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消费者专业性的影响效应：研究述评与展望

吴    波,  宋梦佳,  曹    菲
（天津财经大学 商学院, 天津 300222）

摘　要： 消费者专业性指消费者成功执行产品相关任务的能力。产品信息获取渠道的增

加使得消费者培养某一产品领域的专业性变得容易。消费者专业性不仅会影响自身的购买决

策，也会对他人的购买行为产生影响。关于消费者专业性的现有文献内容繁多且零散，缺少系

统的梳理。为此，本文首先明确了消费者专业性的概念内涵，阐述了消费者专业性在认知能力

上的表现，分析了消费者专业性的来源，归纳和比较了消费者专业性的研究方法；其次，从正面

和负面探究了消费者专业性的作用机制，从自身和他人视角阐释了消费者专业性的影响效应，

并在此基础上构建了消费者专业性的理论框架；最后，指出了消费者专业性在概念范畴、主观

与客观专业性差距、对自身影响与对他人影响四个方面的未来研究方向。本文不仅有助于理解

不同专业性水平消费者的认知和行为差异，为企业制定市场细分营销策略提供新的洞见，而且

有助于理解消费者如何判断其他消费者的专业性，提升企业口碑营销策略的效率和效果。

关键词：消费者专业性；消费者知识；认知能力；购买决策；专家意见

中图分类号：F270     文献标识码：A     文章编号：1001-4950(2024)04-0136-17
 

 一、  引　言

消费者的专业性正变得越来越强。一方面，兴趣是最好的老师，在兴趣的驱使下消费者可

以提升自己在某些产品或活动领域的专业性。在人民精神文化需求日益增长的环境下，越来越

多的消费者愿意为兴趣付费。艾媒咨询发布的《2022年中国兴趣消费趋势洞察白皮书》显示，

七成以上青年消费者的主要消费诉求为兴趣，兴趣消费平均月支出占比为27.6%。另一方面，

信息技术的发展使得消费者培养专业性的渠道愈加多样。线下消费者可以通过购买书籍、参加

培训班和兴趣小组提升自身在摄影、绘画、插花、茶艺、家装、登山等各个领域的专业性；线上消

费者可以搜索特定专业领域的网站，下载与某个专业领域相关的App，寻找专业博主发布的教

程，提升自己对相关产品的专业认知。

消费者的决策能力会受到自身专业性的影响。比如，旅游前对核心信息掌握越准确，做出
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的攻略越全面实用；健身馆内经专业教练指导过的健身者比新手动作更标准，健身效果也更显

著；红酒爱好者更清楚在什么场合应该选择哪种类型的红酒。同时，消费者经常遇到被网友“种
草”，查看其他消费者的产品评论这样的现实情境。而网络中的信息质量参差不齐，为了避免虚

假信息、网上刷单及水军评论的干扰，消费者需要对其他消费者的专业性进行判断。

现有文献主要通过消费者专业性的概念内涵、心理机制以及作用结果等不同方面研究消

费者专业性相关问题（Clarkson等，2013；Luo和Toubia，2015；Rocklage等，2021）。但是现有文献

研究内容比较零散，不同研究侧重点不同，甚至得出完全相反的结论，缺乏系统的梳理和整合。

对消费者专业性文献进行梳理不仅具有理论价值也具有实践意义。一方面，消费者专业性水平

对购买决策的影响表明消费者专业性可以成为企业市场细分的重要指标；另一方面，了解消费

者如何判断其他消费者的专业性水平，也可以为企业口碑营销提供有价值的建议。为此，本文

将对消费者专业性相关文献进行系统的梳理，构建清晰的理论框架，并指明未来的研究方向。

 二、  消费者专业性的概念、来源与研究方法

（一）消费者专业性的概念内涵

消费者专业性指消费者成功执行产品相关任务的能力（Alba和Hutchinson，1987；Chiou，
2003；Wu等，2021），包括成功执行产品相关任务所必需的认知结构和认知过程。Alba和Hutchinson
（1987）将消费者专业性划分为认知努力、认知结构、分析、推敲和记忆五个维度。消费者专业性

不仅使消费者能够建立精确完整的认知结构来区分产品特征，降低购买决策中需要付出的认

知努力，而且伴随着消费者产品熟悉度和产品知识的增加，能够增强消费者对产品信息的学习

和记忆能力，以及借助现有信息进行分析和推断的能力。

特定产品领域专家的一个显著标志是认知能力，主要体现在信息学习、对所学信息的认知

表征、知识访问和知识使用四个方面（Clarkson等，2013）。首先，信息学习。专家能够利用专业

领域知识对存储的信息进行有意义的编码，通过自身对信息的理解进行具体归类，建立一个便

于检索的层次结构（Chaffin和Imreh，2002）。专业性水平较高的消费者能更高效地学习相应产

品领域的新信息，学习新的品牌信息时会将新品牌归入产品子类而不是产品大类，便于将来找

到适合特定使用场合的品牌（Cowley和Mitchell，2003）。其次，对所学信息的认知表征。专业性

意味着更发达的认知结构，不仅表现为在某一产品领域的知识广度，也表现为在该领域的知识

深度（Sela等，2019）。随着在某一产品领域专业性的提升，消费者对知识的表征变得更精细，对

知识的组织从基于表面特征的归类转换成基于深层规则的归类，建立起知识的抽象联系，从而

能更有效地区分产品（Alba和Hutchinson，1987；Clarkson等，2013；Jamal和Anastasiadou，2009）。
再者，知识访问。专家比新手在长期记忆中有更紧密和复杂的认知联想网络，可以快速访问大

量相关信息（Sinha和Naykankuppam，2013），对信息的归类有助于信息筛选，也为知识的访问

提供了便捷性（Cowley和Mitchell，2003）。第四，知识使用。专业性不仅意味着在某一领域有更

多的知识，也意味着能利用这些知识成功完成产品相关任务（Rocklage等，2021）。随着消费者

在某一产品领域知识的增加，他们利用这些知识理解产品属性和有效区分产品的能力增强，在

该领域找到适合特定场合产品的效率也会提高（Czellar和Luna，2010；Gursoy，2003）。
（二）消费者专业性的来源

消费者专业性的来源主要包括知识和熟悉度两个层面。首先，消费者知识是产生专业性的

基础（Latour和Latour，2010；Wood和Lynch，2002）。某个领域的专家和新手在该领域知识的数

量、内容和组织上均存在差异（Mitchell和Dacin，1996）。成功执行产品相关任务通常需要多种

知识。Selnes和Troye（1989）认为消费者专业性取决于产品知识和购买知识。与产品相关的知识
 

消费者专业性的影响效应：研究述评与展望
137



包括为特定使用场合选择合适产品的知识、产品使用和维护知识（Mitchell和Dacin，1996）。为
了能够为特定的使用场合选择合适的产品，消费者需要知道可选的品牌或产品型号、不同品牌

或产品型号的属性信息，以及包含属性重要性和相关性等的一般产品类别知识。一般购买知识

是指与产品类别无关的购买决策相关知识和解决问题的知识（King和Balasubramanian，
1994）。具有特定领域知识的消费者，存在认知上的差异性，这会影响其表现的专业性水平。消

