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【摘　 要】 敬畏是一种常见且能够改变个体认知的混合情绪ꎬ 对消费行为的影响不可忽

视ꎮ 在绿色消费领域ꎬ 基于绿色产品利己或利他价值的视角ꎬ 现有研究尚未明确不同类型

自然敬畏情绪如何影响消费者对不同绿色产品的偏好ꎮ 本研究基于积极情绪拓展建构理论

和保护动机理论ꎬ 探讨不同类型自然敬畏情绪对绿色产品偏好差异的影响、 机制及边界ꎮ
通过三个情景实验和一个现场实验发现: 相对于中性条件ꎬ 积极自然敬畏促使消费者偏好

利他型绿色产品ꎬ 环境融入自我起到中介作用ꎻ 相对于中性条件ꎬ 消极自然敬畏促使消费

者偏好利己型绿色产品ꎬ 环境风险感知起到中介作用ꎮ 同时ꎬ 自我建构对此效应可产生调

节作用ꎮ 本研究拓展和补充了敬畏情绪以及绿色消费行为的理论研究ꎬ 也对企业更好地进

行绿色产品推广、 消费者情绪调动ꎬ 进而促进绿色消费行为具有现实指导意义ꎮ
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１􀆰 引言

敬畏情绪是一种对宽广、 浩大以及现有心理结构无法适应的刺激产生的复杂情绪反应 (Ｋｅｌｔｎｅｒ
＆ Ｈａｉｄｔꎬ ２００３)ꎮ 例如ꎬ 特斯拉、 比亚迪以及蔚来等新能源车企会在官网或者产品宣传中融入雄伟自

然景象来引发消费者的敬畏情绪ꎻ Ｐａｔａｇｏｎｉａ 的户外服装广告通过展示优美壮观的自然环境来引发消

费者的敬畏情绪ꎮ 尽管自然敬畏情绪与绿色消费场景具有密切联系ꎬ 但鲜有研究关注自然敬畏情绪

如何塑造消费者的绿色消费行为ꎮ 因此ꎬ 了解不同自然敬畏情绪对消费者绿色产品偏好差异的影响

研究尤为重要ꎮ
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基于敬畏情绪的核心和边缘特征ꎬ 敬畏情绪可分为积极敬畏情绪和消极敬畏情绪两种具有不同

效价的类型 (Ｋｅｌｔｎｅｒ ＆ Ｈａｉｄｔꎬ ２００３ꎻ Ｇｏｒｄｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 现有研究多将敬畏情绪作为一种积极情

绪ꎬ 重点关注积极敬畏导致的利他倾向 (Ｐｉｆｆ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５ꎻ Ｊｉａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎬ 探讨了其对亲社会行

为 (Ｐｒａｄｅ ＆ Ｓａｒｏｇｌｏｕꎬ ２０１６)、 亲环境行为 (Ｋａｐｌａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２４) 以及绿色消费行为的积极影响

(Ｗａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎮ 然而ꎬ 学者们在探讨消极敬畏情绪对亲社会行为的影响研究中却发现了不一致

的结论ꎮ 一些研究者认为消极敬畏同样可以促进个体的亲社会行为 (Ｐｉｆｆ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５ꎻ Ｗａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０２３)ꎬ 但 Ｓｅｐｔｉａｎｔｏ 等 (２０２２ａ) 的研究发现被试在处于低解释水平时ꎬ 感受到高水平消极敬畏会对

亲社会行为产生负向影响ꎮ 上述研究结果的不一致可能是由于情绪对个体决策和行为的影响会受到

特定情景和心理过程的相互作用 (Ｓｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎮ 驱动绿色消费行为产生的利益诉求有基于利己

主义的个人利益诉求和基于利他主义的社会利益诉求 (孙瑾等ꎬ ２０２４)ꎬ 当前探讨积极敬畏情绪对绿

色消费行为影响的研究ꎬ 大多数通过量表对绿色消费行为进行较为宽泛、 不够细致的测量ꎬ 较少借

助绿色广告这一有效传播工具ꎬ 聚焦绿色产品的利己或利他价值去探讨积极敬畏情绪对绿色消费行

为的影响ꎮ 同时当前对消极敬畏情绪的研究在社会学领域存在矛盾结论ꎬ 在绿色营销领域是否会存

在矛盾的结论有待进一步探讨ꎬ 为此ꎬ 本研究将两种类型自然敬畏情绪划归到统一理论框架中ꎬ 深

入探讨自然敬畏情绪与消费者绿色产品偏好之间的关联ꎬ 具有一定的理论和实践价值ꎮ
本研究参考柳武妹 (２０２２) 对大自然敬畏情绪的分类ꎬ 将自然敬畏情绪分为积极自然敬畏情绪

和消极自然敬畏情绪ꎮ 积极自然敬畏情绪是指个体在面对优美、 壮观、 宏伟的自然现象 (如星空、
湖泊、 山川等) 时所产生的敬畏情绪ꎻ 消极自然敬畏情绪是指个体在面对具有威胁性、 令人恐惧、
具有破坏力的自然现象 (如龙卷风、 地震、 海啸等) 时所产生的敬畏情绪ꎮ 本研究基于积极情绪拓

展建构理论和保护动机理论ꎬ 拟探讨如下 ３ 个问题: (１) 探讨不同类型自然敬畏情绪对消费者绿色

产品偏好差异的影响ꎻ (２) 为不同类型自然敬畏情绪对消费者绿色产品偏好差异的影响提供有价值

的解释ꎬ 即揭示其中介机制ꎻ (３) 从自我建构视角出发ꎬ 探讨自我建构是否会调节不同类型自然敬

畏情绪对消费者绿色产品偏好差异的影响ꎮ

２􀆰 理论基础与研究假设

２􀆰 １　 敬畏情绪的相关研究

敬畏情绪是一种对宽广、 浩大以及现有心理结构无法适应的刺激产生的复杂情绪反应 (Ｋｅｌｔｎｅｒ
＆ Ｈａｉｄｔꎬ ２００３)ꎮ 依据敬畏的原型理论ꎬ 敬畏包含两个重要的核心内涵特征: 感知的宏大和顺化的需

求 (Ｋｅｌｔｎｅｒ ＆ Ｈａｉｄｔꎬ ２００３)ꎮ 所谓 “感知的宏大”ꎬ 是指任何能够在某些维度上挑战人们已经习惯的

参照系 (或知识图式) 的刺激带给个体的无限、 宏大等感受ꎻ 所谓 “顺化的需求”ꎬ 是指当个体感

到自己的旧有参照系和知识图式不能同化当前新体验时ꎬ 个体内心产生的一种将已有习惯参照系调

适融入当前经验和体验的需要 (Ｋｅｌｔｎｅｒ ＆ Ｈａｉｄｔꎬ ２００３ꎻ Ｓｈｉｏｔａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００７)ꎮ 敬畏的核心特征决定了

某种情绪能否被归类于敬畏家族ꎬ 所有涉及以上两个特征的情绪体验都可以被认为是敬畏家族中的
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一员 (Ｋｅｌｔｎｅｒ ＆ Ｈａｉｄｔꎬ ２００３)ꎮ Ｋｅｌｔｎｅｒ 和 Ｈａｉｄｔ (２００３) 在敬畏情绪的原型理论基础上提出了敬畏情

绪的五个边缘核心ꎬ 包括恐惧、 审美愉悦感、 钦佩、 道德提升感、 神秘感ꎬ 他们认为两种核心与五

种边缘核心造就了敬畏情绪体验的多样性ꎮ
已有研究证实了敬畏情绪有两种不同效价的类型ꎬ 即积极敬畏情绪与消极敬畏情绪 (Ｐｉｆｆ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ

２０１５ꎻ Ｇｏｒｄｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 积极敬畏是指 “一种强烈的虔诚与惊奇的感觉”ꎬ 消极敬畏则是指 “一
种强烈的恐惧与惊奇的感觉” (Ｇｏｒｄｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 首先ꎬ 从两者的共性来说ꎬ 不管是积极敬畏还

是消极敬畏都是面对之前未见过的事物ꎬ 从而对个体现有的认知造成了影响ꎻ 而它们的不同点在于ꎬ
积极的敬畏情绪更强调虔诚ꎬ 而消极的敬畏情绪则更可能被恐惧围绕 (费显政等ꎬ ２０２１)ꎮ 其次ꎬ 从

两种情绪的引致物分析得出ꎬ 消极敬畏与积极敬畏的引致物类似ꎬ 两种类型的敬畏情绪产生的 “敬
畏” 程度相似ꎬ 但两种类型的敬畏情绪引发的其他情绪体验存在差别ꎬ 具体来说ꎬ 被试体验到的积

极敬畏情绪的积极效价比消极敬畏情绪要高ꎬ 而消极敬畏则被报告体验到了更多的恐惧、 焦虑、 紧

张、 伤心和威胁感 (Ｇｏｒｄｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 最后ꎬ 从敬畏的心理学原型来分析ꎬ 消极敬畏情绪与积极

敬畏情绪相比ꎬ 感知的宏大程度要更少ꎬ 而顺化的需求程度差不多 (Ｇｏｒｄｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ
目前仅有少数研究探讨了不同类型敬畏情绪对亲社会行为的影响ꎬ 且得出了不一致的研究结论ꎮ

如 Ｐｉｆｆ 等 (２０１５) 的研究表明ꎬ 与中性条件相比ꎬ 消极敬畏情绪和积极敬畏情绪都能增加人们的亲

社会倾向ꎮ 赵越等 (２０２３) 的研究表明积极敬畏将在自我的能动维度 (通过真我的中介) 和共生维

度 (通过小我的中介) 上通过两条平行的路径共同促进亲社会行为的产生ꎬ 但消极敬畏不一定会促

进亲社会行为的产生ꎮ 具体来说ꎬ 与积极敬畏类似ꎬ 在共生维度上ꎬ 消极敬畏将通过小我促进亲社

会行为的增加 (Ｐｉｆｆ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎻ 然而ꎬ 与积极敬畏的不同之处在于ꎬ 在能动维度上ꎬ 基于威胁的

敬畏将导致无力感的增加或效能感的降低ꎬ 并因此导致亲社会行为的减少 (Ｓｅｐｔｉａｎｔｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２ａꎻ
Ｓｅｐｔｉａｎｔｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２ｂ)ꎮ 上述研究中ꎬ 学者们在探讨积极敬畏情绪对亲社会行为的影响中得出了一

致的结论ꎬ 而在探讨消极敬畏情绪对亲社会行为的影响中得出了不一致的结论ꎬ 在这背后可能存在

着不同的心理机制ꎮ 由于绿色消费行为属于一种特定形式的亲社会行为 (Ｙａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎬ 上述研

究对探究自然敬畏情绪对绿色消费行为的影响具有一定的借鉴意义ꎮ 为此ꎬ 本研究聚焦于绿色消费

领域ꎬ 拟探讨不同类型自然敬畏情绪对消费者绿色产品偏好差异的影响、 机制及边界ꎮ

２􀆰 ２　 不同类型自然敬畏情绪对消费者绿色产品偏好差异的影响

绿色产品存在利他属性和利己属性 (Ｓｅｐｔｉａｎｔｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎮ 利他型绿色产品是消费者以环境和

社会利益为中心做出购买决策的绿色产品ꎬ 消费者受利他动机驱动购买利他型绿色产品ꎬ 最终目的

是保护环境ꎬ 因此相较于产品为消费者自身带来的效益ꎬ 消费者更关注产品的环境效益 (Ｓｅｐｔｉａｎｔｏ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎻ 利己型绿色产品是消费者以自身利益为中心做出购买决策的绿色产品ꎬ 消费者受利己动

