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Abstract 
The first person effect is a kind of phenomenon widely existing in communication field which re-
fers to audiences’ perception about the difference between the information’s influence on them 
and on others. Compared with the research within news and political field, those in marketing 
communicating received less attention. Thus, the literatures during recent 30 years were reorga-
nized in this article. Furthermore, the relationship between the first person effect and consumer 
behavior was also analyzed from the view point of FPE’s effect on consumer behavior, self, adver-
tising information, consumer emotion and so on. Finally, some points about future research direc-
tions and application were put forward as well. 
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摘  要 

第一人效果是传播领域中广泛存在的受众关于信息对自身与他人影响差异感知的一种特定现象。与新闻、

政治等领域中的研究研究相比，营销传播中的第一人效果研究得到的重视程度明显较低。为此本文对近

三十年来营销传播领域中的第一人效果研究的成果进行了较为系统的整理。文章从对消费者行为的影响、

消费者自我、广告信息、消费者情绪等方向分析了在营销传播领域中第一人效果与消费者行为之间的内

在关系，并针对未来研究的方向与应用提出一些观点。 
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1. 引言 

自从 Davison (1983) [1]将第三人效果的概念引入媒体效应研究领域，目前在新闻传播乃至商业传媒

领域中，均发现了此类现象的存在，并且成为了媒体效应研究中的一个关键理论。正如其名称所示，第

三人效果是指接触到负面劝服性传播信息的受众会认为该信息对其他受众的影响会大于对自己的影响。

但是，随着研究者将关注焦点转向社会理想媒体内容，研究结果发现，社会理想媒体内容在第三人效果

感知偏差的方向上产生了相反的效果，因为当提及这些社会理想媒体内容时(Gunther & Thorson, 1992)，
与他人相比，个体会更倾向于积极地看待自己[2]。这种现象被称之为“反转第三人效应”(Cohen & Davis, 
1991)或“第一人效应”[3]。第一人效果所强调的不再是第三人效果中媒介对“他人”的影响，而是对受

众的影响，更进一步说是受众自身对这种效果的认知与其实际效果的偏差及其普遍诉求。 
在当前信息时代的社会背景下，消费者处于媒体信息的包围之中，各种持有一定立场的媒体都希望

消费者能够接受自己的信息，尤其是以企业为代表的商业机构更是希望以积极正面的形象向消费者传递

自身产品/品牌以及组织的相关信息。但是，消费者不可能在信息面前总是保持着中立、客观的态度，他

们通常是基于自利的准则，采取选择性的方式对信息的加以关注和处理。因此，信息处理的结果往往会

产生一定程度的扭曲。这种扭曲现象最终有可能导致消费者的态度、行为和企业的预期目标产生一定的

偏差，导致企业营销传播的影响力发生变化。无论是第三人效果对负面信息影响力的减少效应，还是第

一人效果对社会期待信息影响力的放大效应，从本质上看都是个体自利倾向对信息处理影响在营销传播

活动层面的表现。 
随着消费者与商业传媒之间联系的不断增强，尤其是社会化媒体的出现，不仅丰富了媒体传播的形

式，而且增强了消费者对信息传播过程中的影响力。因此，为了制定科学的传播决策，合理引导消费者

的态度与决策，营销领域中的研究人员与管理者均需要对传播过程中第一人效果给消费者的信息处理所

带来的各种影响持以必要的关注。因此，本文希望能够以营销传播过程中发生在消费者身的第一人效果

为对象，就当前学术界的研究现状及其对消费者行为的影响进行系统的梳理与点评，并在此基础上对未

来的研究空间与方向提出自身的观点。鉴于第一人效果着重表现在带有社会期望性特点的媒体信息传播
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活动中，因此此类现象对于企业的公共关系、社会营销以及非营利组织、政府机构等的公共活动的传播

具有重要的理论与实践指导价值。本研究的内容对于上述领域的管理实践也具有相应的参考价值。 

2. 第一人效果的概念及其心理机制 

2.1. 第一人效果的提出 

作为传播学领域中的一个重要现象，第一人效果源自(Davison, 1983)提出的第三人效果[1]。第三人效

果强调接受到劝服传播信息的受众会认为，该信息对其他受众的影响会大于对自己的影响(Davison, 1983) 
[1]。与之相比，第一人效果则强调接受到劝服信息的受众认为该信息对自己的影响大于对其他人的影响

