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消费者为何言行不一:绿色消费行为阻碍因素探究 

孙　剑,李锦锦,杨晓茹

(华中农业大学 经济管理学院,湖北 武汉４３００７０)

摘　要　绿色消费的推行效果取决于人们将积极的消费意向转化为实际的消费行为,但现实中这种转化率

较低.运用扎根理论对焦点小组讨论和个人深度访谈获得的质性资料进行分析,探索阻碍消费者绿色消费行为

的深层次因素.结果表明:消费者绿色心理意识局限、个体能力困境、感知风险、非绿色社会参照群体规范、产品

属性缺陷和情境因素局限阻碍消费者的绿色消费行为;消费者绿色心理意识局限是内驱影响因素,个体能力困

境、感知风险是内部情景变量;非绿色社会参照群体规范、产品属性缺陷和情境因素限制是外部情景变量,但各

因素的作用方式不一样.最后构建了消费者绿色消费行为阻碍因素理论模型,并对相关因素做详细阐释.
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　　资源匮乏、环境污染、生态破坏等问题的严重性

已引起社会各界关注,任何改善补救措施都要切实

改变人们的消费行为[１].随着宣传教育的深入,绿
色消费被越来越多的消费者认同,并表达出积极的

消费意向,但在实际中很少采取绿色消费,消费意向

与消费行为之间存在较大的差距[２].这种现象不仅

影响绿色消费的推进,而且会使以消费者消费意向

为指导的绿色企业的生产营销受到挫伤,最终无益

于社会资源与环境问题的解决.
有研究发现,负向因素给人们的心理唤醒、注

意、情绪、评价、归因和最后要采取的社会行动等造

成的刺激均强于正向因素[３].基于风险规避意识,
人们对是否要采取某一行动的考量,对负向因素更

加敏感,往往赋予高于正向因素的权重.影响消费

者绿色消费行为的因素既有正向促进因素,又有负

向阻碍因素,促进因素使态度与行为保持一致,阻碍

因素引发态度行为差距,只有对两类因素加以区别

研究,在实践中有针对性地强化促进因素,减少阻碍

因素,才能更好推进绿色消费.国外已有少部分学

者开始对绿色消费态度———行为差距进行研究,如

Newton等对澳大利亚１２５０名对象进行研究,结果

表明消费者的绿色消费态度和行为之间存在差异,
而缺乏信息、价格较高、时间不足和消费习惯是导致

这种差距的原因[４].但由于中外文化的差异,国外

关于态度行为差距的研究结论并不一定符合中国国

情,而国内相关研究却甚少,仅有数篇理论探讨我国

绿色消费困境的文献.本文运用扎根理论对质性资

料进行分析,探索消费者绿色消费行为的阻碍因素.

　　一、文献综述

　　绿色消费不仅包括购买绿色产品,还包括在生

产、使用、处理过程中注重减少污染、保护环境、节约

资源和能源,而且既考虑当代人的需要,又考虑后代

人的需求,因此其影响因素十分复杂,自其提出以

来,国内外学者从不同角度对影响绿色消费行为的

因素进行了研究,但研究结论并不统一.以人口统

计特征变量为例,许多研究指出女性购买绿色产品

的比例高于男性,老年人更具有绿色消费倾向[５Ｇ７],
消费者的收入越高,受到的教育越多,社会地位越

高,越易采取绿色消费行为[８Ｇ９].但是也有相当数量

研究认为“收入”“年龄”及“教育”等人口特征与绿色

消费行为不相关[１０Ｇ１１].
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随着研究的深入,学者们认为人口统计特征变

