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Abstract

Purpose – Modern society, while enjoying the convenience brought by rapid economic development and 
technological progress, also faces many challenges such as environmental degradation and ecological balance 
damage. With the end of COVID-19, green transformation and inclusive development have gradually become 
the focus of global recovery policies. In this context, green marketing, as an emerging marketing strategy, 
has received increasing attention from businesses and consumers in recent years. Enterprises are beginning to 
realize that implementing green marketing is an important measure for them to achieve more economic and 
social benefits. 
Design/Methodology/Approach –  This article constructs a conceptual model based on previous research 
experience and innovation by reviewing literature on green marketing characteristics, green marketing 
perception, green purchase intention, and brand image. The study used a questionnaire survey to conduct 
empirical analysis on the collected and organized 787 valid survey data. Using SPSS 27.0 and AMOS 28.0 
software for data analysis and hypothesis model validation.
Findings – green marketing has a positive impact on consumers' willingness to make green purchases. brand 
image plays a positive moderating role between green marketing and consumer green purchase intention.brand 
image plays a positive regulatory role between green marketing and green marketing perception.corporate green 
marketing has a positive impact on the perception of green marketing.the perception of green marketing has a 
positive impact on their willingness to make green purchases. green marketing perception plays a mediating 
role between green marketing and consumer green purchase intention.
Research Implications – But in fact, what is the ultimate effect of implementing green marketing in 
enterprises? What is the mechanism of action? Can consumer perception of green marketing arouse their 
willingness to make green purchases? There is relatively little research accumulation on these issues in the 
academic community.
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I. 绪论

现代社会的确在享受经济快速发展和科技进步带来的便利的同时，也面临着环境退化和生态平衡
受损等诸多挑战。随着 COVID-19 的结束，绿色转型与包容性发展逐渐成为全球复苏政策焦点，生态
文明的构建与绿色发展的理念紧密相连，它主张在经济、政治、文化以及社会各个领域及其发展全程
中全面融入环境保护的理念。随着生态文明建设的推进和绿色发展理念的普及，越来越多的人开始重
视绿色产品。绿色产品因其对环境影响小、可持续性强等特点，逐渐成为市场的新宠。这种转变不仅
体现在消费者行为的改变上，更是反映了公众对健康生活方式和可持续发展的高度认识。在这样的背
景下，绿色营销作为一种新兴的营销策略，近年来受到越来越多企业和消费者的关注。企业开始认识
到实施绿色营销是企业取得更多经济效益和社会效益的重要措施。但事实上，企业实施绿色营销的最
终效果如何？其中的作用机制如何？消费者绿色营销感知能否引起消费者的绿色购买意愿？这些问题
在学术界的研究积累相对较少，本研究通过把企业的绿色营销划分为生态观、环保性、社会责任性和
匹配度四个维度，让消费者感知到绿色营销，从而影响消费者的绿色购买意愿。具体研究问题包括：
企业绿色营销对消费者绿色购买意愿的影响；绿色营销感知对消费者绿色购买意愿的影响；企业绿色
营销对绿色营销感知的影响；绿色营销感知在绿色营销与消费者的绿色购买意愿之间的中介作用；品
牌形象在绿色营销和消费者绿色购买意愿之间的调节 作用；品牌形象在绿色营销和绿色营销感知之间
的调节作用；

本文通过对绿色营销特征、绿色营销感知、绿色购买意愿、品牌形象的文献梳理，根据前人研究
经验和创新对概念模型进行了构建。研究采用问卷调查的形式，对所收集整理后的 787 份有效调研数
据进行实证分析。运用 SPSS27.0 及 AMOS28.0 软件进行数据分析与假设模型验证，得出研究结论如下：

绿色营销对消费者绿色购买意愿具有正向影响。企业绿色营销的生态观和社会责任性对消费者绿
色购买意愿具有显著的正向影响，绿色营销环保性和匹配度对消费者企业动机感知影响不显著。

品牌形象在绿色营销和消费者绿色购买意愿之间起到正向调节作用。
品牌形象在绿色营销和绿色营销感知之间起到正向调节作用。本文研究设定把绿色营销感知划分

为企业动机感知和企业道德感知两个维度，品牌形象在绿色营销和企业动机感知没有起到正向调节作
用，品牌形象在绿色营销和企业道德感知之间起到正向调节作用。

企业绿色营销对绿色营销感知具有正向影响。其中企业绿色营销的环保性和匹配性对企业动机感
知具有正向影响，绿色营销的生态观和社会责任对企业动机感知没有正向影响；绿色营销的生态观、
环保性和匹配性对企业道德感知具有正向影响，绿色营销的社会责任对企业道德感知没有正向影响。

绿色营销感知对其绿色购买意愿具有正向影响。本研究设定绿色营销感知包含企业动机感知和企
业道德感知两个维度，其中绿色营销感知的企业动机感知和企业道德感知对其绿色购买意愿都具有正
向影响。

绿色营销感知在绿色营销与消费者的绿色购买意愿之间起到中介作用。其中绿色营销感知中，消
费者对企业的动机感知和道德感知对其与消费者的绿色购买意愿之间都起到中介作用。

本文研究具有如下创新点：
实证研究：论文采用了实证分析的研究方法。目前有关绿色营销的文献大多数是综述类文章，一

些文章也采用了案例分析法对绿色营销进行研究，但是很少有关于绿色营销带给消费者绿色购买意愿
的实证研究。实证研究可以通过计量工具将复杂的问题通过模型进行回归分析，比较适合目前急速变
化的大环境，许多管理学方面的研究都采用了实证研究的方法。要想实现对绿色营销研究质上的飞跃，
最好的方法之一就是采用实证研究。本文通过文献分析和问卷调查的方法，基于现实数据来分析企业
绿色营销策略的有效性，这种实证研究方法能够提供更加具体和可靠的结论。

多维度分析法：绿色营销与对消费者绿色购买意愿的影响结合，这是研究绿色意愿的新角度。利



3 Journal of Advanced Academic Research and Studies Vol. 1, No.9, September 2024

用了多维度分析法，通过文献查阅的方法综合考虑了企业绿色营销的四个方面（生态观、环保性、社
会责任、匹配性），把消费者感知反应划分为企业的动机感知和企业道德感知两个维度作为中介变量，
研究了这些不同方面如何单独或共同影响消费者的绿色购买意愿，有助于我们更全面地了解绿色营销
的影响因素、作用后果，从而帮助我们更好地利用绿色营销实现企业的经济价值和社会价值。

3. 跨学科研究：本研究结合了营销学、环境科学、心理学、消费者行为学等多个学科领域的理论
和方法，这种跨学科的研究方法有助于为绿色营销提供更全面的理解，同时也为绿色营销和消费者行
为的研究提供了一个跨学科的视角。

1. 研究背景

绿色营销作为一种新兴的营销策略，近年来受到越来越多企业和消费者的关注。它强调的是在商
业活动中积极促进环保、可持续发展和社会责任，旨在通过产品、服务或营销手段来传递环保理念，
引导消费者做出更环保、可持续的购买决策。选择绿色营销进行研究具有重要的背景意义，本文从现
实背景与理论背景两个方面来阐述。

1.1. 现实背景

现代社会在享有物质空前繁盛、经济飞速发展成果的同时，也产生了诸如资源匮乏、污染严重、
水土流失、温室效应等环境问题。COVID-19 的出现更是引发了人类对自身行为的反思。

随着全球对经济可持续发展和环境的高度重视，企业可持续性发展开始逐渐受到世界各个国家的
关注，绿色营销已经成为促进企业可持续发展的关键因素之一（贾翔宇，2023）。随着 COVID-19 疫
情的结束，绿色转型与包容性发展逐渐成为全球复苏政策焦点，“绿色与包容”复苏的政策目标包括
经济可持续增长、创造绿色与包容性就业、绿色低碳助力零碳未来、营造公平与包容的社会环境。要
解决当前面临的资源和环境困境，既要转变消费者的消费方式，更要改变企业的生产方式。因此推进
企业绿色营销行为成为转变消费者消费方式和企业生产方式的重要举措（季恒，2021）。各国政府正
在采取绿色增长政策，并实施新的法规以促进可持续发展。韩国制定的“低碳绿色增长”框架侧重于
实施有效应对气候变化和能源问题并促进可持续发展的措施，同时通过发展绿色技术和绿色产业，建
立经济与环境协调的绿色增长体系（클라우디아，2012）。同样，根据 2021 年中国国务院发布的《关于
加快建立健全绿色低碳循环发展经济体系的指导意见》，政府对企业的绿色工作原则、主要目标、绿
色低碳循环发展的生产体系、流通体系、消费体系、基础设施绿色升级、市场导向的绿色技术创新体
系以及法律法规政策等方面作出了明确规定，这促使许多企业必须转向绿色低碳发展。对于新兴消费
者来说，他们的消费观念和行为与以前的消费者完全不同（LIU QIAN,2020）。消费者日益重视绿色理
念，因此他们要求企业生产和销售对环境影响最小的绿色产品。客户认为绿色营销是有价值的，需要
为持续的绿色营销创造社会氛围和营销力度（조수현，2018）。为了应对消费者的环保需求，绿色营销
作为一种以环保为核心理念的营销策略在企业与消费者之间形成，成为企业获取竞争优势、树立良好
品牌形象的重要手段之一。绿色营销是企业在满足全球市场对生态环境保护要求和消费者“绿色”意
识提升的背景下发展的一种新型营销模式。它也代表着企业所面临的环境法规和不断增长的绿色消费
者需求所带来的挑战，同时也是企业在新时代发展中的新营销机遇。우승희和김원겸（2023）经过对各
个领域的绿色营销研究，得出了结论：自 2018 年以来，绿色营销研究的显著增加似乎部分是由于全球
变暖导致的快速气候变化和 COVID-19 的破坏性影响；在国家公布研究频率方面，中国是进行绿色营
销相关研究最多的国家，其次是美国和印度，这是因为中国政府最近加强了环境法规和企业环境的变化，
强调绿色营销的重要性，并正在进行相关研究。
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研究绿色营销对消费意愿的影响，有助于企业深入了解消费者对环保产品的态度和购买行为。通
过了解消费者对绿色环保产品的偏好和需求，企业可以制定更具针对性的营销策略，提高产品的市场
竞争力。同时，绿色营销的研究也有助于推动绿色产品在市场中的普及和推广，促进绿色消费的发展。

1.2 理论背景

事实上，随着人们对于生态环保观念的认知和加强，也促使人们改变原有的消费观念，许多人已
经自愿拒绝非绿色产品，这些人心甘情愿地站在绿色消费立场上，心甘情愿地为人类社会的可持续发
展买单，具有高度的前瞻性。而对于营销学，尤其是消费者行为学而言，聚焦消费者视角下的企业环
境行为，深入剖析消费者对企业环境行为的心理决策与判断过程对增强绿色营销活动的有效性，提升
消费者响应更是具有重要意义（龚思羽，2021）。研究绿色营销对绿色购买意愿的影响是一个具有重
要研究价值的课题，对企业、消费者和整个社会都有着重要的影响和意义。随着社交媒体的普及，消
费者在购买决策过程中越来越重视绿色产品。

理论化的绿色发展已经得到全球的认可，越来越多的国家出台了绿色环保相关政策，很多国家甚
至出台了相关法律来实行绿色环保政策，由此也可以看出绿色营销的发展前景十分明朗。김준회（2011）
认为，在韩国，绿色营销只有在缺乏环境基础设施建设和目标以及企业营销策略的情况下才被视为一
种社会效益，因此它没有正确把握确保公司潜在市场的适销性；因此为了有效地执行公司的绿色营销
策略，有必要了解消费者对公司绿色营销策略的看法以及它如何影响购买。绿色营销综合了市场营销、
生态营销的相关内容，把市场环境和自身资源相结合在考虑股东经济利益的同时也考虑了利益相关者
的相关利益，在当前世界尤其是中国可持续发展战略的大背景下，已经成为企业最重要的营销途径。

首先，对企业而言，绿色营销不仅是一种市场策略，更是一种社会责任和可持续发展的体现。通
过深入研究绿色营销对消费意愿的影响，企业可以更好地了解消费者的环保需求和偏好，从而调整产
品设计、营销策略和沟通方式，提升产品的市场竞争力和品牌声誉。同时，积极推动绿色产品的研发
和推广，不仅可以满足消费者对环保产品的需求，还可以促进产业结构的升级和转型，推动企业向着
可持续发展的方向迈进。其次，对消费者而言，绿色营销的研究有助于提升消费者的环保意识和责任感。
消费者通过购买绿色产品，可以积极参与到环保事业中来，推动企业生产更多环保产品，促进绿色消
费的普及和发展。同时，消费者对绿色产品的认可和支持也能够激励更多企业投入绿色营销中，形成
一个良性循环，推动整个社会朝着更加环保和可持续的方向发展。

根据美国心理学家 Jean Piaget 在 20 世纪中叶提出的认知理论，消费者的购买意愿受到其对产品或
服务的认知程度和态度的影响。绿色营销通过传播环保信息和强调产品的环保特性，可以提升消费者
对绿色产品的认知水平和积极态度，进而影响其购买意愿；根据美国社会心理学家亨利·塔季费尔德
（Henry Tajfel）和约翰·特纳（John Turner）等人提出的社会认同理论认为，消费者的购买决策受到社
会群体的认同和影响。通过绿色营销传播企业的环保承诺和实践，可以塑造企业的环保形象，吸引那
些具有环保意识和价值观的消费者，提升其购买意愿；根据英国哲学家、经济学家和社会改革者杰里
米·边沁（Jeremy Bentham）和约翰·斯图亚特·密尔（John Stuart Mill）提出的利他主义理论认为，消
费者在购买决策中会考虑到社会责任和环保因素。绿色营销强调产品的环保特性和企业的社会责任，
可以激发消费者的利他主义情感，提升其购买意愿，从而促进绿色产品的市场推广和销售。
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2. 研究目的与研究意义

2.1 研究目的

本论文具体研究目的如下：
通过深入的文献整理和广泛的调研，对企业绿色营销在未来社会发展中的关键价值进行探讨，旨

在深入了解绿色营销对企业和社会可持续发展的重要性。这一研究旨在揭示企业实施绿色营销所带来
的影响，探讨其在推动环保意识、塑造企业形象以及满足消费者需求方面的作用，从而为未来的社会
发展提供理论和实践层面的重要参考。     

讨论了企业进行绿色营销时对于消费者绿色购买意愿的影响模式，并通过企业的绿色营销的四个
维度，生态观， 环保性，社会责任，匹配性来确定对消费者绿色购买意愿的影响，根据调查数据分析
显示，企业施行绿色营销对消费者的绿色购买意愿有积极影响。其中，绿色营销的生态观和社会责任
对消费者的绿色购买意愿有着显著的直接影响。绿色营销的环保性和匹配性对消费者绿色购买意愿显
著影响较小。

在考虑品牌形象作为调节变量时，研究确定了品牌形象对消费者绿色购买意愿的影响程度随着品
牌形象的提升而逐渐增强的关系。这意味着随着品牌形象水平的提高，消费者的绿色购买意愿呈现出
更为显著的正向影响。这一发现对于深入理解品牌形象在消费者绿色购买意愿中的作用具有重要意义，
为进一步探讨品牌形象的影响机制提供了有益参考。

确定当绿色营销感知作为中介变量时对消费者购买意图的影响。通过考察企业绿色营销的产品对
消费者绿色购买意愿的影响机制，把绿色营销感知分为两个维度，分别探讨消费者对企业的动机感知
和企业的道德感知在其中的中介作用，从而深入了解绿色营销感知在影响消费者购买意图中的作用机
制。

由企业进行绿色营销对消费者的绿色购买意愿产生积极影响的研究表明，企业实施绿色营销活动
可以显著增强消费者的绿色购买意愿。这一发现对于深入理解企业绿色营销对消费者行为的影响机制
具有重要意义，为推动绿色消费和可持续发展提供了有益参考。

2.2 理论意义

企业绿色营销对消费者绿色购买意愿的影响在理论上具有重要意义，主要体现在以下几个方面：
消费心理学研究：消费者态度和行为动机，研究企业绿色营销对消费者绿色购买意愿的影响可以

帮助揭示消费者对环保产品的态度和行为动机。了解消费者对环保产品的偏好和购买决策背后的心理
过程，有助于深入理解消费者的行为模式和消费决策。

社会认知和社会影响：通过研究企业绿色营销如何影响消费者的绿色购买意愿，可以探讨社会认
知对消费行为的影响。消费者可能会受到他人或社会环境的影响而选择购买环保产品，这涉及社会认
同和社会影响力的研究领域。

社会认同理论研究：身份认同与购买行为，研究企业绿色营销对消费者的绿色购买意愿的影响也
有助于拓展社会认同理论的应用。消费者可能会因为购买环保产品而强化自己的社会认同，将环保作
为一种身份认同的表达，这对于理解消费者行为背后的社会认同动机具有重要意义。

可持续发展研究：环保意识与可持续消费，研究企业绿色营销对消费者的绿色购买意愿的影响有
助于探讨可持续发展理论在消费领域的应用。消费者购买环保产品不仅可以满足个人需求，同时也符
合可持续发展的理念，有助于推动社会朝着更环保和可持续的方向发展。
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2.3 现实意义

在环保问题日益严峻的背景下，绿色发展已成为时代的主旋律。公司将更加关注绿色发展之路，
同时内部也在深入思考如何更加合理地推进绿色经营，以实现环境保护、消费者权益和公司效益的协
调统一。在实施绿色营销方面，中小企业存在一些缺陷，比如对绿色营销策略的不当运用，甚至出现
了 " 伪绿 "、" 漂绿 " 等绿色营销的特殊情况。此外，消费者对绿色营销的认知模糊，社会认可度不高，
对企业的能力、动机和道德缺乏清晰地了解，导致诚信缺失、情感反馈不足、绿色购买动力不足，甚
至出现负面评价。在绿色营销愈发受到企业重视的时候，企业如何进行绿色营销，充分发挥绿色营销
的优势也就更有现实意义。

所以，本研究通过从消费者绿色购买意愿的角度，构建了绿色营销与消费者营销感知、消费者绿
色购买意愿之间的关联，并且增加了品牌形象作为其调节变量的因素。

本研究通过大量文献整理和调研，帮助企业全面地了解在绿色营销经济发展中所面临的市场环境，
全面阐述了绿色营销在企业绿色发展中的重要意义。通过对企业绿色经营四个维度的划分，企业应关
注其自身的生态观和社会责任性，实施改革创新，满足消费者对生态环境保护的需求，积极推动绿色
创新，减少产品在全寿命周期内的资源消耗，节约能源，降低环境影响，提升企业在生态环境中的社
会责任，并推动公司实现可持续发展。

在研究方法上，探讨绿色营销与消费者绿色购买意愿之间的关系，通过实证研究方法分析绿色营
销对消费者绿色购买意愿的影响程度，为企业制定营销策略提供数据支持。

研究指出企业进行绿色营销时对于消费者的绿色购买意愿之间具有积极的影响。在以往文献研究
中，较少关注企业的绿色营销与消费者购买意愿之间的关联，因此本研究结果有助于企业坚定地选择
绿色营销政策。建议未来的绿色营销研究不仅要考虑企业自身影响，还应关注消费者的需求和想法，
此外，品牌形象在整个绿色营销中起到的调节作用也不容忽略。企业可以从满足消费者需求出发，推
动消费者响应升级，引领更多消费者走向生态化、绿色化的消费路径，进一步拓展潜在市场。这对于
企业如何开展和有效实施绿色营销具有重要的现实意义。

本研究强调企业开展绿色营销的主要目的是促进消费者进行绿色消费。本研究揭示了企业的动机
感知和消费感知中对消费者购买意愿的中介作用，这些发现为“企业应当如何实施绿色营销，以便消
费者能够有效地做出购买决策”的问题提出了建议。企业的绿色营销措施有助于增强消费者信心、促
进消费者自我提高，进而激励更多消费者进行绿色消费，提高企业的绿色经营效果。同时，本研究为
企业如何进行绿色营销进行了深入探讨，在绿色营销感知方面的影响提供了指导，帮助消费者更好地
认识企业的动机和道德，也为以后企业推动绿色营销管理提供了必要的借鉴和支持。

