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·研究构想(Conceptual Framework)· 

调节定向对 App 用户隐私披露的影响* 

孙造诣  许苇婧  徐  亮  李宏汀 

(浙江工业大学教育科学与技术学院应用心理研究所, 杭州 310023) 

摘  要  合理且充分利用用户数据是互联网经济重要组成部分。数据采集不可避免会涉及用户隐私, 需要获

得用户授权, 这就是用户隐私披露。目前对于隐私披露的相关研究缺乏基于客观和群体层面的视角, 而且在隐

私授权的决策机制上也不清晰。本项目以调节定向理论为基础, 在个体和群体两个层次上, 将结合行为实验、

眼动测量和数据挖掘方法系统探究调节定向和调节匹配对隐私披露不同阶段的影响机制。研究成果将有助于

理解隐私授权过程中调节定向的作用机制, 也将在隐私授权的助推设计中发挥潜在的应用价值。 

关键词  调节定向, 调节匹配, 隐私披露, 信息框架, App 用户 

分类号  B849: C91 

1  问题提出 

信息时代下 , 隐私(Privacy)被定义为个体对

其信息是否被收集的控制和决策 (Rezgui et al., 

2003)。用户通过授权产品服务商自身相关信息以

获得更精准高效的个性化推荐、更优质的用户体

验(Zlatolas et al., 2015)。然而近年来个人信息被

盗用、滥用并以此牟利的现象屡见不鲜, 引发了

个体对于隐私数据披露的担忧。一项针对 Android

用户的调研表明, 超过 80%的用户会拒绝至少一

个隐私授权请求(Wijesekera et al., 2015)。因此, 企

业需要用户数据以提供更好的服务、产生更大的

社会和经济价值; 但数据的使用在企业和用户之

间存在不对称性, 这导致用户的隐私披露意愿也

存在很大程度的不确定性, 在面对合理的隐私授

权请求时, 也可能会做出次优的选择。针对上述

隐私披露和数据服务之间的矛盾, 在合理合规的

基础上, 通过洞察个体隐私披露的内在机制以促

进授权过程的优化, 不仅能够提升用户的使用体
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验, 更将有助于发挥数据的价值并赋能社会与经

济发展。 

在隐私授权过程中, 用户自身的心理特质在

其中发挥着重要的作用, 不同的用户对相同的授

权信息会表现出不一样的行为反应。调节定向

(Regulatory Focus)指个体在实现目标的过程中 , 

对自己思想和反应的改变或控制表现出的特定方

式或倾向, 一般可以分为促进定向和预防定向两

类动机系统(Higgins, 1997)。促进定向关注过程的

积极因素和目标的完成, 预防定向则关注过程的

消极因素和目标的安全。调节定向作为一种普遍

的动机原则, 在个体认知评估、决策权衡和行为

策略等基本心理过程中发挥重要作用(姚琦, 乐国

安, 2009)。近年来, 一些研究者初步探究了用户的

不同调节定向特质在其社交媒体使用和隐私保护

行为中的作用, 均发现促进定向为主导的个体比

预防定向为主导的个体在社交网站上信息披露意

愿 更 强 (Mosteller & Poddar, 2017; 沈 旺  等 , 

2020)。不过, 当前相关研究对个体调节定向和隐

私相关行为的考察, 在系统性上存在一些不足。

尽管消费心理学相关研究表明, 个体的调节定向

对其购买决策的需求识别、信息过滤和决策形成

各个阶段有明显影响(如 Wang & Lee, 2006), 但是

目前只有少数将调节定向理论用于解释个体隐私

披露意愿的研究, 并且这些研究大多止于二者的
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现象关联, 对不同调节定向个体在 App 隐私授权

各个阶段的决策特点和机制缺乏深入探究(如：朱

鹏 等, 2019)。同时大多数研究以单一问卷测量为

主(如：沈旺 等, 2020), 这种方法体系导致样本量

和生态效度有限, 问卷测得的个体意愿与其真实

的隐私披露行为之间存在一定的差异。 

个体的调节定向不仅对信息的接受意愿有直

接作用, 也能够通过与信息框架的匹配提升信息

的被采纳度, 这被称之为调节匹配效应(Regulatory 

fit effect) (Higgins, 2000)。框架效应(Framing effects)

描述的正是对一个客观上相同的问题采用不同的

结构与陈述方式从而影响个体决策判断的现象。

与个体调节定向相关的是风险选择框架, 指当分

别从损失或收益方面来描述某一风险信息时个体

承担风险的意愿变化情况。促进定向的个体对强

调积极结果或成就的正面信息有更强的接受意愿; 

预防定向的个体对强调避免消极结果出现和安全

需要的信息有更强接受意愿(Cesario et al., 2013), 

这种调节匹配引起了个体对信息更精细的加工水

平 , 从而导致信息说服性的提升 (Cesario et al., 

2008)。 

那么, 调节匹配是否也会提高 App 用户对隐

私授权信息的接受度？已有研究发现了 App 授权

时间和信息框架的匹配效应对用户的隐私披露意

愿产生影响, 在获得框架与及时授权、损失框架

与提前授权的情况下, App 用户有更高的隐私披

露意愿(潘定, 谢菡, 2020)。但是该研究并未将用

户自身的调节定向水平考虑在内。Teeny 等人

(2020)在说服研究的综述中指出 , 与被说服者个

体特质匹配的信息有更强的说服效果。近年来在

各种在线推荐系统(Recommendation System, RS)

