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【摘　 要】 混合情绪广告作为情绪营销的重要构成要素ꎬ 已成为众多商家通过社交媒体

平台扩大品牌影响力和提升传播效果的手段之一ꎮ 本文基于信息处理理论ꎬ 探究消费者权

力感对混合情绪广告分享意愿的影响及其内在机制ꎮ 研究发现: 高权力感 (ｖｓ􀆰 低权力感)
个体在面对混合情绪广告时ꎬ 态度更好ꎬ 分享意愿更高ꎻ 情绪不适感在此起中介作用ꎮ 本

研究不仅丰富了混合情绪广告和权力感的研究文献ꎬ 并为广告商针对不同特质消费者进行

个性化广告推送提供了有效的理论借鉴ꎮ
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１􀆰 引言

情绪营销已成为社交媒体平台争夺受众注意力的重要手段 (Ｇｕｉｔａｒｔ ＆ Ｓｔｒｅｍｅｒｓｃｈꎬ ２０２０)ꎬ 甚至

出现了情感传播超过信息传播的现象ꎬ 基于消费者情绪推送广告比基于消费者行为推送广告点击率

提高了 ４０％ (Ｃｈａｎ－Ｏｌｍｓｔｅｄ ＆ Ｓｙｌｖｉａꎬ ２０１９)ꎮ 例如ꎬ 以打 “情感牌” 出圈的泰国广告使受众在 “悲
喜交加” 的混合情感中反复回味ꎬ 进而促进了广告的点击率和转发量ꎮ 这种 “悲喜交加” 的情绪广

告即混合情绪广告 (ｍｉｘｅｄ ｅｍｏｔｉｏｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ)ꎮ
作为情绪营销的一种ꎬ 混合情绪广告能够与消费者更好地建立情感联接并促进社交裂变ꎬ 成为

广告场景中常用的营销手段ꎮ 然而ꎬ 易被忽视的是ꎬ 由于混合情绪同时包含积极和消极两种相反的

冲突情绪 (Ｈｏｎｇ ＆ Ｌｅｅꎬ ２０１０)ꎬ 容易激起个体的矛盾情感ꎬ 因此并非所有的消费者对此类广告都持
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积极态度ꎮ 研究表明ꎬ 混合情绪的接受能力与消费者的年龄、 文化等背景因素密切相关 (Ａｂｂｙ ＆
Ｆｒｅｄｄａꎬ ２００８)ꎬ 但少有文献从消费者心理特质角度展开深入研究ꎮ 以往文献认为ꎬ 权力感作为一种

人们在日常生活中普遍存在的心理状态ꎬ 会影响个体的信息处理以及认知、 情感与行为 (Ｒｕｃｋｅｒ ＆
Ｇａｌｉｎｓｋｙꎬ ２０１２)ꎮ 高权力感个体在处理具有冲突的信息时表现出更高的认知灵活性ꎬ 而低权力感个

体则相反 (Ｇｕｉｎｏｔｅꎬ ２００８)ꎮ 那么ꎬ 不同权力感状态的消费者在面对混合情绪广告时态度和分享意愿

是否存在差异呢? 本研究基于信息处理理论和权力感 (ｓｅｎｓｅ ｏｆ ｐｏｗｅｒ) 的相关研究ꎬ 探究消费者权

力感对混合情绪广告分享意愿的影响机制ꎬ 以期在丰富和拓展权力感与混合情绪广告研究文献的同

时ꎬ 为平台精准推送混合情绪广告和提升营销绩效提供理论借鉴和实践指导ꎮ

２􀆰 文献综述

２􀆰 １　 混合情绪广告

积极和消极的情绪传统上被视为一个连续体的两端ꎬ 因此被认为是相互排斥的 ( Ｒｕｓｓｅｌｌꎬ
１９７９)ꎮ 然而ꎬ 后来表明ꎬ 人们可以同时体验到不同的、 相反的情感 (Ｃａｃｉｏｐｐｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９９)ꎬ 即混

合情绪ꎮ 混合情绪是指积极情绪和消极情绪同时存在的情感体验ꎬ 更准确地说ꎬ 它是指个体对同一

刺激同时体验到积极和消极情绪的一种心理状态 (刘书青等ꎬ ２０１４)ꎬ 且在中国情境下更为普遍

(Ｄｅｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６)ꎮ 因此ꎬ 本文将混合情绪广告定义为能够使消费者同时体验到积极情绪和消极情

绪的广告 (Ｈｏｎｇ ＆ Ｌｅｅꎬ ２０１０)ꎮ
对混合情绪的研究最早开始于心理学领域ꎬ 主要聚焦于混合情绪产生的负面后果ꎬ 如焦虑和压

力、 悲伤与冲突 (Ａａｋｅｒ ＆ Ｗｉｌｌｉａｍｓꎬ ２００２)ꎮ 但也有研究发现ꎬ 混合情绪可以减少决策中的偏见ꎬ 提

高集体创造力和决策准确性 (Ｈｏｓｔｌｅｒ ＆ Ｂｅｒｒｉｏｓꎬ ２０２０)ꎬ 帮助人们更好地认识目标ꎬ 促进矛盾的解决

(Ｆｒａｎｋｉ ＆ Ｍｅｌｏｄｙꎬ ２０１９)ꎮ 有学者把混合情绪的概念引入广告营销领域ꎬ 并对其说服效果进行了研

究ꎮ 如 Ａａｋｅｒ 和 Ｗｉｌｌａｍｓ (２００２) 从跨文化的角度发现ꎬ 由于东西方文化的差异ꎬ 相比英裔美国人ꎬ
混合情绪广告对亚裔美国人的吸引力更高ꎮ 此外ꎬ 有研究发现ꎬ 慈善广告中的文字、 图片等信息

(如严重的身体残疾、 对动物的残酷虐杀等) 更易激发消费者的混合情绪体验ꎬ 并影响其对广告的态

度和行为意图 (Ｃｈａｎｇ ＆ Ｌｅｅꎬ ２０１０)ꎮ

２􀆰 ２　 权力感

权力是影响他人的能力或不受他人影响的能力 (Ｇａｌｉｎｓｋｙ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００３)ꎮ 近年来ꎬ 研究者开始认

识到权力的心理属性ꎬ 将权力看作一种主观的心理体验ꎬ 即权力感 (Ｒｕｃｋｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２)ꎮ 权力感

是个体在社会关系中感知到的控制他人的能力 (Ｇａｌｉｎｓｋｙ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４)ꎬ 往往通过提供或拒绝提供有

价值资源的方式实现 (Ａｎｄｅｒｓｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２)ꎬ 它既可以是一种长期个体差异ꎬ 也可以因情境因素

激发而产生 (Ｒｕｃｋｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２)ꎮ
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权力感会对人们的认知、 情感与行为产生潜移默化的影响 (Ｒｕｃｋｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２)ꎮ 在认知方面ꎬ
权力感会影响消费者的判断、 风险感知ꎮ 如有研究表明ꎬ 相较于低权力感ꎬ 高权力较少注意他人ꎬ
对他人判断的准确性较差 (Ｋｅｌｔｎｅｒ ＆ Ｒｏｂｉｎｓｏｎꎬ １９９７)ꎮ 在情感方面ꎬ 权力感会影响消费者的孤独

感、 怀旧偏好等ꎮ 如高权力感消费者由于与社会联结的需求较低ꎬ 对他人的依赖程度不高ꎬ 孤独感

较低ꎻ 相反ꎬ 低权力感消费者往往渴望与社会联结ꎬ 孤独感较高 (Ｗａｙｔｚ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎬ 也更偏好怀

旧 (陈欢等ꎬ ２０１６)ꎮ 在行为方面ꎬ 权力感会影响消费者的炫耀性行为与亲社会行为等ꎬ 如低权力感

消费者更倾向于炫耀性消费 (Ｒｕｃｋｅｒ ＆ Ｇａｌｉｎｓｋｙꎬ ２００９)ꎬ 但也有研究表明ꎬ 高权力感消费者往往更

愿意进行炫耀性亲社会行为 (姚琦等ꎬ ２０２０)ꎮ

２􀆰 ３　 分享意愿

分享意愿是分享行为的指针ꎬ 作为口碑在互联网时代的主要形式ꎬ 分享行为表现为所有与品牌

和产品有关的非商业动机的人际交流 (Ｃｈｅｖａｌｉｅｒ ＆ Ｄｉｎａꎬ ２００６)ꎬ 对消费者决策和企业营销绩效都具

有重要影响 (Ｂｅｒｇｅｒꎬ ２０１４)ꎮ
基于互联网的开放性ꎬ 口碑作为分享行为的一种具体表现形式ꎬ 其生成和传播方式均发生了改

变ꎮ 在互联网时代ꎬ 人们更倾向于分享情感强烈的内容 (Ｐｅｔｅｒｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００９)ꎮ Ｂｅｒｇｅｒ 和 Ｍｉｌｋｍａｎ
(２０１２) 对 «纽约时报» 所登载的转发率较高的文章进行了情感分析ꎬ 发现包含情绪的新闻信息比不

