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摘  要 

目的：探究“自发性知觉经络反应”(Autonomous Sensory Meridian Response, AMSR)在视频广告中

的应用是否可通过提升正向情绪而增加消费者的购买欲望。方法：将参与研究的252名被试随机分为实

验组(127人)和控制组(125人)，其中实验组观看带有ASMR音效的视频广告，控制组观看带有普通音效

的视频广告，之后采用购买意愿量表和正负情绪量表对两组被试进行测量。以广告音效(普通音效、ASMR
音效)为自变量，正向情绪为中介变量，消费者购买意愿为因变量，采用SPSS 21.0软件PROCESS插件检

验三者之间的关系。结果：广告音效对正向情绪的效应系数显著(a = 1.031, p < 0.001)，正向情绪对购

买意愿的效应系数显著(b = 0.867, p < 0.001)，间接效应显著；广告音效对购买意愿的直接效应显著(c’ = 
−4.485, p < 0.001)。但总效应不显著(c = 0.026, p = 0.785)。结论：带有AMSR音效的广告音效可引发消

费者的正向情绪，正向情绪可增加消费者的购买意愿。但由于总效应不显著，三者应按照遮掩效应理论，

即广告音效只有通过正向情绪这一遮掩变量才能对购买意愿起作用。 
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Abstract 
Objective: To explore whether the application of “Autonomous Sensory Meridian Response” 
(AMSR) in video advertising can increase consumers’ purchase desire by enhancing positive emo-
tion. Methods: A total of 252 participants were randomly divided into an experimental group (127 
participants) and a control group (125 participants). The experimental group watched video ads 
with ASMR sound effects, while the control group watched video ads with ordinary sound effects, 
and then the purchase intention scale and positive and negative emotion scale were used to 
measure the two groups of participants. With advertising sound effects (ordinary sound effects 
and ASMR sound effects) as independent variables, positive emotions as mediating variables, and 
consumers’ purchase intention as dependent variables, SPSS 21.0 software PROCESS plug-in was 
used to test the relationship among the three. Results: The effect coefficient of advertising sound 
effect on positive emotion was significant (a = 1.031, p < 0.001), the effect coefficient of positive 
emotion on purchase intention was significant (b = 0.867, p < 0.001), and the indirect effect was 
significant. The direct effect of advertising sound effect on purchase intention was significant (c' = 
−4.485, p < 0.001). But the total effect was not significant (c = 0.026, p = 0.785). Conclusion: Adver-
tising sound effects with AMSR sound effects can induce positive emotions in consumers, and posi-
tive emotions can increase consumers’ purchase intention. However, since the total effect is not 
significant, the three should follow the masking effect theory, that is, the advertising sound effect 
can only affect the purchase intention through the masking variable of positive emotion. 
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1. 引言 

自发性知觉经络反应(Autonomous Sensory Meridian Response, ASMR)指视、听、触等多种通道刺激经

过感知觉加工在人的颅内或其他身体部位产生的愉悦感又被称作耳音、颅内高潮等(Barratt & Davis, 
2015)，具有安定和催眠效果，可作为非药物手段应用于睡眠障碍的干预、疼痛的缓解及抑郁焦虑的改善

等(樊昊等，2018；Sakurai et al., 2023)。近年来，ASMR 常以听觉媒介形式融入与视频广告中，研究表明，

ASMR 音效在广告中的应用确实会给消费者带来轻松、愉悦的体验(Tompkins, 2015)。 
目前 ASMR 的相关研究多集中于国外群体，国内人群尤其是在消费心理学领域的证据还相对较少，但

已有研究大多表明 ASMR 对焦虑情绪和抑郁情绪具有一定的抑制作用，同时还能提升体验者的愉悦感与唤

醒度，而视频广告引发的情感反应可能会促进消费者的购买意愿(万君等，2014)。因此，本研究将探究视

频广告中的 ASMR 音效是否会影响消费者的购买意愿，以及这种影响是否与消费者正向情绪的提升有关。 

2. 研究背景 

2.1. ASMR 及其在广告中的应用 

在智能移动通讯、大数据、人工智能等技术迅猛发展的信息时代，人们的阅读、思考方式被海量即
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时的信息所改变。这导致互联网用户思维跳跃、碎片化，思考缺少深度，专注力丧失，对广告传播产生

了极大的负面影响。基于此，广告商通过大数据精准投放、社交媒体信息流广告、虚拟现实(virtual reality. 
VR)和增强现实(augmented reality. AR)等新兴技术手段和新型广告形式，力求提升广告的传播效果(喻国

