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绿色产品广告诉求对消费者购买意向影响研究

周慧玲，罗司琪

（桂林理工大学 旅游与风景园林学院，广西 桂林 541006）

摘　要：为探析绿色产品的适用消费群体和营销方式，基于自我建构理论，选用绿色酒店广告作为材

料刺激物，研究了广告诉求（利己 vs. 利他）× 自我建构（独立 vs. 相依）对消费者购买意向的交互作

用和影响机制。结果表明：绿色产品广告诉求和自我建构对消费者广告态度和购买意向具有交互作用，

具体而言，独立（vs. 相依）自我建构消费者对利己（vs. 利他）绿色产品广告诉求的广告态度和购买意

向更高，相依（vs. 独立）自我建构消费者对利他（vs. 利己）绿色产品广告诉求的广告态度和购买意向

更高；绿色产品广告诉求和自我建构的交互作用是通过效用感知作用于消费者广告态度和购买意向达

成的，当绿色产品广告诉求和自我建构相匹配时，消费者若拥有更强的产品效用感知，就会引发更高

程度的广告态度和购买意向。由此，企业应采用不同的广告诉求方式来匹配消费者的自我建构类别，

并将宣传重心放在效用感知上，以提升消费者的广告态度和购买意向。
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Research on the Influence of Advertising Appeals on Consumers’Purchase 
Intentions Towards Green Products
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Abstract：In order to analyze the applicable consumer groups and marketing methods of green products, based 
on the theory of self-construction, green hotel advertisements are selected as the material stimulus, to study 
the interactive effect and influence mechanism of advertising appeals (self-benefit vs. other-benefit) and self-
construction (independence vs. interdependence) on consumers’purchase intentions.The results shows that the 
advertising appeals of green product and self-construction have an interactive effect on consumers’ advertising 
attitudes and purchase intentions. Specifically, consumers with independent (vs. interdependent) self-construction 
have higher evaluation of advertising attitudes and purchase intentions on self-benefit (vs. other-benefit) 
advertising appeals; consumers with dependent (vs. independent) self-construction  have higher advertising 
attitudes and purchase intentions towards altruistic (vs. self-interest) green product advertising;the interaction of 
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green product advertising and self-constructionon consumers’ advertising attitudes and purchase intentionsis 
achieved through the intermediary of perceived effectiveness.When the advertising appeals of green products 
match the self-construction appropriately, if consumers have a stronger perception of perceived effectiveness of 
green products, a higher degree of advertising attitudes and purchase intentions will be motivated. Therefore, 
companies should use different advertising methods to match consumers’ self-construction, and focus on 
publicity on the perceived effectiveness of green products, to enhance consumers’ advertising attitudes and 
purchase intentions.
Keywords：advertising appeal; green products; self-construction; utility perception; purchase intention; 
advertising attitude

