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Abstract 

In this era of information explosion, users tend to be bombarded with overloading information, which 

increasingly deteriorates the validity of traditional advertising. Fortunately, the emergence of native 

advertising, a brand-new form in this area, has effectively alleviated this dilemma. However, due to its rapid 

development, there still exist some unresolved problems. Based on the theory of perceived value, this paper 

analyzes the data by means of questionnaire survey, explores the impact of native video ads on users’ 

purchasing intention and moves on to offer some suggestions for its development. 
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中文摘要： 

在信息爆炸的当下，用户信息接受量严重超载，传统广告效益迅速衰减。而新的广告形式即原生广告

的出现有效地缓解了这一状况，但由于其发展过快，仍存在一定问题。本文基于感知价值理论，采用

问卷调查的方式，对数据进行分析，探究视频类原生广告对用户购买意愿的影响，为原生广告的发展

及提出建议。 
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1.引言 

在信息泛化的互联网时代，用户对于广告的抵触情

绪达到前所未有的程度，这使传统广告难以产生效果。

因此，新的广告形式即原生广告的出现，使得广告主所

传达的信息更容易被大众接收，并能起到“广告即内容”

的效果。原生视频广告为企业产品、品牌营销提供了新

的解决方案，目前短视频营销生态已经渐趋成熟，用户

结构逐渐稳定，同时市场规模也逐年爆发式增长。然而

过快的发展往往会出现问题，目前原生视频广告面临着

内容无法完全与应用匹配、广告质量良莠不齐、广告铺

陈时间较长等问题，在一定程度上影响用户的交互体

验，削弱了广告效果。感知价值理论由 20 世纪 80 年代
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的营销学者提出，如今感知价值理论已经广泛地运用在

