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信息流视频广告社交性的影响因素研究

———以微信朋友圈广告为例

赵雪芹　 许丽霞

摘　 要： 微信作为目前最流行的社交平台， 其广告投放必须重视社交属性， 才能发挥最大的价值。 由

此， 利用整合性科技接受与使用模型 （ＵＴＡＵＴ） 构建朋友圈信息流视频广告社交性的影响因素模型， 进而

分析影响用户使用朋友圈信息流视频广告社交性的因素。 该研究通过实证分析为相关假设提供数据支持，

研究结果表明， 印象管理对受众的行为意向影响最显著， 绩效期望以及社会因素皆显著正向影响受众的行

为意向， 而感知风险性显著反向影响行为意向， 并提出相应建议， 以促进微信信息流广告的可持续发展，

提高受众的接受度及行为意愿。
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随着媒介技术的更迭、 社交媒体的发展， 企业早已关注到社交媒体对广告营销的推广作用。 Ｆａｃｅ⁃

ｂｏｏｋ、 Ｔｗｉｔｔｅｒ 以及 Ｉｎｓｔａｇｒａｍ 等社交平台最早出现信息流广告， ２０１５ 年 １ 月 ２５ 日信息流广告开始进入中

国社交平台， 微信朋友圈首次出现这类广告。 据中国互联网络中心 （ ＣＮＮＩＣ） 的最新统计报告显示，

截至 ２０２０ 年 ３ 月， 我国网民规模为 ９􀆰 ０４ 亿， 手机网民占比高达 ９９􀆰 ３％。［１］ 根据微信官方发布的最新微

信数据报告显示， 截至 ２０１９ 年第三季度， 微信及 ＷｅＣｈａｔ 合并月活跃账户数高达 １１􀆰 ５１ 亿， 比 ２０１８ 年

同期上涨 ６％。［２］日益庞大的微信用户规模使得微信信息流广告的商业价值日渐凸显。

作为信息流广告 （Ｎｅｗｓ Ｆｅｅｄ Ａｄｓ） 的一种， 微信朋友圈广告是微信中比较有效的原生广告， 同时

也被称作微信 “信息流中的原生广告”。 与往昔的原生广告相比， 信息流广告拥有高有效性和低侵入

性， 将品牌内容以微信好友的形式呈现， 这类广告形式极大地提升了用户的使用体验感。［３］ 根据美国互

动广告局 （ Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ Ｂｕｒｅａｕ） 对原生广告 （Ｎａｔｉｖｅ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ） 的定义， 信息流广告的形式

及功能与平台高度相融， 属于原生广告的一种。［４］ 喻国明指出， 原生广告能够促成用户与产品 ／ 品牌间

的关联和共鸣， 关键之处在于特殊的广告形式和广告内容， 前者与媒介环境水乳相融， 后者提供用户

价值。［５］简言之， 信息流广告是指一种智能推广的广告形式， 建立在社交群体属性与用户画像的基础

上， 目前视频形式居多， 故被称为视频信息流广告或信息流视频广告， 用户可进行多种互动操作， 如

点赞、 评论以及转发等， ＷＩＦＩ 条件下自动静音播放。［６］信息流视频广告的互动功能让广告主获得更多的

用户反馈数据， 这种基于大数据的高精准传播为广告商节约了 “被浪费的一半广告费”。

基金项目： 本文系 ２０１４ 年国家社科基金青年项目 “基于数字网络的知识关联服务研究” （１４ＣＴＱ０４２） 的研究成果之一。
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一、 微信朋友圈信息流视频广告相关研究综述

（一） 微信朋友圈信息流视频广告的相关研究

目前， 国内学术界的微信朋友圈信息流广告研究视角主要有两种： 一是基于传播视角， 主要关注广告

的传播效果， 如杨萍与王斌等学者研究受众对该类广告的接受意愿， 发现主要有五种影响因素： 主观规

范、 感知控制、 行为态度、 信息性以及娱乐性；［７］ 曾光与肖启亚认为， 鉴于信息流视频广告的高精准性、
强浸入性和强交互性， 社交媒体应注重和优化用户体验， 提高用户与信息流视频广告的关联度。［６］ 二是基

于社交平台的功能与属性研究该类型广告所带来的社会化效果。 信息流广告作为社交广告， 已有学者肯定

该类广告与用户互动进而产生的品牌推广效果， 如牛耀红通过微信信息流广告研究社交广告属性；［８］此外，
徐智与杨莉明通过实证研究发现， 广告的社交属性对用户的参与度有显著正向影响。［９］ 当下， 社交媒体深

