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引言

市场经济是竞争的经济 随着卖方市场向买方市

场的转化
,

竞争进一步加剧
,

广告在市场竞争中的作用

越来越大
,

因此
,

许多企业不惜巨资大打广告战
。

但是
,

实践证明
,

有的广告达到了预期的目标
,

有的效果却不

甚理想
。

消费者并不是任由广告主摆布
、

消极地接受广

告刺激的客体
,

而是根据自己的需要和兴趣对广告主

动地进行选择和加工的主体
,

因此
,

必须研究消费者对

广告的接受心理 在此基础上进行广告创意才能达到

预期的广告效果
。

两种不同的广告诉求形式

广告有两种基本的诉求形式
,

即形象诉求和理性

诉求
。

前者认为 在市场营销过程中
。

如何用广告对产

品进行包装和产品本身一样重要
。

这种广告通过塑造

产品或品牌形象
,

即产品典型使用者的形象
,

使消费者

产生情感上的共鸣
,

强调消费者通过使用这一产品可

以表现出或获得这种 自我形象
,

而很少或根本不提及

产品本身的质最
、

性能等方面的特点
,

这一广告策略被

称为是
“

软销售 ”
。

理性诉求所强调的是产品的质量
、

性

能
、

价格等给消费者带来的实际利益
,

特别是某一产品

所特有的品质
,

这种广告策略被称为
“

硬销售
” 卜

认为
,

理性广告更容易使消费者形成积极

的品牌态度
。

但是
,

的研究结果表明
,

与理性广告相比
,

消费者更愿意接受形象广告
。

理性广

告常被指责为
“

单调
、 “没趣

” 、 “

容易忘记 、而形象广

告则更经常地被描述为
“

有吸引力 ”
、 “

有趣 ”
、 “

有创造

性 ”
,

在直得消费者的喜欢和建立有利的品牌形象方

面
,

形象广告比理性广告效果好
。

由此可见
,

在不同条

件下
,

这两种诉求形式的效果是不同的
,

那么
,

消费者

对这两种诉求形式的广告是如何进行加工的呢

精细加工可能性模型对消费者信息加工过

程的解释

消费者加工广告信息时的不同路径

和 年提出的精细加工可能性

模 型 认为
,

消费者

可 以通过两个不同路径对广告信息进行加工 即 中枢

路径和边缘路径
。

通过中枢路径对广告信息进行加工

时
,

消费者认真考虑广告内容
,

即进行精细 的信息加

工
,

综合多方面的信息与证据
,

分析
、

判断广告 中商品

的性能
,

在此基础上形成一定的品牌态度
。

通过边缘路

径对广告信息进行加工时
,

消费者并不仔细考虑广告

中所强 调的商品本身的性能方面的信息
,

不进行周密

的逻辑推理
,

而是根据广告中的一些边缘线索
,

如是否

是专家或名人推荐
、

广告模特是否惹人喜欢
、

广告诉求

点的多少
、

广告媒体的威望
、

广告是否给人美好的联想

和体验等直接对广告作出反应
。

影响路径选择的因素

和 认为消费者通过何种

路径对广告信息进行加工取决于其 水平
,

指

动机
,

消费者必须有信息加工的动机 通

常由消费者的卷人水平来衡量
,

而卷人水平取决于消

费者意识到的购买风险程度
,

指能力
,

消费

者必须具有必要的知识和信息加工技能
,

指机会 叩

消费者接触广告时条件有利于信息加工的程

度
,

如干扰刺激或时间限制等不利于信息加工
,

适当的

重复则有利于信息加工
。

只有同时满足了这三个条件
,

精细的信息加工即中枢路径的选择才有可能
。

因此 当

消费者具有较高的 水平时
,

中枢路径在品牌态度

的形成过程中起主要作用
,

若接受的是具有强有力的

诉求点的理性广告
,

消费者就容易被说服
,

若接受的是

块少认知信息的形象广告
,

消费者就会认为广告只是

在制造一种气氛
,

并没有什么实质性 内容 反之
,

当消

费者的 水平较低时
,

边缘路径起主要作用
,

理性

广告会因为消费者缺乏相应的信息处理的动机
、

能力

或机会而显得枯燥
,

而形象广告则更容易引起消费者

的共鸣
。

消费者对不同诉求的广告进行加工的具体

过程

功能一致性和 自我一致性

在精细加工可能性模型的理论基础上

等 进一步研究 了消费者加工形象广告和理性广

告的具体过程
,

指 出消费者对形象广告和理性广告进
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行加工的具体机制是消费者的 自我一致性和功能一致

