
好友印象對微信朋友圈用戶生成廣告效果的影響

· 135 ·

好友印象對微信朋友圈用戶生成廣告效果的影響
宋思根 1  施維 2  王平 3

（1. 上海應用技術大學經濟與管理學院，上海，201418；
2. 安徽工業經濟職業技術學院數智財商學院，安徽 合肥，230051；

3. 安徽財經大學人事處，安徽 蚌埠，233030）

摘　要：以微信為代表的社交媒體非常普及，朋友圈理所當然地變成一種新型廣告傳播管

道。然而朋友圈的人際關係多具有線下真實人際關係基礎，朋友圈中的品牌代言人與傳統

的名人具有很大差異。調查表明，微信用戶外表吸引力、社交吸引力、道德認同顯著影響

好友對微信朋友圈生成廣告的接受度，任務吸引力和道德認同顯著影響微信朋友圈生成廣

告的廣告價值，人際關係親密度對上述關係具有顯著的中介作用。企業應該根據不同的傳

播目標遴選不同特徴的微信朋友圈品牌代言人，而微信用戶應以線下互動為基礎輔以線上

印象管理提升生成廣告效果。
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Abstract: With the popularity of social media led by WeChat in China, the moments of WeChat 

has naturally become a new type of advertising channel. However, most of interpersonal 

relationships in moments are real offline, so ordinary persons as the brand endorsers in moments 

are much different from traditional celebrities such as movie stars or internet celebrities. This 

survey showed that the WeChat friends’ physical attractiveness, social attractiveness and moral 
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identity significantly affected the acceptability of the advertisements generated by WeChat friends 

in moments, task attractiveness and moral identity significantly affected the value perception 

of the advertisements generated by WeChat friends in moments, and interpersonal intimacy 

had a mediating effect on the above relationships. Enterprises should select brand endorsers 

with different characteristics including common people on the social media like WeChat to be 

suitable for different communication goals, and WeChat users could improve the advertisement 

effectiveness through offline interaction as well as online impression management.

Keywords: Friend impression; WeChat moments; User-generated advertising; Advertisement 

effectiveness

一、引　言

一般地，廣告代言人多為諸如電影明星、網紅等名人。在以微信為代表的社交媒體時代，

朋友圈成為重要的信源。作為一種新型傳播管道，微信朋友圈自然具有巨大的商業廣告價值，

很多商家都邀請消費者或員工在其朋友圈發佈相關資訊 , 並通過“集贊”“轉發”或“評論”作

為優惠或考核依據，以擴大品牌或企業的影響。作為一種新型信源，微信朋友圈中的普通代言

人與名人代言人大相徑庭。第一，內容生成屬性。個人主頁的出現使得普通使用者（通常是電

視、廣播或報紙等傳統媒體的消費者）轉變為了“大眾傳播內容的生產者”（Dominick, 1999）[1]。

使用者生成內容與傳統的個人、大眾、商業、經驗來源都不同，具有上述信源的綜合特徵。第二，

印象管理屬性。除非遮罩好友可見或被好友遮罩朋友圈動態，朋友圈資訊將會公開展示在好友

的微信上。由於好友點贊、轉發或評論也為發佈者所見，發佈者必然產生印象管理的內在需求。

更重要的是，線上社交媒體為大眾提供了一種隱喻意味的展示空間，不同於日常生活中的自我

呈現，表演所需要的持續觀察和自我監管在展示中更能體現 Goffman(1959）[2] 所描述的精確印

象管理邏輯。

社交媒體的使用者內容生成屬性使資訊具有某種程度的廣告效果，從而誕生了消費者生

成廣告（Consumer Generated Advertising, CGA）。在此基礎上 隨著社交媒體技術的持續革新與

消費者行為模式的不斷演變，CGA 已逐步演變為社交媒體時代品牌行銷的重要新興管道（沈

艳娜，2026）[3]。為表述方便，下文將用戶生成廣告、消費者生成廣告和 CGA 視為同義。眾

多研究支持了其具有廣告角色，如消費者通常認為其他消費者提供的市場訊息是值得信賴的

（Pornpitakpan, 2004)[4]，行銷人員持續監控提供市場訊息的使用者原創內容，他們就能發現消

費者如何看待他們的品牌，使用者生成內容對消費者的購買行為具有更強的影響（Goh, Heng 
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&Lin, 2013）[5]。消費者參與度和可信度的提高使得 CGA 比傳統廣告更具有優勢（Lawrence 等 , 

