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诉求心理距离与消费者问题需要影响逆营销说服效果
———行为效能感的中介作用

王新珠

(宜宾学院教育学部ꎬ四川 宜宾 ６４４０００)

摘　 要:有效的逆营销可以减少消费者的资源浪费ꎮ 通过操纵逆营销诉求的心理距离ꎬ并且结合消费者的问题需要水平ꎬ考
察逆营销如何有效抑制消费者的资源浪费倾向ꎮ 研究结果表明:(１)心理距离较近(ＶＳ.较远)的诉求会产生更好的逆营销效

果ꎻ(２)问题需要较强(ＶＳ.较弱)的消费者更倾向受到逆营销说服ꎻ(３)当心理距离较近的诉求遇到问题需要较强的消费者

时ꎬ能够产生最好的逆营销效果ꎻ(４)行为效能感是逆营销沟通与其说服效果之间的中介变量ꎮ 在逆营销实践中ꎬ应该增强消

费者的问题需要ꎬ并且建构较近心理距离的诉求ꎬ以便增强消费者的行为效能感ꎬ最终提高说服效果ꎮ
关键词:诉求心理距离ꎻ消费者问题需要ꎻ逆营销ꎻ行为效能感
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一、引言

消费行为并非都是理性的ꎬ非理性的消费行为
常常导致消极的后果ꎬ包括个体利益的伤害和社会
外部性ꎮ 比如ꎬ吸烟既伤害自己健康ꎬ又伤害别人
健康ꎻ过度用电不仅增加个人经济负担ꎬ还会浪费
自然资源ꎮ 因此ꎬ企业在展开营销时ꎬ应该担负起
管理消费者行为的责任ꎬ既包括鼓励健康的、无消
极外部性的消费行为ꎬ也包括抑制不健康的、具有
消极外部性的消费行为ꎮ 以后一种目的为主的营
销行为便是逆营销(Ｄｅｍａｒｋｅｔｉｎｇ) [１]ꎮ 在绝大多数

情境下ꎬ逆营销所抑制的消费行为往往能够给消费
者带来暂时的快乐、方便或其他利益ꎬ而其害处(包
括社会外部性)常常需要一定的累积之后才能显
现ꎮ 因此ꎬ实践中的逆营销活动更难以说服消费
者ꎬ这同时更说明企业应该持续不断地展开逆营销
活动ꎮ 我国是一个自然资源相对贫乏的国家ꎬ倡导
绿色消费与节约消费对环境保护非常重要ꎮ 同时ꎬ
由于非理性消费行为具有一定的惯性ꎬ所以ꎬ倡导
绿色消费与节约消费具有现实意义ꎬ是合适的逆营
销研究课题ꎮ 但另一方面ꎬ与鼓励人们多消费的营
销理论相比ꎬ抑制人们非理性消费行为的理论较为
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缺乏ꎬ特别是国内的研究更少ꎬ理论更为薄弱ꎮ 理

