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产品天然性感知的前因后效探究：一项元分析*
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摘要 后疫情时代，消费者对环境、健康与安全的关注日益增强，对天然产品的需求显著增长。但

哪些因素会驱动消费者将产品感知为天然产品？在感知产品天然后，消费者反应将受到怎样的影

响？现有研究对产品天然性感知的影响因素缺乏系统梳理与清晰分类，不同线索的相对有效性亦存

在分歧。产品天然性感知（Perceived Product Naturalness, PPN）指消费者基于产品是否未经人工处理、

不含非天然成分且直接源于天然所形成的主观判断。本研究采用元分析整合过去 20年国内外相关实

证研究，比较启发式线索与系统式线索对产品天然性感知的影响效力，并进一步检验其对消费者反

应的总体效应及其边界条件。研究共纳入文献 59篇、229个效应值。结果显示，系统式线索整体上

优于启发式线索；消费者个体、产品和情境因素均会对线索效力产生调节作用。本研究发现也为天

然营销线索的配置与消费者决策引导提供了实践启示。
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1引言

后疫情时代，个人消费者和家庭对保护环境、健康和自身安全的关注日益增加，对天然产品的

需求也显著增长(Molinillo et al., 2020)。这反映在全球天然产品市场的稳步增长上。2024年至 2031

年的综合市场分析显示，与人工保健品（如维生素 C片、钙片和蛋白粉等）相比，全球天然保健品

（如鱼油、蜂胶和冬虫夏草等）市场将在未来十年从 600亿美元增长到约 1150亿美元(Fairfield Market

Research, 2024)。2024年全球天然食品的市场达到了 240亿美元，预计 2031年将达到 314.4亿美元

(QYResearch, 2025)，天然产品市场正逐渐变为一个大众市场。

产品天然性感知(Perceived Product Naturalness, PPN)是指消费者基于产品是否未经人工处理、不

含非天然成分且直接源于天然的主观判断(Siegrist & Hartmann, 2020; Roman et al., 2017; Evans et al.,

2010)。以往研究对这一领域有过一些综述研究。例如，Rozin等人(2012)探究了欧洲和美国消费者对

天然的看法，这些国家对天然产品均持有积极态度，且对天然概念的认识也呈现高度趋同。Roman

等人(2017)研究发现食物来源、生产方式以及最终产品的特性会影响消费者对产品的天然性感知。

Sanchez-Siles等人(2019)量化了食品天然性感知的综合指数，为消费者在天然食品选择上提供了更客
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观的依据。以及近些年，Siegrist和 Hartmann(2020)探究了食品技术所引起的联想对消费者产品天然

性感知的影响。

尽管既有研究从多角度探讨了产品天然性感知的形成机制，但不同前因线索的相对有效性尚未

形成一致结论。一部分研究认为，外部线索虽能在一定程度上提升天然性感知，但其作用会被天然

声明所取代。Marckhgott和 Kamleitner(2019)发现，当产品明确标注天然声明时(r = 0.36)，其他外部

线索对天然性感知的影响将不再显著(r = 0.13)。但 Rybak等人(2021)的研究强调相比于外部声明(r =

0.0540)，消费者更主要依据加工方式、成分类型及其描述来形成天然判断(r = 0.11)。Lunardo 和

Saintives(2013)发现，当环境不存在天然声明时，消费者认为处于天然消费环境中的产品(r = 0.74)比

非自然购买点但具有天然声明的产品(r = 0.501)更具有天然性。因此，当天然声明所激发的期望被证

伪时，不仅会降低产品天然性感知，还会损害品牌态度与产品选择意愿(Schirmacher et al., 2023)。综

上，现有研究在不同类型前因线索对产品天然性感知的相对影响力方面仍存在不一致的结论，学术

界有必要对各类线索的作用机制与效力进行系统梳理与比较。

针对上述分歧，本研究采用元分析方法，系统探究消费者购买天然产品的影响因素及其作用机

制，并构建综合理论模型加以验证。首先，双系统理论(Dual System Theory; Petty & Cacioppo, 1986)

认为，消费者通过核心加工路径和启发式加工路径处理信息。基于该理论，本研究对影响产品天然

性感知的因素采用了新的分类范式，系统构建了有关天然产品态度和产品选择行为/意愿的概念模型；

其次，利用元分析方法，本研究整合了现有实证研究数据，验证和比较该综合模型的有效性；最后，

基于线索诊断性理论。本文探究了影响天然性感知后效的边界条件，揭示了不同条件下的差异化影

响。本文分析了来自 59篇文章的 229个效应量，结果发现系统式线索和启发式线索整体上都能促进

消费者对产品的天然性感知，但系统式线索的影响强度大于启发式线索。产品、消费者和情境层面

因素对产品天然性感知的后效具有调节作用。

研究预测有三个重要的理论贡献。首先，该研究将影响产品天然性感知的前因系统性地划分为

启发式线索与系统式线索两大类型，解决了既有研究中前因变量零散、缺乏整合的问题，为后续从

消费者价值取向、动机因素及产品类型等视角拓展天然性感知研究提供了清晰的理论基础。其次，

针对以往研究中关于天然线索的相对有效性结论不一致的问题 (Marckhgott & Kamleitner, 2019;

Lunardo & Saintives, 2013)，研究通过整合分析系统比较了不同类型天然线索的效果，发现系统式线

索整体上比启发式线索具有更强的解释力。该发现不仅调和了既有研究结论的分歧，也为理解消费

者在当前环境下对天然信息的加工方式提供了新的理论视角。最后，本文在考察产品天然性感知边

界条件时，新提出了环境威胁水平作为情境层面的调节，发现在高环境威胁水平下产品天然性感知

对消费者反应的影响更强。该变量的引入，丰富了既有主要聚焦消费者和产品层面的边界研究，也
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将相关讨论延伸至更宏观的情境层面。

2理论基础与研究假设

鉴于影响产品天然性感知的前因众多，本研究依据双系统理论对前因进行分类(Chaiken, 1980;

Kahneman, 2003)。双系统理论认为消费者通过两条路径处理信息：分别是系统加工路径和启发加工

路径(Petty & Cacioppo, 1986)。本研究将感官信息、消费环境类型、声明归类为启发式加工前因，将

生产要素归类为系统式加工前因。从信息加工特征的角度看，不同类型的天然线索在所需认知资源

和加工复杂性上存在差异。信息是否需要较多认知努力进行理解和整合，是区分系统式加工与启发

式加工的重要标准(Petty & Cacioppo, 1986)。在产品天然性感知的判断中，感官信息特征、天然声明

以及消费环境中呈现的天然线索具有直观性和即时可感知性。这类线索通常无需对产品进行深入分

析或复杂推理即可发挥作用，更容易以较低的认知成本影响消费者的天然性感知，因此在理论上更

契合启发式加工路径(Pichierri & Pino, 2023; Szocs et al., 2022; Wang et al., 2024)。相比之下，生产要

素数量等成分相关线索通常需要消费者对产品原料构成、加工步骤或要素复杂性进行理解和评估，

涉及更高程度的信息整合与分析，从而具有更高的认知加工需求。这类线索因其较强的诊断性和分

析属性，更可能通过系统式加工路径影响消费者对产品天然性感知的判断(Lähteenmäki et al., 2010;

