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营销领域完形特征对消费行为的影响及
机制研究述评
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摘　要： 完形特征是指能够使原本相互分离的元素易于被知觉成一个良好“整体”的组织

特征。格式塔心理学认为，个体对拥有完形特征的客体能够进行更快、更有效的加工，并表达更

积极、正面的态度。近年来，有不少研究发现在消费情境中，消费对象自身的完形特征也会影响

消费者在消费过程中的信息加工，进而影响消费行为。本文首先介绍了完形特征的概念及操纵

与测量方法，接着通过归纳整理文献，探讨了在消费前、消费中和消费后这三个阶段，消费对象

的完形特征对消费行为的影响，并从注意力研究的视角以及信息加工流畅性的视角对其作用

机制进行了解析，最后指出了未来研究方向。
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一、  引　言

完形特征（Gestalt feature）是格式塔心理学的重要概念，是指能够使原本相互分离的元素

易于被知觉成一个良好“整体”的组织特征（Wagemans等，2012）。格式塔心理学认为，人们有一

种自动把视觉中相互分离的元素知觉成一个整体的倾向（Köhler，1970），尤其是具有诸如邻近

性、相似性之类完形特征的视觉元素，个体可以更早、更快、更准确地将其看作一个“整体”来进

行信息处理（Pomerantz等，1977）。例如，在若干条线段中，距离较近而且毗邻的两条线段，可以

自然而然地组合成一个整体；在各距离相等但颜色有异的若干圆点中，颜色相同的圆点更容易

被知觉成一个整体。

对完形特征的研究源于视觉领域，但并不局限于视觉领域。近年来，有不少研究开始关注

消费领域消费对象自身的完形特征对消费行为的影响。格式塔心理学认为，人们对整体的评价
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通常大于或至少不同于对其组成部分的评价之和（Wagemans等，2012），而相当一部分研究发

现，商品具备“完形”特征，确实会对消费者的行为反应产生影响，消费者对易于被知觉成一个

完整整体的消费对象具有更积极、正面的态度（Grinstein等，2019；冉雅璇等，2020）。完形特征

也被证实会影响消费活动的全过程：在消费前，商品广告与品牌标识的完形特征会对消费者的

品牌态度产生影响（Steinhart和Gierl，2019；冉雅璇等，2020；尚晓燕和郭晓凌，2020）；在消费

中，消费环境、商品展示，以及货币使用的完形特征会对消费者的行为产生影响（Mishra，2006；
Evers等，2014；Lee和Choo，2019）；而在消费后，完形特征对消费者的后效影响则表现在价值评

估与数量估计两个方面（Sevilla和Kahn，2014；Shaddy和Fishbach，2017）。
基于这些研究，我们可以把完形特征对消费行为的影响描述为：当消费对象具有易于被知

觉成一个“整体”的完形特征时，消费者对其的评价会提高，选择偏好也会增强，表现出对“整
体”的偏好。但综观以往的研究可以发现，以往关于完形特征影响消费行为的研究相对比较零

散，而且并未系统地阐述该现象背后的作用机制。为了更聚焦地探讨完形特征影响消费行为的

现象，并剖析其背后的作用机制，本文首先对完形特征的概念、操纵和测量进行了介绍，接着综

述了在消费过程的消费前、消费中和消费后三个基本阶段，五种不同载体的完形特征对消费行

为的影响（见图1），并基于注意力与信息加工流畅性视角探讨了完形特征对消费行为产生影响

的心理机制，最后讨论了该现象在消费领域的未来研究方向。
 
 

完形特征

消费前

•商品广告

•品牌标识

•消费环境

•商品展示

•货币使用

•价值评估

•数量估计

消费中 消费后

图 1    完形特征影响消费的三个阶段
 

二、  格式塔心理学及相关完形特征

“格式塔”是德文“Gestalt”一词的音译，在我国也被翻译成“完形”，其含义是“有组织的结

构”或者“整体”。格式塔心理学诞生于1912年，其核心观点是“整体大于部分之和”，强调经验和

行为的整体性。格式塔心理学认为，人们有一种主动把视觉中的各个相互分离的元素感知成一

个整体的倾向。早期研究者通过感知“两可图像”“不可能图形”以及“主观轮廓”的相关研究证

实了这一观点（Peterson等，1991；Singh和Fulvio，2007）。研究者发现，个体在感知外部客体的时

候，并不是消极、被动地接受外部刺激的输入，而是积极、主动地将各元素感知成一个有意义的

整体（Wagemans等，2012）。韦特海默（1923）提出了一系列帮助人们把视觉元素感知成一个整

体的“格式塔原则”（Gestalt principles），其中包括相似性、邻近性、对称性、共同命运等多个完形

特征。受篇幅所限，下面将主要介绍本文涉及的几种常见的完形特征（见表1）。
首先是相似性特征（similarity），人们通常惯于把外表（颜色、形状）相似的事物归为一类

