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网络绿色广告对消费者行为的影响

———基于感知互动性的中介效应检验

陈　 凯　 严俊杰　 王　 纯∗

摘要:随着网络广告的多样化发展ꎬ越来越多的企业以互联网作为媒介发布绿

色广告ꎮ 基于网络绿色广告聚焦与消费者环境卷入因素ꎬ利用准实验研究的方法ꎬ

探究网络绿色广告对消费者行为反应的影响机制ꎮ 通过 ２×２ 的组间实验设计发现ꎬ

对于高环境卷入消费者ꎬ相比企业聚焦广告ꎬ消费者聚焦型广告能更有效促进其推

荐、购买和再访问行为ꎻ而对于低环境卷入消费者ꎬ则不存在这种差异ꎮ 研究发现ꎬ

感知互动性是广告聚焦与消费者环境卷入交互作用对消费者行为反应影响的中介

变量ꎮ 因此ꎬ本文建议企业在高环境卷入用户较多的网站上更多地投放消费者聚焦

型广告ꎮ

关键词:广告聚焦ꎻ环境卷入ꎻ感知互动性

一、引言

伴随着“互联网＋”战略的推广以及绿色产品的不断涌现ꎬ越来越多的企业以互联网作为

媒介发布绿色广告ꎮ 绿色广告通过传播绿色产品或服务、倡导绿色生活方式来塑造企业环保

形象ꎬ以捕获消费者注意力ꎬ促进消费者的绿色产品购买行为(Ｓｕｂｈａｂｒａｔａ ｅｔ ａｌ. ꎬ１９９５)ꎮ 为应

对网络广告的多样化发展ꎬ我国于 ２０１６ 年 ９ 月 １ 日起实施«互联网广告管理暂行办法»(国家

工商行政管理总局广告监督管理司ꎬ２０１６)ꎬ这一办法对互联网广告的概念进行扩展ꎬ删去了

“有偿性”的限制ꎬ指出网络广告不仅包括企业支付给第三方公司并由其控制的广告ꎬ还涵盖

企业在网络空间合法发布的信息ꎬ如官方网站、社交媒体上的信息ꎮ 此类“无偿性”网络绿色

广告被企业广泛应用ꎬ通过文字、图片以及视频等方式与消费者沟通信息ꎬ推介绿色生活方
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式ꎬ介绍企业所供应绿色产品的特点、功用及价值ꎬ本文的研究对象正是此类由企业在网络空

