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绿色逆营销广告诉求和品牌拟人化
对消费者广告态度的影响机制研究

黄玉波　 李梦瑶　 林嘉玲

摘要:为解决因过度消费而产生的环境和健康问题,一种新的营销方式“绿色逆营销”
得到市场青睐。 绿色逆营销的核心在于“控制、减少消费需求” 。 研究运用实验法验证了绿

色逆营销广告较之于一般绿色营销广告能带来更积极的广告态度。 与消费者对一般绿色

营销广告的惯性认知不同,研究揭示了绿色逆营销广告通过影响消费者的环保价值动机归

因,强化了绿色品牌真实性感知,进而提升消费者的广告态度。 此外,研究还发现绿色广告

诉求类型与品牌拟人化形象类型的交互作用。 绿色逆营销广告呈现利他性,能够产生温情

效应,当使用绿色逆营销广告时,温情型拟人化形象更能强化品牌真实性感知;而绿色营销

广告更强调产品的功能属性,能力型拟人化形象更具说服力。 研究成果揭示了企业可以在

不同情境下利用品牌拟人化策略制定更合适的营销方案,这为企业如何塑造值得消费者信

赖的绿色品牌提供了有益的指导和参考。
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一、研究背景与问题提出

随着商品生产能力的快速增长与居民收入水平不断提高,人们的消费总量日渐增加,过度消费

可能导致环境与健康问题。 绿色市场的潜在价值以及社会责任感促使企业使用绿色营销广告———
在广告中强调产品具有健康益处或环保属性,并鼓励消费者购买[1] 。 然而,现有研究发现,绿色营销

广告的有效性存在争议。 其一,绿色营销广告旨在鼓励消费者购买更多绿色产品[2] ,这仍然有导致

资源过度消耗的可能。 Sodhi 认为只有从根本上减少消费,才可能减缓由此导致的环境污染[3] 。 其

二,随着绿色市场不断扩大,企业虚假绿色宣传行为———“漂绿”行为出现,使消费者对企业环保动机

持怀疑态度[4] 。 消费者在面对绿色信息时会进行“漂绿感知” ,即对企业是否进行虚假宣传的心理辨

别,从而进行绿色品牌真实性的判断[5] 。 因此,为解决因过度消费而产生的环境与健康问题,并应对

消费者日益降低的绿色品牌真实性感知,关注减少消费需求的“绿色逆营销”得到了营销人员的青睐。
与鼓励购买的绿色营销广告诉求不同,绿色逆营销广告诉求的核心是“控制、减少消费需求” [6] 。

尽管减少消费需求符合环保趋势,但相关研究较少,需要对绿色逆营销广告诉求的有效性进行检验。
因此,本研究关注如下问题:消费者对绿色逆营销广告的态度较之于一般绿色营销广告是否更积极?
其内在机制是什么? 已有研究发现,提倡减少消费的绿色逆营销广告会比绿色营销广告引发更低的

消费者怀疑[7] ,这有效地促使消费者进行企业环保价值动机归因,并提升真实性感知。 真实性在消

费者进行购买决策的过程中起关键作用,是评估产品和发生购买行为的边界要求[8] 。 由此,环保价



值动机归因与绿色品牌真实性在消费者对广告信息的评估中起潜在的中介效用,但现有研究并未从

环保价值动机归因与真实性视角探讨不同绿色广告诉求类型(绿色营销广告 vs. 绿色逆营销广告)对

消费者广告态度的影响。
此外,在绿色广告实践中,企业使用拟人化策略来构建其品牌形象,这会使品牌更加生动和难

忘。 根据 SMC( Stereotype
 

Content
 

Model)刻板印象内容模型,个人经常在能力和温情两个方面对他人

做出判断,这也是拟人化的主要类型[9] 。 能力型拟人化容易于让消费者关注产品性能[10] ,并相信其

有助于实现相关目标[11] 。 而温情型拟人化更能调动消费者的积极情绪,拉近人与自然的距离,促使

人们实施环保行为[12] 。 因此,本研究在考察不同绿色广告诉求类型的效果时,也将拟人化形象类型

的影响纳入研究范畴,探究绿色广告诉求类型(绿色营销广告 vs. 绿色逆营销广告)与拟人化形象类

型(温情型 vs. 能力型)间可能存在的交互作用,为企业提供更可行的广告策略指导。

二、文献综述与假设提出

(一)绿色广告诉求类型对消费者广告态度的影响

绿色营销广告通常以商品的环境友好属性为主题[13] ,呼吁消费者增强对绿色产品的购买[14] 。
但随着环境恶化与群体健康问题的出现,有些学者对绿色营销广告提出疑问。 Sodhi 认为,环境恶化

的主要原因在于过度消费,必须从根本上减少消费行为[3] 。 然而,品牌通过绿色营销广告宣传商品,
通常是告知消费者环保消费的好处,这仍然是在鼓励消费[15] 。 在这种情况下,“绿色逆营销”的概念

应运而生。 与鼓励消费的绿色营销广告不同,绿色逆营销广告呼吁消费者减少对商品或服务的购

买,以此来达到环境保护的目的。 例如,绿色营销广告激励消费者购买使用环保材料制成的服装,而
绿色逆营销广告则要求消费者减少购买不必要的服装。

以 Reich 和 Soule 为代表的学者对比了绿色营销广告和绿色逆营销广告的效果,发现被试对绿色

逆营销广告表现出信任[16] 。 绿色逆营销广告鼓励消费者“减少消费,保护环境” ,其营利目的相较鼓

励购买的绿色营销广告更低,因此消费者在观看过绿色逆营销广告后,倾向于对企业采取更积极的

态度。 这与 Princen 的调查结果相似,绿色消费者认为减少消费对防止环境恶化更有意义[17] 。 由此

认为,绿色逆营销广告利于增进消费者与品牌之间的关系,为企业创造可持续发展的环境。 因此,本
研究提出以下假设:

