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图像接近度视角下绿色广告的有效性研究

盛光华　 夏　 晴　 岳蓓蓓

摘　 要:基于解释水平理论,从空间距离的视角出发,通过两个实验,可探讨绿色广告

图像接近度和产品类型的匹配效应对广告态度和产品态度的影响,以及心象唤醒的中介作

用。 研究发现:其一,图像接近度和产品类型存在匹配效应。 具体而言,当产品为搜索品

时,相较于长镜头,展现环保信息的特写镜头能够让消费者产生更积极的广告态度和产品

态度。 当产品为体验品时,相较于特写镜头,展现环保信息的长镜头能够让消费者产生更

积极的广告态度和产品态度。 其二,心象唤醒在图像接近度与产品类型的匹配对广告态度

和产品态度的影响中起中介作用。 利用不同的图像接近度来表现绿色产品的环保信息,将
从一个新的视角来解读绿色广告的有效性。
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伴随着我国消费结构绿色化转型升级的不断推进,人们对绿色产品的需求日益增加,企业如何

更有效地开拓绿色市场,提高绿色市场份额,更好地满足消费者节能、环保、健康的需求已成为亟待

解决的重要问题[1] 。 为此许多企业开始向绿色发展战略转型,不断地向市场推出新型的绿色产品来

满足消费者日益增长的绿色需求。 企业的绿色广告战略是指通过向消费者传达企业的环保理念和

环保信息来引导和激发消费者对绿色产品的认知态度和购买意愿,是推动企业绿色发展战略转型的

重要环节,必将在企业树立绿色形象、传达环保理念,推动绿色发展等方面发挥重要作用。
目前关于绿色广告的研究主要探讨的是如何通过恰当的广告诉求来增强广告的说服效果,主要

聚焦的是广告“说什么”的问题。 例如,盛光华等认为相比于强调绿色产品环境利益的利他广告诉

求,强调消费者自身利益的利己广告诉求能够显著增加广告的有效性[2] 。 但在绿色广告中,对于绿

色产品的健康、节能、环保等信息“怎样说” (即信息如何表达)的问题还有很大的拓展空间。 广告图

像作为绿色广告中重要的信息表达方式,不仅是传输绿色广告内容的主要载体,吸引消费者眼球的

重要手段,还是向消费者传递环保信息的关键路径,因此解决好绿色广告图像“怎样说”的问题同样

至关重要。 围绕着绿色广告图像“怎样说”的问题,学术界主要是从带有说明意义的未编码图像和传

达隐含意义的编码图像的角度出发展开研究,聚焦的是绿色广告图像本身的说服效果,忽略了消费

者观察绿色广告图像时视觉角度的差异,导致消费者对绿色广告图像信息的选择性注意(只注意自

己想注意的) 。 事实上,不同的视觉角度会启动不同的图像处理方式进而影响消费者对广告的认知。
同一产品,远处放置的相机视角更小,捕获到的是更大的观看区域和更小的产品图像,反之,近处放

置的相机视角更大,捕捉到的是更小的观看区域和更多的产品细节[3] 。 可见,视觉角度不同,消费者

感知的空间距离不同,捕捉到广告图像的信息也不同。 这种不同视觉角度的绿色广告图像能否有效

解决广告图像“怎样说”的问题? 不同空间距离的绿色广告图像传达出的环保信息对消费者的影响

有何种差异? 又怎么对消费者产生更为积极的影响? 其中的传导路径和边界条件又是什么? 鉴于



此,笔者基于解释水平理论,从空间距离的角度出发,来探讨图像接近度和产品类型(搜索品 vs. 体验

品)的匹配效应对广告态度和产品态度的影响,以期强化绿色广告的有效性。

一、理论基础与研究假设

(一)图像接近度

图像和文字是绿色广告中两大重要的信息传播载体,能够有效提供产品的相关信息[4] 。 相比于

文字来说,图像作为一种富有视觉吸引力的传播要素,能够使消费者产生直接快速的心理感知,唤起

积极的情绪反应[5] ,进而提升品牌价值和购买意愿。 学术界对于广告图像的研究主要分为两大类:
一是传达说明意义的未编码图像,包括图像 logo、图像尺寸和图像呈现顺序等,以此来探索广告图像

