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摘要：目的 互联网环境下，研究用户群体对移动广告设计的态度、习惯和关注重点。方法 前期选取日

常使用移动手机的用户进行问卷调查、用户访谈，中期统计数据进行交叉分析对比不同用户群体的特征，

最后总结数据讨论移动广告视觉设计的原则。结果 超过 50%的用户非常重视广告的视觉，大部分用户

明确表明会因为喜欢产品的视觉设计而购买此产品，并且不同年龄段和不同性别的用户在关注广告的侧

重点上也不一样。结论 通过对用户自身特征和关注习惯进行分析，得出不同用户群的关注重点和习惯，

为广告的视觉设计师提出广告设计重点。 
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Attitudes and Focus towards the Mobile Advertising Vision Design for Users 
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ABSTRACT: Effects of user group and mobile advertising visual design on attitude, habit and focus in the internet envi-

ronment were studied. Firstly, a questionnaire survey with post hoc interviews was conducted on daily mobile phone us-

ers. The data were then cross-analyzed and used to compare the characteristics of different user groups. Finally, the prin-

ciples of visual design for mobile advertising were discussed. The result indicated that more than 50% of users pay much 

attention to the visual effects of advertising, and most users clearly indicate that they will purchase a product because of 

its corresponding visual design. It was also found that users' focuses were significant different due to age and gender. 

Based on the analysis of the users' characteristics and habits, and the recognition of focuses of different user groups, de-

sign suggestions of advertising design were provided for designers. 
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广告，广而告之，普遍被认为是一种低成本的营

销方式。在电子商务蓬勃发展的浪潮中，广告是产品

和消费者沟通必不可少的信息通道，能塑造产品信

息，增加产品价值，促进产品销售，被认为是影响消

费者购买决策的主要营销手段[1]。2013 年以来，移动

广告市场的增速远超人们想象。据互动广告局 2016

年上半年互联网广告收入报告显示，移动广告收入约

998.2 亿元，较 2015 年同期增幅 89%，移动渠道对展

示广告和搜索广告收入贡献越来越大。在移动广告当

前势头强劲的发展趋势下，设计行业和广告商应紧紧

把握住移动广告的热度，优化广告设计，提升设计水

准，增加产品的销售量。 

1  广告设计与用户 

用户作为广告的直接作用对象，他们的参与对广

告的有效传播和产品增值尤为重要[2]。如今，用户群

体面对广告已经由被动接收变为主动模式。面对形形

色色的广告，用户都具有自己独立的要求、信念和意

向，有自己的判断标准，不符合用户标准的设计只会

【视觉传达设计】 
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被他们排斥，设计师的设计成果也应该向消费者的心

