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社交媒体信息流广告回避影响因素研究
———负向情感反应的中介作用
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摘　 要： 基于大数据算法推荐的信息流广告， 增加了媒体广告库存， 给媒体平台带来更大的盈利空

间， 原生自然的展现形态更有利于品牌传播， 但存在广告回避现象。 不同于以往研究将广告回避作为单一

变量衡量， 该研究将广告回避分为认知、 情感和行为三个独立变量， 并探究三者之间的关系。 通过结构方

程模型构建信息流广告回避影响因素模型， 该模型验证了负向情感反应在形成认知和行为回避中的重要作

用， 肯定了情感作为 “行为倾向” 的核心以及对认知和行为回避的中介作用。 同时， 从信息、 媒介和用户

三个角度分析影响信息流广告回避的因素， 验证了广告信息感知个性化、 感知广告杂乱、 社交媒体作为广

告媒介的态度和隐私担忧对广告回避的显著影响。
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一、 研究背景

大数据的蓬勃发展和机器学习的逐步推进为实现广告信息的精准化传播提供了技术支持， 在掌握

海量用户数据的基础上， 广告主可以为用户提供高个性化、 低干扰性的广告内容。 社交媒体的社交性

和互动性， 不仅能够给媒介平台带来更有黏性的目标用户， 而且降低了广告传播的噪音， 这种融入用

户体验、 镶嵌式的广告形态被认为更人性化和个性化。［１］ 而信息流广告实际效果与预期效果并非一致。
虽然暴露在海量广告信息中， 但用户能够处理的实际信息量很小， 用户对于社交媒体上的广告注意力

非常低， 广告信息会在社交媒体内容的信息洪流中丢失， 从而导致广告无效。［２－４］ 同时， 与传统媒体不

同， 用户在使用社交媒体时拥有更大控制权， 用户有权选择主动回避广告。 社交媒体被认为是私人的

社交空间， 任何形式的广告都不受欢迎。［５］ 尽管社交媒体中的信息流广告更人性化、 个性化、 精准化，
但这并不意味着更有效的广告效果， 这不仅会给品牌营销传播带来困境， 同时也会冲击社交媒体平台

的商业模式。
本研究采用问卷调查法和结构方程模型建立社交媒体信息流广告回避影响因素模型。 与之前研究

将广告回避作为单一结构进行衡量不同， 本研究将广告回避分为情感、 认知和行为三个维度进行衡量，
并且深入探讨负向情感反应是否对广告行为回避产生中介影响。 同时， 从信息、 媒介、 用户三个层面

分析影响信息流广告回避的因素。

二、 文献综述

（一） 社交媒体中的信息流广告

国内学者在探讨社交媒体广告时， 多使用 “原生广告” “信息流广告” 和 “精准广告” 这三个概
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念［６－８］ ， 而来自市场营销、 信息情报学科的国外学者多使用 “行为定向广告” 和 “个性化广告” ［９－１０］ 的

概念。 国内外学者由于从不同的学科背景出发， 在研究社交媒体广告时出现了概念混淆和对话错位。
本研究采用 “信息流广告”， 指代在社交媒体平台上针对不同用户群体属性对用户喜好和特点进行智能

推广的广告形式， 直观的展现形式是镶嵌在社交媒体的信息流之中， 具体形式可以是图文、 视频流或

者本地推荐。
（二） 广告回避

　 　 回避理论起源于人类的基本本能， 它表明人们会天然地接近快乐和避免痛苦。［１１］ 信息回避是指任何

旨在阻止或延迟获取可用但可能不需要的信息的行为。 当信息可能引起不愉快的情绪或减弱愉快的情

绪时， 人们会选择主动回避信息， 信息回避行为倾向的核心是情感。［１２］２０ 世纪 ９０ 年代起， 学者开始研

究传统媒体中的广告回避现象。 Ａｂｅｒｎｅｔｈｙ 认为 ３２％的电视观众存在回避广告行为。［１３］ Ｓｐｅｃｋ 和 Ｅｌｌｉｏｔｔ 将
广告回避定义为 “媒体用户为减少接触广告内容而采取的所有行动”， 分为认知型 （忽略广告）、 行为