包含情绪的新闻信息更容易被转发ꎮ 此外ꎬ 偶然的情感唤起也能增加信息的社会传播ꎮ 例如ꎬ 原地

跑步产生的兴奋感会促进分享一篇不相关的新闻文章 (Ｂｅｒｇｅｒ ＆ Ｓｃｈｗａｒｔｚꎬ ２０１１)ꎮ 从分享动机来看ꎬ
获取社会支持 (Ｂｅｒｇｅｒꎬ ２０１４)、 情绪调节 (Ｂｅｒｇｅｒꎬ ２０１４)、 印象管理 (Ｆｏｒｅｓｔ ＆ Ｗｏｏｄꎬ ２０１２) 等是

人们愿意进行转发、 评论情感类内容的动机ꎮ 如在经历了消极情绪后与他人分享会提升幸福感ꎬ 因

为这会增加社会支持感 (Ｂｅｒｇｅｒꎬ ２０１４)ꎮ 但也有研究表明ꎬ 出于印象管理目的ꎬ 人们通常会避免分

享那些让他们看起来很糟糕的事情 (Ｃｈｅｎ ＆ Ｂｅｒｇｅｒꎬ ２０１３)ꎬ 而分享幽默有趣的新闻文章或笑话则会

让人看起来聪明、 乐于助人和内行 (Ｂｅｒｇｅｒꎬ ２０１４)ꎮ 此外ꎬ 分享与他人相关的情感视频或故事还能

加深社会联系、 促进社会关系 (Ｐｅｔｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００９)ꎮ

３􀆰 假设提出

不同权力感消费者在信息处理方式上有所区别ꎬ 面对混合情绪广告时的态度和分享意愿也有所

不同ꎮ 本研究认为: 相对于高权力消费者ꎬ 低权力感消费者信息处理灵活性较低ꎬ 不能较好地处理

两种相反情绪带来的冲突感ꎬ 因此面对混合情绪广告时情绪不适感高ꎬ 广告态度更差ꎬ 分享意愿更

低ꎮ 研究框架见图 １ꎮ

３􀆰 １　 权力感与情绪广告类型的交互对消费者态度的影响

个体在某些生活情境下会同时体验到多种情绪ꎬ 甚至是相互矛盾的混合情绪ꎬ 而混合情绪如何
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图 １　 研究框架

作用于人的情感、 态度、 行为却尚未有统一定论ꎮ 研究发现ꎬ 混合情绪可以提高集体创造力和决策

准确性 (Ｈｏｓｔｌｅｒ ＆ Ｂｅｒｒｉｏｓꎬ ２０２０)、 推进目标的完成 (Ｆｒａｎｋｉ ＆ Ｍｅｌｏｄｙꎬ ２０１９)ꎮ 然而ꎬ 也有研究表

明ꎬ 并非所有人都能很好地感知并处理此类混合情绪ꎮ
不同权力感消费者在信息处理时存在差异ꎬ 对混合情绪广告的态度与接受程度也有所不同ꎮ 一

方面ꎬ 高权力感消费者认知调节能力较强ꎬ 在处理信息时灵活性和选择性较高ꎬ 会有选择地加工有

关信息ꎬ 忽略无关信息ꎻ 而低权力感用户在处理信息时灵活性和选择性都较低ꎬ 难以根据情境线索

灵活地改变认知和行为ꎬ 倾向于不加区别地处理有关和无关信息 (Ｇｕｉｎｏｔｅꎬ ２００８)ꎮ 已有研究证实ꎬ
当人们同时体验到相反的情感时ꎬ 会进入一种矛盾的情绪状态ꎬ 并产生痛苦和不舒服等不适感受ꎮ
这种感受与人们在经历认知失调或矛盾冲突时的情感态度较为相似 (Ｗｉｌｌｉａｍｓ ＆ Ａａｋｅｒꎬ ２００２)ꎮ 与单

一的情绪体验相比ꎬ 混合情绪中冲突的情感体验容易给人带来矛盾、 撕裂的不适感受ꎮ 而具有创造

性、 灵活的信息处理方式会帮助他们缓解由于相反情绪带来的不适感受 (Ｈｏｎｇ ＆ Ｌｅｅꎬ ２０１０)ꎮ 由此

可见ꎬ 在面对混合情绪广告时ꎬ 高权力感消费者能够有选择性地灵活处理混合情绪广告带来的矛盾

与冲突ꎬ 对此类广告的态度更好ꎻ 而低权力感消费者在信息处理方式上由于缺乏创造性与灵活性ꎬ
难以在短时间内妥善处理复杂的情感ꎬ 情绪不适感更高ꎬ 对此类广告的态度较差ꎮ 另一方面ꎬ 高权

力感个体在信息处理时ꎬ 会无意识地、 自动化地强调环境中的正面特征和积极因素ꎻ 而低权力感消

费者在做决策时会有意识地、 控制性地考虑到环境中的负面特征和消极因素 (Ｍｏｕｒａｌｉ ＆ Ｎａｇｐａｌꎬ
２０１３)ꎮ 因此ꎬ 我们推测ꎬ 高权力感消费者在处理混合情绪时ꎬ 会更加关注其中的积极和愉快的层

面ꎬ 情绪不适感低ꎬ 对混合情绪广告的态度较好ꎻ 而低权力感消费者则会放大混合情绪广告所带来

的冲突、 割裂感等不舒服的感受ꎬ 情绪不适感高ꎬ 态度较差ꎮ
综上ꎬ 高权力感消费者能够更加灵活地处理混合情绪广告所带来的矛盾情绪且更加关注积极的

一面ꎬ 情绪不适感低ꎬ 对此类广告的态度更好ꎻ 低权力感消费者在处理混合情绪广告时认知灵活性

较弱ꎬ 且对消极信息更加敏感ꎬ 情绪不适感高ꎬ 对此类广告的态度更差ꎮ 情绪不适感 ( ｅｍｏｔｉｏｎａｌ
ｄｉｓｃｏｍｆｏｒｔ) 在上述效应中起中介作用ꎮ

３􀆰 ２　 权力感与情绪广告类型的交互对消费者分享意愿的影响

社交分享是进行情绪调节的有效方式ꎬ 但出于多种顾虑会抑制消极情绪的分享ꎮ 如消费者会尽

量减少再次 “回忆” 难过、 悲伤等不适时刻的机会ꎬ 减少分享行为 (Ｂｅｒｇｅｒꎬ ２０１４)ꎻ 出于印象管理
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目的ꎬ 消费者为了塑造完美形象ꎬ 会尽量转发分享积极向上的信息ꎬ 回避低沉悲伤的信息 (Ｆｏｒｅｓｔ ＆
Ｗｏｏｄꎬ ２０１２)ꎻ 出于人际交往目的ꎬ 为避免让他人感到不舒服ꎬ 消费者会尽量减少消极消息的分享行

为 (Ｃｈｅｎ ＆ Ｂｅｒｇｅｒꎬ ２０１３)ꎮ 由上可知ꎬ 人们会尽量避免分享让自己或他人感觉到不舒服的内容ꎮ 鉴

于此我们推测ꎬ 在面对混合情绪广告时ꎬ 情绪不适感高的消费者更不愿意主动分享ꎮ
结合前面推理可知ꎬ 由于信息处理方式不同ꎬ 在面对混合情绪广告时ꎬ 高权力感消费者情绪不

适感低ꎬ 态度也更好ꎻ 而低权力感消费者情绪不适感高ꎬ 对此类广告的态度较差ꎮ 基于此可以推测ꎬ
高权力感消费者对混合情绪广告的分享意愿较高ꎬ 相反ꎬ 低权力感消费者对混合情绪广告的分享意

愿较低ꎮ 此外ꎬ 权力感的一些研究也为我们的推测提供了间接证据ꎮ 由于权力感高的消费者拥有丰

富的社会资源ꎬ 较少依赖他人ꎬ 在信息处理时ꎬ 会较少考虑他人感受ꎬ 随心所欲凭借内心体验做出

比较快速和直觉的感性决策 (姚琦等ꎬ ２０２１)ꎻ 而低权力感消费者在做出决策时会更多考虑他人感受

及注重自我印象管理 (Ｌａｌｗａｎｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００９)ꎬ 在进行分享行为的决策时会更加谨慎和理性ꎮ
综上ꎬ 高权力感消费者在面对混合情绪广告时情绪不适感低ꎬ 做出分享行为决策时也较少考虑

他人感受ꎬ 分享意愿高ꎻ 而低权力感消费者在面对混合情绪广告时情绪不适感高ꎬ 出于印象管理和

情绪调节目的ꎬ 会尽量避免对此类广告的分享ꎮ 综上ꎬ 提出如下假设:
Ｈ１: 权力感与情绪广告类型的交互会影响消费者对广告的态度和分享意愿ꎮ
Ｈ１ａ: 相较于低权力感消费者ꎬ 高权力感消费者对混合情绪广告的态度更好ꎮ
Ｈ１ｂ: 相较于低权力感消费者ꎬ 高权力感消费者对混合情绪广告的分享意愿更高ꎮ
Ｈ２: 情绪不适感中介了消费者权力感对混合情绪广告态度与分享意愿的影响ꎮ
Ｈ２ａ: 情绪不适感中介了不同权力感消费者面对混合情绪广告时的态度ꎮ
Ｈ２ｂ: 情绪不适感中介了不同权力感消费者面对混合情绪广告时的分享意愿ꎮ

