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微信朋友圈信息流广告用户参与效果研究

徐智 杨莉明

摘要

随 着移动 互联 网络在 中 国 的 普及 ， 手机 即 时通信软件 已成 为 第
一 大上 网 应 用

：
、 拥

有超过五亿的 月 活跃用 户 的腾讯微信在 ２０ １ ５年初开始 了 商业化的 尝试 ， 根据广 告主的 需

求
，
微信在细 分用 户 特征的 基础上 实现信息流广告的 差异化推送 。 本文通过对 问卷调查

所得的数据进行分析 ，
研 究 了 微信朋友 圈 信息流广 告的 用 户 参与 （ 点赞 、 发表正面评

论 、 查 看详情 ） 的 影响 因 素 。 数据表 明
，
与 广 告有关 的 变量对用 户 参与 的影响是有限

的
， 相 比之下 ，

与社 交媒体属性有关 的 变量 则 对用 户参与有非 常显著的影 响 。 这种与社

交媒体属性显著相关的数据结果也提示 ， 新媒体广告效果的评估应该建立在互 动性的基

础上
，

且应发展有别于传统媒体广告效果评估的新评价标准 。

关键词

微信朋 友圈 、 信息 流广 告 、
社交媒体 、 广告效果 、 参与

作者简介

徐智
，
中 国 人民大 学新闻 学院博士研究 生 。 邮件地址 ：

ｘｕ ｚｈｉ
＿ｐ

ｈｄ＠ ｒｕｃ ． ｅｄｕ ． ｃｎ

杨 莉明
，
北京 大学新 闻 与传播学院博士研冗 生 ：＞邮件地址 ： ｌ

ｍ
ｙ
ａｎ

ｇ＠ｐ
ｋｕ ． ｅｄｕ ． ｃｎ

ＡＲｅｓｅａｒｃｈｏｎＵｓｅｒｓ
９

Ｐａｒｔｉｃ ｉ
ｐ
ａｔｉｏｎｏｆＩｎ－Ｆｅｅｄ

Ａｄｖｅｒｔｉｓ ｉｎｇ
ｆｒｏｍＷｅＣｈａｔＭｏｍｅｎｔ

ＸＵＺｈ ｉ
，
ＹＡＮＧＬ ｉｍ ｉ ｎｇ

Ａ ｂｓｔｒａｃｔ

Ｉｎ ｓｔａｎ ｔ
－ ｍｅｓ ｓａｇ ｉ ｎｇ（

ＩＭ ） ｓｏｆｔｗａｒｅｏｎｃｅ ｌｌｐｈｏ
ｎｅｈ ａｓ ｂｅ ｃｏｍ ｅ ｔｈｅｍ ｏｓ ｔ

ｐｏｐｕｌ ａｒＡＰ Ｐｉ ｎＣ ｈ ｉｎａ

ａ ｌｏｎｇ 
ｗｉ ｔｈ ｔｈｅｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｏｆ ｍｏｂ ｉ ｌ ｅＩｎ ｔｅｍｅｔ ． ｌｎ Ｊａｎｕａｒｙ 

２０ １ ５
，
ＷｅＣｈａｔｆｒｏｍＴｅｎｃｅｎ ｔ ｄｅｃ ｉ ｄｅｄ ｔｏ

ｍａｋｅａｃｏｍｍｅｒｃ ｉａ ｌ ｉ ｚｅｄｍｏｖｅａｓ ａｃｔ ｉｖｅｕ ｓｅｒｓｏｎＷｅＣ ｈａｔ ａｒｅｏｖｅｒ５００ ｍ ｉ ｌ ｌ ｉｏｎ ｍ ｏｎ ｔｈ ｌｙ．Ｂａｓｅｄｏｎ

ａｄｖｅｒｔ ｉｓ ｅｒｓ
５

ｎｅｅｄ ｓ
，
ＷｅＣｈａｔａｃｈ ｉｅｖｅｄ ｄ ｉ ｆｆｅ ｒｅｎ ｔ ｉａｔｅｄ ｉ ｎ－

ｆｅｅｄａｄｖｅｒ ｔｉ ｓｉｎｇ ｐｕｓ ｈａｃ ｃｏｒｄ ｉｎｇ 
ｔｏｃｕｓ ｔｏｍ ｅｒ

ｓｅｇｍｅｎ ｔａｔｉ ｏｎｄａｔａ ． Ｉｎｏｒｄｅｒｔｏ ｉｎｖｅｓ ｔｉ ｇａ ｔｅ ｉｎｆ ｌｕｅｎｃｉｎｇ
ｆａｃｔｏｒｓ ｉｎＷｅＣｈａｔ ｕｓｅｒｓ

＊

ｐａｒ ｔｉ ｃ ｉ ｐａｔ ｉ ｏｎｏｎ

ｉｎ
－

ｆｅｅｄａｄｖｅ ｒｔｉ ｓ ｉｎｇ ， ｔｈｅａｕ ｔｈｏ ｒｓｃｏｎｄｕｃｔｅｄａ ｓｕｒｖｅｙ
ｔｏｃｏ ｌ ｌｅｃｔａｎｄａｎａ ｌｙｚｅｓ ｔａ ｔｉ ｓｔ ｉ ｃｓ ．Ｔｈｅｒｅ ｓｕ ｌｔｓ

ｓｈｏｗｔｈａｔｓ ｉ ｇｎ ｉ ｆｉｃａｎｃｅｏｆｖａｒｉａｂ ｌｅｓ ｒｅ ｌａｔｅｄｔｏ ａｄｖｅｒｔ ｉｓ ｉｎｇｉ ｓｌ ｉｍ ｉｔｅｄ
，
ｗｈｅｒｅａｓ ｖａｒｉａｂｌ ｅｓｒｅｌａ ｔｅｄｔｏ

ｓｏｃ ｉａ ｌｍ ｅｄ ｉａａｆｆｅ ｃ ｔｕｓｅｒ
＇

ｓ
ｐ ａｒｔ ｉｃ ｉ

ｐ
ａｔ ｉ ｏｎｓ ｉｇｎ ｉｆｉｃ ａｎ ｔ ｌ

ｙ
．Ｕｎ ｌ ｉｋｅｔｈｅａｄｖｅ ｒｔ ｉｓ ｉ ｎｇｅｆｆｅｃ ｔｅｖａｌｕａ ｔ ｉｏｎ １ １ ９



网络传播研究国际新闻界 ２０ １６ ． ０５

ｏｆｔｒａｄｉ ｔｉｏｎａ ｌｍｅｄｉｕｍ
，
ａｓｔｈｅｃｏｎｃ ｌｕｓ ｉｏｎｉｎｄｉ ｃａｔｅｓ

，
ａｎｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ

－ｂａｓｅｄｎｅｗｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓｙｓｔｅｍ

ｓｈｏｕｌｄｂｅ ｃｏｎｓｔｒｕｃ ｔｅｄｆｏｒ ｎｏｖｅｌａｄｖｅｒ ｔ ｉｓ ｉｎｇ
ｏｎｎｅｗｍ ｅｄ ｉａ ．

Ｋｅｙｗｏｒｄｓ

ＷｅＣｈａ ｔＭｏｍ ｅｎｔ
，

ｉｎ－ｆｅｅｄ ａｄｖｅｒｔ ｉｓ ｉｎｇ ，


ｓｏｃ ｉａｌｍ ｅｄｉａ

，

ａｄｖｅｒｔｉ ｓｉｎｇ 

ｅｆｆｅｃｔ
，
ｐａｒｔ ｉｃｉｐａｔｉｏｎ

Ａ ｕｔｈｏ ｒｓ

ＸｕＺＨｉ ｉｓ ａＰｈＤｓ ｔｕｄｅｎｔａｔｔｈｅＳｃｈｏｏｌｏｆＪｏｕｒｎａｌｉ ｓｍ ａｎｄＣｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ
，

ＲｅｎｍｉｎＵｎｉｖｅｒｓ ｉ ｔｙ

ｏｆＣｈｉｎａ．Ｅｍａｉ ｌ：ｘｕｚｈｉ
＿ｐｈｄ＠ ｒｕｃ ．ｅｄｕ ．ｃｎ

Ｙａｎｇ
Ｌ ｉｍ ｉｎｇ

ｉｓ ａＰｈＤ ｓｔｕｄｅｎｔｓ ａｔｔｈｅＳｃｈｏｏ ｌｏｆ Ｊｏｕｒｎａｌ ｉｓｍ ａｎｄＣｏｍｍｕｎｉｃａ ｔ ｉｏｎ
，Ｐｅｋｉｎｇ

Ｕｎ ｉｖｅｒｓ ｉｔｙ ．Ｅｍａｉｌ ： Ｉｍｙａｎｇ＠ｐｋｕ ．ｅｄｕ ．ｃｎ

一

、 引言

截至２０ １ ５年６月 ，
中国网民规模已达６ ．６８亿 ， 手机网民规模达５ ．９４亿 ， 使用手机

上网人群占网民总体的 ８８ ．９％
（中国互联网络中心 ，

２０ １ ５ａ） 。 手机作为网 民的网络接入

终端的比例
一

直在增加 。 同时 ， 手机即时通信应用已成为第
一大上网应用 ， 并在网

民中的使用率继续上升
（
中国互联网络中心

，

２０ １ ５ｂ
）
。

由腾讯公司研发的微信迎合了上述两大趋势 ： 由 手机作为接入终端 ， 并具备即

时通信功能 。 根据腾讯在２０ １ ５年６月所公布的中期业绩报告 ， 微信及ＷｅＣ ｈａ ｔ（ 微信

海外版 ） 的合并月活跃用户 已经达到 了六亿
（
腾讯控股有限公司 ，２ ０１ ５

）
。 ＴＮＳ市场研

究公司 ２０ １ ４年的调查报告显示 ， 在中国内地的 网络用户 中 ， 每天使用微信者的比例

达６９％
（
Ｔａ ｙｌｏ ｒＮ ｅｌ ｓｏ ｎＳｏ ｆｒｅ ｓ

，

２０ １４
）
Ｄ 面对庞大且粘度较强的用户群 ， 微信

一

直在权衡

商业化策略 ， 但却相对谨慎 。 自 ２０ １ １年推出微信后 ， 腾讯直到 ２０ １ ５年 １ 月 ２５ 日
， 才

在微信朋友圈投放了 第
一批信息流广告 ， 这一举动被认为是腾讯在移动广告市场上

迈出的
一

大步 。 信息流广告是微信根据广告主的需求 ， 通过后台的大数据对用户特

征进行分析和细分 ， 选择不同的 目标受众来推送信息 ， 从而实现差异化投放的广

告 。

研究普遍认为 ， 微信朋友圈信息流广告的效果是成功的 （韩杰 ， ２０ １ ５
； 鞠宏磊 ，黄

琦翔
，

王宇婷
，

２０ １ ５
； 施琴

，

２０ １ ５
）
。

“

信息流广告将程序化购买与互动程度高的社交平

台结合在
一

起 ， 具有投用户所好 、
可分享 、

可评论等特点 ，
这些特点决定了它以

一

种十分 自然的方式融入到用户的好友动态中 ， 有很高的触达率 。

”

