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摘  要  说服效应是指面临说服性信息时, 个体态度发生转变并影响其决策行为的一种现象, 该现象普遍存

在于政治选举、生活消费及商业广告等领域, 具有重要的应用价值。说服效应的两个主要理论模型包括双加

工模型和自我功效理论。信息源的可信度、情绪、信息框架、社会网络、事件卷入度等是影响说服效应的主

要因素。说服效应的应对策略包括公开承诺和自我控制。未来的研究应该从说服效应的产生根源、特征成分

及应用领域等方面进行深入地探讨。 
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1  引言  
说服效应是指在面临说服性信息时, 个体态

度发生转变并影响决策行为的一种现象。最初对

说服效应进行实验研究是利用主效应类型问题 , 
例如专家比非专家更有说服力吗？呈现逻辑论据

比情绪诉求有更强的说服效应吗？学习理论准则

(learning theory principle)是主效应理论中较有影
响的一种观点, 该理论认为任何能促进人们理解
或学习说服信息内容的变量都会导致态度的改变, 
具有说服效应(Hovland, Janis, & Kelley, 1953)。然
而学习理论准则很快就受到质疑, 有学者(Fazio, 
1986)指出某一变量并非在任何情境中都具有说
服效应的, 且该理论也没有很好地说明说服效应
的时间效度, 如说服何时是持久有效或短暂无效
的。随着研究的深入, Kelman (1958)区分了两类不
同的说服效应：内化(internalization)即接受信息证
据; 认同(identification)即因偏爱信息源而赞成。
该理论框架中, 特定变量如专业意见, 由于信息
内容具有较高的可接受性因而提高说服效果, 然
而其它变量如信息源的吸引力, 则在个体认同信
息源时才导致明显的说服效果。虽然两者均发生
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态度改变, 但前者在信息源不呈现的时候仍然会
发生态度的改变, 而后者的态度改变是基于个体
对信息源的偏好 ,这是因为两者与不同的内在加
工过程相联系。 

后继的学者在以往研究的基础上继续对说服

效应进行更为深入的研究。“睡眠者效应” (sleeper 
effect)是说服效应中一个特殊的现象 , 是指在个
体态度改变过程中 , 说服效应随着时间的推移 , 
不是降低, 而是增强。Peterson 和 Thurstone (1970)
在实验中让不同地区的学生观看电影, 并试图以
此改变学生对社会问题的态度。在电影播放完后

立即对学生们的态度进行测验, 并在随后的几个
月内也进行测试。研究发现学生们对电影《Four 
Sons》中的人物形象在六个月后的态度调查中比
刚看完电影时更加喜欢。Petrova和 Cialdini (2008)
提出的有用性 -有效性假说 (Availability-Valence 
Hypothesis)从长时记忆信息编码的角度出发, 对
睡眠者效应的本质进行解释, 认为个体在信息编
码时, 说服性信息和折扣线索所形成的联想集以

及这两个联想集之间的联结所导致的态度是产生

睡眠者效应的两个重要因素。当说服信息内部的

联结大于说服信息集与折扣线索集之间的联结时, 
即说服性信息不再受折扣线索的影响时, 就会产
生睡眠者效应(张朝洪, 凌文辁, 方俐洛, 2004)。
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不同于以往仅研究说服效应的即时效应, 睡眠者
效应强调的是说服的长时间效度问题, 目前已有
研究者试图将该现象整合到统一的说服效应的研

究中, 并用精细加工可能性模型来研究睡眠者效
应(Appel & Richter, 2007)。 

说服效应是人们生活中普遍存在的一种现

象, 其在政治选举(Kim, Rao, & Lee, 2009)、商业
广告(Huber & Arceneaux, 2007)和纳税(Chung & 
Trivedi, 2003), 以及个人消费(Bertrand, Karlan, 
Mullainathan, Shafir, & Zinman, 2010)等领域, 都
具有重要的影响。因此对说服效应的理论模型及

