
第 42 卷  第 8 期 包 装 工 程  

2021 年 4 月 PACKAGING ENGINEERING 205 

                            

收稿日期：2021-01-20 

基金项目：陕西省科学技术厅青年项目（2020JQ760）；中国人类工效学学会 -津发科技优秀青年学者联合研究基金

（CES-Kingfar-2019-002） 

作者简介：袁晓芳（1982—），女，陕西人，博士，西安科技大学管理学院副教授，主要研究方向为人因工程、消费者行

为学、电子商务、安全管理等。 

微博信息流广告组合与布局方式眼动评估研究 

袁晓芳 1,2，周垚 1,2，翟彬宇 1 
（1.西安科技大学 管理学院，西安 710054；2.西安科技大学 人因与管理工效学研究中心，西安 710054） 

摘要：目的 探索信息流广告不同组合与布局方式对消费者产生的注意力影响。方法 通过调查分析设计 5

种微博信息流广告组合与布局方式，利用眼动实验客观数据与调查问卷主观数据相结合的方法来对不同

的信息流广 告组合与布局方式进行研究。结果 “图片+超链接”的组合布局方式中，其文字的宣传效果

较好；信息流广告的页面下方内容容易使消费者忽略；无论哪种组合方式，信息流广告中的图片都会首

先引起消费者的注意。结论 信息流广告的不同组合布局方式会对消费者注意力产生影响，合理地设计

信息流广告组合布局方式可以提高消费者的捕捉率，从而增加广告投放效果，提升广告收益。 
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ABSTRACT: In order to find out whether different combinations of information flow advertisements will have different 

attention effects on consumers, so as to get the best combination. Through the search and design of the advertisement 

pictures that often appear on the microblog page, five different combinations of information flow advertisements are fi-

nally obtained. The combination of eye movement experiment objective data and questionnaire subjective data is used to 

study different combinations of information flow advertisements. Under the combination of picture and hyperlink, the text 

has the best publicity effect; the content under the page of information flow advertisement is easy to be ignored by con-

sumers; no matter which combination, the pictures in information flow advertisement will first attract consumers’ atten-

tion. Through the study of different combinations of information flow ads, the best combination of information flow ads 

can be obtained, and put forward theoretical suggestions for the design of information flow ads, so as to improve the cap-

ture rate of advertising to consumers and increase the effect of advertising. 
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据第 45 次《中国互联网络发展状况统计报告》

显示，截至 2020 年 3 月，我国网民规模已达到 9.04

亿，普及率高达 64.5%，新增网民 7508 万人[1]。在互

联网快速发展的今天，新浪微博作为社交平台的典型

代表，已成为人们主要的网上社交与信息获取渠道。

数据显示，截至 2020 年 3 月，新浪微博活跃用户数

量达到 5.5 亿，与同期相比增加了 8 500 万人，微博

用户占互联网用户总数的比例达到 61%[2]。根据新浪 
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微博高管在财报会议中的解读，新浪微博的广告产品

