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在线动机对社交媒体广告点击行为的

影响机制研究① 

杨强，宁迪，席悦，蒋玉石 
（西南交通大学 经济管理学院，成都 610000） 

摘 要 本文从在线动机出发，对消费者点击社交媒体广告的影响机制进行研究。运用结构方程对模型进行了拟

合检验，并通过层次回归分析了隐私关注对在线动机影响广告感知价值的调节作用。研究结果表明：消费动机正向影

响消费者对社交媒体广告的感知信息价值、感知娱乐价值，负向影响感知目标障碍，继而影响消费者的广告点击行为。

联系动机对感知信息价值、感知娱乐价值和感知目标障碍的影响将通过感知一致性实现。消费者的隐私关注会削弱消

费动机和感知一致性对感知信息价值、感知娱乐价值的正向影响。 
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1 引言 

社交媒体通常包括在线社交软件、社交游戏、论坛、即时通信软件和微博等形式，如今已占据互

联网世界的主导地位。2019 年中国社交电商市场规模已突破 2 万亿元，同比增长 63.2%[1]。随着社交

媒体流量优势愈发明显，其已成为各大广告商投放广告的重要渠道，多数商家利用数据分析，向消费

者投放精准广告以获得关注并加深品牌印象[2]。然而，仅仅获得消费者的关注是不够的，广告商更希

望了解此类广告信息的传播或曝光如何导致个体的点击行为[3]。研究表明，消费者的广告点击行为意

味着更高的购买意愿[3]，与广告曝光、品牌态度相比，广告点击行为是一种更有效的网络广告效果的

测量指标。因此，如何增加消费者对社交媒体广告的点击行为是理论界和实践界关注的重要话题。 

已有研究从网络广告的内容因素[4]和显示顺序[5]方面探讨了影响消费者广告点击行为的要素。然而不

同于传统网络，社交媒体本身具有很强的交互性，这在很大程度上决定了其是消费者控制的环境[3]。例如，

在电视或杂志等传统媒体中，消费者会认为接触广告是一种隐含的社会契约，可以帮助他们以免费或更低

的成本获得节目和服务，因此降低了对广告的排斥[6]。但在社交媒体中，消费者并不认同广告具有这种契

约[3]，广告的出现将对其日常工作或休闲娱乐产生干扰[7]，中断其主导控制的浏览活动或社交对话。因此，

交互性使得社交媒体广告的感知侵入性相对其他广告较高。一些营销学者认为在测量社交媒体广告效果

时，应当首先从消费者的角度出发，而不是社交媒体中的应用程序或内容[8]。Hoffman 和 Fodor 认为，消

费者想要通过社交媒体满足与他人联系、分享及娱乐的需求，因而消费者会出于多种动机使用社交媒体[8]。

现有研究表明，消费者的动机在信息处理、决策和情感参与过程中发挥了重要作用，并以此驱使着人们的
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态度和行为意图[9]。因此，从消费者的在线动机出发，可以帮助营销人员更好地了解消费者在参与并主导