其影响因素的研究就有着重大的理论和应用  
价值。 

2  说服效应的理论模型 

说服效应一直是心理学研究的重要主题, 目
前关于说服效应理论模型的探析主要有双加工模

型和自我功效理论。 
2.1  双加工模型 

精细可能性模型 (the elaboration likelihood 
model, 简称 ELM)是解释说服效应的双加工模型
中的主要观点。ELM将态度改变分为中心路线和
边缘路线。中心路线(central route)指个体通过详
细的认知加工过程, 仔细审查信息论据和其他相
关线索, 也即个体进行思考的可能性比较高; 边
缘路线(peripheral route)则是指信息的改变是通过
便捷、快速的路径发生。ELM认为任何一个既定
变量能够在不同的精细可能性水平下(高—低)通
过不同的心理加工过程影响态度改变 (Pierro, 
Mannetti, Kruglanski, & Sleeth-Keppler, 2004)。也
就是说, 依赖于个体对变量进行深入思考的动机
和能力, 该变量在精细可能性低的时候被视作边
缘线索, 而在精细可能性高的时候可能就成为论
据, 具有不同的说服效应。例如, 有关说服效应
“分心” (detraction)的研究发现注意力分散会降低
说服效应的强度 (Martin, Hamilton, McKimmie, 
Terry, & Martin, 2007)。但是, 有实验发现了相反
的效应, 如果人们在接受说服性信息时注意力是
分散的, 相对于那些没有分心的被试, 他们的态
度改变更多 (Strick, Holland, van Baaren & van 
Knippenberg, 2010)。从 ELM的视角来看, 注意力
分散降低了个体进行中心路线加工的能力, 瓦解
了占主导地位的认知反应。对于论据薄弱的态度

改变信息 , 主导的认知反应则对其反击和驳斥 , 
但因为分心打断了主导的认知反应 , 个体对信
息的抵制能力降低 , 态度改变的可能性就相应
地增加。 

类似于 ELM 理论 , 启发 -系统式模型
(heuristic-systematic model, 简称 HSM)将个体的
认知加工分为启发式和系统式, 加工的努力程度
由动机与认知能力决定 (Chaiken, Liberman, & 
Eagly, 1989)。系统式加工类似于 ELM 中的核心
路线加工, 要求个体对所有潜在相关的信息都进
行审慎的加工, 从而形成态度判断, 而启发式加
工则比 ELM 中边缘路线加工更为具体, 并受“最
小认知努力原则 ” (principle of least cognitive 
effort)的指导。ELM 和 HSM 模型存在共同之处, 
都将对信息的加工看作是一个续谱, 加工的深入
程度由个体的动机和认知能力所决定。当人们进

行信息加工的动机和能力水平较低时, 通常是边
缘路线或启发式起作用; 动机和能力水平较高时, 
个体进行的是核心路线或系统式加工。同时, 两
种模型都强调这两个不同的加工方式以互动的方

式影响个体的态度改变。ELM理论能够对影响说
服效应的大部分变量进行很好的解释, 提出令人
信服的理论框架, 很多学者在其研究中均用 ELM
理论对其研究成果进行阐述, 这说明 ELM作为说
服效应的心理机制, 已经得到普遍的认可。 
2.2  自我功效理论 

在前人理论的基础上 , Petty, Briñol 和
Tormala (2002)提出自我功效分析(self-validation 
analysis)对说服效应作了进一步的解释。他们认为
先前关于说服效应的理论包括 ELM和 HSM在内, 
都是针对认知的第一水平而言的, 是人们对客体
属性的最初的观点和想法。自我功效理论进一步

指出, 人们在接受说服性信息后形成第一水平的
想法后, 还会对该想法进行再思考, 即对已形成
的想法本身或者思考过程的思考 (Petty, Briñol, 
Tormala, & Wegener, 2007)。这种元认知思考的一
个基本纬度是人们对其观点的所持有的信心程度, 
范围从极端确信到极端怀疑 (Petty & Briñol, 
2008)。如果两个人对同样的说服性信息产生相同
的观点, 但由于一个人对其观点持有更强的信心, 
那么同样的说服性信息对这两个人产生的说服效