中, “千人千面”的个性化推荐已经被证实具有较

好的推荐效果, 这种基于特质的个性化信息匹配

能够让个体产生更高的自我关联印象 (Moon, 

2002)。但是目前的个性化推荐领域更多涉及产

品、服务的个性化展示, 几乎没有涉及用户隐私

授权信息的优化。随着大数据时代用户信息授权

行为日益频繁, 个体隐私态度的“可塑性”引起了

商业组织的关注。Acquisti 等人(2015)发表的综述

提及了个体的隐私授权偏好会被呈现的授权信息

所影响。因此, 当隐私信息的授权是必要时, 个体

对与自身特征相匹配的信息有高的关注度。 

因此, 本项目将从调节定向这一在心理学领

域十分重要且常见的个人特质入手, 结合心理学

与计算机研究手段, 在个体和群体两个维度探究

调节定向对 App 用户隐私披露决策的影响, 以及

调节匹配对隐私授权的促进机制。在理论层面通

过风险决策范式系统地考察了不同调节定向个体

对隐私披露从表层偏好到底层权衡的决策特点 , 

调节匹配效应对隐私披露决策的助推效果, 并基

于用户的真实使用数据对在群体层面调节定向和

隐私披露的关联进行了验证, 从而为调节定向理

论在隐私披露领域的相关研究提供了从个体到群

体、从披露意向到决策过程的延展。在应用层面, 

一方面研究结果可以设计基于调节定向的隐私授

权助推信息以提升用户体验, 通过实现基于调节

定向的隐私授权信息个性化匹配, 让用户更能理

解并接受隐私信息披露的作用。另一方面研究成

果中用户调节定向的文本分析模型的简历和隐私

指标体系可以为大规模的群体隐私偏好分析提供

测量工具的参考。 

2  国内外研究现状及发展动态分析 

2.1  隐私披露及相关理论 

人类进入互联网时代以来, 隐私这个古老的

概念逐渐成为了心理学、计算机学、法学、管理

学等多学科关注的热点问题。隐私信息的界定有

多种标准, Westin (1967)最早从法学角度强调隐

私的主体性, 将隐私信息定义为主体在交往过程

中, 基于自我意愿向他人传达的个人相关信息和

自身感受。Banisar 和 Davies (1999)将隐私信息细

分为：个人信息、通信信息、空间信息、身体信

息。邱均平和李艳红(2012)认为社交网络用户的隐

私信息分为：用户分享信息、用户个人信息、人

际关系信息、数据挖掘信息。由此可见, 随着时

代的变化, 隐私信息的内容是动态的, 范畴在不

断扩大, 包括了所有与自身相关的基本信息, 个

人对这些信息享有不被他人任意获取、使用、控

制的权利。 

从经济学的角度出发, 移动互联网时代下上

述隐私信息的披露的确能为用户自身带来一定的

价值。尽管受到抨击, 但是“用户愿意用隐私换取

便利”的说法在某种程度上的确存在 , 诸如服务

的便捷性和经济收益等因素可显著提高用户隐私

披露意愿(Li et al., 2010)。隐私计算理论认为, 用

户在决策前会对隐私泄露造成的损失和隐私披露
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带来的收益进行权衡, 当感知到的收益大于观察

到的风险时, 就会选择披露个人信息(Vishwanath 

et al., 2018)。社交网络用户的感知收益主要指获

取并维持与他人的联结, 而感知风险则来源于信

息被盗用或滥用的可能性(Poddar et al., 2009)。 

隐私计算理论被认为是“分析当代用户隐私

问题最有用的框架” (Awad & Krishnan, 2006), 其

核心观点中对于感知收益和风险的衡量得到了广

泛的认可。但是目前基于该理论的一些研究尚存

在以下局限：1)该理论的前提是“理性人”, 但是实

际中用户在进行隐私决策时往往是有限理性

(Bounded Rationality)的(Acquisti et al., 2015), 比

如选择性地关注信息并形成有限的选择集合; 2)

