
E-Commerce Letters 电子商务评论, 2020, 9(4), 95-105 
Published Online November 2020 in Hans. http://www.hanspub.org/journal/ecl 
https://doi.org/10.12677/ecl.2020.94011  

文章引用: 张舒俐, 王长军. 考虑消费者屏蔽行为的劝说型广告投放策略[J]. 电子商务评论, 2020, 9(4): 95-105.  
DOI: 10.12677/ecl.2020.94011 

 
 

考虑消费者屏蔽行为的劝说型广告投放策略 

张舒俐，王长军* 

东华大学旭日工商管理学院，上海 
  

 
收稿日期：2020年11月19日；录用日期：2020年12月4日；发布日期：2020年12月11日 

 
 

 
摘  要 

网络和通信技术的发展使得消费者在面对大量广告的干扰时，能够采取相关措施屏蔽广告。本文致力于

从广告商的角度出发，基于贝叶斯劝说理论研究考虑消费者屏蔽行为的劝说型广告的最优投放策略。为

此，分别构建了无法辨别和能够辨别消费者屏蔽的劝说广告模型，并对两种模型下广告商的最优收益进

行了对比分析。研究得出，合理运用消费者辨别技术能为广告商带来更多的利润，然而，辨别消费者屏

蔽技术的投入并不总是最优的，当所需投入成本过高时，无法辨别消费者的广告投放策略反而最优。 
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Abstract 
The advanced network and communication technologies enable consumers to take relevant 
measures to block the interference of a large number of advertisements. From the perspective of 
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advertisers and based on Bayesian persuasion theory, this paper focuses on studying the optimal 
delivery of persuasive advertisements that can identify consumer screening technology. Therefore, 
the theoretical models of persuasive advertising that cannot identify and can identify consumer 
screening are constructed respectively. On this basis, the optimal income of advertisers under the 
two models are compared and analyzed. The results show that reasonable use of consumer 
screening technology can bring more profits to advertisers. However, the investment in consumer 
screening technology is not always optimal. When the required investment cost is too high, the 
advertising strategy that cannot identify consumer screening technology becomes optimal instead. 
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1. 引言 

消费者数据是广告商制定营销战略的重要依据。随着信息技术及电子商务社交网络的迅速发展，大

数据技术的应用日益完善，消费者基于互联网的访问、浏览、点击、购买等在线数据大量累积，这些数

据直接或间接反映了有关消费者行为轨迹和偏好倾向等方面的详尽信息，为个性化营销的实施提供了丰

富的数据资源[1] [2]。目前，广告模式正面临着由传统广告向互联网广告的转变，众多广告商致力于通过

不同渠道，诸如媒体平台、短信、邮件等方式针对目标消费者传递相关的广告信息[3]。然而，大量广告

信息的干扰可能会使消费者产生反感甚至厌恶的情绪，导致消费者会采取相关措施抵制广告，具体表现

为运用相关工具拦截及屏蔽相关广告等。在此背景下，研究当消费者存在广告屏蔽行为时，广告商如何

进行广告投放以实现其利润的最优化，对于企业决策具有一定的指导意义。 
广告作为企业向公众宣传产品的有效手段，其宣传效果直接影响着消费者的购买行为。国内外学者

对广告的研究大多围绕信息型广告展开，而对劝说型定向广告的研究较少，这类文献多集中于探究不同

市场信息广告的定价策略[4] [5] [6]及定向信息广告对企业利润的积极影响[7] [8]。劝说型广告为广告研究

提供了新的思路，其以说服为目标，通过影响消费者对广告产品的价值感知[9]。贝叶斯劝说模型为劝说

型广告最优策略的研究提供了理论依据，模型考虑相对接收者具备信息优势的发送者如何发送信息以影

响接收者的信念，使接收者的行动决策满足发送者效用最大化的预期目标，通过构造发送者效用函数的

凸包得到最佳信号机制。基于经典的贝叶斯说服模型，众多学者对此进行了扩展，包括多个发送者[10] [11] 
[12]、多个接收者[13] [14] [15] [16]、动态机制[17]、私人信息的接收者[18] [19] [20]等，令其适用于更广

