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敬畏情绪对建筑废弃物再生产品购买意愿影响机制
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摘　 要　 为提高建筑废弃物再生产品市场接受度,探讨了敬畏情绪如何影响消费者对建筑废弃物再生产品的购买意愿。 采

用情绪评估量表、购买意愿评分以及功能性近红外光谱技术( functional near - infrared spectroscopy, fNIRS),结合虚拟购买实验

范式考察自然视频诱发敬畏情绪对被试建筑废弃物再生产品的购买意愿。 分别测量了自然视频刺激诱发的情绪类型、建筑

废物再生产品购买意愿以及观看自然视频时大脑特定区域的活动变化。 量表结果显示自然视频诱发了显著的敬畏情绪,
fNIRS 结果显示,自然视频刺激导致与自我加工相关的大脑默认网络区域(default mode network, DMN)出现“去激活”现象,表
明自我意识的抑制与敬畏情绪体验相关,评分结果显示敬畏情绪显著提升了被试对建筑废弃物再生生活用品的购买意愿,而
对再生建材的购买意愿影响不显著。 因此,在建筑废弃物再生生活用品营销策略中,通过自然视频的方式诱发敬畏情绪可提

升建筑废弃物再生生活用品购买意愿,进而提高建筑废弃物再生生活用品市场接受度。
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Impact Mechanism of Awe on the Purchase Intention of
Construction Waste Recycling Products
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[Abstract]　 To enhance market acceptance of construction waste recycling products, the impact of awe on consumers’ purchasing
willingness investigated was investigated. Using an emotion assessment scale, purchase intention scores, and fNIRS, along with a virtu-
al purchase experimental setup, the effects of awe induced by nature videos on subjects’willingness to purchase construction waste re-
cycling products were examined. Measurements were conducted to separately assess the emotions induced by nature videos, the willing-
ness to purchase construction waste recycling products, and the changes in brain activity during the viewing of nature videos. The re-
sults from the emotion assessment scale revealed that nature videos significantly induced awe emotions. The fNIRS data demonstrated
deactivation in the brain􀆳s default mode network (DMN), associated with self-processing. This suggests that the experience of awe may
be linked to reduced self-consciousness. The scoring data indicated that the awe experienced significantly enhanced the subjects􀆳 will-
ingness to purchase construction waste recycling household products, however, the subjects􀆳 willingness to purchase construction waste
recycling materials were not being significantly influenced by awe. Therefore, in construction waste recycling household product market-
ing, leveraging awe through natural videos can increase the willingness to purchase construction waste recycling household products,
subsequently improving its market acceptance.
[Keywords]　 construction waste recycling products; awe; purchase intention; fNIRS
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　 　 随着中国城市化建设的加速推进,建筑废弃物

