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不同广告主题情感接受度初步研究’

马 丽

《，庆工商大学 文学与新闻学院.皿庆 400067)

    【摘要〕广告接受度是人们通过接触广告信息而形成的对广告总体评价的主砚态度倾向，

也是人们由于接触广告而咦起的各种对广告积极和消极的认知、情感、玄动的反映.多数研究

者认为，广告接受度将会直接或间接对消费者的购买产生影响。
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    一、研究现状以及研究的目的与意义

    目前，国内对影响广告态度的因家有比较深人的调查研究(吴

琅、吴超荣)，他们首先搜集到4O3个和态度相关的形容词，筛选两

次减至，2个，再经预侧试，最终有77个形容词编人问卷，经过探

索因子分析和验证性分析发现对中国城市居民的广告态度起到决

定性影晌的5大类因家是;“活力性、可信旗性、和谐性、娱乐性、消

极性:7。%一60%的调查对象给以下形容词选择了高分，依次
是:“生动的，、“活泼的.、“真实的，、“城信的，、“机智的”、“多彩

的”、‘摘笑的气“成熟的”、“信服的”.也就是说不同的广告主题是

影响广告接受度的重要因素.目前，国外对理性广告与情感广告

及其接受度有一定研究，Kara以an19舫年进行了一项研究，他们

用一个五点量表侧量消费者的广告接受度，消费者对理性广告和

情感广告的喜欢程度得分分别是3.O9和3.33，结果表明消费者更

乐意接受情感广告.结合国内外以不同表现主题与广告接受度的

研究现状，目前还没有以传统性和开放性这两大表现主题进行广

告情感接受度的相关研究.本课题主要研究受众对哪一种表现主

题的广告持积极肯定的喜好态度.我们知道态度是消费者一般的

价值观、生活方式与看法的表达.态度的形成受着个人成长经历、

社会文化和大众传媒的影响。在消费行为中，比较成熟的态度模
型是三成分态度模型.它包括认知接受、情感接受和意动接受，其

中情感接受是消费者对某一特定产品或品牌的感情或感受，这些
感情或感受经常被研究者视为可以评价的，比如“喜欢的.、“好

的”.情感接受度将直接或间接对购买行为产生影响。〕.我们研

究的传统性主题是中国几千年文化的积淀，也是中国人价值观的

体现.开放性是西方人独特的人格结构〔幻，随着全球经济一体化

与多元文化的融合与吸纳，开放性这一特质也在中国人的性格特

征上有所折射.特别是青年群休接触西方文化与日俱增，他们在

吸收接受西方文化的同时，其生活方式、价值观也会发生一定的改

变.那么以传统性为主题的广告和以开放性为主题的广告对于青

年受众，他们会对那一种类型的广告持积极肯定的喜好态度正是

本文研究的目的.

    本论文选题具有可行性河以通过实验假设、实验实施和编制广

告效果调查表以及对数据统计分析等途径验证假设，从而得出有价

值的研究结论.通过对不同表现主题的广告情感接受度差异性比较

研究，可以为相关的广告策划与主题确定提供定性与定量的分析，使

看似天马行空的广告创意具有科学、理性的理论数据支持.

    二、研究方法

    本文选择符合中国人的传统性与不符合中国人的开放性两大

维度进行研究，传统性是历史过程中形成的民族特征，表现为一定

的生活方式、价值观念与行为模式「幻.传统性包含了重情感、节
位、诚信等相关因素.开放性是指对经验持开放、探索态度以及对

新事物、新观念的自发接受〔。，开放性包含了创新、美与幻想、开放

性等相关因素.根据两大维度及其包含因素，本文选择了日化类

洗发水广告名支，其中四支广告主题反映了重情感、节俭、诚信这

~传统性主压，它们是百年润发篇、双柔九块九篇、职柔母女篇、成

龙精王解说筒.另外四支广告反映了创新、美与幻想、开放性的广

告主肠，它们是伊卡露伊甸园篇、飘影帅哥篇、职柔滑溜篇、夏士莲
撞车篇.
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  本文调查受众主要是青年群休，93.4%集中在加一器岁这一
年龄段，2。岁以下占4.2%，25岁以上占6.6%.诊及在校大学生
和rr行业从业人员，其中市场营梢专业学生372名，公关文秘学

生295名，国际金胜专业582名，IT从业人员10，名，共发放问卷

1358份，通过有效整理，有效问卷共1328份.其构成见表1、2.
                  表 1:行业(专业)分布

表 2:年铃分布

    由于此次调查对象涉及几大专业类别和相关行业，实验按专

业分小组(一般30人左右)进行广告效果调查.广告素材进行随

机分组呈现，调查时，播放完一则广告后，要求被试马上填写广告

接受度调查同卷，然后再播放下一则广告.调查问卷采用5点量

表法，其中1、2，5、‘、a、9、12、16题，从.非常赞同”、“比较赞同”、

.中立，、“比较不赞同，、“1卜常不赞同.，依次记分为5分、4分、3

分、2分、1分.得分越高表明广告接受度越高.为了遵免心理定

势影响，另外问卷中3、4、7、10、11、13、14、15题是反向题，在记分

时盆要先进行相应的分数转换.

    三、研究结果

        表 3:不同广告情感接受度拜分(M士SD )

一 〕一一一传统性广告 开放性广告

篇的情络接受度平均分均高于伊卡摇伊甸园篇、双影帅哥篇、双柔
滑溜篇，夏士莲撞车篇四则开放性广告.

  从传统性广告与开放性广告情感接受度得分差异比较表来看

‘轰4)，表现传统性广告的情感接受度平均分是:.7。，而与之相对
应的开放性广告情感接受度平均分是2.41，传统性广告的情感接

受度比开放性广告的情感接受度高，具有较高的情感接受度.通

过丁检验，p<.O01，表现传统性的广告与表现开放性的广告其情
感接受度得分差异非常显著.

    四、研究结论

    本论文对传统性广告和开放性广告进行了广告情感接受度调

查，经过数据分析统计，总的来说传统性广告的情感接受度显著高

于开放性广告.传统性是中国人独特的人格特质，它是在长期的

社会历史发展中形成并固化，它在一定程度上决定人们对待事物

的看法，甚至会形响人的行为.通过对传统性广告与开放性广告

情感接受度的比较研究发现，以青年受众群休为被试，符合中国人

个性的传统性广告情感接受度显著高于不符合中国人个性的开放

性广告.这说明虽然开放性这一特质在一定程度上影响着受众，

但传统性的影响和高接受度是极其明显的.这与时下针对青年群

休大多采用开放性主题的广告策划不同，这无疑对广告策划及其

主题确定有着一定的实践指导意义。

接受度

将 分

百年 9.9元 毋女

4。00 3.‘3 3.74

+_‘2 +‘44+ 54

布王 伊句目 汗海

皇蹂
2。54 2.52

帅母 挂牟

2。06 2.54

士.47士.54士.84士.50

表‘:扮民性广告与矛放桂广告情感接受连井分盈井比较表(M士SD)

    从不同广告情感接受度得分(见表3)可以看出，表现传统性

的四则广告百年润发、双柔九块九篇、暇柔母女篇，成龙场王解说
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