H1:与绿色营销广告相比,消费者对绿色逆营销广告的态度更积极

(二)环保价值动机归因与绿色品牌真实性的中介作用

消费者面对企业的环保主张时,会对其行为动机进行判断[18] 。 归因理论很好地解释了消费者对

企业行为动机进行感知的过程。 归因理论认为,个体会自主且有目的地根据所掌握的信息对各种行

为和事件进行分析,并感知或者推断其原因[19] 。 一般而言,消费者对企业环保行为动机的归因结果

分为“利己”和“利他”两类:“利己”指企业投放绿色广告只是为了获取更多利益;“利他”指企业投放

绿色广告是为了环境利益、消费者利益或社会公共利益[20] 。 Ellen、Webb 和 Mohr 认为,消费者的归因对

其态度和行为会产生显著的影响,当消费者认为企业具有利他动机时,他们更愿意信任广告内容[21] 。
当消费者感知到企业的行为动机(营利动机)与其公开宣扬的理念(社会环保责任)冲突时,消

费者就会对企业产生怀疑。 “漂绿”现象的增加,威胁企业社会责任行为的有效性。 Nyilasy 等认为

“漂绿”是造成消费者对企业社会责任行为真实性产生怀疑的重要原因[22] 。 真实性感知在消费决策

过程中起关键作用,是消费者进行消费的边界要求[8] 。 本研究关注的绿色品牌既有一般品牌的特

性,又具有绿色属性。 绿色品牌真实性是在真实性概念的基础上,增加绿色品牌特有的属性。 在绿

色环保的背景下,消费者对绿色品牌真实性的认可尤为重要[23] 。 消费者很难确定某款食品是否真

正低碳有机,需要依据广告动机和产品信息进行判断。 这使得企业在广告中展现绿色品牌真实性愈

发重要。 绿色营销广告旨在增加绿色产品的消费,会使消费者认为企业仍然是出于营利动机而非环
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保动机,进而降低对品牌的真实性感知[24] 。 而绿色逆营销广告往往会使消费者感到企业的环保动

机大于利润动机,广告中的绿色信息更具真实性。 当绿色品牌真实性感知较高时,消费者会采取更

积极的态度与行为[25] 。 基于此,本研究提出以下假设:
H2a:绿色广告诉求类型通过环保价值动机归因这一中介机制影响消费者广告态度,即绿色逆营销

广告(相比绿色营销广告)更能激发消费者的环保价值动机归因,进而产生更积极的消费者广告态度

H2b:绿色广告诉求类型通过绿色品牌真实性这一中介机制影响消费者广告态度,即绿色逆营销

广告(相比绿色营销广告)更能提升消费者的绿色品牌真实性感知,进而产生更积极的消费者广告

态度

H3:环保价值动机归因和绿色品牌真实性感知在绿色广告诉求类型与消费者广告态度之间起链

式中介作用

(三)绿色广告诉求类型与品牌拟人化形象类型的交互作用

Aaker 将拟人化引入营销领域,把品牌形象与个体特征相关联[26] 。 Aggarwal 和 McGill 将拟人化

营销定义为,企业在营销活动中为产品或品牌赋予人的形象、情感、表达和行为特征[27] 。 在绿色广

告中,借助图像和语言进行拟人化表达,使消费者对品牌或产品感到“亲近” ,并引导消费者接收绿色

信息,加深其对品牌的好感度,能够帮助品牌完成绿色形象的树立,这对企业而言具有重要意义。
SCM 刻板印象内容模型提出,个体经常从能力维度和温情维度对他人进行判断[10] 。 温情维度

具有友好、乐于助人和值得信赖的特点,反映了人们建立和维持社会联系的需要[9] 。 能力维度具有

智慧、效率和自信的特点,反映了人们实现意图和目标的需要[28] 。 消费者对品牌拟人化的认知过

程,是品牌被感知为“人”的过程。 消费者在浏览广告后,往往会对品牌形成高情感温度的“温情型”
印象或是具有强专业技能的“能力型”印象[29] 。 当广告中具有热情、真诚、友好等元素时,品牌可能

被消费者感知为“温情型” 拟人化形象,如 M&M 豆卡通人、麦当劳叔叔等。 当广告中具有智慧、技
术、专业等元素时,品牌更可能被消费者感知为“能力型”拟人化形象,如米其林轮胎人、威猛先生等。

消费者对温情和能力的感知影响其价值判断与消费行为[30] 。 张宇等发现,在进行拟人化营销

时,品牌形象应根据商品特性及利益信息进行调整[31] 。 绿色营销广告强调绿色产品的功能属性,消
费者在观看广告时往往更关注产品的功效,强大专业的能力型拟人化形象更具说服力。 绿色逆营销

广告呈现出利他性,期待唤起消费者对自然的情感,从而产生温情效应,当品牌以温情形象出现时,
更易引起消费者的情感共鸣,提升消费者的广告态度。 基于拟人化理论,本研究提出以下假设:

H4:绿色广告诉求类型与品牌拟人化形象类型对消费者广告态度的影响存在交互效应

H4a:当结合温情型品牌拟人化形象时,绿色逆营销广告(相对于绿色营销广告) 会产生更积极

的消费者广告态度

H4b:当结合能力型品牌拟人化形象时,绿色营销广告(相对于绿色逆营销广告) 会产生更积极

的消费者广告态度

绿色广告诉求类型对广告态度的影响研究模型如图 1 所示。

图 1　 绿色广告诉求类型对广告态度的影响研究模型
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三、预实验:实验材料设计与检验

预实验为正式实验选择实验材料提供依据。 目的一是操纵广告类型并进行检查,确认消费者能

够区分绿色营销广告与绿色逆营销广告。 目的二是操纵品牌拟人化形象类型并进行检查,确认消费

者能够区分温情型拟人形象与能力型拟人形象。 目的三是筛选出卷入度高 / 低两类产品,分别作为

实验一、实验二的广告主体,避免不同卷入度的产品对结果产生影响。
(一)预实验设计与流程

在绿色广告内容上,本研究基于营销广告与逆营销广告信息框架,分别撰写了绿色营销广告文

案与绿色逆营销广告文案。 在拟人化形象的选择上,本研究根据“温情”和“能力”的定义,分别设计

了具有一定相似性的两类拟人化形象。 在不同卷入度的产品品类选择方面,本文基于前人研究、消
费者熟悉度及绿色营销案例等,候选了两种高卷入度产品:新能源汽车、家居家装,以及两种低卷入