Rozin, 2006; Scekic & Krishna, 2021)。因此，基于不同天然线索在认知加工需求上的差异，双系统理

论为解释本研究前置因素的分类及其作用机制提供了合理的理论基础。表 1 对研究中包含的关键变

量做了定义。

表 1关键变量定义

变量 定义 代表性研究 具体纳入变量（部分）

启发式线索：

环境类

型

可以通过感官线索和情境元素

传递较强天然感的场所
Lunardo & Saintives,
2013; Esteky, 2021

购买点类型(超市 vs.传统集市)、愉悦且具

有天然属性的声音环境、具有天然属性的

气味环境

声明
权威机构认证的，表明该产品天

然的证明
Berry et al., 2017; Stoltze
et al., 2021

纯天然声明(无 vs.有)、天然认证标签((无
vs.有)、自然性宣称的突出程度(低 vs高)

感官信

息

产品外观展示出来的文字、图案

和颜色等信息

Szocs et al., 2022;
Marckhgott & Kamleitner,
2019

包装色彩饱和度、有包装 vs.无包装、食品

形状(对称 vs.不对称)、产品美学风格(表现

型 vs.经典型)
系统式线索：

生产要

素

产品生产规模、加工流程等信

息；产品所含成分数量、类别及

描述方式等

Scekic & Krishna, 2021;
Rozin, 2006

配料种类数量、成分添加 vs.去除、生产方

式(手工 vs.机械)、化学变化 vs.物理变化

消费者反应：

产品态

度
消费者对产品的整体评价

Fatemi & Wan, 2024;
Marozzo et al., 2020

品牌态度、安全性感知、健康感知、感知

质量、产品信任度、工具性优势

产品选

择行为/
意愿

消费者对产品的购买、推荐及采

纳等具体行动或意愿
Scekic & Krishna, 2021;
Wang et al., 2025

购买意愿、推荐意愿、支付意愿、绿色购

买意愿、采纳意愿、购买行为

对于后置变量，本研究将其统一界定为消费者反应，并在编码层面区分为产品态度与产品选择

行为/意愿（0 = 态度，1 = 选择行为/意愿），以便在同一元回归框架下合并估计并检验效应类型差
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异。这样处理主要基于两点依据：首先，通过对既有文献的系统梳理我们发现，尽管具体测量项名

称各异，如品牌个性感知(Chen et al., 2023)、品牌态度(Margariti, 2021)、产品健康感知(Berry et al.,

2017)、安全性(Siegrist & Sütterlin, 2017)等，但其内容本质均可归入对产品的总体评价与认知判断，

因而归类为产品态度；而购买意向(He et al., 2024)、支付意愿(Marozzo et al., 2020)、推荐意愿(Yang et

al., 2023)等则反映消费者的选择倾向或行为倾向，因而归类为产品选择行为/意愿。本研究旨在整合

这些高度相关的构念以提升可比性，而非将其视作异质性过大的孤立结果变量。其次，既有元分析

与综述研究也常将后置结果按态度与行为 /行为意愿进行归类 (Pan et al., 2025; Eisend &

Tökburger-Sauer, 2013; Fan et al., 2022)。考虑到态度与行为/意愿的效应值较少，若分别建模并进一步

进行元回归，统计功效与估计稳定性可能不足，因此本研究将两类效应值合并建模，并通过效应类

型虚拟变量加以区分与控制。产品态度主要通过多题项李克特量表测量，反映消费者对产品的总体

评价与认知判断；产品选择行为/意愿既包括实验情境下的实际或准实际行为指标(Ercan et al., 2025)，

也包含基于量表的行为倾向测量(Scekic & Krishna, 2021)。

2.1 影响消费者产品天然性感知的因素探究

消费者对产品天然性的判断是一种基于外部线索的推断过程，个体通过加工状态、组成信息、

环境背景等多种线索推断产品是否天然(Rozin et al., 2004; Evans et al., 2010; Siegrist & Hartmann,

2020)。因此，本研究基于理论代表性与可操作性原则，聚焦探究以往文献中反复验证且能直接向消

费者传递产品天然信息的核心线索类型。产品的加工线索常被视为产品加工程度的直观信号(Evans

et al., 2010)；信息线索可以为消费者提供显性认知依据(Grunert et al., 2010; Siegrist & Hartmann, 2020)；

情境线索会影响消费者的归因与评价框架(Mizerski et al., 1979)；成分线索则是判断原料来源与天然

程度的重要依据(Roman et al., 2017; Scekic & Krishna, 2021)。因此，本研究所选取的变量可以视为理

论上具有广泛支持的天然性判断线索。综上所述，本研究所纳入的感官信息、天然声明、消费环境

中的天然线索以及生产要素数量，分别对应消费者在天然性判断中最常依赖的加工线索、信息线索、

情境线索和成分线索。这些线索在以往产品天然性感知的研究中被广泛讨论，但通常以分散的形式

出现，缺乏系统整合。本研究通过将不同类型天然线索纳入同一研究框架，比较其相对效力及其对

应的边界条件。

人们对天然产品具有更多优秀品质的观点主要是观念性的，而非工具性的(Rozin et al., 2004)，

因为其实消费者并不清楚每一样产品具体的天然成分，更多凭借产品展示的信息进行判断。本研究

将前因线索分为启发式线索和系统式线索两类。消费者首先接触到的是产品的感官信息，包括产品

本身或包装的形状、大小、颜色和图案等，这是判断产品天然性重要的启发式线索。包装复杂性会

触发消费者的认知和情感，包装越复杂，留白越少，产品的天然性感知越低(Marozzo et al., 2020;
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D’Astous & Labrecque, 2021; Wang et al., 2024)。除了图案，包装的材质和颜色(Pichierri & Pino, 2023)

等都会影响到产品的天然性感知。通常，具有天然色彩的产品更易让消费者联想到天然的材料，而

饱和度过高的颜色可能会导致消费者质疑产品的天然性(Pichierri & Pino, 2023)。甚至没有包装的产

品会让消费者觉得该产品更天然(Szocs et al., 2022)。除了图案信息，文字信息对产品天然性感知的影

响也很重要，成分越多或陌生成分越多，天然性感知越低(Dickson-Spillmann et al., 2011; Murley &

Chambers, 2019)。这些研究结果具有一致性，即感官信息越少的产品会让消费者感觉更天然，也更

加支持了消费者对天然产品成分的偏好是基于观念层面的。据此提出假设：

H1：产品感官信息越简单（vs. 复杂）会让消费者有越高的产品天然性感知。

声明作为另一个最直接的启发式线索，出现时会极大增加消费者对产品的天然性感知。声明往

往具有权威性，获得认证标志就在向消费者传达产品在生产过程中会遵循严格的天然标准，会减少

人工合成物质的使用这类信息(Berry et al., 2017)。但并不是所有声明都具有该效果，相比于声明“不

含有某种天然成分”，声明“含有某种天然成分”更让消费者觉得该产品有较高的天然性(Stoltze et al.,

2021)。转基因声明则可能不利于天然性感知(Battacchi et al., 2020)，声明中披露人工成分会降低该产

品被感知的天然性(Murley & Chambers, 2019)。因此，声明的不同形式也是评估产品天然性的一个重

要变量。声明附带的权威性会极大的增加消费者信任，一旦该信任被破坏，也更有可能导致相反的

结果。据此提出假设：

H2：存在（vs. 不存在）天然声明的产品会让消费者有更高的产品天然性感知。

人类一直对有着茂盛植被和清澈水源的环境尤为偏爱，因为这些环境构成了人类赖以生存的基

础(Besthorn & Saleebey, 2003)。消费环境对产品态度和健康判断方面有影响(Roman et al., 2017; Du &

Wang, 2024)，在实际消费场景中，消费者往往通过直觉式的启发加工来判断产品天然性。环境中密

集的天然线索能迅速激活消费者对天然与原生态关联的认知经验，从而通过启发式推断增强对产品

天然性的感知(Yang et al., 2023)。Lunardo和 Saintives(2013)的研究与该观点具有一致性，相比于在超

市中，消费者在农贸市场中对同类别产品的天然性感知更高。以上研究都印证了消费环境的启发式

效应。据此提出假设：

H3：天然线索越丰富（vs. 单调）的消费环境类型会让消费者有越高的产品天然性感知。

当产品外观等启发式线索不足以判断产品天然性时，消费者会通过分析产品成分和生产过程进

行深度评估。消费者对产品的天然性感知判断会遵循简单即真实的认知经验：植物源食品因成分简

单并且加工环节少而比动物源食品更受认可(Rozin et al., 2012)；消费者普遍认为天然维生素优于合

成品(Rozin, 2004)，并将复杂成分等同于人工添加(Bearth et al., 2014; Etale & Siegrist, 2021; Rozin,

