
管理评论
２０２５ 年卷第 ６ 辑 (总第 ６３ 辑)

Ｌｕｏｊｉａ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗ
Ｎｏ􀆰 ６ꎬ ２０２５ (Ｓｕｍ􀆰 ６３)

企业隐私泄露后补救沟通策略
对消费者宽恕的影响及机制研究∗

•陈新宇１ꎬ２ 　 曹　 琪２

(１　 江西财经大学产业集群与企业发展研究中心　 南昌　 ３３００３２ꎻ
２　 江西财经大学工商管理学院　 南昌　 ３３００３２)

【摘　 要】 隐私泄露事件发生后ꎬ 企业应采取有效的沟通策略以获得消费者宽恕ꎮ 基于

信息加工理论ꎬ 本文探讨了不同隐私泄露类型 (内部无意泄露 ｖｓ􀆰 内部恶意泄露 ｖｓ􀆰 外部泄

露) 与补救沟通策略 (分析型 ｖｓ􀆰 叙事型) 之间的匹配效应及其对消费者宽恕的影响和作

用机制ꎮ 通过三个实验ꎬ 本研究发现: (１) 消费者对内部恶意泄露的宽恕意愿相对较低ꎬ
对内部无意泄露和外部泄露的宽恕意愿相对较高ꎻ (２) 分析型补救沟通对内部恶意泄露事

件更为有效ꎬ 叙事型补救沟通对外部泄露事件更为有效ꎬ 而这两种补救沟通策略对内部无

意泄露事件的影响无显著差异ꎻ (３) 感知透明度中介了分析型沟通与内部恶意泄露的匹配

效应对消费者宽恕的影响ꎬ 感知同理心中介了叙事型沟通与外部隐私泄露匹配效应的影响ꎮ
研究结论丰富了沟通策略在隐私泄露情境中的有效应用ꎬ 为相关涉事企业实现有效沟通提

供了建议与指导ꎮ
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１􀆰 引言

隐私泄露是指个人信息的非授权或非意愿的公开和披露 (Ｎｉｋｋｈａｈ ａｎｄ Ｇｒｏｖｅｒꎬ ２０２２)ꎮ 人工智

能、 大数据以及社交媒体等新技术和新平台的广泛运用ꎬ 使得用户在享受便利的同时ꎬ 也面临着隐

私泄露的巨大威胁ꎮ ＩＢＭ 的一项研究表明ꎬ 仅 ２０２３ 年前 ９ 个月的隐私泄露总数已经比 ２０２２ 年全年总
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数 (约 １５ 亿) 高出 ２０％ꎬ ７５％的受访者表示在过去的一年中至少经历过一次隐私泄露事件ꎮ 隐私泄

露事件会引发用户一系列负面反应ꎬ 如负面口碑、 降低品牌转化、 投诉和抱怨等 (Ｃｈｏｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６ꎻ
Ｍａｒｔｉｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 对企业而言ꎬ 隐私泄露不仅会影响焦点企业的股价 (Ｙａｙｌａ ａｎｄ Ｈｕꎬ ２０１１)ꎬ 其

影响也会外溢到竞争对手 (Ｍａｒｔｉｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 焦点企业还将面临罚款 (Ａｇｒａｆｉｏｔｉｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８) 和

赔偿责任 (Ａｌｇａｒｎｉ ａｎｄ Ｍａｌａｉｙａꎬ ２０１６)ꎮ 因此ꎬ 企业需要采取有效的补救策略以重建用户信任ꎬ 获得

消费者宽恕 (Ｚｈｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３)ꎮ
现有研究主要探讨了补救手段、 补救场景、 补救方式、 补救时间等补救策略在处理隐私泄露危

机时的效果 ( Ｚｈｏｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１３ꎻ Ｇｏｏｄｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７ꎻ Ｇｗｅｂｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８ꎻ Ｍａｓｕｃｈ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１ꎻ
Ａｌｂｒｅｃｈｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９ꎻ Ｎｉｋｋｈａｈ ａｎｄ Ｇｒｏｖｅｒꎬ ２０２２ꎻ Ｗａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎬ 但较少讨论沟通策略在隐私泄

露情境中的运用ꎮ 沟通策略已经被证明在减轻消费者隐私担忧和提高其隐私披露方面具有重要作用

(曾伏娥等ꎬ ２０１８ꎻ 郑彤ꎬ ２０１８ꎻ 刘百灵和孙文静ꎬ ２０２１)ꎬ 然而企业如何运用沟通策略应对隐私泄

露危机ꎬ 尤其是针对不同隐私泄露类型的差异化沟通方式尚未进行深入探讨ꎮ
企业在进行危机沟通时ꎬ 分析型沟通和叙事型沟通是两种常用的形式 (ｖａｎ Ｌａｅｒ ａｎｄ ｄｅ Ｒｕｙｔｅｒꎬ

２０１０)ꎮ 分析型沟通是依靠逻辑论证来呈现信息回应ꎬ 叙事型沟通是通过分析故事人物在特定的背景

和时间跨度内展现的因果联系来传递信息 (Ｂｒｅｗｅｒ ａｎｄ Ｌｉｃｈｔｅｎｓｔｅｉｎꎬ １９８２ꎻ Ｓｃｈｅｌｌｅｎｓ ａｎｄ ｄｅ Ｊｏｎｇꎬ
２００４)ꎮ 本研究的结论表明ꎬ 针对内部恶意隐私泄露ꎬ 更应该采用分析型沟通策略ꎻ 针对外部隐私泄

露ꎬ 更应该采用叙事型沟通策略ꎻ 而在针对内部无意泄露时ꎬ 两种沟通策略没有显著区别ꎮ
本研究基于信息加工理论ꎬ 构建了隐私泄露类型与企业沟通策略匹配效应对消费者宽恕影响的

理论模型ꎬ 并通过情景实验法的 ３ 个实验进行假设检验ꎮ 实验一验证了隐私泄露类型 (内部无意 ｖｓ􀆰
内部恶意 ｖｓ􀆰 外部) 对消费者宽恕的差异化影响ꎮ 实验二检验了补救沟通策略 (分析型 ｖｓ􀆰 叙事型)
与隐私泄露类型的匹配效应对消费者宽恕的影响ꎮ 实验三探究了感知透明度和感知同理心的被调节

中介作用ꎮ
本文的主要贡献在于: 第一ꎬ 本文率先讨论了不同隐私泄露类型对消费者宽恕的差异化影响ꎬ

在借鉴 Ｋｗｏｎ 和 Ｊｏｈｎｓｏｎ (２０１８) 对隐私泄露分类基础上ꎬ 讨论了内部恶意泄露、 内部无意泄露和外

部泄露对消费者宽恕的影响ꎬ 这加深了对隐私泄露问题的理解ꎮ 第二ꎬ 本文深化了对隐私泄露事件

发生后沟通策略有效性的理解ꎮ 不同于现有研究关注补救手段、 补救场景、 补救方式、 补救时间等

补救策略 (Ｎｉｋｋｈａｈ ａｎｄ Ｇｒｏｖｅｒꎬ ２０２２ꎻ Ｗａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎬ 本文验证了不同隐私泄露类型与沟通策

略的匹配效应ꎬ 深化了沟通策略在隐私泄露情境中的运用ꎮ 第三ꎬ 基于信息加工理论ꎬ 本文揭示了

感知透明度和感知同理心在不同隐私泄露情境下的心理机制 (Ｈｏｌｌａｎｄ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１ꎻ ｖａｎ Ｌａｅｒ ａｎｄ ｄｅ
Ｒｕｙｔｅｒꎬ ２０１０)ꎬ 这为隐私泄露沟通策略的相关研究提供了新的理论视角ꎮ

２􀆰 文献综述与研究假设

２􀆰 １　 隐私泄露类型

学者们对隐私泄露类型按照不同标准进行了划分ꎮ 例如按照隐私泄露发生原因划分为内部泄露
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和外部泄露 (Ｍｏｒｓｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１１)ꎬ 按照隐私泄露发生的恶意程度划分为无意泄露和恶意泄露

(Ｃｏｏｍｂｓꎬ ２００７)ꎬ 也有学者将隐私泄露发生原因和恶意程度相结合ꎬ 将隐私泄露类型划分为内部无

意泄露、 内部恶意泄露和外部泄露三类 ( Ｋｗｏｎ ａｎｄ Ｊｏｈｎｓｏｎꎬ ２０１８)ꎮ 同时ꎬ 按照机密性程度ꎬ
Ｃａｍｐｂｅｌｌ 等 (２００３) 将隐私泄露划分为保密相关的泄露和非保密相关的泄露ꎮ 按照攻击者类型ꎬ
Ａｎｄｏｈ￣Ｂａｉｄｏｏ 等 (２０１０) 将隐私泄露划分为恐怖分子或职业犯罪分子、 企业掠夺者ꎮ Ｋｗｏｎ 和 Ｊｏｈｎｓｏｎ
(２０１８) 的分类更能细致描绘隐私泄露的复杂性和全面性ꎬ 具有较高的解释力和适用性ꎬ 因此本文将

采用该分类方式ꎬ 将隐私泄露划分为内部无意泄露、 内部恶意泄露和外部泄露三种类型ꎮ
内部无意泄露是指企业内部人员因疏忽或不小心ꎬ 导致敏感信息或个人数据意外暴露ꎬ 这类事