几乎所有的研究都是采用问卷测量方法收集隐私

披露数据, 这种方法学的单一导致测量的往往是

隐私披露的意愿而非行为。而个体的隐私披露意

愿和行为之间往往不一致, 这种现象称为隐私悖

论(Privacy paradox) (Utz & Krämer, 2009)。 因此, 

本项目将用户看做有限理性的个体, 将个体本身

的调节定向特质视为对隐私决策产生影响的重要

变量, 通过多方法的研究范式, 探究调节定向对

于隐私披露行为的影响。 

2.2  用户调节定向与隐私披露相关研究 

调节定向理论(Higgins, 1997)超越传统享乐

主义动机, 区分出“促进”和“预防”两种调节性动

机系统, 大量研究表明, 两种调节定向的个体在

动机导向、心理需求、行为偏好、结果反应和情

绪体验等方面均有不同表现(杨巧英 等, 2021)。

从所服务的需要类型上看, 促进定向与个体的提

高需要相关, 预防定向与个体的安全需要相关。

从对目标的表征和体验模式上看, 促进定向将期

望的目标状态表征为抱负和完成, 在目标追求过

程中更关注积极结果; 而预防定向将期望的目标

状态表征为责任和安全, 在目标追求过程中更关

注消极结果(姚琦, 乐国安, 2009)。调节定向理论

近年来受到人格、动机、社会等领域研究者的广

泛关注, 推动了说服、决策和偏好等研究主题的

发展。 

促进定向和预防定向特质会影响个体对风险

和收益的关注, 从而影响个体最终的决策行为(尹

非凡, 王詠, 2013)。而隐私授权的计算过程核心正

是对于风险和收益的权衡。因此, 调节定向理论

既能很好地体现隐私计算理论中个体关于风险和

收益的权衡差异, 也能在一定程度上解释用户在

隐私授权决策中的“非理性”现象。基于社交网站

用户的相关问卷研究发现, 促进定向的用户感知

到更多信息披露的收益(朱鹏 等, 2019), 并倾向

于在社交网站上披露更多的个人信息 (沈旺  等 , 

2020), 但上述研究往往通过问卷让被试主观报告

自己的隐私披露意愿, 并未深入探究在隐私授权

决策的不同阶段, 调节定向对个体隐私披露意愿

和行为的影响。消费心理学相关研究表明, 决策

的初始阶段 , 个体的调节定向就像“过滤器”, 令

其选择性地加工信息(Wang & Lee, 2006)。在评估

策略阶段, 促进定向的个体倾向于采取启发式策

略以简化评估过程, 而预防定向的个体倾向于采

用系统性策略以提高准确性(Wan et al., 2009)。因

此, 本项目将个体的调节定向作为一种动机系统

纳入对隐私披露感知风险和收益的有限理性决

策。App 的隐私披露既包括在使用之初的隐私授

权请求 , 也包括在使用中的自我信息披露与分

享。通过探究调节定向对于个体隐私披露决策模

式的作用范围, 能够更加深刻地解释隐私披露的

心理机制。 

2.2.1  调节匹配对隐私披露的影响 

正如前文所及, 个体在面对决策时往往表现

出“有限理性”的特点, 隐私披露本质上是衡量收

益和风险的决策过程。研究表明, 有限理性的个

体决策特别是风险偏好常常会因为信息的表达方

式而发生变化(聂春艳 等, 2018)。相同含义的信

息通过不同的表述形式与措辞进行传递, 能够使

信息接收者产生不同的认知与判断, 从而提升语

言的说服力, 实现有效的信息传递(李晓明, 谭谱, 

2018)。风险选择框架包括获得框架和损失框架两

类, 前者的信息表述强调事件的获益或积极后果; 

后者的信息表述强调如果不进行该事件所产生的

风险和损失。框架效应对消费者行为决策至关重

要, 个体的调节定向会影响其偏好的信息框架类

型。一些研究表明获得框架比损失框架更能提高

个体对信息感知的有效性 (van de Velde et al., 

2010)。获得框架保持了行为的自由感且降低了强

迫性感受, 而损失框架限制了行为自由的并具有

高度强迫感(Niesta et al., 2016), 会引发强烈的负

面情绪和恐惧觉醒。另一些研究则发现, 相比于

获得框架, 则发现消费者在面对强调负面环境后

果的损失框架时有更强的使用环保型生物燃料的
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意愿(Moon et al., 2016)。因此哪一种信息框架更

能有效增强消费者响应, 学术界尚未得到统一的

结论(McDonald et al., 2021)。以上研究矛盾的原

因之一是没有考虑个体自身特质对框架效应的影

响。调节定向便是对信息框架敏感的重要个体特

质, 不同调节定向个体的感知风险水平对信息框

架产生了调节作用(Lee & Aaker, 2004)：获得框架

在促进定向个体的低风险感知下更有效; 反之损

失框架在预防定向个体的高风险感知下更有效 , 

这就是调节匹配效应在信息框架上的体现。 

前景理论(Kahneman & Tversky, 1979)指出, 

个体不同的特质决定了其决策所采取的效用函

数。近年来在实际应用中, 越来越多的互联网服

务提供商开始在信息内容与其接受者之间建立关

联(Teeny et al., 2020), 针对用户的信息匹配被认

为是最可靠和有效的助推策略 (Carpenter, 2012; 

Noar et al., 2007; Rothman et al., 2020), 基于个体

的大五人格特质(Shumanov et al., 2022)、认知需

求(See et al., 2009)、权利需求(Moon, 2002)、感觉

寻求特质(Self & Findley, 2010)匹配对信息接受意

愿有显著提升, 但这些研究往往关注消费者选择

产品时的广告信息匹配对其购买意向的影响, 尚

未发现有研究将基于用户的调节匹配应用于隐私

披露相关领域。同时, 亦有研究者指出, 过于精准

的个性化匹配效果可能会适得其反, 让用户产生

被监控、操纵之感, 从而对服务提供商产生反感

(Kosinski et al., 2013)。因此, 基于用户调节匹配

的隐私授权信息框架能否促进用户的隐私披露 , 

是一个值得探究的问题, 亦将为理解用户面对隐

私授权信息“助推”时的决策机制提供更加全面的

视角。 

3  研究构想 

本项目将用户的隐私披露授权视为一个决策

过程, 利用调节定向和调节匹配理论作为整体研

究框架, 探讨个体的调节定向对其隐私披露决策

的影响, 并在此基础上考察调节匹配的授权信息

对隐私披露的促进机制。具体而言, 本项目拟开

展 3 项子研究：研究 1 探讨不同调节定向的个体

对隐私授权信息在决策偏好和决策评估上的差异; 

