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【摘　 要】 移动互联时代广告场景的动态化使得消费者所处的空间特征会影响移动媒体

上信息流广告的传播效果ꎮ 本研究以 “社会拥挤” 这一中国消费者普遍经历的空间特征为

对象ꎬ 基于调节定向理论ꎬ 通过仿真实验探究社会拥挤与广告信息框架的匹配效应ꎮ 研究

发现ꎬ 在社会拥挤环境下采用损失信息框架的广告能够获得更高的点击率与更好的广告记

忆效果ꎻ 而在非拥挤环境下ꎬ 采用收益信息框架的广告能够获得更高的点击率与更好的广

告记忆效果ꎻ 同时ꎬ 社会拥挤与广告信息框架对广告记忆效果的匹配效应由信息加工流畅

性所中介ꎮ 本文丰富了信息流广告和社会拥挤的理论ꎬ 相关结论对改善移动互联背景下的

信息流广告效果具有指导意义ꎮ
【关键词】 信息流广告　 社会拥挤　 信息框架　 匹配效应

中图分类号: Ｆ７１３􀆰 ８　 　 　 　 文献标识码: Ａ

１􀆰 引言

信息流广告是一种嵌入在信息流媒体平台信息之间ꎬ 且能与平台特征相互融合 (原生性) ꎬ 并按

照平台信息呈现模式逐条展示 (动态性) ꎬ 能支持消费者互动参与 (社交性) 的互联网展示广告 (黄
敏学ꎬ ２０１９)ꎮ 移动互联时代ꎬ 移动网络与终端成为广告传播的主要媒介ꎬ 嵌入移动媒体平台 (如微

博、 微信、 今日头条) 的信息流广告发展迅速ꎮ ２０１３—２０１９ 年我国信息流广告市场交易规模总体呈

逐年上涨趋势ꎬ 年均复合增速高达 １０６％ꎬ ２０１９ 年信息流广告市场交易规模达 １８１５􀆰 ６ 亿元ꎬ 同比增

长 ５７％ (前瞻产业研究院ꎬ ２０２０)ꎮ 信息流广告规模大幅增长的同时也面临广告传播效果不佳的困
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境ꎬ 艾媒咨询 (２０１９) 的调查报告显示ꎬ 点击和浏览信息流广告的消费者数量均远远达不到企业的

预期ꎬ 提高信息流广告的传播效果成为学界和业界共同关心的问题ꎮ
影响信息流广告传播效果的因素众多ꎬ 但由于信息流广告普遍嵌入移动媒体平台 (如微博、 微

信、 今日头条)ꎬ 投放空间是动态的ꎬ 广告受众所处的空间特征无疑是重要影响因素之一ꎮ 例如ꎬ
Ａｎｄｒｅｗｓ 等 (２０１６) 的研究发现ꎬ 信息受众所处空间的拥挤程度会提升他们对移动广告的响应ꎬ 他们

由此建议ꎬ 企业应当在拥挤环境中投放信息流广告ꎮ 然而ꎬ 这一结论对广告商的指导却较为有限ꎬ
难道嵌入移动媒体的信息流广告只能投放在拥挤环境中吗? 此研究只揭示了拥挤状况下消费者可能

会对移动媒体上的广告更为敏感ꎬ 但并不意味着非拥挤环境下消费者对移动广告就没有响应ꎮ 如果

能够识别拥挤或非拥挤环境中何种类型广告的传播效果更好ꎬ 则可以为优化信息流广告的投放策略

提供更有价值的建议ꎮ
本研究认为可以基于调节匹配效应 (ｒｅｇｕｌａｒ ｆｏｃｕｓ ｆｉｔ) 为这一问题找到答案ꎮ 具体而言ꎬ 以往研

究发现社会拥挤会影响消费者的调节定向 (Ｍａｅｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１３)ꎬ 而个体在关注或接受广告信息时普

遍存在调节匹配效应ꎬ 即: 处于不同调节定向的个体对不同信息框架 (损失框架 ｖｓ􀆰 收益框架) 的

广告有不同的敏感度和偏好 (Ｌｅｅ ａｎｄ Ａａｋｅｒꎬ ２００４)ꎮ 因此ꎬ 本文将借助调节匹配效应探究社会拥挤

与广告信息框架的搭配是否会优化广告的传播效果ꎮ 通过嵌入手机终端的仿真实验ꎬ 本研究发现ꎬ
当广告受众感受到社会拥挤时ꎬ 损失信息框架的广告的点击更高ꎬ 广告记忆效果更好ꎻ 而在非拥挤

环境下ꎬ 收益信息框架的广告的点击更高ꎬ 广告记忆效果更好ꎮ 数据结果还显示社会拥挤与广告信

息框架对广告记忆效果的匹配效应由信息加工流畅性所中介ꎮ

２􀆰 文献回顾: 社会拥挤与消费者行为

拥挤是中国消费者普遍经历的空间特征ꎬ 它是个体感受到的与空间有关的负面体验ꎮ 物理上的

拥挤被定义为单位人口的密度 (Ｍａｅｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１３)ꎬ 而社会拥挤则被定义为个体由于单位面积人口

密度过大而感受到的不适、 焦虑等主观体验 (Ｏ􀆳Ｇｕｉｎｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎮ
社会拥挤对消费者行为的影响包括趋近型和回避型两类 (柳武妹等ꎬ ２０２０)ꎮ 趋近型影响是指社

会拥挤带来的不确定性使消费者感知控制能力减弱ꎬ 为了重新获取对自我空间的控制ꎬ 消费者会通

过其他补偿行为增强自我控制能力ꎬ 降低威胁感ꎮ 在空间受限的状况下ꎬ 消费者更倾向于多样化、
独特性的选择 (Ｌｅｖａｖ ＆ Ｚｈｕꎬ ２００９)ꎬ 会选择与众不同的产品来展示自我个性ꎬ 获得拥挤环境下的自

由 (Ｘｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２)ꎬ 并显著增强对自我提升类产品的偏好 (丁瑛和钟嘉琦ꎬ ２０２０)ꎮ 除此之外ꎬ 消

费者的情感需求也会发生变化ꎮ 拥挤环境下ꎬ 消费者归属感缺失ꎬ 情感需求增强ꎬ 会增强线上分享

口碑的意愿 (Ｃｏｎｓｉｇｌｉｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎬ 更加依恋品牌等非人类目标ꎬ 与老品牌之间的依恋关系增强

(Ｈｕａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎮ 在购买行为上ꎬ 拥挤环境中ꎬ 消费者用于理性思考的认知资源减少ꎬ 情绪对

决策的影响增大ꎻ 消费者会偏好卡路里含量更多的食物ꎬ 增加冲动购买与补偿性消费 (Ｈｏｃｋ ＆
Ｂａｇｃｈｉꎬ ２０１８ꎻ Ｍａｔｔｉｌａ ＆ Ｗｉｒｔｚꎬ ２００８)ꎮ