件通常是由于培训不足、 流程不善、 管理监督松散或者安全政策不完善造成的 (Ｍｅｈａｎꎬ ２０１６)ꎮ 内

部恶意泄露是指组织或企业内部人员故意将敏感信息或个人数据泄露给未经授权的个体或实体ꎮ 这

类事件可能源于报复、 贪婪、 抵触、 竞争或其他恶意目的ꎮ 外部泄露是指由企业外部的攻击者导致

的组织或个人的私有信息被非法获取、 利用或公开ꎮ 这类事件包括未授权访问、 数据窃取、 黑客入

侵和实体盗窃等ꎬ 它们反映了外部环境主动发起攻击导致的隐私泄露ꎮ
隐私泄露对消费者行为和企业绩效均带来负面影响 (Ｃｈｏｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６ꎻ Ｍａｒｔｉｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎬ 因

此如何对隐私泄露进行有效补救ꎬ 成为亟待解决的重要问题ꎮ 本文首先探讨三种隐私泄露类型对消

费者宽恕的差异化影响ꎬ 在此基础上ꎬ 探索不同隐私泄露情境下ꎬ 企业应当采用的针对性补救沟通

策略ꎮ

２􀆰 ２　 隐私泄露补救策略相关研究

在有关隐私泄露补救策略的文献中ꎬ 学者们主要对补救手段 (如道歉、 赔偿、 辩解、 改正措施、
形象修复)(Ｇｏｏｄｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７ꎻ Ｇｗｅｂｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８ꎻ Ｍａｓｕｃｈ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１ꎻ Ｎｉｋｋｈａｈ ａｎｄ Ｇｒｏｖｅｒꎬ ２０２２)ꎬ
补救场景(如公开补救、 私下补救)(Ｚｈｏｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１３ꎻ Ａｌｂｒｅｃｈｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎬ 补救方式(如反应性

补救、 被动性补救)(Ｗａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎬ 补救时间(如及时补救、 延期补救) (Ｎｉｋｋｈａｈ ａｎｄ Ｇｒｏｖｅｒꎬ
２０２２)等补救策略进行了研究ꎮ

虽然现有研究探讨了隐私泄露补救策略在不同手段、 场景、 方式、 时间等维度上的有效性问题ꎬ
但少有研究讨论沟通策略在隐私泄露情境中的运用ꎮ 在隐私沟通的相关文献中ꎬ 曾伏娥等 (２０１８)
研究了拟人化沟通和非拟人化沟通两种沟通形式对消费者隐私担忧的影响ꎮ 郑彤 (２０１８) 研究了第

三方平台个性化推荐和购物平台个性化推荐两种沟通渠道对隐私担忧的影响ꎮ 刘百灵和孙文静

(２０２１) 基于沟通隐私管理理论ꎬ 研究了移动用户进行隐私披露决策时经历的认知因素、 认知权衡和

披露决策的多阶段过程ꎮ 然而ꎬ 这些文献多侧重于研究如何减轻隐私担忧和提高隐私披露意愿ꎬ 缺

少对隐私泄露事件发生后企业该如何使用隐私沟通策略的探讨ꎮ
危机事件发生后ꎬ 企业通常采用分析型和叙事型两种沟通策略 (ｖａｎ Ｌａｅｒ ａｎｄ ｄｅ Ｒｕｙｔｅｒꎬ ２０１０)ꎮ

本文在信息加工理论基础上ꎬ 详细探究不同隐私泄露情境中沟通策略的有效性ꎬ 进而探讨沟通策略

与隐私泄露类型的匹配效应对消费者宽恕影响的机制问题ꎮ
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２􀆰 ３　 隐私泄露类型对消费者宽恕意愿的影响

研究表明ꎬ 消费者对企业的情感反应与其对事件发生原因的归因密切相关 (Ｒａｓｏｕｌｉａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０２３)ꎮ 当隐私泄露事件由企业内部行为引起时ꎬ 消费者通常会将其视为企业可控的因素ꎬ 并认为这

反映了企业的道德标准ꎬ 由此往往表现出更强烈的愤怒和失望 (Ｊｏｉｒｅｍａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６)ꎮ 特别是对于

内部恶意泄露ꎬ 企业通常被视为直接责任方ꎬ 这种归因会降低消费者的宽恕意愿ꎮ 与此相对ꎬ 内部

无意泄露则通常被视为错误或失误ꎬ 而非故意或恶意行为ꎬ 因而这类泄露常常属于不可控因素 (寿
志钢等ꎬ ２０２２)ꎮ 消费者对内部无意泄露的理解和宽容度较高ꎬ 他们普遍认为企业并非故意泄露其隐

私ꎮ 因此ꎬ 消费者对内部无意泄露的宽恕意愿要显著高于内部恶意泄露ꎮ
类似地ꎬ 相对于由内部恶意行为引发的隐私泄露ꎬ 外部隐私泄露通常是由于企业外部环境的主

动攻击所致ꎬ 这常被视为不可控因素ꎮ 面对这种外部攻击ꎬ 企业往往被认为是受害者ꎬ 责任较轻ꎮ
企业可以通过加密、 防火墙、 防病毒等物理和技术手段防护隐私泄露 (Ｋｕｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１１)ꎬ 但由于外

部泄露与企业外部环境紧密相关ꎬ 企业与消费者之间的有效沟通便显得尤为重要ꎮ 如果企业在沟通

中表达出受害者身份ꎬ 更容易激发消费者的情感共鸣ꎬ 达到宽恕企业的目的ꎮ 因此相对于内部恶意

泄露ꎬ 消费者对外部隐私泄露表现出更加宽恕的态度 (肖海林和李书品ꎬ ２０１７)ꎮ 据此提出如下假

设:
Ｈ１: 在面对不同隐私泄露类型时ꎬ 消费者对内部恶意泄露的宽恕意愿相对较低ꎬ 对内部无意泄

露和外部泄露的宽恕意愿相对较高ꎮ

２􀆰 ４　 隐私泄露类型与沟通策略的匹配效应

当内部恶意隐私泄露事件发生后ꎬ 消费者倾向于了解企业内部发生了什么事情ꎬ 企业本身存在

哪些漏洞ꎬ 企业未来又将采取哪些补救措施ꎮ 根据信息加工理论和精细可能性模型ꎬ 消费者在面对

分析型沟通时会采用中心路径ꎬ 个体会注重相关信息资料的论证ꎬ 更倾向于仔细审查并深入分析回

应内容ꎮ 此时消费者会整合多方信息和论据ꎬ 并进行持续分析、 比较和判断ꎬ 形成特定的态度

(Ｓｃｈｅｌｌｅｎｓ ａｎｄ ｄｅ Ｊｏｎｇꎬ ２００４)ꎮ 此时企业如果采用分析型沟通ꎬ 能够帮助消费者了解事情发生的前因

后果ꎬ 呈现隐私泄露事件的全貌ꎮ 消费者会仔细审查并归纳整理企业的回应内容ꎬ 这有助于减少消

费者愤怒ꎬ 减轻被责难和被报复的感觉ꎬ 亦会减少其顾虑 (江静和杨百寅ꎬ ２０１６)ꎬ 从而为态度和行

为的转变打下基础 (Ｍｉｎｏｒ ａｎｄ Ｍｏｒｇａｎꎬ ２０１１)ꎮ
在面对外部隐私泄露时ꎬ 消费者会将原因归咎于企业非可控因素ꎬ 从而对企业产生同情 (寿志

钢等ꎬ ２０２２)ꎮ 叙事传输理论表明ꎬ 当沟通以故事的形式呈现时ꎬ 个体会发生 “传输效应”ꎬ 即发生

注意力、 意向和情感的融合ꎬ 并将关注点集中在故事事件上 (Ｇｒｅｅｎꎬ ２００４)ꎮ 消费者在面对叙事型沟

通时ꎬ 由于 “传输效应” 的存在ꎬ 他们会沉浸在故事中ꎬ 从而 “传输进入一个令人愉快的世界”
(Ｇｒｅｅｎ ａｎｄ Ｂｒｏｃｋꎬ ２００２)ꎮ 消费者会暂时接受故事的主张 (Ｓｌａｔｅｒ ａｎｄ Ｒｏｕｎｅｒꎬ ２００２)ꎬ 并使原有的信

念发生转变ꎮ “传输效应” 还会让个体与故事人物之间产生强烈的情感联结ꎬ 对故事中的主角表示同
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情 (Ｅｓｃａｌａｓꎬ ２００４)ꎮ 此时如果企业采用叙事型沟通ꎬ 将会强化遗憾的表达ꎬ 有助于消费者沉浸在故

