
引用格式：刘飞燕，李昕冉．消费者主动性人格对绿色产品购买意愿的影响研究———绿色品牌形象的调节作用［ Ｊ］ ．

南京工业大学学报（社会科学版），２０２２，２１（２）：６８－８０．

消费者主动性人格对绿色产品购买意愿的影响研究
———绿色品牌形象的调节作用

刘飞燕，李昕冉
（南京师范大学　 商学院，江苏　 南京　 ２１００２３）

［摘　 要］推动绿色消费已成为我国实现“碳达峰”目标、保障全面可持续发展的重点措施。 从人格特质

角度，基于主动动机模型和计划行为理论，探讨了消费者的主动性人格对绿色产品购买意愿的内在机制

和边界条件。 研究表明：消费者的主动性人格对绿色产品购买意愿存在显著正向影响，环保自我效能感

在其中发挥了部分中介作用；产品的绿色品牌形象调节了环保自我效能感与绿色产品购买意愿间的关

系，并进一步调节环保自我效能感的中介作用。 研究结论具有重要现实意义，企业与政府都应重视高主

动性人格消费群体的积极作用，政府加强沟通与指导、提供有力的政策支持，企业强化绿色品牌形象等

措施，从而提升公民的绿色产品购买意愿。

［关键词］ 绿色消费；主动性人格；环保自我效能感；绿色品牌形象；绿色产品

［中图分类号］　 Ｆ７１３．５５　 ［文献标识码］　 Ａ　 ［文章编号］　 １６７１ ７２８７（２０２２）０２ ００６８ １３

２０２１ 年年初，我国北方多个城市持续遭遇沙尘暴，绿色低碳发展再次成为瞩目的焦点。 如何

更好地防止生态环境进一步恶化，已经成为一项全球性议题，我国也将“碳达峰”作为一项重要指

标纳入政府工作报告中。 想要实现这一目标，除了依托政府和各行各业的政策加持，更离不开全

体公民的主动参与和共同努力。 据此，我国政府出台了一系列政策法规以提高公众环保意识和参

与度，包括呼吁大众节约资源、引导绿色消费等。 在这之中，提升公众的绿色消费需求十分关键，
它能够促进企业绿色生产，进而形成一种良性循环。 作为绿色消费的重要组成部分，购买绿色产

品是典型的个人主动性行为，由个人自愿进行选择，探究这种主动行为背后的形成机制对于保障

我国绿色发展工作具有重要意义。
现有关于绿色产品购买的外部影响因素研究，大多围绕广告目标框架［１］ 、参照群体［２］ 、社会规

范［３］等展开；关于消费者个体差异层面研究，也逐渐从性别、收入等基本人口特征的市场细分角度

转向重视对个体心理因素如绿色情感诉求等作用的讨论［４］ 。 通过深入剖析消费者的特征和心理，
可以针对性地采取措施，从而更好地推动大众对绿色产品的购买。 人格特质作为一种稳定的个体
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因素，对行为具有支配作用，并且这种作用是稳定且持续的［５］ 。 当前学者们普遍认同主动性人格

（Ｐｒｏａｃｔｉｖｅ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ）是个体主动性行为重要的预测变量［６］ ，主动性人格水平较高的人拥有主动

改善周围环境的决心，会为了实现个人想法而更加积极地采取实际行动［７］ 。 然而现有研究却鲜有

关注消费者的主动性人格可能对绿色产品购买意愿存在的影响。
Ｐａｒｋｅｒ 等提出的主动动机模型（Ｍｏｄｅｌ ｏｆ Ｐｒｏａｃｔｉｖｅ Ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ）显示，具有主动性人格的个体会

通过能力、原因和能量三条动机路径表现出主动行为目标，而自我效能感是主要的能力动机，在个

体因素与行为表现之间发挥传导作用［６］ 。 环保自我效能感是在特定领域中产生的对自我改善生

态环境能力的评价，是引起绿色消费行为的主要因素［８］ 。 高主动性人格个体面对问题会积极寻找

解决办法，通过多种途径积累丰富的环保知识和经验［７］ ，形成较高的环保自我效能感，从而产生绿

色产品购买意愿。
但是，具有高环保自我效能感的消费者也未必一定表现出较高的绿色产品购买意愿，因为在

能力动机状态向主动行为目标生成的转变过程中，情境因素会发挥一定调节作用［６］ 。 计划行为理

论认为，个体的行为意向受知觉行为控制的影响，这种知觉行为控制程度既由个体自我效能感的

内部控制决定，又与环境因素提供的外部控制感有关［９］ 。 绿色产品购买行为实现的客观条件是产

品具有真实的绿色价值。 绿色品牌形象则是消费者判断绿色产品是否具有绿色价值的重要参考

信息，是品牌在生态环境保护方面对公众留下的印象。 低绿色品牌形象会降低消费者对相应产品

绿色属性的信任［１０］ ，进而削弱该品牌绿色产品对于以环保为导向的购买行为的可用性，消费者对

绿色产品购买行为的外部控制力随之降低。 因此，即使是具有较高环保自我效能感的消费者，也
可能不愿意购买该类绿色产品。

鉴于此，研究基于主动动机模型和计划行为理论，从人格特质的视角，以主动性人格为自变

量、环保自我效能感为中介变量、绿色品牌形象为调节变量，探究消费者的主动性人格与绿色产品

购买意愿之间的关系，以及环保自我效能感、绿色品牌形象在两者之间的作用，以此揭开当前公众

绿色消费的内驱力，丰富绿色消费领域的相关研究。

一、 文献回顾与研究假设

１． 主动性人格与绿色产品购买意愿

主动性人格这一概念最初由 Ｂａｔｅｍａｎ 等提出，它是指个人采取主动行为影响周围环境的倾

向［７］ 。 它被认为是个体主动行为结果（如信息交换、顾客公民行为）的重要预测变量［１１］ 。 作为一

种人格特质，主动性人格描述的是一种主动行为的稳定心理倾向，个人主动性是主动性人格的重

要行为表现形式，反映个体人格层面上的主动性水平差异［１２］ 。 高主动性人格的个体能够预测更

多主动目标和动机［６］ ，他们有较强的行动力和责任心，较少受外部压力的约束，希望能通过自己的

主动行为影响周围环境［７］ ；相反，主动性人格水平较低的个体则更加依赖他人，倾向于被动适应环

境，甚至宁肯选择忍受也不愿尝试做出改变［１３］ 。 因此，本研究认为，面对日渐严峻的生态环境问

题，具有较高主动性人格的个体更希望通过个人行动改善环境状况，构思解决方案，采取行动并坚

持直至目标实现［１４］ ，因而对环保行为持有积极态度，能够自愿参与有利于改善客观环境状况的活

动，为生态文明建设贡献个人力量。

９６

南京工业大学学报（社会科学版）



绿色产品是一类不会污染环境或破坏自然资源，可被回收再利用或能节约能源的产品［１５］ ，具
有节能低碳的属性，生活中常见的绿色产品包括有机食品、节能环保电器、新能源汽车等。 个体通

