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引言

党的十八大以来，习近平同志关于社会主义生态文明

建设的一系列重要论述中，“倡导推广绿色消费”是推动

形成绿色发展方式和生活方式的 6 项重点任务之一。绿色

消费自 1994 年提出后 [1]，其定义始终未得到统一，综合

多方观点后，本研究将绿色消费行为定义为消费者在对商

品、服务及公共商品等生活资料的消费过程中，一切具有

减少污染（Reduce）、环保选购（Re-evaluate）、重复使用

（Reuse）、循环再生（Recycle）、保护自然 （Rescue）等基本

特征的行为 [2]。随着宣传和教育，公众对环境的关注度越来

越高，然而环境意识转换为相应绿色消费行为的比例依旧

很低 [3]。有研究指出，超过 40% 的消费者表示在消费过程

中关注环境和社会问题，但不愿付诸相应的购买行为，只

有 13% 的消费者愿意为绿色消费支付溢价，但当下也并没

有这么做，尤其在中国，更多人认为为环境支付溢价应由

政府负责 [4]，即消费者对绿色消费的正向态度和实际消费

行为之间存在着巨大差异 [5, 6]。从消费市场看，绿色商品的

市场占有率也并没有随着环境问题的日趋加重而迅速提

高 [7]，因此还需要从消费者的视角分析其对绿色商品的期

望与实际感知价值的差异 [8]。

1� 消费价值理论模型

日常生活中的消费行为受多方面因素影响，例如便利

性、习惯、社会观、社会范式、金钱观、健康观念等，而

消费者的消费价值与消费行为密切相关，对消费行为有着

很大的影响，消费价值理论的提出主要基于三方面——

①消费行为是消费价值的外在表现之一；②各类型消费价

值在不同消费情境中的作用不同；③不同类型的消费价值
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是独立存在的 [9]。该理论整合了多个构成要素，如价格、质

量、需求、情绪以及环境影响等，用以解释消费者决策行

为 [10-14]，并已经在多项研究中被应用于预测消费者的购买

动机、消费行为，还可对消费者进行分类以及评估消费者

对不同商品的认可度 [15]。例如，在 Sheth 等关于吸烟者对不

含 / 含尼古丁香烟的消费决策研究中发现，心理价值的重要

性显著高于效用价值（价格、质量），并进而将消费价值细

分成五种基础价值：效用价值、社会价值、情感价值、认

知价值和约束价值 [9]。后续研究多沿用这一理论框架对不

同类型的消费行为或消费者进行研究：在再生商品消费的

决策中，效用价值起了重要的作用 [16]；研究人员在这一框

架中对“中国女性的角色定位和中国社会的消费价值”进

行研究，发现了第六种消费价值——审美价值，即商品设

计与样式对消费者的消费决策起着重要作用 [17]。消费价值

理论被广泛用于消费决策研究，但在绿色消费行为的研究

中还非常有限 [18, 19]。本文在消费价值理论框架下，研究消

费者期望与实际感知价值差异对绿色商品的购买意向和潜

在需求是否产生影响。根据 Reynolds 和 Gutman 的 MEC
（Means-end Chain）模型，消费价值是一个聚合层级，即在

不同类型的消费行为中，消费价值可有不同的组合 [20]。根

据这一理论，本研究在效用价值和心理价值两个消费价值

的常规结构之外，根据研究目的补充环境价值作为消费价

值的研究维度。

效用价值是基于经济效用价值提出的，指的是消费者

基于商品的质量、价值等信息对商品的投资与收益之间进

行评估而得出的净消费价值 [11,12]。在本研究中，效用价值被

定义为消费者对绿色商品的价值、质量等进行判断后得出

的净消费价值 [12]。效用价值驱动消费者对商品质量和性能

产生期待，近期研究表明，消费者对有资质的绿色商品的
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质量和价格都持积极态度 [18,21]。