社交媒体活动时，是如何被驱动着完成信息处理，并 终形成广告点击行为的内在机制，这有助于企业制

定激发动机的广告策略。然而，目前还鲜有研究对消费者在线动机与广告点击行为的关系进行深入探讨。 

广告的效果层次理论认为消费者对广告信息做出反应的过程将经历认知、情感、行为三个阶段[10]。

具体来说，一方面，消费者是否点击广告取决于其是否能让消费者在采取行动之前，对广告中的信息

进行思考和感知。如果消费者感知到广告的信息价值，这就意味着消费者正在经历广告处理的认知步

骤；同样，广告的娱乐价值感知也会使消费者在广告处理过程中经历情感参与这一阶段。另一方面，

与传统网络广告相比，运用社交媒体的广告商能够掌握更多的消费者个人信息并加以利用[11，12]，进而

定制更符合消费者偏好的产品广告[13]，但导致消费者对于社交媒体广告信息的感知与隐私关注更加敏

感[14，15]，这也将不同程度地影响消费者对广告的点击行为。 

基于此，本文从消费者的在线动机出发，结合广告效果层次理论和感知价值理论，探究消费者产

生社交媒体广告点击行为的内在机制。将隐私关注作为调节变量，感知一致性作为中介变量引入概念

模型中，进一步探究在线动机影响社交媒体广告点击行为的边界条件。 后，结合本文的主要结论探

讨其主要贡献和营销实践意义。 

2 理论基础 

2.1 在线动机的相关研究 

消费者参加网络活动时的心理动机被称为在线动机[16]。使用满足理论认为消费者使用媒体是目标

导向的[17]，个体通常会寻找合适的媒体和内容来满足他们特定的需求动机[18，19]。已有研究认为，在社

交媒体中给予用户正当的动机和渠道，就会激发他们产生特定的行为[20]。因此，营销人员通过了解哪

些动机可以刺激消费者更愿意与社会媒体中的商业信息互动，能够更好地设计激励策略。在社交媒体

的背景下，学者们探讨了在线动机对平台选择、信息分享等行为的影响，并对个体的在线动机进行了

分类。例如，Yang 和 Lai 研究了维基百科内容贡献者的动机[21]，Tosun 探究了使用 Facebook 表达“真

实自我”的动机[22]，Khan 探讨了消费者在 YouTube 上参与和消费的动机[23]。Fu 等采用焦点小组访谈

将个体在社交媒体上分享内容的动机总结为包括自我展示、自我认同在内的自利型动机和包括社交、

利他在内的公共动机[24]。但关于消费者与社交媒体中商业信息（如广告）互动的动机还未得到彻底的

研究。Zhao 等将消费者在社交媒体中分享优惠券的动机总结为自我价值提升（帮助他人了解优惠信息）

和社交联系动机（与好友进行互动）[25]。而 Hoffman 和 Fodor 确定了四种推动在线行为的消费者动机，

即联系、消费、创造和控制[8]。其中，联系（社交）动机是促使消费者在社交媒体上与朋友建立联系、

社交或与具有类似兴趣的人聊天的动机，被认为是驱动人们使用社交媒体 主要的动力；而消费动机

被定义为与购物类似，这会促使消费者“找到关于产品的信息”或“找到好的交易”，然后产生购买行

为；创造动机指消费者进行原创信息共享的动机；控制动机驱动着个体控制和维护社会关系。在此基

础上，Zhang 和 Mao 研究认为，消费动机与联系动机是引导用户与广告信息进行互动和产生购买的主

要动机，而创造动机和控制动机对商业信息的认知并无显著影响[3]。基于此，本文将以消费者的联系

动机和消费动机为出发点，探讨在线动机与社交媒体广告点击行为的关系和内在机制。 

2.2 效果层次理论 

Lavidge 和 Steiner 提出的效果层次理论被用于解释消费者对广告态度的形成、改变及购买行为的
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过程，其假设当消费者在接受广告的刺激后，会产生一连串的心理认知反应，大致可分为三个层级效

果：“认知/学习”阶段、“情感/态度”阶段和“意向/行为”阶段[26]。这三个层级之间是有上下、前后

的顺序关系的，广告的目的就是促使消费者的意向从低层次向高层次移动，并希望 终可以达成购买

行为。不同的学者在此基础上加入了不同的步骤[27]，但基本上均认可了“认知—情感—行为”的过

程[28]。同时，由于个体动机对其信息认知和判断有着显著的影响，也有学者将动机作为效果层次理论

的前导变量。尽管一些学者质疑广告效果层级顺序的存在[29]，但该模型依旧广泛应用于解释广告效果

的研究中。因此，本文关注的是效果层次的基本组成部分，而不是组成部分的顺序，基于此来探讨在

线动机对广告点击行为的影响。具体来说，消费者的在线动机对其点击行为的影响将取决于动机是否

对广告信息的“认知/学习”和“情感/态度”阶段产生了影响。 

2.3 感知价值理论 

Zeithaml 从消费者的认知角度提出了顾客感知价值理论，并将感知价值定义为“消费者在综合获

利和成本后，对产品效用的整体评价”[30]。随着该理论在营销领域的应用和发展，顾客感知价值理论

逐渐应用于消费者行为的研究。该理论认为消费者对广告信息的价值判断决定了其行为，如感知价值

会正向影响消费者的偏好[31]和重复购买行为[32]。众多学者对顾客感知价值进行了不同的分类，而目前

被学术界普遍接受的是 Sweeney 和 Soutar 提出的顾客感知价值三维度，即实用价值、享乐价值和社会

价值[33]。实用价值关注的是用户获取信息的实用性[34]，享乐价值关注信息的娱乐性和情感价值[35]，社

会价值则指个人通过一系列活动满足他人物质、精神的需要所做出的贡献。考虑到消费者使用社交媒

体时，主要是为了满足自身实用性和娱乐性的需求，本文将从实用价值和享乐价值两个方面来探究感知

价值对社交媒体消费者的广告点击行为的影响。具体而言，参照 Zhao 等[25]的研究，本文采用 Sweeney

和 Soutar[33]的分类维度，将感知信息价值和感知娱乐价值作为度量消费者感知社交媒体广告实用和享

乐价值的标准，以此探讨社交媒体广告点击行为中消费者感知价值的作用。其中，感知信息价值是指

消费者从网站获取信息的实用性，在一定程度上反映了个体对广告信息的了解程度；感知娱乐价值是

指消费者获取信息的娱乐性和情感价值，能够表征广告效果层次中“情感/态度”阶段的消费者状态。 

3 研究假设 

3.1 消费动机对广告感知信息价值、感知娱乐价值的影响 

Powers 等进行了一项超过 2 000 名网络用户的调查，结果显示 21%的受访者认为社交媒体能够提

供信息帮助他们做出更好的购买决策，18%的人认为社交媒体向他们推送了以往不了解的品牌或产

品[36]。这表明社交媒体已经成为消费者获取产品信息的重要渠道，人们有时候会怀着消费和购物的心

态主动在社交媒体上搜寻和留意广告与品牌的信息。基于此，在消费动机的驱使下，消费者使用社交

媒体时对接触广告具有心理预期，所以更愿意关注社交媒体广告，进而促使其对广告产生积极反应。

因此根据效果层次理论，在广告的“认知”阶段，消费者受到消费动机的影响，会主动感知并有目的

地寻求能够帮助他们做出 好的购买决策的信息[3]，产生更高的广告感知信息价值。同时，消费动机

给消费者带来了积极的购物欲望，此时消费者使用社交媒体旨在搜寻信息以便购买到称心如意的产品，

为满足其心理需求，消费者会对社交媒体广告中产品信息所包含的情感价值与娱乐性更加敏感，进而

对此做出积极响应以获得购物欲望的满足。因此，本文提出以下假设。 

H1a：消费动机正向影响消费者对广告的感知信息价值。 
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H1b：消费动机正向影响消费者对广告的感知娱乐价值。 