3. 研究方法与研究内容

3.1 研究方法

（1）文献资料法 
本研究主要以韩国 RISS 网站、中国知网（CNKI）数据库、EBSCOhost 数据库、Web of Science 等数据库，

以及各种网站等为检索平台，对主要从绿色营销相关研究、消费者感知、品牌形象和消费者的绿色购
买意愿相关文献资料进行收集与整理。本文通过检索 CNKI 数据库里 2018—2023 里发表的 856 篇文献
为研究对象，利用关键词分析方法，对中韩两国及国外近年来有关绿色营销的基本发展动态、热点领
域进行分析。 总结归纳现有研究的不足，展望未来绿色营销的研究前景，为后续研究活动提供清晰的
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方向和思路。通过对国内外相关研究成果的梳理与述评，了解相关信息的研究现状与存在的问题，并
以此思考研究思路，确定论文选题，提出研究假设，构建相应模型。通过检索、整理以往绿色营销和
消费者绿色购买意愿的相关研究，对前人研究的思路形成系统化的认知，进而分析已有文献中存在的
不足和局限性，借此指出本文的研究问题。本文综合运用文献梳理，用实证分析来研究绿色营销对于
绿色消费意愿的影响机制。

（2）问卷调查法 
本文采用随机抽样的方式发放问卷，本人通过研究设计了一份问卷，探讨了绿色营销对消费者的

绿色购买意愿的影响，并详细阐述了各变量之间的影响关系。根据文献综述和理论分析的基础上，再
根据所研究问题中前人研究中使用过的成熟量表、前人的研究成果和访谈资料，明确研究问题和待验
证的假设，再借鉴国内外研究文献中的成熟量表，结合自身研究情况修改成本研究的测量量表，先构
建初始调查问题。再通过小规模问卷调查获取了初步调查结果，并进行了可靠性的模拟测试，进行了
描述性统计分析、共同方法偏差检验、信度检验和探索性因子分析，同时对问卷内容进行了修改，为
正式调查奠定了基础。并基于此量表设计和随机发放调查问卷，正式调查采用了在线和线下两种形式，
线上主要通过 QQ、微信、问卷星等方式收集，以获取本研究所涉及变量的一手数据材料，为模型与假
设提供合理可靠的数据支持。

（3）数理统计法 
针对本文收集到的数据内容，分别使用 SPSS 27.0 和 AMOS28.0 等统计分析软件，进行描述性统计，

信效度分析以及线性回归分析以对模型的假设检验。第一，描述性统计分析。本文的描述性统计方法
主要运用于对调研样本的人口统计学特征和调查题项的频数特征分析等，可以直观表明样本的人口统
计学特征的合理性和量表的题项是否符合正态分布等。统计软件对样本数据进行初步的信效度检验，
结合调查对象的建议和反馈，对量表问项进行修正使之表述更为合理，最终形成适用于本研究的正式
量表。调查环节均采用在线方式进行调查问卷的发放与收集，同时依据一定原则对问卷进行有效性筛选。
随后，本文通过 SPSS 27.0 统计软件对收获的有效样本数据依次进行描述性统计分析和信度分析，使用
AMOS28.0 进行验证性因子分析（CFA）以验证本文正式调查问卷的效度。同时，本文使用 SPSS 27.0
统计软件对调查问卷收集的数据进行多重线性回归分析来验证模型和数据的拟合程度。最终，通过统
计分析得到的模型验证结果得出本研究中的研究假设是否成立，结合数据研究结果进行总结探讨。

3.2 研究内容

全文共分为 6 个章节，各章节主要内容如下： 
第 1 章绪论，主要理论的提出和研究目的的阐述，以及阐述文中使用的研究方法及构成。第 2 章

主要是理论基础与文献综述，通过整理国内外相关文献和相关实证研究对文中相关概念进行整理并划
分其特征与维度；第 3 章研究模型进行假设的设定；第 4 章进行选定量表进行预调研，以及对预调研
数据的分析；第 5 章是对正式调研的数据结果进行验证性分析，通过回归分析的方式验证了模型的拟
合度，得出了模型假设的验证结果；第 6 章是对本文研究的主题进行归纳总结，并提出相对应的管理
建议，同时指出本研究存在的不足和未来研究展望。

 
3.3 创新点

该研究重点探讨了企业绿色营销对于消费者绿色购买意愿之间的影响，并以绿色营销感知作为其
中介变量、以品牌形象作为其调节变量，该研究的创新点大致有如下方向：

1. 实证研究：论文采用了实证分析的研究方法。目前有关绿色营销的文献大多数是综述类文章，
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一些文章也采用了案例分析法对绿色营销进行研究，但是很少有关于绿色营销带给消费者绿色购买意
愿的实证研究。实证研究可以通过计量工具将复杂的问题通过模型进行回归分析，比较适合目前急速
变化的大环境，许多管理学方面的研究都采用了实证研究的方法。要想实现绿色营销研究质上的飞跃，
最好的方法之一就是采用实证研究。本文通过文献分析和问卷调查的方法，基于现实数据来分析企业
绿色营销策略的有效性，这种实证研究方法能够提供更加具体和可靠的结论。

2. 多维度分析法：绿色营销与对消费者绿色购买意愿的影响结合，这是研究绿色意愿的新角度。
利用了多维度分析法，通过文献查阅的方法综合考虑了企业绿色营销的四个方面（生态观、环保性、
社会责任、匹配性），把消费者感知反应划分为企业的动机感知和企业道德感知两个维度作为中介变量，
研究了这些不同方面如何单独或共同影响消费者的绿色购买意愿，有助于我们更全面地了解绿色营销
的影响因素、作用后果，从而帮助我们更好地利用绿色营销实现企业的经济价值和社会价值。

3. 跨学科研究：本研究结合了营销学、环境科学、心理学、消费者行为学等多个学科领域的理论
和方法，这种跨学科的研究方法有助于为绿色营销提供更全面的理解，同时也为绿色营销和消费者行
为的研究提供了一个跨学科的视角。

II. 文献综述

1. 绿色营销

1.1 绿色营销的发展

随着工业化的不断发展，自然环境受到破坏，企业需考虑如何平衡发展、环保与公众利益之间的
关系。菲利普·科特勒在《营销管理》中首先提出了“社会营销”的概念，强调企业应综合考虑公司利益、
消费者满意度和社会效益。通过满足消费者需求、保护消费者利益和增加社会福利来制定市场营销策略，
以更有效地满足目标消费人群的生活需求。

" 绿色营销 " 理论是在 " 社会营销 " 概念基础上发展而来，进一步深化和提升了 " 社会营销 " 概念，
也进一步深化和完善了经济营销概念。在加强人类对自然生态保护意识的过程中，各类企业积极实施
绿色市场营销活动，作为学术研究的主体，探索各类企业为实现企业可持续发展战略目标而不断采用
的各种市场营销服务活动的基本理论和实践方法。绿色营销跨越了市场营销、环境经济学、可持续发
展理论、消费行为研究等多个理论领域，形成了一个综合体。这一综合体致力于推动企业开发和推广
环保产品和服务，促进消费者对可持续消费的认知和行为改变，从而实现经济增长与环保可持续发展
的平衡。

绿色营销一词在 20 世纪 80 年代末和 90 年代初开始流行（Katrandjiev, Hristo，2016）。绿色营销
的概念由英国学者 Ken Peattie 在 20 世纪 90 年代《绿色营销—化危机为商机的经营趋势》书中提出，
认为绿色营销是以有利润和环境可持续的方式来认知、预期和迎合消费群体的社会需求的管理过程。

绿色营销的发展阶段大概可分为三个：
自 20 世纪 60 年代，生态性绿色营销阶段，西方学者开始以社会公众利益为视角思考企业营销活

动对自然环境的影响。在高污染高能耗的生产模式下，特别是环境敏感型企业在进行生产活动时不可
避免地对资源和生物多样性造成了巨大损害。社会公众也逐渐开始意识到了生态环境的脆弱性和无法
修复性。营销学者基于此形成了“生态营销”的概念（Fisk，1973）。在生态性绿色营销阶段 ，学者
们普遍认为企业活动应以环境利益和社会利益为核心，在获取经济利益的同时也应承担相应的环境保
护责任，企业也开始意识到开发绿色市场的重要性（Shrivastava，1995）。需要强调的是，在生态性营
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销阶段，企业营销策略朝向绿色化转变主要受社会公众的压力影响，而非消费者的产品需求或其他营
销压力。

20 世纪 80 年代，开始兴起环境性绿色营销的概念，随着工业经济的持续繁荣，自然环境的恶化加剧。
与此同时，社会公众对环境污染、能源枯竭、资源浪费等环境问题的担忧也日益增加。在环境性绿色
营销阶段，满足消费者的环境保护需求，设计并开发绿色产品成为了企业践行环境可持续理念、赢得
绿色竞争优势的重要战略选择（Gowri，2004）。

20 世纪 90 年代，学者们开始探讨绿色营销的理论内涵，将其从环境和可持续性需求两个维度进
行发展，使环境性绿色营销逐渐演变为可持续性绿色营销。从生态性绿色营销到可持续性绿色营销的
发展历程表明，支撑经济社会发展的环境资源是有限且不可再生的，如何使人类需求得到持续性满足，
如何促进经济可持续发展是全社会所面临的重要问题，而绿色营销战略可从宏观与微观两个层面使上
述问题得到有效的解决（Grant，2010）。

这表明绿色营销理念的发展是一个渐进的过程，随着经济、社会和环境可持续理念的深入发展，
绿色营销的内涵变得更加丰富。从最初强调的“生态要素”逐步演变为强调的“可持续要素”，从最
初关注的“产品核心论”逐步转变为“发展核心论”。这种演变反映了绿色营销在适应社会发展和环
境变化方面持续努力并取得的进步。

우승희和김원겸（2023）以 SCOPUS 为中心进行绿色营销研究趋势的文献计量分析表明，与绿色市
场相关的文献持续增长。2012 年共发表了 64 篇论文，但绿色营销相关研究活动持续增加。2016 年达
到 117 篇，2018 年达到 145 篇，2022 年更是飙升至 263 篇。这表明随着时间的推移，绿色营销在未来
的学术界开始变得越来越重要。정규엽和오석윤（1999）通过对酒店绿色营销策略的概念和趋势研究得
出，韩国豪华酒店希望逐步实施绿色营销策略，考虑酒店客人对环境问题和选定因素的相对接受程度，
即与环境变量相关的相似属性集。마야샤오（2024）认为，社会和人们对环境的兴趣和重要性逐渐增加，
消费者的需求和购买行为也朝着环保的方向转变。随着这些变化在世界各地发生，酒店业正在制定和
实施具有环境和社会意识的绿色营销策略，同时满足消费者的需求。최준서 , 김필수和이상현等人（2023）
通过研究专业运动队制定和实施绿色营销策略，分析 MZ 一代的环保价值观如何影响消费者的购买意愿，
最终验证了职业体育组织制定和实施绿色营销策略的重要性，以及绿色营销对职业体育迷的消费意愿
产生积极影响。宋均錫，李秀馥（1997）认为，绿色营销策略意味着公司将资源集中在绿色消费者身上，
为了使绿色营销有效，营销人员应明确绿色消费者的特征，以成功实施绿色营销策略。배석덕（1999）
通过对化妆品企业绿色营销策略研究指出并得出结论，为了加强市场竞争力，公司的所有成员，包括
高层管理人员、营销人员和其他员工，都应该意识到绿色营销的重要性，并在环境绩效方面采取积极
的措施，绿色营销的最终目标，也是提高生活质量的方式，符合帮助公司和消费者，进一步促进人与
自然和谐共处的方式。

1.2 绿色营销的概念

近年来，随着各种环境问题的凸显，企业需要建立环境管理体系并引入绿色营销，以便能够有效
地管理自然资源，并将新面临的环境问题转化为竞争优势（김형길，김정희，2013）。“绿色营销”
一词是用来描述营销人员试图制定针对“绿色消费者”的策略的尝试（宋均錫，李秀馥，1997）。绿
色营销是指将绿色发展，保护生态环境，推动可持续发展作为企业的战略思想，从绿色消费出发，
最终也回归到绿色消费中去的一种新型的营销理念（李文静，马欣，2022）。这意味着改进产品或服
务以使其更环保，消除生产过程中的反环境因素，将包装变得环保，环保概念常常被称为环境营销
（environment marketing）或生态营销（ecological marketing）。因此，绿色营销的概念并不是刻板狭
隘的，而是从广阔的视角包含了多种含义（이재형，2010）。绿色营销（Green Marketing）或称为可
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持续营销（Sustainable Marketing）、环境营销（Environmental Marketing）、低 碳 营 销 （ Low-carbon 
Marketing）、生态营销（Ecological Marketing）（Henion，1979；Fuller，1994；Kumar，2013；林黎明，
2018）。过去，绿色营销活动始于对政府法律法规的回应，但最近，绿色公司已成为一种强有力的战
略，已将自己与竞争对手区分开来或提供良好的企业形象（클라우디아，2012）。绿色营销是一种新的
营销理念，它强调企业的环境责任，并将环境问题视为企业发展的机会（배석덕，1999）。相较于传统
营销，绿色营销是营销领域的一个新事物，它是多种营销理念碰撞融合的新产物（张天月，2020）。
绿色营销可以定义为基于公司产品的环境友好性或从道德角度开展的社会活动，在业务或常规营销活
动中适当添加环境因素的活动（박명섭和박우진，2007）。绿色市场营销策略是指企业在产品开发、生
产、销售和推广过程中，以环境保护和可持续发展为核心，采取一系列措施来满足消费者对环保产品
的需求，并强调企业对环境的责任和义务（慕青，2024）。企业将绿色营销作为企业发展战略的高度，
是在企业利益、绿色生产技术、经济发展、自然资源、可持续发展中找到平衡点的一种企业发展模式
（Kilbourne，1998）。谢蓉俊（2023）认为：在绿色发展愈受重视的今天，越来越多的企业选择通过
绿色营销来改善自己的行业形象，提升自己的行业竞争力。绿色营销不仅仅要求企业考虑自身的发展，
更要求企业考虑相关者的利益，在企业运营时，将利益相关者的利益和自身利益相结合（戚依南，毛
志刚，2020）。有些学者认为，绿色营销将企业自身效益、消费者效益与生态环境效益结合起来，是
三者的有机统一（杨静，高斌，王建华，黎瑶，2012），以此为中心，对产品和服务进行构思、设计、
销售和制造。在农产品营销中，许多策略都是从消费者导向的理念出发的，绿色营销就是其中之一，
绿色营销注重食品安全、健康商品和环境保护（김호，2004）。绿色营销是企业认识和应对环境问题的
有效营销方法，企业正努力通过绿色营销来激发消费者对环境保护的意识和兴趣，并据此诱导消费行
为（임혜원，2023）。

本篇文章把绿色营销定义为：企业在产品的研发、制定和实施市场营销战略过程中，满足顾客对
社会环境保护的需求，同时又能兼具企业自身经济效益的一种营销模式。

1.3 绿色营销特征及维度

조윤아（1999）认为在如今消费者意识到环境这些问题非常严重时，一些公司自愿对环境问题采取
行动，但其他公司则部分参与销售商品并促进其利益，这导致了绿色营销将是具体的、细分的和不断
增加的。

（1）生态观
绿色营销的生态观是指在营销活动中，企业应以生态和可持续发展为核心理念，以促进社会、环

境和经济的和谐发展为目标。这一理念突出了企业在营销实践中应承担的环境和社会责任，要求企业
在产品设计、生产、推广和销售中积极考虑生态因素，以减少资源消耗和环境污染，同时倡导环保理念，
鼓励消费者参与可持续发展和环保行动。绿色营销形式和策略中呈现出不同的特征。培育消费者生态
价值观，启动消费者个人感知相关性，对中国消费者积极践行绿色消费行为具有重要意义（盛光华，
龚思羽和解芳，2019）。绿色营销的产品或服务其自身在生产或功能属性上是满足了绿色发展的需求，
是落实生态文明建设过程中消费者形成的生态观的需求（宋林，2015）。绿色营销不仅契合了中国可
持续发展的理念，还有助于促进消费者绿色消费，提高企业的经营绩效（匡芮，2020）。传统文化生
态理念中的哲学生态观与生态元素价值内涵作为品牌生态性塑造的核心，能够对品牌人格形象、生态
关系、生态文化甚至是生态价值观塑造产生深刻影响（陈立彬，武琪和张永，2019）。在绿色营销开
展的过程中，杨晓燕和周懿瑾（2006）研究得出，伴随生态环境备受关注，企业和消费者均开始重视
生态价值，这种价值是人与自然的关系重新定位，是对经过一系列努力达到生态环境改善的能力的认同。
由此可见该理念追求企业经济效益与环保目标的双赢，体现了企业应在商业活动中注重生态平衡和可
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持续发展的理念。
（2）环保性
随着全球环境问题日益凸显，人们对环保意识的重视不断提升，消费者开始更加关注产品的环保

性能和企业的环保承诺。从消费者购买的产品因素来看，产品的内部线索被认为是影响消费者购买决
策的最为直接的因素。产品的内部线索是指产品本身的固有特征，如产品的性能、质量、价值等（高键，
2016）。从产品内部线索来看，企业实施绿色营销时为消费者所提供的产品是应具备绿色特征。祝荣
（2003）认为环境质量管理评价对企业绿色营销有重要作用，应对企业进行全面的环境质量管理评价。
如果企业的产品达到相关环境质量管理标准，则获得相应环境标志，企业拥有了环境标志，代表着其
产品是环保绿色的，其生产过程所使用的能源、原辅材料是符合环保要求的，更能够得到地方政府、
环保部门的大力支持，在这种经营管理下也能够得到消费者的充分信任。임혜원（2023）认为消费者倾
向于通过环保管理来评估公司的环保意识和品牌形象，并购买更具可持续性的产品。绿色营销的重要
特征之一是产品品质，如果企业的产品达到相关环境质量管理标准，获得相应的环境标志，这代表着
其产品是环保绿色的。这意味着其生产过程所使用的能源、原辅材料符合环保要求。此外，拥有环境
标志的企业更容易获得地方政府和环保部门的大力支持，也更能够赢得消费者的充分信任。김호和이나
라（2011）认为，绿色营销策略对消费者行为最重要的影响是产品。而环保性的产品是绿色营销的重
要特征之一，能够保障企业顺利实施绿色营销活动并实现绿色营销的目标。

社会责任
企业要在经营和营销中承担一定的社会责任，目前来说企业的社会责任没有统一的定义，但同

意来看都是对社会做出一定贡献的，是在谋求自己的发展时，强调对于顾客利益和社会利益做出的责
任感和贡献。将企业社会责任定义为一个以利益相关方为导向、跨组织的责任，它受到组织经营活动
的伦理责任意识驱动，便于寻求社会对组织合法性的认可（胡兵，2020）。企业的社会责任是指企业
在创造利润，对股东利益负责之外，主动承担的对企业员工、消费者、环境和社区的责任（刘谋升，
2012）。企业社会责任行为属于亲社会行为范畴，绿色营销、慈善事业、保护环境、社区福利以及保
护和改善社会福利的行为（Luo&Bhattacharya，2009）。Kim 和 Lee（2009）提出绿色营销旨在保障人
类和环境的新价值取向，明确了各个层级上应承担的社会责任，增强企业 形象和销售量，加大其公
益程度，采取切实可行的行动。要有效开展企业绿色营销活动，应支持社会责任（김형길，김정희，
2013）。郄可心（2023）认为，现如今消费者的环保意识也在不断增强，越来越多的消费者表示更愿
意为可持续产品买单，这就要求服装品牌要树立绿色创新意识、加大对绿色环保的投入，履行环境保
护的社会责任。企业绿色营销的社会责任体现在多个方面。首先，企业在产品设计、生产和推广过程
中应该注重生态平衡和可持续性，尽量减少对环境的负面影响，积极推动资源的有效利用和循环利用。
其次，企业应该承担社会责任，通过营销活动倡导环保理念，鼓励消费者参与环保行动，以实现经济
效益和环保目标的双赢局面。此外，企业还应承担信息披露的责任，向消费者提供真实、准确的环保
信息，确保消费者能够作出明智的购买决策。本文中的企业在绿色营销中的社会责任表现为对环境、
社会和消费者的关注和尊重，追求经济效益与可持续发展目标的协调统一。

（4）匹配性
企业绿色营销的匹配性是指企业在制定营销策略和实施营销活动时，将环保理念与企业核心价值

观和目标相协调统一的能力。郑勇（2020）认为许多学者也通过实证研究指出，匹配度对消费者的影
响并不是如此单一和明确的。Enrique（2011）通过研究指出，功能型匹配的产品有利于形成消费者对
企业责任感的认可，而形象型匹配使消费者对企业的善意营销动机产生怀疑，影响消费者的购买。绿
色营销传达的生态价值观、绿色价值观，与所承诺承担的社会责任和生产的产品之间应匹配。樊建锋
和田志龙（2010）对营销与企业的匹配度研究中认为消费者所感知的匹配度与营销效果是正相关的，
但匹配度本身也是复杂的，受到产品功能、消费者个人特征等因素影响。随着匹配性在营销领域中的



