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摘  要 

近年来，人们的环保意识逐渐提升，绿色消费浪潮必将成为引领企业主宰未来市场。因此，深入研究经

济危机时代城市消费者基于绿色品牌的消费行为特征尤为重要，但已有研究对于绿色品牌消费行为这一

主题还缺乏系统深入的研究。基于以上考虑，本文主要通过文献研究法、问卷调查法和统计软件分析法，

从消费者创新性，消费者感知行为有效性，政府行为，绿色产品价格，绿色信任方面分析了消费者绿色

产品购买行为影响因素。使用SPSS软件分析问卷数据，为政府提供政策法规制定的参考，推动促进消费

者所拥有的绿色消费意向向相应绿色消费行为转化，并帮助绿色生产企业更清晰地认识消费者，降低企

业不必要损失，强化绿色营销活动效果。 
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Abstract 
In recent years, people’s awareness of environmental protection has gradually improved, and the 
wave of green consumption will surely lead enterprises to dominate the future market. Therefore, it 
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is particularly important to study the characteristics of urban consumers’ consumption behavior 
based on green brands in the economic crisis era, but there is still a lack of systematic and in-depth 
research on the theme of green brand consumption behavior in existing studies. Based on the above 
considerations, this paper mainly analyzes the influencing factors of consumers’ green product pur-
chase behavior from the aspects of consumer innovation, consumer perceived behavior effectiveness, 
government behavior, green product price and green trust through literature research, questionnaire 
survey and statistical software analysis. Using SPSS software to analyze the questionnaire data can 
provide reference for the government to formulate policies and regulations, promote the transfor-
mation of consumers’ green consumption intention into corresponding green consumption behavior, 
and help green production enterprises to understand consumers more clearly, reduce unnecessary 
losses of enterprises and strengthen the effect of green marketing activities. 
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1. 引言 

《21 世纪议程》文件中将目前环境严峻等问题归因为人类长期以来的生产以及消费的不合理性，生

态环境急需改变的重要性已被社会各界接受，“绿色发展”的重要性在“十三五”规划纲要明确指出中，

也指出绿色消费所蕴涵的发展潜力。十九大报告中也强调要像对待我们的生命一样去对待生态环境，并

指出完善健全绿色生产以及消费等法律制度，加快转变绿色生活发展方式，由此可见，建立人与自然和

谐共生的资源节约型以及环境友好型社会是实现中华民族伟大复兴的必然要求，而由不合理的消费方式

转向绿色消费是当前形势下有效解决紧迫的资源环境与高质量经济发展二者不平衡性的必要措施。 
对绿色消费实质进行探析，会发现绿色消费是一种新的消费观念，它关注从资源生产到循环再生等

诸多环节对生态环境的保护，强调对资源的适度性和可持续性。绿色消费的起源地在英国，始于“绿色

消费者运动”，其宗旨是鼓励消费者购买环境效益较高的产品，消费者需求的变化意味着生产者的生产

重心发生了转移，该运动也随之被广泛普及，之后有关学者对绿色消费行为进行了研究。我国作为一个

人口大国，经济发展迅速，同时面临着严重的环境污染和生态环境破坏等一系列社会矛盾，尤其是近几

年雾霾天气频发更是凸显了环保工作的重要性。面临不容忽视的环境资源问题的消费者日益认识到改变

消费模式的必要性，其绿色消费意向较之前显着提高，如消费者宣称自己在购买产品时宁愿选择对环境

无害或无害较小的产品等，但这并不代表这些绿色消费意向就能在实际绿色消费过程中得到充分转变，

高障碍问题依然是目前我国消费者消费上的一大特点。目前中国绿色消费发展中的主要问题依旧是不协

调不平衡。怎么样才能推动社会生活的绿色消费转型急需考虑。 

2. 文献综述 

2.1. 绿色产品概念研究 

“绿色产品”一词最早出现于 20 世纪 70 年代，“绿色产品”概念的研究学者们从不同的视角对它

进行了合理的界定。Haws [1]将绿色产品定义为：生产材料或制品不使用对环境有害的物质和资源，且能

够实现减量、节水、节地、节材以及可回收等多种功能的产品及其相关技术的组合，良好的利用可以减
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少对环境造成的污染。有国内学者根据连续性过程将其定义为：绿色产品从制造到被消费者使用及产品

