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摘　 要: 在广告设计中如何使用环保主张是影响广告效果和公司声誉的一项重要决策ꎮ基
于此ꎬ文章引入归因理论和精细加工可能性模型对企业环保主张的效果和发生机制进行分析ꎮ结
果表明:相较于关联型环保主张ꎬ消费者面对实质型环保主张时的绿色购买意愿更高ꎻ消费者环

境关注调节了环保主张对绿色购买意愿的影响ꎬ即相较于关联型(实质型)环保主张ꎬ高环境关

注(低环境关注)的消费者面对实质型(关联型)环保主张时绿色购买意愿更强ꎻ同时消费者的

ＣＳＲ 内部动机感知在环保主张对消费者绿色购买意愿的影响中起中介作用ꎮ文章丰富了绿色广

告理论体系ꎬ为增强企业环保主张的说服效果提供了理论依据ꎮ
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一、 引　 言

目前ꎬ全球面临许多环境挑战ꎬ如资源保护、气候变化和全球变暖等ꎬ这些问题直接影响到经济、环境

和社会的发展ꎮ这也使绿色营销实践和学术活动持续升温ꎬ商界领袖和研究人员敦促企业通过关注环境履

行他们的社会责任ꎮ尽管环境问题已成为企业营销的核心竞争因素ꎬ但只有当消费者对影响其绿色产品购

买行为的环境信息和生态品牌充满信心时ꎬ绿色营销活动才能得以有效实现ꎮ因此企业需要与消费者沟通

他们的产品和服务在环保方面的表现ꎬ以宣传其产品相较于竞争对手的环境优势ꎮ大量研究证实ꎬ通过绿

色广告信息与消费者沟通ꎬ提高他们对环境可持续性的认识ꎬ并告知他们环境可持续性产品和服务的好

处ꎬ将会有效影响消费者的绿色决策ꎮ
在实践中ꎬ越来越多的公司在绿色广告中使用环保主张(Ｃｈａｎ 和 Ｌａｕꎬ２００４ꎻＡｎｄｒｅｗｓ 等ꎬ２０００) [１－２]ꎮ环

保主张(Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ Ｃｌａｉｍｓ)是企业在广告中提到的关于环境的各种信息ꎬ包括向消费者介绍新的环保

产品、沟通生产制造过程中的环保创新以及为环保事业所做的各种努力和贡献(Ｃｈａｎ 和 Ｌａｕꎬ２００４ꎻＭｏ
等ꎬ２０１８) [１ꎬ３]ꎮ例如ꎬ立白洗衣液广告使用绿色形象环保主张ꎬ强调“引领绿色健康”ꎻ华为荣耀手机广告运用

产品属性环保主张ꎬ突出“荣耀致力于产品的绿色环保ꎬ把绿色理念融入产品设计ꎬ采用更为环保的材料ꎬ提
升产品环保特性ꎬ减少对环境的影响ꎮ”可见ꎬ在广告设计中使用环保主张是企业的一个重要决策ꎬ由此引发

如下问题:企业使用不同环保主张的说服效果是否存在差异?环保主张说服效果产生的内在机制是什么?
企业环保主张的现有研究主要关注对其内容的定性分析ꎬ集中在两个方面:一是研究绿色广告的环保

主张类型(Ｂａｕｍꎬ２０１２ꎻＫａｎｇｕｎ 等ꎬ１９９１ꎻＣｕｍｍｉｎｓ 等ꎬ２０１４) [４－６]ꎮ结果发现ꎬ企业环保主张的重点或突出产

品和生产过程的环境属性ꎬ或对企业与环境相关的事业、活动以及关于环境的事实信息进行陈述ꎮ二是分

析环保主张是否存在误导或欺骗内容(Ｃａｒｌｓｏｎ 等ꎬ１９９３ꎻＬｅｏｎｉｄｏｕ 等ꎬ２０１１ꎻＳｅｇｅｖ 等ꎬ２０１６) [７－９]ꎮ学者们将

具有误导性、欺骗性的环保主张分为四种:即信息模糊或模棱两可、遗漏关键信息、虚假或伪造信息及以上

几种的组合ꎮ这些研究表明ꎬ现实中更多的环保主张是误导信息而不是可接受的ꎬ并且误导、欺骗性因素在关

注环境产品属性(产品导向)的主张和增强组织环境形象的主张中更为常见ꎮ
学者们也在企业环保主张对消费者影响的实证研究方面进行了积极的探索ꎮＣｈａｎ 和 Ｌａｕ(２００４) [１]以及

Ｃｈａｎ(２０００) [１０]的研究认为企业环保主张对消费者的说服效果受到来源国形象、产品涉入度的影响ꎮ孙瑾和

张红霞(２０１５) [１１]以服务业为研究对象ꎬ研究了绿色广告主张对消费者决策的影响ꎬ认为绿色感知价值会在

其中发挥中介作用ꎬ绿色感知价值越高ꎬ消费者对绿色广告主张的回应越积极ꎮＳｃｈｍｕｃｋ 等(２０１８) [１２]基于情

感—理性—卷入理论(ＡＲＩ)对模糊、欺诈性主张及组合型主张对消费者广告、品牌态度的影响进行了分

析ꎬ揭示了漂绿广告主张对消费者的误导效果ꎮ可见企业使用不同环保主张可对消费者产生不同的影响ꎮ
然而目前关于环保主张对消费者购买意愿影响的实证研究还不够丰富ꎬ且这些研究均未能完整地揭示企

