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摘暋要暋基于武汉、济南和成都三市538份问卷调查,在传统的理性消费模型和消费价值模型基础上,构建

了绿色信息、消费者绿色食品属性感知与绿色购买行为的关系模型。研究表明:传统的消费行为模型嵌入绿色

观念后仍然对绿色购买行为具有解释作用;绿色信息对消费者绿色食品购买行为不仅存在直接正向影响,而且

对消费者绿色食品属性感知与绿色购买行为的关系中存在显著扰动效应。提出了完善绿色信息传播机制、加强

多渠道绿色信息传播、增强绿色食品的可感属性等3点启示。
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暋暋绿色观念已经成为国际社会广泛接受的生产和

消费观念,并成为社会可持续发展生活方式的重要

内容[1],但我国消费者并未将绿色产品作为常态消

费品[2]。国内外学者主要从绿色消费行为的市场障

碍因素、绿色消费者的认知能力、消费者资源节约行

为、环境保护和产品循环使用等方面展开研究[3灢10],
研究中很少关注绿色供给与绿色消费需求之间客观

存在的严重的信息不对称问题。大多数绿色消费行

为研究是在假定绿色供给与绿色消费之间信息不变

(作为常量)条件下的进行的,很少把绿色信息作为

独立的内生或外生变量考察其对绿色购买行为过程

的影响。本文将以武汉、济南和成都三市消费群体

为调查对象,探讨绿色信息是否成为绿色购买过程

中的主要影响因素,绿色信息对消费者基于绿色产

品属性感知的购买满意度、购买推荐行为和购买频

次等是否存在影响,为制定有效的绿色消费政策提

供依据。

暋暋一、文献与理论回顾

绿色消费的本质是鼓励消费者购买那些对环境

污染程度低的产品,并且尽量减少不必要的消费购

买[11]。个人或组织通过选择、购买、使用和处置绿

色商品,不仅满足自身的需要,同时还关注环境的可

持续发展[5]。许多研究都证实了越来越多的消费者

愿意选择那些对环境有所帮助的绿色产品[12灢14]。20
世纪60年代,国际消费联盟提出绿色购买行为的环

境责任行为内容,1991年国际消费联盟通过“绿色

消费决议案暠,要求消费者在消费过程中要有生态环

境意识和绿色消费观念。早期的绿色消费行为仅仅

是把这种环境责任具体化到消费领域,研究的侧重

是环境对消费的影响。1992年世界环境发展委员

会提出了可持续消费观念,倡导绿色消费模式。随

着“绿色消费主义暠在欧美国家迅速兴起,消费者已

意识到自身的消费行为会给环境带来重大影响,并
愿意为绿色产品支付额外的费用来保护环境[10]。
绿色购买不仅仅是环境责任问题,它反映了消费者

购买时尚,把绿色购买视作一种生活方式,是对社会

规范的一种认同[15灢16]。许多学者进行了绿色消费态

度行为的系列研究[5灢7],具体涉及绿色观念、绿色产

品标识、人口统计特征、经济特征、心理特征、感知特

征和社会因素等与绿色消费行为关系的研究。从绿

色消费观念演变过程可以看出,绿色消费购买行为

即在传统消费行为过程中嵌入环境和社会责任的

内涵。
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绿色消费行为是传统消费行为的发展和演变,探
讨绿色消费行为问题可以从传统消费行为理论中得

