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摘要
科技类信息作为当下社会中不可忽视的一类信息，其在各类的社会运转中承担了重要的作用。本文以商业广告为切入点，讨论了科技类信息与商业之间的关系，观测科技类信息对于商业具有的推动作用。本研究采用了控制实验的方法，选取了日化用品商业广告作为实验研究样本，并选取了50名被试，观测其在观看不同科技类信息含量的日化用品商业广告后的态度，以对商业广告中科技类信息的微观商业传播效果进行研究。并对商业广告中科技类信息对于整体商业环境以及整体商业环境中科技知识的流通，科技创新氛围的营造等方面进行讨论。 
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Abstract
This research uses the method of control test and chooses the daily chemicals adverting as test samples. By testing 50 subjects, this research measures those subjects’ attitudes toward daily chemicals advisements with different content of scientific information. And then with those results, this research analyses the commercial effects on scientific information in advertising and the effects on the whole commercial environment, scientific information communicating and the constructing of scientific innovation atmosphere.
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一、引言
随着社会的不断发展，整个社会对于科学技术的热情正在不断提升，对于科学技术的信赖度也越来越高，公民的科学素质也与日攀升。在此背景下，科技类信息作为一种较为特殊的信息类型在整个社会的发展过程中承担了越来越重要的作用。这种越来越重要的地位展现在商业环境中的最为典型的现象就是科技类信息在商业广告中的比重也越来越大。从洗护用品广告中的各类蛋白、因子到家电产品中的变频、交互，再到食品广告中的各类氨基酸、营养物质。广告人在商业广告中注入了越来越多的看似高深莫测的科技名词，并尝试在有限的广告篇幅内对其加以解释。但这种科技类信息对于提升商业广告的传播效果存不存在正面效果呢？如果存在，这种提升商业广告传播效果的正面作用又有多大呢？这正是本文着重需要研究的所在。
研究商业广告中科技类信息对于商业广告传播效果的作用，首先可以检验在商业广告中添加科技类信息是否真的能提升商业广告的传播效果，提高商业广告的传播效率，增加受众对于商业广告的好感度与信任度，从而进一步将对于广告的好感度与信任度转移至商品乃至品牌身上。从而促进商业广告的本初目的的完成。抑或者是在商业广告中增加科技类信息只会增加受众对于商业广告理解的难度，从而妨碍受众对于商业广告中其他重要信息的记忆，产生干扰等负面作用。对于商业广告中科技类信息对于商业广告传播效果的作用研究可以为广告人在制作商业广告时是否添加、怎么添加、添加多少科技类信息提供一些理论上的支持。  
本文选取了日化用品商业广告作为研究商业广告中科技类信息的商业传播效果的主要对象样本。之所以选择日化用品商业广告作为研究样本，主要基于以下几个原因。日化用品，是指人们在日常生活中使用的科技化学制品，包括洗发水、沐浴乳、化妆品、洗衣液等。顾名思义，此类商品在研发、生产与制造的过程中就十分注重产品所包含的科技成分。科学技术也是推动此类产品发展与创新的主要因素。也正是因为如此，此列产品的商业广告中也较为频繁地出现科技类信息。肖慧[1]、王超颖[2]等人均在其研究中指出，日化用品商业广告是当下各类商业广告中含有科技类信息量最多且最为频繁的商业广告类型。所以本文以日化用品商业广告作为研究商业广告中科技类信息商业传播效果研究的对象样本，在效度上能够有所保证。
其次，日化用品商业广告是广大受众在日常媒介接触中接触最为频繁的商业广告类型之一。根据丁邦清等人的研究，日化用品商业广告目前已经是我国消费市场中商业广告占比最重的商业广告类型[3]。陶喜红通过调研也发现在我国电视广告行业分类中，日化用品占据着最大的比重[4]。
所以无论是从商业广告自身的行业占比出发，还是从受众接触的频次出发，抑或是从广告本身所包含的科技类信息含量出发，日化用品商业广告都是我们研究商业广告中科技类信息的商业传播效果的最佳文本对象。

