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【摘　 要】 数字化营销背景下ꎬ 付费搜索广告作为电商商家获取流量的核心渠道ꎬ 其点

击率持续走低的问题严重制约营销效率ꎮ 现有研究多聚焦广告信号ꎬ 而忽视了产品信号及

各类信号间的交互作用ꎬ 难以完整刻画消费者的点击决策逻辑ꎬ 因此厘清各类质量信号的

作用机制及交互规律ꎬ 具有重要的理论与实践意义ꎮ 本文基于信号传递理论ꎬ 以淘宝日用

品类目下排名前 ６０ 位商家 ８５ 天的竞价广告数据为样本ꎬ 构建固定效应模型ꎬ 系统检验产

品信号(产品相对价格、 历史销量)与广告信号(产品与搜索相关性、 广告排名)及其交互作

用对付费搜索广告点击率的影响ꎬ 并通过异质性、 内生性及稳健性检验保障结论可靠性ꎮ
研究发现ꎬ 产品相对价格与点击率负相关ꎬ 高相对价格会增加消费者的认知负荷、 加剧其

决策不确定性ꎬ 进而抑制点击意愿ꎻ 产品历史销量与点击率正相关ꎬ 其高观察性特征能有

效降低消费者的决策成本、 强化信任感知ꎮ 在信号交互作用方面ꎬ 产品与搜索相关性会强

化两类产品信号的作用: 与产品相对价格形成信号叠加效应ꎬ 进一步加大消费者认知负荷ꎻ
与历史销量形成信号互补效应ꎬ 有效验证销量的真实性ꎮ 而广告排名仅弱化产品相对价格

的负向影响ꎬ 其与产品历史销量形成信号冗余ꎬ 导致调节效应不显著ꎮ 本文完善了基于信

号来源的质量信号分类框架ꎬ 揭示了产品信号的核心作用及广告信号的差异化调节逻辑ꎬ
丰富了信号传递理论在付费搜索广告领域的应用ꎮ 基于研究结论ꎬ 电商商家应差异化运营

产品信号、 优化展示策略ꎬ 根据产品信号属性匹配广告策略以发挥信号协同效应ꎻ 同时理

性看待广告排名价值、 避免盲目竞价ꎬ 从而实现营销资源高效配置ꎬ 为优化付费搜索广告

策略、 提升广告效果提供实践参考ꎮ
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１􀆰 引言

数字化营销时代ꎬ 付费搜索广告凭借对用户需求的精准匹配ꎬ 成为企业触达消费者、 实现营收

增长的核心营销手段ꎮ 然而ꎬ 近年来其行业发展却不容乐观ꎬ ２０２０—２０２３ 年电商平台付费搜索广告

的平均点击率(ｃｌｉｃｋ￣ｔｈｒｏｕｇｈ ｒａｔｅꎬ ＣＴＲ)下滑至 ２􀆰 ５％以下ꎬ 其中知名电商平台亚马逊的商品推广平均

点击率仅为 ０􀆰 ３４％(亚马逊和沃尔玛 ＣＰＣ 报告ꎬ ２０２３)ꎮ 为了在激烈的市场竞争中争夺消费者注意

力、 提升广告点击效果ꎬ 企业和平台通过丰富广告页面中的质量信号来辅助消费者决策ꎬ 但不同的

信号其属性存在差异ꎮ 企业侧重传递与产品质量直接相关的信号ꎬ 如产品价格、 产品历史销量等ꎻ
平台则提供与产品质量间接相关的信号ꎬ 如关键词相关性、 广告排名等ꎮ 不同信号的作用效果不同:
一方面ꎬ 精准的信息呈现可显著提高广告点击率ꎬ 如亚马逊平台中ꎬ 展示产品销量信息的广告ꎬ 比

不展示产品销量信息的广告点击率高出 ４８％(ＪｕｎｇｌｅＳｃｏｕｔꎬ ２０２３)ꎻ 另一方面ꎬ 繁杂的信息加重了消

费者的认知负荷ꎬ 削弱了其点击与处理信息的意愿ꎬ 最终导致极低的广告点击率ꎮ 因此ꎬ 厘清不同

来源(产品或平台)质量信号的作用机制及影响边界ꎬ 优化广告信息资源配置以提升点击效果ꎬ 已成

为付费搜索广告主亟待解决的关键议题ꎮ
尽管付费搜索广告的点击率优化问题持续受到学界关注ꎬ 但现有研究在厘清不同质量信号的作

用机制及影响上仍存在局限性ꎮ 首先ꎬ 既有研究多聚焦于平台传递的广告信号ꎬ 如广告排名(Ｃｈｅｎ
ａｎｄ Ｈｅꎬ ２０１１ꎻ Ｉｍ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)、 关键词相关性等 (翁莉佳等ꎬ ２０２２ꎻ Ｄｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７ꎻ Ｒｕｔｚ ａｎｄ
Ｂｕｃｋｌｉｎꎬ ２０１１)ꎬ 忽略了产品自身传递的质量信号(如产品相对价格和产品历史销量)的影响ꎬ 难以完

整解释消费者的点击决策差异ꎮ 鉴于此ꎬ 需要将两类信号纳入统一分析框架ꎬ 才能形成对消费者点

击决策的完整结论ꎮ 其次ꎬ 以往研究常将各类信号混淆为同质化信号(Ｗｅｌｌｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)ꎬ 未深入剖

析不同信号的属性及作用机制和作用效果差异ꎮ 不同类型质量信号的来源(产品或平台)及信息处理

规律(观察性和诊断性)不同ꎬ 因此其作用路径、 机制及效果也不同ꎮ 鉴于此ꎬ 需要区分不同类型质

量信号的作用机制及影响差异ꎮ 最后ꎬ 现有研究忽略了不同类型质量信号的交互作用ꎬ 尤其未明确

与产品质量间接相关的广告信号(如产品与搜索相关性、 广告排名)如何差异化调节产品相对价格、
产品历史销量等产品信号对点击率的影响ꎬ 导致难以厘清广告信号对产品信号作用的调节边界与影

响差异ꎮ 因此ꎬ 需要进一步探索各类质量信号的交互作用ꎮ
综上所述ꎬ 本文提出如下研究问题: 第一ꎬ 付费搜索广告中的产品信号与广告信号属性有何差

异? 第二ꎬ 产品信号(产品相对价格、 产品历史销量)如何以及为何影响广告点击率? 其作用机制及

影响效果有何差异? 第三ꎬ 产品信号与广告信号(产品与搜索相关性、 广告排名)存在怎样的交互作

用? 其对广告点击率产生何种影响?
基于上述讨论ꎬ 本文采用 ＢＥＲＴ 模型预标注与双盲人工校验相结合的混合方法对淘宝网相关数

据进行清洗和分类ꎬ 并构建固定效应模型对数据进行建模分析ꎬ 探索付费搜索广告的产品信号对广

告点击率的影响ꎬ 以及广告信号的调节效应ꎮ 研究发现ꎬ 产品相对价格与广告点击率呈负相关关系ꎬ
产品历史销量与广告点击率呈正相关关系ꎮ 产品与搜索相关性强化了产品相对价格和产品历史销量
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信号的作用ꎬ 广告排名则弱化了产品相对价格对广告点击率的负向影响ꎮ 本文不仅在理论上完善了

质量信号的分类框架ꎬ 揭示了产品信号对广告点击率的核心作用路径ꎬ 解析了广告信号与产品信号

的交互影响ꎬ 也在实践上为电商商家优化广告策略、 提升广告效果提供了实践参考和借鉴ꎮ

２􀆰 理论背景

２􀆰 １　 信号传递理论

信号传递理论已在金融(Ｂｅｎａｒｉｚｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９７)、 管理(Ｃｅｒｔｏꎬ ２００３)及市场营销(Ｋｉｒｍａｎｉ ａｎｄ Ｒａｏꎬ
２０００ꎻ Ｒａｏ ａｎｄ Ｍｏｎｒｏｅꎬ １９８８)等多学科中得到广泛应用ꎬ 为理解买卖双方在购前阶段对有限信息的

处理行为提供理论框架ꎮ 从消费者视角来看ꎬ 信号传递理论主要用于理解消费者在面临有限产品信

息时ꎬ 如何借助信号评估产品质量(Ｋｉｒｍａｎｉ ａｎｄ Ｒａｏꎬ ２０００)ꎮ 从卖方视角来看ꎬ 信号可由卖方使用ꎬ
用以传递产品相关信息ꎬ 以帮助消费者基于产品可观测的特征有效推断产品质量ꎮ 因此ꎬ 有效的质

量信号需满足两个关键特征: 一是可观察性ꎬ 指消费者无须投入过多认知资源ꎬ 仅通过简单启发式

加工即可完成对产品质量的初步推断ꎮ 二是可诊断性ꎬ 指消费者需投入大量认知资源ꎬ 通过信息对

比或多维度信息整合才能形成对产品质量的推断(Ｅｒｄｅｍ ａｎｄ Ｓｗａｉｔꎬ １９９８)ꎮ
在电子商务情境下ꎬ 学者们已围绕品牌(Ｅｒｄｅｍ ａｎｄ Ｓｗａｉｔꎬ １９９８)、 声誉(Ｃｈｕ ａｎｄ Ｃｈｕꎬ １９９４)、

价格( Ｄａｗａｒ ａｎｄ Ｐａｒｋｅｒꎬ １９９４)、 保修承诺 ( Ｂｏｕｌｄｉｎｇ ａｎｄ Ｋｉｒｍａｎｉꎬ １９９３)、 广告支出 ( Ａｉｋｅｎ ａｎｄ
Ｂｏｕｓｈꎬ ２００６)、 店铺环境(Ｂａｋｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９４)等信号展开研究ꎬ 探索其对消费者在线信任、 风险感知

和购买意愿的影响(Ａｉｋｅｎ ａｎｄ Ｂｏｕｓｈꎬ ２００６)ꎮ 但现有研究存在局限: 一方面ꎬ 现有研究多将各类信

号同质化处理ꎬ 未基于信号的本质属性(如来源、 内容、 与产品的关联度)区分差异(Ｗｅｌｌｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１１)ꎬ 导致相关研究无法识别不同信号的作用机制及影响ꎻ 另一方面ꎬ 缺乏对不同信号间交互作用

的系统性探索ꎬ 因此ꎬ 难以厘清不同信号作用的调节边界与影响差异ꎮ 本质上ꎬ 不同信号在来源、
信息内容、 与产品的相关性等多个方面存在差异ꎬ 导致其对消费者决策的影响路径与效果不同ꎮ 尤

其是在电子商务场景中ꎬ 消费者的时间和认知资源有限ꎬ 他们不倾向于精细思考ꎬ 因此更依赖于与

产品相关且易于识别和处理的信号线索(Ｒｉｃｈａｒｄｓｏｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９４)ꎮ 基于此ꎬ 本文针对付费搜索广告

情境ꎬ 基于信号来源(产品或平台)将质量信号区分为两类ꎮ 一类是产品信号ꎬ 由产品自身传递且与

产品质量直接相关ꎻ 另一类是广告信号ꎬ 由平台传递、 与产品质量间接相关(Ｒａｏ ａｎｄ Ｍｏｎｒｏｅꎬ １９８９ꎻ
Ｗｅｌｌｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)ꎮ 在此分类基础上ꎬ 本文进一步探索两类信号的属性特征差异ꎬ 以及其交互作用

对付费搜索广告点击率的影响ꎮ

２􀆰 ２　 产品信号对消费者决策的影响研究

产品信号指由产品自身传递且与产品质量直接相关的信号ꎬ 包括产品相对价格和产品历史销量ꎮ
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２􀆰 ２􀆰 １　 产品相对价格对消费者决策的影响

产品价格是消费者推断产品质量的重要线索之一(Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎬ 它是产品质量的直接线

索(Ｒａｏ ａｎｄ Ｍｏｎｒｏｅꎬ １９８９)ꎬ 对广告效果的影响具有复杂性ꎮ 消费者根据观察到的价格更新对产品质

量的期望值(Ｗａｔｈｉｅｗ ａｎｄ Ｂｅｒｔｉｎｉꎬ ２００７)ꎮ 一方面ꎬ 消费者存在“高价即高质量”的认知关联(Ｒａｏ ａｎｄ
Ｍｏｎｒｏｅꎬ １９８９)ꎻ 另一方面ꎬ 消费者会以参考价格(如同类产品均价)为基准判断价格公平性ꎬ 若产品

价格超出消费者心理预期ꎬ 可能引发不公平感ꎬ 因此产生负向影响(Ｒｏｎｄａｎ ａｎｄ Ｍａｒｔｉｎꎬ ２０１１)ꎮ 尤其

是当产品相对价格较高时ꎬ 消费者可能质疑产品质量不能匹配其支付溢价(Ｋｅｌｌｅｒꎬ １９９３)ꎬ 导致其效

用损失风险增强ꎬ 进一步加剧决策不确定性ꎮ 因此ꎬ 产品价格对广告效果的影响尚未形成一致结论

(Ｒａｏ ａｎｄ Ｍｏｎｒｏｅꎬ １９８８)ꎬ 而多信号共存的广告场景进一步增强了其复杂性ꎮ Ｄｏｄｄｓ 和 Ｇｒｅｗａｌ(１９９１)
研究发现ꎬ 当价格与其他产品信息同时呈现时ꎬ 价格对质量判断的主导效应会被削弱ꎮ 因此ꎬ 在付

