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摘要：不同于传统媒介中广告的嵌入背景相对固定，信息流广告嵌入在源源不断涌现的流

媒体资讯之中，在此背景下用户不再是单一的认知状态，其认知状态会随着信息浏览场景的转

变而发生动态转移。已有研究聚焦用户静态、稳定属性下的信息流广告说服，但对于用户动态

信息浏览模式对信息流广告说服的影响效应及其内在机制的探究不足。

　　基于自我决定理论，从用户动态信息浏览状态视角，探讨信息流广告说服风格 (信息导向型

或行为导向型 ) 与用户信息浏览模式 (行为强化或多样化寻求 ) 的交互效应对于信息流广告说

服效果的影响。研究 1 通过二手数据建模，对经过脱敏处理的 142 万多条信息流媒体平台浏览

记录进行分析，检验信息流广告说服风格与用户信息浏览模式相匹配对信息流广告说服效果

的影响。研究 2 通过两个实验室研究，在进一步验证主效应的基础上，检验匹配策略作用的内

在机制。

　　研究结果表明，当用户处于行为强化浏览模式时，信息流广告采用信息导向型说服风格说

服效果更好，此时自我代理中介了二者的匹配对广告说服效果的影响；当用户处于多样化寻求

浏览模式时，信息流广告采用行为导向型说服风格说服效果更好，此时外部代理中介了二者的

匹配对广告说服效果的影响。

　　研究结果从理论上突破了当前信息流广告研究仅关注用户静态属性的窠臼，验证了用户动

态信息浏览状态对于信息流广告说服效果的影响，在实践上为信息流广告精准投放策略提供

借鉴启示。
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引言

移动互联网时代，更加顺应移动端信息消费场景

的信息流广告成为网络广告行业发展的新引擎。艾

瑞咨询报告显示，2022 年信息流广告市场规模将超

过 4 500 亿元人民币，成为市场占比最高的广告形式 [1]。

信息流广告之所以被广泛采用得益于其原生的广告

形式，使其看上去像一条普通的非商业信息，从而降

低了用户对于广告侵入性的感知 [2]。同时学者也认

为，信息流广告原生性的负面效应是难以提升用户

的唤起和注意水平，从而削弱了广告的说服效果 [3]。
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因此，在投放信息流广告时，何时应该顺应用户降低

广告干扰的需求采用更为原生的说服策略？何时可

以对用户进行行为引导采用更为直接的说服策略

呢？

回顾相关研究，学者们对信息流广告的说服问题

进行了较多的探讨，如从人口统计信息 [4]、用户历史

浏览行为 [5] 和用户社交关系 [6] 等视角探讨信息流广

告原生性与说服性权衡的问题。然而，已有研究囿

于“用户状态相对稳定”的前提假设，忽视了在实际

的信息流媒体消费场景中用户的行为决策呈现碎片

化、场景化和移动化的特征 [7]。信息流广告嵌入在源

源不断涌现的流媒体资讯之中，在此背景下，用户的

认知状态也随着其信息浏览场景的转变而发生动态

转移 [7]。有时用户浏览目标明确，针对某领域信息进

行深度浏览，此时用户倾向于自我决策，更偏好非诱

导性的信息，以免增加其决策的复杂性 [8]。有时用户

浏览目标并不明确，寻求多样化的信息，此时用户会

寻求外部给予的指导性意见，以增强其决策的明确

性 [9]。由此推测，动态的用户信息浏览模式会对用户

信息流广告说服策略的偏好带来影响。因此，本研

究以动态的用户信息浏览模式为切入点，从用户和

广告双边视角，探究不同信息浏览模式与信息流广

告说服策略的匹配效应以及作用的内在机制，以期

提升信息流广告投放的精准性和有效性，并洞察其

作用的内在机理。 

1  相关研究评述 

1.1  信息流广告

信息流广告最早于 2011 年由社交巨头 Facebook
推出，随后 Twitter、 Instagram 以及中国的微博、手机

百度、今日头条和微信朋友圈等流媒体平台也相继

推出。这种嵌入在流媒体信息之间的信息流广告 ，

被认为是网络广告未来的主要承载形式之一 [10]。当

前对信息流广告领域的研究尚处于开始期，一般聚

焦于广告和用户两个层面进行探讨。关注广告层面

的研究积极探讨信息流广告原生性的双刃性问题 ，

ARIBARG et al.[2] 探讨信息流广告原生的广告形式和

内容带来的品牌认知与平台信任的权衡问题，认为

广告适度的原生可以使品牌和网站实现双赢。KIM
et al.[11] 研究发现，对于说服知识水平较高的消费者，

更为原生的广告说服策略效果更好；对于说服知识

水平较低的消费者，更为凸显的广告说服策略效果

更好。范思等 [12] 探讨信息流广告与嵌入背景形式的

一致性带来的影响，认为一致性能够提升广告原生

性的感知，从而负向影响信息流广告规避，而用户浏

览模式对一致性与信息流广告回避之间的关系具有

调节作用。已有研究从不同视角对信息流广告原生

性的边界进行探讨，均认为适度原生的信息流广告

能达到更好的效果，然而对适度原生的标准尚未有

统一的界定，同时也难以给信息流广告投放实践可

操作化的指引。

从用户层面看，当前信息流广告的研究一般从用

户相对稳定的、历史的特征出发探讨信息流广告内

容的精准推送。MAGESH et al.[13] 研究发现 ，根据用

户不同的性别和年龄属性，需要动态调整信息流广

告插入的序列位置，才能实现更好的广告效果；段秋

婷等 [14] 在对微信朋友圈信息流广告的研究中发现 ，

当品牌形象与消费者自我相一致时会提升消费者的

广告参与意愿；张德鹏等 [15] 对社交流媒体广告的精

准策略进行研究，认为当用户感知广告个性化程度

较高时会产生心理抗拒，从而削弱广告效果。据此

可知，已有研究大多是从用户认知状态相对稳定的

视角探讨信息流广告的精准投放。电视、广播、邮

件和报纸等传统媒介中的广告嵌入背景相对固定 ，

用户处理广告时的认知状态也相对稳定 [16]，与传统

媒介中的广告不同，信息流广告是嵌入在源源不断

涌现的流媒体资讯之中，用户认知状态受到其信息

浏览场景的影响而发生迁移 [17]。认知神经心理学领

域的相关研究表明，个体在不同认知状态下对同一

广告的注意选择和偏好存在差异 [16]。然而，已有研

究尚未探明在用户信息浏览状态动态转移的情况下

信息流广告该如何投放。 

1.2  信息流广告说服风格

信息流广告通常是以简短标题呈现在流媒体资

讯之间，广告标题内容在促使用户点击和购买上发

挥重要作用 [18]，已有关于信息流广告说服的研究聚

焦于广告标题内容线索的影响效应。对于广告的信

息性线索，HWANG et al.[19] 关注信息流广告中品牌信

息对于消费者广告原生性感知的影响；对于广告的

符号性线索，SUMMERS et al.[20] 探讨广告信息中内隐

和外显的身份性象征对于广告效果的影响；对于广

告的验证性线索，YANG et al.[10] 验证了广告诉求和品

牌类型与信息流广告嵌入背景的一致性给消费者广

告参与带来的影响。然而，对于信息流广告内容的

研究囿于“广告只要实现内容的精准匹配就能达到

好的广告效果”这一前提假设，忽视了广告的说服风

格带来的影响。在实际广告投放场景中往往存在两

种差异显著的广告说服风格，一种是信息导向型说

服风格，是指广告在标题中只展示产品或品牌信息，

如功能、属性、颜色和品牌等，仅给用户提供信息参

考，如“最新潮的穿搭风格尽在网易严选，女神都喜

欢”；另一种是行为导向型说服风格，是指在标题中

展示用户的购买、下载和拥有等行为性线索直接说

服用户做出决策行为，如“最潮的穿搭风格都在这里，

下载网易严选秒变女神范”。LEE et al.[21] 认为信息

导向型说服风格可以提升广告的原生性，降低用户

对于广告干扰性的感知；REED et al.[22] 则认为行为导

向型说服风格更加明确地表达能够降低用户的信息

处理难度，有利于帮助用户快速做决策。已有关于

信息流广告采用何种说服风格更优的问题，学者们

并未达成一致结论。

传统广告研究领域的学者普遍认为广告说服风

格的影响效应主要受到用户认知状态的影响，MAR-
TIN et al.[23] 在对杂志广告投放策略的研究中发现，目
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标明确的用户喜欢广告采用更为隐晦的软销售表达，

