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契合类型对善因营销信息分享意愿的影响研究

——基于相似性双渠道加工模型* 

霍佳乐，颜清，蒋玉石，王钰灵 
（西南交通大学经济管理学院，四川 成都 610031） 

摘  要  基于相似性双渠道加工模型理论，本文将善因营销中基于分类、特征相似性的契合与基于主题、关系相似

性的契合区别开来，形成分类契合和主题契合两种契合方式，探究不同契合类型对消费者在社交媒体分享善因营销信息

的影响及其作用机制。同时，本文研究了感知信任在契合类型对社交媒体分享意愿影响的中介作用以及消费者调节聚焦

与契合类型的交互影响。通过实证检验结果，发现相对分类契合，主题契合能带来更高的感知信任、社交媒体分享意

愿；感知信任在契合类型与社交媒体分享意愿的影响中起到中介作用；消费者调节聚焦在契合类型与消费者感知信任中

具有交互作用，防御聚焦下，主题契合的感知信任高于分类契合；促进聚焦下，主题契合与分类契合在感知信任上的差

异消失。 
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1  引言 

善因营销（cause-related marketing，CRM），又称公益事件营销，是企业实施社会责任活动的一种

有效的营销工具，它是指企业设计一个事件（cause），当消费者参与到这个事件中时，企业承诺将所

得收入按一定比例捐赠给公益事件，从而满足组织和个人的目标[1，2]。2019 年底开始爆发的 COVID-19
疫情，使企业面临生产停摆、销量递减的重大打击。在此情况下，善因营销成为帮助企业复工、协助

社会抗灾的理想营销方式。众多品牌推出了善因营销活动，如喜马拉雅与环球时报杂志联合，推出了

每卖出一套杂志和会员，将捐赠 1 元到“守护战疫天使”的公益活动；护舒宝推出了“卖一包捐一片”

来帮助女性医务人员；英菲尼迪推出每卖一台车，即捐赠 100 元用于疫情专项慰问。成功的善因营销会

提升品牌形象声誉、改善消费者态度[3]，对品牌的成长起到“四两拨千斤”的作用，因此营销人员通过

各种营销策略来提升善因营销效果，包括更好的品牌态度、购买意愿和感知价值[4]。与此同时，社交媒

体分享意愿也是善因营销效果评估的一个重要的维度，因为它可反映公益活动曝光度和品牌的知名度

从而被营销人员所重视，如护舒宝在微博发起“我就是女生”热点话题，并邀请明星和女性医护人员

作为代言人，旨在增加该善因营销活动的社交媒体分享行为，实现高互动率和高转发率。社会媒体作

为一种高信息详细度、低成本和高获取便携度的信息分享传播工具，可显著增加企业善因行为的曝光

度和影响力，形成涟漪辐射式反应[5]。然而，由于善因营销慈善和盈利的双重动机[6]，企业很有可能被
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冠以“伪善”“炒作”的负面评价[3]。这也导致消费者在分享善因营销信息时会更谨慎地判断其动机，