一 文献综述和研究假设

在过去的几十年里，环境问题日益凸显，由此，

社会各界人士开始关注产品使用对环境的消极影

响，越来越多的消费者更倾向于购买绿色产品 [1]，

企业也比以往更注重广告在社交平台上的绿色体

现，从而呈现其环保形象 [2-3]。不同类型的消费者

在对待绿色产品的态度和购买意愿方面具有显著

差异 [4]，因此，绿色产品生产企业应在狠抓生态

环境生产力“绿线”的基础上 [5]，区分消费者类

型并采取有针对性的绿色营销模式。

目前对于绿色消费和购买意向的文献主要集

中在三个方面：一是从个体客观因素出发，对消

费者绿色购买意向的形成机理进行研究，如基于

年龄、性别、教育程度等的绿色消费差异研究 [6-7]；

二是从内部心理因素出发，如基于自我建构角度

的绿色产品购买意向差异研究 [8-9]；三是从外部情

境因素出发，如绿色情感诉求对决策过程的影响

研究 [10]；广告目标框架对消费受众形成绿色购买

意愿的影响研究 [11]。

（一）广告诉求（利己 vs. 利他）

广告的营销内容和方式能较大程度影响消费

者对产品的态度和行为。广告诉求（advertising 
appeal）是广告中突出产品特质和属性、意图说服

顾客购买的关键信息 [12]。绿色广告的广告诉求，

是以生态保护和人类健康为中心，传递绿色价值

理念，从而唤醒消费者的绿色消费意识，以促进

其消费行为 [13]。

在绿色广告诉求研究方面，学界主要集中于理

性 / 感性、抽象 / 具体、利己 / 利他三种诉求类型

的研究 [8]。在利己和利他诉求类型中，利己诉求侧

重于宣传绿色产品给消费者带来的权益，利他诉

求则侧重于宣传绿色产品给生态环境带来的效益。

有研究表明利己诉求和利他诉求需匹配不同情景

以提高受众的购买意愿，前者适用于独自购买情

景，后者适用于群体购买情景 [14]；而 Allen[15] 指出，

利己广告诉求能引发消费者更大程度的响应。可

见，学界对诉求类型的适用性观点不一。尽管理

性 / 感性为广告诉求中最常用的类型，但考虑到绿

色产品的销售与消费者和环境之间效益联系紧密，

且在绿色理念发展成为共识的今天，采用利己 / 利
他广告诉求的分类方式能更深层地研究生态保护

和人类健康的相容性。因此，本文采用利己 / 利他

的诉求类型，探究绿色广告诉求对消费者广告态

度和购买意向的内在机制。

（二）自我建构（独立 vs. 相依）

自我建构理论为自我图式理论的一部分，其理

论视角为：处于不同文化环境下的个体是否会将

自我和他人进行联系。自我建构（self-construal）
概念最早由 Markus 和 Kitayama[16] 提出，他们依

据个体看待自我与他人的关系（分类鲜明或紧密

联系），将自我建构划分为独立型和相依型两类。

独立型自我建构在西方文化中较为常见，为自我

与社会环境区分明了的心理倾向；相依型自我建

构在东方文化中较为常见，为自我与社会环境相

交融的心理倾向。前者更注重自身的独特以及个

体的独立发展，后者更注重个体与他人和社会之

间的联系 [17]。自我建构与个体的长期文化背景密

切相关，但也会在具体情境中发生转变，如对自

我建构的短期引导语激活、故事任务激活和代词

圈点法引导。

个体的环保倾向受到童年经历、教育、个性特
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点、社会规范及其他个人和社会因素的影响 [18-19]。

