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【摘　 要】 顾客是价值的共同创造者ꎬ 近年来企业开始将共同创造从产品设计延伸到社

会责任层面ꎮ 在善因营销中ꎬ 顾客参与善因事件的选择对消费者响应会产生影响吗? 本文

通过三个实验揭示了善因营销中善因事件由企业选择还是由顾客选择对消费者响应的影响

机制ꎮ 具体而言ꎬ 实验一发现ꎬ 善因事件主体选择与权力距离信念之间存在匹配效应ꎬ 即

对于低权力距离信念的消费者ꎬ 相比企业选择ꎬ 顾客选择善因事件会产生更多的消费者响应ꎬ
而高权力距离信念的消费者则偏爱企业选择善因事件ꎬ 实验二发现ꎬ 善因事件主体选择与权

力距离信念的匹配效应具有不同的中介作用机制ꎮ 低权力距离信念的消费者更偏向顾客选择

善因事件ꎬ 因为给予他们选择权会产生更多的心理所有权ꎻ 而高权力距离信念的消费者更偏

向企业选择善因事件ꎬ 原因在于这会使他们对善因事件产生更多的信任ꎬ 进而增强其品牌态

度和购买意愿ꎮ 实验三通过操纵中介变量的程度ꎬ 增加两种新的情境ꎬ 再次验证了心理所有

权和消费者信任分别中介了善因事件主体选择与权力距离信念对消费者响应的影响ꎮ
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１􀆰 引言

根据服务主导逻辑理论ꎬ 顾客是价值的共同创造者 (Ｖａｒｇｏ ＆ Ｌｕｓｃｈꎬ ２００４)ꎮ 顾客价值共创是指

通过与顾客服务网络中合作者的活动和互动ꎬ 整合资源而实现的利益 (ＭｃＣｏｌｌ￣Ｋｅｎｎｅｄｙ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
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２０１２)ꎮ 顾客在提供服务和实现其利益中发挥积极的作用ꎬ 比如参与共同设计产品 (ＭｃＣｏｌｌ￣Ｋｅｎｎｅｄｙ
ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２)ꎬ 相比高权力距离信念ꎬ 低权力距离信念消费者更喜欢用户设计的产品而不是设计师设

计的产品ꎮ 因为他们更认同用户驱动的公司 (Ｓｏｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 近年来ꎬ 企业开始将共同创造从

产品设计延伸到企业社会责任层面ꎬ 支付宝的 “蚂蚁森林” 项目、 微博 “熊猫守护者” 项目等ꎬ 都

表明企业开启了 “参与式” 企业社会责任ꎬ 即企业通过开展项目吸引消费者一起承担社会责任 (樊
帅等ꎬ ２０１９)ꎮ 上述方式体现了企业的社会效益ꎬ 但企业作为营利性组织ꎬ 经济效益是其长期生存发

展的基本保障ꎬ 善因营销因能兼顾经济效益和社会效益而被现代大量企业使用ꎮ 相比传统的善因营

销方式ꎬ 新型的善因营销更能体现消费者 “参与” (Ｔａｏ ＆ Ｊｉꎬ ２０２０)ꎮ 传统善因营销方式基本上是企

业选择捐赠对象ꎮ 比如ꎬ 在天猫平台的某个销售脱水机店铺ꎬ 推出公益宝贝项目ꎬ 承诺每笔成交将

为青少年医疗救助行动捐赠 ０􀆰 ０２ 元ꎬ 消费者不能参与捐赠对象的选择 (Ｔａｏ ＆ Ｊｉꎬ ２０２０)ꎻ 而新型善

因营销方式可以让消费者选择捐赠对象 (Ｒｏｂｉｎｓｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２)ꎬ 让消费者不仅仅停留在前期的购

买ꎬ 也让其对捐赠的过程有所掌控和知晓ꎬ 从而增强其责任感ꎬ 对企业引发更强烈的响应 (Ｒｏｂｉｎｓｏｎ
ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２)ꎮ 较为经典案例有 Ａｍａｚｏｎ Ｓｍｉｌｅ (亚马逊的一个慈善项目)ꎬ 规定在不额外增加消费者

负担的情况下ꎬ 将捐赠消费者购物额 (扣除运费、 包装费、 服务费和税) 的 ０􀆰 ５％给消费者选择的慈

善机构ꎮ 著名品牌古驰在美国也推出让消费者选择善因事件的善因营销活动ꎮ 在规定的时期内ꎬ 古

驰指定五款香水ꎬ 消费者购买后即可获得一个独特的代码ꎬ 然后兑换为 ５ 美元ꎬ 可捐赠给自己选择

的善因事件 (Ｋｕｌｌ ＆ Ｈｅａｔｈꎬ ２０１６)ꎮ
有选择型善因营销在实践中已取得初步成效ꎬ 但在学术界的研究还处于初期阶段ꎮ 现有研究主

要侧重于从自我感知视角考察消费者拥有选择权对其购买意愿的影响 (Ｔａｏ ＆ Ｊｉꎬ ２０２０ꎻ Ｒｏｂｉｎｓｏｎ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２ꎻ Ｋｕｌｌ ＆ Ｈｅａｔｈꎬ ２０１６)ꎬ 而忽略了并不是所有消费者都期望获得这种选择权ꎮ 即有些消费

者偏爱自己选择善因事件ꎬ 那样可以增强自己的作用感知 (Ｒｏｂｉｎｓｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２)ꎻ 而有些消费者会

遵从企业选择善因事件ꎬ 因为有选择型善因营销可能由于选择过载造成满意度下降 ( Ｉｙｅｎｇａｒ ＆
Ｌｅｐｐｅｒꎬ ２０００)ꎬ 也可能让消费者怀疑企业没有做好足够的前期调研准备ꎬ 从而引发负面行为 (Ｋｕｌｌ
＆ Ｈｅａｔｈꎬ ２０１６)ꎮ 所以消费者自身特质与善因事件选择对消费者态度的响应值得深入研究ꎮ 有选择

型善因营销的重点在于善因事件由谁选择ꎬ 因此不同类型的选择主体会影响消费者对善因事件的心

理状态ꎬ 进而影响其后续的态度或行为ꎮ
综上所述ꎬ 本文基于自我决定理论和信任理论ꎬ 引入权力距离信念作为边界条件ꎬ 探索权力距

离信念程度与善因事件对消费者响应的影响ꎬ 以及相应的心理机制ꎬ 从而构建善因事件主体选择对

消费者响应 (购买意愿和品牌态度) 的双路径模型ꎮ 这不仅对丰富善因营销有重要的理论意义ꎬ 而

且对指导企业制定善因营销战略、 提升整体社会责任感有重要的实践意义ꎮ

２􀆰 文献回顾与假设提出

２􀆰 １　 善因事件主体选择与消费者响应

善因营销是指企业在一定时期内承诺消费者每次购买产品后ꎬ 就会向特定的慈善机构捐赠一定
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数额或一定比例的金钱以履行社会责任 (Ｖａｒａｄａｒａｊａｎ ＆ Ｍｅｎｏｎꎬ １９８８)ꎮ 善因营销属于企业慈善行为

的一种ꎬ 它从营销视角为企业获得竞争优势 (王端旭和潘奇ꎬ ２００９)ꎮ 总体来看ꎬ 这种善因行为对社

会、 企业和消费者都有积极作用ꎬ 由于善因营销成功的关键是消费者购买善因产品ꎬ 如何促进消费

者积极购买就显得尤为重要ꎮ 就消费者而言ꎬ 参与善因营销不仅可以为其带来自己需要的产品ꎬ 更

能通过企业的捐赠向社会贡献自己的一分力量ꎮ 因此ꎬ 这类由企业选择善因事件的善因营销可以带

来积极的消费者响应ꎮ 比如ꎬ 当消费者感知企业产品与慈善事业的契合度较高时ꎬ 消费者对企业的

态度更积极ꎬ 购买意愿也更强烈 (朱翊敏等ꎬ ２０１２ꎻ Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 这种产品与善因事件的契

合度还会调节善因营销的捐赠水平对消费者态度的影响ꎬ 具体而言ꎬ 契合度越强ꎬ 影响越显著 (江
若尘和郑玲ꎬ ２０１７)ꎮ 当然ꎬ 也并非捐赠水平越高ꎬ 消费者响应越积极ꎬ 有学者研究发现当捐赠额度

较大时ꎬ 如果企业在广告宣传中以产品为导向ꎬ 此时消费者感知企业利用善因事件动机水平高ꎬ 不

会显著影响其对企业的态度和其对产品的购买意愿 (张安然等ꎬ ２０２０ꎻ Ｔｓｉｒｏｓ ＆ Ｉｒｍａｋꎬ ２０２０)ꎮ 当消

费者对企业选择善因事件的动机产生顾虑时ꎬ 容易引发消费者怀疑ꎬ 从而造成对企业的负面行为

(Ｐｒｉｐｏｒａｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 不仅是顾客角色内行为ꎬ 善因营销对顾客角色外行为在一定情境下也存在

消极作用ꎬ Ｚｈａｎｇ 和 Ｈｕ (２０２２) 研究发现善因营销可以分为利他和利己两种ꎬ 其中利己的善因营销

对顾客角色外行为有负面影响ꎬ 比如不提供反馈等ꎮ 因此ꎬ 合理实施善因营销具有重要意义ꎮ
近年来ꎬ 一种新型的善因营销方式产生ꎬ 其特点是由顾客选择善因事件ꎮ 善因事件是指企业实

施的善因营销活动中所捐赠的受益对象 (Ｒｏｂｉｎｓｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２)ꎮ 有选择型善因营销 ( ｃｈｏｉｃｅ ｏｆ
ｃａｕｓｅ) 通常是指企业在实施善因营销的过程中ꎬ 授予一定的权力给顾客ꎬ 让顾客决定捐赠的受益对

象 (Ｒｏｂｉｎｓｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２)ꎮ 此前主要围绕善因事件选择的内容、 形式和数量对消费者响应的影响进

行研究ꎮ 在内容层面ꎬ Ｃｈｒｉｓｔｏｆｉ 等 (２０２０) 综合前人研究ꎬ 发现善因事件选择一般允许消费者对事业

类型 (环境、 动物保护、 人类健康等)、 事业邻近度 (本地、 区域、 国内、 国际等)、 捐赠类型 (金
钱、 物品、 员工时间等) 等方面进行选择ꎮ 在形式层面ꎬ 是否限制消费者选择的选项会对消费者响

应产生差异ꎬ 相比有限制而言ꎬ 不限制选项会通过更强的授权感知来产生更显著的品牌依恋 (Ｋｕｌｌ ＆
Ｈｅａｔｈꎬ ２０１６)ꎮ Ｒｏｂｉｎｓｏｎ 等 (２０１２) 也验证了这一现象ꎬ 得出相比给消费者一个选项而言ꎬ 提供四

个选项会带来更强的购买意愿ꎮ 在数量层面ꎬ 给予消费者的选项并非越多越好 (Ｔａｏ ＆ Ｊｉꎬ ２０２０ꎻ
Ｋｕｌｌ ＆ Ｈｅａｔｈꎬ ２０１６)ꎬ 尽管给予四个选项比只给予一个选项会获得更强烈的购买意愿ꎬ 但当给予数

量呈现 ４、 １２、 ４８ 时ꎬ 并不能改变消费者对企业的态度评估 (Ｋｕｌｌ ＆ Ｈｅａｔｈꎬ ２０１６)ꎬ 因此ꎬ 大部分

研究采用四个选项ꎬ 且在中国情境下ꎬ 四选一符合大多数选择题的样式ꎮ

２􀆰 ２　 权力距离信念在善因事件选择类型与消费者响应之间关系的调节作用

权力距离信念 (Ｐｏｗｅｒ Ｄｉｓｔａｎｃｅ Ｂｅｌｉｅｆꎬ ＰＤＢ) 是指人们在某种文化中接受权力等级和不平等的程

度 (Ｈｏｆｓｔｅｄｅꎬ １９８３)ꎮ 根据程度不同ꎬ 可以分为高权力距离信念和低权力距离信念ꎮ 一般而言ꎬ 高

权力距离信念消费者ꎬ 人们倾向于强调社会和经济阶层之间不平等的重要性ꎬ 注重上下级之分ꎻ 而

低权力距离信念消费者ꎬ 人们倾向于相信每个人都是生而平等的ꎬ 不注重社会等级 (Ｓｏｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０２１)ꎮ
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已有研究证明ꎬ 权力距离信念已运用在社会责任领域研究 (Ｈａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７ꎻ Ｗｉｎｔｅｒｉｃｈ ＆
Ｚｈａｎｇꎬ ２０１４)ꎮ 善因营销是企业将销售目标和承担社会责任相结合的一种战略ꎬ 其关键要素是消费

