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绿色逆营销广告对消费者绿色产品购买意愿的
影响因素研究

——基于TPB理论

李佳讯Ǔ杨Ǔ洲Ǔ胡佳丰
西南石油大学经济管理学院Ǔ四川Ǔ成都Ǔ610500

摘Ȟ要：我国绿色消费市场增长迅速，但消费者购买绿色产品的意愿仍受到价格、信息等因素制约。绿色逆营

销广告通过控制消费需求，塑造企业“环境友好”形象，提升消费者广告态度与购买意愿。本文基于计划行为理论，

采用偏最小二乘结构方程模型，研究发现绿色逆营销广告正向影响消费者行为态度、感知行为控制，进而提升购买意

愿，环境效益评估也在其中发挥重要作用。研究为企业制定营销策略、提高绿色产品竞争力提供理论支持与实践指导。
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1��研究背景 *

随着全球环境问题的日益严峻，绿色消费逐渐成为

社会关注的焦点。近年来，我国绿色消费市场呈现出快

速增长的态势，推动了生产生活方式的转型升级。《关

于促进绿色消费的指导意见的通知》指出，要着力培育

绿色消费理念、积极引导居民践行绿色生活方式和消费

模式。然而，尽管消费者对绿色产品的认知度不断提

高，但实际购买意愿和行为仍受到绿色产品价格较高、

绿色信息不透明等多种因素的制约。在此背景下，绿色

逆营销作为一种创新的营销策略应运而生。与传统绿色

营销对产品的环保属性的侧重相比，绿色逆营销的核心

在于“控制、减少消费需求”，通过引导消费者树立正

确的消费观念，增加对环境友好产品的购买。[1]

苏凇等（2013）从解释水平理论的视角出发，指出
成功的逆营销能够提高消费者的支付意愿、企业态度和

再购买意愿，推动企业的可持续发展。[2]黄河等（2021）
借助详尽可能性模型探讨了不同的论据框架等因素对消

费者对广告信息的感知和态度的影响，为绿色逆营销广

告优化提供指导。[1]黄玉波等（2024）运用实验法，研究
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绿色广告诉求类型对消费者广告态度的影响。[3]基于以上

研究成果，本文以计划行为理论为基础，运用偏最小二乘

结构方程模型，通过探讨绿色逆营销广告与消费者的行为

态度等因素的关系，为企业提供更有效的营销策略。

2��文献综述与研究假设

2.1  绿色逆营销广告与消费者绿色产品购买意愿的
关系

刘浩（2025）从广告类型出发，发现反向营销型
广告能够显著提高消费者的产品购买意愿。 [4]王娜等

（2017）指出品牌真实性对绿色购买行为有显著的正向
影响。[5]何欣（2024）指出消费者接触绿色产品时内在道
德感知被激发，产生积极的产品评价，倾向于支持具有

真实环保动机的企业。[6]绿色逆营销广告作为一种特殊的

逆营销形式，通过策略性激发消费者的环保责任意识，

增强消费者的绿色品牌真实性感知，进而提升其购买意

愿。基于此，本文首先假设：

H1：绿色逆营销广告对于提升消费者购买绿色产品
的意愿具有积极作用。

2.2  绿色逆营销广告与消费者行为态度、主观规范、
感知行为控制的关系

Smith & Paladino（2010）指出消费者的消费态度及
购买意向受行为态度、主观规范和感知行为控制影响，

遵循计划行为理论，[7]这些因素在绿色逆营销广告中体

现，引导消费者形成购买绿色产品的意愿。绿色逆营销

广告强调利他性，能够产生温情效应，进而增强消费者

对品牌的信任和好感。[3]同时，社会影响通过主观规范作

用于消费决策，绿色逆营销广告强化环保价值观和社会
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期望，促使消费者采取环保行为。Young等学者（2010）
指出绿色产品的有限可得性和获取难度是影响消费者购

买的主要障碍。[8]绿色逆营销广告通过提供明确的绿色产

品信息，帮助消费者克服信息不对称问题，提升消费者

的感知行为控制。基于此，提出以下假设：

H2：绿色逆营销广告对消费者的行为态度产生积极
影响。

H3：绿色逆营销广告对消费者的主观规范产生积极
影响。

H4：绿色逆营销广告对消费者的感知行为控制产生
积极影响。

2.3  消费者行为态度、主观规范和感知行为控制与其
绿色产品购买意愿的关系

绿色产品通常被认为对环境友好，能够减少污染和

资源浪费，这种情感价值促使消费者形成积极的态度，

进而增强购买意愿。Laroche等人（2001）通过实证研
究发现，拥有积极态度的消费者更愿意为环保产品支付

更高价格。[9]Eze等（2013）指出主观规范、社会规范及
参照群体对绿色产品的购买意愿有正向作用。[10]Wang
等（2014）认为作为对实际控制主观感受的感知行为控
制，能够显著提升消费者的绿色产品购买意向。[11]基于