主要分为三类：展示广告、与关键词相关的话题广告

和信息流广告，其中信息流广告收入占 2019 年第一

季度广告总收入的 48%[3]。国外学者 Kim（2010 年）

首次提出信息流广告的定义，即出现在社交媒体用户

好友动态中的广告，基于不打扰用户体验为前提，在

用户查看好友信息的过程中插入广告信息，为品牌提

供服务，并根据用户参与度收取费用[4]。相较于传统

广告，其优势在于用户流量大、算法领先、广告形式

丰富、定向精准和用户体验良好。国内外有很多学者

都 对 信 息 流 广 告 的 传 播 效 果 进 行 了 研 究 ， 例 如

Johnson G 等（2014 年）引入交互率（interactivity）

指标来评价网络广告效果，得出交互水平越高，网络

广告的宣传效果就越好[5]。Hoadley 等（2010 年）通

过咨询用户对信息流广告的隐私反感度来研究广告

的宣传效果，结果表明半数以上的用户觉得隐私减少

并且很容易产生反感的情绪[6]。徐智（2016 年）通过

问卷调查的方式，对朋友圈信息流广告的用户参与

（点赞、发表正面评论、查看详情）的影响因素进行

了研究，发现与社交媒体属性有关的变量对用户的影

响比与广告相关的变量更为显著[7]。白雪岩（2016 年）

对信息流广告的发展现状、设计的核心价值等进行了

分析，得出用户与产品的有效连接可以增加用户的参

与感以提升广告的宣传效果[8]。前人的研究主要集中

于探讨信息流广告与传统广告的差别以及如何提高

信息流广告的传播效果等方面，且多采用问卷调查的

方式，较少从信息感知、认知等心理学角度对信息流

广告的形式、传播效果进行研究。研究表明人们所接

受的外部信息 80%~90%都是通过视觉通道获得[9]，

眼动追踪技术能够在不影响被试感知、认知过程的情

况下，获取反映其感知信息时间和空间特征的精确数

据，被视为个体心理研究的最佳工具[10]。Kazmierczak

（2000 年）通过眼动实验发现广告内容中图片、文

字和商标的注视次数依次减少，但由问卷得到的数据

显示品牌商标对广告效果的影响最突出[11]。在对广告

传播模式的研究中发现，广告整体或其中某一元素的

大小、位置、颜色、亮度、形式、呈现时长等都会影

响广告的传播效果 [12]，而且合理优化广告内容的组

成，可以明显提高视觉吸引力，从而促进销售[13]。 

本研究将对微博中常见的信息流广告不同组合

与布局方式进行分析，利用眼动实验与量表问卷相结

合的方法来探索不同广告组合与布局方式对注意力

的影响，以期对信息流广告的设计提供参考建议。 

1  实验设计及过程 

1.1  实验设备 

实验使用 SMI RED 眼动追踪仪来收集眼动数

据，硬件包括眼动仪自配笔记本和红外追踪组件，软

件包括 Experiment Center 实验设计软件、iVewX-RED

眼动数据记录软件和 BeGaze 眼动数据分析软件。此

款眼动仪的优点在于被试不用佩戴任何设备，头部可

以在一定范围内自由活动，受试者感觉舒适，可以进

行较长时间的测试。 

1.2  实验素材 

1）实验图片素材。实验参照 Porta 的做法[14]，

在新浪微博中搜集常见的广告宣传图为实验图片素

材，为了避免图片卷入度水平的差异对实验结果产生

影响（Ying et al.，2015 年）[15]，本研究采用 Zaich- 

kowsky（1985 年）提出的产品卷入度测量量表[16]，

邀请 30 名被试参与图片卷入度调查，最终在选中的

10 张微博广告图片中筛选出 7 张量表分值接近，即

卷入度相近的图片作为此次实验的素材。 

2）图片素材组合与布局方式设计。由于网络广

告的注意力会受到广告中产品、位置、广告呈现状态

和标语等其他很多因素的干扰，因此本实验的 5 种组

合与布局方式（图片+文字、图片+超链接、图片+文

字+超链接、下方超链接和广告指引）均来自微博或

互联网中常见的信息流广告形式，并且邀请 10 名有

广告设计专业背景的学生按照 1∶1 比例，对 7 张图

片的 5 种组合与布局方式进行设计，字号与字体与原

广告保持一致，尽量避免其他因素来干扰实验结果。

为方便表达，每种组合方式都有相应的英文缩写，即

文字+图片（WP）、图片+超链接（LP）、图片+文

字+超链接（WLP）、链接置于图片下方（Down-L）

和广告指引（Ad-G），7 张图片按照 5 种组合与布局

方式进行设计后，共获取实验素材图片 7×5=35 张，

设计组合布局见图 1。 

1.3  实验设计 

实验采取单因素实验设计，为保证实验数据的准

确性，抽取 10 名被试进行预实验，以确定每张图片

的呈现时间及注视点矫正效果，对预实验所发现的问

题进行修正后开始正式实验。 

将 35 张实验素材随机分为 5 组，每组都包含所

有组合与布局方式。通过预实验数据发现，被试浏览 
 

 
 