12An Empirical Study on the Impact of Corporate Green Marketing on Consumers' Green Purchase Intention

作用已经日渐凸显，许多学者发现较高水平的匹配性可以对消费者的品牌态度、产品绿色购买意愿、
捐赠意愿等产生积极影响（Lafferty，2007）。但是，也有学者却发现，匹配性与企业的声誉、品牌相
关，有些声誉较差的企业，企业社会责任匹配性越高，则消费者对企业的评估就越差（Forehand&Grier，
2003）。

不同学者从不同视角对绿色营销进行了研究，目前学术界未形成统一的意见。借鉴以往相关研究，
提出了绿色营销呈现的四个特征作为研究维度，如表 1-1 所示。

表 2.1 绿色营销特征含义

绿色营销
的特征

特征 含义

生态观
在营销活动中，企业应以生态和可持续发展为核心理念，以促进社会、环境
和经济的和谐发展为目标

环保性 对产品的全面的环境质量的评价

社会责任
对环境、社会和消费者的关注和尊重，追求经济效益与可持续发展目标的协
调统一

匹配性 与企业的产品、品牌、形象、目标市场的一致匹配度

资料来源：根据研究结果作者自行整理得出

2. 消费者绿色营销感知

消费者感知理论属于消费者心理学的研究范畴。感知主要表现为心理历程的延续性。消费者感知
是消费者根据其对产品的使用目的和需求状况，在综合分析市场上各种正式或非正式途径获取的相关
信息后所形成的一种抽象的主观评价。这种评价不仅受到产品本身的特征和性能影响，还受到消费者
个人经验、偏好、文化背景以及社会环境等因素的综合作用。消费者感知的形成是一个复杂的认知与
情感加工过程，涉及消费者对产品外观、功能、品质、价格等多方面因素的综合评估，最终构成了消
费者对产品或服务的整体认知和态度。

企业绿色营销是一种营销行为，行为主体为企业，消费者是客体。作为营销主体的企业具有目的
性、主动性与创新性的特性；而作为营销客体的客户相对于营销主体则具有效用性、可塑性、易变性
及外在性的特性；在营销过程中，营销主体与营销客体之间存在着相互作用的关系（王海燕和任生，
2005）。Sheth（1991）研究得出了消费者根据产品属性或价值开展购买决策。Blackwell et al.（1999）
认为，产品价值是消费者购买行为的最初的参考，并得出了顾客感知价值是影响顾客重购意愿的决定
性因素。Sweeney 和 Soutar 在 2001 年的相关研究中发现，情感、社会、质量、价格等 4 个维度的顾客
感知价值是消费者购买行为和决策的重要影响因素。Jackie et al.（2004）通过研究认为，消费者感知价
值是影响购买行为的显著因素。许凝（2013）认为，消费者感知便是消费者按照自己对产品的使用目
的和需求状况，综合分析市场上各种正式或非正式途径获得的相关信息，对一种产品或服务所做出的
抽象的主观评价。祖明等（2020）以亲环境的个人规范为调节环节，开展了新能源汽车的相关研究，
认为企业的人道主义利他主义价值观将对消费者的绿色购买意愿起到决定性作用。可雯心（2023）研
究结论为：在生态文明建设和实现 " 双碳 " 目标的大背景，体育企业履行环境责任是顺应可持续发展
潮流的必然选择，是提高体育企业社会辐射力和影响力，抢占绿色体育市场先机的必要选择。龚翔（2013）
研究得出了绿色购买动机形成是源于消费者感觉到绿色价值的存在。高键等（2016）得出了消费者形
成绿色消费意图的直接因素是消费者绿色感知价值，消费者创新性则是受到了顾客绿色感知价值对绿
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色消费意图影响。在研究绿色产品购买意愿时开发了绿色感知价值作为一种新的维度。
消费者绿色营销感知的定义涵盖了消费者对企业推出的绿色产品或服务所产生的认知、态度和行

为。这种感知不仅限于对产品本身的环保特性的了解，还包括消费者对企业参与绿色营销背后动机的
认知和理解，以及消费者对企业道德行为和价值观的认知和理解。通过对绿色产品或服务的认知和情
感体验，消费者形成对企业所生产的产品是绿色环保的认知，进而影响其绿色购买意愿和行为。在当
今社会，消费者对绿色产品和企业的环保行为越来越关注，因此对消费者绿色营销感知的研究对于企
业制定绿色营销策略、提升品牌形象具有重要意义。

2.1 消费者绿色营销感知维度

载瑟摩尔认为顾客感知价值就是顾客在消费某产品时获得的总体利益与付出的总体成本差感知价
值包含在购物过程中影响购物的各个维度：如质量、时间、服务、体验等（魏加兴 , 张婷婷 , 2024）。
国内一些学者从顾客感知价值角度，对绿色购买意愿开展了绿色相关研究。本文选取两个消费者绿色
营销感知维度进行。

（1）企业动机感知
企业是绿色营销主体，消费者是客体。相对于客体来说，主体（企业）的目的性很强，企业有着

其特殊的要求，且非常主观，动机又十分明确，并指导着企业经营管理，具有一定的规范和选择功能，
这种目的性明确了企业经营行为的方向性和秩序性（王海燕和任生，2005）。同时有学者认为，企业
绿色营销动机离不开压力和动力，徐大佑和韩德昌（2007）认为企业绿色营销面临着四方面力量，即
双重压力和双重动力，双重压力一是市场竞争压力，二是非政府组织（NGO）压力；双重动力指政府
推动力和消费需求拉动力；绿色营销健康发展依赖于这四种力量的动态均衡，企业营销自由程度下降，
不可避免受限制，营销从依靠自律走向自律和他律相结合。从绿色产品的本身属性来看，消费者购买
绿色产品与他人和社会利益密切相关。购买绿色产品可以被理解为利他，因为绿色产品比普通产品成
本更高，但是绿色产品有益于环境（Griskevicius V，2010）。

本文将企业动机感知定义为消费者对企业参与环保活动或绿色营销背后动机的认知和理解。消费
者的动机感知直接影响他们对企业环保形象和绿色营销活动的态度和信任度。如果消费者感知企业参
与环保活动是出于真诚的环保使命和责任感，他们通常会对企业产生积极的认同感和支持态度。这种
认知可以加强消费者与企业之间的情感联系，提高消费者对企业的忠诚度和绿色购买意愿。另一方面，
如果消费者感知到企业参与环保活动仅仅是出于营销目的或形象塑造的表面行为，缺乏真诚和长期承
诺，他们可能会对企业的动机产生怀疑和质疑。这种负面感知可能导致消费者对企业的信任度下降，
甚至影响其购买决策，从而对企业形象和市场表现造成负面影响。

（2）企业道德感知
企业道德感知是指企业对于道德标准、原则和价值观的感知和认识，以及在实际经营活动中对道

德问题的关注和处理能力。对绿色营销的研究中，将经济学理论、伦理学理论等应用其中。从社会学
视角看，企业实施绿色营销不仅是经济行为，更体现了道德层面的责任与担当。

消费者对企业道德支持程度是指企业的道德活动是否能够带来积极的消费者支持行为，它可以显
著提高消费者对企业声誉的评价，是消费者对企业道德响应的关键调节变量（Bhattacharya, 2001；周延
风，肖文建和罗文恩，2007）。企业道德支持程度较高的消费者在评价企业声誉及履行自身购买行为
时，更容易受到企业是否承担道德责任的影响，他们会对企业道德的多个方面呈现出积极的支持；反
之，则会漠视企业的道德活动（Mohr & Webb, 2005）。不难理解，更具有企业道德的有良企业（通过
环保和慈善方面的道德贡献来体现）会提高消费者购买该企业的产品的意愿；而企业的无良或非道德
行为将引发消费者对公司产品的抵制，极大地降低消费者的购买意愿 （Murray & Vogel, 1997; Lafferty & 
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Goldsmith, 1999）。
由于我国绿色品牌发展还处于探索起步阶段，绿色品牌营销方式不合理、绿色品牌评价标准不一、

品牌“漂绿”等问题十分突出，严重削弱了消费者绿色品牌消费热情和信任度（张启尧，2019）。如
果消费者感知企业在业务运营中保持着高度的道德标准，如诚实守信、尊重员工和社会责任感等，通
常会对企业产生积极的认同感和支持态度，打消对于其品牌“漂绿”等怀疑。这种认知有助于建立消
费者与企业之间的信任和情感联系，提升消费者对企业的忠诚度，促进品牌形象的塑造和市场竞争力
的提升。另一方面，如果消费者感知到企业存在道德上的缺失，如不诚实宣传、不尊重员工权益或不
履行社会责任等行为，消费者可能会对企业的道德价值产生负面的认知和质疑。这种负面感知可能导
致消费者对企业的信任度下降，甚至影响其购买决策，对企业形象和市场表现带来负面影响。消费者
对企业的道德感知直接影响其对企业的绿色购买意愿。

本文中的企业道德感知被定义为消费者对企业道德行为和价值观的认知和理解。根据参考前人研
究结果的基础上，以消费者因绿色营销对企业动机感知和企业道德感知两个维度为研究对象，本研究
将消费者对绿色营销感知划分为：企业动机感知、企业道德感知两个维度，如表 3.1 所示。

表 2.2 消费者感知的维度

消费者感知

维度 维度定义

企业动机感知 消费者对企业的绿色营销背后动机的认知和理解。

企业道德感知 消费者对企业道德行为和价值观的认知和理解

资料来源：根据研究结果后自行整理

3. 品牌形象

20 世纪 90 年代以来，品牌作为企业有价值的稀缺资源，在市场营销和企业战略中被确定为企业
实现持续竞争优势的关键源泉（E. E. F. Schmitt,1995）。김규대（2011）认为，企业的竞争战略大致可
以分为成本优势战略、夹缝战略和差异化战略，企业选择其中一种战略作为竞争工具，而其中差异化
战略的一个关键因素就是品牌。绿色营销被认为对环境安全的产品营销，利用消费者对品牌态度发生
变化的营销活动（吴健文 ,2023)。

自 20 世纪 60 年代大卫·奥格威提出品牌形象这一概念以来，许多学者对品牌形象的内涵、维度构成、
测量模型等方面进行研究。郭向东和曾坚韧（2024）认为，企业的品牌形象对其销售、市场都起着至
关重要的作用，与消费者的购买意愿也紧密相关。根据自我一致性理论，产品与个人特质一致性程度
能够反映消费者对绿色农产品的态度，只有当产品形象与自我认知形象一致性程度较高时，消费者才
会对该产品绿色营销对于提升企业品牌形象、促使消费者采纳绿色购买意愿具有重要意义（吴恒，曹
靖，2021）。根据自我一致性理论，当产品理念与自我观念相一致时，消费者会感知到产品与自身相符，
会增强对该产品的购买意愿（崔登峰 , 陈咪咪，2023)。

目前来说，消费者可以在购买路径的任何环节产生交易行为，对于企业而言，品牌形象已经替代
曝光量，成为影响营销效果的最关键因素，更是企业用来对应新市场的秘密武器。

如今，在 21 世纪之交，大多数消费品已经进入成熟阶段，由于技术进步的积累，企业之间的技术
竞争优势已经消失，品牌占据了比其他任何话题都大的营销比例。（서정욱，2015）。서정욱（2015）认为，
生活在全球化时代的消费者通过各种方式接触到众多品牌，因此他们往往更依赖表达个性和价值的品
牌，而不是出于必要而购买产品。因此，企业需要新的优势来满足客户的价值，而绿色营销的出现恰
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恰是为他们制定了多样化的策略来满足客户的高端生活方式。王瑞琦（2024）认为，如今的品牌的价
值已经不再局限于商业价值，而是更加深入至社会层面的价值表现，品牌进行形象塑造应该站在更长
远的角度，既要对自身品牌负责，从各方面助力品牌形象的提升，也要承担起社会责任。이선영（2009）
认为，在瞬息万变的消费社会中，企业之间的竞争一直很激烈，每个企业都全心全意地投入到营销战
略规划的制定中，以区分自己的品牌，特别是最近的消费者正在做一种以品牌为导向的购买行为，即
购买品牌形象而不是购买产品或服务，因此随着时间的推移，品牌的重要性也在增加。이재록（2013）
在绿色购买行为与影响变量的结构关系研究中得出，企业绿色形象对绿色购买行为有直接正向影响。

4. 绿色购买意愿

4.1 绿色购买意愿的概念

购买意愿即消费者愿意采取特定购买行为的概率高低。消费者对于产品或品牌的态度．加上外在
因素的作用．构成消费者的购买意愿（杜喻东 , 朱思维 , 赵舒文 , 刘洪深 ,2017)。基于计划行为理论，
绿色营销学者提出了一种新的变量——绿色购买意愿，被认为是预测消费者购买行为最可靠的因素。
绿色购买 fGreen Purchase) 也叫“亲环境购买”(Prc—enviromental Purchasing)、“环境友好购买”(Envi
．romentally Friendly Purchasing)（杜喻东 , 朱思维 , 赵舒文 , 刘洪深 ,2017)。绿色购买是消费者在购买中
对考虑产品的环境友好程度及其购买活动（Mainieri T, Barnett EG, Valdero TR 等，1997）。刘元（2023）
认为相比传统的消费模式， 绿色消费不但可以实现自我消费， 还对其他人以及后人的利益有所关注，
并且重视质量以及可持续发展。随着消费者对绿色知识的积累，将感知绿色产品的独特品牌属性以及
对社会、环境所做的贡献，消费者掌握绿色知识能改变自身的消费行为（吴健文 ,2023)。 

消费者行为研究来看，购买意愿是预测购买行为的一个广泛使用的工具，而绿色购买意愿是对消
费者做出绿色消费行为预测（黄世政 , 周菀桦 , 2024,)。在对绿色消费行为的研究中，绿色产品购买意
向是绿色消费行为的重要预测变量。绿色产品购买意向越是强烈，则发生实际绿色消费行为的可能性
就越大（高键 , 盛光华 , 2017)。

Srivastava（2007）认为所谓绿色购买意愿，就是消费者在做出购买决策之前，充分思考自身的购
买决策行为是否会对环境，资源和社会造成潜在的不利影响，并由此做出有利于社会绿色发展的购买
选择的可能性。高键和盛光华认为（2017）提出消费者对于绿色产品可能产生的一种购买心理就是绿
色购买意愿。Su L 和 Swanson SR（2017）认为，绿色购买意愿能够驱使消费者进行主动购买，并帮助
绿色营销者预测出消费者们的真实购买情况。黄世政和周菀桦（2024）认为，当消费者的环境关注程
度提高时，会有意识地规范自身绿色行为，并在消费过程中受到自身的绿色购买意愿支配。本文所定
义的绿色购买意愿是消费者对绿色产品的购买行为的倾向性和积极性。侯海青和尹丽（2022）认为，
绿色购买意愿是指消费者在其购买考虑范围内，主动选择具有生态环保属性的产品而非传统产品的可
能性。随着消费者对环境关注的增强，消费者的环保意识会影响其思维方式，进而影响环保消费者的
购买意愿。

本研究的绿色购买意愿指的是，消费者在做决定时愿意选择那些对环境友好、可持续发展并符合
社会责任的产品或服务的倾向，采取绿色购买行为的概率高低。其中，购买意愿包括消费者关注企业
的绿色营销产品、购买绿色营销产品的行为，以及向身边的人推荐等。消费者在考虑购买决策时，会
考虑产品或服务的生态性、环保性、社会责任、匹配性，以及企业动机感知和企业的社会责任表现等
因素。本文中的绿色购买意愿体现在消费者对环保意识的关注，他们愿意通过购买支持环保和可持续
发展的产品来实现个人的价值观和责任感。这种趋势也在推动企业转向更环保可持续的生产方式，以
满足消费者对绿色产品和服务的需求。
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4.2 购买意愿的影响因素

企业各种经营活动的向导就是消费者，消费者的购买意愿是绿色购买意愿的基础，可以用来预测
消费者的行为。基于消费者理性决策的购买行为可以分为需求识别、信息收集、选择评估、购买决策、
购后评价五个阶段。国内外的学者基本一致地认为购买意愿处于消费者购买行为五阶段中的购买决策
阶段，此时消费者心中已有品牌偏好，通过收集信息和比较评估产生购买意愿，此时若没有其他情况
出现，消费者就会采取购买行为。

关吟（2020）在绿色营销视角下古丈毛尖茶消费者购买行为影响因素研究结果中表明，消费者的
收入水平、环保意识、绿色产品认知水平以及绿色茶产品价格等是影响消费者购买绿色产品的主要因素 ,
部分消费者比较注重质量问题；杨震（2023）在绿色广告诉求对消费者绿色产品购买意愿的影响中结
果表明：（1）绿色广告诉求和自我超越价值观的交互作用对绿色产品购买意愿的影响显著；（2）绿
色广告在不同消费者的认知风格作用下，利己诉求和利他诉求对消费者购买意愿发生显著不同的影响；
（3）不同人口统计变量的群体自我超越价值观和认知风格分布不均且不同认知风格个体的绿色产品购
买意愿会受到年龄、学历的影响。张琪和刘萍（2024) 对消费者购买牡丹籽油的影响因素进行实证分析，
结果显示 : 消费者收入水平、对牡丹籽油的价值认知、对营养功效的信任度、尝试新产品的意愿、对象
身份地位的重视、对身体健康的重视及宣传等影响因素正向影响牡丹籽油购买意愿；而消费者性别和
牡丹籽油价格则负向影响牡丹籽油购买意愿。周延 , 常亮（2023）在社会化电商平台用户推荐对消费者
绿色产品购买意愿的影响中研究结果表明：社会化电商平台用户绿色产品购买意愿会受到来自推荐者
专业性、推荐信息详尽性和视觉性及潜在消费者信任倾向的影响。

通过对购买意愿的影响因素可以归纳为表 2.3 中的五类（冯建英，穆维松，傅泽田，2006）。

表 2.3 购买意愿的影响因素表五类

类型 内容

消费者个性特征
消费者的个体特征不同，那么其受到刺激时的反应也会有所差别。一般考虑消
费者的性别、年龄、收入、教育水平等因素，其他因素则根据研究内容进行取舍。

产品内部线索
产品的使用价值是消费者采取购买行为最主要的动力（Babin et al.,1994）。消费
者在购买产品时，主要是为了满足自身的需求，因此产品自身的价值、质量特
性等因素会直接影响消费者的购买意愿。

产品外部线索

由于存在信息不对称，消费者不可能完全掌握产品的内部线索，因此产品的外
部线索如售后保证和品牌可以帮助消费者识别产品的品质，进而影响购买意愿
（王丽芳，2005）。价格是产品最主要的外部线索，一般认为价格越高，那么
产品的质量也越高，在消费者可支配收入允许的情况下，高价格使消费者感知
产品质量提高，进而增加其购买意愿。

消费情境因素

消费者的购买决策还会受到情境因素的影响。商店的氛围会影响消费者的情绪
进而影响其购买行为（Sherman et al，1997）。在网络环境中，消费者依然会受
到环境的影响，如网站的知识性、经济性、互动性和视觉性会通过影响消费者
的情绪进而影响其冲动性购买行为（赵宇娜，2010）。

社会经济因素
著名经济学家指出当居民对于住房、社会保险、教育支出等未来支出有较高的
预期时，购买意愿的水平会下降。

资料来源：冯建英，穆维松，傅泽田，2006
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III. 理论基础与研究假设

1. 研究模型及假设的设定

1.1 企业绿色营销和消费者绿色购买意愿

随着生态文明建设的不断深入，绿色发展理念深入人心，绿色产品日益受到广大消费者的青睐。
在环境可持续性日益成为全球关注焦点的背景下，绿色购买意愿作为衡量消费者对环保产品或服务偏
好的重要指标，引起了经济学和环境科学领域学者的广泛关注。当消费者意识到他们可以做些改善环
境的事情时，他们将考虑社会影响并对购买绿色产品产生积极的态度和意愿（孙莹， 2020）。在这样
的背景下，企业越来越重视绿色发展，更加深刻认识到实施绿色营销是企业取得更多经济效益和社会
效益的重要举措（郑勇，2020）。吴健文，龙华和鲜于映洲（2023）等人认为，随着消费者的环保意
识日益增长，绿色营销成为影响消费者购买意愿的重要因素。万佳璐（2024）通过对中国国内外现状
进行了梳理，发现企业绿色营销可能会对消费者购买意愿产生影响。이지환和김태형（2018）通过分析
职业运动队绿色营销活动对球队形象和购买意愿的影响得出结论：绿色营销活动对购买意愿有正向影
响。黄世政和周菀（2024）的研究表明，绿色营销是企业绿色转型的关键过程，绿色营销对绿色购买
意愿有显著正向影响。随着消费者环保意识的增强，环境义务或是否参与环保管理活动是影响消费者
购买决策的一个因素（마야샤오，2024）。

