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基于市场信号理论的广告有效性影响实证研究
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摘摇 要:尝试将市场信号理论应用于厂商和消费者层面,基于信号反应过程模型和心理学领域的

ELM 模型,以随机抽取的在校学生为调研对象,研究诉求明确性和品牌知名度两个方面对广告有

效性的影响。 研究发现,诉求明确性与品牌知名度对消费者都存在显著影响,广告诉求的明确性能

弥补品牌知名度的不足,品牌知名度则可能会削弱广告诉求的作用。 该结论对企业发布更加有效

的广告具有一定的参考作用。
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摇 摇 广告作为一种信息传播方式,会对消费者的认

知、情感和购买行为等方面产生影响。 广告的最终

目的是为了影响消费者的购买行为(倾向),使消费

者在众多同类产品和服务中选择本企业提供的产品

和服务,从而在竞争中取胜[1]。 有效的广告应该能

引起消费者的注意并且对消费者的决策产生正面影

响。 现有研究往往从广告的多方面特征研究广告效

果的影响因素,比如消费者特质、涉入度、品牌忠诚

度、广告诉求、媒介、创新识别能力、消费者经历等,
得出广告效果的作用模型[2]。 虽然研究全面,但各

个变量对广告效果影响的内在机制不够明确。 本文

以信号理论中的信号反应过程模型为研究框架,研
究广告(信号)的特征和企业(信号发布者)的特征

两个方面对广告有效性的影响,并探讨广告特征对

广告效果产生影响的内在机制以及品牌知名度和诉

求明确性对广告有效性的交互作用,其结论可为企

业发布有效广告性提供决策依据。

一、理论基础及假设

1. 信号分析理论

美国经济学家斯宾塞[3] 认为,市场信号是指市

场上卖方向买方发出信号,以令人信赖的方式显示

产品或其他交易对象质量,从而减少和消除信息不

对称的影响。 波特[4]将市场信号定义为“竞争者的

任何行动,它提供了对竞争者的意图、动机、目标或

内部环境的直接或间接指示冶,明确指出竞争者的

一切行动都是信号,都提供了特定的信息。 可见广

告是一种市场信号,基于消费者视角的广告效果就

是消费者对广告的反应。
Grimm 等人[5]的研究认为影响反应的三个关键

因素是行动的特性、行动者的特性和竞争对手的特

性。 Heil 等[6]认为在竞争市场上竞争者的反应主要

受到信号发送者的特征、信号自身的特征、信号接收

者的特征等三个关键因素的影响。 本文将以信号理

论中基于竞争市场的信号反应过程模型为基础,研
究消费者对不同特征广告的反应。 根据竞争信号反

应过程模型,消费者在接收到广告这一信号时,将综

合自身的特点、广告的特点和企业的特点等信息来

解读信号,基于此形成对广告所描述的产品(服务)
的态度,最后决定是否购买该产品。 图 1 为本文的

研究框架。

图 1摇 研究框架

广告有效性即广告效果,是指广告活动对其受
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众所产生的影响以及由于人际传播所达到的综合

