
有关广告与消费心理的
理论模型与实证研究

1、概况

"

    中国科学院心理研究所广告与消费心理实验室的

研究工作是从1989年开始的，至今已有17年。早期

的工作是围绕着消费者如何去看待广告作品的。在中

国广告协会秘书处和潍坊日报广告部的合作下，共同

完成了“广告作品评价系统的研制——ESAC”并荣

获山东省科技进步奖（94-3-154-1）。1994年，随着

国家自然科学基金项目“转轨中的中国企业识别系统

（CIS）营销战略特点的研究”的启动，本实验室开始

步入品牌建设科学化研究的进程。时至今日，涉及品

牌建设的学术问题：CIS与企业形象整合模型、品牌

运作系统模型、品牌效应的消费心理基础、不同行业

的企业形象要素的共性与个性、服务质量要素体系、

名人广告效果的制约因素、网络旗帜广告的认知效

果、品牌延伸的心理学基础、品牌特质及其检测、关

注特性的变化与品牌转换以及广告重复暴露效应等。

多年的科研工作已有一批研究报告和科学论文在核心

学术刊物上发表，其中，“名人推荐者的道德声誉对名

人广告效果的影响”和“反应时技术在品牌结构考察

中的应用初探”分别获得2003“中国市场研究”论文

“宝洁奖”一、二等奖；在国家级出版社出版了《品牌

科学化研究》、《广告心理学基础》、《广告心理学理论

与实务》、《消费者心理学》等十余本著作。此外，还

荣获2005年度全国十大广告学人称号。2004年，本

09  04 2006  广告大观理论版

实验室“品牌特质、品类关注特性与消费者的品牌选

择决策”申请国家自然科学基金研究项目获得立项批

准，为深化和扩展这方面的研究提供了条件。

"

2、有关广告与消费心理的

理论模型构建与研究

"

    2-1 广告作品评价系统构建的心理学研究

    人们对一个广告作品的总印象被假设是从若干因

素去评价并联系到它们的相对重视度加以综合考虑的

结果。鉴于此，构建广告作品评价系统必须具体回答：

广告作品评价包含哪些基本因素？那些因素被看得重

要些或不重要些，即相对重视度如何？怎么从多方面

的分析（评价）获得一个总印象，即广告作品评价的

数学模型？

    2-1-1 评价广告作品的主要因素抽取

    采用问卷对全国许多城市的1476名消费者进行

调查，获得了35931个数据。为了从众多的变量（项

目）中概括和推论出少数因素，以便建立起最基本的

概念系统，本数据处理采用了一种多元分析技术——
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表 1  各评价因素的重视度

电视广告

报纸广告

可信度

.27

.22

.25

吸引力

.24

.21

.24

适合性

.18

.17

.19

感染力

.16

.16

.18

认知力

.15

.13

.15

必要信息

"

.11

注：报纸广告栏目中的第二行数据是省略了“必要信息”后的规范值，以便同电视广告比较。表1 数据是采用“分配法”获得的

    【摘  要】本文全面深入地梳理了广告与消费心理研究领域的有关研究，并探讨了有关广告和消费心理的一些

实证研究的案例。作者认为品牌运作应该崇尚科学发展观；品牌建设应该是可持续发展的。微观的实证研究的目的是

为了同宏观的学术研究一道，共同推动我国品牌建设的科学化进程。
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因素分析的主成分分析和最大方差旋转变换。最后抽

取了如下因素：可信度、吸引力、适合性、感染力、认

知力和必要信息。

    2-1-3 广告作品评价模型及其检验

    B=A ＊ R

    在这里，Ｂ代表综合评价；Ａ代表各评价因素的

相对重视度，记为Ａ＝｛ａ１，ａ２，⋯，ａ５｝，Ｒ

为各个因素的评价分数；“＊”是合成规则。

    假设，对广告作品的评价是一种模糊评定，Ｂ就

是评价集Ｅ＝｛差，较差，一般，较好，好｝上的一

个模糊向量，记为Ｂ＝｛ｂ１，ｂ２，⋯，ｂ５｝；同

理，Ｒ是各个因素在Ｅ上的一组模糊向量，记为

    表2和图1一致显示，加权求和模型优于其他两

种数学模型，由此推荐它作为广告作品评价的数学模

型是合适的。

    2-2 企业识别系统与企业形象整合模型

    2-2-1 早期CIS交集模型

    企业识别系统（corporate identidy）缩写为CIS。

它是20世纪60年代末70年代初在日本引进CI的基础

上发展成的一个系统。该系统是由企业理念识别

（Mind Identity，简写为 MI）、企业行为识别

（Behavioral Identity，简写为BI）和视觉识别（Visual

Identity，简写为VI）组成的整体。如图所示。

    探讨该数学模型的工作，旨在求取合适的合成规

则“＊”。

    为此，必须已知Ｂ、A与 R。A已经有前述的相

对重视度给出，只待求取B与R。

    2-1-4 数学模型的判别与确定

    选定三幅广告作品，要求评价者用多级估量法分

别对它们的总印象进行模糊评定。并把对它们的实际

评定Ｂ＝｛ｂ１，ｂ２，⋯，ｂ５｝作为标准值；合

成规则“＊”选用工效学和模糊数学中最普通的一些

模型：M（·，+），M（），M（，+）。

    步骤：将实验得到的A与R，依各模型分别计算，

得到各模型的理论值

    B’=（ｂ１’，ｂ２’，⋯，ｂ５’）

    再将各理论值B’与实际值B比较。最后，以确

保峰值一致作为检验标准，判别各模型的适宜性。

    该模型把CIS认定为相交的部分，即所谓的“交

集”。它表达了你中有我、我中有你的一种包含关系。

在现实的操作中，CIS交集常常容易被执行成“拼盘

式”组合，而背离系统的本义。

    2-2-2 构建整合模型的依据

    该整合模型是在20世纪90年代中期、本实验室

承担的‘转轨中的中国企业识别系统（CIS）营销战

略特点的研究’项目中构建的。其依据有如下几点：

    1）MI、BI、VI三个要素之间具有‘主从’经验

关系：MI为主导，BI与 VI处于从属。

    2）CIS与企业形象是密切联系的两个不同概念。

所说的密切联系是指CIS是手段，良好企业形象是目

的。手段为目的服务不可分离。而两个不同概念指的

是CIS属企业可控的事务或战略；企业形象乃是在大

众头脑里形成的无形观念。

    3）作为一个系统，CIS具有很强的开放特性，即

企业内外之间的互动性。因此，将企业的CIS与大众

的企业形象联系起来，整合成一个开放系统是自然和

合理的。

   2-2-3 该整合模型的构建及其说明
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    在图3中，MI是主导要素，它赋予BI与VI以精

