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慈善广告信息框架的空间匹配效果研究

慕文龙　 高国妍　 陈沁妤

摘要:研究通过一项在线实验与一项田野实验,探讨社会拥挤与慈善广告信息框架对

个体捐赠意愿的匹配效应机制及其边界条件。 结果表明:社会拥挤时,损失框架信息比获

得框架信息更能提升个体的捐赠意愿;非社会拥挤时,获得框架信息比损失框架信息更能

提升个体的捐赠意愿。 信息加工流畅性在上述路径中起中介作用,而认知需求弱化了上述

匹配效应。 研究为调和现有文献中存在的理论分歧提供了新的解释路径,对于慈善组织的

策略传播实践也具有重要的参考价值。
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党的二十大报告明确指出要引导和支持有能力的个人积极参与公益慈善事业[1] ,这对于我国慈

善事业高质量发展以及促进第三次分配至关重要。 慈善广告是慈善组织向个体传达捐赠信息、激发

受众情感反应以及激励个体进行慈善捐赠的重要工具。 然而,与大多数商业广告一样,慈善广告有

时非但不会产生任何效果,还会产生反作用,例如抗拒或抵制[2-3] 。 因此,设计有效的慈善广告说服

策略,已经成为慈善组织议程中的重要话题。
在慈善广告说服领域,一个关键问题是探讨信息框架对说服效果的影响[4] 。 一般而言,信息可

以用积极或消极的方式表达,也被称为获得或损失框架[5] 。 根据前景理论[6]263 ,获得框架强调执行

建议行为的积极结果,损失框架则强调不遵守建议的负面结果。 虽然获得或损失框架被广泛地应用

于慈善广告,但是实证研究并未发现何种框架更有效[7] 。 Xu 等[8] 认为慈善广告的获得和损失框架

的效果取决于其他权变因素。 现有研究从个人特质[3,9] 、受助者特征[10] 以及信息特征[4] 等角度探讨

了获得和损失框架在慈善广告说服中的作用。 然而,尚未有研究揭示社会拥挤这一动态环境线索如

何与慈善广告信息框架产生交互影响。
社会拥挤作为一种典型的空间环境特征,已成为生活中的常见现象,例如摩肩接踵的地铁车厢、

人潮涌动的商场。 在智能传播背景下,企业或慈善机构等能够通过算法定位和环境传感器数据等

(如蓝牙信标、摄像头人群密度分析)实时识别个体所处的空间环境特征,并向个体推荐合适的广告。
这一技术的出现让“社会拥挤”成为可观测、可操控的前置变量,从而推动了一系列研究去检验社会

拥挤对个体亲社会行为的因果影响[11-12] 。 然而,关于社会拥挤如何影响个体的亲社会行为,学界尚

未达成一致。 一方面社会拥挤模糊了自我与他人的区别,个体为了寻求自我身份和集体身份的平

衡,激发了高自我表达需求,从而增加了亲社会行为[11] 。 另一方面,社会拥挤也可能触发负面情绪,
导致回避或排斥行为[13] 。 这一矛盾提示可能存在潜在的调节机制,例如,Tong 等[12] 提出,受助者的

空间距离是关键边界条件。 本研究进一步提出,除空间距离外,慈善广告的信息框架(如强调收益

vs. 强调损失)也可能是调节社会拥挤与亲社会行为关系的重要变量。 基于前景理论[14] 、调节定向理

论[15] 和认知双系统理论[16] ,本研究探讨了社会拥挤(社会拥挤 vs. 非社会拥挤)和慈善广告信息框



架(获得 vs. 损失)对个体捐赠意愿的匹配效应及其内在机制和边界条件。

一、文献综述与理论假设

(一)慈善广告的信息框架

信息框架是指向不同的决策者呈现两个等价结果之一时,其中一个结果以正面 / 获得的形式呈

现,另一个结果以负面 / 损失的形式呈现[14] 。 例如,相同内容的慈善广告可以通过两种框架呈现:有
了你的捐赠,受助者的生活变得充满希望;没有你的捐款,受助者的生活将变得绝望。 现有文献从不

同的视角出发对信息框架的类型和说服效果进行了大量的探索[17] 。 比如,前景理论阐释了信息框

架对受众决策和行为的影响,Tversky 等[18] 发现,个体会根据信息在特定情境中强调获得还是损失而

得出不同的选择结果。 通过获得或损失的诉求影响受众对信息的看法,他们的信念、态度和行为也

会随之受到影响[18] 。 关于何种框架更具优势,存在着相互竞争的理论解释。 一方面,Kahneman
等[14] 表明逃避负面后果比接近同等重要的正面后果更重要,这种正负刺激的不对称性导致损失框

