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社交媒体广告接触对中国青年群体
物质主义倾向的影响

宣长春　 王小莉

摘要:研究在全国范围内展开大型问卷调查,提出社交媒体广告接触正向影响青年群

体物质主义倾向,并验证社交网络日常化参与的中介作用以及地区差异的调节作用。 其中

地区差异的调节作用具体表现为:相较于南方地区,北方地区青年群体的社交媒体广告接

触对物质主义倾向的强化影响更为显著;相较于二、三线城市,一线城市青年群体的社交媒

体广告接触对物质主义倾向的强化影响更为显著;相较于高文化紧密度地区,低文化紧密

度地区青年群体的社交媒体广告接触对物质主义倾向的强化影响更为显著。 研究关注广

告的社会效果,为后续社交媒体广告社会效果的理论建构奠定基础。
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一、研究背景

社交网络时代,青年们往往以“圈”而居,不再将血缘和地缘等作为划分圈层的主要依据,而是通

过不同的身份、认知以及兴趣等现代性元素,将人们划分为类型各异的集体“圈子” ,如“粉圈” “二次

元圈” “电竞圈”等[1] 。 以“粉圈”为典型,“圈子”内的互动交流行为日益呈现出物质化的特点[2] ,原
来的发帖、点赞、评论、分享等行为开始逐步转化为消费行为,通过购买相关商品、打卡指定地点等形

式付诸实际行动。 可见,青年群体愈发重视消费的符号象征意义,即通过消费建构自我认知与群体

认同[3] 。 而在追求“圈内人”认同的过程中,辨别力尚待提高的青年群体往往容易被资本和商业力量

裹挟,陷入攀比消费的漩涡,出现非理性应援、违规集资打投、巨额直播打赏等一系列乱象。
从 2021 年开始,中央网信办持续部署开展“清朗·暑期未成年人网络环境整治”专项行动[4] ,为

青年培育正确价值观营造健康的网络环境。 网络监管与治理工作固然必不可少,但我们更要清楚意

识到在一场场消费狂欢中,隐于背后推波助澜的商业资本力量。 越来越多的品牌和广告主利用粉丝

圈子推广自己的产品,将商品或服务包装成一种爱好、个性乃至生活方式,引导青年群体将个人的价

值与消费水平相挂钩,利用其在社会化进程中急于提升自我认同感的特点,悄无声息地达到营利目

的。 然而广告的作用并不止于经济功能,而是依托于社交平台,成为人们信息生活的一部分,深度参

与青年价值观的形塑过程。 在社交网络中,青年群体的认识水平和辨别能力有待提高,价值观尚未

定型,容易将广告里以生活理念或人生态度为伪装的物质主义信息同化到自身的价值观结构中。 另

外,青年群体借助社交媒体在消费社群中共享商品信息,分享购后体验,强化品牌共鸣,“回音室”效

应放大对物质化手段的推崇,物质主义倾向容易在不知不觉中被强化[5] 。
青年是国家的未来,青年能否树立正确的价值观关系着民族的兴衰。 青年的物质主义倾向受哪

些因素影响,广告接触在其中的角色和地位如何? 基于以上问题,本研究聚焦当下蓬勃发展的社交



媒体广告,在全国范围对青年群体进行问卷调查,探讨社交媒体广告接触对青年物质主义倾向的影

响及具体路径。

二、文献综述

(一)社交媒体广告接触对价值观的影响

广告作为一种重要的营销传播工具和媒介文化产品,对于促进信息交流、商品流通和文化传播

的作用显著。 一方面,广告赋予其宣传的商品或理念以意义或价值,刺激需求带动生产以完成经济

功能[6] ;另一方面,它包含的文化诉求有目的地影响人们的价值观,从而具有社会意义[7] 。 消费者的

购买,常常是文化选择的实践行为,这说明商业广告会影响人们的文化心理和思想意识[8] 。 从积极

的角度来看,广告可以通过传播产品、品牌和服务帮助消费者更好地了解和选择产品,以此实现信息

传递和教育服务的价值。 同时通过创意形式展现社会文化,传递引导积极正面的价值观,促进创新

和创造,培育美好的商业文化和社会氛围。 然而,广告也可能提高消费欲望、刺激不可行的欲望,助
长消费主义和物质主义等不良风气,对消费者福祉和社会氛围产生消极影响[9] 。