业环保主张对消费者购买意愿影响的内在机制ꎮ特别是从消费者层面来讲ꎬ消费者如何加工环保主张ꎬ其
加工过程受制于哪些变量还需进行探讨ꎬ从而无法回答上文提出的更深层次的问题ꎮ

基于此ꎬ本文以企业环保主张为研究对象ꎬ基于信息加工理论(归因理论和精细加工可能性模型)ꎬ对
企业环保主张的说服效果和内在机制进行探讨ꎬ以期为企业绿色广告沟通的有效性提供理论依据ꎮ研究主

要关注三个方面的内容:一是实质型和关联型环保主张对消费者绿色购买意愿的影响是否存在差异?二是

企业社会责任(Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ Ｓｏｃｉａｌ ＲｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙꎬＣＳＲ)内部动机感知在环保主张对消费者绿色购买意愿的影

响中是否起到中介作用?三是环境关注在环保主张对消费者绿色购买意愿的影响中是否具有调节作用?本
文的创新之处体现在以下两个方面:一是在前面学者对企业环保主张定性分析的基础上ꎬ运用实验方法对

企业环保主张对消费者绿色购买意愿影响的内在机制进行了实证研究ꎬ丰富了绿色广告理论ꎮ二是构建了

企业环保主张影响消费绿色购买意愿的机理模型ꎬ将信息内容(绿色广告主张)、消费者特征(环境关注)、
信息处理过程和广告效果(消费者购买意愿)有机结合ꎬ揭示了消费者加工绿色广告信息的过程ꎬ拓展了

绿色信息加工理论ꎮ
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二、 文献回顾与假设推演

(一) 环保主张对绿色购买意愿的影响

随着公众环境意识和关注的日趋提升ꎬ许多消费者已经意识到自身的消费行为对环境或生态恶化有

着直接影响ꎮ为了回应这种需求及其他各种因素(例如政府规制政策、竞争压力等)ꎬ越来越多的公司声称

在生产和营销过程中关注环境、进行绿色创新以及主动履行环保责任(如开发、制造对环境危害较小的产

品)ꎬ并将其产品和服务定位为满足具有环保意识消费者的需求(Ｄａｖｉｓꎬ１９９１) [１３]ꎮ
同时企业正在积极地“绿化”他们的制造过程ꎬ发展“绿色”或“环保”产品并改变他们的经营方式ꎮ作

为绿色营销传播的一个要素ꎬ绿色广告是企业增加或保持绿色产品 /服务销售的重要工具ꎮ通过广告ꎬ企业

可以有效地对消费者的意识、行为及对环境问题的认识产生积极的影响ꎮ为了实现这些目标ꎬ企业在广告

中沟通其关于环境保护的各种信息ꎬ运用环保主张强调产品是可降解的、可循环的、可回收的ꎬ对臭氧友好

的ꎬ或总的来说对环境有好处等(Ｋａｎｇｕｎ 等ꎬ１９９１) [５]ꎮ
Ｃａｒｌｓｏｎ 等(１９９３) [７]利用内容分析法把绿色广告中常用环保主张分成了四类:(１)产品导向ꎬ强调产

品所具有的环保特性ꎻ(２)过程导向ꎬ强调涉及环境利益的组织内部技术、生产技术或处理方法ꎻ(３)形象

导向ꎬ将企业与具有广泛公众支持的环境事业或活动联系起来ꎻ(４)环境事实ꎬ主要是企业关于整体环境

或某一环境问题状况事实的陈述ꎮ这四类环保主张可进一步划分为实质型环保主张(Ｓｕｂｓｔａｎｔｉｖｅ Ｃｌａｉｍｓ)
和关联型环保主张(Ａｓｓｏｃｉａｔｉｖｅ Ｃｌａｉｍｓ)两大类(Ｃａｒｌｓｏｎ 等ꎬ１９９３ꎻＳｅｇｅｖ 等ꎬ２０１６ꎻＳｃｈｍｕｃｋ 等ꎬ２０１８) [７ꎬ９ꎬ１２]ꎮ
实质型环保主张包括产品和过程导向ꎬ主要强调企业的产品和生产过程中明确、具体的环保利益ꎬ反映企

业在提升环境友好性方面所做的实际努力ꎮ关联型环保主张主要是形象导向或者提供环保事实ꎬ是企业通

过产品或过程以外的方式使公众对企业的环保责任产生积极的感知(何昊等ꎬ２０１７) [１４]ꎮ相较于实质型主

张ꎬ关联型主张更加无形ꎮ形象主张只是将组织与环境事业联系起来ꎬ而环境事实主张则是对与企业无关

的物理环境作出陈述ꎮ这两种主张都能促使消费者产生企业与环境保护具有积极、正面的联系ꎬ从而形成

一个无害环境的形象感知ꎬ而不是直接将一个组织本身的市场干预与有助于改善环境的努力联系起来ꎮ因
此当面对具有关联主张的广告时ꎬ消费者认知将企业和环境保护联系起来以创建企业更加绿色的感知

(Ｃａｒｌｓｏｎ 等ꎬ１９９３ꎻＳｅｇｅｖ 等ꎬ２０１６) [７ꎬ９]ꎮＤａｖｉｓ(１９９１) [１３]的研究表明ꎬ明确、直接、具体的环保主张可以使消

费者对广告和产品产生积极的认知ꎬ而模糊的主张导致负面的看法ꎮ基于以上分析ꎬ本文提出以下假设:
Ｈ１:相较于关联型环保主张ꎬ消费者面对实质型环保主张时绿色购买意愿更高ꎮ