架可能比获得框架信息更有效。 但另一方面,部分研究认为,强调负面后果的损失框架通常使用控

制性和强制性语言,会导致受众感到更强的自由威胁和操纵性,从而引起受众抵抗[19] 。 早期关于信

息框架的研究集中于健康传播[20] ,但近年来更多的实证研究开始探讨信息框架在其他背景下的应

用,例如慈善广告。
慈善广告是慈善组织向广大受众传达捐赠信息的重要工具,通过说服潜在捐助者为社会事业捐

赠并帮助有需要的人,有效的慈善广告可以促进整个社会的共同利益[8] 。 虽然慈善广告试图通过使

用信息框架来提升说服效果,但对于慈善广告应该采取何种信息框架来实现说服的效果仍具有模糊

性。 一些研究认为损失框架比获得框架更有效。 对此最直接的解释是损失框架会引发痛苦和内疚

等负面情绪,这些负面情绪会增加帮助行为[21] 。 而另一些研究认为获得框架比损失框架更有效。
一种解释是获得框架可以让受众了解到帮助的潜在积极后果,这将提升受众对增加帮助的感知影

响[19] 。 另一种支持获得框架更有效的理论依据是,损失框架可能会使受众感到自由受到威胁以及

诉求发出者较高的操纵意图,从而引发受众的愤怒或不满[22] 。
此外,还有研究发现获得框架和损失框架的相对有效性[8,23] 。 例如,Grau 等[10] 发现受助者离慈

善广告接收者距离近时,损失框架更有优势,而当受助者离接收者距离远时,获得框架更有优势。
Das 等[4] 认为当损失框架与证据类信息结合使用时慈善广告说服效果更好,而获得框架与叙事类信

息结合使用时说服效果更好。 此外,Lee 等[9] 发现有高共情关怀特质的个体受获得框架的慈善广告

影响更大,而低共情关怀特质的个体受损失框架的慈善广告影响更大。 尽管现有研究从受助者特

征、信息特征、个人特质角度讨论了获得和损失框架的不同效果,鲜有研究关注个体接收慈善广告时

所处的情境,尤其是空间情境如何影响获得和损失框架的效果。
(二)社会拥挤及其影响

社会拥挤被定义为“由于单位面积人口密度大导致环境空间不足以满足个体所需时,产生受限

制或被侵犯的主观心理感受” [24] 。 由于智能传播技术的发展,算法已经能够依靠目标定位技术计算

出个体的环境特征等相关信息,环境拥挤状况成为用户数据的一部分,一些学者也开始关注社会拥

挤如何影响消费者行为决策[25] 。
社会拥挤对消费者行为决策的影响主要从两个理论视角来解释。 一方面,基于补偿理论,研究

发现社会拥挤会导致个体归属感降低、自我存在感缺失、控制感缺失等,为了弥补这些心理劣势,消
费者会增加品牌依恋[26] 、炫耀性消费[27] 、高感官刺激产品消费[28] 等。 另一方面,社会拥挤会导致消

费者的回避行为并减少消费者的购物时间[29] 、降低不必要的购买[30] 等。 此外,社会拥挤导致的信息

过载还会影响消费者的信息加工方式,导致消费者更喜欢感性诉求,以及强调水平属性的广告[31] 。
尽管一些研究开始探讨社会拥挤对亲社会行为的影响,但并未达成共识。 例如,Tong 等[12] 发现
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非拥挤情境下个体会与受助者产生更强的社会联系感,从而提升他们的捐赠行为。 然而,郭青青

等[32] 的研究表明,社会拥挤能通过社会联系感提升助人意愿。 此外,研究发现助人行为可以满足个

体由社会拥挤所引发的自我表达需要[11] 。 这些矛盾性的结论也促使学者们进一步探讨社会拥挤对

慈善捐赠产生影响的边界条件。
(三)社会拥挤与慈善广告信息框架的匹配:基于调节定向理论

本研究中,与社会拥挤相关的一个重要的概念是个人空间。 个人空间是个体为与其他人保持距

离而形成的小保护空间,主要起缓冲作用,保护人们免受潜在的威胁和过度刺激[33] 。 当个人空间受

到侵犯时,会激活有机体的防御反应[34] 。 这些防御反应包括对侵害者的敌意[35] 、有机体的逃避或退

缩[36] 。 相比非拥挤环境,个体处在社会拥挤环境中时个人空间被侵犯的可能性显著增加,因此可以

认为社会拥挤会导致防御反应[37] 。 例如,Maeng 等[37] 的研究表明,社会拥挤引发的防御动机会激活

个体的防御定向,而在非拥挤环境中,个体空间受侵犯的可能性较小,个体感知到的威胁较低,个体

的促进定向更可能被激活。 根据调节定向理论[15] ,防御定向的个体更关注安全需求,倾向于将期望

的目标状态表征为责任和安全,在追求目标中更注重避免消极结果的发生;而促进定向的个体更关

注自身的提高需要,倾向于将期望的目标状态表征为抱负和成就,追求目标时更关注积极结果。
调节定向契合度的相关研究表明,当信息以符合个体调节定向的方式构建时,会使个体对信息

