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摘要: 消费者选购决策时依赖产品属性所传递的价值信号，价值传递过程受到消费者认知能力与认知动

机的影响，而后形成属性偏好与产品选择。通过两个实验验证了选购决策时消费者对于产品的属性偏好及

产品选择会受到属性的评估性的影响，并且卷入度会对该影响起调节作用。其中，实验一的研究结论表明，

产品属性的评估性高低会影响消费者对产品属性的偏好及产品选择; 实验二进一步验证了评估性对产品属

性偏好、产品选择的影响会受到卷入度调节。
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一、引 言

高度发达的产出状态造就了现代社会的消

费环境: 商品市场极度繁华、同质化竞争严重，消

费者需要从众多备选产品中挑选出自己心仪产

品［1］。实际购物时，消费者十分依赖产品所显示

的属性，产品属性成为其认知产品、把握产品价

值的最直接且有效的途径，其决策时通常需要比

较备选产品属性之间的差异性［2］。研究显示，消

费者在选购决策时对来自同一维度不同性状的

可匹配属性更为偏好而对独特维度的不可匹配

属性偏好较低，但实际购物情况中，诸如经验知

识、决 策 时 间 等 多 种 因 素 会 改 变 上 述 偏 好

状态［3］。
本文以结构匹配模型为基础理论，探讨了产

品属性的评估性对消费者选购决策时的属性偏

好以及产品选择的影响作用，并进一步研究卷入

度对上述影响的调节作用。希望通过探索消费

者在日常生活中挑选产品时可能被忽视的消费

决策过程的某些细节，帮助企业更好地洞察消费

者需求，提高其营销活动的效率与效益。
二、文献回顾与研究假设

( 一) 结构匹配模型理论

结构匹配模型理论( structual alignment theo-
ry) 是 Gentner 和 Markman 等人于 20 世纪 90 年

代提出的认知心理学理论，其研究核心焦距于人

对事物的认知时的比较过程［4］。模型将需要比

较的事物的属性分为三类: 共同属性( 完全相同

的属性，例如两款手机都是安卓 6. 1 系统) 、可匹

配属性( 来自同一维度的不同性状的属性，例如

两款手机颜色不同) 、不可匹配属性( 特殊属性，

例如两款手机中一款可拍摄全景图) ［5］。
结构匹配模型理论认为，由于可匹配属性是

来自同一维度，可在两个相似事物之间直接比

较，相比于不可匹配属性认知起来较为容易，因

此人们往往更关注可匹配属性［6］。例如，Mark-
man 发现对于爆米花产品市场，市场后进入者如
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果具有优于先进入者的可匹配属性，则更容易吸

