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社会互动视角下驱动消费者绿色
购买的社会机制研究
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摘　要　绿色购买不仅受到与环境相关的内部心理因素的促进作用,还受到与社会互

动相关的外部情境因素的驱动作用.基于社会互动理论视角,聚焦于社会规范中的命令性

规范,构建了绿色购买的社会机制.通过两组实验研究发现,相比普通环保信息,命令性规

范信息增强消费者的绿色购买意愿;社会价值中介两者之间的关系;社会距离调节命令性规

范信息对社会价值的影响,并调节社会价值的中介作用,在远社会距离情境下,消费者感知

到更多的社会价值,但社会价值的中介作用比近社会距离情境要弱.基于此,提出政府应在

全社会营造浓厚的绿色消费社会互动氛围,并提出了具体的企业营销措施.
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雾霾频发、水资源短缺、全球变暖等日益严重的环境问题使得资源节约、环境保护成为全社会的

共识,建设生态文明和美丽中国已成为新时代我国全面建设社会主义现代化强国的重大目标.党的

十九大报告在论及生态文明建设和美丽中国建设的重要性时,前所未有地提出“坚持人与自然和谐共

生”“绿水青山就是金山银山”“像对待生命一样对待自然环境”“建设生态文明是中华民族永续发展的

千年大计”等科学论断,为我国生态文明和美丽中国建设勾画出了“绿色发展路线图”.同时也意味着

在“绿色发展路线图”的引领下,最严格的环境保护制度对社会生产和人民生活的绿色约束必将日益

增强,人民的衣、食、住、行需要绿色化,家庭需要绿色化,社区需要绿色化,学校需要绿色化􀆺􀆺预示

着环境友好的绿色购买必将成为我国居民未来美好生活中的主流消费模式.绿色购买作为消费者对

在生产制造、购买使用和废弃处置全过程中都符合环保要求的绿色产品的购买,不仅可以满足消费者

追求“有益健康、低碳环保”的绿色生活方式新理念,而且还可以通过消费升级引领产业升级,倒逼生

产方式绿色转型[１].然而,由于绿色产品的生产设计需要紧密结合产品的基本属性和环保属性,是绿

色科技应用的最终体现,具有科技创新性、功能新颖性、配套设施衔接性等一系列的产品新特征,绿色

购买需要消费者在经济、便利、习惯等个人利益因素方面做出一定牺牲[２].因此,探讨如何有效激励

和促进消费者的绿色购买行为就成为理论界所关注的热点问题.
围绕着如何促进消费者的绿色购买,国内外学者多是从消费者的内在心理层面来剖析绿色购买

的影响因素和形成机制,认为绿色购买反映的是消费者的道德判断,提高消费者的环境知识、环境担

当会增加其对绿色产品的偏好[３].然而,以内部心理特征为核心的绿色购买研究,忽略了消费者所具

有的社会性特征及所处的外部社会环境对购买决策的影响.社会互动理论认为,公众在社会中并不

是独立的个体,无时不在进行成员间的交流沟通,个体行动的产生会受到自身行为对他人效果的意识
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与他人对自身行为期望的双重影响[４].绿色购买需要满足消费者对产品和服务的基本需求,还需要

消费者综合权衡所付出的成本与所带来的环境效益.但绿色购买产生的环境效益具有延迟性与不确

定性,环境效益由全社会所共享,非个体所独享,绿色购买对于环境的有效改善也需要全体社会成员

的合作参与,这些因素往往会使消费者陷入决策两难困境.此时,对绿色购买持不确定决策的个体便

会观察其他社会成员的态度与行为,产生社会互动.在互动过程中,其他社会成员对绿色购买的态度

与行为表现就会对个体的绿色购买行为产生重要参照影响.本文认为,在全社会倡导形成勤俭节约、
绿色低碳、文明健康的生活方式和消费模式下,绿色购买一方面来自消费者的环境关心与社会责任

感,另一方面也来自与社会互动相关的周围群体产生的压力与不成文的群体规范,在分析消费者的绿

色购买决策时如果不考虑社会情境产生的社会力量会导致分析的不完整.因此,本文拟从社会互动

角度探讨绿色购买的影响因素,并建立驱动绿色购买的社会机制理论框架,揭示其生成路径,以期为

有效促进绿色购买提供新思路,推动消费理念向绿色转型.