事实表明，自我建构会影响人们的环保偏好。比如，

由于相依型的个体更重视与他人的和谐关系和社会

规范，在进行环保决策时会比独立型的个体更压抑

利己的欲望 [20]，因此，与独立型的个体相比，具

有相依倾向的个体在消费时会更关注环境保护 [21]。

（三）广告诉求与自我建构的交互作用

文化差异会影响目标受众的广告偏好。西方群

体的目标受众一般存在个人主义倾向，而东方群

体的目标受众一般存在集体主义倾向 [22]，广告应

根据不同群体的目标受众，采用不同的诉求方式。

如美国消费者偏好于个人利益相关的广告，中韩

消费者更亲睐于群体利益相关的广告 [12]。除了文

化，经济发展、生活方式也会在一定程度上造成

影响。

不同的个体特征同样会影响消费者的广告偏

好。相关研究认为，独立自我建构者更偏爱个人

环境 / 能力 / 感性的广告诉求，相依自我建构者更

偏爱企业环境 / 热情 / 理性的广告诉求 [8, 12, 23]，这

也证明了广告与消费者的匹配性会影响消费者最

终的购买意向。独立自我建构者更关注事物能否

对个体自身产生需求及效益，利己导向更容易使

此类建构者参与到环保活动当中 [24]；处于群体环

境下的消费者，采用利他广告诉求进行绿色营销

能更有效提升其对产品的购买意愿 [25]，利他导向

更容易使相依自我建构者参与到环保活动中。

综上所述，在广告诉求中，利己诉求更侧重于

宣传绿色产品给消费者带来的好处，利他诉求侧

重于宣传绿色产品带来的环境效益。在自我建构

中，独立建构者更注重自我利益，重视产品对自

身的效益；相依建构者更注重社会群体和谐，重

视产品对环境的影响。因此，当广告诉求与消费

者的建构倾向一致时，绿色广告更有可能受到消

费者的亲睐。相关研究基于自我决定理论，认为

广告态度作为受众对广告诉求的反应，会影响消

费者对产品的购买意愿 [11]，即广告态度是绿色行

为的前侧反应。因此，本文提出如下假设：

H1：广告诉求（利己 / 利他）与自我建构（独

立 / 相依）的交互作用会影响消费者对产品的购买

意向。

H2：广告诉求（利己 / 利他）与自我建构（独

立 / 相依）的交互作用会影响消费者对产品的广告

态度。

H3a：若消费者为独立型自我建构者，采用利

己型广告诉求（vs. 利他型广告诉求）更能引发消

费者积极的广告态度和购买意向。

H3b：若消费者为相依型自我建构者，采用利

他型广告诉求（vs. 利己型广告诉求）更能引发消

费者积极的广告态度和购买意向。

（四）效用感知的中介作用

效用感知是指个体对自身行为能否实现自身

目的的主观感知，也是对做某事的行为与结果控

制能力的评价。在绿色环保领域中，其指的是某

行为能否实现保护环境的主观感知，若行动有助

于解决环境问题，则个体会倾向于采取行动，反

之则行动受到阻碍 [26]。效用感知不同于环境态度，

消费者感知产品的效用程度对其实际绿色行为具有

预测和影响作用 [27]。相关研究指出，消费者的环

保效用感知能对其实际环保行为产生直接作用 [28]，

即消费者效用感知程度越高，越能促进其绿色环保

行为 [26]。王大海等人 [29] 研究认为，消费者若能感

知到绿色产品在环境保护中具有较高的效用程度，

其对该产品将持有正面积极态度，且会减少利己

性行为。孙瑾等人 [30] 认为，更高的绿色产品效用

感知能正向影响消费者的购买意愿。由此，本文

提出如下假设：

H4：效用感知在广告诉求和自我建构对广告

态度的交互中起中介作用。

H5：广告诉求在自我建构的调节下，可以通

过效用感知作用于广告态度，从而影响消费者的

购买意向。

本研究建构的研究框架如图 1 所示。

 

二 实验前测

预实验进行 2（广告诉求：利己型 / 利他型）×

2（自我建构：独立型 / 相依型）的组间设计，初

步研究不同广告诉求和自我建构类型对消费者购

买意向的交互作用。本文相关数据从 Credamo 平

图 1 研究框架
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台收集得到，共 48 位被试者被随机安排到利己 /
利他诉求操纵组中。

（一）广告诉求操纵

实验刺激材料采用文字与图片组成的平面设

计广告，采用同样的排版和颜色、不同的图片和

广告词进行设计。利己诉求的宣传标语为“能源

型酒店，非凡权益集成”，介绍信息为“外独斗

王者，内私享栖息”等。利他诉求的宣传标语为

“生态型酒店，保护群体环境”，介绍信息为“维

护人类家园、构建人与自然生命共同体”等。为

了最大限度地操纵广告诉求的程度，本研究设置

了“Check Question”敦促被试者认真观看广告图

片和作答。

（二）变量测量

实验前测共包含 2 组量表。自我建构借鉴潘黎

等人 [31] 设计的测量量表，共 16 个题项。自我建

构指数的计算公式采用 Holland 等人 [32] 的算法，

首先计算出独立型和相依型自我建构的均分；然

后对二者进行标准化处理，将前者数值减去后者

数值作为个体自我建构指数；最后将正负数值进

行哑变量设置，分别对应消费者的独立型和相依

型自我建构类型。购买意向题项借鉴 Baker 等人 [33]