引消费者，不可匹配属性却不能做到这一点［7］。
Zhang 和 Fitzsimons 发现增加两种需要比较的产

品的可匹配属性数量可以提升消费者决策的满

意度［8］。Zhang 等人也发现，对于竞争性广告而

言，强调可匹配属性比强调不可匹配属性更能吸

引受众［9］。
随着研究的深入，学者们发现消费者对可

匹配属性的偏好并非一成不变的，受到诸多因素

的影响，也可提升消费者对不可匹配属性的偏

好。通过检索相关文献［10 － 17］，整理出目前已经

证实的几类影响因素( 表 1) 。
表 1 属性偏好的影响因素

作者 时间 影响因素 研究结论

Markman 2001 卷入度 消费者处于高卷入状态下比低卷入状态下更偏向使用不可匹配属性

Malkoc 2005 决策时间
当需要决策的时间距现在较远时，消费者对不可匹配属性偏好的比
重会增加

KehSun 2008 认知闭合需要
低认知闭合的消费者面临信息不对称、信息不确定性时，会增加对不
可匹配属性的关注程度

孙瑾 2011 评价模式 消费者处于单独评价比联合评价时更偏向使用不可匹配属性

Myungwoo 2012 专业知识
相比于专业知识缺乏的消费者，专业知识丰富的消费者在决策时会
增加对不可匹配属性的依赖性

Jin Sun 2012 不确定性 服务质量不能确保时，消费者对不可匹配属性关注度上升

孙瑾 2014 购买重要性程度 购买决策重要性程度越高，消费者对不可匹配属性越关注

Byung-Kwan 2016 自我构建 独立自我构建的消费者比互依自我构建消费者更偏好不可匹配属性

对这些因素进行分析发现，因素的影响作用

体现在两个维度: 认知动机( 卷入度、决策时间、
认知闭合需要、购买重要性程度、自我构建) 与认

知能力( 评价模式、专业知识、不确定性) ，且认

知动机维度研究要多于认知能力因素研究。此

外，已有的研究多从其中一个维度出发，而没有

探索两个维度同时受到影响时，消费者对属性的

偏好及产品选择会发生怎样的变化，但现实的消

费过程往往涉及多个维度改变。基于此，本文首

先提出一个新的能力因素: 属性的评估性，验证

其对消费者属性偏好及产品选择是否存在影响;

随后进一步探索能力因素与动机因素之间是否

存在调节效应，选择卷入度作为动机因素。
( 二) 评估性、卷入度

评估性理论是建立在 JE /SE 偏好反转理论

基础上的关于消费者对价值敏感度的理论［18］，

评估性的定义为消费者运用相关信息度量目标

产品价值的能力以及把该度量转化为评价的能

力［19］。一般而言，当评估性强时，消费者价值敏

感程度高; 评估性弱时，消费者价值敏感程度低。
研究证实，产品或服务的属性评估性的高低会直

接影响消费者的购买决策。Yeung 等人发现，消

费者在对服务进行选择或评价时往往对服务时

长这个高评估性指标极为依赖而对于其他指标

给予的关注度较低［20］。Shen 等人也发现消费者

选购决策受到评估性较强的产品表层属性影响，

例如购买冰激凌时更在意是否满杯而对总重量

不敏感［21］。此外，Laran 等人发现消费者对属性

评估能力提升时，其选择偏好会发生变化［22］。
基于前人研究，本文认为评估性作为一种认

知能力的体现会影响消费者对于不同类别属性

的偏好及产品选择。消费者认为属性评估性较

低时，决策过程需要付出更多的认知努力。此

时，信息相对丰富的可匹配属性更容易加工处

理，从而消费者决策时对其更为偏好，愿意购买

可匹配属性较好的产品。同时，决策过程需要付

出认知努力相对较少，此时信息相对匮乏的不可

匹配属性加工处理也变得较为容易，从而消费者

决策时对不可匹配属性偏好程度也会提高，购买

不可匹配属性较好的产品意愿上升。依据上述

分析，提出以下假设:

H1: 属性评估性不同时，消费者对不可匹配

属性偏好差异显著。
H2: 属性的评估性高低会影响消费者对产

品选择的偏好。
H2a: 当属性评估性低时，消费者偏好选择

可匹配属性好的产品。
H2b: 当属性评估性高时，消费者对不可匹
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配属性好的产品偏好显著上升。
另一方面，研究者发现属性评估性对消费决

策产生的影响还受到其他因素影响。Dai 发现思

考方式( 积极还是消极) 会影响消费者对属性评

估性，积 极 思 考 时 消 费 者 对 属 性 评 估 性 更 敏

感［23］。Hsee 发现属性的绝对值会影响消费者对

于其评估性，人们对于极端值的属性评估性更敏

感( 例如第一款、百分之百样字眼 ) ［24］。Tu 提

出，相比于学习形成的评估能力，与生具来的评

估能力要更为敏感［25］。
本文认为卷入度会调节属性的评估性对消

费者选购决策的影响作用。已有研究证实，卷入

度改变消费者处理信息过程中的动机［26］，会对

其购买意向形成产生影响［27 － 28］。高卷入度状态

下，消费者愿意更彻底地加工、处理信息; 低卷入

度状态下，其对信息加工方式简单、便捷，甚至会

省略掉某些信息［29］。因此，低卷入度状态时，消

费者没有足够的动机处理产品属性包含的信息，

此时属性的评估性改变带来的认知能力的变化

难以改变对其属性的偏好评价。处于高卷入度

状态时，消费者愿意付出更多认知努力用于全

面、彻底地加工信息，消费者对于不可匹配属性

的偏好要明显高于同样评估性时的低卷入状态，

并且依据假设 H1，随着属性评估性的提高会使

消费者对不可匹配属性的偏好进一步提高。
因此，提出假设 H3: 评估性对产品属性偏好

的影响受到卷入度调节，具体来看可分为:

