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数字时代消费者注意力稀缺与营销战略重构研究：

基于“认知-决策-价值观”框架的实践分析
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摘 要：在信息爆炸的数字时代，消费者注意力已成为企业争夺的最稀缺资源。本文基于消费者行为学经典理论，

构建了“认知-决策-价值观”三维分析框架，结合国内外典型商业实践案例，探讨注意力经济与可持续消费双重视

角下营销战略的重构路径。研究发现，消费者行为正呈现出注意力稀缺化、决策理性化与价值观驱动化的新特征。

企业应对此范式转移，需构建认知减负（Cognitive Load Reduction）、决策赋能（Decision Empowerment）、价

值共鸣（Value Resonance）的整合营销体系，并以负责任的技术应用作为底层支撑。本研究通过多案例分析，为

企业在复杂市场环境中实现有效触达与价值共创提供了理论指引与实证支撑。
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一、引言

信息技术的迅猛发展将人类社会推入一个前所未有的“丰饶”时代，却也催生了“注意力”的极度稀缺。正如杜

建刚等学者所指出的，在信息丰富的世界里，注意是最稀缺的资源，是企业获取竞争优势的关键开端[3]。消费者

每天被海量的广告、内容与社交信息所包围，其有限的认知资源被迫进行高强度筛选[1]。

与此同时，全球消费趋势正经历深刻的结构性变化：生活成本压力催生了精打细算的“战略羊毛党”，环境关

切推动“理性绿色消费”成为主流，健康焦虑则让“续命计划”从概念走向实践。以中国市场为例，2023年“双十一”
期间，有调研数据显示消费者平均决策时间较五年前显著延长，而退货率呈下降趋势——这一看似矛盾的数据背

后，折射出消费者决策行为的深层转变：他们更愿意花时间研究，但一旦做出选择，忠诚度反而更高。

在此背景下，一个核心的研究问题亟待解答：在注意力稀缺与消费价值观多元并存的数字时代[2]，企业应如

何重构其营销战略，以实现有效触达、建立信任并驱动可持续增长？本文旨在整合消费者注意力的经典研究与最

新的商业实践案例，构建一个“认知-决策-价值观”三维分析框架，并据此提出系统性的营销战略重构路径。

二、文献综述与理论框架

（一）消费者注意力：从稀缺资源到测量前沿

消费者注意是指消费者将有限的认知资源集中于特定信息并进行优先处理的心理过程。它是购买决策的起点，

并贯穿于信息搜索、评价比较和最终选择的全过程。其稀缺性源于人类认知容量的有限性与外部信息供给的无限

性之间的矛盾[1]。

近年来，眼动追踪等神经科学测量技术的应用，使得研究者能够更精确地捕捉注意的分配机制与即时反应。

以亚马逊的 A/B测试为例，其通过眼动追踪发现，将“一键购买”按钮从页面右侧移至产品图片下方，可使转化率

提升 21%。这一案例表明，注意力的空间分布规律对界面设计具有直接的实践指导意义。

（二）消费者行为学的范式转移
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回顾消费者行为学超过五十年的发展历程，其研究焦点经历了从宏观社会影响到微观个体心理，再到如今技

术与情境深度融合的演变。卢泰宏等学者将这一历程概括为从“决策过程”到“体验与意义建构”的范式转移[4]。

进入数字时代，消费者行为研究愈发关注人机交互、算法推荐、社群影响等新变量[5]。以小红书平台为例，

其“种草-拔草”的完整消费链路展现了社交媒体如何重塑消费者的决策路径：用户从被动接受广告信息，转变为主

动搜索真实用户的使用体验，这种“去中心化”的信息获取模式，标志着消费者主权意识的觉醒。

（三）理论框架构建：认知-决策-价值观

基于以上文献梳理，本文提出一个整合性的“认知-决策-价值观”三维分析框架，以此作为分析消费者行为及

重构营销战略的逻辑基石：

认知维度（Attention）：聚焦于消费者注意力的选择、过滤与加工机制。在信息过载下，如何突破“防御性过

滤”是关键。

决策维度（Decision）：聚焦于消费者理性化信息搜寻与评估行为。在不确定性增加时，如何降低感知风险

是核心。

价值维度（Value）：聚焦于消费者将可持续理念、社会认同等抽象概念转化为具体产品属性评估的过程。

三、数字时代消费者行为新特征：基于案例的分析

（一）认知维度：注意力稀缺化与“去繁从简”

面对信息洪流，消费者的认知系统启动了“节能模式”。他们不再被动接收信息，而是主动构建信息过滤机制。

这一行为外显为“去繁从简”的趋势：青睐直播购物、订阅制服务等能够简化决策流程的消费模式；对冗长、复杂、

干扰性强的广告容忍度急剧下降。

案例：Costco的会员制模式

Costco通过严格的 SKU控制（通常仅提供约 4000 种商品，而传统超市超过 30000种），帮助消费者从“选
择疲劳”中解脱。其商业模式的核心逻辑之一是通过减少选择数量，降低消费者的认知负荷，从而提升购物效率