量对消费行为的预测能力十分有限,后期的研究更

加关注态度、价值观、知识、感知效能、感知努力等心

理变量因素对行为的影响作用.研究认为拥有集体

主义价值观的人更具绿色消费意向[２,１２Ｇ１３];个人环

境态度越正向越可能采取环保行动[９,１４];环境知识

越丰富、绿色消费意识越强的人绿色消费意向越高,
绿色认知程度与绿色消费行为意向呈正相关[１５].
但也有研究认为一般环境知识与绿色消费行为的相

关性不强,具体行动知识和效果知识更能影响消费

者行为[１６].此外,部分学者研究认为感知效果对激

发 消 费 者 将 积 极 态 度 转 变 为 实 际 行 动 十 分 有

效[５,１４],消费者的生活方式对其绿色消费行为有显

著影响[７].
针对绿色消费态度/意向与行为差距的原因,研

究者们的解释可以归为两类.第一类解释关注采用

自我报告调查方法的局限性.有学者认为自我报告

调查法会使人们过分报告自己的绿色消费态度,给
出的往往是被社会倡导认可或调查者期望的答案,
而非消费者真实的态度,由于社会期望偏差而导致

差距[１７Ｇ１８],如Davies等观察发现声称回收了部分家

庭废弃物的被调查者消费者中有８４％的人实际上

并未参与回收行为[１９].此外还有学者认为自我报

告调查方法对态度的测量较宏观宽泛,而对行为的

测量又较具体,二者的不匹配性导致态度行为差

距[２０].第二类解释是通过质性研究或实证研究法

获取影响绿色消费态度/意向转化为实际行为的

因素.质性研究方面,Young等采用深度访谈法就

消费者购买节能家电的绿色消费行为开展研究,发
现时间压力、高价格、缺乏信息以及认知努力是造成

消费者将积极态度转化为实际行为的主要障碍[２１],

Padel等采用焦点小组访谈法获取数据研究消费者

有机食品购买中存在态度行为差距的原因,结果表

明价格、产品相互竞争、冲突的信息和缺乏产品认证

与标识知识是消费者不购买有机食品的主要障碍因

素[２２].我国的学者陈凯等运用文献分析法,对国内

外有关绿色消费态度行为差距的研究进行了梳理,
将影响因素归纳为感知效力与对他人消费行为预

期、参照群体以及个体过往消费行为、产品绿色属性

与非绿色属性权衡、绿色产品价格与可获性因素以

及情景因素共５个方面[２３].还有部分学者指出消

费者薄弱的绿色消费意识、价格、质量、收入水平、绿
色渠道、厂商浮夸性的宣传等均是障碍因素[２４Ｇ２５].

实证研究方面,Olson应用联合分析法进行实证研

究,发现导致绿色消费态度－行为差距的原因是消

费者对绿色产品的绿色属性与非绿色属性的权衡.
购买前,消费者未对产品属性进行权衡,表现出强烈

的绿色产品偏好,但进入购买程序,消费者开始对产

品的绿色与非绿色属性进行权衡,结果往往更偏好

非绿色属性[２６].Gupta等应用社会两难理论,采用

判别分析法对进行绿色消费者到底买还是不买做以

解释研究,研究发现对他人的信任、群体身份、对他

人合作的期望以及感知效力造成绿色消费态度－行

为差距[２７].我国学者万松钱等运用实验法探究了

感知可获性、卷入程度、消费者感知效力、确定性/不

确定性和社会规则对绿色产品态度与购买意向的影

响,研究表明卷入程度、确定性/不确定性和消费者

感知效力三者对消费者的购买态度具有强烈的正向

作用,而且依次与消费者的购买意向强相关;低感知

可获性可以解释积极态度下的低购买意向行为;而
社会规则可以解释消极态度下仍能产生购买行为意

向的行为[２８].
以上研究说明在实际消费情境中,消费者的绿

色消费行为是个体、物质、文化与环境等因素交互作

用的结果.因此,导致消费者绿色消费态度/意向与

行为差距的原因是复杂多样的,但上述研究只是片

面解释绿色消费态度行为差距,对物质、环境等情景

因素考虑不够,可能遗漏一些比较重要的因素.本

文试图将消费者个体因素以及外在的物质、社会、文
化等情景因素纳入到一个整体的框架中,了解阻碍

消费者绿色消费的原因.

　　二、研究设计

　　本文综合采用焦点小组讨论和深度访谈两种方

法收集质性资料,理论分析过程以扎根理论为主导.
焦点小组讨论法的优势在于可以深入探索未知或知

之不多的研究问题,有学者认为该法可以帮助研

究者根据参与者对相关主题的讨论与反应,更直

观地了解被研究者的想法,其独有的群体互动性,
使搜集获得的资料比问卷调查法以及其他定性研

究方法所获得的更为全面真实[２９Ｇ３０].个人深度访

谈则通过访谈者与个体间的深入交流沟通,可挖

掘出消费者更真实的行为动机[３１].综合使用这两

种资料收集方法,能够在广度和深度上使收集到

阻碍影响消费者实际绿色消费行为的资料更加

全面.

