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摘  要 

本研究探析了用户信息自愿披露的影响因素及其作用机理，为平台激励用户进行信息披露，以及平台完

善个性化推送服务体系提供理论指导。基于沟通隐私管理理论，以感知信息控制和感知信息风险为中介

变量、信息使用透明度为调节变量，本文构建了信息踪迹易得、信息边界模糊对用户信息自愿性披露选

择的影响结构方程模型，运用SPSS和AMOS，并结合收集到的322份实证数据进行模型检验。本研究发现

信息边界模糊、信息踪迹易得通过削弱感知信息控制、增加感知信息风险抑制了用户的信息自愿性披露

选择；信息使用透明度正向调节感知信息控制对信息自愿性披露选择的影响、负向调节感知信息风险对

信息自愿性披露选择的影响；信息使用透明度调节感知信息控制通过感知信息风险影响信息自愿性披露

选择的中介作用。本文提出的“用户信息自愿性披露选择”相对于平台“强行”获取用户数据的情形而

言，刻画了用户拥有自主选择权时的信息自愿性披露选择行为。 
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Abstract 
This study explores the influencing factors and mechanisms of voluntary disclosure of user infor-
mation, providing theoretical guidance for platforms to incentivize users to disclose information 
and improve personalized push service systems. Based on the theory of communication privacy 
management, with perceived information control and perceived information risk as mediating var-
iables and information use transparency as moderating variables, this paper constructs a structural 
equation model of the impact of easily accessible information traces and fuzzy information bound-
aries on users’ voluntary disclosure choices. SPSS and AMOS are used, and the model is tested with 
322 collected empirical data. This study found that blurred information boundaries and easy access 
to information traces suppress users’ voluntary disclosure choices by weakening perceived infor-
mation control and increasing perceived information risks; The transparency of information use 
positively moderates the impact of perceived information control on voluntary disclosure choices, 
and negatively moderates the impact of perceived information risk on voluntary disclosure choices; 
The mediating role of information use transparency in regulating perceived information control 
and influencing voluntary disclosure choices through perceived information risk. The “voluntary 
disclosure choice of user information” proposed in this article characterizes the voluntary disclo-
sure choice behavior of users when they have the right to make their own choices, compared to the 
situation where the platform forcibly obtains user data. 
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1. 引言 

用户信息数据作为各类平台的核心资产与核心竞争力，对各行各业个性化、精准化服务的创新驱动

有目共睹。然而，对数据的不合理使用也产生了巨大的数据安全隐患。一方面，隐私泄露事件层出不穷，

用户个人的信息安全遭到威胁；另一方面，信息安全也关系到国家安全。长期以来，许多平台利用隐私

条款中的默认勾选甚至霸王条款等，“强制性”访问用户手机等设备存储，甚至私自挖掘或共享各种数

据。由此衍生出“信息踪迹易得”与“信息边界模糊”等安全隐患，对用户信息披露意愿形成反向干扰

[1]，甚至引发用户反感与使用冲突(如卸载应用等)。 
随着国家个人信息安全法的颁布实施构建了以“告知–同意”为核心的个人信息处理规则，个人信

息保护法特别要求，“个人信息处理者在处理敏感个人信息、向他人提供或公开个人信息、跨境转移个

人信息等环节应取得个人的单独同意，明确个人信息处理者不得过度收集个人信息，不得以个人不同意

为由拒绝提供产品或者服务，并赋予个人撤回同意的权利，在个人撤回同意后，个人信息处理者应当停

止处理或及时删除其个人信息”。 
对此，越来越多的平台开始引导用户自愿披露个人信息，例如在要求用户完善信息或访问用户移动

设备存储时发出弹窗提醒，试图通过“自愿性”选项缓和用户的隐私信息风险感知，重新构建用户隐私

沟通过程以获取源源不断的数据资源。 
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然而，在此过程中，前述安全隐患依然存在，加之用户对于信息控制、信息使用不透明等顾虑，隐