效果[7]。
陈宁[1]认为广告对态度的影响并不同于它对

决策的影响,态度和行为之间有很多中介变量,态度

与行为之间并不一定等价。 因此,研究广告的效果

要兼顾广告对态度和决策两方面。 基于此,本研究

选择品牌认知和购买意愿作为衡量广告有效性的指

标,广告对其中任意一个指标或同时两个指标产生

影响均视为该广告有效。
2. 广告发布企业特征和广告有效性

根据信号反应过程模型,广告发布企业特征即

信号发布者特征是影响接收者最终反应的重要因素

之一。 张锐等[8] 认为,“品牌是社会组织或个人对

事物设计的人物特征和体验冶,其物格特征可以用

来代表物的实体、特征、名称,所以本文选择品牌作

为衡量发布企业特征的指标。 良好的公司品牌向顾

客传达了高质量产品或服务、较低交易风险的市场

信号[9]。
心理学领域的精细加工可能性模型(ELM 模

型)把消费者态度改变归纳为中枢路径和边缘路

径。 中枢说服路径把态度改变看成是消费者认真考

虑和综合信息的结果。 边缘说服路径认为消费者对

广告态度的改变是基于广告中的一些与信息本身无

关的因素,即边缘线索,如专家推荐、广告诉求点的

多少、信息源的可信度、广告媒体的威望、广告是否

给人美好的联想和体验等[10](图 2)。

图 2摇 ELM 模型

企业作为产品的生产者和服务的提供者,在产

品的质量、性能、生产工艺、成本等方面,处于绝对的

信息优势,导致企业和消费者之间存在信息不对称

现象,消费者只能通过间接的方式了解产品的质量,
因此消费者的态度更有可能由边缘说服路径决定,
即当企业的品牌知名度较高时,该企业作为信息源

所发布的信号的可信度就较高,此时信号发布者的

信息对信号接收者态度和观点形成会产生更加重要

的影响[11]。 基于上述理论,笔者提出以下假设:
假设 1a:在其他因素相同的情况下,知名品牌

的广告提升消费者品牌认知的可能性高于知名度较

低品牌发布的广告。
假设 1b:在其他因素相同的情况下,知名品牌

的广告使消费者产生购买意愿的可能性高于知名度

较低品牌发布的广告。

3. 广告内容和广告有效性

根据信号理论,广告的内容特征即信号特征是

另一个影响消费者对广告反应的重要因素。 广告内

容的核心是广告的诉求点。 广告诉求点是指某商品

或服务在广告中所强调的,企图劝服或打动广告目

标受众的传达终点。 诉求分成理性诉求和感性诉求

两类,前者基于消费者都遵循逻辑和因果法则的假

设,后者则试图通过激起消费者的情感共鸣来促进

消费者的购买。 根据诉求点的不同,可以将广告分

为理性广告、情感广告和混合型广告。 对于不同诉

求类型的广告的有效性研究,之前学者进行了很多

研究,结论存在很大分歧。 这些结论大致可分成三

类:淤消费者乐意接受感性广告;于消费者更喜欢支

持包含产品性能、用途、价格等的理性广告;盂消费

者对于感性和理性广告的反应无显著差异。 这三类

结论包含了消费者对广告的所有态度,对于企业的

决策无重要参考价值。 基于此,有理由假设广告的

诉求模式不是区分广告类型的合适指标。
在现实中很难通过诉求的模式区分一个广告属

于理性广告还是感性广告,事实上大部分广告都是

属于所谓的第三类广告,即混合型广告。 由于分类

指标的局限性,导致界定的模糊,不同的研究者可能

将同一个广告归类为不同的类别,从而导致了研究

结果的混乱。
企业的实践证明,广告诉求的明确程度可以作

为广告的分类指标。 清扬因为明确了其产品专为男

性这一诉求而取得成功。 另外一些企业不明确指出

产品或服务的诉求,也有一定的理由:一旦明确了诉

求,就意味着广告目标客户范围的缩小。 所以,广告

诉求明确性作为广告的分类指标是适用的;另外,一
个广告的诉求是否明确能被准确界定,相对于按模

式分类诉求更具有可行性。
边缘说服路径认为广告诉求点的多少能影响消

费者对广告的反应,反应有可能是正向的,也有可能

是负向的。 在相同的条件下,具有明确诉求的广告

的诉求点多于不具有明确诉求的广告。 基于上述讨

论,可以提出以下假设:
假设 2a:在其他因素相同的情况下,消费者品

牌认知提升的可能性与广告诉求的明确性相关。
假设 2b:在其他因素相同的情况下,消费者购

买意愿提升的可能性与广告诉求的明确性相关。

二、研究设计

本文使用的研究方法是 2伊2 因素设计实验,通
过问卷调查的方式收集数据。 其中一个因素是发布

广告的品牌的知名度,另一个因素是广告诉求的明
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确性。
为了确保问卷调查的普遍性(问卷内容应该被

绝大多数被试认知),且避免价格因素对消费者的

购买行为产生太大的影响而掩盖广告诉求的作用,
本文选择鼠标作为典型产品来研究。 因为鼠标价格

较低,绝大多数被调查者对鼠标比较熟悉。
据国际数据公司数据:自 1982 年罗技起家至

2004 年,全球生产的 9 亿台个人台式电脑中有 55%
配备了罗技鼠标,世界排名前 20 位的电脑厂商都是

它的客户。 清华同方虽然也是世界著名品牌,但鼠

标只是其众多产品中的一个,缺乏专业性。 在太平

洋电脑网(http: / / product. pconline. com. cn)的热门

鼠标品牌排行榜 TOP20 中,罗技鼠标高居榜首,清
华同方鼠标则未进入榜单。 之后又经过小范围的访

谈,假设罗技鼠标为 “知名品牌冶,清华同方鼠标为

“非知名品牌冶。

表 2 罗技和清华同方品牌认知度比较

品牌特质 品牌认知 平均数 相关 t Sig. (2-tailed)