间发布的“无偿性”网络绿色广告ꎮ

Ｓｕｂｈａｂｒａｔａ 等(１９９５)根据广告聚焦ꎬ首次提出将绿色广告划分为“聚焦于广告主”和“聚

焦于消费者”两类ꎬ并认为“聚焦于消费者”的绿色广告能给消费者留下更深印象ꎮ 然而ꎬ这

一界定主要适用于传统的电视广告和平面广告范畴ꎬ对于“无偿性”网络绿色广告的适用性有

限ꎬ结合其不涉及第三方制作的特点ꎬ本文将其划分为“企业聚焦”和“消费者聚焦”这两类广

告ꎮ “企业聚焦”型广告关注点在于企业自身ꎬ突出“企业怎么做”ꎬ包括介绍产品生产技术、

原料特点、商业模式、成功案例以及所获奖项和荣誉等ꎬ例如格力电器的网络广告通常着重于

对自身产品低能耗、高循环利用、品牌美誉度等各方面进行绿色广告ꎻ“消费者聚焦”型广告关

注点在于顾客ꎬ突出“消费者可以怎么做”ꎬ通过在广告网页设置消费者互动环节鼓励消费者

参与绿色消费行为ꎬ同时促销企业有关绿色产品ꎬ例如蚂蚁森林通过普及绿色植物知识以及

通过使消费者收集“绿色能量”的方式鼓励绿色出行ꎬ以此广告形式增加客户流量ꎮ 对于“中

国绿公司百强”名单所示的 ８７ 个知名品牌的调查结果显示ꎬ大多数企业在网站上发布的绿色

广告为“企业聚焦”型广告ꎬ这种网络广告的呈现方式是否有效ꎬ与“消费者聚焦”型广告效果

的差异如何ꎬ尚待探讨ꎮ

以往对绿色广告的研究主要以传统媒介为研究对象ꎬ集中于广告诉求方面ꎬ从绿色广告

的绿色或利益诉求(杨智等ꎬ２０１７)、理性或感性诉求(毛振福等ꎬ２０１７)、关联性或实质性主张

(孙瑾、张红霞ꎬ２０１５)等角度探究绿色广告对消费者购买行为的影响ꎮ 还有一些研究围绕消

费者心理因素展开ꎬ研究发现绿色广告的归因(孙瑾、张红霞ꎬ２０１５)、绿色感知价值(孙瑾、张

红霞ꎬ２０１５)、环境态度(杨智等ꎬ２０１７)等都会影响消费者对绿色广告的行为反应ꎮ 同时ꎬ消费

者环境卷入作为衡量个体对环境保护重要性的心理变量(Ｍａｔｔｈｅｓ ｅｔ ａｌ. ꎬ２０１４)ꎬ其对网络绿

色广告的影响作用也有待研究探索ꎮ 网络广告的一大优势是交互性(刘寅斌等ꎬ２０１０)ꎬ相较

于“企业聚焦”广告ꎬ“消费者聚焦”网络绿色广告的交互性更强ꎬ它通过与消费者的互动功能

便捷地引导消费者参与绿色购买行为ꎮ 感知互动性是消费者在感知层面上对于网站的交互

性功能的衡量ꎬ反映了网站建设与消费者需求的匹配程度(张初兵、吴波ꎬ２０１６)ꎮ Ｂｒｏｅｋｈｕｉｚｅｎ

和 Ｈｏｆｆｍａｎｎ (２０１２)认为感知互动性对消费者的行为有积极影响ꎬ郭国庆和李光明(２０１２)指

出网站的交互性和消费者的感知价值会有效促进消费者满意度ꎮ 因此ꎬ本文通过探讨感知互

动性在模型中的作用进一步挖掘网络绿色广告对消费者行为反应的影响机制ꎮ 由于已有网

络消费行为的相关研究多从推荐意向、购买意向和再访问意向等方面对消费者行为反应加以

衡量(赵卫宏ꎬ２０１０ꎻ孙瑾、张红霞ꎬ２０１５ꎻ李社球、汤定娜ꎬ２０１７ꎻＷｏｌｆｉｉｎｂａｒｇｅｒ ＆ Ｇｉｌｌｙꎬ２００３)ꎬ因

此本文消费者行为反应包括三方面:推荐意向、购买意向和再访问意向ꎮ

综上ꎬ本文针对新兴的企业网站发布的绿色广告ꎬ即“无偿性”网络绿色广告ꎬ展开分析ꎮ
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基于广告聚焦和消费者环境卷入的视角ꎬ以感知互动性为中介变量ꎬ探讨网络绿色广告对消

费者行为反应的影响机制ꎮ 具体来说ꎬ本文试图解决网络绿色广告的以下两个问题:广告聚

焦和消费者环境卷入是否对消费者的行为反应产生交互作用? 感知互动性在广告聚焦和消

费者环境卷入在消费者行为反应交互影响模型中有何作用?

二、文献回顾与研究假设

(一)广告聚焦和环境卷入的影响作用

环境卷入是环境保护心理学的概念ꎬ指个体认为环境问题的重要性以及环境问题与自身

的关联程度ꎬ包括个人对环境问题和可能的解决方案的认知、对环境的关注、认为环境问题与

个人相关的程度和对环境危机的警觉(Ｍａｔｔｈｅｓ ｅｔ ａｌ. ꎬ ２０１４)ꎮ Ｈａｓｓａｎ 和 Ｖａｌｅｎｚｕｅｌａ (２０１６)提

出ꎬ高环境卷入的个体认为环境问题很重要ꎬ环境保护与个体有很大关系ꎬ并且对环保信息感

兴趣ꎬ主动观看、接受绿色广告ꎮ 相反ꎬ低环境卷入者关注自身利益ꎬ较少进行回收、节约、参

与环保行动和购买环保产品等环保行为ꎬ由于对绿色概念认识不清而不主动进行绿色消费实

践(Ｄｅｇｒｏｏｔ ＆ Ｓｔｅｇｌꎬ２０１０)ꎮ 许多文献研究表明ꎬ环境卷入高的消费者在绿色广告的认知、情

感、行为上更为积极ꎮ Ｄｓｏｕｚａ(２００５)指出高环境卷入者在认知和情感上对绿色广告的评价均

比低环境卷入者更高ꎮ 在可再生能源(Ｒｏｗｌａｎｄｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ２００２)、气候变化(Ｒｏｗｌａｎｄｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２００２)和新能源汽车(Ｂｕｓｓꎬ２００１)问题上ꎬ环保组织成员对绿色广告的态度更为积极ꎮ

