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【摘　 要】 拟人化包装和营养标签是被普遍采用的营销策略ꎬ 但二者同时被运用时是否

对消费者偏好存在交互影响ꎬ 现有研究还未做充分讨论ꎮ 本文讨论了食品拟人化包装(拟人

化与非拟人化)和包装正面营养标签类型(客观型与评估型)对消费者购买意愿的交互影响ꎮ
两项实验研究发现: 对于拟人化(ｖｓ􀆰 非拟人化)包装食品ꎬ 采用评估型(ｖｓ􀆰 客观型)包装正

面营养标签会导致更高的购买意愿ꎻ 消费者比较判断策略中介了食品拟人化包装策略与营

养标签类型对购买意愿的交互作用ꎮ 本文丰富了拟人化包装和包装正面营养标签的研究ꎬ
对食品企业的包装策略和从消费中缓解我国居民的心理、 生理健康风险具有重要的实践

启示ꎮ
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１􀆰 引言

我国居民面临着身体健康和心理健康的双重挑战ꎮ 生理健康方面ꎬ 我国有超过一半的成年居民

超重或肥胖ꎬ ６~１７ 岁青少年、 ６ 岁以下儿童超重肥胖率分别达到 １９％和 １０􀆰 ４％①ꎮ 此外ꎬ 我国“隐性

饥饿”(即微量营养素摄入不足)人口也高达 ３ 亿②ꎮ 心理健康方面ꎬ 目前我国孤独症患者已超 １３００
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万人ꎬ 并且以每年近 ２０ 万的速度增长ꎬ 自闭症发病率已占各类精神残疾首位①ꎮ 市场营销学者和管

理人员也在不断探索缓解我国居民身体健康和心理健康困境的有效措施: 在食品包装正面提供营养

标签(包装正面营养标签)被认为是教育和引导消费者做出更健康食品选择的有效措施(Ｉｋｏｎｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０２０)ꎬ 采取拟人化包装被认为是向孤独者 /被社会排斥者提供“联系感”和缓解孤独这一心理健康威

胁的有效措施(Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７ꎻ 徐磊等ꎬ ２０２２ꎻ 徐虹和杨红艳ꎬ ２０２２)ꎮ
研究表明孤独个体更容易出现肥胖等健康问题(Ｑｕａｄｔ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 考虑到孤独和生理健康之间

的关联ꎬ 针对孤独消费者ꎬ 有必要考虑包装正面营养标签和拟人化包装策略的联合对消费者偏好的

影响ꎬ 以降低孤独消费者的心理健康和生理健康风险ꎮ 由于拟人化包装策略也是增加品牌吸引力和

提升品牌资产的有效措施(汪涛等ꎬ ２０１４)ꎬ 拟人化策略越来越多被食品营销人员采用ꎮ 针对非孤独

消费者ꎬ 在采用拟人化策略吸引消费者购买的同时ꎬ 也应考虑如何采用包装正面营养标签来引导消

费者做出更健康的食物选择ꎮ 将拟人化包装和营养标签结合起来ꎬ 考虑二者如何共同影响消费者产

品偏好对缓解我国居民的心理健康和生理健康风险ꎬ 助力“健康中国”战略有积极意义ꎮ
正是基于目前心理健康和生理健康的严峻形势ꎬ 学界近年来对拟人化策略与食物消费的关系给

予了高度关注ꎮ 首先ꎬ 拟人化的包装 /标语可以提升食物吸引力(Ｄｅ Ｂｏｎｄｔ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎬ 并增加消费

者对食物的购买意愿ꎮ 这一效应在优质外观的食品(Ｗｅｎ Ｗａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)、 畸形 /丑陋食品(Ｓｈａｏ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０２０)、 儿童食品(Ｗｉｌｌｉａｍｓｏｎ ＆ Ｓｚｏｃｓꎬ ２０２１)、 昆虫类新型食品(Ｐｏｚｈａｒｌｉｅｖ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)、 陌生食

品(Ｓｕｃｉ ＆ Ｗａｎｇꎬ ２０２３)等方面均得到证实ꎮ 其次ꎬ 拟人化策略会影响消费者食物消费的健康性ꎮ 例

如: 对动物的拟人化会影响消费者肉类消费意愿(Ｃｈｏｕｅｉｋｉꎬ ２０２１)和肉食消费健康性(Ｋｉｍ ＆ Ｙｏｏｎꎬ
２０２１)ꎬ 对身体内部器官的拟人化会影响消费者对能量密集型食品的偏好(Ｎｅｗｔｏｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎻ 拟人

化会影响消费者对食物份量的选择(Ｋｅｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)、 食物健康性评价(Ｑｉａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)、 对医疗

保健产品的付费意愿(Ｃｈａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)等ꎬ 并且这种影响受到性别(Ｑｉａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)和身材(Ｋｅｅ
ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)等因素的调节ꎮ

尽管拟人化和食物消费间关系的研究是近几年研究的热点ꎬ 但现有研究更多关注了拟人化对食

物吸引力、 食物消费量、 食物健康性评价等方面的影响ꎬ 鲜有研究考虑拟人化和食物营养之间的关

联ꎮ 基于此ꎬ 本文讨论了拟人化包装策略(拟人化 ｖｓ􀆰 非拟人化)和包装正面营养标签类型(客观型

ｖｓ􀆰 评估型)对食物购买意愿的交互影响ꎮ 此外ꎬ 前人研究表明拟人化与否会影响消费者的比较判断

策略(绝对判断策略 ｖｓ􀆰 分维判断策略)(Ｈｕａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎬ 但是却没有回答在不同情境下这种差异

是否会导致不同的消费行为ꎮ 本文将消费者比较判断策略作为中介变量ꎬ 探讨了其在拟人化策略(拟
人化 ｖｓ􀆰 非拟人化)和包装正面营养标签类型(客观型 ｖｓ􀆰 评估型)对食物购买意愿的交互影响中的中

介作用ꎮ
本文以一般消费者为实证研究对象ꎬ 通过两个线上实验共招募了 ３２６ 位有效被试ꎬ 对拟人化包

装策略、 包装正面营养标签类型、 消费者比较判断策略之间的关系进行了实证研究ꎮ 本文的创新点

在于: 首先ꎬ 本文基于实践需要将拟人化包装策略和包装正面营养标签关联起来ꎬ 讨论了拟人化包
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装策略和包装正面营养标签对购买意愿的交互影响ꎮ 其次ꎬ 本文将消费者比较判断策略作为中介变

量ꎬ 揭示了拟人化包装策略和包装正面营养标签交互影响购买意愿的机制ꎮ 本文从理论上丰富了拟

人化和包装正面营养标签的文献ꎬ 扩展了消费者比较判断策略对消费偏好的下游影响ꎬ 对食品企业

的营销策略和从消费中缓解我国居民的心理、 生理健康风险具有重要的实践启示ꎮ

２􀆰 文献回顾与假设推导

２􀆰 １　 拟人化包装

在市场营销领域ꎬ 拟人化(ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ)是指人们认为无生命的产品具有类似人类的身体和

心理特征的现象(Ａｇｇａｒｗａｌ ＆ ＭｃＧｉｌｌꎬ ２００７ꎻ Ｌａｎｄｗｅｈｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)ꎮ 市场营销人员可以在品牌(陈增祥

和杨光玉ꎬ ２０１７)、 产品(Ｋｉｍ ＆ Ｙｏｏｎꎬ ２０２１)、 包装(Ｄｅ Ｂｏｎｄｔ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)等多个层面采用拟人化的

营销策略ꎮ 其中ꎬ 拟人化包装(ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｃ ｐａｃｋａｇｉｎｇ)指的是在消费品包装上采用类人或拟人化

元素(Ｄｅ Ｂｏｎｄｔ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎬ 在消费品包装设计实践中是一种普遍趋势ꎮ Ｔｒｉａｎｔｏｓ 等(２０１６)对尼尔森

１００ 强杂货品牌包装的分析显示ꎬ 超过 ４５％的液体、 糖果和家居用品品牌在其包装设计中至少包含一

种语言、 图形或结构拟人化元素ꎮ 比较常见的拟人化包装有: “三只松鼠”包装上的松鼠图案具有人

类的服饰和体态(图形拟人化)ꎬ 蒙牛—纯甄设计了“小蛮腰”酸奶包装瓶(结构拟人化)ꎬ 江小白(白
酒品牌)包装上的拟人化形象与消费者进行对话(语言拟人化)ꎮ 本文主要关注的是拟人化包装中的图

形拟人化ꎬ 即在产品包装中的产品图案上增加类人特征(如眼睛、 鼻子)来进行拟人化ꎮ
人们对人类的性格、 行为、 特征等方面有大量的经验和知识ꎬ 将非人类物体进行拟人化可以

增强人们理解物体的流畅性(Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ 当一个物体被赋予人类的属性时ꎬ 该物体同时也

被赋予了代理权(如思想、 心智ꎻ Ｈｕｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎬ 这种代理权的赋予对于人类如何看待被拟人

化的实体具有重要影响(Ｎｅｗｔｏｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎮ 因为消费者倾向于使用类似于他们判断人的信念和

规则来评价拟人化的产品(Ｈｕｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５ꎻ Ｋｉｍ ＆ ＭｃＧｉｌｌꎬ ２０１１ꎻ Ｗａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎮ 例如ꎬ Ｈｕｒ 等
(２０１５)的研究表明ꎬ 消费者会赋予拟人化( ｖｓ􀆰 非拟人化)实体代理权ꎬ 从而将自己食用不健康食

品的责任分散给被拟人化后的实体(即产品)ꎮ Ｋｉｍ 和 Ｙｏｏｎ(２０２１)在研究中也表明ꎬ 消费者会以评

价人的标准来评价被拟人化后的实体ꎬ 因此不同的拟人化方式(温暖型 ｖｓ􀆰 能力型)也会影响消费

者对产品的评价ꎮ 接下来本文将探讨拟人化( ｖｓ􀆰 非拟人化)导致的消费者评估方式的差异如何影

响消费者的产品偏好ꎮ

２􀆰 ２　 包装正面营养标签

食品生产企业可以自主地在食品包装上展示营养信息ꎬ 告知消费者食品的营养价值以便消费者

做出健康的食品选择ꎮ 包装正面营养标签是食品企业采取的一种策略ꎬ 可以吸引消费者注意力并帮

助消费者选择符合目标的食品(Ｎｅｗｍａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎮ 包装正面(Ｆｒｏｎｔ￣ｏｆ￣Ｐａｃｋａｇｅꎬ ＦＯＰ)营养是指在
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食品包装正面以清晰、 简单和易于阅读的格式提供营养信息( Ｉｋｏｎｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 前人研究主要将

