
如果是低涉入度产品，则消费者会被动地接受与自己想法不一致
的信息。在信息处理方面，消费者对于高涉入度产品则会根据消
费最终目标的效果层次来处理产品信息，即接受信息、思考、评
价产品，选择产品，最后决定购买；如果是低涉入度产品，则消
费者会尽量简化信息的处理过程，即，接受信息，选择，决定购
买行为。

3　消费者对产品信息搜集和处理过程
根据消费者行为研究的EKB模型，消费者在进行购买决策前

对产品信息的处理大致是刺激、发现、注意、理解和记忆的路径
过程，即人们从外界或自身感官接受到刺激，大脑感知刺激，引
起消费者注意并理解这个刺激的内容，再把刺激信息储存到记忆，
问题识别发生时产生解决问题的欲望，记忆在收到信息后提取出
有关解决这个问题的方案，进行信息收集和处理。信息搜集过程
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为问题识别、内部记忆进行信息搜集，若内部信息无法帮助消
费者进行购买决策的话，则会主动搜集外部信息[3]。如去官网
了解更详细的产品信息，若内部信息足够做出购买决策则会直接
进行购买决策和购买行为。

以下将结合本人的消费经历为示例对消费者在不同的产品涉
入度情况下对产品信息处理过程进行分析。

3.1 低涉入度：以买面包为例
本人很饿，想吃面包，人体饥饿的感觉传递大脑想吃面

包这个刺激，大脑接收面包这一刺激，注意并理解解决饥饿问
题的方案是吃面包，便产生对面包的需求欲望，再从长期记忆
中提取出关于去面包店买面包的路线和方式，再选择面包口味
和品种并购买。对不同涉入度产品的购买决策及信息搜集涉及
到认知问题大小，决策复杂程度，环境等限制因素，以及目标
层级的不同处理效果，如在做决策前，首先会意识到目前实际
状态是饿时想吃面包，理想状态是买面包来填饱肚子，实际状
态与理想状态的差异结果产生了需求常规问题，如果条件允许
则会直接去面包店购买，如果条件不允许则不会购买，不会开
始决策过程。

3.2高涉入度：以买笔记本电脑为例
由于笔记本电脑价格高，消费者发生错误的购买决策时会有

较高的风险认知，并且产品特征信息复杂，并且受品牌知名度
以及个人品牌偏好的影响，消费者需深入了解和搜集更详细的产
品外部信息，信息搜集渠道也更多元。

信息搜集过程：想购买新笔记本电脑，消费者意识到这是
可预期但无需立即解决的规划问题（问题识别），提取个人内
部记忆了解到华为、苹果、三星、联想、戴尔等品牌的笔记
本电脑具有较高的品牌知名度，联想到该品牌其他产品的使用体
验及态度（内部信息搜集）。本人对笔记本电脑重视程度较
高，对笔记本电脑的购买决策意向错误时，认知风险比较大，
仅靠内部信息无法购买决策时，则会上网查询上述品牌在新款笔
记本电脑的详细产品信息，并向朋友咨询或去数码商城了解并询
问（外部信息搜集）。

信息处理过程：本人主动搜索外部环境（网络、电视、逛
商场电子产品店等）出现过笔记本电脑广告（刺激），注意和
理解此类广告的内容是关于华为或苹果等知名品牌笔记本电脑的
信息之后，将此广告内容暂时储存在了短时记忆里，通过反复
了解后该信息从短时记忆中保存到长期记忆里。等需要买笔记本
电脑时从长期记忆提取相关品牌笔记本电脑广告的内容信息并产
生问题认知和决策过程。

3,3 持续性涉入：以买早餐、耳机为例
持续性涉入一般包括低涉入度产品的习惯性购买以及高涉入

度产品中多次购买有品牌忠诚度的产品。结合本人示例，持续
性涉入的低涉入度产品的习惯性购买为买早餐。

信息搜集过程：每天日买早餐属于可预期且需要立即解决的
常规问题（问题识别），再想到早餐种类（内部信息搜集），
最后去早餐铺直接购买。

信息处理过程：脑海中想到早餐（刺激），去早餐铺看到
豆浆，鸡蛋、包子等早餐（发现），最后购买。

本人持续性涉入的高涉入度产品（形成了一定的品牌忠诚
度）：索尼耳机持续性购买为例：

因为本人喜欢听音乐对耳机有较多的关注，从2017 年以
来，一直关注着索尼耳机相关信息，并且对该品牌耳机进行了
长达4 年的持续性涉入和购买。

信息搜集过程：主动搜集索爱耳机信息，产生购买需求
（问题认知），结合对该品牌耳机的喜好和从记忆中提取该耳机
相关信息，以及过往购买经验（内部信息搜集）。凭借内部信
息做出决定，对其中某一款或者多款耳机产生偏爱（态度）。