论建构的缺失给企业开展有效的逆营销活动带来

了难题ꎮ 本研究将从营销沟通的诉求特点出发ꎬ结
合消费者决策中的问题需要来探讨逆营销的说服

效果ꎬ目的不仅可以丰富逆营销的理论基础ꎬ同时

也可以给国内企业的逆营销活动提供一些有益的

启示ꎮ

二、文献综述与假设推导

(一)心理距离与说服

个体对事物进行感知时会产生一定的距离感ꎬ
表现为情感上的趋近或疏远的倾向ꎬ此即为心理距

离[２]ꎮ 心理距离的形成常以个体的价值倾向或偏

好为参照点ꎬ不同的事物会分布在参照点为中心的

认知地图中[３－４]ꎮ 因此ꎬ与个体价值观、信念较一致

的事物ꎬ往往具有较近的心理距离ꎮ 就营销信息而

言ꎬ与消费者观念接近、价值观相符、文化背景相似

的信息具有较近的心理距离[３ꎬ５]ꎮ
心理距离影响人们的消费决策ꎮ 与消费者有

较近心理距离(如年龄、宗教信仰、或有类似的成长

经历)的营销者更有说服能力[６]ꎮ 消费者更倾向于

相信与自己有地缘关系的网上商家(比如在同一城

市中)ꎬ因为地缘关系通过拉近心理距离而降低风

险感知[６]ꎮ 如果广告代言人与受众有更多的一致

性如年龄、社会地位与职业等ꎬ则广告的信息会显

得更可信ꎬ更有说服力[７]ꎮ 当广告包含较多目标市

场的文化要素时ꎬ广告与目标市场的消费者就会有

较近的心理距离ꎬ从而产生更好的说服效果[８]ꎬ比
如可口可乐在广告中加入中国文化元素(如福娃)
来亲近中国消费者ꎮ 心理距离也可以影响人们的

伦理判断ꎮ 当消费者发现广告可能误导自己(相比

于他人)所在社区的儿童时ꎬ就会对广告有更为消

极的伦理判断ꎬ从而有较低的购买意愿[９]!
研究发现心理距离可以影响消费者的跨期选

择、风险感知、品牌联想、产品偏好、助人行为等

等[６ꎬ１０]ꎮ 但是ꎬ在逆营销研究领域ꎬ心理距离如何影

响逆营销沟通的有效性很少受到关注ꎮ 本研究将

通过消费者与逆营销信息之间的心理距离这一变

量ꎬ来揭示心理距离影响逆营销沟通效果的心理

机制ꎮ
(二)问题需要与消费决策

所谓问题ꎬ即起始状态与理想状态之间的距

离ꎻ而问题需要(Ｎｅｅｄ Ｒｅｃｏｇｎｉｔｉｏｎ)即个体在评价自

己当前状态与理想状态时ꎬ所体验到的问题解决紧

迫感[１１]ꎮ 当消费者意识到自己的目前状态与其想

要达到的状态之间有不可忍受的差异时ꎬ其问题需

要就产生了[１２]ꎮ 心理学研究表明ꎬ当个体意识到自

己的需要时ꎬ就会产生满足这一需要的动机ꎻ需要

