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摘  要：表象是认知心理学中重要的概念与研究课题，本文介绍了其在与心理

学关系密切的消费行为研究领域中的研究发现与成果，着重探讨了表象作用于

消费者学习与记忆、判断与行为方面的功能，提出并论述了四种可能解释消费

行为中产生表象效应的作用机制，以期助益于更加全面地理解表象问题，为促

进相关课题研究进一步开展提供参考。
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Abstract: Mental imagery is an important concept in psychological research field, this 

article introduces the studies of mental imagery conducted in the field of consumer 

behavior which is traditionally and still very closely related to psychological area. 

It discusses that mental imagery has strong effects on consumer’s learning and 

memory and its role on affecting consumer’s attitude and behavior. Four mechanisms 

underlying the effects of mental imagery on consumer’s attitude and behavior 

are proposed. This study provides a comprehensive review of studies on mental 

imagery in consumer research, which may benefit future related research and further 

understanding of mental imagery.
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1  引言

消费者行为学从最早源于心理学下一个分支，到如今成长为营销科学领域

的独立科目，一直都有借用心理学概念解释消费行为的传统。这不仅促进了其

自身发展，也丰富了心理学研究，以至于众多心理学概念在消费行为领域产生

了突出且丰硕的研究成果，其中就包括“表象（mental imagery）”。20 世纪 80

年代，表象被引入消费行为领域，受到消费行为学者的关注。但与心理学相关

研究集中于探讨其生理机制与实质等内容不同，消费行为领域中的表象研究侧

重于探讨表象作用于消费者的功能与机制，以助益于营销实践为研究目的。显然，

这些研究探索为心理学表象研究做了很有意义的补充。本文以论述消费行为领

域中表象研究为目的，下文首先介绍表象概念相关知识，然后着重分析表象在

消费行为中的角色与功能，重点探讨表象作用于消费者的机制。

2  消费行为中的表象

2.1  概念与类型

在认知心理学领域，表象通常指在感知觉基础上形成并主要表现于记忆和

想象活动中的感性形象［1］［2］。与现实知觉不同，表象是个体在没有并行

感觉输入时的准感知体验，以及对这种体验的模拟或再创造［3］。表象不仅可

以被贮存，还可以被加工和编码。因而，认知心理学家多着眼于它的信息加工

过程［2］。类似地，在消费行为研究者也多是从信息加工角度出发，将表象看

作是知觉信息被表征在工作记忆中的过程［4］。

将表象与不同感觉通道的知觉相对应，可以将其分为视觉表象、听觉表象、

味觉表象、触觉表象、嗅觉表象等，其中被广泛研究的是视觉表象，其他类型

较少涉及（下文中除非特别注明，否则“表象”都是指视觉表象）。根据信息

的来源和表象的创造性程度，又可以将其分为记忆表象和想象表象。在消费行

为研究中，基于不同的研究目的，会根据表象的内容导向，将其分为聚焦过程

和聚焦结果的表象［5］［6］；根据表象内容中的人物主体不同，将其分为自
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我相关和他人相关的表象［7］。

2.2  诱发与测量

在日常生活中，消费者会被各种各样的营销刺激所包围，其中商家常用的

一种策略就是引导消费者主动去想象与营销产品互动，将自己沉浸在产品体验

的想象中。比如，当人们在浏览报纸杂志、看电视、上网的时候，总会被这样

的广告诉求所吸引：“将你置身在…”“如果用了…会…”等。这样引导想象

的过程，也正是消费行为研究中最常见的诱发表象的方式。需要指出的是，表

象极易被营销环境中所感知到的图片、语言和文字等刺激所激发，消费者往往

不需要诱导而不自觉地生成与营销信息相关的表象。类似地，消费行为研究常

用的诱发表象的外部刺激包括图片、详实的文字、想象引导等［8］。

随着表象研究的发展，表象测量经历了口头报告与纸笔测验、操作检验、

神经电生理学和脑功能成像技术等阶段［9］。其中，口头报告与纸笔测验是

最早且使用最广泛的表象测量方法［10］，始于 19 世纪末，经过不断改进和完

善一直沿用至今。在消费行为领域，最常用的表象测量方法是纸笔测验，且多

借用认知心理学领域相关成熟量表。比如，会根据研究需要在实验前使用 Betts 

QMI（Questionnaire upon Mental Imagery）量表［11］来测量被试的表象能力；在

表象构建任务结束后使用 VVIQ（Vividness of Visual Imagery Questionnaire）量表

［12］［13］来测量视觉表象的生动性等。除了生动性之外，消费行为研究关

注的表象维度还包括数量、生成难易度、合理可行度等，这些都可以用问卷方

式来测度。由于消费行为领域的表象研究范围还远不及认知心理学相关研究所

涉猎的广泛，而且二者研究侧重点又有所不同，至今为止操作检验、神经电生

理学和脑功能成像技术等在针对消费行为中表象的研究中还很少见。

3  消费行为中表象的功能 

3.1  作用于消费者学习与记忆

早期认知心理学相关研究探索了表象对学习与记忆的作用。尤其是，Paivio
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［14］提出的双重编码理论（dual-coding theory）以及后续相关研究［15］，很