泛的应用场景。 
在消费者反广告行为研究方面，针对消费者的反广告行为如何采取相应的广告策略成为众多学者研

究的热点所在。Hann [21]等基于不同的广告屏蔽行为研究其对广告策略的影响。Stuehmeier [22]等研究了

广告屏蔽行为对媒体市场的影响，得出广告屏蔽行为会使得投放广告的价值减少。Johnson [23]研究发现，

在消费者存在广告屏蔽行为的条件下，企业仍可以通过投放定向广告而获利。张建强[24]研究了消费者的

反广告行为对供应链合作广告策略的影响，且从消费者行为的角度出发解释了企业不愿意进行广告合作

的内在原因。严磊等[25]分析了两种消费者采取不同的反广告行为时，其对媒体平台竞争广告投放量的影

响。蒋丽丽等[25]从双边市场角度研究了厂商和媒体企业如何就消费者屏蔽行为制定相应地广告策略。然
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而，此类文献没有针对消费者屏蔽的劝说型广告投放在实际应用中存在一系列需要解决的问题：其一，

辨别消费者屏蔽行为的广告策略是否总是最优的？其二，在投入辨别技术的情况下，怎样的选取比例是

最优的？这些问题的分析直接影响着广告的投放效果。 
为此，本文首先构建了当广告商无法辨别和能够辨别消费者屏蔽行为的劝说型广告模型；接着，对

模型进行了对比分析，给出消费者辨别的选取比例，为广告策略的优化给出相关建议。 

2. 考虑消费者屏蔽行为的劝说广告投放策略 

2.1. 无法辨别消费者屏蔽行为的劝说广告投放 

广告商：垄断市场的单一企业通过向消费者投放劝说型广告，促使消费者购买产品。假设产品类型

有两类：高质量产品和低质量产品，类型集合 { },H LΩ = 。 
消费者：市场上只存在一种类型的消费者，假设其数量为 1，对于产品的购买偏好 ( ]0,1k ∈ ，当消费

者后验信念比偏好高时，其做出购买决策。由于其掌握广告屏蔽技术，因此可以有效地选择屏蔽或接受

广告，假设屏蔽概率为 ( )( )0,1ϕ ∈ 。 
在此模型中，广告商为发送方，而消费者为接收方，发送方通过投放广告的方式选择 ( )·|π ω 并传递

关于产品的信号 s 给接收方；而后，接收方选择屏蔽或接受广告策略，对于采取广告屏蔽策略的消费者，

其会根据先验信念 0µ ，做出购买决策；而对于接受广告的消费者而言，在接收到信号 s 后形成对于类型ω

的后验信念 ( )sµ ω ，并据此做出行动 ( )sa µ 。假设广告商和消费者的信念都为 ( ) ( )0 , 0,1Hµ θ θ= ∈ ，考虑

到若 kθ ≥ ，则所有的消费者都会购买产品，此时不需要投放广告。因此，θ 的取值低于消费者的购买偏

好，即 kθ < 。 
对于采取接受广告策略的接收方而言， ( )sµ ω 满足下式： 

( ) ( ) ( )
( ) ( )

0

0

|
, ,

|s

s
s

sω

π ω µ ω
µ ω ω

π ω µ ω′∈Ω

= ∀ ∀
′ ′∑

                         (1) 

考虑到广告的合理性引入 Bayesian rationality 条件： 

( ) ( ) ( ){ }0 , ,s ss H Lµ ω τ µ µ ω ω
∈

= ∀∑                            (2) 

代入 Hω = ，可以得到： 

( ) ( ) ( )0 H H L LH H Hθ µ τ µ τ µ= = +                            (3) 

则在满足式(3)的情况下，后验信念的分布 sτ 需要满足： 

( ) ( )0| ,s s sωτ π ω µ ω
∈Ω

= ∀∑                              (4) 

由此，可得接收方的行动决策函数： 

( )( ) ( )
,

0, otherwi
,

se
1 s

s

H k
a H s

µ
µ

 ≥= ∀


                            (5) 

