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产品绿色属性中心性对消费者行为意愿的影响研究

张凡

（湖南大学，湖南省长沙市，410082）

摘要：本文旨在探索产品绿色属性中心性高低所带来的感知价值是否会对消费者行为意愿产生影响。采用

实验法收集数据，以代表性便利品和选购品为研究对象，运用方差分析、回归分析进行实证检验，探索了

产品绿色属性中心性对消费者感知价值和行为意愿的影响。研究发现：(1)绿色属性中心性低的产品比绿色

属性中心性高的产品有更高的感知价值。(2)感知价值对消费者购买意愿、口碑和溢价支付意愿产生显著的

正向影响。(3)绿色属性中心性通过感知价值的完全中介作用对消费者的购买意愿、溢价支付意愿和口碑产

生显著影响。(4)对代表性便利品和选购品的研究结论一致，表明外部效度较高。这些研究结果为绿色产品

的设计与生产提供了新的思路。

关键词：绿色属性；绿色产品；感知价值；行为意愿；选购品；便利品

中图分类号： (C93) 文献标识码：(A)

1 引言

绿色产品和绿色消费行为已成为社会关注的热点和人类可持续发展的重要内容。2012

年，美国国家地理杂志上一项对全世界 17000 人的调查显示，56%的被访问者认为自己是绿

色消费者或者会“避免环境污染产品，降低浪费，力求节能和尽可能选择环境友好产品”，

还有 30%的被访问者期望自己在未来五年内成为绿色消费者
[1]
。随着绿色意识的逐渐增强，

消费者逐渐对低污染、低能耗以及对环境整体危害更小的产品表现出浓厚的兴趣
[2,3]

，并且

相对于非绿色替代产品，消费者常常愿意为绿色产品支付更多
[4]
。面对消费者日渐增长的绿

色偏好，许多企业开始逐步迈向绿色化，通过在现有产品上提供绿色利益或推出绿色新产品

以吸引消费者购买，例如采用降低环境污染的材料，节约能源资源，精简包装等[5]。部分研

究显示，企业的绿色举措已取得一定的成效
[6-8]

，然而绿色产品在消费者需求中仍然只占很

小的一部分
[3]
。YOUNG 等

[9]
研究指出，当消费者考虑质量、性能、价格等非绿色因素时，这

些因素阻碍了消费者选择绿色产品。Newman 等
[10]

的研究显示企业有意让产品变得更有益于

环境会让消费者认为企业从产品质量中转移了资源，导致产品质量低下，从而降低了购买兴

趣。Olson[11]也指出消费者会将产品绿色属性与质量、性能等重要属性进行权衡，从而更可

能选择非绿色的替代品。由此可见，消费者对绿色属性的认知是影响绿色产品推向更广泛市

场的重要影响因素。但学术界对于产品绿色属性的研究相对匮乏。对于同一种产品，提供绿

色利益的产品属性差异对消费者感知价值和行为的影响是否会存在差异(例如同样是一台笔

记本电脑，如果将可循环材料用于生产 CPU 和用于生产光驱，消费者对这一笔记本电脑的感

知价值及其购买意愿是否会有所不同)？对于不同产品,绿色属性对感知价值和消费行为的

影响是否存在差异？本文试图做一些粗浅探讨。

2文献综述

2.1 绿色产品

目前绿色产品尚无统一的定义，不同学者从不同角度对绿色产品给出不同的定义。LIN

等
[12]

认为绿色产品指的是那些具有环境可持续特征的产品。Ottman 等
[13]

认为尽管不存在对

环境影响为零的消费品，但在商业中，通常用“绿色产品”或“环保产品”来描述那些力求
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通过节约能源资源，减少或消除使用有害物质、污染、和浪费来保护或者改善环境的产品。

黎建新等
[14]
认为与传统产品相比，所谓绿色产品，是指社会公认的(主要是指通过绿色认证

或者其它方式认证)或者消费者主观感知的具有节约资源和能源、对环境和健康有益(或无害)

等环保属性(全部或之一)的产品。综上可知，虽然绿色产品的侧重点不同，定义也存在差异，

但可以归纳出绿色产品可以提供节约资源能源、环境保护或有益于健康的绿色利益。本文对

绿色产品的定义采用 OTTMAN 的观点，该观点在众多研究中被采用，以对环境的影响为出发

点界定绿色产品[2][3]。

2.2 产品属性和属性中心性

Olson 等
[15]
将产品属性分为内在属性和外在属性。内在属性主要包含在产品的物理组成

部分中，在没有改变产品性质的条件下内在属性是不会发生变化的（如气味、颜色）。外在

属性与产品相关但不是产品物理特性本身的部分，如价格、品牌名称、广告等外在线索。内

在属性一般源于产品设计而外在属性则源于营销刺激。本文中的产品属性指的是内在属性，

产品绿色属性指的是绿色产品中提供绿色利益的内在属性或组成部分
[2][6]

。

属性中心性表示“对于一个事物的心理表征不可或缺的程度及提供概念一致性的程度”
[2][16]

。心理表征(或认知表征)，在心灵哲学、认知心理学、神经科学与认知科学中，是一个

假设性的表示外部现实的内在认知符号，或是使用这种符号的一个心理过程
[16]