度产品:食品、服饰[32] 。
预实验从 Credamo 见数平台随机匿名招募了 183 名参与者。 74 名被试参与绿色广告诉求类型

的操纵检验,随机分成绿色营销广告组和绿色逆营销广告组。 广告文案结合了当前常见的新能源汽

车广告语,首先讲述传统油车对环境的污染,随后讲述绿色营销诉求或绿色逆营销诉求。 绿色营销

诉求的核心内容为“与更多人一起,推进绿色出行方案,让每一次的驾驶都成为对大自然的温柔约

定” ,绿色逆营销诉求为“每周少开一天车,与更多人一起节能减耗,缓解城市交通,践行可持续生活

理念” 。 被试浏览完广告内容后填写问卷。 问卷采用 7 点语义差异量表测量,其中三个问题验证被

试对绿色营销广告诉求的认知。 例如,“这则广告,鼓励消费者驾驶绿色新能源汽车” 。 其余三个问

题检查了被试对绿色逆营销广告诉求的认知。 例如,“这则广告,鼓励消费者减少驾驶汽车的频

率” [16] 。 另 74 名被试参与品牌拟人化形象类型的操纵检验,随机分成温情型组和能力型组,观看不

同的拟人形象并填写问卷。 其中五个问题衡量对拟人化形象的“温情”维度感知,例如,“我觉得这

个拟人形象看来是热情的” ;其余五个问题检验对“能力”维度的感知,例如,“我觉得这个拟人形象

看来是有能力的” [33] 。 另 35 名被试完成新能源汽车、家居家装、食品及服饰四种产品的卷入度

测量[34] 。
(二)预实验结果

绿色广告诉求类型操纵检查预实验共回收有效问卷 71 份,其中绿色营销组回收 40 份,绿色逆

营销组回收 31 份。 结果显示:在绿色营销维度上,绿色营销组的得分显著高于绿色逆营销组的得分

( M 绿色营销组 = 5. 467
 

vs. M 绿色逆营销组 = 4. 699;t = 2. 675,p<0. 05) ;在绿色逆营销维度上,绿色

逆营销组的得分显著高于绿色营销组的得分( M 绿色逆营销组 = 5. 731
 

vs. M 绿色营销组 = 3. 275;t =
-9. 326,p<0. 05) 。 绿色营销广告与绿色逆营销广告操纵成功。

拟人化形象类型操纵检查预实验共回收有效问卷 67 份,其中温情型组回收 37 份,能力型组回

收 30 份。 结果显示:在温情维度上,温情型人物的得分显著高于能力型人物的得分( M 温情组 =
5. 811

 

vs. M 能力型组 = 5. 193;t = 2. 666,p<0. 05) ;在能力维度上,能力型人物的得分显著高于温情

型人物的得分( M 能力型组 = 5. 947
 

vs. M 温情组 = 5. 027;t = -4. 783,p<0. 05) 。 拟人化形象类型操

纵成功。
产品卷入度测量共回收有效问卷 35 份。 最终确定实验一使用高卷入度产品“新能源汽车”作为

实验材料,实验二使用低卷入度产品“食品” 作为实验材料( M 新能源汽车 = 5. 658
 

vs. M 食品 =
4. 877;t = 3. 048,p<0. 05) 。

四、实验一:绿色广告诉求类型对消费者广告态度的影响路径检验

实验一采用单因素(绿色广告诉求类型:绿色营销广告 vs. 绿色逆营销广告)被试间情景模拟实
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验,检验绿色营销广告和绿色逆营销广告对消费者广告态度的影响差异,即假设 H1。 并验证环保价

值动机归因的中介作用,绿色品牌真实性的中介作用,环保价值动机归因—绿色品牌真实性的链式

中介作用,即假设 H2a、H2b 及 H3。 本实验选用高卷入度商品“汽车”作为实验材料。
(一)实验设计与流程

通过 Credamo 见数平台招募 340 名被试,随机分到绿色新能源汽车品牌“绿行 Dmi”两个广告版

本(绿色营销广告 vs. 绿色逆营销广告)中。 实验材料见附录一。 被试需要阅读关于绿色营销广告和

绿色逆营销广告的定义,在观看广告至少 20 秒后,填写李克特 7 点量表(1 = 强烈不同意;7 = 强烈同

意) ,完成以下内容:①使用与预实验相同的测量项目进行绿色广告诉求类型操纵检查[16] ;②环保价

值动机归因测量[35] ;③绿色品牌真实性感知测量[36] ;④广告态度测量[37-38] ;⑤环境关注度测量[39] ;
⑥人口信息(控制变量:年龄、性别和教育) 统计。 共回收 325 份有效问卷( 性别均等,女性占比

50. 2%;21 ~ 30 岁群体为主,占比 50. 8%;本科学历为主,占比 63. 1%) ,其中绿色营销组 160 份,绿色

逆营销组 165 份。 两组被试的环境关注度无显著差异( M 绿色营销组 = 5. 602
 

vs. M 绿色逆营销组 =
5. 737;t = -1. 603,p = 0. 110) 。 总体来看,本次调研的参与者具有较好的绿色消费群体代表性。 此

外,绿色营销和绿色逆营销分别编码为哑变量 0 和 1。
(二)信效度分析与因子检验

Harman 单因素因子分析检验显示,首个因子旋转前的方差解释百分比为 29. 746%,小于 40%临

界标准,本问卷量表共同方法偏差不严重。
量表信度检验。 测量总量表的 Cronbach􀆳s

 

α 值为 0. 767,说明量表具有较好的内部一致性。 模型

中各基本维度的 Cronbach􀆳s
 

α 值在 0. 775 到 0. 941 之间,均大于 0. 7,各测量题项可信。
结构效度检验。 对各变量的 KMO 测定和 Bartlett 球形检验发现,量表的 KMO 值为 0. 866,Barlett

球形检验的 p 值为 0. 000 小于 0. 001。 探索性因子分析( EFA) ,结果显示 6 个因子累计解释方差为

72. 382%。 量表具有较好的结构效度。
聚合效度和判别效度检验。 利用验证性因子分析( CFA)进行内敛效度和判别效度检验。 研究

结果发现绿色品牌真实性题项 2、环境关注度题项 2 的载荷系数小于 0. 6,测量关系较弱,进行删除。
其余观测项与其所测量的潜变量之间的标准载荷系数均大于 0. 6,其对应的组合信度( CR)值均大于