2006)；即便产品采用环保包装，复杂的成分表仍会引发消费者对其天然性的质疑(D’Astous &
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Labrecque, 2021)。这些证据表明，消费者会通过生产要素评估产品的天然性，生产流程越精简、成

分越简单，产品的天然性感知越强。据此提出假设：

H4：生产要素越少（vs.多）的产品会让消费者有越高的产品天然性感知。

2.2 产品天然性感知对消费者反应的影响

天然性感知会引发消费者对产品的健康(Du &Wang, 2024)、安全(Li & Cao, 2020; Li & Chapman,

2012)、环保和绿色(Amos et al., 2014; Ma et al., 2025)等联想，这类联想会增加消费者对产品的积极情

感，而积极情感的增加会让消费者对产品产生积极态度和强产品选择行为/意愿。此外，天然性感知

作为一种显性的信号，可以用以快速推断产品价值与质量，减少决策成本，以此降低认知负荷与不

确定性，从而提升好感与产品选择行为/意愿(Devia et al., 2021)。这使得当消费者感知到较高的产品

天然性时更容易形成正向态度并增加选择行为/意愿(Berry et al., 2017)。据此提出假设：

H5：产品天然性感知正向影响消费者反应，提升其对天然产品的态度和选择行为及意愿。

2.3 调节因素分析

为系统界定调节变量的来源与作用阶段，研究以“人-货-场”理论(Consumer-Product-Context

Theory; Belk, 1975)来选取和分类产品天然性感知影响消费者反应的调节因素。该理论强调，消费者

的决策结果源于消费者特征、产品属性与消费情境三类要素的影响，不同层级因素在决策过程中的

功能与作用阶段存在差异(Grewal et al., 2009)。因此，本研究将调节变量划分为三类：情境因素（环

境威胁水平）、产品因素（产品属性和类型）与消费者因素（性别和年龄），具体定义见表 2。参

照既有元分析范式(Eisend & Tarrahi, 2022; Leonidou et al., 2022; Nardi et al., 2020; Pan et al., 2025)，本

文将边界条件的探究聚焦于产品天然性感知对消费者反应的阶段，重点检验态度、意愿与行为结果

形成过程中的异质性来源。该阶段也更直接对应企业关心的态度、选择与市场反应，探究影响天然

性感知向态度和行为的转化条件也更具实践意义。

线索诊断性理论(Cue Diagnosticity Theory)指出，消费者在决策时并不会平均使用所有可得信息，

而是会优先依赖那些更有助于识别关键属性和降低判断不确定性的线索，当某一线索与当前评价目

标越匹配，其诊断性越高，对消费者反应的影响也越强(Purohit & Srivastava, 2001; Ahluwalia &

Gürhan-Canli, 2000)。据此，本文不再预设产品天然性感知属于某一固定类型的线索，而是认为其对

消费者反应的作用强弱，取决于其在不同产品、个体与情境中的相对诊断性。

表 2部分调节变量定义及代表性研究

变量 定义 代表性研究

产品类型

实用品：消费更具认知驱动性，以工具性、功能性为核心，旨在完成实际任务 Batra &Ahtola, 1991;
Dhar &Wertenbroch,
2000; Voss et al., 2003

享乐品：消费以情感性、感官体验为核心特征，聚焦审美愉悦、感官享受、幻

想与乐趣等

产品属性
食品：指摄入、消化或直接身体应用而被消费，以提供营养和能量等的产品 Raghunathan et al., 2006;

Rozin, 2006非食品：指不以上述方式被身体摄入或直接应用的其他产品
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变量 定义 代表性研究

环境威胁

水平

指个体所处环境中对健康与安全造成潜在损害的客观风险强度，反映外部环境

因素对人身健康与生活质量的威胁程度
Cohen et al., 2017; Apte
et al., 2018

2.3.1产品因素调节

在线索诊断性框架下，线索的作用取决于其是否能够直接服务于核心评价目标。相对于非食物

而言，食物会直接进入身体，因此消费者对食物决策的核心维度通常围绕健康、味道和安全展开。

天然被广泛认知为无添加、低加工以及是更安全的信号(Rozin et al., 2009)，显著降低了摄入风险的

不确定性，进而让消费者觉得更安全。在日常生活中，消费者也会直接利用天然或有机等标签对食

品质量进行推断(Lee et al., 2013)。因此，在食物类型中，天然性感知与评价目标高度匹配，具有较

高的诊断性(Feldman & Lynch, 1988)。相比之下，对于非食物产品，消费者更多依赖功能性、性能或

品牌等线索来评估产品价值，而天然性与这些核心维度之间的关联相对较弱，其在判断中的信息贡

献有限，从而诊断性较低(Scott et al., 2020)。据此提出假设：

H6：当产品为食物（vs. 非食物）时，产品天然性感知对消费者反应的影响更强。

实用品与享乐品在消费者态度形成中的基础不同，前者更多建立在功能性、工具性与问题解决

价值之上，后者则更多建立在愉悦性、感官与体验性价值之上(Batra & Ahtola, 1991)。进一步地，实

用性利益更容易激发消费者的安全感、确定感与预防性目标导向，而享乐性利益更主要对应兴奋、

愉悦等促进性体验(Chitturi et al., 2008)。因此，从线索诊断性视角看，同样一个线索在不同产品类型

中的权重不同。消费者通常会将天然性高与更健康、更安全、更少加工、更低风险等属性联系起来，

这种偏好在食品、医药、美妆和个人护理等多个品类中能观察到(Meier et al., 2019; Berry et al., 2017;

Scott et al., 2020)。因此，当产品属于实用品时，天然更容易指向消费者所关心的可靠、安全与实用

等核心评价维度，其诊断性相对更高；而在享乐品情境中，天然与愉悦性、感官刺激和体验价值之

间的对应关系相对较弱，其诊断性也相应较弱。据此提出假设：

H7：当产品为实用品（vs. 享乐品）时，产品天然性感知对消费者反应的正向影响更强。

2.3.2消费者因素调节

个体差异同样会影响线索的诊断性。相较于男性，在平均水平上女性消费者通常会更重视健康

饮食信念，在食品选择中更倾向于避免高脂饮食并增加水果和纤维摄入(Wardle et al., 2004)，也倾向

于将健康与低风险作为重要决策依据；同时，女性对食品、化学残留及新技术等相关风险的感知往

往高于男性(van der Vossen-Wijmenga et al., 2022; Brough et al., 2016)。这些研究表明，在总体意义上，

女性消费者更可能围绕健康、安全与风险规避来进行产品判断。鉴于天然通常被广泛认知为无添加、

低加工且更安全的信号(Rozin et al., 2009)，能够在一定程度上降低消费者对产品风险的不确定感。

因此，当消费者为女性时，产品天然性感知更可能被赋予较高的诊断性，并进一步更强地影响其态
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度与行为反应。相比之下，男性消费者虽然同样可能受到天然线索的影响，但在平均意义上，其判

