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绿色消费情境下消费者为什么会言行不一？* 

戚海峰  于  辉  向伟林  孙韵益  徐昌皓 
(华东理工大学商学院, 上海 200237) 

摘   要   绿色消费情境下的态度−行为差异表现为个体对绿色产品所持态度与实际购买行为之间的不一致

性。在可持续发展成为消费趋势之一的今天对该问题的研究具有重要意义。研究梳理了绿色消费行为中态度−
行为差异的基本解释机制, 在此基础上系统总结了自 2010 年以来个体心理层面的实证研究, 并将营销与社会

规范方面的相关研究成果与其进行整合。结合国内的研究现状, 未来的研究需要在测量方法、与其他经济变

量之间的关系、动机性因素、学习与信任机制、跨文化研究等方面做进一步深入探讨。 
关键词  态度−行为差异; 绿色消费行为; 亲社会性 
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1  引言 

现有研究表明消费者对环境保护会持有积极

的认可态度 (Liu, Wang, Shishime, & Fujitsuka, 
2012), 而 且 也 表 达 出 对 绿 色 产 品 的 需 求

(Schmeltz, 2012)。但是并没有充分证据证明以往

购买绿色产品的人数在显著地持续增加, 绿色产

品的市场份额仍然只限于整个市场的 1%~3% 
(Bray, Johns, & Kilburn, 2011)。上述现象意味着尽

管消费者愿意通过购买绿色产品来防止或减少环

境损害, 但其对绿色产品的积极态度并不总是会

转化为行动。 
就上述现象的产生而言, 已有的研究尚未给

予充分、系统的解释, 也没有一个研究对导致上

述现象的各种因素以及它们如何影响保护环境的

购买行为做出全面的调查。虽然研究者从各个方

面对绿色消费都开展过实证研究, 但仍缺乏关于

绿色消费情境下消费者态度−行为差异方面的综

述性研究。国内学者曾采用质化与实证研究方法

对绿色消费中的态度−行为差异的影响因素做出

了初步归纳(陈凯, 彭茜, 2014), 但从文献的时效
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性、影响因素的全面性等方面来看, 已经无法满

足当前研究与管理的需求。鉴于目前广泛存在的

态度−行为差异现象以及对此问题缺乏适当的解

释, 这些问题的客观存在都为开展更加系统、深

入的理论回顾和评论提出了学术上的要求。此外, 
环境保护部门和企业对可持续产品经营与发展的

日益重视, 也为本研究提供了管理实践层面上的

推动力。 
综上所述, 本文主要围绕 2010 年至目前绿色

消费情境下消费者态度−行为差异的国内外相关

研究进行了详细梳理, 并就现有研究的理论贡献

与不足提出相应的评价。在此基础上, 就其研究

的理论与管理价值以及未来的研究方向提出了一

些观点。 

2  绿色消费情境下个体为什么会产生

态度−行为差异？ 

态度−行为差异实际上属于态度与行为之间

关系的研究范畴, 这是社会心理学领域中一个受

到广泛关注的话题, 主要目的在于解答态度对行为

的预测性。到目前为止, 研究者已经认识到态度与

行为之间的关系涉及到诸多其他因素的影响, 并
不能简单地通过态度来预测未来的行为。随着研究

的不断深化, 关于态度与行为之间一般关系的认

识主要集中在三方面：首先是态度自身因素, 包括

态度强度(Brannon, Tagler, & Eagly, 2007;Petrocelli 
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Tormala, & Rucker, 2007)、态度易得性(Glasman & 
Albarracin, 2006)与态度的二元矛盾性(Armitage 
& Conner, 2000; 黄敏学, 冯小亮, 谢亭亭, 2010), 
其中高强度态度与易获得的态度对态度−行为关

系的积极影响已经得到证实, 而态度矛盾性对态

度与行为之间关系的影响尚未达成共识; 其次是

个体因素 , 例如积极情绪(Seitz Lord, & Taylor, 
2007)、个体的评价需求(Huskinson & Haddock, 
2004) 、 自 我 监 控 的 人 格 特 征 (Ziegler, von 
Schwichow, & Diehl, 2005)等等; 第三是个体的主

