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摘 　 要: 基于认知失调理论和心理抗拒理论,通过两个实验探究了企业道德营销中内疚与

非内疚诉求影响消费者道德消费意愿的心理作用机制。结果表明,内疚诉求比非内疚诉求更能促

进消费者的道德消费意愿,强迫性感受和操纵意图推断发挥了中介作用,且该中介作用受到消费

者涉入度的调节。具体而言,低消费者涉入度情境中,相比于非内疚诉求,内疚诉求能够降低消费

者的强迫性感受和操纵意图推断,进而增强其道德消费意愿;高消费者涉入度情境中,相比于内

疚诉求,非内疚诉求能够降低消费者的强迫性感受和操纵意图推断,进而增强其道德消费意愿。
研究结论有助于企业设计道德属性产品的广告策略,有效降低受众心理抗拒反应,提升受众广告

体验,进而推动道德消费。
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Abstract︰Based on cognitive dissonance theory and psychological reactance theory, the research investigates the internal influ-

ence mechanism of guilt and non-guilt advertising appeals on consumers􀆳 ethical consumption intention in ethical marketing through

two experiments. The findings show that compared with the non-guilt appeals, guilt appeals can significantly enhance consumers􀆳

ethical consumption intention, and compulsive feeling and inferences of manipulative intent play a dual mediating role, and the me-

diating effect is moderated by consumer involvement. Specifically, for those consumers with a low level of consumer involvement,

compared with non-guilt appeals, guilt appeals can induce compulsive feelings and inferences of manipulative intent, thus increasing

ethical consumption intention. While for those consumers with a high level of consumer involvement, compared with guilt appeals,

non-guilt appeals can induce compulsive feelings and inferences of manipulative intent, thus increasing ethical consumption inten-

tion. The findings are helpful for enterprises to design advertising for ethical products, reduce the audience􀆳s psychological reactance

effectively, improve the audience􀆳s advertising experience, and thus promote ethical consumption.
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一、 引　 言

所有的消费行为皆含有不可或缺的道德伦理成分,尤其是在当前全球倡导可持续发展的趋势下,产品

中蕴含的道德底线和伦理成分成为影响消费者购买决策和品牌偏好的重要因素(Yen 等,2017;Hasanzade
等,2018) [1-2] 。消费者对企业在道德和伦理方面的表现更加关注和重视,并通过实际行动支持企业的道德

行为或抵制其不道德行为(Davies 和 Gutsche,2016) [3] 。如在2022年消费者权益日,康师傅、统一等知名企

业因采购“土坑酸菜”而遭到消费者质疑和抵制,而随后同一行业的国产品牌白象却因长期雇用残疾人士

为自强员工而受到消费者的热捧和支持。这警示广大企业在经营活动中应该遵循较高的道德标准(如尊

重劳动者人权和保障工人福利、工艺流程采用先进的环保标准以不危害生态环境等),生产合乎社会准则

的道德产品,注重道德营销(Laczniak 和 Murphy,2019) [4] 。
道德产品是在满足消费者对产品的基本功能需求之外,还利于环境(如绿色或环保)或他人(如保障

劳工薪资公平或人权)或消费者自身(如更安全或更健康) (Hasanzade 等,2018) [2] 的产品,常见的道德产

品包括绿色产品、公平贸易产品等不同类别的产品。Trudel 和 Cotte(2008) [5] 研究发现,消费者会为道德产

品支付溢价来奖励企业的道德努力,同时会通过价格贬值(给予企业低价)对不道德产品或企业进行惩

罚。但 Eckhardt 等(2010) [6] 调研八国消费者时发现,大多数声称偏好道德产品的消费者在实际选择中仅

有少部分能够坚定地选择道德产品。而造成消费者言行存在差异的主要原因在于,消费者承认道德产品有

利于环境或他人,但多数人并不认为这与自己有多大的关系(Eckhardt 等,2010) [6] 。相反地,很多消费者认

为企业会为了生产道德产品而牺牲或弱化产品的功能属性(Newman 等,2014) [7] ,如认为绿色产品的耐用

性弱于传统产品。因此如何强化消费者对道德产品利于环境或他人的感同身受、将消费者对道德产品的情

感支持与实际购买更紧密地联系起来是企业道德营销亟待解决的问题。
相比于直接强调产品的道德属性,通过恰当的广告策略来唤醒消费者的道德意识和情感可能会更有

效(Haidt,2001;Hassan 等,2022) [8-9] 。内疚诉求作为感性广告诉求中常用的一种负面情感诉求方式,通过

唤醒消费者对特定行为的内疚感来引发消费者的共情心理和强化消费者的责任认知,最终影响和改变消

费者的行为(Antonetti 和 Baines,2015) [10] 。虽然已有研究表明内疚广告诉求可以影响消费者购买绿色产

品(Chang,2012) [11] ,但在其他类别的道德产品中内疚广告诉求是否依然发挥作用,尚有待于进一步的理

论探究与实证检验。因此探究内疚广告诉求是否影响以及如何影响消费者对不同类别道德产品的购买就

成为本研究关注的重要内容。鉴于此,本文将剖析内疚广告诉求对道德消费意愿的作用机制、作用效果以

及适用情境,为企业如何设计恰当而有效的广告策略来刺激消费者购买道德产品提供理论指导和借鉴。

二、 理论基础与研究述评

(一) 道德消费意愿

道德不仅是人类社会的一种行为规范准则,也不只是存在于道德主体的内心体验和精神领域的修养,
而是消费者能够从经济活动中获得的非物质化价值(Sandikci,2021) [12] ,因此道德产品是兼顾功能价值和