（
艾瑞网 ，

２０ １ ５
）
然

而上述结论都仅是推论 ， 缺乏实证研究的支持 。 微信用户对于信息流广告的实际

参与情况如何 ？ 这是本文研究的 出发点 。 本文以期通过实证研究弥补现有文献的不

１２６
足

，
找出影响用户参与微信朋友圈信息流广告的因素有哪些 ， 为社交媒体平台上的
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广告的策划和投放提出有意义的参考意见 ， 为下
一

步对信息流广告效果反应机制的

研究做好前期探索 ， 并且深化对于依托社交媒体平台进行差异化投放的这种新形式

的广告的理解 。

二 、 文献梳理

信息流广告是原生广告 （ Ｎ ａ ｔ ｉｖｅＡｄｖｅ ｒｔｉ ｓｉｎｇ ） 的一种 ， 即将品牌内容以不同的

网站或者平台的形式融入用户的使用体验中 ， 内容上提供用户价值 ， 促成产品与用

户之间的关联与共鸣
（
喻国明 ，

２０ １ ４
； 康瑾 ， ２０１ ５

）
。 信息流广告首先出现在国外的知名

社交平台如 Ｆａｃｅｂ ｏｏｋ和Ｔｗ ｉｔｔｅ ｒ之中 ， 而后又被Ｉｎｓ ｔｒａｇｒａｍ等社交平台沿用 ， 并进入了

中国社交平台 。 而它区别于其他原生广告的特点在于 ， 信息流广告是基于用户大数

据和程序化购买的基础上所采取的
一

种投放策略。 也有研究者认为它是与社交媒体

情境相结合的
一

种基于大数据的精准广告 。

“

基于大数据的精准广告
”

是指依托互

联网广告网络及广告交易平台 ， 应用大数据信息检索 、 受众定向及数据挖掘等技术

对目标消费者数据进行实时抓取与分析 ， 针对消费者个性化特征和需求而推送具有

高度相关性商业信息的传播与沟通方式 （
鞠宏磊 ，

黄琦翔
，
王宇婷

，

２０ １ ５
）
。 所谓社交媒

体 ，
即

“

ｓｏ ｃｉａｌｍｅｄｉａ

”

。 由于中英文语境和社会背景的差异 ， 内地学术界常年混用

“

社交媒体
”

和
“

社会化媒体
”

等中文概念来指代英文
“

ｓｏ ｃ ｉａｌｍｅ ｄｉａ

”

。 赵云泽等

人梳理了这
一组相关概念后指出 ：

“

ｓ ｏｃｉａｌｍｅ ｄｉ ａ在英文中包含了 

ｓｏｃ ｉａｌｎｅｔｗｏｒｋ ｓ ｉｔｅ ｓ
，

ｓｏｃ ｉａｌｎ ｅｔｗ ｏｒｋｉｎｇｓ ｉ ｔｅｓ ，ｏｎｌ
ｉｎ ｅｓｏｃ ｉａｌｎｅｔｗｏｒｋｓ以及其他类型的基于ｗｅｂ２ ．０的交互式媒体

的总称
”

， 如微博 、 微信这一类应用成功弥合了媒体的
“

公共传播
”

和
“

社交
”

两

项功能 ，

“

社交
”

和
“

媒体
”

功能重叠且强大 ， 将其翻译成
“

社交媒体
”

更贴合中

文语义 ， 也更符合其本质属性 （
赵云泽 ，

张竞文 ，
谢文静 ，

俞炬昇
，

２ ０ １ ５
） 。 因此 ， 本文将

使用
“

社交媒体
”
一词来指代微信 、 微博等符合同类描述的交互平台 。

作为 中国网民主要使用的社交媒体 ， 微信受到 了业界和学界的关注 。 在信息流

广告出现以前 ， 微信中的广告主要包括以下两种形式 ：
１ ．微信公众号推送的广告信

息 ， 包括品牌公众号推送的产品 、 促销 、 品牌广告 ， 或其他公众号中所包含的 内容

广告 ；
２ ．个人用户通过朋友圈所发布的广告信息 。 ２０ １ ４年起 ， 与微信广告相关的研

究明显增多 ， 这一时期大部分文献以 介绍其营销模式 、 讨论广告在微信平台价值

的文章为主。 如早期有研究者探讨微信广告的传播力 ，
主要提到 了腾讯所依附的

强大用户平台 、 社交圈多级传播以及能准确锁定广告受众群等优势
（
周蕾 ，

２０ １ ２
）
。 在

１２１
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广告价值方面 ， 有研究者认为微信平 台的 自主 、 平等 、 交互和精确等特征 ， 符合

了互联网２ ．０时代的广告需求 ；
但也有研究者呼吁需要理性看待新平台的崛起 （

尹卫

卫
，

２０ １４
； 周晓莉 ，

２０ １ ３
）
。 这些研究虽然较宽泛 ， 但从微信平台的基本特点出发 ， 为

广告主和运营商提供了广告投放的参考方向 。

随着２０ １ ５年 １ 月腾讯首次在朋友圈推送信息流广告 ， 关于微信广告的研究也开

始变得具体 。 其中不少研究者是基于传播视角出发 ： 有研究者以原生广告的角度 ，

以传播要素为依据对微信广告进行分析 ，
认为这是

一

种传播途径的改变 ， 而通过对

信息内容的镶嵌和对受众心理的把握 ，
这种细分的社交圈广告所造成差额心理将带

来传播效果的扩大化 （李亚楠 ，
２０１ ５

）
。 另外

一

部分研究者则从微信功能和属性出发 ，

研究微信广告的社会化效果 ：
比如研究者结合朋友圈信息流广告和微信平台的强连

接关系特征进行讨论 ， 并有意将这种信息流广告的模式和效果与新浪微博平台的信

息流广告区分开来 ， 强调朋友圈的私密性和
“

熟人社交
”

特性对信息流广告效果的

影响
（
韩杰 ，

２０ １５
）
。

相比之下 ， 海外有关社交媒体营销的研究较为系统 。 社交媒体被细分和解构 ，

学者们通过社会化平台来研究社交媒体内的消费者行为 ， 并给出 了部分社交媒体具

体的测量指标 （
凯利

，

２０ １ ２ ／２０ １ ４
； 塔腾与所罗门

，

２０ １ ３ ／２０ １４
）
。 值得注意的是 ， 海外研

究者更多地选择定量研究方法 。 如从用户 认知和用户行为的角度来考察移动社交媒

体广告的效果 ，
通过问卷调查的数据证明 了在社交媒体中

“

广告被认知的信息化越

高／娱乐化越高／刺激度越低 ， 广告价值将得到更高的评估
”

等假设关系 ， 提出考察

社交媒体广告效果的理论框架
（
Ｈ ａ

，
Ｐａｒｋ＆Ｌｅ ｅ

，

２０ １ ４
）
。

总结国内的相关文献 ， 并与海外研究进行对比后发现 ，
目前国 内有关微信广告

的研究较为宽泛 ， 且未将研究落实于具体的广告形态和广告策略上 。 另外 ， 国内的

微信广告研究仍然缺乏定量的研究方法对研究结果进行支撑 ， 大多数研究为描述性

或总结性 ， 结论相对主观 。 据此 ， 本文使用定量的研究方法对微信朋友圈信息流广

告的参与效果进行实证性的检验。

三 、 研究问题和相关变置

广告参与 ： 点赞 、 评论 、 查看详情

在传 统 的广 告和 营 销 理论 中 ，
人 们 通常 提 到

“

４ Ｐ
”

理 论
，

Ｂ卩 ： 产 品

（ Ｐｒｏｄｕ ｃｔ ） 、 价格 （ Ｐ ｒｉｃ ｅ ）
、 渠道 （ Ｐ ｌａｃｅ

） 、
宣传 （ Ｐｒｏｍｏ ｔ ｉｏ ｎ ） 。 但随着互联网
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技术和社交媒体营销手段的发展 ， 有研究者建议可以增加第五个
“

Ｐ
”
——参与

（ Ｐ ａｒ ｔｉ ｃｉ

ｐａ ｔ ｉｏ ｎ ） （

±荅腾与所罗 门 ，
２０ １ ３／２０ １ ４ ： ２ １

） ；
并且认为营销观念应该转变 ，

主张

“

消费者是积极的参与者
”

（
沃泰姆与芬威克 ， ２０ ０８／ ２００ ９ ： ２７

）
。 互联网广告在早期

时 ， 仍与传统媒体
一

样 ， 提供的是单向的 、

“

打断式
”

