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【摘　 要】 研究表明ꎬ 产品的陈列模式会影响消费者的判断ꎮ 绿色营销背景下ꎬ 产品的

空间陈设排列已成为影响消费者购买意愿的重要线索ꎬ 然而鲜有研究关注产品陈列密度ꎮ
本研究基于象征性互动理论ꎬ 通过三个实验探讨绿色产品陈列密度对消费者溢价支付意愿

的影响以及潜在影响机制ꎮ 结果发现ꎬ 相较于绿色产品的高陈列密度模式ꎬ 低陈列密度摆

放下ꎬ 消费者的溢价支付意愿更高ꎬ 自尊认知起到中介作用ꎮ 在拟人化的调节作用下ꎬ 相

较于绿色产品的低陈列密度模式ꎬ 高陈列密度摆放下ꎬ 消费者的溢价支付意愿更高ꎮ 本研

究有助于丰富绿色产品推广和拟人化策略等领域的相关研究ꎬ 为企业的绿色产品推广提供

操作性建议ꎮ
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１􀆰 引言

近年来ꎬ 绿色产品的推广和普及中存在“高认知度、 低践行度”的现象ꎬ 其中ꎬ 价格是购买行为

的主要认知障碍(Ａｓｃｈｅｍａｎｎ￣Ｗｉｔｚｅｌ ＆ Ｚｉｅｌｋｅꎬ ２０１５)ꎮ 因此ꎬ 提升消费者对绿色产品的价格接受度和

溢价支付意愿具有重要意义ꎮ 现有文献主要从消费者特质层面(如 Ｗｅｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)对溢价支付意愿

进行探讨ꎬ 然而鲜有研究讨论商品摆放模式对绿色产品购买意愿有何影响这一重要问题ꎮ
研究表明ꎬ 产品的空间线索在消费者决策中扮演着重要角色(Ｃｈａｎｄｏｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００９)ꎮ 传统产品

的研究中发现ꎬ 相较于高密度摆放模式ꎬ 低密度摆放模式让消费者有更高的社会身份感知ꎬ 从而提

升对产品的评价(曾伏娥等ꎬ ２０１７)ꎮ 然而密度对绿色产品的影响机制和边界有别于传统产品ꎮ 绿色

产品强调节约资源的环境性能(Ｘｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ 低产品陈列密度意味着资源的节约而激发消费者的

“稀缺”感知ꎬ 有助于让消费者接受绿色产品较非绿色产品更昂贵的售价(Ｂｅｒｇｅｒꎬ ２０１９)ꎬ 从而提升
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消费者的溢价支付意愿ꎮ 与传统产品相比ꎬ 绿色产品的购买动机强调通过利他行为来增强自我认同

感(Ｂａｒｂａｒｏｓｓａ ＆ Ｄｅ Ｐｅｌｓｍａｃｋｅｒꎬ ２０１４)ꎬ 而高程度拟人化的产品被视为“他人”的存在(Ｅｐｌｅｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２００７)ꎮ 此时ꎬ 高产品陈列密度会因“他人”的见证而提高自我认知和评价ꎬ 增强了伴随消费体验的享

受以及更高的社会价值感知ꎬ 从而提升消费者的溢价支付意愿ꎮ 该角度是传统产品所不曾涉及的ꎬ
也是产品空间线索研究的空缺ꎮ 显然ꎬ 绿色产品的陈列密度对于溢价支付意愿的影响机制仍没有系

统性定论ꎮ 由此ꎬ 本研究基于象征性互动理论ꎬ 旨在回答以下三个问题: 首先ꎬ 绿色产品陈列密度

如何影响消费者溢价支付意愿ꎻ 其次ꎬ 其内在的心理机制为何ꎻ 最后ꎬ 拟人化程度如何调节溢价支

付意愿ꎮ

２􀆰 文献综述

２􀆰 １　 象征性互动理论

象征性互动理论(ｓｙｍｂｏｌｉｃ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｔｈｅｏｒｙ)认为消费者的自我概念是基于对他人反应的感知ꎬ 以

确定个体的行为结构(Ｓｏｌｏｍｏｎꎬ １９８３)ꎮ 这意味着个体对于自我的认知和评价是在社会参照系中出现

的现象ꎬ 并且指导个体与社会参照者的互动和接近行为ꎮ
Ｃａｒｔｅｒ 和 Ｆｕｌｌｅｒ(２０１６)认为该理论强调个体在与他人交流中使用语言和符号的重要性ꎬ 因为人们

可以通过互动中的象征性符号来传达个体意图和理解对方的情感ꎮ 在社会心理学中一般将产品看作

能够发挥沟通符号作用的社会工具ꎮ 产品的象征性意义来自其属性、 设计和包装等因素(Ｃａｎｄｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１７)ꎬ 而这些因素与消费者的自我形象、 价值观和生活方式等因素相关联ꎮ 同时ꎬ 消费者在人际互

动中通过特定产品的象征意义来表达自己的身份、 地位和情感等(Ｓｈａｎｋ ＆ Ｌｕｌｈａｍꎬ ２０１６)ꎬ 例如绿色

产品的社会属性表达了购买者环保的社会形象ꎮ 由此ꎬ 产品的购买行为被用来反映消费者自我形象

的构建和生活态度的传达ꎮ 此外ꎬ 产品会激活消费者的印象管理(Ｐｕｎｔｏｎｉ ＆ Ｔａｖａｓｓｏｌｉꎬ ２００７)ꎬ 即产

品的象征意义通过社会情境这一桥梁与消费者进行互动ꎬ 从而影响消费者对该产品的评价和购买

行为ꎮ

２􀆰 ２　 密度与溢价支付意愿

研究表明ꎬ 个体的决策过程和心理反应会受到信息环境的影响(Ｓｈａｎｋ ＆ Ｌｕｌｈａｍꎬ ２０１６)ꎬ 而货架

上产品陈列的密集程度是消费者最直观感知的信息之一ꎮ 鉴于此ꎬ 基于象征性互动理论ꎬ 本研究聚

焦于空间线索中的信息传递视角ꎬ 探讨产品的陈列密度的影响ꎮ
密度是指空间范围有限的物理状态和对给定空间内人或物数量的测量ꎬ 分为社会密度(社会和个

人因素与空间的相互作用)和物理密度(纯粹的空间参数)(Ｂａｕｍ ＆ Ｋｏｍａｎꎬ １９７６)ꎮ 现有研究认为产

品密度反映了在有限空间内该产品所占空间的大小(梁世昌等ꎬ ２０２２)ꎮ 综上ꎬ 本研究将产品陈列密

度界定为在限制货架空间的前提下产品摆放的紧密程度或数量的多少ꎮ
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已有文献证实密度会直接影响消费者的信息流畅感知以及商品档次判断ꎮ Ｃａｓｔｒｏ 等(２０１３)研究

发现不同类型的产品在杂乱无章的陈列方式下ꎬ 有限的产品数量会影响消费者的购买决策ꎮ Ｃｈｏｅ 等

(２０２１)认为不同密度会让消费者在视觉上产生“重量错觉”ꎬ 从而影响消费者对产品的评价ꎮ 关于密

度的研究颇丰ꎬ 但几乎集中在传统产品上ꎬ 鲜有研究涉及绿色产品的陈列模式ꎬ 因此本研究关注陈

列密度对绿色产品购买意愿的影响ꎮ
绿色产品是一种不会损害社会和环境利益或人类健康的产品(Ｎｇｕｙｅｎ ＆ Ｄｅｋｈｉｌｉꎬ ２０１９)ꎮ 由于绿

色产品具有价值象征等社会属性ꎬ 绿色产品往往更昂贵(Ｂｅｒｇｅｒꎬ ２０１９)ꎬ 即消费者需要为绿色附加值

支付溢价ꎮ 目前市场上绿色产品主要通过“绿色标签”向消费者传达绿色信息和社会价值(Ｋｒｙｓｔａｌｌｉｓ ＆
Ｃｈｒｙｓｓｏｈｏｉｄｉｓꎬ ２００５)ꎬ 例如“生态友好”“环境安全”等ꎮ 溢价支付意愿(ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｔｏ ｐａｙ ｐｒｅｍｉｕｍ)是
指消费者为购买绿色产品而多支付费用的意愿ꎬ “溢价”不仅是与传统产品之间的价格差异ꎬ 也是区

