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摘  要 

现代化进程中，电梯成为现代楼宇建筑中的基础设施。应电梯而生的电梯广告在人们的日常生活中扮演

着重要角色。其封闭性和无信号的特征，使其成为传播信息和商业营销的良好媒介形态。因此文章从电

梯广告对于消费者网络购买意愿的影响出发，尝试验证广告价值的影响及其路径。结合杜科菲广告模型，

将广告价值分为信息性、娱乐性、信任性和厌烦性四个维度，分别探究其对消费者品牌态度及网络购买

意愿的影响，试图构建电梯广告影响消费者网络购买意愿的路径关系。基于此向广告主投放过程提供营

销建议和参考，为整体营销过程和活动提供参考。经过多种统计分析手段检验，研究发现，在电梯广告

影响下，电梯广告价值特性中的信息性、信任性对消费者品牌态度起到了积极影响；电梯广告价值特性

中的信息性、娱乐性、信任性对消费者网络购买意愿起到了积极影响；广告的厌烦性会对消费者品牌态

度和网络购买意愿产生消极影响。其中品牌态度起到中介变量的作用。 
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Abstract 
In the process of modernization, elevators have become an essential infrastructure in modern 
building construction. Elevator advertising, which emerged with elevators, plays a significant role 
in people’s daily lives. Its enclosed nature and lack of signal make it an excellent medium for infor-
mation dissemination and commercial marketing. Therefore, this article starts from the impact of 
community elevator advertising on consumers’ purchase intentions and attempts to verify the influ-
ence of advertising value and its path. Combining the DuCoffe advertising model, the advertising value 
is divided into four dimensions: informativeness, entertainment, trustworthiness, and annoyance. 
The impact of each dimension on consumers’ brand attitude and purchase intention is explored re-
spectively, attempting to construct the path relationship of community elevator advertising influenc-
ing consumers’ purchase intention. Based on this, marketing suggestions and references are provided 
for advertisers’ advertising placement process, and references are provided for the overall market-
ing process and activities. Through various statistical analysis methods, the study found that under 
the influence of elevator advertising, the informativeness and trustworthiness of elevator advertis-
ing value characteristics have a positive impact on consumers’ brand attitude; the informativeness, 
entertainment, and trustworthiness of elevator advertising value characteristics have a positive im-
pact on consumers’ purchase intention; the annoyance of advertising has a negative impact on con-
sumers’ brand attitude and purchase intention. Among them, brand attitude plays the role of a me-
diating variable.  
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1. 引言 

随着中国经济不断发展，现代化进程不断加快，城镇化已经成为一种趋势。在此过程中，轿厢式电

梯(以下默认使用电梯)已经成为社区、办公等高层楼宇建筑的标配公共基础设施。这赋予了电梯作为广告

媒介的高曝光性，使其成为一种良好的媒介。所谓电梯广告，就是在电梯内投放的广告模式，广告投放

形式包括纸质、海报、视频等等。据艾媒咨询《2019 中国电梯媒体市场发展研究报告》，截至 2018 年，

中国登记电梯数量已经突破 600 万，同时中国电梯广告市场规模达 175 亿元[1]。在电梯广告市场中，主

要品牌包括分众传媒、新潮传媒等。 
由于电梯的高度封闭性，电梯广告得以在较小的空间内，以一种近乎强制性的方式送达广告内容，

从而实现更高的触达率和转化率。与此同时，电梯内部往往没有网络，人们乘坐时注意力高度集中在电

梯内，所以对于广告的捕捉度、附着度有着较高的注意。综上，电梯广告通过多种媒介形态传达给消费

者广告信息和劝服意见，影响消费者对于品牌态度的转变，从而产生购买意愿和行为。 

2. 相关理论研究 

关于电梯广告的研究最早在 2004 年，陈凤栖[2]从传播价值共性出发，将传统广告媒体与电梯广告媒

体进行对比，并指出电梯广告具备的优势，包括可以近距离接触、高达到率、针对性强、强制性好、可塑
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性强、传播组合方式灵活等等。同时也总结了电梯广告的差异性，包括传播方式的差异、达到率与干扰