。一个事物的

心理表征可以简化为一系列的特征，通过测量这些特征能够预测事物的性能。建立在心理学

本质论的基础上，中心性理论表明一些属性或特征在消费者对概念和类别的定义中更加重要

或更有影响力。因此，属性的中心性程度越高，其对于一件产品的评价就更具有重要性和判

断力
[2]
。

中心属性是“不可变的”或者说是抵制心理转变的，一个保持中心属性的事物将仍然

符合该概念的定义或仍然属于该事物的类别。因此，事物的一项属性越是无法被转变或者被

消除，那么这一属性便更具有中心性。关于属性中心性的研究大部分被应用于相似性、隐喻、

分类、记忆、学习和类别归纳的研究当中来探索人们如何形成和定义概念和类别[16]，部分学

者开始着眼于探索具体属性层面的变化如何影响对事物整体推断。特别是 Gershoff 等将该

理论应用于营销领域，证实中心性较高的属性相对于中心性较低的属性在识别事物中更重

要，相对于中心性较低的属性，通过中心性较高的属性来提供绿色利益会对产品的整体绿色

评价有更大的影响，即产品整体的绿色评价越高
[2]
。然而仅仅评价产品的绿色程度是不够的，

消费者的决策还受到质量、价格等价值因素的影响，因此有必要研究绿色属性中心性对顾客

感知价值的影响，进而是否会影响消费者行为意愿。

2.3 感知价值

不同学者对顾客感知价值给出了不同的定义。Woodruff
[17]
认为“顾客感知价值是顾客对

特定使用情境下有助于(有碍于)实现自己目标和目的的产品属性、这些属性的实效以及使用

的结果所感知的偏好与评价”。Zeithaml
[18]

认为顾客感知价值是基于所得与所失的感知对产

品效用的总体评价，通常是质量与价格的比率或者权衡。而 SHETH 等
[19]
认为如果把顾客感知

价值仅仅认为是质量和价格之间的权衡就过于简单化，任何产品或服务所提供的价值是多重

“消费价值”维度的函数，包括功能性价值、社会性价值、情感性价值、认知价值和情景价

值，可应用于购买层面、产品层面和品牌层面的决策。Sweeney 和 Soutar[20]在 Sheth 等人的

研究基础上通过实证研究提出了情感价值、社会价值、质量价值和价格价值这四种价值维度。

范秀成等[21]对已有的顾客感知价值的定义进行了修改与完善，提出顾客感知价值=f（功能价

值，情感价值，社会价值）=F（顾客感知所得，顾客感知付出）。杨晓燕，周懿瑾
[22]

将绿色
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产品感知价值总结为功能价值、情感价值、社会价值、绿色价值和感知付出。

由此可见 Sweeney 和 Soutar 的观点较为全面地概括了产品所带来的利益，本研究将采

纳这一观点。Sweeney 和 Soutar
[20]

的研究指出：情感价值，指顾客从商品消费的感觉或情感

状态中所得到的效用；社会价值，指产品通过提高社会自我概念所产生的效用；质量价值，

指顾客从产品感知到的质量和所期望的绩效中所产生的效用；价格价值，指由于短期和长期

感知成本的降低所带来的效用。多重维度价值可以更好地解释消费者选择，比单一的“物有

所值”在预测感知价值方面产生更有效。

2.4 行为意愿

行为意愿（behavioral intentions，BI）是解释消费者行为的重要因素，因为个体实

施某一行为的强烈意愿很可能会产生相应的行为
[23]

。Fishbein 等
[24]

曾经指出：“对顾客在

未来是否会采取某种行为的最直接的预测方法就是了解他采取该行为的意愿。”以往的文献

中对行为意愿的定义各有不同，但是都认为行为意愿是一个人采取特定行为的意愿/可能性
[23][25]

。根据 Zeithaml 等
[26]

的研究，消费者行为意愿可以归纳为三个维度：购买意愿、口碑

和溢价支付意愿。Dodds 等
[27]

将购买意愿定义为消费者企图购买产品的可能性。

Harrison-Walker
[28]
和 Anderson 等

[29]
将口碑定义为消费者将偏好的品牌、产品组织或服务传

递给其他人的非正式的，一对一的沟通方式。Netemeyer 等
[30]

和 Aker
[31]

将溢价支付意愿定义

为相对于其他类似的产品或品牌，顾客愿意为他/她所偏好的产品或品牌支付更多。

3研究假设

3.1 绿色属性中心性与感知价值

目前对产品绿色属性中心性与感知价值之间关系的研究相对匮乏，但有关感知价值的

研究认为感知价值是顾客基于产品或服务的信息对产品或服务价值形成的主观认知
[32]

。

Zeithaml[18]指出产品内在属性是产品信息的最基本的层次，消费者会通过这些最基本层次的

产品属性推断产品的感知价值，例如消费者会通过饮料的口味、颜色、口感和甜度来推断饮

料的质量。Zeithaml 还指出当产品内在属性有较高的预测价值时，消费者更可能依赖产品

内在属性进行判断。从绿色属性来讲，Luchs
[3]
提出产品的绿色属性会影响消费者对其他价

值属性的感知并影响消费者偏好，而 Young 等
[8]
研究显示当消费者考虑质量、价格等非绿色

因素时，这些因素将会成为消费者选择绿色产品的障碍。Olson
[11]