研究 2 在此基础上通过行为和眼动实验考察调节

匹配效应对个体隐私披露决策的促进效果及作用

机制; 研究 3 则在群体层面, 基于微博用户公开

的原创文本内容和个人简介信息, 构建用户调节

定向识别模型和隐私披露指标体系并通过算法获

得群体层面二者的关联。 

3.1  研究 1：调节定向对个体对隐私披露决策的

影响 

根据调节定向理论, 促进定向的个体内在的

成长和发展需要会试图寻找积极的结果来达到自

己的目的或标准。手机 App 作为移动互联网的产

物, 用户信息披露所带来的社会资本(如获得更多

的朋友关注)和使用价值(更精准的推荐、更优化的

体验)等是促进定向用户获取利益和积极结果的

一种方式(Dienlin & Trepte, 2015); 反之, 预防定

向的个体内在的安全需要会激励其寻找负面结果

的存在, 他们更倾向于通过减少自己的信息披露

避免负面结果的产生(吴茜, 姚乐野, 2022)。但是, 

由于隐私悖论的存在, 问卷研究的结果在一定程

度上不可避免与用户真实的隐私披露决策有所偏

离(Song et al., 2021)。因此, 研究 1 将通过情境模

拟 App 下载的行为实验, 考察在 App 下载使用之

初的隐私授权阶段, 不同调节定向的个体是否也

表现出了和前述研究一致的信息披露偏好。综合

以上陈述, 研究 1 提出如下假设： 

H1：在 App 下载后的隐私授权请求阶段, 相

比于预防定向的个体, 促进定向的个体有更高的

隐私授权率和更强的披露意愿。 

在获得了不同调节定向个体对隐私披露意愿

的差异后, 本项目将探究这种差异背后的决策模

式。基于隐私计算理论的基本观点, 用户在进行

隐私信息授权的决策前, 会对隐私泄露造成的损

失和隐私披露带来的收益进行权衡, 当感知到的

收益大于观察到的风险时, 就会选择披露个人信

息(Vishwanath et al., 2018)。一些研究表明, 调节

定向类型对于个体风险和收益的评估有重要影

响。预防定向的个体更关注如何采取所有必要措

施来避免损失; 而促进定向的个体更关注如何采

取各种可能的方式以获得收益(Higgins, 1997)。大

脑额叶皮层对于特定动机和情绪活动表现出的不

对称性是这种差异的神经生理学基础：与收益相

关的动机和情绪会提高左半脑额叶皮层的兴奋性, 

而与损失相关的动机和情绪会提高右半脑相同区

域的兴奋性(Davidson & Irwin, 1999)。Amodio 等

人(2004)的研究表明：促进定向个体的左额叶皮层

基线活动强度相对较高, 而预防定向个体的右额
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叶皮层基线活动强度相对较高。上述研究均表明, 

