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摘要：  触屏购买广告是指以触摸移动终端屏幕实现购买决策的网络广告，提升触屏购买广

告效果已成为业界和学界共同关注的问题，然而，业界和学界对提升触屏购买广告效果却暂无

较好的方法。

　　从触屏购买广告的触和购买两大特性出发，对购买键进行研究，并围绕触的特性对广告产

品类型和消费者类型进行划分，从购买键触发方式、购买键位置、广告产品类型、消费者类型、

广告产品类型与消费者类型的交互、触屏购买广告的热键 6 个方面进行研究。以北京某高校的

本科生为样本，运用 4 个 APP 实验，借助 Spss 12 处理实验数据，进行实验验证。

　　实验 1 检验购买键触发方式对触屏购买广告效果的影响，结果表明，对于提升触屏购买效

果，点击式购买键优于滑动式购买键。实验 2 检验购买键位置对触屏购买广告效果的影响，结

果表明，对于提升触屏购买效果，当购买键位于触屏右下方时，更能促进消费者购买行为，其他

依次为中下方、左下方、右上方。实验 3 检验广告产品类型、消费者类型和广告产品类型与消

费者类型的交互对消费者购买行为的影响，结果表明，对于提升触屏购买效果，体验型产品优

于搜索型产品，高本能性触摸需求的消费者优于低本能性触摸需求的消费者。对于高本能性

触摸需求的消费者，触屏购买广告展示搜索型产品或体验型产品对消费者购买行为的影响无

显著性差异；对于低本能性触摸需求的消费者，与搜索型产品相比，触屏购买广告展示体验型

产品能显著促进消费者购买行为。实验 4 检验热键对触屏购买广告效果的影响，结果表明，与

无热键的触屏购买广告相比，有热键的触屏购买广告显著负向影响消费者购买行为。

　　研究结果深化了触觉营销相关理论，拓展了触屏广告的研究领域，丰富了触屏广告的研究

内容，并为后续开展移动营销研究提供方法借鉴，为企业提升触屏购买广告效果提供理论借鉴

和实践指导。
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引言

触屏购买广告 (interface direct-touch advertising)是指

以触摸移动终端屏幕实现购买决策的网络广告，目

前被广泛运用于手机和 iPad等触屏电子设备 [1]。由

于触屏购买广告替代传统移动终端广告已是大势所

趋 [1]，因此，提升触屏购买广告效果已成为业界和学

界共同关注的问题。已有的与触屏购买广告相关的

研究主要集中在触觉营销和触屏广告两个研究领域，

触屏广告是指通过触屏展示和传播的广告，不一定

具有购买功能。本研究发现，上述两个领域的研究

结果无法较好地提升触屏购买效果。触屏购买广告

与其他广告的区别在于：①消费者需要触摸电子屏

幕才能引发购买决策，这与已有的触觉营销的相关

研究，即触摸实体物品影响营销效果的研究差距较

大 [2−3]，因此，已有触觉营销的研究结果不适用于触屏

购买广告；②触屏广告不具有购买决策的功能 [4]，而

触屏购买广告具备这项功能，且具备单独的购买触

发设置−购买键，因此，触屏广告的研究结果也不

适用于触屏购买广告。

为找出较好的提升触屏购买广告效果的办法，本

研究聚焦于触屏购买广告的特有元素−购买键，

围绕触屏购买广告“触”这一特性，引入产品触觉重

要性程度对广告产品类型进行划分，引入本能性触

摸需求 (need for touch，NFT)对消费者进行划分，运用

4个 APP实验，从触屏购买广告购买键触发方式、触

屏购买广告购买键位置、广告产品类型、消费者类

型、广告产品类型与消费者类型的交互、热键 6个方

面考察对触屏购买广告效果的影响。期望研究结果

能拓展触觉营销和触屏广告的研究领域，并为企业

提升触屏购买广告效果提供理论借鉴和实践指导。 

1  相关研究评述 

1.1  触觉营销

触觉是人类最先发育和最晚衰退的感官，是人与

外部世界联系最基础的感官 [5]。通过梳理已有研究

发现，消费者评估和决定购买产品的前提之一，是通

过触摸收集产品相关信息 [6]。本研究从触摸对消费

者潜在需求、产品评价、产品估价和购买意愿的影

响等方面对触觉营销相关研究进行回顾。

首先，触摸能唤起消费者的潜在需求 [7]。UN-
DERHILL[8] 认为非计划购买是由消费者触摸产品引

起的。有学者认为消费者自身因素和与触摸相关的

环境因素均会唤起消费者的潜在需求 [9]。其次，触摸

能够帮助消费者对产品进行评价 [10]。消费者通过触

觉得到的信息在评价产品 [11]、制定决策时发挥重要

作用，消费者不仅能通过直接触摸获得产品的部分

信息 [12]，还能通过对不可直接触摸感知的信息进行

推断 [13]，进而对产品做出整体评价。再次，触摸会对

产品估价产生影响。积极的触摸体验能够显著降低

消费者的不确定性和风险感知 [14]。通过触摸产品，

消费者会产生积极或者消极的心理感受，进而影响

对产品的估价 [4]。最后，触摸会影响消费者购买意愿。

大量的触摸能稳定消费者对产品的偏好，进而使购

买意愿更可能实现 [15]，但是若购买意愿与触摸行为

没有一致性，则会导致触摸经历无法转化为实际购

买行为 [16]。 

1.2  触屏广告

触屏广告是借助智能手机、平板电脑等可触摸

屏幕设备进行发布和展示的广告。触屏广告对消费

者购买决策的影响主要体现在两个方面：①触屏本

身能够带来的一系列感知，如感知拥有感 [17]、心理模

拟 [4]，以及更高的具身效应 [3] 等。②触屏广告会提高

消费者对广告图片的注意力，从而增强对广告产品

的购买意愿和偏好 [18]。

不同类型的触屏设备会影响消费者对广告的态

度。触屏广告常与平板电脑相匹配，消费者的信息

加工流畅性在这一匹配过程中会增强，进而提升消

费者的广告态度 [19]。消费者对广告的态度会因为平

板电脑的使用方法而降低，平板电脑屏幕尺寸较大，

无法实现单手操作，所以横向使用比例比使用智能

手机时的比例高，因此广告尺寸比例更易失真，进而

造成消费者的信息加工流畅性降低 [20]。而对于智能

手机而言，屏幕的大小也会影响消费者对广告的态

度，大屏幕使广告呈现效果更好 [21]，消费者的信息加

工流畅性进一步增强，从而提升消费者的购买意愿。

从用途来说，由于智能手机具有商务、休闲和娱乐等

复合功能 [22]，其体现出的休闲和娱乐性小于平板电

脑，因此，触屏广告在平板电脑的效果优于智能手机。

综上所述，与触屏购买广告相关的研究主要沿着

触觉营销和触屏广告两个脉络展开。第一，已有关

于触觉营销的研究主要探讨消费者在触摸实体产品

时触摸对消费者感知的影响。而对触屏购买广告而

言，消费者触摸的不是具体的产品而是电子屏幕，因

此，已有的触觉营销相关研究无法很好地回答触屏

购买广告的相关问题。第二，已有关于触屏广告的

研究主要探讨触屏非购买广告，即不具有购买决策

的触屏广告，由于触屏购买广告具有使消费者做出

购买决策的特点，因此，已有触屏广告相关研究无法

很好地回答触屏购买广告的相关问题。基于此，本

研究回顾触屏购买广告的相关研究，围绕触屏购买

广告的触和购买这两个重要特性，对影响触屏购买

广告效果的重要因素进行研究。 

2  理论分析和研究假设

购买键体现了触屏购买广告购买的特性，并可能

对触屏购买广告效果产生显著影响，因此本研究着

重对购买键进行研究。在此基础上，围绕触的特性

对广告产品类型和消费者类型进行划分，从购买键

触发方式、购买键位置、广告产品类型、消费者类型

和广告产品类型与消费者类型的交互 5个方面提出

研究假设，结合触屏购买广告的最新形式−热键，

提出热键影响触屏购买广告效果的研究假设。 

2.1  触屏购买广告

触屏购买广告是触屏广告的一种特殊形式，是指
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以触摸移动终端屏幕实现购买决策的网络广告，主

