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　　摘　要:网络经济的发展和消费者需求的提高使得消费者在消费决策中时常出现矛盾态

度.与传统的一元态度相比,矛盾态度可以更准确地体现消费者的心理,解释消费者的行为.
本文基于已有的国内外消费者矛盾态度相关研究,对消费者矛盾态度的内涵与测量、前因和后

果,以及企业针对消费者矛盾态度的管理策略进行了述评,并对未来研究方向进行了展望.

　　关键词:矛盾态度;信息处理;购买意愿

　　中图分类号:F２７０　文献标识码:A　文章编号:１００１４９５０(２０１６)０２００６２１３


收稿日期:２０１５０９２１
基金项目:浙江省信息化与经济社会发展研究中心项目(ZX１３０２０７３０４００４)

作者简介:高海霞(１９７６－),女,杭州电子科技大学管理学院副教授;

张　敏(１９９１－),女,杭州电子科技大学管理学院硕士研究生.

一、引　言

　　在日常消费情境中,消费者的矛盾态度是普遍存在的.网络经济的发展和消费者需求的

提高使得消费者在拥有众多可选择品牌和产品的同时,也陷入了两难境地.比如某个消费者

有购买一台iPhone手机的意愿,于是便去“苹果”(Apple)品牌社区浏览“苹果”用户的购买和

使用体验,面对正面评价和负面评价同时存在的情况,消费者的态度会变得模糊,其矛盾态度

由此产生.以往企业在判断消费者态度时,多将消费者视为“爱憎分明”的,即要么喜欢品牌,
要么不喜欢品牌,喜欢与不喜欢是“此消彼长”的关系.与传统的一元态度(喜欢或不喜欢)相
比,矛盾态度是一个二元变量(正负评价同时存在),从此种视角去理解消费者,可以更准确地

透视消费者的心理,洞察消费者的行为.由于持有矛盾态度的消费者具有减少失调感的动机,
因此外界的信息很容易影响他们的态度,使其发生改变.企业可以通过目标市场分析,研究消

费者矛盾态度产生的原因,了解消费者如何处理多元化的产品、口碑、企业信息等,从而有的放

矢地制定相应的信息传播和营销策略.

二、消费者矛盾态度的内涵与测量

　　(一)消费者矛盾态度的内涵
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　　２０世纪６０年代,国外学者Scott最先将“矛盾”这一概念引入了态度研究领域.此后,关
于矛盾态度的研究(如种族矛盾、性别矛盾等)成为态度研究领域的热点.１９９７年,Otnes和

Lowrey等人在其研究中强调了矛盾在消费者研究中的潜在重要性,首次将“矛盾态度”引入消

费者研究领域.矛盾态度概念最早由陈志霞和陈剑峰(２００７)引入我国,他们从国外社会心理

学研究出发,总结了矛盾态度的概念、测量方法及相关因素.后来,黄敏学等(２０１０)以及其他

一些学者将“矛盾态度”引入了消费者态度实证探讨.近年来,该领域的研究重点已经从矛盾

态度的概念与测量问题转向了消费者的矛盾态度对其行为的影响机制问题.

　　在传统的研究中,态度是一元的,即被认为只能是“喜欢”与“不喜欢”中的一个(Eagly和

Chaiken,１９９３),且喜欢(不喜欢)的程度增加,不喜欢(喜欢)的程度就会相应地减少(Kaplan,

１９７２;Cacioppo等,１９９６).过去的消费者态度研究大多集中在单一的情感维度(Poels和 DeＧ
witte,２００６),而忽略了消费者在同一时间可以体验多个维度的情感(Rothman和 Wiesenfeld,

２００７).

图１　态度的类型

　　对消费者矛盾态度和复杂情感的研究(OtＧ
nes等,１９９７;Larsen等,２００１;Nowlis等,２００２;

Ruth等,２００２;Williams和 Aaker,２００２;Olsen
等,２００５;Andrade和 Cohen,２００７;Priester等,

２００７)表明,个体可以在同一次消费体验中产生

相反的情绪,如恐惧和幸福等.Zemborain和

Johar(２００７)指出态度是多元的,即积极与消极

评价同时存在.只有当积极评价和消极评价都

达到一定程度且具有相对稳定性时,矛盾态度才

会产生(Thompson和 Zanna,１９９５;Priester和

Petty,１９９６;Fong和 Tiedens,２００２;Williams和

Aaker,２００２).如图１所示,矛盾态度不同于漠视态度(Kaplan,１９７２),漠视态度不能引起消

费者任何心理上的参与或唤起(Abelson,１９８８;Cacioppo和 Berntson,１９９４).态度研究中得

到普遍认可的是态度的三维度理论(也称 ABC理论),该理论认为,态度是由认知(cognition)、
情感(affect)和行为(behavior)三个维度组成的.Bagozzi等(１９９９)的研究表明,上述三个维度

