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品牌知觉情境下
体验型产品广告的目标框架效应
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  摘要:拟人化认知方式使得温暖和能力成为消费者进行品牌知觉的基本维度。对于严重依赖直接消费体验评

估主要特性的体验型产品而言,广告是人们形成品牌知觉、进行购买决策的必要信息来源,其有效性在营销中至关

重要却又缺少深入探讨。基于刻板印象内容模型和目标框架效应,构建品牌知觉与目标框架影响购买意愿的分析

框架,并以酒店预订为具体情景,借助实验法检验体验型产品广告信息有效性。结果表明:(1)体验型产品广告有

效性存在目标框架效应,与规避性目标框架相比,获得性目标框架广告能激发更高购买意愿;(2)当广告目标框架

与品牌知觉达成匹配时,消费者的购买意愿更高;(3)认知流畅性在品牌知觉与目标框架效应交互影响购买意愿过

程中发挥中介作用;(4)论据强度有助于提高消费者的认知流畅性体验,进而正向影响购买意愿。
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作为个体普遍存在的一种认知倾向,拟人化使得人们在感知品牌形象过程中,往往会赋予其类似人的性

格特征,即品牌个性①。随着营销学界对品牌关系的研究深入,学者们发现:消费者不但会拟人化认知品牌,
而且会如人际交往一般对待品牌②。根据社会心理学中的刻板印象内容模型(theStereotypeContentMod-
el),温暖(warm)和能力(competent)是人际交往中个体差异的根源,成为人们感知和评价他人或群体的核

心维度:温暖评价他人意图,如是否善良、慷慨、乐于助人和体贴周到;能力关注他人是否有能力实现相应意
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图,体现为自信、智慧、效能和专业等。① 相应地,消费者也会从温暖与能力两个维度评价品牌形象,进而与

品牌产生情感关联。②于是,塑造鲜明独特的品牌个性,尤其是帮助个体形成积极品牌知觉,便成为吸引潜在

顾客、维系现有顾客的重要途径。
在消费者形成品牌知觉的过程中,广告是人们进行评估与判断的必要信息来源③,对于体验型产品而

言,广告在品牌知觉营销中的作用尤其关键,这是因为相较于搜索型产品(即消费者有能力在购买前通过信

息获取客观进行产品质量判断的产品),体验型产品需要个体通过试用或者购买等直接消费体验,才能主观

判断产品质量,以红酒、酒店、旅游产品等为典型代表。④

本质上,体验型产品的品牌知觉广告营销是一个信息说服过程。心理学领域的目标框架效应作为解释

信息说服效力的重要理论,早已证实:只需从语言的积极或消极效价角度改变信息表述方式,就可以直接影

响说服效果,促使个体选择偏好反转。⑤ 遗憾的是,具体到温暖和能力两种品牌知觉营销情境中,不同目标

框架信息是否存在说服效果差异并影响购买意愿? 其作用机理又为何? 却仍未有定论。
基于此,本文以酒店预订这一典型体验性产品购买作为实验情景,从品牌知觉角度探讨广告目标框架对

个体购买意愿的影响差异及其机理,以明确体验型产品广告营销情境下目标框架的适用边界,推进信息劝说

方式现有研究,为阐明广告作用路径提供新理论视角。
一 文献回顾

什么样的广告更有效? 这一重要问题持续受到学界与业界关注。相关议题主要从广告和受众两个角度

展开:前者包括广告形式、广告诉求、劝说方式、呈现方式、传播效果、产品来源国和特点等;后者包括信息加

工策略、个体涉入程度、消费者情感强度、产品知识和使用经验等。本文将系统探讨不同品牌知觉的体验型

产品广告信息表述方式如何影响个体的购买意愿。
(一)刻板印象内容模型与品牌知觉研究述评

刻板印象内容模型最初关注人们对特定群体的两种刻板知觉:温暖和能力。Judd等证实,这两个维度

适用个体知觉评价,并且在两维度比较情境中存在“补偿效应”:对一个维度的积极评价,会直接暗示另一维

度的消极评价。⑥ 在品牌代理人框架提出后,营销学者指出:消费者对品牌的知觉评判类似对他人的认知过

程和内容,刻板印象内容模型拓展成为品牌研究新视角。⑦ 受该框架启发,庞隽和毕圣将广告诉求区分为诚

意和能力,考察其与品牌来源国刻板印象之间的匹配如何影响消费者态度⑧,证实了温暖和能力在品牌知觉

与广告营销研究中的重要价值,这为本研究细化关注体验型产品广告有效性提供理论依据。
(二)目标框架效应研究述评

根据目标框架效应,对同一行为的结果(目标)描述可以从积极和消极两种不同效价角度展开:前者强调
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人们可能从特定行为获得的效益(即获得性框架);后者强调可以预防或规避的损失(即规避性框架)。① 自