产生“感知正确” ,使个体对信息的加工更简单和流畅,从而提升信息的说服力[38-39] 。 将此应用于本

研究的背景可以推断,社会拥挤激活个体的防御定向,此时如果看到的慈善广告是以损失框架方式

构建的,那么慈善广告信息就与个体的调节定向相一致,促使个体产生“感知正确” ,因此对信息的加

工更流畅;而当个体处于非拥挤环境时,他们的促进定向被激活,以获得框架构建的慈善广告信息将

更容易提升他们对慈善广告信息加工的流畅性。
现有研究表明,在慈善广告中,信息加工流畅性可以提升个体的捐赠意愿[40-41] ,这可以从两个角

度来解释。 一方面,信息加工流畅性能够增强个体对自己为帮助慈善事业做出贡献的信念和自己所

扮演角色的重要性,从而提升捐赠意愿[41] ;另一方面,信息加工流畅性可以通过提升个体对慈善信

息的可信度来提升捐赠意愿[40] 。 基于此,本研究提出假设:
H1:社会拥挤与慈善广告信息框架的匹配会对捐赠意愿造成影响

H1a:社会拥挤时,损失框架信息比获得框架信息更能提升个体的捐赠意愿

H1b:非社会拥挤时,获得框架信息比损失框架信息更能提升个体的捐赠意愿

H2:信息加工流畅性中介了社会拥挤与慈善广告信息框架对捐赠意愿的匹配效应

(四)认识需求的调节作用

认知需求是个体倾向于主动参与并享受复杂认知活动的特质[42] 。 过往研究表明,面对认知任务

或说服性信息时,个体的认知需求差异会导致他们在认知偏好、动机和反应上表现出显著不同[43] 。
具体而言,具有高认知需求的人更倾向于寻求和深入分析信息,享受解答难题或解决复杂问题的过

程;而低认知需求的人更倾向于避免复杂的思维活动,偏好简单、直接的信息处理方式。 基于认知双

系统理论的研究发现,在处理信息时,低认知需求的人更倾向于采用启发式系统加工,而高认知需求

的人更倾向于采用分析式系统加工[44] 。
Aaker 等[45] 发现调节定向匹配是一个自动化的过程,它更容易发生在个体采用启发式系统加工

信息时,而当个体倾向于采用分析式系统加工信息时,调节定向匹配的效果会被弱化或消失。 基于

此,对于倾向于采用分析式系统加工信息的高认知需求的个体而言,社会拥挤与慈善广告信息框架

之间的匹配效应可能会被弱化或消失。 由此提出:
H3:认知需求会弱化社会拥挤与慈善广告信息框架对捐赠意愿的匹配效应
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二、实验一:在线实验情境下社会拥挤与慈善广告信息框架的匹配效应

(一)实验材料选取

实验一采用在线实验,旨在验证社会拥挤与慈善广告信息框架对捐赠意愿的匹配效应。 本研究

已通过武汉大学人文社会科学部伦理审查(编号:IBR2024039) ,实验附录部分已上传至 OSF①。 为

了确保实验材料有效,笔者进行了前测,采用单因素(获得框架 vs. 损失框架)组间设计。 实验材料以

虚拟慈善机构“思奇公益”发布的一位儿童患者的故事为背景,获得框架强调捐赠的积极结果,损失

框架强调缺乏捐赠可能造成的负面结果(见附录一) 。 除信息框架不同外,广告背景、图片和排版均

保持一致。 通过 Credamo 平台招募到 70 个被试(年龄范围 19 ~ 62 岁,M年龄 = 30. 74,SD年龄 = 8. 37,
62. 9%为女性) 。 被试阅读完广告图片后,需要完成对信息框架判断的测量。 参考 Baek 等[46] 的研

究,被试需要在 7 分量表上回答 2 道测量获得框架的题目(广告中信息的重点是强调参与捐赠可能

带来的获得 / 积极结果)和 2 道测量损失框架的题目(广告中信息的重点是强调不参与捐赠可能造成

的损失 / 消极结果) (1 =非常不同意,7 =非常同意) 。 此外,为排除该虚拟慈善机构名称可能的影响,
被试被要求在 7 点量表上报告对“思奇公益”的熟悉度(1 =完全不了解,7 =非常了解) 。

结果显示,观看获得框架的被试认为慈善广告是在强调获得( M获得组 = 5. 67,SD获得组 = 1. 33;
M损失组 = 1. 97,SD损失组 = 1. 32;t(68)= 11. 68,p<0. 001) ,观看损失框架的被试认为慈善广告是在强调