事性的叙述中ꎬ “传输效应” 会促使消费者更容易接受企业的解释ꎬ 改变其原本的态度ꎬ 并最终倾向

于宽恕企业 (Ｇｒｅｅｎꎬ ２００４)ꎮ
对于内部无意引发的隐私泄露ꎬ 消费者更关注企业对隐私泄露错误的承认和补救ꎬ 而非补救沟

通的具体形式 (Ｋｗｏｎ ａｎｄ Ｊｏｈｎｓｏｎꎬ ２０１８)ꎮ 因此企业在做出补救努力后 (无论是分析型沟通还是叙

事型沟通)ꎬ 消费者都会感知到企业诚意ꎬ 因而更加倾向于原谅企业ꎮ 当企业展现出对隐私泄露事件

的重视并采取补救措施后ꎬ 消费者会表达对企业善意的认可ꎬ 信任企业并宽恕企业的无心之失

(Ｗｅｉｎｅｒꎬ １９９５)ꎮ 因此ꎬ 本文提出如下假设:
Ｈ２: 隐私泄露类型与企业补救沟通策略的匹配会提高消费者宽恕意愿ꎮ 具体而言ꎬ 对于内部恶

意原因引发的隐私泄露ꎬ 分析型 (ｖｓ􀆰 叙事型) 沟通更容易获得消费者宽恕ꎻ 对于外部原因引发的隐

私泄露ꎬ 叙事型 (ｖｓ􀆰 分析型) 沟通更容易获得消费者宽恕ꎮ 此外ꎬ 对于内部无意原因引发的隐私泄

露ꎬ 分析型沟通和叙事型沟通在获得消费者宽恕上没有显著差异ꎮ

２􀆰 ５　 感知透明度与感知同理心的中介作用

感知透明度是指消费者对企业在操作和决策过程中的信息披露清晰度与开放性的感知 (Ｒａｗｌｉｎｓꎬ
２００８)ꎮ 当内部恶意隐私泄露事件发生时ꎬ 消费者往往会归因于企业管理不善或安全漏洞ꎮ 分析型沟

通通过逻辑和数据提供客观信息ꎬ 可以帮助消费者深入了解事件的具体情况及企业的应对措施ꎬ 从

而增强信息透明度 (寿志钢等ꎬ ２０２２)ꎮ 信息透明度对于危机沟通至关重要 (Ｃｏｏｍｂｓꎬ ２００７)ꎬ 有助

于减少信息不对称ꎬ 让消费者更容易理解内部泄露事件发生的原因及过程ꎬ 从而对企业的应对策略

产生更高的信任感和认同感ꎬ 并在情感上表现出更高的宽恕意愿 (Ｈｏｌｌａｎｄ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 因此ꎬ 本

文提出如下假设:
Ｈ３: 企业使用分析型沟通处理内部恶意隐私泄露事件时ꎬ 将通过消费者感知透明度间接影响其

宽恕意愿ꎮ
感知同理心是指消费者感知到企业在沟通中表现出的对其情感和需求的理解与关怀 (Ｗａｔｓｏｎ ｅｔ

ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４)ꎮ 同理心作为 “传输效应” 的关键驱动因素ꎬ 解释了个体信念和意图发生变化的原因

(Ｇｒｅｅｎ ａｎｄ Ｂｒｏｃｋꎬ ２００２)ꎮ 对于外部原因造成的隐私泄露ꎬ 消费者可能会归因于 “自身运气不好而非

企业管理不善” (于兆吉等ꎬ ２０２３)ꎮ 叙事型沟通通过提供具体的背景和故事ꎬ 能够生动地展示企业

的努力和挑战ꎬ 从而帮助消费者更好地理解企业面临的挑战及采取的应对策略ꎮ “传输效应” 让消费

者沉浸在企业讲述的 “故事” 中ꎬ 激发其同理心和情感共鸣 (Ｃｕｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎮ 这种同理心的情绪

感知ꎬ 可以缓解消费者对外部隐私泄露的负面感知ꎬ 使其相信企业的解释ꎬ 进而对企业产生宽恕态

度 (ｖａｎ Ｌａｅｒ ａｎｄ ｄｅ Ｒｕｙｔｅｒꎬ ２０１０)ꎮ 因此ꎬ 本文提出如下假设:
Ｈ４: 企业使用叙事型沟通处理外部隐私泄露事件时ꎬ 将通过消费者感知同理心间接影响其宽恕

意愿ꎮ
本文的研究模型如图 １ 所示ꎮ
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图 １　 研究模型

３􀆰 研究设计

３􀆰 １　 实验一

３􀆰 １􀆰 １　 实验设计与目的

实验一采用了 ３ (隐私泄露类型: 内部无意 ｖｓ􀆰 内部恶意 ｖｓ􀆰 外部) 组间设计ꎬ 旨在检验不同隐

私泄露类型对消费者宽恕的影响ꎮ 通过见数平台ꎬ 有偿招募了 ３００ 名被试 (２１０ 名女性ꎬ Ｍ年龄 ＝
３１􀆰 ４４ꎬ ＳＤ＝ ８􀆰 ３３)ꎮ

３􀆰 １􀆰 ２　 实验流程与测量

被试随机进入三个隐私泄露情境中的一个ꎮ 被试需要参加一项 “隐私泄露后企业补救策略” 的

调查ꎬ 并想象 “社交媒体平台 ＳｏｃｉａｌＮｅｓｔ 最近发生了隐私泄露事件ꎬ 该平台所在公司对该隐私泄露事

件发表了声明”ꎮ 接着ꎬ 被试会看到 ＳｏｃｉａｌＮｅｓｔ 公司的具体声明ꎬ 包括公司隐私泄露发生的原因、 产

生的影响及后续的防范措施ꎮ 在内部无意引发的隐私泄露中ꎬ 事件被描述为 “我公司的一名员工在

处理客户数据时发生了一次无意的错误ꎮ 他当时急着完成手头的任务ꎬ 不小心将一个包含敏感客户

信息的文件上传到了公司公开的服务器上”ꎮ 在内部恶意引发的隐私泄露中ꎬ 事件被描述为 “我公司

揭露了一起因员工个人恶意行为导致的数据泄露事件ꎮ 这名员工在离职前下载并分享了大量客户的

个人信息ꎬ 试图以此牟取私利”ꎮ 在外部原因引发的隐私泄露中ꎬ 事件被描述为 “我公司经历了一次

黑客攻击导致的数据泄露事件ꎮ 黑客发现了我们第三方供应商软件中的一个隐秘漏洞ꎬ 利用这一漏

洞侵入了我们的数据库”ꎮ
被试阅读完公司声明后ꎬ 需要通过三个题项回答自己的宽恕意愿 (Ｃｈｏｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６)ꎬ 如 “我

觉得该公司造成的隐私泄露是可以接受的” (１ ＝完全不同意ꎬ ７ ＝完全同意ꎻ α ＝ ０􀆰 ９３)ꎮ 对自变量隐

私泄露类型的操纵检验中ꎬ 被试需要回答公司发生隐私泄露的来源 (１ ＝来自内部ꎬ ７ ＝来自外部)ꎬ
接着回答隐私泄露中的肇事者是无意的或恶意的 (１＝无意的ꎬ ７＝恶意的)ꎮ

隐私泄露媒体曝光量和隐私泄露经历可能影响隐私泄露后消费者的态度和行为 (Ｍａｌｈｏｔｒａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２００４)ꎬ 因此本实验也测量了隐私泄露媒体曝光量 ( “过去一年中ꎬ 您听到多少关于隐私泄露后果的
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报道”ꎬ １＝完全没有ꎬ ７＝非常多) 和隐私泄露经历 ( “您有多少次成为隐私泄露的受害者”ꎬ 填写次

数)ꎮ 最后ꎬ 被试报告了性别、 年龄、 学历等基本人口信息ꎮ
３􀆰 １􀆰 ３　 数据分析与假设检验

(１) 操纵检验ꎮ 单因素方差分析结果显示ꎬ 在对内部泄露还是外部泄露的操纵检验中ꎬ 内部无

意泄露 (Ｍ内部无意 ＝ １􀆰 ７１ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０６ꎬ ｔ (１９８) ＝ －１５􀆰 ７０ꎬ ｐ < ０􀆰 ００１) 和内部恶意泄露 (Ｍ内部恶意 ＝
１􀆰 ７４ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９６ꎬ ｔ (１９８) ＝ －１５􀆰 ８９ꎬ ｐ < ０􀆰 ００１) 都与外部泄露 Ｍ外部 ＝ ５􀆰 １５ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ９２ꎬ 存在显著差

异ꎬ 说明被试可以区分隐私泄露是来源于内部还是外部ꎮ 在对无意泄露还是恶意泄露的操纵检验中ꎬ
内部无意泄露与内部恶意泄露存在显著差异 (Ｍ内部无意 ＝ ２􀆰 ２２ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ３８ ｖｓ􀆰 Ｍ内部恶意 ＝ ５􀆰 ０１ꎬ ＳＤ ＝
１􀆰 ８２ꎬ ｔ (１９８) ＝ －１２􀆰 ２４ꎬ ｐ < ０􀆰 ００１)ꎬ 说明被试可以区分隐私泄露是无意的还是恶意的ꎮ 综上说明ꎬ
对自变量隐私泄露类型的操纵成功ꎮ