　　一、理论基础与假设推演

　　１．社会互动理论概述

德国社会学家格奥尔格􀅰 齐美尔在其所著的«社会学»一书中最先使用“社会互动”(socialinterＧ
action)一词,认为社会的本质存在于社会成员间不断进行的互动过程中.社会互动是指社会成员之

间(个人与个人、个人与群体、群体与群体)通过信息的传播而发生的相互影响的动态过程[５],交互是

社会互动的基本特征.社会互动最具代表性的符号互动理论认为,个体对事物所采取的行动是建立

在其对事物所赋予的“意义”之上,而“意义”的产生是社会互动的结果,这些“意义”往往会通过个体的

自我解释(即站在对方角度去理解行动的意义)进一步得到修正.个体的自我解释过程是互动分析的

重要目标.消费者在做出购买决策时,会不可避免地与其他消费者发生社会互动,如他人的选购建

议、使用体验、购买期望等,这些信息的交流传播会被消费者赋予特有的象征意义而影响决策判断[６].
消费者社会互动是在特定情境下进行的,其形式是多种多样的,如杨德锋等在探究品牌体验形成机制

的研究中,将消费者互动分为参与性互动、分享性互动、知识性互动和创造性互动[７].消费者社会互

动可以是面对面的,也可以在非面对面的场合下发生,如Zhang等调查了网络团购网站中的消费者

互动,认为他人使用产品的心得体会在本质上是消费者互动沟通、社会互动的体现,会影响消费者对

产品的信任程度[８].
消费者社会互动会使个体的态度或行为发生变化,而这种变化的产生主要源于社会互动的信息

性社会影响和规范性社会影响[９].信息性社会影响是指在面对不确定选择时,由于人们普遍具有渴

望正确与准确的动机,个体会将从其他社会成员那获取的信息作为决策判断的依据,表现出与其他成

员相类似的行为[９].信息性社会影响会导致从众行为的发生,由于人们假定的是他人行为的正确性,
因而信息性社会影响并不总能得到正面的效果.规范性社会影响是指个体认为自己从属于特定的社

会群体,为维系自己所在群体的成员身份与不受到群体排斥,会做出与群体成员期望相一致的行

为[１０].与信息性社会影响不同,规范性社会影响不是将他人信息作为决策的依据,而是为了更好地

适应群体而去调整自己的行为,也并非总是自愿的,有时是屈从于他人或社会的压力.由于信息性社

会影响和规范性社会影响的作用机理不同,两者对消费者偏好的转变作用也不尽相同.Zhang等认

为对于网络团购中的服务产品而言,由消费者社会互动引发的信息性社会影响对消费者信任程度的

改变较大,而对于实体产品而言,规范性社会影响对消费者信任程度的改变较大.在社会互动与亲环

境行为的研究中,由于亲环境行为强调社会的长远利益,行为的产生需要个体进行自我控制,信息性

社会影响和规范性社会影响有时会得到相反的结果[８].Reno等在研究垃圾处理行为时发现,充满垃

圾的环境暗含他人乱丢垃圾的信息,其会发挥社会互动的信息性社会影响,不能有效劝阻乱丢垃圾的

行为,而在启动他人在这种环境下捡起垃圾的行为时(社会互动的规范性社会影响),乱丢垃圾的行为

明显减少[１１].
综上可知,消费者社会互动可以通过信息性社会影响和规范性社会影响两种方式来转变消费者
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的态度与行为偏好,不同的社会情境又会使两种方式的作用方向和大小不一致.对于不同于利己消

费假设的绿色购买而言,绿色购买具有天然的社会属性,现有研究缺乏从社会互动视角来探讨如何促

进绿色购买,进一步,应该采用哪一种社会影响方式对促进绿色购买更有效也有待探索.这些研究缺

口为本文探讨如何促进绿色购买提供了空间与视角.