道德价值的属性集合(Crane,2001) [13] 。在消费者行为领域,道德产品指的是蕴含道德价值、能够给消费者

提供“道德标签”效用的产品总称(Olson 等,2016) [14] 。道德消费意愿指的就是消费者购买道德产品的主

观偏好和行为倾向(Carrington 等,2010;盛光华等,2019) [15-16] ,反映了消费者愿意为购买道德产品所付出

的努力(如时间、金钱等)。以往研究发现,虽然大多数消费者声称愿意通过购买具有伦理属性的道德产品

来展示自身的道德形象与社会联结,但受到产品价格(Carrington 等,2010) [15] 和购买习惯( Carrington 等,
2014) [17] 等多种因素制约,在实际购买中依然优先选择道德定位差的产品,即道德产品的购买普遍存在态

度与行为的偏差。
为解读形成这一偏差的原因,现有研究主要聚焦于影响消费者道德消费的个体特质(如价格敏感性)
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(López-Fernández,2020) [18] 、情感因素(如内疚、移情和幸福感)(Hassan 等,2021) [9] 、认知因素(如责任归

因、承诺)(Shaw 等,2016) [19] 以及文化因素(如宗教信仰)(Hassan 等,2022) [9] 等消费者层面的因素,甚少

考虑企业营销刺激对消费者道德购买决策的影响。进一步地,为弥合这一偏差,有学者开始逐渐重视企业营

销策略对道德决策的促进作用,如 Tran 和 Paparoidamis(2021) [20] 在道德产品的广告设计中加入颜色和信息

框架来探究道德诉求对道德产品购买行为的影响。而 Carrington 等(2010) [15] 和 Hasanzade 等(2018) [2] 的研

究也表明,外部情境因素(如购物环境、产品标签、信息策略等)可能会影响道德消费的内部决策过程和外

在消费选择。因此本文将进一步从广告诉求这一广告策略的核心要素,来探究内疚诉求对道德消费的影

响,以期丰富道德产品广告的表现形式,为企业开展多样化的道德营销提供理论参考。

(二) 内疚广告诉求

在消费者行为学领域,内疚被视为消费者购买决策违背其内在行为标准导致预期目标冲突或规范冲突

时进行自我调节过程中产生的一种功能性情感,能够唤醒个体对违背个人准则和社会规范的感知,促使消费

者寻找机会避免冲突或采取补偿性购买行为以恢复内心认知和情感的平衡(Lee-Wingate 等,2014) [21] 。企业

往往运用内疚广告诉求来激发消费者的内疚感和责任意识,并最终引导消费者做出企业希望的补偿性行

为,如购买环保产品或善因营销产品等(Kandaurova 和 Lee,2019) [22] 。因此内疚广告诉求通常包含两部分

内容,一是激发消费者产生内疚的信息,即当前存在的情况会给社会或他人带来何种威胁;二是提供缓解

或避免消费者内疚的解决措施,即采取何种行为可以避免这些威胁(Antonetti 和 Baines,2015) [10] 。
由于广告诉求的内疚强度与说服效果呈倒 U 形关系(Coulter 和 Pinto,1995) [23] ,因此后续学者在探究

内疚广告诉求的广告效果时通常将内疚广告诉求分为内疚诉求与非内疚诉求两类,其中非内疚诉求是指

引发消费者较低内疚水平的广告信息,而内疚诉求是指不引发愤怒和抵触情绪的中等内疚水平的广告信

息(Chang,2012;Basil 等,2006;Chang,2011) [11,24-25] 。①而在以往研究中学者们对这两类诉求的说服效果孰

优孰劣尚未统一,如 Chang(2011) [25] 发现善因营销中内疚诉求与实用产品、非内疚诉求与享乐产品分别

匹配时更促进消费者购买善因营销产品,Chang(2012) [11] 发现对于环保意识强的消费者而言,当感知到环

境问题与自己高度接近时,内疚诉求比非内疚诉求更能促进绿色产品购买,但当感知到环境问题离自己较

远时,两类诉求的说服效果没有差异。因此本文将沿用以往非内疚诉求和内疚诉求的分类方式,探究内疚

广告诉求对消费者购买道德产品是否也存在差异化的影响以及存在差异化影响的原因。

(三) 心理抗拒

心理抗拒理论认为当个体感知到自身的自由被剥夺或被威胁时,个体会采取行动来设法重建自由。
“抗拒”描述了个体自由受到威胁时的内在动机状态,“心理抗拒”就是当个体感知到自由受到限制或受到

威胁后产生逆反情感或抵触情绪而做出的消极行为反应(Rosenberg 和 Siegel,2018) [26] 。在消费者行为领

域,心理抗拒被认为是消费者进行独立决策时感受到决策自由被威胁后形成的态度抗拒和行为抗拒,而具

有操控性的广告、具有非易得性的产品以及具有强制性与规范性的政策规定对消费者来说都是决策自由

受限的潜在威胁(李东进和刘建新,2016) [27] 。
心理抗拒作为外部信息刺激与个体行为反应之间的桥梁与枢纽,通过强迫性感受(情感)和操纵意图

推断(认知)两条路径发挥作用。强迫性感受是指个体的认知历程被迫中断时所产生的心理抗拒感,是个

体被迫接受新的认知历程时的情感反应( Edwards 等,2002) [28] 。操纵意图推断是指个体会以道德劝说知

识体系来推测外界企图说服或改变自己行为的意图程度,是个体对外界操纵或干扰自身行为时的认知反

应(Campbell 和 Kirmani,2000) [29] 。强迫和操纵都是企业试图干预个体决策自由常用的手段,均会影响个

体对自由受到威胁的感知程度。已有研究发现,节能产品宣传的信息特征会同时影响消费者的强迫性感受

和操纵意图推断进而影响节能产品购买意愿(刘满芝等,2017) [30] 。那么在道德产品购买情境中,传递产品
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①在实证部分沿用以往研究(Chang,2012;Chang,2011) [11,25] ,通过测量内疚程度来区分内疚诉求广告(内疚程度相对

