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消费者绿色知识对绿色产品购买意愿的影响

——以品牌可持续性感知为中介

韦 明，熊信平

（青岛理工大学商学院，山东青岛，266525）

［摘 要］ 运用经典消费者行为理论，将绿色知识作为前因变量，同时，引入品牌可持续性感知作为研究中介

变量，从知识促成理性行为决策视角建构绿色知识—绿色产品购买意愿理论模型。运用结构方程模型，对349

个消费者样本数据进行实证分析，揭示消费者在日常学习生活中积累的绿色知识对其购买意愿的作用路径。实

证结果显示：第一，消费者绿色购买意愿受到环境知识、可持续性发展知识、产品知识、生态标签知识的影响。

第二，消费者对可持续性品牌特有属性的主观感知在绿色知识和消费者购买意愿之间扮演着中介作用。实证研

究结果可以为政府和企业引导和管理绿色消费提供理论依据，具有一定的理论意义和现实意义。
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一、引言

环境危机问题的日益严峻使绿色、可持续的消

费方式受到社会各界的追随和认可［1］。但实际生

活中，绿色产品由于受到消费者认知度不高、价格

较高等因素的影响，其市场份额仍不理想。学者从

多个视角对消费者绿色消费意愿的作用机制展开

广泛研究和探讨。绿色消费行为本质上是消费者

基于自身知识信息做出的理性决策行为，通过梳理

经典消费者行为理论研究成果可以发现，这些理论

都论述了知识信息对消费者购买意愿起到的基础

性影响作用［2］。受知识和信息刺激的消费者能够

对特定产品产生消费意愿，日常学习生活积累的绿

色知识也会引导消费者进行绿色选择行为。本文

构建了绿色知识与消费者购买意愿之间的关系模

型，引入品牌可持续性感知作为研究中介变量，通

过分析消费者购买意愿与绿色知识各维度之间的

作用机制，探讨品牌可持续性感知在其中所起到的

关系作用。

二、理论分析与假设提出

以往的研究多把绿色知识作为单一变量，没有

很好地体现出绿色知识的丰富内涵，且对于品牌可

持续性感知与绿色知识之间的影响关系的研究较

少，缺乏对于绿色知识各维度之间与品牌可持续性

感知共同作用于绿色产品购买意愿的深入分析。

本文对绿色知识和品牌可持续性感知的内涵和维

度进行分析，建立了关于消费者绿色知识、品牌可

持续性感知和绿色产品购买意愿的理论模型（见

图 1）。研究模型从四个维度对绿色知识如何通过

品牌可持续性感知作用于消费者的绿色产品购买

意愿进行了系统分析。
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图 1 绿色知识—绿色产品购买意愿理论模型图