遗憾的是,在广告效果研究领域中,对广告社会效果的探究长期受到国内外学术界的忽视,价值

观作为其中的重要维度也鲜少被探讨。 价值观是合乎需要的超越情境的目标,是人们生活中进行各

项活动和行为的指导原则[10] 。 目前广告与价值观的研究尚处于浅层状态,相关实证研究有待丰

富[11] 。 Eisend 等人通过对 International
 

Journal
 

of
 

Advertising 相关文章的回顾指出广告是否体现多样

包容的价值观这一问题愈发受到研究人员的重视,但现实中的广告往往在性别、年龄、种族、性取向

等方面并不包容且缺乏多样性[12] 。 例如,有学者发现巴西平面广告中职业导向的、非白人、肥胖和

40 岁以上的女性的代表性非常不足[13] 。 随着女性力量的崛起,也有研究指出以突出女性才能,反对

刻板印象为主题的女性广告越来越多[14] ,这也说明了广告是社会文化取向和发展趋势的连续反

映[15-16] 。 针对广告的社会效果,国内学者主要的研究对象为儿童、女性,如研究广告接触对儿童消费

及其语言行为的不良影响,广告中的女性歧视等;研究变量有受众的广告接触、广告态度以及影响广

告态度的因素等[17] 。 其中,关于广告价值观的探讨多从媒介反映文化的角度出发,剖析广告作为一

种文化载体,背后所蕴藏的中西或古今社会的文化差异。 而关于广告如何反过来影响文化,如何发

挥能动性影响人们价值观的研究则较为匮乏,即便有,研究对象多为电视广告,这与蓬勃发展的新媒

体广告实践相比显得滞后。
快速发展的互联网带来社交媒体的蓬勃发展,无孔不入的社交媒体广告因而实现对人们日常生

活的全面渗透,例如信息流广告、开屏广告、意见领袖植入广告等,这些依托于社交媒体平台的新广

告形式统称为社交媒体广告,具有个性化推送和互动性两大特征。[18-19] 作为互联网原住民的青年群

体,其尚未定型的价值观容易在频繁接触广告中受影响,形成物质主义倾向。 广告通过在特定的语

境和场景中,利用图像、声音、文字等符号将商品包装成一种理想的生活方式乃至社会等级与地位的

符号象征,激发消费者对物质的欲望和享乐的追求。 消费者只有通过自己所消费的物品才能获得群

体归属感和身份认同感,才能与他人形成差异从而构建自我[20] 。 商业广告中表现出的物质至上,为
消费者构建了一个以“物”为评价标准的世界,引导消费者以物质财富作为自己的人生目标和价值追

求。 尽管有研究通过问卷调查发现培养青年群体对广告的批判态度、培育青年群体的自尊心理能够

帮助其有效抵制不良广告诱惑[21] ,但广告素养教育非一日之功,研究者不仅需要关注培养青年识别

不良广告内容的能力,而且应该关注广告对青年价值观产生的消极影响。
(二)社交网络日常化参与中介广告接触对青年物质主义倾向的影响

物质主义是一种强调拥有物质财富重要性的个人价值观,包含三个维度:中心( centrality) 、幸福

( happiness)和成功( success) [22] 。 换一种说法,即生活的中心和重心是占有财物,幸福的源泉和动力

是获取更多的财物,成功的评价标准取决于最终拥有财物的数量和质量[23] 。 可见,物质财富对人生
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的重要程度在三个维度上不断递增加深,综合构成物质主义价值观。 根据消费目的和动机,物质主

义可划分为两种类型:一类是工具性物质主义( instrumental
 

materialism) ,指将物质财富作为实现个人

价值目标的手段,这将会推动个人不断提高生活质量和水平,是无害的;另一类是终极性物质主义

( terminal
 

materialism) ,指将获得物质财富作为终极目标,是有害的[24] 。 这种将物质占有作为目的而

非手段的物质主义会产生诸多消极影响,主要体现为增加强迫性购买行为[25] ,增加自私倾向和焦虑

等不良情绪[26] ,降低人际信任和主观幸福感[27] ,弱化个体对于环境生态等社会问题的关注,减少慈

善捐赠行为[28] ,带来偏见和种族主义[29] 。 尤其对于青年群体,还会导致他们对学校持有消极的态

度,缺乏学习的内在动机,学业成绩不佳[30] ,更容易出现吸烟饮酒等问题行为[31] 。
通过对过往研究的梳理,青年物质主义成因可以从家庭、同伴、媒体三方面进行探讨[32-33] 。 当