较高)与非内疚诉求广告(内疚程度相对较低)。



道德属性的内疚广告诉求是否同样会通过影响消费者的强迫性感受和操纵意图推断进而促进道德产品购

买就成为本文的重要问题之一。

(四) 消费者涉入度

涉入度源于社会心理学领域的“自我涉入”概念,指的是个体基于自身的内在需要和价值观而感知到

的某事物与自我的相关程度( O􀆳Cass,2000) [31] 。消费者涉入度是指消费者基于自身的需求动机、价值观

念、兴趣与利益,感知到的产品或服务与自身的关联性与重要性(Krishnamurthy 和 Kumar,2018) [32] 。消费

者涉入度贯穿于消费行为的始末,是解读消费者购买决策过程中的内在心理状态与外在消费行为的重要

因素,对购买决策过程中的信息搜寻程度、信息处理程度、认知与情感反应、品牌选择偏好以及购后评价等

都具有重要影响(Li,2019) [33] 。以往研究中普遍按照消费者涉入度的高、低程度来区分消费者的心理状

态,并进一步剖析消费者的行为特征与决策偏好(Krishnamurthy 和 Kumar,2018) [32] ,但在不同的研究情境

中不同水平的消费者涉入度与购买行为的关系并未得到一致的结论。因此在道德消费领域消费者涉入度

如何影响道德产品购买也有待进一步研究。

三、 研究假设

(一) 内疚广告诉求对道德消费意愿的影响

认知失调理论为解释道德消费中内疚广告诉求与消费行为的关系提供了理论基础。认知失调理论认

为个体本身具有维系自身认知一致性的需求,当消费者的购买决策行为与个人价值准则和社会规范发生

冲突时,消费者由于内心失衡会陷入认知失调的状态,而在认知失调过程中通常会产生内疚情绪(Gregory-
Smith 等,2013) [34] 。当消费者认为自己对他人或社会负有一定的责任,而自身的消费行为对他人或社会利

益产生潜在的威胁或伤害时,消费者往往会通过改变自身的消费行为或习惯来维持认知平衡和减轻内疚

(Vaidis 和 Bran,2019) [35] 。区别于实际行为发生时产生的违规内疚,虚拟内疚理论认为在现实生活中也普

遍存在虚拟内疚。即使个体并没有在实际行为中伤害他人或违反社会规范,但当个体感知其行为对他人或

社会利益可能存在潜在的威胁或伤害时也会产生内疚和自责,而这种虚拟内疚也会对个体的不道德行为

产生约束,激励个体做出合乎道德的行为(Hoffman,2000) [36] 。因此本文认为当消费者接触到强调不购买

道德产品会给他人或社会带来利益损失的预期性内疚诉求时,也会引发消费者的虚拟内疚,进而会激发消

费者进行预防性行为或补偿性行为,最终消费者会通过遵从广告信息中的解决方案即购买道德产品来缓

解自身的预期性内疚。
以往研究表明,内疚诉求强度与广告效果呈倒 U 形关系,只有适度的内疚诉求才能有效地平衡消费

者对广告信息的加工程度以及恰当的内疚程度(Coulter 和 Pinto,1995;Hibbert 等,2007) [23,37] 。即低强度的

内疚诉求不能唤起消费者内疚,高强度的内疚诉求虽然一定可以引发消费者内疚,但可能导致消费者陷入

高度消极情绪,产生对解决问题的无力感或者对广告和品牌的抵触和反感,妨碍消费者对广告信息中解决

方案的接收与认可,使内疚诉求的说服效果大打折扣。而中等强度的内疚诉求信息既可以激发一定程度的

消费者内疚,也可以使消费者注意和加工内疚广告诉求中的解决方案,促使消费者采取相应的补偿性行为

以减少其内疚感,驱动消费者有所作为(Chang,2012) [11] 。综上所述,相对于不会唤醒或者唤醒较低程度的

消费者内疚的非内疚诉求,能够唤醒较高内疚程度的内疚诉求更容易引发消费者对道德产品的购买意愿。
基于以上分析,本文提出如下假设:

H1:相对于非内疚诉求,内疚诉求更容易激发消费者的道德消费意愿。

(二) 心理抗拒的中介作用

以往研究表明,不恰当的广告信息形式与内容会激活消费者的劝说知识体系和抵制情绪,进而迫使消

费者产生心理抗拒(Hibbert 等,2007) [37] 。Campbell 和 Kirmani(2000) [29] 也发现为吸引消费者注意而采用

的不恰当信息诱导技巧会引起消费者的操纵意图推断,形成心理抗拒。但后续研究表明,同理心和移情会
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减轻消费者对诱导信息的心理抗拒(Shen,2010) [38] ,而内疚诉求信息唤醒的移情与认知归因会降低消费