本文将网络绿色广告划分为“企业聚焦”型广告和“消费者聚焦”型广告ꎮ “企业聚焦”型广

告侧重于传递产品的绿色属性、功能效用ꎬ以及企业环保理念、环保实践和绿色商业模式等信

息ꎬ而“消费者聚焦”型广告多侧重于向消费者传达绿色生活理念、引导消费者进行相关绿色行

为并与消费者共建绿色世界的愿景ꎮ Ｄｅｇｒｏｏｔ 和 Ｓｔｅｇｌ(２０１０)指出为消费者提供满足其生活需求

的准确信息能帮助消费者留意绿色产品并增加购买意愿ꎮ Ｓｕｂｈａｂｒａｔａ 等(１９９５)等认为聚焦于消

费者的广告比聚焦于广告主的广告更容易给消费者留下印象ꎮ

研究表明ꎬ当广告信息和消费者需求匹配程度较高时ꎬ广告效率会有所提升(赵曙光ꎬ２０１５)ꎮ

环境卷入高的消费者因环保生活的需求和认为环保责任与个体关系较大的心理ꎬ较为需要指导自

身践行绿色行为的信息ꎬ而消费者聚焦型广告能够提供更便利的途径引导其参与绿色行为ꎬ例如绿

色小贴士或行为记录排行榜等ꎬ给消费者带来更显著的行为反应ꎮ 而低环境卷入消费者由于缺乏

个体环保意识ꎬ因此面对两种类型的绿色广告无差异ꎮ 据此ꎬ提出假设 Ｈ１－Ｈ３ꎮ

赵卫宏(２０１０)研究发现网络的信息利益、个性化服务价值对消费者推荐意向有积极作

用ꎮ 当广告聚焦于消费者时ꎬ能更清晰地为高环境卷入度的消费者提供个体参与绿色行为的

途径ꎬ让消费者感受到网站的绿色信息与自己的需求相匹配ꎬ信息的个性化和利益价值大大

提升ꎬ促使消费者产生向他人推荐的意愿ꎮ 而环境卷入度低的消费者对绿色行为参与意愿较
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低ꎬ面对两种类型的绿色广告缺乏向他人推荐意愿ꎬ故本文提出假设:

Ｈ１:当消费者环境卷入度高时ꎬ相较于企业聚焦型广告ꎬ消费者聚焦型广告会促进消费者

更积极的推荐意向ꎮ 当消费者环境卷入度低时ꎬ消费者聚焦型广告和企业聚焦型广告对推荐

意向影响差别不大ꎮ

孙瑾和张红霞(２０１５)表示消费者的绿色感知价值越高ꎬ绿色产品购买意愿越强ꎮ 高环境

卷入度者在浏览聚焦于消费者的绿色广告时ꎬ广告宣传的绿色生活理念帮助消费者提高环境

保护意识ꎬ与消费者主动追求环境生态价值的观念统一ꎬ使其具有更强的绿色感知价值以及

对网站的积极态度ꎬ引发顾客的购买意愿ꎮ 低环境卷入度的消费者面对同一情境绿色感知不

会有显著变化ꎬ故本文提出假设:

Ｈ２:当消费者环境卷入度高时ꎬ相比较企业聚焦型广告ꎬ消费者聚焦型广告会促进消费者

更积极的购买意向ꎮ 当消费者环境卷入度低时ꎬ消费者聚焦型广告和企业聚焦型广告对消费

者购买意向影响差别不大ꎮ

李社球和汤定娜 (２０１７) 研究表明顾客网络的体验感会增加顾客再次访问的意愿ꎮ

Ｗｏｌｆｉｎｂａｒｇｅｒ 和 Ｇｉｌｌｙ(２００３)论证了对网站持有正向态度的消费者更可能再访网站ꎮ 高环境卷

入度的消费者面对互动性更强的消费者聚焦型绿色广告时ꎬ拥有更符合自身价值观的“绿色”

体验ꎬ这种体验感很有可能促进消费者的再次访问意愿ꎮ 由于低环境卷入者对环境缺乏绿色

参与意愿ꎬ再次访问意愿较低ꎬ故本文提出假设:

Ｈ３:当消费者环境卷入度高时ꎬ相比较企业聚焦型广告ꎬ消费者聚焦型广告会促进消费者

更积极的再访问意向ꎮ 当消费者环境卷入度低时ꎬ消费者聚焦型广告和企业聚焦型广告对消

费者再访问意向影响差别不大ꎮ

(二)感知互动性的影响作用

感知互动性是指在买卖双方交互过程中ꎬ消费者对网站的沟通方式和内容的主观感知

(Ｓｈｅｔｈꎬ１９７６)ꎬ消费者所感知的互动性对其行为有重要影响ꎮ Ｗｕ(１９９９)表示消费者对网站

的感知互动性越强ꎬ越可能产生购买倾向ꎮ Ｍｏｌｌｅｎ 和 Ｗｉｌｓｏｎ (２０１０)认为 Ｓ－Ｏ－Ｒ 模型可作为

消费者网络感知互动与行为关系研究的理论基础ꎮ Ｓ－Ｏ－Ｒ 理论ꎬ即刺激－心理－反应模型ꎬ阐

述环境(Ｓｔｉｍｕｌｕｓ－刺激)能影响消费者的情绪(Ｏｒｇａｎｉｓｍ－心理)进而引起行为反应(Ｒｅｓｐｏｎｓｅ－

反应)ꎬ被广泛应用于环境对人类行为影响的研究中ꎮ 不仅如此ꎬ感知互动性是消费者对于网

络广告的交互性满足消费者需求程度的心理层面的反映ꎬ即“网站建设———消费者需求”的匹

配程度(张初兵、吴波ꎬ２０１６)ꎬ良好的感知互动性能够正向促进消费者推荐、购买等行为意向

(Ｎｏｏｒｔ ｅｔ ａｌ.ꎬ２０１２)ꎮ 本文认为ꎬ感知互动性在广告聚焦与消费者环境卷入对消费者行为的交

互影响中起到中介效应ꎮ 对于高环境卷入的消费者来说ꎬ消费者聚焦型广告的高互动性有效

地启动了绿色情感ꎬ提升了绿色消费的成就感ꎬ“网站建设———消费者需求”的匹配引发消费
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者的感知互动性ꎬ从而强化了消费者的行为意向ꎮ 同时根据说服知识模型ꎬ感知互动性可能