具有显著的区分效度,能够解释消费者态度.据此,矛盾态度可区分为三种不同的类型,即由

认知不一致所导致的矛盾态度、由情感不一致所导致的矛盾态度,以及由认知与情感不一致所

导致的矛盾态度.矛盾态度已经成为态度研究领域的热点话题(相关研究如Petty等,２００６;

Priester等,２００７;Cavazza和Butera,２００８;Clark等,２００８;DeMarree等,２０１１;Hormes和 RoＧ
zin,２０１１;Cowley和Czellar,２０１２;Ziegler等,２０１２;Gebauer等,２０１３;Refling等,２０１３;SawicＧ
ki等,２０１３;DeMarree等,２０１４).

　　如表１所示,最早对矛盾态度下定义的是 Meehl(１９６４),他认为矛盾态度是对某一客体同

时产生的快速交替的积极和消极情感,且这些情感都很强烈.虽然不同学者对矛盾态度的表

述存在差异,但大多数学者认为,消费者的矛盾态度是“个体对某一对象(包括产品或服务)同
时存在的积极和消极的认知评价、情绪以及情感体验”(Otnes等,１９９７;Conner等,２００２;ZemＧ
borain和Johar,２００７;冯小亮等,２０１３).
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表１　矛盾态度的定义

研究者 定　义

Meehl(１９６４) 对某一客体同时产生的快速交替的积极和消极情感,且这两种情感都很强烈

Dardner(１９８７) 一种心理状态,个体对客体积极和消极混合的情感

Eagly和Chaiken(１９９３) 观念评估的不同(或不一致)程度

Breckler(１９９４) 由彼此对立的评估倾向导致的冲突

Wegener等(１９９５) 个体对特定对象的积极(喜欢)和消极(不喜欢)双重评价及其混合程度

Thompson和Zanna(１９９５)给予态度对象同样强度的积极和消极评价的心理倾向

Emmon(１９９６) 一种想避免冲突又不想达到统一目标的方法

Otnes等(１９９７)
消费者矛盾态度是消费者瞬间或缓慢形成的多种情感状态,是由于内在因素和外
在市场导向的事物、人、制度和文化环境交互作用而产生的,具有直接或间接地影
响消费者购前、购中、购后的态度和行为的作用

Priester和Petty(２００１) 个体对某客体产生相互冲突的积极和消极想法与感受

Conner和Sparks(２００２) 个体或群体对同一态度客体同时存在积极和消极评价与情感体验的心理状态

Baek(２０１０) 由对一个对象的评价取向造成的心理状态,会影响个体的决策和行为

黄敏学等(２０１０) 消费者对某一营销要素同时存在的积极和消极的认知评价和情感体验

　　资料来源:根据相关文献整理.

　　对上述不同视角的矛盾态度表述进行分析,可以发现矛盾态度的如下特点:一是独特性,
即矛盾与冲突、自我不一致等概念有明显区分,如表２所示,矛盾只有“当一个人既想要又不想

追求或达到一个目标时”才会产生;二是共存性,即针对同一客体,积极和消极态度同时存在,
这样才会形成不同作用方向的评价,进而交互形成矛盾.

表２　矛盾与相关概念辨析

概　念 释　义 举　例

冲突(conflict) 当追求一个目标时,会破坏或排除对
另一个目标的追求

某人想要周末购物,又想周末加班

矛盾(ambivalence) 当一个人既想要又不想追求或达到一
个目标的时候

某人想买代购的奢侈品,又担心买到
假货

自我不一致(selfdiscrepancy) 当一个人的现实自我、理想自我、应该
自我和感知自我不同或不相容时

某人希望自己是理性购物者,但在现
实中是感性的

　　(二)消费者矛盾态度的测量

　　矛盾态度的测量方法包括主观、客观和综合测量法.