型 （翻转或跳过） 或机械型 （切换频道或消除广告） 三种类型。［１４］Ｃｈｏ 和 Ｃｈｅｏｎ 研究了网络环境下的广

告回避， 提出认知、 情感和行为三种回避类型。［１５］ Ｓｐｅｃｋ 和 Ｅｌｌｉｏｔｔ、 Ｃｈｏ 和 Ｃｈｅｏｎ 尽管都确定了三种不同

类型的广告回避， 但都将广告回避作为一个单一的结构来衡量。
随着媒体技术的发展， 国外学者针对互联网环境中广告回避影响因素做了进一步研究。 Ｃｈｏ 和

Ｃｈｅｏｎ 发现， 感知目标障碍、 感知广告杂乱和之前负面经历会影响广告回避， 其中， 感知目标障碍影响

最大。 Ｋｅｌｌｙ 认为如果用户对负面体验有预期， 广告相关性低， 用户对广告信息持怀疑态度， 或者对广

告媒介持怀疑态度， 那么社交媒体中的广告更容易被回避。 Ｄｏｄｏｏ 验证了性格特征与广告回避行为之间

存在的相关关系。［１６］而国内关于广告回避的研究大多停留在对国外实证研究模型的综述研究， 实证研究

自 ２０１６ 年开始出现， 但数量不多。
总之， 学者对广告回避研究呈现以下特点： 首先， 研究对象多元化， 从对网络广告的笼统研究到对

信息流广告［１７］ 、 基于地理位置的广告［１８］ 、 网络视频情景短剧广告中回避现象的具体研究［１９］ ； 其次， 研

究模型逐渐复杂化， 中介变量 （如广告信任、 自我控制［２０］ ） 和调节变量 （如感知广告内容、 社交媒体

使用［２１］ ） 被添加到模型中； 第三， 研究视野扩大化， 不同学科背景的学者从各自学科入手研究广告回

避， 其中传播学、 营销学和心理学最多。

三、 研究假设与研究模型

（一） 信息流广告回避中的认知、 情感和行为

Ｃｈｏ 和 Ｃｈｅｏｎ 将广告回避分为认知、 情感和行为三种类型， 并将三种类型统一为单一结果变量 “广
告回避”， 后来学者也多采用此衡量方式。 本研究将三种广告回避类型分为 “负向情感反应” “认知回

避” 和 “行为回避” 三种类型进行验证。 广告认知回避是自动视觉筛选过程， 不需要用户有意识地决

定或行动， 表现为无知觉记忆。 网络广告中的横幅盲视是最常见的认知回避， 眼球追踪实验证明： 在

线广告的可预测布局意味着用户对预期区域的横幅广告视而不见。［２２］

关于情感和认知是独立的还是相互关联的， 心理学研究者进行过讨论。 Ｌａｚａｒｕｓ 认为认知的首要假

设是认知活动是情绪的必要前提， 要体验某种情绪， 人们必须先理解。［２３］但 Ｚａｊｏｎｃ 认为情感和认知是独

立的系统。 情感可以在没有事先认知过程的情况下产生， 甚至可能在行为链中先于认知。［２４］ ＬｅＤｏｕｘ 提

出情感或认知的决定地位是视角问题。 如果把认知定义为最高层次的思维， 那么认知就不是情感的必

要前提条件。 如果把认知定义为感官加工， 信息加工要求情感依赖于认知， 那么认知就是情感的必要

前提条件。［２５］神经科学研究表明， 情感可能是独立于认知的系统。［２６］ 本研究认为： “负向情感反应” 是

认知回避和行为回避的影响因素， 而不是一种广告回避的类型。 当用户对广告产生负面情绪时， 会采

取行动消除威胁， 产生回避行为。 基于此， 提出以下研究假设：
Ｈ１： 负向情感反应对信息流广告行为回避产生显著正向影响。
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Ｈ２： 负向情感反应对信息流广告认知回避产生显著正向影响。
Ｈ３： 认知回避会对信息流广告行为回避产生显著正向影响。
（二） 广告回避的影响因素

从广告信息本身来看， 信息的内容会影响广告回避。 感知个性化对于优化符合用户兴趣和偏好的

广告信息至关重要。 在社交媒体背景下， 广告感知个性化与感知相关性密切相关。 Ｘｕ 认为， 内容的个

性化是防止移动广告被视为侵扰性和刺激性的最有效方式。 如果广告对个人有重要意义， 则广告回避

会有所缓解。［２７］

信息的外在形式和数量也会影响广告回避。 Ｅｌｌｉｏｔ 和 Ｓｐｅｃｋ 认为感知广告杂乱会影响广告回避。 感

知广告杂乱包括广告过量程度、 用户恼怒程度和广告独占性。 互联网中的广告杂乱可通过计算单一网

页旗帜广告、 弹窗广告、 文本链接等多种形式广告的总量来衡量； 用户恼怒程度是指面对过量广告被

激怒的程度； 广告独占性是指在多大程度上用户认为某种媒介只是单一广告媒介。［２８］ 如果用户认为有太

多的信息指向他们， 他们就不太可能回忆起广告。［２９］与传统媒体不同， 用户的个人社交媒体空间具有私

人性， 广告被认为是对个人打造的在线社交空间的入侵， 用户会对广告产生消极态度和抵触情绪。［３０］ 如

果用户感知广告信息杂乱， 会影响其信息选择的心理感受， 从而产生负面的情绪反应， 进而有可能产

生广告回避。
媒介对用户的广告回避行为也会产生影响。 广告媒介的可信度将影响用户对广告信息的感知， 以

及是否会忽视广告信息。 如果用户对社交媒体持怀疑态度， 他们更可能回避该媒体上的广告。［３１］

用户本身对于隐私担忧的程度也会影响广告回避。 隐私担忧作为反映用户对社交媒体广告中隐私

关注程度的心理特征， 不仅表明用户在广告中的隐私体验和感受， 也会对后续的广告接受或者回避产

生重要影响。 Ｓｈｅｅｈａｎ 和 Ｈｏｙ 认为随着隐私担忧的增加， 用户可能会对在线广告产生消极的行为反应，
例如向网站提供不完整的信息。［３２］ Ｂａｅｋ 和 Ｍｏｒｉｍｏｔｏ 对个性化广告回避影响因素的研究发现， 隐私担忧

