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摘  要 

随着生态环境问题日渐显著，人们的环境意识不断增强。近年来消费市场为贴合消费导向，在产品上不

断进行绿色创新，推出相较于传统产品更环保的绿色产品。何种原因使消费者选择绿色产品成为越来越

多学者的研究方向，其中消费者绿色购买意图受到国内外学者的关注和重视。为了进一步研究影响消费

者绿色购买意图的最新影响因素，本文分析了2021年至2022年2月期间SCI及SSCI收录的国际期刊中有

关绿色购买意图的文献，整理出符合本文纳入标准的文献共39篇。文献中新提及影响绿色购买意图的因

素共66个，并归纳整理为“个人特性、情境特性、创新产品特性”三大类进行细分分析。最后，本文指

出了现有文献的局限性并提出未来关于绿色购买意图的研究方向，旨在为学者们提供参考性建议。 
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Abstract 
With the increasingly prominent ecological and environmental problems, people’s environmental 
awareness increases. Green innovation has emerged in consumer market in line with consuming 
orientation. Various green products and services that are beneficial to environment have been 
launched in recent years. Compared to traditional products, what causes consumers to choose 
green products has become the research hot-spot. In particular, exploring consumers’ green pur-
chasing intentions have attracted the attentions of scholars. To investigate the latest factors af-
fecting consumers’ green purchasing intention, this paper reviews the literature on green pur-
chasing intention in the SSCI/SCI journals from 2021 to February 2022. A total of 39 papers that 
meet the inclusion criteria are sorted out. In particular, 66 new factors affecting green purchasing 
intention are identified. We divide these factors into three categories: “Personal characteristics, 
situational characteristics, and product characteristics” for further analysis. Finally, this paper 
highlights the limitations of the existing literature and proposes future research directions, which 
provides reference suggestions for scholars. 
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1. 引言 

近年来环境问题日趋严峻[1]，生态环境逐渐引起公众重视[2]。越来越多消费者意识到日常的生活方

式、消费习惯会对环境产生影响[3] [4]，因而把消费目光转向绿色产品。随着消费导向的转变，可持续和

绿色发展成为了商品市场的重要主题[4]。现阶段绿色产品的市场份额仍较低[1] [2]，消费者对环境的关

注使企业意识到需要开拓绿色市场以增强自身竞争力[2]。因此不少企业进行产品绿色创新，推出许多较

传统产品更环保的绿色产品[4]，这也意味着消费者在购买时有了更多选择。选择的增加使消费者有了更

多的考量和对比，并影响着消费者对传统产品和绿色产品的购买意图[4]。在过往学者的研究与理论模型

中，行为意图与实际行为有着重要联系[5] [6]。为了切实达到保护环境，消费者需要产生绿色意图并付出

相应的行动才能实现真正的绿色价值[7]，因此了解绿色购买意图的驱动因素非常重要[8]。 
绿色产品的流行吸引了越来越多国内外学者关注消费者绿色购买意图[2] [9]。目前关于绿色购买意图

的研究广泛，文献中新提出的影响因素不断涌现，但现阶段对于绿色购买意图的影响因素进行系统性分

析的研究仍较为缺乏，为了更系统地梳理绿色购买意图的影响因素，基于 Wijekoon 等人(2021) [10]对 2015
年至 2021 年 1 月有关绿色购买意图的相关文献进行因素分类和总结，本文进一步延续其对绿色购买意图

的整理与研究，分析了 2021 年至 2022 年 2 月的相关文献，并将绿色购买意图的影响因素分为个人特性、

情境特性、创新产品特性三大类进行细分研究，有利于帮助我们更全面地认识绿色购买意图。最后，本

文基于现有研究的局限提出未来可研究方向，以供学者们参考。 

2. 文献来源 

2.1. 文献筛选流程 

为了对人们绿色产品购买意图的影响因素进行多维分析，本文通过 Web of Science 数据库以“green 
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purchase intention”作为关键词进行文献检索。为延续 Wijekoon 等人(2021)对 2015 年 1 月至 2021 年 1 月