代表消费者更愿意信任说服信息的内容ꎬ减少防御性心理的产生ꎬ也利于激发人们的行为意

向(Ｘｉｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ２００７)ꎮ 而对于低环境卷入的消费者来说ꎬ由于消费者自身对环保行为、绿色消

费不关注ꎬ因此无论面对消费者聚焦型还是企业聚焦型的绿色广告时ꎬ感知互动性上不会产

生显著差异ꎮ 据此ꎬ提出假设 Ｈ４－Ｈ６ꎮ

Ｓｕｎｄａｒｓ(２００４)通过实证研究证明网站感知互动性会提升消费者正面口碑相传的意向ꎮ

根据前文论述的绿色广告聚焦类型和消费者环境卷入度会影响消费者的感知互动ꎬ而感知互

动性越高ꎬ消费者的推荐意向越高ꎬ故本文提出假设:

Ｈ４:感知互动性是广告聚焦和消费者环境卷入度交互作用对消费者推荐意向的中介变量ꎮ

张初兵等(２０１７)、Ｗｕ(１９９９)的研究均表明网络感知互动性对消费者的购买意向影响效

应很强ꎮ 结合前文所述绿色广告聚焦类型和消费者环境卷入度交互影响消费者的感知互动ꎬ

故本文提出假设:

Ｈ５:感知互动性是广告聚焦和消费者环境卷入度交互作用对消费者购买意向的中介变量ꎮ

王念和翁明(２０１６)认为网络顾客体验是访问者网站再访问的重要影响因素ꎮ 感知互动

性使得消费者对绿色广告有较强的控制感ꎬ进而拥有更好的体验享受(刘寅斌等ꎬ２０１０)ꎮ 因

此ꎬ感知互动性有利于促使消费者再次访问网站ꎬ又由于绿色广告聚焦类型和消费者环境卷

入度会影响消费者的感知互动ꎬ故本文提出假设:

Ｈ６:感知互动性是广告聚焦和消费者环境卷入度交互作用对消费者再访问的中介变量ꎮ

概括而言ꎬ本文的研究假设如图 １ 所示ꎮ

图 １　 研究假设示意图
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三、研究设计

(一)变量测量

本研究通过参考成熟的量表进行测量设计ꎬ以保证研究的效度和信度ꎮ 对于环境卷入变

量的测量ꎬ本文主要参考了 Ｓｃｈｕｗｅｒｋ 和 Ｌｅｆｋｏｆｆ－Ｈａｇｉｕｓ(１９９５)等开发的测量量表ꎻ对于感知互

动性变量的测量ꎬ主要依据 Ｓｐｉｒｏ 和Ｗｉｌｌｉａｍｓ(１９７９)开发的量表以及 Ｊｏｈｎｓｏｎ 和 Ｋｕｍａｒａ(２００６)

提出的网站感知互动性的测量文献ꎬ并且结合 Ｍｃｍｉｌｌａｎ(２０１５)、Ｌｉｕ(２００３)等学者所使用的感

知互动性量表进行测评ꎻ对于行为反应变量的测量ꎬ主要参考 Ｖａｎｎｏｏｒｔ 等(２０１２)等人对感知

互动性与行为反应关系的测量ꎬ包括推荐行为意向、购买行为意向和再访问行为意向 ３ 方面ꎮ

上述变量ꎬ均采用李克特七点量表形式进行测量ꎮ

(二)研究方法

本文采用准实验法进行研究ꎮ 实验采用 ２(广告聚焦:消费者聚焦 /企业聚焦)×２(消费者

环境卷入:高环境卷入组 /低环境卷入组)的组间设计进行问卷设置ꎬ以电子问卷的方式进行

发放ꎮ 实验中因变量为感知互动性和推荐意向、购买意向以及再访问意向三种行为倾向ꎮ 被

试在收到电子问卷后ꎬ首先根据环境卷入量表填写问卷ꎬ以此作为判断其为高环境卷入型消

费者或者低环境卷入型消费者ꎻ然后ꎬ被试根据电子问卷提供的链接查看一则研究者设计的

模拟网络广告ꎬ这则广告的类型在发放问卷时被随机决定ꎬ为消费者聚焦型或者企业聚焦型

的网络绿色广告ꎻ接着ꎬ被试开始填写七点李克特量表以测量其感知互动性、购买意向、推荐

意向和再访问意向ꎮ 实验中两个广告网站均为自行设计ꎬ促销产品均为自行车和环保休闲

鞋ꎬ为避免品牌声誉产生的影响ꎬ生产企业和产品品牌均为虚拟ꎮ 消费者聚焦型广告网站介

绍了如何选择交通工具既环保又经济的小常识ꎬ并提供了专栏记录个人的“碳排放”鼓励消费

者绿色出行ꎮ 企业聚焦广告则介绍了产品生产过程和绿色属性ꎬ除此之外ꎬ两则广告内容均

一致ꎮ 为了对广告类型进行操作性检验以及对问卷进行可行性测试ꎬ本研究首先进行预实

验ꎬ在预实验中ꎬ除了填写问卷ꎬ首先让 １６ 位被试对两则网络广告进行判断:该广告主要聚焦

于企业及其产品还是消费者? 本研究通过如下方式控制潜在无反应偏差与共同方法偏差:首

先ꎬ问卷发放的对象来自于不同年龄阶段、阶层或群体ꎬ问卷收集对象来自于 １８~５０ 岁所有年

龄段ꎬ利用网络进行随机发放ꎮ 其二ꎬ利用专业互联网调查中心以保证问卷有较高的回答率

与可信的数据ꎮ 本研究最终回收有效问卷 ２５４ 份ꎬ其中男性被试 １３４ 人ꎬ女性被试 １２０ 人ꎬ年

龄分布在 １８~５０ 岁之间ꎻ企业聚焦－高环境卷入组 ７８ 人ꎬ企业聚焦－低环境卷入组 ４８ 人ꎬ消费

者聚焦－高环境卷入组 ７１ 人ꎬ消费者聚焦－低环境卷入组 ５７ 人ꎮ
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四、数据分析