３７
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１．样本构成与遴选

对于定性研究而言,有学者指出研究样本可以

小,但要多样化[３２].焦点小组讨论小组一般由８~
１２人组成即为合适,必要时可以多次,或同时设置

多组[３３].有研究认为８个较长的访谈足以构成深

度访谈样本[３４].本文按照理论饱和的准则确定样

本数,共组织４组焦点小组,每组８人,每组讨论时

间持续约１．５h.个人深度访谈进行８次,每次访谈

时间约１h.焦点小组和深度访谈分在北京、上海、
武汉、贵阳(以控制区域差异)开展.参与者都经常

进行消费,年龄介于２０~７０岁之间(以确保能代表

不同的年龄段),具有初中及以上文化程度(以便能

够理解和认识所研究的问题).本文同时安排了相

同的性别比例,尽量使参与者涵盖不同职业类型.

参与者均表示有时间参与讨论,不存在被迫以及中

途退出情况.样本基本情况如表１.

２．资料收集

参与者围绕研究主题自由发言.讨论、访谈在

征得参与者同意后全程录音,录音在结束后２天内

被转录为文本文件,最终获得４３７２８字的谈论记

录,在记录中参与者的音调、语速等均被标注.访谈

提纲决定访谈方向,本文的访谈提纲包括参与者的

基本信息和讨论主题两部分,讨论所用的主题以及

问题提示路径经过专家讨论修改,并事先随机寻找

２个消费者进行试验性访谈,以确保主题和提示性

语言能被很好地理解,并能使之自由、持续的讨论.

访谈提纲见表２.
表１　样本基本情况

性别 占比/％ 年龄 占比/％ 教育水平 占比/％
男 ５０．０ ２０~３５岁 ２５．０ 初中 ７．５
女 ５０．０ ３６~４５岁 ２５．０ 高中或中专 ２２．５

４６~５５岁 ２２．５ 大专或本科 ５２．５
５６~７０岁 ２７．５ 硕士及以上 １７．５

职业 占比/％ 平均月收入 占比/％ 家庭结构 占比/％
政府人员 ５．０ ３０００元以下 ２０．０ 一个人 １７．５
事业单位 １０．０ ３００１~５０００元 ４０．０ 夫妻 ２２．５
企业人员 ６２．５ ５００１~７０００元 ２５．０ 夫妻小孩 ３５．０

其他 ２２．５ ７００１元以上 １５．０ 夫妻小孩老人 ２５．０

表２　访谈提纲

主要内容

基本信息 性别、年龄、教育水平、职业、家庭月收入、家庭结构

讨论主题与问题提示

对绿色消费的认识与态度

您对绿色消费有什么了解和看法?
为什么要进行绿色消费?
您觉得自己和周围人有没有进行绿色消费? 有,是哪些? 请举例说明;没
有,大家的消费行为是怎样的? 请举例说明.

绿色消费行为影响因素

您认为什么情况下您会参与绿色消费? 为什么?
您觉得您进行绿色消费存在哪些困难或不便?
您会考虑哪些原因决定最终进行不进行绿色消费?
您觉得大家没有进行或不经常进行绿色消费的原因是什么?

　　三、资料分析与模型构建

　　１．资料分析

扎根理论的研究流程见图１.其中最重要的环

节是对资料进行逐级编码,该环节主要包括开放式

编码、主轴编码和选择编码３个步骤.
随机选择３/４的访谈资料(３组焦点小组讨论

资料和６份个人深度访谈资料)进行编码分析,余下

１/４的访谈资料(１组焦点小组访谈和２份个人深度

访谈)留作后期的理论饱和度检验.由２位编码员

采用内容分析法分别对所选资料进行编码分析,不
断提炼和修正理论,直到理论饱和.定性数据分析

的编码信度信度＝一致的编码数目/所有编码数

目[３５],本文２位编码员的编码一致率达８８．９％,说

明编码结果具有较好的信度.对编码结果不一致的

情况,根据录音材料共同讨论达成一致.
(１)开放式编码.根据扎根理论资料分析方法,

研究者不带任何预设和偏见,围绕“消费者绿色消费

４７



第５期 孙　剑 等:消费者为何言行不一:绿色消费行为阻碍因素探究  　

行为阻碍因素”核心研究问题对资料进行概念化,即
根据分析原则将资料逐级缩编,并把资料及抽象出

来的概念打破、揉碎,重新综合,提炼得到２５２条原

始语句和相应的初始概念.然后进一步对初始概念

中相似或相同的概念进行聚类范畴化,在范畴化的

过程,只保留重复频率在３次以上的初始概念,最终

形成２１个范畴,即是探索到的绿色消费行为的阻碍

因素.由于原始概念化资料内容庞大,为节省篇幅,
每个初始范畴只选择３条有代表性的语句和对应的

初始概念.开放式编码结果见表３.