损失(M获得组 = 2. 43,SD获得组 = 1. 35;M损失组 = 6. 06,SD损失组 = 1. 00;t(68) = - 12. 81,p< 0. 001) 。 此外,
获得组和损失组对“思奇公益”的熟悉度没有显著差异(M获得组 = 3. 63,SD获得组 = 1. 63,M损失组 = 2. 97,
SD损失组 = 1. 89,t(68)= 1. 56,p>0. 1) 。 这说明实验材料的选取合适。

(二)实验流程及测量

实验一采用 2(社会拥挤 vs. 非社会拥挤) ×2(获得框架 vs. 损失框架)组间设计,通过 Credamo 招

募 220 个被试,排除注意力筛查不过关的被试后,最终有 209 个被试(年龄范围 19 ~ 69 岁,M年龄 =
30. 54,SD年龄 = 8. 96,73. 7%为女性) 。 被试被随机分配到四组中,完成所有题项后获得 1 元钱报酬。

实验包含两部分,第一部分是社会拥挤的操纵。 参考 Huang 等[26] 的研究,采取图片描述的方式

来操控被试的社会拥挤状态。 被试会随机看到一张街道上的图片,在社会拥挤的条件下,图片中的

街道上站满了人,而在非社会拥挤的条件下,图片中仅有几个人(见附录一) 。 被试在观看随机出现

的图片后需要想象自己处于图片里的场景中,并根据自身感受从“场景人数、人际距离、私人空间大

小等角度”描述看到的图片(不少于 15 个字) 。 随后被试需要在 7 级量表上(1 = 非常不拥挤,7 = 非

常拥挤)回答关于社会拥挤的操控检验题项[47] 。
接着进入第二部分,观看获得或损失框架的慈善广告,并完成信息框架操纵检验、信息加工流畅

性、捐赠意愿、人口统计学信息及相关控制变量的测量题项。 其中,信息框架操纵检验的题项与前测

相同。 信息加工流畅性( Cronbach􀆳s
 

alpha = 0. 72,M信息加工流畅性 = 5. 92,SD信息加工流畅性 = 0. 71) [39] 与捐赠

意愿( Cronbach􀆳s
 

alpha = 0. 88,M捐赠意愿 = 5. 52,SD捐赠意愿 = 0. 84)
 [48] 的测量均参考成熟量表,题项见附

录一。
(三)实验结果与分析

1. 控制变量随机化检验及操纵检验

对控制变量的随机化检验结果显示,各组在性别、年龄、教育水平、收入、过往慈善捐赠频率及对

“思奇公益”的熟悉度上没有显著差异( p> 0. 1) 。 独立样本 t 检验结果表明,相对于非社会拥挤组

(M非社会拥挤组 = 2. 36,SD非社会拥挤组 = 1. 15) ,社会拥挤组有更高的拥挤感(M社会拥挤组 = 6. 67,SD社会拥挤组 =
0. 51;t(139. 71)= 34. 76,p<0. 001) 。 因此,对社会拥挤的操纵是成功的。 对信息框架的操纵检验结
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果显示,获得组比损失组有更高的获得感知(M获得组 = 5. 63,SD获得组 = 1. 37,M损失组 = 2. 71,SD损失组 =
1. 55;t(207) = 14. 39,p< 0. 001) 和更低的损失感知 ( M获得组 = 2. 73,SD获得组 = 1. 47,M损失组 = 5. 83,
SD损失组 = 1. 07,t(187. 69)= -17. 43,p<0. 001) 。 因此,对慈善广告信息框架的操纵是成功的。

2. 假设检验

2(社会拥挤 vs. 非社会拥挤) ×2(获得框架 vs. 损失框架) ANOVA 检验结果显示,社会拥挤与信

息框架的交互效应显著(F(1,205) = 21. 40,p<0. 001) ,H1 成立。 具体而言,在社会拥挤条件下,损
失组(M损失组 = 5. 82, SD损失组 = 0. 69) 比获得组 ( M获得组 = 5. 20, SD获得组 = 0. 63, t( 104) = - 4. 80, p <
0. 001)有更高的捐赠意愿。 然而,在非社会拥挤条件下,获得组(M获得组 = 5. 73,SD获得组 = 0. 75)比损

失组(M损失组 = 5. 32,SD损失组 = 1. 07;t( 101) = 2. 25,p< 0. 05) 有更高的捐赠意愿,H1a 和 H1b 得到验

证。 图 1 展现了具体的交互效应图。
为了检验信息加工流畅性的中介效应,首先进行 2(社会拥挤 vs. 非社会拥挤) ×2(获得框架 vs.