2013）[6]。第二個屬性使得 CGA 效果與發佈者印象存在關係。CGA 生成者是個性化的、可識

別的、可關聯的實體，在錨定和塑造廣告反應中起著核心作用（Lawrence 等 , 2013）[6]。內容

生成者進行印象管理，而朋友圈中的朋友也知道發佈者的印象管理動機，將會參考日常交往形

成的印象，對廣告資訊進行綜合判斷。微信朋友的好友印象對其生成廣告效果的影響，無法從

現有名人代言中直接得到結論。根據資訊源模型（The Source Model)，名人廣告效果取決於名

人的可信度，包括專業性、可靠性和吸引力三個維度（Ohanian, 1990）[7]。普通人多不具有專

業性，而可靠性和吸引力也由於朋友圈好友之間真實人際關係與傳統名人大相徑庭。可靠性表

現為廣告生成者是否誠實、正直等，即道德認同，吸引力表現為外表吸引力、任務吸引力和社

交吸引力等維度。令人遺憾的是，鮮有研究報導它們對朋友圈使用者生成廣告效果的影響。

二、文獻回顧

（一）用戶生成廣告及效果指標
用戶生成廣告的定義。最初，使用者生成廣告強調資訊的自主生成和共同認可。例如，

Berthon 等 (2008）[8] 認為用戶生成廣告是任何公開傳播的消費者產生的廣告資訊，其主題是一

個被集體認可的品牌。Campbell 等 (2011）[9] 認為消費者生成廣告指任何由消費者產生的主題

關於共同認可品牌的廣告資訊。後來的學者強調了廣告傳播的媒介。例如，消費者生成廣告是

消費者利用數位技術，採用聲音、文字、圖片或它們的組合形式，創造有關企業品牌、產品或

服務等方面的內容，發佈於網路媒體中，讓公眾知曉並傳播的一種全新的廣告形式（王平等，

2012）[10]。消費者生成廣告是消費者購買、使用過某企業的產品、服務或對該企業的有所瞭解，

然後自己創意，採用文字、圖片、音訊、視頻及組合等形式，把與企業品牌、產品或服務等方

面相關的資訊等內容，發佈於網路媒體中（孟雷等，2013）[11]。還有學者強調了用戶生成廣告

的形式。如消費者生成廣告是消費者產生特定品牌的廣告資訊並公開傳播這些資訊的行為，評

論、轉發及創作是三種主要形式（姚曦等，2016）[12]。

用戶生成廣告的效果指標。微信朋友圈中的用戶生成廣告雖然不同於朋友圈原生廣告，但

其仍然屬於社交媒體中的廣告，廣告效果的衡量指標與“知、情、意”等傳統指標有所不同。

例如，Ha,Park 和 Lee 則通過評估消費者的廣告接受意願和感知廣告價值來檢驗廣告效果（Ha

等 , 2014）[13]。可見，廣告接受度對移動行銷非常重要，而廣告價值對線上廣告情境下的行為

具有較強的預測能力。廣告價值被視為廣告的一般認知前提，廣告價值可以作為客戶對傳播產

品滿意度的一個指標。本研究以微信朋友圈使用者生成廣告為研究物件，由於微信使用者可以

完全自主選擇是否遮罩他人發佈的動態，即廣告接受度是微信朋友圈用戶生成廣告效果的前提
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條件。由此，本研究採用廣告接受度和廣告價值作為廣告效果指標。