过生产和使用绿色产品，可以有效减少环境危害，因此在与公众生活联系最为紧密的日常消费中，
高主动性人格消费者会对绿色产品表现出更强烈的购买意愿。 同时，具有高主动性人格的个体更

容易在他人的说服下设定目标并采取必要的行动来实现它［１６］ 。 在国家大力倡导绿色消费的背景

下，高主动性人格的个体在认识到绿色消费对环境改善的重要性之后，会在购物时更加主动选择

具有绿色属性的产品；而且，在一个组织中高主动性人格的个体为维系其组织身份，对参与社会化

行为抱有热情的态度［１７］ ，也会有意识地接受群体意见［１８］ ，积极践行社会价值观，主动做出社会化

行为，在这个过程中进一步强化其对“全民参与环境共治”理念的认同，对绿色产品的购买意愿也

将大幅提高。 由此，本文提出以下假设：
Ｈ１　 主动性人格对绿色产品购买意愿具有显著正向影响。
２． 主动性人格与环保自我效能感

自我效能感指人们对自己完成某项任务或工作的自信程度，是对利用个人能力达到目标的判

断与评价，它通常受到个人过去的经验、他人的替代性经验、社会劝说和心理情绪四方面的直接影

响［１９］ 。 此外，不同个体自我效能感的异质性与其人格特质有关［５］ ，许多研究也表明主动性人格与

个体的自我效能感有很强的正相关性，Ｐａｒｋｅｒ 等认为主动性人格直接影响作为个体主动行为动机

的自我效能感［６］ ；李斌等发现较高主动性人格的员工拥有更高的心理资本，一旦确定了某一目标，
他们就会竭尽所能去达成，对个人能力具有较高的自信水平，因此整体自我效能感更高［２０］ ；曲可

佳等研究指出主动性人格对大学生职业决策自我效能感具有显著正向影响［２１］ 。
除了存在一般性自我效能以外，针对不同的任务内容，自我效能感也逐渐被赋予特定的属性，

应用于不同领域［２２］ 。 在进行环境相关的研究时，学者们提出了环保自我效能感的概念，它指个人

对自身有能力解决环境和资源问题的信念［８］ 。 在倡导生态保护的社会环境中，相比于低主动性人

格个体的“安于现状”，高主动性人格的个体渴望改善自身所处环境的倾向更强，他们会更积极寻

找解决办法并敢于尝试，主动与他人进行信息交流［２３］ ，这个过程中不断积累的个人环保知识有助

于他们提高环保自我效能感；主动性水平高的个体往往更愿意与周围的人建立沟通与联系，积极

搭建自己的社会关系网络［２４］ ，这有利于他们从中收集更多有关改善生态环境的经验信息，进一步

丰富个人环保知识，从客观上提高自身改善环境的能力，也提高了他们对社会个体有能力改善生

态环境问题的认知。 另一方面，高主动性人格个体拥有的广泛社会关系网络也为他们带来了更多

的情感性社会支持，来自他人的关心与鼓励会帮助个体勇于直面障碍与挑战，在主观上增强解决

问题的信心，提升他们的环保自我效能感［２５］ 。 由此，本文提出以下假设：
Ｈ２　 主动性人格对环保自我效能感具有显著正向影响。
３． 环保自我效能感与绿色产品购买意愿

作为个体内在认知的自我效能感是社会认知理论的核心特征，对行为具有强大的预测力［２６］ 。
现有研究显示，自我效能感对个体绿色行为存在促进作用。 Ｃｈｅｎ 等发现具有较高环保自我效能感

的个体展示出了更多的绿色创造性行为［２７］ ；Ｒｏｂｅｒｔｓ 认为消费者在环保方面的自我效能感是绿色

消费行为的关键前因变量［８］ ，环保自我效能感高的个体对自己影响环境、解决问题的能力更加自
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信，这种解决环境问题的技能会增强个体的绿色消费意愿［２８］ ，会使其对目标投入更多努力，表现

出更高的目标承诺水平［２０］ ，在丰富的心理资源支撑下，他们有更强的动力去实现个人目标，因此

愿意做出积极的绿色消费行为，对绿色产品有更多偏好。 当消费者对自己通过购买环保产品可以

对环境施以有利影响的信念越强时，购物过程中他们受强烈动机的驱使，会更愿意选择具有绿色

属性的产品［２９］ ，并且环保自我效能感可以通过提高消费者的环保自我担当来影响绿色产品购买

意愿，高环保自我效能感的个体更加注重行为是否符合环保、可持续标准，自觉进行行为规范，在
购物时偏向购买绿色产品［１５］ 。 由此，本文提出以下假设：

Ｈ３　 环保自我效能感对绿色产品购买意愿具有显著正向影响。
主动动机模型指出，个体的主动性人格经由能力动机、原因动机和能量动机三条路径生成并

实现主动目标，而环保自我效能感属于重要的能力动机因素之一［６］ 。 通常人们认为自己有能力成

功达到预期结果时，才会积极采取目标行动［３０］ ，因此本文将集中考察主动性人格消费者的能力动

机路径。 与低主动性人格个体相比，具有高主动性人格水平的消费者展现出更多的责任心［７］ ，他
们在面对生态环境问题时会产生强烈的责任感，对环境的关心程度也更高，以期通过个人力量改