４􀆰 实证研究

４􀆰 １　 实验一: 权力感与情绪广告交互对消费者态度和分享意愿的影响

实验一的目的是验证不同权力感消费者在面对混合情绪广告时ꎬ 在态度和分享意愿上的差异ꎮ
在本实验中ꎬ 广告采用文字形式ꎬ 并测量被试的长期权力感ꎮ

４􀆰 １􀆰 １　 研究设计与程序

实验一为单因素 ２ 水平 (情绪广告类型: 单一情绪 ｖｓ􀆰 混合情绪) 的组间设计ꎮ 本次实验招募

了 １８８ 名参与者参加线上调研ꎬ 最终有效样本为 １７６ 份ꎬ 向每人支付 ２ 元人民币作为报酬ꎮ 其中ꎬ 男

性 ９２ 人ꎬ 占 ５３􀆰 ３％ꎻ 被试的平均年龄 Ｍａｇｅ ＝ ２３􀆰 ４ 岁 (ＳＤ＝ ３􀆰 ３６６ 岁)ꎬ 年龄跨度 １８ ~ ４１ 岁ꎮ 其余 １２
名参与者未按规定完成注意力检测而被排除ꎮ

首先ꎬ 随机向参与者展示一则以毕业为主题的相框广告ꎬ 广告有两种类型 (混合情绪广告 ｖｓ􀆰
单一情绪广告)ꎬ 广告文本借鉴 Ｗｉｌｌｉａｍｓ 和 Ａａｋｅｒ (２００２)ꎬ 详见表 １ꎮ
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表 １ 情绪广告类型的操控

情境 １ 单一情绪

广告

毕业的幸福时刻即将来临ꎬ 你将斗志昂扬ꎬ 开启新的人生篇章! 未来具有无限可能ꎬ 你

对此满怀憧憬与期待ꎮ 这样一个兴奋与快乐的时刻ꎬ 你将永生难忘ꎮ 华生定制相框ꎬ 帮

你定格这一刻

情境 ２ 混合情绪

广告

毕业的时刻即将来临ꎬ 你将告别往昔ꎬ 开启新的人生篇章! 未来具有无限可能ꎬ 但是ꎬ
你也会怀念与同学共享的难忘时光ꎮ 这样一个百感交集的时刻ꎬ 你将永生难忘ꎮ 华生定

制相框ꎬ 帮你定格这一刻

阅读广告后ꎬ 为衡量被试在不同情绪广告类型下的情绪体验是否具有差异ꎬ 被试需报告情绪感

受程度ꎬ 包含快乐情绪和悲伤情绪各 ３ 个题项 (１ ＝完全不同意ꎬ ７ ＝完全同意)ꎬ 量表借鉴 Ｈｏｎｇ 和

Ｌｅｅ (２０１０) 的成熟量表ꎮ 随后ꎬ 被试报告对这则广告的态度以及在社交媒体平台上的分享意愿ꎮ 为

了检验被试是否认真作答ꎬ 被试需填写一项注意力检测题ꎮ
随后ꎬ 测量被试的长期权力感ꎮ 权力感量表改编自 Ａｎｄｅｒｓｏｎ、 Ｊｏｈｎ 和 Ｋｅｌｔｎｅｒ (２０１２) 的 ８ 个题

项ꎬ 如 “我可以让别人听我的话” “我可以按照自己的想法做决定” 等ꎬ 上述所有量表ꎬ 均采用 ７ 分

制 (１ 代表非常不同意ꎬ ７ 代表非常同意)ꎮ
最后ꎬ 收集被试的人口统计学信息并致谢ꎮ
４􀆰 １􀆰 ２　 结果与讨论

(１) 操控检验ꎮ 为了检验不同类型的情绪广告是否成功启动了预期情绪ꎬ 将 ３ 个快乐题项的均

值作为快乐指数ꎬ ３ 个悲伤题项的均值作为悲伤指数值ꎮ 接着ꎬ 衡量被试的情绪混合程度 (Ｔｈｏｍｐｓｏｎ
ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９５)ꎬ 情绪混合程度 ｐ＝ ３Ｃ－Ｄ (即冲突反应 (Ｃ) 的 ３ 倍减去主导反应 (Ｄ) )ꎬ 其中主导

反应被定义为两种情绪中表现更强烈的一方ꎬ 冲突反应被定义为表现不那么强烈的情绪)ꎮ 最后ꎬ 通

过单因素方差分析检验情绪广告类型对快乐、 悲伤和混合情绪指数的影响ꎮ 结果表明ꎬ 混合情绪组

(Ｍ ＝ ５􀆰 ００ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３３) 的快乐感低于快乐情绪组 (Ｍ＝ ５􀆰 ５９ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ０９)ꎬ 且具有显著差异ꎬ Ｆ (１ꎬ
１７４) ＝ １０􀆰 ０６ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００２ꎮ 此外ꎬ 相对于快乐情绪组广告ꎬ 混合情绪广告引起更多的悲伤 (Ｍ混合 ＝
３􀆰 ２５ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ６５ꎻ Ｍ单一 ＝ ２􀆰 ３０ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ５８ꎬ Ｆ (１ꎬ １７４) ＝ １５􀆰 １８ꎬ ｐ < ０􀆰 ００１) 和更多的矛盾情绪

(Ｍ混合 ＝ ３􀆰 ０２ꎬ ＳＤ ＝ ４􀆰 １８ꎻ Ｍ单一 ＝ ０７２ꎬ ＳＤ ＝ ４􀆰 ３３ꎬ Ｆ (１ꎬ １７４) ＝ １２􀆰 ７７ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 以上结果表明

预期情绪操控成功ꎮ
(２) 假设检验ꎮ 实验一的自变量长期权力感是连续变量ꎬ 情绪广告类型为分类变量ꎮ 借助

ＳＰＳＳ２４􀆰 ０ 中的 ＰＲＯＣＥＳＳ 插件ꎬ 采用 Ｆｌｏｏｄｌｉｇｈｔ 分析方法探究权力感和情绪广告类型交互分别对态度

和分享意愿的影响ꎮ
首先将情绪广告类型中的单一情绪广告编码为 ０ꎬ 混合情绪广告编码为 １ꎮ 随后ꎬ 参照 Ｓｐｉｌｌｅｒ 等

(２０１３) 的建议ꎬ 将情绪广告类型作为自变量ꎬ 将长期权力感作为调节变量ꎬ 态度和分享意愿分别作

为因变量ꎬ 通过 ＰＲＯＣＥＳＳ 插件选择 ｍｏｄｅｌ１ 和 ５０００ 样本量进行 Ｆｌｏｏｄｌｉｇｈｔ 分析ꎬ 验证情绪广告类型和

权力感交互分别对态度和分享意愿的交互效应ꎮ
结果表明ꎬ 在广告态度方面ꎬ 长期权力感对态度的主效应显著 (Ｂ ＝ ０􀆰 ５４ꎬ ｔ ＝ ４􀆰 ８３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ
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情绪广告类型对态度的主效应显著 (Ｂ＝ －２􀆰 ６５ꎬ ｔ＝ －３􀆰 １１ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００２)ꎬ 更为重要的是ꎬ 情绪广告类

型和长期权力感交互对态度的主效应显著 (Ｂ ＝ ０􀆰 ４０ꎬ ｔ ＝ ２􀆰 ４８ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０１３)ꎻ 在分享意愿方面ꎬ 长期

权力感对分享意愿的主效应显著 (Ｂ ＝ ０􀆰 ７７ꎬ ｔ ＝ ４􀆰 ５２ꎬ ｐ <０􀆰 ００１)ꎬ 情绪广告类型对分享意愿的主效

应显著 (Ｂ＝ －３􀆰 ４５ꎬ ｔ ＝ －２􀆰 ６４ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００９)ꎬ 长期权力感和情绪广告类型的交互对分享意愿的主效应

显著 (Ｂ＝ ０􀆰 ５９ꎬ ｔ ＝ ２􀆰 ３９ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０１８)ꎮ
接下来ꎬ 使用 Ｊｏｈｎｓｏｎ￣Ｎｅｙｍａｎ 工具识别哪一部分权力感的被试会在态度和分享意愿上产生显著

差异ꎮ 结果显示ꎬ 在态度方面ꎬ 只有当权力感值低于 ５􀆰 ７５ 时ꎬ 被试对广告的态度才会产生显著差异

(ＰＯＷＥＲＪ－Ｎ ＝ ５􀆰 ７５ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 １７ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０５)ꎬ 说明随着消费者权力感的降低ꎬ 消费者对混合情绪广告