私悖论现象同样发生。这不仅导致用户自愿披露信息决策扑朔迷离，还在一定程度上妨碍相关经济活动

的健康有序发展[2] [3]。 
目前，学术界对于用户信息披露意愿的研究，主要集中于隐私担忧的缓解，以及持续披露意愿的提

升[4] [5]。部分学者从内部成因出发，分析了用户自身的隐私素养、隐私关注等对披露选择的影响[6]。也

有学者从外部环境出发，分析了社会规范、群体压力等对披露选择的影响[7] [8]。遗憾的是，囿于平台于

用户间各方面的不对等关系，以及群体关系规范、制度等的约束，用户在当前的网络环境中的信息披露

选择并非完全自主[1]。目前鲜有研究着重考虑用户披露选择的自愿性。归因理论认为，用户会依据行为

的自愿性，对行为的结果进行不同的归因，而归因结果会影响用户未来的行为选择[9]。基于此，本文将

归因理论纳入考虑，区分了强制性披露选择与自愿性披露选择，并以自愿性披露选择为研究对象，刻画

用户拥有自主选择权时的信息自愿性披露选择行为。 
因此，立足用户隐私沟通过程的整体视角，探析用户自愿披露信息的理性决策过程，厘清用户信息

自愿性披露选择的影响因素及其作用机理，兼顾数据的经济性与安全性，对于平台发展与用户使用均有

积极且重要的研究意义。由此，本文运用沟通隐私管理理论，以感知信息控制和感知信息风险为中介变

量、信息使用透明度为调节变量，针对 322 份问卷调查数据，构建信息踪迹易得、信息边界模糊对用户

信息自愿性披露选择的影响结构方程模型，厘清用户信息自愿性披露选择的影响因素及其作用机理，旨

在探索用户信息披露的理性选择过程，兼顾平台的数据价值与用户的个人权益以科学促进其高质量可持

续发展。 

2. 理论基础 

2.1. 刺激–心理–反应(SOR)理论 

SOR 理论认为外部环境通过刺激个人内在心理状态使用户产生不同的行为趋势[10]，其中 S 代表外

部刺激(Stimuli)；O 代表内在心理状态(Organisms)；R 代表行为反应(Responses)。 
本文认为，平台方对用户信息数据的过度采集与分析，所带来的信息边界模糊、信息踪迹易得等信

息安全表象，作为外部刺激会影响用户权衡是否隐私披露的心理状态，并最终影响用户的信息披露决策。

简言之，平台方无处不在的擅自采集和分析用户数据的行为可能会改变用户的信息披露选择。 

2.2. 沟通隐私管理(CPM)理论 

沟通隐私管理理论(Communication Privacy Management, CPM)，以沟通与规则为核心，强调隐私管理

动态机制，是服务于用户信息披露选择的重要理论之一[11]。该理论认为，用户有属于个人的隐私规则，

并按照规则选择信息的披露与否。用户的基础规则可以通过沟通、协商被改变，这一过程即隐私管理。

隐私规则的变化代表着披露意愿的变化，越宽松的规则代表着越高的披露意愿，反之亦然。因此，提高

用户自愿性披露选择的关键在于，重建更宽松的隐私规则。 
大数据安全隐患下，用户的隐私管理过程如图 1 所示：① 用户需要基于基础规则，做出信息披露决

策。若用户选择信息披露，则享受个性化便利的同时也将承担相应的隐私风险。② 用户授权平台方采集

或直接的信息披露后，将不再是信息的唯一拥有者(Owner)，并享有对数据的完全控制。平台作为接收方，

成为信息共有者(Co-Owners)，可以合理采集与使用用户的信息数据。③ 用户稳定而持续的信息披露选

择，以数据的合理使用为前提。大数据技术下，平台方无孔不入地监控用户网络行为、滥用用户数据，

迫使用户产生消极的隐私心理。当用户认为平台方的数据使用与基础规则严重冲突时，将不再进行持续

的信息披露。④ 冲突发生后，平台需要和用户进行沟通与协商，直至完成隐私规则的重建。用户的隐私
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管理过程见图 1。 
 