要由广告文字、图片、Logo、价格标签和购买键要素

组成 [1]。触屏广告有触屏非购买广告和触屏购买广

告两种类型，触屏购买广告是指具有购买功能的触

屏广告。触屏购买广告是一种随着交互界面技术进

步所衍生出的新型网络广告，它不仅具有触屏广告

的优点，还具有实物产品所不具有的、使消费者在网

络情景下获得感官体验的特点，如触觉、听觉等的补

偿 [23]。独特的心理加工机制会提升消费者的购买意

愿。与触摸实物产品相比，触摸触屏购买广告对消

费者的影响主要有以下两点不同。

(1)消费者在触摸过程中会引发心理模拟，即回

忆起以往使用该物品的情形，从而改变消费者态度，

这是因为触觉能够唤醒消费者对产品使用过程或产

品使用效果的记忆。由于消费者常使用触摸屏设备

进行休闲和娱乐活动，对触屏设备的感性认识将强

于实物产品 [24]。因此，消费者触摸触屏购买广告能

激发消费者更强的心理模拟，形成更强的购买意

愿。

(2)与心理模拟不同，对尚未经历的事件，消费者

也可通过图片、文字等刺激物产生一种类似于想象

的心理状态，被学者们命名为心象唤醒 [25]。触屏购

买广告中的图片、文字乃至感觉线索都会实现消费

者心象唤醒 [4]。与触屏广告相比，触屏购买广告具有

购买决策功能，这促使消费者将心象唤醒转化为购

买意愿，最终促成购买。与触摸实物产品相比，触摸

触屏购买广告中的图片、文字和产品视频等，能更深

入地唤起消费者的感性认识，进而提高心象唤醒程

度，形成更高的购买意愿 [3]。

综上所述，与触屏广告相比，触屏购买广告具有

更高的仿现实购买属性。与触摸实物产品相比，触

屏购买广告具有更高的情感属性，能更好地唤起消

费者的正向情感。以上两点均会增强消费者的购买

情景化价值，提升消费者的购物体验感，进而提升触

屏购买广告的购买意愿。 

2.2  购买键触发方式

购买键有点击和滑动两种触发模式，点击式和滑

动式是指分别通过手指点击购买键和滑动购买键实

现购买决策。比较这两种购买触发模式，主要有三

点不同。①触发时间，点击式购买只需点击购买键，

立刻就可以实现购买，因此触发时间较短，而滑动式

购买则需要通过滑动一整条购买键才能实现购买，

所需时间较长；②购买难度，点击式购买只需点击购

买键立刻就能购买成功，因此难度较小，而滑动式购

买不仅需要手指在屏幕上进行一次性滑动，而且还

经常出现滑动失败的情形，所以难度较大；③购买仪

式感，滑动式购买更像是一种购买仪式。

点击式购买在购买触发时间、购买难度和购买

仪式感上比滑动式购买更具优势，原因在于消费者

的及时购买快感会因较短的购买触发时间而提升 [25]，

消费者的感性购买思维也会随着较低的购买难度和

购买仪式感而启动 [26]，从而提升消费者的购买快感

和购买情感表达。较高的购买快感和情感表达能够

提升消费者购买意愿，进而转化为购买行为。因此，

本研究提出假设。

H1 与滑动式购买键触发方式相比，点击式购买

键触发模式更能促进消费者购买行为。 

2.3  购买键位置

从广告版式设计的角度看，屏幕的任何位置均可

以出现购买键。通过梳理相关研究发现，为测量和

对比不同位置的输入表现，如准确率、错误率、响应

速度等 [27−28]，学者们常用九宫格形式对购买键位置进

行划分。因触摸屏屏幕大小、广告内容的分布和信

息量的限制等原因，触摸屏的右上方、中下方、右下

方和左下方是实际应用和研究中被广泛使用的 4个

位置 [29]。已有的人体工程学和感官营销领域的研究

表明，消费者的决策偏好、人机交互、加工流畅性和

注意力会因手指在触摸不同位置的购买键或触摸键

的移动幅度和难度而受到影响 [30]。原因在于，消费

者会被购买键诱导形成心理模拟，即消费者在购买

决策前，想象购买之后使用该产品的情形和感受。

购买键的作用还在于提升了人机交互的流畅性以及

意愿与行为的一致性，最终达到提升消费者购买意

愿的目的 [31]。

从购买键位置的影响看，BILLINGHURST et al.[32]

认为消费者更偏好选择中间偏下的购买键，但 KRET-
ZSCHMAR et al.[31] 通过进一步研究，发现消费者触摸

右下方的可能性高于中下方，原因在于不同的购买

键位置会对消费者反应和偏好产生影响。当消费者

浏览广告时，消费者正面的认知和情感联系会被视

觉特征与过去的感知记忆的一致性唤起 [20]，信息加

工流畅性和认知处理的流畅性也随之增强。在现实

生活中，由于人们常用右手操控触摸屏设备 (人类右

利手比例为 87%)[21]，并且往往具有自上而下、自左向

右 (除阿拉伯语外 )的阅读习惯和浏览习惯，因此，购

买键置于右下方比左下方能够更加贴近消费者的过

去经历，诱导出更佳的心理模拟效果。因此，本研究

提出假设。

H2 当购买键位于右下方时，更能促进消费者购

买行为，其次为中下方，再次为左下方，右上方最

差。 

2.4  广告产品类型

对于触屏购买广告，触的特性在产品方面体现为

产品的触觉重要性。已有研究表明，搜索型产品 (以
下简称搜索品 )的触觉重要性低，体验型产品 (以下

简称体验品 )的触觉重要性高 [33]。对于搜索品，其品

质高低、质量好坏和其他购买决策因素能通过产品

的具体参数体现，消费者做出购买决策时不太依靠

对产品的触摸感受，如微波炉、电饭煲、电脑等就是

典型的搜索品 [34]；对于体验品，其品质高低、质量好

坏和其他购买决策因素不能通过产品的具体参数体

现，消费者往往需要实体感受和触摸才能决定是否

购买，如毛巾、衣服、毛毯等就是典型的体验品 [35]。

本研究推测，体验品广告更适合通过触摸屏展示，
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因为体验品本身的特征决定了其需要被消费者触摸，

