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城市营销过程中的广告效用模型研究
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摘� 要:借鉴传统产品广告效果模型的研究成果, 基于城市产品内涵以及宣传途径的特点, 构建了两类比较重要的

城市营销过程中的�真实�广告效果模型:第一, 不区分所选用的广告媒介时的情况; 第二, 严格区分所选用的广告

媒介时的情况。主要结论为:对单一广告媒介而言, 城市广告效应模型同普通产品广告效应模型形式存在重大差

异;对分散广告媒介而言, 广告效应取决于媒体之间的交互影响。
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1 � 引言

在城市营销过程中, 促销及广告宣传相对于其

它营销策略具有更加重要的意义,因此研究营销过

程中的广告效应是制定营销策略的重要基础[ 1, 3, 4]。

但相对于普通产品而言, 城市营销过程具有特殊性

和复杂性, 最关键的问题之一是城市营销需要面对

的顾客复杂、其营销的对象(产品)也相应复杂。营

销主体需要采用不同的广告渠道来面对不同的城市

产品需求, 而不同的媒体对不同的消费者的影响方

式和程度不同, 那么传统的广告效应模型需要结合

城市营销的需要进行改进。目前已有的相关研究主

要围绕�折现问题�和� 认知问题�展开。对于前者,

主要的研究结论可以归纳如下[ 2]。由于固定形式

广告投入的总体净现值就可以表示为: Zu =

��
�

0
U( t) e

- rt
dt - �

�

0
De

- rt
dt = �

�

0
[ �U( t ) -

D ] e
- rt

dt ;

其中 U( t) 为单位时间的的销售额(固定广告

投入) , D 为广告投入水平, �为除去原材料成本等

广告成本以外的所有成本的总和以后所形成的收益

部分所占的比例, r 为折现率。

在波动策略的情况下, 其总体产品收入的净现

值为:

Zp = �
�

n= 1

e
- r( n- 1) T

{ �(�
t
1

0
gn ( t ) e

- rt
dt +

�
T

1
f n ( t ) e

- rt
dt ) - (�

t
1

0
Ae

- rt
dt +�

T

1
�A e

- rt
dt) }

为了保证两种策略之间具有可比性, 我们必须

假设两种情况下的总体成本相同,即:
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对于�认知问题� 主要的研究结论可以归纳如

下[ 5]。如图 1所示,点 u
* 将广告认知效应曲线分成

两部分, 下半部分是凹形的, 意味着边际收益的递

增,上半部分是凸形的, 意味着边际收益的递减。�u
是从原点出发的直线同曲线 S 的切点。企业一般不

会在曲线的下半部分进行广告投入: 假设企业会在

点 ��u进行广告投入, 0 < �< 1,那么其广告效果就

是 f ( �u) , 从图上可以看出, f ( �u) < �f ( u) , 而后

者企业可以采用无限次的以 u = �u 和u = 0的为波

峰和波谷的波动策略获得, 虽然这在实践上并不完

全可行,但也能很大程度的解释实际问题。可以作以

下假设: �u 是给定的广告投入水平; �= B/ �uT 表示
在研究期内( T )的以 �u为投入水平的广告的保持时
间; k表示从�u转换到0的次数, 也就是波动的次数。

基于以上策略,波动广告策略可以做以下数学定义:

u =

�u � f or � iT � t � ( i + �) T / k , 0 � i � ( k - 1)

0 � f or � ( i + �) T / k � t � ( i + 1) T / k ,

� � � � and f or t = T , 0 � t � ( k - 1)

(2)

以上两个主题为主要研究内容的相关文献存在

的主要问题是只意识到了广告效应过程本身的重要
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图 1 � 城市营销广告效应扩散中的认知问题

性,而没有意识到广告所要宣传的对象 � � � 产品的
内涵和特点对扩散过程的决定性影响。为研究问题

方便, 我们可以假设四类人可以作为某特定城市主

要的潜在顾客: 旅游者、商务者、居住者、投资者, 他

们的消费过程主要分别决定于城市的旅游资源、商

业氛围、基础设施、经济环境等因素。面向四类潜在

顾客,分别采用网络、电视、广播、杂志途径进行广告

宣传。城市产品、广告媒介、潜在顾客之间的关系参

见图 2。

旅游者 网络 旅游资源

商务者 电视 商业氛围

居住者 广播 基础设施

投资者 杂志 经济环境

图 2 � 城市营销广告影响图

2 � 广告效应模型信息获得

城市营销过程中实际情况往往是, 不同的潜在

顾客具有不同的多重消费倾向[ 4, 5] ,例如:特定潜在

顾客可能同时是旅游者和商务者。从城市营销者的

角度来看,不但需要了解旅游者、商务者、居住者、投

资者等�名义�消费者的市场潜力,更需要把握实行

消费行为的�真实�消费者的市场扩散规律[ 6, 7]。如

下图 3所示,四类�名义�潜在顾客实际产生于两类

�真实�潜在顾客。因此基于城市营销潜在顾客的复
杂性,其核心问题应该是研究一、二类顾客的市场变

化同广告之间的关系[ 8]。

图 3� 统一广告模型图

� � 我们假设城市产品潜在消费者可以划分为 p

类,对应于我们所关心的变量(例如消费水平) 其指

标值依次为 X 1, X 2, X 3, �Xp , 样本容量为 n , 样本

可以理解为我们获得的足以反映整体市场状态的个

体的总和,即:

X =

x 11 x 12 � x 1p

x 21 x 22 � x 2p

� � � �
x n1 x n2 � x np

对以上矩阵进行标准化处理:

Y j =
X j - E( X j )

Var ( X j )
, j = 1, 2, 3�, p

得到标准化矩阵;

Y =

y 11 y 12 � y 1p

y 21 y 22 � y 2p

� � � �
y n1 yn2 � ynp

计算矩阵 X 的相关系数矩阵:

R =

r 11 r 12 � r 1p

r 21 r 22 � r 2p
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其中:
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求样本相关系数矩阵 R 的特征值, 由 | R - �I

| = 0得到样本相关系数矩阵 R 的p 个非负特征值,

由大到小排序后记为: �1 � �2 � �� � �p � 0,其

对应的正规化特征向量:

L
T
k = ( l 1k , l 2k , �, l pk) , k = 1, 2, �, p ;

依据以上分析我们求得能反映变量 Y 的线性

组合:

Zk = �
p

j= 1
ljk � Y j , k = 1, 2, �, p ;
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依据我们进行的理论分析, 由于� 名义� 消费者
可以划分为不同的类型, 那么同种类型的变量之间

必然存在密切联系, 由此 X、Y 变量中也会存在对

应的联系, 那么最终可获得的主成分的变量个数必

然反映变量的类型数量。如图 3所示,如果我们假设

存在两类基本消费者,那么最终变量 Z 的数量应该

是 2。

3 � 单一广告媒介效应模型

针对图 3所示情况, 由于反映�真实�消费水平
的变量 Z 同�名义�消费者的数量 Q 之间都具有密

切联系,而后者又有比较明确的函数形式(公式二) ,

因此我们可以基于传统的广告效应形式来推得城市

营销过程中的广告效应模型。例如, 如果� 名义� 变

量通过消费水平这一特征进行分类, 那么我们可以

推理消费水平同消费量之间的函数关系。一般来讲,

消费者在特定期间用于特定类型消费者的预算约束

是固定的, 我们可以假设在单位时间内企业的消费

次数越多(消费量越大) , 其单位的消费水平就会越

低,即:

X =
1

dS / dt
� b+ c ( 3)

其中 c、b 是常数, b 表示扩散速度同消费水平

的常规比例系数, c 表示每次消费过程的最低消费

量,即扩散非常快的情况下的 X 值。

作为反映�真实�消费量的变量 Z, 它与相关的

多类�名义� 变量 Q 之间关系应该是:

Zk = S k1 + S k2 + �Skw

其中: w =
p
k
,这里我们假设类型是平均划分

的,而且可以均分。

由公式三, 我们得到:

X = -
b
�V

e
�t
+ c ( 4)

由以上分析得到:
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由于我们系所选择的样本基本能反映变量的整

体信息, 因此由 Zk、Y j、X j 之间的关系我们可以推

论变量Z、Y、X 之间的关系,我们假设:

E ( X j ) = g ;
1

Var (X j )
= h

由公式四, 我们得到:
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分析上式可以发现,其基本形式与传统的广告

模型的主要差异在于: 普通产品广告效应是负指数

函数形式,而城市营销广告效应服从正指数函数形

式。

4 � 分散广告效应模型

由于城市产品系统本身比较复杂, 其营销的主

体也往往存在多个层次, 因此更多情况下是不同的

城市产品会通过不同的广告媒介去宣传, 如下图 4

所示。此时需要解决的关键问题是多种广告媒介之

间的相互影响。

图 4� 分散广告效果图

� � 我们假设一 类广告对二类产品的影响系数为
r 12,二类广告对一类产品的影响系数为 r 21, 很明显

就一类产品而言其对广告二存在一个扩散过程:

dS 12

dt
= r 21A 2( t ) � (1-

S 12( t )

M
) - �21S 12( t )

由于:

dS 1

dt
= r 1A 1( t ) � (1-

S 1( t )

M
) - �1S 1( t )