神内涵。通过BI与VI向大众传播企业理念，让大众

认可并产生好感与信赖。反过来说，如果BI丧失了

MI，企业员工就会说不清本企业要怎样发展，也道不

明怎样去做才规范，企业析一切活动都可能陷入自发

状态。同样，如果VI不能表达MI，它就会缺乏具有

精神内涵的视觉冲击力，犹如无根之花草。人们都会

明白国人爱护国徽正是因为她象征着一个国家的尊

严，而不是单纯出于对它的图案设计反应。当然，MI

离开了BI和VI，它也就成了一句空话，或者变成了

一种虚无的东西。

    BI和VI之间的相互制约关系，犹如军人穿上了

军服更会约束自己的行为一样。反过来，一个人只顾

外表，不顾行为，他也不会赢得别人的认可与好感。正

像商店里的售货员，尽管他穿着统一的服装，如果他

怠慢顾客，出口脏话，也会让人感到他的行为与着装

是那么的不协调、不相称。

    MI’表示大众对MI的认识，以及由此产生的好

感和信赖。它是企业整体形象的核心。MI’是透过BI

和VI的共同作用而形成的。另一方面，市场和消费者

自身的需求、价值观、生活方式的变化，以及消费者

对CIS的反应，包括某些意见，又将对MI产生影响，

导致有必要对现行MI、BI和VI作调整。这就是CIS

内部的关系和动态特性。

    当然，CIS的导入脱离不开社会经济体制及其有

关的政策、企业的实际情况和文化特点等社会环境。

因此，CIS是一个开放的系统。由CIS和企业形象整

合成的复合体，显得更有效率和新的功能或特性：

    （1）统一性。表现为MI、BI 和 VI之间的内在

统一；企业形象与品牌形象的统一，以及VI系统内基

本要素及其应用要素的统一。因此，该整合模型可用

来作为企业统一化的有效战略。

    （2）独特性或差别性。在与对手竞争中，它又可

作为企业的差别化战略。

    （3）传播的高效率。它依赖于多渠道一致性传播

和独特个性。

    该整合模型是一个具有双向性的模型：正向由MI

透过BI、VI传播给公众，形成以MI'为核心的企业

形象；逆向是从公众的MI'反馈到企业，让企业能够

对原有的MI、BI和VI进行提升。正反两向分别指明

了新老企业在CIS运作方向上的差异，即正向适合于

新企业；逆向则适宜市场中现已存在的企业。

    在图 3上，MI、BI 和 VI 的一边为CIS，表示企

业识别系统是属于企业范畴中可以控制的经营管理战

略和策略；在该图的另一边，标有MI’表示消费大众

范畴的企业形象。它是企业不可直接控制的，却是企

业的CIS所要追求的目的。

    2-2-4 企业形象提升的科学基础

    在‘CIS与企业形象整合模型’里，一个待提升

的企业形象运作是一个逆向过程，也就是从大众现有

企业形象出发反馈至企业CIS。由于现有的‘整合模

型’只是个理论框架，为了增强对操作的指导性，有

必要进一步充实。

    比较图3与图4，容易发现主要的变动是在大众

（利害关系者）的企业形象这一块。依据期望差异理论

的实质，现有的评价与其期望之间存在差距，将引起

消费者不满或负面的体验。因此，所谓提升，本质上

就是缩小对现有企业形象要素的评价跟其期望之间的

差距。

    企业形象是由它的形象要素来描述的。而形象要

素反映的对象，通常又是人们认为在企业实态中更有

价值和更有意义的。一旦明确了那些差异明显的形象

要素，那么，就有了提升的目标。对它的反馈及随后

企业所采取的针对性措施，包括对CIS可能做的必要

调整，便可望企业形象的提升工作落到实处。

    2-2-5 企业形象提升目标的确定（个案）*

    ①开发区形象因子的确定

表 3 因素分析数据

    ②因子命名

    1~，2~，3~，4、电子政务，5~，6~，7、基础设

施，8~，9、园区自然环境。

    ③形象因子上的期望值与现状评价值的差异
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    2-3-3 品牌特质联想的概念模型

    ④期望值与现状评价值差异显著性检验

    * 表示P<0.05显著水平

    ⑤有显著差异的形象因子结合定性的考虑确定提

升目标。鉴于商业性的特殊要求，在这里，详细数据

删略，只作为模块介绍。

    2-3 品牌特质联想与实测

    2-3-1 品牌联想

    联想是事物之间的不同联系反映在人脑中形成的

心理现象的联系。市场中一个品牌可以跟诸多事物发

生关系。具体说，它与产品类别、属性、功能、质量、

服务、价格等发生关系；跟名称和标志等识别特征的

设计、市场的各种促销活动、形象代言人、竞争对手

有关系；与目标对象、普通消费者、名人以及他们的

个性、生活方式有关系；与生产国、生产地区、企业

的传统、文化等等，等等都可能发生各种各样的联系

或关系。而所有客观上的联系都可能反映为人的心理

联想。正是这样的联想成为消费者对产品评价和购买

决策的认知基础。

    2-3-2 品牌联想特性的定性描述

    一、一个品牌名称在消费者头脑里会引起一系列

的品牌联想；

    二、在这些品牌联想中，有些联想与特定品牌名

称的联系紧密；有些联想的联系疏远；

    三、与特定的品牌名称联系紧密的这些品牌联

想，对品牌效应起决定作用，成为品牌的特质；

    四、品牌的这些特质以网络结构形式存储在长时

记忆系统中。

    在图6中，a，b，⋯⋯这些英文字母分别表示一

系列品牌联想，又称节点；各节点与品牌名称的连接

线长短表示品牌联想跟特定品牌名称联系的紧密程度

（短连线为紧密，长连线为疏远）；虚线表示所述的临

界点，在该临界值之内的联想被称为特质联想。

    人们从网络理论，容易假设网络中的节点被激活

的程度和速度依赖于它们与输入概念刺激之间的心理

距离。具体说，心理距离越近，激活的程度越大，而

且速度也越快。同理，可以类推品牌名称作为输入刺

激（概念）与联想节点联系越紧密，意味着心理距离

越短，自然节点被激活的速度也就很快；反之则越慢。

基于这样的关系，从节点激活的快慢推论节点与输入

刺激的紧密度也就成为可能且合理。这可能是采用反

应时作为该测查指标的理论依据。

    2-3-4品牌特质联想网络结构的数学表达

    论域U：由品牌特质引出的全部联想，即所有节

点组成的全集合。令“品牌特质”A是U上的一个集

合。元素u∈U为给定特质词语引出的肯定的联想。

    基于品牌特质是一个模糊概念，所以集合A应当

是一个模糊子集合，记作

    选取适当的测查指标，如反应时或肯定率，所得

结果作适当的数据处理以满足 的要求，成为

的特征函数，即隶属度。

    为了实用目的，在这里必须将模糊集 转化成普

通集 A。

    设定一个λ水平的切割点，相应于所述网络结构

中的临界水平，则有 的一个λ水平集合，记为Aλ，

它由U上所有在中隶属度大于或等于λ的元素u组

成，记为
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    Aλ即成为品牌特质的一个普通集A。换句话说，

