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返璞归心: 扎根感对消费者自然产品
偏好的影响研究

孙　 瑾, 刘瑞凝

(对外经济贸易大学
 

国际商学院, 北京　 100029)

摘要: 本文重点关注消费者在扎根感状态下对自然产品的偏好, 并从心理联结

视角探究其背后的心理机制。 通过四个实验, 研究发现处于高扎根感状态下的消费

者更偏好自然产品。 自然联结、 社会联结和个人过去连续性在此效应中起到中介作

用, 而此效应受到消费者本体安全感威胁的调节, 即当本体安全感受到威胁时, 扎

根感能引发消费者对自然产品的偏好; 当本体安全感未受到威胁时, 扎根感对消费

者自然产品偏好的影响会削弱。 本文研究了影响自然产品偏好的个体心理感受因

素, 可为企业推广自然产品的营销策略提供借鉴。
关键词: 扎根感; 自然产品; 心理联结; 本体安全感威胁
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引　 言

随着人们环保意识和健康意识的增强, 追求绿色与健康已成为不可阻挡的消费

新趋势(Shilling, 2007)。 根据麦肯锡和普华永道公布的数据, 55%的中国受访者在购

买产品时以“健康和天然原料”为首选因素①, 45%的中国受访者愿意购买可持续、 绿

色产品
 

②。 由于自然产品既具有环保价值, 又可满足个体健康需要( Kumar 等,
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2021a), 近年来自然产品消费蔚然成风。 例如, 味全品牌推出的“每日 C”100%果汁

受到消费者的热捧。 欧莱雅集团积极延伸天然有机产品品牌线, 收购或推出有机纯素

护肤品牌“Youth
 

to
 

the
 

People”和全植物配方染发剂“Botanea”, 也证实了消费者对自

然产品的青睐。 然而, 自然产品销量并未达到企业预期目标(Talwar 等, 2021), 其中

的原因包括担心产品有效性(Scott 等, 2020)、 使用障碍(Moscato 和 Machin, 2018)以
及不信任(Nuttavuthisit 和 Thogersen, 2017)等。 据此, 由工具性信念和道德信念而产

生的天然性偏好(Rozin, 2006)似乎遭受了阻碍。 因此, 如何提高消费者对自然产品

的偏好成为学者们关注的焦点。 消费者对自然产品的偏好主要来自三种驱动因素: 消

费者个体因素(Cao 和 Li, 2022; Singh 和 Verma, 2017; Spielmann, 2021)、 企业因

素(Scott 等, 2020; Kumar 等, 2021b; Kahraman 和 Kazancoglu, 2019)和购物情境因

素(Esteky, 2021)。 然而, 目前研究忽略了自然产品与消费者特定内在感受之间的联

系, 以及这种内在感受对消费者自然产品偏好的影响。
扎根感(feeling

 

of
 

groundedness)是指一种情感上根深蒂固的心理感受, 即脚踏

实地或有根的感觉(Eichinger 等, 2022)。 尽管数字化和智能化的发展为人们提供

了便利, 但是越来越多的人感知到与地点、 人和过去的失联, 扎根感的需要愈发普

遍。 统计资料显示, 截至 2023 年 12 月中国在线办公网络用户规模达 5. 37 亿①。
 

与此同时, 与新冠疫情暴发前的 2019 年相比, 2023 年中国交通运输系统全年完成

营业性客运量下降了 10. 6%②。
 

可见, 人们与地点、 人和过去的联系越来越松散,
仿佛无根之萍, 漂泊之舟。

本文试图提出自然产品消费的一个全新驱动因素———扎根感。 自然产品偏好是

个体产生扎根感后产生的反应。 而通过营销策略宣传自然产品的属性与特征(例如

天然属性、 道德功能、 生态产地和原始口感), 可以将消费者与过去、 地点和人连

接在一起( Moscato 和 Machin, 2018; Eichinger 等, 2022), 由此产生强烈的扎根

感, 进而提高自然产品对消费者的吸引力。 故此, 高扎根感者比低扎根感者更倾向

于进行自然产品消费。 在营销实践中, 已有企业在自然产品宣传中介绍与过去、 地

点和人有关的信息, 例如秦老太品牌在宣传其纯藕粉产品时强调“扬州宝应白莲

藕、 手削、 五代传承”。 因此, 本文从个体感受切入, 探索扎根感对消费者自然产

品偏好的影响及其潜在机制。
本文认为, 消费者在扎根感提高后会更加偏好自然产品。 这是因为自然产品的

产品属性和特征具有与人、 地点和过去的连接性, 提高了消费者的扎根感, 激发

其自然联结感、 社会联结感和过去自我连续性, 进而增加了消费者对自然产品的

偏好。 本体安全感作为一种强调自我与常规生活环境之间互动关系的心理感受,
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其变化会影响消费者与人、 地点和过去的连接意向(徐岚等, 2020) , 进而影响

消费者的扎根感。 当本体安全感受到威胁时, 扎根感会显著提升消费者的自然产

品偏好; 当本体安全感未受到威胁时, 扎根感对消费者自然产品偏好不具有显著

影响。

一、 文献综述

(一)扎根感

扎根感是对“扎根的”或“接地气的”(grounded)这一形容词概念的延展和补充。
在英文语境中, 扎根是指脚踏实地的, 精神和情感上的稳定性①②。 基于该含义,
Eichinger 等(2022)首次提出“扎根感”一词, 并将其引入到营销研究中。 Eichinger
等(2022)认为, 扎根感是一种情感上的根植感, 是个体对自身根深蒂固、 拥有坚

实的根基与安全稳定的感觉, 这种感觉能够提供坚实的基础, 赋予人一种力量感、
安全感、 稳定感和承受逆境的信心。

扎根感是个体对自身稳固状态的感知, 这种感知源于个体隐喻地嵌入到地方、
社会和历史环境中( Eichinger 等, 2022), 因此扎根感有三个来源( Eichinger 等,
2022)。 第一个来源是个体在物理或象征意义上与地方的连接。 例如, 参加休闲露

营活动(Hurly 和 Walker, 2019)、 参与当地农场工作( Thompson 和 Coskuner-Balli,
2007)和购买家乡产品( Eichinger 等, 2022)。 第二个来源是个体与人的连接。 例

