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【摘　 要】 随着社交媒体的发展和普及ꎬ 针对消费者定制推送的个性化广告越来越常

见ꎬ 这种高度个性化的广告让消费者感到隐私泄露等侵入性感知ꎬ 因此探索消费者体验如

何影响对个性化广告的侵入性感知显得尤为重要ꎮ 该研究基于启发式—系统模型探讨了社

会排斥如何影响消费者对个性化广告的侵入性感知ꎬ 通过三个研究发现ꎬ 被排斥(ｖｓ􀆰 无排

斥)消费者对个性化广告的侵入性感知水平更低ꎬ 且隐私线索的敏感性感知中介了社会排斥

(ｖｓ􀆰 无排斥)对消费者感知个性化广告的侵入性的影响ꎮ 此外ꎬ 研究还发现自我意识调节了

社会排斥(ｖｓ􀆰 无排斥)对隐私线索的敏感性感知的影响ꎮ 本研究结论既有助于广告从业者深

入理解个性化广告侵入性的形成机制ꎬ 也为企业的个性化广告政策提供了理论支持ꎮ
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１􀆰 引言

社交媒体快速发展的今天ꎬ 个性化广告在微信、 抖音、 今日头条等各大平台越来越常见ꎬ 但是

个性化广告的泛滥也引起消费者的不适ꎮ ２０２２ 年 ５ 月 １１ 日ꎬ 由于消费者指责 Ｇｏｏｇｌｅ 跟踪用户信息ꎬ
该公司随即宣布广告商必须获得欧盟用户的同意才能将个人数据用于个性化广告ꎮ ２０２３ 年 １ 月 ４ 日ꎬ
消费者举报 Ｍｅｔａ Ｉｒｅｌａｎｄ 违反了数据保护规定ꎬ 并将用户数据用于个性化广告ꎬ 因此该公司被欧盟数

据保护委员会处以 ３􀆰 ９ 亿欧元的罚款ꎮ 这些事件揭示了个性化广告对于个人信息的过度使用会引起

消费者的抗拒和厌恶(Ｗｈｉｔｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８)ꎮ 因此消费者对于个性化广告侵入性感知的研究显得尤为
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重要ꎮ
消费者对个性化广告的侵入性感知通常被定义为对个性化广告的干扰性和不适度的感知

(Ｏ􀆳Ｄｏｎｎｅｌｌ ＆ Ｃｒａｍｅｒꎬ ２０１５)ꎮ 从隐私泄露观点出发ꎬ 个性化程度过高会让消费者感到隐私被侵犯

(Ｔｕｃｋｅｒꎬ ２０１４ꎻ Ｗｈｉｔｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８)ꎮ 隐私演算理论认为ꎬ 消费者对个性化广告的侵入性感知实际是

平衡个性化服务收益和隐私泄露风险的结果(Ｇｕｔｉｅｒｒｅｚ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 心理抗拒理论则指出ꎬ 侵入性

感知不是一成不变的ꎬ 只有当消费者被打断注意力或对广告的心理所有权非常高时ꎬ 才会明显感到

被侵犯(Ｅｄｗａｒｄｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００２ꎻ Ｍａｌｈｏｔｒａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ 因此ꎬ 现有的关于个性化广告侵入性的研究相

对比较零散ꎬ 主要集中在广告的个性化程度和消费者的抗拒心理等内在因素ꎬ 而对于消费者外在环

境所导致的侵入性感知的影响相对缺乏ꎮ
２０２３ 年 ５ 月ꎬ 中国青年报社社会调查中心联合问卷网对 ２００１ 名 １８~３５ 岁青年进行的一项调查显

示ꎬ ６４􀆰 ２％的受访青年感觉自己存在心理上或行动上的“社交卡顿”ꎬ 这种“社交卡顿”实质上是一种

社会排斥感ꎮ 社会排斥作为一种主观体验ꎬ 指个体在被忽视或被拒绝时所经历的身体或情感上的社

会孤立(Ｗｅｓｓｅｌｍａｎｎ ＆ Ｗｉｌｌｉａｍｓꎬ ２０１７)ꎮ 在社交媒体环境下ꎬ 感到社会排斥的人越来越多ꎬ 对于消费

者在社会排斥环境下的个性化广告侵入性感知研究就显得格外重要ꎮ
Ａｇｈａｋｈａｎｉ 和 Ｍａｉｎ(２０１９)的研究指出ꎬ 社会排斥会让消费者转而对广告产生更多的信任感ꎮ 另外

也有许多文献试图确定社会排斥对消费行为的积极影响ꎬ 比如促使消费者选择拟人化品牌(Ｃｈｅｎ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０１７)、 购买象征团体身份的产品(Ｍｅａｄ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)以及寻求与品牌建立关系(盛光华ꎬ ２０２２)ꎮ
尽管消费者体验引起广告行业的重视ꎬ 并且过去研究揭示了社会排斥的行为后果ꎬ 但是当个性化广

告更具侵入性时ꎬ 社会排斥如何影响消费者对广告的反应尚需进一步研究ꎮ
基于以上分析ꎬ 本研究采用实验法进行实证检验ꎬ 结合启发式系统模型研究社会排斥对消费者

对个性化广告的侵入性感知的影响ꎮ 另外本研究引入隐私线索的敏感性感知作为中介机制ꎬ 提出社

会排斥能够影响消费者对隐私线索的敏感性感知ꎬ 进而影响对个性化广告的侵入性感知ꎮ 最后进一

步研究社会排斥对消费者侵入性感知影响中自我意识的调节作用ꎮ 本研究不仅有助于丰富关于个性

化广告与消费者关系的现有文献ꎬ 还可以为企业个性化广告的决策提供理论支持ꎮ

２􀆰 理论背景

２􀆰 １　 社会排斥

社会排斥领域的研究表明ꎬ 社会排斥促使个体感受到更高的认同压力(Ｗａｒｄꎬ ２００９)ꎬ 进而出现

回避外界刺激(Ｂａｕｍｅｉｓｔｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００５)、 损害认知能力(Ｂａｕｍｅｉｓｔｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００２)和减弱情绪敏感性

(Ｔｗｅｎｇｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００７)等负面结果ꎮ 许多研究明确指出这源于社会排斥改变了个体对外界信息的接触

动机ꎬ 比如 Ｈｏｗｅｌｌ 等(２０１７)发现由于遭受他人排斥ꎬ 个体倾向肯定自我而不是主动接纳意见ꎬ 导致

他们回避健康信息ꎻ Ｐｆｕｎｄｍａｉｒ 等(２０１７)指出被排斥的经历损害了认知能力ꎬ 使得个体更看重信息是

否有说服力而非有足够高的论据质量ꎬ 进而导致忽视论据充分的观点ꎻ Ｐｉｃｋｅｔｔ 和 Ｈｅｓｓ(２０１６)指出ꎬ
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当人们经历社会排斥时ꎬ 他们会感受到外界压力ꎬ 关注外界信息的动机也随之减弱ꎮ 因此ꎬ 社会排