对消费者产生的视觉刺激及其对消费者态度的影响。 研究表明,在广告中把品牌 logo、广告文案和广

告图像的位置进行合理的配置,更容易吸引消费者的注意力,产生更积极的品牌态度[6] 。 二是传达

隐含意义的编码图像,包括拟人化图像和形象化图像等,以此来探索广告图像对消费者传达的视觉

信息及其对产品联想和消费者情感的影响。 相关研究表明,艺术性的产品图像可以传达深层次的象

征含义,可通过提升消费者的联想来激发消费者情绪的改变[7] 。
虽然学术界对绿色广告图像的研究较为成熟,但较少有研究者将绿色广告图像和空间距离进行

有效结合。 Kim 等首次将空间距离引入广告图像中,并提出空间接近度这一概念,即由视觉角度所

导致消费者感知图像空间距离的远近程度,并将广告图像接近度分为长镜头和特写镜头。 长镜头是

指对产品整体进行完整的展示,会使消费者感知到较远的空间距离。 特写镜头是指对产品的细节进

行展示,会使消费者感知到较近的空间距离[8] 。 解释水平理论为理解消费者对长镜头和特写镜头的

反应提供了线索。 在心理距离中,与时间距离相比,空间距离能够被更清晰、更容易地解读出来。 在

比较时间距离和空间距离的研究中发现,人们在回答有关时间问题之前会先考虑空间距离,但人们

在回答有关空间问题之前却不会考虑时间距离[9] 。 相关研究证实,当人们观看录制在遥远地点的视

频时,会使用更多的抽象词语来描述该视频,抽象动机起支配作用,启动的是高解释水平。 反之,当
人们观看录制在较近距离的视频时,会使用更多的具体词汇来描述该视频,具象动机起支配作用,启
动的是低解释水平[10-11] 。 同样,绿色广告中不同的图像接近度会通过不同的路径和方式唤起消费者

的情感反应。 当产品广告采用长镜头时,消费者关注的是产品整体,感知到的空间距离更远,抽象动

机会起支配作用,启动的是高解释水平,以此唤起积极的情感反应。 当产品广告采用特写镜头时,消
费者关注的是产品局部,感知到的空间距离更近,具象动机起支配作用,启动的是低解释水平,以此

唤起积极的情感反应。 绿色产品作为一种环境友好型产品正在走入消费者的生活。 但如何才能有

效地向消费者传达出绿色产品所具有的健康环保信息? 绿色广告中呈现出不同空间距离的产品图

像是通过何种机制传达出绿色产品的信息? 本研究拟从绿色广告图像接近度的角度出发来解读这

一问题。
(二)图像接近度———产品类型匹配与广告态度、产品态度

厘清产品类型的边界对于企业的营销活动来说非常重要,现有研究对产品类型进行了多种划

分,例如实用型产品和享乐型产品,耐用品和非耐用品,有形产品和无形产品等。 本研究采用 Nelson
的划分标准,按照信息特征将产品类型分为搜索品( search)和体验品( experience) ,搜索品是指消费

者在购买产品之前可以获得有关产品的完整信息,如电脑等电子产品;体验品是指消费者要在购买

或使用产品后才能了解产品的相关属性,如牛奶、香水等[12] 。 搜索品和体验品最大的区别在于,搜
索品的质量是由客观属性决定,标准化程度较高;而体验品的质量是由主观属性决定,标准化程度较

低且具有不确定性[13] 。
Rolf 等研究发现,将影响信息传播的因素进行匹配所产生的匹配效应可以有效提高信息传播的

速度和准确率,给消费者以直观的感受进而对消费者态度产生积极影响[14] 。 学术界对广告图像的

匹配效应和产品类型的匹配效应均有大量的研究。 现有研究证明,图片呈现顺序和产品类别存在匹
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配效应。 当搜索品与先播放产品图片后播放模特图像的广告匹配时,体验品与先播放模特图像后播