二、相关概念界定与文献综述
 （一）科技类信息概念界定
本文想要对商业广告中科技类信息的传播效果进行研究，首先需要对商业广告中哪些信息属于科技类信息进行界定。汤书昆等人认为科技信息主要是指“源于科技活动、反映科技活动状态及其变化方式，揭示事物发展客观规律的一类适时性信息”[5]。肖慧认为广告中体现出来的与科学技术相关的信息则主要包括数据资料、科技实践、科技消息等一切与科技活动有关的信息[1]。
因此，本文所拟定的“科技类信息”的概念为在商业广告中出现的，以数据资料、科技实践、科学术语、科技消息等为代表的，表现与科技知识、科技理念与科技活动相关的一切信息。
（二）商业传播效果概念界定
商业传播效果是从商业效果这一较为宏观的概念中生发出来的一个子概念。其在概念范畴上主要囊括了商业传播与传播效果两个概念。所谓商业传播，李思屈认为“商业传播即营销传播，是在商品营销学与传播学之间形成的一种新兴的边缘学科”[6]。吕志业则认为商业传播就是商家为了更好的销售产品或服务通过大众媒体进行对自己产品或服务方面的信息传达，以达到提升企业品牌形象，促进目标消费群体对自己产品或服务的认可，并希望对产品或服务产生销售或价值等方面的提升，达到利润最大化的目的。
而对于商业传播的效果，宫海涛则认为主要包括受众的“记忆效果、认识效果、态度效果与行为效果”[7]。而陈培爱则认为主要包括受众对于该则商业传播文本的“注目度、信任度、记忆度、好感度、理解度以及所宣传产品的购买倾向”等[8]。
在本文的研究环境中所强调的商业传播类型主要是指商业广告，其作为当下商家与企业最为常用的商业传播类型一直是最受学界与业界关注的焦点。而本文所强调的商业传播效果主要包括了宏观商业传播效果与微观商业传播效果。微观商业传播效果与陈培爱等人所论述的商业效果类似，主要考察受众在观看某则商业广告后对于该则商业广告的各类态度评测以及行为影响。而宏观商业效果则更倾向于探讨商业广告或商业广告中的某一类信息对于整体商业环境、对于企业与企业之间的沟通、对于消费者消费行为习惯的影响。

（三）商业广告中科技类信息的商业传播效果研究综述
就商业广告中科技信息传播的商业作用而言，研究者主要将研究目光投射到商业广告中的科技信息对于受众对于商业广告的好感度、信任度提升以及促进产品销售等领域。据统计，截止2015年，中国知网上共刊登有关商业广告中科技信息的商业作用的文章只有10篇。可见对于这一领域的研究，中国尚处于起步阶段。其中王颖超认为以“科技信息”为卖点的广告主要是指以产品或服务的科技属性、科学信息、科技功能、科学思想、科学精神以及科学活动等为卖点的广告活动[2]。这些“科技信息”的本质是为了获取经济利益与诱使受众进行消费。周恬静也认为利用好商业广告中的“科技信息”可以对企业的发展产生许多正面影响，尤其对高新技术企业作用尤为明显。周恬静也指出了，当下商业广告中存在科技信息不仅仅只存在于电视广告这一种形式当中，而是分布在电视、品牌网站、社交媒体等新旧媒体多种形式当中[9]。王坎，詹琰则以电视广告为例，以电视广告中的科学家形象和科学传播为分析对象，对商业广告中科技信息的作用作出了深刻的探讨。其指出广告中的科学家形象的塑造只是广告商运用符号在科学意义层面上的一种模仿。这种行为其实是广告商为消费者构建的一个简单的符号意指体系。而这种符号意指体系的本质目的是为了通过科学家的形象以及其他科学信息来提高消费者对于商业广告及其宣传的产品的信任度，从而增加其所宣传的产品的销售量[10]。朱菁兰则把这种以科技信息为主要卖点的广告直接称为“科技广告”。她认为这种科技广告主要以理性诉求为宣传策略，采用较为严肃的理性编码方式，具有较为明显的说理性且带有一定的强制性，需要消费者运用逻辑、进行分析、比较后做出选择。这种科技广告具有信息功能、经济功能、以及教育导向等多种功能[11]。尤其在经济功能领域，这种科技信息不仅能够推进该则商业广告本身的经济效果。而且能够通过科技信息在社会上的流转来推动整体社会的创新发展（如下图）。
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图2.1 科技信息的流转对社会创新的影响
与中文研究领域相似，国外对于商业广告中科技信息的商业作用领域内的研究也不在多数。最为典型的是Pitrellin Manzoli的Science in advertising：Uses and consumptions in the Italian press一文。Pitrellin在该文中指出，在商业广告中合理地运用科技信息，不仅能够有效地增加商业广告的信息含量，还能够从信任度、感知度等多个角度提升受众对于商业广告的整体好感度[12]。以及英国卡迪夫大学的Rachel E.Dodds等人通过焦点小组实验及半开放式访谈的方式对广告中的科学诉求及其对消费者科学认知影响的研究。通过研究Dodds等人发现科学素养不同的小组对于广告中科学信息的接受程度明显不同。广告中的科技信息会对消费者选择商品产生重要影响[13]。Fennis等人也发现，在西方的整体健康相关信息（health-related information）环境下，健康相关产品的电视商业广告通过唤醒消费者的健康意识，提供提升健康的建议来促进受众的健康素养。同时出现在电视商业广告中的健康类信息也能够吸引受众进一步选购相关的产品，提高产品在消费者心目中的好感度[14]。