损失框架) ANOVA 分析。 结果表明,社会拥挤与慈善广告信息框架对信息加工流畅性的交互效应显

著(F(1,205)= 17. 83,p<0. 001) 。 在社会拥挤条件下,损失组(M损失组 = 6. 16,SD损失组 = 0. 53)比获得

组(M获得组 = 5. 84,SD获得组 = 0. 69,t(104)= -2. 70,p<0. 01)有更高的信息加工流畅性。 在非社会拥挤

条件下,获得组 (M获得组 = 6. 08, SD获得组 = 0. 71) 比损失组 ( M损失组 = 5. 60, SD损失组 = 0. 78; t( 101) =
3. 23,p<0. 01)有更高的信息加工流畅性。 图 2 展现了具体的交互效应图。

随后,采用 PROCESS 程序的有调节中介模型( Model
 

8) ,以社会拥挤和信息框架作为自变量,以
信息加工流畅性作为中介变量,以捐赠意愿作为因变量,进行样本为 5000 的 Bootstrap 中介检验。 结

果表明,在 95%的置信区间下,信息加工流畅性的中介检验不包含 0( b = 0. 36,CI = [ 0. 17,0. 59] ) ,
表明信息加工流畅性的中介效应显著。 进一步分析显示( Model

 

4) ,在社会拥挤条件下,慈善广告信

息框架经由信息加工流畅性对捐赠意愿的间接影响显著( b = 0. 10,CI = [0. 02,0. 21] ,不包含 0) ,这
表明损失框架比获得框架对捐赠意愿的说服力更强,信息加工流畅性起中介作用;在非社会拥挤条

件下,慈善广告信息框架经由信息加工流畅性对捐赠意愿的间接影响也显著( b = - 0. 26,CI = [ -
0. 48,-0. 09] ,不包含 0) ,这表明获得框架比损失框架对捐赠意愿的说服力更强,信息加工流畅性起

中介作用。 由此,H2 得以证明。

图 1　 在线实验情境下社会拥挤与慈善广告信息

框架对捐赠意愿的交互作用

图 2　 社会拥挤与慈善广告信息框架对信息加工

流畅性的交互作用(实验一)

三、实验二:田野实验情境下社会拥挤与慈善广告信息框架的匹配效应

(一)实验材料选取

实验二为在大学食堂开展的田野实验,旨在进一步验证社会拥挤与慈善广告信息框架对捐赠意

愿的匹配效应,提升研究的外部效度,同时排除社会联结感和自我表达需要的替代性解释,以及检验

认知需求的调节作用。 基于 72 个样本的前测( 年龄范围 19 ~ 51 岁,M年龄 = 31. 06,SD年龄 = 6. 94,
69. 4%为女性) ,研究以“野火慈善基金会”为背景设计了应用于实验二的实验材料(见附录二) 。 结
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果显示,观看获得框架的被试认为慈善广告是在强调获得(M获得组 = 5. 76,SD获得组 = 1. 43;M损失组 =
2. 10,SD损失组 = 1. 13;t( 70) = 12. 08,p< 0. 001) ,观看损失框架的被试认为慈善广告是在强调损失

(M获得组 = 2. 94,SD获得组 = 1. 77;M损失组 = 6. 24,SD损失组 = 0. 67;t(70) = -10. 42,p< 0. 001) 。 此外,获得

组和损失组对“野火慈善基金会” 的熟悉度(M获得组 = 3. 11,SD获得组 = 1. 60,M损失组 = 3. 22,SD损失组 =
1. 57,t(70)= -0. 30,p>0. 1)上没有显著差异。 因此,实验材料的选取是合适的。

(二)实验流程及测量

实验二在武汉某综合性大学的食堂内展开,采用 2(社会拥挤 vs. 非社会拥挤) ×2(获得框架 vs.
损失框架)的组间设计。 实验人员提前对食堂的单日人流量进行了记录,以通过不同的时段来操纵

被试的社会拥挤感。 最终确定实验在工作日 10:30 ~ 11:30(非高峰,视为非社会拥挤时段) 、11:35 ~
12:35(午餐高峰,视为社会拥挤时段)两个时间段内开展,实验总共持续 4 天。 研究助手告知被试这

是一项关于广告设计的调研问卷,询问其是否愿意参与实验。 被试同意后,研究助手出示二维码,被
试扫码后会随机获得一份实验问卷(获得框架 vs. 损失框架) 。

被试阅读完慈善广告后,需完成信息框架的操纵检验、信息加工流畅性( Cronbach􀆳s
 

alpha = 0. 66,
M信息加工流畅性 = 5. 16,SD信息加工流畅性 = 1. 00) 、捐赠意愿( Cronbach􀆳s

 

alpha = 0. 95,M捐赠意愿 = 4. 17,SD捐赠意愿

= 1. 33) 、社会拥挤操纵检验、人口统计信息、以往捐赠经历、慈善机构熟悉度等测量题项。 认知需求

采用由 6 道题组成的 7 分量表测量(1 = 非常不符合,7 = 非常符合;Cronbach􀆳s
 

alpha = 0. 88,M认知需求 =
4. 39,SD认知需求 = 1. 06) [49] 。 此外,过往研究发现,社会拥挤可能会通过自我表达需求或社会联结感