机驱动购买利己型绿色产品ꎬ 最终目的是自己获益ꎬ 相较于产品的环境效益ꎬ 消费者更关注的是产

品为自身带来的效益 (Ｇｒｅｅｎ ＆ Ｐｅｌｏｚａꎬ ２０１４ꎻ Ｋａｒｅｋｌａｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４)ꎮ
积极自然敬畏情绪具有更多的正性情绪效价、 更少的负性情绪效价 (尤其是包含恐惧成分)ꎬ 感

受到积极自然敬畏情绪的个体不太关心眼前的利益和成本ꎬ 能够抵制短期的诱惑和欲望ꎬ 更多地关
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注他人的福利和周围的环境 (Ｐｉｆｆ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５ꎻ Ｊｉａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎮ 因此ꎬ 感受到积极自然敬畏情绪

的个体有着更强的利他动机ꎬ 进而会更偏好利他型绿色产品ꎮ
消极自然敬畏情绪具有更多的负性情绪效价 (尤其是包含恐惧成分)、 更少的正性情绪效价 (柳

武妹ꎬ ２０２２)ꎮ 如地震、 龙卷风等具有威胁性、 能诱发消极敬畏情绪的自然现象会让人们感到焦虑、
恐惧和紧张 (Ｋｅｌｔｎｅｒ ＆ Ｈａｉｄｔꎬ ２００３ꎻ Ｐｉｆｆ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５ꎻ Ｇｏｒｄｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎬ 同时ꎬ 个体感受到消极

自然敬畏情绪会促使其选择低阶的本能防御路径而非高阶的认知路径 (柳武妹ꎬ ２０２２)ꎮ 研究表明ꎬ
自然灾害事件带来的外部环境剧烈变化ꎬ 会打乱人们的日常生活秩序及其与环境的稳定互动ꎬ 并且

会破坏人们长期以来所形成的心理安全状态ꎬ 从而引起人们对自身情况更多的担忧和焦虑

(Ｗｕｌｌｅｎｋｏｒｄ ＆ Ｒｅｅｓｅꎬ ２０２１)ꎬ 此时个体具有较强的利己动机ꎬ 会更关注自身利益与自我安全ꎮ 因此ꎬ
当消费者感受到消极自然敬畏情绪时ꎬ 其利己动机更强ꎬ 更有可能选择利己型绿色产品ꎮ 由此ꎬ 提

出如下假设:
Ｈ１: 感受到积极自然敬畏情绪的个体和感受到消极自然敬畏情绪的个体对绿色产品的偏好存在

差异ꎮ
Ｈ１ａ: 感受到积极自然敬畏情绪 (ｖｓ􀆰 中性条件) 的个体更偏好利他型绿色产品ꎮ
Ｈ１ｂ: 感受到消极自然敬畏情绪 (ｖｓ􀆰 中性条件) 的个体更偏好利己型绿色产品ꎮ

２􀆰 ３　 环境融入自我和环境风险感知的中介作用

环境融入自我 (ｉｎｃｌｕｓｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ ｉｎ ｔｈｅ ｓｅｌｆ) 是指一个人在自我意识中包括环境的程

度ꎬ 可用来描述人与环境之间的联系 (Ｓｃｈｕｌｔｚꎬ ２００１)ꎮ 环境心理学的研究认为ꎬ 与自然环境有强烈

联系感的个体会将自然环境纳入他们的自我概念 (Ｓｃｈｕｌｔｚ ＆ Ｔａｂａｎｉｃｏꎬ ２００７)ꎮ 本研究认为ꎬ 对于感

受到积极自然敬畏情绪的消费者来说ꎬ 可能会提高自身的环境融入自我程度ꎬ 进而促进对利他型绿

色产品的偏好ꎮ
首先ꎬ 感受到积极自然敬畏情绪的个体倾向于更多地关注他人的福利和周围的环境 (Ｐｉｆｆ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ

２０１５ꎻ Ｊｉａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎮ 其次ꎬ 具有正性情绪效价的积极自然敬畏会促使个体在随后面对新事物时

选择高阶的认知路径 (顺化需求和新体验的开放) (柳武妹ꎬ ２０２２)ꎬ 会寻求对新环境 (如自然、 社

会) 的联系和适应 (Ｓａｗａｄａ ＆ Ｎｏｍｕｒａꎬ ２０２０)ꎮ 根据积极情绪拓展建构理论ꎬ 积极情绪能够在两个方

面给人们带来正向的影响ꎬ 一是能够扩展个体的思维活动ꎬ 二是能够构建个体的资源 (Ｆｒｅｄｒｉｃｋｓｏｎ ＆
Ｂｒａｎｉｇａｎꎬ ２００５)ꎮ 换言之ꎬ 积极情绪可以使个体产生更多的思维活动ꎬ 增强认知的灵活性ꎻ 同时ꎬ
积极情绪还能增强人们与自然和社会的联系ꎬ 有利于积极主动参加活动、 分享经历 (ＭｃＰｈｅｔｒｅｓꎬ
２０１９)ꎮ 因此ꎬ 当消费者感受到积极自然敬畏情绪时ꎬ 会提升其自身的环境融入自我程度ꎮ 研究表

明ꎬ 将环境 (或自然) 融入自我可以预测亲环境行为 (Ｓｃｈｕｌｔｚꎬ ２００１ꎻ Ｍａｃｋａｙ ＆ Ｓｃｈｍｉｔｔꎬ ２０１９)ꎮ 此

外ꎬ 环境融入自我程度高的个体更有可能将自然视为内在价值ꎬ 而不是将自然视为能为自身提供资

源或利益的对象ꎬ 这有助于促进个体自愿采取亲环境行为 (Ｓｃｈｕｌｔｚꎬ ２００１)ꎮ 由于绿色消费也是一种

亲环境行为 (Ｓｔｅｇ ＆ Ｖｌｅｋꎬ ２００９)ꎬ 可以推测ꎬ 感受到积极自然敬畏情绪的消费者更有可能将环境融

入自我ꎬ 从而促进对利他型绿色产品的偏好ꎮ 由此ꎬ 提出以下假设:
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Ｈ２: 感受到积极自然敬畏情绪 (ｖｓ􀆰 中性条件) 的消费者对利他型绿色产品偏好的影响是由环

境融入自我所中介的ꎮ
环境风险感知 ( ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｒｉｓｋ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ) 是指个体对客观的环境风险的主观认识和感受

(Ｓｌｏｖｉｃꎬ １９８７)ꎮ 研究表明ꎬ 随着个体环境风险感知水平的升高ꎬ 个体进行亲环境行为的可能性变大

(Ｍａｓｕｄ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎮ 感受到消极自然敬畏情绪的个体会陷入定向障碍ꎬ 这会使人产生困惑和焦虑

等消极情绪 (Ｋｅｌｔｎｅｒ ＆ Ｈａｉｄｔꎬ ２００３)ꎮ 例如地震、 龙卷风这样的消极自然敬畏诱发源还会带来威胁

感、 恐惧、 紧张和悲伤等情绪 (Ｓｈｉｏｔａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００７ꎻ Ｐｉｆｆ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎮ Ｇｏｒｄｏｎ 等 (２０１７) 的研究表

明消极自然敬畏情绪还会降低消费者的控制感ꎬ 增加不确定性感知ꎬ 产生无力感ꎮ 因此ꎬ 当个体感

受到消极自然敬畏情绪时ꎬ 会提升其环境风险感知水平ꎮ 根据保护动机理论ꎬ 个体会根据外在的风

险信息进行威胁评估与应对评估ꎬ 并产生相应的自我保护动机ꎬ 进而改变个体行为 (Ｒｏｇｅｒｓꎬ １９７５)ꎮ
因此ꎬ 可以推测感受到消极自然敬畏情绪的消费者会有较高水平的环境风险感知ꎬ 更有可能选择对

自己或者家人更有益的利己型绿色产品ꎮ 由此ꎬ 提出如下假设:
Ｈ３: 感受到消极自然敬畏情绪 (ｖｓ􀆰 中性条件) 的消费者对利己型绿色产品偏好的影响是由环

境风险感知所中介的ꎮ

２􀆰 ４　 自我建构类型的调节作用

自我建构是指人们在多大程度上认为自我与他人和社会相联系或者分离ꎬ 通常分为独立自我和

依存自我 (Ｍａｒｋｕｓ ＆ Ｋｉｔａｙａｍａꎬ １９９１)ꎮ 自我建构水平会影响消费者在做决策时对自我和他人的相对

关注 (Ｈｏｎｇ ＆ Ｃｈａｎｇꎬ ２０１５)ꎮ 具体而言ꎬ 独立自我建构强调自我实现的需求ꎬ 会将个体的注意力集

中在自身利益的实现ꎻ 而依存自我建构强调社会联结的需求ꎬ 会将他们的注意力导向社会集体福利

的提升 (Ｍａｒｋｕｓ ＆ Ｋｉｔａｙａｍａꎬ １９９１)ꎮ 同时ꎬ Ｋａｒｅｋｌａｓ 等 (２０１４) 的研究发现自我建构水平与个体的

利己主义价值观和利他主义价值观之间存在联系ꎬ 独立自我建构的消费者在购买过程中会表现出更

多符合自我利益的行为ꎬ 而依存自我建构的消费者在做出购买决策时则会更多地关注产品的利他诉

求ꎮ
个体从事亲环境行为的动机与其自我建构类型密切相关ꎬ 依存自我的消费者重视社会联结和群

体和谐ꎬ 更有可能表现出对环境问题的关注ꎬ 特别是当亲环境行为对他人或社会整体是有益的 (Ｌｕｏ
ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎬ 因此ꎬ 本研究认为ꎬ 相对于消极自然敬畏情绪来说ꎬ 依存自我建构的消费者与感受到

积极自然敬畏情绪的消费者在利他动机上的匹配关系更一致ꎬ 从而促进了其对利他型绿色产品的偏

好ꎻ 而独立自我建构的消费者追求自由独立和与众不同ꎬ 专注于满足自身的需求和欲望ꎬ 从利己主

义或自我导向出发的环境关注更有可能激发他们积极地参与环保活动 (Ｌｕｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 因此ꎬ 本

研究认为ꎬ 相对于积极自然敬畏情绪来说ꎬ 独立自我建构的消费者与感受到消极自然敬畏情绪的消

费者在利己动机上的匹配关系更一致ꎬ 从而促进了其对利己型绿色产品的偏好ꎮ
Ｈ４: 自我建构调节了不同类型自然敬畏情绪对消费者绿色产品偏好差异的影响ꎮ
Ｈ４ａ: 对于依存自我建构的消费者而言ꎬ 感受到积极自然敬畏情绪 (ｖｓ􀆰 中性条件) 会促进其对

利他型绿色产品的偏好ꎮ
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Ｈ４ｂ: 对于独立自我建构的消费者而言ꎬ 感受到消极自然敬畏情绪 (ｖｓ􀆰 中性条件) 会促进其对

利己型绿色产品的偏好ꎮ
综合上述推导ꎬ 提出本研究的理论框架ꎬ 如图 １ 所示:

图 １　 理论框架

３􀆰 实验一

实验一的目的是检验不同类型自然敬畏情绪对消费者绿色产品偏好差异的影响ꎬ 即检验 Ｈ１、
Ｈ１ａ、 Ｈ１ｂꎮ

３􀆰 １　 前测

实验一前测开展了两项独立的实验ꎬ 分别检验对不同类型自然敬畏情绪以及不同类型绿色产品

操纵的有效性ꎮ
(１) 不同类型自然敬畏情绪实验材料有效性检验ꎮ 通过视频操纵不同类型自然敬畏情绪ꎬ 积极

自然敬畏组别的被试看到的视频截取自 ＢＢＣ 纪录片 Ｐｌａｎｅｔ Ｅａｒｔｈ (Ｐｉｆｆ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５) (如图 ２ 所示)ꎬ
消极自然敬畏组别的被试看到的视频为一段真实拍摄的龙卷风视频 (Ｇｏｒｄｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７) (如图 ３ 所