（见图2），即在亮度、对比度、颜色、纹理等维度上具有相似性的元素更容易被知觉成一个整体，

比如在球场上根据球服的颜色把球员区分成两支队伍，谚语“物以类聚，人以群分”也恰如其分
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地阐述了这一知觉组织原则。邻近性特征

（proximity）则是指，当若干元素相互靠近

时，这些元素之间的组合强度便随之增强

（见图3）。通俗来说，就是人们会将彼此接

近的事物归类到一起，谚语“近朱者赤，近

墨者黑”便体现了邻近性原则。对称性

（symmetry）是指可以通过平移重合、旋转

重合或折叠重合而被知觉成一个整体的特

征（见图4）。对称性特征存在三个小分类：

（1）平移对称，指图形沿着某个矢量平移产

生的对称图像；（2）旋转对称，指图形沿着

自身某个顶点旋转一定角度产生的对称图

像；（3）镜面对称，指图形沿着外部一条

中轴线做180°翻转而形成的对称图像

（Wagemans，1995）。
另外，Campbell（1958）借鉴格式塔心

理学的相似性、邻近性等完形特征，提出了

实体性（entitativity）概念，指一个群体或商

品组合被认为是一个统一的、有共同目标

的、有凝聚力的真实整体的程度（Hamilton和Sherman，1996）。与较为直观的相似性、邻近性等

完形特征不同，实体性具有一定的抽象性，更加注重整体内各对象相似性的内在特征以及共同

的利益目标，比如一支纯中国人组成的男高音合唱团，便是实体性很高的一个整体，相对来说，

观看合唱演出的一群观众的实体性就要低得多。

相似性、邻近性、对称性和实体性等完形特征使得原本相互分离的元素更容易被知觉成一

个整体。除此之外，还有一些对象本来就是以一种整体的形象出现的，例如同一个捆绑包装内

包含的几件商品，一张大面额的纸币。这类对象在人们眼里自然而然地具备了一种不可分割的

特征，使人们倾向于维护其完整性。因此，研究者将这种以一个整体形象出现、在个体眼里不可

分割的特征称为整体性完形特征（Mishra等，2006；Shaddy和Fishbach，2017）。
格式塔心理学中有一个重要的假设认为，人们会对易于被知觉成一个整体的视觉元素表

达更积极、正面的态度。Steinhart和Gierl（2019）针对这一假设，总结了三条有力的论据：（1）审
美反应（aesthetic response）。人们常常把高度统一的整体跟美感与和谐感联系在一起，

Koffka（1935）也在其著作中说道“格式塔原则的违反，伤害了我们的美感”。（2）易于加工（ease
of processing）。一组视觉元素具备完形特征，会更加有利于人们对其进行认知加工，并可以节

省更多的认知资源。也就是说，这种加工流畅性会使人们对作为整体的视觉元素产生更加积极

 
图 2    相似性

 
图 3    邻近性

 
图 4    对称性

表 1    相关完形特征及其定义

完形特征 定义
相似性 在亮度、对比度、颜色、纹理等维度上具有相似性的元素更容易被知觉成一个整体
邻近性 当若干元素相互靠近时，这些元素之间的组合强度便随之增强
对称性 可以通过平移重合、旋转重合或折叠重合而被知觉成一个整体的特征
实体性 一个群体或商品组合被认为是一个统一的、有共同目标的、有凝聚力的真实整体的程度
整体性 一个对象以整体存在，不可分割为若干部分

　　资料来源：根据相关资料整理。
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的态度。（3）加工深度（depth of elaboration）。如果一个客体是容易识别的，那么人们便拥有足