应就有着很大的差异。更直接地说, 个体已有的
观点还不足以影响其态度和行为, 个体的态度和
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行为还受个体对其观点持有的信心水平的影响。 
自我功效理论从元认知层面探讨了说服效应

的形成机制, 具有重要的意义, 也得到一些研究
的支持。Petty 等人(2002)在研究态度-思考之间关
系时发现, 两者的相关随个体对其观点的信心程
度的增强而增强。在研究中, 在被试对说服性信
息产生积极或消极的观点后, 立即测量其信心程
度。研究表明, 当个体的观点是积极的时候, 对观
点持有的信心能产生更强的说服效应; 而当观点
是消极的时候, 对观点持有的信心则会降低说服
效果。自我功效理论还能更好的解释情绪在说服

中的作用。Briñol, Petty和 Barden (2007)在研究中
让被试阅读包含由强或弱论据构成的说服性信息

的新看护项目, 并对被试的情绪进行诱导。研究
表明当被试接受的是一个包含强论据的信息时 , 
相对于表现悲伤的被试, 被诱导表现出愉快的被
试更容易受说服的影响。这是因为愉快的被试更

多的依赖于先前形成的思维, 愉快的个体更多的
表现出对已有观点的信心。当环境要求个体进行

深入思考时 , 很多的变量都受自我功效的影响 , 
例如当信息源是高可信度 (Tormala, Briñol, & 
Petty, 2006), 个体有控制感和信息被赋予重要价
值(Briñol, Petty, Valle, Rucker, & Becerra, 2007)时, 
个体在接受说服性信息时更依赖于对已有观点的

信心程度。 
目前而言, 验证自我功效理论解释说服效应

的实证研究仍相对较少, 除了 Petty等人的研究以
外, 很少有研究者从这一视角对说服效应进行阐
述。但自我功效理论对说服效应的解释强调了元

认知对已有观点的作用, 相对于 ELM 和 HSM 的
理论解释更进一步, 也能对以前的研究作出合理
的分析, 因此这一机制相对于以前的理论可能具
有更广泛的说服力和解释力。 

3  说服效应的影响因素 

说服效应的程度受各种因素的影响和制约 , 
很多的学者对说服效应的影响因素进行了大量的

研究, 取得了丰硕的成果。一般而言, 说服效应的
影响因素包括信息源的可信度、情绪、信息的呈

现形式和社会网络, 以及事件卷入度等。 
3.1  信息源的可信度 

信息源的可信度是影响说服效应的重要因

素。信息源的可信度包括专业性和可靠性, 专业

性指提供有效的说服性信息的能力; 可靠性指如
实提供精确说服性信息的程度。专业性和可靠性

越高的信息源其可信度越高 , 说服效应也就越
强。Till和 Michael (2000)用商品类别(糖果棒、能
量棒)和信息源专业性(演员、运动员)作自变量 , 
以消费者对商品质量的评价和购买意向作因变量

进行实验研究。结果表明, 信息源专业性带来的
效果因商品的类别而异, 当运动员作为能量棒代
言人的时候, 消费者会对该产品形成积极正面的
态度, 购买意图也相应地高于其他各组被试。除
了专业性与可靠性之外, 吸引力也是信息源可信
度的构成要素。如 Patzer (1983)的研究发现, 信息
源的吸引力越高, 被试认为其更具有专业性, 使
得个体对该信息源的信任接受度上升, 并产生强
烈的购买意向。然而也有研究表明, 信息源的吸
引力对消费者的购买意向并没有明显影响

(Caballero, James, & Charles, 1989)。这可能是因
为积极的态度并没有迁移到消费者的品牌态度和

购买意愿, 这也表明, 仅仅关注信息源的吸引力
并不足以产生有效的说服效应, 只有同时具有专
业性、可靠性和吸引力才能达到较好的说服效应。 
3.2  情绪 

情绪对人们的行为评价和决策具有不可忽略

的影响, 情绪在说服中的作用一直都是研究者关
注的热点。先前研究已经揭示处于积极情绪下的

个体不会对说服性信息进行深入精细加工, 边缘
线索信息对个体具有更强的说服效应; 而处于消
极情绪下的个体则愿意对信息进行深入加工, 包
含强论据的中心诉求具有更强的说服效应