(２) 主效应检验ꎮ 以隐私泄露类型为自变量ꎬ 消费者宽恕为因变量ꎬ 进行单因素方差分析ꎮ 数

据分析结果显示 (见图 ２)ꎬ 内部恶意组的宽恕意愿显著低于内部无意组 (Ｍ内部恶意 ＝ ３􀆰 ０９ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ５１
ｖｓ􀆰 Ｍ内部无意 ＝ ３􀆰 ７６ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ６２ꎬ Ｆ (１ꎬ １９８) ＝ ９􀆰 ０１ꎬ ｐ < ０􀆰 ００１) 和外部组 ( Ｍ内部恶意 ＝ ３􀆰 ０９ꎬ ＳＤ ＝
１􀆰 ５１ ｖｓ􀆰 Ｍ外部 ＝ ３􀆰 ９９ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ７１ꎬ Ｆ (１ꎬ １９８) ＝ １５􀆰 ４８ꎬ ｐ < ０􀆰 ００１)ꎮ 内部无意组和外部组无显著差

异ꎬ Ｆ (１ꎬ １９８) ＝ ０􀆰 ９９ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ３２２)ꎮ 当加入隐私泄露媒体曝光量、 隐私泄露经历次数和人口统计变

量作为控制变量时ꎬ 该结果依然成立 (ｐ内部恶意 －无意 ＝ ０􀆰 ０２５ꎬ ｐ内部恶意 －外部 ＝ ０􀆰 ００１ꎬ ｐ内部无意 －外部 ＝ ０􀆰 ２２６)ꎮ
说明消费者对内部恶意泄露的宽恕意愿相对较低ꎬ 对内部无意泄露和外部泄露的宽恕意愿相对较高ꎬ
假设 Ｈ１ 得到验证ꎮ

图 ２　 隐私泄露类型对消费者宽恕的影响

３􀆰 ２　 实验二

３􀆰 ２􀆰 １　 实验设计与目的

实验二采用了 ３ (隐私泄露类型: 内部无意 ｖｓ􀆰 内部恶意 ｖｓ􀆰 外部) ´２ (补救沟通策略: 分析型

ｖｓ􀆰 叙事型) 的组间设计ꎬ 旨在检验隐私泄露类型与补救沟通策略的匹配效应对消费者宽恕的影响ꎮ
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通过见数平台ꎬ 有偿招募了 ２８０ 名被试ꎬ 有 ８ 位被试未能通过注意力检测ꎬ 剩余 ２７２ 名被试 (１９９ 名

女性ꎬ Ｍ年龄 ＝ ３１􀆰 ７４ꎬ ＳＤ＝ ８􀆰 ６０)ꎮ
３􀆰 ２􀆰 ２　 实验流程与测量

被试随机进入六个隐私泄露情境中的一个ꎮ 被试需要参加一项 “隐私泄露后企业补救策略” 的

调查ꎬ 并想象如下场景: “医疗公司 Ｃｌｅａｒｃａｒｅ 最近发生了隐私泄露事件ꎬ 该平台所在公司对该隐私泄

露事件发表了声明ꎮ” 接着ꎬ 被试会看到 Ｃｌｅａｒｃａｒｅ 公司的具体声明ꎬ 包括公司隐私泄露发生的原因、
产生的影响及后续的防范措施ꎮ 其中隐私泄露类型的材料和实验一保持一致ꎮ 补救沟通形式的操纵

借鉴了 ｖａｎ Ｌａｅｒ 和 ｄｅ Ｒｕｙｔｅｒ (２０１０) 的研究ꎬ 其中ꎬ 分析型沟通的材料以要点式的方式呈现ꎬ 叙事

型沟通的材料以故事讲述的方式呈现ꎮ①
然后ꎬ 被试需要回答自己的宽恕意愿 (α＝ ０􀆰 ９３)ꎬ 接着对隐私泄露类型和沟通类型进行操控检

验 (１＝偏重于讲道理的、 分析式的ꎬ ７ ＝ 偏重于讲故事的、 叙述式的) ( ｖａｎ Ｌａｅｒ ａｎｄ ｄｅ Ｒｕｙｔｅｒꎬ
２０１０)ꎬ 同时测量了隐私泄露媒体曝光量和隐私泄露经历ꎬ 并汇报人口统计变量ꎮ

３􀆰 ２􀆰 ３　 数据分析与假设检验

(１) 操纵检验ꎮ 单因素方差分析结果显示ꎬ 在对内部泄露还是外部泄露的操纵检验中ꎬ 内部无

意泄露和外部泄露的差异是显著的 (Ｍ内部无意 ＝ １􀆰 ４８ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ７８ ｖｓ􀆰 Ｍ外部 ＝ ５􀆰 ６１ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ６９ꎬ ｔ (１８２) ＝
－２１􀆰 ５８ꎬ ｐ < ０􀆰 ００１)ꎬ 而且内部恶意泄露和外部泄露的差异是显著的 (Ｍ内部恶意 ＝ １􀆰 ５９ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ００
ｖｓ􀆰 外部 ＝ ５􀆰 ６１ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ６９ꎬ ｔ (１７４) ＝ －１９􀆰 ２０ꎬ ｐ < ０􀆰 ００１)ꎬ 说明被试可以区分隐私泄露是来源于内部

还是外部ꎮ 在对无意泄露还是恶意泄露的操纵检验中ꎬ 内部无意和内部恶意存在显著差异

(Ｍ内部无意 ＝ ２􀆰 ０８ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ０８ ｖｓ􀆰 Ｍ内部恶意 ＝ ５􀆰 ４７ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ６９ꎬ ｔ (１８２) ＝ －１６􀆰 １３ꎬ ｐ < ０􀆰 ００１)ꎬ 说明被试

可以区分隐私泄露是无意的还是恶意的ꎮ 综上说明ꎬ 对自变量隐私泄露类型的操纵是成功的ꎮ
同时ꎬ 对沟通策略的操纵检验显示ꎬ 被试可以正确区分不同沟通策略的公司声明 (Ｍ分析型 ＝

２􀆰 ６８ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ５４ ｖｓ􀆰 Ｍ叙事型 ＝ ３􀆰 ７８ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ９８ꎬ ｔ (２７０) ＝ －５􀆰 １５ꎬ ｐ < ０􀆰 ００１)ꎬ 对补救沟通策略的操纵

是成功的ꎮ
(２) 主效应检验ꎮ 单因素方差分析结果显示ꎬ 内部恶意组的宽恕意愿显著低于内部无意组

(Ｍ内部恶意 ＝ ３􀆰 ３６ ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ５２ ｖｓ􀆰 Ｍ内部无意 ＝ ４􀆰 １７ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ７０ꎬ Ｆ (１ꎬ １８２) ＝ １１􀆰 ４６ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００１) 和外部

组 (Ｍ内部恶意 ＝ ３􀆰 ３６ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ５２ ｖｓ􀆰 Ｍ外部 ＝ ４􀆰 ３１ ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ５２ꎬ Ｆ (１ꎬ １７４) ＝ １７􀆰 ５８ꎬ ｐ < ０􀆰 ００１)ꎬ 当加

入隐私泄露媒体曝光量、 隐私泄露经历次数和人口统计变量作为控制变量时ꎬ 该结果依然成立

(ｐ内部恶意 －无意 ＝ ０􀆰 ００１ꎬ ｐ内部恶意 －外部< ０􀆰 ００１ꎬ ｐ内部无意 －外部 ＝ ０􀆰 ７３８)ꎮ 假设 Ｈ１ 再次得到验证ꎮ
(３) 匹配效应检验ꎮ 双因素方差分析结果显示ꎬ 隐私泄露类型与补救沟通策略的交互作用对消

费者宽恕的影响是显著的 (Ｆ (１ꎬ ２６６) ＝ ４􀆰 ３６０ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０１４)ꎮ 如图 ３ 所示ꎬ 在面对内部无意泄露时ꎬ
企业采用分析型沟通和叙事型沟通情况下ꎬ 消费者宽恕没有显著差异 (Ｍ分析型 ＝ ３􀆰 ９８ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ６０ꎬ
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Ｍ叙事型 ＝ ４􀆰 ３５ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ７９ꎬ Ｆ (１ꎬ ９４) ＝ １􀆰 １７ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ２８２)ꎮ 在面对内部恶意泄露时ꎬ 企业采用分析型

沟通比叙事型沟通更能获得消费者宽恕 (Ｍ分析型 ＝ ３􀆰 ６９ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ５８ ｖｓ􀆰 Ｍ叙事型 ＝ ３􀆰 ０４ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３９ꎬ Ｆ (１ꎬ
８６) ＝ ４􀆰 １３ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０４５)ꎮ 在面对外部泄露时ꎬ 企业采用叙事型沟通比分析型沟通更能获得消费者宽

恕 (Ｍ叙事型 ＝ ４􀆰 ６９ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ６０ ｖｓ􀆰 Ｍ分析型 ＝ ４􀆰 ０１ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３８ꎬ Ｆ (１ꎬ ８６) ＝ ４􀆰 ６４ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０３４)ꎮ 当加入隐

私泄露媒体曝光量、 隐私泄露经历次数和人口统计变量作为控制变量时ꎬ 该结果依然成立 (ｐ内部无意 ＝
０􀆰 ６０９ꎬ ｐ内部恶意 ＝ ０􀆰 ０３１ꎬ ｐ外部 ＝ ０􀆰 ０６２)ꎮ 因此ꎬ 假设 Ｈ２ 得以验证ꎮ