斥实际减弱了个体深入加工信息的动机ꎮ
根据启发式系统模型ꎬ 当个体拥有较低的动机水平时ꎬ 通常会付出较少努力来加工信息

(Ｃｈａｉｋｅｎ ＆ Ｌｅｄｇｅｒｗｏｏｄꎬ ２０１２)ꎮ 启发式系统模型是 Ｃｈａｉｋｅｎ(１９８０)提出的ꎬ 涵盖了两种信息加工模

式———启发式模式和系统模式ꎮ 启发式模式指个体使用简单决策规则或认知启发式的知识结构做出

判断ꎬ 在判断消息有效性方面的努力相对较少ꎮ 系统模式指个体通过对所有有用信息的获取、 审视

和整合来做出自己的判断ꎬ 在判断消息有效性方面的努力较多ꎮ Ｃｈａｉｋｅｎ 还指出人们通常使用这两种

模式来做出判断ꎮ 因此ꎬ 个体加工信息的动机水平决定了他们使用启发式模式还是系统模式ꎮ 社会

排斥增加了个体的外界压力ꎬ 使得他们回避健康信息ꎬ 减少关注外界信息的动机ꎬ 从而采用启发式

的信息加工模式进行决策ꎮ

２􀆰 ２　 消费者对个性化广告的侵入性感知

消费者对个性化广告的侵入性感知受到多种因素的影响ꎬ 现有文献主要从三个方向展开研究ꎮ
第一个方向主要关注广告的相关因素ꎬ 比如 Ｃｉｔａｌａｄａ 等(２０２２)发现广告内容与消费者的相关性提高

了侵入性感知水平ꎬ 而广告的信息准确性、 透明度以及信息公开程度都降低了侵入性感知水平

(Ｂｏｅｒｍａｎꎬ Ｋｒｕｉｋｅｍｅｉｅｒ ＆ Ｚｕｉｄｅｒｖｅｅｎ Ｂｏｒｇｅｓｉｕｓꎬ ２０１７)ꎮ 第二个方向关注消费者因素ꎬ Ｙｏｕｎ 和 Ｋｉｍ
(２０１９)发现自主性越高的消费者对广告侵入性的感知水平可能越低ꎬ Ｎｉｕ 等(２０２１)的研究证实了消

费者对社交媒体的控制感越强ꎬ 越容易感知到广告侵入性ꎮ 此外ꎬ 女性比男性更容易感知到广告侵

入性(Ｔａｙｌｏｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)ꎮ 第三个方向关注隐私问题ꎬ Ｇｉｒｏｎｄａ 和 Ｋｏｒｇａｏｎｋａｒ(２０１８)的研究发现当消

费者认为个性化服务的收益超过隐私泄露风险时ꎬ 他们对广告的侵入性感知会降低ꎬ 反之则升高ꎬ
还有消费者对隐私暴露的抗拒心理也增加了侵入性感知(Ｖａｎ Ｄｏｏｒｎ ＆ Ｈｏｅｋｓｔｒａꎬ ２０１３)ꎮ

侵入性感知可能与消费者加工信息的深度有关ꎬ 当消费者深入加工产品或广告信息时ꎬ 他们对

隐私的关注和对广告侵入性的感知会随之增强(Ｌｉｍ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)ꎬ 而相关性很高的信息通常被深层次

地加工(Ｃｈａｉｋｅｎꎬ １９８０)ꎬ 从而导致消费者对包含高相关性信息广告的侵入性感知增强( ｄｅ Ｇｒｏｏｔꎬ
２０２２)ꎮ 此外ꎬ 消费者的信息加工深度提高了对隐私线索的敏感性感知ꎮ 消费者越深入加工广告信

息ꎬ 越容易发现广告包含的隐私线索(Ｇｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎬ 发现的隐私线索越多ꎬ 侵入性感知也越强

烈ꎮ 综上所述ꎬ 当消费者深入加工广告信息时ꎬ 对隐私线索的敏感性感知和对广告的侵入性感知会

变强ꎮ 相比之下ꎬ 当消费者并未深入加工广告信息时ꎬ 敏感性感知和侵入性感知会变弱ꎮ

３􀆰 假设推导

３􀆰 １　 社会排斥与个性化广告的侵入性

社会排斥领域的研究表明ꎬ 被排斥的经历促使个体感受到外界压力ꎬ 进而产生认知障碍
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(Ｂａｕｍｅｉｓｔｅｒꎬ ２０１６)ꎮ Ｂａｕｍｅｉｓｔｅｒ 等(２００２)的实验发现ꎬ 被排斥的学生在研究生入学考试中成绩会下

降ꎬ 尤其是推理和逻辑分析的效率会显著下降ꎬ 原因是排斥降低了个体处理复杂问题的动机和思维

能力ꎬ Ｇｒｅｉｔｅｍｅｙｅｒ 等(２０１２)对社会排斥的研究也证实ꎬ 被排斥的个体难以理解和接受非一致偏好的

信息ꎬ 原因是非一致偏好的信息容易引起认知失调ꎬ 导致被排斥的个体倾向回避这类信息ꎮ 此外还

有研究发现ꎬ 因为社会排斥损害了认知能力ꎬ 导致个体难以深入加工信息ꎬ 所以被排斥的个体更难

识别外界信息(Ｘｉａｏ ＆ Ｖａｎ Ｂａｖｅｌꎬ ２０１２)ꎮ 大量研究指出ꎬ 社会排斥减弱了个体加工外界信息的动机

或能力ꎬ 导致他们减弱对信息的深入加工ꎮ
由于社会排斥改变了个体对外界信息的接触动机ꎬ 个体倾向肯定自我而不是主动接纳意见ꎬ 因

此个体对于外部信息的加工意愿减弱ꎬ 根据启发式系统模型理论ꎬ 个体会更多使用启发式模式加工

信息(Ｃｈａｉｋｅｎ ＆ Ｌｅｄｇｅｒｗｏｏｄꎬ ２０１２)ꎬ 他们更看重信息是否有说服力而非有足够高的说服质量

(Ｐｆｕｎｄｍａｉｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎮ
启发式系统模型还指出ꎬ 启发式模式加工信息的深度较低(Ｃｈａｉｋｅｎꎬ １９８０)ꎮ 当加工信息的深度

越低时ꎬ 消费者能发现的隐私线索越少(Ｇｕꎬ Ｔｉａｎ ＆ Ｘｕꎬ ２０２２)ꎮ 此外ꎬ 消费者察觉的隐私线索数量

还和侵入性感知成正比(Ｃｕｐａｃｈ ＆ Ｓｐｉｔｚｂｅｒｇꎬ ２０００)ꎮ 因此ꎬ 当消费者对隐私线索的感知不敏感时ꎬ 他

们能够观察到的隐私线索就更少ꎬ 对个性化广告的侵入性感知也就更弱ꎮ 综上所述ꎬ 社会排斥促使

消费者采用启发式模式加工个性化广告信息ꎬ 减弱了对隐私线索的敏感性感知ꎬ 最终减弱了对个性

化广告的侵入性感知ꎮ 据此ꎬ 提出假设:
Ｈ１: 社会排斥(ｖｓ􀆰 无排斥)导致消费者对个性化广告的侵入性感知更低ꎮ
Ｈ２: 隐私线索的敏感性感知在社会排斥(ｖｓ􀆰 无排斥)对个性化广告的侵入性感知的影响过程中

起到了中介作用ꎮ

３􀆰 ２　 自我意识的调节作用

自我意识指自我处于自身注意力中心的状态ꎬ 包括私人自我意识和公众自我意识ꎬ 分别对应关

注个人感受、 想法等隐蔽方面和关注外表、 行为等可观察方面(Ｆｒｏｍｉｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９８２)ꎮ 一方面ꎬ 自我