指出消费者会将产品绿色

属性与质量、性能等重要属性进行权衡，从而可能选择非绿色的替代品，这种避免绿色属性

不利影响的现象即便是在深绿色的消费者当中也是存在的。因此，绿色属性可能会对感知价

值产生消极影响。Gershoff 等
[2]
研究指出绿色属性中心性影响产品的绿色评价，绿色属性中

心性越高绿色评价越高，但是该研究并未涉及对其他价值维度的影响。Luchs
[3]
指出绿色属

性会让产品变得不太有效因而不太合意，因此中心性高的绿色属性可能会比中心性低的绿色

属性更能影响产品评价进而影响意愿和行为[2]。中心性理论表明属性的中心性程度越高，对

于一件产品的评价就更具有重要性和判断力
[2]
，因而对产品感知价值的影响则更强。综合以

上研究，本文认为在绿色属性对顾客感知价值潜在的消极影响下，绿色属性中心性越高消费

者对产品的感知价值越低，绿色属性中心性低的产品则更容易被消费者接纳。于是，提出以

下假设：

H1：绿色属性中心性高的产品的感知价值要低于绿色属性中心性低的产品。

3.2 感知价值与消费者行为意愿

顾客感知价值对消费者行为意愿的直接影响已得到了理论与实证研究的广泛支持。

Dodds 等
[33]
提出产品的感知价值与购买意愿正相关，感知价值越高购买意愿也会越强。Sheth
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等[19]研究表明感知价值影响消费者是否购买某一产品、类别或是品牌。Cronin 等[34]发现感

知价值的提升会带来积极的消费者行为意愿。Eggert 等
[35]

研究发现，感知价值既对行为意

向有直接影响，也通过满意对行为意向产生间接影响。Kardes 等
[36]

指出，由于消费者的判

断常常是基于不完整的信息，作为产品信号的感知价值将会积极影响消费者的购买意愿。

Desarbo 等
[37]

指出感知价值会直接导致两种行为倾向的产生，一种是顾客向别人推荐的可能

性，一种是顾客重购行为的可能性。Sweeney 等与 Ashton 等认为感知价值可以建立积极的

口碑效应并提升购买意愿[38][39]。Hur 等[40]研究发现绿色产品的感知价值会影响消费者满意，

进而降低消费者对价格的敏感程度。因此，可以得知感知价值对消费者意愿有积极的影响，

于是，提出以下假设：

H2：感知价值对购买意愿有正向影响。

H3：感知价值对口碑有正向影响。

H4：感知价值对溢价支付意愿有正向影响。

3.3 感知价值的中介作用

有关感知价值的研究表明，产品属性是消费者判断感知价值的依据，感知价值在产品属

性信息和消费者行为决策中发挥中介作用。Wang 等
[41]

通过对即饮咖啡的研究发现，感知价

值在产品属性和购买意愿之间发挥中介作用。Chang 等
[42]

研究发现，感知价值在产品属性信

息和消费者购买意愿之间发挥中介作用。Zeithaml[18]指出消费者会通过产品属性推断产品的

感知价值，并且感知价值会影响顾客的购买行为。Woodruff
[17]

认为顾客在购买产品时，首先

会考虑产品的属性和属性效能，对特定使用情境下有助于(有碍于)实现自己目标和目的的产

品属性、属性的实效以及使用结果形成感知价值，同时感知价值会影响顾客的消费行为。由

此可以推断，消费者会根据产品绿色属性中心性形成感知价值，并通过感知价值的中介作用

对消费者的行为意愿产生影响。于是，提出以下假设：

H5：感知价值在绿色属性中心性对购买意愿的影响中发挥中介作用。

H6：感知价值在绿色属性中心性对口碑的影响中发挥中介作用。

H7：感知价值在绿色属性中心性对溢价支付意愿的影响中发挥中介作用。

4研究设计

本研究的目的在于探索产品绿色属性中心性是否会通过感知价值对消费者的行为意愿

产生影响，将通过实验法来获取相关数据信息。

4.1 实验产品与属性的选择

根据消费者购买产品的方式，可大致将产品分为便利品和选购品
[43]
。便利品是消费者频

繁购买的产品，价格相对较低，消费者很少计划并很少做比较或花费精力，对便利品的参与

程度低，例如牙刷、杂志和洗衣粉等。选购品是消费者不经常购买的产品，价格比较高，消

费者较多计划并为购物花费较多的精力来比较品牌的质量、价格和样式，参与程度较高，例

如笔记本电脑、电视机和家具等。由于消费者在购买便利品和选购品时所花费的精力和参与

程度的不同，当便利品和选购品提供绿色利益时，消费者可能会对绿色利益的价值进行不同

程度的思考，从而在不同程度上影响产品的感知价值，因此我们决定从便利品和选购品的角

度来研究不同类别的产品之间的研究结果是否存在差异。

张莹等[44]选择洗发水、口香糖和毛巾作为便利品的代表研究消费者信息处理方式特征。

陆娟[45]选择牙膏、洗发水、香皂和洗衣粉作为便利品的代表分析中国消费者品牌选择的主要

影响因素。陆娟等[46]选择手机作为选购品的代表，构建品牌联合评价积极影响因素的概念模

型并在中国市场进行实验研究。王晓玉等
[47]