A λ是品牌特质（联想）的数学定义。

    依据式（2）品牌特质定义必须作如下操作：

    首先，可以采用问卷、深层访谈或小组座谈方法

获得特定品牌的全部联想，构成论域 U ∈ u。

    其次，采用一定的科学方法，如反应时技术，测

量受众对各特质词语的反应时（即从接受特质词语到

做出特定反应的时间），获得式（2）中全部u的隶属

度 。再次，依理论上的考虑。比如，依人的短时

工作记忆的容量7±2相应的隶属度 ，或者从实

际情况出发，参照定性考虑设置λ水平切截点。最后

挑出在式（1）中所有隶属度大于或等于λ的元素u，

组成品牌特质的集合A，至于负性的特质联想可以从

否定回答的频数结合受试反映的抱怨，意见斟酌而

定。

    2-3-5 对品牌特质联想的实测

    市场中有两家汽车业竞争品牌 A与 B，使用传统

问卷调查几乎完全得到了相同的评价，如图7。可是，

从市场份额来看，B品牌却要高出 A品牌大约 6-8个

百分点。这说明，两者间确实存在差异，要求有更高

的检测精度。采用控制性市场实验和反应时技术，我

们得到了消费者在不同品牌要素上评价的精细信息，

如图 8所示：

牌提升模式等当前市场经济活动重点的科学基础。以

下摘取其中的几项作较为详细的介绍。

    3-1 服务质量要素体系

    3-1-1 服务的特性与服务质量

    1978年到2003年的25年间，我国服务业增加值

年均增长 10%，占国内生产总值的比重由 1978 年的

23.7%提高到2003年的33.1%，服务业占全社会就业

人员的比重由12.2%上升为29.3%。服务业的增长和

对经济的推动作用促使研究者们增加了对服务业的研

究。在西方，营销学界从20世纪五六十年代起就开始

对服务进行系统的研究，并对“服务”提出了若干有

代表性的定义（如 Regan，1963；Lehtinen，1983；

Gronroos，1990）。1990年，国际标准化组织定义“服

务”为“为满足顾客需要，供方与顾客接触的活动和

供方内部活动所产生的结果”。尽管不同研究者、不同

机构对服务的定义可能有所区别，但从其本质上看，

都认为服务是以满足消费者的需要为目的，是以人的

活动为基础的为消费者提供满足的过程。

    学者们相应地对服务质量也进行了界定和探讨

（Lewis and Booms，1983；Cronroos，1983；

Parasuraman,1985）。1990年，国际标准化组织综合

具体产品和服务的特点，把质量定义为“一种产品或

服务满足明确和隐含需要的能力的特性的总和”。这

一定义表明服务质量是由能满足人们需要的不同特性

组成的，从而更有利于研究者和企业的实际操作。而

这些特性中存在着哪些要素，也成为研究者关注的问

题。上世纪80年代开始，人们开始系统地探讨服务质

量要素体系(如 Al b r e c h t  a n d  Z e m k e，1 9 8 5；

Parasurama，1988 ；Guiry，1992；Dabholkar，1996)。

研究者发展出一个由22个项目组成的测量服务质量的

量表，称为Servqual量表。1997年，鉴于当时在中

国这方面的研究还相当少，同时根据所承担的自然科

学基金任务需要，实验室选择了商业零售业（大型商

场）作为服务业的典型代表，探索在中国现行条件下，

人们对大型商场服务质量的基本要求及其服务质量要

素体系。

    3-1-2 大型商场的服务质量要素体系

    研究采用问卷法，首先通过大量消费者和商场工

作人员的访谈，并结合有关的文献资料，进行小范围

预试，最后确定了有关服务质量的调查项目27个。评

价分为九个等级进行。调查随机取样157人，均为大

学以上学历的在校生或工作人员，其中男84人，女73

3、有关广告与消费心理的一些实证研究

    上世纪90年代以来，本实验室进行了一系列与广

告心理、消费者行为、品牌建设有关的研究课题，通

过实证性研究，主要从要素体系解析、综合数学模型

等方面，探讨了广告作品评价、商标设计、企业形象、

服务质量、名人广告与网络广告效果的制约因素、品



人。得到有效样本130人。通过对数据的因子分析，

将92个调查项目综合成五个因素（累积贡献率达到

53.4%，而其余因素的累积贡献率增加很少），表5即

是旋转后再删掉负荷小于0.4的变量因素负荷距阵。

退货、换货；6.设有解决顾客问题的专职部门；24.对

大件产品进行托运和安装)；方便因素指商场的便民设

施(具体有：15.商场设有公共便民措施，如开设公用

电话、代售报刊等服务；5.商场内有方便顾客的设施，

如凳子、卫生间等)；可靠因素指信守诺言和货真价实

等(具体包括：16.商场明码标价，没有欺诈和暴力行

为；18.商场违背承诺时，本身设有严格的惩罚措施；

9.商品质量高，无假冒伪劣)。

    最后，利用Cronbach提出的(系数对所得结果进

行了可靠性检验(信度检验)，(=.8407，表明本调查问

卷信度较高，结果较为可靠。

    3-1-3  结论

    由以上研究可知，我国消费者对商场服务质量的

评价主要包括了“保证”、“有形”、“售后服务”、“方

便”、“可靠”等五个方面。这表明，消费者在对商场

服务的体验中，如果消费者在这五个方面的评价好，

那么消费者就有可能会对商场所提供的服务比较满

意，由此就会产生对商场的积极的体验，从而为商场

的品牌建立有积极的意义。因此，商场在日常的服务

质量管理中，就可通过加强这五个方面的管理，结合

商场自身的发展目标，来发展商场的品牌。

"

    3-2 名人广告效果的制约因素

    3-2-1 名人广告：广告源的可信度

    随着市场竞争的加剧，请名人作广告成为许多企

业经常采用的手段。名人广告的一个显著特点是高投

入，但这种高投入能否带来预期的高回报跟所选择的

名人是否合适有很大关系。Friedman 和Friedman

（1979）指出，不同的产品对消费者来说具有不同的

购买风险，名人广告的效果跟产品的类别有一定的关

系，此外，不同的名人在公众心目中具有不同的形象，

McCracken(1989)指出，名人广告对消费者的说服过

程实际上是名人形象的迁移过程，名人形象与广告中

产品形象是否一致成为制约名人广告效果的重要因

素。国外学者总结了有关名人广告效果的影响因素，

认为名人广告的效果受名人可信度的制约（Ohanian，

1990）（Kamins，1990）。因此，弄清哪些因素制约

着名人广告源的可信度，对于选择合适的名人做广告

具有重要意义。

    3-2-2 名人广告源可信度的因子结构

    本研究采用问卷调查法，对数据结果进行了探索

性因素分析和验证性因素分析，探讨名人广告源可信

度的因子结构。

表 5 各项目在五个因素上的负荷

变量

V13

V1

V25

V22

V12

"

V27

V3

V14

V8

"

V2

V6

V24

"

V15

V5

"

V16

V18

V9

因素1

.71321

.70048

.68574

.58026

.51236

因素2

"

"

"

"

"

"

.77031

.61685

.56639

.52351

因素3

"

"

"

"

"

"

"

"

"

"

"

.72364

.49766

.45460

因素4

"

"

"

"

"

"

"

"

"

"

"

"

"

"

"

.79111

.42171

因素5

"

"

"

"

"

"

"

"

"

"

"

"

"

"

"

"

"

"

.67491

.63658

.47587

    本次调查的数据采用主成分法抽取要素，然后进

行方差的最大旋转；因素抽取的数目是根据累积贡献

率来确定。根据每个因素所含的高负荷变量的共同信

息来对因素进行命名。例如，因素1所包含的变量项

目如表6所示：

表 6 因素变量项目

变量

V13

"

V1

V25

V22

"

V12

变量内容

营业员对所售商品熟悉，能向顾客介绍该产品的性能和使

用特点

营业员业务操作规范、熟练

当顾客需要帮助时，营业员都能热情相待

对顾客的特殊情况给予特殊的对待(如对老弱病残顾客进行

特殊照顾)

能够耐心回答顾客的问题

   第一个因素所包含的项目主要涉及到职员的态度

和工作能力，参考Parasuraman(1988) 的命名，把该

因素起名为“保证因素”。其他因素的命名方法与因素

1相似，都是根据所包含项目的共性来命名。具体命

名如下：

    有形因素指职员的仪表和商场设施(包含的具体项

目有：27. 商场内过道通畅，利于顾客到各个柜台、

货架选购商品；3.营业员行为端正、大方；14.商场设

有咨询处；8.营业员着装整洁、统一，佩带服务卡)；

售后服务因素指对商品的托运等服务及对售出商品问

题的处理(包含的具体项目是：2.能够在确定的时间内
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    首先，通过以下三种途径搜集名人广告源可信度

的测评项目：

    （1）.查阅名人广告源可信度研究的有关文献资

料，收集对名人广告源可信度的描述。

    （2）.对消费者及广告公司专业人员进行访谈，询

问他们对什么样的名人广告比较相信，产生信任感的

原因是什么。

    （3）.对60名大学生及30名广告公司的专业人员

进行开放式问卷调查，以了解影响名人广告源可信度

的因素有哪些。

    通过以上三种途径得到26个条目，这些条目构成

了名人广告源可信度问卷的基本内容。

    其次，在北京慧聪广告公司的支持下进行了调查

实施，共发放问卷750份，回收690份，回收率92%，

其中有效问卷601份，有效率87.1%。在601份有效

问卷中，男性326人，女性275人；从职业分布来看，

广告人员45人，公司普通职员130人，销售服务人员

77人，科教、医务人员51人，管理及行政事业人员

87人，大学生82人，工人109人，其他20人。

    在601份有效问卷中随机抽取300分进行探索性

因素分析，提取出四个因子。其中，因素1包含6个

项目，主要涉及名人的社会形象和个人修养，所以，命

名为“品德”因素；因素2也包含6个项目,主要涉及

名人的外貌、举止和使人产生好感等方面的特点，命

名为“吸引力”因素；因素3所包含的6个项目主要

涉及名人和商品间的关系，命名为“名人与商品的一

致性”因素；最后一个因素包括名人的知识、经验及

对商品的熟悉性4个项目，命名为“专业性”因素。因

子负荷表见表7。

"  名人广告源可信度问卷的信度指标采用Cronbach

α系数(内部一致性信度)，结果专业性、吸引力、品

德、名人和商品的一致性四个分问卷的α系数分别为

0.7778、0.8113、0.8641和0.8365。超过了Nunnally

(1978)建议的0.70的信度标准，表明该问卷具有较高

的信度。

    探索性因素分析的结果表明，名人可信度的结构

包含4个维度，即“品德”、“吸引力”、“与商品的一

致性”及“专业性”。与Ohanian的研究相比，本研

究结果增加了名人形象和商品形象一致性这一维度，

同时，用名人的“品德”取代了“可靠性”或“可信

赖性”（trustworthiness）因素。对于中国消费者来

说，名人的品德，如名声、口碑、是否有绯闻和偷税

漏税违法乱纪行为是影响名人可信度的重要因素。品

德因素包含了可靠性，但要比单纯的可靠性丰富得

多。研究结果表明，四个因子的解释量达到58.87%，

说明问卷具有较高的结构效度。至于所得出的名人可

信度的因子结构是否具有合理性，本研究利用本次调

查所得到的另外一半尚未进行数据处理的样本进行了

验证性因素分析。

    根据验证性因素分析的结果，名人广告源可信度

的因子结构模型及标准化路径系数如图1所示。在图

1中,观测变量有22个,分别用Q1-Q22表示；潜变量

有四个,分别用F1, F2,F3,F4表示。验证性因素分

析的结果表明，χ 2=216.82，f=192,p=0.106,

GFI=0.982, AGFI= 0.976, NFI=0.974,NNFI=0.

996,CFI=0.997,RFI=0.969。

    因子结构模型如图9所示：

    该模型卡方值为216.82,df=192,χ2/df=1.13,

达到了专家认可的χ2/df值低于3的标准，且p>0.

05,模型的 GFI、AGFI、NFI、NNFI 和 CFI 等指标

多数在0.97以上。 此外,均方根残差是0.054,接近0.

05,均方根误差(RMSEA)的点估计值为0.0208,小于

0.05, 90%的置信区间是0.0－0.0337,低端低于0.