者购买ꎬ 即消费者不参与前期的营销策划ꎬ 比如善因事件选择ꎬ 只需积极参与后期的善因产品购买ꎬ
因为一旦发生购买ꎬ 就会有一定的金额捐赠给相应的善因事件 (Ｖｅｒａｄａｒａｊａｎ ＆ Ｍｅｎｏｎꎬ １９８８)ꎮ 善因

事件主体选择区分的核心在于是否授权给消费者参与决策ꎬ 这种授权可以增强消费者对权力的感知

(Ｐａｈａｒｉａ ＆ Ｓｗａｍｉｎａｔｈａｎꎬ ２０１９)ꎮ 具体而言ꎬ 当企业选择善因事件时ꎬ 消费者被动接受捐赠去向ꎬ 即

使购买的数量会影响捐赠的总金额ꎬ 但此情况下消费者就如同执行上级布置的任务一样ꎬ 这符合高

权力距离信念的消费者价值观 (汪旭晖和王东明ꎬ ２０２０)ꎬ 他们认为权力自上而下的分配有利于企业

对善因行为的控制ꎬ 更能提升捐赠资源的有效配置ꎬ 因此消费者会对企业产生积极态度和增强对善

因产品的购买意愿ꎬ 从而为善因事件贡献自己的一分力量ꎮ
当顾客选择善因事件时ꎬ 企业授权给消费者选择匹配的善因事件ꎬ 消费者参与活动的决策过程ꎬ

而且能够左右捐赠的去向ꎬ 此情况下消费者能够感受到与企业和善因事件连为一体ꎬ 促进权力平等

感知ꎬ 这符合低权力距离信念的消费者价值观 (Ｓｏｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎬ 他们认为这种授权感能够拉近

消费者与企业之间的权力差距ꎬ 减少质疑ꎬ 增加对企业的利他动机和社会责任感知归因ꎬ 从而增强

对企业的积极态度和购买意愿 (Ｒｏｂｉｎｓｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２ꎻ Ｋｕｌｌ ＆ Ｈｅａｔｈꎬ ２０１６)ꎮ 综上所述ꎬ 本文提出

假设:
Ｈ１: 对于高权力距离信念的消费者ꎬ 企业选择善因事件比顾客选择善因事件更能引发消费者积

极响应ꎮ
Ｈ２: 对于低权力距离信念的消费者ꎬ 顾客选择善因事件比企业选择善因事件更能引发消费者积

极响应ꎮ

２􀆰 ３　 消费者信任的中介作用

信任是善因营销成功的关键要素 (Ｓｅｌｓｋｙ ＆ Ｐａｒｋｅｒꎬ ２００５)ꎬ 它对消费者的意愿产生重要影响ꎮ
信任是对他人行为的积极预期的心理状态 (Ｒｏｕｓｓｅａｕ ＆ Ｓｉｔｋｉｎꎬ １９９８)ꎬ 它在具有风险和不确定性的

情况下发挥着重要作用ꎬ 例如ꎬ 当消费者对熟悉的品牌产品的感知质量差异大时ꎬ 感知风险的降低

会极大地提升信任程度ꎬ 从而提升购买意愿 (贺爱忠和李钰ꎬ ２０１０)ꎮ 有研究表明ꎬ 引发信任的因素

有很多ꎬ 例如ꎬ 低价政策增加了消费者对卖家能力的信任 (Ｗｈｉｔｅ ＆ Ｙｕａｎꎬ ２０１２)ꎮ 在网站设计上的

投资也能增强消费者对公司能力的信任 (Ｓｃｈｌｏｓｓｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００６)ꎬ 当产品由专业设计师设计而不是用

户设计时ꎬ 由于专业性的差别产生了更多的信任ꎬ 从而增加消费者的偏好 (Ｓｏｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 在

善因营销中ꎬ 信任可以被认为是消费者对善因营销推广产品的关键先决条件ꎬ 因为他们对外界接触

的信息是不对称的ꎬ 特别是社会上出现捐赠丑闻甚至欺诈行为时ꎬ 消费者对善因事件的信任度不易

被提升 (Ｈａｒｔｍａｎｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎮ
权力距离信念可能会影响个人对权威等级的感知和反应 (Ｑｉｎ ＆ Ｗａｎｇꎬ ２０２３)ꎮ 相比低权力距离

信念的消费者ꎬ 高权力距离信念消费者对权威等级较为敏感ꎬ 他们更偏爱权威性和专业性ꎬ 俗话说

术业有专攻ꎬ 相比一般的消费者而言ꎬ 企业对善因事件进行前期调研后会提升其专业性ꎬ 从而让消
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费者放心企业选择善因事件ꎮ 相比消费者选择善因事件而言ꎬ 企业选择善因事件使得高权力距离信

念消费者感知企业有能力做好相匹配的善因活动ꎮ 而消费者选择善因事件时ꎬ 消费者在有限的时间

内凭常识很难判别善因事件的真伪性及背后的具体事件ꎬ 所以企业选择善因事件可以增强消费者对

善因事件的信任 (以下简称消费者信任)ꎮ
大量研究证明ꎬ 当消费者产生信任后ꎬ 他们将对企业产生积极的态度ꎬ 并通过购买、 口碑传播

等行为来支持企业及其相关活动ꎮ 在产品设计领域中ꎬ 当消费者表现为高权力距离信念时ꎬ 他们更

偏爱内部设计师设计的产品ꎬ 而不是日常用户设计的产品ꎬ 因为他们更信任拥有高能力和专业技能

的设计师 (Ｓｏｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 同样ꎬ 在跨境电商领域中也是如此ꎬ 当消费者具有高权力距离信念

时ꎬ 平台型电商企业采用企业规制策略而不是市场服务策略时ꎬ 更能提升消费者对电商企业能力的

信任 (汪旭晖和王东明ꎬ ２０２０)ꎮ 另外也有研究发现ꎬ 消费者对善因营销的一般信任会正向影响对零

售商善因营销活动的信任ꎬ 从而对零售商表现出忠诚等积极的态度 (Ｈａｒｔｍａｎｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎮ 综上ꎬ
本文认为对于高权力距离信念的消费者而言ꎬ 企业选择善因事件可以增加消费者对善因事件的信任ꎬ
进而对企业产生积极态度和购买意愿ꎬ 为此ꎬ 本文提出假设:

Ｈ３: 消费者信任中介了企业选择善因事件与高权力距离信念的交互效应对消费者响应的影响ꎮ

２􀆰 ４　 心理所有权的中介作用

心理所有权 (Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｏｗｎｅｒｓｈｉｐꎬ ＰＯ)ꎬ 又称感知所有权 (Ｐｅｃｋ 和 Ｓｈｕꎬ ２００９)ꎬ 是指一种

状态ꎬ 在这种状态下ꎬ 消费者感知一个目标物与自己密切相关ꎬ 觉得它们是自己的ꎬ 或部分是自己

的 (Ｐｉｅｒｃｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００３)ꎮ 这种目标物可以是像茶杯这种有形物 (Ｓｈｕ ＆ Ｐｅｃｋꎬ ２０１１)ꎬ 也可以是想

法这种无形物 (Ｂａｅｒ ＆ Ｂｒｏｗｎꎬ ２０１２)ꎮ 心理所有权理论认为ꎬ 人们可以通过以下三种途径中的任何

一种来产生所有权感: 对目标施加控制、 对目标投入精力、 对目标有深入了解 (Ｐｉｅｒｃｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００３ꎻ
Ｋｉｒｋ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎮ 企业实施善因营销的目标不仅包括支持善因事件ꎬ 承担社会责任ꎬ 同时也要实

现销售目标ꎮ 顾客参与善因营销同样可以既购买到相关商品ꎬ 也能支持善因事件ꎬ 贡献自己一份力

量ꎮ 因此ꎬ 支持善因事件是企业与顾客的共同目标ꎬ 当顾客选择善因事件时ꎬ 能有效提升对目标的

控制权、 投入度ꎬ 进而增加对善因事件的心理所有权ꎮ
已有研究表明ꎬ 心理所有权与顾客行为有着密切的联系ꎮ 心理所有权理论指出心理所有权描述

了与目标之间通常持久的联系ꎬ 这会产生对目标持久的态度和行为后果ꎬ 它诱使人们接近、 捍卫目

标ꎬ 甚至对目标物做出牺牲 (Ｔｈｕｒｒｉｄｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎬ 因此ꎬ 心理所有权可以带来积极影响ꎬ 比如忠

诚意愿 (Ａｓａｔｒｙａｎ ＆ Ｏｈꎬ ２００８)、 支付意愿 (Ｇｉｎｅｉｋｉｅｎｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７) 和购买意愿 ( Ｆｕｃｈｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０１０)ꎮ 综上ꎬ 本文认为对于低权力距离信念的消费者而言ꎬ 顾客选择善因事件可以增加对善因事件

的心理所有权ꎬ 进而对企业产生积极态度和购买意愿ꎬ 为此ꎬ 本文提出假设:
Ｈ４: 心理所有权中介了顾客选择善因事件与低权力距离信念的交互效应对消费者响应的影响ꎮ
善因事件主体选择与权力距离信念对消费者响应的影响模型见图 １ꎮ
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图 １　 善因事件主体选择与权利距离信念对消费者响应的影响模型

３􀆰 实验操作与假设检验

本文将通过四个实验对研究假设进行检验ꎬ 在开展正式实验之前ꎬ 针对企业合作的善因事件进

行预实验操纵ꎮ 实验一主要检验善因事件主体选择与权力距离信念对消费者响应的匹配效应ꎬ 即假

设 Ｈ１ 和假设 Ｈ２ꎻ 实验二主要检验心理所有权和消费者信任的中介效应ꎬ 即假设 Ｈ３ 和假设 Ｈ４ꎻ 实

验三通过操纵两个中介变量的程度ꎬ 检验所有假设ꎬ 提升实验的有效性ꎮ

３􀆰 １　 预实验

预实验的目的是保证正式实验选取合适的善因事件作为备择选项ꎮ 本文将采用 ４ 个善因事件作

为选项ꎬ 理由如下: 首先ꎬ 根据 Ｋｕｌｌ 和 Ｈｅａｔｈ (２０１６) 的研究结论ꎬ 善因事件选择数量 (４、 １２、
４８) 并不会显著影响消费者对品牌的态度和品牌依恋ꎮ 其次ꎬ 日常考试中单选题通常以四选一的形

式出现ꎬ 这符合被试的选择习惯ꎮ 因此ꎬ 为选择合适的善因事件ꎬ 选取某大学男女对半共 ４０ 名大学

生作为被试ꎬ 平均年龄为 １９􀆰 ９３ 岁 (ＳＤ＝ １􀆰 ５６)ꎬ 需要被试对列表中的 ９ 类善因事件回答问题 “您认

为以下善因事件对您的重要程度” (１ ＝非常不重要ꎬ ７ ＝非常重要)ꎬ 类别选择借鉴学者们的归纳与

总结ꎬ 包括身体健康、 教育、 食品安全、 环境保护、 动物、 文化、 环境卫生、 人道主义救援、 自然

灾害等 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０ꎻ Ｓａｂｒｉꎬ ２０１８)ꎬ 本文对每个项目的得分取平均值ꎬ 最终选取 ４ 个得分相