而目标不明确的用户更容易被直接的硬销售表达说

服；SUMMERS et al.[20] 在行为定向广告的研究中证实，

对自我身份明确的用户采用不提及用户决策行为的

广告更好，而对自我身份不明确的用户则采用直接

说服其做出购买决策的广告更好；杨强等 [24] 在对横

幅广告的研究中也发现，采用搜索模式的用户偏好

于更加含蓄的广告说服风格，对于采用浏览模式的

用户直白的广告说服风格效果更好。然而，对于传

统广告的研究结论在信息流广告情景下是否适用仍

有待进一步探索。本研究认为在信息流广告情景下，

广告采用更为原生的信息导向型说服风格还是更为

直接的行为导向型说服风格应将用户所处的认知状

态纳入考量。 

1.3  用户信息浏览模式

信息加工领域的研究表明，信息浏览模式的概念

有两个层面的内涵，在行为层面上指个体在面临信

息任务时的信息处理方式 [25]，在心理层面上指个体

在处理信息任务时所处的认知状态 [26]。在互联网搜

索广告研究领域，已有大量学者针对用户不同信息

浏览模式的差异进行探讨 [27]。KO[28] 根据用户搜索网

络信息目标是否明确，将网络信息搜索行为划分为

目标导向型和体验型两种类型；季璐等 [29] 通过眼动

仪实验发现，有浏览和查询两种不同情况的信息浏

览路径。信息流广告的嵌入背景与搜索广告有相似

之处，都是嵌入在信息流之中依次不断出现。与之

不同的是，搜索广告嵌入的背景都是与搜索关键词

相关的内容 [30]，而信息流广告嵌入的内容具有多样

性，且一般与广告内容无关，不断阅读不同信息的用

户更容易被激发出不同的认知状态 [17]。

由于在信息流媒体平台用户浏览行为的连续性

和可捕捉性，可以根据用户浏览信息时的内容选择

将信息浏览模式划分为两种类型。一类是聚焦于某

一领域的信息进行深度浏览，即行为强化浏览模式，

此时用户选择的信息类别或者内容具有高度的相似

性 [31]；另一类是进行多样化信息的宽度浏览，即多样

化寻求浏览模式，此时用户倾向于浏览不同类别或

内容差异化的信息 [32]。在不同信息浏览模式下的用

户认知状态存在差异，研究表明，行为强化的目的是

为了通过深度的信息浏览获取得到社会地位、威望

和认可带来的象征性回报 [31]，如通过强化掌握某领

域 的 知 识 从 而 成 为 该 领 域 的 专 家 。 GELBRICH  et
al.[8] 在消费者网络购物决策的研究中发现，采取行为

强化浏览模式的消费者通常是目标导向的 ； OLI-
VEIRA- CASTRO et al.[31] 也认为当用户处于信息性强

化状态时目标是明确的，此时更偏好于非诱导性的

信息，希望通过自己做决策。与之相反，多样化寻求

的动机是对新奇和刺激的渴望、预防厌倦、降低不

确定感等 [33]。SEVILLA et al.[9] 研究发现，用户是为了

寻求最优的唤起水平才不断寻求多样化的信息；王

艳等 [34] 也认为多样化寻求不符合用户行为中理性决

策的观点，相反会让人联想到复杂的享乐性动机和

基于感觉的、无目的、低努力的行为决策过程。基

于用户不同信息浏览模式下认知状态的差异性，本

研究从用户信息浏览模式视角切入，探讨不同信息

浏览模式下的信息流广告说服影响。 

1.4  自我决定理论

自我决定理论是关于人类决策行为的动机过程

理论，自我决定理论认为个体行为意向的形成存在

内部驱动和外部驱动两条心理路径 [35]。内部驱动是

指个体将行为视为自我导向的结果，外部驱动是指

个体行为主要受到外在代理引导的结果 [36]。 FAR-
RER et al.[36] 的研究表明 ，消费者在行为决策时有两

类心理需求，一类是自治需求，是指广告仅为消费者

提供信息，最终是由消费者自己做出决策的心理需

求；另一类是代理需求，是指消费者在自我可控的范

围内，在广告的引导和帮助下做出决策的心理需求。

RYAN et al.[37] 认为消费者行为决策的动力来源可能

是来自个体内部、相对独立的，也可能是与外界相互

依存的。

自我决定理论认为个体在形成行为意向的过程

中是通过内部驱动的心理路径还是外部驱动的心理

路径取决于个体所处的认知状态 [37]。基于内部驱动

的心理路径，个体对自我能力的信心和自我控制感

的追求都会激发个体对自我代理的需求 [38]。自我代

理是指个体自己决定自己的行为决策，自治的心理

需求是自我代理的核心，强调个体决策的内在动机 [39]。

有研究证实，自我代理感知的满足是促使个体产生

购买意愿的重要心理机制 [40]。HAN et al. [40] 研究发现，

消费者对于自主性的感知可以带来自我效能感的提

升从而实现说服。从外部驱动的心理路径来讲，当

个体目标不明确、自我控制感较弱时会激发个体对

于外在代理的需求 [41]。外部代理的需求是指用户借

助外部力量引导自己进行决策的心理需求 [41]。REED
et al.[22] 在对身份营销的研究中发现 ，对于身份不明

确的消费者更偏好能够明确表达其身份的广告信息；

KO[28] 也认为当消费者感知到不确定、目标不是很清

晰、决策有迟疑时，会通过外在力量帮助自己做决策。

如前文所述，当用户处于行为强化浏览模式时目标

明确，对于自我控制感相对较高，此时更容易启动用

户对于自我代理的需求；当用户处于多样化寻求浏

览模式时目标相对不明确，更需要明确的外部指引，

此时更容易启动用户对于外部代理的需求。因此 ，

本研究引入自我决定理论，推测用户在阅读信息流

广告时通过自我代理和外部代理两种不同心理路径

影响用户的行为意向。 

2  理论分析和研究假设 

2.1  用户信息浏览模式与信息流广告说服风格的匹

配效应

如前文所述，在信息流媒体阅读场景下，用户信

息浏览模式是动态变化的，不同的信息浏览模式下

会启动用户进入不同的认知状态 [42]，当用户处于行

为强化浏览模式时，对于某一领域信息进行深度阅
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读，此时目标较为明确，更偏好于非诱导性的、辅助