选择牙刷和手机分别作为便利品和选购品的代表
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产品，研究不同类别产品伤害危机响应方式与消费者考虑集变动的关系。根据以上对便利品

和选购品的研究，我们将牙刷、牙膏、洗衣粉列入便利品的选择范围，将笔记本电脑、电视

机和手机列入选购品的选择范围，通过与 10 位某 985 大学营销方向的研究生进行小组讨论，

保证产品在属性中心性上能够进行良好的区分，最终选取牙刷作为便利品的代表产品，笔记

本电脑作为选购品的代表产品。关于产品属性的选择，期望电脑的 CPU 版块属性中心性较高，

光驱的属性中心性较低，以此为实验刺激来检验选购品绿色属性中心性对消费者行为意愿的

影响；牙刷的刷毛属性中心性较高，牙刷手柄上的软胶属性中心性较低，以此为实验刺激来

检验便利品绿色属性中心性对消费者行为意愿的影响。所选取的属性在材料大小、质量、成

分等方面相对相似，所产生的环保贡献大致相等，属性中心性的区分会在前测中进行检验。

4.2 前测

前测的目的是检验实验产品中所挑选的产品属性中心性差异是否显著，检测方式与

Gershoff 对属性中心性的前测方式相同
[2]
。通过在某 985 综合性大学招募 60 名大学生，其

中男生 30 人，女生 30 人，各占被试人数的 50%，以一门课程的平时成绩加 3 分作为奖励。

通过将被试随机分为两组分别对笔记本电脑中的 CPU 和光驱的属性中心性以及牙刷中刷毛

和软胶的属性中心性进行前测。首先向被试展示 CPU 与光驱（刷毛和软胶）的功能。

属性中心性量表来源于 Gershoff 等人的研究，采用翻译和回译的方法以确保量表语句

的准确表达，并且以座谈会的形式对问卷的条目、表达方式等等进行讨论与修改，在参考专

家意见的基础上结合本研究的具体情况提出四个问题进行测量，最终用四个问项的平均值分

别测量其属性中心性（后两项反向编码）。我们对前测中属性中心性的量表进行信度分析，

属性中心性的 Cronbach'sа为 0.862>0.7。由此可见，前测所使用的属性中心性量表具有较

好的内部一致性，信度良好。并且前测结果发现，两类产品中所挑选的属性中心性存在显著

差异（F(1, 58)=4.445, M 刷毛=6.01, M 软胶=3.16, p<0.001; F(1,58)=2.468, MCPU=6.06, M 光

驱=2.58, p<0.001），这表明实验产品中所挑选的产品属性可以明确区分属性中心性。

4.3 实验设计

4.3.1 设计

实验采用单因素组间设计。自变量是绿色属性中心性，有两个水平（高、低），通过

前测挑选属性刺激，并在实验最后进行操纵检验。主要的因变量是消费者行为意愿，包含购

买意愿、口碑和溢价支付意愿。中介变量是产品的感知价值，包括四个方面：质量价值、价

格价值、情感价值和社会价值。

4.3.2 实验材料

本实验模仿网站上笔记本电脑（牙刷）的产品介绍并向被试展示产品信息。为了控制品

牌对实验产品的感知价值的影响，虚拟了实验产品的品牌“M”。

实验中将笔记本电脑的 CPU/光驱（牙刷的刷毛/软胶）的绿色利益描述为“采用可循环

材料制作”，这种对环境有益的方式在众多文献中被采用
[2,3]

。

为了控制绿色产品所产生的环境利益程度，将环境利益量化为“每年大约可减少 40000L

有害废弃物排放”，这与 Gershoff 的量化方式相近
[2]
。这种量化环境利益的陈述与现实生

活中沃尔玛、耐克通用的信息陈述方式一致。例如，“如果每位沃尔玛的消费者购买一包压

缩的洗衣粉，将减少五千万磅的包装废弃物”。同样，耐克主张其回收鞋盒每年将减少使用

20 万棵树[2]。

尽管 CPU 模块和光驱（牙刷的刷毛和软胶）的大小和重量几乎相同，为确保被试感知这

两种组成的构成材料在数量上是相同的，仿照 Gershoff 的描述在实验中指出“CPU 模块/光
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驱（牙刷的刷毛/软胶）中所含有的环保材料占整个笔记本电脑（牙刷）总量的 20%”并且