心理价值主要反映基于社会意识、社会范式，消费者

对商品的情感回应、好奇心、对其中（创新）知识的需求

等 [9,12]。本研究中，心理价值指的是消费者对环保商品及与

之伴随的绿色消费行为的情感反应 [12]。已有研究表明积极

的感受和冲动状态促进正面的商品评估并可以有效促进消

费的产生 [13]。商业环境的改变提升了消费者对于商品的期

待，并让消费者感受到消费特定商品是一个愉悦的享受过

程，这是消费决策至关重要的前提 [22]。对于具有较强心理

价值的消费者而言，与过去使用习惯相关联的经验和情感

决定了其消费行为 [23]，研究证明心理价值在广泛的商品和

服务消费中具有决定性作用 [13,15,16]。因此，绿色消费活动

中，预期心理价值和实际感知心理价值之间的差异或许会

对绿色消费行为产生影响。

环境价值指个人对环境及相关问题所觉察到的价值，

同时反映了消费者的环境态度 [24]。绿色消费行为是以环境

意识为导向的购买行为，环境价值即从价值的视角去考察

消费者对环境问题的关注情况，评估基于消费者责任感的

环境支持行为，并判断消费者价值结构中是否存在以保护

环境为导向的特征 [18]。环境价值是本文基于研究情境加入

的特定消费价值。

1.1� 消费价值差与绿色消费行为

绿色消费行为指消费者在消费决策过程中对相关商

品环保属性或特点的评估及对环境友好商品的购买行

为 [25,26]。许多实证研究指出绿色消费行为与环境价值、可

持续的生活方式、人口学变量和环境态度之间均存在相关

关系 [25,27-29]。还有其他大量研究指出，引发绿色消费行为的

因素还包括情绪、社会价值、商品质量、价格、环境影响

等 [10,30,31]。但事实上，消费者对于绿色商品的需求并不一定

都转化为实际的购买行为，可能由于消费者对于绿色商品

使用前的期望价值和使用过程、使用后的实际价值感受之

间存在价值差，因此需要展开相应的研究工作以减少这一

价值差，进而促进绿色消费行为 [4,8,32-34]。

消费者的消费决策取决于其对于商品的总体期待与实

际感知间的价值差 [8,35]。众所周知，正向的价值差诱发积极

的结果，反之亦然 [36]，本文将正向的消费价值差评价定义

为感知价值与期待价值之间存在正性价值差（感知价值 >
期待价值），这可诱发消费者做出绿色消费行为，并进而产

生更强的绿色消费行为意向 [11, 12]，反之，在效用价值、心

理价值或环境价值差中，若期待价值高于感知价值则为负

性价值差，这对绿色消费行为可能产生消极影响。基于以

上文献回顾以及对消费价值差的定义，本研究旨在绘制一

个消费价值差模型用以评估负性消费价值差对绿色消费行

为的影响。而由于本文的研究方法，绿色消费行为被限定

在行为意向层面进行研究。根据以上分析，提出如下假设：

H1—对绿色商品的负性效用价值差与绿色消费行为意

向呈负相关关系。

H2—对绿色商品的负性环境价值差与绿色消费行为意

向呈负相关关系。

H3—对绿色商品的负性心理价值差与绿色消费行为意

向呈负相关关系。

1.2� 消费价值差与市场需求

市场需求目前是经济环境中的决定性因素之一。激烈

的竞争促使企业创造出更多灵活的商品和生产策略 [37]。例

如商品被感知到的质量、价格、功能、品牌价值和相关的