费者掌握的知识越多，对相关产品或品牌信息的理解越充分，区分产品关系结构的能力也就越

强（Cowley和Mitchell，2003；Roehm和Sternthal，2001）。
其次，消费者专业性随着产品熟悉度的提高而增强（Clarkson等，2013；Luo等，2013；Ward和

Lynch，2019）。熟悉度指消费者积累的产品相关经历的数量（Alba和Hutchinson，2000）。不同类

型的产品相关经历能提升执行产品相关任务的能力（Stuppy和Van Den Bergh，2022）。比如，作

为消费者专业性维度之一的分析能力能提升消费者在产品相关任务上的表现（Alba和Hutchinson，
1987）。然而，分析处理需要付出努力，因为分析处理意味着搜索额外的信息，剔除不相关的信

息。高产品熟悉度能降低认知努力，释放认知资源，有助于需要消耗认知资源的分析处理。尽管

高产品熟悉度让消费者具有更多分析处理所需的认知资源，但是如果消费者在过往产品相关

经历中缺乏分析处理动机，高熟悉度也不会提升消费者的分析能力。也就是说，专业性需要高

熟悉度，但是有高熟悉度不代表就有专业性。如果有一定的知识基础，就可以从经历中学习更

多（Latour和Latour，2010）。产品越复杂，产品相关经历在专业性形成中的作用越弱（Best，1994）。
（三）消费者专业性的研究方法

消费者专业性影响效应研究通常采用三种方法：测量消费者专业性、通过来自不同专业性

水平群体的实验参与者操纵消费者专业性，以及通过操纵相关概念操纵消费者专业性。

1.测量

专业性是一个与能力相关的复杂概念，专业性的获得是一个长期积累的过程（Lanseng和
Sivertsen，2019；Latour和Deighton，2019），通过实验室操纵具有一定的难度，因此早期对专业

性的研究以测量为主。专业性的测量主要包括知识测量和熟悉度测量两种方法。

对知识的测量包括主观测量和客观测量。主观知识测量通过消费者对特定产品种类或领

域的感知知识多少进行评分来确定专业性水平（Chiou，2003；Nam和Sternthal，2008）。客观知识

测量则测量消费者记忆中存储的准确的产品相关信息，主要通过设计关于某一产品种类的专

业术语、产品属性与特征、品牌知识、使用知识、购买流程等的事实性结构化问题来衡量专业性

水平，回答正确的问题越多，代表专业性水平越高（Best，1994；Gregan-Paxton，2001；Maheswaran，
1994；Moreau等，2001；Packard和Berger，2017）。客观知识也可以通过让参与者描述与产品属

性有关的指标、对专业术语做出解释、回想或识别品牌、估计价格范围等事实性非结构化问题

来测量（De Bont和Schoormans，1995；Mitchell和Dacin，1996；Roehm和Sternthal，2001；Selnes和
Troye，1989）。主观知识测量基于消费者主观感知，而消费者往往是过度自信的，可能出现新手

感觉自己知道很多的情况（Alba和Hutchinson，2000；Ward等，2023）。用客观知识测量专业性的

一个主要问题在于不同种类产品测量方式不一样，在一种产品上的测量方法不能转换到另一

种产品上，使得不同种类产品消费者专业性的比较变得困难（Best，1994）。
对熟悉度的测量同样包括主观测量和客观测量。对熟悉度的主观测量一般采用量表的方

式，其问题主要涉及消费者感知对产品的熟悉程度、精通程度和使用产品的频繁程度

（Clarkson等，2013；Sela等，2019）。对熟悉度的客观测量主要以测量频率的方式进行，包括在一

段时间内对特定产品购买或使用经历的数量（Ameri等，2023；Mitchell和Dacin，1996；
Rocklage等，2021）。用熟悉度作为专业性测量指标主要问题在于不清楚消费者在过往经历中
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学习到了什么，而事实上有些情况下消费者可能从产品相关经历中学不到太多知识，这就可能

导致用熟悉度测量专业性不够有效（Best，1994）。
2.群体操纵

同一群体在某一产品领域专业性水平上很难形成较大变异，而通过选择专业性水平上存

在差异的群体来操纵专业性可以在一定程度上克服这一问题，因此，一些研究通过选择具有不

同资质的参与者，从而形成具有不同专业性水平的实验组，来操纵专业性。专业性水平较高的

参与者往往需要在特定领域有一定的学习经历（Baird，2003；Chiou，2003；Dijkstra等，2013）、职
业经历（Dijkstra等，2013；Rocklage等，2021）、社会活动经历（Finkelstein和Fishbach，2012）或生

活经历（Wood和Lynch，2002），而专业性水平较低的参与者是没有相应经历的普通人。也有研

究将进入高级课程的学生视为专家，将进入初级课程的学生视为新手（Finkelstein和Fishbach，
2012）；将经验丰富的视为专家，将经验较少的视为新手（Nguyen等，2021）。

对他人专业性感知的操纵主要通过对特定个体所属群体的情景描述来影响实验参与者对该

个体专业性感知的差异。比如，所属企业规模大小和职位高低（White，2005）、职业差异

（Karmarkar和Tormala，2010）。也有研究通过反映评论数量和质量的平台贡献水平操纵对产品

评论者专业性的感知（Chen等，2020；Lo和Yao，2019）。
3.概念操纵

无论是测量还是选择群体都不能排除其他变量可能产生的干扰（Mitchell和Dacin，1996；
Rocklage等，2021），而通过操纵具体的概念可以判断结果效应产生的原因，具有更强的内部效

度。概念操纵主要包括操纵专业知识水平和操纵经验水平两种方式。

操纵专业知识水平有四种方法。首先，可以通过学习内容进行操纵。Rocklage等（2021）在
操纵摄影专业性时将部分参与者分配到摄影学习板块，而另一部分则学习与摄影无关的内容。

其次，可以操纵与知识相关的任务难度。被问到他们知道答案的问题的参与者更可能感觉自己

是专家，而被问到他们不太知道答案的问题的参与者更可能感觉自己是新手（Finkelstein
和Fishbach，2012）。再次，操纵感知到的实验参与者所在群体的专业知识水平。在专家状态下，

实验参与者被告知很多研究表明与普通人群相比实验参与者所在群体拥有大量的某一产品知

识；在新手状态下，实验参与者被告知与普通人群相比，实验参与者所在群体只有基础产品知

识（Clarkson等，2013）。最后，通过不同表达方式的有偏量表让实验参与者对感知专业性进行

评分。专家状态下量表具有肯定性，而新手条件下量表具有否定倾向（Clarkson等，2013）。
操纵经验水平有三种方法，分别是：用完成特定任务的次数代表专业性水平（Finkelstein和

