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　　提要：本文根据计划行为理论、常人方法理论以及期望模型理论，构建了以感知有用性为中

介变量的研究假设模型，探索消费者环境知识对绿色消费意向的影响机制。实证结果表明：消

费者环境知识、主观规范对绿色消费意向有显著正向影响，感知有用性中介了媒体宣传、环境知

识、主观规范和政府政策支持与绿色消费意向的关系；政府政策支持对绿色消费意向既能产生

直接影响又能通过影响感知有用性产生间接影响，而媒体宣传可能因为虚假新闻的存在对感知

有用性有消极影响；女性、较年长和较低学历的消费者人群比男性、较年轻和较高学历的消费者

人群具有更高的环境知识和更显著的感知有用性。
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一、引　言

环境是人类赖以生存的基础和依托，是维系人类社会可持续发展的重要保证。２０世纪末以来，

我国粗放式的发展模式在带来经济高增长的同时，也带来了严重的环境污染问题，①但中国的经济增

长并非必然以牺牲环境为代价。② 党的十八大以来，我国政府把生态文明建设作为统筹推进“五位一

体”总体布局和协调推进“四个全面”战略布局的重要内容。２０１９年，中国环境与发展国际合作委员会

（简称国合会）提出，绿色消费是推动高质量发展的重要动能，我国应大力发展绿色消费，将绿色消费

作为中国政府推动高质量发展和生态文明建设的重要任务纳入国家“十四五”发展规划中。③ 但如何
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引导形成绿色低碳的生活方式和消费模式，仍然是一个亟待解决的难题。要解决这个难题，就必须探

明影响消费者绿色消费意向的因素及其作用机制。近年来，环境知识与消费者绿色消费意向间的关

系得到了国内外学者的广泛关注。一些文献证实，环境知识对绿色消费意向有直接影响，或者通过消

费者对于产品的态度从而对绿色消费意向产生间接影响。然而期望模型理论认为，个体在行动之前

对最终结果的期望会影响其具体行为，较高的期望代表了消费者对该行为有较强的感知有用性，因而

会更倾向于做出该行为。因此，以感知有用性作为中介变量研究环境知识与绿色消费意向之间的关

系，不仅能够从全新的角度验证两者的关系，还能够丰富现有研究，为补充和完善绿色消费理论体系

做出贡献。鉴于此，本文先从理论上论证消费者环境知识对绿色消费意向的作用机制，而后基于２５１
份问卷数据，建立偏最小二乘结构方程模型进行实证分析，并尝试引入感知有用性作为中介变量探讨