断过程未必同样强烈地围绕健康保护与风险规避展开，因此天然线索的诊断性相对较弱，其正向作

用也相应减弱。据此提出假设：

H8：女性（vs. 男性）消费者中产品天然性感知对消费者反应的正向影响更强。

年龄差异也会改变天然线索的使用权重。研究发现，年龄较大的消费者通常更关注与健康维护

相关的产品属性，也更偏好带有营养、健康或天然标签的信息(Anisimova & Vrontis, 2024; Szakos et al.,

2020; Yen et al., 2022)。此外，高年龄群体在总体上往往表现出更低的风险偏好与更高的风险规避倾

向(Nolte & Hanoch, 2024)。因此，对于年龄较大的消费者而言，天然更容易被视为判断产品是否健

康、安全和值得选择的重要依据，其诊断性相对更高；相比之下，年龄较小群体也会受到天然线索

影响，但诊断性相对年龄较大的群体则较低。据此提出假设：

H9：年龄较大（vs. 较小）的群体中，产品天然性感知对消费者反应的正向影响更强。

2.3.3情境因素调节

环境威胁水平也会影响天然线索的作用。当环境威胁水平较高时，外部威胁更容易引发消费者

的不安全感与低控制感，从而强化其对安全、保护和风险规避的关注(Campbell et al., 2020)。在这种

状态下，消费者会更偏好能够传递安全意义的关联信息(Galoni et al., 2020)。消费者通常会由天然推

断出产品更健康、更安全、风险更低，并据此形成更积极的评价与购买倾向(Berry et al., 2017; Scott et

al., 2020)。因此，高环境威胁情境会提升天然在线索使用中的信息价值，使其更容易被视为判断产

品是否安全、可靠和值得选择的有效依据，其诊断性也相应增强。相较之下，在低环境威胁情境中，

消费者对这类安全性线索的依赖相对较弱，天然的正向作用也相对减弱。据此提出假设：

H10：环境威胁水平高（vs. 低）时，产品天然性感知对消费者反应的正向影响更强。

2.3.4控制变量

为控制研究间的共同变异与潜在偏倚，研究选取不确定性规避、被试类型、发表状态、是否在

重大公共卫生安全事件后发表作为控制变量。这种做法也与其他元分析研究类似(Neumann et al.,

2016)。选择不确定性规避作为国家文化维度的代表主要有两个原因。方法上，霍夫斯泰德维度在国

家层面相关性较强(Beugelsdijk & Welzel, 2018)，同时纳入多个维度易致共线性。理论上，感知天然

性属需依赖标签、成分、声明等线索推断的模糊属性，其影响取决于消费者如何处理不确定性与风

险；因此天然偏好与安全、低风险信念相关(Scott et al., 2020)。而不确定性规避直接刻画对模糊与风

险容忍差异，并常被用作风险不容忍表征(Money & Crotts, 2003; Lee et al., 2007)。因此仅纳入不确定

性规避维度亦符合机制相关性择优纳入的方式(Steenkamp et al., 1999; Rockstuhl et al., 2012)。重大公

共卫生事件显著增强了公众的健康安全意识，导致消费者对产品天然性等健康相关属性的关注度系
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统性上升(Aksoy et al.,2021; Fakhreddine et al., 2023)，这可能会使重大公共卫生事件后发表研究的效

应量产生偏差。因此，控制是否在重大公共卫生事件后发表这一变量，能够提升元分析结果的稳健

性。综上，该研究模型见图 1。

注：控制变量包括不确定性规避、被试类型、发表状态、是否在重大公共卫生安全事件后发表。

图 1研究模型

3 研究方法

3.1 文献查找与筛选

本研究系统检索了 2005年 8月至 2026年 3月间有关产品天然性感知的实证文献，涵盖中英文

期刊论文、会议论文及未发表成果。中文文献通过 CNKI、百度学术和万方数据库，以“天然”“产

品天然性”“感知天然”“天然性感知”等关键词检索获得 26篇有效文献。英文文献检索依托Web

of Science、Google Scholar和 Science Direct等平台，结合 ProQuest和 Springer等资源，使用 Product

naturalness，perceived naturalness，Natural products，natural等术语扩展检索，初步获取 1810篇文献。

研究同时采用引文追溯法对相关综述及实证研究的参考文献进行补充检索，以完善文献覆盖范围。

依据卫旭华（2016）的筛选标准，文献筛选过程遵循四步法（见下文图 2）：首先限定实证研

究类型；其次要求文献明确探讨产品天然性或其维度与消费者态度、产品选择行为/意愿的关系；第

三，文章需具备可提取效应值，如相关系数 r，或可转化为 r的 F、t、d等统计量；最后确保样本独

立性。对未直接报告效应值的文献，优先通过联系作者或补充数据获取信息，无法补全者予以剔除。

经筛选最终纳入 59篇文献，累计提取 229个效应值，覆盖中国、美国和印度等 17个国家/地区的 72286

个样本。
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图 2文献搜索筛选流程

3.2 变量编码与效应值

研究参照 Lipsey 和Wilson(2001)的编码规范，采用双人独立编码流程，编码者一致性为 93%，

说明本研究的文献编码较为有效准确，对于争议部分经协商达成共识。编码内容聚焦文献特征与效

应量信息：作者、年份、变量类型及测量信度等基础信息；自变量涵盖感官信息、天然声明、消费

环境、生产要素等四类天然性感知前因，因变量包含产品态度与产品选择行为/意愿两类结果。最终

纳入分析的文献清单及其基本特征详见（*）标记的参考文献与附录 1。效应量采集遵循标准化转换

原则，对 t、F、d等统计量依据 Borenstein 等人(2021)推荐公式统一转化为相关系数 r，具体公式如

下：

本研究针对环境威胁水平、产品属性和类别、消费者个人特征等调节变量进行检验。纳入文献

以实验法为主，统计量（t/F/d等）通过标准化转换流程处理为相关系数（卫旭华等，2018）。参照

Joshi和 Roh(2009)的方法，多维度测量变量采用维度效应值的均值替代；对未报告信度的主观变量，

采用文献库中主观变量的加权平均信度(α = 0.844)进行插补（柳武妹等，2020）。

3.3 敏感性分析

为排除个别研究可能带来的极端效应值干扰并检验结论稳健性，本研究采用“留一法”

(Leave-one-out)逐一剔除单项效应量并重新进行随机效应元分析(Dodell-Feder & Tamir, 2018)。原始合

并效应量为 0.26（95% CI [0.233, 0.292]），整体呈现显著正向效应；在逐一剔除后，各组合并效应

量的波动区间为 0.26～0.27，且与原合并效应量整体接近。多数关系的效应量波动幅度较小，效应

方向及显著性判断未因剔除任一单项效应量而发生逆转。综上，敏感性分析结果表明本研究元分析

结论具有较好的稳定性，受到异常效应值的影响概率较小。
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3.4 数据处理与模型选用

本研究基于 CMA3.0软件进行数据分析。考虑到所纳入研究在样本选择、研究设计与测量工具

等方面存在差异，这些方法学异质性可能对变量间关系的估计产生影响，因此本研究采用随机效应

模型进行数据处理(Borenstein et al., 2021)。通过漏斗图可视化、Begg秩相关检验与失安全系数(Nfs)

