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行为定向广告感知特性对用户接受意愿的影响研究∗
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合肥　 230601)

摘要:随着互联网技术的发展和成熟,行为定向广告逐渐兴起,并成为企业个性化营销的重要手段。
如何提高用户对行为定向广告的接受意愿,增强其有效性成为急需解决的问题,而目前学术界针对这一

方面的研究还相对较少。 因此,本研究从行为定向广告感知特性入手,以保护动机理论和理性行为理论

为理论基础构建研究模型,并在运用 SPSS25. 0 和 AMOS18. 0 对所搜集的 351 份有效问卷进行信效度分

析和回归分析的基础上,进一步利用模糊集定性比较分析法( fsQCA)探究行为定向广告感知特性引致用

户接受意愿的组态效应。 回归分析表明:隐私关注、侵扰性会负向影响用户的广告接受意愿;个性化等 3
个感知特性会对用户接受意愿产生正向影响;广告态度会中介广告感知特性与用户接受意愿之间的关

系。 模糊集定性比较分析结果表明,5 个感知特性都不是结果产生的必要条件,它们会以组合的形式发

挥作用,共存在 4 种引致用户接受意愿的特性组合。
关键词:行为定向广告;接受意愿;模糊集定性比较分析法( fsQCA)
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一、引言

近年来,网络广告发展迅猛,广告收入更是逐年攀升。 有关报告显示,到 2020 年,我国互联网广告收

入已达到 4
 

971. 61 亿元,并且这一数字还有不断上升的趋势[1] 。 在众多类型的在线广告中,通过收集用

户网络行为数据来确定广告内容的行为定向广告非常流行,已成为企业实施精准营销的重要手段。 随着

行为定向广告的流行和发展,用户对这种广告形式的接受意愿值得我们关注。

从研究内容来看,现有研究大多关注行为定向广告对用户行为意愿的直接影响,以及用户心理变量

在二者之间的中介作用,如 Aiolfi
 [2]等对行为定向广告的相关性、实用性、隐私关注与用户广告回避、接
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受意愿之间的关系进行了研究。 朱强等[3]研究了用户对风险的感知在隐私关注与点击行为定向广告的

意愿之间起到中介作用。 在现有研究中,态度作为影响用户行为意向的一个重要因素,很少受到关注。

在研究方法上,现有研究大多基于线性回归对假设进行检验,但是在现实情境中,用户面对行为定向广告

时,广告的感知特性是同时被用户接收并感知的,各个特性之间也会存在相互作用,因此相对孤立的线性

回归分析所得出的结果缺乏普适性。

本研究以保护动机理论和理性行为理论为基础构建模型,引入用户广告态度,探究行为定向广告感

知特性如何通过广告态度来影响用户的接受意愿。 并且利用回归分析和模糊集定性比较分析法(Fuzzy
 

Set
 

Qualitative
 

Comparative
 

Analysis,fsQCA)两种方法,研究行为定向广告感知特性对用户接受意愿的净

效应与组态效应,为企业更好地利用行为定向广告进行精准营销提供决策和理论依据。

二、文献综述

(一)行为定向广告

行为定向广告作为一种新兴的广告形式,目前学术界还没有形成统一的定义。 在中文文献中,行为

定向广告、网络行为广告等概念并没有明确的区分。 英文文献中 Online
 

Behavioral
 

Advertising、Behavioral
 

Advertising、Behavioral
 

Targeting
 

Advertising 等词组也相互混用。 虽然在表述上有所不同,但是这些概念所

指的行为定向广告都具有同一特点,即是一种以大数据、社交网络和电子商务等信息技术为依托,以移动

通信和互联网为基础的新兴广告模式
 [4] 。

本研究将上述概念作为检索词,在中国知网和 Web
 

of
 

Science 中对现有研究文献进行检索和梳理,发

现行为定向广告的研究始于 2008 年前后。 2010 年后,学界开始关注行为定向广告的实证研究。 总体而

言,国内外对行为定向广告的研究相对较少,本研究共检索到国内和国外文献共 94 篇,其中非实证论文

69 篇,实证论文 25 篇。

行为定向广告研究领域的非实证研究大致可分为两类:一是对行为定向广告隐私侵犯问题的探讨,

这类文章主要围绕对现有法律制度政策的改进、用户隐私与商业道德的平衡等方面展开。 二是关于行为

定向广告投放技术与策略,主要包括对广告投放算法和投放系统的改进、投放策略分析等。

在实证研究中,我国学者在早期主要关注用户面对行为定向广告时的心理反应与感知。 例如用户的

广告感知价值、广告感知有用性等。 康瑾和郭倩倩[5] 对用户的行为定向广告感知价值的维度进行了探

究,然后研究了调节聚焦等前因变量如何影响感知价值的各个维度,以及感知价值对用户广告态度的影

响。 蒋玉石[6]研究了任务-技术匹配程度对用户感知易用性和感知有用性的影响。

国外学者则始终关注用户在面对行为定向广告时的行为意愿,例如用户广告接受意愿、广告回避等,

并将用户心理感知层面的变量作为自变量或中介变量,探究用户行为意愿发生的心理机制。 Ham 等[7]