图 1  实验设计组合布局 
Fig.1  Experimental design combined layout 
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完一张图片的时间大约在 6 s，基于此，本实验将每

张 素 材 图 片 的 呈 现 时 间 设 置 为 6 s。 本 研 究 参 照

Gwizdka 的操控方法[17]，在实验过程中，被试可以自

由浏览实验素材，结束后由实验人员引导被试完成实

验后的问卷填写，并针对实验过程中被试的实际感受

进行访谈，记录被试在观看图片素材时的真实心理

感受。 

每组实验选取 20 名被试，本次实验共需 100 名

被试，均为在校大学生，在 Beltramini 的研究中指出，

学生作为被试进行商业实验是可行的[18]。为保证测试

效果科学有效，男女比例为 1∶1，所有受试者的裸

眼或矫正视力均正常，且使用新浪微博一年以上，实

验在一间安静且明亮的房间进行。 

2  实验结果与数据分析 

2.1  实验结果 

筛选每组被试数据有效率（每秒有效采样点/眼

动仪采样率）超过 90%的数据进行分析，为了清晰地

展示注视数据的规律性，将每组有效被试进行热区图

与轨迹图的叠加，得到每组实验素材的总叠加热区图

和轨迹图。 

每组实验素材整体热区图与轨迹图表明，在不同

的组合布局方式下被试的注视区域存在一定的规律

和明显差异。5 种组合方式下，被试注视点在文字部

分的停留时间要明显大于图片区域，这是因为文本的

加工负荷难度要显著高于图片[19]。通过观察被试的热

区图与轨迹图发现，被试对页面上方的文字部分注视

点较多且注视时间较长，其次是图片的上下中心竖直

部分及偏右侧部分，对比分析其他实验素材，其热区

图与轨迹图也有相同的特征，可以看出多数被试的眼

动轨迹符合正常的浏览习惯，即 F 型浏览，这也验证

了 Djamasbi（2011 年）等人的研究结果[20]。而不同

的组合布局方式下，被试对相同位置的文字与图片部

分的关注时长与关注次数明显不同。 

2.2  数据分析 

2.2.1  AOI 兴趣区划分 

AOI（Areas of Interest）意为兴趣区，是指研究

者所关注的、被试对显示信息感兴趣的注视区域，是

分析眼动结果的基本单位[21]。本实验将对实验素材中

的文字区、图片区及下方超链接区，选择面积相同的

区域划分为 AOI 兴趣区，以便分析被试在观看实验

素材时兴趣区的首次注视时间、平均注视时长、注视

次数等眼动指标。 

2.2.2  AOI 兴趣区注视点分析 

注视点，是指视知觉过程中，视线对准的对象的

某一点。眼动仪可记录眼睛注视的位置和注视时间等

信息，其数据信息的变化规律可反映视觉加工过程的

特点，在认知心理学的研究中具有重要意义[22]。注视

点数据指标的分析，即被试首次注视兴趣区的时间、

兴趣区注视次数、平均注视持续时间、兴趣区总的访

问时间等的分析，可以反映被试注意力的变化情况，

揭示被试对实验素材的信息感知加工情况。其中兴趣

区首次注视时间最有分析价值[23]，且研究指出广告效

果可以影响被试首次注视兴趣区的时间[24]。 

Time to First Fixation 分析，即 AOI 兴趣区首次

注视时间分析。通过对比文字兴趣区不同组合布局方

式的首次注视时间发现，被试在浏览不同组合布局方

式的实验素材时，首次注视 AOI 兴趣区的时间存在

差异。如被试在浏览实验素材 1 时，“图片+超链接”