消费者才能制定购买决策。而触屏购买广告触的特

性与体验品需要被触的特性相一致，消费者正面的

认知和情感联系会被一致的知觉唤起，信息加工和

认知处理的流畅性也会随之更强，会诱导出更强的

心理模拟进而形成更强的购买意愿，并促进购买行

为。因此，本研究提出假设。

H3 对于触屏购买广告产品，与搜索品相比，体验

品更能促进消费者购买行为。 

2.5  消费者类型

KLEIN[36] 认为，在网络和移动购物过程中，尽管

消费者无法真实触摸商品，但借助听觉和视觉感知

仍然可以有效调动存储在大脑中的触觉信息库。消

费者根据以往积累的触觉记忆信息，形成一种接近

于真实情景的触觉体验，即虚拟触觉。该研究结论

说明，消费者积累的真实情景的触觉体验可以转移

到网络和移动端，被消费者感知。进一步地，PECK et
al.[37] 认为在网络购物的过程中，消费者虽然不能通

过直接触摸商品获取真实的触觉体验，但可以通过

视听接受信息，通过信息加工激发触觉记忆库，与购

物经验产生关联，并且消费者自身特性也会影响信

息加工过程，进而影响虚拟触觉效果。

对于触屏购买广告，触的特性在消费者方面体现

为消费者本能性触摸需求 (以下简称触摸需求 )。触

摸需求是一种稳定的消费者人格特质，一些人天生

触摸渴望强，而有些人则天生触摸渴望弱 [38−39]。由于

消费者自身特性会影响虚拟触觉效果，触摸需求是

一种关于触摸的消费者特性，因此，本研究推断，触

摸需求会影响触屏购买广告效果。当面对触屏购买

广告时，高触摸需求的消费者会唤起更多过去触摸

屏幕时的愉悦体验，并且更渴望去实际触摸，进而形

成较高的心理模拟程度，从而促进购买行为。低触

摸需求的消费者则不然 [38]。因此，本研究提出假设。

H4 与低触摸需求的消费者相比，触屏购买广告

更易促进高触摸需求消费者的购买行为。 

2.6  广告产品类型与消费者类型的交互情况

广告产品类型与消费者类型存在搜索品× 高触

摸需求、搜索品× 低触摸需求、体验品× 高触摸需求、

体验品× 低触摸需求 4种交互情况。在高触摸需求

的情况下，消费者本身具有较强的触摸需求，其心理

模拟强度较强 [40]，产品类型对高触摸需求的消费者

影响不大 [38]。因此，对于高触摸需求消费者，触屏购

买广告展示搜索品或体验品对消费者购买行为的影

响不具有显著性差异。对于低触摸需求消费者，其

本身不具有较强的触摸需求，心理模拟强度较弱。

当触屏购买广告展现的产品为体验品时，体验品需

要被触摸的特性会增强低触摸需求消费者的触摸需

求和心理模拟强度，而搜索品则不具备需要被触摸

的特性，不能提升心理模拟强度。因此，对于低触摸

需求消费者，与搜索品相比，触屏购买广告展示体验

品能显著促进消费者的购买行为。因此，本研究提

出假设。

H5a 对于高触摸需求消费者，触屏购买广告展示

搜索品或体验品对消费者购买行为的影响无显著性

差异；

H5b 对于低触摸需求消费者，与搜索品相比，触屏

购买广告展示体验品能显著促进消费者购买行为。 

2.7  热键对触屏购买广告效果的影响

D′ASTOUS

现有的触屏购买广告还有一种流行的呈现形式，

即整个广告区域都是热键。热键是一种诱导式的购

买键，消费者点击整个广告展示区域的任何位置都

可以使触屏购买广告实现跳转购买。消费者触碰触

屏购买广告的热键主要受到两种影响：①形成诱导

购买。诱导购买是指消费者自身并不具有强烈的购

买意愿，而是由于某种误操作或者商家的特殊引导，

直接进入购买决策阶段 [41]。  et al.[42] 发现，

当消费者发现自己被品牌诱导购买时，其对品牌的

感知欺骗和感知风险程度上升，购买意愿下降。由

于诱导购买往往发生在消费者的无意识阶段，当消

费者意识到品牌的诱导购买行为时，会回忆自己的

购买决策过程，并重新进行购买决策，增加了购买难

度 [42]。②消费者触碰触屏购买广告的热键会降低消

费者的信息加工流畅性，进而降低购买意愿。信息

加工流畅性是指消费者处理信息的流畅程度，信息

加工流畅性越高，消费者越容易形成较好的品牌态

度和更高的购买意愿 [43]。当消费者触碰触屏购买广

告的热键时，触屏购买广告会自动跳转至购买阶段，

这可能打乱消费者的常规购买决策顺序，进而降低

消费者的信息加工流畅性，最终降低消费者对触屏

购买广告的购买意愿。因此，本研究提出假设。

H6 与无热键的触屏购买广告相比，有热键的触

屏购买广告显著负向影响消费者购买行为。 

3  实验设计和结果分析

本研究采用 APP实验对研究假设进行验证，即

模拟移动购物场景，模仿淘宝 APP制作实验所需触

屏购买广告 APP，在手机上向被试展示该 APP上的触

屏购买广告，并请被试在触屏购买广告上进行模拟

购买。触屏购买广告是一种对消费者生理和购买行

为有直接影响的广告，对触屏购买广告的研究应尽

可能实现对行为数据而非意愿数据的测量，而 APP
实验能够较好地对触摸触屏购买广告的消费者购买

行为进行测量，这是本研究开展 APP实验的主要原

因。本研究将开展 4个 APP实验验证研究假设，实

验数据均采用 Spss 12统计软件处理。 

3.1  实验 1
实验 1检验购买键触发方式对消费者购买行为

的影响。实验采用组内设计，分为点击式购买键触

发方式和滑动式购买键触发方式两组。为达到实验

目的，实验分两部分进行，第 1部分是前测实验，有

两个目的：①检验刺激物品类选择是否合理；②检验

模拟的触屏购买广告页面设计是否合理。第 2部分

是正式实验，正式实验将模拟真实的移动购物场景，

制作 APP模拟真实的触屏购买广告，在手机上向被
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试展示，请被试在触屏购买广告上进行模拟购买，根

