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基于消费者价值观的手段目标链模型* 
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摘  要  手段目标链模型是从心理学的角度来解释消费者价值观与产品特性关系的一种研究范式。此模型改

进了研究消费者价值观的传统方法，通过假定产品属性、消费结果和消费者价值观三者成等级结构关系，把

产品和消费者联系起来。目前此模型已经在市场营销领域得到了广泛的应用。文章介绍了手段目标链理论、

研究方法以及在市场营销研究中的应用，最后总结了已有研究的不足，并为以后相关领域的研究指明了方向。 
关键词  消费者价值观，手段目标链模型，阶梯法。 
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1 引言  

消费者价值观为购买行为的发生提供了强大的

内在驱动力，具有消费导向的作用，被认为是消费

者行为的最终决定因素[1]。因此，价值观在消费心

理和市场营销研究领域中有着重要的意义。很多研

究者试图对消费者价值观和消费行为的联系进行理

论化与概念化的构建，通过研究消费者价值观的结

构来了解消费者和所选择产品之间的联系，并据此

制定营销策略。 
按照研究角度的不同，可以把应用消费者价值

观研究市场营销的方法分为以下两种[2]。一种是宏

观的视角，基于问卷调查研究的方法来调查个人价

值观，把消费者按价值观的不同划分为不同的群体。

这种宏观的调查方法被称为“整体价值导向的市场

细分”，常用的测量工具是 Rokeach 价值观测量问

卷、价值观列表（LOV）以及价值观和生活方式问

卷（VALS）。但是许多心理学家都对这种方法表示

异议，其中的代表人物 Reynolds 认为：虽然宏观的

方法有很好的表面效度，但是这种普遍的分类没有

提供关于产品的具体属性是怎样适合消费者生活的

解释，推导出的结论具有片面性，遗漏了市场定位

策略内容的关键——产品与消费者在生活中个人相

关角色的联系[2]。另一种是微观的视角，从心理学

角度出发，把个人价值观和产品的特性结合起来解

释消费者的行为，提出了手段目标链（means-end 
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chain, MEC）模型。该模型认为：价值观决定消费

者对产品属性（product attribute）重要性的判断，从

而影响消费者对产品的评价和购买[1]。这种基于

MEC 模型的微观方法为理解个人价值观与产品特

性的关系提供了研究范式[3]。 
这种基于 MEC 模型的研究范式，为理解激活

消费者购买因素提供了新的、有趣的研究方向，使

有关研究的注意力从产品属性的层次转换到消费者

价值观的层次上[4]。MEC 模型作为研究消费行为和

制定营销策略强有力的工具，得到了越来越广泛的

应用。本文对 MEC 模型的内容、研究方法及其在

营销领域的应用进行简要的回顾与评价，最后分析

了以往研究未解决的问题与争论，并提出了未来的

研究方向。 

2 手段目标链模型 

2.1 手段目标链模型的内容 

Gutman 在综合有关研究的基础上提出了手段

目标链（简称 MEC）模型[1]。目标价值链是由逐渐

抽象的信念连接组成的链条，用来描述消费者对产

品的觉知，由属性（attribute）、结果（consequence）
和消费者价值观（consumer values）三个不同抽象

水平的等级构成[5]。 
消费者会将每一种产品看成是一些属性的集

合。属性是产品相对具体的特性，不仅包括包装、

色彩、价格、质量等具体属性，而且包括销售者的

声誉、品牌等抽象属性[6]。 
结果是消费后导致的状态；它不是一种终极状

态，但能推动消费者向终极状态迈进[1]。产品使用

结果如果符合消费者产生的期望，则被称为利益
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（benefit）。结果可分为三种，分别是功能性结果