和满意度。当然，Costco的成功也离不开会员制锁定、低毛利率策略和强大的供应链议价能力，认知减负只是其

整体价值主张的重要一环。但这一策略确实印证了“少即是多”的注意力经济法则。

案例：抖音的兴趣电商逻辑

抖音电商通过算法精准匹配用户兴趣，将商品信息嵌入娱乐内容流中。这种模式的关键在于“不打断”——不

是强行插入广告，而是在用户沉浸的场景中自然呈现，从而降低了注意力的“防御性过滤”。

（二）决策维度：决策理性化与“战略羊毛党”

经济不确定性增强了消费者的风险规避倾向与成本敏感度。冲动消费比例下降，取而代之的是高度计划性与

工具理性的购买行为。消费者化身为“战略羊毛党”，善于利用社交媒体、比价平台、UGC 进行全方位调研，追

求极致性价比。

案例：Costco的会员制模式

“什么值得买”平台的成功源于对“战略羊毛党”需求的精准把握。平台上，用户分享真实的购买经验、价格走

势分析、产品横向对比，形成了强大的“集体智慧”。这种“先研究、后购买”的模式，使得传统广告的说服力大幅

下降，而真实用户口碑的影响力急剧上升。

（三）价值维度：消费价值观化与“理性绿色”

可持续消费已进入“深水区”。消费者对空泛的环保口号日益警惕，转而聚焦于可验证、可感知的具体产品属

性，如碳足迹标签、可回收材料比例、供应链透明度等。绿色消费变得更加“理性”——消费者要求环保承诺必须

带来切实的产品性能提升或使用体验优化。
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案例：Costco的会员制模式

Patagonia 在 2011年“黑色星期五”刊登“不要买这件夹克”的广告，看似“自杀式”，实则击中了消费者对虚假

承诺的痛点。其Worn Wear项目（旧衣维修）和供应链透明化举措，将可持续理念转化为具体、可验证的服务承

诺。

案例：完美日记的“本土价值观”突围（附批判性补充）

在中国市场，完美日记的“美不设限”不仅是口号，更是本土化价值观营销的典范。与 Patagonia 强调“环保责

任”不同，完美日记抓住了中国年轻女性“悦己”与“平权”的心理。具体行动上，其推出“动物眼影盘”，以豹、虎、

牛等动物命名色号，传递“女性应拥有野性美、力量美”的价值观，打破了传统美妆“温婉、柔弱”的刻板印象。通

过将抽象的“美”具象化为产品色彩与质地，并借助小红书等平台鼓励用户分享“不被定义”的妆容，完美日记实现

了价值观的传播与共鸣。

补充说明：值得注意的是，完美日记母公司逸仙电商在 2022年之后面临业绩下滑与市值缩水的挑战。这表

明，价值观营销虽然能够快速建立品牌认知，但若缺乏持续的产品创新、供应链效率与社群运营支撑，单靠价值

观难以维持长期竞争优势。因此，该案例更多体现了价值观营销的启动策略，而非完整的持续性模型。

（四）技术悖论：赋能与信任危机的并存

生成式人工智能等新技术在成为强大信息源的同时，也引发了深刻的信任危机。一方面，消费者依赖算法进

行个性化推荐；另一方面，“AI幻觉”（生成虚假信息）和“信息茧房”让消费者质疑推荐的公正性。

启示：技术应用必须以透明度与可解释性为前提。当消费者无法理解“为什么给我推荐这个”时，技术的工具

价值就会被信任赤字所抵消。

四、营销战略重构路径：基于“认知-决策-价值”的闭环

（一）认知减负战略：突破注意力稀缺（对应认知维度）

认知维度的核心挑战是消费者面对信息过载时的防御性过滤。为此，战略不应是强行捕获注意力，而应通过

减少信息复杂度、提升内容价值密度，帮助消费者降低认知负荷，从而自然赢得注意。我们将此称为“认知减负”
战略。

策略核心：从“干扰”转向“融入”，从“推销”转向“服务”。
案例复盘：得到 App的知识服务 得到 App的成功在于其将“注意力捕获”转化为“注意力投资”。通过提供高