据此购买行为结果检验 H1。 

3.1.1  前测实验

前测实验的第 1个目的是检验选择的刺激物产

品类型是否合理。参考 NUSZBAUM et al.[39] 的研究，

选取电热水壶、榨汁机和电压力锅作为实验对象，检

验它们的产品类型。原因如下：①上述 3种产品都是

中等触摸需求产品，消费者购买这 3种产品时，既需

要参考客观数据，又需要实际触摸，确保上述 3种产

品既非搜索品，也非体验品。②上述 3种产品的市场

平均价格都在 500元人民币左右，利于实验操控。③上

述 3种产品所处行业集中度不高，不容易使被试联想

到某一具体品牌。SHAREEF et al.[44] 认为，移动终端

广告的效果主要受移动终端广告中广告产品、移动

终端广告视觉要素和移动终端广告使用场景 3类因

素的影响。对广告产品的需求和感兴趣程度影响消

费者对于该广告的关注度，决定消费者是否会第一

时间关注到该广告 [45]。移动终端广告视觉要素影响

消费者对于该广告的信息加工流畅程度，进而决定

消费者对该广告的评价和态度 [46]。移动终端广告使

用场景影响消费者对于该广告的沉浸程度，进而影

响消费者对该广告的评价和态度 [34]。由于触屏购买

广告属于移动终端广告，并且在实验室环境下，移动

终端使用场景已被控制住，因此，本研究主要将触屏

购买广告的产品类变量和广告视觉呈现类变量作为

控制变量。参照已有研究，产品类控制变量需要考

虑产品熟悉度、产品卷入度和产品态度 [47−48]，保证被

试对上述变量的认知差异不显著，才能保证被试对

刺激物的认知和情感无偏差，实验结果才具有可靠

性。因此，为了达到以上 3点，本研究对 3种刺激物

产品类型的产品熟悉度、产品卷入度和产品态度进

行控制和测量，检验被试对这 3个变量的认知是否具

有显著性差异。

前测实验的第 2个目的是检验模拟的触屏购买

广告页面设计是否合理。对触屏购买广告的设计主

要考虑 3点：①淡化产品品牌，在触屏购买广告的页

面均没有标明品牌，产品图片中也隐去了品牌标志。

②在文字介绍中仅给出产品基本信息，避免被试将

刺激物与真实的品牌产生联系。③触屏购买广告页

面设计均模仿真实触屏购买广告页面，尽可能为被

试还原真实的触屏购买广告使用场景。参照已有的

研究，广告视觉呈现类控制变量需要考虑广告美观

度 [48]、广告复杂度 [46] 和广告真实度 [49]，保证被试对上

述变量的认知无显著差异，才能保证广告视觉呈现

不影响实验结果。因此，为了达到以上 3点，本研究

对广告美观度、广告复杂度和广告真实度进行控制

和测量，检验被试对这 3个变量的认知是否具有显著

性差异。

综上，本实验分别设计热水壶与点击购买、热水

壶与滑动购买、榨汁机与点击购买、榨汁机与滑动

购买、电压力锅与点击购买、电压力锅与滑动购买 6
种组合。一般滑动式购买键都位于中下方位置，考

虑到触屏购买广告的现实运用情况，本次前测实验

中 6种组合的购买键均为中下方位置。因此，相同产

品与不同购买键触发方式的两种组合，仅有购买键

触发方式不一样，其余细节完全一样。

为保证实验的真实性和有效性，本实验请专业平

面设计师使用 Adobe Photoshop CC制作 6种组合的图

片，图片的输出像素为 1 024 × 768，尺寸为 158.2 mm ×
77.9 mm，与大部分触屏购买广告的像素和 iPhone 7
Plus的尺寸一致。同时，为保证这 6张图片的真实性

和专业性，本实验将这 6张图片作为实验刺激物，邀

请 5名从事广告业的 MBA学生进行评判，他们均表

示与真实广告无明显差异。图 1为热水壶与点击购

买的图片，其余图片均为类似设计。

 

图  1  热水壶与点击购买

Figure 1  Hot Water Bottle and Clicking Buy-key

 
前测实验于 2018年 7月 1日在北京某高校的消

费行为实验室进行，实验室具有隔音、抗干扰等特点。

通过校园论坛和校园微信群招募 20名被试，被试年

龄的均值为 21.862，  SD = 2.169。实验由来自本研究

团队的一位成员主持，主持人告知被试本实验的流

程，并请被试填写测量产品类型以及产品熟悉度、产

品卷入度、产品态度、广告美观度、广告复杂度和广

告真实度的问卷。问卷有 6张图片，每张图片下面都

有 测 量 产 品 类 型 和 控 制 变 量 的 相 关 题 项 ， 利 用

BROWN et al.[34] 测量产品类型的量表，采用 3个题项

测量产品类型，考察 3种产品是搜索品还是体验品，

代表性题项为“您仅通过该产品的相关数据，就能够

对该产品形成判断”。参考相关研究 [47−49]，分别采用

3个题项测量产品熟悉度、产品卷入度、产品态度、

广告美观度、广告复杂度和广告真实度，代表性题项

分别为“您对该产品很熟悉”“您经常使用该产品”

“您认为该产品不错 ” “您认为该广告较为美观 ”

“您认为该广告看上去较为复杂”“您认为该广告看

上去较为真实”。采用 Likert 7点评分法，1为非常不

认同，7为非常认同。图片呈现顺序为：热水壶与点

击购买、热水壶与滑动购买、榨汁机与点击购买、榨
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汁机与滑动购买、电压力锅与点击购买、电压力锅

与滑动购买。针对前测实验第 1个目的，以中间值 4
分为标准，对 3种产品的得分进行单样本 t检验，发

现 3种产品的 p 值均大于 0.050。  M热  = 4.024， t = 0.569，
p = 0.977；M榨  = 4.285，t = 1.333，p = 0.108；M电  = 4.104，t =
1.820，p = 0.188。说明 3种产品既不是搜索品也不是

体验品，符合实验要求，可以进行正式实验。针对前

测实验第 2个目的，对控制变量得分的均值进行单因

素方差分析，p 值均大于 0.050，说明被试对控制变量

的认识无显著差异，模拟的触屏购买广告页面设计

合理，可以进行正式实验。 

3.1.2  正式实验

(1)实验步骤

步骤 1：邀请软件学院专家团队制作触屏购买广

告 APP，通过扫描二维码安装 APP。该 APP具有三大

功能：①可以将设计的 6种触屏购买广告刺激物图片

分模块导入 APP当中，生成具有较高现实模拟度的

触屏购买广告；②被试可以在 APP上翻动触屏购买

广告，并进行购买决策，即点击或滑动购买键；③后

台可以记录两种数据，一种是购买数据，即被试是否

点击或滑动购买键，另一种是被试对触屏购买广告

触摸点分布，即触摸点分布区域和个数。

步骤 2：从触屏终端的典型性、适用性和普适性

考虑，选择 iPhone 7 Plus作为实验的触屏终端，研究

团队租借 20台 iPhone 7 Plus手机，通过扫描二维码，

在每一台手机上安装实验 APP。在 APP上分模块导

入 6张触屏购买广告图片，导入顺序为热水壶与点击

购买、热水壶与滑动购买、榨汁机与滑动购买、榨汁

机与点击购买、电压力锅与点击购买、电压力锅与

滑动购买，并按此顺序翻动图片，通过 3种产品的触

屏购买广告图片中点击与滑动的不同排列，降低刺

激物出现顺序对实验结果的影响。

步骤 3：被试在参与 APP实验之前，需要填写一

份问卷，内容包括：①被试的背景信息，如年龄、性别

和收入状况等；②相关控制变量的测量；③询问被试

最近半年是否购买过 3种刺激物产品，如果有，则不

继续参加实验，以避免被试前置态度的影响。

步骤 4：邀请被试在实验室参加 APP实验。①向

被试展示引导语，引导语为：您想象需要购买热水壶、

榨汁机和电压力锅，在前期已经确定了购买对象，现

在需要在手机终端进行最终的购买决定，您根据自

己的感受，在同一产品的两幅触屏购买广告中选择

一幅进行购买。②向被试讲解实验规则：第一，被试

必须在 6幅触屏购买广告中点击或滑动购买键购买

这 3种产品；第二，被试必须浏览完同一产品的两幅

触屏购买广告之后才能进行购买决策，两幅触屏购

买广告允许回翻一次，即每幅触屏购买广告被试最

少浏览 1次，最多浏览 2次，就需要做出购买决策；第

三，浏览 6幅触屏购买广告和购买行为必须在两分钟

之内完成，确保触屏购买广告对被试的影响主要存

在于购买决策阶段，尽量避免其他因素对实验过程

的干扰。

实验结束后，每位被试可以获得 50元人民币的

酬劳。

(2)操控检验

正式实验于 2018年 7月 6日在北京某高校的消

费行为实验室进行，通过校园论坛和校园微信群招

募 41名被试。被试年龄的均值为 20.325，SD = 1.553。
有 1名被试在半年内购买过热水壶，因此不再继续参

加实验，最后得到 40个有效样本。舒华等 [50] 认为，

通常在心理学实验中每个组有 20个～ 30个被试可

以得到显著的效果。因此，40个实验样本能够满足

本次实验的样本量要求。40人分两批进入实验室，

每批 20人，在前一批被试结束实验后，后一批被试才

被允许进入实验室。全部实验结束后，汇总两批被

试的数据，作为一个总体进行假设检验。

在 APP实验开始前，请被试填写测量控制变量

的问卷，问卷内容和测量方法与前测实验相同。对

控制变量的得分均值进行单因素方差分析，p 值均大

于 0.050，说明被试对控制变量的认识无显著差异。

以中间值 4分为标准，对 3种产品的得分均值进行单

样本 t检验，发现 3种产品的 p 值均大于 0.050。M热  =
4.380， t  =  1.005， p  =  0.365； M榨   =  3.985， t  =  0.610， p  =
0.855；M电  = 4.265， t = 1.025， p = 0.381。说明 3种产品