理和习惯聚焦[3]。不同的用户个体认知特征直接影响

其对品牌的态度和选择，用户个体认知特征的差异决

定了其选择的差异[4]，因此，针对不同类型的用户作

出不同的设计非常必要。通过分析移动广告中视觉设

计对用户购买的促进性因素，并探讨不同用户群体在

接受广告曝光时的不同特征，由此挖掘用户心理，辅

助广告设计。 

设计能影响用户对广告的想法，还能创造良好的

品牌态度[5]。网络广告的视觉设计一直被认为是网络

广告成功的要素之一[6]。广告中的视觉审美在消费者

态度形成和线上购物意愿中扮演了重要角色，直接或

间接影响消费者购买意向[7]。网络广告的视觉设计元

素，包括颜色、形状、图像、字体、字体大小和动态

效果等，只要这些元素与消费者的态度、信仰和价值

观一致，广告的效果就会增强[8]。由此可见，广告视

觉设计对广告的传播效果至关重要。 

2  广告视觉设计研究 

在广告视觉设计过程中，设计师会考虑很多因

素，比如形式、尺寸、交互、色彩、字体以及编排等。

比起静态横幅广告，动态对目标受众群体更具有吸引

力，能够产生更好的记忆效果，可以带来更高的点击

意图，使消费者产生更多的回忆[9]。尺寸越大，吸引

消费者注意的时间、次数也越多[10]。广告的动静态交

互水平和尺寸大小同时影响着消费者对广告的注意

时间[11]，在网络广告动画切换速度为 2 s 时对用户认

知和加工信息更有利[12]。广告位置影响用户记忆效果，

而内容却不影响[13]。就现代平面广告而言，恰当运用

色彩不仅能吸引受众，还能产生强烈的视觉冲击力。

平面广告文字的编排也要注意主次、虚实和疏密[14]，

字体可以加以修饰、点缀等造型上的设计来烘托文字

主题的内涵[15]。通过广告形式、尺寸、交互、色彩和

字体等的设计来提升广告感染力，使产品从视觉上迎

合或引导消费者的需求和关注，促进用户知悉和购买

产品。在设计中考虑视觉元素非常有必要，但它们在

设计实践时孰重孰轻以及主次顺序还需进一步研究。 

3  移动广告 

与传统广告相比，移动广告具有随身性、互动性、

精准性和位置性等非常突出的优势。移动广告的覆盖

面广，信息传播可以基于用户的位置信息、浏览数据，

相对投放精确，广告主和消费者可以实时互动[16]，消

费者由以前抗拒广告转变成主动去接收订阅感兴趣

的广告，广告主愈来愈倾向于在移动平台投放广告。 

目前，对平面、电视和报纸等传统形式广告的视

觉研究占多数，而大热的移动平台广告分析却鲜有见

得。分析移动广告设计，仅仅提升各种设计元素的美

观度当然不够，还应该结合不同用户群体的自身特征

和认知习惯，设计师应该知道用户在想什么，了解用

户习惯，从而设计广告，引导用户态度，才能达到设

计目的与用户期望的统一。本文旨在通过对日常熟练

使用手机的用户展开问卷调查和深度访谈，了解用户

日常使用手机的习惯，对广告视觉的态度，从而分析

不同用户群体在广告视觉态度上的差异。 

4  实验分析 

4.1  实验样本与实验安排 

实验分两部分进行，研究使用问卷调查法和用户

访谈法。问卷采取线下问卷加网络问卷形式对国内

192 名消费者进行问卷调查分析，了解用户使用手机

的习惯、对广告视觉的态度以及他们看广告时的关注

重点；用户访谈对象随机从参与问卷调查的用户中抽

取，对问卷数据结果的原因进行深度访谈。被试者男

性 93 人，女性 99 人。被试者年龄控制在 18～60 岁。

被试样本需至少具备高中以上教育背景且日常有熟

练使用智能触屏手机的经历。移动广告形式选用手机

移动广告。调查问卷问题形式以李克特五点量表为

主，每项问题的答案由低到高分分为 5 个等级；用户

访谈采用一对一深度面访形式；数据分析采用统计和

交叉分析法。 

4.2  用户手机使用行为分析 

用户手机最常用的功能是购物，在淘宝、京东、

亚马逊等手机购物平台进行购买行为，见图 1，其次

是搜索，还有部分用户常用社交软件，如新浪、搜狐

等新闻资讯类应用。比起 PC 端上网位置固定的局限，

用户更偏好手机移动、便捷、迅速等特点。他们普遍

热爱手机的购物、搜索和浏览新闻等功能。用户认为 

 

图 1  用户认为最常用的手机应用和用户认为广告最多的

应用平台 
Fig.1 Mobile application categories that are used most fre-
quently and contain the largest number of advertising from 

the users' perspective 
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手机上出现广告最多的是资讯类应用，其次是购物