(二) ＣＳＲ 内部动机感知的中介作用

组织应尽可能限制其业务对社会福祉产生消极影响的方面ꎬ并做出积极的社会贡献ꎬ也就是企业在经

营过程中必须注重自身的社会责任ꎮ作为组织发展的必要条件ꎬ企业社会责任(Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ Ｓｏｃｉａｌ Ｒｅｓｐｏｎｓｉ￣
ｂｉｌｉｔｙꎬＣＳＲ)是指企业通过商业实践、政策和资源ꎬ实现长期经济、社会和环境福祉最大化的承诺(Ａｇｕｉｎｉｓ
和 Ｇｌａｖａｓꎬ２０１９) [１５]ꎮ该定义强调企业为社会和环境目标做出贡献的自愿承诺ꎮ根据这一定义ꎬ环境责任是

社会责任的隐含部分ꎬ这是因为自然环境被认为是众多利益相关者之一ꎬ如果企业对其利益相关者负有社

会责任ꎬ那么对自然环境负责是这一更大责任的一部分ꎮ在企业社会责任(ＣＳＲ)时代ꎬ组织意识到他们不

能只关注利润、投资回报和股东价值ꎬ应同时追求良好的社会和环境绩效ꎬ即“三重底线”或“人 /地球 /利
润”绩效评估ꎮ再者ꎬ外部自然环境的不断恶化ꎬ使绿色产品市场需求不断增加ꎬ企业的绿色化逐渐成为一

种趋势ꎮ消费者也越来越关注企业可持续化措施ꎬ绿色化成为企业扩大市场占有率、提升市场竞争力的重

要因素ꎮ因此在企业绿色化的讨论中经常涉及 ＣＳＲ 一词ꎮ具体而言ꎬ企业环保责任主要包括监管合规、自
愿倡议、问责制、沟通和透明度以及环境和社会问题的制度化(Ｌｅｅ 等ꎬ２０１８) [１６]ꎮ

企业在最大化利润的同时注重环保ꎬ减少环境污染ꎬ保护自然资源和环境ꎬ努力实现自然生态平衡ꎬ可
以为企业获得独特的竞争优势ꎬ因其能够从消费者的角度提升企业形象和产品形象ꎮ由于绿色化对企业有
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潜在的好处ꎬ漂绿(Ｇｒｅｅｎｗａｓｈｉｎｇ)在企业沟通中逐渐出现ꎬ并且急剧增长(Ｎｇｕｙｅｎ 等ꎬ２０１９) [１７]ꎬ如大众汽

车的“排放门”、三菱汽车的“燃效门”事件ꎮ漂绿是指企业通过宣传与沟通误导消费者有关企业的环境实

践(企业级漂绿)或产品 /服务的环境效益(产品级漂绿)的行为ꎮ此外ꎬ企业通过积极的沟通来分散消费者

对企业在环境方面消极作为的注意力也属于漂绿的一种(Ｈａｒｒｉｓꎬ２０１５) [１８]ꎮ
漂绿的盛行威胁着企业真正社会责任的有效性ꎬ多数学者认为漂绿是造成消费者对企业社会责任和

环保主张产生怀疑的一个重要原因(Ｎｙｉｌａｓｙ 等ꎬ２０１４) [１９]ꎮ因此消费者面对企业环保主张时会对企业环保

责任行为的动机进行判断ꎬ进而形成不同的社会责任动机感知ꎮ
归因理论很好地解释了消费者如何对企业营销传播动机进行感知的过程ꎮ归因是人们对各种行为

(自己及他人行为)和事件的原因的感知或者推断(Ｋｅｌｌｅｙꎬ１９７３) [２０]ꎮ在社会心理学领域ꎬ学者基于个体对

各类事件和行为的归因过程做了大量的研究来解释和预测人的态度和行为(Ｈａｒｖｅｙ 和 Ｗｅａｒｙꎬ１９８４) [２１]ꎮ
根据归因理论的研究ꎬ人们对信息产生归因受到三种因素的影响:刺激(例如品牌)、人(即沟通者)、环境

或这三者的结合ꎮ同时个人产生特定类型的归因也取决于信息的传递方式和内容(Ｋｅｌｌｅｙꎬ１９７３) [２０]ꎮ一般

而言ꎬ企业环境责任政策和活动可能有两个基本动机:一是外部动机ꎬ即获取财政或其他利益、满足社会期

望以及缓解利益相关者的压力(例如ꎬ增加利润、销售或促进特定品牌)ꎮ基于利益相关者理论的研究表

明ꎬ企业可能会通过采取环境责任措施来满足利益相关者(包括客户、股东、政府和当地社区)的利益ꎬ因
这些利益相关者可以为企业可持续发展提供资源ꎮ同时企业试图表现出高水平的企业生态反应ꎬ以积累社

会合法性ꎬ并规避监管风险ꎮ二是内部动机ꎬ即环保责任是为社会做出贡献(例如ꎬ帮助有需要的公民ꎬ促
进社区发展或提高对特定事业的认识)ꎮ基于社会道德和伦理理论ꎬ企业在经营过程中会形成一定的文

化、价值观和使命ꎬ企业的存在和发展都是为了更好地为社会谋福利ꎬ会形成一定的自驱力并自我驱动ꎬ环
保责任的履行出自企业内在的道德和价值观ꎬ是企业真心对环境保护感兴趣ꎬ愿意为环境的改善进行绿色

