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一、应用刺激泛化原理促进商品销售

当消费者已经从某一种刺激处境学习到

某一具体的反映时, 完全可以利用这种学习

的经历和结果来对付其他相似的学习处境。

这就是说, 消费者是具有概括总结能力的。

这种现象, 在西方学习理论中称之为刺激泛

化 ( St imulus generalizat ion) 刺激泛化的原

理是: 某种特定的刺激所引起的条件反射的

反应, 在遇到其他新的、类似的刺激时, 还会

倾向于采取同一种条件作用的反应。由于大

部分情况下, 消费者对某种商业刺激所采取

的对策能够帮助他们今后解决各种类似的消

费问题。消费者产生刺激泛化的程度是与两

个不同刺激之间的相似程度决定的。一般情

况下,第一刺激与第二刺激越相似,消费者对

第二刺激的反应就与第一刺激的反映越相

近。产生这一现象的原因主要在于, 原来的

刺激的属性被相似的刺激所概括、泛化、代

替, 消费者期望第二刺激同样具有原来刺激

所产生的结果。比如, 曾经喝了一杯冷饮解

渴, 就会想到类似的饮料也有同样的解渴功

效。刺激泛化原理对促进商品销售有重要的

意义:

1、采取家族定牌策略以及系列定牌法。

家族定牌策略是把企业生产的所有产品都采

用同一牌名, 如日本三菱株式会社出品的家

用电器、办公室自动化设备、电讯设备以及汽

车和重工、化工产品均采用/三菱0为牌名。
系列定牌法则是同一系列产品使用同一牌

名,如/美加净0牙膏闯出名牌之后,将其余的

化妆品, 从洗发精、护发素到珍珠霜、粉饼等

等搞成系列化, 并均以/美加净0命名。采用
这二种策略的做法是有其明显道理的, 这就

是, 消费者能从该企业某些成名的商品中得

出联想, 认为它的另外一些商品也同样是高

质量的。这样,企业某种产品出了名,使消费

者产生刺激泛化现象, 对新加入家族的新产

品也产生信任感, 从而为其他产品带来好的

销售。这种做法往往是利大于弊的, 因为,尽

管同一公司的产品之间存在巨大差异, 有时

并非样样都好, 但消费者对它的某种产品的

质量和可靠性所产生的印象是很容易转移

的, 公司的牌名就可能成为促进销售与提高

知名度的一个重要的无形 /资产0。而且, 在

推销中集中精力于单一的牌名上, 就不必分

散力量于各个不同的牌名上, 既省钱又省

事。这就是所谓的/保护伞0效应或/光环0效
应。刺激泛化原理也从侧面注意强调了企业

坚持产品质量稳定优良的重要性。

2、小企业可以用刺激泛化的原理来降低

大企业的市场份额。如果某个大企业开始制

造家用电热锅并在市场上相当畅销, 那么许

多小企业就要制造一种与它相似的产品 (甚

至使消费者难以辨认的产品)来竞争。所以,

如果在大企业研究开发新产品之后, 马上制

造与之类似的产品, 既可剩下一笔数额不小

的开发研究费用, 降低生产成本,还可利用别

人的宣传广告, 使消费者接受仿造产品。这

时,小企业也能与大企业竞争。

3、企业在进行产品宣传时, 目的在于激

起消费者的选择性需求, 而不是初始需求。

换句话说, 它必须激起消费者购买所宣传牌

号的具体产品, 而不单纯是购买这类产品的

欲望。这种做法的目的是避免消费者产生刺

激泛化的现象。

4、企业的货源供应必须保持稳定, 保证

货架上总有现货可供消费者选择。如果商品

时有时缺,供应不稳定,消费者为了求得及时

消费行为中的刺激泛化与刺激辨别
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消费的方便, 容易倾向于购买某一其他相似

的牌号。久而久之, 对原有牌号的喜爱可能

转移到新的牌号上去。

既然如此, 有何相应对策可以防范消费

者的刺激泛化呢?

二、刺激辨别与商品促销活动

由于竞争的加剧, 市场上商品种类越来

越多,名目繁多,促使消费者产生刺激泛化的

可能性越来越高。一些名牌产品的生产者或

是新产品的生产者不希望自己的产品淹没在

商品大海中, 而希望消费者能够慧眼识真金,

将它们区别出来, 如何才能做到这一点呢?一

个最常利用的原理就是刺激辨别 ( St imulus

Discr im inat ion) , 所谓刺激辨别, 就是指消费

者对特定的刺激作出特定的反应。这是一个

学习过程, 在其中消费者学会对某些消费者

学会对某相似的刺激采取不同的反应。尽管

消费者每日面临的信息量很大, 难免出现将

多少有些相似的刺激混在一起的现象,但是,

如果外部的影响和努力成功的话, 他们仍会

对一些刺激加以辨别。因此, 加强消费者对

某种牌号的独特性的注意和了解, 并使他们

产生辨别的能力就成为企业的主要任务。企

业要通过各种办法,努力说服人们,把诸如这

个牌号的质量比其他牌号好, 与其他牌号有

何不同等等, 告诉消费者,使他们在无形中逐

渐限制自己对刺激的反应范围, 作出对某种

产品购买而对其他东西不买的反应, 慢慢树

立起对某一特别牌号的喜爱。

对于企业营销人员, 特别是那种领导市

场新潮流、生产名牌产品、市场占有份额高、

在竞争中处于领先地位的主导厂商的经营者

来说, 刺激辨别的原理提出了以下几种可供

思考的启示:

1、为了帮助消费者增加对本企业产品差

别化的认识, 可以在广告战术上特别指出自

然的或人为的牌号差别。

2、为了突出本企业的产品, 厂家可在造

型、颜色或包装上作出非同一般的独特设计,

以增强本产品与其他产品的差别。例如, 福

州铅笔厂的 501彩色铅笔采用百种图案混装

法, 在一箱铅笔里有百种以上的不同图案包

装,不仅热销香港,还进入了美国超级市场。

这种在外观和包装上的不同风格, 使产品具

有独特性,容易让消费者产生刺激的辨别, 防

止刺激泛化的发生。

3、在一般情况下, 如果一种产品在某些

方面超出现有的产品很多, 那么,让消费者辨

别其差异进而购买它的机会就多, 产品成功

的可能性也大。因此, 厂家在设计产品,特别

是推出新产品时, 最好能在有突出的新构思、

新突破。例如,在食品加工行业,新产品要打

入市场必须有其突出的长处, 或是食品味道

更鲜美, 或是使用和开启更方便,或是烧煮的

时间更短等等。

因此,产品是否与众不同,能否引起消费

者的刺激辨别, 往往是能否获得成功的重要

因素之一。

值得一提的是, 并非所有的营销人员都

愿意消费者对他们的牌号产生刺激辨别。有

的厂家由于在市场中所处的地位不强, 采取

的产品策略只是/别人生产什么,我也生产什

么,追随甚至模仿市场上主导牌子的产品, 自

己毫无创新、毫无独特优点,那么他们宁肯希

望消费者能够产生刺激泛化而不是刺激辨

别, 以便在良莠不分的情况下获取更多的市

场占有率和销售利润。

总之,无论是那些领导市场新潮流、生产

名牌产品、市场占有份额高、在竞争中处于领

先地位的主导厂商, 还是那些没有名牌 /拳
头0产品, 市场占有率较低的追随厂商, 都必

须根据自身特点和市场情况, 灵活运用刺激

泛化和刺激辨别原理促进商品销售, 巩固和

扩大市场占有份额, 这样才能在激烈的市场

竞争中处于不败之地。
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