05,高端低于 0.08,符合Browne 和Cudeck 1993提

出的标准(Joreskog &Sorbom, 1996),说明这一模型

较好地拟合了原始观测数据。支持上述探索性因素分

析的研究结果。

    最后，本研究采用国外市场营销和消费者行为研

究中普遍使用的方法对问卷效标关联效度进行分析，

即用被试的购买意向作为效标,计算问卷的效标关联

Q3

Q7

Q8

Q19

Q20

Q21

Q4

Q5

Q6

Q15

Q18

Q22

Q9

Q10

Q11

Q13

Q14

Q16

Q1

Q2

Q12

Q17

表 7  因子结构及各项目的因子负荷

因素2

0. 652

0. 764

0. 699

0. 442

0. 689

0. 721

因素2

"

"

"

"

"

"

0. 791

0. 695

0. 491

0. 648

0. 764

0. 518

因素3

"

"

"

"

"

"

"

"

"

"

"

0. 539

0. 679

0. 733

0. 586

0. 504

0. 610

因素4

"

"

"

"

"

"

"

"

"

"

"

"

"

"

"

0. 706

0. 635

0. 512

0.528



效度（Ohanian，1990）。具体方法是，让被试选择一

个自己熟悉的名人广告,对该则广告中的名人与问卷

各项目的符合程度进行评价,求出名人在可信度问卷

各个维度上的得分,然后分别计算它们与购买意向间

的相关系数。同时,本调查让那些购买过广告中商品

的被调查者对在购买这一商品时受广告影响的大小进

行评价。通过将被调查者对广告中名人的评价和购买

这种商品时受广告影响的程度进行相关分析，考察名

人广告源的可信度对消费者的实际购买行为影响的大

小。本研究抽取了购买过该广告中商品的475名被试

为样本，以其自述的购买这一商品时受广告影响的程

度为效标，计算名人广告源可信度的效标关联效度。

具体结果如表8所示。

注　**　表示显著性水平p＜0.001。

表 8  名人广告源可信度问卷的效标关联效度

问卷内容

专业性

吸引力

品德

名人和商品的一致性

" 总问卷

和购买意向的相关

0.422　**

0.427　**

0.392　**

0.427　**

0.495　**

和购买行为的相关

0.214 **

0.260 **

0.191 **

0.236 **

0.264 **

    从表8可以看出，各分问卷及总问卷与购买意向

间的相关系数均在0.39以上，并且达到非常显著水

平；与实际购买行为间的相关系数尽管相对较低，也

达到了极显著水平。

    3-2-3 研究结论

    名人的可信度是制约名人广告效果的重要因素，

在中国文化背景下，名人广告源可信度受一系列因素

影响，探索性因素分析的结果表明，名人可信度的因

子结构包括品德、吸引力、名人与商品的一致性和专

业性四个因子。验证性因素分析的结果进一步验证了

四因子结构模型的合理性。信度和效度分析结果还表

明，名人广告源可信度问卷具有较高的信度和效度。

建议企业在选择名人做广告时，应从四个方面考虑所

选择的名人是否合适，以降低名人广告的风险，提高

广告效果。

    3-3 网络旗帜广告的认知效果

    3-3-1 网络广告计费模式之争背后的科学问题

    1997年中国第一次出现网络广告，之后迅猛发

展。互联网经济的发展使得网络广告成为新兴的重要

媒体，网络广告收入也成为网络经济中不可或缺的重

要组成部分。相对于其他媒体广告，网络广告究竟有

什么样的独特优势，它的效果究竟如何？有哪些因素

影响网络广告效果？广告主又如何能够科学有效地评

估自己的网络广告效果呢？人们对网络广告的效果是

有所质疑的，因为网络广告的点击率（click-through

rate）一直很低，大多数上网浏览者似乎倾向于忽略

网络广告。美国的网站监测数据表明，早期对网络广

告的点击率平均曾达到4%；到1998年时，美国的一

项调查表明在随机抽取的1000个网民中，只有1%有

点击广告的行为（来源：The Economist，1998）；

2000 年底，著名的网络调查公司 A.C.Nielsen 和

NetRating关于网上广告的调查数据显示，11月份，

家庭上网者平均仅0.41%点击了网上广告，而公司上

网者仅只有0.23%。广告主们也开始怀疑花在网络广

告上的费用是否值得。有些广告主提出按点击率计费

的条件，也就是说，广告主在某个网站上放置广告，只

有当上网者点击了该广告并且链接到广告主企业的网

站时，广告主才会向网站付费。更有甚者，有些企业

只在上网者通过广告投放网站来到企业自己的网站，

并且在企业网站上进行了购买，才向广告所投放的网

站付费，也就是所谓的按交易付费模式。显然，在这

样的计费方式下，服务方网站是吃亏的，因为每一位

上网者访问到该网站放置了广告的网页时，他就可能

看到了网页上的广告。虽然绝大多数人没有点击广告

而进入企业网站，但是广告可能在他们头脑中留下了
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印象。因此，网络公司往往倾向于按照 CPM 模式

（Cost Per-thousand Impressions，每千次印象成

本），根据浏览率（pageview-rate）收费，即按访问

本网站的人数、放置广告的页面呈现的次数进行收

费；而广告主（企业）却大多倾向于选择CPC计价模

式（Cost Per-thousand Click-through，每千次

点击成本）计费，根据点击率付费，因为他们认为点

击才表明消费者真正看过了该广告并且对之发生了兴

趣。

    2001年，实验室针对这些问题，以当是网络广告

的主要形式 ——网络旗帜广告（banner）为研究对

象，就网络广告的认知效果进行了研究。

    3-3-2 网络广告的认知效果

    Briggs, Rex 和Hollis（1997）的研究表明，目

标广告的一次额外暴露（single additional exposure）

就可以使上网者的广告觉知（Ad awareness）、品牌

态度（brand attitude）、购买行为意向（purchase

inclination）都有所提高。IAB 于1997 年委托MB

Interactive做的一项研究报告则表明：一次旗帜广告

暴露就能在广告知名度、品牌知名度、产品特性传播、

购买意愿四个方面得到提高。12个品牌的广告知名度

测试取得了显著的成效，11个品牌的广告知名度有显

著提高，提高了30%，而测试出来的结果很少有 “点

击”的贡献。该项研究发现在线广告有显著的品牌传

播力，能够积极地影响品牌感知。在MBI的研究中，

旗帜广告的暴露解释了96%的品牌形象强化，而点击

只贡献了4%，点击可能对某些在线活动很重要，但当

时平均2%的点击率就说明，点击的效果微乎其微。对

低卷入度的日用品来讲，比如剃须刀，可能只有0.5%

的人有兴趣进入企业站点进行研究。对这类品牌，人

们如果从网上订购，很可能是因为广告带来了品牌印

象的提高，而不是因为受了企业站点的影响。而对于

高卷入度的品牌比如汽车，MBI认为用点击率来评价

汽车的网络广告就好比用“有多少人去了展厅”来衡

量电视广告一样不太合理，是一种理想主义的做法。

点击率是很容易由网络数据获得统计结果的，那么，

如果排除点击比率这一因素的影响，单纯浏览和点击

各自给消费者带来的广告效应会有怎样的差别呢？

    上述研究主要以旗帜广告为考察对象，这是因

为，旗帜广告是最为常见的广告形式。据 I A B

(Internactive Advertising Bureau，美国互联网广

告署)的统计数据，1999年旗帜广告的市场份额占网

络广告总收入的56%，2000年则有所下降，从第一季

度的52%降到第4季度的40%；尽管如此，其广告份

额仍在各种网络广告形式中居第一位。

    日本广告主协会（JAA，Japan Advertising

Association）下属的网络广告局（WAB，Web Ad-

vertising Bureau）在1997年和1999年分别进行了

Banner广告效果测定的实验和Banner广告的认知效

果实验。1999年的实验主要测定在上网者不点击网络

广告的前提下，网络广告是否会产生认知效果。其实

验结果表明，在不点击情况下，上网者对网络广告页

会产生认知效果。WAB的1999年的实验把旗帜广告

的效果研究又推进了一步。可是仍然没有明确说明网

络广告的点击率与浏览率在广告效果上的关系。

    本实验室在2001年进行的“网络旗帜广告的认知

效果”实验研究中发现，对于那些在上网过程中未点

击广告的上网者，当目标广告呈现次数为2次时（指

参加实验者浏览的所有网页中有两个网页包含该品牌

的banner广告），实验组整体对6个目标品牌banner

广告中的企业标识没有印象。当在实验时长（约半小

时）内将每个品牌的旗帜广告的呈现次数增加为4次

时，实验结果反映出实验组整体对呈现过的目标广告

留有印象。

注：* 表示差异检验达到.10水平边缘显著（P<.10）；** 表示差异达到.05水平显著（P<.

