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感知暴露、感知倾向和感知相似性对第三人
效果的影响研究

———以青年人对香烟类广告的感知效果为例

吕尚彬　 吴星漫

摘要:借鉴 P. C. Meirick 的研究设计,基于 20 ~ 30 岁青年人对香烟广告(负面广告) 及

吸烟公益广告(正面广告)两类广告的自我及他人感知效果、感知暴露、感知倾向与感知相

似性数据进行统计分析,可了解中国青年人对两类广告的态度及人口统计数据与感知因素

间的关系。 研究对“第三人效果理论、第一人效果理论、社会距离对第三人效果的影响、人
口统计类数据对感知因素的影响、感知因素间的关联”提出假设,通过 T 检验、回归分析等

方法验证了第三人效果、第一人效果及社会距离对感知效果的影响,得出“感知暴露与正面

广告、负面广告的感知效果均呈正相关” “感知认同对感知效果几乎没有影响”等结论,并在

中国文化语境中发现了“虽身为香烟的消费者,但反对亲近的人成为消费者”的消费心理,
即“反第一人效果” 。 该研究结论可为“非健康”类产品的广告设计提供参考。
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“第三人效果”理论自提出以来就一直具备着较高的研究价值,如烟酒类广告中的第三人效果、
人们对影视审查的支持、公益性内容的传播效果等。 其中,国外研究展现出了较为完整的理论延伸

逻辑,而目前国内在本土环境下的理论验证或理论扩展较为缺乏。 基于尝试将理论本土化、为理论

提供实证数据的目的,笔者对“感知暴露、感知倾向和感知的相似性”在“第三人效果”中的影响进行

量化研究,同时还基于受访者对香烟广告、香烟公益广告的感知效果,为“非典型健康”类产品的广告

设计提出建议。

一、文献综述

“第三人效果”理论自 Davison 于 1983 年提出以来就被应用在多个领域,其中最主要的就是传播

学与心理学。 在传播学中,第三人效果的相关研究内容主要分为“感知因素”和“行为因素” ,不同研

究主题因出现时间的早晚而呈现出不同的完善程度,总体研究方向由“感知因素” 发展为“行为因

素” 。 文章主要从“广告中的第三人效果” 与“第三人效果的预测因子” 两个角度对相关研究进行

综述。
(一)广告中的第三人效果

广告宣传属于第三人效果早期的研究领域:前期集中于研究香烟、酒、药物等明显负面产品的第

三人效果,随后不断纳入争议性产品、第三人效果的行为后果等因素。 而后随着时间的流转、媒介的

发展,产品内容、广告宣传目的、消费者属性等影响因素也逐渐被研究者所关注。



早期的香烟、药物等广告研究中,Meirick 对香烟广告、抗烟草广告和醉酒驾驶公益广告三种信息

的感知效果进行了调查[1] ,证实了第三人效果及社会距离的作用,且认为感知倾向作为一个因素,值
得在感知效果模型中被明确提及。 2004 年,Huh 等学者对直销药物广告进行了详细的研究,发现第

三人效果和支持媒体信息限制呈正相关,但第三人效果和支持直销广告监管间的关系很弱。[2] 其认

为第三人感知和对信息监管的支持间的关系可能取决于信息的性质或信息的感知特征,即对直销广

告的态度比第三人效果更能预测监管支持。 2007 年,学者们首次尝试验证戴维斯所提出的“专家可

能会比非专家表现出更大的第三人效果”理论,部分地验证了“那些更熟悉直销广告的人比那些不太

熟悉直销广告的人更有可能感受到直销广告对他人的影响力” 。[3] 随后,学者们采用相似的方法探讨

直销药物广告中的第二人效果。 其在第二人效果概念的基础上,提出“差异项”作为实施第二人效果

的替代方法,并证实了 Neuwirth 和 Frederick 提出的“加分项”在测量上的局限性。[4]

在广告的宣传目的与属性方面,学者们关注不同的宣传目的是否会产生不同的第三人效果,或
第三人效果是否会利于宣传目的的达成,如企业品牌的宣传、形象的树立等。 研究发现,在争议性广

告中存在“广告冒犯”第三人效果,直销可能会降低人们对广告的敏感度。 如果广告商能够成功地接

触一个特定的目标市场,同时向消费者保证只有该产品的已知用户才能观看特定的广告,那么为争

议性产品做广告便成为可能[5] 。 企业广告的宣传性质也会对感知效果差距产生影响,当企业广告具

有亲社会性时,第一人效果会更为明显。 同时,个人的社会因素是影响信息效果的重要因子,人们会

将自己的媒体信息感知效果与他人进行比较,即信息影响部分来自一般的社会接受,而不仅是个人

对媒体信息的评估[6] 。
随后的广告宣传类研究则更多地与新媒体技术、产品、宣传方式相结合。 如电影的广告植入中

的第三人效果与支持审查的预测变量研究[7] 、整容手术在线广告中的第三人效果和行为影响研究

等[8] ,行为的预测因子逐渐成为研究焦点。
(二)第三人效果的预测因子

第三人效果中的预测因子(影响因素)有很多,基于研究问题,文章将重点梳理第三人效果中“感

知因素”与“个人因素”中的各种影响因子与相应的支撑理论。
在感知因素中,“社会距离(感知认同) 、感知可取性、感知暴露”等因子发挥了重要的作用:
“社会距离(感知认同) ”是其中非常经典的影响因子,众多研究都认为“社会距离”与第三人效