研究发现,主观说服知识正向影响第三人感知,对行为定向广告危害和利益的评估会调节二者之间的关

系,客观说服知识与第三人感知间接相关,第三人感知会影响观众对广告的接受或拒绝行为。

近年来,许多国内学者也开始关注用户对行为定向广告的行为意愿。 例如张建强[8]等对定向广告精

确度如何影响用户广告响应的内在机制进行了探究。 其研究表明,随着广告精确度的提高,用户的广告

响应越高,但是当广告精确度超过一定数值后,用户的广告响应就会下降。 赵江和何诗楠[9] 研究了用户

的隐私态度和广告认知水平对用户行为意愿的影响,其研究发现,用户的广告认知水平在用户隐私态度
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和行为意愿的关系之间起部分中介作用。

(二)用户行为意愿:接受或回避

国内外学者主要从以下 3 个方面入手研究用户对行为定向广告的行为意愿。 首先是广告特性,
 

包

含广告的时长、频率、表现形式等,以及用户对广告的感知特性即用户对广告特性的主观感知,如感知个

性化、感知侵扰性。 Kim 等[10]研究发现行为定向广告感知个性化会通过感知有用性对用户的接受意愿

产生影响,同时感知侵入会正向调节这一中介作用。 其次是用户个人特质,例如:用户认知水平、信息提

供意愿、说服性知识等。 杨嫚和温秀妍[11] 研究了用户的隐私保护自我效能感对广告回避的影响。

Ham[12]研究了消费者说服性知识对用户行为意愿的影响,结果表明用户的说服性知识对用户的广告回

避有直接影响,并贯穿于整个认知过程,隐私关注对两者之间的关系起到部分调节作用。 Liang 等[13] 研

究了用户的绩效期望和工作期望等因素,会对用户的广告接受意愿产生影响。 最后是环境,Wang 等[14]

研究了个人生活的国家、所进行的网络活动以及所处的网络平台等环境因素对行为定向广告的接受意愿

的影响。

(三)研究述评

综上所述,用户对行为定向广告的行为意愿已经成为国内外行为定向广告实证研究的重点。 研究方

法主要通过线性回归进行假设验证,影响因素的探索集中于行为定向广告的感知特性,而用户的广告态

度作为影响用户行为意愿的重要因素却鲜有人关注。 因此,本研究拟基于保护动机理论从利弊权衡两方

面选择行为定向广告具有代表性的感知特性,同时结合理性行为理论探究行为定向广告感知特性对用户

接受意愿的影响,并通过 fsQCA 探究各感知特性对用户接受意愿的组态效应,以期为企业有效利用行为

定向广告提高精准营销效果提供理论依据。

三、理论基础和研究假设

(一)保护动机理论与广告接受意愿

基于健康信念模型,Rogers 提出了保护动机理论[15] ,该理论认为当个人意识到威胁时,会在权衡利

弊之后采取应对行为。 这一过程可分为两个阶段,首先,个体会对威胁进行感知和评估,包括对威胁的感

知易感性、感知严重性和奖励因子的评估。 然后根据威胁的反应成本,包括时间、人力、物力等方面的成

本,以及做出反应后预期可获得的回报,即反应的效能,来评估他们应对威胁的能力。 个体基于上述两个

阶段做出行为反应。 根据保护性动机理论,当个人面临潜在的未知风险时,他们会在充分评估与上述两

个阶段相关的因素后决定是否采取行动。

行为定向广告之所以能针对不同用户的喜好,投放具有针对性的广告,是因为其投放是基于对用户

网络行为数据的搜集,如用户的网购历史、网页搜索记录等。 而这些数据的搜集很多时候都是在用户没

有意识到的情况下被搜集的,因此当用户面对与其网络行为相关的广告时,就难免在用户脑海中唤起对

控制、搜集和使用个人信息的关注,即隐私关注。

同时,由于广告投放方式不合理,许多行为定向广告会以弹窗的形式突然出现在用户面前,对其上网

进程造成干扰,从而引起用户对行为定向广告的反感。 许多研究发现,行为定向广告回避的主要影响因

素是用户的隐私担忧和广告侵扰。 行为定向广告的这两个感知特性,会让人们感受到信息受到威胁和任
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务进程的中断,根据保护动机理论,这会增强用户对行为定向广告的威胁感知,降低用户的接受意愿。 综

上,本研究提出以下假设:

H1:行为定向广告对用户隐私关注的唤起程度越高,用户的接受意愿越低。

H2:行为定向广告的侵扰性越强,用户接受意愿越低。

行为定向广告的个性化和信息性是增强用户广告接受意愿的重要因素。 个性化是使得行为定向广

告区别于传统广告的最主要特征,是行为定向广告的最大优势。 有研究表明,与一般广告相比,个性化广

告更能增强用户与广告的互动[16] 。 还有研究指出个性化对广告价值和用户的广告反应都具有积极的

影响[17] 。

信息性是广告的基本感知特性之一。 有的学者认为,广告传递信息的能力是影响用户接受广告的主

要原因[18] 。 行为定向广告所强调的是为用户提供符合其需求和兴趣的营销信息,致力于让用户接收到

想看的广告,从而降低用户决策中的信息搜寻成本。 因此,相比于传统广告,行为定向广告具有更强的信

息性。 根据保护动机理论,个性化和信息性能够在一定程度上降低用户的威胁感知,提高用户对行为定

向广告的接受意愿。 因此,本研究提出假设:

H3:行为定向广告的个性化程度越高,用户的接受意愿越高。

H4:行为定向广告的信息性越高,用户的接受意愿越高。

随着智能移动终端与应用的普及,行为定向广告的投放平台日益多元化。 日益活跃的短视频平台,

如抖音、快手,以及微信、微博等社交软件平台都逐渐成为行为定向广告的投放场所。 行为定向广告的内

容、风格与各发布平台的一致性正在成为需要考虑的新问题。

本研究将行为定向广告与其投放平台在风格、内容、主题等方面的一致性程度定义为广告—情境一致

性。 有学者研究表明,广告与周围环境的一致性越高,用户对广告的接受度就越高。 如 Tutaj
 

和 Van[19] 在传

统媒体领域进行的实证研究发现,以隐蔽形式出现的广告,具有比以显著形式出现的广告更好的营销效果。

Wang 等[20]将网页端和移动端之间的功能保持一致定义为“功能一致性”,并认为保持网页端与移动端的功

能一致性有助于提高用户对移动端的信任和使用意愿。 结合现有研究以及保护动机理论,本研究认为广

告—情境一致性会降低用户对威胁的感知,提高用户的接受意愿。 综上,本研究提出假设:

H5:行为定向广告的广告—情境一致性越高,用户的接受意愿越高。

(二)理性行为理论与广告接受意愿

一些学者研究发现,保护动机理论的影响因素并非直接作用于个体的行为意愿,而是会首先影响个

人的态度,然后再影响行为意愿。 例如,Anderson
 

和
 

Agarwal 的研究表明,威胁评估和应对评估对个体的

态度有很大的影响,然后对行动产生影响[21] ,因此本研究在保护动机理论的基础上,引入理性行为理论

构建模型。

理性行为理论由 Fishbein
 

和
 

Ajzen 在 1975 年首次提出[22] ,该理论强调个体态度对行为的影响,认为

个体会在理性思考后做出行动。 通过测量中间变量意向,我们可以预测个体做出某种行为的可能性大

小,而个体的意向主要会被态度和主观规范所左右。 态度是个体自身的影响条件,主要指人们对自己做

出某一行为所可能产生的后果的主观评价。 主观规范则是指个体在采取行动时对外界期望和压力的感

知,以及遵守期望的动机。 这种感知和动机是一种相对外部的客观的影响。

在行为定向广告的投放情境中,主观规范基本不会给用户造成压力。 所以,用户对自身接受行为定

向广告可能导致的后果的主观评价,即用户的广告态度会对用户的行为意向起主导作用。 有学者研究表
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明,用户的广告态度在广告与用户购买意愿之间扮演着十分重要的作用。 如 Le[23] 在研究基于位置的广

告时,以广告态度为中介变量研究了用户对广告的行为反应。 他们发现,广告态度会中介这些因素与用

户购买意愿之间的关系。

综上,本研究提出以下假设:

H6:行为定向广告对用户隐私关注的唤起程度越高,其广告态度越消极。

H7:行为定向广告的侵扰性越强,用户的广告态度越消极。

H8:行为定向广告的个性化越高,用户的广告态度越积极。

H9:行为定向广告的信息性越高,用户的广告态度越积极。

H10:行为定向广告的广告—情境一致性越高,用户的广告态度越积极。

H11:用户的广告态度越积极,其对行为定向广告的接受意愿越高。

H12:广告态度对行为定向广告感知特性与用户接受意愿的关系起中介作用。

(三)研究模型

通过以上理论分析,本研究构建研究模型如图 1 所示。 根据已有研究,隐私关注、侵扰性是影响用户

对行为定向广告弊端衡量的两个主要感知特性。 隐私关注是指用户脑海中唤起对控制、搜集和使用个人

信息的关注,侵扰性主要是指用户对任务被广告中断的感知。 个性化、信息性、广告—情境一致性是影响

用户对行为定向广告利益衡量的主要感知特性。 其中,个性化是指用户对广告符合自身需求与偏好的感

知,信息性则反映了用户对广告信息质量的感知,广告—情境一致性是指用户对广告与广告投放环境是

否一致的感知。 本研究模型将这 5 个广告感知特性作为自变量,广告态度作为中介变量构建模型,探究

行为定向广告感知特性对用户行为定向广告接受意愿的直接和间接影响。

个性化

隐私关注

侵扰性

信息性

广告—情境一致性

广告态度

接受意愿

图 1　 本文研究模型(图源:作者绘制)

四、实证结果及分析

(一)问卷设计与变量测量

本研究的问卷采取李克特五级量表进行测量,测量题项基于相关领域的经典文献和最新文献进行设

置。 调查问卷主要由筛选题项、人口统计问卷和变量测量题项三部分组成。 通过筛选题项,将没有接触

过行为定向广告的样本数据剔除,筛选出有效的研究样本。 人口统计问卷部分主要对调查对象的基本信

息进行统计,主要包括性别、年龄、职业等方面。 变量测量题项由测量自变量、中介变量、因变量的 28 个
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题项构成,题项具体内容及来源如表 1 所示。
表 1　 变量测量题项及来源(表格来源:作者整理)

变量 题项 引用来源

隐私关注

PC1:行为定向广告使用了我的上网记录,对此我会担心

PC2:行为定向广告利用了我的上网记录,对此我会介意

PC3:行为定向广告收集了我的上网行踪,对此我会反感

PC4:
 