然,家庭、同伴和媒体三者之间存在交互作用,但随着青年成长,父母的影响逐渐降低,同龄人的影响

则逐步加强[34] 。 已有研究主要从三个方面来探讨同伴与青年物质主义的关系,即同伴影响( peer
 

in-
fluence) 、同伴沟通( peer

 

communication)和同伴关系( peer
 

relationship) 。 同伴影响指的是青年会将感

知到的同伴对物质、消费的认同作为一种自身的规范[33] 。 同伴沟通的影响则主要体现为同伴间关

于消费的沟通越频繁,沟通程度越高,青年的物质主义水平越高[35-36] 。 此外,同伴关系和谐程度会负

向影响青年的物质主义倾向[37] 。 因为当个体受到排斥后,会倾向于购买象征群体关系的商品来获

得归属感。 总的来说,同伴间的人际交流会加强广告接触对于物质主义倾向的影响[38] 。 一项针对

中国大学生所做的研究表明:接触广告后,中国大学生感知广告对朋友的影响,推断朋友持有的物质

主义价值观,这些感知和推论反过来影响了学生自身的物质主义价值观,这是因为中国大学生多为

集体住宿并一起度过课余时间,他们往往认为自己和同龄人有相似的媒体使用习惯,接触到相似的

广告内容,这种认知形成一种助推作用,在无形中强化广告对自身物质主义倾向的影响[39] 。
在互联网蓬勃发展的背景下,社交媒体不但通过音视频、图片和文字等多种传播形式成为人们

获取、处理、传递信息的重要工具,而且作为用户“表达自我”和“互动讨论”的主要平台,逐步渗透到

人们的日常生活中。 社交网络日常化参与,指的是人们将参与社交网络视为日常生活中不可分割的

重要部分,将其视为目标并投入一定时间[40] 。 个体在日常生活中持续且规律地登录社交媒体,与社

交网络中的群体形成稳定而丰富的互动关系。 青年们主要通过日常化参与社交网络收获线上同伴,
在此过程中容易出于相同的消费目的和喜好而快速相聚,形成消费社群( consumption

 

community) ,即
由人们的消费模式及所消费的产品而被创造并保留下来的一种新型社群[41] 。 消费社群的出现为广

告主提供前所未有的便利———广告主能够在群内发布广告、发起直播,鼓励用户参与讨论、发布产品

测评视频和图文,对产品进行提问和答疑的互动,并借此吸引更多潜在高质量消费者。 据 GWI《社交

媒体趋势报告》显示:47%的消费者经常通过社交媒体广告和用户评论了解新品牌,消费者使用社交

媒体进行品牌调查的比例达到 45% [42] 。 由此可见,在青年的在线社交网络生活中,同伴间关于商品

和品牌的沟通与交流跨越时间、空间的限制,日益呈现长时间、高频次和高参与度的特点。 与此同

时,青年容易将感知到的同伴对商品和物质的认同作为自身的规范,消费某种商品不是出于需要,更
可能是为了建立良好的同伴关系或获得某种身份认同和群体归属感。 当把物质作为目的而非工具,
把财富作为评价自身和他人的唯一指标时,物质主义价值观早已悄然成型。

因此我们提出如下假设:
H1:社交媒体广告接触强化青年的物质主义倾向

H2:社交网络日常化参与中介社交媒体广告接触对青年物质主义倾向的强化影响

(三)地区差异调节广告接触对青年物质主义倾向的影响

物质主义的形成除了社会化因素,即在生活中频繁接触各种物质主义信息(如广告接触)以外,
还有一个重要的基本假设:匮乏[43] 。 匮乏带来的不安全感(经济、情感、生存等方面)将促使人们把

物质主义作为一种补偿策略来减少痛苦和焦虑[44] 。 比如,在贫困环境中成长的孩子往往通过追求
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物质财富来弥补生存需要的不足[45] 。 根据马斯洛需求层次理论,当生存安全的需要未能满足时,人
们很难去关注更高层次的精神追求和活动,会更看重有关钱财、形象和身份等内容[46] 。 不置可否,
经济条件上的匮乏是形成物质主义倾向的首要原因。 而马克思指出人们的需要和享受具有社会性

质,是相对的,人们的满足感不取决于自己所得的绝对量,而取决于与他人相比较的相对量[47] 。 由

此可知,人们对于自身经济匮乏程度的认知是一个相当主观的概念,离不开社会比较。
社会比较( social

 