移动电子商务、移动社交网络、在线平台、网络购物等

一系列特定情景之中，成为营销领域的一个重要理论基

础。在目前对原生广告的研究中，学者们广泛采用认知

模型、广告效果评估模型、信息传播模型等来解释与梳

理原生广告对于消费者影响的机理。顾客感知价值理论

能很好地阐释顾客感觉与知觉所形成的“感知”过程，

而消费者所“感知”的价值在很大程度上影响消费者消

费心理与行为变化过程，以感知价值理论来研究顾客面

对原生广告所宣传产品与品牌的感知价值，对于原生广

告本身的发展与广告效果的提升有较高的参考意义。 

2.文献回顾 

2.1 原生广告 

自 2012 年引入国内开始，原生广告便快速发展，

2017 年进入繁荣时期，国内外原生广告的研究与应用

随着时间的推移越发丰富，不同学者探寻不同原生广告

的形式，从不同角度展开研究探索。国外最早提出原生

广告概念的 Fred Wilson 认为“原生广告是一种从网站

和用户出发的盈利模式，由广告内容所驱动，并整合了

网站和 app 本身的可视化设计”[1]。通过归纳总结学

者们的研究，原生广告有如下特点：1、原生广告的内

容、风格与形式多样化且与媒体十分贴合；2、原生广

告更符合用户的兴趣与需要；3、原生广告提升用户体

验，并提供价值。因此我们认为原生广告是一种形式多

样化，贴合用户使用环境和需求，融入用户体验的广告

形式。 

随着 4G 移动网络的普及，各类短视频 app 展开激

烈的角逐，广告是各大短视频 app 核心盈利模式，视频

类原生广告锋芒毕露。这类广告具有丰富的内容、出人

意料的创意，在各大应用中频繁出现。原生广告不仅为

用户提供有价值的广告信息，还提高了广告的曝光率、

转化率，成为营销广告的新模式。视频类原生广告即采

用视频的形式，在媒介内自动播放并且能自然地与页面

融合的广告类型。其主要的形式有信息流视频广告、创

意广告、定制视频广告等。因为其运用广泛、受众面广，

得到市场的追捧，自 2015 年起市场规模呈现几何倍数

增长。然而，视频类原生广告繁荣发展之下还潜藏着融

合程度不足、质量良莠不齐等问题亟待解决。 

2.2 感知价值理论 

在互联网时代，感知价值具有较广的应用面，并且

理论也进一步丰满以适用于新的领域。上个世纪 80 年

代的学者 Zeithaml 认为消费者购买某样商品或服务所

付出的不仅仅是货币，还有时间、精力等，这也会影响

消费者对于商品的感知价值。她认为感知价值是顾客对

所感知到的利益与其获得商品或服务时付出的成本进

行权衡后，对商品或服务效用的总体评价[2]。在感知

价值的研究中，汪涛等人基于心理账户的禀赋效应和支

付贬损来研究顾客参与对顾客感知价值的影响机制

[3]；王建军等探究网络口碑、感知价值对于购买意愿

的内部作用机理[4]；董大海、杨毅回顾了感知价值的

概念研究，认为在网络环境下消费者感知价值来源于产

品本身与购买的情境，并将消费者感知价值分为结果性

价值、程序性价值、和情感性价值[5]。虽然感知价值

理论随时间不断丰满完善，尤其在网络环境下的研究成

果近年来硕果累累，但是感知价值理论在广告方面的应

用实属有限，而应用在原生广告对于消费者购买意愿影

响因素的探究上尚未有所成果。因此本研究基于

Zeithaml[2]的感知价值理论，探究用户的感知价值对

用户广告态度和购买意愿之间关系的影响作用。 

3.研究模型与假设 

3.1.变量设置及假设 

本文的研究模型主要基于感知价值理论进行设计，

将原生广告形式下影响用户购买意愿的因素分为感知

收益、感知成本、社群影响、广告态度、购买意愿。 

3.1.1.感知收益 

在感知收益的相关研究中，感知收益被认为是用户

感知到的广告效果为其提供有用信息、提高选购效率的

能力[6]。王黎明等人其将感知收益分为享乐价值、功

能价值、体验价值，结果证实了感知收益正向显著影响

移动端位置广告服务中用户采纳态度和采纳意愿[7]。

因此，结合原生广告的特性，我们根据王黎明等[7]的

分类，将原生广告的感知收益划分为：享乐价值、功能

价值和体验价值。享乐价值指原生广告带给用户的乐

趣、享受等精神上的愉悦体验；功能价值指原生广告提

供的内容完整度、丰富度、可靠性等；体验价值指原生

广告带给用户便利与交互感。提出以下假设： 

H1:原生广告的感知收益正向影响用户的广告态

度： 

H1a:原生广告的享乐价值将正向影响用户的广告

态度； 

H1b:原生广告的功能价值将正向影响用户的广告

态度； 

H1c:原生广告的体验价值将正向影响用户的广告

态度； 

3.1.2.感知成本 

感知成本又称感知付出，是指用户在观看广告过程

中以及观看后所带来的财务、心理和时间的付出[6]。
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有学者将感知成本作为一个总维度，细分感知成本的各

