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　 　 摘　 要: 目前消费者在面对公益广告时ꎬ 态度与行为存在明显的不一致性ꎮ 本文从态

度－行为差异视角分析利己 / 利他导向的公益广告诉求对个体亲社会性消费行为的影响ꎬ 并

进一步探究自我控制在两者间的中介作用ꎮ 结果表明: 利己导向的广告诉求对个体态度的

影响要弱于利他导向的广告诉求ꎬ 但对于个体行为倾向的影响却强于利他导向的广告ꎻ 利

他导向广告诉求背景下被试的自我控制水平明显弱于利己导向的广告诉求背景下的被试ꎬ
但是自我控制对个体亲社会性消费的态度与行为未产生显著影响ꎻ 自我控制的中介作用未

得到证实ꎬ 表明公益广告在激发个体自觉性方面未能产生理想效果ꎮ 文章在上述结论的基

础上提出了一些关于公益广告管理的建议ꎮ
关键词: 态度－行为不一致性ꎻ 广告诉求ꎻ 利己导向ꎻ 利他导向ꎻ 亲社会性消费行为ꎻ

自我控制
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一、 引　 言

目前ꎬ 中国正处于经济迅速发展、 社会结构与价值观转型的重要阶段ꎬ 个体在通过消费满足自

身需求或者进行社会互动的过程中ꎬ 消费活动不同程度地表现出一些外部性或阴暗性ꎬ 例如环境污

染、 攀比消费等等ꎮ 为此在生活与工作场所中出现了各种形式的公益广告ꎬ 旨在引导个体减少消费

行为产生的负面影响ꎬ 激发消费者有意识地不断提高自身消费行为的亲社会性ꎮ
经过 ２０ 多年的发展ꎬ 中国的公益广告整体水平有了较大提升ꎮ 但从实际情况来看ꎬ 公益广告

总体规模的迅速发展与社会公众的接受意识之间存在较为明显的反差ꎮ 以环境意识为例ꎬ 当前国内

空气质量问题日渐突出ꎬ 近 １０ 多年中国公众环境意识调查也表明我国公众的环境与环保意识在逐

渐增强ꎬ 但是公众的环保行为(尤其是主动参与式行为)却呈现减少的趋势[１]ꎮ
环境意识的增强表明消费者在态度层面上认可了公益广告宣传的信息ꎬ 但是环保行为积极性的

下降却说明公益广告在行为层面上并未产生实际影响ꎬ 甚至产生反向作用ꎮ 公益广告旨在推广积极

的行为模式ꎬ 但是社会公众的态度与行为反应与公益广告的主旨显然存在明显差距ꎬ 为了解释这一

问题产生的原由ꎬ 本文基于态度－行为差异视角ꎬ 分析利己 /利他价值导向的广告诉求对个体亲社会

性消费活动的影响ꎮ 在此基础上ꎬ 通过分析个体自我控制机制的失效ꎬ 进一步解释导致态度－行为

不一致性产生的内在原因ꎮ
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二、 文献回顾与假设提出

亲社会行为是指一种人的行为倾向ꎬ 进行自愿的行动ꎬ 旨在造福他人ꎬ 比如共享、 捐赠、 爱

心ꎬ 安慰以及帮助[２]ꎮ 与之类似ꎬ 亲社会消费行为是一种积极的消费行为ꎬ 行为产生的利益有意

或无意地体现出部分或全部的他人导向性[３]ꎮ 与亲社会性消费行为相对应的另一个概念是亲社会

性产品ꎬ 其购买、 消费可以减少对环境与社会整体的负面影响ꎬ 产生积极作用ꎮ 绿色产品是亲社会

性产品的典型代表ꎮ
经济学理论强调个体决策行为的目标是个人价值最大化ꎬ 但现实生活中仍普遍存在着志愿者参

与行为[４]、 捐献行为[５]等体现分享、 帮助以及合作倾向的亲社会行为ꎬ 这种行为倾向也存在于消

费领域中ꎮ 由于可持续问题日益严重ꎬ 诸如绿色消费等消费模式逐渐引起人们的重视ꎮ 与传统消费

模式相比ꎬ 在此类消费行为发生过程中ꎬ 消费者会主动承担一定水平的金钱、 时间、 精力等方面的

损失ꎮ 但也有研究者也发现ꎬ 消费者选择绿色产品的行为是基于满足特定类型的心理需求ꎬ 例如地

位、 声誉等带有炫耀性的动机[６]ꎮ 由此可见ꎬ 亲社会性消费行为的发生既具有明显的利他属性ꎬ
一定程度上也隐含着行为主体利己的一面ꎮ

(一)公益广告诉求与个体亲社会性消费行为

早期亲社会性消费行为的研究侧重于人口统计学特征的分析ꎬ 例如性别、 年龄、 收入、 学历等

等ꎮ 随着研究的逐渐深入ꎬ 目前该领域的研究逐渐达到了一个比较系统、 全面的水平ꎬ 但随之产生

的一个问题就是很多研究结论也开始出现相互冲突的现象ꎬ 例如研究发现ꎬ 相对于男性ꎬ 女性具有

更强的环境责任消费倾向[７]ꎬ 但最近的研究则发现性别因素不影响环境责任消费[８]ꎮ
在各个影响因素中ꎬ 价值观或价值取向能够激发和维持行为ꎬ 是影响个体亲社会性消费行为的

重要推动因素ꎬ 因此在以往亲社会性消费行为研究中一直备受学者关注ꎬ 例如研究发现ꎬ 集体主义

是环境态度的前置变量ꎬ 并能有效预测环境责任消费意愿[９]ꎮ 作为价值观体系中的重要构成要素ꎬ
个人的道德观念也是亲社会性消费行为的重要内在驱动因素ꎮ 研究者发现ꎬ 拥有较强个人道德观念