comparison)是一个在与周围人对比中认识和评价自己的过程[48] ,包括向上比

较( upload
 

comparison)和向下比较( download
 

comparison) 。 向下社会比较有助于人们提升生活满意

感,向上社会比较虽然在一定程度上能够激励人们奋发进取,但它往往导致愤懑不满、失落低迷甚至

自我价值感缺失[49] 。 社会比较的结果之一是产生相对剥夺感( relative
 

deprivation) ,这种认为自身利

益被其他群体剥夺的感受来自同参照群体的比较,因此感觉的强弱与参照群体的选择有关,而与自

身利益的实际增减无直接联系[50] 。 这也是改革开放后,人们的主观幸福感未随物质生活水平同步

提升的原因。 因为贫富差距变大,人们认为自身收入增加的速率比不上参照群体收入增加的速率,
由此产生相对剥夺感。

一般来说,经济发展越不平衡的地区,人们越容易在社会比较中产生相对剥夺感,因而在主观上

感到经济匮乏。 就中国南北地区(以秦岭淮河线为界)而言,北方相较于南方,内部经济发展严重不

平衡,因此北方地区的青年们更容易在社会比较中受挫产生经济匮乏感。 城市层级指的是城市在一

个区域或国家中的等级或级别,通常根据其人口数量、经济发展水平、行政地位和文化影响力等因素

划分为一线、二线、三线等城市,方便人们对城市进行分类和研究[51] 。 从城市层级来看,随着城市化

进程的加快,大城市里不仅聚集着富裕阶层和高收入人群,也吸纳着大量低收入人群,而高薪职位和

上升机会只集中在一小部分人手中,财富分布不均导致贫富差距不断拉大,青年们因为不能达到主

流观念所认为的平均生活水平产生相对剥夺的心态,从而感到一种主观上的贫困[52] 。 与此同时,越
是大城市,商业与广告越是发达,资本与媒体媾和,通过社交网络搭桥,不断提升城市青年的幸福阈

值和标准,促使青年自觉投身于“我值得拥有更好的”消费大潮,然而现实中与日俱增的账单,使其与

幸福神话的差距日益扩大,进一步导致“贫困感” [53] 。 不断增强的匮乏感又使得他们再次加大对物

质的追求和依赖以缓解自身失落,由此形成一个循环往复的消极怪圈。 因此我们推断,相较于南方

地区和二、三线城市,北方地区和一线城市的青年们更容易因接触社交媒体广告而强化物质主义

倾向。
此外,文化的完形是地区性的[54] ,地理环境塑造人们的生活方式和适应策略,而地理障碍影响

地区之间的交流和交互,不同地区由此在漫长的历史演变下形成独特的社会结构和文化特征。 无论

是名胜古迹、历史文化遗存、地方传说等显性文化,还是社会风俗、思维习惯、道德传统和价值观等隐

性文化,无一不渗透着浓郁地区色彩而显得不同[55] 。 其中在隐性文化方面,不同地区由于人口密

度、自然灾害和资源禀赋等自然条件的差异,所产生的人为社会威胁以及社会制度和实践的差异等,
这些因素共同决定了不同地区对社会规范的强调程度以及对偏离社会规范的行为的容忍程度,即文

化紧密度( cultural
 

tightness) [56] 。 作为文化研究领域中衡量地区文化差异的重要概念,文化紧密度指

的是一个地区以规则和规范为特征的程度,以及违反这些规则和规范时,所受到的惩罚或制裁的程

度[57] 。 以此类推,低文化紧密度地区的人们,对破坏规则的容忍度较高,对阶层跃迁的期待更为自

由和大胆,然而崇尚生活不受约束的他们未必能将这种期待付诸实践,反而可能促使其选择较高社

会阶层作为参照群体进行比较,由此产生更强的相对剥夺感和匮乏感。 实证研究表明文化紧密度越

低的地区主观幸福感的水平越低[58] ,这也在侧面论证了上述推论。 在此逻辑下,相较于高文化紧密

度地区,低文化紧密度地区的青年们在社交网络中更容易受广告的影响,通过消费某种商品或服务,
与社群中处于较高位的同伴达成短暂一致,实现对理想生活状态的瞬时达成。
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因此我们提出如下假设:
H3:地区差异调节社交媒体广告接触对青年物质主义倾向的影响

H3a:相较于南方地区,北方地区的青年消费者更容易因为社交媒体广告接触产生物质主义倾向

H3b:相较于二、三线城市,一线城市的青年消费者更容易因为社交媒体广告接触产生物质主义

倾向

H3c:相较于高文化紧密度地区,低文化紧密度地区的青年消费者更容易因为社交媒体广告接触

产生物质主义倾向

图 1　 社交媒体广告接触对中国青年群体物质主义倾向影响的研究理论模型

三、样本来源和变量测量

(一)样本来源

本研究委托国内一家综合调查公司———问卷星( Sojump)对中国社交媒体用户进行大规模调查,
并按照每个样本 10 元的标准购买数据。 问卷星的数据库拥有 260 多万互联网用户,能较好地满足