如, 手工产品( van
 

Osselaer
 

等, 2020) 和提供与设计师或制作人联系的零售商店

(Bruckberger 等, 2023)。 第三个来源是个体与过去的连接。 过去不仅包括与个人

或家人有关的记忆、 旧物等, 还包括与集体相关的历史记忆, 如传统设计、 老式制

作工艺( Eichinger 等, 2022; Bruckberger 等, 2023)。 例如, 传统品牌拉近消费者

与过去的距离(Loveland 等, 2010), 产生特定记忆, 引起扎根感知。
如前所述, 扎根感与其他情感概念, 如情感依恋和归属感, 既有联系, 又存在

一定的差异。 从内涵上看, 情感依恋强调的是消费者对特定消费对象(如产品和品

牌)形成的认知、 情感联结和行为反应(蒋廉雄等, 2015; 沈鹏熠等, 2023); 归属

感是指个体认为自己是生活、 工作场所或者周围社会环境一部分的心理感知

(Baumeister 和 Leary, 1995)。 从情感来源上看, 扎根感源自个体与人、 地点和过

去的连接; 情感依恋源自个体自身与特定消费对象建立的联系, 以及消费对象成为

自我的延伸并纳入自我概念之中(沈鹏熠等, 2023); 归属感源自个体与客观事物

和社会情境之间的深刻联系(Allen 等, 2021)。 三者之间的联系在于, 提供扎根感

的产品也许会给消费者带来归属感(Eichinger 等, 2022), 在作为消费者自我延伸

对象的前提下, 这种产品会帮助个体产生情感上的依恋。
Eichinger 等(2022)认为, 消费者扎根感的感知强度依赖于个体与人、 地点和

过去的亲密度。 外部线索(如营销策略)和消费者特征是影响消费者扎根感的重要
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因素。 在产品或品牌的推广中, 加入与地点、 人和过去有关的线索可以提高消费者

的扎根感。 而当消费者处于重大事件中(例如重大自然灾害)、 长期线上办公或长

期居住在城市时, 其扎根感需要提高, 当面对地方、 社会和历史环境的有关信息

时, 消费者的扎根感增强(Eichinger 等, 2022)。
学者往往通过操纵产品或消费者与地点、 人和过去的连接强度来唤醒被试的扎

根感。 扎根感一旦被激发, 便会对个体的情绪和行为产生影响, 在情感上具有平衡

感、 归属感以及地方适应性(Ndi, 2014), 提升消费者主观幸福感(Eichinger 等, 2022)。
重要的是, 扎根感对消费者产品偏好具有积极的影响(Eichinger 等, 2022)。 例如,
与外地、 机械制造或创新产品相比, 本地产品、 家乡产品、 手工产品以及传统产品

更加受到消费者的偏好, 这种消费偏好来源于一种感觉———扎根感。 但对于这一新

兴的个体情感概念, 营销领域尚未展开深入研究。 仅有 Eichinger 等 ( 2022) 和

Bruckberger 等(2023)针对扎根感提出营销学领域的研究框架, 识别了扎根感对产

品吸引力的重要作用以及在实体零售商店的应用价值。 但随着数字化、 智能化、 城

镇化和全球化的发展, 个体与人、 地点和过去的连接性减弱, 建立扎根感、 恢复与

地点、 人和过去的连接成为多数消费者的追求。 由于扎根感对与地点、 人和过去相

关联的产品产生偏好, 因此扎根感在特定产品消费领域中的后效影响值得深入研

究, 将这一概念作为情感变量引入消费者行为领域具有较强的理论和现实意义。

(二)自然产品

自然产品是指仅由源自天然的成分组成, 并经由最低限度的加工, 不含任何人

工添加剂或其他非天然成分的产品(Rozin 等, 2004; Kumar 等, 2021b), 常见于食

品、 药品、 衣物等产品类别(Scott 等, 2020), 属于可持续产品, 具有积极的健康

属性和环保属性(Talwar 等, 2021), 有利于环境、 社会和经济的可持续发展(Fung
等, 2021)。 因此, 少数绿色产品(如有机食品)(Li 和 Chapman, 2012)和扶贫产品

(如源于贫困地区的原生态手工制品) (Shackleton 等, 2008)也属于自然产品类别。
所以相较于普通产品, 自然产品具有特殊的属性与功能, 例如天然属性、 环保属性

和扶贫功能。 随着有机、 零添加和原生态等相关概念的热度持续增强, 学术界对自

然产品的关注度也随之提高。
现有文献总结了两类影响消费者自然产品偏好的因素: 外生性因素(企业因素

和环境线索因素)和内生性因素(个体特征因素)。 第一, 企业因素层面, 企业特

征、 产品特点对消费者自然产品偏好有正向影响, 如非机器制造工艺( Swamidass
和 Kotha, 1998) 会提高消费者对产品的天然感知, 促使消费者偏好自然产品。
Kahraman 和 Kazancoglu(2019)证实, 贴有“天然”标签的产品比未贴有“天然”标签

的产品更加吸引消费者。 第二, 环境因素层面, 愉快的自然环境或不愉快的非自然

环境会刺激消费者偏好自然产品( Esteky, 2021)。 第三, 个体特征层面, 高收入、
高等教育群体、 有健康意识的群体、 关注动物伦理群体以及信仰人与自然和谐相处

者对自然产品表现出明显的青睐(Singh 和 Verma, 2017; Cao 和 Li, 2022; Kim 和

Seock, 2009; Akaichi 等, 2019)。
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Hasford 等(2015)认为, 情感在个体进行产品评价和消费决策中扮演着重要角

色。 因此, 情绪感受也是影响消费者自然产品偏好的重要因素, 消费者往往通过心

理感受进行消费决策(Hong 和 Chang, 2015)。 目前仅 Spielmann(2021)从积极情绪

(如希望、 爱)出发探索消费者自然产品偏好的前因, 然而是否存在特定心理感受

对消费者自然产品偏好产生影响有待进一步研究证实。 鉴于扎根感是消费者产生产

品偏好的重要心理感受, 本文将其作为驱动消费者自然产品偏好的主线, 以弥补自

然产品偏好前因在心理感受方面的研究空白, 为研究消费者自然产品偏好前因提供

新的思路。

二、 研究假说

(一)扎根感对消费者自然产品偏好的影响

消费者在产品偏好选择的决策过程中有两种方式———理性决策( reason-based)
和感性决策( feeling-based) (陈瑞等, 2017)。 消费者的理性决策主要围绕产品属

性、 功能等现实因素来进行深思熟虑的理性思考, 而消费者的感性决策依赖于快速

的直觉反应(姚琦等, 2021)。 这两种消费决策方式存在认知资源消耗差异, 理性

决策易受个体认知负荷限制, 而无论认知资源紧张与否, 感性决策可以始终影响消

费者的产品选择(Rottenstreich 等, 2006)。 因此, 企业经常会通过刺激消费者的心

理感受来推广产品。 让自己有“扎根”的感觉是多数消费者的需求之一( Eichinger
等, 2022)。 作为自我感知, 扎根感来自个体与地方、 人和过去的连接, 给人以力

量感、 安全感、 稳定感以及忍受逆境的信心, 满足消费者安全稳定的心理需要

(Eichinger 等, 2022)。 因此, 与地方、 人和过去相联系的产品相对于缺乏这些联

系的产品更具有吸引力, 尤其是当个体与这些地方、 人和过去的关系越密切, 个体

产生的扎根感就会越强烈, 从而激发个体内心更强烈的力量感、 安全感、 稳定感和

信心, 并增强个体抵御逆境的能力和幸福感。 例如, 本地生产的苹果, 或者使用本

地材料并借鉴本地文化设计的零售商店会为消费者提供扎根感, 进而增强其踏实与

稳定的感觉(Eichinger 等, 2022; Bruckberger 等, 2023)。
扎根感可以是高度可观察的线索带来的感知。 Eichinger 等(2022)提出这种感