度参与人们生活， 已有研究证实了媒体的社交性对品牌推广的正向影响， 亦有不少学者通过实证研究对信

息流广告的接受度进行验证， 这为信息流广告研究奠定了理论基础。
　 　 （二） 微信朋友圈信息流视频广告的社交性研究

用户的参与是社交媒体互动性的基础， 微信朋友圈信息流视频广告基于用户社交媒体属性的 “网

络群体传播”， 用户间的社交互动带来核裂变式的病毒传播效果。 目前社交媒体广告与用户间主要有三

种互动形式。［１０］一是品牌在社交媒体上以拟人的形式发布信息， 品牌伪装成 “好友”， 将品牌关系具象

化， 用户可与品牌进行准社交互动。 已有研究表明， 互动程度越高， 用户对广告和产品的态度越鲜

明。［１１］二是通过意见领袖与普通用户在社交媒体上的准社交互动， 进而间接提升意见领袖所发布的广告

以及所代言品牌或产品的宣传效果。 研究表明， 这种准社交互动能通过积极的受众反馈， 提升广告效

果以及鼓励用户购买。［１２］三是用户之间的社交间接地带来了用户与品牌间的互动。 社会网络中的强连接

能够使得类似的行为、 观念以及情绪在同质化的朋友圈传递；［１３］品牌追随者通过社交媒体上的广告活动

进行互动， 这对品牌价值以及品牌影响力皆有一定的积极作用；［１４］用户对移动社交媒体的参与影响他们

接受该平台上广告的意愿；［１５］与此同时， 具有社交语境支持的广告能有效地提高用户的注意力、 点击率

和对产品的记忆。［１６］毋庸赘言， 根据学者们对社交媒体的信息流广告与用户的互动关系研究成果可知，
微信朋友圈信息流广告的社交性已被验证。

综上所述， 目前有关信息流视频广告的理论与实证研究的学术成果不少， 无论是通过模型进行实

证研究， 还是从批判视角入手， 最终大多着眼于受众。 已有研究中利用整合性科技接受与使用模型

（Ｕｎｉｆｉｅｄ Ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ Ａｃｃｅｐｔａｎｃｅ ａｎｄ Ｕｓｅ ｏｆ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ， ＵＴＡＵＴ）、 计划行为理论 （Ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ Ｐｌａｎｎｅｄ Ｂｅｈａｖｉｏｒ，
ＴＰＢ） 修正模型、 技术接受模型 （Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ Ａｃｃｅｐｔａｎｃｅ Ｍｏｄｅｌ， ＴＡＭ） 等证实并肯定了信息流广告的社

交性对用户接受度的正向影响， 亦有研究信息流广告的影响因素文献， 但尚未发现专门研究信息流视

频广告社交性的影响因素及作用机制的文献。 因此有必要继续深入研究， 本文以 ＵＴＡＵＴ 为基本模型，
整合四种因变量 （绩效期望、 印象管理、 社会因素以及感知风险性） 探究用户使用朋友圈信息流视频

广告社交性的影响因素。

二、 相关理论基础与模型

在媒介技术更迭迅速的大环境下， 各种新形式的广告接受度及影响因素成为广告领域的研究热点，
譬如网络广告、 移动广告等等。 利用 ＵＴＡＵＴ、 ＴＰＢ、 ＴＡＭ 等模型研究用户对信息流广告的接受度及影

响因素已取得相关成果， 如吴文汐和周婷基于 ＵＴＡＵＴ 模型研究微信朋友圈原生广告接受度发现， 绩效

期望、 感知风险和广告奖励对微信朋友圈广告的接受度产生显著影响。［１７］亦有学者利用 ＴＰＢ 修正模型研

究微信朋友圈广告的接受意愿， 归纳出两种主要影响因素， 即行为态度和主观规范， 其中起中介作用
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的是行为态度；［７］还有学者利用 ＴＡＭ 模型证实并肯定了信息流广告的社交性和社交性对信息流广告接受

度的正向影响。［１８］可见， 通过模型研究用户对广告的接受度及影响因素已取得一定学术成果， 利用整合

性科技接受与使用模型 （ＵＴＡＵＴ） 研究影响用户使用朋友圈信息流视频广告社交性的因素具有可行性。
（一） 整合性科技接受与使用模型 （ＵＴＡＵＴ）
该理论基于 Ｄａｖｉｓ （１９８９） ［１９］提出的技术接受模型， Ｖｅｎｋａｔｅｓｈ 等人于 ２００３ 年［２０］ 对 ＴＡＭ 相关研究进