２．社会规范与绿色购买

基于社会互动的理论视角,考虑利用社会互动促进绿色购买的现实可操作性,本文采用社会互动

过程中形成的社会规范来具体探讨消费者绿色购买的社会机制.社会规范(socialnorm)是指为保障

群体目标的实现和群体活动的一致性,被群体成员所理解的用以指导或限制其行为的规则和标

准[１２Ｇ１３],具体是指个体期望他人或他人期望个体所应表现出的行为.与强制性的法律制度相比,社会

规范是某一群体内大多数成员所认同的不成文的行为标准,个体为了获得群体认同或减少行为的不

确定性,会自然地将社会规范作为自身行为的准则[１４].美国心理学家Cialdini等根据社会规范干预

个体行为的不同作用路径,提出规范焦点理论,将社会规范划分为描述性规范和命令性规范[１５].描

述性规范是由大多数群体成员表现出来的行为而形成的行为标准,对个体行为的影响类似于从众行

为,大多数人怎么做,我就怎么做,即社会互动的信息性社会影响;命令性规范是由大多数群体成员对

某一行为持赞成或反对态度而形成的行为标准,通过社会奖惩来影响个体的行为决策,具体表现为个

体为了获得奖励或避免惩罚而做出群体所期望的行为,即社会互动的规范性社会影响[１６].
社会规范作为影响行为决策的外部情境因素,对个体亲环境行为的促进作用已经得到了广泛验

证,对促进消费者亲环境行为的影响也往往被低估[１７].如 White等的研究发现,相较于传统环保宣

传信息,描述性规范信息和命令性规范信息会增加消费者的环保行为倾向[１８].但由于描述性规范信

息更多激发的是启发式的信息处理模式,会帮助个体在无意识的情况下作出决策[１９],有时会对促进

个体的亲环境行为产生反作用.Schultz等在运用描述性规范信息来增强社区居民的节能行为时发

现,其效果取决于居民基期的家庭用电量,高用电量的居民家庭在被告知社区居民的平均用电量后,
可以明显减少下一时期的用电量,而低用电量的居民家庭则会增加下一时期的用电量;而如果在向低

用电量的居民家庭呈现描述性规范信息时,加入笑脸图标 以表示赞赏(命令性规范信息)时,他们下

一时期的用电量并不会显著增加[２０].与描述性规范信息不同,命令性规范信息更多激发的是个体的

系统式信息处理模式,将个体的行为与社会评价相联系[２１],更能有效引导个体行为.因而,运用命令

性规范信息来促进个体的亲环境行为越来越受到学者们的关注.
命令性规范信息将特定行为与群体中大多数成员对该行为所持有的态度相联系,是防止不当行

为或引导有益行为发生的标语信息,如“人们高度赞同重复使用浴巾”“所有人都反对酒后驾驶”
等[２２].相比普通的引导信息(如禁止酒后驾驶),命令性规范信息反映的是群体中大多数成员的价值

判断倾向,会吸引个体的注意并成为关注的焦点,由于人们普遍具有与群体保持一致的行为动机,命
令性规范信息会使个体在做出行为决策时更多考虑他人的评价,判断行为是否恰当、是否得到他人认

同,从而表现出与命令性规范信息相一致的行为[１６].命令性规范信息有利于激发出个体做出正确行

为的正面情绪体验,激活个体内在的责任感,让个体感觉有义务去遵守规范;有利于个体获得期待的

精神利益与物质利益,如获得他人的尊重与认可、更好地被群体所接纳等;也有利于个体向他人表达

合作的意愿,希望保留住与他人未来合作的机会,并获得期待的利益[１４].命令性规范信息对行为的

影响会因个体特质因素而发挥不同程度的刺激作用.有研究表明,相比启动个体的独立自我概念,当
启动个体的集体自我概念时,命令性规范信息会使个体产生不遵守规范的社会压力,促进个体的亲环

境行为[２３].
行为的产生取决于个体为实施该行为所愿意付出的各种努力,即行为意愿,行为意愿是预测个体

行为最稳健的因素,采用行为意愿来预判个体的行为已经成为理论界的共识[２４].Smith以能源节约

意向为研究对象发现,命令性规范信息可以显著增强被试未来时期的能源节约意向[２５];王良燕等以

消费者抵制购买动物皮草制品和酒店毛巾的回收使用为研究对象发现,命令性规范信息有助于增加

消费者的环保行为倾向[２６].在命令性规范信息影响绿色产品购买意愿过程中,命令性规范信息可以
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表达出社会成员所期待的环境改善以及对绿色产品购买行为的社会赞许和道德认可,而在中国传统

文化特别是“以人为本”的儒家思想影响下的中国消费者,注重个体与他人的相互依赖关系,会在意他

人对自己的形象评价,消费者为了获得他人的认可或奖励,会有较高的绿色产品购买意愿.故本文

假设:

H１:命令性规范信息可以增强消费者的绿色产品购买意愿.