（二）用戶生成廣告效果的影響因素
用戶生成廣告效果的影響因素主要有三：第一，動機。包括內在享受、自我推銷和改變觀，

滿足自己的資訊需求、娛樂需求和情緒管理需求，通過內容以及與其他使用者的互動行為，增

強社會聯繫和虛擬社群聯繫。符號操作、敘事操作和複雜的品牌角色發展（Muñiz 等 , 2011)[14]，

激勵、標識、地位、知識和聲望（王平等，2012)[15]，甚至包括利他（Poch 等 ,2014）[16]。第二，

類型。消費者生成的廣告被上傳到 YouTube 等視頻共用網站後，相關線上評論表明觀眾對不同

類型的 CGA 反應往往不同（Campbell 等 , 2011）[17]。代表性觀點有和諧的（Concordant）、顛

覆性的（Subversive）、不協調的（Incongruous）和反向的（Contrarian）四種類型；Ertimur 和

Gilly 確定了三種類型的 CGA ：未經請求的 CGA（消費者自發生成的廣告，沒有企業行銷推廣），

競賽 CGA（消費者參加企業組織的廣告競賽提交的廣告），企業廣告（公司或專業廣告機構創

造的廣告）(Ertimur 等 , 2012）[18]。第三，信源。信源效應已經證明同行對消費者行為產生的

資訊影響大於專家或官方來源信（Chiu 等 , 2007）[19]。Cheong 等 (2008）[20] 基於個人影響力框

架闡明了消費者在使用互聯網來購買產品或獲取資訊時如何看待他們在搜索過程中遇到的使用

者生成內容，並證明了消費者對使用者生成內容和製造商生成內容感知可信度的差別，實驗參

與者對其他消費者創造的產品資訊比製造商創造的資訊更信任，且無論是正面資訊還是負面資

訊，使用者生成內容的可信度都保持不變。Thompson 等 (2013）[21] 的結論則與此相反，如消

費者並不一定認為消費者生成廣告比專業公司製作的廣告更值得信任，廣告創作者能力的感知

和認同成為廣告資訊有效性的依據，當消費者認同廣告來源時，如當廣告創建者被描述為與觀

看者具有相似背景特徵時，其對廣告或品牌的負面評價會緩解甚至逆轉。可見，CGA 創造者

的自身特徵是廣告效果的重要影響因素。

（三）使用者特徵的判斷和維度
在社交媒體出現之前，CGA 創造者特徵的判斷線索是基於虛擬互動或網路社區的身份標

籤。社交媒體出現後，使用者特徵的判斷更多基於真實的線下物理互動，或者對用戶朋友圈印

象管理的價值判斷。顯然，後一種使用者特徵判斷形成的好友印象是前一種判斷方法無法實現

的，更無法替代。也就是說，使用者特徵的形成既來源於個體本身，如外貌、舉止等；也來源

於互動過程，如關係、情感等。例如，Chang 等 (2012）[22] 就指明了關係在朋友作為 SNS 廣告

代言人的重要作用。Lee 等 (2016）[23] 則更進一步將社交媒體廣告有效性是一個包含情感訴求、

資訊和創造力的概念。由此，使用者特徵的判斷不僅涉及個體本身，也涉及雙方互動。

源於個體本身的好友印象包括道德認同和人際吸引力兩個維度。個體本身形成的好友印象

可能來源於共同的特徵、共同的家庭紐帶或者相似的興趣愛好。這些變數可以抽象為與職業、
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政治、宗教或種族群體相關的更高層次的社會認同。在印象形成過程中一個人的道德比他的