本研究旨在深入探讨企业绿色营销时对绿色购买意愿的影响概念框架，分析其影响因素，并评估
绿色产品市场的发展潜力。通过借鉴与研究前人的理论得出绿色营销的生态性、环保性、社会责任、
匹配性四个维度对消费者的绿色购买意愿有影响，所以本文提出如下假设：

H1：绿色营销对消费者绿色购买意愿具有正向影响。
H1a：绿色营销的生态性对消费者绿色购买意愿具有正向影响。
H1b：绿色营销的环保性对消费者绿色购买意愿具有正向影响。
H1c：绿色营销的社会责任对消费者绿色购买意愿具有正向影响。
H1d：绿色营销的匹配度对消费者绿色购买意愿具有正向影响。

1.2 品牌形象的调节作用

从理论与实践的视角出发，品牌形象与绿色营销之间存在密切联系，品牌形象能够大幅提升绿色
营销策略的实施，从而增强消费者对企业绿色营销的绿色购买信心与信任感。此外，品牌形象还能作
为一种区别化战略，帮助企业在不断加剧的市场竞争环境下突显其特色，实现绿色营销品牌价值的最
大程度地增加。品牌形象是消费者购买过程中，影响其购买的重要因素之一（Liu Qian, Dai Xulong，
2023）。LIU QIAN（2023）在 KOL 的营销对消费者购买意向影响的实证研究中表明，在影响消费者决
策各个因素中，品牌起着重要作用发挥着关键影响。慕青（2024）研究指出，绿色市场营销策略可以
提升企业的品牌形象，通过采取绿色市场营销策略，绿色市场营销策略可以使企业获得媒体和公众的
关注和认可，这有助于提升企业的品牌声誉和知名度，进一步巩固企业的品牌形象。李雪白（2022）认为，
绿色品牌形象作为消费者对实行绿色营销策略企业的品牌认知已成为影响消费者购买意愿的一个重要
因素 ；同时李雪白（2022）通过绿色品牌形象对消费者购买意愿的影响研究得出结论，绿色品牌形象
正向影响消费者购买意愿。李倩茹和赵佳研究指出（2021）消费者在购买产品时对绿色品牌的满意度
最终会影响其购买行为并决定其是否与品牌建立相互信赖的关系；王燕（2022）通过对日照绿茶区域
品牌形象对消费者购买意愿的影响研究，结果表明产品或服务形象、使用者形象与区域产业形象均对
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消费者购买意愿有着显著的正向影响。通过深入研究绿色营销与品牌形象之间的作用，企业不仅能更
有效地响应市场和消费者的需求，还能在竞争激烈的市场环境中巩固及扩增市场份额。因此，绿色营
销策略的研究与执行中添加品牌形象作为其调节变量，对于企业实现经济与社会价值的双重提升具有
深远意义。故提出如下假设：

当消费者具有高品牌形象时，绿色营销对其绿色购买意愿的影响越强；当消费者具有低品牌形象时，
绿色营销对其绿色购买意愿的影响越弱。

当消费者具有高绿色营销时，绿色营销对其绿色营销感知反应的影响越强；当消费者具有低绿色
营销时，绿色营销对其绿色营销感知反应的影响越弱。

H2：品牌形象在绿色营销和消费者绿色购买意愿之间起到正向调节作用。
品牌形象驱动品牌资产，在面临经济全球化的大背景下，提升品牌形象不仅能够增强企业竞争力

而且还能影响消费者品牌关系（吴琼，2020）。周国君（2024）通过对中宁枸杞品牌形象对消费者购
买意愿影响分析得出：（1）中宁枸杞农产品品牌形象对感知价值和消费者购买意愿均具有显著正向影响。

（2）感知价值能够正向影响消费者购买意愿；（3）农产品品牌形象不仅可以直接影响消费者购买意愿，
还可以通过感知价值间接影响消费者购买意愿。绿色营销的品牌形象策略的成功执行是具有挑战性的，
它要求企业的品牌形象在整个价值链中实施环保原则，包括产品设计、生产过程到营销传播等各个环
节都要显示对环境的关注。此外，企业还需要通过品牌形象与消费者进行不断的交流与互动，深化消
费者对于其绿色营销的目的和理解，以满足消费者的需求与期望，以此来优化并调整绿色营销策略。
当消费者具有高品牌形象时，绿色营销对企业动机感知的影响越强；当消费者具有低品牌形象时，绿
色营销对企业动机感知的影响越弱。当消费者具有高品牌形象时，绿色营销对其企业道德感知的影响
越强；当消费者具有低品牌形象时，绿色营销对其企业道德感知的影响越弱。 

H3：品牌形象在绿色营销和绿色营销感知之间起到正向调节作用。
H3a：品牌形象在绿色营销和企业动机感知起到正向调节作用。
H3b：品牌形象在绿色营销和企业道德感知之间起到正向调节作用。
 
1.3 绿色营销和绿色营销感知

在当前全球环境问题日益严峻的背景下，绿色营销作为企业营销策略的重要组成部分，不仅体现
了企业对环境保护的责任感，也影响着消费者对企业的动机和道德感知。Mostafa M M（2013）提出，
从消费者角度来看，如果他们有强烈的信念感知，那么就会正面对待绿色产品。张磊涛（2022）在绿
色产品营销感知要素对消费者绿色决策的影响研究中得出结论，绿色产品营销感知要素中有三个维度
对因变量消费者绿色决策均具有显著的正向影响。根据许凝（2013）的观点，在消费者越来越追求可
持续生活方式的趋势下，越来越多企业采取绿色营销策略与消费者进行沟通，并通过研究服装品牌的
绿色营销对消费者认知的影响，发现绿色营销和非绿色营销在消费者认知上存在显著差异。

本文通过系统地提出和检验一系列假设（H4-H4h）：绿色营销的各个维度均对消费者的绿色营销
感知产生了显著的正向影响，从而强调了绿色营销在当代企业营销战略中的重要性。旨在深入探讨绿
色营销对绿色营销感知的正向影响及其内在机制。

H4：绿色营销对绿色营销感知具有正向影响。 
H4a：绿色营销的生态观对企业动机感知具有正向影响。 
H4b：绿色营销环保性对企业动机感知具有正向影响。 
H4c：绿色营销的社会责任对企业动机感知具有正向影响。 
H4d：绿色营销的匹配性对企业动机感知具有正向影响。 
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H4e：绿色营销的生态观对企业道德感知具有正向影响。 
H4f：绿色营销的环保性对企业道德感知具有正向影响。 
H4g：绿色营销的社会责任对企业道德感知具有正向影响。 
H4h：绿色营销的匹配性对企业道德感知具有正向影响。
 
1.4 绿色营销感知和绿色购买意愿 

在环境保护成为全球共识的今天，绿色营销作为一种推广可持续消费行为的重要手段，其效果如
何转化为消费者的绿色购买意愿，成为了市场营销研究领域中的热点议题。李雪岩，翟得芳和杨凤仙
（2022）在对横州茉莉花茶顾客感知价值对购买意愿的影响研究中发现，顾客感知价值是影响顾客购
买意愿的主要因素；王丹蕾（2022）通过研究表明，绿色感知价值与企业社会责任感知能够显著正向
影响绿色购买意愿，其中企业社会责任感知与诚意动机感知的交互项随着诚意动机感知高低的不同对
绿色信任以及绿色购买意愿的影响是存在差异的；林笑智（2014）在消费者感知的企业道德对购买意
愿的作用机制研究中表明，企业道德行为能够正向影响消费者购买意愿，但也存在一定的条件性，例
如消费者的价值观、企业行业特性等都会影响这一效应的大小。为探索绿色营销感知如何通过不同的
认知路径影响绿色购买意愿，选取企业动机和企业道德感知在其中所起的正向影响作用，从而提出如
下假设：

H5：绿色营销感知对其绿色购买意愿具有正向影响。 
H5a：绿色营销感知的企业动机感知对其绿色购买意愿具有正向影响。 
H5b：绿色营销感知的企业道德感知对其绿色购买意愿具有正向影响。

1.5 绿色营销感知在绿色营销与绿色购买意愿之间的中介作用

伴随环境保护意识的提升，绿色营销已逐渐融入企业战略的核心，目的在于促进可持续消费行为
的普及。尽管绿色营销的概念被广泛接受，其如何转化为消费者的实际购买行为仍存在多元解释。本
文基于绿色营销感知的角度，探讨其作为绿色营销策略实施效果与消费者绿色购买意愿之间的中介角
色。田丙强和徐井龙，胡守忠等人（2019）在绿色营销策略对消费者服装购买决策的影响研究中得出，
消费者感知在绿色设计、绿色生产、绿色处理和绿色理念正向影响消费者购买决策中起部分中介效应。
杨淑荔（2020）在企业绿色营销行为对消费者绿色消费意愿的影响研究中得出，消费者效果感知在企
业绿色营销行为对消费者绿色消费意愿的影响中起部分中介作用。杜瑛瑛（2022）通过研究产品绿色
属性信息对消费者绿色购买意愿影响，发现感知绿色真实性在产品绿色属性信息对购买意愿的影响中
起中介作用。徐杨（2020）选择从消费者绿色感知价值视角研究绿色酒店消费意向的影响因素，寻求
推动绿色酒店发展的方法，徐杨（2020）通过分析绿色感知价值对绿色酒店消费意向的影响研究结果
表明：（1）功能价值、情感价值、社会价值、绿色价值和经济价值均对绿色酒店消费意向具有显著的
正向影响；（2）功能价值、情感价值、社会价值、绿色价值和经济价值均对绿色信任具有显著的正向
影响；（3）绿色信任对绿色酒店消费意向具有显著的正向影响；（4）绿色信任在功能价值、情感价值、
社会价值、绿色价值、经济价值与绿色酒店消费意向之间产生部分中介作用。孙承文（2023）在绿色
广告诉求对有机农产品购买意愿的影响机制研究中得出结论，绿色感知价值在广告诉求与自我建构的
交互效应中发挥部分中介传导机制，此交互效应可以通过感知价值间接作用于有机农产品购买意愿。
消费者通过绿色营销感知的中介作用去理解和评价一个企业所进行的绿色营销，以及理解和评价如何
影响其对绿色产品的购买决策。企业的动机感知是消费者对于企业绿色营销的功能价值和情感价值的
体现，而企业道德感知则是消费者对于社会价值和绿色价值的体验。当消费者感知到企业在绿色营销
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方面的绿色环保动机和企业所承担的社会道德责任感时，他们会形成对企业积极的环保印象，从而增
强对其绿色产品的认知和好感，进而提高了购买意愿。由此提出的主要假设为：

H6：绿色营销感知在绿色营销与消费者的绿色购买意愿之间起到中介作用。 
H6a：企业动机感知在绿色营销与消费者的绿色购买意愿之间起到中介作用。 
H6b：企业道德感知在绿色营销与消费者的绿色购买意愿之间起到中介作用。

2. 模型研究
本文提出的概念模型如图 3.1 所示，旨在探索绿色营销对消费者绿色购买意愿的影响机制。绿色

营销影响消费者绿色购买意愿为主效应，其影响路径是通过绿色营销感知反应，品牌形象在绿色营销
与消费者绿色购买意愿之间和绿色营销与绿色营销感知之间起到调节作用。 

图 3.1 模型假设

IV. 实证分析

1. 量表选取

本研究采用问卷调查法，问卷分为三部分。第一部分是询问消费者是否有被绿色营销推荐产品的
经历，通常会在哪个平台被推荐，还有是否发现有印象深刻的绿色营销广告，问题的主要目的是筛选
目标人群和引导消费者进行回忆。如果没有看过则直接填答人口统计学变量部分结束回答。第二部分
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是变量测量量表，量表采用前人的成熟量表。第三部分是人口统计信息，包括性别、年龄、学历和收入。
（1）生态观
人、环境之间是互相影响的，因此人们逐渐关注生态环境领域，尤其是企业逐渐树立起的生态观。

多数学者认为生态观的规范能促进企业实施绿色营销。本研究借鉴宋林（2015），匡芮（2020），陈立彬，
武琪和张永（2019）等学者的研究，提出绿色营销生态观的测量题项：1. 企业在其营销活动中将生态
和可持续发展作为核心理念很有重要性；2. 企业的绿色营销产品或服务，其生产和功能属性是满足绿
色发展需求的；3. 企业培育消费者的生态价值观对于促进绿色消费行为的影响重大；4. 愿意为拥有生
态观的企业所生产的绿色产品或服务而支付额外费用。

题项内容如表 4-1 所示。

表 4.1 生态观测量题项

生
态
观

我认为企业在其营销活动中将生态和可持续发展作为核心理念很有重要性。

宋林，2015
匡芮，2020
陈立彬，武琪和
张永，2019

这个企业的绿色营销产品或服务，其生产和功能属性是满足绿色发展需求的

企业培育消费者的生态价值观对于促进绿色消费行为的影响重大

企业的生态观是我选择购买产品的重要考量因素

我愿意为拥有生态观的企业所生产的绿色产品或服务而支付额外费用

（2）环保性
2023 后 5 至 15 年将是中国经济结构调整的重要阶段，而自然资源浪费和环境污染日益严重，大大

限制了中国经济社会的高质量发展（刘丽凤，2023）。绿色营销的环保性作为一个对产品的全面的环
境质量的评价维度，因此本研究的量表参考祝荣（2003）임혜원（2023），김호和이나라（2011），高键（2016）
的研究，提出如表 4.2 所见相关题项：

表 4.2 环保性测量题项

环
保
性

我对拥有环保标志的企业更加信任其产品

祝荣，2003
임혜원，2023，
김호，이나라，2011，高键，
2016

我认为企业的环保性与其产品的好坏有着密切相关性

我会选择购买具备环保性特征的产品

我关注这个企业的环保政策和实践

我了解这个企业的环保性对环境保护的意义

我会为拥有环保性的企业产出的绿色产品或服务支付额外费用
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（3）社会责任
全球化要求企业超越纯粹的经济问题，关注环境和社会问题，强调经济、环境、社会和谐发展的

可持续发展理念应运而生，企业间的合作与协调有助于企业开展环境保护和社会责任活动，对企业的
可持续发展至关重要（孔军军，2023）。企业在市场营销中承担社会责任的对策主要是制定承担社会
责任的营销战略，成立承担社会责任的内部监管机构，实施绿色营销，制定承担社会责任的广告宣传，
积极参与公益事业和慈善事业。这样才能为企业带来巨大的营销效用，从长远来看能实现企业经济责
任与社会责任的完美统一，企业才能在激烈的市场竞争中实现可持续发展（刘谋升，2012）。因此本
研究的量表参考胡兵（2020），Luo&Bhattacharya（2009），Kim 和 Lee（2009）等人的研究，提出如表 4.3
所见相关题项：

表 4.3 社会责任测量题项

社
会
责
任

我会主动选择支持具有社会责任感的企业

胡兵，2020
Luo&Bhattacharya，2009
Kim 和 Lee，2009

我认为企业的社会责任行为会影响我的购买行为

这个企业能提供真实、准确的环保信息给消费者

我会为拥有社会责任的企业产出的绿色产品或服务支付额外费用

（4）匹配性
刘燕（2023）提出，在企业履行社会责任的过程中，企业社会责任匹配性是影响消费者响应的重

要因素。根据整理 Lafferty（2007），Forehand&Grier（2003）有关研究，提出如表 4.4 所见相关题项目。

表 4.3 匹配性测量题项

匹
配
性

这个企业能够将环保理念与企业核心价值观和目标相协调统一

Lafferty，2007
Forehand&Grier，2003

这个企业的产品、品牌、形象、目标市场拥有一致性和匹配性

我会为高匹配性企业的绿色营销产品或服务产生积极的绿色购买意愿

（5）绿色营销感知
消费者感知是观察和提升企业营销效果的一个重要视角，企业预先声誉、契合度、捐赠幅度与类型、

品牌知名度、产品类型等五方面因素深刻影响着消费者的感知（董恺伦，张玉强，2023）。通过整理
王海燕和任生（2005），徐大佑和韩德昌（2007），   Griskevicius V（2010）的有关研究，消费者在企
业的动机和道德感知方面去理解其绿色营销，提出如表酸碱相关题项项目。
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表 4.5 绿色营销感知测量题项

动
机
感
知

这个企业参与环保活动是出于真诚的环保使命和责任感

王海燕和任生，2005，徐大佑
和韩德昌 2007，  Griskevicius 
V，2010

这个企业参与环保活动的动机对我的购买决策产生积极影响

我愿意为真诚参与环保活动的企业的产品付出额外费用

道
德
感
知

这个企业的道德活动能够带来积极的消费者支持行为

我愿意购买高道德活动的企业产品

我愿意为道德活动较高的企业的产品付出额外费用

（6）品牌形象
近几年，随着“双碳”的逐步颁布落实，许多品牌方相继推出其绿色产品并尝试塑造其绿色形象。

然而，在原有基础上塑造新的品牌形象可能会投入大量成本与精力，如果消费者不买单的情况下便会
造成企业亏损（林欣宇，张嘉仪，帅泞弋，2023）。因此顾客在进行绿色购买意愿时品牌形象变得十
分钟的重要，根据整理김규대（2011），郭向东和曾坚韧（2024）有关研究，提出如表 4.6 所见相关题
项目。

表 4.6 品牌形象测量题项

品
牌
形
象

当我购物时，我一定会考虑品牌因素

김규대，2011
郭向东和曾坚韧，2024

我认为企业绿色营销与品牌形象之间存在密切联系

我认为企业的品牌形象可以影响消费者的绿色购买意愿

我愿意为品牌形象较高的企业的产品付出额外费用

（7）绿色购买意愿
刘紫瑶和胡若痴（2022）在消费者绿色消费行为影响因素研究中表明：新冠疫情下消费者绿色产

品购买意愿增强并正向影响购买行为；产品质量不显著影响购前决策行为却显著影响购后实践、互动
行为；服务质量、信息质量、价格因素均显著影响购前决策行为及购后实践、互动行为。整理侯海青，
尹丽（2022）和 Srivastava SK（2007）相关题项提出如表 4.7 相关题项
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表 4.7 绿色购买意愿测量题项

绿
色
购
买
意
愿

在购买前会考虑到自己的购买行为对环境、资源和社会影响，倾向
于选择有利于社会绿色发展的产品

侯海青，尹丽 2022
Srivastava SK， 2007如果我购买此类产品，我购买这个企业的绿色营销产品

我会选择具有环保产品而非传统产品

综上所述，总的量表的选定如表 4.8. 调查问卷如本章开头所描述，第二部分是关于本文量表的题项，
关于量表统计的题项共 31 个，反映了企业的生态观、环保性、社会责任匹配性、品牌形象、绿色营销
感知相关的动机感知和道德感知和消费者绿色购买意愿。