创新并保护生态(Ｘｕ 等ꎬ２０１８) [２２]ꎮ
当企业提供社会参与、环境责任的证据时ꎬ消费者可能会详细阐述该消息ꎬ并进行归因ꎬ将外部获利或

内部驱动这两种主要动机中的一种分配给公司(Ｈｏｆｍａｎ 和 Ｎｅｗｍａｎꎬ２０１４) [２３]ꎮ虽然 ＣＳＲ 行为看起来像是

公共服务行为ꎬ但消费者对该行为潜在动机的感知可能影响他们对企业的评价ꎬ并进而影响信念、态度和

意图ꎮ因此当动机被认为与企业利润相关时ꎬ消费者对企业的态度可能会减弱ꎻ当动机被认为是出于企业

自我驱动、自愿为社会服务时ꎬ消费者对公司的态度可能会提升ꎮ
综上所述ꎬ面对企业环保主张时ꎬ消费者会对企业履行环保责任的动机进行归因ꎮ当 ＣＳＲ 内部动机感

知较高时ꎬ消费者会对企业的环保主张做出正面的回应ꎬ产生积极的态度及更高的购买意愿ꎻ当 ＣＳＲ 内部

动机感知较低时ꎬ消费者会对企业的环保主张做出负面评价ꎬ产生消极的态度及较低的购买意愿(Ｒｏｍａｎｉ
等ꎬ２０１６ꎻ余伟萍等ꎬ２０１７) [２４－２５]ꎮ基于以上分析ꎬ本文提出以下假设:

Ｈ２:ＣＳＲ 内部动机感知在环保主张对消费者绿色购买意愿的影响中起中介作用ꎮ

(三) 环境关注的调节作用

环境关注(Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ Ｃｏｎｃｅｒｎ)是指人们意识到环境问题并对努力解决这些问题的支持程度ꎬ或表

明愿意亲自为解决环境问题做出贡献(Ｆｒａｎｓｓｏｎ 和 Ｇäｒｌｉｎｇꎬ１９９９) [２６]ꎬ其描述了人们对于人类行为所产生

的负面环境后果的信念和意识(Ｋａｔｚ￣Ｇｅｒｒｏ 等ꎬ２０１５) [２７]ꎮＺｉｍｍｅｒ 等(１９９４) [２８]在对各种全球组织研究后提

出了环境关注的七个方面ꎬ即对废物的关注、对野生动物的关注、对生物圈的关注、对流行问题的关注、对
健康的关注、能源意识和对环境技术的关注ꎮＳｔｅｒｎ 和 Ｄｉｅｔｚ(１９９４) [２９]运用价值信念规范理论(Ｖａｌｕｅ￣Ｂｅｌｉｅｆ￣
Ｎｏｒｍ Ｔｈｅｏｒｙ)对环境关注的内涵进行了研究ꎬ提出对环境问题的态度或关注是由个人的总体价值观决定

的ꎬ这些价值观包括但不限于利他主义ꎮ根据价值信念规范理论ꎬ人们对环境问题的态度是由他们对自己

(利己主义价值)、他人(社会利他主义价值)或动植物(生物圈价值)的价值所决定的ꎮ
基于自身利益做出决定的人关心环境ꎬ是因为环境影响他们和那些对他们重要的人ꎬ这解释了环境关

注的利己主义基础ꎮ将关注的范围从自我和家庭扩大到更大的社区ꎬ可能包括所有人类ꎬ从而形成环境关

注的第二个基础———社会或人道主义、利他主义ꎮ环境关注的第三个基础是不仅对人类有好处ꎬ而且还要
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关心其他物种或生态系统和地球的状态ꎬ即生物圈利他主义(Ｚｉｂｅｎｂｅｒｇ 等ꎬ２０１８) [３０]ꎮ
环境关注与消费者可再生能源的支付意愿、环境友好型产品的购买意愿和使用意愿以及一般生态消

费行为之间存在正相关关系ꎮ一般来说ꎬ环境关注会影响各种环境友好型和绿色消费行为ꎮ但是已有文献

关于环境关注在消费者绿色购买行为中所起作用仍然是褒贬不一ꎮ一些研究发现ꎬ对环境高度关注的消费

者愿意购买环保产品ꎬ但不愿支付溢价ꎮ也有研究指出ꎬ对环境问题高度关注的消费者倾向于为环保产品

支付更多的钱(Ｒｏｙｎｅ 等ꎬ２０１１) [３１]ꎮ但是包括跨国研究在内的多项研究表明ꎬ关注环境状况高的个体采取

亲环境行为ꎬ而关注程度较低的个体对参与亲环境行为的厌恶程度较高(Ｓｃｈｕｌｔｚ 等ꎬ２００５) [３２]ꎮＢａｍｂｅｒｇ
(２００３) [３３]认为ꎬ环境关注不应被视为影响环境相关行为的直接因素ꎬ而应被视为重要的间接因素ꎮ因此本

文探讨环境关注在影响消费者对绿色广告反应方面的间接作用ꎮ
在绿色广告背景下ꎬ消费者对环境的关注程度是一个重要的个体差异变量ꎬ涉及有关环境问题的知识

和动机ꎮ高环境关注的消费者对环境问题有特殊意识并认识到保护环境的必要性(Ｓｃｈｍｕｃｋ 等ꎬ２０１８) [１２]ꎬ
他们认为绿色广告信息与他们个人有关或涉及他们关心的问题ꎬ会更加关注绿色广告并产生共鸣ꎬ因此具

有更高的处理广告信息的能力和动机ꎮ相比之下ꎬ对于那些不关心环境问题的消费者来说ꎬ绿色广告与他

们的相关性较小ꎬ本质上也没有吸引力ꎬ因为他们从一开始就没有那么看重广告的好处或价值ꎮ因此低环

境关注的消费者对环境信息处理能力和动机较低(Ｂｉｃｋａｒｔ 和 Ｒｕｔｈꎬ２０１２) [３４]ꎮ
Ｐｅｔｔｙ 和 Ｃａｃｉｏｐｐｏ(１９８６) [３５]提出了精细加工可能性模型ꎬ现在已被广泛应用于社会心理学和市场营