数量急剧上升。 据估计,2021 年中国建筑废弃物产

生量已高达 32. 09 亿吨,占固体废弃物总量的

30% ~40% ,并预计在 2026 年将突破 40 亿吨[1]。
然而,当前中国建筑废弃物的资源化利用率不足

10% [2],未充分发挥其潜在的环保和经济价值。 传

统的建筑废弃物处理方法,如填埋和倾倒[3],不仅

占用宝贵的土地资源,同时对环境造成严重污染。
实际上,80% 的建筑废弃物具有回收价值[4],将建

筑废弃物转化成再生产品,可有效节约自然资源,
同时能够为企业带来可观的经济效益[5],其性能在

某些情况下甚至优于传统天然材料产品[6]。 因此

将“资源-建材-废弃物”的单向模式向“资源-建材-
废弃物-资源”的闭环模式转变是建筑业可持续发展

的必然趋势[7]。
尽管目前建筑废弃物再生产品已经突破生产

技术瓶颈,再生建材和再生生活产品已进入市场销

售,即使这些产品已经获得相关认证,购买者仍对

其持有疑虑,市场上普遍存在竞争力不足和应用推

广困难的问题[8],导致消费者对再生产品的购买意

愿偏低[9],再生产品普及率并未达到预期[10]。 究其

原因,主要是消费者对建筑废弃物再生产品普遍存

在认知误区,多数消费者对其安全性和效能持怀疑

态度[11]。 此外,既有研究多集中于理性认知对购买

意愿的影响机制,而对情绪因素的作用机制探讨不

足[12],导致再生产品市场推广策略不完善。
情绪被证明在消费者决策中扮演着关键角色,

例如,情绪能够显著影响一个人的投资行为[13]、购
物场所的环境能够引起消费情绪反应[14]。 所以相

比于理性认知,基于情绪的干预手段能更有效提高

产品市场接受度[15],而针对绿色产品,以敬畏情绪

的干预效果最显著[16]。 敬畏情绪是指面对宏大自

然环境或伟大社会成就时产生的情感体验,其核心

在于产生“顺化需求”,即面对难以立即同化的新信

息时,个体必须调整甚至重构现有的心理图式以适

应新情境[17]。 敬畏情绪是绿色消费领域中一种强

大的情感激励因素。 绿色产品营销通过诱发敬畏

情绪,可引导消费者从个人视角转向更广阔的宏观

视角。 这种视角转变通常伴随自我意识的减弱,通
过增强个体对自然环境的尊重和环保意识,进而提

升绿色消费意愿[18-19]。 Sun 等[20]关于 COVID-19 大

流行期间敬畏与绿色消费的研究结果表明,了解敬

畏影响行为的不同途径有助于制定更有针对性的

绿色消费干预措施。 近年来,研究者们开始关注敬

畏情绪对绿色消费的影响,但大多数研究局限于问

卷调查和行为实验。 在建筑废弃物再生产品领域,

由于相关信息匮乏,消费者对其潜在价值和环境效

益的了解不足,相关研究更是有限。 这种情况下,
传统研究方法难以深入揭示敬畏情绪对消费者购

买意愿的影响机制,亟需新的研究方法来突破这一

瓶颈。
神经科学的逐步发展为探究人类在各种复杂

环境和任务中的认知、情感和行为状态提供了强有

力的研究手段。 通过直接测量和分析大脑活动,神
经科学工具为理解人类在各种环境下的心理生理

状态提供了客观、实时的数据[21-24]。 通过“窥探”大
脑实际活动,神经科学不仅弥补了传统研究方法的

不足,还成为连接基础研究与实际应用的重要桥

梁,尤其适合探究敬畏等复杂情绪对消费行为决策

的本质影响。
因此,通过虚拟购买实验,结合情绪评估量表

和功能性近红外光谱神经科学技术,探讨敬畏情绪

对建筑废弃物再生产品购买意愿的影响机制。 研

究结果预期为建筑废弃物资源化企业的市场营销

策略提供指导建议。

1　 研究假设

本文中认为,敬畏情绪体验将伴随自我意识减

弱,进而提升被试对建筑废弃物再生产品消费意

愿。 因此,做如下假设。
H1:敬畏情绪体验将提升被试对建筑废弃物再

生产品的购买意愿。
既有研究已经证明建筑废弃物再生产品能够

降低环境污染,提高经济效益,有助于可持续发展

和环境保护[25-26],因此属于绿色产品。 由此,本文

的第一个子假设:
H1-1:建筑废弃物再生产品符合被试对绿色产

品的认知,体现为建筑废弃物属性检验量表得分高

于中立评分。
情绪的测量通常使用情绪量表直观反映情绪

的激活程度。 本文中结合心理学测量与神经科学

实验测量,以自然视频作为情绪诱发实验素材,探
究敬畏情绪的激活过程与作用机制。 敬畏情绪被

认为是一种复杂的情绪体验,它包含敬畏、惊

奇[26] ,甚至恐惧等元素[27] 。 神经科学研究表明,
敬畏情绪会引发大脑默认网络的“去激活”,尤其

是额极和背外侧前额叶皮层等区域[28] 。 “去激

活”是指特定脑区的活动水平相对于基线或对照

条件有所下降或减弱。 脑默认网络是在静息状态

下活跃的脑区网络,主要涉及自我意识和内省等

高级认知过程[29] 。 因此,这种“去激活”现象可能

与自我意识的减弱相关。 基于上述结论,提出以
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下第二、三个子假设:
H1-2:自然视频能有效诱发敬畏情绪,相比于