加工全过程的连续性过程不对生态环境及健康造成负面影响，具有保护资源的作用特征。祖名和程素蓉

[2]在研究中将其定义为以绿色产品为基础，符合环境及身体健康的有关要求，徐英东[3]将其定义为采用

先进技术设计制造的绿色产品，具有保护资源，减少资源浪费的功能特征。 

2.2. 绿色消费概念研究 

回顾 1987 年《绿色消费者指南》第一次提出绿色消费概念时，该书以消费对象为依据，把它界定为

避免对一系列特征商品的消费。随着经济发展和社会进步，人们对自身生活质量要求越来越高，在这样

一个背景下，绿色消费被提上了议程，并逐渐成为一种时尚，受到大众青睐。由此可见，对绿色消费概

念的界定主要是围绕商品展开的，并且是从消费者购买的角度来界定的，然后学者们又对绿色消费做出

了不同角度的阐释。 
刘湘溶[4]则提出了绿色消费概念，将绿色消费界定为消费者在购买绿色产品过程中不考虑其对环

境危害性的情况下进行的绿色消费。他认为绿色产品应该包含以下几个主要内容：对环境污染危害最

小、生产过程中没有任何污染源、对环境损害程度最低，但在我国现阶段实施绿色消费过程当中还存

在一些问题，如消费者对绿色消费认识不足、政府相关部门没有建立起相应的法律法规体系和监管机

制等。 
我国消费者协会从三个方面进行了相关的概念界定：绿色产品、垃圾处理和绿色环保，其中关于消

费观与可持续性的定义为“消费者在购买商品或服务时，能够持续地减少对环境造成的影响，并且不超

过其可承受的范围内”。 

2.3. 绿色消费行为影响因素研究 

Midgley 和 Dowling [5]基于对新产品、观念等要素将消费者创新性按照特点归纳为两类，内在创新

性是从心理接受程度出发，主要对应消费者接受倾向。而实际创新性则对应实际需求。而本研究认为消

费者创新性是内在以及实际的统一表现，不仅包括消费者能够接受新观念并愿意尝试新产品的能力程度，

同时也包括对于新产品信息特性了解并获取的意愿程度。 
消费者感知行为有效性：主要是指消费者对自己个体的消费行为对社会生态环境产生影响作用的心

理感知程度，即消费者认为可以通过自己的消费行为解决生态环境问题的有效性以及信心。 
政府行为：政府运用经济手段、法规政策和环保宣传或绿色消费来促进消费者对绿色消费的认知水

平和引导其进行有利于环保的消费行为。 
绿色产品价格：在市场体系中，供求平衡是通过价格机制实现的，价格机制是资源有效配置的基础。

生产所得的利益越大，企业就会越有动力去生产更多的产品，进而指导市场进行有效的资源配置。市场

供求现状是影响资源的稀缺程度的重要因素之一。伴随着经济发展以及人们生活水平不断提升，消费者

也开始注重商品的质量，因此对其价格也有了较高要求，绿色产品也逐步成为消费者喜爱的商品之一。

绿色产品的价格是影响消费者购买行为的重要因素。本文通过分析我国当前绿色产品的现状，提出建议

来完善我国的绿色产品定价机制，从而使企业在市场中获得竞争优势。同时还可以推动生态文明建设，

促进社会和谐发展。 
绿色信任：“绿色信任”是伴随绿色消费方式诞生的，Chen [6]提出绿色信任概念，消费者基于产品

所具有的环保性能形成信念或是期望，从而表现为对绿色产品进行依赖的意愿程度，即基于产品、品牌

形象、服务以及产品所具有的环保性能所引发的信念或信任，消费者所表现出的对于上述品牌或是服务

的依赖，随后这一概念得到了广泛应用。 
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3. 研究假设和基础理论 