善不断恶化的环境质量，这种愿望促使其积极寻找解决问题的方案并付诸实践，直至出现有意义

的变化［１４］ 。 基于个人经历与社会网络中朋友、同事等人的经验传递，高主动性人格个体积累了较

多的环保知识，能认识到大众具有通过个人环保行为改善生态环境的能力，其环保自我效能感随

着对环境关心程度的加深和知识的丰富不断得到强化［３１］ ，当具备更多实施环保行为能力、解决环

境问题的信心时，这种强烈的能力动机状态会推动其主动进行绿色消费［６］ ，购买具有环保价值的

绿色产品。 根据能力动机路径，高主动性人格群体可以通过多种途径获取较为丰富的环保知识以

及他人的支持鼓励，易形成较高的环保自我效能感，有着较强能力动机的他们更乐于选择对环境

有利的绿色产品。 由此，本文提出以下假设：
Ｈ４　 环保自我效能感在主动性人格与绿色产品购买意愿之间起中介作用。
４． 绿色品牌形象的调节作用

根据计划行为理论，个体对执行特定行为容易或困难程度的感知（即知觉行为控制）直接影响

其行为意愿，这种知觉控制程度不仅由自我效能感带来的内部控制决定，还受到机会、资源等外部

控制条件的干扰，例如资源对于行为的可用性［９，３２］ 。 面对自然环境的恶化，高主动性人格消费者

会意识到大众使用具有节能、可循环利用等绿色属性产品对环境有益，不断积累的知识使其对自

身改善环境与资源问题的能力、具备环保行为所需技能形成了较强的信念［３１］ ，从而会积极寻找解

决办法，与他人进行信息交流［２３］ ，这种对个人资源的内部控制信念有助于产生较强的绿色产品购

买意愿，但是行为所需的客观条件可能会影响个体外部控制能力［３３］ ，使该内部控制信念对行为意

愿的影响水平发生变化。
对于以环境保护为导向的绿色产品购买行为，真实的绿色产品是它实现的必要外在条件。 消

费者在评估产品的绿色属性时，既会依据产品原材料、功能等内在线索判断，也会参考包装、品牌

形象等外在信息［３４］ 。 品牌形象是消费者对品牌的总体感知和看法［３５］ ，而绿色品牌形象则是消费

者对品牌在环保承诺和环境保护方面的印象，随着品牌企业对环境治理参与度的提高而增强，是
个人绿色信任的重要影响因素［１０］ 。 具有较强绿色品牌形象的企业，往往自觉承担保护环境的责
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任，努力在设计、生产和销售等环节降低对环境的污染［３６］ 。 消费者在选购绿色产品时，会联想到

具有强绿色品牌形象的产品过去对环保的持续贡献及绿色价值取向［３７］ ，有助于强化他们对该产

品绿色属性的信任［１０］ ，增强相应绿色产品在环保方面的可用性，从而促使高环保自我效能感的消

费者更愿意做出购买行为［３８］ 。 相反，如果产品品牌的绿色形象较弱，虽然并不改变绿色产品益于

环境的客观事实，但会让消费者质疑产品绿色属性的真实度，进而降低消费者对绿色产品购买行

为的知觉控制程度，拥有高环保自我效能感的消费者也可能受此影响，降低对该绿色产品的购买

意愿。 综上，研究认为绿色品牌形象强化了环保自我效能感与绿色产品购买意愿之间的关系，即
产品的绿色品牌形象越高，环保自我效能感对绿色产品购买意愿的正向影响越强。 由此，本文提

出以下假设：
Ｈ５　 绿色品牌形象正向调节环保自我效能感与绿色产品购买意愿之间的关系。
主动动机模型认为，在主动性人格个体的能力动机状态向生成、实现主动目标的转化过程中，

来自外部的情境因素发挥了一定调节作用［６］ 。 结合上文的分析，研究进一步推论，作为一种产品

相关因素，绿色品牌形象也会对环保自我效能感在主动性人格与绿色产品购买意愿之间的中介作

用产生影响，即存在一个被调节的中介模型。 高主动性人格的个体能通过积极搜寻环保知识而增

强对个人环保行为能力的信心，并清楚认识到个人使用绿色产品对环境有益，这为其通过购买绿

色产品实现环保目标提供了能力动机，但这并不意味绿色产品购买意愿一定会形成，因为还需要

绿色产品这一个资源条件的支撑。 与绿色品牌形象较弱的产品相比，较强的绿色品牌形象能够体

现该品牌企业在生产经营活动中履行社会责任、实践环境保护的积极性，有助于强化产品绿色属

性的真实性，进一步提升消费者对该产品在环保行为方面的可利用性感知，增强消费者对绿色产

品购买行为的外部控制感，从而使主动性人格经由环保自我效能感对绿色产品购买意愿的影响更

强，即绿色品牌形象调节了环保自我效能感的中介作用。 由此，本文提出以下假设：
Ｈ６　 绿色品牌形象正向调节环保自我效能感在主动性人格与绿色产品购买意愿之间的中介

作用。
综上所述，本文构建了如图 １ 所示的研究模型。

图 １　 研究模型

二、 研究设计

１． 数据收集与样本特征

研究采用问卷调查法获取数据，为了了解消费者对绿色产品的购买意愿，问卷选择生活中较

为常见的节能家电作为绿色产品代表，在正式填写问卷之前，被试首先需要阅读一段材料，使其进
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入研究设定的情境。 研究数据通过线上网络问卷与线下纸质问卷相结合的方式进行收集，网络问

卷通过微博、社群等社交平台进行随机发放，调查对象所在地区包括四川、山东、广东、河南等 ３１
个省市，纸质问卷是在南京市的商场、超市等公共场合对消费者进行现场访问并填写，两种方式共

计回收问卷 ３７４ 份，剔除无效问卷后得到 ３１０ 份有效问卷，问卷有效回收率为 ８２．９％。 样本中的男

女所占比例分别为 ４１％与 ５９％；年龄分布方面，１８ ～ ２９ 岁占 ４５．２％，３０ ～ ３９ 岁占 ３７．１％，４０ ～ ４９ 岁

占 １７．８％，５０ 岁及以上占 １．２％；受教育程度方面，高中及以下学历占 １９％，大专占 ２５．５％，本科占

４４．２％，硕士及以上占 １１．３％；收入水平集中于 ２ ００１ ～ ６ ０００ 元，其中，２ ００１ ～ ４ ０００ 元占 ２４．２％，
４ ００１ ～ ６ ０００ 元占 ３４．８％。

２． 变量测量

为确保研究变量的测量具有良好的信度和效度，研究所使用的量表均来自国内外学者的成熟

量表，采用李克特 ７ 点计分法进行测量，１ 代表“完全不同意”，７ 代表“完全同意”，并设置反向题

项，以减少共同方法偏差，排除无效问卷。 其中，自变量主动性人格采用 Ｓｅｉｂｅｒｔ 等［１４］ 在 ＰＰＳ 量表

基础上开发的简化量表，该量表在过去经过多次检验，具有较高信度，共包括 １０ 个题项，如“我善

于识别新的机会”等；中介变量环保自我效能感的测量采用 Ｓｔｒａｕｇｈａｎ 等［３９］的量表，包括 ４ 个题项，
如“对于改善环境污染，我做任何的事情都是没有价值的”等；因变量绿色产品购买意愿参考劳可

夫［４０］的量表，包括 ４ 个题项，如“如果需要购买，我会购买该绿色产品”等；调节变量绿色品牌形象

参考李辉［４１］和 Ｃｈｅｎ［１０］的量表，包括 ４ 个题项，如“这个品牌被认为是行业内环境保护最好的参照”
等。 同时，选择性别、年龄、收入以及学历作为控制变量，为方便统计，在分析时将选项以 １～５ 的数据

