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电视广告作为大众传媒的重要方式之一，由于其覆盖面

广、收视率高及艺术感染力强等特点 [1]，一直深受广告主青

睐。2012年，全国广播和电视综合人口覆盖率分别为 97.5％

和98.2％，同比2011年分别增加0.45％和0.38％。全年实现收

入1 270.25亿元，同比2011年增长13.1％[2]。在2012年的中央

电视台广告招标中，医药保健品广告中标总额为7.02亿元，占

招标总额的5％[3]。电视广告是非处方药（OTC）的最主要宣传

营销模式，同时也是自我药疗消费者获取药品信息的主要渠

道之一[4]。本文采用问卷调查的方式，对福州市5个区的药品

消费者进行调查，了解其对药品电视广告的评价情况，为药品

经营者和管理者提供参考。

1 药品电视广告概述
药品电视广告不同于其他商品电视广告，其具有自身的

特殊性，这种特殊性是由药品的特殊性决定的[5]。由于消费者

缺乏甄别药品信息真假的能力，所以药品电视广告的审核发

布和监督管理较之其他商品更为严格。我国《药品管理法》和

《广告法》等相关法律法规中对药品电视广告的管理都作出了

严格的规定，对保障消费者用药安全起到了积极的作用。

2012年，国家曾酝酿修订《药品广告审查办法》，拟全面禁

止OTC在电视、报纸、杂志等大众媒体上发布广告，规定其只

能在专业的媒体上发布广告[6]。但因OTC对电视等大众媒体

广告的依赖程度很高，电视广告是企业品牌塑造和品牌传播

的重要手段，因此该消息一经发布，便引起OTC生产经营企业

强烈反对。其实国家对药品电视广告进行监管的目的就是为

了保证消费者安全用药，所以药品消费者对药品电视广告的

评价是影响政策制订的重要因素之一。

2 药品电视广告调研分析
2.1 调查问卷的设计

“药品电视广告对药品消费者的影响调查”问卷主要包括

两部分内容。第一部分为被调查者的基本信息，包括性别、年

龄、职业、观看电视的频率和时间段；第二部分为调查内容，包

括“您在电视上看见过药品电视广告吗？”“您对看过的药品电

视广告内容是否记得清楚？”“您对药品电视广告是否有好

感？”“您是否相信药品电视广告的宣传内容？”“您是否因为看

见药品电视广告而去购买药品？”“您对药品电视广告的看

法？”。被调查者主要通过勾选相应选项进行回答。

2.2 样本的选择与特征

本文采用问卷调查的方式，对福州市5个区共300名药品

消费者进行调查。考虑到消费者的代表性和均一性，每个区
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选择 60名，并且每个区消费者的年龄、性别也尽量做到均一。