三、研究问题与研究方法
（一）研究问题
想要弄清楚日化用品商业广告中科技类信息传播的微观商业作用，我们首先需要知道日化用品商业广告中的这些科技类信息是否会在受众观看该则商业广告时产生提高受众直接感官感受的作用。并在此基础上考量此类科技类信息是否会进一步促进日化用品商业广告所宣传产品的促销或是所宣传品牌的形象建构。
所以我们据此提出问题1：日化用品商业广告中的科技类信息是否会使受众在观看该则商业广告时提高受众对于该则广告的各类感官感受？与问题2：日化用品商业广告中的科技类信息是否会在提高受众观看该则商业广告的感官感受的基础上提高受众对于该则商业广告所宣传商品的购买欲望。
如果问题1与问题2得到了正面的答复，商业广告中的科技类信息确实会提高受众观看广告的感受与对于该商品的购买欲望。那么我们就需要进一步地思考，在这种情况下，日化用品商业广告中的科技类信息是越多越好吗？还是存在着一个上界？对此我们提出问题3：日化用品商业广告中科技类信息在占有整则广告多少比例的量时会对该则商业广告起到最大的正面效果。

（二）研究方法与计算方法
针对上述所提出的三个研究问题，本文主要采用了控制实验法，通过选取一定量的被试，测量其观看含有不同科技类信息含量的日化用品商业广告样本后，测量其对于该则日化用品商业广告的态度倾向与对于该则日化用品商业广告所宣传的产品的购买倾向。
由于可能影响受众对于某一则商业广告的态度及广告所宣传产品的购买倾向的因素有很多。所以在本文的研究中，本文不准备对日化用品商业广告中的科技类信息含量与被试对于所观看的日化用品商业广告的态度及其宣传产品的购买倾向进行预期估计，也不准备对可能影响被试对于某则日化用品商业广告的态度的所有变量进行多元回归分析。而仅对两组数据进行基于一元回归分析的相关性检验。同时由于本研究所选取的日化用品商业广告样本为随机样本，所以单一被试与某一则日化用品商业广告之间的关联为随机关联。因此，除却已被控制的日化用品商业广告中的科技类信息含量这一变量外，其他可能会影响被试对某一则日化用品商业广告态度的变量则可被视为随机独立变量。因此，在本研究的控制试验中没有涉及对照组及其他变量控制，仅对日化用品商业广告中的科技类信息含量与被试观看后的态度与购买倾向测量值进行相关性检验与分析。