示)ꎬ 中性条件组别的被试看到的视频为一段乡村自然风光 (Ｊｉａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８) (如图 ４ 所示)ꎮ 通

过 Ｃｒｅｄａｍｏ 进行数据收集ꎬ 共收回 ９０ 份有效样本ꎬ 其中男性被试 ４７ 人ꎬ 占 ５２􀆰 ２０％ꎻ 女性被试 ４３
人ꎬ 占 ４７􀆰 ８０％ꎮ 被试的平均年龄为 ３０􀆰 ９４４ 岁 (Ｍ＝ ３０􀆰 ９４４ꎬ ＳＤ＝ １１􀆰 ８０４)ꎮ

三个组别的视频时长参考前人的研究ꎬ 均为 １ 分钟左右 (Ｒｕｄｄ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２)ꎮ 被试在观看完后

填写情绪测量量表 (费显政等ꎬ ２０２１)ꎬ 包含敬畏、 惊奇、 开心、 愉悦、 满足、 恐惧、 担忧、 紧张测

项 (李克特 ７ 点量表)ꎮ 首先ꎬ 采用独立样本 Ｔ 检验分析对于不同类型自然敬畏情绪的操纵是否成

功ꎮ 借鉴前人对敬畏情绪的操纵检验方法ꎬ 将敬畏和惊奇作为操纵检查测项 (Ｇｏｒｄｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ
对目标敬畏情绪 (敬畏、 惊奇ꎬ Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ７８０) 的测量显示ꎬ 消极自然敬畏组别的被试相对于
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图 ２　 积极自然敬畏组视频操纵材料

图 ３　 消极自然敬畏组视频操纵材料

图 ４　 中性条件组视频操纵材料
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中性条件组别的被试感受到了更强的敬畏情绪 (Ｍ消极 ＝ ５􀆰 ５５０ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９９４ꎻ Ｍ中性 ＝ ３􀆰 ６８３ꎬ ＳＤ ＝
１􀆰 ７１４ꎻ ｔ (５８) ＝ ５􀆰 １５９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 积极自然敬畏组别的被试相对于中性条件组别的被试感受到了

更强的敬畏情绪 (Ｍ积极 ＝ ５􀆰 ６８３ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 １０２ꎻ Ｍ中性 ＝ ３􀆰 ６８３ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ７１４ꎻ ｔ ( ５８) ＝ ５􀆰 ３７４ꎬ ｐ <
０􀆰 ００１)ꎮ 正效价情绪取开心、 愉悦、 满足 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α ＝ ０􀆰 ９３５) 这三项的均值ꎬ 负效价情绪取恐

惧、 担忧、 紧张 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９４１) 这三项的均值 (费显政等ꎬ ２０２１)ꎮ 独立样本 Ｔ 检验结果显

示ꎬ 积极自然敬畏组别的被试感受到的正效价情绪明显多于中性条件组别 (Ｍ积极 ＝ ５􀆰 ２７８ꎬ ＳＤ ＝
０􀆰 ９７９ꎻ Ｍ中性 ＝ ４􀆰 ３８９ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ６４０ꎻ ｔ (５８) ＝ ２􀆰 ５４９ꎬ ｐ<０􀆰 ０１) 和消极自然敬畏组别 (Ｍ积极 ＝ ５􀆰 ２７８ꎬ
ＳＤ＝ ０􀆰 ９７９ꎻ Ｍ消极 ＝ ２􀆰 ３５６ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ４３８ꎻ ｔ (５８) ＝ ９􀆰 ２００ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ 同时ꎬ 消极自然敬畏组别的被试

感受到的负效价情绪明显多于中性条件组别 (Ｍ消极 ＝ ４􀆰 ９８９ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ６０８ꎻ Ｍ中性 ＝ １􀆰 ８５６ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９１７ꎻ
ｔ (５８) ＝ ９􀆰 ２７１ꎬ ｐ<０􀆰 ０１) 和积极自然敬畏组别 (Ｍ消极 ＝ ４􀆰 ９８９ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ６０８ꎻ Ｍ积极 ＝ ２􀆰 ５２２ꎬ ＳＤ ＝
１􀆰 １０３ꎻ ｔ (５８) ＝ ６􀆰 ９２９ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ 由此说明ꎬ 自然敬畏情绪的视频操纵有效ꎮ

(２) 不同类型绿色产品实验材料有效性检验ꎮ 实验一前测选择的绿色产品为环保纸抽ꎬ 实验材

料的操纵参考前人的研究 (盛光华等ꎬ ２０２１)ꎮ 环保纸抽 Ａ (利他型绿色产品) 的产品描述信息为

“这是一款竹纤维纸抽ꎬ 材质可降解ꎬ 环保无污染”ꎻ 环保纸抽 Ｂ (利己型绿色产品) 的产品描述信

息为 “这是一款竹纤维纸抽ꎬ 吸水性强ꎬ 安全无刺激”ꎬ 如图 ５ 所示ꎮ 为检验不同类型绿色产品操纵

的有效性ꎬ 通过 Ｃｒｅｄａｍｏ 进行数据收集ꎬ 共收回 ４０ 份有效样本ꎬ 其中男性被试 ２４ 人ꎬ 占 ６０􀆰 ００％ꎻ
女性被试 １６ 人ꎬ 占 ４０􀆰 ００％ꎮ 被试的平均年龄为 ３０􀆰 ５３０ 岁 (Ｍ＝ ３０􀆰 ５３０ꎬ ＳＤ＝ ７􀆰 ０２０)ꎮ

图 ５　 实验一绿色产品前测材料

首先ꎬ 被试会看到 Ａ、 Ｂ 两组实验材料中的一个ꎬ Ａ 组呈现给被试环保纸抽 Ａ 的产品描述信息ꎬ
Ｂ 组呈现给被试环保纸抽 Ｂ 的产品描述信息ꎮ 然后ꎬ 向被试呈现利他型绿色产品和利己型绿色产品

的概念ꎬ 让被试回答以下问题: 您认为该产品偏向于绿色产品的哪种类型? １ ＝利己型绿色产品ꎬ ７ ＝
利他型绿色产品ꎮ 前测结果显示: Ａ 组被试认为环保纸抽 Ａ 更偏向利他型绿色产品ꎬ Ｂ 组被试认为

环保纸抽 Ｂ 更偏向利己型绿色产品ꎬ Ａ 组得分显著高于 Ｂ 组 (ＭＡ ＝ ４􀆰 ６００ꎬ ＳＤ ＝ ２􀆰 ０６２ꎻ ＭＢ ＝ ２􀆰 ９５０ꎬ
ＳＤ＝ １􀆰 ２７６ꎻ ｔ (３８) ＝ ３􀆰 ０４３ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎮ 结果表明绿色产品实验材料选取成功ꎬ 被试对绿色产品的
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类型判断清晰ꎬ 绿色产品前测实验材料将用于实验一正式实验研究ꎮ

３􀆰 ２　 正式实验 １ａ

３􀆰 ２􀆰 １　 实验设计

实验 １ａ 采用单因素 ３ 水平 (自然敬畏情绪: 积极自然敬畏 ｖｓ􀆰 消极自然敬畏 ｖｓ􀆰 中性条件) 被

试间实验设计ꎮ 因变量为绿色产品偏好 (利己型绿色产品 ｖｓ􀆰 利他型绿色产品)ꎮ 实验 １ａ 通过

Ｃｒｅｄａｍｏ 进行数据收集ꎬ 共收回 ４２０ 份有效样本ꎮ 其中男性被试 １９８ 人ꎬ 占 ４７􀆰 １０％ꎻ 女性被试 ２２２
人ꎬ 占 ５２􀆰 ９０％ꎮ 被试的平均年龄为 ３１􀆰 ３５０ 岁 (Ｍ＝ ３１􀆰 ３５０ꎬ ＳＤ＝ ８􀆰 ７１１)ꎮ

实验 １ａ 中自然敬畏情绪和绿色产品的实验材料同实验一前测一致ꎮ 首先各个组别观看 １ 分钟自

然敬畏情绪视频操纵材料ꎬ 被试在观看完后填写情绪测量量表 (费显政等ꎬ ２０２１)ꎮ 随后ꎬ 向被试展

示环保纸抽 Ａ 或环保纸抽 Ｂ 的产品描述材料ꎬ 被试进入绿色产品选择情境ꎬ 填写绿色产品购买意愿

量表 (劳可夫ꎬ ２０１３)ꎬ 包含 “我愿意收集和学习该绿色产品的更多信息” “我愿意推荐我的亲戚朋

友购买该绿色产品” “我愿意将该绿色产品介绍和推荐给我的家人” “如果需要ꎬ 我会购买该绿色产

品” ４ 个测项ꎮ 最后ꎬ 收集被试的年龄、 性别、 学历、 收入等人口统计信息ꎮ
３􀆰 ２􀆰 ２　 实验结果

(１) 操纵检验: 自然敬畏情绪ꎮ 自然敬畏情绪的操纵检验同前测ꎮ 独立样本 Ｔ 检验结果显示ꎬ
对目标敬畏情绪 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ８１８) 的测量显示ꎬ 消极自然敬畏组别的被试相对于中性条件组别

的被试感受到了更强的敬畏情绪 (Ｍ消极 ＝ ５􀆰 ７１１ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９９３ꎻ Ｍ中性 ＝ ４􀆰 ２２１ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ４１３ꎻ ｔ (２７８) ＝
１０􀆰 ２０２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 积极自然敬畏组别的被试相对于中性条件组别的被试感受到了更强的敬畏情绪

(Ｍ积极 ＝ ５􀆰 ７７１ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ８３２ꎻ Ｍ中性 ＝ ４􀆰 ２２１ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４１３ꎻ ｔ (２７８) ＝ １１􀆰 １８３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 对正效价情

绪 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９４６) 的测量显示ꎬ 积极自然敬畏组别的被试感受到的正效价情绪明显多于中性

条件组别 (Ｍ积极 ＝ ５􀆰 ７２１ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ０４４ꎻ Ｍ中性 ＝ ４􀆰 ８１０ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 １７９ꎻ ｔ (２７８) ＝ ６􀆰 ８５０ꎬ ｐ<０􀆰 ０５) 和消

极自然敬畏组别 (Ｍ积极 ＝ ５􀆰 ７２１ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０４４ꎻ Ｍ消极 ＝ ２􀆰 ８３８ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４４２ꎻ ｔ (２７８) ＝ １９􀆰 １６５ꎬ ｐ <
０􀆰 ００１)ꎮ 对负效价情绪 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９５１) 的测量显示ꎬ 消极自然敬畏组别的被试感受到的负效

价情绪明显多于中性条件组别 (Ｍ消极 ＝ ５􀆰 ２９５ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ３７９ꎻ Ｍ中性 ＝ １􀆰 ７７９ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９３０ꎻ ｔ (２７８) ＝
２５􀆰 ０１５ꎬ ｐ< ０􀆰 ００１) 和积极自然敬畏组别 (Ｍ消极 ＝ ５􀆰 ２９５ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ３７９ꎻ Ｍ积极 ＝ ３􀆰 ３２１ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ７１１ꎻ
ｔ (２７８) ＝ １０􀆰 ６２６ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎮ 因此ꎬ 自然敬畏情绪的操纵核查成功ꎮ

(２) 不同类型自然敬畏情绪对消费者绿色产品偏好差异的影响ꎮ 绿色产品购买意愿测量量表的

可靠性良好 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９４５)ꎮ 独立样本 Ｔ 检验结果显示ꎬ 积极自然敬畏组别的被试对利他型