 
Figure 1. User privacy management process 
图 1. 用户的隐私管理过程 

 
基于隐私管理过程，本文构建了用户自愿性信息披露选择的影响模型：平台方为了提升个性化服务

的核心竞争力，过度采集、使用用户数据，分别带来了信息踪迹易得和信息边界模糊的信息安全隐患，

由此削弱了用户的数据控制感，并增强了风险感，与用户基础的隐私规则相冲突。冲突发生后，平台方

作为信息共有者，破坏了现有的隐私关系，将不再被用户信任[3]。此时，平台方更透明地采集和使用用

户数据，可以为用户创造更友好的信息披露环境，促使用户形成更宽泛的隐私规则。 

3. 研究假设与模型构建 

3.1. 信息边界模糊对感知信息控制和感知信息风险的影响 

信息边界包括个人信息边界和公共信息边界，是区分用户可公开信息和隐私信息的表征。个人信息

边界指用户个人作为个人信息的唯一拥有者，享有信息的完全所有权。公共边界指用户让渡信息给平台

方后，平台方作为信息共有者，与用户共享信息的部分权力。本文的信息边界主要指，信息传播后用户

与平台方的公共信息边界[11]。 
大数据时代，信息边界已经从空间层面转向信息层面继而又转向了的数据层面。该环境中，信息边

界管理的主体呈现出多元化趋势，本该清晰的信息边界日趋模糊。基于此，本文的“信息边界模糊”指

平台方强制收集、越界使用用户信息带来的信息数据所有权不清晰的程度[1]。理论模型见图 2。 
(1) 信息边界模糊对感知信息控制的影响 
感知信息控制强调用户的主观感知，区别于实际的控制力，是用户对自己掌控个人信息数据能力的

主观评判[12]。信息披露后，原本的个人信息边界变成了公共信息边界，平台方成为信息共有者。不对等

关系下，平台方强制聚拢离散信息，生成非用户主动披露的新信息；长期储存特定情境下用户披露的信

息，并作他用。这些不受用户控制的数据滥用行为，削弱了用户对自我信息的控制感知[13]。 
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Figure 2. Theoretical model 
图 2. 理论模型 

 
(2) 信息边界模糊对感知信息风险的影响 
感知信息风险也强调用户的主观感知，区别于实际的隐私风险，是用户对自己披露行为带来潜在损

失的预判[14]。风险感知由用户对外界风险的一系列认知构成，随外界环境的变化而变化。不明晰的信息

边界使得用户的不确定感加重，并会提高用户的隐私关注，高度的隐私关注会增加用户的风险感知[14] 
[15]。 

基于此，本文提出以下假设： 
H1a：信息边界模糊负向影响用户的感知信息控制。 
H1b：信息边界模糊正向影响用户的感知信息风险。 

3.2. 信息踪迹易得对感知信息控制和感知信息风险的影响 

信息技术的发展使得用户的基本信息易被获取、长久保存。此外，用于记忆用户的网络行为痕迹的

网络追踪技术，也正在无孔不入地收集用户网络行为(即使是匿名化处理后的行为踪迹，由于需要经由个

人设备，依旧具有可识别性，因此，踪迹信息也属于隐私范畴)。基于此，“信息踪迹易得”是鉴于当下

的大环境，个人信息数据被无限记录、分析及永久储存带来的信息安全隐患，具体指用户信息数据被获

取、保存以待使用的简易程度[16]。 
(1) 信息踪迹易得对感知信息控制的影响 
平台方凭借霸王条款、追踪技术及大数据技术等，实现了对用户网络行为的全面监控[17] [18]。大数

据监控模式下，平台和用户间地位不对等，用户感知到对自我信息数据的逐步失控[19] [20]。平台方的推

送越精准，越能反映出其高超的数据采集能力，与此同时，用户产生被监控感，表现出自我规训，而不

能随心所欲。此时，用户不满当下的控制水平，因而表现出较低的控制感知[21]。 
(2) 信息踪迹易得对感知信息风险的影响 
网络踪迹信息具有数量大、时间跨度远且难以删除等特征。整合这些数据不仅可以精准关联到用户

个人，甚至还能增加用户的行为可见性，这严重威胁到用户的隐私安全[22] [23]。因此，不当的数据采集
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与存储是信息安全隐患的重要来源，用户的风险感也会随之提高。 
基于此，本文提出以下假设： 
H2a：信息踪迹易得负向影响用户的感知信息控制。 
H2b：信息踪迹易得正向影响用户的感知信息风险。 

