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摘要：目的 分析解构移动 O2O 广告对于消费者心理的满足原理，强调广告设计中理解消费心理的重要

性。方法 将消费者心理和移动 O2O 广告设计作为研究对象，以消费者心理满足为出发点和视角，通过

定性研究，分析消费心理现象与移动 O2O 广告之间相互作用和相互影响的关系。结论 从动机刺激、信

息认知、学习过程和情感共鸣 4 个层面，指出移动 O2O 广告自身特点与消费心理的结合点，着重提出

消费心理对移动 O2O 广告设计的启示，希望对以消费者心理为出发点的移动 O2O 广告设计形式的创新

有借鉴意义。 
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Mobile O2O Advertisement Design Based on Consumption Psychology 
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ABSTRACT: It aims to analyze the influences of mobile O2O advertisement on concerning consumer psychology to meet 

their demands, and emphasize the significance of understanding consumer psychology in advertising design process. 

Taking the consumer psychology and mobile O2O advertisement design as the research object, the consumer mental state 

as the starting point and perspectives, it analyzes the interactive role and influences relationship between consumer psy-

chology and mobile O2O advertisement. From four levels of motivation stimulation, cognitive information, learning pro-

cess and emotional resonance, it points out the combination between self characteristics and consumer psychology of mo-

bile O2O advertisement, emphasizes the inspiration of consumer psychology for mobile O2O advertising design, hope 

mobile O2O advertising design form innovation based on consumer psychology with reference. 
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移动互联网便捷而高效地将人与生活消费场景

相连接，网民的上网设备开始转向移动端，网络用户

的注意力也由 PC 端向移动端转移。终端场景的多样

化带来传播环境的碎片化，用户可以利用移动终端达

成对多媒体的接触和使用（尤其是网络连接）[1]。同

时，信息社会的海量信息激发了移动中的各种需求，

设备和技术的进步简化了操作过程，也降低了人们在

寻求满足的过程中付出的成本[2]。配合移动终端使用

的地理位置服务（LBS）、VR 技术、AR 技术、移动

支付等技术的成熟，使得用户不再独立存在于网络或

现实世界中，用户通过移动终端进行的线上预约线下

体验，线下互动线上消费等多种 O2O（Online to 

Offline）式生活方式逐渐普及。随着移动终端将消费

者线下生活场景和线上虚拟场景的连接，传统广告与
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网络广告的界限也因此被打破，以移动终端为传播和