Fishbach，2012；Nguyen等，2021）；让参与者完成令其感觉自己经验丰富或经验不足的测试

（Atir等，2015）；使用让实验参与者感觉自己是频繁使用者或不经常使用者的有偏量表

（Finkelstein和Fishbach，2012）。
研究消费者专业性的影响效应存在多种方法，它们各有优缺点，具体选择何种方法主要由

两个因素决定。一个因素是研究问题本身的特征。如果想得出变量间的因果关系，通过特定概

念进行操纵就比较合适；如果想对专家和新手的消费行为进行长期观测，测量或群体操纵就是

比较合适的方法；如果想考察对他人专业性的判断，就只能使用主观知识或熟悉度进行测量。

另一个因素是数据可得性。很多关于评论者专业性的研究通过评论者所发布评论数量和有用

评论数量的综合指标来代表评论者的专业性，因为这个数据在购物平台上很容易获得，而评论

者的知识在购物平台上没有办法找到。即使知识相对于熟悉度是更好的专业性衡量指标，从可

操作性层面来讲，熟悉度也是更为现实的选择。采用多种方法开展研究可以在一定程度上避免

采用单一方法带来的弊端，也可以更为准确地了解所研究问题的概念适用范畴。
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 三、  消费者专业性影响效应的心理机制

消费者专业性不仅意味着更少的认知努力以及由更发达的认知结构带来的丰富和有层次

的知识体系这些正面作用机制，也意味着由更发达的认知结构导致的增加回忆某个具体信息

的难度、提高错误回忆的概率以及过度自信这些负面作用机制。

（一）认知努力

随着专业性水平的提高，消费者执行产品相关任务时对认知资源的需求更小，处理问题所

需要的认知努力就更少（Alba和Hutchinson，1987）。由于专家具备更为完备的知识体系，其记

忆中的概念之间形成紧密的联系，因此他们能够组织并利用过去的知识对消费对象进行整体

评估（Czellar和Luna，2010；Latour和Deighton，2019；Sinha和Naykankuppam，2013）。同时，熟悉

度的增加能够提高个体从记忆中提取信息的速度，使得专家不需要花太多时间就可以产生更

全面的和更多基于属性的想法，并流畅地做出决定（Chaffin和Imreh，2002；Sujan，1985）。处理

特定任务的认知需求降低，使得专家有更强的信息处理能力，可以处理更为复杂的信息。比如，

在评估产品不可比属性时，由于专业性节省了需要花费的认知资源，专家在处理信息时比新手

更容易关注到不可比的产品特征，也更容易理解属性特征带来的优势（Nam等，2012）。
（二）认知结构

认知结构是消费者拥有的关于某个产品领域的事实性知识和这些知识的组织方式

（Alba和Hutchinson，1987）。专家对相关概念的梳理更有条理，形成紧密的认知联想网络，从而

能够在记忆中保存更多信息（Sinha和Naykankuppam，2013）。这意味着某一产品种类的专家掌

握更多产品属性等细节信息（Czellar和Luna，2010）。同时，专业性水平越高，用于区分产品的认

知结构也越精细、完整、准确（Alba和Hutchinson，1987）。因此，专家在做判断时可以提供更多

细节，在做决策时可以使用更多标准（Nguyen等，2021）。
专家不仅掌握更多细节，而且有更为抽象的表征。在组织形式上，新手知识组织较为松散，

依赖表面特征进行分类，依赖特定的属性知识来形成产品判断。而由于掌握了更多的专业知

识，专家的心理表征更加抽象，他们使用更深入、更概念化的结构对信息进行编码分类，将不同

属性整合起来并建立联系，延展更多内容，可以根据抽象知识形成产品判断（Gregan-Paxton，
2001；Hinds等，2001）。在阐述知识时，不同于新手具体繁琐的表达方式，专家可以使用更抽象

的概念，并展示对相应领域更高级的理解，抽象表达在专家的记忆中变得更容易接近（Lachner
和Nückles，2015；Luo和Toubia，2015）。

专家更为发达的认知结构有时也会产生负面效应。由于专家比新手有更紧密和复杂的认

知联想网络，激活一个概念会导致很多相关概念的激活，在竞争有限的工作记忆的过程中概念

之间有可能相互干扰或抑制，从而给访问少量信息带来困难（Sinha和Naykankuppam，2013）。
由于专家掌握了较多产品属性信息，当产品概念在记忆中激活时，他们想到其中某一个属性信

息的概率会降低（Czellar和Luna，2010）。在专家的认知结构中，概念与概念之间的连接在数量

上更多、强度上更大，导致回忆所呈现的概念时，有联系的未呈现的概念也被激活，使得正确和

错误的回忆水平都增加（Baird，2003）。因此，专家在进行产品比较时，为了使产品之间更可比，

有可能把没有可比属性记成有可比属性，错误地回忆出本来没有的可比属性信息（Mehta等，

2011）。
（三）过度自信

某个产品领域专业性水平较高的消费者往往会表现出过度自信，感觉自己知道的比实际

知道的多（Knoll和Arkes，2017）。这种知道很多的感觉会让在某个领域专业性水平较高的人不
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愿意承认自己在该领域的无知，认为自己知道该领域中那些根本不存在的知识（Atir等，

2015），表现出后见之明的偏见，错误地认为他们“一直都知道”（Knoll和Arkes，2017）。那些有

能力学习更多新产品知识的专业性水平较高的消费者也会因为过度自信而缺乏学习新产品信

息的动力（Wood和Lynch，2002）。
综上，以往关于消费者专业性影响效应心理机制的研究主要存在两种观点。一种观点强调

消费者专业性的正面作用机制。专业性水平较高的消费者在执行产品相关任务时需要较少的

认知努力，拥有有助于执行产品相关任务的较为发达的认知结构。另一种观点强调消费者专业

性的负面作用机制。发达的认知结构会让专业性水平较高的消费者由于掌握了产品种类大量

信息，回忆某个特定信息的难度增加，回忆错误的概率提高，甚至表现出感觉自己知道的比实

际知道的要多的过度自信。虽然以往研究并没有探讨什么情况下正面作用机制发挥作用，什么

情况下负面作用机制发挥作用，但是未来可以从三个方面探讨可能影响哪种心理机制发挥作

用的因素。一是产品相关任务本身的特点。如果产品相关任务是基于记忆的，那么专业性负面

作用机制出现的可能性较大，因为以往关于专业性的负面作用大多是由专业性水平较高的消

费者不能准确回忆相关信息导致的。二是消费者本身的目标和动机。如果消费者的目标是展现

自己的专业性或者消费者想要做好决策的动机不强，那么专业性水平较高的消费者更可能表

现出过度自信的特征，专业性负面作用机制出现的可能性较大。三是情境因素。比如时间压力

较大时专业性水平较高的消费者为了及时完成任务可能忽略准确性，因此专业性负面作用机

制出现的可能性较大。

 四、  消费者专业性对自身购买决策的影响效应

根据消费者购买决策的不同阶段，可以将消费者专业性的影响分为三个部分：购买前的信

息搜集和信息评估；购买中的产品偏好和决策质量；购买后的消费、体验、评价、忠诚和参与。

（一）购买前消费者专业性对信息搜集和信息评估的影响

1.信息搜集

（1）信息搜集数量

关于消费者专业性如何影响信息搜集数量，以往的研究结论并不一致。有的研究发现，专

家有丰富的经验，可以依赖先前的知识做决策，不太愿意花费更多的时间去搜寻额外的信息，

而新手更愿意通过信息搜集降低风险（Gursoy，2003）。而有的研究发现，与新手相比，专家处理

新信息的感知成本更低，且对产品专业术语的理解更充分，因此搜集的信息量更多，信息与产

品性能的关联性也更强（Bansal和Voyer，2000；Eletxigerra等，2022；Selnes和Troye，1989；
Ward和Lynch，2019）。Johnson和Russo（1984）的研究则表明，在面对新的产品选项时，专业性与