图 ３　 隐私泄露类型与沟通策略的交互作用对消费者宽恕的影响

３􀆰 ３　 实验三

３􀆰 ３􀆰 １　 实验设计与目的

实验二验证了分析型和叙事型两种沟通策略对内部无意泄露的消费者宽恕影响没有显著差异ꎬ
因此实验三着重研究了内部恶意泄露和外部泄露的补救沟通策略效果及其影响机理ꎮ 实验三采用了 ２
(隐私泄露类型: 内部恶意 ｖｓ􀆰 外部) ´２ (补救沟通策略: 分析型 ｖｓ􀆰 叙事型) 的组间设计ꎬ 旨在检

验感知透明度和感知同理心在隐私泄露类型与沟通策略的交互作用对消费者宽恕影响的中介作用ꎮ
通过见数平台ꎬ 有偿招募了 ３００ 名被试ꎬ 其中有 ４ 名被试未能通过注意力检测ꎬ 剩余 ２９６ 名被试

(２０８ 名女性ꎬ Ｍ年龄 ＝ ３２􀆰 １６ꎬ ＳＤ＝ ８􀆰 ６６)ꎮ
３􀆰 ３􀆰 ２　 实验流程与测量

被试随机进入四个隐私泄露情境中的一个ꎮ 被试需要参加一项 “隐私泄露后企业补救策略” 的

调查ꎬ 并想象如下场景: “购物平台 ＳｈｏｐＥａｓｅ 最近发生了隐私泄露事件ꎬ 该平台所在公司对该隐私泄

露事件发表了声明ꎮ” 接着ꎬ 被试会看到一段 ＳｈｏｐＥａｓｅ 公司的声明ꎬ 包括公司隐私泄露发生的原因、
产生的影响及后续的防范措施ꎮ 其中隐私泄露类型和沟通类型的材料与实验二保持一致ꎮ

实验三使用了与实验一类似的实验流程ꎬ 被试需要首先回答自己的宽恕意愿 (α ＝ ０􀆰 ９３)ꎮ 然后

完成感知透明度四个题项的测量 (Ｍａｒｔｉｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎬ 如 “公司对隐私泄露的处理政策是直接的”
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(α＝ ０􀆰 ８８)ꎬ 感知同理心三个题项的测量 (ｖａｎ Ｌａｅｒ ａｎｄ ｄｅ Ｒｕｙｔｅｒꎬ ２０１０)ꎬ 如 “这个声明让我与公司

有很强的情感联系” (α＝ ０􀆰 ９０)ꎬ 以及感知善意四个题项的测量 (Ｖｉｃｔｏｒ ａｎｄ Ｃｕｌｌｅｎꎬ １９９８)ꎬ 如 “公司

声明体现了诚实的态度” (α＝０􀆰 ８８)ꎮ 最后完成对隐私泄露类型和沟通类型的操控检验 (同实验二)ꎮ
有研究表明ꎬ 隐私泄露范围、 隐私泄露后果严重性和隐私泄露内容敏感性可能影响消费者隐私

态度 (Ｍａｒｔｉｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７ꎻ Ｍａｌｈｏｔｒａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００４ꎻ Ｃｕｌｎａｎ ａｎｄ Ｂｉｅｓꎬ ２００３)ꎮ 因此本文也测量了隐私泄

露范围 (您认为此次隐私泄露的范围是ꎬ １＝非常小ꎬ ７ ＝非常大)、 隐私泄露后果严重性 (您认为此

次隐私泄露的后果严重性是ꎬ １＝非常小ꎬ ７＝非常大) 和隐私泄露内容敏感性 (您认为此次隐私泄露

内容的敏感性是ꎬ １＝非常不敏感ꎬ ７＝非常敏感)ꎮ 最后收集了人口统计变量ꎮ
３􀆰 ３􀆰 ３　 数据分析与假设检验

(１) 操纵检验ꎮ 单因素方差分析结果显示ꎬ 被试可以区分隐私泄露的来源是内部还是外部

(Ｍ内部恶意 ＝ １􀆰 ６２ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９１ ｖｓ􀆰 Ｍ外部 ＝ ５􀆰 ５７ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ８０ꎬ ｔ (２９４) ＝ －２４􀆰 １３ꎬ ｐ < ０􀆰 ００１)ꎬ 说明对隐私

泄露来源的操纵是成功的ꎮ 同时被试可以正确区分不同沟通形式的公司声明 (Ｍ分析型 ＝ ３􀆰 ３３ꎬ ＳＤ ＝
１􀆰 ９６ ｖｓ􀆰 Ｍ叙事型 ＝ ３􀆰 ８２ꎬ ＳＤ＝ ２􀆰 １３ꎬ ｔ (２９４) ＝ －２􀆰 ０５ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０４１)ꎬ 说明对补救沟通策略的操纵是成功

的ꎮ
(２) 匹配效应检验ꎮ 双因素方差分析结果显示ꎬ 隐私泄露类型的主效应显著ꎬ 相对于内部恶意

隐私泄露ꎬ 消费者对外部隐私泄露的宽恕意愿更高 (Ｍ内部恶意 ＝ ３􀆰 ５１ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ５０ ｖｓ􀆰 Ｍ外部 ＝ ３􀆰 ８３ꎬ ＳＤ ＝
１􀆰 ７９ꎬ Ｆ (１ꎬ ２９２) ＝ ３􀆰 ９５ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０３８)ꎮ 隐私泄露类型与沟通策略的交互作用对消费者宽恕的影响是

显著的ꎬ Ｆ (１ꎬ ２８６) ＝ ２３􀆰 ６９２ꎬ ｐ < ０􀆰 ００１ꎮ 如图 ４ 所示ꎬ 相对于外部泄露 (Ｍ外部 ＝ ３􀆰 ３６ꎬ ＳＤ ＝
１􀆰 ６７)ꎬ 分析型沟通在对内部恶意泄露 (Ｍ内部恶意 ＝ ３􀆰 ９２ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ５３) 进行补救时更能获得消费者宽

恕ꎬ Ｆ (１ꎬ １５４) ＝ ４􀆰 ７１ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０３１ꎮ 而相对于内部恶意泄露 (Ｍ内部恶意 ＝ ３􀆰 １２ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３７)ꎬ 叙事性沟

通在对外部泄露 (Ｍ外部 ＝ ４􀆰 ４５ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ７６) 进行补救时更能获得消费者宽恕ꎬ Ｆ (１ꎬ １３８) ＝ ２５􀆰 ３２ꎬ
ｐ < ０􀆰 ００１ꎮ 当加入感知隐私泄露范围、 后果严重性、 内容敏感性和人口统计变量作为控制变量时ꎬ
该结果依然成立 (ｐ< ０􀆰 ０５０)ꎮ

图 ４　 隐私泄露类型与沟通策略的交互作用对消费者宽恕的影响
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(３) 调节中介效应检验ꎮ 为了验证感知透明度和感知同理心的中介作用ꎬ 研究采用 ＰＲＯＣＥＳＳ 工

具 (Ｍｏｄｅｌ ７ꎬ 样本量 ５０００ꎬ 置信区间 ９５％) 进行被调节的中介效应检验ꎮ 分析结果如表 １ 所示ꎬ 感

知透明度 ( Ｉｎｄｅｘ ＝ ０􀆰 １３５ꎬ ９５％ ＣＩ ＝ [０􀆰 ００９ꎬ ０􀆰 ３５５] ) 和感知同理心 ( Ｉｎｄｅｘ ＝ ０􀆰 ３８２ꎬ ９５％ ＣＩ ＝
[０􀆰 ０１１ꎬ ０􀆰 ８２１] ) 中介了隐私泄露类型和补救沟通策略对消费者宽恕的交互影响ꎮ

表 １ 被调节的中介效应检验

间接效应
分析型沟通 叙事型沟通

ＬＬＣＩ ＵＬＣＩ ＬＬＣＩ ＵＬＣＩ
隐私泄露类型￣感知透明度￣宽恕 －０􀆰 ２６５ －０􀆰 ０１６ －０􀆰 ０５１ ０􀆰 １３１
隐私泄露类型￣感知同理心￣宽恕 －０􀆰 ２９５ ０􀆰 １９７ ０􀆰 ０６７ ０􀆰 ６６４

调节中介效应 Ｉｎｄｅｘ ＢｏｏｔＳＥ ＢｏｏｔＬＬＣＩ ＢｏｏｔＵＬＣＩ
感知透明度 ０􀆰 １３５ ０􀆰 ０８９ ０􀆰 ００９ ０􀆰 ３５５
感知同理心 ０􀆰 ３８２ ０􀆰 ２０４ ０􀆰 ０１１ ０􀆰 ８２１

其中ꎬ 当采用分析型沟通方式时ꎬ 感知透明度的被调节中介效应是显著的 (９５％ＣＩ ＝ [－０􀆰 ２６５ꎬ
－０􀆰 ０１６]ꎬ 不包含 ０)ꎬ 而感知同理心的被调节中介效应是不显著的 (９５％ＣＩ＝ [－０􀆰 ２９５ꎬ ０􀆰 １９７]ꎬ 包

含 ０)ꎮ 当采用叙事型沟通方式时ꎬ 感知透明度的被调节中介效应是不显著的 (９５％ＣＩ ＝ [ －０􀆰 ０５１ꎬ
０􀆰 １３１]ꎬ 包含 ０)ꎬ 而感知同理心的被调节中介效应是显著的 (９５％ＣＩ ＝ [０􀆰 ０６７ꎬ ０􀆰 ６６４]ꎬ 不包含