回避型影响的系列研究证实了拥挤环境中ꎬ 消费者光顾商店的意愿和支付意愿下降ꎬ 对商店和
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服务有更负面的评价 (Ｈｕｉ ＆ Ｂａｔｅｓｏｎꎬ １９９１ꎻ Ｍａｃｈｌｅｉｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０００ꎻ Ｏ􀆳Ｇｕｉｎｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎮ 拥挤环境

下ꎬ 个人空间入侵会导致退缩和回避行为ꎬ 社会回避使消费者的个人选择更加保守ꎬ 风险规避程度

提高ꎬ 更倾向于选择以安全为定向的产品ꎬ 例如在便利店和药店之间选择药店 (Ｍａｅｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０１３)ꎮ 另外ꎬ 社会退缩的负面影响将降低消费者对以互动为定向的拟人化品牌的偏好ꎬ 拥挤环境下

拟人化品牌的投放可能降低消费者对该品牌的购买意愿 (Ｐｕｚａｋｏｖａ ＆ Ｋｗａｋꎬ ２０１７)ꎮ 为减轻拥挤感带

来的行为限制ꎬ 个人会通过更加关注自身 ( ｂｙ ｔｕｒｎｉｎｇ ｉｎｗａｒｄｓ) 来过滤社会和物理环境的干扰

(Ｍｉｌｇｒａｍꎬ １９７０)ꎬ 例如更加关注手机ꎬ 避免与他人对视沟通等 (Ｓｏｍｍｅｒꎬ ２００９)ꎮ
信息流广告文献并没有专门讨论过社会拥挤这一重要的空间特征对广告效果的影响ꎬ 但在移动

广告研究领域ꎬ Ａｎｄｒｅｗｓ 等 (２０１６) 关注了社会拥挤对短信优惠券促销效果的影响ꎮ 他们发现ꎬ 拥挤

地铁环境 (相对于非拥挤地铁环境) 中ꎬ 顾客对短信优惠券的响应度更高ꎮ 据此可以认为ꎬ 以往研

究发现社会拥挤对消费者行为会产生诸多影响ꎬ 然而探讨社会拥挤对消费者广告响应的文献却很少ꎬ
更没有文献讨论过拥挤环境下或非拥挤环境下哪种类型的信息流广告会更受欢迎ꎮ 本研究基于调节

定向理论ꎬ 试图通过分析社会拥挤与信息流广告信息框架的匹配效应来填补当前的文献空缺ꎮ

３􀆰 理论基础和研究假设

３􀆰 １　 调节定向理论

长久以来ꎬ 追求快乐、 回避痛苦的享乐原则 (ｈｅｄｏｎｉｃ ｐｒｉｎｃｉｐｌｅ) 在心理学领域一直被认为是人

们行为的内在动机ꎮ 然而ꎬ １９９７ 年ꎬ Ｈｉｇｇｉｎｓ 提出的调节定向理论 (ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｒｅｇｕｌａｔｏｒｙ ｆｏｃｕｓ) 挑战了

这一原则ꎬ 更加深入地解释了人们行动背后的机制ꎮ 具体而言ꎬ 调节定向是指个人在追求目标的自

我调节过程中表现出的特定动机倾向ꎬ 主要区分为促进定向 ( ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ｆｏｃｕｓ) 和防御定向

(ｐｒｅｖｅｎｔｉｏｎ ｆｏｃｕｓ) 两类 (Ｈｉｇｇｉｎｓꎬ １９９７)ꎮ 在促进定向状态下ꎬ 个体追求理想和渴望进步ꎬ 倾向于采

用接近策略追求目标ꎬ 寻求最大化收益并关注理想实现ꎬ 他们对是否存在积极结果更敏感ꎻ 而在防

御定向状态下ꎬ 个体则更关心安全、 责任和保护ꎬ 他们采用规避策略追求目标ꎬ 尽量减少损失并避

免制造错误ꎬ 对是否存在负面结果更敏感 (Ｈｉｇｇｉｎｓꎬ １９９７)ꎮ 同一件事ꎬ 处于促进定向的个体更关注

事情的正面ꎬ 尽可能追求美好的结果ꎻ 处于防御定向的个体更关注事情的反面ꎬ 尽可能规避负面结

果ꎮ
此外ꎬ 调节定向根据形成方式分为情境定向和特质定向ꎬ 情境定向可以通过材料的运用进行诱

发ꎬ 是暂时性的ꎻ 特质定向通常与个性、 家庭环境等有关ꎬ 比较稳定 (Ｍｏｌｄｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００８)ꎮ 以往

研究表明ꎬ 个体对于社会拥挤程度的感知会导致其采取不同的调节定向 (Ｍａｅｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１３)ꎮ

３􀆰 ２　 社会拥挤与不同信息框架广告的点击率

信息框架是指在广告中对消费者强调 “购买可能带来的收益” 还是 “不购买可能造成的损失”
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这两种不同策略 (Ｌｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎬ 前者被称为收益框架ꎬ 后者被称为损失框架 (Ｚｈａｏ ＆ Ｐｅｃｈｍａｎｎꎬ
２００７)ꎮ

个人空间是指个人周围的保护性空间ꎬ 主要起到对潜在威胁和过度刺激的缓冲作用 (Ｄｅｌｅｖｏｙｅ￣
Ｔｕｒｒｅｌｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１１)ꎮ 相比正常社交距离ꎬ 社会拥挤环境中个人空间更有可能被侵犯ꎬ 带来压力和焦

虑感ꎬ 引发个人回避并激活防御定向 (Ｇｒａｙ ＆ Ｍｃｎａｕｇｈｔｏｎꎬ ２００３)ꎮ 因此ꎬ 在社会拥挤环境中ꎬ 个体

的防御定向更有可能被激活ꎮ 而在非拥挤环境中ꎬ 个人空间未受到限制ꎬ 个体感知到的风险和威胁

程度较低ꎬ 关注积极结果的促进定向更有可能被激活ꎮ
个体在社会拥挤环境下ꎬ 防御定向被激活 (Ｍａｅｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１３)ꎬ 会希望尽量减少损失、 避免错

误ꎬ 对是否存在负面结果更为敏感ꎮ 此时ꎬ 他们对于能够避免损失的信息更为关注ꎬ 会期望类似信

息出现ꎬ 更愿意去接受损失框架信息的内容ꎮ 在此情况下ꎬ 损失框架的信息会比收益框架的信息更

容易被他们关注ꎬ 从而获得更高的广告点击ꎮ
与之相对应ꎬ 个体在非拥挤环境下ꎬ 促进定向可能被激活 (Ｔｏｎｇ ＆ Ｌｉꎬ ２０２１)ꎬ 会寻求最大化收

益ꎬ 对是否存在正面结果更敏感ꎮ 此时ꎬ 他们对于能够获得收益的信息更为关注ꎬ 会期望类似信息

出现ꎬ 更愿意去接受收益框架信息的内容ꎮ 在此情况下ꎬ 收益框架的信息会比损失框架的信息更容

易被他们关注ꎬ 从而获得更高的广告点击ꎮ
由此ꎬ 提出假设:
Ｈ１ａ: 社会拥挤时ꎬ 采用损失框架信息比收益框架能得到更高的广告点击ꎮ
Ｈ１ｂ: 非社会拥挤时ꎬ 采用收益框架信息比损失框架能得到更高的广告点击ꎮ