类，但依据调研数据，购物平台的广告数量实际远多

于资讯类。这种状况可能跟广告的形式设计相关。由

于广告商的精准投放，购物平台的广告与用户行为一

致，此时广告与环境更和谐融入，这里的购物平台广

告对消费者来说更像购物推荐导向，反之，若广告的

曝光正逢用户的其他行为，而广告内容又与用户行为

无关，此时的广告只会使用户心生侵略感，从而印象

颇深。 

4.3  用户认知与广告视觉设计 

广告的视觉设计影响产品的购买欲望。在是否因

青睐广告的视觉设计而有意识去关注产品的问题上，

多达 89%用户持积极态度，11%则表示不确定或不可

能关注，这部分用户的抉择可能还受产品价格、质量

和自身需求等因素影响。视觉设计不美观的广告会影

响用户的购买欲望，92.2%用户表示会被广告的视觉设

计影响购买欲望，用户会认为广告设计不美观的企业

成本低，经济能力弱，产品质量、功能、服务、售后

等相关内容可能也不靠谱，最后打消购买念头。广告

视觉设计的精良与否对一个产品面向市场销量的成败

具有重要作用，国内外比较重视广告视觉设计的品牌，

比如小米手机、可口可乐、宝洁和麦当劳等企业，无

论消费者口碑或市场销量都达到行业较优的数据。 

在广告视觉效果中，用户最关注图形、形式、排

版、颜色、位置和文字等。广告曝光过程中，用户会

接收到来自广告的各种视觉元素。67.2%用户认为广

告图形最重要，如图形、人物或形状；其次是形式，

比如动态、静态或互动；然后是排版构图、颜色、位

置、文字等。不考虑广告创意、平台、声音或代言人

等广告策略的情况下，用户认为广告最吸引人的是图

形，除了图形自身具有高辨识度的原因外，还可能是

由于品牌标志在广告中的参与性太强，品牌标志占比

幅面较大，出现频次较高，导致用户辨识广告靠图形

的意识。 

在手机广告形式中，67.2%的用户认为弹窗广告

占手机广告最大比例，其次是横幅广告 65.6%，视频

广告 62.5%，内嵌原生广告 57.8%，全屏广告 51.6%，

竞价排名广告 51.6%，其他如浮动小把手和滚动文字

广告等比例都在 50%以下。弹窗广告之所以排在首

位，据用户访谈推测原因可能是弹窗广告的弹出形式

最易使用户心生反感，多数弹窗广告采用入侵式强植

入形式，出现情境虽没有横幅或其他广告普遍，但自

动播放和需要手动关闭等形式被受众强烈抗拒，用户

印象深刻所以列为首位。 

5  不同用户群体特征比较分析 

视觉设计师在对广告进行设计时，还需从宏观上

针对不同年龄和性别的用户去思考设计，因地制宜投

其所好。 

5.1  不同性别的用户手机使用特征的差异 

在用户使用手机的功能上，性别差异带来一定习

惯差异。男性用户平时最常用功能是搜索，会频繁使

用百度、谷歌等搜索引擎去主动获取信息；而女性排

在首位的是购物功能，其次是搜索。可见女性群体不

再满足于电脑前购物，越来越青睐手机端不限时限地

的便捷网购形式。 

5.2  不同性别的用户关注广告的差异 

男性比女性表示更重视觉，而女性更易产生购

买。男性是视觉系，更关注广告美观与否，然而，在

是否喜欢这个广告去购买的回答上，男性却没有女性

那么积极。男性感官更重视觉，但消费观呈理性，而

女性更易因为外观具有美感而冲动消费，实用等因素

稍次考虑。阿里巴巴电商平台天猫在 2015 年“双十一”

购物活动中，女性 51. 3%的购买数据体现了她们的消

费战斗力。 

在接受广告的曝光过程中，用户性别的不同导致

关注广告的重点也稍有差异。相较之下，男性更关注

广告的构图排版、位置及尺寸等；女性更关注广告颜

色、文字，其他如形式和图形等，见图 2。男性在广

告的关注习惯上更偏整体宏观，更倾向于关注排版、

形式、尺寸是否具有视觉冲击力，是否投放在显眼位

置；而女性关注广告的习惯稍微观和细致，更关注广

告颜色是否鲜明靓丽，使用的字体和排版是否具有观

赏感等。 

 

图 2  不同性别的用户在关注广告视觉方面的差异 
Fig.2 Differences in users' concerns of advertising vision due 

to gender 

5.3  不同年龄段的用户手机使用特征的差异 

不同年龄段的用户在使用手机功能上有明显差

异。年龄在 18～30 岁的年轻用户群在日常使用手机

频率最高的功能是购物，其次是社交。手机购物在年

轻人中已非常普遍，大家乐于拿起手机就能买的方便

快捷。年龄在 30～60 岁的中老年用户群体使用最多
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是社交和工具。手机在他们手中仅是一项生活工具，