率以及经营现状与未来发展等方面。王思逸[3]从电梯广告的传播效果问题、道德伦理问题及法律规范问

题三个方面总结了电梯广告存在的问题。其观点认为，电梯广告传播方式上不够双向；广告的营销与受

众感知有所冲突；电梯广告的归属权责不清晰。且给出了发展策略，包括创新电梯广告形式及完善法律

规范等。在电梯广告效果的影响因素方面，宋玉洁[4]指出应该对受众的年龄、性别、生活习惯、兴趣爱

好、心理特征等多方面进行详细的定位分析，根据受众偏好的广告种类和宣传方式，在保障公益广告的

前提下，提升电梯广告的传播效果。 
影响消费者网络购买意愿的因素有很多，感知价值、营销刺激等是影响消费者购买意愿的较大因素。

Weinberg 等[5]认为促销、氛围等刺激因素影响了消费者认知，因而容易导致其自发的冲动购买行为。郑

宇豪等人[6]认为，自主品牌的形象是否积极，影响着顾客购买决策的变化，顾客自身会基于外部环境产

生主管认知和评估，从而决定是否进行购买行为。林小瑞[7]认为，营销活动可以对购买意愿形成影响，

其路径主要是由消费者感知价值、感知风险两方面组成，其中消费者感知价值可以对消费者网络购买意

愿起到正向积极作用，感知风险可以对顾客购买意愿造成负面抑制效用。此外，对于消费者网络购买意

愿的影响因素还包括产品价格、个人偏好、电子口碑、广告宣传、产品感知质量、品牌声誉等等，以上因

素均有较多研究。 

3. 研究假设和理论模型 

通过对既有研究的分析，本文将影响消费者网络购买意愿的因素分为广告价值因素和品牌态度因素。

田红利等[8]根据杜科菲模型，将广告价值和广告态度作为影响网络购买意愿的重要因素。将广告价值特

性分为信息性、娱乐性、信任性和厌烦性，并以此分别建立与网络购买意愿的联系，试图寻求出各影响

因素与网络购买意愿的相关关系。此外，试图寻找广告价值对于品牌态度形成过程中的作用。据此建立

以下假设。 

3.1. 广告价值与消费者品牌态度的关系 

广告价值是电梯广告的传播效果主要衡量方式，杜科菲广告价值模型将广告价值分为信息性、娱乐

性、信任性和厌烦性。广告价值对于品牌态度的形成和转向具有重要的影响作用。张琪[9]认为广告信息

陈述的匹配与否对广告态度和产品购买意愿存在着显著的影响。将广告态度作为一种中介变量研究与消

费者品牌态度、购买意愿之间构建影响关系是一种常见的研究范式。因此分别从广告价值的信息性、娱

乐性、信任性和厌烦性探究对消费者品牌态度、购买意愿的作用出发，分别做出以下假设： 
a) 信息性 
广告最初的作用就是字面意思——广而告之。Zha [10]的研究表明，网络广告的感知信息量会有助于

网络广告态度的形成，从而在实践层面上做出反应。广告的信息性要求广告应该向消费者传递产品的基

本信息、特点、功能等，帮助消费者做出购买决策。电梯广告信息会在特殊空间中吸引受众的注意力，

并促使他们将广告和品牌形象建立联系。此外，针对电视广告中信息广告的研究认为，信息丰富的广告

可以让消费者做出明智的购买决策。叶冠腾[11]指出，消费者获得的信息越多，越容易引起消费者的信任，

从而形成更多的购买意愿。因此提出如下研究假设： 
H1a：电梯广告信息性对消费者品牌态度有积极影响。 
H2a：电梯广告信息性对消费者网络购买意愿有积极影响。 
b) 娱乐性 
广告的娱乐性是指广告在传递信息的同时，通过有趣、幽默、创意等方式，吸引消费者的注意力，
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提高广告的吸引力和记忆度。黄珊珊[12]在其硕士论文中指出娱乐性是广告的一种特质，通过广告内容或