意识改变了个体对外界刺激的敏感性感知ꎬ 比如 Ｃａｒｖｅｒ 等(１９７９)和 Ｓｃｈｅｉｅｒ 等(１９７９)的研究证实ꎬ 关

注心理活动的人们难以察觉到外界刺激的暗示ꎻ Ｒａｍｉｒｅｚ 等(２０２２)发现ꎬ 随着对自己外表的关注度增

加ꎬ 人们更容易对美容效果产生反感和批评ꎮ 这些发现表明ꎬ 相比关注心理活动ꎬ 消费者关注外在

表现时对外界刺激更敏感ꎮ 另一方面ꎬ 个性化广告的隐私内容通常来自消费者的外在表现ꎬ 比如个

性化广告会向频繁逛耐克品牌店的消费者推送耐克广告ꎬ 但不会向对安踏品牌感兴趣却没有接触过

的消费者推送安踏广告ꎮ 所以相比关注内在心理ꎬ 当消费者关注外在表现时更容易发现个性化广告

传达了与自身行为相似的信息ꎬ 进而察觉到个性化广告包含的隐私线索ꎬ 感知到更高程度的广告侵

入性ꎮ
综上所述ꎬ 尽管社会排斥已减弱消费者对隐私线索的敏感性感知和对广告的侵入性感知ꎬ 但当

公众自我意识占主导的时候ꎬ 个体会更关注外在表现ꎬ 而这种对外在表现的关注会增强敏感性感知

和侵入性感知ꎮ 公众自我意识的这种影响会弱化社会排斥对个体侵入性感知的影响作用ꎮ 因此ꎬ 在
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消费者注重外在自我时ꎬ 社会排斥不会显著影响侵入性感知ꎮ 相比之下ꎬ 若消费者关注内在自我ꎬ
则减弱了敏感性感知和侵入性感知ꎮ 社会排斥对侵入性感知的影响就更为明显ꎮ 据此ꎬ 提出假设:

Ｈ３: 自我意识在社会排斥对个性化广告的侵入性感知的影响过程中起到了调节作用ꎮ 当消费者

以公众自我意识为主时ꎬ 社会排斥(ｖｓ􀆰 无排斥)不会对侵入性感知产生显著影响ꎻ 当消费者以私人自

我意识为主时ꎬ 社会排斥(ｖｓ􀆰 无排斥)对侵入性感知的影响更强ꎮ
本研究的研究模型见图 １ꎮ
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图 １　 研究模型

４􀆰 研究设计

４􀆰 １　 实验一

４􀆰 １􀆰 １　 实验目的

本研究旨在通过单因素组间实验(排斥组 ｖｓ􀆰 无排斥组)探究社会排斥对消费者感知个性化广告

侵入性的影响ꎮ
４􀆰 １􀆰 ２　 实验对象

本研究在线下招募了 １５５ 名武汉某大学艺术类专业的学生作为被试参加实验ꎮ 被试平均年龄为

２２􀆰 ２５(ＳＤ＝ ２􀆰 ２５)ꎮ 鉴于刺激产品是美容定制方案ꎬ 被试均为女性ꎮ
４􀆰 １􀆰 ３　 实验设计

本实验为单因素(排斥组 ｖｓ􀆰 无排斥组)组间设计ꎮ 被试被随机分配到排斥组或无排斥组ꎬ 并参

加了一个名为“赛博球”的虚拟球类游戏(Ｗｉｌｌｉａｍｓ ＆ Ｊａｒｖｉｓꎬ ２００６)ꎮ 游戏要求被试与另外两名通过互

联网连接的选手在电脑屏幕上点击相应的图标进行接球和投球练习ꎮ 被试并不知情ꎬ 实际上另外两

名选手的动作是由电脑程序预设的ꎮ 排斥组的被试在比赛开始时得到两次抛球ꎬ 并且在剩余时间内

不再有任何接球机会ꎮ 无排斥组的被试不参与接球ꎬ 但被要求想象自己参与球赛的细节ꎮ 游戏结束

后ꎬ 被试完成了关于感知排斥的题项ꎬ 包括“我感觉被忽视了”“我感觉被拒绝了”(Ｗｉｌｌｉａｍｓ ＆ Ｊａｒｖｉｓꎬ
２００６ꎬ α＝ ０􀆰 ８１)ꎮ
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接下来ꎬ 所有被试观看了一个个性化广告ꎮ 为保证广告的突发性ꎬ 实验人员要求被试点击 ＱＱ 空

间内的学校通知ꎬ 在点击后个性化广告突然弹出ꎮ 广告包含图片和标语两部分ꎬ 图片为女生撕下面

膜的面部照片ꎬ 标语为被试的专业信息、 学校信息和位置信息ꎬ 标语包括“艺术生! 为你量身打造!”
“某大学已有 １３２ 位女神领取到专属美容方案”ꎮ 为避免被试可能对产品很熟悉或对品牌有过购买经

验ꎬ 实验虚构了一个美容品牌 Ｊａｃｏꎮ
最后ꎬ 被试报告了年龄ꎬ 然后回答关于品牌熟悉度的问题(Ｂａｋｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９８６)ꎬ 包括“我很熟悉

Ｊａｃｏ 品牌”(α＝ ０􀆰 ８１)ꎬ 回答关于广告的个性化感知的问题(Ｓｉｎｇａｒａｊｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎬ 包括“我认为该广

告是为我量身定做的”“我认为该广告是根据我的需求定制的” “该广告让我觉得我是一个独特的顾

客”(α＝ ０􀆰 ８２)ꎮ 被试在量表中回答了关于广告侵入性感知的问题(Ｇｉｒｏｎｄａ ＆ Ｋｏｒｇａｏｎｋａｒꎬ ２０１８)ꎬ 包

括“该广告侵犯了我的隐私”“该广告收集了太多个人信息”等题项(α ＝ ０􀆰 ８５)ꎮ 实验中所有问题均通

过 Ｌｉｋｅｒｔ 七分量表测量(１＝非常不同意ꎬ ７＝非常同意)ꎮ
４􀆰 １􀆰 ４　 分析结果

操纵检验的结果表明ꎬ 排斥组被试和无排斥组被试对感知排斥有显著差异(Ｍ排斥 ＝ ５􀆰 １５ꎬ ＳＤ ＝
０􀆰 ６３ ｖｓ􀆰 Ｍ无排斥 ＝ ３􀆰 ２８ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ８３ꎬ Ｆ(１ꎬ １５４)＝ １８􀆰 ６６ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 对广告的个性化感知没有显著差

异(Ｍ排斥 ＝ ２􀆰 ２５ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 １８ ｖｓ􀆰 Ｍ无排斥 ＝ ２􀆰 ２２ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ３８ꎬ Ｆ(１ꎬ １５４)＝ ２􀆰 １３ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 １８)ꎬ 对品牌熟悉

程度没有显著差异(Ｍ排斥 ＝ ３􀆰 ２８ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ３３ ｖｓ􀆰 Ｍ无排斥 ＝ ３􀆰 ３０ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ２６ꎬ Ｆ(１ꎬ １５４) ＝ ２􀆰 ５６ꎬ ｐ ＝
０􀆰 ０８)ꎮ 以上分析表明社会排斥和个性化广告的操纵是成功的ꎮ

主效应检验结果表明社会排斥对消费者感知个性化广告的侵入性存在显著影响(Ｍ排斥 ＝ ２􀆰 １９ꎬ
ＳＤ＝ ０􀆰 ７９ ｖｓ􀆰 Ｍ无排斥 ＝ ３􀆰 ８２ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ６３ꎬ Ｆ(１ꎬ １５４)＝ ２０􀆰 ２２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 这表明本研究的主效应得到

