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近年来，购物卡成为一种购物的新风尚。

名目繁多的购物卡、消费卡、充值卡、购书券、

提货券等预付卡券充斥在商业流通和服务领

域之中。商家发卡售卡的积极性日渐高涨，消

费者持卡消费也乐此不疲。从经济学的角度来

看，购物卡和相同面额的现金具有无差异的效

用值，因此，在这两种支付方式下，消费者的

判断与决策应当是一致的。然而统计数据表明，

绝大多数消费者在使用购物卡消费时，产生了

与使用现金消费截然不同的购买行为,

例如，购买了没有打算购买的商品，

选择了与计划不同的产

品型号，或光顾了

平日 不 常去 的商

店等。那么，相比

于现金这种传统

的支付方式，购物卡究竟

会对消费者的购买行为产生哪

些不一样的影响呢？针对这一问

题，清华大学经管学院市场营销系

陈荣教授及其合作者展开了研究，

其研究成果“Gift Cards and Gifted 

Cash: The Impact of Fit between Gift Type and 

Message Construal”发表在《Journal of Retailing》
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息层面，产品的具体属性和功能利益则属于具

体的、细节的信息层面。因此，对于使用现金

支付的消费者，营销者采用“自上而下”的沟

通策略更有效，而对于持购物卡的消费者，应

采用“自下而上”的沟通策略。试想，当你带

着现金购物时，你会更多地考虑较为抽象的问

题，要花钱吗？买还是不买呢？此时，如果通

过广告或销售人员的沟通，让你了解到为何你

急需购买该产品、以及它能够给你带来的情感

利益，你将产生更强烈的购买意愿。而当你持

购物卡消费时，虽说与现金的面额相同，但你

是否有种感觉？消费是为了兑现购物卡的额

度！此时，你已经在考虑较为具体的问题了，

该买点什么？面对这么多的品牌和型号该选

哪个好呢？这时，如果营销沟通呈现的是产品

的属性、理性利益等具体的、有助于挑选的信

息，那么你将更容易做出购买决策。 

同样的消费情境，仅仅因为支付方式的差

别，消费者的评价和决策就会产生明显的差异，

这也给营销管理人员带来新的启示。站在企业

的角度，企业无法决定消费者采用何种支付方

式进行消费，但企业能够通过改进营销沟通的

方法来提高沟通的效果。对于付现金的消费者，

营销沟通的重点应该放在介绍产品的可取性、

感性利益等高解释水平方面，对于持购物卡的

消费者，营销沟通的内容应该聚焦于产品的可

得性、理性利益等低解释水平方面。这也为企

业制定精准的广告策略和提高销售人员的沟

通技巧开启了新的突破口。 
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