只有赢得消费者信任的善因营销才会被转发。因此，如何设计善因营销活动进而增加社交媒体分享意

愿、提升品牌曝光度和影响力，是企业关注的重点问题。然而现有关于善因营销效果的研究多集中于

购买行为[7]、品牌态度[8，9]等角度，对社交媒体分享意愿的研究较少。因此本文将弥补这一领域缺口，

探究怎样的善因营销活动设计能带来更好的社交媒体分享意愿。 
已有研究表明，适当的契合度是提高善因营销效果的重要因素[10-12]。契合度是指善因营销要素

（企业、善因事件、消费者）之间的相似性，是企业选择或设计善因事件的重要标准[3]。Kuo 和 Rice 认

为，合适的契合关系可使善因营销避免负面评价，获得更积极的消费者响应[12]。但高契合度是否一定

能提升善因营销效果，学界还存在着分歧，一些学者认为高的契合度会使消费者认为企业具备较强的

资源和能力实现公益目标，因此产生更好的善因营销效果[10，13，14]。但也有学者指出，过高的契合度会

使消费者对企业参与善因事件的动机产生怀疑，认为企业的动机是利己的[8，15，16]。现有学者认为边界

条件的差异是产生效果差异的原因，因此探究了消费者事件卷入度[9]、消费者特征[14]等调节变量，丰

富了善因营销中契合度的相关研究。但鲜有学者探究效果的差异是否是由契合度本身引起的。因此本

文将从契合度本身出发，探究其对善因营销效果的影响。 
心理学中的相似性双渠道加工研究认为，不同类型的相似（契合）会触发不同的加工机制[17，18]，

并提出了主题契合与分类契合两种契合类型。这两类契合无论在认知处理方式还是感知机制方面均有

差异[19，20]。且有研究发现，这种差异会影响人们对品牌联盟中多品牌的态度[21]。而善因营销本质上也

属于品牌联盟（品牌与公益事件的联盟），那么在善因营销中，不同契合类型是否会使消费者感知和

态度产生差异？若存在差异，那这种差异产生的作用路径是什么？基于此，本文借鉴心理学中相似性

的两种加工方式，将契合中基于分类的、特征的相似性与基于主题的、关系的相似性区分开来，形成

分类契合和主题契合两种契合方式，并探究不同契合方式对消费者感知信任、社交媒体分享意愿的影

响差异。本文还将考虑个体思维模式对内在路径的影响，探讨当消费者处于不同调节聚焦时，会怎样

调节不同契合类型与感知信任的关系。 

2  文献回顾 

2.1  善因营销与契合度 

善因营销不同于企业慈善，它包括产品销售和向慈善机构捐赠两个方面[6]，其本质是从与慈善机构

的合作中实现企业营销目标；而企业慈善具有纯粹的利他性，并不要求获取市场回报[3，13，14，22]。正是

由于善因营销企业承担社会责任与实现企业利润的两个方面的目标，才获得了众多品牌的青睐。但与

此同时，“动机不纯”也成了善因营销遭到诟病的一大原因[8]。已有研究表明，若消费者信任企业是为

了帮助慈善组织才展开合作，则会认为企业是利他的，此时消费者会产生更好的品牌态度；若消费者

的感知信任较低，认为企业善因事件只是一个“噱头”，其本质是为了卖出更多的产品以获取更多利

润，此时消费者会产生不好的品牌态度，从而影响善因营销的效果[23]。 
学者们认为契合度是影响善因营销消费者的品牌态度的重要因素[10-12]。契合度是指人们对两个事

物相似性的感知，也可称为匹配度、一致性。由于善因营销属于品牌联盟的范畴，因此企业与合作伙

伴的契合会影响善因营销的效果[10]。也有学者进一步将消费者之间的契合纳入考虑范围，认为善因营

销包括企业、事件和消费者三个要素[19，24]，这三个要素之间的契合都会影响消费者的态度。对于契合

度的研究主要集中于两个方面，一是契合度是否会对企业善因营销效果产生影响[9，14]，二是契合度作
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用的边界条件，如产品类型、公益事件熟悉度[7]、信息表述方式[4]、消费者事件卷入度[9]、消费者个性