设计的量表，共 3 个题项，其中包含 2 个广告操

纵效果检验题，分别为“广告内容是侧重于消费

者个人权益方面考虑的”和“广告内容是侧重于

环境保护 / 绿色回收方面考虑的”。所有量表均采

用 7 点李克特量表。

（三）操纵检验

将广告诉求变量进行独立样本 T 检验，结果

显示，利己组的利己得分显著高于利他组（M利己 =
5.2，M利他 =4.72，F(1, 48)=1.95，p<0.001），利他组

的利他得分显著高于利己组（M 利己 =2.43，M 利他 =
6.3，F(1, 48)=73.06，p<0.001）。因此，广告诉求

操纵成功，且完全符合研究需要。

（四）方差分析

购买意愿信度 α=0.84。以购买意愿作为因变

量进行方差分析，结果显示：在独立自我建构组中，

被试者的利己广告购买意向得分高于利他广告购

买意向（M 利己 =6.14，M 利他 =5.67）；在相依自我

建构组中，被试者的利他广告购买意向得分高于

利己广告购买意向（M 利己 =5.69，M 利他 =6.38）。

广告诉求与自我建构之间存在显著的交互效应

（F(1, 48)=6.76，p=0.013<0.05，η²=0.09）。 数 据

结果初步验证了假设 H1。

三 实验研究

（一）实验设计

本研究进行 2（广告诉求：利己型 / 利他型）×

2（自我建构：独立型 / 相依型）的组间设计，以

验证通过广告诉求和自我建构作用于效用感知后

影响消费者广告态度及购买意向的中介因果链。

数据通过 Credamo 平台收集得到，共有 242 位被

试者被随机分配到利己诉求 + 独立自我、利己诉

求 + 相依自我、利他诉求 + 独立自我、利他诉求 +
相依自我四种绿色酒店产品信息组中。其中，

男性 92 人，女性 133 人，本科以上人群占比为

74.8%，在职人员占比为 85.5%。

1. 自我建构操纵

既有研究证实，自我建构可以被自身的文化

背景（即可以直接测量）和临时启动过程（即操

纵后检验）决定 [21]。实验前测采用的方式为被试

者长期自我建构的直接测量，而本实验采取后者

自我建构临时启动方式，以进一步证明，除消费

者自身所带的原自我建构会影响其购买意向之外，

广告前若临时启动自我建构，也会刺激消费者产

生差异化的购买意向。

本实验采用临时启动的自我建构操纵方式，该

方法已被证实具有个体对后续物体态度和评价的

影响作用 [12]。借鉴孙瑾等人 [30] 的自我建构启动指

导语句，部分修改后进行实验操纵。材料分别为：

“请认真思考且尽可能仔细地写出 3 条对自己的

最大期望”，或“请认真思考且尽可能仔细地写

出 3 条对家人 / 朋友的最大期望”。为了最大化操

纵自我建构程度，被试者思考回答时间须在 40 秒

以上。同时，被试者需回答两个操纵效果检验题，

分别为“刚才使我更多地联想到了我自己”和“刚

才使我更多地联想到了家人 / 朋友”。

2. 广告诉求操纵

实验材料采用文字与图片构成的平面设计广

告。为了避免广告设计对结果产生干扰，本研究

采取同样的排版和颜色，并在预实验的基础上，

采用同一张广告背景图案。利己诉求的宣传标语

为“能源型酒店，个人理性选择”，介绍信息为

“只为用户，彰显利益之选、高性能，行使康养
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自主权”等；利他诉求的宣传标语为“生态型酒

店，呵护地球环境”，介绍信息为“废水回收，

水资源绿色循环”等。为了最大限度敦促被试者

认真观看广告图片、作答及操纵广告诉求的程度，

设置了“Check Question”和两个广告操纵效果

检验题。

3. 变量测量

为确保测量信效度，本文量表均采用既有研究

中的成熟量表，此次实验共包含 3 组量表。绿色

产品效用感知题项借鉴 Lin 等人 [34] 设计的量表，

包括“我认为这个绿色酒店产品的效果会比普通

产品好”等 4 个题项。绿色广告态度题项借鉴

Tang 等人 [35] 设计的量表，包括“我不喜欢这则绿

色广告（反向计分）”等 5 个题项。购买意向题

项同预实验一致。所有量表均采用7点李克特量表。

（二）结果分析

1. 操纵检验

将自我建构进行独立样本 T 检验，结果显示，

独立组的独立得分显著高于相依组的得分（M 独立 =
6.21，M 相依 = 3.64，F(1, 242) = 86.03，p<0.001），

相依组的相依得分显著高于独立组的得分（M 独立 =
4.43，M 相依 =6.31，F(1, 242)=107.55，p<0.001），

数据结果与预期一致。将广告诉求进行独立样

本 T 检验，结果显示，利己组的利己得分显著高

于利他组的得分（M 利己 =5.63，M 利他 =3.67，F(1, 
242)=36.74，p<0.001），利他组的利他得分显著

高于利己组的得分（M 利己 =4.69，M 利他 =6.37，F(1, 
242)=88.18，p<0.001）。由此可知，上述两组操纵

成功，且完全符合研究需要。为了确保数据更为精

准，额外验证了被试者对两组广告理解程度不存在

较大差异（M 利己 =6.1，M 利他 =6，F(1, 242)=1.1，
p>0.05）。

2. 效用感知（信度 α=0.85）
以效用感知作为因变量进行方差分析，结果表

明，广告诉求与自我建构之间的交互效应显著（F
(1, 242) =17.75，p <0.001，η²=0.07）。具体为：在

独立自我建构组中，被试者的利己广告效用感知得

分高于利他诉求得分（M 利己 =6.10，M 利他 =5.74，
F(1, 107) = 5.42，p = 0.022<0.05，η²=0.04）；在相

依自我建构组中，被试者的利他广告效用感知得

分高于利己诉求得分（M 利己 =5.62，M 利他 =6.10，
F(1, 135)=13.97，p<0.001，η²=0.09）。广告诉求

和自我构建对效用感知的交互效应如图 2 所示。

 