该理论提出以来,学者们便在疾病预防、资源回收计划和戒烟宣传公益广告等诸多情境中进行了实证检

验。② 近年来,虚位产品购买③和旅游定制化情境④也同样证实目标框架会影响广告说服效果,并进而影响

消费者的品牌知觉、态度以及购买决策。
为了能够透彻理解目标框架效应,学者们尝试从三条路径进行机理解释。第一条是 Kahneman和

Tversky在展望理论中提出的参照点效应,即个体以某个既有隐含心理基点为评价参照点,将决策结果理解

为实际损益和心理参照点之间的偏离方向和程度。⑤ 第二种是基于禀赋效应的消费者心理解释⑥:一旦人们

拥有某件物品,就会高估其价值,甚至只是人们主观上产生了拥有某物品的感觉,其价值也能被高估,从而影

响决策结果⑦。第三种解释是在信息处理过程中的流畅性和积极情感体验让个体获得一种正确感,继而通

过效价一致性转移影响决策偏好⑧。综观之,框架效应自被提出以来便受到学界重点关注,尤其是随着作用

机理的阐明与研究情境的扩展,相关议题得到广泛而深入的讨论,这为体验型产品广告有效性的框架效应研

究奠定了理论基础。
二 模型构建与假设提出

本文以严重依赖广告营销的体验型产品作为研究对象,选取酒店预订这一典型体验型产品购买情景开

展实验。具体而言,本研究基于目标框架效应和刻板印象内容模型理论,构建目标框架(获得vs.规避)和品

牌知觉(温暖vs.能力)的二维矩阵,重点探讨四种不同广告信息表述对购买意愿的差异影响与作用机理。其

中,借助刻板印象内容模型区分酒店品牌知觉,是从消费者主观认知与评价角度实现的产品需求偏好区分;
从目标框架效应出发完成营销广告表述的区分,是在考虑消费者“非理性”行为决策层面上对供给结果的不

同强调。因此,讨论品牌知觉与目标框架之间的匹配,本质上关注了供需匹配,相关结论也将为业界提供直

接借鉴。
(一)体验型产品广告的目标信息框架效应

体验型产品质量在直接体验之前的难以客观评估,使得消费者在购买前感知到较高风险和不确定性,进
而强化搜索产品相关信息的需要⑨,广告信息的内容及其表述方式也就变得极为重要了。尽管目标框架效

应表明两种框架都能促成同一行为结果,但哪个更具说服力,学界仍未达成共识。对此,Levin等指出,除情

境变量导致目标框架效应变化外,行为结果本身的效价也发挥重要影响。具体而言,对于积极效价的特定

目标行为,人们更可能被积极获益的表述方式打动。落到本研究所关注的体验型产品,其独特象征价值使

05

四川师范大学学报(社会科学版)

①

②

③

④
⑤
⑥

⑦
⑧

⑨




IrwinP.Levin,SandraL.Schneider,Gary.J.Gaeth,“AllFramesAreNotCreatedEqual:ATypologyandCriticalAnalysisofFraming
Effects,”OrganizationalBehaviorandHumanDecisionProcesses76,no.2(1998):149-188.
AndreasR.T.Schuck,ClaesH.deVreese,“BetweenRiskandOpportunity:NewsFraminganditsEffectsonPublicSupportforEUEn-
largement,”EuropeanJournalofCommunication21,no.1(2006):5-32;LiesbethVandeVeldeetal.,“TheImportanceofMessageFram-
ingforProvidingInformationaboutSustainabilityandEnvironmentalAspectsofEnergy,”EnergyPolicy38,no.10(2010):5541-5549.
李东进、刘建新、张亚佩、郑军《广告信息框架对消费者虚位产品购买意愿的影响———基于感知稀缺性的中介作用》,《营销科学学报》2015年