既不是搜索品也不是体验品。以上结果表明对控制

变量的操控成功。

(3)假设检验

M点击 M滑动

M点击 M滑动

M点击 M滑动

M点击 M滑动

为检验 H1，对被试购买行为结果进行统计，若被

试对一幅触屏购买广告点击或滑动了购买键计为 1，
若被试没有购买行为，即没有点击或滑动购买键，则

计为 0。单因素方差分析表明，对热水壶点击购买的

次数显著高于滑动购买的，  = 0.850，  = 0.150，
F(1, 78) = 74.941，p < 0.001；对榨汁机点击购买的次数

显著高于滑动购买的，  = 0.900，  = 0.100，F(1,
78) = 138.667，p < 0.001；对电压力锅点击购买的次数

显著高于滑动购买的，  = 0.850，  = 0.155，F(1,
78) = 65.648，p < 0.001。分别汇总点击购买键和滑动

购买键的数据，发现被试点击购买的次数仍然显著

高于滑动购买的，  = 0.860，  = 0.140，F(1, 238) =
276.904， p < 0.001。以上结果均表明，点击购买更能

促进消费者购买行为，H1 得到验证。 

3.2  实验 2
实验 2检验购买键位置对消费者购买行为的影

响，采用组内设计，分为购买键位置为右上方、左下

方、中下方、右下方 4组，刺激物仍选择中等触摸需

求产品热水壶和榨汁机。基于实验 1的检验结果，实

验 2中购买键设计为点击式。本研究设计 8种组合

的图片，图片制作等相关事宜与实验 1相同。实验时

给被试展示 8张刺激物图片的顺序为热水壶与购买

键位置为右上方、热水壶与购买键位置为左下方、

热水壶与购买键位置为中下方、热水壶与购买键位

置为右下方、榨汁机与购买键位置为右下方、榨汁

机与购买键位置为中下方、榨汁机与购买键位置为

左下方、榨汁机与购买键位置为右上方。综上，以热
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水壶为例，实验 2的刺激物图片示例见图 2。 

3.2.1  前测实验

本实验的前测目的、地点、步骤和被试招募方式

与实验 1前测实验相同，前测实验时间为 2018年 7
月 28日，招募 22名被试，被试年龄的均值为 20.310，
SD = 5.095。实验结果与实验 1前测实验结果相同，

达到了前测实验的目的。 

3.2.2  正式实验

(1)实验步骤

实验步骤与实验 1大致相同，不同点在于实验 2
的刺激物只有热水壶和榨汁机两种产品，每种产品

有 4幅触屏购买广告，被试需要在这 4幅触屏购买广

告中选择 2幅进行购买。因此，本实验共有 8幅触屏

购买广告，被试需要在其中选择 4幅进行购买。

在触屏购买广告 APP中，按照前文所述的顺序

展示 8幅触屏购买广告。被试必须浏览完同一产品

的 4幅触屏购买广告之后才能进行购买决策，4幅触

屏购买广告允许回翻 1次，即每幅触屏购买广告被试

最少浏览 1次，最多浏览 2次，就需要做出购买决策。

浏览 8幅触屏购买广告和购买行为必须在 3分钟之

内完成，确保触屏购买广告对被试的影响主要存在

于购买决策阶段，尽量避免其他因素对实验过程的

干扰。

(2)操控检验

正式实验于 2018年 9月 3日在北京某高校的消

费行为实验室进行，通过校园论坛和课堂宣传招募

42名被试。被试年龄的均值为 21.815， SD =  5.029。
所有被试在半年内均没有购买过实验用产品。42名

被试分 3批进入实验室，前两批各 15人，第 3批 12人，

在前一批被试结束实验后，后一批被试才被允许进

入实验室。全部实验结束后，汇总 3批被试的数据，

作为一个总体进行假设检验。

在 APP实验开始前，请被试填写测量控制变量

的问卷，问卷内容和测量方法与实验 1相同。对控制

变量的得分均值进行单因素方差分析， p 值均大于

0.050，说明被试对控制变量的认识无显著差异。以

中间值 4分为标准，对两种产品的得分均值进行单样

本 t检验，发现两种产品的 p 值均大于 0.050。M热  =
4.248， t  =  2.090， p  =  0.065； M榨   =  4.266， t  =  1.093， p  =
0.118。说明两种产品既不是搜索品也不是体验品。

以上结果表明对控制变量的操控成功。

(3)假设检验

为检验 H2，对 APP后台的被试购买行为结果进

行统计，若被试对一幅触屏购买广告点击了购买键

计为 1，若被试没有点击计为 0。

M右下 M中下、左下、右上

M中下
M左下、右上

M左下 M右上

采用分层比较的方式对热水壶产品数据进行分

析，结果发现，与购买键在其他位置 (中下方、左下方、

右上方 )相比，购买键在右下方能显著促进消费者购

买 ，   =  0.976，   =  0.342， F(1,  166)  =
71.939，p < 0.001；排除购买键在右下方的数据后，与

购买键在其他位置 (左下方、右上方 )相比，购买键在

中 下 方 能 显 著 促 进 消 费 者 购 买 ，   =  0.734，
 = 0.145，F(1, 124) = 66.839，p < 0.001；排除购

买键在右下方和中下方的数据，与购买键在右上方

相比，购买键在左下方不能显著促进消费者购买，

 = 0.165，  = 0.115，F(1, 82) = 0.381， p = 0.539。
以上结果表明，当购买键在右下方时，更能促进消费

者的购买行为，其次为中下方；而左下方和右上方的

效果无显著差异。H2 得到部分验证。

M右下
M中下、左下、右上

M中下 M左下、右上

M左下 M右上

对榨汁机产品数据进行分析，结果表明，与购买

键在其他位置相比 (中下方、左下方、右上方 )，购买

键在右下方能显著促进消费者购买，  = 0.905，
 = 0.363，F(1, 166) = 46.397， p < 0.001；排

除购买键在右下方的数据，与购买键在其他位置相

比 (左下方、右上方 )，购买键在中下方能显著促进消

费者购买，  = 0.850，  = 0.120，F(1, 124) =
135.568， p < 0.001；排除购买键在右下方和中下方的

数据，与购买键在右上方相比，购买键在左下方不能

显著促进消费者购买，  = 0.140，  = 0.090，F(1,
82) = 0.446，p = 0.506。以上结果表明，当购买键在右

(a) 右上方 (b) 左下方 (c) 中下方 (d) 右下方

图  2  热水壶与购买键位置组合

Figure 2  Combination of Hot Water Bottle and Buy-key Position
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下方时，更能促进消费者的购买行为，其次为中下方；