近的善因事件作为正式实验材料ꎬ 分别是身体健康、 食品安全、 环境保护、 自然灾害ꎬ 且作为以下

其他正式实验的善因事件选项名单ꎮ

３􀆰 ２　 实验一

３􀆰 ２􀆰 １　 研究设计与程序

本实验的目的主要是检验善因事件主体选择与权力距离信念之间的匹配ꎬ 采取 ２ (善因事件选
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择: 企业 ｖｓ􀆰 顾客) × ２ (权力距离信念: 高 ｖｓ􀆰 低) 的组间实验设计ꎮ 从周边大学招募 １６４ 名大学

生 (其中男生 ７２ 人ꎬ Ｍａ ｇｅ ＝ ２０􀆰 １４ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ８４) 作为被试参加实验ꎮ 所有被试被随机分配到四个不同

情境组ꎬ 分别是企业选择—高权力距离信念、 企业选择—低权力距离信念、 顾客选择—高权力距离

信念、 顾客选择—低权力距离信念 (简称 Ａ、 Ｂ、 Ｃ、 Ｄ 组)ꎮ 被试将阅读如下背景材料: Ｗ 品牌公

司是一家民营企业ꎬ ２０１０ 年成立ꎬ 主要产品是文具用品ꎬ 此次涉及的产品是笔记本ꎬ 公司现开展活

动ꎬ 只要购买此产品ꎬ 企业将捐赠产品售价的 ５％至某善因事件ꎮ 其中ꎬ 捐赠比例 ５％是参考林少龙

和纪婉萍 (２０２０) 以及 Ｒｏｂｉｎｓｏｎ 等 (２０１２) 在实验中的所采用的额度ꎮ 其后 Ａ 组看到 “合作的善因

事件将由企业经过前期调研后ꎬ 从以下四个善因事件 (同预实验) 选择其中之一”ꎬ 然后完成高权力

距离信念的操纵ꎻ Ｂ 组看到 “合作的善因事件将由企业经过前期调研后ꎬ 从以下四个善因事件选择

其中之一”ꎬ 再完成低权力距离信念的操纵ꎻ Ｃ 组看到 “合作的善因事件将由您从以下四个善因事件

选择其中之一”ꎬ 然后完成高权力距离信念的操纵ꎻ Ｄ 组看到 “合作的善因事件将由您从以下四个善

因事件选择其中之一”ꎬ 再完成低权力距离信念的操纵ꎮ 完成操纵以后ꎬ 要求被试填写权力距离信

念、 善因事件主体选择、 品牌态度和购买意愿的量表ꎮ 最后填写人口统计特征ꎮ 为表示感谢ꎬ 按要

求完成实验的被试将收到一个定额红包作为奖励ꎮ 剔除无效问卷ꎬ 四个情境组分别收到有效问卷 ３６、
３７、 ３６、 ３８ 份ꎮ

３􀆰 ２􀆰 ２　 变量操纵与变量测量

(１) 权力距离信念的操纵与测量ꎮ 参照 Ｚｈａｎｇ 等 (２０１０) 对权力距离信念进行操纵的做法ꎬ 高

权力距离信念组的被试需要完成 １０ 个与社会等级有关的句子ꎬ 低权力距离信念组的被试需要完成 １０
个与社会平等有关的句子ꎮ 关于权力距离信念的测量ꎬ 参照 Ｚｈａｎｇ 等 (２０１０) 的研究方法ꎬ 被试需

要填写 ３ 个题项 ７ 级量表ꎬ 分别是 “就在此刻ꎬ 我认为􀆺􀆺” “此时ꎬ 我感觉􀆺􀆺” “我现在最重要

的想法是同意􀆺􀆺” (α＝ ０􀆰 ９２４)ꎬ １＝社会等级重要ꎬ ７＝社会平等重要ꎬ 得分越高被试权力距离信念

越低ꎮ
(２) 善因事件类别选择的测量ꎮ 被试需要判断自己刚才接触的情境属于哪种类别ꎬ 且用 ７ 级量

表打分ꎬ １ 代表企业选择ꎬ ７ 代表顾客选择ꎬ 得分越高被试属于顾客选择类别ꎮ
(３) 品牌态度的测量ꎮ 参照 ＭｃＣｏｒｍｉｃｋ (２０１６) 对品牌态度的测量题项ꎬ 被试需要填写 ４ 个题

项 ７ 级量表ꎬ 分别是 “我对该品牌的印象很好” “我认为该品牌可以满足我的需求” “我很喜欢该品

牌” “该品牌使我愉悦” (α＝ ０􀆰 ９６２)ꎬ １＝非常不同意ꎬ ７＝非常同意ꎬ 得分越高被试品牌态度越好ꎮ
(４) 购买意愿的测量ꎮ 参照 Ｄｏｄｄｓ 等 (１９９１) 对购买意愿的测量题项ꎬ 被试需要填写 ３ 个题项

７ 级量表ꎬ 分别是 “我愿意购买此产品” “我可能购买此产品” “我会考虑购买此产品” (α ＝
０􀆰 ８９３)ꎬ １＝非常不同意ꎬ ７＝非常同意ꎬ 得分越高被试购买意愿越强烈ꎮ

３􀆰 ２􀆰 ３　 研究结果

(１) 操纵检验ꎬ 对权力距离信念的操纵检验ꎬ 以权力距离信念为因变量进行分析ꎬ 结果表明ꎬ
高权力距离信念组被试对于权力距离信念的得分显著高于低权力距离信念组被试 (Ｍ低权力距离信念 ＝
５􀆰 １６ꎬ Ｍ高权力距离信念 ＝ ２􀆰 １２ꎻ Ｆ (１ꎬ １４５) ＝ ７􀆰 ４４９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 因此ꎬ 操纵成功ꎮ 对善因事件主体选
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择的操纵检验ꎬ 以感知善因事件主体选择为因变量进行分析ꎬ 结果表明ꎬ 顾客选择组被试的评分显

著高于企业选择组的被试 (Ｍ顾客选择 ＝ ５􀆰 ５０ꎬ Ｍ企业选择 ＝ ２􀆰 ２５ꎻ Ｆ (１ꎬ １４５) ＝ ３􀆰 １７０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 因此ꎬ
操纵成功ꎮ

(２) 假设检验ꎮ 以品牌态度为因变量ꎬ 善因事件主体选择 (企业选择 ＝ １ꎬ 顾客选择 ＝ ２)、 权力

距离信念 (低＝ １ꎬ 高＝ ２) 为自变量的双因素方差分析结果显示ꎬ 善因事件主体选择的主效应不显

著 (Ｆ (１ꎬ １４３) ＝ ０􀆰 ２０６ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ６５１)ꎬ 权力距离信念的主效应不显著 (Ｆ (１ꎬ １４３) ＝ １􀆰 ５５９ꎬ ｐ ＝
０􀆰 １８８)ꎬ 但善因事件主体选择与权力距离信念的交互项显著 (Ｆ (１ꎬ １４３) ＝ ６７􀆰 １０９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ
进一步分组分析显示 (见图 ２)ꎬ 当被试权力距离信念高时ꎬ 企业选择善因事件比顾客选择善因事件

更能提升消费者的品牌态度 (Ｍ企业选择 ＝ ５􀆰 １１８ꎬ Ｍ顾客选择 ＝ ２􀆰 ９９３ꎻ Ｆ (１ꎬ １４３) ＝ ９１􀆰 ２３２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ
而当被试权力距离信念低时ꎬ 顾客选择善因事件比企业选择善因事件更能提升消费者的品牌态度

(Ｍ企业选择 ＝ ３􀆰 １２８ꎬ Ｍ顾客选择 ＝ ５􀆰 ３９５ꎻ Ｆ (１ꎬ １４３) ＝ １０８􀆰 ０７８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 假设 Ｈ１ 得到验证ꎮ

图 ２　 善因事件主体选择与权力距离信念对品牌态度的影响

以购买意愿为因变量ꎬ 善因事件主体选择 (企业选择 ＝ １ꎬ 顾客选择 ＝ ２)、 权力距离信念 (低 ＝
１ꎬ 高＝ ２) 为自变量的双因素方差分析结果显示ꎬ 善因事件主体选择的主效应不显著 (Ｆ (１ꎬ
１４３) ＝ ０􀆰 ６００ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ４４０)ꎬ 权力距离信念的主效应不显著 (Ｆ (１ꎬ １４３) ＝ ２􀆰 ０８０ꎬ ｐ＝ ０􀆰 １５１)ꎬ 但善

因事件主体选择与权力距离信念的交互项显著 (Ｆ (１ꎬ １４３) ＝ ７０􀆰 ７２０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 进一步分组分析

显示 (见图 ３)ꎬ 当被试权力距离信念高时ꎬ 企业选择善因事件比顾客选择善因事件更能提升消费者

的购买意愿 (Ｍ企业选择 ＝ ５􀆰 １８５ꎬ Ｍ顾客选择 ＝ ３􀆰 ３５２ꎻ Ｆ (１ꎬ １４３) ＝ ９１􀆰 ５７４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 而当被试权力距

离信念低时ꎬ 顾客选择善因事件比企业选择善因事件更能提升消费者的购买意愿 (Ｍ企业选择 ＝ ３􀆰 ４４１ꎬ
Ｍ顾客选择 ＝ ５􀆰 ４８２ꎻ Ｆ (１ꎬ １４３) ＝ １１８􀆰 ２０４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 假设 Ｈ２ 得到验证ꎮ

３􀆰 ２􀆰 ４　 讨论

实验一发现ꎬ 善因事件主体选择与权力距离信念之间存在匹配效应ꎮ 具体而言ꎬ 对于高权力距

离信念的被试ꎬ 企业选择善因事件能够激发消费者更积极的品牌态度和购买意愿ꎻ 而对于低权力距

离信念的被试ꎬ 顾客选择善因事件更能激发消费者积极的品牌态度和购买意愿ꎮ
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图 ３　 善因事件主体选择与权力距离信念对购买意愿的影响

３􀆰 ３　 实验二

３􀆰 ３􀆰 １　 研究设计与程序

本次实验的目的除了进一步验证善因事件主体选择与权力距离信念之间的匹配效应ꎬ 还需要验

证心理所有权和消费者信任的中介效应ꎬ 即假设 Ｈ３ 和 Ｈ４ꎮ 为提升实验的有效性ꎬ 依然采用实验一

的善因事件名单ꎬ 但选择与实验一不同的情境进行实验ꎮ 采取 ２ (善因事件选择: 企业 ｖｓ􀆰 顾客) ×
２ (权力距离信念: 高 ｖｓ􀆰 低) 的组间实验设计ꎮ 招募 １８６ 名大学生 (其中男生 ９０ 人ꎬ Ｍａｇｅ ＝ ２０􀆰 ０９ꎬ
ＳＤ＝ １􀆰 ８３３)ꎬ 被试被随机分成 ４ 组ꎬ 由于人员较多ꎬ 为节省时间ꎬ 实验采用扫描二维码进行线上填

写ꎮ 然后被试会完成权力距离信念的操纵和测量 (同实验一ꎬ α＝ ０􀆰 ９１７)ꎬ 接下来阅读实验材料: 假

如你现在和同性朋友在 Ａ 连锁品牌饭店吃饭ꎬ 吃饭期间服务员走过来和你们介绍ꎬ 今天饭店开张搞

活动ꎮ 如果你们办一张会员卡ꎬ 今天这顿饭的费用有 ５％ (同实验一) 将捐出ꎮ 企业选择组是 “捐
赠的目标会由饭店经过前期调研后ꎬ 从以下四个善因事件选择一个”ꎻ 顾客选择组是 “捐赠的目标会

由您从以下四个善因事件选择一个”ꎮ
紧接着ꎬ 被试需要完成善因事件主体选择、 心理所有权、 消费者信任、 品牌态度和购买意愿的

测量ꎬ 其中心理所有权的测量题项参考 Ｐｅｃｋ 和 Ｓｈｕ (２００９) 的成熟量表 (α＝ ０􀆰 ９１７)ꎬ 由 ３ 个题项 ７
级量表构成ꎬ 分别是 “我感觉这项善因事件是我的” “我对这项善因事件有很强烈的个人所有权”
“我感觉我拥有这项善因事件”ꎻ 消费者信任的测量题项参考 Ｈａｒｔｍａｎｎ 等 (２０１５) 的成熟量表 (α ＝
０􀆰 ７９８)ꎬ 由 ３ 个题项 ７ 级量表构成ꎬ 分别是 “我感知此善因事件活动是值得信任的” “我感知此善因