觉由与地方、 人和过去相连接的产品提供。 相比于普通产品, 自然产品的产品属性

与特征决定了自然产品具有连接地方、 人和过去的功能。 故此, 本文认为扎根感是

消费者自然产品偏好的前因。 首先自然产品具有天然属性, 因不含人工合成成分而

被感知为“来自地球”的产品(Moscato 和 Machin, 2018), 其天然的原料产地为消费

者提供与自然环境、 天然生态农场的地点连接; 其次自然产品具有绿色环保属性,
更关心未来对他人带来的生存环境(孙瑾等, 2023), 从而提供与人的连接; 最后

自然产品更原始天然的材料与成分( Eichinger 等, 2022), 以及传统的加工方式,
提供了与过去的连接。 例如相对于机器烘烤加工, 果干的传统天然晾晒工艺更能加

强与过去的连接性。 因此, 自然产品能帮助个体建立或找回与地方、 过去和人的连
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接, 建立安全、 稳定的扎根感, 进而比普通产品更有可能获得消费者的青睐。 据

此, 本文提出:
假说 1　 扎根感影响消费者的自然产品偏好, 扎根感越高, 消费者越偏好自然产品。

(二)扎根感对消费者自然产品偏好影响的心理路径

联结性从心理结构上讲是一种自我对与其他人、 客观事物、 群体和环境的关系

感知, 包括依恋、 嵌入、 参与、 归属和依赖等(Townsend 和 McWhirter, 2005), 表

现为个体积极参与他人、 群体和环境时产生舒适幸福的感觉( Hagerty 等, 2010)。
联结需要是人类基本动机之一( Townsend 和 McWhirter, 2005; Baumeister 和 Leary,
1995), Townsend 和 McWhirter(2005)认为个体会因联结性缺失产生与自我和外部

世界的脱节感, 而积极的关系连接可以满足个体的联结需要, 帮助个体获得和重建

与自我和外部世界的心理联结(Townsend
 

和
 

McWhirter, 2005)。 人们在潜意识状态

下会对与自我相关联的事物产生心理联结( Pelham 等, 2002; 金彩等, 2022), 从

而对事物产生积极评价与偏好(Jones 等, 2002)。
本文认为, 扎根感激发了个体的心理联结, 从而影响消费者自然产品偏好。 心

理联结的前提是自我的稳定性, 事件、 环境等方面的改变带来不稳定感知会降低个

体的心理联结( Bartels 和 Urminsky, 2011), 而扎根感给人以力量感、 安全感、 稳

定感以及忍受逆境的信心, 满足了消费者安全稳定的需要( Eichinger 等, 2022),
因此扎根感是心理联结的前提与基础。 扎根感是关于自我的感觉, 涉及自我与地

点、 人和过去的连接。 个体与三种连接因素关系越亲密, 产生的扎根感就越强烈

(Eichinger 等, 2022)。 因此, 扎根感的重要作用就是加强了个体跟与自我相关的

地点、 人和过去的联系。 扎根感会催生个体对事物的心理联结并强化个体对事物的

偏好。 由于扎根感有三重连接来源, 反映了人类在实践中形成的三重关系: 人类—
自我、 人类—他人和人类—自然的关系, 因此个体心理联结的对象并不唯一。 据

此, 消费者自然产品偏好的形成有三条路径: 自然联结路径、 社会联结路径与过去

自我连续性路径。
首先, 自然联结是个体从情感上感知到的与自然的联结与同一性( Mayer 和

Frantz, 2004), 即与自然产生心理联结, 来源于与自然的连接和互动( Martin 等,
2020)。 在接触自然产品后, 高扎根感个体会因产品天然属性或生态原产地产生自

然联结感, 在情感上与自然有强烈的依恋与共情(李一茗等, 2018), 从而产生自

然产品偏好。 其次, 社会联结是指个体对自我与他人之间的情感距离或关系密切度

的感知(Lee 和 Robbins,
 

1998), 来源于个体与他人的互动连接(Grieve, 2023)。 高

扎根感个体因自然产品的环保属性和道德优势, 产生强烈的社会联结感, 从而提高

与他人相处的意愿和与周围社会的归属感(Wang 等,
 

2018; Lee 和 Robbins,
 

1995),
加深对社会的关心与共情, 更倾向于寻求自然产品偏好。 最后, 过去自我连续性是

指个体对过去自我延续到现在自我的感知程度, 是现在自我对过去自我的心理联结

感知(Sedikides 等,
 

2015), 属于自传体记忆概念, 来源于个体因自传体记忆唤醒产

生的与过去经历的连接(杨宜苗等, 2021)。 高扎根感个体因自然产品的信息或属
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性特征(例如, 童年味道和原始口感), 唤起对过去的美好回忆, 通过与过去连接

产生过去自我连续性, 从而偏好自然产品。 据此, 本文提出:
假说 2　 自然联结感、 社会联结感和过去自我连续性在扎根感对消费者自然产

品偏好的影响中具有中介效应。

(三)本体安全感威胁的调节作用

本体安全感(ontological
 

security)由 Giddens(1990)提出, 是指大多数个体在与

环境的互动中产生的对自我身份以及周围社会环境和物质环境持续性的感知, 来源

于日常环境的稳定性、 有序性与常规性, 属于一种心理状态(徐岚等, 2020)。 外

部环境的突变, 例如飓风带来的流离失所 ( Hawkins 和 Maurer, 2011)、 移民

(Phipps 和 Ozanne, 2017), 会破坏个体周围环境的稳定性、 有序性, 打乱日常生

活秩序, 从而威胁本体安全感(徐岚等, 2020)。 受到本体安全感威胁的个体倾向

于寻求外部环境的稳定性(Hawkins 和 Maurer, 2011; Padgett, 2007), 通过与外部

环境建立稳定的联系以重建新秩序, 例如与家乡、 过去生活和自然建立连接可以应

对本体安全感威胁( Phipps 和 Ozanne, 2017; 徐岚等, 2020)。 而当本体安全感未

受到威胁时, 个体缺乏重构稳定秩序, 与家乡、 过去生活和自然建立连接的意向

(徐岚等, 2020)。
随着外部环境的改变, 本体安全感受到威胁的个体周围环境的常规性消失, 与

地点、 人和过去的连接出现被迫中断或连接困难的情况(徐岚等, 2020; Eichinger
等, 2022), 此时个体倾向于通过与地点、 人和过去的连接, 来提高扎根感, 建立