３􀆰 ３　 社会拥挤与不同信息框架的广告记忆效果

尽管在追求目标的过程中ꎬ 个体可以通过采取促进定向或防御定向进行自我调节ꎬ 但是有些目

标与特定的自我调节策略更加契合 (ｃｏｍｐａｔｉｂｌｅ)ꎬ 会导致一种匹配效应 ( ｆｉｔ) (Ｈｉｇｇｉｎｓꎬ ２０００)ꎮ 例

如ꎬ 追求理想结果状态 (ｄｅｓｉｒａｂｌｅ ｅｎｄ￣ｓｔａｔｅ) 的目标与促进定向更加契合ꎬ 而避免不好的结果状态

(ｕｎｄｅｓｉｒａｂｌｅ ｅｎｄ￣ｓｔａｔｅ) 的目标与防御定向更加契合ꎮ 当人们的目标追求策略和他们自身的调节定向

相匹配 (而不是冲突) 时ꎬ 他们就会感知调节匹配 (ｒｅｇｕｌａｔｏｒｙ ｆｉｔ) 效应ꎮ
Ｌｅｅ 和 Ａａｋｅｒ (２００４) 探究了调节匹配效应对广告说服效果的影响ꎮ 他们发现ꎬ 当信息框架与个

体自然思考问题的方式一致时ꎬ 该信息可能更容易加工ꎮ 这种加工流畅性的主观体验反过来会影响

后续的评估ꎬ 导致更有利的态度ꎮ 这与先前 Ｈｉｇｇｉｎｓ 的研究相一致ꎬ 提出当人们为达到目标所选择的

方式与他们的调节定向相契合 (ｆｉｔ) 时ꎬ 人们会 “感觉正确” (ｆｅｅｌ ｒｉｇｈｔ) (Ｈｉｇｇｉｎｓꎬ ２０００)ꎮ 具体而

言ꎬ 在收益框架中强调促进关注和在损失框架中强调防御关注更加符合人们自然的思考方式ꎬ 使得

人们 “感觉正确”ꎬ 即调节定向和信息框架的匹配降低了人们加工信息的难度ꎬ 人们感知信息中所传

达的思想在概念上是流畅的ꎬ 这种加工的流畅性反过来又导致人们对于广告信息产生积极、 正面的

态度ꎬ 最终认为信息更具有说服力ꎮ
将调节匹配效应运用于本文的研究背景则可以推断ꎬ 当处于社会拥挤环境下ꎬ 个体的防御定向

更可能被激活ꎬ 此时个体如果点击了损失框架的广告ꎬ 看到的是 “不购买可能发生的损失” 这类信
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息ꎬ 就会与他们防御定向的调节目标相一致ꎬ 使得个体 “感觉正确”ꎬ 进而降低了对信息的加工难

度ꎬ 由此产生的信息加工流畅性会导致个体对于损失框架广告信息产生正面的态度ꎬ 提升他们对广

告的记忆效果ꎮ
与此相对应ꎬ 当处于非拥挤环境时ꎬ 个体的促进定向更可能被激活ꎬ 此时个体如果点击了收益

框架的广告ꎬ 看到的是 “购买可能带来的收益” 这类信息ꎬ 就会与他们促进定向的调节目标相一致ꎬ
使得个体 “感觉正确”ꎬ 进而降低了对信息的加工难度ꎬ 由此产生的信息加工流畅性会导致个体对于

收益框架广告信息产生正面的态度ꎬ 提升他们此类广告的记忆效果ꎮ
由此ꎬ 提出假设:
Ｈ２: 社会拥挤和信息框架的匹配会对信息流广告记忆效果造成影响ꎮ
Ｈ２ａ: 社会拥挤时ꎬ 采用损失框架信息比收益框架能获得更好的广告记忆效果ꎮ
Ｈ２ｂ: 非社会拥挤时ꎬ 采用收益框架信息比损失框架能获得更好的广告记忆效果ꎮ
Ｈ３: 社会拥挤和信息框架对广告记忆效果的匹配效应由信息加工流畅性所中介ꎮ

４􀆰 研究设计与假设检验

本文通过设计一项仿真实验来检验上述假设ꎮ 与传统实验室实验相比ꎬ 仿真实验能够最大程度

地还原广告受众在实际生活中接触广告时的情形ꎬ 提高被试在实验过程中的真实性感知ꎬ 从而使企

业获取用户真实的行为数据ꎮ 具体而言ꎬ 本实验搭建了虚拟网页 “要闻”ꎬ 用于模拟资讯类信息流

ＡＰＰ 的实际页面ꎮ 每个网页包含两条中性的新闻 (中性新闻已通过前测)ꎬ 新闻中穿插一则广告ꎬ 新

闻和广告都以标题加小图片的形式呈现ꎬ 保证信息流广告与新闻的外观一致性 (关于操纵材料与操

纵测项的详情信息请参见附录)ꎮ

４􀆰 １　 实验流程与被试特征

本实验采用 ２ (社会拥挤 ｖｓ􀆰 非社会拥挤) ×２ (收益框架 ｖｓ􀆰 损失框架) 的组间设计ꎬ 共 ２７０ 位

在校学生参加此次实验ꎬ 其中 ４２􀆰 ６％为男性ꎬ 平均年龄 ２３􀆰 ８９ 岁ꎬ ６２􀆰 ６％的被试为大学生ꎬ ２０􀆰 ７％的

被试为硕士及以上学历ꎮ 被试被随机分到四个组ꎬ 社会拥挤—损失框架组 ７２ 人ꎬ 社会拥挤—收益框

架组 ６９ 人ꎬ 非拥挤—损失框架组 ６３ 人ꎬ 非拥挤—收益框架组 ６６ 人ꎮ 为加强实验刺激ꎬ 网页上端同

时呈现问卷中的操纵图片ꎮ 与实验设计对应ꎬ 网页中的图片和广告标题的组合也分为四种ꎬ 不同组

除了广告标题不同之外ꎬ 广告对象和广告内容均相同ꎮ
实验流程如图 １ 所示: 被试登录实验平台后ꎬ 将通过问卷进入网页ꎬ 在网页中选择是否点击新

闻或广告ꎬ 点击广告的被试会跳转到一个详细的广告页面 (如附录所示)ꎮ 每个被试点击广告的频次

在 Ｍｙｓｑｌ 数据库中记录ꎬ 为了观察每个人点击广告的情况ꎬ 网页会根据被试的 ｃｏｏｋｉｅ 生成一个数字编

号ꎬ 并在问卷中确认他们的编号ꎮ 返回问卷后ꎬ 被试继续回答与广告有关的问题ꎬ 填写测量加工流

畅性的题项ꎬ 对广告的信息框架进行判断ꎬ 并对图片中的拥挤程度进行打分 (图片会再次在问卷中
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出现)ꎮ 最后ꎬ 被试完成基本信息的填写ꎬ 并获得一个红包作为报酬ꎮ