除使用微信等社交活动外，最高频的是查天气、地图、

违章等其他生活辅助。产生这种现象的原因有以下几

方面，首先中老年用户的个人喜好，其次中老年用户

易被周遭环境或朋友影响，然后跟老人本身的生理特

征也相关，老年人随着时间变迁视力会逐渐退化，他

们不喜欢长时间注视尺寸偏小的屏幕、图片和文字，

最后是老年人的生长环境原因，他们接触网络时间较

晚，对网络购物更较难快速适应和信赖。 

5.4  不同年龄段的用户关注广告的差异 

在关注广告方面，年轻用户群体阶段也有差异。

年龄在 18～24 岁的用户更关注广告形式，动态或静

态；年龄在 25～30 岁的用户更关注广告图形、人物

或内容；而 30～60 岁的中老年用户群更注重广告的

形式和广告中的文字内容。 

年龄阶段不同，消费观念也有差别。年龄在 18～30

岁的年轻用户群更易受广告视觉设计影响而购买产

品，见图 3。年轻消费者消费更趋于感性，易受广告、

外观或流行热度等因素影响而冲动购买，而产品价

格、实用价值及自身需求等因素稍次要考虑等；年龄

在 30～60 岁的中老年用户群则反之，由于生长环境

时代，中老年用户有稍传统谨慎的消费和价值观，在

商品决策上更趋于理性，不会过于被广告刺激感染而

冲动消费。 

 

图 3  不同年龄段的用户在因广告的视觉设计而购买产品

的可能性差异 
Fig.3 Differences in purchase possibility due to age and visual 

design of advertisements 

6  移动广告的视觉设计启示 

纵观整项研究，视觉设计在移动广告中的重要性

举足轻重，经精心设计的广告将大幅提升消费者的购

买意愿。在进行移动广告的设计时，交互设计师应该

将重点放在广告的形式和排版构图上，把握静态动态

的切换去吸引用户，还可以将排版与形式结合，提高

版面辨识度；视觉设计师则应注重图形、色彩和文字

等用户最关注的方面。 

在进行广告设计前，产品经理和视觉设计师应对

产品的用户群和广告策略进行思考，如产品的用户特

点及偏好、产品包装或创意、广告文案及主题故事、

广告展现形式、广告整体视觉风格走向和视觉基调。

如以女性消费者为主体的产品香水，在进行设计前应

对香水使用的年龄层和香水的味道、包装等特点，采

用女性青睐的色调，纤细温婉的字体，精致细腻文字

排版，让女性用户首次看到此广告时感叹香水的精

致。如香奈儿邂逅柔情香水广告，见图 4（图片摘自

手机百度），用户定位是年轻女性群体，香水味道偏

活泼清新，香水液体淡雅粉色，因此广告的主调倾向

选择低饱和度的温柔粉色，其他辅助色均作为粉色的

烘托，避免百花齐放喧宾夺主，字体设计优雅精致，

多数高端品牌在文字设计上均简洁大方，不会太过纷

繁；而男性消费者为主体的打火机，交互设计师可以

侧重在构图排版和广告尺寸上，信息的展现直观性为

主，产品的构图简洁大方，品牌功能一目了然，做到

信息、构图和尺寸均清晰明了又具视觉冲击力；但若

广告产品是老年产品脑白金，设计师可将心思放到广

告语或产品信息的呈现，信息越完整清晰，中老年用

户才会放心购买产品，反之则认为广告浮夸夺目，产

品也可能华而不实。 

 

图 4  香奈儿邂逅柔情淡香水广告 
Fig.4 Advertisement of CHANEL perfume 
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这里从用户体验的视觉心理角度对移动广告的

用户群体进行了剖析，调查了用户对移动广告视觉的

态度和关注重点，并讨论了不同性别和不同年龄用户

群体的消费特征和对移动广告视觉设计的偏好，最后

结合前文研究对移动广告提出视觉设计启示思考。 

用户作为移动广告的直接受众，在广告传播中扮

演至关重要的角色，广告视觉设计师应依据用户自身

的特征和对广告的体验偏好有目的地运用设计引导

消费者，刺激消费者的消费欲望，从而提高广告产品

的附加值。值得一提的是，广告的用户体验不应仅停

留在视觉设计这一层面，也可考虑广告的交互形式、

投放载体、内容设计、广告人物等多角度综合分析。 
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