期间绿色购买意图的文献综述的回顾和研究，并掌握和研究绿色购买意图的最新发展，本文搜索时间范

围为 2021 年至 2022 年 2 月。我们设定多重标准，并通过细化阅读进行进一步筛选。文献筛选纳入标准

为：文献应以英文撰写；应为学术期刊发表的文献，排除会议论文、综述论文；文献中意图购买的商品

应明确为绿色商品；论文中包含研究模型和假设。为确保本文研究 质量，文献应被收录于 SCI 或 SSCI
核心期刊。最终筛选出 39 篇文献符合纳入标准，并作为目标文献进行研究。表 1 具体说明了文献筛选的

纳入和排除标准。 
 

Table 1. Inclusion and exclusion criteria for green purchase intention literature 
表 1. 绿色购买意图文献的纳入和排除标准 

纳入标准 排除标准 

应是期刊 会议和综述论文 

应是用英文撰写的文献 文献用除英文外的其他语言撰写 

应在 2021 至 2022 年 2 月间出版 非在 2021 至 2022 年 2 月间出版 

意图购买商品应明确为绿色商品 商品指向非绿色商品 

文章有提出研究模型与假设 文章无提出研究模型与假设 

应收录于 SCI/SSCI 核心期刊 未收录于 SCI/SSCI 核心期刊 

2.2. 文献地区分布情况 

表 2 按学者单位地区汇总了所纳入的 39 篇文献。统计结果可得，筛选年份中发表篇数最多的地区为

亚洲，占 71.79%，其次为欧洲、南美洲、北美洲。其中中国学者发表文献数量为 19 篇，占总体的 48.72%。

从结果可得，中国地区发表篇数较多，原因主要如下：中国作为世界人口大国，在全球环境转变下，更

是面临着严峻的环境问题。因此中国国民更加重视在消费中实现绿色环保，中国学者也更致力于此领域

的研究[1]。 
 

Table 2. The distribution of regions about green purchase intention literature 
from 2021 to 2022 
表 2. 2021 年至 2022 年 2 月绿色购买意图相关文献地区分布 