第4期,第30-47页。
张广宇、张梦《定制化情境下旅游服务购买决策的目标框架效应》,《旅游学刊》2016年第1期,第57-67页。

DanielKahneman,AmosTversky,“ProspectTheory:AnAnalysisofDecisionunderRisk,”Econometrica47,no.2(1979):263-292.
YingZhang,AyeletFishbach,“TheRoleofAnticipatedEmotionsintheEndowmentEffect,”JournalofConsumerPsychology15,no.4
(2005):316-324.
李东进、马云飞、李研《错过购买后不行动后悔的形成机制———禀赋效应的中介作用》,《营销科学学报》2013年第1期,第32-49页。

AngelaY.Lee,JenniferL.Aaker,“BringingtheFrameintoFocus:theInfluenceofRegulatoryFitonProcessingFluencyandPersuasion,”

JournalofPersonality&SocialPsychology86,no.2(2004):205-218.
张广宇、张梦《定制化情境下旅游服务购买决策的目标框架效应》,《旅游学刊》2016年第1期,第57-67页。

IrwinP.Levinetal.,“ANewLookatFramingEffects:DistributionofEffectSizes,IndividualDifferences,andIndependenceofTypesof
Effects,”OrganizationalBehaviorandHumanDecisionProcesses88,no.1(2002):411-429.
AyadiNawel,LapeyreAlexandre,“ConsumerPurchaseIntentionsforGreenProducts:MediatingroleofWTPandModeratingEffectsof
Framing,”JournalofMarketingCommunications22,no.4(2016):367-384.



得消费者更可能遵循趋利避害的享乐主义原则,更愿意选择加工处理积极信息线索①。据此,提出假设1:

  H1:较之于规避性目标框架,获得性目标框架广告更能增强消费者的购买意愿。
(二)目标框架与品牌知觉的匹配效应

目标框架效应能够随情境变化而发生变化②,温暖与能力两种典型品牌知觉作为重要情境因素,将会引

发不同信息处理偏好,并导致目标框架效应差异变化。这是因为:根据解释水平理论,个体会基于与事物之

间的心理距离远近而分别启动高低两种解释水平的心理表征③。所谓高解释水平,是指个体采用抽象、核
心、去背景化的方式完成事物表征;低解释水平则基于具体、表面和背景化信息完成事物表征。④ 结合刻板

印象内容模型,能力通常与高社会地位、高竞争力、激进相关联⑤,让个体感知到更远的心理距离。于是,在
能力品牌知觉情境下,较远的心理距离启动了高解释水平,导致个体在信息筛选和处理过程中更可能采取一

种不充分的启发式加工模式,这种加工模式使得个体更抽象整体地关注行为结果的主观价值大小,从而偏好

处理积极信息线索。⑥ 由此,能力型品牌知觉与获得性目标框架信息达成匹配,增强广告说服力并提高购买

意愿。
相较之下,温暖通常与低社会地位、低竞争力、友好亲和相关联,引发的是一种较近的心理距离。于是,

在温暖品牌知觉情境中,低解释水平表征模式被启用,个体更可能采取系统精细的信息加工和处理模式,并
对具体信息进行谨慎而全面的解读,也因此对强调损失的负面信息线索更加敏感。个体普遍存在的厌恶损

失心理,使其更关注于“如何能够规避损失”,规避性目标框架变得更具说服力。⑦ 综合上述论断,提出假设2:

  H2:品牌知觉与目标框架信息达成匹配时,消费者的购买意愿更高。

H2a:在温暖型品牌知觉情境下,与获得性目标框架相比,规避性目标框架呈现更能增强消费者购

买意愿。

H2b:在能力型品牌知觉情境下,与规避性目标框架相比,获得性目标框架呈现更能增强消费者购

买意愿。
(三)目标框架与品牌知觉匹配影响购买意愿的作用机制

1.论据强度的中介作用

根据命题可能性模型,论据质量的优劣产生不同说服效果,作为论据质量的最重要维度,论据强度描述

了受众对客体是否具有广告中所声明属性的主观概率感知。⑧ 论据强度主要依赖于受众对广告信息中论据

内在逻辑性的主观感知和判断。⑨ 在本研究中,目标框架表述作为一类具体广告信息要素,当与品牌知觉达

成匹配时,消费者对广告中是否具有其所声明的积极效益或消极损失的认可程度更高(即感知到的论据强度

更高),进而更可能提高购买意愿。据此提出假设3:
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  H3:品牌知觉与目标框架信息相匹配时,消费者感知到更高的论据强度,产生更高购买意愿。

