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中 日大学生的广告态度调查

凌文锉 方俐洛 小喘外弘

改革开放以来
,

中国的广告业取得了飞跃的发展
,

在此以前
,

全国只有 10 家广告公司
,

现

在
,

经营国内和国外广告业务的公司已超过 10 0家
, 1 9 8 7年的营业额突破了10 亿 元

。

可以预

计
,

随着商品经济的不断繁荣
,

中国的广告业将更加发展
。

为了把握今后广告业的发展和制作内容的变化
,

一方面要对广告公司及有关部门过去的

战略和今后的方针进行调查
,

另一方面要调查消费者对广告的态度和意见和期待
。

中国科学

院心理研究所工业心理研究室与 日本同志社大学小媳外弘教授领导下的消费心理 研 究 室 合

作
,

进行 了中日大学生的广告意识调查
,

以探讨两国在广告意识上的异同
。

大学生们将在今

后两国的社会生活中担任重要角色
,

因此
,

了解他们对广告的态度
,

是很有意义的
。

调查对象
,

中国方面
,

居住北京的大学生 20 1名
; 日本方面

,

居住关西的大学生Z n 名
。

调查时间
,

中国
, 19 8 8年 8 月下旬到 9月上旬

; 日本
, 1 9 8 8年 9月下旬

,

调查内容
,

以对广告的

一般意见为首
,

涉及到各种媒介的广告
,

各种媒介的接触频度
,

购买态度 (R E C量表 )¹
,

以

及与生活方式有关的诸多方面º
。

由于篇幅的限制
,

本文只集中探讨三个问题
:
即

: “对广

告的
一

般性意 见
” . “对电视广告的意见

” ,

以及 “对广告作用的意见
” ,

并将 中 日 的 调查结果

进行比较
。

一
、

对广告的一般性意见

(一 ) 中国学生对广告持否定态度的项目

图 1 表示 “对广告的一般性意见
”
之结果

,

剖析图上的点越向左边
,

就越表示同意
,

如

果注意一厂中国学生与 日本学生的异同之处
,

可以看出以下几点
。

1
.

对 ( 4 ) “一般而言
,

做广告的商品都是质量高
,

名声好的商品
” 这个意见

,

日本的

结果几 乎位于中点
,

即 “谈不上是同意还是不同意
” ,

表明了一种中性的态度
,

而中国的结果

偏右
,

即认为做广告的商品
,

其质量和名声是差的
,

表明了一种否定的态度
。

它反映中国人

这样
一

种看法
: “

卖不出去的商品才做广告
” ,

广告只不过是一种推销次品的手段
。

2
.

关于 ( 5 ) “即使没有广告
,

对我也没有什么不方便的
” 这一意见

,
日本的结果显示
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出不同意的倾向很强
,

似乎表明
,

广告已渗透到

日本人的个人生活之中
,

相对而言
,

在 中国好像

尚未成为个人生活中所不可缺少的东西
。

3
.

关于 ( 2 )
“

广告常常欺骗消费者
” ,

(10 )

“

当广告的内容与从朋友那里听到的内容 不一 致

时
,

还是广告正确
” ,

( 7 )
“

广告只宣扬商品的优

点
,

而隐其缺点
,

所以不能信赖
” 等三项意见

,

中国和 日本的结果都是一致的
,

这反应了对广告

的不信任感
,

从而持否定的态度
。

(二 ) 中国学生对广告持肯定态度的项目

1
.

关于 ( 6 ) “广告的费用直接提 高了 商

品的价格
,

所以还是不要商品广告为好
”
这一项

目
,

中日的结果都倾向于不赞成
,

这表明对商品

广告的必要性
,

都持肯定的态度
,

2
.

关于 ( 9 )
“

商品广告的发展
,

与国家经

济的活跃相联系” 这个项 目
,
日本的结果是中性

的
,

而中国的结果却倾向于同意

(三 )
一

分析

从以上结果
,

我们可以得出以下看法
:

1
.

对于 日本人来说
,

虽然对广告持不信赖

态度
,

但又认为广告是必要的
,

因为广告已经成

为 日本人个人生活中所不可缺少的东西
,

没有广

告
,

日本人将感到生活很不方便
。

2
.