观 体 验 与 情 境 产 生 的 交 互 影 响 (Hampson, 
Andrews, Barckley, & Severson, 2006)。 

以往的研究成果说明在特定的情境与因素影

响下, 个体的态度与行为之间会产生差异。随着

时间的推进, 后续研究所表现出的特点之一是关

注点不断细化并聚焦于特定类型的群体及其行为, 
其中购买绿色产品的消费者及其态度与行为的关

系就是一个典型的代表。在以往关于绿色消费的

态度和行为意向的研究中, 研究者认为消费者的

态度、意向和绿色产品的实际购买行为遵循了计

划行为理论 (Theory of Reasoned Action, TRA) 
(Smith & Paladino, 2010), 即消费者的行为是经过

深思熟虑的计划的结果。这体现出消费者绿色消

费行为中的理性层面。但是, 计划行为理论往往

并不能有效解释特定情境下某些包含道德要素的

消费行为。而且, 在解释消费者不同类型消费习

惯之间的转变行为方面, 计划行为理论也会显得

束手无策。正如有些研究者指出的, 计划行为理

论忽略了环境和情境因素对消费者购买行为带来

的 外 部 影 响 (Carrington, Neville, & Whitwell, 
2010)。这些外部环境与情境因素客观上扮演了消

费者态度转化为实际购买行为的边界条件, 而这

些边界条件的存在往往是导致绿色消费情境下出

现消费者态度−行为差异现象的重要原因。 
由于发现单纯依赖态度对绿色消费行为产生

的 解 释 力 较 低 , 研 究 者 开 始 将 情 境 因 素

(Guagnano, Stern, & Dietz, 1995)纳入了研究范围。

近来 , 一些学者通过引入社会认知理论 (Social 
Cognitive Theory, SCT)来解释可持续的消费者行

为, 希望基于过去行为的价值来判断未来可持续

行为的发生(Phipps et al., 2013)。该模型表明诸如

态度之类的个人因素以及过去的可持续行为和社

会文化环境会影响未来的可持续行为。情境因素

的加入意味着存在多种内外部因素可以改变态度

−行为之间关系的性质或者加强 /削弱其关系强

度。但是, 研究者往往难以发现各个情境因素之

间的联系。 
在意识到基于情境因素来分析消费者态度−

行为差异存在的问题后, 一些研究者重新将分析

的重心转移至个体的内心层面。有研究者认为消

费者之所以对有机产品会产生积极态度与购买行

为之间的不一致性, 主要是因为其消费者导向观

念与知识之间存在认知上的冲突 (Hidalgo-Baz, 
Martos-Partal, & González-Benito, 2017)。这种基

于认知失调理论 (Cognitive Dissonance Theory, 
CDT)对态度−行为差异的解释只反映了个体意识

中不同观点之间的冲突, 但并未解释这些观点产

生冲突的过程。为了回答这一问题, 行为经济学

理论中的双重行动模型(Dual Action Model, DAM)
成为了新的理论依据 , 即态度−行为差异的形成

是消费者的决策受到个体意识中两条不同类型的

心理系统的影响所致(Terlau & Hirsch, 2015)。其

中心理系统 1 属于边缘路线, 主要针对快速、自

发的与潜意识的决策, 此类消费决策多属于低卷

入度的个体日常决策。与其相反, 心理系统 2 则

针对缓慢的、逻辑性强的、有意识的决策, 其卷

入度明显高于前者。根据该模型, 在可持续消费

情境下, 消费者对此类消费所表达的态度或持有

的观点反映的是来自于心理系统 2 的有意识的观

点与欲望, 而实际购买行为则强烈地受到心理系

统 1 的影响。这种认知上的偏差是导致消费者产

生态度−行为差距的内在原因。根据上述理论模型

的内容, 消费者强烈的绿色意识的产生需要克服

已存在的(不可持续性的)消费习惯来促进行为的

改变 , 从而为绿色消费行为做准备。Terlau 和

Hirsch 的观点一定程度上弥补了认知失调视角下

观点的缺陷, 两种解释模式的结合能够更好地从

心理冲突的角度理解态度−行为差异的形成。综合

以上研究可以看出, 绿色消费情境中消费者态度

−行为差异的发生是消费者的态度在情境因素干

扰的情况下, 内心产生矛盾、冲突的外在表现。 

3  绿色消费情境下态度−行为差异的相

关实证研究 

绿色消费情境下的态度−行为差异现象自从

得到各个领域学者的关注, 研究的角度从微观到
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宏观已经涵养了不同的层面。从目前研究的内容

来看, 围绕个体需求、心理认知等内在因素的研

究是最为丰富的, 企业营销活动、社会规范等相

关研究次之。根据这一状况, 本部分将主要从个

体角度对绿色消费情境下的态度−行为差异的实

证研究做出回顾与梳理, 在此基础上, 将态度−行
为差异形成的营销、社会规范等外部条件的相关

研究与其整合。 
3.1  消费者对绿色产品的需求形成与变化 

绿色产品的利益涉及到消费者不同的生活目

标, 有可能产生需求上的冲突, 进而引发态度与

行为上的差异和冲突。以往研究认为, 消费者对

生态环境持有的情感会积极影响绿色购买意向

(Kanchanapibul, Lacka, Wang, & Kai, 2014)。研究

进一步发现, 环境关注与责任对生态知识、购买

意愿和实际购买行为具有正向而直接的影响

(Wang, Liu, & Qi, 2014; Zhao, Gao, Wu, Wang, & 
Zhu, 2014)。消费者对环境除了持有积极情感以外, 
还会通过消极情感对绿色消费行为产生影响, 例
如消费者的内疚 (Young, Hwang, McDonald, & 
Oates, 2010)和代际关怀 (Paço, Alves, Shiel, & 
Filho, 2013)对促进消费者绿色购买行为具有显著