H3a:在温暖型品牌知觉情境下,与获得性目标框架相比,用规避性目标框架呈现时,消费者感知到

更高的论据强度,产生更高购买意愿。

H3b:在能力型品牌知觉情境下,与规避性目标框架相比,用获得性目标框架呈现时,消费者感知到

更高的论据强度,产生更高购买意愿。

2.认知流畅性的中介作用

信息加工理论认为,人们在对事物相关信息加工处理时会产生一种难易程度的主观感受,即认知流畅

性。① 认知流畅性会影响消费者的判断和决策。② 当品牌知觉与目标框架达成匹配时,消费者感知到更高的

认知流畅性,这种流畅性体验会通过积极效价的一致性转移到消费者对广告中品牌的正向评价③,进而产生

更高的购买意愿。同时,当个体感知到较高的论据强度时,会更认可广告信息的前提和结论之间的严密逻辑

性,这种有力论证能够显著降低个体加工处理信息的困难程度,也即提高了个体对认知流畅性的感知。基于

以上分析,提出假设4和5:

  H4:品牌知觉与目标框架信息达成匹配时,消费者感知到更高的认知流畅性,购买意愿更高。

H4a:在温暖型品牌知觉情境下,与获得性目标框架相比,用规避性目标框架呈现时,消费者感知到

更高的认知流畅性,产生更高购买意愿。

H4b:在能力型品牌知觉情境下,与规避性目标框架相比,用获得性目标框架呈现时,消费者感知到

更高的认知流畅性,产生更高购买意愿。

H5:品牌知觉与目标框架信息达成匹配时,消费者感知到的高论据强度正向影响认知流畅性,并进

而影响购买意愿。
本研究概念模型如图1所示。

图1 本研究的概念模型

三 实验设计

(一)预实验

现实中体验型产品类别丰富,在实验情景上,我们基于以下两个理由确定以网络预订酒店这一消费者较

熟悉的购买场景开展实验。其一,根据汪涛等的研究,酒店是一类被消费者普遍认可的体验型产品④;其二,
在国内外酒店的营销宣传中,体现温暖与能力的广告用语都较为常见,前者如雅高集团的“我们创造微笑!”,
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后者如精品国际集团旗下Clarion品牌的“精益求精”。
为避免真实酒店品牌与消费者之间的已有关系造成混杂效应,本研究通过设计虚拟酒店广告操控品牌

知觉和目标框架信息表述。具体过程如下:首先,第一作者通过网络收集酒店高清广告图片(50张)和目标

性框架广告信息(50条);其次,邀请3位旅游专业的教授各自对图片和广告信息进行筛选,每人选出体现

“温暖”和“能力”的典型图片(各5张)、代表获得性和规避性目标框架的典型广告信息(各5条);再次,由第

一作者邀请3位教授进行面对面讨论,确定出共同认可的体现“温暖”和“能力”的图片各3张(包括3张客房

布置和3张酒店大堂图片)、获得性和规避性目标框架的广告信息各3条;继而,作者们共同设计命名了“友
瑞”和“优睿”两个发音相似、但能分别体现“温暖”和“能力”的虚拟酒店品牌,并分别以楷体和黑体凸显温暖

和能力两种品牌知觉①。最后,向5位营销专家咨询和求证,确保预实验中酒店品牌命名及字体与品牌知觉

之间能相互对应。
为保证实验操控有效性,我们通过在浙江省某大学校园内张贴广告进行预实验的被试招募。预实验在

事先安排好的教室内进行,并且为隐藏真实实验目的,统一告知被试本实验是一项有关酒店广告创意设计的

市场调查。首先,全部被试在Likert5点量表(1=非常不同意,5=非常同意)上逐次完成对6张酒店广告图

片的评价:每呈现完1张“友瑞酒店”的图片,邀请被试回答“温暖品牌知觉”相关问题;每呈现完1张“优睿酒

店”的图片,邀请被试回答“能力品牌知觉”相关问题(参见表1)。接着,被试在Likert7点量表(1=非常不

同意,7=非常同意)上继续逐次完成对两间酒店各6条目标框架广告信息的评价(获得性和规避性目标框架

信息各3条)(参见表1)。然后,请被试就“友瑞”和“优睿”酒店命名以及楷体和黑体的品牌知觉进行评价作

答。完成全部问题作答后,每位被试获得一张校内咖啡厅8元现金抵值券作为回报。最后,分析成功回收的

70份有效问卷(女性占64.3%),以平均得分最高为依据确定出正式实验刺激材料。
(二)正式实验设计与被试

本研究选择网络情景模拟实验,通过2(目标框架:获得vs.规避)?2(品牌知觉:温暖vs.能力)组间实验

设计,对上述假设进行实证检验。实验刺激材料包括两个部分。第一部分是展现酒店品牌知觉的整合信息。
第二部分是入住酒店的可能结果描述:在获得性目标框架描述中,着重从积极效价角度描述入住该酒店,消费