３．社会价值的中介作用

社会价值的概念源于顾客感知价值的相关研究,是指消费者从产品或服务中所获取的提升自我

概念的社会效用[２７].由于绿色产品具有节约资源、减少污染排放的环保特征,同时也具有价格高于

普通产品的明显特征,需要消费者付出额外努力,因而购买绿色产品不仅会使消费者本身所具有的积

极环境责任感得以表现,其也会作为地位消费与符号消费的象征,以提高他人对自己的形象评价[２８].
在绿色产品购买行为相关研究领域,其社会价值被定义为消费者在购买绿色产品过程中感知到的社

会压力与社会声望的净收益[２９].Costa等在对法国消费者购买有机食品的研究中发现,购买有机食

品是符号消费,会增加消费者的社会价值感知[３０];施卓敏等认为购买绿色产品会增加消费者的“面
子”,赢得他人赞赏和认同[３１].可见,购买绿色产品可以使消费者获得社会价值感知.

消费者购买绿色产品的原因之一是可以向他人展示“自己是什么样的人”,获得提升自我形象的

社会价值.但规范焦点理论认为,虽然绿色产品可以使消费者获得社会价值,但并不会成为消费者关

注的焦点.Lawrence在使用命令性规范信息劝阻驾驶中打电话的非法行为时认为,相比普通标语信

息,命令性规范信息更能引起驾驶员的注意,并显著减少非法行为[２２].在绿色产品购买情境中,命令

性规范信息含有他人对购买绿色产品这一行为的态度与评价,会使绿色产品的社会价值成为消费者

关注的焦点,并进而提高社会价值感知.故本文假设:

H２:命令性规范信息可以增强消费者的社会价值感知.
感知价值是影响消费者购买决策的主要决定因素[３２],其中介作用已被多次验证,社会价值作为

绿色产品感知价值的一部分,同样会对消费者的绿色购买决策起重要作用.社会认同理论认为个体

从属于特定的社会群体,个体通过对所属群体与其他群体的比较,产生对其所属群体的社会认同,以
维系自己所在群体的成员身份[３３].社会规范对个体行为决策的影响取决于个体在多大程度上隶属

于社会规范所界定的群体或文化.由于生态环境是全体社会成员的公共产品,绿色产品所产生的环

境保护效益也由全体社会成员所共享,绿色产品的命令性规范信息将绿色购买与群体期望、社会评价

相联系,消费者为了获得群体成员对自己形象的良好评价,会通过购买具有社会价值的绿色产品来表

达对群体的认同,以维持自己的群体成员身份.故本文假设:

H３:社会价值在命令性规范信息影响绿色产品购买意愿过程中起中介作用.

４．社会距离的调节作用

社会距离是心理距离的表现形式之一,是指个体所感知到的自己与他人或事件主体之间存在关

系的远近与亲密程度,如自己与朋友、朋友与陌生人、群体内成员与群体外成员等[３４].同一信息会因

呈现的社会距离的不同而影响个体的认知判断与决策偏好.与社会距离联系最为紧密的解释水平理

论认为,社会距离会使个体处于与之相一致的解释水平状态,远社会距离情境下的个体会处于高解释

水平状态,更加关注信息的抽象、核心、本质特征,而近社会距离情境下的个体会处于低解释水平状

态,更加关注信息的具体、复杂、背景化特征[３５].社会距离被广泛应用于消费者行为研究领域,其中

自我—他人决策差异很好地诠释了社会距离对消费者决策差异的影响机制.个体在为不同主体做出

行为决策或提供决策建议时,会由于社会距离的不同而产生偏差,这种偏差称为“自我—他人决策差

异”.Sun等的研究发现,相对为自己决策,个体在帮助陌生人进行决策时,会有更高的冒险倾向,并
且获得利益方面的决策要比避免损失方面的决策表现的更为强烈[３６].可见,社会距离会影响个体对

事物特征的加工过程,进而影响行为决策.
命令性规范信息对绿色产品购买意愿的影响会因社会距离的不同而存在显著差异.徐惊蛰等基

于解释水平理论认为,个体为自己决策时会采用低水平解释,更关注事件的可行性方面,为他人决策
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时会采用高水平解释,更关注事件本身的价值方面[３７].刘满芝等在对节能产品购买的研究中发现,
为他人决策时会使个体表现出渴望成功的风险追逐特点,减少对产品信息的强迫性感受,增强购买意

愿[３８].在命令性规范信息影响绿色产品购买意愿过程中,本研究认为在远社会距离情境(为他人决

策)下,个体会采用高解释水平加工命令性规范信息,较多思考绿色产品带来的积极结果,更关注绿色

产品的社会价值,进而影响绿色购买意愿;在近社会距离情境(为自己决策)下,个体会采用低解释水

平加工命令性规范信息,权衡购买绿色产品的利得和利失,感知到较少的社会价值,进而影响绿色购

买意愿.故本文假设:

H４:社会价值在命令性规范信息影响绿色产品购买意愿中的中介作用受到社会距离的调节.
综上所述,本文的研究框架如图１所示.