到启示。Lawson认为20世纪50年代以前的消费者

行为研究主要是在经济学的范畴下探讨价格、数量和

收入的变动导致消费者效应和偏好的改变[17]。20世

纪60、70年代消费行为研究融合了社会学、心理学,
探讨消费者对不同产品或品牌选择的需求差异。如

Engle等的EBK模型把消费者购买行为描述成一个

程序性的过程[18],但该模型仅仅从浅层次解释购买

意愿、品牌偏好和购买选择,未能解释哪些因素可以

控制消费者购买态度。Howard等的 H灢S模型运用

产品属性、社会属性等多属性刺激消费者注意,使消

费者产生属性感知偏好和态度,形成购买意愿来影响

购买行为[19]。该模型是在多属性因素和购买间提出

扩展性发展链的假设,如态度通过购买意愿来影响购

买等,后来许多学者在该理论基础上把扩展链进行部

分形态化,然后进行实证检验[20灢21],Hunt认为这种理

论的形态化促进了消费者购买行为的理论分析和实

证研究[22]。20世纪80、90年代消费行为研究开始延

伸到文化 、价值及语言和符号对消费行为的作

用[23灢25]。如Sheth认为消费者在购买产品时,依据产

品属性或价值来进行购买决策[26]。Sheth提出消费

价值模型,把消费者的消费动机和产品认知糅合成形

态化的产品功能性属性、社会性属性、情感性属性、尝
新性属性和条件属性,并探讨这些属性对消费者购买

行为的影响[27]。
从消费者行为研究的发展过程看,Katona认为

传统的经济人和理性人的购买行为都具备完全信

息、完全流动性和完全市场竞争性等特点,而在日常

生活中非理性行为却占统治地位[28]。EBK 模型和

H灢S模型都是理性消费行为模型,其共同点是假定

消费者在购买行为过程中对产品属性等信息是不变

的,虽然 Howard等意识到产生购买行为的差异是

因为消费者消费经验和信息获得差异性引起的,而
且消费者行为是一个信息收集分析到具体运作的循

环反复波动的过程[29]。Lavidge等认为广告信息可

以产生对产品属性理性认知、情感偏好和购买动机

等行为[30灢32]。由此可知,信息获得程度是理性购买

行为的决定因素,但在实证研究中,学者们并没把信

息与产品属性认知分离开来。绿色食品产品属性在

普通产品基础上嵌入了环境和社会责任因素,信息

量更丰富。在绿色食品购买行为过程中,更需要各

种各样的广告媒介传播绿色食品属性信息,便于消

费者理性选择购买。

20世纪80年代,对消费者行为的研究有所突

破,具体体现消费行为概念发展。20世纪90年代

消费价值模型把程序性购买行为演变成以产品属性

价值多元认识行为,虽然确定了信息的重要性,但仍

然在信息量不变条件下考察产品属性或价值认识的

差异对购买结果的影响。美国著名的农产品营销专

家 Kohls认为信息是食品加工商促进消费者购买的

最容易看到的成果形式,食品加工商可以通过广告

和其他媒介传播途径来影响消费者购买决策,他还

认为在美国食品业是最为大力宣传消费品的行业,
是处于领先位置的信息者[33]。这说明信息对消费

者的购买行为有很重要的直接影响作用。
因此,本研究认为消费者在绿色购买过程中直

接或间接受到绿色信息的影响。通过研究力图回答

3个问题:一是消费者的绿色食品价值属性感知对

购买行为的直接影响;二是在绿色食品供求信息不

对称条件下,绿色信息能够作为独立因素对消费者

购买行为产生直接的影响;三是绿色信息在消费者

的绿色食品属性感知与绿色购买行为过程的关系中

存在显著的扰动效应。

暋暋二 、研究模型、变量的确定和数据
来源

暋暋1.研究模型与变量

本研究在Sheth消费价值模型[26]基础上建立基

于绿色信息(Q)干扰下的消费者绿色产品属性(Vj)认
知与购买行为(Yi)关系的研究模型。公式如下:

Yi =f{V1,V2,V3,V4,V5,Q暳Vj}

(其中i=1,2,3,4;j=1,2,3,4,5)

暋暋其中Y1,Y2,Y3,Y4分别表示购买结果满意度、
购买过程满意度、购买推荐行为和购买频次行为等

购买行为。V1,V2,V3,V4,V5分别表示绿色食品的

功能属性、情感属性、社会属性、条件属性和尝新属

性等价值属性。Q 表示绿色食品的信息(包括绿色

食品的传统平面广告信息、网络媒介信息、口碑和经

验信息、绿色知识学习等)。Q暳Vj表示绿色食品的

信息与绿色产品属性的交互作用。
根据Krugman和Zaichkowsky的消费行为介入

观点[34灢35],设定绿色信息介入主要包括印刷媒体广

告、户外广告、网络电视、现场体验、口碑了解、入户推

介、自我了解等信息共12个问题。采用李克特的五

分刻度量表测度绿色食品信息属性的重要程度。
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根据Sheth对消费者行为的程序过程形态化的