的消费者在进行决定购买产品或服务时ꎬ 会受到自我利益和个人道德观念的双重影响ꎮ 消费者会在

消费过程中体现自己的社会责任ꎬ 进而更加认可自己的道德消费行为ꎬ 相应的消费者便可以通过社

会责任消费行为申明自己的道德主张[１０]ꎮ
消费者的价值取向分为亲社会价值取向和亲自我价值取向两种类型ꎬ 亲社会价值取向可以促使

消费者意识到自己对环境和道德的责任[１１]ꎬ 并试图通过消费活动来表达其价值诉求[１２]ꎬ 比如联合

抵制血汗工厂及产品、 支持环境保护运动与绿色产品等等ꎬ 为自己的生活赋予意义ꎬ 实现道德上的

“自我认同” [１１]ꎮ 但是ꎬ 消费者在日常生活中会感受到不同类型价值观之间的冲突ꎬ 削弱了亲社会

性消费行为发生的可能性[１１]ꎮ
从价值观的跨文化视角来看ꎬ 不同文化背景中的自我分为互依自我和独立自我ꎬ 其中东方人的

自我更倾向于相互依赖ꎬ 西方人的自我更倾向于独立[１３]ꎮ 即使在同一文化背景下ꎬ 人们在相互依

赖和独立方面也存在着差异[１４]ꎮ 而个体的文化价值观与其对环境的态度、 行为倾向之间存在着一

定的联系ꎮ 例如ꎬ 研究者发现ꎬ 利他主义价值观念强的人比利他主义价值观念弱的人更关注社会利

益ꎬ 更倾向于从事环保行为[１５]ꎮ 相比之下ꎬ 自我中心主义则与环保行为呈负相关关系[１６]ꎮ 根据以

上研究可以判断ꎬ 公益广告中广告诉求所包含的价值取向会因与消费者的自我类型或者价值观亲社

会性之间的匹配性而对其亲社会性消费行为产生一定的影响ꎬ 具体而言ꎬ 利己导向的广告诉求与独

立自我、 个人主义 /自我中心主义价值观更加匹配ꎬ 因此会对亲社会性消费行为产生负面影响ꎮ 而

􀅰７８􀅰

戚海峰等　 利己 / 利他公益广告诉求对亲社会性消费行为的影响研究　



利他导向的广告诉求与互依自我、 集体主义价值观匹配ꎬ 因此更容易对亲社会性消费行为产生积极

影响ꎮ 基于上述文献与理论推导ꎬ 本文做出以下假设:
Ｈ１: 不同价值导向的广告诉求对个体亲社会性消费行为的影响具有显著差异ꎬ 即利己导向的

广告诉求对个体态度和行为倾向的影响力要弱于利他导向的广告诉求ꎮ
(二)公益广告诉求与个体亲社会性消费行为关系的心理机制

就亲社会性消费行为发生的心理机制而言ꎬ 不同学者从不同的角度或层面进行了探究ꎬ 例如产

品属性[１７]、 品牌知名度[１８]、 社会规范因素[１９]、 个体道德观念[１０] 等等ꎮ 在此基础上形成了一些关

于此类行为心理机制的观点ꎬ 例如社会地位动机观点[６]、 印象管理的关注等等[２０]ꎮ 但是这些观点

通常是基于特定的消费情境提出ꎬ 并不能从一个更加普遍的层面对消费者的亲社会性消费行为的内

在机制做出解释ꎮ
由于亲社会性消费行为涉及到消费者对自身与他人之间利益、 当前目标与未来目标等事物之间

关系的认知与处理ꎬ 这一问题与自我控制存在一定的联系ꎮ 研究表明ꎬ 集体主义观念与循环再利用

行为之间存在关联性ꎬ 支持集体主义价值观的人更注重集体利益ꎬ 更加愿意为集体利益服务[２１]ꎮ
同样ꎬ Ｈｏｆｓｔｅｄｅ 的文化维度理论认为在集体主义观念盛行的环境ꎬ 尤其是东亚地区ꎬ 个体的自我控

制倾向要更加明显ꎮ 由此可以推断ꎬ 相比个体主义观念强的个体ꎬ 集体主义观念强的个体应该更加

倾向于参加亲社会性消费行为ꎮ 由于相比个体主义观念ꎬ 集体主义观念更加体现出利他主义的导

向ꎬ 因此从理论上讲ꎬ 如果广告中体现出更多利他倾向的内容ꎬ 那么有利于激发个体的更高水平的

自我控制ꎮ 基于上述文献与理论推导ꎬ 本文做出以下研究假设:
Ｈ２: 相比利己导向广告背景下的消费者ꎬ 消费者面对利他导向的广告时会表现出更高水平的

自我控制ꎮ
以往研究已经发现亲社会行为与自我控制存在类似之处[２２] ꎮ 具体而言ꎬ 个体在进行自我控

制时ꎬ 为了获得长远的利益ꎬ 需要抵御短期的诱惑ꎬ 如人们为了减肥而抵御美食的诱惑ꎻ 与亲

社会行为相对立的自私行为通常在短期会为个体带来好处ꎬ 这也是一种诱惑ꎬ 个体要从事亲社

会行为ꎬ 需要抵御这种诱惑ꎮ 此外ꎬ 个体进行自我控制的意志力与亲社会行为呈正相关关系[２３] ꎮ
消费者在进行自我控制时面临长期利益与短期能够带来的即时快乐之间的两难选择[２４] ꎬ 所以消

费者在从事亲社会行为时也可能面临长期利益与短期能够带来的即时快乐之间的两难选择ꎮ 因

此ꎬ 基于上述学者的研究成果ꎬ 本文认为自我控制与个体亲社会性消费行为之间也存在类似的

关系ꎬ 即:
Ｈ３: 自我控制对个体亲社会性消费具有显著的正向影响ꎬ 即自我控制对个体亲社会性消费的

态度与行为倾向分别具有显著的正向影响ꎮ
就广告、 自我控制与亲社会性消费行为之间的关系而言ꎬ 研究证实ꎬ 亲社会性的电视内容与针

对陌生人的亲社会性行为显著相关ꎬ 且自我控制的中介效果得到证实[２５]ꎮ 研究者在关于亲社会性

行为与自利行为之间关系的研究中也认为自我控制发挥了重要的作用ꎬ 而且研究发现ꎬ 个体在面对

自利行为的诱惑与亲社会性行为的判断时会体会到自我控制的冲突[２６]ꎮ 由此可见ꎬ 消费者面对亲

社会性消费的相关传播信息时ꎬ 是否产生亲社会性消费行为ꎬ 自身自我控制能力的高低是一个重要

影响因素ꎮ 本文提出如下假设:
Ｈ４: 个体自我控制在公益广告诉求与个体亲社会性消费行为关系之间具有中介作用ꎬ 即相比

利己导向诉求的公益广告ꎬ 当面对利他导向诉求的公益广告时ꎬ 消费者的自我控制水平会更高ꎬ 进

而导致亲社会消费行为的态度与行为倾向更加显著ꎮ
本文将分别通过两项实验对上文提出的假设做出验证ꎬ 以期证明公益广告诉求对个体亲社会性
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消费行为的影响以及个体自我控制中介效应的存在ꎮ

