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按照条件反射理论，条件反射并不都是通过直接的“刺
激—强化”模式形成，某些条件反射来自于间接的学习。 条
件反射研究者提出了间接性条件反射，“间接性条件反射是
在我们观察其他人对某种刺激的情绪反应时形成的， 并使
我们也学会了对这个刺激的情绪反应，在很多情况下，这种
间接的学习会影响到我们的情绪。 ”①

在广告泛滥的社会， 相对于从广告中获取的商品信息
来说，我们通过消费体验所获的商品信息是非常有限的。 也
就是说，我们更多地受到广告信息或者口碑的影响。 唐·E·
舒尔茨认为：“现在的消费者在做出购买决定时， 越来越依
赖认知（perceptions）而非事实（facts）。 ”②消费者购买决策的
根据，往往是他们自认为重要、真实、正确无误的认知，而不
是具体的、理性的思考或是斤斤计较后的结果。
下面我们就如何通过广告传播与人际传播获得消费者

对品牌的积极评价，进而形成品牌忠诚进行论述。

一、“真人秀”广告传播品牌满意

本文暂将 “真人秀”广告界定为：在广告中，将生活中的
消费场景不加修饰地进行剪接， 将人们对某一品牌的消费
体验原真地进行传播。
在广告媒体上，已经出现诸多“真人秀”的广告，比如汰

渍洗衣粉的广告片中，就采用了“真人秀”的形式。 在广告
中，小品演员郭冬临带着一袋洗衣粉来到社区，让家庭主妇
们试用该洗衣粉的去渍功效。 在一群家庭主妇的使用中，该
洗衣粉很轻易地就将孩子的衣服、 白色衬衣的领口等一向
最难洗的污渍洗涤干净， 家庭主妇们表现出超级满意的神
情，并急切想知道该洗衣粉的品牌名称。 广告中最后告知该
洗衣粉来自于宝洁公司的汰渍。
应该说，很多的广告中，都有“真人秀”广告的前身出

现，即“现身说法式”广告。 这种形式的广告主要表现为，在
广告中邀请某一知名人物、行业专家或虚拟的消费者代表，

演绎该品牌的优点。
“真人秀”广告与“现身说法式”广告同属于前面所述的

广告的第二种形式，即“示范式”广告。 只是“现身说法式”广
告更多的是在“说”，而“真人秀”广告更多的是在“表演”，即
“秀”。 按照整合行销传播学者的观点，广告应是“能引发回
应但不是刻意安排的”，③这就应该是“真人秀”广告较“现身
说法式”广告的区别所在：“真人秀”广告更能令消费者相信
广告中所宣传的品牌的优点，而达到广告的目的。

“真人秀”广告是间接条件反射原理的有效应用。 通常，
“真人秀”广告中的“消费者”都对广告的品牌做出了极佳的
评价，并表现超级的满意。 比如在汰渍洗衣粉的广告中，家
庭主妇对突如其来的“不知名”的洗衣粉，就表现出超级的
满意， 因为它不用太多搓洗就能将平时最难去除的污渍轻
易去除。 这使受众也将对汰渍产生品牌好感， 形成购买倾
向。
当然从广告的制作上来说，这是在广告导演指导下“真

人”的有意而为。 但由于广告表现形式中的人物及场景都具
有“真实性”，所以消费者在不具较强辨别意识的情况下，必
然被广告所“误导”，从而将广告中虚拟的表现等同于真实
的生活写照。
按照间接条件反射的形成原理，我们可以对“真人秀”

广告对消费者的影响机制进行理论阐释： 由于人们观察到
广告片中“真人”对某一品牌表现出超级满意，因此人们也
“学会了”对该品牌表现出同样的情绪反应，即超级满意。 这
种对品牌的情绪反应将影响到消费者未来的购买选择，当
然这种情绪反应将受到未来真实消费体验的影响， 如果消
费者获得了与广告中的 “真人” 所表现的同样的 “超级满
意”，必将加强消费者对品牌的正面态度。 反之，将会因为广
告提高了消费者对品牌的“预期”而使消费者更有可能感到
“不满意”。
在对“真人”进行选择时，需要考虑到目标消费者购买

抉择的参照群体。 “参照群体是任何作为某位个体的比较点
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（或参照点）的人或者群体，该群体形成了一般的或者特殊
的价值观、态度或者特殊的行为导向。 ”④从销售的角度来
看， 参照群体的作用是个体在购买或者消费决定中的参考
框架。 因此，在广告中应尽量选择与参照群体特征一致的人
物进行“真人秀”。

二、通过率先消费者的口碑传播品牌满
意

按照消费特点可将消费者进行划分，分为最初消费者、
早期采用者、早期大多数、晚期大多数和落伍者，最初消费
者和早期消费者又可统称为率先消费者。 当时尚搜寻者（最
初消费者）紧跟最新时尚，开始对产品或服务发生兴趣时，
消费者之间的信息传播便开始了。 然后，在市场行家（早期
消费者）也发生兴趣后，信息传播的范围更加扩大，市场行
家会说服大批新消费者（早期大多数）追随他们的选择，使
信息在更广泛的领域里传播。 之后，晚期大多数会采用这种
产品或服务，而落伍者在最后采用。 此时，这种消费趋势又
已被最新的时尚信息所取代。 通常来说，时尚搜寻者与市场
行家的消费体验将对大众消费者产生很大的影响。 “最初消
费者”喜冒风险以满足好奇心，在接受新思想和新趋势时，
始终处于市场革新的前沿。 通常我们说他们“引导了消费的
时尚”。 ⑤