形式，使得用户产生愉悦感。广告的娱乐性是一种有效的广告策略，可以帮助广告脱颖而出，吸引消费

者的关注和兴趣，提高广告的传播效果和效率。合理运用广告的娱乐性，可以增加广告的吸引力和传播

效果，提高品牌的影响力和市场表现。因此提出以下结论： 
H1b：电梯广告娱乐性对消费者品牌态度有积极影响。 
H2b：电梯广告娱乐性对消费者网络购买意愿有积极影响。 
c) 信任性 
广告的信任性是指广告传递给消费者的信息是否真实、可信、可靠，消费者是否愿意相信广告所传

递的信息。广告的信任性与广告的真实性和客观性密切相关。广告必须传递真实、准确、客观的产品信

息和品牌信息，避免夸张、虚假或误导消费者的宣传。如果广告的信息不真实或者夸张，消费者就会失

去对广告的信任，从而降低广告的有效性和传播效果。舒咏平等[13]认为可信度是广告社会效果评价的核

心指标，即受众对广告信息的信赖程度，是对信用的量化评价尺度。Van-Tien Dao W [14]的研究表明，社

交媒体广告的信息量、娱乐性和可信度对消费者广告感知价值有着积极影响，而这些影响对在线购物购

买意愿会进一步产生积极影响。因此提出以下假设： 
H1c：电梯广告信任性对消费者品牌态度有积极影响。 
H2c：电梯广告信任性对消费者网络购买意愿有积极影响。 
d) 厌烦性 
广告的厌烦性是指消费者在长时间接受广告后，产生对广告的厌烦、无感或反感的情绪。这种情况

通常出现在广告过度曝光、重复播放、缺乏创意和差异化等情况下。广告的厌烦性会降低广告的传播效

果和有效性。Ducoffe [15]认为当广告的使用令人感到冒犯、侮辱时，消费者就会将其视为一种不必要的、

令人恼火的影响。Taylor 等[16]的研究指出，在社交网络广告的态度形成过程中，刺激因素会对观看者的

态度产生负面影响。从而可能对购买意愿产生较大的影响。因此提出假设： 
H1d：电梯广告厌烦性对消费者品牌态度有消极影响。 
H2d：电梯广告厌烦性对消费者网络购买意愿有消极影响。 

3.2. 消费者品牌态度与购买意愿的关系 

消费者品牌态度是消费者对品牌的感知和心理评价，包括对品牌的信任、好感度、忠诚度等方面。

消费者品牌态度可以影响消费者的购买意愿和行为。孙乃娟等[17]认为，消费过程的仪式化能够显著影响

消费者的品牌态度和购买行为。当消费活动遵循系统化、仪式化的行为模式时，消费者的品牌认同感会

被唤醒，最终形成积极良好的品牌态度。当消费者对品牌持有积极的态度，认为品牌的产品具有高品质、

性价比高等优势时，消费者更容易产生购买意愿，愿意选择该品牌的产品。Fishbein [18]认为，当消费者

认定某种购买行为是正确的时，那么他们的态度往往是积极的，从而增大购买行为的可能性。因此提出

以下假设。 
H3：消费者品牌态度对消费者网络购买意愿有积极影响。 

3.3. 理论模型 

电梯广告基于独特的媒介特性和广告形式为许多企业和广告主所喜爱，对于广告价值的评价和效果

衡量有较好的效果。本论文主要基于杜科菲广告价值模型，将广告价值分为信息性、娱乐性、信任性和

厌烦性，并探究广告价值、品牌态度及购买意愿的关系。其中品牌态度在广告价值和购买意愿之间起到

中介作用。另外需要注意的是，本论文仅研究电梯广告价值对品牌态度和购买意愿的影响。据此得出理

论研究框架，见图 1： 
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Figure 1. Diagram of the theoretical model construction 
图 1. 理论模型构建图 

4. 研究设计 

4.1. 量表设计 

在参考相关研究文献的基础上，结合理论模型及相关影响因素，本研究设计了相应的量表，具体见

表 1： 
 
Table 1. Measurement indicators for variables 
表 1. 变量的测量指标  

变量 测量题项 编号 来源 

信息性 

电梯广告往往会提供商品的功能信息 A1 

林升栋等(2022) [19] 