图 １　 主要实验流程

４􀆰 ２　 实验操纵

(１) 社会拥挤操纵ꎮ 给被试呈现一张拥挤的图片ꎬ 让参与者想象自己处于社会拥挤的环境中已

被证实是有效的操纵方式 (Ｍａｅｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１３ꎻ Ｈｏｃｋ ＆ Ｂａｇｃｈｉꎬ ２０１８)ꎮ 本实验中ꎬ 每组被试被随机

分到拥挤的地铁 (或空旷的地铁) 的图片ꎬ 想象自己正处于图片的场景中 (图片在问卷开头呈现ꎬ
如附录所示)ꎬ 然后使用 ７ 级李克特量表完成社会拥挤的操控检验测项 (１ ＝完全不拥挤ꎬ ７ ＝非常拥

挤)ꎮ 两张图片的视角、 大小和像素保持基本一致ꎮ 前测 (Ｎ ＝ ５５) 显示ꎬ 置身于图片中的场景ꎬ 社

会拥挤组的被试体会到的拥挤感 (Ｍ拥挤 ＝ ５􀆰 ６７ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ７６) 显著高于非拥挤组 (Ｍ非拥挤 ＝ ２􀆰 ９６ꎬ ＳＤ＝
１􀆰 １０ꎬ ｔ (５３) ＝ －１０􀆰 ４２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 表明社会拥挤操纵的设计是合理的ꎮ

(２) 广告信息框架操纵ꎮ 根据 Ｌｅｅ 和 Ａａｋｅｒ (２００４) 的研究ꎬ 在损失框架中更多强调个体的损

失ꎬ 在收益框架中则主要强调个体的获得ꎮ 为了使广告更符合现实情况ꎬ 信息框架参考现实中的广

告修改而成ꎬ 除了信息框架的差异ꎬ 其他因素保持一致ꎮ 两条广告的对象都是代步工具ꎬ 损失框架

为 “代步工具三月八日促销ꎬ 错过后悔一整年”ꎬ 收益框架为 “代步工具三月八日促销ꎬ 买到就是赚

到”ꎮ 前测 (Ｎ＝ １０２) 表明ꎬ 浏览收益框架广告的被试认为广告是在强调获得 (Ｍ收益 ＝ ５􀆰 ６３ꎬ ＳＤ ＝
１􀆰 １４ ｖｓ􀆰 Ｍ损失 ＝ ３􀆰 １５ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ７１ꎬ ｔ (１００) ＝ －８􀆰 ６９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 浏览损失框架广告的被试认为广告

是在强调损失 (Ｍ收益 ＝ ３􀆰 ４２ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ４３ ｖｓ􀆰 Ｍ损失 ＝ ５􀆰 ９４ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９６ꎬ ｔ (１００) ＝ １０􀆰 ３７ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 表

明广告信息框架的设计是合理的ꎮ

４􀆰 ３　 变量测量

(１) 广告点击测量ꎮ 因变量———广告点击在 Ｍｙｓｑｌ 数据库中被记录ꎬ 被试在网页中点击广告显

示为 １ꎬ 没有点击广告显示为 ０ꎮ
(２) 广告记忆效果测量ꎮ 根据以往研究ꎬ 广告回忆 (ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｒｅｃａｌｌ) 是测量广告记忆效果的

主要方式之一ꎬ 这种方法通常先给被试呈现广告信息ꎬ 过一段时间后要求被试尽可能多地从自己的

记忆中生成这些信息ꎮ 本文研究的因变量是广告记忆效果ꎬ 广告回忆可以作为实验操作中测量记忆

效果的一种可靠的方式ꎮ 实验参照了 Ｈｏｌｍｅｓ (２０２１) 的辅助回忆测量方法ꎬ 被试需要回忆广告所宣

传的产品对象、 促销活动时间段和产品特点等广告内容ꎬ 广告回忆一共设置三个题项ꎬ 分别是 “广
告中的对象是什么” “广告中的促销活动在什么时间段” 以及 “广告中产品的特点是什么”ꎬ 具体得

分由被试回答的正确个数 (０~３) 确定ꎮ
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(３) 加工流畅性测量ꎮ 参照 Ｌｅｅ 和 Ａａｋｅｒ (２００４) 的测量方式ꎬ 关于流畅性的问项分别是 “我
认为这则广告的内容很简单” “我认为这则广告的内容很容易理解” “我能够清楚理解这则广告”ꎮ

４􀆰 ４　 实验结果

(１) 操纵检验ꎮ 采用独立样本 Ｔ 检验进行操纵检验ꎮ 被试在拥挤图片下的拥挤感 (Ｍ拥挤 ＝ ６􀆰 ６４ꎬ
ＳＤ＝ ０􀆰 ５７) 显著高于非拥挤图片下 (Ｍ非拥挤 ＝ １􀆰 ５０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ２７ꎬ ｔ (２４６) ＝ －４０􀆰 ３４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 证实

我们对社会拥挤的操纵是成功的ꎮ 收益框架下ꎬ 被试认为广告在强调参加促销活动的收益 (Ｍ收益 ＝
５􀆰 ８０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ００ ｖｓ􀆰 Ｍ损失 ＝ ３􀆰 ５６ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ８５ꎬ ｔ (２４６) ＝ １１􀆰 ８２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 损失框架下ꎬ 被试认为

广告强调的是不参加促销活动的损失 (Ｍ收益 ＝ ３􀆰 ６８ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ６６ ｖｓ􀆰 Ｍ损失 ＝ ５􀆰 ９８ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０５ꎬ
ｔ (２４６)＝ －１３􀆰 ０４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 广告信息框架操纵有效ꎮ

(２) 广告点击ꎮ 考虑到被试可能会因为其他无关因素而重复点击广告ꎬ 只保留广告点击次数为

１ 或 ０ 的记录ꎬ 去掉广告点击次数大于 １ 的数据ꎮ 采用卡方检验对广告点击进行分析ꎮ 首先检验拥挤

环境和非拥挤环境下ꎬ 不同的信息框架是否影响广告点击ꎮ
卡方检验的结果如表 １ 所示:

表 １ 卡方检验结果

交叉检验
拥挤环境下ꎬ 不同的信息框架 非拥挤环境下ꎬ 不同的信息框架

χ２ ｐ χ２ ｐ

是否点击广告 ７􀆰 ７６ ０􀆰 ００５ ４􀆰 ６３ ０􀆰 ０２５

点击广告百分比
损失框架 收益框架 损失框架 收益框架

６２􀆰 １％ ３７􀆰 ９％ ３７􀆰 ９％ ６２􀆰 １％

未点击广告百分比
损失框架 收益框架 损失框架 收益框架

３６􀆰 ４％ ６３􀆰 ６％ ５８％ ４２％

(３) 拥挤环境下不同的信息框架和广告点击的关系ꎮ 卡方检验结果显示ꎬ 社会拥挤环境中ꎬ 不

同的信息框架与广告点击有关ꎬ 如图 ２ 所示ꎬ 拥挤环境下ꎬ 采用损失框架的广告点击更高ꎬ 因此假

设 Ｈ１ａ 得到支持ꎮ
(４) 非拥挤环境下不同的信息框架和广告点击的关系ꎮ 卡方分析结果显示ꎬ 非拥挤环境中ꎬ 不

同的信息框架和广告点击有关ꎬ 如图 ２ 所示ꎬ 非拥挤环境下ꎬ 采用收益框架的广告点击更高ꎬ 因此

假设 Ｈ１ｂ 得到支持ꎮ
(５) 广告回忆ꎮ 以广告回忆作为因变量ꎬ 以环境和信息框架作为自变量ꎬ 通过双因素方差分

析ꎬ 发现拥挤与信息框架对广告效果的交互效应显著ꎬ 环境与信息框架匹配组被试和不匹配组被

试在广告回忆上存在显著差异 (Ｆ (１ꎬ ２４６) ＝ ５５􀆰 ６４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 具体如图 ３ 所示ꎬ 拥挤环境

下ꎬ 采用损失框架的广告比收益框架的广告效果更好 (Ｍ损失框架—问题回答正确数 ＝ ２􀆰 ２１ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８３
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图 ２　 广告点击结果

ｖｓ􀆰 Ｍ收益框架—问题回答正确数 ＝ １􀆰 ３８ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ０４ꎬ ｔ (１２９) ＝ －５􀆰 ０５ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎻ 非拥挤环境下ꎬ 采用收益

框 架 的 广 告 比 损 失 框 架 的 广 告 效 果 更 好 ( Ｍ收益框架—问题回答正确数 ＝ ２􀆰 ２５ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ７２
ｖｓ􀆰 Ｍ损失框架—问题回答正确数 ＝ １􀆰 ４１ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９４ꎬ ｔ (１１５) ＝ ５􀆰 ４０ꎬ ｐ< ０􀆰 ００１)ꎬ 结果支持了假设 Ｈ２ａ 和

Ｈ２ｂꎮ

图 ３　 环境与信息框架的交互效应

(６) 中介检验ꎮ 根据 Ｚｈａｏ 等 (２０１０) 提出的中介效应分析步骤ꎬ 对加工流畅性的中介效应进行

了检验ꎮ 使用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法ꎬ 模型选定为 Ｍｏｄｅｌ ７ꎬ 样本量设置为 ５０００ꎮ Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 结果显示ꎬ 在 ９５％
的置信区间下ꎬ 中介检验的结果不包含 ０ (ＬＬＣＩ ＝ ０􀆰 １１６６ꎬ ＵＬＣＩ ＝ ０􀆰 ５１３１)ꎬ 加工流畅性的中介作用

显著ꎮ 具体而言ꎬ 拥挤环境下ꎬ 损失框架广告比收益框架广告的加工流畅性更高 (Ｍ损失框架 ＝ ５􀆰 ５０ꎬ
ＳＤ＝ ０􀆰 ８８ ｖｓ􀆰 Ｍ收益框架 ＝ ４􀆰 ９５ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９８ꎬ ｔ (１２９) ＝ －３􀆰 ４３ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎻ 非拥挤环境下ꎬ 收益框架广告

比损失框架广告的加工流畅性更高 (Ｍ收益框架 ＝ ５􀆰 ６７ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９３ ｖｓ􀆰 Ｍ损失框架 ＝ ４􀆰 ８１ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 １２ꎬ
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ｔ (１１５)＝ ４􀆰 ４３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 因此假设 Ｈ３ 得到支持ꎮ

５􀆰 结论与展望

５􀆰 １　 结论与讨论

本文基于调节定向理论ꎬ 探讨了社会拥挤状况与信息框架的匹配效应对信息流广告效果的影响

(包括点击率和广告记忆效果)ꎮ 仿真实验的结果支持了本研究提出的所有假设ꎮ 具体而言ꎬ 在社会

拥挤环境下ꎬ 个人处于防御定向ꎬ 更关注损失的规避与是否存在负面结果ꎬ 对于能够帮助他们规避

损失的信息更加敏感ꎬ 进而导致了对损失框架信息更高的广告点击ꎻ 而在非拥挤情境下ꎬ 个体处于

促进定向ꎬ 更追求收益的获得与是否存在正面结果ꎬ 对于能够帮助他们追求收益的信息更加敏感ꎬ
进而导致了对收益框架信息更高的广告点击ꎮ

在 (非) 社会拥挤环境下ꎬ 当处于防御 (促进) 定向的个体点击损失 (收益) 信息框架的广告

时ꎬ 会达成调节匹配ꎬ 进一步形成社会拥挤与广告信息框架的匹配ꎮ 匹配效应会增强个体参与感ꎬ
增强个体对于点击行为的 “感觉正确”ꎬ 从而对损失 (收益) 框架信息的加工与处理更加流畅ꎮ 在

信息加工流畅性的帮助下ꎬ 匹配组 (拥挤—损失框架 /非拥挤—收益框架) 获得了更好的广告记忆效

果ꎬ 达到更佳的广告传播效果ꎮ

５􀆰 ２　 理论贡献

首先ꎬ 本文讨论了信息流广告投放的空间特征和信息框架的匹配ꎬ 从动态性和场景化的视角深

化了信息流广告的研究内容ꎮ 信息流广告的传播具有超越空间的特征ꎬ 不同的物理场景和关系场景

下ꎬ 信息流广告效果具有差异ꎮ 近年来ꎬ 学者们在讨论信息流广告的效果时ꎬ 以信息流广告的原生

性研究为重点ꎬ 主要集中在广告的内容设计和披露方式上 (Ｈｗａｎｇ ＆ Ｊｅｏｎｇꎬ ２０１９ꎻ Ｋｒｏｕｗｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０１９ꎻ Ｗｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎬ 鲜有研究将消费者识别广告时的空间特征与广告表达方式结合起来ꎮ 本研

究从广告投放的社会环境出发ꎬ 通过分析受众所处的空间特征和广告信息框架的匹配ꎬ 发现在不同

的社会拥挤状况下ꎬ 应该采用不同的信息框架ꎬ 扩展了信息流广告领域的研究ꎮ
其次ꎬ 本文为社会拥挤拓宽了新的研究视角ꎮ 目前社会拥挤对消费者行为的影响研究主要集中