H3a: 卷入度低时，不同的评估性状态对可

匹配属性、不可匹配属性的评价差异不显著。
H3b: 卷入度高时，不同的评估性状态仅对

不可匹配属性的评价差异显著。
另一方面，卷入度不同时，属性评估性变化

后消费者对可匹配属性评价差异不大而对不可

匹配属性评价差异显著，导致可匹配属性较好的

产品吸引力变化不显著，不可匹配属性较好的产

品吸引力变化显著，因此消费者的产品选择发生

变化。
基于此提出假设 H4: 卷入度调节属性评估

性对于产品选择偏好的影响作用。
三、实验一

主要验证假设 H1、H2: 属性评估性影响消费

者对不可匹配属性偏好以及产品选择。
( 1) 实验产品及属性选取。实验产品选取

已有 研 究 中 比 较 成 熟 的 物 品: 手 机 ( Nam M，

2012) 。邀请数名被试列举选购手机时考虑的各

种属性，并与前人研究时所选取的属性结合，选

出本文属性集合。
( 2) 虚拟品牌构建。招募被试进行产品属

性重要性与评估性评分。第一阶段招募被试 38
人( 男 = 20，年龄均值 = 24. 2，SD = 6. 8 ) 参与产

品属性重要性评分，对产品属性重要性进行评

分; 第二阶段招募被试 22 人( 男 = 10，年龄均值

= 23. 6，SD = 3. 7 ) 参与产品属性评估性评分。
重要性评分采用 Nam M( 2012) 的 7 点量表( 1 =
最不重要，7 = 最重要) ，评估性评分采用 Hsee
( 2013) 的 4 点量表 ( 1 = 容易评估，4 = 很难评

估) 。依据重要性与评估性得分构建属性组，要

求属性组之间重要性与评估性得分差异不显著。
结果如下:

手机属性组( 表 2) : 可匹配属性组 A 与不可

匹配属性组 B、C 的重要性差异不显著 ( MA =
5. 82，MB = 5. 79，t ( 37 ) = 0. 16，sig ＞ 0. 88; MA =
5. 82，MC = 5. 75，t( 37 ) = 0. 42，sig ＞ 0. 75 ) ; 不可

匹配属性组 B 与 C 重要性差异不显著 ( MB =
5. 79，MC = 5. 75，t ( 37 ) = 0. 30，sig ＞ 0. 77 ) 。手

机可匹配属性组 A 与不可匹配属性组 B、C 的评

估性差异不显著( EA = 1. 83，EB = 1. 80，t( 21 ) =
0. 28，sig ＞ 0. 79; EA = 1. 83，EC = 1. 76，t ( 21 ) =
0. 76，sig ＞ 0. 46 ) ; 不可匹配属性组 B 与 C 评估

性差异不显著 ( EB = 1. 80，EC = 1. 76，t ( 21 ) =
0. 53，sig ＞ 0. 60) 。

表 2 手机属性集合

可匹配属性( A) 不可匹配属性( B) 不可匹配属性( C)

充 电 时 间 /兼
容 运 营 商 /机
身存储

屏 幕 /机 身 重
量 /运行内存

摄像头像素 /机身
颜色 /通信技术

手机虚拟品牌 ( 表 3 ) : 构建手机虚拟品牌

A、B，A 品牌的可匹配属性要优于 B，B 品牌的不

可匹配属性要优于 A，A、B 品牌整体吸引力差异

不显著。
( 3) 正式实验。采取 2 ( 属性评估性: 高、

低) × 2 ( 产品属性: 可匹配、不可匹配) 的混合实

验，属性评估性为组间设计，产品属性为组内设

计，以评估性评分的均值为界限分为高 /低评估

组。招募实验被试 50 人 ( 男生 23 人，女生 27
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表 3 手机品牌及产品属性