表 4.8 量表具体项和来源表

生
态
观

我认为这个企业非常关注生态环境变化 A1

宋林，2015
匡芮，2020
陈立彬，武琪和张永，
2019

我知道这个企业经常组织员工、消费者等利益相关者参与生态公
益活动

A2

企业年均大额投资于生态环保 A3

我认为这个企业的绿色营销产品或服务，其功能属性是满足绿色
发展需求的

A4

我认为企业在营销活动中是将生态和可持续发展作为核心理念的 A5

生
态
观

这个企业的产品符合国家绿色检测标准，具有环保标志 B1

祝荣，2003
임혜원，2023，
김호和이나라，2011，
高键，2016

这个企业的产品和服务在绿色环保方面拥有较高知名度 B2

这个企业的产品和服务受到环保组织的支持 B3

我认为这个企业的产品和服务在绿色环保方面深受顾客信任 B4

这个企业为产品和服务在绿色环保方面制定了严格的标准和政策 B5

我认为这个企业对绿色环保高度重视 B6

社
会
责
任

我认为这个企业在生产活动中强调以人为本的价值关怀 C1

胡兵，2020
Luo&Bhattacharya，
2009
Kim 和 Lee，2009

我认为这个企业追求的不仅仅是经济效益，更重视对消费者、社
会及自然环境的责任担当

C2

我认为这个企业能提供真实、准确的环保信息给消费者 C3

我认为这个企业高度重视回馈社会 C4
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匹
配
性

我认为这个企业能够将环保理念与企业核心价值观和目标相协
调统一

D1

Lafferty, 2007
Forehand&Grier, 2003我认为这个企业的产品和品牌拥有一致性和匹配性 D2

我认为这个企业的形象和目标市场拥有一致性和匹配性 D3

动
机
感
知

我认为这个企业参与环保活动是出于真诚的环保使命和责任感 E1

王海燕和任生，2005，
徐大佑和韩德昌 2007，  
Griskevicius V，2010

我认为这个企业的绿色营销行为的确是为了更好地促进社会的
进步

E2

我认为这个企业的绿色营销行为的确是为了更好地为消费者创
造价值

E3

道
德
感
知

我认为这个企业的行为遵守法律规则 F1

我认为这个企业经营行为注重道德规范 F2

我认为该企业积极开展对整个社会生态有贡献的活动 F3

品
牌
形
象

我认为这个企业很注重自身的品牌形象 G1

김규대，2011
郭向东和曾坚韧，2024

我认为这个企业的品牌形象很高 G2

我愿意购买企业品牌形象较高的产品 G3

我愿意为这个企业的品牌形象付出额外费用 G4

绿
色
购
买
意
愿

在购买前会考虑到自己的购买行为对环境、资源和社会的影响，
倾向于选择有利于社会绿色发展的产品

H1

侯海青，尹丽 2022
Srivastava SK， 2007如果我购买此类产品，我购买这个企业的绿色营销产品 H2

我会为企业产出的绿色产品或服务支付额外费用 H3

2. 初期调研

根据前文的论述，我们选定了本次研究调查所使用的量表，共包含 8 个观测变量维度，分别是绿
色营销的生态观、环保性、社会责任、匹配性、消费者的动机感知和道德感知、绿色营销企业的品牌
形象和消费者的绿色购买意愿，并且对每一个维度设置了相应的调查题项。接下来我们将采取网络问
卷调查的方式来对本文的研究内容开展预调研，并对预调研的结果进行分析，来检验本文的调查问卷
数据和量表题项表达的可靠性。根据调查问卷回收获得的数据，主要对预调研的数据做信度和效度的
分析，完善问卷题项的表达，最后让导师进行审核，确保问卷的准确性，以便为正式实验调查奠定坚
实的基础。
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2.1 预调研的描述性统计分析

本文采用利用线上网络问卷调查和线下发放纸质调查问卷的方式来同时进行问卷发布和收集数据，
本研究对于样本并没有特殊的要求。虽然预测试不需要太多的样本数量，为了实现统计结果的稳定性，
应该至少 100 份问卷。本文预测试的被调查者主要是高校教师、学生和高校附近的居民，这在一定
程度上可以有效地控制问卷调查过程。通过问卷星平台和线下发布的在线问卷共计 128 份，剔除回答
不完整、回答矛盾以及在网络平台答题时间极短的无效问卷，有效问卷 116 份，有效率 90.6%。使用
SPSS 27.0 和 AMOS 28.0 来对调查问卷回收的数据进行处理，预调研样本的描述性统计结果如下表 4-1
所示。

从下表里可以看出，调查所涉及的男女比例是男性大于女性，但总体是差不多的，性别比例分配
合理，年龄大多数人都在 19-25 岁，以年轻人为主，学历也都是以本科、专科大学生，都拥有一定的
教育水平，收入较低，普遍在 1000 元以下，其中 18-40 岁的人群占到了 80% 以上，因为这部分人群
是市场上消费的主力军，也是与绿色产品接触较多的人群，对新兴的绿色营销也较为关注。所以预调
研选取的小样本分析也具有一定的代表性。

表 4.1 预测试样本描述性统计（N=116）

样本特征 特征描述 频率 众数 百分比 %

性别
A. 男 61

A
52.6

B. 女 55 47.4

年龄

A.18 岁及以下 14

C

12.1

B.19-25 岁 30 25.9

C.26-30 岁 40 34.5

D.31-40 岁 20 17.2

E.41 岁及以上 12 10.3

学历

A. 初中及以下 7

C

6

B. 高中、中专、职高 43 37.1

C. 本科、大专、高职 57 49.1

D. 硕士及以上 9 7.8

月收入

A.1000 元及以下 26

B

22.4

B.1001 元—3000 元 32 27.6

C.3001 元—5000 元 28 24.1

D.5001 元 -8000 元 22 19.0

E.8001-10000 元 4 3.4

F.10001 元及以上 4 3.4

总计 116 - 100.0
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2.2 共同方法性偏差检验和相关性分析

共同方法偏差（CMV,common method biases）指的是因为同样的数据来源或评分者、同样的测量环境、
项目语境以及本身特征所造成的预测变量与效标变量之间人为的共变。这种人为的共变对研究结果产
生严重的混淆并对结论会有潜在的误导，是一种系统误差。共同方法偏差是测量误差的主要来源之一，
属于系统误差的范畴。可以独立于研究假设之外对研究变量之间的关系提供另外一种解释，但在经典
心理测量中通常并未对此进行单独的分离和处理。

如果共同方法偏差比较严重的话，可能会影响到研究结论的有效性，甚至产生误解。方法偏差会
放大或缩小所观察的构念之间的关系，从而导致第一类或第二类的统计错误。如：

弃真错误：两个构念高度相关，测量结果的相关性却不显著。
存伪错误：两个构念完全不相关，测量结果的相关性显著。
共同方法的偏差主要来源于：数据同一个来源或评价者、问卷特征、问卷的内容、问卷测量语境

的影响等。共同方法偏差控制方法有程序控制和统计控制：
程序控制，指的是研究者在问卷设计和测量过程中采取的控制措施。统计控制主要是指计算方法

控制，如 Harman 单 / 多因素检验或非可测潜在方法因素检验等等。
本文的问卷调查过程中采取了一些控制共同方法偏差的措施，如减少被调查者对测试目的的猜

度、匿名回答、异地采集、多时间点调查等，以期望减少共同方法偏差，提高数据的可靠性（Nguyen, 
Nathan,2021）。

本文研究的预调研的调查数据测量主体相同，为了进一步检验数据的共同方法偏差问题，本文采
用“Harman 单因素检验”方法，通过使用 SPSS 27.0 统计软件，对调查数据共同方法偏差进行检验。
依据因子分析的结果显示，共有 7 个未旋转的因子特征根 >1，变量解释水平为 76.696%，并且第一个
主成分因子解释水平为 43.223%，接近 50% 的临界值。结果表明本文预调研通过调查问卷所获取的调
查数据得出的共同方法偏差并不严重，在可以接受的范围内。

同时通过对各个变量进行相关性分析来阐明各变量之间的密切程度，并以此来验证 各变量之间的
关系程度和影响。对自变量（企业的绿色营销：生态观、环保性、社会责任和匹配性）、中介变量（消
费者行为的动机感知和道德感知）、因变量（消费者绿色购买意愿）和调节变量（企业的品牌形象）
之间的线性关系进行验证。下面表 4-2 反映了预调研中 8 个维度的变量的相关性分析结果。企业绿色
营销的 4 个维度变量、消费者感知的 2 个维度变量和企业的品牌形象变量，对消费者的绿色购买意愿
存在正相关关系。综合以上各变量之间的相关性分析，表明上面相关的 7 个维度变量对消费者绿色购
买意愿之间分别呈现正相关，但不能验证企业绿色营销、品牌形象、消费者行为感知和消费者绿色购
买意愿之间是否都存在因果关系，还需要做进一步的验证分析。

表 4.2 预测试变量维度的相关性分析

生态观 环保性 社会责任 动机感知 道德感知 品牌形象 绿色购买意愿

生态观 1.000

环保性 0.484 1.000

社会责任 0.501 0.433 1.000

匹配性 0.412 0.497 0.393

动机感知 0.412 0.477 0.409 1.000

道德感知 0.412 0.499 0.399 0.464 1.000

品牌形象 0.412 0.588 0.609 0.414 0.431 1.000

绿色购买意愿 0.412 0.465 0.437 0.530 0.357 0.524 1.000
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2.3 预调研的信度分析

预调研测量结果的稳定性和可靠性，即信度，指用同一方法对一个对象进行重复测量，所得到的
结果与之前的测量结果相一致的程度。信度分析仅针对量表类数据，如李克特量表、反应高低大小等
量表类。目前，最常见的信度检验是通过计算 Cronbanchs α 系数，其计算公式如：，其中 K 表示评估
指标的个数，S 表示方差。

在预调研取得的数据中，通过对下面量表中的变量进行信度分析，来检验问卷的可信度水平。结
合每个变量维度的 Cronbanchs α 系数值的大小来进行验证，判断本文选取的量表是否具有很好的内部
一致性。一般说来，Cronbanchs α 系数值小于 0.6，则表示问卷的信度为不可信，效果较差，当它大于
0.7—0.8 则表示问卷的信度为良好，当位于 0.8-0.9 以上则表示信度非常可信，为理想的结果。

通 过 下 面 SPSS 分 析 得 到 的 表 4-3 可 以 看 出， 每 一 个 变 量 维 度 所 设 置 的 题 目 项 数， 得 到 的
Cronbanchs α 系数和删除所在项的 Cronbanchs α 系数均接近或大于 0.8 以上，说明变量的可信度较好，
可靠性较好，该量表的所有测量题项均达到要求，故无需再作缩减，量表具有良好的内部一致性，可
信度较高。

表 4.3 预测试量表的信度分析

变量 项数 题目编号 项删除后的 Cronbanchsα 系数 Cronbanchsα 系数

生态观 5

A1 0.909

0.922

A2 0.899

A3 0.905

A4 0.897

A5 0.910

环保性 6

B1 0.925

0.941

B2 0.934

B3 0.932

B4 0.934

B5 0.927

B6 0.930

社会责任 4

C1 0.865

0.892
C2 0.860

C3 0.857

C4 0.863

匹配性 3

D1 0.826

0.893D2 0.871

D3 0.842
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动机感知 3

E1 0.837

0.862E2 0.790

E3 0.790

道德感知 3

F1 0.840

0.893F2 0.864

F3 0.838

品牌形象 4

G1 0.867

0.903
G2 0.889

G3 0.865

G4 0.876

绿色购买意愿 3

H1 0.827

0.870H2 0.799

H3 0.823

2.4 预调研的效度分析

效度主要用来评价量表的准确度、有效性和正确性，指测量工具或者手段能够准确测得所需测量
的事物的程度。信度是效度的必要条件，但不是充分条件，一个测量的效度要高，其信度也必然高，
但是一个测量的信度高时，效度并不一定高。因此对预调研结果的效度分析是有必要的。

本次分析所用的测量题量，已经通过了之前相关学者的研究论证，并有了一定的改进之处，题量
的分布也相对合适，所以内容效度也会比较高。

效度分析分为两种：分别是探索性因子分析 EFA 和验证性因子分析 CFA。探索性因子分析 EFA
主要用来探索模型结构，而验证性因子分析 CFA 主要是为了验证模型的结构。本文在预调研阶段使用
探索性因子 EFA 分析。

在探索性因子分析中，依据 Kaiser（1974）的观点，可从取样适当性数值（KMO）的大小来判别，
KMO 的值介于 0 到 1 之间，KMO 值大于 0.9 时表示此样本数据非常适合做因子分析；KMO 值大于 0.8 
小于 0.9 表示适合做因子分析；KMO 值大于 0.7 小于 0.8 表示尚可做因子分析；KMO 值大于 0.6 小于 0.7
表示很勉强；KMO 值大于 0.5 小于 0.6 表示不适合做因子分析。巴特利特（Bartlett）球形度指标值 显
著性水平 P 小于 0.05 时，代表该问卷量表符合要求，KMO 数值越接近 1，则表示越适合进行探索性分析。

接下来运用主成分分析法，使用方差最大化进行因子正交旋转，进行探索性因子分析，具体数据
分析如下：

（1）企业的绿色营销量表效度分析
企业的绿色营销（自变量）量表共有生态观、环保性、社会责任、匹配度 4 个维度。通过 SPSS 

27.0 分析得到企业的绿色营销量表效度检验结果。如表 4-4 所示，企业的绿色营销行为量表 KMO 为
0.918，Bartlett 球形度检验的显著性水平 P 值为 0.000，小于显著性水平 0.05，表示企业的绿色营销量
表的各题项之间关系好，适合进一步做探索性因子分析。同时利用主成分分析法，根据特征值大于 1
为标准，提取 4 个特征值总计大于 1 的公因子，衡量其累计贡献率，解释的累计和达到 78.062%，说明
提取这 4 个公共因子基本可以解释 18 个变量所包含的信息。
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表 4.4 企业的绿色营销量表的 KMO 和 Bartlett 检验

KMO 取样适切性量数 0.918

Bartlett 球形度检验

近似卡方 1571.957

自由度 153

显著性 0.000

（2）消费者感知量表效度分析
消费者感知（中介变量）量表共有动机感知和道德感知 2 个维度。通过 SPSS 27.0 分析得到消费者

感知量表效度检验结果。如表 4-5 所示，消费者感知量表 KMO 为 0.815，Bartlett 球形度检验的显著性
水平 P 值为 0.000，小于显著性水平 0.05，表示消费者感知量表的各题项之间关系好，适合进一步做探
索性因子分析。同时利用主成分分析法，根据特征值大于 1 为标准，提取 2 个特征值总计大于 1 的公因子，
衡量其累计贡献率，解释的累计和达到 80.833%，说明提取这 2 个公共因子基本可以解释 6 个变量所包
含的信息。

表 4.5 消费者感知量表的 KMO 和 Bartlett 检验

KMO 取样适切性量数 0.815

Bartlett 球形度检验

近似卡方 392.996

自由度 15

显著性 0.000

（3）企业的品牌形象调节量表效度分析
企业的品牌形象（调节变量）共有 1 个维度。同样通过 SPSS 27.0 分析得到企业的品牌形象量表效

度检验结果。如表 4-6 所示，企业的品牌形象量表 KMO 为 0.847，Bartlett 球形度检验的显著性水平 P
值为 0.000，小于显著性水平 0.05，表示企业的品牌形象量表的各题项之间关系好，适合进一步做探索
性因子分析。同时利用主成分分析法，根据特征值大于 1 为标准，提取 1 个特征值总计大于 1 的公因子，
衡量其累计贡献率，解释的累计和达到 77.428%，说明提取这 1 个公共因子基本可以解释 4 个变量所包
含的信息。

表 4.6 企业的品牌形象调节量表的 KMO 和 Bartlett 检验

KMO 取样适切性量数 0.847

Bartlett 球形度检验

近似卡方 283.072

自由度 6

显著性 0.000
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（4）消费者购买行为量表效度分析
消费者购买行为（因变量）共有 1 个维度。通过分析得到消费者购买行为量表效度检验结果。如表 4-7

所示，消费者购买行为量表 KMO 为 0.738，Bartlett 球形度检验的显著性水平 P 值为 0.000，小于显著性
水平 0.05，表示消费者购买行为量表的各题项之间关系好，适合进一步做探索性因子分析。同时利用
主成分分析法，根据特征值大于 1 为标准，提取 1 个特征值总计大于 1 的公因子，衡量其累计贡献率，
解释的累计和达到 79.428%，说明提取这 1 个公共因子基本可以解释 4 个变量所包含的信息。

表 4.7 消费者购买行为量表的 KMO 和 Bartlett 检验

KMO 取样适切性量数 0.738

Bartlett 球形度检验

近似卡方 168.627

自由度 3

显著性 0.000

综上所述，探索性因子分析的各项参数指标良好，表示量表的各题项之间关系很好，适合进一步做
探索性因子分析。

3. 正式调研

正式调研主要通过线上渠道进行发放问卷，通过网络社交媒体的方式进行调查取样和数据收集。
由于本文是研究绿色营销的相关内容，考虑到 70 后及以上年龄的人对绿色营销的了解较少，对绿色营
销相关关注度并不高，对绿色产品的购买力度和意愿并不是太强烈，因此发放对象主要为 85 后、90 后
和 00 后，主要以有受教育背景的年轻人为主。问卷调研采取便利的网络调查问卷取样，通过线上调查
问卷的方式，线上调查问卷主要在问卷星上进行发布调查问卷，填写问卷调查的人可以获得作者准备
的红包，以此刺激人群参与调查，线上问卷主要通过问卷星、QQ、微信朋友圈和微信群广发问卷进行
转发填写，并且在微信群填答问卷时可以领取红包，以此确保填写人认真填答问卷。最终回收问卷 850
份，其中看过绿色营销产品的有 795 人，删除掉无效问卷，如填写不完整、填写重复答案、答题时间
很短不足 100 秒的问卷，有效问卷是 787 份，有效问卷回收率 92.58%。

V.  研究结果

1. 描述性统计分析 

1.1 样本数据的描述性统计分析

对正式调研得到的 787 份有效问卷的样本的人口统计学特征进行描述统计分析，表 5.1 是得到的
结果。从表 5.1 性别分布来看，被调查者中男性 420 人，占 53.37%，女性 367 人，占 46.63%，总体上
男女人数基本相同；从年龄分布来看，被调查者主要集中在 19-40 岁之间，占总样本的 80.18%；从学
历分布来看，学历以本科、大专、高职为主，占比 55.02%，高中、中专、职高占比 27.83%。月收入分
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布上 1001 元 -3000 元为 213 人占比最高为 27.06%，其次为 1000 元及以下占比 21.47%，5001 元 -8000
元占比 20.58%，10001 元及以上占比最低为 4.19%。

对于 787 份调查数据中，看过或有过绿色营销的企业频率分布前 10 分别为比亚迪、西门子能源、
提供绿色交通解决方案的城投公司、晶澳太阳能、宁德时代、阳光电源、Lino Group、智能能源管理，
绿色数据中心、大自然食材、纯净山泉，健康食品屋；

印象最深刻的绿色营销推荐的产品推荐前 10 分别为松下的节能家电、自然之选的有机护肤品、联
合利华的环保洗衣液、耐克的环保运动装备、生态之选咖啡、阿迪达斯的再生材料运动鞋、雅诗兰黛
的天然有机护肤品、欧莱雅的环保化妆品、夏普的环保显示屏、大润发超市的环保购物袋。

表 5.1 频数分析结果

频数分析结果

名称 选项 频数 百分比（%） 累积百分比（%）

性别
近似卡方 420 53.37 53.37

显著性 367 46.63 100.00

年龄

18 岁及以下 84 10.67 10.67

19-25 岁 242 30.75 41.42

26-30 岁 243 30.88 72.30

31-40 岁 146 18.55 90.85

41 岁及以上 72 9.15 100.00

学历

初中及以下 74 9.40 9.40

高中、中专、职高 219 27.83 37.23

本科、大专、高职 433 55.02 92.25

硕士及以上 61 7.75 100.00

月收入

1000 元及以下 169 21.47 21.47

1001 元 -3000 元 213 27.06 48.54

3001 元 -5000 元 150 19.06 67.60

 5001 元 -8000 元 162 20.58 88.18

8001 元 -10000 元 60 7.62 95.81

10001 元及以上 33 4.19 100.00

合计 787 100.0 100.0
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1.2 变量描述性统计分析

同样对于调查问卷的题目变量也进行了描述性统计分析。使用 SPSS27.0 对回收的数据进行处理分
析，通过对 N、极小值、极大值、平均值、标准差、偏度和峰度来检测回收问卷的数据是否呈正态分布，
即是否可以进行后续研究。在统计学上当偏度的绝对值小于 3，峰度的绝对值小于 10 时，表明样本基
本服从正态分布。从表 5.2 描述性统计的数据分析结果可以看出同时满足这两个条件，从结果中可以看
出各项数据结果表明数据基本符合正态分布。

表 5.2 描述性统计

N 最小值 最大值 均值 标准 偏差 偏度 峰度

A1 787 1 7 4.52 1.703 -0.48 -0.694

A2 787 1 7 4.52 1.621 -0.384 -0.591

A3 787 1 7 4.43 1.639 -0.409 -0.764

A4 787 1 7 4.49 1.641 -0.347 -0.689

A5 787 1 7 4.48 1.591 -0.412 -0.619

B1 787 1 7 4.46 1.662 -0.445 -0.696

B2 787 1 7 4.46 1.657 -0.409 -0.757

B3 787 1 7 4.49 1.681 -0.409 -0.754

B4 787 1 7 4.41 1.597 -0.411 -0.662

B5 787 1 7 4.44 1.605 -0.326 -0.832

B6 787 1 7 4.38 1.646 -0.406 -0.621

C1 787 1 7 4.41 1.631 -0.355 -0.669

C2 787 1 7 4.47 1.671 -0.376 -0.764

C3 787 1 7 4.45 1.653 -0.407 -0.708

C4 787 1 7 4.43 1.645 -0.431 -0.674

D1 787 1 7 4.50 1.616 -0.409 -0.601

D2 787 1 7 4.46 1.588 -0.418 -0.625

D3 787 1 7 4.48 1.599 -0.346 -0.676

E1 787 1 7 4.46 1.723 -0.45 -0.77

E2 787 1 7 4.47 1.677 -0.429 -0.698
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E3 787 1 7 4.40 1.725 -0.411 -0.813

F1 787 1 7 4.56 1.609 -0.528 -0.56

F2 787 1 7 4.52 1.643 -0.497 -0.541

F3 787 1 7 4.63 1.631 -0.579 -0.431

G1 787 1 7 4.86 1.556 -0.562 -0.284

G2 787 1 7 4.80 1.525 -0.578 -0.303

G3 787 1 7 4.83 1.553 -0.673 -0.213

G4 787 1 7 4.79 1.494 -0.637 -0.06

H1 787 1 7 4.48 1.626 -0.451 -0.655

H2 787 1 7 4.47 1.621 -0.435 -0.643

H3 787 1 7 4.48 1.634 -0.393 -0.602

1.3 共同方法性偏差检验 

问卷调查研究方法所收集的调查数据普遍会存在一定程度的共同方法偏差，这种系统误差如前文
预调研所述，并不能完全避免。在正式问卷调查过程中，采取了控制共同方法性偏差的措施和预调研
的结果一样，如匿名回答等。基于本研究的预测试的调查数据测量主体相同，为了进一步检验数据的
共同方法偏差问题，正式调查的共同方法性偏差计算也是采用“Harman 单因素检验”方法，通过使用 
SPSS 27.0 统计软件，对调查数据共同方法偏差进行检验。依据因子分析的结果显示，共有 7 个未旋转
的因子特征根 >1，变量解释水平为 74.833%，并且第一个主成分因子 解释水平为 39.165%，小于 50%
的临界值。结果表明本文预测试所获取的调查数据共同方法偏差不严重 .