对照组,敬畏组情绪量表中敬畏项得分显著更高。
H1-3:在敬畏情绪诱发下,相比于对照组,与自

我加工相关的大脑默认网络区域将出现“激活”去

现象。
大量研究表明,敬畏情绪能够降低个体对自我

认知的专注[30]。 这种情感体验使人更乐于投入时

间帮助他人,表现出更高的亲社会行为。 此外,研
究发现敬畏情绪能够增加消费者对绿色产品的购

买意愿[19],这可能是因为敬畏情绪增强了个体对环

保意识。 因此,本文提出子假设四:
H1-4:在敬畏情绪影响下,被试对建筑废弃物

再生产品的购买意愿将显著高于对照组。

2　 研究方法

2. 1　 研究对象

在校大学生属于消费者神经科学实验中常见

被试类型[31]。 因此,本实验共选取 32 名在校大学

生参与实验,其中男生 15 名,女生 17 名,所有被试

年龄在 18 ~ 27 岁,平均年龄(22. 34 ± 1. 31)岁。 所

有被试均为右利手,裸眼或矫正视力正常,参与实

验前未服用神经类药物,无神经或精神病史。 实验

经过深圳大学医学部医学伦理委员会审批。 实验

开始前所有被试均签署了《被试知情同意书》,在实

验过程中所有被试均未出现不良反应。
2. 2　 实验设备

fNIRS 设备采用荷兰 Artinis 公司的 Brite 24,采
样频率 10 Hz,通过蓝牙无线传输数据。 经过改良

的比尔兰伯特定律将采集的光强信号转化为近红

外信号,再通过 Oxysoft 软件转化为血红蛋白浓度指

标。 设备包含两组共 18 个光极,每组包含 5 个近红

外发射光极和 4 个接收光极,每一对光极(发射光

极和吸收光极称为一对)之间距离为 3 cm,放置在

大脑前额叶区域,形成 18 个近红外通道,如图 1
所示。

图 1　 fNIRS 通道布置图

Fig. 1　 fNIRS channel layout

　 　 由于 fNIRS 的覆盖范围有限,空间排布未遵循

国际 10-20 系统。 光极的位置是通过 3D 定位器

Polhemus Patriot 探测头部与光极之间的相对位置得

到。 经过手动确定 5 个颅骨点,包括鼻根(Nz)、枕
骨隆凸尖(Iz)、左耳前点(LPA)、右耳前点(RPA)、
顶点(Vz),从而对每个探针的位置进行定位校准。
结合概率配准法,获得布鲁德曼分区,分区信息如

表 1 所示。 在实验开始前调整每个光极和被试头皮

之间的接触,保证连接正常。

表 1　 实验测量脑区的布罗德曼分区

Table 1　 Experimental measurement of
Brodmann partitions of brain areas

通道 半球 布罗德曼分区(BA 分区) 概率

1 右 BA10:额极 0. 808
2 右 BA10:额极 0. 963
3 右 BA45:布洛卡三角区 1. 000
4 右 BA47:前额叶下回 0. 386
5 右 BA9:背外侧前额叶皮层 0. 528
6 右 BA9:背外侧前额叶皮层 0. 837
7 右 BA45:布洛卡三角区 0. 947
8 右 BA46:背外侧前额叶皮层 0. 846
9 右 BA46:背外侧前额叶皮层 0. 608
10 左 BA10:额极 0. 551
11 左 BA10:额极 0. 611
12 左 BA46:背外侧前额叶皮层 0. 811
13 左 BA47:前额叶下回 0. 809
14 左 BA46:背外侧前额叶皮层 0. 648
15 左 BA9:背外侧前额叶皮层 0. 609
16 左 BA45:布洛卡三角区 0. 879
17 左 BA45:布洛卡三角区 0. 973
18 左 BA9:背外侧前额叶皮层 0. 897