(Golan, Day, 2008) [4] [5]。 
在第三人效果的研究中，媒体所传播的信息属于负面、消极的劝服性信息，当个体接触到此类信息

时，多数会产生负面情感。出于对负面信息及情感的排斥心理，这可能是个体认为此类信息对自身的影

响弱于对他人影响的原因。而对于第一人效果而言，媒体所传播的信息属于符合社会期待的、能够引起

个体积极情感的信息。Innes 与 Zeitz (1988)最早在公益广告中使用此类信息对第一人效果进行研究[6]。
在后续的第一人效果研究中，其他学者继续在广告中采用社会期待信息对此类现象进行了深入研究。

Tiedge (1991)首次使用了“第一人效果”这一概念对此现象做出界定[7]，取代了以往的“反第三人效果”

的概念。Gunther (1992)则首次在公益广告中研究了第一人效果，并得到了实证结果的证实[2]。Atwood 
(1994)在其研究中对第一人效果的概念做出了清晰的界定，将其理论内涵与第一人效果进行明确区分[8]。 

截至目前，关于第一人效果的研究已经持续了近 30 年。从最初的新闻领域到目前商业传媒、公共服

务等各种领域，几乎都能看到有关第一人效果的现象及其相关的研究。例如，Chapin (2000)发现了以城

市少数民族年轻人为目标的关于预防艾滋病的公共服务声明中的第一人效果[9]。White 与 Dillon (2000)
分析了关于器官捐献的公共服务声明[10]，证实了第一效果的存在。Meirick (2004)分析了来自政治广告、

禁烟广告以及汽车座位安全带与酒驾的公共服务声明中所存在的第一人效果[11]。而且，一些企业也开始

在广告中利用第一人效果来影响消费者对其产品的态度(Huh, Delorme, and Reid, 2004; Talor, 2007) [12] 
[13]。由此可见，第一人效果在传播领域中影响范围甚广。鉴于当下商业传媒与文化在社会中的强大渗透

力与影响，本文在后文着重阐述营销传播领域中第一人效果的研究现状及其与消费者行为之间的关系。 

2.2. 第一人效果的心理机制 

在第一人效果的现象被发现后，研究者即对该现象产生的心理机制从不同角度做深入探究，第一人

效果的心理机制被分为了感知成分以及行为成分。从目前来看，由于第一人效果源自第三人效果，因此

研究者在解释第一人效果形成的心理机制时，仍旧采用后者心理机制的研究成果，比如乐观型偏见

(Optimistic bias)、自我增强(Ego enhancement)、归因谬误(Attribution error)、最佳效果现象(Optimal impact 
phenomenon)、精细加工可能性模型(Elaboration likelihood model) (Golan, 2008) [4] [14]等等。随着研究深

入及对第一人效果的细化，研究者也试图运用更多心理机制进行解释，而在上述解释机制中，最具代表

性的是乐观型偏见与自我增强两种解释。 
Cohen 与 Davis (1991)通过研究发现，负面政治广告支持第一人效果感知[3]。虽然研究者没有就这些

研究结果做出假设，但他们使用了差异影响去解释为什么反对政治候选人的那些个体认为自己比他人更

容易受到(候选人)攻击性广告的影响。差异影响的论据认为，有些人会相信媒体会影响别人多过影响他们

自己，而另一些人则会感知到一个相反的影响。由此反映出不同个体对媒体影响力感知的乐观程度上存

在明显差异。 
Gunther 与 Mundy (1993)则从自我增强的视角来解释乐观偏见(即个体倾向于认为，与他人相比，他
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们自身是不太可能有负面或不良经历) [15]。研究者分析了社会期待和不认可信息中的第三人效果，并发

现第一人感知偏差的不同结论。然而，两位学者并没有直接识别基于乐观偏见的第一人感知现象。相反，

他们解释说，人们对媒体信息影响自身的感知是视不同类型的信息而定的。与之类似，Hoorens 与 Ruiter 
(1996)关于第一人效果现象的研究也支持了自我增强的观点。他们认为，自我增强也许是对第一人效果偏