别于传统产品的重要特征(Ｇｏｍｅｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)ꎮ 研究表明影响溢价支付意愿的因素既有特定产品信

息ꎬ 例如食品质量、 认证和价格(Ｋｒｙｓｔａｌｌｉｓ ＆ Ｃｈｒｙｓｓｏｈｏｉｄｉｓꎬ ２００５)ꎬ 也有特定消费者素质ꎬ 例如绿色

感知价值 ( Ｃｈｅｎ ＆ Ｃｈａｎｇꎬ ２０１２)、 感知消费者有效性 (Ｗｅｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)、 环境意识 ( Ｂａｍｂｅｒｇꎬ
２００３)ꎮ 然而ꎬ 现有文献关注的影响因素中未曾涉及产品陈列的空间线索ꎮ 由此ꎬ 本研究试图从产品

陈列密度的角度加以探讨ꎮ

２􀆰 ３　 自尊认知

Ｓｈｉ 和 Ｊｉａｎｇ(２０２２)研究发现社会群体价值表达的参考对绿色产品溢价支付意愿具有重要积极影

响ꎬ 这种参照作用以个体参照和比较机制为基础ꎬ 由此本研究关注了消费者的自尊认知ꎮ
自尊认知(ｓｅｌｆ￣ｅｓｔｅｅｍ)是指一个人对自身的态度和评价(Ｐｙｓｚｃｚｙｎｓｋｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００４)ꎮ 研究表明ꎬ 自

尊的追求源于对社会群体中高价值地位的需求(Ｃｒｏｃｋｅｒ ＆ Ｐａｒｋꎬ ２００４)ꎮ 自尊的维护包括保护和增强

自我意识ꎬ 以及通过拒绝具有负面形象的产品来避免自卑ꎬ 即自尊的维持与社会认同和社会区分两

种功能相联系(Ｂａｎｉｓｔｅｒ ＆ Ｈｏｇｇꎬ ２００４)ꎮ Ｃｒｏｃｋｅｒ 和 Ｐａｒｋ(２００４)指出社会联系的构建和社会价值的认

同是提升个体自尊认知的有效途径ꎮ Ｂａｕｍｅｉｓｔｅｒ 等(２００３)研究发现ꎬ 高自尊水平的个体通常拥有更高

的幸福感ꎬ 并更倾向于健康的生活方式ꎬ 例如产品的购买决策更加基于环境利益的考虑ꎮ 基于象征

性互动理论ꎬ 本研究推论当消费者能够从绿色产品获得更多的社会价值和幸福感时ꎬ 消费者的自尊

水平能够得到维护ꎬ 从而提升了溢价支付意愿ꎮ 因此ꎬ 本研究选择消费者自尊认知作为内在的心理

机制ꎬ 探讨绿色产品陈列密度对溢价支付意愿的影响ꎮ

２􀆰 ４　 拟人化

Ｆｅｎｇ 等(２０１６)在研究中发现ꎬ 传统产品单独陈列(ｖｓ􀆰 合并陈列)时ꎬ 渴望维护自尊和追求社会

关系的个体更偏爱拟人化产品(ｖｓ􀆰 普通产品)ꎬ 然而在绿色产品领域的作用机制仍未知ꎬ 由此ꎬ 本研

究将拟人化策略的运用拓展到绿色产品领域ꎮ
拟人化(ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ)描述了一种倾向ꎬ 即把真实的或想象的非人类行为者的行为注入类似
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人类的特征ꎬ 从而刺激人们对其类人属性的感知(Ｅｐｌｅｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００７)ꎮ 产品类人化的设计能够提升消

费者对该品牌的好感和产品评价(Ｆｅｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎮ 值得注意的是ꎬ 拟人化能够为消费者创造社会

联系ꎬ 例如 Ｅｐｌｅｙ 等(２００７)提到ꎬ 人们可以通过拟人化产品从非人类代理人处创造类人元素来补偿

缺乏的社会联系ꎬ 以满足社会性动机的需求ꎮ 此外ꎬ 拟人化程度对消费者的产品价格变化感知具有

边界效应(Ｈｏｍｂｕｒｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００５)ꎮ Ｅｐｌｅｙ 等(２００７)指出高拟人化的产品通常被视为能够提供超出产品

自身价值的类人化情感和认知的“他人”ꎮ Ｂａｒｂａｒｏｓｓａ 和 Ｄｅ Ｐｅｌｓｍａｃｋｅｒ(２０１４)研究发现绿色产品的购

买动机之所以区别于传统产品ꎬ 是因为绿色产品强调通过利他来实现自我认同的增强ꎬ 这意味着只

有绿色产品的拟人化设计能让消费者产生购买行为的“被看见”效应ꎮ 基于象征性互动理论ꎬ 本研究

推论经过拟人化的绿色产品更能凸显其社会属性ꎬ 相较于低产品陈列密度ꎬ 高产品陈列密度更能增

强消费者对于“他人”在场的认知ꎬ 更好地满足了消费者高社会价值“被看见”的需求ꎬ 从而提升其溢

价支付意愿ꎮ 因此ꎬ 本研究选择拟人化作为情境的调节机制ꎬ 探讨绿色产品陈列密度对溢价支付意

愿的影响ꎮ

３􀆰 假设提出

纵使绿色产品较传统产品具有产生信号效益的特征(Ｂｅｒｇｅｒꎬ ２０１９)ꎬ 但密集的陈列模式会给消费

者造成视觉拥挤(Ｗｈｉｔｎｅｙ ＆ Ｌｅｖｉꎬ ２０１１)ꎬ 并激活个体的回避反应(Ｍａｅｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)ꎮ 一方面ꎬ 视

觉拥挤会阻碍产品绿色信号的传递ꎻ 另一方面ꎬ 消费者的回避心理导致绿色信息的拒收ꎮ 此时ꎬ 消

费者不能准确地判断超出绿色产品自身价值的价格是否公平ꎬ 便无法刺激相应的溢价支付意愿ꎮ 然

而ꎬ 绿色产品强调资源稀缺性(Ｘｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎬ 该产品的购买行为会被认为是消费者与具有环保意

识的上行参照群体的象征性交流ꎬ 加之受到“物以稀为贵”观念的影响ꎬ 稀少的产品陈列数量(仅考虑

产品摆放的数量多少ꎬ 而控制货架空间的大小)能够提升消费者溢价支付意愿ꎮ 由此ꎬ 本研究提出

假设:
Ｈ１: 相比绿色产品较高的陈列密度ꎬ 较低的陈列密度下消费者溢价支付意愿更高ꎮ
同时“稀缺”意味着独特性和排他性(Ｘｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ 消费者认为绿色产品能够将自我与社会

比较群体相区分ꎬ 能够缓冲焦虑和缓解自卑 ( Ｐｙｓｚｃｚｙｎｓｋｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００４)ꎬ 从而维护和提高自尊ꎮ
Ｔｒｕｏｎｇ 和 Ｍｃｃｏｌｌ(２０１１)研究发现高自尊认知水平的消费者更注重产品价值与自我形象的适配度ꎮ 绿

色产品的购买能让消费者感知到个体价值被社会重视程度的增加ꎬ 能促进行为向高社会地位参照群

体接近ꎬ 从而推动自我价值得到社会群体的认同(Ｐｙｓｚｃｚｙｎｓｋｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００４)ꎮ 此时ꎬ 绿色产品的“高
价”传递和强调的是高社会价值和他人利益ꎬ 而非自我必须付出的成本和牺牲(Ａｓｃｈｅｍａｎｎ￣Ｗｉｔｚｅｌ ＆
Ｚｉｅｌｋｅꎬ ２０１５)ꎮ 消费者会认为绿色产品的高价也无可厚非ꎬ 甚至是理所应当ꎬ 从而溢价支付意愿得