放产品图片的广告匹配时,能够给消费者带来更好的购买意愿,可见消费者对搜索品和体验品的信

息处理模式是完全不同的[15] 。 黄静等验证,触觉线索评论和产品类型之间亦存在匹配效应。 对于

搜索品而言,整体触觉线索评论会使消费者有更高的购买意愿,对于体验品而言,局部触觉线索评论

会使消费者有更高的购买意愿[16] 。 Kim 等探讨了不同空间距离的广告图像与广告诉求之间的匹配

效应,并证实当广告情感诉求与高解释水平的长镜头匹配,广告理性诉求与低解释水平的特写镜头

匹配时,能够产生更好的广告态度、产品态度和购买意愿[8] 。 现有研究尽管已经从多个角度探讨了

广告图像和产品类型的匹配效应,但是从空间距离的角度将广告图像和产品类型进行匹配的研究尚

显不足。
如前所述,搜索品的产品质量取决于其所具有的客观属性,消费者可以提前对产品的相关信息

进行搜索进而对产品属性产生一定的了解,并能够对产品的相关质量参数进行量化[17] ,例如消费者

可以提前搜索到智能手机的处理器、摄像头像素和运行内存等功能参数。 由于搜索品的产品信息相

对具体,启动的是消费者的低解释水平。 在低解释水平情况下,人们通常会从次要的、细枝末节的角

度来关注更为具体的、标准化的信息[18] 。 当产品的绿色广告图像采用特写镜头时,消费者感知到绿

色广告图像的空间距离较近,启动的是低解释水平来加工和处理绿色产品中的物理特征、数量特征

等具体信息。 与此同时,由于搜索品突出的是较为具体、局部和无组织结构的环保信息,如节能冰箱

上的能耗标识,更容易被空间距离较近的产品图像所表达,因此,相比于抽象程度高的长镜头,搜索

品与特写镜头更加匹配,更能够产生积极的广告态度和产品态度。 体验品的产品质量取决于其所具

有的主观属性,消费者在购买和使用产品之后才能了解到产品的相关属性,不同的消费者对同种产

品的质量感知是不同的,消费者无法对其相关的质量参数进行量化[17] 。 例如同一款有机牛奶,不同

的消费者对其口感却有不同的体验。 由于体验品的产品信息相对抽象,启动的是消费者的高解释水

平。 在高解释水平情况下,人们通常会从主要的、核心的角度来关注更为抽象的、非标准化的信

息[18] 。 当产品的绿色广告图像采用长镜头时,消费者感知到绿色广告图像的空间距离较远,启动的

是高解释水平来加工和处理绿色产品的整体感知、使用满足感等抽象信息。 与此同时,由于体验品

突出的是较为抽象、整体和结构化的环保信息,如有机牛奶传达的健康理念,更容易被空间距离较远

的产品图像所表达。 因此,相比于具体的特写镜头,体验品与长镜头更加匹配,更能够产生积极的广

告态度和产品态度。 故提出如下假设 1:
H1:绿色广告的图像接近度与产品类型具有匹配效应:对于搜索品而言,相较于长镜头,特写镜

头能让消费者产生更积极的广告态度和产品态度;对于体验品而言,相较于特写镜头,长镜头能让消

费者产生更积极的广告态度和产品态度

(三)心象唤醒的中介效应

心象( mental
 

imagery)这一概念最早出现在认知心理学领域,认知心理学认为心象是思维的重要

构成要素,是感觉经验的心理表象,是将外在世界中的事物编码后转化成储存在长期记忆中的意识

图像[19] 。 通俗地讲,心象就是指当对象不在面前时,人们头脑中浮现出的形象。 既然心象是感觉经

验的心理表象,表明心象是通过学习形成的,而心象的学得过程就是信息加工处理的过程[20] ,即感

觉经验得自感觉记忆,而感觉记忆从属于短期记忆,感觉经验中的信息经过注意、编码、复习之后,即
由短期记忆输入长期记忆,当将感觉经验的信息加工处理储存在长期记忆中后,也就完成了心象的

唤醒过程[21-23] 。 关于心象唤醒中感觉信息的加工处理过程,理论界提出了三种假说来解读心象的唤

醒,即双重编码假说( dual-coding
 

hypothesis) 、概念命题假说( conceptual-propositional
 

hypothesis)和功

能等价假说( functional-equivalency
 

hypothesis) 。 双重编码假说认为大脑有两种编码和储存系统,即
言语系统和心象系统,信息的编码和储存在其中一个系统(或两个系统)中进行[24] 。 概念命题假说

认为信息是以一种抽象命题形式储存的,不论是言语形式或是视觉方式,储存的都是对事件的解

释[25] 。 功能等价假说利用心理旋转实验证明心象和感知高度相似[26] 。 尽管三种假说对心象唤醒机
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制的解读不同,但却对有效地唤醒心象提供了强有力的理论支持。 由于在长期记忆中输出的意识图

像能够形成积极的情绪反应,因此心象唤醒也被广泛应用在消费者行为学的研究领域。
在现实生活中,外界的许多刺激会作用于人们的各种感受器官,经过加工在人们的记忆中产生

了各种各样的感觉。 由心象唤醒的过程可知,心象的形成首先源于外界事物对个体的视觉、听觉、触
觉、味觉等多种感官的刺激,进而形成感觉经验,经过加工处理后以意识图像的形式储存在长期记忆

中。 可见外界刺激是心象唤醒的重要源头,视觉图像则是其中最重要的一种感官刺激[19,27,28] 。 研究

发现,当个体接受到图像对视觉的刺激后,会将视觉刺激产生的感觉信息进行加工处理,使该图像信

息储存在个体的长期记忆中,进而完成对心象的唤醒过程[29] 。 相关学者的研究还验证了广告中的

文字描述、心象指示语和广告图像这三种感官刺激能够有效地唤醒消费者心象[30] 。 Walters 等关于

旅游广告图像的研究成果证实了旅游目的地的广告图像(例如巍峨壮丽的山川)会使消费者结合之

前的经历形成一种度假体验,进而能够有效唤醒消费者对旅游目的地的心象[31] 。 同理,绿色广告中

无论是能够展示绿色产品整体、空间距离较远的长镜头还是能够展示绿色产品细节、空间距离较近

的特写镜头,都会以绿色产品图像的形式刺激消费者的视觉感官,加工处理后以意识图像的形式储

存在长期记忆中来唤醒消费者的心象。
心象一般是用精细加工( elaboration)和质量( quality)两个维度进行度量,精细加工是指在记忆中

形成意识图像的数量多少,质量是指在记忆中形成意识图像的生动性、清晰性、牢固性和深刻性的程

度大小[31] 。 有效的心象唤醒取决于精细加工程度和质量水平。 对于绿色产品而言,如果视觉图像

中能够提供大量,更为鲜活生动的环保信息,就能够在长期记忆中形成更多更生动清晰的意识图像,
进而提高精细加工程度和质量水平。 对搜索品而言,由于搜索品的质量由客观属性决定,标准化程

度较高,当与空间距离较近的特写镜头进行匹配时,通过表现出来的更加具体化、标准化的节能、健
康等视觉环保信息来提高心象唤醒的精细加工程度和质量水平。 对于体验品而言,由于体验品的质