（一）绿色知识与绿色产品购买意愿

绿色消费行为本质上是消费者基于自身知识

信息做出的理性决策行为。如果消费者没有必要

的绿色知识积累，将无法感知绿色产品及其品牌的

特有属性。有学者在研究中把绿色选择行为看成

消费者的冲动购买，但理性行为理论（TPB）等经典

消费者行为理论都论述了消费者知识信息对其绿

色购买意愿的基础性影响［3］。理性行为理论认为，

消费者的绿色消费意愿是由其基于自身知识信息

形成的消费认知以及对社会规范的感知共同决定

的［2］。消费者在日常学习生活中积累的可用于指

导绿色消费行为发生的知识信息的集合被称为绿

色知识。

知识促成理性决策在多个领域中得到验证和

测试，并具有良好的预测性。有些学者也将其利于

到绿色消费研究领域，探究消费者绿色知识如何影

响其绿色消费意愿并从不同的研究视角将其划分

成不同的维度。Sivek等［4］将绿色知识分为环境知

识和可持续发展知识，研究表明消费者积累掌握的

绿色知识可以提高消费者的环境危机意识，使消费

者对绿色产品及其品牌综合效能的感知更为积极。

龙成志等［3］将绿色知识划分为环境知识、经验知

识、可持续发展理念知识，探究了不同的绿色知识

在消费者对绿色产品的消费决策中所起到的不同

影响。本文在对绿色知识维度进行划分时充分考

虑了其丰富的内涵，在现有研究基础上将其划分成

四个维度。在实际的绿色消费过程中，如果消费者

积累了越多的绿色知识，越有利于其感知绿色产品

综合效能，从而对绿色产品购买意愿产生积极影

响。因此，提出以下假设：

H1：消费者的绿色知识显著影响绿色产品购买

意愿。

1.环境知识与绿色产品购买意愿。环境知识

是指消费者在日常生活中积累掌握的环境信息。

消费者的不可持续消费会引发一系列的环境问题。

与此同时，消费者积累掌握的环境信息也可以成为

消费者改变自身消费行为的直接推动力。徐戈

等［5］通过研究表明，如果消费者掌握的环境信息越

多，切身体会到环境污染给人们生活造成的危害，

他们会更愿意选择绿色、可持续性的消费方式。消

费者在日常生活中接触的环境危机现象（如雾霾天

气、资源枯竭等）越多，积累的环境知识越丰富，越

容易产生环境危机感［6］，从而更愿意选择绿色、友

好的产品。因此本文认为消费者积累掌握的环境

知识正向影响其绿色产品购买意愿。

2.可持续发展知识与绿色产品购买意愿。可

持续发展知识是指消费者在学习生活中积累掌握

的与可持续发展原则有关的知识信息。生态问题

的日益严峻使得可持续发展理念受到社会各界的

广泛支持和认可。消费者在学习生活中积累获得

的可持续发展知识对其消费价值观有直接影响，是

消费者进行绿色选择行为的直接推动力。王建明

等［7］通过研究表明，消费者在学习生活中获得的与

可持续发展原则（如平衡原则、可控制增长等）相关

的知识积累，会影响消费者的消费理念和消费意

识，从而鼓励消费者从绿色经济、绿色生活方式、绿

色消费的角度去思考，并影响身边的人。因此本文

认为消费者积累获得的可持续发展知识正向影响

其绿色产品购买意愿。

3.产品知识与绿色产品购买意愿。产品知识

是指消费者在绿色产品上积累的具体知识及产品

认知。绿色品牌在产品设计和生产流程上与普通

产品存在一定差异，其生产过程更倾向实现“绿色

制造模式”，因此绿色产品的产品设计和生产流程

可能会超越消费者现有的认知。有学者通过研究

指出，如果消费者对绿色产品的原材料成分、产品

生产流程以及产品设计理念的“特殊之处”认知不

足，可能会阻碍其对绿色产品综合效能的感知。孙

剑等［8］通过研究发现，消费者掌握绿色产品具体的

知识经验对其购买意愿有重要的影响，这些知识经

验会影响消费者对绿色产品消费价值的感知态度，

进而对其绿色购买意愿产生影响，消费者积累的产

品知识越丰富，其购买意愿越积极。因此本文认为