相比于预防定向的个体, 促进定向的个体对于收

益更加敏感。 

相关问卷研究将隐私披露的风险和收益通过

不同的题项分别呈现让被试进行评估。然而, 个

体的真实决策往往需要在二者冲突下进行权衡 , 

比如是否愿意用更多的隐私披露度换取更大的收

益, 并承担更多的潜在风险。目前众多 App 搭载

的个性化推荐系统算法基于用户的特征与行为数

据构建模型, 对信息进行过滤和筛选, 从而“投其

所好”地为用户匹配产品与服务(Liu et al., 2013)。

影响推荐系统效果的关键因素是数据的规模与质

量：一方面 , 为了提升算法的准确性与迁移性 , 

App 需要尽可能多地获取用户的数据以提升推荐

效果。著名人工智能学者吴恩达(Andrew Ng)曾指

出：“80%的数据 + 20%的模型 = 更好的机器学

习。”另一方面, 对于固定的算法模型而言, 用户

的数据越丰富、质量越高, 推荐模型的效果就越

好。因此精准的推荐需要大量的用户数据授权作

为支撑, 而这又似乎更加重了用户隐私担忧问题, 

形成了两难境地：在实际的使用中, 如果用户允

许 App 开发商采集更多的数据和权限, 则能够更

精准地推测其偏好, 从而提供更加准确的推荐服

务, 但是信息被滥用和盗用的风险也会随之增加

(周俊等, 2019)。 

因此, 和问卷法分别设置不同的风险和收益

题项不同, 本项目将直接把隐私披露和对应的风

险或收益同时呈现在一个选项中, 采用决策相关

研究中的滴定法(titration procedure)设计实验量化

被试在披露度下对应的风险及收益大小, 通过让

被试完成一系列选择来推导两个选项在心理上的

无差别点。该方法常被用于跨期决策和风险决策

的相关研究中 , 陈嘉欣和何贵兵(2015)通过一系

列实验表明在环境领域的跨期决策问题中, 采用

滴定法能让被试基于结果的心理价值进行判断 , 

而不会出现偏好于特定拐点位置或数值的现象。

综上所述, 本项目基于前人调节定向与风险偏好

的相关问卷研究结果, 提出如下假设： 

H2：相比于预防定向, 促进定向的个体倾向

于获得更高的隐私披露收益, 并且承担更高的隐

私披露风险。 

3.2  研究 2：调节匹配对个体隐私披露意愿的影响 

研究 1 对不同调节定向用户的隐私披露授权

决策进行了刻画, 研究 2 希望探究基于个体的调

节定向特点对授权信息进行匹配以推动其隐私授

权意愿。根据使用与满足理论(Katz et al., 1973), 

个体内在的需求激发其主动选择和使用媒介, 并

对媒介提供的产品或服务对需求的满足程度进行

评估。调节定向作为个体的重要动机系统, 在这

一评估和匹配中发挥着重要作用 (Teeny et al., 

2020)。个体在接收到与自己调节定向一致的信息

框架时会体验到调节匹配, 是由于不同聚焦方式

的信息框架表达能自动激发个体相应的调节点

(促进 vs 预防)。相关消费者心理学研究表明, 促

进定向的个体对强调收益的广告有更积极的评价, 

预防定向的个体对强调不购买的损失的广告有更

积极的评价, 并且感知有效性、正确性等变量在

调节匹配和广告评价间起中介作用(Lee & Aaker, 

2004; Updegraff & Rothman, 2013)。最近, 一些

App 开发商已经开始调整授权请求信息的表述以

提升用户隐私披露的意愿, 一项针对授权时间和

信息框架匹配效应对隐私披露意愿影响的研究表

明, 提前授权时, 损失框架的隐私授权信息通过

降低感知不确定性从而具有更高的说服性(潘定, 

谢菡, 2020)。感知不确定性是个体对不能预测决

策可能产生的结果以及未来事件发生概率的感知

(Wang et al., 2019)。感知不确定性会引起风险感

知, 个体普遍倾向于规避不确定性(寿志钢, 郑伟

华, 2017)。相比于直接询问被试的风险感知程度, 

感知不确定性是反映风险感知的较好指标。因此, 

感知风险既是影响不同调节定向个体隐私披露决

策偏好的内在变量, 也是调节匹配与隐私披露意

愿的中介机制。但是学界目前将个体的调节定向

与信息特征框架进行匹配以用于隐私授权流程的

研究尚较为缺乏。综上所述, 研究 2 基于调节定

向匹配效应在前述传统行业的研究结果, 提出如

下假设： 

H3：调节定向和信息框架的交互作用会影响

个体的隐私披露意愿和感知不确定性。 

H3a：相比于预防定向的个体, 促进定向的个体

对于获得框架的授权材料有更大的隐私披露意愿。 

H3b：相比于促进定向的个体, 预防定向的个

体对于损失框架的授权材料有更大的隐私披露

意愿。 

H4：感知不确定性在调节匹配条件与隐私披

露意愿之间起中介作用。 
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如果调节匹配对个体的隐私披露意愿有促进