以下四个问题：（１）环境知识对消费者的绿色消费意向的作用机制是什么？（２）在环境知识影响消费

者绿色消费意向的过程中，是否有其他因素也会影响消费者的绿色消费意向？（３）对于拥有不同特征

的消费者群体，环境知识对绿色消费意向的影响是否存在差异？（４）拥有不同环境知识的消费者对于

产品特征的偏好性是否会有所不同？

本文的边际贡献主要集中于以下几个方面：第一，基于计划行为理论和常人方法理论，本文全面

考虑了环境知识、媒体宣传、主观规范和政府政策支持对绿色消费意向的作用机制，补充和完善了绿

色消费理论体系；第二，基于期望模型理论，本文提出并检验了感知有用性对环境知识、媒体宣传、主

观规范和政府政策支持作用于绿色消费意向的中介效应，对影响绿色消费决策心理机制进行了深入

探索；第三，通过计算和对比环境知识在不同人群中的平均值和环境知识影响感知有用性的标准化系

数及其显著性，归纳了拥有高环境知识和环境知识对绿色消费意向影响较大消费者群体的特征。

二、文献回顾与研究假设

（一）环境知识、感知有用性与绿色消费意向

绿色消费意向是消费者在产品购买以及后续处理过程中对环保行为的倾向。消费者实行绿色消

费行为对环境保护，乃至经济、社会的可持续发展有重要意义，因而对消费者绿色消费行为影响因素

的研究已成为现阶段研究环境保护举措的重要内容。例如，王建明等基于在线实验结果，提出消费者

的在线绿色购买决策会受到广告宣传的影响。① 李志兰等通过问卷调查论证了公共媒体对绿色消费

的显著影响。② 总的来看，虽然现阶段已有不少有关绿色消费意向影响因素的研究，但我国仍存在消

费领域绿色转型下滑超过生产领域绿色转型提升的问题，这不利于绿色消费的进一步推广，制约了经

济的可持续发展。

消费者环境知识可以定义为消费者对环境状态、气候变化以及生产消费对环境影响等相关问题

的认知。③ 消费者对环境保护的态度会受到环境知识的影响，他们的行为也会因此而改变。例如，消

费者掌握的环境知识越多，越容易意识到使用可回收塑料制成产品对于环境保护的重要性以及倾向

于购买该类产品。④ 环境知识不仅代表消费者对于环境现状以及人类活动对于环境影响等一系列问
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题的理解，更代表消费者在日常生活中是否关心现阶段的环境变化以及自身行为对环境的影响。尽

管环境知识不会直接影响亲环境行为，但可以通过改变消费者对环保类产品的态度影响消费者的行

为，甚至能对消费者的幸福感产生影响。① 由此可见，消费者的环境知识是通过态度等中介变量对绿

色消费意向产生影响的。因此，本文在研究环境知识对绿色消费意向的影响路径中，首次尝试引入感

知有用性作为中介变量。

感知有用性一般用于描述用户对使用信息系统获得好处的期望。传统的技术接收模型指出，感

知有用性是用户感知过程中对事物进行评价的主要内容，能够影响客户对产品的判断。闫强和孟跃

以豆瓣３７３９７条实际用户评论为研究对象，在肯定感知有用性影响的同时，挖掘了影响感知有用性的

因素。② 陶晓波等认为，感知有用性提高，会劝说潜在消费者做出购买行为，从而推动产品的扩散。③

“感知有用”可定义为消费者认为使用可回收塑料制成的水瓶将有利于环境保护。消费者对于环保产

品的感知有用性越高，其对该产品具有更高的购买意向。

绿色消费行为在大多数情况下是消费者有计划和有目的的行为，在消费过程中消费者不但是理

性的，而且意识会受到客观环境和条件的制约。Ａｊｚｅｎ基于理性行为理论将该理性且非个人意志可以

控制的行为模式归纳为计划行为理论。④ 计划行为理论认为，人对特定行为的态度会影响人的行为意

向。绿色消费大多时候是一种理性且受一定客观条件限制的消费行为，消费者对它的态度越积极，进

行绿色消费的意向也越强烈。除此之外，期望模型理论认为个体在行动之前，关于行为结果的期望会

对其行为本身产生重要影响。该期望不仅包括个体对行为结果能否带来意义和价值期望，也包括个

体对自身能否成功实现行为结果的期望。⑤ 已有研究表明，个体选择绿色消费，很大程度上取决于心

理因素的影响，而个人结果期望是影响心理动机的重要因素。⑥ 简而言之，消费者的感知有用性越强，

其对于产品的态度越积极，认为购买该产品能带来的价值期望越高，绿色购买意向越强烈。

本文以可回收塑料制品为研究对象。可回收塑料制品相对于传统塑料制品为新产品，且使用该

产品不会对环境造成污染，但其普及率仍较低。具有高环境知识的消费者能够较其他人更多地意识

到使用可回收塑料制品对于环境保护的重要性，即具备更高的感知有用性，感知有用性会积极地影响

消费者的绿色消费意向。据此，本文对环境知识与绿色消费意向间的关系做以下假设：

Ｈ１：环境知识正向影响感知有用性。

Ｈ２：感知有用性正向影响绿色消费意向。

（二）媒体宣传、政府政策支持与绿色消费意向

首先，媒体能对人们获取信息和参与社会活动产生影响，特别是随着互联网技术的发展，媒体宣
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传成为人们获得信息的重要方式之一。① 正因如此，媒体宣传能够影响消费者的消费行为。根据常人