差方向的最好解释[16]。Umphrey (2006)对大学生关于酒类广告的感知进行了研究，研究结果表明，大学

生对于啤酒和威士忌的广告(即针对那些穷人的)会表现出第三人效果，而对于广告鼓励适度饮酒习惯则表

现出第一人效果[17]。研究者认为，虽然认知偏差导致归因错误(基于归因理论)，但第三人效果的方向的

确是由自我增强所决定的。 
除了乐观偏见与自我增强的解释机制以外，还有学者从其他视角对第一人效果产生的心理机制进行

了分析。White (1997)认为基于精细加工可能性模型的心理机制可以解释感知媒体影响的差异(既包括第三

人感知又包括第一人感知) [18]。作者通过实验研究证明了对自我和他人的感知影响与消息说服力的力量

有关。研究发现人们倾向于高估说服力强的信息对自我的影响(第一人感知)而低估说服力弱的消息对别人

的影响(第三人感知)。他认为，带有次要线索的精细加工可能性模型概念可以解释这些感知偏差。 
从现在的关于第一人效果的心理机制研究来看，研究者在对第一人效果心理机制解释的过程中对媒

体影响的态度成份与行为成份并没有做出严格区分。Neuwirth (2002)等就曾经指出，第三人效应的学术成

果并没有成功采用关键行为理论来解释行为成分[19]。这对于后期第三人效果对行为的影响研究是不利的。

由于包括营销传播在内的各种媒体影响的感知与行为在概念上是不同的，因此，无论是第一人效果还是

第三人效果，在心理机制及影响层面的研究上，都需要考虑态度与行为的区分，采用不同的心理机制来

解释这些现象。 

3. 营销传播中的第一人效果及其与消费行为的内在关系 

3.1. 营销传播领域中的第一人效果 

第一人效果探讨的是积极的社会期待信息的感知，此类信息早期主要是在公共服务声明中被发现

(Duck & Mullin, 1995; Duck, Terry, & Hogg, 1995; Henriksen & Flora, 1999) [20]-[22]。进入 21 世纪后，第

一人效果的研究已经普遍发现了对社会期待信息的感知成分的支持。从 2000 年到 2004 年这一阶段，媒

体信息研究的重点开始从公共服务声明拓展到产品广告以及其他一些媒体上。 
Gunther 与 Thorson (1992)较早地在商业广告中开展了对第一人效果的研究[2]。他们通过以公共服务

声明的形式对积极信息的感知进行了检验。研究结果证实在情感广告中消费者对商业产品和公共服务声

明都存在第一人效果。研究者认为之所以第一人效果存在，原因在于被调查者认为受到看上去快乐的、

感性的与感人的产品广告影响是一件社会可接受的事情。因此，他们认为，在被认为社会理想的亲社会

性信息与社会不认可信息的第一人效果以及第三人效果之间存在着密切联系。 
自 Gunther 与 Thorson (1992)在商业领域中进行第一人效果研究后，后续的学者也从不同的角度对该

现象进行了分析[2]。Huh、Delorme 与 Reid (2004)以药品广告为对象，分析产品广告中的第一人效果[12]。
根据研究者的分析，以往的文献认为直接性的广告基于其教育和信息价值而被一些消费者认为是积极的。

但是，他们并没有发现对直接广告的积极感知而与第一人效果之间存在着关联性。Umphrey (2006)研究了

大学生这一群体对酒类广告的感知[17]。研究结果表明，该群体对啤酒和威士忌广告的感知存在第三人效

果(即针对其他贫困人群)，对鼓励适度饮酒习惯的广告的感知则表现出第一人效应。Talor (2007)则从受

众的视角出发，以儿童为对象，分析了积极的产品广告，并且在那些认为受广告影响是值得的儿童身上

证实了第一人效果的存在，而成人却认为受广告影响并不值得。根据研究结果，Talor (2007)认为儿童要

比成人更愿意受到影响，因此会将更强的效应归于自身[13]。 
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在 Golan 与 Banning (2008)的研究中，作者首先预测从公共服务声明(PSA)得出的第一人效果感知会