的广告 ， 如网 页弹窗广告

等 。 在强调互动的Ｗ ｅｂ２ ． ０时代 ， 尤其是社交媒体的出现为消费者和品牌提供了互

动和沟通的接触点 ， 社交媒体将主动权转移至 消费者身上 ， 使消 费者能利用社交

媒体去评价商 品 ， 与 品牌进行直接对话 ； 使消费者与 自 己相关联的好友去讨论 、

贡献 、 合作和分 享品牌和广告信息 （沃泰姆与芬威克 ，

２００８ ／ ２００ ９
：
２７

；
塔腾与所罗门 ，

２０ １ ３ ／２０ １ ４ ： ２２
－

２３
）
。 因此

，
本文研究者认为

“

参与
”

是社交媒体的 广告研究和评估

中不可缺少的重要指标 ， 并将研究重点放在 了微信朋友圈信息流广告的用户参与效

果和其影响 因素上 ， 提出如下研究问题 ：

ＲＱ ： 哪些 因素会影响 用户对微信朋友圈信息流广告的参与效果 ？

在社交媒体中 ， 好友的点赞和评论最常见的互动形式 。 以 Ｆａ ｃｅｂ ｏｏｋ这个平台为

例 ，
７０％的用户点过赞 ，

５５％的 用户发表过评论 （
Ｓ〇Ｃｉ ａ ｌＴ ｉｍｅｓ

，

２０ １ ５
）
。 点赞可以使人积

累社会资本 ， 抵抗权威话语 ，
为人提供心理支持 （

王斌 ，

２０ １ ４
）
。 不过 ， 点赞原因和过

程并不如想象的积极乐观 ， 点赞中不对称的交流使得互动变得虚假 ， 导致意义空缺

（
刘一鸥

，
陈 肖静 ，

２０ １ ５
）

， 使人难以在虚拟空 间中完整地表达主体间丰富 、 多元的互

动意义
（
王斌 ，２０ １ ４

）
。 因此

， 在评估参与效果的时候 ， 本文还考量了 另一个指标 ： 评

论 。 研究表明 ， 点赞加评论等互动相结合的交流方式能使人获得更多满足 ，
孤独感

也会降低
；
而光是点赞 ，

孤独感并没有发生变化
（
Ｍａｒｃ ｈｅ ， ２０ １ ２

）
。 相比起

“

点赞党
”

表现出来的盲 目 随大流 ， 或是敷衍式的虚情假意 ， 评论更加需要参与主体对内容进

行认知上的加工 ， 突破了点赞功能单一且含义模糊的局限性 ，
可传达出 内容更丰富

且意义更明确的信息 ，
使用 户之间进行更深层次的互动 。 对于信息流广告来说 ， 收

到 同一条信息流广告的人能看到 自 己的微信好友对广告的点赞和评论内容 ， 并且参

与到这种互动中去 。 微信首批投放的宝马 、 Ｖｉｖｏ和可 口 可乐广告使用户接触到 了明

显的差异化推送 ， 在信息流广告下的点赞和评论呈现了 用户另
一种好友关联状态 ，

这些参与情况又被其他媒体所关注 ， 造成 ｆ广告效果的二次发酵 。 因此
， 点赞和评

论都应该作为信息流广告的参与指标予以考虑 。 除此之外 ， 对于信息流广告 ， 用户

还可点击查看详情 ， 在新的 页面中获取更为详尽的广告信息 ， 对信息进行更为深入

的认知加工
， 甚至可能会通过网址链接跳转到 官方网站去注册或到网购渠道上去购

买 ，
从而起到促进活动参与 、 商品销售的作用 。 所以 ，

“

查看广告详情
”

也应该作
１２３
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为信息流广告的参与指标之一来研究 。

考虑到微信朋友圈信息流广告是依托社交媒体平台所推送的广告信息 ， 本文从

信息流广告本身的广告属性和微信的社交媒体平台属性两个角度出发 ， 提出可能产

生影响的因素 。 从广告属性来看 ， 结合信息流广告的特性 ， 衡量其效果的指标有广

告频率 、 广告表现 、 广告品牌与用户的契合度这三个因素 ； 从微信社交媒体属性来

看
， 对于信息流广告可能产生影响的因 素有 ： 用户在朋友圈的 日常操作习惯和好友

对信息流广告的参与这两个因素 。 以下分别讨论这五个因素 ：

广告频率

广告的曝光频率是广告部门需要决策的重要项 目之一 ，
因此在考察用户对信息

流广告参与效果时 ， 广告频率这个 自变量被首先考虑在内 。 有人认为 ， 有时只需
一

次接触 ， 广告就能在消费者脑中留下印象 、 产生效果
；
但也有意见认为 ， 广告的主

要信息需要多次接触才能被固化在消 费者脑中 （陈宁 ，
２００ １

）
。 有研究者通过实验法证

明了广告重复的次数将带来消费者知觉流畅性的增加 ， 提高受众对广告信息的 自动

化加工 ， 因此消费者对广告刺激的反应会更积极 （陈宁 ，
２００ １

）
。 但通过实验也同时证

明了新品牌与已建立 良好形象的品牌在广告频率的选择上是有差异的 。

随着互联网技术使广告的曝光和到达更为便捷 ， 广告频率的增加也变得更为容

易 ， 但是对广告频率的研究也得出 了不同的结论 。 在电子邮件广告流行时 ， 有研究

指出 ，
过高的电子邮件广告推送频率会造成消费者的认知压力 ， 建议广告公司应该

从消费者的角度对电子邮件广告的频率进行管理 （
Ｍ ｉｃ ｈｅａｕｘ ，２０ １ １

）
。

据本文的研究者观察 ， 在２０ １ ５年 １ 月之前 ， 微信平台 内并无任何由腾讯官方投

放的广告 ， 这成为了用 户和腾讯都认可的平台生态优势 。 微信
一

直对朋友圈信息流

广告的投放表现谨慎 ， 担忧广告的投放将造成
“

用户友善 （ Ｕ ｓｅ ｒＦ ｒｉｅｎｄｌ

ｙ
）

”

度的

下降 。 在第
一批信息流广告投放过后 ， 有调查显示 ， 有４０ ．３％的受访微信用户表示

自 己会因为
“

广告出现频率高
”

而反感朋友圈信息流广告
（
艾媒咨询集团 ，

２０ １ ５
）
。 于

是 ， 本文推测 ， 微信朋友圈信息流广告推送频率与用户对微信朋友圈信息广告的参

与效果之间可能存在关联 ， 因此 ， 将广告频率列入讨论范围 。

广告表现

消费者从接触广告到最后实现购买 ，
通常包含 了Ａ（ Ａｔ ｔｅｎｔ

ｉ
ｏｎ 引起注意 ）

、
Ｉ

（ Ｉｎｔ ｅｒｅｓ ｔ引起兴趣 ） 、 Ｄ（ Ｄ ｅ ｓｉ ｒｅ唤起欲望 ） 、 Ａ（ Ａ ｃ ｔ ｉｏｎ购买行动 ） 等阶段阶段 ，

被称为ＡＩＤＡ模型又或是层级效果模型 （ ｈｉ
ｅｒａｒｃｈ

ｙ

－

ｏｆ
－

ｅｆｆｅｃ ｔｓｍｏｄｅｌ ）
（
维尔斯 ，莫里亚

提与伯奈特 ， １ ９９５ ／ ２００ ９ ：４ １
）
。 广告的创意和表现对于吸引受众注意力 、 加强受众的
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记忆效果 、 形成对品牌的好感度方面均有影响 。

学者针对静态的平面广告和动态的电视广告进行研究 ， 意图 明确广告表现对于

受众注意力和广告效果的影响 。 比如在平面广告表现上 ， 图像比文字更能强化记忆

效果
（
齐春媚 ，

２０ １ １Ｋ 而在电视广告方面 ， 研究者证明 了广告传播内容在影响电视广

告效果方面的作用要远大于广告传播者和广告环境因素 ， 且积极的广告传播内容对

引起受众注意力 、 形成正面的社会效果有正向作用 ， 认为合理的广告创意和表现形

式有利于收获消费者的 良好评价
（
董纪昌 ，郏捷 ，李秀停 ，与刘晓欣 ，

２０ １ ３
）
。

互联网技术在各个网络平台实现了 文字 、 图片 、 音频 、 视频等多种表现方式的

叠加 。 在微信朋友圈上 ， 除了文字 、
图片和音视频 ， 还能通过链接接入第五代ＨＴＭＬ

互动页面等 。 广告的创意和表现在科技的支持下得到 了极大的延伸空 间 。 所以 ， 本文

认为在讨论微信信息流广告时 ， 广告表现也应该作为重要的变量列入研究 。

信息流广告品牌的契合度

第
一

批信息流广告推送后 ， 用户发现了接收品牌的差异 ，
而这种

“

大数据
”

、

“

品牌差异化推送
”

和
“

精准投放
”

正是微信朋友圈信息流广告推出之初的主要卖

点 。 这种差异化推送的机制微信是在其海量用户数据的基础上实施了用户标签化 ，

将地域 、 性别 、 年龄 、 设备 、 好友关系 、 兴趣图谱等指标进行提取和分析 ， 实现初

步品牌的
“

精准投放
”

（
虎嗅网 ，

２０ １ ５
）
。 正是基于信息流广告的差异化推送的特点 ，

本文提出 了
“

广告品牌契合度
”