学者地区 发表数量 % 

亚洲 28 71.79 

中国 19 48.72 

印度 3 7.69 

巴基斯坦 2 5.13 

马来西亚 2 5.13 

菲律宾 1 2.56 

越南 1 2.56 

欧洲 7 17.95 

荷兰 2 5.13 

波兰 2 5.13 

捷克 1 2.56 
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Continued 

葡萄牙 1 2.56 

英国 1 2.56 

南美洲 2 5.13 

巴西 1 2.56 

秘鲁 1 2.56 

北美洲 2 5.13 

美国 1 2.56 

墨西哥 1 2.56 

3. 绿色创新和绿色购买意图影响特性概述 

3.1. 绿色创新 

绿色创新是指为达到环境保护和可持续发展而创造新技术或新产品的过程，旨在减少环境污染和避

免给环境造成负面影响[11]。绿色创新主要通过技术创新和产品创新实现，其中绿色技术创新指在生产技

术或产品研发方面向降低环境污染及降低能耗发展，绿色产品创新指在产品设计上使用更环保的材料或

在生产产品过程中达到节能减排，保护环境[12]。Xie 指出绿色技术创新促进了绿色产品创新[12]，技术

的创新提高了成本效益和生产灵活性，从而使产品得到优化，改善客户购买体验[11]。 

3.2. 绿色购买意图 

购买意图是购买决策中的一个步骤[13]，其体现了消费者的意愿，是决定消费者购买行为的重要因素

[14]。绿色购买意图是指消费者出于对环境的考虑而购买绿色环保产品的意愿程度[14]。Jaiswal 等学者认

为，消费者在做出购买决定时不仅考虑商品的价值，还考虑使用商品的环境后果[15]。近年来不少企业为

满足消费者对环境的需求，响应绿色消费导向，努力实现环境友好，进行绿色创新[16]，而由于不同消费

者对绿色创新的认知和了解有差异，Chen 曾提出，绿色创新通过影响消费者的感知创新进而影响消费者

的绿色购买意图[9]，因此绿色创新对消费者绿色购买意图有着重要影响。基于 Talke 的研究，消费者的

绿色购买意图主要受影响于三类特性：个人特性、情境特性及创新产品特性[17]。下文将对三个特性进行

描述。 

3.2.1. 个人特性 
个人特性是指出于个人自身影响决策的因素。在创新领域中，可以理解为人们会基于个人因素考虑

是否采用创新产品。Zaichkowsky 等学者认为个人特性描述了个人内在的兴趣、价值和需求会驱动采用商

品，使得同一件商品在不同人群中购买率不同[18]。在绿色创新下，不同个体的性格、采用动机和使用期

望不同，对创新产品的主观感受也有所差异[9]。故有学者认为，部分个人特性会促进对绿色创新产品的

购买意图，同时存在部分特性有抗拒现象[17]。 

3.2.2. 情境特性 
情境特性是指人们在做决策时所处的特定情况或环境，情况或环境的改变可能会促使意向的改变。

Talke 等学者认为，情境特性通过影响消费者对现状的满意度，从而影响消费者对创新产品的接受度。对

于创新产品，情境特性同样存在正向影响和负面影响[17]。在进行绿色购买时，当消费者本处于有利于他

们的特定情境下，消费者有可能倾向于拒绝创新产品[17]；还有部分情境特性作为调节变量，降低消费者

对创新产品的抗拒程度[17]。 
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3.2.3. 创新产品特性 
创新产品特性是对创新产品的属性描述，Talke 等学者认为，创新特性直接影响消费者对创新产品的

态度，因此创新特性是决定是否采用创新产品的核心[17]。绿色产品创新分为硬件创新和软件创新，硬件

创新即产品的主体功能和属性创新，软件创新即产品的包装、产品服务等非核心功能创新[9]。随着消费

者生态意识的加强，不少企业基于消费者导向，促使绿色创新产品的诞生[16]。绿色创新产品相较于传统

产品，其特殊属性如复杂性、兼容性、适用性等直接影响消费者的兴趣[17]，因此影响消费者的绿色购买

意图[9]。 

4. 文献分析 

根据上述，本文主要基于 Talke (2013)的研究[17]，将人们接受绿色创新产品的原因分成三大类，分

别为个人特性、情境特性和创新产品特性。为了更深入分析 2021 年至 2022 年 2 月文献中新出现的特性，

我们进一步参考 Wijekoon 等人(2021) [10]对绿色购买意图的分析方式，将 Talke (2013) [17]分类方式中的

个人特性、情境特性和创新产品特性进行细化，可见下面内容论述。 

4.1. 个人特性分析 

Wijekoon 等人在研究绿色购买意图时[10]，将个人特性细分为态度、情感、动机、感知因素、心理

因素、社会因素、个人规范和宗教因素。在本文所分析的文献中，新提及的因素有 45 个，涉及态度、动

机、心理因素、社会因素、感知因素、价值和个人规范，表 3 对其进行了细分。 
 
Table 3. Individual factors that affect green purchase intention 
表 3. 影响绿色购买意图的个人特性 

主要因素 次级因素 引入因素 

individual factors 

attitude 

attitude toward green brand [23] 
attitude toward green product [25] 

ambivalent attitude [22] 
positive attitude [3] 

pro-environmental consumer attitude [21] 

motivation 
consumer innovation [9] 

innovativeness [25] 
personal innovativeness [24] 

psychographic factor 
anxious mood [22] 

depressed mood [22] 
green product psychological ownership [26] 

socio-cultural factor 
brand trust [28] 

consumer brand engagement [14] 
fear of COVID-19 Pandemic [27] 

perceived factor 

consumption sensitivity [29] 
green product utility [21] 
perceived greenness [9] 
perceived novelty [9] 

perceived cost of green purchasing [1] 
price sensitivity [1] 

perceived marketplace influence [19] 
satisfaction [31] 
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individual factors 

value 

self-expression benefits [32] 

economic value [19] 

green value [29] [31] 

utilitarian environmental benefit [32] 

personal norm 

adolescents’ nature relatedness [38] 

adolescents’ social responsibility [38] 

controllability [37] 

connectedness to nature [21] 

ecological conscious consumer behavior [36] 

ecological conscience [20] 
environmental belief [6] 

environmental cognition [37] 

environmental indebtedness [37] 

Empathy [21] 

inherent virtue [8] 

green concern [43] 
green lifestyle [35] 

green experience [31] 
green product literacy [27] 

green product orientation [27] 
moral character [8] 
moral identity [21] 

recycling participation [33] 