图１　扎根理论研究流程

表３　开放式编码的概念化与范畴化结果

代表性原始观点 初始概念 范畴

亚麻类衣服基本是灰黑白棕几个颜色,颜色很单一,而且易起皱,穿起来还扎人 产品缺陷
非绿色属性缺陷可供选择的种类和规格太少了 品种规格少

可能由于技术还不够成熟,有些绿色产品的质量真的不如普通的产品 质量欠缺

绿色产品价格较高,而且对它还不熟悉,买的时候得花大精力了解,总体成本太高 成本高
成本价格高太夸张了,有机虾和一般的虾的价格之间居然相差了几十块钱 价格太高

绿色服装如无印良品,价格是一般品牌同类产品的几倍 价格高

一般我不愿坐公交,因为又挤、又脏、又难等,没座,站着受累,太不舒服了 不舒适
低便捷可获性我也想买绿色建材啊,可我们这里没有卖的呀 低可获性

淘米洗菜洗衣服的水冲厕所是好,可得专门找个地方储存,太不方便了 不方便

说了却没有做,是因为自己受到环境问题的危害不大,对环境的严重性认识不够 受到的危害不大
低感知卷入程度虽然意识到环境问题,但心里总觉得这些问题离自己还比较远 问题离自己较远

我家里人的身体条件都挺好的,抵抗力强,不需要通过绿色食品改善 自身体条件好,不需要

觉得保护环境更主要的是政府的事,虽然也与普通大众有关,但关系不大 政府的事
环境责任意识不足大家责任感还不够高,都在忙与自己相关的事,很少关注公共利益 责任感不足

大家都还是比较自私的,做事首先关注个人利益,较少考虑对环境造成的危害 更关注个人利益

听说过绿色消费,但绿色消费具体是什么不很清楚 绿色消费内涵知识有限
绿色消费知识匮乏不知道哪些是绿色产品,也不知道哪些行为算绿色消费行为,不知道具体该怎么做 绿色行动知识缺乏

绿色消费不就是不铺张不浪费,适度消费,节约用水,用电么,还有其他的么 有限的绿色内涵知识

工资一个月就４０００多块钱,房贷、医保、学费、生活费,要花钱的地方太多,经济能力
实在太有限了,哪有多余闲钱去买那么贵的绿色产品,想买也是有心无力

经济能力有限

经济能力约束经济能力约束像食品等绿色产品比较贵,不长期使用就没效果,但长期买是一大笔开
销啊.对家里的情况来说还是有压力的.既然不能经常,索性一开始就不买

经济预算压力

买一辆新能源汽车,比一般的贵那么多,一下子多拿出那么多钱有点舍不得,而且也不
知道到底能不能省油省钱,能不能把现在多付的钱在以后给省出来

经济利益顾虑

我是路虎的忠实顾客,买车我只看他家的,其他的不管怎样都不会考虑 品牌忠诚
习惯偏好一进超市,大脑里立刻浮现自己经常买的几种产品,已经潜移默化形成惯性了 消费惯性

买衣服主要考虑款式、颜色和质感,不符合要求,就算再对身体有利也少考虑 非绿色标准偏好

我这个人比较懒,怕麻烦.买个绿色产品得跑那么远,即使有也不想去 懒惰怕麻烦

个性障碍有些厂家就是利用民众的善良,鼓吹环境资源问题严重,借机销售产品,其实问题也没
那么严重,他们的产品也不健康环保,那都是商家骗钱的手段

愤世嫉俗

我本来想着要买棉麻衣服,但是进商场,看着形形色色的产品,就忘记了原来的打算 自我控制力差
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续表３

代表性原始观点 初始概念 范畴

消费水准代表生活档次和个人的能力,虽然大排量车对环境不好,但我还是会买 能力展示
面子文化我请客吃饭,就喜欢去高档地方,点菜点少了,觉得自己小里小气的,没面子 爱讲排场

我也算有身份的人,总觉得挤公交与我个人的形象不般配 与个人形象不匹配

在外吃饭,你不用店家提供的碗筷,自己带一套,别人绝对觉得你太作 顾忌他人看法
群体压力现在手机更新换代很快,你若还像以前的过时手机,旁人就会觉得你跟不上时代步伐 群体压力

办公室里空调是公共的,你想着今天天气不热不用开,但有人不觉得要开没办法 顾虑他人感受

现在社会风气就是炫耀,爱攀比,求大,求多,求奢华,哪管什么节约 不良社会风气
物质主义消费观念现在都追求物质,还没有形成绿色节约的氛围,没氛围,个人行动就缺乏积极性 追求物质