效应, 本项目希望进一步探究个体对这种调节匹

配信息的加工方式。Petty 和 Cacioppo (1986)提出

了详尽可能性模型(Elaboration Likelihood Model, 

ELM)以解释说服过程中个体的信息加工机制 , 

区分了个体对说服信息的加工精细化程度, 是在

说服领域被广泛证实和应用的经典模型之一。

ELM 处于低精细化加工水平的个体将说服信息

仅仅当做一种线索(cue); 而处于高精细化加工水

平的个体将把说服信息看作一种观点(argument)。

探明个体对说服信息的精细加工水平是十分重要

的, 在高精细化加工水平下, 信息对个体的说服

效果更持久(Teeny et al., 2020)。 

关于调节匹配信息的加工精细化水平, 前人

的研究存在一定争议。一种观点认为, 调节匹配

信息引起了个体更高的精细化加工水平, 而非调

节匹配信息的精细化加工水平则较低。在调节匹

配条件下, 个体对于获得框架的信息有更高的参

与度 , 对于损失框架的信息则有更高的警觉性

(Lee & Aaker, 2004)。信息观点说服性的强弱通过

不同的精细化加工水平对说服效果产生影响。一

项针对健康信息的实验研究发现, 在调节匹配条

件下, 个体对于健康信息的感知和评估受到信息

观点说服性强弱的影响, 对于说服性强的健康信

息有更积极的评估态度和选择倾向; 而在非调节

匹配条件下则没有表现出这种差异性。这一结果

表明, 调节匹配条件下, 个体仔细评估信息的内

容, 采用了更系统的加工方式, 因此对于说服性

强弱不同的观点在选择倾向上形成了差异; 而在

非调节匹配条件下 , 个体没有进行细致的思考 , 

无法区分观点的强弱(Updegraff et al., 2007)。然而

也有研究发现相比于调节匹配, 个体对于非调节

匹配信息有更高的精细化加工水平。非调节匹配

条件下, 个体的状态被打扰, 感受到了不确定性, 

从而促使其对信息进行仔细审查 (Levine et al., 

2016)。Koenig 等人(2009)的一系列实验表明, 调

节匹配使得个体更依赖于专家信息, 倾向于启发

式的信息加工; 非调节匹配条件下个体则会对信

息观点进行更多的论证, 倾向于系统式的信息加

工。近期的一项研究发现个体的动机水平是调节

匹配条件与加工精细化水平的调节变量。在高动

机水平下, 调节匹配信息引起了个体对信息更长

时间的关注、更仔细的搜索和更精细的加工, 而

在低动机水平下, 非调节匹配信息反而引起了个

体更仔细的搜索和更精细的加工 (Lee et al., 

2019)。对于高动机个体而言, 调节匹配与否本身

就构成了与信息相关的一部分, 由于匹配信息会

引起个体关联性的提升, 个体在信息加工中卷入

度会提高或者信息加工的能力会增强(Petty et al., 

1988); 对于低动机个体而言, 调节匹配作为一种

启发式线索, 帮助个体进行快速的信息加工, 调

节不匹配则导致个体产生“错误感” (Aaker & Lee, 

2006), 从而进行全面的信息加工 (Koenig et al., 

2009)。本项目涉及的 App 隐私授权场景是发生在

个体主动下载 App 后, 个体处于使用 App 的较高

动机水平。一项研究表明, 当受激励完成任务时, 

调节匹配使得个体保持在较高的动机状态中以便

投入任务中(Vaughn et al., 2006)。综上所述, 本项

目假设个体对于调节匹配的隐私授权信息有着更

高的精细化加工水平。 

为了验证上述假设, 本项目也采用相关研究

的如下范式区分加工精细化程度：将每种信息框

架的信息材料设计强、弱两种说服强度, 如果在

调节匹配条件下, 个体对强说服力的材料有更大

的接受程度; 而在非调节匹配的条件下, 个体对

强弱说服力的材料接受程度无显著差异, 则说明

个体对调节匹配授权信息采用了高精细化加工 , 

反 之 则 说 明 个 体 采 用 的 是 低 精 细 化 加 工

(Updegraff et al., 2007)。ELM 指出, 精细化加工水

平的影响包括了情感层面(个体的感受和情绪)、行

为层面(基于情感所采取的行动)和认知层面(个体

的想法和认知)。在隐私授权的情景下, 对于调节

匹配授权信息的高精细化加工在认知层面也会使

得用户的感知风险降低。因此本项目将探究在隐

私授权这一情境下, 个体对调节匹配的隐私授权

信息是否也表现出了更精细的加工程度, 引起了

在行为层面的更强的隐私披露意愿 , 及在认知

层面对匹配信息更低的感知不确定性 , 提出如

下假设： 

H5：隐私授权材料的调节匹配和说服力强弱

的交互作用会对个体的隐私披露意愿和感知不确

定性产生影响。 

H5a：当隐私授权材料信息框架和个体的调

节定向匹配时, 个体对于强说服的隐私授权材料

有更大的隐私披露意愿和感知不确定性。 

H5b：当隐私授权材料信息框架和个体的调
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节定向不匹配时 , 隐私授权材料的说服性强弱

对于个体的隐私披露意愿和感知不确定性无显

著影响 

通过行为实验发现需求匹配信息会引起个人

更高精细化的加工水平, 而眼动数据提供了另一

个视角的证据。对刺激材料的眼动轨迹受个体内

化的认知模型驱动, 由其自上而下的认知加工模

式形成, 反映了大脑对视觉刺激的加工顺序和整

体动态(Noton & Stark, 1971)。一般而言, 用户对

自己感兴趣的内容注视时间较长, 对自己不感兴

趣的内容注视时间较短。相关研究表明, 兴趣区

域内的注视次数和注视时间能够反映个体获得信

息量以及对刺激物的加工深度(García et al., 2000)。 

已有相关的眼动研究表明, 注视点时长是反

映加工水平的可靠指标 , 随着任务难度的增加 , 

注视点时长也越长(Horstmann et al., 2009)。周蕾

等(2019)对风险决策的眼动研究中 , 选择了单个

注视点的平均时长作为衡量加工复杂度的指标。

此外, 已有的消费心理学相关眼动研究表明 , 个

体对广告的注视次数越多说明对广告的信息加工

越好(Yaveroglu & Donthu, 2008)。一些眼动研究

采用决策前注视的选项特征数量衡量加工深度

(周蕾 等, 2019)。综上所述, 个体对调节匹配隐私

授权信息更高的精细加工水平也将体现在注视时

长和次数相关的眼动指标中。因此, 本研究将通

过眼动追踪实验, 采集不同调节定向的个体对两

种信息框架的隐私授权信息的上述注视次数和注

视时间指标, 以考察个体对调节匹配授权信息的

注意程度和加工深度, 提出如下假设： 

H6：当隐私授权材料信息框架和个体的调节

定向匹配时 , 个体对授权信息的注视时间更长 , 

决策前注视的选项特征数量更多。 

3.3  研究 3：基于微博数据的个体调节定向与隐

私披露关联分析 

虽然已有问卷研究表明, 促进定向的个体会

选择在社交网站上披露更多的个人信息(沈旺 等, 

2020), 但自我报告的数据显然会由于社会期望等

因素和实际行为间存在偏差(喻丰 等, 2015)。而

研究 1、2 的行为实验也不能完全代表用户的真实

使用行为。因此, 研究 3 将以用户公开的微博文

本为基础, 通过对文本内容的计算衡量其真实的

隐私披露程度, 并建立与调节定向的关联, 通过

对大量微博用户调节定向与隐私披露度行为数据

的关联性分析 , 从群体层面验证相比预防定向 , 

促进定向是否与更高的隐私披露行为相关联。 

用户在原创文本中, 能够更加真实和自然地

表露自己的所思所想。近年来随着机器学习文本

分析技术的不断发展, 越来越多的研究表明, 基

于用户原创文本内容可以推测其心理特质。大数

据研究的数据类型包括行为数据和文本数据两大

类, 前者通过收集用户的相关使用行为记录, 后

者主要的主要来源是爬取用户产生内容 (User 

Generated Content) (孙淑兰, 黄翼彪, 2012)。用户

的原创文本往往包含与动机、情绪相关的描述 , 

Johnsen 等人(2014)的研究将情绪词的使用作为调

节定向的区分依据, 选取了 Pennebaker 等人(1990)

