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消费者的决策策略
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摘　要 :　在西蒙“有限理性”的理论基础上 ,研究者们提出了多属性加工策略、启发式策略等多种决策策略 ,决策策略的

规则似乎日渐趋向于简单化 ,决策者的理性要求也越来越低。近来的研究更集中地表明 ,看似“无理性”的情绪在决策过

程中扮演十分重要的角色 ,有些研究者提出了情绪启发式策略 ,理性在决策过程中的实际作用进一步受到了质疑。
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Abstract :　Based on the theoretical assumption of“bounded rationality”, researchers defined kinds of multiattribute process2
ing strategies and heuristics. The consumer decision rules became more simpler and need less rationality. Recent studies found

out that emotion , which was usually considered irrational , played an important role in consumer decision2making. Some re2
searchers even put forward affect heuristics , again challenged the effect of rationality in decision2making.
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西方关于消费者决策心理的研究约起始于 20世纪 50年代。最早的决策理论假设人为完全理性的经济

人 ,决策目标是追求效用的最大化。其中有代表性的是 Neumann 和 Morgenstern于 1947年提出的“期望效

用理论”[1 ]。但后来的许多研究对这一理论提出了质疑 ,并发现决策者们常常会违犯“期望效用理论”的基

本原则。1956年 ,Simon提出了“有限理性”的观点[223 ] ,认为决策者的机体能力和复杂性是有限的 ,所能收

集处理的信息及可操作性工具亦有限 ,因此无法达到经济理论中的“最大化”,而只能达到“满意”。实验室研

究和其他研究都发现“有限理性”的观点更符合决策行为的事实。在“有限理性”假设基础上研究者进行了深

入的研究。信息理论学派认为 ,决策者由于自身的局限性、决策目标 (认知努力最小化)以及收集信息的时间

金钱成本等各方面的原因 ,不可能获取和加工所有的备选方案信息[4 ]。1979年 , Kahneman D 和 Tversky A

提出了前景理论[5 ] ,并因此于 2002年获得了诺贝尔经济学奖。前景理论用“价值”代替“效用”,强调了从收

益损失的角度考虑决策。建构性决策理论则认为消费者对信息选择的价值偏好是在决策过程中动态构建起

来的[6 ]。

20世纪末 21世纪初 ,德国“马普学会”的 Gigerenzer教授领导的 ABC(Adaptive Behavior and Cognition)

研究小组 ,提出了生态理性的观点[7 ] ,认为人类和动物的有限理性足以使他们在现实环境中作出合理判断
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和决策。当生物的理性能够与现实环境 (包括自然和社会环境)的要求相匹配时 ,从生态学角度看就已经足