呈现，如性别变量中，１＝“男”，２＝“女”；学历变量中，１＝“高中及以下”，２＝“大专”等；以此类推。

三、 数据分析与假设检验

１． 共同方法偏差检验

考虑到研究中所有变量的测量均来自同一被试，可能存在共同方法偏差，为此进行 Ｈａｒｍａｎ 单

因子检验，结果显示主成分分析共提取 ４ 个因子，其中第一主成分的解释变异量为 ３３．５％，未超过

４０％的临界值，说明本研究不存在严重的共同方法偏差问题。
２． 信度和效度分析

利用 ＳＰＳＳ ２５．０ 软件对测量量表进行信度检验。 检验结果显示：本研究中，主动性人格量表的

Ｃｒｏｎｂａｃｈ′ ｓ α 值为 ０．９０８，环保自我效能感量表的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ′ ｓ α 值为 ０．８３５，绿色产品购买意愿量

表的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ′ ｓ α 值为 ０．８７７，绿色品牌形象量表的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ′ ｓ α 值为 ０．８７１，均大于 ０．８；各变量

的 ＣＲ 值介于 ０．８３８ ～ ０．９０９，均大于 ０．８，说明本研究的量表具有较好的信度。
利用 Ａｍｏｓ ２４．０ 软件通过验证性因子分析对测量量表进行效度检验，各模型的拟合优度指标

见表 １。 由表 １ 可知：四因子模型的拟合结果最好，χ２ ／ ｄｆ ＝ ２．０８５，ＲＭＳＥＡ ＝ ０．０５９，ＳＲＭＲ ＝ ０．０５０，
ＣＦＩ＝ ０．９３７，ＴＬＩ＝ ０．９２９，ＩＦＩ ＝ ０．９３８，各指标均达到可接受标准。 各变量的均值、标准差及相关系

数如表 ２ 所示。 由表 ２ 可知：各变量 ＡＶＥ 值均大于 ０．５，ＡＶＥ 的平方根均大于变量间的相关系数，
说明各变量具有较好的区分效度、拟合优度和聚合效度。 此外，单因子模型的拟合情况较差，进一

步说明研究不存在严重的共同方法偏差。
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表 １　 区分效度和共同方法偏差检验

因子模型 χ２ ｄｆ χ２ ／ ｄｆ ＲＭＳＥＡ ＳＲＭＲ ＴＬＩ ＣＦＩ ＩＦＩ

四因子：ＺＤＸ，ＺＷＸＮ，ＬＳＸＸ，ＬＳＧＭ ４２３．３５１ ２０３ ２．０８５ ０．０５９ ０．０５０ ０．９２９ ０．９３７ ０．９３８

三因子：ＺＤＸ，ＺＷＸＮ＋ＬＳＸＸ，ＬＳＧＭ ８８１．７９６ ２０６ ４．２８１ ０．１０３ ０．１２０ ０．７８５ ０．８０８ ０．８０９

二因子：ＺＤＸ，ＺＷＸＮ＋ＬＳＸＸ＋ＬＳＧＭ １１７２．２４８ ２０８ ５．６３６ ０．１２２ ０．１１０ ０．６９６ ０．７２６ ０．７２８

单因子：ＺＤＸ＋ＺＷＸＮ＋ＬＳＸＸ＋ＬＳＧＭ １９０９．４２４ ２０９ ９．１３６ ０．１６２ ０．１５３ ０．４６６ ０．５１７ ０．５２０

　 　 注：ＺＤＸ 表示主动性人格，ＺＷＸＮ 表示环保自我效能感，ＬＳＸＸ 表示绿色品牌形象，ＬＳＧＭ 表示绿色产品购买意愿。

３． 变量的描述性统计和相关性分析

由表 ２ 可知：主动性人格与绿色产品购买意愿显著正相关（ β ＝ ０．３８９，Ｐ＜０．０１）；主动性人格与

环保自我效能感显著正相关（β ＝ ０．３７４，Ｐ＜０．０１）；环保自我效能感与绿色产品购买意愿显著正相

关（β＝ ０．３５２，Ｐ＜０．０１），上述结果初步验证了本研究的相关假设。
表 ２　 变量的描述性统计与相关系数矩阵

变量 均值 标准差 性别 收入 年龄 学历
主动性

人格

环保自我

效能感

绿色产品

购买意愿

绿色品牌

形象

性别 １．５９ ０．４９ －

收入 ２．３９ １．０３ －０．０２６ －

年龄 ２．７４ ０．７７ －０．１９３∗∗ ０．４６３∗∗ －

学历 ２．４８ ０．９３ ０．１２５∗ －０．３９１∗∗ －０．６２２∗∗ －

主动性人格 ４．５８ ０．９７　 ０．０２３ －０．０８７ －０．２３２∗∗ ０．２０８∗∗ ０．７０７

环保自我效能感 ５．５３ １．０９ －０．１００ ０．０７９ ０．０６７ －０．０４２ ０．３７４∗∗ ０．７９５

绿色产品购买意愿 ５．０７ １．１６ ０．０４０ ０．１１４∗ －０．１６５∗∗ ０．１０４ ０．３８９∗∗ ０．３５２∗∗ ０．７５１

绿色品牌形象 ４．８５ １．０５ ０．０５６ ０．１０７ －０．０３８ ０．０２９ ０．１３９∗ ０．２２８∗∗ ０．４９８∗∗ ０．８０６

　 　 注：Ｎ＝ ３１０；∗∗∗、∗∗和∗分别表示 １‰、１％和 ５％的显著性水平，下同；对角线数值为 ＡＶＥ 的平方根。

４． 假设检验

（１）主效应与中介效应检验

研究采用层次回归分析法检验相关假设，主效应与中介效应的层次回归分析结果见表 ３。 Ｍ１

与 Ｍ３ 分别检验了控制变量对环保自我效能感和绿色产品购买意愿的影响；Ｍ２ 在 Ｍ１ 的基础上引

入主动性人格，检验主动性人格对环保自我效能感的影响；Ｍ４ 在 Ｍ３ 的基础上引入主动性人格，检

验主动性人格对绿色产品购买意愿的影响，Ｍ５ 在 Ｍ３ 的基础上引入环保自我效能感，检验环保自

我效能感对绿色产品购买意愿的影响；Ｍ６ 在 Ｍ４ 的基础上引入环保自我效能感，检验环保自我效

能感在主动性人格与绿色产品购买意愿之间的中介作用。
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在控制了性别、收入、年龄和学历之后，由 Ｍ２ 可知，主动性人格对环保自我效能感具有显著正

向影响（β＝ ０．４１１，Ｐ＜０．００１），Ｈ２ 得到验证。 由 Ｍ４ 可知，主动性人格对绿色产品购买意愿具有显

著正向影响（β＝ ０．３６５，Ｐ＜０．００１），说明消费者的主动性人格水平越高，绿色产品购买意愿越强，
Ｈ１ 得到验证。 由 Ｍ５ 可知，环保自我效能感对绿色产品购买意愿的正向影响显著（ β ＝ ０．３５６，Ｐ＜
０．００１），Ｈ３ 得到验证。 由 Ｍ６ 可知，在放入控制变量的基础上同时引入主动性人格与环保自我