整个社会充斥着鼓励、刺激消费的广告,消费主义氛围太浓,消费欲望都被鼓动着 消费主义氛围太浓

政府都公款大吃大喝,铺张浪费,咱们普通大众就别操那份心了,政府咋干咱咋干 政府铺张浪费

低政府表率政府宣传号召民众绿色消费,自己却不带头做表率,老百姓便不会做 政府不表率

政府一边宣传倡导绿色节约,一边出各种政策鼓励刺激消费,追求 GDP,前后矛盾,到
底要老百姓怎样做才算对社会最有利

政府矛盾导向

说实话,觉得知道绿色消费的人比较少,也不一定真正参与,不知道的就更不会参与 知道并参与的人少
低感知他人合作参与这是需要大家共同参与才能有效,但感觉周围的人没多少参与意识,我也懒得管 感觉他人参与度低

环境是大家的,周围人都没有去做,就我做,就我牺牲做奉献,感觉不公平 周围人不参与自己亏

现在假冒多,绿色产品可信度还不高,不肯定情况下会关注了解,但不会真正去买 觉得可信度不高
低感知信任厂家为吸引顾客眼球,宣传的时候都会有点夸大其词,其实并没有宣传的那么好 觉得企业夸大宣传

我不确定现在生产的绿色产品的质量和效果,处于观望状态 不确定

３．１５打假报道出一些平时还比较信任的品牌企业,竟然掺假售假,谁还敢轻易再相信 打假报道的警示
负面经验以前也有上当受骗的经历,现在对这些不熟悉的都是小心谨慎,不轻易尝试 过去受骗经历

买了混合动力汽车,用了发现一点都不好用,还不如一般的车 过去使用经验

觉得个人的力量太微弱了,不会产生什么大的改变,个人１年的绿色消费效果抵不过
高污染企业一个月的污染,没用的

感知个人力量微弱

低感知效力感觉节能冰箱与和一般冰箱区别不大,省不了多少电,所以没必要多花那么多钱 低感知产品效果

少用一次性筷子、餐盒对环境资源问题的保护作用是杯水车薪,微乎其微 低感知行为效果

现在绿色标示监管不规范,很难根据标识信息辨别真假,不是不想买,是不敢买 绿色标志不规范
有效绿色信息匮乏企业对自己生产的绿色产品宣传不足,都不知道生产了哪些绿色产品 企业宣传不足

绿色包装产品说明上都没有简洁明了地把产品如何绿色说清楚,不好做出比较判断 缺有效绿色信息

楼下没有分类的垃圾箱啊,即使做了分类,到楼下还是扔在一块 缺乏相应设施
配套基础建设不完善现在的基础设施建设还不完善,人们绿色消费起来不大可能 基础设施建设不完善

废电视机、旧家具,我不知道谁在回收,哪里有回收,只能随便找个地方扔了 缺乏回收途径

本来要买绿色有机奶的,一看到其他类似产品正在打折促销,就转变购买其他的 竞争性产品优惠诱惑

即时消费状态每次买化妆品,销售员却总是热情地推荐好多产品,而且经她一说感觉似乎自己确实
存在很多皮肤保养问题,推荐的产品很适合自己,结果总是被忽悠买很多

销售员影响

本来就心烦,一看到人多挤在那里,更没心情认真比较挑选,早买早走人,不想多呆 消费时精神状态不佳

下了班,还得接孩子,还得买菜做饭,挑选绿色产品得花时间,可我哪有时间去做 没有时间做
时间限制乘公交车上班得花我１个小时,开车走高速半个小时,没那么多时间可以耽误浪费 耽误时间

买绿色产品,你得仔细了解,仔细比较,仔细地选,太浪费时间了 太浪费时间

　　(２)主轴编码.主轴编码主要是发现和建立范

畴之间的联系,表现资料中各个部分间的有机关联.
通过因果、时间、语义、情境、相似和功能等关系将第

一阶段译码出的概念范畴类属进行有机关联,最终

归纳梳理出６个主范畴.主轴编码出的６个主范畴

以及对应的微观范畴结果见表４.
(３)选择性编码.选择性译码主要是选择核心

范畴,并把它与其他范畴之间建立一种联系来描绘

某种现象与脉络关系,而最终所建立的脉络关系就

是研究结论.根据研究目的,确定“消费者绿色消费

行为阻碍因素”这一核心范畴,围绕该核心范畴因素

有６个,分别是:绿色心理意识局限、个体能力困境、
感知行为风险、产品属性缺陷、非绿色社会参照群体

规范、情境因素局限.这６大因素阻碍消费者绿色

消费行为,导致“意向—行为”差距.其中,绿色心理

意识的局限是阻碍消费者绿色消费意向转化为行为
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表４　主轴编码形成的主范畴