果间存在正相关关系,即“社会距离”越大、感知效果越明显[9-10] 。
“感知可取性”由 Gunther 和 Mundy 定义为人们对被信息所影响的可取程度的感知[11] ,在研究中

常被划分为亲社会性信息(正面信息)与反社会性信息(负面信息) 。 目前的研究大部分都证实了负

面信息会带来第三人效果、正面信息会引发第一人效果的结论[12] 。 但也有学者提出应该对信息的

感知可取性进行测量,因为不同受访者对不同信息的感知可能会有所不同,且会影响到受访者的效

果感知[13] 。
“感知暴露”指的是受访者感知他人暴露或接触信息的估计值,其与感知效果在负面信息中具有

充分的一致性[1] ,且感知暴露与感知效果间存在着“他人的感知暴露与感知效果正相关、自己的感知

暴露与感知效果呈负相关” 的关联[14] ,同时,“自我-他人暴露差距” 也是第三人效果的正向预测

变量[8] 。
在支撑理论上,“自省幻觉”理论一定程度上可以解释第三人效果中“感知暴露”上的“自我-他

人非对称性” ,[15] 人们认为自己对“有害”媒体内容的暴露和反应很大程度上是主观意图的结果,而
其他人则是受到强大媒体效果的影响,即人们十分坚信自己的内在因果关系。

在个人因素中,“性格、卷入度、熟悉程度、学历”等元素不可忽视:
“性格”在第三人效果的后续研究中也越来越多地被作为协变量应用在量表当中[15-16] ;“问题卷
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入度”指的是受访者与该问题的相关程度,或说受访者对该问题的关注程度。 “卷入度”与第三人效

果常呈正相关关系[17] ;“熟悉程度”也可以被理解为“专业程度” ,以往研究认为专家可能会比非专家

表现出更大的第三人效果[3,18] 。
“学历”也被纳入讨论范围当中,Rucinski 在 1988 年美国选举的研究中发现“教育程度越高的人

越倾向于认为媒介信息对他人的影响大于对自己的影响” [19] 。 但近来针对“学历”的讨论较少。
此外,“感知倾向(已有立场、原有态度) ”作为感知因素兼个人因素也与第三人效果有着一定的

关联,即“媒介信息的观点越是与自己的既有立场和态度不一致,越会高估对其他人的影响力,而在

观点一致时,则会觉得对自己的影响大,出现第一人效果” [19] 。 当然,还存在众多细分因素如接触频

率、个人身份、文化敏感性、信息表达方式等,在此不做赘述。
在支撑理论上,社会比较框架下的“自我增强动机”可以用以部分地解释第三人效果的形成[20] ,

即人们更倾向于通过向下比较来获得自尊与次客观的幸福感。 在被要求与他人进行比较时,人们会

有很大可能选取一个不如自己聪慧的人作为比较对象,并由此低估了他人群体的信息接受能力。
可见,以往的研究以定量分析为主(实验法、量表分析居多) ,定性分析非常少。 以时间顺序观察

每一领域内理论的发展路径可以发现,起初多是对理论基础内容的检验,如感知差距、社会距离等,
随后会引入受访者的相关协变量,如受访者性格、喜好、经验及熟悉程度等。 逐渐地,研究焦点从第

三人效果的感知因素转移到行为因素上来,研究在不同情况下会引发怎样的行为效果,其中的关联

又是怎样的,而就近两年的研究来看,小众群体、敏感话题、人权等得到了学者们的关注。 可以看出,
这是一个理论不断丰富化、复杂化、细致化的发展过程。

目前的研究存在的主要问题在于:第一,研究方法过于单一,大量的量化研究虽然利于得出清晰

的一般性结论,但在探究未能预设的结论时,访谈法、质化内容分析法还是有其优势;第二,为了数据

搜集的简易性、高效性,研究大多采用新闻传播学专业的学生数据,其结果在媒介素养、知识水平及

经济地位等个人因素上都不具有一般普遍性,所以此种研究的结论的一般适用性还待讨论。
总体而言,目前国外的第三人效果研究较为丰富,有较为明显的理论发展脉络,国内的研究较

少,以理论梳理和理论应用分析为主,缺乏本土化创新。 因此,本文就以补充本土环境下第三人效果

相关理论研究为目的,对 Meirick 的“感知暴露、感知倾向、感知相似性”三维度与感知效果的关联的

研究进行重复实验,并在此基础上融入一般性受访者、我国文化下的消极产品(香烟) 、“学科、性别”
等个人因素变量等相对较新的影响因子,并采用单独考虑吸烟倾向(感知倾向变量)的方法,来考证