“笔记本电脑（牙刷）中剩余的 80%材料不可循环”。这种描述与实践中类似：例如，Keetsa

（一家床垫制造商）声称所生产的床垫中 12%的记忆泡沫是源自植物而非源自石油化合物
[2]
。

4.3.3 变量测量

根据 Zeithaml 等
[26]
的研究，消费者行为意愿分为购买意愿、口碑和溢价支付意愿。购

买意愿的量表参考了 Netemeyer 等[30]和 Lee 等[48]，题项为“我愿意购买这种笔记本电脑/牙

刷”；消费者口碑的测量参考了 Zeithaml 等[18]和 Lee 等[48]，题项为“如果有人想要购买笔

记本电脑/牙刷的话，我会将此笔记本电脑/牙刷推荐给他/她”；支付溢价意愿的测量参考

了 Lee 等
[48]
和 Netemeyer 等

[30]
，题项为“我愿意为笔记本电脑/牙刷的环境友好性能支付更

多”。

感知价值部分，采用 Walsh 等对 Sweeney 等开发的原始量表的精简版，该量表更适用于

跨国界的研究，有更好的心理计量特性，具体包括“该产品会让我更容易被他人认同，该产

品物有所值”等 12 个题项
[49]
。

属性中心性的操纵检验参照 Gershoff 所采用的测量方式，并结合实际情况对量表的内

容和表述方式进行适当的调整，包括“我很难想象一支牙刷（一台笔记本电脑）没有刷毛/

软胶（CPU/光驱）”等四个题项，用四个题项的平均值分别测量其属性中心性（后两项反向

编码）。

最后，实验中收集了被试的个人信息，包括性别、年龄和学历。

4.3.4 程序

本实验是属性中心性（高/低）的组间设计，被试从从某 985 综合性大学中召集而来，

随机分配到笔记本电脑和牙刷的属性中心性高、低的实验中。被试以组为单位参与实验，召

集到指定的实验室内，实验人员向被试口述实验流程。然后向每位被试统一发放一份纸质材

料，材料中的指导语将实验描述为“新产品市场调研”的测验，为了保证被试尽可能按照自

己的真实意愿填写，实验人员强调实验要求：“所选答案无对错之分，请您根据个人真实感

受作答，谢谢！”一旦被试清楚了实验中需要做什么，且没有其他问题，便可以开始作答。

整个实验过程中要求被试保持安静，不要相互观望，如果被试在实验过程中发现问题，可以

举手示意，实验者将单独进行帮助。问项填写完毕后，请将纸质材料反扣于桌上，等候其他

被试完成实验，实验者将材料统一收回，然后请各位同学领取自己的礼品，实验结束。

4.3.5 数据收集

为了充分保证实验数据的有效性，从某 985 综合性大学的本科生、硕士研究生、博士

研究生中招募被试，每位被试均给予价值 5 元的礼品作为报酬。本实验选取学生作为被试更

加合适，因为该群体是笔记本电脑的主要使用群体，对于笔记本电脑产品的结构、配置、性

能等有着更加充分的认识，往往在购买决策中扮演更重要的角色；同时该群体更重视口腔护

理，对牙刷的材质和功能有更深刻的认识，有较高的购买和更换频率。被试由实验者随机分

配到笔记本电脑或牙刷的属性中心性高和低的组间实验设计中。

实验数据回收后，经过甄别和剔除，本研究最终获得有效实验问卷 141 份，其中牙刷

组实验问卷 69 份，绿色属性中心性高、低的实验问卷分别为 34、35 份；笔记本电脑组实验

问卷 72 份，绿色属性中心性高、低的实验问卷分别为 35、37 份。在所有合格的数据中，有

70 名女性，占比例 49.6%。被试年龄从 18 岁到 29 岁，平均年龄 23.6 岁（标准差 2.28）。

其中，本科生、硕士研究生和博士研究生分别为 33 名、100 名和 8 名，分别占被试人数的

23.4%、70.9%和 5.7%。
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5 研究结果

5.1 测量的信度和操控检验

感知价值的测量包括 12 个题项，Cronbach'sа为 0.858>0.7，行为意愿的测量包括 3

个题项，Cronbach'sа为 0.718>0.7，表明所使用的量表具有较好的内部一致性，信度良好。

绿色属性中心性的操控检验使用的量表包含四个题项，利用方差分析对属性中心性进

行操纵检验。结果表明，两类产品对绿色属性中心性进行了较好的区分（F(1, 67)=77.818,

M 刷毛=5.30, M 软胶=3.29, p<0.001; F(1,70)=69.116, MCPU=5.66, M 光驱=3.16, p<0.001），这

表明绿色属性中心性的实验操控是成功的。

5.2 绿色属性中心性与感知价值

单因素方差分析（ANOVA）结果表明（见表 1），对于牙刷组，绿色属性中心性对感知

价值产生显著影响（F(1,68)=20.184, p<0.001）。牙刷的绿色属性中心性较高时的感知价

值要低于绿色属性中心性较低时的感知价值（M 软胶=4.83, S=0.616; M 刷毛=4.13, S=0.682），

证实 H1 成立。对于笔记本电脑组，绿色属性中心性对感知价值产生显著影响（F(1,70)=6.843,

p<0.05）。笔记本电脑的绿色属性中心性较高时的感知价值要低于绿色属性中心性较低时的

感知价值（MCPU=4.30, S=0.685; M 光驱=4.71, S=0.662），同样也证实 H1 成立。

表 1 绿色属性中心性对感知价值的方差分析结果

绿色属性

中心性

均值 标准差 均值差

（低-高）

平方和 均方 F 显著性

牙刷 低（35） 4.82 .625 0.69 28.636 8.321 19.469 .000

高（34） 4.13 .682

合并 4.48 0.737 - - - - -

笔记本

电脑

低（37） 4.71 0.663 0.41 34.885 3.106 6.843 .011

高（35） 4.30 0.685

合并 4.51 0.701 - - - - -

5.3 感知价值与消费者行为意愿

