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绿色广告诉求对消费购买意愿的影响
———基于信息框架的调节效应

邵继红,王　霞
(湖北工业大学经济与管理学院,湖北 武汉４３００６８)

[摘　要]环境恶化促使人们绿色消费意识提升,但消费者对绿色产品传统传播方式反响平平,出现绿色消费意识

提升而消费行为迟缓的明显差异.企业选择何种广告诉求方式与消费者保持有效沟通,进而提升消费者的购买欲

望显得尤为重要.因此,采用实验法探索利他、利己广告诉求对消费者绿色购买意愿的影响.运用SPSS２３．０等数

据分析软件分析发现:利己广告诉求下消费者产品态度和绿色购买意愿更积极;产品态度在广告诉求和消费者绿

色购买意愿之间起到中介作用;信息框架在绿色广告诉求和产品态度之间起调节作用.在得益框架下,利他广告

诉求对消费者产品态度影响更为积极;在亏损框架下则相反.
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　　绿色广告是企业沟通消费者、唤醒其绿色消费

意识、激发绿色消费心理、促进绿色消费行为的有效

途径,越来越多的企业开始用以环保为主题的广告

宣传自己的绿色产品来吸引消费者.由于消费者的

环保意识日益增强,消费者对传统广告方式的反应

也越来越平淡(丁俊杰 ２０１９)[１].为提升绿色广告

的说服力,国内外学者探讨了影响消费者绿色购买

意愿的众多因素.部分学者从广告主题出发,探讨

了理性/感性、损失/获得、抽象/具体、绿色/利益等

广告诉求类型对消费者绿色产品购买意愿的影响因

素[２Ｇ１０];不仅仅是广告主题,消费者个体特征等也会

影响其绿色购买意愿,因此还有一部分学者聚焦于

个体感知角度,研究了顾客感知价值、环境态度、广
告态度、印象管理、儒家价值观对消费者绿色购买意

愿的影响[１１Ｇ１３].此外,有学者探讨了绿色产品属性

和企业行为对消费者绿色购买意愿的影响,如江霞

基于时间距离、企业承诺、奖励的调节作用探讨了绿

色诉求方式对购买意愿的影响研究[１４],王建明等人

发现绿色涉入度和儒家价值观在广告诉求和消费者

购买意愿起到调节效应[１３].以往学者虽然从广告

主题、绿色产品、广告诉求方式、消费者和企业本身

出发,对消费者绿色产品购买意愿进行了研究,但其

主要以广告态度、环境态度、消费者感知价值为研究

因素[２Ｇ１３].熊小明提出随着市场环境不断变化,现

有的广告诉求方式很可能并不适用于绿色产品的传

播策略[１５].陈凯[１６]、Kareklas[１７]、庞英[１８]等学者继

而探讨了利他、利己广告诉求对消费者广告态度和

购买意愿的影响.多数学者将环境态度和广告态度

作为消费者绿色购买意愿的衡量指标,但消费者广

告态度和环境态度并不等同于其产品态度[１１],如

Kumar证实消费者对某一品牌的态度才是消费者

是否购买的决定因素.信息框架理论发现,信息表

达技巧会直接影响广告的效果,从而导致消费者产

生不同的广告态度、品牌态度和购买意愿[１２],多数

学者聚焦于信息框架与广告诉求对广告态度和行为

倾向的影响,鲜有学者探讨信息框架对产品态度的

影响,以及信息框架与利他利己广告诉求之间的

关系.
鉴于此,本研究基于精细加工可能性模型,采用

实验法,以产品态度为中介变量,探讨利他、利己广

告诉求对消费者绿色产品购买意愿主效应,以及产

品态度的中介效应和信息框架的调节效应.