量由主观属性决定,标准化程度较低,当与空间距离远的长镜头进行匹配时,通过表现出来的更加抽

象化、非标准化的绿色、生态等视觉环保信息来提高心象唤醒的精细加工程度和质量水平。 由此可

见,当图像接近度与产品类型进行匹配时,可以更为有效地提高消费者心象唤醒的程度。
由于心象和现实刺激物是相近的,所以在现实生活中,个体可以凭借想象说出产品的特征,例

如,苹果、凤梨和香蕉的特征,并根据三种水果形状的心象判断和联想出三者色、香、味的心象。 由此

可见,储存在长期记忆中的意识图像不仅可以对产品的特征进行判断,还可以进行联想和推理,进而

形成不同的情绪反应[27] 。 同理,心象唤醒可以有效地解释其对消费者响应的影响,消费者的心象唤

醒可以帮助消费者形成对产品的认知(优劣等)和偏好(喜好程度、满意程度等) 。 研究证明,心象唤

醒能够通过激发消费者对产品积极的情绪反应来影响消费者的行为和态度。 消费者存储在长期记

忆中的思想和感受越清晰,心象唤醒的精细加工和质量程度越高,购买意愿和行为越积极[27] 。 同

样,由绿色广告图像唤醒的心象会使消费者对绿色产品的安全、健康、环保属性有更清晰的了解,会
进一步联想和判断出绿色产品给消费者自身和环境带来的积极影响,进而形成积极的广告态度和产

品态度。 鉴于心象唤醒在多个情境下发挥着中介作用,如心象唤醒在文字描述中的感觉线索和幻想

倾向交互影响购买意愿的过程中起到中介作用[32] ,心象唤醒在旅游目的地的广告图像与出游意愿

之间发挥中介作用[31] 。 因此本研究做出如下假设 2:
H2:消费者心象唤醒对图像接近度与产品类型匹配影响广告态度和产品态度的过程中起到中介

作用

二、实验 1:图像接近度和产品类型的匹配效应检验

(一)前测

前测包括三个部分,首先,确定实验 1 和实验 2 所需具体的搜索品和体验品的产品类别;其次,确
定实验 1 所需产品类别的实际品牌;最后,验证实验 1 中四则广告图像对空间距离的操纵是否成功。
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确定搜索品和体验品的产品类别。 通过与三名市场营销系博士生的组内访谈和市场营销系教

授的沟通交流,决定实验 1 采用两个真实品牌、实验 2 采用两个虚拟品牌作为实验材料来减少品牌

熟悉度对实验结果的干扰。 首先,为了确定实验所需的四种产品类别,在东北某高校招募有工作经

验和生活经验且有时间来参与的 60 名 MBA 学员作为被试(男性占 40%,女性占 60%) ,对其讲解搜

索品和体验品的分类标准。 参考 Kim 等在研究中用到的产品和相关文献[8,15,16] ,要求被试依据产品

是否具有良好的搜索品性质和体验品性质,对节能冰箱、节能空调、太阳能热水器、新能源汽车、环保

洗衣液、有机牛奶、原生竹浆纸抽和环保洗发水这 8 项具有搜索品性质和体验品性质的绿色产品进

行 7 点李克特量表评分(1 =搜索品,7 =体验品) [33] 。 其中,有机牛奶和原生竹浆纸抽的分数最高、节
能冰箱和新能源汽车的分数最低 ( M有机牛奶 = 5. 76、 M原生竹浆纸抽 = 5. 54; M新能源汽车 = 2. 68、 M节能冰箱 =
2. 24) ,据此把有机牛奶和新能源汽车分别作为实验 1 体验品和搜索品的实验材料,把原生竹浆纸抽

和节能冰箱分别作为实验 2 体验品和搜索品的实验材料。
确定有机牛奶和新能源汽车的具体品牌。 以消费者对品牌的熟悉程度为筛选标准,在东北某高

校招募 40 名有生活和工作经验的 MBA 学员作为被试(男性占 50%,女性占 50%) ,选取月销量前五

的有机牛奶品牌和新能源汽车品牌,要求被试对有机牛奶品牌:蒙牛特仑苏、伊利金典、圣牧全程、光
明优加和安佳的品牌熟悉度进行 7 点李克特量表评分(1 =非常不熟悉、7 =非常熟悉) ,蒙牛特仑苏的

分数最高( M特仑苏 = 6. 2) ,再由被试对新能源汽车品牌:比亚迪、特斯拉、奇瑞、起亚和北汽的品牌熟悉

度进行 7 点李克特量表评分(1 = 非常不熟悉、7 = 非常熟悉) ,特斯拉的分数最高( M特斯拉 = 6. 0) 。 因

此实验 1 选择特仑苏有机牛奶作为体验品样品,特斯拉新能源汽车作为搜索品样品。
验证实验材料对空间距离操控的有效性。 由于特仑苏有机奶采用高标准的原料甄选和生产工

艺,是通过第三方严格认证的“最健康、最天然”的奶制品之一。 鉴于此,特仑苏有机奶的长镜头广告

图像展示的是:一望无际的天然绿色牧场、蔚蓝的天空、涓涓细流和在牧场上吃草的牛群,图像的右

侧是一盒特仑苏有机牛奶来突出有机奶的环保信息。 特仑苏有机奶的特写镜头广告图像展示的是:
天然牧场中绿油油的牧草和一只正在吃草的奶牛,图像的右侧是一盒特仑苏有机牛奶的局部来突出