(或重建)稳定秩序(Eichinger 等, 2022)。 而当外部环境未发生改变时, 个体的本

体安全感未受到威胁, 此时个体并没有与地点、 人和过去连接, 进而提高扎根感以

建立稳定秩序的意愿。 因此, 本文认为扎根感与自然产品偏好的关系会受到本体安

全感威胁的调节。 具体而言, 本体安全感受到威胁的个体基于恢复安全稳定秩序的

需要, 会倾向于与外部环境进行连接。 而个体面对自然产品产生的扎根感可以为个

体提供与地点、 人和过去的连接, 满足建立常规秩序的需要, 即: 当本体安全感受

到威胁时, 自然产品作为与地点、 人和过去的连接载体, 在产生扎根感的条件下

消费者对自然产品的偏好可能会被显著影响; 当本体安全感未受到威胁时, 已处

在稳定有序环境下的个体不需要与外部环境建立连接关系, 并不渴望与人、 地点

和过去建立连接。 因此在面对与人、 地点和过去具有连接性的自然产品时, 本体

安全感未受到威胁的个体并没有提高扎根感, 未产生对自然产品的偏好。 即, 本体

安全感未受到威胁的状态会弱化扎根感对消费者自然产品的偏好。 据此, 本文

提出:
假说 3　 本体安全感威胁会调节扎根感对消费者自然产品偏好的影响。 当本体

安全感受到威胁时, 扎根感会显著提升消费者的自然产品偏好; 当本体安全感未受

到威胁时, 扎根感对消费者自然产品偏好不具有显著影响。
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三、 研究一: 扎根感对消费者自然产品偏好的主效应

研究一旨在验证假说 1, 即扎根感能增强消费者对自然产品的偏好, 扎根感越

高, 消费者对自然产品的偏好越强。

(一)研究设计和程序

研究一采取 2(扎根感: 高 vs. 低) ×
 

2(产品类型: 普通 vs. 自然)的混合实验

设计, 扎根感为被试间因素, 产品类型为被试内因素。 研究一共有来自 Credamo 平

台的 152 名(M
 

年龄 =
 

28. 7, 56. 6%女性)被试参与实验, 参与者被随机分配到 2 个

实验组中(N高扎根感组
 =

 

76, N低扎根感组
 =

 

76)。
为了避免实验刺激物因其天然属性而引起被试的天然偏好, 从而混淆研究结

果, 参照 Rozin 等(2004)的做法, 选择花生酱(天然属性偏好的人数占比为 28%)
作为刺激物, 以“佰谷园”对实验产品的品牌进行命名, 以控制被试对生活中常见

品牌的固有印象。 自然产品组的花生酱外包装标注为“极简配方, 100%纯花生”,
普通产品组的花生酱外包装标注为“经典配方, 0 反式脂肪酸”。 除配料外两款产品

在品牌、 包装、 价格等产品相关的属性上均相同(见附录一) ①。
(1)对扎根感进行操纵。 参照 Eichinger 等(2022)的做法对扎根感的定义以及

实验操纵方法进行改编, 对产品或消费者与人、 地点和过去的连接进行操纵。 高扎

根感组强调“当地人经营的便利店”“当地品牌”“老字号”“人工挑选”和“古法工艺”
等, 而低扎根感组强调“连锁超市”“外地品牌” “新品牌” “机器筛选”和“现代创新

工艺”等。 接着, 被试会在图片中看到两款花生酱, 产品 A 为普通产品, 产品 B 为

自然产品。 前测结果(N
 

=
 

30, M
 

年龄 =
 

31. 47, 56. 7%女性)表明, 相比于普通产品

组的花生酱(M普通产品组
 =

 

4. 93, SD
 

=
 

1. 10), 自然产品组的花生酱给被试带来更强

烈的天然感知[M自然产品组
 =

 

6. 4, SD
 

=
 

0. 74; F(1,
 

28)=
 

18. 41, p<0. 001]。 两款

产品在感知质量方面不存在显著差异[M普通产品组
 =

 

5. 8, SD
 

=
 

0. 77; M自然产品组
 =

 

6. 13, SD
 

=
 

0. 76; F(1,
 

28)=
 

1. 45, p
 

=
 

0. 239]。 然后, 被试被要求在两款花生

酱中选择一款自己希望购买的产品。
(2)被试回答扎根感测量量表( Eichinger 等, 2022) , 被试对“当我考虑这款

花生酱时…我有根深蒂固、 安全稳定的感觉” “我能坚定地感觉到脚踏实地” 等

6 个题项进行回答(α
 

=
 

0. 96) 。 同时被试回答了关于产品的自然程度的操纵检验

(Scekic 和 Krishna, 2021) (你认为产品 A / B 的天然程度有多大? 1
 

=
 

非常小,
7

 

=
 

非常大)。
(3)被试回答了基本人口统计学信息, 包括年龄、 性别、 最高学历、 月收入和

职业并猜测本次调查的目的。
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(二)分析结果与讨论

1.
 

操纵检验

ANOVA 结果表明高扎根感组的扎根感(M
 

=
 

5. 85, SD
 

=
 

0. 43)高于低扎根感

组的扎根感(M
 

=
 

3. 20, SD
 

=
 

0. 99), 两者差异显著[F(1,
 

150) =
 

459. 52, p<
0. 001], 说明对扎根感的操纵成功。 普通产品组花生酱的自然程度评分(M

 

=
 

3. 80, SD
 

=
 

1. 20)低于自然产品组(M
 

=
 

6. 13, SD
 

=
 

0. 73), 两者具有显著差异

[ t(151)=
 

21. 86, p<0. 001, d
 

=
 

2. 34], 说明实验材料选取成功。
2.

 

产品选择结果

共有 65. 8%的被试选择自然产品组花生酱。 将产品选择作为因变量(1
 

=
 

自然

产品, 0
 

=
 

普通产品), 二元逻辑回归研究表明, 扎根感对消费者关于自然产品的

选择存在显著的正向线性效应(β
 

=
 

0. 26, Wald
 

=
 

5. 38, p
 

=
 

0. 02)。 为了检验自

变量扎根感与年龄等协变量是否存在相关性, 通过多元线性回归并利用 OLS 算法

估计回归系数。 所有预测变量的方程膨胀因子 VIF 都小于 3, 表明回归方程不存在

严重的多重共线问题。 因此, 在模型中加入年龄、 性别、 最高学历、 月收入和职业

作为协变量后, 扎根感的正向线性效应仍然存在(β
 

=
 

0. 25, Wald
 

=
 

3. 92, p
 

=
 

0. 048)。 通过两两比较, 相比于低扎根感组的被试(M
 

=
 

56. 6%), 高扎根感组的

被试更多地选择自然产品(M
 

=
 

75%; β
 

=
 

0. 83, Wald
 

=
 

5. 62, p
 

=
 

0. 018; OR
 

=
 

2. 30)。 结果如图 1 所示。

图 1　 扎根感对自然产品选择意愿的影响

3.
 