电梯广告往往会提供权威内容 
(如专家评论、领域排名、科学结论等) A2 

电梯广告往往会带有用户的评价内容 A3 

通过电梯广告，我能够了解该商品的基本信息 A4 

娱乐性 

我认为电梯广告往往很有趣 B5 

Wang Y, Genç E. (2019) [20] 电梯广告内容往往是幽默的 B6 

电梯广告往往让我感到很有创意 B7 

信任性 

我认为电梯广告内容是可信的 C8 

Lana K. Brackett. (2001) [21] 电梯广告中的品牌让我感到信赖 C9 

电梯广告中的产品信息值得信赖 C10 

厌烦性 

电梯广告经常反复出现 D11 

Kim Y. (2016) [22] 观看电梯广告让我感到烦躁 D12 

电梯广告对我造成了困扰 D13 

品牌 
态度 

电梯广告中的产品品牌让我感觉是优质的 E14 

Lee E B. (2017) [23] 电梯广告中的产品品牌让我感到愉悦 E15 

我喜欢电梯广告中的产品品牌 E16 
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续表 

网络 
购买 
意愿 

观看电梯广告后，我觉得我会购买该品牌商品 F17 

涂宇(2022) [24] 观看电梯广告后，我会将产品推荐给其他人 F18 

在选购同类商品时，我会优先选择电梯广告中的品牌 F19 

4.2. 样本收集 

本次问卷调查主要采用线上调查的方法，具体为：根据调查的目的，在问卷星上设计问卷后先进行

试调研，在试调研反馈后，再次修改问题及选项，随后正式发放问卷。为了确保问卷准确性，笔者去往

郑州市某社区发放问卷及访谈，增加问卷数据真实性和准确性。本次调查共发放了 218 份，实际回收 218
份，通过筛选整理，共得到 207 份有效问卷。 

本次调查共回收问卷 218 份，其中社区具备电梯的有 207 份(即有效人数)，社区不具备电梯的问卷

11 份，所以只对有效问卷数据做描述性分析，重点对剩余社区具备电梯的 207 份的数据进行统计分析。

表 2 所示为描述性统计分析。 
 
Table 2. Descriptive statistical analysis 
表 2. 描述性统计分析  

变量 选项 频数/人 占比/% 

性别 
男 107 51.69 

女 100 48.31 

年龄 

18岁以下 42 20.29 

18~25岁 45 21.74 

25~35岁 42 20.29 

35~45岁 47 22.71 

45岁 31 14.98 

受教育程度 

初中及以下 3 1.45 

高中 60 28.99 

大专 41 19.81 

本科 77 37.2 

硕士及以上 26 12.56 

收入 

1000元以下 19 9.18 

1000~2000元 24 11.59 

2000~3000元 57 27.54 

3000~4000元 48 23.19 

4000~5000元 44 21.26 

5000元及以上 15 7.25 

每周乘坐电梯情况 

低于5次 55 26.57 

5~10次 62 29.95 

10~15次 48 23.19 

15次以上 42 20.19 
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续表 

观看电梯广告情况 

从未观看 41 19.81 

偶尔观看 70 33.82 

经常观看 96 46.38 

 
在问卷样本中，男生比例为 51.69%，为 107 人，略多于女生 100 人；其中年龄主要分布在 45 岁以

下，45 岁以上样本占比 14.98%；在受教育程度上，大专及以上为主要群体，占比接近 70%；样本月收入

集中在 3000~5000 范围；每周乘坐电梯情况 5~10 次最多，占比 29.95%，从未观看过电梯广告的占比

19.81%，问卷收集符合现实依据。 

4.3. 信度与效度检验 

4.3.1. 信度检验 
从表 3 可以看出，各变量的 Cronbach’s Alpha 的系数均在 0.8 以上，说明其满足可靠性条件，其中信

息性、娱乐性、消费者品牌态度的系数值更是超过了 0.85，总体来看数据较为可观，表明其具有较高信

度。 
 
Table 3. Confidence analysis of variable indicators 
表 3. 变量指标信度分析  

变量 项目编号 Cronbach’s Alpha 

信息性 

A1 0.875 

0.906 
A2 0.879 

A3 0.883 

A4 0.877 

娱乐性 

B5 0.965 

0.928 B6 0.858 

B7 0.855 

信任性 

C8 0.811 

0.868 C9 0.823 