由于感知价值是连续变量，本文采用回归分析的方法分析感知价值对消费者行为意愿的

影响（见表 2、表 3）。模型 1、2、3 分别是以感知价值为自变量对购买意愿、口碑和溢价

支付意愿进行回归的模型。结果表明，牙刷组感知价值对购买意愿（β=0.822, t=5.184,

p<0.001）、口碑（β=0.720, t=3.975, p<0.001）和溢价支付意愿（β=0.742, t=4.120,

p<0.001）均显著正相关，证明 H2、H3 和 H4 成立；笔记本电脑组感知价值对购买意愿（β

=1.007, t=7.569, p<0.001）、口碑（β=1.007, t=6.429, p<0.001）和溢价支付意愿（β

=0.680, t=4.090, p<0.001）均显著正相关，同样也证明 H2、H3 和 H4 成立。

表 2 牙刷组感知价值对消费者行为意愿的回归分析

模型 1 模型 2 模型 3

因变量 购买意愿 口碑 溢价支付意愿

常数 1.115（.720） 1.165（822） 1.533（0.817）

感知价值 0.822**（0.158） 0.720**（0.181） 0.742**（0.180）

R方 0.286 0.191 0.202
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调整R方 0.276 0.179 0.190

F 26.876** 15.801** 16.972**

表 3 笔记本电脑组感知价值对消费者行为意愿的回归分析

模型 1 模型 2 模型 3

因变量 购买意愿 口碑 溢价支付意愿

常数 0.276（.607） 0.055（.715） 1.613（0.759）

感知价值 1.007**（0.133） 1.0070**（0.157） 0.680**（0.166）

R方 0.450 0.371 0.193

调整R方 0.442 0.362 0.181

F 57.292** 35.385** 16.725**

5.4 感知价值的中介作用

本文按照 Zhao 等
[50]

提出的中介效应检验程序，参照 Preacher
[51]

和 Hayes
[52]

所提出的

Bootstrap 方法进行中介效应检验，分析牙刷组绿色属性中心性、感知价值和消费者行为意

愿之间的关系，样本量选择 5000，置信区间选择 95%，分析结果见表 4。在感知价值对绿色

属性中心性和购买意愿的中介效应检验结果中没有包含 0 (LLCI=-0.9773, ULCI=-0.2129)，

表明感知价值的中介效应显著，且中介效应大小为-0.5159。此外，控制了中介变量感知价

值之后，自变量对因变量的影响不显著，区间(LLCI=-0.7706, ULCI=0.2831)包含 0，因此

感知价值在绿色属性中心性对购买意愿的影响中发挥完全中介作用，H5 得到验证。在感知

价值对绿色属性中心性和口碑的中介效应检验结果中没有包含 0 (LLCI=-1.0398,

ULCI=-0.2490)，表明感知价值的中介效应显著，且中介效应大小为-0.5562。此外，控制了

中介变量感知价值之后，自变量对因变量的影响不显著，区间(LLCI=-0.3543, ULCI=0.8516)

包含 0，因此感知价值在绿色属性中心性对口碑的影响中发挥完全中介作用，H6 得到验证。

在感知价值对绿色属性中心性和溢价支付意愿的中介效应检验结果中没有包含 0

(LLCI=-0.8358, ULCI=-0.1661)，表明感知价值的中介效应显著，且中介效应大小为

-0.4277。此外，控制了中介变量感知价值之后，自变量对因变量的影响不显著，区间

(LLCI=-0.9829, ULCI=0.2063)包含 0，因此感知价值在绿色属性中心性对溢价支付意愿的

影响中发挥完全中介作用，H7 得到验证。

表 4 牙刷组感知价值对绿色属性中心性和消费者行为意愿的中介效应检验

中介效应检验

效应值 SE t P 95%置信区间

置信下限 置信上限

购买意愿

绿色属性

中心性
-2.438 0.2639 -0.9239 0.3589 -0.7706 0.2831

中介效应 感知价值 -0.5159 0.1889 — — -0.9773 -0.2129

口碑

绿色属性

中心性
0.2486 0.3020 0.8233 0.4133 -0.3543 0.8516

中介效应 感知价值 -0.5562 0.1969 — — -1.0398 -0.2490

溢价支付

意愿

绿色属性

中心性
-0.3883 0.2978 -1.3039 0.1968 -0.9829 0.2063

中介效应 感知价值 -0.4277 0.1671 — — -0.8358 -0.1661

与牙刷组采用的检验方法相同，分析笔记本电脑组绿色属性中心性、感知价值和消费者

行为意愿之间的关系，样本量选择 5000，置信区间选择 95%，分析结果见表 5。在感知价值
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对绿色属性中心性和购买意愿的中介效应检验结果中没有包含 0 (LLCI=-0.7367,

ULCI=-0.1183)，表明感知价值的中介效应显著，且中介效应大小为-0.4015。此外，控制了

中介变量感知价值之后，自变量对因变量的影响不显著，区间(LLCI=-0.5798, ULCI=0.1952)

包含 0，因此感知价值在绿色属性中心性对购买意愿的影响中发挥完全中介作用，H5 得到验

证。在感知价值对绿色属性中心性和口碑的中介效应检验结果中没有包含 0 (LLCI=-0.9052,

ULCI=-0.0987)，表明感知价值的中介效应显著，且中介效应大小为-0.4437。此外，控制了

中介变量感知价值之后，自变量对因变量的影响不显著，区间(LLCI=-0.1720, ULCI=0.7366)