（三）研究样本选取
对于上述三个研究问题，在进行控制实验之前，本研究首先需要选取科技类信息含量不同的日化用品广告样本作为分析对象。对于这一问题，本研究采用了内容分析方法[endnoteRef:1]，以日化用品商业广告为选取对象，通过百度视频输入日化用品商业广告，并通过定距随机选取方法，选取了每一搜索页的第2、4、6、8、10则商业广告。最终共选取了100则随机日化用品商业广告样本作为备选库。通过两名被试进行定量的内容分析发现，超过84%的日化用品商业广告中含有科技类信息。随后两位编码员[endnoteRef:2]按照视频广告信息量计算方法（A*0.3+B*0.7）/100%[15]：文案占据信息量的三成比例，并按照文案总句数来计算科技类信息占据总文案的量；视觉图像占据信息量的七成，并按照科技类信息出现的比特率比来计算其占据总视觉信息的比例。分别计算上述100则化妆品商业广告中科技类信息的含量。并经过比对校验，对存在差异的广告样本进行进一步计算分析。最终从100则日化用品商业广告中选取了10则科技类信息含量不同的化妆品商业广告作为控制实验的观看样本。 [1:  是一种对于传播内容进行客观，系统和定量的描述的研究方法。其实质是对传播内容所含信息量及其变化的分析，即由表征的有意义的词句推断出准确意义的过程。]  [2:  除了本文作者外，另一位编码员为南京大学社会学院社会学系2014级硕士研究生刘伟峰。] 




表1 不同科技类信息含量广告样本列表
	广告样本
	科技类信息含量

	雅漾活泉传奇新年献礼篇
	0%

	宝洁OLAY玉兰油花肌悦系列肌肤篇
	10%

	大宝SOD蜜奶奶短信篇
	15%

	卡姿兰Q弹BB霜萧亚轩篇
	27%

	巴黎欧莱雅葡萄籽膜力霜芭芭拉·帕尔文篇
	33%

	宝洁OLAY Aqua水润霜Angela Baby篇
	45%

	倩碧光子小白瓶30秒大众版
	48%

	巴黎欧莱雅青春密码活颜精华肌底液2012年版
	52%

	巴黎欧莱雅复颜光学嫩肤眼霜李冰冰篇
	55%

	雅诗兰黛R2精华眼霜Model篇
	58%


（四）实验量表设计
选取确定了含有不同科技类信息量的日化用品商业广告样本之后，接下来就是确定测量量表。根据陈培爱的《广告学概论》中所著：广告心理效果测定主要通过以下指标得以实现：感知程度的测定指标，即注目率、认知率；记忆程度的测定指标，即记忆度；思维状态的测定指标，即广告的理解度与信任度；情感激发程度和测定指标，即好感度；以及态度倾向的测定指标，即购买欲望及动机。据此，我们设计了以下测量维度对被试观看广告后的心理变化进行测量：注目度、信任度、理解度、好感度购买倾向，同时通过使被试进行广告语、广告内容、广告信息点的复述来检测其对广告的记忆程度。测量量表如下表所示。对于每一测量指标都采用李斯特五维量表形式，从1至5代表从最不具有该种感觉到最具有该种感觉。
表2 控制实验测试量表
	控制单位：
	被试代码
	广告序号
	科技类信息含量
	代言人
	广告品牌
	

	
	
	
	
	
	
	

	测试单位：
	注目度
	信任度
	理解度
	好感度
	购买倾向
	记忆度

	
	
	
	
	
	
	



表3 广告测评心理维度与对应测评指标
	心理维度
	测评指标
	指标等级

	感知程度
	注目率
	二级

	记忆程度
	记忆率
	二级

	思维状态
	理解度、信任度
	二级

	情感激发程度
	好感度
	一级

	态度倾向
	购买倾向
	一级



此外，根据王泳的研究表明，在广告心理维度及心理效果的测评的指标中也可以进一步分为二级指标与一级指标。其中一级指标作为复合向度的测量指标直接作用于广告最终的传播效果，并能够对单则商业广告的传播效果进行直接评测；而二级指标作为单向度的心理测量指标只能通过影响一级指标来作用于广告的最终效果，无法作为考量单则广告最终传播效果的直接标准[16]。所以在本文的研究过程中，针对问题1：日化用品商业广告中的科技类信息是否会使受众在观看该则商业广告时提高受众对于该则广告的各类感官感受？我们选取了注目率、记忆率、理解度、信任度、好感度等六个测评要素进行对应分析。而针对问题2与问题3日化用品商业广告中的科技类信息是否会在基于提高受众观看该则商业广告的感官感受的基础上提高受众对于该则商业广告所宣传商品的购买欲望。日化用品商业广告中科技类信息在占有整则广告多少比例的量时会对该则商业广告起到最大的正面效果。本文主要采用了广告测评的一级指标进行测度分析。
表4研究问题与测评指标对应关系
	研究问题
	测评指标