组合布局方式的首次注视时间平均值最小为 344.6 ms，

“下方超链接”组合布局方式的首次注视时间平均值

最大为 575.6 ms，而其他实验素材也有类似的数据结

果。可见，在“图片+超链接”的组合布局方式下，

被试对文字兴趣区的首次注视时间更早，说明此种组

合布局方式的文字区更能吸引被试注意，数据见表 1。

其中，N 指被试个数，Mean 指平均值，Stdev 为标准

差值。 

通过对比图片兴趣区域不同组合布局方式的首

次注视时间发现，被试在浏览不同组合布局方式的实

验素材时，首次注视 AOI 兴趣区的时间也存在类似

差异。如被试浏览实验素材 1、3 和 6 时，在“文字+

图片”的组合布局方式下首次注视时间平均值最小，

分别为 216.7 ms、120.7 ms 和 231.5 ms，在“下方超

链接”组合布局方式中，3 张实验素材首次注视时间

平均值最大，分别为 275.6 ms、293.7 ms 和 314.7 ms。

说明被试在浏览实验素材 1、3 和 6 时，“文字+图片”

的组合布局方式更能引起注意，被试对此种组合方式

的图片兴趣区更关注，见表 2。 

为了证明数据的有效性，本研究选用 T 检验方法

来对数据的显著性进行分析，该方法是根据 t 分布理

论来推论差异发生的概率，从而比较两组平均数的差

异是否显著[25]。AOI 兴趣区的比较是基于相同位置与

相同大小，故对“下方超链接”组合与布局方式的兴

趣区数据只进行描述分析。利用 SPSS 软件分别对 4

种组合方式（除去下方超链接）实验素材的文字区与

图片区兴趣区首次注视时间数据进行 T 检验，其中

df 为样本自由度，P 为显著性水平（当 P<0.05 时，

说明数据具有统计学差异，反之则无统计学差异）。

结果显示，在 df 值为 6 的前提下，AOI 文字兴趣区：

“文字+图片”与“图片+超链接”的显著性双尾值为

P=0.026，“文字+图片”与“文字+图片+超链接”的

显著性双尾值为 P=0.02，“文字+图片”与“广告指

引”的显著性双尾值为 P=0.017，“图片+超链接”

与“文字+图片+超链接”的显著性双尾值为 P=0.006，

“图片+超链接”与“广告指引”的显著性双尾值为

P=0.034，“文字+图片+超链接”与“广告指引”的 
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表 1  AOI 文字兴趣区首次注视时间数据分析 
Tab.1  Analysis of the time to first fixation data of AOI text interest area 

/ms 

组合方式 数据指标 素材 1 素材 2 素材 3 素材 4 素材 5 素材 6 素材 7 

N 16 17 17 17 17 17 17 

Mean 453.7 283.2 296.5 392.6 357.1 313.9 392.5 WP 

Stdev 150.2 108.9 79.4 129.9 152.5 119.9 117.2 

N 17 17 17 18 17 17 17 

Mean 344.6 250.8 238.4 315.1 325.5 287.7 234.5 LP 

Stdev 168.2 113.4 80.4 142.3 135.6 99.4 119.2 

N 17 17 18 17 18 17 18 

Mean 426.1 296.2 336.2 400.1 355.1 324.2 378.1 WLP 

Stdev 232.9 113.6 183.4 152.2 133.2 190.9 192.8 

N 13 18 18 16 17 17 17 

Mean 575.6 448.5 573.7 397.3 339.2 341.4 436.7 Down-L 

Stdev 364.2 242.8 544.4 145.7 240.9 127.4 260.8 

N 19 18 18 18 17 18 18 

Mean 432.6 423.5 468.6 313.3 367.8 575.7 424.7 Ad-G 

Stdev 203.1 181.1 211 126.8 219.7 266 218.8 

 

表 2  AOI 图片兴趣区首次注视时间数据分析 
Tab.2  Analysis of the time to first fixation data of AOI picture interest area 