行为定向广告使我觉得不能控制自己的网络隐私,这样我感觉不满

PC5:
 

行为定向广告让我感觉自己的上网行踪被暴露,这让我不痛快

Malhotra 等[24]

杨姝等[25]

康瑾等[10]

侵扰性

DI1:行为定向广告的推荐会干扰我

DI2:行为定向广告会分散我的精力

DI3:我是被强迫观看行为定向广告的

Hairong 等[26]

Van 等[27]

巢乃鹏[28]

个性化

PR1:我感觉行为定向广告是为我量身定做的

PR2:行为定向广告清楚地知道我某段时间对什么商品感兴趣

PR3:行为定向广告经常在不同的平台跟随我推荐商品

PR4:行为定向广告经常使用我的网购活动信息来推测我的爱好

Kim 等[17]

肖玉琴等[29]

Mittal
 [30]

信息性

IN1:行为定向广告提供的产品或服务信息比较及时

IN2:行为定向广告提供的信息较全面

IN3:行为定向广告提供了商品的最新的动态信息

IN4:
 

行为定向广告是个不错的信息来源

Kim 等[17]

肖玉琴等[29]

Ducoffe 等[31]

广告—情境

一致性

SA1:行为定向广告的主题与发布媒介的主题非常接近

SA2:行为定向广告的主题与发布媒介的内容非常接近

SA3:行为定向广告的外观与发布媒介的外观非常接近

Seyedghorban 等[32]

范思等[33]

广告态度

AT1:好—不好

AT2:有害—有益

AT3:不喜欢—喜欢

AT4:无进步空间—有进步空间

Dabholkar 等[34]

Smit 等[35]

接受意愿

AA1:我喜欢符合自身兴趣的行为定向广告

AA2:我可以接受行为定向广告内容与我的上网历史相符合

AA3:我并不讨厌行为定向广告传递的信息

AA4:我不会有意识地忽略针对我的行为定向广告

AA5:我可以接受自己在广告商的定向广告投放名单中

Ham 等
 [12]

Venkatesh 等[36]

隐私关注的测量题项参考信息隐私领域中的权威测量量表,即 IUICP 量表,进行设置。 同时参考

Malhotra[24] 、杨姝[25] 、康瑾[26] 等人的研究成果,在中文的语境和本文的研究背景下对题项进行适当修改

后,得到 PC1 至 PC5 五个测量题项。 侵扰性的测量题项主要参考 Hairong[26] 的研究成果,其将广告的侵

扰性分为干扰( interfering)、讨厌( bothersome)、分心( distraction) 等 8 个维度,本研究结合 Hairong 和

Van[27] 、巢乃鹏[28]等学者的研究成果,设计了 3 个题项对行为定向广告的侵扰性进行测量。
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个性化的测量题项主要参考了肖玉琴[29] 、Mittal[30] 等人的研究。 Mittal 等在研究零售店服务的个性

