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内容概要

《中大管理研究3(2012年第7卷)》收录了《价值感知及广告互动对网络广告效果的影响——一项基于
消费者认知视角的研究》、《产品伤害危机程度对消费者负面情感及抵制意愿的影响研究》、《风险
投资、技术创新与经济增长》等问题。
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书籍目录
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如何抉择?品牌承诺对矛盾信息选择的影响
产品伤害危机程度对消费者负面情感及抵制意愿的影响研究
顾客体验的溢出效应：信息线索和行为主体视角的影响
渠道公平对长期导向和渠道投机行为的影响——基于家具渠道的实证研究
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章节摘录

　　尽管网络广告理论研究引用频率最高的文献Hoffman和Novak（1996）的研究指出，“网络传播具
有一对一、一对多及多对多的特性，不仅企业在向媒体提供内容，消费者也在生产媒体的内容，成为
企业信息的传播者”，网络传播的沟通机制与传统大众传媒全然不同，但纵观当下的网络广告理论研
究，研究框架多由传统广告研究脱胎而来，通过增加或更换变量来说明网络广告传播的特殊性。正
如Cho和Khang（2006）所指出的那样，包括网络广告研究在内的网络传播研究中没有新理论。网络广
告信息处理模型大多是旧理论与网络广告独特的新要素的整合，理论的运用大多是现有研究已经得到
的结果。网络广告研究多基于广告主视角，探讨网络广告的广告类型（以旗帜广告为主）、呈现形式
、广告内容、广告特性对广告效果的影响，基于消费者视角探讨网络广告效果方面的研究相对薄弱。
　　对于广告商和企业来讲，了解消费者看待网络广告的态度以及处理网络广告的方式就变得尤为重
要（Cho和Leckenby，1999）。就网络营销而言，作为一种全新媒介，互联网赋予了消费者更多的信息
控制权，消费者在网络营销沟通中扮演着更加积极与主动的角色，主导整个营销沟通过程，他们是积
极的媒介使用者（Ko等，2005），主动利用媒介满足自身的目的与需求，网络广告研究的视角亟待转
换——从传播者视角转向受众视角。本研究的第一个研究问题为：作为“积极受众”的网络使用者，
他们是如何看待网络广告的？在使用网络满足自身需求的过程中，他们是如何感知网络广告的价值的
？　　大范围真正意义上的互动性是拓扑型结构的网络带给网络广告最显著的特征，它使网络广告的
沟通机制与传统广告截然不同，传播的权利让渡到了受众的手中，网络使用者呈现出高积极性、高选
择性、高建构性的特征，他们可以控制何时及如何接收特定信息，以及通过各种指向或点击行为根据
自己的需求与偏好去定制信息。网络媒体环境下，广告信息由传者“强制推送”转变为受者“主动拉
出”。本研究的第二个研究问题为：网络广告与传统广告的效果作用环节有何差异？作为“积极受众
”的网络使用者，是如何参与广告传播过程的？本研究将围绕上述两个问题展开，基于消费者认知视
角，探讨影响网络广告效果的因素。　　⋯⋯
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