的积极影响。因此, 可以说消费者的情感需求, 特
别是在环境面前表现出的敬畏之心, 对消费者的

绿色购买意向和行为具有积极和直接的影响。但

是, 以往研究只是围绕单一情感要素进行了分析, 
就消费者对环境、绿色产品持有不同甚至矛盾的

情感时是否会产生态度−行为差异而言 , 目前尚

未见到相关研究。 
除此以外, 研究还发现多样化寻求和自我放

纵也会影响对于有机食品的购买(Chen & Lobo, 
2012)。与 Chen 和 Lobo 提出的个体自我放纵的观

点相对应, 有些学者则认为在一些个体身上表现

出的环境态度−行为差异是他们缺乏自我控制从

而维持生活领域中的一致性的一种表现(Redondo 
& Puelles, 2017)。研究认为有关环境的态度−行为

差异现象不会孤立地出现, 而是和其他与个体相

关的不一致性相互关联, 具体包括四种个体不一

致现象(涉及快餐、酒精饮料、熟食和减肥产品)。
这一观点对于解释环境态度−行为差异具有重要

贡献, 揭示了个人和环境卫生之间的显著联系。

由此可见, 绿色消费不仅仅是满足消费者的功能

性需求, 同样也具有满足心理性、象征性需求的

作用, 但对不同消费者而言, 这些需求之间重要

性的差异可以通过态度−行为差异表现出来。 
但是, 消费者对绿色产品的需求在态度与行

为层面上的表现可能会受到外界因素的影响而产

生差异。这是因为消费者对绿色产品产生的需求

与企业营销活动的着力推动也是分不开的。当企

业借助营销活动展示产品的有限可得性时, 有可

能会对消费者绿色购买意向和行为带来负面影响

(Young et al., 2010)。在这种情况下, 消费者对绿

色产品的积极态度与其行为之间就会产生一定程

度的差异。大多数研究都发现, 在绿色产品获得

方面的有限可得性和困难程度将会成为购买环保

产品的主要障碍(Young et al., 2010)。这种有限可

得性部分是由于生产条件有限所致, 但也有相当

部分是企业为追求高额利润而通过营销活动营造

出的。消费者一般并不喜欢花费大量时间去寻找

绿色产品; 他们更喜欢容易获得的产品(Young et 
al., 2010)。由于产品的可得性与获取的便利性涉

及到交易成本的高低, 这可能构成了消费者购买

绿色产品的障碍, 从而扩大了消费者对购买绿色

产品的积极态度和实际行为之间的差异。 
与有限可得性产生的负面影响相比, 绿色产

品的属性及其利益客观上有助于消费者对绿色产

品形成积极评价进而缩小态度−行为差异。大多数

研究者都认为产品属性对绿色产品购买行为具有

积极影响(Chen & Lobo, 2012; Young et al., 2010)。
同时, 消费者对产品功能属性(满足个人的需要和

欲望 )的偏好程度则超过其伦理属性的重要性

(Chen & Lobo, 2012)。产品的品味、质量和健康

都被认为是消费者购买绿色食品过程中的重要属

性(Cerjak, Mesić, Kopić, Kovačić, & Markovina, 
2010)。在这些因素中, 质量是受关注较多的对象, 
无论是客观的质量还是消费者的主观质量感知。

例如, 产品质量显著影响着消费者绿色购买意向

和行为(Smith & Paladino, 2010)。绿色产品的高质

量感知会产生积极的影响(Aertsens, 2011), 而绿

色产品的低质量感知会对消费者绿色购买意向和

行为产生负面影响(Smith & Paladino, 2010)。从目

前来看, 仅有一项研究报告发现产品属性与绿色

购买行为无关(Chan & Wong, 2012)。当消费者因

绿色产品的属性和利益而激发了需求和购买倾向

时, 却有可能因企业的可得性操控策略而产生退

却。这对消费者的福利和企业利润的增长都有可
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能产生不利影响, 但从目前来看, 这种负面影响

尚未在研究中得到关注。 
目前绿色产品的品牌化经营已经属于普遍现

象 , 因此在研究态度−行为差异时除了需要考虑

产品属性, 也不能忽视品牌属性的存在。但品牌

属性毕竟是一个与产品属性既有联系又有区别的

概念 , 它对消费者态度−行为差异的形成与变化

是否具有与产品属性相异的影响力, 目前尚未有

研究予以证实。尽管如此, 通过一些文献还是能

够获得一些间接的支持。例如, 研究者发现消费

者对绿色品牌的信任会积极地影响他们购买绿色

产品的行为 (Rahbar & Wahid, 2011; Alshura & 
Zabadi, 2016; Ranjan & Kushwaha, 2017)。另外, 
品牌的知名度、品牌感知价值对消费者购买绿色