绿色产品的购买意愿明显高于中性条件组别 (Ｍ积极 ＝ ５􀆰 ５９６ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ２０６ꎻ Ｍ中性 ＝ ４􀆰 ８５０ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ５３８ꎻ
ｔ (１３８) ＝ ３􀆰 １９５ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ 同时ꎬ 消极自然敬畏组别的被试对利己型绿色产品的购买意愿明显高

于中性条件组别 (Ｍ消极 ＝ ５􀆰 ９５３ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ６０５ꎻ Ｍ中性 ＝ ５􀆰 １９６ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ５１４ꎻ ｔ ( １３８) ＝ ３􀆰 ８８４ꎬ ｐ <
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０􀆰 ００１)ꎮ 由此验证了 Ｈ１、 Ｈ１ａ、 Ｈ１ｂꎮ

３􀆰 ３　 正式实验 １ｂ

３􀆰 ３􀆰 １　 实验设计

实验 １ｂ 采用单因素 ３ 水平 (自然敬畏情绪: 积极自然敬畏 ｖｓ􀆰 消极自然敬畏 ｖｓ􀆰 中性条件) 被

试间实验设计ꎮ 因变量为绿色产品偏好 (利己型绿色产品 ｖｓ􀆰 利他型绿色产品)ꎮ 实验 １ｂ 为了还原

较为真实的社交媒体广告植入场景ꎬ 通过小红书平台一位旅行视频博主账号进行现场实验ꎬ 共有 １７９
人参与ꎬ 其中积极自然敬畏组有 ５９ 名被试ꎬ 消极自然敬畏组有 ６１ 名被试ꎬ 中性条件组有 ５９ 名被试ꎮ

实验 １ｂ 中自然敬畏情绪和绿色产品的实验材料同实验一前测一致ꎮ 被试在观看完自然敬畏情绪

的操纵材料后ꎬ 在视频结尾部分会弹出环保纸抽 Ａ 和环保纸抽 Ｂ 的产品广告ꎮ 随后通过小红书投票

功能对被试的绿色产品偏好进行统计ꎮ
３􀆰 ３􀆰 ２　 实验结果

对于不同类型自然敬畏情绪对消费者绿色产品偏好差异的影响ꎬ 卡方检验表明ꎬ 自然敬畏组别

(１＝积极自然敬畏ꎬ ２＝消极自然敬畏ꎬ ０＝中性条件) 对绿色产品 (０＝环保纸抽 Ａꎬ １ ＝环保纸抽 Ｂ)
偏好差异的影响显著ꎬ Ｐｅａｒｓｏｎ χ２ (２) ＝ １７􀆰 ８１８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎮ 进一步组间比较发现ꎬ 相对于中性条件

组 (５２％)ꎬ 积极自然敬畏组中选择利他型绿色产品环保纸抽 Ａ 的人数比例 (７３％) 显著更高ꎬ
Ｐｅａｒｓｏｎ χ２ (１) ＝ ５􀆰 ２１９ꎬ ｐ<０􀆰 ０５ꎮ 而相对于中性条件组 (４７％)ꎬ 消极自然敬畏组中选择利己型绿色

产品环保纸抽 Ｂ 的人数比例 (６６％) 显著更高ꎬ Ｐｅａｒｓｏｎ χ２ (１) ＝ ４􀆰 ００９ꎬ ｐ<０􀆰 ０５ꎮ 现场实验结果如

图 ６ 所示ꎮ 由此再次验证了 Ｈ１、 Ｈ１ａ、 Ｈ１ｂꎮ

图 ６　 实验 １ｂ 现场实验结果
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４􀆰 实验二

实验二的目的有两个: 一是再次检验 Ｈ１、 Ｈ１ａ、 Ｈ１ｂꎻ 二是检验不同类型自然敬畏情绪对消费

者绿色产品偏好差异影响的内在机制ꎬ 即检验 Ｈ２、 Ｈ３ꎮ

４􀆰 １　 前测

实验二前测开展了两项独立的实验ꎬ 分别检验对不同类型自然敬畏情绪以及不同类型绿色产品

操纵的有效性ꎮ
(１) 不同类型自然敬畏情绪实验材料有效性检验ꎮ 通过图片操纵不同类型自然敬畏情绪ꎬ 对自

然敬畏情绪组别的操控参考 Ｒｕｄｄ 等 (２０１２)、 Ｐｉｆｆ 等 (２０１５) 以及 Ｊｉａｎｇ 等 (２０１８) 的研究ꎬ 积极自

然敬畏组别看到的图片主题是巍峨的高山和雄伟的瀑布 (如图 ７ 所示)ꎬ 消极自然敬畏组别看到的图

片主题是龙卷风和闪电 (如图 ８ 所示)ꎬ 中性条件组别看到的图片主题为普通自然场景 (如图 ９ 所

示)ꎮ 通过 Ｃｒｅｄａｍｏ 进行数据收集ꎬ 共收回 ９０ 份有效样本ꎬ 其中男性被试 ４４ 人ꎬ 占 ４８􀆰 ９０％ꎻ 女性

被试 ４６ 人ꎬ 占 ５１􀆰 １０％ꎮ 被试的平均年龄为 ２９􀆰 ６１１ 岁 (Ｍ＝ ２９􀆰 ６１１ꎬ ＳＤ＝ ９􀆰 １４０)ꎮ

图 ７　 积极自然敬畏组图片操纵材料

各个组别分别包含 ４ 张照片ꎬ 每张照片展示 ３ 秒ꎬ 被试在观看完各组别自然敬畏情绪操纵材

料后填写情绪测量量表 (费显政等ꎬ ２０２１)ꎮ 首先ꎬ 采用独立样本 Ｔ 检验分析实验对于不同类型

自然敬畏情绪的操纵是否成功ꎮ 借鉴前人对敬畏情绪的操纵检验方法ꎬ 将敬畏和惊奇作为操纵检
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图 ８　 消极自然敬畏组图片操纵材料

图 ９　 中性条件组图片操纵材料

查测项 (Ｇｏｒｄｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 对目标敬畏情绪 (敬畏、 惊奇ꎬ Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α ＝ ０􀆰 ８７９) 的测量显

示ꎬ 消极自然敬畏组别的被试相对于中性条件组别的被试感受到了更强的敬畏情绪 (Ｍ消极 ＝
５􀆰 ７８３ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ０３１ꎻ Ｍ中性 ＝ ３􀆰 ５８３ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ６６７ꎻ ｔ (５８) ＝ ６􀆰 ８７９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 积极自然敬畏组别

的被试相对于中性条件组别的被试感受到了更强的敬畏情绪 (Ｍ积极 ＝ ５􀆰 ９１７ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８２１ꎻ Ｍ中性 ＝
３􀆰 ５８３ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ６６７ꎻ ｔ (５８) ＝ ６􀆰 ８７９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 正效价情绪取开心、 愉悦、 满足 ( Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ
α＝ ０􀆰 ９６５) 这三项的均值ꎬ 负效价情绪取恐惧、 担忧、 紧张 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α ＝ ０􀆰 ９４６) 这三项的均
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值 (费显政等ꎬ ２０２１)ꎮ 独立样本 Ｔ 检验结果显示ꎬ 积极自然敬畏组别的被试感受到的正效价情

绪明显多于中性条件组别 (Ｍ积极 ＝ ５􀆰 ３５６ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８７９ꎻ Ｍ中性 ＝ ３􀆰 １２２ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４９５ꎻ ｔ ( ５８) ＝
７􀆰 ０５４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１) 和消极自然敬畏组别 (Ｍ积极 ＝ ５􀆰 ３５６ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８７９ꎻ Ｍ消极 ＝ ２􀆰 ３２２ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４３７ꎻ
ｔ (５８) ＝ ９􀆰 ８６１ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ 同时ꎬ 消极自然敬畏组别的被试感受到的负效价情绪明显多于中性条

件组别 (Ｍ消极 ＝ ５􀆰 ５７８ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ０３９ꎻ Ｍ中性 ＝ ３􀆰 ２２２ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ６４３ꎻ ｔ (５８) ＝ ６􀆰 ６３６ꎬ ｐ<０􀆰 ０１) 和积

极自然敬畏组别 (Ｍ消极 ＝ ５􀆰 ５７８ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０３９ꎻ Ｍ积极 ＝ ３􀆰 １１１ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４５３ꎻ ｔ ( ５８) ＝ ７􀆰 ５６５ꎬ ｐ <
０􀆰 ０１)ꎮ 由此说明ꎬ 自然敬畏情绪的图片操纵有效ꎮ

(２) 不同类型绿色产品实验材料有效性检验ꎮ 实验二前测选择的绿色产品为环保洗衣粉ꎬ 实验

材料的操纵参考前人的研究 (Ｆｅｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎮ 环保洗衣粉 Ａ (利己型绿色产品) 的产品描述信

息为 “健康亲肤ꎬ 性能高效ꎬ 只需使用往常洗衣粉用量的五分之一ꎬ 长期来看它能够为您精打细算ꎬ
是成本赢家”ꎻ 环保洗衣粉 Ｂ (利他型绿色产品) 的产品描述信息为 “天然环保ꎬ 节约能源ꎬ 能够降

低往常洗衣碳排放的五分之一ꎬ 长期来看它能够为您维护环境安全ꎬ 是环保赢家”ꎬ 如图 １０ 所示ꎮ
为检验不同类型绿色产品操纵的有效性ꎬ 通过 Ｃｒｅｄａｍｏ 进行数据收集ꎬ 共收回 ４０ 份有效样本ꎬ 其中

男性被试 １８ 人ꎬ 占 ４５􀆰 ００％ꎻ 女性被试 ２２ 人ꎬ 占 ５５􀆰 ００％ꎮ 被试的平均年龄为 ２９􀆰 ０３０ 岁 (Ｍ ＝
２９􀆰 ０３０ꎬ ＳＤ＝ ８􀆰 ６０１)ꎮ

图 １０　 实验二绿色产品前测材料

首先ꎬ 被试会看到 Ａ、 Ｂ 两组实验材料中的一个ꎬ Ａ 组呈现给被试环保洗衣粉 Ａ 的产品描述信

息ꎬ Ｂ 组呈现给被试环保洗衣粉 Ｂ 的产品描述信息ꎮ 采取与实验一前测同样的实验过程ꎮ 前测结果

显示ꎬ Ａ 组被试认为环保洗衣粉 Ａ 更偏向利己型绿色产品ꎬ Ｂ 组被试认为环保洗衣粉 Ｂ 更偏向利他

型绿色产品ꎬ Ａ 组得分显著低于 Ｂ 组 (ＭＡ ＝ ２􀆰 ９５０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３５６ꎻ ＭＢ ＝ ５􀆰 １００ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ９４４ꎻ ｔ (３８) ＝
－４􀆰 ０５６ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ 结果表明绿色产品实验材料选取成功ꎬ 被试对绿色产品的类型判断清晰ꎬ 绿色产

品前测实验材料将用于实验二正式实验研究ꎮ
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４􀆰 ２　 正式实验 ２

４􀆰 ２􀆰 １　 实验设计

实验 ２ 采用单因素 ３ 水平 (自然敬畏情绪: 积极自然敬畏 ｖｓ􀆰 消极自然敬畏 ｖｓ􀆰 中性条件) 被试

间实验设计ꎮ 因变量为绿色产品偏好 (利己型绿色产品 ｖｓ􀆰 利他型绿色产品)ꎮ 实验 ２ 通过 Ｃｒｅｄａｍｏ
进行数据收集ꎬ 共收回 ４２０ 份有效样本ꎬ 其中男性被试 １９３ 人ꎬ 占 ４５􀆰 ９５％ꎻ 女性被试 ２２７ 人ꎬ 占