行整理与优化， 综合诸多理论模型提出 ＵＴＡＵＴ 模型。 在该模型中， 努力期望、 绩效期望、 社会因素、
配合条件以及一些个人因素 （性别、 年龄、 经验和自愿性等） 是影响行为意愿和使用行为的关键因

素。［２１］目前， 信息技术领域常使用该模型。 由于信息流视频广告是以大数据为基础的社交媒体广告， 各

种因素对用户持续使用信息流视频广告的社交功能的影响及作用机制与 ＵＴＡＵＴ 模型具有相似之处， 因

而本文通过 ＵＴＡＵＴ 模型探究影响微信用户使用朋友圈信息流视频广告的因素。 作为原生广告， 朋友圈

信息流视频广告与朋友圈形式融为一体， 在功能使用方面也相对一致， 并无系统操作难度， 因此本文

未涉及努力期望。 本文中的绩效期望， 即个人希望通过使用信息流视频广告的社交功能提高绩效的程

度； 社群影响是个人感受到周围群体的影响程度， 主要包括主观规范、 社会因素和 （对外展示的） 公

众形象方面， 因而本文提出 “印象管理” （公共形象方面， 个人希望通过信息流视频广告社交功能的使

用塑造及管理自我形象） 和 “社会因素” （用户受周边群体对朋友圈信息流视频广告的态度及行为影

响）； 配合情况是个人所感受到组织对系统使用的支持程度， 即相关技术和设备方面， 本文主要涉及的

是 “感知风险”。
（二） 模型构建与假设推演

本文将绩效期望、 印象管理、 社会因素及感知风险性作为前因变量整合到 ＵＴＡＵＴ 模型中， 由此构

建微信朋友圈信息流视频广告的社交性影响因素模型。 根据前文分析可知， 诸多研究已证实绩效期望、
努力期望、 社会因素、 感知风险与用户使用意向之间的影响关系。 若用户认为朋友圈信息流视频广告

的社交性有用且符合预期， 那么用户将会更加满意并可能长期使用。 由此， 本文提出假设并构建图 １ 中

的理论模型：
Ｈ１： 印象管理正向影响用户对微信朋友圈信息流视频广告社交功能的行为意愿。
Ｈ２： 绩效期望正向影响用户对微信朋友圈信息流视频广告社交功能的行为意愿。
Ｈ３： 社会因素正向影响用户对微信朋友圈信息流视频广告社交功能的行为意愿。
Ｈ４： 感知风险性反向影响用户对微信朋友圈信息流视频广告社交功能的行为意愿。
Ｈ５： 感知风险性反向影响用户对微信朋友圈信息流视频广告社交功能的使用行为。
Ｈ６： 行为意愿正向影响用户对微信朋友圈信息流视频广告社交功能的使用行为。