（ functional consequences ）、 心 理 性 结 果

（psychological consequences）和社会性结果（social 
consequences）。功能性结果是消费者较为具体或直

接的经验，例如饼干可以充饥、毛衣可以保暖等。

心理性结果包括使用产品后不可见的和间接的结

果，是产品带给一个人的感觉，如穿名牌服饰使人

觉得更自信。社会性结果是别人对消费者的反应，

例如一个人买了豪华轿车，他的朋友们可能会因此

更加尊敬他。心理性结果和社会性结果可合并称为

社会心理性结果（psychosocial consequences）。 
价值观比结果更为抽象，它是个人所期望的生

活终极状态的概括。MEC 模型按照 Rokeach 的价值

观分类 [7]，将价值观分为终极性价值观（terminal 
values）和工具性价值观（instrumental values）。由

于价值观对人们的思想和行为具有导向或调节作

用，因此在消费活动中，价值观也必然使消费者行

为指向一定的目标或带有某种倾向性。 
MEC 模型的关注点在于产品的属性、使用结果

和价值观三者间的联系。其中价值观赋予结果以相

应的重要性，对个人来说，与重要价值观联系的结

果比与次要价值观联系的结果更为重要，因此“价

值观－结果”联系成为 MEC 模型的一个关键联系。

而消费者为了选择合适的产品来获得利益，将必须

去学习和掌握产品包含的哪些属性能导致期望的结

果，因此模型中另一重要联系是“结果－产品属性”

联系[1]。Gutman 把价值观影响消费者行为的作用形

容为一条手段目标链，消费者价值的实现是消费的

目标，产品属性是取得价值的手段，而消费结果

（consequences）是联系这两者的中间环节，三者将

构成等级结构的手段目标链，即属性－结果－价值

链（A－C－V）。见图 1。例如，一个期望美好世界

（终极价值观）的消费者偏爱具有诸如具有可生物

分解属性的产品，因为购买和消费这种产品的结果

有助于保护环境；导致购买该商品的手段—目标链

是：产品属性：可生物分解性；→消费结果：有助

于保护环境；→价值观：美好世界。正如不同的消

费者拥有不同的价值观一样，不同的消费者对同种

产品的 MEC 也不相同，一种产品的 MEC 结构图是

由众多消费者不同的 MEC 合并而成的等级结构。 
 

属性（Attributes） 结果（Consequences） 价值观（Values） 

具体属性 

Concrete 

Attributes 

抽象属性 

Abstract 

Attributes 

 

 功能性结果 

Functional 

Consequences

社会心理性结果 

Abstract 

Consequences 

 

工具性价值观 

Instrumental 

Values 

终极性价值观

Terminal 

Values 

图 1 手段目标链模型[8] 

 
2.2 手段目标链模型的机制 

Gutman 提出的 MEC 模型建立在两个理论的基

础之上[9]。第一是 Rokeach 的价值观理论，Gutman
将终极价值观（terminal values）和消费结果的概念

进行了区分，并增加了另一个因素——产品属性，

作为实现达到消费目标的手段，使 Rokeach 的价值

观理论更加适用于市场营销。第二个基本理论是

Rosenberg 的 预 期 价 值 理 论 （ expectancy-value 
theory），Rosenberg 假设消费者会评估产品对实现价

值观所起的作用，并将购买那些预期能达到目的的

产品。在此基础上，Gutman 又进一步对消费者行为

提出了两个假设：（1）价值观是期望的存在的终极

状态，对指导选择方式起主导性的作用；（2）人们

处理种类繁多的产品时会按照价值观对产品进行分

类以减少选择的复杂性[1]。 

当前对 MEC 模型的机制的解释主要集中于动

机和认知两个角度。 
动机的观点认为，MEC 模型是对消费者购买动

机的洞察，通过 MEC 模型能获得关于消费者购买

动机的信息[10]。MEC 理论认为消费者作为目标导向

的决策制定者，对产品的选择不是为了产品本身的

属性，而是因为消费者相信产品的属性能够实现他

们所期望的价值[11]。消费行为是由不同层次的目标

激发的：消费者价值观是最高层次的目标，它指导

不同情景下消费者预期的结果；在具体情景下，消

费者为了实现结果，根据产品拥有的属性对产品进

行选择；产品属性暗示其产生期望结果的能力，是

实现消费者价值的手段。MEC 模型提供了在特殊情

景下对消费动机的洞察，从属性到价值观的不同层

面揭示购买动机，来理解消费者决策制定的过程。
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按照 MEC 模型所构建的等级结构，可以从下至上