的态度显著低于单一情绪广告的态度ꎻ 另外ꎬ 在分享意愿方面ꎬ 只有当权力感值低于 ５􀆰 ０６ 时ꎬ 被试

在不同情绪广告类型上的分享意愿才会产生显著差异 (ＰＯＷＥＲＪ－Ｎ ＝ ５􀆰 ０６ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 ２２ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０５)ꎬ 即

权力感越低ꎬ 消费者更愿意分享单一情绪广告而不是混合情绪广告ꎬ 详见图 ２ 和图 ３ꎮ 本实验结果支

持了假设 Ｈ１ａ 和假设 Ｈ１ｂꎮ

图 ２　 权力感对不同情绪广告的态度

图 ３　 权力感对不同情绪广告的分享意愿
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４􀆰 １􀆰 ３　 讨论

实验一数据分析结果表明ꎬ 与高权力感消费者相比ꎬ 低权力感消费者对混合情绪广告的态度和

分享意愿都较低ꎬ 而高权力感消费者在面对两类广告时ꎬ 态度和分享意愿没有显著差异ꎮ 虽然假设

Ｈ１ 得到了验证ꎬ 但权力感与情绪广告类型交互对消费者态度和分享意愿的内在机制并未探究ꎮ 接下

来ꎬ 在实验二中ꎬ 本研究将进一步探讨导致上述效应的内在机制ꎮ

４􀆰 ２　 实验二: 情绪不适感的中介作用

实验二目的主要有三个: 第一ꎬ 广告由文字版改为了图片版ꎬ 目的是探究不同传播形式对混合

情绪广告传播效果的影响是否有差异ꎮ 第二ꎬ 通过情景启动来操控被试的权力感ꎬ 从而反复验证实

验一的结果ꎮ 第三ꎬ 探究情绪不适感在主效应中的中介作用ꎮ
４􀆰 ２􀆰 １　 研究设计与程序

实验设计为 ２ (权力感: 高 ｖｓ􀆰 低) ×２ (情绪广告类型: 单一情绪广告 ｖｓ􀆰 混合情绪广告) 的

组间实验ꎮ 共招募 ２７８ 名被试参加本次线上调研ꎬ 经过注意力检测的筛选ꎬ 最终有效样本 ２５４ 份ꎬ
每人获得 ２ 元人民币作为报酬ꎮ 其中ꎬ 男性 １４１ 人ꎬ 占 ５５􀆰 ５％ꎻ 被试的平均年龄 Ｍａｇｅ ＝ ２５􀆰 ２ 岁

(ＳＤ＝ ４􀆰 ２５ 岁)ꎬ 年龄跨度 １８~３８ 岁ꎮ 有 ２４ 名被试未通过注意力检测而被排除ꎮ
首先ꎬ 通过角色扮演操控被试的权力感ꎮ 在本实验中ꎬ 参考吴波等 (２０１３) 的方法ꎬ 通过扮演

小组组员和组长的方式启动被试的不同权力感ꎬ 详见表 ２ꎮ 接着ꎬ 被试填写权力感量表ꎮ

表 ２ 情景权力感的激活

情境 １ 高权力感组

　 　 想象一下你参与一项小组任务ꎬ 最后的结果占绩效考核的 ７５％ꎮ 小组成员一致认

为你是最有能力的ꎬ 于是推举你为小组长ꎮ 接下来ꎬ 其他小组成员都将由你指挥ꎬ 在

你的带领下按时完成小组任务ꎮ 同时ꎬ 在活动结束ꎬ 将由你评估小组成员的表现ꎬ 并

计入总评成绩ꎬ 但是小组成员无权对你进行评估

情境 ２ 低权力感组

　 　 想象一下你参与一项小组任务ꎬ 最后的结果占绩效考核的 ７５％ꎮ 小组成员一致认

为你的一位同事是最有能力的ꎬ 于是推举他为小组长ꎮ 接下来ꎬ 其他小组成员都将由

他指挥ꎬ 在他的带领下按时完成小组任务ꎮ 同时ꎬ 在活动结束时ꎬ 将由他评估小组成

员的表现ꎬ 并计入总评成绩ꎬ 但是你作为小组成员无权对他进行评估

给被试随机展示一则情绪广告 (单一情绪广告或混合情绪广告)ꎬ 广告为图片形式ꎬ 场景设置为

好友聚会ꎬ 图片根据国内某饮料品牌的广告进行改编 (见图 ４、 图 ５)ꎮ
依次测量被试的情绪、 态度以及分享意愿ꎮ 为了保证问卷的有效性ꎬ 在这部分添加一项注意力

检测题ꎬ 让被试勾选出广告中出现过的正确广告语ꎮ 为了探究中介机制ꎬ 在实验二中加入情绪不适

感这一变量ꎮ 情绪不适感的量表改编自 Ｐａｌｅｙ (２０１８) 等ꎮ 被试在看完情绪广告后ꎬ 需要在矩阵量表
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图 ４　 单一情绪广告

图 ５　 混合情绪广告

上勾选出最符合的选项ꎮ 共 ２ 个题项ꎬ 如看了上述广告后ꎬ 我的感受如下 (其中 １＝非常不同意ꎬ ７＝
非常同意)ꎮ

最后ꎬ 收集被试的人口统计学信息并致谢ꎮ
４􀆰 ２􀆰 ２　 结果与讨论

(１) 操控检验ꎮ
①权力感的操控检验ꎮ 检验角色想象法是否成功激活被试的权力感ꎮ 结果表明ꎬ 高权力组的权

力感均值为 ５􀆰 ９４ (ＳＤ＝ ０􀆰 ９２)ꎬ 低权力组的权力感均值为 ４􀆰 ７１ (ＳＤ＝ １􀆰 ９８)ꎬ 两组具有显著差异 (Ｆ
(１ꎬ ２５２) ＝ ３８􀆰 ４８ꎬ ｐ <０􀆰 ００１ꎬ Ｅｔａ ＝ ０􀆰 １３)ꎬ 被试的权力感操控成功ꎮ

②情绪广告的操控检验ꎮ 为了检验情绪广告类型是否操控成功ꎬ 对参与者的快乐指数 (α ＝
０􀆰 ９５５)、 悲伤指数 (α＝ ０􀆰 ９４０) 和混合指数分别进行了 ３ 个独立的 ２ (情绪广告类型: 混合情绪 ｖｓ􀆰
单一情绪) ×２ (权力感: 高 ｖｓ􀆰 低) 的方差分析ꎮ 就参与者的快乐感而言ꎬ 情绪广告类型对快乐的
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影响是显著的 (Ｍ混合 ＝ ４􀆰 ０４ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ５９ꎬ Ｍ单一 ＝ ５􀆰 ９１ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０９ꎻ Ｆ ( １ꎬ ２５０) ＝ １１５􀆰 ８９ꎬ ｐ <
０􀆰 ００１)ꎬ 且混合情绪广告的快乐感低于单一情绪广告ꎮ 权力感、 权力感和情绪广告类型的交互对快

乐的影响均不显著 (ｐ > ０􀆰 １)ꎮ 在悲伤感受方面ꎬ 情绪广告类型的主要影响是显著的 (Ｍ混合 ＝ ４􀆰 ２１ꎬ
ＳＤ＝ １􀆰 ５２ꎬ Ｍ单一 ＝ ２􀆰 １７ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ４４ꎻ Ｆ (１ꎬ ２５０) ＝ １２０􀆰 ４４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 权力感、 权力感和情绪广告

类型的交互对悲伤的影响均不显著 (ｐ > ０􀆰 １)ꎮ 这表明混合情绪广告引起的悲伤情绪比单一情绪广

告更多ꎮ 最后ꎬ 计算情绪混合程度 (同实验一)ꎮ 结果表明ꎬ 情绪广告类型的主要影响是显著的

(Ｍ混合 ＝ ８􀆰 ６０ꎬ ＳＤ＝ ５􀆰 ４６ꎬ Ｍ单一 ＝ ０􀆰 ５６ꎬ ＳＤ ＝ ４􀆰 ７８ꎻ Ｆ (１ꎬ ２５０) ＝ １５２􀆰 ６６ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 权力感、 权

力感和情绪广告类型的交互对快乐的影响均不显著 (ｐ >０􀆰 １)ꎮ 综上表明ꎬ 情绪广告类型的操控是成

功的ꎮ
(２) 假设检验: 权力感与情绪广告类型的交互对态度和分享意愿的影响ꎮ
①态度ꎮ 以权力感、 情绪广告类型为自变量ꎬ 态度为因变量ꎬ 采用一般线性模型对样本进行分

析ꎮ 结果显示ꎬ 权力感对态度的主效应弱显著 (Ｆ (１ꎬ ２５０) ＝ ３􀆰 ８５ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０５１)ꎬ 情绪广告类型对

态度的主效应显著 (Ｆ (１ꎬ ２５０) ＝ ５０􀆰 ６６ꎬ ｐ <０􀆰 ００１)ꎬ 此外ꎬ 权力感与情绪广告类型的交互对态度

的影响显著 (Ｆ (１ꎬ ２５０) ＝ ４􀆰 １２ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０４３)ꎮ 具体而言ꎬ 在单一情绪广告情况下ꎬ 被试的高低权