本次全国性调查的需要。 研究根据《中国共产主义青年团章程》对“青年”群体的年龄划分[59] ,将被

调查对象的年龄锁定在 14 周岁以上,28 周岁以下,即 15 ~ 29 岁(虚岁) 。 研究使用非概率抽样中的

配额抽样( quota
 

sampling)方式,依次对所在省份行政区、性别和年龄等三个人口统计学因素进行配

额抽样。 首先,样本完整覆盖中国境内(不包含港澳台地区)的 31 个省级行政区,考虑到国内社交媒

体行为的地区差异,在北京、上海和广东三地分配 10%左右的样本量,在其他省、自治区和直辖市均

分配 2. 5%左右的样本量;其次,为男女各分配 50%的样本量。 调查最终获得有效样本 2282 份。 尽

管非概率抽样所获得的调查结果并不具有推断总体的可靠性,但本研究的样本在年龄范围、地区分

布和性别比例三方面与总体特征保持基本一致,且样本广泛覆盖全国各地,因此通过数据分析能够

反映基本关系的趋向,为后续研究提供探索方向。
(二)变量测量

社交网络日常化参与。 量表来自 Taylor 等人的研究[40] ,测题包括:①我往往在每天几乎相同的

时间参与社交网络;②我在社交网络中参与的活动连成一体;③参与社交网络完成了我生活中的一

个目标;④我每天都例行公事,参与社交网络。 这四题的信度系数为 0. 87。
物质主义。 量表来自 Wolin 等人的研究[60] ,测题包括:①社交媒体广告让你买了不是真正需要

的东西;②社交媒体广告通过展示某些顾客买不起的产品,增加了顾客间的不满情绪;③社交媒体广

告正在造就一个物欲横流的社会———人们对购买和占有物品有兴趣。 这三题的信度系数为 0. 79。
社交媒体广告接触。 量表来自 Wolin 等人的研究[60] ,测题包括:①当我看到一个社交媒体广告,

我会密切关注它;②当我看到一个社交媒体广告,我会点击广告以浏览更多信息;③当我看到一个社

交媒体广告,我会视而不见;④当我看到一个社交媒体广告,我会离开该社交网络。 其中,第三题和
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第四题为反向题,需反向记分。 这四题的信度系数为 0. 83。
城市层级。 本研究参考第一财经旗下数据新闻项目“新一线城市研究所”发布的中国城市商业

魅力排行榜,对 2282 位受访者所在城市进行逐一编码[61] 。 新一线城市研究所根据通过近 200 个品

牌、17 家互联网公司和数据机构的城市大数据,围绕商业资源集聚度、城市枢纽性、城市人活跃度、
生活方式多样性和未来可塑性五大一级维度进行评估,具有较大参考价值。 本研究将榜单中的一线

和新一线城市都编码为一线城市,二线城市编码为二线城市,三线及三线以下的城市都归为三线

城市。
文化紧密度。 本研究参考世界顶级期刊《美国科学院院报》曾发表的研究成果———通过对 11662

名受访者进行为期 3 年的调查,揭示中国境内(不含港澳台地区) 31 个省级行政区在文化紧密度上

的差异[56] 。 其中,广东、上海、北京和浙江等地文化紧密度较高,更加注重规则和规范,对偏离社会

规范的行为容忍度较低。 与之相反,贵州、宁夏、海南和云南等地文化紧密度较低,对偏离社会规范

的行为容忍度较高。 本研究以全国平均值为分界线( M全国 = 3. 00,SD全国 = 0. 68) ,将中国境内(不含

港澳台地区)31 个省级行政区划分为高文化紧密度地区和低文化紧密度地区,见表 1。

表 1　 中国境内(不含港澳台地区)31 个省级行政区文化紧密度差异

高文化紧密度地区 低文化紧密度地区

省、自治区、直辖市 文化紧密度均值 文化紧密度标准差 省、自治区、直辖市 文化紧密度均值 文化紧密度标准差

广东省 5. 00 0. 57 黑龙江省 2. 81 0. 71

上海市 4. 87 0. 50 新疆维吾尔自治区 2. 77 0. 75

北京市 4. 48 0. 57 天津市 2. 70 0. 67

浙江省 4. 36 0. 58 陕西省 2. 62 0. 65

山东省 4. 25 0. 58 江西省 2. 61 0. 64

江苏省 4. 18 0. 56 安徽省 2. 54 0. 62

辽宁省 3. 99 0. 69 内蒙古自治区 2. 23 0. 76

河北省 3. 60 0. 61 重庆市 2. 21 0. 66

吉林省 3. 50 0. 69 青海省 2. 06 0. 82

福建省 3. 44 0. 65 湖南省 2. 01 0. 63

广西壮族自治区 3. 33 0. 67 甘肃省 2. 01 0. 76

湖北省 3. 24 0. 64 山西省 1. 95 0. 70

西藏自治区 3. 20 0. 84 云南省 1. 85 0. 72

四川省 3. 11 0. 54 海南省 1. 84 0. 79

河南省 3. 04 0. 67 宁夏回族自治区 1. 83 0. 79

贵州省 0. 85 0. 76

　 　

四、数据分析

(一)描述性统计

首先,本研究对主要变量进行描述性统计分析,见表 2。
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表 2　 主要变量的描述性统计结果