的对购买动机的揭示逐渐抽象，逐层深入消费者深

层的心理动机[12]。MEC 使我们能够聚焦于消费者生

活中的基本目标，同时也明确了这些目标在特定情

形下如何影响消费者对产品的选择。 
另外，从认知的角度来分析，人类的行为由认

知结构和认知过程所指导[10]。认知结构包含的是记

忆中存贮的经验和其他类型的信息。认知结构常常

被认为是认知类别的网络结构和他们彼此之间的联

结，或者是关于推论过程的图式。认知过程是对环

境中新的信息导致认知结构的变换的处理，和对认

知结构中获得信息的加工。消费行为同样受认知结

构和认知过程的指导。MEC 系统被认为是对解释购

买行为的认知结构的摘录[10]。MEC 可以被认为是消

费相关的认知结构模型，即消费者在记忆中存贮和

组 织 与 消 费 相 关 知 识 （ consumption-relevant 
knowledge）的方式。属性、结果和价值观这三个概

念组成了消费者知识的内容，这些概念之间的联结

构成了消费者知识的结构，消费者对产品的选择依

据属性、结果和个人价值观之间认知联结的强度和

数量[11]。MEC 模型所揭示的是消费者关于产品知识

（product knowledge）和自我知识（self-knowledge）
的等级认知结构，最低层次包含对产品属性、及其

被发觉的有关产品功能性结果的相对具体的知识；

较抽象层次是关于产品使用心理性和社会性结果的

知识；最抽象层次是关于消费者生活目标和价值观

的自我知识[10,13]。消费者通过对产品使用和体验，

可以了解该产品属性能够带来的结果，以及这种结

果可以实现的价值，把具体的属性认知类别到抽象

的价值观认知类别联系起来，由个人价值观组织起

来贮存在个人记忆中。在具体情景下，消费者相关

背景下的消费知识被激活，利用 MEC 知识来理解

产品信息，以便对产品做出选择[13]。 
当然，对于机制解释的采纳依赖于研究者所采

用的科学分析的方法。如果一个研究者采纳现象学

的视角，那么他将会认为消费是一种目标导向的行

为，而 MEC 所揭示的是在具体情景下的，消费者

对产品不同抽象水平的选择的动机；另一方面，如

果一个研究者采用了批判现实主义的视角（正如大

部分认知心理学研究所采用的一样），那么他将偏向

于采纳认知观点的解释。  
2.3 影响手段目标链模型结构复杂程度的因素 

消费者对商品的选择决策受消费者自身和产品

类型的影响，因此不同的消费者对同一产品有着不

同的 MEC；同样，不同产品的 MEC 模型的链条数

目不相等，复杂程度也不一样。MEC 模型结构的复

杂程度同消费者经验、消费者卷入程度和产品的类

型都有关系。 
MEC 模型结构的复杂程度同消费者经验有关。

消费经验是在对某种商品的消费中习得的，消费者

根据积累的经验指导他们的选择行为。在这个过程

中，消费者将学会依据产品和服务的属性来思考如

何进行选择，以及评估消费产品所带来的结果，把

消费产品作为实现个人重要价值的工具。通过消费

经验的积累和对产品的体验，消费者在记忆中可以

建立完善的 MEC 链条的数量得到增加 [13]。在 MEC
模型的三个层级中，Parasuraman 发现初次购买者较

着重在属性层级，而非经常购买者与经常购买者则

分别较重视结果和价值观层级[14]。其中原因有可能

是因为消费经验的不同，导致他们拥有的消费知识

不同。另外，消费者对某种产品可能有不只一条

MEC，但也有可能一条都不完整，造成链条没有完

整建立的原因是消费者缺乏使用产品的经验，或者

这个产品过于简单[14]。对于具有更多知识的消费者

而言，拥有较少知识的消费者建立完整手段目标联

结的可能性较小，因为在他们产品知识中缺乏必要

的联系，不知道属性和哪些结果、价值观相联[13]。 
MEC 模型结构的复杂程度还同消费者卷入程

度有关。即便一个消费者认为一种价值观非常重要，

也并不意味着他们采取行动时能意识到这么高的抽

象的水平[14]。消费者对价值观的认知依赖于包括背