　　１．主观测量法.主观测量法是指简单地通过设计一些问题来直接询问个体对于一个对象

的冲突程度和矛盾程度(Preister和Petty,１９９６;Tormala和DeSensi,２００８),进而评估其矛盾

态度.表３列示了一些具有代表性的矛盾态度主观测量量表.这种方法存在的问题是,询问

人们是否感到矛盾可能会被误解为是否感到不确定或模糊,因此,人们可能无法准确地直接对

他们的矛盾态度进行评估(Hass等,１９９２).
表３　矛盾态度主观测量量表

问　项 量表级别 出　处

“我对同时具有赞同和反对的强
烈矛盾情绪体验”

９级量表(“－４”表示“不符合我的态
度”,“４”表示“非常符合我的态度”) Thompson和Zanna(１９９５)

“我对的看法是”

１１级量表(“０”表示“一点都没感觉到
冲突/完全站在同一边/一点也不模
糊”,“１０”表示“感觉到最强烈的冲突/
完全混合/极为模糊”)

Priester和Petty(２００１)
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续表

问　项 量表级别 出　处

“我对的看法是”“对于
我觉得自己犹豫不定”

７级量表(“－３”表示“非常混合”,“３”
表示“一点也不混合”;“－３”表示“非
常犹豫”,“３”表示“一点都不犹豫”)

Jonas等(２０００)

“我对吃快餐食品感觉比较复杂”“我
认为吃快餐食品的感觉是冲突的”“我
对吃快餐食品同时存在积极和消极评
价”

７级量表(“－３”表示“非常不同意”,
“０”表示“既不反对也不赞成”,“＋３”
表示“非常同意”)

Olsen等(２００９)

　　资料来源:根据相关文献整理.

　　２．客观测量法.客观测量法通过测量消费者态度中的积极成分和消极成分,进而通过公

式计算出矛盾态度的得分(Thompson和Zanna,１９９５;Armitage和Conner,２０００).现有研究

运用最广泛的是对矛盾态度的估值法(也叫分离语义差别法),Kaplan最早于１９７２年提出了

这一方法,该方法最真实地反映出对态度主体的正面和负面的同步评估,并且和大多数矛盾定

义相符合.这种最为常用的方法能够评估个体态度中的积极成分和消极成分的独立影响,从
而得出个体态度中的积极成分和消极成分,并最终通过公式计算出个体态度的矛盾程度.

Hass在１９９２年提出了一种最简单的计算客观矛盾的公式,即态度中的积极成分和消极成分

的差乘积.另一种计算方法是Priester和Petty(２００７)提出的矛盾的逐步阈值模型(gradual
thresholdmodel,GTM),用来描述被试显性的冲突反应.这种方法被证明优于其他计算方

法,Cristel(２０１０)使用这种方法测量了法国消费者对美国的矛盾态度.Thompson等(１９９５)
在分离语义差别法的基础上提出了“Griffin”公式,这也是现有研究运用最广泛的测量方法,即

AmbivalentAttitude＝(P＋N)/２－│P－N│＋X,其中,P、N 分别代表正、负面评价得分,X
是为了避免出现负数而根据量表设置情况任意赋予的自然数.得分越高,代表矛盾程度越高.
客观测量法也有一定的局限性,在具体实验中被试很难对正、负面特征进行客观的评价.

　　３．综合测量法.相关研究表明,主观测量法和客观测量法得到的矛盾态度的相关性在

０３６到０．５２之间,显示使用独立的正、负面态度指标只能部分解释矛盾态度的差异(Rucker
等,２０１４).因此,为了准确测量消费者的矛盾态度,也有学者将上述两种方法结合使用(Olsen
等,２００５),即在采用客观指标法测出矛盾态度后,再采用主观测量法测量消费者的矛盾度,然后

再将两者所得结果进行对比分析,以此来提高测量准确度.冯小亮等(２０１３)在关于外界口碑信

息对消费者态度的影响分析中,先是通过主观测量法询问被试对３G手机的主观矛盾感知程度,
然后运用“Griffin”公式测算被试的客观矛盾程度,由此综合得出消费者的矛盾态度.

三、消费者矛盾态度的前因和后果

　　(一)消费者矛盾态度的前因

　　导致消费者矛盾态度的原因有很多,除了内在的个人特征和外在的营销因素外(Otnes
等,１９９７;Rudolph和Popp,２００７;Welsch和 Kühling,２００９),在从消费者产生需求到购后评价

的整个过程中都存在可能导致消费者矛盾态度的因素,表４列示了不同阶段导致矛盾态度的

主要原因.

　　１．需求产生阶段的矛盾态度.购买过程始于购买者对某个问题或需要的确认,购买者意

识到自己的实际状态与期望状态存在差异,由于没有立即解决问题的手段或不存在可利用的

产品,因此矛盾态度较强(高海霞,２００４).Priester等(２００７)认为个人的预期会影响其矛盾态
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表４　矛盾态度的产生原因

购买过程 产生原因

需求产生 个人预期、经验

搜寻信息 信息特征、处理能力

评价方案 卷入程度、备选方案

购买决策 产品知识、参照群体态度

购后行为 购后失调、售后服务

　　资料来源:根据相关文献整理.