越强烈ꎬ行为的推动力就越强[１３]ꎮ 在消费领域同样

如此ꎬ消费者越是不能忍受现实状态与理想状态的

差距ꎬ其解决问题的需要就越强烈ꎬ其努力解决此

问题的行为就越有可能产生ꎮ
有效的营销沟通不仅要唤醒消费者对目前状

态的认知ꎬ而且要增强消费者对理想状态的预期ꎬ
从而强化消费者解决此消费问题的内心需要[１４]ꎮ
比如ꎬ牙膏广告首先呈现使用前的牙齿状态ꎬ以唤

醒消费者对目前状态的意识ꎻ然后呈现使用产品后

的效果ꎬ这又使消费者认识到了理想状态ꎻ广告的

多次呈现强化了消费者的问题需要ꎬ从而增强消费

者拥有此牙膏的需要ꎮ
在消费者决策的研究中ꎬ问题需要往往被视为

消费者决策的开始ꎮ 当消费者意识到自己的问题

需要时ꎬ就会留意或者去搜索各种产品信息ꎬ逐渐

形成不同的问题解决方案ꎬ最终采取购买行为ꎬ以
便解决此问题[１４]ꎮ 因此ꎬ消费者没有问题需要ꎬ便
没有后续的消费决策ꎻ只有当消费者解决了问题

时ꎬ其决策过程才算结束ꎮ 有效的营销沟通必须能

够促进与引导消费者进行决策ꎬ这样考察消费者的

问题需要往往成为第一步ꎮ
近年来ꎬ绿色消费基于消费者问题需要的变化

而产生ꎮ 消费者意识到现实的自然环境距离理想

的自然环境有较大差距ꎬ从而产生了解决此问题的

紧迫感ꎬ最终导致绿色消费理念的形成与绿色消费

行为的产生ꎮ 本研究将以自然环境保护为刺激ꎬ来
展开实验研究ꎮ
(三)行为效能感的作用

行为效能感(Ｂｅｈａｖｉｏｒ Ｓｅｌｆ －Ｅｆｆｉｃａｃｙ)即个体对

自己展开某一行为的能力的主观评价[１５]ꎮ 心理学

研究表明ꎬ较高的行为效能感往往能够促进个体展

开确实的行为来解决面临的问题ꎮ 行为效能感会

受到个体的真实能力、榜样、外部说服等诸多因素

的影响[１６]ꎮ 研究表明ꎬ良好的沟通可以提高个体的

行为效能感ꎬ从而说服对象展开具体的行为[１７]ꎮ
Ｔｕｏｖｉｎｅｎ 等人(２０１５)在研究中通过说服来增强抽

烟者 的 效 能 感ꎬ 从 而 有 效 减 少 吸 烟 行 为[１８]ꎮ
Ｋａｔｈｅｒｉｎｅｔ 等人(２０１１)在研究中发现ꎬ逆营销诉求通

过增强消费者的行为效能感而达到较好的说服效

果ꎬ比如ꎬ获得框架的诉求与理由说服一起(ＶＳ.损
失框架与具体行为说服一起)更能使消费者有较强

的行为效能感ꎬ从而在生活中展开较多的循环利用
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行为[１９]ꎬ在这一研究中ꎬ行为效能感被视为广告说