化程度与用户体验中,设计了 4 个题项对个性化进行测量;肖玉琴等在其基础上改进了题项,并应用于定

向广告情境研究中。 本研究在二者研究成果的基础上,还参考了 Kim[17] 的研究,通过 4 个题项对用户的

个性化感知进行测量。 信息性感知的测量题项在 Ducoffe[31] 研究的基础上,参考了 Kim 和肖玉琴等人的

研究,通过 3 个题项进行测量。

广告—情境一致性的测量主要参考了 Seyedghorban 和范思等[32] 的研究,在对原有题项的语言进行

适当修改后,形成本研究测量广告—情境一致性的 3 个题项。 广告态度的测量题项在 Dabholkar 等[34] 的

研究基础上,结合 Smit 等[35]的研究进行设置。 Dabholkar 等在关于用户对自助服务态度的研究中提出了

态度的测量量表,Smit 等则在行为定向广告情境下发展了用户的广告态度测量量表,因此本研究在其基

础上设置用户广告态度的测量量表,共 3 个题项。 接受意愿的测量题项主要参考了 Ham、Venkatesh

等[12]的研究,在原有题项的基础上进行适当修改,形成本研究的 5 个测量题项。

(二)数据搜集和描述性统计

本研究问卷由问卷星制作,利用微信、QQ 进行线上发放,问卷发放从 2021 年 9 月 1 日开始至 21 日

结束,历时 20 天,共回收问卷 370 份。 根据筛选题项剔除无效问卷后,剩余问卷 351 份,将这一部分问卷

作为有效问卷进行分析。 本研究所搜集的样本量超过 300 份,样本量与测量题项接近 11 ∶ 1,满足 AMOS

的分析要求。

样本的描述性统计结果如下:男性占 54. 42%,女性占 45. 58%;年龄分布主要集中在 18 岁到 25 岁之

间,占样本总量的 67. 24%,30 岁以上占比 1. 68%;教育程度方面,本科学历样本占比 20. 23%,硕士及以

上样本占比 41. 31%,整体教育水平较高;从事职业方面,在读学生占比 56. 41%,企业职工占比 4. 59%。

采用 Harman 单因素检测方法对共同方法偏差进行检验,结果表明,未旋转时第一因子解释了所有解

释变量的 45. 20%,小于 50%的阈值,不存在共同方法偏差。

(三)信效度检验

本研究利用 SPSS25. 0 和 AMOS18. 0,对问卷进行信度和效度的分析,结果见表 2、表 3。 由表 2 可知,

平均萃取方差(AVE)的平方根均大于该变量与其它变量之间的相关系数,并且变量之间的相关系数的绝

对值均小于 0. 5,表明本研究量表具有良好的区别效度。 由表 3 可知,各变量内部一致性系数符合标准,

量表内部一致性较高。 综上所述,本研究的数据符合信效度要求。
表 2　 区别效度检验表

隐私关注 侵扰性 个性化 信息性 广告—情境一致性 广告态度 接受意愿

隐私关注 0. 707

侵扰性 0. 312 0. 831

个性化 0. 197 0. 328 0. 800

信息性 0. 296 0. 337 0. 260 0. 793

广告—情境一致性 0. 312 0. 310 0. 343 0. 221 0. 755

广告态度 -0. 401 -0. 144 0. 129 0. 211 0. 256 0. 755

接受意愿 -0. 231 -0. 237 0. 283 0. 221 0. 362 0. 205 0. 748
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表 3　 信效度分析

变量 题项 α 系数 标准化因子载荷 CR AVE

隐私关注

PC1

PC2

PC3

PC4

PC5

0. 860

0. 757

0. 808

0. 828

0. 817

0. 510

0. 845 0. 57

侵扰性

DI1

DI2

DI3

0. 802

0. 871

0. 647

0. 850

0. 836 0. 63

个性化

PR1

PR2

PR3

PR4

0. 900

0. 897

0. 798

0. 812

0. 815

0. 898 0. 69

信息性

IN1

IN2

IN3

IN4

0. 772

0. 652

0. 780

0. 709

0. 681

0. 799 0. 50

广告—情境一致性

SA1

SA2

SA3

0. 843

0. 871

0. 775

0. 750

0. 842 0. 64

广告态度

AT1

AT2

AT3

AT4

0. 865

0. 718

0. 739

0. 705

0. 829

0. 865 0. 57

接受意愿

AA1

AA2

AA3

AA4

AA5

0. 864

0. 719

0. 742

0. 794

0. 784

0. 714

0. 867 0. 56

(四)假设检验

本研究使用 SPSS25. 0 对假设进行检验。 结果见表 4、表 5、表 6 和表 7。 表 4 表明 3 个模型的 P 值

(显著性)小于 0. 001,模型通过显著性检验,R 方大于 0. 2,3 个模型对原始数据解释力度较高。
表 4　 模型参数

R R 方 调整后的 R 方 标准估算的错误 F 显著性

广告感知特性—广告态度 0. 889 0. 79 0. 787 0. 425
 

8 258. 974 ∗∗∗

广告感知特性—接受意愿 0. 812 0. 76 0. 753 0. 342
 

4 20. 325 ∗∗∗

广告态度—接受意愿 0. 877 0. 71 0. 776 0. 431
 

2 286. 364 ∗∗∗

　 注:∗
 

P<0. 05,∗∗
 

P<0. 01,∗∗∗
 

<0. 001。 下同。

表 5、表 6 和表 7 表明,3 个回归模型的方差膨胀因子(VIF 值)均小于临界值 10,这表明自变量之间
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的共线性可以接受。 由表 5 可知,隐私关注显著负向影响用户接受意愿(β = -0. 301,P<0. 001),行为定

向广告侵扰性显著负向影响用户接受意愿(β= -0. 10,P<0. 001),个性化显著正向影响用户接受意愿(β
= 0. 324,P<0. 001),行为定向广告信息性显著正向影响用户接受意愿(β = 0. 231,P<0. 001),广告—情境

一致性显著正向影响用户接受意愿(β= 0. 408,P<0. 001),假设 H1、H2、H3、H4 和 H5 得到验证。
由表 6 可知,用户的隐私关注会显著负向影响广告态度(β = -0. 210,P<0. 001),行为定向广告侵扰

性显著负向影响广告态度(β= -0. 15,P<0. 01),个性化显著正向影响广告态度(β = 0. 277,P<0. 001),行

为定向广告信息性显著正向影响广告态度(β = 0. 1,P<0. 001),广告—情境一致性显著正向影响广告态

度(β= 0. 318,P<0. 001),假设 H6、H7、H8、H9、H10 得到验证。

由表 7 可知,用户行为定向广告的广告态度显著正向影响用户接受意愿(β = 0. 334,P<0. 001),假设

H11 得到验证。
表 5　 回归模型(广告感知特性—接受意愿)

未标准化系数 标准化系数

B 标准错误 β
t 显著性

共线性统计

容忍度 VIF

(常量) 1. 342 0. 253 5. 327 ∗∗∗

隐私关注 -0. 432 0. 045 -0. 301 -5. 859 ∗∗∗ 0. 287 6. 655

侵扰性 -0. 124 0. 038 -0. 102 -. 342 ∗∗∗ 0. 403 2. 949

个性化 0. 628 0. 048 0. 324 5. 233 ∗∗∗ 0. 323 3. 044

信息性 0. 351 0. 045 0. 213 4. 561 ∗∗∗ 0. 403 5. 406

广告—情境一致性 0. 531 0. 050 0. 408 4. 938 ∗∗∗ 0. 208 3. 324

表 6　 回归模型(广告感知特性—广告态度)