0. 7,各变量的 AVE 值均大于 0. 5,问卷的收敛性比较好。 各变量 AVE 值的平方根均大于对应潜变

量与其他所有潜变量的相关系数的绝对值,各潜变量间具有较好的判别效度。
(三)假设检验与结果讨论

用独立样本 t 检验分析绿色广告诉求类型的操纵结果。 在绿色营销维度上,绿色营销组的得分

显著高于绿色逆营销组的得分( M 绿色营销组 = 6. 237
 

vs. M 绿色逆营销组 = 3. 974;t = 15. 984,p =
0. 000) ;在绿色逆营销维度上,绿色逆营销组的得分显著高于绿色营销组的得分( M 绿色逆营销组 =
5. 657

 

vs. M 绿色营销组 = 1. 794;t = -45. 852,p = 0. 000) 。 操纵成功。
比较绿色营销广告与绿色逆营销广告下被试的广告态度差异。 为考虑协变量的影响,本研究采

用协方差检验。 经验证,协变量性别、年龄影响均不显著,学历( p = 0. 025) 、环境关注度( p = 0. 000)
影响显著。 使用简单效应检验进行两组变量的事后比较,消除协变量差异后,绿色逆营销广告组的

广告态度测量得分显著地高于绿色营销组( M 绿色营销组 = 5. 214,vs. M 绿色逆营销组 = 5. 602;t =
-4. 513,p = 0. 000) 。 上述结果支持了假设 H1。

根据假设,以绿色广告诉求类型为因变量,消费者广告态度为自变量,环保价值动机归因与绿色

品牌真实性感知为链式中介变量构建模型。 使用 Hayes 编制的 Process 宏程序对各变量进行回归分

析,选择 Model
 

6。 结果显示:绿色广告诉求类型直接正向影响消费者广告态度,与绿色营销广告相

比,绿色逆营销广告( β = 0. 225,t = 4. 513,p = 0. 000)的消费者广告态度更积极。 绿色广告诉求类型

正向影响环保价值动机归因,与绿色营销广告相比,绿色逆营销广告 ( β = 0. 197, t = 3. 903, p =
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0. 000)会提高消费者的环保价值动机归因。 绿色广告诉求类型( β = 0. 120,t = 2. 266,p = 0. 024)和

环保价值动机归因( β = 0. 251,t = 4. 359,p = 0. 000)对绿色品牌真实性感知均具有显著正向影响。 绿

色广告诉求类型( β = 0. 128, t = 2. 766, p = 0. 006) 、环保价值动机归因 ( β = 0. 390, t = 7. 584, p =
0. 000)和绿色品牌真实性感知( β = 0. 121,t = 2. 480,p = 0. 014)对消费者广告态度均具有显著正向

影响,具体如表 1 所示。

表 1　 环保价值动机归因和绿色品牌真实性作为链式中介变量的回归分析(n= 325)

回归方程 整体拟合指数 回归系数显著性

因变量 自变量 R2 调整 R2 F β t

环保价值动机归因 广告诉求类型 0. 199 0. 187 15. 879 0. 197 3. 903���

绿色品牌真实性 广告诉求类型 0. 157 0. 141 9. 849 0. 120 2. 266�

环保价值动机归因 0. 251 4. 359���

广告态度 广告诉求类型 0. 213 0. 200 17. 241 0. 225 4. 513���

广告态度 广告诉求类型 0. 366 0. 353 26. 198 0. 128 2. 766��

环保价值动机归因 0. 390 7. 584���

绿色品牌真实性 0. 121 2. 480�

　 　 注:�表示 p<0. 05,��表示 p<0. 01,���表示 p<0. 001,均为双尾

进一步样本量为 5000 的 Bootstrap 抽样检验,验证环保价值动机归因和绿色品牌真实性的链式

中介作用。 由表 2 可知,总间接效应为 0. 167,Bootstrap95%置信区为[0. 0856,0. 2568] ,不包括 0,表
明存在部分中介。 中介效应具体来说包括三条路径:①绿色广告诉求类型通过环保价值动机归因影

响消费者广告态度,该条路径的 95%置信区间为[ 0. 0616,0. 2088] ,环保价值动机归因的中介效应

显著,假设 H2a 得到验证;②绿色广告诉求类型通过绿色品牌真实性感知影响消费者广告态度,该条

路径的 95%置信区间为[0. 0002,0. 0606] ,绿色品牌真实性感知的中介效应显著,假设 H2b 得到验

证;③绿色广告诉求类型通过环保价值动机归因和绿色品牌真实性感知的链式中介影响消费者广告

态度,该条路径的 95%置信区间为[0. 0012,0. 0255] ,链式中介效应显著,假设 H3 得到验证。
实验一检验了绿色广告诉求类型对消费者广告态度的直接影响。 结果表明,绿色广告诉求类型

对消费者广告态度的直接影响显著。 绿色逆营销广告比绿色营销广告带来的消费者广告态度更好。
这和前人学者关于逆营销的研究结果相似,Ramirez 等关注公共事业的绿色逆营销策略,发现通过呼

吁减少消费,能够塑造有利于环境可持续性发展的形象,同时在消费者脑海中留下更积极的印

象[40] 。 实验一的结果则将这一发现拓展到绿色行业,确认了在进行绿色产品推广时,展示绿色逆营

销广告内容是可行的,这能够提升消费者对广告的接受度。

表 2　 中介效应值

Effect SE LLCI ULCI

总效应 0. 388 0. 086 0. 2190 0. 5573

直接效应 0. 221 0. 080 0. 0639 0. 3780

间接效应 0. 167 0. 044 0. 0856 0. 2568

Ind1(中介:环保价值动机归因) 0. 132 0. 038 0. 0616 0. 2088

Ind2(中介:绿色品牌真实性) 0. 025 0. 016 0. 0002 0. 0606

Ind3(链式中介:环保价值动机归因—绿色品牌真实性) 0. 010 0. 006 0. 0012 0. 0255
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　 　 此外,实验一发现了“环保价值动机归因—绿色品牌真实性”在绿色广告诉求类型影响消费者广