2. 3　 实验材料

(1)实验背景介绍。 为让被试更好地了解实验

背景和内容,在正式实验前被试需要阅读一段建筑

废弃物再生产品相关的背景资料,共 4 个要点:
①建筑废弃物的定义:建筑废弃物是指在建筑物的

建造、拆除或改造过程中产生的废弃物料,包括混

凝土块、砖块、木材等。 ② 资源化利用:尽管建筑废

弃物的处理目前多采用填埋或倾倒方式,但随着技

术的进步,越来越多的建筑废弃物被转化为再生产

品。 这种资源化利用方式旨在减少对环境的影响,
并提高材料的使用效率。 ③ 再生产品的特性:建筑

废弃物再生产品通过特殊工艺流程制成,其质量、
性能与传统天然材料产品相当,甚至在某些方面表

现更好。 这些产品均符合国家相关规范和安全标

准。 ④ 环境效益:使用建筑废弃物再生产品有助于

减少对自然资源的开采,降低能源消耗和温室气体

排放,是推动可持续发展的重要途径。
(2)建筑废弃物属性检验量表。 为探究建筑废
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弃物再生产品是否属于被试对于绿色产品的认知,
在被试观看完背景材料后,询问“建筑废弃物再生

产品是绿色产品”,并通过 7 点评分进行判断(1 分

代表非常不同意,7 分代表非常同意)。
(3)敬畏情绪诱发材料。 敬畏情绪可通过观察

广袤的大地、高耸的山峰或者强烈的龙卷风等自然

环境或者气候现象所诱发。 为更有效地诱发敬畏

情绪,根据文献[32],选择一段描述龙卷风的视频,
节选自纪录片《地球风暴》。 控制组选择了一段列

车运行的视频,视频长度均为 3 min 左右。
(4)敬畏情绪测量方法。 本文采用了多维度情

绪评估方法。 具体而言,要求被试针对在观看视频

过程中所体验到的 7 种基本情绪“生气、厌恶、敬
畏、惊奇、喜悦、恐惧和悲伤”进行 7 点评分(1 分代

表没有体会,7 分代表非常强烈)。
(5)购买意愿测量。 本文通过询问被试作出相

应购买行为的可能性对建筑废弃物再生产品的购

买意愿进行测量,列举了 4 项建筑废弃物再生产品

购买使用情况,采用 7 点评分(1 分代表非常不同

意,7 分代表非常同意)。 本次实验素材的建筑废弃

物再生产品主要分为再生建材和再生生活用品两

大类,如图 2 所示。

图 2　 建筑废弃物再生产品主要类型

Fig. 2　 Primary type of construction recycling waste products

2. 4　 实验流程

为确保 fNIRS 信号的准确性并减少外部干扰,
实验在隔音效果良好的人因实验室内进行,实验室

具有干扰信号屏蔽功能。 实验开始前引导被试落

座并调整合适坐姿,双臂自然摆放在键盘上,并由

主试将遮光帽戴上被试头部,调试至合适位置。 被

试在实验前需静坐 1 ~ 3 min 进行充分休息,保证实

验时各项数据记录准确。 在此期间,被试需阅读知

情协议,以确保被试是在了解实验基本目的情况下

自愿参与实验。 被试签署知情协议后,填写人口学

信息(年龄、性别等)。
实验前,被试需阅读实验背景资料,并回答其

中提出的两个问题,以此验证其背景资料的理解程

度。 只有当两个问题均回答正确时,方可继续下一

实验环节;若任一题回答错误,则需重新观看背景

资料并再次答题。
采用被试内设计,旨在控制个体差异对结果的

影响,减少实验的随机性。 购买意愿实验分为两个

组别,每个实验组包括观看视频、量表和问卷填写

两部分内容。 所有被试首先参与对照组实验,观看

一段 3 min 的对照视频,旨在建立情绪基准状态。
对照视频结束后,立即填写情绪量表和购买意愿问

卷。 随后进行 3 ~ 5 min 的休息,以减少对照组实验

的潜在影响。 休息结束后,被试进行敬畏组实验,
与对照组实验流程相同,观看自然视频后,再次填