度.更高的预期会带来更高的认知需求,具有

较高认知需求的个体因受信息泛化的影响矛

盾态度通常较强(Rudolph 和 Popp,２００７).
在需要确认阶段,消费者态度的形成还与经验

(Richard,１９７８;Deanna 和 Kempf,１９９９)有

关,通常情况下,购买经验越丰富,矛盾态度就

越弱.

　　２．信息搜寻阶段的矛盾态度.黄敏学等(２０１０)认为,矛盾态度是在消费者心理因素与外

部环境的交互作用下产生的.信息的准确性、完整性、相关性、合理性、重要性等都会对态度的

形成产生影响(Rucker等,２０１４).在搜寻信息时,面对相互冲突的信息,消费者会产生矛盾态

度(Hodson等,２００１;Bee,２００５).当搜寻到的信息过量,超过了消费者的处理能力时,矛盾态

度就会产生(Rudolph和Popp,２００７).竞争性的广告会导致消费者矛盾态度的产生(Keele和

Wolak,２００８).在进行购买决策时,产品和品牌选择过于丰富也会导致消费者矛盾态度的产

生(Bettman等,１９９８).

　　３．方案评价阶段的矛盾态度.Dowling和Stealin(１９９４)以及 Chaudhuri(２０００)等学者认

为,消费者在评估产品属性时即对产品有了卷入度,在卷入度不同的购买情境下,消费者的购

买行为存在明显差异.当卷入度高时,购买决策失误带来的后果可能更为严重(如对于价值

高、复杂性高的商品等),消费者对决策失误后果的容忍度更差,矛盾态度更强(潘晓波和程海

芳,２０１４a).Sweeney等(２０００)认为,当消费者面对众多可选择的购买方案,且每一个方案都

具有各自的优势时,消费者的矛盾态度会增强.此外,个体对同一产品不同属性的相反评价

(如消费者喜欢巧克力的美味却担心其高热量,从而产生冲突心理)也会促进矛盾态度的形成

(Bell和Esses,２００２).

　　４．购买决策阶段的矛盾态度.消费者的产品知识不仅会影响其信息搜寻行为(Brucks,

１９８５),而且会影响其决策过程(Karimi等,２０１５).拥有较多产品知识的消费者对产品属性有

较丰富的认识,他们知道不同品牌之间的属性差异,且知道哪些是较重要的属性,因而能很快

地剔除不佳选择方案,提高决策品质,降低决策错误的可能性(高海霞,２００９).当积累了较丰

富的产品知识时,消费者对各种相关产品或服务的内外线索较为熟悉,因此能够较有信心与效

率地做出正确的消费决策(Rao和 Monroe,１９８８).此外,当消费者做出的消费决策与主要参

照群体(如同学、同事、亲人、朋友等)的态度不一致时,消费者会犹豫不决,从而产生矛盾态度

(Otnes等,１９９７).

　　５．购后评价阶段的矛盾态度.消费者在购买过程中会花费时间和精力,当做出购买决策

后,他们会评估其购买活动的得与失,进而产生内心矛盾,引发购后失调(Hasan和 Nasreen,

２０１２).Clark(２００４)认为,在做出购买决策时,消费者大多只选择一种购买方案而放弃其他的

购买方案,这会让消费者产生购后失调感,而此种失调可以通过售后沟通(售后拜访、邮寄商品

信息、电话调查、网络意见反馈等)来减少.

　　此外,也有研究表明,期望与现实的对比(即消费者对产品和供应商的特定期望并不总是

能够在现实中得到满足)、超负荷(即产品过剩)、习俗和自我价值的冲突(即对习俗的抵制和渴

望自我价值的体现)也是消费者矛盾态度产生的前因(Otnes等,１９９７),如表５所示.
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表５　矛盾态度的前因和处理策略

前　因 处理策略

预期和现实的差异:对产品的预期、对零售商的预期 退回商品、改变购物场所、重新思考

过载:产品选择过多、任务过多 简化、寻求帮助、额外信息搜寻

与购物影响者角色冲突 顺从、和解

习俗和价值观冲突:对习俗的抵制、自我表达的欲望、
无法提供习惯的物品

转变、修改、不购买

　　资料来源:Otnes等(１９９７).

　　一般情况下,人们似乎并不喜欢矛盾的状态,认知失调理论和平衡理论认为个体会尽量减

少这种不一致的态度.矛盾态度会使消费者产生不适感,这种不适感又促使消费者寻求与目

标相一致的信息,来解决冲突、消除不适.消费者行为研究的一个重要发现是,消费者应对这

种冲突状态的方式往往是抵制购买使其产生矛盾态度的产品(Otnes等,１９９７),即“当面对艰

难的抉择时,人们会避免做出决定”.消费者的态度具有自我保护功能,也就是说消费者的选

择一般会有利于自己的态度,以维护自我价值体系,当遇到不利于保护自我形象的信息时,他
们倾向于拒绝或回避.