2. 信度检验

为了验证问卷内部各项目之间的一致性，以保证问卷设计的合理性，同样和预调研一样，需要对
正式调查得到的样本数据进行信度分析。在统计学中，信度分析一般采用 α 系数（即 Cronbanchs α
系数）来衡量，α 系数越大，则表示问卷信度越高，即问卷内部项目的一致性越高，问卷内部各个变
量的可信度越强，问卷设计越科学合理。根据美国学者 Joseph（1998）的建议，信度系数大于 0.7，表
明数据可靠性较高。因此本研究在正式调查问卷的分析中，采用 α 大于 0.7 问卷信度的检验标准，利
用 SPSS27.0 软件进行分析，检验结果如表 5.3 所示。

绿色营销量表题项的校正项目的总分相关（CITC）系数均大于 0.5 的检验标准，项已删除的
Cronbanchs α 系数均小于原 α 系数，表明绿色营销特征量表的信度达到一致性标准；绿色营销特征量
表整体的 Cronbanchs α 系数值为 0.933，绿色营销特征测量量表 4 个维度的 Cronbanchs α 系数值分别
为 0.912、0.936、0.903 和 0.883 所有系数值均大于 0.8，说明绿色营销特征量表的信度达到稳定性和可
靠性标准。
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表 5.3 绿色营销的信度分析

名称 CITC 项已删除的

Cronbachα
各维度

Cronbachα
量表的

Cronbachsα

生态观

A1 0.798 0.888 0.912 0.933

A2 0.777 0.892

A3 0.77 0.894

A4 0.782 0.891

A5 0.754 0.897

环保性

B1 0.816 0.924 0.936

B2 0.8 0.926

B3 0.81 0.924

B4 0.804 0.925

B5 0.815 0.924

B6 0.816 0.924

责任性

C1 0.779 0.875 0.903

C2 0.795 0.869

C3 0.779 0.875

C4 0.772 0.878

匹配性

D1 0.784 0.823 0.883

D2 0.773 0.833

D3 0.76 0.845

表 5.4 所示，绿色营销感知题项的校正项目的总分相关（CITC）系数均大于 0.5 的检验标准，项已
删除的 Cronbanchs α 系数均小于原 α 系数，表明绿色营销感知量表的信度达到一致性标准；绿色营
销感知整体的 Cronbanchs α 系数值为 0.872，绿色营销感知量表 2 个维度的 Cronbanchs α 系数值分别
为 0.874、0.882 所有系数值均大于 0.8，说明绿色营销感知量表的信度达到稳定性和可靠性标准。
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表 5.4 绿色营销感知的信度分析

名称 CITC 项已删除的

Cronbachα
各维度

Cronbachα
量表的

Cronbachsα

动机感知

E1 0.763 0.816 0.874 0.872

E2 0.748 0.83

E3 0.761 0.819

道德感知

0.789 0.817 0.924 0.882

0.756 0.846 0.926

0.768 0.835 0.924

表 5.5 所示，品牌形象和绿色购买意愿题项的校正项目的总分相关（CITC）系数均大于 0.5 的检验
标准，项已删除的 Cronbanchs α 系数均小于原 α 系数，表明品牌形象和绿色购买意愿量表的信度达
到一致性标准；品牌形象和绿色购买意愿整体的 Cronbanchs α 系数值为 0.831，品牌形象和绿色购买
意愿的 Cronbanchs α 系数值分别为 0.887、0.865 所有系数值均大于 0.8，说明品牌形象和绿色购买意
愿的信度达到稳定性和可靠性标准。

表 5.5 品牌形象和绿色购买意愿信度分析

名称 CITC 项已删除的

Cronbachα
各维度

Cronbachα
量表的

Cronbachsα

品牌形象

G1 0.753 0.855 0.887 0.831

G2 0.765 0.851

G3 0.751 0.856

G4 0.745 0.859

绿色购买意愿

H1 0.758 0.796 0.865

H2 0.738 0.814

H3 0.732 0.82

3. 效度检验

3.1 绿色营销的验证性因子

如图 5.1 所示对绿色营销特征进行验证性因子分析。从表 5.6 中数据可以看出，各观测变量与潜在
变量之间的标准化路径系数均在 0.5 以上，均具有 1% 的显著水平，说明各因子指标能够很好地解释本
文理论模型，模型与数据整体上有良好的适配度。从拟合指标来看，卡方比自由度值为 1.393， 小于 5 
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的检验标准，GFI、 AGFI 分别为 0.975 和 0.967 均大于 0.9 的检验标准；RMSEA 为 0.022 小于 0.05 的 
检验标准。相对拟合指数 NFI、TLI、CFI 和 IFI 均大于 0.9 的检验标准，通过运用信度与平均方差提取
值计算公式对 CR 和 AVE 计算得出，每个因子的信度均大于 0.7，平均方差提取值均大于 0.5，说明模
型变量的组合信度、收敛效度都达到了要求水平，也表明该模型具有很好的内在质量。

图 5.1 绿色营销特征的验证性因子分析拟合图
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表 5.6 绿色营销特征的验证性因子分析结果

因子载荷 平均方差萃取 AVE 值 组合信度 CR 值

A1 <--- 生态观 0.846 0.675 0.912

A2 <--- 生态观 0.831

A3 <--- 生态观 0.811

A4 <--- 生态观 0.827

A5 <--- 生态观 0.793

B1 <--- 环保性 0.849 0.710 0.936

B2 <--- 环保性 0.831

B3 <--- 环保性 0.842

B4 <--- 环保性 0.838

B5 <--- 环保性 0.850

B6 <--- 环保性 0.846

C1 <--- 社会责任 0.834 0.699 0.903

C2 <--- 社会责任 0.849

C3 <--- 社会责任 0.835

C4 <--- 社会责任 0.825

D1 <--- 匹配性 0.869 0.715 0.883

D2 <--- 匹配性 0.845

D3 <--- 匹配性 0.822

拟合指标 χ2=179.727，df=129，χ2/df=1.393，GFI=0.975，AGFI=0.967， 
NFI=0.983， TLI=0.994，CFI=0.995，IFI=0.995，RMSEA=0.022

3.2 绿色营销感知验证性因子

如图 5.2 所示对绿色营销感知进行验证性因子分析。从表 5.7 中数据可以看出，各观测变量与潜在
变量之间的标准化路径系数均在 0.5 以上，均具有 1% 的显著水平，说明各因子指标能够很好地解释本
文理论模型，模型与数据整体上有良好的适配度。从拟合指标来看，卡方比自由度值为 1.640， 小于 5 
的检验标准，GFI、 AGFI 分别为 0.994 和 0.985 均大于 0.9 的检验标准；RMSEA 为 0.029 小于 0.05 的 
检验标准。相对拟合指数 NFI、TLI、CFI 和 IFI 均大于 0.9 的检验标准，通过运用信度与平均方差提取
值计算公式对 CR 和 AVE 计算得出，每个因子的信度均大于 0.7，平均方差提取值均大于 0.5，说明模
型变量的组合信度、收敛效度都达到了要求水平，也表明该模型具有很好的内在质量。
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图 5.2 绿色营销感知的验证性因子分析拟合图

表 5.7 绿色营销感知的验证性因子分析结果，

因子载荷 平均方差萃取 AVE 值 组合信度 CR 值

E1 <--- 动机感知 0.845 0.698 0.874

E2 <--- 动机感知 0.825

E3 <--- 动机感知 0.836

F1 <--- 道德感知 0.870 0.714 0.882

F2 <--- 道德感知 0.822

F3 <--- 道德感知 0.843

拟合指标 χ2=13.117，df=8，χ2/df=1.640，GFI=0.994，AGFI=0.985， 
NFI=0.995， TLI=0.996，CFI=0.998，IFI=0.998，RMSEA=0.029

3.3 品牌形象和绿色购买意愿的验证性因子分析

如图 5.3 所示，品牌形象和绿色购买意愿的验证性因子分析。从表 5.8 中数据可以看出，各观测变
量与潜在变量之间的标准化路径系数均在 0.5 以上，均具有 1% 的显著水平，说明各因子指标能够很好
地解释本文理论模型，模型与数据整体上有良好的适配度。从拟合指标来看，卡方比自由度值为 3.080，
小于 5 的检验标准，GFI、 AGFI 分别为 0.985 和 0.969 均大于 0.9 的检验标准；RMSEA 为 0.051 小于 0.08 
的 检验标准。相对拟合指数 NFI、TLI、CFI 和 IFI 均大于 0.9 的检验标准，通过运用信度与平均方差提
取值计算公式对 CR 和 AVE 计算得出，每个因子的信度均大于 0.7，平均方差提取值均大于 0.5，说明
模型变量的组合信度、收敛效度都达到了要求水平，也表明该模型具有很好的内在质量。
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图 5.3 品牌形象和绿色购买意愿的验证性因子分析拟合图

表 5.8 品牌形象和绿色购买意愿的验证性因子分析结果

因子载荷 平均方差萃取 AVE 值 组合信度 CR 值

G1 <--- 品牌形象 0.814 0.664 0.887

G2 <--- 品牌形象 0.828

G3 <--- 品牌形象 0.81

G4 <--- 品牌形象 0.807

H1 <--- 绿色购买意愿 0.852 0.681 0.865

H2 <--- 绿色购买意愿 0.817

H3 <--- 绿色购买意愿 0.806

拟合指标 χ2=40.040，df=13，χ2/df=3.080，GFI=0.985，AGFI=0.969， 
NFI=0.986， TLI=0.985，CFI=0.991，IFI=0.991，RMSEA=0.051
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图 5.4 验证性因子分析拟合图
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从表 5.9 中数据可以看出，各观测变量与潜在变量之间的标准化路径系数均在 0.5 以上，均具有 1%
的显著水平，说明各因子指标能够很好地解释本文理论模型，模型与数据整体上有良好的适配度。从
拟合指标来看，卡方比自由度值为 1.403，小于 5 的检验标准，GFI、 AGFI 分别为 0.956 和 0.946 均大
于 0.9 的检验标准；RMSEA 为 0.023 小于 0.08 的 检验标准。相对拟合指数 NFI、TLI、CFI 和 IFI 均大
于 0.9 的检验标准，通过运用信度与平均方差提取值计算公式对 CR 和 AVE 计算得出，每个因子的信
度均大于 0.7, 平均方差提取值均大于 0.5，说明模型变量的组合信度、收敛效度都达到了要求水平，也
表明该模型具有很好的内在质量。

表 5.9 各维度验证性因子分析

名称 因子载荷 平均方差萃取 AVE 值 组合信度 CR 值

A1 <--- 生态观 0.847 0.675 0.912

A2 <--- 生态观 0.830

A3 <--- 生态观 0.813

A4 <--- 生态观 0.825

A5 <--- 生态观 0.793

B1 <--- 环保性 0.849 0.710 0.936

B2 <--- 环保性 0.831

B3 <--- 环保性 0.842

B4 <--- 环保性 0.838

B5 <--- 环保性 0.850

B6 <--- 环保性 0.845

C1 <--- 社会责任 0.839 0.699 0.903

C2 <--- 社会责任 0.848

C3 <--- 社会责任 0.832

C4 <--- 社会责任 0.824

D1 <--- 匹配性 0.866 0.716 0.883

D2 <--- 匹配性 0.850

D3 <--- 匹配性 0.821

EE1 <--- 动机感知 0.850 0.698 0.874

EE2 <--- 动机感知 0.824

EE3 <--- 动机感知 0.832

F1 <--- 道德感知 0.872 0.714 0.882

F2 <--- 道德感知 0.820

F3 <--- 道德感知 0.842
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G1 <--- 品牌形象 0.812 0.664 0.888

G2 <--- 品牌形象 0.827

G3 <--- 品牌形象 0.811

G4 <--- 品牌形象 0.809

H1 <--- 绿色购买意愿 0.840 0.681 0.865

H2 <--- 绿色购买意愿 0.831

H3 <--- 绿色购买意愿 0.805

拟合指标 χ2=569.612，df=406，χ2/df=1.403，GFI=0.956，AGFI=0.946， 
NFI=0.968， TLI=0.989，CFI=0.990，IFI=0.990，RMSEA=0.023

3.4 区别效度检验

区分效度用于衡量不同的潜变量之间的差异性，通过比较 AVE 的平方根与两个潜变量之间的相关
系数大小来确定区分效度，如果 AVE 的平方根大于相关系数则说明两个潜变量之间有良好的区分效度。
根据结果如表 5.10 所示，生态观、环保性、责任性、匹配性、动机感知、道德感知、品牌形象、绿色
购买意愿之间具有显著的相关性（P<0.01），区分效度方面通常通过对比 AVE 平方根的值与相关系数
的大小来进行检验。当各变量的相关系数小于 AVE 平方根时，说明该量表具有良好的区分效度。通过
上表可知各变量的相关系数均小于 AVE 平方根，表明本量表区分效度良好。

表 5.10 变量间相关系数与 AVE 平方根比较表

区分效度：Pearson 相关与 AVE 平方根值

生态观 环保性 责任性 匹配性 动机感知 道德感知 品牌形象
绿色购

买意愿

生态观 0.822

环保性 0.469 0.843

责任性 0.480 0.475 0.836

匹配性 0.417 0.543 0.400 0.846

动机感知 0.389 0.608 0.388 0.528 0.835

道德感知 0.424 0.515 0.369 0.472 0.516 0.845

品牌形象 0.195 0.282 0.251 0.286 0.314 0.253 0.815

绿色购买意愿 0.552 0.423 0.618 0.382 0.466 0.439 0.291 0.825

备注：斜对角线数字为 AVE 平方根值

4. 多重线性回归分析

本文建立回归模型，运用行一元、多元回归以及层次回归分析方法检验各研究假设。具体方法是：
第一步，放入相应的主要自变量：第二步，放入中介变量，第三步，放入调节变量。回归分析过程中，
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将检验各变量回归系数外，还将关注可能存在的多重共线性、序列相关性等统计问题。
本文采用方差膨胀因子（variance inflation factor, VIF）作为检验自变量之间是否存在多重共线性的

标准。分析结果表明，本文所涉及的模型的方差膨胀因子（VIF）值均在 0 ~ 5 之间，因此可以确定本
文所研究的变量之间不存在多重共线性。本文采用 Durbin-Watson （D-W）检验自变量是否具有序列
相关性，本文所研究的各个模型变量所涉及的 DW 值均接近于 2，因此可以确定本文所研究的自变量不
具有序列相关性。

在回归分析前，首先对各变量做如下处理：
（1）主要研究变量赋值
绿色营销、绿色营销感知、品牌形象、绿色购买意愿等主要研究变量的值为其量表中所有条目的

平均值，各主要研究变量维度的值为该维度中所包含条目的平均值。
（2）变量标准化 
在调节效应分析中，变量的相互作用项易产生多重共线性问题，从而影响分析结论。为了避免这

些问题，在进行调节效应分析之前，将自变量进行标准化处理（Hayes，2013）。 本文采用的变量标准
化计算方法为：

标准化变量值 =（变量观测值—变量均值）÷ 变量标准差

4.1 绿色营销对消费者绿色购买意愿的回归分析

从表 5.11 可知，将绿色营销作为自变量，绿色购买意愿作为因变量进行线性回归分析，从上表可
以看出，模型 R 方值为 0.408，意味着绿色营销可以解释绿色购买意愿的 40.8% 变化原因。对模型进行
F 检验时发现模型通过 F 检验 (F=540.806，p=0.000<0.05)，绿色营销的回归系数值为 0.832(t=23.255，
p=0.000<0.01)，意味着绿色营销会对绿色购买意愿产生显著的正向影响关系。

表 5.11 绿色营销对消费者绿色购买意愿的线性回归分析结果

非标准化系数 标准化系数
t p

共线性诊断

B 标准误 Beta VIF 容忍度

常数 0.763 0.164 - 4.639 0.000** - -

绿色营销 0.832 0.036 0.639 23.255 0.000** 1.000 1.000

R 2 0.408

调整 R 2 0.407

F    F =540.806,p=0.000

因变量：绿色购买意愿
* p<0.05 ** p<0.01

将生态观，环保性，社会责任，匹配性作为自变量，绿色购买意愿作为因变量进行线性回归分析，
从表 5.12 可以看出，模型 R 方值为 0.472，意味着生态观，环保性，社会责任，匹配性可以解释绿色
购买意愿的 47.2% 变化原因。对模型进行 F 检验时发现模型通过 F 检验 (F=175.111，p=0.000<0.05)，另外，
针对模型的多重共线性进行检验发现，模型中 VIF 值均小于 5，意味着不存在着共线性问题，模型较好。
具体分析可知：
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生态观的回归系数值为 0.307(t=9.483，p=0.000<0.01)，意味着生态观会对绿色购买意愿产生显著的
正向影响关系。

环保性的回归系数值为 0.047(t=1.372，p=0.171>0.05)，意味着环保性并不会对绿色购买意愿产生影
响关系。

社会责任的回归系数值为 0.425(t=13.553，p=0.000<0.01)，意味着社会责任会对绿色购买意愿产生
显著的正向影响关系。

匹配性的回归系数值为 0.061(t=1.919，p=0.055>0.05)，意味着匹配性并不会对绿色购买意愿产生影
响关系。

表 5.12 绿色营销对消费者绿色购买意愿的多元线性回归分析结果

非标准化系数 标准化系数
t p

共线性诊断

B 标准误 Beta VIF 容忍度

常数 0.729 0.156 - 4.676 0.000** - -

生态观 0.307 0.032 0.300 9.483 0.000** 1.481 0.675

环保性 0.047 0.034 0.046 1.372 0.171 1.677 0.596

社会责任 0.425 0.031 0.427 13.553 0.000** 1.475 0.678

匹配性 0.061 0.032 0.061 1.919 0.055 1.514 0.660

R 2 0.472

调整 R 2 0.470

F    F =175.111,p=0.000

因变量：绿色购买意愿
* p<0.05 ** p<0.01

4.2 绿色营销特征对绿色营销感知的回归分析

将绿色营销作为自变量，绿色营销感知作为因变量进行线性回归分析，从表 5.13 可以看出，模
型调整 R 方值为 0.470，意味着绿色营销可以解释绿色营销感知的 47.0% 变化原因。对模型进行 F
检验时发现模型通过 F 检验 (F=698.429，p=0.000<0.05)，绿色营销的回归系数值为 0.806(t=26.428，
p=0.000<0.01)，意味着绿色营销会对绿色营销感知产生显著的正向影响关系。
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表 5.13 绿色营销对绿色营销感知的线性回归分析结果