(Schwarz & Clore, 1996)。但是以往研究存在将情
绪过于简化的缺陷, 因为不同的情绪对情境中的
个体的影响不能简单的通过积极和消极二分法进

行划分, 消极情绪和积极情绪自身也包含不同的
成分, 例如消极情绪包含悲伤、愤怒和厌恶等成
分。有研究者(DeSteno, Petty, Rucker, Wegener, & 
Braverman, 2004)从个体情绪状态和信息所具有
的情绪框架的匹配角度对说服效应进行研究, 信
息所具有的情绪框架是指信息中论据所具有的情

感意蕴, 例如悲伤情绪框架指一个政策建议所要
解决的问题是悲伤的, 像特殊需要婴儿的困境。
研究发现处在悲伤状态下的个体在面临悲伤情感

意蕴的信息时, 更容易被这种信息所说服, 也即
表明个体情绪与信息的情绪框架的良好匹配具有
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更强的说服效应。Sinclair, Moore, Mark, Soldat和
Lavis (2010)从动机的角度对说服效应中情绪的作
用进行了研究, 得出与前人不同的观点, 他们发
现愉快的个体会对积极快乐属性的信息论据进行

精细加工, 而不是仅受边缘线索信息的影响。 
3.3  信息框架 

所谓信息框架是指对相同客观信息的不同表

述, 研究表明相同客观信息以积极或消极框架呈
现对个体具有不同的说服效应。有关目标框架效

应的研究认为损失的消极框架比获益的积极框架

具有更强的说服效应。如 Meyerowitz 和 Chaiken 
(1987)的研究发现 , 当信息强调不参加胸部自我
检查(breast self-examination, BSE)将很难提前发
现肿瘤并失去更好的治疗比强调经常参加 BSE得
到更好的治疗机会更能说服女性参加这种检查。

在个体纳税问题研究中 , Hoelzl 等  (2008)发现 , 
当信息强调的是不充足的税收预算给国家和公民

带来的危害时, 个体表现出更多的纳税意愿。但
同时有一些研究表明在某种情境中积极框架相对

于消极框架具有较强的说服效应, 如在说服大学
生减少过度饮酒行为的研究中, Gerdend和 Cullen 
(2008)发现积极框架下的被试相对与消极框架下
的被试表现出更少的饮酒行为。此外, 特征框架
效应认为事件的关键特征分别以积极或消极框架

进行描述 , 也具有不同的说服效应 , 如 Bigman, 
Cappella和 Hornik (2010)让被试评定以 70%有效
性和 30%无效性描述某预防行为对人乳头状瘤病
毒的预防效果时, 发现被试偏好 70%有效性的描
述, 并更加愿意采用该预防行为。Nan (2005)在其
研究中发现当说服性信息权威性较低时, 积极框
架信息比消极框架信息更能引起个体态度的改

变。信息框架并非单一的对说服起作用, 往往伴
随着其它变量如个体事件卷入度(Krishnamurthy, 
Carter, & Blair, 2001)、个体的调节定向(Holler, 
Hoelzl, Kirchler, Leder, & Mannetti, 2008),以及性
别(Huang & Wang, 2010)等。因此, 未来的研究应
该着重从信息框架和其他变量的交互作用方面对

说服效应进行深入的探索。 
3.4  社会网络 

研究者越来越关注影响说服效应的社会因素, 
个体所处的社会网络是影响个体态度的一个重要

因素(Huckfeldt, Mendez, & Osborn, 2004)。Visser
和 Mirabile (2004)在实验中将被试随机分配到与

个体享有相同观点和态度多样性的社会网络中 , 
研究发现置身于对目标问题有着多样性的态度的

社会网络中的被试, 当面对着关于目标问题的反
态度说服信息时, 表现出更大的态度改变, 而处
在享有相同观点的社会网络中的被试则表现出较

弱的态度改变。这说明个体所处的社会网络能深

刻地影响其态度改变。这种现象可以通过 ELM模
型得到很好的解释, 社会网络多样性使个体对已
有态度的正确性产生更强的不确定感, 这种不确
定感会刺激人们通过中央路径更加仔细深入地加