主范畴
绿色消费阻碍因素

(微观范畴) 关系内涵

产品属性缺陷
非绿色属性缺陷 产品的价格、质量、耐用性、可供选择性、方便性、可获得性等是消费者消费时重点考虑的属

性,但由于技术和成本等原因,绿色产品的这些属性尚存在一定不足,制约消费者的实际消费
选择

成本价格高

低便捷可获性

绿色心理
意识局限

环境责任意识不足
个体环境责任意识的高低、感受到自身卷入资源环境问题的程度,影响消费者的绿色心理意
识,倘若消费者的环境责任意识较低或觉得资源环境问题与自身相关性不大,则消费者的绿
色心理消费意识就会比较局限低卷入程度感知

个体能力困境

绿色消费知识匮乏
消费者掌握的绿色消费内涵、行动与效力知识,个体的经济能力、固有的生活消费习惯以及个
体的个性因等影响着消费者的绿色消费能力,最终左右消费行为.倘若这些因素处于不利的
水平,就会导致消费者绿色执行能力的困境

经济能力约束

固有习惯偏好

个性障碍

非绿色社会
参照群体规范

面子文化
个体为更好融入群体,往往会参照模仿群体的行为,以和大众保持一致而避免麻烦或惩罚.
文化、社会风气、他人评价压力、行为示范等影响群体规范的形成.面子文化、周围人对个体
行为的不理解、物质主义消费观念浓厚、周围人绿色消费不积极、政府不做表率等会形成非绿
色社会参照群体规范,在这种参照规范的影响下,即使消费者具有绿色消费意愿,也会在消费
行动上趋向于非绿色

群体压力

物质主义消费观念

低政府表率

感知行为风险

低感知信任
产品或服务信息较复杂,甚至存在矛盾时,会导致消费者心理的不确定,影响消费者的信任
度,产生信任风险.感知他人参与合作可能性较小、自身即将采取的行为近期或长远的效益
较低、过去不好的消费经历等影响消费者对自身消费行为风险的感知,进而影响消费行为

低感知效力

负面经验

低感知他人合作参与

情境因素
局限

有效绿色信息匮乏
消费时可获得的绿色信息的充足性、配套的基础设施的完备性、消费者自身的时间状况、以及
消费当时消费者的精神状态、消费任务、周围人的行为等影响消费者绿色消费情景状况,当这
些因素处于不利状态时,就会阻碍消费者的绿色消费意愿向实际绿色消费行为的转化

配套基础建设不完善

即时消费状态

时间限制

的关键内驱因素.感知行为风险与个体执行能力困

境是阻碍绿色消费的内部情景因素,产品属性缺陷、
非绿色社会参照群体规范、情境因素局限是阻碍绿

色消费行为的外部情景因素.本文主范畴的典型关

系结构见表５.

２．理论饱和度检验

理论饱和度是决定停止采样时刻的标准,即无

法获取更多数据使研究者进一步发展某个范畴特征

的时刻.本文将剩余的１/４访谈材料进行了理论饱

和度检验,发现没有新的范畴和关系可以形成,６个

主范畴内部也没有出现新的构成要素,可以认为本

文模型达到理论饱和.

３．模型构建

意识影响行为,意识是消费者消费决策的起点,
影响并指导消费者后续的消费行为.消费意识强烈

时,消费行为会按照最初的意识进行,否则行为与意

识之间往往出现偏差[３６].消费者的绿色消费意识

较薄弱,具有很大的局限性,主要体现在环境对保护

的个人责任意识较弱和对自身受资源环境危害的程

度感知意识较弱２个方面.