促进社会理想行动，如献血、捐款给慈善机构。然而，他们发现，个体从公共服务声明中感知到他人比

自己受到更大影响，或感知到第一人效果[4] [14]。此外研究者还发现，个体愿意通过参与广告中描述的

社会理想行为的方式来表现出第一人效果。Golan 与 Banning (2008)的发现对于有效管理非营利组织，尤

其的慈善组织的营销传播活动，激发公众参与社会服务的主动性具有重要启示。 
从以上相关研究可以看出，与新闻领域相比，第一人效果在营销传播领域中的发展仍存在明显的差

距。当前研究者的关注点主要是特定类型的产品或消费群体，研究目标仍主要集中在验证第一人效果的

存在。就该现象在营销传播乃至整个营销学领域中的管理意义的研究而言，目前尚未见有直接的研究成

果。但是，营销传播涉及的范围和领域非常丰富，除了传统的产品广告以外，还有公共关系、事件营销、

社会营销等涉及企业形象、品牌形象的传播活动，传播活动所基于的媒体类型也趋于多样化。上述因素

的存在为后续研究的拓展提供了一定的研究空间。 

3.2. 第一人效果与消费者行为之间的关系 

3.2.1. 第一人效果对消费者行为的影响 
在以往关于第一人效果的文献中可以看出，关于第一人效果感知成分的学术研究在过去的三十年里

已经发展了很多，相比之下，该效果的行为成分的研究却十分有限，迄今为止，只有一个研究已经明确

地检验了第一人感知在积极的媒体内容和行为后果之间存在关联(Day, 2008) [5]。在以往的“第三人”效

果研究框架下，研究者发现当信息涉及色情、暴力等不符合社会期待的信息时受众会倾向于表现出经典

“第三人”效果现象，但当信息涉及有关禁烟、交通安全、环境保护等符合社会期待的主题时，受众即

得出了“第一人”效果认知。这样的结果验证了前述理论，并从不同的角度和方面充实了“第三人”效

果的理论框架，丰富了框架中各个分支理论的内涵；不足之处在于，这些基于不同信息主题的重复探讨

不仅有琐碎之嫌，而且很难有所创新。这方面的学术空白为未来的学者们探索第一人感知偏差的行为后

果提供了真正的机会。 
实际上，Day (2008)就通过研究预测了第一人效果感知的行为后果[5]。在 Day (2008)的研究中，参与

者会接触到两种广告，一类是“企业公共事务广告，被认为是理想的从而影响了参与者”，另一类是“品

牌广告，被认为是不理想的从而影响了参与者”[5]。作者的准实验结果表明，在关于理想的企业公共事

务广告的第一人感知和个体愿意按照广告中支持立法的方式来行动之间存在着显著的关联性。 
根据前文所述，第一人效果现象的存在已经在营销传播领域中得到了一定程度的证实。但是值得注

意的一个现象是研究多以检验为主，而关于第一人效果的消费者行为研究很少。鉴于消费者行为与营销

及营销传播领域之间在理论与实践层面所存在的密切联系，如果第一人效果研究在消费者行为领域中缺

乏质的突破的话，那么对于营销传播领域的第一人效果的理论研究与实践应用都会产生一定的阻碍。 

3.2.2. 第一人效果与消费者自我 
在消费社会中，自我是影响消费者行为活动的重要内容，自我具有多重性，包括个体性自我和社会

性自我。不同自我所驱动的消费动机不同，Elliott 与 Kritsadarat (1998)认为，消费者通过品牌意义可以对

外构建社会识别，体现与社会的关系，而对内构建自我认知，体现自我的个体特征[23]；Cooper、McLoughlin
与 Keating (2005)认为，品牌可以在消费者个体性和社会性两个层面上建构心理意义[24]；Aguirre-Ro- 
driguez、Bosnjakb 与 Sirgy (2012)认为，消费者品牌联结所涉及的是品牌形象与现实自我、理想自我、社