情绪唤起都与市场需求关系密切 [37-39]；同理，绿色消费行

为可能也受到多种消费价值观的影响 [12,40]。消费者对于环境

保护的情感关联（心理价值）或环境意识（环境价值）或

许可以促使生产者制造更多的绿色消费产品，并在生产的

环节采用更环保的方式，以迎合绿色消费者的需求 [38,40]。

消费者对于商品价值的多元化的期待水平决定着市场

需求并且可以预测消费者的潜在消费需求，对于维持市场

竞争，这些必不可少 [41]。从消费行为意向和潜在需求的

角度，研究消费者对绿色消费品的期待和实际感知价值差

非常重要，因为这可能影响消费行为和重复购买意向，对

有目标地培养市场需求也很关键 [12,42-44]。消费市场的现状

是绿色商品并不能满足消费者的期望并促使其产生消费行 
为 [8,45, 46]，为了促进绿色消费行为，必须研究消费价值差与

市场需求之间的关系。基于以上讨论，本研究旨在建立一

个消费价值差模型用以评价负性消费价值差对绿色商品的

市场需求的影响。根据以上分析，提出如下假设：

H4—对绿色商品的负性效用价值差与市场需求呈负相

关关系。

H5—对绿色商品的负性环境价值差与市场需求呈负相

关关系。

H6—对绿色商品的负性心理价值差与市场需求呈负相

关关系。

2� 研究方法

2.1� 测量工具

本研究涉及消费价值差、绿色消费行为意向和绿色消

费市场需求三个变量，均采用李克特五点问卷。由于目前消

费价值的研究一般要针对某种商品或某种品牌，因此本研究

在量表中将商品限定为节能家电类商品。消费价值问卷由六

部分构成，分别是两个水平（期待和实际感知）上的三个维

度：效能价值 [12]、心理价值 [12] 和环境价值 [8]，共 20 个项目

（期待水平 10 项，实际感知水平 10 项）；绿色消费行为意向

采用 Wang 等学者编制的量表 [47]，一维，共 3 个项目；市场

需求综合了Turel[11] 和Lin[34] 编制的量表，一维，共4个项目。

2.2� 样本选取

本研究采用分层随机抽样的方法，在北京、深圳、上

海、福州、长沙、南宁等地以行政区划系统进行分层抽样

调查，共投放问卷 1000 份，回收 273 份，有效问卷 203
份，有效率为 20.3%，虽然有效率较低，但符合进行回归分
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析的样本量要求（200～400）[14]。有效问卷人口学分布为

64.55% 男性，35.45% 女性；本科及以上学历的被试者比例

超过 94%；年龄结构分布中，18～25 岁占 9.8%，26～30
岁占 15.6%，31～40 岁占 47.6%，41～50 岁占 23.6%，51
岁以上占 3.4%。

3� 研究结果与分析

3.1� 消费价值在期待水平、感知水平及其差值分析

三种消费价值在期待水平、感知水平及其差值和差异

分析见表 1。结果显示，心理价值、环境价值及效用价值在

两个水平上都存在显著差异，说明多数消费者认为其实际

感知到的消费价值并不能达到其期望水平。尤其在“环境

价值—3”中两水平存在最大差异值（0.98），该项目关注的

是节能家电类商品的原材料是否为无污染材料。

表1� 消费者绿色商品期望与感知价值差对比(n=203)