三、 研究一: 不同价值导向公益广告对个体

亲社会性消费行为的影响

(一)实验目的

实验一通过向个体消费者呈现不同价值导向的公益广告ꎬ 来测试其对广告中所宣传的亲社会性

消费行为的反应并进行比较ꎮ 实验采用广告诉求类型(利己导向 ｖｓ􀆰 利他导向)的单因素组间实验ꎮ
选择的亲社会性消费行为是绿色出行ꎮ

(二)实验方法

本实验随机抽取了在校本科学生 ５９ 人参加实验ꎮ 其中男生 ３２ 人ꎬ 女生 ２７ 人ꎮ 学生分别被

随机分配到利己导向组与利他导向组ꎮ 在实验过程中ꎬ 研究者要求两组被试分别浏览各自看到

的公益广告图片ꎬ 其中利己导向的广告诉求文本为 “保护环境ꎬ 从我做起ꎬ 让自己呼吸到新鲜

的空气!”ꎬ 利他导向的广告诉求文本为 “保护环境ꎬ 从我做起ꎬ 还他人一片更蓝的天空!”ꎮ 浏

览完上述材料后被试想像自己是材料中的主人公ꎬ 根据材料的内容回答问题ꎮ 被试需要分别测

量其关于广告的态度与行为倾向ꎬ 其中关于态度的测量问题包括 “保护环境很重要” “我一个人

对环境的改变程度是有限的”ꎬ 行为倾向的测量通过 “我不开车了ꎬ 乘坐公共交通工具去参加活

动” “以后我会逐渐减少开车次数的” 两项问题来完成ꎮ 每组被试需要想象自己就是情境中的主

人公ꎬ 用 Ｌｉｋｅｒｔ５ 点记分量表估计在看完广告陈述后对公益广告中事物的态度与行为倾向ꎮ
(三)实验结果分析

被试完成上述测试后ꎬ 本文采用 ＳＰＳＳ１６􀆰 ０ 对录入并处理过的数据分别进行性别、 年龄和学历

方面的检验ꎮ 数据经过整理ꎬ 结果如表 １ 表示ꎮ 结果表明ꎬ 年龄和学历对亲社会性消费行为不具有

影响ꎬ 但是在亲社会性消费行为的总体表现上ꎬ 女性要优于男性ꎬ 这一点证实了前人研究[７]ꎮ

表 １　 不同人口统计变量亲社会性消费行为的独立样本 Ｔ 检验

变量 Ｎ 均值 标准差 Ｔ 值 Ｐ 值

年龄
２５岁以下 ４２ ３􀆰 ３９２９ ０􀆰 ５８４７２

２５岁及以上 １７ ３􀆰 ４２６５ ０􀆰 ５６４３４
－ ０􀆰 ２０２ － ０􀆰 ８４１

学历
本科及以下 ２２ ３􀆰 ３０６８ ０􀆰 ６０７１６
硕士及以上 ３７ ３􀆰 ４５９５ ０􀆰 ５５４３８

－ 􀆰 ９８７ ０􀆰 ３２８

性别
男性 ３２ ３􀆰 ２２６６ ０􀆰 ５９３５１
女性 ２７ ３􀆰 ６１１１ ０􀆰 ４８２０５

－ ２􀆰 ６８９ ０􀆰 ００９

　 　
Ｌｅｖｅｎｅ 方差齐性检验结果证明了样本方差的齐性ꎮ 在排除人口统计变量的影响后(性别因素除

外)ꎬ 通过独立样本 Ｔ 检验分析表明ꎬ 面对不同类型诉求的公益广告ꎬ 两组被试表现出的态度与行

为倾向均体现出具有显著差异ꎬ 假设 １ 得到部分验证ꎬ 如表 ２ 所示ꎮ 但同时也发现和假设的预期相

反ꎬ 利己导向的广告诉求对个体态度的影响要弱于利他导向的广告诉求ꎬ 但对于个体行为倾向的影

响却强于利他导向的广告ꎮ

表 ２　 不同广告诉求类型下亲社会性消费态度与行为倾向的独立样本 Ｔ 检验

不同广告诉求下的均值

利己导向 利他导向
Ｔ 值 Ｐ 值

态度 ３􀆰 １３ ３􀆰 ７８ － ３􀆰 ６３５ ０􀆰 ００１
行为倾向 ３􀆰 ６０ ３􀆰 １０ ２􀆰 ０１８ ０􀆰 ０４８
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(四)讨　 论

以上研究发现ꎬ 虽然面对不同价值导向的广告诉求时ꎬ 个体对亲社会性消费行为的态度与行为

倾向均表现出了不同的反应ꎬ 个体的态度－行为倾向并没有保持内在一致性ꎮ 这一点印证了当前许

多消费者在亲社会性消费活动面前表现出来的 “口是行非” 现象ꎮ 实现个人利益最大化往往是

消费者决策的基本反应与固有模式ꎬ 也体现出当前年轻消费群体消费决策日渐突出的以自身利

益为导向的个体理性特点ꎮ 而亲社会性消费行为涉及到个体与群体、 个体与社会之间利益关系

的处理ꎮ 这往往需要个体能够主动抑制片面追求个人短期利益的动机ꎮ 研究者认为ꎬ 自我控制

是个体通过监控自己ꎬ 克服某些固有的行为反应倾向ꎬ 代之以其他行为ꎬ 从而使自己的行为更

符合社会或自我标准的过程[２７] ꎮ 由此可见ꎬ 从理论上来看ꎬ 亲社会性消费行为一定意义上属于

一种自我控制活动ꎮ 但是ꎬ 这种活动与消费者产生的态度－行为不一致性之间存在何种关系ꎬ 公

益广告是否有助于提升个体亲社会性消费活动的主动性ꎬ 本研究将通过研究二对这些问题做出

解释ꎮ

四、 研究二: 不同广告情境下的自我控制水平及其中介效应检验

(一)实验目的

实验二将在实验一的基础上进一步验证自我控制的中介效应ꎬ 从而探究消费者在亲社会性消费

行为中的主动程度ꎮ 实验采用广告诉求类型(利己 ｖｓ􀆰 利他)的单因素组间实验ꎮ 为了增强研究结论

的外部效度ꎬ 广告材料选择了鞭炮消费行为ꎮ
(二)实验方法

本实验随机抽取了在校学生共 ９８ 人参加实验ꎬ 其中男生 ２２ 名ꎬ 女生 ７６ 名ꎮ 研究者随机将被

试分为两组ꎬ 每一组人数接近ꎮ 其中被试的学历水平均为本科ꎬ 其中年龄为 ２０ 岁以下的有 ４４ 人ꎬ
占总样本数的 ４５％ ꎬ ２１ ~ ２４ 岁的有 ５４ 人ꎬ 占总样本数的 ５５％ ꎬ ２５ 岁以上的被试为零ꎮ 样本主体