事件活动是好的” “此善因事件活动在我看来是可信的”ꎻ 上述两个量表均采用 “１ ＝非常不同意ꎬ
７＝非常同意”ꎮ 善因事件主体选择、 品牌态度 (α ＝ ０􀆰 ９４４) 和购买意愿 (α ＝ ０􀆰 ８７７) 的测量题项同

实验一ꎮ 为排除其他因素干扰ꎬ 增加企业社会责任感知量表测量 (你认为企业在承担社会责任方面

表现如何? １＝非常不好ꎬ ７＝非常好)ꎮ 最后ꎬ 填写人口统计信息ꎮ
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３􀆰 ３􀆰 ２　 研究结果

(１) 操纵检验ꎮ 对权力距离信念的操纵检验ꎬ 以权力距离信念为因变量进行分析ꎬ 结果表明ꎬ
高权力距离信念组被试对于权力距离信念的得分显著高于低权力距离信念组被试 (Ｍ低权力距离信念 ＝
５􀆰 ０７５ꎬ Ｍ高权力距离信念 ＝ ２􀆰 ３２３ꎻ Ｆ (１ꎬ １８４) ＝ １􀆰 ９９０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 因此ꎬ 操纵成功ꎮ

对善因事件主体选择的操纵检验ꎬ 以感知善因事件主体选择为因变量进行分析ꎬ 结果表明ꎬ 顾

客选择组被试的评分显著高于企业选择组的被试 (Ｍ顾客选择 ＝ ５􀆰 ４７ꎬ Ｍ企业选择 ＝ ２􀆰 ３２ꎻ Ｆ (１ꎬ １８４) ＝
１􀆰 １７４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 因此ꎬ 操纵成功ꎮ

(２) 假设检验ꎮ 以品牌态度为因变量 (α ＝ ０􀆰 ９４４)ꎬ 善因事件主体选择 (企业选择 ＝ １ꎬ 顾客选

择＝ ２)、 权力距离信念 (低＝ １ꎬ 高＝ ２) 为自变量的双因素方差分析结果显示ꎬ 善因事件主体选择的

主效应不显著 (Ｆ (１ꎬ １８２) ＝ １􀆰 １１４ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ２９３)ꎬ 权力距离信念的主效应不显著 (Ｆ (１ꎬ １８２) ＝
０􀆰 ６５７ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ４１９)ꎬ 但善因事件主体选择与权力距离信念的交互项显著 (Ｆ (１ꎬ １４３) ＝ ６８􀆰 ５５６ꎬ ｐ<
０􀆰 ００１)ꎮ 进一步分组分析显示 (见图 ４)ꎬ 当被试权力距离信念高时ꎬ 企业选择善因事件比顾客选择

善因事件更能提升消费者的品牌态度 (Ｍ企业选择 ＝ ５􀆰 ０１６ꎬ Ｍ顾客选择 ＝ ３􀆰 １３６ꎻ Ｆ (１ꎬ １８２) ＝ ８６􀆰 ３４７ꎬ ｐ<
０􀆰 ００１)ꎻ 而当被试权力距离信念低时ꎬ 顾客选择善因事件比企业选择善因事件更能提升消费者的品

牌态度 (Ｍ企业选择 ＝ ３􀆰 １０１ꎬ Ｍ顾客选择 ＝ ５􀆰 ２８２ꎻ Ｆ (１ꎬ １８２) ＝ １１８􀆰 ６６５ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 假设 Ｈ１ 得到验证ꎮ

图 ４　 善因事件主体选择与权力距离信念对品牌态度的影响

以购买意愿为因变量 (α＝ ０􀆰 ８７７)ꎬ 善因事件主体选择 (企业选择 ＝ １ꎬ 顾客选择 ＝ ２)、 权力距

离信念 (低＝ １ꎬ 高＝ ２) 为自变量的双因素方差分析结果显示ꎬ 善因事件主体选择的主效应不显著

(Ｆ (１ꎬ １８２) ＝ ３􀆰 ３９１ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０６７)ꎬ 权力距离信念的主效应不显著 (Ｆ (１ꎬ １８２) ＝ ０􀆰 ７９２ꎬ ｐ ＝
０􀆰 ３７５)ꎬ 但善因事件主体选择与权力距离信念的交互项显著 (Ｆ (１ꎬ １４３) ＝ ７０􀆰 １１２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ
进一步分组分析显示 (见图 ５)ꎬ 当被试权力距离信念高时ꎬ 企业选择善因事件比顾客选择善因事件

更能提升消费者的购买意愿 (Ｍ企业选择 ＝ ５􀆰 ０６４ꎬ Ｍ顾客选择 ＝ ３􀆰 ４４９ꎻ Ｆ (１ꎬ １８２) ＝ ７７􀆰 ２４４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ
而当被试权力距离信念低时ꎬ 顾客选择善因事件比企业选择善因事件更能提升消费者的购买意愿

(Ｍ企业选择 ＝ ３􀆰 ３２６ꎬ Ｍ顾客选择 ＝ ５􀆰 ４１８ꎻ Ｆ (１ꎬ １８２) ＝ １３２􀆰 ３００ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 假设 Ｈ２ 得到验证ꎮ
６６１

珞珈管理评论

２０２３ 年卷第 ４ 辑 (总第 ４９ 辑)



图 ５　 善因事件主体选择与权力距离信念对购买意愿的影响

(３) 中介效应检验: 本文采用 Ｈａｙｅｓ (２０１５) 提出的模型 ７ 对心理所有权和消费者信任的中介

效应进行检验ꎬ 选择 ５０００ 样本量ꎬ ９５％的置信区间ꎮ
首先以心理所有权为因变量进行回归分析ꎬ 善因事件主体选择与权力距离信念的交互效应显著

(Ｆ (１ꎬ １８２) ＝ １４２􀆰 ４５６ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 具体而言ꎬ 对于低权力距离信念的被试ꎬ 顾客选择善因事件比

企业选择善因事件对心理所有权的影响显著 (Ｍ顾客选择 ＝ ５􀆰 ６２４ꎬ Ｍ企业选择 ＝ ２􀆰 ６９５ꎻ Ｆ (１ꎬ １８２) ＝
３０６􀆰 ２９３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 但在高权力距离信念情境下不显著 (Ｍ顾客选择 ＝ ２􀆰 ７５４ꎬ Ｍ企业选择 ＝ ２􀆰 ９６４ꎻ Ｆ (１ꎬ
１８２) ＝ １􀆰 ５４３ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ２１６)ꎮ

然后以消费者信任为因变量ꎬ 善因事件主体选择与权力距离信念的交互效应显著 (Ｆ (１ꎬ
１８２) ＝ ７８􀆰 １５７ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 具体而言ꎬ 对于高权力距离信念的被试ꎬ 企业选择善因事件比顾客选择

善因事件对消费者信任的影响显著 (Ｍ顾客选择 ＝ ２􀆰 ９２８ꎬ Ｍ企业选择 ＝ ５􀆰 ０８０ꎻ Ｆ (１ꎬ １８２) ＝ １８３􀆰 ７４６ꎬ ｐ<
０􀆰 ００１)ꎬ 但在低权力距离信念情境下不显著 (Ｍ顾客选择 ＝ ３􀆰 ０９９ꎬ Ｍ企业选择 ＝ ３􀆰 ３６２ꎻ Ｆ (１ꎬ １８２) ＝
２􀆰 ７９１ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０９７)ꎮ

最后以品牌态度为因变量ꎬ 善因事件主体选择为自变量 (企业选择＝ １ꎬ 顾客选择 ＝ ２)ꎬ 权力距

离信念为调节变量ꎬ 消费者信任和心理所有权为中介变量ꎮ 结果显示ꎬ 在高权力距离信念情境下ꎬ
消费者信任在善因事件主体选择对品牌态度的影响中起到显著的中介作用 (效应 ＝ －１􀆰 ２１４ꎬ ＳＥ ＝
０􀆰 ２６４ꎻ ＬＬＣＩ＝ －１􀆰 ７５３ꎬ ＵＬＣＩ ＝ －０􀆰 ７１４)ꎬ 而心理所有权的中介作用不显著 (效应 ＝ －０􀆰 １０２ꎬ ＳＥ ＝
０􀆰 ０８８ꎻ ＬＬＣＩ＝ －０􀆰 ２９２ꎬ ＵＬＣＩ＝ ０􀆰 ０５４)ꎻ 在低权力距离信念情境下ꎬ 心理所有权在善因事件主体选择

对品牌态度的影响中起到显著的中介作用 (效应＝ １􀆰 ４２８ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 ２２３ꎻ ＬＬＣＩ ＝ １􀆰 ０１５ꎬ ＵＬＣＩ ＝ １􀆰 ８７７)ꎬ
而消费者信任的中介作用不显著 (效应＝ －０􀆰 １４８ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 ０８４ꎻ ＬＬＣＩ＝ －０􀆰 ３１７ꎬ ＵＬＣＩ＝ ０􀆰 ０１９)ꎮ

同理ꎬ 以购买意愿为因变量ꎬ 善因事件主体选择为自变量 (企业选择＝ １ꎬ 顾客选择 ＝ ２)ꎬ 权力

距离信念为调节变量ꎬ 消费者信任和心理所有权为中介变量ꎮ 结果显示ꎬ 在高权力距离信念情境下ꎬ
消费者信任在善因事件主体选择对购买意愿的影响中起到显著的中介作用 (效应 ＝ －１􀆰 ００７ꎬ ＳＥ ＝
０􀆰 ２０６ꎻ ＬＬＣＩ＝ －１􀆰 ４３６ꎬ ＵＬＣＩ ＝ －０􀆰 ６２８)ꎬ 而心理所有权的中介作用不显著 (效应 ＝ －０􀆰 ０９８ꎬ ＳＥ ＝
０􀆰 ０８５ꎻ ＬＬＣＩ＝ －０􀆰 ２７１ꎬ ＵＬＣＩ＝ ０􀆰 ０６０)ꎻ 在低权力距离信念情境下ꎬ 心理所有权在善因事件主体选择
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对购买意愿的影响中起到显著的中介作用 (效应＝ １􀆰 ３６５ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 １９４ꎻ ＬＬＣＩ ＝ ０􀆰 ９９６ꎬ ＵＬＣＩ ＝ １􀆰 ７６７)ꎬ
而消费者信任的中介作用不显著 (效应＝ －０􀆰 １２３ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 ０６８ꎻ ＬＬＣＩ＝ －０􀆰 ２５５ꎬ ＵＬＣＩ＝ ０􀆰 ０１５)ꎮ

３􀆰 ３􀆰 ３　 讨论

实验二再次验证了善因事件主体选择与权力距离信念的匹配效应ꎬ 另外验证了心理所有权和消

费者信任的中介作用ꎮ 具体而言ꎬ 对于高权力距离信念的被试ꎬ 企业选择善因事件比顾客选择善因

事件更能提升消费者信任ꎬ 进而增强其品牌态度和购买意愿ꎻ 对于低权力距离信念的被试ꎬ 顾客选

择善因事件比企业选择善因事件更能提升消费者的心理所有权ꎬ 进而增强其品牌态度和购买意愿ꎮ
即假设 Ｈ３ 和 Ｈ４ 得到验证ꎮ 另外ꎬ 对企业社会责任感知进行双因素方差分析ꎬ 结果显示ꎬ 权力距离

信念 (Ｆ (１ꎬ １８２) ＝ ２􀆰 ６００ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 １０９) 和善因事件主体选择 (Ｆ (１ꎬ １８２) ＝ １􀆰 ３６０ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ２４５)
的主效应均不显著ꎬ 其交互效应也不显著 (Ｆ (１ꎬ １８２) ＝ １􀆰 ８８８ꎬ ｐ＝ ０􀆰 １３３)ꎮ