05）；***表示差异检验达到.01水平显著（P<.01）。下同。

表9  实验组与对照组各自对三个目标品牌的模糊（Fuzzy）再认成绩的比较

品牌

"

A

B

C

模糊再认测量的隶属度均值

实验组

.572

.686

.681

平均数差异检验

对照组

.561

.482

.516

t值

.256

4.502***

3.309***

P 值

.40

.000

.001

    上表中，实验组指的是被试在浏览完所有网页

后，对给出的探测图标（包括呈现过的banner中的企

业标识以及与之配对的未呈现过的企业标识，如

Panasonic与Philips配对，分别作为信号刺激和噪音

刺激让被试分辨）作再认并进行肯定度测试。对照组

指的是被试在浏览网页时未见过与探测图标有关的任

何banner广告，但接受与实验组被试相同的测试。模

糊再认成绩指将被试对信号图标与噪音图标各自的再

认肯定度综合转化为再认判断的隶属度值。因此，将

实验组和对照组的模糊再认成绩进行比较，就可以知

道，被试对呈现过的banner广告中的企业标识是否

留有印象。上表结果表明，在当前给定的实验条件下，

实验组被试对三个目标广告中的两个存有印象。这说

明单纯浏览仍旧具有广告效果。当以另一测量方法即

利用内隐记忆的测量方式进行检验时，也得到了相同

的结果（数据略）。



    那么，这种单纯浏览的广告记忆效果与点击所能

带来的效果有多大差别呢？进一步的实验发现，在前

述设定的实验时长内，目标广告呈现的次数从3次增

加到12次，其广告认知效果没有显著差异（具体请参

见第5节）。但对于同样的被试群体，点击一次与单纯

浏览所能带来的广告认知效果差异显著。

表 12  点击组与各个浏览组的模糊再认成绩的均值

组别

" 再认判断的

" 隶属度均值

点击组

.8164

3 次浏览组

.5335

9 次浏览组

.5721

12 次浏览组

.5876

    从上面的结果也表明，点击组与各个浏览组在模

糊再认成绩上的差异都很显著（P<=.01）。

张产品线或产品种类的情况之下，对新产品采用已有

的品牌名称。这种策略兴起于20世纪70年代末的美

国。当时，媒体价格的升高使得新产品推广费用急剧

上升，而市场竞争的加剧更使得新产品的推出举步维

艰。到20世纪80年代末期，在某些消费领域推广一

项新产品的费用估计在8千万到1.5亿美元之间。残

酷的市场现实使众多的公司开始考虑借助公司最有价

值的潜在资产-品牌名称来帮助新产品开拓市场。迄

今为止，品牌延伸已成为公司在介入其他行业时广泛

采用的一种品牌战略。

    品牌延伸品牌延伸中母品牌的作用过程和机制是

怎样的？有哪些影响变量？这是研究者们关注的问

题。综合IJRM、JCR、JM、JMR和Marketing Letters

上的报告，在过去的20年中有超过40个品牌延伸方

面的实证研究。这些研究一共得到了14个对延伸评价

有显著主效应的影响变量，其中8个变量之间存在显

著的交互效应。这些变量可以

归纳为4个类别，分别为母品

牌相关变量、延伸产品类别属

性变量、母品牌产品与延伸产

品的关系变量以及品牌归属企

业的属性变量。其中，受到广

    上表中的“完形正确率”指的是被试对给出的信

号图标和噪音图标进行选择，并填入到呈现过的ban-

ner广告所缺失的企业标识部分去的正确选择比率。

Z>Z（α =.01 单侧），表明对于目标 banner广告中

的企业标识，点击组和12次浏览组在完形正确率上的

差异显著（P<.01）。

    由于模糊再认成绩（隶属度值）是连续量值，因

此可以进行比例计算。根据上表的结果，可以粗略地

估计，在对旗帜广告的记忆效果上，如果以线索提示

下的模糊再认成绩为指标，则点击组的效果大约为浏

览组的1.4～1.5倍左右。

    在该项研究中，同时探讨了一些基本传播因素对

网络广告效果的影响，这些因素包括：网页正文信息

与广告信息的关联程度、页面浏览时间（广告的潜在

浏览时间）、以及浏览次数、网络广告所属的网站页面

层级。相关结果在此不作展开。

"

    3-4 品牌延伸的心理学基础

    3-4-1 品牌延伸：一种广泛采用的品牌经营策略

    品牌延伸（brand extension）是一种品牌经营策

略，它指的是公司在已建立成熟品牌并计划进一步扩

泛关注与重点探讨的是母品牌认知、母品牌好感（情

感）、延伸类别与母品牌类别之间的拟合度以及母品

牌特定联想对品牌延伸评价的影响作用机制。

    为了便于操作，已有的研究一般采用初始延伸评

价来指代延伸评价，即消费者接触到延伸产品时，在

没有外在信息输入的情况下所产生的态度评价。情感

迁移模型与联想需求模型是目前解释延伸评价行为的

两个主要模型。情感迁移模型中有两个重要变量。一

个是品牌好感，该变量受到消费者母品牌认知如主观

质量的影响，用以表征品牌在原有产品领域受欢迎的

程度；另一个是产品类别拟合度，又被称为延伸距离、

类别距离，即延伸产品与母品牌产品的相似性程度，

可通过延伸产品与母品牌产品之间的互补性、可替代

性以及技术的可迁移性三个维度来进行测量。该模型

认为延伸评价是产品类别拟合条件下母品牌好感迁移

的结果。联想需求模型则认为品牌特定联想对延伸评

价有更重要的影响作用。品牌特定联想是指将一个品

牌与其它竞争品牌相区别的特性或利益点。在Park等

人的研究当中，把品牌特定联想划分为功能性联想和

抽象性联想两类。其研究发现，当母品牌的特定联想

同时也是消费者所需求的延伸产品的利益点时，消费
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表 10  点击组和 12 次浏览组的完形正确率的差异检验

点击组

正确率

0.96

12 次浏览组

正确率

0.70

Z 值

2.883***

Z

（α=.01 单侧）

"2 . 3 3

比率差异的

置信区间（低）

0.05

比率差异的

置信区间（高）

0.48

表 11 点击组和不同次数浏览组两两之间的模糊再认成绩的差异检验

组别

"

点击组 - 12 次组

点击组-9 次组

点击组 - 3 次组

方差齐性检验

F

.229

.159

4.442**

平均数差异检验

Sig.

.634

.692

.040

t

3.350***

3.436***

4.553***

Sig.

(2-tailed)

.001

.001

.000

Upper

.3656

.3869

.4080

Mean Difference

.229

.244

.283

差异置信区间

lower

.092

.102

.158
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者对延伸产品的评价较高。两个模型实际上描述的是