验证ꎮ
４􀆰 １􀆰 ５　 讨论

研究验证了假设 Ｈ１ꎬ 即社会排斥对消费者感知个性化广告的侵入性产生显著影响ꎮ

４􀆰 ２　 实验二

４􀆰 ２􀆰 １　 实验目的

本研究的目的是通过单因素组间实验(排斥组 ｖｓ 无排斥组)验证社会排斥是否减弱了消费者对个

性化广告的侵入性感知ꎬ 并初步验证隐私线索的敏感性感知在上述效应中起到的中介作用ꎮ
４􀆰 ２􀆰 ２　 实验对象

本研究通过某社交媒体平台招募了 １１３ 名被试参加实验ꎬ 被试均来自一个社交媒体影响者的粉

丝群ꎬ 平均年龄为 ３２􀆰 ２５(ＳＤ＝ ５􀆰 ５１)ꎬ 其中女性占 ５５􀆰 ７％ꎮ
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４􀆰 ２􀆰 ３　 实验设计

本实验为单因素(排斥组 ｖｓ􀆰 无排斥组)的组间设计ꎮ 实验通过一个模拟社交媒体场景来操纵社

会排斥(Ｃｈｅｎꎬ Ｗａｎ ＆ Ｌｅｖｙꎬ ２０１７)ꎮ 首先ꎬ 被试被要求想象自己发现了三个很有兴趣成为朋友的人ꎬ
他们把自己的个性、 爱好等个人信息发给了这三个人ꎬ 要求和他们交朋友ꎮ 无排斥组的被试被告知

朋友请求被一个人接受ꎮ 排斥组的被试被告知他们的朋友请求被三个人都拒绝了ꎮ 随后所有被试完

成了关于感知排斥的问题(Ｗｉｌｌｉａｍｓ ＆ Ｊａｒｖｉｓꎬ ２００６ꎬ α＝ ０􀆰 ８１)ꎮ
然后ꎬ 所有被试观看了一则个性化广告(Ｄｅ Ｋｅｙｚｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎮ 实验通过线下采访和在线访谈

收集了被试的个人信息ꎮ 经过信息筛选和小组讨论ꎬ 实验确定了被试的两个特征: 他们是 ３０ ~ ３５ 岁

的上班族ꎬ 同时存在脱发问题(因为该影响者主要推销防脱发产品和分享护发教程)ꎮ 接下来ꎬ 影响

者在群组中分享了一个微博链接ꎬ 并引导被试点击该链接ꎮ 当被试点击链接后ꎬ 会突然弹出一个个

性化广告ꎮ 该广告介绍了一个名为“Ｊａｃｏ”的养发产品ꎮ 广告主要包含两部分: 图片和标语ꎮ 图片展

示了一个有脱发问题的男性ꎬ 正在使用这款养发产品ꎮ 标语被设计为“头发得到了拯救!”ꎮ 为了避免

被试可能已经对该产品非常熟悉或者已经购买过该品牌ꎬ 实验人员虚构了养发品牌“Ｊａｃｏ”ꎮ
随后ꎬ 被试报告了性别、 年龄ꎬ 然后是关于品牌熟悉度(Ｂａｋｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９８６ꎬ α ＝ ０􀆰 ７３)、 广告的

个性化感知(Ｓｉｎｇａｒａｊｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２ꎬ α＝ ０􀆰 ８３)、 广告侵入性的感知(Ｇｉｒｏｎｄａ ＆ Ｋｏｒｇａｏｎｋａｒꎬ ２０１８ꎬ α ＝
０􀆰 ８５)的问题ꎮ 最后是关于隐私线索的敏感性感知的问题(Ｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)ꎬ 题项包括“我可以很容易

地发现广告中和自己隐私相关的信息”“我觉得自己对广告中侵犯隐私的信息很敏感”(α ＝ ０􀆰 ８３)ꎮ 实

验中所有问题均通过 Ｌｉｋｅｒｔ 七分量表测量(１＝非常不同意ꎬ ７＝非常同意)ꎮ
４􀆰 ２􀆰 ４　 分析结果

操纵检验的结果表明ꎬ 排斥组被试和无排斥组被试对感知排斥有显著差异(Ｍ排斥 ＝ ４􀆰 ３８ꎬ ＳＤ ＝
０􀆰 ７１ ｖｓ􀆰 Ｍ无排斥 ＝ ３􀆰 １６ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ８１ꎬ Ｆ(１ꎬ １１１)＝ １１􀆰 ９１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 对广告的个性化感知没有显著差

异(Ｍ排斥 ＝ ２􀆰 ３８ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ３９ ｖｓ􀆰 Ｍ无排斥 ＝ ２􀆰 ３９ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ２８ꎬ Ｆ(１ꎬ １１１)＝ ２􀆰 １２ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 １２)ꎬ 对品牌熟悉

程度没有显著差异(Ｍ排斥 ＝ ３􀆰 ２８ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 １７ ｖｓ􀆰 Ｍ无排斥 ＝ ３􀆰 ２９ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 １１ꎬ Ｆ(１ꎬ １１１) ＝ １􀆰 ２１ꎬ ｐ ＝
０􀆰 １８)ꎮ 以上分析表明社会排斥和个性化广告的操纵是成功的ꎮ

针对主效应的检验结果表明ꎬ 社会排斥对消费者感知个性化广告的侵入性存在显著差异ꎬ 并且

排斥组被试的侵入性感知显著低于无排斥组被试(Ｍ排斥 ＝ ３􀆰 １８ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９８ ｖｓ􀆰 Ｍ无排斥 ＝ ４􀆰 ５９ꎬ ＳＤ ＝
０􀆰 ８２ꎬ Ｆ(１ꎬ １１１)＝ ２９􀆰 ３２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 表明本研究的主效应得到验证ꎮ

针对中介效应的检验ꎬ 首先通过相关性分析检验了社会排斥和隐私线索的敏感性感知、 侵入性

感知的相关关系ꎬ 再通过 Ｐｒｏｃｅｓｓ 方法ꎬ 使用 ＳＰＳＳ 宏(ｖ３􀆰 ５ꎬ Ｍｏｄｅｌ４ꎬ 基于 ５０００ 个 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 样本的

９５％偏倚校正 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 置信区间(ＣＩ))对隐私线索的敏感性感知进行了中介效应分析(Ｈａｙｅｓꎬ ２０１３)ꎮ
线性回归分析结果显示ꎬ 第一ꎬ 社会排斥负向影响消费者的侵入性感知(β ＝ － ０􀆰 ７２２ꎬ ｔ ＝ －６􀆰 ０７２ꎬ ｐ<
０􀆰 ００１)ꎻ 第二ꎬ 社会排斥负向影响隐私线索的敏感性感知(β ＝ － ０􀆰 ７１９ꎬ ｔ ＝ －７􀆰 ５２５ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 第

三ꎬ 隐私线索的敏感性感知正向影响侵入性感知(β＝ ０􀆰 ７５０ꎬ ｔ＝ １１􀆰 ２７８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 根据 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 的

分析结果ꎬ 隐私线索的敏感性感知在社会排斥和消费者对个性化广告的侵入性感知的关系中起部分
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中介作用(ｂ＝ ０􀆰 ５７３１ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 ０８９３ꎬ ９５％ ＣＩ[－０􀆰 ５５８１ꎬ －０􀆰 ２０３１])ꎮ
４􀆰 ２􀆰 ５　 讨论