主要变量
描述性分析结果

最小值 最大值 平均值 标准差

社交媒体广告接触 1 5 2. 91 0. 62

社交网络日常化参与 1 5 3. 42 0. 71

物质主义倾向 1 5 3. 08 0. 76

　 　

(二)社交网络日常化参与中介社交媒体广告接触对青年物质主义倾向的影响

中介效应的检验参照 Preacher、 Rucker 和 Hayes 提出的 Bootstrap 中介检验方法[62] , 使 用

PROCESS 插件进行数据处理。 我们将自变量(社交媒体广告接触) 、中介变量(社交网络日常化参

与)和因变量(物质主义倾向)依次选入相应的选项框后,勾选模型 4,样本量设定为 5000,置信区间

选 95%,Bootstrap 的取样方法选择偏差校正的非参数百分位法。 结果如表 3 显示:社交媒体广告接

触正向影响物质主义倾向,效应量为 0. 4676,区间为[0. 4201,0. 5150] ,区间范围不包含 0,假设 1 得

到验证。 社交网络日常化参与的中介效应为 0. 0461,区间为[0. 0296,0. 0633] ,区间范围不包含 0,
所以中介效应显著,且为部分中介,假设 2 得到验证。 综上,假设 1 和假设 2 得到验证,即社交网络

日常化参与在社交媒体广告接触对青年物质主义倾向的影响中起部分中介作用。

表 3　 Bootstrap 中介效应检验结果

中介变量 效应量 标准误 t 值 p 值
95%置信区间

下限 LLCI 上限 ULCI

直接效应 — 0. 4676 0. 0242 19. 3233 0. 0000 0. 4201 0. 5150

中介效应 社交网络日常化参与 0. 0461 0. 0089 — — 0. 0296 0. 0633

　 　

(三)地区差异调节社交媒体广告接触对青年物质主义倾向的影响

调节效应的检验参照 Preacher、 Rucker 和 Hayes 提出的 Bootstrap 调节检验方法[62] , 使 用

PROCESS 插件进行数据处理。 我们将自变量(社交媒体广告接触) 、调节变量(南北地区 / 城市层级 /
地区的文化紧密度)和因变量(物质主义倾向)依次选入相应的选项框后,勾选模型 1,样本量设定为

5000,置信区间选 95%,Bootstrap 的取样方法选择偏差校正的非参数百分位法,结果如表 4 所示:
就南北地区的调节机制来看,调节效应接近显著性水平( p = 0. 0617) ,并且从效应量来看,北方

为 0. 5537,区间为[0. 4913,0. 6161] ,区间范围不包含 0;南方为 0. 4655,区间为[0. 3972,0. 5339] ,
区间范围不包含 0。 可见,南北地区具有一定的调节作用,相较于南方地区,北方地区社交媒体广告

接触对物质主义倾向的强化影响更大。
就城市层级的调节机制来看,调节效应具有显著性( p = 0. 0003) 。 具体而言,虽然社交媒体广告

接触均会影响不同层级城市青年群体的物质主义倾向,但从效应量来看,一线城市为 0. 5761,区间为

[0. 5192,0. 6329] ,区间范围不包含 0;二线城市为 0. 5112,区间为[0. 4652,0. 5571] ,区间范围不包

含 0;三线城市为 0. 4228,区间为[0. 3555,0. 4901] ,区间范围不包含 0。 一线城市的效应量依次大

于二线城市和三线城市的效应量,可见,就社交媒体广告接触对物质主义倾向的影响而言,城市层级

越高影响越大。
就地区的文化紧密度的调节机制来看,调节效应具有显著性( p = 0. 0002) 。 虽然社交媒体广告

接触均会影响不同文化紧密度地区的青年群体的物质主义倾向,但从效应量来看,低文化紧密度地
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区为 0. 5882,区间为[ 0. 5284,0. 6480] ,区间范围不包含 0;高文化紧密度地区为 0. 4093,区间为

[0. 3373,0. 4812] ,区间范围不包含 0。 由此可见,相较于高文化紧密度地区,在低文化紧密度地区,
社交媒体广告接触对物质主义倾向的强化影响更大。

综上,假设 3 得到验证,即地区差异在社交媒体广告接触对青年物质主义倾向的影响中起调节

作用,具体表现为北方地区( vs. 南方地区) 、一线城市( vs. 二、三线城市) 、低文化紧密度地区( vs. 高
文化紧密度地区)的青年消费者更容易因为社交媒体广告接触而产生或强化物质主义倾向。

表 4　
 

Bootstrap 调节效应检验结果

调节效应 调节变量 效应量 标准误 t 值 p 值
95%置信区间

下限 LLCI 上限 ULCI

南北地区

( p = 0. 0617)