不同情境中的消费者的延伸评价行为。情感迁移模型

适用于母品牌知识较概括，卷入程度较低的消费者行

为模式；而使用联想需求模型，则能更好地理解母品

牌知识较丰富，卷入程度较高的消费者延伸评价行为。

    虽然产品类别拟合度、延伸距离、类别距离的概

念无论是作为主效应变量还是控制变量，在每个延伸

研究中都会出现，但是，这些变量却在解释成功的跨

类别的远距离延伸上比较乏力，相应的实证研究也比

较缺乏。如果从已有的延伸评价理论出发，考虑类别

变量的显著影响，远延伸显然是不可取的品牌策略，

并且在市场中确实也有过很多失败的案例。然而万宝

路、索尼等品牌在多个产品领域获得的成功却是不争

的事实。虽然有一些定性言论将品牌分为功能性品牌

和抽象性品牌，认为抽象性品牌的延伸能力更强，在

远延伸中更容易获得成功。却并不足以帮助企业制定

远延伸策略、规避远延伸中的风险。因此采用实证研

究对远延伸的成功机制进行探讨是必须且迫切的。

    Klink在2001年的一篇研究中质疑了已有品牌延

伸研究的外部效度。他认为在这些研究中，实验情境

往往促使被试在进行延伸评价之前，不自觉地进行较

深入的内在或外在信息加工。这与消费者往往是在卷

入较低的情况下作出初始延伸评价的实际情形很不相

同。这种差别有可能使得已有研究所得到的延伸限制

条件有一定的偏误。Feldman和Lynch也提出，假定

品牌延伸评价有很多影响因素，一个比较合理的目标

就是在可获得线索的基础上考察具有显著影响的因

素。因此，本研究认为，可以针对以往研究在情境控

制上的失误，选择更具有典型性的低卷入情境，考察

母品牌相关变量对品牌延伸效果的影响。

    综合对近距离延伸和中等距离延伸的研究结果，

以及参考已有研究学者对远延伸的既有观点，三个重

要的品牌相关变量：品牌的类别固着度、品牌的功能

性与抽象性特点、品牌声誉被认为对远延伸评价有重

要影响。品牌的类别固着度是对品牌广度（一个品牌

所覆盖的产品类别的数量）概念的主观表达，是消费

者感知到的一个品牌与特定产品类别的联系强度。类

别固着度强的品牌在延伸时可能容易引起消费者的认

知冲突，对延伸评价产生不利的影响。品牌功能性与

抽象性特点由品牌的主要利益点的性质决定。功能性

品牌提供的是产品的实际功用；而抽象性品牌则在功

用的基础上，能更好地满足消费个体对自我表达、自

尊、自信等更高层次的需求。该变量与Keller品牌知

识的多维度模型中的品牌形象密切相关。品牌声誉也

是品牌形象的一个重要的构成成分。本实验室之前关

于名人广告的研究表明，中国消费者对广告名人的道

德水准比较敏感。由此推及消费者对品牌的感知应该

具有共通性。

    本研究采用大学生被试，通过控制其评价情境，

对上述三个重要的品牌相关变量的影响作用进行了考

察。被试为来自北京农业大学、北京林业大学的大学

本科三年级学生共132人（56男、76女），年龄为19~22

岁。这些被试被随机分配到3个分实验中。研究采用

三组控制实验对研究假设进行证明，均为组内设计。

    实验1对品牌的类别固着度对延伸评价的影响进

行了考察。选择“飘柔”和“力士”两个品牌作为具

体的延伸考察目标，对“飘柔”、“力士”两个品牌的

远、近延伸进行评价。远延伸为两个品牌延伸到“休

闲鞋”产品领域；近延伸为两个品牌延伸到“洗衣液”

产品领域。具体结果如下表所示：

    **表示差异达到.01的显著性水平

    表13的结果表明，“飘柔”与“力士”在延伸到

“洗衣液”产品领域的时候，消费者对其的初始评价基

本一致。两者的近延伸能力没有表现出差异。但是，在

进行远延伸时，“力士”品牌所获得的评价显著高于

“飘柔”品牌所获得的评价。预实验的控制实验表明，

“飘柔”与“力士”的品牌差异主要表现于类别固着度

的区别，因此可以认为，两个品牌远延伸评价的差异

主要是由其类别固着度的差异引起的，这符合实验假

设。该实验结果表明，具有较低的类别固着度的品牌

在进行远延伸时，更有优势。而其主要的作用机制，在

于类别固着度实际上表征的是消费者对品牌产品特征

的记忆清晰度。

    实验2对品牌的抽象性与功能性特点对品牌的远

延伸能力的影响进行了考察。研究假设是：抽象性主

导的品牌远延伸能力较强，其远近延伸的评价差异不

显著；功能性主导的品牌远延伸能力较差，其远延伸

评价显著低于其近延伸的评价。根据预实验的品牌选

择，在随身听产品类别中，可取“索尼”是抽象性品

牌，而以“爱华”作为功能性品牌；在运动鞋产品类

别中，“耐克”为抽象性品牌，“双星”为功能性品牌。

表 13  “飘柔”、“力士”远近延伸评价结果比较

远延伸评价

近延伸评价

评价值差异均值（“力士”－“飘柔”）

-0.452

0.312

T 值

-2.698

1.925

df

93

94

双侧显著性

0.008**

0.064



表 14  同品牌远近延伸评价差异显著性检验结果

延伸评价差异

耐克皮鞋 - 耐克剃须刀

双星皮鞋 - 双星剃须刀

索尼 MP3 - 索尼自行车

爱华 MP3 - 爱华自行车

平均值

0.37

1.38

1.94

2.49

T

1.77

5.81

9.44

12.49

df

129

129

128

131

双侧显著性

0.079

.00**

.00**

.00**

4个品牌远近延伸的评价差异比较结果如下表所示：

    **表示达到.01的差异显著性

    上表结果表明，“耐克”在延伸到皮鞋和剃须刀两

个差异显著的产品领域时，延伸产品所获得的评价并

不因为延伸距离的变化而发生改变，被试对耐克两种

延伸产品均表示了比较高的态度评价。这说明“耐克”

的远近延伸能力几乎是一样的，并不受产品类别距离

的影响。但是，“双星”在同样两类延伸中，近延伸（皮

鞋）所获得的评价要远远高于远延伸（剃须刀）的评

价。也就是说，“耐克”的延伸能力远远高于“双星”

的延伸能力。这种差异主要是由品牌的抽象性与功能

性特点的差别引起的，研究假设在这一对品牌的实验

结果上得到了验证。从“索尼”和“爱华”的实验结

果上，则未得到对实验假设的显著支持。实验结果表

明，虽然索尼是一个抽象性主导的品牌，但其远、近

延伸的评价值与同组的功能性品牌“爱华”一样，存

在显著差异。由于“索尼-爱华”品牌组的远延伸距

离（4.02）要远远高于“耐克-双星”品牌组的远延

伸距离（1.67），因此，在该组的结果中，类别距离的

影响要超过品牌功能性与抽象性特征造成的影响。如

果比较索尼、爱华远近延伸评价差异值（索尼为1.94、

爱华为2.49）的差异，仍然达到了.01的显著性，表

明“索尼”作为该组中抽象性品牌的代表，其延伸能

力仍然超过功能性的“爱华”品牌。在一定程度仍然

支持了研究假设。

    实验3着重考察品牌声誉对品牌的延伸能力的影

响，认为品牌声誉的增强能够提高消费者对远延伸品

牌的初始评价。该实验采用组内设计。在实验2的基

础上，选取品牌好感度中等的“双星”品牌作为考查

对象，远延伸类别为剃须刀，并通过让被试中途阅读

关于双星的评价材料来控制得到高声誉和低声誉的两

种实验情境。实验结果如表15所示：

    表15结果显示，被试第二次对双星剃须刀的延伸

评价显著高于第一次的评价值。由于在两次延伸评价

中，被试并没有接受任何除文字材料以外的其它有关

品牌的信息，因此，可以认为，延伸评价的差异是由

于被试阅读了文字材料而引起的。由于该文字材料能

够提高双星品牌的品牌声誉，因此，可以得出的结论

是：品牌声誉的提高能够增强品牌的延伸能力。研究

假设得到支持。

    3-4-3 结论

    本研究提出了影响远延伸评价的三个重要的品牌

相关变量，并采用三组实验对其主效应进行了验证。

结果表明，在低卷入情境下，品牌类别固着度、品牌

抽象性和功能性特点、品牌声誉对品牌的延伸能力有

显著影响；品牌类别固着度越低、品牌抽象性特点越

显著、品牌声誉越强，则品牌的延伸能力越强；反之

亦然。不过，由于本研究中进入到正式实验的品牌较

少，使得研究结论的推广存在一定的局限。此外，本

研究没有考察变量之间的交互效应。从目前的研究结

果，只能了解到在其它品牌属性保持不变的情况下，

一个变量的改变将如何影响远延伸评价。但是，在市

场中，变量往往是共同作用的，它们之间的互动对品

牌延伸的影响，有赖于未来的进一步研究探索。

"