者的心理抗拒(Cotte 等,2005) [39] ,使消费者产生更多的情感共鸣。相对于非内疚诉求的广告,内疚诉求的

广告往往通过更委婉的语气来阐述不使用道德产品导致的危害和损失现状,更容易使消费者自发地将自

身的不作为与危害或损失相联系,激发出消费者较高的内疚水平。这种内疚感会唤醒消费者的同理心和移

情,从而降低其对广告信息的心理抗拒,即消费者的强迫性感受和操纵意图推断都处于相对较低的水平。
相反地,非内疚诉求往往通过直接陈述事实的语气来阐明不使用道德产品导致的危害和损失现状,这种具

有明显规范和劝服意味的信息会直接给消费者带来自由受到威胁的压力(Kavvouris 等,2020) [40] ,导致消

费者产生心理抗拒,更容易激发消费者的强迫性感受以及对广告信息的操纵意图进行推断( Boudewyns
等,2013) [41] 。基于以上分析,本文提出如下假设:

H2:相对于非内疚诉求,内疚诉求会降低消费者的强迫性感受。
H3:相对于非内疚诉求,内疚诉求会降低消费者的操纵意图推断。
心理抗拒属于典型的负面心理状态,这种负面的心理状态会引发消费者对广告信息的消极认知与负

面情绪,消极认知与情感的交互叠加效应会使消费者厌恶广告的说服意图和强迫感受,消费者抵制说服性

信息的可能性更高(Lwin 和 Phau,2014) [42] 。大量研究已经证实,心理抗拒会削弱消费者对广告和产品的

积极态度,并且对消费者的购买决策行为产生负向影响。如刘满芝等(2017) [30] 发现强迫性感受和操纵意

图推断负向影响消费者对节能产品的购买意愿,并在信息双面性对节能产品购买意愿的影响中起中介作

用。过度的劝说或诱导会在一定程度上干扰消费者的决策自由,引发消费者的心理抗拒,削弱消费者的采

纳意愿。同理,在道德产品的广告中,一旦消费者意识到自身进行道德判断和消费决策的自由受到控制,决
策自由受到干扰的不适感以及怀疑企业进行道德绑架的动机推断,会使消费者重新审视甚至取消道德购

买决策,即强迫性感受和操纵意图推断也会负向影响消费者的道德消费意愿。
心理抗拒理论认为自由和自由威胁是心理抗拒发生的前因,态度抗拒和行为抗拒是心理抗拒的具体

表现,而重建自由是个体后续行为改变的根本目的。因此心理抗拒是具有前因和后果的中介变量,且心理

抗拒在外部情境信息和个体行为之间的中枢和桥梁作用在精准广告投放、个性化推荐和健康信息等领域

已得到了大量证实(Dillard 和 Shen,2005;Reynolds-Tylus,2019) [43-44] 。如 Xu(2019) [45] 发现心理抗拒在自

我建构影响慈善广告效果的过程中起中介作用,且独立型自我建构比依存型自我建构会引发更多的心理

抗拒,进而削弱消费者对社会价值导向产品的购买意愿。Kavvouris 等(2020) [40] 也发现强制性的规范信息

比描述性的规范信息会引发消费者更高的心理抗拒,进而导致较低的亲环境行为意向。结合前述假设,在
道德产品的营销广告中,心理抗拒也会抑制消费者的道德产品购买决策,但内疚诉求会通过削弱消费者的

心理抗拒来促进其对道德产品的购买。基于以上分析,本文提出如下假设:
H4:强迫性感受削弱消费者的道德消费意愿,并在广告诉求对消费者道德消费意愿的影响过程中起

中介作用。
H5:操纵意图推断削弱消费者的道德消费意愿,并在广告诉求对消费者道德消费意愿的影响过程中

起中介作用。

(三) 消费者涉入度的调节作用

以往研究表明,除了消费者内疚程度会影响内疚诉求的广告效果外,消费者涉入度也会在不同程度上

影响内疚诉求广告的效果(Vera 和 Espinosa,2019) [46] 。精细加工模型为解读消费者涉入度对内疚广告效

果的影响机理提供了理论基础,不同强度的消费者涉入度会影响消费者对信息加工模式的选择( Krish-
namurthy 和 Kumar,2018) [32] 。当消费者涉入度较低时,消费者倾向于使用边缘路径来注意和理解广告信

息,消费者会感性又主观地对广告信息中的边缘线索进行注意和接收,不会花费额外的时间和精力收集更

多的信息,只借助自身知识体系对广告的信息进行粗略感知形成部分记忆,并利用由此产生的情感共鸣来

直接对广告内容进行感性反应。消费者不容易受广告吸引但很容易受广告影响,并从形象和情感的角度对

道德产品与一般产品进行比较与评估(Wang 等,2009;Xiang 等,2019) [47-48] 。消费者在处于感性反应的情

况下,此时相比于平铺直叙的非内疚诉求,更具情感效用的内疚诉求更会吸引消费者的注意力,更容易激
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发消费者的内疚感,消费者会更自觉、主动地接收广告中的解决方案,认为购买道德产品满足道德形象的

塑造以及道德身份的确认;而非内疚诉求不容易吸引消费者的注意力反而会使消费者产生被强迫接触信

息和强制劝说的感觉,容易形成心理抗拒,广告效果不如内疚诉求。
当消费者涉入度较高时,消费者倾向于使用中心路径来处理和加工广告信息,消费者会理性又严谨地

对广告信息进行权衡与逻辑分析,会依托自身的知识体系以及外部信息搜索更加全面和客观地评估所有

信息,消费者容易受广告吸引但不容易受广告影响(Krey 等,2019) [49] ,并从功能和价值的角度对道德产

品与一般产品进行比较与评估。由于内疚诉求与非内疚诉求均是强调他人或社会利益受损,是针对同一问

题的不同阐述形式,消费者能够同时容易注意到内疚诉求与非内疚诉求。消费者处于理性分析的情况下,
此时相比于以情动人的内疚诉求,平铺直叙的非内疚诉求虽然不容易唤醒消费者的内疚感或内疚感水平