１　研究假设

１．１　广告诉求与产品态度和绿色购买意愿

广告诉求,即通过对广告主题的呈现来改变消

费者的态度和行为倾向.大量研究证实,不同的广

告诉求会对消费者产生不同程度的说服力[１７].精



细加工可能性模型认为,消费者的态度和行为倾向

受中央处理路径和边缘处理路径的影响.利己广告

诉求方式作为影响消费者态度和行为倾向的中央路

径,更偏向于促使消费者调动自身知识储备和人生

阅历对接收到的信息进行逻辑判断和推理,若消费

者所接受的信息与其购物经验相匹配,那么信息的

说服力会大大增加,并且更容易激发消费者的购买

意愿,此时消费者更加关注产品的质量、效用等功能

属性[１９],其购买欲望也会随之增加[１３,１６];若消费者

高度认可企业的产品或服务,其购买主观概率大大

增加,这一点在Dodds、Mullet的研究中得到进一步

确认[３３Ｇ３４].反之,利他广告诉求则通过边缘路径对

消费者产品态度和购买意愿进行影响,在引发消费

者的情感共鸣同时,使其忽略对产品性能、效用等信

息的关注[１５].Kareklas、岳蓓蓓等学者也发现利己

广告诉求比利他广告诉求对消费者绿色购买意愿更

积极[１７,３５],戚海峰等人从态度－行为差异视角出

发,发现相对于利他广告导向,利己广告导向对个体

态度和行为倾向影响更加显著[２０].
正面的产品态度可以有效促使消费者对产品做

出正面的评估,并产生积极的购买行为.为探究产

品态度对行为倾向的影响,部分学者通过探索生活

方式、国家亲密度、国家形象等与消费者购买意愿的

关系,证实消费者的个人产品态度直接影响其绿色

产品购买意愿(陈转青[１１],２０１４;陈信康[２２],２０１４;
周乐[２１],２０１２).国外学者 Kumar同样也认为消费

者对某一品牌的态度决定了消费者是否购买该品

牌,而这一理论也符合消费者绿色产品态度对消费

者绿色产品购买行为的影响.因此,基于上述分析,
消费者绿色产品态度显著影响绿色产品购买意

向[９].故本研究提出以下假设:

H１,广告诉求显著影响消费者绿色购买意愿,
即与利他广告诉求相比,利己广告诉求更能影响消

费者的绿色购买意愿;

H２,产品态度在绿色广告诉求和绿色购买意愿

之间起中介作用,即与利他广告诉求相比,利己广告

诉求更能影响消费者的产品态度,从而使之产生更

强烈的购买意愿.

１．２　信息框架的调节作用

Tversky和 Kahneman在研究亚洲疾病问题时

发现,问题的描述方式显著影响个体的偏好,进而引

申出“框架效应”一说[２３].其他学者的后继研究深

入探讨了信息框架在税收宣传、健康行为决策、空气

污染议题、公益众筹、决策风险偏好、突发性危机事

件等方面的应用[２４Ｇ２９].１９９８年,国外学者 Levin将

信息框架引入广告营销领域,随后有学者发现信息

框架对消费者的产品态度和购买决策行为的影响也

会因产品类型(利己或利他,实用品或享乐品)、消费

者个体特质(调节定向、风险偏好、自我建构)和情境

因素(涉入度)等不同而有所不同[３０].
在影响消费者购买决策因素中,信息框架具有

显著影响.不同的广告叙述方式虽然表述的是相同

意思,但会对消费者的态度、行为倾向和决策产生显

著差异[３１Ｇ３２].广告传播信息的表达技巧会直接影响

消费者的品牌态度和购买意愿,并且亏损框架比得

益框架更容易引起广告目标受众的关注[３].MeyＧ
erowitz[１９]、ChaikenGanzach[２０]和 Karsahi[３２]发现,
亏损框架比得益框架对态度、意愿和行为具有更强

的影响力.VandeVelde等人(２０１０)发现得益框

架对消费者产品感知效用影响更为积极,从而使其

产生正面的产品态度.还有学者认为,亏损框架下

消费者对实用品(利己型产品)的态度表现得更为积

极,此时利己型产品匹配亏损框架,可以改变消费者

对绿色产品的评价,能更高效地发挥广告的作用,给
企业带来更好的广告收益[１９].盛光华、岳蓓蓓等

(２０１８)认为:若企业偏好于使用得益框架作为广告

表达方式,此时匹配利他广告诉求,对消费者绿色消

费响应更为积极;若企业偏好于使用“不使用某种产

品或服务带来的坏处”等损失描述方式,相对于利他

广告诉求,此时利己广告诉求更能引起消费者的关

注,进而改变消费者对产品的评价[３４].因此,基于

以上理论与分析,本研究提出如下假设:

H３,信息框架在绿色广告诉求和产品态度之间

起调节作用;

H３a,在得益框架下,相对于利己广告诉求,利
他广告诉求对消费者产品态度影响更为积极;

H３b,在亏损框架下,相对于利他广告诉求,利
己广告诉求对消费者产品态度影响更为积极.

基于上述假设,本文理论模型如图１所示.