景和对目标产品的卷入程度在内的一些因素。消费

者的卷入程度依赖于消费者把产品知识（属性和功

能性结果）与自我知识（社会心理性结果和价值观）

相联系的强度。当消费者卷入程度较高时，能诱导

出很多 A－C－V 链条[15]，因此 MEC 结构也会较为

复杂。消费者低卷入的产品是对个人自我概念并不

重要、对个人相关程度不够的产品，例如大多数食

品都被认为是低卷入产品[16]。消费者关于这类产品

的认知只有部分被激活，因此这类产品的 MEC 结

构会比较简单，链条数会较少，而且大多数链条不

完整。Lind 针对低卷入产品进行了研究，结果证实

了低卷入产品的 MEC 链条大多集中在低抽象水平

上[14]。 
另外，影响 MEC 模型结构的复杂程度的因素

可以从产品的特点来分析。Claeys 等人的研究把产
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品分为理性产品（think product）和感性产品（feel 
product）[17]。对理性产品购买只是为使用的原因，

消费者决策更注重产品的功能性；而购买感性产品

是为了表达消费者的价值观，购买决策中消费者自

我知识主导认知结构[17]。因此，为实现身份价值所

购买的产品与为获得功能价值的所购买的产品相

比，前者更有可能和较高等级的类别相联系[14]。消

费者对理性产品的购买决策关注于该产品的性能表

现，而对感性产品的购买决策则关注于社会心理性

结果和所表达的价值观，研究表明理性产品的 MEC
也大多在低抽象水平上，而感性产品的 MEC 会包

含更多的抽象水平的概念和结构[14,17]。 

3 手段目标链的研究方法 

3.1 阶梯法 

目前对价值观的测量和评估主要还是采用定量

研究的方法，如 Rokeach 价值观测量问卷，价值观

列表（LOV）以及价值观和生活方式问卷（VALS）。
与这些传统的定量研究的方法不同的是，Reynolds
所提出的阶梯法（laddering）是一种定性研究的方

法，它可以有效的建立属性—结果—价值观（A－C
－V）结构，是研究 MEC 最为常用的方法，将其与

其他研究方法相比，其调查结果与消费者选购产品

的行为联系更加紧密[15]。阶梯法依据诱导性的方式，

找出在属性、结果与价值观范围内的关键知觉元素

之间的联系。这种联系被认为是知觉导向的联结网

络（association network）或阶梯，代表了有别于其

他同类产品的要素的组合[6]。  
根据访谈方式的不同特点，可以将阶梯法分为

软式阶梯法（soft laddering）和硬式阶梯法（hard 
laddering）。软式阶梯法是一种一对一的深入访谈模

式，常以直接诱引（direct elicitation）的方式进行，

主要使用一连串的直接询问，典型的询问是“为什

么那对你来说是重要的？”；而硬式阶梯法改进了软

式阶梯法一对一的访谈模式，用结构化的问卷来收

集信息，受访者被限制在一次就一层阶梯进行回答，

越往后涉及越抽象的层级[10,11]。硬式阶梯法有自陈

式纸笔填答和计算机程序化的访谈两种方式[18]。 
软式阶梯法是个相对复杂的任务，不但费时费

力，而且要求访谈人员训练有素。硬式阶梯相对于

软式阶梯更快捷、经济，并且不易受访谈人员主观

偏见的影响。同时如果使用了计算机程序化的硬式

阶梯法访问方法，由于能自动收集数据和人机交互

的相对自动化，能更大程度的发挥上述优点[19]。但

软式阶梯法和硬式阶梯法对受访者来讲，认知过程

是不同的：软式阶梯法是回忆过程，而硬式阶梯法

是再认过程。研究者要根据研究目的选择不同的阶

梯法，如果研究想要揭示人们对产品感知和信念更

广泛和更多细节的内容，选择软式阶梯法更合适；

如果调查的目的是某些预先决定的元素之间的联系

方式，选择硬式阶梯法显然更合适些 [20]。  

 
图 2 英国人关于有机食品的 HVM[21] 

 