互动媒介的新型广告形式——移动 O2O 广告在以上

两种广告的基础上逐渐发展起来。 

1  移动 O2O 广告概述 

O2O 是一种在移动互联网时代，生活消费领域

通过线上（虚拟世界）与线下（现实世界）互动的新

商务模式[3]。2010 年由 Alex Rampell 在 TechCrunch

上的一篇文章中正式提出 O2O 概念，强调线上寻找

消费者，并将他们引流至线下商店[4]。而后伴随移动

互联网技术的广泛应用，服务于 O2O 营销的实现线

上线下连接的智能化广告也逐渐为人所熟知。 

移动 O2O 广告是将线上信息与线下场景的结合

形态，是一种依托互联网平台，借助移动通信技术而

实现的一种新情境交互广告形式。情景交互广告指广

告从消费者行为进行分析，让广告的产品或服务与特

定的时间、地点、情景相匹配[5]，移动 O2O 广告在

具有情景交互广告特点的基础上，更具移动性和线上

线下互动性，还可通过移动支付技术促进广告变现，

实现广告从促销到变现商业利润的闭环。因此，移动

O2O 广告也可以看作是情景交互广告配合移动端商

业运作而产生的一种广告形式。 

移动 O2O 广告弥补了传统广告单向传播、缺乏

互动、形式固化、场景单一等缺陷，有效促进了广告

信息的现实转化率，大幅提高了广告效益。既利于企

业营销，深入到消费者的日常生活；又可通过消费者

的网络数据洞察其消费行为，量化广告效果。在广告

技术日新月异发展的背景下，融合 O2O 商业模式及

线上线下互动思维的移动 O2O广告，通过搭建场景，

增强消费者的沉浸式体验，建立品牌与消费者之间的

强连接关系，实现着对消费者心理更精准地把握与利

用。 

2  移动 O2O 广告与消费者心理关系 

广告本身作为一种企业营销活动中促进销售的

工具，通过影响目标消费者的心理，并进而引导其行

为，达到促销的目的。心理是行为的先导，决定着广

告信息能否由信息流向影响流汇聚。从一般消费者心

理分析，移动 O2O 广告可以对消费者心理的动机刺

激、信息认知、学习过程和情感共鸣 4 个方面产生作

用[6]：（1）消费者的动机是在一定程度的内在需要和

外部刺激共同作用下产生的，这就需要移动 O2O 广

告充分洞悉消费者需要，探知其生活场景，运用设计

创意与技术手段为消费者营造外部更具针对性的刺

激环境；（2）信息认知是指消费者需要借助广告来理

解和吸收外部信息，而人对外部信息的理解和吸收过

程是存在选择性的，消费者对信息的注意、吸收等，

都需要广告的持续刺激，通过个性化说服手段，达到

信息输出的目的；（3）消费者的学习过程是指消费者

通过经验积累，而改变个人行为和知识结构的过程，

消费者学习过程中，信息在交互反馈中更易于被接受，

因而在对消费者的学习过程的作用层面上，移动 O2O

广告的互动性意义尤为凸显，广告说服效果的好坏也

体现在对消费者学习过程的影响程度；（4）尽管消费

者的需求多变而复杂，但基本心理需求却是恒定的，

情感共鸣引起的消费行为是在消费者基本需求得到

满足后上升的一种高层次需求，移动端与个人的高亲

密度为情感与消费的链接提供了更多可能性。 

从以上分析中，可以探知移动 O2O 广告作为一

种新的广告形式，因其场景营造、信息即时精准、交

互自然、广告终端的随身性等优势，不但对于广告活

动策划有决定性指导作用，更利于有针对性地进行广

告设计，在引导消费的过程中发挥出最大效能。 

3  消费心理对移动 O2O 广告设计的启示 

3.1  针对性场景，刺激消费者动机 

消费者的需求，需要内部动机和外部条件的双重

刺激才得以形成。不论是如李奥贝纳的固有刺激法等

广告创意实施还是以消费者心理需求为导向的广告

内容策划，都着力实现在对消费者内部需要的深度挖

掘基础上，同步刺激消费者外部条件，引发消费动机。

而 O2O 广告利用场景化刺激，突破了传统广告形式

单一、平面化、单向说服的缺陷，以洞悉并结合营造

消费场景的方式，实现适时适地地将产品与消费者需

求相链接。 

移动 O2O 广告场景化变革的实现要得益于 LBS

（Location Based Service，基于地理位置的信息服务）

的普及应用，最初的 LBS 服务仅限于定位、导航、

查询和呼救[7]。近年来移动互联网与智能手机的快速

发展，使 LBS 的应用领域得到进一步拓展，其在广

告领域的应用，正是看中其“定位”服务便于以用户位

置信息判断其消费心理动向的优势，使广告投放更精

准，更高效。例如一款基于用户位置的购物服务移动

应用 Shopkick（见图 1），就很好地实现了用户位置

到消费动机刺激的转化。当用户走进商店时，

Shopkick 会在用户接近特定商品时自动为用户积分，

并根据用户累计的积分提供该商品的详情和优惠信

息。这种根据位置实时发出的广告信息服务，充分利

用了消费者所处的场景，传播内容及时有效，针对性

的优惠信息投放可迅速转化为消费者的购买行为，实

现对消费者外部条件的需求刺激，引导消费者需求，

实现更快速的动机刺激和实时消费[8]。 
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图 1  购物服务移动应用 Shopkick 界面 
Fig.1 Shopping services mobile application Shopkick interface 

3.2  个性化说服，促进消费者吸收信息 

在有效刺激广告受众产生消费动机后，消费行为

并不会一定向广告所传达的消费方向发展，消费者只

有对广告信息充分吸收才能真正将广告意见转化为

行动引导。而移动终端设备在融合了 VR/AR、二维

码等互动技术后，丰富的广告说服方式为消费者吸收、

接纳广告信息创造了更多可能性。 

其中，被视为下一个科技风口的 VR/AR 技术因

其改变了人与内容的关系——从阅读、观看到进入[9]，

而备受广告业者关注。VR 技术与移动端的跨接也为

营销提供了更多创意可能，其为用户营造的类真实体

验，实现了沉浸感、交互性更强的信息说服效果[10]。

例如在 BMW2 系旅行车的 H5 广告页中（见图 2），

利用 VR 视频的拍摄方法，将新车内景进行 360 度全

景呈现，当用户转换手机角度时，画面也会随之变换

视角，使广告受众仅需一部手机便可获得犹如亲历现

场般的产品在线体验，产品信息得以更加直观的输出

给消费者。在虚拟现实场景中，消费者可以根据自身

喜好查看产品细节，使广告实现个性化信息输出，以

类似真实环境的产品体验帮助消费者理解广告所传

达的“容纳更多惊喜”的品牌主张。 

 