ＦＯＰ 营养标签分两种类型: 客观型营养标签指的是摘自营养信息成分表中简要、 客观的营养信息(如
卡路里含量、 关键营养素含量等)ꎻ 评估型营养标签指的是关于食品整体是否健康或健康程度的信息

(Ｎｅｗｍａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６ꎻ Ｌｉｍ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０ꎻ Ｉｋｏｎｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ
包装正面客观型营养标签的信息摘自产品包装背面 /侧面的强制营养成分表(Ｎｕｔｒｉｔｉｏｎ Ｆａｃｔｓ

Ｐａｎｅｌꎬ ＮＦＰ)ꎬ 尽管二者的信息具有一定程度的相似性ꎬ 但在作用上有很大的不同ꎮ 首先ꎬ 相较于

ＮＦＰ 中的信息ꎬ ＦＯＰ 的客观型营养标签的信息更加简要和关键( Ｉｋｏｎｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 其次ꎬ 强制

ＮＦＰ 在消费者购买食品时不仅更难以引起消费者注意ꎬ 而且对于注意到 ＮＦＰ 的消费者而言也需要

花费大量的认知资源去处理这些信息(Ｌｉｍ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎬ 因此 ＮＦＰ 在消费者购买决策中的有效性

被质疑ꎮ 包装正面评估型营养标签是对产品整体健康状况的汇总指标ꎬ 有多种表现形式(如健康星

级评定、 健康标志等ꎻ Ｉｋｏｎｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ ＦＯＰ 营养标签以简单易理解的形式为消费者提供了关

于食品营养和健康状况的信息(Ｄｕｂｏｉｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎬ 因此食品制造商、 零售商等正广泛推行包装

正面营养标签ꎮ
关于包装正面营养标签的研究发现ꎬ 呈现包装正面营养标签(ｖｓ􀆰 不呈现)有助于促进消费者注意

力、 处理和消费决策(Ｈｅｒｓｅｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)ꎬ 帮助消费者做出更健康的食品选择( Ｉｋｏｎｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０ꎻ
Ｄｕｂｏｉｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎬ 而且不同类型包装正面营养标签促进消费者决策的效果、 路径和发挥作用的情

境有很大的区别(Ｎｅｗｍａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６ꎻ 李涵等ꎬ ２０２２)ꎮ Ｎｅｗｍａｎ 等(２０１６)基于加工流畅性理论和资

源匹配理论讨论了客观型营养标签和评估型营养标签在比较和非比较情景下对消费决策的不同影响ꎬ
李涵等(２０２２)在网络购物情景下发现评估型(ｖｓ􀆰 客观型)营养信息会让消费者购买食品时感知到更

高的易于理解性和更低的信息可信性ꎮ 如前文所述ꎬ 将包装正面营养标签与拟人化包装策略进行联

合ꎬ 可能是降低孤独消费者生理和心理健康风险的有效途径ꎬ 因此本文接下来将要讨论在不同的拟

人化包装(拟人化 ｖｓ􀆰 非拟人化)情境下ꎬ 应该选择何种包装正面营养标签ꎮ

２􀆰 ３　 拟人化包装对比较判断策略的影响

比较判断策略(ｃｏｍｐａｒａｔｉｖｅ ｊｕｄｇｍｅｎｔ)指的是个体在包括产品及其替代品的选择集中评估产品的策

略(Ｓｕ ＆ Ｇａｏꎬ ２０１４ꎻ Ｈｕａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 消费者的比较判断策略被分为两种(Ｈｕａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０):
绝对判断策略(ａｂｓｏｌｕｔｅ ｓｔｒａｔｅｇｙ)和分维判断策略(ｄｉｍｅｎｓｉｏｎ￣ｂｙ￣ｄｉｍｅｎｓｉｏｎ ｓｔｒａｔｅｇｙ)ꎮ 绝对判断策略指的

是个体通过整合每个备选方案的属性值ꎬ 对每个备选方案进行单独评估ꎬ 然后确定综合评价最高的

选项ꎻ 分维判断策略指的是个体根据共同的维度对备选方案进行逐维比较ꎬ 根据比较结果选择具有

最多优势维度的选项(Ｈｕａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 分维判断策略比绝对判断策略消耗更少的认知资源ꎬ 绝

对判断策略比分维判断策略更准确(Ｂｅｔｔｍａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 １９９８ꎻ Ｃｒｅｙｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９０)ꎮ
前文关于拟人化的文献回顾表明ꎬ 当一个实体被拟人化以后ꎬ 消费者会倾向于将实体当作人来

对待(Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ 因此ꎬ 消费者倾向于使用类似于他们评价人的信念和规则来评价拟人化的

产品(Ｈｕｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５ꎻ Ｋｉｍ ＆ ＭｃＧｉｌｌꎬ ２０１１ꎻ Ｗａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎮ 社会印象形成的研究表明ꎬ 当个体对

他人进行评价时ꎬ 个体倾向于综合他人的特质以形成更具概括性的整体印象ꎬ 而不是将他人视为由
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单独的特征组成(张耀华和朱莉琪ꎬ ２０１２ꎻ Ｄｏｔｓｃｈ ＆ Ｔｏｄｏｒｏｖꎬ ２０１２)ꎮ 这是因为形成印象的最终目的

是预测他人的行为(Ｓｗｉｄｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎬ 个体依据整体印象来预测行为比依据碎片性的属性信息更

加准确(Ｓｔｏｐｆｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)ꎮ 结合拟人化和社会印象形成的文献ꎬ 本文认为消费者在评估拟人化产

品(ｖｓ􀆰 非拟人化产品)时ꎬ 更加倾向于形成关于产品的整体印象ꎬ 因此更加倾向于采用绝对判断策略

(ｖｓ􀆰 分维判断策略)ꎮ
Ｈ１: 当食品采用(ｖｓ􀆰 不采用)拟人化包装时ꎬ 消费者更倾向于采用绝对判断策略(ｖｓ􀆰 分维判断

策略)ꎮ

２􀆰 ４　 拟人化包装与营养标签类型对食品购买意愿的影响

消费者处理不同类型包装正面营养标签所需要花费的时间和精力是不同的: 相较于评估型包装

正面营养标签ꎬ 客观型包装正面营养标签提供的信息更加精确(Ｎｅｗｍａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６ꎻ Ｌｉｍ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０２０)ꎬ 研究表明消费者加工处理精确信息需要消耗更多的精力和认知资源(Ｋｉｎｇ ＆ Ｊａｎｉｓｚｅｗｓｋｉꎬ
２０１１)ꎮ 因此ꎬ 评估型包装正面营养标签(ｖｓ􀆰 客观型包装正面营养标签)能够降低消费者评估食品时

的认知负担ꎬ 帮助消费者更快速、 更容易地对产品进行整体评估(Ｆｅｕｎｅｋｅｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８)ꎮ 关于营养

标签的研究还表明ꎬ 包装正面营养标签通过更加突出的格式来展示产品的营养信息ꎬ 能够提升消费

者对产品营养信息的关注(Ｆｅｎｋｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８ꎻ Ｒｒａｍａｎｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎬ 并激活消费者选择更营养食品

的目标(Ｉｋｏｎｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 因此ꎬ 营养标签的加入会使得产品多重属性(如价格、 品牌等)中的营

养属性变得突出ꎮ
根据假设 Ｈ１ꎬ 对采用拟人化(ｖｓ􀆰 非拟人化)包装时ꎬ 消费者更倾向于采用绝对判断策略(ｖｓ􀆰 分

维判断策略)ꎮ 前人研究表明个体评价刺激的策略会影响消费者对产品的偏好(Ｍｏｎｇａ ＆ Ｊｏｈｎꎬ ２０１０)ꎬ
因此本文认为包装拟人化与否导致的消费者比较判断策略的差异会进一步影响消费者对贴有不同类

型包装正面营养标签的食品的偏好ꎮ 评估型营养标签为消费者提供了关于产品整体健康情况的解释

性信息(Ｎｅｗｍａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎬ 更符合绝对判断策略下消费者的认知需求ꎻ 客观型营养标签提供了关

于营养属性的多个关键维度的信息(如卡路里含量、 关键营养素含量ꎻ Ｎｅｗｍａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎬ 更加符

合分维判断策略下消费者的认知需求ꎮ 本文基于此认为在其他条件不变的情况下ꎬ 对于拟人化包装

(ｖｓ􀆰 非拟人化包装)的食品ꎬ 消费者更偏好具有评估型(ｖｓ􀆰 客观型)营养标签的食品ꎬ 并且消费者的

比较判断策略解释了上述差异ꎮ
Ｈ２: 食品包装类型与包装正面营养标签类型对消费者的食品购买意愿存在交互效应ꎬ (１)当食

品采用拟人化包装时ꎬ 消费者对具有评估型(ｖｓ􀆰 客观型)包装正面营养标签食品的购买意愿更高ꎻ
(２)当食品未采用拟人化包装时ꎬ 消费者对具有客观型(ｖｓ􀆰 评估型)包装正面营养标签食品的购买意

愿更高ꎮ
Ｈ３: 消费者比较判断策略中介了拟人化包装和包装正面营养标签类型的交互对购买意愿的影响ꎮ
本研究的概念框架见图 １:
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图 １　 概念框架

３􀆰 实验 １: 拟人化包装和包装正面营养标签类型的交互对食品购买

意愿的影响

３􀆰 １　 实验目的与设计

实验 １ 的目的是检验拟人化包装和包装正面营养标签类型的交互对消费者购买意愿的影响ꎬ 即

检验假设 Ｈ２ꎮ 实验 １ 借鉴 Ｌａｎｄｗｅｈｒ 等(２０１１)对拟人化形象的操纵和 Ｎｅｗｍａｎ 等(２０１６)对包装正面营

养标签类型的操纵ꎬ 用“牛奶”产品作为实验刺激材料ꎬ 检验了牛奶拟人化包装与包装正面营养标签

类型对消费者购买牛奶的交互影响ꎮ 实验 １ 采用 ２(拟人化包装: 是 ｖｓ􀆰 否) ×２(包装正面营养标签类

型: 客观型 ｖｓ􀆰 评估型)的组间准实验设计ꎮ

３􀆰 ２　 被试与实验流程

实验 １ 通过 Ｃｒｅｄａｍｏ 平台招募了 １４５ 名被试参与实验ꎬ 排除未通过测谎题和人口统计学信息填答

失误的被试ꎬ 得到有效样本 １３７ 份(Ｍ年龄 ＝ ２９􀆰 ９１ꎬ ＳＤ年龄 ＝ ８􀆰 ５４ꎬ 男性占比 ４１􀆰 ６０％)ꎮ 为保证问卷回

收质量ꎬ 被试在填写正式问卷之前被告知: 完成问卷并通过审核之后将会收到一定的现金回报ꎮ
被试打开问卷之后ꎬ 首先要求想象“正要去超市购买牛奶ꎬ 并且刚好在货架上看到一款牛奶”ꎮ