进而对个体的消费行为或助人意愿产生影响:社会拥挤造成个体自我边界模糊与自我缺失,催生自

我表达需求,进而促使个体通过彰显自我的消费行为进行心理补偿[27] ;社会拥挤通过拉近个体间的

物理空间距离,缩短心理与社会距离、提升自我与他人的重叠度以增强社会联结感,进而通过强化情

感认同和群体认同提升同理心,最终增强个体的助人行为意愿[32] 。 基于此,我们对自我表达需要和

社会联结感进行了测量,以排除二者可能存在的替代性解释。 自我表达需要( Cronbach􀆳s
 

alpha =
0. 78) [11] 的测量题项见附录二。 社会联结感的测量采用一道配图题项,通过 7 个不同重叠程度的圆

圈来表示自我与他人或团体的重叠程度,被试需要选择最能描述其所处人际关系的选项[32] 。 考虑

到部分被试可能介意在拥挤的环境下用餐,故意选择在人少的时段前来用餐,从而可能产生自选择

偏差,研究测量了被试对拥挤的用餐环境的介意程度(1 =完全不介意,7 = 非常介意) 。 被试将获得 3
元钱作为报酬。

在为期 4 天的实验中,共有 248 个被试参与研究。 研究删除了作答时长超过 10 分钟的被试,因
为这部分样本可能在用餐结束后在室外完成实验;此外,研究删除了注意力筛查未通过的样本,最终

得到 226 个有效样本(年龄范围 17 ~ 50 岁,M年龄 = 21. 80,SD年龄 = 4. 90,47. 8%为女性) 。
(三)实验结果与分析

1. 控制变量随机化检验及操纵检验

对控制变量的随机化检验结果显示,各组在性别、年龄、过往慈善捐赠频率、对“野火慈善基金

会”的熟悉度及在拥挤环境中用餐的介意程度上没有显著差异(p>0. 1) 。 独立样本 t 检验结果表明,
相对于在 10:30 ~ 11:30 完成实验的被试(M非社会拥挤组 = 3. 53,SD非社会拥挤组 = 1. 25) ,在 11:35 ~ 12:35 完

成实验的被试有更高的拥挤感(M社会拥挤组 = 4. 58,SD社会拥挤组 = 1. 18; t( 224) = - 6. 51,p< 0. 001) 。 因

此,对社会拥挤的操纵成功。 信息框架的操纵效果检验结果显示,获得组比损失组有更高的获得感

知(M获得组 = 5. 03,SD获得组 = 0. 96,M损失组 = 2. 68,SD损失组 = 1. 10;t(224) = 17. 06,p<0. 001)和更低的损

失感知(M获得组 = 2. 06,SD获得组 = 0. 91,M损失组 = 6. 09,SD损失组 = 1. 01,t(224) = - 31. 44,p< 0. 001) 。 因

此,对慈善广告信息框架的操纵是成功的。
2. 假设检验

以捐赠意愿为因变量的 2(社会拥挤 vs. 非社会拥挤) ×2(获得框架 vs. 损失框架) ANOVA 检验结
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果显示,社会拥挤与信息框架的交互效应显著(F(1,222)= 42. 75,p<0. 001) ,进一步验证了 H1。 具

体而言,在社会拥挤条件下,损失组(M损失组 = 4. 97,SD损失组 = 1. 02)比获得组(M获得组 = 3. 89,SD获得组 =
1. 14,t(113)= -5. 37,p<0. 001)有更高的捐赠意愿。 在非社会拥挤条件下,获得组(M获得组 = 4. 39,
SD获得组 = 1. 33)比损失组(M损失组 = 3. 38,SD损失组 = 1. 28;t(109) = 4. 03,p<0. 001)有更高的捐赠意愿,
H1a 和 H2b 得到进一步验证。 图 3 展现了具体的交互效应图。

以信息加工流畅性为因变量的 2(社会拥挤 vs. 非社会拥挤) ×2(获得框架 vs. 损失框架) ANOVA
分析结果表明,社会拥挤与慈善广告信息框架对信息加工流畅性的交互效应显著(F( 1,222) =
21. 84,p< 0. 001) 。 在社会拥挤条件下,损失组(M损失组 = 5. 50,SD损失组 = 0. 99) 比获得组(M获得组 =
5. 02,SD获得组 = 0. 90,t(113)= -2. 73,p<0. 01)有更高的信息加工流畅性。 在非社会拥挤条件下,获
得组(M获得组 = 5. 39,SD获得组 = 0. 91)比损失组(M损失组 = 4. 69,SD损失组 = 1. 00;t(109) = 3. 86,p<0. 001)
有更高的信息加工流畅性。 图 4 展现了具体的交互效应图。