　　(二)消费者矛盾态度的后果

　　１．对信息加工的影响.消费者矛盾态度的强度会影响消费者的信息搜寻行为,促使消费

者对信息进行精细加工.Petty等(２００６)的研究表明,矛盾态度会促进个体对相关信息的加

工.Robert等(２００８)的研究也发现,矛盾态度会给个体带来认知上的失调与情感上的不适,
从而进一步激发个体对相关信息的深入加工.江晓东等(２０１３)通过实验法研究了功能性食品

健康信息对消费者信息搜寻行为的影响,发现当有关功能性食品健康声称的有效性存在相互

冲突的信息时,消费者的信息搜寻倾向会增强.

　　消费者的矛盾程度不同,对外界信息的关注点就不同(Mariconda和 Lurati,２０１５).如

Martin和Zembor(２００７)认为,尽管高矛盾态度和低矛盾态度的个体对某一问题的认识水平

不同,但是高矛盾态度的个体更容易接受信息,而不细究其来源;低矛盾态度的个体在接受信

息之前会更多地对信息的来源进行判断.Zemborain和Johar(２００７)的研究进一步指出,高矛

盾态度的个体为了降低内在的不平衡感,更关注正面评论信息;低矛盾态度的个体则更关注决

策后的风险,因此更关注负面信息.可见,消费者态度的矛盾程度会影响消费者对信息的关注

度.黄敏学等(２０１０)研究发现,高矛盾性消费者由于具有强烈的减少矛盾的动机,因此会选择

性注意外界正面信息,而低矛盾性消费者减少矛盾的动机并不强烈,因此更倾向于选择性注意

外界负面信息.

　　２．对消费行为的影响.Otnes等(１９９７)指出,消费者的矛盾态度是涉及多重心理状态的

同时或连续的经验感受,它是内部因素和外部对象、人员、机构以及市场导向背景下的文化现

象相互作用的结果,它可能对购买前后以及购买过程中消费者的态度和行为产生直接或间接

的影响.

　　矛盾态度对消费行为既有积极影响,也有消极影响.消极影响主要体现在:降低消费者的

行动力和反应力、降低态度与行为的一致性、降低对购买决定的自信心等.矛盾态度使购买决

策变得困难(Greenspan,１９８０).Corner等(２００３)的研究探讨了在食物选择中矛盾态度与行

为意向和行为之间的关系,研究结果表明,矛盾态度削弱了态度与行为意向和行为之间的关

系.Olsen等(２００５)通过实证研究发现,消费者的态度矛盾性与消费者的满意度负相关,同
时,矛盾态度也会独立地降低消费者对产品的忠诚度,即消费者的态度矛盾性越高,其再次购
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买的意向就越低.消费者在具有矛盾态度时,心理上会产生强烈的冲突感和不舒服感,同时会

难以决策(Priester等,２００７;Aaker等,２００８).Jin和 Villegas(２００７)研究发现,在低互动网络

环境中,消费者会有意回避在线广告或者对其持矛盾态度,这种矛盾态度会导致其避免对在线

广告有所响应.他们还发现,消费者的认知需求和冒险精神能够影响其态度,矛盾态度因个体

的差异而不同,它对消费者的购买决策和影响决策制定的因素之间的关系具有一定的调节作

用.Cristel等(２０１１)通过测量法国消费者对美国的矛盾态度,发现态度矛盾性对法国消费者

购买美国象征性品牌的意向具有消极影响,拒绝购买似乎成为消费者应对矛盾的一种策略.
马艳丽(２０１４)的研究表明,态度矛盾性越高,态度和行为之间的一致性就越弱,矛盾强度负向

调节着购物意向,消费者态度越矛盾,购买产品的可能性就越小.

　　积极影响主要体现在:持有矛盾态度的消费者更容易被说服、在谈判中妥协的可能性更

大、态度与行为之间的一致性更强等(Moody等,２０１４).Jonas等(１９９７)的研究显示,态度矛

盾性实际上会增强态度与行为意向、态度与行为之间的一致性.Hodson等(２００１)认为,人们

在对目标对象持有高水平的矛盾态度时更容易接受别人的意见进而被说服.消费者在处理完

所有关于商品的信息后所形成的最终态度的矛盾性高低与消费者的购买意向相关,最终态度

的矛盾性越低,越容易形成购买意向(Conner等,２００２).