写情绪量表和购买意愿问卷,以评估自然视频内容

对敬畏情绪的激活效果及对购买意愿的影响。 购

买意愿实验流程如图 3 所示。

图 3　 实验流程图

Fig. 3　 Experiment diagram

3　 数据结果分析

3. 1　 问卷数据分析

3. 1. 1　 建筑废弃物再生产品属性检验

针对“建筑废弃物再生产品属于绿色产品”题

项,所有被试评分均高于 4 分(包含 4 分),分析结

果为 M = 6. 406,SD = 0. 945,因此建筑废弃物再生

产品符合被试对绿色产品的认知。
3. 1. 2　 情绪操纵检验

为验证情绪诱发的有效性,本文对敬畏组和对照

组的被试进行了 7 种基本情绪测量。 采用情绪评估

量表,各组描述性统计如表 2 所示。 运用配对样本 t
检验来比较每种情绪在两组之间的得分。 配对样本 t
检验适用于比较同一被试在不同条件下的变化,可以

准确评估情绪诱发的效果。 统计分析结果表明,在敬

畏情绪的得分上,两组的敬畏情绪存在显著差异( t =
-13. 696,P < 0. 001),敬畏组 (M ± SD = 6. 594 ±
0. 756)显著高于对照组(M ± SD =2. 719 ±1. 224),证
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表 2　 情绪得分描述性统计和差异检验结果

Table 2　 Results of descriptive statistics and tests of
difference for emotion scores

情绪 对照组 M ± SD 敬畏组 M ± SD t P
生气 1. 594 ±0. 798 1. 797 ±0. 793 -1. 039 0. 307
厌恶 1. 688 ±0. 738 1. 859 ±0. 675 -1. 066 0. 295
敬畏 2. 719 ±1. 224 6. 391 ±0. 644 -13. 696 0. 000
惊奇 3. 469 ±1. 481 5. 594 ±1. 207 -9. 025 0. 000
喜悦 2. 375 ±1. 129 2. 531 ±0. 822 -1. 186 0. 245
恐惧 2. 469 ±1. 047 2. 256 ±1. 110 1. 201 0. 239
悲伤 2. 031 ±0. 740 2. 094 ±1. 096 -0. 286 0. 777

实敬畏情绪得到有效诱发。
此外,两组的惊奇情绪得分也存在显著差异

( t = - 9. 025,P < 0. 001),敬畏组的惊奇情绪得分

显著高于对照组。 鉴于此,后续统计分析中对惊奇

情绪的影响进行了控制。
3. 1. 3　 敬畏情绪对购买意愿的影响

将惊奇情绪作为协变量,对两组被试的购买意

愿进行了协方差分析,如表 3 所示。 整体而言,在购

买建筑废弃物再生产品上,敬畏和对照组之间不存

在显著差异[F (1,62) = 2. 883,P = 0. 095)]。 然

而,将建筑废弃物再生产品分为再生生活用品和再

生 建 材 两 类 进 行 分 析, 发 现 敬 畏 组

(M ± SD =5. 656 ± 1. 035) 与 对 照 组 ( M ± SD =
4. 688 ± 1. 203)在再生生活用品购买意愿上存在显

著差异[F(1,62) = 8. 606,P = 0. 012)],表明敬畏

情绪显著提升了建筑废弃物再生生活用品的购买

意愿。 相反,对于建筑废弃物再生建材,敬畏组

(M ± SD =3. 656 ± 1. 096) 与 对 照 组 ( M ± SD =
3. 219 ± 1. 184)之间的购买意愿差异不显著[F(1,
62) = 0. 359,P = 0. 551)]。 这表明敬畏情绪对不同