者可能获得的效益(体验);在规避性目标框架描述中,着重从消极效价角度描述不入住该酒店,消费者可能蒙

受的损失(烦恼)。根据实验设计分组需求,基于预实验材料有效组合、设计出4个版本的实验刺激材料。
正式实验通过问卷星这一国内比较成熟的在线问卷调查平台招募被试。在进入实验之前,消费者首先

需要完成两个筛选问题:年龄超过18周岁;过去半年内至少有一次通过网络预订酒店的真实消费经验。最

终248名自愿参加实验且通过问题筛选的消费者被随机分配到四个实验分组中,以保证实验操控变量的信

度和效度,避免其它实验无关变量引发结果偏见。另外,为排除网络实验过程中可能存在干扰,一方面,我们

在实验材料阅读前的指导语中,明确请求被试选择一个安静环境、全程使用手机专心作答;另一方面,基于在

问卷中设置的两个实验关注度检验问题,我们将未通过检验的视为无效问卷并予以删除,最终212份有效问

卷进入统计分析环节。
从被试的基本社会人口统计来看,女性110人(占比51.9%),男性102人(占比48.1%);从受教育程度

看,本科学历的被试占比最高(57.1%),拥有研究生及以上学历的被试人数占比次之(20.8%);从被试的职

业状况看,在校学生和在企业工作的人数最多,占比相对持平,分别为35.4%和34.4%;从年龄分布看,25-
34岁的消费者人数最多(占比为34.0%),18-24岁的消费者人数次之(占比为29.2%),35-44岁的消费者

人数再次(占比为23.1%),55岁及以上的消费者人数最少(占比为5.2%)。
(三)实验过程

实验通过被试引导、材料阅读、操控检验、测量被试认知与情感反应等步骤完成。在阅读实验刺激材料

之前,我们首先通过引导语要求被试设想以下网络购买场景:假设您正在通过网络为自己的出游预订一间客
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房,您在智能手机的酒店网络预订APP平台上搜索当地住宿时发现了以下酒店广告信息;其次,各组被试接

收并阅读相应的酒店广告材料(包括图片和文本信息);再次,被试回答“目标框架”和“酒店品牌知觉”的操控

检验问题,并完成认知流畅性、论据强度以及购买意愿等变量的测量答题(见表1);最后,被试就性别、年龄、
受教育程度、工作、收入等社会人口统计问题进行作答。

(四)变量测量

本研究中所有变量的测量条目均选自国内外成熟量表,并且为保证问卷信度和效度,研究团队首先邀请精

通中文和英文的两位博士生对英文问项进行双向互译;接着就初始问项进行讨论改进;最后,邀请20位 MBA
学生进行小范围测试,并基于测试结果对个别表述不清的问项进行小幅修改后形成正式问卷(见表1)。

表1 主要变量的测量题项与来源

变量 测量问项题干 来源

获得性

目标框架

规避性

目标框架

1.该酒店广告主要强调:入住能带来的积极体验

2.该酒店广告主要表明:入住能带来的积极获益

1.该酒店广告主要强调:不入住可能导致的消极烦恼

2.该酒店广告主要表明:不入住可能蒙受的损失

Levinetal,2002①

品牌知觉

(温暖)

品牌知觉

(能力)

1.该酒店广告让我很容易感知到友好

2.该酒店广告让我很容易感知到温暖

3.该酒店广告让我很容易感知到真诚

1.该酒店广告让我很容易感知到自信

2.该酒店广告让我很容易感知到才能

3.该酒店广告让我很容易感知到效率

Fiske,etal.,2002②

论据强度

1.该酒店广告信息很有说服力

2.该酒店广告信息很有用

3.该酒店广告信息非常可靠

4.该酒店广告论证有理有据

王丹萍,等,2014③

认知流畅性

1.在理解该广告信息时感觉到的难易程度

2.在处理加工该广告信息时感觉到的难易程度

3.该广告信息吸引注意力的难易程度

DeBock,Pandelaere,VanKenhove,

2013④

购买意愿

1.我可能会预订该酒店的客房

2.我愿意预订该酒店的客房

3.相比别的酒店,我更愿意预订该酒店的客房

DeLanghe,Fernbach,Lichtenstein,

2016⑤

  四 实验结果

(一)变量的信度和效度检验

转码处理反向题项后,购买意愿、认知流畅性、论据强度3个变量的Cronbachα系数分别为0.83、0.78、

0.78,均大于0.7的标准,表明量表具有较好信度。购买意愿3个题项的因子载荷分别为0.89、0.85、0.85,

KMO值为0.72;巴特利特球形检验统计量为239.12,显著性水平小于0.001;累积方差贡献率为74.63%。
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认知流畅性3个测量题项的因子载荷分别为0.87、0.87、0.76,KMO值为0.68;巴特利特球形检验统计量