    3-5 关注特性的变化与品牌转换

    3-5-1 消费者关注特性及其权重

    无论是有形的产品或是无形的服务，都具有许多

主客观属性（attributes），比如价格、外观、品质、知

名度等等。消费者通过产品知识、使用经验等内部线

索和广告、消费报告年鉴等外部线索，获得产品属性

信息并在此基础上运用某些决策规则进行评价比较，

最终做出产品选择。但是由于信息不对称、信息加工

能力限制以及注意、知觉、记忆的选择性等等诸多原

因，消费者有效利用的信息只是所有产品属性信息的

一部分。这些用于购买决策的产品信息，显然是消费

者认为对产品选择有重要价值的特性，称之为关注特

性。反之，则为非关注特性。并且，在关注特性中，有

些特性对决策结果的影响大一些，有些小一些，即存

在权重大小的区别。

    信息整合理论(Information integration theory）

揭示了个体如何将不同种类信息整合成一个综合指数

的机制(Anderson,1971,1981;Bettman et al.,1975）。

该理论认为在决策时，消费者将当前可得的各种产品

属性信息赋予评价值和权重，然后根据某种算法规

表 15  声誉信息前后双星剃须刀延伸评价差异比较

前后两次双星剃须刀

延伸评价差异比较

平均值

0.93

T

4.769

df

110

双侧显著性

.00**

    **表示.01的显著性程度
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则，将评价值和权重结合起来得到一个综合的评价。

“加权求和”则是公认常用的整合规则(Troutman

&Shanteau,1976;Johnson&Levin,1985;Busemeyer,1991）。

    信息整合理论同时也说明关注特性是个二维的概

念，包括权重和属性值。很多使用类似“加权求和”的

形式，进行诸如不同产品间效用函数比较等的研究，

往往只考虑属性值之间的差异，而将属性权重作为一

个固定不变的常量。这也暗示二者是相互独立的。

    Huber 和 McCann（1982）指出，当某项特性因

为未能被消费者检索得到而不再属于关注特性集合，

即该特性的权重为零后，剩下那些关注特性中的部

分，权重会变大，即对决策的重要性增加了；当一个

产品属性信息成为消费者的关注特性后，原有关注特

性，特别是品牌名称这一特性，对决策的重要性会降

低；另外，当某种产品属性信息原本不为消费者所知，

但是当搜索此信息的收益高于付出的代价时，消费者

就会优先搜索此信息。Degeratu等人（2000）发现与

常规购物环境相比，在网上购物环境下：当其它的产

品属性信息因故较少获得时，品牌名称这一关注特性

显得更加重要；感官属性，特别是视觉线索的属性，对

产品选择的作用降低；由于价格折扣这一营销手段的

普遍采用，消费者选择品牌时对价格更为敏感，但是

当它和其他促销手段组合在一起时，对选择的作用就

会弱一些。

    特别地，消费者的价值观或购买决策目标不同，

所关注的特性就不同。马谋超等(1991)的实验中，消

费者被要求分别根据“摆设”和“运动”两种用途，从

同样的玩具球中进行选择和评价。结果发现两种情景

下，对同样的产品属性，重要性评价的序关系发生了

变化。玩具球用于“摆设”时，消费者对“花色”、“粗

糙度”等外观属性最为重视；用于“运动”时，对“耐

用”、“弹性”等功能属性最为重视。马谋超等因此认

为，不同决策目标下，消费者对产品的认知结构不同。

    可见，不同情景下，消费者产品选择时的关注特

性集合的内容、数量、权重都会有一定变化。关注特

性的这种动态变化特性表明固定权重的假设，并不成

立。那么，关注特性的权重和属性值之间，是否仍是

相互独立的呢？

    3-5-2关注特性上的品牌表现差异与关注特性的

权重变化

    本研究拟用信息呈现板（IDB）的实验方法，追

踪消费者产品选择的决策过程，探索关注特性权重和

属性值之间的关系。实验中，设置两个产品在某重要

产品属性（关注特性）上存在一个固定不变的差异，品

牌A > 品牌B；然后在某不重要产品属性（非关注

特性）上, 品牌A < 品牌B，且差异逐渐大。这样，

根据效用理论，两个品牌的效用评价就发生变化。当

效用的差异达到某种程度时，导致消费者产品选择的

改变。此过程中，非关注特性的权重可能变化，并体

现在IDB矩阵中信息检索行为的改变上，如浏览次

数、时间、顺序等。因此假设：非关注特性属性值的

差异增加，其重要性提高。

    具体体现在信息检索行为上，

    假设a：非关注特性属性值的差异增加，其重要

性评价提高；

    假设b：非关注特性属性值的差异增加，该属性

信息得到更多的浏览次数；

    假设c：非关注特性属性值的差异增加，该属性信

息得到更长浏览时间；

    假设d：非关注特性属性值的差异增加，该属性

信息得到优先浏览。

    并且，上述这些指标的改变表明该非关注特性将

成为关注特性集合中的一员。

    本研究参与实验者是来自中国农业大学的二、三

年级大学生共 40名。其中，男生20人，占50%，女

生20人，占50%。平均年龄21.58岁，标准差1.060。

采用多台配备鼠标的IBM兼容PC机，显示屏分辨率

1024×768，利用自编的IDB实验程序进行了实验。

实验材料包括特定指导语、多个虚拟手机品牌的产品

×属性矩阵和量表。在实验过程中，被试根据指导语，

进行一系列的产品选择任务。程序界面如图10。

    第一次产品选择任务所用产品×属性矩阵，通过

产品属性值的适当设置（品牌B的价格（关注特性）比

图 10 产品选择任务的程序界面



品牌A高1%（10元），其它属性值都一样，使被试对

品牌A的评价，在正常情况下优于品牌B，因此被试

在做购买决策时，应该选择产品A。矩阵中各产品属

性值如表16。

后进行分析。

    产品属性分别为：待机时间、价格（重要产品属

性）、尺寸大小、屏幕类型（次重要产品属性）、内置

电话本容量、促销手段（不重要产品属性）。将后二者

作为非关注特性，其余为关注特性。如表19。
表 16  产品×属性矩阵 1

待机时间

价格

尺寸大小

屏幕类型

内置电话本容量

促销手段

产品 A

200小时

1000元

中等

普通蓝屏

200条

无

产品B

200小时

1010元

中等

普通蓝屏

200条

无

    接下来的选择任务，产品间的价格差异固定不

变，但是产品A的内置电话本容量（非关注特性）逐

渐比产品B的减少2%（196）、5%（190）、10%（180）、

15%（170）、20%（160）、30%（140）、50%（100）。

如表17。

表 17  产品×属性矩阵 2

待机时间

价格

尺寸大小

屏幕类型

内置电话本容量

促销手段

产品 A

200小时

1000元

中等

普通蓝屏

196条

无

产品B

200小时

1010元

中等

普通蓝屏

200条

无

    通过这种方式，考察被试在内置电话本容量这一

非关注特性达到何种差异下发生产品选择的改变。每

次品牌选择后，测量被试对所选产品各属性的重要性

和满意度评价。

    为防止位置效应的存在，每次，各产品名称和属

性名称在矩阵中的位置以研究者事先确定，但在被试

看来是随机的方式出现。另外，一半被试所呈现是左

右、上下互换的逆序产品×属性矩阵（表18）。实验

结果合并计算。

表 18  逆序的产品×属性矩阵1

促销手段

内置电话本容量

屏幕类型

尺寸大小

价格

待机时间

产品B

无

200条

普通蓝屏

中等 "

1010元

200小时

产品 A

无

200条

普通蓝屏

中等

1000元

200小时

    被试只有第一次选择了特定产品A，并在之后改

变了产品选择，其数据才可用于进一步的分析。在一

系列产品选择任务中，被试发生选择改变的时间不一

致。因此，选取每个被试选择改变的那次数据，合并

表 19  产品属性重要性评价的描述性统计结果

N

Mean

Std. Deviation

待机

时间

34

5.47

.825

价格

"

34

5.09

.621

尺寸

大小

34

5.00

.651

屏幕

类型

" 3 4

4.88

1.008

内置电话

本容量

34

3.59

.892

促销

手段

34

3.88

.769

    全部40名被试中，第一次选择产品A的占90%（36

人）。在之后发生选择改变的有34人，转换率94.4%。

最终被用于数据分析的有效被试数量为85%。

    如果第一次选择产品A的被试人数比例（90%）大

大超过随机选择几率（50%），则证明设定产品间价格

差异导致被试决策的倾向。采用百分比假设考验，

H0: P ≤ 1/2。

    z = (f-Np)/SQR(Npq) = (36-40*1/2)/SQR

(40*(1/2)*(1/2)) = 5.060

    查表，得到显著水平p<.000，虚无假设被推翻，

产品间价格差异导致被试决策的倾向。

    研究者逐步扩大产品在某属性（内置电话本容

量）上的差异，试图使被试产品选择改变。如果选择

改变是随机产生的，几率是1/2。如果选择改变的被

试人数（94.4%）大大超过此几率，则证明产品属性

上的差异有效导致了产品选择的改变。采用百分比假

设考验，H0: P ≤ 1/2

    z = (f-Np)/SQR(Npq) = (34-36*1/2)/SQR

(36*(1/2)*(1/2)) = 5.333

    查表，得到显著水平p<.000，推翻虚无假设。因

此可以认为产品属性上的差异，有效导致被试改变其

产品选择。

    另外，配对T检验结果说明“内置电话本容量”的

变化带来了满意度评价的改变（表20）。

表 20 对所选产品的满意度评价配对t检验

Pair 1：内置

电话本容量

Pair 2：总体满意度

Mean

-.8182

.3333

Std. Deviation

1.35680

1.70783

Paired Differences

Std. Error Mean

.23619

.29729

t

"

-3.464

1.121

df

"

32

32

Sig.