到提高ꎮ 由此ꎬ 本研究提出假设:
Ｈ２: 消费者自尊认知中介于绿色产品陈列密度对溢价支付意愿的影响ꎮ
事实上ꎬ 产品陈列密度在社会联系等因素的调节下能够改变其对消费者决策的影响机制

(Ｍａｅｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３ꎻ Ｂａｕｍ ＆ Ｋｏｍａｎꎬ １９７６)ꎮ 货架上的绿色产品经过拟人化的处理后能激发消费
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者与他人交互的想象力ꎬ 消费者不再纯粹地购买商品ꎬ 而能拥有与“朋友”的交谈感ꎬ 在降低消费

者风险感知的同时还能获得社交愉悦感(谢志鹏和赵晶ꎬ ２０１７)ꎮ 此时ꎬ 密集陈列的产品不再是挤

占消费者个人空间或威胁他人自由的“侵犯者”ꎬ 而是能与消费者建立社会联系的“伙伴”ꎬ 是消费

者支付溢价购买绿色产品的“见证者”ꎬ 是消费者追求高水平自尊的“守护者”ꎮ Ｂｒｉｃｋ 等(２０１７)认
为绿色行为能“被看见”是驱动绿色行为的重要因素ꎮ 经过拟人化设计后的产品会被消费者视为

“他人的存在”ꎬ 而被他人观察会成为自我价值得到社会认可的激励信号ꎬ 因为向公众展示自我形

象的“炫耀”达到了引人注目的效果ꎮ 此时ꎬ 消费者会因追求自我一致而更愿意接受以溢价获得绿

色产品ꎮ 由此ꎬ 本研究提出假设:
Ｈ３ａ: 低拟人化程度下ꎬ 绿色产品陈列密度越高ꎬ 消费者溢价支付意愿越低ꎮ
Ｈ３ｂ: 高拟人化程度下ꎬ 绿色产品陈列密度越高ꎬ 消费者溢价支付意愿越高ꎮ
本研究的理论框架如图 １ 所示ꎮ
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)�

)�

图 １　 研究理论框架

４􀆰 实证研究

４􀆰 １　 实验 １

４􀆰 １􀆰 １　 被试与实验设计

实验 １ 通过图像刺激的方式来呈现产品摆放的密集程度ꎬ 目的是验证绿色产品陈列密度对溢价

支付意愿的影响ꎬ 即验证 Ｈ１ꎮ 实验前使用 Ｇ∗Ｐｏｗｅｒ 对样本量进行事前预估ꎬ 当效应量 ｆ ＝ ０􀆰 ２５ꎬ α ＝
０􀆰 ０５ꎬ ｐｏｗｅｒ(１－β)＝ ０􀆰 ８０ 时ꎬ 所需的样本量最少为 １２８ 人ꎮ 实验在当地某大学进行ꎬ 共回收 １３０ 份

问卷ꎬ 实验过程中所有被试均通过注意力核查的测验ꎬ 最终有效问卷数量为 １３０ 份ꎬ 其中女性 ７６
名ꎬ 平均年龄 ３２ 岁(ＳＤ＝ ９􀆰 ９３)ꎮ 所有被试均完成实验问卷的填写ꎬ 并获得相应的报酬ꎮ

根据绿色产品相关要求ꎬ 刺激物选择了由纯天然材料制成的鞋子作为实验材料ꎮ 实验 １ 模拟

了日常购物场景ꎬ 将完全相同的鞋子分别以相同的形式陈列在两个完全一致的展示柜内ꎬ 唯一不

同的是一个展示柜较另一个展示柜摆放的鞋子数量更多ꎬ 摆放更密集ꎮ 这样操作ꎬ 一方面可以较

为真实地还原消费者的实际购买情境ꎬ 另一方面展示柜能帮助我们更准确地关注到展柜内部的实

验材料ꎬ 减少其他情境因素对实验结果的干扰(曾伏娥等ꎬ ２０１７)ꎮ 同时ꎬ 为了避免消费者对鞋子

品牌有先入为主的主观态度和视觉冲击的直接影响ꎬ 研究者做了以下处理: 首先ꎬ 图片底色选择
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了单调的白色系ꎻ 其次ꎬ 鞋子去除任何表明品牌身份的标志ꎬ 并且在颜色上与实际商品做了差异

化处理ꎮ
４􀆰 １􀆰 ２　 实验程序

正式实验采取产品陈列密度高和低的单因素两水平组间设计ꎬ 将被试随机分配到产品高陈列密

度组和产品低陈列密度组(ｎ高密度组 ＝ ６５ꎬ ｎ低密度组 ＝ ６５)ꎮ 接着ꎬ 请被试阅读不同的指导语和观看演示图

片ꎬ 并检验操纵绿色产品感知(梁世昌等ꎬ ２０２２)ꎬ 具体为“制成鞋子的材料是否基于环境利益考虑

的”并配有“坚韧耐用” “低碳环保” “回归自然”三个描述刺激物特征的词语ꎬ 结果(Ｍ低密度组 ＝ ５􀆰 ７８ꎬ
ＳＤ＝ ０􀆰 ９９ꎻ Ｍ高密度组 ＝ ５􀆰 ６８ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ７３ꎬ ｔ(１２８)＝ ０􀆰 ７１ꎬ ｐ>０􀆰 ０５ꎬ ｄ＝ ０􀆰 １１)表明两组被试均认为情境中

的鞋是绿色产品ꎮ 随后ꎬ 请被试继续观看屏幕上产品摆放的演示图ꎮ 在低产品密度组ꎬ 展柜里整齐

地摆放着 １０ 只用于展示的鞋子ꎬ 而在高产品密度组中则摆放了 ２５ 只(见图 ２)ꎮ 研究者采用 Ｃｈｏｅ 等

(２０２１)的方式对被试的产品陈列密度感知进行测量ꎬ 结果显示ꎬ 高产品密度情境下产品的拥挤程度

(Ｍ＝ ５􀆰 ６６ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ２９)显著高于低产品密度情境下产品的拥挤程度(Ｍ ＝ ２􀆰 ６２ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４７ꎬ ｔ(１２８)＝
１２􀆰 ５８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ｄ＝ ２􀆰 ２０)ꎮ 最后ꎬ 采用 Ｗｅｉ 等(２０１８)创建的量表对溢价支付意愿进行测量ꎮ 此外ꎬ
被试的一些个人问题也被包含在内ꎬ 例如性别、 年龄等ꎬ 并用 Ｌｉｋｅｒｔ ７ 分量表(１ 代表非常不赞同ꎬ ７
代表非常赞同)进行记录和数据收集ꎮ
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图 ２　 实验 １ 刺激物情境设计

４􀆰 １􀆰 ３　 结果与讨论

根据独立样本 ｔ 检验ꎬ 结果显示ꎬ 在不同程度的陈列密度情境下ꎬ 消费者对绿色产品的溢价支付

意愿显著不同ꎬ 产品陈列密度低情境下溢价支付意愿显著高于高陈列密度情境下的溢价支付意愿

(Ｍ低密度组 ＝ ５􀆰 ６８ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ８５ꎻ Ｍ高密度组 ＝ ３􀆰 ９５ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ６８ꎬ ｔ(１２８)＝ ７􀆰 ４１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ｄ ＝ １􀆰 ３０)ꎬ 即 Ｈ１
得到验证ꎮ
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４􀆰 ２　 实验 ２

实验 ２ 与实验 １ 有三处不同: 首先ꎬ 为排除产品类型对实验结果的干扰ꎬ 实验 ２ 中的刺激物选取

罐装有机果汁ꎮ 一般产品的属性可分为实用属性和享乐属性两种类型(Ｃｈｉｔｔｕｒｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８)ꎬ 罐装果