信息搜集数量的关系取决于决策类型。如果决策类型是评估所有新的备选项，专家就会利用强

大的编码新信息的能力，搜索更多信息。但如果是在新的备选项中做选择，专家就会利用筛选

相关信息、忽略不相关信息的能力，使得专业性与信息搜集数量呈倒U形关系。

除了决策类型外，还有一些因素可能影响专业性与信息搜集数量的关系，比如，专业性的

测量方法、是否涉及新产品选项、动机强度、产品类型。如果专业性的测量方法是测量熟悉度而

不是测量知识，那么专业性水平较高的消费者就可能因为对产品较为熟悉而不愿意进行更多

信息搜寻。如果涉及新产品选项，专业性水平较高的消费者就可能因为自己有更强的信息处理

能力而搜集更多信息。如果专业性水平较高的消费者对了解新产品选项有很强的动机，他们就

更可能搜集更多信息。如果产品类型是搜索型而不是体验型，那么就意味着搜索更多信息有利

于判断，专业性水平较高的消费者就更有动力搜集更多信息。
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（2）信息搜集策略

专家和新手在信息搜集策略上存在差异。Selnes和Troye（1989）发现，专家在搜集信息时关

注问题界定，采用演绎策略形成假设，然后通过搜集相关信息验证假设；新手不太清楚自己想

要什么，采用的更像是归纳策略，比较信息后形成假设。在个性化推荐中，如果推荐过程更有利

于消费者识别自己的偏好，新手就更可能选择推荐的产品，而清楚自己偏好的专家不会受到推

荐过程是否有利于识别自己偏好的影响（Kramer，2007）。另外，由于专家感觉利用属性信息搜

寻信息更有利，而新手感觉利用利益信息搜寻信息更有利，因此，专家对基于属性的互动推荐

更满意，新手对基于利益的互动推荐更满意（Su等，2008）。专家更偏好以属性信息为主的评

论，新手更偏好以利益信息为主的评论（Park和Kim，2008）。专家更愿意搜集客观的产品属性

信息，而新手更愿意搜集主观的产品推荐信息（King和Balasubramanian，1994）。
2.信息评估

（1）信息处理能力

消费者专业性会影响信息处理难易程度。新手消费者在长期记忆中具有稀疏的认知联想

网络，在被要求回忆特征时，由于缺乏关联能力不会自动产生更多与特征相关的线索，检索线

索会很快消失，这会增加访问处理大量产品信息的难度。但对于专家而言，激活一个概念可以

借此线索扩展到更多相关概念，发挥已有信息的最大作用，访问处理大量产品信息较容易

（Sinha和Naykankuppam，2013）。因此，能增强处理能力的信息呈现方式更有利于新手的信息

处理，而专家较少受到信息呈现方式的影响（Maheswaran等，1996）。在进行产品评估时，拥有

有限认知资源的新手更愿意依赖容易处理的可比属性信息进行决策，而专家更愿意依赖有处

理难度的不可比属性信息进行决策（Nam等，2012；孙瑾，2014）。Maheswaran和Sternthal（1990）
发现，由于新手对产品属性信息理解有限，专家和新手对产品属性信息的处理方式不同，专家

会对属性信息进行评估，而不是简单回忆属性信息，而新手的处理流于表面，更多对属性信息

进行回忆，而不是对属性信息进行评估。

有助于专家和新手对信息进行深入加工的信息类型不同。由于专家有更多特定领域相关

知识，因此基于产品型号的比较广告比非比较广告能提供更多信息，有助于形成更多推断；而

新手由于缺乏相关知识，无法从基于产品型号的比较广告中受益（Sujan和Dekleva，1987）。同
时，由于专家掌握更多产品属性信息，属性信息对于专家更有价值，而新手更关心产品能带来

的利益（Maheswaran和Sternthal，1990）。因此，只提供属性信息就可以让专家进行广泛的信息

处理，而只提供利益信息时专家会做有限的信息处理，同时提供属性信息和利益信息时，专家

的信息处理程度会随着处理动机的增强而提高；而只提供属性信息时新手会做有限的信息处

理，只提供利益信息或同时提供属性信息和利益信息时，新手的信息处理程度会随着处理动机

的增强而提高。但是，提供基于属性的比较信息，可以增强新手处理信息的能力，促进新手对属

性信息的精细加工（Maheswaran等，1996）。
（2）评估依据的信息类型

首先，新手依据外部线索提供的表面信息进行评估，专家依据产品的核心信息进行评估。

与新手相比，一个领域的专家更容易获得属于该领域对象的详细属性级别信息，新手似乎更倾

向于在产品评估中使用一般的刻板印象而不是客观的属性信息（Czellar和Luna，2010）。专家掌

握的相关经验和产品知识比较充足，重视对产品核心信息的处理，主要依赖与产品质量、功能、

技术等相关的内部线索对产品进行评估（Zhang等，2019）。另外，专家可以成功地使用内部信

息辨明价格等外部线索是否是相关产品类别良好的质量指标，从而考虑是否利用外部线索进

行评估（Maheswaran，1994）。相比之下，新手解释和使用内部信息的能力相对较弱，更可能依
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据与产品性能无直接关联的边缘信息进行评估。比如，用价格促销推断产品质量（Raghubir和
Corfman，1999），根据品牌与自我形象的一致性选择品牌（Jamal和Al-Marri，2007），根据正面评

论的数量确定购买意愿（Park和Kim，2008），根据暗示性品牌名字做决策（孙瑾和张红霞，2012）。
虽然专家倾向于利用内部核心信息进行产品评估，但是这也并不意味着专家不会根据产

品类别标签、原产国这样的边缘线索进行判断，只是专家使用边缘线索的条件和方式与新手不

同。Sujan（1985）研究了产品描述与类别标签的匹配性对专业性水平不同消费者的影响。研究

结果表明，对于新手而言，无论产品描述是否与产品类别标签匹配，他们都会使用类别而非属

性信息进行评估；但对于专家而言，如果产品描述与记忆中储备的产品类别知识匹配，他们就

会选择基于类别的评估，如果不匹配，则选择基于属性的评估，进行更深层次的分析处理。类似

地，Maheswaran（1994）发现专家和新手对原产国信息的关注程度和方式不同：当属性信息明

确时，专家依赖属性信息进行产品评估，而新手依据原产国信息进行产品评估；当属性信息不

明确时，专家和新手都会利用原产国信息，但是专家用原产国信息筛选要处理的属性信息，而

新手用原产国信息解释属性信息。另外，专家试用产品后可以根据产品性能对产品进行判断，

原产国效应就会消失，但是新手即使在试用后仍会受到原产国效应的影响（Chiou，2003）。
其次，新手选择具体信息进行评估，专家选择抽象信息进行评估。在选择产品时，专家更喜