通过广告怀疑的中介作用对广告回避产生正向影响。［３３］基于此， 本研究提出以下研究假设：
Ｈ４： 信息流广告的感知个性化对负向情感反应产生显著负向影响。
Ｈ５： 信息流广告的感知广告杂乱对负向情感反应产生显著正向影响。
Ｈ６： 社交媒体作为广告媒体的态度对负向情感反应产生显著正向影响。
Ｈ７－１： 隐私担忧对负向情感反应产生显著正向影响。
Ｈ７－２： 隐私担忧对广告行为回避产生显著正向影响。
基于以上研究假设， 提出如下研究模型图：

图 １　 研究模型图
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四、 研究方法

（一） 变量测量与量表

问卷中所有变量测量题项均参考国外相关研究中的成熟量表， 以确保量表效度， 并根据社交媒体

信息流广告情境进行适当的修改与调整。 本研究量表均采用李克特 ５ 级量表， 让被调查者结合自身实际

情况对各项指标予以评分， １ 代表 “非常不同意”， ５ 代表 “非常同意”。
感知个性化是指用户对社交媒体信息流广告个性化程度的感知水平， 采用 Ｓｒｉｎｉｖａｓａｎ、 Ａｎｄｅｒｓｏｎ 和

Ｐｏｎｎａｖｏｌｕ 的 ４ 项量表测量。［３４］ 感知广告杂乱是指用户认为媒介中广告数量的过量程度， 采用 Ｃｈｏ 和

Ｃｈｅｏｎ 的 ３ 项量表测量。 用户对社交媒体作为广告媒介的态度是指用户对社交媒体作为广告媒介的怀疑

程度， 采用 Ｋｅｌｌｙ 的 ３ 项量表进行测量。 隐私担忧是指用户对其网络个人信息被社交媒体平台控制、 收

集和使用等情况的关注， 采用 Ｘｕ 的 ６ 项量表测量。［３５］负向情感反应是指用户在面对社交媒体中的信息

流广告时所产生的否定性情感， 如不开心、 烦躁、 愤怒等， 采用 ｃｈｏ 和 ｃｈｅｏｎ 的 ３ 项量表测量。 信息流

广告认知回避是指用户将注意力从信息流广告上转移开的倾向， 采用 Ｃｈｉｎｃｈａｎａｃｈｏｋｃｈａｉ 和 Ｇｒｅｇｏｒｉｏ 的 ４
项量表测量。［３６］信息流广告行为回避是指用户主动采取措施来回避广告， 如向下滚动翻页、 快速跳过广

告、 关闭推荐广告等， 采用 Ｃｈｉｎｃｈａｎａｃｈｏｋｃｈａｉ 和 Ｇｒｅｇｏｒｉｏ 的 ３ 项量表测量。
（二） 样本与数据收集

首先采用便利抽样方法选择了 ９５ 名社交媒体用户进行预调研， 设置了一个筛选选项， 筛选出能够

识别信息流广告的受访者， 最终得到 ８９ 名符合要求的受访者。 根据受访者反馈修改不易理解或者有歧

义的语句， 并对收集到的数据进行初步验证， 量表满足信度效度要求。
正式问卷调查期间为 ２０２０ 年 ６ 月 ５ 日至 ６ 月 １５ 日， 采用网络问卷调查法进行数据收集， 通过问卷

星调研平台， 采用微信、 ＱＱ、 高校贴吧等社交媒体以传达到受访者。 最终共回收 ３５６ 份问卷， 根据

“填答时间” 和 “识别信息流广告” 两条标准对数据进行筛选， 删除填答时间在正负 ３ 个标准差以外的

数据， 并且删除未能正确识别社交媒体中信息流广告的样本， 最终获得有效问卷 ３２８ 份， 问卷有效率

９２􀆰 １％。 其中男性占 ３３􀆰 ８％ （１１１ 人）， 女性占 ６６􀆰 ２％ （２１７ 人）； 年龄主要集中在 １９—２５ 岁和 ２６—３０
岁两个阶段， 其占比分别为 ５４􀆰 ３％ （１７８ 人） 和 ２７􀆰 ７％ （９１ 人）， １８ 岁及以下人群占 １１􀆰 ６％ （３８ 人），
而 ３１ 岁及以上的受访者最少， 只占 ６􀆰 ４％ （２１ 人）。 社交媒体主要用户也集中在该年龄层， 因此该调查

