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前言

　　2006年，在北京大学出版社出版《品牌与广告实证研究》一书时，我的愿望是给读者（主要是高
校广告方向的研究生）提供一些研究案例，一方面，便于他们更好地理解和掌握《广告调研方法》（
教育部研究生工作办公室推荐“研究生教学用书”，厦门大学出版社2006年出版）的基本原理和方法
；另一方面，便于他们批判、分析已有研究存在的问题，帮助他们提高研究能力。
　　上述两本书出版之后，在日常的科研和研究方法课程的课堂教学中，本人逐渐又萌生一个念头—
—将国际上优秀的品牌和广告研究案例甄选出来提供给学生。
这样可以一举多得：第一，帮助读者（特别是高校研究生和青年教师）了解长期以来国际上品牌与广
告研究的主要研究领域；第二，使读者透过这些案例的学习，了解相关领域的重要研究成果和基本理
论；第三，帮助读者了解国际上品牌与广告研究领域的主要研究方法；第四，帮助读者了解国际上品
牌与广告研究的基本流程、研究范式和论文范式；第五，促进我国营销和广告研究水平的提高。
　　目的明确之后，我们面临的困难是，品牌与广告的研究文献浩如烟海，选择哪些文献介绍给读者
呢？
于是我们拟定甄选研究案例的五个要求和标准：第一，所介绍的研究案例应尽量遍布具体研究领域；
第二，所介绍的研究案例尽量涵盖各种研究方法；第三，所介绍的研究是该具体领域被引用次数较高
的，即影响较大的；第四，所介绍的研究是原创性的，以引起人们对该领域的重视；第五，所介绍的
研究是阶段性的代表性研究。
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内容概要

本书精选有关广告的研究文献16篇，《广告效果预测模型》、《广告销售效果持续时间的计量经济学
测量》、《电视广告如何起作用：对389项分股电缆电视广告实验的元分析》、《说服的精细加工可能
性模型》、《电视广告的影响：无卷入学习》、《卷入的测量》、《作为信息的广告》、《广告是如
何起作用的：一个策划模型的回顾》、《广告如何起作用：我们真正知道的是什么？
》、《广告态度的中介作用：对各种假说的检验》、《情感在理解广告效果中的作用》、《电视广告
中信息内容的分析》、《广告音乐对选择行为的影响：经典条件反射》等，供广大读者阅读学习。
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书籍目录

序言广告效果预测模型广告销售效果持续时间的计量经济学测量电视广告的作用机制：对389项分股电
缆电视广告实验的元分析说服的精细加工可能性模型(ELM)电视广告的影响：无卷入学习卷入的测量
作为信息的广告广告是如何起作用的：一个策划模型的回顾广告如何起作用：我们真正知道的是什么
？
广告态度的中介作用：对各种假说的检验情感在理解广告效果中的作用电视广告中的信息量分析广告
音乐对选择行为的影响：经典条件反射谁是名人代言人？
代言过程的文化基础儿童消费者社会化：25年研究回顾网络使用的多元分析
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章节摘录

　　评估广告效果的研究应该致力于提供测量方法，以便测量这一变化过程。
　　各层级并不一定等距，有时，从知晓到偏好是零距离，但从偏好到购买的距离却很长，情况也可
能恰恰相反。
此外，潜在消费者还可能同时前进好几个层级。
　　假设，购买特定产品时，消费者心理或经济投入越多，跨越这些层级所需时间就越长，每个层级
也就越重要。
相反，消费者越无所谓，他们就越可能“立即”进入最后一个层级。
　　冲动性购物可能根本不需要知晓、了解、喜好或者信服该产品，但工业品或者重要消费品一般都
要经历各层级。
　　在不同层级中，广告的作用很不一样。
大量广告都希望将消费者推进至实际购买这一层级。
“欲购从速”广告就很极端，它们试图刺激消费者立即购买。
与此相反，许多工业品广告的目的不是刺激消费者立即采购，而是使潜在消费者知晓该企业和产品，
了解该产品，对产品或服务产生好感，从而为销售铺好道路。
当然这包括从最初层级和中间层级的向上推进。
　　即使针对特定产品类别或具体产品，不同的广告或广告运动都可能是针对购买过程的不同层级展
开的。
例如，新车型上市时，广告可能侧重最低层级。
广告主知道，他们的首要任务就是让潜在消费者知晓新产品，促使他们了解新产品以及喜欢新产品。
随着时间的流逝，广告宣传的重点将转向更高层级。
最后，在“新车型年”的末尾，广告会将重心转移到最高层级——努力引发潜在消费者立即采取行动
，因为这些消费者被认为已经了解了汽车。
　　这个简单的模型假设，潜在消费者都是“从头开始”的。
然而，有些消费者可能对产品已经持有负面态度，这会使得他们比那些完全不知晓该产品的消费者更
排斥该产品。
此时，广告的首要任务就是在他们进入导致购买行为的层级之前，避免激化他们的负面态度。
　　⋯⋯
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