欢产品信息以有助于逐步筛选来缩小选择范围的方式呈现，而新手喜欢产品信息以有助于仔

细评估所有选项的方式呈现；专家更喜欢产品特征信息以高解释水平的方式呈现，而新手更喜

欢产品特征信息以低解释水平的方式呈现（Hong和Sternthal，2010）。在评价品牌的新产品时，

由于新手的品牌知识以属性为主，如果新产品与品牌在属性层面能匹配，新手就会产生更多的

属性映射，更可能显示基于范例的知识转移；而专家的品牌知识是包括属性和关系的整合系

统，如果新产品与品牌在属性和关系层面都能匹配，那么专家既会产生关系映射也会产生属性

映射，更可能显示基于图式的知识转移（Gregan-Paxton，2001）。但如果新产品与品牌只能在属

性层面而不能在关系层面匹配，专家的表现就与新手一样。这意味着如果能构建新产品与已知

产品或品牌之间的关系映射，专家抽象的知识结构就会被激活作为产品评价的基础。由于类比

信息将待评估的产品与已知产品在属性之间关系层面而非表面特征层面进行比较，对类比信

息的理解需要以抽象知识结构为基础，因此，类比信息对专家比对新手的说服效果要好

（Roehm和Sternthal，2001）。
（3）决策标准

新手和专家在决策标准是否会受到外界影响以及如何影响上存在差异。Bettman和
Sujan（1987）发现专业性水平较高的消费者是否会受到外界给出的决策标准的影响与决策类

型有关。了解某个产品种类的专家拥有关于该产品种类明确的决策标准，在对该产品种类中的

不同产品进行比较时，外界给出的决策标准不会对其产品决策产生影响。但是不可比产品之间

的选择往往涉及不同种类的产品，即使是某个产品种类的专家也缺乏明确的决策标准，外界给

出的决策标准会对其决策产生影响。而新手由于缺乏决策标准，无论面对可比产品选项还是不

可比产品选项，产品决策都会受到外界决策标准的影响。

也有研究发现专家和新手的决策标准都会受到背景信息的影响，但是背景信息对专家和

新手的影响方式不同。比如，网页背景信息对专家和新手的产品选择都有影响，但是，对于专家

而言，记忆中与网页背景信息一致的决策标准被激活，而对于新手而言，与网页背景信息一致

的目标被激活，从而使他们搜索更多与目标一致的外部信息（Mandel和Johnson，2002）。另外，

属于其他产品种类的品牌广告背景信息会影响目标虚拟品牌的评估（Nam和Sternthal，2008）。
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专家对虚拟品牌进行评估时会借助背景信息中其他种类产品提供的关于目标品牌的产品类别

联想，而新手缺乏产品类别联想，更可能把背景信息中其他种类产品作为比较标准。

在同类产品选择中，关于新手的决策标准容易受到外界影响，以往研究结论比较一致，但

是关于专家决策标准是否会受到外界影响，以往研究结论并不一致。Bettman和Sujan（1987）发
现专家对同类产品的选择不容易受到外界给出的决策标准的影响，而Mandel和Johnson（2002）
则发现专家决策标准也会受到外界的影响。以上结论不一致的原因可能在于外界给出的决策

标准对于产品选择的重要性不同。Bettman和Sujan（1987）给出的相机决策标准是创新性和可

靠性，而Mandel和Johnson（2002）给出的汽车决策标准是安全性和价格。如果专业性水平较高

的消费者在选择相机时相比于创新性更看重可靠性，那么无论是否给出创新性这一决策标准，

他们都会更看重可靠性；如果专业性水平较高的消费者在选择汽车时同等看重安全性和价格，

那么外界给出的决策标准就更可能影响他们的选择。

（二）购买中消费者专业性对选择偏好和决策质量的影响

1.选择偏好

首先，专业性会影响消费者的时间分配，可以被视为解释生活方式选择的关键变量（Luo等，

2013）。一方面，专业性有助于增强对特定消费活动的感知利益，从而赋予这些活动较高的价

值，导致消费者把更多的时间分配到这些活动中。另一方面，专业性从过去长期的消费中获得，

这就形成了一个“专业性导致把时间用在有价值的活动中，这些活动有助于专业性形成”的循

环，促使消费者形成一种生活方式，专注于自己所熟悉的活动内容，形成独特的消费偏好。

其次，专业性会影响消费者的产品类型偏好。在新产品偏好上，Moreau等（2001）发现，只

有新产品的创新相对连续时，专业性所提供的信息处理优势才能发挥作用，如果是由产品不变

特性变化产生的不连续创新，专家根深蒂固的知识就会降低他们对新产品的理解力，甚至使其

低于新手。因此，与新手相比，专家对连续创新有更高的偏好，对不连续创新有更低的偏好。对

于像葡萄酒这样的复杂产品，专家更偏好与认知图式适度不一致的产品，而新手由于缺乏用于

评估产品的发达认知图式，因此对不一致不敏感（Lanseng和Sivertsen，2019）。在购买一整套产

品或服务组合时，专家比新手更能洞察自己的偏好，因此更愿意选择个性化定制系统，而新手

倾向于选择标准化系统（Bharadwaj等，2009）。对于大规模定制，专家比新手在使用大规模定制

配置工具时感受到更低的复杂性（Dellaert和Stremersch，2005），因此，对于专家来说，大规模定

制配置工具复杂性对定制产品效用的负向影响较小。对于人工智能推荐的产品，专业性水平较

高的消费者偏好基于用户协同过滤算法推荐的产品（Chinchanachokchai等，2021），因为基于用

户协同过滤算法的推荐系统可以将专业性水平较高的消费者与其他品味相似的专家匹配上，

推荐其他专家评分较高的产品，而基于内容算法的推荐系统推荐的是与个体过去喜欢的产品

相似的产品，缺乏多样性和新颖性。专业性水平较低的消费者对两种推荐系统所推荐产品的偏

好没有显著差异。

最后，专业性会影响消费者对体验类型的追求。新手对某个领域的了解尚不充足，较高的

多样性寻求象征着类别广度知识的增加，同时又会反过来提升个体对类别专业性的感知；而专

家认为较低的多样性寻求能表明其辨别能力，因此追求更具有针对性的体验，以提高自己在产

品类别中的消费知识深度（Clarkson等，2013；Sela等，2019）。
2.决策质量

产品决策中专家表现出更强的辨别能力（Dijkstra等，2013），从更多维度对产品进行评价

（Mitchell和Dacin，1996），其评价基于更为具体和客观的产品特征（King和Balasubramanian，
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1994；Maheswaran等，1996；Solomon，1997；Swaminathan，2003），其产品分类更为合理

（Solomon，1997），他们能更准确地找到适合特定使用场合的产品（Cowley和Mitchell，2003；
Mitchell和Dacin，1996），做出更为正确的决策（Ward和Lynch，2019）。在面对新产品概念时，由

于专家能对现有信息进行更有效的辨别、分析和推断，因此专家比新手更有能力评估新产品概

念，给出更明确、一致和稳定的评估（De Bont和Schoormans，1995）。
但是专业性赋予专家的不同于新手的能力是具有两面性的。就输出决策的质量而言，有时