(一)信度与效度分析

１.信度检验

本文用 ＳＰＳＳ２１.０ 和 ＡＭＯＳ２１.０ 进行信度和效度分析ꎮ 信度采用克朗巴哈(Ｃｒｏｎｂａｃｈ)α

系数ꎬ一般而言ꎬ信度系数越大ꎬ信度越高ꎬ表明问卷的一致性和可靠性越高ꎮ 问卷的克朗巴

哈 α 系数为 ０.８３１ꎬ各个所测量的变量信度系数均介于 ０.８~０.９ 之间ꎬ表明问卷的整体信度以

及各个分为度信度都比较高ꎮ

２.结构效度分析

本文采用了 Ｈａｉｒ 等(２００６)的观点ꎬ收敛效度的评估标准包括以下三项:第一ꎬ所有标准

化的因子载荷要大于 ０.５ꎬ０.７ 以上更为理想ꎻ第二ꎬ组合信度(ＣＲ)要大于 ０.７ꎻ第三ꎬ平均提炼

方差(ＡＶＥ)要大于 ０.５ꎮ

　 　 表 １ 量表收敛效度评估指标

因子 观测题项 因子载荷 ＣＲ ＡＶＥ ＡＶＥ 的算术平方根

感知互动性

Ａ１

Ａ２

Ａ３

Ａ４

Ａ５

Ａ６

０.８９４

０.８５１

０.８７８

０.８４７

０.７８６

０.６８７

０.９２７ ０.６８３ ０.８２６

环境卷入

Ａ７

Ａ８

Ａ９

Ａ１０

０.９０６

０.８９４

０.８５５

０.８３３

０.９２７ ０.７６１ ０.８７２

推荐意向

Ａ１１

Ａ１２

Ａ１３

０.９２５

０.８８４

０.８９９

０.９２９ ０.８１５ ０.９０２

购买意向
Ａ１４

Ａ１５

０.９２５

０.９３１
０.９２５ ０.８６１ ０.９２８

再访问意向

Ａ１６

Ａ１７

Ａ１８

０.８９７

０.８８５

０.８６３

０.９１２ ０.７７７ ０.８８１
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　 　 通过上表 １ 可知ꎬ量表一共包含 １８ 个观测题项ꎬ每个题项的因子载荷均高于 ０.５ꎬ说明每