有机奶的环保信息。 此外,由于特斯拉新能源汽车使用先进的驱动系统,能够快速充电,性能强大,
节能环保,是具有新技术、新结构的环保节能型产品,由此,特斯拉新能源汽车的长镜头广告展示的

是:一辆奔驰在路上的特斯拉汽车,图像的左边是为其充电蓄能的充电桩来突出新能源汽车的环保

信息。 特斯拉新能源汽车的特写镜头展示的是:特斯拉汽车的充电口,充电口的左侧连接着该汽车

的充电桩来突出新能源汽车的环保信息。 为确定以上四张广告图片对空间距离的操纵是否成功,在
东北某高校招募 40 名 MBA 学员,将被试随机分为 A、B 两组,每组 20 人。 首先让 A 组被试观察特仑

苏有机奶的长镜头广告图像和特写镜头广告图像,B 组被试观察特斯拉新能源汽车的长镜头广告图

像和特写镜头广告图像。 然后,请所有被试对广告图像中呈现的空间距离远近进行 7 级李克特量表

评分(1 =非常近,7 =非常远) 。 配对样本 t 检验结果显示,A 组被试对特仑苏有机奶的长镜头广告图

像和特写镜头广告图像的空间距离感知有显著差异( M有机奶长镜头 = 6vs. M有机奶特写镜头
 = 2. 19,p<0. 001) ;

B 组被试对特斯拉新能源汽车的长镜头广告图像和特写镜头广告图像的空间距离感知有显著差异

( M汽车长镜头 = 5. 52vs. M汽车特写镜头 = 2. 10,p<0. 001) 。 由此证明本次实验中四张广告图片对空间距离的

操纵成功。
(二)正式实验

1. 实验过程

实验 1 的目的是为了验证图像接近度和产品类型的匹配对广告态度和产品态度的直接效应,即
验证假设 1。 主实验采用 2(图像接近度:长镜头 vs. 特写镜头) ×2(产品类型:搜索品 vs. 体验品)的

组间因子实验设计来验证假设。 在东北某高校招募工作和生活经验丰富且有时间参与的 MBA 学员

210 名(男性占比 41%,女性占比 59%) ,年龄在 25-40 岁之间。 实验奖品为价值 3 元的晨光牌中性
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笔。 具体的实验操作如下:首先,将被试随机分配到 A、B、C、D 四组,四组呈现相同的实验情景,其
中,A 组为搜索品-长镜头组,B 组为搜索品-特写镜头组,C 组为体验品-长镜头组,D 组为体验品-
特写镜头组。 首先让被试观看对应的广告图像,随后让被试填写广告态度和产品态度的 7 点李克特

量表。 其中广告态度的量表参考 Mackenzie 等的研究[34] ,产品态度的量表参考 Lee 等的研究[35] 。 最

后请被试填写个人信息。
2. 实验结果

首先,采用 Cronbach’ s
 

α 系数对广告态度和产品态度量表的信度进行检验。 其中,广告态度和

产品态度的 Cronbach’ s
 

α 系数分别是为 0. 929、0. 957,大于 0. 7。 说明各量表信度良好。 其次,对假

设 1 进行检验,采用双因素 ANOVA 分析图像接近度和产品类型匹配对广告态度和产品态度的影响。
实验结果见表 1,在广告态度上:图像接近度的主效应是 F(1) = 0. 022,p = 0. 883;产品类型的主效应

是 F(1)= 0. 110,p = 0. 740,均不显著;图像接近度和产品类型的匹配效应是 F ( 1) = 9. 864, p <
0. 002,显著。 在产品态度上:图像接近度的主效应是 F(1) = 0. 409,p = 0. 523;产品类型的主效应是

F(1)= 0. 116,p = 0. 733,均不显著;图像接近度和产品类型的交互效应是 F(1) = 6. 069,p<0. 02,显
著。 具体而言,当产品为搜索品时,相较于广告图像的长镜头,特写镜头能让消费者产生更积极的广

告态度和产品态度 ( 广告态度: M特写镜头 = 4. 67vs. M长镜头 = vs. 3. 95, p < 0. 01;产品态度: M特写镜头 =
4. 67vs. M长镜头 = 4. 08,p<0. 05) 。 当产品为体验品时,相较于广告图像的特写镜头,长镜头能让消费

者产生更积极的广告态度和产品态度(广告态度:M特写镜头 = 3. 80vs. M长镜头 = 4. 58,p<0. 03;产品态度:
M特写镜头 = 4. 03vs. M长镜头 = 4. 83,p<0. 02) 。 产品类型和图像接近度的匹配效应对广告态度和产品态

度影响如图 1 和图 2 所示。 由此假设 1 得到验证。

表 1　 产品类型和图像接近度对广告态度和产品态度的影响

类别 III 类平方和 SS 自由度 df 均方 MS 统计量 F 显著性 p

广告态度

产品类型 0. 047 1 0. 047 0. 022 0. 883

图像接近度 0. 243 1 0. 243 0. 11 0. 74

产品类型×图像接近度 21. 704 1 21. 704 9. 864 0. 002

产品态度

产品类型 0. 928 1 0. 928 0. 409 0. 523

图像接近度 0. 264 1 0. 264 0. 116 0. 733

产品类型×图像接近度 13. 758 1 13. 758 6. 069 0. 015

　 　