够了。在不同的决策理论的指导下 ,基于不同的人性假设 ,研究者提出了不同的决策策略。

1　基于消费者的理性提出的决策策略

基于完全理性的“经济人”假设 ,决策者将穷尽所有备选方案的所有信息 ,并对每项信息赋予重要性评

价 ,最后计算每个备选方案的总价值 (所有单项信息的价值与权重乘积之和) ,从中选择总价值最高的 ,这种

信息加工策略被称为“加权求和模型”。自 Simon提出“有限理性”假设 ,人的理性局限性被认为更符合人类

的决策现实。“有限理性”假设成为现实决策模型的理论基础。

1 . 1　常见的多属性加工策略

在现实中 ,由于决策环境的纷繁复杂 ,决策者往往需要多个依据对备选方案进行选择、比较、评价 ,因此 ,

产生了基于对备选方案的多种属性进行评估的决策策略。

多属性加工策略又可以细分为补偿性策略与非补偿性策略[8 ]。补偿性策略是指当存在多个决策标准

时 ,以某一标准的高价值来弥补另一标准的低价值 ,主要有“线性加权策略”、“平均线性加权策略”、“差异加

法策略”、“理想点策略”等。其中“线性加权模型”是对“加权求和模型”在有限理性基础上的复制 ,但“线性加

权模型”并不穷尽所有的备选方案及其信息进行加工。Hogarth认为 ,“线性加权”策略可以得到近似于实际

决策的结果[8 ]。非补偿性策略不允许高价值标准弥补低价值标准。主要包含“关联原则”、“析取原则”、“条

件满足策略”、“部分排除策略”、“查字典式策略”、“确认维度优势策略”等。

Alba和 Marmorstein的研究表明 ,决策者也可能会通过对描述待选商品好坏的信息的数目进行统计来

评价并选择。消费者设定基线水平来分辨属性的好和坏 ,不同的属性可能采用不同的策略[7 ]。

1 . 2　知觉启发式策略

Tversky 和 Kahneman于 1974年提出“启发式策略”的概念。他们认为 ,决策者利用启发式来进行决策 ,

可以利用很少的时间和努力而达到与理性决策相同的结果 ,使决策者达到“满意”。不过这样的决策方法也

会产生“系统性偏差”[9 ]。Gigerenzer等人在“有限理性”和“生态理性”假设基础上 ,也提出了许多行之有效

的简单启发式规则[10 ]。

Tversky 和 Kahneman认为启发式策略存在 3种基本形式 :1)代表性启发式 ,即决策者通常会根据一些

代表性的特征来推测结果。“最低限要求启发式”和“选最好启发式”都属于这类策略。2)易得性启发式 ,即

决策者通常会根据某一事例是否容易回忆起来判断同类事件发生的频次或概率。Gigerenzer 等人提出的

“再认启发式”和“最近采纳启发式”也属于这类策略。例如在绿色鸡蛋和普通火腿之间选择 ,消费者会因为

“熟悉”选火腿 ,这就是“再认启发式”。3)锚定和调整。即决策者会根据初得的信息作出一个初始判断 ,然后

在此基础上进行调整[5 ,9 ,11 ]。

在 Simon 和 Tversky 的研究中 ,提出了运用 2种知觉启发式的策略[12 ] :一种是折中对照 ,即一个备选产

品是否会被挑中是看它在系列中的折中水平是否一致。另一种是极端排斥 ,即消费者不会选择处于等级最

高或最低这样极端位置的商品。

2　今日的研究重点———基于情绪的决策策略

在 Kahneman和 Tversky的研究中 ,虽然提出情绪会影响决策 ,但是却并未将情绪列入决策的影响因

素。其后陆续有研究者关注并发现情绪在决策的预期、信息加工过程等各个环节都起到了关键作用。比如 ,

决策者如果预测到结果会带来后悔情绪就会拒绝可能导致后悔情绪的决策行为。Schwarz提出“情绪信息

等价说”,认为情绪本身就是决策判断的信息。Slovic等更是提出了“情绪启发式”的观点 ,正式将以情绪反

应为基础的决策方式作为了决策策略的一种[13 ]。

在信息加工中 ,情绪自身可以作为信息而被决策者加工。过去的研究把决策与判断的信息范围定得小

了 ,忽略了情绪本身也是信息。有研究表明 ,人们对于情绪提供的信息高度敏感 ,但是对这些情绪从哪里来

的却不是很敏感[10 ] ,Sinclair和 Mark注意到 ,用悲伤的蓝色来印刷任务要求而不是用积极的红色的时候 ,被

试在推理任务上的表现得到了促进 ,就好像情绪里悲伤和快乐的影响一样[10 ]。

情绪能决定决策者使用何种决策策略。负性的情绪增加了决策者们对信息实质的处理而更少采用启发
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式 ,而正性情绪正好相反。因此 ,决策者们在正性的环境下 ,愉快的情绪会使其更容易采用启发式策略 ;而在

负性环境下 ,决策者们会更加谨慎小心 ,采用上述的常见的多属性加工策略来对备选方案的信息进行详细的

加工[10214 ]。

情绪也影响决策过程中属性的选取。Ellsworth & Edwards发现 ,人们悲伤和生气的时候选择不同的原

因性的属性 ,悲伤的个体容易选择环境因素 ,而生气的个体会把同样的事件归因到人的因素上[14 ]。Tiedens

和 Linton发现 ,当人们害怕或悲伤时对选择的估计是悲观和信心不足的 ,而高兴时则相反[15 ]。

情绪还可以直接影响判断 ,它比认知更能够引出群体间的一致意见 ,而不仅仅是判断前的分析性评

价[14 ,16 ]。比如 Alhakami和 Slovic的研究表明 ,关于风险和利益的判断是来源于对刺激物的总体情绪评估

的参照[17 ]。

正性的情绪会导致并加强积极的评价 ,负性的情绪会导致并加强消极的评价。有可能仅仅是由于天气

或比赛结果引起了正性的情绪 ,但此时的人们也会更愿意投资股票 ,反之亦然[18 ]。顺利的加工被体验为正

性的 ,并且会引起积极的情绪反应[19 ] ,这些情感反应会作用于评价 ,在高度的认知加工顺畅情形下导致更积

极的评价[20 ]。

3　结　语

纵观消费决策策略的研究可以发现其中明显的演变方向。首先 ,关于人性假设的理论基础变化 :从最初

经济学观点的“完全理性人”到西蒙的“有限理性人”,再到 ABC小组提出的“生态理性人”,最后到近年研究

中的看似“无理性”的“情绪人”。其次 ,决策策略也从“完全规则 ,完全信息”到“简化规则 ,有限处理信息”,再

到“单一规则 ,最少信息”,最后到近年研究中的“凭情绪而无明显规则”。研究者们对策略的研究开始时偏重

于外显的、可控的加工过程 ,现在则越来越深入到内隐的、联想的、自动的加工过程。当然 ,并不能认为简单

的决策策略就是更理想的决策方法。虽然有研究表明 ,简单甚至是无意识的信息加工过程也能获得良好的

决策结果 ,甚至更好的满意度[21 ] ,许多研究者也在实验的结果中质疑究竟还需不需要理性的决策 ,但是仍然

可以在现实的管理、消费决策中 ,体会到由于信息不全 ,处理信息不细致而导致错误决策的危害。不过 ,即使

如此 ,解决情绪与决策的关系问题无疑将成为今后决策研究中的一个重点方向。
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