图１　研究框架

　　二、实验一 命令性规范对绿色购买的影响及社会价值的中介作用

　　实验一旨在探究命令性规范对绿色购买的促进作用,并进一步检验社会价值在命令性规范影响

绿色消费过程中的中介作用,即验证假设 H１、H２和 H３.

１．预实验

预实验的目的是选择用于正式实验的绿色产品.研究团队通过资料搜集与实地调研,经过反复

讨论后,选择环保水杯作为具体的绿色产品调查对象,其原因主要有:首先,水杯作为日常生活中的必

需品,具有广泛的使用群体与较高的使用频率,被试不会因为产品认知、产品卷入度上的差异而产生

实验偏差;其次,由于绿色产品既包括自利型产品(有机食品)、利他型产品(可降解包装袋),也包括同

时具备自利与利他特征的产品(节能家电),为排除绿色产品所具有的利己特征对消费者决策的干扰,
通过强调水杯仅在生产过程中产生的环境影响程度不同可以有效控制绿色产品的利己特征对购买决

策的影响.为排除被试的个人偏好、品牌知名度、产品卷入度等因素造成的混淆影响,研究团队虚拟

了同一品牌的“A水杯”和“B水杯”两种产品.在描述实验材料时,参照 Ku等的实验材料编写规

范[３９],着重强调这两款水杯的形状、容量、保温效果、价格都是一致的,两款水杯的区别仅在于生产过

程中产生的环境危害程度不同.A水杯的产品信息强调功能特征,具体为“采用优质不锈钢精制工

艺,双层真空长效保温,烤漆工艺色泽光亮,立体防滑杯盖密封防漏,便利随身携带,美观耐用”;B水

杯的产品信息为“采用优质不锈钢低碳清洁生产工艺,减少各种污染物排放和能源消耗,食品级环保

硅胶无污染,国家绿色环保标志认证,非常环保”.为了确保能成功实现对产品类型的操纵,共招募了

３０名未参加正式实验的大学生,将他们随机分为两组,对这两种产品的绿色环保属性进行评价(７点

量表,１表示非常不环保,７表示非常环保).统计结果显示,B水杯(M＝５．９２３,SD＝０．９５４)和 A 水

杯(M＝２．８７５,SD＝０．８８５)的绿色环保属性差异显著(t＝８．８３７,p＜０．００１),且两者均值都显著区别

于中位数４,说明实验操控是成功的,即B水杯较于 A水杯更能代表绿色.

２．实验设计

实验采用单因素两水平实验设计(命令性规范信息vs普通环保信息)来验证假设.对于社会规

范信息的操纵,参考 White等[１８]、王良燕等[２６]的研究,命令性规范信息为:“在最近开展的一项关于

居民环境保护意识的调查中,居民都认为现在环境污染严重、生态系统退化,环境是人类生存的家园,
我们应该高度重视环境问题,不应该破坏环境.有的居民说到‘主动参与环保行为是值得称赞的行

为,为国家环保事业做贡献,会让人感到无比的骄傲和自豪’.保护环境是我们每个人的责任和义务,
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我们应该贡献自己的环保力量.”普通环保信息为:“近年来我国环境污染日趋严重、生态系统日益退

化,我们应该高度重视环境问题,不应该破坏环境.环境是人类生存的家园,每个人都应该身体力行,
自觉履行环保义务,主动参与环境保护活动,贡献自己的环保力量.”