（集体主义、非集体主义）[14]等调节变量的影响。在现有研究中，契合度被广泛地理解为善因营销要

素间的匹配和共性。然而要想构成良好的匹配，需要更为精细的区分，这就需要对契合度的内在作用

机制进行分解。在已有研究中，朱翊敏[4]和 Gwinner[25]按照企业和公益事件的匹配方式将契合类型分为

形象契合和功能契合，认为不同契合类型会产生不同的营销效果，其中功能契合下消费者的购买意愿

更强。这一视角推进了契合度研究的发展，使学者们意识到不同契合度类型具有不同影响效果。然而

该划分方式是从外部出发，探究的是对要素之间关系的影响，而企业若想找到合适的契合方式，也需

了解消费者如何感知不同类型的契合方式。因此，本文将从契合度的本质和消费者认知角度对契合度

进行分类，帮助企业了解消费者如何感知不同类型的契合方式，完善善因营销契合度的研究。 

2.2  相似性的双渠道加工模型与契合类型 

已有研究表明，相似会影响人们对于事物的认知和态度[17]。相似性双渠道加工模型认为，人们有

两种渠道来构建“相似”：一种是基于内部共同特征的比较的分类相似，按照类别将事物进行划分，

如飞机和直升机同属于飞行交通工具，毛衣和夹克同属于服装，它们因为具有共同的内部特征而相

似；另一种是基于事件或场景产生联系的主题相似，如飞机和行李箱、自行车和护膝，它们在内部特

征上虽然具有较大的差异，但在外部场景中具有紧密的联系[18，19]，因此也会使人产生相似感。这两种

不同的相似性构建方式会激发不同的消费者认知机制[17]。认知心理学和神经科学的研究表明，分类和

主题的信息加工分别处于不同的神经回路[19，20]。而这种处理方式的差异，影响了个体对于两种相似性

的判断。其中，分类相似更多地依赖于感知处理，而主题相似更多地依赖于行动处理[26]。同时，神经

科学的结论也显示出了同样的结果，不同的相似类型将选择性地激活涉及的大脑区域，分类相似会激

活大脑的视觉区域，而主题相似更能激活大脑的动作处理深层加工区域[19，26]。Golonka 和 Estes 的研究

发现，主题关系是通过增加共性贡献而不是减少差异贡献来影响感知相似性，分类契合是通过减少差

异性来增加相似性感知[27]。 
在认知行为中，当新事物与已有认知储备建立起相似关系时，会增强新事物的记忆构建并降低怀

疑[28，29]，这也是善因营销中要素之间的契合能带来更好效果的原因。因此，“相似”为契合度内涵的

探究提供了一个突破口，它能帮助我们理解在善因事件中，契合度的产生原因和作用机制。在善因营

销中企业与善因事件的契合方式，也可按照相似性的双渠道理论进行分类。其中主题契合是基于外部

场景的联系所带来的相似，突出的是企业品牌与公益事件在形象、使命、价值观、文化上的相似性；

而分类契合是基于内部特征共性所带来的相似，是企业品牌的产品类别与善因事件在事物类别上的相

似性。 

2.3  善因营销与社交媒体分享意愿 

善因营销信息在社交媒体上的分享率已成为企业衡量善因营销效果的关键因素。一方面，公益组

织期望通过这种社交性传播来筹得更多善款，另一方面参与慈善的企业也期望通过社交性传播来增加

品牌知名度[30]。区别于匿名性网络平台（如淘宝、大众点评），社交媒体平台（如微信、微博）是个

人形象展示的平台且属于强关系传播[31]。有研究发现，相较于匿名网络平台，在社交媒体分享的信息

会使人感到更可信[31]，也可为产品信息创造信任的晕轮效应[32]。Castillo 等发现，社交媒体可以激励点

对点慈善行为，在社交媒体上发布的善款筹集活动可以有效增加捐款额，也能使得慈善组织获得新的

参与者[30]。因此通过社交媒体（微博、朋友圈）进行公益活动宣传成为慈善捐赠的重要环节。然而由

于社交媒体的“私人性”，人们在社交媒体平台上的信息分享更为谨慎。这是由于人们会把社交媒体
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平台信息分享当作一种自我表露和个人形象的展示，且渴望在此过程中得到他人的认可[33]。因此，当

信息内容能够满足个体的分享动机时，人们更可能会产生信息分享行为。所以尽管通过社交媒体能为

善因营销带来更好的信息扩散，但怎样的善因营销内容能匹配发布者的展示动机进而增加社交媒体分

享率是一个值得探索的问题。 

2.4  消费者调节聚焦 

消费者调节聚焦是 Higgins 提出的用来解释人类行为内在动机的理论[34]，具体来说，人们存在两种

不同的调节方式，分别是促进聚焦（promotion focus）和防御聚焦（prevention focus）。一方面，不同

聚焦方式会使人们对信息关注的侧重点不同，促进聚焦是出于进取动机，个体关注自身发展和自我目

标的实现，常采用积极追求达到目标的促进战略[34]；而防御聚焦出于防御动机，个体注重努力避免失

败和错误，因此常采用防止错误而实现目标的防御战略。另一方面，调节聚焦差异也会影响人们看待

事物间关联的深度[35]，Lee 等发现，促进型聚焦倾向于从较高解释水平（即更为抽象、更深层次）上进

行信息加工，防御型聚焦倾向于从在较低解释水平（更具体、更表面）上解释信息[36]。例如，吴川等

研究发现，在品牌延伸领域，促进型聚焦的消费者更会关注到“母品牌和延伸产品的匹配程度”这种

较为深层次的内在联系，而防御型聚焦的消费者更会关注到“母品牌质量”这一更为具体的信息[37]。 
由于善因营销包含“慈善”与“营销”两个不同维度[6]，且对信息的关注侧重点不同、加工深度不

同，均会影响消费者看待这两种维度的方式。一方面，对信息的关注侧重点不同，会形成消费者对企

业实施动机判断上的差异。例如，当侧重于关注“慈善”时，消费者常常将企业实施善因营销的动机

归因为“利他”；当侧重关注于“营销”时，消费者则会将企业实施善因营销的动机归因为“利

己”，此时消费者会认为企业与慈善组织合作的根本原因是提高销售额。另一方面，实施善因营销的

企业往往会展示更多慈善信息（表面），而隐藏营销属性（深层），因此当处于促进聚焦时，会采用

低水平信息加工并聚焦于“慈善”维度；而处于防御聚焦时，会采用高水平信息加工并聚焦于“营

销”维度。 
由于不同的调节聚焦方式会产生不同的信息加工深度和不同的信息关注侧重点[38]，进而影响消费

者看待善因营销的方式。因此本文引入调节聚焦这一理论，探究其对善因营销契合类型与善因营销效

果之间关系的影响。 

3  假设提出 

3.1  契合类型与感知信任 

感知信任是善因营销的关键，是建立和维持消费者与公司之间长期关系的基础，它影响了消费者

对企业采用善因营销动机的感知[39，40]。Hoeffler 和 Keller 的研究表明，企业在开展善因营销事件时会追

求两个目标，一是共性增加，即营造企业与公益组织的同质性，凸显利他动机；二是差异性互补，即

通过公益组织的利他性来弥补企业在这方面的不足，从而为企业争取好的声誉[41]。相似性双渠道加工

理论认为，主题契合和分类契合具有不同的相似性加工方式，主题关系是通过增加共性而感知相似

性，分类契合是通过减少差异来增加相似性感知[27]。在主题契合关系下，由于其是增加共性从而带来

相似，因此消费者会认为企业之所以进行善因营销是因为其具有与慈善组织相同的本质（即善良的、

利他的），共性增加的目标会使人们认为企业开展善因营销是自发且利他的[23]，从而带来更高的感知

信任；在分类契合下，由于其是减少差异从而带来相似，因此消费者会意识到慈善活动的引入是为了
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减少企业营利性质与利他性质之间的差异。显然，从动机角度来看，主题契合能带来更高的利他感