３􀆰 ４　 实验三

３􀆰 ４􀆰 １　 研究设计与程序

本次实验的目的除了进一步验证善因事件主体选择与权力距离信念之间的匹配效应ꎬ 还需操纵

被试对企业选择情境下的消费者信任和对顾客选择情境下的心理所有权ꎬ 以验证消费者信任和心理

所有权的中介作用ꎮ 参考 Ｓｏｎｇ 等 (２０２１) 的做法ꎬ 引入两种新的情境以操纵中介变量ꎬ 分别是企业

随机选择组 (是指未强调企业经过前期调研ꎬ 而是企业从四种善因事件中随机选择一种) 和顾客服

从多数选择组 (是指顾客选择的善因事件并不是最终的捐赠目标ꎬ 而是服从特定时期内多数顾客的

选择)ꎬ 具体而言ꎬ 前者操纵消费者信任ꎬ 后者操纵心理所有权ꎮ 采取单因素四水平 (善因事件主体

选择: 企业特定选择组、 企业随机选择组、 顾客服从自我选择组、 顾客服从多数选择组) 的组间实

验设计ꎮ
为提升实验的有效性ꎬ 依然采用实验一的善因事件名单和捐赠比例ꎮ 实验选择在即将上公共课

的大学教室进行ꎬ 以现场座位每 ３ 列为一组ꎬ 四个情境组的人数分别为 ４２、 ４３、 ４５ 和 ４１ 人 (其中

男生共 ８２ 人ꎬ Ｍａｇｅ ＝ ２０􀆰 ０７ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ８０４)ꎮ 每位同学都拿到一张纸并要求阅读ꎬ 且相互之间不得讨

论ꎮ 纸张的前半部分为公司的简单介绍ꎬ 内容如下 “公司名为 Ｈ 公司ꎬ 为当地一家民营企业ꎬ 成立

于 ２０１０ 年ꎬ 主要产品是卫生用品ꎬ 今天所涉及产品为卫生抽纸”ꎮ 后半部分的材料根据不同的组其

内容不同ꎬ 企业特定选择组的内容为 “Ｈ 公司为承担社会责任ꎬ 决定将产品价格的 ５％捐出ꎬ 具体由

企业经过前期调研后ꎬ 从以下四个善因事件中选择一个作为捐赠目标”ꎻ 企业随机选择组的内容为

“Ｈ 公司为承担社会责任ꎬ 决定将产品价格的 ５％捐出ꎬ 具体由企业未经过前期调研ꎬ 随机从以下四

个善因事件中选择一个作为捐赠目标”ꎻ 顾客服从自我选择组的内容为 “Ｈ 公司为承担社会责任ꎬ 决

定将产品价格的 ５％捐出ꎬ 具体由您从以下四个善因事件中选择一个作为捐赠目标”ꎻ 顾客服从多数

选择组的内容为 “Ｈ 公司为承担社会责任ꎬ 决定将产品价格的 ５％捐出ꎬ 具体由您从以下四个善因事

件中选择一个作为捐赠目标ꎬ 但最终服从多数人选择”ꎮ
８６１
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接下来ꎬ 被试都需要完成消费者信任、 心理所有权、 品牌态度和购买意愿的量表填写和善因事

件主体选择的测量 (同实验二)ꎬ 另外ꎬ 增加权力距离信念的量表ꎬ 参考 Ｙｏｏ 等 (２０１１) 的研究ꎬ
由 ５ 题项 ７ 级量表构成 (例如ꎬ 职位高的人不需要征询职位低的人ꎬ 就有权做很多决定ꎮ １ ＝非常不

同意ꎬ ７＝非常同意)ꎮ 为排除其他干扰因素ꎬ 还需填写产品紧缺程度量表 (你认为自己近期是否急

于购买此产品? １＝非常不着急ꎬ ７＝非常着急)ꎬ 最后填写人口统计特征ꎬ 为鼓励被试认真完成实验ꎬ
本研究与任课老师协商按要求完成任务的被试将加两次课堂表现分ꎮ

３􀆰 ４􀆰 ２　 实验结果

所有被试均有效完成实验ꎬ 消费者信任 (α ＝ ０􀆰 ８４１)、 心理所有权 (α ＝ ０􀆰 ８７６)、 权力距离信念

(α＝ ０􀆰 ９４７)、 品牌态度 (α＝ ０􀆰 ８２３) 和购买意愿 (α＝ ０􀆰 ７６７) 的测量量表的可靠性均较好ꎮ
(１) 操纵检验ꎮ 针对善因事件主体选择进行单因素方差分析ꎬ 结果显示顾客服从自我选择组和

顾客服从多数选择组的得分显著高于企业特定选择组和企业随机选择组 (Ｆ (３ꎬ １６７) ＝ ２１３􀆰 １２６ꎬ
ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 另外ꎬ 顾客服从自我选择组和顾客服从多数选择组之间的得分差异不显著 (ｐ ＝ ０􀆰 １９８)ꎬ
同样ꎬ 企业特定选择组和企业随机选择组之间的得分差异也不显著 (ｐ＝ ０􀆰 ３４３)ꎬ 因此ꎬ 操纵成功ꎮ

针对消费者信任进行方差分析ꎬ 结果显示企业随机选择组的得分显著低于企业特定选择组

(Ｆ (３ꎬ １６７) ＝ ３３􀆰 ６７４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 同样针对心理所有权进行方差分析ꎬ 结果显示顾客服从自我选

择组的得分显著高于顾客服从多数选择组 (Ｆ (３ꎬ １６７) ＝ １２７􀆰 ０１０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 因此ꎬ 操纵成功ꎮ
(２) 假设检验ꎮ 品牌态度: 以品牌态度为因变量ꎬ 善因事件主体选择 (企业特定选择组 ＝ －２ꎬ

企业随机选择组＝ －１ꎬ 顾客服从多数选择组＝ １ꎬ 顾客服从自我选择组 ＝ ２)、 权力距离信念以及其交

互作用作为自变量进行分析ꎬ 结果显示ꎬ 善因事件主体选择与权力距离信念的交互作用显著

( ｔ (１６７) ＝ －４􀆰 ０１４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 进一步分组分析显示 (见图 ６)ꎬ 对于低权力距离信念的被试ꎬ 顾

客服从自我选择组比企业特定选择组具有更积极的品牌态度 (Ｍ顾客服从自我选择组 ＝ ４􀆰 ４７１ꎬ Ｍ企业特定选择组 ＝
３􀆰 ４８９ꎻ ｔ (１６７) ＝ ３􀆰 ０８７ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００４)ꎮ 而对于高权力距离信念的被试ꎬ 企业特定选择组比顾客服从

自我选择组具有更积极的品牌态度 (Ｍ企业特定选择组 ＝ ４􀆰 ９６１ꎬ Ｍ顾客服从自我选择组 ＝ ４􀆰 １２５ꎻ ｔ (１６７) ＝ ２􀆰 ４２４ꎬ
ｐ＝ ０􀆰 ０２０)ꎮ

当心理所有权操纵程度较低时ꎬ 即顾客服从多数选择组ꎮ 此时ꎬ 对于低权力距离信念的被试ꎬ
顾客服从自我选择组比顾客服从多数选择组具有更积极的品牌态度 (Ｍ顾客服从自我选择组 ＝ ４􀆰 ４７１ꎬ
Ｍ顾客服从多数选择组 ＝ ３􀆰 ５８３ꎻ ｔ (１６７) ＝ ２􀆰 ８１３ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００９)ꎬ 而顾客服从多数选择组和企业特定选择组之

间ꎬ 品牌态度的差异不显著 (Ｍ顾客服从多数选择组 ＝ ３􀆰 ５８３ꎬ Ｍ企业特定选择组 ＝ ３􀆰 ４８９ꎻ ｔ (１６７) ＝ ０􀆰 ２７８ꎬ ｐ ＝
０􀆰 ７８３)ꎮ 另外ꎬ 对于高权力距离信念的被试ꎬ 顾客服从自我选择组和顾客服从多数选择组在品牌态

度上的差异不显著 (Ｍ顾客服从自我选择组 ＝ ４􀆰 １２５ꎬ Ｍ顾客服从多数选择组 ＝ ３􀆰 ９７７ꎻ ｔ (１６７) ＝ ０􀆰 ６４１ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ５２４)ꎮ
当消费者信任操纵程度较低时ꎬ 即企业随机选择组ꎮ 此时ꎬ 对于高权力距离信念的被试ꎬ 企业

特定选择组比企业随机选择组具有更积极的品牌态度 (Ｍ企业特定选择组 ＝ ４􀆰 ９６１ꎬ Ｍ企业随机选择组 ＝ ４􀆰 ０５０ꎻ
ｔ (１６７) ＝ ２􀆰 ３５８ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０２４)ꎬ 而企业随机选择组与顾客服从自我选择组之间ꎬ 品牌态度的差异不显

著 (Ｍ顾客服从自我选择组 ＝ ４􀆰 １２５ꎬ Ｍ企业随机选择组 ＝ ４􀆰 ０５０ꎻ ｔ (１６７) ＝ ０􀆰 ３３６ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ７３９)ꎮ 另外ꎬ 对于低权力

距离信念的被试ꎬ 企业特定选择组和企业随机选择组在品牌态度上的差异不显著 (Ｍ企业随机选择组 ＝
９６１
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图 ６　 善因事件主体选择与权力距离信念对品牌态度的影响

３􀆰 ９７８ꎬ Ｍ企业特定选择组 ＝ ３􀆰 ４８９ꎻ ｔ (１６７) ＝ １􀆰 ７８１ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０８２)ꎮ
购买意愿: 以购买意愿为因变量ꎬ 善因事件主体选择 (企业特定选择组 ＝ －２ꎬ 企业随机选择

组＝ －１ꎬ 顾客服从多数选择组＝ １ꎬ 顾客服从自我选择组 ＝ ２)、 权力距离信念及其交互作用作为自变

量进行回归分析ꎬ 结果显示ꎬ 善因事件主体选择与权力距离信念的交互作用显著 ( ｔ (１６７) ＝
－３􀆰 ２５４ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００１)ꎮ 进一步分组分析显示 (见图 ７)ꎬ 对于低权力距离信念的被试ꎬ 顾客服从自我

选择组比企业特定选择组具有更积极的购买意愿 (Ｍ顾客服从自我选择组 ＝ ４􀆰 ４３１ꎬ Ｍ企业特定选择组 ＝ ３􀆰 ５２２ꎻ
ｔ (１６７) ＝ ３􀆰 ００１ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００５)ꎮ 而对于高权力距离信念的被试ꎬ 企业特定选择组比顾客服从自我选择

组具有更积极的购买意愿 (Ｍ企业特定选择组 ＝ ５􀆰 １４０ꎬ Ｍ顾客服从自我选择组 ＝ ４􀆰 ３３３ꎻ ｔ ( １６７) ＝ ２􀆰 ３２７ꎬ ｐ ＝
０􀆰 ０２５)ꎮ

当心理所有权操纵程度较低时ꎬ 即顾客服从多数选择组ꎮ 此时ꎬ 对于低权力距离信念的被试ꎬ
顾客服从自我选择组比顾客服从多数选择组具有更积极的购买意愿 (Ｍ顾客服从自我选择组 ＝ ４􀆰 ４３１ꎬ
Ｍ顾客服从多数选择组 ＝ ３􀆰 ５８３ꎻ ｔ (１６７) ＝ ２􀆰 ６４５ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０１３ꎬ 而顾客服从多数选择组和企业特定选择组之

间ꎬ 购买意愿的差异不显著 (Ｍ顾客服从多数选择组 ＝ ３􀆰 ５８３ꎬ Ｍ企业特定选择组 ＝ ３􀆰 ５２２ꎻ ｔ (１６７) ＝ ０􀆰 １７８ꎬ ｐ ＝
０􀆰 ８６０)ꎮ 另外ꎬ 对于高权力距离信念的被试ꎬ 顾客服从自我选择组和顾客服从多数选择组在购买意

愿上的差异不显著 (Ｍ顾客服从自我选择组 ＝ ４􀆰 ３３３ꎬ Ｍ顾客服从多数选择组 ＝ ４􀆰 ０５１ꎻ ｔ (１６７) ＝ １􀆰 １９７ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ２３７)ꎮ
当消费者信任操纵程度较低时ꎬ 即企业随机选择组ꎮ 此时ꎬ 对于高权力距离信念的被试ꎬ 企业