个观测题项均具有较好的解释力ꎮ 组合信度 ＣＲ 值均高于 ０.９ꎬ说明每个因子中的所有测项都

可以一致地解释该因子ꎮ 五个因子的 ＡＶＥ 值都高于 ０.５ꎬ说明量表具有较好的收敛效度ꎮ

区别效度是通过比较各变量 ＡＶＥ 值与变量间相关系数平方的大小来判断ꎬ也可以用

ＡＶＥ 的算术平方根与变量间相关系数的大小来比较ꎬ较好的区分效度要求变量间相关系数的

平方均小于 ＡＶＥ 值ꎬ也即是 ＡＶＥ 的算术平方根均大于变量间相关系数ꎮ 由表 ２ 可知ꎬ表格对

角线上的数字为各变量 ＡＶＥ 值的算术平方根ꎬ观察可知ꎬ每个变量 ＡＶＥ 值的算术平方根均大

于该变量与变量间相关系数ꎬ因此可判断该量表具有较好的区分效度ꎬ具体如表 ２ 所示ꎮ

　 　 表 ２ 量表区分效度评估指标

项目 感知互动性 环境卷入 推荐意向 购买意向 再访问意向

感知互动性 ０.６８３
环境卷入 ０.５２４ ０.７６１
推荐意向 ０.６７７ ０.７５２ ０.８１５
购买意向 ０.５６５ ０.７３５ ０.７９３ ０.８６１

再访问意向 ０.６３９ ０.５４７ ０.７８９ ０.５２２ ０.７７７
　 　 注:对角线上的值为 ＡＶＥ 的算术平方根ꎮ

综上可知ꎬ本研究所用量表通过了效度检验ꎬ具有良好的收敛效度和区分效度ꎮ

(二)广告聚焦与环境卷入的影响分析

１.两步聚类与操纵性检验

研究依据被试所填写的环境卷入测试量表ꎬ使用两步聚类法将被试分为高环境卷入组

(１４９ 人)与低环境卷入组(１０５ 人)ꎬ通过方差分析的方法来检验环境卷入是否达到了预期的

效果ꎮ 从数据结果来看ꎬ低环境卷入被试的环境卷入显著低于高卷入组(Ｍ低环境卷入组 ＝ ３.５４ꎬ

Ｍ高环境卷入组 ＝ ５.７５ꎬｔ(２５２)＝ １４.５３ꎬｐ<０.０１)ꎮ 因此ꎬ环境卷入的分组是有效果的ꎮ 为检验广告

类型操纵的有效性ꎬ在预实验中ꎬ请 １６ 名被试对两则网络广告进行判断:该广告主要聚焦于

企业及其产品还是消费者? 结果显示 １００％的被试与所操作结果一致ꎬ说明本实验对广告类

型的操纵有效ꎮ

２.广告聚焦与环境卷入的交互影响

以广告聚焦和环境卷入为自变量ꎬ以推荐意向为因变量ꎬ进行双因素方差分析ꎮ 结果表

明ꎬ环境卷入和广告聚焦对推荐意向有显著的交互作用(Ｆ(１ꎬ２５２)＝ １４.５８ꎬ ｐ<０.０１)ꎮ 当为高

环境卷入组别时ꎬ他们对消费者聚焦广告的推荐意向显著地高于对企业聚焦的广告(Ｍ企业聚焦

＝ ４.７５ꎬＭ消费者聚焦 ＝ ５.５２ꎻＦ(１ꎬ１４７)＝ ９.７８ꎬＰ<０.０１ꎬＣｏｈｅｎ’ ｄ ＝ ０.４８)ꎻ而当被试为低环境卷入

组别时ꎬ两种聚焦广告所产生的推荐意向没有明显差异(Ｍ企业聚焦 ＝ ４.２５ꎬＭ消费者聚焦 ＝ ４.０５ꎻＦ ＝

(１ꎬ１０３)＝ ７.７０ꎬＰ>０.３４)ꎮ 假设 １ 得到了支持ꎬ如图 ２ 所示ꎮ
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图 ２　 广告聚焦与环境卷入对推荐意向的交互影响

以环境卷入和广告聚焦为自变量ꎬ以购买意向为因变量ꎬ进行双因素方差分析ꎮ 结果表

明ꎬ环境卷入和广告聚焦在购买意向上有显著的交互作用(Ｆ(１ꎬ２５２)＝ １２.９６ꎬｐ<０.０１)ꎮ 当被

试为高环境卷入组别时ꎬ他们对消费者聚焦广告的购买意向显著地高于对企业聚焦的广告

(Ｍ企业聚焦 ＝ ４.７８ꎬＭ消费者聚焦 ＝ ５.５６ꎻＦ(１ꎬ１４７)＝ ７.０６ꎬＰ<０.０１ꎬＣｏｈｅｎ’ ｄ ＝ ０.４９)ꎻ而当被试为低

环境卷入组别时ꎬ两种聚焦广告所产生的购买意向没有明显差异(Ｍ企业聚焦 ＝ ４.３７ꎬＭ消费者聚焦 ＝

４.２４ꎻ Ｆ＝(１ꎬ１０３)＝ ３.１２ꎬＰ>０.５４)ꎮ 假设 ２ 得到了支持ꎬ如图 ３ 所示ꎮ

图 ３　 广告聚焦与环境卷入对购买意向的交互影响

以环境卷入和广告聚焦为自变量ꎬ以再访问意向为因变量ꎬ进行双因素方差分析ꎮ 结果

表明ꎬ环境卷入和广告聚焦在再访问意向上有显著的交互作用(Ｆ(１ꎬ２５２)＝ １４.１５ꎬ ｐ<０.０１)ꎮ

当被试为高环境卷入组别时ꎬ他们对消费者聚焦广告的再访问意向显著地高于对企业聚焦的

广告(Ｍ企业聚焦 ＝ ４.８５ꎬＭ消费者聚焦 ＝ ５.６１ꎻＦ(１ꎬ１４７)＝ ９.１４ꎬＰ<０.０１ꎬＣｏｈｅｎ’ ｄ ＝ ０.５１)ꎻ而当被试

为低环境卷入组别时ꎬ两种聚焦广告所产生的再访问意向没有明显差异(Ｍ企业聚焦 ＝ ４. ３９ꎬ
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Ｍ消费者聚焦 ＝ ４.１９ꎻ Ｆ＝(１ꎬ１０３)＝ ６.１７ꎬＰ>０.３７)ꎮ 假设 ３ 得到了支持ꎬ如图 ４ 所示ꎮ