会自我以及社会理想自我之间关系的匹配性[25]。而第一人效果所强调的就是自我比对他人产生更大的感

知影响。由此可见，第一效果与第三人效果都有可能是消费者的信息处理结果通过自我与他人的社会比

较所折射出的结果。 
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3.2.3. 第一人效果与消费者广告信息偏好 
Perloff (1999)认为，符合社会期待性的信息是指大众传播的信息与社会认可的规则之间的距离[26]。

也就是说，受众在接收到信息时会将信息传播的主旨同主流舆论所支持的法律、规章、道德要求等进行

比较，如果该信息与这些标准越接近，则受众倾向于认为自己受到的影响大，他人受到的影响小；相反，

若信息主旨同这些标准相背离，则受众倾向于表示自己受到的影响小，他人受到的影响大。同时，信息

是否被社会需要也被认为是评估信息是否符合社会期待的标准。“不需要的信息会造成较大的第三人效

果认知差距，需要的信息就会造成‘颠倒的第三人效果’”。在这个标准下，有研究者对信息种类做了

划分，例如 Smith 与 Swinyard (1983)认为，商业广告通常被认为是不被社会需要的，因为人们通常认为

对商品和服务的认可应该建立在个人品味、态度信仰等基础上，而不是被众所周知的不真实的商业广告

所影响[27]。这也在一定程度上解释了为什么公众在面对商品广告时会普遍产生“第三人”效果现象。对

于为什么会产生这种现象，不少研究者曾经做出过解释，例如 Schlenker (1985) [28]曾提出“理想的身份

形象”(desirable identity images)这一概念，他认为“人们心中有一个观念，就是如何证明自己和他人是有

价值的，这个判断影响着他们的行为”。Tetlock (1985)则把这一现象解释为“就像凭直觉行动的政治家，

他们保持和强化对自身的认同是通过辨别什么样的行为是社会期待的，并宣称这种行为就只出自他们的

本意；与此同时，他们低估其他社会公众做出符合相应社会期望的行动并以此体现自己的优越感”[29]。  
Gunther (1992)在其第一人效果研究中对广告信息的类型进行了总结，他将信息分为新闻报道、商业

广告(包括产品广告和服务广告)以及公益广告三种类型[2]。Gunther (1992)指出，对于一些看似客观的信

息，事实上受众早就在潜意识里注意到了“新闻报道说服的企图”，因此他们对抵抗这类信息的影响早

有准备，出于这种观念，个体就会产生“第三人”效果的现象[2]。对于商业广告，由于它携带着更为显

著的商业说服目的，会遭到受众更加强烈的抵制，因此，商业广告相比于新闻报道会呈现出更为明显的

“第三人”效果。尽管商业企业经营活动的营利性一定程度上限制了消费者对其信息的信任程度以及第

一人效果在营销传播活动中的体现，但是随着企业营销哲学理念的不断进步，企业营销活动的社会导向

性在不断提升。另一方面，作为一种有效的传播活动，营销在慈善机构、公益组织、政府机构等各种非

营利组织管理者意识中的重要性也日益突出。在营销理念的不断进步、营销与非营利组织的宗旨之间不

断融合的趋势共同推动下，营销传播一定程度上摆脱了以往以商业利益为核心的狭隘性，推动各种带有

社会期望特征的价值理念通过企业的营销传播活动流向消费者与社会公众。 
在第一人效果对消费者行为的影响方面，研究者除了考虑信息类型这一因素(Smith & Swinyard, 1983)

以外，信息的表达方式也会对第一人效果的作用产生影响[27]，例如 Gunther 与 Thorson (1992)的研究中

就强调社会可接受的产品广告信息具有快乐的、感性的与感人的特点，而这些特征与信息的内容并无多

少直接联系[2]。 

3.2.4. 第一人效果与消费者情感、情绪 
受众接触信息时的情感反应会进一步影响受众对信息的态度和认知。在对广告效果进行的研究中显

示，如果广告能够使受众感受到温暖、心酸、平静或奋进情绪时，受众会对该品牌产生积极的态度，甚

至对品牌产品产生更强的购买欲；这与受众通常对广告所抱有的态度有所不同。Gunther (1992)通过研究

发现，受众在评价能够引起正面情感的广告时，产生了第一人效果[2]。他对这一现象的解释是，“如果

受众感受到积极的情绪，他不仅更乐意表明受到这条消息的影响也不是什么坏事，甚至会认为自己比他

人受到了更大的影响”。 
研究表明，积极情绪对受众认知和行为决策的影响分为两种情况：一种是在信息接触当下或做出判

断时，受众被唤醒或激发的情绪将影响受众做出更为积极、符合传播者期望的认知、态度甚至行为。例
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如，Wright 与 Mischel (1982) [30]在研究商业广告时发现，“经历了积极情感的受众更容易认可产品价值、