以往理论的同时探讨正面广告 / 负面广告与第三人效果、第一人效果,以及不同受访者间的关联,尝
试为第三人效果提供新的理论方向。

二、研究假设与研究问题

本研究的研究假设与问题共分为六个部分,遵循理论发展的脉络,从“第三人效果的理论基础”
细化至“感知认同(社会距离) 、感知暴露和感知倾向对感知效果的影响” ,后文将对此进行详细

论述。
(一)第三人效果的基础理论验证

研究假设的第一部分是对第三人效果、第一人效果等初始理论的验证,即 Davison 提出的“相信

媒体效应对他人比对自己有更大的影响” 、Perloff 所提出的“第三人感知和调节媒体内容的意愿之间

的关系最有可能出现在社交不良娱乐和广告的背景下” ,以及“信息的感知可取性” 等相关的基础

理论。
假设 1:第三人效果:负面广告对他人的影响的感知效果大于自己

假设 2:第一人效果:正面广告对自己的影响的感知效果大于他人
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假设 3:负面广告中的第三人效果要大于正面广告中的第一人效果

(二)感知因素

感知因素中最常被学者们探讨的变量就是“社会距离” ,且其很早就被纳入第三人效果的研究框

架之中[9] ,因此,研究假设的第二部分将对“社会距离”在第三人效果中作用进行验证。
假设 4:正面广告的感知效果会随着感知认同的减少而减少

假设 5:负面广告的感知效果会随着感知认同的减少而增加

(三)个人因素

研究假设的第三部分是按照理论的历史发展,将受访者的个人因素作为自变量,探讨第三人及

第一人效果在其中的变化。 此部分假设在检验部分已有研究结论的同时,增加了新的争议性自变

量———假设 7、8、9、10 所对应的专业与性别。
假设 6:负面广告的感知效果差距会随着受访者学历的增加而增加

假设 7:负面广告中,理工科专业人群的感知效果差距会高于文科

假设 8:负面广告的男性组感知效果会高于女性组

假设 9:正面广告的男性组感知效果会低于女性组

假设 10:受访者性别不同,第三人效果不同

(四)感知暴露

研究假设的第四部分为对 Meirick 所提出的感知暴露与感知效果进行相关性探讨,并对“在不同

性质广告中此种关联是否存在程度上的不同”一问题进行探讨。
假设 11:负面广告中,感知暴露与感知效果正相关

假设 12:正面广告中,感知暴露与感知效果正相关

研究问题 1:感知暴露在负面广告中与感知效果的关联和在正面广告中与感知效果的关联,是否

有区别?
(五)感知倾向

研究假设的第五部分是对感知倾向与感知效果的相关性的探讨。
假设 13:吸烟感知倾向与负面广告的感知效果呈正相关

假设 14:吸烟感知倾向与正面广告的感知效果呈负相关

假设 15:受访者越反对吸烟,其正面广告的第一人效果与负面广告的第三人效果就越强

(六)感知暴露、感知倾向、感知认同的作用

最后,整体看待感知认同(社会距离) 、感知暴露和感知倾向对感知效果的影响,尝试通过回归分

析量化呈现其中的关联。
研究问题 2:感知认同、感知暴露和感知倾向对感知信息效果的影响是什么?

三、研究方法与研究设计

(一)调查设计

本研究采用问卷调查的研究方法,于 2020 年 1 月 23 日至 2020 年 2 月 2 日通过滚雪球法向 20 ~
30 岁的青年人群发放网络问卷,共回收样本 174 份,通过绘制箱图后剔除异常值,得到有效样本 165
份。 其中,每位受访者被问及对两则广告的感知效果、感知暴露、感知倾向及对不同对照组的不同感

受,两则广告的相关问题分开调查。 研究样本数据收集完成后通过 SPSS 进行分析。
(二)量表

本研究借鉴 Meirick 设计的感知效果、感知暴露、感知倾向、感知相似性量表。 但在本研究中,采
用了 7 级里克特量表,并在统计中将其视为连续变量。
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感知效果:共有三组效果相关问题。 对于两则广告,受访者都会被问及,“您认为(香烟广告 / 吸
烟公益广告)对您及其他人群产生其宣传效果的可能性?”回答的范围为 0(我 / 他们不太可能产生宣

传效果)到 7(我 / 他们非常有可能产生宣传效果) ,每一个问题都是针对受访者和基于三个维度反映

社会距离的 9 个对照组提出的:一般性(朋友、最高学历同学[以下简称同学] 、一般公众) 、性别(男

性和女性)和年龄(19 岁及以下[以下简称 00 后] 、同龄人[20 ~ 30 岁] 、31 ~ 40 岁和 41 岁及以上) 。
感知暴露:对于这两则广告,受访者都会被问到,“您认为您 / 以下人群接触香烟广告 / 吸烟公益

广告的频率?”回答的范围从 0(从不)到 7(非常频繁) ,并由此获得了自我和每个对照组的感知暴露

估计值。
感知倾向:对于这两个信息主题,受访者被问到“您会如何描述以下人们对吸烟的态度?”在 0 分

(非常反对)到 7 分(非常倾向)的范围内给出回答,并由此获得了自我和每个对照组的感知倾向。
感知相似性:两项被用来评估被调查者与对照组的相似性和认同感。 第一个问题是,“您认为您