销领域来描述个体如何处理信息ꎮ精细加工可能性模型根据个体对信息的处理量或主观细化需求ꎬ从中心

路径和外围路径两方面解释个体态度的变化ꎮ中心路径是指信息接收者通过仔细、深思熟虑的思考对信息

论据进行评估而形成一定的态度ꎻ外围路径是指信息接收者基于说服语境中的一些认知、情感或行为提

示ꎬ对论据进行简单的推理ꎬ而不依赖于复杂的认知处理过程来改变自我的态度(黄静等ꎬ２０１６) [３６]ꎮ影响

两条路径发挥作用的因素在于信息接收者对信息处理的动机及能力ꎮ如果信息接收者的信息处理动机和

能力比较高ꎬ会积极、主动地对信息进行思考、分析ꎬ经过深思熟虑后形成或者改变自身的态度ꎬ也就是信

息接收者会通过中心路径对信息进行处理最终影响自己的态度ꎬ形成信息的说服效果ꎮ相反ꎬ如果信息接

收者信息处理的动机或者能力比较低ꎬ就不会使用中心路径ꎬ而会使用外围路径对信息进行处理ꎮ使用这

一路径时ꎬ影响信息说服效果的不再是信息接收者基于对论据的认真思考ꎬ相反ꎬ态度的形成是基于与问

题或对象积极或消极的相关线索(如颜色ꎬ图片ꎬ来源吸引力或音乐)ꎬ而不是产品本身ꎬ信息接收者会根

据这些不同的外围线索对信息进行简单的推断ꎮ
精细加工可能性模型适合用来理解广告执行元素如何影响消费者ꎬ特别是在绿色广告的背景下

(Ｂｉｃｋａｒｔ 和 Ｒｕｔｈꎬ２０１２) [３４]ꎮ在环保主张中ꎬ实质型主张主要描述企业或产品的中心线索ꎬ而关联型环保主

张主要通过外围路径使消费者对企业或产品的绿色化产生积极、正面的印象(孙瑾和张红霞ꎬ２０１５) [１１]ꎮ有
理由推测ꎬ那些低关注的消费者更容易受到关联型环保主张的影响ꎮ相比之下ꎬ高关注的消费者进行更精

细的处理时ꎬ他们的判断将基于消息中的论据(例如ꎬ产品的绿色表现、性能、企业本身的环境努力等)ꎬ因
此实质型环保主张与其更加匹配ꎮ事实上有研究表明ꎬ匹配的信息会增加消费者处理的流畅性ꎬ流畅性促

进熟悉的感觉ꎬ产生更大的影响ꎬ促进积极的情绪反应(Ｈｅｒｒｍａｎｎ 等ꎬ２０１３) [３７]ꎮ基于以上分析ꎬ本文提出

如下假设:
Ｈ３:环境关注在环保主张对消费者绿色购买意愿的影响中起调节作用ꎻ
Ｈ３ａ:相较于关联型环保主张ꎬ高环境关注的消费者面对实质型环保主张时绿色购买意愿更强ꎻ
Ｈ３ｂ:相较于实质型环保主张ꎬ低环境关注的消费者面对关联型环保主张时绿色购买意愿更强ꎮ
综上所述ꎬ本文的研究模型如图１所示:
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图１　 研究模型图

三、 实验一:主效应和 ＣＳＲ 内部动机感知的中介作用

实验一主要分析不同环保主张对消费者绿色购买意愿的说服效果及消费者 ＣＳＲ 内部动机感知的中

介作用ꎬ即验证 Ｈ１和 Ｈ２ꎮ

(一) 实验过程

实验采用实质型 ｖｓ 关联型的单组设计ꎬ以河南某高校的１００名本科生(其中男性占５２％ ꎬ女性占４８％ )
为实验对象ꎮ

首先ꎬ由研究人员说明研究的目的、意义和程序ꎬ将被试随机分成２组ꎬ并告知要进行一个手机购买的

决策ꎬ要求被试阅读相应的环保主张材料ꎬ激活其环保主张场景ꎮ之后依次回答环保主张的操纵检验、消费

ＣＳＲ 内部动机感知、产品购买意愿及人口统计特征等题项ꎮ
为消除被试对原有品牌的印象ꎬ采用虚拟品牌“兰佳”作为刺激材料中的产品品牌ꎮ实质型环保主张

组阅读如下材料:“兰佳手机致力于环境保护ꎮ将绿色理念融入产品设计ꎬ整机２０％的材料可回收ꎬ还消除

了溴 /氯系阻燃剂、聚氯乙烯、邻苯二甲酸盐、三氧化二锑、铍等环境有害物质的使用ꎻ彩盒、手册均用大豆

油墨印刷ꎬ利用可再生资源ꎬ减轻环境影响ꎮ让我们为自然环境增添绿色ꎬ为创造人与自然和谐相处的美好

未来而不懈努力ꎮ”关联型环保主张组阅读如下材料:“兰佳手机致力于环境保护ꎮ目前我国土壤和地下水

污染形势严峻ꎬ生态链条亟待改进ꎮ由于土壤和地下水污染ꎬ水质下降、植物生长受损ꎬ极大危害居民饮水

安全和食品安全ꎮ保护土壤和地下水就是保护人类的生命线ꎬ兰佳以更优的环境表现ꎬ防止土壤和地下水

污染ꎮ让我们为自然环境增添绿色ꎬ为创造人与自然和谐相处的美好未来而不懈努力ꎮ”
为了保证测量的效度和信度ꎬ研究所用测量量表均来自已有文献的成熟量表ꎮ绿色购买意愿的测量主

