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影响 了消 费者的购买决策
。

例如对

一个 己充分 了解移动电话性能的消

费者而言
,

决定他购买行为 的是对

不同品牌
、

不 同型号移动电话的比

较
,

并有针对性地收集信息
,

这时
的消费行为处于有限的 问题解决模

式
。

而在惯常的 问题解决中
,

消费

者对将要购买的商品或品牌 已有足

够的经验和特定的购买倾 向
,

他的

购买决策所需要的信息较少
。

比如

一个消费者 己决定购买诺基亚牌某

一型号的移动 电话
,

他所需做的只

是收集不同商家出售该商品的价格
、

服务信誉等信息了
。

购买决策处理过程的第三阶段

即备选商品的评价
,

是指消费者依

据特定的评价标准
,

对备选商品的

不同特性进行评价
,

从而作出购买

决定的过程
。

这时的信息收集是为

购买决策提供商品特定属性的信息
。

一个理想的决策往往需要很多 的认

知投入
,

要耗费很 多 的认知资源
,

对消费者而言是一个麻烦而费力 的

过程
。

因此
,

现实中 的人们总是不

愿
“努力

”

或
“ 费力

”

地进行广泛
而深入的信息收集

,

也不愿意做太
多的决策努力

,

而是倾 向于选择一

个 自以为
“
足够好

”
或

“
满意

, ,

的

决策
。

比如购买移动 电话的消费者
,

他不太可能收集北京城内所有商家
的各品牌

、

各型号移动电话的所有

信息之后
,

才作 出选择
,

而通常 以

某一方面信息为主要评价标准来选

购商品
,

如朋友推荐的品牌
、

价格

优惠的商家等
。

重要的三个慨念
在消 费者购买决策的信息处理

过程中
,

有三个概念起着重要的作
用 商品分类

、

唤起品牌集
和购买风险

。

商品分类是指消

费者根据商品特性的类似程度而将
商品分为不同的类别

,

同一类别的

商品在一定的特性方面是相同的或

类似的
。

在购买之前
,

消费者总是

根据商品 的特性来确定能满足其需
求的商品

,

因此
,

商品 的分类决定

了消费者选择某一类的商品作为

购买的 目标
。

例如某消费者将购

买一产 品 以消除炎炎夏 日之苦
,

那么他是否把空调
、

电扇
、

凉席

归为 同类的商品
,

将决定他最终
的购买决策 中是否包含上述商
品

。

唤起品牌集指的是消费者作
出购买决策时所考虑的特定商品

的品牌数
,

一般地说
,

唤起品牌

集容量都很小
,

只有三到 四个品

牌
,

它们在某些方面具有共同的

特征
,

是消费者在作出最终的购
买决策前所要认真考虑 比较的商
品对象

,

能进入唤起品牌集的品

牌获得购买的概率就大
。

比如前

面提到 的购买移动 电话 的 消 费

者
,

他所想到的品牌可能包括摩

托罗拉
、

诺基亚
、

爱立信
,

这就

是他的唤起品牌集
,

如果某一品

牌根本没有进入这个集合
,

消费

者最终购买这种品牌的概率就会

很小
。

购买风险是由于对商 品特定

的信息不足而产生的购买后果的

不确定性
。

为 了减少购买风险
,

消费者会采用不同的策略
,

如选

择购买名牌商品
、

购买价格较高
的商品

、

要求商家明确退还承诺

等
。

网络信息空间的活动
消 费者网上购物任务活动的

另外一个层面
,

即 网络信息空间

的认知和任务活动
。

根据这些活
动在任务 目的性

、

完成任务的效

率
、

要求的认知负荷
、

对信息空
间标志 路标

、

形成信息空间概
貌和任务策略的有利性等方面的

差异
,

可分为 以下三种方式
浏 览 非正式

和机会性的
,

没有特定 的 目的
,

认知负荷较低
,

完成任务的效率

低且较大程度地依赖外部的信息
环境

,

但能较好地形成关于整个
信息空间结构的概貌

。

此时
,

用

户在网络信息空间的活动就象随

意翻阅一份报纸
,

他能大概了解

报纸信息包括 了哪些内容
,

能否详

细地阅读某一消息就依赖于该信息
的版面位置

、

标题设计等因素了
。

搜索 在一定的

领域内找到新信息
。

搜索中收集到

的信息都有助于达到发现新信息的

最终 目的
,

搜索时用户要访问众多

不同的信息源
,

搜索活动对路标的

依赖性较高
。

用户在网络信息空间

的搜索
,

就如根据 目录查 阅报纸
,

获取某一类特定信息
。

寻找 是在大信

息量信息集里寻找并定位于特定信

息的过程
。

寻找的 目的性较强
,

认

知负荷大
,

活动效率最高
。

例如用

户根据分类 目录定位于寻找旅游信

息之后
,

他在众多旅游信息中进行
比较

、

挑选等活动
。

在信息空间的活动中
,

这三种

任务不是孤立进行的
,

而是交叉互

动的
,

用户 的任务或意图会在他的

信息活动过程中逐渐变化而渐趋明

晰
。

此外
,

关于超媒体交互的研究

发现
,

用户在与超媒体系统交互时
,

有着 自己不同的策略倾向
。

如 用户

不是一直沿着特定的路线 向前寻找

信息的
,

而是时常回到以前曾访问过
的信息点

,

而且用户不愿意踏遍整个

信息空间来寻找特定的信息
。

这说明

用户是以不同于设计者的方式行事
。

因为用户描述信息的术语与设计者

所规定的知识系统的不同
,

造成了用

户无法完成信息寻找的任务
。

可见
,

网上商店的设计
,

要依
据用户不同的信息需求程度与收集

方式来组织和呈现商品信息
,

不仅
要求信息获得的便捷和高效

,

而且

要求最低的界面认知负荷
,

要求提

供信息分析的支持工具
。

此外
,

一

般消费模式中的 问题解决
、

商品分

类
、

唤起品牌集和评价决策策略的

概念也将有助于人们 了解消费活动
的特性

,

对网上商店的设计有一定
启发意义

。
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