3.2 消费动机对感知目标障碍的影响 

感知目标障碍是指当广告中断了消费者在社交媒体活动中的目标或限制了消费者行动选择时，消

费者所感知到的心理状态[37]，Quick 和 Stephenson 认为消费者首先会从广告信息中感受到压力，认为

广告的出现会减少自己的个人选择，这将导致消费者对广告做出拒绝或回避的负面反应，以恢复个人

自由选择的权利[38]。社交媒体是一种目的性很强的媒介，人们通常带着特定的任务和计划进行搜索[39]。

尽管广告被认为是主要的干扰源，会阻碍消费者浏览媒体内容的流畅性，并阻碍其对所需信息的搜

索[40]，但已有研究发现，广告为处于活跃购物状态的消费者提供了所需要的信息[36]，该状态下消费者

更容易被广告内容吸引并愿意付出更多的精力去浏览广告。也就是说，对于处于消费动机驱使下的消

费者，社交媒体广告的出现恰恰迎合了其对产品信息的搜索需求并提供了多样化的选择，为消费者缩

短了购物目标的任务进程。因此，消费者感知广告中断其浏览过程的程度降低，并获得更多自由行动

的权利，导致处于消费动机下的消费者的感知目标障碍大大减少。基于此，本文提出以下假设。 

H2：消费动机负向影响消费者对广告的感知目标障碍。 

3.3 联系动机对感知一致性的影响 

与消费动机不同，联系动机可能会使消费者产生负面的广告认知和情感反应。在联系动机驱使下，

消费者更想要与好友取得联系、发布状态或进行游戏娱乐[8]，他们并不希望受到社交媒体广告的打扰。

如果消费者认为广告干扰了其社交活动，将会对广告产生负面反应。然而，广告与媒体内容的感知一

致性可能会改变这种效果的方向，使他们从被动的接收者变成主动的购物者[36]。 

消费者感知广告在形式和内容上与媒体原生内容的相似程度被定义为消费者对广告与社交媒体内容

的感知一致性[41]。有限注意力模型认为消费者是被相关任务驱动的[42]，个人当前的状况（任务）会促使其

更容易察觉到相似的信息。由于认知资源有限，个体在搜索信息时，注意力选择机制将会激发个体关注那

些他们期望得到有用信息的区域。Rogers 等研究认为，消费者在对广告的认知过程中，更容易被与自我任

务相关的信息吸引，以便节约有限的认知资源[43]。因此，当消费者被联系动机驱使时，个体当前的任务是

使用社交媒体完成社交活动[3]，这时个体有限的注意力会优先被知觉系统分配到有助于其完成任务的信息

上，以便帮助个体高效率地完成社交任务。消费者会更快地感知到与社交活动相一致的信息，若社交媒体

广告的信息与社交活动具有相关性，将会被消费者更敏锐地察觉。基于上述讨论，本文提出以下假设。 

H3：联系动机将正向影响消费者对广告和社交媒体内容之间的感知一致性。 

3.4 感知一致性对感知信息价值和感知娱乐价值的影响 

感知一致性可以为消费者营造一个舒适的情境，并增加消费者对广告的认同，更容易降低用户对

广告的排斥感，减缓消费者对广告的反感和规避[44]。然而现有对感知一致性影响广告注意效果的研究

并不多，Newman 等发现页面中出现内容一致的广告比页面没有广告更能提高用户对网页的好感[45]。

杨强等认为广告在主题上与媒体原生内容一致时，消费者会将其视为有用的信息来源，对其进行认知

资源的分配[46]。Campbell 和 Wright 研究证明，在社交媒体环境中，感知一致性会促使消费者对投放

广告的社交媒体产生有利态度[47]。基于此本文认为，一方面，消费者对广告与社交媒体内容的感知一

致性越高，个体把广告当作一种非干扰刺激的可能性越高，并试图从中搜寻有用的信息，进而导致更

高的感知信息价值。另一方面，高的感知一致性将削弱消费者对社交媒体广告的排斥，并使消费者表



66 信息系统学报  第 24 辑 

 