这个概念 ， 用于指信息流广告推送的品牌 ， 与接收

到该则广告的用户在特征 、 消费 习惯 、 消费能力 、 品牌偏好之间的契合的程度 。

在品牌研究 中 ，
品牌关系理论常常被应用其中 。 品牌关系以消费者和品牌为主

体 ， 并认为这两个主体之间是相互作用的 ， 甚至从广义上 ， 产品 、 品牌 、 消费者 、

公司和其他顾客也被列入其中 ， 是多对关系的整合 。 值得注意的是 ， 品牌关系的

特征之
一

是它的排他性 ：
品牌关系的建立将影响消费者的品牌偏好 ，

品牌忠诚度

等 ， 甚至如人与人一般产生依赖心理
；
品牌关系发展成熟时 ， 品牌和消 费者双方

情感的联系更为密切 ，
互动也会越频繁

（
黄静 ，２０ １ ４ ：３ １ ８

－

３２２
） 。 有研究者利用品牌关

系维度考察消费者对品牌的评价 ， 品牌关系可通过个人或群体层面进行联结 ， 在

个人层面上独立构念的消费者 ， 当 品牌与 自我关联较强时 ， 消费者对其评价更好

（
Ｓｗａｍ ｉｎａｔｈａｎ，Ｐａｇ

ｅ＆ＧｉｉｒｈａｎＣａ ｎｌｉ
，
２００７

）
〇

在微信朋友圈中 ，
品牌被微信

“

伪装
”

成 ｒ用户认证过的
“

好友
”

， 使品牌变

成了 与用户一样的社交平台使用者 ， 消费者对于品牌的看法和态度通过
“

点赞
”

和

“

评论
”

得到直接体现 ， 将品牌关系具象化 。 由于品牌和消费者联结较强 、 品牌关
１２５



网络传播研究国际新闻界 ２ ０ １６ ． ０５

系越成熟时 ， 双方的互动和联系将越频繁 。 因此本文推测投放的广告的精准程度可

能会影响用户对广告的参与 ， 将其列入研究的范围 。

用户在朋友圈的 日 常操作习惯

社交媒体的互动性是以用户的参与为基础的 。 在与社交媒体用户 的使用效果相

关的研究中 ， 不少研究者将
“

社交媒体的使用频率
”

列为考察变量 ， 证明 了 用户对

于社交媒体的使用频率与用户的社会参与意愿和线上公共参与程度均呈正相关 ； 尤

其是以强关系为联结的微信平台 ，
比微博呈现出更为显著的相关性

（
赵曙光 ，２０ １ ４

；

郭瑾 ，
２０ １ ５

）
。 因此在讨论用 户对于信息流广告的参与时 ， 本文亦将用户平时在朋友

圈的操作习惯纳入考察 ， 具体来说 ， 考察用户平时在朋友圈点赞 、 平时在朋友圈评

论以及平时在朋友圈 点击文章查看详情这三种行为 习惯对于信息流广告参与的影

响 。

微信好友对信息流广告的参与

塔腾与所罗 门 （
２０ １ ４ ： ２２４

－

２２７
）
认为 ， 在社交媒体中 ， 用户对营销活动的反应和

购买行为受到
“

社会认同
”

的影响 ，
用户在做决策时观察周围人在相同情境下的反

应 。 这种影响来 自 于
“

文化压力
”

、

“

群体
一

致性
”

等方面 ，
而其中 ，

“

他人认

同
”

长久以来都是社会认同的来源 。 社交媒体中 ， 信息的 同步和聚合使熟悉或非熟

悉的 用户在人际关系圈里实现了和他人的 即时互动 ， 这些信息的互动也营造虚拟化

的共同情境 。

与
“

社会认同
”

相对应的研究来 自 口碑 （ＷＯＭ
，Ｗｏｒｄｏ ｆＭｏｕ ｔｈ

） 传播 。 在微

信与微博这样的产品机制 中 ，
用 户对于品牌产品的消费和体验亦变成 了用 户生成内

容 （ ＵＣＩＣ
，Ｕ ｓｅｒＧｅｎ ｅｒａｔｅｄＣｏｎｔｅｎ ｔ ） ， 变成了品牌的网络 口碑 〇 网络 口碑研究已经

证明 网络 口碑能引起消费者的认知 、 知晓 、 理解 、 购买和再传播 ，
且网络口碑的数

Ｍ 、 评价方向和分散程度都对 口碑传播的效果有着影响 （毕继东与胡正明 ，２ （ ＞ １ 〇） 。

以微信为例 ，
经过互相认证的好友 ， 当 收到 同

一

条信息流广告时且参与 互动

时
，
好友间均能看见互动 内容 ， 构建了共同情境 。 这种产品机制将用户对品牌的反

应和认知直接反映在广告下方 ，
形成了与品牌关联的 网络 口碑 。 共同情境的存在 ，

也使这种网络 口碑Ｒ时具备 了社会认同的影响 。 好友对于信息流广告的参与是否也

会影响用户的参与 ？ 这也是本文要探讨的因素 。

四 、 研究方法与变置测置

本文的研究者于 ２０ １ ５年８ 月期 间在问卷星网站 （ ｗｗｗ． ｓｏ
ｊ
ｕｍ

ｐ
． ｃ ｏｍ） 发布

一

份
１２６
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网络问卷来调查微信用户对朋友圈信息流广告的参与 。 在无法获知微信信息流广

告推送对象的总体的情况下 ， 研究者根据 《 ２０ １ ５微信生活 白皮书 》 （ 腾讯科技 ，

２０ １ ５ ） 中提及的微信用户人 口统计特征 ， 通过判断抽样的方法増加了部分通过调查

网站较难接触到的群体的样本数 ， 例如年龄在４０岁以上微信用户 ， 使样本结构尽可

能接近该报告中提及的比例 。

一

共回收到 ６２ １份问卷 。 经筛查 ， 删除了填答具有明

显规律性和答案前后矛盾的无效填写 问卷 ， 并且排除了从未接收过信息流广告的微

信用户 ， 最终得到有效问卷５ １２份 ， 有效回收率为８２ ．４５％ 。 问卷中的变量包括 ：

１ ． 用户对信息流广告的参与效果变量 ：

为 了使
“

信息流广告的参与效果
”

具有可操作性 ， 本文将其定义为三项量化指

标 ： 对信息流广告点赞 、 评论以及点击查看广告详情 。 需要明确的是 ， 由于评论的

内容比较复杂 ， 而本文所要研究是用户对信息流广告的正面评价 ，
即对广告中的商

品 、 品牌 、 活动以及对该则广告的创意表现等表示赞赏 ， 因此在这个变量的测量

上
，
用户需要回答的是否 曾在信息流广告下发表过正面评论 。 据统计 ， 用户是否 曾

对信息流广告点赞 （ 是 ＝
２ １ １

，
４ １ ． ２％

；

否＝
３０ １

，
５ ８ ．８％ ）

、 是否曾在信息流广告下发

表过正面的评论 （是＝
１ ２５

，２４ ． ４％
； 否＝

３８７
，７５ ． ６％ ） 、 是否曾查看信息流广告详情

（ 是＝
２８ ８

，
５６ ． ２％

；
否＝２２４

，
４３ ． ８％ ） 。

２ ． 与广告有关的变量 ：

包括广告频率 、 广告频率上限 、 广告表现 、 广告品牌契合度 。

广告频率是指用户接收到的微信朋友圈信息流广告的频率 ， 选项按频繁程度 由

低至高分为 ： 数 月 １
－２条 （ ｎ

＝

６８ ， １ ３ ． ３％ ） 、 每月 １
－

２条 （ ｎ
＝

１４４
，
２８ ． １％ ） 、 每周 １

－

２

条 （ ｎ
＝

１ ２６
，
２４ ． ６％ ） 、 每周 ３

—

４条 （ ｎ
＝ ４６

，９ ．０％ ） 、 每天 

１
－

２条 （ ｎ
＝
７６

，１ ４ ． ８％ ） 、 每

天３条及以上 （ ｎ＝ ５２
，１ ０ ．２％） 。

为 了进
一

步考察用户对微信信息流广告的推送频率的 心理预期是否会影响参

与效果 ，
研究者提出

“

广告频率上限
”

这个变量 。 它是指用户最多能够接受的信

息流广告推送频率上限 ， 选项按频繁程度 由低至高分为 ： 不能接受任何信息流广

告 （
ｎ＝５ ０

，
９ ． ８％ ） 、 数 月１

—

２条 （
ｎ ＝５ ５

，
１ ０ ． ７％ ） 、 每月１

—

２条 （
ｎ＝ ８ ８

，
１ ７ ． ２％ ） 、

每周 １

－

２条 （ ｎ
＝

１４ １ ，２７ ． ５％ ） 、 每周 ３
－

４条 （ ｎ
＝
６ ３ ，１ ２ ． ３％ ） 、 每天卜２条 （ ｎ

＝
９ １ ，

１ ７ ．８％） 、 每天３条及以上 （
ｎ＝ ２４

，４ ．７％） 。

广告表现是指用户对微信朋友圈推送的信息流广告的创意表现的评价 ，
选项分

为 ：
差 （ ｎ

＝
１２３

， ２４ ． ０％ ）
，

一

般 （ ｎ
＝
３ １ ５

，
６ １ ．５％ ）

， 好 （ ｎ
＝
７４

，１４ ．５％ ） 。

广告品牌契合度是指用户认为微信朋友圈推送的信息流广告的品牌是否适合
１２７
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自己 ， 这个问题实际上综合 了用 户对于品牌或产品 的偏好 、 自 身的消费习惯等因