　　国内外学者关于矛盾态度前因和后果的研究涉及品牌忠诚度、品牌满意度、商家的服务补

救措施、顾客逆向行为等方面,如表６所示.
表６　近年来国内外学者关于矛盾态度前因和后果研究的主要观点

研究视角 研究文献 主要观点

服务补救 Mattila(２００４)

当企业的市场调研目标是预测消费者的购买或推荐行为时,消费者对
品牌态度的矛盾性在失败的服务补救之后变得尤为不确定;差的服务
补救会导致消费者矛盾态度的加剧,不论其与服务提供商之间有何种
程度的情感承诺

品牌忠诚 Olsen等(２００５) 态度矛盾的消费者的品牌忠诚度较低,因为他们的品牌满意度较低

在线广告 Jin和 Villegas(２００７) 在低互动的网络环境中,消费者会有意回避在线广告或对其持矛盾态
度,这种矛盾态度会导致其避免对在线广告有所响应

品牌危机 魏巍(２０１２) 消费者对品牌的矛盾态度会削弱品牌态度与购买意向之间的关系,高
矛盾消费者的品牌态度和购买意向的关系更弱

满意度和
购买意向

Cong等(２０１３)

研究了矛盾态度、冲突偏好和家庭认知对越南消费者食品消费倾向的
影响.研究结果表明,矛盾态度负向影响消费者的态度和食品选择.
冲突偏好在食品选择中具有重要作用,它对消费者的态度具有负向影
响,但对矛盾态度具有正向影响

Tudoran等(２０１２)

(不)确定性、矛盾性及重要性感受和认知显著调节着消费者满意度和
购买意向之间的关系.(不)确定性使得消费者满意度和购买意向之间
的关联变弱;矛盾性判断通过缓和重要性的影响调节着购买意向和行
为之间的关系

冲动性
购买行为 Lee等(２０１３)

分析了在服装消费中的冲动性购买情境下,消费者的矛盾态度对多个
方面(品牌、专卖店、价格、流行趋势和款式)的影响.结果表明矛盾消
费群体在品牌、专卖店、价格、流行趋势和款式等方面表现出了更显著
的冲动性购买行为

消费者卷入
(涉入)

潘晓波和程海芳
(２０１４b)

卷入度调节着态度确定性对态度矛盾性的影响,较高的卷入度会削弱
正面态度对态度矛盾性的降低作用;相反,则会增强负面态度对态度矛
盾性的提升作用
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续表

研究视角 研究文献 主要观点

顾客逆向
行为

方宇通(２０１４)
在同一强度的顾客逆向行为中,高矛盾消费者比低矛盾消费者更易受
影响.同时,相比低矛盾消费者,高矛盾消费者的重购意向更容易受到
补救措施的影响

　　资料来源:根据相关文献整理.

　　在消费者矛盾态度研究领域,学者们对矛盾态度的产生原因和影响结果进行了研究,但相

关研究仍处于初级阶段,对相关因素还缺乏全面的探讨.首先,这些研究通常设定一个具体的

情境,例如,将冲突的信息设定为情境因素,在特定情境下研究所得的结论是否可以推广,有待

进一步探索.其次,研究结果的一致性和准确性还有所欠缺,例如,二元视角下矛盾态度对购

买意向究竟会产生怎样的影响? 在已有研究中,矛盾态度对态度和行为之间关系的影响是增

强还是减弱未有定论,这可能是由研究对象的不同所导致的,对此还有必要深入探索和讨论,
未来研究的思路、角度和对象都可以进一步细化和多元化.

四、管理启示

　　(一)从矛盾视角重新解读消费者态度

　　消费者态度并非传统认为的单一积极评价或消极评价(Thompson和Zanna,１９９５;PriesＧ
ter和Petty,１９９６;Williams和 Aaker,２００２),矛盾态度是二元的.现实中,大多数消费者会由

于对产品或品牌同时存在一定强度的积极评价和消极评价而产生矛盾态度,这会影响其最终

购买行为.矛盾态度符合消费者对产品的真实评价,能更全面地反映消费者的态度.

　　企业要关注消费者矛盾态度的形成,要结合自身实际,了解消费者对本企业产品矛盾态度

形成的原因,从而制定相应的营销策略.如有的矛盾态度的产生是因为购后不确定性,而有的

矛盾态度的产生则是由于消费者担心会降价而现在无法做决策,因此,企业有必要进一步了解

导致目标消费者矛盾态度的主要因素(黄敏学等,２０１０).