信息处理过程：在微信中关注了索尼的公众号，收到
了该公众号推送耳机的相关信息（刺激），点开链接看到了耳
机的款型以及相关产品属性的数据信息（发现），并且注意到
了耳机设计的细节，以及新款耳机的上架商店的时间，价格
等信息（注意）然后理解了产品信息的内容，包括款式，配
件，价格，音质信息，上架时间等（理解）。然后保存到了长
期记忆里面（记忆），等到上架之后选择并进行购买行为和购
后评价。

3.4情境性涉入：以中秋节买月饼和朋友过生日买钢笔为例
消费者对产品的情境性涉入受外部环境因素，如明星和朋友

或意见领袖推荐、促销活动、广告、等因素影响引发的购买行
为，一般包括情境条件下主动购买和冲动性购买等。同样也有
高涉入度和低涉入度的区别，结合本人消费经历，以低涉入度
的中秋节购买月饼和朋友生日送钢笔作为礼物为例。消费者平时
对月饼及月饼品牌的关注度很低，中秋前夕才会在网上或超市关
于月饼的广告和促销信息。

信息处理过程：网上或超市出现或搜索月饼促销活动广告
（刺激），消费者看到了较为吸引的月饼促销信息（发现、注
意），在确认了促销信息之后消费者会理解信息，产生购买相
关行为。

高涉入度的情境性涉入例如给朋友买生日礼物，如本人送朋
友一支钢笔作为生日礼物，但对钢笔的涉入度很低，在送礼物
情境之下对钢笔的关注度突然升高，但对钢笔的了解不够，因
此无法直接进行购买决策，则需要通过大量的外部信息搜集之后
才能做出购买决策，而信息处理过程也较为复杂，如上网搜索
品牌（刺激），去品牌官网查看信息（发现、注意），去社
交平台查看钢笔的评价（理解），并将这些信息记下来（记
忆），再前往实体店咨询并接受推荐产生品牌和款式的偏好

（态度），再进行购买决策。
对于消费者冲动性的购买行为其表现为受到环境、购物氛

围、推荐等影响，被动接受产品信息，对该产品的涉入度突然
升高，形成积极的产品态度，从而产生购买行为。消费者对于
产品信息的处理和搜集时间特别短，其对于该产品需求的问题认
知是不够明确的。因此，冲动购买的消费者往往之后可能会不
满意使用体验和购后评价。

4　消费者购买决策过程
消费者购买决策过程是消费者行为最重要组成的部分，也是

消费者行为研究中的重点部分。根据恩格尔模型（E K B），消
费者决策过程作为消费者行为的中枢控制系统中的关键，是消费
者对产品或服务进行评价和购行为的前提性行为活动，可以通过
产品或服务比较降低购买风险的评价失误的重要活动过程[3]。
消费者购买决策过程大致是这样的路径：消费者产生购买需求

（问题认知），然后在明确需求问题之后通过记忆内部信息以及
主动进行外部信息搜集了解产品并开始购买决策（信息搜集），
在对产品有足够的信息了解之后开始考虑购买方案评价并选择产
品以及购买方式，再执行购买行为，购买完之后会对使用体
验，满意度等进行购后评价和反馈，将购后评价信息保存在长
期记忆里，如果对产品满意则会在日后进行二次消费时从内部记
忆里提取产品信息，如果对产品不满意则保存对该产品的负面信
息保存在长期记忆里，不会进行二次购买。对于不同的产品涉
入度情况，消费者的购买决策过程的复杂程度也有所不同[1，2]。

4.1 低涉入度：以买饮料为例
消费者去逛超市，产生对饮料的需求（问题认知），想到

喝汽水（内部信息搜集）然后去到饮料货架查看汽水饮料（选
择）然后购买，完成购买决策。这样简单的可以凭借经验直接
完成的购买决策行为。

4.2 高涉入度：以买笔记本为例
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结合本消费者的购物经历，以下为购买笔记本电脑的购买决
策过程体现。

例如本人想换新款笔记本电脑，需要买笔记本电脑（问题
认知），然后在大脑中搜寻笔记本电脑品牌及产品信息，通过
个人内部信息搜集，产生了品牌识别阈，想到了华为、苹果、
三星、联想、戴尔等品牌。但笔记本电脑为价格昂贵的产品，
认知风险比较大（内部信息搜集），对于这几个品牌中新款笔
记本电脑的性能，价格等信息了解有限，不能立即做出购买决
定。然后在京东，天猫、等电商平台上搜索这几个品牌的官方
网站，了解最新款笔记本产品信息，以及用户的购后评价信息
等。由于知道网上笔记本电脑价格和实体店笔记本产品价格之间
有些差异，在实体店可以直接观察到或者体验到产品。因此，
本人去数码电子商城笔记本专卖店去了解更多关于这几个品牌以
及更多其他品牌信息，通过相互比较产品性价比以降低因为错误
决策而带来的风险损失（外部信息搜集）。通过比较后产生了
华为，苹果，联想，三星，戴尔这几个品牌的评价方案以及
相应的评价标准。