费搜索广告情境下ꎬ 产品相对价格如何影响广告效果ꎬ 与其他信号的交互作用如何ꎬ 仍需进一步

探讨ꎮ
２􀆰 ２􀆰 ２　 产品历史销量对消费者决策的影响研究

除了价格信息外ꎬ 产品历史销量也对消费者决策产生显著影响ꎮ 消费者的决策并非完全独立的

个人选择ꎬ 而是受到社会影响的结果ꎮ 当面临产品不确定性时ꎬ 消费者往往会参考他人的看法和经

验ꎬ 以降低决策风险(Ｂｉｋｈｃｈａｎｄａｎｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９８)ꎮ 产品历史销量反映了其他消费者的购买行为和偏

好ꎬ 是群体智慧的体现ꎮ 通过做出与他人相似的选择ꎬ 消费者能够节约认知资源ꎬ 降低决策风险ꎬ
因此产品历史销量为个体消费者提供了可信的参考依据(Ｌｉｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎮ 产品历史销量信号能够提

高消费者对广告的注意力ꎬ 增强他们的信息记忆ꎬ 并激发积极的情绪反应ꎬ 从而积极影响消费者的

行为ꎮ 例如ꎬ Ｙｕ 等人(２０１５)在研究红酒销售行业时发现ꎬ 预售商品的销量占总商品数量的比例能够

很好地反映商品的质量ꎮ 预售销量越高的商品ꎬ 其质量相对越高ꎮ 因此ꎬ 产品历史销量对消费者决

策具有积极影响ꎮ

２􀆰 ３　 广告信号对消费者决策的影响研究

在付费搜索广告情境中ꎬ 广告主通过产品与搜索相关性、 广告排名信号来传递质量信息ꎮ
２􀆰 ３􀆰 １　 产品与搜索相关性对消费者决策的影响研究

付费搜索广告中ꎬ 产品与搜索相关性会影响广告效果ꎮ 以往研究通过划分关键词类型来探索产

品与搜索相关性的影响ꎮ 一类是类目关键词ꎬ 指采用产品类目的竞价关键词ꎬ 其覆盖范围广、 搜索

流量高ꎬ 但与产品的属性关联度低ꎬ 难以精准匹配消费者的需求ꎬ 因此降低广告的直接点击率与转

化率(Ｌｕ ａｎｄ Ｚｈａｏꎬ ２０１４)ꎻ 另一类是具体关键词ꎬ 指能反映产品具体属性的关键词ꎬ 其与产品的属

性关联度高ꎬ 能精准响应消费者的需求ꎬ 更易促进消费者点击广告并购买(Ｄｈａｒ ａｎｄ Ｇｈｏｓｅꎬ ２０１０)ꎮ
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Ｒｕｔｚ 和 Ｂｕｃｋｌｉｎ(２０１１)进一步证实ꎬ 与产品不同关联度的关键词在促进消费者点击及购买效果上存在

显著差异ꎮ 因此ꎬ 产品与搜索相关性对广告效果具有重要影响ꎬ 但其作用效果仍需进一步探讨ꎮ 尤

其是在多信号共存的付费搜索广告场景中ꎬ 产品与搜索相关性的效果可能受其他信号(如产品信号)
的影响ꎬ 其交互作用的边界仍需进一步探讨ꎮ

２􀆰 ３􀆰 ２　 广告排名对消费者决策的影响研究

在付费搜索广告情境中ꎬ 广告排名是重要的质量信号ꎬ 其对消费者决策的影响已得到学界较多

关注ꎬ 相关研究主要探索了广告排名的影响因素及其对消费者行为的影响ꎮ
从广告排名的影响因素来看ꎬ 关键词的竞价是影响广告排名的最主要因素ꎬ 竞价价格越高ꎬ 广

告排名越靠前(Ｇｈｏｓｅ ａｎｄ Ｙａｎｇꎬ ２００９)ꎮ Ａｒｂａｔｓｋａｙａ(２００７)评估了在赞助搜索拍卖中广告主提交的竞

价ꎬ 发现他们的竞价随广告排名呈指数级衰减ꎮ Ｃｈｅｎ 等(２００９)提出了广告主的最优竞价设计和策

略ꎮ 这些针对顶级广告排名的关键词竞价战背后的原理是ꎬ 广告排名是一个可靠的质量信号(Ｂｒｕｎｅｌ
ａｎｄ Ｎｅｌｓｏｎꎬ ２００３ꎻ Ｃｈｅｎ ａｎｄ Ｈｅꎬ ２０１１)ꎬ 即广告排名越显著ꎬ 意味着广告产品的质量也越好

(Ａｎｉｍｅｓｈ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)ꎮ 因此ꎬ 高质量的广告主通过提高关键词竞价来获取顶级广告位置ꎬ 他们预

期更多用户点击广告ꎬ 从而区隔低质量商家(Ｂｌａｋｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)ꎮ
从对消费者行为的影响来看ꎬ 广告排名的差异导致消费者的注意力分配与点击行为存在差异ꎮ

由于注意力和认知资源有限ꎬ 消费者的网络搜索深度很浅ꎬ 搜索查询有限ꎮ Ｊｏｈｎｓｏｎ 等(２００４)指出ꎬ
很少有搜索者会查看超过两个的搜索结果信息ꎮ 类似地ꎬ Ｂｒｙｎｊｏｌｆｓｓｏｎ 等(２０１０)发现ꎬ 只有 ９％的用户

会查看第一页以外的产品信息ꎮ 因此ꎬ 消费者对不同广告位置的反应也不同(Ｒｕｔｚ ａｎｄ Ｂｕｃｋｌｉｎꎬ
２０１１)ꎬ 广告排名越靠前ꎬ 广告受关注度也越高ꎬ 导致广告点击率越高ꎮ Ｆｅｎｇ 等(２００７)指出ꎬ 点击

率随广告排名呈指数级下降ꎬ 排名靠前的几个广告位置获得大部分点击ꎮ 类似地ꎬ Ｉｍ 等(２０１６)研究

也指出ꎬ 排名第一的广告吸引了 ７０％的流量ꎮ 其他研究也得出了类似的结论ꎬ 即位于顶部位置的广

告获得最高点击率ꎬ 点击率随广告排名下降而下降(Ａｇａｒｗａｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１ꎻ Ｇｈｏｓｅ ａｎｄ Ｙａｎｇꎬ ２００９ꎻ
Ｒｕｔｚ ａｎｄ Ｂｕｃｋｌｉｎꎬ ２０１１)ꎮ

３􀆰 研究假设

综上所述ꎬ 本文基于付费搜索广告情境ꎬ 借助信号传递理论ꎬ 探索产品信号对广告点击率的直

接影响ꎬ 以及广告信号对产品相对价格和产品历史销量与广告点击率关系的调节作用ꎮ 本文的研究

框架如图 １ 所示ꎮ
产品相对价格指某一产品的价格与其所属品类产品均价的比值ꎬ 是产品自身传递的、 与产品质

量直接相关的高诊断性产品信号———消费者需投入较多认知资源才能完成产品质量推断ꎮ 具体而言ꎬ
产品相对价格与产品质量存在较高的不确定性(Ｒａｏ ａｎｄ Ｍｏｎｒｏｅꎬ １９８８)ꎬ 高相对价格既可能对应高质

量产品ꎬ 也可能源于品牌溢价、 渠道成本转嫁等非质量因素(Ｋｅｌｌｅｒꎬ １９９３)ꎬ 导致消费者无法通过观
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察形成直观判断ꎬ 而需通过多线索验证才能确认质量ꎬ 这一过程会显著降低其信息处理流畅性ꎮ 在

付费搜索广告情境中ꎬ 由于时间和认知资源限制ꎬ 消费者倾向于节约认知负荷的决策(Ｋａｈｎｅｍａｎꎬ
２００３)ꎮ 产品相对价格越高ꎬ 引发的认知资源消耗越多ꎬ 越容易抑制消费者的信息处理流畅性和点击

意愿ꎬ 进而降低广告点击率ꎮ 据此ꎬ 本文提出如下假设:
Ｈ１: 在付费搜索广告中ꎬ 产品相对价格与广告点击率呈负相关关系ꎬ 即产品相对价格越高ꎬ 广

告点击率越低ꎮ

图 １　 研究框架

产品历史销量指某一产品在特定市场或时间段内(如过去 ３０ 天)的累计销售数量ꎬ 是产品自身传

递的、 与质量直接相关的高观察性产品信号———消费者无须进行复杂的认知加工ꎬ 仅通过低认知资

源即可迅速推断产品质量ꎮ 在长期消费实践中ꎬ 消费者形成“高销量－群体认可”的稳定认知ꎮ 高销量

意味着产品经大量用户使用验证ꎬ 其质量可靠性获群体认证ꎬ 因此消费者可依据“多数即正确”的启

发式判断迅速形成对产品质量的推断ꎬ 而无须投入额外的认知资源进行复杂加工(Ｂａｎｅｒｊｅｅꎬ １９９２)ꎮ
在付费搜索广告“快速筛选”的场景下ꎬ 高观察性特征显著降低了消费者的认知负荷ꎬ 提升了信息处

理的流畅性(Ｓｃｈｗａｒｚꎬ ２００４)ꎬ 从而增强了广告点击意愿ꎮ 据此ꎬ 本文提出如下假设:
Ｈ２: 在付费搜索广告中ꎬ 产品历史销量与广告点击率呈正相关关系ꎬ 即产品历史销量越高ꎬ 广

告点击率越高ꎮ
产品与搜索相关性指产品信息与消费者搜索关键词的语义匹配度ꎬ 是平台传递的、 与产品质量

间接相关的高诊断性广告信号———广告主通过竞价优化关键词与消费者搜索意图的匹配度ꎬ 将产品

置于与搜索词直接相关的竞争场景中ꎬ 本质是传递产品质量可匹配消费者需求的信号(Ｇｈｏｓｅ ａｎｄ
Ｙａｎｇꎬ ２００９)ꎮ 由于广告主可能采取策略性匹配行为(如模糊化产品描述)以最大化广告触达(Ｄｕ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎬ 因此ꎬ 消费者在处理产品与搜索相关性信号时ꎬ 需投入额外的认知资源以验证其可靠

性ꎬ 即判断产品功能、 属性等内在信息是否与其搜索意图真实匹配ꎮ 当高诊断性的“产品与搜索相关

性”信号与同样高诊断性的“产品相对价格”信号同时出现时ꎬ 易形成信号叠加效应ꎮ 消费者需同时处

理“价格－质量”关联推断ꎬ 并验证产品与搜索相关性信号的可靠性(既定产品是否符合消费者搜索意

图)ꎬ 导致双重高认知负荷叠加ꎬ 显著降低信息处理流畅性ꎮ 鉴于消费者具有节约认知资源的偏好ꎬ
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他们更倾向于规避高认知资源消耗的选项(Ｋａｈｎｅｍａｎꎬ ２００３)ꎮ 因此ꎬ 产品与搜索相关性越高ꎬ 越强

化消费者对高认知负荷的感知ꎬ 导致消费者越不愿意点击广告ꎬ 从而放大了产品相对价格对点击率

的负向影响ꎮ
广告排名指付费搜索广告在搜索结果展示页面的位置排序ꎬ 是平台传递的、 与产品质量间接相

关的高观察性广告信号———消费者基于长期消费实践中形成的“高排名－高可信度”的启发式认知

(Ａｎｉｍｅｓｈ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)ꎬ 通过低观察成本迅速完成对产品质量的推断ꎬ 而无须复杂的认知加工与深

度信息处理ꎮ 当广告排名(高观察性)与产品相对价格(高诊断性)信号同时出现时ꎬ 易形成信号互补

效应ꎮ 平台对广告位置的排序机制不仅取决于广告主的竞价水平ꎬ 还综合考量产品的历史表现与质

量指标(如用户评价、 转化率等)ꎬ 这种机制使高排名广告能有效区隔低质量商家( Ｂｌａｋｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１４)ꎬ 进而降低消费者对“价格－质量”关联的不确定性感知ꎬ 减少产品相对价格信号的认知负荷与

诊断成本ꎬ 提升信息处理流畅性ꎬ 最终弱化产品相对价格对广告点击率的负向影响ꎮ 基于上述讨论ꎬ
本文提出如下假设:

Ｈ３ａ: 在付费搜索广告中ꎬ 产品与搜索相关性强化产品相对价格与广告点击率的负向关系ꎬ 即产

品与搜索相关性越高ꎬ 产品相对价格对广告点击率的负向影响越强ꎮ
Ｈ３ｂ: 在付费搜索广告中ꎬ 广告排名弱化产品相对价格与广告点击率的负向关系ꎬ 即广告排名

越高ꎬ 产品相对价格对广告点击率的负向影响越弱ꎮ
产品与搜索相关性是平台传递的高诊断性信号ꎬ 与具有高观察性的产品历史销量信号在认知属

性上形成互补效应ꎮ 当产品与搜索相关性较高时ꎬ 意味着产品信息与消费者需求高度匹配ꎬ 这为产

品历史销量信号提供了可信的解释依据———消费者能够将高历史销量合理归因于产品与市场需求的

真实匹配ꎬ 而非偶然因素(如低价)ꎮ 这种信号间的协同ꎬ 构建了内在一致的质量判断线索ꎬ 使消费

者能够以较低的认知负荷快速形成质量认知ꎬ 从而提升信息处理流畅性ꎮ 因此ꎬ 产品与搜索相关性

强化了产品历史销量对广告点击率的正向影响ꎮ
广告排名与产品历史销量都是高观察性信号ꎬ 在消费者决策中易形成信号冗余效应ꎮ 广告排名

通过“高位置－高可信度”的启发式认知路径降低质量不确定性(Ａｎｉｍｅｓｈ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)ꎬ 产品历史销量

则通过“高销量－群体认可”的认知关联促进消费者的产品质量推断(Ｂａｎｅｒｊｅｅꎬ １９９２)ꎬ 本质上都是通

过简化认知加工来辅助决策ꎬ 因此未能形成差异化的质量推断依据ꎮ 具体而言ꎬ 当产品呈现高历史

销量时ꎬ 消费者基于群体智慧已形成足够的质量信任ꎬ 此时广告排名的提升仅增加产品曝光度ꎬ 难

以进一步强化既有的质量认知ꎻ 反之ꎬ 当产品历史销量较低时ꎬ 仅靠广告排名难以缓解群体认可度

缺失导致的质量线索不足ꎬ 因此难以有效消除消费者的质量不确定性感知ꎮ 由于广告排名和产品历

史销量信号在认知机制上高度同质ꎬ 其叠加使用不能产生互补性的诊断价值ꎬ 因此广告排名对产品

历史销量与点击率关系的调节效应不显著ꎮ 据此ꎬ 本文提出如下假设:
Ｈ４ａ: 在付费搜索广告中ꎬ 产品与搜索相关性强化产品历史销量与广告点击率的关系ꎬ 即产品与

搜索相关性越高ꎬ 产品历史销量对广告点击率的正向影响越强ꎮ
Ｈ４ｂ: 在付费搜索广告中ꎬ 广告排名对产品历史销量与广告点击率的关系无显著调节效应ꎬ 即

广告排名高低不会显著改变产品历史销量对广告点击率的正向影响ꎮ
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基于上述讨论ꎬ 图 ２ 总结了不同产品质量信号对广告点击率的影响ꎮ

图 ２　 不同质量信号的影响

４􀆰 研究设计

４􀆰 １　 数据收集和处理

本文的研究数据来源于为淘宝提供服务的第三方平台ꎮ 淘宝作为中国领先的在线电子商务平台ꎬ
涵盖 Ｂ２Ｃ / Ｃ２Ｃ 等电商主要商业模式ꎬ 其数据规律能有效反映市场规律ꎮ 付费搜索广告是淘宝最主要

的广告形式之一ꎬ 它允许商家自主选取关键词并通过关键词竞价获取广告展示机会ꎮ 这种模式简化

了消费者的搜索活动ꎬ 其竞价算法和广告展示规则也成为行业标准ꎮ 具体来说ꎬ 商家根据经营需求

每天对多个关键词进行竞价投放ꎬ 平台依据商家的实时竞价动态调整广告在搜索结果列表中的位置

排序ꎮ 当消费者使用关键词搜索产品时ꎬ 淘宝会在搜索结果页面展示相关广告ꎬ 并在广告产品框右

下角标注“广告”标志ꎮ 这种“商家竞价关键词－平台匹配排序－消费者看到广告”的模式为本文的研究

提供了理想场景ꎮ
由于合作的数据量要求ꎬ 对方提供了 ２０１７ 年 １２ 月 ６ 日至 ２０１８ 年 ２ 月 ２８ 日(共 ８５ 天)淘宝日用

品类目下排名前 ６０ 位的商家竞价广告数据ꎮ 我们选择该数据的原因在于: (１)该日用品类目覆盖日

常消费品相关商品ꎬ 包含多个细分品类ꎬ 且每日交易量庞大ꎬ 为精准刻画特定时间段内的用户行为

提供了充足的数据基础ꎻ (２)作为消费者日常高频使用的物品ꎬ 日用品受到市场高度关注ꎬ 其数据包

含丰富的产品质量信号ꎬ 如产品相对价格、 历史销量数据等动态指标ꎬ 且这些信号数据每日更新ꎬ
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与广告指标数据的滞后性形成时间序列关联ꎬ 为分析变量间的因果关系提供了良好条件ꎮ
本研究利用数据处理工具对原始数据集进行匹配、 筛选、 编码、 建模和分析ꎮ 原始数据集涵盖

６０ 个商家(包括小米、 华为、 九阳、 费雪等)８５ 天共 １５７２４８ 条观察记录ꎮ 删除价格为 ０ 或极高正值

等异常值以及缺失的观察样本后ꎬ 最终获得 １２４６４４ 条有效观察记录ꎬ 包括共计 ４５５４ 个关键词和

２１１２ 个产品信息ꎮ 这些商家的产品类别多样ꎬ 为验证本文的假设提供了合适的研究样本ꎮ

４􀆰 ２　 变量定义与测量

４􀆰 ２􀆰 １　 被解释变量

广告点击率是衡量付费搜索广告效果的核心指标ꎬ 本文将广告点击率作为被解释变量ꎬ 用于评

估付费搜索广告效果ꎮ 其计算公式为: 广告点击率 ＝广告总点击次数÷广告总曝光次数(Ｇｈｏｓｅ ａｎｄ
Ｙａｎｇꎬ ２００９)ꎮ

４􀆰 ２􀆰 ２　 核心解释变量

产品相对价格是指某一产品的价格与其所属品类产品均价的比值ꎮ 它反映了该产品在市场中的

价格定位ꎬ 是衡量产品竞争力的重要指标ꎬ 也是消费者判断产品质量的重要依据ꎮ 消费者在面对广

告时ꎬ 往往会参考产品相对价格来评估其质量水平ꎬ 因此产品相对价格能够显著影响广告点击效果ꎮ
产品相对价格的计算公式为: 产品相对价格＝产品价格÷相同类目产品均价ꎮ

产品历史销量是指某一产品在特定时间段内的累计销售数量ꎬ 它是衡量产品市场接受度和消费

者需求的重要指标ꎬ 能够显著影响广告点击效果ꎮ 在本文中ꎬ 产品历史销量被定义为产品在过去 ３０
天内的累计销量(基于淘宝平台数据)ꎮ 这一定义既符合淘宝官方默认展示的规则ꎬ 保证了数据的稳

定性和时效性ꎬ 又与消费者实际观察到的信息一致ꎮ 同时ꎬ 从消费者认知角度来看ꎬ ３０ 天累计销量

数据对消费者的质量感知具有显著影响ꎬ 能够有效辅助消费者的决策过程ꎮ
４􀆰 ２􀆰 ３　 调节变量

广告排名是指广告在搜索结果列表中的位置ꎬ 它对广告的点击率具有重要影响ꎮ 在本研究中ꎬ
我们将搜索结果页面顶部的位置编码为 １ꎬ 后续位置依次递增ꎬ 样本中最大位置编码为 ２３２ꎮ 为了便

于解释和分析ꎬ 我们将产品排名值处理为 ２３３ 减去位置编码的差值ꎬ 因此较高的排名值表示广告位

置更接近搜索结果页面的顶部ꎮ
产品与搜索相关性是指产品信息与消费者搜索关键词之间的语义匹配度ꎮ 根据广告产品信息与

搜索关键词的匹配程度ꎬ 本文将产品分为目标产品和相关产品ꎮ 目标产品是产品信息与关键词满足

类目及品牌信息匹配的产品ꎬ 例如ꎬ “华为电脑”与“华为电脑 Ｍａｔｅ １４”ꎬ 两者满足类目与品牌信息匹

配ꎬ 因此被归类为目标产品ꎬ 编码为 １ꎻ 相关产品是指与搜索关键词具有相关性但类目不同的产品ꎬ
例如ꎬ “手机”与“手机壳”ꎬ 两者语义相关但类目不同ꎬ 因此被归类为相关产品ꎬ 编码为 ０ꎮ 为了准

确分类产品与搜索相关性ꎬ 本文采用 ＢＥＲＴ 模型预标注与双盲人工校验相结合的混合方法ꎮ ＢＥＲＴ 模
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型能够并发执行ꎬ 并且在多个不同层次提取关键词语义特征ꎬ 因此能更全面反映关键词语义

(Ａｌａｐａｒｔｈｉ ａｎｄ Ｍｉｓｈｒａꎬ ２０２１)ꎮ 具体来说ꎬ 首先ꎬ 我们邀请了两位市场营销学专家对部分文本进行预

标注ꎬ 将其分为“目标产品”和“相关产品”ꎮ 其中ꎬ 目标产品编码为 １ꎬ 满足品牌信息匹配且类目完

全一致ꎻ 相关产品编码为 ０ꎬ 满足关键词语义关联度>０􀆰 ７(ｗｏｒｄ２ｖｅｃ 余弦相似度)且类目存在层级关

联(如手机壳与智能手机)ꎮ 本文根据专家标注的训练集持续训练 ＢＥＲＴ 模型ꎬ 使其能够对搜集到的

数据进行初步分类ꎮ 其次ꎬ 我们进行双盲人工校验ꎮ 两位市场营销学专家提前制定了详细的编码标

准和操作手册ꎬ 由两位市场营销专业本科生对 ＢＥＲＴ 编码结果进行背对背编码校验ꎮ 对于一致的编

码结果ꎬ 直接确定标注ꎻ 对于不一致的编码结果ꎬ 通过讨论达成共识ꎮ 最终ꎬ 经 Ｃｏｈｅｎ􀆳ｓ ｋａｐｐａ 系数

检验ꎬ 两位编码者间的信度达到 ０􀆰 ９０ꎬ 表明编码结果具有较高的可信度ꎮ
４􀆰 ２􀆰 ４　 控制变量

为了有效衡量广告点击率ꎬ 提高结果的准确性ꎬ 本文还加入了一些控制变量进行分析ꎬ 包括收

藏量、 累计评论、 运费、 曝光关键词数、 直通车均价以及竞争度ꎮ 其中ꎬ 收藏量测量产品页面中展

示的产品被收藏的总数ꎮ 累计评论指产品页面中展示的消费者评论总数ꎮ 运费测量产品页面中展示

的运费ꎮ 曝光关键词数测量的是搜索关键词曝光的总数ꎮ 直通车均价测量的是当日直通车广告的平

均价格ꎮ 竞争度测量的是同类产品的数量ꎮ 表 １ 对变量基本信息进行了总结ꎮ

表 １ 变量基本信息

变量 变量名 符号 变量类型

被解释变量 广告点击率 ＣＴＲ 连续型变量

解释变量
产品相对价格 Ｐｒｉｃｅ 连续型变量

产品历史销量 Ｓａｌｅｓ 连续型变量

调节变量
产品与搜索相关性 Ｒｅｌｅｖａｎｃｅ 虚拟变量

广告排名 Ｒａｎｋ 连续型变量

控制变量

收藏量 Ｆａｖｏｒｉｔｅ 连续型变量

累计评论 Ｃｏｍｍｅｎｔ 连续型变量

运费 Ｓｈｉｐｐｉｎｇ 连续型变量

曝光关键词数 Ｅｘｐｏｓｕｒｅ 连续型变量

直通车均价 ＡｄＰｒｉｃｅ 连续型变量

竞争度 Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ 连续型变量

４􀆰 ３　 模型设定

本文基于信号传递理论ꎬ 采用固定效应模型实证检验不同类型产品质量信号对广告点击率的影
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响ꎮ 在模型设定阶段ꎬ 首先通过 Ｈａｕｓｍａｎ 检验进行模型适用性检验ꎮ Ｈａｕｓｍａｎ 检验结果(ｐ<０􀆰 ０１)证
实了固定效应模型相较于随机效应模型的估计优势ꎮ 选择固定效应模型在方法论上具有以下依据:
第一ꎬ 本研究的样本包含 ６０ 个商家 ８５ 天的面板数据(Ｎ ＝ ６０ꎬ Ｔ ＝ ８５)ꎬ 时间维度较长且产品异质性

显著(例如ꎬ 商品特征、 商品品类)ꎻ 第二ꎬ 商家的固有特征(如品牌信誉、 服务能力等不随时间变化

的因素) 可能与解释变量 (如产品相对价格) 相关ꎬ 固定效应模型适合捕捉这种内生性关系

(Ｈａｕｓａｍａｎꎬ １９７８)ꎮ 因此ꎬ 本研究采用固定效应模型对研究数据进行估计ꎮ
在模型(１)中ꎬ 我们探究产品相对价格和产品历史销量对广告点击率的影响ꎮ 其中ꎬ 本文在模型