现出积极的浏览态度[48]，甚至认为广告信息是为其社交媒体活动服务的一部分，因此消费者能够更多

地感知到广告的情感价值和娱乐价值。基于此，本文提出以下假设。 

H4a：感知一致性正向影响消费者对广告的感知信息价值。 

H4b：感知一致性正向影响消费者对广告的感知娱乐价值。 

3.5 感知一致性对感知目标障碍的影响 

感知目标障碍表征消费者参与社交媒体活动过程中所感知到的被干扰或中断的程度[40，49]。当社交

媒体广告与媒体原生内容的相似程度较高时，感知一致性使得消费者更可能将广告信息视为与社交活

动相关的有用信息，而非干扰源，以此改善消费者对广告的认同[3]。已有对网络信息流广告的研究表

明，广告与网页原生内容的一致性及社交性会负向影响消费者的感知目标障碍[44]。由此可知，消费者

对广告与媒体内容的感知一致性越高，越能够吸引消费者更多的注意力，从而改善消费者对广告的认

同程度与接受态度[6]。基于此本文认为，当社交媒体的感知一致性高时，消费者的主要认知资源被分

配到处理广告信息的可能性得到提升[50]，减少了对社交媒体广告的排斥感，从而降低了消费者对广告

的感知目标障碍。因此，本文提出以下假设。 

H5：感知一致性负向影响消费者对广告的感知目标障碍。 

3.6 感知信息价值、感知娱乐价值和感知目标障碍对广告点击行为的影响 

Sweeney 和 Soutar[33]提出的顾客感知价值理论认为，消费者是根据对感知到的产品或服务的价值

进行衡量后，再对产品或服务进行整体评价。众多学者对顾客感知价值进行了不同的分类，并将这一

理论应用到消费者网络行为的研究中。Taylor 等在研究感知价值对消费者网购决策的影响中发现，产品

广告的感知信息价值和感知娱乐价值将显著影响消费者的在线购买行为[35]。此外，Hoyer 和 Macinnis 认

为广告是否有效，取决于其是否拥有让消费者在采取行动之前对广告中的产品进行思考和情感体验的

能力[51]。如果消费者感知到广告的信息价值，这意味着消费者在广告处理过程中正在对其进行思考，这

将提高广告对消费者的吸引力，进而增加消费者点击广告的可能性。同样，广告的感知娱乐价值会使

消费者在广告处理过程中处于情感体验的状态，而娱乐性情感体验是影响网络购物态度的重要因素[52]。

研究表明，感知娱乐价值强烈地影响消费者对社交媒体广告的评价与响应[51]，且能够促进广告点击行

为的发生。因此，根据感知价值理论对消费者行为的影响，本文提出以下假设。 

H6a：消费者对广告的感知信息价值正向影响广告点击行为。 

H6b：消费者对广告的感知娱乐价值正向影响广告点击行为。 

感知目标障碍是网络用户回避广告 显著的前因变量[49]，Cho 和 Cheon 建立的网络广告规避模型

证明，感知目标障碍及多种因素均对广告规避行为具有正向的影响[40]。Krugman 的研究指出，当广告

的出现打断了消费者的“目标”，将会引发消费者消极的态度和广告回避行为等不良结果[53]。社交媒

体广告的出现或多或少阻碍了消费者社交活动的流畅性，分散了消费者的注意力[40]，社交媒体广告会

被视为社交媒体上的干扰信息，消费者很可能对该广告产生强烈的抵触反应并产生感知目标障碍。

Brehm 指出当人们意识到自己的个人自由受到威胁时，他们会产生抗拒情绪并采取抵制改变的行为[54]。

同时，根据效果层次理论，消费者对广告的态度对其行为具有指导作用，处于广告“情感”阶段的消

费者因活动目标被中断，对社交媒体广告的出现产生抵触情绪，感知目标障碍增加，进一步对广告的

“行为”阶段产生影响， 终导致广告回避行为的发生[55]。基于此，本文提出以下假设。 

H7：消费者对广告的感知目标障碍负向影响广告点击行为。 



在线动机对社交媒体广告点击行为的影响机制研究 67 

 

3.7 隐私关注的调节作用 

Bansal 等指出隐私关注代表着个体对自身信息被他人收集或使用而带来潜在风险的担忧[56]。因为

社交媒体涉及消费者较多的个人信息，所以社交媒体广告给消费者带来的侵入感将会更高，消费者的

隐私关注已经成为影响消费者网络行为的一个重要因素[57，58]。社交媒体广告的优势在于在结合社交属

性和用户数据的基础上，通过数据挖掘等技术对用户数据进行实时抓取与分析，针对消费者个性化特

征和需求向其推送具有高度相关性商业广告（如微信朋友圈信息流广告）。随着消费者对隐私关注愈发

重视，个体购物时会采取措施防止个人信息被使用，如跳过广告、屏蔽广告等[59]。研究表明，隐私关

注程度高的消费者更容易对社交媒体广告产生负面情绪，从而影响其对广告价值的感知[60]。基于此，

本文认为消费动机对广告感知价值造成的正向影响将会被个体的隐私关注调节，隐私关注越高，消费

动机对感知价值的正向影响越弱。基于此，本文提出以下假设。 

H8a：隐私关注对消费动机与感知信息价值之间的关系具有调节作用，高的隐私关注将削弱消费动

机对感知信息价值的正向影响。 

H8b：隐私关注对消费动机与感知娱乐价值之间的关系具有调节作用，高的隐私关注将削弱消费动

机对感知娱乐价值的正向影响。 

Jung 研究发现，如果消费者在目标广告中感知到一定程度的相关性，他们会更有可能对广告产生

浏览兴趣[60]。然而，如果消费者感知到一定程度的隐私问题，他们则更有可能忽视社交媒体广告。由

于消费者在社交媒体上的活跃，社交媒体具有获得消费者互联网消费数据的便利性，如购买偏好、购

物历史等，当消费者接触到与自己喜好高度相关，或与所使用的社交媒体原生内容十分契合的社交媒

体广告时，会出现个人信息被商家获取并用于营销的防范意识[61]，当高隐私关注的用户发现个人信息

未经过本人授权却被他人加以利用，便会引发消费者对于隐私问题的关注[62]，并会增加消费者对广告

品牌的负面态度[63]，影响消费者对社交媒体广告价值的感知。因此，社交媒体消费者隐私关注程度越

高，感知一致性对广告感知价值造成的正向影响越被削弱。基于此，本文提出以下假设。 

H9a：隐私关注对感知一致性与感知信息价值之间的关系具有调节作用，高的隐私关注将削弱感知

一致性对感知信息价值的正向影响。 

H9b：隐私关注对感知一致性与感知娱乐价值之间的关系具有调节作用，高的隐私关注将削弱感知

一致性对感知娱乐价值的正向影响。 

根据以上分析，本文的概念模型如图 1 所示。 

 