为185.92,显著性水平小于0.001;累积方差贡献率为69.30%。论据强度4个测量题项的因子载荷分别为

0.86、0.85、0.71、0.68,KMO值为0.74;巴特利特球形检验统计量为255.21,显著性水平小于0.001;累积

方差贡献率为60.55%。因子载荷均大于0.5的标准,表明量表具有良好效度。
(二)操控检验

数据分析表明,该实验成功操控了酒店的品牌知觉,具体而言,被随机分配到温暖品牌知觉组的被试对

温暖的感知为 M温暖=4.05(SD温暖=0.87),对能力的感知为 M能力=2.21(SD能力=0.77),配对样本t检验的

结果为t配对=12.60(p<0.001),存在显著差异;被随机分配到能力品牌知觉组的被试对能力的评价为 M能力

=3.82(SD能力=0.79),对温暖的评价为 M温暖=2.31(SD温暖=0.77),配对样本t检验的结果为t配对=11.11
(p<0.001),存在显著差异,证实两间酒店分别传达了独特的品牌知觉。

继续对目标框架的操控进行检验:对于获得性目标框架组的被试而言,被试对获得性和规避性目标框架

信息表述的评分均值分别为5.88(SD获得=0.85)和2.25(SD规避=0.86),并且配对样本t检验的结果为

33.77,存在显著差异(p<0.001);对于规避性目标框架组的被试而言,被试对规避性和获得性目标框架信息

表述的评分均值分别为5.65(SD规避=0.99)和2.43(SD获得=0.85),并且配对样本t检验的结果为25.22
(p<0.001),存在显著差异,表明目标框架操控成功。

(三)主效应检验

为考察目标框架对消费者购买意愿的影响,研究以购买意愿为因变量,以目标信息框架为固定因子,以
品牌知觉为随机因子,以社会人口统计变量为控制变量进行单变量的一般线性回归,结果显示,模型整体达

到显著性要求(F=3.37,Sig.=0.02),也即目标框架信息表述能够显著影响消费者的购买意愿,品牌知觉与

目标框架信息的交互作用并不显著(F=0.97,Sig.=0.52)。继续针对两类不同目标框架广告信息对购买意

愿的影响进行方差分析发现〔F(1,211)=5.25,p<0.05〕:与阅读规避性目标框架广告信息的被试相比

(M规避=5.11,SD规避=0.68),阅读获得性目标框架广告信息(M获得=5.37,SD获得=1.03)的被试具有更高购

买意愿〔t配对 (1,104)=2.07,p<0.05〕,表明获得性目标框架比规避性目标框架对购买意愿的影响更大,假
设H1得到支持。

(四)目标框架与品牌知觉匹配时对购买意愿的影响分析

为进一步考察目标框架与品牌知觉的匹配与否对购买意愿的影响,本研究引入虚拟变量(1=目标框架

与品牌知觉匹配,0=目标框架与品牌知觉不匹配),采用单因素方差分析进行检验,结果表明目标框架与品

牌知觉匹配与否对购买意愿产生显著影响〔F(1,211)=151.91,p<0.001〕,即目标框架与品牌知觉匹配时,
消费者的购买意愿更高,假设H2得到支持。单因素方差分析结果〔F(1,104)=15.09,p<0.001〕表明:在呈

现温暖型酒店品牌形象时,与阅读获得性目标框架广告信息的被试(M获得=4.64,SD获得=0.73)相比,接受

规避性目标框架广告信息刺激的被试(M规避=5.19,SD规避=0.65)产生的购买意愿更高〔t配对 (1,51)=4.10,

p<0.001〕,假设H2a得到支持。在呈现能力型酒店品牌形象时,与阅读规避性目标框架广告信息的被试相

比,接受获得性目标框架广告信息的被试购买意愿更高〔F(1,106)=299.67,p<0.001;t配对 (1,51)=16.27,p<
0.001〕。其中,获得性目标框架广告信息情景下,被试的购买意愿均值 M获得=6.15,SD获得=0.53;规避性目标