要基于 Ｋｏｚｕｐ 等(２００３) [３８]设计的量表ꎬ包含两个题项ꎮ使用 Ｃｈａｎ 和 Ｌａｕ(２００４) [１]设计的“最不实质性”到
“最实质性”和“最不具体”至“最具体”两个题项对环保主张操纵进行测量ꎮ对消费者 ＣＳＲ 内部动机感知

的测量来源于 Ｒｏｍａｎｉ 等(２０１６) [２４]ꎬ包含两个题项ꎮ所有题项均采用７点李克特量表ꎬ１表示“完全不同

意”ꎬ７表示“完全同意”ꎮ

(二) 结果分析

１. 信度与效度检验ꎮ信度检验结果表明ꎬ绿色购买意愿量表的 Ｃｏｒｎｂａｃｈｓ α 系数为０. ８２５ꎬ消费者 ＣＳＲ
内部动机感知量表的 Ｃｏｒｎｂａｃｈｓ α 系数为０. ８５２ꎬ环保主张操纵量表的 Ｃｏｒｎｂａｃｈｓ α 系数为０. ８０７ꎬ均高于

０. ７ꎬ说明对各变量的测量具有较高的信度ꎮ效度检验结果表明ꎬ绿色购买意愿和消费者 ＣＳＲ 内部动机感

知的组合信度(ＣＲ)分别为０. ８２２和０. ８５１ꎬ均大于０. ７ꎻ平均方差提取值(ＡＶＥ)分别为０. ６９７和０. ７４０ꎬ均大

于０. ５ꎻ同时两个变量 ＡＶＥ 值的平方根均大于两者的相关系数０. ７６９ꎬ说明量表的效度较高ꎮ
２. 环保主张操纵检验ꎮ利用 Ｔ 检验对实质型和关联型环保主张的操纵进行检验ꎮ结果表明实质型环保

主张组的实质性评分(Ｍ实质型组 ＝ ４. ２６０ꎬＭ关联型组 ＝ ３. ０２０ꎬｔ ＝ ４. ７８４ꎬｐ < ０. ００１)和具体性评分(Ｍ实质型组 ＝
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４. ３００ꎬＭ关联型组 ＝ ２. ８２０ꎬｔ ＝ ６. ２８４ꎬｐ < ０. ００１)均显著高于关联型环保主张组ꎬ说明环保主张的操纵是成功

的ꎮ
３. 环保主张对绿色购买意愿的主效应ꎮ利用独立样本 Ｔ 检验对环保主张的主效应进行验证ꎬ结果表

明ꎬ环保主张对绿色购买意愿的影响显著ꎬ实质型环保主张的效果显著高于关联型环保主张(Ｍ实质型 ＝
４. ５００ꎬＭ关联型组 ＝ ３. ４８０ꎬ ｔ ＝ ３. ７７９ꎬｐ < ０. ００１)ꎬ因此 Ｈ１得到验证ꎮ

４. 消费者 ＣＳＲ 内部动机感知的中介作用ꎮ按照 Ｚｈａｏ 等(２０１０) [３９]提出的中介检验程序ꎬ采用 Ｐｒｅａｃｈｅｒ
和 Ｈａｙｅｓ(２００８) [４０]以及 Ｈａｙｅｓ(２０１３) [４１]提出的 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法ꎬ样本量选择５０００ꎬ选择偏差校正的非参数

百分位的取样方法ꎬ在９５％的置信度下对消费者 ＣＳＲ 内部动机感知的中介作用进行检验ꎮ结果表明ꎬ消费

者 ＣＳＲ 内部动机感知的中介作用显著(ＬＬＣＩ ＝ ０. １８６６ꎬＵＬＣＩ ＝ １. ００２８ꎬ不包含０)ꎬ中介作用为０. ５６７５ꎮ同时

在控制了中介变量消费者 ＣＳＲ 内部动机感知之后ꎬ自变量环保主张对因变量消费者绿色购买意愿的影响

仍然显著(ＬＬＣＩ ＝ ０. ０８０３ꎬＵＬＣＩ ＝ ０. ８２４８ꎬ不包含０)ꎬ因此消费者 ＣＳＲ 内部动机感知在环保主张对消费者

绿色购买意愿的影响中发挥了部分中介的作用(见图２)ꎮ因此 Ｈ２得到验证ꎮ

图２　 消费者 ＣＳＲ 内部动机感知的中介作用

注:∗、∗∗、∗∗∗分别表示在０. ０５、０. ０１、０. ００１水平上显著

四、 实验二:主效应和环境关注的调节作用

实验二主要研究环境关注在环保主张对消费者绿色购买意愿影响中的调节效应ꎬ即验证 Ｈ３ꎮ

(一) 实验过程

实验二共发出问卷２３８份ꎬ回收有效问卷２１２份ꎬ其中男性占４３. ４％ ꎬ女性占５６. ６％ ꎬ年龄集中在１８－４０
岁之间ꎮ实验流程和实验一相同ꎬ通过纸质问卷激活环保主张场景后ꎬ被试依次回答环保主张的操纵检验、
环境关注测量、绿色购买意愿及人口统计特征等题项ꎮ