效能感后，环保自我效能感对绿色产品购买意愿存在显著正向影响（ β ＝ ０． ２５４，Ｐ＜ ０．００１） ，同
时，主动性人格对绿色产品购买意愿的正向影响依然显著（ β ＝ ０．２６１，Ｐ＜０．００１） ，但影响稍有下

降。 由此可知，环保自我效能感在主动性人格与绿色产品购买意愿之间发挥了部分中介作用，
Ｈ４ 得到验证。

表 ３　 主效应与中介效应的检验结果

变量
环保自我效能感 绿色产品购买意愿

Ｍ１ Ｍ２ Ｍ３ Ｍ４ Ｍ５ Ｍ６

性别 －０．０９５ －０．０８４ －０．００９ ０．００１∗ ０．０２５ ０．０２２

收入 ０．０７１ ０．０５３ ０．２４９∗∗∗ ０．２３４∗∗∗ ０．２２４∗∗∗ ０．２２∗∗∗

年龄 ０．０２３ ０．１００ －０．２５５∗∗∗ －０．１８７∗∗ －０．２６４∗∗∗ －０．２１２∗∗

学历 ０．０１１ －０．０３４ ０．０４４ ０．００３ ０．０４０ ０．０１２

主动性人格 ０．４１１∗∗∗ ０．３６５∗∗∗ ０．２６１∗∗∗

环保自我效能感 ０．３５６∗∗∗ ０．２５４∗∗∗

Ｒ２ ０．０１６ ０．１７４ ０．０７５ ０．２００ ０．２００ ０．２５３

ΔＲ２ ０．０１６ ０．１５８ ０．０７５ ０．１２５ ０．１２５ ０．０５３

Ｆ １．２５４ １２．８２７∗∗∗ ６．１８２∗∗∗ １５．２０４∗∗∗ １５．１５５∗∗∗ １７．１１９∗∗∗

　 　 （２）调节效应检验

研究通过层次回归分析进行绿色品牌形象的调节效应检验。 为了防止多重共线性问题，在分

析之前对中介变量与调节变量进行了标准化处理，而后构造两变量的交互项，结果见表 ４。 在 Ｍ８
中，以绿色产品购买意愿为因变量，纳入控制变量后，引入中介变量与调节变量以及二者的交互项

进行回归，结果显示环保自我效能感与绿色品牌形象的交互项对绿色产品购买意愿具有显著正向

影响（β＝ ０．１２０，Ｐ＜０．０１），结合 Ｍ５ 与 Ｍ７ 可知，绿色品牌形象在环保自我效能感与绿色产品购买

意愿间存在调节作用，Ｈ５ 得到验证。 为了更加直观展示绿色品牌形象的调节效应，研究以调节变

量绿色品牌形象的均值加减一个标准差作为分组标准，绘制调节变量的简单斜率图，结果见图 ２。
由图 ２ 可知，与低绿色品牌形象相比，当产品的绿色品牌形象较高时，绿色产品购买意愿与环保自

我效能感的简单斜率值更大，即随着消费者的环保自我效能感的增强，与具有低绿色品牌形象的

产品相比，面对具有较高绿色品牌形象的绿色产品，消费者的购买意愿更强烈。
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表 ４　 绿色品牌形象的调节效应检验结果

变量
绿色产品购买意愿

Ｍ３ Ｍ５ Ｍ７ Ｍ８

性别 －０．００９ ０．０２５ ０．０００ －０．００７

收入 ０．２４９∗∗∗ ０．２２４∗∗∗ ０．１６５∗∗ ０．１７６∗∗∗

年龄 －０．２５５∗∗∗ －０．２６４∗∗∗ －０．２２８∗∗∗ －０．２３２∗∗∗

学历 ０．０４４ ０．０４０ ０．０２６ ０．０２５

环保自我效能感 ０．３５６∗∗∗ ０．２６１∗∗∗ ０．２７１∗∗∗

绿色品牌形象 ０．４１１∗∗∗ ０．４１６∗∗∗

环保自我效能感×绿色品牌形象 ０．１２０∗∗

Ｒ２ ０．０７５ ０．２００ ０．３５６ ０．３７０

ΔＲ２ ０．０７５ ０．１２５ ０．１５６ ０．０１４

Ｆ ６．１８２∗∗∗ １５．１５５∗∗∗ ２７．９００∗∗∗ ２５．３３９∗∗∗

图 ２　 绿色品牌形象的调节效应

　 　 （３）被调节的中介效应检验

进一步利用 ＳＰＳＳ ２５．０ 软件的 Ｐｒｏｃｅｓｓ 插件，采用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 法检验被调节的中介效应，在置信

区间为 ９５％的水平下，选取样本重复抽取次数为 ５ ０００ 次，检验结果见表 ５。 由表 ５ 可知：在高绿

色品牌形象的条件下，主动性人格通过环保自我效能感对绿色产品购买意愿影响的间接效应显著

（β＝ ０．１４８，９５％置信区间为［０．０６６，０．２４１］，不包含 ０）；在低绿色品牌形象的条件下，主动性人格

通过环保自我效能感对绿色产品购买意愿的间接效应不显著（β＝ ０．０２６，９５％置信区间为［ －０．０５８，
０．１１９］，包含 ０）；高、低绿色品牌形象之间的差异效果显著（ β ＝ ０．１２２，９５％置信区间为［０．０１８，
０．２３６］，不包含 ０）。 结果表明，绿色品牌形象调节了环保自我效能感在主动性人格与绿色产品购

买意愿之间的中介作用，即绿色产品的绿色品牌形象越强，主动性人格通过环保自我效能感对绿

色产品购买意愿影响的间接效应就越强，被调节的中介效应成立，Ｈ６ 得到验证。
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表 ５　 被调节的中介效应 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 检验结果

调节变量 Ｅｆｆｅｃｔ Ｂｏｏｔ ＳＥ Ｂｏｏｔ ＬＬＣＩ Ｂｏｏｔ ＵＬＣＩ

低绿色品牌形象 ０．０２６ ０．０４５ －０．０５８ ０．１１９

高绿色品牌形象 ０．１４８ ０．０４５ ０．０６６ ０．２４１

差异 ０．１２２ ０．０５６ ０．０１８ ０．２３６

四、 研究结论与启示

１． 研究结论

在倡导绿色消费的时代背景下，研究从消费者人格特质的视角出发，基于主动动机模型和计

划行为理论，分析了消费者的主动性人格对绿色产品购买意愿的影响，探讨了环保自我效能感的

中介作用以及绿色品牌形象的调节作用，得出以下几点结论。
首先，消费者的主动性人格对绿色产品购买意愿具有显著正向影响。 这与当前学者们对主动

性人格与主动行为间关系研究的结论一致。 购买绿色产品本质上是一种由公众自我决定的行为，
具有较高主动性人格的个体面对问题会积极思考解决办法，采取主动行动，因此对待日益严峻的