随后将被试随机分配到 ４ 个实验组之一ꎮ 在拟人化组ꎬ 向被试展示的牛奶正面包装上印有类似人脸

的图案(包含眼睛、 鼻子和嘴巴)ꎬ 并印有“乳酸菌牛奶、 Ｍｉｌｋ、 ｈｅａｌｔｈｙ ｌｉｆｅ”等文字及普通花纹ꎮ 在非

拟人化组ꎬ 给被试展示的牛奶正面包装除了没有类似人脸的图案ꎬ 其他内容均相同ꎮ 对包装正面客

观型营养标签的操纵方法是ꎬ 在牛奶正面包装上附加客观的营养成分含量信息的标签(包含能量、 蛋

白质和脂肪含量)ꎬ 对评估型营养标签的操纵则是在牛奶正面包装上附加带有健康星级的标签ꎬ 具体

牛奶刺激材料如图 ２ 所示ꎮ 完成拟人化和包装正面营养标签的操纵后ꎬ 请被试回答关于拟人化和包

装正面营养标签的操纵检验题项ꎮ
随后ꎬ 请被试依次回答对牛奶的购买意愿、 产品包装关注度、 包装正面营养标签关注度、 牛奶

消费习惯的测量题项ꎮ 最后请被试回答性别、 年龄、 受教育年限等人口统计学信息ꎬ 以及注意力测
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试题项(您是否看到产品包装正面附着的营养标签)ꎮ 实验 １ 通过注意力测试题、 答题时间等规则对

回收问卷进行审核ꎬ 通过审核的被试将获得一定的现金回报ꎮ
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图 ２　 牛奶刺激材料

３􀆰 ３　 变量测量

拟人化操纵检验的测量参考 Ｋｉｍ 和 Ｍｃｇｉｌｌ(２０１１)的量表ꎬ 采用 ７ 分李克特量表(１ ＝非常不同意ꎬ
７＝非常同意)进行测量ꎮ 请被试回答“看完图片中展示的牛奶后ꎬ 您对下列说法的态度是􀆺􀆺”ꎮ 量

表共包含 ３ 个条目: 我觉得这款牛奶看起来像个人、 我觉得这款牛奶有自己的思维、 我觉得这款牛

奶有自己的想法ꎮ 该量表得分越高ꎬ 说明感知拟人化的程度越高ꎬ 反之则越低ꎮ 量表的信度和效度

符合要求(Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９２ꎬ ＫＭＯ＝ ０􀆰 ７２)ꎮ
包装正面营养标签操纵检验的测量采用 Ｎｅｗｍａｎ 等(２０１６)的量表ꎬ 共包含 ３ 个题项ꎬ 均采用 ７ 分

李克特量表进行测量ꎬ 具体测量题项包括: 您认为该营养标签对牛奶健康状况的介绍有多充分(１ ＝
非常不充分ꎬ ７＝非常充分)、 您认为该营养标签对牛奶营养信息的介绍有多具体(１ ＝非常不具体ꎬ
７＝非常具体)、 您认为该营养标签对牛奶营养信息的介绍有多细致(１ ＝非常不细致ꎬ ７ ＝非常细致)ꎮ
量表的信度和效度符合要求(Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９２ꎬ ＫＭＯ＝ ０􀆰 ７４)ꎮ

购买意愿的测量参考 Ｚａｉｃｈｋｏｗｓｋｙ(１９９４)的量表ꎬ 采用 ７ 分李克特量表(１ ＝非常不同意ꎬ ７ ＝非常

同意)进行测量ꎬ 共包含 ４ 个题项ꎬ 具体测量题项包括: 我愿意购买这款牛奶、 我很想购买这款牛

奶、 我对该牛奶的态度是积极的、 我会向他人推荐这款牛奶ꎮ 量表的信度和效度符合要求

(Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９０ꎬ ＫＭＯ＝ ０􀆰 ８３)ꎮ

３􀆰 ４　 操纵检验

为检验实验组在基本的人口统计学信息、 食品喜爱度和包装关注度方面是否存在系统性差异ꎬ
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实验 １ 分别将被试的性别、 年龄、 受教育年限、 牛奶喜爱度、 包装关注度和营养标签关注度作为因

变量ꎬ 将拟人化与否和包装正面营养标签类型作为自变量进行双因素方差分析ꎮ 结果表明: 对于性

别、 年龄、 受教育年限、 包装关注度和营养标签关注度ꎬ 拟人化与否的主效应均不显著(ａｌｌ ｐ>０􀆰 １)ꎬ
包装正面营养标签类型的主效应均不显著(ａｌｌ ｐ>０􀆰 １)ꎬ 二者交互效应均不显著(ａｌｌ ｐ>０􀆰 １)ꎮ 对于牛

奶喜爱度ꎬ 拟人化与否的主效应不显著(ｐ>０􀆰 １)ꎬ 包装正面营养标签类型的主效应不显著(ｐ>０􀆰 １)ꎬ
但是二者的交互效应显著(Ｆ(１ꎬ １３３)＝ ６􀆰 ３８ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎬ 该结果表明牛奶喜爱度存在组间差异ꎬ 因

此在后续分析中将被试对牛奶产品的喜爱度作为协变量进行分析ꎮ
(１)拟人化包装操纵检验ꎮ 实验 １ 以感知拟人化为因变量ꎬ 拟人化包装和包装正面营养标签类型

为自变量ꎬ 牛奶喜爱度作为协变量进行双因素协方差分析ꎮ 结果显示: 是否拟人化的主效应显著

(Ｆ(１ꎬ １３２)＝ １６５􀆰 ００ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０００ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ５６)ꎬ 包装正面营养标签类型的主效应不显著(Ｆ(１ꎬ １３２)＝
０􀆰 ３２ꎬ ｐ>０􀆰 １)ꎬ 二者交互效应不显著(Ｆ(１ꎬ １３２)＝ ２􀆰 ０２ꎬ ｐ>０􀆰 １)ꎮ 具体而言ꎬ 拟人化组的牛奶比非

拟人化组的牛奶更具有类人特征(Ｍ拟人化 ＝ ５􀆰 ０２>Ｍ非拟人化 ＝ ２􀆰 ６０ꎻ Ｆ(１ꎬ １３２)＝ １６５􀆰 ００ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０００ꎬ η２ ＝
０􀆰 ５６)ꎮ 这一结果表明ꎬ 包装正面营养标签的存在不影响消费者的拟人化感知ꎬ 消费者的拟人化感知

仅受拟人化包装操纵的影响ꎬ 牛奶包装的拟人化形象操纵成功ꎮ
(２)包装正面营养标签操纵检验ꎮ 实验 １ 以感知包装正面营养标签解释程度为因变量ꎬ 包装正面

营养标签类型和拟人化包装为自变量ꎬ 牛奶喜爱度作为协变量进行双因素协方差分析ꎮ 结果显示:
是否拟人化的主效应不显著(Ｆ(１ꎬ １３２) ＝ １􀆰 ８２ꎬ ｐ> ０􀆰 １)ꎬ 包装正面营养标签类型的主效应显著

(Ｆ(１ꎬ １３２)＝ ４３􀆰 ３２ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０００ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ２５)ꎬ 二者交互效应不显著(Ｆ(１ꎬ １３２)＝ ０􀆰 ８５ꎬ ｐ>０􀆰 １)ꎮ 具

体而言ꎬ 客观型营养标签组被试认为营养标签更具体、 更细致地说明了食品营养成分信息(Ｍ客观 ＝
５􀆰 １５>Ｍ评估 ＝ ３􀆰 ６５ꎻ Ｆ(１ꎬ １３２)＝ ４３􀆰 ３２ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０００ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ２５)ꎮ 这一结果表明ꎬ 是否拟人化不会影响

消费者对包装正面营养标签的解释性程度感知ꎬ 包装正面营养标签的解释性程度仅受到标签类型操

纵的影响ꎬ 因此营养标签类型操纵成功ꎮ

３􀆰 ５　 拟人化包装与包装正面营养标签的交互对购买意愿的影响

实验 １ 以购买意愿为因变量ꎬ 是否拟人化和包装正面营养标签类型为自变量ꎬ 牛奶喜爱度为协

变量进行双因素协方差分析ꎮ 结果表明: 是否拟人化对购买意愿的主效应显著(Ｆ(１ꎬ １３２)＝ ２０􀆰 ６５ꎬ
ｐ＝ ０􀆰 ０００ꎬ η２ ＝ ０􀆰 １４)ꎬ 包装正面营养标签类型对购买意愿的主效应不显著(Ｆ(１ꎬ １３２)＝ ０􀆰 １３ꎬ ｐ>
０􀆰 １)ꎬ 二者的交互效应显著(Ｆ(１ꎬ １３２)＝ １１􀆰 ８１ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００１ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０８)ꎮ 简单效应分析发现: 当采

用拟人化包装时ꎬ 相比客观型营养标签ꎬ 消费者对具有评估型营养标签的食品购买意愿更高

(Ｍ拟人化＋客观型 ＝ ５􀆰 ０６<Ｍ拟人化＋评估型 ＝ ５􀆰 ６２ꎻ Ｆ(１ꎬ １３２)＝ ４􀆰 ５３ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０３５ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０６)ꎻ 当食品未采用拟

人化包装时ꎬ 消费者对具有客观型营养标签的食品购买意愿更高(Ｍ非拟人化＋客观型 ＝ ４􀆰 ８７>Ｍ非拟人化＋评估型 ＝
４􀆰 １９ꎻ Ｆ(１ꎬ １３２)＝ ７􀆰 ８６ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００６ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０３)ꎮ 主体间效应见图 ３ꎬ 假设 Ｈ２ 得以验证ꎮ 实验 １ 还