维度，如王黎明等人感知付出分为隐私关注和感知风

险，发现感知付出负向影响用户采纳态度[7]；董庆兴

等人将感知成本划分为隐私安全性、反馈及时性，发现

其负向影响在线健康社区用户满意度[8]。结合原生广

告特性，将感知成本分为感知时间成本、感知价格和感

知风险。感知时间成本定义为用户在观看原生广告时所

投入的时间长度；感知价格定义为用户认为原生广告所

宣传的产品和服务实际价格偏高；感知风险定义为用户

认为原生广告所宣传的产品或服务将夸大产品或服务

的效果，导致用户期望和产品实际不符。 

H2:原生广告的感知成本将负向影响用户的广告态

度： 

H2a:原生广告的感知产品价格将负向影响用户的

广告态度； 

H2b：原生广告的感知时间成本将负向影响用户的

广告态度； 

H2c：原生广告的感知风险将负向影响用户的广告

态度； 

3.1.3.社群影响 

社群影响是指用户所感受到的对原生广告的态度

受周围群体的影响程度[6]。在以往的研究里，有学者

将其作为感知价值的一个外部因素的维度，如社会价值

[9]；也有学者采用社会影响的大小来分析用户采纳意

愿的程度[7]；还有学者借助 UTAUT 模型探讨社群影响

对用户购买意愿或使用意愿的影响[10]。因此在原生广

告研究中，将社群影响定义为用户的家人或朋友对于原

生广告的态度、分享推荐的情况对于用户的影响。 

H3:原生广告带来的社群影响将正向影响用户的广

告态度 

3.1.4.广告态度与购买意愿 

影响消费者购买行为的因素多种多样，广告只是其

中一个因素，但是一个成功的广告应当对消费者的认

知、态度、行为产生影响[11]。张赟通过眼动仪研究用

户的故事性广告态度对购买意愿的影响，发现广告态度

正向显著影响购买意愿[11]。因此原生广告促进用户产

生积极的广告态度将会影响用户的购买意愿，即用户在

观看原生广告后对广告持较好的态度，并产生考虑购买

相关产品或服务的意向。 

H4:用户对原生广告的广告态度正向影响用户的购

买意愿 

3.2.数据收集 

本次调研采用线上问卷的形式，问卷包含 9 个维度

以及人口统计学变量共 32 道题目。所有问项皆改编自

已有研究文献，并在对人员进行访谈后，基于原生广告

的特性进行了添补。研究采用李克特 7 级量表，由“1=

完全不同意”到“7=完全同意”。累计回收 229 份问卷，

剔除无效问卷后，共取得 212 份有效问卷，有效率

92.58%。其中受访者中男性 75 名，女性 137 名，年龄

段集中在 15~30 岁，86.3%的受访者为本科学历，都有

过观看视频类原生广告的经验。 

4.数据分析及假设检验 

4.1 数据分析 

利用 spss25.0和 amos23对 212份数据进行信效度

分析、相关分析；利用 amos23 对数据进行验证性因子

分析（CFA）并建立结构方程模型（SEM）。 

各维度 Cronbach's Alpha 系数在 0.616~0.842 之

间符合信度要求。经过相关性检验，模型不存在多重共

线性问题，其各变量相关系数远低于建议阈值 0.7，可

以构建相应的结构方程模型。通过验证性因子分析剔除

效度较低的题项后，计算收敛效度 AVE 值在 0.45~0.77

之间，符合量表效度要求；计算组成信度 CR 值在

0.624~0.849 之间，符合量表组成信度要求。各构念的

AVE 平方根（表 2 对角线）皆大于构念间皮尔逊相关值，

因此具有区分效度。 

表 1 样本数据信效度检验结果 
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表 2  区别效度分析 

 

4.2 假设检验 

通过一系列修正指标对模型的修正、基于理论与符

合现实逻辑的修改后，结构方程模型的各拟合指标较为

良好，其中 CMIN/DF 值为 1.508 小于合格值 3.0、替代

性指标 RMSEA值为 0.049小于优良值 0.05；GFI=0.896、

AGFI=0.854 皆 大 于 合 格 值 0.70 ； IFI=0.955 、

TLI=0.941、CFI=0.954 皆大于优良值 0.90。因此，该

模型拟合度良好，能够较好地解释用户对视频类原生广

告广告态度以及购买意愿。 

表 3 模型验证与假设检验 

 
 

根据最终修正模型的标准化回归路径系数图，即功

能价值、体验价值、感知产品价格均不会显著影响用户

对于原生广告的态度，因此假设 H1b、H1c、H2a 均不成

立。而感知风险显著正向影响广告态度，与原假设相悖，

原假设 H2c 不成立。这可能由于用户对于原生广告的态

度比较积极，并没有从中感受到风险。享乐价值、社群

影响显著正向影响广告态度，因此假设 H1a、H3 成立。

感知时间成本显著负向影响广告态度，因此假设 H2b 成

立。广告态度显著正向影响购买意愿，因此假设 H4 成

立。 

5.研究结果与启示 

从数据分析结果来看，原生广告中所提供信息的质

量、数量，以及价格的可靠度对用户购买意愿的影响都

为不显著，这说明随着国民经济的快速发展，大众的消

费水平提高，相应的消费观念也发生了改变，对产品价

格的敏感度有所下降；另外，由于原生广告的结构特性，

其与产品相关的信息相对较少且不明显，易被忽略，对

购买意愿的影响较小。相较于产品信息，用户更注重原

生广告带来的乐趣、享受等精神上的愉悦体验。 

另一方面，在信息爆炸的时代，用户已经习惯了无

处不在的广告，所以原生广告出现的时间、地点是否恰

当对用户造成的影响较小且很容易被用户略过，而决定

用户是否会观看的因素是广告所呈现的第一印象，即广

告封面。据此，吸引用户眼球的封面设计是用户观看广

告的前提；其次，用户在观看、理解一则原生广告上花

费的时长会显著负向影响其购买意愿，这符合当下快节

奏生活的社会状态，且据结果显示感知时间成本较享乐

价值而言对用户购买意愿的影响力更大，所以长度适

中、易于理解的内容是用户感知享乐价值的前提。 

研究还表明家人或朋友对原生广告的态度、看法会

影响用户观看该广告与产生购买动机的意愿；广告态度

正向影响购买意愿，良好的广告态度会促进产生购买意

愿。 

根据上述研究结果及结论，拟提出以下建议： 
1.确保原生广告封面设计的吸引力 

信息泛滥的当下及快节奏的生活使得用户对信息

的筛选变得快速且随意，更遑论广告，视频类原生广告

要设计具有吸引力的封面，为用户创造观看视频的动

力，提高点击率，这是广告内容得以传达出去的基础。 

2.确保原生广告内容的情节性 

情节性更容易融入娱乐要素，给用户带来精神上的

放松和愉悦，显著改善其广告态度，利于促进其购买意

愿；另外，情节性内容更易于广告时长的控制及产品的

融入，富有情节性的内容不会让用户觉得冗长，同时通

过联想利于客户理解、记住产品。 

3.确保原生广告传播的可分享性 

移动端普及的当下，交互已成为各平台的必备功

能，且为用户所需要，所以原生广告在传播过程中要确

保可分享性，例如评论、转发等功能。一方面利于获取

用户对产品的主观反馈，另一方面可以利于社群关系进

行传播、引导，改善广告态度。 

本文的局限于调查对象多以本科及大专在校生为

主，且以女性居多，未来研究者在进行数据收集时可以

增加样本的数量及不同年龄层面的覆盖度。 
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