生态环境挑战，主动性人格水平较强的消费者更愿意选择对环境有利的绿色产品。
其次，消费者的环保自我效能感在主动性人格与绿色产品购买意愿的关系中发挥了部分中介

作用。 高主动性人格的消费者能够通过多种途径提升自己的环保自我效能感，他们对自己有能力

改善环境状况的信心促使其在购物时对具有环保价值的绿色产品有更多偏好，表现出更强的绿色

产品购买意愿。
再次，绿色品牌形象对环保自我效能感与绿色产品购买意愿的关系起到正向调节作用。 随着

产品的绿色品牌形象的增强，环保自我效能感对绿色产品购买意愿的积极影响也得到提升。
最后，绿色品牌形象进一步正向调节主动性人格通过环保自我效能感对绿色产品购买意愿影

响的间接效应。 当产品的绿色形象较强时，环保自我效能感在主动性人格与绿色产品购买意愿间

的部分中介作用更强。
２． 研究意义

研究具有较强的理论意义。 第一，关于主动性人格的讨论，过去在企业组织情境中得到了大

量关注，但在消费者行为研究中的应用尚有不足。 鉴于绿色产品购买行为的主动性特征，研究从

人格特质的角度，关注到绿色产品市场上具有主动性人格的消费群体，将主动性人格的个体变量

引入绿色消费领域，为该领域的研究带来一个全新的视角。 第二，营销领域已有研究多是将主动

性人格作为调节变量，探索消费者人格特质发挥的边界效应，而未对主动性人格因素的内部作用

机制进行深入挖掘。 研究基于主动动机模型，对环保自我效能感在消费者主动性人格特质与其绿

色产品购买意愿之间发挥的中介作用进行了验证，揭示了绿色产品购买意愿的内在驱动力，也是

对主动动机模型在营销领域的检验，进一步扩大了该模型的适用范围。 第三，研究结合主动动机

模型与计划行为理论，构建了一个有调节的中介模型，验证了绿色品牌形象的调节作用，对主动性
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人格发挥作用的边界条件进行了探索，完善了绿色产品购买的相关理论体系。
此外，研究所得出的结论对于实践也具有一定的指导作用。 党的十九大提出，要加快健全绿

色低碳循环发展的经济体系，除了需要企业在绿色生产等方面的努力以外，居民绿色生活观念的

转变也十分关键，而推动绿色产品消费是其中重要的一环。 本文的研究结论显示，具有较高主动

性人格的消费者对绿色产品的购买意愿更加强烈。 从企业角度来说，第一，应该大力开发、生产出

高质量的绿色产品，为高主动性人格消费者提供多样化的选择。 在新时代背景下，出于对国家政

策的积极响应，企业要主动承担社会责任，向有着巨大潜力的绿色产品市场拓展。 第二，重视绿色

品牌形象的打造，加强绿色品牌宣传。 企业不仅要在生产制造等环节向绿色转型，还应该积极参

与、组织与环保相关的公益活动，如环保慈善捐赠、健康植树等，与消费者共同参与生态环境保护，
并借助各类传播媒介将企业环保工作成果向公众展示，开展绿色营销；通过加深消费者对品牌绿

色形象的认知，进一步强化品牌产品的绿色属性，提高消费者对品牌的绿色联想和信任，从而促使

其购买相应的绿色产品。 从政府角度来说，第一，重视并发挥高主动性人格群体的积极作用。 政

府应重点关注主动购买绿色产品的消费群体，由于主动性人格是引起个人主动性的重要原因，所
以在这个消费群体中可能有高主动性人格的个体。 政府可以出台绿色消费奖励办法，通过提供物

质奖励、荣誉认证等方式，对绿色消费人群进行褒奖，从而增强高主动性人格消费者的认同感、成
就感，激励其在行为上表现出更多个人主动性，自觉投入到环保行动中，在绿色产品消费方面充分

发挥他们的主动性特质。 第二，加强与公民的沟通、指导，提升公民环保自我效能感。 政府应打造

与公民交流沟通的平台，为公民个人层面的生态保护行动提供指导性建议，并及时反馈社会大众

环保行为带来的积极结果，进一步积累高主动性人格消费者的个人经验，提高其环保自我效能感。
当明确认识到自己能够为环境改善做出贡献时，他们会更主动地购买对环境有益的绿色产品。 第

三，积极宣传并大力扶持相关绿色企业。 政府要提供有力政策支持，鼓励企业进行绿色产品延伸，
并对在环保方面有突出贡献的企业进行宣传表彰，不断完善绿色认证体系，帮助企业强化绿色品

牌形象，促进消费者购买绿色产品。
３． 研究局限

本研究仍存在一定的局限性。 首先，研究数据均来自消费者的自我报告，可能导致结果存在

一定的主观偏差。 研究仅通过量表测量主动性人格，之后可以采用实验法，对消费者的主动性人

格进行情境性启动，对本文的研究结论进行补充。 其次，研究仅讨论了消费者的行为意向，虽然现

有理论也认为行为意向可以较好地预测实际行为，但也存在态度行为不一致的状况，而本文对于

不同主动性人格个体购买意愿向行为转变过程中是否也存在干扰因素并未进行深入探讨，后续研

究可以基于客观消费数据，探索这种人格特质所形成的行为意向与实际行为之间的关系。 最后，
研究仅检验了环保自我效能感的能力动机路径和绿色品牌形象的调节作用，消费者主动性人格对