知，从而产生更强的感知信任。 
另外，由于信任的本质是一种心理比较，当他人的行为与自身预期相似时，我们才会产生信任[28]。

因此，相似是感知信任的基础[28]。而从认知效率的角度来看，主题契合能带来更高效且深层的相似感

知。这是因为主题相似更能激活大脑的动作处理深层加工区域[26]，而分类相似会激活大脑的视觉区

域。除此之外，主题相似对人为操纵的对象进行分类时效率更高，分类相似一般对自然的对象进行分

类时效率更高[27，42]。而显然企业与公益组织的相似是人为操控的相似，这意味着当采取主题相似时，

更能高效激活人们感知对于相似的认可，从而带来更高的感知信任。 
综上，我们推导在善因营销的契合类型中： 
H1：相较于分类契合，主题契合能带来更高的感知信任。 

3.2  契合类型与社交媒体分享意愿 

当消费者在社交媒体分享善因营销信息时，主要有两种动机，一种是利他角度，消费者希望能对

改慈善事业做出贡献，同时对参与善因事件的品牌表达认可，满足支持一个项目的成就感[43]。另一种

是人们渴望在社交媒体上的自我表露可以获得他人认同，因此通过分享内容（如善因营销信息）来传

递个人身份信号，如希望他人认为其是一个乐于助人、关心公益的利他者[33]。但这两个动机的实现前

提是消费者认为该善因营销具有纯粹的利他动机，其本质是为了帮助公益事件。根据相似性双渠道加

工模型，主题契合中，人们认为企业与公益事件具有共性，其本质都是利他的（主题契合是通过增加

共性实现相似）[27]。然而在分类契合中，人们感知到企业之所以参加公益事件，是为了公益的利他性

质来为其“镀金”（分类契合是通过减小差异）[27]。因此相对于分类契合，在主题契合中，人们会更

加信任企业社交媒体分享善因营销事件时的本质是利他的，会认为自己传递了一个利他的公益行为，

从而实现利他的身份构建。而在分类契合中，人们更对善因营销的“利他”感到怀疑，因此当分享到

社交媒体上时，更觉得自己是分享了一条营销广告，担心被熟人和朋友觉得自己是伪善的。因此我们

推出假设： 
H2：相较于分类契合，主题契合能带来更高的社交媒体分享意愿。 
感知信任是影响社交媒体分享意愿的关键变量，这是因为信任是分享的基础。已有研究发现，信

息可信度是影响人们信息分享行为时所考量的关键变量，如当所传播的信息被更多地被认为是基于个

人视角或利益时，会使接受者将该信息归因为个人立场，从而不容易被说服[44]，因此不愿做出转发行

为。只有当人们认为所转发的信息是可信的，才会发生分享行为，且感知到的可信度越高，越容易发

生社交媒体分享行为。因此我们提出假设： 
H3：感知信任越高，社交媒体分享意愿越强。 
信任包含多个维度，如对信息来源的信任、信息接收者的信任以及信息内容本身的信任[45]。在本

文中，我们所探讨的是对信息内容本身的信任，即对不同契合类别的善因营销广告内容的信任。在前

文推导中，我们认为两种类型的契合关系会产生感知信任水平的差异，而感知信任会影响消费者社交

媒体转发意愿。因此，我们提出以下假设： 
H4：感知信任在契合类型与社交分享意愿间起到中介作用。 

3.3  消费者调节聚焦和契合类型的交互作用 

善因营销的慈善与营销的双重属性使得消费者在关注企业“行善”的同时，也会使消费者怀疑企

业的利他动机是否纯粹。而调节聚焦就会影响人们对于动机的归因方式。当消费者具有不同的调节聚



契合类型对善因营销信息分享意愿的影响研究—基于相似性双渠道加工模型 99 

 

焦类型时，会影响人们对不同信息类别的感知，进而影响契合类型对感知信任的影响。处于促进聚焦

启动的人们专注于他们所处环境中的积极线索[38]，因此认为世界基本上是良性和无威胁的，其风险规

避更低，成就需求更高。他们更渴望通过捐赠行为来为某一公益事业做出贡献，因此会缓解分类契合

下消费者的怀疑态度，提升感知信任水平，此时主题契合与分类契合在感知信任上的差异消失。而启

动防御聚焦会使人们更关注事物中的消极结果，认为世界是具有威胁的，因此分类契合中，消费者感

知到的“伪善”被再次印证，此时，主题契合的感知信任依旧高于分类契合。 
据此推出 H5： 
H5：消费者调节聚焦在产品—公益事件契合类型与消费者感知信任中具有交互作用。 
H5a：防御聚焦下，主题契合中的感知信任高于分类契合。 
H5b：促进聚焦下，主题契合与分类契合在感知信任上的差异消失。 
综上，本文的研究模型如图 1 所示。 