汁相较于鞋子更偏向纯粹的体验愉悦感ꎮ 其次ꎬ 实验 ２ 对于产品密集程度的数量设置较实验 １ 有所

不同ꎬ 以减小摆放数量对陈列密度感知的限制ꎮ 最后ꎬ 研究者采用图文刺激的方式ꎬ 形成了 ２(产品

陈列密度: 高陈列密度 ｖｓ􀆰 低陈列密度)×２(拟人化程度: 高拟人化程度 ｖｓ􀆰 低拟人化程度)的被试间

设计ꎬ 以检验自尊认知的中介作用和拟人化程度的调节作用ꎬ 即验证 Ｈ２ 和 Ｈ３ꎮ 同时研究者将可能

对陈列密度和溢价支付意愿产生影响的替代性解释也纳入测量ꎬ 例如传染病线索、 绿色感知价值、
感知消费者有效性和消费者环境意识ꎬ 以排除对实验结果的干扰ꎮ

４􀆰 ２􀆰 １　 被试与实验设计

实验前使用 Ｇ∗Ｐｏｗｅｒ 对样本量进行了事前预估ꎬ 当效应量 ｆ ＝ ０􀆰 ２５ꎬ α ＝ ０􀆰 ０５ꎬ ｐｏｗｅｒ(１－β) ＝
０􀆰 ８０ 时ꎬ 所需的样本量最少为 １２８ 人ꎮ 通过 Ｃｒｅｄａｍｏ 平台招募被试参与本次实验ꎬ 共回收 １９１ 份问

卷ꎬ 其中两位被试未通过注意力核查测验而被排除ꎬ 故有效问卷数量为 １８９ 份ꎬ 其中女性 １０５ 人ꎬ
平均年龄 ３１ 岁(ＳＤ＝ ９􀆰 ０３)ꎮ

实验 ２ 有关产品密度的刺激设计与实验 １ 相仿ꎬ 但略有改动ꎮ 原因如下: 其一ꎬ Ｄａｋｉｎ 等(２０１１)
研究表明在改变固定区域内的产品数量时ꎬ 也就改变了产品的相互间隔或陈列密度ꎬ 即只需要通过

相对数来改变产品陈列密度便可形成组间对比ꎻ 其二ꎬ 由于货架视觉效果的存在ꎬ 人们更有可能在

视觉上获得更大尺寸的产品(Ｍｕｒｒａｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１０)ꎮ 环保鞋相较于罐装果汁横向占据的空间位置更大ꎬ
为弥补视觉效果和切合实际ꎬ 实验 ２ 中商品数量摆放的设计略有调整ꎬ 但通过相对数量的对比仍形

成组间设计ꎮ 实验 ２ 引入自尊认知作为中介变量以及拟人化程度作为调节变量ꎮ 研究者借鉴了

Ａｇｇａｒｗａｌ 和 ＭｃＧｉｌｌ(２００７)关于拟人化刺激的设计方法ꎬ 即通过视觉和语言类人化元素的组合来操纵

产品拟人化ꎮ 研究发现面部表情是激发拟人化感知的重要因素(Ｄｅｌｂａｅｒｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)ꎬ 所以研究者

在罐装果汁包装上添加类人的面部特征ꎬ 例如眼睛和嘴巴ꎬ 以此达到产品拟人化的效果ꎮ 在语言类

人的广告元素中使用第一人称(ｖｓ􀆰 第三人称)沟通方式ꎮ 此外ꎬ 为了进一步通过语言来暗示真实人类

的感知ꎬ 拟人化条件下的产品取名为“小橙”ꎮ 运用引导语和图片刺激(见图 ３)的方式操纵被试的感

知ꎬ 具体为: 在拟人化程度低组中ꎬ 对产品的描述为“这是大人小孩都喜爱的有机果汁ꎬ 它的组成部

分都是健康环保的”ꎮ 相对应的ꎬ 在拟人化程度高组中ꎬ 以第一人称“我”替代“这”ꎬ 从而达到拟人

化的效果ꎮ
４􀆰 ２􀆰 ２　 实验程序

正式实验中ꎬ 将被试随机分成四组ꎬ 其中两组被试阅读高密度组 /低密度组拟人化程度低的情境

(高密组 ４７ 人ꎬ 低密组 ４７ 人)ꎬ 另外两组阅读高密度组 /低密度组拟人化程度高的情境(高密组 ４８
人ꎬ 低密组 ４７ 人)ꎮ 关于绿色产品感知(梁世昌等ꎬ ２０２２)和产品陈列密度(Ｃｈｏｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)的测量
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程序同实验 １ꎬ 结果(Ｍ低密度组 ＝ ５􀆰 ９９ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ６５ꎻ Ｍ高密度组 ＝ ５􀆰 ８７ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９１ꎬ ｔ(１８７)＝ １􀆰 ００ꎬ ｐ>０􀆰 ０５ꎬ
ｄ＝０􀆰 １５)表明被试均认为该产品为绿色产品ꎮ 产品高陈列密度情境下罐装果汁的拥挤程度显著高于

产品低陈列密度情境(Ｍ高密度组 ＝ ５􀆰 ７４ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４１ꎻ Ｍ低密度组 ＝ ２􀆰 ３５ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 １７ꎬ ｔ(１８７) ＝ ２０􀆰 １４ꎬ ｐ<
０􀆰 ００１ꎬ ｄ＝ ２􀆰 ６２)ꎮ 接着ꎬ 请被试阅读不同拟人化情境下的引导语以及观看演示图片ꎬ 并要求被试填

写改编自 Ｅｐｌｅｙ 等(２００７)以及 Ｇｏｌｏｓｓｅｎｋｏ 等(２０２０)的拟人化程度量表ꎬ 具体为“这个果汁看起来像

人ꎻ 这个果汁看起来栩栩如生ꎻ 这个产品有着类似人的外表”(外观刺激)以及“这个果汁具有思考的

能力”(认知体验)ꎮ 结果表明拟人化程度感知差异显著(Ｍ高拟人组 ＝ ４􀆰 ７４ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０１ꎻ Ｍ低拟人组 ＝ ２􀆰 ４８ꎬ
ＳＤ＝ １􀆰 ３０ꎬ ｔ(１８７)＝ １３􀆰 ３１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ｄ ＝ １􀆰 ９４)ꎮ 最后ꎬ 让被试依次填写自尊认知量表(Ｓｗｅｅｎｅｙ ＆
Ｓｏｕｔａｒꎬ ２００１)、 传染病线索量表(Ｗａｎｇ ＆ Ａｃｋｅｒｍａｎꎬ ２０１８)、 绿色感知价值量表( Ｃｈｅｎ ＆ Ｃｈａｎｇꎬ
２０１２)、 感知消费者有效性量表(Ｗｅｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)、 环境意识量表(Ｂａｍｂｅｒｇꎬ ２００３)以及溢价支付意

愿量表(Ｗｅｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎬ 并用 Ｌｉｋｅｒｔ ７ 分量表进行记录和数据收集ꎮ
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图 ３　 实验 ２ 刺激物情境设计

４􀆰 ２􀆰 ３　 结果与讨论

在普通产品组中ꎬ 与高陈列密度组相比ꎬ 低陈列密度组的溢价支付意愿更高(Ｍ低密度组 ＝ ５􀆰 ８７ꎬ
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ＳＤ＝ ０􀆰 ６２ꎻ Ｍ高密度组 ＝ ３􀆰 ９５ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ４２ꎬ ｔ(９２)＝ ８􀆰 ４９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ｄ ＝ １􀆰 ７５)ꎬ 再次验证了 Ｈ１ꎻ 在拟人

产品组中ꎬ 与低陈列密度组相比ꎬ 产品摆放更加密集情境下的溢价支付意愿更高(Ｍ高密度组 ＝ ５􀆰 ８８ꎬ
ＳＤ＝ ０􀆰 ６４ꎻ Ｍ低密度组 ＝ ４􀆰 ８０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ０７ꎬ ｔ(９３)＝ ５􀆰 ９５ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ｄ＝ １􀆰 ２３)ꎮ

随后ꎬ 研究者将产品陈列密度、 自尊认知、 拟人化程度以及溢价支付意愿一起代入 ＰＲＯＣＥＳＳ
Ｍｏｄｅｌ ７ꎮ 结果显示ꎬ 产品陈列密度与拟人化程度的交互对自尊认知的影响显著(β ＝ ０􀆰 １１ꎬ ｔ ＝ ５􀆰 ３０ꎬ
９５％ＣＩ[０􀆰 ０７ꎬ ０􀆰 １５]ꎬ 不包括 ０)ꎬ 拟人化交互提升了产品陈列密度情境下的消费者自尊认知ꎬ 从而