包含 0，因此感知价值在绿色属性中心性对口碑的影响中发挥完全中介作用，H6 得到验证。

在感知价值对绿色属性中心性和溢价支付意愿的中介效应检验结果中没有包含 0

(LLCI=-0.5613, ULCI=-0.0467)，表明感知价值的中介效应显著，且中介效应大小为

-0.2514。此外，控制了中介变量感知价值之后，自变量对因变量的影响不显著，区间

(LLCI=-0.8303, ULCI=0.1301)包含 0，因此感知价值在绿色属性中心性对溢价支付意愿的

影响中发挥完全中介作用，H7 得到验证。

表 5 笔记本电脑组感知价值对绿色属性中心性和消费者行为意愿的中介效应检验

中介效应检验

效应值 SE t P 95%置信区间

置信下限 置信上限

购买意愿

绿色属性

中心性
-0.1923 0.1942 -0.9901 0.3256 -0.5798 0.1952

中介效应 感知价值 -0.4015 01541 — — -0.7367 -0.1183

口碑

绿色属性

中心性
0.2823 0.2277 1.2397 0.2193 -0.1720 0.7366

中介效应 感知价值 -0.4437 0.2060 — — -0.9052 -0.0987

溢价支付

意愿

绿色属性

中心性
-0.3501 0.2407 -1.4544 0.1504 -0.8303 0.1301

中介效应 感知价值 -0.2514 0.1319 — — -0.5613 -0.0467

6 结论与讨论

6.1 研究结论

本研究通过对具有代表性的便利品和选购品为刺激物的两项实验数据分析，检验产品

绿色属性中心性对消费者行为意愿的影响，得出以下结论：

第一，绿色属性中心性对感知价值的影响存在显著差异，绿色属性中心性低的产品相

较于绿色属性中心性高的产品有更高的感知价值。结果表明，对于绿色产品的不同属性进行

绿色改进，消费者对产品的感知价值是不同的。由于属性的中心性程度越高，其对于一件产

品的评价就更具有重要性和判断力，且中心性越高的属性越抵制转变，当消费者考虑质量、

性能、价格等非绿色因素时，这些因素将会成为消费者选择绿色产品的障碍[9]，因而消费者

会认为绿色属性中心性高的产品感知价值较低。

第二，感知价值对消费者的行为意愿有显著的正向影响。感知价值在消费者选择过程

中具有重要作用，消费者往往想要拥有感知价值更高的产品
[27]

。与前人的研究结果相似
[33-40]

，

本文中绿色产品的感知价值对消费者购买意愿、溢价支付意愿和口碑均具有正向影响，表明

通过提升绿色产品的感知价值能够提升绿色产品的受欢迎程度，从而有望达成经济效益和环

境效益双赢的目的。

第三，感知价值在绿色属性中心性对消费者购买意愿、口碑和溢价支付意愿的影响中
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发挥完全中介作用。感知价值是顾客结合需求和目标对产品属性及其功能所形成的评价，社

会价值、功能价值、情感价值和价格价值较为全面地概括了消费者不同层面的价值需求，从

而感知价值能够充分激发消费者的行为意愿。本文证明感知价值是绿色属性中心性影响购买

意愿、口碑和溢价支付意愿的重要内在机制，绿色产品只有获得更高的感知价值才能提升消

费者的购买意愿、口碑和溢价支付意愿。

第四，本文对便利品和选购品的研究得出的结论一致，表明研究结论具有较高的外部

效度。所有的 7 项假设在两次实验的数据中都获得支持，显示出绿色属性中心性从总体上对

感知价值影响显著，感知价值对消费者行为意愿的影响显著并且感知价值在绿色属性中心性

对消费者购买意愿、口碑和溢价支付意愿的影响中发挥完全中介作用。牙刷和笔记本电脑分

别是具有代表性的便利品和选购品，虽然消费者在两者所花费的时间、精力和涉入度上有差

异，但是对产品属性的选择更侧重于代表产品功能利益的产品属性，而所产生的绿色利益同

样都是对环境的利益，从本质上说消费者衡量的利益是相同性质的，因此产品的绿色属性中

心性对消费者的感知价值和行为意愿的影响会产生一致的结论。

6.2 理论意义

与以往从心理学认知角度研究属性中心性不同，本文是从营销视角出发，研究产品绿

色属性中心性对消费者的感知价值和行为意向的影响。以往研究表明绿色属性中心性程度越

高，消费者认为产品的绿色度越高[2]，但本研究发现绿色属性中心性程度越高的产品不会产

生更高的感知价值或更合意的行为结果。研究结果表明，绿色属性中心性程度低的产品所形

成的感知价值要显著高于绿色属性中心性高的产品，并产生更强的行为意愿。因此，本研究

有利于解决绿色产品领域中消费者对于绿色产品的态度—行为差距。为了迎合消费者的绿色

偏好，同时获取可观的利润，企业在迈向绿色化的进程中，可以调整提供绿色利益的产品属

性来推出绿色产品以吸引消费者购买并支付溢价。

本研究为绿色营销提供了一个新视角。以往的研究着重于理解消费者购买绿色产品的

意愿和动机，消费者的类型，营销战术的制定，而较少研究绿色产品属性对消费者的影响[2]。

本研究将产品所提供的绿色利益与产品属性联系起来，揭示绿色属性中心性对感知价值和消

费者行为意愿的影响，表明感知价值是影响消费者购买绿色产品以及为绿色产品支付溢价的

重要作用机制，从而为企业开展绿色营销和绿色产品设计提供了重要的理论依据，有利于企

业合理配置资源，在绿色经济形势下获得竞争优势。

本研究为绿色消费者行为理论做出一定的贡献。以往研究人为绿色产品的价值是既定

的，关注影响消费者选择的因素
[3][6]