类型再生产品购买意愿的影响存在差异化。

表 3　 购买意愿的描述性统计和差异检验结果

Table 3　 Results of descriptive statistics and test of
difference for purchase intention table

材料 对照组 M ± SD 敬畏组 M ± SD F P
再生产品 5. 156 ± 1. 051 5. 875 ± 0. 920 2. 883 0. 095

再生生活用品 4. 688 ± 1. 203 5. 656 ± 1. 035 8. 606 0. 012
再生建材 3. 219 ± 1. 184 3. 656 ± 1. 096 0. 359 0. 551

3. 2　 近红外数据分析

3. 2. 1　 数据处理

在进行统计分析之前,对近红外数据进行了预

处理。 首先使用 Oxysoft 软件将原始的光强度变化

数据转换为血红蛋白浓度变化值。 随后,利用 Mat-
lab 中的 NIRS_SPM 插件将血红蛋白浓度变化值转

化为 NIRS_SPM 插件对应格式。 为去除由于生理活

动(如呼吸、心跳和头部运动)引起的噪声和数据漂

移,应用了 Wavelet-MDL 算法进行数据去噪。 此外,
使用血流动力学响应函数 ( hemodynamic response
function,HRF)来过滤较高频率的电磁干扰和生理

活动噪声。 根据各视频出现的时间节点以及时长,
截取视频出现时段的数据进行分析。 最终,采用一

般线性模型(general linear model,GLM)对活动脑区

域的变化进行参数估计,得到的 β 值反映了不同条

件下设计矩阵列的权重。
经过上述处理过后,可以得到每个被试在进行

观看对照视频和自然视频时 18 个通道的 β 值,β 值

越大,则表示激活程度越显著。 此外,为避免多重

检验中出现较高的假阳性率,在计算完各通道的显

著性后,使用错误发现率( false discovery rate,FDR)
校正显著性。
3. 2. 2　 近红外数据统计分析

对个体在静息状态和不同视频观看任务条件

下的 β 值进行了配对样本 t 检验,以评估脑区激活

变化,再将自然视频和对照视频的 β 值进行配对样

本 t 检验,探究自然视频和对照视频的差别,如表 4
所示。

在观看自然视频时,额下回(通道 4),包括背

外侧前额叶(通道 8、13、14、15)以及布洛卡三角

区(通道 16)在内的多个脑区出现了显著的“去激

活”现象。 特别是通道 4、8、14 和 15,在自然视频

和对照视频条件下的 β 值存在显著差异,这表明

敬畏情绪可能有效地抑制了这些脑区的活动,如
图 4 所示。

表 4　 实验组相比于对照组显著激活的通道

Table 4　 Significantly activated channels in the experiment
group compared to the control group

通道 半球 脑区 t P
4 右 BA47:额下回 2. 279 0. 030
8 右 BA46:背外侧前额叶 2. 145 0. 024
14 左 BA46:背外侧前额叶 2. 557 0. 009
15 左 BA9:背外侧前额叶 2. 642 0. 008

图 4　 不同条件下脑区激活情况

Fig. 4　 Activation of brain regions under different conditions
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4　 数据结果讨论