讨论

研究一的结果支持了假说 1, 即扎根感影响消费者的自然产品偏好。 相较于低

扎根感的消费者, 高扎根感消费者则更倾向于选择自然产品, 对自然产品有更强烈

的偏好。 为了进一步验证该结论的稳健性, 研究二将引入与研究一不同的实体产

品, 通过测量被试的购买意愿来检验扎根感对自然产品偏好有效性的影响。

四、 研究二: 扎根感对自然产品偏好的主效应再验证

研究二旨在进一步验证假说 1, 即扎根感能增强消费者对自然产品的偏好, 扎

根感越高, 消费者对自然产品的偏好越强。 在本实验中, 更换了实验产品并将被试

的产品购买意愿作为因变量进行检测, 以证实研究一结果的稳健性。
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(一)研究设计和程序

研究二采取 2(扎根感: 高 vs. 低) ×
 

2(产品类型: 自然 vs. 普通)的组间实验

设计。 根据 Faul 等(2007)的计算方法以及中等效应量( effect
 

size
 

f
 

=
 

0. 25)以及期

望功效值(power
 

=
 

0. 8), 采用 G×Power
 

3. 1 软件, 计算计划样本量为 128 人以上。
因此, 从 Credamo 中招募了 132 名(M

 

年龄 =
 

29. 1, 66. 7%为女性)被试参与实验,
被试被随机分配到 4 个实验组中(N高扎根感组,自然产品组

 =
 

33, N低扎根感组,自然产品组
 =

 

33,
N高扎根感组,普通产品组

 =
 

33, N低扎根感组,普通产品组
 =

 

33)。
 

参照 Rozin 等(2004) 的做法, 研究二选择漱口水(天然属性偏好人数占比为

5%)作为刺激物, 以“CareU”对实验产品的品牌进行命名, 以控制被试对生活中常

见常用品牌的固有印象。 自然产品组强调产品的天然属性: “植萃精华” “0 添加”
“纯植物成分”, 普通产品组强调产品的功能属性: “专研配方” “99%减菌” “有效

清洁成分”。 前测结果显示(N
 

=
 

30, M年龄
 =

 

31. 5, 56. 7%为女性), 相比于普通产

品组的花生酱(M普通产品组
 =

 

6. 27, SD
 

=
 

1. 41), 自然产品组的花生酱给被试带来更

强烈的天然感知[M自然产品组
 =

 

6. 27, SD
 

=
 

0. 80; t(28)=
 

5. 74, p
 

=
 

0. 006]。 两款

产品在感知质量方面不存在显著差异[M普通产品组
 =

 

6. 07, SD
 

=
 

0. 88; M自然产品组
 =

 

5. 80, SD
 

=
 

1. 01; t(28)=
 

0. 77, p
 

=
 

0. 420]。 除配料外两款漱口水在品牌、 包

装、 价格等与产品相关的属性上完全相同。
首先, 进行扎根感操纵。 扎根感的操纵方法与研究一类似。 随后, 高扎根感(vs.

 

低扎根感)组的被试会看到自然或普通产品组漱口水的图片以及文字描述。 阅读结束

后, 被试对产品的自然程度(Scekic 和 Krishna, 2021)、 感知质量及购买意愿(孟陆

等, 2020; Dodds 等, 1991)(α
 

=
 

0. 703)进行 7 点量表评分, 随后回答扎根感量表

(Eichinger 等, 2022)(α
 

=
 

0. 943)。 最后, 被试回答了基本人口统计学信息并致谢。

(二)分析结果与讨论

1.
 

操纵检验

独立样本 t 检验结果表明, 高扎根感组被试的扎根感(M高扎根感组
 =

 

5. 86, SD
 

=
 

0. 48)显著高于低扎根感组[M低扎根感组
 =

 

3. 77, SD
 

=
 

0. 93, t(130) =
 

16. 22, p<
0. 001], 说明对扎根感的操纵成功。 被试对自然产品的自然程度评分[M自然产品组

 =
 

5. 86, SD
 

=
 

0. 65) 显著高于普通产品[M普通产品组
 =

 

4. 26, SD
 

=
 

0. 85, t( 130) =
 

12. 20, p<0. 001], 说明实验材料选取成功。
2.

 

购买意愿的两因素方差分析

以购买意愿为因变量, 扎根感和产品类型为自变量进行两因素方差分析, 具体

结果如图 2 所示。 扎根感的主效应[F(1, 128)=
 

176. 33, p<0. 001]和产品类型的

主效应[F(1, 128)=
 

27. 05,
 

p<0. 001]均显著。 尤其是扎根感与产品类型的交互效

应显著[F(1, 128)=
 

25. 70,
 

p<0. 001]。 在控制了性别、 年龄、 学历、 月收入以及

职业后, 扎根感与产品类型的交互效应仍显著[F(1, 128)=
 

25. 12,
 

p<0. 001]。
简单效应检验分析, 当被试处于高扎根感状态时, 产品类型的主效应显著

[F(1, 129)=
 

22. 36, p<0. 001], 相对于普通产品, 高扎根感组的被试对自然产
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品有更强烈的购买意愿[M自然产品组
 =

 

6. 35, SD
 

=
 

0. 30; M普通产品组
 =

 

5. 51, SD
 

=
 

0. 51, t(64)=
 

8. 24, p<0. 001], 而当被试处于低扎根感状态时, 产品类型的主效

应不显著(F<1)。 当产品类型为自然产品时, 扎根感的主效应显著[F(1, 129) =
 

140. 04, p<0. 001], 高扎根感的被试比低扎根感组的被试有更强烈的购买意愿

[M高扎根感组
 =

 

6. 35, M低扎根感组
 =

 

4. 84, t(64)=
 

14. 46, p<0. 001]。 当产品类型为普

通产品时, 扎根感的主效应同样显著[F(1, 129) =
 

28. 04, p<0. 001], 高扎根感

组被试与低扎根感组被试的购买意愿存在显著差异[M高扎根感组
 =

 

5. 51, M低扎根感组
 =

 

4. 83, t(64)=
 

5. 31, p<0. 001]。

图 2　 扎根感对自然产品购买意愿的影响

3.
 