能力更重要且道德範疇在印象形成中佔有的主導地位，Pizarro 等 (2011）[24] 認為揭示一個人的

道德品質對於印象形成至關重要。從社會認知理論出發，性格的兩個維度——“溫暖”和“能

力”構成了人們知覺的基礎。道德特徵被認為屬於“溫暖”維度，即作為溫暖的一個組成部分。

Samper 等 (2017）[25] 就是通過道德認同的評判衡量了過度美容對女性消費者印象的影響。在測

量社交媒體的用戶印象時，人際吸引力是互動夥伴印象中常見的評估維度，人際吸引力包括：

社交吸引力、外表吸引力和任務吸引力。人際吸引的測量方法在人際交流研究中應用廣泛，且

具有良好的信度與效度。Walther(2007）[26] 在研究朋友外貌和行為對 Facebook 上個人評價的影

響時，就採用了人際吸引力作為觀察者對特定個人資料所有者印象感知的操作性定義。

源於互動過程的好友印象主要是親密關係。Granovetter(1973）[27] 指出了兩種類型的關係：

強連接和弱連接，強連接通常代表著行動者彼此之間具有高度的互動，在某些存在的互動關

聯式態上較親密；弱連接指人們由於交流和接觸產生、聯繫較弱的人際交往紐帶，表現為互

動次數少、感情較弱、親密程度低、互惠交換少而窄。親密關係指兩個人在活動中高度的相

互依賴，它有四個特性：個體之間相互頻繁影響；每次事件的影響程度較強；影響涉及到每個

人不同類型的活動；關聯活動持續時間相對較長（Kelley 等 , 1983）[28]。在中國文化背景下，

Chen 等 (2004）[29] 認為關係指兩個人之間非正式的、特殊的個人聯繫，關係受到隱性的心理

契約約束，遵循關係的社會規範。可見，關係對社會行動有重要影響，而社交媒體中的點贊、

轉發和評論可以視為典型的社會行動。Gino 等 (2012）[30] 認為親密關係是許多具有特殊預測

價值的關系現象的基礎，消費者對好友的認同不僅來自於好友的印象，也受到了人際關係親

密度的影響。

三、假設推演

（一）好友印象與朋友圈生成廣告效果
在流覽朋友圈好友生成的廣告時，微信使用者除了能獲取廣告資訊，還會對廣告的生成者

產生感知，因為微信用戶意識到這是特定好友製作、設計、發佈或編輯內容（Krishnamurthy 等 , 

2008)[31]，這自然啟動了用戶關於特定好友的個人特徵和互動記憶，包括道德認同和人際吸引力，

這對於用戶是否接受好友所發的廣告資訊及廣告價值判斷可能存在影響。在道德認同方面，如

Khan 等 (2013）[32] 認為具有吸引力的代理人在改變參與者的意見時比沒有吸引力的代理人更

具有說服力，參與者行為的改變更多歸因於代理人積極的人格特質（吸引力和刻板印象）。社

交媒體使人們能夠彼此分享和互動，內容變得更加自由化。在人際吸引方面，Sheldon(2009）[33]

指出 Facebook 用戶的社交吸引力會影響好友的自我披露和對用戶的信任感。Heinonen(2011）[34]
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認為，使用者創建的內容在傳達經驗和點對點支持方面發揮著重要作用，通過分享經驗和知識，