告态度中起到链式中介作用。 消费者会对企业的营销信息做出动机归因,当看到绿色逆营销广告

时,更可能将其动机归因为企业的环保责任感,这些归因会使消费者感到广告信息是真实可信的,进
而影响其对企业的态度[41] 。 企业在开展营销活动时,可适当使用绿色逆营销广告,促使消费者感受

到环保价值动机归因与更高的绿色品牌真实性,进而获得更积极的广告态度,达到更好的营销效果。

五、实验二:绿色广告诉求类型与品牌拟人化形象类型的交互作用检验

实验二采用 2(绿色广告诉求类型:绿色营销广告 vs. 绿色逆营销广告) × 2(品牌拟人化形象类

型:温情型 vs. 能力型)组间情境模拟实验设计。 将已通过预实验检验的温情型拟人化形象图片和能

力型拟人化形象图片作为广告中的人物形象,与广告诉求类型交叉匹配。 验证绿色广告诉求类型和

品牌拟人化形象类型的交互作用,即检验假设 H4、H4a 与 H4b。 为提高本研究的外部效度,实验二

选用低卷入度商品,再次验证实验一的结果,即再次检验假设 H1、H2a、H2b 及 H3。
(一)实验设计与流程

实验二通过 Credamo 见数平台招募了 300 名被试,将其随机分配查看绿色植物肉食品品牌“ Hey
 

Green”广告四个版本(绿色营销广告×温情型拟人形象 / 绿色营销广告×能力型拟人形象 / 绿色逆营销

广告×温情型拟人形象 / 绿色逆营销广告×能力型拟人形象)中。 实验材料见附录二。
被试需要阅读关于绿色广告诉求类型的定义和拟人化形象类型的定义,在观看广告至少 20 秒

后,填写李克特 7 点量表(1 =强烈不同意;7 =强烈同意) ,完成以下内容:①使用与预实验相同的测量

项目进行绿色广告诉求类型的操纵检查[16] ;②使用与预实验相同的测量项目进行拟人化形象类型

的操纵检查等[33] ;③环保价值动机归因测量[35] ;④绿色品牌真实性感知测量[36] ;⑤广告态度测

量[37-38] ;⑥环境关注度测量[39] ;⑦人口信息(控制变量:年龄、性别和教育)统计。 共回收 286 份有效

问卷(性别均等, 男性占比 50. 35%; 21 ~ 30 岁群体为主, 占比 53. 85%; 本科学历为主, 占比

65. 38%) ,绿色营销×温情型拟人形象组 71 份、绿色营销×能力型拟人形象组 70 份、绿色逆营销×温

情型拟人形象组 73 份、绿色逆营销×能力型拟人形象组 72 份。 四组被试的环境关注度无显著差异

( M 绿色营销×温情型拟人形象组 = 6. 080
 

vs. M 绿色营销×能力型拟人形象组 = 6. 090
 

vs. M 绿色逆

营销×温情型拟人形象组 = 6. 009
 

vs. M 绿色逆营销 ×能力型拟人形象组 = 6. 046, F = 0. 218, p =
0. 884) 。 总体来看,本次实验的参与者具有较好的绿色消费群体代表性。 绿色营销和绿色逆营销分

别编码为哑变量 0 和 1,温情型拟人化形象和能力型拟人化形象分别编码为哑变量 0 和 1。
(二)信效度分析与因子检验

Harman 单因素因子分析检验显示,首个因子旋转前的方差解释百分比为 27. 326%,小于 40%临

界标准,本问卷量表共同方法偏差不严重。
量表信度检验。 测量总量表的 Cronbach􀆳s

 

α 值为 0. 792,说明量表具有较好的内部一致性。 模型

中各基本维度的 Cronbach􀆳s
 

α 值在 0. 779 到 0. 982 之间,均大于 0. 7,各测量题项可信。
结构效度检验。 对各变量的 KMO 测定和 Bartlett 球形检验发现,量表的 KMO 值为 0. 890,Barlett

球形检验的 p 值为 0. 000 小于 0. 001。 探索性因子分析( EFA) ,结果显示 8 个因子累计解释方差为

75. 884%。 量表具有较好的结构效度。
聚合效度和判别效度检验。 利用验证性因子分析( CFA)进行内敛效度和判别效度检验。 研究

结果发现绿色品牌真实性题项 2、环境关注度题项 2 的载荷系数小于 0. 6,测量关系较弱,进行删除。
其余观测项与其所测量的潜变量之间的标准载荷系数均大于 0. 6,其对应的组合信度( CR)值均大于

0. 7,各变量的 AVE 值均大于 0. 5,问卷的收敛性比较好。 各变量 AVE 值的平方根均大于对应潜变

量与其他所有潜变量的相关系数的绝对值,各潜变量间具有较好的判别效度。
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(三)假设检验与结果讨论

用独立样本 t 检验分析绿色广告诉求类型的操纵结果。 在绿色营销维度上,绿色营销组的得分

显著高于绿色逆营销组的得分( M 绿色营销组 = 6. 206
 

vs. M 绿色逆营销组 = 1. 572;t = 55. 867,p<
0. 001) ;在绿色逆营销维度上,绿色逆营销组的得分显著高于绿色营销组的得分( M 绿色逆营销组 =
5. 844

 

vs. M 绿色营销组 = 2. 314;t = -26. 603,p<0. 001) 。 操纵成功。
用独立样本 t 检验分析拟人化形象类型的操纵结果。 在能力型拟人化维度上,能力型拟人化形

象组的得分显著高于温情型拟人化形象组的得分( M 能力型拟人化形象组 = 6. 023
 

vs. M 温情型拟人

化形象组 = 5. 239;t = -7. 004,p<0. 001) ;在温情型拟人化维度上,温情型拟人化形象组的得分显著

高于能力型拟人化形象组的得分( M 温情型拟人化形象组 = 6. 103
 

vs. M 能力型拟人化形象组 =
4. 817;t = 9. 836,p<0. 001) 。 操纵成功。

比较绿色营销广告与绿色逆营销广告下被试的广告态度差异。 为考虑协变量的影响,本研究采

用协方差检验。 经验证,协变量性别、年龄影响均不显著,学历( p = 0. 020) 、环境关注度( p = 0. 000)
影响显著。 使用简单效应检验进行两组变量的事后比较,消除协变量差异后,绿色逆营销广告组的