3. 广告态度（信度 α=0.84）
以广告态度作为因变量进行方差分析，结果表

明，广告诉求与自我建构之间的交互效应显著（F(1, 
242)=18.2，p<0.001，η²=0.07）。数据结果验证了

假设 H2。具体为：在独立自我建构组中，被试者

的利己广告态度得分高于利他诉求得分（M 利己 =
6.07，M 利他 =5.65，F(1, 107)=6.11，p=0.015<0.05，
η²=0.06）；在相依自我建构组中，被试者的利他广

告态度得分高于利己诉求得分（M利己 =5.68，M利他 =
6.18，F(1, 135)=13.97，p<0.001，η²=0.09）。数据

结果初步验证了假设 H3a、H3b。广告诉求和自我

建构对广告态度的交互效应如图 3 所示。

 

4. 购买意愿（信度 α=0.81）
以购买意愿作为因变量进行方差分析，结

果显示，广告诉求与自我建构之间的交互效应

显 著（F(1, 242)=21.74，p<0.001，η²=0.08）。 数

据结果再次验证了假设 H1。具体为：在独立自

我建构组中，被试者的利己广告购买意向得分高

于利他诉求得分（M 利己 =6.26，M 利他 =5.92，F(1, 
107)=6.09，p=0.015<0.05，η²=0.05）； 在 相 依 自

我建构组中，被试者的利他广告购买意向得分高

于利己诉求得分（M 利己 =5.86，M 利他 =6.34，F(1, 
135)=21.737，p<0.001，η²=0.14）。数据结果再次

验证了假设 H3a、H3b。广告诉求和自我建构对购

买意向的交互效应如图 4 所示。

图 2 广告诉求和自我建构对效用感知的交互效应

图 3 广告诉求和自我建构对广告态度的交互效应
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5. 效用感知中介效应检验

采 用 Hayes[36] 提 出 的 有 调 节 的 中 介 模 型

（PROCESS Model 8）进行 Bootstrap 检验，样本

量选择 5000，在 95% 置信度情况下，以广告诉求

和自我建构分别作为自变量和调节变量，效用感

知和广告态度分别作为中介变量和因变量，进行

方差分析。结果表明，广告诉求和自我建构的交

互作用会影响消费者对产品的效用感知（Path a，
β=0.84，LLCI=0.45，ULCI=1.23），效用感知又

会影响到广告态度（Path b，β=0.84，LLCI=0.75，
ULCI=0.92）；其中，效用感知的中介效应为显著

（LLCI=0.36，ULCI=1.11），其效应系数为 0.7，
证明了效用感知在广告诉求和自我建构对广告态

度的交互效应中发挥了中介效应。同时，广告诉

求和自我建构的交互作用对广告态度效应区间包

含 0（LLCI=-0.62，ULCI=0.50），说明效用感知

发挥完全中介效应。结果验证了图 5 所示的效用

感知中介效应，数据结果验证了假设 H4。
 

6. 因果链中介效应检验

采 用 Hayes[36] 提 出 的 有 调 节 的 中 介 模 型

（PROCESS Model 86）进行 Bootstrap 检验，样本

量选择 5000，在 95% 置信度情况下，以广告诉求

和自我建构分别作为自变量和调节变量，效用感

知和广告态度分别作为前中介变量和后中介变量，

购买意向作为因变量，进行方差分析。结果表明，

广告诉求和自我建构的交互作用会影响消费者对

产品的效用感知（Path a，β=0.84，LLCI=0.45，
ULCI=1.23），效用感知影响广告态度（Path b，

β=0.84，LLCI=0.75，ULCI=0.92）， 广 告 态 度

影 响 购 买 意 向（Path c，β=0.36，LLCI=0.25，
ULCI=0.47），效用感知又影响购买意向（Path d，
β=0.26，LLCI=0.14，ULCI=0.38）。模型中介效应