更容易做出购买决定”。Isen (1970) [31]认为，“经历了积极情感的受众更倾向于帮助他人”；而 Clore 
(1975)则提出，“经历了积极情感的人会对陌生人表示的更为友善”[32]。第二种是受众记忆中对自己和

信息涉及主体的历史认知会影响受众对信息的感知和行为决策，这种历史认知即“认知基模”。例如，

Fiske (1987)等就发现自己和他人在记忆中留下的“认知基模”会影响人际交往中对自己和他人的判断[33]。 
因此，当积极的情感信息停留在受众的认知基模中或者在受众形成判断前唤醒受众的积极情感有助

于受众对自己或者其他事物形成更积极的判断，甚至影响受众做出“帮助他人”或“对他人更为友善”

的积极行为。例如 Talor (2007)在对产品广告的研究中就发现，由于积极情感的激发，儿童要比成人更愿

意受到影响，会将更强的效应归于自身[13]。 

4. 研究展望 

“第一人效果”概念的明确提出对于营销传播领域来说是有其充分的理论诉求、学理依据和现实必

要性的。这里所谓的第一人效果，指的是受众自我所认知的媒介影响于自身的效果与这种效果的实际作

用之间，存在着具有普遍性与本体论意义差异。它不是指向受众对这种自我媒介效果的偶然性误估，而

是指向这种误估的潜在性与深层内在性。第一人效果的现象之所以成立以及第一人效果的概念提出之所

以有必要，其学理依据与理论支持在于，受众在效果源、效果内容和程度、效果方式以及效果主体状态

方面，都会对媒介效果的种种层面生成误识与认知偏歧。在媒介传播的实践意义上，第一人效果会造成

一系列行为后果与宏观后果，例如对无效传播的虚假认同，对态度乃至偏见的改变与维持，情感效果与

规范效果、短期效果与长期效果等各种效应之间的不一致等等。因此，对第一人效果的提出与研究有其

重要的现实意义，这些也是第一人效果研究值得继续深入探讨的主题。 
虽然通常情况下营销传播属于带有商业目的的传播活动，鉴于企业营销传播理念与方法的进步、非

营利组织对营销传播活动重视程度的不断提升，在未来第一人效果研究的发展过程中，营销传播仍然是

一个不可忽视的领域。具体研究方向可以围绕以下方面： 

4.1. 第一人效果的消费者行为研究 

4.1.1. 广告信息特征对第一人效果的影响 
在以往文献中，研究者主要关注的是对第一人效果在不同媒体与传播情境下存在与否的验证。但是，

很少有人对如何操控此类现象加以分析。由于第一人效果的产生与广告信息的社会期待性存在直接的联

系，那么，作为广告信息的一种特定属性，企业是否可以在营销传播过程中通过对信息的社会期待性的

控制，从而影响第一人效果，这是值得关注的一个问题。 
在探索上述问题的过程中，分析广告信息社会期待性的影响因素是需要经历的一个关键环节。对这

一环节的了解有助于发现影响第一人效果的不同路径。例如，以往研究发现，随着受众与传播内容之间

社会距离的增加，第三人效果的强度也随之变大(Perloff, 2002) [34]。鉴于第三人效果与第一人效果之间

的密切联系，社会距离与第一人效果及其社会期待性之间应该也存在理论上的关联性。在中国文化情境

下，中国人意识中的社会距离呈现为“差序格局”的具体形式，并且影响到交往原则的选择。那么，这

种独特的心理格局是否会影响社会期待性及第一人效果，这有待通过实证研究予以检验。 
另外，作为广告中的一个特殊类型，公益广告直接向社会公众传递具有社会期待性的信息，例如道