较低,但也不容易让消费者产生被操纵的感知,消费者的自由威胁感知较低,消费者更容易接纳非内疚诉

求,即非内疚诉求广告更具有说服力;而更具情感效用的内疚诉求会引发消费者怀疑对道德广告的动机,
会意识到企业操纵自身情感和行为的意图,进而会增加消费者的心理抗拒,广告效果不如非内疚诉求。基
于以上分析,本文提出如下假设:

H6a:消费者涉入度高时,相比于内疚诉求,非内疚诉求引起更少的强迫性感受和操纵意图推断,进而

促进道德消费意愿。
H6b:消费者涉入度低时,相比于非内疚诉求,内疚诉求引起更少的强迫性感受和操纵意图推断,进而

促进道德消费意愿。
基于以上研究假设,本文提出如图1所示的研究模型。

图 1　 研究模型

四、 研究设计与假设检验

(一) 预实验

由于产品类型是影响消费者涉入度的关键因素之一,以往实验研究中普遍采用产品涉入度来启动消

费者涉入度水平(Krishnamurthy 和 Kumar,2018) [32] ,本文消费者涉入度的启动也采用不同涉入度的产品

进行操纵,并根据消费者涉入度得分均值的中位数来区分消费者涉入度的高低水平。因此预实验的主要目

的是确定正式实验所用的实验产品以及检验广告诉求的操纵是否成功。
1 . 确定实验产品。首先,组织东北某高校20名在校大学生进行小组访谈,依据道德消费的特点与道德

产品的属性,从增加社会价值、利他、利生态、环境友好和公平交易等方面全面考虑,得到了有机大米、公平

贸易咖啡、天然酵素洗衣液、环保水杯、硅藻泥涂料、可降解餐盒、无纺布袋、原浆纸巾、绿色打印机等消费

者日常生活中较为熟悉、经常接触的道德产品。其次,在北方某高校招募了30名被试(男性14名,女性16
名),要求被试分别填写上述道德产品的消费者涉入度量表(Vera 和 Espinosa,2019) [46] 。根据消费者涉入

度的得分均值排序,公平贸易咖啡的得分(M = 3 . 89)为中位数,高于中位数最多的绿色打印机(M = 6 . 17)
为高消费者涉入度组的实验产品,低于中位数最多的无纺布袋(M = 2 . 44)为低消费者涉入度组的实验产

品。最终确定公平贸易咖啡用于实验一,绿色打印机和无纺布袋用于实验二。
2 . 检验实验一材料的广告诉求操纵是否成功。在东北某高校招募了92名被试(女生47名,男生45名),
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并随机将所有被试分配到内疚诉求组和非内疚诉求组。内疚广告诉求的操纵方式借鉴 Chang(2012) [11] 的

研究,分别通过陈述句和问句的语气和情境来启动消费者内疚水平,实验材料以海报的形式呈现,由图片

和文字组成,为控制无关因素对被试的干扰,每个海报中的广告图片尺寸、广告标题、字体规格和广告语字

数都尽量保持一致。首先,要求所有被试阅读实验材料,其中内疚诉求组阅读的是以问句的形式强调不购

买公平贸易咖啡对种植农造成的伤害以及可以通过购买公平贸易咖啡来避免伤害的材料,非内疚诉求组

阅读的是以陈述句的形式强调不使用公平贸易咖啡对种植农造成的伤害以及可以通过购买公平贸易咖啡

来减少伤害的材料。其次,在被试阅读完相应的实验材料后,要求被试填写消费者内疚量表 ( Cotte 等,
2005) [39] 以及羞愧量表(Duhachek 等,2018) [50] 。以往研究表明内疚是一种独立的消费者情感,但有研究

发现羞愧这一负面情绪也会带来防御性的行为反应,与内疚情感作用类似(Boudewyns 等,2013) [41] ,需要

排除其干扰。最后,进行统计分析。独立样本 t 检验的结果表明,内疚诉求组与非内疚诉求组的消费者内疚

程度存在明显差异,且内疚组的消费者内疚程度明显高于非内疚组(M内疚诉求 = 4 . 728,M非内疚诉求 = 3 . 943,
t = - 2 . 851,p < 0 . 01),但两组的羞愧程度不存在显著差异(M内疚诉求 = 3. 067,M非内疚诉求 = 2 . 614,t = - 1 . 553,
p = 0 . 124)。综上所述,广告诉求的实验材料能够有效区分,可用于正式实验一。

3 . 检验实验二材料的广告诉求操纵是否成功。在北方某高校招募100名被试(其中男性50名,女性50
名),并将所有被试随机分配到高、低消费者涉入度两组。内疚广告诉求的操纵方式与实验一相同,同时实

验材料借鉴 Chang(2012) [11] 的研究,为消除参与者对产品原有品牌的刻板印象,采用虚拟品牌“ Printer”
和“Canvas”分别作为绿色打印机和无纺布袋的品牌名称。向低消费者涉入度组呈现 Canvas 无纺布袋的两