而左下方和右上方的效果无显著差异。H2 得到部分

验证。

M右下 M中下、左下、右上

M中下 M左下、右上

M左下
M右上

将两种产品相同购买键位置的数据汇总，进行统

计分析，发现与购买键在其他位置相比 (中下方、左

下方、右上方 )，购买键在右下方能显著促进消费者

购买，  = 0.942，  = 0.350， F(1,  334) =
116.555，p < 0.001；排除购买键在右下方的数据，与购

买键在其他位置相比 (左下方、右上方 )，购买键在中

下方能显著促进消费者购买，  = 0.792，
= 0.135，F(1, 249) = 186.998，p < 0.001；排除购买键在右

下方和中下方的数据，与购买键在右上方相比，购买

键在左下方不能显著促进消费者购买，  = 0.159，
 = 0.100，F(1, 166) = 0.831，p = 0.363。汇总数据的

结果也表明，当购买键在右下方时，更能促进消费者

的购买行为，其次为中下方；而左下方和右上方的效

果无显著差异。H2 得到部分验证。

综上，由于购买键在右上方和左下方对消费者购

买行为的影响不具有显著差异，因此，H2 得到部分验

证。原因可能是购买键位于右上方和左下方的情况

在营销现实中不太常见，导致购买键位于右上方和

左下方的刺激物没有进入被试的考虑集，没有对被

试的购买行为产生显著影响。 

3.3  实验 3
实验 3研究广告产品类型、消费者类型、广告产

品类型与消费者类型的交互对消费者购买行为的影

响，采用搜索品和体验品与高触摸需求和低触摸需

求的 2 × 2组内设计。实验分两部分，第 1部分是前

测实验，前测实验的目的：①检验刺激物品类选择是

否合理；②检验模拟的触屏购买广告页面设计是否

合理。第 2部分是正式实验，先填写问卷，对产品类

型以及触屏购买广告页面设计的相关控制变量进行

测量，再进行 APP实验，确保实验结果不存在内生性

问题。 

3.3.1  前测实验

通过梳理已有研究发现，部分产品需要消费者进

行感官体验才能感受其优劣 [35]，如衣服、化妆品和皮

革等；还有部分产品只需要消费者简单浏览其参数

说明就可以进行决策 [35]，如电子产品、书籍和家用维

修工具等。因此，本研究将这两类产品分为体验品

和搜索品，并选择被已有研究广泛使用过的毛衣、围

巾和毛毯作为体验品，移动硬盘、吸尘器和蓝牙音响

作为搜索品。基于实验 1和实验 2的检验结果，实验

3中刺激物广告均为购买键为点击式、位置为右下

方。产品价格均为 179元人民币，隐去品牌信息，淡

化文字描述。测量控制变量和制作刺激物的图片的

相关事宜与实验 1相同，制作 6种产品的触屏购买广

告图片，以毛衣和移动硬盘作为示例，见图 3。
前测实验于 2018年 9月 6日在北京某高校的消

费行为实验室进行，通过校园论坛和校园微信群招

募 20名被试。被试年龄的均值为 20.060，SD = 3.332。
以中间值 4分为标准，对 6种产品的得分均值进行单

M毛衣
M围巾 M毛毯

样本 t检验，发现 3种搜索品均值得分均显著大于

4分。M移  = 5.893， t = 5.230， p < 0.001；M吸  = 5.394， t =
4.308， p < 0.010； M蓝  = 5.104， t = 2.820， p < 0.050。 3种

体验品均值得分均显著小于 4分，  = 3.022， t =
2.128，p < 0.050；  = 3.102， t = 2.442，p < 0.050；
= 3.282， t = 2.050，p < 0.050。刺激物设计成功，可以进

行正式实验。向被试展示 6张刺激物的图片，请被试

填写测量控制变量的问卷，问卷内容和测量方法与

实验 1相同。对控制变量的得分均值进行单因素方

差分析，p 值均大于 0.050，说明被试对控制变量的认

识无显著差异。 

3.3.2  正式实验

(1)实验步骤

2018年 9月 13日在北京某高校的消费行为实验

室进行正式实验中的问卷实验，通过校园论坛和课

堂宣传招募 60名被试，被试均为高校学生，具有较好

的样本一致性。被试年龄的均值为 20.066，SD = 7.228。
主要完成 3项任务：①收集被试个人信息，对每一个

被试进行编号；②向被试展示 6张刺激物的图片，参

考相关研究 [15]，采用 3个题项测量被试对刺激物的购

买意愿，代表性题项为“您很愿意购买该产品”；③

询问被试在半年内是否购买过上述 6种产品，在近期

是否有计划购买该 6种产品，如果购买过或有计划购

买，则不能参加实验。所有被试在半年内均没有购

买过实验用产品。在进行 APP实验前，请被试填写

测量控制变量的问卷，问卷内容和测量方法与实验 1
相同。

2018年 9月 20日，邀请 9月 13日参加问卷实验

的被试在同一实验室参加 APP实验。60名被试分 3
批进入实验室，每批 20人，在前一批被试结束实验后，

后一批被试才被允许进入实验室。全部实验结束后，

汇总 3批被试的数据，作为一个总体进行假设检验。

被试必须浏览完 6幅触屏购买广告之后才能进行购

买决策，每幅触屏购买广告允许回翻 1次，即每幅触

(a) 毛衣 (b) 移动硬盘

图  3  刺激物示例

Figure 3  Stimulus Examples
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屏购买广告被试最少浏览 1次，最多浏览 2次，就需

要做出购买决策。被试需要在 6幅触屏购买广告中

选择 3幅进行购买，浏览 6幅触屏购买广告和购买行

为必须在两分钟之内完成，确保触屏购买广告对被

试的影响主要存在于购买决策阶段，尽量避免其他

因素对实验过程的干扰。

(2)操控检验

M毛衣
M围巾

M毛毯

以中间值 4分为标准，对 6种产品的得分均值进

行单样本 t检验，结果发现 3种搜索品均值得分均显

著大于 4分。 M移  = 5.665， t = 10.332， p < 0.001； M吸  =
5.820， t  =  4.552， p  <  0.010； M蓝   =  5.090， t  =  2.683， p  <
0.050。3种体验品均值得分均显著小于 4分，  =
3.320， t  =  5.325， p  <0.010；   =  3.100， t  =1.442， p  <
0.050；  = 3.282， t = 1.650， p < 0.050。说明刺激物

产品类型操控成功。对控制变量的得分均值进行单

因素方差分析，p 值均大于 0.050，说明被试对控制变

量的认识无显著差异。

(3)假设检验

为检验 H3，对 APP后台的被试购买行为结果进

行统计，若被试对一幅触屏购买广告点击了购买键

计为 1，若被试没有点击计为 0。单因素方差分析结

果表明，体验品的购买行为均值显著大于搜索品的，

M体  = 0.825，M搜  = 0.287，F(1, 178) = 82.003，p < 0.001。
为检验该结果是否存在内生性问题，即购买行为

的差异是由于被试对 3种体验品本身的购买意愿大

于 3种搜索品，而不是由触屏购买广告造成的，对一

周前相同被试在问卷实验中的购买意愿进行检验，

发现体验品的购买意愿与搜索品的购买意愿无显著

差 别 ， M体   =  4.556， M搜   =  4.305， F(1,  178)  =  2.092， p  =
0.101。因此，APP实验中，体验品购买行为与搜索品