非标准化系数 标准化系数
t p

共线性诊断

B 标准误 Beta VIF 容忍度

常数 0.910 0.140 - 6.487 0.000** - -

绿色营销 0.806 0.031 0.686 26.428 0.000** 1.000 1.000

R 2 0.471

调整 R 2 0.470

F    F =698.429，p=0.000

因变量：绿色营销感知
* p<0.05 ** p<0.01

从表 5.14 可知，将生态观，环保性，社会责任，匹配性作为自变量，动机感知作为因变量进
行线性回归分析，从上表可以看出，模型 R 方值为 0.433，意味着生态观，环保性，社会责任，匹
配性可以解释动机感知的 43.3% 变化原因。对模型进行 F 检验时发现模型通过 F 检验 (F=148.999，
p=0.000<0.05)，针对模型的多重共线性进行检验发现，模型中 VIF 值均小于 5，意味着不存在着共线性
问题，模型较好。具体分析可知：

生态观的回归系数值为 0.064(t=1.793，p=0.073>0.05)，意味着生态观并不会对动机感知产生影响关
系。

环保性的回归系数值为 0.440(t=11.819，p=0.000<0.01)，意味着环保性会对动机感知产生显著的正
向影响关系。

社会责任的回归系数值为 0.066(t=1.913，p=0.056>0.05)，意味着社会责任并不会对动机感知产生影
响关系。

匹配性的回归系数值为 0.270(t=7.692，p=0.000<0.01)，意味着匹配性会对动机感知产生显著的正向
影响关系。

表 5.14 绿色营销对绿色营销感知的线性回归分析结果

非标准化系数 标准化系数
t p

共线性诊断

B 标准误 Beta VIF 容忍度

常数 0.700 0.171 - 4.094 0.000** - -

生态观 0.064 0.035 0.059 1.793 0.073 1.481 0.675

环保性 0.440 0.037 0.412 11.819 0.000** 1.677 0.596

社会责任 0.066 0.034 0.063 1.913 0.056 1.475 0.678

匹配性 0.270 0.035 0.255 7.692 0.000** 1.514 0.660

R 2 0.433

调整 R 2 0.430

F    F =148.999,p=0.000

因变量：动机感知
* p<0.05 ** p<0.01
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将生态观，环保性，社会责任，匹配性作为自变量，道德感知作为因变量进行线性回归分析，从
表 5.15 可以看出，模型 R 方值为 0.347，意味着生态观，环保性，社会责任，匹配性可以解释道德感
知的 34.7% 变化原因。对模型进行 F 检验时发现模型通过 F 检验 (F=103.665，p=0.000<0.05)，针对模
型的多重共线性进行检验发现，模型中 VIF 值均小于 5，意味着不存在着共线性问题，模型较好。具体
分析可知：

生态观的回归系数值为 0.172(t=4.712，p=0.000<0.01)，意味着生态观会对道德感知产生显著的正向
影响关系。

环保性的回归系数值为 0.294(t=7.656，p=0.000<0.01)，意味着环保性会对道德感知产生显著的正向
影响关系。

社会责任的回归系数值为 0.066(t=1.854，p=0.064>0.05)，意味着社会责任并不会对道德感知产生影
响关系。

匹配性的回归系数值为 0.225(t=6.225，p=0.000<0.01)，意味着匹配性会对道德感知产生显著的正向
影响关系。

表 5.15 绿色营销对绿色营销感知的多元线性回归分析结果

非标准化系数 标准化系数
t p

共线性诊断

B 标准误 Beta VIF 容忍度

常数 1.198 0.176 - 6.810 0.000** - -

生态观 0.172 0.037 0.166 4.712 0.000** 1.481 0.675

环保性 0.294 0.038 0.287 7.656 0.000** 1.677 0.596

社会责任 0.066 0.035 0.065 1.854 0.064 1.475 0.678

匹配性 0.225 0.036 0.221 6.225 0.000** 1.514 0.660

R 2 0.347

调整 R 2 0.343

F    F =103.665,p=0.000

因变量：道德感知
* p<0.05 ** p<0.01

4.3 绿色营销感知对绿色购买意愿的回归分析

将绿色营销感知作为自变量，绿色购买意愿作为因变量进行线性回归分析，从表 5.16 可以看出，
模型 R 方值为 0.270，意味着绿色营销感知可以解释绿色购买意愿的 27.0% 变化原因。对模型进行 F 检
验时发现模型通过 F 检验 (F=290.926，p=0.000<0.05)，绿色营销感知的回归系数值为 0.576(t=17.057，
p=0.000<0.01)，意味着绿色营销感知会对绿色购买意愿产生显著的正向影响关系。
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表 5.16 绿色营销感知对绿色购买意愿的回归分析分析结果

非标准化系数 标准化系数
t p

共线性诊断

B 标准误 Beta VIF 容忍度

常数 1.877 0.159 - 11.837 0.000** - -

绿色营销感知 0.576 0.034 0.520 17.057 0.000** 1.000 1.000

R 2 0.270

调整 R 2 0.269

F    F =290.926,p=0.000

因变量：绿色购买意愿
* p<0.05 ** p<0.01

将动机感知，道德感知作为自变量，而将绿色购买意愿作为因变量进行线性回归分析，从表 5.17
可以看出，模型 R 方值为 0.271，意味着动机感知，道德感知可以解释绿色购买意愿的 27.1% 变化原因。
对模型进行 F 检验时发现模型通过 F 检验 (F=145.605，p=0.000<0.05)，针对模型的多重共线性进行检验
发现，模型中 VIF 值均小于 5，意味着不存在着共线性问题，模型较好。具体分析可知：

动机感知的回归系数值为 0.308(t=9.157，p=0.000<0.01)，意味着动机感知会对绿色购买意愿产生显
著的正向影响关系。

道德感知的回归系数值为 0.267(t=7.604，p=0.000<0.01)，意味着道德感知会对绿色购买意愿产生显
著的正向影响关系。

表 5.17 绿色营销感知对绿色购买意愿的线性回归分析分析结果

非标准化系数 标准化系数
t p

共线性诊断

B 标准误 Beta VIF 容忍度

常数 1.885 0.159 - 11.852 0.000** - -

动机感知 0.308 0.034 0.326 9.157 0.000** 1.364 0.733

道德感知 0.267 0.035 0.271 7.604 0.000** 1.364 0.733

R 2 0.271

调整 R 2 0.269

F    F =145.605,p=0.000

因变量：绿色购买意愿
* p<0.05 ** p<0.01

4.4 绿色营销感知的中介效应检验

采用 SPSS26.0 的 PROCESS 插件 Bootstrap 方法对中介效应进行检验，通过进行 5000 次重复样本抽
取，并以 95% 为显著性置信区间进行检验，如果 0 在其 95% 置信区间以内，说明中介效应不存在；如
果 0 在其 95% 置信区间以外，说明中介效应存在，分析结果如表 5.18 所示：
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表 5.18 绿色营销感知对绿色营销和绿色购买意愿之间的中介效应检验结果

Effect SE
Bias Corrected 

(95%)
CI 下限 CI 上限

绿色营销→绿色营销感知→绿色购买意愿 直接效应 0.694 0.049 0.598 0.790

间接效应 0.138 0.040 0.058 0.217

总效应 0.832 0.036 0.762 0.902

绿色营销→动机感知→绿色购买意愿 直接效应 0.740 0.045 0.651 0.828

间接效应 0.092 0.037 0.019 0.163

总效应 0.832 0.036 0.762 0.902

绿色营销→道德感知→绿色购买意愿 直接效应 0.752 0.043 0.666 0.837

间接效应 0.080 0.029 0.024 0.139

总效应 0.832 0.036 0.762 0.902

绿色营销→绿色营销感知→绿色购买意愿的间接效应为 0.138，95% 的置信区间为 [0.058，0.217]，
不包括 0，说明中介效应存在，直接效应为 0.694，95% 的置信区间为 [0.598，0.790]，不包括 0，说明
绿色营销感知在绿色营销与绿色购买意愿之间起到部分中介作用。

绿色营销→动机感知→绿色购买意愿的间接效应为 0.092，95% 的置信区间为 [0.019，0.163]，不
包括 0，说明中介效应存在，直接效应为 0.740，95% 的置信区间为 [0.651，0.828]，不包括 0，说明动
机感知在绿色营销与绿色购买意愿之间起到部分中介作用。

绿色营销→道德感知→绿色购买意愿的间接效应为 0.080，95% 的置信区间为 [0.024，0.139]，不
包括 0，说明中介效应存在，直接效应为 0.752，95% 的置信区间为 [0.666，0.837]，不包括 0，说明道
德感知在绿色营销与绿色购买意愿之间起到部分中介作用。

4.5 品牌形象的调节效应检验

（1）品牌形象对绿色营销和消费者绿色购买意愿的调节作用
在检验品牌形象对绿色营销和消费者绿色购买意愿的调节作用时，首先检验自变量绿色营销和调

节变量品牌形象对因变量消费者绿色购买意愿的影响，接着将绿色营销和调节变量品牌形象的交互项
作为自变量纳入模型，检验结果如表 5.19 所示：

表 5.19 绿色营销感知对绿色营销和绿色购买意愿之间的中介效应检验结果

模型 R R2
调整后 R2

标准误
更改统计

R² 变化量 F 变化量 显著性 F 变化量

1 0.644 0.415 0.414 1.105 0.415 278.418 0.000

2 0.647 0.419 0.417 1.102 0.004 5.092 0.024
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第一次回归模型检验的是自变量绿色营销和调节变量品牌形象对因变量消费者绿色购买意愿的影
响，R² 值 0.415，第二次回归模型检验的是绿色营销和调节变量品牌形象的交互项作为自变量对消费者
绿色购买意愿影响，R2 值为 0.419，第二次回归模型中 F 更改值为 5.029*，（P=0.024），表示第二次
回归模型具有统计意义。由此可知，品牌形象对绿色营销和消费者绿色购买意愿具有调节作用。

从表 5.20 可以看出，交互项绿色营销 × 品牌形象值为 0.087，且在 0.05 水平下显著，品牌形象在
绿色营销和消费者绿色购买意愿之间起到正向调节作用。

表 5.20 品牌形象对绿色营销和消费者绿色购买意愿的调节作用检验

模型
非标准化系数 标准化系数

t 显著性
B 标准误 Beta

1 （常量） 4.476 0.039 113.604 0.000

绿色营销 0.879 0.042 0.609 21.059 0.000

品牌形象 0.131 0.042 0.091 3.146 0.002

2 （常量） 4.447 0.041 107.786 0.000

绿色营销 0.876 0.042 0.607 21.029 0.000

品牌形象 0.186 0.048 0.129 3.862 0.000

绿色营销 * 品牌形象 0.087 0.038 0.072 2.257 0.024

a 因变量：消费者绿色购买意愿

（2）品牌形象在绿色营销和绿色营销感知之间调节作用
在检验品牌形象对绿色营销和消费者绿色营销感知的调节作用时，首先检验自变量绿色营销和调

节变量品牌形象对因变量消费者绿色营销感知的影响，接着将绿色营销和调节变量品牌形象的交互项
作为自变量纳入模型，检验结果如下表 5.21 所示：

表 5.21 品牌形象对绿色营销和消费者绿色营销感知的调节模型摘要

模型 R R2
调整后 R2

标准误
更改统计

R² 变化量 F 变化量 显著性 F 变化量

1 0.694 0.482 0.481 0.938 0.482 365.07 0.000

2 0.697 0.486 0.484 0.935 0.004 6.150 0.013

第一次回归模型检验的是自变量绿色营销和调节变量品牌形象对因变量消费者绿色营销感知的影
响，R² 值 0.482，第二次回归模型检验的是绿色营销和调节变量品牌形象的交互项作为自变量对消费者
绿色营销感知影响，R2 值为 0.486，第二次回归模型中 F 更改值为 6.150*，（P=0.013），表示第二次
回归模型具有统计意义。由此可知，品牌形象对绿色营销和消费者绿色营销感知具有调节作用。

从表 5.22 可以看出，交互项绿色营销 × 品牌形象值为 0.081，且在 0.05 水平下显著，品牌形象在
绿色营销和消费者绿色营销感知之间起到正向调节作用。
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表 5.22 品牌形象对绿色营销和消费者绿色营销感知的调节作用检验

模型
非标准化系数 标准化系数

t 显著性
B 标准误 Beta

1 （常量） 4.508 0.033 134.797 0.000 

绿色营销 0.845 0.035 0.649 23.858 0.000 

品牌形象 0.147 0.035 0.113 4.154 0.000 

2 （常量） 4.481 0.035 128.040 0.000 

绿色营销 0.842 0.035 0.647 23.843 0.000 

品牌形象 0.198 0.041 0.152 4.849 0.000 

绿色营销 * 品牌形象 0.081 0.033 0.074 2.480 0.013 

a 因变量：消费者绿色营销感知

（3）品牌形象在绿色营销和动机感知之间调节作用
在检验品牌形象对绿色营销和消费者动机感知的调节作用时，首先检验自变量绿色营销和调节变

量品牌形象对因变量消费者动机感知的影响，接着将绿色营销和调节变量品牌形象的交互项作为自变
量纳入模型，检验结果如表 5.23 所示：

表 5.23 品牌形象在绿色营销和动机感知之间的调节模型摘要

模型 R R2
调整后 R2

标准误
更改统计

R² 变化量 F 变化量 显著性 F 变化量

1 0.630 0.396 0.395 1.187 0.396 257.523 0.000

2 0.632 0.399 0.397 1.186 0.003 3.324 0.069

第一次回归模型检验的是自变量绿色营销和调节变量品牌形象对因变量消费者动机感知的影响，
R² 值 0.396，第二次回归模型检验的是绿色营销和调节变量品牌形象的交互项作为自变量对消费者动机
感知影响，R2 值为 0.399，第二次回归模型中 F 更改值为 3.324，（P=0.069），表示第二次回归模型不
具有统计意义。由此可知，品牌形象对绿色营销和消费者动机感知没有调节作用。

从表 5.24 可以看出，交互项绿色营销 × 品牌形象值为 0.075，没有达到显著性水平，说明品牌形
象在绿色营销和消费者动机感知之间没有调节作用，假设不成立。

表 5.24 品牌形象在绿色营销和动机感知之间的调节作用检验

模型
非标准化系数 标准化系数

t 显著性
B 标准误 Beta

1 （常量） 4.443 0.042 104.956 0.000 

绿色营销 0.882 0.045 0.578 19.676 0.000 

品牌形象 0.189 0.045 0.124 4.226 0.000 
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2 （常量） 4.418 0.044 99.548 0.000 

绿色营销 0.880 0.045 0.576 19.635 0.000 

品牌形象 0.237 0.052 0.155 4.575 0.000 

绿色营销 * 品牌形象 0.075 0.041 0.059 1.823 0.069 

a 因变量：消费者动机感知

（4） 品牌形象在绿色营销和道德感知之间调节作用
在检验品牌形象对绿色营销和道德感知的调节作用时，首先检验自变量绿色营销和调节变量品牌

形象对因变量消费者道德感知的影响，接着将绿色营销和调节变量品牌形象的交互项作为自变量纳入
模型，检验结果如表 5.25 所示：

表 5.25 品牌形象在绿色营销和道德感知之间调节模型摘要

模型 R R2
调整后 R2

标准误
更改统计

R² 变化量 F 变化量 显著性 F 变化量

1 0.579 0.336 0.334 1.195 0.336 198.108 0.000

2 0.583 0.339 0.337 1.192 0.004 4.313 0.038

第一次回归模型检验的是自变量绿色营销和调节变量品牌形象对因变量道德感知的影响，R² 值 
0.336，第二次回归模型检验的是绿色营销和调节变量品牌形象的交互项作为自变量对消费者道德感知
影响，R² 值为 0.339，第二次回归模型中 F 更改值为 4.313*，（P=0.038），表示第二次回归模型具有
统计意义。由此可知，品牌形象对绿色营销和道德感知具有调节作用。

从表 5.26 可以看出，交互项绿色营销 × 品牌形象值为 0.086，且在 0.05 水平下显著，品牌形象在
绿色营销和道德感知之间起到正向调节作用。

表 5.26 品牌形象在绿色营销和道德感知之间调节作用检验

模型
非标准化系数 标准化系数

t 显著性
B 标准误 Beta

1 （常量） 4.573 0.043 107.375 0.000 

绿色营销 0.808 0.045 0.552 17.912 0.000 

品牌形象 0.105 0.045 0.072 2.323 0.020 

2 （常量） 4.545 0.045 101.842 0.000 

绿色营销 0.805 0.045 0.550 17.873 0.000 

品牌形象 0.159 0.052 0.109 3.057 0.002 

绿色营销 * 品牌形象 0.086 0.042 0.071 2.077 0.038 

a 因变量：道德感知
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根据 Preacher（2007）的建议，在调节变量品牌形象不同数值水平上（低于和高于均值１个标准差）
检验有条件的间接效应。采用 Hayes 在 2017 年 开发的 SPSS 26.0 回归分析功能中的 PROCESS 3.0 插件
工具进行调节作用检验，自助抽样设为 5000 次，95% 置信区间估计的方法对研究模型进行检验。从表
5.27 左边部分可以看出，品牌形象低时，消费者营销通过消费者营销感知影响消费者绿色购买意愿的
间接效应为 0.102，95% 置信区间为 [0.033，0.165]，CI 不包括 0，说明其间接效应显著；当品牌形象高时，
消费者营销通过消费者营销感知影响消费者绿色购买意愿的间接效应为 0.123，95% 置信区间为 [0.042，
0.196]，CI 不包括 0，说明其间接显著。此外，表中右边部分调节中介指标 INDEX 为 0.008，95% 置信
区间为 [0.001， 0.017]，CI 不包括 0，说明有调节的中介效应显著。

表 5.27 品牌形象有调节的中介作用检验

有条件的间接效应 有调节的中介效应

Effect SE LLCI ULCI INDEX SE LLCI ULCI

低水平 0.102 0.034 0.033 0.165 0.008 0.004 0.001 0.017

高水平 0.123 0.041 0.042 0.196

4.6 回归分析小结

在本研究所提出 24 项主假设及分假设中，经检验有 18 项假设成立，6 项假设不成立，即研究设
计中提出的大部分假设在实证检验中得到了验证，结果汇总为表 5.28 所示。

表 5.28 回归分析小结

结果

H1：绿色营销对消费者绿色购买意愿具有正向影响。 支持

H1a：绿色营销的生态性对消费者绿色购买意愿具有正向影响。 支持

H1b：绿色营销的环保性对消费者绿色购买意愿具有正向影响。 不支持

H1c：绿色营销的社会责任对消费者绿色购买意愿具有正向影响。 支持

H1d：绿色营销的匹配度对消费者绿色购买意愿具有正向影响。 不支持

H2：品牌形象在绿色营销和消费者绿色购买意愿之间起到正向调节作用。 支持

H3：品牌形象在绿色营销和绿色营销感知之间起到正向调节作用。 支持

H3a：品牌形象在绿色营销和企业动机感知起到正向调节作用。 不支持

H3b：品牌形象在绿色营销和企业道德感知之间起到正向调节作用。 支持

H4：绿色营销对绿色营销感知具有正向影响。 支持

H4a：绿色营销的生态观对企业动机感知具有正向影响。 不支持

H4b：绿色营销环保性对企业动机感知具有正向影响。 支持
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H4c：绿色营销的社会责任对企业动机感知具有正向影响。 不支持

H4d：绿色营销的匹配性对企业动机感知具有正向影响。 支持

H4e：绿色营销的生态观对企业道德感知具有正向影响。 支持

H4f：绿色营销的环保性对企业道德感知具有正向影响。 支持

H4g：绿色营销的社会责任对企业道德感知具有正向影响。 不支持

H4h：绿色营销的匹配性对企业道德感知具有正向影响。 支持

H5：绿色营销感知对其绿色购买意愿具有正向影响。 支持

H5a：绿色营销感知的企业动机感知对其绿色购买意愿具有正向影响。 支持

H5b：绿色营销感知的企业道德感知对其绿色购买意愿具有正向影响。 支持

H6：绿色营销感知在绿色营销与消费者的绿色购买意愿之间起到中介作用。 支持

H6a：企业动机感知在绿色营销与消费者的绿色购买意愿之间起到中介作用。 支持

H6b：企业道德感知在绿色营销与消费者的绿色购买意愿之间起到中介作用。 支持

根据假设检验研究结果，如图 5.5 所示得出企业绿色营销对绿色购买意愿的影响模型图，

图 5.5 企业绿色营销对绿色购买意愿的影响模型图
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VI. 结论