广告态度测量得分显著地高于绿色营销组( M 绿色营销组 = 5. 581
 

vs. M 绿色逆营销组 = 5. 944,t =
-4. 663,p = 0. 000) 。 由此,假设 H1 再次得到验证。

根据假设,以绿色广告诉求类型为因变量,消费者广告态度为自变量,环保价值动机归因与绿色

品牌真实性感知为链式中介变量构建模型,并进行样本量为 5000 的 Bootstrap 抽样检验,再次验证环

保价值动机归因的中介作用、绿色品牌真实性的中介作用及环保价值动机归因和绿色品牌真实性的

链式中介作用。 由表 3 可知,总间接效应为 0. 204,占总效应的 56. 04%,Bootstrap95%置信区间为

[0. 1000,0. 3040] ,不包括 0,表明存在部分中介。 中介效应具体来说包括三条路径:①绿色广告诉

求类型通过环保价值动机归因影响消费者广告态度,该条路径的 95% 置信区间为 [ 0. 0210,
0. 1341] ,环保价值动机归因的中介效应显著,再次验证假设 H2a;②绿色广告诉求类型通过绿色品

牌真实性感知影响消费者广告态度,该条路径的 95%置信区间为[ 0. 0136,0. 1173] ,绿色品牌真实

性感知的中介效应显著,再次验证假设 H2b;③绿色广告诉求类型通过环保价值动机归因和绿色品

牌真实性感知的链式中介影响消费者广告态度,该条路径的 95%置信区间为[ 0. 0204,0. 1260] ,链
式中介效应显著,再次验证假设 H3。

表 3　 中介效应值

Effect SE LLCI ULCI

总效应 0. 364 0. 078 0. 2103 0. 5178

直接效应 0. 160 0. 063 0. 0370 0. 2839

间接效应 0. 204 0. 053 0. 1000 0. 3040

Ind1(中介:环保价值动机归因) 0. 072 0. 029 0. 0210 0. 1341

Ind2(中介:绿色品牌真实性) 0. 066 0. 027 0. 0136 0. 1173

Ind3(链式中介:环保价值动机归因—绿色品牌真实性) 0. 065 0. 028 0. 0204 0. 1260

　 　

绿色广告诉求类型和拟人化形象类型对消费者广告态度的交互作用检验。 通过双因素方差分

析来检验绿色广告诉求类型(绿色营销广告 vs. 绿色逆营销广告)和拟人化形象类型(温情型 vs. 能
力型)对消费者广告态度的交互作用,验证假设 H4、H4a 与 H4b,结果如表 4 所示。

绿色广告诉求类型对消费者广告态度有显著影响( p = 0. 000<0. 05) ,在 0. 001 的水平下显著;拟
人化类型对消费者广告态度无显著影响( p = 0. 921>0. 05) ;绿色广告诉求类型和拟人化类型的交互
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项对消费者广告态度的影响是显著的( p = 0. 000 < 0. 01) 。 综上,该模型中存在着交互效应。 使用

Syntax 编写的语法语句进行简单效应分析,描述统计结果如表 5 与图 2 所示。

表 4　 交互作用检验

因变量:广告态度

III
 

类平方和 自由度 均方 F 显著性

修正模型 47. 466 7 6. 781 16. 218 0. 000

截距 16. 703 1 16. 703 39. 948 0. 000

绿色广告诉求类型 9. 369 1 9. 369 22. 409 0. 000���

拟人化形象类型 0. 004 1 0. 004 0. 010 0. 921

绿色广告诉求类型×拟人化形象类型 5. 612 1 5. 612 13. 424 0. 000���

环境关注度 31. 121 1 31. 121 74. 433 0. 000���

性别 1. 519 1 1. 519 3. 632 0. 058

年龄 0. 434 1 0. 434 1. 039 0. 309

学历 2. 533 1 2. 533 6. 059 0. 014�

误差 146. 643 279 0. 526

总计 9669. 472 286

修正后总计 163. 698 285

　 　 注:R2 = 0. 290(调整后 R2 = 0. 272) �表示 p<0. 05,��表示 p<0. 01,���表示 p<0. 001,均为双尾

表 5　 简单效应分析

因变量:广告态度

绿色广告诉求类型 拟人化形象类型 平均值 个案数 平均值差值 标准误差 显著性

绿色营销广告诉求
温情型 5. 445 71

能力型 5. 718 70
-0. 273� 0. 109 0. 013�

绿色逆营销广告诉求
温情型 6. 088 73

能力型 5. 800 72
0. 288� 0. 108 0. 008��

　 　 注:�表示 p<0. 05,��表示 p<0. 01,���表示 p<0. 001,均为双尾

按下列值对模型中出现的协变量进行求值:环境关注度 = 6. 06,性别 = 0. 50,年龄 = 1. 54,学历 = 2. 09

图 2　 交互作用图表
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对于绿色营销广告诉求类型,M 温情型—能力型 = -0. 273,且广告态度得分有显著差异,显著性

为 0. 013,表明相比于温情型拟人化形象,该类广告采取能力型拟人化形象,消费者广告态度得分显

著高出 0. 273 分。 对于绿色逆营销广告诉求类型,M 温情型—能力型 = 0. 288,且广告态度得分有显

著差异,显著性为 0. 008,表明相比于能力型的拟人化形象,广告采取温情型的拟人化形象,消费者广

告态度的得分显著高出 0. 288 分。 H4、H4a、H4b 假设成立。
实验二选用了低卷入度的食品类商品,平衡了商品品类与卷入度对结果的影响。 实验二在广告

信息中增加两类品牌拟人化形象(温情型 vs. 能力型) ,检验了绿色广告诉求类型与品牌拟人化形象

类型对消费者广告态度的影响存在交互效应。 具体来说,绿色营销广告中使用能力型拟人化形象会

获得消费者更高的评价。 能力型拟人化形象让消费者产生技术、专业相关的联想,传达产品功效能

够提升消费者自我绿色效能[42] 的信息线索,满足消费者对健康、环保的需求。 绿色逆营销广告中使

用温情型拟人化形象会获得消费者更高的评价。 温情型拟人化形象强调传达善意、友好与热情,结
合绿色逆营销广告传达的信息线索,能够与消费者产生一种温情效应与自然共情感,Stern 指出对自