在线下消费情境中的产品选择和补偿性消费两方面 (Ｘｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２ꎻ Ｍａｅｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１３ꎻ Ｐｕｚａｋｏｖａ
＆ Ｋｗａｋꎬ ２０１７ꎻ Ｈｏｃｋ ＆ Ｂａｇｃｈｉꎬ ２０１８)ꎬ 仅有 Ｃｏｎｓｉｇｌｉｏ 等 (２０１８) 讨论了社会拥挤对消费者在线口碑

分享的影响ꎬ Ａｎｄｒｅｗｓ 等 (２０１６) 发现了社会拥挤会促进消费者对移动广告的反应ꎮ 本研究将社会拥

挤和信息流广告的效果结合起来ꎬ 考察社会拥挤如何影响个体对广告的关注ꎬ 并使用网页模拟了消

费者浏览广告时的真实情境ꎬ 将社会拥挤的影响迁移至信息流广告场景中ꎬ 精细化了消费场景和方

式ꎮ 另一方面ꎬ 本文丰富了社会拥挤对消费者趋近行为的影响ꎬ 揭示了社会拥挤一个相对积极的结
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果ꎬ 即社会拥挤会影响消费者对不同广告的关注、 点击与回忆ꎬ 进而提高了拥挤环境中采用损失框

架广告的效果ꎮ
最后ꎬ 本文发现消费者在不同程度的拥挤环境下会激活不同的调节定向ꎬ 在 (非) 拥挤环境下ꎬ

当防御 (促进) 定向的个体点击损失 (收益) 信息框架的广告时ꎬ 就会经历调节匹配ꎬ 进而形成社

会拥挤与广告信息框架的匹配ꎮ 匹配效应使个体更容易对信息进行加工ꎬ 更高的加工流畅性导致了

个体更好的广告记忆效果ꎮ

５􀆰 ３　 管理启示

从广告商视角ꎬ 本文的研究结果为帮助其取得更好的广告效果提供了一定的参考ꎮ 广告商通常

会在信息流广告中采取各式各样的文字描述来呈现所提供产品或服务的相关信息ꎬ 本文指出ꎬ 当消

费者 (即信息流广告接收者) 处于社会拥挤环境中时ꎬ 广告中应该使用强调不购买产品 /服务可能带

来的损失的信息框架ꎻ 而当消费者所处的环境没那么拥挤时ꎬ 广告中应该使用强调购买产品 /服务可

能带来的收益的信息框架ꎮ 广告商在与移动媒体平台企业沟通关于信息流广告的投放方式时ꎬ 可以

参照该匹配范式ꎬ 提高信息流广告的点击率与广告记忆ꎮ
从移动媒体平台企业视角ꎬ 本文的研究结果为企业选择投放广告方式提供了一定的参考ꎮ 移动

互联背景下ꎬ 消费者对信息的需求具有动态化、 碎片化的特点ꎬ 基于移动终端的信息流广告需要精

准地适应消费者的动态变化ꎬ 满足不同用户的个性化需求ꎮ 而当前大多数企业是根据用户偏好和历

史行为与广告内容进行实时匹配ꎬ 或基于地理位置推送实时广告ꎬ 这样很可能会引发用户的反感ꎬ
给用户带来隐私泄露的威胁感ꎮ 如果能根据用户所处的空间特征和心理状况进行广告的动态匹配ꎬ
不仅能有效降低用户的不适ꎬ 还能达成更好的广告传播效果ꎮ 但目前算法还无法做到这一点ꎬ 主要

原因是单纯依靠数据挖掘技术实现动态匹配的难度过大ꎬ 算法模型容易出现过度拟合 (Ｇｕｓｅｖａ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６)ꎮ 尽管如此ꎬ 本文的研究仍具有实践意义ꎬ 例如企业可以在不同的时间段采取不同广告信

息框架进行投放 (例如早上 ７—８ 点投放采用损失框架的广告等)ꎮ 总之ꎬ 企业在投放信息流广告时ꎬ
可以参照该匹配范式ꎬ 降低数据挖掘的复杂度ꎬ 减少预测误差ꎬ 真正达到精准营销的效果ꎮ

从消费者视角ꎬ 本文的研究结果为消费者更加理性地消费提供了一定的参考ꎮ 例如当消费者处

于拥挤的环境时ꎬ 损失框架广告对于消费者来说具有更好的说服效果ꎬ 即消费者可能会由于社会拥

挤—损失框架的匹配提高后续的购买 /消费可能性ꎮ 然而ꎬ 消费者可能实际上并不需要广告中的产品

或服务ꎮ 本文的研究结论有助于消费者更好地审视对于信息流广告中产品 /服务的真实需求ꎬ 避免由

于匹配效应带来的不必要消费ꎮ

５􀆰 ４　 研究不足与展望

本文仍存在一定的局限性ꎬ 在此总结并提出未来研究展望ꎮ
首先ꎬ 尽管本研究通过一项仿真实验证明了研究假设ꎬ 但外部效度仍然不足ꎬ 未来可以考虑用
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二手数据作进一步的验证ꎻ 其次ꎬ 本研究中均是采用图片作为刺激对社会拥挤进行操纵ꎬ 需要被试

想象自己处于图片所示的环境中ꎬ 未来可以尝试田野实验的方式ꎬ 尽可能还原现实生活中消费者处

于社会拥挤环境下的心理感受ꎬ 或采用眼动实验的形式ꎬ 直接观察被试的注意力集中度ꎻ 最后ꎬ 本

文探讨的是信息流广告投放的空间特征与信息框架的匹配对于广告效果的影响ꎬ 并未考虑时间因素

的影响ꎮ 鉴于以往移动广告研究探讨了时间因素与空间因素的交互影响 (Ｌｕｏꎬ ２０１４)ꎬ 将来可以进

一步引入时间因素ꎬ 例如比较早上时段的社会拥挤环境与下午或晚上的社会拥挤环境之间的差异ꎮ
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ｔｈｅ ｓｅｒｖｉｃｅ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １９９１ꎬ １８ (２) .

[１９] Ｈｗａｎｇꎬ Ｙ􀆰 ꎬ Ｊｅｏｎｇ Ｓ􀆰 Ｅｄｉｔｏｒｉａｌ ｃｏｎｔｅｎｔ ｉｎ ｎａｔｉｖｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ: Ｈｏｗ ｄｏ ｂｒａｎｄ ｐｌａｃｅｍｅｎｔ ａｎｄ ｃｏｎｔｅｎｔ
ｑｕａｌｉｔｙ ａｆｆｅｃｔ ｎａｔｉｖｅ￣ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ? [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１９ꎬ ５９ (２) .

[２０] Ｋｒｏｕｗｅｒꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｐｏｅｌｓꎬ Ｋ􀆰 ꎬ Ｐａｕｌｕｓｓｅｎꎬ Ｓ􀆰 Ｅｘｐｌｏｒｉｎｇ ｒｅａｄｅｒｓ􀆳 ｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓ ｏｆ ｎａｔｉｖｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔｓ ｉｎ ａ
ｍｏｂｉｌｅ ｎｅｗｓ ａｐｐ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍｅｄｉａ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ２０１９ꎬ １６ (２) .

[２１] Ｌｅｅꎬ Ａ􀆰 Ｙ􀆰 ꎬ Ａａｋｅｒꎬ Ｊ􀆰 Ｌ􀆰 Ｂｒｉｎｇｉｎｇ ｔｈｅ ｆｒａｍｅ ｉｎｔｏ ｆｏｃｕｓ: Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｒｅｇｕｌａｔｏｒｙ ｆｉｔ ｏｎ ｐｒｏｃｅｓｓｉｎｇ
ｆｌｕｅｎｃｙ ａｎｄ ｐｅｒｓｕａｓｉｏｎ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２００４ꎬ ８６ (２) .

[２２] Ｌｅｖａｖꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｚｈｕꎬ Ｒ􀆰 Ｓｅｅｋｉｎｇ ｆｒｅｅｄｏｍ ｔｈｒｏｕｇｈ ｖａｒｉｅｔｙ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００９ꎬ ３６
(４) .

[２３] Ｌｉꎬ Ｃ􀆰 ꎬ Ｌｕｏꎬ Ｘ􀆰 ꎬ Ｚｈａｎｇꎬ Ｃ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｓｕｎｎｙꎬ ｒａｉｎｙꎬ ａｎｄ ｃｌｏｕｄｙ ｗｉｔｈ ａ ｃｈａｎｃｅ ｏｆ ｍｏｂｉｌｅ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ
ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ [Ｊ] . Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０１７ꎬ ３６ (５) .

[２４] Ｌｕｏꎬ Ｘ􀆰 ꎬ Ａｎｄｒｅｗｓꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｆａｎｇꎬ Ｚ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｍｏｂｉｌｅ ｔａｒｇｅｔｉｎｇ [Ｊ] . Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０１４ꎬ ６０ (７) .
[２５] Ｍａｃｈｌｅｉｔꎬ Ｋ􀆰 Ａ􀆰 ꎬ Ｋｅｌｌａｒｉｓꎬ Ｊ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｅｒｏｇｌｕꎬ Ｓ􀆰 Ａ􀆰 Ｈｕｍａｎ ｖｅｒｓｕｓ ｓｐａｔｉａｌ ｄｉｍｅｎｓｉｏｎｓ ｏｆ ｃｒｏｗｄｉｎｇ

ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ｉｎ ｒｅｔａｉｌ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔｓ: Ａ ｎｏｔｅ ｏｎ ｔｈｅｉｒ ｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔ ａｎｄ ｅｆｆｅｃｔ ｏｎ ｓｈｏｐｐｅｒ ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ [Ｊ] .
Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｌｅｔｔｅｒｓꎬ １９９４ꎬ ５ (２) .

[２６] Ｍａｅｎｇꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｔａｎｎｅｒꎬ Ｒ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｓｏｍａｎꎬ Ｄ􀆰 Ｃｏｎｓｅｒｖａｔｉｖｅ ｗｈｅｎ ｃｒｏｗｄｅｄ: Ｓｏｃｉａｌ ｃｒｏｗｄｉｎｇ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒ
ｃｈｏｉｃｅ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１３ꎬ ５０ (６) .

[２７] Ｍａｔｔｉｌａꎬ Ａ􀆰 Ｓ􀆰 ꎬ Ｗｉｒｔｚꎬ Ｊ􀆰 Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｓｔｉｍｕｌａｔｉｏｎ ａｎｄ ｓｏｃｉａｌ ｆａｃｔｏｒｓ ｏｎ ｉｍｐｕｌｓｅ ｐｕｒｃｈａｓｉｎｇ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｅｒｖｉｃｅｓ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２００８ꎬ ２２ (７) .

[２８] Ｍｉｌｇｒａｍꎬ Ｓ􀆰 Ｔｈｅ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ ｏｆ ｌｉｖｉｎｇ ｉｎ ｃｉｔｉｅｓ [Ｊ] . Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ １９７０ꎬ １６７ (３９２４) .
[２９] Ｍｏｌｄｅｎꎬ Ｄ􀆰 Ｃ􀆰 ꎬ Ｌｅｅꎬ Ａ􀆰 Ｙ􀆰 ꎬ Ｈｉｇｇｉｎｓ􀆰 Ｅ􀆰 Ｔ􀆰 Ｈａｎｄｂｏｏｋ ｏｆ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ ｓｃｉｅｎｃｅ [Ｍ] . Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ: Ｔｈｅ

Ｇｕｉｌｄｆｏｒｄ Ｐｒｅｓｓꎬ ２００６.
[３０] Ｏ􀆳Ｇｕｉｎｎꎬ Ｔ􀆰 Ｃ􀆰 ꎬ Ｔａｎｎｅｒꎬ Ｒ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｍａｅｎｇꎬ Ａ􀆰 Ｔｕｒｎｉｎｇ ｔｏ ｓｐａｃｅ: Ｓｏｃｉａｌ ｄｅｎｓｉｔｙꎬ ｓｏｃｉａｌ ｃｌａｓｓꎬ ａｎｄ ｔｈｅ

ｖａｌｕｅ ｏｆ ｔｈｉｎｇｓ ｉｎ ｓｔｏｒｅｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１５ꎬ ４２ (２) .
[３１] Ｐｕｚａｋｏｖａꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｋｗａｋꎬ Ｈ􀆰 Ｓｈｏｕｌｄ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｚｅｄ ｂｒａｎｄｓ ｅｎｇａｇｅ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ? Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ

ｃｒｏｗｄｉｎｇ ｏｎ ｂｒａｎｄ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１７ꎬ ８１ (６) .
[３２] Ｓｏｍｍｅｒꎬ Ｒ􀆰 ꎬ Ｒｅｉｓꎬ Ｈ􀆰 ꎬ Ｓｐｒｅｃｈｅｒꎬ Ｓ􀆰 Ｅｎｃｙｃｌｏｐｅｄｉａ ｏｆ ｈｕｍａｎ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ [Ｍ] . Ｎｅｗｂｕｒｙ Ｐａｒｋ:

ＳＡＧＥ Ｐｕｂｌｉｃａｔｉｏｎｓꎬ Ｉｎｃ􀆰 ꎬ ２００９.
[３３] Ｔｏｎｇꎬ Ｌ􀆰 ꎬ Ｌｉꎬ Ｊ􀆰 Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｃｒｏｗｄｉｎｇ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｃｒｅａｔｉｖｉｔｙ [Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｂｕｓｉｎｅｓｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２０ꎬ １６ (１１) .
３３１

寿志钢ꎬ 等　 信息流广告投放空间的拥挤程度如何匹配信息框架



[３４] Ｗｅｎꎬ Ｔ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｋｉｍꎬ Ｅ􀆰 ꎬ Ｗｕꎬ Ｌ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ａｃｔｉｖａｔｉｎｇ ｐｅｒｓｕａｓｉｏｎ ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ｉｎ ｎａｔｉｖｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ: Ｔｈｅ
ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ ｌｏａｄ ａｎｄ ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ ｌａｎｇｕａｇｅ [Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ ２０２０ꎬ ３９
(１) .