为保证实验样本的同质性,共招募同一年级的９０名大学生作为被试,男性３６名,女性５４名.同

时为了控制性别、年龄等因素造成的干扰,将他们随机分为两个实验组,分别为 A 组(命令性规范信

息)、B组(普通环保信息),不同实验组的被试呈现不同的社会规范信息.在正式实验开始前,告诉被

试整个过程包含两个不相关的部分,第一部分是我们最近的社会调查活动结果,第二部分是某公司委

托我们进行的市场调查活动.各组被试阅读完社会规范信息后,向所有被试呈现 A水杯和B水杯的

产品信息.最后,要求被试填写社会价值量表[４０]和做出购买意愿.社会价值的测量采用７点Likert
量表.购买意愿的测量参考 Griskevicius等[４１]的研究,让被试在两种产品之间做出选择,以更准确获

得绿色产品的相对购买意愿.量表采用７点计分,１代表“愿意购买 A 水杯”,７代表“愿意购买B水

杯”.为了掩盖实验目的,要求被试填写自己经常购买的矿泉水品牌,并猜测本次实验的目的.被试

填写人口统计信息,完成整个实验.剔除无效、漏选等不合格问卷后,回收有效问卷８５份,其中 A组

４１份,B组４４份.

３．实验结果

检验命令性规范信息对消费者绿色产品购买意愿的影响.对 A 组与B组的绿色产品购买意愿

进行独立样本t检验,数据结果显示,A组的购买意愿(M＝５．５６４,SD＝１．１８４)显著高于B组的购买

意愿(M＝４．４３１,SD＝１．２４６),t＝４．２８３,p＜０．００１.说明相较于普通环保信息,命令性规范信息可以

促进消费者的绿色购买,故假设 H１得以支持.
检验社会价值在命令性规范信息影响绿色产品购买意愿过程中的中介作用.运用SPSS２１．０软

件对社会价值进行量表的信度分析,社会价值的Cronbach’sα系数为０．９４５,说明量表具有良好的信

度.对 A组与B组的社会价值进行独立样本t检验,数据结果显示,A 组的社会价值(M ＝４．８０４,

SD＝１．２３８)显著高于B组的社会价值(M＝２．８３５,SD＝１．１５５),t＝７．５７０,p＜０．００１.进一步,参照

Zhao等提出的分类变量的中介效应分析程序[４２],将 A组编码为１,B组编码为０,采用 Hayes提出的

Bootstrap方法和编写的Process程序[４３],选择模型４,进行社会价值的中介效应分析.结果显示,社
会价值的中介效应为１．３２４,置信区间为(０．８３５７,１．９３４０),不包含０,中介效应存在.说明相较于普

通环保信息,命令性规范信息可以提高消费者对绿色产品的社会价值感知,且社会价值在命令性规范

信息影响绿色产品购买意愿过程中起中介作用,故假设 H２和 H３得以支持.

　　三、实验二 社会距离的调节作用

　　实验二的目的是检验社会距离对社会价值在命令性规范影响绿色消费中介效应中的调节作用,
即验证假设 H４.实验研究方法能够通过对自变量的操纵和对干扰变量的控制得出变量间的因果关

系,但也会受所选实验材料和所选样本的限制缺乏外部效度的有效检验,为了提高实验结果的可靠性

与可推广性,本实验不仅更换了实验产品,选择新能源汽车作为实验材料,同时也选用 MBA 学员作

为实验的被试.

１．预实验

与实验一的方法相同,首先选择用于正式实验的绿色产品.经过资料搜集与研究团队的集体讨

论,选择新能源汽车作为具体的绿色产品调查对象,其原因主要有:首先,在国家政策的鼓励与支持

下,新能源汽车行业发展热度高涨,新能源汽车不仅环保优势明显,还具有不限行、免购置税等使用优

势,备受消费者的关注;其次,汽车是消费者在公开场合经常使用的产品,而新能源汽车作为环保节

能、绿色出行的典型代表,能在一定程度上激发出消费者的炫耀心理,增强地位感知[４２];最后,最重要

的是新能源汽车存在续航里程短、充电慢等缺点,需要支付一定的环境溢价,消费者在做决策时要综

合考虑汽车性能、价格等各方面因素,其决策过程更贴近实际.研究团队同样虚拟了同一品牌的“A
汽车”和“B汽车”两种产品,A汽车为燃油汽车,B汽车为新能源汽车,实验材料借鉴施卓敏等生态消
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表１　实验二材料中的汽车参数信息