研究验证了假设 Ｈ１ 和 Ｈ２ꎬ 即社会排斥减弱了消费者对个性化广告的侵入性感知ꎬ 且隐私线索

的敏感性感知在其中起到了部分中介作用ꎮ

４􀆰 ３　 实验三

４􀆰 ３􀆰 １　 实验目的

本研究邀请被试进一步验证中介效应ꎮ 若中介效应成立ꎬ 那么对于公众自我意识的实验组ꎬ 社

会排斥将不再显著影响被试对个性化广告的侵入性感知ꎮ 相反ꎬ 对于私人自我意识的实验组ꎬ 社会

排斥将显著影响被试的侵入性感知ꎮ
４􀆰 ３􀆰 ２　 实验对象

本研究在线下招募了 １３７ 名武汉某高校艺术类专业的学生作为被试参加实验ꎮ 被试平均年龄为

２１􀆰 １７(ＳＤ＝ １􀆰 ７５)ꎮ 鉴于刺激产品是美容定制方案ꎬ 被试均为女性ꎮ
４􀆰 ３􀆰 ３　 实验设计

本实验采用 ２ 社会排斥(排斥组 ｖｓ. 无排斥组) ×２ 自我意识(公众自我意识组 ｖｓ􀆰 私人自我意识

组)的组间设计ꎬ 被试被随机分配到四个实验组ꎮ
首先ꎬ 被试按照指定的词汇撰写短文ꎮ 公众自我意识组的被试被要求撰写一篇关于他人如何评

价自己外语成绩的短文ꎬ 私人自我意识组的被试则被要求写一篇关于自己如何看待外语成绩的短文ꎮ
根据 Ｆｅｎｉｇｓｔｅｉｎ 和 Ｌｅｖｉｎｅ(１９８４)的研究ꎬ 所有被试都被给予一个包括 ２０ 个词汇的表格ꎬ 其中 １５ 个词

汇不变ꎬ ５ 个词汇用于操纵自我意识ꎮ 对于关注外在自我的情况ꎬ 使用的词汇包括“他(她)” “他
(她)和我”“评价”“交流”“镜子”ꎻ 对于关注内在自我的情况ꎬ 使用的词汇包括“我” “我独自” “自
省”“孤独”“心情”ꎮ 使用与自我相关或其他相关的词汇来撰写短文可以促使被试将注意力转向指定

位置(Ｆｅｎｉｇｓｔｅｉｎ ＆ Ｌｅｖｉｎｅꎬ １９８４)ꎮ 短文篇幅限制在 ２００ 字以内ꎬ 并且被试有 １０ 分钟的时间来完成撰

写ꎮ 结束后所有被试回答了关于自我意识的问题ꎬ 项目包括公众自我意识: “现在ꎬ 我关心自己的外

在行为”“现在ꎬ 我关心的是其他人对我的看法”和私人自我意识: “现在ꎬ 我重视自己的内心感受”
“现在ꎬ 我反思自己的生活”(Ｇｏｖｅｒｎ ＆ Ｍａｒｓｃｈꎬ ２００１ꎬ α＝ ０􀆰 ８５)ꎮ

其次ꎬ 所有被试参加一个名为“赛博球”的游戏ꎬ 游戏过程与实验一一致ꎮ 游戏结束后ꎬ 所有被

试填写了关于感知排斥的题项(Ｗｉｌｌｉａｍｓ ＆ Ｊａｒｖｉｓꎬ ２００６ꎬ α＝ ０􀆰 ８３)ꎮ
最后ꎬ 所有被试观看了同一个个性化广告ꎬ 广告与实验一相同ꎮ 观看结束后ꎬ 被试完成了关于

品牌熟悉度(Ｂａｋｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９８６ꎬ α＝ ０􀆰 ７３)、 广告的个性化感知(Ｓｉｎｇａｒａｊｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２ꎬ α ＝ ０􀆰 ８３)、 隐

私线索的敏感性感知(Ｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３ꎬ α ＝ ０􀆰 ８１)以及广告侵入性感知(Ｇｉｒｏｎｄａ ＆ Ｋｏｒｇａｏｎｋａｒꎬ ２０１８ꎬ
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α＝ ０􀆰 ８３)的问题ꎮ
４􀆰 ３􀆰 ４　 分析结果

操纵检验的结果表明ꎬ 公众自我意识组被试和私人自我意识组被试在私人自我意识方面有显著

差异(Ｍ外在自我 ＝ ３􀆰 １６ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ６９ ｖｓ􀆰 Ｍ内在自我 ＝ ４􀆰 ２７ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９２ꎬ Ｆ(１ꎬ １３５)＝ １３􀆰 ６１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 在公

众自我意识方面有显著差异(Ｍ外在自我 ＝ ４􀆰 ５８ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８１ ｖｓ􀆰 Ｍ内在自我 ＝ ３􀆰 ０７ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ３１ꎬ Ｆ(１ꎬ １３５)＝
２１􀆰 ６２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 排斥组被试和无排斥组被试对感知排斥有显著差异(Ｍ排斥 ＝ ４􀆰 １６ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ６９ ｖｓ􀆰
Ｍ无排斥 ＝ ３􀆰 １１ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８１ꎬ Ｆ (１ꎬ １３５) ＝ １３􀆰 ２９ꎬ ｐ < ０􀆰 ００１)ꎬ 对广告的个性化感知没有显著差异

(Ｍ排斥 ＝ ２􀆰 ３８ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 １９ ｖｓ􀆰 Ｍ无排斥 ＝ ２􀆰 ３９ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 １１ꎬ Ｆ(１ꎬ １３５)＝ ２􀆰 １２ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 １２)ꎮ 以上分析表明

自我意识、 社会排斥以及个性化广告的操纵是成功的ꎮ
针对主效应的检验结果表明ꎬ 社会排斥对消费者感知个性化广告的侵入性具有边际显著效应

(Ｆ(１ꎬ １３５)＝ １５􀆰 ８１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 并且排斥组被试的侵入性感知显著低于无排斥组被试(Ｍ排斥 ＝ ３􀆰 ０７ꎬ
ＳＤ＝ ０􀆰 ２８ ｖｓ􀆰 Ｍ无排斥 ＝ ４􀆰 ２９ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ６１)ꎮ 针对中介效应的检验结果表明ꎬ 消费者对隐私线索的敏感

性感知在社会排斥对侵入性感知的影响中起到了部分中介作用( ｂ ＝ ０􀆰 ２２８１ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 ０７１２ꎬ ９５％ ＣＩ
[０􀆰 ２０３１ꎬ ０􀆰 ２８２３])ꎮ

针对调节效应的检验结果表明ꎬ 自我意识对个性化广告的侵入性感知无显著影响(Ｆ(１ꎬ １３５)＝
２􀆰 ２１ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ２６)ꎮ 社会排斥和自我意识对侵入性感知有显著的交互效应(Ｆ(１ꎬ １３５) ＝ ８􀆰 ７５ꎬ ｐ ＝
０􀆰 ０３)ꎮ

随后的简单效应分析表明ꎬ 在公众自我意识条件下ꎬ 排斥组和无排斥组被试对个性化广告的侵

入性感知无显著差异(Ｍ排斥 ＝ ３􀆰 １２ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ２１ ｖｓ􀆰 Ｍ无排斥 ＝ ３􀆰 １６ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ２８ꎬ Ｆ(１ꎬ １３５) ＝ １􀆰 １８ꎬ ｐ ＝
０􀆰 ３６)ꎻ 在私人自我意识条件下ꎬ 排斥组和无排斥组被试对个性化广告的侵入性感知有显著差异

(Ｍ排斥 ＝ ３􀆰 ５８ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ５７ ｖｓ􀆰 Ｍ无排斥 ＝ ４􀆰 ６９ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ６７ꎬ Ｆ(１ꎬ １３５)＝ １３􀆰 ５７ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 如图 ２ 所示ꎮ
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图 ２　 简单效应分析图