类诉求材料,向高消费者涉入度组呈现 Printer 绿色打印机的两类诉求材料。在低(高)消费者涉入度组中,
内疚诉求采用反问语气描述使用塑料袋(打印机墨盒)引发生态环境脆弱的现状,非内疚广告诉求采用陈

述句式号召受访者减少使用塑料袋。在所有被试阅读完相应的实验材料后,要求被试填写消费者内疚和羞

愧量表(同预实验一)。独立样本 t 检验结果表明,低消费者涉入度组中被试对内疚诉求与非内疚诉求的内

疚感处于较高水平,且存在显著差异(M内疚诉求 = 5 . 433,M非内疚诉求 = 4 . 323,t = - 2 . 767,p < 0 . 01),羞愧不存

在显著差异(M内疚诉求 = 3 . 404,M非内疚诉求 = 3 . 188,t = - 0 . 516,p = 0 . 608);高消费者涉入度组中被试对内疚

广告诉求与非内疚广告诉求的内疚感处于较低水平,存在显著差异(M内疚诉求 = 3 . 727,M非内疚诉求 = 3 . 229,
t = - 2 . 121,p < 0 . 05),羞愧不存在显著差异(M内疚诉求 = 3 . 386,M非内疚诉求 = 3 . 667,t = 0 . 586,p = 0 . 557)。

(二) 实验一:主效应检验

1 . 实验设计。实验一的目的是检验内疚广告诉求对消费者道德消费意愿的直接影响。采用单因素两水

平(内疚诉求 vs. 非内疚诉求)组间实验。在东北某高校招募182名 MBA 学员作为被试(男性88名,女性94
名),将所有被试随机分为两组。首先,要求两组被试分别阅读预实验中相应的实验材料,A 组为内疚诉求,
B 组为非内疚诉求。其次,要求所有被试填写道德消费意愿量表(盛光华等,2019) [16] 与个人统计信息。最
后,向被试致谢并发放小礼品。经过对问卷的检查和评定,发现 A 组和 B 组的有效问卷分别为88份和

90份。
2 . 实验结果。首先,信度与效度检验。结果显示,道德消费意愿量表的 Cronbach􀆳s α 系数是0. 904,大于

0. 7;组合信度(CR)是0. 904,大于0. 7;平均方差萃取量(AVE)是0. 704,大于0. 5,表明道德消费意愿量表

具有良好的信度与效度。其次,检验内疚与非内疚诉求对道德消费意愿的直接影响。独立样本 t 检验结果

显示,内疚诉求和非内疚诉求对道德消费意愿影响差异显著,相比非内疚诉求,内疚诉求对消费者道德消

费意愿有更积极的影响(M内疚诉求 = 5 . 043,M非内疚诉求 = 4 . 169,t = - 4 . 124,p < 0 . 001),假设 H1得到验证。

(三) 实验二:中介效应与调节效应检验

1 . 实验设计。实验二的目的是检验强迫性感受和操纵意图推断对广告诉求影响道德消费意愿的共同

中介作用以及消费者涉入度的调节作用。采用2(广告诉求:内疚 vs. 非内疚) × 2(消费者涉入度:低 vs. 高)
组间实验设计。在长春某小区招募178人作为被试(男性86人,女性92人),将所有被试随机分为四组,分别

为低消费者涉入度 / 内疚诉求组、低消费者涉入度 / 非内疚诉求组、高消费者涉入度 / 内疚诉求组和高消费
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者涉入度 / 非内疚诉求组,在社区微信群内独立填写与提交问卷。首先,要求四组被试分别阅读预实验中相

应的实验材料。其次,要求被试填写道德消费意愿量表(盛光华等,2019) [16] 、强迫性感受量表( Edwards
等,2002) [28] 、操纵推断意图量表( Lwin 和 Phau,2014) [42] 以及个人统计信息。最后,向被试致谢并发放购

物优惠券或在线健身课程。经过对问卷的检查和评定,有效问卷共计166份。
2 . 实验结果。首先,信度与效度检验。信度检验结果显示,强迫性感受、操纵意图推断与道德消费意愿

的 Cronbach􀆳s α 系数分别是0. 896、0. 869和0. 934,均高于0. 7,说明各量表具有良好的信度。效度结果显示,
强迫性感受、操纵意图推断和道德消费意愿的组合信度(CR)分别是0. 898、0. 869和0. 934,均大于0. 7,平
均方差萃取量(AVE)分别为0. 639、0. 688和0. 781,均大于0. 5,且三者的 AVE 平方根最小值0. 799均大于

三者相关系数的最大值0. 482,表明各量表具有良好的效度。
其次,检验广告诉求对道德消费意愿、强迫性感受和操纵意图推断的影响。独立样本 t 检验结果显示,

内疚诉求和非内疚诉求对道德消费意愿影响差异显著,相比非内疚诉求,内疚诉求对消费者道德消费意愿

有更积极的影响(M内疚诉求 = 4 . 669,M非内疚诉求 = 4 . 121,t = - 2 . 228,p < 0 . 05),假设 H1再次得到验证。内疚

诉求和非内疚诉求对强迫性感受和操纵意图推断的影响差异显著,相比非内疚诉求,内疚诉求更能够降低

消费者的强迫性感受(M内疚诉求 = 3 . 092,M非内疚诉求 = 3 . 516,t = 2 . 032,p < 0 . 05)和操纵意图推断(M内疚诉求 =
2 . 743,M非内疚诉求 = 3 . 265,t = 2 . 441,p < 0 . 05),假设 H2和假设 H3得到验证。