讨论

研究二进一步证实扎根感的主效应显著, 高扎根感对消费者自然产品与普通产

品的购买意愿均具有提升作用, 说明提供扎根感的产品是具有吸引力的( Eichinger
等, 2022)。 当感受到高扎根感时, 消费者更倾向于选择自然产品(相对非自然产

品的购买意愿更高), 进一步验证了本文的假说 1。 本文将在研究三探讨高扎根感

消费者对自然产品消费倾向性提升的内在机制, 检验本研究可能的中介效应。

五、 研究三: 扎根感影响消费者自然产品偏好的心理路径

研究三的目的是验证扎根感对消费者自然产品偏好影响的心理机制, 即扎根感

导致个体感知联结性(自然联结、 社会联结和过去自我连续性), 而联结性进一步

促进个体偏好自然产品。

(一)研究设计和程序

研究三采取 2(扎根感: 高 vs. 低) ×
 

2(产品类型: 普通 vs. 自然)的混合实验

设计, 扎根感为被试间因素, 产品类型为被试内因素。 来自 Credamo 平台的 77 名

(M
 

=
 

28. 0, SD
 

=
 

6. 68, 50. 6%为女性)被试参与实验, 并被随机分配到 2 个实验

组中(N高扎根感组
 =

 

39, N低扎根感组
 =

 

38)。
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参照 Yan 等(2020)的做法, 选择衬衫作为刺激物, 以“迪隆斯”对实验产品的

品牌进行命名。 自然产品组强调衬衫的天然属性信息, 包括“100%有机棉面料”
“珍珠母贝纽扣”“植物染色”, 而普通产品组强调衬衫的功能属性, 包括“200 支高

端混纺面料” “亮泽金属纽扣” “ DP 免烫科技工艺”。 前测结果(N
 

=
 

40, M年龄
 =

 

29. 2, N女性
 =

 

26)表明, 相比于普通产品组的衬衫(M普通产品组
 =

 

4. 85, SD
 

=
 

0. 93),
自然产品组的衬衫给被试带来更强烈的天然感知[M自然产品组

 =
 

5. 95, SD
 

=
 

0. 80;
t(38)=

 

4. 09, p<0. 001]。
(1)对扎根感进行操纵。 扎根感操纵与研究一相同。 高扎根感组强调“当地服

装店”“家乡品牌”“家乡纺织工匠”“传统刺绣工艺”等, 而低扎根感组强调“连锁服

装店”“外地品牌”“全自动机械化流水线”“纺织机器”等。
(2)被试会看到图片中的两款衬衫。 产品 A 为普通产品, 产品 B 为自然产品。

为了防止两款衬衫因配图不同而影响个体偏好, 采用抵消平衡法( counterbalancing
 

method)进行处理。 接着, 被试回答对两款衬衫的偏好, “你更偏好哪一款衬衫”和

“哪款衬衫更吸引你” (
 

1
 

=
 

完全是产品 A, 7
 

=
 

完全是产品 B) ( Yan 等, 2020)
(α

 

=
 

0. 970)。 然后被试回答扎根感测量(Eichinger 等, 2022) (α
 

=
 

0. 933)、 产品

自然感知测量(Scekic 和 Krishna, 2021)和心理联结感知, 包括自然联结性 5 个测

量题项(Mayer 和 Frantz, 2004)(α
 

=
 

0. 935)、 社会联结性( Lee 和 Robbins, 1995)
(α

 

=
 

0. 733)5 个测量题项(第五题为反向计分)和过去自我连续性( Sedikides 等,
2015)(α

 

=
 

0. 915)4 个测量题项。
(3)被试填答了基本个人信息以及产品质量感知和产品成本感知测量题项。

(二)分析结果与讨论

1.
 

操纵检验

ANOVA 结果显示, 高扎根感组被试的扎根感显著高于低扎根感组[M高扎根感组 =
 

6. 03, SD
 

=
 

0. 39, M低扎根感组 =
 

4. 20, SD
 

=
 

1. 07,
 

F(1, 76)=
 

100. 56, p<0. 001]。
因此, 扎根感操纵成功。 在高扎根感组, 被试对自然产品与普通产品的感知差异显

著[M自然产品组 =
 

6. 23, SD
 

=
 

0. 58, M普通产品组 =
 

3. 39, SD
 

=
 

1. 12,
 

t(38) =
 

15. 04,
p<0. 001]。 在低扎根感组, 被试对两类产品的感知也存在显著差异[M自然产品组 =

 

5. 63, SD
 

=
 

0. 75, M普通产品组 =
 

3. 47, SD
 

=
 

1. 06, t(39) =
 

10. 19, p<0. 001], 说

明实验材料选取成功。
2.

 

扎根感主效应

在控制人口统计因素(性别和年龄)、 产品质量感知和产品成本感知后, 高扎

根感(vs. 低扎根感)情境下的个体表现出显著的自然产品偏好[M高扎根感组 =
 

5. 45,
SD

 

=
 

1. 82, M低扎根感组 =
 

4. 18, SD
 

=
 

1. 88, F(76)=
 

8. 42, p<0. 01], 进一步验证

了假说的主效应。
3.

 

中介效应

在控制了人口统计因素、 产品感知质量和产品感知成本后, 高扎根感组个体的

自然联结[M高扎根感组 =
 

5. 83, SD
 

=
 

0. 85, M低扎根感组 =
 

4. 24, SD
 

=
 

1. 35,
 

F(76) =
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18. 60, p< 0. 001]、 社会联结 [M高扎根感组 =
 

5. 61, SD
 

=
 

0. 47, M低扎根感组 =
 

4. 44,
SD=

 

0. 74, F( 76) =
 

32. 27, p < 0. 001] 和过去自我连续性 [ M高扎根感组 =
 

5. 77,
SD

 

=
 

0. 71, M低扎根感组 =
 

3. 72, SD
 

=
 

0. 89,
 

F(76) =
 

67. 60, p<0. 001]比低扎根感

组个体更高。 接下来, 根据 Preacher 和 Hayes(2004)以及陈瑞等(2017)的方法进行

bootstrap 检验, 采用偏差矫正的非参数百分位法取样, 使用 PROCESS 程序中的

Model
 

4, 在 95%置信区间下, 以扎根感作为虚拟变量(0
 

=
 

普通产品, 1
 

=
 

自然产

品), 以自然产品偏好为因变量, 以性别、 年龄、 产品质量感知和产品成本感知为

控制变量, 对自然联结、 社会联结和过去自我连续性中介效应进行检验。 结果表

明, 自然联结在扎根感与自然产品偏好影响中的中介效应显著(LLCI
 

=
 

0. 082
 

7,
ULCI

 

=
 

1. 454
 

3, 不包含 0), 效应系数为 0. 637, 社会联结在扎根感对自然产品偏

好影响中的中介效应显著(LLCI
 

=
 

0. 147
 

1, ULCI
 

=
 

1. 644
 

7, 不包含 0), 效应系

数为 0. 738, 过去自我连续性感知在扎根感与自然产品偏好影响中的中介效应显著

(LLCI
 

=
 

0. 255
 

3, ULCI
 

=
 

2. 337
 

4, 不包含 0), 效应系数为 1. 128,
 

三条心理联结

路径得到支持, 结果见图 3。

图 3　 并列中介模型

注: ∗代表 p
 

<0
 

. 05, ∗∗代表 p
 

<
 

0. 01, ∗∗∗代表 p
 

<
 

0. 001, ns 代表 p
 

>0. 05。

4.
 