自己决策的信息 [8]。此时说服意图越明显的广告，越

容易引起用户对于广告侵入性的感知 [23]。信息流广

告采用信息导向型说服风格只提供产品相关信息 ，

并未有行为指向性的表述。因此，相较于行为导向

型说服风格，信息导向型说服风格说服意图的表露

较为隐晦 [21]。OKAZAKI et al.[43] 在对广告说服风格的

研究中发现，更为委婉的说服表达可以降低消费者

对于广告侵犯性的感知，提升消费者的广告接受度；

SUMMERS et al.[20] 的研究也表明，没有明确行为指向

性只提供产品信息的广告内容，会给消费者是由自

己做出消费决策而非受到广告驱动才做出消费决策

的自主性感知。据此可以推断，当用户处于行为强

化浏览模式时，与行为导向型说服风格相比，信息流

广告采用信息导向型说服风格更能与用户所处的自

主决策避免外界干扰的认知状态相匹配，能够带来

更好的广告说服效果。

当用户处于多样化寻求浏览模式时，用户漫无目

的进行多样化信息的浏览，此时用户处于基于感觉

的、无目的、低努力的认知状态 [9]。JU[32] 认为消费者

在多样化寻求浏览模式下会处于目的不明确的状态，

此时希望通过获取更加明确具有指导性的意见，以

增强其决策的明确性；SEVILLA et al.[9] 也发现，对于

多样化寻求浏览模式下的消费者，高唤起的、明确的、

指导性的信息更能唤起注意力。信息流广告采用行

为导向型说服风格具有明确的引导用户做出决策行

为的表述，相较于信息导向型说服风格，行为导向型

说服风格说服意图的表露更为直接 [22]。MARTIN et
al.[23] 认为，更为直接的说服方式可以增强人们对于

说服论据的感知，从而提升广告的说服力。据此可

以推断，当用户处于多样化寻求浏览模式时，与信息

导向型说服风格相比，信息流广告采用行为导向型

的说服风格更能与用户降低不确定性、寻求高唤起

的认知状态相匹配，更能给用户决策提供指引帮助，

从而提升广告的说服效果。因此 ，本研究提出假

设。

H1a 当用户处于行为强化浏览模式时，信息流广

告采用信息导向型说服风格比行为导向型说服风格

更能提升广告说服效果。

H1b 当用户处于多样化寻求浏览模式时，信息流

广告采用行为导向型说服风格比信息导向型说服风

格更能提升广告说服效果。 

2.2  自我决定理论的中介作用

有研究表明，当外在刺激能够增强个体对于自治

的感知时会增强自我决定感，相反则会削弱自我决

定感 [39]。在信息流媒体阅读情景下，当用户处于行

为强化浏览模式时对于要处理的信息目标明确，更

容易启动其对自主性的感知 [31]。 FARRER et al.[36] 认

为，对于自我行为的控制是自主性需求的表现之一，

此时个体决策主要由内部动机驱动。因此，当用户

处于行为强化浏览模式时更容易激发用户对于自我

代理的需求，此时广告采用信息导向型说服风格仅

向用户提供了决策的参考信息，并未直接劝说用户

做出决策行为，因此比行为导向型说服风格更能满

足用户的自我代理需求 ，从而提升广告的说服效

果。

当用户处于多样化寻求浏览模式时对于要处理

的信息目标不明确，更偏好明确的、指引性的信息帮

助自己快速决策，此时个体行为主要受到外部信息

的驱动 [44]。HAN et al.[40] 的研究表明 ，当个体目标不

明确时会倾向于依赖外部力量的指引并启动外部动

机。因此，当用户处于多样化寻求浏览模式时更容

易启动用户对于外部代理的需求，此时信息流广告

采用行为导向型说服风格比信息导向型说服风格更

能引起关注，并满足用户对于外部代理的需求，从而

提升广告的说服效果。因此，本研究提出假设。

H2a 自我代理中介行为强化浏览模式与信息导向

型说服风格的交互作用对广告说服效果的影响。

H2b 外部代理中介多样化寻求浏览模式与行为导

向型说服风格的交互作用对广告说服效果的影响。 

3  研究 1：基于观察数据的主效应分析 

3.1  数据来源

本研究与中国具备搜索功能和智能信息推荐的

某信息流媒体平台合作，选取该平台真实用户的行

为数据集，主要目的在于通过对信息流场景中用户

信息浏览和广告点击行为的挖掘，探讨信息流广告

不同说服风格产生的效果。由于信息流广告具有很

强的时效性，通过数据分析也发现广告效果随着时

间的推移不断衰减，一般在广告投放的第 3 天效果不

再显著。因此，本研究申请从该平台后台服务器中

随机获取 357 名用户在 2017 年 12 月 24 日 0 时至 30
日 24 时一周内使用该平台的用户行为数据。出于对

用户隐私安全的考虑，对所有原始数据进行脱敏处

理，即对 357 名用户的 ID 进行加密和重编码。最终

获得的数据集的基本描述性统计结果见表 1。 

3.2  主要变量的测量和编码

本研究采用广告点击概率测量广告说服效果，点

击概率越高，广告说服效果越好。 

3.2.1  用户浏览行为的编码

本研究借鉴应用语言学领域的相关研究，对用户

浏览行为进行编码。LI et al.[45] 探讨追求多样化内容

的阅读行为和强化认知的阅读行为如何影响读者对

阅读内容的理解效果。还有研究认为关于多样性阅

读和强化阅读的相关测量均围绕阅读内容的词汇量

和词频展开。ZANO[46] 的研究采用读者在单位时间

内阅读词汇的整体数量测量读者在阅读中寻求多样

化信息的行为模式；HUANG et al.[47] 聚焦于读者的强

化阅读行为，并以读者在单位时间内阅读内容的结

构和分布属性作为相应的代理变量。本研究在关于

用户浏览行为的编码上借鉴了上述研究，具体而言，

根据用户在每一个时间段内浏览内容的不重复词汇

数量测量用户的多样化寻求浏览，根据用户在每一

个时间段内阅读内容的词汇分布结构测量用户的行
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为强化浏览。在已有研究中，赫芬达尔指数 (HHI) 被
广泛应用于信息科学领域 [48]，用于表征信息内容的

集中度和分散度。因此，本研究对用户单位时间内

阅读信息内容的分布结构测量也采取类似的算法。

用户的两种浏览行为计算方法为

DRi,t = n (1)

ERi,t =

n∑
k=1

(
WFk,t

TF t
)2 (2)

DRi,t

ERi,t

WFk,t

TF t

其中， i 为用户， t 为时间，k 为 i 用户的信息流浏览内

容中每一个不重复词汇的顺序编码 ， n 为 i 用户在 t
时间浏览内容中所有不重复词汇的数量； 为 i 用
户在 t 时间表现出的多样性寻求浏览程度 ； 为 i
用户在 t 时间表现出的行为强化浏览程度，该值越高

表明用户的行为强化浏览水平越高； 为 i 用户在

t 时间的浏览内容里第 k 个不重复词汇出现的频数 ；

为标准化因子，是 i 用户在 t 时间浏览内容里所有

词汇的总频数。 

3.2.2  广告说服风格的编码

本研究对广告说服风格类型的编码采用人工编

码，研究人员于 2019 年 5 月 11 日至 19 日在武汉某高

校管理大类专业中随机招募了 30 名大二本科生参与

此次人工编码工作，参与者年龄在 18 岁～20 岁之间，

女性占 63.3%，男性占 36.7%，与该专业学生性别比例

基本一致。将参与者平均分为两个组，每组根据广

告说服风格的定义对 26 583 条广告进行打分。广告

说服风格的定义为：①在广告标题中只展示产品或

服务的特点、属性和态度等信息，没有直接或者间接

与用户决策行为相关的表达；②在广告标题中将产

品的特点和属性与用户直接的购买或拥有等决策行

为明确的关联起来，如含有买、下载、拥有、不要错

过等词汇。采用 Likert 7 点评分法，1 为非常不同意，

7 为非常同意。计算两组编码结果的吻合性程度，总

体 的 吻 合 性 程 度 占 比 为 73.2%， kappa 系 数 为 0.663，
tau 系数为 0.621。根据 MULTON[49] 的研究，吻合性程

度占比超过 70%、kappa 系数超过 0.500 即表明评分员

信度可靠。剔除两组学生均表示无法确定类型的广

告样本，即打分值为 4 的样本，本研究确定了信息导

向型说服风格广告 17 810 条、行为导向型说服风格

广告 8 068 条，然后观察 357 名匿名用户为期一周的

使用平台 APP 过程中是否点击了这两种广告。 

3.3  模型方法

本研究采用逻辑回归模型构建用户的信息浏览

模式和广告说服风格与广告点击行为之间的关系 ，

也在模型中加入一些协变量控制其他因素对用户广

告点击行为的影响。具体来讲，本研究定义用户在

某时刻点击广告的概率由一系列用户层面和广告层

面的因素影响，计算模型为

P(Yi, j,ti, j ) =
exp(α+σPer j+βωi,ti, j

+γδi,ti, j+µθ j,ti, j +ε)
1+exp(α+σPer j+βωi,ti, j

+γδi,ti, j
+µθ j,ti, j +ε)

=

exp(α+σPer j+

2∑
q=1

βqωq,i,ti, j+

5∑
m=1

γmδm,i,ti, j+

8∑
h=1

µhθh, j,ti, j+ε)

1+exp(α+σPer j+

2∑
q=1

βqωq,i,ti, j+

5∑
m=1

γmδm,i,ti, j+

8∑
h=1

µhθh, j,ti, j+ε)