仍选择受教育程度较高的本科学生ꎬ 从理论上确保被试具有较高水平的自我控制力ꎮ
实验二包括两个环节ꎬ 第一个实验环节与实验一类似ꎬ 研究者要求两组被试分别浏览各自看到

的特定价值导向的公益广告图片ꎬ 其中利己导向的广告诉求文本为 “为了你的安全ꎬ 禁止燃放烟

花爆竹”ꎬ 利他导向的广告诉求文本为 “为了保护环境ꎬ 禁止燃放烟花爆竹”ꎮ 广告态度与行为倾

向测量的量表与实验一类似ꎬ 在此不重复介绍ꎮ 完成上述测试后ꎬ 参与还需填写一个 Ｌｉｋｅｒｔ５ 点计

分方式的自我控制的量表[２８]ꎬ 原有题项共 １４ 项ꎬ 经过信度检验ꎬ 去掉影响信度的题项ꎬ 用于正式

研究的量表题项为 ８ 项ꎬ 内部一致性达到 ０􀆰 ８８０ꎮ
(三)实验结果分析

１􀆰 不同类型广告诉求个体的自我控制水平分析

被试完成上述测试后ꎬ 本文对两个实验环节的数据依次做出分析ꎮ 第一个环节分析结果与

前文实验一类似ꎬ 因篇幅所限在此不再重复叙述ꎮ 如表 ３ 所示ꎬ 在面对不同价值导向的广告诉

求时ꎬ 个体的自我控制水平虽然呈现出显著差异ꎬ 但是利他导向广告诉求背景下被试的自我控

制水平明显弱于利己导向的广告诉求背景下的被试(Ｍ利己 ＝ ３􀆰 ０３ꎬ Ｍ利他 ＝ ２􀆰 ７１ꎬ Ｐ ＝ ０􀆰 ００２)ꎬ 与

假设 ２ 的内容相反ꎮ 这意味着公益广告并没有起到预期的抑制消费者内心私欲的效果ꎬ 甚至产

生了相反的作用ꎮ 联系到前文所提及的消费者态度－行为差异现象ꎬ 自我控制水平表现出的异常

反应为进一步分析此类现象提供了一个重要启示ꎬ 为此接下来本文将对个体在不同广告诉求下
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的态度－行为关系进行比较ꎮ

表 ３　 不同广告诉求背景下个体自我控制水平的独立样本检验

广告诉求 自我控制均值 Ｔ 值 Ｐ 值

利己导向 ３􀆰 ０３
利他导向 ２􀆰 ７１

３􀆰 １６０ ０􀆰 ００２

在这一分析过程中ꎬ 本文采取配对样本 ｔ 检验的方法ꎬ 分别对利己 /利他导向的广告诉求背

景下被试的态度与行为倾向之间的关系进行了比较ꎬ 数据结果如表 ４ 所示ꎮ 在利己导向的广告

诉求背景下ꎬ 被试的态度与行为差异之间具有显著差异 (Ｍ态度 ＝ ３􀆰 ２３ꎬ Ｍ行为 ＝ ３􀆰 ７９ꎬ Ｐ <
０􀆰 ００１)ꎬ 两者之间的成对样本相关系数为 ０􀆰 ０７３(Ｐ ＝ ０􀆰 ６３４)ꎮ 与之相比ꎬ 在利他导向的广告诉

求背景下ꎬ 被试的态度与行为倾向之间同样具有显著差异 (Ｍ态度 ＝ ３􀆰 ５３ꎬ Ｍ行为 ＝ ３􀆰 ２１ꎬ Ｐ <
０􀆰 ０１)ꎮ 两者之间的成对样本相关系数为 ０􀆰 ２２(Ｐ ＝ ０􀆰 １１９)ꎬ 仍然没有达到显著程度ꎮ 无论是在

利己还是利他导向的公益广告面前ꎬ 这种态度与行为倾向之间的低相关性与一般消费情境下态

度—行为之间相对更高水平的相关度体现出显著差异ꎮ 这可以视为亲社会性消费情境下态度与

行为之间不一致性的一种表现形式ꎮ

表 ４　 个体亲社会性消费行为态度与行为倾向的配对样本统计

广告诉求类型 均值 标准差 Ｔ 值 Ｐ 值(双侧) 配对相关性 Ｐ 值

利己
态度 ３􀆰 ２３３３ ０􀆰 ３４７０７

行为倾向 ３􀆰 ７８８９ ０􀆰 ６４３９３
－ ５􀆰 ５２７ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０７３ ０􀆰 ６３４

利他
态度 ３􀆰 ５２８３ ０􀆰 ４４３０６

行为倾向 ３􀆰 ２０７５ ０􀆰 ６３８７６
３􀆰 ３６５ ０􀆰 ００１ ０􀆰 ２１７ ０􀆰 １１９

日常消费活动多以自利性质为主ꎬ 无论态度还是行为均聚焦于消费者本人ꎬ 两者之间呈高度的

相关性符合一般逻辑ꎮ 但是在亲社会性消费情境下ꎬ 个体的动机结构不完全是自利性的ꎬ 对非自利

因素的考虑导致其复杂程度高于一般消费情境ꎮ 因此ꎬ 无论是接触利己还是利他导向的公益广告ꎬ
消费者的心理反应都有别于常规情境ꎮ 那么这种反常现象是否会影响自我控制对亲社会性消费的推

动ꎬ 下文将通过自我控制的中介作用检验予以分析ꎮ
２􀆰 自我控制的中介作用分析

为了解释前文提出的问题ꎬ 本文采用目前主流的中介效应检验方法[２９] 对假设 ４ 进行验证ꎮ 在

数据完成中心化处理后ꎬ 按照上述方法分别从态度与行为倾向的层面进行自我控制变量的中介效应

检验ꎮ 检验过程与结果如下:

表 ５　 自我控制在态度与行为倾向层面的中介效应检验

模型１(态度) 模型 ２(自我控制) 模型 ３(态度)

广告诉求 ０􀆰 ３４７∗ － ０􀆰 ３０７∗ ０􀆰 ３５０∗

自我控制 ０􀆰 ０１２
Ｒ２ ０􀆰 １２０ ０􀆰 ０９４ ０􀆰 ０１２
Ｆ １３􀆰 １０８∗ ９􀆰 ９８３∗ ６􀆰 ４９４∗

模型 １(行为倾向) 模型 ２(自我控制) 模型 ３(行为倾向)