	问题1：日化用品商业广告中的科技类信息是否会使受众在观看该则商业广告时提高受众对于该则广告的各类感官感受？
	注目度、记忆度、理解度、信任度、好感度

	问题2：日化用品商业广告中的科技类信息是否会在提高受众观看该则商业广告的感官感受的基础上提高受众对于该则商业广告所宣传商品的购买欲望
	购买倾向

	问题3：日化用品商业广告中科技类信息在占有整则广告多少比例的量时会对该则商业广告起到最大的正面效果
	好感度、购买倾向



（五）实验被试选取
严辰松等人通过对于大量控制实验案例的研究发现，当控制实验的样本数在5人以上时，该控制实验则为有效。而当被试数大于30人时，则该控制实验的信度则较高[17]。为了保证本次研究的信度，本次试验选取了50名被试，其中男性被试19名，女性被试31名；平均受教育程度为专科以上；平均年龄为；籍贯分布涉及安徽、辽宁、江苏等地。在选取每名被试前，均对其进行初步的调查，访问其是否观看过日化用品商业广告并选购过日化用品产品。本研究所选取的被试均表示其曾在电视、互联网等媒体上观看过日化用品商业广告并选购过日化用品产品。

四、 数据分析
通过上述实验，我们一共得到了500条有关于商业广告中科技类信息含量及受众对于该则广告的态度及广告宣传商品购买意向的数据。利用SPSS数据处理软件，在控制了广告中是否含有代言人以及广告品牌变量的基础上，我们以商业广告中所含有的科技类信息量为自变量，分别以受众对于该则广告的注目度、信任度、理解度、好感度、记忆度以及受众对该则广告所宣传的产品的购买倾向为因变量。得到了如下列诸图所示的六个相关关系：
表5 科技类信息与受众感知指标相关关系
	
	注目度
	信任度
	记忆度
	理解度
	好感度
	购买欲望

	科技类信息含量
	-.060
不相关
	.763**
正向相关
	-.478**
负向相关
	-.560**
负向相关
	-.127**
二次相关
	-.192**
二次相关



**. 在 .01 水平（单侧）上显著相关。

为了进一步使结果可视化，我们以广告中科技类信息的含量为自变量，以受众对广告的注目度、信任度、记忆度、理解度、好感度和购买欲望为因变量，绘制出了500则被试数据的均值注目度线形图（图1至图6）。
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图1 日化用品商业广告中科技类信息含量与    
     受众注目度相关关系拟合模型


图2 日化用品商业广告中科技类信息含量与受众信任度相关关系拟合模型
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图3 日化用品商业广告中科技类信息含量与受众记忆度的相关关系拟合模型

图4 日化用品商业广告中科技类信息含量与受众理解度的相关关系拟合模型
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图5 日化用品商业广告中科技类信息含量与受众好感度的相关关系拟合模型
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图6 日化用品商业广告中科技类信息含量与受众购买意愿的相关关系拟合模