发现ꎬ 拟人化对购买意愿的影响存在主效应ꎬ 可能因为拟人化形象设计能刺激消费者与产品产生亲

密感和心理愉悦感的积极情绪ꎬ 进而影响消费者偏好(Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎮ
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图 ３　 是否拟人化包装与营养标签类型的交互对购买意愿的影响

３􀆰 ６　 实验讨论

实验 １ 在牛奶为刺激物的背景下检验了假设 Ｈ２ꎮ 实验 １ 的研究发现: 当食品包装为拟人化包装

时ꎬ 消费者对具有评估型营养标签的食品购买意愿更高ꎮ 当食品包装为非拟人化时ꎬ 消费者对具有

客观型营养标签的食品购买意愿更高ꎮ 此外ꎬ 实验 １ 还发现了拟人化包装的主效应ꎬ 说明拟人化包

装可能由于拟人化的形象设计为消费者带来了积极情绪ꎬ 导致消费者增加了对拟人化包装食品的购

买意愿(Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎮ

４􀆰 实验 ２: 比较判断策略的中介作用

４􀆰 １　 实验目的与设计

实验 ２ 的目的是检验比较判断策略的中介作用ꎬ 即检验假设 Ｈ１ 和假设 Ｈ３ꎮ 实验 ２ 继续沿用实

验 １ 中对拟人化包装和包装正面营养标签的操纵方法ꎬ 以一款“玉米酥”产品作为实验刺激物ꎬ 检验

了玉米酥零食拟人化包装与包装正面营养标签类型的交互对消费者购买玉米酥零食的影响ꎬ 并检验

了比较判断策略对拟人化包装和包装正面营养标签交互影响的中介作用ꎮ 实验 ２ 采用 ２(拟人化包装:
是 ｖｓ􀆰 否)×２(包装正面营养标签类型: 客观型 ｖｓ􀆰 评估型)的组间准实验设计ꎮ

４􀆰 ２　 被试与实验流程

实验 ２ 通过 Ｃｒｅｄａｍｏ 在线问卷收集平台招募了 ２１０ 名被试ꎬ 排除未通过测谎题和人口统计学信息

填答失误的被试ꎬ 得到有效样本 １８９ 份(Ｍ年龄 ＝ ２８􀆰 ９７ꎬ ＳＤ年龄 ＝ ７􀆰 ７２ꎬ 男性占比 ３６％)ꎮ 同实验 １ 类

似ꎬ 为保证被试认真完成问卷ꎬ 被试在填写正式问卷之前被告知: 完成问卷并通过审核之后将会收
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到一定的现金回报ꎮ
被试打开问卷之后ꎬ 首先要求想象“正要去超市购买一款玉米酥零食ꎬ 并且刚好在货架上看到一

款玉米酥”ꎮ 随后将被试随机分配到 ４ 个实验组之一ꎮ 在拟人化组ꎬ 向被试展示的玉米酥包装上印有

类似人脸的图案(包含眼睛、 鼻子和嘴巴)ꎬ 并印有“Ｈｅｌｌｏ! 我是小玉”的广告文字ꎮ 在非拟人化组ꎬ
向被试展示的则是印有玉米图案的玉米酥包装图ꎬ 其他内容均相同ꎮ 对营养标签的操纵与实验 １ 相

似ꎮ 对包装正面客观型营养标签的操纵方法是ꎬ 在玉米酥正面包装上附加客观营养成分含量信息的

标签(包含能量、 蛋白质和脂肪含量)ꎬ 对评估型营养标签的操纵则是在玉米酥正面包装上附加带有

健康星级的标签ꎬ 具体玉米零食刺激材料如图 ４ 所示ꎮ 完成拟人化和包装正面营养标签的操纵后ꎬ
请被试回答关于拟人化(与实验 １ 题项一致ꎻ Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α ＝ ０􀆰 ９３ꎬ ＫＭＯ＝ ０􀆰 ７５)和包装正面营养标签

(与实验 １ 题项一致ꎻ Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９２ꎬ ＫＭＯ＝ ０􀆰 ７３)的操纵检验题项ꎮ
随后ꎬ 请被试依次回答对玉米零食的购买意愿(与实验 １ 题项一致ꎻ Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ８７ꎬ ＫＭＯ＝

０􀆰 ８１)、 产品包装关注度、 包装正面营养标签关注度、 玉米酥零食消费习惯的测量题项ꎮ 最后请被试

回答性别、 年龄、 受教育年限等人口统计学信息ꎬ 以及注意力测试题项(您是否看到产品包装正面附

着的营养标签)ꎮ 实验 ２ 通过注意力测试题、 答题时间等规则对回收问卷进行审核ꎬ 通过问卷审核的

被试将获得一定的现金回报ꎮ
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图 ４　 玉米刺激材料

４􀆰 ３　 变量测量

实验 ２ 中对比较判断策略的测量借鉴了 Ｈｕａｎｇ 等(２０２０)的研究ꎬ 采用 ７ 分语义差异量表进行测

量ꎬ 共包含 ２ 个问项ꎮ 被试被问到: (１)您在评估这款玉米酥零食时ꎬ 更多地偏向于量表的哪一端?
(１＝将玉米酥分解成一系列客观属性(味道、 营养、 包装)来分别评估ꎬ ７ ＝将玉米酥各个客观属性整

合成一个整体ꎬ 综合玉米酥在味道、 营养和包装等方面的表现力ꎬ 得出整体评价)ꎻ (２)为了更好地

评估这款玉米酥ꎬ 您认为更应该怎么做? (１ ＝分别比较各个属性(味道、 营养、 包装)的好坏ꎬ ７ ＝注

重玉米酥的综合表现)ꎮ 该量表的得分越高ꎬ 表明消费者越倾向于采用绝对判断策略ꎮ
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４􀆰 ４　 操纵检验

为检验实验组在基本的人口统计学信息、 食品喜爱度和包装关注度方面是否存在系统性差异ꎬ 实验

２ 分别将被试的性别、 年龄、 受教育年限、 玉米零食喜爱度、 包装关注度和营养标签关注度作为因变

量ꎬ 将拟人化与否和包装正面营养标签类型作为自变量进行双因素方差分析ꎮ 结果表明: 对于性别、 年

龄、 受教育年限、 包装关注度ꎬ 拟人化与否的主效应均不显著(ａｌｌ ｐ>０􀆰 １)ꎬ 包装正面营养标签类型的主

效应均不显著(ａｌｌ ｐ>０􀆰 １)ꎬ 二者交互效应均不显著(ａｌｌ ｐ>０􀆰 １)ꎮ 对于玉米零食喜爱度和营养标签关注

度ꎬ 拟人化与否的主效应不显著(ｐ>０􀆰 １)ꎬ 包装正面营养标签类型的主效应不显著(ｐ>０􀆰 １)ꎬ 但是二者

的交互效应都显著(Ｆ(１ꎬ １８５)玉米零食喜爱度 ＝ ４􀆰 ４９ꎬ ｐ<０􀆰 ０５ꎻ Ｆ(１ꎬ １８５)营养标签关注度 ＝ ４􀆰 ７６ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎬ 该

结果表明玉米零食喜爱度和营养标签关注度存在组间差异ꎬ 因此在后续分析中将被试对玉米零食喜

爱度和营养标签关注度作为协变量进行分析ꎮ
(１)拟人化包装操纵检验ꎮ 实验 ２ 以感知拟人化为因变量ꎬ 拟人化包装和包装正面营养标签类型

为自变量ꎬ 玉米零食喜爱度和营养标签关注度作为协变量进行双因素协方差分析ꎮ 结果显示: 包装

正面营养标签类型的主效应不显著(Ｆ(１ꎬ １８３)＝ ０􀆰 ２５ꎬ ｐ>０􀆰 １)ꎬ 是否拟人化的主效应显著(Ｆ(１ꎬ
１８３)＝ １２５􀆰 ８４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 二者交互效应不显著(Ｆ(１ꎬ １８３)＝ ０􀆰 １０ꎬ ｐ>０􀆰 １)ꎮ 简单效应分析发现:
拟人化组的玉米酥比非拟人化组的玉米酥更具有类人特征(Ｍ拟人化 ＝ ４􀆰 ６６ >Ｍ非拟人化 ＝ ２􀆰 ５６ꎻ Ｆ (１ꎬ
１８３)＝ １２５􀆰 ８４ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０００ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ４１)ꎮ 结果表明拟人化感知仅受到拟人化操纵的影响ꎬ 不会受包装

正面营养标签类型操纵的影响ꎬ 玉米酥包装的拟人化形象操纵成功ꎮ
(２)包装正面营养标签操纵检验ꎮ 以感知包装正面营养标签解释程度为因变量ꎬ 包装正面营养标

签类型和拟人化包装为自变量ꎬ 玉米零食喜爱度和营养标签关注度作为协变量进行双因素协方差分

析ꎮ 结果显示: 玉米零食喜爱度效应不显著(Ｆ(１ꎬ １８３)＝ ０􀆰 ０５ꎬ ｐ>０􀆰 １)ꎬ 营养标签关注度效应边缘

显著(Ｆ(１ꎬ１８３)＝ ３􀆰 ８１ꎬ ｐ＝０􀆰 ０５３ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０２)ꎮ 是否拟人化的主效应不显著(Ｆ(１ꎬ１８３)＝ ０􀆰 ３３ꎬ ｐ>０􀆰 １)ꎬ
包装正面营养标签类型的主效应显著 ( Ｆ ( １ꎬ １８３) ＝ ４２􀆰 ２３ꎬ ｐ < ０􀆰 ００５)ꎬ 二者交互效应不显著

(Ｆ(１ꎬ１８３)＝ １􀆰 ４９ꎬ ｐ>０􀆰 １)ꎮ 具体而言ꎬ 客观型营养标签组的被试认为营养标签更具体、 更细致地

说明了食品营养成分信息(Ｍ客观 ＝ ４􀆰 ９９>Ｍ评估 ＝ ３􀆰 ６９ꎻ Ｆ(１ꎬ１８３)＝ ４４􀆰 １２ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０００ꎬ η２ ＝ ０􀆰 １９)ꎮ 结果

