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Abstract. In view of the economic potential of green consumption, this study collected 555 valid 

samples through questionnaires to explore the influencing factors of consumers' green purchase 

behavior. The results show that consumer’s perception of corporate social responsibility (CSR) and 

attitude toward green product have significantly positive effects on the green purchase behavior. 

Among them, the green attitude has partially mediating effect on the relationship between perceived 

CSR and green purchase behavior. In addition, environmental consciousness has a significantly 

positive moderating effect on the relationship between green attitudes and green purchase behavior, 

and it has a significantly negative moderating effect on the relationship between perceived CSR and 

attitudes toward green product. It can be seen that perceived CSR, green attitude, and environmental 

consciousness are the important factors influencing consumers' green purchase behavior. 
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中文摘要. 鉴于绿色消费的经济潜力，本研究通过问卷调查法收集了555份有效问卷，探讨消

费者绿色购买行为的影响因素。结果表明，消费者的感知企业社会责任和绿色产品态度都能

正向促进其绿色购买行为；其中，绿色态度在感知企业社会责任和绿色购买行为的关系中更

具有部分中介效果。此外，环境意识在绿色态度对绿色购买行为的关系中具有显著的正向调

节作用，而在感知企业社会责任对绿色态度的关系中则具有显著的负向调节作用，由此可知，

感知企业社会责任、绿色态度、环境意识是消费者绿色购买行为的重要影响因素。 

1．引言 

全球环境问题逐年严峻，绿色消费成为节能减碳的关键环节，也是各国消费趋势之一[1]。

因此，企业开始从产品研发、生产至销售等供应链过程减少对环境的破坏，并作为履行社会

责任与关怀消费者的卖点。在过去研究中，学者们从消费者的角度出发，探讨其对绿色产品
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消费的影响因素，包括消费者自身的客观因素、行为心理、生活方式等内部因素，以及社会

文化等外部因素[2-5]，也发现社会责任感较高的消费者对绿色消费的行动会高于社会责任感较

低者[6]，但是探讨社会责任对绿色消费的影响研究仍不多。综上所述，本文希望探究消费者

的感知社会责任、绿色态度与环境意识对绿色购买行为的影响，为企业提供管理意涵。 

2．文献探讨 

2.1  感知企业社会责任、绿色态度与绿色购买行为 

感知企业社会责任(perceived corporate social responsibility, perceived CSR)是消费者对于

企业执行社会责任的态度和行为表现的综合印象和整体评价，能反映消费者对企业责任态度

和行为的敏感度和认知度[7-8]。绿色态度(attitudes toward green product)则是消费者对绿色产品

所持有的心理倾向[9-10]。绿色购买行为(green purchase behavior)作为一种环境责任行为[11]，是

指消费者在购买过程中以环境意识为导向对产品的环保属性及特点进行考虑及购买的消费行

为[12-14]。过去研究显示，消费者对绿色产品的态度会受到CSR信息的影响，尤其是正面的CSR

信息会使其认为企业的产品质量高，并提高对该企业或产品的评价，进而影响对该产品的购

买行为[6,15-16]。故本研究提出以下假设： 

H1：感知CSR对(a)绿色态度、(b)绿色购买行为有显著影响。 

H2：绿色态度在感知CSR和绿色购买行为之间具有中介作用。 

2.2  环境意识 

环境意识(environmental consciousness)是基于认知层面的角度定义为个人对环境保护的

关注程度[17]。过去研究显示，消费者感知的CSR对绿色态度和绿色购买行为有显著影响[6]，

环境意识对绿色态度和绿色购买行为也存在影响作用[18-20]；其中，环境意识愈高的消费者，

对绿色产品的了解程度与积极性也愈高，但也可能因为既定的刻板印象而影响消费行为[21]。

故本研究提出以下假设： 

H3：环境意识在(a)感知CSR和绿色购买行为的关系中、(b)感知CSR和绿色态度的关系中、

(c)绿色态度和绿色购买行为的关系中具有调节作用。 

3．研究方法 

本研究采用问卷调查法，调查对象是广东地区的消费者。变量测题选自先前研究，如表1

所示，感知CSR有7题[8]、绿色态度有4题[10]、绿色购买行为有4题[14,18]、环境意识有4题[18-19]，

均使用Likert 5点量表。本次调查共回收560份问卷，剔除5份无效样本，有效样本数555份，

回收率达到99.1%，在置信区间95%、误差水平5%的情况下，达到抽样容量要求。其中男性

占42.16%，女性占57.84%；受测者多为21-30岁(62.88%)，收入以3000元(含)以下最多(39.64%)，

教育程度则以大学为主(73.69%)。 

4．分析结果 

4.1  信效度分析 

从表1可知，所有变量的Cronbach’s α>0.7，项目总相关>0.5，因子载荷>0.7，组成信度>0.7，

AVE>0.5，显示变量测题具有高度的内部一致性和良好的收敛效度。表2可见AVE开方后均大

于变量间的相关系数，显示变量间也有良好的区别效度。 

Advances in Social Science, Education and Humanities Research, volume 155

275



表1 信度与收敛效度 

Construct & Item 
Internal reliability Convergent validity 

Cronbach’ s α Item-total correlation Factor loading CR AVE 

Perceived CSR (M=3.932; SD=.622) from Lombart & Louis (2014) [8] 