提升了溢价支付意愿(见图 ４)ꎮ
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图 ４　 产品陈列密度与拟人化程度的交互效应

同时ꎬ 产品陈列密度能够显著影响消费者溢价支付意愿(β ＝ －０􀆰 １４ꎬ ｔ ＝ －３􀆰 １９ꎬ ９５％ＣＩ[ －０􀆰 ２３ꎬ
－０􀆰 ０５]ꎬ 不包括 ０)ꎬ 当放入中介变量自尊认知时ꎬ 产品陈列密度对消费者溢价支付意愿的影响依然

显著(Ｄｉｒｅｃｔ ｅｆｆｅｃｔ ＝ － ０􀆰 ０６ꎬ ｔ ＝ － ２􀆰 ２４ꎬ ９５％ ＣＩ [ － ０􀆰 １２ꎬ － ０􀆰 ０１])ꎬ 且间接效应显著存在 ( Ｉｎｄｉｒｅｃｔ
ｅｆｆｅｃｔ ＝ －０􀆰 ０８ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 ０４ꎬ ９５％ＣＩ[－０􀆰 １５ꎬ －０􀆰 ００])ꎬ 均不含 ０ꎬ 验证了消费者自尊认知的中介效应

(见图 ５)ꎮ 此外ꎬ 我们还将传染病线索、 绿色感知价值、 感知消费者有效性、 环境意识代入模型检

验ꎬ 结果发现传染病线索(９５％ＣＩ[ －０􀆰 ０１ꎬ ０􀆰 ００８])、 绿色感知价值(９５％ＣＩ[ －０􀆰 ０１３ꎬ ０􀆰 ００６])、 感

知消费者有效性(９５％ＣＩ[－０􀆰 ００７ꎬ ０􀆰 ０１４])、 环境意识(９５％ＣＩ[－０􀆰 ００５ꎬ ０􀆰 ０２４])的 ９５％置信区间均

包含 ０ꎬ 均不显著ꎬ 即排除了以上替代性解释ꎮ
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注: ∗∗∗表示 ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ∗∗表示 ｐ<０􀆰 ０１ꎬ ∗表示 ｐ<０􀆰 ０５ꎬ 下同ꎮ
图 ５　 有调节的中介分析
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４􀆰 ３　 实验 ３

一般产品分类依据其享乐性质或是实用性质ꎬ 但由于绿色产品的特殊性质ꎬ 研究者们又将绿色

产品分为利己型产品(以自身利益为中心的绿色产品)和利他型产品(以社会生态和环境效益为中心的

绿色产品)(Ｙｏｏｎ ＆ Ｋｉｍꎬ ２０１６)ꎮ Ｗｉｊｅｋｏｏｎ 和 Ｓａｂｒｉ(２０２１)在文献中指出利己性质和利他性质是影响

绿色产品购买意愿的重要因素ꎮ 为排除绿色产品类型对实验的干扰ꎬ 实验 ３ 通过 ２(产品陈列密度:
高陈列密度 ｖｓ􀆰 低陈列密度)×２(拟人化程度: 高拟人化程度 ｖｓ􀆰 低拟人化程度)的被试间设计(见图

６)ꎬ 旨在检验不同产品类型下拟人化程度与自尊认知的交互作用在产品陈列密度与溢价支付意愿之

间的机制是否具有普适性ꎮ
４􀆰 ３􀆰 １　 被试与实验设计

实验前使用 Ｇ∗Ｐｏｗｅｒ 对样本量进行了事前预估ꎬ 当效应量 ｆ ＝ ０􀆰 ２５ꎬ α ＝ ０􀆰 ０５ꎬ ｐｏｗｅｒ(１－β) ＝
０􀆰 ８０ 时ꎬ 所需的样本量最少为 １２８ 人ꎮ 通过 Ｃｒｅｄａｍｏ 平台招募 １８３ 名被试参与本次实验ꎬ 被试均通

过注意力核查测验ꎬ 故有效问卷数量为 １８３ 份ꎬ 其中男性 ９９ 名ꎬ 平均年龄为 ３１ 岁(ＳＤ＝ ８􀆰 ５６)ꎮ
实验 ３ 有关产品密度的刺激设计与实验 １ 相仿ꎬ 通过改变产品的数量来刺激被试对陈列密度

差异的感知ꎻ 有关拟人化的刺激设计与实验 ２ 相仿ꎬ 通过面部表情和语言文字达到拟人化的感知

刺激ꎮ 研究者选择环保手提袋作为实验 ３ 的刺激物ꎬ 原因在于手提袋相较有机果汁更强调实用价

值ꎬ 且更加基于社会生态和环境效益的考虑ꎬ 即更具利他性质ꎮ 此外ꎬ 为了避免被试对熟悉品牌

的主观偏好ꎬ 环保袋去除任何表明品牌身份的标志ꎬ 并且在颜色上与实际商品做了差异化处理ꎮ
４􀆰 ３􀆰 ２　 实验程序

正式实验中ꎬ 将被试随机分为 ４ 组ꎬ 其中两组被试阅读高密度组 /低密度组的拟人化程度低情境

(高密组 ４５ 人ꎬ 低密组 ４６ 人)ꎬ 另外两组阅读高密度组 /低密度组的拟人化程度高情境(高密组 ４６
人ꎬ 低密组 ４６ 人)ꎮ 关于绿色产品感知(梁世昌等ꎬ ２０２２)的测量程序与实验 １ 相同ꎬ 结果显示

(Ｍ低密度组 ＝ ６􀆰 ０１ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ６７ꎻ Ｍ高密度组 ＝ ６􀆰 ００ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ７０ꎬ ｔ(１８１)＝ ０􀆰 １１ꎬ ｐ>０􀆰 ０５ꎬ ｄ ＝ ０􀆰 ０１)被试均认

为实验 ３ 的刺激物是绿色产品ꎮ 产品陈列密度操纵过程同实验 １(Ｃｈｏｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎬ 结果显示ꎬ 高

陈列密度情境下产品的拥挤程度(Ｍ ＝ ５􀆰 ７８ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０７)显著高于低陈列密度情境下的拥挤程度(Ｍ ＝
２􀆰 ３５ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 １３ꎬ ｔ(１８１)＝ ２１􀆰 ０４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ｄ ＝ ３􀆰 １２)ꎮ 拟人化程度测量程序(Ｅｐｌｅｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００７ꎻ
Ｇｏｌｏｓｓｅｎｋｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)同实验 ２ꎬ 结果表明(Ｍ高拟人组 ＝ ５􀆰 ０６ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ２０ꎻ Ｍ低拟人组 ＝ ２􀆰 ３４ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０６ꎬ
ｔ(１８１)＝ １６􀆰 ２３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ｄ＝ ２􀆰 ４０)被试的拟人化感知差异明显ꎮ 随后ꎬ 被试依次完成自尊认知量表

(Ｓｗｅｅｎｅｙ ＆ Ｓｏｕｔａｒꎬ ２００１)以及溢价支付意愿量表(Ｗｅｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎬ 并用 Ｌｉｋｅｒｔ ７ 分量表进行记录

和数据收集ꎮ
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图 ６　 实验 ３ 刺激物情境设计

４􀆰 ３􀆰 ３　 结果和讨论

根据独立样本 ｔ 检验ꎬ 在普通产品组中ꎬ 低陈列密度组的溢价支付意愿更高(Ｍ低密度组 ＝ ６􀆰 １７ꎬ
ＳＤ＝ ０􀆰 ５１ꎻ Ｍ高密度组 ＝ ３􀆰 ９５ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ２３ꎬ ｔ(８９)＝ １１􀆰 ２４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ｄ＝ ２􀆰 ３６)ꎬ 再次验证 Ｈ１ꎮ 在拟人产

