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研究成果：使用信用卡和现金的消费者的产品偏好一致吗？ 
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近年来，消费者在消费过程中使用信用卡进行支付成为一种趋势。在美国市场上，使用信用卡支付的产品

总额已经超过了传统上的现金支付。从经济学的角度来说，信用卡支付作为一种提前预支的信用，使得人们可

以从时间上重新配置自己的消费决策（例如把下个月的预期收入用于这个月的支出）。然而，近年来心理学上对

这两种支付方式的研究发现，他们对消费者的影响远远大与此。例如，研究者发现相对于现金支付，信用卡支

付的启动会使人们更愿意帮助他人；人们对使用信用卡支付产品的所有感更弱；以及使用信用卡会使人们产生

过渡消费。相对于现有研究，我院市场营销系陈荣教授及其合作者则更为关注另一个更具实际意义的研究问题，

那就是使用现金购物和使用信用卡购物，购买人对产品的偏好是一致的吗？信用卡购物会对人们的决策思维产

生哪些影响呢？  

该研究从心理学的一个重要理论——“解释水平理论”出发，通过一系列严格的心理学实验，研究了信用

卡支付和现金支付对消费者思维建构方式的影响。他们发现，消费者在使用信用卡支付和现金支付时的信息建

构层次完全不同。信用卡支付的消费者倾向于把信息建构在高水平，他们关注信息的抽象内容和事物核心特征；

现金支付的消费者倾向于把信息建构在低水平，他们关注信息的具体细节和事物的外围、非核心特征。例如，

同样是购买一台台式机电脑，信用卡支付的消费者更多思考使用电脑的用途和背后的意义，例如提升工作效率，

带来的娱乐体验等；而使用现金的消费者更多思考购买电脑后使用的具体步骤，例如如何把电脑运输回家，如

何安装系统，如何操作等。 

信息建构层次的差异会进一步导致消费者对产品偏好的差异。一般而言，消费者的信息建构存在匹配效应：

消费者喜爱和自身信息建构层次一致的产品或信息。例如，文章中的实验发现，启动信用卡支付的消费者更加

喜欢“商业计划经理”这样一个实习职位，因为该职位的职责是制定商业计划和设定商业目标，显然该职位信

息属于高水平建构，这和信用卡支付启动下消费者自身的信息建构层次是一致的；相反地，启动现金支付的消

费者则更加喜欢“商业执行经理”这样一个实习职位，该职位的职责是执行商业计划，识别最佳运作模式。该

职位信息则体现出低水平建构，这和现金支付下消费者自身的信息建构层级是一致的。类似地，该研究还发现，

启动信用卡支付的消费者更关注产品的“渴望”属性，他们对“高质量，但是需要自己组装”的电脑桌更加偏

爱；而启动现金支付的消费者更关注产品的“可行”属性，他们对“低质量，不需要自己组装”电脑桌更加偏

爱。此外，通过一个真实商场中的田野实验，该研究还发现，使用信用卡支付过产品的消费者更会依赖价格来

判断产品质量；而使用现金支付过产品的消费者则较少会依据产品价格去判断产品质量。 

一样的消费情境，一样的消费能力，消费者所采用的支付方法会显著影响消费者对信息和产品的偏好，这

给营销人员带来了新的启发。营销人员应该努力识别消费者的支付方式，并使自身的广告、产品等信息的建构

层次和消费者保持一致。例如在商场中，可以为使用不同支付方式的消费者开辟特定的支付场地或路径，并使

特定的广告和产品暴露给这些消费者。对于强调产品核心属性的产品广告（例如，高净化能力的净化器），可以

把它展露给使用信用卡支付的消费者，因为他们更加关注产品的核心属性。而对于强调产品外围功能和特征的

产品广告（例如，重量轻、具有加湿功能的净化器），可以把它展露给使用现金支付的消费者，因为他们的关注

点往往是次要的非核心属性。总之，该研究为企业的精准营销提供了新的突破口。 

 

供稿：科研事务办公室     采编：许销冰      编辑：高晨卉      责编：孙荣玲 