工新出现的态度相关信息, 以此确认并获取更有
效的态度。Levitan和 Visser (2008)也发现当反态
度信息中的论据是强论据时, 具有多样性观点的
社会网络中的个体比态度同质性社会网络中的个

体更可能审慎地加工态度相关信息, 调节并修正
其态度。 
3.5  事件卷入度 

事件卷入度(issue involvement)指说服性信息
对个体的重要程度, 具体而言是指信息主旨与重
要价值观念(如平等、自由等)、当前的目标和事件
结果等关联程度。事件卷入度是说服效应的一个

重要调节变量。Rothman, Salovey, Antone, Keough
和 Martin (1993)在有关说服人们使用太阳镜来预
防皮肤病的研究中, 通过性别来操纵个体卷入程
度(通常女性比男性更注重自己的皮肤问题, 因此
女性属于高卷入程度的被试), 研究表明女性被试
比男性更认同太阳镜是防太阳紫外线的有效途径, 
这也表明卷入程度越高, 越容易受说服信息的影
响。Sengupta, Goodstein和 Boninger (1997)研究不
同卷入程度下, 名人和商品的一致性对消费者品
牌态度的说服效应。结果发现, 被试在高卷入条
件下比低卷入条件下更容易形成持久的品牌态度, 
也就是说, 高卷入条件下的被试对广告中的商品
信息进行充分的加工, 通过中央路径形成了品牌
态度。从上面的分析可以看出, 在说服效应的研
究中, 卷入度总是与其他的研究变量如论证质量
和信息源等共同起作用, 但事件卷入度作为说服
效应中的一个重要的调节变量, 已经得到众多研
究者的认可。 

除上述影响因素外 , 信息中论据的质量
(O'Keefe, 2007), 论据的定量分析与质性分析两
种不同的形式 (Loraas, 2009), 个体的认知需要
(González-Vallejo & Reid, 2006)和文化背景(Aaker 
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& Maheswaran, 1997)等也可以对说服效应产生影
响。以往的研究者从不同的视角研究了说服效应

的影响因素, 加深了对说服效应的认识, 而且这
些影响因素中大多数都能与 ELM 及自我功效理

论联系起来。例如信息源的可信度就同时受到个

体认知加工的动机和能力以及个体对自身的信心

程度的影响 , 而且自我功效理论还能很好的解
释情绪在说服中的作用。同时我们还看到很多因

素之间还存在着交互作用 , 论据的质量和个体
所处的社会网络能同时影响信息的说服效应 , 
因此研究多个调节变量有助于系统的探求说服

效应的实质。 

4  说服效应的应对策略 

说服效应与人们生活息息相关, 深刻地影响
着人们的行为决策, 在某些情况下会使人们的决
策背离其最初的目标和方向。因此对说服效应的

应对策略的研究有着重大的意义和价值。在整合

大量研究成果的基础上发现 , 公开承诺 (public 
commitment)和自我控制 (self-control) 能很好地
应对说服效应, 避免说服效应的不良影响。 
4.1  公开承诺 

公开承诺是指个体在公开场合声明其观点立

场, 个体越公开地声明其态度和立场, 就更能坚
定对其立场的承诺(Hollenbeck, Williams, & Klein, 
1989), 做出公开承诺的个体更能抵制随后信息的
影响, 但也更容易受到与其态度相一致的信息的
影响。一般情况下, 公开承诺比私下承诺更为持
久稳固(Cialdini & Trost, 1998)。这是因为公开承
诺能强化个体对已有态度的信心, 而且也为个体
随后的行为诉求设定一个锚, 从而使个体不会轻
易地改变态度。有学者在研究个体的消费行为时