　　(二)针对消费者的矛盾态度进行差异化营销

　　消费者矛盾态度是一种微观层面的、可以改变的矛盾态度,不涉及根本性的矛盾(Otnes
等,１９９７;Nowlis等,２００２;Stevens等,２００３;Olsen等,２００５;Olsen等,２００９;Bee和 Madrigal,

２０１３),它在某些营销手段的刺激下,可以很快发生转变.企业应该针对不同矛盾态度的消费

者进行差异化营销.

　　１．产品差异化策略.面对日益激烈的市场竞争,企业越来越关注创新和差异化,但盲目进

行创新和差异化无疑是不可取的,产品差异化策略需要根据消费者的特定欲望和需求来实施.
矛盾态度较强的消费者往往会选择能够缓解其内心“纠结”感的商品,由于差异化营销所提供

的产品缺乏可比的选择,消费者所面临的产品信息量也较少,这会减轻消费者的矛盾态度,并
降低消费者做其他选择的可能性.同时,为了提升产品的销量和消费者的忠诚度,营销人员应

该了解矛盾态度产生的根源(产品本身或消费环境等),从而在向消费者传递信息的过程中,有
针对性地增加正面信息或减少负面信息(Cong等,２０１３).

　　２．服务差异化策略.激烈的市场竞争和科学技术的发展使得产品的价格和技术差别正在

逐步缩小,服务越来越成为主导产品销售的因素之一.比如同样是购买一台电脑,有的商家提

供一年的保修期,有的提供三年.高品质的服务能够降低消费者矛盾态度中的负面成分,提高

消费者对产品的满意度和忠诚度.态度矛盾性低的消费者减少矛盾的动机并不显著,倾向于
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选择性注意外界负面信息(Zemborain和Johar,２００７).因此,无论是在在线平台还是现场消

费中,积极地与发表负面评论的消费者进行沟通,展开服务补救,及时消除消费者的顾虑,使消

费者改变对产品和服务的态度或是追加满意评论是非常重要的.

　　３．渠道差异化策略.渠道是市场营销的重要手段,是展示企业形象、与顾客有效沟通、实
现产品价值的纽带.矛盾态度较强的消费者具有显著的减少矛盾的动机,会选择性注意外界

正面信息(Zemborain和Johar,２００７),企业需要利用消费者可能接触到的各种信息渠道,如品

牌社区、微博、公众号、门户网站、电视媒体等,传播和强化关于品牌的正面信息.研究表明,消
费者的购买行为会受到时间压力(Webster和 Kruglanski,１９９７)和环境因素(Kruglanski和

Webster,１９９１)的影响.对于容易使消费者产生强烈矛盾感的产品,可以调整其销售渠道,重
点关注容易对消费者产生时间压力和环境影响的场所,如地铁站以及人流量较大的卖场等.

　　４．传播差异化策略.由于持有矛盾态度的消费者具有摆脱冲突的动机,因此外界信息很

容易影响其态度(Mariconda和Lurati,２０１５).消费者在购物过程中,不可避免地会接收到可

能导致冲突的信息,进而产生矛盾态度,营销人员可以通过整合营销传播策略,为消费者提供

连续一致的信息来减少冲突(McGrath,２００５).在购买过程的早期,由于购买行为的不确定

性,消费者可能会出现焦虑情绪,营销人员可以提前进行干预,以管理预期的反应.除了向市

场传递一致的信息之外,不确定性还可以通过产品保证、退货政策、免费样品、好的口碑等来降

低(Heuvinck等,２０１１;Bee和 Madrigal,２０１３;潘晓波和黄卫来,２０１５).

　　５．形象差异化策略.除了在产品、渠道、服务、传播等方面寻求差异化以外,企业、品牌和

产品形象的塑造也能为企业带来竞争优势,比如企业参加抗震救灾活动以及推出慈善营销广

告等.娱乐营销和慈善营销在为企业提升知名度的同时,也能够提升企业在消费者心目中的

形象.聘请良好的品牌形象代言人是降低消费者矛盾态度的一个有利方式(Park等,２０１３).
好的品牌形象代言人在展示其自身形象的同时也使得消费者对品牌产生联想,有利于降低消

费者态度中的不确定性,提高产品和品牌的可信度.企业在实践中已经认识到形象的重要性,
并寻求各种途径来争取更多的正面形象,以降低消费者最终态度的矛盾性.但当对商品或服

务的评价都是正面时,消费者也可能对企业的宣传产生怀疑.“过度宣传”会给消费者过高的

预期,最终可能导致消费者的不满,因此,在正面信息宣传尺度和可信度方面企业应更好地进

行把握.