图 2  BMW2 系旅行车 H5 广告 
Fig.2 BMW2 station wagon H5 advertising 

3.3  互动性参与，激励消费者探索学习 

随着传播技术的发展，广告商日益重视互动性在

广告中的应用，丰富广告内涵，使广告形式不再局限

于视听觉刺激，而是以与产品内容高贴合度的互动形

式吸引消费者注意，引导消费者探索以最终绑定消费

行为。 

麦当劳借势当红 IP《愤怒的小鸟》，推出红堡、

绿堡等一系列电影主题新品，通过改造城市中心地段

的数字屏幕，以大众熟知的游戏玩法，在双屏互动中

建立起麦当劳与“愤怒的小鸟”的强关系（见图 3）。消

费者扫描大屏上的二维码，即可通过手机操控数字大

屏参与愤怒的小鸟游戏，获得麦当劳当日特惠优惠券。

通过游戏化、互动式学习，增强了消费者对麦当劳主

题新产品与广告活动的信息认知。互动手段在移动

O2O 广告中的应用，更有效地推动了消费者的探索性

学习过程，在主动参与中转化、吸收广告信息，直接

影响其购买行为。 

 

图 3  麦当劳双屏互动游戏广告 
Fig.3 McDonald's dual-screen interactive game advertising 

3.4  高层级需求，建立消费者强关系 

根据马斯洛的需求层级理论，在现代社会环境下，

人们的生活水平已普遍达到生理需求和安全需求的

初级要求，即身体感官上的刺激已无法有效激起人们

的兴趣和注意，高层次情感需求才是更多消费者所关

注的。因此，对于移动 O2O 广告的设计，个人情感

及自我实现需求为广告策划提出了更高要求。 

滴滴出行推出的“为父母打车”广告就是一次成

功的以消费者情感需求为目标的移动 O2O广告活动。

滴滴客户端添加“为父母叫车”的功能入口（见图 4），

为用户提供异地叫车服务，并利用 APP 推送向用户

传播“为父母叫车”的出行新主张，紧紧抓住人们与父

母间的亲情表达这一情感需求，鼓励用户帮助父母体

验滴滴服务。在广告活动获得成功后，滴滴在客户端

保留了这一敬老服务，并进一步推出了滴滴出租车敬

老版功能入口，把一次情感营销直接转化为新的 O2O

服务。滴滴已不仅仅是一款出行应用，更作为万千子

女为父母尽孝的帮手而存在，其品牌价值与消费者认

同感也得到显著巩固和提升。 
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图 4 滴滴出行敬老版广告 
Fig.4 DiDiChuxing's the version advertising for the elderly 

可见，移动 O2O 广告的优势不仅仅在于其对消

费场景的识别能力，关键在于场景基础上的体验配

置及更高层次的情感表达，使消费者在体验中接受

广告所传达出的多种信息。在传播产品信息的同时

贴近消费者内心，与其建立交易基础上的强关系[11]。

高度的感性链接不仅会使广告对受众的理性说服更

加容易，还能在提供情感体验的同时凸显品牌关怀，

增强消费者品牌认同感，最终实现事半功倍的广告

效果。 

4  结语 

广告学作为一门集合艺术性与科学性的学科，既

需要艺术的创造力，也需要科学的执行方法。通过对

移动 O2O 广告的受众心理分析，总结归纳出作为消

费者的受众在接触、理解广告过程中所表现的心理活

动及其与广告活动之间的相互影响，充分表明移动

O2O 广告的发展与对广告受众消费心理的迎合有着

正相关作用。同时，通过探究消费者心理与移动 O2O

广告之间的相互关系和相互作用，以满足消费者心理

为视角，分析了移动 O2O 广告的场景针对性、说服

个性化、参与互动化、满足高层级需求的特点，最终

以指导移动 O2O 广告设计的有效实施为目的，并希

望对以消费者心理特征为出发点的移动 O2O 广告设

计形式的创新有借鉴意义。 
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