４􀆰 ３􀆰 ５　 讨论

研究结果表明ꎬ 在公众自我意识条件下ꎬ 排斥组和无排斥组的被试对个性化广告的侵入性感知
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无显著区别ꎬ 这表明当公众自我意识被激发的时候ꎬ 社会排斥对被试个性化广告的侵入性感知的影

响就不再显著ꎮ 在私人自我意识条件下ꎬ 排斥组和无排斥组的被试对个性化广告的侵入性感知存在

显著区别ꎬ 表明社会排斥显著减弱了被试对个性化广告的侵入性感知ꎮ 综上所述ꎬ 当消费者以公众

自我意识为主时ꎬ 社会排斥没有显著减弱他们对个性化广告的侵入性感知ꎬ 但当消费者以私人自我

意识为主时ꎬ 社会排斥显著减弱了他们对个性化广告的侵入性感知ꎮ 因此ꎬ 本研究验证了假设 Ｈ３ꎬ
即自我意识在社会排斥和消费者对个性化广告的侵入性感知的关系中起到了调节作用ꎮ

此外ꎬ 研究发现了需要解释的现象ꎮ 按照研究设想ꎬ 相比私人自我意识条件的被试ꎬ 公众自我

意识条件的被试更容易感知到个性化广告侵犯了隐私ꎬ 但是结果发现私人自我意识条件的被试感知

到了更高的广告侵入性ꎮ 研究人员分析这源于两方面因素: 一方面ꎬ 实验中涉及身份信息的隐私线

索属于内在自我的范畴ꎬ 所以相比公众自我意识条件ꎬ 私人自我意识条件的被试更容易发现隐私线

索ꎬ 进而感知到更高的广告侵入性ꎮ 另一方面ꎬ 作为个性化广告产品的“美容方案”促使关注外在自

我的被试将关注点放在外表问题上ꎬ 而不是隐私侵犯问题ꎬ 进而导致被试不会产生很强烈的侵入性

感知ꎮ

５􀆰 结语

５􀆰 １　 研究结论

现有文献虽然对社会排斥、 隐私侵犯和个性化广告领域的很多效应进行了检验ꎬ 但鲜有文献探

讨个性化广告背景下社会排斥对消费者的侵入性感知的影响效应ꎮ 本研究基于启发式—系统模型和

自我意识理论提出假设ꎬ 探讨了社会排斥对消费者感知个性化广告侵入性的影响机制ꎬ 并通过 ３ 个

实验来证实假设的成立ꎮ 本研究通过赛博球游戏、 社交游戏操纵了社会排斥ꎬ 随后要求被试在观看

个性化广告后报告了侵入性感知ꎮ 研究结果发现ꎬ 被排斥(ｖｓ. 无排斥)的消费者对个性化广告的侵

入性感知水平更低ꎻ 隐私线索的敏感性感知在社会排斥和侵入性感知之间的关系中起到了中介作用ꎮ
此外ꎬ 研究还验证了自我意识的调节作用ꎮ 当消费者关注外在自我时ꎬ 社会排斥(ｖｓ. 无排斥)对消

费者的侵入性感知的影响不显著ꎮ 然而当消费者关注内在自我时ꎬ 社会排斥(ｖｓ. 无排斥)对侵入性

感知的影响依然显著ꎮ

５􀆰 ２　 理论贡献

本研究在理论上有以下两方面的贡献: 首先ꎬ 本研究丰富了个性化广告领域有关侵入性感知的

现有理论体系ꎮ 过去学者探讨了广告和消费者的内在因素对侵入性感知的影响ꎬ 比如广告消息的个

性化程度和消费者的抗拒心理强化了侵入性感知 (Ｔｕｃｋｅｒꎬ ２０１２ꎻ Ｍａｌｈｏｔｒａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ 但是对外在

因素影响侵入性感知的研究还不足ꎮ 本研究揭示了消费者遭遇社会排斥后如何感知个性化广告的侵

入性ꎮ 该机制的关键在于社会排斥促使消费者更难感知到个性化广告侵犯了隐私ꎮ 解释这种机制的
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主要理论来源是启发式—系统模型ꎮ 该模型指出ꎬ 社会排斥减弱了消费者加工外界信息的动机ꎬ 导

致他们更多地采用启发式模式加工广告信息ꎬ 进而减弱了对隐私线索的敏感性感知ꎬ 最终导致难以

感知到个性化广告侵犯了隐私ꎮ 基于此ꎬ 本研究进一步使用隐私线索的敏感性感知作为中介ꎬ 用以

理解社会排斥的行为后果ꎮ
其次ꎬ 本研究揭示了自我意识在社会排斥对侵入性感知的影响中起到的调节效应ꎮ 之前关于自

我意识的研究聚焦于对消费选择的影响(Ｌａｕ￣Ｇｅｓｋ ＆ Ｄｒｏｌｅｔꎬ ２００８ꎻ Ｘｕꎬ ２００８)ꎬ 但未涉及隐私侵犯的

领域ꎮ 本研究在个性化广告背景下探讨了社会排斥和自我意识对广告侵入性的交互影响ꎬ 并证实了

消费者对隐私线索的敏感性感知一定程度上取决于他们的注意力是侧重于外在自我还是内在自我ꎮ
此外ꎬ 本研究发现自我意识可能抵消或强化了社会排斥对侵入性感知的影响ꎬ 在社会排斥已经减弱

了消费者对隐私线索的敏感性感知和对个性化广告的侵入性感知的情形下ꎬ 公众自我意识(私人自我

意识)会重新增强(再次减弱)敏感性感知和侵入性感知ꎮ 研究结论表明两个效应在同一广告情境中可

以相互抵消或强化ꎮ

５􀆰 ３　 管理意义

本研究通过实证检验发现ꎬ 被排斥的经历会减弱消费者对个性化广告的侵入性感知ꎮ 就产品类

型而言ꎬ 对于那些可能被社会排斥驱动购买的产品(王紫薇和涂平ꎬ ２０１５)ꎬ 如美容、 美发、 减肥和

养发产品ꎬ 企业可以通过个性化程度较高、 侵入性程度较高的个性化广告来推销ꎮ 而对于那些被社

会包容驱动购买的产品(胡新明等ꎬ ２０２０)ꎬ 如母婴产品、 教育用品和情感类产品ꎬ 企业要确保广告

的个性化和侵入性在适当水平ꎮ
此外ꎬ 本研究发现ꎬ 消费者关注外在自我或内在自我的行为会对隐私线索的敏感性感知以及个

性化广告的侵入性感知产生影响ꎮ 具体而言ꎬ 消费者关注外在自我时敏感性感知和侵入性感知会增

强ꎬ 关注内在自我时敏感性感知和侵入性感知会减弱ꎮ 因此ꎬ 在销售以消费者形体为卖点的产品或

服务(如健身产品或美容服务)时ꎬ 企业宜采用个性化程度较低、 侵入性程度较低的个性化广告进行

推销ꎻ 而在销售以消费者情感为卖点的产品或服务(如娱乐产品或心理健康服务)时ꎬ 企业可更多地

利用消费者的个人信息ꎬ 并使用个性化程度较高、 侵入性程度较高的个性化广告ꎬ 以实现最佳的营

销效果ꎮ

５􀆰 ４　 局限性及未来研究方向

本研究在设计情境实验时ꎬ 事先在虚拟的个性化广告中植入了隐私信息ꎬ 但如何操纵消费者对

个性化广告的感知一直是该领域存在争议的问题ꎮ 有些学者坚持使用真实的个性化广告ꎬ 但由于样

本特质不确定ꎬ 被试通常难以真正感知到个性化(Ｓｅｇｉｊｎ ＆ Ｖａｎ Ｏｏｉｊｅｎꎬ ２０２２)ꎮ 另一些学者则主张在

实验前采集被试的个人信息ꎬ 植入虚拟广告ꎬ 以达到个性化感知的效果(Ｄｅ Ｋｅｙｚｅｒꎬ Ｄｅｎｓ ＆ Ｄｅ
Ｐｅｌｓｍａｃｋｅｒꎬ ２０１５)ꎬ 但广告的个性化过强可能会干扰被试对广告的侵入性感知ꎮ 因此ꎬ 未来的研究