表明包装正面营养标签的解释性程度仅受到包装正面标签类型操纵的影响ꎬ 不会受到拟人化操纵的

影响ꎬ 因此标签类型操纵成功ꎮ

４􀆰 ５　 拟人化包装与包装正面营养标签的交互对购买意愿的影响

实验 ２ 以购买意愿为因变量ꎬ 是否拟人化和营养标签类型为自变量ꎬ 玉米零食喜爱度和营养标

签关注度为协变量进行双因素协方差分析ꎮ 结果表明: 是否拟人化对购买意愿的主效应不显著

(Ｆ(１ꎬ １８３)＝ ０􀆰 １０ꎬ ｐ>０􀆰 １)ꎻ 包装正面营养标签类型对购买意愿的主效应不显著(Ｆ(１ꎬ １８３) ＝
０􀆰 ９０ꎬ ｐ>０􀆰 １)ꎬ 二者的交互效应显著(Ｆ(１ꎬ １８３)＝ １４􀆰 ２０ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０００ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０７)ꎮ 简单效应分析发

现: 当食品为拟人化包装时ꎬ 相较于客观型营养标签ꎬ 消费者对具有评估型营养标签的食品购买意
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愿更高(Ｍ拟人化＋客观型 ＝ ５􀆰 ０６<Ｍ拟人化＋评估型 ＝ ５􀆰 ３６ꎻ Ｆ(１ꎬ １８３)＝ ３􀆰 ８３ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０５２ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０２)ꎻ 当食品为

非拟人化包装时ꎬ 相较于评估型营养标签ꎬ 消费者对具有客观型营养标签的食品购买意愿更高

(Ｍ非拟人化＋客观型 ＝ ５􀆰 ４２>Ｍ非拟人化＋评估型 ＝ ４􀆰 ９３ꎻ Ｆ(１ꎬ １８３)＝ １１􀆰 ９３ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００３ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０６)ꎮ 主体间效应见

图 ５ꎬ 据此ꎬ 假设 Ｈ２ 再次被验证ꎮ
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图 ５　 是否拟人化包装与营养标签类型的交互对购买意愿的影响

４􀆰 ６　 拟人化包装对比较判断策略的影响

以比较判断策略为因变量ꎬ 是否拟人化为自变量ꎬ 玉米零食喜爱度和营养标签关注度为协变量

进行单因素协方差分析ꎮ 结果表明: 是否拟人化对比较判断策略的效应显著(Ｆ(１ꎬ１８５) ＝ ７􀆰 ２２ꎬ
ｐ<０􀆰 ０１)ꎮ 具体而言ꎬ 采用拟人化包装时ꎬ 消费者更倾向于采用绝对判断策略 (Ｍ拟人化 ＝ ４􀆰 ９１ >
Ｍ非拟人化 ＝ ４􀆰 ２５ꎻ Ｆ(１ꎬ１８５)＝ ７􀆰 ２２ꎬ ｐ<０􀆰 ０１ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０３８)ꎮ 这一结果表明ꎬ 拟人化包装会导致消费者

更加倾向于采用绝对判断策略来评估产品ꎬ 假设 Ｈ１ 通过检验ꎮ

４􀆰 ７　 比较判断策略的中介作用

根据本研究的理论框架ꎬ 实验 ２ 采用 Ｈａｙｅｓ(２０１７)的 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 法(ｍｏｄｅｌ １４ꎬ 样本量 ５０００)检验比

较判断策略的中介作用ꎮ 以食品购买意愿为因变量ꎬ 拟人化为自变量ꎬ 包装正面营养标签类型为调

节变量ꎬ 比较判断策略为中介变量进行分析ꎬ 结果显示: 当包装正面营养标签为客观型时ꎬ 比较判

断策略负向中介了拟人化和食品购买意愿之间的关系(β ＝ －０􀆰 １４４８ꎬ ９５％ＣＩ ＝ [－０􀆰 ２６６４ꎬ －０􀆰 ００９７])ꎬ
也就是说当标签为客观型时ꎬ 拟人化包装相比于非拟人化包装表现出更低水平的绝对判断ꎬ 进而表

现出更低的购买意愿ꎻ 当包装正面营养标签为评估型时ꎬ 比较判断策略正向中介了拟人化和食品购

买意愿之间的关系(β＝ ０􀆰 １１５５ꎬ ９５％ＣＩ＝[－０􀆰 ００１８ꎬ －０􀆰 ２９２１])ꎬ 也就是说当标签为评估型时ꎬ 拟人

化包装相比于非拟人化包装表现出更高水平的绝对判断ꎬ 进而表现出更高的购买意愿ꎮ 此外ꎬ 比较
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判断策略被调节的中介效应也是显著的(β ＝ ０􀆰 ２２３３ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 １１７６ꎬ ９５％ＣＩ ＝ [０􀆰 ０４３２ꎬ ０􀆰 ５０２３])ꎮ 这

一结果验证了假设 Ｈ３ꎮ

４􀆰 ８　 实验讨论

实验 ２ 在玉米酥为刺激物的背景下检验了假设 Ｈ１ 和假设 Ｈ３ꎮ 实验 ２ 的研究发现: 拟人化包装

与包装正面营养标签类型的交互对食品购买意愿的影响显著ꎬ 具体而言: 对于拟人化包装的食品ꎬ
相比提供客观型营养标签ꎬ 消费者对提供评估型营养标签的食品购买意愿更高ꎻ 对于非拟人化包装

的食品ꎬ 相比提供评估型营养标签ꎬ 消费者对提供客观型营养标签的食品购买意愿更高ꎮ 此外ꎬ 拟

人化包装对食品购买意愿的影响被比较判断策略完全中介ꎬ 具体而言: 当食品包装正面提供评估型

营养标签时ꎬ 拟人化包装通过更高水平的绝对判断增加消费者购买意愿ꎻ 当食品包装正面提供客观

型营养标签时ꎬ 非拟人化包装提升食品购买意愿是通过分维判断策略来驱动的ꎮ

５􀆰 研究结论与启示

５􀆰 １　 研究结论

本研究围绕食品拟人化包装和包装正面营养标签对食品购买意愿的交互影响及其机制这个核心

问题开展研究ꎬ 运用两个准实验研究检验了食品拟人化包装(拟人化 ｖｓ􀆰 非拟人化)、 包装正面营养

标签(评估型标签 ｖｓ􀆰 客观型标签)、 食品购买意愿、 比较判断策略(绝对判断策略 ｖｓ􀆰 分维判断策

略)之间的关系ꎬ 本文主要有以下几点研究结论: (１)对食品进行拟人化包装(ｖｓ􀆰 非拟人化包装)会
导致消费者在评估该食品时更偏向于采用绝对判断策略(ｖｓ􀆰 分维判断策略)ꎻ (２)这会进一步导致消

费者更偏好购买评估型包装正面营养标签的拟人化包装食品以及购买客观型包装正面营养标签的非

拟人化包装食品ꎮ

５􀆰 ２　 理论贡献

首先ꎬ 本研究对拟人化与食物消费的研究做出了贡献ꎮ 因为心理健康(如孤独)和生理健康(如肥

胖)越来越成为一种全球性的挑战ꎬ 学者们越来越关注拟人化和食物消费之间的关联ꎮ 通过文献回

顾ꎬ 本文发现关于拟人化与食物消费的研究更多关注了拟人化对食物吸引力(Ｍｕｋｈｅｒｊｅｅ ＆ Ｍｕｋｈｅｒｊｅｅꎬ
２０２１ꎻ Ｐｏｚｈａｒｌｉｅｖ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３ꎻ Ｓｕｃｉ ＆ Ｗａｎｇꎬ ２０２３)、 食物消费量(Ｋｅｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)、 食物健康性评价

(Ｑｉａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)等方面的影响ꎬ 鲜有研究考虑拟人化和食物营养线索之间的关联ꎮ 本文在前人研

究基础上关注了食品拟人化包装与包装正面营养标签对消费者食品购买意愿的交互影响ꎬ 补充了拟

人化与食物消费的文献ꎮ
其次ꎬ 本文扩展了比较判断策略的研究ꎮ 本研究发现对食品进行拟人化包装(ｖｓ􀆰 非拟人化包装)
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会导致消费者在评估该食品时更偏向于采用绝对判断策略( ｖｓ􀆰 分维判断策略)ꎬ 这与 Ｈｕａｎｇ 等

(２０２０)的研究结论完全一致ꎮ Ｈｕａｎｇ 等(２０２０)在研究中发现ꎬ 在具有多个选择的选择集中ꎬ 如果选

择集中的产品被拟人化(ｖｓ􀆰 未被拟人化)ꎬ 消费者在评估选择集中的产品时会更倾向于采用绝对判断

策略(ｖｓ􀆰 分维判断策略)ꎬ 并且最终会选择总体评价最优的产品(ｖｓ􀆰 具有更多优越维度的产品)ꎮ 本

文在只有一个选项的选择集的情境下发现ꎬ 当食品包装被拟人化以后ꎬ 消费者在评估该产品时更偏

向于采用绝对判断策略(ｖｓ􀆰 分维判断策略)ꎬ 这会导致消费者更加偏好于具有总体评价性质(ｖｓ􀆰 分

维评价性质)的评估型包装正面营养标签(ｖｓ􀆰 客观型包装正面营养标签)的产品ꎮ 本文在 Ｈｕａｎｇ 等

(２０２０)的研究基础上扩展了比较判断策略的研究ꎮ
最后ꎬ 本研究以比较判断策略为中介变量ꎬ 丰富了拟人化对消费行为影响的机制的研究ꎮ 以往

研究在解释拟人化对消费行为的影响时多从图示一致性、 互动、 认同的角度切入ꎮ 例如: 有学者从

图示一致性的角度出发ꎬ 发现一定程度上的产品拟人化与图示范畴的相符可以提高消费评价

(Ｐｅｒａｃｃｈｉｏ ＆ Ｔｙｂｏｕｔꎬ １９９６)ꎻ 也有学者从认知的角度出发ꎬ 发现产品拟人化可以通过提升消费者的感

知流畅性来提升消费者态度(Ａｇｇａｒｗａｌ ＆ Ｍｃｇｉｌｌꎬ ２００７)ꎻ 还有学者从互动的角度切入ꎬ 发现拟人化可

以通过满足消费者的社交需求来帮助消费者理解和接受品牌(Ｅｐｌｅｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００７)ꎮ 本文与前人研究的