北方地区 0. 5537 0. 0318 17. 4016 0. 0000 0. 4913 0. 6161

南方地区 0. 4655 0. 0348 13. 3606 0. 0000 0. 3972 0. 5339

城市层级

( p = 0. 0003)

一线城市 0. 5761 0. 0290 19. 8743 0. 0000 0. 5192 0. 6329

二线城市 0. 5112 0. 0234 21. 8219 0. 0000 0. 4652 0. 5571

三线城市 0. 4228 0. 0343 12. 3201 0. 0000 0. 3555 0. 4901

文化紧密度

( p = 0. 0002)

低文化紧密度地区 0. 5882 0. 0305 19. 2777 0. 0000 0. 5284 0. 6480

高文化紧密度地区 0. 4093 0. 0367 11. 1593 0. 0000 0. 3373 0. 4812

　 　

五、结论与讨论

从研究结果来看,社交网络日常化参与中介社交媒体广告接触对物质主义倾向的强化影响。 而

地区差异会调节社交媒体广告接触对青年物质主义倾向的影响,具体体现为相较于南方地区 / 二、三
线城市 / 高文化紧密度地区,北方地区 / 一线城市 / 低文化紧密度地区的青年们更容易因接触社交媒

体广告而强化物质主义倾向。 究其原因,首先,我国自改革开放至今经济一直存在“南强北弱”的格

局,且北方内部各地区经济发展差距较大,因而北方消费者较南方消费者更容易在与周遭同伴进行

社会比较中受挫,进而求助于物质主义以缓解痛苦和焦虑。 其次,大城市经济转型剧烈,社会阶层和

身份地位差距愈发悬殊,人们容易在身份地位确认中迷失自我,产生身份认同危机。 这时候用物质

消费来表征自己的地位和成功,有助于缓解自我认同的焦虑感。 因此比起小城市,大城市的青年消

费者在接触广告时更容易形成乃至强化物质主义倾向。 最后,在低文化紧密度地区,由于人们对破

坏规则和规范的包容度更高,对实现阶层跃迁的可能性抱有更大期待,更容易以较高社会阶层为参

照群体,试图通过物质消费达到理想自我的短暂实现。 因此,比起高文化紧密度地区,低文化紧密度

地区的青年消费者在社交网络中进行广告接触时,物质主义倾向更容易被强化。
事实上,广告接触可能通过各种媒介或形式对青年的物质主义倾向产生强化作用。 然而,移动

社交媒体的发展,使得这种强化作用更具广度和深度。 就广度而言,社交媒体平台上的广告不仅在

呈现形态上贴近用户的社交浏览行为习惯,且在内容上提供信息或娱乐价值,巧妙提升用户接触广

告的频率和时长。 从深度来看:一方面是程序化广告实现精准推送,面对更符合自身兴趣的广告内

容,青年群体的接受意愿更高,更容易将其中的物质主义信息并构到自身的价值观中。 另一方面,青
年消费者通过社交网络频繁地与同龄人就商品信息或营销事件进行交流,容易在不知不觉中将感知

到的同伴对物质的认同作为自身的追求,即同伴影响效应。 另外,从文化层面来看,根植于中国人传

统中的“面子” “合群”观念可能也在其中发挥着作用,促使青年群体以符合社会预期和获得社会认

同为导向,参与物质消费并追求物质成功。 “面子”是社会赋予个人的声望和地位,追求“面子”是国
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人渴望受到尊重的社会心理的投射[63] 。 即便在虚拟世界,渴望受到周围人的认可和尊重的心理依

然生效,青年们希望在社交媒体或虚拟社区中获得他人的关注,由此所产生的物质需求更多来自社

会的而非私人的需要。 同时,青年们可能希望通过消费相同的产品或品牌来保持合群、不掉队[64] ,
利用周围人的一致性以获得群体归属感,逐渐从接受广告中的物质主义信息发展到参与共建以“物”
为标准的世界。

一直以来,关于广告效果的评估和相关理论研究,都偏重于从经济层面进行考量[65-66] ,曝光率、
点击率、转化率、销售额等成为关键性指标。 然而,广告作为一种舆论形态,在“理想” “个性” “悦己”
的包装下难掩消费主义本质,常常带来“浪费” “攀比” “虚荣”等诸多负面影响。 当商品成为地位的

象征,消费成为评判他人价值的唯一标准,人们对内心的关照和精神的追求将停滞不前,这对青年价

值观的影响是消极的,对一个依靠青年保持蓬勃生命力的民族和国家的危害是巨大的。 因此研究关

注广告的社会效果,探究广告对青年价值观的塑造,有助于培养青年消费者健康的财富和消费观念,
增强国家和民族的文化软实力。 另外,物质主义研究中对广告接触的探讨主要聚焦在电视及电视广