对中国人来说
,

对广告也持 不 信 赖 态

度
,

但也认为广告是必要的
,

然而这种必要性并

不是因为广告是个人生活中所不可缺少的
,

而是

因为广告对国家经济发展是必要的
。

3
.

中国人对广告持不信赖的态度
,

主要是

由于做广告的厂家所生产的产品质量不好
,

信誉

不高而造成 的
,

因此
,

要改变人们对广告的不信

任态度
,

首先应改进产品质量
,

提高商品信誉
。

同意 ( 1 ) 不同意 ( 4 )

. 日本 e 中国

图 1 对广告的一般性意见

日
‘,曰

二
、

对电视广告的意见

( 1 ) 广 告能帮助政府更有效地推 行新 政 策

( 2 ) 广告常有欺骗消费者的情况 ( 3 ) 整

个社会的消费倾向会因广告的机能而导向好的

方向 ( 4 ) 一般而言
,

做广告的商品都是质

量高
,

名声好的商品 ( 5 ) 即使没有广告
,

对

我也没有不方便的 ( 6 ) 广告的费用直接提

高了商品的价格
,

所以还是不要广 告 为 好

(了 ) 广告只宣扬商品的优点
,

而隐其缺点
,

所 以不能信赖 ( 8 ) 不需要的商品
,

不管怎

样做广告
,

我都不会想要 ( 9 ) 商品广告的

发 展与国家经济 的活跃相联系 (1 0 ) 当广告

的内容和朋友的消息有出人时
,

还是广告比较

正确

图 2 表示 “对电视广告的意见
” 之结果

,

从

这个剖析图中
,

可以看到中日之间有如下的异同
。

(一 ) 中日相同惫见的项 目

从 ( 1 ) 到 ( 6 ) 及 (1 0) 的结果表明
,

中日之间几乎具有同样的意见
,

前四项双方都
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同意 ( 1 ) 不同意 ( 4 )

. 日本 e 中国

图 2 对 电视广告 的意见

( 1 ) 可以作为购物的参考 ( 2 ) 有助于记

住商品的名称 ( 3 ) 有助于了解新产品和流

行 ( 4 ) 有助于获得商品知识 ( 5 ) 有助于

获得生活知识 ( 6 ) 有助于获得工作和学习

的知识 ( 7 ) 对社会是有用 ( 8 ) 看广 告是

快乐的 ( 9 ) 令人不愉快的东 西 比 较 多

(1。) 广告的内容是可以信赖的

赞同
,

后三项都否定
。

1
.

双方都赞同的意见

关于 ( 1 )
”

作为购物的参考
” ,

( 2 )
“

有助于

记住商品的名称
” ,

( 3 )
“

有助于了解新产品和流

行
” ,

( 4 )
“

有助于获得商品的知识
” 这四 种 意

见
,

中 日双方都主张电视广告对消费者的生活是

有用的
,

因而
,

持赞同的态度
。

2
.

双方都否定的意见

关于 ( 5 )
“

有助于获得生活知识
” ,

( 6 )
“

有

助于获得工作和学习的知识
” ,

这两 项 是作为一

个消费者的生活以外的
,

与一个人的更全面的生

活有关的内容
,

广告对这些方面的作用
,

中日双方

都显示 出否定的意见
,

从 (1。) 的结 果 可 以 看

到
,

中 日双方对电视广告所宣传的内容都不太信

赖
。

(二 ) 中日不同惫见的项目

1
.

对于电视广告
,

中国学生并不认为( 8 )

“

看广告是快乐的
” ,

反而觉得 ( 9 )
“

使人不愉快的

东西比较多
” ,

因此
,

从个人的情感而言
,

中国学

生对电视广告倾向于否定的态度
,

而 日本学生倾

向于肯定的杰度
。

2
.

从社会效用来看
,

中国学生对电视广告

持肯定态度
,

认为 ( 了 )
“

广告对社会是有用的
” ,

而 日本学生倾向于否定的态度
。

(三 ) 等察

中国学生认为看电视广告并不是一件乐事
,

反而感到不愉快的理由
,

可以作如下解释
:

1
.