发现消费者对品牌的承诺能够调节随后的品牌负

面信息对其态度的影响(Ahluwalia, Burnkrant, & 
Unnava, 2000)。当对品牌承诺较低时, 消费者会
以客观地方式加工该品牌的负面信息, 对品牌的
态度更容易发生转变; 然而品牌承诺较高时, 消
费者则倾向于对负面信息进行偏差加工, 并对之
进行辩驳, 因而态度不容易发生改变。从中我们
也可以看出承诺确实能坚定个体对其立场的态度, 
且不易发生改变。 

Gopinath和 Nyer (2009)则进一步对公开承诺
在抵制说服效应影响中的作用进行了实证研究 , 

实验分两个阶段, 首先被试要完成对标准性影响
的敏感性(susceptibility to normative influence)和
偏好一致性(preference for consistency)的测定, 然
后呈现给被试新开张快餐厅的广告牌广告, 并让
被试进行评价。被试分为无公开承诺组和公开承

诺组, 公开承诺组即使他们相信其评价将会公布
于众。在第二阶段, 被试将观察其他的学生是如
何评价该广告牌广告的, 一半被试被告知这些评
价来自另外一所大学, 另一半被试则被告知该评
价来自他们的同学。接着给最初对广告持否定评

价的被试呈现对广告评价积极的信息 , 反之同
理。实验发现公开承诺能使参与者较好地抵制说

服效应的影响, 一致性偏好有利于对抗说服效应
的影响, 即高偏好一致性的个体在面临反态度信
息时较少地改变对广告的评价。在做出公开承诺

的情况下, 对标准性影响敏感性较高的个体也表
现出较强地抗说服性。此外, 态度确信度(attitude 
certainty)和事件重要性(issue importance)也能够
很好地增强公开承诺在抵制说服效应中的作用。 

由此可以看出, 当个体公开地表明对事件或
物品的态度和立场, 在面临与态度立场相对立的
信息时, 并不会轻易的转变态度, 为保持自我偏
好一致性或者维护个体良好的遵守诺言的形象 , 
个体会进入一种防御动机的状态, 并使得个体对
与态度不一致的信息进行选择性认知加工, 忽略
有损个体承诺的信息。公开承诺对说服效应的影

响并不是孤立的, 其它的因素如态度确信度、事
件重要性以及偏好一致性等都能增强公开承诺的

抗说服性。因此, 个体在行为决策过程中想要避
免反态度信息的影响, 可以公开的明确个体态度, 
这样能很大程度上抵制说服效应的影响。 
4.2  自我控制 

人们的行为决策不可避免地会受到各种说服

的影响, 为坚持个体先前的决策或避免立场态度
的转变所造成的不利后果, 不仅需要具有抵制说
服的愿望, 而且还要有抵制说服的能力。自我控
制就是一种能够削弱说服效应影响的能力或资

源。抵御说服的影响是一种需要付出努力的、目

标导向的行为, 需要自我控制资源(Muraven, Tice, 
& Baumeister, 1998), 当个体缺少自我控制资源
时, 他们抵御说服的能力就会降低或消失, 致使
态度更容易发生转变。自我控制能力是一种有限

的资源(Muraven et al., 1998), 个体在实现目标的
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过程中使用自我控制资源后, 在随后的任务中就
较难展现自我控制的能力。如 Vohs 和 Heatherton 
(2000)的研究中假设某人正在节食 , 他发现巧克
力蛋糕很有诱惑, 需要一定的自我控制资源抵制
蛋糕的诱惑。但当个体已经使用自我控制资源来