够的认知资源对其进行加工并将其储存在记忆之中，人们也往往对此类客体更有好感。综合来

看，与随机分布的客体相比，遵循完形特征分布组织的客体在个体的信息加工与评价中更具优势。

三、  营销领域完形特征的操纵与测量

在营销领域，完形特征是指呈现在消费者眼前的消费对象在多大程度上会使消费者将其

感知成一个良好“整体”的特征（Mishra，2009；Shaddy和Fishbach，2017）。较为常见的有前文所

叙述的相似性、邻近性、对称性和实体性等完形特征。根据消费对象完形特征的具体或抽象程

度，可以从外部物理特征或内部共同目标两个方面对消费对象的完形特征进行操纵与测量

（Mishra，2009；Callahan和Ledgerwood，2016）。
（一）消费对象完形特征的操纵

对于消费对象的相似性特征，以往研究往往根据商品的颜色、纹理等外部物理特征来进行

操纵。譬如，Mishra（2009）通过牙膏外包装的颜色对商品相似性特征进行操纵，将红色包装的

牙膏放在一组，把其他颜色（黄色、绿色、蓝色）包装的牙膏放在一组。而邻近性和对称性特征可

以通过操纵商品的空间摆放位置来实现，比如将外表相同的商品鳞次栉比地摆放在一起，形成

邻近性特征；将一组相同的商品整齐对称地摆放，将另一组商品杂乱无章地摆放，以操纵对称

性特征（Mishra，2009）。
实体性特征的操纵一般会因表现载体是人类群体还是商品集合而有所差异。对于人类群

体，在进行实体性操纵时，研究者往往将其描述成一个共同进行某项活动的群体，或者将其包

装成一个歌唱组合或球队（Callahan和Ledgerwood，2016）。对于商品集合的实体性操纵，以往

研究主要通过两种方式进行：第一种从外部特征入手，将商品集合整齐划一地排列成一个良好

的形状（九宫格或V字形）（Steinhart和Gierl，2019）；第二种从内部共同目标入手，在呈现多个商

品的集合的同时，强调这些商品共同起到的作用功效，使消费者感知到这些商品围绕一个共同

的价值目标而形成一个统一的整体（VanBergen等，2020）。
（二）消费对象完形特征的测量

由于相似性、邻近性、对称性等完形特征相对比较直观，因此在测量消费者在多大程度上

对消费对象形成了整体印象时，以往研究者常常使用自编问卷的方式进行。其中比较常见的条

目有“该组物品是否同属于一个整体?”“该组各物品之间相互匹配吗?”（“一点也不”=1；“的确

如此”=7）；“该物品集看起来像是个独立的整体，还是简单的集合?”（“简单的集合”=1；“独立的

整体”=7）等相关条目（Shaddy和Fishbach，
2017）。

实体性特征的测量同样因对象载体是

人还是物而有所不同。对于人类群体的实

体性特征，研究者往往使用群体实体性量

表进行测量，比如Gaertner和Schopler（1998）
开发的群体实体性量表（group entitativity
measure，GEM）。该量表由6张图片组成，

每张图片包含5个联系紧密程度不同的圆

圈，由弱到强代表某个群体不同的联系紧

密程度（见图5）。被试需根据要求，从6张图

片中选出最符合目标群体联系紧密程度的

1 2 3

4 5 6

 
资料来源：Gaertner和Schopler（1998）。

图 5    群体实体性量表（GEM）
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一张图片。对于商品实体性的测量，目前仍没有统一的测量方式，研究者可以借鉴社会心理学