图 １　 朋友圈信息流视频广告的社交性影响因素研究理论模型

４７
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三、 研究方法

（一） 问卷设计与变量测量

本文模型主要涉及 ６ 个变量， 所有变量的测度项均借鉴于已有文献， 并根据本研究情境修改相关词

汇编制而成， 因此问卷的内容效度有保障。 问卷采用李克特五级量表进行测度， 每个变量的测度项数

量≥３ （变量及测度内容见表 １）。
表 １　 变量测度与来源

变量 测度内容 变量 测度内容

印象管理 ＩＭ

ＩＭ１ 我认为可以通过对信息流视频广告

的评论来展示自己独到的见解

ＩＭ２ 我认为自己可以通过信息流视频广

告与好友互动来展示自己与好友的关系

ＩＭ３ 我认为可以通过信息流视频广告的

互动交流功能展示自己在朋友圈中的另

一面

ＩＭ４ 我认为可以通过信息流视频广告的

互动交流功能塑造自己在微信好友心中

的形象

感知风险性

ＰＲ

ＰＲ１ 我担心点赞信息流视频广告会泄露个人

隐私

ＰＲ２ 我担心评论信息流视频广告会泄露个人

隐私

ＰＲ３ 我担心转发信息流视频广告会泄露个人

隐私

绩效期望 ＰＥ

ＰＥ１ 我认为信息流视频广告的互动交流

功能有助于我打发时间

ＰＥ２ 我认为通过信息流视频广告与好友

互动交流使我得到了放松

ＰＥ３ 我认为通过信息流视频广告与好友

互动交流增加了我对产品或品牌的了解

行为意向 ＢＩ

ＢＩ１ 我会继续使用这种视频广告的交流互动

功能

ＢＩ２ 如果这种广告形式出现不错的沟通交流

新功能， 我愿意尝试使用

ＢＩ３ 如果这种广告形式出现不错的沟通交流

新功能， 我更愿意观看该广告视频

社会因素 ＳＦ

ＳＦ１ 当看到微信好友对该广告的互动交

流时， 我愿意观看该信息流视频广告

ＳＦ２ 当看到我比较关注的微信好友对该

广告的分享时， 我愿意观看该信息流视

频广告

ＳＦ３ 当看到对我有一定影响力的微信好

友对该广告进行好评时， 我愿意搜索该

广告中的品牌

ＳＦ４ 当我看到好友在这种视频广告的评

论区进行好评互动， 我对该广告中的产

品或品牌好感度增加了

使用行为 ＵＢ

ＵＢ１ 我经常使用这种广告形式的互动交流

功能

ＵＢ２ 我经常因为这种广告评论区的互动交流

内容， 从而对广告中的产品或品牌印象深刻

ＵＢ３ 如果刚好要选购的产品或品牌曾出现在

我的朋友圈信息流视频广告中， 我经常会考

虑好友们在评论区的评论

注： 绩效期望［２２］ ； 社会因素［２３］ ； 感知风险性［２４］ ； 行为意向［２２］ ； 使用行为［２２］

为保证问卷信效度， 量表开发借鉴经典量表并结合朋友圈视频流广告进行修改， 量表均采用李克

特五级量表。 问卷分为两部分： 样本的基本情况和问卷核心部分。 核心部分是用户对朋友圈信息流视

频广告的社交功能态度量表。 初始问卷编制完成后， 对问卷进行预测试， 预测试共收集 ５０ 份样本数据，
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信效度检验结果良好。 问卷样本数量符合要求， 共有 ２６７ 份有效问卷， 高于问卷量表题项总数的 ５ 倍。
调查对象中， 男性占总人数的 ５１􀆰 ７０％， １３８ 人； 女性占总人数的 ４８􀆰 ３０％， １２９ 人； １８—４０ 岁年龄阶段

的用户占绝大多数 （９２􀆰 ５０％）； 本科学历占 ４９􀆰 １０％， 从事与广告相关的行业比例为 １２􀆰 ００％。
表 ２　 描述性统计结果

统计量 人数 频次百分比 统计量 人数 频次百分比

性别

年龄

男 １３８ ５１􀆰 ７０％

女 １２９ ４８􀆰 ３０％

１８ 岁以下 １０ ３􀆰 ７０％

１８—２５ １５６ ５８􀆰 ４０％

２６—３０ ５４ ２０􀆰 ２０％

３１—４０ ３７ １３􀆰 ９０％

４１—５０ ８ ３􀆰 ００％

５１—６０ １ ０􀆰 ４０％

６０ 以上 １ ０􀆰 ４０％

观看频率

点赞频率

评论频率

从不 ７０ ２６􀆰 ２０％

很少 １５４ ５７􀆰 ６８％

经常 ４３ １６􀆰 １０％

从不 １４７ ５５􀆰 １０％

很少 １０９ ４０􀆰 ８０％

经常 １１ ４􀆰 １０％

从不 １８０ ６７􀆰 ４０％

很少 ８３ ３１􀆰 １０％

经常 ４ １􀆰 ５０％

学历

行业

高中 ／中专以下 ５４ ２０􀆰 ２０％

大专 ４４ １６􀆰 ５０％

本科 １３１ ４９􀆰 １０％

硕士及以上 ３８ １４􀆰 ２０％

与广告相关的行业 ３２ １２􀆰 ００％

其他行业 ２３５ ８８􀆰 ００％

转发频率

互动频率

从不 １９４ ７２􀆰 ７０％

很少 ６８ ２５􀆰 ５０％

经常 ５ １􀆰 ９０％

从不 １６４ ６１􀆰 ４０％

很少 ９４ ３５􀆰 ２０％

经常 ９ ３􀆰 ４０％

　 　 通过表 ２ 可以了解到样本量的基本特征如下： 样本的性别分布较为均衡； 年龄分布主要集中在

１８—４０ 岁之间， １８—２５ 岁年龄阶段的样本量最大， 这也说明了中青年是网民的中坚力量； 学历方面，
本科比例占了半壁江山； 行业方面， 从事广告相关行业的有一定占比； 此外， 大部分人很少观看朋友