拒绝食用沙拉的冲动后, 将很难抵制蛋糕的诱惑, 
这个实验也一定程度上证实了自我控制资源是有

限的。 
Burkley (2008)通过实验证实, 自我控制资源

的不足会使人们在面临说服性信息时不能很好地

保持最初的观点 , 会更多地受到说服效应的影
响。在研究中 , 参与者被随机分到消耗组
(depletion condition) (需要完成自我控制任务)和
控制组(直接跳过自我控制任务), 消耗组在实验
开始阶段要完成紧握手柄(squeeze a handgrip)任
务, 该任务能消耗个体的自我控制资源(Muraven 
et al., 1998)。两组参与者都接到关于假期消减政
策的说服性信息 , 该政策将在五年后开始执行 , 
并测量参与者的态度。实验结果表明消耗组的参

与者相对于控制组而言, 阅读说服性信息后态度
发生明显变化, 这也证明自我控制资源在抵制说
服效应中的重要作用。 

通过以上分析我们可以看出, 自我控制资源
在个体抵制说服性信息影响中具有重要的作用 , 
为了规避说服的影响, 人们必须拥有足够的自我
控制资源, 并合理地分配这些有限的自我控制资
源, 以保持个体立场和态度的独立性, 否则将很
容易发生转变并影响随后的决策行为, 造成不必
要的损失。 

5  研究展望 

近几十年来对说服效应的研究取得了丰富的

研究成果, 但对说服效应的研究仍需后续的研究
进行系统的探索。通过对以往说服效应文献的梳

理和总结, 我们认为今后的研究应该从以下几个
方面进行深入的研究。 
5.1  深入探讨说服效应的机制性解释 

首先, 从新的理论视角探求说服效应的形成
机制。以往关于说服效应理论模型的解释大多集

中在 ELM 和 HSM 双加工理论上, 自我功效理论
从元认知层面对说服效应作进一步深入的分析 , 
这些理论也得到大量实证研究的证实。但有学者

不断地提出新的理论试图解释说服效应的形成机

制。如 Maio 和 Haddock (2007)提出单模型(the 
unimodel)理论认为, 随着正确判断动机和能力的
提升, 个体对信息的认知加工也会更为仔细。该
模型强调任何与态度改变有关的信息内容都是具

有说服力的, 而且信息是否具有相关性是个体主
观认知的结果, 如果个体对额外的信息线索主动
进行深入的认知加工, 那么这些额外信息线索就
具有同论据一样的说服效应。此外, 该模型还认
为信息的组织能决定人们对相关信息的加工深度, 
也即表明对后续信息的加工会受先出现的信息的

影响。单模型理论并不把信息源和背景方面的信

息放在低层次和边缘路线上, 是对 ELM 和 HSM
理论的进一步拓展, 但目前而言也仅是提出这一
模型对有效的说服效应进行理论性阐释, 很少有
实验证据的支持, 今后可以在这一理论的指导下
开展说服效应的研究。 

其次 , 联想—命题评价模型 (associative- 
propositional evaluation model)是学者新近提出的
研 究 说 服 效 应 的 新 理 论 。 Gawronski 和
Bodenhausen (2006)指出, 内隐和外显态度改变的
潜在心理过程分别是联想过程和命题过程。联想

过程是人们对客体评价倾向的第一来源, 并以人
们对客体的自动情感反应为基础。人们对客体事

物所产生的积极或消极的情感反应, 取决于由刺
激所激活的特殊联想。而命题加工是个体外显态

度的潜在心理机制, 是基于演绎推理的评价判断, 
而且评价判断是发生在高于联想记忆的“思考系
统”中(叶娜, 佐斌, 2007)。联想记忆中的自动情感
反应会进入思考系统, 并产生相应的命题, 个体
则会在这一命题的基础上形成评价态度。此外该

评价模型还认为不同的外在因素通过不同的心理

过程对内隐和外显态度的改变具有不同的作用 , 
而且该模型这两种心理过程存在着相互作用。以

往关于说服效应的理论主要是基于外显态度的改

变, 很少涉及到内隐态度的转变, 而联想—命题
评价模型则整合以往的研究成果, 从内隐和外显
态度的潜在心理过程来解释说服效应, 无疑代表
了将来说服效应研究的一个方向, 但仍需更多实
证研究的支持。 
5.2  研究说服效应神经机制 