好地解释了表象在学习与记忆中的辅助与强化作用，发现大脑对形象材料的记

忆效果和记忆速度要好于文字材料。此外，比起单纯的语言重复式的非表象信

息加工方式，表象能够极大地提高个体对配对刺激物（如图片与文字说明）的

记忆能力，因为表象提供整体的构建将记忆客体以有意义的方式组合配对［16］。

消费行为研究者将这些理论与发现拓展应用到营销环境，如，Lutz 发现在广告

中放入图片（作为表象诱发刺激）对提高记忆产品相关信息有正面作用，尤其

是品牌与产品特征被放在图片里并有互动的情况下。Unnava 和 Burnkrant［17］，

Unnava，Agarwal 和 Haugtvedt［18］等研究也都揭示了表象强化消费者记忆品牌

或产品特征的功能，发现在营销活动中可以通过诱发并作用于表象生成过程来

提高营销信息的沟通效果。

除了强化记忆之外，表象还被认知心理学者证实是创造虚假记忆的重要途

径［19］。消费行为领域也有学者发现，在营销环境中消费者与产品虚拟形象

互动，所产生的表象不仅能够增加真实记忆，也能创造虚假记忆，并且在基于

表象回想时也会有同样的效果［20］。Lakshmanan 和 Krishnan［21］发现在诱

发表象资源丰富的消费环境中，消费者若暴露在错误的信息中会导致更多的错

误消费回忆。Rajagopal 和 Montgomery［22］进一步拓展了相关研究，发现若消

费者暴露在一个诱发表象的广告中，会提高他们错误地认为自己曾经体验过广

告产品的可能性，可能使他们对产品的评价达到真实地体验过产品情况的类似

水平。

3.2  作用于消费者判断与行为

心理学领域存在很多证据表明表象对判断和行为有强大的影响作用，它被

证明能够提高个体对某个事件的感知可能性，提高个体实施某行为的意向。表

象作用于个体判断和行为的功能，较早地就被放入营销环境所探究。Kiselius 和

Sternathal［23］研究发现，比起单纯仅提供文字信息，通过引导人们想象目标

产品互动，能够形成更清晰生动的产品视觉图像，进而导致更积极的产品态度。

随后，更多的消费行为学者指出，引导消费者使用表象模式加工产品信息［24］
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［25］，或是将表象诉求（使用吸引人的图片和诱发表象的广告语，诱导消费

者与广告产品进行心理互动）放入营销信息中［26］［27］，能够显著提高消

费者的产品评价与购买意向。此外，正面作用于消费者判断和行为的表象效应，

也被发现是一些常用且有效的营销沟通的核心机制，如叙事故事营销、包含情

节的广告等。

近期的消费行为相关研究又进一步证实，通过引导消费者使用表象模式来加

工产品信息［28］［29］，尤其是来处理关于新产品的信息［30］［31］会有更

好的营销沟通效果，比如，能够导致更高的产品理解水平、产品评价和购买意向。

如今，引导消费者去想象与产品互动，或是去使用表象模式来处理营销信息，已

经被营销界认可为有效的说服技巧与策略。表象对个体学习与记忆的作用机制，

认知心理学相关研究已有深入探讨，本文接下来将重点论述营销沟通中表象效应

的作用机制，也就是探讨表象如何正面影响消费者的判断和行为。

4  消费行为中表象效应的作用机制

4.1  情绪反应

与现实知觉类似，表象也能够产生生理变化，包括心率、血压和电解质活

动，而激发情绪反应［32］。大量相关研究表明，无论是自发的，还是操控的

想象都能影响个体情绪，如同在很多心理学或消费行为研究中想象常被用于操

控被试的情绪。因而，表象与情绪之间被认为存在特殊关系，而且表象对情绪

与行为的作用不同于言语，对情绪的影响更大［33］。因此，无论是基于回忆的，

还是来自想象的表象，与之伴随的各种生理状态和情绪反应都可能唤醒动机与

行为。Simonson［34］、Walchi 和 Landman［35］等消费行为研究，都揭示了表

象诱发的情绪反应作用于消费者的判断与行为。尽管如此，研究显示当消费者

与产品想象互动的时候，其他的作用机制也会同时发生，如，在 Escalas［27］

的研究中，在当将情感变量控制起来的时候，表象对产品偏好也有影响，这说

明情绪反应机制单独无法解释消费行为中的表象效应。
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4.2  可得性 - 效价假设