 

图 1  善因营销契合类型对社交媒体分享意愿的影响的研究模型 

4  实验设计 

4.1  预实验 

预实验的目的是选取一个符合分类契合和主题契合的产品和善因事件。实验参考已有研究[10-12]，

首先选取了 5 种真实的产品（玩具、眼镜、洗衣液、牙膏、手机）作为备选，这些产品具有一定熟悉

度，且可以与善因事件结合，同时为避免被试受产品品牌先验知识影响，参照已有研究[16]，将产品与

善因事件的合作设计为虚拟合作，按照本文关于分类契合与主题契合的特征设计了 10 种善因事件合作

关系，每一产品对应两种契合方式。 
预实验邀请 31 名营销专业研究生和教师参与。在开始时，实验人员向被试阐述善因营销的定义。

随后，实验人员给出分类契合和主题契合的定义，具体为：“分类契合，是企业/品牌的产品类别与公

益组织之间的相似性，如 Tiffany&Co 珠宝公司（品牌）与保护钻石矿商的安全的公益组织合作，每卖

出一枚戒指都会支持这一公益活动（钻石与钻石矿商）；主题契合，则基于外部的特征，突出企业/品
牌与公益组织在形象、使命、价值观、文化上的相似性，如 Tiffany&Co 珠宝公司（品牌）与恢复自由

女神像的志愿者公益组织合作，每卖出一枚戒指都会支持这一公益活动（Tiffany&Co 美国品牌的形象

与自由女神像的美国标志形象）”。参与者被告知务必仔细阅读和理解，随后采用问卷方式提问：请

您基于上述分类与主题的定义，判断以下 10 种善因营销合作属于哪种类型：分类（1=“根本不分

类”；7=“非常分类”），主题（1=“根本不主题”；7=“非常主题”）。同时，参照已有研究对 10
种契合关系进行熟悉度检验[46]，结果显示被试的熟悉度无显著差异。 
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最终结果显示，乐高、暴龙眼镜、纳爱斯牙膏这三个产品及其善因事件合作关系中的两种契合类