评价标准重要性对笔记本电脑的评价

评价标准品牌

根据补偿性评价方案，可以选出两个备选品牌：华为，苹果。
根据非补偿性评价方案中的析取式评价方案，若把价格看作

是特别重要的因素，最低接受评分为4则最终选择购买华为笔记
本电脑（购买方案评价与购买）。购买使用之后将对华为笔记
本电脑的体验以及了解到的信息存入长期记忆里（购后评价），
最后完成购买决策。二次购买时如果依旧觉得满意则会逐渐形成
品牌忠诚度。

4.3 持续性涉入，以买索尼耳机为例
持续性涉入的低涉入度产品的购买决策过程与一般低涉入度

产品购买决策过程一样简单[5]。产生购买需求（问题认知）后
凭个人经验等内部信息（内部信息搜集）可以直接完成购买，
如日常买菜。

对于持续性涉入的高涉入度产品，相对于一般高涉入度产品
的购买决策较为简单，耗时也比较短，凭借个人以往的购物经
验和少量的外部信息可以完成购买决策，并且有很高的品牌忠诚
度。结合本人对音乐耳机的高涉入度购买决策过程进行分析。

耳机购买决策过程：本消费者主动搜集索尼品牌耳机产品相
关信息发现新款耳机，产生购买需求（问题认知），结合自己
对该品牌耳机的喜好，以及对以往购买耳机的经验和了解到的耳
机相关信息知识从记忆中提取出来（内部信息搜集）。能够凭

借内部信息做出决定，对其中某一款或者多款款耳机产生偏爱
（态度），并且在耳机上架时，会选择线上商店选择购买（购
买方案评价），上架之后，直接对之前有购买意向的耳机直接
进行购买（购买），购买体验之后觉得很满意（购后评价），
又将体验信息以及经验储存在长期记忆里面。然后对该品牌的音
乐耳机的涉入度依旧很高，并且一直保持持续涉入。

4.4 情境性涉入：以买洗衣机为例
情境性涉入的低涉入度产品的购买例如买某个品牌的零食，

因为之前没有买过或没有关注过该品牌的零食，由于促销活动及
广告信息的刺激产生的购买需求（问题认知），则会选择相信
该品牌零食广告信息并尝试购买（外部信息搜集与购买）。

而情境性涉入的高涉入度产品与持续性涉入高涉入度产品，
以及一般高涉入度产品的本质区别是平时对某产品的涉入度很低，
只是在情境条件下瞬间升高对该产品的涉入和关注，几乎没有对于
该产品可用于帮助做出购买决策的内部信息，直接依赖于外部信息
来进行决策，很难形成品牌忠诚度，并且在购买完成后，对该产品
的涉入度降回到原来的低涉入度水平。消费者冲动性购买也是属于
纯粹的情境性涉入。结合本人对于洗衣机的情境性涉入购买经历，
消费者情境性涉入高涉入度的产品购买决策过程为：

洗衣机损坏，需要购买洗衣机（问题认知）。由于平时对于洗
衣机的涉入度低，不了解洗衣机相关品牌的产品性能及价格。内
部信息缺乏，（内部信息搜集），自身经验及对洗衣机产品知识信
息有限不能立即做出购买决策，因此上网搜集洗衣机相关价格及
功能的介绍，之后在家电商店看到了关于某品牌洗衣机的折扣活
动的广告，直接进店咨询销售员，让销售员对几种品牌洗衣机产
品做了详细的介绍和推荐，并直接观察洗衣机的价格和功能（外
部信息搜集）。然后比较几种洗衣机品牌的价格和功能（购买方案
评价，选择），最后选择一款价格和性能相对合适的品牌洗衣机进
行购买。购买之后满足了需求，达到了预期效果。（购后评价）之
后得到了经验并储存在了长期记忆中，但是对洗衣机的涉入度依
旧降低到原来的低涉入度水平。

总之，消费者的购买决策行为与对产品的涉入度有关，而
产品的涉入度受到情境、个人等因素影响。通过内部及外部信
息的搜集对做出正确的购买决策，降低错误购买意向的认知风险
有很大帮助。
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评价标准 重要性
对笔记本电脑的评价

华为 苹果 三星 联想 戴尔

价格 40 4 3 5 5 4

售后服务 20 5 7 4 4 2

电池寿命 10 3 3 2 3 4

重量 20 5 5 4 3 3

内存大小 10 4 4 3 2 3

评分 430 430 410 390 330

评价标准
品牌

华为 苹果

价格 4 3

售后服务 5 7

电池寿命 3 3

重量 5 5

内存大小 4 4
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