参数 A汽车 B汽车(电动)
最大功率/kW １１０ １５０

最大扭矩/N􀅰m ２５０ ３００
０Ｇ１００km/h加速/s ９．２ ７．８
纯电续航里程/km — ４００

综合能耗/
(L/１００km,油电折算) ７．７ ３．２

售价/万元 １７ ２２(补贴后)
日常使用便利程度 ★★★★★ ★★

节能指数 ★★ ★★★★★

费研究中所用到的普通汽车与新能源汽车的对比材

料[４４],并参阅“汽车之家”网站关于燃油汽车与新能源

汽车的参数配置信息,对实验材料进行了适度修改.实

验材料中包括汽车的价格、排量、功率、节能指数等参数

信息,通过操纵参数信息的不同水平来区分汽车的绿色

程度,具体见表１.为了确保操纵的有效性,总共招募

２８名未参加正式实验的被试,随机分为两组,对汽车的

绿色环保属性进行评价(７点量表,１表示非常不环保,

７表示非常环保).统计结果显示,B汽车(M ＝５．８４,

SD＝０．８９８)和 A汽车(M＝１．７３,SD＝０．７９８)的绿色环保属性差异显著(t＝１２．７１２,p＜０．００１),且两

者均值都显著区别于中位数４,说明实验操控是成功的,即B汽车较于 A汽车更能代表绿色.

２．实验设计

实验采用双因素两水平(社会规范:命令性规范信息vs普通环保信息)×(社会距离:为自己决策

vs为他人决策)组间实验设计.社会规范的操纵与实验一一致.社会距离的操纵采用情境模拟的方

法,让被试想象为自己决策(近社会距离)或为他人决策(远社会距离)的场景,为自己(他人)决策的场

景设计为“假设您(您新认识的一位朋友)需要购买一辆汽车,经了解,市场上的汽车主要有燃油汽车

和新能源汽车两大类.相比燃油汽车,新能源汽车节能环保,启动快、噪音小,价格略高.现提供两款

汽车的参数信息,具体如下表所示,请您仔细阅读、比较,做出(为您的朋友做出)购买决策”.
共招募同一年级的１６０名 MBA 学员作为被试,其中男性６９名,女性９１名.同样为了控制性

别、年龄等因素造成的干扰,将他们随机分为四个实验组,分别为 A 组(命令性规范信息×为自己决

策)、B组(普通环保信息×为自己决策)、C组(命令性规范信息×为他人决策)、D 组(普通环保信

息×为他人决策).不同实验组的被试呈现不同的社会规范信息与社会距离的描述.同样,在正式实

验开始前,告诉被试整个过程包含两个不相关的部分,第一部分是我们最近的社会调查活动结果,第
二部分是某公司委托我们进行的市场调查活动.各组被试阅读完社会规范信息后,向所有被试呈现

A汽车和B汽车的产品信息.最后,要求被试填写社会价值量表和做出购买意愿.社会价值与购买

意愿的测量与实验１相同,均为７点Likert量表.购买意愿的测量采用７点计分,１代表“愿意购买

A汽车”,７代表“愿意购买B汽车”.为了掩盖实验目的,要求被试填写自己最喜欢的科技产品,并猜

测本次实验的目的.被试填写人口统计信息,完成整个实验.剔除无效、漏选等不合格问卷后,回收

有效问卷１４６份,其中 A组３７份,B组３４份,C组３７份,D组３８份.

３．实验结果

图２　社会距离对社会价值感知的调节效应

检验社会距离是否调节命令性规范信息对社会价

值的影响.社会价值Cronbach’sα系数为０．８９７,说明

量表具有良好的信度.采用双因素 ANOVA 对命令性

规范信息与社会距离对社会价值的交互作用进行检验,
结果显示,命令性规范信息的主效应显著F(１,１４２)＝
３６．６２０,p＜０．００１,社会距离的主效应显著F(１,１４２)＝
１８．９４５,p＜０．００１,且二者的交互作用显著F(１,１４２)＝
４．４４３,p＜０．０５.在远社会距离(为他人决策)情境下,
命令性规范信息使消费者感知到更多的社会价值(M 命令性规范信息 ＝５．１９７,M 普通环保信息 ＝４．６０１);在近社

会距离情境(为自己决策)下,命令性规范信息依然使消费者感知到更多的社会价值(M 命令性规范信息 ＝
４．８５８,M 普通环保信息 ＝３．６２５),并且命令性规范信息引起的感知社会价值差异要比远社会距离情境下的

差异大,具体如图２所示.
检验社会价值在命令性规范信息影响绿色产品购买意愿过程中的中介作用是否受到社会距离的

调节.按照Zhao等提出的中介效应分析程序[４２],选择模型７,进行５０００次抽样,９５％置信区间的中
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介效应分析,结果见表２.结果显示,在近社会距离情境下,社会价值的中介效应为０．７９４０,置信区间