力感状态对广告态度没有显著影响 (Ｆ (１ꎬ ２５０) ＝ ０􀆰 ０２ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ９６３)ꎻ 但在面对混合情绪广告时ꎬ
高权力感个体对广告的态度 (Ｍ高权力感 ＝ ５􀆰 ０２ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 １２) 高于低权力感个体 (Ｍ低权力感 ＝ ４􀆰 ４１ꎬ ＳＤ ＝
１􀆰 ４５)ꎬ 且具有显著性差异 (Ｆ (１ꎬ ２５０) ＝ ８􀆰 ９６ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００３)ꎮ 将性别、 年龄、 月收入 (学生为月

消费) 和受教育水平作为协变量引入一般线性模型ꎬ 结果表明ꎬ 权力感和情绪广告类型的交互仍显

著影响消费者对广告的态度 (Ｆ (１ꎬ ２４６) ＝ ４􀆰 ４１ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０３７)ꎬ 性别和平均月收入水平 (学生填月

消费) 等人口统计学变量的主效应不显著 (ｐ>０􀆰 ５)ꎬ 但年龄 (Ｆ (１ꎬ ２４６) ＝ ６􀆰 ５４ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０１１) 和

受教育水平 (Ｆ (１ꎬ ２４６) ＝ ５􀆰 ７２ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０１８) 分别对态度有显著影响ꎮ 这说明相较于低权力感消

费者ꎬ 高权力感消费者对混合情绪广告的态度更好ꎮ
②分享意愿ꎮ 以权力感、 情绪广告类型为自变量ꎬ 分享意愿为因变量ꎬ 采用一般线性模型对样

本进行分析ꎮ 结果显示ꎬ 权力感对分享意愿的主效应不显著 (Ｆ (１ꎬ ２５０) ＝ ２􀆰 ２８ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 １３２)ꎬ 情

绪广告类型对分享意愿的主效应显著 (Ｆ (１ꎬ ２５０) ＝ ８􀆰 ９５ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００３)ꎬ 更重要的是ꎬ 权力感与情

绪广告类型的交互对分享意愿的影响显著 (Ｆ (１ꎬ ２５０) ＝ ４􀆰 ３２ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０３９)ꎮ 具体而言ꎬ 在单一情

绪广告情况下ꎬ 被试的高低权力感状态对广告分享意愿没有显著影响 (Ｆ (１ꎬ ２５０) ＝ ０􀆰 １４ꎬ ｐ ＝
０􀆰 ７０４)ꎻ 但在面对混合情绪广告时ꎬ 高权力感个体对广告的分享意愿 (Ｍ高权力感 ＝ ５􀆰 １４ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ３８)
高于低权力感个体 (Ｍ低权力感 ＝ ４􀆰 ４０ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ８６)ꎬ 且具有显著性差异 (Ｆ (１ꎬ ２５０) ＝ ７􀆰 ２５ꎬ ｐ ＝
０􀆰 ００８)ꎮ 将性别、 年龄、 月收入 (学生为月消费) 和受教育水平作为协变量引入一般线性模型ꎬ 结

果表明ꎬ 权力感和情绪广告类型的交互仍显著影响消费者对广告的分享意愿 (Ｆ (１ꎬ ２４６) ＝ ５􀆰 ６４ꎬ
ｐ ＝ ０􀆰 ０１８)ꎬ 性别 (Ｆ (１ꎬ ２４６) ＝ ９􀆰 ９０ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００２)、 受教育水平 (Ｆ (１ꎬ ２４６) ＝ １４􀆰 ７７ꎬ ｐ <
０􀆰 ００１) 和平均月收入水平 (学生填月消费) (Ｆ (１ꎬ ２４６) ＝ １０􀆰 ９８ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００１) 等人口统计学变量

的主效应显著ꎬ 但年龄对分享意愿没有显著影响 (ｐ > ０􀆰 ５)ꎮ 这说明相较于高权力感消费者ꎬ 低权

力感消费者更不愿意分享混合情绪广告ꎮ
(３) 情绪不适感的中介效应分析ꎮ
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①对广告态度的影响ꎮ 按照 Ｈａｙｅｓ (２０１３) 提出的 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 法ꎬ 使用 ＳＰＳＳ 中的 ＰＲＯＣＥＳＳ 程序

来检验中介效应ꎮ 选择 Ｍｏｄｅｌ ８ 和 ５０００ 的样本量ꎬ 以权力感和情绪广告类型为自变量、 情绪不适感

为中介变量、 态度为因变量进行中介效应分析ꎮ 结果表明ꎬ 权力感和情绪广告类型的交互对情绪不

适感具有显著影响 (Ｂ ＝ －０􀆰 ８３ꎬ Ｓ􀆰 Ｅ ＝ ０􀆰 ３７ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０２７)ꎬ 情绪不适感对态度有显著的影响 (Ｂ ＝
－０􀆰 ２７ꎬ Ｓ􀆰 Ｅ＝ ０􀆰 ０５ꎬ ｐ <０􀆰 ００１)ꎮ 在面对单一情绪广告时ꎬ 权力感与广告的交互对态度的直接效应为

０􀆰 ０３１ꎬ ９５％置信区间 ＣＩ: [－０􀆰 ３７５ꎬ ０􀆰 ４４１] 包括 ０ 值ꎬ 表明直接效应不显著ꎻ 间接效应为－０􀆰 ０４３ꎬ
９５％置信区间 ＣＩ: [－０􀆰 ２２４ꎬ ０􀆰 １５８] 包括 ０ 值ꎬ 表明间接效应也不显著ꎮ 但是ꎬ 在面对混合情绪广

告时ꎬ 权力感与广告的交互对态度的直接效应为 ０􀆰 ３７６ꎬ ９５％置信区间 ＣＩ: [０􀆰 ００５ꎬ ０􀆰 ７４７] 不包括 ０
值ꎬ 说明直接效应显著ꎻ 间接效应为 ０􀆰 ２２９ꎬ ９５％置信区间 ＣＩ: [０􀆰 ０６５ꎬ ０􀆰 ４４９] 不包括 ０ 值ꎬ 表明

间接效应也是显著的ꎬ 详见图 ６ꎮ 因此ꎬ 权力感和情绪广告类型的交互对态度的主效应显著ꎬ 情绪不

适感在其中起中介作用ꎮ 实验结果支持了 Ｈ２ａꎮ

图 ６　 中介分析 (广告态度)

②对广告分享意愿的影响ꎮ 同时ꎬ 以权力感和情绪广告类型作为自变量ꎬ 以情绪不适感作为中

介变量ꎬ 以分享意愿作为因变量ꎬ 进行中介效应分析ꎮ 结果表明ꎬ 权力感和情绪广告类型的交互对

情绪不适感具有显著影响 (Ｂ＝ －０􀆰 ８３ꎬ Ｓ􀆰 Ｅ＝ ０􀆰 ３７ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０２６)ꎬ 情绪不适感对分享意愿有显著的影

响 (Ｂ＝ －０􀆰 ３０ꎬ Ｓ􀆰 Ｅ＝ ０􀆰 ０７ꎬ ｐ <０􀆰 ００１)ꎮ 在面对单一情绪广告时ꎬ 权力感与广告的交互对分享意愿

的直接效应为－０􀆰 ０７８ꎬ ９５％置信区间 ＣＩ: [－０􀆰 ６６５ꎬ ０􀆰 ５１０] 包括 ０ 值ꎬ 表明直接效应不显著ꎻ 间接

效应为－０􀆰 ０３９ꎬ ９５％置信区间 ＣＩ: [－０􀆰 １８８ꎬ ０􀆰 １６２] 包括 ０ 值ꎬ 表明间接效应也不显著ꎮ 但是ꎬ 在

面对混合情绪广告时ꎬ 权力感与广告的交互对分享意愿的直接效应为 ０􀆰 ５３５ꎬ ９５％置信区间 ＣＩ:
[０􀆰 ００２ꎬ １􀆰 ０６９] 不包括 ０ 值ꎬ 说明直接效应显著ꎻ 间接效应为 ０􀆰 ２０８ꎬ ９５％置信区间 ＣＩ: [０􀆰 ０４７ꎬ
０􀆰 ４５３] 不包括 ０ 值ꎬ 表明间接效应也是显著的ꎬ 详见图 ７ꎮ 因此ꎬ 权力感和情绪广告类型的交互对

分享意愿的主效应显著ꎬ 情绪不适感在其中起中介作用ꎮ 实验结果支持了 Ｈ２ｂꎮ
综上ꎬ 权力感和情绪广告类型的交互对态度和分享意愿的主效应显著ꎬ 情绪不适感在其中起中

介作用ꎮ
４􀆰 ２􀆰 ３　 讨论

实验二的结果表明ꎬ 权力感和情绪广告类型的交互会影响消费者对广告的态度和分享意愿ꎮ 在
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图 ７　 中介分析 (分享意愿)