购买行为的差异是由于触屏购买广告造成的，H3 得

到验证。

为检验 H4，统计 APP后台每位被试对触摸屏有

效区域 (即图片区域和文字区域 )的触摸点数量，将

60名被试按照触摸点数量由多到少的顺序排序，前

30名被试为高触摸需求组，后 30名被试为低触摸需

求组。单因素方差分析表明，高触摸需求组的触摸

点数量显著高于低触摸需求组的，M高  = 5.284，M低  =
2.082，F(1, 58) = 33.021， p < 0.001。因此，对高触摸需

求组和低触摸需求组的操控成功。单因素方差分析

表明，高触摸需求组的购买行为显著高于低触摸需

求组的，M高  = 0.874，M低  = 0.225，F(1, 58) = 69.345， p <
0.001。

为检验该结果是否存在内生性问题，即高触摸需

求与低触摸需求的被试本身就具有购买意愿的差异。

对一周前相同被试在问卷实验中的购买意愿进行检

验，发现高触摸需求组与低触摸需求组对 6种产品的

购买意愿不具有显著性差异，M高  = 4.224，M低  = 4.340，
F(1, 58) = 1.024，p = 0.440。由此可见，APP实验中，高

触摸需求组与低触摸需求组的购买行为的差距是由

触屏购买广告造成的，H4 得到验证。

对 H5a 进行检验，通过单因素方差分析发现，在

高触摸需求组中，对搜索品与体验品的购买行为不

具有显著性差异，M高×搜  = 0.535，M高×体  = 0.448，F(1, 28) =
1.838，p = 0.523，因此，H5a 得到验证。

对 H5b 进行检验，通过单因素方差分析发现，在

低触摸需求组中，体验品的购买行为显著高于搜索

品， M低 ×体  = 0.735， M低 ×搜  = 0.327， F(1, 28) = 14.932， p <
0.010。通过对问卷实验的数据进行分析发现，在低

触摸需求组中，体验品与搜索品的购买意愿无显著

性差异，M低×体  = 4.654，M低×搜  = 4.449，F(1, 28) = 2.028，p =
0.116。证明 APP实验结论不存在内生性问题。因此，

H5b 得到验证。 

3.4  实验 4
实验 4检验热键对触屏购买广告效果的影响。

实验采用组内设计，分为热键形式和非热键形式两

组，选择实验 2的中等触摸需求产品热水壶和榨汁机。

基于实验 1和实验 2的检验结果，本实验中热键组和

非热键组触屏购买广告均为购买键为点击式、位置

为右下方。对于热键形式的触屏购买广告，当被试

点击整个广告展示区域任何位置都可以跳转购买，

并在跳转后的购买页面再次确认购买，才算真正实

现购买 (邀请软件学院专家团队完成此功能 )；对于非

热键形式的触屏购买广告，只有在被试点击购买键

时才能实现购买。因此，实验刺激物为 4幅触屏购买

广告，分别是热水壶与热键、热水壶与非热键、榨汁

机与热键、榨汁机与非热键。实验 1已经对各产品

的控制变量进行测量，达到实验要求，本实验不再开

展前测实验，直接进入正式实验。

(1)实验步骤

实验步骤与实验 1大致相同，不同点在于：实验

产品为热水壶和榨汁机，每种产品有 2幅触屏购买广

告，同种产品的热键形式和非热键形式的触屏购买

广告在 APP中的呈现完全一致，只是购买触发方式

不同，被试需要在这 4幅触屏购买广告中选择 2幅进

行购买。

在触屏购买广告 APP中，展示顺序为热水壶与

热键、热水壶与非热键、榨汁机与热键、榨汁机与非

热键。同样，被试必须浏览完同一产品的 2幅触屏购

买广告之后才能进行购买决策。2幅触屏购买广告

允许回翻 1次，即每幅触屏购买广告被试最少浏览

1次，最多浏览 2次，就需要做出购买决策。浏览 4
幅触屏购买广告和购买行为必须在一分半钟之内完

成，尽量避免其他因素对实验过程的干扰。

(2)操控检验

正式实验于 2020年 3月 30日在北京某高校的消

费行为实验室进行，通过校园论坛招募 44名被试，被

试年龄的均值为 20.504，  SD = 3.200。所有被试在半

年内均没有购买过实验产品。44名被试分 3批进入

实验室，前两批各 15人，第 3批 14人，在前一批被试

结束实验后，后一批被试才被允许进入实验室。全

部实验结束后，汇总 3批被试的数据，作为一个总体

进行假设检验。以中间值 4分为标准，对两种产品的

得分均值进行单样本 t检验，发现两种产品的 p 值均
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大于 0.050。M热  = 4.114， t = 1.041，p = 0.102；M榨  = 4.044，
t = 2.822，p = 0.078。说明两种产品既不是搜索品也不

是体验品。请被试填写测量控制变量的问卷，问卷

内容和测量方法与实验 1相同。对控制变量的得分

均值进行单因素方差分析，p 值均大于 0.050，说明被

试对控制变量的认知无显著差异。

(3)假设检验

为检验 H6，对 APP后台的被试购买行为结果进

行统计，若被试购买了该触屏购买广告的产品计为 1，
若被试没有购买计为 0。单因素方差分析表明，对于

热水壶产品，被试对热键形式触屏购买广告的购买

次数显著低于非热键形式的，M热  = 0.250，M非  = 0.750，
F(1, 86) = 26，p < 0.001；对于榨汁机产品，被试对热键

形式触屏购买广告的购买次数显著低于非热键形式

的，M热  = 0.200，M非  = 0.800，F(1, 86) = 43.875，p < 0.001。
最后，将两种产品的数据汇总，发现被试对热键形式

触屏购买广告的购买次数显著低于非热键形式的，

M热  =  0.225， M非  =  0.775， F(1,  174)  = 68.523， p <  0.001。
对两种产品的数据结果进行分别检验和汇总检验结