素在内 。 选项分为不适合 （ ｎ
＝
２４４

，４７ ．７％
） ，
—般 （ ｎ

＝２４０
，
４６ ．９％ ） ， 适合 （ ｎ

＝２８
，

５ ． ５％）〇

３ ． 与微信有关的变量 ：

包括微信好友人数 、 自 己平时在朋友圈点赞／评论／查看详情的频率 、 微信好友

是否 曾对广告点赞 ／正面评论 。

微信好友人数 ： 牛津大学人类学家邓巴指出 ， 人类能够维持的稳定的群体规模

受到大脑新皮层大小的限制 （
Ｄｕｎｂａｒ

，
１ ９９３

）
， 交往群体人数上限通常约为 １ ５０人

（
Ｈ ｉ ｌ

ｌ＆

Ｄ ｕｎ ａｒ ，
２００３

；
Ｈｅｒｎａｎｄｏｅｔａｌ ．

，

２０ １ ０
）
。 Ａｒｎａｂｏｌｄｉ

、
Ｇｕａｚ ｚｉｎｉ与ＰａｓｓａｒｅＵａ

（
２０ １ ３

）的实验结果

表明 ， 人们所能够在 Ｆａｃ ｅｂｏ ｏｋ上维系的活跃的社会关系是有限的 ， 好友数与邓巴数

字 １ ５０人非常接近。

一项针对６ １ ００万Ｆａ ｃｅ ｂｏ ｏｋ用户的研究也表明 ， 每个用 户平均有

１ ４ ９个 Ｆａｃ ｅｂｏ ｏｋ好友
（
Ｂｏｎ ｄｅ ｔ ａｌ ．

，
２０ １ ２

）
。 结合上述命究 ， 以及微信使用的具体状况 ，

问卷将 用户微信中的好友人数分为 ：
１

－

４９人 （ ｎ
＝
５ ３

，１ ０ ．４％ ） 、
５０
－

９ ９人 （ ｎ
＝ ９ ２

，

１ ８ ． ０％ ） 、 １ ００
－

１ ９９人 （ ｎ ＝ １ ３０
，２５ ． ４％ ） 、 ２００

—

２９９人 （ ｎ＝ ９４
， １ ８ ． ４％ ） 、

３ ００
－

４９９人

（ ｎ
＝
７３

，１ ４ ．３％ ）
、

５００
－

７９９人 （ ｎ＝ ５２ ，１ ０ ．２％ ） 、 ８００人及以上 （ ｎ＝ １ ８
，３ ．５％ ）

， 统计

结果在一定程度上也反映出邓巴数字的规律 ， 微信好友人数范围的峰值出现在 １ ００
－

１ ９９人的区 间 。

自 己平时在朋友圈点赞 ／评论 ／查看详情的频率 ：
这类频率在问卷中用 五级量表

来测量 ， 受访者要从
“

从不
”

、

“

很少
”

、

“

有时
”

、

“

经常
”

、

“

总是
”

做出选

择 ， 选项分别赋值卜５ 。 据统计 ， 平时朋友圈点赞的频率 （
Ｍ＝

３ ． ２３
，ＳＤ＝０ ． ９ １ ２ ） 、

平时朋友圈评论的频率 （ Ｍ ＝
２ ． ９６

，
ＳＤ ＝ ０ ．８ ３２）

、 平时朋友圈点击文章查看详情

（ Ｍ＝２ ． ８２
，ＳＤ＝ ０ ．９３４）〇

微信好友对广告点赞 ／正面评论 ： 该组变量是指据受访者的观察 ，
微信朋友

圈 中是否有好友曾对信息流广告点赞和评论 ， 据统计 ， 好友曾对信息流广告点赞

（ 是 ＝

４３ ４
，

８４ ． ８％
；
否＝

７８
，

１ ５ ． ２％ ） 、 好友曾在信息流广告下发表正面的评论 （ 是

＝
１ ９０

，
３７ ． １％

；
否＝

３２２
，

６２ ．９％ ） 。

４ ． 人 口统计学变量 ：

本组变量包括性别 、 年龄 、 受教育程度 、 经济水平和职业 。 在 ５ １ ２个样本

中 ， 男性 （ ｎ
＝

１ ８ ６
，

３６ ． ３％ ）
， 女性 （ ｎ

＝
３ ２６

，
６ ３ ． ７％ ） 。 年龄分布上 ，

１ ９岁 及以

下 （ ｎ＝ ５９
，
１ １ ． ５％ ） ，

２ ０
—

２９岁 （ ｎ＝ ３２６
，
６３ ．７％ ） ，

３０
－

３９岁 （
ｎ＝ ｌ ｌ ｌ

，
２ １ ． ７％ ） ，

４ ０岁及以上 （ ｎ
＝

１ ６
，

３ ． １％ ） 。 受教育程度划分为本科以下 （ ｎ
＝

７７
，１ ５ ． ０％ ）

， 大
１２〇
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学本科 （ ｎ
＝
２ ７３

，５ ３ ． ３％ ）
，
研究生学历 （ ｎ

＝
１ ６２

，３ １ ． ６％ ） 。 经济水平以 月 收入

来衡量 ， 分为 ： 无收入 （ ｎ＝ ５ ９
，１ １ ． ５％ ） ，

１ ０ （
）
（ ）元以下 （ ｎ＝２ ６

，５ ． １％ ） ；１ ００ １

－

２０００元 （ ｎ
＝６５

，１ ２ ．７％ ）；２００ １

－

３０００元 （ ｎ＝ ５９
，１ １

．５％ ）；３０（ ） １

－

５ （ ）０（ ）元 （ ｎ
＝
８５

，

１ ６ ． ６％ ）；５０ ０ １
－

８００ ０元 （ ｎ
＝

８ ２
，１６ ．０％ ）

；８００ ０元以上 （ ｎ
＝

１ ３６
，
２６ ．６％ ） 。 职业

按照受访者现今从事的工作是否与信息流广告有关 ， 分为
“

相关行业
”

（ ｎ
＝

１ ５ ５
，

３０ ．３％ ） 和
“

无关行业
”

（ ｎ
＝
３５７

，６９ ． ７％ ）
， 相关行业包括广告／公关／营销 ／宣传 、

ＩＴ业 、 传统渠道销售业 、 电商 、 社交媒体平台运营以及这些领域的科研教学人员 。

无关行业指的是非上述工作领域 ， 学生和离退休人员亦属于此类 。

五、 研究发现与分析

由于本文中的因变量都是二分的定类变量 ， 研究者运用 ＳＰＳＳ １ ６ ．０软件中的Ｂ ｉｎａｒｙ

Ｌｏｇｉ ｓｔ ｉｃ回归来分析数据 ， 将因变量分别设为用户是否曾对信息流广告点赞 、 是否 曾

发表正面评论以及是否曾查看广告详情 ， 将相关的变量作为协变量输入回归方程 。

在进行回归分析之前 ， 所有的定类变量都已处理成了虚拟变量。 为使某些变量能更

好地拟合模型 ， 研究者对其进行了数学形式上的变换 。 以
“

是否曾对广告点赞
”

、

以
“

是否曾对广告发表正面评论
”

、 以
“

是否 曾查看广告详情
”

分别作为因变量的

三次Ｌ〇ｇｉ Ｓ ｔ ｌＣ回归统计结果分别如表
一

、 表二和表三所示 。 以下三个Ｌｏｇ
ｉ ｓｔ ｉ ｃ回归模型

都通过了共线性诊断 ， 确保模型中的 自变量之间 ， 特别是成分项与交互项之间不存

在多元共线性问题 。

表一 ： 以
“

是否曾对广告点赞
”

为因变置的Ｂ ｉｎａｒｙ
Ｌｏｇ ｉｓ ｔｉ ｃ回归统计结果 （ ｎ

＝５ １ ２ ）

｜

回归系数Ｂ
 ｜

标准误Ｓ ．Ｅ ．

丨

Ｗ ａ
ｌ
ｄ统 计量

｜

优势比Ｅｘｐ （
Ｂ

）

人口 统计学变量

性别 （ 女 ＝
０

） ： 男０ ． ６９ ７０ ．２ ８５５ ． ９９０２ ． ００８
＊

年龄的平方
－

０ ． ４０７０ ． １ ２
１
１ １ ． ３３８０ ． ６６６

＊＊

受教育程度的倒数


－

１
．

１ ６７ １
．０ ３６ １

． ２６８


０ ． ３ １ １



月收入的立方－

０ ． ００２０ ．０ ０１
１ ．６６７０ ． ９９８

职业 （ 无关行业 ＝

（
）

） ： 相关行业－

０ ． ７３３０ ．５ ５２ １
． ７５９０．４８ １



与广告有关的变最

广告频率〇 ． １？４０ ． １ ０４０ ． １ ０６ １ ．０３５

广告频率上限０ ． ０ １ ５０ ．０ ９９０ ． ０２３
１

．０ １５

广告表现０ ． ２７ １０ ．２ ３２ １ ． ３７０ １ ． ３ １２

广告品牌契合度０ ． １ （
１４０ ．２ ３２０ ． ２００ １

．

１ ０９

与微信有关的变敏 １２９
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微信好友人数０．３３ １０ ． ０９８１ １ ．３ ９３１ ． ３９２
＊＊