属性类型 品牌 A 品牌 B

可匹配

20 分钟极速充电 40 分钟快速充电

支持 3 个运营商 支持 1 个运营商

机身存储 32G 机身存储 16G

不可匹配

摄像头像素 500 万 超高清屏幕

可选机身颜色较少 机身轻薄

不支持 4G 4G 运行内存

人) ，平均年龄 24. 2 岁( SD = 4. 10) ，所有被试均

没参与过类似实验，完成实验后对每个被试支付

10 元报酬。在被试阅读完两个品牌手机属性信

息后，对各属性及整体品牌吸引力打分，随后做

出产品选择，属性吸引力采取 Zhang ( 2002 ) 的 7

点量表，整体品牌吸引力采取 10 点量表。
( 4) 结果分析。操控检验: 被试认为品牌 A

可匹配属性吸引力显著高于品牌 B ( MA = 5. 16，

MB =3. 86，t( 49) = 5. 04，sig ＜ 0. 01) ; 品牌 B 不可

匹配属性吸引力显著高于品牌 A( MA = 4. 24，MB

=5. 70，t( 49) = － 7. 02，sig ＜ 0. 01) ; A、B 品牌整

体吸引力评分差异不显著( MA =7. 04，MB =6. 72，t
( 49) =0. 92，sig ＞0. 36) ，吸引力操控成功。

属性偏好: 采用 MANOVA 分析高低评估性

组、产品属性组吸引力的差异情况。结果显示，

评估性高低组在 B 品牌不可匹配属性组吸引力

评价上差异显著，其他属性组差异不显著 ( 表

4) ，验证假设 H1。

表 4 评估性 ×产品属性吸引力方差分析结果

评估分组

A 品牌 B 品牌

可匹配属性 不可匹配属性 可匹配属性 不可匹配属性
MA F MA F MB F MB F

E 高
E 低

5. 06
5. 28 0. 34 4. 54

3. 90 3. 05 3. 78
3. 96 0. 22 6. 00

5. 35 6. 72*

* 表示P ＜ 0. 05。

品牌选择: 从表 5 可知，在 50 名被试中，选

择品牌 A 的人数比品牌 B 多( PA = 29，PB = 21) ，

这符合 Markman 等人的观点，消费者在购买决策

时更关注可匹配属性。以品牌选择 ( A /B) 作为

因变量、以评估性( 高 /低) 作为自变量进行卡方

检验，结果显示，低评估组选择 A 品牌手机的人

比 B 品牌明显要多( PA = 17，PB = 6 ) ，验证了假

设 H2a ; 高评估组选择 B 品牌手机的人数显著上

升，此 A 品牌略微多一些( NA = 12，NB = 15 ) ，高

低评估组与品牌选择的交互作用在统计上差异

显著( χ2 = 4. 43，P ＜ 0. 05) ，验证了假设 H2b。
表 5 评估性与品牌选择

品牌选择

A B 合计
χ2 P

低评估组 17 6 23 4. 428 0. 047
高评估组 12 15 27

合计 29 21 50

( 5) 讨论。实验数据分析表明，属性评估性

会影响消费者加工、处理产品属性。当被试认为

产品属性评估性较低时，相对于不可匹配属性，

可匹配属性由于认知起来更为便利，因此对可匹

配属性更为偏好; 品牌选择时，被试也就更愿意

选择可匹配属性较好的产品。当被试认为产品

属性评估性较高时，此时被试加工、处理产品属

性能力充足，对不可匹配属性偏好显著上升; 品

牌选择时，消费者对不可匹配属性较好的产品偏

好显著上升。此外，进一步查看表 4，评估性提

高时，被试对属性评分提高，即说明评估性越高，

被试认为产品越有吸引力。
四、实验二

主要验证假设 H3、H4: 卷入度调节评估性对

于产品属性偏好及品牌选择的影响作用。
( 1) 实验产品及属性选取。实验产品选取

已有研究中比较成熟的物品: 爆米花 ( Zhang，

2001) 。属性选取与实验一操作一致。
( 2) 虚拟品牌构建。构建方法与实验一操

作一致。结果如下: 爆米花属性组( 表 6 ) : 可匹

配属性组 A 与不可匹配属性组 B、C 的重要性差

异不显 著 ( MA = 4. 75，MB = 4. 80，t ( 37 ) = －
0. 26，sig ＞ 0. 81; MA = 4. 75，MC = 4. 82，t ( 37 ) =
－ 0. 32，sig ＞ 0. 75 ) ; 不可匹配属性组 B 与 C 重