产品的意向也具有显著的积极影响 (Alshura & 
Zabadi, 2016)。与之类似, 研究者证实绿色品牌的

知名度与消费者购买绿色产品的行为及相应的满

意度之间存在同样的关系(Tariq, 2014)。总之, 生
态品牌化的产品之所以能够取得商业上的成功 , 
主要依赖于它们在消费者心目中建立起来的积极

的公共形象(Ranjan & Kushwaha, 2017)。从上述研

究中可以推断, 优质的品牌属性有利于通过提升

购买积极性来减少甚至消除消费者的态度−行为

差异。由于品牌的本质是企业向消费者做出的有

关自身提供的产品/服务利益的承诺与保障, 在企

业与消费者之间存在着信息不对称现象的情境下, 
需要品牌发挥必要的承诺、保障作用, 以此消除

行动上的犹豫。此时消费者对品牌承诺的信赖程

度将一定程度上决定其态度−行为差异的水平。由

此可以进一步推断, 消费者对品牌化水平更高的

绿色产品更不易产生态度−行为差异。但这些观点

仍有待通过后续研究加以证实。 
如前文所述, 消费者与企业之间存在的信息

不对称现象将导致消费者对企业提供的产品概念

的可靠性持有不同程度的怀疑, 从而阻碍其需求

的满足。在这种情境下, 除品牌的影响力以外, 营
销传播的有效性对于消费者的态度−行为差异的

变化通常具有直接影响。与其他营销传播手段相

比, 绿色产品的包装、标签通常是消费者更加关

注的重要对象, 这是因为生态标签或生态认证向

消费者提供了有关产品绿色特征的信息, 并促使

他们购买绿色产品(Young et al., 2010)。但是, 从
传播有效性的角度来看, 如果关于产品的信息在

内容、形式、传播渠道等方面设计不当的话, 将
会导致传播活动对目标消费者的说服效果达不到

预期, 甚至出现相反的结果。研究普遍承认消费

者对于绿色主张和绿色产品特性缺乏信任与自信

是购买绿色产品的一个重要障碍(Tung, Shih, Wei, 
& Chen, 2012)。对于那些掌握一定绿色产品知识

的消费者来说, 他们会对企业提出的环境主张持

怀疑态度, 尤其是各种产品的制造、标签和认证

程序, 需要基于更多的绿色产品的信息进行评估

后才会付诸行动(Nittala, 2014)。因此产品生态标

签、环境广告等营销传播活动只有通过友好方式

提供清晰、客观、详细的有关企业绿色特征方面

的信息 , 才能基于消费者的信任减少态度−行为

差异。 
3.2  消费者绿色需求实现过程中的行为转变 

绿色产品的使用意味着消费者通过对绿色产

品知识、绿色消费模式与观念的学习, 逐渐塑造

出新的消费态度与行为模式。但是受内外因素及

学习方式的影响, 消费者态度、行为层面的变化

往往并不会保持一致或同步, 尤其是新旧行为模

式之间的转换成本、理念冲突往往会阻碍消费模

式的转变。例如, 青少年时期是个体学习消费习

惯和偏好的重要阶段, 此时所形成的消费习惯将

会对成年阶段消费行为的可持续性产生重要的影

响。目前关于儿童环境教育与意识的相关研究在

北美、欧洲、澳大利亚和南美已经具有相当规模

(Larsson, Andersson, & Osbeck, 2010)。研究也表

明儿童通过学习关于环境、个人福利和社会可持

续 性 各 方 面 内 容 将 会 对 这 些 话 题 产 生 关 注

(Francis & Davis, 2015)。这意味着学习如何承担

一个消费者的责任是儿童重要的社会化内容, 通
过学习可以帮助他们建立对可持续性问题的积极

关注, 但是对于儿童来说, 成本、便利性、同伴压

力、享乐偏好等因素是导致他们不发生可持续性

消费的主要因素(Francis & Davis, 2015), 态度−行
为差异现象同样也会发生在他们身上。 

Grauerholz 等在研究中让学生参与一个“不购

买”的体验式练习项目 , 希望大学生能通过体验

式学习使自己的消费习惯发生行为上的转变, 抑
制自己购买不必要商品的倾向, 从而增强学生的

社会责任感 , 提升消费的可持续性 (Grauerholz, 
Bubriski-McKenzie, & Jacques, 2015)。研究者发现, 
学生的消费习惯发生了预期的转变, 这项活动激
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发了学生减少消费的动机。更重要的是, 相比传

统的环保知识的学习方式, 体验式学习在教育理

念方面体现出积极拓展性与贴近实际的特点, 更
有利于大学生将自己的生活与社会责任相联系。

当前国内公益广告传播普遍存在诉求单一、说教

倾向明显的特点(戚海峰, 费鸿萍, 郑玉香, 2018), 
导致社会公众绿色消费教育过程中的学习参与度

偏低、体验性不足, 从而为态度−行为差异的形成

提供了条件。Francis 和 Davis 以及 Grauerholz 等

的研究体现出学习和学习方式的科学性在个体良

好消费习惯培养过程中的重要意义, 为解决消费

者态度−行为差异问题提供了一个重要途径。 
从行为决策的理论角度来看, 在消费者决定

是否改变原有习惯的决策过程中 , 安于现状偏

差、参照点效应等因素往往会影响消费者最终的

行为表现(李鹏娜, 王延伸, 杨金花, 孙彦, 2017), 
从而决定态度−行为差异的形成。例如, 有研究者

在调查住户的节能用电行为时发现, 即使对用电

智能设备的节能特点有所了解, 但也有相当比重

的住户完全没有使用或没有继续使用该设备, 而
是选择维持现状(Murtagh, Gatersleben, & Uzzell, 
2014)。之所以产生这种现象, 与消费者评估决策

方案时选择以现状为参照基准(即参照点)是分不

开的, 因为安于现状偏差通常透射出消费者通过

现状参照来规避更换设备可能带来生活不便的心

理, 而忽略了使用该设备带来的潜在成本节约。

因此, 从理论上讲通过改变消费者的参照点可以

减轻甚至消除用户因安于现状所导致的态度−行

为差异。这一点一定程度上得到了研究的证实 , 
例如, 企业通过电子邮件告知用户自身和邻居的

用电量可以有效减少能源消费(Allcott, 2011)。与

之类似, 通过及时告知参与家庭与其他家庭的用电

量也可以有效地促使家庭用电量的减少(Schwartz, 
Fischhoff, Krishnamurti, & Sowell, 2013)。可以看出, 
消费者的家庭用电消费发生变化与参照点由自身

现状向其他家庭的转移是分不开的。因此, 参照

点的合理选择有助于推动消费者在行为上做出有

利的调整, 从而减少态度−行为差异。 
在改变自身对新事物的态度与自身行为模式

的学习过程中 , 消费者需要获取相关知识与信

息。因此许多有关消费者环保知识的研究都承认

知识对消费者绿色产品的购买意向和实际购买行

为具有积极影响(Eze & Ndubisi, 2013)。就知识如

何影响态度−行为差异而言 , 有研究认为在绿色

消费情境下知识可以和消费者导向通过交互作用

对态度−行为差异现象产生缓和作用(Hidalgo-Baz 
et al., 2017)。另外, 从感知的角度来看, 绿色感知

(例如对绿色产品、绿色行为的感官接触)对态度−
行为差异也具有一定的影响, 消费者持有的一些

不利的绿色感知会导致其不愿意参与绿色消费活

动(Johnstone & Tan, 2015)。感知环节是与消费者

学习活动密切相关的重要的获取相关信息的过程, 
个体感知的内容及形式将直接影响后续的学习效

果。目前大众媒体对绿色消费的宣传多数都属于

传统的一般化或大众化信息(General Information), 
而不是定制化或个性化信息(Tailored Information, 
Customized Information) (Iwata, Katayama, & 
Arimura, 2015)。虽然政府宣传的关于节能消费的