质量的音频课程，让用户感觉“花费时间是值得的”。这种模式的关键在于内容本身的价值密度。对于传统品牌，

启示在于：美妆品牌应提供护肤科学教程，家居品牌应分享空间设计灵感——当品牌成为优质信息源，认知减负

便不再是“打扰”，而是“馈赠”。

（二）决策赋能战略：重塑理性化沟通（对应决策维度）

针对理性化与价值观驱动的消费者，沟通必须超越功能宣传，进入价值论证层面。决策赋能指企业为消费者

提供可验证、可比较、低风险的决策支持工具，例如历史价格查询、第三方测评集成、碳足迹标签等，使其能够

高效完成理性评估。

策略核心：从“单向说服”转向“证据化沟通”与“集体智慧整合”。
案例复盘：Allbirds的碳足迹标签 Allbirds在其每一双鞋上标注“碳足迹”，将抽象的“环保”转化为具体、可

比较的数字。更重要的是，它强调美利奴羊毛的透气性、甘蔗鞋底的缓震性，实现了“环保+功能”的双重价值，

打破了“绿色产品=性能妥协”的偏见。

（三）价值共鸣战略：构建深层认同（对应价值维度）

这是营销战略的最高层级。企业需将品牌理念转化为可感知的产品属性与社会行动，与消费者建立超越交易

的情感连接。
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策略核心：从“功能卖点”转向“意义建构”与“行动承诺”。
案例复盘：Patagonia 与完美日记的双重视角 Patagonia通过“不要买这件夹克”和Worn Wear项目，建立了基

于责任感的信任。

完美日记 通过“动物眼影盘”和“美不设限”的社群互动，建立了基于归属感的认同（需注意其后续挑战）。

结论：无论是国际大牌还是本土新锐，价值共鸣的关键在于“言行一致”。品牌必须通过具体的产品设计、服

务承诺或社会行动，来支撑其价值观主张。

（四）底层支撑：负责任的技术应用

技术（AI、大数据）不应被视为独立的战略，而是实现上述三维战略的基础设施。为了重建信任，技术应用

必须遵循以下原则：

透明度：向用户解释推荐逻辑。例如 Netflix在推荐内容旁标注“因为您观看了 XXX 而推荐”；抖音电商可借

鉴此做法，在商品推荐卡片下方标注“因您近期浏览了 XX类商品而推荐”。
可控性：赋予用户对推荐内容和隐私数据的控制权，如“不感兴趣”按钮、推荐偏好设置等。

真实性：设立人工审核机制，防范“AI幻觉”带来的信誉风险。对 AI生成的商品摘要或客服回复应进行抽检，

避免虚假信息传播。

以抖音电商为例，其算法推荐虽然高效，但用户常因“为什么看到这个商品”而产生不信任。通过增加透明化

提示和用户反馈渠道，可有效缓解这一矛盾。

五、结论与展望

数字时代的消费者行为正在经历一场深刻的范式转移，其核心特征是注意力成为稀缺货币、决策过程高度理

性化、且消费选择日益被多元价值观所塑造。本文通过构建“认知-决策-价值观”三维分析框架，结合 Costco、
Patagonia、Allbirds、完美日记等典型案例，系统阐释了这一转移的内在逻辑。

本文的理论贡献在于，将经典的消费者注意力研究与前沿的消费趋势相结合，通过实践案例的分析，为理解

数字时代的市场互动提供了更整合的视角。在实践层面，研究为企业指明了从“广撒网”式干扰转向“精耕细作”式
价值共创的战略方向：在认知层面做减法（减负），在决策层面做加法（赋能），在价值层面做乘法（共鸣）。

本研究也存在一定局限，例如案例分析主要基于公开资料与二手数据，未来研究可通过深度访谈、参与式观

察等方法，对消费者决策的微观机制进行更细致的探究。此外，技术迭代日新月异，元宇宙、脑机接口等新媒介

形态如何进一步重塑注意力格局与消费行为，将是值得持续关注的前沿课题。
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Research on Digital ConsumerAttention Scarcity and Marketing Strategy

Reconstruction: A Practical Analysis Based on the "Cognition-Decision-Values"

Framework
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1 Yantai Institute of Science and Technology, Yantai, China

Abstract:In the digital era of information explosion, consumer attention has become the scarcest resource for which
enterprises compete. Based on classic theories of consumer behavior, this paper constructs a three-dimensional analytical
framework of “Cognition–Decision–Value” and examines typical business practices at home and abroad to explore the
restructuring path of marketing strategies from the dual perspectives of the attention economy and sustainable
consumption. The study finds that consumer behavior is increasingly characterized by attention scarcity, rationalized
decision-making, and value-driven choices. In response to this paradigm shift, enterprises need to build an integrated
marketing system of Cognitive Load Reduction, Decision Empowerment, and Value Resonance, supported by
responsible technology application as the underlying foundation. Through multiple case analyses, this research provides
theoretical guidance and empirical support for enterprises to achieve effective reach and value co-creation in complex
market environments.

Keywords: consumer attention; attention economy; sustainable consumption; marketing strategy; cognitive load
reduction
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