性
。

自我一致性指产品使用者的形象和消费者的 自我

形象的一致性
。

产品使用者的形象是消费者对产品典

型使用者所具有 的一种刻板印象
,

即认为产品使用者

具有什么样的身份
、

地位
、

生活方式和价值观念等
。

消

费者 自我形象指消费者对 自己 的看法
,

消费者 自我形

象有 四种形式 实际 自我形象 —消费者认为 自
己实

际所具有 的形象 理想 自我形象 —消费者希望 自
己

所具有的形象 社会 自我形象 —消费者认为别人对
自己所具有的看法 理想的社会 自我形象 —消费者
希望别人对 自己所具有 的看法

。

形象广告通过 自我一

致性对消费者所进行的说服过程也是消费者把产品典

型使用者的形象和 自我形象 包括实际 自我形象
、

理想

自我形象
、

社会 自我形象和理想的社会 自我形象 相匹

配的过程
,

两者 间的一致性越高
,

广告的说服效果越

好
,

越容易使消费者形成积极的品牌态度
。

功能一致性过程是消费者把从广告中所获得的产

品性能方面的特点和其心 目中理想的产品性能特点相

匹配的过程
。

消费者对产品的性能特点往往有一定的

期望和要求
,

从几个不同的维度对产品进行评价
,

如质

量
、

价格
、

安全性
、

使用方便
、

售后服务等
,

在每一维度

上都有一可接受范围
,

并对不同的维度给予一定 的权

重
。

如果广告中所强调的产品特性和消费者所重视的

产品特性相一致并落人其可接受范围 消费者对产品

特性就会感到满意
,

这种品牌所具有的功能和消费者

的期望就具有一致性
。

广告中所强调的产品特性和消

费者的理想水平越相接近
,

这种一致性就越高
,

消费者

被说服的可能性就越大
,

越容易形成积极的品牌态度
。

由此可见
,

自我一致性和功能一致性是两种不同

的说服过程
,

形象广告和理性广告分别通过这两种过

程对消费者的品牌态度产生影响
,

当消费者所关注的

是产品的形象方面的特征时
,

形象广告的说服效果好

于理性广告的说服效果
,

反之
,

当消费者所重视的是产

品的使用价值时
,

理性广告的说服效果优于形象广告

的效果
。

影响功能一致性和 自我一致性的因素

功能一致性和 自我一致性分别通过中枢路径和边

缘路径对消费者的品牌态度产生影响
,

影响消费者精
细加工水平的因素也会对功能一致性和 自我一致性产

生影响
。

具体来说
,

影响功能一致性和 自我一致性的因

素有两类 一类是产品因素
,

另一类是消费者 自身的因

素
。

对于同质化程度较高的产品
、

处于成熟期的产品
、

消费者对质量难以直接判断的产品及在公共场合消费

的产品来说
,

形象诉求的广告通过 自我一致性所产生

的说服效果较好 反之
,

对于同质化程度较低
、

处 于成

长期的产品
、

消费者能够对质量直接进行判断的产品

和在非 公共场合消费的产品来说 理性诉求 的广告通

过功能一致性所产生 的说服效果较好 就消费者 自身

的因素来说
,

自我监控
一

程度是影响消

费者 自我一致性和功能一致性
,

从而影响不同诉求形

式的广告效果的重要因素
。

等 的研究

结果表明 自我监控程度高的消费者对形象诉求 的广

告产生 了较高的评价
,

愿意出更多的钱购买形象广告

中的产品
,

并且对广告 中的产品产生 了较高的购买意

向 与此相反
,

自我监控程度较低的消费者对理性诉求

的广告评价较高
,

愿意出更多的钱购买理性广告中的

产品
,

对理性广告中的产品产生了较高的购买意向
。

除

此之外
,

·

等 ”认为消费者的卷人程度和

已有的产品知识也是影响 自我一致性和功能一致性的

重要因素
。

消费者受到广告刺激时 首先对广告中产品

使用者的形象和 自我形象进行 比较
,

如果消费者认为

产品使用者的形象和 自我形象不一致
,

就会停止对广

告信息进行进一步的加工
,

并形成消极的品牌态度
。

如

果消费者认为产品使用者的形象和其 自我形象具有一

致性
,

他就有可能进一步对广告中的信息进行加工
。

这

时
,

如果消费者卷人程度较高 并且具有较多的产品知

识
,

消费者就会通过 中枢路径对广告中的产品信息进

行仔细的思考
,

在此基础之上形成一定的品牌态度 功

能一致性在其品牌态度的形成过程中起主要作用
,

理

性诉求的广告说服效果较好
。

如果消费者的卷人水平

较低或已有产品知识较少
,

消费者主要通过边缘路径

直接形成一定 的品牌态度
,

自我一致性在其品牌态度

的形成过程中起主要作用
,

形象诉求的广告效果较好

由此可见
,

消费者对形象诉求和理性诉求的广告

进行加工 的具体心理机制是 自我一致性和功能一致

性
。

自我一致性和功能一致性是影响消费者品牌态度

的两种不同的心理过程
,

它们起作用的条件是不同的
。

在广告实践中
,

应根据不同的产品特点 如产品生命周

期
、

产品同质化程度
、

产品消费场合以及消费者对产品

质量进行把握的难易程度等选择不同的广告诉求形

式
,

才能收到最佳的广告效果
。

同时
,

也可根据消费者

的不同特点进行市场细分
,

对 自我监控程度较高
、

已有

产品知识较少和卷人程度较低的消费者来说
,

通过形

象诉求的广告进行营销沟通效果较好
,

而对那些 自我

监控程度较低
、

已有产品知识较多和卷人程度较高的

消费者来说
,

通过理性诉求的广告进行营销沟通效果

更好
。