本次调查总共发放问卷数量为 252 份，收回有效问卷数量为 252 份，有效率为 100%。本研究从消费

者创新性，消费者感知行为有效性，政府行为，绿色产品价格，绿色产品信任方面进行研究分析，在这

里先对问卷进行详细的解说，方便后面的理解和分析。本次调查问卷抽查的样本虽少，不过以小观大，

仍然可以对数据进行分析。 

3.1. 变量的定义 

对于研究模型中每一个因变量及因变量的定义问题，本文主要通过搜集，阅读相关文献资料并联系

本研究的实际需要提出来的，其目的就是要保证变量定义的科学，合理和规范，从而更好地服务于本研

究。关于变量的界定与描述变量是指那些不能直接测量或者难以精确计量的量或特征。例如温度、湿度、

风速等都属于变量范畴。关于变量的划分，变量的具体定义见下。 
消费者创新性：Midgley 和 Dowling [5]基于对新产品、观念等要素将消费者创新性按照特点归纳为

两类，内在创新性是从心理接受程度出发，主要对应消费者接受倾向。而实际创新性则对应实际需求。

而本研究认为消费者创新性是内在以及实际的统一表现，不仅包括消费者能够接受新观念并愿意尝试新

产品的能力程度，同时也包括对于新产品信息特性了解并获取的意愿程度。 
感知行为有效性：感知行为的有效性主要是指消费者对自己的个体消费行为对社会生态环境产生影

响作用的心理感知程度，使消费者相信通过自己的消费行为能够解决生态环境问题的有效性以及信心。 
政府行为：政府利用经济手段、法规政策以及对环境保护或是绿色消费的宣传等手段，提升消费者

对于绿色消费的认识水平并引导进行对环境有益的消费行为。 
绿色产品价格：在市场体系中，供求平衡是通过价格机制实现的，价格机制是资源有效配置的基础。

生产所得的利益越大，企业就会越有动力去生产更多的产品，进而指导市场进行有效的资源配置。 
绿色信任：本研究所涉及到的绿色信任定义为由于消费者对绿色产品属性以及绿色绩效感知的信任

以及安全感程度。 

3.2. 研究假设 

感知行为有效性与消费者绿色产品购买行为的关系：Kim 和 Choi [7]根据“价值观–态度–行为”理

论发现，感知有效性显着影响绿色产品的选择。而 Aasha Sharma [8]注意到绿色产品选择是最有效的。感

知行为有效性，直接促进绿色消费行为；消费者购买意愿也能显着地推动绿色消费行为。可以将其作为

消费者进行绿色消费时产生的利益影响感知因素，万松钱和鞠芳辉通过实验设计发现感知效力显着正向

影响绿色产品购买意向，并作用于绿色消费行为。 
H1：感知行为有效性对购买意愿有正向影响。 
政府行为和消费者绿色产品购买行为的关系：政府在消费方面出台的政策法规以及相关激励宣传手

段对于消费者消费行为具有良好的导向作用。张砚，李小勇[9]在研究中指出政策法规对于消费者购买行

为有着重要影响。政府对绿色消费的信息以及政策的宣传推广是促进消费者绿色认知的动力，从而对绿

色消费行为产生影响。通过对国内外文献进行整理归纳发现，关于政府行为与购买意愿之间关系的相关

研究较少，且大多集中于理论方面探讨政府行为如何影响绿色消费行为，而实际情况又有很多不同。据

此提出假设： 
H2：政府行为对购买意愿有正向影响。 
绿色信任和消费者绿色产品购买行为的关系：绿色信任，虽然现在国内在绿色发展方面成果显著，

但是目前关于绿色产品的认证以及检验机制仍未完全统一，并且随着市场的绿色化进程加快，绿色产品
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鱼龙混杂，各类产品被戴上“绿色”帽子，而绿色功效却并不真实，这一方面损害消费者合法权益，而与

此同时也使得消费者绿色信任程度大大降低。这可以解释为什么很多消费者拥有着比较理想的消费意愿，

却表现出并不理想的购买行为，当消费者对绿色产品信任程度高，表示消费者对绿色产品的认可程度较

高，并对于其所声称的绿色绩效产生期望以及依赖，这就促使消费者对于绿色产品所持有的购买意愿更

加顺利向购买行为进行转化。因此，提出假设： 
H3：绿色信任正向影响购买意愿。 
消费者创新性和消费者绿色产品购买行为的关系：已有研究表明消费者创新性可以作为消费者产品

