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!!摘!要! 视频播放页面中" 关联广告的不恰当出现会干扰消费者正常观看视频" 限制

其自由" 进而使消费者产生逆反心理" 采取关闭广告的躲避行为# 这严重影响了消费者对

网络视频关联广告的接受意愿" 造成商家大量广告费用的浪费# 本研究针对超限逆反和评

定逆反两种逆反心理构建消费者对网络视频关联广告躲避行为影响因素的理论模型" 并利

用结构方程进行实证分析# 结果表明" 消费者的躲避行为主要来源于超限逆反与评定逆

反# 信息暴露程度' 恼怒感对超限逆反产生正效应" 认知评价对其产生负效应$ 恼怒感'

感知风险对评定逆反产生正效应" 网络广告激励' 关联程度则对其产生负效应" 信息暴露

程度对评定逆反的影响不显著#

关键词! 网络视频关联广告$ 躲避行为$ 逆反心理$ 超限逆反$ 评定逆反

中图分类号! 06#7=&&!!!文献标识码! >!!!文章编号! #%%2 325$"%"%#&&%" 3%%52 3%6

"%#2 年 $ 月艾瑞咨询统计数据显示# 中国在线视频媒体覆盖人数已经达到 2=55 亿
*#+

# 网络视

频已经成为重要的互联网应用形式之一& 网络视频播放时# 利用关联顺带的关系以视频贴片式' 播

放器背景形式' 弹出窗口等形式的广告较多地出现在视频播放页面中
*"+

# 它们被统称为网络视频

关联广告& 商家通过合理利用网络视频关联广告投放# 能够满足消费者的感知快乐等用户体验需

求# 增加购买效用& 目前网络视频关联广告大都以强迫式出现# 在一定程度上限制了消费者的个体

自由# 引起消费者的逆反心理# 进而使其产生刻意的躲避行为& 这种躲避行为降低了广告传播效

果# 造成了商家大量广告费用的浪费& 为了充分发挥网络视频关联广告的营销功能# 商家需要深入

挖掘哪些因素能够降低消费者对网络视频关联广告的逆反心理# 避免其产生躲避行为# 并通过相应

措施能够促使消费者愿意主动搜寻和点击网络视频关联广告& 本研究以逆反心理为基础# 探索消费

者对网络视频关联广告进行躲避行为的影响因素# 以期为商家优化网络视频关联广告的营销效果提

供参考&

一' 文献回顾与假设提出

%一&逆反心理与躲避行为

逆反心理是指个体的自由丧失或自由受到限制与威胁时# 心理产生的一种动机状态
*7+

& *ATS;
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(,QP++等人提出受众为了努力恢复这种已经受限或被威胁的自由# 进行的系列心理活动被称为逆