项目 期望 实际感知
配对样

本 t 检验

差值（期望—

实际感知）

效用价值—1 3.04 ±1.03 2.90 ±1.17 1.30 0.14

效用价值—2 3.00 ±1.28 2.91 ±1.14 0.74 0.09

效用价值—3 3.29 ±1.39 3.01 ±1.07 2.51** 0.28

效用价值—4 3.61 ±1.33 2.99 ±1.08 5.45*** 0.62

心理价值—1 3.51 ±1.31 3.00 ±1.05 5.39*** 0.51

心理价值—2 3.56 ±1.31 3.08 ±1.20 4.91*** 0.48

环境价值—1 3.78 ±1.39 2.88 ±1.17 8.59*** 0.90

环境价值—2 4.10 ±0.95 3.13 ±1.16 9.11*** 0.97

环境价值—3 4.11 ±0.74 3.13 ±1.16 9.83*** 0.98

环境价值—4 4.02 ±1.03 3.13 ±1.16 8.56*** 0.89

注：***、**、* 分别代表在 <1%、 5%、 10% 的显著性水平上显著，
下同

3.2� 模型分析

本研究采用结构方程模型对假设进行检验 [48]。采用验

证性因素分析对测量模型的信度和效度进行检验；并使用

Amos 20.0 软件对结构模型和假设检验进行评价。

3.1.1 测量的信度与效度检验

由于本研究采用了多项目测量方法来评估各个变量，

所以首先需要检验变量是否达到信度和效度的一般要求。

本研究采用一致性系数 Cronbach’s α 进行信度检验，表 2 中

除心理价值差这一变量信度偏低之外（α=0.53），其余变量

的内部一致性系数均大于 0.70，符合测量学要求 [24]，表明

测量具有较高的信度。各项目在其所测量的潜在变量上的

因素负荷量在 0.53～0.96，并高度显著（p<0.001），整个测

量模型的拟合指标为：χ2=228, df=109,  p<0.001, GFI=0.89,  
CFI=0.95, NFI=0.91, TLI=0.94（见表 3 第一行），都达到了较好

的水平 [49]，说明本研究测量模型变量具有较好的效度。同时，

如表2显示，CR>0.70, AVE≥0.50, AVE>MSV 且VE>ASV[48, 49]， 
说明模型内在质量较好。表 4 显示，各变量平均方差抽取量

平方根（表 4 括号内数值）高于变量间相关系数 [18, 19]，说

明建构信度良好。

3.1.2 概念模型评价与假设检验

本 研 究 采 用 结 构 方 程 模 型 对 假 设 进 行 检 验， 整

个 概 念 模 型 的 拟 合 指 数 为：χ2=252，df=113， p<0.001, 
RMSEA=0.07, CFI=0.94, IFI=0.94, NFI=0.90, GFI=0.88, 
TLI=0.93（见表 3 第二行），指标均达到较好水平，说明可

以基于该模型对假设展开检验。

为考察消费价值差与绿色消费行为、市场需求之间的

关系，本研究以效用价值差、环境价值差和心理价值差等

表2� 测量模型相关变量的验证性因子分析

变量 项目 因素负荷量 α AVE CR MSV ASV

效用价值差

效用价值差—1 0.69

0.80 0.55 0.93 0.48 0.28
效用价值差—2 0.75

效用价值差—3 0.77

效用价值差—4 0.75

心理价值差
心理价值差—1 0.79

0.53 0.63 0.74 0.12 0.09
心理价值差—2 0.80

环境价值差

环境价值差—1 0.96

0.86 0.86 0.98 0.21 0.13
环境价值差—2 0.91

环境价值差—3 0.88

环境价值差—4 0.96

市场需求

市场需求—1 0.72

0.75 0.50 0.93 0.29 0.14
市场需求—2 0.55

市场需求—3 0.73

市场需求—4 0.82

绿色消费行为

行为意向—1 0.71

0.70 0.54 0.93 0.48 0.19行为意向—2 0.81

行为意向—3 0.68
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三种消费价值差为自变量，以绿色消费行为和市场需求为