(3)

ti, j

ti, j = {1,2 · · ·Ti, j} P(Yi, j,ti, j ) ti, j

Yi, j,ti, j ti, j

Yi, j,ti, j ti, j

Yi, j,ti, j ti, j

Per j

ωi,ti, j

δi,ti, j

θ j,ti, j

α

σ

β

γ

µ

其中， j 为广告； 为 i 用户在信息浏览过程中看到 j
广告的时间 ， ； 为 i 用户在 时

间点击 j 广告的概率； 为 i 用户在 时间是否点

击 j 广告的状态，其中， = 1 表示 i 用户在 时间

点击了 j 广告 ， = 0 表示 i 用户在 时间未点击 j
广告 ； 为 j 广告的说服风格 ，广告为信息导向型

说服风格取值为 1，广告为行为导向型说服风格取值

为 2； 为向量 ，表示一组用户行为层面随时间而

变化的因素； 为向量，表示一组用户行为层面不

随时间变化的因素； 为向量，表示一组广告层面

不随时间变化的因素； 为截距项，表示用户个体差

异导致的广告点击的固定效应； 为广告说服风格的

回归系数； 为向量，是一组影响因素的回归系数，q
为这组向量中元素的个数，q = 1, 2； 为向量，是一组

影响因素的回归系数，m 为这组向量中元素的个数，

m = 1, 2, …5； 为向量，是一组影响因素的回归系数，

 

表  1  数据集描述性统计结果

Table 1  Results for Descriptive Statistics of Dataset

数据特征描述维度 数值 计量单位 数据解释

总用户数量 357 人 随机选取样本对象(隐去性别和年龄等个人信息)

观察期 7 天 对每一个用户获取持续一周的信息流使用记录

总记录数 1 422 465 条 全部用户观察期内产生的所有处理或点击内容数量

样本用户平均记录 569 条 平均每一个用户每天处理或点击内容数量

样本广告总数 26 583 条 观察期内所有样本用户看到的广告总条数

样本广告展现总数 203 209 次 观察期内所有样本用户看到的广告总次数(注：由于同一条广告可能被
多个用户看到，其中每一次展现都会增加一次广告的展现总数)

样本广告点击总数 13 980 次 观察期内所有样本用户点击广告的次数
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ε

ωq,i,ti, j ω1,i,ti, j

ω2,i,ti, j

δm,i,ti, j

δ1,i,ti, j

δ2,i,ti, j

δ3,i,ti, j

δ4,i,ti, j

δ5,i,ti, j

θh, j,ti, j
θ1, j,ti, j

θ2, j,ti, j

θ3, j,t,i j

θ4, j,ti, j

θ5, j,ti, j
θ8, j,ti, j

h 为这组向量中元素的个数，h = 1, 2, …8； 为误差项。

对于 ，q = 1， 为 i 用户在 t 时间看到 j 广告时

行为强化浏览的程度；q = 2， 为 i 用户在 t 时间看

到 j 广告时多样化寻求浏览的程度。对于 ，m = 1，
为 i 用户在 t 时间看到 j 广告时的历史浏览时长；

m = 2， 为 i 用户在 t 时间看到 j 广告时的历史新

闻标题点击量；m = 3， 为 i 用户在 t 时间看到 j 广
告时的历史广告标题点击量；m = 4， 为 i 用户在 t
时间看到 j 广告时的历史新闻标题展现数 ； m = 5，

为 i 用户在 t 时间看到 j 广告时的历史广告标题

展现数。对于  ， h = 1， 为 i 用户在 t 时间看

到的 j 广告的标题字数；h = 2， 为 i 用户在 t 时间

看到的 j 广告的展现时长；h = 3， 为 i 用户在 t 时
间看到的 j 广告里图片的数量；h = 4， 为 i 用户在

t 时间看到的 j 广告的布局形式 (分为上下排列或左

右排列 ) ； h = 5, … 8， ～ 分别为 i 用户在 t 时
间 看 到 的 j 广 告 是 否 已 经 推 出 1 天 、 2 天 、 3 天 和

4 天。

基于 (3) 式，将每个用户对广告点击行为进行的

一系列观察结果通过似然函数表示，即

Li, j = P(Y1,1,t1,1 = y1,1,t1,1 ,Y2,1,t2,1 = y2,1,t2,1 , · · · ,Yi,1,ti,1 = yi,1,ti,1 ,

Y1,2,t1,2 = y2,1,t2,1 , · · · ,Yi, j,ti, j
= yi, j,ti, j )

=

i, j∏
i=1
j=1

[
exp(α+σPer j +βωi,ti, j +γδi,ti, j +µθ j,ti, j )

1+ exp(α+σPer j +βωi,ti, j +γδi,ti, j
+µθ j,ti, j )

]yi, j,ti, j •

[1−
exp(α+σPer j +βωi,ti, j +γδi,ti, j

+µθ j,ti, j )
1+ exp(α+σPer j +βωi,ti, j +γδi,ti, j +µθ j,ti, j )

](1−yi, j,ti, j )

(4)