C10 0.809 

厌烦性 

D11 0.832 

0.870 D12 0.811 

D13 0.808 

消费者品牌态度 

E14 0.819 

0.883 E15 0.841 

E16 0.843 

消费者购买意愿 

F17 0.854 

0.903 F18 0.880 

F19 0.848 
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4.3.2. 效度分析 
1) KMO 统计量巴特利特检验 
由表 4 可知，KMO 度量值为 0.869，大于 0.8，自变量量表数据很适合进行因子分析。同时巴特利特

球形检验给出的显著水平(Sig.) 0.000 小于 0.001，通过了显著水平为 1%的显著性检验，说明该研究数据

具有很高的相关性，比较适合做因子分析。 
 
Table 4. KMO and Bartlett’s test 
表 4. KMO 和巴特利特的检验  

KMO和巴特利特的检验 

KMO样本测度 0.869 

巴特利特的球形度检验 

近似卡方 1985.219 

自由度 78 

显著性 0.000 

 
2) 验证性因子分析 
根据表 5 矩阵中的数值可以看出，每个题项在各自的因子载荷都大于 0.7，且在其他变量上的因子载

荷都小于 0.7，因此具有良好的收敛效度和区分效度。同时，表 5 中的各题项与因子之间的关系也是一一

对应的，即信息性包括 A1、A2、A3、A4 四个选项，娱乐性包括 B5、B6、B7 三个选项，信任性 C8、
C9、C10 三个选项，厌烦性包括 D11、D12、D13 三个选项。 
 
Table 5. Factor analysis of rotated load matrix 
表 5. 因子分析旋转载荷矩阵  

编号 
因子载荷 

信息性 娱乐性 信任性 厌烦性 

A1 0.838    

A4 0.829    

A2 0.820    

A3 0.813    

B6  0.910   

B7  0.887   

B5  0.813   

C8   0.867  

C9   0.825  

C10   0.797  

D11    0.867 

D12    0.830 

D13    0.792 
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3) 模型适配度检验 
由表 6 可知，在本次模型适配度检验中，卡方自由度比为 1.363，在 1~3 的范围内，RMSEA (误差均

方根)是 0.042，在<0.05 的优秀范围内。另外的 IFI、TLI、CFI 等都在 0.9 以上，数值优秀。其他检验指

标也均在良好范围内。因此，本次检验结果可以说明，该模型具有良好的适配度。 
 
Table 6. Table of overall fitting coefficients 
表 6. 整体拟合系数表 

CMIN/DF RMSEA IFI TLI CFI GFI NFI AGFI 

1.363 0.042 0.985 0.981 0.985 0.917 0.945 0.885 

 
4) 聚敛效度 
由表 7 因子载荷表格可知，信息性、娱乐性、信任性、厌烦性、品牌态度及购买意愿各潜变量对应

题目代表性较高。各潜变量 AVE 值都在 0.6 以上，组合信度也都大于 0.8，由此说明各个维度均具有较

高的聚敛效度。 
 
Table 7. Factor loading 
表7. 因子载荷 

路径 Estimate AVE CR 

A4 ← 信息性 0.854 

0.707 0.906 
A3 ← 信息性 0.825 

A2 ← 信息性 0.834 

A1 ← 信息性 0.85 

B7 ← 娱乐性 0.981 

0.821 0.931 B6 ← 娱乐性 0.95 

B5 ← 娱乐性 0.774 

C10 ← 信任性 0.867 

0.684 0.867 C9 ← 信任性 0.803 

C8 ← 信任性 0.811 

D13 ← 厌烦性 0.877 

0.688 0.869 D12 ← 厌烦性 0.83 

D11 ← 厌烦性 0.779 

E14 ← 品牌态度 0.864 

0.717 0.884 E15 ← 品牌态度 0.84 

E16 ← 品牌态度 0.836 

F17 ← 网络购买意愿 0.858 

0.757 0.903 F18 ← 网络购买意愿 0.877 

F19 ← 网络购买意愿 0.875 
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5) 区分效度 
根据表 8 的分析结果可以看出，在本次区分效度检验中，各个维度两两之间的标准化相关系数均小