中加入月度层面的时间固定效应(Ｔｉｍｅ)和产品个性层面的固定效应(ＩＤ)ꎮ
ＣＴＲｉꎬ ｔ ＝ β０ ＋ β１ × Ｐｒｉｃｅｉꎬ ｔ ＋ β２ × Ｓａｌｅｓｉꎬ ｔ －１ ＋ β３ × ｃｏｎｔｒｏｌｉꎬ ｔ ＋ ＩＤ ＋ Ｔｉｍｅ ＋ εｉꎬ ｔ (１)

在模型(２) 中ꎬ 除了产品相对价格和产品历史销量对广告点击率的影响以外ꎬ 还加入了产品与搜

索相关性这个调节变量ꎬ 探究产品与搜索相关性的调节效应:
ＣＴＲｉꎬ ｔ ＝ β０ ＋ β１ × Ｐｒｉｃｅｉꎬ ｔ ＋ β２ × Ｓａｌｅｓｉꎬ ｔ －１ ＋ β３ × Ｒｅｌｅｖａｎｃｅｉꎬ ｔ ＋ β４ × Ｐｒｉｃｅｉꎬ ｔ × Ｒｅｌｅｖａｎｃｅｉꎬ ｔ ＋

β５ × Ｓａｌｅｓｉꎬ ｔ －１ × Ｒｅｌｅｖａｎｃｅｉꎬ ｔ ＋ β６ × ｃｏｎｔｒｏｌｉꎬ ｔ ＋ ＩＤ ＋ Ｔｉｍｅ ＋ εｉꎬ ｔ (２)
在模型(３) 中ꎬ 除了产品相对价格和产品历史销量对广告点击率的影响以外ꎬ 还加入了广告排名

这个调节变量ꎬ 探究广告排名的调节效应:
ＣＴＲｉꎬ ｔ ＝ β０ ＋ β１ × Ｐｒｉｃｅｉꎬ ｔ ＋ β２ × Ｓａｌｅｓｉꎬ ｔ －１ ＋ β３ × Ｒａｎｋｉꎬ ｔ ＋ β４ × Ｐｒｉｃｅｉꎬ ｔ × Ｒａｎｋｉꎬ ｔ ＋

β５ × Ｓａｌｅｓｉꎬ ｔ －１ × Ｒａｎｋｉꎬ ｔ ＋ β６ × ｃｏｎｔｒｏｌｉꎬ ｔ ＋ ＩＤ ＋ Ｔｉｍｅ ＋ εｉꎬ ｔ (３)
在模型(４) 中ꎬ 囊括了产品相对价格和产品历史销量对广告点击率的影响ꎬ 以及加入产品与搜索

相关性、 广告排名这两个调节变量ꎬ 探究总体调节效应:
ＣＴＲｉꎬ ｔ ＝ β０ ＋ β１ × Ｐｒｉｃｅｉꎬ ｔ ＋ β２ × Ｓａｌｅｓｉꎬ ｔ －１ ＋ β３ × Ｒａｎｋｉꎬ ｔ ＋ β４ × Ｒｅｌｅｖａｎｃｅｉꎬ ｔ ＋

β５ × Ｐｒｉｃｅｉꎬ ｔ × Ｒｅｌｅｖａｎｃｅｉꎬ ｔ ＋ β６ × Ｓａｌｅｓｉꎬ ｔ －１ × Ｒｅｌｅｖａｎｃｅｉꎬ ｔ ＋ β７ × Ｐｒｉｃｅｉꎬ ｔ × Ｒａｎｋｉꎬ ｔ ＋
β８ × Ｓａｌｅｓｉꎬ ｔ －１ × Ｒａｎｋｉꎬ ｔ ＋ β９ × ｃｏｎｔｒｏｌｉꎬ ｔ ＋ ＩＤ ＋ Ｔｉｍｅ ＋ εｉꎬ ｔ (４)

５􀆰 实证结果与分析

５􀆰 １　 描述性统计

表 ２ 列示了变量的描述性统计结果ꎮ 结果表明ꎬ 样本数据中各变量的分布特征存在显著差异ꎮ
广告点击率、 产品相对价格、 产品历史销量等核心变量存在较大波动ꎬ 为后续的回归分析和假设检

验提供了基础ꎮ 同时ꎬ 控制变量的结果有助于更好地理解数据特征ꎬ 确保研究结果的可靠性ꎮ

表 ２ 变量的描述性统计结果

ＶａｒＮａｍｅ Ｏｂｓ Ｍｅａｎ ＳＤ Ｍｉｎ Ｍａｘ
ＣＴＲ １２４６４４ ０.００３ １ －１.６６５ ２.１０３
Ｐｒｉｃｅ １２４６４４ ０ ０.９９５ －８.８８０ １７.１９
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续表

ＶａｒＮａｍｅ Ｏｂｓ Ｍｅａｎ ＳＤ Ｍｉｎ Ｍａｘ
Ｓａｌｅｓ １２４６４４ ０ １ －０.３３６ ７.８５５

Ｒｅｌｅｖａｎｃｅ １２４６４４ ０.０１０ ０.９９５ －１.５９３ ０.６２８
Ｒａｎｋ １２４６４４ ０.０１２ ０.９８７ －３.５９９ ０.６９４

Ｆａｖｏｒｉｔｅ １２４６４４ ０ １.００１ －０.３６７ １０.２６
Ｃｏｍｍｅｎｔ １２４６４４ ０ １.００１ －０.３８６ １１.６４
Ｓｈｉｐｐｉｎｇ １２４６４４ ０.００１ １.００３ －０.１２９ １７.３６
Ｅｘｐｏｓｕｒｅ １２４６４４ －０.００１ ０.９９９ －０.７１０ ８.７６５
ＡｄＰｒｉｃｅ １２４６４４ －０.００１ ０.９９８ －０.７８４ ２４.２８

Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ １２４６４４ ０ １ －０.７４５ １６.１８

５􀆰 ２　 相关性分析

表 ３ 为变量的相关性分析ꎮ 通过表 ３ 可以发现ꎬ 模型中的变量之间不存在高度相关关系ꎬ 变量

相关性都低于可接受多重共线性水平 ５(Ｈａｉｒｊ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００１)ꎮ

表 ３ 变量的相关性分析

Ｖａｒｉａｂｌｅｓ (１) (２) (３) (４) (５) (６) (７) (８) (９) (１０) (１１)
(１)ｃｔｒ １􀆰 ０００
(２) ｐｒｉｃｅ －０􀆰 ０４３∗∗∗ １􀆰 ０００
(３) ｓａｌｅｓ ０􀆰 １１２∗∗∗ －０􀆰 ０８８∗∗∗ １􀆰 ０００
(４) ｒｅｌｅｖａｎｃｅ ０􀆰 ０７９∗∗∗ －０􀆰 ０１４∗∗∗ －０􀆰 １７４∗∗∗ １􀆰 ０００
(５) ｒａｎｋ ０􀆰 ２０９∗∗∗ －０􀆰 ０１１∗∗∗ －０􀆰 ０９１∗∗∗ ０􀆰 ５７７∗∗∗ １􀆰 ０００
(６) ｆａｖｏｒｉｔｅ ０􀆰 ０６２∗∗∗ －０􀆰 ０６１∗∗∗ ０􀆰 ７２４∗∗∗ －０􀆰 ０８１∗∗∗ －０􀆰 ０８４∗∗∗ １􀆰 ０００
(７) ｃｏｍｍｅｎｔ ０􀆰 １２４∗∗∗ －０􀆰 ０６８∗∗∗ ０􀆰 ７４８∗∗∗ －０􀆰 １６７∗∗∗ －０􀆰 ０６８∗∗∗ ０􀆰 ７８３∗∗∗ １􀆰 ０００
(８) ｓｈｉｐｐｉｎｇ －０􀆰 ００７∗∗∗ －０􀆰 ０３３∗∗∗ －０􀆰 ０３９∗∗∗ －０􀆰 ００１ ０􀆰 ００２ －０􀆰 ０３６∗∗∗ －０􀆰 ０４６∗∗∗ １􀆰 ０００
(９) ｅｘｐｏｓｕｒｅ －０􀆰 ０４５∗∗∗ －０􀆰 ０４０∗∗∗ ０􀆰 ３６５∗∗∗ －０􀆰 １６７∗∗∗ －０􀆰 １４７∗∗∗ ０􀆰 ５３７∗∗∗ ０􀆰 ３５４∗∗∗ －０􀆰 ００１ １􀆰 ０００
(１０)ａｄｐｒｉｃｅ ０􀆰 ３２４∗∗∗ －０􀆰 ０１０∗∗∗ －０􀆰 ０１３∗∗∗ －０􀆰 ０５３∗∗∗ －０􀆰 ０６０∗∗∗ －０􀆰 ０８５∗∗∗ －０􀆰 ０２２∗∗∗ ０􀆰 ０１９∗∗∗ －０􀆰 １１２∗∗∗ １􀆰 ０００
(１１) ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ０􀆰 ２４１∗∗∗ ０􀆰 ０３４∗∗∗ －０􀆰 ００２ ０􀆰 ００９∗∗∗ －０􀆰 ０４８∗∗∗ －０􀆰 ０１８∗∗∗ ０􀆰 ０００ －０􀆰 ０３３∗∗∗ －０􀆰 ０３３∗∗∗ ０􀆰 ２３０∗∗∗ １􀆰 ０００

　 　 注: ∗∗∗代表 ｐ<０􀆰 ０１ꎬ ∗∗代表 ｐ<０􀆰 ０５ꎬ ∗代表 ｐ<０􀆰 １ꎮ 后同ꎮ
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５􀆰 ３　 回归结果分析

为检验产品相对价格和产品历史销量对广告点击率的作用ꎬ 本文对模型(１)进行回归检验ꎬ 结果

如表 ４ 所示ꎮ 列(１)为产品相对价格对广告点击率的影响ꎬ 回归系数为－０􀆰 ０４４ꎬ 且通过了 １％的显著

性水平检验ꎮ 因此ꎬ 检验结果支持假设 Ｈ１ꎬ 即在付费搜索广告中ꎬ 产品相对价格与广告点击率呈负

相关关系ꎮ 产品历史销量对广告点击率的回归系数为 ０􀆰 ０７８ꎬ 且通过了 １％的显著性水平检验ꎮ 检验

结果支持假设 Ｈ２ꎬ 即在付费搜索广告中ꎬ 产品历史销量与广告点击率呈正相关关系ꎮ
为了估计产品与搜索相关性在产品相对价格和产品历史销量与广告点击率之间是否存在调节效

应ꎬ 进行模型(２)的回归检验ꎬ 结果如列(２)所示ꎮ 产品与搜索相关性对产品相对价格与广告点击率

的回归系数为－０􀆰 ００７ꎬ 且通过了 １％的显著性水平检验ꎮ 因此ꎬ 检验结果支持假设 Ｈ３ａꎬ 即在付费搜

索广告中ꎬ 产品与搜索相关性强化产品相对价格与广告点击率的负向关系ꎬ 即产品与搜索相关性越

高ꎬ 产品相对价格对广告点击率的负向影响越强ꎮ 产品与搜索相关性对产品历史销量与广告点击率

的回归系数为 ０􀆰 ０２２ꎬ 且通过了 １％的显著性水平检验ꎮ 因此ꎬ 检验结果支持假设 Ｈ４ａꎬ 即在付费搜

索广告中ꎬ 产品与搜索相关性强化产品历史销量与广告点击率的关系ꎬ 即产品与搜索相关性越高ꎬ
产品历史销量对广告点击率的正向影响越强ꎮ

为了估计广告排名在产品相对价格和产品历史销量与广告点击率之间是否存在调节效应ꎬ 进行

模型 ３ 的回归检验ꎬ 结果如列(３)所示ꎮ 广告排名对产品相对价格与广告点击率的回归系数为 ０􀆰 ０１１ꎬ
且通过了 １％的显著性水平检验ꎮ 因此ꎬ 检验结果支持假设 Ｈ３ｂꎬ 即在付费搜索广告中ꎬ 广告排名弱