再次,检验强迫性感受和操纵推断意图的共同中介作用。参照 Hayes(2013) [51] 提出的 Bootstrap 方法

进行中介检验,在 Process 插件中选择模型4(5000次抽样)。结果如表1所示,强迫性感受和操纵意图推断

的共同中介作用成立,其中强迫性感受的中介效应为0. 1632,95% 置信区间为(0. 015,0. 386),操纵意图

推断的中介效应为0. 145,95% 置信区间为(0. 037,0. 339)。同时数据分析结果表明,强迫性感受和操纵意

图推断均负向影响道德消费意愿(β = - 0 . 437,t = - 4 . 838,p < 0 . 001;β = - 0 . 240,t = - 2 . 724,p < 0. 01),
假设 H4和假设 H5得到验证。

表1　 共同中介效应检验

效应类型 Effect SE t p
95% CI

LLCI ULCI
直接效应 0. 237 0. 219 1. 087 0. 279 - 0. 194 0. 669

中介效应
强迫性感受 0. 185 0. 103 — — 0. 023 0. 437

操纵意图推断 0. 125 0. 068 — — 0. 028 0. 308

最后,检验强迫性感受和操纵意图推断有调节的中介作用。第一步,方差分析结果显示,消费者涉入度

与广告诉求对强迫性感受(F1,162 = 30 . 985,p < 0 . 001)和操纵意图推断(F1,162 = 40 . 712,p < 0 . 001)的交互

效应均显著,说明消费者涉入度在广告诉求对心理抗拒的影响中起调节作用。第二步,进一步独立样本 t
检验,如表2和表3所示,在低消费者涉入度时,内疚诉求比非内疚诉求引起更低的强迫性感受(M内疚 诉求 =
2 . 535,M非内疚诉求 = 4 . 145, t = 5 . 244,p < 0 . 001)和操纵意图推断(M内疚诉求 = 1 . 192,M非内疚诉求 = 3 . 817, t =
6 . 990,p < 0 . 001),进而促进道德消费意愿(M内疚诉求 = 5 . 949,M非内疚诉求 = 2 . 806,t = - 14 . 646,p < 0 . 001),
假设 H6a 得到验证;在高消费者涉入度时,非内疚诉求比内疚诉求引起更低的强迫性感受 (M内疚诉求 =
3 . 478,M非内疚诉求 = 2 . 930,t = - 2 . 237,p < 0 . 05)和操纵意图推断(M内疚诉求 = 3 . 320,M非内疚诉求 = 2 . 752, t =
- 2 . 106,p < 0 . 05),进而促进道德消费意愿(M内疚诉求 = 3 . 781,M非内疚诉求 = 5 . 343,t = 6 . 387,p < 0 . 001),假
设 H6b 得到验证。第三步,运用 SPSS26. 0统计软件 Process 插件,参照 Hayes(2013) [51] 提出的 Bootstrap 方

法进行有调节的中介检验,选择模型7(5000次抽样),结果如表4所示。在高消费者涉入度情境下,内疚广

告诉求通过强迫性感受和操纵意图推断进而影响道德消费意愿的间接效应均显著( LLCI = - 0. 577,ULCI
= - 0. 028;LLCI = - 0. 414,ULCI = - 0. 005),效应大小分别为 - 0. 239和 - 0. 136。在低消费者涉入度情

境下,内疚广告诉求通过强迫性感受和操纵意图推断进而影响道德消费意愿的间接效应均显著( LLCI =
0. 294,ULCI = 1. 282;LLCI = 0. 092,ULCI = 0. 892),效应大小分别为0. 704和0. 458。此外,在强迫性感受和

操纵意图推断的中介作用存在的情况下,内疚广告诉求对道德消费意愿的直接效应不再显著( LLCI = -
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0. 194,ULCI = 0. 669),即强迫性感受与操纵意图推断起完全中介作用,假设 H6a 和假设 H6b 再次得到

验证。

表2　 低消费者涉入度时内疚广告诉求的影响

结果变量 自变量 均值 标准差 Sig t

强迫性感受
内疚诉求 2. 535 1. 153

非内疚诉求 4. 145 1. 439
0. 000 5. 244

操纵意图推断
内疚诉求 1. 192 0. 830

非内疚诉求 3. 817 1. 392
0. 000 6. 990

道德消费意愿
内疚诉求 5. 949 0. 722

非内疚诉求 2. 806 1. 058
0. 000 - 14. 646

表3　 高消费者涉入度时内疚广告诉求的影响

结果变量 自变量 均值 标准差 Sig t

强迫性感受
内疚诉求 3. 478 1. 227

非内疚诉求 2. 930 1. 103
0. 028 - 2. 237

操纵意图推断
内疚诉求 3. 320 1. 319

非内疚诉求 2. 752 1. 256
0. 038 - 2. 106

道德消费意愿
内疚诉求 3. 781 1. 222

非内疚诉求 5. 343 1. 109
0. 000 6. 387

表4　 有调节的中介效应检验

效应类型 Effect SE t p BootLLCI BootULCI
直接效应 — 0. 237 0. 219 1. 087 0. 279 - 0. 194 0. 669
中介效应

(强迫性感受)
高消费者涉入度 - 0. 239 0. 140 — — - 0. 577 - 0. 028
低消费者涉入度 0. 704 0. 253 — — 0. 294 1. 282

中介效应

(操纵意图推断)
高消费者涉入度 - 0. 136 0. 101 — — - 0. 414 - 0. 005
低消费者涉入度 0. 458 0. 205 — — 0. 092 0. 892