五、未来研究展望

　　消费者的矛盾态度是一种微观层面可以改变的态度,不涉及根本性的矛盾.洞悉消费者

的态度变化并采取有效的策略来化解矛盾和改变消费者的行为,对于大多数企业有着重要意

义.现有的矛盾态度研究尚处于初步探索阶段,今后值得进一步深入探讨的问题主要有以下

五个方面:

　　第一,矛盾态度测量方法的整合和发展.矛盾态度的主观、客观和综合测量法之间既有区

别,又有关联,对不同测量方法的整合有助于相关研究之间的沟通.由于矛盾态度的二元性,
语义量表很难准确测量消费者的真实态度,未来可以借助大脑扫描技术(如功能性磁共振成像

技术)来从生理上跟踪测量消费者的矛盾态度.同时,在关于矛盾性的测量上,采用被试问题

反应时间作为测量的辅助手段,可以更客观、准确地区分高低矛盾者,这是未来可以尝试的研

究方法(冯小亮等,２０１３).

　　第二,矛盾态度前因变量的系统研究.使得消费者产生矛盾态度的因素很多,而现有研究
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对因素之间的互动鲜有关注,如产品类别可能会影响矛盾态度的类型,有关功能型产品的矛盾

态度可能以认知矛盾为主.未来的研究可以将消费者个人特征(如消费者产品卷入度、认知需

求、风险态度等)与情境因素相结合,分析高、低矛盾者在总体态度与认知、情感和行为三个成

分的关系上有何不同,将消费者的矛盾态度与实际的消费情境相结合,以探索更多边界条件下

矛盾态度的产生及变化机理,从而为企业管理者制定管理策略提供更多更有现实意义的参考.

　　第三,对现有不一致研究结论的深入探讨.由于已有研究中矛盾态度涉及的具体态度对

象和测量方法的差异,相关研究显得相对分散,甚至得出了矛盾和相反的结论,如关于矛盾态

度对态度和行为之间关系的作用效果是增强还是减弱未有定论.因此,未来的研究有必要系

统地进行设计和合理地控制研究环境,进一步挖掘隐藏的调节变量,以动态的眼光来考察消费

者的矛盾态度与行为之间的具体作用过程和内在作用机制.

　　第四,中国社会情境下的消费者矛盾态度研究.就转型中的中国社会来说,矛盾和多元心

态存在于社会生活的诸多领域,包括消费领域.作为中国社会文化背景下的消费者,他们的矛

盾态度的前因和后果与西方消费者是否存在差异呢? 在这些差异的背后,中国的文化背景(人
情消费、面子消费、从众消费等)起着什么样的作用呢? 对这些问题的探讨,对于企业营销和相

关政策的制定具有重要参考价值.

　　第五,大数据时代背景下的矛盾态度研究.在大数据时代背景下,传统的买卖双方之间的

信息不对称已经发生了改变.消费者通过网络论坛以及品牌社区等渠道,可能掌握比供应商

更加多样的信息,这些不同倾向的信息使得消费者的态度充满了矛盾性.另外,网络购物虽然

满足了消费者的个性化需求,并提供了便利性和产品多样性信息,但消费者在购前无法直接对

商品进行实体观察,因此在网购过程中同时持有正面及负面态度是必然的.未来的研究有必

要更多地在大数据背景下对消费者的矛盾态度展开探讨.

　　此外,纵观矛盾态度研究历程,近年来矛盾态度研究领域已经不乏实证研究.国内外研究

者在实证研究中似乎更倾向于采用两阶段实验研究方式,学者们普遍认为通过两阶段实验能

够更好地捕捉研究对象的心理变化,使研究结果更具科学性和准确性.未来有必要引入基于

时间序列的纵向研究来展开探索,并尝试利用互联网平台的跟踪性和交互性来解决收集纵向

数据的难题.
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ALiteratureReviewofConsumerAttitudinal
AmbivalenceandProspects

GaoHaixia,ZhangMin
(SchoolofManagement,HangzhouDianziUniversity,Hangzhou３１００１８,China)

　　Abstract:Thedevelopmentofnetworkeconomyandtheincreaseinconsumerdemand
oftenleadtoconsumerattitudinalambivalenceinconsumptiondecisions．ComparedtotradiＧ
tionalunidimensionalattitude,attitudinalambivalencecanshedlightonconsumerpsycholＧ
ogymoreaccuratelyandalsohelptoexplainconsumerbehavior．Basedonexistingdomestic
andforeignresearchonconsumerattitudinalambivalence,thispapermainlydescribesthe
concept,measurement,antecedents,consequencesandmanagementstrategyagainstconsumer
attitudinalambivalence．Thenitgivesfutureresearchdirections．
　　Keywords:attitudinalambivalence;informationprocessing;purchaseintention
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