图 1　 产品类型和图像接近度的匹配效应对广告

态度的影响

图 2　 产品类型和图像接近度的匹配效应对产品

态度的影响
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三、实验 2:心象唤醒的中介效应检验

(一)前测

根据实验 1 确定的产品类别,实验 2 选取节能冰箱和原生竹浆纸抽作为实验产品,为了减少品

牌熟悉度对实验结果的干扰,本次实验选取的节能冰箱和原生竹浆纸抽均采用虚拟品牌,验证本次

实验中四则广告图片对空间距离的操纵是否成功。
验证实验材料对空间距离操纵的有效性。 由于节能冰箱是利用高效制冷剂和压缩机来解决冰

箱的能耗问题,节能减排,是绿色家电领域的主要标志,所以节能冰箱的长镜头广告图像展示的是:
虚拟品牌 Perto 节能冰箱的立体图像,在冰箱的右上角贴有 1 级能耗标识来突出节能冰箱的环保信

息。 Perto 节能冰箱的特写镜头广告图像展示的是:虚拟品牌 Perto 节能冰箱的局部图像,在图像的

右上角突出显示 1 级能耗标识中的相关能耗指数来突出节能冰箱的环保信息。 此外,由于原生竹浆

纸抽选用生长周期短的竹子作为原材料,以竹代木,低碳环保。 故原生竹浆纸抽的长镜头广告图像

展示的是:虚拟品牌 Kamihiki 纸抽的全景,图像的右上角显示纸抽的原料源于竹子来突出原生竹浆

纸抽的环保信息。 原生竹浆纸抽的特写镜头广告图像展示的是:虚拟品牌 Kamihiki 纸抽的局部,图
像突出显示的是纸质的原料源于竹子来突出原生竹浆纸抽的环保信息。 为确定上述四则广告图片

对空间距离的操纵是否成功,在东北某高校招募 40 名有丰富生活经验的 MBA 学员,将被试随机分

为 A、B 两组,每组 20 人。 首先,让 A 组被试观察 Perto 节能冰箱的长镜头广告图像和特写镜头广告

图像,B 组被试观察 Kamihiki 原生竹浆纸抽的长镜头广告图像和特写镜头广告图像。 然后,请所有

被试对广告图像中呈现的空间距离远近进行 7 点李克特量表评分(1 = 非常近,7 = 非常远) 。 配对样

本 t 检验结果表明,A 组被试对 Perto 节能冰箱的长镜头广告图像和特写镜头广告图像的空间距离感知

有显著差异(M节能冰箱长镜头 = 5. 55vs. M节能冰箱特写镜头
 = 2. 0,p<0. 001);B 组被试对 Kamihiki 原生竹浆纸抽的

长镜头广告图像和特写镜头广告图像的空间距离感知有显著差异(M竹浆纸抽长镜头 = 4. 95vs. M竹浆纸抽特写镜头 =
2. 75,p<0. 001)。 由此证明本次实验中四则广告图片对空间距离的操纵成功并用于实验 2。

(二)正式实验

1. 实验过程

实验 2 的目的是验证心象唤醒在图像接近度和产品类型匹配影响广告态度和产品态度过程中

的中介效应,即验证假设 2。 并再次验证假设 1。 实验 2 采用 2(图像接近度:长镜头 vs. 特写镜头) ×
2(产品类型:搜索品 vs. 体验品)的组间因子实验设计来验证假设。 本次实验在东北某高校选取 198
名有工作经验和生活经验同时可以按时参与实验的 MBA 学员作为被试(男性占比 41%;女性占比

59%) ,年龄在 25-40 岁。 实验奖品为价值 3 元的晨光牌中性笔。 具体的实验操作如下:首先,与实

验 1 相同,将被试分为 A、B、C、D 四组,四组呈现相同的实验情景,然后请被试观看前测中确定的广

告图片。 四组被试阅读完广告图片后,请被试填写广告态度和产品态度的 7 点李克特量表,量表与

实验 1 相同。 随后,再请被试填写心象唤醒的 7 点李克特量表,其中前 5 个题项测量心象唤醒的精

细加工水平,后 4 个题项测量心象唤醒的质量水平。 心象唤醒量表参考 Yoo 等的研究[27] ,该研究中

的量表改编于 Walters 等用来测量未来消费情境的量表[31] 。 最后,请被试填写个人信息。
2. 实验结果

首先,采用 Cronbach’ s
 

α 系数对广告态度、产品态度和心象唤醒量表的信度进行检验。 其中,广
告态度、产品态度、心象唤醒的 Cronbach’ s

 

α 系数分别为 0. 926、0. 952、0. 964,心象唤醒中精细加工

的信度为 0. 941、质量的信度为 0. 944,均大于 0. 7。 说明各量表的信度水平良好。
其次,采用双因素 ANOVA 分析图像接近度和产品类型对广告态度和产品态度的影响。 结果表