变量的描述性统计结果见表 2，行为强化浏览与

多样化寻求浏览的相关系数为 0.004，不显著，表明用

户在阅读过程中行为强化浏览与多样化寻求浏览是

两个相对独立的状态。

α σ β γ µ

σ = 0.135 β1 = 0.006 β2

本研究在对模型中各变量进行描述性统计的基

础上，利用 R 3.5.0 中的 glm 包，通过极大似然估计方

法估计未知参数 、 、 、 和 。极大似然估计的

参数检验结果见表 3，给出 3 个模型的参数估计结果。

主效应模型给出信息流广告说服风格、行为强化浏

览模式、多样化寻求浏览模式的估计结果，模型整体

解释度较低，调整后的 R2 为 0.110。主效应本身并不

显著， ，SE = 0.156； ，SE = 0.036；  =
0.073，SE = 0.108。说明在不考虑信息流广告说服风

格与信息浏览模式的交互效应时，信息流广告采用

两种不同说服风格的广告效果无显著差异，用户在

不同的信息浏览模式下广告效果无显著差异。在主

效应模型的基础上，在交互效应模型中加入广告说

服风格与用户信息浏览模式的交互项，广告说服风

格  × 行为强化浏览模式的系数为  − 0.107，SE = 0.002，
p < 0.001；广告说服风格  × 多样化寻求浏览模式的系

数为  0.046，SE = 0.003，p < 0.001。模型整体解释度有

显著的提升 ，调整后的 R2 为 0.164，说明广告说服风

格与用户信息浏览模式匹配后能够显著提升广告的

γ1 = 0.035
γ3 = 0.006

µ1 = 0.016

µ2 = 0.309
µ3

点击率。根据上文对广告说服风格分类的赋值，该

结果表明，与行为导向型说服风格相比，信息导向型

说服风格随着用户行为强化程度的提升更能增加用

户点击该广告的概率，H1a 得到验证；与信息导向型

说服风格相比，行为导向型说服风格随着用户多样

化寻求程度的提升更能增加用户点击该广告的概率，

H1b 得到验证。在交互效应模型的基础上，在全模型

中加入用户层面和广告层面的一系列协变量，以控

制影响用户广告点击的其他因素，模型整体解释度

有显著的提升 ，调整后的 R2 为 0.232。在用户层面 ，

用户的历史浏览时长对广告点击概率具有显著的影

响 ， ， SE = 0.001， p < 0.001；历史广告标题点

击量对广告点击概率具有显著的影响 ， ，

SE = 0.036，p < 0.050。在广告层面，广告标题字数对

广告点击概率具有显著的影响， ，SE = 0.008，
p < 0.010；广告展现时长对广告点击概率具有显著的

影响， ，SE = 0.034，p < 0.050；广告里图片数

量对广告点击概率具有显著的影响，  = 0.212，SE =
0.018，p < 0.050。除此之外，广告的点击率随着广告

推出的时间显著下降，到广告推出的第 3 天对于广告

点击率的影响不再显著，说明信息流广告存在时间

效应。

上述研究结果并不能回答产生交互效应的机制

过程，本研究将采用实验室实验的方式进一步探讨

内在机制。 

4  研究 2：基于实验的中介机制检验 

4.1  实验 1
实验 1 旨在通过实验室实验再次验证信息流广

告说服风格与用户信息浏览模式的交互作用，并进

一步探究其作用机制。本实验采用信息流广告说服

风格 (信息导向型和行为导向型 ) 与用户信息浏览模

式 (行为强化和多样化寻求 ) 的 2 × 2 组间实验，并借

鉴已有研究采用购买意愿测量广告说服效果。 

4.1.1  选取实验材料

本实验选取手表作为实验商品，因为手表既具有

实用性又具有享乐性，可以避免产品属性带来的干

扰影响，并且在许多关于网络广告的研究中都采用

手表作为实验商品 [20]。为排除品牌带来的影响 ，本

研究设计一个虚拟品牌“Narona”。本研究通过不同

的广告标题操控广告的说服风格，为了排除字数、布

局和图片等其他广告要素带来的影响，在进行广告

设计时，除了广告标题中的说服风格不同，其他要素

都尽可能保持一致。由于移动端信息流媒体情景下

可展示的信息流广告标题一般是 14 个字左右的极短

标题，因此实验材料也设计短标题。信息导向型说

服风格广告标题为：“所有你喜欢的手表，它都在这

里”，行为导向型说服风格广告标题为：“这有你喜

欢的手表，快来拥有它”。本研究通过不同的情景设

置引导参与者进入不同的信息浏览模式，行为强化

浏览模式情景中参与者看到的引导语为：“假设您是

一个旅游爱好者，去川藏旅游之前想要购买一款手
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表  3  极大似然估计结果

Table 3  Maximum Likelihood Estimation Results

变量 系数
广告点击概率

主效应模型 交互效应模型 全模型

信息流广告说服风格 σ 0.135
(0.156)

0.022
(0.127)

0.022
(0.127)

行为强化浏览模式 β1
0.006

(0.036)
0.023

(0.063)
0.023

(0.063)

多样化寻求浏览模式 β2
0.073

(0.108)
0.031

(0.167)
0.031

(0.167)

信息流广告说服风格 × 行为强化浏览模式
− 0.107***

(0.002)
− 0.127***

(0.005)

信息流广告说服风格 × 多样化寻求浏览模式
0.046***

(0.003)
0.053***

(0.002)

用户层面控制变量

历史浏览时长 γ1
0.035***

(0.001)

历史新闻标题点击量 γ2
0.014

(0.108)

历史广告标题点击量 γ3
0.006*

(0.036)

历史新闻标题展现数 γ4
0.035

(0.156)

历史广告标题展现数 γ5
0.047

(0.118)
广告层面控制变量

广告标题字数 μ1
0.016**

(0.008)

广告展现时长 μ2
0.309*

(0.034)

广告里图片数量 μ3
0.212*

(0.018)

广告布局形式 μ4
0.008

(0.063)

广告推出第 1 天 μ5
0.023***

(0.002)

广告推出第 2 天 μ6
0.017**

(0.009)

广告推出第 3 天 μ7
0.005

(0.023)

广告推出第 4 天 μ8
0.002

(0.037)

截距项 α
0.279***

(0.004)
0.203***

(0.002)
0.203***

(0.002)

R2 0.113 0.172 0.253

调整后的 R2 0.110 0.164 0.232

极大似然值 − 23 981.876 − 16 021.741 − 13 747.127

Wald 检验 1 004.289*** 1 396.128*** 1 761.331***

AIC 值 38 617.278 30 087.957 27 709.018

　　注： ***p < 0.001，下同。
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表。此时，请您用手机在网络资讯平台百度浏览一

些介绍川藏线旅游和体验的资讯或文章”，多样化寻

求浏览模式情景中参与者看到的引导语为：“假设您

是一个旅游爱好者，近期想要购买一款手表。此时，

请您用手机在网络资讯平台百度广泛浏览一些资讯

或文章”。整个信息处理过程均持续 5 分钟。 

4.1.2  实验过程

正式实验时间为 2019 年 10 月 20 日至 11 月 20 日，

在武汉市两所大学招募 235 名大学生参与本次实验，

在实验开始之前请参与者填写自己的年龄、性别和

学历等基本信息。参与者年龄均值为 22.895 岁，SD =
2.320。参与者人口统计信息见表 4。

  
表  4  参与者人口统计信息 (实验 1)
Table 4  Demographic Information of

Participants (Experiment 1)

人口统计信息 数量 占比/%

性别
男 103 43.830

女 132 56.170

年龄

18岁～21岁 178 75.745

22岁～24岁 45 19.149

25岁～29岁 12 5.106

30岁及以上 0 0

学历

专科及以下 0 0

本科 201 85.532

硕士 28 11.915

博士及以上 6 2.553

 
正式实验总体上分为情景说明和填写问卷两个

步骤。整个实验过程中，所有参与者均独立完成任

务，确保彼此之间没有任何交流。剔除未完成实验

任务的 22 份无效问卷 ，最终得到有效问卷 213 份。

将参与者随机分为 4 组，信息导向型说服风格  − 行为

强化浏览模式组有 55 人，行为导向型说服风格  − 行
为强化浏览模式组 59 人，信息导向型说服风格  − 多
样化寻求浏览模式组有 50 人，行为导向型说服风格

− 多样化寻求浏览模式组 49 人。具体实验操作如下：

第 1 步，情景说明。不同信息浏览模式情景下，参与

者将看到该组的信息浏览模式情景引导语，参与者

完成浏览任务后，需要填写相关信息浏览模式的测

试题项 ；第 2 步 ，填写问卷。问卷由两个部分组成 ，

第 1 部分是引导语和广告展示。每组参与者看到的

引导语均为 ：“在您浏览信息时看到了下则广告” ，

然后不同实验组会看到相应类型的广告图片。第 2
部分是调查问卷。本研究测量所有题项均采用 Likert
7 点评分法，1 为非常不同意，7 为非常同意。对于广

告说服风格，借鉴 SUMMERS et al.[20] 的研究，并结合

本研究内容进行改编，分别用 3 个题项测量信息导向

型说服风格和行为导向型说服风格，在本研究中，信

息导向型说服风格量表的 Cronbach′ s α系数为 0.930，
行 为 导 向 型 说 服 风 格 量 表 的 Cronbach′ s α系 数 为

0.934。对于信息浏览模式，借鉴 PARK et al.[50] 的研究，

并结合本研究内容进行改编，分别用 4 个题项测量行

为强化浏览模式和多样化寻求浏览模式，在本研究

中 ，行为强化浏览模式量表的 Cronbach′ s α系数为

0.937，多样化寻求浏览模式量表的 Cronbach′ s α系数

为 0.952。对于自我代理，借鉴 RYAN et al.[39] 的研究，

并结合本研究内容进行改编，用 3 个题项测量自我代

理 ，在本研究中该量表的 Cronbach′ s α系数为 0.919。
对于外部代理，借鉴 DHOLAKIA[41] 的研究，并结合本

研究内容进行改编，用 3 个题项测量外部代理，在本

研究中该量表的 Cronbach′ s α系数为 0.931。对于购

买意愿 ，借鉴 OLIVEIRA-CASTRO et al.[31] 的研究 ，并

结合本研究内容进行改编，用 3 个题项测量购买意愿，

在本研究中该量表的 Cronbach′ s α系数为 0.891。表 5
给出各变量的测量题项。 

4.1.3  实验结果

(1) 操控检验

配对样本 t 检验的结果表明，在信息导向型说服

风格组中，参与者的信息导向感知明显高于行为导

向 感 知 ， M信 导 =  5.609, SD =  0.734； M行 导 =  2.632, SD =
0.527； t (104) = 29.127, p < 0.001。在行为导向型说服风

格组中，参与者的行为导向感知明显高于信息导向

感知，M行导= 5.268，SD = 0.893；M信导= 3.135, SD = 1.409；
t (107) = 14.326, p < 0.001。上述结果表明信息流广告

说服风格操控成功。参与者的信息浏览模式也存在

显著差异，对于行为强化浏览模式组，参与者感知的

行为强化水平明显高于多样化寻求水平，M行强= 5.448，
SD = 0.612；M多寻= 3.001，SD = 1.142； t (113) = 22.953, p <
0.001。对于多样化寻求浏览模式组，参与者感知的

多样化寻求水平明显高于行为强化水平，M多寻= 5.422，
SD = 0.894；M行 强 = 2.887， SD = 0.733； t (98) = 20.037, p <
0.001。上述结果表明对两种类型用户信息浏览模式