专家的表现并不比新手好，这是因为专家丰富的心理表征会导致更高的过度自信。而且在做决

策时，专家具备的更详细的知识储备可能在信息检索过程中造成干扰，导致错误记忆的产生

（Baird，2003）。在基于记忆的产品比较环境下，专家比新手有更高的责任感，这种责任感使得

专家更关注决策过程，而不是试图得出正确的判断结果（Mehta等，2011）。这种对过程的关注

会导致回忆时产生更多的错误信息，从而降低专家决策质量。如果采取合理的措施来控制专家

在消费中的过度自信、削弱决策过程中的高度责任感、预防信息检索中的回忆错误，那么专家

的决策质量会得到显著的改善。

（三）购买后消费者专业性对消费、体验、评价、忠诚和参与的影响

1.购后消费

在通过消费达成目标的过程中，专业性会影响消费者期望在购后获得的反馈类型（Finkelstein
和Fishbach，2012）。新手对目标的承诺水平较不确定，需要通过积极反馈增加他们对实现目标

的信心，从而提升他们的目标承诺；而专家有更确定的目标承诺，更关心目标进展，需要通过负

面反馈提示他们目标进展还不够，从而促进他们的目标进展。因此在消费中，新手更重视正面

反馈，专家更重视负面反馈。

2.购后体验

专家和新手购后体验的差别一方面表现为情绪体验的差异，另一方面表现为多次购买中

享乐水平变化的差异。在享乐消费领域专业性水平越高，消费者在体验中获得强烈情绪的可能

性就越小。这是因为新手一般更关注产品给自己带来的整体感受，而专家拥有相关领域知识并

在消费过程中加以运用，这使得他们更关注产品的特征或者组成部分，却忽略了享乐过程，造

成情绪麻木（Rocklage等，2021）。另外，在同一品牌下购买产品时，相比于新手，专家在多次重

复购买中感受到享乐水平下降得更快（Chang等，2021）。
3.购后评价

评论者专业性如何影响购后评价有不同研究视角。一种是动机视角，关注专业性与评论效

价的关系，认为评论者在其专业性不断提升的过程中想要通过给出负面评论来显示自己的专

业性，但是专业性达到一定水平后，想要显得聪明的需求变弱，发表负面评论的动机降低（Zhang
等，2016）。一种是能力视角，关注专业性与评论极端程度的关系，认为专业性水平较高的评论

者所具备的丰富经验有助于信息处理和详细阐述，他们在评估时考虑的属性数量会增加，更不

可能给出极端评价（Nguyen等，2021）。因此，对于普通服务商，专业性水平较高的评论者的评

分高于专业性水平较低的评论者，但对于提供优质体验的服务商，专业性水平较高的评论者的

评分低于专业性水平较低的评论者。另外，在给出正面评论时，新手更倾向于表达对产品明确

的认可，而专家由于知道偏好多样性，更倾向于表达对产品含蓄的认可（Packard和Berger，2017）。
4.顾客忠诚

一种观点认为专业性对顾客忠诚度产生负面影响。专业性水平较高的消费者评估能力较

强，有更大的考虑集，选择替代产品时转换成本低，所以更有可能变换服务品牌，而不是持续选

择同一品牌（Chiou和Droge，2006；Jamal和Anastasiadou，2009；Wirtz和Mattila，2003）。另一种观
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点认为专业性与忠诚度的关系受到服务质量维度的影响。专业性水平较高的消费者更关注与

服务产出相关的技术服务质量，而非与服务过程相关的功能服务质量。因此，技术服务质量对

顾客忠诚度的正向影响随着消费者专业性水平的提高而增强，功能服务质量对顾客忠诚度的

正向影响随着消费者专业性水平的提高而减弱（Bell等，2005；Bell和Eisingerich，2007）。尽管专

业性水平较高的消费者有轻易转换服务品牌的能力，但是一家企业的技术服务质量足够高，也

能让专业性水平较高的消费者忠诚。

5.顾客参与

首先，消费者专业性会影响消费者与企业共创价值的能力。比如，在旅行方面，相比于新

手，专家在旅行前会更积极地搜寻信息、安排行程，在旅行后会更积极地给企业反馈，也因此获

得更多价值（Eletxigerra等，2022）。其次，在产品创意生成中，不同类型的提示对专业性水平不

同的消费者创意生成质量的影响效果不同（Luo和Toubia，2015）。如果在创意产生中提供他人

的想法，这种具体的提示与新手的认知结构相匹配，从而会优化其表现，但会造成专家认知定

式，从而降低其绩效；如果将问题分解，这种抽象的提示符合专家的认知结构，可以显著提高专

家相对于新手的表现。最后，消费者专业性会影响消费者对企业与顾客共创新产品沟通策略的

接受程度（Wang等，2019）。在顾客参与企业产品创新中，相比于专家，新手容易受到企业说服

信息与参与创新顾客陈述匹配度的影响，不匹配的信息更可能让新手想到自己的相关经历，增

强新产品采纳意愿。

 五、  消费者专业性对他人购买决策的影响效应

消费者专业性也会对其他消费者的购买行为产生影响。比如，消费者会在社交平台上发布

产品推荐相关内容，在电商平台给出产品评论，给周围人提供产品建议等。

（一）消费者专业性的说服效应

在消费者相互影响的过程中，提供信息的一方是信息来源。信息来源的专业性被视为信息

接收者感知到的信息源能够提供正确信息的程度（Ismagilova等，2020）。信息源专业性水平越

高，产生的说服力就越强，对信息接收者的决策影响力也就越大（徐峰等，2020）。在口碑传播

中，消费者更愿意向专业性水平较高的消费者寻求口碑信息，专业性水平较高消费者的口碑信

息影响力也较强（Bansal和Voyer，2000）。消费者认为专业性水平较高评论者的评论更可信

（Lo和Yao，2019），当专家与普通消费者关于某产品的评论不一致时，消费者更愿意根据专家

的产品评论做出购买决策（Guo等，2022）。在在线社交网络中，用户更想和那些具有领域专业

性的用户成为朋友（Ameri等，2023）。
（二）消费者专业性的社会判断

在接收其他消费者的信息时，消费者可能会对其他消费者的专业性进行判断。影响消费者

对作为推荐者的其他消费者专业性判断的因素包括推荐者的行为特征、推荐者给出的建议的

特征和作为接收者的消费者自身的专业性。

1.推荐者的行为特征

在在线评论中，消费者会根据评论者的行为特征判断评论者的专业性。其中一个行为特征

是评论者是否承认有购买失误的经历。消费者认为在评论中承认在同类产品中购买过性能不

及预期的产品的评论者比没有过购买失误经历的评论者专业性更强，从而更可能购买有过购

买失误经历的评论者推荐的产品（Reich和Maglio，2020）。另一个行为特征是评论者的历史评

分差异。评论者在特定产品种类的历史评分差异会影响消费者对其建议的接受程度，而这种影

响是由消费者感知到的评论者专业性导致的（Wu等，2021）。评论者在某个产品种类的过往评
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分差异越大，消费者认为该评论者在该领域的专业性水平越高，越愿意接受该评论者在该领域