此，提出以下假设：

H5：消费者的行为态度对绿色产品购买意愿产生积
极影响。

H6：消费者的主观规范对绿色产品购买意愿产生积
极影响。

H7：消费者的感知行为控制对绿色产品购买意愿产
生积极影响。

2.4  绿色逆营销广告、消费者环境效益评估与其购买
意愿的关系

环境效益评估是指消费者对绿色产品或行为对环境

的积极影响的评估，消费者通过量化产品或行为的环境影

响来增强对广告的信任程度。Reich等（2016）的研究指
出，绿色逆营销广告中环保动机高于商业动机，提升消费

者信任度，促使消费者对企业采取更积极的态度。[12]黄

世政等学者（2024）指出环境关注对绿色购买意愿有显
著正向影响。[13]基于此，提出假设：

H8：绿色逆营销广告对消费者的环境效益评估产生
积极影响。

H9：消费者的环境效益评估对其行为态度产生积极
影响。

H10：消费者的环境效益评估对绿色产品购买意愿产
生积极影响。

2.5  行为态度、主观规范、感知行为控制、环境效益
评估的中介效应

黄玉波等发现绿色逆营销广告通过强调产品的环保

属性与社会责任，促使消费者形成对绿色消费的积极态

度。[7]同时，绿色逆营销广告通过塑造社会对环保行为的

期待，使消费者感受到群体压力或认同需求，进而提高

消费者的购买意愿。此外，Ogiemwonyiz（2022）指出当
消费者认为可持续产品既可及又在其预算内时，其感知

行为控制会增强，从而正面影响购买决策。[14]张嘉戌等

（2021）实验的案例[15]表明消费者感知到环境效益后，

会增强其环保意识，进而形成积极的行为态度。基于

此，提出以下假设：

H11：绿色逆营销广告通过行为态度正面影响消费者
绿色产品购买意愿。

H12：绿色逆营销广告通过主观规范正面影响消费者
绿色产品购买意愿。

H13：绿色逆营销广告通过感知行为控制正面影响消
费者绿色产品购买意愿。

H14：绿色逆营销广告通过影响环境效益评估，进而
影响消费者行为态度，最终对购买意愿产生积极影响。

本文的研究模型如下图所示。

图1��研究模型图

3��数据来源与收集

预实验选取新能源汽车、绿色食品和绿色清洁用品

作为实验材料，采用李克特量表测量逆营销广告理解、

行为态度、主观规范、感知行为控制及购买意愿。共回

收问卷180份，有效173份。结果显示，新能源汽车市场
关注度高、环保优势明显、消费者反应典型，可以更好

观察和分析消费者对逆营销广告的反应过程和机制.
正式实验通过“问卷星”平台收集数据，对象来自

于线上新能源汽车群及线下门店。共发放558份问卷，有
效问卷513份，有效回收率91.94%。通过SPSS27.0对调查
对象的个人特征进行分析，结果如表1所示。
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表1��调查对象基本信息表