中群体实体性测量的相关方法，进行量表开发。如VanBergen等（2020）根据同质性与凝聚力两

个维度，通过借鉴以往群体实体性的相关测量方法，编制了一份5条目9点计分量表。相关的样

例条目为“（集合中）每一件商品似乎都围绕着一个共同的目标”“很容易想象每一件商品都共

同朝着一个目标努力”（“强烈不同意”=1；“强烈同意”=9）。

四、  完形特征对消费行为的影响

近年来，消费领域关于完形特征的研究日益丰富。相当一部分研究发现，完形特征会影响

消费者消费过程中的信息加工，进而影响消费行为（Mishra，2009；Steinhart和Gierl，2019）。对以

往文献的回顾整理发现，完形特征在消费领域的表现载体可以分为商品广告、品牌标识、消费

环境、商品展示、货币使用五个方面。同时，根据消费者对这五个方面的接触场景，可以进一步

将其归纳到消费前、消费中的影响，以及在消费后对商品价值评估与数量估计产生的持续影

响。因此，本文接下来将从不同消费阶段以及不同对象载体出发，探讨消费者因消费对象的完

形特征而产生的“整体”偏好。

（一）完形特征在消费前的影响

1. 商品广告完形特征的影响

（1）广告中商品展现的完形特征

品牌广告设计的完形特征有利于消费者在消费前树立积极的品牌态度（Steinhart和Gierl，
2019；VanBergen等，2020；冉雅璇等，2020）。在展现一个家族系列产品的广告中，遵循格式塔

原则的高实体性（high-entitativity）排列展示方式能够使消费者产生更积极的品牌态度

（Steinhart和Gierl，2019）。以“妮维雅”（NIVEA）护肤品的产品广告布局为例，当妮维雅的系列

产品以高实体性方式呈现时（行列摆放或V字形摆放，见图6），消费者对该品牌的好感程度更

高，评价更积极。
 
 

高实体性展示 低实体性展示

资料来源：Steinhart和Gierl（2019）。

图 6    不同实体性程度的商品展示
 

除了产品本身呈现的布局之外，广告中产品功能特性描述的实体性特征也会影响广告的

效果。关于产品有效性的研究发现，产品有效成分的不同描述会影响消费者对该产品的有效性

感知，进而影响购买意愿。有研究者以药物有效性为例发现，当药物的有效成分A、B、C并列呈

现，并以普通方式描述为“有效成分A、B、C使您保持健康”时（见图7左），消费者感知到的该药

物有效性较低；而当有效成分A、B、C以一个相互耦合的饼形图呈现，并以整体形式描述成“有
效成分A、B、C共同作用，使您保持健康”时（见图7右），消费者感知到的该药物有效性则大大提
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高。这是因为后一种描述方式使消费者感知到有效成分形成了一个围绕“保持健康”这个共同

利益而协同作用的“整体”，从而感到更加有效（VanBergen等，2020）。
 
 

普通描述 整体描述

资料来源：VanBergen等（2020）。

图 7    产品功能的不同描述方式
 

（2）广告中多个代言人的完形特征

广告中的代言人数量也会通过完形特征影响消费者的品牌态度。近年来，有不少企业为了

扩大自身品牌的影响力，倾向于邀请多位明星或明星组合为其广告代言。比如阿迪达斯在

2020年的新春广告中，便邀请了易烊千玺、陈奕迅等六位明星代言。但是冉雅璇等（2020）研究

发现，只有当外部线索表明多位品牌代言人为一个不可分割的“整体”时，品牌多人代言（vs.品
牌单人代言）对品牌态度的积极影响才会更大，因为格式塔心理使得消费者对于表达完整意义

的多个代言人有更积极、正面的态度。而在一般情况下，品牌单人代言对消费者品牌态度的积

极影响更大。

2. 品牌标识完形特征的影响

品牌标识是一家企业传达品牌信息的重要资产以及有助于企业在市场竞争中脱颖而出的

重要工具（Bettels和Wiedmann，2019）。符合对称性、整体性等特征的品牌标识设计更能有效引

起人们的好感，使消费者形成积极的品牌印象（尚晓燕和郭晓凌，2020）。例如，对称设计的品牌

标识更能引起消费者关于品牌美感、功能性、象征性等方面的积极反应（Bettels和Wiedmann，
2019）；具备对称与平衡等特征的富有和谐感的品牌标识设计能够带给消费者真诚、精致、坚

韧、能干等积极的品牌感知（Grohmann等，2013）；完整设计的图标能够带给消费者更清晰的品

牌感知，从而提高消费者对品牌的信赖程度（Hagtvedt，2011）。
（二）完形特征在消费中的影响

1. 消费环境完形特征的影响

消费者是从整体上感知消费环境的，而不是割裂地看待环境中的各个元素（Demangeot和
Broderick，2010；Garaus等，2015）。消费环境中的各元素是否匹配，是否易于被消费者感知成一