讨论

研究三的结果支持了假说 2, 即自然联结、 社会联结和过去自我连续性在扎根

感对消费者自然产品偏好影响中具有中介作用。 当消费者面对与地点、 人与过去连

接的自然产品时, 消费者对产品产生心理联结, 包括三条心理路径: 自然联结、 社

会联结和过去自我连续性。 接下来, 本研究探讨扎根感对自然产品偏好影响的边界

条件。

六、 研究四: 本体安全感威胁的调节作用

研究四有两个实验目的: 一是再次验证假说 1; 二是检验本体安全感威胁的调

节作用, 即假说 3。 本实验采取招募特定特征的被试和文字描述相结合的扎根感操

纵方法, 以保证研究结果的稳健性。
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(一)研究设计和程序

参照 Rozin 等 ( 2004) 的做法, 选择谷物产品 ( 天然属性偏好人数占比为

28%)———即食燕麦片作为刺激物, 以“谷麦工坊”对实验产品的品牌进行命名。 两款

麦片的品牌名称和价格均相同。 前测(N
 

=
 

36, M年龄 =
 

30. 25, N女性 =
 

22)结果显示,
相比于普通产品组的燕麦片(M普通产品组 =

 

5. 44, SD
 

=
 

1. 34), 自然产品组的燕麦片给

被试带来更强烈的天然感知[M自然产品组 =
 

6. 28, SD
 

=
 

0. 75; t(34)=
 

2. 30, p<0. 05]。
采用 2(扎根感: 高 vs. 低) ×

 

2(产品类型: 普通 vs. 自然) ×
 

2(本体安全感威

胁: 有 vs. 无)的组间实验设计。 根据 Eichinger 等(2022)的实验方法, 首先对被试

的地点进行操纵, 预先筛选出家乡为现居住地以外地区的人, 即被试在现居住地以

外地区长大。 因此, 在 Credamo 数据集市中共招募了北京市和上海市的 500 名被试

者, 并筛选出 341 名符合要求的被试导入样本库中。 接着利用平台后期追踪调查的

方式对样本库被试进行实验调查。 共 272 名被试参与实验, 参与率为 79. 8%
(N北京市 =

 

123, N上海市 =
 

149, 76. 5%女性)。 参与者被随机分配到 8 个实验组中,
每个实验组的人数均在 30 ~ 41 区间内。 首先, 对被试进行本体安全感威胁操纵(徐

岚等, 2020)。 本体安全感受到威胁组的被试阅读到的材料强调文化全球化给个人

日常生活带来破坏, 本体安全感未受到威胁组的被试阅读到的材料强调文化全球化

给个人日常生活带来机会与便利。 完成操纵后, 被试要回答本体安全感是否受到威

胁(徐岚等, 2020)(α
 

=
 

0. 862)。
接下来, 对扎根感进行操纵。 操纵材料与研究一类似。 随后, 高扎根感(低扎

根感)组的被试看到图片中的自然或普通产品。 随后被试完成购买意愿(Dodds 等,
1991)(α

 

=
 

0. 90)、 扎根感测量(Eichinger 等, 2022)(α
 

=
 

0. 945)和产品自然程度

(Scekic 和 Krishna, 2021)的操纵检验。 最后被试回答基本人口统计学信息和猜测

实验真实目的。

(二)分析结果与讨论

1.
 

操纵检验

ANOVA 结果显示, 本体安全感受到威胁组的被试对本体安全感威胁的评分显

著高于本体安全感未受威胁组[M有威胁组 = 4. 59, SD = 0. 95, M无威胁组 =
 

3. 73, SD
 

=
1. 08, F(1, 271)= 49. 61, p<0. 001]。 高扎根感组被试对扎根感的评分显著高于

低扎根感组的被试 [M高扎根感组 = 4. 59, SD = 1. 12, M低扎根感组 =
 

3. 49, SD = 1. 42,
F(1, 271)= 48. 86, p<0. 001]。 因此, 扎根感操纵成功。 被试对自然产品与普通

产品的评分存在显著差异[M自然产品组 =
 

5. 31, SD
 

=
 

1. 02, M普通产品组 =
 

4. 95, SD =
 

1. 01,
 

t(270)=
 

2. 87, p<0. 01], 说明实验材料选取成功。
2.

 

购买意愿的两因素方差分析

以购买意愿为因变量, 扎根感和产品类型为自变量进行两因素方差分析。 方差

分析表明, 扎根感的主效应[F(1, 271) =
 

44. 53, p<0. 001]和产品类型的主效应

[F(1, 271)=
 

2. 66,
 

p
 

=
 

0. 104]不显著。 扎根感与产品类型的交互效应显著[F(1,
271)=

 

4. 00, p<0. 05], 再次验证了假说 1。
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3.
 

本体安全感威胁的调节效应

为了验证假说 3, 对消费者购买意愿进行方差分析。 结果发现, 扎根感与产品类

型的交互效应显著[F(1, 271)=
 

4. 63, p<0. 05], 扎根感与本体安全感威胁的交互效

应也显著[F(1, 271)=
 

33. 25,
 

p<0. 001], 产品类型与本体安全感威胁的交互效应不

显著[F(1, 271)=
 

0. 05,
 

p= 0. 82]。 最重要的是, 扎根感、 产品类型与本体安全感威

胁三者的三重交互效应显著[F(1, 271)=
 

3. 90,
 

p<0. 05], 结果见图 4。

图 4　 本体安全感威胁的调节作用

多元方差分析结果显示, 当本体安全感受到威胁时, 扎根感与产品类型对消费

者购买意愿的交互影响得到强化[F(1, 135)=
 

7. 53,
 

p<0. 01]。 高扎根感组的被试

对自然产品的购买意愿 ( M自然产品组 =
 

5. 72) 显著高于对普通产品的购买意愿

[(M普通产品组 =
 

5. 09), F(1, 267) =
 

5. 66, p<0. 05], 而当处于低扎根感组时, 产

品类型主效应边缘显著[F(1, 267) =
 

3. 39, p
 

=
 

0. 067], 即被试对普通产品的购

买意愿(M普通产品组 =
 

4. 09)略高于对自然产品的购买意愿(M自然产品组 =
 

3. 79)。
当本体安全感未受到威胁时, 扎根感与产品类型对消费者购买意愿的交互影响

不再显著[F(1, 135) =
 

0. 02, p
 

=
 

0. 894]。 无论是高扎根感组还是低扎根感组,
被试对自然产品和普通产品的购买意愿均无显著差异(F<1)。

4.
 