和下面这些人有多相似?”从 0(非常不相似)到 7(非常相似) 。 第二个问题是“您对下列群体的认同

度如何?”同样提供了 0(不是很强烈)到 7(非常强烈)的量表。 对于每组,将相似度和认同度相加,
平均数形成用以衡量感知相似性(社会距离)的新变量。 此两个数据间的相关性在各对照组中都很

强,范围从 0. 383 到 0. 741( p<0. 001) 。

表 1　 不同对照组的相似性与认同感的相关性

朋友 同学 公众 00 后 同龄人 31 ~ 40 岁 41 岁及以上 男性 女性

相关性 0. 741〠 0. 706〠 0. 521〠 0. 72〠 0. 553〠 0. 383〠 0. 531〠 0. 668〠 0. 514〠

显著性 0. 000 0. 000 0. 000 0. 000 0. 000 0. 000 0. 000 0. 000 0. 000

相似性 5. 060 4. 850 3. 745 3. 630 4. 435 3. 185 2. 87 3. 35 4. 22

　 　 〠p<0. 001

(三)信度与效度

改进后的量表的科隆巴赫系数为 0. 92,可见问卷及量表的内部一致性不错、信度较高。
该研究分别测量“吸烟公益广告的感知效果、感知暴露与受访者吸烟感知倾向、受访者感知相似

性”的效度与“香烟广告的感知效果、感知暴露与受访者吸烟感知倾向、受访者感知相似性”的效度,
通过因子分析的旋转后成分矩阵图可知,该问卷同一维度的问题均可大体上由同一因子解释分析,
只有 31 ~ 40 岁、41 岁及以上、男性三个变量有时与其他变量有少量差异,并不影响整体统计。 整体

而言,该问卷效度较好。

四、研究结果

(一)第三人效果

本研究的第一个假设为“负面广告对他人的影响的感知效果大于自己” ,表 2 为对所有有效样本

的总体分析( N = 165) ,通过配对 T 检验判断各对照组与自我组的差异是否有统计学意义。 由表 2 可

知,在香烟商业广告中,自我组的均值最低(感知效果最小) ,且与其他 8 组对照组的差异明显( p<
0. 05) ,只有“朋友”对照组的显著性较差。 由表 3 可知,在无吸烟倾向样本中( N = 150) ,有 8 组对照

组的差异明显( p<0. 05) ,同样“朋友”对照组显著性较差,其原因可能为朋友对照组的感知效果与自

我组太过相近(从平均值上也可看出) ,所以统计学意义较差,因此,假设 1“第三人效果”在总体样

本、无吸烟倾向样本中基本上得到了支持。
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在有吸烟倾向样本中( N = 15) ,由表 4 所示,此部分样本较少,其各组的差异性的统计学意义并

不明显,暂不做讨论。

表 2　 总体样本不同对照组的广告感知效果

吸烟公益广告 香烟商业广告

M SD Sig M SD Sig

我 4. 78 1. 581 - 3. 34 1. 751 -

朋友 4. 19 1. 338 0. 000〠〠〠 3. 52 1. 238 0. 070

同学 4. 20 1. 380 0. 000〠〠〠 3. 62 1. 237 0. 008〠〠

公众 4. 08 1. 200 0. 000〠〠〠 3. 92 1. 155 0. 000〠〠〠

00 后 4. 28 1. 485 0. 001〠〠 3. 96 1. 263 0. 000〠〠〠

同龄人 4. 28 1. 228 0. 000〠〠〠 3. 72 1. 120 0. 002〠〠

31 ~ 40 岁 3. 48 1. 300 0. 000〠〠〠 3. 78 1. 179 0. 005〠〠

41 岁及以上 3. 16 1. 383 0. 000〠〠〠 3. 74 1. 320 0. 022〠

男性 3. 34 1. 247 0. 000〠〠〠 4. 03 1. 318 0. 000〠〠〠

女性 4. 66 1. 455 0. 372 3. 77 1. 333 0. 000〠〠〠

　 　 注:N = 165,本研究将感知效果划分为 0(我 / 他们不太可能产生宣传效果)—7(我 / 他们非常有可能产生宣传效

果) ,并将其视为连续变量进行分析
〠〠〠代表配对 T 检验后对照组的显著性小于 0. 001
〠〠代表配对 T 检验后对照组的显著性小于 0. 01
〠代表配对 T 检验后对照组的显著性小于 0. 05