综合评估发表偏倚。结果显示，各主效应漏斗图呈对称分布形态，Begg检验均未达显著水平(p > 0.05)，

且 Nfs值均超过研究数量阈值（见表 3），表明文献选择无发表偏倚。研究采用随机效应模型处理数

据异质性。研究同时校正测量误差，报告修正后总体相关系数ρ及其 95%置信区间以控制衰减偏倚。

异质性检验采用分层分析策略，Qw统计量检验调节变量的组间差异显著性（柳武妹等，2020；卫旭

华等，2018）。

表 3 产品天然性感知前因后效的元分析结果

前因变量 K N ρ
95%置信区

间
双尾检验

Qw I2 Begg检验

显著性

失安全

系数
下限 上限 Z P

感官信息 40 10001 –0.282 0.215 0.346 7.98 0.000 478.64*** 91.85 0.056 6452
声明 29 16990 0.210 0.159 0.259 8.01 0.000 258.28*** 89.16 0.081 2325
消费环境类型 23 8098 0.299 0.169 0.419 4.39 0.000 845.24*** 97.40 0.178 3349
生产要素 42 16970 –0.446 0.346 0.536 7.90 0.000 2335.46*** 98.24 0.077 29291
结果变量

消费者反应 95 19339 0.310 0.270 0.349 14.31 0.000 855.75*** 89.02 0.926 43459
注：k为效应值数量；为样本数量；ρ为修正的总体相关系数；95%置信区间为基于修正的总体相关系数的 95%置信区间；双尾检验报告了 Z

值和 P值；QW为组间异质性检验统计量；I2反映异质性部分在效应量总变异中所占的比重；Begg检验显著性和ρ显著时的失安全系数用来

评估发表偏差严重程度(当 k ≤ 2时，不能进行 Begg检验)。*表示 p < 0.05；**表示 p < 0.01；***表示 p < 0.001；✝表示 p < 0.10。下同。

4 研究结果

4.1 影响产品天然性感知的前因分析

影响产品天然性感知的前因分析结果如下文表 3所示。由表可知，感官信息与产品天然性的关

系呈现显著的负向影响(ρ = –0.282，p < .001)，当产品本身以及产品包装等呈现出的感官信息越简单

时，消费者的产品天然性感知都会越高。H1得到验证。有天然声明的产品会比没有天然声明的产品

让消费者觉得更天然(ρ = 0.210，p < .001)，H2得到验证。消费者消费产品时所在的环境也会影响他

们对产品的天然性感知。当消费环境中有着丰富的天然线索时，这些线索与产品的天然属性更相匹

配，进而会增加消费者对产品的天然性感知(ρ = 0.293，p < .001)，H3得到验证。产品在加工时的信

息也会影响消费者对产品的天然性感知，当产品的加工流程越少，成分信息越简单，即生产要素越

少对产品的天然性感知越高(ρ = –0.446，p < .001)，H4得到验证。

4.2 产品天然性感知后效的结果分析

产品天然性感知后效的元分析结果如下文表 3，产品天然属性感知强度对消费者反应具有显著

正向影响。且相较于低天然感知的产品，高天然感知的产品能够显著提升消费者反应(ρ = 0.310，p
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< .001)。这种效应源于消费者对高天然感知产品工具性利益的认知强化，具体表现在健康属性、无

添加承诺、天然认证、原料纯度、保鲜程度、感官品质及环境友好性等多个关键维度的显著正向关

联。因此 H5得到验证。

4.3 调节效应分析

下文表 4呈现了调节效应分析的元回归模型结果。产品属性在产品天然性感知结果的影响中呈

现显著的正向调节作用(β = 0.108，p = .031)。这表明，相比于非食品，当产品为食品时，消费者产

品天然性感知对消费者反应的正向影响更强。H6得到支持。产品类型的调节作用同样呈现显著的正

向影响(β = 0.091，p = .036)，说明相较于享乐品，当产品为实用品时，天然性感知对结果变量的正

向影响更强。H7 得到支持。性别在天然性感知对结果变量的影响中发挥显著的正向调节作用(β =

0.004，p = .039)。说明在女性比例较高的样本中，天然性感知对消费者反应的正向影响更强。H8得

到验证。年龄的调节作用不显著(β = 0.005，p = .140)，说明样本平均年龄的提高并未显著增强天然

性感知对结果变量的影响，H9未得到支持。环境威胁水平对天然性感知结果的影响呈现边缘显著的

正向调节作用(β = 0.004，p = .075)，表明在环境威胁水平较高的情境下，天然性感知对消费者反应

的正向影响更强。H10得到支持。此外，结果类型的调节作用显著为负(β = –0.098，p = .023)，表明

天然性感知对态度类结果变量的正向影响显著强于选择行为/意愿类结果变量。

在控制变量方面，发表状态影响不显著，说明研究结果不存在明显发表偏差。不确定性规避呈

现显著正向调节作用，说明在不确定性规避水平较高的情境下，天然性感知对结果变量的正向影响

更强。在学生样本中，天然性感知对结果变量的影响更强。重大公共卫生安全事件后发表呈现显著

正向调节作用，说明与重大公共卫生安全事件前发表的研究相比，该事件后发表研究中天然性感知

对结果变量的正向影响有所增强。

表 4产品天然性感知结果的调节效应分析

变量 结果

β SE 95%lower 95%upper Z P VIF
产品因素调节：

产品属性(0=非食物，1=食物) 0.108* 0.050 0.010 0.205 2.16 0.031 1.36
产品类型(0=享乐品，1=实用品) 0.091* 0.043 0.006 0.175 2.10 0.036 1.43
消费者因素调节：

性别(女性比例) 0.004* 0.002 0.001 0.008 2.07 0.039 2.01
年龄 0.005 0.003 –0.002 0.011 1.48 0.140 1.70
情境因素调节：

环境威胁水平 0.004✝ 0.003 –0.001 0.009 1.78 0.075 1.64
结果类型(0=态度，1=选择行为/意愿) –0.098* 0.043 –0.182 –0.014 –2.27 0.023 1.36
控制变量：

不确定性规避 0.003* 0.002 0.001 0.006 2.07 0.039 1.96
被试类型(0=社会被试，1=学生被试) 0.109* 0.053 0.006 0.213 2.07 0.038 1.41
发表状态(0=未发表，1=已发表) 0.017 0.086 –0.151 0.184 0.19 0.846 1.65
重大公共卫生安全事件后发表(0=否，1=是) 0.108* 0.054 0.002 0.213 2.00 0.045 2.09
注：环境威胁水平均以研究发表当年、发表国的 PM2.5空气污染年度平均暴露量（微克/立方米）衡量，数据来源于世界银行数据库，对于
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少量 2025 年及以后的缺失值，基于已有年份数据采用 FORECAST 函数进行线性趋势外推补全；不确定性规避得分取自 Hofstede Insights 的