然的同理心更容易引发亲环境行为[43] ,从而提升广告态度。

六、讨论

本文主要研究绿色广告诉求类型对消费者广告态度的影响,并论证了“环保价值动机归因—绿

色品牌真实性”在其中起到的链式中介作用。 此外,本文发现绿色广告诉求类型与拟人化形象类型

存在交互作用,绿色营销广告中使用能力型拟人化形象会获得更积极的消费者广告态度,绿色逆营

销广告中使用温情型拟人化形象会获得更积极的消费者广告态度。
(一)理论贡献

第一,本研究丰富了绿色逆营销的理论研究。 先前对于逆营销研究主要是关注社会公益广告,
如反吸烟[44] 、反吸毒的信息效果,或节水和节约电力的研究[45] 。 本研究则将逆营销拓展到绿色广告

背景中,与常规的绿色营销广告进行对比,发现绿色逆营销广告更具亮点,通过减少消费来实现环境

保护目标,更易引起消费者的差异兴趣。 这为绿色行业可持续营销领域的理论研究提供了新的

方向。
第二,本研究将环保价值动机归因与品牌真实性引入绿色广告领域,为绿色广告诉求类型对消

费者广告态度产生差异的影响机制进行了阐释。 根据前人的研究发现,消费者会对企业的营销信息

做出动机归因,这些归因反过来会影响对企业的态度和意见[21] 。 实验一、二结果表明,当消费者看

到绿色逆营销广告(较之绿色营销广告)时,会更积极地进行环保价值动机归因,认为该品牌是真实

的绿色品牌,广告态度明显更积极。 由此认为,绿色广告诉求类型通过环保价值动机归因—绿色品

牌真实性这一链式中介机制影响消费者广告态度。 此外,这一发现将环保动机归因与品牌真实性等

因素纳入广告效果评估框架中,提供了更多维的广告效果测量思路。
第三,本研究将品牌拟人化作为可操纵的情景信息,发现其能够增强两类绿色广告诉求类型的

广告效应,丰富了现有品牌类型的研究范畴,这与以往探讨拟人化类型“温情型 vs. 能力型”对消费者

态度或行为的影响[46] 不同,本研究将绿色广告诉求类型与拟人化形象研究相结合,推进了品牌拟人

化和刻板印象内容模型等相关领域的研究,进一步关注品牌拟人化类型与营销信息的配对使用策

略,为广告设计提供了新的理论视角,尤其是在如何根据广告诉求选择适当的拟人化形象上。 具体

而言,绿色营销广告结合能力型拟人形象时,相较于温情型拟人形象,会产生更积极的消费者广告态

度;绿色逆营销广告结合温情型拟人形象时,广告中的情感元素可以增强消费者对品牌的好感[36] ,
相较于能力型拟人形象,增强消费者的情感共鸣,会产生更积极的消费者广告态度。 这与从刻板印

象内容模型视角出发,对比非营利组织与营利组织的研究观点有类似之处。 Aaker 等人将刻板印象

内容模型运用于品牌研究领域,发现人们会认为非营利组织是高热情低能力的;反之,人们认为营利
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性组织是高能力低热情的[47] 。
(二)实践意义

在上述研究结论的基础上,提出以下管理建议:
第一,企业制定绿色传播方案时,可以“因地制宜”地选择绿色广告诉求类型,将绿色逆营销广告

与绿色营销广告相搭配使用。 例如,品牌宣传类的广告可以采用绿色逆营销广告,这可以让消费者

感知到更高的绿色品牌真实性,降低消费者对广告动机的怀疑。 这一方式尤其能够展现品牌的社会

责任感,塑造品牌的良好形象。 而传播销售类的广告,可以采用绿色营销广告,着重介绍产品的功能

卖点,以此满足企业“营利”的需要。
第二,企业应“言行一致” ,增强品牌信任。 消费者愈发注重绿色品牌的真实性感知,企业应注意

在广告宣传内容、产品质量及企业行为方面的一致性,不可出现“漂绿”行为。 这能够更好地帮助企

业树立正面形象,助力企业“圈粉” 。 例如,户外服装品牌 Patagonia 在使用绿色逆营销广告进行品牌

宣传外,同时开展了实际的环保行动;又如“免费修补旧衣” “二手服饰交易”等。 这使消费者对绿色

品牌的感知更加真实。
第三,企业在制定绿色广告信息内容策略时,可以考虑采用拟人化的沟通方式。 配合新技术,例

如 AI 人机互动广告,不仅能获得更好的广告效果,还能塑造更鲜明的品牌个性。 此外,使用拟人化

形象,应该注意不同的绿色广告诉求类型与不同的拟人化形象类型的匹配。 具体而言,选择绿色营

销广告时,可以使用能力型拟人化形象,使消费者更好理解产品的功能性;而选择绿色逆营销广告

时,可以使用温情型拟人化形象,更好地带动消费者的共情能力。
(三)研究展望

未来研究值得从以下方向深入探索:
第一,深入探究其他可能存在的调节变量,丰富绿色逆营销理论体系。 未来研究可以进一步挖

掘并验证更多潜在的调节变量,例如,价格可能会影响消费者对绿色逆营销广告的看法。 绿色逆营

销是一种试图抑制消费的策略,这可能会唤起一种感觉,即企业希望将部分利润用于环境保护。 因

此,消费者可能更愿意为具有环境价值的绿色逆营销广告支付更多费用[48] 。 此外,品牌声誉可能具

有调节作用。 Chen 发现,品牌声誉作为“信任壁垒” ,影响消费者对绿色倡议的信任[49] 。 消费者看

到声誉较低的企业进行绿色呼吁时,更易产生怀疑情绪。 由此,探讨价格、品牌声誉与绿色逆营销之

间的关系,能够进一步理解绿色逆营销作用机制,为企业绿色逆营销实践提供理论依据。
第二,依据绿色逆营销广告信息内容(如减少消费、延长产品使用寿命、鼓励修理和再利用等) ,