个连贯的整体，是吸引顾客的关键。环境元素的整体性能够形成一种“和谐”的环境氛围，通过

促进消费者的知觉流畅性而提高消费者购物的满意度以及重复购物的意愿（Garaus，2017）。以
往研究发现，购物环境整体氛围中各种感官刺激（如音乐、颜色、亮度、气味）的匹配能够有效提

高消费者的唤醒水平，提升购物满意度和消费水平（张全成等，2017）；有关宜家家居的研究显

示，柔和灯光与舒适气味的匹配能够显著增强消费者的购买意愿（Hultén，2011）；酒店服务场

景（如酒吧、客房）的色调和背景音乐搭配的一致性也会影响消费者的情绪体验（Lin，2010）。
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2. 商品展示完形特征的影响

在商品展示中，相似性特征可以影响

商品种类的多样性感知，进而影响消费者

的购买意愿，该现象被称为“视觉格式塔效

应”（visual Gestalt effect）（Lee和Choo，
2019）。以购物网站上不同颜色的T恤为

例：实验组将T恤以颜色渐变的方式呈现，

旨在形成一种颜色相似性完形特征（见

图8左）；而控制组的T恤则以随机的方式

呈现（见图8右）。尽管两组T恤的实际种类

一样多，但消费者对以颜色渐变方式呈现
的选项集感知到更高的多样性，购买意愿

也更强。

在销售设有“再来一瓶”奖励等具有中

奖性质的商品时，将商品按照邻近性、对称

性等完形特征进行展示会使消费者更偏好

从该选项集中选购商品（见图9），其原因在

于消费者认为在联系紧密的整体中做选

择，中奖概率更大（Mishra，2009）。此外，在

功能性产品的促销展示中，呈现一组若干

相同的产品比呈现单个产品更能促进消费

者对该产品有效性的感知，因为消费者会

将若干相同产品形成的组合视为围绕共同

利益与目标——“商品有效性”——的同质

性整体（VanBergen等，2020）。
上述研究主要阐述了同一种商品呈现的完形特征对消费行为的影响，而在不同商品的搭

配呈现中，商品之间相互“匹配”产生的完形特征也能发挥类似的效应。例如，Evers等（2014）提
出的“组合匹配效应”（set-fit effect）认为，商品捆绑组合的完形特征会导致消费者选择偏好的

反转：当在一支高档笔与一支普通笔中选择时，大部分消费者会选择高档笔；然而在选择“1支
高档笔+3支普通笔”和“4支普通笔”时，绝大部分消费者却选择了“4支普通笔”的捆绑组合。类

似地，在商品推荐中，在消费者浏览目标商品（如耳机）的同时推荐其他匹配的同类商品（如其

他品牌的耳机），能够增强消费者对该目标商品的购买意愿；但推荐其他非同类商品则无法产

生这种效果（Karmarkar，2017）。
3. 货币完形特征的影响

在消费活动的最后一个环节−“掏钱买单”中，消费者同样会受到完形特征的影响。对

于同一数额的货币，消费者往往更偏好保留具有整体特征的整张大面额货币，而花掉等额的零

散货币，因为人们认为大面额货币作为一个整体存在具有更高的价值（Mishra等，2006；Raghubir
和Srivastava，2009）。Mishra等（2006）首先提出了金钱使用中的“整体偏见”（bias for the whole）
这一行为异象：手持一张100美元整钞的被试其购买意愿远低于手持一张50美元、两张20美元

以及两张5美元钞票的被试。Raghubir和Srivastava（2009）对Mishar的研究进行了进一步的拓

 
资料来源：Lee和Choo（2019）。

图 8    视觉格式塔效应

对称呈现 非对称呈现

 
资料来源：Mishra（2009）。

图 9    对称与非对称产品呈现
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展，并将货币使用的“整体偏见”命名为“面额效应”（the denomination effect）。研究者同样将被

试分成大面额货币组与小面额货币组两组，随后要求被试到校园咖啡屋自由消费。结果发现，

小面额货币组有63%的被试选择了消费，而大面额货币组仅有26%的被试选择了消费。

（三）完形特征在消费后的影响

目前关于完形特征对消费者影响的研究，大多集中在消费前品牌态度形成阶段以及消费

中商品选择阶段，而对消费后持续影响的研究仍比较缺乏。从已有的相关文献来看，完形特征

对消费后阶段的影响主要表现在商品的价值评估与数量估计两个方面。

1. 完形特征对商品价值评估的影响

完形特征对商品价值评估的影响主要表现在消费者在购买活动结束之后仍积极维护捆绑

销售的商品组合作为一个“整体”的价值（Shaddy和Fishbach，2017；Karataş和Gürhan-Canli，
2020）。Shaddy和Fishbach（2017）以情景实验的方式，让实验组被试购买一组捆绑销售的商品