消費者正在創造新的服務形式，這在指導和決策方面具有重要作用。綜上，本研究提出如下假設：

H1 ：道德認同對朋友圈生成廣告的廣告接受度（H1a）和廣告價值（H1b）存在顯著的正

向影響。

H2 ：社交吸引力（H2a）、外表吸引力（H2b）和任務吸引力（H2c）對朋友圈生成廣告的

廣告接受度存在顯著的正向影響。

H3 ：社交吸引力（H3a）、外表吸引力（H3b）和任務吸引力（H3c）對朋友圈生成廣告的

廣告價值存在顯著的正向影響。

（二）好友印象與人際關係親密度
印象的形成和管理是人際交往中的一個核心過程。微信用戶對好友的印象形成不僅來源於

上述好友個人特徵，更來源於互動結果，而好友的印象管理只是互動過程的一個方面而已，只

不過在社交媒體環境中更加強化了。有學者指出，微信用戶會通過在微信朋友圈發佈相關的

文字、影像或轉發分享相關內容以打造自己想要呈現的人設，進行自我印象管理（田维钢等，

2025）[35]。相比於面對面的交流或是傳統電腦媒介溝通環境，社交媒體環境更能夠致力於形成

和管理印象、關係維護和構建關係。應該說，好友印象與親密關係互為因果，已有研究表明，

受歡迎的人在喜愛程度和潛在友誼方面更能得到積極評價，社會中受歡迎的人被認為比感知上

受歡迎的人更值得信任（Parkhurst 等 , 1998)[36]，而社會中受歡迎的程度與身體吸引力有關：身

體吸引力越大，社會中的受歡迎程度越高，人們更喜歡與那些他們認為外表有吸引力的人交往。

在社會吸引力、外向性和能力等不同維度上，漂亮的人也比不漂亮的人更容易獲得好評。李耘

耕和朱煥雅的研究表明，大學生朋友圈中自我呈現的策略受到了關注孤獨感、社會支持以及親

密關係的影響（李耘耕等，2019）[37]。在道德層面上，人們更願意選擇靠近具有良好品德的人，

因為他們至少無害，並且在某些情況下會積極說明他人。相比之下，受到道德品格質疑的人更

可能損害他人利益。道德認同在評價他人整體印象中的優勢地位使得人們更易區分是否應該接

近或回避他人。由上，本研究提出如下假設：

H4 ：道德認同（H4a）、社交吸引力（H4b）、外表吸引力（H4c）和任務吸引力（H4d）對

人際關系親密度感知存在顯著的正向影響。

（三）人際關係親密度與朋友圈生成廣告效果
關係親密度是指人與人之間相互依賴與瞭解的程度。一般而言，關係越親密，個體越傾

向於向對方表露自我感受與內心想法，由此增強彼此間的情感依賴與資訊共用意願（盧長寶，

2023）[38]。在社交媒體情境下，這種基於親密關係的資訊共用機制，會顯著提升用戶對朋友圈

中 CGA 的信任度與接受度，進而正向影響廣告效果。親密關係影響了眾多社會行為，例如決
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四、研究設計

（一）變數定義與測量
本研究對好友印象的測量包括道德認同、外表吸引力、社交吸引力和任務吸引力四個維

度。Aquino 等 (2002）[44] 以社會認同理論和自我概念為基礎，對道德認同建構進行了界定，並

從 228 名學生的開放式訪談中提取 376 個不重疊的道德特徵，通過進一步歸納和篩選決定了

以下九個特質的選擇：體貼、富有同情心、公平、友好、慷慨、樂於助人、勤奮、誠實和善

良。雖然這九種品質並不是道德人格的唯一特徵，但他們在進一步的研究中證明這 9 個特徵作

為身份喚起刺激具有足夠的內容效度。外表吸引力、社交吸引力和任務吸引力的測量採用了

McCroskey 等 (1974）[45] 的人際吸引力量表。

人際關係親密度參考了 Aron 等 (1992）[46] 開發的 IOS(Inclusion of Other in the Self）量表，

IOS 量表採用了文恩圖的形式，用兩個圓的不同程度的重疊來代表個體間不同程度的親密度，

每個圓圈組合的圖形總面積是恒定的，隨著圓的重疊度增加，直徑也隨之增加，並且重疊度呈

線性增長，形成了七個等級。這種將親密關係視為重疊自我的觀點與社會心理學對親密關係的

多種研究方法相一致。且 Aron 等 (1992）[46] 通過十項研究資料證明了 IOS 量表具備非常好的

信度、收斂效度和判別效度，能夠較為完善地解釋親密度的概念。雖然 IOS 量表是單項目量表，

但該量表在眾多權威文獻中得到了廣泛應用與認可，引用次數達 4100 次以上。

微信好友的生成廣告是社交媒體行銷的一種創新行銷手段，只有當微信用戶允許朋友圈中

出現該好友的廣告資訊，即沒有遮罩該好友的朋友圈動態，好友的廣告內容傳播才能有效。已

有研究證實了廣告接受度在移動行銷中的重要性，微信朋友圈屬於相對私密的個人空間，人

們傾向於拒絕未經請求的廣告資訊（Mir, 2011）[47]。因此，朋友圈中好友生成廣告的成功在很

大程度上取決於微信用戶是否願意接受好友在自己的朋友圈中發佈廣告。廣告價值是指廣告

對消費者的相對價值或效用，廣告價值對線上廣告情境下的行為具有較強的預測能力。廣告價

值同樣可以準確地預測消費者在社交媒體中與廣告相關的行為意圖（Saxena 等 , 2013;Dao 等 , 

2014）[48-49]。廣告價值和廣告接受度測量項參考了 Ha 等 (2014）[50] 多項成果。

（二）資料收集
調查對象。本研究採用紙質問卷調查收集資料。由於調查物件必須是微信的用戶且使用朋

友圈，在接受問卷調查時攜帶個人手機。大學生普遍使用手機，且是微信的重度使用者，為方

便問卷調查的實施，邀請某大學在校本科生作為研究物件。

收集過程。在被訪者填寫問卷前，由研究人員邀請受訪者打開並刷新朋友圈，要求受訪者

以最新發佈動態的好友為問卷中評估的對象。若該微信好友是受訪者添加的陌生人，即雙方沒
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有線下互動經歷，則由研究人員隨機指定受訪者朋友圈中的好友，直至確定一位元有效好友作