框架广告信息情景下,被试的行为意愿均值M规避=4.12,SD规避=0.69,假设H2b得到支持。
继续深入比较温暖品牌知觉的规避性目标框架广告信息与能力品牌知觉的获得性目标框架广告信息两

种匹配类型对购买意愿的差异影响〔F(1,107)=77.36,p<0.001〕,结果表明两种匹配方式会对消费者购买

意愿产生显著影响差异〔t配对 (1,52)=8.89,p<0.001〕:与温暖品牌知觉的规避性目标框架广告信息(M=
5.17,SD=0.66)相比,能力品牌知觉的获得性目标框架广告对消费者的购买意愿影响更大(M=6.17,SD
=0.54)。另外,品牌知觉本身不会对消费者购买意愿产生显著影响〔F(1,211)=0.26,p=0.97〕。

(五)中介效应检验

本研究按照Preacher和Hayes提出的Bootstrap方法进行中介效应检验,该方法不要求样本符合正态
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分布,更能适合小样本和各种中介效应模型,也被证实具有更高统计功效①。具体而言,我们选择模型6,抽
样次数选择5000,置信区间选择95%,以目标框架与品牌知觉的匹配与否(1=目标框架与品牌知觉匹配,0
=目标框架与品牌知觉不匹配)为自变量,以购买意愿为因变量,考察论据强度和认知流畅性的中介效应。

结果显示,论据强度的非直接路径中包含0(LLCI=-.0207,ULCI=.2125),表明中介效应不显著,假
设3没有得到证实;认知流畅性的非直接路径中没有包含0(LLCI=.0405,ULCI=.2406),表明中介效应显

著,且中介效应大小为0.11,假设4得到数据支持。从论据强度到认知流畅性的非直接路径中不包含0(LL-
CI=.0063,ULCI=.0810),表明中介效应显著,且中介效应大小为0.03,也即是说,论据强度能够显著正向

影响认知流畅性,进而提高购买意愿,假设5得到数据支持。在检验目标框架与品牌知觉的匹配影响购买意

愿作用机理时,一个有趣发现是:尽管论据强度不能直接发挥显著中介作用,但却能够正向影响个体的认知

流畅性感知。可能的解释是:在被试看来,酒店产品本身的可替代性非常高②,并且广告仅仅是外部信息来

源当中的一类,尽管其信息内容保持了较好逻辑严密性,却不能有力刺激个体做出购买决定。
五 结论与讨论

(一)结论与理论贡献

体验型产品广告如何影响购买意愿是广告、营销和心理学等多个学科的共同话题。本文以酒店网络预

订为实验情景,深入探讨了不同酒店品牌知觉条件下,目标框架信息表述对消费者购买意愿的具体影响及其

作用机理。主要结论包括:(1)体验型产品广告的有效性存在目标框架效应,与规避性目标框架相比,获得性

目标框架广告更能强化购买意愿;(2)当目标框架与品牌知觉达成匹配时,消费者购买意愿更高,具体而言,
温暖品牌知觉的酒店更适合采用规避性目标框架表述的广告信息,而能力品牌知觉的酒店更适合采用获得

性目标框架广告,尤其是与温暖品牌知觉相比,能力品牌知觉的获得性目标框架效应更显著;(3)认知流畅性

在品牌知觉与目标框架匹配影响购买意愿过程中发挥中介作用;(4)论据强度有助于提高消费者的认知流畅

性感知,并进而正向影响购买意愿。
本文的理论贡献体现在两个方面。第一,从刻板印象内容模型的视角将品牌知觉区分为温暖与能力两

种,并引入目标框架效应探讨体验型产品广告的有效性问题。这不但为理解品牌知觉提供新视角,为目标框

架效应的适用边界提供新的补充和有益完善,更通过证实品牌知觉与目标框架之间的匹配效应推进信息劝

说方式研究,为体验型产品广告设计提供新思路。第二,从个体认知角度考察品牌知觉与目标框架的交互作

用影响购买意愿的内在机理。本研究除证实信息加工处理的流畅性能直接影响个体对广告的直觉态度和评

价外,还验证了王丹萍等提出的论据强度对信息加工处理流畅性的显著影响③,这是对广告效果背后的个体

心理机制的深入探索,为透彻理解体验型产品广告有效性提供借鉴。
(二)管理启示

本文发现在不同品牌知觉的体验型产品广告营销中,消费者对不同框架信息广告表述方式存在感知差

异,这将为企业广告营销策略提供管理借鉴。第一,在我国服务业面临居民消费结构升级和消费观念转变的

时代背景下,本研究有助于企业选取恰当用语设计,塑造鲜明品牌知觉,制定有效品牌营销策略。具体而言,
当企业努力营造亲切、友好等温暖品牌形象时,可以在广告信息表述中,通过消极效价信息,强调消费者不购