组合（如一套纪念卡），而控制组的被试则分开购买同样的商品。结果发现，实验组被试在购买

商品之后表现出对商品组合独特的“禀赋效应”，仍积极维护商品组合的整体性。具体表现为：

当购买的捆绑组合商品出现了瑕疵或缺失时，他们会表现出更多的不满意以及要求更高的赔

偿，同时也不愿意添加新的商品到已购得的捆绑组合中，与分开购买同样商品的被试相比，捆

绑购买的被试对新增商品的支付意愿更低。

2. 完形特征对商品数量估计的影响

完形特征对商品数量估计的影响主要表现在：对于缺失整体性的商品，消费者的单位数量

感知偏低，并消耗得更多。对于外观保持完整的商品，消费者往往认为该商品是一个完好的整

体并拥有一个标准单位的数量；而当该商品的外观或者组成部分的整体性遭到破坏时，消费者

对该商品数量的感知便低于一个标准单位，也即“完整性启发效应”（completeness heuristic
effect）（Sevilla和Kahn，2014）。研究者以三明治为材料证明了这一现象：形状不完整组的三明

治消耗量要远高于形状完整组的消耗量。其原因在于，被试认为形状不完整的三明治比一个完

整的三明治在分量上要少得多，因此陷入一种“我没有吃掉一整个三明治”的认知偏差之中

（Sevilla和Kahn，2014）。当然，这一现象受到商品形状原型的调节，有些物体虽然外观上看起来

是不完整的（如甜甜圈），但实际上它的形状原型就是如此，它在外观上仍保持了原有的整体

性。因此，只有当商品形状原型的整体性出现缺失的时候，数量估计才会产生偏差。

综上，完形特征渗透于消费的方方面面，并影响消费活动的全过程：在消费前，完形特征通

过商品广告和品牌标识等载体使消费者更容易形成积极的品牌态度；在消费活动进行的过程

中，完形特征通过消费环境和商品呈现方式来影响消费者的体验与选择偏好，并通过货币的表

现形式来影响消费者的支付意愿；完形特征的影响具有持续性，在消费活动结束后仍影响着消

费者对商品的价值评估与数量估计。因此，探讨完形特征对消费行为的影响及其内在机制具有

重要的理论和实践意义。接下来，我们将进一步探讨完形特征的作用机制，旨在为后续研究拓

展完形特征在营销领域的应用提供方向。

五、  完形特征影响消费行为的作用机制

（一）基于注意力的解释

第一种关于完形特征影响消费行为机制的解释源自于对消费者注意的研究。根据注意的

双阶段模型（two-stage model）（Folkman等，1986；Shen和Sengupta，2014），消费者的注意过程可

以分为刺激识别与刺激反应两个阶段。在刺激识别阶段，新异刺激能够迅速俘获消费者的注

意，然后消费者根据对新异刺激的评估，在刺激反应阶段决定将注意力继续维持在原刺激上还
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是转移到相应的竞品上。以往的相关研究发现，具备完形特征的客体更容易引起个体的注意，

在刺激识别阶段便增加了消费者的注视频率与注视时长（刘东来和王勇慧，2013；Chiu等，

2017）。这得益于具备完形特征的客体能够给予消费者更多审美体验（Steinhart和Gierl，2019）。
正如前文所述，人们通常会将易于被感知成一个整体的对象与美感联系在一起，而产品的审美