3.3. 感知信息控制与感知信息风险 

感知信息控制直接反映了，用户对于披露信息的自愿程度以及已披露信息的控制能力。例如，信息

披露与否均不影响软件的基本使用、用户信息披露后可自行更改可见性设置等。当用户可以自如的决定

信息披露与否，并掌控已公开的信息，用户会感知到网站的程序公平，从而感知风险也会得到缓解。 
因此，控制感知会影响用户对负面情绪的反应，控制感的缺失会增加用户对发生潜在威胁的担忧[24] 

[25]。低控制感下，用户往往会高估隐私风险；高控制感下，用户的易感情绪被缓和[3]，往往会低估隐私

风险[26]。 
基于此，本文提出以下假设： 
H3：感知信息控制负向影响用户的感知信息风险。 

3.4. 感知信息控制对信息自愿性披露选择的影响 

信息自愿性披露选择是，用户为了满足个性化需求而让渡信息的选择，该选择是用户自发的、主动

的、理性的行为决策。计划行为理论认为，用户的行为控制能力会直接影响用户的行为意愿[27]。控制感

越高，用户的舒适感和对平台的信任度也越高[28] [29]，信息披露的意愿也将随之提高[14] [30]。也就是

说，用户越肯定自我的信息掌控能力，越愿意让渡信息以换取个性化服务。 
基于此，本文提出以下假设： 
H4：感知信息控制正向影响用户的自愿性信息披露意愿。 

3.5. 感知信息风险对信息自愿性披露选择的影响 

感知信息风险主要来源于信息的滥用甚至非法使用，网络跟踪记录、个人信息的非法交易等均可能

会为用户招致负面损失。保护动机理论认为，用户感受到威胁时，会产生保护动机，并采取相应的应对

行为[31]。对用户影响最大的，往往并非平台方实际的数据滥用行为，而是伴随而来的风险感知。高风险

感知下，用户对披露效用的评估会降低，此时，用户的数据保护意图更强烈，信息披露意愿也随之降低。 
基于此，本文提出以下假设： 
H5：感知信息风险负向影响用户的信息自愿性披露意愿。 

3.6. 信息使用透明度的调节作用 

信息使用透明度是用户掌握平台方信息使用的程度[32]，包括平台方采集信息的范围、性质，以及信

息收集、使用、保存的途径[24]。平台方可以通过隐私政策细则、请求授权的弹窗等来提高透明度。 
(1) 信息使用透明度调节感知信息控制、风险对信息自愿性披露意愿的作用 
高透明度下，用户更加清楚被采集信息的范围及具体用途，从而更理解平台方数据收集行为的合理

性与必要性，对于不认同的行为可以及时发现并选择取消授权等补救方式。高透明度赋予了用户更多的

选择权与控制权，用户的信息披露意愿也随之提高[32] [33]。 
八卦理论指出，未经授权的情况下，使用、收集用户个人信息会给用户带来负面情绪，而透明度是

抑制用户隐私数据脆弱性的关键因素[34]。其中，隐私数据脆弱性是用户因为隐私泄露而易受伤害的可能

性[35]。低透明度下，用户也会因为高度相关的推送内容，意识到平台方隐蔽的信息采集行为，并产生风
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险意识，该情况下，高度个性化也并非那么有效[36]。因此，高透明度对用户负面情绪的抑制作用，会降

低用户对自我数据信息易受伤害的可能性的判断，用户更愿意进行信息披露。 
基于此，本文提出以下假设： 
H6a：信息使用透明度调节感知信息控制对信息自愿性披露意愿的作用。 
H6b：信息使用透明度调节感知信息风险对信息自愿性披露意愿的作用。 
(2) 信息使用透明度调节中介作用 
由上述假设可知：① 感知信息控制可能通过感知信息风险影响用户的信息自愿性披露选择，在这个

过程中感知信息风险起中介作用。② 信息使用透明度增强了感知信息控制通过感知信息风险影响信息自

愿性披露选择的效果。基于此，信息使用透明度可能会对“感知信息控制–感知信息风险–信息自愿性

披露选择”路径中功能体验的中介作用存在调节效应，即存在被调节的中介作用。 
不透明的数据采集与使用，伴随强烈的未知性与不确定性，会增加用户的失控感，进而增加用户的