０)ꎬ 因此ꎬ 假设 Ｈ３ 和假设 Ｈ４ 得到验证ꎮ
此外ꎬ 有研究表明ꎬ 感知善意可能影响消费者在隐私泄露后的态度和行为 (Ｖｉｃｔｏｒ ａｎｄ Ｃｕｌｌｅｎꎬ

１９９８)ꎮ 对感知善意做被调节的中介效应检验表明ꎬ 其效应并不显著 (９５％ＣＩ ＝ [ －０􀆰 １８３ꎬ ０􀆰 ５７７]ꎬ
包含 ０)ꎮ 因此ꎬ 剔除了感知善意的中介作用ꎮ

４􀆰 研究结论与讨论

４􀆰 １　 研究结论

本文研究了隐私泄露类型 (内部无意 ｖｓ􀆰 内部恶意 ｖｓ􀆰 外部) 与补救沟通策略 (分析型 ｖｓ􀆰 叙事

型) 的匹配效应对消费者宽恕的影响ꎬ 以及感知透明度和感知同理心的被调节中介作用ꎮ 研究结论

如下: 第一ꎬ 隐私泄露类型对消费者宽恕存在差异化影响ꎮ 消费者对内部恶意泄露的宽恕意愿相对

较低ꎬ 对内部无意泄露和外部泄露的宽恕意愿相对较高ꎮ 第二ꎬ 隐私泄露类型与补救沟通形式存在

匹配效应ꎮ 其中分析型沟通对内部恶意泄露更有效ꎬ 叙事性沟通对外部泄露更有效ꎬ 而对于内部无

意隐私泄露ꎬ 分析型沟通和叙事型沟通在获得消费者宽恕上无显著差异ꎮ 第三ꎬ 感知透明度和感知

同理心在不同匹配效应下发挥被调节的中介作用ꎮ 其中感知透明度中介了分析型沟通与内部恶意隐
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私泄露的交互作用的影响ꎬ 感知同理心中介了叙事型沟通与外部隐私泄露的交互作用的影响ꎮ

４􀆰 ２　 理论贡献

本文的理论贡献主要体现在以下三个方面:
第一ꎬ 现有研究多将隐私泄露视为一个整体事件ꎬ 虽然有少数研究试图将隐私泄露分类ꎬ 如

Ｋｗｏｎ 和 Ｊｏｈｎｓｏｎ (２０１８) 验证了医疗安全认证机制对不同类型的隐私泄露的作用ꎬ 但未能区分不同

隐私泄露类型存在的差异化影响 (Ｃｏｏｍｂｓꎬ ２００７)ꎮ 本文率先讨论了不同隐私泄露类型对消费者宽恕

的差异化影响ꎬ 加深了对隐私泄露问题的理解ꎮ
第二ꎬ 深化了对隐私泄露事件发生后沟通策略有效性的理解ꎮ 现有研究聚焦于补救手段、 补救

场景、 补救方式、 补救时间等补救策略在处理隐私泄露危机时的效果 (Ｚｈｏｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１３ꎻ Ｇｏｏｄｅ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７ꎻ Ｇｗｅｂｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８ꎻ Ａｌｂｒｅｃｈｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９ꎻ Ｍａｓｕｃｈ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１ꎻ Ｎｉｋｋｈａｈ ａｎｄ Ｇｒｏｖｅｒꎬ
２０２２ꎻ Ｗａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎬ 本文验证了不同隐私泄露类型与沟通策略的匹配效应ꎬ 这拓展和深化了

沟通策略在隐私泄露情境中的运用ꎬ 为隐私泄露后企业该如何有效沟通提供了新的管理思路ꎮ
第三ꎬ 本文基于信息加工理论ꎬ 揭示了不同隐私泄露情境下ꎬ 补救沟通策略对消费者宽恕的影

响机理ꎮ 本文凸显了感知透明度和感知同理心在企业与消费者关系修复中的重要性ꎬ 这与 Ｈｏｌｌａｎｄ 等

(２０２１) 以及 ｖａｎ Ｌａｅｒｔ 和 ｄｅ Ｒｕｙｔｅｒ (２０１０) 的结论有一致性ꎬ 并为隐私泄露后企业补救沟通策略研

究提供了新的理论视角ꎮ

４􀆰 ３　 管理启示

第一ꎬ 企业在应对隐私泄露事件时ꎬ 应根据隐私泄露类型制定有针对性的补救沟通策略ꎬ 灵活

调整沟通内容和方式ꎮ 对于内部恶意泄露ꎬ 由于消费者认为企业应该承担的责任最大ꎬ 此时企业应

采用分析型沟通策略ꎬ 例如提供详细的信息和数据ꎬ 展示对问题的重视和透明度ꎬ 增强消费者的信

任感ꎮ 在面对外部隐私泄露时ꎬ 企业可以通过采用激发消费者情感共鸣的叙事型沟通策略ꎬ 拉近与

消费者之间的情感距离ꎬ 增强其感知同理心ꎬ 使其更容易宽恕企业的失误ꎮ 在面对内部无意泄露时ꎬ
企业可以不局限于沟通形式ꎬ 但要展现积极补救的态度和意愿ꎬ 体现其责任和关切ꎮ

第二ꎬ 企业在实施补救策略时ꎬ 应结合具体的隐私泄露情况ꎬ 重视不同补救策略对消费者心理

机制的影响ꎬ 从而最大限度地恢复消费者信任ꎬ 提升消费者宽恕意愿ꎮ 例如ꎬ 在面对内部恶意泄露

时ꎬ 企业除了要清晰全面地呈现沟通措施ꎬ 还应在日常运营中加强隐私保护措施ꎬ 以透明负责的态

度减少消费者的不安和疑虑ꎮ 而在面对外部泄露时ꎬ 企业应该和消费者站在一起ꎬ 共同面对出现的

危机事件ꎬ 积极响应消费者诉求ꎬ 从而在隐私泄露后建立更为牢固的消费者关系ꎮ

４􀆰 ４　 研究局限和展望

首先ꎬ 本文通过实验法来检验隐私泄露后企业补救沟通策略的有效性问题ꎬ 该方法可能与现实
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中的隐私泄露情境存在差异ꎮ 未来研究可以通过现场实验和二手数据ꎬ 用消费者真实行为以及企业

数据验证隐私泄露后补救沟通策略的效果ꎮ
其次ꎬ 补救效果还可能受到消费者对泄露事件的关注程度、 企业以往声誉等因素的影响ꎬ 未来

研究可以有针对性地进行实验设计ꎬ 通过操控或测量的方式探索这些变量可能的影响ꎮ
最后ꎬ 除了已讨论的分析型与叙事型沟通策略未来研究还可对其他沟通策略如沟通场景 (公开

ｖｓ􀆰 私下) 和沟通时机 (反应性 ｖｓ􀆰 被动性) 等关键变量进行测度ꎬ 进而探讨这些不同沟通策略的效

果差异ꎬ 以及使用不同策略组合对消费者行为和企业绩效的影响ꎮ
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ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｃｒｉｓｉｓ ｔｙｐｅꎬ ｒｅｓｐｏｎｓｅꎬ ａｎｄ ｍｅｓｓａｇｅ ｔｒａｎｓｐａｒｅｎｃｙ ｏｎ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ [ Ｊ] . Ｐｕｂｌｉｃ
Ｒｅｌａｔｉｏｎｓ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２０２１ꎬ ４７ (２) .

[２４] Ｊｏｉｒｅｍａｎꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｇｒéｇｏｉｒｅꎬ Ｙ􀆰 ꎬ Ｔｒｉｐｐꎬ Ｔ􀆰 Ｍ􀆰 Ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｆｏｒｇｉｖｅｎｅｓｓ ｆｏｌｌｏｗｉｎｇ ｓｅｒｖｉｃｅ ｆａｉｌｕｒｅｓ [Ｊ] . Ｃｕｒｒｅｎｔ
Ｏｐｉｎｉｏｎ ｉｎ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１６ (１０) .

[２５] Ｋｕｏꎬ Ｃ􀆰 Ｃ􀆰 Ｊ􀆰 Ｐａｒａｄｉｇｍ ｓｈｉｆｔｓ ｉｎ ｍｏｄｅｒｎ ＩＣＴ ｅｒａ ａｎｄ ｆｕｔｕｒｅ ｔｒｅｎｄｓ [Ｃ] . ＩＳＳＣＳ ２０１１￣Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ
Ｓｙｍｐｏｓｉｕｍ ｏｎ Ｓｉｇｎａｌｓꎬ Ｃｉｒｃｕｉｔｓ ａｎｄ Ｓｙｓｔｅｍｓꎬ ＩＥＥＥꎬ ２０１１.

[２６] Ｋｗｏｎꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｊｏｈｎｓｏｎꎬ Ｍ􀆰 Ｅ􀆰 Ｍｅａｎｉｎｇｆｕｌ ｈｅａｌｔｈｃａｒｅ ｓｅｃｕｒｉｔｙ: Ｄｏｅｓ ｍｅａｎｉｎｇｆｕｌ￣ｕｓｅ ａｔｔｅｓｔａｔｉｏｎ ｉｍｐｒｏｖｅ
ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｓｅｃｕｒｉｔｙ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ? [Ｊ] . ＭＩＳ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ ２０１８ꎬ ４２ (４) .