　 　 注:非内疚(内疚)诉求编码为0(1),低(高)消费者涉入度编码为0(1)

五、 结论、启示与展望

(一) 主要结论

本文通过两个实验探究了内疚广告诉求对消费者道德消费意愿的影响机理,得到三个结论:第一,激
发消费者中等内疚水平的内疚诉求比激发较低内疚水平的非内疚诉求更能促进消费者的道德消费意愿,
揭示了预期性内疚对道德产品消费行为具有促进作用。第二,内疚广告诉求通过强迫性感受和操纵意图推

断的双重中介作用影响消费者道德消费意愿。相比于非内疚诉求,内疚诉求可以唤醒消费者的移情和同理

心,有效降低消费者的心理抗拒过程,进而促进消费者进行道德消费。第三,内疚广告诉求对道德消费意愿

的影响受到消费者涉入度的调节作用。在低消费者涉入度情境中消费者通过边缘路径对信息进行感性反

应,相比于非内疚诉求,以情动人的内疚诉求会减少强迫性感受和操纵意图推断,进而增强道德消费意愿;
而在高消费者涉入度情境中消费者通过中心路径对信息进行全面客观的评估,相比于内疚诉求,平铺直叙

的非内疚诉求可以引起更少的强迫性感受和操纵意图推断,进而增强道德消费意愿。

(二) 理论贡献

本文的理论贡献有三个方面:首先,本文从企业广告策略的角度考察了内疚诉求与非内疚诉求对道德

消费意愿的影响差异,丰富了道德产品广告诉求的形式与内涵,同时也揭示了预期性内疚对道德消费意愿

的促进作用。现有针对道德消费的研究主要从消费者购买单一类别的道德产品的内在动机与心理过程来

解读道德消费的态度与行为偏差,甚少考虑企业营销刺激对消费者道德购买决策的影响。而本文引入内疚
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广告诉求这一企业营销策略变量来考察其对不同类别的道德产品购买意愿的差异化影响,为从外部情境

因素弥合道德消费的态度与行为偏差问题提供了可能。其次,本文从认知与情感的双重路径剖析了内疚诉

求促进道德消费意愿的内在影响机理,拓展了以往仅从情感路径(如责任感、道德认同感等)或认知路径

(如信任、广告态度)探讨内疚诉求影响消费者响应的单一心理机制。最后,本文厘清了消费者涉入度是内

疚诉求广告达到最佳效果的适用情境边界条件。以往研究仅关注产品类型(如实用品和享乐品)等产品因

素的影响,忽略了不同购买情境中消费者会差异化加工信息的根本原因,而本文阐明了消费者涉入度是内

疚诉求的广告效果呈现倒 U 形的重要原因。

(三) 营销启示

本文的研究结论一方面直接有助于企业了解消费者购买道德产品的心理机制、促进道德型产品的消

费,另一方面可以为广大企业在当前消费者对广告的厌恶态度和排斥情绪与日俱增的现实困境中如何设

计有效的广告策略来降低消费者的心理抗拒提供有益的参考。
第一,依据内疚诉求的促进作用以及消费者涉入度的调节作用,企业设计道德产品的广告策略时要运

用内疚广告诉求,同时要兼顾购买情境中不同水平的消费者涉入度。对于消费者涉入度低的购买情境,运
用内疚诉求会有较好的广告效果,而对于消费者涉入度高的购买情境,运用非内疚诉求会有更好的广告效

果。由于消费者涉入度可以通过产品类型或其他购买情境因素进行启动和操纵,因此企业可以灵活运用不

同的营销刺激来唤醒不同水平的消费者涉入度以匹配不同类型的内疚广告诉求,实现更好的广告效果。
第二,依据内疚诉求可以有效降低心理抗拒的研究结论,企业在设计广告策略时要采取恰当的策略来

降低消费者对广告固有的心理抗拒感,而以情动人的感性广告诉求可能是降低消费者心理抗拒的有效策

略之一。当前铺天盖地的广告信息使消费者深陷信息超载与冗余的苦恼,消费者普遍对广告信息产生了反

感、厌恶和抵触等负面情绪,导致企业广告效果大打折扣。根据本文的结论,在公平贸易产品和环境友好型

的道德产品的广告设计中,内疚这一功能性情感可以有效降低消费者厌烦和抵制的抗拒心理,帮助企业实

现良好的广告效果。推而广之,企业在其他类型的产品广告设计中也可以结合不同产品的使用情境与特点

融入其他积极或消极的情感(如温情感、恐惧感、焦虑感等)来引导消费者购买相应的产品。

(四) 局限性及未来展望

本文尚存在以下有待于进一步研究的问题。首先,由于内疚是一种复杂的情感,因此内疚的强度难以

精准衡量,因此借鉴以往研究,本文中的内疚与非内疚只是一定程度上的相对比较,未来需进一步结合不

同的测量方式更加精准地衡量不同广告诉求引发的消费者内疚程度。其次,由于心理路径并不是单一的,
内疚诉求促进道德产品购买意愿的过程可能存在其他的作用机制,本文基于心理抗拒理论考察了认知与

情感的双重路径,未来可结合其他理论(如心理所有权理论、责任归因理论等)进一步挖掘其他可能存在

的心理路径。最后,本文验证了内疚广告诉求会对公平贸易产品和绿色产品这两类道德产品的购买均产生

影响,但未深入探讨其影响存在的差异与差异机理,未来可进一步探讨不同类型道德产品在内疚广告与非

内疚广告情境下的影响差异。
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