细分绿色逆营销类型,并评估不同类型逆营销策略的效果差异。 同时,未来研究可以引入行业实践

者的视角,结合实地访谈与案例分析,了解企业在制定和实施绿色逆营销中的效果或难点,将研究与

企业实践相结合,构建更完善的逆营销理论框架与更多维的逆营销广告效果测量方式。
第三,顺应媒介技术发展趋势,拓展实验材料的多样性与互动性。 随着数字媒体和人工智能技

术的飞速发展,未来研究可将实验材料从传统的平面广告拓展至视频广告、H5 互动广告、AI 互动广

告等新型广告形态。 通过比较不同媒介形态下消费者的信息接收、处理与反馈机制,探索如何更有

效地利用新技术提升绿色逆营销广告的吸引力和影响力。
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附录一

实验一绿色新能源汽车品牌“绿行 DMi”的广告如下:

绿色营销广告 绿色逆营销广告

　 　

附录二

实验二绿色植物肉食品品牌“ Hey
 

Green”拟人化广告如下:

绿色营销广告×温情型拟人形象 绿色营销广告×能力型拟人形象

绿色逆营销广告×温情型拟人形象 绿色逆营销广告×能力型拟人形象
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　 　 The
 

Influence
 

of
 

Green
 

De-marketing
 

Advertising
 

Appeals
 

and
 

Brand
 

Anthropomorphism
 

on
 

Consumer
 

Attitudes
 

Towards
 

Advertising

Huang
 

Yubo,Li
 

Mengyao,Lin
 

Jialing( Shenzhen
 

University)

Abstract:With
 

the
 

exponential
 

growth
 

in
 

production
 

and
 

supply
 

capacities,total
 

consumption
 

among
 

in-
dividuals

 

continues
 

to
 

rise
 

steadily. However,over-consumption
 

poses
 

significant
 

environmental
 

challenges,
such

 

as
 

heightened
 

carbon
 

emissions
 

stemming
 

from
 

food
 

production,as
 

well
 

as
 

serious
 

health
 

issues,inclu-
ding

 

obesity
 

resulting
 

from
 

excessive
 

intake. To
 

address
 

the
 

environmental
 

and
 

health
 

ramifications
 

associated
 

with
 

excessive
 

consumption,a
 

novel
 

marketing
 

approach
 

known
 

as
 

“ green
 

de-marketing”
 

has
 

garnered
 

atten-
tion

 

among
 

marketers. The
 

core
 

of
 

“ green
 

de-marketing”
 

is
 

to
 

“ control
 

and
 

reduce
 

consumer
 

demand” . Al-
though

 

reducing
 

consumer
 

demand
 

aligns
 

with
 

environmental
 

trends,there
 

is
 

limited
 

research
 

on
 

the
 

effec-
tiveness

 

of
 

green
 

de-marketing
 

advertising
 

appeals. Therefore,this
 

study
 

aims
 

to
 

examine
 

the
 

following
 

ques-
tions. First,can

 

green
 

de-marketing
 

advertising
 

elicit
 

more
 

positive
 

advertising
 

attitudes
 

compared
 

to
 

green
 

marketing
 

advertisements?
 

Second,what
 

are
 

the
 

underlying
 

mechanisms
 

driving
 

this
 

effect?
 

This
 

paper
 

em-
ploys

 

an
 

experimental
 

methodology
 

to
 

validate
 

the
 

hypothesized
 

model
 

and
 

provide
 

theoretical
 

elucidation.
Study

 

1
 

has
 

found
 

that
 

the
 

information
 

conveyed
 

by
 

green
 

de-marketing
 

advertisements
 

is
 

different
 

from
 

consumers􀆳
 

habitual
 

cognition
 

of
 

ordinary
 

green
 

marketing
 

advertisements. Green
 

de-marketing
 

advertising
 

en-
hances

 

consumers􀆳
 

perception
 

of
 

the
 

green
 

brand
 

authenticity
 

by
 

promoting
 

their
 

environmental
 

values-driv-
en,thereby

 

enhancing
 

their
 

positive
 

advertising
 

attitude. In
 

addition,study
 

2
 

has
 

found
 

that
 

the
 

green
 

de-mar-
keting

 

advertising
 

show
 

altruistic
 

benefits
 

and
 

can
 

produce
 

warm
 

glow
 

effect. Through
 

experiment ( Green
 

Marketing
 

vs. Green
 

De-marketing) × ( Passionate
 

Anthropomorphic
 

Image
 

vs. Power
 

Anthropomorphic
 

Im-
age) ,this

 

paper
 

discovered
 

the
 

interactive
 

relationship
 

between
 

green
 

advertising
 

appeal
 

type
 

and
 

anthropo-
morphic

 

image
 

type. Brand
 

anthropomorphism
 

can
 

bring
 

better
 

communication
 

effects. When
 

using
 

green
 

de-
marketing

 

advertisement
 

to
 

market
 

attractiveness,a
 

warm
 

image
 

can
 

better
 

enhance
 

the
 

consumers􀆳
 

advertis-
ing

 

attitude. The
 

demand
 

for
 

green
 

marketing
 

advertisement
 

emphasizes
 

the
 

functional
 

attributes
 

of
 

green
 

products,where
 

a
 

credible
 

image
 

holds
 

greater
 

persuasive
 

power. To
 

sum
 

up,green
 

de-marketing
 

can
 

enhance
 

consumers􀆳
 

perception
 

of
 

environmental
 

values-driven
 

and
 

green
 

brand
 

authenticity, and
 

thus
 

improve
 

consumers􀆳
 

advertising
 

attitude. And
 

shows
 

that
 

brand
 

anthropomorphism
 

strategy
 

can
 

be
 

used
 

in
 

different
 

sit-
uations

 

to
 

develop
 

more
 

appropriate
 

advertising
 

programs. This
 

reminds
 

enterprises
 

to
 

pay
 

attention
 

to
 

green
 

brand
 

authenticity
 

and
 

provides
 

a
 

useful
 

reference
 

for
 

them
 

to
 

become
 

a
 

trustworthy
 

green
 

brand
 

for
 

consumers.
Key

 

words: green
 

de-marketing; brand
 

anthropomorphism; environmental
 

values-driven; green
 

brand
 

authenticity;advertising
 

attitude
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