信息政策一定程度上会影响受众的知识、态度、

意识和价值观念, 却往往不能显著地、实质性转

变家庭能源消费行为模式(王建明, 2016)。研究也

证明传统信息呈现的需求侧响应并不完全奏效

(Prothero et al., 2011; Frederiks, Stenner, & Hobman, 
2015)。上述研究表明, 绿色消费的营销传播活动

不仅受到信息内容的影响, 也会因信息形式的框

架效应而导致消费者产生态度−行为差异。因此, 
在有关绿色消费的营销传播活动中, 信息的权威

性、准确性、直观性、体验性等特征之间的协调

决定了信息说服效果的好坏, 影响消费者对绿色

产品相关知识的学习、评价与印象形成。 
除了通过自身的认知活动来了解绿色产品以

外, 消费者也会通过社会学习的方式来观察周围

的绿色消费行为, 从而对自己的态度、行为产生

影响。在这一过程中, 相关的社会规范、参照群

体通常会起到重要的示范作用。许多研究都证明, 
主观或社会规范和参照群体对绿色产品购买意向

和实际购买行为具有正向影响 (Eze & Ndubisi, 
2013; Liu et al., 2012), 但也有研究认为社会规范

与购买意向和实际购买行为之间存在负相关关系 
(Connell, 2010; Lee, 2010)。研究结果进一步表明, 
社会参照群体, 特别是同辈和其他与消费者关系

亲密的人对其绿色购买行为的决策过程具有更强

的影响 (Lee, 2010; Salazar, Oerlemans, & van 
Stroe-Biezen, 2013; Tsarenko, Ferraro, Sands, & 
McLeod, 2013)。在影响力的大小方面, Moser 基于

计划行为理论, 在对德国消费者绿色购买行为的
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研究中发现, 个人规范对消费者绿色产品购买行

为的实际发生具有显著的积极影响, 另外, 与价

格联系密切的支付意愿也具有类似的作用, 而态

度的影响则不显著(Moser, 2015)。Moser 的研究说

明了在绿色消费情境下, 态度往往仅能表达个体

对绿色产品的一种偏好, 至于这种偏好是否能够

实现, 还要受制于价格、外部规范等各种因素, 从
而导致个体对购买绿色产品产生态度−行为差异。

总之, 无论主观/社会规范和参照群体对消费者绿

色购买行为产生的影响是积极的还是消极的, 作
为消费者学习内容的来源之一, 它会对个体态度

产生促进或制约的作用, 从而导致消费者态度与

行为之间的关系形成分离或进一步加强。 
总而言之, 消费者绿色购买行为的转变与对

绿色产品与消费的相关知识的学习是分不开的 , 
个人因素、学习的类型、传统消费习惯、学习情

境等因素都会一定程度上影响学习行为对以往消

费习惯的影响效果, 从而产生关于绿色产品的态

度−行为差异。但在这一过程中态度−行为差异的

形成是如何受到上述因素影响的, 目前尚未得到

具有说服力的统一解释, 有待进一步的研究。 
3.3  消费者的心理认识活动对态度−行为差异的

影响 
如前文所述, 现实中存在着各种因素会影响

消费者绿色消费学习的效果, 这些因素的存在会

促使消费者产生纠结、怀疑等矛盾心理, 从而导

致其态度与行为之间存在差异。例如, 感知消费

者效能反映了个体就自身消费对整个问题影响程

度的评价。这种评价一定程度上代表了消费者对

自身解决问题、影响环境的能力的一种自信和肯

定。研究者发现感知消费者效能和绿色产品的购

买意愿/采纳行为之间呈正相关关系(Gleim, Smith, 
Andrews, & Cronin, 2013), 而且该因素还会间接

地影响消费者的购买意向, 因为它显著地影响了

消费者的态度、主观规范和感知的行为控制, 进
而决定消费者的购买意向 (Kang, Liu, & Kim, 
2013)。但是在特定情境下, 这种自信会受到外部

因素的影响而下降。由于消费者改变环境的能力

与承担绿色产品支出的收入水平、财富拥有量等

直接相关, 因此绿色产品的高价会因为增加消费

者的支出而影响消费者对改变环境的能力的感知, 
从而导致消费者对产品价值的关注程度超过对伦

理因素的考虑从而扩大绿色产品购买情境下态度

和行为之间的差距(Connell, 2010; Gleim et al., 
2013)。当消费者缺乏经济资源时, 价格的这种负

面影响会进一步扩大, 从而形成绿色产品购买行

为的主要障碍(Connell, 2010)。对那些价格敏感度

更高的消费者而言, 高价格更容易对绿色购买行

为产生负面影响(Ma, Littrell, & Niehm, 2012)。但

也有研究发现, 价格的这种影响在个体生命周期

不同阶段的表现存在差异, 年轻消费者认为价格

的影响是暂时的, 他们会将有机食品的购买延迟

到生命周期中较晚的阶段 (Aschemann-Witzel & 
Niebuhr Aagaard, 2014), 这应该与不同阶段个体

的经济资源拥有量具有直接联系。与价格能够削

弱消费者改变环境的能力相类似, 不利的零售环

境也会成为环境可持续购买行为的制约因素

(Connell, 2010), 这应该与渠道决定消费者获得产

品的便利性、交易成本的高低等方面存在一定的

联系。 
与感知消费者效能类似, 感知行为控制作为

一种对实际控制的主观感受, 对于绿色产品的购

买意向和实际购买行为也具有显著的积极影响

(Ma et al., 2012; Wang et al., 2014)。可以说, 虽然

有一些证据表明感知行为控制对绿色购买行为有

积极影响, 但由于该领域的研究有限, 因此有必

要进行进一步的实证研究。除以上认知因素以外, 
研究者还发现, 对绿色购买行为后果的感知和反

应效能也会影响绿色购买行为的发生(Wang et al., 
2014), 从而形成与态度之间的差异。 

尽管消费者在面对绿色产品选择时会产生心

理冲突, 但是以往相关文献证明消费者的环境、

社会和伦理价值观与他们的绿色产品购买行为之

间存在正相关性 (Chen & Lobo, 2012; Eze & 
Ndubisi, 2013; Wang et al., 2014; Young et al., 
2010)。进一步讲, 健康与安全之类的个人主义价