/ms 

组合方式 数据指标 素材 1 素材 2 素材 3 素材 4 素材 5 素材 6 素材 7 

N 18 17 17 18 17 18 18 

Mean 216.7 255.3 120.7 241.5 226.9 231.5 222.3 WP 

Stdev 91.8 247.2 80.9 149.3 68.7 142 85.2 

N 18 17 18 19 17 20 16 

Mean 244 212.9 142.1 201.8 180.6 241.3 137.4 LP 

Stdev 98.8 81.9 67.7 71.9 140.5 356.5 50.8 

N 20 16 17 16 18 17 17 

Mean 229.3 230 288.8 258 217.4 297.8 257.5 WLP 

Stdev 103.2 172.6 145.9 157.3 99.3 151.4 119.4 

N 13 16 17 16 16 16 17 

Mean 275.6 256.3 293.7 191.8 139.9 314.7 136.7 Down-L 

Stdev 364.2 257.3 544.4 145.7 248.8 130.8 260.8 

N 18 17 17 18 17 18 18 

Mean 228.7 256.7 239.3 181.8 142.1 257.9 163.4 Ad-G 

Stdev 115.7 98.3 122.9 69 118.5 113.4 78 

 

显著性双尾值为 P=0.033。由 T 检验结果可知，AOI

文字兴趣区的不同组合与布局方式的首次注视时间

在 95%的置信度水平下有显著差异。同理，对 AOI

图片兴趣区不同组合与布局方式的首次注视时间眼

动数据进行 T 检验，在 95%的置信水平下，P 值均大

于 0.05，即 AOI 图片兴趣区的不同组合与布局方式

首次注视时间并无明显差异性。 

Fixation Count 分析，即兴趣区访问次数统计，

是指兴趣区被注视的总次数，在受试者正常浏览广告

页时，访问次数统计数越大，表明受试对广告内容越

感到兴趣，在受试阅读文字材料时，访问次数统计数

越大，表明阅读资料的认知负荷越大 [26]。通过对 5

种组合与布局方式的文字与图片 AOI 兴趣区的访问

次数统计发现，AOI 文字兴趣区：实验素材 1—6 在

“图片+超链接”组合布局方式下，文字兴趣区的平

均访问次数较多，而在“文字+图片”组合布局方式

下，兴趣区访问次数较少。AOI 图片兴趣区：实验素

材 2、3、4 和 5 在“超链接+图片”组合布局的方式

下，被试对兴趣区的访问次数较多，而“文字+图片”

组合布局的方式访问次数较少。 
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Total Fixation Duration，即总的注视时长，是指

被试在兴趣区内所有注视点持续时间之和。AOI 兴趣

区注视点持续的长短与信息加工方式和注意力投放

程度有很大的关系，时间越长则说明受试者对于信息

所在的区域越有兴趣，内容加工越精细，投入的注意

力越大[27]。通过对文字与图片 AOI 兴趣区的注视点

持续时间总和分析发现，AOI 文字兴趣区：被试在“文

字+超链接”组合布局方式下，对文字兴趣区更感兴

趣；在“图片+超链接”组合布局方式下，文字兴趣

区的关注程度较低。AOI 图片兴趣区：所有实验素材

注视点持续时间都较短且无较大差异，这与图片信息

呈现简单、直观、明了有关。 

对实验素材中所有“下方超链接”AOI 兴趣区的

眼动数据分析发现，被试对此类兴趣区的首次注视时

间明显较晚、注视点访问次数较少且注视点持续时间

也较短，结合眼动轨迹图发现，超过一半的被试并没

有注意到此类兴趣区。 

综合以上发现，第一，AOI 文字兴趣区中，“图

片+超链接”组合布局方式的首次注视时间最早，AOI

兴趣区总访问次数最多，说明此种组合布局方式更能

吸引被试的注意力，从而对此部分内容信息的加工资

源增多，记忆性更深[28]。第二，AOI 图片兴趣区中数

据无显著性差异。第三，“下方超链接”组合布局方

式由于位置在页面最下方，很多被试并未注视到此部

分区域。 

2.3  问卷分析 

本研究在被试完成眼动实验后，对于实验素材中

广告的记忆程度与购买意愿等进行了问卷调查。问卷

参考刘旭（2015 年）等对广告效果的研究[29]，正式

实验前，对问卷的信度与效度进行了预实验，要求三

个维度的克隆巴赫系数值达到 0.85 以上（广告认知

0.89；广告态度 0.90；广告购买意愿 0.93）。调查发

放 100 份问卷，收回 96 份，其中有效数据为 88 份。

所有问题采用李克特 5 级量表评分（1 为非常同意，

2 为同意，3 为不一定，4 为不同意，5 为非常不同意），

例如选择“非常同意”，即得 1 分。被试结合实际与

自身感受对问卷进行填写，最终按照相应数字进行加

和，得分越低，说明被试所浏览的实验素材效果越好，

问卷打分均值见图 2。 
 

 
 