图 1 本文的概念模型 
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4 研究方法 

4.1 样本描述 

本文研究于 2019 年 6 月选择成都某高校师生作为 初的调查对象，然后采用滚雪球抽样方式扩大

样本范围。被试被要求认真阅读实验指导语和所给出的社交媒体广告的相关情景。在被试正式作答之

前会被要求回答是否接触过社交媒体广告，如果没有，则问卷无效；遗漏问题、相同或规律性答案的

问卷也均视作无效。 终共回收问卷 650 份，其中通过网络回收 352 份，线下回收 298 份，有效问卷

618 份，有效问卷率达 95.08%。被试的社会特征见表 1。 

表 1 参与调查者基本信息 

变量 范围 数量 占比 变量 范围 数量 占比 

性别 
男 361 58.4% 

学历 

高中及以下 54 8.7% 

女 257 41.6% 大专 121 19.6% 

年龄 

20 岁及以下 78 12.6% 大学本科 292 47.2% 

21~30 岁 332 53.7% 硕士研究生 134 21.7% 

31~40 岁 121 19.6% 博士及以上 17 2.8% 

41~50 岁 54 8.7% 

网龄 

1 年以下 18 2.9% 

50 岁以上 33 5.3% 1~3 年 50 8.1% 

家庭收入 

8 万元以下 240 38.8% 3~6 年 53 8.6% 

8 万~15 万元 221 35.8% 6~9 年 311 50.3% 

15 万~30 万元 120 19.4% 9~12 年 146 23.6% 

30 万元以上 37 6.0% 12~15 年 27 4.4% 

    15 年以上 13 2.1% 

注：因四舍五入，占比合计可能非 100% 

4.2 变量测量 

本文研究所采用的量表均使用 Likert 7 点计分法评分（1 表示完全不同意，7 表示完全同意）。调

查问卷包括消费动机、联系动机、感知一致性、感知信息价值、感知娱乐价值、感知目标障碍、隐私

关注和广告点击行为共 8 个变量。为保证问卷的质量，本文量表均借鉴以往文献中的成熟量表，并根

据研究情境进行修订与完善。各量表来源见表 2。 

表 2 潜变量定义及量表来源 

潜变量 定义 量表来源 

消费动机 
促使消费者“找到关于产品的信息”或“找到好的交易”，产生

购买行为的动机 
Rodgers 和 Sheldon[64]；Hoffman 和 Fodor[8] 

联系动机 
促使消费者在社交媒体上与朋友建立联系、社交或与具有类似

兴趣的人聊天的动机 
Rodgers 和 Sheldon[64]；Hoffman 和 Fodor[8] 

感知一致性 广告在形式和内容上与媒体原生内容的相似程度 Furnham 和 Price[41] 

感知信息价值 消费者从网站获取信息的实用性 Sweeney 和 Soutar[33]；Cheng 等[34] 

感知娱乐价值 消费者获取信息的娱乐性和情感价值 Taylor 等[35] 
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续表 

潜变量 定义 量表来源 

感知目标障碍 消费者对广告中断了其在社交媒体活动中的目标或任务的感知 Chen 等[37] 

隐私关注 个体对自身信息被他人收集或使用而带来潜在风险的担忧 Bansal 等[56]；Baek 和 Morimoto[63] 

广告点击行为 消费者愿意对网络广告进行点击 Zhang 和 Mao[3] 

4.3 数据处理 

由于本文是基于“自我报告”获得的数据，需要对数据进行共同方法偏差分析。研究采用 SPSS 24.0

软件以 Harman 单因子测试法检验数据的同源误差程度，其中第一个因子的方差贡献率为 18.642%，未

占到总变异的一半，说明本文研究数据的共同方法变异问题得到了良好控制。 

为验证模型的有效性，研究利用 Amos 21 进行了验证性因子分析。采用 大似然法进行参数估计，

并通过似然比 2/df 值、规范适配指标（normed fit index，NFI）、比较拟合指数（comparative fit index，

CFI）、拟合优度指数（goodness of fit index，GFI）、近似残差均方根（root mean square error of approximation，