于各维度所对应的 AVE 值的平方根，因此可以说明，各个维度之间均具有良好的区别效度。 
 
Table 8. Distinguishing validity tests for each dimension 
表8. 各维度区分效度检验 

变量 信息性 娱乐性 信任性 厌烦性 

信息性 0.707    

娱乐性 0.546 0.821   

信任性 0.536 0.487 0.684  

厌烦性 −0.532 −0.462 −0.581 0.688 

AVE值平方根 0.841 0.906 0.827 0.829 

 
根据前文分析可以看出，本研究的理论假设与模型是相符合的，各变量也通过了 KMO 和巴特利特

检验。综合可以说明各个维度均通过了效度检验。 

5. 假设检验 

由于本研究所涉及变量存在着潜变量，各变量之间也并非是一对一的关系，且含有中间变量，为了

对信息性、娱乐性、信任性、厌烦性、广告价值、品牌态度、购买意愿的关系进行更进一步的梳理，得出

更为科学的结论，故选择结构方程模型，运用 AMOS24.0 对本文所提出的理论模型进行检验分析，分析

结果见图 2： 
 

 
Figure 2. Hypothesis testing analysis chart 
图 2. 假设检验分析图 
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5.1. 直接效应检验 

电梯广告价值特性中的信息性(β = 0.081)、信任性(β = 0.08)对消费者品牌态度起到了积极影响，假设

H1a、H1c 成立。电梯广告价值特性中的信息性(β = 0.054)、娱乐性(β = 0.038)、信任性(β = 0.051)对消费

者网络购买意愿起到了积极影响，假设 H2a、H2b、H2 成立。而厌烦性对消费者品牌态度(β = −0.275)和
网络购买意愿(β = −0.253)均起到消极影响，假设 H1d、H2d 成立。与此同时，品牌态度均对消费者网络

购买意愿也起到了积极影响(β = 0.063)，假设 H3 成立(表 9)。 
 
Table 9. Path relationship test results 
表9. 路径关系检验结果 

假设 路径关系 Estimate S.E. C.R. P 假设是否成立 

H1a 品牌态度 ← 信息性 0.365 0.081 4.738 *** 是 

H1b 品牌态度 ← 娱乐性 0.097 0.064 1.454 0.146 否 

H1c 品牌态度 ← 信任性 0.233 0.08 2.982 0.003 是 

H1d 品牌态度 ← 厌烦性 −0.275 0.081 −3.565 *** 是 

H2a 网络购买意愿 ← 信息性 0.23 0.054 4.689 *** 是 

H2b 网络购买意愿 ← 娱乐性 0.102 0.038 2.699 0.007 是 

H2c 网络购买意愿 ← 信任性 0.261 0.051 5.426 *** 是 

H2d 网络购买意愿 ← 厌烦性 −0.253 0.053 −5.261 *** 是 

H3 网络购买意愿 ← 品牌态度 0.35 0.063 5.807 *** 是 

***代表 P < 0.001。 

5.2. 中介效应分析 

消费者品牌态度的中介效应验证结构如表 10 所示，在信息性–消费者品牌态度–消费者网络购买意

愿路径中，在置信水平为 95%的情况下，Bias-Corrected 方法置信区间为[0.054, 0.277]，可见其不包含 0
在内，且 P < 0.05，说明间接效应存在。同理可得出路径 2 不存在中介效应，路径 3、4 存在中介效应。

因此可以得出结论，消费者品牌态度在信息性、信任性、厌烦性和网络购买意愿之间起到中介作用。 
 
Table 10. Mediation effect test results 
表10. 中介效应检验结果 

路径关系 Estimate 
95%置信区间 

P 
Lower Upper 

1信息性–消费者品牌态度–消费者网络购买意愿 0.14 0.054 0.277 0.001 

2娱乐性–消费者品牌态度–消费者网络购买意愿 0.034 −0.016 0.109 0.156 

3信任性–消费者品牌态度–消费者网络购买意愿 0.087 0.009 0.21 0.025 

4厌烦性–消费者品牌态度–消费者网络购买意愿 −0.106 −0.231 −0.027 0.007 

6. 结论与建议 

本文是对电梯广告价值影响消费者网络购买意愿的影响因素进行的实证研究，在构建相应理论模型
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后，设计问卷并发放回收，利用 SPSS 和 Amos 软件进行实证研究和分析，得出了以下结论： 
电梯广告信息性对消费者品牌态度具有积极影响；电梯广告信任性对消费者品牌态度具有积极影响；