购买意向的预测变量，创新性是绿色消费意愿的重要影响变量，Chandrase karan [10]关于消费者创新性对

消费行为影响的研究以覆盖 31 个国家的 16 种新产品为样本，验证了其显着影响的假设。绿色消费观念

是新时代背景下全新的生活理念[11]，由于绿色产品拥有创新性产品特性，创新性越强的消费者，对于新

出现的产品技术以及新的消费模式会表现出更为强烈的适应意愿，消费者进行绿色产品购买的可能性会

随着其创新性的增加而变大。据此，提出假设： 
H4：消费者创新性对购买意愿具有正向影响。 
绿色产品价格与消费者绿色产品购买行为的关系：价格是消费者进行绿色消费时考虑的主要因素。无

论消费者是否具有绿色消费意识，普遍认为绿色产品价格偏高。然而，消费者对绿色产品的态度与价格之

间并非简单线性关系，而是存在明显的负向影响机制。绿色产品购买意愿会受到绿色产品价格的显著影响。

马瑞华和张彩芸[12]在研究中指出，价格是阻碍绿色消费转化的重要因素之一。据此提出如下假设： 
H5：绿色产品价格对购买意愿具有负向影响。 

3.3. 问卷设计 

本研究的问卷调研采用了线上问卷填写方法，采用了问卷调查形式。在问卷设计上，我们将调查对

象分为两类：一是教师；二是在校学生。线上调查借助问卷星平台，调查群体为在校大学生。 
问卷的第一部分是关于调查对象的基本信息情况，主要包括调查对象的性别、年龄段，职业等信息，

具体如表 1 所示。 
问卷的第二部分是模型变量部分，具体如表 2 所示；该部分是以量表的形式，用 5 个级别来测量每

个问项，由 1~5 表示“非常不符合”“比较不符合”“一般”“比较符合”和“非常符合”。 

3.3.1. 基本信息 

Table 1. Basic information 
表 1. 基本信息 

变量 量表问项 选项 

基本信息 您的性别 男 女 

 您的年龄段 25 岁及以下 26~35 岁 36~45 岁 46~55 岁 56 岁及以上 

 您的职业 在校学生 企业/公司职员 党政机关/事业单位工作者 自由职业者  
离职退休人员 其他 

 您个人每月可支配收入 3000 元及以下 3001~5000 元 5001~8000 元的 8001~10,000 元 
10,001 元及以上 

 您的文化程度 初中及以下 高中或职高 大专 本科 硕士及以上 
 

据统计(见表 1)，性别在 252 份样本中，男性为 105 人，占总人数的 41.67%；女性为 147 人，占总

人数的 58.33%，男女比例相差不是特别大，较为合理。年龄段在 25 岁及以下为 179 人，占总人数的
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71.03%；26~35 岁的为 21 人，占总人数的 8.33%；36~45 岁的为 34 人，占总人数的 13.49%；46~55 岁

的为 14 人，占总人数的 5.56%；56 岁及以上的 4 人，占总人数的 1.59%，各年龄段消费者人群都有，

较为合理。 
职业为在校学生为 157 人，占总人数的 62.3%；企业/公司职员为 22 人，占总人数的 8.73%；党政

机关/事业单位工作者为 4 人，占总人数的 1.59%；自由职业者为 33 人，占总人数的 13.1%；离职退休

人员 7 人，占总人数的 2.78%；其他 29 人，占总人数的 11.51%。各职业消费者人群都有，较为合理。

个人月可支配收入在 3000 元及以下的 145 人，占总人数的 57.54%；3001~5000 元的 48 人，占总人数

的 19.05%；5001~8000 元的 46 人，占总人数的 18.25%；8001~10,000 元的 10 人，占总人数的 3.97%；

10,001 元及以上的 3 人，占总人数的 1.19%。各个收入阶段的消费者人群都有，较为合理。文化程度在

初中及以下的有 27 人，占总人数的 10.71%；高中或职高的有 19 人，占总人数的 7.54%；大专的有 45
人，占总人数的 17.86%；本科的 153 人，占总人数的 60.71%；硕士及以上的 8 人，占总人数的 3.17%，