反心理
*2+

& 逆反心理主要分为超限逆反和评定逆反
*&+

$ 超限逆反是指同样的刺激物通过机械的反

复或者高强度的刺激使用户产生的一种逆向态度% 评定逆反则源于受众立场与外界立场距离的较大

差异& 受众习惯把和自己较近的立场理解为相距更近的立场# 和自己较远的立场理解为相距更远的

立场& 逆反心理能够使消费者产生厌烦' 生气等消极情绪# 产生广告躲避行为&

一切对报纸' 杂志' 广播' 电视' 网络等媒体传播的广告内容产生抵触和拒绝的心理现象# 都属

于广告躲避行为
*4+

& 从广告躲避的类型方面$ 消费者可以从认知' 情感和行为三个方面对广告刺激做

出反应
*6+

& 传播学理论认为# 躲避行为是一种介于逆反心理与对抗心理的状态# 是逆反心理下的一种

消极对抗的态度
*5+

& 李雪梅认为消费者的行为回避建立在其认知基础之上# 是一种中断网络广告信息

传播的行为# 表现为消费者忽视广告内容或直接关闭网络广告
*$+

& 由此# 提出假设$

U#$ 消费者对网络视频关联广告超限逆反的感受程度越高# 越容易产生广告躲避行为%

U"$ 消费者对网络视频关联广告评定逆反的感受程度越高# 越容易产生广告躲避行为&

%二&影响用户对网络视频关联广告产生逆反心理的因素

#)信息暴露程度& 江敏连认为机械地反复内容或超大负荷的容量容易诱发超限逆反
*#%+

& 信息

暴露程度是指网络视频关联广告说服性信息的显露程度# 即消费者能够感受到的广告内容解释的详

略情况& VZB]\ 认为只发生在信息暴露时刻的广告# 影响受众对广告本身的态度
*##+

& 当视频关联

广告的信息在短时间内暴露过多# 超过了消费者心理承受的能力# 消费者就会产生超限逆反心理&

而另一方面# 说服性信息不同程度的暴露# 能够改变消费者的心理状态& @B//+-Y)P)在实验中发

现# 极少的信息暴露会提高对于刺激的评价# 而过度暴露会抑制积极态度的形成
*#"+

& 当视频关联

广告的信息暴露过多# 此时的消费者会产生生气' 愤怒感等负面情绪# 认为广告立场与自身立场距

离较远# 产生评定逆反& 因此# 提出假设$

U7$ 网络视频关联广告的信息暴露程度越高# 消费者超限逆反的感受程度越强烈&

U2$ 网络视频关联广告的信息暴露程度越高# 消费者评定逆反的感受程度越强烈&

")网络广告激励& 激励理论认为激励是一种激发人的潜能进而实现目标的过程& :Z.,Q;U(.,

和 U(,QCB_ 在研究中发现# 任务干扰' 广告过量' 恼怒感' 缺乏激励等影响因素是消费者产生广告

躲避的主要原因
*#7+

& U.,C(, 认为# 互动行为的前提是使消费者自身对产品产生兴趣# 而这种兴趣

需要通过激励措施实现
*#2+

& 网络视频关联广告如果没有足够的激励措施激发消费者的兴趣# 消费

者则会对广告商持有批评态度# 导致消费者将广告置于离自己较远的立场# 即产生评定逆反& 因

此# 提出假设$

U&$ 网络视频关联广告越具有激励性# 消费者评定逆反的感受程度越弱&

7)关联程度& 关联程度是指网络视频播放的内容与视频页面出现广告内容的关联度& 当一个

假设在某个具体的语境中关联时# 该假设在这个语境中的效果最大
*#&+

& 廖芹发现广告中宣传的产

品特性' 受众本身的需求和相关性是消费者能否产生广告回避行为的关键
*#4+

& 如果关联广告是对

视频内容的延伸和扩展# 将会引起消费者的兴趣与好奇心# 促使其主动点击与参与& 消费者会认为

视频关联广告的立场与自己的立场相近& 由此# 提出假设$

U4$ 网络视频关联广告与页面视频内容的关联程度越高# 消费者评定逆反的感受程度越弱&

2)认知评价& 刘宗粤提出诱发逆反心理的原因是认知归因的偏差
*#6+

& 认知评价是人脑对感觉

刺激进行选择' 组织和解释# 使之成为一个有意义' 连贯的现实映像的过程
*#5+

& >lO+, 指出正面记

忆会促进消费者的再次购买行为# 而负面记忆却起到阻碍作用
*#$+

& 网络用户的认知评价也受到过

去经历和他人经验的影响# 此时对于网络广告的理解与认识能够让用户自主改变对于广告的忍受程

度& 同时# 消费者接触某一未知事物时# 总会和自己脑海中已有的认知作比较# 然后形成对当前事

,&5,
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物的评价& VF+I+, 等人得到广告自身因素' 消费者认知评价程度会影响其对广告情绪不满和回避行