基于有调节中介模型( PROCESS,Model
 

8,5000 次 Bootstrap)分析结果表明,在 95%的置信区间

下,信息加工流畅性的中介检验不包含 0(b = 0. 49,CI = [0. 25,0. 78] ) ,表明信息加工流畅性的中介

效应显著。 进一步分析显示( Model
 

4)信息加工流畅性中介了社会拥挤条件下(b= 0. 19,CI = [0. 04,
0. 39] ,不包含 0)和非社会拥挤条件下(b = -0. 30,CI = [ -0. 55,-0. 10] ,不包含 0)慈善广告信息框

架对捐赠意愿的影响。 由此,H2 得到进一步验证。

图 3　 田野实验情境下社会拥挤与慈善广告信息

框架对捐赠意愿的交互作用

图 4　 社会拥挤与慈善广告信息框架对信息加工

流畅性的交互作用(实验二)

随后分别以自我表达需要和社会联结感作为因变量,以社会拥挤和信息框架为自变量进行

ANOVA 分析。 结果表明,自我表达需要作为因变量时,社会拥挤与信息框架的交互效应不显著(F
(1,222)= 1. 67,p>0. 1) ,排除了自我表达需要的替代性解释。 而以社会联结作为因变量时,社会拥

挤与信息框架的交互效应也不显著(F(1,222)= 1. 09,p>0. 1) ,由此排除了社会联结的替代性解释。
接下来对认知需求的调节作用进行分析。 首先,以认知需求的均值为界,将全样本分成两组,其

中低于均值的样本为低认知需求组,高于均值的样本为高认知需求组。 随后,以捐赠意愿为因变量、
信息框架为自变量、信息加工流畅性为中介变量、社会拥挤为调节变量 1、认知需求为调节变量 2 进

行分析。 Model
 

11 的结果显示,认知需求调节了信息加工流畅性中介的社会拥挤与信息框架的匹配

对捐赠意愿的影响(b= -0. 65,CI = [ -1. 24,-0. 10] ,不包含 0) 。 在低认知需求组,社会拥挤与信息

框架的匹配通过信息加工流畅性对捐赠意愿的影响显著(b= 0. 99,CI = [0. 55,1. 53] ,不包含 0) 。 不

论是非社会拥挤条件下(b= -0. 55,CI = [ -0. 89,-0. 26] ,不包含 0) ,还是社会拥挤条件下( b = 0. 44,
CI = [0. 15,0. 79] ,不包含 0)的低认知需求参与者,信息框架通过信息加工流畅性对捐赠意愿的影

响均显著。 在高认知需求组,社会拥挤与信息框架的匹配通过信息加工流畅性对捐赠意愿的影响不

显著(b = 0. 35,CI = [ - 0. 03,0. 81] ,包含 0) 。 不论是非社会拥挤条件下( b = - 0. 26,CI = [ - 0. 58,
0. 02] ,包含 0) ,还是社会拥挤条件下( b = 0. 09,CI = [ -0. 15,0. 40] ,包含 0)的高认知需求参与者,
信息框架通过信息加工流畅性对捐赠意愿的影响均不显著。 由此,H3 得以证明。
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四、总结与讨论

本研究采用一项在线实验和一项田野实验,证实了社会拥挤与慈善广告信息框架对个体捐赠意

愿的匹配效应及其内在机制和边界条件。 研究结果表明:①社会拥挤与慈善广告信息框架的匹配会

对捐赠意愿造成影响:在社会拥挤条件下,损失框架信息比获得框架信息更能提升个体的捐赠意愿;
而在非社会拥挤条件下,获得框架信息比损失框架信息更能提升个体的捐赠意愿。 ②信息加工流畅

性中介了社会拥挤与慈善广告信息框架对捐赠意愿的匹配效应。 ③认知需求弱化了社会拥挤与慈

善广告信息框架对捐赠意愿的匹配效应。
(一)理论贡献

首先,本研究从空间环境特征的角度拓展了慈善广告信息框架匹配效应的相关研究。 现有研究

关于获得或损失框架在慈善广告中的作用存在着明显的分歧:部分研究认为损失框架更有效[21] ,部
分研究则认为获得框架更有效[19,22] ,还有部分研究认为信息框架的有效性取决于其他权变因

素[4,10] 。 然而,尽管已有研究从多个维度进行了探讨,个体所处空间的环境特征对框架效应的潜在

影响仍未被揭示。 本研究通过引入社会拥挤这一关键变量,证实了社会拥挤情境下损失框架(相较

于获得框架)对捐赠意愿的显著提升作用,拓展了信息框架对慈善广告作用的相关研究。
其次,本研究从空间要素与传播策略匹配的视角,为调和社会拥挤与亲社会行为关系的理论分