RMSEA）等对模型进行评价；采用内部一致性（Cronbach’s α）对问卷整体信度和各潜变量的信度进

行信度分析。各测度量表的 Cronbach’s α 系数均大于 0.70，说明量表拥有较高的信度；各变量的 CR

（composite reliability，组合信度）值均高于 0.80，说明变量的 CR 良好；标准化因子载荷均大于 0.6，

平均方差提取量（average variance extracted，AVE）大于 0.5，说明数据具有较好的收敛效度。验证性

因子分析结果如表 3 所示。 

表 3 信度、效度分析和验证性因子分析 

变量 Cronbach’s α 值 题项 标准化因子载荷 CR AVE

消费动机 0.881 

（1）我有时会用社交媒体购物 0.842 

0.878 0.705（2）我有时会用社交媒体买东西 0.863 

（3）我有时会用社交媒体购买我听说过的产品 0.814 

联系动机 0.781 

（1）我用社交媒体给别人留言 0.813 

0.854 0.661（2）我用社交媒体和朋友联系 0.825 

（3）我用社交媒体与他人沟通 0.801 

感知一致性 0.845 

（1）当我浏览社交媒体时，我通常会注意与我正在浏览的内容相匹配的广告 0.753 

0.807 0.582（2）当我浏览社交媒体时，我通常会注意与我正在浏览的内容相关的广告 0.782 

（3）当我浏览社交媒体时，我通常会注意与我正在浏览的内容相适应的广告 0.817 

感知信息价值 0.947 

（1）社交媒体广告是产品/服务信息的宝贵来源 0.808 

0.872 0.694（2）社交媒体广告是产品/服务信息的便捷来源 0.849 

（3）社交媒体广告有助于我了解产品/服务的 新情况 0.841 

感知娱乐价值 0.887 

（1）社交媒体上的广告看起来很有趣 0.847 

0.866 0.620
（2）社交媒体上的广告很有娱乐性 0.841 

（3）社交媒体上的广告不仅有推销功能，还会让我感到有趣 0.742 

（4）社交媒体上的广告通常很有意思 0.710 
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续表 

变量 Cronbach’s α 值 题项 标准化因子载荷 CR AVE

感知目标障碍 0.921 

（1）社交媒体广告妨碍我浏览页面内容 0.805 

0.921 0.660

（2）社交媒体广告妨碍我获得所需内容 0.864 

（3）社交媒体广告使页面浏览变得困难 0.829 

（4）社交媒体广告分散了我对页面内容的注意力 0.852 

（5）社交媒体广告妨碍了我的控制权 0.732 

（6）社交媒体广告打断了页面内容的流畅性 0.784 

隐私关注 0.840 

（1）感觉自己的信息经常会被滥用 0.764 

0.895 0.630

（2）我讨厌收到自己不感兴趣的广告 0.783 

（3）我对个人信息被滥用感到很担心 0.753 

（4）我担心个人信息未被安全地储存起来 0.821 

（5）未经允许，我的网络数据信息被分享给他人，我会感到不舒服 0.843 

广告点击行为 0.872 

（1）我会点击社交媒体上的广告来了解更多产品信息 0.942 

0.941 0.842（2）我会点击社交媒体上的广告获得购买信息 0.894 

（3）我会点击社交媒体上的展示广告，以便获得更多产品信息 0.917 

根据 Fornell 和 Larcker[65]的建议，通过比较潜变量 AVE 平方根与相关潜变量的相关系数检验区分

效度。表 4 列出各潜变量之间的相关系数矩阵，对角线元素为相应变量的 AVE 平方根，结果表明 AVE

平方根均大于对应潜变量的相关系数，证明量表具有较高的区分效度。 

表 4 相关系数矩阵和平均方差提取 

变量 均值 方差 1 2 3 4 5 6 7 8 

1 消费动机 3.684 1.251 0.839        

2 联系动机 5.924 1.462 0.132 0.813       

3 感知一致性 4.754 1.285 0.105 0.365 0.762      

4 感知信息价值 4.236 1.205 0.352 0.322 0.410 0.833     

5 感知娱乐价值 4.218 1.387 0.264 0.251 0.361 0.204 0.787    

6 感知目标障碍 4.229 1.247 − 0.289 0.231 − 0.225 − 0.103 − 0.321 0.812   

7 隐私关注 4.365 1.362 − 0.124 0.215 0.124 − 0.158 0.027 − 0.087 0.793  

8 广告点击行为 3.781 1.228 0.301 0.201 0.329 0.221 0.316 − 0.390 − 0.206 0.917 

注：对角线上的数字为 AVE 的平方根；对角线下方是各潜变量的相关系数；相关系数均在显著水平（p<0.01）之上 

5 研究结果 

5.1 结构方程检验 

本文采用 Smart PLS 2.0 软件进行结构模型的检验，以此验证假设的合理性，结果显示，数据与模
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型拟合度较好（2/df = 2.843；NFI = 0.921；GFI = 0.919；CFI=0.922；RMSEA=0.053），证明模型是可

接受的。模型检验结果如图 2 所示。 

 