為評估對象。為了保證調研資料的品質和有效性，問卷調查以有償方式鼓勵受訪者認真參與，

不強迫被訪者參與調查，總共發放問卷 300 份，回收 297 份，並在收集完成後對問捲進行整理

和篩選，剔除無效問卷 28 份，最終得到有效問卷 269 份。其中，男女生比例分別占 34.9％和

65.1%,20 歲以下的大學生占 59.1%,20 歲以上占 40.1％。

五、資料分析

（一）信度效度檢驗及因數分析
好友印象和生成廣告效果各維度的 KMO 值均大於 0.6，且 Bartlett 球形檢驗效果均在 0.001

水準上顯著，說明資料適合因數分析。道德認同、外表吸引力、社交吸引力、任務吸引力、廣

告接受度以及廣告價值變數的 Cronbach's α 系數值均大於 0.7，說明測量量表具備較好的信度。

好友印象與生成廣告效果的因數載荷和信度係數分別如表 1 和表 2 所示。好友印象被分為四個

因數，用戶生成廣告效果被分為兩個維度，預期維度與實際資料分析結果一致，表明量表具有

很好的效度。人際關係親密度量表為單題項量表，但已在相關領域研究中被眾多學者採用，故

不再檢驗。

表表 11 好友印象的因數載荷與信度係數好友印象的因數載荷與信度係數

問項
成分

Cronbach’s α
道德認同 社交吸引力 外表吸引力 任務吸引力

我的微信好友 A 是體貼的 .685

0.919

我的微信好友 A 是富有同情心的 .775
我的微信好友 A 是公平的 .750
我的微信好友 A 是友好的 .727
我的微信好友Δ是慷慨的 .806

我的微信好友 A 是樂於助人的 .828
我的微信好友 A 是勤奮的 .527
我的微信好友 A 是誠實的 .708
我的微信好友 A 是善良的 .741
我認為他（她）很英俊 .817

0.778他（她）看起來很性感 .793
我覺得他（她）的外表很迷人 .732

與他（她）見面和談話將是困難的 .842

0.909他（她）不適合我的朋友圈子 .903
我們彼此間不可能建立個人友誼 .917

他（她）在工作時是典型的遊手好閒的人 .907

0.869我相信他（她）有能力完成工作 .605
我和他（她）在一起將一事無成 .894
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表表 22 用戶生成廣告效果的因數載荷與信度係數用戶生成廣告效果的因數載荷與信度係數

問項
成分 Cronbach’s α

廣告接受度 廣告價值

我對 xx 發在朋友圈中的廣告很有信心 .661

0.901

我願意在未來的朋友圈中接收 xx 的廣告 .772
我將來會在朋友圈中閱讀 xx 的廣告資訊 .819

我接受在 xx 在朋友圈中發廣告的總體意向是非常高的 .806
我會考慮在朋友圈中接受 xx 發的廣告 .824
我以後會在朋友圈中接受 xx 發的廣告 .838