品组中ꎬ 研究者发现相较于低陈列密度组ꎬ 在产品摆放更加密集的情境下消费者溢价支付意愿更高

(Ｍ高密度组 ＝ ６􀆰 １４ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ４９ꎻ Ｍ低密度组 ＝ ４􀆰 ９４ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ２８ꎬ ｔ(９０)＝ ５􀆰 ９３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ｄ＝ １􀆰 ２４)ꎬ 证明 Ｈ２
和 Ｈ３ 具有普遍性ꎮ

随后ꎬ 研究者将产品陈列密度、 自尊认知、 拟人化程度以及溢价支付意愿一起代入 ＰＲＯＣＥＳＳ
Ｍｏｄｅｌ ７ꎮ 结果显示ꎬ 产品陈列密度与拟人化程度的交互对自尊认知的影响显著(β ＝ ０􀆰 １３ꎬ ｔ ＝ ６􀆰 ５５ꎬ
９５％ＣＩ[０􀆰 ０９ꎬ ０􀆰 １６]ꎬ 不包括 ０)ꎬ 拟人化交互提升了产品陈列密度情境下的消费者自尊认知ꎬ 从而

提升了溢价支付意愿(见图 ７)ꎮ
同时ꎬ 产品陈列密度能够显著影响消费者溢价支付意愿(β ＝ －０􀆰 １３ꎬ ｔ ＝ －３􀆰 ００ꎬ ９５％ＣＩ[ －０􀆰 ２２ꎬ
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－０􀆰 ０５]ꎬ 不包括 ０)ꎬ 当放入中介变量自尊认知时ꎬ 产品陈列密度对消费者溢价支付意愿的影响依然

显著(Ｄｉｒｅｃｔ ｅｆｆｅｃｔ ＝ － ０􀆰 ０６ꎬ ｔ ＝ － ２􀆰 ０６ꎬ ９５％ ＣＩ [ － ０􀆰 １２ꎬ － ０􀆰 ００])ꎬ 且间接效应显著存在 ( Ｉｎｄｉｒｅｃｔ
ｅｆｆｅｃｔ ＝ －０􀆰 ０７ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 ０４ꎬ ９５％ＣＩ[－０􀆰 １４ꎬ －０􀆰 ００])ꎬ 均不含 ０ꎬ 再次验证了消费者自尊认知的中介

效应(见图 ８)ꎮ
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图 ７　 产品陈列密度与拟人化程度的交互效应
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图 ８　 有调节的中介分析

５􀆰 结论与讨论

５􀆰 １　 理论贡献

研究表明ꎬ 产品陈列密度通过影响消费者的自尊感知ꎬ 进一步影响他们的绿色产品溢价支付意

愿ꎬ 这一效应被拟人化程度所调节ꎮ 具体而言ꎬ 一般情况下ꎬ 低产品陈列密度会提升消费者自尊感

知ꎬ 从而提升溢价支付意愿ꎻ 对于拟人化的绿色产品ꎬ 高产品陈列密度能够提高消费者对自尊水平

的追求ꎬ 从而提升溢价支付意愿ꎮ 由此ꎬ 本研究的理论贡献主要在于:
首先ꎬ 本研究丰富了关于自尊认知的研究ꎬ 拓宽了象征性符号理论的使用情境ꎮ 日常生活中ꎬ

人们在购物过程中总是不由自主地维护和增强自尊(Ｐｙｓｚｃｚｙｎｓｋｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００４)ꎬ 本研究以消费者自尊

认知作为切入点ꎬ 验证了绿色产品陈列密度对消费者溢价支付意愿的影响并揭示了其心理机制ꎬ 发

现产品陈列密度对于绿色产品的影响机制和边界是有别于传统产品的(如曾伏娥等ꎬ ２０１７)ꎬ 为理解
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消费者对自尊水平的追求提供新视角ꎮ
其次ꎬ 本研究创新地将拟人化策略与绿色产品的空间线索相结合ꎬ 证实了拟人化策略在绿色产

品营销上的合理性和有效性ꎬ 拓宽了拟人化策略的运用边界ꎮ 高拟人化程度的产品能够刺激消费者

自尊水平的维护ꎬ 提升自我形象的社会展示感知ꎬ 这与绿色产品特有的社会属性相匹配ꎬ 从而提升

了溢价支付意愿ꎮ 该结论强调了产品摆放的密集程度对于绿色产品社会属性的价值感知ꎬ 为绿色产

品的研究和推广提供新思路ꎮ

５􀆰 ２　 管理启示

对于销售商而言ꎬ 如何让消费者感知到产品的价值并愿意为之支付溢价是一件值得深思的事情ꎮ
货架上摆放的商品是对消费者最直接的呈现ꎬ 这意味着货架上产品摆放密集还是稀疏将在很大程度

上影响消费者对购买决策的判断ꎬ 本研究以此为切入点ꎬ 为企业的营销活动提出建议:
首先ꎬ 研究结果提醒企业无论是否主动对产品进行拟人化形象塑造ꎬ 都应考虑消费者对拟人化的

感知ꎮ 在构思外观设计时ꎬ 企业可以通过外观几何元素ꎬ 例如对称图形或弧线设计ꎬ 来操纵消费者

所感知的“面部表情”ꎬ 有时语言文字(例如第一人称宣传语)同样具有启动拟人化感知的刺激作用ꎮ
其次ꎬ 企业应该对产品陈列密度这一空间线索加以利用ꎬ 商家可以通过营造稀缺感氛围或改变

产品排列方式来提升消费者对产品的评价ꎮ 具体而言ꎬ 一般情境下ꎬ 商家在有限的货架空间减少绿

色产品的摆放数量以提高消费者溢价支付意愿ꎻ 但在拟人化形象推广产品的情境下ꎬ 应增加绿色产

品陈列数量ꎬ 为维护自尊和追求价值创造氛围ꎬ 更好地刺激消费者对绿色产品社会价值的感知ꎮ 此

外ꎬ 本研究结果表明ꎬ 消费者自尊认知在产品陈列密度和溢价支付意愿之间起中介作用ꎬ 企业可以

利用消费者对自尊水平的追求来设计产品的空间摆放ꎬ 以更好地抓住新的顾客契机和绿色市场ꎮ

５􀆰 ３　 研究局限及展望

首先ꎬ 本研究在探究产品陈列密度对溢价支付意愿的影响时限定了产品的摆放方式ꎬ 即以整齐

的横向摆放在货架上ꎬ 整齐的摆放方式对结果是否具有干扰还有待检验ꎬ 未来可进一步探索不同的

摆放方式(例如整齐 ｖｓ􀆰 杂乱)下的产品密度的影响机制ꎮ
其次ꎬ 在拟人化感知的刺激中ꎬ 本研究多使用偏向正向影响的友好表情ꎮ 事实上ꎬ 友好的产品

表情在某些情况下会带来负面感知ꎬ 而侵略性表情也不一定会带来负面后果(谢志鹏和赵晶ꎬ ２０１７)ꎬ
那么拟人化产品的不同表情对消费者溢价支付意愿产生的影响仍有待探讨ꎮ 此外ꎬ 本研究有关拟人

化操纵未涉及“肢体语言”(例如四肢、 动作等)ꎬ 这也是未来需要深化的探究方向ꎮ
最后ꎬ 未来可以继续探索绿色产品陈列密度对溢价支付意愿影响中可能的调节变量ꎮ 由于绿色

产品的特殊社会属性ꎬ 在不同情境下激发消费者的价值追求的维度也不尽相同ꎮ 例如ꎬ 消费者处于

奢侈氛围中ꎬ 其对绿色产品的溢价支付意愿是否能够得到提升? 这有待进一步探讨ꎮ
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ｆｏｒ Ｇｅｎ Ｚ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｌｅａｎｅｒ Ｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎꎬ ２０２３ꎬ ３９０.

[２７]Ｇｏｌｏｓｓｅｎｋｏꎬ Ａ.ꎬ Ｐｉｌｌａｉꎬ Ｋ􀆰 Ｇ.ꎬ Ａｒｏｅａｎꎬ Ｌ􀆰 Ｓｅｅｉｎｇ ｂｒａｎｄｓ ａｓ ｈｕｍａｎｓ: Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ａｎｄ ｖａｌｉｄａｔｉｏｎ ｏｆ
ａ ｂｒａｎｄ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ｓｃａｌｅ[Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｉｎ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２０ꎬ ３７ (４) .