重组[26],界定绿色食品属性内容,主要包括功能性

属性、社会性属性、情感性属性、尝新性属性和条件

属性等5个指标共18个问题项[2]。用李克特的五

分刻度量表分别测度对口味、安全、营养、新鲜、营
养、产品偏好、品牌偏好、包装偏好、社会观念、时尚、
更健康、更环保、质量更好等等18题项的重要性。

根据EBK 模型、H灢S模型 和 Ajzen等学者的

MRA模型内容[19、29、32],设定购买行为过程主要包

括购买结果和购买过程满意度、购买推荐、购买频次

等4个指标共9个问题。其中前3个问题回答中很

满意为5,满意为4,一般为3,不太满意为2,很不满

意为1。频次为每月购买绿色食品的次数。

2.样本与数据收集

本研究以武汉、济南和成都三市的家庭为调查

对象(主要成员回答1份问卷)。资料收集于2009
年7月,调查小组分别在武汉、济南和成都三市居民

区分别发放250份问卷,共发问卷750份,获得有效

问卷538份,其中武汉市、济南市和成都市问卷分别

为187份、180份和171问卷有效回收率为71%。
在538份有效问卷中,女性和男性分别占样本总数

71.8%和28.2%;25~35岁、36~45岁、46~55岁

和55 岁 以 上 的 人 分 别 占 样 本 总 数 的 32.1%、

40.7%、14.5%和12.7%;家庭人均月平均纯收入

1000元以下、1001~3000元户、3001~5000元

户、5001 元以上户 分 别 占 样 本 总 数 的 12.1%、

56.6%、17.2%和14.1%。运用卡方检验,发现样

本的性别、年龄和家庭人均收入等人口统计变量存

在显著差异,不存在调查对象背景特征一致性的偏

差,而且基本呈正态分布。武汉、济南和成都三市样

本数量没有显著差异,说明样本不存在地区分布不

均衡,也不存在地区偏差。
数据的信度与效度检验。信息、绿色食品属性

感知和绿色购买行为等构面的 Cronbach暞s毩系数

分别为0.864、0.836、0.884,系数值均超过0.8,表
明模型内部和各构面内部一致性程度较高,量表有

良好 的 信 度。探 索 性 因 子 表 明 累 积 解 释 达 到

67.9%,各指标项旋转因子载荷大多都超过0.68,
而且 KMO检验值为0.83,其P 值达到显著水平,
说明该指标模型拟合优度理想,量表测量结果可以

接受。用Pearson相关系数检验,发现两两变量相

关系数不超过0.4,不存在严重的共线性,适合进行

回归分析。

暋暋三、结果分析

运用SPSS17.0分析绿色食品属性感知(自变

量)与绿色购买行为(因变量)关系,以此回归模型为

基础模型[26],先后分别导入绿色信息、绿色信息与

绿色食品属性感知的交互项,分析绿色食品属性感

知和绿色信息对绿色购买行为的直接效应,以及绿

色信息对绿色购买行为的调节效应。回归分析前对

交互变量进行中心化处理,避免了回归方程中变量

共线问题。通过考察回归系数、回归方程决定系数

等分析变量间的关系和效应结果如表1所示。

表1暋绿色购买行为中绿色信息效应的层次回归估计

模型
购买结果满意度(Y1)

(1) (2) (3)
购买过程满意度(Y2)

(4) (5) (6)
购买推荐行为(Y3)

(7) (8) (9)
购买频次行为(Y4)

(10) (11) (12)
功能属性V1 0.147***0.137** 0.123** 0.123** 0.106* 0.086* 0.176***0.177***0.182*** 0.029 - 0.028
情感属性V2 0.184***0.168***0.134* 0.329***0.301***0.233*** 0.185***0.184***0.187*** 0.127* 0.078 0.132*

社会属性V3 0.263***0.222***0.263*** 0.291***0.221***0.258*** 0.080 0.078 0.092 0.034 0.083 0.094
条件属性V4 0.250***0.241***0.273*** 0.112* 0.128** 0.088 0.148***0.147** 0.135* 0.037 0.010 0.005
尝新属性V5 0.256***0.258***0.247*** 0.217***0.220***0.217*** 0.025 0.025 0.039 0.104* 0.099* 0.137***

信息Q 0.094* 0.484* 0.161***0.128 0.006 0.524* 0.273***0.603**

V1暳Q 0.135* 0.121** 0.038 0.185***

V2暳Q 0.023 0.279* 0.023 0.173
V3暳Q 0.055 0.166 0.057 0.154
V4暳Q 0.593*** 0.304* 0.144* 0.065
V5暳Q 0.056 0.190 0.440 0.093
调整的R2 0.268 0.272 0.307 0.323 0.340 0.354 0.174 0.172 0.186 0.013 0.063 0.087
F 32.04***27.46***18.12*** 41.62***37.51***22.16*** 18.89** 15.71***9.839*** 2.126* 5.787***4.659***

殼R2 - 0.006 0.043 - 0.018 0.021 - 0.000 0.024 - 0.052 0.034
F(殼R2) - 3.580* 5.241*** - 11.66***2.780* - 0.012 2.464* - 25.52***3.129***

暋注:*代表P<0.05显著水平,**代表P<0.01显著水平,***代表P<0.005显著水平。表格内为Beta系数。
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暋暋1.消费者绿色食品属性感知对绿色购买行为有