如果 M 相对目标市场规模很大:

dS
dt

= r 1A 1 + r 21A 2- ( �21S 12( t ) + �1S 1( t )

dS
dt

= [ r 21A - �21S ( t ) ] + [ r 1A 1- �1S 1( t ) ]

- [ r 21A 1- �21S 1( t ) ] (5)

对以上公式进行讨论,产品的广告效应取决于

三个因素:上述方程第一式表示以总体广告为基础

的、影响程度为广告二的、产品一影响情况下的扩散

速度;第二式表示产品本身的直接效应扩散速度;第

三式表示以一类广告为基础的、影响程度为广告二
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对一情况下的扩散速度。

5 � 案例分析

为初步验证我们提出的模型, 我们对西安市�曲
江新区�的广告效应情况进行了调查,本次调查也是

为更好地在全国以至全世界范围内推广宣传曲江提

供科学依据。曲江新区位于西安市东南, 在曲江旅

游度假区基础上发展而成, 是规划中的西安市城市

中心区的重要组成部分。规范划围 47平方公里, 以

闻名中外的大雁塔、曲江园林遗址与杜陵陵园遗址

为中轴,具有丰富的历史文化旅游资源。作为一个

以旅游产业为主导产业方向的开发区, 广告宣传在

其发展过程中起着非常重要的作用。按照西安曲江

新区有关部门制定的�调查实施方案�, 西安市企业

调查队于 2005年 2月 5日- 22日在西安市部分景

点(区)对来自不同地区的游客进行了�曲江旅游�广

告认知情况问卷调查, 相关结论如下。此次调查的

对象为来西安的外地旅游者,共发放问卷 1100份,

收回有效问卷 1000份, 问卷合格率达 91%。其中

800名外阜游客和 200 名省内 (西安市以外)游客。

在调查中,对有关问题向来自不同地区的游客进行

了访谈调查,在问及其是否�听说过曲江旅游区�时,

选择�是�的占 64% , �否�的占 36%; 其得知西安曲

江旅游区的时间大部分集中在 2003 年和 2004 年

间,分别占 32�7%、48�5%, 从他们(听说过曲江新

区的 640人)获取信息方式看,渠道多样, 分别是:报

纸/杂志占 62%、电视占 46%、广播 7%、网络 31%、

亲友 34%。2003和 2004年具体月份的认知分布情

况如表 1所示(按百分比计算)。对表中数据做简单

分析就可以发现, 广告认知的水平随着时间的推移

呈现增长态势,这和我们提出的单一广告效应模型

的结论是一致的。多媒介的广告效应模型的验证涉

及的问题比较复杂, 需要更复杂的数据收集和分析

工作,我们将在后续研究中补充。

表 1 � 西安市曲江新区广告效应分布表

1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月 12月

2003年 0�2 2�0 1�9 2�1 2�7 3�1 1�2 2�7 3�8 3�2 3�8 4�1

2004年 4�3 4�7 4�9 5�3 5�6 5�5 5�3 5�1 6�2 7�6 7�3 7�4

6 � 结论

广告策略在城市营销过程中发挥着首要作用,

因此预测广告投入随时间变化对产品销售的影响具

有重要意义。确立模型的关键在于, 构建�名义�消
费者同�真实�消费者之间的联系同时区别单一广告

和多重广告两种情况。我们通过主成分分析建立传

统产品广告效应模型同城市营销变量之间的联系,

主要结论为:对单一广告媒介而言,城市广告效应模

型同普通产品广告效应模型形式存在重大差异; 对

分散广告媒介而言,广告效应取决于媒体之间的交

互影响。将广告对象(产品)纳入其效应研究领域涉

及到影响因素非常复杂, 我们在这里只是做了初步

的探索性研究。就我们的研究结论而言, 由于在模

型分析过程中并没有考虑到几种广告媒介作用的实

际差异,因此模型的实践价值还有待检验,也需要进

一步深入的研究。另外, 如何考虑产品的特征的影

响、产品特征与媒介特征之间的作用、顾客特征的影

响等诸多相关问题都需要结合我国区域和城市营销

的特点进行系统研究。
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The Research on Advertisement Effect Models in the Process of City Marketing

ZHOU Bing, LIU Yan

( Xi�an Jiaotong Univ ersity, Xi�an� 710049, China)

Abstract: Referring to the foregoing studies on the advert isement effect models for t radit ional product advert ise-

ments, the connotation of city products, as well as that on the characteristics of the means of publicizing , the pa-

per intends to clarify tw o categories of rather important t rue Advert isement Ef fect Models that are applied in the

process of city marketing�Those disregarding the advert isement media belong to the f irst category, w hile those

different iate the selected media strict ly forms the other, and provide a profound basis for the strategy of city

market ing�
Key words: city; market ing; advert iseement ; model
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