绿色产品购买意愿的影响因素还有许多，未来可选择其他动机路径如环保自我担当，并考虑其他

情境因素的边界作用，进一步丰富主动性人格相关的理论研究。
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ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ ｌｅｇｉｓｌａｔｉｏｎ ｈａｖｅ ｄｅｆｅｃｔｓ， ａｎｄ ｔｈｅ ｐｒｏｖｉｓｉｏｎｓ ｏｆ ｔｈｅ Ｗｅｔｌａｎｄ Ｐｒｏｔｅｃｔｉｏｎ Ｌａｗ ａｎｄ ｒｅｌｅｖａｎｔ ｐｏｌｉｃｙ ｄｏｃｕｍｅｎｔｓ ｈａｖｅ ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ
ｐｒｏｂｌｅｍｓ ｉｎ ｄｅｔｅｒｍｉｎｉｎｇ ｔｈｅ ＂ ｉｎｃｌｕｓｉｏｎ ｓｃｏｐｅ＂ ａｎｄ ＂ ｉｎｃｌｕｓｉｏｎ ｍｅｔｈｏｄ＂ ． Ｔｈｅｒｅｆｏｒｅ， ｉｔ ｉｓ ｎｅｃｅｓｓａｒｙ ｔｏ ｃｌａｒｉｆｙ ｔｈｅ ｓｃｏｐｅ ａｎｄ ｍｏｄｅ ｏｆ
ｗｅｔｌａｎｄ ｐｒｏｔｅｃｔｉｏｎ ｉｎｃｏｒｐｏｒａｔｅｄ ｉｎｔｏ ｔｈｅ ｎａｔｕｒｅ ｒｅｓｅｒｖｅ ｓｙｓｔｅｍ， ｏｐｔｉｍｉｚｅ ｔｈｅ ｎｏｒｍａｔｉｖｅ ｍｏｄｅ ｏｆ ｗｅｔｌａｎｄ ｐｒｏｔｅｃｔｉｏｎ ｉｎｃｏｒｐｏｒａｔｅｄ ｉｎｔｏ
ｔｈｅ ｎａｔｕｒｅ ｒｅｓｅｒｖｅ ｓｙｓｔｅｍ， ａｎｄ ｐｒｏｖｉｄｅ ａ ｇｏｏｄ ｎｏｒｍａｔｉｖｅ ｂａｓｉｓ ａｎｄ ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌ ｓｕｐｐｏｒｔ ｆｏｒ ｔｈｅ ｐｒｉｏｒｉｔｙ ｐｒｏｔｅｃｔｉｏｎ ｏｆ ｗｅｔｌａｎｄ ｅｃｏｌｏｇｉｃａｌ
ｖａｌｕｅ ｔｈｒｏｕｇｈ ｔｈｅ ｎａｔｕｒｅ ｒｅｓｅｒｖｅ ｓｙｓｔｅｍ．
Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ Ｉｍｐａｃｔ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ′ Ｐｒｏａｃｔｉｖｅ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ｏｎ Ｇｒｅｅｎ Ｐｒｏｄｕｃｔ Ｐｕｒｃｈａｓｅ Ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ: Ｔｈｅ Ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ Ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ
Ｇｒｅｅｎ Ｂｒａｎｄ Ｉｍａｇｅ ＬＩＵ Ｆｅｉｙａｎ， ＬＩ Ｘｉｎｒａｎ
Ａｂｓｔｒａｃｔ： Ｐｒｏｍｏｔｉｎｇ ｇｒｅｅｎ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｈａｓ ｂｅｃｏｍｅ ａ ｋｅｙ ｍｅａｓｕｒｅ ｔｏ ｒｅａｌｉｚｅ ｔｈｅ ｇｏａｌ ｏｆ ＂ ｐｅａｋ ｃａｒｂｏｎ ｄｉｏｘｉｄｅ ｅｍｉｓｓｉｏｎｓ＂ ａｎｄ
ｅｎｓｕｒｅ ｔｈｅ ｏｖｅｒａｌｌ ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｉｎ Ｃｈｉｎａ． Ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｆ ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ｔｒａｉｔｓ， ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｐｒｏａｃｔｉｖｅ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ
ｍｏｄｅｌ ａｎｄ ｔｈｅ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｐｌａｎｎｅｄ ｂｅｈａｖｉｏｒ， ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｄｉｓｃｕｓｓｅｓ ｔｈｅ ｉｎｔｅｒｎａｌ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ａｎｄ ｂｏｕｎｄａｒｙ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎｓ ｏｆ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ′ ｐｒｏａｃｔｉｖｅ ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ｏｎ ｇｒｅｅｎ ｐｒｏｄｕｃｔ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ． Ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｓｈｏｗｓ ｔｈａｔ ｐｒｏａｃｔｉｖｅ ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｈａｓ
ａ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｎ ｇｒｅｅｎ ｐｒｏｄｕｃｔ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ， ａｎｄ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｓｅｌｆ⁃ｅｆｆｉｃａｃｙ ｐｌａｙｓ ａ ｐａｒｔｉａｌｌｙ ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｎ
ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ． Ｇｒｅｅｎ ｂｒａｎｄ ｉｍａｇｅ ｐｌａｙｓ ａ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｎ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｓｅｌｆ⁃ｅｆｆｉｃａｃｙ ａｎｄ ｇｒｅｅｎ ｐｒｏｄｕｃｔ
ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ， ａｎｄ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｔｈｅ ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｆ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｓｅｌｆ⁃ｅｆｆｉｃａｃｙ． Ｔｈｅ ｃｏｎｃｌｕｓｉｏｎｓ ｈａｖｅ ｇｒｅａｔ ｐｒａｃｔｉｃａｌ
ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｃｅ． Ｂｏｔｈ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ａｎｄ ｔｈｅ ｇｏｖｅｒｎｍｅｎｔ ｓｈｏｕｌｄ ａｔｔａｃｈ ｉｍｐｏｒｔａｎｃｅ ｔｏ ｔｈｅ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｈｉｇｈ⁃ｐｒｏａｃｔｉｖｅ ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ｃｏｎｓｕｍｅｒ
ｇｒｏｕｐｓ， ａｎｄ ｅｎｈａｎｃｅ ｃｉｔｉｚｅｎｓ′ ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｔｏ ｂｕｙ ｇｒｅｅｎ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｂｙ ｐｒｏｍｏｔｉｎｇ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ａｎｄ ｇｕｉｄａｎｃｅ， ｐｒｏｖｉｄｉｎｇ ｆａｖｏｒａｂｌｅ
ｓｕｐｐｏｒｔ， ｕｐｇｒａｄｉｎｇ ｇｒｅｅｎ ｂｒａｎｄ ｉｍａｇｅ ａｎｄ ｓｏ ｏｎ．
Ｓｔｕｄｙ ｏｎ Ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ Ｇｒｅｅｎ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ Ａｐｐｅａｌ ａｎｄ Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ′ Ｐｕｒｃｈａｓｅ Ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ: Ｔｈｅ Ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ
Ｐｒｏｄｕｃｔ Ｔｙｐｅ ａｎｄ Ｆａｃｅ Ａｗａｒｅｎｅｓｓ ＬＩ Ｈａｉｔｉｎｇ， ＳＵＮ Ｃｈｅｎｇｗｅｎ
Ａｂｓｔｒａｃｔ： Ｗｉｔｈ ｔｈｅ ｔｒａｎｓｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｏｆ ｇｒｅｅｎ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｏｆ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ， ｔｈｅ ｉｓｓｕｅ ｏｎ ｈｏｗ ｔｏ ｐｒｏｍｏｔｅ ｇｒｅｅｎ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｗｉｔｈ
ｅｆｆｅｃｔｉｖｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｄｅｍａｎｄｓ ｈａｓ ａｔｔｒａｃｔｅｄ ｈｉｇｈ ａｔｔｅｎｔｉｏｎ ｏｆ ｂｕｓｉｎｅｓｓ ａｎｄ ａｃａｄｅｍｉｃ ｃｉｒｃｌｅｓ． Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｅｌａｂｏｒａｔｉｏｎ ｌｉｋｅｌｉｈｏｏｄ ｍｏｄｅｌ
（ＥＬＭ） ａｎｄ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ ｔｈｅｏｒｙ， ｗｅ ｓｔｕｄｙ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｇｒｅｅｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｐｐｅａｌ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ′
ｇｒｅｅｎ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ ａｎｄ ｉｔｓ ｉｎｔｅｒｎａｌ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｔｈｒｏｕｇｈ ｔｈｒｅｅ ｓｉｔｕａｔｉｏｎａｌ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｓ． Ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔｓ ｓｈｏｗ ｔｈａｔ ｔｈｅ ａｐｐｅａｌ ｍｏｄｅ
（ ｅｇｏｉｓｔｉｃ ｖｓ． ａｌｔｒｕｉｓｔｉｃ） ａｎｄ ｔｈｅ ｔｙｐｅ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ （ｐｒａｃｔｉｃａｌ ｖｓ． ｈｅｄｏｎｉｃ） ｉｎｔｅｒａｃｔ ｗｉｔｈ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ′ ｇｒｅｅｎ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ， ａｎｄ ｇｒｅｅｎ
ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｖａｌｕｅ ｐｌａｙｓ ａ ｐａｒｔ ｏｆ ｔｈｅ ｉｎｔｅｒｍｅｄｉａｒｙ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｉｎ ｔｈｉｓ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｅｆｆｅｃｔ． Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｐｐｅａｌ ａｌｓｏ ｈａｓ ａ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ
ｍａｔｃｈｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｏｎ ｇｒｅｅｎ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ ｕｎｄｅｒ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｂｕｙｉｎｇ ｓｉｔｕａｔｉｏｎｓ （ ｇｒｏｕｐ ＶＳ ｉｎｄｅｐｅｎｄｅｎｔ）， ａｎｄ ｆａｃｅ ａｗａｒｅｎｅｓｓ ｐｌａｙｓ ａ
ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｉｎ ｔｈｉｓ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｅｆｆｅｃｔ． Ｏｎ ｔｈｅ ｏｎｅ ｈａｎｄ， ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｃｏｎｃｌｕｓｉｏｎ ｈａｓ ｃｅｒｔａｉｎ ｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｖａｌｕｅ ｆｏｒ ｅｎｒｉｃｈｉｎｇ ｇｒｅｅｎ
ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｔｈｅｏｒｙ． Ｏｎ ｔｈｅ ｏｔｈｅｒ ｈａｎｄ， ｉｔ ｐｒｏｖｉｄｅｓ ｔａｒｇｅｔｅｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｆｏｒ ｐｒｏｍｏｔｉｎｇ ｇｒｅｅｎ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｐｒａｃｔｉｃｅ．
Ａｎｎｕａｌ Ｏｂｓｅｒｖａｔｉｏｎ Ｒｅｐｏｒｔ ｏｎ Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ Ｌｅｇｉｓｌａｔｉｏｎ ｉｎ Ｃｈｉｎａ （２０２１） ＬＩＵ Ｃｈａｎｇｘｉｎｇ
Ａｂｓｔｒａｃｔ： Ｃｈｉｎａ′ ｓ Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ Ｌｅｇｉｓｌａｔｉｏｎ ｉｎ ２０２１ ｈａｓ ｍａｄｅ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ ｐｒｏｇｒｅｓｓ ｉｎ ｓｕｃｈ ａｒｅａｓ ａｓ ｔｈｅ ｓｙｓｔｅｍａｔｉｚａｔｉｏｎ ｏｆ
ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｌａｗ， ｔｈｅ ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎ ｏｆ ｌｅｇａｌ ｓｙｓｔｅｍ， ａｎｄ ｌｏｃａｌ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｌｅｇｉｓｌａｔｉｏｎ． Ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｆ ｔｈｅ ｈｉｓｔｏｒｉｃａｌ
ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｏｆ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｌｅｇｉｓｌａｔｉｏｎ， ｔｈｅ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｌａｗ ｐｒｏｍｕｌｇａｔｅｄ ｉｎ ２０２１ ｈａｓ ｐｒｏｍｏｔｅｄ ｔｈｅ ｓｙｓｔｅｍａｔｉｚａｔｉｏｎ ｏｆ
ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｌａｗ ｉｎ ｂｏｔｈ ｆｏｒｍ ａｎｄ ｓｕｂｓｔａｎｃｅ． Ｔｈｅ ｎｅｗ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｌａｗ ａｎｄ ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｖｅ ｒｅｇｕｌａｔｉｏｎ ｈａｖｅ ｄｅｖｅｌｏｐｅｄ ｔｈｅ
ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｌｅｇａｌ ｓｙｓｔｅｍ ｕｎｄｅｒ ｔｈｅ ｄｕａｌｉｓｔｉｃ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ ｏｆ ｐｏｌｌｕｔｉｏｎ ｐｒｅｖｅｎｔｉｏｎ ａｎｄ ｃｏｎｔｒｏｌ ｌａｗ ａｎｄ ｎａｔｕｒａｌ ｒｅｓｏｕｒｃｅｓ ｐｒｏｔｅｃｔｉｏｎ ｌａｗ．
Ｔｈｅ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｌｅｇｉｓｌａｔｉｏｎ ａｔ ｎａｔｉｏｎａｌ ｌｅｖｅｌ ｓｈｏｗｓ ｔｈｅ ｄｉｒｅｃｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｓｙｓｔｅｍａｔｉｃ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｏｆ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｌａｗ． Ｉｎ ２０２１， ｔｈｅ
ｌｏｃａｌ ｌｅｇｉｓｌａｔｕｒｅ ｈａｓ ｅｎａｃｔｅｄ ２４９ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｒｅｇｕｌａｔｉｏｎｓ ｃｏｖｅｒｉｎｇ ｖａｒｉｏｕｓ ａｒｅａｓ ｏｆ ｅｃｏｌｏｇｉｃａｌ ａｎｄ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｐｒｏｔｅｃｔｉｏｎ， ｏｆ
ｗｈｉｃｈ ｐｏｌｌｕｔｉｏｎ ｐｒｅｖｅｎｔｉｏｎ ａｎｄ ｃｏｎｔｒｏｌ， ｅｃｏｌｏｇｉｃａｌ ａｎｄ ｎａｔｕｒａｌ ｒｅｓｏｕｒｃｅ ｐｒｏｔｅｃｔｉｏｎ ａｒｅ ｓｔｉｌｌ ｔｈｅ ｋｅｙ ａｒｅａｓ ｏｆ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｌｅｇｉｓｌａｔｉｏｎ．
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