消费者积累获得的产品知识对其绿色产品购买意

愿有积极影响。

4.生态标签知识与绿色产品购买意愿。生态

标签知识是指消费者积累掌握的关于生态标签、绿

色认证等相关知识信息。作为一种有效的环境认

证标志，生态标签能通过更直接的方式让消费者知

道产品在其生命周期内对环境的影响［9］。但由于

消费者生态标签知识比较缺乏，因而，生态标签难

以指导消费者进行绿色选择行为。杨波［10］指出，

和西方国家消费者相比，我国消费者对生态标签的

认知不足，这对消费者的绿色消费意愿有一定的阻

碍作用。Soyez等［11］研究发现，在不考虑其他变量

的影响下，消费者具备的生态标签知识越丰富，其

对绿色产品的购买意愿越积极。因此本文认为消

费者积累掌握的生态标签知识正向影响其绿色产

品购买意愿。

综上，本文提出以下研究假设：

H1a：环境知识正向影响消费者的绿色产品购

买意愿。

H1b：可持续发展知识正向影响消费者的绿色

产品购买意愿。

H1c：产品知识正向影响消费者的绿色产品购

买意愿。

H1d：生态标签知识正向影响消费者的绿色产

品购买意愿。

（二）品牌可持续性感知的中介作用

消费者对绿色品牌客观属性的主观感知会影

响消费者的绿色消费意愿。当前研究对于品牌可

持续性感知在消费者绿色消费意愿中所起到的影

响作用关注度不够。Senge［12］指出品牌可持续性既

是可持续性品牌本身的客观属性，同时也是基于自

身知识经验的消费者对这些属性的主观感知。

Orasto等［13］研究指出，消费者基于自身认知感知到

可持续性品牌的特有属性，并且认识到这些属性与

其他品牌属性存在差异时，会对其购买意愿产生积

极影响。结合消费者感知价值模型，本文对绿色购

买意愿的作用路径进行如下剖析：消费者积累获得

的绿色知识是产生购买意愿的前提，品牌可持续性

感知是消费者基于自身认知对可持续品牌固有属

性的主观感知，绿色产品购买意愿为结果变量。因

此，本文提出以下假设：

H2：品牌可持续性感知是绿色知识各个维度作

用于消费者绿色产品购买意愿的中介变量。

H2a：品牌可持续性感知在环境知识与消费者

绿色产品购买意愿之间起到了中介作用。

H2b：品牌可持续性感知在可持续发展知识与

消费者绿色产品购买意愿之间起到了中介作用。

H2c：品牌可持续性感知在产品知识与消费者

绿色产品购买意愿之间起到了中介作用。

H2d：品牌可持续性感知在生态标签知识与消

费者绿色产品购买意愿之间起到了中介作用。

三、研究设计与数据分析

（一）概念的测量与数据收集

本文通过问卷调查法收集研究所需数据。先

根据研究模型，初步设计量表的内容和结构，然后

结合预调研的结果调整量表内容，形成最终量表。

最终量表共包括 25个题项，量表采用李克特 5级量

表形式。其中，环境知识的测量综合了 Ellen等［14］

的研究，可持续发展知识的测量借鉴了 Senge等［12］

的研究，产品知识的测量综合了金玉芳等［15］的研

究，生态标签知识的测量主要借鉴了Chekima等［16］

的研究，品牌可持续性感知的测量主要借鉴了

Senge等［12］的研究，绿色产品购买意愿的测量参考

了杨晓燕等［17］的研究。本研究通过线上与线下同

时进行的方式发放问卷，线上问卷通过网络软件进

行发放，纸质问卷的发放主要是在企业和各大高校

中进行，一共发放问卷 400份，回收 376份，保留有

效问卷 349份。

（二）数据分析

本文将数据处理过程分为两个阶段。第一阶

段是衡量研究模型中的测量指标是否能很好反映

潜变量；第二阶段是运用结构方程模型及Bootstrap
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验会影响消费者对绿色产品消费价值的感知态度，