特定选择组比企业随机选择组具有更积极的购买意愿 (Ｍ企业特定选择组 ＝ ５􀆰 １４０ꎬ Ｍ企业随机选择组 ＝ ３􀆰 ８８３ꎻ
ｔ (１６７) ＝ ３􀆰 １８６ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００３)ꎬ 而企业随机选择组与顾客服从自我选择组之间ꎬ 购买意愿的差异不显

著 (Ｍ顾客服从自我选择组 ＝ ４􀆰 ３３３ꎬ Ｍ企业随机选择组 ＝ ３􀆰 ８８３ꎻ ｔ (１６７) ＝ １􀆰 ５５２ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 １２８)ꎮ 另外ꎬ 对于低权力

距离信念的被试ꎬ 企业特定选择组和企业随机选择组在购买意愿上的差异不显著 (Ｍ企业随机选择组 ＝
３􀆰 ９２７ꎬ Ｍ企业特定选择组 ＝ ３􀆰 ５２２ꎻ ｔ (１６７) ＝ １􀆰 ４８６ꎬ ｐ＝ ０􀆰 １４４)ꎮ

(３) 讨论ꎮ 实验三再次验证了善因事件主体选择与权力距离信念之间的匹配效应ꎬ 具体而言ꎬ
低权力距离信念的被试偏爱顾客选择善因事件ꎬ 高权力距离信念的被试偏爱企业选择善因事件ꎮ 另

外ꎬ 本文通过操纵中介变量的程度ꎬ 引入两种新的情境ꎬ 结果发现ꎬ 消费者信任的程度降低时ꎬ 即
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图 ７　 善因事件主体选择与权力距离信念对购买意愿的影响

相比企业特定选择组而言ꎬ 高权力距离信念的被试在企业随机选择组的情境下其消费者响应降低ꎬ
即验证消费者信任的中介作用ꎻ 同样ꎬ 心理所有权的程度降低时ꎬ 即相比顾客服从自我选择组而言ꎬ
低权力距离信念的被试在顾客服从多数选择组的情境下其消费者响应降低ꎬ 即验证心理所有权的中

介作用ꎮ 因此ꎬ 假设 Ｈ１、 Ｈ２、 Ｈ３ 和 Ｈ４ 都再次得到验证ꎮ

４􀆰 研究结论与讨论

４􀆰 １　 研究结论

本文基于自我决定理论和信任理论ꎬ 选取多个不同的刺激物ꎬ 通过一个预实验和三个正式实验

探讨善因事件主体选择和权力距离信念对消费者响应的匹配效应ꎬ 并验证了心理所有权和消费者信

任的中介作用ꎮ
主要结论如下: 实验一验证了善因事件主体选择和权力距离信念对消费者响应的匹配效应ꎬ 即

对于高权力距离信念的被试ꎬ 企业选择善因事件比顾客选择善因事件更能激发消费者响应ꎻ 而对于

低权力距离信念的被试ꎬ 效果则相反ꎮ 实验二在验证实验一的基础上ꎬ 验证了心理所有权和消费者

信任的中介作用ꎮ 具体而言ꎬ 对于高权力距离信念的被试ꎬ 企业选择善因事件比顾客选择善因事件

更能提升消费者信任ꎬ 进而激发更强烈的消费者响应ꎻ 对于低权力距离信念的被试ꎬ 顾客选择善因

事件比企业选择善因事件更能增强消费者的心理所有权ꎬ 进而激发更强烈的消费者响应ꎮ 实验三则

通过操纵中介变量ꎬ 引入两种新的情境ꎬ 进一步验证善因事件主体选择和权力距离信念对消费者响

应的交互作用ꎬ 以及两条路径下心理所有权和消费者信任各自的中介作用ꎮ

４􀆰 ２　 理论贡献

本文的理论贡献主要体现在以下三个方面:
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第一ꎬ 丰富了有选择型善因营销研究的文献ꎮ 围绕善因营销的研究较多ꎬ 而针对有选择型善因

营销的文献相对较少ꎮ 已有文献主要探讨消费者拥有选择权之后如何影响其对产品的响应ꎮ 比如ꎬ
Ｒｏｂｉｎｓｏｎ 等 (２０１２) 通过四项研究发现ꎬ 让消费者自由选择善因事件会积极影响他们对此类产品的

购买和支付意愿ꎮ 本文探索不同特征的消费者与善因事件主体选择的匹配机制ꎬ 从而对消费者响应

产生积极影响ꎮ
第二ꎬ 从善因事件主体选择和权力距离信念匹配视角出发ꎬ 探讨不同匹配情境下对消费者响应

的影响及过程机制ꎮ 已有研究发现ꎬ 当给顾客机会做选择时ꎬ 顾客会感知自己扮演重要角色

(Ｒｏｂｉｎｓｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２)、 感知被授权 (Ｋｕｌｌ ＆ Ｈｅａｌｔｈꎬ ２０１６)、 感知起到帮助作用 (Ｂｏｔｔｉ ＆ Ｍｃｇｉｌｌꎬ
２０１１)ꎬ 进而影响其态度和行为ꎮ 但鲜有学者从匹配视角出发剖析其中的作用机制ꎬ 顾客选择善因事

件还是企业选择善因事件都能带来成功或失败ꎬ 其原因在于针对不同的消费者ꎬ 效果不一样ꎮ 根据

本文发现ꎬ 对于高权力距离信念的消费者ꎬ 企业选择善因事件比顾客选择善因事件更能激发消费者

响应ꎻ 而对于低权力距离信念的消费者ꎬ 效果则相反ꎮ 通过进一步实验研究发现ꎬ 对于高权力距离

信念的消费者ꎬ 企业选择善因事件比顾客选择善因事件更能提升消费者信任ꎬ 进而激发消费者响应ꎻ
而对于低权力距离信念的消费者ꎬ 顾客选择善因事件比企业选择善因事件更能增加消费者的心理所

有权ꎬ 进而激发消费者响应ꎮ 本文基于自我决定理论ꎬ 发现当顾客有机会参与善因事件选择时ꎬ 他

们会认为目标物是自己的ꎬ 从而与企业共同完成善因营销活动ꎮ
第三ꎬ 扩展了权力距离信念对消费者行为影响研究 (Ｓｏｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１ꎻ Ｐａｈａｒｉａ ＆ Ｓｗａｍｉｎａｔｈａｎꎬ

２０１９ꎻ Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１０)ꎮ 本文将权力距离信念研究扩展到有选择型善因营销领域ꎬ 善因营销体现

企业承担社会责任的一面ꎬ 大多数研究已经验证影响消费者积极响应的边界条件ꎮ 例如ꎬ 已有研究

表明ꎬ 相比小捐赠额度ꎬ 大捐赠额度更能提升善因营销的有效性 (张安然等ꎬ ２０２０)ꎮ Ｋｕｌｌ 和 Ｈｅａｔｈ
(２０１６) 研究表明ꎬ 当增强消费者权力感知的来源是品牌本身时ꎬ 其与品牌的联系会变得更加紧密ꎻ
但给予顾客选择的机会在一定条件下也可能不起作用ꎬ 甚至适得其反ꎮ 不同于以往研究ꎬ 本文从消

费者个人特质出发ꎬ 探讨不同权力距离信念的消费者如何提升对善因营销活动的支持度ꎮ

４􀆰 ３　 营销启示

本文为如何促进善因营销的有效性提供一定的启示ꎮ 首先ꎬ 增加善因营销活动的透明度ꎬ 特别

是关于捐赠受益的事件ꎮ 与折扣促销不同ꎬ 善因营销为消费者所带来的益处不能直接体现在付款上ꎬ
因此消费者更关注具体受益的事件情况ꎮ 大部分企业在实施善因营销时ꎬ 是与慈善机构合作ꎬ 而具

体捐赠去向在实施活动时却很少涉及ꎬ 未来可以以具体善因事件附上或替代慈善机构名单呈现给消

费者知晓ꎬ 增加其代入感ꎮ 例如捐赠款项用以支持某地区留守儿童教育改善ꎮ
其次ꎬ 关注消费者参与善因营销的心理状态ꎬ 给予消费者机会参与决策ꎮ 以往消费者只是通过

购买善因产品来参加善因营销活动ꎬ 而对于企业而言ꎬ 实施善因营销包括前期的活动策划和活动宣

传等ꎬ 这些方面消费者并未有参与权ꎬ 不利于消费者与企业产生共鸣ꎬ 因此如果在消费者购买善因

产品前ꎬ 授权让其选择受益事件ꎬ 可以增加心理所有权ꎬ 有助于提升其品牌态度和购买意愿ꎬ 从而

更加支持企业的善因活动ꎬ 因为当消费者选择受益事件时ꎬ 会将这项活动目标当成自己的一部分ꎬ
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更关注和支持活动目标的达成ꎬ 而不仅仅局限于一个帮助他人的行为ꎮ
最后ꎬ 营销管理者在制定善因活动策略时也应考虑提升活动有效性的边界条件ꎬ 比如ꎬ 权力距

离信念的影响ꎮ 大部分企业实施善因营销活动采取企业自主决定捐赠对象ꎬ 但权力距离信念高与低

是相对而言ꎬ 消费者追求平等和公平ꎬ 企业可以通过广告宣传来倡导人人平等从而启动权力距离信

念ꎬ 从而提升活动有效性ꎮ

４􀆰 ４　 研究局限与展望

首先ꎬ 本文在实验中仅仅以民营企业作为研究情景ꎬ 有一定的局限性ꎮ 企业性质不同ꎬ 消费者

对企业所采用策略的反应也可能存在差异ꎬ 因此未来研究可以设定国有企业或外资企业等作为研究

情景ꎬ 以提高结论的普适性ꎮ 其次ꎬ 本文将消费者的品牌态度和购买意愿作为衡量消费者响应的两

个方面ꎬ 未来可以从口碑传播、 重购意愿、 分享意愿 (Ｗｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３) 等进行丰富ꎮ 另外ꎬ 本文

只把权力距离信念作为调节因素ꎬ 未来研究可以增加信息透明度、 企业以往慈善的经历、 品牌熟悉

度、 善因事件邻近性 (Ｓｃｈａｍｐ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３) 等来提升实验的有效性及边界条件ꎮ 最后ꎬ 考虑实验的

可控性ꎬ 样本选择和实验方法都相对单一ꎬ 未来可以扩展被试的领域和结合田野实验等方法来提升

实验的外部性ꎮ
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ｅｘｔｒａ￣ｒｏｌｅ ｂｅｈａｖｉｏｒ [Ｊ] . Ｆｒｏｎｔｉｅｒｓ ｉｎ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０２２ (１３) .

[２０] Ｉｙｅｎｇａｒꎬ Ｓ􀆰 Ｓ􀆰 ꎬ Ｌｅｐｐｅｒꎬ Ｍ􀆰 Ｒ􀆰 Ｒｅｔｈｉｎｋｉｎｇ ｔｈｅ ｖａｌｕｅ ｏｆ ｃｈｏｉｃｅ: Ａ ｃｕｌｔｕｒａｌ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｎ ｉｎｔｒｉｎｓｉｃ
ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ １９９９ꎬ ７６ (３) .

[２１] Ｋｉｒｋꎬ Ｃ􀆰 Ｐ􀆰 ꎬ Ｐｅｃｋꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｓｗａｉｎꎬ Ｓ􀆰 Ｄ􀆰 Ｐｒｏｐｅｒｔｙ ｌｉｎｅｓ ｉｎ ｔｈｅ ｍｉｎｄ: Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ
ｏｗｎｅｒｓｈｉｐ ａｎｄ ｔｈｅｉｒ ｔｅｒｒｉｔｏｒｉａｌ ｒｅｓｐｏｎｓｅｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１８ꎬ ４５ (１) .

[２２] Ｋｕｌｌꎬ Ａ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｈｅａｔｈꎬ Ｔ􀆰 Ｂ􀆰 Ｙｏｕ ｄｅｃｉｄｅꎬ ｗｅ ｄｏｎａｔｅ: Ｓｔｒｅｎｇｔｈｅｎｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒ￣ｂｒａｎｄ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ
ｔｈｒｏｕｇｈ ｄｉｇｉｔａｌｌｙ ｃｏ￣ｃｒｅａｔｅｄ ｓｏｃｉａｌ ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ [ Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｉｎ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ
２０１６ꎬ ３３ (１) .