化产品相对价格与广告点击率的负向关系ꎬ 即广告排名越高ꎬ 产品相对价格对广告点击率的负向影

响越弱ꎮ 广告排名对产品历史销量与广告点击率的回归系数为 ０􀆰 ００４ꎬ 未通过显著性水平检验ꎮ 因

此ꎬ 检验结果支持假设 Ｈ４ｂꎬ 即在付费搜索广告中ꎬ 广告排名对产品历史销量与广告点击率的关系

无显著调节效应ꎬ 即广告排名高低不会显著改变产品历史销量对广告点击率的正向影响ꎮ

表 ４ 回归分析结果

Ｖａｒｉａｂｌｅ ＣＴＲ
ｍｏｄｅｌ １ ｍｏｄｅｌ ２ ｍｏｄｅｌ ３ Ｍｏｄｅｌ ４

Ｐｒｉｃｅ －０.０４４∗∗∗ －０.０４５∗∗∗ －０.０３０∗∗∗ －０.０４５∗∗∗

(－１６.１８) (－１６.６４) (－１２.９２) (－１６.７７)
Ｓａｌｅｓ ０.０７８∗∗∗ ０.０８８∗∗∗ ０.１４６∗∗∗ ０.０８８∗∗∗

(１２.９６) (１４.２５) (２１.６６) (１４.１５)
Ｐｒｉｃｅ×Ｒｅｌｅｖａｎｃｅ －０.００７∗∗∗ －０.０１２∗∗∗

(－２.７８) (－４.１３)
Ｓａｌｅｓ×Ｒｅｌｅｖａｎｃｅ ０.０２２∗∗∗ ０.０２３∗∗∗

(６.８２) (５.３６)
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续表

Ｖａｒｉａｂｌｅ ＣＴＲ
ｍｏｄｅｌ １ ｍｏｄｅｌ ２ ｍｏｄｅｌ ３ Ｍｏｄｅｌ ４

Ｐｒｉｃｅ×Ｒａｎｋ ０.０１１∗∗∗ ０.００８∗∗∗

(５.１５) (３.２３)
Ｓａｌｅｓ×Ｒａｎｋ ０.００４ ０.００１

(１.２６) (０.３０)
Ｒｅｌｅｖａｎｃｅ ０.０５３∗∗∗ ０.０４９∗∗∗

(２.７７) (２.６１)
Ｒａｎｋ ０.２４０∗∗∗ ０.１７７∗∗∗

(９９.８０) (５１.７６)
Ｆａｖｏｒｉｔｅ －０.０１２∗∗ －０.０１９∗∗∗ －０.０４８∗∗∗ －０.０１１∗

(－２.０３) (－３.１２) (－７.７５) (－１.７１)
Ｃｏｍｍｅｎｔ ０.０３８∗∗∗ ０.０３８∗∗∗ ０.１００∗∗∗ ０.０３２∗∗∗

(７.１６) (７.１１) (１５.２０) (５.９１)
Ｓｈｉｐｐｉｎｇ ０.０１８∗∗∗ ０.０１９∗∗∗ －０.００４∗ ０.０１９∗∗∗

(８.６８) (８.７９) (－１.８０) (９.２４)
Ｅｘｐｏｓｕｒｅ ０.０１１∗∗∗ ０.０１３∗∗∗ －０.００９∗∗ ０.００４

(３.４４) (３.９８) (－２.４６) (１.１６)
ＡｄＰｒｉｃｅ ０.３５６∗∗∗ ０.３５６∗∗∗ ０.２９３∗∗∗ ０.３５８∗∗∗

(５０.０４) (５０.０３) (５９.６４) (５０.２８)
Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ０.０４２∗∗∗ ０.０４２∗∗∗ ０.１７９∗∗∗ ０.０５３∗∗∗

(６.９８) (７.１０) (７１.１０) (９.０２)
Ｃｏｎｓｔａｎｔ ０.００３∗ ０.００７∗∗∗ ０.０１２∗∗∗ ０.００５∗∗

(１.９０) (３.５７) (４.５２) (２.５６)
Ｙｅａｒ￣ｍｏｎｔｈ ｆｉｘｅｄ ｅｆｆｅｃｔｓ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ

Ｉｄ ｆｉｘｅｄ ｅｆｆｅｃｔｓ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ
Ｏｂｓｅｒｖａｔｉｏｎｓ １２４６４４ １２４６４４ １２４６４４ １２４６４４
Ｒ￣ｓｑｕａｒｅｄ ０.６２５ ０.６２６ ０.２２６ ０.６３４

　 　

５􀆰 ４　 异质性分析

除了探讨产品相对价格和产品历史销量对广告点击率的整体影响外ꎬ 还进行了异质性分析ꎬ 以
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检验这些变量在不同产品类别中的作用差异ꎮ 基于本文样本数据中的类目ꎬ 我们将产品划分为电子

产品和非电子产品两个类别ꎬ 并分别估计了这些变量对广告点击率的影响ꎮ 表 ５ 为异质性分析结果ꎮ
组间差异系数由 Ｃｈｏｗ 检验得出ꎮ

表 ５ 异质性分析结果(电子产品 ｖｓ􀆰 非电子产品)

ＶＡＲＩＡＢＬＥＳ (１) (２)
电子产品 非电子产品

Ｐｒｉｃｅ －０.０８０∗∗∗ －０.０００
(－２４.０６) (－０.０９)

Ｓａｌｅｓ ０.０２７∗∗∗ ０.２４２∗∗∗

(３.７１) (１６.０６)
Ｆａｖｏｒｉｔｅ ０.０６４∗∗∗ ０.２８１∗∗∗

(８.１５) (７.６６)
Ｃｏｍｍｅｎｔ －０.００７ －０.０６９∗∗∗

(－１.０８) (－３.８７)
Ｓｈｉｐｐｉｎｇ ０.０１９∗∗∗ ０.０１８

(８.９６) (０.０３)
Ｅｘｐｏｓｕｒｅ －０.００９∗∗ ０.０６０∗∗∗

(－２.４６) (７.６５)
ＡｄＰｒｉｃｅ ０.３４６∗∗∗ ０.３８２∗∗∗

(５０.９７) (２０.８１)
Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ０.０３０∗∗∗ ０.０９１∗∗∗

(４.３９) (７.１６)
Ｃｏｎｓｔａｎｔ －０.０５７∗∗∗ ０.１６２∗∗

(－２４.４５) (２.０２)
Ｎ ９２３１７ ３２３２７
Ｒ２ ０.６２９ ０.５９４

组间差异系数 －０.０８０(２９９.９１)∗∗∗

　 　 注: Ｒｏｂｕｓｔ ｔ￣ｓｔａｔｉｓｔｉｃｓ ｉｎ ｐａｒｅｎｔｈｅｓｅｓ

根据异质性分析结果ꎬ 在电子产品类别中ꎬ 产品相对价格对广告点击率的影响显著且符合预期ꎮ
较高的产品相对价格与较低的广告点击率相关ꎬ 这表明消费者在选择电子产品时对价格较为敏感ꎮ
这一结果与现有文献一致ꎬ 即在信息较为透明的电子产品市场中ꎬ 消费者更倾向于选择价格较低的

产品ꎬ 以降低购买风险并获得更高的性价比(Ｌｕ ａｎｄ Ｚｈａｏꎬ ２０１４)ꎮ
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然而ꎬ 在非电子产品类别中ꎬ 产品相对价格对广告点击率的影响变得不显著ꎬ 这一结果可能与

非电子产品市场的消费者行为、 市场结构和信息透明度差异有关ꎮ 尽管如此ꎬ 产品历史销量在两个

产品类别中均对广告点击率具有显著的正向影响ꎬ 表明消费者在信息不对称的环境中会依赖多种信

息线索来推断产品质量ꎮ 通过这种异质性分析ꎬ 我们能够更全面地理解不同市场环境下的消费者行

为模式ꎬ 并为广告主提供更精准的广告策略建议ꎬ 以优化广告效果ꎮ

５􀆰 ５　 内生性检验

在研究解释变量(产品相对价格和产品历史销量)与被解释变量(广告点击率)之间的关系时ꎬ 需

要考虑内生性问题ꎬ 因为它可能导致估计结果的偏误ꎮ 内生性问题产生的原因有变量间互为因果关

系、 样本选择偏差或遗漏变量ꎮ
５􀆰 ５􀆰 １　 变量间互为因果关系的内生性分析

理论上来说ꎬ 产品相对价格与广告点击率之间不存在互为因果的关系ꎮ 产品相对价格是基于市

场供需关系和竞争环境预先设定的ꎬ 主要考虑成本、 目标利润和竞争对手价格等因素ꎬ 而不是基于

广告点击率来定价ꎬ 广告点击率是消费者对产品信息的反应ꎬ 两者在形成机制上是独立的ꎮ 因此ꎬ
产品相对价格对广告点击率具有单向的因果影响ꎬ 但广告点击率不会反过来影响产品相对价格ꎮ

同样ꎬ 产品历史销量与广告点击率之间也不存在互为因果的关系ꎮ 产品历史销量是过去销售行

为的结果ꎬ 反映了消费者对产品的接受程度和市场需求ꎬ 而广告点击率是当前消费者对广告信号的

反应ꎮ 产品历史销量可能影响消费者对产品的信任度和购买意愿ꎬ 因此影响广告点击率ꎮ 但市场反

馈机制和消费者行为反应机制是独立的ꎬ 产品历史销量不会因为广告点击率的变化而改变ꎬ 所以广

告点击率不会反过来影响产品历史销量ꎮ 因此ꎬ 从理论上可以明确产品相对价格和产品历史销量与

广告点击率之间不存在互为因果的关系ꎬ 从而为解决内生性问题提供理论基础ꎮ
５􀆰 ５􀆰 ２　 样本选择偏差的内生性检验———倾向得分匹配(ＰＳＭ)

广告主的关键词投放策略并不是随机的ꎬ 可能受到市场趋势、 竞争对手行为和宏观经济环境等

变化的影响ꎬ 因此实证研究中可能存在样本的自选择偏差问题ꎮ 为此ꎬ 本文采用倾向得分匹配法缓

解因样本选择偏差而造成的内生性问题ꎮ 具体而言ꎬ 首先ꎬ 根据产品相对价格与产品历史销量的中

位数将样本划分为两组ꎮ 当产品相对价格或产品历史销量大于中位数时ꎬ 为实验组并赋值为 １ꎻ 当产

品相对价格或产品历史销量小于中位数时ꎬ 为对照组并赋值为 ０ꎮ 其次ꎬ 使用 １ ∶ １ 有放回的最邻近

匹配方法对两组样本进行匹配并对匹配后的样本进行平衡性检验ꎮ 平衡性检验结果显示不拒绝实验

组和对照组的系数无显著差异的原假设ꎬ 表明实验组和对照组的特征差异得到了较大程度的消除ꎬ
匹配效果良好ꎮ 最后ꎬ 对匹配后样本的检验结果如表 ６ 所示ꎬ 该结果说明在缓解自选择偏差问题的

情况下ꎬ 本文的研究结论依然稳健ꎮ
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表 ６ 样本选择偏差的内生性检验———基于 ＰＳＭ 方法

变　 　 量
产品相对价格 产品历史销量

ＣＴＲ ＣＴＲ

Ｐｒｉｃｅ －０􀆰 ０４３∗∗∗ －０􀆰 ０３４∗∗∗

(－１４􀆰 ４９) (－９􀆰 ８０)

Ｓａｌｅｓ ０􀆰 １１５∗∗∗ ０􀆰 ０８３∗∗∗

(１４􀆰 ２２) (１３􀆰 ８０)

Ｆａｖｏｒｉｔｅ ０􀆰 ０１７∗∗ －０􀆰 ０２０∗∗∗

(２􀆰 ４０) (－３􀆰 １７)

Ｃｏｍｍｅｎｔ ０􀆰 ０５５∗∗∗ ０􀆰 ０３２∗∗∗

(７􀆰 ０７) (６􀆰 １５)

Ｓｈｉｐｐｉｎｇ ０􀆰 ０１９∗∗∗ ０􀆰 ０１６∗∗∗

(７􀆰 ９０) (３􀆰 ８３)

Ｅｘｐｏｓｕｒｅ ０􀆰 ０３８∗∗∗ －０􀆰 ０１０∗∗∗

(９􀆰 ９３) (－２􀆰 ７０)

ＡｄＰｒｉｃｅ ０􀆰 ３４５∗∗∗ ０􀆰 ４７０∗∗∗

(５０􀆰 １４) (３６􀆰 ４２)

Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ０􀆰 ０５１∗∗∗ ０􀆰 ０５２∗∗∗

(８􀆰 ０１) (７􀆰 ０９)

Ｃｏｎｓｔａｎｔ ０􀆰 ０１６∗∗∗ ０􀆰 １６２∗∗∗

(７􀆰 ０８) (６２􀆰 ９６)
Ｏｂｓｅｒｖａｔｉｏｎｓ ９５０７１ ８１５４７
Ｒ￣ｓｑｕａｒｅｄ ０􀆰 ６２６ ０􀆰 ６４２

Ｆ ５８７􀆰 ５７１ ３７７􀆰 ９２５

５􀆰 ５􀆰 ３　 遗漏变量的内生性分析———工具变量法

本文检验产品相对价格和产品历史销量对广告点击率的作用ꎬ 虽然已经控制了部分控制变量ꎬ
但是仍存在一些变量因无法观测或无法度量而无法控制ꎬ 如消费者心理等ꎮ 基于上述情况ꎬ 本文的

回归结果可能存在遗漏变量的内生性问题ꎬ 本文在本部分将通过工具变量法来解决这一问题ꎮ
本文选取同年度相对价格均值(除样本本身之外的)作为产品相对价格的工具变量ꎬ 同理ꎬ 选取

产品历史销量均值(除样本本身之外的)作为产品历史销量的工具变量ꎮ 合格的工具变量需要满足相

关性和排他性要求ꎬ 即工具变量与内生变量强相关ꎬ 以及工具变量只通过内生变量影响被解释变量ꎮ
如表 ７ 第(１)列所示ꎬ 产品相对价格与工具变量(同年度产品相对价格的均值)强相关ꎬ 满足相关性要