开发的“语言探索与字词计数” (Linguistic Inquiry 

and Word Count, LIWC)词典中的 “Dejection − 

Elation”类别作为促进定向的特征词库, “Agitation 

− Quiescence”类别作为预防定向的特征词, 通过

对二者的词频分析区分不同的调节定向群体。但

是该研究存在以下问题：1)调节定向包括个体情

绪、动机、目标在内的综合特质, 仅仅通过两类

情绪词作为区分调节定向的标准, 是不够准确和

全面的。2)该研究缺少外部效度的验证, 即没有对

模型识别出的不同调节定向个体进行准确性验

证。针对上述问题, 研究 3 将采用心理特质预测

相关研究中的范式, 结合问卷测量和机器学习两

种方法建立分类模型。首先收集一部分用户的调

节定向问卷数据及对应的微博文本内容。然后将

问卷分数作为模型的真值, 文本内容提取包括情

感、社会历程、认知等和调节定向相关的词频作

为输入特征。最后机器学习模型将自动建立输入

特征对调节定向类别的预测系数, 并输出模型的

预测效果。 

社交类 App 的隐私相关决策不仅仅发生在授

权阶段, 也体现在用户日常的使用行为中。大数

据时代下, 数据记录了个体行为的痕迹(喻丰 等, 

2015)。用户在社交媒体中的文本和行为痕迹将为

分析其真实的隐私披露行为提供有效的线索。本

项目基于微博的使用场景, 将通过分析用户微博

个人简介和原创文本两部分数据的来构建用户的

隐私披露指标体系。个人微博简介的隐私披露度

计算将依据 Banczyk 等人(2008)的人工编码方案, 

通过编写计算机代码自动采集和计算用户个人信

息隐私披露得分。该方案的核心是计算用户对各
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种需要披露自我相关信息的条目是否做出了回应

(如：年龄、性别), 以及在一些条目上的回应程度

(如：兴趣标签的数量)。用户的原创微博文本中也

会进行自我相关信息的披露, 这种隐私披露的表

现形式相对更为内隐。本项目中采用舒聪(2018)

提出的微博文本信息披露度内容分析方案对原创

微博内容中与自我披露相关的内容进行分析, 计

算用户的文本隐私披露得分。因此, 每个用户总

体隐私披露总分包括个人信息隐私披露得分和文

本隐私披露得分两部分。 

在获得了微博用户群体的调节定向类型和隐

私披露度后, 研究 3 将采用机器学习的关联分析

算法 Apriori 对以上数据进行分析, 探索调节定向

类型和隐私披露程度的关联规则 (Association 

rules)和频繁项集(Frequent item sets)。其中, 关联

规则指基于大量数据获得的调节定向类型与隐私

披露程度之间的关系, 而这两者频繁出现的组合

称为频繁项集, 例如{预防定向 vs 低自我信息披

露度}。再从频繁项集中找出同时满足最小支持度

阈值和最小置信度阈值(Minimum Confidence)的

规则即强规则。因此, 基于前述相关问卷和行为

研究结果, 研究 3 提出如下假设： 

H7：在群体层面, 微博用户的促进定向与高

隐私披露度为强关联规则 

H8：在群体层面, 微博用户的预防定向与低

隐私披露度为强关联规则 

4  理论构建 

本文采用调节定向和调节匹配理论作为理解 
 

App 隐私授权助推机制的整体框架。消费心理学

的研究领域中, 调节定向和调节匹配理论被广泛

应用于商品营销信息说服效果的相关研究, 并发

现当广告信息(积极 vs 消极)与个体的调节定向匹

配时, 消费者会对自己的购买决策产生更高的价

值感, 从而更容易被广告信息说服并强化其购买

行为意向(Awad & Krishnan, 2006)。随着移动互联

网时代数字经济的飞速发展, 在“数据即资源”的

需求牵引下, 数据成了一种无形但重要的“商品”。

App 用户的隐私信息授权行为日益频繁、更日渐

重要, 这一行为本质上是一种说服用户让渡自己

的个人信息, 以获得相应的服务和体验的过程。

目前隐私披露领域中, 鲜有研究关注到个体的隐

私授权行为如何受调节匹配的影响。隐私披露和

调节定向之间的在一些问卷研究中关系有初步的

证实, 但缺乏深入的机制研究。本项目尝试构建

理论机制模型(如图 1 所示), 提出不同调节定向

类型的个体对隐私披露风险和收益的评估存在差

异, 从而影响对隐私披露的意愿。调节定向类型

和信息框架类型的匹配条件通过影响个体信息加

工水平和感知风险推动个体的隐私披露决策。 

首先 ,  调节定向作为一种反映个体考虑“获

得”与“损失”之间倾向的一种特质, 对其一系列决

策行为有着重要影响。而隐私披露本质上个体对

自身隐私授权收益和隐私泄露风险进行考量的过

程, 因此本项目认为用户自身的调节定向类型导

致其产生不同的隐私风险偏好, 并且也将量化地

表征不同调节定向类型个体隐私风险的评估与权

衡特点(研究 1)。在明确了调节定向与对隐私披露 

 
 

图 1  理论机制模型图 
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的影响后, 进一步考虑信息框架与调节定向形成