图 2 结构模型检验结果 

***表示 p<0.001 

2/df = 2.843；NFI = 0.921；GFI = 0.919；CFI=0.922；RMSEA=0.053 

结果表明，消费动机正向影响感知信息价值（β=0.268，p<0.001）和感知娱乐价值（β=0.279，

p<0.001），支持了 H1a 和 H1b，负向影响感知目标障碍（β=−0.364，p<0.001），H2 成立。联系动机会正

向影响消费者对广告的感知一致性（β=0.263，p<0.001），继而感知一致性正向影响感知信息价值

（β=0.312，p<0.001）和感知娱乐价值（β=0.245，p<0.001），负向影响感知目标障碍（β=−0.309，p<0.001），

因此 H3~H5 成立。感知信息价值、感知娱乐价值和感知目标障碍对广告点击行为有较强的预测能力，

支持了 H6a（β=0.247，p<0.001）、H6b（β=0.344，p<0.001），H7（β=−0.279，p<0.001），广告点击行为

的方差解释比例为 51%。 

5.2 调节效应检验 

由于本文研究的自变量和调节变量均为连续型变量，参照温忠麟等[66]的建议，将变量作中心化处

理，采用层次回归分析对隐私关注的调节作用进行检验。回归分析具体结果如表 5 所示。同时为避免

多重共线性，对交互项作中心化处理，并运用方差膨胀系数（variance inflation factor，VIF）和 DW 统

计量分别评估多重共线性和残差自相关的潜在影响。检验结果表明，VIF 在 1~5，基本可以拒绝变量

之间存在多重共线性的可能；DW 值在 1.7~2，表明残差项间没有自相关。 

表 5 隐私关注调节效应检验结果 

变量 
感知信息价值 感知娱乐价值 

模型 1 模型 2 模型 3 模型 4 模型 5 模型 6 模型 7 模型 8 

性别 − 0.018 − 0.015 0.023 0.022 0.043 0.023 0.032 0.018 

年龄 − 0.025 − 0.012 − 0.025 − 0.015 − 0.034 − 0.021 − 0.029 − 0.022 

家庭收入 0.043 0.041 0.037 0.026 0.025 0.018 0.015 0.015 

网龄 0.029 0.017 0.026 0.023 0.018 0.011 0.024 − 0.010 

学历 0.018 0.012 0.023 0.018 0.012 0.009 0.032 0.023 

消费动机 0.215** 0.210**   0.221** 0.227**   

感知一致性   0.292** 0.267**   0.377*** 0.375*** 

隐私关注 − 0.174** − 0.193** − 0.163* − 0.123* − 0.233** − 0.213** − 0.112* − 0.130* 

消费动机×隐私关注  − 0.121*    − 0.149**   
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续表 

变量 
感知信息价值 感知娱乐价值 

模型 1 模型 2 模型 3 模型 4 模型 5 模型 6 模型 7 模型 8 

感知一致性×隐私关注    − 0.118*    − 0.122* 

R2 0.331 0.344 0.229 0.254 0.246 0.309 0.274 0.312 

∆R2 — 0.013* — 0.025** — 0.053** — 0.038** 

注：双尾检验 

*表示 p<0.05，**表示 p<0.01，***表示 p<0.001 

由表 5 中的模型 1 可知，消费动机和隐私关注对感知信息价值的主效应显著。其中，消费动机对

社交媒体广告的感知信息价值有显著的正向影响（β=0.215，p<0.01）；隐私关注负向影响广告的感知

信息价值（β=−0.174，p<0.01）。模型 2 在模型 1 的基础上增加了消费动机和隐私关注的交互项，整体解

释力具有增量意义（∆R2=0.013，p<0.05），同时消费动机和隐私关注的交互项显著（β=−0.121，p<0.05），

表明隐私关注对消费动机和感知信息价值的关系具有负向调节效应，H8a 得到验证。本文进一步运用

Aiken 和 West[67]建议的方法，以调节变量均值加减一个标准差为限，在消费动机得分（+sd，−sd）的

范围内，绘制中心化后的调节效应图，如图 3 所示。 

 

图 3 隐私关注对消费动机与感知信息价值的调节作用 

由表 5 中的模型 5 可知，消费动机对社交媒体广告的感知娱乐价值有显著的正向影响（β=0.221，

p<0.01）；隐私关注负向影响广告的感知娱乐价值（β=−0.233，p<0.01）。模型 6 在模型 1 的基础上增

加了消费动机和隐私关注的交互项，整体解释力具有增量意义（∆R2=0.053，p<0.01），同时消费动机

和隐私关注的交互项显著（β=−0.149，p<0.01），表明隐私关注对消费动机和感知娱乐价值的关系具有

负向调节效应，H8b 得到验证。调节效应如图 4 所示。 

模型 3 和模型 4 检验了隐私关注对感知一致性与感知信息价值的调节作用。模型 3 中感知一致性

正向影响消费者的感知信息价值（β=0.292，p<0.01）。模型 4 在模型 3 的基础上增加了隐私关注与感知

一致性的交互项，整体解释力增加了 2.5%，同时二者的交互项显著且为负（β=−0.118，p<0.05），表明

隐私关注负向调节感知一致性与消费者感知信息价值的关系。H9a 得到验证。调节效应如图 5 所示。 

模型 7 和模型 8 检验了隐私关注对感知一致性与感知娱乐价值的调节作用。其中，感知一致性对

广告的感知娱乐价值有显著的正向影响（β=0.377，p<0.001）；隐私关注负向影响广告的感知信息价值

（β=−0.112，p<0.05）。模型 8 在模型 7 的基础上增加了二者的交互项，整体解释力增加了 3.8%。同时 
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图 4 隐私关注对消费动机与感知娱乐价值的调节作用 

 

图 5 隐私关注对感知一致性与感知信息价值的调节作用 

二者的交互项显著且为负（β=−0.122，p<0.05），表明隐私关注负向调节感知一致性与感知娱乐价值的

关系，H9b 得到验证。接着绘制中心化后的调节效应图，如图 6 所示。 

 

图 6 隐私关注对感知一致性与感知娱乐价值的调节作用 
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6 结论 