图 ４　 广告聚焦与环境卷入对再访问行为的交互影响

(三)中介作用分析

采用 Ｂａｒｏｎ ＆ Ｋｅｎｎｙ(１９８６)的检验方法ꎬ对感知互动的中介作用进行分析ꎮ 首先ꎬ以广告

聚焦、环境卷入、广告聚焦和环境卷入的交互项为自变量ꎬ以推荐意向为因变量ꎬ进行回归分

析ꎮ 结果表明广告聚焦和环境卷入的交互项对推荐意向有显著的影响(β ＝ －０.２２３ꎬｐ<０.０５)ꎬ

如表 ３ 模型 １ 所示ꎮ 其次ꎬ以广告聚焦、环境卷入、广告聚焦和环境卷入的交互为自变量ꎬ感

知互动性为因变量ꎬ进行回归分析ꎮ 结果发现ꎬ广告聚焦和环境卷入的交互项对感知互动性

影响显著(β＝ －０.１６７ꎬｐ<０.０５)ꎬ如表 ３ 模型 ２ 所示ꎮ 最后ꎬ以广告聚焦、环境卷入、广告聚焦

和环境卷入的交互项以及感知互动性为自变量ꎬ以推荐意向为因变量ꎬ进行回归分析ꎬ结果发

现感知互动性对因变量的影响显著(β＝ ０.８０４ꎬｐ<０.００１)ꎬ如表 ３ 模型 ３ 所示ꎮ 由此ꎬＨ４ 中感

知互动性在广告聚焦与环境卷入对推荐行为影响的中介作用成立ꎮ 同时ꎬ模型 ３ 加入中介变

量感知互动性后ꎬ广告聚焦与消费者卷入对因变量的交互影响变得不显著ꎬ所以感知互动性

具有完全中介作用ꎮ

　 　 表 ３ 感知互动性对广告聚焦和环境卷入的交互项与推荐意向的中介作用

模型 １
推荐意向

模型 ２
感知互性性

模型 ３
推荐意向

β ｔ－ｖａｌｕｅ β ｔ－ｖａｌｕｅ β ｔ－ｖａｌｕｅ
广告聚焦 －０.５１１∗∗ －３.４３７ －０.４７４∗∗ －３.７７４ －０.１３ －１.１５６
环境卷入 ０.５７２∗∗∗ ８.０７２ ０.５１∗∗∗ ９.５１１ ０.１６２∗ ２.７３８

广告聚焦×环境卷入 －０.２２３∗ －２.３１９ －０.１６７∗ －２.０４９ －０.０８９ －１.２５１
感知互动性 ０.８０４∗∗∗ １４.５９３

　 　 注:① ∗ｐ<０.０５ꎻ ∗∗ｐ <０.０１ꎻ ∗∗∗ｐ<０.００１ꎮ ②在广告聚焦中ꎬ消费者聚焦型广告作为 ０ꎬ为基准变量ꎬ企业聚
焦型广告作为 １ꎮ β 系数为负则可能表示相比消费者聚焦型广告ꎬ企业聚焦型广告有着更低的感知互动性ꎬ
以及对消费者推荐、购买、再访问的行为意向的正向影响程度更低ꎮ 下表同ꎮ
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对于购买意向ꎬ如表 ４ 模型 １ 所示ꎬ广告聚焦与环境卷入的交互项对购买意向的影响是显著