4.1.1. 态度相关特性 
态度是指对有关事物或行为的认知评价，人们对事物的态度可以是积极的也可能是消极的[19] [20]。

态度被认为是分析消费者行为中重要变量之一，消费者对绿色产品的态度与其绿色购买行为意图紧密相

连[4] [19]。过往学者在研究绿色产品与消费行为时，认为积极的态度会对绿色购买意图产生积极影响[3] 
[21]。相反如果消费者对绿色产品处于矛盾的态度，其购买意图也会犹豫不决[22]。 

此外，随着消费者对环境健康意识及对产品品质要求的提高，对绿色品牌的态度也是影响消费者购

买意图的因素。当消费者对品牌更有熟知度，或品牌的环保理念传递有效时，消费者对绿色品牌的态度

会更积极，从而提高他们绿色购买意图[23]。 

4.1.2. 动机相关特性 
在动机方面，创新性是促使产生绿色购买意图的新因素[24] [25]。创新性是指消费者对新事物的接纳

程度，具有高创新性的消费者会更积极获得新的知识和信息，使他们对创新的事物更敏锐，因而消费者

具备的创新性不同，对创新产品的感知价值也不同[24] [25]。在绿色市场中，随着环境问题、环保意识的

逐渐增强，不少企业希望推出绿色创新产品而减少污染[9]。基于此，绿色产品可视为创新产品，具有创

新性的消费者在面对绿色创新产品时会更愿意密切关注和了解，因此会更倾向于购买绿色创新产品。 

4.1.3. 心理相关特性 
心理因素源自于人们内心，受个人内在个性及外部环境的影响，Dahai Wang 等(2021)提出环境问题
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对人们的心理健康存在威胁[22]。在最新的研究中，主要提出了消极情绪和绿色产品心理所有权对绿色购

买意图存在影响[22] [26]。随着近年来环境污染等问题日趋严峻，消费者难免产生消极情绪，但各种情绪

在决策中的影响结果并不相同。Dahai Wang 等提出消费者对环境存在焦虑情绪会促使他们提高绿色购买

意图，但抑郁情绪会消极影响绿色购买意图[22]。而心理所有权是指个人与物品的内心关联度，即内心对

产品的主人翁意识。人们对产品的心理所有权越强，越希望拥有该产品，购买意图会更强[26]。 

4.1.4. 社会因素相关特性 
社会因素具有时效性，与时事、当时所流行的趋势相关，新出现的绿色购买意图影响因素中主要与

绿色品牌和新冠疫情相关[14] [27]。随着绿色市场的逐渐发展，企业不断更新营销战略并重视品牌塑造，

希望与消费者建立长期良好关系[14]。作为消费者，一定程度会更青睐熟悉的品牌，因此消费者与绿色品

牌接触是否密切，及其对品牌的信任都会影响绿色购买意图[14] [28]。 
而在新冠疫情蔓延之际，人们对自身健康更加重视。绿色产品被认为是有利于环境及健康，因此人

们在新冠肺炎的恐惧下会意图购买绿色产品[27]。 

4.1.5. 感知相关特性 
消费者对产品的感知出于产品的属性，是消费者对产品的主观感受和内心评价[9]。消费者会对产品

不同方面产生感知[29]，在本文所分析的文献中，涉及因素有消费者对绿色产品的感知绿色、感知效用、

感知新颖性、感知成本、感知市场影响、价格敏感、消费敏感、产品满意度等。 
感知产品绿色是指消费者认为该产品所拥有的绿色价值[9]；感知绿色产品效用是指消费者认为购买