Country Comparison Tool(Hofstede, 2023)。

5 研究结论与讨论

5.1 结论

本研究分析了来自 59篇文章的 229个效应量，发现感官信息越简单、天然声明越明确、消费环

境中的天然线索越丰富和生产要素越少，越能提升消费者的产品天然性感知；而更高的天然性感知

又会进一步增强消费者反应。进一步的调节分析表明，这一作用在食品、实用品、女性比例较高的

样本中以及高环境威胁水平的情境下更强，产品天然性感知对态度类结果的影响也强于对选择行为

或意愿的影响。整体不存在明显发表偏差，在重大公共卫生安全事件后该效应会有所增强。产品天

然性感知对消费者反应的影响在年轻人群体中更明显，可能存在两方面原因。方法上，纳入研究之

间的平均年龄差异可能较小，且元回归使用的是样本层面的平均年龄，难以充分识别个体层面的年

龄差异。理论上，随着近些年天然风潮的兴起，年轻消费者的可持续消费会受到自我认同、参与感

与社会关联的显著推动(Kadić-Maglajlić et al., 2019)，也越发开始重视产品的天然性；与此同时，主

观年龄感知更年轻还可能提升个体的可持续消费倾向(Lee & Kim, 2024)。因此，年龄更可能是一个

受产品特征与消费情境共同塑造的条件性变量因素。

5.2 理论贡献

首先，该研究对影响产品天然性感知的前因在分类范式上进行了创新，将其分为启发式线索和

系统式线索两大类。并且从产品态度和产品选择行为/意愿两个维度来评估天然性感知的影响效用，

形成了一个系统、多维的理论框架。这为进一步用其他变量来丰富产品天然性感知的研究提供了支

持，例如那些与消费者价值取向和动机相关的变量(Cheng & Mukhopadhyay, 2024; Kushwah et al.,

2019)或产品类型(Scekic & Krishna, 2021)等。通过整合各变量之间的影响关系，本研究为研究人员了

解研究现状并发现新的问题提供了支持，也有助于理清不同独立研究中存在的矛盾并使这些关系更

加清晰和统一。

其次，以往研究对天然声明影响有效性的研究结果存在分歧(Lähteenmäki et al., 2010; Lunardo &

Saintives, 2013)。本研究通过对以往产品天然性感知的研究进行整合分析（刘红艳等，2024），对两

类线索的有效性进行了比较，结果表明系统式线索比启发式线索对产品天然性感知的影响更大（见

表 6），启发式线索中，感官信息、消费环境的影响大于天然声明（见表 3）。这可能是因为近年来

频发的商业欺诈行为和漂绿营销等事件，消费者对权威声明的信任出现了危机(Nguyen et al., 2023)。

消费者对品牌单方面的天然声明容易启动消费者的认知防御机制，而感官信息和消费环境这种具身

化的在场体验可能会比符号化声明更影响消费者的天然性感知。
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最后，既有关于产品天然性的研究虽已讨论边界条件，但所涉及的调节变量较为零散，主要集

中在产品功能或与身体接近性等单一线索上(Scott et al., 2020; Schirmacher & Boztug, 2026)。在此基础

上，本文从产品、消费者与情境三个层面检验异质性来源，新纳入了环境威胁水平作为情境层面的

调节变量，发现该作用在高威胁情境下更强，表明外部环境压力可能强化消费者对天然线索的依赖。

该变量的纳入丰富了以往主要聚焦消费者和产品层面的调节研究，也将自然环境影响决策的讨论拓

展至更具体的消费情境之中(Xu & Ding, 2026)。

表 6 两类前因变量对产品天然性感知影响的有效性比较

前因变量 K N ρ
95%置信区间 双尾检验

Qw p
下限 上限 Z p

启发式线索 92 35089 0.265 0.221 0.309 11.27 0.000 13.36 0.000
系统式线索 42 16970 0.470 0.373 0.557 8.42 0.000

5.3 实践启示

本研究的结果表明，企业经营天然产品不能停留在口号层面，而应将其转化为以产品本体为核

心的证据管理。由于系统式线索比启发式线索更能提升天然性感知，企业应优先投入短配料表、少

加工说明、可追溯原料来源等可验证信息。自然场景、绿色陈列与天然包装更适合作为辅助强化，

而不宜替代产品证据。虽然天然声明会通过更健康、较少加工的属性推断影响购买意向，但当消费

者感到品牌只是在说天然而缺乏证据时，传播效果反而被削弱，对该品牌的评价将降低(Berry et al.,

2017; Rybak et al., 2021; Eisend & Tarrahi, 2022)。其次，天然性资源不宜在所有品类平均投放，而应

优先配置于食品、个护、家居基础品等与健康、安全和日常防护关联更强的实用品，并在女性占比

较高的细分市场强化少添加、低负担、可长期使用等宣传表达。对享乐品或强调即时强效的产品，

天然更适合作为辅助卖点，与体验、口味或功效联合呈现，以避免天然但不够有效的落差。最后，

面对高威胁情境时，消费者对天然线索的依赖会进一步增强，企业应更加重视通过成分说明、来源

披露、生产过程透明化及安全信息传递来回应消费者对健康与安全的关注(Campbell et al., 2020; Scott

et al., 2020)。

5.4 研究不足与展望

尽管本研究通过元分析系统整合了消费者产品天然性感知的前因、后果及其调节机制，但仍存

在一定的局限性。首先，在前因变量层面，该研究仅纳入了现有实证研究中出现频率较高可进行统

一编码的天然线索类型。尽管这一做法有助于保证元分析结果的稳健性，但也在一定程度上限制了

前因结构的完整性。例如，与产品天然性感知相关的个人信念(Rozin et al., 2024)、情绪（孙瑾，刘

瑞凝，2025）和价格(Choi et al., 2025)等变量，在既有文献中尚缺乏足够数量的可比实证研究，因此

未能纳入本次分析。未来研究可针对上述变量开展更多实证检验，以便在后续元分析中更全面地刻

画产品天然性感知的前因结构。其次，在结果变量层面，该研究主要关注产品天然性感知对产品态
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度和产品选择行为/意愿的影响，而相关实证研究多基于一次性购买情境。然而，天然产品的消费往

往涉及长期健康目标、价格权衡以及信任积累(Taghikhah et al., 2021)，其决策过程可能随时间发生变

化。未来研究可进一步区分初次购买与重复购买情境，探讨消费者在不同阶段对天然性的认知动机

是否发生转变，以及这种转变如何影响长期消费行为。此外，除文化维度之外，仍存在其他重要的

制度性或个体层面边界条件尚未得到充分检验。例如，不同认证机构的权威性(Söderlund & Mattsson,

2020; Lang & Rodrigues, 2022)和消费者教育水平(Murley & Chambers, 2019)等，均可能影响消费者对

天然线索的加工方式，由于方法层面的限制，研究缺乏足够的文献纳入此类调节进行研究。未来研

究可针对上述变量开展更多实证检验，以便在后续元分析中进一步拓展产品天然性感知效应的边界

条件。
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Abstract: In the post-pandemic era, consumers have shown growing concerns for the environment, health,

and safety, driving a significant surge in demand for natural products. However, what factors prompt

consumers to perceive a product as natural? And how are consumers’ responses shaped after forming such

perceptions? Existing literature lacks a systematic synthesis and clear classification of the factors

influencing Perceived Product Naturalness (PPN), with inconsistent findings regarding the relative

effectiveness of different cues. PPN is defined as consumers’ subjective judgment of whether a product is

unprocessed by humans, free of non-natural ingredients, and directly derived from nature.Using a

meta-analytic approach, this study synthesizes domestic and international empirical studies conducted over

the past 20 years. We compare the relative effectiveness of heuristic cues versus systematic cues in shaping

PPN, and further examine their overall impacts on consumer responses as well as the boundary conditions

of these effects. A total of 59 articles and 229 effect sizes were included in the analysis. The results show

that systematic cues outperform heuristic cues overall; consumer individual characteristics, product

attributes, and situational factors all moderate the effectiveness of these cues. These findings provide

practical implications for the strategic configuration of natural marketing cues and the guidance of

consumer decision-making.