一般來說，xx 發在朋友圈中的廣告是有價值的 .827

0.776一般來說，xx 發在朋友圈中的廣告是有用的 .844
一般來說，xx 發在朋友圈中的廣告是很重要的 .731

（二）假設檢驗
1. 直接效應檢驗

本研究採用回歸分析方法驗證各項假設，資料為各個因數題項的平均得分。回歸分析在檢

驗廣告效果與代理人特徵的研究上具有廣泛應用，例如張紅霞等（2010）[51] 在研究代理人國

別對廣告效果的影響時應用了回歸分析來檢驗研究假設，吳娜等（2020）[52] 通過回歸分析驗

證了直播行銷中主播的語言風格對購買意願的影響。由分析結果可以看出，道德認同對廣告接

受度（β=0.228, p<0.001）和廣告價值（β=0.256, p<0.001）存在顯著正向影響，因此假設 H1

得到支持。社交吸引力 (β=0..209, p<0.001）和外表吸引力 β=0.149, p<0.01）對廣告接受度存

在顯著正向影響，而任務吸引力對廣告接受度無顯著影響 (β=0.105, p>0.05)，假設 H2a、H2b

成立，假設 H2c 不成立。社交吸引力（β＝ -0.070, p>0.05）和外表吸引力 (β=0.077, p>0.05）

對廣告價值存無顯著影響，任務吸引力對廣告價值存在顯著正向影響（β=0.168, p<0.01)，假

設 H3a、H3b 不成立，假設 H3c 成立。道德認同（(β=0.187, p<0.001）、社交吸引力（β＝ 0.344, 

p<0.001）、外表吸引力（β=0.225, p<0.001）對人際關係親密度感知存在顯著的正向影響，任

務吸引力對人際關係親密度感知無顯著影響（β＝ -0.075, p>0.05)，假設 H4a、H4b、H4c 成立，

假設 H4d 不成立。人際關係親密度與朋友圈生成廣告的廣告接受度（β ＝ 0.380, p<0.001）和

廣告價值（β＝ 0.252, p<0.001）存在顯著的正向影響，假設 H5 成立。

表表 33 好友印象對微信用戶生成廣告效果的直接效應 好友印象對微信用戶生成廣告效果的直接效應

變量 廣告接受度 廣告價值 廣告接受度 廣告價值

道德認同 .228** .256** - -

社交吸引力 .209** -.070 - -

外表吸引力 .149* .077 - -

任務吸引力 .105 .168* - -

人際關係親密度 - - .380*** .252***

調整後 R2 .264 .135 .141 .060

F 25.009*** 11.493*** 45.072*** 18.141***
注：***、** 和 * 分別表示相關係數通過 1％、5％和 10％水準的顯著性檢驗。
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2. 中介效應檢驗

依據溫忠麟等（2004）[53] 的中介作用檢驗方法，由上述回歸分析結論可知，任務吸引力對

人際關係親密度影響不顯著，外表吸引力及社交吸引力對廣告價值影響不顯著，故不滿足中介

效應檢驗的前提條件，因此在下文的中介檢驗中不予考慮，即假設 H6d、H7b、H7c 和 H7d 不

成立。以好友印象為引數，以廣告接受度為因變數形成模型 1，在模型 1 基礎上納入人際關係

親密度這一中介變數形成模型 2，兩個模型都採用回歸分析方法，通過比較資料結果檢驗中介

效應。與此類似，以道德認同為引數，以廣告價值為因變數得到模型 3，再在模型 3 基礎上納

入人際關係親密度這一中介變數，得到模型 4。檢驗結果如表 4 所示。

表表 44 關係親密度對好友印象與用戶生成廣告效果的中介效應 關係親密度對好友印象與用戶生成廣告效果的中介效應

模型
廣告接受度 廣告價值

模型 1 模型 2 模型 3 模型 4

社交吸引力 0.227*** 0.177** - -

外表吸引力 0.160** 0.128* - -

道德認同 0.276*** 0.253*** 0.350*** 0.297***

人際關係親密度 - 0.140* - 0.136*

調整後 R2 0.260 0.273 0.119 0.132

F 32.322*** 26.158*** 37.340*** 21.352***

注：***、** 和 * 分別表示相關係數通過 1％、5％和 10％水準的顯著性檢驗。

由表 4，道德認同、社交吸引力、外表吸引力在模型 1 中標準化係數分別為 0.276(p<0.001）、

0.227(p<0.001）、0.160(p<0.01)， 再 加 入 中 介 變 數 得 到 模 型 2 後， 標 準 化 係 數 分 別 為

0.253(p<0.001）、0.177(p<0.01）、0.128(p<0.05）。道德認同、社交吸引力、外表吸引力對廣告接

受度的回歸係數均降低了，同時回歸結果顯著，可以推斷人際關係親密度在道德認同、社交吸

引力、外表吸引力與好友生成廣告接受度之間起到了部分中介作用，故假設 H6a、H6b、H6c 成立。

道德認同在模型 3 中標準化係數為 0.350(p<0.001)，在加入中介變數模型 4 後，標準化係

數為 0.297(p<0.001)，道德認同對廣告價值的標準化回歸係數降低了，同時回歸結果顯著，因

此人際關系親密度在道德認同與好友生成廣告價值感知之間起到了部分中介作用，故假設 H7a

成立。

六、研究結論與管理啟示

（一）研究結論
1. 道德認同是確保朋友圈生成廣告效果的重要因素

本研究結果顯示，道德認同在好友印象形成中有至關重要的作用，與 Pizarro 等 (2011）[54]
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及 Samper 等 (2017）[55] 的結論完全一致。它們的關係也在朋友圈好友廣告效果上發揮作用。