[２８] Ｈｏｍｂｕｒｇꎬ Ｃ.ꎬ Ｈｏｙｅｒꎬ Ｗ􀆰 Ｄ.ꎬ Ｋｏｓｃｈａｔｅꎬ Ｎ􀆰 Ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ􀆳 ｒｅａｃｔｉｏｎｓ ｔｏ ｐｒｉｃｅ ｉｎｃｒｅａｓｅｓ: Ｄｏ ｃｕｓｔｏｍｅｒ
ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ ａｎｄ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｍｏｔｉｖｅ ｆａｉｒｎｅｓｓ ｍａｔｔｅｒ? [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｔｈｅ Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ
２００５ꎬ ３３ (１) .

[２９] Ｋｒｙｓｔａｌｌｉｓꎬ Ａ.ꎬ Ｃｈｒｙｓｓｏｈｏｉｄｉｓꎬ Ｇ􀆰 Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｔｏ ｐａｙ ｆｏｒ ｏｒｇａｎｉｃ ｆｏｏｄ [ Ｊ] . Ｂｒｉｔｉｓｈ Ｆｏｏｄ
Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ２００５ꎬ １０７ (５) .

[３０]Ｍａｅｎｇꎬ Ａ.ꎬ Ｔａｎｎｅｒꎬ Ｒ􀆰 Ｊ.ꎬ Ｓｏｍａｎꎬ Ｄ􀆰 Ｃｏｎｓｅｒｖａｔｉｖｅ ｗｈｅｎ ｃｒｏｗｄｅｄ: Ｓｏｃｉａｌ ｃｒｏｗｄｉｎｇ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒ
ｃｈｏｉｃｅ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１３ꎬ ５０ (６) .

[３１]Ｍｕｒｒａｙꎬ Ｃ􀆰 Ｃ.ꎬ Ｔａｌｕｋｄａｒꎬ Ｄ.ꎬ Ｇｏｓａｖｉꎬ Ａ􀆰 Ｊｏｉｎｔ ｏｐｔｉｍｉｚａｔｉｏｎ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ ｐｒｉｃｅꎬ ｄｉｓｐｌａｙ ｏｒｉｅｎｔａｔｉｏｎ ａｎｄ
ｓｈｅｌｆ￣ｓｐａｃｅ ａｌｌｏｃａｔｉｏｎ ｉｎ ｒｅｔａｉｌ ｃａｔｅｇｏｒｙ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｔａｉｌｉｎｇꎬ ２０１０ꎬ ８６ (２) .

[３２]Ｎｇｕｙｅｎꎬ Ｔ􀆰 Ｐ.ꎬ Ｄｅｋｈｉｌｉꎬ Ｓ􀆰 Ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｉｎ Ｖｉｅｔｎａｍ: Ａｎ ｅｘａｍｉｎａｔｉｏｎ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳
ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ｏｆ ｇｒｅｅｎ ｐｒｏｄｕｃｔｓ[Ｊ] . Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｓｔｒａｔｅｇｙ ＆ Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔꎬ ２０１９ꎬ ２ (２) .

２５１

珞珈管理评论

２０２４ 年卷第 ４ 辑 (总第 ５５ 辑)



[３３]Ｐｕｎｔｏｎｉꎬ Ｓ.ꎬ Ｔａｖａｓｓｏｌｉꎬ Ｎ􀆰 Ｔ􀆰 Ｓｏｃｉａｌ ｃｏｎｔｅｘｔ ａｎｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｍｅｍｏｒｙ [ Ｊ ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００７ꎬ ４４ (２) .

[３４]Ｐｙｓｚｃｚｙｎｓｋｉꎬ Ｔ.ꎬ Ｇｒｅｅｎｂｅｒｇꎬ Ｊ.ꎬ Ｓｏｌｏｍｏｎꎬ Ｓ.ꎬ Ａｒｎｄｔꎬ Ｊ.ꎬ Ｓｃｈｉｍｅｌꎬ Ｊ􀆰 Ｗｈｙ ｄｏ ｐｅｏｐｌｅ ｎｅｅｄ ｓｅｌｆ￣
ｅｓｔｅｅｍ? Ａ ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ａｎｄ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｒｅｖｉｅｗ[Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｂｕｌｌｅｔｉｎꎬ ２００４ꎬ １３０ (３) .

[３５]Ｓｈａｎｋꎬ Ｄ􀆰 Ｂ.ꎬ Ｌｕｌｈａｍꎬ Ｒ􀆰 Ｓｙｍｂｏｌｉｃ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｗｉｔｈ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｒｏｄｕｃｔｓ: Ａｎ ａｆｆｅｃｔ ｃｏｎｔｒｏｌ ｔｈｅｏｒｙ
ａｐｐｒｏａｃｈ[Ｊ] . Ｓｏｃｉｏｌｏｇｙ Ｃｏｍｐａｓｓꎬ ２０１６ꎬ １０ (７) .

[３６] Ｓｈｉꎬ Ｊ.ꎬ Ｊｉａｎｇꎬ Ｚ􀆰 Ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｔｏ ｐａｙ ａ ｐｒｅｍｉｕｍ ｐｒｉｃｅ ｆｏｒ ｇｒｅｅｎ ｐｒｏｄｕｃｔｓ: Ｄｏｅｓ ａ ｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｇｒｏｕｐ
ｍａｔｔｅｒ? [Ｊ] . Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔꎬ Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ａｎｄ Ｓｕｓｔａｉｎａｂｉｌｉｔｙꎬ ２０２２ꎬ ２５ (８) .

[３７] Ｓｏｌｏｍｏｎꎬ Ｍ􀆰 Ｒ􀆰 Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ａｓ ｓｏｃｉａｌ ｓｔｉｍｕｌｉ: Ａ ｓｙｍｂｏｌｉｃ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎｉｓｍ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ [ Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １９８３ꎬ １０ (３) .

[３８]Ｓｗｅｅｎｅｙꎬ Ｊ􀆰 Ｃ.ꎬ Ｓｏｕｔａｒꎬ Ｇ􀆰 Ｎ􀆰 Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｖａｌｕｅ: Ｔｈｅ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｏｆ ａ ｍｕｌｔｉｐｌｅ ｉｔｅｍ ｓｃａｌｅ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｔａｉｌｉｎｇꎬ ２００１ꎬ ７７ (２) .

[３９] Ｔｒｕｏｎｇꎬ Ｙ.ꎬ Ｍｃｃｏｌｌꎬ Ｒ􀆰 Ｉｎｔｒｉｎｓｉｃ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎｓꎬ ｓｅｌｆ￣ｅｓｔｅｅｍꎬ ａｎｄ ｌｕｘｕｒｙ ｇｏｏｄｓ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ [ Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ ａｎｄ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｓｅｒｖｉｃｅｓꎬ ２０１１ꎬ １８ (６) .

[４０]Ｗａｎｇꎬ Ｉ􀆰 Ｍ.ꎬ Ａｃｋｅｒｍａｎꎬ Ｊ􀆰 Ｍ􀆰 Ｔｈｅ ｉｎｆｅｃｔｉｏｕｓｎｅｓｓ ｏｆ ｃｒｏｗｄｓ: Ｃｒｏｗｄｉｎｇ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｓ ａｒｅ ａｍｐｌｉｆｉｅｄ ｂｙ
ｐａｔｈｏｇｅｎ ｔｈｒｅａｔｓ[Ｊ] . Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ Ｂｕｌｌｅｔｉｎꎬ ２０１８ꎬ ４５ (１) .

[４１]Ｗｅｉꎬ Ｓ.ꎬ Ａｎｇꎬ Ｔ.ꎬ Ｊａｎｃｅｎｅｌｌｅꎬ Ｖ􀆰 Ｅ􀆰 Ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｔｏ ｐａｙ ｍｏｒｅ ｆｏｒ ｇｒｅｅｎ ｐｒｏｄｕｃｔｓ: Ｔｈｅ ｉｎｔｅｒｐｌａｙ ｏｆ
ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ ａｎｄ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｏｎ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ ａｎｄ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｓｅｒｖｉｃｅｓꎬ
２０１８ꎬ ４５.