项目 选项 人数 比例

性别
男性 268 52.2%
女性 245 47.8%

年龄

18岁以下 33 6.5%
18-24 146 28.5%
25-24 149 29.0%
35-44 93 18.1%

45岁以上 92 17.9%

婚姻状况
未婚 315 61.4%
已婚 198 38.6%

职业

学生 123 24.0%
私营单位 165 32.2%
公共事业单位 147 28.7%
自由职业 78 15.2%

月收入

5000元以下 202 39.4%
5000-10000元 227 44.2%

10000-20000元 58 11.3%
20000元以上 26 5.1%

4��实证分析与假设检验

4.1  信效度检验及模型拟合度检验
（1）信度与效度检验
效度与信度检验结果如表2所示，各变量的Alpha值

均大于0.9，因子载荷度均高于0.7，可靠性水平较高。平
均提取方差AVE值均大于0.5，且CR值均大于0.7，收敛效
度较高，数据可靠且有效。

表2��信效度检验结果

变量 题项 因子载荷 CR AVE Alpha

行为态度

购买新能源汽车是愉快的 0.833
0.850 0.654 0.736购买新能源汽车是个明智的选择 0.810

购买新能源汽车是有意义的 0.783

感知行为
控制

我能够轻松获取完成购买新能源汽车所需的资源 0.821
0.853 0.659 0.741我相信自己有能力购买新能源汽车 0.797

我可以从多种渠道购买到新能源汽车 0.816

主观规范

家人、朋友等的意见对我购买新能源汽车有影响 0.808
0.839 0.643 0.712电视、网络等媒体对我购买新能源汽车有影响 0.783

政府的宣传和号召对我购买新能源汽车有影响 0.797

环境效益
评估

购买新能源汽车有助于提高资源的利用效率，实现资源的减量使用或回收再利用 0.897
0.880 0.786 0.728

购买新能源汽车能够有效降低环境风险，提高环境风险防控能力 0.876

绿色逆营
销广告

广告鼓励我减少对产品的使用频率 0.805
0.851 0.656 0.738我认为广告背后的企业是出于真正的环保动机 0.820

我认为这个广告品牌的绿色主张是真实的 0.805

购买意愿

看完广告后，我会考虑购买新能源汽车 0.816
0.860 0.672 0.756看完广告后，我会愿意购买新能源汽车 0.857

看完广告后，我会重复购买新能源汽车 0.790

（2）辨别有效性检验
如表3所示，本文每一个潜变量的平均抽取变异量平

方根均大于该模型中此潜变量与其他潜变量间的相关系

数绝对值，具有良好的区别效度。
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表3��Fornell-Larcker结果

行为态度 主观规范 环境效益评估 绿色逆营销广告 感知行为控制 购买意愿

行为态度 0.749
主观规范 0.716 0.796

环境效益评估 0.668 0.592 0.886
绿色逆营销广告 0.729 0.675 0.581 0.810
感知行为控制 0.718 0.639 0.577 0.672 0.812
购买意愿 0.750 0.640 0.570 0.696 0.713 0.820

（3）相关系数检验
通过计算皮尔逊相关系数，来验证变量的区分有效

性。结果如表4所示，各变量之间均具有正相关关系。

表4��皮尔逊相关系数表

行为态度 主观规范 感知行为控制 环境效益评估 绿色逆营销广告 购买意愿

行为态度 1
主观规范 .649** 1

感知行为控制 .659** .639** 1
环境效益评估 .600** .591** .576** 1
绿色逆营销广告 .659** .673** .671** .580** 1
购买意愿 .674** .637** .708** .567** .693** 1

（4）模型适配度检验

本文模型的SRMR值为0.061，各内在潜变量的R²与

Q²值如表5所示，模型适配度良好。

表5��模型适配度检验表

变量 R² Q²

行为态度 0.510 0.329
主观规范 0.456 0.286

感知行为控制 0.452 0.294
环境效益评估 0.338 0.263
购买意愿 0.630 0.417

4.2  影响效应检验

（1）直接效应检验
采用PLS-SEM方法，分析变量的内在因果关系，具

体结果如表6所示。
由表可知，绿色逆营销广告对消费者绿色产品购买

意愿具有1%显著水平下的正向影响，同时对消费者行为
态度、主观规范、感知行为控制、环境效益评估均具有

促进作用。其次，消费者行为态度、感知行为控制和环

境效益评估对其购买绿色产品的意愿具有1%显著水平下
的正向影响。然而，主观规范和环境效益评估对绿色产

品购买意愿不存在直接显著正向关系，但环境效益评估

能够提升消费者的行为态度。

表6��直接效应检验结果

假设 路径 路径系数 T值 P值 支持程度 VIF值
H1 绿色逆营销广告 -> 购买意愿 0.243 4.636 0.000 高度支持 2.458
H2 绿色逆营销广告 -> 行为态度 0.471 11.361 0.000 高度支持 1.510
H3 绿色逆营销广告 -> 主观规范 0.675 18.886 0.000 高度支持 1.000
H4 绿色逆营销广告 -> 感知行为控制 0.672 19.378 0.000 高度支持 1.000
H5 行为态度 -> 购买意愿 0.204 4.347 0.000 高度支持 2.383
H6 主观规范 -> 购买意愿 0.110 2.227 0.026 不支持 2.334
H7 感知行为控制 -> 购买意愿 0.304 6.236 0.000 高度支持 2.324
H8 绿色逆营销广告 -> 环境效益评估 0.581 14.652 0.000 高度支持 1.000
H9 环境效益评估 -> 行为态度 0.329 8.901 0.000 高度支持 1.510
H10 环境效益评估 -> 购买意愿 0.066 1.680 0.093 不支持 1.872

（2）中介效应检验
在验证行为态度、主观规范、感知行为控制的中介

作用时，发现绿色逆营销广告可以通过行为态度和感知

行为控制对购买意愿具有显著促进作用。此外，绿色逆
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表7��中介效益检验结果