知名度
罗技这个品牌是著名的 3郾 89

清华同方这个品牌是著名的 4郾 79
0郾 125 -4郾 432 0郾 000

信赖度
罗技这个品牌是可信赖的 3郾 94

清华同方这个品牌是可信赖的 4郾 41
0郾 204 -2郾 541 0郾 012

本文将含有“游戏冶字样且直接将目标受众定

为游戏玩家等指向性信息的鼠标广告定义为诉求明

确的广告,将不包含“游戏冶等指向性信息的鼠标广

告定义为诉求不明确的广告。
根据以上论述,将问卷分为 1、2、3、4 四种类型。

问卷 1 为知名品牌诉求明确的鼠标广告,问卷 2 为

知名品牌诉求不明确的广告,问卷 3 为非知名品牌

诉求明确的广告,问卷 4 为非知名品牌诉求明确的

广告。 每类问卷 55 份,分别于同一时间在四个独立

的区域随机发放给 220 名学生并回收,四类问卷的

被调查者彼此独立。 图 3 直观地描述了本文使用的

2伊2 因素设计方法。

图 3摇 2伊2 因素设计

问卷总共包括 18 个问题,其中 6 个问题是人口

学统计,2 个是检查性问题用来判断该问卷是否有

效。 根据本文的研究框架,人口学统计主要测量消

费者的产品涉入度,是否为产品的目标受众等信息,
个人涉入度、品牌知名度、消费者对产品的认知程度

和购买倾向均采用 7 点李克特量表测量,1 表示非

常不同意,7 表示非常同意。 由于研究的变量相似,
本研究借鉴了李欣博士的问卷。

三、研究结果与分析

本次调查共发放 /回收问卷 220 份,回收率

100% ;有效问卷 129 份,问卷有效率 58郾 6% 。 129
位被调查者中有男性 55 人,占 42郾 6% ,女性 74 人,
占 57郾 4% ,年龄均在 33 岁以下,其中 19 岁以下的

有 18 人,占 14% ,19 ~ 23 岁的有 90 人,占 69郾 8% ,
23 岁以上的有 21 人,占 16郾 3% 。 问卷的基本描述

性结果如表 1 所示。
表 1摇 基本描述性结果

特征摇 摇 摇 人数 百分比 / %

性别
男 55 42郾 6
女 74 57郾 4

是否玩游戏
是 83 64郾 3
否 46 35郾 7

本研究开始时,通过收集资料和小范围访谈,假
设罗技鼠标为知名品牌,清华同方鼠为非知名品牌,
通过成对样本 T 检验,检验罗技鼠标在被调查者眼

中是否也比清华同方知名。 结果见表 2。
知名度的双尾检验的显著性 = 0郾 000<0郾 01,信

赖度的显著性=0郾 012<0郾 05,符合显著性水平,故假

设不成立。 在被调查者看来,清华同方的品牌知名

度显著高于罗技,这与之前预设的关系截然相反。
由于实际知名度和预期之间的偏差,下文中都将清

华同方定为知名品牌。
1. 品牌知名度差异造成的消费者反应描述性

差异

对问卷 1 和问卷 3、问卷 2 和问卷 4 分别进行

ANOVA 检验,分析消费者的品牌认知以及购买意愿

因广告而提升的可能性与品牌原有的知名度的关

系。 结果见表 3。
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表 3摇 品牌知名度差异造成的消费者反应描述性差异

问卷组别 变量
知名品牌 非知名品牌

平均数 标准差 平均数 标准差
t

诉求明确组
(问卷 1、3)

品牌认知提升 4郾 22 1郾 581 5郾 22 1郾 573 2郾 691***

购买意愿 3郾 62 1郾 845 4郾 34 1郾 667 1郾 739*

诉求不明确组
(问卷 1、3)

品牌认知提升 4郾 45 1郾 769 4郾 09 1郾 703 -0郾 777
购买意愿 4郾 18 1郾 667 3郾 09 1郾 832 -2郾 322**