的操控成功。表 6 给出变量的均值、标准差和相关

系数，信息导向型说服风格与购买意愿的相关关系

不显著；行为导向型说服风格与购买意愿的相关系

数为 0.166，边际显著；行为强化浏览模式与购买意愿

的相关系数为 0.167，边际显著；多样化寻求浏览模式

与购买意愿的相关关系不显著。上述结果表明，仅

有行为导向型说服风格和行为强化浏览模式与购买

意愿的影响边际显著，因此需要进一步探讨两类广

告说服风格和两类信息浏览模式的交互与购买意愿

的影响关系。

(2) 交互效应分析

本研究以购买意愿为因变量，进行信息流广告说

服风格 (信息导向型和行为导向型 ) 与用户信息浏览

模式 (行为强化和多样化寻求 ) 的 2 × 2 方差分析。结

果表明，信息流广告说服风格与用户信息浏览模式

的交互效应显著，调整后 R2 = 0.263，F(1, 209) = 73.587，
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表  5  测量题项

Table 5  Measuring Items

变量 测量题项

信息导向型说服风格

广告中呈现的产品信息是为了让用户购买这个产品

广告中呈现的产品信息是为了促进产品销售

广告中呈现的产品信息是为了让用户喜欢这个产品

行为导向型说服风格

广告中指出的行为是为了让用户购买这个产品

广告中指出的行为是为了促进产品销售

广告中指出的行为是为了让用户喜欢这个产品

行为强化浏览模式

我阅读的信息内容主题相似

我阅读的信息内容比较相关

阅读时我对我的目标比较明确

我在不断强化我在某个领域的知识

多样化寻求浏览模式

我阅读了不同领域或主题的信息

我阅读的信息内容多种多样

阅读时我没有明确的目标

我在不断寻求多样化的信息

自我代理

我觉得我自己拥有对这个产品的选择权

我觉得我喜欢自己来做产品选择

对于产品的选择是对自我的一种表达

外部代理

广告表明我是喜欢这个产品的人

广告表明我应该拥有这个产品

我会按照广告说的那样选择产品

购买意愿

我喜欢这个产品

我对这个产品感兴趣

我愿意购买这个产品

 

表  6  描述性统计结果 (实验 1)
Table 6  Results for Descriptive Statistics (Experiment 1)

变量
信息导向型
说服风格

行为导向型
说服风格

行为强化
浏览模式

多样化寻求
浏览模式

自我
代理

外部
代理

购买
意愿

信息导向型说服风格

行为导向型说服风格 − 0.628**

行为强化浏览模式 0.166* − 0.068

多样化寻求浏览模式 0.243 0.172* − 0.709**

自我代理 0.338* − 0.267** − 0.186** 0.312**

外部代理 − 0.310* 0.271** 0.388** − 0.376** − 0.035

购买意愿 0.102 0.166* 0.167* − 0.013 0.418** 0.537**

均值 4.103 4.206 4.310 4.074 3.849 3.752 4.255

标准差 1.610 1.587 1.503 1.496 1.271 1.128 1.219
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p < 0.001，η2 = 0.262。信息流广告说服风格和用户信

息浏览模式单独对于购买意愿的影响均不显著，然

而二者的交互作用对于购买意愿影响的主效应显著。

为了更好的解释上述交互效应，进一步使用配对样

本 t 检验，分析对比分组的均值效应，信息流广告说

服风格与用户信息浏览模式的交互作用对购买意愿

的影响的检验结果见图 1。在行为强化浏览模式组，

信息导向型说服风格的广告对购买意愿的影响效果

显著高于行为导向型说服风格的广告 ，M信 导 = 4.815，
SD = 0.864；M行导= 3.426，SD = 0.907； t (113) = 26.708，p <
0.001。因此，H1a 得到验证。在多样化寻求浏览模式

组，行为导向型说服风格的广告对购买意愿的影响

效果显著高于信息导向型说服风格的广告，M行导= 4.893，
SD = 1.017；M信 导 = 3.803， SD = 1.405； t (98) = 54.882， p <
0.001。因此，H1b 得到验证。
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图  1  信息流广告说服风格与用户信息浏览模式的

交互作用对购买意愿的影响  (实验 1)
Figure 1  Effects of Interaction of In-feed Advertising
Persuasion Styles and User′s Information Browsing

Modes on Purchase Intention (Experiment 1)
 

(3) 中介效应检验

借鉴 ZHAO et al.[51] 的研究，分别在行为强化浏览

模式组和多样化寻求浏览模式组中进行自我代理和

外部代理的 bootstrap 中介检验，采用模型 4，进行 boot-
strap 抽样 5 000 次。

在行为强化浏览模式组，自我代理的中介效应显

著，非直接路径效应值为 0.789，SE = 0.201，95% 置信

区间为 [0.314, 1.356]，不包含 0；外部代理的中介效应

不显著 ，非直接路径效应值为 0.003， SE = 0.052， 95%
置信区间为 [− 0.170, 0.056]，包含 0。加入自我代理后，

信息流广告说服风格与用户信息浏览模式的交互作

用对购买意愿的影响不显著，95% 置信区间为 [− 0.612,
1.127]，包含 0。因此，自我代理具有完全中介效应。

具体而言，在行为强化浏览模式组，信息导向型广告

说服风格比行为导向型说服风格更能提升自我代理

感知 ，自我代理感知的提升进而提升购买意愿 ，H2a

得到验证。

在多样化寻求浏览模式组，外部代理的中介效应

显著 ，非直接路径效应值为 1.443， SE = 0.220， 95% 置

信区间为 [0.933, 2.084]，不包含 0；自我代理的中介效

应 不 显 著 ， 非 直 接 路 径 效 应 值 为 0.001， SE =  0.023，
95% 置信区间为 [− 0.125, 0.046]，包含 0。加入外部代

理后，信息流广告说服风格与用户信息浏览模式的

交互作用对购买意愿的影响不显著 ， 95% 置信区间

为 [− 0.125, 0.046]，包含 0。因此，外部代理具有完全

中介效应。具体而言，在多样性寻求浏览模式组，行

为导向型说服风格比信息导向型说服风格更能提升

外部代理的感知，外部代理感知的提升进而提升购

买意愿，H2b 得到验证。

实验 1 的结果再次验证了 H1a 和 H1b，使信息流广

告说服风格与用户信息浏览模式的交互作用更加稳

健。实验 1 还验证了 H2a 和 H2b，即自我代理中介了信

息导向型说服风格的信息流广告与用户行为强化浏

览模式的交互作用对于购买意愿的影响，外部代理

中介了行为导向型说服风格的信息流广告与用户多

样化寻求浏览模式对于购买意愿的影响。 

4.2  实验 2
实验 2 有 3 个目的 ，①更换实验产品 ，进一步验

证信息流广告说服风格与用户信息浏览模式交互作

用的心理机制，即自我代理和外部代理的中介作用；

②已有研究证明，用户是否将广告视为干扰会影响

其用户的心理反映 [23, 42]，本实验将排除感知目标阻碍

和信息处理流畅性的替代性解释机制；③对个人特

质进行更加严格的控制，将涉入度、购买相关性和综

合心情作为控制变量 [52]，排除个人特质对实验结果

的影响。 

4.2.1  选取实验材料

本实验选取果汁作为实验商品，许多研究中采用

果汁作为享乐型实验商品 [53]，为排除品牌带来的影

响，本研究设计一个虚拟品牌“HIJUICE”。与实验 1
一样，本实验通过不同的广告标题操控广告说服风

格，在进行广告设计时，除了广告标题中的说服风格

不同，其他要素尽可能保持一致。信息导向型说服

风格广告标题为 ：“所有你喜欢的果汁 ，它都在这

里”，行为导向型说服风格广告标题为：“这有你喜

欢的果汁，快来拥有它”。本研究通过不同的情景设

置引导参与者进入不同的信息浏览模式，行为强化

浏览模式情景中参与者看到的引导语为：“假设您是

一个美食爱好者，近期为了聚会想要购买一些果汁。

此时，请您用手机在网络资讯平台百度浏览与聚会

美食相关的介绍和体验的资讯或文章”，多样化寻求

浏览模式情景中参与者看到的引导语为：“假设您是

一个美食爱好者，近期想要购买一些果汁。此时，请

您用手机在网络资讯平台百度广泛浏览一些资讯或

文章”。整个信息处理过程均持续 5 分钟。 

4.2.2  实验过程

正式实验时间为 2023 年 12 月 25 日至 29 日，在武

汉市两所大学招募 134 名大学生参与本次实验，在实

验开始之前请参与者填写自己的年龄、性别和学历

等 基 本 信 息 。 参 与 者 年 龄 均 值 为 21.650 岁 ， SD =
2.765。参与者人口统计信息见表 7。

第  6 期 肖邦明等：基于用户信息浏览模式的信息流广告说服策略 99



 