未标准化系数 标准化系数

B 标准错误 β
t 显著性

共线性统计

容忍度 VIF

(常量) 1. 795 0. 253 7. 105 ∗∗∗

隐私关注 -0. 231 0. 045 -0. 210 -5. 127 ∗∗∗ 0. 364 7. 747

侵扰性 -0. 048 0. 038 -0. 152 -1. 273 ∗∗ 0. 367 2. 725

个性化 0. 251 0. 048 0. 277 5. 190 ∗∗∗ 0. 214 2. 682

信息性 0. 151 0. 045 0. 132 0. 351 ∗∗∗ 0. 395 4. 530

广告—情境一致性 0. 301 0. 050 0. 318 6. 024 ∗∗∗ 0. 219 0. 563

表 7　 回归模型(广告态度—接受意愿)

未标准化系数 标准化系数

B 标准错误 β
t 显著性

共线性统计

容忍度 VIF

(常量) 1. 231 0. 025 5. 213 ∗∗∗

广告态度 0. 532 0. 065 0. 334 3. 351 ∗∗∗ 0. 502 5. 654

(五)中介效应检验

为了验证广告态度在行为定向广告感知特性与用户接受意愿关系中的中介作用,本研究利用

SPSS25. 0 的 PROCESS 插件,采用拔靴法进行中介效应检验,具体结果见表 8。 由表 8 可知,在 5 条中介
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路径中,95%区间上限和区间下限均不包含 0,这表明用户的广告态度在行为定向广告感知特性与用户接

受意愿之间均起到部分中介作用,因此假设 H12 得到验证。
表 8　 Bootstrap 中介效应检验结果

中介路径 效应
Bootstrapping

 

(5
 

000
 

sample)

LLCI ULCI
结论

隐私关注→广告态度

→接受意愿

总效应 -0. 894 -0. 772 存在

间接效应 -0. 483 -0. 119 存在

直接效应 -0. 643 -0. 476 存在

广告态度对隐私关注与接受意愿的关系起部分中介作用

侵扰性→广告态度

→接受意愿

总效应 -0. 698 -0. 581 存在

间接效应 -0. 455 -0. 143 存在

直接效应 -0. 421 -0. 278 存在

广告态度对侵扰性与接受意愿的关系起部分中介作用

个性化→广告态度

→接受意愿

总效应 0. 592 0. 703 存在

间接效应 0. 196 0. 368 存在

直接效应 0. 264 0. 453 存在

广告态度对个性化与接受意愿的关系起部分中介作用

信息性→广告态度

→接受意愿

总效应 0. 612 0. 778 存在

间接效应 0. 414 0. 573 存在

直接效应 0. 103 0. 306 存在

广告态度对信息性与接受意愿的关系起部分中介作用

广告-情境一致性→

广告态度→接受意愿

总效应 0. 594 0. 715 存在

间接效应 0. 261 0. 438 存在

直接效应 0. 198 0. 403 存在

广告态度对广告—情境一致性与接受意愿的关系起部分中介作用

　 注:LLCI 指估计 95%区间下限,ULCI 指估计 95%区间上限。

(六)模糊集定性比较分析( fsQCA)

在生活实际情况中,当用户面对行为定向广告时,多个感知特性是同时存在的,这些特性会同时被用

户所感知,因此用户接受意愿的产生可能并不是某一个或两个因素作用的结果,而是由多个因素组合所

导致的。 并且,根据保护动机理论,用户在面对行为定向广告时,不会只考虑一个因素,而是综合评价利

弊后再产生行为意愿。

因此,在本研究中,我们认为行为定向广告的各个感知特性并非孤立地对用户接受意愿产生影响,而

是综合在一起对用户的接受意愿产生作用。 为进一步探究各个感知特性如何组合在一起对用户接受意

愿产生作用,找出引致用户接受意愿的因素组合(构型),本研究通过 fsQCA 对广告感知特性与用户接受
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意愿之间的关系作进一步探究。 fsQCA 属于定性比较分析(QCA)的一种,QCA 能够解决因果不对称、多

重因果并发等问题,在解释行为的多样性和复杂性上更具优势[37] 。 QCA 可以分为 3 种:清晰集( csQ-
CA)、模糊集(fsQCA)、多值集(mvQCA),其中 fsQCA 具有较高的普适性,因此本研究选择 fsQCA 进一步

研究行为定向广告感知特性对用户接受意愿的影响。

1.
 

数据校准

在进行 fsQCA 分析之前,需进行数据校准。 本研究首先用各个测量题项的均值代表题项所测量变量

的得分,然后通过直接校准法校准数据。 数据校准的关键是选择合适的校准锚点,本研究在参考现有

fsQCA 研究的基础上,完全隶属、交叉点、完全不隶属 3 个校准锚点分别选取上四分位数(75%)、中位数、
下四分位数(25%)。

2.
 