面对单一情绪广告时ꎬ 启动被试的不同权力感ꎬ 其对广告的态度和分享意愿均没有显著差异ꎮ 而在

面对混合情绪广告时ꎬ 相比高权力感被试ꎬ 低权力感被试对广告的态度和分享意愿更低ꎬ 实验结果

再次验证了 Ｈ１ａ 和 Ｈ１ｂꎮ 本实验采用角色想象操控被试的权力感ꎬ 而实验一则是测量被试的长期权

力感ꎬ 两个实验的主效应一致ꎬ 表明了实验结果的稳健性ꎮ 此外ꎬ 实验二也显示权力感和情绪广告

类型对消费者态度和分享意愿的影响作用是通过情绪不适感而产生的ꎬ 情绪不适感在主效应中起到

中介作用ꎬ 即 Ｈ２ａ 和 Ｈ２ｂ 也得到了验证ꎮ

５􀆰 结果讨论

本研究通过两个实验探讨了消费者权力感对混合情绪广告态度和分享意愿的影响ꎮ 结果表明ꎬ
在面对混合情绪广告时ꎬ 高权力感消费者由于在信息处理过程中认知灵活性好ꎬ 且更关注积极信息ꎬ
对此类广告的态度和分享意愿更高ꎮ 而低权力感消费者在面对混合情绪广告时认知灵活性差ꎬ 且对

消极信息更敏感ꎬ 对此类广告的态度和分享意愿都不高ꎮ 情绪不适感在这里起中介作用ꎮ 其贡献可

以从理论和实践两个角度探讨ꎮ

５􀆰 １　 理论贡献

首先ꎬ 丰富了混合情绪广告对消费者行为影响的文献ꎮ 虽然混合情绪广告在社交媒体平台的应

用甚广ꎬ 但鲜有文献从情绪广告的类型出发ꎬ 明确界定混合情绪广告和单一情绪广告的区别ꎬ 并对

其进行深入研究ꎮ 国内学者对混合情绪广告的研究主要停留在概念界定上ꎬ 没有进行深入实证研究ꎮ
国外对混合情绪广告的研究集中在考察混合情绪产生的不同情境ꎬ 以及在什么情况下个体更容易被

混合情绪说服 (Ｈｏｎｇ ＆ Ｌｅｅꎬ ２０１０)ꎮ 本文则从消费者个人特性权力感的角度出发ꎬ 对混合情绪广告

的态度和分享意愿进行了研究ꎬ 发现不同权力感消费者对混合情绪广告的态度和分享意愿有所区别ꎬ
为混合情绪广告的相关文献进行了补充ꎮ
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其次ꎬ 揭示了混合情绪广告对消费者分享意愿的影响机制ꎮ 消费者对混合情绪广告的体验有所

差异ꎬ 态度和分享意愿也有所不同ꎮ 本研究发现ꎬ 情绪不适感在此起中介作用ꎮ 以往研究基于接受

二元性倾向相关的原则 (Ｗｉｌｌｉａｍｓ ＆ Ａａｋｅｒꎬ ２００２)ꎬ 从混合情绪的心理学角度探讨混合情绪广告说服

效果差异ꎬ 认为积极情绪和消极情绪这种二元混合的状态会产生矛盾和冲突 (Ｈｏｎｇ ＆ Ｌｅｅꎬ ２０１０)ꎮ
本研究在接受混合情绪二元性倾向差异的基础上ꎬ 从个人特质角度进行研究ꎬ 发现由于不同权力感

消费者的思维方式不同ꎬ 对混合情绪所带来的消极感受也有所差异ꎬ 从而影响消费者的态度和分享

意愿ꎮ
最后ꎬ 拓展了权力感对消费者认知、 情感和行为影响领域的研究文献ꎮ 以往关于权力感的研究

主要是从人们处理信息时更关注什么层面这一角度来探讨ꎮ 例如ꎬ 权力感较高的消费者对能力方面

的信息更加敏感ꎬ 更容易被表达能力性质的信息说服ꎬ 而低权力感消费者关注温暖方面的信息ꎬ 且

更容易被表达温暖性质的信息说服 (Ｄｕｂｏｉｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６) 等ꎮ 本文通过研究权力感对消费者如何理

解和应对混合情绪的影响ꎬ 有助于我们深入理解权力感ꎮ

５􀆰 ２　 管理启示

首先ꎬ 针对不同权力感消费者精准投放不同类型的情绪广告ꎬ 提高其分享和互动行为ꎮ 以往研

究发现ꎬ 权力感既可以通过消费者的身份、 地位推测出来ꎬ 又可以从消费者的日常消费行为中找寻

到蛛丝马迹 (Ｍａｄｚｈａｒｏｖ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎮ 而大数据的运用使媒体和商家精准预测消费者权力感成为可

能ꎮ 在智能媒体时代ꎬ 消费者的个人偏好和消费习惯都会在网络上留下痕迹ꎬ 可以通过数据科学来

推断消费者的权力感状态ꎬ 比如通过描述性和预测性分析的数据组合 (倪宁和金韶ꎬ ２０１４)ꎬ 精准挖

掘消费者的权力感状态ꎬ 有针对性地为不同权力感消费者投放不同类型的情绪广告ꎮ 具体来说ꎬ 对

于低权力感消费者ꎬ 通过展示积极有趣的单一情绪广告ꎬ 唤起其好奇心和愉悦感ꎬ 从而提高分享意

愿ꎻ 对于高权力感消费者ꎬ 可以投放悲喜交加的混合情绪广告ꎬ 引起其注意ꎬ 提高其分享行为ꎮ
其次ꎬ 媒体和企业可以通过激活消费者的权力感状态来提高消费者对混合情绪广告的态度和分

享意愿ꎮ 权力感既可以是一种长期个体差异ꎬ 也可以因情境因素的激发而启动ꎮ 为了节约广告制作

成本和分发成本ꎬ 在投放混合情绪广告时ꎬ 可以通过情景启动的方式激活消费者的高权力感状态来

提高其态度和分享意愿ꎮ 比如ꎬ 播放重贝斯 ( ＋１５ｄＢ) 音乐和轻贝斯 ( －１５ｄＢ) 音乐可以分别启动

被试的高、 低权力感 (Ｈｓｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎮ 因此可以通过调整广告背景音乐ꎬ 来激发受众的高权力感

状态ꎬ 提高消费者对混合情绪广告的态度和分享意愿ꎮ
最后ꎬ 本研究对于媒体和商家策划广告活动具有一定的指导意义ꎮ 本研究指出ꎬ 当消费者信息

处理更为灵活且更关注积极因素时ꎬ 其对混合情绪广告的情绪不适感较少ꎬ 也更易接受和分享此类

广告ꎮ 由此ꎬ 在开展包含混合情绪诉求的广告活动时ꎬ 媒体和商家应以更加生动且积极的方式展现

产品优势ꎬ 弱化消极因素ꎬ 进而缓解消费者看到相关广告时可能会出现的情绪不适感ꎬ 并提高分享

意愿ꎮ
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５􀆰 ３　 研究不足与未来研究方向

本研究探讨了消费者权力感对在面对混合情绪广告时的态度和分享行为差异ꎬ 尽管在理论和实

践上都有借鉴意义ꎬ 但仍存在一定的研究局限ꎬ 这给未来研究留出了空间ꎮ 主要包括以下几个方面ꎮ
首先ꎬ 为了控制其他干扰因素ꎬ 本研究主要采用文本和图片两种广告形式ꎮ 现实中ꎬ 社交媒体

平台的广告形式多种多样ꎬ 如视频广告、 信息流广告、 互动性广告等ꎮ 而广告内容的质量、 数量、
生动性和互动性等也可能影响信息分享行为ꎮ 混合情绪广告在不同的广告形式中展现时ꎬ 消费者对

其态度和分享意愿是否会有差异呢? 这是值得进一步深入研究的问题ꎮ
其次ꎬ 根据媒介的 “情绪偏好” 效应ꎬ 在不同的传播媒介中ꎬ 情绪对信息分享行为的影响也会

有所区别 (徐翔ꎬ ２０１７)ꎮ 媒介的特点 (易用性和可用性) 会影响消费者的使用和分享行为ꎮ 而在融

媒体时代ꎬ 信息的传播往往采取 “信息一次采集、 多种生成、 多元传播” 的形式ꎬ 是否所有的媒介

都适合传播混合情绪广告呢? 未来研究可以从媒介特点等角度切入ꎬ 进一步探讨权力感与混合情绪

广告的共同作用对消费者产品态度和购买意愿的影响ꎮ
最后ꎬ 未来可以进一步研究影响混合情绪广告的边界条件ꎬ 以及权力感与混合情绪广告的共同

作用对消费者产品态度和购买意愿的影响ꎮ 先前研究表明ꎬ 文化背景 (东方人和西方人) 和年龄

(年轻人和老年人) 会影响消费者对混合情感诉求的反应 (Ｇｒｏｓｓｍａｎｎ ＆ Ｅｌｌｓｗｏｒｔｈꎬ ２０１７)ꎬ 此外ꎬ 事

件类型 (社会事件 ｖｓ􀆰 社交事件) 和叙事视角 (第一人称 ｖｓ􀆰 第三人称) (Ｇｒｏｓｓｍａｎｎ ＆ Ｇｅｒｌａｃｈꎬ
２０１６) 的差异ꎬ 也会影响消费者的混合情绪体验ꎮ 在未来的研究中ꎬ 可以从多个视角探讨影响混合