的 (β＝－０.１９５ꎬ ｐ<０.０５)ꎮ 在模型 ２ 中ꎬ交互项对感知互动性的作用也是显著的(β＝－０.１６７ꎬ ｐ<

０.０５)ꎻ在模型 ３ 中ꎬ将广告聚焦与环境卷入的交互项和感知互动性均作为自变量时ꎬ交互项对购

买的作用变得不显著ꎬ而感知互动性对购买的作用是显著的(β＝ ０.８３６ꎬｐ<０.００１)ꎬ同时模型 ３ 加

入中介变量感知互动性后ꎬ广告聚焦与消费者卷入对因变量的交互影响变得不显著ꎬ因此感知

互动性在交互项与购买意向的关系中起到完全中介作用ꎮ

　 　 表 ４ 感知互动性对广告聚焦和环境卷入的交互项与购买意向的中介作用

模型 １
购买意向

模型 ２
感知互动性

模型 ３
购买意向

β ｔ－ｖａｌｕｅ β ｔ－ｖａｌｕｅ β ｔ－ｖａｌｕｅ

广告聚焦 －０.５１７∗∗∗ －３.４０５ －０.４７４∗∗∗ －３.７７４ －０.１２１ －１.０６７

环境卷入 ０.４７５∗∗∗ ６.５６９ ０.５１∗∗∗ ９.５１１ ０.０４９ ０.８２１

广告聚焦×环境卷入 －０.１９５∗ －１.９８３ －０.１６７∗ －２.０４９ －０.０５６ －０.７７６

感知互动性 ０.８３６∗∗∗ １５.１１８

　 　 对于再访问意向ꎬ如表 ５ 模型 １ 所示ꎬ广告聚焦与环境卷入的交互项对再访问意向的作

用是显著的 (β＝ －０.２１２ꎬ ｐ<０.０５)ꎮ 其次ꎬ在模型 ２ 中ꎬ交互项对感知互动的作用也是显著的

(β＝ －０.１６７ꎬ ｐ<０.０５)ꎻ在模型 ３ 中ꎬ将广告聚焦与环境卷入的交互项和感知互动性均作为自

变量时ꎬ交互项对购买的作用变得不显著ꎬ而感知互动对购买的作用是显著的(β ＝ ０.７９５ꎬｐ<

０.００１)ꎬ同时模型 ３ 加入中介变量感知互动性后ꎬ广告聚焦与消费者卷入对因变量的交互影

响变得不显著ꎬ因此感知互动性在交互项与再访问意向的关系中具有完全中介作用ꎬ如表 ３

所示ꎮ

　 　 表 ５ 感知互动性对广告聚焦和环境卷入的交互项与再访问意向的中介作用

模型 １
再访问意向

模型 ２
感知互动性

模型 ３
再访问意向

β ｔ－ｖａｌｕｅ β ｔ－ｖａｌｕｅ β ｔ－ｖａｌｕｅ

广告聚焦 －０.５∗∗∗ －４.５ －０.４７４∗∗ －３.７７４ －０.１２３ －１.２０３

环境卷入 ０.５４∗∗∗ ４.５４ ０.５１∗∗∗ ９.５１１ ０.１３４∗ ２.４９３

广告聚焦×环境卷入 －０.２１２∗ －０.２１２ －０.１６７∗ －２.０４９ －０.０８ －１.２２７

感知互动性 ０.７９５∗∗∗ １５.８３７

五、结论与讨论

本文针对企业发布的、以网络为传播媒介的网络绿色广告展开了初步探究ꎬ从 “企业信

息供给———消费者信息需求”匹配效用最大化的角度ꎬ基于广告聚焦类型、消费者环境卷入以

及感知互动性进行了分析ꎬ探讨上述因素对消费者行为的影响ꎬ包括推荐意向、购买意向和再
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访问意向ꎬ研究发现可以为企业发布网络绿色广告提供建议ꎮ

(一)研究结论

本文通过准实验法对网络绿色广告聚焦、消费者环境卷入与消费者行为的交互作用进行

了探索ꎬ主要研究结论如下:首先ꎬ对于高环境卷入的消费者ꎬ相比较企业聚焦型广告ꎬ消费者

聚焦型广告会促进消费者更积极的推荐、购买、再访问意向ꎻ对于低环境卷入的消费者ꎬ消费

者聚焦型广告和企业聚焦型广告对消费者推荐、购买、再访问意向影响差别不大ꎮ 其次ꎬ感知

互动性在广告聚焦、消费者环境卷入与消费者行为反应的关系中具有中介效应ꎮ 本文结论在

一定程度上与潘华丽等(２０１９)的结论一致ꎬ潘华丽等(２０１９)基于 ＳＯＲ 理论验证得出预期互

动性对消费者满意度和持续使用意愿均无直接影响ꎬ但会通过感知互动性对二者产生间接影

响ꎮ 这表明在网站宣传上ꎬ为了促进广告对于消费者的行为意向作用ꎬ提升消费者的感知互

动性是重中之重ꎬ通过感知互动性激发推荐行为、购买行为和再访问行为ꎬ但是仍需要改进感

知互动性的前置变量进而提升感知互动性ꎮ

(二)实践启示

基于上述研究结论ꎬ对企业提出以下网络绿色广告实施建议:

首先ꎬ针对绿色网络广告普遍较少关注消费者绿色生活需求、较少鼓励消费者互动与参

与的情形ꎬ企业可更多关注网络绿色广告转型ꎬ适时发布聚焦消费者体验的网络绿色广告ꎬ充

分利用企业官网、微信微博等社交媒体的交互性特点ꎬ提升顾客的体验感ꎮ 其次ꎬ企业应针对

不同群体实现精准投放广告ꎬ对目标群体进行相关调研ꎬ获取消费者特性、上网方式、常用站

点等信息ꎮ 若广告投放点多为高环境卷入消费者ꎬ企业可选择投放消费者聚焦类网络广告ꎻ

若广告投放点多为低环境卷入消费者ꎬ则两者均可ꎮ 借鉴环境卷入的研究和量表设计调查问

卷或对目标群体展开访谈ꎬ并借鉴以往的调研数据或学术研究结果判断目标群体的环境卷入

度高低ꎮ 此外ꎬ可以认为某些环保社区论坛的用户隶属于环境卷入度高的群体ꎬ如环保之家

论坛等ꎮ 为了最大化利用网络广告感知互动性能够产生积极的消费行为反应这一特征ꎬ企业

应在此类网站上更多地投放消费者聚焦型广告ꎮ 第三ꎬ企业应做好网站相关的导航设施和客

户信息反馈渠道建立以增强网站感知互动性建设ꎬ包括加强用户在网站上分享与交流的程

度、建立社区化电子商务以增加消费者粘性、提供令人心情愉悦的文字或服务、增加信息渠道

的多样性等ꎮ

本文初步探索了具有 “无偿性”特点的网络绿色广告对消费者行为反应的作用机理ꎬ为

进一步的分析提供了研究方向ꎮ 第一ꎬ本文基于网络绿色广告的不同聚焦类型进行探索ꎬ然

而现有文献对广告聚焦划分研究得不够深入ꎬ缺乏对相应广告维度的构建ꎮ 未来的研究可以

针对企业聚焦和消费者聚焦两类广告的构成维度进行深入探寻ꎮ 第二ꎬ本文证明了感知互动

性在模型中的中介效应ꎮ 但是感知互动性也可能是一个多维的构念ꎬ包含不同的构面ꎬ如连
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通性、响应性等ꎬ究竟广告聚焦和消费者环境卷入对感知互动性的哪些构成要素影响更为显

著ꎬ进而对消费者行为产生作用ꎬ可以在未来研究中进一步探索ꎮ
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