服与购买行为之间的中介变量ꎮ
本研究猜测ꎬ在逆营销沟通中ꎬ有效的说服必

定能够增强消费者的行为效能感ꎬ从而使消费者展

开节约消费行为的可能性大大提高ꎬ也就是说ꎬ行
为效能感是逆营销信息与节约行为之间的中介

变量ꎮ
(四)假设推导

根据以上文献综述ꎬ本研究提出如下假设:
假设 １:在逆营销中ꎬ相比于心理距离较远的诉

求ꎬ心理距离较近的诉求会生产较好的说服效果ꎮ
假设 ２:在逆营销中ꎬ相比于问题需要较弱者ꎬ

问题需要较强者更倾向于被说服ꎮ
假设 ３:在逆营销中ꎬ诉求心理距离较近并且消

费者问题需要较强时ꎬ将会产生最好的说服效果ꎮ
假设 ４:行为效能感是逆营销与说服效果之间

的中介变量ꎮ
在上述假设中ꎬ说服效果的量度为消费者资源

节约行为的水平ꎬ资源节约水平的高低意味着逆营

销诉求说服效果的好坏ꎮ

三、实验设计

本研究将诉求心理距离以及消费者问题需要

视为可以操纵的因变量ꎬ将消费者行为效能感视为

潜在的中介变量ꎬ将消费者资源节约视为因变量ꎮ
使用 ２(心理距离远 /近) ×２(问题需要强 /弱)实验

设计以及中介效应分析来验证提出的 ４ 个假设ꎮ
(一)诉求心理距离

根据本研究背景ꎬ将心理距离近的诉求表述为

“环境与我们的活动有关:我们选用一次性消费品、
我们的工业制造排放物、我们的生活也产生垃圾、
我们有时不合理地砍伐树木等等ꎮ 环境状况又与

我们的生活品质和健康息息相关ꎮ 因此ꎬ为了环

境ꎬ我们每个人都需要行动起来”ꎮ 在心理距离远

的诉求中ꎬ把“我们”更换为“人类”ꎬ并且最后一句

表述为“因此ꎬ为了环境ꎬ人类的每个成员都需要行

动起来”①ꎮ 同时ꎬ由于人们的决策普遍会受到框架

效应的影响[１８]ꎬ本研究在诉求建构时ꎬ特意回避了

“环境问题” “污染” “损害健康” “保护环境” 等

字眼ꎮ
(二)资源节约测量

使用一次性筷子、过度消费水、电与粮食等皆

为日常可见的浪费现象ꎮ 因此选择它们作为资源

节约的测项ꎮ 每个测项皆由简短的情境描述与行

为策略构成ꎮ 比如ꎬ情境描述“想象自己在洗澡或

冲凉时向身体涂肥皂”ꎬ行为策略是“那么ꎬ最好的
行为策略是:让水龙头开着ꎬ涂完肥皂后便用 ３ ２ １ ０
１ ２ ３ 关掉水龙头ꎬ涂完肥皂后再开”ꎮ 可见ꎬ行为策
略的两头分别是浪费与节约ꎮ 在计分时转换为 ７ 点
量表法②ꎬ并且赋值越高表明消费者资源节约倾向
越高ꎬ或者说逆营销效果越好ꎮ
(三)消费者问题需要

本研究中ꎬ问题需要即个体对现实环境与理想
环境之间距离的感知ꎮ 据此定义ꎬ使用一个项目来
测量消费者问题需要:自然环境有的被污染ꎬ有的
没有被污染ꎮ 自己现实面对的自然环境与理想中
的自然环境总有距离ꎮ 请用“１”到“７”之间的整数
来评价这一距离ꎬ 并且数值越大ꎬ 表明此距离
越大③ꎮ
(四)行为效能感

行为效能感的测量有三个项目ꎬ即“我能够采
取节约行动来保护环境” “我的日常节约行为能够
对环境带来影响”以及“我知道如何在生活中展开
节约行为来保护环境”ꎮ 这些项目皆改编自 Ｗｈｉｔｅ
和 Ｍａｃｄｏｎｎｅｌｌ 等人(２０１１)的研究[１７]ꎮ 使用 ７ 点量
表法ꎬ赋值越高ꎬ表明个体展开环保行为的主观能
力越强ꎮ
(五)实验过程描述

随机分组后ꎬ被试要认真阅读并抄写一次心理
距离近或远的逆营销诉求(告诉被试是测试书写正
确率)ꎬ然后再施测大五人格ꎮ 一个小时后ꎬ向两组
被试呈现三个内容:一是资源节约项目ꎬ二是行为
效能感项目ꎬ三是消费者问题需要项目ꎮ 之所以测
试书写正确率、施测人格以及延迟测量其余三个变
量ꎬ主要是为了消除实验表面效度ꎮ

实验在四川大学进行ꎮ 调查时共发放问卷 ３７５
份ꎬ有效被试共 ２９６ 人ꎬ有效率为 ７８.９％ꎮ 有效被试
包括本科生(１３４ 人ꎬ占 ４５.３％)、研究生(１２２ 人ꎬ中
４１.２％)与博士生(４０ 人ꎬ中 １３.５％)ꎮ 有效被试为
２９６ 名ꎬ年龄 􀭰ｘ ＝ ２３.４５ꎬｓ ＝ ３.９８ꎮ 男性有 １１２ 名ꎬ占
３７.８％ꎮ

四、实验结果

资源节约的克隆巴赫信度为 ０.８４ꎬ􀭰ｘ ＝ ４.３１ꎬｓ ＝
１.３５ꎮ 行为效能感的克隆巴赫信度为 ０.８０ꎬ􀭰ｘ＝ ４.３２ꎬ
ｓ＝ １.３３ꎮ 问题需要赋值 􀭰ｘ ＝ ４.４４ꎬｓ ＝ １.０７ꎻ采用平均
值切断法ꎬ将被试分为问题需要强 ( 􀭰ｘ ＝ ５.３９ꎬ ｓ ＝
０.６８ꎬｎ＝ １３３)与问题需要弱(􀭰ｘ ＝ ３.６８ꎬｓ ＝ ０.６３ꎬｎ ＝
１６３)两个组别ꎮ
(一)诉求心理距离与消费者问题需要的作用