[４２]Ｗｈｉｔｎｅｙꎬ Ｄ.ꎬ Ｌｅｖｉꎬ Ｄ􀆰 Ｍ􀆰 Ｖｉｓｕａｌ ｃｒｏｗｄｉｎｇ: Ａ ｆｕｎｄａｍｅｎｔａｌ ｌｉｍｉｔ ｏｎ ｃｏｎｓｃｉｏｕｓ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ ａｎｄ ｏｂｊｅｃｔ
ｒｅｃｏｇｎｉｔｉｏｎ[Ｊ] . Ｔｒｅｎｄｓ ｉｎ Ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ Ｓｃｉｅｎｃｅｓꎬ ２０１１ꎬ １５ (４) .

[４３]ＷｉｊｅｋｏｏｎꎬＲ.ꎬ Ｓａｂｒｉꎬ Ｍ􀆰 Ｆ􀆰 Ｄｅｔｅｒｍｉｎａｎｔｓ ｔｈａｔ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｇｒｅｅｎ ｐｒｏｄｕｃｔ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ ａｎｄ ｂｅｈａｖｉｏｒ:
Ａ ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅ ｒｅｖｉｅｗ ａｎｄ ｇｕｉｄｉｎｇ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ[Ｊ] . Ｓｕｓｔａｉｎａｂｉｌｉｔｙꎬ ２０２１ꎬ １３ (１１) .

[４４]Ｘｕꎬ Ｗ.ꎬ Ｊｉｎꎬ Ｘ.ꎬ Ｆｕꎬ Ｒ􀆰 Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｓｃａｒｃｉｔｙ ａｎｄ ｐｏｐｕｌａｒｉｔｙ ａｐｐｅａｌｓ ｏｎ ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ ｐｒｏｄｕｃｔｓ
[Ｊ] . Ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ Ｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎ ａｎｄ Ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎꎬ ２０２１ꎬ ２７.

[４５ ] Ｙｏｏｎꎬ Ｈ􀆰 Ｊ.ꎬ Ｋｉｍꎬ Ｙ􀆰 Ｊ􀆰 Ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ ｇｒｅｅｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｔｔｉｔｕｄｅ ａｎｄ ｂｅｈａｖｉｏｒａｌ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ: Ａｎ
ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｈｅａｌｔｈ ｂｅｌｉｅｆ ｍｏｄｅｌ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１６ꎬ ２２ (１) .

Ｉｓ“Ｈｅ” Ｌｏｏｋｉｎｇ ａｔ Ｍｅ? Ｔｈｅ Ｉｍｐａｃｔ ｏｆ Ｇｒｅｅｎ Ｐｒｏｄｕｃｔ Ｄｉｓｐｌａｙ Ｄｅｎｓｉｔｙ ｏｎ Ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ
Ｘｉｅ Ｚｈｉｐｅｎｇ　 Ｓｕｎ Ｊｉｕｙｕｅ　 Ｗａｎｇ Ｊｉｎｇｙｕａｎ

(Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎꎬ Ｃｅｎｔｒａｌ Ｃｈｉｎａ Ｎｏｒｍａｌ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｗｕｈａｎꎬ ４３００７９)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｒｅｓｅａｒｃｈｅｓ ｓｈｏｗ ｔｈａｔ ｔｈｅ ａｒｒａｎｇｅｍｅｎｔ ｐａｔｔｅｒｎ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｏｎ ｔｈｅ ｓｈｅｌｆ ｈａｓ ａｎ ｉｍｐａｃｔ ｏｎ ｔｈｅ
ｐｕｒｃｈａｓｉｎｇ ｄｅｃｉｓｉｏｎ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆰 Ａｔ ｐｒｅｓｅｎｔꎬ ｔｈｅ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ｏｆ ｇｒｅｅｎ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｐａｙｓ ｍｏｒｅ ａｔｔｅｎｔｉｏｎ ｔｏ ｔｈｅ
ａｒｒａｎｇｅｍｅｎｔ ｐａｔｔｅｒｎ ｏｆ ｇｏｏｄｓꎬ ｂｕｔ ｆｅｗ ｓｔｕｄｉｅｓ ｆｏｃｕｓ ｏｎ ｄｅｎｓｉｔｙ ａｎｄ ｔｈｅｒｅ ｉｓ ｓｔｉｌｌ ｎｏ ｓｙｓｔｅｍａｔｉｃ ｃｏｎｃｌｕｓｉｏｎ􀆰
Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｓｅｌｆ￣ｅｓｔｅｅｍ ａｎｄ ｓｙｍｂｏｌｉｃ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｔｈｅｏｒｙꎬ ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｄｉｓｃｕｓｓｅｓ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ

３５１

谢志鹏ꎬ 等

“他” 在看我? 绿色产品陈列密度对消费者的影响



ｄｉｓｐｌａｙ ｄｅｎｓｉｔｙ ｏｆ ｇｒｅｅｎ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｔｏ ｐａｙ ｐｒｅｍｉｕｍꎬ ａｎｄ ｔｈｅ ｉｎｔｅｒｎａｌ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｏｆ
ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｔｈｒｏｕｇｈ ｔｈｒｅｅ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｓ􀆰 Ｉｔ ｉｓ ｆｏｕｎｄ ｔｈａｔ ｃｏｍｐａｒｅｄ ｗｉｔｈ ｔｈｅ ｈｉｇｈ ｄｉｓｐｌａｙ ｄｅｎｓｉｔｙ ｐｌａｃｅｍｅｎｔ
ｍｏｄｅ ｏｆ ｇｒｅｅｎ ｐｒｏｄｕｃｔｓꎬ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ａｒｅ ｍｏｒｅ ｗｉｌｌｉｎｇ ｔｏ ｐａｙ ｔｈｅ ｐｒｅｍｉｕｍ ｕｎｄｅｒ ｔｈｅ ｌｏｗ ｄｉｓｐｌａｙ ｄｅｎｓｉｔｙ
ｐｌａｃｅｍｅｎｔ􀆰 Ｕｎｄｅｒ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｃ ａｄｊｕｓｔｍｅｎｔꎬ ｃｏｍｐａｒｅｄ ｗｉｔｈ ｔｈｅ ｌｏｗ ｄｉｓｐｌａｙ ｄｅｎｓｉｔｙ ｍｏｄｅ ｏｆ
ｇｒｅｅｎ ｐｒｏｄｕｃｔｓꎬ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ａｒｅ ｍｏｒｅ ｗｉｌｌｉｎｇ ｔｏ ｐａｙ ａｔ ａ ｐｒｅｍｉｕｍ ｗｈｅｎ ｔｈｅ ｈｉｇｈ ｄｉｓｐｌａｙ ｄｅｎｓｉｔｙ ｉｓ ｐｌａｃｅｄ􀆰 Ｔｈｅ
ａｂｏｖｅ ｃｏｎｃｌｕｓｉｏｎｓ ｎｏｔ ｏｎｌｙ ｅｎｒｉｃｈ ｔｈｅ ｒｅｌｅｖａｎｔ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｉｎ ｔｈｅ ｆｉｅｌｄｓ ｏｆ ｇｒｅｅｎ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ａｎｄ ｇｒｅｅｎ ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ
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ａｎｄ ｓａｌｅｓ ｐｅｒｓｏｎｎｅｌ ｗｈｏ ｐｒｏｍｏｔｅ ｇｒｅｅｎ ｐｒｏｄｕｃｔｓ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｇｒｅｅｎ ｐｒｏｄｕｃｔｓꎻ Ｐｒｏｄｕｃｔ ｄｉｓｐｌａｙ ｄｅｎｓｉｔｙꎻ Ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｔｏ ｐａｙ ｐｒｅｍｉｕｍꎻ Ｓｅｌｆ￣
ｅｓｔｅｅｍꎻ Ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ
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