社会心理学认为,个体行为受周围群体规范的

影响,周围人对个体行为与主流行为规范差异所持

有的认可或否定态度构成个体面临的群体压力,影
响着个体最终的行为决策[３７].这与计划行为理论

中主观规范对消费者决策行为影响的观点一致.作

为群体的一员,个体总是趋向于根据周围主流文化

或行为模式的观察,来模仿调整使自己的行为和周

围人保持一致,以便被接受认可,避免受到排斥或惩

罚.访谈中发现消费者的绿色消费行为受炫耀、攀
比、铺张浪费、物质主义消费观念、面子文化以及政

府行为的影响很大,将这些因素定义为非绿社会参

照群体规范,主要包括面子文化、群体压力、物质主

义消费观念、低政府表率４个方面.
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表５　主范畴的典型关系结构

典型关系结构 关系结构内涵

绿色心理意识局限

绿色消费意向 绿色消费行为

绿色消费心理意识局限是阻碍消费者绿色消费行为的内驱因素

它既调节绿色消费意向转化为绿色消费行为的程度,又直接影响行为

个体能力困境

绿色消费意向 绿色消费行为

个体执行能力困境是消费者采取消极绿色消费行为的个体因素

它既调节着绿色消费意向转化绿色消费行为的程度,又可直接影响行为

感知行为风险

绿色消费意向 绿色消费行为

感知行为风险是消费者采取消极绿色消费行为的感知风险因素

它既调节绿色消费意向转化为绿色消费行为的程度,又可直接影响行为

产品属性不足

绿色消费意向 绿色消费行为

产品属性不足是消费者采取消极绿色消费行为的外部产品情景因素

它既调节绿色消费意向转化为绿色消费行为的程度,又可直接影响行为

非绿色社会参照群体规范

绿色消费意向 绿色消费行为

非绿色社会参照群体规范是消费者采取消极绿色消费行为的外部社会群体环境情景因素

它既调节绿色消费意向转化为绿色消费行为的程度,又可直接影响行为

情境因素局限

绿色消费意向 绿色消费行为

情境因素局限是消费者采取消极绿色消费行为的外部消费即时情景因素

它既调节绿色消费意向转化为绿色消费行为的程度,又可直接影响行为

　　感知风险理论认为消费者的购买行为是一种风

险承担的行为,已有研究证实消费者在购买前或做

购买决策时,会感知到各种不同程度的风险,消费者

感知风险会影响其购买决定,感知风险越大,购买意

愿和行为发生的几率就越小[３８].关于感知风险的

维度应用比较广泛的是 Peter等所提出的包含财

务、绩效、生理、心理、社会和时间６种风险的感知

风险六维度模型[３９].绿色消费是一种新兴的关注

人类健康和社会公共长远利益的消费模式,不仅

需要消费者个体在经济和便利上做出一定牺牲,
同时这种消费模式需要全社会成员共同长期参与

才能起作用的效益延迟型消费行为,消费效果具

有不确定性.作为理性经济人,面对不熟悉,且具

有长期性、延迟性、合作性的特殊消费模式,必然

会感知到较多风险.本文根据绿色消费的特性,
引入感知风险这一概念,其内涵包括:低感知他人

参与(社会风险)、低感知信任(心理风险)、负面经

验(生理风险)和低感知行为效果(绩效风险)这几

个方面.
产品因素对消费者绿色消费行为有一定影响.

龚继红等认为绿色产品的口味、营养、时尚、健康、环
保、质量等功能性、社会性、情感性、尝新性和条件属

性等会影响的绿色购买行为[４０].本调查发现产品

属性方面存在的不足导致了消费者采取消极的绿色

消费行为.本文将产品属性方面的不足定义为产品

属性缺陷,其构成因子有价格高、非绿色属性缺陷、
低便捷可获性.

消费者的绿色消费能力是消费行为产生的基

础,当个体的不具备或绿色消费能力不足时,即使消

费者具有绿色消费意向,也最终缺乏相应的消费行

为.个体的收入水平[８]和绿色知识[１５]会影响绿色

消费决策.访谈结果发现个体的绿色消费内涵知识

与行动知识的匮乏、经济能力约束、个体固有习惯

偏好和诸如愤世嫉俗、懒惰怕麻烦的个性障碍等

约束阻碍绿色消费行为.本文将来自于消费者个

体的主客观方面的不利于因素定义为个体能力

困境.
态度—情景—行为(attitudeＧcontextＧbahavior,

ABC)理论认为:行为(B)是态度(A)和情境(C)的
函数,即B是 A 与 C交互作用的结果[４１].访谈中

确实发现情景因素对消费者绿色消费行为存在影

响,如消费时个体的快乐悲伤情绪、销售人员的推

荐、产品的存缺货、同类产品的折扣促销等不利情景

均会阻碍制约行为的发生.本文不利情境因素包含
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配套设施不完善、有效宣传信息匮乏、时间限制以及

即时消费状态.
因此,消费者的绿色消费行为不仅受消费者个

体意愿的指导,还受自身能力、绿色心理意识、感知

风险、社会群体规范、产品因素、情景因素等的综合

影响,当这些因素处于不利的状态时,就会阻碍消费

者最终的绿色消费行为.据此,构建消费者绿色消

费行为阻碍因素理论模型,见图２.