绿色产品对环境保护的作用程度[23]；感知新颖性是指消费者认为该绿色产品的创新程度[9]；三者都与

产品的属性密切联系。感知成本是指消费者认为购买绿色产品所需要的额外付出，如价格成本、时间成

本等，感知成本越高越不利于绿色购买意图[1]。感知市场影响是指消费者认为自身行为的影响力，当消

费者认为自己购买绿色产品的行为可以带动更多人加入绿色消费时，他们会拥有更积极的绿色购买意图

[19]。而消费敏感和价格敏感则进一步结合了产品的性质和个人自身消费偏好[1] [29]。值得注意的是，

两者词义相近但定义仍有所区别。消费敏感是指不同个体由于对消费行为的谨慎程度不同，从而对产品

感知效用和感知价值的心理预期有所差异[29]。价格敏感是指在绿色产品价格高于传统产品时，消费者对

产品的价格差异重视程度会影响消费者的购买热情[1]。 

4.1.6. 价值相关特性 
价值是指人们进行特定行为的理想结果，是人们对行为设定的心理预期目标[7]。消费者对商品价值

的感受体现在多个方面[30]，而商品给人们带来的感知价值与自身心理预期是否相符，决定了消费者对产

品的满意度，从而影响其购买意图[31]。在新的文献研究中，感知的经济价值、绿色价值、环境实际效益

和自我表达效益是影响绿色购买意图相关的价值因素。 
经济价值即“性价比”，指消费者认为物品的价格和其实际价值是否相符，取决于消费者对产品的

感知效用[19]。绿色价值是感知利益的一种，是指绿色产品在减少环境污染和提高消费者环境保护意识的

有效性[29]。环境实用效益是指消费者认为产品的可持续使用性和对环境的效用价值[32]。这三种价值效

益都是基于产品本身带给消费者效益而使消费者产生购买意图。而自我表达效益是指当人们进行某项行

为时从外界获得的评价[32]，Gong 等人认为，自我表达价值体现在当人们获得友好评价时，心理会对自

我行为产生满足感和认同感，而绿色消费作为环境友好行为，会更多获得外界的正向评价，从而促使消

费者产生绿色购买意图[32]。 

4.1.7. 个人规范相关特性 
个人规范定义为“个人内在的道德准则”[33]，是受到社会形态、规则等影响形成的个人行为准则。
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购买绿色产品被认为是消费者出于对社会的责任感而履行环保义务的行为，是个人道德准则的体现[1]。
个人规范被认为是影响购买意图的重要因素，在已有的文献研究中关于个人规范的特性占较大比例[34]，
在最新研究提出的个人规范特性中，发现主要分为个人自身特质、生态环境因素和个人道德价值观。下

面将进行细化讨论。 
自身特质如拥有同理心的人更能感知外部，认为人与环境息息相关，促使其进行环保行动[21]。个人

过往的绿色体验[31]、个人所拥有的绿色产品知识[27]、绿色的生活方式[35]都会使绿色消费者对绿色产

品的好感增加，更加肯定其效用价值，从而提升绿色购买意图。此外日常有参与环保回收的人群会更注

重环保意识，从而提高绿色购买意图[33]。 
而个人的生态环境意识也会影响其绿色购买意图[20]。如消费者在日常行为中已具备生态意识[36]，

或其在购买商品时本身具有绿色取向[27]，其绿色购买意图也会更强烈。当消费者具有环境信念[6]、环

境认知[37]、环境负罪感[37]时，都会促使消费者做出环保的行动，从而刺激绿色购买意图。而在针对青

少年的研究中，认为少年时期对大自然的亲近程度会影响其绿色意图[38]。 
在个人道德价值观方面，道德是行为的约束，价值观是道德的体现[39]，利他主义及生态主义的环境

价值观会使消费者对环境引起更高的重视程度从而提高其绿色意图[7]。购买绿色商品被认为是道德行为

[1]，当消费者拥有较高美德时，会提高其绿色购买意图[8]。同理，当消费者拥有较高的道德认同感时，

会促使人们做正确的事，从而更支持环保，增加绿色购买意图[21]。而在针对青少年的研究中，认为社会

责任感对青少年的价值观和行为起着重要驱动作用，在绿色行为中，社会责任感会影响他们的绿色购买

意图[38]。 

4.2. 情境特性分析 

本文延续 Wijekoon 的研究，并排除在过往研究中已分析的特性，本文分析的文献中新提及的情境因

素共有 12 个，如表 4 所示。下文将重点讨论部分特性。 
 

Table 4. Situational factors that affect green purchase intention 
表 4. 影响绿色购买意图的情境特性 

主要因素 引入因素 

Situation 

green product advertising appeals [28] 

media exposure [42] 

parent’s nature relatedness [38] 

Promotion [35] 

social pressure [1] 

social influence [24] 

informational social influence [40] 

normative social influence [40] 

information social support [40] 

emotional social support [40] 

expertise of peers [40] 

trustworthiness of peers [40] 

4.2.1. 社会影响 
社会影响是指个人受外界影响改变自己的态度、意图、行为[40]。社会影响涉及多个方面，且从多种

https://doi.org/10.12677/sd.2022.124108


徐晓盈，李荣杰 
 

 