明,在广告态度上:图像接近度的主效应是 F( 1) = 0. 087,p = 0. 768;产品类型的主效应是 F( 1) =
0. 001,p = 0. 980,均不显著;图像接近度和产品类型的交互效应是 F( 1) = 22. 903,p< 0. 001,显著。
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在产品态度上:图像接近度的主效应是 F(1)= 0. 130,p = 0. 719;产品类型的主效应是 F(1) = 0. 618,
p = 0. 433 均不显著;图像接近度和产品类型的交互效应为 F(1) = 14. 795,p< 0. 001,显著。 具体而

言:当产品为搜索品时,相较于广告图像的长镜头,特写镜头能让消费者产生更积极的广告态度和产

品态度(广告态度:M特写镜头 = 4. 79vs. M长镜头 = 3. 78,p < 0. 001;产品态度: M特写镜头 = 4. 77vs. M长镜头 =
4. 06,p<0. 02) 。 当产品为体验品时,相较于广告图像的特写镜头,长镜头更能让消费者产生更积极

的广告态度和产品态度(广告态度:M特写镜头 = 3. 84vs. M长镜头 = 4. 73, p < 0. 01;产品态度: M特写镜头 =
4. 15vs. M长镜头 = 5. 01,p<0. 01) 。 H1 再次得到验证。

最后,对心象唤醒的中介效应进行检验。 采用双因素 ANOVA 分析图像接近度和产品类型对心

象唤醒的影响。 结果表明,在心象唤醒上:图像接近度的主效应是 F(1) = 0. 513,p = 0. 475 和产品类

型的主效应是 F( 1) = 0. 090,p = 0. 764,均不显著;图像接近度和产品类型的交互效应为 F( 1) =
8. 982,p<0. 05,显著。 具体而言:当产品为搜索品时,相较于广告图像的长镜头,特写镜头能让消费

者产生更大程度的心象唤醒(心象唤醒:M特写镜头 = 5. 15vs. M长镜头 = 4. 43,p<0. 01) 。 当产品为体验品

时,相较于广告图像的特写镜头,长镜头更能让消费者产生更大程度的心象唤醒(心象唤醒:M特写镜头

= 4. 30vs. M长镜头 = 4. 96,p<0. 03) 。 最后对心象唤醒的中介效应进行检验,按照 Zhao 等提出的中介

效应分析方法[36] ,运用 Hayes 提出的 Bootstrap 程序[37] ,样本量选择 5
 

000,在 95%置信度下,使用

SPSS 中 process 程序下的 Model
 

8 模型进行中介效应检验。 结果表明,以广告态度为因变量时,心象

唤醒的中介效应显著,LLCI = 0. 1114,ULCI = 1. 3621,不包含 0,效应系数为 0. 68;以产品态度为因变

量时,心象唤醒的中介效应显著,LLCI = 0. 0870,ULCI = 1. 2946,不包含 0,效应系数为 0. 66。 由此可

见,图像接近度与产品类型的匹配对广告态度和产品态度的影响是通过心象唤醒的中介作用实现

的,中介效应的路径见图 3 和图 4,H2 得到验证。

图 3　 心象唤醒对广告态度的中介效应

注:�表示 p<0. 05,��表示 p<0. 01,���表示 p<0. 001。

图 4　 心象唤醒对产品态度的中介效应

注:�表示 p<0. 05,��表示 p<0. 01,���表示 p<0. 001。

四、研究结论与讨论

(一)研究结论

本研究从绿色广告图像接近度的角度出发,通过两个实验探讨了图像接近度和产品类型的匹配

对广告态度和产品态度的影响机制,并考察了心象唤醒的中介作用,并得出以下研究结论:第一,图
像接近度和产品类型具有匹配效应。 具体来说,当绿色产品为搜索品时,相比于长镜头,特写镜头能

够使消费者产生更积极的广告态度和产品态度。 当绿色产品为体验品时,相比于特写镜头,长镜头

能够使消费者产生更积极的广告态度和产品态度。 第二,心象唤醒起中介作用,即图像接近度和产

品类型的匹配是通过心象唤醒对广告态度和产品态度起正向影响。 究其原因,搜索品突出了局部具

体的产品环保信息,当采用低解释水平的特写镜头时能够产生更大程度的心象唤醒。 体验品能突出

整体抽象的产品环保信息,当采用高解释水平的长镜头时能够产生更大程度的心象唤醒。
(二)理论贡献

本研究的理论贡献主要体现在以下三个部分。 首先,以往对绿色广告图像的研究集中在广告图

像的尺寸大小、形象化程度和呈现顺序等方面,主要围绕广告图像本身展开研究,鲜少从绿色广告图

像的空间距离角度进行讨论。 本研究立足于这一空白点,将空间距离引入到绿色广告图像中,利用
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不同的图像接近度来表现绿色产品的环保信息,从一个新的视角探讨了图像接近度与产品类型的匹

配如何影响广告态度和产品态度。 这不仅为绿色广告图像的研究提供了新的研究思路,也为企业建

立环保形象、有针对性地开展绿色广告营销战略、有效提高消费者的广告态度提供理论支撑。 其次,
检验和发现了心象唤醒对图像接近度和产品类型匹配作用于广告态度和产品态度的中介效应。 以