５４􀆰 ０５％ꎮ 被试的平均年龄为 ３１􀆰 ３８０ 岁 (Ｍ＝ ３１􀆰 ３８０ꎬ ＳＤ＝ ８􀆰 ５８６)ꎮ
实验 ２ 中自然敬畏情绪和绿色产品的实验材料同实验二前测一致ꎮ 各个组别分别包含 ４ 张照片ꎬ

每张照片展示 ３ 秒ꎬ 被试在观看完各组别自然敬畏情绪图片操纵材料后ꎬ 向被试展示环保洗衣粉 Ａ
或环保洗衣粉 Ｂ 的产品描述材料ꎬ 被试进入绿色产品选择情境ꎮ 被试依次填写绿色产品购买意愿量

表 (劳可夫ꎬ ２０１３)、 情绪测量量表 (费显政等ꎬ ２０２１)、 环境融入自我测量量表 ( Ｘｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０２３)ꎬ 以及环境风险感知测量量表 (Ｂｒｅｗｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００７)ꎮ 最后ꎬ 收集被试的年龄、 性别、 学历、
收入等人口统计信息ꎮ

４􀆰 ２􀆰 ２　 实验结果

(１) 操纵检验: 自然敬畏情绪ꎮ 自然敬畏情绪的操纵检验同前测ꎮ 独立样本 Ｔ 检验结果显示ꎬ
对目标敬畏情绪 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ８７１) 的测量显示ꎬ 消极自然敬畏组别的被试相对于中性条件组别

的被试感受到了更强的敬畏情绪 (Ｍ消极 ＝ ５􀆰 ２０７ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ４３３ꎻ Ｍ中性 ＝ ３􀆰 ５５７ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ５２２ꎻ ｔ (２７８) ＝
９􀆰 ３３８ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎻ 积极自然敬畏组别的被试相对于中性条件组别的被试感受到了更强的敬畏情绪

(Ｍ积极 ＝ ５􀆰 ４３６ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３２６ꎻ Ｍ中性 ＝ ３􀆰 ５５７ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ５２２ꎻ ｔ (２７８) ＝ １１􀆰 ０１１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 对正效价情

绪 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９５１) 的测量显示ꎬ 积极自然敬畏组别的被试感受到的正效价情绪明显多于中性

条件组别 (Ｍ积极 ＝ ５􀆰 ７２１ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ０４４ꎻ Ｍ中性 ＝ ４􀆰 ８１０ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 １７９ꎻ ｔ (２７８) ＝ ６􀆰 ８５０ꎬ ｐ<０􀆰 ０５) 和消

极自然敬畏组别 (Ｍ积极 ＝ ５􀆰 ７２１ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０４４ꎻ Ｍ消极 ＝ ２􀆰 ８３８ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４４２ꎻ ｔ (２７８) ＝ １９􀆰 １６５ꎬ ｐ <
０􀆰 ００１)ꎮ 对负效价情绪 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９５１) 的测量显示ꎬ 消极自然敬畏组别的被试感受到的负效

价情绪明显多于中性条件组别 (Ｍ消极 ＝ ４􀆰 ８５５ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ６６８ꎻ Ｍ中性 ＝ １􀆰 ５６２ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ７４０ꎻ ｔ (２７８) ＝
２１􀆰 ３４９ꎬ ｐ< ０􀆰 ００１) 和积极自然敬畏组别 (Ｍ消极 ＝ ４􀆰 ８５５ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ６６８ꎻ Ｍ积极 ＝ ２􀆰 ０３６ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０７３ꎻ
ｔ (２７８) ＝ １６􀆰 ８１３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 因此ꎬ 自然敬畏情绪的操纵核查成功ꎮ

(２) 不同类型自然敬畏情绪对消费者绿色产品偏好差异的影响ꎮ 绿色产品购买意愿测量量表的

可靠性良好 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９５５)ꎮ 独立样本 Ｔ 检验结果显示ꎬ 积极自然敬畏组别的被试对利他型

绿色产品的购买意愿明显高于中性条件组别 (Ｍ积极 ＝ ５􀆰 ４９６ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９０３ꎻ Ｍ中性 ＝ ４􀆰 ８６４ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ３９９ꎻ
ｔ (１３８) ＝ ３􀆰 １７７ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎮ 同时ꎬ 消极自然敬畏组别的被试对利己型绿色产品的购买意愿明显高

于中性条件组别 (Ｍ消极 ＝ ５􀆰 ３１８ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ３９４ꎻ Ｍ中性 ＝ ４􀆰 １３２ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ６１７ꎻ ｔ ( １３８) ＝ ４􀆰 ６４６ꎬ ｐ <
０􀆰 ０１)ꎮ 由此再次验证了 Ｈ１、 Ｈ１ａ、 Ｈ１ｂꎮ

(３) 环境融入自我和环境风险感知的中介作用ꎮ 环境融入自我测量量表的可靠性良好
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(Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９４２)ꎬ 环境风险感知测量量表的可靠性良好 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９３８)ꎮ
Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 中介检验 (Ｍｏｄｅｌ ４ꎬ 样本量 ５０００ꎬ 置信区间 ９５％) 结果表明 (Ｈａｙｅｓꎬ ２０１３)ꎬ 自然敬

畏组别 (１ ＝ 积极自然敬畏ꎬ ０ ＝ 中性条件) 对利他型绿色产品的偏好受到环境融入自我的中介

(Ｉｎｄｉｒｅｃｔ Ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０􀆰 ３５８ꎬ ９５％ ＣＩ [０􀆰 １３１ꎬ ０􀆰 ６２４] 不包含 ０)ꎬ 但积极自然敬畏情绪 (ｖｓ􀆰 中性条件)
对利他型绿色产品的偏好不受环境风险感知的中介 ( Ｉｎｄｉｒｅｃｔ Ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０􀆰 ０２５ꎬ ９５％ ＣＩ [ － ０􀆰 ５９７ꎬ
０􀆰 １３２] 包含 ０)ꎮ 由此验证了 Ｈ２ꎮ 具体结果见图 １１ꎮ

图 １１　 积极自然敬畏 (ｖｓ􀆰 中性) 影响利他型绿色产品偏好的中介效应分析

Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 中介检验 (Ｍｏｄｅｌ ４ꎬ 样本量 ５０００ꎬ 置信区间 ９５％) 结果表明 (Ｈａｙｅｓꎬ ２０１３)ꎬ 自然敬

畏组别 (２ ＝ 消极自然敬畏ꎬ ０ ＝ 中性条件) 对利己型绿色产品的偏好受到环境风险感知的中介

(Ｉｎｄｉｒｅｃｔ Ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０􀆰 ５０９ꎬ ９５％ ＣＩ [０􀆰 ２３７ꎬ ０􀆰 ７８２] 不包含 ０)ꎬ 但消极自然敬畏情绪 (ｖｓ􀆰 中性条件)
对利己型绿色产品的偏好不受环境融入自我的中介 ( Ｉｎｄｉｒｅｃｔ Ｅｆｆｅｃｔ ＝ － ０􀆰 ０３２ꎬ ９５％ ＣＩ [ － ０􀆰 ０９８ꎬ
０􀆰 ０２２] 包含 ０)ꎮ 由此验证了 Ｈ３ꎮ 具体结果见图 １２ꎮ

图 １２　 消极自然敬畏 (ｖｓ􀆰 中性) 影响利己型绿色产品偏好的中介效应分析

５􀆰 实验三

实验三的目的有三个: 一是再次检验 Ｈ１、 Ｈ１ａ、 Ｈ１ｂꎻ 二是再次检验 Ｈ２、 Ｈ３ꎻ 三是检验自我建

构类型的调节作用ꎬ 即检验 Ｈ４、 Ｈ４ａ、 Ｈ４ｂꎮ

５􀆰 １　 前测

实验三前测开展了一项独立的实验ꎬ 拟检验对不同类型绿色产品操纵的有效性ꎮ 实验三前测选

９８
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择的绿色产品为环保耳机ꎬ 实验材料的操纵参考前人的研究 (孙瑾和陈晨ꎬ ２０２３)ꎮ 环保耳机 Ａ (利
他型绿色产品) 的产品描述信息为 “机身材料使用回收木纤维和再生聚丙烯复合材料ꎬ 可以将生产

与环保更好地结合”ꎬ 环保耳机 Ｂ (利己型绿色产品) 的产品描述信息为 “机身材料使用亲肤环保树

脂ꎬ 触感细腻ꎬ 可以提高佩戴舒适度”ꎬ 如图 １３ 所示ꎮ 为检验不同类型绿色产品操纵的有效性ꎬ 通

过 Ｃｒｅｄａｍｏ 进行数据收集ꎬ 共收回 ４０ 份有效样本ꎬ 其中男性被试 ２１ 人ꎬ 占 ５２􀆰 ５０％ꎻ 女性被试 １９
人ꎬ 占 ４７􀆰 ５０％ꎮ 被试的平均年龄为 ２７􀆰 ０５０ 岁 (Ｍ＝ ２７􀆰 ０５０ꎬ ＳＤ＝ ５􀆰 ３３９)ꎮ

图 １３　 实验三绿色产品前测材料

首先ꎬ 被试会看到 Ａ、 Ｂ 两组实验材料中的一个ꎬ Ａ 组呈现给被试环保耳机 Ａ 的产品描述信息ꎬ
Ｂ 组呈现给被试环保耳机 Ｂ 的产品描述信息ꎮ 采取与实验一前测同样的实验过程ꎮ 前测结果显示: Ａ
组被试认为环保耳机 Ａ 更偏向利他型绿色产品ꎬ Ｂ 组被试认为环保耳机 Ｂ 更偏向利己型绿色产品ꎬ Ａ
组得分显著高于 Ｂ 组 (ＭＡ ＝ ５􀆰 ８００ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０５６ꎻ ＭＢ ＝ ３􀆰 ８５０ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ７２５ꎻ ｔ (３８) ＝ ４􀆰 ３１１ꎬ ｐ <
０􀆰 ０５)ꎮ 结果表明绿色产品实验材料选取成功ꎬ 被试对绿色产品的类型判断清晰ꎬ 绿色产品前测实验

材料将用于实验三正式实验研究ꎮ

５􀆰 ２　 正式实验 ３

５􀆰 ２􀆰 １　 实验设计

实验 ３ 采用 ３ (自然敬畏情绪: 积极自然敬畏 ｖｓ􀆰 消极自然敬畏 ｖｓ􀆰 中性条件) ×２ (自我建构类

型: 独立自我 ｖｓ􀆰 依存自我) 组间因子设计ꎮ 实验 ３ 通过 Ｃｒｅｄａｍｏ 进行数据收集ꎬ 共收回 ３００ 份有效

样本ꎬ 其中男性被试 １４９ 人ꎬ 占 ４９􀆰 ７０％ꎻ 女性被试 １５１ 人ꎬ 占 ５０􀆰 ３０％ꎮ 被试的平均年龄为 ２９􀆰 ２７０
岁 (Ｍ＝ ２９􀆰 ２７０ꎬ ＳＤ＝ ７􀆰 ９１２)ꎮ

实验 ３ 中自然敬畏情绪的实验材料同实验 ２ 一致ꎬ 绿色产品的实验材料同实验三前测一致ꎮ 采

用指导语法对被试的自我建构进行启动 (Ｋüｈｎｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００１)ꎮ 其中ꎬ 独立自我建构组的指导语为
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“请认真思考并写下 ３ 条你对自己的期望”ꎬ 而依存自我建构组的指导语是 “请认真思考并写下 ３ 条

家人或朋友对你的期望”ꎮ
首先ꎬ 被试阅读自我建构类型的操纵材料ꎬ 然后被试需要回答两个用于检验操纵效果的题目:

“刚才的思考使我想到了我自己” “刚才的思考使我想到了我的家人或朋友”ꎮ 随后ꎬ 被试观看不同

类型自然敬畏情绪图片操纵材料ꎬ 再向被试展示环保耳机 Ａ 和环保耳机 Ｂ 的产品描述材料ꎬ 被试进

入绿色产品选择情景ꎮ 被试依次填写绿色产品偏好量表 (Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７) (包含三个测项 (１ ＝产

品 Ａꎬ ７＝产品 Ｂ) )、 情绪测量量表 (费显政等ꎬ ２０２１)、 环境融入自我测量量表 (Ｘｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３)
以及环境风险感知测量量表 (Ｂｒｅｗｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００７)ꎮ 最后ꎬ 收集被试的年龄、 性别、 学历、 收入等人

口统计信息ꎮ
５􀆰 ２􀆰 ２　 实验结果

(１) 操纵检验: 自我建构ꎮ 采用独立样本 Ｔ 检验分析实验 ３ 对于自我建构的操纵是否成功ꎮ 对

于自我建构的测量显示ꎬ 相对于依存自我建构启动组ꎬ 独立自我建构启动组中独立自我的得分更高

(Ｍ独立 ＝ ５􀆰 ６５０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ４６２ꎻ Ｍ依存 ＝ ４􀆰 ７１０ꎬ ＳＤ＝ ２􀆰 ０５１ꎻ ｔ (２９８) ＝ ４􀆰 ５３９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 相对于独立自

我建构启动组ꎬ 依存自我建构启动组中依存自我的得分更高 (Ｍ依存 ＝ ５􀆰 ５３０ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ５４０ꎻ Ｍ独立 ＝
４􀆰 ２３０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ８４０ꎻ ｔ (２９８) ＝ ６􀆰 ６３６ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎮ 因此ꎬ 自我建构类型的操纵核查成功ꎮ

(２) 操纵检验: 自然敬畏情绪ꎮ 自然敬畏情绪的操纵检验同前测ꎮ 独立样本 Ｔ 检验结果显示ꎬ
对目标敬畏情绪 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ８１７) 的测量显示ꎬ 消极自然敬畏组别的被试相对于中性条件组别

的被试感受到了更强的敬畏情绪 (Ｍ消极 ＝ ５􀆰 ２２８ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ４２１ꎻ Ｍ中性 ＝ ４􀆰 ２１０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ６７５ꎻ ｔ (２０１) ＝
４􀆰 ６７６ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎻ 积极自然敬畏组别的被试相对于中性条件组别的被试感受到了更强的敬畏情绪

(Ｍ积极 ＝ ５􀆰 ３５６ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 １５２ꎻ Ｍ中性 ＝ ４􀆰 ２１０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ６７５ꎻ ｔ (１９５) ＝ ５􀆰 ５７８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 对正效价情绪

(Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９４５) 的测量显示ꎬ 积极自然敬畏组别的被试感受到的正效价情绪明显多于中性条

件组别 (Ｍ积极 ＝ ５􀆰 ６６０ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ８９１ꎻ Ｍ中性 ＝ ３􀆰 ４６３ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ７２７ꎻ ｔ (１９５) ＝ １１􀆰 １６６ꎬ ｐ<０􀆰 ００１) 和消

极自然敬畏组别 (Ｍ积极 ＝ ５􀆰 ６６０ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８９１ꎻ Ｍ消极 ＝ ２􀆰 ８４８ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ３９５ꎻ ｔ (１９８) ＝ １６􀆰 ８７６ꎬ ｐ <
０􀆰 ００１)ꎮ 对负效价情绪 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９３８) 的测量显示ꎬ 消极自然敬畏组别的被试感受到的负效

价情绪明显多于中性条件组别 (Ｍ消极 ＝ ４􀆰 ９６１ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４２４ꎻ Ｍ中性 ＝ ２􀆰 ９７０ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ７３８ꎻ ｔ (２０１) ＝
８􀆰 ９３８ꎬ ｐ< ０􀆰 ０５) 和积极自然敬畏组别 (Ｍ消极 ＝ ４􀆰 ９６１ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４２４ꎻ Ｍ积极 ＝ ２􀆰 ０７２ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ２２８ꎻ
ｔ (１９８) ＝ １５􀆰 ３２１ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ 因此ꎬ 自然敬畏情绪的操纵核查成功ꎮ

(３) 不同类型自然敬畏情绪对消费者绿色产品偏好差异的影响ꎮ 绿色产品偏好测量量表的可靠

性良好 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９５５)ꎮ 独立样本 Ｔ 检验结果显示ꎬ 积极自然敬畏组别的被试对利他型绿色

产品的偏好明显高于中性条件组别 (Ｍ积极 ＝ ３􀆰 ０７６ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ６１８ꎻ Ｍ中性 ＝ ３􀆰 ９８３ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ３１６ꎻ
ｔ (１９５) ＝ －４􀆰 ３２５ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ 同时ꎬ 消极自然敬畏组别的被试对利己型绿色产品的偏好明显高于中

性条件组别 (Ｍ消极 ＝ ４􀆰 ７４１ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ６１３ꎻ Ｍ中性 ＝ ３􀆰 ９８３ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３１６ꎻ ｔ (２０１) ＝ ３􀆰 ６６２ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ 根

据数据分析结果ꎬ 积极自然敬畏组别的被试相对于中性条件组别的被试更偏好利他型绿色产品ꎬ 消
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极自然敬畏组别的被试相对于中性条件组别的被试更偏好利己型绿色产品ꎮ 由此再次验证了 Ｈ１、
Ｈ１ａ、 Ｈ１ｂꎮ

(４) 环境融入自我和环境风险感知的中介作用ꎮ 环境融入自我测量量表的可靠性良好

(Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９５４)ꎬ 环境风险感知测量量表的可靠性良好 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９３５)ꎮ
Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 中介检验 (Ｍｏｄｅｌ ４ꎬ 样本量 ５０００ꎬ 置信区间 ９５％) 结果表明 (Ｈａｙｅｓꎬ ２０１３)ꎬ 自然敬

畏组别 (１ ＝ 积极自然敬畏ꎬ ０ ＝ 中性条件) 对利他型绿色产品的偏好受到环境融入自我的中介

(Ｉｎｄｉｒｅｃｔ Ｅｆｆｅｃｔ ＝ －０􀆰 ２３４ꎬ ９５％ ＣＩ [－０􀆰 ４３４ꎬ －０􀆰 ０２５] 不包含 ０)ꎬ 但积极自然敬畏情绪 (ｖｓ􀆰 中性条

件) 对利他型绿色产品的偏好不受环境风险感知的中介 (Ｉｎｄｉｒｅｃｔ Ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０􀆰 ０６２ꎬ ９５％ ＣＩ [ －０􀆰 ２１０ꎬ
０􀆰 ３１１] 包含 ０)ꎮ 由此再次验证了 Ｈ２ꎮ

Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 中介检验 (Ｍｏｄｅｌ ４ꎬ 样本量 ５０００ꎬ 置信区间 ９５％) 结果表明 (Ｈａｙｅｓꎬ ２０１３)ꎬ 自然敬

畏组别 (２ ＝ 消极自然敬畏ꎬ ０ ＝ 中性条件) 对利己型绿色产品的偏好受到环境风险感知的中介

(Ｉｎｄｉｒｅｃｔ Ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０􀆰 ３７８ꎬ ９５％ ＣＩ [０􀆰 １８０ꎬ ０􀆰 ５７４] 不包含 ０)ꎬ 但消极自然敬畏情绪 (ｖｓ􀆰 中性条件)
对利己型绿色产品的偏好不受环境融入自我的中介 ( Ｉｎｄｉｒｅｃｔ Ｅｆｆｅｃｔ ＝ － ０􀆰 ０３１ꎬ ９５％ ＣＩ [ － ０􀆰 １３０ꎬ
０􀆰 ０６９] 包含 ０)ꎮ 由此再次验证了 Ｈ３ꎮ

(５) 自我建构类型的调节作用ꎮ 以绿色产品偏好为因变量ꎬ 以自然敬畏情绪和自我建构类型为

自变量进行双因素方差分析ꎮ 结果显示ꎬ 自然敬畏情绪与自我建构类型的交互作用显著 (Ｆ (２ꎬ
２９４) ＝ ８􀆰 ４９３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 简单效应分析的结果表明ꎬ 对于依存自我建构的个体而言ꎬ 相对于中性

条件ꎬ 其感受到积极自然敬畏情绪会促进其对利他型绿色产品的偏好 (Ｍ积极 ＝ ２􀆰 １１３ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０２０ꎻ
Ｍ中性 ＝ ３􀆰 ８７３ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ５２１ꎻ ｔ (９５) ＝ －６􀆰 ６５１ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ 对于独立自我建构的个体而言ꎬ 相对于中性

条件ꎬ 其感受到消极自然敬畏情绪会促进其对利己型绿色产品的偏好 (Ｍ消极 ＝ ５􀆰 ２４０ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ５６８ꎻ
Ｍ中性 ＝ ４􀆰 ０９３ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ０７８ꎻ ｔ (９８) ＝ ４􀆰 ２６２ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ

(６) 有调节的中介效应分析ꎮ 使用 ＰＲＯＣＥＳＳ 程序 (Ｍｏｄｅｌ ７ꎬ 样本量 ５０００ꎬ 置信区间 ９５％)ꎬ
以自然敬畏情绪 (１＝积极自然敬畏ꎬ ０＝中性条件) 为自变量ꎬ 以绿色产品偏好为因变量ꎬ 以环境融

入自我为中介变量ꎬ 以自我建构类型 (１＝依存自我ꎬ ０＝独立自我) 为调节变量ꎬ 进行有调节的中介

效应检验 (Ｈａｙｅｓꎬ ２０１３)ꎮ 结果表明ꎬ 依存自我的调节作用显著 ( Ｉｎｄｉｒｅｃｔ Ｅｆｆｅｃｔ ＝ －０􀆰 ４７４ꎬ ９５％ ＣＩ
[－０􀆰 ９４４ꎬ － ０􀆰 ０４７] 不包含 ０)ꎮ 同样ꎬ 使用 ＰＲＯＣＥＳＳ 程序 (Ｍｏｄｅｌ ７ꎬ 样本量 ５０００ꎬ 置信区间

９５％)ꎬ 以自然敬畏情绪 (２ ＝消极自然敬畏ꎬ ０ ＝中性条件) 为自变量ꎬ 以绿色产品偏好为因变量ꎬ
以环境风险感知为中介变量ꎬ 以自我建构类型 (１＝依存自我ꎬ ０＝独立自我) 为调节变量ꎬ 进行有调

节的中介效应检验 (Ｈａｙｅｓꎬ ２０１３)ꎮ 结果表明ꎬ 独立自我的调节作用显著 ( Ｉｎｄｉｒｅｃｔ Ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０􀆰 ５４５ꎬ
９５％ ＣＩ [０􀆰 ２７１ꎬ ０􀆰 ８１１] 不包含 ０)ꎮ 因此ꎬ 对于依存自我建构的个体而言ꎬ 积极自然敬畏 (ｖｓ􀆰 中

性条件) 使被试感知到更强的环境融入自我ꎬ 从而增加了对利他型绿色产品的偏好ꎻ 对于独立自我

建构的个体而言ꎬ 消极自然敬畏 (ｖｓ􀆰 中性条件) 使被试的环境风险感知水平更高ꎬ 从而增加了对利

己型绿色产品的偏好ꎮ 由此验证了 Ｈ４、 Ｈ４ａ、 Ｈ４ｂꎮ
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６􀆰 结论与讨论