买可能面临的损失,来提高客户购买意愿;当企业的品牌形象凸显智慧、自信、效能等能力特质时,通过积极

信息效价表述,强调购买相应产品所能够获得的效益,则更能有效激发购买意愿。第二,为节约有限认知资

源,消费者对广告图片和信息的加工处理往往是快速的,甚至是在潜意识层面上直接完成的,但广告效果却

受到学界和业界认可。认知流畅性和论据强度的中介效应意味着:在预订体验型产品时,除受直觉影响外,
有理有据的广告语句也有助于人们感知到认知流畅性。因此,企业应该重视广告信息质量,从满足个体有效
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信息需求出发,通过提高信息内容的论据强度以增强说服效果。
(三)研究局限与展望

本研究选择网络情景模拟实验考察品牌知觉情境下体验型产品广告的目标框架效应,尽管得到一些有

价值的结论,但仍存在一定局限。(1)为了提升内部效度,我们在广告信息内容设计上只包含了购买的积极

效益或不购买的消极损失,并且统一设定了广告尺寸、颜色、排版等外观因素,尤其是在品牌知觉操控上,我
们选择通过品牌命名、字体和图片共同完成相关情境营造,以符合人们的整体性加工特点,而这种做法的遗

憾是每种品牌知觉呈现元素的独立影响便无从得知。考虑到不同广告外观因素都可能对个体感知评价产生

影响①,未来可以更全面地考虑多种因素,系统分析和比较各广告外观因素的影响差异。(2)本研究仅选取

酒店预订作为体验型产品的典型代表展开网络调查,为进一步提高研究结论的外部效度,未来一方面可以针

对多种体验型产品(服务)展开实验室实验和实地实验,以最大限度减少无关变量的影响并验证相关结论;另
一方面,不同于体验型产品,消费者可以在购买之前完成对搜索型产品的质量评估,因此未来还可以考虑选

取不同产品类型,对比考察目标框架效应对购买意愿、品牌关系等的影响差异。

GoalFramingEffectofExperientialProductAdvertisements
undertheContextofBrandPerceptions
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(1.a.CollegeofEconomicsandManagement,b.XingzhiCollege,ZhejiangNormalUniversity,Jinhua,Zhejiang321004;
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Abstract:Anthropomorphiccognitionmakeswarmthandcompetencethebasicdimensionsof
consumersbrandperception.Forexperientialproductsthatrelyheavilyonthemaincharacteris-
ticsofdirectconsumerexperienceevaluation,advertisingisanecessarysourceofinformationfor
peopletoformbrandawarenessandmakepurchasingdecisions.Itseffectivenessiscrucialinmar-
ketingbutlacksin-depthdiscussion.Basedonthestereotypedcontentmodelandtargetframe
effect,ananalysisframeworkforbrandperceptionandtargetframetoinfluencepurchaseinten-
tionisconstructed,andthehotelbookingisusedasaspecificscenariototesttheeffectivenessof
theexperientialproductadvertisinginformationbymeansofexperiments.Theresultsshowthat:
(1)thereisatargetframeeffectontheeffectivenessofexperientialproductadvertising.Acquired
targetframeadvertisingcanstimulatehigherpurchaseintentionsthanevasivetargetframes;(2)
Consumersaremorewillingtopurchasewhentheadvertisingtargetframematchesthebrand
perception;(3)Cognitivefluencyplaysanintermediaryroleinthepurchaseintentioninfluencing
processofbrandperceptionandtargetframeeffect;(4)thestrengthoftheargumenthelpsim-
provetheconsumerscognitivefluencyexperience,whichinturnpositivelyaffectswillingnessto
buy.
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mentstrength

[责任编辑:钟秋波]

75

潘 莉 张 梦 何宸希 品牌知觉情境下体验型产品广告的目标框架效应

①蒋玉石《网络广告版式中Logo要素最佳视觉搜索效应研究》,《营销科学学报》2012年第4期,第96-104页。