4. 1　 问卷数据讨论

采用配对样本 t 检验分析了问卷数据,旨在探

究敬畏情绪对建筑废弃物再生产品购买意愿的影

响。 问卷调查结果显示,被试普遍将建筑废弃物再

生产品视为绿色产品,假设 H1-1 成立。 此外,敬畏

条件下的被试在敬畏情绪量表上的得分显著高于

对照组,证实了敬畏情绪的有效激活,从而验证了

假设 H1-2。
此外,既有研究中忽略了惊奇情绪与敬畏情绪

在影响亲环境行为中的作用[30]。 而本文分析发现,
敬畏组的惊奇情绪得分显著高于对照组,因此本文

将惊奇情绪作为协变量加以控制。 两组被试购买

意愿的协方差分析结果显示,敬畏组对建筑废弃物

再生生活用品的购买意愿显著高于对照组,而对再

生建材的购买意愿与对照组差异不显著。 这一发

现部分验证了假设 H1-4。 这表明敬畏情绪对不同

类型再生产品购买意愿的影响存在差异化。 情感

即信息理论指出[33],个体只有在认为情感反应与决

策任务相关时,才会将其作为判断和决策的依据。
相比再生建材,再生生活用品与消费者的日常生活

和个人价值观念联系更加紧密,因此敬畏情绪更容

易在再生生活用品的购买决策中发挥作用。 而对

于再生建材,消费者面临更大的感知不确定性,导
致情绪反应与认知目标的关联性降低,从而削弱了

敬畏情绪对购买意愿的影响。
4. 2　 近红外数据讨论

本文中特别关注了脑默认网络的两个重要部

分:额下回和背外侧前额叶。 fNIRS 结果显示,与对

照组相比,敬畏组额下回和背外侧前额叶区域活动

水平出现了显著的“去激活”。 这一发现表明,在敬

畏情绪影响下,与自我意识相关的大脑默认网络区

域活动受到了抑制。 杨尹茵子[28] 发现,观看自然视

频时,前额和背外侧前额叶区域显著“去激活”,并
解释为敬畏情绪抑制了自我相关的加工过程。 类

似地,Van Elk 等[34] 观察到,在观看自然视频时,脑
默认网络的激活程度弱于对照组。 本文中额下回

和背外侧前额叶的“去激活”现象进一步支持了这

一观点,即在敬畏情绪诱发过程中,与自我意识相

关的认知加工过程受到抑制,这表明自我关注的减

少可能是敬畏情绪的一个特征,从而支持了本文中

假设 H1-3。

5　 结论

本研究通过虚拟购买实验,结合情绪评估量

表、购买意愿评分和功能性近红外光谱技术,探讨

了敬畏情绪对消费者购买建筑废弃物再生产品意

愿的影响机制。 研究发现主要包括三个方面:
(1)消费者普遍将建筑废弃物再生产品视为绿

色产品,且自然视频能有效诱发敬畏情绪。 这一发

现为后续研究提供了基础,确认了研究方法的有

效性。
(2)敬畏情绪的诱发伴随着额下回和背外侧前

额叶等与自我意识相关的大脑默认网络区域出现

“去激活”现象。 这一神经科学发现为理解敬畏情

绪对消费决策的影响提供了生理学基础。
(3)敬畏情绪对不同类型的建筑废弃物再生产

品存在不同影响:它显著提高了消费者对再生生活

用品的购买意愿,但对再生建材的影响不显著。
这些发现不仅拓展了敬畏情绪在消费决策中

的应用范围,还为建筑废弃物再生产品的营销策略

提供了新的思路。 特别是,敬畏情绪对不同类型再

生产品影响的差异,为制定差异化营销策略提供了

重要依据。 基于这些发现,本研究对建筑废弃物再

生产品的营销实践提出以下建议。
(1)对于再生生活用品,企业可在营销活动中

利用敬畏情绪诉求,如使用自然环境的视频广告,
以提高消费者的购买意愿。

(2)对于再生建材,需要加强消费者情绪体验

和认知目标的关联性,如提供详细的产品信息,强
调其环保属性和长期效益,从而增强敬畏情绪在购

买决策中的影响力。
然而,本研究仍存在一些局限性。 首先,研究

对象范围仅限于在校大学生,这可能影响结果的普

适性。 未来研究应当扩大样本范围,特别是针对再

生建材的主要消费群体———企业主体和行业人士,
以获得更具代表性的数据。 其次,本研究仅探讨了

单一类型的敬畏情绪,而敬畏情绪实际上包含多个

维度。 因此,未来研究需要进一步探究不同类型敬

畏情绪(如自然敬畏和社会敬畏)对建筑废弃物再

生产品购买意愿的影响,以及这些不同类型敬畏情

绪之间可能存在的相互作用。 进一步的深入研究

将有助于全面了解敬畏情绪在建筑废弃物再生产

品消费决策中的作用机制,为理论发展和实践应用

提供更加丰富和深入的洞察。
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