情绪广告说服效果的调节效应ꎮ
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Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２００３ꎬ ８５ (３) .
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[２４] Ｇａｌｉｎｓｋｙꎬ Ａ􀆰 Ｄ􀆰 ꎬ Ｍａｇｅｅꎬ Ｊ􀆰 Ｃ􀆰 ꎬ Ｒｕｓꎬ Ｄ􀆰 ꎬ Ｒｏｔｈｍａｎꎬ Ｎ􀆰 Ｂ􀆰 ꎬ Ｔｏｄｄꎬ Ａ􀆰 Ｒ􀆰 Ａｃｃｅｌｅｒａｔｉｏｎ ｗｉｔｈ
ｓｔｅｅｒｉｎｇ: Ｔｈｅ ｓｙｎｅｒｇｉｓｔｉｃ ｂｅｎｅｆｉｔｓ ｏｆ ｃｏｍｂｉｎｉｎｇ ｐｏｗｅｒ ａｎｄ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ￣ｔａｋｉｎｇ [Ｊ] . Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ
＆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０１４ꎬ ５ (６) .

[２５] Ｇｒｏｓｓｍａｎｎꎬ Ｉ􀆰 ꎬ Ｅｌｌｓｗｏｒｔｈꎬ Ｐ􀆰 Ｃ􀆰 Ｗｈａｔ ａｒｅ ｍｉｘｅｄ ｅｍｏｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｗｈａｔ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎｓ ｆｏｓｔｅｒ ｔｈｅｍ? Ｌｉｆｅ￣
ｓｐａｎ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｓꎬ ｃｕｌｔｕｒｅ ａｎｄ ｓｏｃｉａｌ ａｗａｒｅｎｅｓｓ [ Ｊ] . Ｃｕｒｒｅｎｔ Ｏｐｉｎｉｏｎ ｉｎ Ｂｅｈａｖｉｏｒａｌ Ｓｃｉｅｎｃｅｓꎬ ２０１７ꎬ
１５.

[２６] Ｇｒｏｓｓｍａｎｎꎬ Ｉ􀆰 ꎬ Ｇｅｒｌａｃｈꎬ Ｔ􀆰 Ｍ􀆰 ꎬ Ｄｅｎｉｓｓｅｎꎬ Ｊ􀆰 Ｊ􀆰 Ａ􀆰 Ｗｉｓｅ ｒｅａｓｏｎｉｎｇ ｉｎ ｔｈｅ ｆａｃｅ ｏｆ ｅｖｅｒｙｄａｙ ｌｉｆｅ
ｃｈａｌｌｅｎｇｅｓ [Ｊ] . Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ＆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０１６ꎬ ７ (７) .

[２７] Ｇｕｉｎｏｔｅꎬ Ａ􀆰 Ｐｏｗｅｒ ａｎｄ ａｆｆｏｒｄａｎｃｅｓ: Ｗｈｅｎ ｔｈｅ ｓｉｔｕａｔｉｏｎ ｈａｓ ｍｏｒｅ ｐｏｗｅｒ ｏｖｅｒ ｐｏｗｅｒｆｕｌ ｔｈａｎ ｐｏｗｅｒｌｅｓｓ
ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２００８ꎬ ９５ (２) .

[２８] Ｇｕｉｔａｒｔꎬ Ｉ􀆰 Ａ􀆰 ꎬ Ｓｔｒｅｍｅｒｓｃｈꎬ Ｓ􀆰 Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎａｌ ａｎｄ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｔｅｌｅｖｉｓｉｏｎ ａｄ ｃｏｎｔｅｎｔ ｏｎ
ｏｎｌｉｎｅ ｓｅａｒｃｈ ａｎｄ ｓａｌｅｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２０ꎬ ５８ (１２) .

[２９] Ｈａｙｅｓꎬ Ａ􀆰 Ｉｎｔｒｏｄｕｃｔｉｏｎ ｔｏ ｍｅｄｉａｔｉｏｎꎬ ｍｏｄｅｒａｔｉｏｎꎬ ａｎｄ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎａｌ ｐｒｏｃｅｓｓ ａｎａｌｙｓｉｓ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｅｄｕｃａｔｉｏｎａｌ Ｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔꎬ ２０１３ꎬ ５１ (３) .

[３０] Ｈｏｎｇꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｌｅｅꎬ Ａ􀆰 Ｆｅｅｌｉｎｇ ｍｉｘｅｄ ｂｕｔ ｎｏｔ ｔｏｒｎ: Ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｆ ｃｏｎｓｔｒｕａｌ ｌｅｖｅｌ ｉｎ ｍｉｘｅｄ
ｅｍｏｔｉｏｎｓ ａｐｐｅａｌｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１０ꎬ ３７ (３) .

[３１] Ｈｏｓｔｌｅｒꎬ Ｔ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｂｅｒｒｉｏｓꎬ Ｒ􀆰 Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｍｉｘｅｄ ｅｍｏｔｉｏｎｓ ｏｎ ｊｕｄｇｅｍｅｎｔｓ: Ａ ｎａｔｕｒａｌｉｓｔｉｃ ｓｔｕｄｙ
ｄｕｒｉｎｇ ｔｈｅ ＦＩＦＡ ｗｏｒｌｄ ｃｕｐ [Ｊ] . Ｃｏｇｎｉｔｉｏｎ ＆ Ｅｍｏｔｉｏｎꎬ ２０２０ꎬ ３２ (５) .

[３２] Ｈｓｕꎬ Ｄ􀆰 Ｙ􀆰 ꎬ Ｈｕａｎｇꎬ Ｌ􀆰 ꎬ Ｎｏｒｄｇｒｅｎꎬ Ｌ􀆰 Ｆ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｈｅ ｍｕｓｉｃ ｏｆ ｐｏｗｅｒ: Ｐｅｒｃｅｐｔｕａｌ ａｎｄ ｂｅｈａｖｉｏｒａｌ
ｃｏｎｓｅｑｕｅｎｃｅｓ ｏｆ ｐｏｗｅｒｆｕｌ ｍｕｓｉｃ [Ｊ] . Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ａｎｄ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０１５ꎬ ６ (１) .

[３３] Ｋｅｌｔｎｅｒꎬ Ｄ􀆰 ꎬ Ｒｏｂｉｎｓｏｎꎬ Ｒ􀆰 Ｊ􀆰 Ｄｅｆｅｎｄｉｎｇ ｔｈｅ ｓｔａｔｕｓ ｑｕｏ: Ｐｏｗｅｒ ａｎｄ ｂｉａｓ ｉｎ ｓｏｃｉａｌ ｃｏｎｆｌｉｃｔ [ Ｊ] .
Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ＆ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ Ｂｕｌｌｅｔｉｎꎬ １９９７ꎬ ２３ (１０) .

[３４] Ｌａｌｗａｎｉꎬ Ａ􀆰 Ｋ􀆰 ꎬ Ｓｈｒｕｍꎬ Ｌ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｃｈｉｕꎬ Ｃ􀆰 Ｙ􀆰 Ｍｏｔｉｖａｔｅｄ ｒｅｓｐｏｎｓｅ ｓｔｙｌｅｓ: Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｃｕｌｔｕｒａｌ
ｖａｌｕｅｓꎬ ｒｅｇｕｌａｔｏｒｙ ｆｏｃｕｓꎬ ａｎｄ ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｓｃｉｏｕｓｎｅｓｓ ｉｎ ｓｏｃｉａｌｌｙ ｄｅｓｉｒａｂｌｅ ｒｅｓｐｏｎｄｉｎｇ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２００９ꎬ ９６ (４) .

[３５] Ｍａｄｚｈａｒｏｖꎬ Ａ􀆰 Ｖ􀆰 ꎬ Ｂｌｏｃｋꎬ Ｌ􀆰 Ｇ􀆰 ꎬ Ｍｏｒｒｉｎꎬ Ｍ􀆰 Ｔｈｅ ｃｏｏｌ ｓｃｅｎｔ ｏｆ ｐｏｗｅｒ: Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ａｍｂｉｅｎｔ ｓｃｅｎｔ
ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ ａｎｄ ｃｈｏｉｃｅ ｂｅｈａｖｉｏｒ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１５ꎬ ７９ (１) .

[３６] Ｍｏｕｒａｌｉꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｎａｇｐａｌꎬ Ａ􀆰 Ｔｈｅ ｐｏｗｅｒｆｕｌ ｓｅｌｅｃｔꎬ ｔｈｅ ｐｏｗｅｒｌｅｓｓ ｒｅｊｅｃｔ: Ｐｏｗｅｒ􀆳ｓ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｉｎ ｄｅｃｉｓｉｏｎ
ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１３ꎬ ６６ (７) .

[３７] Ｐａｌｅｙꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｔｕｌｌｙꎬ Ｓ􀆰 Ｍ􀆰 ꎬ Ｓｈａｒｍａꎬ Ｅ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｏｏ ｃｏｎｓｔｒａｉｎｅｄ ｔｏ ｃｏｎｖｅｒｓｅ: Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｆｉｎａｎｃｉａｌ
ｃｏｎｓｔｒａｉｎｔｓ ｏｎ ｗｏｒｄ ｏｆ ｍｏｕｔｈ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１８ꎬ ６ (１) .

[３８] Ｐｅｔｅｒｓꎬ Ｋ􀆰 ꎬ Ｋａｓｈｉｍａꎬ Ｙ􀆰 ꎬ Ｃｌａｒｋꎬ Ａ􀆰 Ｔａｌｋｉｎｇ ａｂｏｕｔ ｏｔｈｅｒｓ: Ｅｍｏｔｉｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ ｔｈｅ ｄｉｓｓｅｍｉｎａｔｉｏｎ ｏｆ
ｓｏｃｉａｌ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ [Ｊ] . Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２００９ꎬ ３９ (２) .

[３９] Ｒｕｃｋｅｒꎬ Ｄ􀆰 Ｄ􀆰 ꎬ Ｇａｌｉｎｓｋｙꎬ Ａ􀆰 Ｄ􀆰 Ｃｏｎｓｐｉｃｕｏｕｓ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｖｅｒｓｕｓ ｕｔｉｌｉｔａｒｉａｎ ｉｄｅａｌｓ: Ｈｏｗ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ
ｌｅｖｅｌｓ ｏｆ ｐｏｗｅｒ ｓｈａｐｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｂｅｈａｖｉｏｒ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔａｌ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２００９ꎬ ４５
(３) .

９６１
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[４０] Ｒｕｃｋｅｒꎬ Ｄ􀆰 Ｄ􀆰 ꎬ Ｇａｌｉｎｓｋｙꎬ Ａ􀆰 Ｄ􀆰 ꎬ Ｄｕｂｏｉｓꎬ Ｄ􀆰 Ｐｏｗｅｒ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｂｅｈａｖｉｏｒ: Ｈｏｗ ｐｏｗｅｒ ｓｈａｐｅｓ
ｗｈｏ ａｎｄ ｗｈａｔ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｖａｌｕｅ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１２ꎬ ２２ (３) .

[４１] Ｒｕｓｓｅｌｌꎬ Ｊａｍｅｓꎬ Ａ􀆰 Ａｆｆｅｃｔｉｖｅ ｓｐａｃｅ ｉｓ ｂｉｐｏｌａｒ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ
１９７９ꎬ ３７ (３) .

[４２] Ｓｐｉｌｌｅｒꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｓｔｅｐｈｅｎꎬ Ｆｉｔｚｓｉｍｏｎｓꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｓｐｏｔｌｉｇｈｔｓꎬ ｆｌｏｏｄｌｉｇｈｔｓꎬ ａｎｄ ｔｈｅ ｍａｇｉｃ ｎｕｍｂｅｒ ｚｅｒｏ:
Ｓｉｍｐｌｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｔｅｓｔｓ ｉｎ ｍｏｄｅｒａｔｅｄ ｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１３ꎬ ５０ (２) .

[４３] Ｗｉｌｌｉａｍｓꎬ Ｐ􀆰 ꎬ Ａａｋｅｒꎬ Ｊ􀆰 Ｌ􀆰 Ｃａｎ ｍｉｘｅｄ ｅｍｏｔｉｏｎｓ ｐｅａｃｅｆｕｌｌｙ ｃｏｅｘｉｓｔ? [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ
Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００２ꎬ ２８ (５) .

[４４] Ｚａｕｔｒａꎬ Ａ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｂｅｒｋｈｏｆꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｎｉｃｏｌｓｏｎꎬ Ｎ􀆰 Ａ􀆰 Ｃｈａｎｇｅｓ ｉｎ ａｆｆｅｃｔ ｉｎｔｅｒｒｅｌａｔｉｏｎｓ ａｓ ａ ｆｕｎｃｔｉｏｎ ｏｆ
ｓｔｒｅｓｓｆｕｌ ｅｖｅｎｔｓ [Ｊ] . Ｃｏｇｎｉｔｉｏｎ ａｎｄ Ｅｍｏｔｉｏｎꎬ ２００２ꎬ １６ (２) .

Ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ􀆳ｓ Ｓｅｎｓｅ ｏｆ Ｐｏｗｅｒ ｏｎ ｔｈｅ Ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｔｏ Ｓｈａｒｅ ｏｆ Ｍｉｘｅｄ Ｅｍｏｔｉｏｎ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ
Ｙａｏ Ｑｉ１ 　 Ｚｈｏｕ Ｙｕｎ２　 Ｈｅ Ｚｈｏｎｇｘｉａｎｇ３　 Ｗｕ Ｚｈａｎｇｊｉａｎ４

(１　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ Ｃｈｏｎｇｑｉｎｇ Ｊｉａｏｔｏｎｇ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｃｈｏｎｇｑｉｎｇꎬ ４０００７４ꎻ
２ꎬ ３　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｔｏｕｒｉｓｍ ａｎｄ Ｍｅｄｉａꎬ Ｃｈｏｎｇｑｉｎｇ Ｊｉａｏｔｏｎｇ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｃｈｏｎｇｑｉｎｇꎬ ４０００７４ꎻ

４　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓꎬ Ｎａｎｋａｉ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｔｉａｎｊｉｎｇꎬ ３００７１)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ａｓ ａｎ ｉｍｐｏｒｔａｎｔ ｃｏｍｐｏｎｅｎｔ ｏｆ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ｍｉｘｅｄ ｅｍｏｔｉｏｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｈａｓ ｂｅｃｏｍｅ
ｏｎｅ ｏｆ ｔｈｅ ｍｅａｎｓ ｆｏｒ ｍａｎｙ ｂｕｓｉｎｅｓｓｅｓ ｔｏ ｅｘｐａｎｄ ｂｒａｎｄ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ａｎｄ ｅｎｈａｎｃｅ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ
ｔｈｒｏｕｇｈ ｓｏｃｉａｌ ｍｅｄｉａ ｐｌａｔｆｏｒｍｓ􀆰 Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｐｒｏｃｅｓｓｉｎｇꎬ ｔｈｉｓ ａｒｔｉｃｌｅ ｅｘｐｌｏｒｅｓ ｔｈｅ
ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳ｓｅｎｓｅ ｏｆ ｐｏｗｅｒ ｏｎ ｍｉｘｅｄ ｅｍｏｔｉｏｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｔｔｉｔｕｄｅｓ ａｎｄ ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｔｏ ｓｈａｒｅ ａｎｄ ｉｔｓ
ｉｎｔｅｒｎａｌ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ􀆰 Ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｆｏｕｎｄ ｔｈａｔ ｕｓｅｒｓ ｗｉｔｈ ａ ｈｉｇｈ ｓｅｎｓｅ ｏｆ ｐｏｗｅｒ ( ｖｓ􀆰 ｈｉｇｈ ｓｅｎｓｅ ｏｆ ｐｏｗｅｒ)
ｈａｖｅ ｂｅｔｔｅｒ ａｔｔｉｔｕｄｅｓ ａｎｄ ｇｒｅａｔｅｒ ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｔｏ ｓｈａｒｅ ｗｈｅｎ ｆａｃｉｎｇ ｍｉｘｅｄ￣ｅｍｏｔｉｏｎ ａｄｓ􀆰 Ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｄｉｓｃｏｍｆｏｒｔ
ｐｌａｙｓ ａｎ ｉｎｔｅｒｍｅｄｉａｒｙ ｒｏｌｅ ｈｅｒｅ􀆰 Ｔｈｉｓ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｎｏｔ ｏｎｌｙ ｅｎｒｉｃｈｅｓ ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅ ｏｆ ｍｉｘｅｄ ｅｍｏｔｉｏｎ
ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｎｄ ｓｅｎｓｅ ｏｆ ｐｏｗｅｒꎬ ｂｕｔ ａｌｓｏ ｐｒｏｖｉｄｅｓ ａｎ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅ ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｆｏｒ ａｄｖｅｒｔｉｓｅｒｓ ｂｙ ｐｕｓｈｉｎｇ
ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚｅｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔｓ ｆｏｒ ｕｓｅｒｓ ｗｉｔｈ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ.

Ｋｅｙｗｏｒｄｓ: Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｐｒｏｃｅｓｓｉｎｇꎻ Ｓｅｎｓｅ ｏｆ ｐｏｗｅｒꎻ Ｍｉｘｅｄ ｅｍｏｔｉｏｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎻ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｔｔｉｔｕｄｅꎻ
Ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｔｏ ｓｈａｒｅ
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