的受访者年龄与性别分布基本符合研究的要求。
（三） 研究方法

本研究使用 ＳＰＳＳ２５􀆰 ０ 进行信效度检验、 描述性统计分析和探索性因子分析， 采用 Ａｍｏｓ２４􀆰 ０ 进行

验证性因子分析， 建立结构方程模型验证研究假设， 采用 ｂｏｏｔｓｔｒａｐｐｉｎｇ 进行中介效应的验证分析。

五、 研究结果

（一） 信度与因子分析

１􀆰 广告回避影响因素相关变量的信度与因子分析

采用主成分分析方法进行探索性因子分析， 并对初始矩阵进行方差极大正交旋转， 根据前期研究

规定抽取 ４ 个因子。 如表 １ 所示得到 ４ 个因子， 累计方差比率为 ８１􀆰 ５１５％， ＫＭＯ 值为 ０􀆰 ８９１， 􀱽２ 值为

４１０４􀆰 ０４２ （ｄｆ ＝ １０５）， Ｐ＜０􀆰 ００１， 因子载荷度都在 ０􀆰 ７０ 以上， 因此自变量的各题项具有较高的建构效

度。 本文中因子 １ 命名为 “隐私担忧”， 因子 ２ 命名为 “感知个性化”， 因子 ３ 命名为 “对社交媒体作

为广告媒介的态度”， 因子 ４ 命名为 “感知广告杂乱”。 四个因子的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ＇ｓ α 系数均大于 ０􀆰 ８， 显示

出各因子具有较好的内部一致性。 在 ＡＭＯＳ２４􀆰 ０ 中建构测量模型进行验证性因子分析， 如表 １ 所示， 各

０２
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项指标均符合要求， 表明指标变量被构念解释的变异良好， 各测量项均具有良好的收敛效度。
表 １　 广告回避影响因素相关变量的信度与因子分析

题项
因子分析结果

因子 １ 因子 ２ 因子 ３ 因子 ４
特征值

方差

比％

累计方

差比％

Ｃｒｏｎｂａ

ｃｈ＇ｓα 值

组合

信度 ＣＲ

平均方差萃

取量 ＡＶＥ

ＰＣ４ ０􀆰 ９０６

ＰＣ２ ０􀆰 ８９６

ＰＣ１ ０􀆰 ８５９

ＰＣ３ ０􀆰 ８５６

ＰＣ６ ０􀆰 ８５１

ＰＣ５ ０􀆰 ８２４

６􀆰 ８０５ ４５􀆰 ３６５ ４５􀆰 ３６５ ０􀆰 ９５５ ０􀆰 ９５３ ０􀆰 ７７４

ＰＩ２ ０􀆰 ９０７

ＰＩ１ ０􀆰 ８８３

ＰＩ３ ０􀆰 ８５６

ＰＩ４ ０􀆰 ８５

２􀆰 ９９７ １９􀆰 ９８３ ６５􀆰 ３４８ ０􀆰 ８９７ ０􀆰 ８９２ ０􀆰 ６７６

ＡＴＳＮＳ３ ０􀆰 ８７１

ＡＴＳＮＳ１ ０􀆰 ８０８

ＡＴＳＮＳ２ ０􀆰 ７９９

１􀆰 ５６５ １０􀆰 ４３５ ７５􀆰 ７８３ ０􀆰 ８９０ ０􀆰 ８９０ ０􀆰 ７２９

ＡＣ１ ０􀆰 ８５３

ＡＣ２ ０􀆰 ８１６

ＡＣ３ ０􀆰 ７９５

０􀆰 ８６０ ５􀆰 ７３２ ８１􀆰 ５１５ ０􀆰 ８３５ ０􀆰 ８３９ ０􀆰 ７２３

ＫＭＯ： ０􀆰 ８９１， Ｂａｒｔｌｅｔｔ 的检验： Ｃｈｉ－Ｓｑｕａｒｅ ＝ ４１０４􀆰 ０４２， ｄｆ ＝ １０５， Ｓｉｇ ＝ ０􀆰 ０００

􀱽２ ＝ ８４􀆰 ８１６， ｄｆ ＝ ７０， 􀱽２ ／ ｄｆ ＝ １􀆰 ２１２， ｐ ＝ ０􀆰 ３２５， ＲＭＲ ＝ ０􀆰 ０２１， ＧＦＩ ＝ ０􀆰 ９７２， ＡＧＦＩ ＝ ０􀆰 ９５２， ＮＦＩ ＝ ０􀆰 ９８２， ＩＦＩ ＝