广告诉求 － ０􀆰 ４１５ － ０􀆰 ３０７ － ０􀆰 ４３４
自我控制 － ０􀆰 ０６２

Ｒ２ ０􀆰 １７２ ０􀆰 ０９４ ０􀆰 １７６
Ｆ ２０􀆰 ００９∗ ９􀆰 ９８３∗ １０􀆰 １４２∗

　 　 注: 因变量分别为亲社会性消费态度与行为倾向ꎻ ∗表示 ｐ < ０􀆰 ０５ꎻ 表格中为标准化回归系数ꎮ
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　 　 表 ５ 中的数据说明ꎬ 首先ꎬ 就个体亲社会性消费的态度而言ꎬ 广告诉求对此类消费活动态度的

回归系数(ｃ)显著ꎬ 按中介效应立论ꎻ 在模型 ２ 中ꎬ 广告诉求与自我控制之间的回归系数(ａ)显著ꎬ 在

模型 ３ 中ꎬ 自我控制对亲社会性消费活动态度的回归系数(ｂ)不显著ꎮ 因此需要采用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 法直接

检验 ａｂ 是否等于 ０ꎮ 按照中介效应分析程序ꎬ 参照 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法进行态度层面中介效应检验ꎬ 样本

量选择 １０００ꎮ 检验结果表明在 ９５％置信区间下ꎬ 中介效应为 － ０􀆰 ０３２ꎬ 区间包含 ０(ＬＬＣＩ ＝ － ０􀆰 ０４８５ꎬ
ＵＬＣＩ ＝ ０􀆰 ０４７６)ꎬ 自我控制在态度层面的中介效应未能得到支持ꎮ 自我控制在行为倾向层面的影响

力按照上述程序进行回归系数的检验(如表 ５ 中行为层面所示)ꎬ 并结合 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 检验方法ꎬ 结果

表明在 ９５％置信区间下ꎬ 中介效应为 ０􀆰 ０２６６ꎬ 区间仍然涵盖 ０(ＬＬＣＩ ＝ － ０􀆰 ０４２２ꎬ ＵＬＣＩ ＝ ０􀆰 １５５０)ꎬ
这表明自我控制在行为倾向层面的中介效应也未能得到支持ꎮ

综合上述分析ꎬ 可以看出ꎬ 假设 ３ 关于自我控制对亲社会性消费行为的积极影响未得到支持

(ｂ态度 ＝ ０􀆰 ０１２ꎬ ｓｉｇ􀆰 ＝ ０􀆰 ９０５ꎻ ｂ行为 ＝ － ０􀆰 ０６２ꎬ ｓｉｇ􀆰 ＝ ０􀆰 ５２８)ꎮ 由此导致假设 ４ 未得到证实ꎮ 尽管

如此ꎬ 但我们也发现ꎬ 自我控制影响的失败具有一定的复杂性ꎬ 即个体针对亲社会性消费的态

度和行为所实施的自我控制可能是不同的ꎮ 具体而言ꎬ 从态度层面来看ꎬ 个体会基于社会期望

来塑造关于亲社会性消费的看法ꎬ 此时的自我控制体现出明显的对自我形象的监控与调节倾向ꎬ
体现出迎合社会主流价值观的倾向ꎮ 对行为层面来说ꎬ 则更多地受内隐的消费者自利导向的观

点支配ꎮ
从更深层次的价值导向来看ꎬ 本研究所选取的被试对象为在校大学生ꎬ 目前所接触的消费理念

除了长期接受的传统消费价值观以外ꎬ 基于网络与社交媒体等渠道传播的现代消费价值观对他们的

吸引力甚至更加突出ꎮ 被试的自我控制失败有可能是这两种不同价值导向观念之间冲突的结果ꎬ 这

种冲突性导致自我控制的外在 /内隐关注点不一致ꎬ 无法最终聚焦于行为并产生有效推动作用ꎮ 这

可能是消费者自我控制最终未能推动亲社会性消费态度与行为一致的原因ꎮ
(四)讨　 论

通过以上两项实验ꎬ 本文提出的四个假设部分得到验证ꎮ 根据研究结果可以发现ꎬ 对于广告呈

现的亲社会性消费行为ꎬ 个体身上表现出一定程度的态度与行为不一致性ꎬ 其自我控制机理也体现

出一定的类似性ꎮ 具体结果如图 １ 所示ꎮ 虽然在亲社会性消费研究领域中态度也被认为是预测消费

者行为的重要因素[３０]ꎬ 而且环境意识和态度可以驱动个体改变行为以保护环境[３１]ꎮ 但是假设 １、 ２
却体现出与以往研究矛盾的一面ꎮ

另外ꎬ 受公益广告影响ꎬ 消费者的自我控制水平具有显著变化ꎬ 但这种变化与公益广告的预期

效果相违背ꎮ 例如ꎬ 虽然公益广告对个体关于亲社会性消费的态度形成具有积极的显著影响

(ｃ′ ＝ ０􀆰 ３５０ꎬ ｓｉｇ􀆰 ＝ ０􀆰 ００１)ꎬ 但对个体的自控意识产生了抑制作用(ａ ＝ － ０􀆰 ３０４ꎬ ｓｉｇ􀆰 ＝ ０􀆰 ００２)ꎬ 这

种消极影响应该是导致自我控制未对个体亲社会性消费态度产生影响的直接原因(ｂ ＝ ０􀆰 ０１２ꎬ ｓｉｇ􀆰
＝ ０􀆰 ９０５)ꎮ

图 １Ａ　 态度层面

　 　
图 １Ｂ　 行为层面

图 １　 公益广告诉求对消费者亲社会性消费行为的影响结果
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　 　 自我控制的传统研究通常认为消费者为了实现长期利益而通过自我控制来放弃短期能够带来即

时快乐的选择ꎻ 相反ꎬ 自我控制失败是指消费者选择了短期即时快乐而牺牲了长期利益[２４]ꎮ 在社

会责任消费过程中ꎬ 消费过程不仅要满足消费者的个人需求ꎬ 同时要提高社会福利ꎬ 至少不侵害社

会利益[３２]ꎮ 此类消费行为的双重目的性需要消费者具备较高程度的个体理性与道德素质ꎬ 个人的

消费知识、 生活方式、 社会责任意识、 道德观念等多种因素共同决定自我控制水平的高低ꎬ 这也是

消费者成熟性的表现ꎮ

五、 研究结论与管理启示

(一)研究结论

在现实生活中ꎬ 消费者是基于自利还是利他的动机发生消费行为ꎬ 许多研究者在这一问题上有

不同的观点ꎮ 例如ꎬ 一些研究者认为慈善行为都是完全源自人性中的 “利他主义” [３３]ꎮ 然而ꎬ 有学

者则认为一切慈善行为都是受 “自我服务” 思想的影响[３４]ꎮ 基于以往研究存在的矛盾和广泛存在

消费者 “言行不一” 的现象ꎬ 本研究分析了利己 /利他广告诉求对消费者亲社会性消费行为态度、
行为倾向的影响ꎬ 以及自我控制的中介作用ꎬ 主要研究结论如下: (１)不同价值导向的公益广告对