DOI: 10.12677/sd.2022.124108 953 可持续发展 
 

形式影响着人们的态度和行为意图[27]。在绿色领域中，社会的影响解释了人们为什么要进行绿色和可持

续的购买行为[24]。在最新的研究发现社会信息[40]和社会规范[40]都会影响着消费者的绿色购买意图。

当人们能获取更多绿色知识，对绿色产品有更深入了解时，认为会增加人们的绿色购买意图[40]。而个人

行为意图常受到社会规范影响，当在可选择绿色产品的情况下，人们会认为选择绿色产品才是规范的行

为，更容易获得他人的认同，因此提高绿色购买意图[40]。 

4.2.2. 行业人员可信度 
行业人员是提供产品信息的重要来源，故认为行业人员的专业性和信誉是绿色产品信息可靠性的重

要支撑[40]。在购买绿色产品时，专业的行业人员能提供更值得信赖的信息，使得消费者降低对产品的不

确定性，减少自己搜寻信息的时间成本，对产品的满意度增加，促进其绿色购买意图[40]。而行业人员的

信誉会影响其对消费者的说服力，影响消费者接收绿色产品信息，从而影响绿色购买意图[40]。 

4.2.3. 营销激励 
营销激励是市场影响消费者购买意图的重要手段[35]。在传统产品和绿色产品互为替代品的情况下，

各激励措施如宣传产品效用、进行促销折扣、提供售后服务等都会提升绿色产品的竞争力[35]。广告也是

常见营销手段之一，绿色广告的类型、版面设计等会影响广告的吸引力[28]，并引导着消费者的消费观念，

对消费者产生多维影响[41]。适度的广告可以引起消费者对绿色生态的重视，从而更加考虑社会效益，提

升绿色购买意图[28]。 

4.2.4. 媒体宣传 
在时代的发展下，媒体已逐渐成为人们收集信息的重要手段[42]。媒体宣传通常由环保倡议者或绿色

营销人员在媒体平台上传播环境相关信息，以引起公众的关注，改变受众的绿色态度和行为[42]。过往的

研究指出，媒体宣传作为调节变量调节性别和利己利他主义对绿色购买意图的影响[42]。Yang (2021)认
为男性与女性对信息获取的目的取向不同，男性主要是出于目标导向解决现存问题，倾向利己主义；而

女性更多是出于社会导向了解外部，倾向利他主义。因此媒体宣传在其中作为调节变量调节绿色购买意

图[42]。 

4.3. 创新产品特性分析 

绿色产品是为了生态环境及消费者环境需求而创新的产物[9]，因此本文认为绿色产品属于创新产品。

在本文分析的研究中，共提及 9 个创新产品特性，涉及产品品牌形象、产品企业行为及产品属性，如表

5 所示。下面将进行重点分析部分特性。 
 

Table 5. Innovation product specific factors that affect green purchase intention 
表 5. 影响绿色购买意图的创新产品特性 

主要因素 引入因素 

Product specific 

environmental cooperation social responsibility 
(ECSR) Initiative [34] 

brand anthropomorphic image [28] 
clothing brand green innovation [9] 
excessive product packaging [26] 

corporate green wash behavior [26] 
company’s perceived green image [25] 

green attribute [32] 
product category [32] 
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4.3.1. 产品品牌形象 
品牌形象是企业进行产品营销时的重要工具，消费者对品牌的印象和信任影响他们对该品牌的购买