直接影响

表1中的基础模型(1)和模型(4)表明,绿色食

品购买结果和过程的满意度基本都与绿色食品功能

属性、条件属性、情感属性、社会属性和尝新属性的

感知都有显著的正相关关系(Beta系数分别在统计

上显著)。模型(7)表明绿色食品购买推荐行为与绿

色食品功能属性、情感属性和条件属性的感知有显

著的正相关关系(Beta系数分别为0.176、0.185和

0.148)。模型(10)表明绿色食品购买频次行为与绿

色食品情感属性感知和尝新属性感知等有极显著的

正相关关系(Beta系数分别为0.127和0.104)。结

果表明绿色食品属性感知对消费者的绿色购买行为

存在直接的影响,说明形态化的绿色食品属性能够

解释消费者绿色购买行为。

2.绿色信息对消费者绿色购买行为过程存在正

向影响

模型(2)、模型(5)和模型(11)表明,绿色食品信

息对绿色食品购买结果和过程满意度以及购买频次

有显著影响效应(Beta系数分别为0.094、0.161和

0.273)。从3个回归方程F 值看,方程F 值都达到

极显著程度(P<0.005),校正 R2依次为0.272、

0.340和0.063,表明该方程有较强的解释力,同时

F(殼R2)分别在统计上显著,表明绿色食品信息对绿

色食品购买过程满意度在方程中具有独特的显著贡

献。而模型(8)表明,绿色信息对购买推荐行为没有

直接效应。结果说明绿色食品信息对消费者的绿色

购买行为大部分存在直接的正向影响,绿色信息能

够作为独立内生变量直接影响绿色购买行为。

3.绿色食品信息对绿色产品属性感知和绿色购

买行为的关系存在扰动效应

模型(3)表明,绿色食品信息与功能属性、条件

属性感知的交互项对绿色购买结果满意度有显著的

影响(Beta系数分别为0.135和0.593),说明绿色

食品信息对功能属性、条件属性的感知与绿色购买

结果满意度关系有显著调节的效应。模型(6)表明,
绿色食品信息与功能属性、情感属性和条件属性的

感知的交互项对绿色购买过程满意度有显著的影响

(Beta系数为0.121、0.279和0.304),说明绿色食

品信息对功能属性、情感属性和条件属性的感知与

绿色购买过程满意度关系有显著调节效应。模型

(9)表明,绿色食品信息与条件属性感知的交互项对

绿色购 买 推 荐 行 为 有 显 著 的 影 响 (Beta 系 数 为

0.144),说明绿色食品信息对条件属性感知与绿色

购买推荐行为关系有显著调节效应。模型(12)表
明,绿色食品信息与功能属性感知、条件属性感知的

交互项对绿色购买频次行为有显著的影响(Beta系

数为0.185),说明绿色食品信息对功能属性感知与

绿色购买频次行为关系有显著调节效应。结果说明

绿色信息对消费者的绿色食品属性感知与绿色购买

行为过程的关系存在显著的扰动效应。
从4个回归方程F值看,方程都达到极显著程度

(P<0.005),校正R2依次为0.307、0.354、0.186、

0.087。表明该4个回归方程有很强的解释力。同时

F(殼R2)分别在统计上显著,表明绿色食品信息与绿

色食品属性感知的部分交互项对绿色食品购买行为

在方程中具有独特的显著贡献。结果表明绿色信息

对绿色食品属性感知与消费者的绿色购买行为存在

调节效应。

暋暋四、结论与启示

1.结暋论

通过对实证研究结果和文献研究对照分析,得
出如下3个方面的结论。

第一,嵌入绿色信息的消费者价值模型对绿色

购买行为具有较强的解释作用。实证研究验证了传

统的消费购买行为程序性过程[18]可以转化为文

化[23]、价值[24]及语言和符号[25]对消费行为影响的

理论观念。绿色食品与普通食品比较,存在复杂的

内涵,绿色购买的影响因素也变得复杂,运用产品功

能属性、情感属性、社会属性、条件属性和尝新属性

等形态化方式,有利于分析绿色消费行为动机和影

响因素。从绿色食品属性感知直接影响绿色食品购

买行为过程的结果看,消费行为复杂的程序过程的

形态化(理论重组[22])有利于消费行为的理论分析。
第二,绿色食品信息对绿色购买行为具有内生

效应,即对绿色购买行为过程存在直接影响效应。
结论进一步证明了绿色信息作为独立的变量对绿色

购买直接影响的观点。传统消费者行为研究中,未
把信息看作主要因素,单独考虑信息变量对消费行

为影响研究,而是假定消费理性和信息不变条件下,
讨论影响消费行为其他因素,这样就忽视了消费者

的有限理性和有限学习能力导致的信息不对称造成

的购买行为的差异。研究结论表明,绿色信息越充

分,消费者对绿色食品购买结果的满意度、购买过程

的满意度和购买频率的影响越大。但信息对购买推
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荐行为不存在显著影响,其原因有待进一步研究。
第三,绿色食品信息对绿色购买行为具有外部效