个体亲社会性消费的态度与行为倾向的影响虽然具有显著差异ꎬ 但是和预期相反ꎬ 即利他导向的广

告诉求虽然能够增强个体对亲社会性消费行为态度的积极性ꎬ 但对行为倾向的影响不如利己导向的

广告诉求显著ꎬ 由此体现出 “主观为自己ꎬ 客观为他人” 的传播效果ꎮ (２)面对同一类型广告诉求

时ꎬ 消费者的态度与行为倾向之间具有显著差异ꎬ 并不存在以往理论中所强调的高度关联性ꎬ 从而

证实了目前现实生活中存在的态度－行为不一致性ꎮ (３)不同价值导向的公益广告能够使得个体自

我控制水平产生显著差异ꎬ 但是利他导向的广告诉求却导致了消费者的自我控制水平下降ꎬ 从而未

能促使消费者提升亲社会性消费行为的积极性ꎮ
本研究之所以产生上述结论ꎬ 抛开当前消费者的道德水准因素ꎬ 与当前公益广告的主流传播模

式的特点存在一定联系ꎮ 公益广告是政府用来传播主流道德理念和价值观的有效工具ꎬ 但是ꎬ 政府

对公益广告的过度控制导致社会公众在广告传播过程中被边缘化ꎮ 随着社会公众个体独立意识的不

断增强ꎬ 容易对广告文本产生对抗性解读ꎬ 消解其中蕴含的价值和精神ꎮ 因此有学者指出ꎬ 政府主

导型的公益广告机制和公众社会总体参与水平不高导致公益广告传播陷入 “传” 而不 “受” 的困

境[３５]ꎬ 从而制约了公众产生亲社会性消费行为ꎮ
除了诉求类型相对单一、 参与度低ꎬ 公益广告还有可能会给消费者带来不同程度的道德层面的

矛盾心态ꎬ 从而陷入源自内心或者社会的道德困境ꎮ 中国传统文化具有耻感导向的特征ꎮ 当个体产

生道德耻感时ꎬ 他们聚焦于主体的自我ꎬ 而当个体产生罪感时则聚焦于自身行为的不适当性[３６]ꎮ
由此产生的道德调节的对象也各有侧重ꎬ 耻感反映对个体完整自我的关注ꎬ 而罪感反映对行为的关

注[３７]ꎮ 由此推断ꎬ 中国消费者在亲社会性消费行为上之所以陷入态度积极和行动犹豫的尴尬境地ꎬ
这与耻感文化中道德性自我调节机制对个人行为关注不足的固有特征分不开ꎮ

(二)管理启示

与社会经济的迅速发展相比ꎬ 目前国内公益广告的传播形式与管理体制的发展相对滞后ꎬ 这在

相当程度上限制了公益广告作用的发挥ꎮ 本研究的结论一定程度上从消费者行为的角度反映出当前

公益广告发展面临的困境ꎬ 可以为今后公益广告管理的完善提供一定的管理启示ꎮ 具体而言ꎬ 主要

包括以下内容:
１􀆰 公益广告机构制作广告时需要结合当前的社会转型阶段特征ꎬ 根据消费者的个体与道德自

我合理定位公益广告的价值导向ꎮ 通过广告价值导向类型的丰富化ꎬ 增强消费者与亲社会性消费行
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为之间的关联性与参与感ꎬ 促使消费者从个体理性与道德理性的双重角度综合衡量此类消费行为与

自身的联系ꎬ 实现消费者自我完善、 广告机构经营水平提升和现代社会价值观的传播的共同进步ꎮ
虽然以往研究认为个人的道德价值观是影响亲社会性行为的重要因素[３８]ꎮ 这种观点与改革开放前

价值观相对单一的中国社会环境的特点更加匹配ꎮ 但是当代中国人的个体意识与理性意识往往更加

突出ꎬ 社会价值观更加趋于多元化ꎮ 研究也发现道德因素仍需要和其他因素共同作用ꎬ 才能对亲社

会性行为产生更加有效的推动作用ꎮ 例如研究发现ꎬ 除了道德原则对于亲社会性行为具有影响以

外ꎬ 共情作为动机对利他行为也具有驱动作用ꎬ 而且共情与道德原则共同作用于利他行为[３９]ꎮ 由

此可见ꎬ 在当前社会中ꎬ 利益、 道德、 情感等多种力量更有助于增加公益广告与消费者之间的联

系ꎬ 提高消费者的参与感ꎮ
２􀆰 公益广告需要通过自身的完善帮助消费者在面对亲社会性消费行为时避免陷入道德困境ꎮ

当前亲社会消费发展的滞后一定程度上反映出消费者在自我需求与社会发展之间的冲突面前缺乏有

效的应对手段ꎮ 虽然以往研究已经证明了自我控制机制的影响力ꎬ 但是这些研究主要立足于西方的

社会文化背景及消费群体的成熟性ꎮ 透过本研究可以发现ꎬ 本土文化在推动个体自我控制方面难以

充分解决此类利益冲突问题ꎮ 因此ꎬ 公益广告的发展不仅仅是内容与形式的完善ꎬ 同时也需要不断

补充新的道德调节理念ꎬ 结合当前消费者的实际道德素养ꎬ 设置适当的道德标准ꎬ 增强个体自我控

制的积极性ꎮ
３􀆰 在公益广告中将本土文化元素与现代社会发展理念有效结合ꎮ 研究表明ꎬ 亲社会行为受到

亲缘利他主义的影响[４０]ꎬ 在日常生活里中国消费者的利他行为体现出更加突出的亲缘导向ꎬ 并进

一步拓展到地缘、 业缘等亲疏程度不同的范围ꎮ 而且中国传统文化强调人际间的情感互动ꎬ 尤其是

具有社会规范特色的人情更加体现出本土文化的特色ꎮ 这既是本土公益广告的鲜明特色ꎬ 但也造成

了本土消费者利他行为上的区别对待ꎬ 尤其是对与自身无亲缘关系的社会主体ꎬ 其态度与行为之间

的差异往往会受到亲缘等因素的影响而进一步扩大ꎮ 因此ꎬ 如何充分利用传统文化的优势ꎬ 传递现

代社会理念ꎬ 增强消费者与其他社会主体之间的情感联系和认同度ꎬ 是公益广告设计人员与管理机

构需要重视的问题ꎮ
(三)研究不足与展望

本研究通过实证分析论证了公益广告与消费者对亲社会性消费行为的态度与行为倾向之间的关

系ꎮ 由于受时间、 财力、 能力等条件所限ꎬ 本研究仍存在一些不足之处:
第一ꎬ 样本范围局限于大学生ꎮ 大学生受收入水平所限ꎬ 能够参与的亲社会性消费行为的种类