告观看[32,67-68] ,滞后于国内社交媒体广告蓬勃发展的实践现状。 而本研究立足社交媒体广告,探究

其对物质主义倾向成因的影响,并验证社交网络日常化参与的中介作用,是对既有机制的再次验证

和具体路径的进一步补充。 另外,本研究从相对匮乏的角度入手,关注社会比较产生的相对剥夺感

对于物质主义倾向的影响[33] ,基于此考察地区差异对物质主义倾向形成的调节影响,这是对物质主

义倾向成因更为立体的探究,具备一定的创新性。
从理论价值来说,本研究提出社交媒体广告接触影响青年物质主义倾向的具体机制,从物质主

义倾向成因的基本假设出发,对社交网络日常化参与的中介作用以及地区差异的调节作用进行实证

解释,在青年物质主义倾向和社交媒体广告接触两端建立起更加细致的解释路径。 其次,研究结合

国内社交媒体广告蓬勃发展的现状,探究青年消费者如何在社交网络中强化物质主义倾向,是对物

质主义成因相关研究的补充。 最后,研究探讨广告对青年价值观的影响,体现出对广告社会效果的

关照,弥补相关研究的不足,具有一定的研究必要和理论意义,也为后续社交广告社会效果的理论建

构奠定基础。
从实践意义来看,本研究为政府引导青年树立正确价值观提供一定指导,也为政府在社交网络

广告监管方面提供重点,抵制打击社区中“炫耀” “攀比” “打投” “恶性竞争”等不良风气,为青年正

确价值观的培育营造健康良好的网络环境。 其次,研究启示企业在建立和维护品牌社群时,遵守行

业自律,承担社会责任,引导青年树立正确的价值观和消费观。 另外,从更高的层面来说,青年作为

民族的未来和希望,其正确价值观的建构与培育影响着国家命运的走向,广告接触如何影响青年价

值观是社会与媒体需要共同关注的议题,而本研究为此提供了新的思考角度和讨论焦点。
当然,本研究也存在着一些不足之处:首先,由于国内对于文化差异在地区上的划分尚未形成统

一标准,因此我们以文化紧密度为指标,根据全国各地区文化紧密度的平均值划分出高文化紧密度

地区和低文化紧密度地区,其严谨性和合理性有待后续研究进一步验证。 其次,物质主义倾向作为

个人内部的倾向,会受个人和环境等多种因素的影响,例如升学和就业都是价值观成型或发生转变

的关键时期,青年处于不同的人生时期可能会对其物质主义价值观的形成产生其他影响。 纷杂多样

的社交媒体广告呈现形式也可能会对目前所提出的路径机制产生影响。 此外,研究采用非概率抽样

所获得的调查结果并不具有推断总体的可靠性,仅能反映基本关系的趋向,研究发现有待后续研究

进一步验证。
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Abstract:The
 

study
 

conducted
 

a
 

nationwide
 

questionnaire
 

survey( N = 2282) to
 

propose
 

that
 

exposure
 

to
 

social
 

media
 

advertisements
 

positively
 

affects
 

the
 

materialistic
 

tendency
 

of
 

youth
 

groups,and
 

to
 

verify
 

the
 

me-
diating

 

role
 

of
 

daily
 

social
 

network
 

participation
 

and
 

the
 

moderating
 

role
 

of
 

regional
 

differences. The
 

modera-
ting

 

effect
 

of
 

regional
 

differences
 

is
 

that
 

compared
 

with
 

the
 

southern
 

region,the
 

exposure
 

to
 

social
 

media
 

ad-
vertisements

 

in
 

the
 

northern
 

region
 

has
 

a
 

more
 

significant
 

effect
 

on
 

the
 

reinforcement
 

of
 

materialistic
 

tenden-
cies

 

among
 

youth
 

groups. Compared
 

with
 

second-
 

and
 

third-tier
 

cities,first-tier
 

cities
 

have
 

a
 

more
 

significant
 

impact
 

on
 

the
 

reinforcement
 

of
 

materialistic
 

tendencies
 

in
 

their
 

social
 

media
 

advertising
 

exposure. Compared
 

with
 

high
 

cultural
 

intensity
 

areas,the
 

impact
 

of
 

social
 

media
 

advertising
 

exposure
 

on
 

materialistic
 

tendencies
 

is
 

more
 

significant
 

among
 

youths
 

in
 

low
 

cultural
 

intensity
 

areas. The
 

study
 

focuses
 

on
 

the
 

social
 

effects
 

of
 

ad-
vertisements

 

and
 

lays
 

the
 

foundation
 

for
 

the
 

theoretical
 

construction
 

of
 

the
 

social
 

effects
 

of
 

social
 

media
 

adver-
tisements.
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