假设 路径 路径系数 T值 P值 支持程度 VIF值

H11 绿色逆营销广告 -> 行为态度 -> 购买意愿 0.096 4.340 0.000 高度支持 1.769
H12 绿色逆营销广告 -> 主观规范 -> 购买意愿 0.074 2.162 0.031 不支持 1.827
H13 绿色逆营销广告 -> 感知行为控制 -> 购买意愿 0.204 6.202 0.000 高度支持 1.819
H14 绿色逆营销广告 -> 环境效益评估 -> 行为态度 -> 购买意愿 0.039 3.557 0.000 高度支持 1.954

4.3  异质性检验
分别按照性别、婚姻状况、年龄和月收入对原始数

据进行分组，对模型的检验结果如表8所示。

表8��异质性检验结果

假设 直接路径
性别 婚姻状况 年龄 月收入

差异值 P值 差异值 P值 差异值 P值 差异值 P值
H1 绿色逆营销广告 -> 购买意愿 -0.042 0.374 0.033 0.389 0.324 0.001 0.164 0.058
H2 绿色逆营销广告 -> 行为态度 0.082 0.149 -0.107 0.092 -0.130 0.048 -0.187 0.011
H3 绿色逆营销广告 -> 主观规范 0.016 0.423 -0.093 0.123 -0.175 0.002 -0.157 0.021
H4 绿色逆营销广告 -> 感知行为控制 0.064 0.177 -0.032 0.337 -0.111 0.048 -0.123 0.044
H5 行为态度 -> 购买意愿 -0.073 0.275 0.100 0.233 -0.002 0.445 -0.051 0.351
H6 主观规范 -> 购买意愿 -0.009 0.423 0.018 0.392 -0.046 0.205 -0.088 0.078
H7 感知行为控制 -> 购买意愿 -0.031 0.376 -0.053 0.317 -0.068 0.290 -0.210 0.012
H8 绿色逆营销广告 -> 环境效益评估 0.114 0.065 -0.088 0.131 -0.200 0.004 -0.032 0.344
H9 环境效益评估 -> 行为态度 -0.020 0.384 -0.044 0.275 -0.061 0.220 -0.151 0.009
H10 环境效益评估 -> 购买意愿 0.092 0.148 -0.006 0.474 -0.186 0.017 0.138 0.066
H11 绿色逆营销广告 -> 行为态度 -> 购买意愿 0.079 0.088 -0.013 0.425 -0.160 0.005 0.058 0.193

H112 绿色逆营销广告 -> 主观规范 -> 购买意愿 -0.040 0.257 0.071 0.168 0.045 0.279 0.094 0.094
H13 绿色逆营销广告 -> 感知行为控制 -> 购买意愿 0.040 0.303 -0.040 0.322 -0.056 0.246 0.026 0.357

H14
绿色逆营销广告 -> 环境效益评估 -> 行为态度

-> 购买意愿
-0.009 0.383 0.024 0.258 -0.016 0.266 0.003 0.451

在性别和婚姻状况方面，路径系数均无显著差异，

表明不同性别和婚姻状况在所研究变量上不存在统计学

意义上的显著差异。其次，在年龄和月收入方面，绿色

逆营销广告对35岁及以上、月收入5000元及以上消费者
的行为态度、主观规范、感知行为控制和购买意愿影响

显著，对35岁及以上消费者的环境效益评估影响显著。
5��结论及建议

通过探讨绿色逆营销广告与绿色产品购买意愿之间

的关系及其内在机制，本文发现：（1）绿色逆营销广告
对消费者绿色产品购买意愿有显著的正向影响，能够提

升消费者的行为态度、主观规范、感知行为控制、环境

效益评估。同时，消费者的行为态度、感知行为控制对

绿色产品购买意愿有显著的正向影响。（2）消费者的行
为态度和感知行为对绿色逆营销广告与绿色产品购买意

愿的关系具有中介作用。（3）绿色逆营销广告对35岁及
以上、月收入5000元及以上消费者的行为态度、主观规
范、感知行为控制和购买意愿影响显著，对35岁及以上

消费者的环境效益评估影响显著。

企业在使用绿色逆营销广告时可以从以下三方面进

行优化：（1）强化内容设计，突出产品的可降解、可回
收等环保属性，同时用真实案例或数据展示环境效益，

以此提升消费者的环境效益评估。（2）优化信息传递
与购买便利性，确保信息权威、准确且直观，通过品牌

承诺等方式减少消费者的心理冲突，并提供灵活的支付

方式等服务，降低消费者的感知障碍。（3）关注高价值
群体，针对35岁以上消费者强调品质、耐用性和环保价
值，对高收入群体提供高端定制化服务和品牌故事，同

时开展KOL合作等活动，增强消费者的社会认同感，加
强示范效应。
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