Keywords: perceived product naturalness, meta-analysis, dual-system theory, consumer responses, cue

diagnosticity theory
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附录 1：纳入元分析研究的基本编码信息

序号 作者(年份) 效应值 样本量 前因类别 产品类别 产品属性 女性比例 年龄

1 Abouab (2015) 0.51 69 FP
2 Abouab (2015) 0.22 133 FP
3 Abouab (2015) 0.28 133 FP
4 Amos (2014) 0.67 109 Food UTP 62.00 32.20
5 Amos (2014) 0.39 132 Food UTP 41.70 32.20
6 Amos (2014) 0.28 100 Food HDP 31.00 32.20
7 Amos (2014) 0.22 100 Food HDP 31.00 32.20
8 Amos (2014) 0.23 100 Food HDP 31.00 32.20
9 Amos (2014) 0.28 100 Food HDP 31.00 32.20
10 Amos (2014) 0.29 100 Food HDP 31.00 32.20
11 Amos (2014) 0.25 100 Food HDP 31.00 32.20
12 Amos (2014) 0.19 100 Food HDP 31.00 32.20
13 Amos (2014) 0.25 100 Food HDP 31.00 32.20
14 Amos (2014) 0.20 100 Food HDP 31.00 32.20
15 Amos (2014) 0.22 100 Food HDP 31.00 32.20
16 Amos (2014) 0.27 100 Food HDP 31.00 32.20
17 Amos (2014) 0.18 100 Food HDP 31.00 32.20
18 Amos (2014) 0.18 100 Food HDP 31.00 32.20
19 Amos (2014) 0.18 100 Food HDP 31.00 32.20
20 Amos (2014) 0.18 100 Food HDP 31.00 32.20
21 Amos (2014) 0.18 100 Food HDP 31.00 32.20
22 Amos (2019) 0.23 126 Food UTP 42.00 32.20
23 Amos (2019) 0.21 123 Nfood UTP 43.00 32.20
24 Amos (2019) 0.16 125 Nfood UTP 39.00 32.20
25 Arnout & Fischer (2025) 0.08 449 FP
26 Arnout & Fischer (2025) 0.33 449 FP
27 Berry (2017) 0.54 140 ND
28 Berry (2017) 0.49 161 ND
29 Berry (2017) 0.19 161 Food UTP 58.00 38.40
30 Berry (2017) 0.26 161 Food UTP 58.00 38.40
31 Chen (2022) 0.89 144 FP
32 Chen (2022) 0.27 810 FP
33 Chen (2022) 0.23 209 FP
34 Chen (2022) 0.18 219 FP
35 Chen (2022) 0.19 224 FP
36 Chen (2022) 0.28 364 FP
37 Chen (2023) 0.11 401 FP
38 Chen (2023) 0.33 72 Nfood HDP 45.80 24.60
39 Chen (2023) 0.33 176 Nfood HDP 60.80 24.50
40 Chen (2023) 0.43 184 Nfood HDP 64.70 25.70
41 Chen (2023) 0.47 216 Nfood HDP 57.90 25.10
42 Chen (2025) 0.96 61 SI
43 Chen (2025) 0.44 448 SI
44 Cheng (2024) 0.74 398 TCE
45 d’Astous (2021) 0.12 120 SI
46 Du (2024) 0.36 119 Food UTP 53.80 33.25
47 Du (2024) 0.20 150 Food UTP 57.30 31.98
48 Du (2024) 0.60 150 Food HDP 57.30 31.98
49 Du (2024) 0.46 210 Food UTP 62.90 30.10
50 Du (2024) 0.03 210 Food UTP 62.90 30.10
51 Du (2024) 0.39 238 Food UTP 52.10 32.57
52 Du (2024) 0.10 238 Food UTP 52.10 32.57
53 Ercan et al.(2025) 0.02 150 Nfood HDP 41.30 34.13
54 Esteky (2021) 0.25 298 TCE
55 Esteky (2021) 0.18 298 TCE
56 Esteky (2021) 0.33 298 TCE
57 Esteky (2021) 0.19 298 TCE
58 Esteky (2021) 0.12 298 TCE
59 Esteky (2021) 0.25 298 TCE
60 Esteky (2021) 0.15 298 TCE
61 Esteky (2021) 0.35 222 TCE
62 Esteky (2021) 0.36 222 TCE
63 Esteky (2021) 0.39 222 TCE
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序号 作者(年份) 效应值 样本量 前因类别 产品类别 产品属性 女性比例 年龄

64 Etale (2021) 0.33 503 ND
65 Etale (2021) 0.43 503 FP
66 Evans (2010) 0.76 190 FP
67 Evans (2010) 0.81 190 FP
68 Evans (2010) 0.62 190 SI
69 Evans (2010) 0.34 190 FP
70 Evans (2010) 0.40 190 FP
71 Evans (2010) 0.43 190 SI
72 Evans (2010) 0.27 190 FP
73 Evans (2010) 0.38 190 FP
74 Fatemi (2024) 0.47 47 Food HDP 50.00 24.00
75 Fatemi (2024) 0.24 276 Nfood HDP 60.00 35.00
76 He & Lin (2024) -0.23 202 SI
77 He & Lin (2024) 0.39 202 Nfood UTP 46.00 35.86
78 Hooge (2025) 0.05 1099 Food UTP 45.00 41.63
79 Hu et al.(2025) 0.21 170 SI
80 Hu et al.(2025) 0.25 150 SI
81 Hu et al.(2025) 0.22 200 SI
82 Hu et al.(2025) 0.22 200 Food HDP 64.50 31.30
83 Hu et al.(2025) 0.06 230 SI
84 Hu et al.(2025) 0.23 230 SI
85 Huang et al.(2026) 0.56 120 Food HDP 50.80 30.54
86 Huang et al.(2026) 0.17 270 Food UTP 46.70 36.49
87 Huang et al.(2026) 0.15 270 Food HDP 46.70 36.49
88 Kumar (2021) 0.27 501 SI
89 Kumar (2021) 0.41 720 TCE
90 Lähteenmäki (2010) 0.03 4612 ND
91 Lähteenmäki (2010) 0.30 4612 FP
92 Lähteenmäki (2010) 0.04 4612 ND
93 Li (2012) 0.60 447 Nfood UTP 50.14 32.20
94 Li (2012) 0.61 499 Nfood UTP 50.14 46.42
95 Li (2020) 0.18 124 Nfood UTP 48.40 22.70
96 Li (2020) 0.18 230 Nfood UTP 47.40 27.60
97 Li (2020) 0.18 170 Nfood UTP 51.80 28.20
98 Li (2022) 0.69 113 SI
99 Li (2022) 0.40 307 SI
100 Li (2022) 0.46 113 SI
101 Li et al.(2025) 0.21 174 SI
102 Li et al.(2025) 0.00 188 SI
103 Li et al.(2025) 0.23 309 SI
104 Li et al.(2025) 0.06 309 SI
105 Lunardo (2013) 0.15 156 ND
106 Lunardo (2013) 0.18 156 TCE
107 Lunardo (2013) 0.48 169 TCE
108 Lunardo (2013) 0.45 169 ND
109 Ma et al.(2025) 0.51 177 Nfood UTP 50.00 21.70
110 Ma et al.(2025) 0.37 413 Nfood UTP 49.00 33.40
111 Ma et al.(2025) 0.32 1700 Nfood UTP 52.37 32.93
112 Ma et al.(2025) 0.51 177 Nfood UTP 50.00 21.70
113 Ma et al.(2025) 0.36 177 SI
114 Ma et al.(2025) 0.25 413 SI
115 Ma et al.(2025) 0.37 413 Nfood UTP 50.00 21.70
116 Ma et al.(2025) 0.20 1700 SI
117 Marckhgott (2019) 0.41 136 SI
118 Margariti (2021) 0.33 305 ND
119 Margariti (2021) 0.41 305 Food HDP 44.92 22.48
120 Margariti (2021) 0.50 305 Food HDP 44.92 22.48
121 Margariti (2021) 0.46 305 Food HDP 44.92 22.48
122 Margariti (2021) 0.45 305 Food HDP 44.92 22.48
123 Marozzo (2020) 0.23 101 Food UTP 53.50 33.18
124 Marozzo (2020) 0.18 101 Food UTP 53.50 33.18
125 Marozzo (2020) 0.23 104 Food HDP 62.50 30.98
126 Marozzo (2020) 0.18 104 Food HDP 62.50 30.98
127 Marozzo (2020) 0.21 198 Food UTP 38.90 34.78
128 Marozzo (2020) 0.25 198 Food UTP 39.90 34.78
129 Marozzo (2020) 0.04 198 Food HDP 62.50 30.98
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序号 作者(年份) 效应值 样本量 前因类别 产品类别 产品属性 女性比例 年龄