访问完成后，进行内容分析并将结果用等级价

值图（hierarchical value map，HVM）表示出来。首

先对收集到的信息进行编码，整理出 A-C-V 矩阵关

联汇总表（Summary implication matrix），将 A－C、
A－V、C－C、C－V 四种关系以四个矩阵的方式呈

现出来。表中数据的整数部分表示要素之间有直接

享受/生活质量 

偏好

关系健康

健康
非转基因 农业工人安全

个人成就  幸福健康        尊重他人 

价值观

结果

属性
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联系的次数，小数部分表示要素之间存在间接联系

的次数。其次，决定列表数据的截断值（cut-off value）
绘制 HVM，数据小于 cut-off 值则表示联系不重要，

HVM 不包括这种联系[20]。HVM 表现了属性、结果、

价值观三个层级的内容和结构，由 HVM 可以明确

产品属性所能带给消费者的结果，更为直观的说明

MEC 之间的联系。例如，Baker 等人在一项研究中

绘制了英国人对有机食品的 HVM（其中 cut-off 取

值为 4）[21]（图 2）。图中圆圈面积的大小表示受访

者中提出此元素的比率，圆圈面积越大，表示提出

此元素的人数越多；两元素连接线条的宽度代表联

系的紧密程度，线条越粗表示两元素的联结越密切。

从图 2 中我们可以看出最重要的 A-C-V 链条是 A6
（健康）→C27（关系健康）→C47（偏好）→V52

（享受/生活质量）。 

3.2 联结模式技术 

阶梯法是一种定性研究的方法，可取得详细且

重要的资料，但过程较繁琐，受访者负荷较大，得

出的结果也会因受访者的疲惫或厌烦而发生扭曲
[11]，同时还受到访谈人数的限制，代表性较低。随

着研究的深入，MEC 的研究方法也做出了相应的调

整，其中 Hofstede 等人提出的联结模式技术

（association pattern technique, APT）可作为阶梯法

的一种补充[11]。采用联结模式技术通过在属性和结

果之间，以及结果和消费者价值观之间建立起矩阵

表格，可以在更多消费者中间收集属性和结果以及

结果和消费者价值观关系资料，见表 1、表 2。 

 
表 1 属性－结果矩阵                                       表 2 结果－价值观矩阵 

  
 

APT 是一种定量的研究方法，与阶梯法的不同

之处在于以下两点：（1）联结模式矩阵中的属性、

结果和价值观各因素是研究者预先给出的，是将先

前使用阶梯法诱导出的所有的属性和结果或结果和

价值观因素都列出来，在调查中要求消费者在这些

矩阵中标出其所感觉到的属性和结果、结果和消费

者价值观之间的联系；（2）阶梯法需考察 A－C、A
－V、C－C、C－V 四种关系，而 APT 只需考察 A
－C、C－V 两个矩阵。APT 适合需要对较大样本量

进行考察的情况，通过联结模式矩阵调查，可以获

得产品属性、结果和消费者价值观关系更为广泛可

靠的资料。但也有研究者批评 APT 简化了 MEC 的

结果，只考虑 A－C、C－V 的联系，而忽略了 A－

A、C－C和V－V矩阵，简化了MEC的网络结构[11]。 
3.3 模糊逻辑分析法 

阶梯法能够区分和确定价值观与产品属性之间

的关系，但其假定的等级价值结构限制了这种方法

处理消费者多样价值观或混合价值观的能力；而且

消费者并不总是由单一的消费价值观激发其消费行

为，许多消费者同时持有多样价值观，每样价值观

的程度也可能并不相同[14]。模糊逻辑（fuzzy logic）
作为一种分析方法能够弥补阶梯法的不足，模糊集

合理论（fuzzy set theory）是一种检验消费者消费价

值观的有效方法，尤其适用消费者持有多样价值观

且每样价值观强调水平不同的情况[22]。 
使用模糊逻辑分析 MEC 要结合阶梯法和问卷

调查法，整个调查研究过程分为四步[22]：第一步，

对消费者进行深入访谈，用阶梯法分析出产品的属

性、价值观、及这两种因素之间的联系；第二步，

根据产品的属性（包括物理属性与抽象属性），将每

个属性作为一道题目编写量表对消费者进行大规模

调查；第三步，在阶梯法所揭示的价值观与产品属

性、结果联系的基础上建立价值观模糊集合（fuzzy 
set），并对调查问卷的数据进行转换，建立关于每种

价值观的隶属函数（membership function），根据隶

属函数，可以求出每位受访者在各种价值观上的值。

第四步：根据转换后求得的每位受访者在各种价值

观上的值，进行 k-means 聚类分析来对消费者进行

属性 
结果 

属性 1 属性 2 … 属性 n

结果 1     
结果 2     
…     

结果 n     

结果 
价值观 

结果 1 结果 2 … 结果 n

价值观 1     
价值观 2     

…     
价值观 n     
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分组，将其作为细分市场的依据。 
传统研究假设消费者属于不同价值观的明确集