６􀆰 １　 研究结论

本研究基于积极情绪拓展建构理论和保护动机理论ꎬ 探讨了不同类型自然敬畏情绪对消费者绿

色产品偏好差异的影响、 机制及边界ꎬ 通过三个情景实验以及一个现场实验对提出的研究假设进行

了验证ꎬ 并得出如下结论: 第一ꎬ 积极自然敬畏情绪 (ｖｓ􀆰 中性条件) 促使消费者偏好利他型绿色产

品ꎬ 消极自然敬畏情绪 (ｖｓ􀆰 中性条件) 促使消费者偏好利己型绿色产品ꎮ 第二ꎬ 环境融入自我中介

了积极自然敬畏情绪 (ｖｓ􀆰 中性条件) 对利他型绿色产品偏好的影响ꎬ 环境风险感知中介了消极自然

敬畏情绪 (ｖｓ􀆰 中性条件) 对利己型绿色产品偏好的影响ꎮ 第三ꎬ 自我建构类型调节了不同类型自然

敬畏情绪对消费者绿色产品偏好差异的影响ꎮ 对于依存自我建构的消费者而言ꎬ 感受到积极自然敬

畏情绪 (ｖｓ􀆰 中性条件) 会促进其对利他型绿色产品的偏好ꎻ 对于独立自我建构的消费者而言ꎬ 感受

到消极自然敬畏情绪 (ｖｓ􀆰 中性条件) 会促进其对利己型绿色产品的偏好ꎮ

６􀆰 ２　 理论贡献

本研究将积极自然敬畏情绪和消极自然敬畏情绪划归到统一理论框架中ꎬ 探讨其对消费者绿色

产品偏好差异的影响ꎬ 调和了已有敬畏情绪研究中不一致的结论ꎬ 进一步丰富了敬畏情绪的研究文

献ꎮ 现有研究多将敬畏情绪作为一种积极情绪ꎬ 探讨了其对亲社会行为 (Ｐｒａｄｅ ＆ Ｓａｒｏｇｌｏｕꎬ ２０１６)、
亲环境行为 (Ｋａｐｌａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２４) 以及绿色消费行为的影响 (Ｗａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎮ 然而ꎬ 学者们在

探讨消极敬畏情绪对亲社会行为的影响时却发现存在促进和抑制两种不同的影响 (Ｐｉｆｆ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５ꎻ
Ｓｅｐｔｉａｎｔｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２ａꎻ Ｓｅｐｔｉａｎｔｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２ｂꎻ Ｗａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３)ꎮ 本研究以绿色产品为研究背景ꎬ
聚焦于绿色产品的利己或利他价值ꎬ 通过对自然诱发的积极敬畏情绪和消极敬畏情绪进行分类探讨ꎬ
调和了前人研究中的不一致观点ꎮ 具体而言ꎬ 发现相对于中性条件ꎬ 积极自然敬畏情绪促使消费者

偏好利他型绿色产品ꎻ 相对于中性条件ꎬ 消极自然敬畏情绪促使消费者偏好利己型绿色产品ꎮ 本研

究不仅推进了敬畏情绪的相关研究ꎬ 同时也为研究影响个体绿色消费行为的关键因素提供了新的思

路ꎮ
本研究发现了环境融入自我和环境风险感知是不同类型自然敬畏情绪对消费者绿色产品偏好差

异的影响机制ꎮ 敬畏作为一种混合情绪ꎬ 其对个体决策和行为的影响会受到特定情景和心理过程的

相互作用 (Ｓｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎮ 本研究发现不同类型自然敬畏情绪对不同类型绿色产品偏好差异存在

不同的影响机制ꎬ 即在不同类型自然敬畏情绪对绿色消费行为的影响中存在着不同的心理过程ꎮ 本

研究在绿色消费领域深入探讨了不同类型自然敬畏情绪对绿色消费行为的影响机制ꎬ 为今后从更为

广泛的视角探讨消费者内在决策动机提供了理论与实证基础ꎮ
本研究提出并检验了自我建构类型的调节作用ꎬ 为不同类型自然敬畏情绪对消费者绿色产品偏
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好差异的影响找到了有效的边界条件ꎮ Ｗａｎｇ 等 (２０１９) 的研究发现当依存自我被激活时ꎬ 积极敬畏

情绪会促进绿色消费ꎻ 而当独立自我被激活时ꎬ 积极敬畏情绪对绿色消费的促进作用会减弱ꎮ 本研

究依据独立自我建构个体与依存自我建构个体在理解自我与他人和社会关系方式上的不同 (Ｍａｒｋｕｓ
＆ Ｋｉｔａｙａｍａꎬ １９９１)ꎬ 提出自我建构类型调节了不同类型自然敬畏情绪对消费者绿色产品偏好差异的

影响ꎮ 本研究对自我建构类型调节作用的探讨进一步完善了不同类型自然敬畏情绪影响消费者绿色

产品偏好差异的理论框架ꎬ 同时也丰富了自我建构理论在绿色消费领域的理论发展与应用ꎮ

６􀆰 ３　 实践启示

本研究通过向消费者展示广告图片、 视频情境成功启动了消费者的积极自然敬畏情绪和消极自

然敬畏情绪ꎮ 这些方式可以被品牌经理和营销管理者在推广绿色产品时使用ꎮ 具体来说ꎬ 采用浩瀚

星空、 湖泊山脉等自然情景时ꎬ 营销管理者可以向消费者展示更多的利他型绿色产品ꎮ 采用龙卷风、
台风等自然情景时ꎬ 营销管理者可以向消费者展示更多的利己型绿色产品ꎮ

企业在投放信息流广告 (将广告嵌于媒体平台的信息之间ꎬ 使其与平台信息相互融合ꎬ 并与平

台信息同步逐条展示的一种原生广告) 时 (Ａｒｉｂａｒｇ ＆ Ｓｃｈｗａｒｔｚꎬ ２０２０)ꎬ 可以与互联网媒体平台进行

沟通协商ꎬ 精准投放利他型和利己型绿色产品的广告ꎬ 从而提高信息流广告的投资回报率ꎮ 具体来

说ꎬ 当出现含有壮观雪山、 雄伟瀑布等自然情景内容时ꎬ 企业可以在下一条精准投放利他型绿色产

品的广告ꎻ 当出现含有地震、 海啸、 台风等自然情景内容时ꎬ 企业可以在下一条精准投放利己型绿

色产品的广告ꎮ
企业营销策略的选择可以将消费者的自我建构特征考虑在内ꎬ 当独立自我建构的个体居多时ꎬ

企业应该更多宣传绿色广告中能引起消极自然敬畏情绪的利己型绿色产品ꎻ 当依存自我建构的个体

居多时ꎬ 企业可以将宣传重心往绿色广告中能引起积极自然敬畏情绪的利他型绿色产品倾斜ꎮ 由于

通过启动的方式可临时操纵个体的某一自我建构类型占据主导地位ꎬ 营销人员在与消费者沟通过程

中可以通过强调 “您” 或 “您的家人或朋友” 来启动不同类型的自我建构ꎬ 从而与不同类型自然敬

畏情绪相匹配ꎬ 达到提升营销效果的目的ꎮ

６􀆰 ４　 局限性与展望

未来研究可以进一步对以下问题展开探讨: 第一ꎬ 本研究为保证被试均对实验产品较为熟悉且

具有购买能力ꎬ 选取了日常生活中较为常见的绿色产品ꎬ 未来的研究可进一步探讨本研究的结论对

于其他种类和价格的绿色产品是否同样适用ꎮ 第二ꎬ 本研究遵循早期的研究范式ꎬ 在研究过程中让

被试对个体的敬畏程度进行评分ꎮ 然而ꎬ 对敬畏程度的评分仅被用于操纵检验ꎬ 未来的研究可进一

步探讨敬畏程度的高低是否会影响消费者的绿色产品偏好ꎮ 第三ꎬ 本研究选取自然作为敬畏情绪的

诱发源ꎬ 但敬畏的诱发源多种多样ꎬ 研究表明ꎬ 自然事物、 艺术、 音乐和人类成就是最常见的敬畏

情绪诱发源 (Ｋｅｌｔｎｅｒ ＆ Ｈａｉｄｔꎬ ２００３ꎻ Ｓｈｉｏｔａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００７)ꎮ 因此ꎬ 未来研究可探讨其他诱发源启动的

敬畏情绪是否会影响消费者对绿色产品偏好的差异ꎮ
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[２８] Ｐｒａｄｅꎬ Ｃ􀆰 ꎬ Ｓａｒｏｇｌｏｕꎬ Ｖ􀆰 Ａｗｅ􀆳ｓ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｎ ｇｅｎｅｒｏｓｉｔｙ ａｎｄ ｈｅｌｐｉｎｇ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｏｓｉｔｉｖｅ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ
２０１６ꎬ １１ (５) .

[２９] Ｒｏｇｅｒｓꎬ Ｒ􀆰 Ｗ􀆰 Ａ ｐｒｏｔｅｃｔｉｏｎ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｆｅａｒ ａｐｐｅａｌｓ ａｎｄ ａｔｔｉｔｕｄｅ ｃｈａｎｇｅ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ １９７５ꎬ ９１ (１) .

[３０] Ｒｕｄｄꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｖｏｈｓꎬ Ｋ􀆰 Ｄ􀆰 ꎬ Ａａｋｅｒꎬ Ｊ􀆰 Ａｗｅ ｅｘｐａｎｄｓ ｐｅｏｐｌｅ􀆳ｓ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ ｏｆ ｔｉｍｅꎬ ａｌｔｅｒｓ ｄｅｃｉｓｉｏｎ
ｍａｋｉｎｇꎬ ａｎｄ ｅｎｈａｎｃｅｓ ｗｅｌｌ￣ｂｅｉｎｇ [Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０１２ꎬ ２３ (１０) .

[３１] Ｓｌｏｖｉｃꎬ Ｐ􀆰 Ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ ｏｆ ｒｉｓｋ [Ｊ] . Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ １９８７ꎬ ２３６ (４７９９) .
[３２] Ｓｃｈｕｌｔｚꎬ Ｐ􀆰 Ｗ􀆰 Ｔｈｅ ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ ｏｆ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｃｏｎｃｅｒｎ: Ｃｏｎｃｅｒｎ ｆｏｒ ｓｅｌｆꎬ ｏｔｈｅｒ ｐｅｏｐｌｅꎬ ａｎｄ ｔｈｅ

ｂｉｏｓｐｈｅｒｅ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２００１ꎬ ２１ (４) .
[３３] Ｓｃｈｕｌｔｚꎬ Ｐ􀆰 Ｗ􀆰 ꎬ Ｔａｂａｎｉｃｏꎬ Ｊ􀆰 Ｓｅｌｆꎬ ｉｄｅｎｔｉｔｙꎬ ａｎｄ ｔｈｅ ｎａｔｕｒａｌ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ: Ｅｘｐｌｏｒｉｎｇ ｉｍｐｌｉｃｉｔ
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ｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎｓ ｗｉｔｈ ｎａｔｕｒｅ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｐｐｌｉｅｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２００７ꎬ ３７ (６) .
[３４] Ｓｈｉｏｔａꎬ Ｍ􀆰 Ｎ􀆰 ꎬ Ｋｅｌｔｎｅｒꎬ Ｄ􀆰 ꎬ Ｍｏｓｓｍａｎꎬ Ａ􀆰 Ｔｈｅ ｎａｔｕｒｅ ｏｆ ａｗｅ: Ｅｌｉｃｉｔｏｒｓꎬ ａｐｐｒａｉｓａｌｓꎬ ａｎｄ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｎ

ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｃｅｐｔ [Ｊ] . Ｃｏｇｎｉｔｉｏｎ ＆ Ｅｍｏｔｉｏｎꎬ ２００７ꎬ ２１ (５) .
[３５] Ｓｔｅｇꎬ Ｌ􀆰 ꎬ Ｖｌｅｋꎬ Ｃ􀆰 Ｅｎｃｏｕｒａｇｉｎｇ ｐｒｏ￣ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｂｅｈａｖｉｏｕｒ: Ａｎ ｉｎｔｅｇｒａｔｉｖｅ ｒｅｖｉｅｗ ａｎｄ ｒｅｓｅａｒｃｈ