明等，2019)。研究发现，通过把 ASMR 插入广告的方式可以让用户更具真实情感地参与互动，抓住消费

者的注意力，激发用户的共鸣，从而带来一定的经济效益。当消费者的视觉和听觉感官被放大化，生活

中难以被注意到的细节就会呈现出来。对于广告商而言，在忽略其他因素的情况下，向消费者展示这些

细节有利于产品的推广。 
ASMR 可作用于多种感觉通道，包括耳语类(创作者通过收音设备进行轻声、轻言、轻语的人声表演，

辅以其它声音最大化地呈现表演效果。题材内容包括冥想、催眠、激励、读书、讲故事、讲解、开箱等)、
角色扮演类(增加了角色内容和场景内容，题材包括沙龙、理发、医疗检查、考试、化妆、教师、恋人、

活动策划者、假想科幻、烹饪等)、指触类(通过各种触碰动作或借助工具所发出的物体音，题材包括刷子、

咀嚼、采耳、梳头发、嘴拟声、翻书声、抓刮声、打字声、塑料声等)、视觉触发类(通过各种工具呈现出

视觉刺激，与声音相结合来触发用户的 ASMR 反应，题材内容包括灯光、手部动作、触碰摄像头、颜色

聚焦、眼神跟随)等。在视频广告中，ASMR 常以听觉形式呈现。 
在生活用品服务类广告中，创作者大多针对产品的相应功能对其声音设计进行定位，如将家居用品

的休憩功能与 ASMR 视频的放松功能产生感官交叉，为顾客带来温暖舒适的生理反馈；而在餐饮类广告

中，品牌方通过把握不同产品的口感与质感，将其从制作到成品过程中的任一代表性阶段具有产品特色

的声音进行放大，或与所盛液体的特定容器相结合进行细致入微的声音选择，抓住产品的声音特性，并

将其代入到整体营销流程的设计中，有助于使品牌效益依附于互联网媒介进行传播(汪军，杨珂，2022)。 

2.2. ASMR 与情绪的关系 

有多项证据显示 ASMR 音效有助于缓解体验者的消极情绪并提升其愉悦度。在产生 ASMR 时，个体

头皮后部、颈部乃至全身会体验到一种动态的和波浪式的刺麻感，同时伴有极度愉快和放松的体验(郭殷

秀，刘洁，2020)。一项关于 ASMR 的临床应用研究指出，ASMR 可有效缓解抑郁、焦虑、头疼、失眠、

慢性疼痛等症状(于江淼等，2022)。Barratt 和 Davis (2015)通过问卷调查探究了 ASMR 对 475 名体验者的

情绪改善情况，其中 80%的被试报告 ASMR 改善了他们的情绪，14%的被试对改善状况不能确定，只有

6%的被试报告他们的情绪没有因 ASMR 而改变。还有研究者在 1002 名参与者中进行了一项实验，发现

ASMR 可增加体验者的积极情绪和放松程度(Poerio et al., 2018)，实验中一部分参与者观看 ASMR 视频，

而另一部分参与者观看一个对照视频(非 ASMR 音效)，两个视频时长均为 3 分钟。与观看对照视频的参

与者相比，体验 ASMR 的参与者在观看 ASMR 视频后感到更兴奋、更平静以及更少的压力和悲伤。 

2.3. ASMR 与消费 

有研究者测量了参与者的电生理指标，发现观看 ASMR 视频除了能够降低人们的抑郁水平，还伴随

着α波和 θ波的降低以及 β波的增强，预示着ASMR与唤醒度的提高和注意力的集中有关(Engelbregt et al., 
2022)。广告诱发的积极情绪能使受众对广告有更好的记忆效果，促使受众做出购买行为。而当广告激发

了消费者的消极情绪时，消费者对产品的态度则会偏向负面。在注意这一维度上，广告引起的注意集中

越强，消费者对广告的态度则越积极，从而更可能产生购买行为。由此可见，广告引发的情绪越积极、

注意水平越高，受众对广告的态度越正面，广告效果越好。同时，通过刺激感官，将消费者的情感与消

费决策联系在一起，被证明是一种有效的营销手段，因此 ASMR 在广告中的应用日益受到研究者的关注。

基于此，本研究旨在探究与普通背景音乐相比，在广告中插入 ASMR 音效，能否引起消费者的情绪变化，
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从而对购买意愿产生影响。 