6.1 研究结论 

在社交媒体兴起的今天，了解在线动机如何驱使消费者产生广告点击行为可以帮助营销人员制定

更合理的营销策略。本文结合广告效果层次理论和感知价值理论，建立了一个从消费者在线动机出发

的社交媒体广告点击行为影响机制模型。重点探讨了各因素影响社交媒体广告点击行为的作用机制，

并引入了感知一致性的中介效应和隐私关注的调节效应。经过实证分析，本文得出以下结论：首先，

消费者的在线动机通过两种路径影响其产生广告点击行为。一方面，消费动机使消费者预料并期望能

够在社交媒体上浏览到广告，从而提高了广告的感知信息价值和感知娱乐价值，降低了感知目标障碍，

以此促进了社交媒体广告点击行为。另一方面，联系动机对社交媒体广告的感知信息价值、感知娱乐

价值和感知目标障碍的影响是通过消费者对广告与媒体内容的感知一致性来实现的。当消费者受到联

系动机驱使时，会激发消费者产生更高的感知一致性。而消费者越相信广告与社交媒体原生内容相关，

就越能产生积极的广告认知，进而提高消费者对广告的感知信息价值和感知娱乐价值，降低对广告的

感知目标障碍，并以此影响着其自身的广告点击行为。其次，个体的隐私关注程度对消费动机、感知

一致性与感知信息价值、感知娱乐价值之间的关系有显著的调节效应。隐私关注高的消费者更容易对

社交媒体广告产生厌恶和排斥，这将削弱消费动机和感知一致性对感知信息价值和感知娱乐价值的正

向影响，从而恶化消费者对广告信息的认知和情感态度， 终对消费者的广告点击行为产生负面效果。 

6.2 理论意义 

本文的理论贡献主要体现在两方面：一方面，本文建立了一个连接消费者在线动机与社交媒体广

告点击行为的理论模型。以往研究多从广告内容的角度探究消费者的广告参与行为，从消费者的角度

对广告效果进行探索的研究却不多。相比于传统媒体情境，社交媒体本质上是由用户控制的网络环

境，虽然学者们证明了消费者的动机与行为之间密切相关，但鲜有文献从在线动机的视角探究促使消

费者产生社交媒体广告点击行为的内在机制。本文基于动机理论、感知价值理论和效果层次理论验证

了消费者的在线动机通过影响个体对广告信息价值、娱乐价值和目标障碍的感知，进而驱使其广告点

击行为的内在机制。在深化消费者动机理论的同时拓宽了社交媒体广告点击行为的分析视角。另一方

面，研究将感知一致性和消费者隐私关注纳入模型的考量范畴。由于社交媒体特有的高互动性特征，

广告信息与媒体原生内容的一致性既可能帮助广告获得更高的消费者认知和情感效果，也可能引发个

体的隐私关注，造成消费者对广告的抵触心理，然而现有研究还未对社交媒体广告的感知一致性与消

费者隐私关注的交互作用进行足够的探讨。基于此，本文探讨了感知一致性在联系动机和感知价值间

的中介作用及隐私关注的调节效应，拓展了影响社交媒体广告效果的研究变量，丰富了这一领域的研

究成果。 

6.3 管理启示 

本文的结论对企业制定社交媒体广告策略具有一定的指导意义。研究发现基于消费动机参与社交

媒体活动的消费者显然更易接受并点击广告，但在实际生活中，个体更多的是基于联系动机使用社交

媒体。虽然企业通过操纵消费者社交媒体在线动机的途径，试图使更多的消费者在消费动机驱使下使

用社交媒体并不容易，但是企业可以努力提高投放的广告与社交媒体原生内容的一致性，促使消费者

对广告产生更高的感知信息价值，唤起消费者对产品的需求并引发广告点击行为。广告投放商可以选
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择投放更加促进联系、互动和归属感的广告，如社交活动、电影、书籍和旅游类广告，通过调整投放

广告的类型来增加消费者的感知一致性， 终会提升其营利能力。 

另外，社交媒体平台使用监测技术追踪、统计和分析出用户的行为特征，进而根据这些追踪到的

用户网络行为与习惯向其投放有针对性的广告时，应当考虑到消费者的隐私关注程度。社交媒体平台

可以通过用户流量数据或针对性的网络调查，对消费者的隐私关注程度进行评估，并根据不同隐私关

注程度的消费者的个体特征，适当地调整广告的投放受众和广告类型。对低隐私关注程度的消费者投

放能带来高感知一致性的广告，对隐私关注程度高的消费者更多地投放能够促进联系、互动和归属感

的广告。 

6.4 研究局限与展望 

本文现存在一定的不足之处和可以进一步深入探究的方向：第一，为完善模型的完整性与对理论

的补充，未来研究考虑将消费者在社交媒体广告点击行为中的其他影响因素加入研究模型，如消费者

习惯，即消费者对于新的社交媒体的接受习惯，是否会对消费者接受社交媒体广告的态度产生不同的

影响[48]。第二，为提出更完善的管理指导意见，未来考虑将社交媒体广告的其他特征引入研究，如互

动性特征，以此得出更具体的社交媒体广告实践指导。第三，在本文数据分析中，隐私关注虽然在在

线动机与感知价值的关系中存在显著的调节效应，但与人们普遍认知相悖的是，这种效应却在动机和

感知目标障碍的关系中消失了。这意味着隐私关注与社交媒体广告的感知目标障碍及其他广告效果间

的关系存在未发现的影响机制，值得进一步探索。第四，在将来的研究中，可以通过与社交媒体广告

相关平台的合作，获取更为细节且全面的数据，对社交媒体广告中的消费者行为模式进行更深入的

检验。 
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Research on the Influence Mechanism of Online Motivation on Social Media Advertising 
Click Behavior 

YANG Qiang，NING Di，XI Yue，JIANG Yushi  

（School of Economics and Management，Southwest Jiaotong University，Chengdu 610000，China） 

Abstract  Based on online motivation，an influential factor model of consumers’ clicks on social media advertising is 

constructed. Structural equation was used to test the model，and hierarchical regression was used to analyze the moderating 

effect of privacy concerns on online motivation affecting perceived value of advertising. The results show that consumer 

motivation positively affects the perceived information value and perceived entertainment value of social media advertising，

negatively affects perceived goal impediment，and then affects consumers’ click behavior. The influence of contact motivation 

on perceived information value，perceived entertainment value and perceived goal impediment will be realized through 

perceived consistency. Consumer privacy concerns weaken the positive impact of consumer motivation and perceived 

consistency on perceived information value and perceived entertainment value. 

Keywords  Social media advertising，Consumers’ click behavior，Online motivation，Privacy concerns，Perceived 

consistency 
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