型有明显差异，其中，乐高产品的主题契合和分类契合的认同程度最高，因此我们最终选择了乐高产

品作为本部分的实验刺激材料。前测实验结果如表 1 所示。 

表 1  前测实验结果 
品牌 N T 值 p 值 M 分类 M 主题 契合类型 

乐高 1 31 6.500 0.000 5.6 3.0 分类（5.6>3.0） 

乐高 2 31 −3.249 0.003 3.2 5.2 主题（3.2<5.2） 

暴龙眼镜 1 31 2.273 0.031 5.2 3.47 分类（5.2>3.47） 

暴龙眼镜 2 31 −3.021 0.005 2.67 4.73 主题（2.67<4.37） 

纳爱斯牙膏 1 31 3.134 0.004 5.43 3.47 分类（5.43>3.47） 

纳爱斯牙膏 2 31 −5.953 0 2.53 5.07 主题（2.53<5.07） 

汰渍洗衣液 1 31 −0.315 0.755 4.27 4.47 差异不显著 

汰渍洗衣液 2 31 −1.27 0.214 4 4.87 差异不显著 

华为手机 1 31 0.407 0.687 4.47 4.27 差异不显著 

华为手机 2 31 −3.65 0.001 2.67 4.6 差异不显著 

本文探索的是在企业产品与善因营销事件具有契合关系时，不同契合类型对消费者响应的影响，

因此需要保证无论哪种契合类型，都具有一定契合程度。因此本文在实验开始前进行了三种契合类型

（主题契合、分类契合、无契合）的契合度检验。研究选取了一个契合度低的合作，具体为“乐高与

皮肤保护活动”，30 名被试随机分配到三种契合类型中的一种，请被试回答“这个公益组织和企业品

牌是相似的”；“这个捐赠合作关系对于企业品牌是合乎逻辑的”；1=“强烈不同意”，7=“强烈同

意”[18]。结果显示，无契合关系（M=2.18）的契合程度显著低于分类契合[M=4.81，t（28）=6.251，

p=0.000<0.05]和主题契合[M=4.41，t（28）=12.296，p=0.000<0.05]的契合度，这表明了主题契合和分

类契合都能使被试感知到契合。 
为避免实验阅读材料本身具有调节聚焦的差异，本文邀请 20 名研究生和教师对实验材料的调节聚

焦属性进行检验。被试首先阅读两种契合类型的乐高品牌善因营销描述，随后阅读促进聚焦与调节聚

焦的概念，在确保被试理解调节聚焦概念后，被试开始判断两段阅读材料属于促进聚焦还是调节聚

焦，问卷采用 Likert 7 点量表（促进聚焦为 1，调节聚焦为 7）。结果显示，分类契合和主题契合阅读材

料的调节聚焦属性无显著差异[M 分类=3.98，M 主题=4.07，t（18）=1.391，p>0.05]。 

4.2  实验设计及流程 

研究采取 2（契合类型：分类，主题）×2（调节聚焦：促进聚焦，防御聚焦）组间实验设计，被试

被随机指派到 4 个版本问卷（分类契合×促进聚焦；分类契合×防御聚焦；主题契合×促进聚焦；主题契

合×防御聚焦）中的一组进行实验。实验邀请 200 名被试参与实验，剔除漏答题项问卷，以及从未有过

社交媒体分享行为等无效样本后，共得到有效样本 175 份，其中男性 83 名，女性 92 名。各组样本量分

别为：分类×促进组 38 人，分类×防御组 43 人，主题×促进组 37 人，主题×防御组 57 人，被试平均年龄

为 24.05。为确定样本量足够验证效应，使用 G-Power 软件，计算出当 f 效应大小为 0.4（最大），置信

区间 0.95，组数为 4 时，共样本量需大于 112 人，单组样本量需大于 28 人，因此本实验样本量具有足

够规模。 
任务一：调节聚焦的启动，采用 Pham 和 Avnet 对调节聚焦的启动程序，该操控方法被广泛使用

（Lee 等）[36]，具有较高的可行度。将被试随机分配到促进聚焦或防御聚焦两组。促进聚焦中，被试被
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要求思考他们理想中想做的事情，并详细描述他们的三个希望或愿望。防御聚焦中，通过要求被试思

考他们应该做的事情，并被要求描述他们的三项职责或义务来启动。 
任务二：首先，被试阅读来自官方网站中乐高品牌的简要介绍，以熟悉该品牌。其次，请被试阅

读关于企业和善因事件合作的新闻。其中，分类契合描述如下：“乐高作为一家益智类玩具品牌，在

关注产品质量的同时，致力于公益事业。乐高与自然保护基金会合作助力环保，用经营成果回报社

会，每卖出一套乐高积木，就有一笔钱用于生物塑料开发。”主题契合描述如下：“乐高作为一家益

智类玩具品牌，在关注产品质量的同时，致力于公益事业。乐高与儿童扶贫基金会合作，用经营成果

回报社会，每卖出一套乐高积木，就有一笔钱用于贫困山区儿童智力开发教育。” 
在阅读完上述材料后，要求被试回答感知信任、社交媒体分享意愿等题项。其中，感知信任参考

Hagtvedt[47]的成熟量表，信度系数为 0.827；社交媒体信息分享意愿量表参照 Zhao 等[33]的量表，具体问

项为“您愿意在朋友圈分享此善因营销信息”，量表采用 Likert 7 点量表。最后，检验被试共情、品牌

熟悉度等控制变量，随后要求被试填写性别、年龄、学历、社交媒体使用年限、社交媒体分享频率等

个人基本信息。量表测量题项及来源如表 2 所示。 

表 2  量表题项及来源 
变量 量表题项 量表来源 

感知信任 
这个捐赠关系是值得信赖的、 

这个捐赠关系是可靠的、 
该企业会履行他们对公益组织的捐赠义务 

Hagtvedt[47] 

社交媒体分享意愿 您愿意在朋友圈分享此善因营销信息 Zhao 等[33] 

共情 
您对这种企业与公益事件的捐赠合作关系的感觉（同情、温暖、怜悯心、好

心、感动） 
Lee 等[46] 

品牌熟悉度 您对该品牌的熟悉程度 朱翊敏 [4] 

5  数据分析 

5.1  操控检验 

首先，本文参考 Sengupta 和 Zhou[48]及吴川等[37]的研究进行了操控结果检验。具体来说，每名被试

会看到 6 条维系友谊的策略。例如，“我情愿为好朋友做出奉献”“与好朋友保持联系”“我不会和

他们失去联络”等，其中符合促进型和防御型导向策略各 3 项，被试需要从 6 项策略中选择 3 项，选

择一项促进型策略得 1 分，防御型策略不得分。方差分析显示，促进组和防御组的被试得分差异显著

[M 促进组=2.153，M 防御组=1.012，t（173）=2.142，p=0.041<0.05]，证明本次实验对于调节聚焦的操控是

成功的。 
对于契合类型感知的操纵检验，被试在完成所有题目后，阅读关于分类契合与主题契合的概念和

案例。随后对实验材料的契合类型进行打分。题项为“您认为实验开始时给出的善因营销案例属于：

分类契合（采用 Likert 7 点量表，其中 1=完全不同意，7=完全同意）；主题契合（采用 Likert 7 点量

表，其中 1=完全不同意，7=完全同意）”。结果显示，在分类契合组中，分类契合得分显著高于主

题契合（M 分类=5.52>M 主题=3.27）；在主题契合组中，主题契合得分显著高于分类契合（M 分类=2.93< 
M 主题=5.96），且差异显著（p<0.05）。故本实验操控成功。 