歧提供了新的解释路径。 既有文献关于社会拥挤对捐赠行为的影响尚未得出一致性的结论:部分研

究认为社会拥挤会抑制个体的捐赠意愿[12] ;另一系列的研究发现社会拥挤反而会通过强化社会联

系感[32] 或满足自我表达需要[12] 来促进助人行为。 本研究从社会拥挤与信息框架的匹配视角出发,
揭示了损失框架(相较于获得框架)在社会拥挤情境下可以显著提升捐赠意愿,这既解释了不同实验

场景中社会拥挤效应的方向差异,也为两类竞争性理论构建了整合解释路径,将社会拥挤对亲社会

行为的研究视角延伸至空间线索与信息策略的交互机制。
再次,本研究从调节定向契合的视角出发,构建了“环境线索—认知适配—行为决策”的路径模

型,证实了加工流畅性在社会拥挤与信息框架匹配对慈善捐赠意愿影响路径里的中介作用。 既有研

究已经证实了环境线索对调节定向的差异化激活机制:社会拥挤通过触发空间威胁感知进而驱动防

御性调节定向,而非拥挤环境则将对促进性调节定向产生强化作用[37] ,但鲜有研究对社会拥挤与信

息框架的匹配效应进行探讨。 本研究应用调节定向契合理论,提出并证实了损失框架信息在防御定

向主导的拥挤情境中通过增强加工流畅性提升说服效果,而获得框架信息则在促进定向激活的非拥

挤环境中更具效能。 这一发现不仅整合了环境线索与信息策略两大研究路径,还提供了一个新颖的

认知神经视角,为今后探索环境刺激与信息设计的交互效应提供了参考。
最后,本研究通过引入认知需求这一调节变量,提出了社会拥挤与信息框架匹配的一个边界条

件,也拓展了认知需求相关的文献研究。 本研究发现当个体的认知需求高时,社会拥挤与慈善广告

信息框架对捐赠意愿的匹配效应会被削弱,这一发现拓展了社会拥挤与信息框架匹配的边界条件,
也从一个方面证实了 Aaker 等[45] 的结论,即当个体倾向于采用分析式系统加工信息时,调节定向匹

配的效果会被弱化或消失。
(二)实践启示

首先,慈善组织在发布相关广告时,应重视受众所在空间特征与慈善广告信息框架的策略组合。
本研究发现社会拥挤与信息框架的匹配会对捐赠意愿造成影响,这提示慈善组织应基于社会拥挤与

信息框架的匹配规律,建立起“环境诊断—框架适配”的动态广告投放系统。 针对地铁站、商业中心

等高拥挤场景,优先采用损失框架信息;而在社区服务中心等低拥挤环境,则可以部署获得框架信

息。 当然,随着智能通信技术的发展,慈善组织亦可以通过识别个体所处空间的拥挤程度,采取与其

环境特征相匹配的信息框架来予以推送。
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其次,慈善组织应考虑根据用户不同的认知需求水平采取不同的劝募策略。 慈善组织可以利用

大数据的方式识别出用户的认知需求水平,并基于此进行差异化的广告投放策略。 对于低认知需求

的群体,可以通过识别其所处环境的人流量大小,对处于拥挤环境下的用户进行损失框架的广告投

放,对处于非拥挤环境下的用户进行获得框架的广告投放;而对于高认知需求群体,慈善组织应考虑

从环境特征与说服框架之外的角度进行广告策略的选取,如可以根据其倾向于使用分析式系统加工

的特点,为其提供捐赠行为效益分析的理性论证包。
(三)研究不足与展望

本研究对社会拥挤与慈善广告信息框架对个体捐赠意愿的匹配效应作出了有益的探索,但仍存

在一些不足之处。 首先,研究未区分时间捐赠意愿与金钱捐赠意愿。 既有研究表明,金钱与时间在

心理维度上具有本质差异,可能会导致慈善支持行为产生不同结果[50] 。 不同社会拥挤状态下时间

与金钱捐赠的异质性有待后续探讨。 其次,本研究的所有实验均在中国(一种典型的非接触文化)背

景下进行,Hall 将文化分为接触文化和非接触文化,在接触文化中的人们(如阿根廷)会倾向于接触

行为和更加紧密的人际距离,而非接触文化中的人们则与之相反[51]163 。 文化背景(尤其是接触文化

vs. 非接触文化)已被证明会影响个体对社会拥挤的感知、容忍度及心理反应[52] 。 因此,本研究发现

的社会拥挤与信息框架的匹配效应及其机制(如信息加工流畅性的中介作用)在接触文化背景中的

普适性有待未来研究进一步验证。 未来研究可进行跨文化比较,以检验文化背景是否构成该匹配效

应的边界条件。
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