要性差异不显著( MB = 4. 80，MC = 4. 82，t( 37) =
－ 0. 43，sig ＞ 0. 88) 。爆米花可匹配属性组 A 与

不可匹配 B、C 的评估性差异不显著( EA = 2. 05，

EB = 2. 00，t( 21) = 0. 27，sig ＞ 0. 79; EA = 2. 05，EC

—78—



姚 杰，刘俊杰，高 成 产品属性评估性对选购决策的影响研究: 卷入度调节作用

=2. 11，t( 21) = － 0. 06，sig ＞ 0. 76) ; 不可匹配属

性组 B 与 C 评估性差异不显著( EB = 2. 00，EC =
2. 11，t( 21) = － 0. 91，sig ＞ 0. 37) 。

表 6 爆米花属性集合

可匹配属性( A) 不可匹配属性( B) 不可匹配属性( C)

保 质 期 /卡 路
里 /价格

包装材质 /净含
量 /酥脆时间

爆米花硬度 /存储
方式 /口味

爆米花虚拟品牌( 表 7) : 构建爆米花虚拟品

牌 A、B，A 品牌的可匹配属性要优于 B，B 品牌的

不可匹配属性要优于 A，A、B 品牌整体吸引力差

异不显著。
表 7 爆米花品牌及产品属性

属性类型 品牌 A 品牌 B

可匹配

保质期 7 天 保质期 3 天

卡路里含量 300 卡 卡路里含量 350 卡

含有一种食品添加剂 含有三种食品添加剂

不可匹配

份量较少 经典口味

塑料包装 爆米花口感较好

开袋后保持酥脆时间较短 能密封储藏

( 3) 正式实验。采取 2( 卷入度: 高、低) × 2
( 属性评估性: 高、低) × 2 ( 产品属性: 可匹配、不
可匹配) 的混合实验，卷入度、评估性为组间设

计，产品属性为组内设计，选择爆米花作为实验

的产品，以不同情景作为卷入度高低分组，以评

估性评分的均值为界限分为高 /低评估组。招募

参与实验被试 156 人( 男生 74 人，女生 82 人) ，

平均年龄 23. 4 岁( SD = 6. 49) ，所有被试都没有

参与过类似实验，完成实验后对每个被试支付

10 元的报酬。被试随机分配到不同实验情景的

两组，其中情景一组 79 人，情景二组 77 人。首

先对被试进行卷入度操控，情景一组: 让被试想

象某天晚上，他( 她) 走在回家的路上，准备买点

零食吃。来到超市零食货架前，两个品牌的爆米

花出现他( 她) 的面前，他( 她) 拿到手上准备瞧

瞧。情景二组: 告诉被试，有一部他( 她) 期待已

久的电影终于上映了，他 ( 她) 倾慕已久的女神

( 男神) 邀请他( 她) 一起去看，于是其打算买一

些爆米花在看电影的时候吃。来到超市的零食

货架前，两个品牌的爆米花出现他( 她) 的面前，

于是拿到手上准备瞧瞧。情景操控结束后，首先

测量被试卷入度，采用 Zaichkowsky ( 1994 ) 开发

的卷入度量表，随后操作与实验一一致。
( 4) 结果分析。操控检验: 被试在情景二情

况下卷入度明显高于情景一情况下( M1 = 2. 52，

M2 = 3. 44，t ( 76 ) = － 4. 02，sig ＜ 0. 01 ) ，卷入度

操控成功。情景一: 被试认为品牌 A 可匹配属性

吸引 力 要 明 显 高 于 品 牌 B ( MA = 4. 75，MB =
3. 86，t( 78) = 3. 96，sig ＜ 0. 01) ，品牌 B 不可匹配