表 3　 无吸烟倾向样本不同对照组的广告感知效果

吸烟公益广告 香烟商业广告

M SD Sig M SD Sig

我 4. 85 1. 517 - 3. 28 1. 773 -

朋友 4. 22 1. 335 0. 000〠〠〠 3. 47 1. 241 0. 68

同学 4. 19 1. 379 0. 000〠〠〠 3. 56 1. 229 0. 009〠〠

公众 4. 07 1. 216 0. 000〠〠〠 3. 90 1. 186 0. 000〠〠〠

00 后 4. 21 1. 477 0. 000〠〠〠 3. 93 1. 275 0. 000〠〠〠

同龄人 4. 27 1. 220 0. 000〠〠〠 3. 69 1. 136 0. 001〠〠

31 ~ 40 岁 3. 49 1. 304 0. 000〠〠〠 3. 78 1. 198 0. 003〠〠

41 岁及以上 3. 18 1. 410 0. 000〠〠〠 3. 75 1. 342 0. 014〠

男性 3. 33 1. 266 0. 000〠〠〠 4. 05 1. 348 0. 000〠〠〠

女性 4. 65 1. 475 0. 143 3. 71 1. 338 0. 001〠〠

　 　 注:N = 150(自我吸烟感知倾向小于等于 4 的样本) ,本研究将感知效果划分为 0(我 / 他们不太可能产生宣传效

果)—7(我 / 他们非常有可能产生宣传效果) ,并将其视为连续变量进行分析
〠〠〠代表配对 T 检验后对照组的显著性小于 0. 001
〠〠代表配对 T 检验后对照组的显著性小于 0. 01
〠代表配对 T 检验后对照组的显著性小于 0. 05
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表 4　 有吸烟倾向样本不同对照组的广告感知效果

吸烟公益广告 香烟商业广告

M SD Sig M SD Sig

我 4. 07 2. 052 - 3. 93 1. 438 -

朋友 3. 93 1. 387 0. 769 4. 07 1. 100 0. 758

同学 4. 27 1. 438 0. 619 4. 20 1. 207 0. 556

公众 4. 13 1. 060 0. 882 4. 07 0. 799 0. 737

00 后 5. 00 1. 414 0. 164 4. 33 1. 113 0. 458

同龄人 4. 33 1. 345 0. 589 4. 00 0. 926 0. 887

31 ~ 40 岁 3. 40 1. 298 0. 155 3. 80 1. 014 0. 670

41 岁及以上 2. 93 1. 100 0. 072 3. 67 1. 113 0. 364

男性 3. 47 1. 060 0. 029〠〠 3. 87 0. 990 0. 860

女性 4. 80 1. 265 0. 315 4. 33 1. 175 0. 348

　 　 注:N = 15(自我吸烟感知倾向大于等于 5 的样本) ,本研究将感知效果划分为 0(我 / 他们不太可能产生宣传效

果)—7(我 / 他们非常有可能产生宣传效果) ,并将其视为连续变量进行分析
〠〠代表配对 T 检验后对照组的显著性小于 0. 05

(二)第一人效果

假设 2“正面广告对自己的影响的感知效果大于他人” ,表 2 可见,吸烟公益广告中,自我组的均

值最高(感知效果最大) ,且与其他 8 组对照组的差异明显( p<0. 05) ,只有“女性”对照组的显著性较

差,表 3 中有 8 组对照组差异具有统计学意义。 其原因可能为女性对照组的感知效果与自我组太过

相近(从平均值上也可看出)所以差异不明显,因此,假设 2“第一人效果”在总体样本、无吸烟倾向样

本中也整体上得到了支持。
假设 3“负面广告中的第三人效果要大于正面广告中的第一人效果” ,本研究建立表示负面广告

感知效果差距的新变量:自我感知效果与他人感知效果的绝对值,9 个对照组。 即 9 个负面广告感知

效果差距新变量,随后在此基础上建立负面广告感知效果差距的平均值,名为“负面广告总效果均

值” ,同理建立正面广告的 9 个感知效果差距新变量,感知效果差距均值“正面广告总效果均值” ,随
后对两均值做配对 T 检验,发现其相关性显著、但 T 检验不显著,说明第三人效果与第一人效果有一

定的相关性、一致性,但差异并不显著,假设 3 不成立。
(三)感知认同

由表 1 可见,本研究将受访者对各对照组的感知相似度和认同度相加,形成平均数用以衡量感

知相似性(社会距离)的新变量。 9 组对照组、3 个维度下的感知相似排序为(程度由高到低) :一般

性维度中,朋友>同学>公众;年龄维度中:同龄人>00 后>31 ~ 40 岁人群>41 岁及以上人群;性别维度

上是同性别的感知相似度更高,数据并无统计学意义,在后续分析中需要具体讨论。
本研究的假设 4“正面广告的感知效果会随着感知认同的减少而减少” ,通过重复测量方差分

析,本研究在吸烟公益广告中,将按照一般性维度划分的“自我、朋友、同学、公众” 视为四次重复测

量,因未符合球形度检验所以采用格林豪斯-盖斯勒度显著性:F( 3,161) = 20. 506,p< 0. 001,η2 =
0. 276,即不同测试(不同社会距离)感知效果有差别,其中,不同测试呈线性关系的 F 值最大,所以

不同测试随社会距离的变化呈现线性关系,再由轮廓图可知,随着社会距离的变大整体呈下降趋势

即负相关。 因此,在正面广告中,随着感知认同的减少,感知效果会减小,假设 4 得到支持。 按照年

龄维度划分的“自我、同龄人、00 后、31 ~ 40 岁、41 岁及以上”也被视为重复测试,其结果 F(4,160) =
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71. 987,p<0. 001,η2 = 0. 642,同样呈线性关系。
在无吸烟倾向样本中,该感知认同所导致的感知效果差距更为明显,一般性维度中 F(3,161) =