表  7  参与者人口统计信息 (实验 2)
Table 7  Demographic Information of

Participants (Experiment 2)

人口统计信息 数量 占比/%

性别
男 59 44.030

女 75 55.970

年龄

18岁～21岁 107 79.851

22岁～24岁 19 14.179

25岁～29岁 8 5.970

30岁及以上 0 0

学历

专科及以下 0 0

本科 115 85.821

硕士 14 10.448

博士及以上 5 3.731

 
正式实验步骤与实验 1 一致，但调查问卷增加了

对替代性解释机制和一些控制变量的测量。测量所

有题项均采用 Likert 7 点评分法，1 为非常不同意 (或
非常低 )，7 为非常同意 (或非常高 )。具体地，对于感

知目标障碍，借鉴张德鹏等 [15] 的研究，并结合本研究

内容进行改编，采用 3 个题项测量感知目标阻碍，具

体题项为“我感觉信息处理目标受到阻碍”“我感觉

信息处理存在困难”“我感觉信息处理存在障碍” ，

在本研究中该量表的 Cronbach′ s α系数为 0.844。对

于信息处理流畅性 ，借鉴 POZHARLIEV et al.[54] 的研

究，并结合本研究内容进行改编，采用 3 个题项测量

信息处理流畅性，具体题项为“我认为该产品广告的

呈现是便于理解的”“我认为该产品广告是容易处

理的”“我认为该产品广告是可以接受的”，在本研

究中该量表的 Cronbach′ s α系数为 0.913。对于涉入

度，借鉴 BIGNE et al.[53] 的研究，并结合本研究进行改

编，采用两个题项测量涉入度，具体题项为“我在整

个实验过程中注意力集中的程度”“我在完成整个

实 验 过 程 中 的 投 入 程 度 ” ， 在 本 研 究 中 该 量 表 的

Cronbach′ s α系数为 0.862。对于购买相关性 ，借鉴

ILYAS et al.[55] 的研究，并结合本研究内容进行改编，

采用 4 个题项测量购买相关性，具体题项为“我认为

该产品对我的重要程度”“我认为该产品与我的相

关程度”“我认为该产品对我的意义”“我认为该产

品对我的必要程度”，在本研究中该量表的 Cronbach′s
α系数为 0.902。对于综合心情 ，借鉴 WANL et al.[52]

的研究，并结合本研究内容进行改编，采用 3 个题项

测量综合心情，具体题项为“我阅读完广告后的心情”

“我阅读完广告后的状态”“我阅读完广告后的情

绪”，对于第 1 个题项的测量，− 3 为伤心，3 为开心；

对于第 2 个题项的测量，− 3 为消极，3 为积极；对于

第 3 个题项的测量，− 3 为沮丧，3 为愉悦。在本研究

中该量表的 Cronbach′ s α系数为 0.893。剔除未完成

实验任务的 6 份无效问卷 ，最终得到有效问卷 128
份。将参与者随机分为  4 组，信息导向型说服风格  −
行为强化浏览模式组有  30 人，行为导向型说服风格

− 行为强化浏览模式组  32 人，信息导向型说服风格  −
多样化寻求浏览模式组有 33 人，行为导向型说服风

格− 多样化寻求浏览模式组  33 人。 

4.2.3  实验结果

(1) 操控检验

配对样本 t 检验的结果表明，在信息导向型说服

风格组中，参与者的信息导向感知明显高于行为导

向 感 知 ， M信 导 =  5.063, SD =  1.712； M行 导 =  2.208, SD =
1.335； t (62) = 7.537, p < 0.001。在行为导向型说服风

格组中，参与者的行为导向感知明显高于信息导向

感知，M行导= 5.230，SD = 1.608；M信导= 2.563, SD = 1.805；
t (64) = 8.451, p < 0.001。上述结果表明信息流广告说

服风格操控成功。参与者的信息浏览模式也存在显

著差异，对于行为强化浏览模式组，参与者感知的行

为强化水平明显高于多样化寻求水平，M行强  = 5.005，
SD =  1.667； M多 寻 = 2.821， SD =  1.536； t (61)  = 8.285, p <
0.001。对于多样化寻求浏览模式组，参与者感知的

多样化寻求水平明显高于行为强化水平，M多寻= 5.472，
SD =  1.838； M行 强 = 2.874， SD =  1.260； t (65)  = 9.109, p <
0.001。上述结果表明对两种类型用户信息浏览模式

的操控成功。

(2) 交互效应分析

本研究以购买意愿为因变量，进行信息流广告说

服风格 (信息导向型和行为导向型 ) 与用户信息浏览

模式 (行为强化和多样化寻求 ) 的 2 × 2 方差分析。结

果表明，信息流广告说服风格与用户信息浏览模式

的交互效应显著，调整后 R2 = 0.176，F (1, 124) = 13.834，
p < 0.001，η2 = 0.100。信息流广告说服风格和用户信

息浏览模式单独对于购买意愿的影响均不显著  ( p >
0.100) ，然而二者的交互作用对于购买意愿影响的主

效应显著。为了更好的解释上述交互效应，进一步

使用配对样本 t 检验，分析对比分组的均值效应，信

息流广告说服风格与用户信息浏览模式的交互作用

对购买意愿的影响的检验结果见图 2。在行为强化

浏览模式组，信息导向型说服风格的广告对购买意

愿的影响效果显著高于行为导向型说服风格的广告，

M信 导 = 5.225， SD = 1.253；M行 导 = 2.831， SD = 1.452； t (61)
= 9.971，p < 0.001。因此，H1a 再次得到验证。在多样

化寻求浏览模式组，行为导向型说服风格的广告对

购买意愿的影响效果显著高于信息导向型说服风格

的 广 告 ， M行 导 =  5.020, SD =  2.015； M信 导 =  3.263， SD =
1.735； t (65) = 4.437， p < 0.001。因此 ，H1b 再次得到验

证。

(3) 中介效应分析

借鉴 ZHAO et al.[51] 的研究，分别在行为强化浏览

模式组和多样化寻求浏览模式组中进行自我代理和

外部代理的 bootstrap 中介检验，采用模型 4，进行 boot-
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strap 抽样 5 000 次。

在行为强化浏览模式组，自我代理的中介效应显

著，非直接路径效应值为 1.032，SE = 0.352，95% 置信

区间为 [0.833, 2.721]，不包含 0；外部代理的中介效应

不显著 ，非直接路径效应值为 0.067， SE = 0.156， 95%
置信区间为 [− 0.309, 0.286]，包含 0。加入自我代理后，

信息流广告说服风格与用户信息浏览模式的交互作

用对购买意愿的影响不显著，95% 置信区间为 [− 1.837,
0.953]，包含 0。因此，自我代理具有完全中介效应。

具体而言，在行为强化浏览模式组，信息导向型广告

说服风格比行为导向型说服风格更能提升自我代理

感知 ，自我代理感知的提升进而提升购买意愿 ，H2a

再次得到验证。

在多样化寻求浏览模式组，外部代理的中介效应

显著 ，非直接路径效应值为 0.563， SE = 0.231， 95% 置

信区间为 [0.183, 1.369]，不包含 0；自我代理的中介效

应 不 显 著 ， 非 直 接 路 径 效 应 值 为 0.015， SE =  0.136，
95% 置信区间为 [− 0.629, 1.382]，包含 0。加入外部代