因变量，进行多元回归分析。表 5 表明，三种消费价值差对

市场需求均有显著负性影响，它们可解释市场需求方差变

异量的 47%；相对来说，效用价值差、环境价值差对绿色

消费行为有显著负性影响，解释变异量 35%。支持了本研

究的五个假设。

消费者对绿色商品的效用价值差每增加 1% 便会引起绿

色消费行为意向和市场需求分别下降 67% 和 53%，环境价

值差每增加 1% 引起绿色消费行为意向和市场需求均下降

16%，其中商品的质量和价格（效用价值）对市场的影响效

应位列首位，说明消费者感知到的绿色商品的质量和价格

（效用价值）和环保属性与其期待之间存在的差距越大，其

展现出对绿色商品的消费行为意向与需求越少。

然而负性的心理价值差对绿色消费行为意向的预测效

果不显著（H3 不成立），但对市场需求的预测效果显著，说

明在进行消费决策时，具有强烈社会责任感的消费者会因

为对环境问题的关注而倾向于绿色消费，即消费者对外在

环境健康的重视高于个人内在的心理消费需求，尽管他们

对绿色消费市场的初始满意度和需求可能较低 [18] 。

表5� 消费价值对绿色消费行为、市场需求的回归分析

变量
绿色消费行为

β 值
是否支持

假设

市场需求 

β 值
是否支持

假设

效用价值差 -0.67*** 支持 H1 -0.53*** 支持 H4

环境价值差 -0.16* 支持 H2 -0.16* 支持 H5

心理价值差 -0.09 不支持 H3 -0.22* 支持 H6

R2 0.35 — 0.47 —

4� 结论与建议

本研究以消费者对绿色商品三种消费价值在期待和实

际感知两个水平上的差异为自变量，构建了绿色消费价值

差与消费行为、市场需求之间的概念模型（图 1），获得了

一些有价值的研究结论。

①目前，多数消费者对绿色商品的效用价值、环境价

值与心理价值的实际感知情况达不到其期待水平。②商品

的效用价值差对消费者绿色消费行为意向的影响最显著，

其次为环境价值差，心理价值差的作用不显著。③绿色商

品的效用价值差对其市场需求的影响最大，其次是环境价

值差和心理价值差。

表3� 模型的各种拟合指数

指数 χ2/df RMSEA GFI CFI IFI NFI TLI

测量模型 2.09 0.07 0.89 0.95 0.91 0.91 0.94

概念模型 2.23 0.07 0.88 0.94 0.94 0.90 0.93

注： χ2/df 在 2～5，RMSEA 小于 0.08（越小越好），GFI、CFI、IFI、NFI、TLI 大于 0.90（越大越好），表示模型拟合性好

表4� 相关系数与平均方差抽取量平方根

效用价值差 环境价值差 心理价值差 市场需求 绿色消费行为

效用价值差 （0.74） — — — —

环境价值差 0.24** （0.93） — — —

心理价值差 0.23** 0.14 （0.79） — —

市场需求 -0.45** -0.28** -0.25** （0.71） —

绿色消费行为 -0.51** -0.31** -0.17* 0.41** （0.73）

注：括号内数值为各变量平均方差抽取量平方根

图1� 消费价值差对绿色消费行为和市场需求的影响模型
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根据上述结论，本文提出以下建议，以促进消费者对

绿色商品绿色消费行为的意向和市场需求：

第一，重视绿色商品的效用价值和环保价值的作用。

各电子商品生产企业应努力提升电子产品的质量与环保兼

容性，相关部门在监管环节制定更严格的产品标准，以满

足消费者对绿色商品的期望和需求。电子产品的创新可通

过使用无污染、可再生的材料，在生产环节中更注重节能

环保，提升质量，增加使用年限 [50]，将更易于提升消费者

的绿色消费行为意向。

第二，充分考虑消费者心理价值与绿色商品需求之间

的关系。可通过各种研究手段了解消费者对绿色商品的认

知和情感需求，通过各种合理有效的宣传手段提升消费者

对绿色商品的忠诚度和好感度，以扩大增强消费者对绿色

商品的心理需求 [4]。

第三，消费行为改变的基础是个人态度的转变，建议

相关部门开展各类符合公众需求的（如不断更新）、具有区

域特色的、长效的生态科普教育工作 [51]，以提升公众的生

态文明素养，培养与强化消费者科学理性的绿色消费观念

和适当合理的消费行为意向。

本研究样本中高学历者居多，以往研究指出教育水平

的高低会直接影响个人的环境态度 [52]，在未来的研究中可

针对不同区域更广泛的人群做深入实证研究，为环保教育

提出更切实可行的方案与建议。
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Impact of Consumption Value-gap on Green Consumption Intention

WEI Men*, ZHENG Qiuyue, YANG Meixiang

(School of Humanity, Fujian Medical University, Fuzhou 350122, China)

Abstract: This study aims to establish consumption value-gap model based on theory and structural equation modelling to evaluate the impact of 

consumption value-gap on green consumption behavioural intention and market demand of green production. The results indicate that the larger the gaps 

the higher adversarial impact will be on green consumption behavioural intention and market demand, the functional value-gap and environmental value-

gap have the strongest adversarial impacts. In conclusions, the government and enterprises need to attach great importance to consumers’ cognitive and 

emotional needs when formulating relevant policies, designing and promoting green products, and carry out different environmental protection publicity 

and education for different groups.

Keywords: consumption value-gaps; green consumption behaviour intention; market demand