图１　利他、利己广告诉求对消费购买意愿的研究模型

２　实证分析

２．１　实验１:绿色广告诉求对消费者购买意愿的

影响

２．２．１　实验设计　实验１主要是为了检验绿色广

告诉求对消费者绿色购买意愿的影响以及产品态度

的中介作用,也就是检验假设 H１和 H２.此次实验

主要采用的是单因素组间设计,将饮料作为广告刺

激 物,广 告 诉 求 的 操 纵 主 要 是 借 鉴 国 外 学 者
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Zeithaml(１９８８)、Howard(１９９４)、Bansal和 Voyer
(２０００)、Park和 Lee(２００７)的方法.本研究对实验

所选择的饮料品牌进行了处理,将品牌文字、商标图

片、logo等进行遮挡,除了广告诉求侧重点不同之

外,利他和利己型广告诉求语采用相同的排版、图片

以及文字内容篇幅.为保证广告语的内容效度,参
考了陈凯(２０１６)的饮料广告语.

首先,将广告诉求分为利他和利己两种类型.
其次,通过网络平台,在线邀请２４０名被试者参与实

验(男 生 ６３．３％,女 生 ３６．７％;本 科 及 以 下 人 数

６４．６％,硕士及以上３５．４％).再次,将被试者随机

且平均分配到利他、利己广告组中,每组被试者阅读

完广告后即需完成以下测量量表:个人信息统计量

表、利他利己操控检验量表(Kareklas,２０１４)、产品

态度测量量表(Park,２００８)以及绿色产品购买意愿

测量量表(Zeithaml,１９８８;Howard,１９９４;Bansal
和 Voyer,２０００;Park和 Lee,２００７).

其中,个人信息统计量表包含性别、年龄、学历

三个测量题项,利他利己操控检验量表包含三个选

项,即“材料内容是基于环境保护考虑的”“材料内容

是基于个人角度考虑的”“不清楚”;产品态度量表和

绿色购买意愿测量量表均包含三个测量题项,用李

克特７分量表衡量.

２．１．２　操纵检验　在１２０名利他诉求的被试者中,
有１１９人选择“材料内容是基于环境保护考虑的”,１
人选择“不清楚”,表明绝大多数被试能够识别实验

材料侧重广告利他诉求(χ２＝１２０．００,df＝１,p＝
０．０００＜０．０５).在１２０名利己诉求的被试者中,有

１１４人选择“材料内容是基于个人角度考虑的”,６人

选择“不清楚”,表明绝大多数被试能够识别实验材

料侧重广告利己诉求 (χ２ ＝１２０．００,df＝１,p＝
０．０００＜０．０５).由此可以说明本实验对绿色广告诉

求内容操纵是有效的.

２．１．３　假设检验　本研究采用独立样本t检验.根

据结果可知,利他利己广告诉求下被试者绿色购买

意愿有显著差异.利己诉求组显著高于利他诉求组

(M 利他 ＝４．５６５８,SD＝１．２９０６,M 利己 ＝５．２０８,SD＝
１．１１５,t＝ －３．６８５,P＝０．０００＜０．０５).同时,利他

利己广告诉求下被试者产品态度也存在显著差异

(M 利他 ＝４．８１７９,SD＝１．３９３９３,M 利己 ＝５．５６７０,SD
＝１．２９２６７,t＝－４．２７８,P＝０．０００＜０．０５).故 H１
得到验证.

本研究还使用PROCESS３．３和bootstrap程序

进行中介效应分析.实验结果表明,利他、利己广告

诉求对绿色购买意愿的总效应显著(c＝０．６７,t＝
３．９５,p＝０．０００１＜０．０５),间接效应显著(c＝０．４４,p

图２　购买意愿独立样本t检验结果

＜０．０５,９５％ CI＝[０．２７,０．６４]),广告诉求对绿色消

费意愿的直接效应也显著(c＝０．２４,t＝１．４８,p＝
０．０４＜０．０５,９５％ CI＝[０．０７,０．５５]).说明产品态

度在广告诉求和绿色产品购买意愿起部分中介作用

(表１).
表１　总效应、直接效应及中介效应分解表

总效应 直接效应 中介效应

Effec效应 ０．６７ ０．２４ ０．４４
BootSE标准误 ０．１７ ０．１６ ０．１０
BootLLCI上限 ０．３５ －０．０７ ０．２７
BootULCI下限 １．００ ０．５５ ０．６４
效应占比/％ ３５ ６５

　　本实验验证了产品态度在利他/利己广告诉求

与绿色购买意愿之间的中介作用.结果表明,利他

利己广告诉求可以对产品态度和绿色产品购买意愿

产生重大影响.即,产品态度在绿色广告诉求和绿

色产品购买意愿之间起中介作用;且与利他广告诉

求相比,利己广告诉求更能影响消费者的产品态度,
从而产生更强的购买意愿;从而 H２得到验证.