将资源节约视为因变量而进行 ２(问题需要:
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低 /高)×２(诉求心理距离:远 /近)方差分析ꎮ 结果

表明ꎬ问题需要的主效应显著(Ｆ ＝ ５０.１９ꎬＰ<０.０１ꎬ
Ｅｔａ ＝ ０.１５)ꎮ 心理距离的主效应显著(Ｆ ＝ １６.２０ꎬＰ<
０.０１ꎬＥｔａ ＝ ０.０５)ꎮ 问题需要与心理距离的交互效应

显著(Ｆ ＝ ６.６１ꎬＰ ＝ ０.０１ꎬＥｔａ ＝ ０.０２)ꎮ 此外ꎬ问题需

要的回归系数显著(β ＝ －０.６４ꎬＰ<０.０１ꎻ问题需要强

为基线水平)ꎬ因此ꎬ假设 １ 得到了支持ꎮ 心理距离

的回归系数显著(β＝ ０.９４ꎬＰ<０.０１ꎻ心理距离远为基

线水平)ꎬ因此ꎬ假设 ２ 得到了支持ꎮ
对于问题需要强的消费者来说ꎬ心理距离近的

诉求(􀭰ｘ＝ ５.３３ꎬｓ＝ １.０５ꎬｎ ＝ ６６)导致的资源节约倾向

要显著高于心理距离远的诉求(􀭰ｘ＝ ４.３９ꎬｓ＝ １.２４ꎬｎ ＝
６７ꎻｔ＝ ４.６９ꎬＰ<０.０１)ꎬ更高于问题需要弱条件下的

心理距离远或近的情境ꎬ这说明心理距离近的诉求

遇到问题需要强的消费者时ꎬ能够产生最好的逆营

销说服效果ꎮ 因此ꎬ研究假设 ３ 得到了很好的支持

(图 １)ꎮ

图 １　 问题需要与心理距离的作用

(二)行为效能感的中介作用

根据方杰等人(２０１４)的观点ꎬ本研究使用逐步

回归的分析方式进行中介效应分析[２０]ꎮ 上面 ２×２
方差分析表明ꎬ问题需要(β ＝ －０.６４ꎬＰ<０.０１)、心理

距离( β ＝ ０. ９４ꎬＰ < ０. ０１) 与两者的交互效应 ( β ＝
－０.７３ꎬＰ＝ ０.０１)皆能显著预测资源节约倾向ꎮ 这满

足了中介效应分析的第一步ꎮ
将行为效能感视为因变量而进行同样的方差

分析ꎮ 结果表明ꎬ问题需要(β ＝ －０.６３ꎬＰ<０.０１)、心
理距离(β＝ ０.７８ꎬＰ<０.０１)以及两者的交互效应(β ＝
－０.７４ꎬＰ<０.０１)皆能显著预测行为效能感ꎮ 这满足