为的结论
*"%+

& 当消费者认为广告立场和自己的立场较远# 即会产生评定逆反的情绪& 由此# 提出

假设$

U6$ 消费者对网络视频关联广告的认知评价越积极# 其超限逆反的感受程度越弱%

U5$ 消费者对网络视频关联广告的认知评价越积极# 其评定逆反的感受程度越弱&

&)恼怒感& 恼怒感是一种由某些外界因素而引起的行为人愤怒' 生气的情绪表现& a.T+-等

人提出网络广告的内容和刺激强度能够引起消费者的恼怒感
*"#+

& 当网络视频关联广告多次出现#

以超过用户心理承受能力的强度刺激消费者会在很大程度上影响消费者接受广告信息的情绪& 此时

消费者会认为网络视频关联广告的立场与自己的立场相反或距离较远# 产生超限逆反心理& 消费者

的恼怒感降低了广告的传播效果
*""+

# 消费者会远离引发其恼怒感的信息源或直接躲避广告& 从另

一角度# @BEZ.+/等人认为# 广告噪音' 中断及阻挠搜索' 广告的消极态度能够造成受众的广告躲

避行为
*"7+

& 网络视频关联广告阻碍了网络用户获取信息的渠道# 影响了其正常的网络行为# 因此

使受众产生愤怒' 生气的情绪& 此时消费者会认为网络视频关联广告的出现与自己的使用不相关#

产生评定逆反& 由此# 提出假设$

U$$ 消费者对网络视频关联广告的恼怒感越强# 超限逆反的感受程度越强烈%

U#%$ 消费者对网络视频关联广告的恼怒感越强# 评定逆反的感受程度越强烈&

4)感知风险& 感知风险是指消费者主观确定对损失的预期
*"2+

& J.A/(-指出消费者过去的受骗

或者不愉快经历能够形成负面记忆& 当在购物过程中意识到风险存在时# 消费者会产生焦虑不安的

图 01研究模型

情绪# 进而寻求减少风险的方法# 如规避风险
*"&+

&

当消费者感知到网络视频关联广告的信息存在风险#

自我利益受到威胁时# 会认为其立场与自己的立场

相距较远# 因此产生评定逆反心理# 对广告进行规

避& 由此# 提出假设$

U##$ 网络视频关联广告的感知风险越大# 消

费者评定逆反的感受程度越强烈&

%三&研究模型

超限逆反和评定逆反是引发消费者对网络视频

关联广告产生逆反心理的主要原因# 而消费者的超

限逆反和评定逆反又会受到广告和受众两方面因素

的影响& 据此# 本文研究模型如图 # 所示&

二' 问卷设计与样本选择

%一&问卷设计

本文的调查问卷主要是针对逆反心理作用下# 消费者对网络视频关联广告躲避行为的影响因素

而设计& 调查问卷分为两个部分$ 第一部分为消费者的个人信息# 包括性别' 年龄' 教育程度' 网

购年龄等% 第二部分从躲避行为' 逆反心理' 信息暴露程度' 网络广告激励' 关联程度' 认知评

价' 恼怒感' 感知风险等方面进行问题设计# 并通过正向计分的形式记录被试者对李克特七级量表

的认知态度& !#"躲避行为$ 沿用 :Z(i:Z+(, 的量表# 分为 (忽略)' (不会关注)' (关闭) 与

(全屏观看播放内容) 2 个题项
*"4+

% !" "逆反心理作用下的超限逆反与评定逆反$ 参照 R+//C#

P+.IBFFi@EE(,IB//+等人的量表# 共有 4 个题项
*"6+

& 其中# 超限逆反分为 (数量多)' (出现时间

,45,
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长) 和 (篇幅占用大) 题项# 评定逆反分为 (立场较远)' (有意躲避) 和 (有意不关注) 题项%

!7"信息暴露程度$ 来源于 @B//+-YP的研究方法# 共 4 个题项
*"5+

% !2"网络广告激励$ 来源于

:Z(i:Z+(, 调研方案# 共 7 个题项
*"4+

% !&"关联程度$ 来源于 J>'D.,Q,B,Q量表# 分为 7 个题

项
*"$+

% 受众因素中的认知评价借鉴了 G(,,+//)>)9量表# 包含 4 个题项
*7%+

% !6"恼怒感$ 借鉴

R+//C# P+.IBFFi@EE(,IB//+的量表# 共有 2 个题项
*7#+

% !5"感知风险$ 分为 (负面影响) ' (欺诈) '

表 01样本人口统计学特征

属性 特征 频数 百分比

性别
男 "2% &#)4?

女 ""& 25)2?

年龄

#5 3"2岁 "%6 22)&?

"& 37%岁 #"& "4)$?

7# 37&岁 5% #6)"?

7&岁以上 &7 ##)2?

教育程度

专科 ##2 "2)&?

本科 ""4 25)4?

研究生 #"& "4)$?

网购年龄

#年以下 $4 "%)4?

# 37年 #6" 76)%?

7年以上 #$6 2")2?

视频浏

览频率

#次或更少k周 2# 5)5?

" 3&次k周 #%& "")4?

4 3#%次k周 #&5 72)%?

#%次以上k周 #4# 72)4?