吸引力能够显著地在早期吸引消费者注意，并占用更多的注意资源。有研究者通过脑电研究发

现，具备高审美吸引力的产品能够引发消费者大脑中波幅更大的P2波（P2波是早期视觉注意

中产生的ERPs波形，其波幅大小反映了刺激物对个体注意资源的占用多寡，因此P2波是用来

衡量个体投入注意资源数量的重要指标），这意味着高审美吸引力的产品在注意早期便牢牢地

吸引了消费者的注意（韩伟伟和王晶，2017）。
除了在刺激识别阶段俘获消费者的注意之外，完形特征还可以在刺激反应阶段维持消费

者的注意量。这是因为产品审美吸引力所带来的审美体验是一种正性情绪体验（何媛媛等，

2008），消费者会因为这种正性反馈而继续把注意力维持在相应产品上，并进行更深层次的加

工。当某一产品获得更多的注意时，消费者相应视觉皮层的激活程度亦更高，这会进一步提高

消费者对该产品的神经反应以及加工。这样，消费者就会对该产品产生一种“熟悉感”，这种熟

悉感会使其对该产品产生更多积极的情感反应，并最终表现出对具备完形特征产品的更高评

价，选择偏好也更强（Janiszewski等，2013；Makarina等，2019）。
（二）基于信息加工流畅性的解释

另一种对完形特征影响消费行为机制的解释源自于加工流畅性研究。首先，消费者在加工

具有完形特征的商品时具有更高的加工流畅性（Reber等，2004）。具有完形特征的刺激其各部

分元素之间空隙较细、间隔较短，加工复杂程度更低，因而个体感知到的加工流畅性迅速提高

（Kanizsa，1979）。相反，当某物体各个部分的特征十分突出，难以将其整合成一个整体进行加

工时，加工流畅性会显著降低（Mishra等，2006）。而加工流畅性会对个体的判断与决策产生影

响，如品牌标识呈现方式、产品设计甚至上市公司名称都会因为其引发的流畅性体验而对消费

者偏好产生积极影响（Janiszewski和Meyvis，2001；Alter和Oppenheimer，2006；Landwehr等，

2011；Shapiro和Nielsen，2013；Yoo和Kim，2014）。
其次，完形特征带来的加工流畅性可以引发积极的情绪体验，从而进一步强化消费者对具

有完形特征商品的偏好。其原因在于消费者将这种加工流畅性带来的积极情绪错误地归因到

该对象本身，从而对该对象的评价变得更加积极（Winkielman等，2003；柳武妹等，2019）。综上

所述，完形特征影响消费行为的作用机制可以从加工流畅性视角解析为：商品具备的完形特征

能够给消费者的信息加工带来较高的流畅性，这种高加工流畅性一方面能够增加消费者对商

品的积极评价，另一方面会引发消费者的积极情绪，从而进一步强化消费者对“整体”的
偏好。

六、  未来研究展望

（一）探究消费对象完形特征对消费者影响的前因与后果

目前完形特征影响消费行为的前因研究仍相对比较缺乏，那么到底有哪些前因变量会影

响这一现象的发生呢?在生活中我们不难发现，越来越多的人青睐各种各样具有高度整体性完

形特征的“一体化”设计−拎包入住式公寓、各种全家桶、开学套装等等。诚然，如今社会生

活工作节奏在不断加快，消费者在生活工作中认知负荷常常严重超载，而具备完形特征的商品

在信息加工上流畅性更高，消耗的认知资源更少。那么，在认知超载的背景下，商品的完形特征

是否是消费者避免高认知负荷的“避风港”?类似地，不同个体的认知需求（need for cognition，
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NFC）水平也可能对商品完形特征发挥的作用产生影响。高认知需求的消费者更享受付出认知