从上述六种相关关系的分析中，我们可以发现，日化用品商业广告中科技类信息的含量与受众对于该则广告的注目度之间并未存在着较为显著的相关关系。但其相关性值为负，我们由此推测，日化用品商业广告中科技类信息的含量与受众对该则广告的注目度之间呈现着较为弱化的负相关关系。而根据图2显示，随着广告中科技类信息量的增加，受众对于广告的注目度首先呈现出了明显的下降趋势，随后又呈现出了一定的增长趋势。但总体而言，日化用品商业广告中的的科技类信息含量与受众对于该则商业广告的注目度之间并不存在明显的正相关或负相关关系。
除此之外，商业广告中的科技类信息的含量与受众对该则商业广告的信任度、记忆度、理解度、好感度以及该则广告所宣传的产品的购买欲望之间均呈现出了较为显著的相关关系。其中，与受众对该则商业广告的信任度之间存在着显著的相关关系，其相关性值为正，且随着商业广告中科技类信息含量的上升，受众对于该则广告的信任程度也在不断攀升；与受众对该则商业广告的记忆度和理解度之间存在着显著的相关关系，然而相关性值为负，随着商业广告中科技类信息含量的上升，受众对于该则广告的记忆程度呈现着较为明显的下降趋势；与受众对商业广告的好感度和购买欲望之间存在着显著的相关关系，虽然相关性值皆为负，但其负值的绝对值皆较小，且由图5和图6可以明显发现，虽然受众对于该则广告的好感度与购买欲望在总体水平上与该则商业广告中所含有的科技信息量之间呈现着负相关关系，但其却呈现出一种先上升后下降的发展态势，随着广告中科技类信息含量的上升，受众对该则广告的好感度和购买欲望首先呈上升趋势，在日化用品商业广告中科技类信息的含量达到30%左右时，受众对该则商业广告的好感度和购买欲望达到最高点，之后随着商业广告中科技类信息含量的增加，受众的好感度和购买欲望呈现出了明显的下降趋势.
化用品商业广告中存在着科技类信息。这说明了在日化用品商业广告中添加科技类信息是当下日化用品广告商与日化用品广告主制作商业广告时惯用的手段。这也从侧面表现出了当下消费者与受众是在一定程度上接受这种传播方式的。这从整体上说明了日化用品商业广告中的科技类信息日益成为我们现在不容忽视的一种重要的媒介信息内容。
从实验数据结果分析来看，日化用品商业广告中的科技类信息确实存在着一定的微观商业传播效果。针对问题1我们主要考量了受众的注目度、信任度、记忆度、理解度与好感度。除却注目度与日化用品商业广告中科技类信息含量无明显相关关系外。受众对于广告的信任度是随着日化用品商业广告中科技类信息含量的增长而明显提高的一类广告心理测评指标。公众对于科技普遍信任是当下社会中较为显著的社会现象（陈璇、陈洁）[18]，公众的科技信任水平要明显高于管理水平等其他社会认知因素的影响（沈鸿、 孙雪萍,、苏筠）[19]，即相对于其他社会因素与社会信息类型，公众明显对于科技及科技类信息有着更高的信任程度。由此我们可以理解，当日化用品商业广告中的科技类信息量提升时，受众由于对此类科技信息及其所传达的科技感而产生了一定的信任感，并进一步将此类信任感移情到包含这些科技类信息的日化用品商业广告中去。因此，随着商业广告中科技类信息含量的不断上升，受众对该则日化用品商业广告的信任程度也会随之上升。
而受众对于日化用品商业广告的理解度与记忆度则是随着科技类信息的提升而呈现出了明显的下降趋势。所谓理解，是指通过个人大脑对某一事物进行分析之后对该事物有所把握和认知。这些认知和把握会因为与理解人的经验世界的远近而造成理解行为的难易程度。科技类信息由于其产生与发展大多源于实验、研究等与普通人日常生活经验较为遥远的地带。所以此类信息的存在在一定程度上会造成受众理解行为的难度增加。也就进一步会增加受众对于该则广告的理解难度，从而在结果上造成了受众对广告的理解度与该则广告中科技类信息的含量呈现出反比关系的现象。根据编码—提取匹配假说，当人们所记忆或所回忆的经验与其原本的生活范围或经验世界符合程度越高，回忆场景与所回忆的经验场景越匹配时，人们的记忆程度与回忆效果就会越好（白学军、刘湍丽、刑敏）[20]。然而科技类信息所提供的经验图景大多过于宏观或微观，所以很难与我们日常的生活经验范围相匹配，从而在很大程度上就会降低人们对该类信息及包含该类信息的广告的记忆程度。因此，我们也很容易理解为什么随着科技类信息含量的增加受众对于包含这些信息的广告的记忆程度就会随之下降。
最为特殊的是受众对于日化用品商业广告的好感度以及对于广告所宣传产品的购买欲望与广告中所包含的科技类信息量之间呈现出了二次的相关关系。由于受众对于广告的好感度是基于多重感性直觉相互博弈而产生的最终体验。所以对于好感度的分析要基于其他几项广告心理测评指标来进行综合衡量。在前文中我们已经从实验结果中得出，随着广告中科技类信息含量的不断上升，受众对于该则商业广告的信任度会逐渐上升，但其理解度与记忆程度则会不断下降。通过数据结果与分析我们可以发现，当科技类信息含量在30%作用，受众对于该则商业广告的信任度的增长呈现出了增幅扩大的现象，而同时受众对于该则广告的理解度与信任度则还处在平缓下降的范围内。在这种相互博弈的作用下，受众对于该则广告的综合体验也就是好感度就会呈现出在科技类信息含量大约30%的时候达到最大阈值的态势。何建平、罗爱等人通过对儿童商业广告的好感度与记忆度的研究也发现，受众对某一则广告的好感度受着播放频次、信息含量等多种因素的影响。而这些因素往往对商业广告的好感度感知存在着在某一阈值内达到最佳效果的情况[21]。与此相对应，由于受众在此时对于商业广告的好感度最佳，受众购买该则商业广告中所宣传商品的倾向性也就最大。所以这也同样解释了为什么当科技类信息含量达到30%左右的时候受众对于该则商业广告所宣传的产品的购买倾向性也达到最大阈值的现象。