回收的问卷经过检查和核对，有效问卷 260份，有效回收率为

86.7％。样本的特征统计见表1。

表1 样本的特征统计

Tab 1 Statistics of sample characters

项目
性别

观看电视频率

职业

男
女
经常看
偶尔看
很少看
从来不看
学生
公务员或事业单位工作人员
企业工作人员
个体经营者
下岗人员
其他

比例，％
40.6

59.4

36.2

46.5

16.5

0.8

15.4

16.5

32.3

23.5

9.2

3.1

项目
年龄段

观看电视时间段

24岁以下
25～34岁
35～44岁
45～54岁
55岁以上
6点左右
6点至12点
12点左右
12点至18点
18点左右
18点至22点
22点以后

比例，％
10.0

35.8

26.9

19.0

8.3

2.6

3.5

9.6

8.9

23.3

39.6

12.5

2.3 统计学方法

应用 SPSS 17.0软件进行数据统计，采用描述性统计分

析、方差分析、相关分析等方法对数据进行处理。就药品消费

者对药品电视广告的注目率、内容记忆度、好感度、内容信任

度及促成购买率进行分析。

2.4 结果与分析

2.4.1 药品电视广告注目率分析。药品电视广告注目率统计

见图1[7]。

由图 1可见，在 260名药品消费者中，“的确看过”药品电

视广告的占总数的69.6％，“好像看过”药品电视广告的占总数

的 26.6％，“没有看过”药品电视广告的仅占总数的 3.8％。表

明药品电视广告的注目率为 96.2％。通过单因素方差分析可

知，不同年龄、性别、职业和观看电视时间段在药品电视广告

注目率方面差异无统计学意义，但观看电视频率在药品电视

广告注目率方面差异具有统计学意义。将观看电视频率与药

品电视广告注目率进行相关性分析，在显著性水平 0.01以下

得到的Spearman相关系数为0.526。可见，观看电视频率与药

品电视广告注目率存在中度正相关关系。

2.4.2 药品电视广告内容记忆度分析。药品电视广告内容记

忆度统计见图2。

由图 2可见，“完全记得”药品电视广告内容的占总数的

3.6％，“记得大部分”药品电视广告内容的占总数的 11.5％，

“记得一点”药品电视广告内容的占总数的63.8％，“不记得”广

告内容的占总数的 16.9％，“完全不记得”的占总数的 4.2％。

表明78.9％的药品消费者对药品电视广告的内容有记忆，只是

大部分消费者都只记得“一点”。通过单因素方差分析可知，

年龄、性别、职业、观看电视频率和观看电视时间段在药品电

视广告内容记忆度方面差异比较无统计学意义。

2.4.3 药品电视广告好感度分析。药品电视广告好感度统计

见图3。

由图 3可见，对药品电视广告“有好感”的仅占总数的

6.2％，“没感觉，不好不坏”的占总数的 68.0％，“没好感”的占

总数的 25.8％。表明药品电视广告的好感度并不高。通过单

因素方差分析可知，性别、职业、观看电视频率和观看电视时

间段在药品电视广告好感度方面比较差异无统计学意义，年

龄在药品电视广告好感度上差异比较有统计学意义。在对药

品电视广告“有好感”的消费者中，45岁以上的占62.5％，35岁

以下的仅占18.8％；相反，在对药品电视广告“没好感”的消费

者中，45岁以上的占23.9％，而35岁以下的占67.2％。由此可

见，年龄大的药品消费者对药品电视广告的好感度高于年龄

小的药品消费者。

2.4.4 药品电视广告内容信任度分析。药品电视广告内容信

任度统计见图4。

由图4可见，对药品电视广告内容“非常相信”的占总数的

0.4％，“相信”的占总数的6.2％，“无所谓”的占总数的58.8％，

“不相信”的占总数的 29.2％，“完全不相信”的占总数的

5.4％。表明一半以上药品消费者选择中立无所谓，余下的消

费者中不相信药品电视广告内容的消费者比相信的多。将药

品电视广告好感度与药品电视广告内容信任度进行相关性分

析，在显著性水平 0.01 以下得到的 Spearman 相关系数为

0.828。可见，药品电视广告好感度与药品电视广告内容信任

度存在显著正相关，即药品电视广告好感度越高，药品电视广

告内容信任度越高。

26.6％
3.8％

69.6％

的确看过

好像看过

没有看过

图1 药品电视广告注目率统计

Fig 1 Statistics of readership rate of medicine television
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15.0％
能够正确引导消费者

有利也有弊

没有看法

夸大其词误导消费者

15.8％ 11.5％

57.7％

图6 药品电视广告评价统计

Fig 6 Statistics of the evaluation of medicine television

advertisement

2.4.5 药品电视广告促成购买率分析。药品电视广告促成购

买率统计见图5。

由图5可见，看到药品电视广告且购买了药品的消费者占

总数的 24.6％，看到药品电视广告但未购买药品的占总数的

66.2％，没有看到药品电视广告但购买了药品的占总数的

7.7％，没有看到电视广告也未购买药品的占总数的1.5％。表

明药品电视广告促成购买率仅为24.6％ 。

2.4.6 药品消费者对药品电视广告的评价分析。药品消费者

对药品电视广告的评价统计见图6。

由图6可见，认为药品电视广告“能够正确引导消费者”的

占总数的11.5％，认为药品电视广告对消费者“有利也有弊”的

占总数的 57.7％，“没有看法”的占总数的 15.0％，认为药品电

视广告“夸大其词误导消费者”的占总数的15.8％。表明超过

一半的消费者认为药品电视广告有利也有弊。

3 建议
3.1 提高药品电视广告好感度是提高药品电视广告信任度及

购买率的关键

通过本文调研分析结果可以看出，药品电视广告的注目

率很高，记忆度也较高，但是药品电视广告的好感度却偏低，

由此直接导致药品电视广告的信任度和购买率下降。可见，

提高药品电视广告的好感度成为关键所在。通过本文药品电

视广告好感度分析可知，中青年消费者对药品电视广告的好

感度低于中老年消费者。所以，在药品电视广告中适当增加

中青年消费者元素是必要的。药品经营者在制作药品电视广

告时，往往考虑更多的是老年消费群体，认为老年人是药品消

费的主力军，药品电视广告更多体现的是老年消费者形象，却

忽略了中青年消费者广告元素，导致中青年消费者对电视广

告好感度偏低。因此适当地增加中青年消费者电视广告元

素，可提高其电视广告好感度。

3.2 转变中立消费者立场是药品经营者的重要任务

从本文的调查分析结果可知，好感度评价处于中立的消

费者占 68.0％，信任度评价处于中立的消费者占 58.8％，认为

药品电视广告有利也有弊的占57.7％。可见，超过一半的消费

者均处于中立立场。争取这些中立消费者立场的转变是药品

经营者的重要任务。药品经营者要通过完善药品电视广告的

管理，改变中立消费者的立场，提高其药品电视广告的好感度

和信任度，从而提高药品的购买率。

3.3 提高行业自律性，加强药品电视广告监管仍是保障药品

电视广告生命力的有效措施

对于药品消费者来说，药品电视广告是一把双刃剑，既爱

之又恨之。爱之，是因为其可以方便生动地带给消费者关于

药品的信息，满足消费者对药品信息的需求；恨之，是因为消

费者没有辨别药品电视广告信息真伪的能力，不敢轻易相信

其宣传的内容。这也是 57.7％的被调查者认为药品电视广告

有利也有弊的原因所在。所以笔者认为，首先应提高行业自

律性，否则，再多的监管人员、再严格的管理制度也无法完全

遏制虚假药品电视广告信息。只有提高药品经营行业自律

性，才能保证药品电视广告保留在电视荧屏上。其次，应加强

药品电视广告监管。药品电视广告的监管应主要放在源头审

批环节，严格把关，这样既可解决监管人力资源不足的问题[8]，

又可从源头保障消费者接收药品电视广告信息的真实性。
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图5 药品电视广告促成购买率统计

Fig 5 Statistics of purchase rate of medicine television
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