显著（LLCI=0.10，ULCI=0.46），其效应系数为

0.26，这说明了效用感知和广告态度在广告诉求和

自我建构对购买意向的交互效应中发挥了中介效

应。当中介效应存在的情况下，广告诉求和自我

建构的交互作用对购买意向的直接效应区间不包

含 0（LLCI=0.03，ULCI=0.51），其效应系数为 0.27，
证明了效用感知 - 广告态度因果链具有部分中介

效应。结果验证了图6所示的带中介的因果链模型，

数据结果验证了假设 H5。
 

7. 其他影响讨论

为了更细致地分析其他影响因素，本文将人口

统计学因素纳入讨论。将广告诉求、自我建构、性

别、学历单独作为自变量，对购买意向进行方差分

析，结果发现这些因素均不会对其产生显著影响。

以广告诉求和性别分别作为自变量和调节变量，购

买意向作为因变量，进行方差分析，结果则呈现出

显著差异（F(1, 242)=4.65，p=0.03，η²=0.02）。男

性更为偏好利己诉求（M利己 =6.22，M利他 =6.05），

女 性 更 为 偏 好 利 他 诉 求（M 利 己 =6.00，M 利 他 =
6.24）。

四 结论与讨论

（一）研究结论

基于自我建构理论，本文研究了不同绿色广告

诉求和自我建构对消费者广告态度和购买意向产

生差异影响的边界条件，以及效用感知的中介机

制，得到如下研究结论：

选用绿色酒店为实验刺激物，通过绿色产品广

告诉求（利己 vs. 利他）的操纵及检验，以及对被

试者自我建构（独立 vs. 相依）水平的操纵及检验，

验证了绿色产品广告诉求和自我建构对消费者广

告态度和购买意愿的交互作用。具体结果表明，

图 4 广告诉求和自我建构对购买意向的交互效应

图 5 效用感知中介效应检验

图 6 因果链中介效应检验
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独立（vs. 相依）自我建构消费者对利己（vs. 利他）

绿色产品广告诉求的广告态度和购买意向更高；

相依（vs. 独立）自我建构消费者对利他（vs. 利己）

绿色产品广告诉求的广告态度和购买意向更高。

此外，本研究还发现绿色广告发挥更大有效性

的驱动因素，验证了绿色广告诉求和自我建构的

交互作用是通过效用感知作用于消费者广告态度

和购买意向的内在机制。研究结果表明，当绿色

广告诉求和自我建构相匹配时，若消费者对绿色

产品的效用感知程度较大，则能引发更高程度的

广告态度和购买意向。

（二）营销启示

企业应针对消费者自我建构的不同类别，采用

与之相匹配的广告诉求方式。在绿色产品广告设

计中，企业应明白“是对谁宣传”和“做什么宣

传”。具体为：进行绿色产品广告营销时，对于

独立自我建构型消费者，应采用利己型广告诉求，

即突出产品能给消费者带来回报及效益；对于相

依自我建构型消费者，应采用利他型广告诉求，

即突出产品能给他人及社会带来利益。

除此之外，企业应将宣传重心放在效用感知

上。企业在明白“是对谁宣传”和“做什么宣传”

之后，还要懂得“怎样宣传”。具体为：进行绿

色产品宣传时，无论对于哪类群体以及采用何种

广告诉求方式，都需要让受众明白产品对个体或

社会 / 他人是具有效用价值的，并设计出符合消费

者预想、充分发挥有效性的广告表达方式。

（三）研究局限与展望

本研究采用的方法为线上问卷调查，并非酒店

实地研究，存在无法给被试者营造足够临场消费

感的问题，因此，与实际效果可能存在差异，在

真实购物场景中是否存在同样的差异还需进一步

验证。另外，在当今营销时代，广告营销较多地

采用了短视频模式，本文采用较为传统的文字和

图片组合材料，研究材料选取的传统性可能会影

响研究结论的准确性。

未来研究可从以下几个方面展开：第一，从广

告内容互动，如奖励式互动、沉浸式互动，对广

告有效性的横向影响进行研究；第二，从不同广

告形式，如文字、图片、视频，对消费者的购买

意向进行纵向对比研究；第三，从不同情境条件，

如不同国家 / 地区的经济发展程度、个体时间、金

钱和资源稀缺与否对消费者绿色购买意向的影响

研究；第四，从其他购买意向的内在机制，如环

保精神、环保认同程度，对消费者购买意向的影

响机理进行研究。
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