风险感，并降低用户信息披露的自主性[19] [37]。相关研究表明，透明度和控制的相互作用可以抑制用户

的风险感知[24]。高度透明的信息使用可以增加用户的控制感、降低风险感，使用户做出遵从内心的理性

决策。 
基于此，本文提出以下假设： 
H7：信息使用透明度调节感知信息控制通过感知信息风险影响信息自愿性披露选择的中介作用。 

4. 研究设计 

4.1. 调查对象选取 

借助在线调研工具“问卷星”在线发放问卷，问卷内容主要包括人口统计学特征和具体测量量表两

部分。其中，人口统计学基本特征题项主要包括性别、年龄、受教育程度、网络平台使用情况等。测量题

项主要基于相关研究的成熟量表并结合本研究内容进行相应的调整。采用李克特 7 级量表，其中，1 表示

完全不同意，7 表示完全同意。通过信息边界理论、信息披露意愿等方面的经典文献，经不断筛选优化，

最终设计出测度六个构念的 26 个测量题项。 
问卷通过在线形式发放，时间为 2024 年 2~3 月，调查对象为网络平台用户。以“是否为网络平台用

户”等为衡量项，剔除无效问卷后共计回收 322 份有效问卷。从性别上来看，男性占比 48.1%；女性占比

51.9%。从年龄上来看，18 岁以下者占比 30.1%；18~40 岁占比 47.2%；40~60 岁者占比 22.7%；60 岁及

以上者占比 0.9%。从学历上来看，高中及以下学历者占比 41.0%；专科生占比 11.4%；本科生占比 27.0%；

硕、博研究生占比 20.5%。从网络平台的使用时间来看，使用网络 1 年以下的占比 8.4%；1~5 年的占比

19.3%；5~10 年的占比 30.4%；10 年以上的占比 41.9%。 

4.2. 量表设计 

量表采用李克特 7 级量表，1 代表完全不同意，7 代表完全同意。为了保证变量测量的有效性，题项

参考了相关代表文献，具体的变量及测量题项如表 1 所示。 
 
Table 1. Variables and items 
表 1. 变量及题项 

变量 编号 测量题项 来源 

信息边界模糊 
DBA1 特定情境下披露的信息会在网络空间中变为公开信息 

[1] 
DBA2 碎片化信息的关联分析会使我的隐私信息被动公开 
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续表 

 
DBA3 鉴于时效性，现阶段可公开信息在日后可能会变为隐私信息 

 
DBA4 一旦选择信息披露，平台方将与我共享这部分数据的所有权 

信息踪迹易得 

DTA1 共享机制下，公共服务部门等保有的个人基本信息易被共享 

[1] 