０􀆰 ９９８， ＴＬＩ＝ ０􀆰 ９９８， ＣＦＩ＝ ０􀆰 ９９９， ＲＭＳＥＡ＝ ０􀆰 ０１５， ＳＲＭＲ＝ ０􀆰 ０２４７

　 　 ２􀆰 负向情感反应、 认知回避、 行为回避变量的信度与因子分析

Ｃｈｏ 和 Ｃｈｅｏｎ （２００４） 在衡量广告回避时， 将广告回避看成是单一变量， 将其分为认知回避、 情感

回避和行为回避三个维度。 本研究在此基础上将广告回避分为三个独立变量进行衡量。 采用主成分分

析方法对以上三个变量进行探索性因子分析， 并对初始矩阵进行方差极大正交旋转， 规定抽取 ３ 个因

子。 经过反复检验， ＣＯＧ１ （ “我会主动忽略信息流广告” ） 在因子 ２ 和因子 ３ 上的因子载荷基本接近，

予以删除。 最终如表 ２ 所示得到 ３ 个因子， 累计方差比率为 ８１􀆰 ４４６％， ＫＭＯ 值为 ０􀆰 ９１２， 􀱽２ 值为

２４１１􀆰 ９２５ （ｄｆ ＝ ３６）， Ｐ＜０􀆰 ００１， 因子载荷度都在 ０􀆰 ６５ 以上， 因此各题项具有较高的建构效度。 将因子

１ 命名为 “负向情感反应”， 因子 ２ 命名为 “认知回避”， 因子 ３ 命名为 “行为回避”。 三个因子的

Ｃｒｏｎｂａｃｈ＇ｓ α 系数都大于 ０􀆰 ８， 显示出各因子具有较好的内部一致性。 在 ＡＭＯＳ２４􀆰 ０ 中建构测量模型进

行验证性因子分析， 如表 ２ 所示， 各项指标均符合要求， 表明指标变量被构念解释的变异良好， 各测量

项均具有良好的收敛效度。

１２
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表 ２　 负向情感反应、 认知回避、 行为回避信度与因子分析

题项
因子分析结果

因子 １ 因子 ２ 因子 ３
特征值 方差比％

累计方差比

％

Ｃｒｏｎｂａｃｈ＇ｓ

α 值

组合信

度 ＣＲ

平均方差
萃取量
ＡＶＥ

ＡＦＦＥＣＴ２ ０􀆰 ８３０

ＡＦＦＥＣＴ１ ０􀆰 ８１２

ＡＦＦＥＣＴ３ ０􀆰 ７７８

４􀆰 ７２ ５７􀆰 ８８６ ５７􀆰 ８８６ ０􀆰 ９２７ ０􀆰 ９２９ ０􀆰 ８１３

ＣＯＧ３ ０􀆰 ８６８

ＣＯＧ２ ０􀆰 ８２５

ＣＯＧ４ ０􀆰 ７１８

１􀆰 １３７ １２􀆰 ２９２ ７０􀆰 １７８ ０􀆰 ８８８ ０􀆰 ８８９ ０􀆰 ７２９

ＢＥＨＡ２ ０􀆰 ８３１

ＢＥＨＡ３ ０􀆰 ７８６

ＢＥＨＡ１ ０􀆰 ６７４

１􀆰 ０１１ １１􀆰 ２６８ ８１􀆰 ４４６ ０􀆰 ８６３ ０􀆰 ８６５ ０􀆰 ６８２

ＫＭＯ： ０􀆰 ９１２， Ｂａｒｔｌｅｔｔ 的检验： Ｃｈｉ－Ｓｑｕａｒｅ ＝ ２４１１􀆰 ９２５， ｄｆ ＝ ３６， Ｓｉｇ ＝ ０􀆰 ０００

􀱽２ ＝ ２６􀆰 ２４６， ｄｆ ＝ １９， 􀱽２ ／ ｄｆ ＝ １􀆰 ３８１， ｐ ＝ ０􀆰 １２３， ＲＭＲ ＝ ０􀆰 ０１７， ＧＦＩ ＝ ０􀆰 ９８２， ＡＧＦＩ ＝ ０􀆰 ９５８， ＮＦＩ ＝ ０􀆰 ９８９， ＩＦＩ ＝

０􀆰 ９９７， ＴＬＩ＝ ０􀆰 ９９４， ＣＦＩ＝ ０􀆰 ９９７， ＲＭＳＥＡ＝ ０􀆰 ０３４， ＳＲＭＲ＝ ０􀆰 ０２０９

　 　 （二） 潜变量的区分效度

要验证潜变量具有区分效度， 需要验证潜变量的 ＡＶＥ 值平方根大于其与其他变量的相关系数即可。
如表 ３ 所示， 本研究中所有潜变量的 ＡＶＥ 值平方根均大于其与其他潜变量的相关系数， 说明本研究的