较为合理。 

3.3.2. 模型变量部分 

Table 2. Model variable 
表 2. 模型变量 

题号 题目 
个人情况 

完全 
同意 

基本 
同意 中立 基本 

不同意 
完全 
不同意 

1 我喜欢尝试使用新型和新功能产品      

2 我喜欢阅读新产品的各种信息和新闻      

3 我喜欢学习和掌握新产品的变化和特点      

4 我非常有兴趣购买新上市的产品      

5 我有时会受到他人的鼓舞而超前消费      

6 我认为通过个人努力，我可以为环境保护贡献力量      

7 通过日常节水节电，我能为节约资源贡献力量      

8 在购买绿色家电时，我担心需要花费很多时间精力搜寻信息以及了解其性能      

9 我担心绿色家电产品不能物有所值      

10 我会担心绿色家电产品的技术不成熟，存在技术缺陷问题政府行为      

11 政府在消费方面设立政策法规，会促使我积极购买绿色家电产品      

12 政府对环境保护的政策促使我购买绿色家电产品      

13 如果政府对于购买绿色家电产品有补贴，我会更愿意进行购买      

14 政府对于绿色家电产品的宣传能够促进我购买绿色家电产品绿色产品价格      

15 我比较在意绿色家电产品的价格      

16 绿色家电产品的价格并不是阻碍我购买的因素      

17 我通常会购买普通型家电产品，除非绿色家电产品大幅降价      

18 即使绿色家电比一般产品价格高，但是出于环保目的，我仍会购买绿色家电      

19 我认为绿色家电产品具有保护环境的功能是值得信赖的      

20 我认为绿色家电产品的环保声明是可信的      

21 绿色家电产品对环保的关注与我的关注度具有很大契合性      

22 我认为绿色家电产品能实现对环境保护的承诺      

1 代表：完全不同意；2 代表基本不同意；3 代表中立；4 代表基本同意；5 代表完全同意。 
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4. 相关分析 

相关分析是对两个变量之间联系紧密程度的分析，是用来检验两个或两个以上变量联系紧密程度的

统计方法。在实际应用中，常用它作为判断和预测的依据之一。但在实际工作中，由于各种原因，往往

不能直接使用这种分析方法。因此，需要借助其它一些辅助手段，以提高其可靠性。本文将采用皮尔森

相关系数法来衡量变量之间的相关性。具体分析结果如下表所示(见表 3)： 
 
Table 3. Variable correlation 
表 3. 变量相关性 

皮尔逊相关性 消费者创新性 感知行为有效性 政府行为 绿色产品价格 绿色信任 

消费者创新性 1 0.749** 0.712** 0.707** 0.680** 

感知行为有效性 0.749** 1 0.764** 0.735** 0.720** 

政府行为 0.712** 0.764** 1 0.663** 0.690** 

绿色产品价格 0.707** 0.735** 0.663** 1 0.650** 

绿色信任 0.680** 0.720** 0.690** 0.650** 1 
**.在 0.01 级别(双尾)，相关性显著。 

 
根据以上的相关分析结果可以看出，消费者创新性，消费者感知行为有效性，政府行为，绿色信任

在 99%的显著性水平上均存在显著的相关性，而且相关系数都是大于 0 的，所以都是正相关关系。 

5. 回归分析 

5.1. 绿色购买行为回归分析 

分析结果表明(见表 4~6)，模型的调整 R2 = 0.564，F 值 = 65.90，Sig = 0.000。这些结果验证了该模

型做出了一般性的解释这 5 个因素与消费者绿色产品购买行为的关系。消费者创新性，消费者感知行为

有效性，政府行为，绿色产品价格，绿色信任的 Sig 值分别为 0.000、0.015、0.015、0.039，0.003 表明它

们与消费者绿色产品购买行为有非常显著的关系。 
 

Table 4. Summary of regression analysis model of green purchase behavior 
表 4. 绿色购买行为回归分析模型摘要 