方法理论，个体的行为意向具有权宜性，它不是规范约束下的必然结果，其形成也受到外部环境的影

响。② 作为外部舆论环境的制造者，公共媒体已被证实对消费者绿色消费意向具有显著的直接影

响。③ 在媒体宣传的刺激下，消费者的态度会发生积极的改变，即更容易产生购买产品的动机。④ 然

而，值得注意的是，假新闻的增加会严重影响消费者对产品的态度。⑤ 一旦消费者认为某一条假新闻

为真新闻时，其往往会做出相反的决策。尽管媒体能够积极地影响消费者对于产品的态度，但是假新

闻的存在会消极地影响消费者的态度。因此，本文假设媒体宣传能够显著地影响消费者对产品的态

度，但不确定其具体的作用机制。

Ｈ３：媒体宣传显著影响感知有用性。

公共媒体作为社会舆论的主导者，能通过给人们灌输是非判断的标准，影响消费者的思维过程，

被认为是重要的外部环境因素。本文在此基础上，进一步考虑政府政策支持的外部刺激。政府在消

费者购买商品过程中扮演着重要的角色，其可以通过发布相关政策来促进产业的发展。消费者会因

为相信政府，而倾向于进行环保产品的购买，即政府的行为会积极地改变消费者对环保产品的态度。⑥

除了政府行为对消费者态度的影响之外，政府行为同样对公民直接消费有显著的作用。Ｚｈａｎｇ等提

出政府支持力度的上升会促进消费者进行绿色消费。⑦ Ａｇｏｖｉｎｏ等发现，政府和公民能合力促进废物

管理的发展，即政府行为也会促进消费者进行绿色消费。⑧ 因此，基于上述文章的分析，本文提出以下

两个假设：

Ｈ４：政府政策支持正向影响感知有用性。

Ｈ５：政府政策支持正向影响绿色消费意向。

（三）主观规范与感知有用性

根据计划行为理论，个人的主观规范会影响行为意向进而决定人的行为。主观规范是对遵守或

不遵守某种特定行为而感知到的社会压力。⑨ 有研究表明，诸如朋友、家人之类的重要他人对绿色消

费的积极看法，会对个人的绿色消费意向产生积极影响。瑏瑠 当朋友纷纷采取绿色消费行为，消费者可

能会因此增加对绿色产品的购买意向，这与羊群效应类似。羊群效应存在于消费市场，且会显著影响

消费者对于产品的态度和最终决策。因此，本文提出以下假设：
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Ｈ６：主观规范正向影响感知有用性。

综上所述，本文基于计划行为理论、常人方法理论和期望模型理论，构建了环境知识对绿色消费

意向影响的理论框架模型。其中，环境知识、媒体宣传和主观规范可以通过影响感知有用性来影响消

费者绿色消费意向，而政府政策支持既可以影响感知有用性，又可以直接影响消费者的绿色消费意

向。本文的研究假设模型如下：

图１　环境知识影响绿色消费意向的研究假设模型

三、问卷设计与调查方法

（一）问卷设计

为使受访者能够更加容易地了解问卷所反映的内容，本文将绿色消费具体为对可回收塑料制成

的塑料瓶的购买和使用。这主要基于以下三个方面的原因。首先，塑料瓶是大众日常生活中最容易

接触的塑料制品，它不存在地域性的特征，全国各地的消费者都可以很方便地对其进行购买和使用；

其次，塑料瓶的价格较低，这就使得最终结果不会受到产品价格的影响；最后，使用可回收塑料制成品

可以显著减少传统塑料制品的污染，它不仅得到了政府和社会的大力支持，而且已经具有了一定的市

场知晓度和接受度。

本问卷除了征询受访者的性别、年龄、最高学历、现居住地和平均月收入以外，共设置了１２个问

题，其中７个被用于建模分析，剩余５个主要用于进行消费者产品特征偏好的统计性分析。本问卷问

答选项采用五点李科特量表（Ｌｉｋｅｒｔ　Ｓｃａｌｅ），并且分数越高代表消费者对于该问题的肯定回答程度

越高。

表１　问卷的问题（变量）设置

变量名称 问题

绿色消费意向 你对可回收塑料所制成的塑料瓶的接受程度

媒体宣传
你觉得媒体对塑料回收再使用的宣传到位吗

你觉得政府或媒体对塑料污染危害的揭露到位吗

环境知识 你觉得塑料污染和我们自身的生活关系紧密吗

主观规范 你在日常生活中观察到人们对于回收塑料进行分类或投掷到回收处的情况多吗

感知有用性 你觉得回收塑料制品对保护环境的贡献大吗

政府政策支持 你觉得政府对于塑料回收再使用的政策支持到位吗
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　　本次调查的统计变量主要包括性别、年龄、最高学历、现居住地和平均月收入水平，具体的描述性