五、讨论
本次研究在分析了日化用品商业广告中科技类信息与消费者对该则商业广告的心理学测评指标之间的关系后，我们可以初步得出了科技类信息存在于商业广告中会对该则商业广告的产生一定程度的微观商业价值，即在一定范围内可以有效提高广告的传播效果以及受众对广告所宣传商品的购买意愿。通过文献调研后我们发现，除了此类微观商业价值外，存在于商业广告中的科技类信息还对整体的宏观商业环境，如消费者的整体消费习惯、企业间的科技流动网络等产生着切实的影响。甚至能够在一定程度上提高整个社会的科技创新环境，也能够在一定程度上为提高公民的科学素质服务。但当下社会中，存在于广告中的虚假科技信息也是不容忽视的社会现象。所以如何利用日化用品商业广告中的科技类信息的长处，扬长避短，为整个社会的健康发展服务，是我们需要从整个社会环境、商业环境、广告商、广告主、消费者等多重角度进行考虑的重要问题。
在商业广告制作中，除了要考虑其中科技信息的内容及含量外，更重要的是避免出现虚假、片面或容易误导消费者的科技信息。广告制作方首先必须认识到日化用品商业广告中的科技信息对于消费者可能产生的重大影响，树立相关的责任意识。同时，在广告设计与制作的过程中引入科学顾问机制，弥补广告制作团队自身科学素养不足的短板，增强对广告中科技信息的把控能力，谨慎选择科学诉求点，尽量避免当下尚未产生确凿定论或容易引起偏见或误解的诉求点。相关立法与执法部门应完善相关的法律制度，细致解释并执行《广告法》中涉及到科技传播的内容，加大广告播放前的审核力度，引入专门的科学团队，对广告中可能涉及的科学内容进行把关，剔除可能对消费者产生误解、误导的广告内容，从而保证整个广告在科技传播方面准确、真实，能够发挥积极地社会作用。而对于广大受众来说，首先要树立科学的思维，相信科学，接受科学。对于广告中出现的科技信息首先避免出现抵触的态度，再不断提高自己的科学知识文化水平与搜寻科技信息的能力，在接受了商业广告中的科技信息后，要勇于并善于去求证其所传递的信息是否真实可信。此外，若证实或证伪了日化用品商业广告中的科技信息后，还需要敢于向周边的消费者进行传递，使商业广告中真实的科技知识得到传递与深化；虚假的科技诉求能够较为迅速地得到遏制。从而在整个社会上形成接受科技信息、论证科技信息、传播科技信息的社会风气。
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