值观、在饮食方面追求快乐之类的享乐价值观会

积极影响绿色产品的购买行为, 尤其是绿色食品

的购买(Cerjak et al., 2010)。因此, 消费者的价值

导向(例如环保、健康、享乐)能够减轻消费过程中

产生的认知失调现象, 从而促使积极的态度转变

为实际购买行为(Hidalgo-Baz et al., 2017)。由此可

见, 发达国家的消费者之所以在绿色消费方面要

比发展中国家消费者体现得更加主动与积极, 与
其持有的更强烈的环境价值观具有直接联系。 

但是, 这并不意味着价值观、伦理道德能够
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帮助消费者完全解决此类心理冲突问题。伦理消

费(Ethical consumption, EC)是与绿色消费类似的

行为, 也强调消费者在获取、使用或处置产品时

其个人行为对社会、环境或动物的影响, 要求消

费者尽量做到最小化消极影响、最大化社会利益

(吴波, 李东进, 2014)。在伦理消费中, 人们尽管

会向特定对象表达出自身的关心, 但研究结果表

明 , 人们关心的表达并不一定导致关心的给予

(Shaw, McMaster, & Newholm, 2016)。这种现象会

具体化到特定的关系情境中, 例如在母亲与孩子

的关系情境中, 母亲的关心对消费决策中的伦理

困境就会产生显著的影响, 这种困境可以表现为

在 消 费 决 策 方 面 的 态 度 − 行 为 差 异 (Heath, 
O’Malley, Heath, & Story, 2016)。这表明有时候个

体的价值观、道德规范因素也不能有效帮助消费

者处理个人利益与社会利益之间的矛盾, 从而产

生诸如绿色消费情境下的态度−行为差异现象。 
从总体而言, 个人价值观、道德规范的确对

于购买意愿和实际购买行为具有显著影响(Gleim 
et al., 2013), 它们可以一定程度上坚定消费者购

买绿色产品的决心。但是, 这种促进作用往往会

受到现实环境中多种情境因素的影响, 从而导致

其积极性下降。例如消费者对利他与自利、公开

与私下场合的感知会影响道德产品消费的动机并

进而产生不同类型的态度−行为差异(Antonetti & 
Maklan, 2015)。因此, 在从道德、伦理角度研究

态度−行为差异时, 需要结合其他情境因素, 才能

更好地解释该现象的形成。 
3.4  小结 

通过以上的文献整理, 可以看出, 质量、生活

品质等方面的需求是激发消费者购买绿色产品的

内在驱动力, 健康、环保之类的价值观则进一步

强化了消费者的这种偏好。消费者在了解并被绿

色产品吸引的过程中, 产品的高价格、低可得性

和消费者对绿色产品信任的不足却阻碍了这种需

求向行为的转化, 降低了消费者保护环境的主动

性。上述因素相互作用, 力量的此消彼涨是导致

消费者态度−行为差异形成的基本过程。 
在绿色消费情境下消费者态度−行为差异的

研究中, 像品牌属性、特定的情绪(包括内疚、代

际关怀)、商店相关的属性和广告的影响等变量, 
在目前的研究中所受的关注仍然较少, 未来的研

究应该加大对这些因素研究的投入程度。此外 , 

大多数关于绿色消费的实证文章都依赖于消费者

自我报告的态度和行为; 几乎没有发现某一研究

是基于对现实中消费者行为的观察。未来的研究

应当通过观察消费者的实际行为或者采取其他形

式的数据挖掘手段抓取相关数据更加客观地了解

消费者在现实中的表现。 

4  研究展望 

以上文献回顾与评价反映出国外学者在绿色

消费情境下消费者态度−行为差异问题的研究上

已经积累了相当丰富的学术资源。尽管许多观点

之间仍然存在一定的冲突性, 但并不妨碍围绕该

问题形成了一定规模的研究体系。与国外相比 , 
国内研究在系统性与深入性上都存在明显的不足

(王财玉, 雷雳, 吴波, 2017; 陈凯, 赵占波, 2015; 
陈凯, 彭茜, 2014), 研究模式体现出以参照国外

研究成果为主, 例如选择卷入度、感知可获得性、

消费者感知效力、社会规范、价格、信任等典型

影响因素做出一定的探索研究(万松钱 , 鞠芳辉 , 
2012; 王万竹, 王京安, 金晔, 2012; 王楠, 何娇, 
2016), 尽管有学者也尝试提出一些新的研究设想, 
例如从调节聚焦的角度来解释可持续消费活动中

的态度−行为差异现象的形成(王万竹, 金晔, 姚
山季, 2012), 但需要经过实证研究的检验。 

从总体来看, 国内学界在绿色消费情境下的

态度−行为差异研究方面与国外存在明显的差距, 
研究内容以描述性分析居多 , 实证研究相对较

少。而且迄今为止也未见到有文章围绕相关研究

成果进行回顾与评论, 这不利于对以往研究的反

思和未来研究方向的探索。在目前政府、企业与

消费者对可持续发展问题给予高度重视的情况下, 
尤其是对于中国这种因经济迅速发展而带来大量

环境问题的国家 , 态度−行为差异问题研究具有

的经济与社会意义以及学术价值是毋庸置疑的。由

于影响态度−行为差异的因素大体上可以归结于个

体性、情境性与方法性等方面, 因此未来的研究

方向可以在这个基本方向的基础上做进一步完善。 
4.1  行为主体范畴的拓展及相关研究 

首先 , 过去态度−行为差异问题研究中所关

注的行为主体多数都是个体, 很少有从群体/组织

的角度进行研究。就个体性主体而言, 尽管当前

研究已经形成了比较丰富的成果, 但是仍然具有

一定的研究空间。例如以往关于态度−行为差异研
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究中涉及的态度多为一元性质的, 但是绿色消费