统计见表２。
表２　样本的描述性统计结果

统计变量 类别 百分比 统计变量 类别 百分比

性别

年龄

现居住地

男 ３５％

女 ６５％

１８岁以下 ０．３０％

１８－２５岁 ３１．８０％

２６－３０岁 １３．９０％

３１－４０岁 １８．３０％

４１－５０岁 ２２．７０％

５１－６０岁 １１．９０％

６０岁以上 ０．７０％

直辖市、省会城市、港澳台地区或海外发达国家 ４７％

非上述地区 ５３％

平均月收入

最高学历

３０００元以下 ２３．９０％

３０００－５０００元 １３．１０％

５０００－８０００元 ２３．１０％

８０００－１５０００元 ２７％

１５０００－３００００元 ８．７０％

３００００元以上 ３．８０％

初中及以下 １．９０％

高中或中专 ７％

大专 １０．３０％

本科 ５５．７０％

硕士及以上 ２４．６０％

　　（二）调查方法和结果

预调查于２０２０年１２月以网络问卷调查的形式展开，总共收回有效问卷３０份。除包含受访人的

性别、年龄、最高学历、现居住地和平均月收入水平以外，主要信息围绕影响受访者绿色消费意向的因

素。根据预调查，媒体宣传、环境知识、主观规范、感知有用性和政府政策支持是影响绿色消费的五大

因素。该结果也是正式问卷问题设计的重要依据。正式的问卷调查于２０２１年１月以网络问卷调查

的形式展开，总计收集有效问卷２５１份。其中，男性受访者的比例约为３５％，年龄主要分布在１８至６０
岁，月收入则主要集中在３０００至１５０００元。

在进行后续建模分析之前，本文首先对数据进行统计性分析。本文根据环境知识的数值，将消费

者分为高环境知识组（数值＞３）以及低环境知识组（数值＜＝３），并计算两组消费者对环保产品的感

知有用性和绿色消费意向。样本的平均绿色消费意向为３．６８，低于拥有高环境知识消费者的平均值
（３．７９），但高于拥有低环境知识消费者的平均值（３．３７），即拥有不同环境知识消费者的绿色消费意向

确实存在较大差别。该情况也同样出现在感知有用性中。

图２　消费者对于可回收塑料制成品各维度偏好
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　　除上述用于建模分析的变量外，消费者对于可回收塑料制成品各维度的偏好信息也被收集，具体