目前对说服效应的形成机制的研究主要是提

出理论性解释如 ELM、自我功效理论、单模型理
论以及联想—命题评价模型等, 但说服效应的产
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生根源仍然不是很明确, 对说服效应的本质及其
根源仍缺少深层次的研究, 这些都需要未来的研
究进行探索。已经有研究发现个体态度的改变必

然伴随成功的记忆形成, 这样才能形成一个长久
的说服效应(Bless, Strack, & Walther, 2001), 而且
态度的形成及转变与陈述性记忆存在密切的联系

(Eagly, Kulesa, Chen, & Chaiken, 2001), 因此从记
忆的角度深入研究说服效应的产生机制是今后一

个新的研究取向。此外 , Klucharev, Smidts, & 
Fernández (2008)利用功能性磁共振成像探究个体
对目标物图片的神经反应, 研究的神经成像结果
证实了高专业性信息源具有更为普遍的说服效应, 
如名人的专业意见和对目标物的态度之间的相互

作用在一系列脑结构中得以发现, 包括左右尾状
核。此外近期的认知神经科学开始对偏见、含蓄

或明确的态度的神经机制进行了大量的研究

(Lieberman, 2007), 但有关说服效应的神经机制
的研究仍未形成系统的研究。因此未来的研究应

在现有基础上, 加深对说服效应脑机制与神经机
制及其本质问题的探索。 
5.3  针对不同的成分和特征研究说服效应 

态度由不同的成分构成, 包括认知、情感和
行为三种成分, 它们均渗透着态度所传递的评价
性意涵。新近的研究表明态度的三种成分并不是

都以相同的方式对态度目标发生影响, 这三者之
间可能存在冲突和矛盾(Maio & Haddock, 2007), 
这是因为人们对很多态度都是同时具有积极和消

极两种评价, 这种冲突和矛盾态度在与健康相关
的行为上如饮酒、吸烟等方面表现的尤为显著 , 
人们认识到饮酒吸烟损害身体健康, 但仍会经常
选择饮酒吸烟。有研究表明基于认知的态度更容

易受到认知的说服, 而基于情感的态度更易在情
感信息说服下发生改变, 但是具有矛盾态度的个
体很难受到一致性说服信息的影响 (Haddock, 
Maio, Arnold, & Huskinson, 2008)。因此今后应该
加强对态度成分和特征的研究, 以便更好地预测
行为, 从而人们可以采用恰当的说服方法以产生
较好地说服效应。 
5.4  拓展说服效应的应用领域 

说服效应普遍存在于人们日常行为决策以及

社会公共事务等方面, 人们也无时不刻地受到各
种说服的影响, 目前对说服效应的研究累积了大
量的实验证据, 对说服效应的心理机制和影响因

素都进行了深入细致的研究 , 取得了一定的成
果。但对说服效应的应对策略的研究仍不够深入, 
目前也仅有自我控制和公开承诺这两种应对策略

得到研究的证实。此外我们也看到说服效应受到

很多因素的影响和制约, 这些影响因素对说服效
应具有增强或削弱的作用, 因此只要我们合理地
运用这些影响因素 , 也能够形成有效的应对策
略。基于此, 今后的研究应结合说服效应的影响
因素进行实际应用研究, 并拓展说服效应的应用
领域以及深入研究说服效应的应对策略, 以此提
高人们行为决策的效率和效果, 更好地为人们的
行为决策服务。 
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Abstract: Persuasion effect was defined as a phenomenon that individual changes his attitude and 
behavioral decision when faced with persuasive information. This phenomenon has important application 
value and is universal in political elections, consumption and commercial advertising. The dual process 
model and self-validation hypothesis are two theoretical models of the persuasion effect, namely. The 
influential factors of persuasion effect include credibility of sources, emotions, message framing, social 
networks and issue involvement. The effective strategies of persuasion effect contain public commitment 
and self-control. The deficiencies existing in current research are discussed and the directions for future 
research on persuasion effect are suggested. 
Key words: persuasion effect; the elaboration likelihood model; self-validation theory; public commitment 