显然，采取屏蔽广告行为的接收方默认不购买产品，而对于采取接受广告策略的接收方而言，有1 ϕ−
的概率会购买产品，此时 ( )( ) 1sv Hµ ϕ= − 。 

由此，可定义发送方收益： 

( )( ) ( )1 ,
,

0, otherwise
s

s

H k
v H s

ϕ µ
µ

 − ≥= ∀


                           (6) 
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继而，得到发送方期望收益函数如下： 

( ) ( )( ){ }, s ss H LE v v Hτ τ µ
=

= ∑                              (7) 

考虑在广告投放前接收方的收益满足式(6)，如图 1(a)所示，进一步，进行凸包构建，得到图 1(b)。

可知， ( ) 0L Hµ = ， ( )H H kµ = 。根据 ( )( ) 0Lv Hµ = ， ( )( ) 1Hv Hµ ϕ= − ，可得 1L k
θτ = − ， H k

θτ = 。 

由此得到 ( )|sπ ω 为： 

( ) ( )
( ) ( ) ( )

( )0 0

| 1, | 0H H L LH H
H H L H

H H
µ τ µ τ

π π
µ µ

= = = =  

( ) ( )
( ) ( ) ( ) ( )

( )
( )
( )0 0

1
| , |

1 1
L L H HL L kkL L H L

L k L k
µ τ µ τ θθπ π
µ θ µ θ

−−
= = = =

− −
              (8) 

发送方的最优期望收益满足： 

( ) ( )1
E v

kτ

ϕ θ−
=                                     (9) 

由于广告投放需要一定的成本，假设所需固定投入为 fc ， [ ]0,1fc ∈ ，则考虑所需成本，式(9)可表示为： 

( )
1

1
fE c

k
ϕ θ−

= −                                    (10) 

 

    
(a)                                               (b) 

Figure 1. Optimum advertisement strategy: cannot distinguish consumers blocking behavior 
图 1. 无法辨别消费者屏蔽行为的最优广告策略 

2.2. 能够辨别消费者屏蔽行为的劝说广告投放 

若广告商能够通过技术手段辨别消费者是否采取屏蔽广告行为，则可以选择只向接受广告的消费者

投放广告。由于消费者屏蔽概率为ϕ ，即市场中有ϕ 比例的消费者进行广告屏蔽，则接受广告的消费者

占比为1 ϕ− 。 
则消费者后验信念 ( )sµ ω 满足： 

( ) ( ) ( )
( ) ( )

0

0

|
, ,

|s

s
s

sω

π ω µ ω
µ ω ω

π ω µ ω′∈Ω

= ∀ ∀
′ ′∑

                         (11) 
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进一步，需满足 Bayesian rationality 条件： 

( ) { } ( ) ( )0 , ,s ss H Lµ ω τ µ µ ω ω
∈

= ∀∑                              (12) 

将 Hω = 代入式(12)可得： 
( ) ( ) ( )0 H H L LH H Hθ µ τ µ τ µ= = +                              (13) 

则后验信念分布 sτ 可表述为： 
( ) ( )0| ,s s sωτ π ω µ ω

∈Ω
= ∀∑                                (14) 

接收方的行动决策函数满足： 

( )( ) ( )
,

0, otherwi
,

se
1 s

s

H k
a H s

µ
µ

 ≥= ∀


                              (15) 

根据接收方行动函数，得到发送方收益： 

( )( ) ( )1 ,
,

0, otherwise
s

s

H k
v H s

ϕ µ
µ

 − ≥= ∀


                            (16) 

由此，发送方的期望收益表达式： 

( ) ( )( ){ }, s ss H LE v v Hτ τ µ
=

= ∑                            (17) 

同样，进行凸包构建，得到 ( ) 0L Hµ = ， ( )H H kµ = ，且 1L k
θτ = − ， H k

θτ = ，则 ( )|sπ ω 为： 

( ) ( )
( ) ( ) ( )

( )0 0

| 1, | 0H H L LH H
H H L H

H H
µ τ µ τ

π π
µ µ

= = = =  

( ) ( )
( ) ( ) ( ) ( )