在现实的消费中， 我们对新商品的信息或商品的最新
信息除了来源于亲身的体验以及媒体传播之外， 主要来自
于最初消费者与早期消费者的口碑和消费影响。 我们通过
对他们消费行为的观察，听取他们的评价，从而增加我们对
品牌的认知，为我们的购买决策提供依据。 从传播学的理论
来说，这是大众传播中“意见领袖”作用的体现，消费研究学
者将“意见领袖”定义为：“对商品知识深入了解并且其意见
能频繁地影响他人的消费态度和行为的人。 他们的言行举
止更容易对消费者产生深刻影响。 ”⑥

因此，要获得数量庞大的“大众消费者”，必须争取到最
初消费者及早期消费者的满意评价。 就目前来看，企业选择
为时尚人士、专业人士赠送试用装或正式商品，给予早期消
费者更多的附加价值，都是为了争取到他们的良好评价，通
过他们的消费行为和购后评价影响大众消费者。
按照间接条件反射的形成原理， 如果率先消费者对品

牌进行消费并做出满意的评价， 大众消费者在多次观察到
或听取到他们对品牌良好的“情绪反应”后，必然会对品牌
产生同样的反应。 通常来说，率先消费者的评价来自于品牌
优秀的品质与良好的服务，以及相关的附加价值。 而且尽管
率先消费者通常对新事物持以正面的评价， 但他们也对品
牌与时尚具有丰富的认知，要获得他们满意的评价，必须付
出高度的营销努力。

三、“情景式”广告赢得忠诚情感

在一项关于条件反射的研究中， 试验者让大学生对一
些彩色几何图形进行评价。 某些图形在呈现时伴着《星球大
战》中的主题音乐，研究者认为这样能够引起被试的愉快情
绪。 此时，彩色的图形是条件刺激，令人兴奋，音乐是无条件
刺激。 在评价时，被试将形成条件性情绪反应。 试验结果证
明， 大学生们对愉快音乐条件下呈现的图形给予很高的评
价， 而对于那些在没有任何背景音乐下呈现的图形则评价

很低。 ⑦

按照巴甫洛夫条件反射形成的原理， 这一试验结果产
生的机制可解释为：图形与主体音乐的同时出现，使大脑将
图形与主题音乐获得暂时的联系， 从而使机体对图形产生
与主题音乐同样的感受，即对图形产生了条件反射。 这样的
感受是积极的、愉悦的，从而大学生对该情景下的图形给予
了积极的评价。 根据这个道理，广告商们总是让令人愉快的
事物与他们的产品同时出现， 从而获得消费者对商标的积
极评价。 “一般来说，情感诉求或者性感诉求的广告就是以
经典条件反射学习理论的基本原理来达到影响消费者的目
的。 ”⑧而通过搭配某一能引发受众联想或积极情绪反应的
人、事物或场景进行关联传播，而使受众对广告中表现的品
牌也产生好感，这样的广告就是所谓的“情景式”广告。
因此，即使我们没有使用过特定品牌的产品，我们也会

对该品牌做出适当的评价， 比如 IBM 电脑令人感觉稳重守
信。 这实际上是因为，在他们的广告中，更多的出现了带给
我们这样的感受的刺激物， 比如 IBM 蓝色的仿大象标志设
计以及朴实而大手笔的广告创作。
厂商通过不断重复的广告使品牌与能引起积极态度的

刺激物产生稳固的联系， 从而使品牌的商标或名称也能使
消费者产生同样的良好感受，进而获得消费者的品牌偏好，
使消费者产生品牌忠诚情感。
按照这一原理， 我们可以找到利用广告使消费者产生

品牌忠诚情感的一种有效方法，也是一条捷径。 就是在广告
中将品牌与消费者已经产生忠诚情感的人或事物进行关
联，使消费者对品牌产生同样的忠诚情感。
海尔，是中国民族品牌的代表，但面临国际品牌在技术

与品牌推广上的竞争优势， 国内以及国外的华人消费者往
往会放弃祖国的品牌而购买外国的品牌。 针对这一情况，海
尔推出了“海尔，中国造”的广告语，其潜在目的就是将海尔
品牌与我们的祖国“中国”进行关联。 对于一名有民族精神，
拥护祖国，对祖国忠诚的华人消费者来说，在这样的广告的
重复传播下，必然产生忠诚购买国产品牌，或忠诚购买中国
海尔品牌的消费心理。
与海尔传播的中华民族精神一样， 许多品牌忠诚度非

常高的品牌也利用了经典条件反射的形成原理使消费者对
品牌产生忠贞不二的情感。 可以说，只要我们忠贞于他们在
广告中宣扬的这样的价值观，执着于这样的追求，坚持这样
的理想，我们势必与这些品牌同在，忠诚于这些品牌。
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