合（crisp sets），并且认为在某一消费价值观集合中

的消费者只拥有这一种价值观。然而在现实情景中，

消费者往往持有多种混合的价值观。运用模糊逻辑

分析法能揭示出不同组别的消费者的价值观是如何

重叠的，但模糊逻辑分析方法的缺点是不能评估价

值观和各个属性之间联系的强度[22]。 
3.4 研究方法上的其他改进 

随着 MEC 模型在研究中的广泛关注，其研究

方法也在不断改进。目前采用最多的阶梯法是一种

定性研究方法，因此结果较容易受到研究者的主观

影响。尤其是对访谈数据纳入 HVM 的 cut-off 值的

确定，传统的方法凭借研究者的主观决定，使绘制

出的 HVM 带有研究者主观的偏见。过高的 cut-off
水平将使HVM过于简化而遗漏很多有价值的信息；

相反，过低的 cut-off 水平将使建立的 HVM 过于复

杂而难以解释[20]。为了找到确定合适的 cut-off 值的

方法，Leppard 等人提出了“top-down cut-off”策略，

为解释 MEC 数据、描绘 HVM 提供了一个精确、公

正和透明的方法[20]。 
除上述方法的改进外还有技术上的改进。比如

依据 MEC 模型逻辑结构和数学模型编写程序，从

而实现计算机程序化的访谈和数据处理，使应用

MEC 模型进行研究变得非常方便，不但节省人力，

而且提高了对数据处理的精确性[8]。 

4 手段目标链模型的应用 

MEC 模型是消费价值观研究的一剂催化剂[2]，

从 Gutman 提出至今，该理论及其相应的研究方法

在市场研究领域中得到了广泛的应用，不仅包括食

品、日用产品、信息产品[14,23~26]等产品营销策略的

制定，还涉及服务[27,28]、生活消费方式[29,30]、旅游 

[31,32]等领域的市场研究。从这些研究可以看出 MEC
模型以及相应的研究方法是研究市场的有效工具，

能较好地解释消费者的选择和决策行为，因此被应

用于市场营销的诸多领域，主要包括：市场分析与

细分、产品定位、新产品开发、品牌形象管理、广

告策略以及促销策略的制定等。 
就市场细分而言，目前大部分关于市场细分的

研究仍然基于传统的细分标准，一般参照人口统计

学变量、态度、生活方式、地理环境等变量进行划

分，但这些方法的预测效度相对较低[33]。而基于

MEC 模型的市场细分方法是基于消费者认知结构

而非社会人口统计学的聚群分析，因此这种方法对

消费者寻求某种属性的原因提供了更深入的理解，

是一种更科学的市场细分的方法[28]。 
MEC还能够为产品定位提供了有用的信息。普

通的产品定位的方法是对产品属性的重要性进行调

查，然后根据产品最重要属性的性能表现进行定位，

但是在市场上互相竞争的产品的属性都非常近似，

因而这样的方法并不总是奏效[22]。为了对产品进行

成功的定位，市场研究人员需要对产品属性按照所

能提供的消费价值进行归类[22]。MEC理论所提供的

方法可以解决这个问题，使市场研究人员了解产品

目标消费群体对产品属性的要求，以及这个消费群

体的利益和价值需求，使产品定位更加准确。 

另外，广告策划人能够通过 MEC 找出重要的

手段目标链条支持广告沟通策略，使广告找到将产

品属性与消费者价值观联系在一起的最佳创意，赢

得消费者的共鸣，进而提升消费者对该项产品价值

的认同感，达到激发消费者产生积极的购买行为的

目的。 

5 小结与评价 

5.1 存在的争议和问题 

MEC 模型自 80 年代提出以来受到了心理学界

和经济学界的广泛关注，并进行了深入的研究。消

费者价值观对消费者行为的指导作用一直是消费心

理学研究的重要课题，MEC 模型弥补了从宏观角度

研究的不足之处，从微观的视角对价值观对消费行

为的导向作用进行了探讨，把产品和消费者的心理

需求相结合，从产品属性、结果和消费者价值观三

个层次架构等级模型。MEC 及其相关研究方法与深

度访谈法或焦点小组访谈法不同，MEC 的研究能构

建出调查对象的认知结构，可以对以消费者为导向

的产品设计提供定性定量分析，所得出的结果可以

用于认识消费者对现有产品的认知定位、建立完备

的定位策略，以及改进对相关消费者的需要和传达

这些需要的产品属性的理解[16]。但有关 MEC 模型

的研究从理论和方法上还有需要改进的地方。 
（1）关于 MEC 模型的结构存在争议。MEC 模

型假设消费者对于产品的认知存在产品属性、结果

和价值观三个抽象水平不同的层次，三者之间组成

层层递进的等级结构，但有研究者认为，消费相关

知识并不总是成等级结构的[32, 34]。等级结构是一种

不对称的结构，即：如果 A 是 B 的手段，那么 B 就

不会是 A 的手段。然而至今并没有研究对“MEC
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模型是等级结构”这一假设提出充足的根据[34]。从