情况如图２所示。基于全样本数据，相较于其他三个方面，消费者对于产品的在回收塑料阶段的安全

性以及最终产品的质量关注度最高，并认为这两类维度对于环保产品的后续发展最为重要。这与现

阶段人们对于健康的重视程度上升可能存在着密切的联系。除此之外，消费者并不太在意可回收塑

料制成品的品牌、质感以及ｌｏｇｏ，生产商可一定程度上减少这三方面的投入，通过增加对两个重视维

度的投入来促进可回收塑料制品的发展。

本文同样计算了拥有不同环境知识的消费者对于可回收塑料制成品质感、在回收塑料阶段的安

全性、质量、品牌和ｌｏｇｏ这五个维度的偏好平均值（图２）。不难发现，高环境知识组的消费者对于这

五个维度的重视程度要远高于低环境知识组里的消费者，这可能是由于拥有高环境知识的消费者更

加重视可回收塑料制品所造成。两组消费者都最重视可回收塑料制品在回收塑料阶段的安全性以及

质量。由此可见，环境知识确实会影响消费者对于产品的态度，并且有可能对绿色消费意向产生

影响。

四、数据检验与模型估计

（一）数据信度和效度检验

为保证问卷数据具有较高的可靠性和有效性，需要对２５１份问卷数据进行信度和效度检验，并且

只有当问卷的信度和效度检验都通过时，后续建模分析才被展开。相反，若检验不能通过，则需要重

新设计问卷。对于方法的选择，本文参考现有文献，决定分别使用克朗巴哈系数和弗奈尔－拉克准则

来检验问卷的信度和效度。我们用ＳｍａｒｔＰＬＳ软件对变量进行信度和效度检验。据表３，所有变量的

克朗巴哈系数都大于０．７，这表明所有变量都达到了高信度值，具有比较好的信度。表４列出了基于

弗奈尔－拉克准则的问卷效度检验结果。结果表明，各潜变量平均方根提取量（ＡＶＥ）的平方根大于

和其他潜在变量的相关系数，问卷数据通过了效度检验。据此，该问卷数据能够被用于进行后续的建

模分析。
表３　基于克朗巴哈系数的问卷信度检验结果

Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ　Ａｌｐｈａ 组合信度

感知有用性 １　 １

绿色消费意向 １　 １

政府行为 １　 １

媒体宣传 ０．７９７　 ０．９０７

主观规范 １　 １

环境知识 １　 １

表４　基于弗奈尔－拉克准则的问卷效度检验结果

感知有用性 绿色消费意向 政府政策支持 媒体宣传 主观规范 环境知识

感知有用性 １

绿色消费意向 ０．２０１　 １
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　　续表４

政府政策支持 ０．００２　 ０．１３７　 １

媒体宣传 －０．０７５　 ０．１３６　 ０．７７６　 ０．９１１

主观规范 ０．０９　 ０．１９６　 ０．３２６　 ０．４２４　 １

环境知识 ０．５５４　 ０．１０６ －０．０３０ －０．０５４　 ０．０２　 １

　　注：矩阵对角线中的数据为ＡＶＥ平方根，其他为对应的相关系数

（二）模型拟合和假设检验

由于样本量较小，且问卷数据往往不满足正态分布的要求，因此该数据不符合基于极大似然估计

的协方差结构分析方法。因此，我们选择基于ＰＬＳ（偏最小二乘法）的结构方程模型，实证结果如表５
所示。

表５　基于偏最小二乘结构方程模型的拟合结果和假设检验

假设 路径系数 ｔ值 ｐ值 结论

Ｈ１： →环境知识 感知有用性（显著正相关） ０．５４５　 ８．７５３ ＊＊＊ 支持

Ｈ２： →感知有用性 绿色消费意向（显著正相关） ０．２０１　 ３．０１８ ＊＊＊ 支持

Ｈ３： →媒体宣传 感知有用性（显著相关） －０．２０３　 ２．１８３ ＊＊ 支持

Ｈ４： →政府政策支持 感知有用性（显著正相关） ０．１３７　 １．６６５ ＊ 支持

Ｈ５： →政府政策支持 绿色消费意向（显著正相关） ０．１３６　 １．９４６ ＊ 支持

Ｈ６： →主观规范 感知有用性（显著正相关） ０．１２　 ２．１８７ ＊＊ 支持

　　注：显著性水平：ｐ＜０．０１（＊＊＊），ｐ＜０．０５（＊＊），ｐ＜０．１（＊）

１．环境知识对消费者绿色消费意向的影响路径分析。环境知识对感知有用性的影响系数为

０．５４５，感知有用性对绿色消费意向的影响系数为０．２０１，且都在１％的水平上显著，假设 Ｈ１、Ｈ２得到

验证。这表明，消费者的环境知识对绿色消费意向的影响可分为两个阶段。在第一阶段中，环境知识

首先积极地影响消费者的感知有用性，即对环境污染等问题了解更深入的消费者会更强烈地意识到

使用可回收塑料制品对于环境保护的重要性；在第二阶段中，感知有用性又会积极影响消费者的绿色

消费意向，即消费者会更强烈地意识到使用可回收塑料制品对环境保护的重要性将促使他拥有更高

的购买可回收塑料制品的意向。这一发现证实了感知有用性能够作为环境知识与绿色消费意愿间的

中介变量，为日后的研究提供了新的方向。

２．其他因素对消费者绿色消费意向的影响路径分析。首先，媒体宣传对于感知有用性的影响系

数为－０．２０３，在５％的水平下显著，Ｈ３得到验证。正如前文所述，虚假新闻的存在可能会影响新闻

的可信度，从而降低感知有用性。所以，现阶段的媒体宣传并非一定会对感知有用性产生积极影响，

即消费者可能会因媒体宣传而对可回收塑料的环境保护作用产生怀疑。其次，政府政策支持对感知

有用性和绿色消费意愿的影响系数分别为０．１３７和０．１３６，都在１０％的水平下显著，Ｈ４、Ｈ５得到验

证。相较于媒体，消费者更倾向于相信政府部门的信息。因此，当政府部门公布支持可回收塑料制品

的政策时，消费者会更加信任可回收塑料制品对于环境保护的作用，因而增加感知有用性。除此之

外，政府的支持政策也包含了对从事可回收塑料制品生产单位的补贴，因此这也会降低产品的成本乃

至最终价格，从而增加消费者的绿色消费意向。最后，主观规范对于感知有用性的影响系数为０．１２０，

在５％的水平上显著，Ｈ６得到验证。一方面，消费者会倾向于模仿其他消费者的行为，从而做出相似
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的行为，即存在羊群效应，消费者会因为周边消费者对于可回收塑料环保作用的认可而增加对可回收