( )
( )
( )0 0

1
| , |

1 1
L L H HL L kkL L H L

L k L k
µ τ µ τ θθπ π
µ θ µ θ

−−
= = = =

− −
             (18) 

可得，发送方最优期望收益为： 

( ) ( )1
E v

kτ

ϕ θ−
=                                 (19) 

由于辨别消费者需要一定的技术投入，企业需要决定广告投放的消费者比例，以实现收益的最优化，

假设选取比例为 ( ), 0,1γ γ ∈ 且满足 2
vc γ ，其中， ( )( )0,1vc ∈ ，则投放所需固定成本为 ( )1 fcϕ− 。 

进一步考虑投放所需成本，式(19)可表示为： 

( ) ( )2
2

1
1v fE c c

k
ϕ θ

γ γ ϕ
−

= − − −                         (20) 

2.3. 模型比较分析 

上文讨论了消费者存在广告屏蔽行为时，广告商采取两种不同广告策略的收益情况：一种是不引入消

费者辨别技术，对市场中所有的消费者进行广告投放；另一种则是引入消费者辨别，只对接受广告的消费

者投放广告。下文将对两种情况下广告商的收益进行对比，从而分析广告商是否应进行消费者辨别。由此，

可得命题 1 如下。 
命题 1. 广告商应进行消费者辨别，当且仅当 vc 及 fc 满足 0v fc cϕ− < 且 

( ) ( ) 2
1 11

4v fc c
k k

α ϕ θ α ϕ θ
ϕ

− −   
− <   

   
时。 
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证明： 
只有满足 2 1E E> ，辨别消费者技术的投入有利于发送方，二者做差，得到 3E ： 

( ) ( )2
3 2 1

1
1v fE E E c c

k
ϕ θ

γ γ ϕ
−

= − = − + − +                         (21) 

3E 为 γ 的函数，可知
( ) ( )2
1 1

4 v fc c
k k
ϕ θ ϕ θ

ϕ
− − 

∆ = − −
 
 



  
 。∆有两种情况：i) 0∆ > ；ii) 0∆ ≤ 。 

i) 当 0∆ > 时，
( ) ( ) 2
1 11

4v fc c
k k
ϕ θ ϕ θ

ϕ
 
 

− − 
− <  

  
，此时 

( ) ( ) ( )2

1

1 1 1
4

2

v f

v

c c
k k k

c

ϕ θ ϕ θ ϕ θ
ϕ

γ

− − −   
− − −  

   = ，

( ) ( ) ( )2

2

1 1 1
4

2

v f

v

c c
k k k

c

ϕ θ ϕ θ ϕ θ
ϕ

γ

− − −   
+ − −  

   = ，

2 1 0γ γ> > 。由此，
( ) ( ) ( )2
1 1 1

4 2v f vc c c
k k k
ϕ θ ϕ θ ϕ θ

ϕ
− − −   

− − − >  
   

，即 0v fc cϕ− ≥ ， 1 1γ > ，此时

2 1 0E E− ≤ ，即不进行消费者辨别的广告策略更优。反之，当 0v fc cϕ− < ， 1 1γ ≤ 。此时，辨别消费者技

术的使用能为广告商带来更优的收益。 

ii) 当 0∆ ≤ 时，
( ) ( ) 2
1 11

4v fc c
k k
ϕ θ ϕ θ

ϕ
− −   

− ≥   
   

此时 2 1 0E E− ≤ ，无法辨别消费者屏蔽行为的广告

策略始终最优。 
证毕。 
仿真模拟对上述两种广告策略的选取进行仿真，如图 2 所示。其中，设置 0.3θ = ； 0.8k = ； 0.4ϕ = ，

vc 和 fc 为 ( )0.1,0.2 、 ( )0.3,0.2 、 ( )0.3,0.5 。 
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Figure 2. Optimal strategy of advertisement ( 0.4ϕ = ) 
图 2. 广告最优策略( 0.4ϕ = ) 
 

与图 2 仿真类似，接下来固定其他参数，设置 0.6ϕ = ，可得图 3。 
 

 

 