果均表明，H6 得到验证。 

4  结论 

4.1  研究结果

本研究采用 4个 APP实验，对触屏购买广告的核

心要素即购买键触发方式、购买键位置、广告产品

类型、消费者类型、广告产品类型与消费者类型的

交互、热键形式对触屏购买广告效果的影响进行研

究，得到以下结果。

(1)购买键触发方式对消费者购买行为产生显著

影响。与滑动式购买键触发方式相比，点击式购买

键更能促进消费者购买。因此，对于一般产品，应尽

可能提供购买键为点击式的触屏购买广告。滑动式

购买键会提升消费者购买难度，延长消费者思考时

间，并且可以回划取消购买决定。因此，滑动式购买

键的触屏购买广告适用于谨慎购买品，如不能退货

的网购商品、及时服务产品和网络打车服务等。

(2)不同位置的购买键对消费者的购买行为产生

显著影响。购买键位于右下方时触屏购买广告效果

最佳，购买键位于中下方的效果次之，购买键位于左

下方和右上方的效果最差。基于此，针对一般性商

品，企业在设计触屏购买广告时，应避免将购买键设

置在右上方和左下方，可以选择将购买键置于右下

方或者中下方。

(3)对于触屏购买广告产品，与搜索品相比，体验

品更能促进消费者的购买行为。体验品会唤起更强

的消费者触摸需求，促使消费者点击广告。因此，与

其他类型的移动互联广告相比，如 PC端的网络广告、

短信广告，销售体验品的商家应尽量采用触屏购买

广告。对于搜索品而言，由于产品特性的不同，消费

者只需要以理性思维浏览参数即可以进行决策，因

此为提升搜索品触屏购买广告的效果，商家可以选

择在触屏购买广告中提供文字或图片引导以增强消

费者对搜索品的用前感知，在短时间内使消费者在

感知层面上将搜索品转化为体验品。

(4)与低本能性触摸需求的消费者相比，触屏购

买广告更易促进高本能性触摸需求消费者购买广告

产品。高本能性触摸需求消费者更渴望触摸广告，

触屏购买广告对其影响更大。已有研究表明，女性

和学生群体更可能具有高本能性触摸需求 [37]。因此，

针对这部分最有可能成为触屏购买广告的消费者，

商家应仔细斟酌所推送的触屏购买广告，注重其设

计美感。除此之外，消费者本能性触摸需求会随着

特定的情形而发生变化 [38]，如在地铁站、公交车站和

写字楼等拥挤程度高和嘈杂的环境中，消费者本能

性触摸需求水平会降低；而在图书馆、家和咖啡厅等

拥挤程度低并且安静的环境中，消费者本能性触摸

需求水平会升高。基于此，企业应对那些在拥挤程

度低并且安静的场所中的消费者精准投放触屏购买

广告，并更加注重触屏购买广告的设计美感。

(5)对于高本能性触摸需求消费者，触屏购买广

告展示搜索品与体验品对消费者购买行为的影响不

具有显著性差异。因此，对于高本能性触摸需求消

费者，产品类型并非其购买触屏购买广告的主要因

素，企业应更多考虑触屏购买广告的其他因素。对

于低本能性触摸需求消费者，与搜索品相比，触屏购

买广告展示体验品能显著促进消费者的购买行为。

因此，对于低本能性触摸需求消费者，应尽可能向这

类消费者提供体验品，一方面能提升体验品的购买

率，另一方面能增强低本能性触摸需求消费者对触

屏购买广告的使用黏性。

(6)与没有热键的触屏购买广告相比，有热键的

触屏购买广告显著负向影响消费者的购买行为。因

此，企业在设计触屏购买广告时，应尽量避免各种形

式的“花架子”，如热键等形式，应将重点放在科学

展示触屏购买广告的各种要素上。一方面，热键等

形式会形成诱导购买，使消费者对广告的购买意愿

降低；另一方面，热键等形式会降低消费者的信息加

工流畅性，增大其认知负载，负向影响广告效果。 

4.2  理论贡献

(1)本研究深化了触觉营销相关研究。已有触摸

对购买意愿和行为的相关研究重点探讨触摸实体物

品对消费者购买意愿和行为产生的影响，还没有研

究探索在移动营销的情景下，触摸电子屏幕而非实

体物品对消费者购买意愿和行为的影响。本研究聚

焦于触屏购买广告，研究触摸触屏设备而非实体物

品对消费者购买意愿和行为的影响，发现消费者触

摸触屏时会形成心理模拟，进而影响消费者购买行

为。

(2)本研究拓宽了触屏广告的研究范围。触屏广

告是在可触摸屏幕设备上进行发布和展示的广告，

以是否能实现购买功能为标准，触屏广告可被分为

触屏购买广告和触屏非购买广告。研究触屏购买广

告的效果影响因素，研究结论拓展了触屏广告的研

究领域，丰富了触屏广告的研究内容，拓展了触屏广
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告的研究视角。

(3)本研究运用 APP实验对触屏购买广告进行研

究，为学者开展移动营销研究提供方法借鉴。由于

触屏购买广告是一个现实意义很强的研究主题，因

此其研究结论的外部效度极为重要。当前研究中与

触屏购买广告相关的实证研究主要集中在触屏广告

研究领域，采用的实证方法多为情景实验、问卷调查

和街头拦访等，并且数据来源较为单一，主要通过手

机消费者主观心理数据，外部效度无法拓展。本研

究通过 APP实验收集被试行为数据，为后续学者研

究移动营销在研究方法上提供一种新思路。 

4.3  研究局限和未来研究方向

①本研究的样本类型较为单一，均为在校学生，

并且样本数量有限。虽然在校大学生是智能手机和

网络购物的主要群体 [3]，但是外部效度不足，因此未

来研究可丰富样本来源，以获得更加普适的结论。

②仅研究触屏购买广告购买键的触发方式和位置，

未来研究可以将购买键形状、颜色、大小等购买键

的其他元素纳入研究范围，拓宽触屏购买广告研究

范围。③本研究采用 APP实验对触屏购买广告进行

研究，未来研究可以与提供触屏购买广告的企业合

作，获得一手客观数据，通过对客观数据进行分析获

取更加精准的研究结果。
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Research on Promoting the Effect of Interfaces Direct-touch Advertising:
Evidences from APP Experiments

WANG Hong1，ZHOU Shoujiang2，LI Shan2，KE Ge2

1 School of Business, Chengdu University of Technology, Chengdu 610059, China
2 School of Business, Sichuan University, Chengdu 610065, China

Abstract：Interfaces direct-touch advertising refers to the online advertising that consumers make purchase decisions by touch-
ing mobile terminal. Promoting the effect of interfaces direct-touch advertising has become a common concern of the industry
and academia. However, the industry and academia don′t have a better way to solve this problem.
　　Starting from the two characteristics of “touch” and “purchase” of the interfaces direct-touch advertising, this study fo-
cuses on the buy-key, and divides the advertising product type and the consumer type around the characteristics of “touch”.
Research hypotheses are proposed in six aspects: buy “touch” key trigger mode, location, type of advertising product, type of
consumer, interactions between the advertising product type and consumers′ type and hot keys. Four APP experiments are car-
ried out, and the experimental data are processed by Spss statistical analysis software. The samples are taken as undergraduates
from a university in Beijing.
　　Experiment 1 tries to find the impact of buy-key trigger mode. In terms of promoting the performance of interfaces direct-
touch advertising, the click buy-key is better than slide buy-key. Experiment 2 tries to find the impact of buy-key location and
find out the lower-right buy-key location is better than other locations following by the lower-center and the lower-left specific-
ally and the location of upper-right is the worst. Experiment 3 aims to find the effects of advertising product type, consumer
type, interaction situation of the advertising product type and consumer type. Experience product is better than search product,
and high level NFT is better than low level NFT. For high level NFT consumers, interfaces direct-touch advertising shows that
search-based and  experiential  products  have  no  significant  impacts  on  consumer  buying  behavior;  For  low  level  NFT   con-
sumers, they are related to search-based products, and interfaces direct-touch advertising can significantly improve consumer
buying behavior for experience products. Experiment 4 aims to examine the effect of hotkeys on the effect of interfaces direct-
touch advertising. The results show that, compared with the interfaces direct-touch advertising without hot keys, the interfaces
direct-touch advertising with hot keys can significantly negatively affect consumers′ purchasing behavior.
　　The research results deepen the theory of tactile marketing, and expand the research field of touch screen advertising. The
research results  enrich the  research content  of  touch screen advertising,  and provide a  reference for  the  follow-up of  mobile
marketing research.  The research conclusions provide theoretical  reference and practical  guidance for  enterprises to improve
the effect of interfaces direct-touch advertising.
Keywords： interfaces  direct-touch  advertising；APP experiment；buy-key；advertising  product  type；consumer  type；need  for
touch
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