德、伦理、审美等价值概念均以不同形式存在于公益广告中。在社会营销观念的影响下，商业企业也开

始在其营销传播活动中使用公益广告，以期达到树立良好企业与品牌形象、传递积极的企业文化与价值

观的目标。但是当前公益广告对消费者及社会公众的说服效果却呈现出态度与行为的明显不一致性。这
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一现象的产生与信息的社会期待性及第一人效果存在何种联系，在当前消费者的公共意识难以得到显著

提升的情况下，是否可以通过控制广告信息的社会期待性来减少消费者对公益广告的态度与行为之间的

差异。这些问题在现有研究中仍然属于空白领域，需要研究者予以填补。 

4.1.2. 态度的社会期许性、刻板印象等与第一人效果 
无论是第三人效果还是第一人效果，都属于个体对自身与他人之间就事物的态度感知差异的范畴。

既然涉及到态度问题，往往无法回避个体的外显态度与内隐态度之间的一致性问题。尤其是对于第一人

效果而言，该现象涉及到符合社会期待的事物的相关信息，因此个体在态度的形成过程中更容易因社会

期许性因素的影响而产生扭曲。Wicker (1946)通过研究就发现在社会期许或社会规则的影响下，人们在

日常生活中常常会表现出言行不一致的现象[35]。为了解决社会期许性对态度的影响，在以往消费者行为

研究中，研究者通常会对个体的外显态度与内隐态度进行检验和比较，从而更加准确地了解消费者对社

会事物的真实态度。但是在现有第一人效果文献中，研究者仍主要采取问答法的方式调查消费者的外显

态度，这是不利于揭示其内在真实想法的。由此可见，在围绕第一人效果开展相关的营销传播研究的过

程中，就消费者对环保、慈善等具有利他导向的亲社会性行为的态度、对女性、特定类型的弱势群体等

所抱有的潜在刻板印象等问题而言，都有可能因社会期许性的影响而加以掩盖。因此，在未来的研究中，

可以考虑将第一人效果对态度的影响面拓展至内隐态度层面，通过测量其真实态度，探究其与第一人效

果之间的联系以及这种联系是否会延伸到行为层面上。 

4.1.3. 社会规范与第一人效果之间的关系 
个体之所以认为具有社会期待性的信息对自身具有更强的影响，很大程度上是希望借此表明自身的

态度或行为符合社会规范所定义的合格的“社会人”应当具有的表现。根据 Cialdini 等(1990) [36]提出的

“规范焦点理论”，人们做出很多好的行为(包括环保行为等亲社会性行为)的原因并不是像他们所说的那

样，是基于一个好的意识、态度或目的，而是主要受到社会规范(尤其是描述性规范，即大多数人的实际

行为和典型做法)的强大影响。由此可见，社会规范是信息的社会期待性的一个重要来源。根据规范焦点

理论的基本内容，社会规范分为“描述性规范”和“命令性规范”两种基本类型，其中描述性规范指大

多数人的典型做法，命令性规范指某文化下大多数人赞成或反对的行为标准，而且行为当时成为注意焦

点是社会规范发生作用的前提条件。相关研究还发现，不同类型的规范对行为具有不同的影响。具体表

现为，描述性规范对行为的影响常常是无意识的，人们不自觉地受到大多数人“行为”的影响，而不管

这个行为是好是坏(Cialdini, 2006; Nolan et al., 2008) [37] [38]。命令性规范往往通过强调一个行为的“好

坏”引导人们做出好行为，减少坏行为，但由于社会评价为好的行为通常需要人们跳出自己的个人利益，

因此更不容易发生作用。因此，在第一人效果与消费者信息处理及态度形成之间关系中，特定类型的社

会规范扮演了怎样的角色，这是一个有待探讨的问题。 
从文化的角度来看，个体对社会规范的反应也具有文化差异。“文化紧严–松宽(the cultural tight-