130 Marozzo (2020) 0.33 212 Food UTP 50.00 35.86
131 Marozzo (2020) 0.30 212 Food UTP 50.00 35.86
132 Meier et al.(2025) 0.30 118 Nfood HDP 80.00 21.92
133 Nitzko (2024) 0.39 222 TCE
134 Nitzko (2024) 0.31 559 FP
135 Nitzko (2024) 0.31 559 FP
136 Pichierri (2022) 0.36 104 SI
137 Pichierri (2022) 0.02 196 SI
138 Radaelli et al.(2025) 0.29 75 ND
139 Radaelli et al.(2025) 0.30 80 ND
140 Radaelli et al.(2025) 0.29 88 ND
141 Radaelli et al.(2025) 0.20 100 ND
142 Radaelli et al.(2025) 0.23 78 ND
143 Radaelli et al.(2025) 0.15 373 ND
144 Radaelli et al.(2025) 0.10 373 ND
145 Radaelli et al.(2025) 0.18 373 ND
146 Radaelli et al.(2025) 0.11 373 ND
147 Radaelli et al.(2025) 0.12 373 ND
148 Radaelli et al.(2025) 0.19 373 ND
149 Radaelli et al.(2025) 0.04 373 ND
150 Radaelli et al.(2025) 0.14 373 ND
151 Radaelli et al.(2025) 0.18 373 ND
152 Radaelli et al.(2025) 0.26 373 ND
153 Rozin (2023) 0.66 97 FP
154 Rozin (2023) 0.68 97 FP
155 Rozin (2023) 0.56 99 FP
156 Rozin (2023) 0.59 99 FP
157 Rozin (2023) 0.13 99 FP
158 Saint-Eve et al.(2025) 0.96 64 Food HDP 52.26 21.00
159 Scekic (2021) 0.30 182 FP
160 Scekic (2021) 0.06 285 Nfood UTP 45.96 20.13
161 Scekic (2021) 0.98 285 FP
162 Scekic (2021) 0.57 285 FP
163 Scekic (2021) 0.94 249 FP
164 Scott (2020) 0.12 720 TCE
165 Siegrist (2016) 0.64 588 FP
166 Siegrist (2016) 0.67 183 FP
167 Siegrist (2017) 0.19 244 FP
168 Siegrist (2017) 0.22 244 FP
169 Siegrist (2017) 0.69 253 FP
170 Siegrist (2017) 0.55 253 Food UTP 33.60 61.30
171 Staub (2020) -0.09 486 SI
172 Staub (2020) 0.14 486 FP
173 Staub (2020) 0.13 486 FP
174 Staub (2020) 0.12 486 FP
175 Staub (2020) 0.09 486 FP
176 Staub (2020) 0.59 486 FP
177 Steiner et al.(2026) 0.29 559 FP
178 Steiner et al.(2026) 0.13 261 SI
179 Stoltze (2021) 0.09 497 ND
180 Stoltze (2021) 0.35 497 ND
181 Stoltze (2021) 0.09 497 ND
182 Szocs (2022) 0.38 150 SI
183 Szocs (2022) 0.00 100 SI
184 Szocs (2022) 0.23 240 SI
185 Szocs (2022) 0.19 300 SI
186 Szocs (2022) 0.19 200 SI
187 Szocs (2022) 0.22 300 SI
188 Szocs (2022) 0.31 100 SI
189 Tenbült (2005) -0.31 1400 TCE
190 Tsai et al.(2025) 0.22 100 Nfood HDP 54.00 38.78
191 Wang (2022) 0.27 138 Food UTP 57.20 29.91
192 Wang (2022) 0.53 137 Food UTP 52.60 29.52
193 Wang (2022) 0.38 113 Food UTP 66.40 28.01
194 Wang (2024) 0.43 162 SI
195 Wang (2024) 0.37 162 SI
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序号 作者(年份) 效应值 样本量 前因类别 产品类别 产品属性 女性比例 年龄

196 Wang (2024) 0.26 165 SI
197 Wang et al.(2025) 0.35 407 Food HDP 48.65 33.20
198 Xu (2026) 0.42 200 Food HDP 61.50 31.80
199 Yang (2023) 0.26 216 Food UTP 65.20 32.20
200 Yang (2023) 0.22 216 Food UTP 65.20 32.20
201 Yang (2023) 0.42 227 TCE
202 Zhang (2024) 0.17 142 SI
203 Zhang (2024) 0.03 153 SI
204 Zhang et al.(2026) 0.20 170 ND
205 Zhang et al.(2026) 0.57 170 Food UTP 74.70 32.08
206 Zhang et al.(2026) 0.38 170 Food UTP 74.70 32.08
207 Zhang et al.(2026) 0.07 260 ND
208 Zhang et al.(2026) 0.30 260 ND
209 Zhang et al.(2026) 0.19 260 Food UTP 64.60 31.93
210 Zhu & Jin (2025) 0.40 149 SI
211 陈婷婷 (2021) -0.42 216 Food HDP 57.90 25.10
212 陈婷婷 (2021) -0.32 216 Food HDP 57.90 25.10
213 陈婷婷 (2024) -0.33 72 Nfood HDP 45.80 24.60
214 陈婷婷 (2024) -0.34 86 Food UTP 53.50 24.80
215 陈婷婷 (2024) -0.28 88 Food UTP 68.20 24.20
216 陈婷婷 (2024) -0.44 184 Nfood UTP 64.70 25.70
217 陈婷婷 (2024) -0.48 208 Nfood UTP 100.00 25.90
218 陈婷婷 (2024) -0.41 264 Food HDP 60.20 24.20
219 陈婷婷 (2024) -0.14 206 Nfood HDP 61.70 24.20
220 苏璟赟 (2023) 0.21 198 TCE
221 苏璟赟 (2023) 0.19 238 TCE
222 苏璟赟 (2023) 0.73 249 TCE
223 苏璟赟 (2023) 0.21 421 TCE
224 苏璟赟 (2023) 0.17 228 TCE
225 朱培 (2023) -0.21 120 Nfood UTP 62.50 28.80
226 朱培 (2023) -0.22 170 Food HDP 65.90 28.54
227 朱培 (2023) -0.16 160 Nfood HDP 74.40 30.20
228 朱培 (2023) -0.15 270 Food HDP 68.90 30.20
229 朱培 (2023) 0.37 100 Nfood HDP 66.00 25.60
注：TCE 表示消费环境类型；FP表示生产要素；ND表示天然声明；SI表示感官信息；Food表示食品；Nfood表示非食品；UTP表示实用

品；HDP表示享乐品。
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