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     第八章 沟通与消费者行为

Communication and consumer behavior



沟通的要素

信息发送者：沟通的发起者（正式////非正式）。
信息接收者：目标顾客或消费者，但是每个接收者对信
息的理解都是基于个体的认知和经验。
媒介：人际间（电话交流、邮件交流、在线交流）或非
个人（报纸、杂志、广告牌、广播、电视、网络）。
信息：文字、非文字、或两者兼有。
反馈：及时的反馈能使信息发送者加强、转变或修改信
息以确保信息能够被正确地理解。



信息发起者

确定信息传递目标受众,信息内容
通过文字、图画、象征、发言人和特定渠道将信息
进行编码
信息解码的重要因素：信息可信度
信息可信度：非正式信息源的可信度（如：亲朋好
友）、正式信息源的可信度（电视广告、杂志报刊
等）、代言人和证明人的可信度、零售商的名声
信息源可信度的时间效用——延后游说效应



目标受众

影响信息的解码和理解因素：信息接收者的个性特
质、对产品（类别）的了解程度、信息与媒体是否
适合、接收者的情绪、沟通障碍。

沟通障碍：信息的选择性曝光（消费者选择性地认
知产品信息忽视与自己无关广告内容）、心理噪音



反馈

目的：确定大众沟通是否被目标受众所接收，是否正
确地理解，是否有效地达到目标。
广告效果研究：测量出广告信息的说服效果（信息是
否被正确接收、理解和解释）及销售效果（广告是否
促进销售）
其中说服效果可以通过曝光率、关注度、理解性和记
忆性来测量；销售效果可以从超市扫描的数据同别处
（促销信息等）获得的信息联合来测量。



沟通战略

首要：确立沟通目标（创造对一种服务的认知、刺
激一种产品的销售、激励一种特定行为、吸引顾客
光顾、减少购后失调、创造一个有利的形象）
选择合适的受众是沟通战备基本的组成部分。



媒体战略

是沟通计划的基本组成部分。
要求广告需投放在各目标受众群体所阅读、观看
或是收听的特定媒体上。
其中主要广告媒体：报纸、杂志、电视、广播、
网络、直邮、直接营销。



信息战略

信息：思想、观点、态度、形象或者其他的信息
发送者希望传递给受众的消息。

个性类型：正当型买家（从独立信息源寻求建
议）、社会型买家（依靠朋友推荐、名人认可和
各种证书）、务实型买家（寻求最佳性价比，不
一定是最便宜的）。



三种个性类型买家对比分析
正当型 社会型 务实型

解说词表现 突出质量地位 提高生活质量 最低要求

解说词长度 需要详细说明 短而生动 重利益与价格

保证 非常重要 名人担保 不重要

视觉方面 详细全面 异想天开 展示实际用途

定价 强调公平定价 易被接受 折扣或优惠

保修 书面保修证 重要 书面保修证

免费试用 可亲自测试 可作为炫耀 可使用至满意

发货与操作 展示公平 包括在价格里 免费发货

赠品 与购买相关 自我的诉求 免费赠予

出售的时间限制 别食言 现在就可行动 将有其他销售

竞赛 吸引力不大 梦想胜利 望免费得东西

会员证 有一些吸引力 望第一个佣有 望有特别之处



介入程度理论

个体在高介入程度的购买环境下更有可能将积极的
感知努力运用在评估产品的正反面上，而在低介入
程度更有可能关注周边信息。

说服的中心路线：用于高介入程度产品
说服的周边路线：用于低介入程度产品



信息结构和表达

信息结构分：正面信息结构（使用商品带来的好
处）、负面信息结构（不使用商品带来的损失）
注：合适的信息结构由顾客态度、顾客性格特征和
产品自身决定。
若受众是不喜欢听到反对意见，强调单方面信息
（支持性信息）较有效；若受众喜欢听到反对意
见，强调双方面信息（优缺点均有）会更有用。



对比广告、顺序效应、重复

对比广告：营销者宣称产品在品牌上优于一个或
几个明确的品牌或暗示的品牌竞争者。
顺序效应：广告中所列出的产品利益的顺序所产
生的不同效果。如果观众兴趣不高，则最重要的
利益点需第一个展示；如果观众兴趣很高，产品
的利益可以按升序排列，最重要的放在最后。
重复：广告的频率。它影响劝说购买的效果、广
告回忆、品牌名称的回忆及品牌偏好。



广告诉求

广告诉求分：客观事实诉求、情感诉求
注：由信息所需要传递的受众和他们对产
口的参与程度决定采取何种广告诉求

情感诉求：恐惧（如吸烟可能导致癌症）、
幽默、粗糙的广告、广告中的性