原理上讲，MEC 是代表产品知识的语义网络。语义

网络可以是等级结构的，也可以是非等级结构的。

等级结构是特殊的语义网络。Rekom 等人指出在研

究中常常会出现 MEC 中一些元素之间成对称结构

（即结果显示 A 是 B 的手段，同样 B 也会是 A 是

手段），他们在两项实证研究的基础上提出了另外一

种可供选择的模型，即无等级层次的网络结构模型；

但同时Rekom也指出仅凭这一研究结果并不能断言

所有的手段目标结构都是无等级层次的[34]。因此属

性、结果和价值观这三者之间是否确实存在等级结

构还需要进一步的实证研究。 
（2）MEC 模型对消费行为的预测能力是比较

有限的。Page 等人的一项研究表明 MEC 模型能有

效的预测消费者的态度，但只能说明自陈行为的一

部分变量[35]。一方面原因在于 MEC 模型只是对消

费者认知结构的摘录，不能代表完全的认知结构，

不适合用来预测消费者对产品的选择或偏好[10]。另

一原因在于 MEC 的研究方法缺乏内容效度和预测

效度[16]。目前 MEC 理论所采用的方法可能会强加

价值观和行为之间的关系，而这种关系并没有被消

费者意识到或者有任何确切的意义[32]。因此，Page
等人认为如果研究的目的是预测行为，那么应该尽

量在实际激发消费者行为的认知等级上找出决定因

素，如对于肉类等低卷入的产品的选择，属性层次

上的因素预测效度最高[35]。因此，以后研究还需从

理论和方法两个方面提高 MEC 模型对消费者选择

行为的预测。 
（3）另外，目前 MEC 缺乏完善的理论原理、

数据收集方法和分析技术[16]。虽然对 MEC 的研究

在某种程度上的确能提供很多有意义的结果，但目

前仍然存在若干问题需要解答，如：MEC 可以被认

为是消费相关的认识结构模型，即消费者在记忆中

存贮和组织和消费相关知识的方式，但在特殊的情

景中，哪一部分记忆会被激活？和实际决策制定有

什么样的联系？这种消费相关的认知结构到底是以

什么样的方式存在？MEC 能在多大程度上解释和

预测消费行为，并且能解释和预测哪种行为，对非

理性消费行为的解释程度又如何？阶梯法真的能诱

导出真实的等级认知结构吗？会不会强加属性－结

果－价值观的联系，而这种联系消费者在实际情景

中不会被意识到或者没有意义？为了回答这些问题

要求我们进一步发展理论，并改进研究方法，使得

出的结果更具参考价值。 
5.2 研究的展望 

MEC 模型加深了消费价值观的研究，为研究市

场提供了指导方法。这种方法把价值观、结果和属

性相联系，克服了其他研究只从单一层面研究消费

者价值观的不足，使消费者的心理因素和外在产品

实体之间建立了一种直观的联系，便于我们了解消

费过程中的相互影响因素，同时又有助于制定有效

的营销策略。但是，目前在国内，MEC 模型且仅限

于营销领域的应用研究[23,36]，对 MEC 的理论和方法

探讨还缺乏深度。因此，在国内对 MEC 模型的原

理的研究和实践应用都需更加深入，对消费者价值

观领域的研究，除采用的宏观的调查研究方法以外，

还可以采用 MEC 这种微观的研究范式。 
在今后的研究中还需进一步探讨 MEC 模型的

理论结构。从机制上，还需进一步研究消费者在记

忆中存贮与组织和消费相关知识的方式，并在具体

的情景中又是怎样被激活用于实际决策的。从结构

上，还需进一步探讨 MEC 模型中产品属性、结果

和价值观三者之间是否为层层递进的等级结构，以

及 MEC 可以假设为等级结构所需的条件。并且，

目前对影响 MEC 模型复杂程度的因素的分析不够

深入，还需要考虑是否有其他因素的影响。另外，

为增加 MEC 模型对消费行为的解释和预测的力度，

MEC 模型还必须整合其他理论，纳入更多变量，提

出更为综合的模型。 
并且，在今后的研究中还需进一步发展 MEC

的研究方法。虽然目前对 MEC 的研究方法结合了

定性分析与定量分析技术，得出的结果有一定的参

考价值。但目前存在的问题是内容效度和预测效度

不高[5,16]，需要进一步发展访谈和数据分析的方法以

增加内容效度和预测效度。在今后的研究中可以参

考Woodside 等人在综合Heider 的平衡理论（Balance 
Theory）和 Fournier 的消费者—品牌关系类型学

（consumer-brand relationship typology）的基础上，