23. 575,p<0. 001,η2 = 0. 305,呈线性相关,如图 1 左所示;年龄维度中 F(4,160)= 52. 592,p<0. 001,
η2 = 0. 567,呈线形关系,如图 1 右所示。 假设 4 均得到支持。

图 1　 正面广告下不同社会距离的感知效果

图 2　 负面广告下不同社会距离的感知效果

同理,假设 5 为“负面广告的感知效果会随着感知认同的减少而增加” ,在香烟商业广告中,一般

性维度 F( 3,161) = 13. 205,p< 0. 001,η2 = 0. 197,呈线性关系;年龄维度中 F( 4,160) = 7. 216,p <
0. 001,η2 = 0. 152,呈二次关系。 在无吸烟样本中,一般性维度中 F(3,161) = 14. 210,p<0. 001,η2 =
0. 209,呈线性关系,如图 2 左所示;年龄维度中 F( 4,160) = 7. 243,p< 0. 001,η2 = 0. 153,呈二次关

系,如图 2 右所示。 因此,假设 5 得到部分支持。
(四)个人因素

假设 6“负面广告的感知效果差距会随着受访者学历的增加而增加” ,将前文的 9 个负面广告感

知效果差距新变量作为因变量,学历为因子,进行单因素方差分析,得出学历分组并无差异的结果,
因此假设 6 未能成立。

假设 7“负面广告中,理工科专业人群的感知效果差距会高于文科” ,将前文所建的“正面广告总

效果均值” “负面广告总效果均值”分别与“专业”变量做独立样本 T 检验,分组为理工科与文科,结
果均不显著,表明专业与感知效果差距并无显著相关,假设 7 不成立。
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假设 8“负面广告的男性组感知效果会高于女性组” ,经过配对 T 检验可知,男性组感知效果均

值为 4. 15,女性组为 3. 22,t = 8. 819,p<0. 001,其差异具有统计学意义,所以假设 8 得证;假设 9“正

面广告的男性组感知效果会低于女性组” ,同理假设 8,男性组感知效果均值为 3. 34,女性组为 4. 66,
t = -10. 457,p<0. 001,其差异具有统计学意义,因此假设 9 得证。

假设 10,“正面广告总效果均值” “负面广告总效果均值”分别与“性别”变量做独立样本 T 检验,
分组为男性与女性,结果均不显著,表明性别与感知效果差距并无显著相关,假设 10 不成立。

(五)感知倾向

假设 15“受访者越反对吸烟,其正面广告的第一人效果与负面广告的第三人效果就越强” ,利用

前文新建的正面 / 负面广告感知效果差值的两个均值分别同“受访者的吸烟感知倾向”做相关分析。
双变量相关分析表明,两均值都与吸烟倾向呈负相关,极弱相关。

表 5　 感知倾向与第三人效果的相关性

吸烟公益广告(正面广告) 香烟商业广告(负面广告)

有效样本( N = 165) 无吸烟倾向样本( N = 150) 有效样本( N = 165) 无吸烟倾向样本( N = 150)

皮尔逊 r -0. 162〠 -0. 272〠〠 -0. 199〠 -2. 56〠〠

显著性 0. 038 0. 001 0. 011 0. 002

　 　 〠〠p<0. 01;〠p<0. 05

考虑到本研究所搜集的数据中吸烟倾向大于等于 5 的样本过少( N = 15) ,且其代表性较差,SD
较大,所以本研究对吸烟倾向小于等于 4 的样本( N = 150)再次进行上文的相关分析,同样得出两均

值与吸烟倾向呈负相关的结果,且相关性更强,呈弱相关(如表 5 所示) ,即在非吸烟倾向人群中,吸
烟倾向越低,其第一人效果同第三人效果就越强,综合而言假设 15 得证。

(六)正面广告中感知暴露、感知倾向、感知认同的作用

本研究采用多重线性回归分析,将“感知暴露、感知倾向、感知认同”作为三个自变量,其中“感知

认同”以对照组的“相似程度”和“认同感”的均值来表示,在统计过程中,删除超过 2 个标准差的个

案,以输入法来统计三个自变量的 D-W(均位于 1. 7 ~ 2. 2 之间) 、未标准化系数、标准化系数与显著

性,表 6 显示的是标准化系数,表明各自变量在回归关系中的重要性。

表 6　 正面广告中不同对照组的标准化回归系数

感知暴露 感知倾向 感知认同

我( N = 146) 0. 080 -0. 216〠 -

朋友( N = 147) 0. 296〠〠〠 -0. 161 0. 089

同学( N = 146) 0. 337〠〠〠 -0. 154 0. 114

公众( N = 145) 0. 431〠〠〠 -0. 204〠〠 -0. 1

00 后( N = 146) 0. 433〠〠〠 -0. 377〠〠〠 -0. 071

同龄人( N = 145) 0. 437〠〠〠 -0. 110 -0. 068

31-40 岁( N = 143) 0. 248〠〠 -0. 303〠〠〠 0. 24〠〠

41 岁及以上( N = 142) 0. 236〠〠 -0. 227〠〠 0. 245〠〠

男性( N = 145) 0. 258〠〠 -0. 399〠〠〠 0. 105

女性( N = 145) 0. 272〠〠 -0. 251〠〠 -0. 022

　 　 〠〠〠p<0. 001;〠〠p<0. 01;〠p<0. 05
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假设 12“正面广告中,感知暴露与感知效果正相关” ,由表 6 可知,感知暴露在正面广告内的 9 个