塑料制品的认可度；另一方面，朋友进行绿色消费的比例增加，个体可能会因不进行该举措而感到社

会压力。

（三）消费者环境知识影响的统计特征

为探索消费者环境知识影响绿色消费意向的统计特征，本文将调查获得的２５１份问卷根据受访

者的性别、年龄、受教育水平、收入水平和现居住地进行分组，具体情况如表６所示。其中，将年龄低

于３０岁的受访者分入年轻人群，年龄高于３０岁的受访者分入年长人群；将本科及以上受访者分入高

学历人群，其余为低学历人群；以月收入５０００元为界分成高收入人群和低收入人群；根据现居住地是

否为直辖市、省会城市、港澳台地区或海外发达国家，将人群分成居住在较发达地区的消费者和其他

地区的消费者。以此为基础，首先对比各组消费者环境知识的平均值，而后分别用理论模型进行拟

合，通过比较环境知识影响感知有用性的系数和显著性水平（表６），得到消费者环境知识影响绿色消

费意向的如下统计特征：

１．女性、较年长和较低学历的消费者人群具有较高的环境知识。首先，女性人群环境知识的平均

值为４．２１，要远高于男性人群的平均值（３．９９），对此较为合理的解释是：女性往往比男性更加关心与

自身生活相关的产品，因而对环保类产品的了解程度会更高；其次，较年长和较低学历人群环境知识

的平均值分别为４．２和４．３７，都要高于较年轻和较高学历人群环境知识的平均值（４．０６）和（４．０８），这

值得引起政府和学校的注意，在环境知识的宣传工作中是否存在使用不恰当渠道等问题；最后，收入较

低和居住在较发达地区人群环境知识的平均值都为４．１４都略高于收入较高和居住在其他地区人群环境

知识的平均值（４．１３），但差距很小。除此之外，各组人群环境知识的平均值都处于一个较高水平，这表示

消费者都能较好的认识到可回收塑料制品对环境保护的重要性，但不同组别之间仍存在差距。

２．消费者环境知识对感知有用性的影响在女性、较年轻、较低学历、较低收入和非发达地区消费

人群中更显著。从显著性分析，消费者环境知识对感知有用性影响的Ｐ值都小于０．０１，即在１％的水

平上显著，且系数都大于０，这表示消费者的环境知识都能正向影响感知有用性。从系数分析，首先，

女性和较年轻人群环境知识对绿色消费意向的影响系数分别为０．５５７和０．５５６，大于其在男性和较年

长人群中的０．５２６和０．５３４，对此较为合理的解释为相较于男性，女性人群对与生活相关产品的关注

度更高，而年轻消费者往往比年长者更渴望改变现状，因而环境知识对其影响更大。其次，学历较低、

收入较低和非居住在发达地区人群环境知识对感知有用性的影响系数分别为０．７１６、０．５７４和０．６，都

分别大于其在较高学历、较高收入和居住在发达地区人群的０．５０３、０．５３８和０．４７９，对此较为合理的

解释为环境污染对较低学历、较低收入和居住在非发达地区消费者的正常生活影响较大，因而其会在

平时日常生活中更加注重对环境的保护。
表６　拥有不同环境知识消费者群体的基础信息平均值及环境知识影响感知有用性的系数及显著性

性别 年龄 学历 收入 现居住地

男 女 年轻 年长 较低 较高 较低 较高 较发达地区 其他地区

环境知识 ３．９９　 ４．２１　 ４．０６　 ４．２　 ４．３７　 ４．０８　 ４．１４　 ４．１３　 ４．１４　 ４．１３