。而本研究探索了消费者从感知层面对于绿色产品的评

价，特别是绿色属性中心性不同所带来的感知价值的差异，揭示了感知价值是绿色产品和消

费者行为之间的重要作用机制。价值是消费者进行产品选择的基础，只有当消费者充分认识

到产品的价值时，绿色产品才能赢得消费者的青睐，从而产生合意的消费行为。

6.3 管理意义

理解消费者对绿色产品的感知价值对市场营销人员是非常重要的。消费者对绿色产品

的态度会受到诸多因素的干扰，如绿色产品的感知有效性
[12][10]

，消费者对绿色主张的不信任
[5]
，不愿意承担绿色成本

[53]
。但是如果绿色产品的感知价值较低，无法满足消费者需求，那

么解决以上问题也无法提升消费者的行为意愿。因此，合理设计绿色产品，有助于提升企业

竞争力。

第一，合理设计产品绿色属性，寻找绿色利益与传统利益的契合点。由于资源是稀缺

的，企业必须决定投资的侧重点来获取最具竞争力的优势。当绿色属性所带来的环保利益与
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产品的质量、功能等产生权衡效应时，对于产品绿色属性的设计应当更侧重于属性中心性较

低的部分，因为绿色属性中心性较低的产品相对于绿色属性中心性较高的产品有更高的感知

价值，从而更能吸引消费者购买该产品并为其支付溢价。

第二，充分认识感知价值的重要性，通过多种方式来提升消费者对绿色产品的感知价

值。当前环保已经成为全社会的共识，随着绿色意识的提升，消费者越来越偏好绿色产品，

而消费者购买绿色产品依然是基于对绿色产品的感知价值。本研究发现，一件绿色产品的感

知价值越高，消费者更愿意购买该产品或为其支付溢价。因此，通过多种方式、从多个角度

有效提升绿色产品的感知价值，有助于提升绿色产品的受欢迎程度，达成环境保护和企业盈

利的双重目标。

第三，构建良好的信息沟通框架，削弱消费者对绿色属性和质量、性能之间的权衡，

充分利用绿色属性中心性的作用。事实上企业提升产品的绿色程度并不会必然以牺牲产品的

质量或性能为代价
[10]
，以往对绿色产品信息框架和产品认证的研究显示良好的信息展示可以

消除消费者绿色产品质量低下的疑虑，从而既能充分发挥绿色属性中心性对产品绿色评价的

作用又不损害产品本身的感知价值。

6.4 研究局限和未来研究

本研究存在以下几点局限性，同时也为以后的研究指明了方向。

本文所研究的绿色产品主要集中于对环境有益的绿色产品的研究，所提供的绿色利益

有利于资源节约和环境保护，然而绿色产品中还包含很多主要对消费者健康有益的绿色产

品，比如绿色食品，未来的研究中将尽可能覆盖更多的的绿色产品，综合考虑资源节约、环

境保护和有益健康的绿色利益。

本研究考察的因变量是消费者行为意愿，采用的是实验室实验，而非通过直接观察消费

者实际的消费行为，在关于绿色消费的实验研究中比较普遍[54][55]。但是 Kuran[56]指出，当人

们必须把私人偏好公开时，他们可能会伪造这些偏好。虽然在本次研究中采用匿名的实验方

法，每个人都是独立完成实验问卷，但是绿色消费所产生的印象管理动机可能较高，参与者

可能并没有做出最真实的选择。因此，为了得到更可靠的结论，今后的研究可以采用实验室

实验与现场实验相结合的方法。
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The Influence of the Centrality of Green Attributes in Product on
Consumer Behavioral Intentions

Zhang fan

(Hunan University, Changsha / Hunan, 410082)

Abstract： The aim of this paper is to investigate whether the difference of attributes in product will

influence consumer’s behavioral intentions. This paper collected data in way of experiment, choosing

convenience goods and shopping goods as the representative research object , carried out an empirical

test through ANOVA and regression analysis to explored the effect of centrality of green attributes in

product on consumer perceived value and behavioral intentions. It is found that: (1) the same products

with low centrality of green attributes have higher perceived value. (2) perceived value has a significant

effect on purchase intention, willingness to pay a premium and word of mouth. (3) the centrality of green

attributes has a significant impact on purchase intention, willingness to pay a premium and word of mouth

through the full mediation of perceived value.(4) the research results of representative convenience

goods and shopping goods are consistent, which show a high external validity. These results provide a

new idea for the design and production of green products.

Keywords: green attribute；green products；perceived value；behavioral intentions；convenience goods；
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