属性吸引力要明显高于品牌 A( MA = 3. 89，MB =
4. 44，t( 78 ) = － 2. 70，sig ＜ 0. 01 ) ，对 A、B 品牌

整体吸引力评分差异不显著 ( MA = 6. 04，MB =
5. 99，t( 78) = 0. 19，sig ＞ 0. 85 ) ; 情景二: 被试认

为品牌 A 可匹配属性吸引力要明显高于品牌 B
( MA = 4. 42，MB = 3. 92，t ( 76 ) = 3. 11，sig ＜
0. 01) ，品牌 B 不可匹配属性吸引力要明显高于

品牌 A( MA = 4. 25，MB = 4. 80，t ( 76 ) = － 7. 02，

sig ＜ 0. 01) ，对 A、B 品牌整体吸引力评分差异不

显著( MA = 6. 48，MB = 6. 41，t( 76 ) = － 0. 54，sig
= 0. 59) ，吸引力操控成功。

属性偏好: 低卷入状态下，采用 MANOVA 分

析高低评估性组、产品属性组吸引力的差异情

况。结果显示，A、B 品牌各属性组吸引力差异不

显著( 表 8) ，验证假设 H3a。

表 8 低卷入度时评估性 ×产品属性的方差分析结果

评估分组

A 品牌 B 品牌

可匹配属性 不可匹配属性 可匹配属性 不可匹配属性
MA F MA F MB F MB F

E 高
E 低

4. 80
4. 69 0. 12 3. 84

3. 96 0. 13 3. 85
3. 89 0. 01 4. 52

4. 33 0. 33

高卷入状态下，采用 MANOVA 分析高低评

估性组、属性组吸引力的差异情况。结果显示，

仅 B 品 牌 不 可 匹 配 属 性 组 吸 引 力 差 异 显 著

( 表 9) ，验证假设 H3b。
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表 9 高卷入度时评估性 ×产品属性的方差分析结果

评估分组

A 品牌 B 品牌

可匹配属性 不可匹配属性 可匹配属性 不可匹配属性
NA F NA F NB F NB F

E 高
E 低

4. 55
4. 32 0. 41 4. 25

4. 24 0. 01 3. 74
4. 14 2. 07 5. 11

4. 50 5. 47*

* 表示P ＜ 0. 05。

品牌选择: 以高低卷入度做固定因子一，高

低评估性做固定因子二，消费者的品牌选择( 品

牌 A 值为 1，品牌 B 值为 2) 作为因变量，采用 U-
GLM 分析高低卷入度与高低评估性以及二者的

交互作用下，消费者品牌选择的情况。通过图 1
可以看出，评估性与卷入度主效应显著 ( F卷 =
8. 16，sig ＜ 0. 01; F评 = 11. 02，sig ＜ 0. 01) ，交互作

用也显著 ( F交互 = 5. 60，sig ＜ 0. 02 ) ，验证假 设

H4，也支持了 Markman 等人关于卷入度的研究。
另一方面，被试无论是处于低卷入状态还是高卷

入状态，随着属性组评估性的降低，决策时选择

品牌 B( 不可匹配属性较好) 的倾向在下降，符合

假设 H2。此外，属性组可评估性相同时，高卷入

状态下对品牌 B 的偏好高于低卷入状态，也符合

前面假设。
( 5) 讨论。实验数据分析表明，卷入度会调

节评估性对属性偏好以及产品选择的影响。卷

入度低时，消费者没有足够的动机处理产品属性

包含的信息，即使这些属性的评估性很高，其决

策时依旧偏好可匹配属性，产品选择时偏好可匹

配属性较好的产品，评估性变化对其影响不大;