 
Figure 3. Optimal strategy of advertisement ( 0.6ϕ = ) 
图 3. 广告最优策略( 0.6ϕ = ) 
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由图可知： 
i) 辨别消费者屏蔽的成本投入 vc 不变时， fc 越大，广告商通过辨别技术可以获得更大收益。因为无

法辨别消费者屏蔽行为的广告商面向市场中全部消费者进行投放时，需付出很大的固定成本，而能够辨

别时可以通过仅对接受广告的消费者投放，节省了一定的成本。 
ii) vc 和 fc 越小时，广告商倾向于不进行消费者辨别，向市场中所有消费者投放广告。 
iii) 对比图 2 和图 3 可知，屏蔽概率ϕ 越大，选择屏蔽广告的消费者越多，此时广告商可以适当降低

消费者选取比例进行广告投放，以获得更优的收益。 
进而，若广告商进行消费者辨别，需要考虑消费者最优选取比例。由此，得命题 2。 

命题 2.最优消费者选取比例满足

( ) ( )
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*

1 1
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2

1

2
1

2
, 0
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c k k
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ϕ θ ϕ θ
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− −
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=
−


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

<




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时，广告方收益 2E 最优。 

证明：对 2E 求一阶导得 

( )2 1d
2

d v
E c

k
ϕ θ

γ
γ

−
= − +                             (22) 

令式(22)等于零，可得 
( )1

2 vc k
ϕ θ

γ
−

′ =                                 (23) 

2E 求二阶导得到 
2

2d
2

d v
E c
γ

= −                                 (24) 

显然， 2E 为凹函数。进一步分析可知，当
( )1

1
2 vc k
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> 时，
( )1

0
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< < ， dE 在 ( )0,1γ ∈ 内单调
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时， 2E 单调递减，最优选取比例
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证毕。 
仿真模拟对选取比例 *γ 随参数 vc 及参数ϕ 的变化仿真可得图 4 和图 5。其中，设置 0.8k = ； 0.3θ = 。 
由图 4 可知， vc 较小时，广告商会增选取比例投放广告，且最优选取的比例受变动成本影响较大。

同样，观察图 5 可知，消费者屏蔽概率ϕ 较低时，消费者接受广告的概率就越大，使得广告商加大选取

的比例。 
由此，可得以下启示：一是广告投放要充分考虑成本的影响，从而制定更为科学的广告策略；二是

广告商无需一味追求较高的消费者选取比例，应在充分考虑成本投资的前提下，合理调节选取比例参数

并将其设定在一定的范围内，实现利润的最优化；三是广告商需关注市场中消费者的屏蔽概率，当屏蔽

概率较低时，接受广告的人群比例越大，企业可以通过向市场中所有消费者投放广告而达到较好的收益，

这就启示企业可在投放广告前提前调研市场情况以获得更好地营销效果。 
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Figure 4. Trend chart of *γ  vary with vc  

图 4. *γ 随 vc 的变化趋势 
 

 
Figure 5. Trend chart of *γ  vary with ϕ  
图 5. *γ 随ϕ 的变化趋势 

3. 结论 

本文围绕消费者屏蔽行为展开，构建了消费者屏蔽行为可辨别和不可辨别两种情况下的广告投放模

型。进一步，对两种情况进行了对比分析。由此得到，合理的消费者选取比例对企业利润而言至关重要，

企业往往通过技术投入来辨别消费者屏蔽行为，并选取一定比例的消费者，从而提高广告的投放效率。

然而，消费者的选取比例并不是越高越好。因为：一方面，当消费者屏蔽概率较高的情况下，企业可降

低消费者选取比例，从而减少成本支出，提高市场利润。相反，当市场中消费者屏蔽概率较低时，企业

应适当提高选取比例并将其设定在特定范围从而获得最优利润；另一方面，固定成本较高时，增加消费

者选取比例对广告方是有利的，反之，则可以向市场中所有消费者投放广告。 
本文在劝说广告方面的研究可以为单寡头市场中企业的广告投放策略提供一定的理论指导，但实际
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市场中可能同时存在多个竞争企业，后续可考虑不同市场环境下广告策略的选择问题。另外如何实现消

费者区分以通过定向广告更充分地挖掘客户购买潜力也是未来该领域的研究趋势。 
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