相对有限ꎮ 本项研究出于对研究效度的考虑ꎬ 仅选择了学生样本ꎮ 虽然这种选择对于研究结论并不

会产生实质性的影响ꎬ 但在精确性与扩展性方面存在一定的不足ꎮ 为了弥补这一不足ꎬ 在今后的研

究中将逐渐扩大样本选择范围ꎬ 对研究结论的精确性做进一步检验ꎮ
第二ꎬ 本文采用特质型自我控制来研究公益广告与亲社会性消费行为之间的关系机制ꎬ 该研究

方式的有效性还有待进一步完善ꎮ 因为很多情境下个体受内外部因素影响会产生短期的亲社会性行

为ꎬ 特质型自我控制对此类行为的预测力有限ꎮ 以往研究除了将自我控制作为个人特质[２８]ꎬ 也有

将其视为一种有限的心理资源[４１]ꎮꎬ 心理资源型自我控制一定程度上可以用来解释短期亲社会性行

为的发生ꎮ 因此ꎬ 根据心理资源型自我控制的研究成果ꎬ 结合其他个体、 产品等因素ꎬ 了解个体自

我控制机制的情境性ꎬ 是未来可以研究的一个方向ꎮ
第三ꎬ 其他情境因素、 个人特质因素等变量有可能对公益广告与亲社会性消费行为之间的关系

产生调节效应ꎬ 例如个体的参与度ꎮ 因此ꎬ 在今后的研究中ꎬ 本研究将根据理论引入适当的情境或

个人变量ꎬ 进一步提升理论模型的解释力ꎮ 另外ꎬ 本研究中态度的测量仍采用自我陈述方式ꎬ 这是

影响消费者态度准确的一个重要因素ꎬ 在未来的研究中ꎬ 将考虑引入内隐态度测量ꎮ
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ｃｈｏｌｏｇｙ Ｂｕｌｌｅｔｉｎꎬ １９９７ꎬ ２３: ６７５ － ６８３􀆰
[３５] 倪宁ꎬ 雷蕾 􀆰 公益广告独立性发展及制约因素分析 [Ｊ]􀆰 现代传播ꎬ ２０１３ꎬ (５): １１５ － １１８
[３６] Ｔｒａｃｙꎬ Ｊ􀆰 Ｌ􀆰 ꎬ ＆ Ｒｏｂｉｎｓꎬ Ｒ􀆰 Ｗ􀆰 Ａｐｐｒａｉｓａｌ Ａｎｔｅｃｅｄｅｎｔｓ ｏｆ Ｓｈａｍｅ ａｎｄ Ｇｕｉｌｔ: Ｓｕｐｐｏｒｔ ｆｏｒ ａ Ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ Ｍｏｄｅｌ [Ｊ]􀆰 Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏ￣

ｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ Ｂｕｌｌｅｔｉｎꎬ ２００６ꎬ ３２: １３３９ － １３５１􀆰
[３７] Ｔａｎｇｎｅｙꎬ Ｊ􀆰 Ｐ􀆰 Ｍｏｒａｌ Ａｆｆｅｃｔ: Ｔｈｅ Ｇｏｏｄꎬ ｔｈｅ Ｂａｄꎬ ａｎｄ ｔｈｅ Ｕｇｌｙ [Ｊ]􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ １９９１ꎬ ６１: ５９８ －６０７􀆰
[３８] Ｂａｌｃｏｎｉ Ｍꎬ Ｔｅｒｅｎｚｉ Ａ􀆰 Ｎｅｕｒｏｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ｏｆ Ｍｏｒａｌ Ｊｕｄｇｍｅｎｔ ａｎｄ Ｒｉｓｋ Ｓｅｅｋｉｎｇ: Ｗｈａｔ ｉｎ Ｃｏｍｍｏｎ? Ａ Ｎｅｗ Ｌｏｏｋ ａｔ Ｅｍｏｔｉｏｎａｌ Ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｉｏｎ

ｔｏ Ｄｅｃｉｓｉｏｎ￣Ｍａｋｉｎｇ [Ａ]􀆰 Ｉｎ Ｉｎｎｏｃｅｎｔ Ａ􀆰 ꎬ Ｓｉｒｉｇｕ Ａ (Ｅｄｓ)ꎬ Ｎｅｕｒｏｓｃｉｅｎｃｅ ａｎｄ ｔｈｅ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ｏｆ Ｄｅｃｉｓｉｏｎ Ｍａｋｉｎｇ [Ｍ]􀆰 ＵＳＡ: Ｒｏｕｔ￣
ｌｅｄｇｅꎬ ２０１２􀆰

[３９] Ｈｏｆｆｍａｎꎬ Ｍ􀆰 Ｌ􀆰 Ａ Ｃｏｍｐｒｅｈｅｎｓｉｖｅ Ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ Ｐｒｏｓｏｃｉａｌ Ｍｏｒａｌ Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ [Ａ]􀆰 Ｉｎ Ｄ􀆰 Ｓｔｉｐｅｋ＆ Ａ􀆰 Ｂｏｈａｒｔ (Ｅｄｓ􀆰 )ꎬ Ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｖｅ ａｎｄ Ｄｅ￣
ｓｔｒｕｃｔｉｖｅ Ｂｅｈａｖｉｏｒ [Ｍ]􀆰 Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎꎬ Ｄ􀆰 Ｃ􀆰 : Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎꎬ ２００１􀆰

[４０] Ｈａｍｉｌｔｏｎꎬ Ｗ􀆰 Ｄ􀆰 Ｔｈｅ Ｇｅｎｅｔｉｃａｌ Ｅｖｏｌｕｔｉｏｎ ｏｆ Ｓｏｃｉａｌ Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ Ｉꎬ ＩＩ [Ｊ]􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ Ｂｉｏｌｏｇｙꎬ １９６３ꎬ ７: １ － ５２􀆰
[４１] Ｂａｕｍｅｉｓｔｅｒꎬ Ｒ􀆰 Ｆ􀆰 Ｅｇｏ Ｄｅｐｌｅｔｉｏｎ ａｎｄ ｔｈｅ Ｓｅｌｆ􀆳ｓ ｅｘｅｃｕｔｉｖｅ Ｆｕｎｃｔｉｏｎ [Ａ]􀆰 Ｉｎ Ａ􀆰 Ｔｅｓｓｅｒ＆ Ｒ􀆰 Ｂ􀆰 Ｆｅｌｓｏｎ (Ｅｄｓ􀆰 )ꎬ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｐｅｒｓｐｅｃ￣

ｔｉｖｅｓ ｏｎ Ｓｅｌｆ ａｎｄ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ [Ｍ] 􀆰 Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎꎬ Ｄ􀆰 Ｃ􀆰 : Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎꎬ ２０００􀆰

Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｔｈｅ Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ Ｓｅｌｆ￣Ｉｎｔｅｒｅｓｔｅｄ / Ａｌｔｒｕｉｓｔｉｃ Ｐｕｂｌｉｃ Ｓｅｒｖｉｃｅ
Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ Ａｐｐｅａｌｓ ｏｎ Ｐｒｏ￣Ｓｏｃｉａｌ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｂｅｈａｖｉｏｒ

ＱＩ Ｈａｉｆｅｎｇ１ꎬ ＦＥＩ Ｈｏｎｇｐｉｎｇ１ꎬ ＺＨＥＮＧ Ｙｕｘｉａｎｇ２

(１􀆰 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓꎬ Ｅａｓｔ Ｃｈｉｎａ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｓｃｉｅｎｃｅ ａｎｄ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙꎬ Ｓｈａｎｇｈａｉ ２００２３７ꎬ Ｃｈｉｎａꎻ
２􀆰 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ Ｓｈａｎｇｈａｉ Ｍａｒｉｔｉｍｅ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｓｈａｎｇｈａｉ ２０１３０６ꎬ Ｃｈｉｎａ)

　 　 Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｐｒｅｓｅｎｔｌｙꎬ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｄｅｍｏｎｓｔｒａｔｅ ｏｂｖｉｏｕｓ ａｔｔｉｔｕｄｅｓ￣ｂｅｈａｖｉｏｒ ｉｎｃｏｎｓｉｓｔｅｎｃｉｅｓ ｗｈｅｎ ｔｈｅｙ ｆａｃｅ ｐｕｂｌｉｃ ｓｅｒｖｉｃｅ ａｄ￣
ｖｅｒｔｉｓｉｎｇ (ＰＳＡ)􀆰 Ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｆ ａｔｔｉｔｕｄｅ￣ｂｅｈａｖｉｏｒ ｉｎｃｏｎｓｉｓｔｅｎｃｙꎬ ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ａｎａｌｙｚｅｓ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｓｅｌｆ￣ｏｒｉｅｎｔｅｄ ａｎｄ
ａｌｔｒｕｉｓｍ￣ｏｒｉｅｎｔｅｄ ＰＳＡ ｏｎ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｓ􀆳 ａｔｔｉｔｕｄｅ ｔｏｗａｒｄｓ ｐｒｏ￣ｓｏｃｉａｌ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｂｅｈａｖｉｏｒ􀆰 Ｆｕｒｔｈｅｒｍｏｒｅꎬ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｔｒｏｌ
ｏｎ ｔｈｅ ａｂｏｖｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｉｓ ａｌｓｏ ｅｘｐｌｏｒｅｄ􀆰 Ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔ ａｒｅ ａｓ ｆｏｌｌｏｗｓ: (１) Ｓｅｌｆ￣ｉｎｔｅｒｅｓｔｅｄ ａｐｐｅａｌ ｈａｓ ｕｃｈａ ｗｅａｋｅｒ ｉｍｐａｃｔ ｏｎ
ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｓ􀆳 ａｔｔｉｔｕｄｅ ｔｈａｎ ａｌｔｒｕｉｓｔｉｃ ｏｎｅ ｗｈｉｌｅ ｔｈｅ ｆｏｒｍｅｒ􀆳ｓ ｉｍｐａｃｔ ｏｎ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｓ􀆳 ｂｅｈａｖｉｏｒ ｉｓ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙ ｓｔｒｏｎｇｅｒ ｔｈａｎ ｔｈｅ ｌａｔ￣
ｔｅｒꎻ (２) Ｔｈｅ ｌｅｖｅｌ ｏｆ ｐａｒｔｉｃｉｐａｎｔｓ􀆳 ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｔｒｏｌ ｉｎ ｔｈｅ ａｌｔｒｕｉｓｔｉｃ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎ ｉｓ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙ ｗｅａｋｅｒ ｔｈａｎ ｔｈａｔ ｉｎ ｔｈｅ ｓｅｌｆ￣ｉｎｔｅｒｅｓｔｅｄ
ｃｏｎｄｉｔｉｏｎ􀆰 Ｈｏｗｅｖｅｒꎬ ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｔｒｏｌ ｄｉｄｎ􀆳ｔ ｐｒｏｄｕｃｅ ａｎ ｅｘｐｅｃｔｅｄ ｉｍｐａｃｔ ｏｎ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｓ􀆳 ａｔｔｉｔｕｄｅ ａｎｄ ｂｅｈａｖｉｏｒꎻ (３) Ｔｈｅ ｍｅｄｉａｔｉｎｇ
ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｔｒｏｌ ｉｓ ａｌｓｏ ｎｏｔ ｐｒｏｖｅｄꎬ ｗｈｉｃｈ ｍｅａｎｓ ｔｈａｔ ＰＳＡ ｉｓ ｎｏｔ ａｂｌｅ ｔｏ ｐｒｏｖｉｄｅ ｉｄｅａｌ ｅｆｆｅｃｔ ｉｎ ｔｈｅ ｍａｔｔｅｒ ｏｆ ｍｏｔｉｖａｔｉｎｇ
ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｓ􀆳 ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｓｃｉｏｕｓｎｅｓｓ􀆰 Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ａｂｏｖｅ ｃｏｎｃｌｕｓｉｏｎｓꎬ ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｐｕｔｓ ｆｏｒｗａｒｄ ｓｏｍｅ ｓｕｇｇｅｓｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｔｈｅ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ
ｏｆ ｐｕｂｌｉｃ ｓｅｒｖｉｃｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ􀆰

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ａｔｔｉｔｕｄｅ￣Ｂｅｈａｖｉｏｒ Ｉｎｃｏｎｓｉｓｔｅｎｃｙꎻ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ Ａｐｐｅａｌꎻ Ｓｅｌｆ Ｏｒｉｅｎｔａｔｉｏｎꎻ Ａｌｔｒｕｉｓｍ Ｏｒｉｅｎｔａｔｉｏｎꎻ Ｐｒｏ￣Ｓｏｃｉａｌ Ｃｏｎ￣
ｓｕｍｐｔｉｏｎ
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􀅰６９􀅰

　 财经论丛　 ２０１８ 年第 ３ 期