“ 可 得 性 - 效 价 假 设（availability-valence hypothesis）” 是 由 Kisielius 和

Sternthal［23］提出，用以解释生动性信息如何正面影响消费者态度。该假设认

为营销信息能否影响消费者态度，一方面取决于信息的可得性，另一方面取决

于信息的效价。通过图片、详实的文字和想象引导等方式，能够使个体在脑中

产生丰富生动的信息（表象），还能够强化记忆中相关信息的连结，提高认知

加工水平，这些信息的效价（有利 vs 不利）进而会影响个体对客体的评价。因而，

诱导消费者使用表象信息加工模式，能提高有利信息的获取性，进而提高他们

对产品的评价［23］。

根据可得性 - 效价假设，提高产品描述说明的生动性，确实能够让消费者

有更多产品相关的想法与更高产品信息的回忆水平。但是，表象诉求与那些单

纯向个体呈现生动产品描述的作用机制可能是不同的［36］。事实上，引导消

费者在处理产品信息时使用表象策略可能会减少产品相关想法与回忆，Escalas

和 Luce［5］［6］发现诱导消费者想象使用产品会使他们对广告的信息论证强

度的敏感性降低，而 Schlosser［25］发现认知加工水平不会中介影响表象作用。

此外，表象的作用也不会被个体即刻分析信息的个性倾向所调节［37］。基于

这些发现，表象可能不会增加对产品的正面或负面特征的思考程度，相反在某

些情况下，表象还可能会降低对信息论证的加工水平。因此，可得性 - 效价假

设或许只能部分地解释消费行为中表象的作用机制。

4.3  叙事传输

除了传统上类似说服研究一样，通过探究情感、认知和回忆水平变化

及其导致结果来解释表象效应之外，2000 年以后出现的新理论为其提供了

新 的 视 角。 其 中 一 个 起 源 于 在 叙 事 传 输 研 究 领 域，“ 叙 事 传 输（narrative 

transportation）”最早由 Gerrig［38］提出，后来经 Green 和 Brock 进一步发展，

它通过将个体“沉浸”在一个故事当中而改变其态度与信念。“传输”的过程

被描述为“进入到上下文中，迷失在故事里”，而叙事的时间顺序又会使叙事

信息看起来是正确的［37］。根据 Gilbert［39］的理论，人们会很自然地接
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受看起来正确的命题，除非他们有动机或者有能力反驳。当个体被传输到一个