模型 R R2 调整后 
R2 

标准估算的

误差 
更改统计 

R2变化量 F 变化量 自由度 1 自由度 2 显著性 F 变化量 

1 0.757a 0.56443 0.564 0.52304 0.573 65.907 5 246 0.000 

a. 预测变量：(常量)，绿色信任(平均)，绿色产品价格(平均)，消费者创新性(平均)，政府行为(平均)，感知行为有效

性(平均)。 
 

Table 5. Regression analysis variance analysis of green purchase behavior  
表 5. 绿色购买行为回归分析方差分析表 

模型 平方和 自由度 均方 F 显著性 

1 

回归 90.151 5 18.030 65.907 0.000b 

残差 67.298 246 0.274   

总计 157.449 251    

a. 因变量：购买行为(平均)；b. 预测变量：(常量)，绿色信任(平均)，绿色产品价格(平均)，消费者创新性(平均)，政

府行为(平均)，感知行为有效性(平均)。 
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Table 6. Regression analysis table of green purchase behavior 
表 6. 绿色购买行为回归分析表 

模型 
未标准化系数 标准化系数 

t 显著性 
B 标准误差 Beta 

1 

(常量) 0.367 0.190  1.928 0.055 

消费者创新性(平均) 0.267 0.072 0.146 3.686 0.000 

感知行为有效性(平均) 0.209 0.085 0.386 2.449 0.015 

政府行为(平均) 0.192 0.079 0.28 2.439 0.015 

绿色产品价格(平均) −0.032 0.080 −0.194 −0.397 0.039 

绿色信任(平均) 0.240 0.081 0.271 2.966 0.003 
 

此外，由表可知，消费者创新性，消费者感知行为有效性，政府行为，绿色产品价格，绿色信任的标

准系数分别为 0.146、0.386、0.280、−0.194、0.217，说明模型中消费者创新性，消费感知行为有效性，

绿色信任对绿色产品购买行为有正向影响，绿色价格对消费者绿色产品购买行为具有负向影响。 

5.2. 绿色购买意愿回归分析 

Table 7. Summary of regression analysis model of green purchase intention 
表 7. 绿色购买意愿回归分析模型摘要 

模型 R R2 调整后 
R2 准估算的误差 

更改统计 

R2变化量 F 变化量 自由度 1 自由度 2 显著性 F 变化量 

1 0.789 0.623 0.615 0.34972 0.623 81.25 5 246 0.000 

a.预测变量：(常量)，绿色信任(平均)，绿色产品价格(平均)，消费者创新性(平均)，政府行为(平均)，感知行为有效

性(平均)。 
 

Table 8. Regression analysis variance analysis of green purchase intention  
表 8. 绿色购买意愿回归分析方差分析表 

模型 平方和 自由度 均方 F 显著性 

1 回归 49.688 5 9.938 81.252 0.000b 

 残差 30.088 246 0.122   

 总计 79.776 251    

a. 因变量：购买意愿(平均)；b. 预测变量：(常量)，绿色信任(平均)，绿色产品价格(平均)，消费者创新性(平均)，政

府行为(平均)，感知行为有效性(平均)。 
 

Table 9. Regression analysis of green purchase intention  
表 9. 绿色购买意愿回归分析表 

模型 
未标准化系数 标准化系数 

t 显著性 
B 标准误差 Beta 

1 

常量 0.204 0.127  1.607 0.109 

消费者创新性(平均) 0.106 0.048 0.146 2.181 0.030 

感知行为有效性(平均 0.301 0.057 0.386 5.274 0.000 

政府行为(平均) 0.211 0.053 0.280 4.005 0.000 

绿色产品价格(平均) −0.161 0.054 −0.194 −3.008 0.003 

绿色信任(平均) 0.162 0.054 0.217 2.991 0.003 
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分析结果表明(见表 7~9)，模型的调整 R 方 = 0.623，F 值 = 81.252，Sig = 0.000。这些结果验证了该