２．２　实验２:信息框架(得益 VS亏损)的调节效应

２．２．１　实验设计　本次实验采用２(利他 VS利己)

×２(得益框架 VS亏损框架)的被试间设计,即分为

利他诉求×得益框架、利他诉求×亏损框架、利己诉

求×得益框架、利己诉求×亏损框架等４个实验组.
为了保持实验的外部效度,实验２将环保抽纸作为

广告刺激物.实验中,广告诉求的操纵方法与实验

１相同,信息框架的操纵方法借鉴 DefengYang
(２０１５)和陈凯(２０１６)等人的操纵方法.实验前对所

选择的环保抽纸品牌进行了处理,对商品上的文字、
商标图片、logo等内容进行遮挡,４组广告除了广告

诉求侧重点和得益和亏损描述技巧不同之外,广告

语采用相同的排版、图片以及文字内容篇幅.为了

保证 广 告 语 的 内 容 效 度,本 实 验 参 考 了 熊 小 明

(２０１５)的广告语.
本次实验在线邀请１２０名被试参与实验(男生

６５．０％,女生３５．０％;本科及以下人数４９．２％,硕士

及以上５０．８％).被试者被随机且平均分配到４组

广告中,每组被试阅读完广告后需完成以下量表:个
人信息统计量表、利他利己操控检验量表(Kareklas
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２０１４)、信息框架操控检验量表 (MeyersＧLevy 和

Maheswaran２００４)、产品态度量表(Park２００８)以及

绿色购买意愿量表(Zeithaml１９８８、Howard１９９４、

Bansal和 Voyer２０００、Park和 Lee２００７).
其中,个人信息统计量表、利他利己操控检验量

表、产品态度量表和绿色购买意愿测量量表均同实

验１相同.信息框架操控检验量表包含３个选项:
“材料内容是使用该抽纸的益处”“材料内容是不使

用该抽纸的危害”“不清楚”.

２．２．２　操纵检验　鉴于实验１中被试能够明确识

别利他利己广告,因此在本次试验中不再对其进行

操控检验.
在正向得益框架的被试中,６０名被试者中有５９

人选择“材料内容是使用该抽纸的益处”,１人选择

“不清楚”,表明绝大多数被试能够识别实验材料侧

重正向得益框架(χ２＝６０．００,df＝１,p＝０．０００＜０．
０５);在负向亏损的被试中,同样是６０名被试者,有

５９人选择“材料内容是不使用该抽纸的危害”,１人

选择“不清楚”,表明绝大多数被试能够识别实验材

料侧重负向亏损框架(χ２＝６０．００,df＝１,p＝０．０００
＜０．０５),由此可以说明本实验对信息框架的内容操

纵是有效的.

２．２．３　假设检验　为检验信息框架在利他利己广

告诉 求 和 产 品 态 度 之 间 调 节 作 用,本 实 验 运 用

process３．３进行调节效应检验,首先检验利他利己

广告诉 求 和 信 息 框 架 的 交 互 作 用 (M 得益 ╳ 利他 ＝
６．１５６,M 得益╳利己 ＝ ５．５３３,M 亏损╳利他 ＝ ５．２３３,

M 亏损╳利己 ＝６．１０３).并且利他诉求和利己诉求的广

告类型的主效应是显著的(F＝６．０５,df＝１,P＝０．
０１５＜０．０５),以信息框架的划分的得益框架和亏损

框架的主效应也是显著的(F＝７．８４,df＝１,P＝０．
０６＜０．０５);交互项的调节效应也是显著的(F＝７２．
１９,df＝１,P＝０．０００＜０．５).详见图３.由此可见,

H３、H３a和 H３b获得支持.

图３　广告诉求、信息框架与产品态度关系

３　结论

１)利他、利己广告诉求显著影响消费者绿色产

品购买意愿,利己广告诉求对消费者绿色购买意愿

的影响更积极;

２)产品态度在绿色广告诉求和消费者绿色购买

意愿之间起中介作用,即与利他广告诉求相比,利己

广告诉求更能影响消费者的产品态度,从而促其产

生更强的购买意愿;

３)信息框架在绿色广告诉求和产品态度之间起

调节作用,相对于利己广告诉求,得益框架下利他广

告诉求对消费者产品态度影响更为积极,在亏损框

架下则相反.
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