平时朋友圈点赞的频率０ ． ６ ２ １０ ． １ ５０１ ７． １ ３２１ ． ８６２
＊ ＊★

微信好友对广告点赞 （ 无＝
〇 ） ： 有 １ ． ３％０ ． ４７４８ ． ６７ ５４ ． ０３ ９

★ ★

对广告正面评论 （ 无＝ ０） ： 有１
． ７６９０ ． ３０１３４ ．６ ３２５ ． ８６ ７

＊＊＊

广告查看详情 （
无＝

〇
 ） ： 有


１ ． ７ ５４０ ． ２７９３９ ．６ ３６５ ． ７８０ 
＊＊＊

交互项


年龄的平方 ｘ 受教育程度的倒数０ ． ５２ ００ ． １ ７８８ ． ５３ ４ １
． ６８ ２

＊★

职业 
ｘ
月收入的立方



０ ． ００ ５０ ．０ ０２４ ． １ １ ６



１ ． ００ ５
＊



常数－

６ ． ０６６ １ ． １ ２０２９． ３ ２９０ ． ００２
＊ ＊＊

卡方值２７ １
． ８６ １

＊ ＊＊

－

２ Ｌｏ
ｇ

ｌ ｉｋｅ ｌｉｈｏｏｄ４２２ ． ０ １９

Ｎａｇｅｌｋ ｅｒｋｅＲ２５５ ．５％

＊
ｐ
＜ ０． ０５

，
★★

ｐ
＜ ０ ． ０ １

，

★★ ★
ｐ
＜０ ．０ ０１

从表一可知 ， 对于 用户是否对信息流广告点 赞来说 ， 性别 （ 〇Ｒ ＝ ２ ． ０ ０ ８
，

ｐ
＜〇 ． 〇５ ） 、 年龄的平方 （ 〇Ｒ＝〇 ．６６６

，ｐ＜ ０ ．０ １ ） 表现出了不同程度的影响 ， 受教育程

度的倒数 、 月收入的立方和职业不显著 ， 但受教育程度的倒数与年龄的平方的交互

效应是显著的 （ 〇Ｒ＝
１ ． ６８２

，ｐ
＜０ ．０ １ ） 。 职业与 月 收入的立方构成的交互项也表现

出 了显著的影响 （ 〇Ｒ＝ １ ． 〇〇５
，Ｐ＜ ０ ． ０５ ） 。 与广告有关的四个变量 （ 广告频率 、 广

告频率上限 、 广告表现 、 广告品牌契合度 ） 都没有表现出显著性 。 而与微信有关的

变量在模型中都是显著的 ， 并且影响都是正向的 。 按Ｗａ ｌｄ检验值排序 ， 这组变量作

用的显著度从高至低依次是 ： 自 己是否曾查看广告详情 （ 〇Ｒ＝
５ ． ７８０

，Ｐ
＜ ０ ．００ １ ） 、

自 己是否曾对广告正面评论 （ 〇Ｒ＝
５ ． ８ ６７ ，Ｐ

＜０ ． ０ ０ １ ） 、 平时朋友圈点赞 的频率

（ ＯＲ＝
１ ． ８６２

，ｐ＜０ ．００ １ ） 、 微信好友人数 （ ＯＲ＝
１ ．３９ ２

，ｐ＜０ ．０ １ ） 、 微信好友是否

曾对广告点赞 （ 〇Ｒ＝
４ ．０３ ９

，Ｐ＜０ ．０ １ ） 。 这表明 ， 用户平时在朋友圈点赞的频率越

高
，
微信好友人数越多以及微信好友曾对广告点赞 、 用户 曾对广告发表正面评论 、

曾查看详情 ， 那么用户对广告点赞的可能性就越大。

表二 ： 以
“

是否曾对广告正面评论
”

为因变置的 Ｂ ｉ
ｎａｒｙＬｏｇ ｉ

ｓｔ ｉ
ｃ回归统计结果 （ ｎ＝５１ ２ ）

｜

回归系数Ｂ
 ｜

标准误 Ｓ ． Ｅ ．

 ｜

Ｗ ａｌｄ统计量
丨

优势比Ｅｘ
ｐ （
Ｂ

）

人 口统计学变量


性别 （ 女 ＝
（
）

）
： 男０ ． ８ １０ ０ ．４３２３ ． ５ １ １２ ． ２ ４８

年龄的七次方〇 ． 〇〇〇 ０．０００２ ． ４００ １ ． ００ ０

受教育程度的倒数


－

１
．０９７０．８２３ １ ．７ ７６０．３ ３４



月收入－

０ ．２３２０．０８４７ ． ７１ ００ ．７ ９３
＊＊

１３０职业 （ 无关行业＝

〇 ） ： 相关行业－

１
．４３３０ ． ７５ ５３ ． ６０６


０ ． ２３９
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与广告有关的变量

广告频率０ ． １ ６３０ ．

１ １ ４２ ． ０２ ６ １
．

１ ７７

广告频率上限
－

０．０２ ８０ ． １０ ９０ ． ０６ ４０ ．９ ７３

广告表现０ ． ２９９０ ．２ ５５１ ．３７ ５ １ ．３ ４８

广告品牌契合度－

０ ． ０６６０ ．２ ４７０ ． ０７ １０ ．９ ３６

与微信有关的变量


微信好友人数的立方


０ －０ ０４０ ．００ ２３ ． １７９ １
．０ ０４


平时朋友圈评论的频率０ ．０ １ ６０ ． １７ ５０ ． ００９ １ ．０ １ ６

广告点赞 （ 无＝ 〇
） ： 有 １ ．６ ７６０ ． ３ １ ４２８ ． ５３ １５ ．３ ４５

★★ ★

广告查看详情 （ 无＝

〇 ） ： 有０ ．９ ０３０ ． ３４ １７ ． ０２ ５２ ．４ ６７
★★

微信好友对广告点赞 （ 无＝〇
） ： 有－

０ ． ５４４０ ． ５０ ６１ ． １５４０． ５ ８１



ｇ
信好友对广告正面评论 （ 无＝

〇 ）：

１９ ４５０２９ １４４ ． ５ ５８６ ．９９ ４
★★ ★

Ｗ
＾ ＾｜｜

交互项


职业 ｘ受教育程度的倒数


３
．

１ ３ ４ １
．

３７ ８５ ． １６９２２ ．９ ６３
＊

性別 ｘ微信好友人数的立方


－

０ ． ００７０ ． ００ ３４ ． ２９９０．９９ ３
★



性别 ｘ年龄的七次方〇？〇〇 〇０ ． ０００４ ．０５０１ ． ０００
＊

常数—

３ ． ０ １４ １ ． ０５ ６８ ． １４８０ ． ０４９
＊＊

卡方值２０２ ． ５６９
＊＊ ＊

－

２Ｌｏ
ｇ

ｌｉｋｅ ｌｉｈ ｏｏ ｄ３６６ ． ５７７

Ｎａ
ｇ
ｅｌｋ ｅ ｒｋ ｅＲ２４８ ．７％

＊
ｐ
＜０ ．０５

， 
＊＊

ｐ
＜０ ．０１

， 
＊＊＊

ｐ
＜０ ．００ １

哪些因素对于用 户在信息流广告下面发表正面评论有影响 ？ 根据表二的统计

结果 ， 在人 口统计学变量中 ， 月收入越高的群体 ， 曾对信息流广告发表过正面评

论的可能性越低 （ 〇Ｒ＝
〇 ．７９ ３

，ｐ
＜ ０ ． ０ １ ）

，
而性别与年龄的七次方 （ ＯＲ＝

１ ． ０００
，

ｐ
＜０ ．０５

）
、 职业与受教育程度的倒数 （ ＯＲ＝ ２２ ．９６３

，ｐ＜０ ． ０５ ） 构成的交互项也有不

同程度的显著影响 。 在表二中 ， 与广告有关的四个变量依然没有表现出显著的影

响 ， Ｐ值均大于〇 ．〇５ 。 而在与微信有关的变量中 ， 微信好友人数的立方虽然没有表现

出显著性 ， 但它与性别之 间的交互效应是显著的 （ 〇Ｒ＝〇 ．９９ ３
，ｐ

＜０ ．０５ ） 。 微信好

友是否曾对广告点赞 ， 这也不会对用户 自身发表正面评论产生显著影响 。 但如果微

信好友曾对广告发表过正面评论 （ 〇Ｒ＝
６ ．９９４

，Ｐ＜０ ．００ １ ） ， 那么用户 自 身采取同样

行为的可能性也会大幅提升。 至于用户平时在朋友圈中评论的频率这
一

日 常 习惯 ，

并没有对他是否对广告发表正面评论产生显著影响 。 但如果用户曾对信息流广告点

赞 （ ＯＲ ＝

５ ． ３４５ ，ｐ
＜０ ．００ １） 或查看详情 （ ＯＲ＝ ２ ． ４６７

，ｐ
＜０ ． ０ １） ，

那么他对广告发表

过正面评论的可能性也会相应的更大 。

１３１
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表三 ： 以
“

是否曾查看广告详情
”