求ꎬ 同时该工具变量还通过了弱工具变量检验ꎮ 此外ꎬ 本年度产品相对价格的均值无法影响本年度
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广告点击率ꎬ 因此ꎬ 该工具变量满足排他性要求ꎮ 表 ７ 第(２)列的回归结果显示ꎬ 排除工具变量影响

后的产品相对价格依然与广告点击率负相关ꎬ 与本文主假设的回归结果一致ꎮ
如表 ７ 第(３)列所示ꎬ 产品历史销量与工具变量(同年度产品历史销量的均值)相关ꎬ 满足工具变

量相关性要求ꎬ 且该工具变量还通过了弱工具变量检验ꎮ 此外ꎬ 本年度产品历史销量的均值无法影响本

年度广告点击率ꎬ 该工具变量满足排他性要求ꎮ 表 ７ 第(４)列为排除工具变量影响后产品历史销量的回

归结果ꎬ 排除影响后的产品历史销量依然与广告点击率正相关ꎬ 与本文主假设的回归结果一致ꎮ

表 ７ 遗漏变量的内生性检验———工具变量方法

变量 一阶段 二阶段 一阶段 二阶段

Ｐｒｉｃｅ ＣＴＲ Ｓａｌｅｓ ＣＴＲ

Ｍｅａｎ＿ｐｒｉｃｅ ０􀆰 ９３０∗∗∗

(３３􀆰 ３７)

Ｍｅａｎ＿ｓａｌｅｓ ０􀆰 ７５２∗∗∗

(４５􀆰 ９２)

Ｐｒｉｃｅ －０􀆰 １０５∗∗∗ －０􀆰 ０２９∗∗∗

(－３􀆰 ６１) (－１１􀆰 １５)

Ｓａｌｅｓ ０􀆰 ０５３∗∗∗ ０􀆰 ３００∗∗∗

(８􀆰 ７９) (２１􀆰 ５０)

Ｆａｖｏｒｉｔｅ －０􀆰 ０１５∗∗∗ －０􀆰 ０１１∗ ０􀆰 ４６１∗∗∗ －０􀆰 ０９７∗∗∗

(－３􀆰 １３) (－１􀆰 ７４) (４０􀆰 ５２) (－１０􀆰 ６３)

Ｃｏｍｍｅｎｔ －０􀆰 ０５５∗∗∗ ０􀆰 １１４∗∗∗ ０􀆰 ２９４∗∗∗ ０􀆰 ００３
(－１２􀆰 ４４) (１７􀆰 ２４) (３７􀆰 ３１) (０􀆰 ３９)

Ｓｈｉｐｐｉｎｇ －０􀆰 ０３４∗∗∗ －０􀆰 ００３ ０􀆰 ０２０∗∗∗ ０􀆰 ００１
(－１９􀆰 ２４) (－１􀆰 ２９) (３０􀆰 ４０) (０􀆰 ２９)

Ｅｘｐｏｓｕｒｅ －０􀆰 ００７∗∗ －０􀆰 ０６６∗∗∗ ０􀆰 ０１５∗∗∗ －０􀆰 ０６８∗∗∗

(－２􀆰 ５２) (－１７􀆰 ６３) (４􀆰 １８) (－１８􀆰 ２８)

ＡｄＰｒｉｃｅ －０􀆰 ０２１∗∗∗ ０􀆰 ２７７∗∗∗ ０􀆰 ０４７∗∗∗ ０􀆰 ２７２∗∗∗

(－７􀆰 ２５) (５６􀆰 ２８) (２７􀆰 １４) (５６􀆰 ２０)

Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ０􀆰 ０３６∗∗∗ ０􀆰 １７８∗∗∗ －０􀆰 ０２０∗∗∗ ０􀆰 １７６∗∗∗

(１１􀆰 ４９) (６１􀆰 ７５) (－１４􀆰 ０５) (６６􀆰 ７５)

Ｃｏｎｓｔａｎｔ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ００３ －０􀆰 ０００ ０􀆰 ００３
(０􀆰 ００) (１􀆰 ２２) (－０􀆰 ０２) (１􀆰 ２０)
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续表

变量 一阶段 二阶段 一阶段 二阶段

Ｏｂｓｅｒｖａｔｉｏｎｓ １２４６４３ １２４６４３ １２４６４３ １２４６４３
Ｒ￣ｓｑｕａｒｅｄ ０􀆰 ０１６ ０􀆰 １５２ ０􀆰 ７１３ ０􀆰 １３４
Ｆ 统计量 １１２６􀆰 ９６ ２１０８􀆰 ８８

５􀆰 ６　 稳健性检验

５􀆰 ６􀆰 １　 替换被解释变量的稳健性检验

本研究参考了相关文献的稳健性检验ꎬ 将被解释变量替换成广告转化率(ＣＲ)ꎬ 检验模型的稳健

性ꎬ 结果如表 ８ 列(１)所示ꎮ 广告转化率为总购买次数与广告总点击次数的比率ꎬ 也是用来衡量搜索

广告性能的常用指标ꎮ 除了将被解释变量替换ꎬ 其他步骤均相同ꎬ 最终结果显示变量符号无显著差

别ꎬ 假设均得到验证ꎬ 说明本文的研究模型是稳健的ꎮ
５􀆰 ６􀆰 ２　 替换核心解释变量的稳健性检验

本文将解释变量产品相对价格替换成产品原价ꎬ 将解释变量产品历史销量替换成产品单日成交

量来检验模型的稳健性ꎬ 结果如表 ８ 列(２)所示ꎮ 产品原价指产品在市场上的标价ꎬ 通常由商家设

定ꎮ 它是消费者在购买产品时看到的初始价格ꎬ 不包括折扣、 促销或优惠ꎮ 产品原价能反映消费者

对产品价格的直接感知和反应ꎮ 产品单日成交量指某一产品在特定一天内的销售数量ꎮ 它是衡量产

品在短期内市场表现的重要指标ꎬ 能够反映消费者对产品当前市场表现的感知ꎮ 除了将解释变量替

换ꎬ 其他步骤均相同ꎬ 最终结果显示变量符号无显著差别ꎬ 假设均得到验证ꎬ 说明本文的研究模型

是稳健的ꎮ

表 ８ 替换解释变量和被解释变量的稳健性检验结果

变　 　 量
替换被解释变量为

ＣＲ
替换解释变量为产品原价和

产品单日成交量

Ｐｒｉｃｅ －０􀆰 ００９∗∗ －０􀆰 ０２６∗∗∗

(－２􀆰 ４１) (－６􀆰 ８６)

Ｓａｌｅｓ ０􀆰 ０４５∗∗∗ ０􀆰 ０４５∗∗∗

(５􀆰 ９９) (６􀆰 １１)

Ｆａｖｏｒｉｔｅ －０􀆰 ００４ －０􀆰 ００３
(－０􀆰 ４４) (－０􀆰 ３８)
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续表

变　 　 量
替换被解释变量为

ＣＲ
替换解释变量为产品原价和

产品单日成交量

Ｃｏｍｍｅｎｔ ０􀆰 ０３６∗∗∗ ０􀆰 ０３５∗∗∗

(５􀆰 １９) (５􀆰 ０６)

Ｓｈｉｐｐｉｎｇ ０􀆰 ００６∗∗∗ ０􀆰 ００６∗∗∗

(２􀆰 ８２) (２􀆰 ８８)

Ｅｘｐｏｓｕｒｅ －０􀆰 ００８∗∗ －０􀆰 ００９∗∗∗

(－２􀆰 ２９) (－２􀆰 ５９)

ＡｄＰｒｉｃｅ ０􀆰 ０５８∗∗∗ ０􀆰 ０５８∗∗∗

(１８􀆰 ７９) (１８􀆰 ７８)

Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ０􀆰 ２５６∗∗∗ ０􀆰 ２５６∗∗∗

(２９􀆰 ８１) (２９􀆰 ８１)

Ｃｏｎｓｔａｎｔ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００
(０􀆰 ０６) (０􀆰 ０６)

Ｏｂｓｅｒｖａｔｉｏｎｓ １２４６４４ １２４６４４
Ｒ￣ｓｑｕａｒｅｄ ０􀆰 ３８６ ０􀆰 ３８６

６􀆰 研究结论与启示

６􀆰 １　 研究结论与讨论

本文基于信号传递理论ꎬ 采用 ＢＥＲＴ 模型预标注与双盲人工校验相结合的混合方法对淘宝网相

关数据进行分类ꎬ 并构建固定效应模型进行实证检验ꎬ 探究了产品信号(产品相对价格和产品历史销

量)对付费搜索广告点击率的直接影响ꎬ 以及广告信号(产品与搜索相关性和广告排名)的调节效应ꎮ
实证分析结果发现: (１)产品相对价格与广告点击率呈负相关关系ꎬ 即产品相对价格越高ꎬ 广告点击

率越低ꎻ 产品历史销量与广告点击率呈正相关关系ꎬ 即产品历史销量越高ꎬ 广告点击率越高ꎮ (２)产
品与搜索相关性强化产品相对价格对广告点击率的负向影响ꎬ 即产品与搜索相关性越高ꎬ 产品相对

价格对广告点击率的负向影响越强ꎻ 产品与搜索相关性强化产品历史销量与广告点击率的关系ꎬ 即

产品与搜索相关性越高ꎬ 产品历史销量对广告点击率的正向影响越强ꎮ (３)广告排名弱化产品相对价

格与广告点击率的负向关系ꎬ 即广告排名越高ꎬ 产品相对价格对广告点击率的负向影响越弱ꎻ 广告

排名对产品历史销量与广告点击率的关系无显著调节效应ꎬ 即广告排名高低不会显著改变产品历史
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销量对广告点击率的正向影响ꎮ (４)异质性分析结果表明ꎬ 在电子产品类目中ꎬ 产品相对价格对广告

点击率有显著的负向影响ꎬ 而在非电子产品类目中ꎬ 产品相对价格的影响则不显著ꎮ 产品历史销量

信号的正向作用在全品类产品中保持稳健ꎮ

６􀆰 ２　 理论启示

首先ꎬ 本文完善了质量信号的分类框架ꎬ 明确了不同质量信号的属性特征差异与作用逻辑ꎮ 既

有研究聚焦于探索广告信号对广告点击率的影响ꎬ 忽略了产品自身传递的产品信号的影响ꎬ 因此难

以完整解释消费者点击决策的形成机制ꎮ 基于信号来源ꎬ 本文将付费搜索广告中的质量信号分为产

品信号ꎬ 即由产品自身传递的、 与产品质量直接相关的信号ꎬ 以及广告信号ꎬ 即由平台传递的、 与

产品质量间接相关的信号ꎮ 根据信号信息的处理规律ꎬ 本文进一步分析了不同信号的属性特征差异ꎮ
产品历史销量和广告排名具有高观察性属性ꎬ 消费者可通过启发式认知快速形成对产品质量的判断ꎻ
产品相对价格和产品与搜索相关性具有高诊断性属性ꎬ 消费者需要消耗较多认知资源才能形成对产

品质量的推断ꎮ 本研究构建了基于信号来源的质量信号分类框架ꎬ 揭示了产品信号与广告信号的属

性特征差异ꎬ 为理解消费者决策提供了新的理论视角ꎮ
其次ꎬ 本文揭示了产品信号作为消费者首要信息处理路径的作用机制ꎬ 拓展了付费搜索广告点

击率影响因素的理论框架ꎮ 以往研究多聚焦于关键词相关性、 广告排名等广告信号的影响ꎬ 较少关

注产品自身发出的信号对消费者决策的核心作用ꎮ 产品相对价格(高诊断性)与产品历史销量(高观察

性)是产品发出的、 与产品质量直接相关的信号ꎬ 构成消费者信息处理的首要路径ꎬ 对广告点击率产

生显著影响ꎮ 具体而言ꎬ 产品相对价格的高诊断性ꎬ 意味着消费者需投入大量认知资源验证“价格－
质量”关联ꎬ 这种认知负荷会显著降低信息处理流畅性ꎬ 从而抑制消费者点击意愿ꎻ 而产品历史销量

的高观察性ꎬ 使消费者能够通过“多数即正确”的启发式判断(Ｂａｎｅｒｊｅｅꎬ １９９２)快速形成质量推断ꎬ 这

种低认知成本的处理模式有效促进了消费者的点击决策ꎮ 本文揭示了产品信号(产品相对价格和产品

历史销量)对广告点击率的核心作用ꎬ 拓展了付费搜索广告点击率影响因素的相关研究ꎮ
最后ꎬ 本文探索了不同信号的交互作用对广告点击率的影响ꎬ 厘清了广告信号的作用逻辑和调