由于中国电视广告的历史还很短
,

其制作的精练程度低
,

而不能吸引人
,

这也许是

由于在中国
,

广告的研究和制作缺乏广告心理学家的参与
,

电视广告显得单调乏味
,

这种呆

板的广告影响人们看电视节 目的兴致
,

往往引起人们的反感
。

2
.

电视广告中
,

家电产品和化妆品等价格昂贵的高级消费品的广告超过半数¹ ,

这些

高级消费品对于一般家庭是可望而不可及的
,

对于毫无收人的大学生来说
,

更不感兴趣
。

3 .

工厂及工业设备等产品充斥电视广告
,

这些东西与消费者的个人生活关系不大
,

因

此
,

电视观众不感兴趣
,

希望这种广告越少越好
。

4
.

许多商品的质量和性能与广告所宣传的情况相差甚远
,

使人们不能信赖
,

而招致反

感
。

综 上所述
,

今后中国的电视广告发展方向应针对一般市民日常生活的需要
,

讲求广告的

艺术效果
,

才能刺激消费者的购买欲望
,

发挥广告的效用
。

¹ 电通 (中国市场研究
, 课题组 《

中国人民城市生活图鉴
》19 8 8年第 138 一14 9页

。
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同意 ( 1 、 不同意 ( 5 )

三
、

对广告作用的意见

(一 ) 结果

图 3 表示 “广告作 用
”
的调 查 结

果
,

剖析图中的曲线点越靠左边
,

该作

用就被认为越重要
,

越靠右边就被认为

越不重要
,

从图 3 可以看到
,

除了 ( 7 )

“

有利于社会
:” 这个项 目外

,

中国 的 其

他各项都比 日本的靠右
,

因此
,

中国学

生对广告的各种效用
,

不抱 有 多 大 期

望
,

特别是 ( 8 )
“

看 (听
,

读 ) 广告是

快乐的” 这个项 目
,

中日之间的差距甚

大
,

如果将这一结果与电视广告 ( 8 )
,

( 9 ) 的结果合起来考虑就很明显
,

在

中国
,

并不把广告作为一种鉴赏作品
。

但

是
,

唯有 ( 7 )
“

有利于社 会
” 这 一 作

用
,

中国与日本相比
,

认为更重要
,

这

也与前面结果相一致
。

_

(二 ) 考察

为什么在中国
,

广告的存在被认为

一一一+ 一每一一于- 一十一

一
州

. 日本 O 中国

图 3 对 广告作用的意见

( 1 ) 可以作为购物的参考 ( 2 ) 有助于记住商品的名

称 ( 3 ) 有助于了解新产品和新潮流 ( 4 ) 能得到 与

商品有关的知识 ( 5 ) 有助于获得生活知识 ( 6 ) 有

助于获得工作和学习的知识 ( 7 ) 有利于社会 ( 8 )

看 (听
,

读 ) 广告是快乐的 ( 9 ) 广告不妨碍看 (听 )

节 目或读报刊的内容

对个人的生活作用不大
,

而对社会和国家的发展却是有益的呢 ?

中国经济体制改革使企业从生产型向生产经营型转变
,

市场机制的导人
,

使企业必须参

与市场竞争
,

为了争取更多的购买者
,

打开产品销路
,

企业不得不利用广告这种宣传手段
,

所以
,

广告作为大众媒介所传递的情报
,

是社会所期望的
,

通过它
,

人们可以了解社会的发

展
。

中国大学生虽感到广告对其个人生活并非是必要的
,

但却不否定广告的社会作用
,

这一

点也表明了中国大学生对国家前途的关心和对经济改革的肯定
。

本调查的对象是大学生
,

因此样本不可避免地带有一定的局限性
,

根据这个调查结果
,

只能得出一些推测性的解释
,

尚不能对两国国民的广告观作出确实的结论
,

这有待于进行更

广泛的调查
。

为了对某个国家未来广告发展的趋势进行展望
,

仅仅把视野集中在广告本身是不够的
,

还必须将其作为由这个国家独 自的文化所形成的情报流通系统中的一个要素
,

探讨与其它要

素的关连性
,

并进行功能上的比较
,

这样
,

在进行 国际比较研究时
,

才能得到更多的启示
。

(作者
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