图 2  问卷打分均值 
Fig.2  Average score of questionnaire 

由图 2 可知，被试在对 5 种组合布局方式的信息

流广告进行主观评价时，“图片+超链接”的组合布局

方式，无论在广告认知、广告态度还是购买意愿方面

得分都低于其他组合布局方式，说明此种组合布局方

式更受被试的喜爱，被试对其的记忆更深刻，也更能

产生购买意愿。 

3  讨论 

本研究将眼动实验与量表问卷调查方法相结合，

对微博信息流广告的可用性进行探究。研究中将 5 种

组合布局方式的信息流广告 AOI 文字兴趣区与图片

兴趣区进行数据分析。得到如下结果。  

1）5 种组合布局方式中，“图片+超链接”的组合

布局方式更吸引被试的注意力，喜好和购买意愿程度

更大。与“文字+图片”组合布局方式相比：（1）超链

接本身是彩色的，彩色比黑白色更能吸引人的注意[30]；

（2）超链接下方有下划线指引，使得页面中超链接

部分更加醒目；（3）超链接在正常认知中意味着更多

的信息，被试看到超链接总会产生点击查看更多详细

内容的心理，从而引起超链接的关注度增加[31]。   

2）5 种组合布局方式中，当超链接置于信息流

广告下方时，容易被忽略掉。通过对被试眼动数据与

实验后的访谈得知，被试在浏览下方超链接组合方式

的实验素材时，视线很少会关注到下方的超链接兴趣

区，而且被试在实验后的访谈中也对下方超链接兴趣

区没有印象。这与 Hornik J（1980 年）和白学军（2008

年）等研究结果一致，界面上方的广告一般吸引力较

强，而页面底部的广告则很少被注意到[32-33]。 

3）无论哪种组合布局方式，AOI 图片兴趣区的

首次注视时间都要早于 AOI 文字兴趣区。对被试 AOI

兴趣区首次注视时间分析发现，图片兴趣区的首次注

视时间明显早于文字区，这是因为被试在浏览网页广

告时，大都是先从图像开始，然后是文字[34]。彩色与

复杂的图片内容比文字更吸引被试注意，导致被试更

多的注意力集中在图片中[19]。 

4）目前微博中常见的“图片+文字+超链接”和

“广告指引”两种信息流广告组合布局方式，被试的

购买意愿较低。眼动数据与量表问卷数据分析发现，

两种方式的广告宣传意图过于明显，容易使被试产生

反感情绪。 

4  结语 

广告形式的选择在广告的设计和投放过程中有

着关键的作用，想要获得消费者的青睐，就要找到最

科学、合适的广告形式。本研究利用实验与量表问卷

结合的方法，从主客观两方面数据依次对新浪微博的

信息流广告组合与布局方式进行研究探讨，得出以下

结论。 
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第一，被试对“图片+超链接”组合布局方式的

文字区域更感兴趣，接受度更高，购买意愿也相对强

烈。在信息流广告设计时，可以将重要的文字信息放

在“图片+超链接”组合布局方式中的超链接部分。

第二，图片总是能首先使被试关注到，有学者发现，

有 98%的潜在购买者对相应的广告注视了一次或多

次[35]，因此，在信息流广告的设计中，图片是吸引消

费者注意力的有效素材。第三，“图片+文字+超链接”

的组合布局方式会让被试因猜到是广告而产生厌烦

情绪，从而对信息流广告本身的关注度降低；“下方

超链接”类组合布局方式会使被试忽略其内容，从而

降低广告的宣传效果。故在信息流广告的设计中应避

免这两种组合布局方式，以提高广告的投放效益。 
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