角度不同ꎬ 从认知心理中消费者比较判断策略的角度切入ꎬ 揭示了食品拟人化包装和包装正面营养

标签对食品购买意愿的交互影响的机制ꎮ

５􀆰 ３　 管理启示

在心理健康(如孤独)和生理健康(如肥胖)越来越成为一种全球性的挑战的背景下ꎬ 本文的研究

结论在多个层面具有实践价值ꎮ 本文发现ꎬ 当对食品采用拟人化包装时ꎬ 消费者更加偏好含有评估

型营养标签的产品ꎬ 但是当不对食品采用拟人化包装时ꎬ 消费者则更加偏好含有客观型营养标签的

产品ꎮ 这一研究结论的启示如下:
第一ꎬ 对孤独消费者的意义ꎮ 前人研究已经广泛证明了采取拟人化包装是向孤独者 /被社会排斥

者提供“联系感”和缓解孤独这一心理健康威胁的有效措施(徐磊等ꎬ ２０２２ꎻ 徐虹和杨红艳ꎬ ２０２２)ꎮ
因此ꎬ 在面向孤独消费者进行拟人化食品营销的过程中ꎬ 应当更多采用评估型营养标签ꎬ 以帮助孤

独个体对食物进行健康性评估ꎬ 在帮助孤独个体缓解心理健康风险的同时ꎬ 帮助孤独个体进行生理

健康管理ꎮ
第二ꎬ 对市场营销管理者的意义ꎮ 前人研究发现ꎬ 拟人化包装策略是增加品牌吸引力和提升品

牌资产的有效措施(汪涛等ꎬ ２０１４)ꎬ 因此品牌管理者越来越喜欢采用拟人化包装策略ꎮ 本文的研究

结论指出ꎬ 当市场营销管理人员在同时考虑对食品采用拟人化包装和贴包装正面营养标签时ꎬ 应当

依据包装情境选择合适的包装正面营养标签ꎮ 如果市场营销管理者决定采用非拟人化包装ꎬ 应该考

虑贴客观型的包装正面营养标签ꎬ 以帮助消费者进行食物健康性评估ꎮ
第三ꎬ 对政策制定者的意义ꎮ 考虑到心理健康(如孤独)和生理健康(如肥胖)的严峻形势ꎬ 如果

政策制定者希望从消费的角度潜移默化地帮助居民缓解心理健康和生理健康的风险ꎬ 有必要将拟人

化包装和包装正面营养标签联合起来ꎬ 依据具体的包装情境制定合适的包装正面营养标签建议ꎮ
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５􀆰 ４　 研究局限与展望

首先ꎬ 本文在食品拟人化包装策略的背景下讨论了消费者对具有不同类型包装正面营养标签食

品的购买意愿以及潜在机制ꎬ 但是没有探究该机制存在的边界条件ꎮ 因此未来研究可进一步探索拟

人化营销策略的适用边界ꎮ 其次ꎬ 为了保证研究结论的内部效度ꎬ 本文在对食品包装进行拟人化操

纵时ꎬ 采用的是图形拟人化ꎬ 即在产品包装中的产品图案上增加类人特征(如眼睛、 鼻子)来进行拟

人化ꎮ 拟人化包装除了图形拟人化以外ꎬ 还包括结构拟人化和语言拟人化ꎬ 未来研究可以讨论在其

他的包装拟人化形式下ꎬ 研究结论是否依旧成立ꎮ 最后ꎬ 本文的实证研究只选取牛奶和虚拟的玉米

制品作为刺激物ꎬ 与真实消费情况可能存在一定的误差ꎮ 另外ꎬ 本研究通过准实验的方法收集实验

数据ꎬ 且样本规模有限ꎬ 可能导致实验结果存在一定的局限性ꎮ 因此未来研究可通过田野实验、 二

手数据等对本研究假设进行验证ꎮ
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ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｚｉｎｇ ｈｅａｌｔｈｃａｒｅ ｐｒｏｄｕｃｔｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２３ꎬ １６４.
[１０]Ｃｈｅｎꎬ Ｒ􀆰 Ｐ.ꎬ Ｗａｎꎬ Ｅ􀆰 Ｗ.ꎬ Ｌｅｖｙꎬ Ｅ􀆰 Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｅｘｃｌｕｓｉｏｎ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｆｏｒ

ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｚｅｄ ｂｒａｎｄｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１７ꎬ ２７(１) .
[１１] Ｃｈｅｎꎬ Ｓ.ꎬ Ｗｅｉꎬ Ｈ.ꎬ Ｒａｎꎬ Ｙ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｗａｉｔｉｎｇ ｆｏｒ ａ ｄｏｗｎｌｏａｄ: Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｃｏｎｇｒｕｅｎｃｙ ｂｅｔｗｅｅｎ

ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｃ ｃｕｅｓ ａｎｄ ｓｈｏｐｐｉｎｇ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐａｔｉｅｎｃｅ [ Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ＆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ
２０２１ꎬ ３８(１２) .
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[１２]Ｃｈｏｕｅｉｋｉꎬ Ｚ.ꎬ Ｇｅｕｅｎｓꎬ Ｍ.ꎬ Ｖｅｒｍｅｉｒꎬ Ｉ􀆰 Ａｎｉｍａｌｓ ｌｉｋｅ ｕｓ: Ｌｅｖｅｒａｇｉｎｇ ｔｈｅ ｎｅｇａｔｉｖｉｔｙ ｂｉａｓ ｉｎ
ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ｔｏ ｒｅｄｕｃｅ ｂｅｅｆ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ[Ｊ] . Ｆｏｏｄｓꎬ ２０２１ꎬ １０(９) .

[１３]Ｄｅ Ｂｏｎｄｔꎬ Ｃ.ꎬ Ｖａｎ Ｋｅｒｃｋｈｏｖｅꎬ Ａ.ꎬ Ｇｅｕｅｎｓꎬ Ｍ􀆰 Ｌｏｏｋ ａｔ ｔｈａｔ ｂｏｄｙ! Ｈｏｗ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｃ ｐａｃｋａｇｅ
ｓｈａｐｅｓ ｓｙｓｔｅｍａｔｉｃａｌｌｙ ａｐｐｅａｌ ｔｏ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ[Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ ２０１８ꎬ ３７(５) .

[１４]Ｄｏｔｓｃｈꎬ Ｒ.ꎬ Ｔｏｄｏｒｏｖꎬ Ａ􀆰 Ｒｅｖｅｒｓｅ ｃｏｒｒｅｌａｔｉｎｇ ｓｏｃｉａｌ ｆａｃｅ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ [ Ｊ] . Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ａｎｄ
Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０１２ꎬ ３(５) .

[１５] Ｄｕｂｏｉｓꎬ Ｐ.ꎬ Ａｌｂｕｑｕｅｒｑｕｅꎬ Ｐ.ꎬ Ａｌｌａｉｓꎬ Ｏ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｆｒｏｎｔ￣ｏｆ￣ｐａｃｋ ｌａｂｅｌｓ ｏｎ ｔｈｅ ｎｕｔｒｉｔｉｏｎａｌ
ｑｕａｌｉｔｙ ｏｆ ｓｕｐｅｒｍａｒｋｅｔ ｆｏｏｄ ｐｕｒｃｈａｓｅｓ: Ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｆｒｏｍ ａ ｌａｒｇｅ￣ｓｃａｌｅ ｒａｎｄｏｍｉｚｅｄ ｃｏｎｔｒｏｌｌｅｄ ｔｒｉａｌ [ Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｔｈｅ Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０２１ꎬ ４９(１) .

[１６]Ｅｐｌｅｙꎬ Ｎ.ꎬ Ｗａｙｔｚꎬ Ａ.ꎬ Ｃａｃｉｏｐｐｏꎬ Ｊ􀆰 Ｔ􀆰 Ｏｎ ｓｅｅｉｎｇ ｈｕｍａｎ: Ａ ｔｈｒｅｅ￣ｆａｃｔｏｒ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ
[Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２００７ꎬ １１４(４) .

[１７]Ｆｅｎｋｏꎬ Ａ.ꎬ Ｎｉｃｏｌａａｓꎬ Ｉ.ꎬ Ｇａｌｅｔｚｋａꎬ Ｍ􀆰 Ｄｏｅｓ ａｔｔｅｎｔｉｏｎ ｔｏ ｈｅａｌｔｈ ｌａｂｅｌｓ ｐｒｅｄｉｃｔ ａ ｈｅａｌｔｈｙ ｆｏｏｄ ｃｈｏｉｃｅ? Ａｎ
ｅｙｅ￣ｔｒａｃｋｉｎｇ ｓｔｕｄｙ[Ｊ] . Ｆｏｏｄ Ｑｕａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅꎬ ２０１８ꎬ ６９.

[１８] Ｆｅｕｎｅｋｅｓꎬ Ｇ.ꎬ Ｇｏｒｔｅｍａｋｅｒꎬ Ｉ􀆰 Ａ.ꎬ Ｗｉｌｌｅｍｓꎬ Ａ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｆｒｏｎｔ￣ｏｆ￣ｐａｃｋ ｎｕｔｒｉｔｉｏｎ ｌａｂｅｌｌｉｎｇ: Ｔｅｓｔｉｎｇ
ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ ｏｆ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｎｕｔｒｉｔｉｏｎ ｌａｂｅｌｌｉｎｇ ｆｏｒｍａｔｓ ｆｒｏｎｔ￣ｏｆ￣ｐａｃｋ ｉｎ ｆｏｕｒ Ｅｕｒｏｐｅａｎ ｃｏｕｎｔｒｉｅｓ [ Ｊ ] .
Ａｐｐｅｔｉｔｅꎬ ２００８ꎬ ５０(１) .

[１９]Ｈｅｒｓｅｙꎬ Ｊ􀆰 Ｃ.ꎬ Ｗｏｈｌｇｅｎａｎｔꎬ Ｋ􀆰 Ｃ.ꎬ Ａｒｓｅｎａｕｌｔꎬ Ｊ􀆰 Ｅꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｆｒｏｎｔ￣ｏｆ￣ｐａｃｋａｇｅ ａｎｄ ｓｈｅｌｆ ｎｕｔｒｉｔｉｏｎ
ｌａｂｅｌｉｎｇ ｓｙｓｔｅｍｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ[Ｊ] . Ｎｕｔｒｉｔｉｏｎ Ｒｅｖｉｅｗｓꎬ ２０１３ꎬ ７１(１) .

[２０]Ｈｕａｎｇꎬ Ｆ.ꎬ Ｗｏｎｇꎬ Ｖ􀆰 Ｃ.ꎬ Ｗａｎꎬ Ｅ􀆰 Ｗ􀆰 Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ｏｎ ｃｏｍｐａｒａｔｉｖｅ
ｊｕｄｇｍｅｎｔ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２０ꎬ ４６(５) .