[２７] Ｍａｌｈｏｔｒａꎬ Ｎ􀆰 Ｋ􀆰 ꎬ Ｋｉｍꎬ Ｓ􀆰 Ｓ􀆰 ꎬ Ａｇａｒｗａｌꎬ Ｊ􀆰 Ｉｎｔｅｒｎｅｔ ｕｓｅｒｓ􀆳 ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｐｒｉｖａｃｙ ｃｏｎｃｅｒｎｓ ( ＩＵＩＰＣ): Ｔｈｅ
ｃｏｎｓｔｒｕｃｔꎬ ｔｈｅ ｓｃａｌｅꎬ ａｎｄ ａ ｃａｕｓａｌ ｍｏｄｅｌ [Ｊ] . Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｓｙｓｔｅｍｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００４ꎬ １５ (４) .

[２８] Ｍａｒｔｉｎꎬ Ｋ􀆰 Ｄ􀆰 ꎬ Ｂｏｒａｈꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｐａｌｍａｔｉｅｒꎬ Ｒ􀆰 Ｗ􀆰 Ｄａｔａ ｐｒｉｖａｃｙ: Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｎ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ａｎｄ ｆｉｒｍ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１７ꎬ ８１ (１) .

[２９] Ｍａｓｕｃｈꎬ Ｋ􀆰 ꎬ Ｇｒｅｖｅꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｔｒａｎｇꎬ Ｓ􀆰 Ｗｈａｔ ｔｏ ｄｏ ａｆｔｅｒ ａ ｄａｔａ ｂｒｅａｃｈ? Ｅｘａｍｉｎｉｎｇ ａｐｏｌｏｇｙ ａｎｄ
ｃｏｍｐｅｎｓａｔｉｏｎ ａｓ ｒｅｓｐｏｎｓｅ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｆｏｒ ｈｅａｌｔｈ ｓｅｒｖｉｃｅ ｐｒｏｖｉｄｅｒｓ [Ｊ]. Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ Ｍａｒｋｅｔｓꎬ ２０２１ꎬ ３１ (４).
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[３０] Ｍｅｈａｎꎬ Ｊ􀆰 Ｉｎｓｉｄｅｒ ｔｈｒｅａｔ: Ａ ｇｕｉｄｅ ｔｏ ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇꎬ ｄｅｔｅｃｔｉｎｇꎬ ａｎｄ ｄｅｆｅｎｄｉｎｇ ａｇａｉｎｓｔ ｔｈｅ ｅｎｅｍｙ ｆｒｏｍ
ｗｉｔｈｉｎ [Ｍ] . Ｃａｍｂｒｉｄｇｅｓｈｉｒｅ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｐａｒｋ: ＩＴ Ｇｏｖｅｒｎａｎｃｅ Ｌｔｄꎬ ２０１６.

[３１] Ｍｉｎｏｒꎬ Ｄ􀆰 ꎬ Ｍｏｒｇａｎꎬ Ｊ􀆰 ＣＳＲ ａｓ ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ ｉｎｓｕｒａｎｃｅ: Ｐｒｉｍｕｍ ｎｏｎ ｎｏｃｅｒｅ [Ｊ] . Ｃａｌｉｆｏｒｎｉａ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ
Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２０１１ꎬ ５３ (３) .

[３２] Ｍｏｒｓｅꎬ Ｅ􀆰 Ａ􀆰 ꎬ Ｒａｖａｌꎬ Ｖ􀆰 ꎬ Ｗｉｎｇｅｎｄｅｒꎬ Ｊｒ􀆰 Ｊ􀆰 Ｒ􀆰 Ｍａｒｋｅｔ ｐｒｉｃｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｄａｔａ ｓｅｃｕｒｉｔｙ ｂｒｅａｃｈｅｓ [ Ｊ] .
Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｓｅｃｕｒｉｔｙ Ｊｏｕｒｎａｌ: Ａ Ｇｌｏｂａｌ Ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅꎬ ２０１１ꎬ ２０ (６) .

[３３] Ｎｉｋｋｈａｈꎬ Ｈ􀆰 Ｒ􀆰 ꎬ Ｇｒｏｖｅｒꎬ Ｖ􀆰 Ａｎ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｏｎ ｏｆ ｃｏｍｐａｎｙ ｒｅｓｐｏｎｓｅ ｔｏ ｄａｔａ ｂｒｅａｃｈｅｓ [ Ｊ] .
ＭＩＳ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ ２０２２ꎬ ４６ (４) .

[３４] Ｒａｓｏｕｌｉａｎꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｇｒéｇｏｉｒｅꎬ Ｙ􀆰 ꎬ Ｌｅｇｏｕｘꎬ Ｒ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｓｅｒｖｉｃｅ ｃｒｉｓｅｓ ａｎｄ ｒｅｃｏｖｅｒｙ ｒｅｓｏｕｒｃｅｓ
ｏｎ ｍａｒｋｅｔ ｒｅａｃｔｉｏｎｓ: Ａｎ ｅｖｅｎｔ ｓｔｕｄｙ ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｎ ｄａｔａ ｂｒｅａｃｈ ａｎｎｏｕｎｃｅｍｅｎｔｓ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｅｒｖｉｃｅ
Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２３ꎬ ２６ (１) .

[３５] Ｒａｗｌｉｎｓꎬ Ｂ􀆰 Ｒ􀆰 Ｍｅａｓｕｒｉｎｇ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｔｒａｎｓｐａｒｅｎｃｙ ａｎｄ ｅｍｐｌｏｙｅｅ ｔｒｕｓｔ [Ｊ] .
Ｐｕｂｌｉｃ Ｒｅｌａｔｉｏｎｓ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ２００８ꎬ ２ (２) .

[３６] Ｓｃｈｅｌｌｅｎｓꎬ Ｐ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｄｅ Ｊｏｎｇꎬ Ｍ􀆰 Ａｒｇｕｍｅｎｔａｔｉｏｎ ｓｃｈｅｍｅｓ ｉｎ ｐｅｒｓｕａｓｉｖｅ ｂｒｏｃｈｕｒｅｓ [ Ｊ] . Ａｒｇｕｍｅｎｔａｔｉｏｎꎬ
２００４ (１８) .

[３７] Ｓｌａｔｅｒꎬ Ｍ􀆰 Ｄ􀆰 ꎬ Ｒｏｕｎｅｒꎬ Ｄ􀆰 Ｅｎｔｅｒｔａｉｎｍｅｎｔ￣ｅｄｕｃａｔｉｏｎ ａｎｄ ｅｌａｂｏｒａｔｉｏｎ ｌｉｋｅｌｉｈｏｏｄ: Ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ ｔｈｅ
ｐｒｏｃｅｓｓｉｎｇ ｏｆ ｎａｒｒａｔｉｖｅ ｐｅｒｓｕａｓｉｏｎ [Ｊ] . Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ Ｔｈｅｏｒｙꎬ ２００２ꎬ １２ (２) .

[３８] Ｖａｎ Ｌａｅｒꎬ Ｔ􀆰 ꎬ Ｄｅ Ｒｕｙｔｅｒꎬ Ｋ􀆰 Ｉｎ ｓｔｏｒｉｅｓ ｗｅ ｔｒｕｓｔ: Ｈｏｗ ｎａｒｒａｔｉｖｅ ａｐｏｌｏｇｉｅｓ ｐｒｏｖｉｄｅ ｃｏｖｅｒ ｆｏｒ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ
ｖｕｌｎｅｒａｂｉｌｉｔｙ ａｆｔｅｒ ｉｎｔｅｇｒｉｔｙ￣ｖｉｏｌａｔｉｎｇ ｂｌｏｇ ｐｏｓｔｓ [ Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｉｎ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ
２０１０ꎬ ２７ (２) .

[３９] Ｖｉｃｔｏｒꎬ Ｂ􀆰 ꎬ Ｃｕｌｌｅｎꎬ Ｊ􀆰 Ｂ􀆰 Ｔｈｅ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｂａｓｅｓ ｏｆ ｅｔｈｉｃａｌ ｗｏｒｋ ｃｌｉｍａｔｅｓ [ Ｊ] . Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｖｅ
Ｓｃｉｅｎｃｅ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ １９８８ (１) .

[４０] Ｗａｎｇꎬ Ｘ􀆰 ꎬ Ｗａｎｇꎬ Ｘ􀆰 ꎬ Ｌｉｕꎬ Ｚ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｏｏ ｇｅｎｅｒｏｕｓ ｔｏ ｂｅ ｆａｉｒ? Ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｓ ｏｎ ｔｈｅ ｉｎｔｅｒｐｌａｙ ｏｆ ｗｈａｔꎬ
ｗｈｅｎꎬ ａｎｄ ｈｏｗ ｉｎ ｄａｔａ ｂｒｅａｃｈ ｒｅｃｏｖｅｒｙ ｏｆ ｔｈｅ ｈｏｔｅｌ ｉｎｄｕｓｔｒｙ [Ｊ] . Ｔｏｕｒｉｓｍ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２２ (８８) .