对 MEC 研究方法的改进[37]。另外，Bagozzi 等人从

话语心理学的原理改进了传统的阶梯法[38]，也有一

定的参考价值。 
MEC 模型对其他消费相关领域（如态度、动机、

需要、自我概念和生活方式）的研究也很有启发。

例如，在计划行为理论（Theory of Planned Behavior）
中联系了态度、主观规则和行为控制感知解释对行

为的影响，但是并没有分析态度本身[39]，而 MEC
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提供了消费者对某产品产生特定态度原因的结构化

的解释，可以整合计划行为理论，来理解价值观是

怎样影响消费者对产品的态度，并最终如何影响其

消费行为的。并且，MEC 所构建的手段－目标等级

结构可以用于研究消费目标。Pieters 等对传统 MEC
理论的改进，提出了目标等级结构（goal hierarchy 
structure）[40]。与传统的 A-C-V 链条不同，目标等

级结构把目标分为最终目标和次级目标，最高层次

的最终目标不必限制在价值观的层级上，也可以位

于结果或属性水平上。此外，还有研究将 MEC 理

论和生活方式理论联系起来，构建出价值观、生活

方式和消费行为的模型结构[41]。在这些研究的启发

下，研究者还可以把 MEC 模型用于消费者心理和

行为研究的其他方面，对消费相关认知的结构以及

消费者决策过程进行更深入的分析。 
与此同时，价值观作为一个多层次多维度的结

构系统，对行为各个方面都可以起到指导作用。基

于价值观的 MEC 模型，把价值观对具体行为的指

导作用进行了微观研究，这种微观的视角不仅局限

于对消费行为的研究，对其他具体的行为也会有启

发作用，例如可以应用这种微观的视角建立起价值

观与职业特征之间的联系，从一个更新的角度来研

究职业价值观对择业的影响，使 MEC 模型对价值

观研究方法的丰富和发展起到应有的促进作用。 
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The Means-End Chain Model Focused on Consumer Values 
HU Jie,  ZHANG Jin-Fu 

(School of Psychology, Southwest University, Chongqing 400715, China) 

Abstract: The means-end chain model can be viewed as providing a research paradigm to understand the 
relationships between consumer values and the product characteristics in a psychological perspective. This model 
improves on the traditional methods of consumer values research, and links products to consumers by postulating 
hierarchical relations between attributes of the product, consequences of product use and consumer values. To date, 
the model has been widely applied in the marketing field. The article presented an overview of the means-end chain 
model, including the principle, the research methods and the applications in the marketing field. Finally, the 
shortages of the previous researches were summarized and the future research trends in the relevant areas were 
discussed. 
Key words: consumer values, means-end chain model, laddering. 