DTA2 大数据监控模式下，网络踪迹信息能够被轻易采集 

DTA3 网络技术支持下，可以实现大量信息的永久保存 

DTA4 信息共享者的不当储存会使个人信息外流 

DTA5 为了谋取暴利，我的信息可能会被非法买卖 

DTA6 他人通过非法入侵可轻易获得我的信息 

感知信息控制 

PC1 平台方在采集我的信息前会请求我的授权 

[12] 
PC2 平台在再次访问披露的信息前会请求我的授权 

PC3 平台在使用披露的信息前会请求我的授权 

PC4 平台在对外公开披露的信息前会请求我的授权 

感知信息风险 

PR1 平台方可能会不合理地使用披露的信息 

[12] 
PR2 向平台方提供个人信息常常伴随着一定风险 

PR3 向平台提供个人信息会带来较大的隐私损失 

PR4 向平台提供个人信息可能会导致不可预测的问题 

自愿性披露意愿 

VDL1 我愿意向我喜欢的平台提供个人信息 

[38] 
VDL2 我愿意向我认为安全的平台提供个人信息 

VDL3 我愿意提供更真实、详细的信息以换取个性化服务 

VDL4 将来我将更积极地提供信息以换取个性化服务 

信息使用透明度 

IUT1 我很清楚平台方采集信息的范围与性质 

[24] 
IUT2 我很了解平台方如何使用我的信息数据 

IUT3 我很清楚平台方对用户信息数据的保存途径 

IUT4 平台方会积极主动地告知我信息使用的情况 

4.3. 调研过程 

调研过程包括预调研和正式调研。预调研(N = 6)于 2024 年 2 月 4 日开始实施，采用线下纸质问卷的

方式，对象为江苏省的部分学生与老师。正式调研于 2024 年 2 月 15 日开始，3 月 20 日截止，通过在线

发放问卷，并“滚雪球式”邀请到学生以外的其他社会人士作答。 

5. 数据分析与假设检验 

5.1. 信效度检验 

首先使用 IBM SPSS Statistics 26 及 AMOS Graphics 对测量模型进行信效度检验，结果如表 2 所示。

其中，各因子标准负荷、Cronbach’s α和组合信度(CR)均大于 0.7，平均方差提取量(AVE)均大于 0.5，这

说明量表具有较好的内部一致性与收敛效度；KMO 值为 0.866 高于 0.8，且巴特利特检验显著性小于 0.05，
说明研究数据效度佳，非常适合提取信息。变量信效度结果见表 2。 
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Table 2. Reliability and validity results of variables 
表 2. 变量信效度结果 

潜变量 观察变量 标准负荷 Cronbach’s α CR AVE 

信息边界模糊 
(DBA) 

DBA1 0.804 

0.865 0.8807 0.649 
DBA2 0.844 

DBA3 0.815 

DBA4 0.757 

信息踪迹易得 
(DTA) 

DTA1 0.753 

0.903 0.8974 0.5933 

DTA2 0.796 

DTA3 0.806 

DTA4 0.737 

DTA5 0.749 

DTA6 0.778 

感知信息控制 
(PC) 

PC1 0.818 

0.834 0.8587 0.6033 
PC2 0.746 

PC3 0.782 

PC4 0.759 

感知信息风险 
(PR) 

PR1 0.826 

0.884 0.9058 0.7062 
PR2 0.828 

PR3 0.804 

PR4 0.774 

信息使用透明度 
(IUT) 

IUT1 0.851 

0.872 0.859 0.6042 
IUT2 0.849 

IUT3 0.843 

IUT4 0.818 

信息自愿性披露选择 
(DVL) 

DVL1 0.818 

0.879 0.8923 0.6747 
DVL2 0.845 

DVL3 0.84 

DVL4 0.781 

5.2. 基于结构方程模型的研究结果 

(1) 模型整体配适度评价 
结构方程模型检验所得的主要适配指标，如表 3 所示。可以发现，除 GFI 值略低于推荐值外，其他

适配指标的拟合值都落在推荐值范围内。因此，本理论模型的设定是合理的。模型适配度结果见表 3。 
(2) 研究假设的检验结果 
潜变量之间的结构关系及其标准化路径系数的估计值、T 值和假设检验结果等如表 4 所示。可以发

现，全体假设均通过了 T 检验，路径系数在置信度 α = 0.001 的水平上都显著。实际得到的模型和路径系

数如图 3 所示，结构变量路径系数检定见表 4。 
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Table 3. Model fitness results 
表 3. 模型适配度结果 

配适指标 推荐值 拟合值 

χ2 越小越好 442.958 

χ2/df <3.0 2.913 

GFI >0.9 0.896 

AGFI >0.8 0.870 

RMSEA <0.08 0.061 

TLI >0.9 0.932 

IFI >0.9 0.941 

CFI >0.9 0.940 

 
Table 4. Verification of structural variable path coefficient 
表 4. 结构变量路径系数检定 

假设 关系 路径系数 标准化系数路径 T 值 结论 

H1a 信息边界模糊→感知信息控制 −0.363*** −0.345 −4.962 支持 

H1b 信息边界模糊→感知信息风险 0.198** 0.184 2.768 支持 

H2a 信息踪迹易得→感知信息控制 −0.320*** −0.311 −4.75 支持 

H2b 信息踪迹易得→感知信息风险 0.428*** 0.406 5.963 支持 

H3 感知信息控制→感知信息风险 −0.162* −0.159 −2.336 支持 

H4 感知信息控制→信息自愿性披露选择 0.261*** 0.281 4.147 支持 

H5 感知信息风险→信息自愿性披露选择 −0.228*** −0.25 −3.852 支持 

注：*表示 p < 0.05，**表示 p < 0.01，***表示 p < 0.001。下同。 

 