讨论

研究一至研究三验证了扎根感对消费者自然产品偏好存在显著影响, 而研究四

探索了这一效应的边界调节, 其结果支持了假说 3, 即本体安全感威胁会调节扎根

感对消费者自然产品偏好的影响。 当本体安全感受到威胁时, 扎根感会显著提升消

费者的自然产品偏好; 当本体安全感未受到威胁时, 扎根感对消费者自然产品偏好

不具有显著影响。

七、 研究结论与研究启示

(一)研究结论

本文考察了扎根感对消费者自然产品偏好的影响, 自然联结、 社会联结和过去

自我连续性的心理机制以及本体安全感威胁的边界条件。 通过四个实验, 系统检验
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了扎根感与消费者自然产品偏好之间的因果关系。 本文的主要结论如下: 其一, 从

心理感觉角度, 扎根感是消费者自然产品偏好的重要前因。 高扎根感个体比低扎根

感个体有更积极的自然产品偏好。 其二, 扎根感影响消费者自然产品偏好存在并列

中介机制(自然联结、 社会联结和过去自我连续性)。 其三, 本体安全感威胁是调

节扎根感对消费者自然产品偏好的边界条件。 当本体安全感受到威胁时, 扎根感对

消费者自然产品偏好的正向影响加强; 当本体安全感未受到威胁时, 扎根感对消费

者自然产品偏好的影响消失。

(二)研究启示

1.
 

理论贡献

第一, 证实扎根感可以增强消费者对自然产品的偏好, 丰富了扎根感方面的研

究。 Eichinger 等(2022)将扎根感引入营销领域, 随后 Bruckberger 等(2023)探索使

零售商店将消费者与人、 地点和过去连接, 进而激活其扎根感的设计框架。 在此之

前, 扎根性的概念和标准较为模糊化, 且仅局限于心理治疗与哲学领域( Weil,
1952; Thompson 和 Coskuner-Balli, 2007; Ndi, 2014)。 与先前研究不同, 本文重

点关注自然产品这一特殊产品, 研究其特殊的产品属性和特征是否给消费者带来更

为强烈的吸引力。 本文扩充了扎根感对产品吸引力的研究结论, 证明消费者对自然

产品的偏好是可以通过增强扎根感实现的, 进一步拓展了扎根感概念框架的应用

价值。
第二, 从心理联结视角明确提出并检验了扎根感对自然产品偏好影响的中介机

制在于三条心理联结路径: 自然联结、 社会联结和过去自我连续性。 尽管 Eichinger
等(2022)在研究扎根感对产品吸引力和消费者幸福感时探讨了高扎根感个体会感

受情感联结, 例如与自然的情感联结, 但并未直接去进行检验。 本文从心理联结的

视角, 建立了扎根感与自然产品偏好之间的并列中介模型, 识别了扎根感与情感联

结之间的理论联系, 从而解释了扎根感与自然产品偏好之间的因果关系。
第三, 识别了本体安全感威胁在扎根感与自然产品偏好关系之间的调节作用。

现有的营销领域关于本体安全感威胁的研究主要探讨其对补偿性消费与家乡品牌消

费的影响(徐岚等, 2020; 肖涵等, 2021), 鲜有研究从自然产品、 可持续消费的

角度探讨本体安全感威胁的作用。 本文从存在性认知的角度识别了本体安全感威胁

在扎根感对自然产品偏好影响中的作用, 检查了激活个体在受到心理应激后是否影

响扎根感在提高自然产品吸引力中的作用, 并拓展了有关本体安全感威胁的文献。
2.

 

营销启示

根据本文的研究结论, 企业应该在自然产品推广的过程中, 将消费者与地点、
人与过去相连接。 第一从产品信息方面, 品牌或营销经理在推广自然产品时, 应强

调产品地点(如原产地、 本地牧场等)、 人(如人工采摘、 手工缝制)和过去(如老字

号、 儿时记忆等)。 这样会加强消费者与这些事物的心理联结感知, 使其更倾向于

购买自然产品。 第二从消费者方面, 难以与地点、 人和过去建立连接、 生活动荡或

社会经济地位较高的人有强烈的扎根需求( Eichinger
 

等, 2022), 对自然产品的意
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愿也较强。 因此在进行自然产品营销推广时, 可针对不同的人群(如外地人口、 脑

力工作者)进行精准营销。
此外, 本体安全感威胁可以强化扎根感对消费者自然产品的偏好。 因此品牌或

营销人员可利用本体安全感威胁进行自然产品营销推广。 其一, 本体安全感易受威

胁的人群主要集中于自身生活或外部世界发生变动者(例如移民、 难民)以及老人

等。 因此, 营销人员在对自身生活或外部世界发生变动者(例如移民、 难民)以及

老人等群体推广自然产品时可强调地点、 人与过去, 例如强调产品为故乡原产地。
其二, 营销人员在推广自然产品时可以在产品开头介绍中强调具有危机感的信息。
例如强调经济全球化和文化全球化的威胁。 另外, 可进行针对性的广告推广。 例

如, 在消费者阅读过重大危机事件的信息后, 于对应页面推广自然产品。
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Restore
 

the
 

Feeling
 

and
 

Return
 

to
 

Nature:
 

The
 

Effect
 

of
 

Feeling
 

of
 

Groundedness
 

on
 

Consumers􀆳
 

Preference
 

for
 

Natural
 

Products

SUN
 

Jin,
 

LIU
 

Ruining

(School
 

of
 

Business, University
 

of
 

International
 

Business
 

and
 

Economics, Beijing, 100029)

Abstract:
 

This
 

research
 

examined
 

the
 

effects
 

of
 

feeling
 

of
 

groundedness
 

on
 

consumers􀆳
 

preference
 

for
 

natural
 

products
 

and
 

explored
 

the
 

underlying
 

psychological
 

mechanism
 

from
 

the
 

perspective
 

of
 

psychological
 

connection.
 

Across
 

four
 

studies,
 

the
 

re-
sults

 

indicate
 

that
 

consumers
 

with
 

a
 

strong
 

feeling
 

of
 

groundedness
 

have
 

a
 

higher
 

prefer-
ence

 

for
 

natural
 

products.
 

Nature
 

connection,
 

social
 

connection,
 

and
 

past
 

self-continuity
 

play
 

mediating
 

roles
 

in
 

this
 

effect.
 

Furthermore,
 

this
 

effect
 

is
 

moderated
 

by
 

the
 

threat
 

of
 

ontological
 

security.
 

Specifically,
 

when
 

consumers􀆳
 

ontological
 

security
 

is
 

threatened,
 

the
 

feeling
 

of
 

groundedness
 

induces
 

a
 

preference
 

for
 

natural
 

products.
 

By
 

contrast,
 

when
 

consumers􀆳
 

ontological
 

security
 

is
 

not
 

threatened,
 

the
 

impact
 

of
 

the
 

feeling
 

of
 

groundedness
 

on
 

preference
 

for
 

natural
 

products
 

weakens.
 

This
 

research
 

highlights
 

individual
 

psychologi-
cal

 

factors
 

that
 

influence
 

preference
 

for
 

natural
 

products
 

and
 

improves
 

our
 

understanding
 

of
 

how
 

to
 

promote
 

natural
 

products,
 

with
 

implications
 

for
 

both
 

marketers
 

and
 

policy-makers.
Keywords:

 

Feeling
 

of
 

Groundedness;
 

Natural
 

Products;
 

Psychological
 

Connection;
 

Ontological
 

Security
 

Threat
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