(2-tailed)

"

.002

.271

    图11表明，随着产品间属性“内置电话本容量”

上的差异逐渐增大，改变产品选择的人数累积增加。
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图12表明，当属性差异增大，导致产品选择改变时，

被试对该属性的重要性评价提高（因人数少，将属性

差异20%及以上的数据合并统计，下同）。图13和图

14都大致呈倒U形曲线形式。“内置电话本容量”属

性差异逐渐增大，被试对该属性信息的平均浏览次数

和时间增加。但当差异大到一定程度时，平均浏览次

数和时间反而开始减少。图15表明，随着差异增大，

被试对该属性信息的浏览顺序提前。

    图的结果说明，非关注特性“内置电话本容量”

上，产品间的差异很小时，无需对此进行太多的信息

加工，即可做出产品选择。这时，对产品选择起作用

的是“价格”这一关注特性上的差异。但当“内置电

话本容量”的差异逐渐增大，重要性增高。被试需要

将“内置电话本容量”和“价格”二个属性的差异进

行比较权衡，然后才进行产品选择，因此对此进行了

精细的信息加工，反映在信息检索行为上，浏览次数

和浏览时间的增加。当电话本容量的差异继续增大到

某种程度时，被试无需考虑与价格差异的权衡问题，

可以很迅速和确定地做出产品选择，因此无需进行细

致信息加工，反映在信息检索行为上，也无需太多的

浏览次数和浏览时间。这时，对产品选择起作用的是

重要程度大大提高的 “内置电话本容量”上的差异。

    表21表明，非关注特性“内置电话本容量”的差

异逐渐增大，使得被试对这一产品属性更加关注，其

重要性凸显出来，因此该属性的重要性评价应该提

高。

    但是，差异逐渐增大，“内置电话本容量”的重要

性评价产生了变化，与此同时，其它属性也同样可能

改变着。因此，与其它属性相比，该属性的重要性评

图 15 属性差异与信息浏览顺序间的关系

图 11 属性差异与品牌转换人数间的关系

图 12 属性差异与重要性评价间的关系

图 13 属性差异与信息浏览次数间的关系

图 14 属性差异与信息浏览时间间的关系



价是否也相对的改变更多呢？将产品选择改变前后，

各属性重要性评价值的绝对改变量除以改变前的重要

性评价值，得到相对的改变率，以此进行One-Way

ANOVA 方差分析。结果表明，不同属性重要性评价

的改变率之间存在显著差异（F =5.309, df = 5,

Sig. = .000）。多重比较结果表明在产品选择改变

前后，“内置电话本容量”属性重要性评价的改变率比

其它属性的都更大（表22）。并且改变了其在属性重

要性评价排序的位置（表23），超越了尺寸大小、屏

幕类型两个关注特性集合成员。

    综上，认为假设a得到验证。非关注特性属性值

的差异增加，其重要性评价提高。

表 21 产品选择改变前后对“内置电话本容量”属性重要性评价配对t 检验

Pair 1：内置

电话本容量

Mean

-1.36

Std. Deviation

1.084

Paired Differences

Std. Error Mean

.189

T

"

-7.223

df

"

32

Sig.

(2-tailed)

.000

注：因方差不齐，上表为Games-Howell方法的结果。

表22  多重比较

(I) GROUP

内置电话本容量

(J) GROUP

待机时间

价格

尺寸大小

屏幕类型

促销手段

Mean Difference (I-J)

-.416

-.446

-.474

-.384

-.375

Std. Error

.0901

.0796

.0905

.1710

.1059

Sig.(a)

"

.000

.000

.000

.240

.010

95% Confidence Interval for Difference(a)

Lower Bound

-.683

-.686

-.742

-.896

-.687

Upper Bound

-.150

-.207

-.207

.127

-.063

    非关注特性“内置电话本容量”的差异逐渐增大，

使得被试对这一产品属性更加关注，对该产品属性的

浏览次数显著增加（表24）。

表 23  品牌转换前后，各属性重要性评价排序

待机时间

价格

尺寸大小

屏幕类型

促销手段

内置电话本容量

Rank

1

2

3

4

5

6

Mean

5.47

5.09

5.00

4.88

3.88

3.59

Std. Deviation

.825

.621

.651

1.008

.769

.892

产品选择改变前           产品选择改变后

Rank

1

2

4

5

6

3

Mean

5.5357

5.13

4.8214

4.5000

4.07

4.94

Std. Deviation

.69293

.751

1.05597

.96225

.979

.864

表24  产品选择改变前后，“内置电话本容量”属性信息的平均浏览次数配对t 检验

Pair 1：内置

电话本容量

Mean

-.4118

Std. Deviation

.98065

Paired Differences

Std. Error Mean

.16818

T

"

-2.448

df

"

33

Sig.

(2-tailed)

.020

注：因方差不齐，上表为Games-Howell方法的结果。

表25  多重比较

(I) GROUP

内置电话本容量

(J) GROUP

待机时间

价格

尺寸大小

屏幕类型

促销手段

Mean Difference (I-J)

-.513

-.134

-.550

-.559

-.554

Std. Error

.1637

.1996

.1527

.1533

.1520

Sig.(a)

"

.034

.984

.011

.010

.010

95% Confidence Interval for Difference(a)

Lower Bound

-.999

-.721

-1.009

-1.019

-1.011

Upper Bound

-.026

.452

-.091

-.098

-.097

表 26  品牌转换前后，各属性浏览次数排序

待机时间

价格

内置电话本容量

屏幕类型

尺寸大小

促销手段

Rank

1

2

2

4

5

6

Mean

1.4688

1.3382

1.3382

1.1774

1.1613

1.1515

"

Std. Deviation

.63421

.51816

.54662

.33036

.32627

.31832

"

品牌转换前                品牌转换后

Rank

3

2

1

5

5

4

Mean

1.2059

1.5735

1.7500

1.0000

1.0000

"1.0192

Std. Deviation

.32839

.76011

.90663

.00000

.00000

.09806

    将产品选择改变前后，各属性平均浏览次数的绝

对改变量除以选择改变前的平均浏览次数，得到改变

率，以此进行 One-Way ANOVA 方差分析。结果表

明，不同属性平均浏览次数的改变率之间存在显著差

异（F =6.460, df = 5, Sig. = .000）。多重比较

结果表明产品选择改变前后，“内置电话本容量”属性

平均浏览次数改变率比其它属性的都更大（表25）。并

且浏览次数的增加使得其在属性浏览次数排名提前

（表26）。

    综上，认为

假设b得到验证。

非关注特性属性

值的差异增加，

该属性信息得到

更多的浏览次数。

    采用同样的

统计方法，假设c得到验证，非关注特性属性值的差

异增加，该属性信息得到更长浏览时间。假设d得到

部分验证，非关注特性属性值的差异增加，该属性信

息得到优先浏览，但与其它属性的浏览顺序比，这种

优先并不明显。

    上述统计结果表明，非关注特性属性值的差异增

加，其重要性提高，并使其成为关注特性集合中的一

员。

    3-5-3 结论

    本研究再次证明，产品属性的权重，是动态变化

的，固定权重的假设并不成立。特别是发现，产品间

某属性值的差异逐渐变大，伴随着其权重也会变大。

这一结果，说明权重和属性值，二者不是相互独立的。

并且，权重的增

加“放大”了属性

值的差异，使之

越发明显。随着

属性的差异增

大，消费者信息

加工投入成倒 U
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型改变，决策有从明确到犹豫不决、反复权衡再到明

确的一个变化过程。这也非常符合人类认知加工的特

点。

"此外，结果提示某些具有独特卖点的品牌，即使卖

点原先可能是消费者决策时的非关注特性，也可以通

过广告宣传等突出与其他品牌的差异，从而提高卖点

的重要程度，甚至使其转变成关注特性。通过这种途

径，为自己的品牌成为消费者的选择增加一份筹码。

同时，也提醒企业，其品牌在那些细节的、不重要的

产品属性上的表现，至少不能差于市场平均水平。否

则，权重的放大作用会使之在消费者决策时变得越发

明显。

"

4 、结语

"

    品牌运作“跟着感觉走”，势必风险大；如果只是

凭着“点子”，即使名躁一时也难以可持续发展。只有

崇尚科学发展观，品牌才能步入健康发展轨道。

    作为广告与消费心理研究群体的一名成员，中科

院心理所广告与消费心理实验室通过理论模型构建与

实证研究相结合的路子，在品牌建设科学化探索之旅

中小有收获。希望本文以微观的实证研究，能够和宏

观的学术研究一道，共同促进我国品牌建设的科学化

进程。
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Theoretical Models and Empirical Research Relative to Advertising and Consumer Psychology

Ma Mouchao    Wang Yong

【Abstract】The article assorted the academic research relative to advertising and consumer psychology comprehensively and thoroughly, and also discussed

the empirical research cases relative to advertising and consumer psychology.The authors hold the opinion that branding should respect scientific methodology

and the development of brands should be sustainable. Both the empirical research from the microcosmic aspect and academic research from the macroscopic

aspect are in the same purpose to give an impetus to build brands scientifically in China.
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