想象的世界的时候，表象的生成占据了大量的心智资源，以至于没有足够的注

意力去分析和判断额外信息。此外，他们也不会有动机去纠正故事，一方面他

们可能不会相信想象会对他们有作用力，另一方面中断想象去反驳会使认知体

验变得不那么愉悦［40］。因此，基于叙事传输机制的营销沟通策略能够有效

地影响消费者的态度。

叙事传输机制将个体传输到不同的现实中，减少了正面与负面方面信息相

关的考虑。根据 Green 和 Brock［40］，与精细加工会自动连结已有知识和经历

的思维方式不同，叙事传输机制使个体会暂时将当下的感知与已有的心理图示

和经历分离。因而，Escalas［27］认为表象影响产品评价可能是通过类似的机制，

将消费者传送到一个“遥远的现实”，进而降低他们对产品信息的喜好性的注意，

减少负面认知反应，以及减少辩驳的动机。Escalas［27］［41］发现当消费者

想象自己与产品互动时，他们不大可能去评估产品特定的特征，去辨析广告信

息中的论证逻辑。而当消费者没有被要求去想象与产品互动时，信息论证的强

度影响产品品牌的评价，但是当被试进行产品想象的时候这种作用就消失了。

也就是说，当产品被叙事方式描述的时候，在信息展示中即使包含了不佳的描

述也不会影响产品评价，但是这样的信息被以列表形式描述的情况下就会导致

产品评价降低［42］。

此外，Thompson 和 Hamilton［43］探讨与竞争对手作对比一类广告的效

果时发现，该类广告在个体使用分析认知模式下能够达到预期效果，但在表象

加工模式下却没有。以上这些研究发现说明，当个体使用表象模式加工产品信

息的时候，他们不大可能仔细分析与衡量信息，而是采用一个更全局的方式，

将他们自己传输到一个非真实的现实中，这种身临其境的体验会影响他们的产

品评价。近期，Laerd 等人［44］拓展了 Green［40］的“transportation-imagery 

model”，增加了“故事讲述者”和“故事接受者”的特征作为前置变量，来解

释叙述传输机制对认知、态度和行为方面的作用，这为进一步解释消费行为中

表象效应提供了参考。
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4.4  元认知体验

“元认知体验（meta-cognitive experiences）”是伴随认知活动的主观认知体验，

它一般被用来指信息进入大脑或从记忆中被检索，或者生成新信息以及处理信

息的难易程度［45］。人们往往倾向于将元认知体验作为决策依据，而限制了

具体思考内容的作用。也就是说，当人们形成态度和判断的时候，他们不仅可

能会考虑信息展示的内容，也会考虑信息进入大脑思维的容易程度［46］。例如，

消费者对产品的评价不一定是基于产品信息展示的内容，相反他们的评价可能

基于处理这些信息的难易程度［47］。进一步讲，消费者的产品偏好往往不是

基于他们能够生成多少购买的理由，而是基于获取这些理由的主观获取容易程

度［48］。因而，Rucker 和 Tormala［49］指出从元认知体验角度出发研究消费

者决策与选择，将增强消费行为研究的解释能力。所以，检验表象效应考虑元

认知体验的作用。

确实，表象生成的容易度被发现不仅影响外在事件的感知可能性，也会影

响产品评价和购买意向。如，Lee 和 Labroo［47］指出通过强化广告中与产品概

念相关信息的感知流畅性能够带来更高的品牌评价；Petrova 和 Cialdini（2005）

发现当被试自身的想象能力较低或是目标产品没有被生动地展现时，引导消费

者生成表象的策略不仅会失效而且还会起到负面影响。也就是说，消费者主观

体验到的想象困难程度会反作用于表象效应［36］。类似地，武瑞娟和李东进

（2009）的研究发现，想象目标产品的难易程度会影响消费者对产品的偏好和

态度［50］。在 Zhao 等［31］针对不同的时间框架与信息表述类型对新产品评

价存在匹配效用的研究中，他们还发现想象难易程度调节该匹配作用，困难的

想象会导致匹配效用减弱，而容易的想象会导致匹配效用反转。

5  总结与展望

本文介绍与分析了在认知心理学中的重要概念—表象在消费行为领域中的

相关研究探索，通过论述表象在消费行为中的功能，解释了表象除了能够作用

于消费者的学习与记忆之外，还能够作用于消费者的判断与行为。正因为如此，
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引导消费者基于表象模式加工广告信息已成为一种有效的影响消费者的营销策

略。接下来，本文重点探讨了可能解释消费行为中表象效应的四种作用机制，

较为深入地洞察了表象如何作用于消费者的偏好和行为。本文较为系统地呈现

了该领域中表象课题的研究导向与研究发现，为后续深入研究提供了有益参考。

本文认为，未来消费行为领域中的表象研究在以下几个方向值得探讨：

第一，探索视觉表象之外的表象类型。无论是认知心理学领域，还是消费

行为领域，已有研究大都针对除视觉表象，而其他类型的表象涉及较少。因而，

后续研究可以尝试探索其他类型的表象在消费行为中的角色与功能，以及作用

机制等。近期，已有消费行为学者做了初步探索，如，Krishna，Morrin 和 Sayin［51］

率先引入了嗅觉表象概念到消费行为研究，探讨了在面对含有食品画面的广告

时，消费者想象中的味道如何影响他们的反应，发现嗅觉与视觉表象交互式作

用于消费者。在 Si 和 Jiang［52］的研究中则检验了真实的味觉体验与想象的味

觉之间的双向对比效应。显然，未来针对其他类型的表象研究还大有前景。

第二，进一步探究消费行为中表象效应的作用机制。如前论述，表象的作

用机制与传统的说服研究探索的心理机制是不同的。尽管本文提出并论证了四

种相关作用机制，但其中没有一种能够相对全面地解释表象效应。因而，需要

有更多的研究来深入揭示表象作用于消费者的过程，以及在什么情形下这样的

作用能够发生等问题。

第三，辨析影响消费行为中表象效应的因素。限于研究目标，本文聚焦于

消费行为中表象的功能和作用机制为主，没有介绍和论述影响表象效应的影响

因素，这也是理解表象效应的关键。至今，已有部分研究探索出了一些相关因素，

如表象的类型（如自我相关 vs 他人相关、聚焦过程 vs 聚焦结果）、个体差异（如

表象生成能力、自我意识）等。后续，既需要有研究将已发现的影响因素做进

一步论证与总结，还需要更深入地探索其他未发现的影响因素。
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