努力仔细加工各种信息的过程（Cacioppo等，1986），相反，低认知需求的消费者则倾向于尽力

避开复杂信息，使用简单的启发式信息处理策略。那么，个体不同的认知需求水平是否也会影

响消费对象完形特征发挥的作用?未来的研究可以进一步探讨这些问题。同样，目前关于商品

完形特征对消费后行为影响的研究也相对比较缺乏。对于所购买的一组整体性较高的捆绑商

品或者包装极为精致的商品，消费者是否会因舍不得拆开（破坏其整体性）而降低商品使用

率?后续研究可以继续探讨相关的影响后效。

（二）探讨完形特征影响消费行为的调节因素

首先，消费者的思维模式（mindset）可能影响商品完形特征发挥的作用。整体思维模式

（global mindset）在加工认识事物的时候，倾向于把事物知觉成一个整体；而局部思维模式

（local mindset）倾向于关注事物的细节与差异（Förster等，2012）。那么，对整体和局部不同思维

模式的偏好是否会影响消费者对具备完形特征商品的偏好?其次，消费者的人格因素也可能影

响个体对完形特征的偏好。譬如，场独立性较强的个体不容易受暗示，对整体环境的依赖性更

小；而场依存性较强的个体则更容易受暗示，对整体环境有较高的依赖性。类似地，如前所述，

不同认知需求水平也可能对商品完形特征发挥的作用产生影响，相比于高认知需求的个体，低

认知需求的个体可能更偏好具有完形特征的商品。这些都可以在未来的研究中进一步探究。

（三）探讨消费对象的完形特征何时会产生适得其反的作用

本文虽然主要阐述了消费对象的完形特征对消费行为的积极影响，但是在何种情况下消

费对象的完形特征反而会起到负面作用，也是一个值得探讨的问题。前文提到VanBergen等
（2020）研究发现，展现多个相同的功能性产品能够有效地增强消费者对产品的“有效性感知”，
因为对于功能性产品（如清洁剂）来说，数量越多表示功效越强。然而，当商品的性质并不是越

多越好，而是越多越坏（如香烟、酒精）的时候，根据完形特征呈现多个相同的此类商品会不会

使消费者产生关于该商品的“有害性感知”呢?根据传染性理论（contagion theory），一个物体的

优劣品质可以传染到他周围的其他物体（Rozin和Neneroff，2002）。Mishra（2009）研究发现，当

商品有瑕疵时，按照格式塔原则摆放商品不利于销售，因为其整体性使消费者觉得一个商品的

瑕疵很可能会“传染”给其他商品。因此，未来的研究可以探讨呈现香烟、酒精、高热量食品等具

有长期危害的商品时的完形特征对消费行为的影响。

（四）丰富完形特征影响消费行为的研究工具

首先，丰富消费对象完形特征的操纵与测量工具。正如前文所言，目前对消费对象完形特

征的测量多使用自编问卷或借用其他领域的相关量表，测量工具比较单薄，未来的研究可以对

相关研究工具进行开发。其次，借助眼动技术探索完形特征影响消费行为的具体加工过程。以

往关于完形特征影响消费行为的研究大多基于现场实验，未来的研究可以结合眼动技术进一

步探索消费者对完形特征的心理加工机制。最后，未来的研究也可以采用ERP和fMIR等技术

观测完形特征影响消费行为的脑活动，以探讨相应的脑神经机制。
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input, but rather perceive the color, texture, spatial distribution and shape of the objects to complete the
preliminary visual recognition, and then proactively perceive objects with good Gestalt feature such as
proximity, similarity and symmetry as a meaningful “whole”. At the same time, individuals can process
those objects more quickly and efficiently, and express a more positive attitude.

The study of Gestalt feature originates from the visual field, but it is not limited to this domain. In
recent years, a number of studies have begun to focus on the effect of Gestalt feature on consumer
behavior. According to the review of the previous literature, the vectors of Gestalt feature in the
consumer field can be divided into five aspects: commodity advertising, brand identity, shopping
environment, commodity display, and currency use. At the same time, according to consumers’ contact
with these five aspects, it can be further summarized into three consumption stages. In the pre-
consumption stage, the Gestalt feature of commodity advertising and brand identity would have a
positive effect on consumers’ brand attitudes; during the mid-consumption stage, consumer behavior
would be affected by the Gestalt feature of shopping environment, commodity display and currency.
Finally, Gestalt feature would have a continuous impact on the commodity value evaluation and quantity
estimation in the post-consumption stage.

In addition to explaining the impact of Gestalt feature on consumer behavior, this paper also
analyzes its mechanism from the perspective of attention research and processing fluency. We believe
that on the one hand, those objects with Gestalt feature can give consumers more aesthetic experience
which could attract more attention in the appraisal stage and maintain during the coping stage, so that
consumers would have a preference for the “whole”. On the other hand, the Gestalt feature of consumer
objects can bring higher processing fluency, and the positive emotions caused by this fluency can further
strengthen consumers’ preference for the “whole”.

Finally, on the basis of reviewing the existing research, this paper also has an original discussion on
the future research direction. Future research can further explore the antecedent and consequence
variables of the effect of Gestalt feature, as well as other relevant moderators. More effective research
tools could also be used in the future research.

Key words: Gestalt; Gestalt feature; consumer behavior; processing fluency
（责任编辑：王舒宁）
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