往对绿色广告传导机制的研究基本上是围绕着简单的认知变量展开研究,如感知价值等。 本研究引

入心象唤醒这一求得问题解决的高级认知过程来揭示图像接近度和产品类型对广告态度和产品态

度的作用过程,探索其作用过程的心理机制,对于研究图像接近度与广告态度、产品态度的关系具有

重要的理论意义。 最后,现有研究大多利用解释水平理论来探讨广告诉求( “说什么” )对广告说服

效果的影响机制,鲜少将解释水平理论用于绿色广告“怎么说” ,即环保信息怎样表达方面的研究。
本研究拓宽了解释水平理论在绿色广告中的应用,引入解释水平理论对广告图像的空间距离进行研究,
探究其影响广告态度和产品态度的内在心理机制,为绿色广告图像的研究提供了新的视角和思路。

(三)研究启示

本研究同时对企业制定相关的营销策略和广告策略有如下启示:第一,企业在推出不同类型的

产品时,要针对产品特点制定相应的广告传播策略。 具体来说,企业如果推出一种具有搜索品性质

的绿色产品,在广告营销中可以使用特写镜头来表现产品具体的环保信息以唤醒消费者心象,进而

来提升消费者的广告态度和产品态度。 例如通过特写镜头展示新能源汽车充电桩的各项性能参数,
让消费者对产品的环保特征产生清晰的认知。 企业如果推出一种具有体验品性质的绿色产品,在广

告营销中可以使用长镜头来表现产品抽象的环保信息以唤醒消费者心象,来提升消费者的广告态度

和产品态度。 例如通过长镜头展示生产有机牛奶的天然牧场,能够让消费者更加清晰地了解产品的

环保特征。 第二,本研究表明图像接近度和产品类型对广告态度和产品态度的匹配影响机制是通过

心象唤醒这一传导机制实现的。 由于心象唤醒的源头是外界刺激,视觉刺激又是其中最重要的一种

感官刺激,故企业在制定绿色广告传播策略时应该尽量采用广告图像这种视觉表达方式。 鉴于心象

唤醒取决于精细加工程度和质量水平,所以企业在广告图像的设计中不仅要做到环保信息量的充实

饱满,还要做到视觉效果的鲜活生动,富有吸引力,来唤醒消费者的心象,强化消费者的广告态度和

产品态度。
(四)研究局限和未来展望

本研究尚存在有待于进一步研究的问题:第一,样本选择过于单一,实验中的被试主要来自于学

校,限制了外部效度,研究结论能否推广到其他群体还需要进一步的验证。 第二,产品选择过于局

限,在实验设计过程中,选择四种产品新能源汽车、节能冰箱、有机牛奶和原生竹浆纸抽作为搜索品

和体验品的代表进行分析,代表性略有不足,未来可以选择更多的产品进行进一步的研究。 第三,本
研究探讨了图像接近度与搜索品、体验品的匹配效应,未来的研究可以考察这种匹配效应能否出现

在其他的产品类型中,例如实用型产品和享乐型产品,高卷入度产品和低卷入度产品等。 第四,未来

的研究可以继续扩大解释水平理论在广告营销活动中的应用,除了考虑不同空间距离的广告图像,
还可以探讨不同社会距离的社交媒体对广告说服效果的影响。 以上的不足和进一步需要完善的问

题将会在未来的研究中不断加以补充和完善。
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Abstract:Based
 

on
 

the
 

theory
 

of
 

construal
 

level,
 

this
 

study
 

discusses
 

the
 

effects
 

of
 

congruence
 

between
 

the
 

image
 

proximity
 

and
 

product
 

type
 

on
 

advertising
 

attitudes
 

and
 

product
 

attitudes
 

from
 

the
 

perspective
 

of
 

spatial
 

distance,
 

and
 

tests
 

the
 

mediating
 

role
 

of
 

imagery
 

evoked.
 

The
 

result
 

shows
 

that
 

(1)
 

for
 

search
 

prod-
ucts,

 

compared
 

with
 

long
 

shots,
 

the
 

close-up
 

shots
 

of
 

environmental
 

information
 

can
 

enable
 

consumers
 

to
 

generate
 

more
 

positive
 

advertising
 

attitudes
 

and
 

product
 

attitudes.
 

For
 

the
 

experience
 

product,
 

the
 

long
 

shots
 

of
 

environmental
 

information
 

can
 

make
 

consumers
 

have
 

more
 

positive
 

advertising
 

attitudes
 

and
 

product
 

atti-
tudes

 

than
 

the
 

close-up
 

shots.
 

(2)
 

The
 

matching
 

of
 

image
 

proximity
 

and
 

product
 

type
 

has
 

an
 

impact
 

on
 

ad-
vertising

 

attitudes
 

and
 

product
 

attitudes
 

through
 

the
 

imagery
 

evoked.
 

The
 

research
 

uses
 

different
 

kinds
 

of
 

im-
age

 

proximity
 

to
 

express
 

environmental
 

information
 

of
 

green
 

products,
 

and
 

try
 

to
 

interpret
 

the
 

effectiveness
 

of
 

green
 

advertising
 

from
 

a
 

new
 

perspective.
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