电梯广告厌烦性对消费者品牌态度具有消极影响；消费者品牌态度对消费者购买意愿具有积极影响；电

梯广告信息性对消费者购买意愿具有积极影响；电梯广告娱乐性对消费者购买意愿具有积极影响；电梯

广告信任性对消费者购买意愿具有积极影响；电梯广告厌烦性对消费者购买意愿具有消极影响；消费者

品牌态度在广告价值部分特性和消费者购买意愿之间起到了中介作用。现对广告主和广告投放方、制作

方等企业提出以下营销建议： 
1) 电梯广告内容需要着重于有价值的信息输出 
电梯广告的信息价值主要体现在几个方面。第一，着重提供广告品牌的品牌特性和产品特性，在电

梯空间内以较短的时间传达尽可能精炼的内容。受众在电梯空间内停留时间有限，广告投放方如果想要

传达广告，需要在较短时间内将本广告的主要精华展示出来。因此广告投放者有必要提炼品牌特性和产

品特性，如以一句话 slogan 展示广告。第二，传达更多消费者认为有价值的信息也非常重要。电梯广告

内容往往会带有科学结论、领域排名及专家意见等内容，从而对自身产品进行背书等等。在此过程中，

消费者可以获取有关信息，增加广告信息价值感。 
2) 注重电梯广告创意及形式，善用技术创新手段 
电梯广告往往注重广告创意，且上文结论认为广告创意和广告娱乐性对于消费者购买意愿的转向具

有积极影响。电梯的独特空间特性使得受众需要在电梯空间保持停留，这也是电梯空间的优势所在，即

广告触达率高。但近年来较多的电梯广告以重复聒噪的形式给用户造成困扰，而较少地关注广告创意性。

近年来，技术手段不断创新，AI、机器人技术等成为热门技术领域，如可以与电梯广告进行有机结合，

则可以发掘出更多有趣、创意、深度的广告内容，从而对销售转化形成更多助力。因此建议广告投放主

应该以电梯广告创意作为主要方向，着重提升广告创意性和娱乐性，以此吸引受众主动观看，乃至产生

消费及裂变效果。最后，电梯广告娱乐性和创意性应该有所边界。在关注广告创意的同时，应该注重社

会影响和社会责任等方面。 
3) 真诚导向的广告诉求方式建构良好信任氛围 
社区电梯空间是公共生活空间的一部分，电梯广告直接接触到消费者和受众群体，因此有必要将广

告诉求方式有所转变，从而构建更为优质的广告品牌–用户信任氛围。在广告投放时，广告诉求方式有

多种风格，如以恐惧诉求方式，反向安利广告品牌；还有以真诚导向的方式传达广告诉求。回到本文，

在电梯广告投放过程中，不宜采用恐惧诉求等广告方式。因社区电梯空间更为生活化和日常化，因此应

该注意以较多的真诚导向、亲和口吻传达广告诉求。例如在广告选择方面，尽可能选择受众日常所需的

产品；在采用类似明星代言时，选择更为亲和的人选。 
4) 以消费者品牌态度作为广告目的 
上文结论认为，消费者品牌态度对消费者后续的购买意愿具有较大的影响。因此，广告投放者应该

将消费者品牌态度纳入到广告目的的范畴之内，将广告效果评估的标准进一步扩大，不仅仅关注到具体

营业金额的变动，还要关注到相关品牌的影响力和美誉度。消费者品牌态度是消费者购买商品时的一个

重要评价因素，一个拥有良好品牌影响力的产品往往具有较高的市场占有率和营业额。广告投放者在投

放电梯广告时应该注重加强对消费者品牌态度的偏重，以进一步影响消费者网络购买意愿的提升。  
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