图２　消费者绿色消费行为阻碍因素理论模型

　　四、结论与讨论

　　本文通过焦点小组访谈、个人深度访谈和扎根

理论分析等多个步骤,构建了绿色消费行为阻碍因

素模型.阻碍因素包括绿色心理意识局限、个体能

力困境、感知行为风险、非绿色社会参照群体规范、
产品属性缺陷以及情景因素局限６个方面.其中消

费者绿色心理意识局限的构成因子主要包括低危机

卷入感知和环境责任意识不足２个方面;个体能力

困境的构成因子包括绿色消费知识匮乏、经济预算

约束、固有习惯偏好和个性障碍４个方面;感知行为

风险的构成因子包括低感知他人参与、低感知信任、
负面经验和低感知行为效果４个方面;非绿色社会

参照群体规范的构成因子包括面子文化、群体压力、
物质主义消费氛围、低政府表率４个方面;产品属性

缺陷的构成因子包括成本价格高、非绿色属性缺陷、
低便捷可获性３个方面;情景因素局限的构成因子

包括时间约束、配套设施不完善、有效绿色信息匮乏

以及即时消费情景４个方面.
消费者的绿色消费意向向实际消费行为转化受

个体决策能力与情景因素的综合影响,但与态度－
情景－行为理论[４１]不同的是,消费者的消费行为不

仅受外部情景因素(社会参照规范、产品因素、消费

情景)的调节,而且受内部情景因素(绿色心理意识、
个体能力、感知因素)的调节.以上６个绿色消费行

为阻碍因素中,消费者绿色心理意识局限是关键心

理内驱因素,是阻碍绿色消费行为发生,导致绿色消

费意向与差距产生的诱发因素;个体能力困境、感知

风险是内部环境因素,是阻碍绿色消费行为发生的

启动因素;社会参照群体规范、产品属性缺陷以及情

景因素是外部环境因素,是绿色消费行为呈现消极

状态的强化阻碍因素.
在实际消费前,基于环境保护、节约能源、身体

健康或者社会期望等因素的考虑,绝大部分消费者

表达出积极的绿色消费态度和行为意向,但当真正

进入消费程序时,消费者的权衡利弊意识、消费能

力、竞争性的需求以及客观的物质文化规范等因素

开始影响消费者的消费决策,使消费者最终的行为

与先前的意向产生偏差.本文从负向因素角度对阻

碍绿色消费行为的因素进行了探索性研究,识别到

的因素能够帮助理解我国消费者在绿色消费时为什

么会言行不一,出现意向与形为差距,但这些因素的

合理性尚待实证检验.
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WhyConsumer’sWordisnotinAgreementwithTheirDeed:
StudyonFactorsImpedingGreenConsumptionBehavior
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(CollegeofEconomicsandManagement,HuazhongAgriculturalUniversity,

Wuhan,Hubei,４３００７０)

Abstract　Theimplementationofgreenconsumptiondependsonconsumer’sconvertingtheirposiＧ
tiveconsumptionintentionintoactualbehavior．Butinreality,thisconversionrateislow．Basedon
groundedtheorymethod,thispaperexploresdeepreasonshinderingconsumers’greenconsumptionbeＧ
haviourthroughanalyzingfocusgroupdiscussionsandindividualdepthinterviews．Theresultshows
thatlimitationsofconsumer’sgreenmentalawareness,plightofindividualability,riskperception,

nonＧgreensocialreferencegroupnorms,productattributesdefectsandlimitationsofsituationalfactors
hinderconsumer’sgreenconsumptionbehavior．Thelimitationsofconsumer’greenmentalawarenessis
thefloodingfactor;plightofindividualability,perceivedbehavioralriskaretheinternalscenariovariaＧ
bles;nonＧgreensocialreferencegroupnorms,productattributedefectsandsituationalfactorsareexterＧ
nalsituationalvariables,butthemodeofactionfromeachfactorisnotthesame．ThispaperfinallyconＧ
structsaconceptualmodelimpedinggreenconsumptionbehaviorofconsumersandexplainstherelevant
factorsindetails．

Keywords　greenconsumption;intentionＧbehaviorgap;impedingfactors;qualitativeresearch
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