为因变置的印的 １７ １＿
〇
９盼 丨

ｃ回归统计结果 （ ｎ
＝５１ ２ ）

｜

回 归系数Ｂ ｜

标准误Ｓ ．Ｅ ．

 ｜

ｗａｌ ｄ统计量
｜

优势比Ｅ ｘ
ｐ（
Ｂ

）

人口统计学变量


性别
（
女＝

（ ）
）

： 男０ ． ６６３０ ． ３００４ ． ８７ ５１ ．９４０
＊

年龄０ ．０７５０ ． ２５００ ． ０９ ０ １ ． ０７８

受教育程度四 次方的倒数


１
．９７９０ ． ９０９４ ． ７３ ５７ ．２３３

＊



月收入０ ．０８７０ ． ０７８１ ． ２３３ １ ．０９０

职业 （ 无关行业＝
〇 ）

： 相关行业〇 ， 〇 １６０ ． ２６９０ ． ００４ １ ． ０
１６

与广告有关的变量


广告频率
－

０ ．０ ４６０ ． ０９２０ ．２５２０ ． ９５５

广告频率上限０ ． ３３６０ ．０９０１ ４ ． ０４９１
． ３９９

广告表现０ ． ３６ １０ ． ２２ １２ ． ６５６ １ ． ４３５

广告品牌契合度


０ ． ３６７０ ． ２２０２ ．７９４ １ ． ４４４


与微信有关的变景


微信好友人数


－

０ ．０７ ７０ ．０ ８９０ ．７４４０ ．９２６

平时朋友圈 查看详情的频率０ ． ６２７０ ．

１ ４ １１ ９ ． ６４９１
． ８７２

＊＊ ＊

对广告点赞 （ 无＝
〇

）
： 有１ ．７ ６８０ ． ２７８４０ ．５９７５ ． ８６２

微信好友对广告点赞 （ 无＝ 〇 ） ： 有０ ． １ ４３０ ． ３４００ ．

１７６ １ ． １ ５３



对广告正面评论 （
无＝

０
）

： 有０ ．７ ８６０ ．３ ４０５ ． ３５７２ ． １ ９５ 
＊

（ ＾ ；

＝
〇 ）

：

〇７ ？ １〇 ． ３〇９６ ． ２３９２ ． １ ６２
＊

交互项


年龄 ｘ 受教育程度四次方的倒数
－

０ ． ８ ５７０ ． ４３２３ ． ９４ １０ ． ４２５
＊



Ｉ豔
微信好友对广告正面评论 ｘ ｒ－

０ ． ８３ １０ ． ２２０Ｈ ４ ．２４００ ． ４３６
★★ ★

常数－

５ ． ４２３０ ． ８９０３７ ． １２ １０ ． ００４

卡方值２ １６ ． ８０７
＊＊＊

—

２Ｌｏ
ｇ

ｌ ｉｋｅ ｌｉ ｈｏｏｄ４８４ ． ９５５

Ｎａ
ｇ
ｅｌｋ ｅ ｒｋｅＲ２４６ ． ３％

★
ｐ
＜０ ． ０５

，
＊＊

ｐ
＜０ ．０ １

，

★ ★★
ｐ
＜０ ．００ １

表三的统计结果表明 ， 对于预测用 户是否查看广告详情 ， 首先在人口 统计学

变量上 ， 性别 （ 〇Ｒ＝ １
．
９ ４０

，ｐ
＜ ０ ． ０５ ） 和受教育程度四次方的倒数 （ ＯＲ＝ ７ ．２３ ３

，

Ｐ
＜ ０ ． ０ ５ ） 是显著 的 ， 年龄 与受教育程度 四 次方 的倒 数的 交互项 也是 显 著的

（ ＯＲ＝０ ． ４２ ５
，ｐ＜ ０ ． ０５ ） 。 而 月收入与职业这两个变量的作用未达显著 。 其次 ，

在与 广告有关 的变量 中 ，
广告频率上限表现出 了很强的显著性 （ 〇Ｒ＝ ｌ ． ３９ ９

，

１ ３２
Ｐ
＜ ０ ． ０ ０ １ ）

， 该优势比表明 ， 用户对广告推送频率 的接受程度越高 ， 他们查看
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广告详情 的可能性就越大 。 广告表现对于用户是否查看详情没有直接的显著影

响 ， 但它 与性别 、 微信好友是否对广告正面评论之 间存在显著 的三向 交互效应

（ ＯＲ＝ ０ ．４ ３６
，ｐ

＜０ ． ００ １ ）〇 在与微信有关的变量中 ， 微信好友人数和微信好友是否

曾对广告点赞这两个变量没有表现出显著性 ， 但是如果微信好友曾对广告发表过

正面评论 ， 用户查看广告详情的可能性也更大 （ 〇Ｒ＝２ ． １ ６２
，ｐ

＜０ ．０５ ） ， 它的影响

不仅表现在主效应上 ，
也表现在交互效应上 。 就用户 自 身而言 ， 平时在朋友圈查

看详情的频率也会对其查看广告详情有非常显著的影响 （ 〇Ｒ＝ １ ． ８７２
，ｐ＜ ０ ．００ １ ） 。

曾对广告点赞的人 ， 其查看广告详情的概率是那些从未对广告点赞的人的 ５ ． ８６ ２倍

（ ＯＲ＝ ５ ．８６２
，ｐ＜０ ．００ １ ） 。 曾对广告发表正面评论的人 ， 其查看广告详情的概率是

从未对广告发表正面评论的人的２ ． １９５倍 （
ＯＲ ＝

２ ． １ ９５
，ｐ

＜ ０ ．０５ ） 。

Ａ 、 讨论与结论

本研究通过问卷调查的方法来研究影响用户参与微信朋友圈信息流广告 的因

素 。 经过数据分析后可发现 ：
（ １ ） 对于用户是否 曾给信息流广告点赞 ， 显著的变

量包括性别 、 年龄 、 受教育程度 、 月收入 、
职业

、 微信好友人数 、 平时朋友圈点赞

的频率 、 微信好友是否曾给广告点赞 、 自己是否曾对广告正面评论 、 自 己是否曾查

看广告详情 。 在表
一

所示的回归模型中 ， 与广告有关的四个因素 ： 广告频率 、 广告

频率上限 、 广告表现 、 广告品牌契合度都未达显著 ； （ ２ ） 对于用户是否曾对信息

流广告发表正面评论 ，
显著的因素有 ： 性别 、 年龄 、 受教育程度 、 月收入 、 职业 、

微信好友人数 、 自 己是否曾给广告点赞 、 自 己是否曾查看广告详情 、 微信好友是否

曾对广告正面评论 。 与广告有关的四个指标在表二所示的模型中 同样均不显著 ；

（ ３ ） 对于用户是否 曾查看广告详情的影响 因素有 ： 性别 、 年龄 、 受教育程度 、 广

告频率上限 、 广告表现 、 平时朋友圈查看详情的频率 、 自 己是否曾给广告点赞以及

对广告正面评论 、 朋友是否曾对广告正面评论 。

从参与行为上看 ， 用户对信息流广告点赞 、 查看详情 、 发表正面评论这三种参

与行为是互相促进的 。 有过其中
一种参与行为的人 ， 表现出另外两种行为的可能性

也越大 。 值得注意的是 ，
没有发表过正面评论 ， 不代表用户没有发表过评论 ，

用户

可能曾对信息流广告发表过负面的评论 ， 甚至是与广告的信息 、 推广的主题完全不

相关的评论。 与点赞所代表的赞许等意义所不同的是 ， 评论的 内容和意义更加复

杂 ， 未来的研究可在发表不同类型的评论的用户心理动机上继续深入研究 。

辦 ■

■
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总的来说 ，
通过数据的分析和对比 ， 与微信作为社交媒体有关的变量比 与广告

有关的变量更具解释力 。 与微信有关的变量中 ， 用户 自 身平时在朋友圈中点赞 、 查

看详情的 习惯使得他们在面对信息流广告这种
“

伪信息
”

时 ， 有更大的可能会去点

赞 、 查看详情 。 同时 ， 如果微信好友曾对广告点赞 、 在广告下发表正面评论 ， 那么

用户 自 身对于信息流广告的参与 （ 点赞 、 查看详情 、 正面评论 ） 也会比较积极 。 所

谓
“

物以类聚 ， 人以群分
”

， 微信是用户以 自 己为中心建立起来的社交圈子 ， 出于

血缘 、 地缘 、 趣缘等形成连接 ，
因此个体的行为也会和大多数的微信好友的行为相

对
一

致 。 这和微信这种社交平台的特点是分不开的 。

相比之下 ， 与广告有关的变量的显著性十分有限 。 在三个Ｌｏ ｇｉ ｓｔ ｉ ｃ回归模型中 ，

仅有广告频率上限和广告表现对于用户查看广告详情这个因变量来说是显著的 ， 并

且广告表现在交互项中才表现出了显著性 。 对于
一

则在传统媒体上投放的广告来

说 ， 广告频率 、 广告频率上限 、 广告表现 、 广告品牌与受众的契合度都是重要的评

价指标 ， 但是上述变量在本研究中并没有表现出直接的显著作用 ， 只有广告频率上

限与和广告表现这两个变量通过与其它调节变量构成的交互作用对因变量产生影

响 。

造成这四个变量不显著结果的原因可能是多方面的 。 首先 ， 本调查询 问的是用

户对 自 己所接触过的信息流广告的综合评价 ， 并不是针对单则信息流广告的感知 。

正是由于差异化推送的机制 ， 不同用户所接触到的信息流广告是千差万别的 ， 研究

者无法控制多则广告间的差异以及具体询问受访者对于某则广告的评价 ， 因此只能

询问他们对于信息流广告的总体印象 。 在用户的综合性评价中 ， 多则信息流广告之

间的差异可能互相抵消 ， 以至于未对因变量构成显著性影响 。 若以实验方式来操

作 ， 选取几则信息流广告在被试中进行广告效果的对比测试 ，
上述变量或会产生显

著的影响 。

其次 ， 信息流广告在形式上与 用户 日 常发布的朋友圈信息比较相似 ，
不易引人

注意 ，
这固然可以降低广告的侵入度 ， 但也可能造成用户的忽视 ，

因而用户对信息

流广告的投放次数 、 广告表现 、 广告中的品牌等都不敏感 ， 使得与广告有关的变量

在本研究中显得不太重要 。 仅以广告频率来说 ，
虽然本研究对信息流广告的频率由

低至高作出 了划分 ， 但是其上限也不过是
“
一天三条及以上

”

， 并且对于 同
一用户

来说 ， 每次在朋友圈中看到的信息流广告都是不同的 。 与传统媒体的广告投放频率

相比 ， 尤其是和广电媒体黄金时段同
一

条广告重复播放数次相比 ， 信息流广告的投

＾ 放仍是处于非常低频的范围 内 。
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若要在低频次的广告投放中取得较佳的传播效果 ， 就要重视广告的创意表现 。