模型，解释了这 5 个因素与消费者绿色产品购买意愿的关系。消费者创新性，消费者感知行为有效性，

政府行为，绿色产品价格，绿色信任的 Sig 值分别为 0.030、0.000、0.000、0.003、0.003，表明它们与消

费者绿色产品购买行为有非常显著的关系。 
综上所述：针对本次研究的调查对象，消费者创新性，消费者感知行为有效性，政府行为，绿色信

任对消费者绿色产品购买意愿有正向影响；绿色产品价格对消费者绿色产品购买意愿产生负向影响。 

6. 研究结论 

本文通过回顾绿色消费意愿以及行为国内外研究，并阐述计划行为理论、行为推理理论等支撑，进

一步完成本研究绿色产品购买行为影响因素模型的建立，通过发放绿色购买行为调查问卷，结合统计方

法进行检验，对于消费者绿色产品购买行为影响因素研究结果的讨论分析如下： 
1、消费者创新性对绿色购买意愿具有正向作用关系。消费者创新性可以作为消费者对于市场上新产

品以及其信息特性的意愿接受程度衡量，在新时代背景下，绿色消费观象征着消费者所拥有的全新生活

理念，绿色消费领域也会不断涌现出全新的观念以及技术的不断革新，绿色产品本质可以理解为创新性

产品，相对于传统消费者来说创新性越强的消费者会对于绿色产品的信息具有更高的关注度，对于新出

现的产品技术以及新的消费模式会表现出更为强烈的适应意愿，进而表现出比较积极的绿色购买意愿。

因此，消费者创新性正向影响消费者绿色产品购买行为。 
2、感知行为有效性正向影响绿色购买行为。环境和资源问题的日益严峻使得消费者对绿色购买行为

产生了更多的关注，不仅是为了满足自身的物质需要、节约资源、保护环境等方面的要求，同时也是为

了满足产品需求与实现自我价值需求之间的平衡而进行的感知行为的有效性直接影响着消费者绿色消费

行为的发生。此外，消费者对产品的满意程度越高，其进行绿色消费的可能性越大，而消费者对自身能

力的评价越高，则越可能选择绿色产品。最后，通过实证分析得出了相应结论，即消费者感知行为有效

性正向影响消费者绿色产品购买行为。 
3、政府行为对绿色购买意愿具有正向作用。政府行为涉及政府利用经济手段、法规政策以及对环境

保护或是绿色消费的宣传等手段，具体来说，各种关于绿色消费或环保方面的政策法规、对能源节约的

规定都对消费者购买时的消费态度产生影响。从消费者心理出发，这种影响可以表现为对环境问题引起

关注并相应的遵从措施，进而自觉购买对于环境有益的绿色产品。政府对于绿色消费相关知识以及理念

的权威宣传，可以使得消费者认可程度也会增强，进而绿色购买意愿得到提升。因此，政府行为对消费

者绿色产品购买行为有正向影响。 
4、绿色产品的价格对消费者对绿色产品的购买行为具有反向影响。产品价格对消费者绿色消费有反

向影响作用，价格是消费者进行绿色消费时考虑的主要因素。无论消费者是否具有绿色消费意识，普遍

认为绿色产品价格偏高，从而拒绝购买和使用绿色产品。因此，绿色产品价格反向影响消费者绿色产品

购买行为。 
5、绿色信任对于消费者绿色购买行为具有正向作用关系。本研究所涉及的绿色信任代表着由于消费

者对绿色产品属性以及绿色绩效感知的信任以及安全感程度。当消费者绿色信任水平较低，即消费者对

绿色产品所承诺的节能环保以及对健康有益的功效存在质疑，认为商家声称的“绿色产品”并不存在绿

色功效，对于绿色产品的认可程度低，这时为了实现消费过程自身利益最大化的目标，转而选择其他品

牌，实际情境中绿色购买行为就会得到阻碍。只有消费者对绿色产品所触发的认同感以及安全感较高[13]，
相信在其宣传中对于绿色产品质量以及环境绩效等承诺，才会产生实际购买行为。因此，绿色信任可正

向影响绿色购买行为。 
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