ness-looseness)”理论指出，不同文化在社会规范的强度和社会对不符合规范行为进行制裁的强度方面存

在差异。紧严(松宽)文化中的个体更易(难)获得规范知识，有更高(低)的自我调节强度，表现出更多的服

从(背离)行为(Gelfand et al., 2006) [39]。Ando 等(2007)比较了日本人和美国人的环保行为，发现日本人受

命令性规范的影响更大，而美国人受描述性规范的影响更大[40]。由此可见，鉴于第一人效果与社会规范

之间可能存在的联系，在营销传播实践过程中，营销人员需要关注与信息相依托的社会规范的种类，并

以适当的方式通过营销传播活动使其成为目标受众的关注焦点，从而促使第一人效果符合营销传播管理

者的预期。 
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4.1.4. 第一人效果的消费者心理机制研究 
目前就第一人效果的心理机制而言，仍然基本沿用第三人效果的研究成果，例如乐观偏见(Cohen & 

Davis, 1991) [3]、自我增强(Gunther & Mundy, 1993) [15]等等。但是，随着第一人效果研究与其他学科

领域的整合，尤其是在营销学科中消费者行为的复杂性与独特性，是否意味着需要对其心理机制做进

一步深入研究，这是未来研究中值得关注的一个重要问题。Aguirre-Rodriguez (2012) [25]等关于个体多

重自我及其相互之间的匹配性观点一定程度上从营销与消费者的视角为第一人效果的产生提供了重要

的启示。 

4.2. 第一人效果的营销实践研究 

从营销实践的角度来看，在以往研究中，第一人效果主要出现在产品广告、企业公共服务声明等有

限的营销传播活动类型中。具体而言，主要通过产品类型(Huh, Delorme, & Reid, 2004; Umphrey, 2006) [12] 
[17]、广告的情感导向性(Gunther & Thorson, 1992) [2]、受众类型(Talor, 2007) [13]等角度对广告进行细分，

在此基础上分析第一人效果及消费者对营销信息的认可、行为的改变。 
但是，营销传播活动除了传统的广告、公共关系以外，还包括包装、人员销售、赞助活动等多种类

型。随着社会化媒体在营销活动中运用范围的不断扩大，博客、微博、微信等新媒体营销传播手段对于

消费者态度的影响力也在不断增强。尤其是社会化媒体营销所依托的网络平台类似于个体的人际关系结

构，在信息传播过程中是否会产生第一人效果并对消费者的行为产生一定的影响，这些问题在现有的文

献中无法找到直接的解释。因此，在未来关于第一人效果的营销传播研究方面，除了可以进一步细化以

商业广告为代表的传统媒体，还可以围绕基于社会化媒体的营销传播活动中的第一人效果的存在及其对

消费者行为的影响开展相关的研究。 

4.3. 中国本土消费者的第一人效果研究 

跨文化研究向来是传播、消费者行为与营销研究等领域的重要视角。因中国本土文化模式的独特性

所致，中国消费者在营销传播活动中往往会表现出与西方消费者截然不同的个性、自我类型、心理动机、

信息偏好等，这些因素对于未来第一人效果研究的拓展将提供新的切入点。例如，就消费者的信息偏好

而言，很大程度上受到消费者对风险与不确定性的态度的影响。根据 Higgins (1998)的调节导向理论，消

费者的个人特质分为促进导向与防御导向两种类型。中国消费者多属于防御导向的个人特质，对伤害、

事故、灾害、死亡等负面、消极事物更加敏感。根据信息框架效应的基本理论(Kahneman & Tversky, 1981)，
受回避风险动机的驱动，当面对此类信息时，中国消费者更倾向于接受那些以积极框架方式呈现的消费

者及其生活中的风险信息。与之类似，包括属性框架与目标框架(Levin, Schneider, & Gaeth, 1997)在内，

积极框架的信息在营销传播过程中是否会对中国消费者产生第一人效果具有更强的推动力，并且在后续

的行为影响方面有所体现，这也是未来研究有待挖掘的方面。 
综上所述，在商业文化广泛渗透到社会每个角落与环节的今天，营销传播不仅要遵从以消费者和社

会为导向的传播理念，而且消费者在传播过程的主动性与参与意识也日渐增强。因此，对于营销传播领

域中的第一人效果研究而言，不仅需要在原有研究的基础上完善理论体系，而且随着社会化媒体的出现，

将进一步增加研究情境的复杂性。 
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