单个条件的必要性检验

为判断单个行为定向广告感知特性存在,或不存在,是否为用户接受意愿的必要条件,需要进行必要

性分析。 一致性是检验必要性的重要标准,如果一致性超过 0. 9,则认为该变量是引致结果变量发生的

必要条件。 本研究利用 fsQCA. 0 软件进行必要性分析,结果见表 9。 由表 9 可知,所有变量的存在与不存

在对用户接受意愿(或不接受意愿)的一致性值均低于 0. 9,因此可以判断,本文提出的 5 个行为定向广

告感知特性中的任意一个,对用户的接受意愿都不存在必要性。
表 9　 必要性分析结果

结果变量

前因变量

用户接受意愿 用户不接受意愿

一致性 覆盖率 一致性 覆盖率

隐私关注 0. 510
 

545 0. 643
 

690 0. 857
 

217 0. 850
 

771

~隐私关注 0. 868
 

419 0. 873
 

164 0. 613
 

480 0. 775
 

632

侵扰性 0. 644
 

693 0. 596
 

611 0. 702
 

944 0. 704
 

595

~侵扰性 0. 729
 

870 0. 734
 

795 0. 563
 

528 0. 607
 

369

个性化 0. 791
 

179 0. 747
 

693 0. 693
 

853 0. 604
 

013

~个性化 0. 580
 

983 0. 577
 

802 0. 768
 

393 0. 720
 

435

信息性 0. 771
 

700 0. 797
 

517 0. 675
 

344 0. 561
 

919

~信息性 0. 576
 

100 0. 687
 

892 0. 756
 

644 0. 727
 

397

广告—情境一致性 0. 799
 

573 0. 802
 

611 0. 686
 

452 0. 554
 

772

~广告—情境一致性 0. 556
 

458 0. 687
 

921 0. 755
 

759 0. 752
 

223

　 注:~ 表示否定情况。

3.
 

充分性分析

为检验行为定向广告感知特性如何构成不同的组态对用户的接受意愿造成影响,本研究将一致性阈

值设为 0. 8,案例阈值设为 1,利用 fsQCA. 0 进行组态分析,得到引致用户接受意愿的条件组合(构型)。

本研究一共得到 4 个构型,如表 10 所示。 表中的一致性是指这一变量组合导致结果发生的可能程度,可
以视为回归分析中的 P 值。

由表 10 可知,4 个构型的一致性以及解的一致性均高于 0. 8,大于最低阈值 0. 75,说明本研究得出的

4 个构型均能在较高程度上引致用户的接受意愿。 虽然 5 个前因变量没有同时出现在一个构型中,但在

这些构型中,均包含多个前因变量,这表明用户对行为定向广告的接受意愿受到多个广告感知特性共同

影响。
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表 10　 影响用户接受意愿影响因素的构型

条件
用户行为定向广告接受意愿

构型 1 构型 2 构型 3 构型 4

隐私关注 􀱋 􀱋 􀱋

侵扰性 􀱋

个性化 ● ● •

信息性 ● • ●

广告—情境一致性 ● • •

一致性 0. 906
 

342 0. 907
 

79 0. 828
 

123 0. 912
 

912

原始覆盖度 0. 159
 

442 0. 135
 

709 0. 225
 

227 0. 161
 

439

唯一覆盖度 0. 055
 

635 0. 038
 

351 0. 013
 

277 0. 010
 

808

解的一致性 0. 824
 

372

解的覆盖度 0. 761
 

081

　 注:表中黑色实心圆表示前因条件存在较高水平,●为核心条件,•为边缘条件;􀱋表示前因条件不存在或水平较低;空

白表示该条件存在与否对结果无影响。

在构型 1、构型 2 中低隐私关注均为核心条件,信息性、个性化和广告—情境一致性均可作为核心条

件引致用户接受意愿。 在构型 3 中,高水平的个性化、广告—情境一致性和低水平的侵扰性、隐私关注会

引致用户的接受意愿。 在构型 4 中,高水平的信息性、个性化和广告—情境一致性会引致用户接受意愿,

而侵扰性和隐私关注存在与否则没有影响。 通过比较构型 1、构型 2、构型 3 可知,低隐私关注在这 3 个

构型中均为核心条件,这表明行为定向广告保证低隐私关注是提高用户接受意愿的关键。 比较构型 3 和

构型 4 可知,当广告具备较高的信息性时,侵扰性和隐私关注所造成的负面影响会被抵消。

五、结论与展望

本研究基于保护动机理论和理性行为理论构建研究模型,研究了行为定向广告感知特性对用户接受

意愿的影响。 得出以下结论:一是用户对行为定向广告信息性、广告—情境一致性、个性化的感知越强,
其对广告越具有积极的广告态度。 用户对行为定向广告造成的侵扰和隐私侵犯感知越强,其越容易产生

消极的广告态度。 二是行为定向广告的信息性、广告—情境一致性、个性化越强,用户越容易接受行为定

向广告,侵扰性、隐私关注感知越明显,用户的接受意愿越低。 三是用户的广告态度越正面,越倾向于接

受行为定向广告。 四是广告态度在广告感知特性与用户接受意愿之间起中介作用。 五是行为定向广告

感知特性既会单独对用户的接受意愿产生影响,也会综合在一起引致用户的接受意愿。
本研究对企业利用行为定向广告进行精准营销具有重要启示。 首先,企业要充分发挥行为定向广告