各项测量项的区分效度良好， 为下一步的结构方程分析提供了基础。
表 ３　 各研究变量的相关矩阵

Ｍ ＳＤ
维度

１ ２ ３ ４ ５ ６ ７

１ 隐私担忧 ３􀆰 ９５ ０􀆰 ８３ ０􀆰 ８８

２ 媒介态度 ３􀆰 ４８ ０􀆰 ８４ ０􀆰 ５６ ０􀆰 ８６

３ 感知广告杂乱 ３􀆰 ７３ ０􀆰 ８１ ０􀆰 ５１ ０􀆰 ５８ ０􀆰 ８５

４ 感知个性化 ３􀆰 １２ ０􀆰 ８４ －０􀆰 ３１ －０􀆰 ３２ －０􀆰 ３２ ０􀆰 ８２

５ 负向情感反应 ３􀆰 ７０ ０􀆰 ８５ ０􀆰 ７２ ０􀆰 ７６ ０􀆰 ５９ －０􀆰 ３９ ０􀆰 ９０

６ 认知回避 ３􀆰 ５３ ０􀆰 ８０ ０􀆰 ６０ ０􀆰 ６３ ０􀆰 ５１ －０􀆰 ３６ ０􀆰 ７１ ０􀆰 ８５

７ 行为回避 ３􀆰 ６５ ０􀆰 ７８ ０􀆰 ６７ ０􀆰 ６０ ０􀆰 ５１ －０􀆰 ３５ ０􀆰 ７６ ０􀆰 ６７ ０􀆰 ８２

注： 表格对角线上的加粗数字为对应维度平均方差萃取量的平方根， 非对角线数字为维度间相关系数。

　 　 （三） 假设检验

根据本研究提出的研究假设， 构建社交媒体信息流广告回避影响因素模型。 本研究提出的假设模

型整体拟合情况良好， 􀱽２ ／ ｄｆ ＝ １􀆰 １０４， 概率值为 ０􀆰 ３５７， 达到显著水平， ＳＲＭＲ （ ０􀆰 ０１１９）、 ＲＭＳＥＡ
（０􀆰 ０１８）、 ＲＭＲ （０􀆰 ００８） 均小于 ０􀆰 ０５， ＧＦＩ （ ０􀆰 ９９４）、 ＡＧＦＩ （ ０􀆰 ９７３）、 ＮＦＩ （ ０􀆰 ９９５）、 ＩＦＩ （ ０􀆰 ９９７）、
ＴＬＩ （０􀆰 ９９８）、 ＣＦＩ （０􀆰 ９９７） 各项值均大于 ０􀆰 ９， 说明本研究提出的研究模型得到数据支持。 图 ２ 线段

２２
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之上的数据表示标准化回归系数， 即路径系数。 在 ９９％的置信区间内， 各路径系数都达到显著水平。
说明本研究提出的研究模型是合理的， 各变量之间的关系得到实证数据的支持。