卷入度高时，消费者愿意付出更多认知努力用于

全面、彻底地加工信息，对于不可匹配属性的偏

好要明显高于同样评估性时的低卷入状态，并且

对其偏好随着评估性的提高而提升，产品选择时

对不可匹配属性较好的产品也显著提升。此外，

查看表 8、表 9 还可以得知，无论卷入度高低，评

估性提高时，被试对属性评分提高，即说明评估

性越高，被试认为产品越有吸引力，与实验一结

论一致; 而且卷入度高组分数提升要高于卷入度

低组，说明卷入度提高，被试 认 为 产 品 越 有 吸

引力。
五、结论与讨论

本文以结构匹配模型为理论基础，探索出认

知能力影响消费选购决策的新维度: 属性评估

性，对结构匹配模型理论适用性做出了新的补

图 1 卷入度与评估性对品牌选择的影响

充。此外，在前人的研究中，大多数从认知能力

或认知动机中某一个维度研究其变化时消费者

属性偏好的变化，现实的购物环境中，消费者的

认知能力和认知动机往往同时发生变化。基于

此本文验证了能力因素( 属性评估性) 与动机因

素( 卷入度) 同时变化时，消费者对属性的偏好

及产品选择的影响，证明了二者之间存在交互效

应。本文完善了消费者对比决策领域研究，有助

于研究者进一步了解消费者选购决策中认知过

程，能更加准确地把握消费者的行为。
本文的结论对营销实务有重要指导意义。

一方面，企业在制定产品策略时以最大化价值传

递为目标，消费者对不同类别的产品属性所传递

价值的接收程度有所差异。基于属性类别，实现

产品价值传递最大化可以采取两种策略: 一种是

基于产品可匹配属性的定位策略，即与竞争对手

相比，自身产品属性更优、价值更高; 另一种是基

于不可匹配属性的定位策略，即强调自身“独树

一帜”的属性，区别于竞争对手，传递产品价值。
由实验结果可知，无论采取哪种定位策略，提高

产品属性评估性更易于产品向消费者交付价值，

尤其是对于“独树一帜”的产品策略，效果更显

著。另一方面，企业在对产品研发投入时需要有

所侧重，对于消费者卷入度较低的产品( 例如饮

料、零食等快消品) ，优化可匹配属性所带来的市

场反应会比优化不可匹配属性效果好。同样的

道理，企业对消费者卷入度较高的产品( 例如汽

车、电脑等高价值产品) 进行宣传时，突出较优的

不可匹配属性比突出可匹配属性更容易获得消
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费者的喜爱。
此外，依据实验结果，实施营销战略时，同时

提高消费者对产品属性的评估能力与卷入度所

带来的效果要大于二者的叠加。这说明企业在

进行产品宣传、推广时，可以采取互动教育的方

式传递产品价值，其效果要好于传统的消费说服

形式。
本文的研究不足在于: 被试大部分来自在校

大学生，虽然国内外相关研究中使用学生样本是

一种被广泛接受的研究方法，但为了进一步验证

本研究的外部性，拓展本研究结论的适用性，未

来可以考虑选取更广泛的样本来验证本文结论。
此外，本文结构匹配模型结论的认知能力因素与

认知动机因素之间存在着调节效应，这一结论是

否对所有的认知能力因素与认知动机因素之间

都成立还有待进一步研究。
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Ｒesearch on the Impact of Product Attributes’Evaluability
on Purchase Decision: Moderating Effects of Involvement

YAO Jie1，LIU Junjie1，GAO Cheng2

( 1． School of Marketing and Logistics，Nanjing University of Finances and Economics，Nanjing 210023，China;

2． School of Business，Nanjing University，Nanjing 210093，China)

Abstract: Consumers make purchasing decision rely on the value signal of product attributes． The value transfer process of
attributes will be affected by the consumers’cognitive ability and cognitive motivation，while consumers form their preference of
attributes and make product selection． This paper verifies that product attributes’evaluability will influence consumers’prefer-
ence for product attributes and their product selection by two experiments． In addition，we also find that consumers’involve-
ment will regulate the influence． The result of experiment 1 shows that consumers’preference for product attributes and their
product selection are influenced by product attributes’evaluability． Experiment 2 further verifies that the influence will be reg-
ulated by consumers’involvement．

Key words: product attributes; structural alignment theory; evaluability; involvement
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