(没有提高生活品质) 7 个题项
*7"+

&

在正式发放问卷之前# 先选取 7% 名学生进行预

问卷的填写# 以检验初始问卷中 7& 个题项的内部一

致性& 剔除与实际情况不符的题项# 挑选 :-(,1.EZjC

.在 %=6 以上的题项组成本研究的正式问卷& 正式问

卷共包含 "$ 个测试题项# 分别对研究模型中的 $ 个

变量进行测量&

%二&样本选择

研究样本主要来自高校的在校学生# 数据收集选

用网络渠道# 同时通过印制纸质问卷在公共场所进行

发放& 本研究在正式调查时共发出 &%% 份调查问卷#

共回收 25% 份# 删除了其中的 #& 份无效的问卷# 最

后得到的有效样本数为 24& 份# 具体的样本人口统计

学特征如表 # 所示&

三' 研究结果分析

%一&信度和效度检验

本文对各变量进行了信度和效度的检验& 信息暴露程度信度为 %=5%$# >̀ X为 %=6#$% 网络广

告激励信度为 %=$#7# >̀ X为 %=657% 关联程度信度值为 %=$%&# >̀ X为 %=64"% 认知评价信息为

%=5&%# >̀ X为 %=62&% 恼怒感信度为 %=55## >̀ X为 %=625% 感知风险信度为 %=6$5# >̀ X为

%=6%5% 超限逆反信度为 %=5$%# >̀ X为 %=6&2% 评定逆反信度为 %=5"2# >̀ X为 %=6"2% 躲避行为

信度为 %=576# >̀ X为 %=67$

!

& 各潜变量的信度值均明显大于 %=6# 说明量表通过信度检验& 各潜

变量的 >̀ X值也在 %=4 之上# 说明量表通过效度检验&

%二&模型拟合度分析

表 21结构模型各拟合指数情况

拟合指数 评价标准 测量模型

卡方与自由度比!C

"

8=4"

!7 ":7"4

拟合优度指数!-*O" !%:$ %:$"#

调整拟合优度!Y-*O" !%:$ %:$%7

规范拟合指数!W*O" !%:$ %:$%&

增加拟合指数!O*O" !%:$ %:5$$

比较拟合指数!)*O" !%:$ %:$72

近似均方根残差!B\0'Y" !%)%& %)%75

!!本文利用 >@WV#5 对样本数据进行验证性因子分

析# 研究模型的拟合效果如表 " 所示& 由表可知# 大多

拟合指标的取值在评价标准范围内# 只有增值拟合指数

!O*O"的值为 %=5$$# 略低于评价标准值 %=$# 但由于其

与评价标准值相差甚小# 其影响作用可以忽略不计& 综

合各项拟合指标的评价# 本研究模型整体拟合效果良

好# 可用于研究假设检验&
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%三&假设检验结果分析

如下表 7 所示# 除了假设 U2 不支持和 U## 弱支持外# 其余 $ 个假设都得到了实证支持& 消费

者逆反心理作用下产生的超限逆反和评定逆反# 与其对网络视频关联广告的躲避趋向有显著的正向

影响# 且超限逆反的影响作用更为显著# 二者的路径系数分别为 &=474 和 2="%&# 假设 U# 和 U" 均

得到支持& 广告因素对消费者的超限逆反和评定逆反有显著影响# 其中网络广告激励对消费者评定

逆反的影响最为显著# 路径系数达到 3#%=56&& 其次# 关联程度对消费者评定逆反的影响也较为显

著# 路径系数达到 3$=%&#& 信息暴露程度对消费者的超限逆反存在显著的正向影响# 但对评定逆

反的影响较弱# 路径系数仅为 #=&45& 因此 U7' U& 和 U4 得到支持# 而 U2 没能得到实证支持& 受

众因素与消费者的超限逆反和评定逆反也存在显著的影响关系# 其中认知评价与消费者的超限逆

反' 评定逆反都存在负相关关系# 恼怒感与超限逆反' 评定逆反则存在显著的正相关关系# 因此假

设 U6' U5' U$' U#% 均得到支持& 消费者感知风险对评定逆反的影响较弱# 路径系数为 #=56&#

仅在 %=# 的置信水平上显著# 假设 U## 得到弱支持&

表 61假设检验结果

估计值 标准化误差 J值 假设

)**

躲避行为 超限逆反 %)4%7 %)#%6

&)474

"""

U#支持

)**

躲避行为 评定逆反 %)7"5 %)%65

2)"%&

"""

U"支持

)**

超限逆反 信息暴露程度 %)#52 %)%5$

")%46

"

U7支持

)**

评定逆反 信息暴露程度 %)#2$ %)%$& #)&45 U2不支持

)**

评定逆反 网络广告激励 3%)657 %)%6"

3#%)56&

"""