研究结果表明， 负向情感反应对社交媒体信息流广告的认知回避和行为回避都具有显著的正向预

测作用 （β＝ ０􀆰 ８４， β＝ ０􀆰 ４４）， 认知回避对行为回避也有显著的正向预测作用 （ β ＝ ０􀆰 ３４）。 感知广告杂

乱、 社交媒体作为广告媒介的态度和隐私关注会对负向情感反应产生显著正向影响， 其中社交媒体作

为广告媒介的态度影响最大 （ β ＝ ０􀆰 ４６）， 隐私担忧次之 （ β ＝ ０􀆰 ４０）， 感知广告杂乱影响最小 （ β ＝

０􀆰 １３）。 广告信息感知个性化会对负向情感反应产生显著负向影响 （ β ＝ －０􀆰 １２）。 用户的隐私担忧对社

交媒体信息流广告的行为回避产生直接显著正向影响 （β＝ ０􀆰 ２２）。
表 ４　 研究假设验证结果

研究假设 Ｅｓｔｉｍａｔｅ Ｓ􀆰 Ｅ􀆰 Ｃ􀆰 Ｒ􀆰 Ｐ 检验结果

Ｈ１ 行为回避＜－－－负向情感反应 ０􀆰 ４０７ ０􀆰 ０５ ８􀆰 １８９ ∗∗∗ 成立

Ｈ２ 认知回避＜－－－负向情感反应 ０􀆰 ７９７ ０􀆰 ０４５ １７􀆰 ６２３ ∗∗∗ 成立

Ｈ３ 行为回避＜－－－认知回避 ０􀆰 ３２５ ０􀆰 ０４８ ６􀆰 ７７０ ∗∗∗ 成立

Ｈ４ 负向情感反应＜－－－感知个性化 －０􀆰 １２４ ０􀆰 ０２８ －４􀆰 ４２９ ∗∗∗ 成立

Ｈ５ 负向情感反应＜－－－感知广告杂乱 ０􀆰 １３２ ０􀆰 ０４０ ３􀆰 ３４３ ∗∗∗ 成立

Ｈ６ 负向情感反应＜－－－ＳＮＳ 作为广告媒介的态度 ０􀆰 ４６０ ０􀆰 ０３９ １１􀆰 ８９２ ∗∗∗ 成立

Ｈ７－１ 负向情感反应＜－－－隐私担忧 ０􀆰 ３９５ ０􀆰 ０３６ １０􀆰 ８７３ ∗∗∗ 成立

Ｈ７－２ 行为回避＜－－－隐私担忧 ０􀆰 ２１０ ０􀆰 ０４６ ４􀆰 ５３４ ∗∗∗ 成立

图 ２　 社交媒体信息流广告回避影响因素模型 （标准化回归系数）
（四） 中介效应检验

利用 ＡＭＯＳ 进行 ｂｏｏｔｓｔｒａｐｐｉｎｇ 分析来检验假设模型中的中介效应。 间接效应的显著性通过检验偏差

校正的 ９５％置信区间来检验， 重复抽样 ５０００ 次， 由表 ５ 可知置信区间不包含 ０， 表明中介效应显著。
负向情感反应对社交媒体作为广告媒介的态度和隐私担忧产生的中介效应较大， 中介效应值分别为