实质型环保主张组阅读以下材料:“兰佳洗衣液致力于环境保护ꎮ采用纯天然配方ꎬ能有效清除污渍ꎬ
用量更少ꎮ低温冷水洗涤ꎬ有效节约能源达１５％ ꎬ超强性能ꎬ显著减少水使用量和废水排放量达１０％ ꎬ废液

与包装瓶自然生物降解ꎬ减少对环境的污染ꎬ环境表现更加优异ꎮ让我们为自然环境增添绿色ꎬ为创造人与

自然和谐相处的美好未来而不懈努力ꎮ”关联型环保主张组阅读以下材料:“兰佳洗衣液致力于环境保护ꎮ
目前世界上约４７％的河流和湖泊受到污染的威胁ꎬ这一比例还在增加ꎮ由于水污染ꎬ全世界有超过１０亿人

无法获得安全的水ꎮ保护河流就是保护人类的生命线ꎬ兰佳以更优的环境表现ꎬ防止河水的富营养化ꎮ让我

们为自然环境增添绿色ꎬ为创造人与自然和谐相处的美好未来而不懈努力ꎮ”
绿色购买意愿、环保主张操纵的测量和实验一相同ꎮ消费者环境关注采用 Ｐａｇｉａｓｌｉｓ 和 Ｋｒｏｎｔａｌｉｓ

(２０１４) [４２]的量表ꎬ包含５个题项ꎮ所有题项均采用７点李克特量表ꎬ１表示“完全不同意”ꎬ７表示“完全同

意”ꎮ

(二) 结果分析

１. 信度与效度检验ꎮ信度检验结果表明ꎬ绿色购买意愿量表的 Ｃｏｒｎｂａｃｈｓ α 系数为０. ８２４ꎬ环境关注量

表的 Ｃｏｒｎｂａｃｈｓ α 系数为０. ９３１ꎬ环保主张操纵量表的 Ｃｏｒｎｂａｃｈｓ α 系数为０. ７８７ꎬ均高于０. ７ꎬ说明对各变
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量的测量具有较高的信度ꎮ效度检验结果表明绿色产品购买意愿和环境关注的组合信度(ＣＲ)分别为

０. ８２７和０. ９３２ꎬ均大于０. ７ꎻ平均方差提取值(ＡＶＥ)分别为０. ７０６和０. ７３５ꎬ均大于０. ５ꎻ同时两个变量 ＡＶＥ
值的平方根均大于两者的相关系数０. ３３０ꎬ说明量表的效度较高ꎮ

２. 环保主张操纵检验ꎮ利用 Ｔ 检验对实质型和关联型环保主张的操纵进行检验ꎮ结果表明实质型环保

主张组的实质性评分(Ｍ实质型组 ＝ ４. ３９８ꎬＭ关联型组 ＝ ３. ０７７ꎬｔ ＝ ７. ０８２ꎬｐ < ０. ００１)和具体性评分(Ｍ实质型组 ＝
４. ０７４ꎬＭ关联型组 ＝ ３. ０９６ꎬｔ ＝ ５. ４０３ꎬｐ < ０. ００１)均显著高于关联型环保主张组ꎬ说明环保主张的操纵是成功的ꎮ

３. 环保主张对绿色购买意愿的主效应ꎮ利用独立样本 Ｔ 检验对环保主张的主效应进行验证ꎬ结果表明

环保主张对绿色购买意愿的影响显著ꎬ实质型环保主张的效果显著高于关联型环保主张(Ｍ实质型 ＝ ５. ６０２ꎬ
Ｍ关联型组 ＝ ４. ６２０ꎬｔ ＝ ４. ０１０ꎬｐ < ０. ００１)ꎬ因此 Ｈ１再一次得到验证ꎮ

４. 环境关注的调节作用ꎮ将环保主张虚拟化、环境关注标准化构建两者的交互项ꎬ以环保主张、环境关

注及所构建的交互项作为自变量ꎬ绿色购买意愿为因变量做层次回归分析ꎮ结果表明环保主张与环境关注

图３　 环境关注的调节效应

的交互项对绿色购买意愿有显著的影响(β ＝ ０. ３１１ꎬｔ ＝
２. ９００ꎬｐ < ０. ０１)ꎬ说明环境关注的调节作用存在ꎮ以环

境关注平均值左右各一个标准差作为高环境关注组和

低环境关注组ꎬ进一步做调节效应分析发现:对于高环

境关注组ꎬ面对实质型环保主张时购买意愿显著高于关

联型环保主张(Ｍ实质型组 ＝ ５. ９７５ꎬＭ关联型组 ＝ ４. ０４６ꎬ ｔ ＝
３. ６５２ꎬｐ < ０. ００１)ꎬＨ３ａ 得到验证ꎻ对于低环境关注组ꎬ
面对关联型环保主张时购买意愿显著高于实质型环保

主张(Ｍ实质型组 ＝ ２. ２５０ꎬＭ关联型组 ＝ ４. ９０９ꎬｔ ＝ － ４. ２５５ꎬｐ <
０. ００１)ꎬＨ３ｂ 得到验证ꎬ见图３ꎮ因此 Ｈ３得到验证ꎮ