进而对其绿色购买意愿产生影响，消费者积累的产

品知识越丰富，其购买意愿越积极。因此本文认为

消费者积累获得的产品知识对其绿色产品购买意

愿有积极影响。

4.生态标签知识与绿色产品购买意愿。生态

标签知识是指消费者积累掌握的关于生态标签、绿

色认证等相关知识信息。作为一种有效的环境认

证标志，生态标签能通过更直接的方式让消费者知

道产品在其生命周期内对环境的影响［9］。但由于

消费者生态标签知识比较缺乏，因而，生态标签难

以指导消费者进行绿色选择行为。杨波［10］指出，

和西方国家消费者相比，我国消费者对生态标签的

认知不足，这对消费者的绿色消费意愿有一定的阻

碍作用。Soyez等［11］研究发现，在不考虑其他变量

的影响下，消费者具备的生态标签知识越丰富，其

对绿色产品的购买意愿越积极。因此本文认为消

费者积累掌握的生态标签知识正向影响其绿色产

品购买意愿。

综上，本文提出以下研究假设：

H1a：环境知识正向影响消费者的绿色产品购

买意愿。

H1b：可持续发展知识正向影响消费者的绿色

产品购买意愿。

H1c：产品知识正向影响消费者的绿色产品购

买意愿。

H1d：生态标签知识正向影响消费者的绿色产

品购买意愿。

（二）品牌可持续性感知的中介作用

消费者对绿色品牌客观属性的主观感知会影

响消费者的绿色消费意愿。当前研究对于品牌可

持续性感知在消费者绿色消费意愿中所起到的影

响作用关注度不够。Senge［12］指出品牌可持续性既

是可持续性品牌本身的客观属性，同时也是基于自

身知识经验的消费者对这些属性的主观感知。

Orasto等［13］研究指出，消费者基于自身认知感知到

可持续性品牌的特有属性，并且认识到这些属性与

其他品牌属性存在差异时，会对其购买意愿产生积

极影响。结合消费者感知价值模型，本文对绿色购

买意愿的作用路径进行如下剖析：消费者积累获得

的绿色知识是产生购买意愿的前提，品牌可持续性

感知是消费者基于自身认知对可持续品牌固有属

性的主观感知，绿色产品购买意愿为结果变量。因

此，本文提出以下假设：

H2：品牌可持续性感知是绿色知识各个维度作

用于消费者绿色产品购买意愿的中介变量。

H2a：品牌可持续性感知在环境知识与消费者

绿色产品购买意愿之间起到了中介作用。

H2b：品牌可持续性感知在可持续发展知识与

消费者绿色产品购买意愿之间起到了中介作用。

H2c：品牌可持续性感知在产品知识与消费者

绿色产品购买意愿之间起到了中介作用。

H2d：品牌可持续性感知在生态标签知识与消

费者绿色产品购买意愿之间起到了中介作用。

三、研究设计与数据分析

（一）概念的测量与数据收集

本文通过问卷调查法收集研究所需数据。先

根据研究模型，初步设计量表的内容和结构，然后

结合预调研的结果调整量表内容，形成最终量表。

最终量表共包括 25个题项，量表采用李克特 5级量

表形式。其中，环境知识的测量综合了 Ellen等［14］

的研究，可持续发展知识的测量借鉴了 Senge等［12］

的研究，产品知识的测量综合了金玉芳等［15］的研

究，生态标签知识的测量主要借鉴了Chekima等［16］

的研究，品牌可持续性感知的测量主要借鉴了

Senge等［12］的研究，绿色产品购买意愿的测量参考

了杨晓燕等［17］的研究。本研究通过线上与线下同

时进行的方式发放问卷，线上问卷通过网络软件进

行发放，纸质问卷的发放主要是在企业和各大高校

中进行，一共发放问卷 400份，回收 376份，保留有

效问卷 349份。

（二）数据分析

本文将数据处理过程分为两个阶段。第一阶

段是衡量研究模型中的测量指标是否能很好反映

潜变量；第二阶段是运用结构方程模型及Bootstrap
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分析方法分析绿色知识各维度之间与品牌可持续