[２３] ＭｃＣｏｌｌ￣Ｋｅｎｎｅｄｙꎬ Ｊ􀆰 Ｒ􀆰 ꎬ Ｖａｒｇｏꎬ Ｓ􀆰 Ｌ􀆰 ꎬ Ｄａｇｇｅｒꎬ Ｔ􀆰 Ｓ􀆰 ꎬ Ｓｗｅｅｎｅｙꎬ Ｊ􀆰 Ｃ􀆰 ꎬ Ｖａｎ Ｋａｓｔｅｒｅｎꎬ Ｙ􀆰 Ｈｅａｌｔｈ
ｃａｒｅ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｖａｌｕｅ ｃｏ￣ｃｒｅａｔｉｏｎ ｐｒａｃｔｉｃｅ ｓｔｙｌｅｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｅｒｖｉｃｅ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１２ꎬ １５ (４) .

[２４] ＭｃＣｏｒｍｉｃｋꎬ Ｋ􀆰 Ｃｅｌｅｂｒｉｔｙ ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔｓ: Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ａ ｐｒｏｄｕｃｔ￣ｅｎｄｏｒｓｅｒ ｍａｔｃｈ ｏｎ ｍｉｌｌｅｎｎｉａｌｓ ａｔｔｉｔｕｄｅｓ
ａｎｄ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ ａｎｄ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｓｅｒｖｉｃｅｓꎬ ２０１６ꎬ ３２ (９) .

[２５] Ｐａｈａｒｉａꎬ Ｎ􀆰 ꎬ Ｓｗａｍｉｎａｔｈａｎꎬ Ｖ􀆰 Ｗｈｏ ｉｓ ｗａｒｙ ｏｆ ｕｓｅｒ ｄｅｓｉｇｎ? Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｐｏｗｅｒ￣ｄｉｓｔａｎｃｅ ｂｅｌｉｅｆｓ ｉｎ
ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｆｏｒ ｕｓｅｒ￣ｄｅｓｉｇｎｅｄ ｐｒｏｄｕｃｔｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１９ꎬ ８３ (３) .

[２６] Ｐｅｃｋꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｓｈｕꎬ Ｓ􀆰 Ｂ􀆰 Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｍｅｒｅ ｔｏｕｃｈ ｏｎ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｏｗｎｅｒｓｈｉｐ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ
Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００９ꎬ ３６ (３) .
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[２７] Ｐｉｅｒｃｅꎬ Ｊ􀆰 Ｌ􀆰 ꎬ Ｋｏｓｔｏｖａꎬ Ｔ􀆰 ꎬ Ｄｉｒｋｓꎬ Ｋ􀆰 Ｔ􀆰 Ｔｈｅ ｓｔａｔｅ ｏｆ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｏｗｎｅｒｓｈｉｐ: Ｉｎｔｅｇｒａｔｉｎｇ ａｎｄ
ｅｘｔｅｎｄｉｎｇ ａ ｃｅｎｔｕｒｙ ｏｆ ｒｅｓｅａｒｃｈ [Ｊ] . Ｒｅｖｉｅｗ ｏｆ Ｇｅｎｅｒａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２００３ꎬ ７ (１) .

[２８] Ｐｒｉｐｏｒａｓꎬ Ｃ􀆰 Ｖ􀆰 ꎬ Ｋａｍｅｎｉｄｏｕꎬ Ｉ􀆰 ꎬ Ｎｇｕｙｅｎꎬ Ｎ􀆰 ꎬ Ｓｈａｍｓꎬ Ｒ􀆰 Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｔｈｅ ｍａｃｒｏ￣ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ
ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｓｃｅｐｔｉｃｉｓｍ ｔｏｗａｒｄｓ ｃａｕｓｅ￣ｒｅｌａｔｅｄ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｉｎｓｉｇｈｔｓ ｆｒｏｍ ａｎ ｅｃｏｎｏｍｉｃ ｃｒｉｓｉｓ ｓｅｔｔｉｎｇ [ Ｊ] .
Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２０２０ꎬ ３７ (５) .

[２９] Ｑｉｎꎬ Ｙ􀆰 ꎬ Ｗａｎｇꎬ Ｘ􀆰 Ｈ􀆰 Ｐｏｗｅｒ ｄｉｓｔａｎｃｅ ｂｅｌｉｅｆ ａｎｄ ｔｈｅ ｄｅｓｉｒｅ ｆｏｒ ｕｎｉｑｕｅｎｅｓｓ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ
Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２３ (１６０) .

[３０] Ｒｏｂｉｎｓｏｎꎬ Ｓ􀆰 Ｒ􀆰 ꎬ Ｉｒｍａｋꎬ Ｃ􀆰 ꎬ Ｊａｙａｃｈａｎｄｒａｎꎬ Ｓ􀆰 Ｃｈｏｉｃｅ ｏｆ ｃａｕｓｅ ｉｎ ｃａｕｓｅ￣ｒｅｌａｔｅｄ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ [ Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１２ꎬ ７６ (４) .

[３１] Ｒｏｕｓｓｅａｕꎬ Ｄ􀆰 Ｍ􀆰 ꎬ Ｓｉｔｋｉｎꎬ Ｓ􀆰 Ｂ􀆰 ꎬ Ｂｕｒｔꎬ Ｒ􀆰 Ｓ􀆰 ꎬ Ｃａｍｅｒｅｒꎬ Ｃ􀆰 Ｎｏｔ ｓｏ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ａｆｔｅｒ ａｌｌ: Ａ ｃｒｏｓｓ￣
ｄｉｓｃｉｐｌｉｎｅ ｖｉｅｗ ｏｆ ｔｒｕｓｔ [Ｊ] . Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ １９９８ꎬ ２３ (３) .

[３２] Ｓａｂｒｉꎬ Ｏ􀆰 Ｔｈｅ ｄｅｔｒｉｍｅｎｔａｌ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｃａｕｓｅ￣ｒｅｌａｔｅｄ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｐａｒｏｄｉｅｓ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ
２０１８ꎬ １５１ (２) .

[３３] Ｓｃｈａｍｐ ꎬ Ｃ􀆰 ꎬ Ｈｅｉｔｍａｎｎ ꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｂｉｊｍｏｌｔꎬ Ｔ􀆰 Ｈ􀆰 Ａ􀆰 ꎬ Ｋａｔｚｅｎｓｔｅｉｎꎬ Ｒ􀆰 Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ ｏｆ ｃａｕｓｅ￣
ｒｅｌａｔｅｄ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ: Ａ ｍｅｔａ￣ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｓｐｏｎｓｅｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２３ꎬ
６０ (１) .

[３４] Ｓｃｈｌｏｓｓｅｒꎬ Ａ􀆰 Ｅ􀆰 ꎬ Ｗｈｉｔｅꎬ Ｔ􀆰 Ｂ􀆰 ꎬ Ｌｌｏｙｄꎬ Ｓｕｓａｎ􀆰 Ｍ􀆰 Ｃｏｎｖｅｒｔｉｎｇ ｗｅｂ ｓｉｔｅ ｖｉｓｉｔｏｒｓ ｉｎｔｏ ｂｕｙｅｒｓ: Ｈｏｗ
ｗｅｂ ｓｉｔｅ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｉｎｃｒｅａｓｅｓ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｔｒｕｓｔｉｎｇ ｂｅｌｉｅｆｓ ａｎｄ ｏｎｌｉｎｅ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２００６ꎬ ７０ (２) .

[３５] Ｓｅｌｓｋｙꎬ Ｊ􀆰 Ｗ􀆰 ꎬ Ｐａｒｋｅｒꎬ Ｂ􀆰 Ｃｒｏｓｓ￣ｓｅｃｔｏｒ ｐａｒｔｎｅｒｓｈｉｐｓ ｔｏ ａｄｄｒｅｓｓ ｓｏｃｉａｌ ｉｓｓｕｅｓ: Ｃｈａｌｌｅｎｇｅｓ ｔｏ ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ
ｐｒａｃｔｉｃｅ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２００５ꎬ ３１ (６) .

[３６] Ｓｈｕꎬ Ｓ􀆰 Ｂ􀆰 ꎬ Ｐｅｃｋꎬ Ｊ􀆰 Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｏｗｎｅｒｓｈｉｐ ａｎｄ ａｆｆｅｃｔｉｖｅ ｒｅａｃｔｉｏｎ: Ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ａｔｔａｃｈｍｅｎｔ ｐｒｏｃｅｓｓ
ｖａｒｉａｂｌｅｓ ａｎｄ ｔｈｅ ｅｎｄｏｗｍｅｎｔ ｅｆｆｅｃｔ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１１ꎬ ２１ (４) .

[３７] Ｓｏｎｇꎬ Ｘ􀆰 ꎬ Ｊｕｎｇꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｚｈａｎｇꎬ Ｙ􀆰 Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｆｏｒ ｕｓｅｒ￣ｄｅｓｉｇｎｅｄ ｖｅｒｓｕｓ ｄｅｓｉｇｎｅｒ￣ｄｅｓｉｇｎｅｄ
ｐｒｏｄｕｃｔｓ: Ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｆ ｐｏｗｅｒ ｄｉｓｔａｎｃｅ ｂｅｌｉｅｆ [Ｊ] 􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２１ꎬ ５８
(１) .

[３８] Ｔａｏꎬ Ｗ􀆰 Ｔ􀆰 ꎬ Ｊｉꎬ Ｙ􀆰 Ｇ􀆰 Ｆｉｒｍ￣ｄｅｔｅｒｍｉｎｅｄ ｏｒ ｃｏｎｓｕｍｅｒ￣ｄｅｔｅｒｍｉｎｅｄ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ
(ＣＳＲ)? Ｅｘａｍｉｎｉｎｇ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｃｈｏｉｃｅ￣ｏｆ￣ｃａｕｓｅ ｉｎ ｃａｕｓｅ￣ｒｅｌａｔｅｄ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ [Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ
ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎꎬ ２０２０ꎬ ＤＯＩ: １０􀆰 １１７７１２３２９４８８４２０９１８３９７.

[３９] Ｔｈｕｒｒｉｄｌꎬ Ｃ􀆰 ꎬ Ｋａｍｌｅｉｔｎｅｒꎬ Ｂ􀆰 ꎬ Ｒｕｚｅｖｉｃｉｕｔｅꎬ Ｒ􀆰 ꎬ Ｓｕｅｓｓｅｎｂａｃｈꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｄｉｃｋｅｒｔꎬ Ｓ􀆰 Ｆｒｏｍ ｈａｐｐｙ
ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｔｏ ｐｏｓｓｅｓｓｉｖｅ ｂｏｎｄｓ: Ｗｈｅｎ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ａｆｆｅｃｔ ｉｎｃｒｅａｓｅｓ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｏｗｎｅｒｓｈｉｐ ｆｏｒ ｂｒａｎｄｓ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２０ꎬ １０７.

[４０] Ｔｓｉｒｏｓꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｉｒｍａｋꎬ Ｃ􀆰 Ｌｏｗｅｒｉｎｇ ｔｈｅ ｍｉｎｉｍｕｍ ｄｏｎａｔｉｏｎ ａｍｏｕｎｔ ｉｎｃｒｅａｓｅｓ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｕｒｃｈａｓｅ
ｌｉｋｅｌｉｈｏｏｄ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ａｓｓｏｃｉａｔｅｄ ｗｉｔｈ ｃａｕｓｅ￣ｒｅｌａｔｅｄ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｃａｍｐａｉｇｎｓ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２０ꎬ ５７ (４) .