意图[28]。因此近年来不少企业在品牌打造上融入绿色环保的概念，以获得绿色消费者的青睐，提高其对

本品牌产品的购买意图[9]。而过往有研究认为，拥有拟人化形象的绿色品牌会使消费者认为品牌更友好、

更亲民，令消费者对品牌产生信任，增加其绿色购买意图[28]。 

4.3.2. 产品企业行为 
为迎合消费者的绿色观念，不少企业通过多种手段建立企业的绿色形象[25]。适当的维护自身形象会

使消费者对企业有更高的好感，但是当企业过度夸大其产品的绿色价值及环境功能效益时会适得其反，

使消费者产生不良印象，此行为也俗称“漂绿”[26]。其中常见行为如企业为了吸引消费者而对产品进行

过度包装，反而与违背了消费者对绿色环保的追求，造成了资源的浪费，会使消费者对企业的印象不佳，

降低消费者对其绿色产品的购买意图[26]。 

4.3.3. 产品属性及类型 
绿色产品属性是指产品是否遵循可持续使用、可回收、可降解等可持续原则[32]，其中绿色产品属性

包括核心属性和外部属性，核心属性是指影响产品使用的主要属性，外部属性是指不影响产品使用的次

要属性，如包装、产品服务等[32]。而两类绿色属性体现在不同类别的产品时，对消费者购买意图的影响

有较大区别。在过往的研究中，根据消费需求，将产品类型分为了实用型和享乐型[32]。对于实用型产品

消费者会更注重其功能效用，绿色核心属性被认为是牺牲其他效能而达到环保，因而降低消费者对绿色

实用型产品的购买意图[32]。消费者面对享乐型产品时，会更注重其绿色产品是否满足其绿色心理需求，

绿色属性无论体现在产品核心或外部均会对于会使消费者产生认同感和满足感，因而提高其对绿色享乐

型产品的购买意图[32]。 

5. 结论 

5.1. 讨论 

绿色购买意图对消费者绿色购买行为有着重要影响，环境的保护需要民众付诸行动，全面地认识消

费者绿色购买意图能更有针对性地引导消费者做出绿色购买行为，使消费者真正从行动出发保护环境。

此外，基于现阶段绿色商品市场仍在开拓，对消费者的绿色购买意图进行系统分析有利于指引绿色市场

发展，为企业制定绿色营销战略提供参考价值。因此，本篇文章通过延续 Wijekoon 等人(2021)的研究方

向，回顾了 2021~2022 年 2 月关于绿色购买意图的相关文献，并将影响绿色购买意图的因素分为个人特

性、情境特性和创新产品特性进行细分研究，旨在更系统地认识消费者绿色购买意图。 

5.2. 局限性及未来展望 

综合整篇文章的回顾和总结，本文仍有不足之处。如本文的文献检索仅在 web of science 进行，并无

利用其他数据库；本文仅使用“green purchase intention”作为关键字进行检索，但现有部分文献会使用

“green consumption intention”、“green behavior intention”等代指绿色购买意图；本文为确保研究质量，

仅研究收录于 SCI 及 SSCI 核心期刊的文献。检索的限制性条件会使我们遗漏部分文献，学者在未来的研

究时可以纳入其他数据库及增加近义词作为搜索关键字进行检索。 
而通过本文对绿色购买意图的系统归纳分析，我们发现现有的文献研究仍存在一定的局限性。现存

的局限性正是为未来的研究提供了指引性方向，本文提出局限性如下： 
首先，在研究数据上，现有大部分研究采用的数据为横截面数据，如问卷调查、模拟实验等得出的
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数据都为短期数据，缺乏长期数据分析。随着时间的推移，人们的经历及更多因素的影响可能会使绿色

购买意图发生改变。因此，建议未来可以进行纵向研究，采用长期调查，分析不同时期人们的绿色购买

意图，有利于更好地理解影响特性之间的关系。 
其次，在特性分析上，在本文的归纳总结中发现，现有文献对影响绿色购买意图的个人特性因素研

究较多，且集中在感知特性和个人规范特性，而对情境特性和商品特性的研究较少，未来研究可以着重

讨论外部情境因素与商品自身因素对消费者绿色购买意图的影响。例如，外部因素有品类多样化(如消费

者在面对多种可替代品时可能会影响其绿色购买意图)、购买途径(如需要线上购买还是线下购买)、环境

情况(如空气污染指数级别、城市水质情况、城市居住环境情况等)等。产品自身因素如产品是否支持试用、

产品品牌的新老等。 
第三，在购买目标上，现有研究中绿色购买意图的购买对象大多泛指全体绿色商品，较少针对某一

类绿色商品的购买意图进行研究。绿色购买意图在不同类别的产品中受到的影响可能不尽相同，未来研

究可以针对特定产品展开，如绿色材料鞋服、绿色电子产品、采用环保再生纸的书籍本子等。 
最后，现有研究较少进行对比讨论，如相同因素下对不同地区(如城市与农村)、不同教育水平、不同

行业工作者之间绿色购买意图的影响程度，未来学者可以通过对比分析更深入研究影响因素对各类人群

的影响情况。 
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