在移動社交媒體背景下，用戶良好的道德水準讓好友在自我利益感知上較少產生規避風險的態

度，因此道德認同對朋友圈生成廣告接受度和廣告價值都有顯著的正向影響作用，好友接受用

戶發佈廣告行為的意願更強，對朋友圈生成的廣告價值感知更強。這也呼應了 Hardy 等 (2011）
[56] 有關道德認同與各種道德行為之間聯繫的證據。

2. 人際吸引力對朋友圈生成廣告效果的不同影響

在人際吸引的三個維度中，外表吸引力和社交吸引力利於提升朋友圈生成廣告的接受度，

而對廣告價值沒有顯著影響；任務吸引力對廣告價值有顯著影響，而對廣告接受度無顯著影響。

由於消費者存在“美即是好”的刻板印象，由“美”的產生的暈輪效應提高了消費者對廣告的

接受度。同時，社交吸引力對廣告接受度的顯著正向影響表明消費者對社會中受歡迎的人或想

成為朋友的人有更高的容忍度。頗有趣味的是，廣告價值與上述兩者無關，而受到任務吸引的

顯著影響。可能是任務吸引力是用戶能力的一種體現（McCroskey 等 , 1974)[57]，而發現價值則

是能力的重要方面，完成任務導向的工作多少帶有功利屬性，也暗含著某種價值的“追求”。

3. 人際關系親密度影響了朋友圈生成廣告效果

人際關系親密度影響朋友圈生成廣告效果有兩條路徑。一是人際關係親密度直接影響朋友

圈生成廣告接受度和廣告價值，與消費者傾向於從親近的人那裡獲得有價值的資訊，更喜歡朋

友、家人或信任的人推薦（Sinha 等 , 2001）[58]。二是人際關係親密度部分地中介了好友印象

對朋友圈生成廣告效果的影響。在相同情況下，人際親密度越高，道德認同、社交吸引力以及

外表吸引力對朋友圈生成廣告的影響也越大，也就是說人際關係親密度對朋友圈生成廣告的效

果是“加分”因素。這與日常認知和預期較為相符，更近的社會距離和強關係是人們獲得資訊

的重要來源，人們也更加願意信任和使用這些資訊。

（二）管理啟示
1. 根據傳播目標選擇朋友圈廣告生成者

對於告知為目標的廣告傳播任務，盡可能選擇外表吸引力和社交吸引力俱佳的用戶作為傳

播者，因為這類傳播者在微信朋友圈生成的廣告具有較高的接受度。對於以促進購買為目標的

廣告傳播任務，應選擇任務吸引力較強的用戶作為傳播者，任務吸引力較強者發佈的朋友圈廣

告價值能夠得到較多的認可。而兼顧告知和促進購買目標的廣告傳播任務，就必須使用道德認

同感較高的人作為微信朋友圈廣告的生成者，道德認同對朋友圈廣告的接受度和價值都有很高

的影響力。上述策略不僅適用於使用普通人或企業員工甚至顧客作為朋友圈廣告傳播者，應該

同樣適用需要在微信朋友圈投放廣告的名人、網紅代言人遴選。這也進一步提醒企業和個人，

代言人或個人的日常印象管理和道德認同非常重要，這也是明星或普通人“人設”的崩塌對作
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為廣告代言人傳播效果帶來毀滅性打擊的原因。

2. 根據傳播目標選擇朋友圈廣告生成者

人際關係親密度不僅對朋友圈生成廣告效果的有直接影響，還間接地影響了好友印象對朋

友圈生成廣告效果。根據已有研究成果，人際關係是否親密主要體現在四個方面：互動頻率、

影響強度、影響時長和影響範圍。因此，朋友圈廣告生成者應該盡可能利用一切管道與好友互

動，包括點贊、評論等；適度控制朋友圈資訊發佈頻次，並在微信使用高峰時段發佈朋友圈資

訊，提升廣告的曝光率和點擊率。對於普通人在社交媒體上代言品牌行為而言，有兩點需要注意：

一是線上形象要與線下形象一致。由於朋友圈好友與自己存在線下的真實長期接觸，至少要盡

可能做到以線下道德認同、外表和社交吸引力為基礎進行線上的印象管理，切忌本末倒置，變

成“鍵盤俠”，使好友對自己的信任感受損，減低影響強度。二是發佈朋友圈資訊應重內容輕

頻次。好的內容可以實現長時影響，提升點贊、評論和轉發率，為增加互動頻率提供機會， 

而長時高頻次的發佈資訊可能會導致被好友遮罩的後果，得不償失。
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