[４１] Ｖａｒａｄａｒａｊａｎꎬ Ｐ􀆰 Ｒ􀆰 ꎬ Ｍｅｎｏｎꎬ Ａ􀆰 Ｃａｕｓｅ￣ｒｅｌａｔｅｄ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ: Ａ ｃｏ￣ａｌｉｇｎｍｅｎｔ ｏｆ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｙ ａｎｄ
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ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｐｈｉｌａｎｔｈｒｏｐｙ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ １９８８ꎬ ５２ (３) .
[４２] Ｖａｒｇｏꎬ Ｓ􀆰 Ｌ􀆰 ꎬ Ｌｕｓｃｈꎬ Ｒ􀆰 Ｆ􀆰 Ｅｖｏｌｖｉｎｇ ｔｏ ａ ｎｅｗ ｄｏｍｉｎａｎｔ ｌｏｇｉｃ ｆｏｒ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ [ Ｊ ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２００４ꎬ ６８ (１) .
[４３] Ｗｅｎꎬ Ｘ􀆰 ꎬ Ｋｉｍꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｂｏｗｅｎꎬ Ｍ􀆰 Ｄｏｉｎｇ ｇｏｏｄ ｂｙ ｓｈａｒｉｎｇ ｍｅｓｓａｇｅｓ: Ａｎ ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｏｎ ｏｆ “ｙｏｕ ｓｈａｒｅꎬ

ｗｅ ｄｏｎａｔｅ” ｃａｍｐａｉｇｎｓ ａｎｄ ｈｏｗ ｔｈｅｙ ｃａｎ ａｔｔａｉｎ ｖｉｒａｌ ｓｕｃｃｅｓｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２３ꎬ
１５６.

[４４] Ｗｈｉｔｅꎬ Ｔ􀆰 Ｂ􀆰 ꎬ Ｙｕａｎ􀆰 Ｈ􀆰 Ｂｕｉｌｄｉｎｇ ｔｒｕｓｔ ｔｏ ｉｎｃｒｅａｓｅ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ: Ｔｈｅ ｓｉｇｎａｌｉｎｇ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｌｏｗ
ｐｒｉｃｉｎｇ ｐｏｌｉｃｉｅｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１２ꎬ ２２ (３) .

[４５] Ｗｉｎｔｅｒｉｃｈꎬ Ｋ􀆰 Ｐ􀆰 ꎬ Ｚｈａｎｇꎬ Ｙ􀆰 Ｌ􀆰 Ａｃｃｅｐｔｉｎｇ ｉｎｅｑｕａｌｉｔｙ ｄｅｔｅｒｓ ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ: Ｈｏｗ ｐｏｗｅｒ ｄｉｓｔａｎｃｅ
ｄｅｃｒｅａｓｅｓ ｃｈａｒｉｔａｂｌｅ ｂｅｈａｖｉｏｒ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１４ꎬ ４１ (２) .

[４６] Ｙｏｏꎬ Ｂ􀆰 ꎬ Ｄｏｎｔｈｕꎬ Ｎ􀆰 ꎬ Ｌｅｎａｒｔｏｗｉｃｚꎬ Ｔ􀆰 Ｍｅａｓｕｒｉｎｇ Ｈｏｆｓｔｅｄｅ􀆳ｓ ｆｉｖｅ ｄｉｍｅｎｓｉｏｎｓ ｏｆ ｃｕｌｔｕｒａｌ ｖａｌｕｅｓ ａｔ
ｔｈｅ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ ｌｅｖｅｌ: Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ａｎｄ ｖａｌｉｄａｔｉｏｎ ｏｆ ｃｖＳｃａｌｅ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ
Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１１ꎬ ２３ (３￣４) .

[４７] Ｚｈａｎｇꎬ Ａ􀆰 Ｒ􀆰 ꎬ Ｓａｌｅｍｅꎬ Ｐ􀆰 ꎬ Ｐａｎｇꎬ Ｂ􀆰 ꎬ Ｄｕｒｌꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｘｕꎬ Ｚ􀆰 Ｌ􀆰 Ａ ｓｙｓｔｅｍａｔｉｃ ｒｅｖｉｅｗ ｏｆ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔａｌ
ｓｔｕｄｉｅｓ ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｎｇ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｃａｕｓｅ￣ｒｅｌａｔｅｄ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ [ Ｊ ] .
Ｓｕｓｔａｉｎａｂｉｌｉｔｙꎬ ２０２０ꎬ １２ (２２) .

[４８] Ｚｈａｎｇꎬ Ａ􀆰 Ｒ􀆰 ꎬ Ｓｃｏｄｅｌｌａｒｏꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｐａｎｇꎬ Ｂ􀆰 ꎬ Ｌｏꎬ Ｈ􀆰 Ｙ􀆰 ꎬ Ｘｕꎬ Ｚ􀆰 Ｌ􀆰 Ａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ａｎｄ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ ｏｆ
ｃａｕｓｅ￣ｒｅｌａｔｅｄ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ: Ｔｈｅ ｉｎｔｅｒｐｌａｙ ｂｅｔｗｅｅｎ ｃａｕｓｅ￣ｂｒａｎｄ ｆｉｔ ａｎｄ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ [ Ｊ ] .
Ｓｕｓｔａｉｎａｂｉｌｉｔｙꎬ ２０２０ꎬ １２ (２０) .

[４９] Ｚｈａｎｇꎬ Ｙ􀆰 Ｌ􀆰 ꎬ Ｗｉｎｔｅｒｉｃｈꎬ Ｋ􀆰 Ｐ􀆰 ꎬ Ｍｉｔｔａｌꎬ Ｖ􀆰 Ｐｏｗｅｒ ｄｉｓｔａｎｃｅ ｂｅｌｉｅｆ ａｎｄ ｉｍｐｕｌｓｉｖｅ ｂｕｙｉｎｇ [ Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１０ꎬ ４７ (５) .

Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｔｈｅ Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｔｈｅ Ｓｕｂｊｅｃｔ Ｃｈｏｉｃｅ ｏｆ
Ｃａｕｓａｌ ａｎｄ Ｐｏｗｅｒ Ｄｉｓｔａｎｃｅ Ｂｅｌｉｅｆ ｏｎ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｐｏｎｓｅｓ

Ｈｕａｎｇ Ｘｉａｎｇｈｕｉ１ꎬ２ 　 Ｃａｉ Ｗｅｎｚｈｕ１

(１　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎꎬ Ｊｉａｎｇｘｉ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｆｉｎａｎｃｅ ａｎｄ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓꎬ Ｎａｎｃｈａｎｇꎬ ３３００１３ꎻ
２　 Ｓｈａｏｘｉｎｇ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ Ｙｕａｎｐｅｉ Ｃｏｌｌｅｇｅꎬ Ｓｈａｏｘｉｎｇꎬ ３１２０００)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ ａｒｅ ｔｈｅ ｃｏ￣ｃｒｅａｔｏｒｓ ｏｆ ｖａｌｕｅ􀆰 Ｉｎ ｒｅｃｅｎｔ ｙｅａｒｓꎬ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ ｈａｖｅ ｂｅｇｕｎ ｔｏ ｅｘｔｅｎｄ ｃｏ￣
ｃｒｅａｔｉｏｎ ｆｒｏｍ ｐｒｏｄｕｃｔ ｄｅｓｉｇｎ ｔｏ ｓｏｃｉａｌ ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ􀆰 Ｉｎ ｃａｕｓｅ￣ｒｅｌａｔｅｄ ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ｗｉｌｌ ａｌｌｏｗｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｔｏ
ｃｈｏｏｓｅ ｔｈｅ ｃａｕｓｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｓｐｏｎｓｅ? Ｔｈｒｏｕｇｈ ｔｈｒｅｅ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｓꎬ ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｒｅｖｅａｌｅｄ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ
ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ ｏｆ ｃａｕｓｅ ｃｈｏｓｅｎ ｂｙ ｔｈｅ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ ｏｒ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｏｎ ｔｈｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ􀆳ｓ ｒｅｓｐｏｎｓｅ ｉｎ ｃａｕｓｅ￣ｒｅｌａｔｅｄ
ｍａｒｋｅｔｉｎｇ􀆰 Ｓｐｅｃｉｆｉｃａｌｌｙꎬ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔ １ ｆｏｕｎｄ ｔｈａｔ ｔｈｅｒｅ ｉｓ ａ ｍａｔｃｈｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｂｅｔｗｅｅｎ ｔｈｅ ｓｕｂｊｅｃｔ ｃｈｏｉｃｅ ｏｆ
ｃａｕｓａｌ ａｎｄ ｐｏｗｅｒ ｄｉｓｔａｎｃｅ ｂｅｌｉｅｆｓ􀆰 Ｆｏｒ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｗｉｔｈ ｌｏｗ ｐｏｗｅｒ ｄｉｓｔａｎｃｅ ｂｅｌｉｅｆｓꎬ ｃａｕｓｅ ｃｈｏｉｃｅ ｍａｄｅ ｂｙ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｗｉｌｌ ｇｅｎｅｒａｔｅ ｍｏｒｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｓｐｏｎｓｅ ｔｈａｎ ｔｈａｔ ｍａｄｅ ｂｙ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ􀆰 ｗｈｉｌｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｗｉｔｈ ｈｉｇｈ
ｐｏｗｅｒ ｄｉｓｔａｎｃｅ ｂｅｌｉｅｆｓ ｐｒｅｆｅｒ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ ｔｏ ｃｈｏｏｓｅ ｃａｕｓｅ􀆰 Ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔ ２ ｆｏｕｎｄ ｔｈａｔ ｔｈｅ ｍａｔｃｈｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｔｈｅ
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珞珈管理评论

２０２３ 年卷第 ４ 辑 (总第 ４９ 辑)



ｓｕｂｊｅｃｔ ｃｈｏｉｃｅ ｏｆ ｃａｕｓａｌ ａｎｄ ｐｏｗｅｒ ｄｉｓｔａｎｃｅ ｂｅｌｉｅｆ ｈａｓ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ􀆰 Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｗｉｔｈ ｌｏｗ
ｐｏｗｅｒ ｄｉｓｔａｎｃｅ ｂｅｌｉｅｆｓ ｐｒｅｆｅｒ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ ｔｏ ｃｈｏｏｓｅ ｃａｕｓｅｓ ｂｅｃａｕｓｅ ｏｆｆｅｒｉｎｇ ｔｈｅｍ ｃｈｏｉｃｅ ｃｒｅａｔｅｓ ｍｏｒｅ
ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｏｗｎｅｒｓｈｉｐꎬ ｗｈｉｌｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｗｉｔｈ ｈｉｇｈ ｐｏｗｅｒ ｄｉｓｔａｎｃｅ ｂｅｌｉｅｆｓ ｐｒｅｆｅｒ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ ｔｏ ｃｈｏｏｓｅ ｃａｕｓｅｓ
ｂｅｃａｕｓｅ ｉｔ ｇｅｎｅｒａｔｅｓ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｔｒｕｓｔ ｉｎ ｃａｕｓｅꎬ ｗｈｉｃｈ ｉｎ ｔｕｒｎ ｓｔｒｅｎｇｔｈｅｎｓ ｔｈｅｉｒ ｂｒａｎｄ ａｔｔｉｔｕｄｅｓ ａｎｄ ｐｕｒｃｈａｓｅ
ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ􀆰 Ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔ ３ ａｄｄｅｄ ｔｗｏ ｎｅｗ ｓｉｔｕａｔｉｏｎｓ ｂｙ ｍａｎｉｐｕｌａｔｉｎｇ ｔｈｅ ｄｅｇｒｅｅ ｏｆ ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｖａｒｉａｂｌｅｓꎬ ａｎｄ
ｒｅｖｅｒｉｆｉｅｄ ｔｈｅ ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｏｗｎｅｒｓｈｉｐ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｔｒｕｓｔ ｉｎ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｍａｔｃｈｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ
ｔｈｅ ｓｕｂｊｅｃｔ ｃｈｏｉｃｅ ｏｆ ｃａｕｓａｌ ａｎｄ ｐｏｗｅｒ ｄｉｓｔａｎｃｅ ｂｅｌｉｅｆｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｓｐｏｎｓｅ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｔｈｅ ｓｕｂｊｅｃｔ ｃｈｏｉｃｅ ｏｆ ｃａｕｓａｌꎻ Ｐｏｗｅｒ ｄｉｓｔａｎｃｅ ｂｅｌｉｅｆｓꎻ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｏｗｎｅｒｓｈｉｐꎻ
Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｔｒｕｓｔꎻ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｓｐｏｎｓｅ
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黄祥辉ꎬ 等

顾客应该掌握善因事件选择权吗?