性感知共同作用于消费者购买意愿的路径机制。

1.共同方法偏差检验

为了说明数据的同源性不会对分析结果造成

干扰，本文利用 SPSS22.0 数据分析软件，采用Har⁃
man单因子检验方法，对量表中的题项进行探索性

因子分析。析出的最大因子解释度为 31.16%，没

有超过 40%，排除了数据同源性的影响。

2.测量模型的检验

本文通过Cronbach's α系数去衡量量表的可信

度，结果显示量表的总体 α值为 0.921，除了生态标

签知识的 α系数为 0.756，其余潜变量的 α值均在

0.8以上（见表 1），说明量表的信度较好。此外，根

据表 2的数据输出结果，量表中只有两项观测变量

的标准化因子载荷系数小于 0.7，其余均大于 0.7。
同时，本研究中各潜变量的平均方差提取量都大于

0.5，且都达到了统计学上的显著水平，这表明本研

究中的观测变量可以较好地反映潜变量，即量表的

收敛效度较好。

3.模型适配度检验

模型适配度符合标准是进行结构方程建模的

先前条件，相较于单一指标，采用多种指标可以更

好地反映模型的适配度情况。本文通过Amos 25.0
软件，采用绝对拟合度（X2/DF，GFI，RMR，RMSEAI）、

简约拟合度（PNFI，PGFI）和增值拟合度（NFI，CF1）
3个指标衡量模型的整体适配度，检测结果见表 3。
总体来看，数据与模型拟合较好。

表 2 测量模型验证性因子分析结果

潜变量

环境知识（E）

可持续发展知识（S）

产品知识（P）

生态标签知识（L）

品牌可持续性感知（B）

绿色产品购买意愿（G）

观测

变量

E1
E2
E3
S1
S2
S3
P1
P2
P3
L1
L2
L3
B1
B2
B3
G1
G2
G3
G4

标准化

因子载荷

0.712
0.727
0.746
0.789
0.703
0.689
0.774
0.812
0.824
0.756
0.728
0.739
0.768
0.805
0.764
0.685
0.798
0.834
0.732