对照组中,标准化回归系数均为正数,其中有 8 个对照组的系数的相关性显著( p<0. 01) ,与假设 12
相符,唯一不符的组别为自我组,在自我组中,感知倾向与感知效果的负相关关系具有显著性,表明

自我组在正面广告中感知倾向的重要性,因此综合来看,假设 12 得到支持。
假设 14“吸烟感知倾向与正面广告的感知效果呈负相关” ,由表 6 可知,10 组的系数均为负数,

其中 7 组相关性显著,分别是自我组和一般性维度中的公众组、年龄维度的 00 后组、31 ~ 40 岁组、41
岁及以上组、性别维度的男性与女性,均为各维度中感知认同较低的组,10 组中 7 组成立,因此假设

14 大体上得到支持。
(七)负面广告中感知暴露、感知倾向、感知认同的作用

假设 11“负面广告中,感知暴露与感知效果正相关” ,由表 7 可见,10 组的感知暴露系数均为正

数,10 组的相关性均显著,假设 11 成立。
假设 13“吸烟感知倾向与负面广告的感知效果呈正相关” ,10 组中仅“朋友组、同学组”2 组为正

数且相关性显著,说明仅在“朋友组、同学组”中,假设 13 得到支持。 值得注意的是,此两组感知认同

是 9 组对照组中最高的,与上文假设 14 的结果呈现出刚好相反的趋势,值得在后文中讨论。

表 7　 负面广告中不同对照组的标准化回归系数

感知暴露 感知倾向 感知认同

我( N = 147) 0. 574〠〠〠 -0. 001 -

朋友( N = 145) 0. 523〠〠〠 0. 143〠 -0. 192〠〠

同学( N = 145) 0. 609〠〠〠 0. 175〠〠 -0. 006

公众( N = 145) 0. 664〠〠〠 -0. 045 -0. 062

00 后( N = 144) 0. 576〠〠〠 -0. 108 -0. 009

同龄人( N = 142) 0. 634〠〠〠 0. 010 -0. 007

31-40 岁( N = 142) 0. 576〠〠〠 0. 052 -0. 173〠

41 岁及以上( N = 145) 0. 610〠〠〠 -0. 002 0. 016

男性( N = 146) 0. 397〠〠〠 -0. 043 -0. 046

女性( N = 143) 0. 697〠〠〠 -0. 119 -0. 063

　 　 〠〠〠p<0. 001;〠〠p<0. 01;〠p<0. 05

(八)感知暴露、感知倾向、感知认同的作用

研究问题 1“感知暴露在负面广告中与感知效果的关联与在正面广告中与感知效果的关联,是否

有区别?” ,表 8 为感知暴露在正面广告与负面广告中的非标准化回归系数,研究将其视为两个变量

进行 T 检验,正面广告回归系数均值 0. 335,负面广告回归系数均值 0. 594,均为正值,9 个对照组均

支持负面广告回归系数大于正面广告(前文正面广告自我组的感知暴露在感知效果中的 B 不显著,
故排除) ,统计学差异显著( p<0. 01) ,表明感知暴露与正面广告、负面广告的感知效果均呈正相关,
但其在负面广告中的作用大于其在正面广告中的作用,也说明了感知暴露在负面信息中更强的预测

能力。
研究问题 2“感知认同、感知暴露和感知倾向对感知效果的影响是什么?” 。 在正面广告中,感知

暴露与感知效果呈正相关,感知倾向在 7 个组中与感知效果呈负相关;在负面广告中,感知暴露与感

知效果呈正相关,感知倾向仅在“朋友组、同学组”2 组中呈正相关。
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表 8　 感知暴露在两则广告中的非标准化回归系数

吸烟公益广告(正面广告) 香烟商业广告(负面广告)