[２１]Ｈｕｒꎬ Ｊ􀆰 Ｄ.ꎬ Ｋｏｏꎬ Ｍ.ꎬ Ｈｏｆｍａｎｎꎬ Ｗ􀆰 Ｗｈｅｎ ｔｅｍｐｔａｔｉｏｎｓ ｃｏｍｅ ａｌｉｖｅ: Ｈｏｗ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ｕｎｄｅｒｍｉｎｅｓ
ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｔｒｏｌ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１５ꎬ ４２(２) .

[２２] Ｉｋｏｎｅｎ Ｉꎬ Ｓｏｔｇｉｕ Ｆꎬ Ａｙｄｉｎｌｉ Ａꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｆｒｏｎｔ￣ｏｆ￣ｐａｃｋａｇｅ ｎｕｔｒｉｔｉｏｎ ｌａｂｅｌｉｎｇ: Ａｎ
ｉｎｔｅｒｄｉｓｃｉｐｌｉｎａｒｙ ｍｅｔａ￣ａｎａｌｙｓｉｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｔｈｅ Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０２０ꎬ ４８.

[２３] Ｋｅｅꎬ Ｊ􀆰 Ｙ.ꎬ Ｓｅｇｏｖｉａꎬ Ｍ􀆰 Ｓ.ꎬ Ｐａｌｍａꎬ Ｍ􀆰 Ａ􀆰 Ｓｌｉｍ ｏｒ ｐｌｕｓ￣ｓｉｚｅ ｂｕｒｒｉｔｏ? Ａ ｎａｔｕｒａｌ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔ ｏｆ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｒｅｓｔａｕｒａｎｔ ｃｈｏｉｃｅ[Ｊ] . Ｆｏｏｄ Ｐｏｌｉｃｙꎬ ２０２３.

[２４]Ｋｉｍꎬ Ｄ􀆰 Ｊ􀆰 Ｍ.ꎬ Ｙｏｏｎꎬ Ｓ􀆰 Ｇｕｉｌｔ ｏｆ ｔｈｅ ｍｅａｔ￣ｅａｔｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒ: Ｗｈｅｎ ａｎｉｍａｌ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ｌｅａｄｓ ｔｏ
ｈｅａｌｔｈｙ ｍｅａｔ ｄｉｓｈ ｃｈｏｉｃｅｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０２１ꎬ ３１(４) .

[２５]Ｋｉｍꎬ Ｓ.ꎬ ＭｃＧｉｌｌꎬ Ａ􀆰 Ｌ􀆰 Ｇａｍｉｎｇ ｗｉｔｈ Ｍｒ􀆰 Ｓｌｏｔ ｏｒ ｇａｍｉｎｇ ｔｈｅ ｓｌｏｔ ｍａｃｈｉｎｅ? Ｐｏｗｅｒꎬ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍꎬ
ａｎｄ ｒｉｓｋ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１１ꎬ ３８(１) .

[２６]Ｋｉｎｇꎬ Ｄ.ꎬ Ｊａｎｉｓｚｅｗｓｋｉꎬ Ｃ􀆰 Ｔｈｅ ｓｏｕｒｃｅｓ ａｎｄ ｃｏｎｓｅｑｕｅｎｃｅｓ ｏｆ ｔｈｅ ｆｌｕｅｎｔ ｐｒｏｃｅｓｓｉｎｇ ｏｆ ｎｕｍｂｅｒｓ [ Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１１ꎬ ４８(２) .

[２７]Ｌａｎｄｗｅｈｒꎬ Ｊ􀆰 Ｒ.ꎬ ＭｃＧｉｌｌꎬ Ａ􀆰 Ｌ.ꎬ Ｈｅｒｒｍａｎｎꎬ Ａ􀆰 Ｉｔ􀆳ｓ ｇｏｔ ｔｈｅ ｌｏｏｋ: Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｆｒｉｅｎｄｌｙ ａｎｄ ａｇｇｒｅｓｓｉｖｅ
“ ｆａｃｉａｌ” ｅｘｐｒｅｓｓｉｏｎｓ ｏｎ ｐｒｏｄｕｃｔ ｌｉｋｉｎｇ ａｎｄ ｓａｌｅｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１１ꎬ ７５(３) .

[２８] Ｌｉｍꎬ Ｊ􀆰 Ｈ.ꎬ Ｒｉｓｈｉｋａꎬ Ｒ.ꎬ Ｊａｎａｋｉｒａｍａｎꎬ Ｒ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｆｒｏｎｔ￣ｏｆ￣ｐａｃｋａｇｅ ｎｕｔｒｉｔｉｏｎ
ｌａｂｅｌｉｎｇ ａｄｏｐｔｉｏｎ ｏｎ ｎｕｔｒｉｔｉｏｎａｌ ｑｕａｌｉｔｙ: Ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｆｒｏｍ ｆａｃｔｓ ｕｐ ｆｒｏｎｔ￣ｓｔｙｌｅ ｌａｂｅｌｓ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
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Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２０ꎬ ８４(６) .
[２９]Ｍｏｎｇａꎬ Ａ􀆰 Ｂ.ꎬ Ｊｏｈｎꎬ Ｄ􀆰 Ｒ􀆰 Ｗｈａｔ ｍａｋｅｓ ｂｒａｎｄｓ ｅｌａｓｔｉｃ? Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｃｏｎｃｅｐｔ ａｎｄ ｓｔｙｌｅｓ ｏｆ

ｔｈｉｎｋｉｎｇ ｏｎ ｂｒａｎｄ ｅｘｔｅｎｓｉｏｎ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１０ꎬ ７４(３) .
[３０]Ｎｅｗｍａｎꎬ Ｃ.ꎬ Ｌ.ꎬ Ｈｏｗｌｅｔｔꎬ Ｅ.ꎬ Ｂｕｒｔｏｎꎬ Ｓ􀆰 Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｏｂｊｅｃｔｉｖｅ ａｎｄ ｅｖａｌｕａｔｉｖｅ ｆｒｏｎｔ￣ｏｆ￣ｐａｃｋａｇｅ ｃｕｅｓ ｏｎ

ｆｏｏｄ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ａｎｄ ｃｈｏｉｃｅ: Ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｃｏｍｐａｒａｔｉｖｅ ａｎｄ ｎｏｎｃｏｍｐａｒａｔｉｖｅ ｐｒｏｃｅｓｓｉｎｇ
ｃｏｎｔｅｘｔｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１６ꎬ ４２(５) .

[３１]Ｎｅｗｔｏｎꎬ Ｆ􀆰 Ｊ.ꎬ Ｎｅｗｔｏｎꎬ Ｊ􀆰 Ｄ.ꎬ Ｗｏｎｇꎬ Ｊ􀆰 Ｔｈｉｓ ｉｓ ｙｏｕｒ ｓｔｏｍａｃｈ ｓｐｅａｋｉｎｇ: Ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｚｅｄ ｈｅａｌｔｈ
ｍｅｓｓａｇｅｓ ｒｅｄｕｃｅ ｐｏｒｔｉｏｎ ｓｉｚｅ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ ａｍｏｎｇ ｔｈｅ ｐｏｗｅｒｌｅｓｓ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ
２０１７ꎬ ７５.

[３２]Ｐｅｒａｃｃｈｉｏꎬ Ｌ􀆰 Ａ.ꎬ Ｔｙｂｏｕｔꎬ Ａ􀆰 Ｍ􀆰 Ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｆ ｐｒｉｏｒ ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ｉｎ ｓｃｈｅｍａ￣ｂａｓｅｄ ｐｒｏｄｕｃｔ
ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １９９６ꎬ ２３(３) .

[３３] Ｐｏｚｈａｒｌｉｅｖꎬ Ｒ.ꎬ Ｄｅꎬ Ａｎｇｅｌｉｓꎬ Ｍ.ꎬ Ｒｏｓｓｉꎬ Ｄ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｉ ｍｉｇｈｔ ｔｒｙ ｉｔ: Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ａｃｔｉｏｎｓ ｔｏ ｒｅｄｕｃｅ
ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｄｉｓｇｕｓｔ ｔｏｗａｒｄ ｉｎｓｅｃｔ￣ｂａｓｅｄ ｆｏｏｄ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｔａｉｌｉｎｇꎬ ２０２３ꎬ ９９(１) .

[３４]Ｑｉａｎꎬ Ｄ.ꎬ Ｙａｎꎬ Ｈ.ꎬ Ｐａｎꎬ Ｌ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｂｒｉｎｇ ｉｔ ｏｎ! Ｐａｃｋａｇｅ ｓｈａｐｅ ｓｉｇｎａｌｉｎｇ ｄｏｍｉｎａｎｔ ｍａｌｅ ｂｏｄｙ ｐｒｏｍｏｔｅｓ
ｈｅａｌｔｈｙ ｆｏｏｄ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｆｏｒ ｍａｌｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ[Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ＆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２３ꎬ ４０.

[３５]Ｑｕａｄｔꎬ Ｌ.ꎬ Ｅｓｐｏｓｉｔｏꎬ Ｇ.ꎬ Ｃｒｉｔｃｈｌｅｙꎬ Ｈ􀆰 Ｄ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｂｒａｉｎ￣ｂｏｄｙ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎｓ ｕｎｄｅｒｌｙｉｎｇ ｔｈｅ ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ ｏｆ
ｌｏｎｅｌｉｎｅｓｓ ｗｉｔｈ ｍｅｎｔａｌ ａｎｄ ｐｈｙｓｉｃａｌ ｈｅａｌｔｈ[Ｊ] . Ｎｅｕｒｏｓｃｉｅｎｃｅ ＆ Ｂｉｏｂｅｈａｖｉｏｒａｌ Ｒｅｖｉｅｗｓꎬ ２０２０ꎬ １１６.

[３６]Ｒｒａｍａｎｉꎬ Ｑ.ꎬ Ｋｒａｊｂｉｃｈ Ｉꎬ Ｅｎａｘ Ｌꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｓａｌｉｅｎｔ ｎｕｔｒｉｔｉｏｎ ｌａｂｅｌｓ ｓｈｉｆｔ ｐｅｏｐｌｅｓ􀆳 ａｔｔｅｎｔｉｏｎ ｔｏ ｈｅａｌｔｈｙ ｆｏｏｄｓ
ａｎｄ ｅｘｅｒｔ ｍｏｒｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｎ ｔｈｅｉｒ ｃｈｏｉｃｅｓ[Ｊ] . Ｎｕｔｒｉｔｉｏｎ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２０ꎬ ８０.