圈信息流视频广告， 经常点赞的只有 ４􀆰 １０％， 经常评论的只有 １􀆰 ５０％， 极少人转发。 可见， 用户对朋

友圈信息流广告的社交参与度较低， 参与态度并不积极。
（二） 测量模型检验

信度和效度是模型检验的主要测量项。 从表 ３ 中可以看出， 所有因子的 ＣＲ 值和 Ｃｒｏｎｂａｃｈ α 系数均

高于 ０􀆰 ７， 且问卷信度较好， 各测量指标的因子负荷值在 ０􀆰 ７６１—０􀆰 ９４０ 之间。
表 ３　 变量内部一致性信度

变量 测度指标 因子负载 ＣＲ Ｃｒｏｎｂａｃｈ α ＡＶＥ

印象管理

１ ０􀆰 ７６１ ０􀆰 ９１４ ０􀆰 ９１１ ０􀆰 ７２７

２ ０􀆰 ８４５

３ ０􀆰 ９１７

４ ０􀆰 ８８０
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续表

变量 测度指标 因子负载 ＣＲ Ｃｒｏｎｂａｃｈ α ＡＶＥ

绩效期望

１ ０􀆰 ８４１ ０􀆰 ８８０ ０􀆰 ８７３ ０􀆰 ７１０

２ ０􀆰 ８９６

３ ０􀆰 ７８８

社会因素

１ ０􀆰 ７９９ ０􀆰 ８９０ ０􀆰 ８９３ ０􀆰 ６６８

２ ０􀆰 ８１８

３ ０􀆰 ７９６

４ ０􀆰 ８５２

感知风险性

１ ０􀆰 ８６６ ０􀆰 ９３３ ０􀆰 ９３３ ０􀆰 ８２４

２ ０􀆰 ９４０

３ ０􀆰 ９１５

行为意向

１ ０􀆰 ７５７ ０􀆰 ８０９ ０􀆰 ８３１ ０􀆰 ５９０

２ ０􀆰 ８０３

３ ０􀆰 ７３５

使用行为

１ ０􀆰 ７５７ ０􀆰 ８１０ ０􀆰 ８０８ ０􀆰 ５９０

２ ０􀆰 ８０３

３ ０􀆰 ７３８

　 　 内容效度方面， 文中量表均借鉴前人经典量表开发而来， 内容效度有所保证。 所有核心变量之间

的相关关系皆是两两相关， 绩效期望与印象管理之间的相关性高达 ０􀆰 ７８０， 位居其次的是社会因素与绩

效期望间的相关性。

收敛效度方面， Ｆｏｒｎｅｌｌ 和 Ｌａｒｃｋｅｒ 提出模型中每个构面的 ＡＶＥ 值应至少为 ０􀆰 ５０，［２５］ 本模型中的每个

变量的 ＡＶＥ 值 （表 ４） 均大于 ０􀆰 ５ 的阈值， 因此问卷收敛效度较好。 Ｃｈｉｎ 提出每个构造的 ＡＶＥ 的平方

根应该比模型中任何其他构造之间的相关性大得多。［２６］由表 ４ 可知该测量模型区别效度较好， 变量 ＡＶＥ

值的平方根明显大于该变量与其他变量之间的相关系数。
表 ４　 核心变量之间的 Ｐｅａｒｓｏｎ 相关系数及基本描述统计数据

变量 印象管理 绩效期望 社会因素 感知风险性 行为意向 使用行为

印象管理 ０􀆰 ８５３

绩效期望 ０􀆰 ７８０∗∗ ０􀆰 ８４３

社会因素 ０􀆰 ６３０∗∗ ０􀆰 ６９５∗∗ ０􀆰 ８１７

感知风险性 ０􀆰 １１０∗ ０􀆰 １４０∗ ０􀆰 ２５８∗∗ ０􀆰 ９０８

行为意向 ０􀆰 ６５０∗∗ ０􀆰 ６８１∗∗ ０􀆰 ６６９∗∗ ０􀆰 ２６７∗∗ ０􀆰 ７６８

使用行为 ０􀆰 ６７７∗∗ ０􀆰 ７０１∗∗ ０􀆰 ６１９∗∗ ０􀆰 １８３∗∗ ０􀆰 ７０７∗∗ ０􀆰 ７６８

注： ∗∗在 ０􀆰 ０１ 水平 （双侧） 上显著相关； 加黑部分值为各变量对应 ＡＶＥ 值的平方根。
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（三） 结构模型检验

为确保数据与理论模型相符， 模型拟合度必须符合标准， 根据结构方程模型拟合标准， ＲＭＳＥＡ 值

要小于 ０􀆰 ０８， ＧＦＩ、 ＡＧＦＩ、 ＴＬＩ、 ＣＦＩ 的值大于 ０􀆰 ９ 时拟合情况为佳， 处于 ０􀆰 ８—０􀆰 ９ 之间为良好，
ＣＭＩＮ ／ ＤＦ 的值应该小于 ３。［２７］整个模型对行为意向 （０􀆰 ７６５） 和使用行为 （０􀆰 ８１１） 的解释率满足要求。
模型拟合指标如表 ５ 所示。