理后，信息流广告说服风格与用户信息浏览模式的

交互作用对购买意愿的影响不显著 ， 95% 置信区间

为 [− 0.172, 0.265]，包含 0。因此，外部代理具有完全

中介效应。具体而言，在多样性寻求浏览模式组，行

为导向型说服风格比信息导向型说服风格更能提升

外部代理的感知，外部代理感知的提升进而提升购

买意愿，H2b 再次得到验证。

(4) 替代性解释

分别将感知目标障碍和信息处理流畅性作为中

介变量放入 Process 进行检验，发现并不能代替自我

代理和外部代理的中介作用，非直接路径效应值分

别 为 0.088 和 0.032， 95% 置 信 区 间 分 别 为 [− 0.365,
1.033] 和 [− 1.237, 0.937]，均包含 0。

(5) 控制变量

本研究将涉入度、购买相关性和综合心情作为

控制变量进行检验，结果表明各组无显著差异。将

这 3 个控制变量作为协变量也不会改变信息流广告

说服风格与用户信息浏览模式的交互作用对购买意

愿的影响结果，F (1, 124) = 5.660，p < 0.001。
本实验更换了实验产品，进一步检验信息流广告

说服风格与用户信息浏览模式的交互效应对于购买

意愿的影响，再次验证了自我代理和外部代理的中

介作用，并排除了可能的替代性解释，控制了个人特

质带来的影响，使研究结果更加稳健。 

5  结论 

5.1  研究结果

本研究对真实信息流媒体平台的用户行为数据

建模，探讨用户不同信息浏览模式下不同广告说服

风格的点击效果，并通过实验分析其影响的中介传

导机制。研究结果表明，当用户浏览信息处于行为

强化浏览模式时，信息流广告采用更为原生的信息

导向型说服风格比行为导向型说服风格效果更好 ，

自我代理中介了信息流广告说服风格与用户信息浏

览模式的交互作用对广告说服效果的影响；当用户

浏览信息处于多样化寻求浏览模式时，信息流广告

采用更为直接的行为导向型说服风格比信息导向型

说服风格效果更好，外部代理中介了信息流广告说

服风格与用户信息浏览模式的交互作用对广告说服

效果的影响。 

5.2  理论意义

(1) 本研究将用户的信息浏览模式这一情景因素

引入信息流广告的研究中，既拓展了信息加工理论

的应用场景，也为信息流广告研究提供了新的视角。

当前关于信息流广告的研究大多基于静态的信息加

工视角，探讨用户静态的信息浏览模式下对信息流

广告的偏好。然而在移动互联网时代，用户的行为

决策呈现碎片化、场景化和移动化特征，用户的信息

浏览模式也随着浏览情景的变化而发生动态转变。

本研究从动态的用户信息浏览模式视角切入，突破

了当前信息流广告研究仅关注用户静态属性的窠臼，

通过刻画用户在信息流媒体平台信息浏览模式的动

态变化，探索用户信息浏览模式与信息流广告说服

策略的影响关系，既拓宽了信息加工理论的研究视

角 ，又为打开信息流广告作用的内部黑箱提供可

能。

(2) 本研究丰富了影响信息流广告效果的前因研

究，探讨了不同信息流广告内容策略的影响效应及

其作用的边界条件。已有研究更注重信息流广告内

容的信息线索、符号线索和验证线索等对广告说服

带来的影响 [10, 19−20]，本研究聚焦于广告内容的知觉要

素，探讨信息流广告说服风格的影响，在已有研究的

基础上，根据信息流广告说服风格将其划分为信息

导向型和行为导向型说服风格两种类型，验证了用

户不同信息浏览模式与广告说服风格的交互作用 ，

拓宽了学者们对于信息流广告投放效果影响因素的

考虑范围，丰富了信息流广告研究中的广告内容要

素影响研究，加深了对信息流广告原生性的理解，并

启发未来研究在探讨信息流广告问题时将广告的说
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图  2  信息流广告说服风格与用户信息浏览模式的

交互作用对购买意愿的影响  (实验 2)
Figure 2  Effects of Interaction of In-feed Advertising
Persuasion Styles and User′s Information Browsing

Modes on Purchase Intention (Experiment 2)
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服风格作为重要的前因变量纳入考量。

(3) 本研究基于自我决定理论提出了信息流广告

作用的内在机制，丰富了自我决定的相关研究成果。

当前信息流广告主流研究大多集中在计算机和信息

系统领域，侧重于构建模型和优化算法，对理论的探

讨相对匮乏 [13]。本研究引入自我决定理论，检验自

我代理和外部代理的双中介传导机制，揭示了不同

说服风格的信息流广告是通过不同心理路径分别对

用户产生影响的，深化了关于信息流广告作用机制

的研究，同时也拓宽了自我决定理论的前因研究范

畴。 

5.3  实践意义

(1) 企业应充分考虑用户信息浏览行为特征对于

广告效果的影响。随着互联网技术的发展，捕捉用

户实时的行为数据成为可能，本研究启发企业借助

更加细粒度的用户实时行为数据实现信息流广告效

果更优化。

(2) 为信息流广告标题内容的设计策略提供思路。

本研究结果表明，不能片面的判断更为原生的信息

导向型说服风格或更为直接的行为导向型说服风格

哪一种类型效果更好，应该视用户所处的具体信息

浏览模式而定，使企业深化对信息流广告原生性和

精准性策略的思考。

(3) 随着智能广告的快速发展，广告自动生成的

算法和技术日渐成熟，与图片自动生成相比，广告标

题的自动生成更易于企业操作，本研究结果对于帮

助企业优化智能广告算法具有一定的指导意义。 

5.4  研究不足和展望

①本研究未将广告配图纳入考量，而在信息流广

告说服中，广告配图也起一定作用。因此，未来可以

进一步探究广告配图以及配图与广告文本的匹配对

于信息流广告效果的影响。②本研究未将用户的异

质性考虑在内，虽通过二手数据和实验的方式验证

了一般情况下用户在不同信息浏览模式的偏好，但

是不同用户其卷入度、态度、隐私关注程度和说服

知识等特征存在的差异可能对广告偏好带来影响。

未来研究可以更加细粒度的探究不同特征用户在不

同浏览模式下对广告偏好是否存在差异，进一步拓

展本研究结果。③本研究未考虑产品类型、品牌特

征和名人代言等因素给信息流广告效果带来的影响，

这些不足可以在后续研究中进行完善。
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Abstract：Unlike traditional media where the context of the advertisement is relatively fixed, in-feed advertisings are embed-
ded in the constantly emerging streaming media information. Thus users are no longer in a single cognitive state, and their cog-
nitive state will change with dynamic transfer due to the change of information browsing scene. Existing studies focused on the
persuasion of in-feed advertising under the static and stable attributes of users. However, research on users′ dynamic informa-
tion browsing mode on the effect of in-feed advertising and its internal mechanism are insufficient.
　　Based on self-determination theory, and from the perspective of user dynamic information browsing state, this study dis-
cusses  the  influence  of  interactive  effect  between  in-feed  advertising  persuasion  style  (information-oriented  or  behavior-ori-
ented) and users′ information browsing modes (reinforcement or variety seeking) to achieve better ad performance. In study 1,
the browsing records of over 1.42 million desensitized information streaming media platforms were analyzed through second-
hand  data  modeling  to  test  the  influence  of  matching  the  persuasion  style  of  in-feed  advertising  with  the  user′ s  information
browsing mode on the persuasion effect. In study 2, the internal mechanism of the matching strategy was tested based on the
main effect further verified by two laboratory experiments.
　　The results show that when users are under reinforcement browsing mode, the persuasion effect will be better if in-feed
advertising adopts information-oriented persuasion style. The self-agency mediates the matching effect on the advertising per-
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suasion effect. When users are under variety seeking browsing mode, the persuasion effect will be better if in-feed advertising
adopts behavior-oriented persuasion style in which the external agent mediates the matching effect on the advertising persua-
sion effect.
　　The conclusion of this study breaks through the stereotype that the current in-feed advertising research only focuses on the
static attributes of users and verifies the influence of users′ dynamic information browsing modes. In practice, it provides a ref-
erence for the accurate advertising strategy of in-feed advertising.
Keywords：in-feed advertising；advertising persuasion styles；users′ information browsing modes；self-agence；external agent
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