需要探索出一种操纵个性化感知的合理方法ꎮ
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此外ꎬ 本研究的实验设计中只采用了平面类的个性化广告ꎬ 并没有探索其他个性化广告的效应ꎮ
由于广告形式和发布媒介的不同ꎬ 消费者对不同类型广告的认知表现也不同ꎮ 例如ꎬ 黄静等(２０２２)
发现视频广告快速播放可以促进消费者更好地加工整体信息ꎬ 从而提高对新产品的评价ꎻ 顾远萍

(２０１５)专门关注视频广告如何侵扰受众ꎬ 结果发现视频广告干扰了受众的关注目标ꎬ 并且降低了广

告态度ꎮ 因此ꎬ 相关的研究模型需要进一步完善ꎬ 以应对不同类型广告的影响ꎮ 未来的研究可以关

注社会体验如何影响消费者对视频类个性化广告的侵入性感知ꎮ
最后ꎬ 本研究发现了隐私线索类型和产品类型会通过影响消费者的自我意识进而作用于侵入性

感知ꎮ 比如私人身份线索(住址或位置信息)促使关注内在自我的消费者比关注外在自我的消费者产

生更高的隐私侵犯感ꎬ 注重外表的产品(美容服务)促使消费者更关注外在的容貌问题而非隐私侵犯

问题ꎮ 但是现有研究还缺失隐私线索类型和产品类型对侵入性感知的影响研究ꎮ 这种研究将进一步

完善本研究模型ꎬ 并为完善个性化广告侵入性的影响机制提供有力的理论支持ꎮ
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[２９]Ｒａｍｉｒｅｚꎬ Ｓ􀆰 Ｐ.ꎬ Ｓｃｈｅｒｚꎬ Ｇ.ꎬ Ｓｍｉｔｈꎬ Ｈ􀆰 Ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｓｔｒｅｓｓ ａｎｄ ｉｎｔｅｒｅｓｔ ｉｎ ｎｏｎ￣ｉｎｖａｓｉｖｅ ａｅｓｔｈｅｔｉｃ
ｐｒｏｃｅｄｕｒｅｓ ｄｕｒｉｎｇ ｔｈｅ ＣＯＶＩＤ￣１９ ｐａｎｄｅｍｉｃ [ Ｊ] . Ｃｌｉｎｉｃａｌꎬ Ｃｏｓｍｅｔｉｃ ａｎｄ Ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｏｎａｌ Ｄｅｒｍａｔｏｌｏｇｙꎬ
２０２２ꎬ １.

[３０]Ｓｃｈｅｉｅｒꎬ Ｍ􀆰 Ｆ.ꎬ Ｃａｒｖｅｒꎬ Ｃ􀆰 Ｓ.ꎬ Ｇｉｂｂｏｎｓꎬ Ｆ􀆰 Ｘ􀆰 Ｓｅｌｆ￣ｄｉｒｅｃｔｅｄ ａｔｔｅｎｔｉｏｎꎬ ａｗａｒｅｎｅｓｓ ｏｆ ｂｏｄｉｌｙ ｓｔａｔｅｓꎬ ａｎｄ
ｓｕｇｇｅｓｔｉｂｉｌｉｔｙ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ １９７９ꎬ ３７(９) .

[３１] Ｓｅｇｉｊｎꎬ Ｃ􀆰 Ｍ.ꎬ Ｖａｎ Ｏｏｉｊｅｎꎬ Ｉ􀆰 Ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ ｉｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ａｎｄ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ｏｆ ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚｅｄ
ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ: Ｃｏｍｐａｒｉｎｇ ｏｎｌｉｎｅ ｂｅｈａｖｉｏｕｒａｌ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｎｄ ｓｙｎｃｅｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎｓꎬ ２０２２ꎬ ２８(２) .

[３２]Ｓｉｎｇａｒａｊｕꎬ Ｓ􀆰 Ｐ.ꎬ Ｒｏｓｅꎬ Ｊ􀆰 Ｌ.ꎬ Ａｒａｎｇｏ￣Ｓｏｌｅｒꎬ Ｌ􀆰 Ａ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｈｅ ｄａｒｋ ａｇｅ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ: Ａｎ ｅｘａｍｉｎａｔｉｏｎ
ｏｆ ｐｅｒｃｅｐｔｕａｌ ｆａｃｔｏｒｓ ａｆｆｅｃｔｉｎｇ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｖｏｉｄａｎｃｅ ｉｎ ｔｈｅ ｃｏｎｔｅｘｔ ｏｆ ｍｏｂｉｌｅ ｙｏｕｔｕｂｅ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ Ｃｏｍｍｅｒｃｅ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２２ꎬ ２３(１) .

[３３]Ｔａｙｌｏｒꎬ Ｄ􀆰 Ｇ.ꎬ Ｌｅｗｉｎꎬ Ｊ􀆰 Ｅ.ꎬ Ｓｔｒｕｔｔｏｎꎬ Ｄ􀆰 Ｆｒｉｅｎｄｓꎬ ｆａｎｓꎬ ａｎｄ ｆｏｌｌｏｗｅｒｓ: Ｄｏ ａｄｓ ｗｏｒｋ ｏｎ ｓｏｃｉａｌ
ｎｅｔｗｏｒｋｓ?: Ｈｏｗ ｇｅｎｄｅｒ ａｎｄ ａｇｅ ｓｈａｐｅ ｒｅｃｅｐｔｉｖｉｔｙ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１１ꎬ ５１(１) .

[３４]Ｔｕｃｋｅｒꎬ Ｃ􀆰 Ｅ􀆰 Ｓｏｃｉａｌ ｎｅｔｗｏｒｋｓꎬ ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚｅｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ ａｎｄ ｐｒｉｖａｃｙ ｃｏｎｔｒｏｌｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１４ꎬ ５１(５) .

[３５]Ｖａｎ Ｄｏｏｒｎꎬ Ｊ.ꎬ Ｈｏｅｋｓｔｒａꎬ Ｊ􀆰 Ｃ􀆰 Ｃｕｓｔｏｍｉｚａｔｉｏｎ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ: Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｉｎｔｒｕｓｉｖｅｎｅｓｓ [ Ｊ] .
Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｌｅｔｔｅｒｓꎬ ２０１３ꎬ ２４.

[３６]Ｗａｒｄꎬ Ｎ􀆰 Ｓｏｃｉａｌ ｅｘｃｌｕｓｉｏｎꎬ ｓｏｃｉａｌ ｉｄｅｎｔｉｔｙ ａｎｄ ｓｏｃｉａｌ ｗｏｒｋ: Ａｎａｌｙｓｉｎｇ ｓｏｃｉａｌ ｅｘｃｌｕｓｉｏｎ ｆｒｏｍ ａ ｍａｔｅｒｉａｌ
ｄｉｓｃｕｒｓｉｖｅ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ[Ｊ] . Ｓｏｃｉａｌ Ｗｏｒｋ Ｅｄｕｃａｔｉｏｎꎬ ２００９ꎬ ２８(３) .