涉及到多重动机, 而且受到各种个体、情境因素

的影响, 消费者对绿色产品产生矛盾态度的可能

性很大。虽然有研究者认为矛盾态度对个体的态

度−行为差异具有影响(Jiang, Liang, Wang, & Sun, 
2016), 但也有观点认为由于矛盾态度会导致行为

的不确定性, 从而降低了态度与行为之间的关系

(Povey, Wellens, & Conner, 2001; Conner et al., 
2002)。因此在绿色消费情境下矛盾态度究竟会如

何影响消费者的态度−行为差异 , 目前尚无法做

出明确定论, 也未见到相关文献, 有待今后的研

究予以验证。 
如前文所述, 消费者对绿色产品的信任有赖

于适当的学习行为, 推动新旧消费习惯之间的转

换。但是这种学习行为发生的过程及其影响学习

效果的因素有哪些, 现有文献还未做出系统的研

究。因此, 企业通过了解消费者的学习行为与信

任机制, 掌握其态度/行为变化与营销活动之间的

关系, 引导其学习行为, 提升消费者对自身产品

的信任水平, 是在制度信任水平难以产生质的改

变的情况下所能诉诸的有效手段。 
以往绿色产品信任研究的基本背景多数立足

于西方成熟的市场经济体制, 社会信任机制总体

处于稳定有效的状态下。但是由于信息不对称的

原因, 仍然会出现消费者对绿色产品相关信息持

怀疑态度的现象。由此可见, 如何增强消费者对

绿色产品的信任仍是未来研究的一个重要课题。

对于制度型信任机制发展水平较低的中国而言 , 
这一研究的重要意义更加突出。从社会信任的角

度来看, 虽然政府机构与企业属于不同类型的组

织, 但是两者在社会信任的发展过程中都能够发

挥重要作用, 前者通过信任制度、规范的建立与

推广从交易制度的层面推动普遍性的社会信任机

制的形成与完善 , 后者则在信任机制的约束下 , 
结合交易过程与交易对象的具体特征让消费者产

生直接的信任感, 两者是相辅相成的关系。因此, 
微观与宏观层面的信任机制如何相互作用, 对消

费者的态度−行为差异将产生何种影响 , 这些问

题的研究无论是对树立企业的绿色品牌形象还是

推动社会信任机制的发展均具有重要意义。 
就群体/组织性主体而言, 目前的研究很少。

但并不妨碍将其纳入研究范畴。而且有个别研究

已经从企业组织的层面证实了关于食品安全问题

的态度−行为差异现象(Moreaux, Adongo, Mensah, 
& Amuquandoh, 2018)。由于在绿色消费情境中, 
企业是提供绿色产品的主体, 企业自身对绿色产

品发展的态度与行为的关系很大程度上决定了消

费者对相关产业的信心。在这一点上, 国产奶粉

产业发展遇到的困境值得反省和借鉴。由此可见, 
如何了解企业对绿色产品及消费的态度−行为差

异现象、形成机制以及对企业的经营策略会产生

何种影响, 无论是对于提升企业绿色产品经营的

规范性、增强品牌价值, 还是从行业健康发展、

社会信任机制的建立来说, 均具有重要的意义。但

是, 鉴于群体/组织类型的多样性, 尤其是组织行

为的复杂性与资料获取的难度, 了解发生在此类

主体上的态度−行为差异现象具有一定的挑战性。 
4.2  情境研究中意义重要性的凸显 

目前关于情境因素与态度−行为差异关系的

研究偏重于强调消费者行为中的理性因素, 而态

度−行为差异的形成并不完全是个体理性判断的

产物 , 研究也已经证明情绪对态度−行为的一致

性具有情境性的调节作用(Elen, D’Heer, Geuens, 
& Vermeir, 2013)。这意味着态度−行为差异的非理

性研究路线具有一定的理论支持。更重要的是过

于强调态度−行为差异现象背后的理性因素 , 会
导致社会−文化因素与此类现象之间关系的割裂, 
从而弱化、消解了消费者行为所固有的传递具有

特定概念 /意义的功能。因此 , 在今后的研究中 , 
首先需要强调此类现象与特定的社会−文化情境

之间的关系, 突出现象背后的象征性表达、信号

传递等功能。 
如果关注社会−文化因素在态度−行为差异现

象中的价值的话, 跨文化研究将是一个无法回避

的话题。研究者发现, 绿色消费情境中的态度−行
为差异现象在许多国家都得到证实 (Eckhardt, 
Belk, & Devinney, 2010)。这一方面说明此类现象

的普遍性, 但同时也提出了一个问题, 该现象在

不同国度产生的原因与机制是否完全一样。例如, 
在发达国家, 产品的功能性受到的关注相对更多, 
反映出消费选择的成熟性。而在国内所谓的炫耀

性绿色消费反映出消费者在绿色产品购买与消费

方面的一种非理性(周培勤, 2012), 也意味着一种

不成熟性。研究也证实中国消费者的绿色消费行

为中象征性需要占据重要地位 (祝希 , 孙习祥 , 
2015)。另外, 不同文化区域间消费者的环境价值
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观、思维模式也存在显著差异, 例如西方消费者