进一步，已有研究表明，共情作为引发社会行为的重要因素，影响着公益广告的说服效果[45]。因

此，研究检验了两种契合方式的共情感知，以确保被试在不同契合类型下所感知的共情水平并无差

异。实验邀请被试判断两种不同契合类型的情感感知（同情、温暖、怜悯心、好心、感动）[46]，1=
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“完全没有”，7=“非常多”。结果显示，两种契合方式的共情感知无显著差异[M 主题=4.41，M 分类= 
4.53，t（28）=1.802，p=0.288>0.05]。 

5.2  假设检验 

首先我们进行契合类型（分类；主题）与消费者感知信任的方差分析，结果表明，主题契合能比

分类契合带来更高的消费者感知信任（M 分类=4.35，M 主题=5.15，F[1,173]=31.859，p=0.000<0.05），更

高的社交媒体分享意愿（M 分类=4.038，M 主题=5.18，F[1,173]=39.507，p=0.000<0.05），假设 H1 和 H2

得到验证。 
接下来进行感知信任在契合类型与社交媒体分享意愿之间的中介效应检验，我们用 Bootstrap 方法

进行中介变量检验[49]。在 SPSS 中选择回归分析中的 PROCESS，将契合类型作为自变量，社交媒体分

享意愿作为因变量，感知信任作为中介变量，性别、社交媒体使用年限与社交媒体分享频率作为协变

量，选择模型 4，设定样本量为 5 000，设置置信区间为 95%，分析结果如表 3 所示。 

表 3  感知信任和感知价值在契合类型与品牌态度之间的中介效应分析 

自变量 
Direct effect of X on Y 

Effect SE LLCI ULCI t p 

契合类型 0.521 5 0.170 8 0.184 3 0.858 6 3.053 5 0.002 6 

中介变量 
Indirect effect of X on Y（中介变量的影响） 

Effect Boot SE Boot LLCI Boot ULCI   

感知信任（M1） 0.608 6 0.140 9 0.315 6 0.898 5   

控制变量 
总效应 感知信任的中介作用 直接效应 

LLCI ULCI LLCI ULCI LLCI ULCI 

性别 -0.232 6 0.816 3 -0.223 6 0.353 6 -0.396 9 0.215 2 

社交媒体分享频率 -0.155 2 0.302 0 -0.115 8 0.240 6 -0.161 1 0.217 3 

社交媒体使用年限 -0.210 5 0.020 0 -0.069 6 0.110 1 -0.205 3 -0.014 7 

结果表明，在 95%置信区间下，中介检验的结果不包含 0（LLCI=0.315 6，ULCI=0.898 5），这表

明感知信任的中介效应显著，且中介效应大小为 0.608 6。此外，控制了中介变量感知信任之后，自变

量契合类型（主题契合 vs.分类契合）对因变量社交媒体分享意愿的影响显著，区间（LLCI=0.184 3，

ULCI=0.858 6）不包含 0。因此感知信任在契合类型对社交媒体分享意愿中发挥了部分中介作用。假设

H4 得到验证。接下来，Bootstrap 中的回归分析结果显示，感知信任正向影响社交媒体分享意愿，回归

系数为 0.706 5，t=8.774 5，p=0.000<0.05，因此假设 H3 得到验证。 
接下来进行交互效应检验。本文采用双因素方差分析对调节聚焦在契合类型影响消费者感知信任

的关系中的交互作用进行了检验，结果如表 4 所示。 

表 4  调节聚焦的交互作用 
变量 Ⅲ型平方和 df 均方 F Sig. 

契合类型 57.913 1 57.913 40.634 0.000 

调节聚焦 5.420 1 5.420 3.803 0.053 

契合类型×调节聚焦 3.592 1 3.592 4.134 0.043 

方差结果显示，契合类型×调节聚焦的交互效应显著（F[1,174]=3.592，p=0.043<0.05），假设 H5得
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到验证。接下来，我们将分为防御聚焦和促进聚焦两组进行方差分析，结果如图 2 所示。在防御聚焦

下，主题契合比分类契合带来更高的感知信任（M 分类=4.180 2，M 主题=5.143 7，F[1,174]=11.398，

p=<0.05），假设 H5a 得到验证。在防御聚焦下，主题契合与分类契合在感知信任上的差异消失。

F[1,174]=0.021，p>0.05，M 分类=4.986 1，M 主题=5.162 1。因此，假设 H5b 得到验证。 

 