[３７]Ｗｅｓｓｅｌｍａｎｎꎬ Ｅ􀆰 Ｄ.ꎬ Ｗｉｌｌｉａｍｓꎬ Ｋ􀆰 Ｄ􀆰 Ｓｏｃｉａｌ ｌｉｆｅ ａｎｄ ｓｏｃｉａｌ ｄｅａｔｈ: Ｉｎｃｌｕｓｉｏｎꎬ ｏｓｔｒａｃｉｓｍꎬ ａｎｄ ｒｅｊｅｃｔｉｏｎ
ｉｎ ｇｒｏｕｐｓ[Ｊ] . Ｇｒｏｕｐ Ｐｒｏｃｅｓｓｅｓ ＆ Ｉｎｔｅｒｇｒｏｕｐ Ｒｅｌａｔｉｏｎｓꎬ ２０１７ꎬ ２０(５) .

[３８]Ｗｉｌｌｉａｍｓꎬ Ｋ􀆰 Ｄ.ꎬ Ｊａｒｖｉｓꎬ Ｂ􀆰 Ｃｙｂｅｒｂａｌｌ: Ａ ｐｒｏｇｒａｍ ｆｏｒ ｕｓｅ ｉｎ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｉｎｔｅｒｐｅｒｓｏｎａｌ ｏｓｔｒａｃｉｓｍ ａｎｄ
ａｃｃｅｐｔａｎｃｅ[Ｊ] . Ｂｅｈａｖｉｏｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈ Ｍｅｔｈｏｄｓꎬ ２００６ꎬ ３８.

[３９]Ｘｕꎬ Ｙ􀆰 Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｐｕｂｌｉｃ ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｓｃｉｏｕｓｎｅｓｓ ａｎｄ ｍａｔｅｒｉａｌｉｓｍ ｏｎ ｙｏｕｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｃｏｍｐｕｌｓｉｖｅ
ｂｕｙｉｎｇ[Ｊ] . Ｙｏｕｎｇ Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓꎬ ２００８ꎬ ５.

[４０]Ｙｏｕｎꎬ Ｓ.ꎬ Ｋｉｍꎬ Ｓ􀆰 Ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ ａｄ ａｖｏｉｄａｎｃｅ ｏｎ Ｆａｃｅｂｏｏｋ: Ａｎｔｅｃｅｄｅｎｔｓ ａｎｄ ｏｕｔｃｏｍｅｓ ｏｆ
ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｒｅａｃｔａｎｃｅ[Ｊ] . Ｃｏｍｐｕｔｅｒｓ ｉｎ Ｈｕｍａｎ Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ２０１９ꎬ ９８.

Ｔｈｅ Ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ Ｓｏｃｉａｌ Ｅｘｃｌｕｓｉｏｎ ｏｎ Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 Ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ Ｉｎｔｒｕｓｉｖｅｎｅｓｓ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚｅｄ
Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ: Ｔｈｅ Ｍｅｄｉａｔｉｎｇ Ｒｏｌｅ ｏｆ Ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ Ｓｅｎｓｉｔｉｖｉｔｙ ｔｏ Ｐｒｉｖａｃｙ Ｃｕｅｓ

Ｗａｎｇ Ｈａｉｊｕｎ　 Ｌｉｕ Ｊｉｎｇｇａｎｇ　 Ｗａｎｇ Ｈｕｉ
(Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎꎬ Ｗｕｈａｎ Ｔｅｘｔｉｌｅ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｗｕｈａｎꎬ ４３００７０)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ａｌｔｈｏｕｇｈ ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚｅｄ ａｄｓ ａｒｅ ｃｏｍｍｏｎ ｏｎ ｍａｊｏｒ ｗｅｂｓｉｔｅｓꎬ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｓｔｉｌｌ ｆｅｅｌ ｉｎｖａｄｅｄ ｗｈｅｎ
ｖｉｅｗｉｎｇ ａｄｓꎬ ｓｏ ｉｔ ｉｓ ｃｒｉｔｉｃａｌ ｔｏ ｅｘｐｌｏｒｅ ｔｈｅ ｆａｃｔｏｒｓ ｔｈａｔ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｉｎｔｒｕｓｉｖｅ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ􀆰 Ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｅｘｐｌｏｒｅｓ ｈｏｗ
ｓｏｃｉａｌ ｅｘｃｌｕｓｉｏｎ ａｆｆｅｃｔｓ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｉｎｔｒｕｓｉｖｅ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ｏｆ ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚｅｄ ａｄｓ ｂａｓｅｄ ｏｎ ａ ｈｅｕｒｉｓｔｉｃ￣ｓｙｓｔｅｍｓ
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ｍｏｄｅｌ􀆰 Ｔｈｒｏｕｇｈ ｔｈｒｅｅ ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ｉｔ ｉｓ ｆｏｕｎｄ ｔｈａｔ ｅｘｃｌｕｄｅｄ (ｖｓ􀆰 ｎｏｎ￣ｅｘｃｌｕｄｅｄ) ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｐｅｒｃｅｉｖｅ ｌｏｗｅｒ ｌｅｖｅｌｓ
ｏｆ ｉｎｔｒｕｓｉｖｅｎｅｓｓ ｉｎ ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚｅｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔｓ ａｎｄ ｔｈａｔ ｔｈｅ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｓｅｎｓｉｔｉｖｉｔｙ ｏｆ ｐｒｉｖａｃｙ ｃｕｅｓ ｍｅｄｉａｔｅｓ ｔｈｅ
ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｅｘｃｌｕｓｉｏｎ ( ｖｓ􀆰 ｎｏｎ￣ｅｘｃｌｕｓｉｏｎ ) ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｉｎｔｒｕｓｉｖｅｎｅｓｓ ｏｆ ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚｅｄ
ａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔｓ􀆰 Ｉｎ ａｄｄｉｔｉｏｎꎬ ｔｈｅ ｓｔｕｄｙ ｆｏｕｎｄ ｔｈａｔ ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｓｃｉｏｕｓｎｅｓｓ ｍｏｄｅｒａｔｅｄ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｅｘｃｌｕｓｉｏｎ
(ｖｓ􀆰 ｎｏ ｅｘｃｌｕｓｉｏｎ) ｏｎ ｔｈｅ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｓｅｎｓｉｔｉｖｉｔｙ ｏｆ ｐｒｉｖａｃｙ ｃｕｅｓ􀆰 Ｔｈｅ ｆｉｎｄｉｎｇｓ ｏｆ ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｅ ｂｏｔｈ ｔｏ
ｉｎｃｒｅａｓｉｎｇ ｔｈｅ ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｐｒａｃｔｉｔｉｏｎｅｒｓ ｒｅｌａｔｅｄ ｔｏ ｔｈｅ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｉｎｔｒｕｓｉｖｅｎｅｓｓ ｏｆ ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚｅｄ
ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｎｄ ｔｏ ｐｒｏｖｉｄｉｎｇ ｓｔｒｏｎｇ ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ｓｕｐｐｏｒｔ ｆｏｒ ｆｉｒｍｓ􀆳 ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚｅｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｐｏｌｉｃｉｅｓ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚｅｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎻ Ｓｏｃｉａｌ ｅｘｃｌｕｓｉｏｎꎻ Ｉｎｔｒｕｓｉｖｅ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎꎻ Ｓｅｎｓｉｔｉｖｉｔｙ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ
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