在以自我为中心的思维模式的主导下, 具有明显

的支配、控制环境的价值导向。东亚地区的消费

者则体现出与环境相协调的价值取向, 中国消费

者的思维模式具有更加突出的情境导向的特点。

相比之下, 包括中国消费者在内的东亚地区的个

体依环境而定的思维和价值观可能更容易导致态

度的多变, 从而与行为产生差异, 这同样是未来

值得关注的问题。 
另外, 不确定性在以往的情境因素研究中所

受的关注相对较少 , 尤其对于欠发达国家而言 , 
经济、社会发展及环境变化的加速导致消费者对

未来的可预测性明显下降, 不确定性感知水平明

显提升。尽管有研究者对不确定性与态度−行为之

间的关系进行了研究 (Smith, Hogg, Martin, & 
Terry, 2007), 但是所研究的不确定性的内涵聚焦

于个体自我与他人之间的观点一致性, 其代表性

相对有限, 而且个体决策行为也未涉及消费类情

境。有研究者认为当远期未来的时间观点更加显

著时, 会增加个体对未来导向行为的态度−行为/
意向的一致性 (Rabinovich, Morton, & Postmes, 
2010)。在绿色消费情境下个体会对自身的当前付

出、远期未来回报水平做出衡量, 两者之间时间

跨度的存在会导致消费者产生一定的不确定性感

知, 个体差异、其他情境因素则会进一步影响这

种不确定性感知 , 从而通过态度−行为差异水平

的变化予以表现。因此在今后的研究中, 时间、

人际等因素导致的不确定性因素也可以成为情境

研究的另一个重要的拓展方向。 
4.3  测量方法的综合化趋势 

从方法论的角度来说 , 目前关于态度−行为

差异测量的科学性及结果的客观性方面存在的争

议一定程度上也影响了研究结论被其他领域研究

者使用的可能性。从目前来看, 研究者在获得消

费者购买绿色产品的实际数据方面存在困难, 需
要借助各种调研工具了解消费者关于绿色产品的

态度、行为意向等范畴, 因此有学者认为态度−行
为差异的构成可能部分是由于所采用的调研工具

导致的(Auger, Devinney & Louviere, 2007)。这一

观点具有一定的合理性 , 同时也体现出更加客

观、真实地测量消费者的态度−行为差异在该领域

研究中的重要性。 
目前许多绿色消费情境中态度−行为差异量

表中的测量内容是消费者的未来意向, 并没有询问

与实际行为相关的问题(Andorfer & Liebe, 2012)。
这导致调查对象可能会隐瞒、夸大或错误地记忆

自己的实际行为, 而那些聚焦于意向与态度的调

查对象则由于社会期许的原因而倾向于过高估计

自己的购买可能性(Liebe, Andorfer, Gwartney, & 
Meyerhoff, 2014)。基于这一原因, 研究者认为在

进行相关量表的设计时, 强调情境创造的重要性, 
即特定问题要紧密贴近消费者决策时的情境, 这
样做的好处是可以减少一些以往调查中的内在问

题(Auger, Devinney, & Louviere, 2007)。 
另一方面 , 态度测量在今后的态度−行为差

异的研究中仍然不可或缺, 如何降低自陈式数据

收集方法的缺陷给研究带来的负面影响就是未来

研究需要面对的问题。个体对某对象的态度通常

包括外显与内隐两个层面。而当内隐态度与外显

态度有冲突的时候, 很多行为都是内隐态度引起

的(张红涛, 王二平, 2007)。有研究者针对吸烟者

和素食者/杂食者关于污名化行为(即吸烟行为)的
态度−行为关系 , 使用外显与内隐态度测试手段

进 行 了 测 试 (Swanson, Rudman, & Greenwald, 
2001)。结果表明, 相比内隐态度层面, 吸烟者只

是在外显态度层面上对吸烟行为表现出更强的态

度−行为一致性 , 他们内心则更倾向于对吸烟行

为的认同。相反, 素食者/杂食者在外显与内隐态

度层面上都表现出态度−行为一致性。可以进一步

判断, 内隐态度测试的有效性很大程度上取决于

是否能够把握个体内心深处对测试对象所持有的

根深蒂固的观念或想法, 例如对特定事物的刻板

印象与偏见。因此, 对于绿色消费情境下态度−行
为差异的研究中如果结合内隐态度测试的话, 在
测试设计中选择那些消费者持有一定刻板印象或

偏见的态度对象作为研究对象, 应当有助于产生

更加理想的测试效果。 
综上所述, 在今后的研究中, 测量科学性这

一问题的解决可以考虑采用更加综合化的测量手

段, 包括态度测量与行为测量、外显态度与内隐

态度测量等方法的结合。通过不同手段的综合运

用, 利用各自的优势弥补其他方法的缺陷, 从而

获得更加科学、真实的测量结果。 
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Discussion of current theories and future research on  
attitude-behavior gap in green consumption 

QI Haifeng; YU Hui; XIANG Weiling; SUN Yunyi; XU Changhao 
(School of Business, East China University of Science & Technology, Shanghai 200237 China) 

Abstract: Attitude-Behavior gap in green consumption has been well documented in the marketing 
literature. Some research has been done to investigate why consumers often fail to engage in actual green 
consumption even though they have previously indicated their intention to do so. It is important to gain 
greater understanding of such attitude-behavior gap in green consumption, as sustainable development 
becomes the critical social and economic trend. This article 1) summarizes the empirical findings and 
theories from the literature in the past decade; 2) discusses what have not been studied in the literature; and 
3) finally suggests possible directions for future research in the field, such as measurement scale 
development, possible moderating and mediating factors, motivational factors, learning and trust mechanism, 
and cross culture issues. 
Key words: attitude-behavior gap; green consumption; pro-sociality 