路径系数 ０．５２６　 ０．５５７　 ０．５５６　 ０．５３４　 ０．７１６　 ０．５０３　 ０．５７４　 ０．５３８　 ０．４７９　 ０．６

ｔ值 ４．８５４　 ６．９５４　 ６．０１７　 ６．１８１　 ６．０４９　 ６．４３６　 ５．４８４　 ６．５４９　 ４．８６１　 ７．０５７

ｐ值 ＊＊＊ ＊＊＊ ＊＊＊ ＊＊＊ ＊＊＊ ＊＊＊ ＊＊＊ ＊＊＊ ＊＊＊ ＊＊＊

　　注：显著性水平：ｐ＜０．０１（＊＊＊），ｐ＜０．０５（＊＊），ｐ＜０．１（＊）。
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上述研究结果表明，具有较高消费者环境知识的人群往往具有较强的感知有用性，甚至绿色消费

意向，他们都具有女性、较年长和较低学历的统计特征；然而，目前消费者环境知识对感知有用性的影

响在女性、较年轻、较低学历、较低收入和非发达地区消费人群中更显著。

五、结　论

本文基于计划行为理论、常人方法理论和期望模型理论，探究绿色消费意向的影响因素及其作用

机制，主要得出以下结论：

第一，消费者环境知识、主观规范对绿色消费意向有显著正向影响，其作用机制为通过影响消费

者对环保类产品的感知有用性，而后影响其进行绿色消费的意向。这支持了计划行为理论的观点，即

消费者会因为身边人进行绿色消费比例的增加而感到社会压力，从而产生绿色消费意向。此外，感知

有用性中介了媒体宣传、环境知识、主观规范和政府政策支持与绿色消费意向的关系。较强的环境知

识、主观规范和政府政策支持影响可以提高消费者感知有用性，提高其进行绿色消费行为的结果期

望，从而增进其绿色消费意向，这不仅与期望模型理论观点一致，还证实了感知有用性是影响绿色消

费意向的直接因素。

第二，媒体宣传、政府政策支持作为外部环境刺激都能显著影响绿色消费意向，这支持了常人方

法理论，但其作用是相反的。可能是由于虚假新闻的存在，消费者可能会对媒体宣传内容产生怀疑，

从而降低感知有用性。除此之外，政府政策支持不仅能够通过影响感知有用性间接促进消费者绿色

消费意向，还能够对消费者的绿色消费意向有直接的积极影响。

第三，女性、较年长和较低学历的消费者人群比男性、较年轻和较高学历的消费者人群具有更高

的环境知识，而消费者环境知识对女性、较年轻、较低学历、较低收入和非发达地区消费人群感知有用

性的影响更显著。尽管拥有不同环境知识的消费者对产品特征的偏好性有所不同，但是他们都相对

更注重产品在回收过程中的安全性以及最终产品的质量，并不太注重产品的质感、品牌以及Ｌｏｇｏ。

综上所述，消费者环境知识会积极影响其绿色消费意向，因此，通过普及环境污染与生活相关的

知识会增加绿色消费的普及率。但由于较媒体而言，消费者更为信任政府机关，因此在前期宣传的过

程中，政府主动充当宣传的角色，会比媒体宣传更为有效。除此之外，基于人群特征结果分析，女性、

较年长和较低学历的消费者人群比男性、较年轻和较高学历的消费者人群具有更高的环境知识，这就

使得政府和学校等机构需要更为关注对较年轻以及高学历人群环境知识的普及。

　　〔作者王正新，浙江财经大学经济学院教授；寿铭焕，浙江财经大学经济学院、宁波诺
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