ａｇｅｎｄａ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２００９ꎬ ２９ (３) .
[３６] Ｓｏꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ａｃｈａｒꎬ Ｃ􀆰 ꎬ Ｈａｎꎬ Ｄ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｈｅ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ｏｆ ａｐｐｒａｉｓａｌ: Ｓｐｅｃｉｆｉｃ ｅｍｏｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｄｅｃｉｓｉｏｎ￣

ｍａｋｉｎｇ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１５ꎬ ２５ (３) .
[３７] Ｓｅｐｔｉａｎｔｏꎬ Ｆ􀆰 ꎬ Ｋｅｍｐｅｒꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｐａｒａｍｉｔａꎬ Ｗ􀆰 Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｉｍａｇｅｒｙ ｉｎ ｐｒｏｍｏｔｉｎｇ ｏｒｇａｎｉｃ ｆｏｏｄ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ

ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１９ꎬ １０１.
[３８] Ｓａｗａｄａꎬ Ｋ􀆰 ꎬ Ｎｏｍｕｒａꎬ Ｍ􀆰 Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ａｎｄ ｔｈｒｅａｔｅｎｅｄ ａｗｅ ｏｎ ｔｈｅ ａｔｔｉｔｕｄｅ ｔｏｗａｒｄ ｎｏｒｍ

ｖｉｏｌａｔｉｏｎｓ [Ｊ] . Ｆｒｏｎｔｉｅｒｓ ｉｎ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０２０ꎬ １０.
[３９] Ｓｅｐｔｉａｎｔｏꎬ Ｆ􀆰 ꎬ Ｎａｓｕｔｉｏｎꎬ Ｒ􀆰 Ａ􀆰 ꎬ Ａｒｎｉｔａꎬ Ｄ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｔｈｒｅａｔ￣ｂａｓｅｄ ａｗｅ ａｎｄ ｃｏｎｓｔｒｕａｌ ｌｅｖｅｌ

ｉｎ ｃｈａｒｉｔａｂｌｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ [Ｊ] . Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２２ꎬ ５６ (５) .
[４０] Ｓｅｐｔｉａｎｔｏꎬ Ｆ􀆰 ꎬ Ｓｅｏꎬ Ｙ􀆰 ꎬ Ｐａｒａｍｉｔａꎬ Ｗ􀆰 Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｉｍｐｌｉｃｉｔ ｔｈｅｏｒｉｅｓ ｉｎ ｍｏｔｉｖａｔｉｎｇ ｄｏｎａｔｉｏｎｓ ｉｎ

ｒｅｓｐｏｎｓｅ ｔｏ ｔｈｒｅａｔ￣ｂａｓｅｄ ａｗｅ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｕｂｌｉｃ Ｐｏｌｉｃｙ ＆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２２ꎬ ４１ (１) .
[４１] Ｗａｎｇꎬ Ｌ􀆰 Ｙ􀆰 ꎬ Ｚｈａｎｇꎬ Ｇ􀆰 Ｌ􀆰 ꎬ Ｓｈｉꎬ Ｐ􀆰 Ｆ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ａｗｅ ｏｎ ｇｒｅｅｎ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ: Ｔｈｅ

ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｏｗｎｅｒｓｈｉｐ [Ｊ] . Ｆｒｏｎｔｉｅｒｓ ｉｎ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１９ꎬ １０.
[４２] Ｗｕｌｌｅｎｋｏｒｄꎬ Ｍ􀆰 Ｃ􀆰 ꎬ Ｒｅｅｓｅꎬ Ｇ􀆰 Ａｖｏｉｄａｎｃｅꎬ ｒａｔｉｏｎａｌｉｚａｔｉｏｎꎬ ａｎｄ ｄｅｎｉａｌ: Ｄｅｆｅｎｓｉｖｅ ｓｅｌｆ￣ｐｒｏｔｅｃｔｉｏｎｉｎ

ｔｈｅ ｆａｃｅ ｏｆ ｃｌｉｍａｔｅ ｃｈａｎｇｅ ｎｅｇａｔｉｖｅｌｙ ｐｒｅｄｉｃｔｓ ｐｒｏ￣ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｂｅｈａｖｉｏｒ [ Ｊ ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０２１ꎬ ７７.

[４３] Ｗａｎｇꎬ Ｍ􀆰 Ｚ􀆰 ꎬ Ｑｕꎬ Ｘ􀆰 Ｑ􀆰 ꎬ Ｇｕｏꎬ Ｃ􀆰 Ｌ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ａｗｅ ｅｌｉｃｉｔｅｄ ｂｙ ｎａｔｕｒａｌ ｄｉｓａｓｔｅｒｓ ａｎｄ ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｔｏ
ｈｅｌｐ ｐｅｏｐｌｅ ｉｎ ａｆｆｌｉｃｔｅｄ ａｒｅａｓ: Ａ ｍｅｄｉｔａｔｉｏｎａｌ ｍｏｄｅｌ [Ｊ] . Ｃｕｒｒｅｎｔ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０２３ꎬ ４２ (２４) .

[４４] Ｘｕꎬ Ｌ􀆰 ꎬ Ｚｈａｏꎬ Ｓ􀆰 Ｓ􀆰 ꎬ Ｃｏｔｔｅꎬ Ｊ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｃｙｃｌｉｃａｌ ｔｉｍｅ ｉｓ ｇｒｅｅｎｅｒ: Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｔｅｍｐｏｒａｌ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ
ｏｎ ｐｒｏ￣ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｂｅｈａｖｉｏｒ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２３ꎬ ５０ (４) .

[４５] Ｙａｎꎬ Ｌ􀆰 ꎬ Ｋｅｈꎬ Ｈ􀆰 Ｔ􀆰 ꎬ Ｃｈｅｎꎬ Ｊ􀆰 Ａｓｓｉｍｉｌａｔｉｎｇ ａｎｄ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｔｉｎｇ: Ｔｈｅ ｃｕｒｖｉｌｉｎｅａｒ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｃｌａｓｓ
ｏｎ ｇｒｅｅｎ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２１ꎬ ４７ (６) .

Ｔｈｅ Ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ Ａｗｅ ｏｆ Ｎａｔｕｒｅ ｏｎ Ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ ｉｎ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ ｆｏｒ Ｇｒｅｅｎ Ｐｒｏｄｕｃｔｓ
Ｇｕｏ Ｒｕｉ　 Ｗａｎｇ Ｙｉｐｅｎｇ　 Ｚｈｏｕ Ｍｉｎ　 Ｌｕｏ Ｙａｎｇ　 Ｌｉｕ Ｊｉｎｇｇａｎｇ

(Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ Ｃｈｉｎａ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｇｅｏｓｃｉｅｎｃｅｓ (Ｗｕｈａｎ)ꎬ Ｗｕｈａｎꎬ ４３００７８)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ａｗｅ ｉｓ ａ ｃｏｍｍｏｎ ａｎｄ ｍｉｘｅｄ ｅｍｏｔｉｏｎ ｃａｐａｂｌｅ ｏｆ ａｌｔｅｒｉｎｇ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓꎬ ａｎｄ ｉｔｓ
ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｃａｎｎｏｔ ｂｅ ｉｇｎｏｒｅｄ􀆰 Ｂｕｔ ｉｎ ｔｈｅ ｆｉｅｌｄ ｏｆ ｇｒｅｅｎ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎꎬ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ
ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｆ ｓｅｌｆ￣ｉｎｔｅｒｅｓｔｅｄ ｏｒ ａｌｔｒｕｉｓｔｉｃ ｖａｌｕｅ ｏｆ ｇｒｅｅｎ ｐｒｏｄｕｃｔｓꎬ ｅｘｉｓｔｉｎｇ ｓｔｕｄｉｅｓ ｈａｖｅ ｎｏｔ ｙｅｔ ｃｌａｒｉｆｉｅｄ ｈｏｗ
ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｔｙｐｅｓ ｏｆ ａｗｅ ｏｆ ｎａｔｕｒｅ ａｆｆｅｃｔ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ ｆｏｒ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｇｒｅｅｎ ｐｒｏｄｕｃｔｓ􀆰 Ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｅｘｐｌｏｒｅｓ
ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｓꎬ ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓꎬ ａｎｄ ｂｏｕｎｄａｒｉｅｓ ｏｆ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｔｙｐｅｓ ｏｆ ａｗｅ ｏｆ ｎａｔｕｒｅ ｏｎ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ ｉｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ
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ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ ｆｏｒ ｇｒｅｅｎ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｂｒｏａｄｅｎ￣ａｎｄ￣ｂｕｉｌｄ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ｅｍｏｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｐｒｏｔｅｃｔｉｏｎ
ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ ｔｈｅｏｒｙ􀆰 Ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｆｒｏｍ ｔｈｒｅｅ ｓｉｔｕａｔｉｏｎａｌ ｓｔｕｄｉｅｓ ａｎｄ ｏｎｅ ｆｉｅｌｄ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔ ｄｅｍｏｎｓｔｒａｔｅｓ ｔｈａｔꎬ ｐｏｓｉｔｉｖｅ
ａｗｅ ｏｆ ｎａｔｕｒｅ ( ｖｓ􀆰 ｎｅｕｔｒａｌ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎ) ｐｒｏｍｏｔｅｓ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｆｏｒ ａｌｔｒｕｉｓｔｉｃ ｇｒｅｅｎ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｗｉｔｈ ｔｈｅ
ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｏｆ ｉｎｃｌｕｓｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ ｉｎ ｔｈｅ ｓｅｌｆꎬ ｗｈｉｌｅ ｎｅｇａｔｉｖｅ ａｗｅ ｏｆ ｎａｔｕｒｅ (ｖｓ􀆰 ｎｅｕｔｒａｌ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎ)
ｐｒｏｍｏｔｅｓ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｆｏｒ ｅｇｏｉｓｔｉｃ ｇｒｅｅｎ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｗｉｔｈ ｔｈｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｏｆ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｒｉｓｋ
ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ􀆰 Ｍｏｒｅｏｖｅｒꎬ ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｄｅｍｏｎｓｔｒａｔｅｓ ｔｈａｔ ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｓｔｒｕａｌ ｍｏｄｅｒａｔｅｓ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ􀆰 Ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｅｘｐａｎｄｓ ａｎｄ
ｃｏｍｐｌｅｍｅｎｔｓ ｔｈｅ ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ａｗｅ ａｎｄ ｇｒｅｅｎ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｕｒꎬ ａｎｄ ａｌｓｏ ｐｒｏｖｉｄｅｓ ｐｒａｃｔｉｃａｌ
ｇｕｉｄａｎｃｅ ｆｏｒ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｔｏ ｂｅｔｔｅｒ ｐｒｏｍｏｔｅ ｇｒｅｅｎ ｐｒｏｄｕｃｔｓꎬ ｍｏｂｉｌｉｓｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｅｍｏｔｉｏｎｓꎬ ａｎｄ ｔｈｕｓ ｅｎｈａｎｃｅ
ｇｒｅｅｎ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｕｒ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ａｗｅ ｏｆ ｎａｔｕｒｅꎻ Ｉｎｃｌｕｓｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ ｉｎ ｔｈｅ ｓｅｌｆꎻ Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｒｉｓｋ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎꎻ
Ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｓｔｒｕａｌꎻ Ｇｒｅｅｎ ｐｒｏｄｕｃｔ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ
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