[３７] Ｓｈａｏꎬ Ｘ.ꎬ Ｊｅｏｎｇꎬ Ｅ􀆰 Ｈ.ꎬ Ｊａｎｇꎬ Ｓ􀆰 Ｃ􀆰 Ｓ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｍｒ􀆰 Ｐｏｔａｔｏ Ｈｅａｄ ｆｉｇｈｔｓ ｆｏｏｄ ｗａｓｔｅ: Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ
ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ｉｎ ｐｒｏｍｏｔｉｎｇ ｕｇｌｙ ｆｏｏｄ [ Ｊ ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｈｏｓｐｉｔａｌｉｔｙ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ
２０２０ꎬ ８９.

[３８]Ｓｔｏｐｆｅｒꎬ Ｊ􀆰 Ｍ.ꎬ Ｅｇｌｏｆｆꎬ Ｂ.ꎬ Ｎｅｓｔｌｅｒꎬ Ｓ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ｅｘｐｒｅｓｓｉｏｎ ａｎｄ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎ ｏｎｌｉｎｅ
ｓｏｃｉａｌ ｎｅｔｗｏｒｋｓ: Ａｎ ｉｎｔｅｇｒａｔｉｖｅ ａｐｐｒｏａｃｈ ｔｏ ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ ｔｈｅ ｐｒｏｃｅｓｓｅｓ ｏｆ ａｃｃｕｒａｃｙꎬ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ
ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ａｎｄ ｍｅｔａ￣ａｃｃｕｒａｃｙ[Ｊ] . Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙꎬ ２０１４ꎬ ２８(１) .

[３９]Ｓｕꎬ Ｌ.ꎬ Ｇａｏꎬ Ｌ􀆰 Ｓｔｒａｔｅｇｙ ｃｏｍｐａｔｉｂｉｌｉｔｙ: Ｔｈｅ ｔｉｍｅ ｖｅｒｓｕｓ ｍｏｎｅｙ ｅｆｆｅｃｔ ｏｎ ｐｒｏｄｕｃｔ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１４ꎬ ２４(４) .

[４０ ] Ｓｕｃｉꎬ Ａ.ꎬ Ｗａｎｇꎬ Ｈ􀆰 Ｃ􀆰 Ｃａｎ ｗｈｉｍｓｉｃａｌｌｙ ｃｕｔｅ ｐａｃｋａｇｉｎｇ ｏｖｅｒｃｏｍｅ ｙｏｕｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｒｏｄｕｃｔ
ｕｎｆａｍｉｌｉａｒｉｔｙ? [Ｊ] . Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅ ＆ Ｐｌａｎｎｉｎｇꎬ ２０２３ꎬ ４.

[４１]Ｓｗｉｄｅｒꎬ Ｂ􀆰 Ｗ.ꎬ Ｂａｒｒｉｃｋꎬ Ｍ􀆰 Ｒ.ꎬ Ｈａｒｒｉｓꎬ Ｔ􀆰 Ｂ􀆰 Ｉｎｉｔｉａｌ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎｓ: Ｗｈａｔ ｔｈｅｙ ａｒｅꎬ ｗｈａｔ ｔｈｅｙ ａｒｅ ｎｏｔꎬ
ａｎｄ ｈｏｗ ｔｈｅｙ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｓｔｒｕｃｔｕｒｅｄ ｉｎｔｅｒｖｉｅｗ ｏｕｔｃｏｍｅｓ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｐｐｌｉｅｄ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１６ꎬ １０１
(５) .

[４２] Ｔｒｉａｎｔｏｓꎬ Ａ.ꎬ Ｐｌａｋｏｙｉａｎｎａｋｉꎬ Ｅ.ꎬ Ｏｕｔｒａꎬ Ｅ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｃ ｐａｃｋａｇｉｎｇ: Ｉｓ ｔｈｅｒｅ ｌｉｆｅ ｏｎ
“Ｍａｒｓ”? [Ｊ] . Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１６ꎬ ５０(１ / ２) .

[４３]Ｗａｎꎬ Ｅꎬ Ｗ.ꎬ Ｐｅｎｇꎬ Ｃｈｅｎꎬ Ｒ.ꎬ Ｊｉｎꎬ Ｌ􀆰 Ｊｕｄｇｉｎｇ ａ ｂｏｏｋ ｂｙ ｉｔｓ ｃｏｖｅｒ? Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ
ｏｎ ｐｒｏｄｕｃｔ ａｔｔｒｉｂｕｔｅ ｐｒｏｃｅｓｓｉｎｇ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１７ꎬ ４３
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(６) .
[４４]Ｗｉｌｌｉａｍｓｏｎꎬ Ｓ.ꎬ Ｓｚｏｃｓꎬ Ｃ􀆰 Ｓｍｉｌｉｎｇ ｆａｃｅｓ ｏｎ ｆｏｏｄ ｐａｃｋａｇｅｓ ｃａｎ ｉｎｃｒｅａｓｅ ａｄｕｌｔｓ􀆳 ｐｕｒｃｈａｓｅ ｌｉｋｅｌｉｈｏｏｄ ｆｏｒ

ｃｈｉｌｄｒｅｎ[Ｊ] . Ａｐｐｅｔｉｔｅꎬ ２０２１ꎬ １６５.
[４５] Ｚａｉｃｈｋｏｗｓｋｙꎬ Ｊ􀆰 Ｌ􀆰 Ｔｈｅ ｐｅｒｓｏｎａｌ ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ ｉｎｖｅｎｔｏｒｙ: Ｒｅｄｕｃｔｉｏｎꎬ ｒｅｖｉｓｉｏｎꎬ ａｎｄ ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ ｔｏ

ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ １９９４ꎬ ２３(４) .

Ｔｈｅ Ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｔｈｅ Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｂｅｔｗｅｅｎ Ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｃ Ｆｏｏｄ Ｐａｃｋａｇｉｎｇ ａｎｄ ｔｈｅ Ｔｙｐｅ
ｏｆ Ｆｒｏｎｔ￣ｏｆ￣ｐａｃｋ Ｎｕｔｒｉｔｉｏｎ Ｌａｂｅｌｉｎｇ ｏｎ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｕｒｃｈａｓｅ Ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ

Ｈｕａｎｇ Ｆａｎ　 Ｂａｉ Ｚｈｏｎｇｈｕ　 Ｐｅｉ Ｍｅｎｇｙｕａｎ　 Ｑｉｎｇ Ｐｉｎｇ
(Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｈｏｏｌꎬ Ｈｕａｚｈｏｎｇ Ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｗｕｈａｎꎬ ４３００７０)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｃ ｐａｃｋａｇｉｎｇ ａｎｄ ｎｕｔｒｉｔｉｏｎａｌ ｌａｂｅｌｉｎｇ ａｒｅ ｃｏｍｍｏｎｌｙ ａｄｏｐｔｅｄ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓꎬ ｂｕｔ ｗｈｅｔｈｅｒ ｔｈｅｒｅ ｉｓ ａｎ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｅｆｆｅｃｔ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ ｗｈｅｎ ｂｏｔｈ ａｒｅ ｕｓｅｄ ａｔ ｔｈｅ ｓａｍｅ
ｔｉｍｅ ｈａｓ ｎｏｔ ｂｅｅｎ ｆｕｌｌｙ ｄｉｓｃｕｓｓｅｄ ｉｎ ｅｘｉｓｔｉｎｇ ｒｅｓｅａｒｃｈ􀆰 Ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｄｉｓｃｕｓｓｅｓ ｔｈｅ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ
ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｃ ｐａｃｋａｇｉｎｇ (ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｃ ｖｓ􀆰 ｎｏｎ￣ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｃ) ａｎｄ ｔｈｅ ｔｙｐｅ ｏｆ ｎｕｔｒｉｔｉｏｎ ｌａｂｅｌｉｎｇ ｏｎ
ｔｈｅ ｆｒｏｎｔ ｏｆ ｔｈｅ ｐａｃｋａｇｅ (ｏｂｊｅｃｔｉｖｅ ｖｓ􀆰 ｅｖａｌｕａｔｉｖｅ) ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ􀆰 Ｔｗｏ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔａｌ ｓｔｕｄｉｅｓ
ｆｏｕｎｄ ｔｈａｔ (１) ｆｏｒ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｃ (ｖｓ􀆰 ｎｏｎ￣ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｃ) ｐａｃｋａｇｅｄ ｆｏｏｄｓꎬ ｔｈｅ ｕｓｅ ｏｆ ｅｖａｌｕａｔｉｖｅ (ｖｓ􀆰
ｏｂｊｅｃｔｉｖｅ) ｆｒｏｎｔ￣ｏｆ￣ｐａｃｋａｇｅ ｎｕｔｒｉｔｉｏｎ ｌａｂｅｌｓ ｌｅｄ ｔｏ ｈｉｇｈｅｒ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓꎬ ａｎｄ ( ２ ) ｔｈｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ
ｃｏｍｐａｒａｔｉｖｅ ｊｕｄｇｍｅｎｔ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｍｅｄｉａｔｅｄ ｔｈｅ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｂｅｔｗｅｅｎ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｃ ｆｏｏｄ ｐａｃｋａｇｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｙ ａｎｄ
ｎｕｔｒｉｔｉｏｎ ｌａｂｅｌ ｔｙｐｅ ｏｎ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ􀆰 Ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｅｎｒｉｃｈｅｓ ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｃ ｐａｃｋａｇｉｎｇ
ａｎｄ ｆｒｏｎｔ￣ｏｆ￣ｐａｃｋ ｎｕｔｒｉｔｉｏｎ ｌａｂｅｌｉｎｇ ｗｉｔｈ ｉｍｐｏｒｔａｎｔ ｐｒａｃｔｉｃａｌ ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｆｏｏｄ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ􀆳 ｐａｃｋａｇｉｎｇ
ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ａｎｄ ｆｏｒ ｍｉｔｉｇａｔｉｎｇ ｔｈｅ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ａｎｄ ｐｈｙｓｉｏｌｏｇｉｃａｌ ｈｅａｌｔｈ ｒｉｓｋｓ ｏｆ Ｃｈｉｎａ􀆳ｓ ｒｅｓｉｄｅｎｔｓ ｆｒｏｍ
ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｆｏｏｄꎻ Ｐｒｏｄｕｃｔｓ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｃ ｐａｃｋａｇｉｎｇꎻ Ｆｒｏｎｔ￣ｏｆ￣ｐａｃｋ ｎｕｔｒｉｔｉｏｎ ｌａｂｅｌｉｎｇꎻ
Ｃｏｍｐａｒａｔｉｖｅ ｊｕｄｇｍｅｎｔ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ
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