图 2  调节聚焦对契合类型影响感知信任的作用 

6  结论和展望 

依据相似的两种加工模式，本文将契合中基于分类的、特征的相似性与基于主题的、关系的相似

性区分开来，形成主题契合和分类契合两种契合方式，并探究不同契合类型对善因营销的社交媒体分

享意愿的影响及其作用机制。研究结果表明相对分类契合，主题契合能带来更高的感知信任。同时，

相较于分类契合，主题契合能带来更高的社交媒体分享意愿，且感知信任在契合类型与社交分享意愿

间起到中介作用。本文研究了在消费者调节聚焦差异的交互作用下，消费者对于这两种契合方式的态

度差异。结果表明，消费者调节聚焦在产品—公益事件契合类型与消费者感知信任中具有交互作用。具

体来说，分类契合类型下，促进聚焦消费者的感知信任高于防御聚焦消费者；主题契合关系下，这种

差异不显著。 

本文具有一定理论意义。首先，基于相似性双渠道加工模型，本文从一种心理认知的视角将契合

度分为主题契合与分类契合。契合的本质是善因与营销之间的相似，但在消费者认知加工过程中，以

上两种契合方式有着不同的相似性处理机制，因此会刺激消费者产生不同的心理感知，这提供了一种

新的视角去理解契合度的本质及其作用方式。其次，目前关于契合度的研究和实践中，人们发现“虽

然有契合比无契合好，但为什么高契合并不是总能带来好的善因营销效果？”本文从契合度类型角度

出发，为这一问题提出了一个好的解释视角，也就是即使产品与善因事件存在契合关系，也会因为契

合关系的类型不同而产生不同的效果。除此之外，本文探究了善因营销中的人们的社交媒体分享意

愿。在互联网环境下，这一因变量的作用不可忽视，如何提高转发和曝光是企业和公益机构都关注的

问题，而这一问题却鲜有学者关注，本文探究了不同的善因营销契合方式对社交媒体分享意愿的差

异。这有助于理清善因营销中消费者的内在分享动机，以及怎样的善因营销设计能增强分享意愿。最

后，本文探究了消费者调节聚焦类型与契合类型的交互作用对消费者感知信任的影响，这扩充了主效

应的边界调节，丰富了本文的理论模型。 

本研究结论也为企业实践提供了借鉴意义。企业在进行善因营销时，不仅要考虑产品与善因事件

的契合，更要考虑其契合类型。本文研究结果显示，主题契合能带来更好的感知信任和社交媒体分享

意愿。这意味着企业在设计契合类型时，应将营销产品与善因事件建立起特定的主题关系，而不是直



104 信息系统学报  第 25辑 

 

接选取与营销产品类别一致的善因事件。也就是说，相较选取能体现产品工艺的善因事件，企业更要

选取那些可提现品牌核心价值观或者与品牌发展愿景相一致的善因事件。相较产品本身的契合，价值

观的契合能使消费者认为企业进行善因营销活动的动机是利他的而不是利己的，企业在设计善因营销

广告语时，也可增加对于价值观的描述。同时，在善因营销事件设计中，应采取可引导消费者进入促

进聚焦状态的描述和活动，如积极的广告内容描述、健康向上的营销活动都能使消费者增加对善因营

销的感知信任和更好的品牌态度。 
本文也存在局限和不足。一是本文选取了享乐型产品作为刺激物，未来可增加实用型产品类型进

一步讨论；二是本文用情景实验探究了不同契合方式对消费者善因营销响应的主效应及其边界条件，

未来可运用眼动追踪等电生理研究方法，进一步探索在不同契合类型、不同信息框架和外部环境下消

费者对善因营销响应的差异。 
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The Influences of Type of Fit on Information Sharing Intention in Cause-Related 
Marketing：Based on the Dual-Process of Similarity  

HUO Jiale，YAN Qing，JIANG Yushi，WANG Yuling 
（School of Economics and Management，Southwest Jiaotong University，Chengdu 610031，China） 

Abstract  Based on the dual-process of similarity，this study distinguish the fits partnership in the cause-related marketing 

as taxonomic fit and thematic fit. This paper investigate the impact of different types of fit on consumers’ sharing intention of 

causal-related marketing messages on social media and its mechanism. At the same time，this paper explore the mediating effect 

of perceived trust in the type of fit on information sharing intention，and the authors also explores the interactive effects of 

consumer regulatory focus and type of fit. The results of the experiments show that compared to Taxonomic fit partnerships，
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sharing intention and perceived trust is more positive in thematic fit partnerships. Perceived trust play mediating role between type 

of fit and sharing intention. Product and cause with taxonomic partnerships fit，consumers with promotion focus have higher 

perceived trust，product and cause with thematic partnerships fit，this difference disappears. 

Key Words  Cause-Related Marketing，Type of Fit，The Dual-Process of Similarity，Consumer Regulatory 
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