 
Figure 3. Actual model and standardized path coefficient diagram 
图 3. 实际得到的模型及标准化路径系数图 
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(3) 调节效应分析 
运用 Process 3.2，分别检验信息使用透明度对感知信息控制对信息自愿性披露选择的调节作用和对

感知信息风险对信息自愿性披露选择的调节作用，检验结果均表明调节效应显著。此外，还检验了有中

介的调节作用，结果显著。 
A. 信息使用透明度对感知信息控制对信息自愿性披露选择的调节作用 
信息使用透明度对感知信息控制对信息自愿性披露选择的调节作用的检验结果如表 5、图 4 所示：

感知信息控制和信息使用透明度的交互项对自愿性信息披露选择有显著的影响(t = 2.897, p = 0.004 < 0.05)，
β = 0.16 > 0，故信息使用透明度有正向调节作用，H6a 得到验证。即，信息使用透明度可以强化感知信息

控制对自愿性信息披露选择的影响作用。 
 
Table 5. Regulation effect test table 1 
表 5. 调节效应检验表 1 

变量 β SE t 
Bootstrap 的 95% CI 

LLCI ULCI 

Constant 5.452*** 0.049 110.523 5.355 5.549 

PC 0.273*** 0.049 5.548 0.176 0.37 

IUT 0.15*** 0.047 3.183 0.057 0.243 

PC*IUT 0.16*** 0.055 2.897 0.051 0.268 

R2 0.156 

F 19.541 

 

 
Figure 4. The moderating effect of information usage transparency on the relationship between perceived 
information control and voluntary information disclosure choice 
图 4. 信息使用透明度对感知信息控制对信息自愿性披露选择的调节作用 

 
B. 信息使用透明度对感知信息风险对信息自愿性披露选择的影响作用 
信息使用透明度对感知信息风险对信息自愿性披露选择的调节作用的检验结果表 6、图 5 所示：感

知信息风险和信息使用透明度的交互项对自愿性信息披露选择有显著的影响(t = 3.976, p = 0.000)，β = 
0.195 > 0，故信息使用透明度有负向调节作用，H6b 得到验证。即，信息使用透明度削弱了感知信息风险

对信息自愿性披露选择的影响。有调节的中介效应分析结果如图 6 所示。 
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Table 6. Regulation effect test table 2 
表 6. 调节效应检验表 2 

变量 β SE t 
Bootstrap 的 95% CI 

LLCI ULCI 

Constant 5.51 0.051 108.072 5.409 5.61 

PR −0.235 0.045 −5.175 −0.324 −0.146 

IUT 0.128 0.049 2.62 0.032 0.225 

PC*IUT 0.195 0.049 3.976 0.098 0.291 

R 方 0.153 

F 19.17 

 

 
Figure 5. Impact of information use transparency on perceived information 
risk and voluntary disclosure choice 
图 5. 信息使用透明度对感知信息风险对信息自愿性披露选择的影响作用 

 
(4) 有调节的中介效应分析 

 

 
Figure 6. Mediating effect with regulation 
图 6. 有调节的中介效应 
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使用SPSS process做进一步检验，中介变量感知信息风险在不同水平调节下效应大小以及是否显著，

具体结果如表 7~9 所示：在低水平(均值−1SD)时，95% PC 置信水平区间是[0.066, 0.271]，不包括 0 点，

意味着在此水平时具有中介作用，且Effect值为 0.168；均值水平时，95% PC置信水平区间是[0.021, 0.096]，
不包括 0 点，意味着在此水平时具有中介作用，且 Effect 值为 0.056；在高水平(均值+1SD)时，95% PC
置信水平区间是[−0.095, 0.016]，包括 0 点，意味着在此水平时不具有中介作用。综上分析可知，在不同

水平时，中介作用情况不一致，说明具有调节中介作用，假设 H8 成立。 
 

Table 7. Summary of regression model (Bootstrap = 5000) 
表 7. 回归模型汇总表(Bootstrap = 5000) 