了中介效应分析的第二步ꎮ
将行为效能感视为协变量、资源节约视为因变

量而进行 ２×２ 方差分析ꎮ 结果表明ꎬ问题需要的预

测效应降低为不显著(β＝ －０.２６ꎬＰ>０.０５)ꎻ心理距离

的预测效应依然显著(β ＝ ０.４７ꎬＰ<０.０１)ꎻ交互效应

的预测效应降低到不显著(β ＝ －０.２８ꎬＰ>０.０５)ꎮ 效

能感的预测效应显著(β＝ ０.６０ꎬＰ<０.０１)ꎮ 这满足了

中介效应分析的第三步ꎮ

以上三步分析表明ꎬ在控制了问题需要、心理

距离以及交互作用之后ꎬ行为效能感能够显著预测

资源节约(图 ２)ꎮ 基于此可知ꎬ行为效能感是问题

需要、心理距离两者影响资源节约过程中的显著中

介变量ꎮ 这样假设 ４ 得到了支持ꎮ

图 ２　 中介效应的逐步回归结果④

五、讨论、意义与不足

(一)关于假设验证

从决策视角来看ꎬ消费者的最终消费行为皆依

从于决策过程ꎬ并且这一决策过程开始于问题需

要ꎮ 当消费者意识到自己的现实状态与理想状态

有较大差距时ꎬ其问题需要也就较强ꎬ从而能够推

动消费者进一步展开决策ꎬ以便来解决这一问题ꎮ
本研究识别出了问题需要强与问题需要弱的消费

者ꎬ并且考察了他们对逆营销刺激的反应ꎬ结果表

明ꎬ问题需要强(ＶＳ.低问题需要弱)的消费者更高

的资源节约倾向ꎬ也即逆营销诉求对问题需要强的

消费者产生了更好的说服效果ꎮ 这一点与假设 １ 是

一致的ꎮ
与受众有较近心理距离的信息更容易产生较

好的说服效果ꎮ 本研究在诉求中以“我们(人类)”
来指称心理距离近(远)的沟通信息ꎬ结果发现ꎬ在
控制了消费者问题需要之后ꎬ带有“我们”指称的诉

求使消费者产生更强的资源节约倾向ꎬ即心理距离

较近的逆营销诉求产生了更好的说服力ꎮ 这样ꎬ就
支持研究假设 ２ꎮ

营销信息与受众的特点经常可以产生较好的

协同效应ꎮ 本研究发现ꎬ相比于其他条件ꎬ心理距

离近的诉求与问题需要强的消费者相结合ꎬ能够产

生更好的说服效果ꎬ这支持了假设 ３ꎮ 实际上ꎬ传统

营销实践也总是在激发了消费者的问题需要之后ꎬ
再呈现相应的信息ꎬ从而更有力地引导其决策ꎮ

消费者的行为效能感关乎消费者能否最终采

取某一消费行为ꎬ因此ꎬ营销不仅要增强消费者的

问题需要ꎬ建构良好的诉求信息ꎬ还要努力提高消

费者的行为效能感ꎮ 本研究发现ꎬ当问题需要强的

消费者遇到心理距离近的诉求信息时ꎬ会更为积极
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地评价自己展开行为的能力ꎬ从而有较强的资源节

约倾向ꎮ 这意味着行为效能感充当了营销沟通(一
定的消费者与一定的诉求相结合)与最终说服效果

之间的中介变量ꎬ这样支持了假设 ４ꎮ 这一结果与

Ｄｕｒｓｕｎ 等人(２０１５)的研究具有一致性ꎬ即消费者感

知到的行为效能(Ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ)
能够正向预测其绿色消费行为(Ｇｒｅｅｎ Ｐｕｒｃｈａｓｅ Ｉｎ￣
ｔｅｎｔｉｏｎ) [２１]ꎮ
(二)研究意义与不足