０􀆰 ２０２ 和 ０􀆰 １７６。 负向情感反应和认知回避的链式中介效应对社交媒体作为广告媒介的态度和隐私担忧

产生的中介效应次之， 中介效应值分别为 ０􀆰 １３１ 和 ０􀆰 １１４。

３２
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表 ５　 中介效应检验表

路　 　 径 效应值 Ｂｏｏｔ ＳＥ Ｂｉａｓ－Ｃｏｒｒｅｃｔｅｄ ９５％ＣＩ

Ｌｏｗｅｒ Ｕｐｐｅｒ

感知个性化—负向情感反应—行为回避 －０􀆰 ０５３∗ ０􀆰 ０１４ －０􀆰 ０６３ －０􀆰 ０１３

感知个性化—负向情感反应—认知回避—行为回避 －０􀆰 ０３５∗ ０􀆰 ００７ －０􀆰 ０２８ －０􀆰 ０２０

感知广告杂乱—负向情感反应—行为回避 ０􀆰 ０５７∗ ０􀆰 ０２６ ０􀆰 ０１３ ０􀆰 １００

感知广告杂乱—负向情感反应—认知回避—行为回避 ０􀆰 ０３７∗ ０􀆰 ０１１ ０􀆰 ００５ ０􀆰 ０４３

对社交媒体作为广告媒介的态度—负向情感反应—行为回避 ０􀆰 ２０２∗∗ ０􀆰 ０４１ ０􀆰 １２９ ０􀆰 ２６６

对社交媒体作为广告媒介的态度—负向情感反应—认知回避—行为

回避
０􀆰 １３１∗∗ ０􀆰 ０２３ ０􀆰 ０４９ ０􀆰 １２４

隐私担忧—负向情感反应—行为回避 ０􀆰 １７６∗∗ ０􀆰 ０３７ ０􀆰 １１１ ０􀆰 ２３５

隐私担忧—负向情感反应—认知回避—行为回避 ０􀆰 １１４∗∗ ０􀆰 ０２２ ０􀆰 ０４１ ０􀆰 １１５

∗∗在 ｐ＜０． ０１ 时显著， ∗值在 ｐ＜０． ０５ 时显著

六、 结论与讨论

（一） 研究结论

第一， 本研究证明了负向情感反应的中介作用。 不同于以往研究将广告回避定义为一个多维结构，

将其作为单一变量进行检验， 本研究将广告回避分成负向情感反应、 认知广告回避、 行为广告回避三

个变量进行衡量。 通过建立社交媒体信息流广告回避影响因素模型， 证明了负向情感反应可直接影响

行为广告回避， 也可以通过认知广告回避中介， 并由此影响行为广告回避， 前者的影响效果大于后者。

这与心理学相关研究结论一致， 即情感和认知是独立的或者部分独立的系统， 认知不一定是影响行为

的先决条件。

第二， 通过构建社交媒体信息流广告回避影响因素模型， 证实感知广告杂乱、 对社交媒体作为广告

媒介的态度、 隐私担忧会正向影响社交媒体信息流广告回避， 广告信息感知个性化会对信息流广告回

避产生负向影响。 其中， 用户对社交媒体作为广告媒介的态度和隐私担忧影响较大。 一是如果用户对

社交媒体本身持怀疑或者否定态度， 则会产生负向情感反应， 从而影响回避行为的产生， 媒介本身的

可信度起到关键作用， 这与 Ｏｂｅｒｍｉｌｌｅｒ、 Ｓｐａｎｇｅｎｂｅｒｇ 和 ＭａｃＬａｃｈｌａｎ 的研究结果一致， 即当用户对媒介平

台持怀疑态度时， 他们没有动机去处理信息。［３７］二是隐私担忧是影响广告回避较为重要的因素， 它不仅

会通过负向情感反应和认知回避间接影响行为广告回避， 而且会对行为回避产生直接影响， 这一结论

证实了 Ｂａｅｋ 和 Ｍｏｒｉｍｏｔｏ 的研究结果。 隐私担忧和负向情感反应之间密切的关系表明了用户对其在线个

人信息安全的恐惧或不信任。 三是用户如果认为社交媒体信息流广告的数量过多， 会产生负向情感反

应， 但不会直接影响行为回避。 虽然无能为力， 但是用户可能已经开始接受广告杂乱。 用户使用社交

媒体的时间越长， 接触到信息流广告的频次越多， 对这类广告越熟悉， 越能对广告存在合理性的认

知。［３８］同样， 培养理论认为一个人接触到的媒体内容越多， 他对世界的看法和信念就越广泛地符合这些

内容的主题和规范。 虽然最初的培养理论是在电视媒体的背景下进行的， 但是很多研究已经证明了其
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对社交媒体的适用性，［３９］所以可以解释用户感知广告杂乱对行为回避的影响较小。 四是广告信息感知个

性化对负向情感反应产生显著负向影响， 这是因为基于用户画像标签的信息流广告的显著性特点之一

就是内容的高度匹配性和相关性， 当用户认为社交媒体中的信息流广告是为自己量身定制的程度越低，

越容易产生负向情感反应， 从而越容易产生广告回避。 这与先前的研究结果一致， 即有针对性的广告

会导致对广告更有利的态度。［４０］广告的感知个性化可能会在用户心目中产生一种与产品或品牌有过接触

的似曾相识的熟悉感， 从而从总体上缓解对广告的负面情绪， 与非个性化和广告相比， 个性化可以减

少对广告的负面认知。

（二） 研究启示

第一， 重塑社交媒体中的广告信任与媒介信任。 随着网络广告技术的深入发展， 互联网广告中的技

术造假与管理失控等问题层出不穷， 广告发展产生的失信问题并没有随着信息技术的更新而减少， 反

而数量和形式都不断增加。 所以， 应当采用多种措施， 减少和避免广告数据造假， 增加用户广告信任，

如强化第三方监测、 建立统一的广告监测标准和广告可见性标准等。 由于广告是具有高度媒介依附性

的信息传播活动， 广告信任常常被转移到更为具象的媒介信任或组织信任上来。 这不仅影响了媒介策

略对于广告传播的决定性作用， 同时也导致广告与媒体的利益合谋后果。 所以， 增加社交媒介平台本

身的用户信任， 也能降低用户的广告回避行为。

第二， 关注用户个人信息的数据共享和数据保护。 社交媒体中信息流广告 “隐形化” 的体验虽然

能在短时间内舒缓用户的广告负面情绪， 但长期而言， 用户的被侵扰感仍然难以消除， 这是因为信息

流广告并未能真正消除隐私问题存在的根源， 相反可能在定向投放过程中进一步加重用户的隐私担忧，

成为隐私悖论的矛盾与冲突所在。 用户焦虑的根源在于对信息流广告作用机制中个体信息失控的担忧。

社交媒体平台对用户行为数据的使用始终徘徊于私人与公共之间模糊的中间地带， 这本质上是数据资

源的商业化应用与个体隐私保护的冲突问题。 因此， 要想破解用户关于隐私悖论的矛盾状态， 需要合

力而为。 用户个人层面需要增加自我保护意识和素养， 媒介平台层面需要加强技术创新， 通过技术手

段保障隐私安全， 国家层面需要从源头入手， 制定详细的规章制度以均衡商业力量对数据的开发使用

和个人权益需求之间的矛盾与冲突。

第三， 丰富信息流广告的内容与形式。 目前国内的信息流广告以图文、 短视频形式为主， 随着 ５Ｇ

技术的不断发展， 沉浸式虚拟现实、 增强现实等智能媒体为社交媒体广告带来更多可能性。 不同于早

期互联网偏重于传递符号化的内容和信息， 智能媒体正在将身体感官、 具体情境与交互体验放进媒介

化传播之中。 增强现实广告将用户的好奇心、 现场感和购买欲建立链接， 把带有广告内容的 ＡＲ 滤镜叠

加到现实环境中， 用户可以通过录制短视频、 拍照等方式， 在虚拟和现实之间形成联动。 这种新颖的

广告形式， 可以提升社交媒体的正向用户体验， 降低广告回避形成的可能性。

（三） 本研究局限和未来建议

未来的研究可以将本研究复制到其他在线和传统媒体上， 将其应用于更广泛的广告环境中。 鉴于

生物医学技术的发展， 如眼球追踪和神经科学， 利用这些技术来比较调查问卷的自我报告数据与实际

生理反应结果， 探讨情感在广告回避中的作用也很有价值。 随着 ５Ｇ 时代的到来， 社交媒体形态正在不

断更新变化， 研究需要跟上社交媒体广告形式的变化。
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