但实际情况是 ， 在广告表现上 ，
虽然微信朋友圈搭载 了文字 、 图片 、 视频 、

互动页

面等技术手段 ， 但 目前投放的信息流广告并未深入挖掘多种技术手段可能呈现的创

意空间 ， 广告表现相对单
一

， 大多数是以平面广告的形式出现的 。 虽然也有
一

部分

－ 是以电视广告为原型的视频广告 ， 但受到上网环境 、 数据流量的限制和用 户对广告

的抗拒心理的影响 ，
用户并不

一

定会点击视频播放 。 如视频不被点播 ， 其作用 与平

面广告无异 。 这也是大多数精准广告 目前的弊病 ： 广告创意匮乏 ， 大多数精准广告

不过是将无创意 、 无生趣的广告推送给特定的 消费者 ， 在真正的创意沟通层面乏善

可陈 （ 鞠宏磊等 ，
２０ １ ５ ） 。 因广告表现不够丰富 ， 用户主观上无法对广告表现形成

区别感知 ， 也可能是造成该变量不够显著的原因 。 因此 ， 研究者建议信息流广告创

作者要将重点放在广告昀创意表现上 ，
可在广告语上设置悬念 ， 吸引用户点击查看

详情 ； 制造话题 ， 激发用户参与 ； 或在有限的平面中突显亮点 ， 给用户 留下比较深

刻的视觉印象 。

上述原因从侧面反映出信息流广告原生性的 问题 ， 本质上这是新媒体与传统媒

体之间的差异 。 相对而言 ， 传统媒体广告的播放和观看具有强制性 ， 而新媒体广告

更注重的是用户体验和互动性 。 仅从本研究的结果看 ， 在微信这个平台上做广告 ，

广告推送频率 、 广告表现 、 广告品牌都不是最重要的 ，
重要的是如何借助广告促进

好友之间的互动和社交 ， 再以好友间的互动来刺激用户对广告的记忆 、
认知等后续

反应 。 另外 ， 本文的研究结果也反映出 ， 对社交媒体这
一

类新媒体广告的效果评估

和传统媒体环境中的广告效果评估是不同的 。 传统广告效果的评估是单向的 ， 如果

用传统媒体的广告效果评价指标来衡量新媒体平台的广告 ，
显然解释力不足 。 对于

互联网时代涌现的新问题 ， 我们要对已有的理论进行补充修正 ， 或者去发展新的理

论来进行研究 。 传统广告和媒体资源是由上层主导 、 由上至下的分配模式 。 社交媒

体等新媒体平台的显著特征是共享共建 ，
信息的传播和资源的流动都在这个虚拟平

台上通过用户的参与来完成。 因此 ，
新媒体广告效果应该建立在互动性的基础上去

发展新的评价标准 。 而通过开展对新媒体平台上的广告的研究 ， 也能推动广告理论

创新 。

本研究的不足之处在于调查采用的是方便样本 ，
虽然有损样本代表性 ， 但考虑

到研究者无法获取微信信息流广告推送的总体数据 ，
因此只能根据官方报告中的有

限文字对样本作出调整 ， 并在此基础上进行统计分析 。 作为探索性研究 ，
本文仍不

失为
一

次有Ｍ的尝试 。
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本研究于２０ １ ５年８月 开展 ， 属于截面研究 。 而微信从２ ０ １ ５年 １ 月 才开始投放朋友

圈信息流广告 ，
至今仍在探索其商业化和规范之道 。 信息流广告作为新生事物 ， 刚

出现会 引发用户的好奇心理 ，
可能使得参与比较活跃 。 随着时间的推移 ， 信息流广

告的成熟 ， 新鲜感的减弱 ，
用户对信息流广告的参与是否发生变化 ， 这有待历时研

究来补充 。

（ 炎仟编钳 ：
Ｉ ：硕 ）
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Ａ ／
ｉａｆｕｒｅ，４８９ （７４ １ ５

）
， ２９ ５

－

２ ９８ ．

Ｄｕ ｎｂａｒ，Ｒ ． Ｉ
．Ｍ． （ １ ９９３ ）

．Ｃｏｅｖｏｌ ｕｔ
ｉ ｏｎｏ ｆ ｎ ｅｏｃｏ ｒｔ ｉｃ ａｌｓ ｉ

ｚｅ ，

ｇ
ｒ ｏｕ

ｐ
ｓ ｉ
ｚｅ ａ ｎｄ ｌ ａｎ

ｇ
ｕａ

ｇ
ｅ ｉ ｎｈｕｍａ ｎｓ ．

Ｂｅｈａｖｉｏｒａｌａｎ ｄＢｒａｉｎＳｃｉｅｎｃｅｓ
，３３（ １ ２

）
， １ ３３ ３

－

１ ３４６ ．

Ｈ ａ
，
Ｙｏｕ ｎ

ｇ
－Ｗｏｏｋ

，Ｐａ ｒｋ
，Ｍ ｙ

ｅ ｏｎｇ
－Ｃ ｈｅ ｏｌ＆Ｌｅ ｅ

，Ｅｕｅ ｈ ｕｎ（
２０ １ ４

）
．Ａｆｒａｍｅｗｏ ｒｋ ｆｏｒ ｍｏｂ ｉ ｌｅＳＮＳ

ａｄｖｅｒｔ ｉ
ｓ

ｉｎ
ｇ
ｅｆｆｅｃｔ ｉ

ｖｅｎ ｅｓ ｓ
：
ｕｓｅｒ

ｐ
ｅｒｃｅ

ｐ
ｔｉ ｏｎ ｓａｎｄｂｅｈａｖ ｉ

ｏｕｒ
ｐｅ

ｒｓ
ｐ
ｅｃ ｔ ｉｖｅ ．

Ｂｅｈａ ｖｉｏｕｒ（Ｓ：Ｉｎｆｏｒｍａ ｔｉｏｎ

Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ，３ ３（ １ ２
）

，１ ３ ３ ３
－

１ ３４６ ．

Ｈｅｒｎａｎｄｏ
，Ａ ．

，
Ｖｉｌ ｌｕ ｅｎｄａｓ

，Ｄ ．

，
Ｖｅｓｐｅｒｉ ｎａ ｓ

，Ｃ．
，
Ａｂａｄ

，Ｍ ． ＆Ｐｌ ａｓｔ ｉｎ ｏ
，
Ａ ． （２０ １ ０

）
．Ｕｎ ｒａｖｅｌ ｌｉ ｎ

ｇ
ｔｈｅｓ ｉｚｅ

ｄ ｉ ｓｔ ｒｉ ｂｕ ｔ ｉｏｎｏｆ ｓｏｃ ｉ ａｌ
ｇ

ｒ ｏｕｐｓｗｉ ｔｈ ｉ ｎ ｆｏｒｍａｔｉ ｏｎｔｈｅｏ ｒ
ｙ

ｉ ｎｃｏｍ
ｐ

ｌｅ ｘｎ ｅｔｗｏ ｒｋ ｓ
．ＴｈｅＥｕｒｏｐｅａｎ

ＰｈｙｓｉｃａｌＪｏｕｒｎａｌＢ，７６ （ １
）

，８ ７
－

９７ ．

Ｈ ｉ ｌ ｌ ， Ｒ ．

Ａ ． ＆Ｄｕｎａｒ， Ｒ ．Ｉ ． Ｍ ．

（２００３）
．Ｓｏｃ ｉ ａ ｌｎｅｔｗｏ ｒｋ ｓｉ ｚｅｉ ｎｈ ｕｍａｎ ｓ ．

ＨｕｍａｎＮａｔｕｒｅ，１４ （ １
）

， ５３
－

７２ ．

Ｍａｒｃｈｅ ，Ｓ
．

（２０ １ ２ ）
．

Ｉ ｓＦａｃｅｂｏｏｋｍａｋｉｎ
ｇ 
ｕ ｓ ＼ｏｎ ｃ ＼

ｙ
．Ａ ｔｌａｎ ｔｉｃ，３０９ （４ ）

，６０ －

６９ ．

Ｍ ｉｃｈ ｅａｕｘ ， Ａ ｎｄ ｒｅａ （２０ １ｌ ） ．Ｍａｎａ
ｇ

ｉ ｎ
ｇ

ｅ
－ｍａｉ ｌＡｄｖｅｒｔｉ ｓ ｉｎ

ｇ Ｆｒｅ
ｑ
ｕ ｅｎｃ

ｙ
ｆｒｏｍｔｈｅ Ｃｏｎ ｓｕｍｅ ｒＰｅｒ ｓ

ｐ
ｅ ｃ ｔ ｉｖｅ ．

Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆＡｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ，
４０

 （４） ， ４５－

６６ ．

Ｓｏｃ ｉ
ａ

ｌＴｉ
ｍ ｅｓ

 （２０ ＼ ５
）
ＪＮＦＯＧＲＡＰＨＩＣ： ＦａｃｅｂｏｏｋＬｉｋｅＢｕ ｔｔｏｎＴｏｐｓＳｏｃｉａｌＮｅｔ Ａｃｔｉｏｎｓ ．Ｒｅ

ｔ
ｒ

ｉ
ｅｖｅｄ

ｆｒｏｍｈ ｔｔｐ ： ／／ｗｗｗ．ａｄｗｅｅｋ ．ｅｏｍ／ｓ ｏｃ ｉ ａｌｔ ｉｍｅｓ／ ｉ ｎｆｏｇ ｒａ
ｐ
ｈｉ ｃ

－

ｇ
ｗ ｉ

－

ｓ ｏｃ ｉ ａｌ
－

ｎ ｅｔｗｏｒｋ－

ａｃｔ ｉｏｎｓ／６ １ ７４ １ １
．

Ｓｗａｍｉｎａｔｈａｎ
，Ｖａｎｉ ｔｈ ａ

，Ｐａｇｅ ，ＫａｒｅｎＬ． ＆Ｇｉｉ ｒｈａ ｎＣａｎ ｌ ｉ
，Ｚｅｙｎｅｐ（２００７ ） ．

＇

Ｍ
ｙ

＇

Ｂ ｒａｎｄ ｏｒ

＇

Ｏｕ ｒ

＇

Ｂｒａｎｄ ：

ＴｈｅＥｆｆｅｃｔ
ｓｏｆＢ ｒａｎｄＲｅ ｌａｔ ｉ ｏｎｓ ｈ ｉ

ｐ
Ｄ ｉｍｅｎ ｓ ｉｏｎ ｓａ ｎｄＳｅ ｌ

ｆ
－Ｃｏｎ ｓ

ｔ
ｒ ｕａ ｌｏｎＢｒａ ｎｄ Ｅｖａ

ｌｕ ａｔ ｉ ｏｎ ｓ ．

Ｊｏｕｒｎａｌｏｆ Ｃｏｎｓｕｍ ｅｒＲｅｓｅａｒｃｈ ，３４  （２ ） ， ２４８
－

２５ ９ ．

Ｔａ
ｙ

ｌｏｒＮｅｌ ｓｏｎＳｏ ｆｒｅｓ （２０ １４
）
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ｔｎｓ
ｇ

ｌｏｂａ ｌ
．ｃｏｍ／ ．

１ ３９