的产品推荐。

2.推荐者给出的建议的特征

一方面，推荐者的表达方式会影响消费者对推荐者专业性的判断。相比于对产品表达含蓄

认可的推荐者，消费者认为对产品表达明确认可的推荐者专业性水平更高，也因此对产品有更

为积极的态度（Packard和Berger，2017）。另一方面，建议内容会影响消费者对推荐者专业性的

判断。Palmeira（2020）发现消费者对推荐者专业性的感知和建议的采纳受到显示产品优劣的

外部线索与建议之间关系的影响。相对于非冲突建议，与外部线索冲突的推荐能够表明推荐者

判断的独立性，从而能够增强消费者对推荐者专业性的感知。但冲突推荐会降低建议准确的可

能性，从而降低消费者对推荐者专业性的感知。当冲突较小时，相对于准确性降低效应而言，判

断独立性增加效应较强。随着冲突的加大，判断独立性增加效应没有准确性降低效应变化大，

使得冲突水平和感知专业性之间的关系呈倒U形。因此，消费者认为提出适度冲突建议的推荐

者比提出非冲突和非常冲突建议的推荐者更具有专业性，也更愿意接受其建议。另外，D’Angelo
和Valsesia（2023）的研究表明，与单独推荐某个产品或把几个产品作为替代品同时推荐相比，

把几个产品作为可搭配使用的组合进行推荐能提高消费者对推荐者在相关领域知识深度和专

业性的感知，从而提升对该推荐者所推荐产品的态度和购买行为。

3.消费者自身专业性的调节效应

专业性水平不同的消费者对其他消费者专业性判断的行为依据不同。就产品选择而言，新

手认为多样化选择的消费者专业性更强，因为多样化选择的消费者有更广泛的产品种类知识；

而专家认为选择没那么多样化的消费者专业性更强，因为非多样化选择的消费者更有鉴别力

（Sela等，2019）。另外，用来判断其他消费者专业性的外部信号对于在该领域专业性水平较低

的消费者更有效，而对于在相关产品领域专业性水平较高的消费者往往没有效果。比如，当消

费者对某个产品领域很熟悉时，他们不会将评论者以往对该领域产品评分的差异作为判断该

评论者专业性的依据（Wu等，2021）。当消费者清楚地知道什么产品与什么产品适合或不适合

搭配在一起时，产品组合推荐不会成为他们判断推荐者专业性的信号（D’Angelo和Valsesia，2023）。
（三）影响消费者专业性说服效应的边界条件

虽然消费者在接收其他消费者的信息时会考虑其他消费者的专业性，但也并不意味着只

要是专业性水平较高的消费者的建议就有效。即使是某个消费领域专家的建议，消费者的接受

程度也受到自身特征、专家行为、决策类型及建议方式的影响。首先，相比于在某个领域知识较

多的消费者，在某个领域知识较少的消费者更容易受到专家推荐的影响（Chocarro和Cortiñas，
2013）。其次，专家的行为特点与态度会影响消费者反应。在寻找体重管理方面医生的时候，超

重个体更不想接触那些在简介中宣扬自己健身的医生，因为害怕被这些医生看不起，而如果宣

扬自己健身的医生在简介中表达了“接受不同健康生活方式”这样没有成见的立场，超重个体

选择他们的意愿就会显著上升（Howe和Monin，2017）。再次，消费者面临的决策类型会影响他

们对专家建议的采纳。当消费者面临情绪困难度低的决策时，建议者的专业性会影响他们的建

议采纳，但是当消费者面临情绪困难度高的决策时，建议者的专业性不是建议采纳的决定因

素，在这种情况下，消费者更看重建议者是否有仁爱之心（White，2005）。最后，专家的表达方式

会影响专业性作用的发挥。相比于确定性表达，当专家表达不确定性时，由于与消费者预期不

一致，提升了消费者信息介入度，因此说服力会更强（Karmarkar和Tormala，2010）。Chen等
（2020）调查了在线评论环境中吹嘘类型和评论者专业性对品牌评估的联合影响，发现谦逊的

吹嘘比直接吹嘘更能增强专业性水平较高评论者的说服力，从而带来更有利的品牌评价。
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 六、  研究总结与未来研究方向

本文对消费者专业性的现有文献进行了梳理，构建了一个关于消费者专业性的清晰的研

究框架（参见图1）。当前该领域研究还有很多不足，未来可以在以下几个方面开展相关研究：
 
 

对自身的影响

购买前

� 信息搜集

数量、策略

� 信息评估

处理能力、
信息类型、
决策标准

购买中

� 选择偏好

� 决策质量

购买后

� 购后消费

� 购后体验

� 购后评价

� 顾客忠诚

� 顾客参与

对他人的影响

说服效应

� 推荐者的行为
特征

� 推荐者给出的
建议的特征

� 消费者自身专
业性的调节效应

说服效应的
边界条件

社会判断

定义：成功执行产品相关任务的能力

表现：信息学习、认知表征、知识
     访问、知识使用

来源：知识、熟悉度

研究方法：测量、群体操纵、概念操纵

概念内涵

定义、表现、来源、研究方法

消费者专业性

心理机制

认知努力、认知结构、过度自信

正面作用机制

� 更少的认知努力

� 发达的认知结构
形成有层次的知识
体系

负面作用机制

� 过度自信

� 发达的认知结构
增加回忆某个特定
信息的难度和错误
回忆概率

� 自身特征

� 专家行为

� 决策类型

� 建议方式

� 口碑传播

� 网络交友

 
图 1    消费者专业性研究框架

 

（一）进一步明确消费者专业性的概念范畴

虽然消费者专业性概念强调成功执行产品相关任务能力的认知过程，但是大部分研究对

消费者专业性的测量与操纵是在产品知识这一认知结构层面进行的（Chiou，2003；Rocklage
等，2021），甚至有研究将消费者专业性等同为产品知识（Luo和Toubia，2015；Moreau等，2001；
Wood和Lynch，2002）。这样是否存在一定的局限性？在购买过程中要想具备成功执行产品相关

任务的能力，有时只有产品相关知识是不够的。比如，消费者可以基于在互联网领域的专业性，

判断线上商家是否涉及隐私安全等道德问题，从而确定是否在此购买产品（Román和Cuestas，
2008）；基于与认证相关的专业性判断产品安全性（Shimokawa等，2021），以及产品的社会和环

保价值（Herédia-Colaço等，2019）；基于谈判专业性影响最终的产品价格（Barrutia和Espinosa，
2014）。Wright（2002）提出了消费者市场认知专业性概念，用于衡量消费者关于市场关系中自

己和他人心理状态的知识水平。这些与产品决策相关但超出产品知识范围的其他方面专业性
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表明，不同领域的专家具有不同的知识结构，但其专业性的作用都体现在执行产品相关任务的

能力上，那么这些专业性之间是否也存在一定的关联？未来可以继续研究消费者专业性概念是

否可以延伸到更多超出产品知识的范畴。

（二）进一步探究消费者主客观专业性之间差距的成因

以往文献对消费者专业性的测量区分了主观专业性与客观专业性（Knoll和Arkes，2017；
Sela等，2019）。消费者主观与客观专业性往往存在差距（Alba和Hutchinson，2000；Hadar等，