CSR1. 公司整体尽量达到环保 .886 .631 .731 .911 .594 

CSR2. 公平对待消费者 .672 .767 

CSR3. 提供准确的产品信息 .682 .776 

CSR4. 重视消费者权益 .728 .813 

CSR5. 支持地方政府环保 .654 .751 

CSR6. 支持社会文化活动 .671 .766 

CSR7. 支持社会慈善事业 .695 .786 

Green Attitudes (M=4.170; SD=.592) from Chang (2011) [10] 

ATT1. 喜欢绿色产品 .797 .614 .797 .868 .623 

ATT2. 对绿色产品持正面态度 .661 .830 

ATT3. 觉得绿色产品对环境好 .610 .794 

ATT4. 购买绿色产品感到骄傲 .540 .732 

Purchase Behavior (M=3.925; SD=.610) from Kim & Choi (2005) [14] and Matthes et al. (2014) [18] 

PB1. 购买产品有生物降解包装 .772 .564 .762 .854 .595 

PB2. 愿意购买绿色产品 .557 .757 

PB3. 我可能转向购买绿色产品 

PB4. 选对环境伤害较少的产品 

.626 

.547 
.810 
.754 

Environmental Consciousness (M=4.177; SD=.582) from Matthes et al. (2014)[18] and Ritter et al. (2014)[19]  

EC1. 关心生态环境 .817 .683 .837 .880 .647 

EC2. 关心地球的未来发展 .678 .833 

EC3. 觉得自己是环境中的一员 .632 .800 

EC4. 认为环境会影响生活质量 .563 .744 

表2 区别效度 

Constructs 1 2 3 4 

1. CSR .771    

2. ATT .574** .789   

3. PB .622** .683** .771  

4. EC .533** .644** .603** .804 

Note: The square roots of average variance extracted (AVEs) are shown in bold on the diagonal of the matrix; 

off diagonal elements are the correlations between constructs. 

4.2  回归分析 

回归分析结果显示，感知CSR对绿色态度(β=.574, p<.001)和绿色购买行为(β=.622, p<.001)

皆有显著的正向影响，且调整后的解释力分别达到32.8%和38.6%，两者的F=271.274和

F=348.693也达到显著水平(p<.001)，因此H1(a)、H1(b)获得支持。在感知CSR与绿色购买行为

的关系中加入绿色态度时，感知CSR对绿色购买行为的影响下降但仍显著(β=.342, p<.001)，

而且调整后的解释力达到54.4%，F=331.727也达到显著水平(p<.001)，可知绿色态度在感知

CSR与绿色购买行为之间具有部分中介效果，故H2获得支持。 

在调节效果方面，首先，由于感知CSR (β=.420, p<.001)与环境意识(β=.380, p<.001)对于

绿色购买行为皆呈现正向显着关系，但感知CSR与环境意识的相乘项对绿色购买行为的影响

未达到显着水平(β=.006, p>.05)，而且调整后的解释力达到48.7%，F=176.590达到显著水平

(p<.001)，VIF值介于1.111~1.396，没有共线性问题，表示感知CSR对绿色购买行为的正向关

系，不会受到消费者的环境意识影响而使上述关系产生显着差异，即H3(a)未获得支持。其次，

感知CSR (β=.322, p<.001)与环境意识(β=.472, p<.001)对于绿色态度皆呈现正向显着关系，而

感知CSR与环境意识的相乘项对绿色态度之关系也达到显着的负向影响(β=-.073, p<.05)，调整

后的解释力为49.1%，F=179.098也达到显著水平(p<.001)，VIF值介于1.111~1.498，没有共线

性问题，表示感知CSR对绿色态度的正向关系，会因为消费者本身的环境意识而使上述关系

产生弱化效果，即H3(b)获得支持。最后，绿色态度(β=.504, p<.001)与环境意识(β=.279, p<.001)

对绿色购买行为皆呈现显着的正向关系，而绿色态度与环境意识的相乘项对绿色购买行为之

关系也达到正向显着影响(β=.086, p<.01)，而且调整后的解释力为51.7%，F=198.326达到显著
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水平(p<.001)，VIF值介于1.147~1.754，没有共线性问题，表示绿色态度对于绿色购买行为的

正向关系，会因为消费者环境意识而使上述关系产生强化效果，即H3(c)获得支持。 

表3 回归分析结果 

Hypothesis Path β p R2 F Sig. Supported 

H1(a) CSR→ATT .574 <.001 32.8% 271.274 <.001 Y 

H1(b) CSR→PB .622 <.001 38.6% 348.693 <.001 Y 

H2 CSR→ATT→PB .342 <.001 54.4% 331.727 <.001 Y 

H3(a) 

CSR→PB .420 <.001 

48.7% 176.590 <.001 N EC→PB .380 <.001 

CSR*EC→PB .006 >.05 

H3(b) 

CSR→ATT .322 <.001 

49.1% 179.098 <.001 Y EC→ATT .472 <.001 

CSR*EC→ATT -.073 <.05 

H3(c) 

ATT→PB .504 <.001 

51.7% 198.326 <.001 Y EC→PB .279 <.001 

ATT*EC→PB .086 <.01 

5.  结论与管理意涵 

消费者的感知CSR对绿色购买行为有显著影响，故企业应从以下三方面提升消费者对

CSR的感知：(1)使企业整体尽可能达到社会责任，带给消费者一个好的企业形象；(2)注重对

消费者的责任，公平对待所有消费者；(3)支持地方政府环保、社会文化活动、社会慈善事业。

此外，消费者的环境意识也会调节消费者的绿色态度进而促进其绿色购买行为，因此企业在

营销宣传时，应适度将产品的绿色信息有效地传递给消费者，近而培养消费者的绿色态度与

环境意识，促进企业的可持续发展。 
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