本研究在理论上主要揭示了三点:其一ꎬ消费

者问题需要是影响逆营销说服的一个重要因素ꎬ只
有当消费者充分意识到其问题的存在时ꎬ后续的决

策才可能展开ꎻ其二ꎬ逆营销信息要能够不断地推

动消费者的行为效能感ꎬ这样ꎬ个体才有动力展开

后续的决策行为ꎻ这也意味着ꎬ外部信息是通过决

策者内部反应而导致决策行为的ꎬ如果消费者的行

为效能感不足ꎬ则外部信息的说服就会失效ꎻ第三ꎬ
信息的心理距离可能会影响消费者的卷入水平ꎬ从
而影响其内部心理状态ꎬ比如影响其行为效能感水

平ꎬ继而影响其后续消费行为ꎮ
在逆营销实践上ꎬ本研究给出了三点建议:首

先ꎬ让消费者以积极的行为来取代消极的行为时ꎬ
逆营销诉求必须能够唤醒消费者的问题需要意识ꎬ
要么提高其理想状态的期望ꎬ要么增强其现实状态

的不满ꎻ第二ꎬ唤醒消费者对问题需要的意识必须

是一种长期的努力ꎬ本研究中让被试抄写了逆营销

诉求ꎬ就是为了增强唤醒的效果ꎮ 没有较多的逆营

销沟通ꎬ消费者对现实状态与理想状态的认知很可

能不会发生显著变化ꎻ第三ꎬ在逆营销过程中ꎬ必须

使诉求能够贴近消费者ꎬ以便获得消费者更多的认

知卷入与情感卷入ꎬ这样才能增强消费者对行动迫

切性的认知ꎬ或增强其行为效能感ꎮ
本研究过程严谨ꎬ有较好的内部效度ꎬ但依然

存在着两个方面的不足:第一ꎬ研究中的被试皆为

在校学生ꎬ他们在年龄、消费经验与认知上具有较

强的同质性ꎬ也导致本研究的外部效度不够好ꎮ 在

验证假设时ꎬ使用同质性的大学生被试是比较好的

策略ꎬ也是比较常见的方法ꎬ国外很多文献也是这

样的ꎬ但当涉及研究的外部效度时ꎬ就是一个缺点

了ꎮ 第二ꎬ研究情境是假设的ꎬ并不是现实的消费

情境ꎬ这样复杂的消费行为模型简化了ꎬ其原因是

目前在研究消费者决策时ꎬ很多研究者都是使用假

设性的而非真实的情境去验证假设ꎮ 这样可以较

好地了解消费者态度或意向ꎮ 当然ꎬ研究结果并不

真正意味着消费者的真实消费行为就是这样的ꎮ
很多研究者注意到了“态度与真实行为”之间的距

离ꎬ这也是很多研究需要克服的地方ꎮ 这两个不足

都关系到研究结果的外部效度ꎬ未来的同类研究应

该努力弥补这两个不足ꎮ

注释:
①　 将两种诉求同时呈现给大学生(ｎ＝ ４０ꎬ年龄 􀭰ｘ＝ ２０.１８ꎬｓ＝ １.０４)ꎬ让其在项目“你认为哪一种表述与自己心理距离更近?”上

进行反应ꎮ 结果表明ꎬ带有“我们”的诉求(观察频次为 ３３ꎬ占 ８３.５％)比带有“人类”的诉求(观察频次为 ７ꎬ占 １７.５％)有

更近的心理距离(χ２ ＝ １６.９０ꎬＰ<０.０１)ꎮ 因此ꎬ诉求的设计是合理的ꎮ
②　 被试在实验前经过练习以熟悉此类测项的选择方法ꎻ所选数字的偏向与大小表明了态度的偏向与程度ꎮ 计分时变为 ７

点量表法:将“０”定为“４”并且为界ꎬ若选择“０”左侧的“３”“２”“１”ꎬ则分别计为“１”“２”“３”ꎻ若选择“０”右侧的“１”“２”
“３”ꎬ则分别计为“１”“２”“３”ꎮ

③　 在环境感知中ꎬ问题需要较高者对现实的自然环境会有更多不满ꎮ 因此ꎬ将“我对现在的自然环境:不满意 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７
很满意”视为效标ꎬ以考察问题需要测量的效度ꎮ 结果表明ꎬ大学生(ｎ＝ ３８ꎬ年龄 􀭰ｘ＝ ２０.５０ꎬｓ＝ １.３７ 男性 ２４ 名ꎬ占 ６３.２％)
在问题需要上的赋值(􀭰ｘ＝ ４.８７ꎬｓ＝ １.１９)与这一效标赋值(􀭰ｘ＝ ４.７９ꎬｓ＝ １.７８)显著正相关( ｒ＝ ０.７３ꎬＰ<０.０１)ꎮ 因此问题需要

测量具有良好的效度ꎮ
④　 ｂ:×为交互效应ꎻ∗:表示系数在 ０.０５ 水平上有统计学意义ꎻ∗∗:表示系数在 ０.０１ 水平上有统计学意义ꎮ
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