 DVL PR 
常数 14.340** 6.513** 

 −7.736 −3.417 
PC −1.028** −0.493 

 (−3.467) (−1.377) 
IUT −1.790** −0.344 

 (−5.351) (−1.004) 
PC*IUT 0.233** 0.023 

 −4.379 −0.351 
PR −1.545**  

 (−6.118)  
PR*IUT 0.261**  

 −5.514  
样本量 322 322 

R2 0.262 0.163 
调整 R2 0.248 0.152 

F 值 F (5, 316) = 22.405， 
p = 0.000 

F (3, 318) = 20.649， 
p = 0.000 

注：*p < 0.05，**p < 0.01 括号中为 t 值。 

 
Table 8. conditional direct effect 
表 8. 条件直接效应 

水平 水平值 Effect SE t 值 p 值 LLCI ULCI 

低水平(−1SD) 4.288 −0.028 0.08 −0.352 0.725 −0.186 0.129 

平均值 5.333 0.216 0.049 4.382 0 0.119 0.312 

高水平(+1SD) 6.379 0.459 0.068 6.798 0 0.327 0.592 

 
Table 9. Conditional indirect effects 
表 9. 条件间接效应 

中介 透明度水平 水平值 Effect BootSE 
95% PC 置信水平 

区间下限 区间上限 

PR 

低水平(−1SD) 4.288 0.168 0.053 0.066 0.271 

平均值 5.333 0.056 0.019 0.021 0.096 

高水平(+1SD) 6.379 −0.042 0.028 −0.095 0.016 
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6. 研究结论与管理启示 

6.1. 研究结论 

本文基于实证问卷的数据，以信息边界模糊、信息踪迹易得为自变量，感知信息控制和感知信息风

险为中介变量，信息使用透明度为调节变量，揭示了信息边界动荡及沟通协商对用户自愿性信息披露选

择的影响机制，研究结论如下： 
(1) 信息边界模糊、信息踪迹易得对用户自愿性信息披露选择有消极影响，该过程中，感知信息控制

与感知信息风险起中介作用。信息边界模糊、信息踪迹易得均负向影响用户的感知信息控制、正向影响

用户的感知信息风险。感知信息控制正向影响用户自愿性信息披露选择，感知信息风险负向影响用户自

愿性信息披露选择。 
(2) 信息使用透明度调节感知信息控制、感知信息风险对信息自愿性披露意愿的作用。在个性化推送

过程中，信息使用透明度越高，感知信息控制对自愿性信息披露意愿的影响越积极、感知信息风险对自

愿性信息披露意愿的影响越消极。 
(3) 信息使用透明度调节感知信息控制通过感知信息风险影响信息自愿性披露选择的中介作用。即

信息使用透明度越低，感知信息控制越能通过感知信息风险影响自愿性信息披露意愿。 

6.2. 理论贡献 

(1) 本文将“信息披露”拓展至个性化情境之下，考虑了该情境下特有的信息安全问题对用户信息披

露的影响。提出了“信息自愿性披露选择”，并以之为研究对象，提出了用户信息自愿性披露选择的理

论模型。 
(2) 隐私悖论是用户在担忧隐私安全的同时又不断进行信息披露的矛盾现象，近年来有关隐私悖论

的成因研究尚未达成一致。本文提出了“自愿性披露”，并认为目前的网络环境中存在大量的“非自愿

性披露”。非自愿性披露代表用户缺失自主选择权，担忧隐私安全的用户迫于某些因素不得不进行信息

披露，从该角度出发可以解释“隐私悖论”。 

6.3. 实践价值 

对于平台方而言，想要长久持续的提升以个性化服务的核心竞争力，则亟须提高用户的自愿性信息

披露选择，其中，了解用户对推送技术的心理反馈是关键。“隐私悖论”下用户的信息披露选择具有迷

惑性，不利于平台方洞察用户的心理需求。长远来看，用户心理与行为的矛盾会加重隐私担忧并阻碍其

在未来的持续性披露。一旦用户将信息的精准性视作平台方利用、窥视、操纵自己的信号，则可能对个

性化推荐服务产生防御行为。本文研究了用户信息自愿性披露选择的相关影响因素，发现了信息使用透

明度的调节作用。基于本文的研究内容，平台方可以有针对性的完善自身个性化推送服务体系，提高信

息使用透明度以引导用户主动地进行信息披露，这有利于隐私悖论现象的消解。于用户方而言，有助于

矛盾心理的消解；于平台方而言，有助于完善自身个性化服务体系，提升自己的核心竞争力。 
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