[４１] Ｗａｔｓｏｎꎬ Ｊ􀆰 Ｃ􀆰 ꎬ Ｓｔｅｃｋｌｅｙꎬ Ｐ􀆰 Ｌ􀆰 ꎬ ＭｃＭｕｌｌｅｎꎬ Ｅ􀆰 Ｊ􀆰 Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｅｍｐａｔｈｙ ｉｎ ｐｒｏｍｏｔｉｎｇ ｃｈａｎｇｅ [ Ｊ] .
Ｐｓｙｃｈｏｔｈｅｒａｐｙ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１４ꎬ ２４ (３) .

[４２] Ｗｅｉｎｅｒꎬ Ｂ􀆰 Ｊｕｄｇｍｅｎｔｓ ｏｆ ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ: Ａ ｆｏｕｎｄａｔｉｏｎ ｆｏｒ ａ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｃｏｎｄｕｃｔ [Ｍ] . Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ:
Ｇｕｉｌｆｏｒｄ Ｐｒｅｓｓꎬ １９９５.

[４３] Ｙａｙｌａꎬ Ａ􀆰 Ａ􀆰 ꎬ Ｈｕꎬ Ｑ􀆰 Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｓｅｃｕｒｉｔｙ ｅｖｅｎｔｓ ｏｎ ｔｈｅ ｓｔｏｃｋ ｖａｌｕｅ ｏｆ ｆｉｒｍｓ: Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ
ｏｆ ｃｏｎｔｉｎｇｅｎｃｙ ｆａｃｔｏｒｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙꎬ ２０１１ꎬ ２６ (１) .

[４４] Ｚｈｏｕꎬ Ｙ􀆰 ꎬ Ｈｕａｎｇꎬ Ｍ􀆰 ꎬ ＳＬ Ｔｓａｎｇꎬ Ａ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｒｅｃｏｖｅｒｙ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｆｏｒ ｇｒｏｕｐ ｓｅｒｖｉｃｅ ｆａｉｌｕｒｅｓ: Ｔｈｅ
ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｅｆｆｅｃｔｓ ｂｅｔｗｅｅｎ ｒｅｃｏｖｅｒｙ ｍｏｄｅｓ ａｎｄ ｒｅｃｏｖｅｒｙ ｄｉｍｅｎｓｉｏｎｓ [ Ｊ ] . Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１３ꎬ ４７ (８) .

[４５] Ｚｈｕꎬ Ｊ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｔｕｏꎬ Ｌ􀆰 ꎬ Ｙｏｕꎬ Ｙ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ａ Ｐｒｅｅｍｐｔｉｖｅ ａｎｄ Ｃｕｒａｔｉｖｅ Ｓｏｌｕｔｉｏｎ ｔｏ Ｍｉｔｉｇａｔｅ Ｄａｔａ Ｂｒｅａｃｈｅｓ:
Ｔｈｅ Ｄｏｕｂｌｅ￣Ｌａｙｅｒ ｏｆ Ｐｒｏｔｅｃｔｉｏｎ ｆｒｏｍ Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ Ｓｏｃｉａｌ Ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２３ꎬ ６１ (４) .
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Ａ Ｓｔｕｄｙ ｏｎ ｔｈｅ Ｉｍｐａｃｔ ａｎｄ Ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ ｏｆ Ｒｅｍｅｄｉａｌ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ
Ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｏｎ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｆｏｒｇｉｖｅｎｅｓｓ Ａｆｔｅｒ Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ Ｐｒｉｖａｃｙ Ｂｒｅａｃｈｅｓ

Ｃｈｅｎ Ｘｉｎｙｕ１ꎬ２ 　 Ｃａｏ Ｑｉ２

(１　 Ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ Ｃｌｕｓｔｅｒｓ ａｎｄ Ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ Ｒｅｓｅａｒｃｈ Ｃｅｎｔｅｒꎬ
Ｊｉａｎｇｘｉ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｆｉｎａｎｃｅ ａｎｄ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓꎬ Ｎａｎｃｈａｎｇꎬ ３３００３２ꎻ

２　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎꎬ
Ｊｉａｎｇｘｉ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｆｉｎａｎｃｅ ａｎｄ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓꎬ Ｎａｎｃｈａｎｇꎬ ３３００３２)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ａｆｔｅｒ ａ ｐｒｉｖａｃｙ ｂｒｅａｃｈ ｉｎｃｉｄｅｎｔꎬ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ ｓｈｏｕｌｄ ａｄｏｐｔ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｔｏ
ｇａｉｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｆｏｒｇｉｖｅｎｅｓｓ􀆰 Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｐｒｏｃｅｓｓｉｎｇ ｔｈｅｏｒｙꎬ ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｅｘｐｌｏｒｅｓ ｔｈｅ ｍａｔｃｈｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ
ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｔｙｐｅｓ ｏｆ ｐｒｉｖａｃｙ ｂｒｅａｃｈｅｓ ( ｉｎｔｅｒｎａｌ ａｃｃｉｄｅｎｔａｌ ｂｒｅａｃｈｅｓ ｖｓ􀆰 ｉｎｔｅｒｎａｌ ｍａｌｉｃｉｏｕｓ ｂｒｅａｃｈｅｓ ｖｓ􀆰 ｅｘｔｅｒｎａｌ
ｂｒｅａｃｈｅｓ) ａｎｄ ｒｅｍｅｄｉａｌ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ( ａｎａｌｙｔｉｃａｌ ｖｓ􀆰 ｎａｒｒａｔｉｖｅ)ꎬ ａｓ ｗｅｌｌ ａｓ ｔｈｅｉｒ ｉｍｐａｃｔ ａｎｄ
ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｆｏｒｇｉｖｅｎｅｓｓ􀆰 Ｔｈｒｏｕｇｈ ｔｈｒｅｅ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｓꎬ ｔｈｅ ｓｔｕｄｙ ｆｉｎｄｓ ｔｈａｔ: (１) ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｈａｖｅ ａ
ｒｅｌａｔｉｖｅｌｙ ｌｏｗｅｒ ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｔｏ ｆｏｒｇｉｖｅ ｉｎｔｅｒｎａｌ ｍａｌｉｃｉｏｕｓ ｂｒｅａｃｈｅｓ ａｎｄ ａ ｈｉｇｈｅｒ ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｔｏ ｆｏｒｇｉｖｅ ｉｎｔｅｒｎａｌ
ａｃｃｉｄｅｎｔａｌ ａｎｄ ｅｘｔｅｒｎａｌ ｂｒｅａｃｈｅｓꎻ( ２ ) ａｎａｌｙｔｉｃａｌ ｒｅｍｅｄｉａｌ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｉｓ ｍｏｒｅ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅ ｆｏｒ ｉｎｔｅｒｎａｌ
ｍａｌｉｃｉｏｕｓ ｂｒｅａｃｈ ｉｎｃｉｄｅｎｔｓꎬ ｗｈｉｌｅ ｎａｒｒａｔｉｖｅ ｒｅｍｅｄｉａｌ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｉｓ ｍｏｒｅ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅ ｆｏｒ ｅｘｔｅｒｎａｌ ｂｒｅａｃｈ
ｉｎｃｉｄｅｎｔｓ􀆰 Ｎｏ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅ ｉｓ ｆｏｕｎｄ ｉｎ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ ｏｆ ｔｈｅｓｅ ｔｗｏ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｆｏｒ ｉｎｔｅｒｎａｌ ａｃｃｉｄｅｎｔａｌ
ｂｒｅａｃｈｅｓꎻ (３) ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｔｒａｎｓｐａｒｅｎｃｙ ｍｅｄｉａｔｅｓ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｔｈｅ ｍａｔｃｈｉｎｇ ｂｅｔｗｅｅｎ ａｎａｌｙｔｉｃａｌ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ
ａｎｄ ｉｎｔｅｒｎａｌ ｍａｌｉｃｉｏｕｓ ｂｒｅａｃｈｅｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｆｏｒｇｉｖｅｎｅｓｓꎬ ｗｈｉｌｅ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｅｍｐａｔｈｙ ｍｅｄｉａｔｅｓ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｔｈｅ
ｍａｔｃｈｉｎｇ ｂｅｔｗｅｅｎ ｎａｒｒａｔｉｖｅ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ａｎｄ ｅｘｔｅｒｎａｌ ｐｒｉｖａｃｙ ｂｒｅａｃｈｅｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｆｏｒｇｉｖｅｎｅｓｓ􀆰 Ｔｈｅ ｓｔｕｄｙ􀆳ｓ
ｆｉｎｄｉｎｇｓ ｅｎｒｉｃｈ ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅ ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ ｏｆ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｉｎ ｐｒｉｖａｃｙ ｂｒｅａｃｈ
ｓｉｔｕａｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｐｒｏｖｉｄｅ ｓｕｇｇｅｓｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｇｕｉｄａｎｃｅ ｆｏｒ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ ｉｎｖｏｌｖｅｄ ｉｎ ｓｕｃｈ ｉｎｃｉｄｅｎｔｓ ｏｎ ｈｏｗ ｔｏ
ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｅ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｌｙ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｐｒｉｖａｃｙ ｂｒｅａｃｈꎻ Ｒｅｍｅｄｉａｌ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓꎻ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｆｏｒｇｉｖｅｎｅｓｓꎻ Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ
ｐｒｏｃｅｓｓｉｎｇ ｔｈｅｏｒｙ
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