U&支持

)**

评定逆反 关联程度 3%)6#& %)%6$

3$)%&#

"""

U4支持

)**

超限逆反 认知评价 3%)7$5 %)%$"

32)7"4

"""

U6支持

)**

评定逆反 认知评价 3%)#$& %)%6"

3")%65

""

U5支持

)**

超限逆反 恼怒感 %)&"7 %)##&

2)&25

"""

U$支持

)**

评定逆反 恼怒感 %)2"7 %)#%5

7)$#6

"""

U#%支持

)**

评定逆反 感知风险 %)#4& %)%55

#)56&

"

U##弱支持

!!注$(

"""

) '(

""

) '(

"

)分别表示在#?'&?'#%?水平上显著&

四' 结论与启示

本文以逆反心理理论为基础# 分析了消费者对网络视频关联广告躲避行为的影响因素# 并对各

因素之间的影响关系和作用机理进行了深入探索& 研究结果主要体现在以下几个方面$ !#"超限逆

反与评定逆反感受会对其躲避网络视频关联广告产生显著的正向影响& !""超限逆反感受与信息暴

露程度' 恼怒感有显著的正相关关系# 而与认知评价有显著的负相关关系& !7"评定逆反感受与其

恼怒感' 感知风险呈正相关关系& !2"网络广告激励' 认知评价' 关联程度对评定逆反产生显著的

负向影响& !&"信息暴露程度对评定逆反感受影响不显著& 原因可能是消费者过去的经历使其对网

络关联广告的信息已经有一定的接受能力& 但在具体的情境下# 当网络视频关联广告严重干扰消费

者的行为时# 消费者心理的评定逆反感受仍会产生& 另外# 感知风险对评定逆反感受的假设也只是

获得弱支持& 原因是有的消费者有过网络购物受骗或上当的经历# 对网络广告警惕性较高# 不再愿

意尝试# 使其对网络视频关联广告的关注度低& 而其他消费者没有相似经历# 就不会存在感知风险

的认知# 也就不会对网络视频关联广告产生评定逆反感受&

基于以上分析# 针对电子商务网站设置网络视频关联广告的设计与投放本文提出以下几点建

议$ !#"商家在设计视频关联广告时# 需注意字数的限制与画面刺激效果的力度& 在 24& 份调查问

卷中# 有 4"?的受众能够承受的广告信息字数为 #% 3#& 字& 营销者应明确消费者观看网络视频的
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最终目的# 将关联广告作为辅助性工具充分利用& !""电子商务网站在设置网络视频关联广告时#

需进行一定的激励活动& 商家在设置关联广告时# 应更多的给与消费者激励以刺激他们参与到广告

的传播活动中& 例如# 点击网络视频关联广告# 填写个人资料# 就能够获赠礼品或试用装% 转发关

联广告的网络链接# 就能够获得活动的优惠券% 对于游戏类的网络视频关联广告# 商家可以通过设

计试玩' 邀请其他玩家获得奖励等措施鼓励更多的消费者参与到游戏当中& !7"商家在设置网络视

频关联广告时# 应尽量贴近网页中播放视频的内容# 使视频与广告之间产生强烈的关联效应& 例

如# 当消费者正在观看某瑜伽或健身的视频时# 商家在网络页面中可以设置减肥' 修身课程等关联

广告# 抓住消费者的潜在欲望# 获得较好的传播效果& !2"商家应增强用户对网络视频关联广告的

满意度& 研究结果表明# 以往的负面经历能够对消费者下一次的购买产生显著性影响& 商家应积极

维系与消费者的信任机制# 通过满足消费者的期望而获得其对产品的忠诚度& 例如# 建立线上线下

产品联系体系' 添加权威机构认证及其他消费者的评价' 加入实体店的相关信息等# 使消费者产生

强烈的信任感# 避免其产生负面的认知评价& !&"商家应该合理控制视频网页中的广告数量与内容

的健康性& 广告的内容设计与展现形式需要贴近受众生活# 体现人性化特点& 实验收集的问卷结果

显示# 受众对广告产生恼怒感的另一个原因是# 许多广告商为了提高网络视频关联广告点击率与吸

引性# 会有意满足某些用户低级趣味的需求# 使互联网中出现了很多污染网络环境的广告& 广告商

在制作网络视频关联广告时# 应注意把握内容的健康性与积极意义# 适当增加广告的互动性与趣味

性# 制作高质量' 高品位的网络视频关联广告&
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