精准投放的优势,及时准确地向用户投放符合其需求或潜在需求的定向广告。 如企业可以通过优化推荐

算法,向用户推送符合用户消费水平或高信用、高评分商家的广告,增强广告信息性。 其次,提高广告的

内容、形式与所投放平台的匹配程度,增强一致性同时降低侵扰性。 例如,企业应避免在视频平台投放弹

窗广告,避免在外观、用途相差很大的购买页面投放广告,如在食品购买页面投放汽车广告。 最后,个性

化和隐私关注是造成用户面对行为定向广告时的矛盾心态的主要因素,因此调和好二者的关系是能否充

分发挥广告效果的关键,企业在搜集用户信息之前可以充分征询用户意见、根据用户需求提供隐私保护
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机制,承诺不追踪用户的个人敏感信息等。
根据 fsQCA 的分析结果,在利用行为定向广告进行精准营销时,不能仅注重某一个特性,而要从因素

组合的视角合理地匹配各个特性在广告中的比重。 由构型 1 可知,当广告所能引起的隐私关注较低时,
企业可以通过优化个性化推荐算法,确保广告中的商品能够符合用户的喜好和兴趣。 企业还可以综合用

户多方面的网络行为数据,如搜索、收藏、转发、分享等,从而更加精确地了解用户的需求,提高广告的个

性化程度和增强信息性,提高用户对广告的接受意愿。 由构型 2 可知,当用户对广告的隐私关注较低时,
企业可以通过选择与产品或服务相适应的平台和广告形式,从而提高广告情境一致性,促使用户产生高

接受意愿。 由构型 3 可知,当广告的隐私关注和侵扰性都较低时,需要提高广告的个性化程度和广告—
情境一致性,才能提高用户对广告的接受意愿。 由构型 4 可知,若行为定向广告能够为用户提供有效的

信息,具有较高的个性化程度,同时与投放平台具有较高的匹配度,那么广告的隐私关注、侵扰性对用户

的接受意愿将不会产生作用。
本研究也存在一定的研究局限和不足。 第一,仅研究行为定向广告感知特性和用户态度对用户接受

意愿的影响,但实际上用户的广告接受意愿是在众多因素的共同作用下决定的,用户对广告和平台的信

任程度、了解程度以及广告观看环境、品牌突出度等因素,也可能会对用户的广告接受意愿产生影响,今
后可以在研究中探究这些因素对用户接受意愿的影响。 第二,本研究对行为定向广告感知特性的挖掘主

要基于保护动机理论和现有研究,虽然已经对现有文献作了较为全面的梳理,但是也难免有所遗漏,而且

行为定向广告作为新兴的广告形式,它的感知特性还有很多是现有研究所没有挖掘到的,未来可以进一

步采用扎根理论的方法对行为定向广告的感知特性进行更深入的挖掘。 第三,参与本文问卷调查的主要

为青年,随着我国老龄化的加剧和互联网在各个年龄层的普及,未来的研究可以扩大老年人的样本量,同
时纳入其他年龄层的人群,增强研究结果的普适性和前瞻性。
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Abstract:With
 

the
 

development
 

and
 

maturity
 

of
 

Internet
 

technology,
 

online
 

behavioral
 

advertising
 

has
 

gradually
 

emerged
 

as
 

an
 

important
 

tool
 

for
 

personalized
 

marketing.
 

However,
 

how
 

to
 

enhance
 

users’
 

acceptance
 

of
 

such
 

advertising
 

and
 

improve
 

its
 

effectiveness
 

remains
 

a
 

pressing
 

issue,
 

with
 

relatively
 

limited
 

research
 

in
 

this
 

area.
 

Therefore,
 

this
 

study
 

starts
 

with
 

the
 

perception
 

characteristics
 

of
 

online
 

behavioral
 

advertising
 

and
 

con-
structs

 

a
 

research
 

model
 

based
 

on
 

the
 

Protection
 

Motivation
 

Theory
 

and
 

Theory
 

of
 

Reasoned
 

Action.
 

Based
 

on
 

the
 

analysis
 

of
 

351
 

valid
 

questionnaires
 

using
 

SPSS
 

25. 0
 

and
 

AMOS
 

18. 0
 

for
 

reliability,
 

validity,
 

and
 

regres-
sion

 

analysis,
 

the
 

study
 

further
 

employs
 

fuzzy-set
 

qualitative
 

comparative
 

analysis
 

(fsQCA)
 

to
 

explore
 

the
 

con-
figurational

 

effects
 

of
 

these
 

perception
 

characteristics
 

on
 

user
 

acceptance.
 

The
 

regression
 

analysis
 

reveals
 

that
 

privacy
 

concerns
 

and
 

perceived
 

intrusiveness
 

negatively
 

impact
 

users’
 

acceptance
 

intention,
 

while
 

personaliza-
tion

 

and
 

other
 

perception
 

characteristics
 

positively
 

influence
 

it.
 

Advertising
 

attitude
 

is
 

found
 

to
 

mediate
 

the
 

rela-
tionship

 

between
 

advertising
 

perception
 

characteristics
 

and
 

user
 

acceptance
 

intention.
 

The
 

fsQCA
 

results
 

indi-
cate

 

that
 

none
 

of
 

the
 

five
 

perception
 

characteristics
 

is
 

a
 

necessary
 

condition
 

for
 

user
 

acceptance;
 

instead,
 

they
 

interact
 

in
 

combinations,
 

and
 

there
 

are
 

four
 

combinations
 

of
 

characteristics
 

that
 

lead
 

to
 

high
 

user
 

acceptance
 

in-
tention.
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