3. 方法 

3.1. 目的 

本研究意在探究相比于普通音效的视频广告，加入 ASMR 音效是否会提升消费者的正向情绪从而增

加购买意愿。 

3.2. 被试 

共 252 名大学生被试参与了本研究的线上调查，他们被随机分为实验组(ASMR 音效，127 名)和控制

组(普通音效，125 名)。 

3.3. 材料 

3.3.1. 量表 
采用 Dodds (1991)等人编制的购买意愿量表来测量被试观看完广告视频之后的购买意愿，该量表在

本研究中的 Cronbach’s α系数为 0.789；采用 Watson (1988)等人编制的正负情绪量表来测量被试观完广告

视频后的正向情绪，该量表在本研究中的 Cronbach’s α系数为 0.872。 

3.3.2. 广告视频 
素材来源于网络，其中实验组视频含有 ASMR 音效，控制组视频去掉 ASMR 音效，更换为某视频网

站播放量较高的同品类广告原声。其中，实验组响度为 15~55 dB，控制组响度为 26~58 dB；视频时长均

为 13 秒。 

3.4. 流程 

参与研究的被试会被分发一份问卷，点开后会看到如下指导语：“该问卷涉及视频播放(请务必在观

看完视频后答题，观看视频时请打开声音)，建议在 WIFI 环境下播放，否则将产生一定数据网络流量消

耗。给您带来的不便敬请理解，感谢您的配合和帮助”。按照随机分组，被试或观看带有 ASMR 音效的

视频广告，或观看带有普通音效的视频广告。视频观看结束后,被试将立即完成购买意愿量表和正负情绪

量表。 

3.5. 数据处理 

采用 SPSS 21.0 对数据进行统计处理。使用 PROCESS 插件，以广告音效为自变量，正向情绪为中介

变量，购买意愿为因变量，进行中介效应检验，探究三者之间的关系。 

4. 结果 

中介效应检验结果如图 1 所示。自变量广告音效(ASMR 音效，普通音效)对中介变量正向情绪有显

著的预测作用，效应系数 a 显著(a = 1.031, p < 0.001)；中介变量正向情绪对因变量购买意愿有显著的预

测作用，效应系数 b 显著(b = 0.867, p < 0.001)。因此间接效应显著。加入中介变量后，自变量广告音效

对因变量购买意愿有显著的预测作用，直接效应系数 c’也显著(c’ = −4.485, p < 0.001)。但总效应不显著(c 
= 0.026, p = 0.785)。 

上述结果表明，自变量广告音效对因变量购买意愿的直接效应显著；自变量广告音效通过中介变量

正向情绪对因变量购买意愿的间接效应显著；且中介变量正向情绪在自变量广告音效和因变量购买意愿

之间发挥了部分中介作用。但由于总效应不显著，根据温忠麟和叶宝娟(2014)的中介效应分析模型，应按
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照遮掩效应立论，自变量广告音效与因变量购买意愿的关系之所以无关，是因为广告音效只有通过遮掩

变量正向情绪才能对购买意愿起作用。 
 

 
Figure 1. The mediation role of positive emotions 
图 1. 正向情绪的中介作用 

5. 讨论 

人类的感官是一个令人难以置信的信息收集系统，通过它们，我们可以创建和重现周围的环境信息，

并基于这些信息，直观而即时地作出决定。近年来，伴随着新兴的行为经济学家对这一领域的关注，“感

官营销”这一概念被提出，它强调人们的购买行为通常伴随着最佳的情绪反应(钟科等，2016)。 
一些品牌同时具有多种感官特征，例如，可口可乐通过视觉(其弯曲的瓶子)、触觉(其凉爽的包装)、

听觉(其倾倒时产生的声音)和味道(令人兴奋的口感)。产品提供的感官刺激越多，产品的感知价值就越大。

一般来说，当消费者看到具有感官吸引力的广告信息时，他们首先会在过去的感官体验中(例如由产品颜

色或背景音乐构建的图式)检索，这种检索有助于消费者评估其是否是一种积极的感觉(Yoon & Park, 
2012)。例如，当消费者看到新鲜橙子的广告时，如果他们对新鲜橙子有很高的好感度，则广告图像很容

易与他们理想的产品或品牌目标一致。当消费者受到刺激时，他们会将这些刺激与记忆中表示的偏好模

式进行比较。当刺激与首选模式一致时，会产生情感反应并增加感觉参与，并且无需认知努力即可轻松

诱发积极情感，即情感反应在感官偏好和品牌态度之间起到了中介作用。因此，激发个人情感和体验，

尤其是积极、正向的情感和体验有助于吸引消费者，促进消费行为。 
本研究表明，相比于普通音效的视频广告，带有 ASMR 音效的视频广告更能促进被试的正向情绪，

而正向情绪可导致购买意愿的增加。ASMR 音效可带给消费者更丰富的感官体验，从而更容易吸引消费

者注意，并诱发正向情绪。但广告音效对购买意愿的总效应并不显著，只能通过正向情绪在二者之间发

挥遮掩效应。 

6. 结论 

带有 AMSR 音效的广告音效可引发消费者的正向情绪，正向情绪可增加消费者的购买意愿。但由于

总效应不显著，三者应按照遮掩效应理论，即广告音效只有通过正向情绪这一遮掩变量才能对购买意愿

起作用。 
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