摇 摇 注:*表示显著性水平为 0郾 1,**表示显著性水平为 0郾 05,***表示显著性水平为 0郾 01

表 3 中诉求明确组有关品牌认知提升的显著性

=0郾 009<0郾 01,所以在都有明确诉求的情况下,罗技

的广告提升消费者品牌认知的可能性显著大于清华

同方,而被调查者认为清华同方是比罗技更知名的

品牌,该结论与假设 1a 相反,即品牌知名度越高,广
告提升品牌认知的可能性越大的假设不成立。 诉求

不明确组品牌认知提升的显著性=0郾 441>0郾 1,即在

诉求都不明确的情况下,知名品牌发布广告使消费

者提升品牌认知的可能性高于知名度较低品牌发布

的广告,但不显著,假设 1a 不成立。 综合上述两种

情况,假设 1a 不成立。 原因可能是知名品牌在消费

者心中已近形成比较稳定的品牌形象,很难因为一

个广告的明确诉求改变;非知名品牌则相反,消费者

对它的品牌认知更容易受其他因素的影响。 该结果

说明了 ELM 模型中的处于边缘说服路径的不同因

素之间对消费者的态度会产生交互影响,比如上述

数据中体现的诉求明确性对品牌知名度影响力的显

著作用。
诉求明确组显著性 = 0郾 086>0郾 05,诉求不明确

组显著性=0郾 024<0郾 05,说明在诉求不明确的情况

下,品牌知名度对消费者的购买意愿产生正向的显

著的影响,而在诉求明确的情况下,该影响不显著,
说明广告诉求能在一定程度上减小因为品牌知名度

差距引起的消费者购买意愿的差别。 综上所述,在
广告诉求都不明确时,假设 1b 成立;在诉求明确时,
假设 1b 不成立。

2. 诉求明确性差异造成的消费者反应描述性

差异

对问卷 1 和问卷 2、问卷 3 和问卷 4 分别进行

ANOVA 检验,分析消费者的品牌认知以及购买意愿

因广告而提升的可能性与广告诉求明确性的关系。
结果见下表 4。

表 4摇 诉求明确性差异造成的消费者反应描述性差异

问卷组别 变量
知名品牌 非知名品牌

平均数 标准差 平均数 标准差
t

非知名品牌组
(问卷 1、2)

品牌认知提升 5郾 22 1郾 573 4郾 09 1郾 703 2郾 682***

购买意愿 4郾 34 1郾 667 3郾 09 1郾 832 2郾 787***

知名品牌组
(问卷 3、4)

品牌认知提升 4郾 22 1郾 581 4郾 45 1郾 769 -0郾 566
购买意愿 3郾 62 1郾 845 4郾 18 1郾 667 -1郾 278

摇 摇 注:*表示显著性水平为 0郾 1,**表示显著性水平为 0郾 05,***表示显著性水平为 0郾 01

非知名品牌组的品牌认知提升因为诉求明确性

的不同差异显著,显著性=0郾 009<0郾 01,所以当广告

品牌相对非知名时,具有明确诉求的广告能够提升

消费者品牌认知的可能性显著高于不具有明确诉求

的广告,即假设 2a 成立。 知名品牌组著性 = 0郾 573>
0郾 05,所以当广告品牌相对知名时,假设 2a 不成立。
可能的原因是广告品牌能够替代广告诉求成为消费

者提升品牌认知的依据,品牌削弱了广告诉求的作

用。 综上所述,当广告品牌相对非知名时,假设 2a
成立,且为正相关;当广告品牌相对知名时,假设 2a
不成立。 该结果说明 ELM 模型的边缘说服路径认

为的广告诉求点的多少与影响力相关的结论有一定

的局限性,该结论只有广告中没有其他更加显著的

边缘说服路径因素(比如品牌)的影响时才成立。
非知名品牌组的购买意愿因为诉求明确性的不

同同样差异显著,显著性=0郾 007<0郾 01,所以当广告

品牌相对非知名时,具有明确诉求的广告使消费者

产生的购买意愿显著高于不具有明确诉求的广告,
即假设 2b 成立。 知名品牌组的显著性 = 0郾 206 >
0郾 05,所以当广告品牌相对知名时,假设 2b 不成立。
该结论也说明了品牌知名度对诉求影响力的削弱

作用。

四、结摇 语

本研究基于信号理论的研究框架,以问卷调查

的方式,通过成对样本 T 检验和 ANOVA 检验分析

了诉求明确性、品牌知名度等两个方面对广告有效

性的影响,得出以下结论:
ELM 模型边缘说服路径的不同因素之间对消

费者的态度会产生交互影响,诉求明确性影响力受

到品牌知名度的限制。 当广告中没有其他更加显著

的边缘说服路径因素(比如品牌)的影响时,广告诉

求明确性才与广告影响力显著相关。
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在诉求明确的情况下,品牌知名度越高,广告提

升消费者品牌认知的可能性越小,原因可能是知名

品牌在消费者心中已经形成比较稳定的品牌形象,
很难因为一个广告的明确诉求改变,广告品牌能够

替代广告诉求成为消费者提升品牌认知的依据,品
牌削弱了广告诉求的作用。 广告诉求能在一定程度

上减小因为品牌知名度差距引起的消费者购买意愿

的差别。 品牌知名度较低的品牌可以通过增加诉求

的明确性来提高消费者对本产品的购买意愿,清扬

推出诉求明确的男士系列产品扭转颓势是一个很好

的例证。
本文的创新点在于将信号分析理论应用于厂

商—消费者领域,扩充了该理论的应用范围,并以此

为基础研究了广告诉求和品牌对广告有效性的交互

作用。 后续研究可以将信号理论模型应用于其他领

域,比如厂商和政府层面。 这些研究的结论均可为

企业制定战略、做出决策提供重要依据。
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