应,即对绿色食品属性感知与绿色购买行为的关系存

在扰动效应。验证了 H灢S模型关于消费者行为是一

个信息收集分析到具体运作的循环往返波动的过程

观点。当绿色产品功能属性与购买结果、过程和购买

频次存在内生因果关系时,信息可以作为外生变量,
促进两者关系的变化,即信息越充分,绿色食品功能

属性对购买满意度和购买频次影响越大。同样信息

也影响条件属性与购买结果满意度和购买推荐行为

的关系。情感属性感知与购买频次的关系也显著被

信息影响。这说明了信息既可以直接影响购买行为,
也可以影响购买过程中其他因果关系的程度,再次证

明了绿色食品的购买过程中绿色信息对绿色购买行

为过程具有十分显著的效应作用。

2.启示与展望

第一,完善绿色信息传播机制,促进消费者树立

绿色消费观念,使绿色消费意识成为社会广泛接受

的社会价值观念。把绿色环保和社会责任等信息无

缝嵌入绿色食品属性中,围绕着绿色食品产品的功

能、个性、特色等进行绿色文化、价值和符号的传播,
营造绿色消费的氛围,形成绿色消费时尚,并成为人

们社会持续发展生活方式的重要内容。
第二,在绿色产品买卖信息不对称情况下,加强

多渠道的绿色信息传播,增强消费者对绿色产品绿

色属性形态化的认同。通过对绿色食品的价值属性

的信息传播,降低供求双方对绿色产品属性或价值

认识的差异,有效解决绿色生产和绿色消费的信息

不对称性问题,进而促进消费者通过绿色信息对绿

色产品产品价值属性形成抽象性的信号,并依据该

信号理性和常态化地绿色消费。
第三,运用技术和营销手段增强绿色食品属性

形态化的可感知性。一方面可以通过技术创新提高

绿色食品的功能效用,使绿色食品在消费市场具有

明显的竞争优势,形成可感知的绿色食品功能和条

件价值属性。另一方面绿色企业可以通过现代信息

传播手段,引导并创造消费需求,直接把绿色信息传

播到消费者,引导和培养消费者的绿色消费观念,推
动绿色和健康的消费过程。

依据我国当前绿色产品消费市场买卖信息不对

称,绿色信息可能成为左右绿色消费的关键因素的

实际。本研究对传统消费者价值模型进行修改,把
嵌入消费者产品价值感知中的隐性信息显性化,并

作为独立变量,探讨对消费者的购买行为的影响。
研究结果表明,在信息不对称条件下,传统消费程序

性模型和消费价值模型的理性化假设前提对绿色消

费行为研究具有局限性,通过增加独立信息的信息

变量(解决有限理性问题)能够完善其不足。本研究

的不足在于没有考虑消费者个体背景特征等控制变

量作用;抽样方法也影响总体推导的准确性。而绿

色信息对绿色消费行为的影响机制,及通过什么样

的信息沟通机制来促进绿色消费的理性化和常态化

是下一步值得探讨的问题。
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EmpiricalAnalysisonInfluencingEffectsofGreenInformation
inGreenPurchasingBehavior

———BasedontheSurveyDatafrom538FamiliesinWuhan,JinanandChengdu
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(1.CollegeofHumanitiesandSocialScience,HuazhongAgriculturalUniversity,

Wuhan,Hubei,430070;2.CollegeofEconomicsandManagement,HuazhongAgricultural
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Abstract暋 Basedonthetraditionalrationalconsumptionmodelandconsumingvaluemodel,this
paperconstructsarelationshipmodelofgreeninformation,consumers暞perceptionofgreenfoodattrib灢
utesandtheirgreenpurchasingbehavior.Theresultshowsthatthetraditionalconsumerbehaviormodel
embeddedinthegreenconceptioncanstillexplainthegreenpurchasingbehavior.Moreover,thegreen
informationnotonlyhasdirectimpactonconsumers暞buyingprocess,butalsohassignificantdisturb灢
anceeffectsintherelationshipbetweenconsumers暞perceptionofgreenfoodattributesandtheirgreen
purchasingbehavior.

Keywords暋greenpurchasingbehavior;greenproductattributes;greeninformation;disturbance
effect;hierarchicalregressionanalysis
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