[３５] Ｘｕꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｓｈｅｎꎬ Ｈ􀆰 ꎬ Ｗｙｅｒꎬ Ｒ􀆰 Ｓ􀆰 Ｄｏｅｓ ｔｈｅ ｄｉｓｔａｎｃｅ ｂｅｔｗｅｅｎ ｕｓ ｍａｔｔｅｒ? Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｓ ｏｆ ｐｈｙｓｉｃａｌ ｐｒｏｘｉｍｉｔｙ
ｔｏ ｏｔｈｅｒｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｃｈｏｉｃｅ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１２ꎬ ２２ (３) .

[３６] Ｚｈａｏꎬ Ｇ􀆰 ꎬ Ｐｅｃｈｍａｎｎꎬ Ｃ􀆰 Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｒｅｇｕｌａｔｏｒｙ ｆｏｃｕｓ ｏｎ ａｄｏｌｅｓｃｅｎｔｓ􀆳 ｒｅｓｐｏｎｓｅ ｔｏ ａｎｔｉ￣ｓｍｏｋｉｎｇ
ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｃａｍｐａｉｇｎｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００７ꎬ ４４ (４) .

[ ３７ ] Ｚｈａｏꎬ Ｘ􀆰 ꎬ Ｌｙｎｃｈꎬ Ｊ􀆰 Ｇ􀆰 ꎬ Ｃｈｅｎꎬ Ｑ􀆰 Ｒｅｃｏｎｓｉｄｅｒｉｎｇ Ｂａｒｏｎ ａｎｄ Ｋｅｎｎｙ: Ｍｙｔｈｓ ａｎｄ ｔｒｕｔｈｓ ａｂｏｕｔ
ｍｅｄｉａｔｉｏｎ ａｎａｌｙｓｉｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１０ꎬ ３７ (２) .

Ｔｈｅ Ｍａｔｃｈｉｎｇ Ｅｆｆｅｃｔ ｂｅｔｗｅｅｎ Ｓｏｃｉａｌ Ｃｒｏｗｄｉｎｇ ａｎｄ Ｍｅｓｓａｇｅ Ｆｒａｍｉｎｇ ｏｆ Ｉｎ￣ｆｅｅｄ Ａｄ
—Ａ Ｓｔｕｄｙ Ｂａｓｅｄ ｏｎ Ｒｅｇｕｌａｔｏｒｙ Ｆｏｃｕｓ Ｔｈｅｏｒｙ

Ｓｈｏｕ Ｚｈｉｇａｎｇ１　 Ｄｉｎｇ Ｘｉａｏｎａｎ２　 Ｌｉｎ Ｊｉａｙｅ３

(１ꎬ ２ꎬ ３　 Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｈｏｏｌꎬ Ｗｕｈａｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｗｕｈａｎꎬ ４３００７２)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｔｈｅ ｄｙｎａｍｉｃｓ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｓｃｅｎａｒｉｏｓ ｉｎ ｔｈｅ ｍｏｂｉｌｅ Ｉｎｔｅｒｎｅｔ ｅｒａ ｍａｋｅ ｔｈｅ ｓｐａｔｉａｌ
ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ａｆｆｅｃｔ ｔｈｅ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ ｏｆ ｆｅｅｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｏｎ ｍｏｂｉｌｅ ｍｅｄｉａ􀆰 Ｂａｓｅｄ
ｏｎ ｔｈｅ ｒｅｇｕｌａｔｏｒｙ ｆｏｃｕｓ ｔｈｅｏｒｙꎬ ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｓｅｌｅｃｔｓ “ｓｏｃｉａｌ ｃｒｏｗｄｉｎｇ”ꎬ ａ ｓｐａｔｉａｌ ｆｅａｔｕｒｅ ｃｏｍｍｏｎｌｙ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｄ
ｂｙ Ｃｈｉｎｅｓｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ａｓ ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｂｊｅｃｔꎬ ａｉｍｓ ｔｏ ｅｘｐｌｏｒｅｓ ｔｈｅ ｍａｔｃｈｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｂｅｔｗｅｅｎ ｓｏｃｉａｌ ｃｒｏｗｄｉｎｇ
ａｎｄ ｔｈｅ ｍｅｓｓａｇｅ ｆｒａｍｅ ｔｈｒｏｕｇｈ ａ ｓｉｍｕｌａｔｉｏｎ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔ􀆰 Ｔｈｅ ｓｔｕｄｙ ｆｏｕｎｄ ｔｈａｔ ａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔｓ ｕｓｉｎｇ ｌｏｓｓ￣ｆｒａｍｅｄ
ｃａｎ ｇｅｔ ｈｉｇｈｅｒ ｃｌｉｃｋ￣ｔｈｒｏｕｇｈ ｒａｔｅｓ ａｎｄ ｂｅｔｔｅｒ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｍｅｍｏｒｙ ｉｎ ａ ｃｒｏｗｄｅｄ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔꎻ ｗｈｉｌｅ ｉｎ ａｎ
ｕｎｃｒｏｗｄｅｄ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔꎬ ａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔｓ ｕｓｉｎｇ ｇａｉｎ￣ｆｒａｍｅｄ ｃａｎ ｇｅｔ ｈｉｇｈｅｒ ｃｌｉｃｋ￣ｔｈｒｏｕｇｈ ｒａｔｅｓ ａｎｄ ｂｅｔｔｅｒ
ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｍｅｍｏｒｙ􀆰 Ｍｅａｎｗｈｉｌｅꎬ ｔｈｅ ｍａｔｃｈｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｃｒｏｗｄｉｎｇ ａｎｄ ｍｅｓｓａｇｅ ｆｒａｍｉｎｇ ｏｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔ
ｒｅｃａｌｌ ｉｓ ｍｅｄｉａｔｅｄ ｂｙ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｐｒｏｃｅｓｓｉｎｇ ｆｌｕｅｎｃｙ􀆰 Ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｅｎｒｉｃｈｅｓ ｔｈｅ ｔｈｅｏｒｉｅｓ ｏｆ ｆｅｅｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｎｄ
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附录

图 １　 实验中的网页组合

资料来源: 网页截图ꎮ
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