1. 总结

1.1 企业绿色营销与消费者绿色购买意愿

根据以上数据分析显示，企业施行绿色营销对消费者的绿色购买意愿有积极影响。其中，绿色营
销的生态观和社会责任性对消费者的绿色购买意愿有着显著的直接影响。绿色营销的环保性和匹配性
对消费者绿色购买意愿显著影响较小。

绿色营销的生态观是倡导绿色消费意识，让消费者意识到使用绿色产品、采用绿色生活方式，不
仅能提高自身的生活质量和健康水平，而且能够改善生态环境，为下一代留下可持续发展的财富。企
业在培养消费者绿色消费意识的同时，也在培养成熟的绿色市场。企业通过绿色营销向消费者传递一
种有关产品更多的环保信息，而企业的生态观会传达给消费者更好的消费理念，从而帮助消费者快速
地做出绿色消费的选择，从而帮助消费者降低购买决策的风险。因此，消费者在做出购买决定之前需
要了解企业产品的生态观，即企业绿色营销生态观将促进消费者的绿色购买意愿。

所有的绿色营销都需要建立在品牌的真诚承诺加履行的基础上，企业需要有良好的社会责任感，
让消费者感受到品牌对社会的责任感是很重要的因素，高的社会责任感可以让消费者的绿色购买意愿
产生更强烈的影响，即企业绿色营销的社会责任会促进消费者的绿色购买意愿。

绿色营销的环保性是指对产品的全面的环境质量的评价。对于产品的全面环境质量检验需要时间
作为检验标准，并不是一朝一夕的问题，并不是所有绿色营销产品都是对某产品领域有较高的全面环
境质量评价，这导致企业的绿色营销环保性对消费者的绿色购买意愿显著影响较小。

绿色营销的匹配性指的是与企业的产品、品牌、形象、目标市场的一致性与匹配度。拿 787 份调
查数据中看过或有过绿色营销的企业，提到频率最低的企业 Bally，作为瑞士的奢侈品品牌 Bally，因其
鞋履产品一直受到登山一族的喜爱，推出过 Bally Peak Outlook 计划及“8x8000m”行动，旨在清理八座
8000 米喜马拉雅山峰的大本营，以帮助当地社区恢复赖以生存的地貌环境，但 Bally 的产品和品牌形象
是瑞士百年奢侈皮具，其受众也是追求潮流与奢侈的消费者，影响消费者购买因素的不是其绿色营销
计划本身，而是其品牌的奢侈品属性，所以绿色营销的匹配性对于消费者的绿色购买意愿影响较小。

综上，绿色营销的生态观和社会责任都对消费者的绿色购买意愿产生影响，而绿色营销的环保性
和匹配性对消费者的绿色购买意愿的显著影响较小。其研究结果丰富了绿色营销的理论研究，从绿色
营销划分的自身维度特征识别出影响消费者绿色购买意愿的因素，为绿色营销特质的维度划分提供了
借鉴意义，同时本文也丰富了绿色营销的实证研究，使绿色营销研究更加客观科学，提出的管理启示
具有数据支持同时也具有一定的客观性和针对性。

1.2 品牌形象的调节作用

无论是哪种形式，品牌都需要意识到，由于对待绿色品牌和相关消费行为，消费者的情感偏好大
于认知偏好。对于初生品牌而言，为自身注入绿色基因，能够更加快速、长久地获得消费者的价值认同，
获取消费者的信任和好感。对于成熟品牌而言，为自身附加绿色基因更能彰显企业的社会责任，使消
费者对品牌产生新的认知，拉近心理距离。

数据分析得出品牌形象在绿色营销和消费者绿色购买意愿之间起到正向调节作用；品牌形象在绿
色营销和绿色营销感知之间起到正向调节作用；品牌形象在绿色营销和企业动机感知之间没有起到正
向调节作用；品牌形象在绿色营销和企业道德感知之间起到正向调节作用。
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绿色营销由于其自身的生态观等特质会对消费者的绿色购买意愿产生影响。当品牌形象高时，他
们更倾向于追求这样的品牌，而此时绿色营销推荐的信息迎合了他们的需求。因此当消费者的品牌形
象度越高，绿色营销对其绿色购买意愿产生的影响越强烈。企业的道德感知就是对企业开展绿色营销
所履行的法律法规及之外的社会责任，但是，消费者没有办法去判断企业是否对自己的绿色营销做法
诚实。有些企业对其产品的绿色功能提出了未经证实且具有误导性的主张，这种不当行为通常被称为“漂
绿”（Huang R, Chen D，2015）。正是由于“漂绿”广泛存在于市场中，当消费者评估一家企业的绿
色举措时，他们可能会试图推断该企业参与绿色企业社会责任的动机（毛振福和余伟萍等，2019）。
因此，消费者会因为绿色营销过程中感受到企业的道德感知从而产生积极的情感反应。

企业的动机感知是对企业开展绿色营销的初衷、动机，消费者很少愿意花时间去了解企业的初衷
和动机，他们更关心于结果，绿色营销过程中对消费者的影响不会受到品牌形象高低的影响。因此品
牌形象不会调节绿色营销和企业动机感知之间的关系。

1.3 绿色营销与绿色营销感知

数据分析得出，绿色营销对绿色营销感知反应具有正向影响，其中绿色营销的生态观对绿色营销
的企业动机感知具有正向影响，绿色营销的生态观和社会责任对绿色营销感知中的企业动机感知没有
显著直接影响；绿色营销的生态观、环保性和匹配性对绿色营销感知中企业道德感知具有正向影响，
绿色营销的社会责任对企业道德感知没有显著的直接影响。

企业的动机感知是企业开展绿色营销的初衷、动机，企业根据市场的需求开发出绿色营销的相关
产品，其最终目标是为了增加利润。企业的道德感知则与道德标准和道德原则有关，根据道义论，有
道德动机的公司从事绿色活动，是因为这是正确的做法，更有效地保护环境。道德组织强调道德发展
和道德力量，以确保他们不仅防止不道德行为，而且会促进“以德报德”的行为（Sekerka L E, Comer D 
R 等，2014）。绿色营销的四个维度特征会对绿色营销感知产生不同的影响，具体分析如下：绿色营
销的生态观是营销中所传达的价值观在，是企业在营销绿色产品时的重点，其内容具有一定感染力，
这会增强消费者对于购买绿色产品的意愿，因此会加强企业的动机感知和道德感知。绿色营销的匹配
性会把企业的产品、品牌形象、形象和目标市场做一个统一，会增强企业的营销信心，进而加强企业
的动机感知和道德感知。绿色营销的环保性会使产品的全面环境质量变高，这会不断刺激消费者进行
消费，从而导致企业的营销信心不断增强，但不会使企业主动产生动机感知，绿色营销的环保性只能
增强其企业的道德感知，不会增强企业的动机感知。绿色营销的社会责任是必须从始至终贯彻整个绿
色营销因素，其过程中，绿色营销的各个特征会传达给企业的绿色营销感知，但这个特征不会直接影
响企业的道德感知。

综上所述，绿色营销会对企业的绿色营销感知反应产生影响，具体是绿色营销的生态观、匹配性
对绿色营销企业动机感知具有正向影响，绿色营销的环保性和社会责任对企业动机感知没有显著的直
接影响；绿色营销的生态观、环保性、匹配性对企业道德感知具有正向影响，绿色营销的社会责任对
企业道德感知没有显著的直接影响。

1.4 绿色营销感知与绿色购买意愿

数据分析得出绿色营销感知对绿色购买意愿具有正向影响，其中绿色营销感知的动机感知和道德
感知都对其绿色购买意愿具有正向影响。

当消费者看绿色营销的相关产品时，会感受到企业的动机感知。而企业的动机感知就是正向地传
递绿色产品的价值，消费者会被带入其中，而企业的道德感知则是企业在绿色营销中的表现的社会责
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任感。因此企业的动机感知比企业的道德感知对消费者绿色购买意愿的影响更大。 
综上所述，绿色营销感知会对消费者的绿色购买意愿产生影响，并且企业动机感知对消费者绿色

购买意愿的影响更强烈。 
 
1.5 绿色营销感知的中介作用

数据分析得出绿色营销感知在绿色营销与绿色购买意愿之间起到中介作用。企业的动机感知和道
德感知都在绿色营销与绿色购买意愿之间起到中介作用。

当消费者认为企业推行绿色营销的动机是出于真诚的环保理念，而不仅仅是出于市场营销的考量
时，他们更可能对企业的产品产生信任，从而增加其绿色购买意愿。当消费者认为企业的绿色营销是
出于对环境和社会责任的尊重和承诺时，他们往往更愿意支持这样的企业，从而增加了其绿色购买意愿。
消费者充分感受到企业的动机感知和道德感知，进而影响了他们对产品的购买意愿。因此，企业在推
行绿色营销时应注重传递真诚的环保理念和社会责任感，以增强消费者对绿色营销的认同感，进而促
进绿色购买意愿的提升。

2. 展望与启示

1.1 企业角度	

随着经济的增长，环境意识的增强使消费者的消费观念发生了转变，人们开始意识到过度消耗自
然资源和环境污染会加剧地球生态系统的灾难，威胁到人类的生存。因此，消费者开始了自发地去购
买绿色产品，这已成为一种必然趋势。面对消费市场的变化，企业必须转变经营理念，制定以绿色生产、
绿色消费和环境保护为核心的绿色营销战略。

由于绿色营销对企业提出了环保要求，促使企业的促销策略发生了重大转变。企业不再将注意力
单纯放在追求利润增长上，而是开始在营销活动中注重生态环境保护，促进经济与生态的协调发展。

展望未来，可以预见到各国政府将越来越重视环保法规的制定和执行，绿色营销将在政策推动下
成为企业不得不关注的领域。企业必须遵守相关法律法规，否则可能面临严重的处罚和严重的企业形
象受损。

企业需要重视自身的生态环保观念，通过正确的绿色营销策略来吸引和留住客户，拒绝“漂绿”
现象的出现，在绿色营销过程中，企业要在追求自身利益的同时积极参与环保公益事业，与社会共同
推动可持续发展。企业也应关注自身的社会责任，认识到履行社会责任的重要性。企业应该向消费者
真诚地传递其以环保为目的初心，积极承担在绿色发展中所担任的社会责任感，让消费者更好地感受
到其企业的动机感知和道德感知。    

目前，充分利用大数据和人工智能技术可以帮助企业更精准地了解消费者需求，实现个性化绿色
营销，通过分析海量数据，企业可以更好地了解消费者的喜好、行为模式和购买趋势，从而定制符合
他们需求的绿色产品和营销策略，提高市场精准度和效果。同时清洁能源技术的不断发展也对绿色营
销起到积极作用，企业采用清洁能源，如太阳能、风能等，可以减少对传统化石能源的依赖，降低碳
排放和环境污染，使企业可以更轻松地实现生产过程中的碳排放降低，符合绿色营销的理念，同时也
有助于提升企业的环保形象和可持续发展战略。

另外，提升品牌形象的有效途径之一是供应链整合。企业应注重供应链的绿色化，与供应商合作，
共同推动环保理念在整个供应链中的实施。这不仅能够提升品牌形象和市场竞争力，还有助于降低企
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业自身的环境风险。

2.2 绿色营销自身角度

“绿色经济”“可持续发展”“碳达峰”“碳中和”这样的理念再也不是空中楼阁，从国际机构
到各国政府，从各类企业到普罗大众，都愈发关注环境问题、承担绿色责任。绿色营销是企业在产品
的研发、制定和实施市场营销战略过程中，满足顾客对社会环境保护的需求，同时又能兼具企业自身
经济效益的一种营销模式。

同时本次研究表明，绿色营销的生态观和社会责任正向地促进消费者的绿色购买意愿，因此绿色
营销本身应该注重。具体建议有以下几点：

绿色营销的理念：绿色营销的环保概念要贯彻整个产品设计、生产、销售以及售后服务等各个环节，
满足消费者对环保的需求，同时还有助于企业树立良好的企业形象和社会责任感。

绿色产品或服务：在设计和生产产品或服务时，需要注重环保，减少资源消耗，并确保产品的包
装或残留物可以成为可用的资源。

价格策略：考虑到成本因素的同时也要顾及消费者的接受程度。随着人们环保意识的增强和收入
的增加，消费者对于绿色产品的接受程度也会提高，因此可以选取适度地提高价格以反映产品的环保
价值。

宣传推广方式：企业在进行产品或服务的推广宣传时，可以通过线上线下多种方式进行，如今数
字化社会做好线上网站优化推广、社交媒体营销、视频营销、博客营销等可以更好地传递绿色产品的
理念和优势。

渠道策略：企业需要建立稳定的绿色营销渠道，这包括选择合适的中间商，建立稳定的营销网络，
重视营销渠道有关环节的工作，如绿色交通工具的选择，绿色仓库的建立等。

消费者教育：政府和社会有关部门需要加强消费者教育，向消费者介绍环保产品的特点和好处，
提高消费者对于绿色产品的理解和认同度。 

真实的环保标识：政府需要规范环保标识，企业依法需使用真实的环保标识，禁止虚假的环保标签，
避免误导消费者，提高消费者对于绿色产品真实性的信任度。 

2.3 消费者角度

随着近两年的环保之风盛行，品牌都在消费市场上“追求环保”，因此绿色营销便成为一大消费趋势。 
建议如下：

（1）消费者在观看到绿色营销的内容时需要避免冲动消费，擦亮双眼鉴别“漂绿”（green 
washing）现象。有些企业虚假鼓吹自己是环保型企业，用绿色环保项目宣传造势以标榜其绿色行为，
以此用来逃脱法律责任，掩盖对社会和环境的破坏等行为。面对这样的企业，消费者可以通过多方渠
道获取信息，如查阅第三方机构的评测报告、阅读消费者评论、关注独立的环保组织等，以确保所购
买的绿色产品或服务符合其宣传的环保标准，一旦发现立刻向有关部门举报。

（2）保持正确的消费观，警惕消费陷阱，查阅不同绿色营销的产品的测评和发声，利用各个平台
的差异化消除与产品之间的信息不对称性，选择适合自己的产品，必要的适合要拿起法律的武器保护
自己的消费者权益。

（3）避免从众心理，保持个性化消费观念也是十分重要的。每个人都有自己的消费偏好和价值观，
应该根据个人需求和信念来选择适合自己的绿色产品，而不是盲目跟风或盲目崇拜某些品牌或产品。
消费者的理性选择和独立思考，有助于推动绿色营销市场向更加健康和可持续的方向发展。
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3. 研究局限和未来研究方向

（1）实证研究可能存在样本选择上的偏差，本研究的问卷虽然是线上和线下同时进行，但由于便
利性、经费和时间的不足，线下调查主要是在中国校园内进行，情况较为单一，这可能导致结论的泛
化性受到限制。考虑到线上调查可以消除地域的限制，但线上调查也会出现被试者在填答问卷时会产
生随意填写的情况导致问卷数据无效的情况，未来在进行绿色营销的研究时，应注意选择多样化且有
深度的方法。

（2）时间跨度不足：本研究只关注短期内企业绿色营销对消费者购买意愿的影响，缺乏对长期效
应的考量，无法全面评估绿色营销策略的持续性和长期影响。未来的研究可以通过跟踪消费者的购买
行为和态度变化，以及对品牌忠诚度的影响等指标，来评估绿色营销策略的长期效应，这将有助于更
全面地理解企业绿色营销对消费者行为和态度的持续影响。同时，除购买意愿外，研究可以进一步分
析消费者的实际购买行为，包括购买频率、购买数量、品类选择等方面的变化，以更好地理解绿色营
销对消费者实际消费行为的影响。

（3） 随着科技的发展，未来研究可以关注新兴科技在绿色营销中的应用，比如虚拟现实、人工
智能等技术如何影响消费者对绿色产品的认知和购买意愿。

（4）本文的研究中缺少跨文化之间的比较研究。探索不同文化背景下消费者对绿色营销的态度和
反应，有助于企业更好地制定针对不同文化群体的绿色营销策略。
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附录

消费者行为调查问卷
编码：
尊敬的朋友，您好！
我是韩国新韩大学的学生，现在正在做一个关于企业绿色营销对消费者绿色购买意愿的市场调研。

问卷是匿名的，不会泄露您的隐私，请您如实填写！答案没有对错之分，仅作为学术分析使用，您的
回答仅代表您个人的观点并作为此项研究的重要依据，如果您需要了解本研究的最终结论，敬请您留
下您的联系方式。在此我对您的配合表示深深的感谢！

1. 您有看过绿色营销产品的经历吗？
A. 有 B. 没有
2. 您看过或有过绿色营销的企业是？ _________
3. 您印象最深刻的绿色营销推荐产品的是？如果忘记具体姓名，可填写忘记 _____________
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4. 关于企业开展绿色营销，您认为题项的描述在多大程度上与您认为的情况不符？请根据您对企业绿
色营销的生态观、环保性、责任性和匹配度四个角度回答下列问题。（在相应的选项下打“√”，  分
数越低表示越不同意，分数越高表示越同意）

序列 题项
非常
不同

意

不同
意

不太
同意

一般
有点
同意

同意
非常
同意

A1 我认为这个企业非常关注生态环境变化 1 2 3 4 5 6 7

A2
我知道这个企业经常组织员工、消费者等利益相
关者参与生态公益活动

1 2 3 4 5 6 7

A3 企业年均大额投资于生态环保 1 2 3 4 5 6 7

A4
我认为这个企业的绿色营销产品或服务，其功能
属性是满足绿色发展需求的

1 2 3 4 5 6 7

A5
我认为企业在营销活动中是将生态和可持续发展
作为核心理念的

1 2 3 4 5 6 7

B1
这个企业的产品符合国家绿色检测标准，具有环
保标志

1 2 3 4 5 6 7

B2
这个企业的产品和服务在绿色环保方面拥有较高
知名度

1 2 3 4 5 6 7

B3
这个企业的产品和服务在绿色环保方面拥有较高
知名度

1 2 3 4 5 6 7

B4
我认为这个企业的产品和服务在绿色环保方面深
受顾客信任

1 2 3 4 5 6 7

B5
这个企业为产品和服务在绿色环保方面制定了严
格的标准和政策

1 2 3 4 5 6 7

B6 我认为这个企业对绿色环保高度重视 1 2 3 4 5 6 7

C1
我认为这个企业在生产活动中强调以人为本的价
值关怀

1 2 3 4 5 6 7

C2
我认为这个企业追求的不仅仅是经济效益，更重
视对消费者、社会及自然环境的责任担当

1 2 3 4 5 6 7

C3
我认为这个企业能提供真实、准确的环保信息给
消费者

1 2 3 4 5 6 7
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G4 我愿意为这个企业的品牌形象付出额外费用 1 2 3 4 5 6 7

7. 请您在消费者绿色购买意愿角度回答下列问题。（在相应的选项下打“√”，分数越低表示越不同意，
分数越高表示越同意）

序列 题项
非常
不同

意

不同
意

不太
同意

一般
有点
同意

同意
非常
同意

H1
在购买前会考虑到自己的购买行为对环境、资源
和社会影响，倾向于选择有利于社会绿色发展的
产品

1 2 3 4 5 6 7

H2
如果我购买此类产品，我购买这个企业的绿色营
销产品

1 2 3 4 5 6 7

H3 我会为企业产出的绿色产品或服务支付额外费用 1 2 3 4 5 6 7

8. 请您继续填写匿名的个人情况。
I1. 请问您的性别是：
A. 男	 B. 女
I2. 请问您的年龄是：
A.18 岁及以下
B.19-25 岁
C.26-30 岁
D.31-40 岁
E.41 岁及以上
I3. 请问您的学历是：
A. 初中及以下
B. 高中、中专、职高
C. 本科、大专、高职
D. 硕士及以上
I4. 请问您的月收入是（学生按每月的平均消费水平填写）？
A.1000 元及以下
B.1001 元—3000 元
C.3001 元—5000 元
D.5001 元 -8000 元
E.8001-10000 元
F.10001 元及以上

再次感谢您的配合！祝您生活愉快