b SE b SE

我 0. 098 0. 102 0. 789〠〠〠 0. 096

朋友 0. 353〠〠〠 0. 097 0. 524〠〠〠 0. 069

同学 0. 430〠〠〠 0. 099 0. 624〠〠〠 0. 066

公众 0. 468〠〠〠 0. 084 0. 642〠〠〠 0. 064

00 后 0. 502〠〠〠 0. 088 0. 553〠〠〠 0. 067

同龄人 0. 429〠〠〠 0. 079 0. 613〠〠〠 0. 065

31 ~ 40 岁 0. 252〠〠 0. 080 0. 498〠〠〠 0. 062

41 岁及以上 0. 234〠〠 0. 077 0. 593〠〠〠 0. 067

男性 0. 236〠〠 0. 070 0. 399〠〠〠 0. 083

女性 0. 351〠〠 0. 104 0. 707〠〠〠 0. 065

　 　 〠〠〠p<0. 001;〠〠p<0. 01;〠p<0. 05

整体而言,感知暴露对感知效果的影响最大,感知认同对感知效果几乎没有影响,感知倾向与感

知效果间的关联与对照组与自我组间的感知认同程度有关。 在负面广告中,感知认同高的组的感知

倾向与感知效果的相关性显著,呈负相关;在正面广告中,感知认同低的组的感知倾向与感知效果的

相关性显著,呈正相关,该现象可能与受访者对感知认同低的组的刻板印象有关,值得进一步讨论。

五、讨论

本研究基于 Meirick 的感知效果与感知暴露、感知倾向、感知认同的关联研究,在其量表的基础

上新增了受访者的个人因素问题,利用“滚雪球”抽样调查法进行问卷的发放,通过统计研究,得出与

Meirick 不同的结果。
第一,研究再次证实了第三人效果与第一人效果,同时随着感知认同的减小,感知效果差距也会

随之增大,该结果在无吸烟倾向样本中额外明显。 有趣的是,在正面广告的第一人效果中,除了自我

组均分最高,其次就是女性组,而女性组的社会距离实则排在朋友组的后面,负面广告中的第三人效

果就符合该社会距离下的效果差距排序,该结果一定程度上表明了女性在 20 ~ 30 岁青年中的一种社

会形象,即易受正面广告的影响。 同时,在负面广告的感知效果均值中,男性组均值为 4. 03 ( p <
0. 001) ,是唯一超过中立值 4 的组,也呈现了男性在青年中的吸烟形象,由此也可见性别间的形象差

异,也说明了性别变量在第三人效果中的重要性。
第二,本研究对个人因素如性别、学历、专业进行了统计分析,研究并未证实 Rucinski 所认为的

高学历会增加同等感知认同程度下的感知效果差距,同样,专业对感知效果差距的作用也并不显著。
唯有性别组相关的假设得到了支持,即男性组在负面广告中得分更高,女性组在正面广告中得分更

高,与上文结论相似,都体现了不同性别在当代青年心中的社会形象,但不同性别的受访者的对照组

感知效果并未体现出差异。 额外的,研究将“负面广告总效果均值”与受访者的“吸烟倾向”做双变

量相关分析,发现两者呈负相关( r = -0. 256,p<0. 01) ,即证实了“受访者对某信息越反感,该信息的

第三人效果就越大” 。
第三部分为对感知暴露、感知倾向、感知认同的回归分析,本研究未能证实 Meirick 的研究结果,

研究发现感知暴露在正面广告与负面广告的感知效果中均起到了主要作用,可纳入第三人效果理论

进行考量;感知认同几乎无影响;感知倾向与感知效果间的关联则与对照组与自我组间的感知认同

程度有关,在正面广告中,“自我组、公众组、00 后组、31 ~ 40 岁组、41 岁及以上组、男性组、女性组”
的感知倾向与感知效果均呈现显著负相关关系,均为在各维度中感知认同相对较小的组,其中最特
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殊的即为自我组,自我组是唯一一组感知暴露与感知效果间关联不显著的组,表明在受访者看来,他
们对正面广告的感知效果更多地源自其本身对正面信息的信念,而非归因于广告的出现频率(感知

暴露的相关性不显著) ,“31 ~ 40 岁组、41 岁及以上组、男性组” 3 组,其感知倾向非标准化系数大于

感知暴露系数,或与其相似,表明了该 3 组在受访者心中具有倾向于吸烟的刻板印象;而在负面广告

中,仅有“朋友组、同学组”的感知倾向与感知效果具有显著正相关关联,但其系数相较感知暴露而言

小很多,所以这里可以尝试地把感知倾向理解为一种“主观能动性” 。
感知倾向如何被理解为“主观能动性” ? 在正面广告中的自我组即为一种正向的能动性,负面广

告中的朋友组与同学组即为一种负向的能动性,由此可见,受访者心中的能动性也符合感知认同程

度的分布原理,仅有感知认同度较高的自己、朋友和同学在受访者心中才会出现积极感知倾向的效

果,且仅有自我组具有正向的能动性。
此外,由表 6 的感知倾向在感知效果中的作用可以看出,除了自我组的感知倾向外,其他组的数

据皆为刻板印象的体现,即人们存在着强烈的刻板印象。 因为对其的印象就为吸烟倾向者或烟民,
所以在感知暴露、感知倾向与感知效果中都指数较高,其中非吸烟者的刻板印象更为严重。 本研究

认为,与其他研究中受访者的参政积极性、性格一样,对其他群体的态度值得纳入第三人效果中,从
而进行额外的考量。

该研究还存在一定局限:一是有抽烟倾向的样本较少,样本未能同权重地代表所有青年,且在本

研究中存在因有抽烟倾向的样本标准差过大而仅对其余样本进行讨论的情况,所以在未来的研究中

可以专门针对烟民及有吸烟倾向人群做问卷调查,有可能其研究结果与目前不一致。 二是在研究过

程中,受访者对“公益广告的态度”和“商业广告的态度”可能会影响其问卷的回答,若受访者认为其

不受广告影响或其讨厌商业广告的宣传等等,其很有可能会导致过低的自我感知效果,从而影响其

他因素的测量,未来的研究可以对此进行改善。
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