的匹配条件, 即是否当个体的调节定向类型与授

权信息框架类型相匹配时, 个体对信息的接受意

愿更强。在此基础上检验个体的感知风险水平对

隐私披露意愿的中介作用以及加工精细化水平的

差异(研究 2)。综上, 研究 1 和研究 2 在个体层面, 

探讨了调节定向特征以及信息框架类型如何通过

影响感知风险来影响 App 用户的隐私披露意愿, 

可以为检验群体层面的数据提供基础。研究 3 将

基于公开社交平台的群体用户数据, 从简介信息

披露行为和文本自我呈现行为两个维度表征隐私

披露。然后通过机器学习分类模型, 挖掘不同调

节定向个体在动机表达、情绪表达、社会历程等

方面语言特征的差异。最后基于对调节定向和隐

私披露行为进行了关联分析(研究 3)。综上所述, 

本项目将较为系统地探讨调节定向影响隐私披露

的内在机制(感知风险)和作用条件(信息框架、加

工水平)。研究的主要理论推进之处如下： 

首先, 明确调节定向和调节匹配对隐私披露

的决策模式和驱动机制。前人研究虽然对影响隐

私披露的因素种类和作用效果进行了细致的分析, 

但是个体层面因素与场景层面因素往往被割裂为

两条独立的研究思路 , 从而忽视了个体“有限理

性”的决策特点以及授权场景与心理特质的相互

作用。因此本项目以风险与收益的权衡为核心 , 

采用风险决策范式中的滴定法来定量地评估不同

调节定向个体对隐私收益和风险的感知差异。在

此基础上, 将传统研究对信息与个体的单向计算

转变为衡量二者调节定向与信息框架的双向匹配, 

探究基于调节匹配的隐私授权设计对个体隐私决

策的助推作用。助推的本质正是基于个体的特质, 

设计选择框架以引导人们做出更好的选择(赵宁 

等, 2022)。因此, 在合理合规的前提下, 推动个体

对隐私授权信息的正确理解, 可以减少信息的不

对称性, 有助于推动数据资源的利用。已有研究

表明, 网页安全警告信息的助推设计可以有效地

引导个体后续的使用行为(Acquisti et al., 2017)。

因此隐私授权请求信息框架与个体调节定向的匹

配也将能够促进隐私披露。在此基础上检验个体

对调节匹配的 App 隐私授权信息的加工机制。综

上, 探讨调节定向与信息框架的匹配会如何影响

用户对风险的感知和信息加工的水平, 进而对隐

私披露意愿产生影响。这样的研究视角更进一步

凸显了调节定向对隐私披露的底层作用机制及其

与信息框架之间的密切联系。 

其次, 在决策评估、决策偏好、实际决策行

为三个层面较为完整地考察了调节定向对于隐私

披露的影响。以往隐私披露相关研究多围绕决策

偏好展开, 对决策评估和实际决策行为的探索较

少。本项目通过综合多种研究手段, 探究调节定

向对隐私披露整体决策过程的影响。对于决策偏

好, 通过模拟情境实验评估相比于预防定向, 促

进定向的个体是否具有更强的隐私披露意愿。围

绕决策评估, 通过滴定法定量地表征不同调节定

向的个体在隐私授权决策中主观相等点的差异。

针对实际决策行为, 通过数据挖掘、机器学习等

相关技术采集并分析基于社交 App 用户群体的真

实文本与行为数据, 分析促进定向的个体是否在

App 使用中表现出了更多的隐私披露行为。以上

研究有助于揭示调节定向对个体隐私披露决策阶

段的作用特点。 

最后, 在群体层面为隐私授权的相关研究提

供新的视角。Belanger 和 Crossler (2011)对隐私相

关的文献进行回顾后提出, 现有的研究大多数是

基于个体层面, 应该有更多的研究在群体、组织

及社会的宏观层面展开。本项目在研究 1、2 中发

挥实验研究在控制变量、解释因果方面的优势 , 

在个体层面探究了调节定向和调节匹配在个体隐

私授权中的作用。研究 3 采用数据挖掘和机器学

习相关技术增加研究的生态效度, 减少已有研究

在样本量和生态效度的不足, 以期为调节定向和

隐私披露的相关理论补充来自群体层面的结论。

此外, 和前人研究中往往只是单一采集被试的行

为或问卷数据不同, 研究 3 采集了个体 App 实际

使用过程中披露的相关信息, 包括外显层面的个

人简介和内隐层面的文本内容, 从而更加立体、

多维地呈现隐私披露与调节定向的关联, 据此开

发的用户调节定向文本分析模型和隐私披露行为

指标体系可以为后续研究提供测量工具的参考。 

总而言之 , 本项目在个体和群体两个层面 , 

构建了基于调节定向的视角的 App 用户隐私披露

影响机制模型, 阐释了隐私披露的整体决策过程

及其中感知风险、信息框架、加工水平的作用, 深

化了调节定向和隐私披露领域的理论研究。数字

经济时代, 海量的个人数据是把双刃剑, 其机遇

和风险并存。明确调节定向对隐私披露的作用条
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件与机制, 能够为数据采集方提供参考, 在合理

合规的前提下减少隐私授权过程中的不对称性 , 

让用户充分感知并理解数据采集的目的 , 为数

据经济与社会价值的发挥提供来自心理学层面

的助力。 
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The impact of regulatory focus on App users’ privacy disclosure 

SUN Zaoyi, XU Weijing, XU Liang, LI Hongting 
(Institute of Applied Psychology, College of Education, Zhejiang University of Technology, Hangzhou 310023, China) 

Abstract: Fully and effectively utilizing user data is an important part of the Internet economy. Data 

collection inevitably involves users’ privacy information and requires users’ authorization, which includes 

privacy disclosure. Although it is well-documented that a user’s regulatory focus type is a robust predictor 

of privacy disclosure intention, few studies have examined the underlying decision-making mechanism. 

Group-level studies based on objective data are also limited. Thus, based on self-regulatory theory, 

simulated experimentations and titration procedures are first adopted to indicate the influences of users’ 

regulatory focus on the decision preferences and risk evaluation procedures involved in privacy disclosure, 

respectively. Second, a series of behavioral and eye-tracking experiments explore whether and how 

regulatory fits enhance a user’s privacy disclosure intentions. Finally, machine learning algorithms are 

applied to perform a text analysis of a user’s microblog to generalize the association patterns between 

regulatory focus and privacy disclosure behaviors at the group level. This project helps explain the 

mechanism of regulatory focus in the process of privacy authorization. In addition, the results are expected 

to have potential application values in modifying the designs of privacy authorization information. 

Keywords: regulatory focus, regulatory fit, privacy disclosure, message framing, App user 
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