AVE变异量

萃取量

0.532

0.567

0.534

0.576

0.512

0.554

4.结构模型的检验

（1）主效应检验

本文通过Amos25.0对研究模型进行结构方程

建模，对主效应进行检测，由表 4的输出结果可知，

环境知识、可持续发展知识、产品知识、生态标签知

识对消费者绿色产品购买意愿以及品牌可持续性

感知都具有正向的影响作用，因而，假设H1a、假设

H1b、假设H1c、假设H1d得到支持，即消费者日常积累

的绿色知识有利于其感知绿色产品综合效能，同时

表 1 Cronbach's α系数

潜变量

环境知识（E）

可持续发展知识（S）

产品知识（P）

生态标签知识（L）

品牌可持续性感知（B）

绿色产品购买意愿（G）

观测变量

E1、E2、E3
S1、S2、S3
P1、P2、P3
L1、L2、L3
B1、B2、B3

G1、G2、G3、G4

Cronbach's α系数

0.826
0.818
0.867
0.756
0.925
0.901

量表整体Cronbach's α

0.921

表 3 模型拟合指数表

指标

指标值

X2/DF
2.106

GFI
0.915

RMR
0.022

RMSEA
0.049

PNFI
0.780

PGFI
0.687

NFI
0.901

CFI
0.922

—— 138



也可以提升消费者的绿色产品购买意愿。

（2）中介效应检验

为分析绿色知识对购买意愿的作用路径，本研

究将品牌可持续性感知作为中介变量。采用 Boot⁃
strap分析法，通过设定Bootstrap值为 2 000，之后在

95%置信区间内进行偏差校正［9］，对品牌可持续性

感知起到的中介效应进行检验。由表 5和表 6的中

介效应输出结果可知，品牌可持续性感知完全中介

了环境知识、可持续发展知识与购买意愿之间的作

用关系；品牌可持续性感知部分中介了产品知识、

生态标签知识与购买意愿之间的作用关系。

四、结论与启示

（一）研究结论

近年来，如何提高消费者的绿色消费意愿是绿

色营销研究领域中一个重要的命题，国内外学者从

个人、企业以及社会等多个视角进行了探讨，取得

了丰硕的研究成果。本文以经典消费者行为理论

为基础，从知识促成理性行为决策视角出发，运用

结构方程模型探究绿色知识各维度之间与品牌可

持续性感知共同作用消费者购买意愿的路径机制，

得出以下结论：第一，环境知识、可持续发展知识、

产品知识、生态标签知识、品牌可持续性感知对消

费者绿色产品购买意愿具有积极影响；第二，品牌

可持续性感知完全中介了环境知识、可持续发展知

识与绿色产品购买意愿之间的作用关系，即消费者

在学习生活中积累掌握的环境知识和可持续发展

知识通过品牌可持续性感知对消费者的绿色产品

购买意愿产生影响；第三，品牌可持续性感知部分

中介了产品知识、生态标签知识与绿色产品购买意

愿之间的作用关系，即消费者在日常生活中积累获

得的产品知识和生态标签知识可以对其绿色产品

购买意愿产生直接影响，还可以通过品牌可持续性

感知影响其绿色产品购买意愿。

表 4 主效应检验结果

研究路径

环境知识→绿色产品购买意愿

可持续性发展知识→绿色产品购买意愿

产品知识→绿色产品购买意愿

生态标签知识→绿色产品购买意愿

环境知识→品牌可持续性感知

可持续性发展知识→产品可持续性感知

产品知识→品牌可持续性感知

品牌可持续性感知→绿色产品购买意愿

估计值

0.612
0.773
0.534
0.454
0.367
0.465
0.312
0.825

标准误 S.E
0.056
0.076
0.087
0.092
0.043
0.102
0.087
0.055

P值

***
***
***
***
***
***
***
***

注：***表示P<0.01
表 5 中介效应检测结果（直接效应）

研究路径

H2a：环境知识→品牌可持续性感知→绿色产品购买意愿

H2b：可持续发展知识→品牌可持续性感知→绿色产品购买意愿

H2c：产品知识→品牌可持续性感知→绿色产品购买意愿

H2d：生态标签知识→品牌可持续性感知→绿色产品购买意愿

直接效应

0.712
0.647
0.432
0.301

Bias-corrected 95% CI
［-0.212，0.845］
［-0.116，0.721］
［0.348，0.689］
［0.178，0.937］

表 6 中介效应检测结果（间接效应）

研究路径

H2a：环境知识→品牌可持续性感知→绿色产品购买意愿

H2b：可持续发展知识→品牌可持续性感知→绿色产品购买意愿

H2c：产品知识→品牌可持续性感知→绿色产品购买意愿

H2d：生态标签知识→品牌可持续性感知→绿色产品购买意愿

间接效应

0.578
0.368
0.209
0.161

Bias-corrected 95% CI
［0.135，0.871］
［0.201，0.920］
［0.102，0.912］
［0.119，0.618］
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（二）管理启示

根据研究结论，本文提出以下建议：

第一，企业可以从以下角度来进行绿色营销，

一是充分认识绿色知识对消费者购买意愿影响，扩

充消费者绿色知识获得渠道，通过广告、包装等营

销策略，丰富消费者的生态标签知识。加大对绿色

产品生产流程、绿色设计理念的宣传，通过提升消

费者对绿色产品的认知程度，培养消费者的绿色购

买情感。二是增强消费者对绿色产品及其品牌可

持续性属性的主观感知，引导消费者进行绿色选择

行为，通过展示、体验、互动等方式体现绿色产品及

其品牌特有的情感属性，提升消费者的绿色产品购

买意愿。

第二，政府可以从以下方面管理和引导绿色消

费，大力发展绿色产品市场，一是充分扩充消费者

的绿色知识获取渠道，增加可持续发展与绿色文明

建设通识课程，增强消费者的可持续发展理念。制

定、实施严格的生态标签政策规定，对消费者进行

生态标签教育，提升消费者对绿色产品的认知程度

和信任程度。二是加大对于环境信息的报道程度

和报道深度，丰富消费者的环境知识，进而鼓励和

引导消费者绿色消费。
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