表 ５　 模型拟合指标

拟合系数 适配标准 统计值 适配情况

ＧＦＩ （０􀆰 ８， ０􀆰 ９） ＞０􀆰 ８０ 以上 ０􀆰 ８５２ 良好

ＡＧＦＩ （０􀆰 ８， ０􀆰 ９） ＞０􀆰 ８０ ０􀆰 ８０５ 良好

ＲＭＳＥＡ ＜０􀆰 ０５ （良好）； ＜０􀆰 ０８ （合理） ０􀆰 ０７９ 合理

ＮＦＩ （０􀆰 ８， ０􀆰 ９） ＞０􀆰 ９０ ０􀆰 ９０２ 佳

ＲＦＩ （０􀆰 ８， ０􀆰 ９） ＞０􀆰 ９０ ０􀆰 ８８４ 良好

ＩＦＩ （０􀆰 ８， ０􀆰 ９） ＞０􀆰 ９０ ０􀆰 ９３７ 佳

ＴＬＩ （０􀆰 ８， ０􀆰 ９） ＞０􀆰 ８０ 以上 ０􀆰 ９２４ 佳

ＣＦＩ （０􀆰 ８， ０􀆰 ９） ＞０􀆰 ９０ 以上 ０􀆰 ９３６ 佳

ＣＭＩＮ ／ ＤＦ （１􀆰 ００， ３􀆰 ００） ２􀆰 ６６３ 佳

　 （四） 研究假设验证

据研究假设验证结果所示 （表 ６）， 影响显著的是社会因素对行为意愿、 行为意愿对使用行为的影

响； 位居其次的是绩效期望对行为意愿的影响； 再是印象管理对行为意愿的影响； 最后是绩效期望对

社会因素的影响。
表 ６　 研究假设验证结果表

编号 假　 　 设 路径系数 ｐ 值 验证结果

Ｈ１
印象管理正向影响用户对微信朋友圈信息流视频广告社交

功能的行为意愿
０􀆰 ２１７ ０􀆰 ０３４∗ 成立

Ｈ２
绩效期望正向影响用户对微信朋友圈信息流视频广告社交

功能的行为意愿
０􀆰 ３６２ ０􀆰 ００２∗∗ 成立

Ｈ３
社会因素正向影响用户对微信朋友圈信息流视频广告社交

功能的行为意愿
０􀆰 ３４９ ∗∗∗ 成立

Ｈ４
感知风险性反向影响用户对微信朋友圈信息流视频广告社

交功能的行为意愿
０􀆰 １３８ ０􀆰 ００４∗∗ 成立

Ｈ５
感知风险性反向影响用户对微信朋友圈信息流视频广告社

交功能的使用行为
－０􀆰 ９４０ ０􀆰 ０７７ 不成立

Ｈ６
行为意愿正向影响用户对微信朋友圈信息流视频广告社交

功能的使用行为
０􀆰 ９１５ ∗∗∗ 成立

注： ∗∗∗为 ｐ 值＜０􀆰 ００１， ∗∗为 ｐ 值＜０􀆰 ０１， ∗为 ｐ 值＜０􀆰 ０５。

根据研究数据结果所示， 以上评价指数本模型均达到标准， 说明本模型具有较好的解释度。
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图 ２　 信息流视频广告的社交性影响因素模型路径系数图