节边界ꎬ 完善了质量信号交互作用的理论框架ꎮ 既有研究对付费搜索广告质量信号的探索ꎬ 或聚焦

单一类型ꎬ 或同质化处理不同信号ꎬ 鲜少关注广告信号与产品信号的交互作用ꎬ 更缺乏对两者交互

逻辑的解析ꎮ 本研究基于信息的处理规律(观察性 /诊断性)ꎬ 探索了广告信号对产品信号的差异化调

节效应ꎮ 产品与搜索相关性(高诊断性)与产品相对价格(高诊断性)形成信号叠加效应ꎬ 双重高认知

负荷进一步强化产品相对价格对广告点击率的负向影响ꎻ 产品与搜索相关性(高诊断性)与产品历史

销量(高观察性)形成信号互补效应ꎬ 通过需求匹配降低消费者认知负荷ꎬ 强化产品历史销量的正向

影响ꎮ 广告排名(高观察性)与产品相对价格(高诊断性)形成信号互补效应ꎬ 通过竞价区隔低质量商

家ꎬ 降低了消费者对价格－质量的不确定性感知ꎬ 弱化了产品相对价格的负向影响ꎻ 广告排名(高观

察性)与产品历史销量(高观察性)形成冗余效应ꎬ 对产品历史销量无显著影响ꎮ 本文的结论厘清了产

品信号与广告信号的交互边界ꎬ 进一步完善了质量信号交互作用的理论框架ꎮ
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６􀆰 ３　 管理启示

第一ꎬ 广告主需差异化运营产品信号ꎬ 并优化核心质量信号的展示策略ꎮ 产品相对价格与产品

历史销量作为影响广告点击率的核心产品信号ꎬ 其运营需结合信号属性差异进行有针对性的设计ꎮ
对产品相对价格ꎬ 广告主需避免单纯通过高价传递质量信号ꎬ 尤其是在电子产品等价格敏感度较高

的类目中ꎬ 可通过“价格锚点”(如标注价格波动情况)降低消费者的认知负荷ꎬ 缓解高价对广告点击

率的负向影响ꎮ 对产品历史销量ꎬ 应强化其高观察性特征ꎬ 将销量数据置于广告标题、 主图旁等首

要视觉区域ꎬ 借助“高销量－群体认可”的启发式认知ꎬ 快速吸引消费者关注与点击ꎮ
第二ꎬ 广告主应基于产品信号类型来匹配广告策略ꎬ 通过强化信号协同来优化广告点击效果ꎮ

广告主需根据产品信号(产品相对价格、 产品历史销量)的属性差异ꎬ 匹配对应的广告信号调节策略ꎬ
弱化负向影响ꎬ 强化正向作用ꎮ 具体而言: 针对产品相对价格(高诊断性ꎬ 负向影响广告点击率)ꎬ
应依托广告排名(高观察性广告信号)形成互补ꎮ 即通过获取较高广告排名ꎬ 借助“高排名－高可信

度”的认知启发ꎬ 降低消费者对高价产品的质量不确定性感知ꎬ 缓解高价格引发的高认知负荷ꎬ 进而

弱化其对广告点击率的负向影响ꎮ 针对产品历史销量(高观察性ꎬ 正向影响广告点击率)ꎬ 应依托产

品与搜索相关性(高诊断性广告信号)形成互补: 通过优化产品与搜索关键词的匹配度ꎬ 为高销量信

号提供信息真实性背书ꎬ 减少消费者对销量可信度的验证成本ꎬ 进一步强化高销量对广告点击率的

正向促进作用ꎮ
第三ꎬ 广告主应理性看待广告排名的营销价值ꎬ 避免盲目竞价争夺高排名ꎮ 广告排名作为高观

察性广告信号ꎬ 对广告点击率的提升作用存在边界ꎬ 需结合产品信号类型合理规划竞价策略: 对高

价格产品ꎬ 争夺高排名具有实际价值ꎮ 高排名可通过“位置信任”降低消费者对高价格产品的质量不

确定性ꎬ 弱化高价格对广告点击率的负向影响ꎬ 此时适度提高竞价成本获取靠前的排名具有性价比ꎻ
对高销量产品ꎬ 不能过度追求高排名ꎮ 销量信号本身已能通过低认知消耗促进点击ꎬ 高排名与销量

信号易形成冗余效应ꎬ 额外的竞价成本难以显著提升广告点击率ꎬ 广告主可将竞价资源转向销量数

据优化(如通过促销活动提升短期销量)或优化搜索关键词ꎬ 实现营销资源的高效配置ꎮ

６􀆰 ４　 研究不足与未来展望

本文存在以下不足ꎬ 有待未来进一步探索: 一是平台与模式的局限性ꎮ 本研究仅基于淘宝电商

平台的数据ꎬ 未来研究可以扩展到其他电商平台(如京东、 拼多多等)ꎬ 以探索不同平台和商业模式

下的广告效果差异ꎮ 二是研究方法的局限性ꎮ 本研究主要采用实证分析方法ꎬ 未来可以通过实验研

究进一步验证产品相对价格和产品历史销量对广告点击率的影响机制ꎮ 三是本研究探索了产品相对

价格和产品历史销量对广告点击率的直接影响ꎬ 以及产品与搜索相关性和广告排名的调节效应ꎬ 未

来研究可以进一步探讨其他产品质量信号(如品牌声誉)对广告效果的影响ꎬ 为广告主提供更全面的

广告优化策略ꎮ
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[２３]Ｆｅｎｇꎬ Ｊ.ꎬ Ｂｈａｒｇａｖａꎬ Ｈ􀆰 Ｋ.ꎬ Ｐｅｎｎｏｃｋꎬ Ｄ􀆰 Ｍ􀆰 Ｉｍｐｌｅｍｅｎｔｉｎｇ ｓｐｏｎｓｏｒｅｄ ｓｅａｒｃｈ ｉｎ ｗｅｂ ｓｅａｒｃｈ ｅｎｇｉｎｅｓ:
Ｃｏｍｐｕｔａｔｉｏｎａｌ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ｏｆ ａｌｔｅｒｎａｔｉｖｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ[ Ｊ] . ＩＮＦＯＲＭＳ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｎ Ｃｏｍｐｕｔｉｎｇꎬ ２００７ꎬ １９
(１) .

[２４]ＧｈｏｓｅꎬＡ.ꎬ Ｙａｎｇꎬ Ｓ􀆰 Ａｎ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｓｅａｒｃｈ ｅｎｇｉｎｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ: Ｓｐｏｎｓｏｒｅｄ ｓｅａｒｃｈ ｉｎ ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ
ｍａｒｋｅｔｓ[Ｊ] . Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２００９ꎬ ５５ (１０) .

[２５]Ｈａｉｒꎬ Ｊ􀆰 Ｆ.ꎬ Ｒｉｎｇｌｅꎬ Ｃ􀆰 Ｍ.ꎬ Ｓａｒｓｔｅｄｔꎬ Ｍ􀆰 ＰＬＳ￣ＳＥＭ: Ｉｎｄｅｅｄ ａ ｓｉｌｖｅｒ ｂｕｌｌｅｔ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
Ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ Ｐｒａｃｔｉｃｅꎬ ２００１ꎬ １９ (２) .

[２６]Ｈａｕｓｍａｎꎬ Ｊ􀆰 Ａ􀆰 Ｓｐｅｃｉｆｉｃａｔｉｏｎ ｔｅｓｔｓ ｉｎ ｅｃｏｎｏｍｅｔｒｉｃｓ[Ｊ] . Ｅｃｏｎｏｍｅｔｒｉｃａꎬ １９７８ꎬ ４６ (６) .
[２７] Ｉｍꎬ Ｉ.ꎬ Ｊｕｎꎬ Ｊ.ꎬ Ｏｈꎬ Ｗ.ꎬ Ｊｅｏｎｇꎬ Ｓ􀆰 Ｙ􀆰 Ｄｅａｌ￣ｓｅｅｋｉｎｇ ｖｅｒｓｕｓ ｂｒａｎｄ￣ｓｅｅｋｉｎｇ: Ｓｅａｒｃｈ ｂｅｈａｖｉｏｒｓ ａｎｄ

ｐｕｒｃｈａｓｅ ｐｒｏｐｅｎｓｉｔｉｅｓ ｉｎ ｓｐｏｎｓｏｒｅｄ ｓｅａｒｃｈ ｐｌａｔｆｏｒｍｓ[Ｊ] . ＭＩＳ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ ２０１６ꎬ ４０ (１) .
[２８]ＪｏｈｎｓｏｎꎬＥ􀆰 Ｊ.ꎬ Ｍｏｅꎬ Ｗ􀆰 Ｗ.ꎬ Ｆａｄｅｒꎬ Ｐ􀆰 Ｓ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｏｎ ｔｈｅ ｄｅｐｔｈ ａｎｄ ｄｙｎａｍｉｃｓ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ ｓｅａｒｃｈ

ｂｅｈａｖｉｏｒ[Ｊ] . Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２００４ꎬ ５０ (３) .
[２９] Ｊｕｎｇｌｅ Ｓｃｏｕｔ􀆰 揭 示 头 部 亚 马 逊 卖 家 成 功 背 后 的 策 略 [ ＥＢ / ＯＬ] . ( ２０２３￣０６￣０６ ) . ｈｔｔｐｓ: / /

ｗｗｗ􀆰 ｊｕｎｇｌｅｓｃｏｕｔ􀆰 ｃｎ / .
[３０] Ｋａｈｎｅｍａｎꎬ Ｄ􀆰 Ｍａｐｓ ｏｆ ｂｏｕｎｄｅｄ ｒａｔｉｏｎａｌｉｔｙ: Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ｆｏｒ ｂｅｈａｖｉｏｒａｌ ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ [ Ｊ] . Ａｍｅｒｉｃａｎ

Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２００３ꎬ ９３ (５) .
[３１]Ｋｅｌｌｅｒꎬ Ｋ􀆰 Ｌ􀆰 Ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌｉｚｉｎｇꎬ ｍｅａｓｕｒｉｎｇꎬ ａｎｄ ｍａｎａｇｉｎｇ ｃｕｓｔｏｍｅｒ￣ｂａｓｅｄ ｂｒａｎｄ ｅｑｕｉｔｙ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ １９９３ꎬ ５７ (１) .
[３２]ＫｉｒｍａｎｉꎬＡ.ꎬ Ｒａｏꎬ Ａ􀆰 Ｒ􀆰 Ｎｏ ｐａｉｎꎬ ｎｏ ｇａｉｎ: ａ ｃｒｉｔｉｃａｌ ｒｅｖｉｅｗ ｏｆ ｔｈｅ ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅ ｏｎ ｓｉｇｎａｌｉｎｇ ｕｎｏｂｓｅｒｖａｂｌｅ

ｐｒｏｄｕｃｔ ｑｕａｌｉｔｙ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０００ꎬ ６４ (２) .
[３３] Ｌｉｕꎬ Ｙ.ꎬ Ｆｅｎｇꎬ Ｊ.ꎬ Ｌｉａｏꎬ Ｘ􀆰 Ｗ􀆰 Ｗｈｅｎ ｏｎｌｉｎｅ ｒｅｖｉｅｗｓ ｍｅｅｔ ｓａｌｅｓ ｖｏｌｕｍｅ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ: Ｉｓ ｍｏｒｅ ｏｒ

ａｃｃｕｒａｔｅ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ａｌｗａｙｓ ｂｅｔｔｅｒ? [Ｊ] . Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｓｙｓｔｅｍｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１７ꎬ ２８ (４) .
[３４]Ｌｕꎬ Ｘ.ꎬ Ｚｈａｏꎬ Ｘ􀆰 Ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｌ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｋｅｙｗｏｒｄ ｓｅｌｅｃｔｉｏｎ ｉｎ ｓｅａｒｃｈ ｅｎｇｉｎｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｏｎ ｄｉｒｅｃｔ ａｎｄ
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ｉｎｄｉｒｅｃｔ ｓａｌｅｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｓｙｓｔｅｍｓꎬ ２０１４ꎬ ３０ (４) .
[３５]Ｐａｃｖｕｅ􀆰 ２０２３Ｑ１ 亚马逊 ＆ 沃尔玛 ＣＰＣ 报告 [ＥＢ / ＯＬ] . (２０２３￣０４￣２６) . ｈｔｔｐｓ: / / ｗｗｗ. ｐａｃｖｕｅ􀆰

ｃｏｍ􀆰 ｃｎ / ｃｐｃ￣ｒｅｐｏｒｔ / ２０２３￣ｑ１￣亚马逊沃尔玛 ｃｐｃ 报告 / .
[３６]ＲａｏꎬＡ􀆰 Ｒ.ꎬ Ｍｏｎｒｏｅꎬ Ｋ􀆰 Ｂ􀆰 Ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｐｒｉｏｒ ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ｏｎ ｃｕｅ ｕｔｉｌｉｚａｔｉｏｎ ｉｎ ｐｒｏｄｕｃｔ

ｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １９８８ꎬ １５ (２) .
[３７]Ｒａｏꎬ Ａ􀆰 Ｒ.ꎬ Ｍｏｎｒｏｅꎬ Ｋ􀆰 Ｂ􀆰 Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｐｒｉｃｅꎬ ｂｒａｎｄ ｎａｍｅꎬ ａｎｄ ｓｔｏｒｅ ｎａｍｅ ｏｎ ｂｕｙｅｒｓ􀆳 ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ

ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ ｑｕａｌｉｔｙ: Ａｎ ｉｎｔｅｇｒａｔｉｖｅ ｒｅｖｉｅｗ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １９８９ꎬ ２６ (３) .
[３８]Ｒｉｃｈａｒｄｓｏｎꎬ Ｐ􀆰 Ｓ.ꎬ Ｄｉｃｋꎬ Ａ􀆰 Ｓ.ꎬ Ｊａｉｎꎬ Ａ􀆰 Ｋ􀆰 Ｅｘｔｒｉｎｓｉｃ ａｎｄ ｉｎｔｒｉｎｓｉｃ ｃｕｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｎ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ｏｆ ｓｔｏｒｅ

ｂｒａｎｄ ｑｕａｌｉｔｙ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ １９９４ꎬ ５８ (４) .
[３９]ＲｏｎｄａｎꎬＦ􀆰 Ｊ.ꎬ Ｍａｒｔｉｎꎬ Ｄ􀆰 Ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔｓ ｉｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ｏｆ ｐｒｉｃｅ ｕｎｆａｉｒｎｅｓｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ

ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ２０１１ꎬ １０ (５) .
[４０]Ｒｕｔｚꎬ Ｏ􀆰 Ｊ.ꎬ Ｂｕｃｋｌｉｎꎬ Ｒ􀆰 Ｅ􀆰 Ｆｒｏｍ ｇｅｎｅｒｉｃ ｔｏ ｂｒａｎｄｅｄ: Ａ ｍｏｄｅｌ ｏｆ ｓｐｉｌｌｏｖｅｒ ｉｎ ｐａｉｄ ｓｅａｒｃｈ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ

[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１１ꎬ ４８ (１) .
[４１] Ｓｃｈｗａｒｚꎬ Ｎ􀆰 Ｍｅｔａｃｏｇｎｉｔｉｖｅ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｓ ｉｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｊｕｄｇｍｅｎｔ ａｎｄ ｄｅｃｉｓｉｏｎ ｍａｋｉｎｇ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２００４ꎬ １４ (４) .
[４２]Ｗａｔｈｉｅｕꎬ Ｌ.ꎬ Ｂｅｒｔｉｎｉꎬ Ｍ􀆰 Ｐｒｉｃｅ ａｓ ａ ｓｔｉｍｕｌｕｓ ｔｏ ｔｈｉｎｋ: Ｔｈｅ ｃａｓｅ ｆｏｒ ｗｉｌｌｆｕｌ ｏｖｅｒｐｒｉｃｉｎｇ[Ｊ] . Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ

Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２００７ꎬ ２６ (１) .
[４３]Ｗｅｌｌｓꎬ Ｊ􀆰 Ｄ.ꎬ Ｖａｌａｃｉｃｈꎬ Ｊ􀆰 Ｓ.ꎬ Ｈｅｓｓꎬ Ｔ􀆰 Ｊ􀆰 Ｗｈａｔ ｓｉｇｎａｌ ａｒｅ ｙｏｕ ｓｅｎｄｉｎｇ? Ｈｏｗ ｗｅｂｓｉｔｅ ｑｕａｌｉｔｙ

ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｓ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ ｑｕａｌｉｔｙ ａｎｄ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ[Ｊ] . ＭＩＳ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ ２０１１ꎬ ３５ (２) .
[４４]Ｙｕꎬ Ｍ.ꎬ Ａｈｎꎬ Ｈ􀆰 Ｓ.ꎬ Ｋａｐｕｓｃｉｎｓｋｉꎬ Ｒ􀆰 Ｒａｔｉｏｎｉｎｇ ｃａｐａｃｉｔｙ ｉｎ ａｄｖａｎｃｅ ｓｅｌｌｉｎｇ ｔｏ ｓｉｇｎａｌ ｑｕａｌｉｔｙ[ Ｊ] .

Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０１５ꎬ ６１ (３) .
[４５]Ｚｈａｎｇꎬ Ｍ􀆰 Ｚ.ꎬ Ｆａｎｇꎬ Ｅ.ꎬ Ｌｅｅꎬ Ｊ.ꎬ Ｌｉꎬ Ｘ􀆰 Ｌ􀆰 Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｐｒｉｃｅ ｒａｎｋ ｏｎ ｃｌｉｃｋｓ ａｎｄ ｃｏｎｖｅｒｓｉｏｎｓ ｉｎ

ｐｒｏｄｕｃｔ ｌｉｓｔ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｏｎ ｏｎｌｉｎｅ ｒｅｔａｉｌ ｐｌａｔｆｏｒｍｓ[Ｊ] . Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｓｙｓｔｅｍｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２１ꎬ ３２ (４) .

Ｔｈｅ Ｉｍｐａｃｔ ｏｆ Ｐｒｏｄｕｃｔ Ｑｕａｌｉｔｙ Ｓｉｇｎａｌｓ ｏｎ ｔｈｅ Ｃｌｉｃｋ￣Ｔｈｒｏｕｇｈ Ｒａｔｅ ｏｆ
Ｐａｉｄ Ｓｅａｒｃｈ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ: Ｂａｓｅｄ ｏｎ Ｓｉｇｎａｌｉｎｇ Ｔｈｅｏｒｙ

Ｗｅｎｇ Ｌｉｊｉａ　 Ｈａｎ Ｗｅｉ
(Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓꎬ Ｓｏｕｔｈｗｅｓｔ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｐｏｌｉｔｉｃａｌ Ｓｃｉｅｎｃｅ ａｎｄ Ｌａｗꎬ Ｃｈｏｎｇｑｉｎｇꎬ ４０１１２０)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｐａｉｄ ｓｅａｒｃｈ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ ａｓ ａ ｃｏｒｅ ｃｈａｎｎｅｌ ｃｏｎｎｅｃｔｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｗｉｔｈ ｐｒｏｄｕｃｔｓꎬ ｄｅｔｅｒｍｉｎｅｓ
ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｖａｌｕｅ ａｎｄ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｅｆｆｉｃｉｅｎｃｙ ｔｈｒｏｕｇｈ ｉｔｓ ｃｌｉｃｋ￣ｔｈｒｏｕｇｈ ｒａｔｅ (ＣＴＲ)ꎬ ｍａｋｉｎｇ ｉｔ ａ ｃｒｉｔｉｃａｌ ｃｏｎｃｅｒｎ
ｆｏｒ ｂｏｔｈ ａｃａｄｅｍｉａ ａｎｄ ｉｎｄｕｓｔｒｙ􀆰 Ｅｘｉｓｔｉｎｇ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｍａｉｎｌｙ ｆｏｃｕｓｅｓ ｏｎ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｓｉｇｎａｌｓ ｏｎ ＣＴＲꎬ
ｗｉｔｈ ｉｎｓｕｆｆｉｃｉｅｎｔ ａｔｔｅｎｔｉｏｎ ｔｏ ｐｒｏｄｕｃｔ ｓｉｇｎａｌｓ ａｎｄ ｔｈｅｉｒ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎｓꎬ ｍａｋｉｎｇ ｉｔ ｄｉｆｆｉｃｕｌｔ ｔｏ ｆｕｌｌｙ ｅｘｐｌａｉｎ ｔｈｅ
ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ ａｎｄ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｑｕａｌｉｔｙ ｓｉｇｎａｌｓ􀆰 Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｓｉｇｎａｌ ｓｏｕｒｃｅ (ｐｒｏｄｕｃｔ ｏｒ ｐｌａｔｆｏｒｍ)ꎬ ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ
ｃａｔｅｇｏｒｉｚｅｓ ｑｕａｌｉｔｙ ｓｉｇｎａｌｓ ｉｎ ｐａｉｄ ｓｅａｒｃｈ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｉｎｔｏ ｐｒｏｄｕｃｔ ｓｉｇｎａｌｓ (ｐｒｏｄｕｃｔ ｒｅｌａｔｉｖｅ ｐｒｉｃｅ ａｎｄ ｈｉｓｔｏｒｉｃａｌ
ｓａｌｅｓ) ａｎｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｓｉｇｎａｌｓ ( ｑｕｅｒｙ￣ｐｒｏｄｕｃｔ ｒｅｌｅｖａｎｃｅ ａｎｄ ａｄ ｒａｎｋｉｎｇ) 􀆰 Ｉｔ ｆｕｒｔｈｅｒ ｅｘｐｌｏｒｅｓ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ
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ｔｈｅｓｅ ｔｗｏ ｓｉｇｎａｌ ｔｙｐｅｓ ａｎｄ ｔｈｅｉｒ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎｓ ｏｎ ＣＴＲ􀆰 Ｅｍｐｌｏｙｉｎｇ ａ ｈｙｂｒｉｄ ａｐｐｒｏａｃｈ ｔｈａｔ ｃｏｍｂｉｎｅｓ ＢＥＲＴ ｍｏｄｅｌ
ｐｒｅ￣ｌａｂｅｌｉｎｇ ｗｉｔｈ ｄｏｕｂｌｅ￣ｂｌｉｎｄ ｍａｎｕａｌ ｖｅｒｉｆｉｃａｔｉｏｎ ｔｏ ｐｒｏｃｅｓｓ ｄａｔａ ｆｒｏｍ ｔｈｅ Ｔａｏｂａｏ ｐｌａｔｆｏｒｍꎬ ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ
ｅｍｐｉｒｉｃａｌｌｙ ｅｘａｍｉｎｅｓ ｔｈｅ ｄｉｒｅｃｔ ａｎｄ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｔｈｅｓｅ ｑｕａｌｉｔｙ ｓｉｇｎａｌｓ ｏｎ ＣＴＲ ｕｓｉｎｇ ａ ｆｉｘｅｄ￣ｅｆｆｅｃｔｓ
ｍｏｄｅｌ􀆰 Ｔｈｅ ｆｉｎｄｉｎｇｓ ｒｅｖｅａｌ ｔｈａｔ ｐｒｏｄｕｃｔ ｒｅｌａｔｉｖｅ ｐｒｉｃｅ ｎｅｇａｔｉｖｅｌｙ ｃｏｒｒｅｌａｔｅｓ ｗｉｔｈ ＣＴＲꎬ ｗｈｅｒｅａｓ ｐｒｏｄｕｃｔ
ｈｉｓｔｏｒｉｃａｌ ｓａｌｅｓ ｐｏｓｉｔｉｖｅｌｙ ｃｏｒｒｅｌａｔｅｓ ｗｉｔｈ ｉｔ􀆰 Ｆｕｒｔｈｅｒｍｏｒｅꎬ ｑｕｅｒｙ￣ｐｒｏｄｕｃｔ ｒｅｌｅｖａｎｃｅ ａｍｐｌｉｆｉｅｓ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｂｏｔｈ
ｐｒｏｄｕｃｔ ｒｅｌａｔｉｖｅ ｐｒｉｃｅ ａｎｄ ｈｉｓｔｏｒｉｃａｌ ｓａｌｅｓ ｓｉｇｎａｌｓ􀆰 Ｃｏｎｖｅｒｓｅｌｙꎬ ａｄ ｒａｎｋｉｎｇ ａｔｔｅｎｕａｔｅｓ ｔｈｅ ｎｅｇａｔｉｖｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ
ｐｒｏｄｕｃｔ ｒｅｌａｔｉｖｅ ｐｒｉｃｅ ｏｎ ＣＴＲ􀆰 Ｔｈｉｓ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｅｓ ｂｙ ｒｅｆｉｎｉｎｇ ｔｈｅ ｃｌａｓｓｉｆｉｃａｔｉｏｎ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ ｆｏｒ ｐｒｏｄｕｃｔ
ｑｕａｌｉｔｙ ｓｉｇｎａｌｓꎬ ｅｌｕｃｉｄａｔｉｎｇ ｔｈｅ ｐｒｉｍａｒｙ ｐａｔｈｗａｙｓ ｔｈｒｏｕｇｈ ｗｈｉｃｈ ｐｒｏｄｕｃｔ ｓｉｇｎａｌｓ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ＣＴＲꎬ ａｎｄ
ｄｅｃｉｐｈｅｒｉｎｇ ｔｈｅ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｂｅｔｗｅｅｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｎｄ ｐｒｏｄｕｃｔ ｓｉｇｎａｌｓ􀆰 Ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔｓ ｏｆｆｅｒ ｐｒａｃｔｉｃａｌ ｉｎｓｉｇｈｔｓ
ｆｏｒ ｅ￣ｃｏｍｍｅｒｃｅ ｍｅｒｃｈａｎｔｓ ｔｏ ｏｐｔｉｍａｌｌｙ ａｌｌｏｃａｔｅ ｒｅｓｏｕｒｃｅｓꎬ ｒｅｆｉｎｅ ｔｈｅｉｒ ｓｉｇｎａｌｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓꎬ ａｎｄ ｅｎｈａｎｃｅ
ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ􀆰

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｐａｉｄ ｓｅａｒｃｈ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎻ Ｐｒｏｄｕｃｔ ｓｉｇｎａｌｓꎻ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｓｉｇｎａｌｓꎻ Ｐｒｏｄｕｃｔ ｒｅｌａｔｉｖｅ ｐｒｉｃｅꎻ
Ｐｒｏｄｕｃｔ ｈｉｓｔｏｒｉｃａｌ ｓａｌｅｓ
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