为(０．４７９２,１．１８５４),不包含０,说明社会价值的中介效应存在;在远距离社会情境下,社会价值的中

介效应为０．３８３８,置信区间为(０．１５０８,０．６８４０),不包含０,说明社会价值的中介效应也存在,但社会

价值的中介作用比近社会距离情境弱.故假设 H４得以支持.
表２　社会价值在不同社会距离情境下的中介作用

效应值 SE T p 置信下限 置信上限

直接效应 ０．１０３９ ０．２１５３ ０．４８２４ ０．６３０３ －０．３２１７ ０．５２９４

社会距离
近社会距离 ０．７９４０ ０．１７４９ ０．４７９２ １．１８５４

远社会距离 ０．３８３８ ０．１３５２ ０．１５０８ ０．６８４０

　　四、结论与启示

　　１．结　论

现有研究多从心理特征因素来探讨如何促进绿色产品的购买,忽略了绿色购买所具有的社会属

性.本文基于社会互动视角,聚焦于社会规范中的命令性规范,构建并验证了绿色购买形成的社会机

制.得出的结论如下:首先,绿色购买具有社会互动属性,相比普通环保信息,命令性规范信息会增强

消费者的社会价值感知和绿色产品购买意愿,社会价值中介命令性规范信息对绿色产品购买意愿的

影响.命令性规范信息将购买绿色产品与群体成员对该行为的社会评价相联系,表达了群体成员对

该行为的一致性意见,在全社会大力推动消费理念绿色化的背景下,注重面子意识的中国消费者在面

对命令性规范信息时会感受到绿色产品带给自身的社会声望,感知到较高的社会价值,进而增强绿色

产品的购买意愿.其次,社会距离调节命令性规范信息对社会价值的影响,并进而调节社会价值在命

令性规范信息影响绿色产品购买意愿过程中的中介作用.相比近社会距离情境,在远社会距离情境

下,消费者处于高解释水平加工命令性规范信息,会更多考虑绿色产品的长远环境利益以及由此给他

人带来的良好社会评价,所以会感知到更多的社会价值,进而影响绿色产品购买意愿.

２．启　示

根据上述结论,本研究有以下几点启示:
首先,政府应在全社会营造浓厚的绿色消费社会互动氛围.研究结论显示,相比“无关痛痒”的普

通环保信息,含有社会评价的命令性规范信息更能促进绿色产品的购买.因此,政府应通过主要新闻

媒体和网络媒体制作环境保护的专题报告,积极宣传绿色产品消费的重要性和紧迫性,在黄金时段、
重要版面发布绿色产品的公益广告,使绿色消费理念成为全体社会成员的共同价值取向.同时,政府

还应通过媒体曝光奢侈浪费、过度消费等非绿色消费行为,对积极贯彻绿色消费理念与开展绿色消费

行为的组织和个人进行表彰,加强社会舆论监督,对绿色产品购买行为形成有效的保护力.
其次,绿色产品应采用可以增强消费者对社会价值感知的宣传方式.研究结论表明,消费者对绿

色产品社会价值的感知能有效促进其对绿色产品的购买.对于此,绿色产品生产企业可以在产品广

告或宣传信息中灵活加入命令性规范信息,比如在产品广告中加入对绿色产品购买行为的称赞词语

或竖起大拇指的暖心手势等,这也是一种运用命令性规范提升社会价值感知的宣传方式.企业还可

以采用数字描述或形象比喻的方式对绿色产品所带来的环境效益进行详细说明,使消费者切实感知

到自己进行绿色消费所带来的环境改善;同时企业应积极取得我国绿色产品的统一认证,在产品包装

上加贴绿色产品认证标识,这些宣传方式都有利于消费者感知到较强的社会价值,促进对绿色产品的

购买.
最后,绿色产品的宣传信息或传播策略应采用使消费者处于高解释水平状态加工产品信息的设

计.研究结论表明,远社会距离情境下的消费者会处于高解释水平状态,能感知到较多的社会价值,
绿色产品购买意愿也更为强烈.因此,绿色产品在营销推广时可使用与环境相关的抽象词语,如“蓝
蓝天空”“清清湖水”等,也可在广告传播中启动消费者的高解释水平,如让消费者畅想遥远的未来,使
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消费者处于高解释水平状态加工绿色产品宣传信息.企业也可以依据消费者存在的解释水平特征差

异对其进行市场细分,重点对具有高解释水平特征的消费者进行绿色产品营销.
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