四、 结论与展望

（一） 研究结论

本文以 ＵＴＡＵＴ 模型为基础， 从微信朋友圈信息流视频广告的社交性切入， 利用问卷调查法对用户

的接受度及影响因素进行研究。 据前文所获数据的分析发现， 微信用户对朋友圈信息流视频广告的社

交性参与度和接受度相对消极。 对于社交媒体时代的企业而言， 如何寻求商业利益与用户体验之间的

平衡点， 提高用户的接受度， 获得更好的传播效果， 这些课题将为社交媒体广告的未来发展提供些许

方向。 本次的实证研究表明， 印象管理、 绩效期望、 社会因素、 感知风险性四个因素影响用户使用朋

友圈信息流视频广告社交功能的行为意愿， 行为意愿正向影响用户的使用行为。 从这些假设验证的结

果可以得出以下结论：

第一， 行为意愿对使用行为的影响最为显著， 并且， 绩效期望在影响用户行为意愿的因素中最为关

键。 绩效期望测量的是用户对广告社交性的有效性和有用性的感知， 绩效期望显著正向影响用户的行

为意愿， 这个结论与最初的 ＵＴＡＵＴ 理论模型中的假设相吻合。 用户感知到使用朋友圈信息流视频广告

社交功能为自身带来效益， 比如在评论区与好友互动能够放松自己， 又或者通过评论区了解品牌等等，

这将提升用户的行为意愿。

第二， 社会因素对用户的接受行为影响显著。 Ｔｒａｃｙ Ｌ􀆰 Ｔｕｔｅｎ 和 Ｍｉｃｈａｅｌ Ｒ􀆰 Ｓｏｌｏｍｏｎ 指出， 人们在社

交媒体中， 社会认同影响作用相当关键， 当用户们处于营销活动的环境中， 其决策深受周围人影响，

而这种影响主要基于 “文化压力” 和 “群体一致性” 等方面， 毕竟社会认同的主要来源是 “他人认

同”。［２８］在微博与微信这类社交媒体平台上， 用户生成内容 （ＵＧＣ， Ｕｓｅｒ Ｇｅｎｅｒａｔｅｄ Ｃｏｎｔｅｎｔ） 由用户的产

品消费和体验形成， 品牌的网络口碑由此形成。 有关网络口碑的相关研究已证明网络口碑能引起消费

者的认知、 知晓、 理解、 购买和再传播， 与此同时， 口碑传播效果深受网络口碑评价方向所影响。［２９］ 比

如， 当用户收到同一条朋友圈信息流视频广告且参与互动时， 互动内容被他们的共同好友所见， 由此

形成共同情境。 这种在广告下方直接呈现社交媒体平台用户的反应和认知对品牌网络口碑的形成影响

重大。 无论如何， 个体无法避免其所处群体所带来的影响， 群体对个体的影响是最紧密与直接的， 同

时， 同个圈子的交流契合度在一定程度上高于圈外人， 正所谓 “同道中人”。 因此， 用户浏览朋友圈

时， 发现自己所熟悉或者关注的人点赞或评论了某条信息流视频广告时， 无论是基于好奇心还是迎合

的心理， 参与互动和观看视频广告的概率都会大大提升。 此外， 好朋友或者领导分享的视频广告， 用

户关注的概率很大程度上有所提升。

第三， 感知风险性对用户的行为意愿影响显著。 学者们通过研究发现， 感知风险性是信任的前

因。［３０］已有研究证明感知风险性对用户接受意愿有负向影响。［３１］ 研究发现， 当用户认为使用朋友圈信息
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流视频广告的互动功能将带来不确定性甚至损失时， 便会不愿意使用该功能。 但也有例外情况， 比如，