2013），但很少有研究探讨消费者主客观专业性差异产生的原因。相比于客观专业性，主观专业

性更容易受到外界因素的影响。比如，在社交媒体上分享没有阅读的信息并不会提升消费者的

客观专业性，但会让消费者认为自己在相关领域知道更多，从而提升主观专业性水平（Ward等，

2023）；提供用技术术语描述的产品信息详细说明可能会增加消费者的客观专业性，但会因其

理解难度让消费者意识到自己能力不足而降低主观专业性水平（Hadar等，2013）。
那么哪些因素会让消费者的主客观专业性产生差距呢？一方面可能是消费者本身的特征，

比如，自我概念清晰度和客观专业性水平。相对于自我概念清晰度较高的消费者来说，自我概

念清晰度较低的消费者更可能对自己没有清晰的认知（Savary和Dhar，2020），从而产生主客观

专业性差距。相对于客观专业性水平较低和较高的消费者来说，客观专业性处于中等水平的消

费者更可能由于掌握了一定专业知识但又不够系统和全面而产生主客观专业性差距。另一方

面可能是情境因素，比如，在专业领域的重大成功或失败经历。偶然事件可能影响消费者对自

身长期特质的判断，相比于客观专业性，主观专业性更容易受到偶然事件结果的影响，从而使

得主客观专业性形成差距。未来可以利用实证数据进一步开展相关研究。

（三）探索更多消费者专业性对购买决策的影响效应

首先，可以探讨消费者专业性与绿色消费的关系。消费者不愿意参与绿色消费的一个原因

在于他们不知道购买特定产品对环境可能产生的潜在危害（Lange和Coremans，2020）。相比于

专业性水平较低的消费者，专业性水平较高的消费者掌握了更多产品使用相关知识。那么，在

涉及道德的购买情境中，专业性水平较高的消费者可能会比专业性水平较低的消费者社会责

任感更强，除了评估产品性能，也会考虑产品使用可能带来的不良影响以及对环境的威胁；而

专业性水平较低的消费者由于缺乏产品使用相关知识会忽略产品使用带来的潜在危害。

其次，进一步探究主客观专业性与决策质量的关系。有研究表明，主观专业性过高可能会

使消费者过度自信，不愿意寻求专业建议，进而使决策质量降低（Lewis，2018）。也有研究表明，

代表消费者信心水平的主观专业性可能比客观专业性更重要，过度自信比缺乏自信更有益

（Lind等，2020）。 也就是说过度自信不是总会降低决策质量。那么，有没有可能在消费者涉足

某个产品领域初期，主观专业性对决策质量的影响效应更强，而随着消费者在该领域知识的不

断积累，客观专业性对决策质量的影响效应变得更强？

最后，购后评价。以往关于评论者专业性的研究主要聚焦于评论的效价和极端程度，关于

评论意愿和评论内容的研究较少。比如，处于何种专业性水平的评论者更愿意发表评论？相比

于专业性水平较低和较高的评论者，专业性处于中等水平的评论者可能更愿意发表产品评论，

因为他们更有动力提升自己在平台中的身份等级。专业性水平较低的评论者和专业性水平较

高的评论者所发布的评论在叙述性上是否存在差异（Van Laer等，2019）？相比于专业性水平较

高的评论者，专业性水平较低的评论者可能更愿意发表叙述性较强的评论，因为他们更可能使

用具体的语言而不是抽象的概念去描述产品。

（四）进一步拓宽消费者专业性说服效应的边界条件

首先，未来可以探讨在不提供专家身份标签的前提下，专家提供的口碑信息是否依然具有
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更强的说服力。一方面，以往研究表明专家和新手之间的认知差异可能会导致双方信息理解能

力的不同。专家无法判断普通消费者的知识水平，使用专业术语会降低普通消费者对专业信息

的信任程度和判断信息有效性的能力，从而降低专家沟通的有效性和效率，日常语言反而更能

增强普通消费者对信息有效性的判断（Nückles等，2005；Thon和Jucks，2017）。另一方面，以往

研究表明，与新手相比，专家可能会面临共情能力缺失的状况。对于普通消费者而言，对他人情

绪的感知可以触发他人和自我之间的自动共振机制，提供一个传递信息的功能性桥梁，由此产

生同理心体验。但专家通过长期记忆和知识的更高认知过程来调节自己的情绪，受到情感加工

的认知抑制（Cheng等，2007）。基于以上两点，在抛开专家身份之后，专业性水平较高消费者提

供的建议还是否更有说服力值得进一步研究。其次，除了专家和新手之间的认知和情感差异

外，一些外部因素也可能影响专业性的说服效应，比如目前存在的专家污名化现象（Bell等，

2016）。一些顶着“专家”头衔的人毫无逻辑的发言以及媒体等渠道带有偏见的报道，加重了大

众对所谓专家的反感，也使得大众对专家的负面印象更加深刻（Bergold等，2021）。污名化现象

实质上给专家增加了负面标签，使大众对专家建议的认可度降低，专家的权威度也随之削弱。

面对专家专业形象受损的状况，消费者对专家建议的接受程度是否会产生什么变化值得进一

步研究。最后，对于一般消费者而言，当他们从其他消费者那里获得建议时，建议提供者的情绪

能力水平是否会影响消费者对建议提供者专业性的感知值得进一步研究。一方面，与情绪能力

相似的人沟通满意度更高（Kidwell等，2020），那么与消费者情绪能力相似的建议提供者会不

会让消费者感觉更专业呢？另一方面，科学让人感觉冷酷无情（Philipp-Muller等，2023），那么情

绪能力较高的建议提供者会不会因为让人感到温暖而削弱他人对其能力和专业性的感知呢？

未来可以探索建议提供者的情绪能力对专业性感知的影响。
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The Effect of Consumer Expertise:
A Review and Prospects

Wu Bo,  Song Mengjia,  Cao Fei
（Business School, Tianjin University of Finance and Economics, Tianjin 300222, China）

Summary: Consumer expertise is defined as the ability to successfully perform product-related
tasks. The rapid development of the Internet era has made it more convenient for consumers to obtain
expertise. Consumer expertise affects both their own purchase decision-making and the purchase
behavior of others. Previous literature has studied consumer expertise from multiple aspects, but the
research findings have not yet been systematically sorted and analyzed. For this reason, firstly, this paper
clarifies the concept of consumer expertise, summarizes the sources of consumer expertise, and
compares different research methods of consumer expertise. Secondly, it explores the psychological
mechanism of consumer expertise from positive and negative perspectives, elucidates the effect of
consumer expertise from the perspectives of self and others, and constructs a theoretical framework of
consumer expertise. Finally, it identifies future research directions in four aspects of consumer expertise:
conceptual categorization, the gap between subjective and objective expertise, the impact on oneself, and
the influence on others. This paper could help firms understand the cognitive and behavioral differences
between consumers with different levels of expertise and provide new insights for firms on market
segmentation. In addition, it could help firms understand how consumers judge the expertise of other
consumers, and improve their efficiency and effect of word-of-mouth marketing strategies.

Key words:  consumer expertise;  consumer knowledge;  cognitive ability;  purchase decision; 
expert opinion
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