五、 结论、启示与展望

(一) 结　 论

本文基于情景实验的方法研究了实质型和关联型环保主张对绿色购买意愿的说服效果、环境关注的

调节作用以及消费者 ＣＳＲ 内部动机感知的中介作用ꎬ主要结论如下:
(１)不同环保主张对消费者购买意愿的说服效果存在差异ꎮ在经济与生态协同发展的背景下ꎬ越来越

多的企业运用环保主张凸显自身对环境问题以及环境责任的关注ꎬ消费者面对的绿色信息逐步增多ꎬ为达

到更优的决策ꎬ消费者会关注与自身有关的绿色信息ꎬ并予以加工ꎮ因此当环保主张比较详细地阐述购买

产品 /服务能够给消费者带来哪些绿色价值、实现哪些绿色利益ꎬ能够直接、详细表现出企业和产品在环境

保护中所做的实际努力时ꎬ对消费者购买意愿的说服效果会更好ꎮ相较于关联型环保主张ꎬ实质型环保主

张主要强调企业在产品制造等过程中明确、具体的环保利益ꎬ反映企业在提升环境友好性方面所做的实际

努力ꎮ因此在面对实质型环保主张时ꎬ消费者表现出的购买意愿比面对关联型环保主张时更高ꎮ
(２)环保主张对消费者购买意愿的说服效果与信息接收者密切相关ꎬ环境关注程度不同的消费者对

信息的期望和处理存在差异ꎮ环境关注影响消费者的信息需求与处理过程ꎬ一般来讲ꎬ高环境关注的消费

者有对信息进行更精细处理的动力和能力ꎬ其在处理信息时ꎬ遵循中心路线ꎬ更喜欢描述企业、产品实际绿

色表现、性能等相关的信息内容ꎬ比如能源的消耗、废弃物的产生量、是否可自然降解等环境表现信息ꎬ因
此实质型环保主张对其说服效果更好ꎮ而低环境关注的消费者对绿色信息的处理动机和能力都较低ꎬ无法

对信息的真实性与产品的绿色表现进行判定ꎬ其态度的形成更易从外围路径对信息进行选择和处理ꎮ因此

当面对外部自然环境恶化等具有一定启发式的信息时ꎬ低环境关注的消费者可以做出一些简单的推断ꎬ从
而形成一定的积极态度ꎬ所以关联型环保主张与其更加匹配ꎬ匹配度越高ꎬ信息的说服效果越好ꎮ
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(３)ＣＳＲ 内部动机感知在环保主张对消费者购买意愿的影响中起中介作用ꎮ企业绿色化成为一种趋

势ꎬ越来越多的企业正在参与各种活动ꎬ从实施环境管理体系到可持续性或环境报告ꎬ再到慈善捐赠ꎮ因为

企业认识到管理和减少环境影响会树立良好的企业绿色形象ꎬ获得生态消费者的青睐ꎬ增强企业的差异化

竞争优势ꎮ但是ꎬ由于履行环境责任需要消耗大量的资源ꎬ同时绿色化具有一定公共性ꎬ因此一些企业投机

取巧ꎬ利用漂绿欺骗消费者ꎮ漂绿和伪善的盛行使消费者在面对企业环保责任沟通时ꎬ会对环保信息中企

业的 ＣＳＲ 行为动机进行归因ꎬ如果消费者通过环保信息感知企业的绿色化是受企业本身价值观的驱动ꎬ
企业是真心为环境的改善而不断努力的ꎬ其 ＣＳＲ 内部动机感知就比较高ꎬ内部归因的高低将直接影响消

费者对企业的评价以及消费者的购买意愿ꎮ

(二) 管理启示

(１)能够直接表现产品绿色性能和企业环保责任实际努力的绿色信息更受消费者的欢迎ꎮ因此企业

在无法掌握消费者的个人特征时ꎬ可以采用实质型环保主张对消费者的购买意愿进行影响与引导ꎮ在环保

主张的设计中ꎬ更多地突出企业为环境保护做了哪些工作ꎬ产品在设计、生产、使用、回收时能为环境带来

哪些利益等ꎬ集中体现出企业的环境责任努力程度ꎮ
(２)环保主张的沟通应紧密结合消费者的特征ꎮ对于高环境关注的消费者ꎬ应提供翔实、直接的核心

环境信息来影响消费者的决策ꎻ对于低环境关注的消费者ꎬ应从企业、产品外围信息出发吸引消费者注意

力ꎬ使消费者对企业绿色形象产生积极联想ꎬ提升环保主张的说服效果ꎮ同时企业还应积极引导消费者对

环境的关注ꎬ履行营销教育消费者的职能ꎬ因为环境关注的提升可使消费者更加关注绿色广告ꎬ从而提高

绿色广告的吸引力ꎮ
(３)环保主张的说服效果取决于消费者对企业 ＣＳＲ 动机的归因ꎮ企业在与消费者进行信息沟通时ꎬ应

努力提升消费者对企业环保责任的内部动机感知ꎬ减轻消费者对企业漂绿、伪善感知ꎬ使消费者认为企业

在履行环保责任时主要出于企业对环境的重视和内驱力ꎬ可有效提升环保主张的说服效果ꎮ因此建议企业

积极、主动地关注环境、履行环境责任ꎬ增强保护环境的内在动力ꎮ在企业环保主张中ꎬ以企业环境责任事

实为依据ꎬ对企业的环境努力进行有效的宣传ꎬ远离漂绿和伪善ꎬ从而树立良好的绿色形象ꎬ提升消费者对

企业环境行为的良好感知ꎬ影响消费者的态度和行为ꎬ获得企业竞争的差异化优势ꎮ

(三) 研究展望

本文存在如下两方面不足:首先ꎬ未探讨不同特性的产品与环保主张的交互作用ꎬ未来应将二者联系

起来展开研究ꎮ其次ꎬ许多研究表明文化是影响消费者绿色购买意愿的重要因素ꎬ后续研究还要将环保主

张与文化维度相结合ꎬ研究其对消费者绿色购买意愿的影响ꎮ
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