有的用户认为隐私泄露无法避免， 又或者认为隐私泄露不重要时， 即使深知可能会泄露隐私但还是会

继续使用该功能。 隐私泄露的情况主要有两种： 一种是个人数据被后台记录带来的风险； 另一种是用

户如果选择使用该广告的社交功能就必须接受其对好友的公开性。

第四， 印象管理对用户的接受行为影响显著。 根据已有的研究， 印象管理是人们对社交中的自我形

象采取一定控制， 有意识或无意识地尝试影响社交中的自身形象。 本研究发现， 印象管理影响用户的

行为意愿也很显著， 这表明社交媒体本身具备用户的网络印象管理功能， 社交媒体的用户积极借助

“前台” 行为塑造和美化自身形象， 呈现理想中的自己。 Ｇｏｆｆｍａｎ 指出， 个体需要得到社会的认可与接

纳， 人们往往会因为个体所展现的自我形象形成看待的视角， 同时， 你们看到的 “我” 也是我想你们

所见的。［３２］简言之， 社交媒体上用户的自我形象是通过自我协商而建构的。［３３］ 印象管理机制产生作用源

于人们希望给他人呈现一个良好的自我形象， 用户使用信息流视频广告的社交功能很大程度上正是基

于自身的印象管理。 此外， 自我呈现的目标正是印象管理， 自我推销、 迎合、 祈求、 恐吓和例证， 这

五种印象管理策略在生活中常被运用。［３４］在社交媒体时代， 人们可以选择细节来呈现自己的网络印象，

从而建构自己、 重塑自己， 社交媒体上更多是进行自我推销与迎合。 因而， 用户可以通过使用信息流

视频广告的社交功能来展现自己与众不同的见解， 塑造理想的自己， 可以操控多种网络性格来展现自

己， 使自己变得比现实中更幽默、 友好和可爱。 与现实中的自我呈现相比， 网络印象管理的建立基于

更长远、 更系统的考量， 简言之， 用户对信息流视频广告的点赞、 评论或转发都是经过考量的。

综上， 通过研究用户使用朋友圈信息流视频广告的社交性影响因素发现， 对行为意愿具有显著影

响关系的因素有印象管理、 社会因素、 绩效期望以及感知风险性。 本研究在降低用户感知风险性方面，

给出以下建议： 一是优化社交性， 让用户感知到社交功能的好玩有趣， 提高用户参与积极性； 二是提

高有用性， 提高广告对用户的卷入度， 降低用户的感知成本。

（二） 研究启示与展望

本研究再次肯定了社交性对朋友圈信息流视频广告的正向影响， 社交媒体平台可以考虑增强其社

交性， 优化互动体验， 让用户主动分享与推广该广告。 据此， 绩效期望、 印象管理、 社会因素、 感知

风险性这四个方面是提高用户对信息流视频广告的社交性接受度的关键。 本研究基于社交性的影响因

素提出以下建议：

第一， 考虑用户的绩效期望， 社交媒体通过大数据对用户进行精准画像， 从而定向投放， 给他们感

兴趣的品牌或产品信息， 提高转化率， 一定程度上就已经基于用户的绩效期望， 满足用户们的需求。

早期的信息流广告由于受到发表字数以及图片的限制， 使得其在信息传播方面受到限制， 但目前的技

术已经解决该问题。 在此基础上， 可以增加互动功能， 利用朋友圈的互动性， 让用户享有更有趣的互

动形式和更好的临场体验， 提高用户的精神满足， 更是推动用户对信息流视频广告社交性使用意愿的

重要路径。 让用户确实感受到信息流视频广告是有帮助的， 从而弱化广告商业特征， 更易被用户所

接受。

第二， 考虑用户的社会因素和绩效期望以及印象管理， 用户的接受意愿受到身边人的行为影响， 因

此平台应该想方设法吸引消费者参与， 使他们愿意点赞、 评论或转发该广告， 进行多次传播。 同时，

平台应该考虑给用户相应的权利， 比如在评论或点赞方面， 可以设置对谁可见， 对谁屏蔽， 这样不仅

尊重用户的隐私权， 同时也有助于用户对自己网络形象的塑造。 此外， 目前用户已经能够根据自身喜
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好来选择或屏蔽广告， 在此基础上， 应该避免 “信息茧房”， 当用户浏览或分享该广告时， 接下来会出

现更多同类型的广告， 这很大程度上不符合用户的真实需求情况。

第三， 针对降低感知风险性， 本研究涉及两种情况： 一是个人数据被后台记录； 二是用户如果选择

使用该广告的社交功能， 就必须接受对好友的公开性。 基于第一种信息泄露， 由于社交媒体广告是基

于大数据的精准广告， 用户数据被后台记录， 这是必然的。 平台或企业应积极为用户提供全面、 准确、

可靠的信息， 降低隐私对用户的重要性， 同时优化社交功能。 至于第二种信息泄露， 社交平台可以赋

予用户更多的选择权， 比如对好友设置点赞、 评论的可见性。

第四， 加强品牌的口碑营销。 微信朋友圈的强连接属性意味着一旦品牌信息流视频广告的社交性

拥有一定的受众接受度， 其传播力度就不可小觑， 因此， 各品牌在进行微信营销时应借助微信好友的

强连接关系加强口碑影响， 必须考虑整合营销策略的运用。

尽管技术接受模型在前人的研究中已被广泛应用， 但在新兴的广告环境下， 尚未发现对社交媒体

社交性的专门研究。 因此， 本研究从用户角度构建基于 ＵＴＡＵＴ 的朋友圈信息流视频广告社交性的影响

因素研究模型， 主要包括六个因子和六条假设。 研究结果显示： 对受众接受意愿影响显著的因素有印

象管理、 社会因素、 绩效期望和感知风险性， 除了感知风险性显著反向影响行为意愿， 其他三个因素

都显著正向影响行为意愿。 此外， 本研究还提出相应建议以明确社交性对用户的影响作用， 促进微信

信息流视频广告的可持续发展， 提高受众的接受度及行为意愿， 以期对信息流视频广告在社交媒体上

的投放有一定借鉴意义。 本研究仍有不足与局限需要改善， 主要如下： 其一， 样本的发放方式较为单

一， 主要通过网络发布， 可增加样本量； 其二， 本研究主要针对微信平台， 其结论是否能推广到其他

平台， 有待进一步验证。 未来的研究可以朝以上两方面进一步完善。
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