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The purpose of this study is to explore the impact of green marketing strategies 

employed by apparel brands on consumers’ purchasing intentions and to analyze the 

mediating role of perceived value in this dynamic process. Consumers are increasingly 
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摘要 

随着环保意识的提高，消费者越来越倾向于选择具有可持续性和环保特征的

产品。因此，品牌在营销策略中融入绿色理念，不仅能够提升品牌形象，还能有

效吸引环保意识强烈的消费者。基于此，本研究旨在探讨服装品牌绿色营销策略

对消费者购买意愿的影响，并分析感知价值在这一过程中的中介作用。 

首先，本研究通过文献综述和实证研究相结合的方法，探讨了绿色营销策略

的不同维度，包括绿色产品、绿色包装、绿色广告及绿色物流等。这些策略的实

施能够增强消费者对品牌的信任感，提升其感知价值，从而影响购买决策。研究

表明，绿色营销策略能够有效提高消费者的购买意愿，特别是在年轻消费者和高

收入群体中，这一效果更加明显。 

其次，感知价值作为影响消费者行为的重要因素，在绿色营销策略与购买意

愿之间起到了显著的中介作用。消费者在感知到品牌的环保价值后，会对品牌的

整体价值产生正面评价，进而提升其购买意愿。研究结果显示，感知价值不仅包

括产品的实用价值，还包括情感价值和社会价值。消费者在购买绿色产品时，往

往希望通过这种消费行为来表达自己的社会责任感和环保意识。 

（共 67页） 
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第 1 章 

绪论 

1.1 研究背景 

自中国实施改革开放政策以来，国家的社会经济发展与科技创新取得了显著

成就，进而极大地提升了民众的生活质量。然而，在当代社会中，随着人民群众

生活水平的显著提升，其生活方式与价值观念亦随之演变，人们日益倾向于追求

感官享受与超前消费。在追求经济效益的驱动下，众多企业不加节制地扩展生产

规模，肆意开采和消耗自然资源，这已导致了环境生态系统的严重恶化。忽视环

境成本、侧重于过度消费的生产模式与崇尚享乐的生活态度，导致了资源的大量

消耗。随着工业化进程的不断推进，在当前时代背景下，资源的过度消耗与环境

保护之间产生了愈发显著的矛盾。土壤、环境污染，特别是水资源与空气质量的

恶化，以及生物多样性的持续减少，加之不可再生能源的日益短缺，构成了全球

面临的严峻挑战。这些现象不仅对人类社会的持续进步构成了重大阻碍，还引发

了严重的生态环境问题，导致生态系统的破坏。因此，为了环境保护，迫切需要

转变人们的消费习惯与生活方式，坚定不移地推行可持续发展战略。 

在全球环境问题日趋严峻的今天，极端恶劣天气及新冠等病毒给人类造成了

巨大的威胁，人们愈发强调生态环境与社会和谐发展。因此绿色可持续成为服装

产业发展中关注的热点话题。中国知名运动品牌李宁一直在推出绿色营销传播活

动，如开展可持续主题快闪店活动，以加强其环保品牌形象，并推出各种联名的

可持续产品，赢得了消费者关注并收获了一批忠实客户群；波司登于二十一世纪

前瞻性地推出了“绿色环保羽绒服”的概念，成功地将美学与环保理念相融合。

此外，品牌还率先在羽绒服的生产过程中引入高科技元素，致力于开发了具有“生

态抑菌绒”的绒料，彰显了其在行业内的创新领导地位。自创立以来的四十七年
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间，波司登始终致力于在羽绒填充物、面料选择、工艺技术与服装版型设计上进

行持续创新，显著提升了羽绒服的品质与保暖性能，赢得了国内外市场的广泛赞

誉。VEJA 是致力于环保低碳可持续的绿色品牌，同时也是在法国广受欢迎的球

鞋品牌，凭借其绿色透明生产链获得消费者认可与喜爱；中国服装品牌 ICICLE 

之禾和 VEJA 一样致力于环保可持续，并推出联名鞋款，但是其市场推广力度不

够，绿色营销活动较少，导致品牌知名度不高，消费者购买意愿不够。国外诸多

知名服装品牌都非常重视企业自身的可持续性，相继实施绿色营销策略扩大在消

费者中的影响力，但是我国消费者对绿色消费的认知还不够深刻，所以国内服装

企业需要积极宣传绿色环保，引导消费者进行绿色消费。 

作为全球人口最多的国家之一，中国在衣食住行领域消耗了大量的自然资源。

随着物质生活水平的显著提升，部分个体倾向于采取过度消费与侧重即时享乐的

生活模式，这一行为模式显著加剧了衣物的消耗量。相应地，服装产业因此成为

全球第二大环境污染源。在服装生产的环节中，因缺乏有效的过程管控，产生了

若干废弃物，这类物质在某种程度上会对人体健康构成威胁。因此，我们应积极

倡导并广泛推广绿色消费模式，促使消费观念实现向绿色的转型与升级。为实现

社会的可持续进步与回应日益提升的环保消费诉求，服装企业通过推行绿色营销

策略，不仅能够有效缩减生产开支，还能显著增强其市场形象与公众认可度。从

消费者视角出发，本文系统回顾了相关文献，旨在探索服装品牌推行绿色营销策

略后，如何影响消费者的购买决策。特别地，研究聚焦于感知价值在这一过程中

所扮演的关键角色，以期为服装品牌的绿色营销实践提供坚实的理论支撑与具体

建议。 

1.2 研究目的与意义 

1.2.1 研究目的 

本研究聚焦于探究服装品牌实施绿色营销策略如何显著影响消费者的购买

决策倾向。经由文献调研与现状评估，深入了解消费者的购买决策、动机和偏好，
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并回答服装品牌绿色营销、感知价值和消费者购买意愿间的关系，探究服装品牌

绿色营销影响消费者购买意愿的直接作用，提出了一个研究假设，然后构建了一

个理论模型，该模型探讨了服装品牌绿色营销的各个方面如何影响消费者的感知

价值，从而进一步影响他们的购买意愿。通过实证分析，我们得出了服装品牌绿

色营销策略对消费者购买意愿影响的研究机制和路径。 

1.2.2 研究意义  

1）理论意义，本研究深入探讨了服装品牌在绿色营销策略的应用，揭示了企

业实施绿色营销活动如何通过塑造消费者对其产品价值的感知，进而激发消费者

的购买意向。这一探索不仅为绿色营销理论提供了新的视角和实证依据，而且进

一步丰富了消费者行为学领域中关于感知价值与购买决策关系的理解。此外，本

研究还特别强调了实证研究的重要性，通过具体案例分析，为后续研究者在设计

类似研究时提供了一种可行的方法论参考，从而为构建更加全面和深入的绿色营

销理论框架奠定了基础。 

2）实际意义：本研究提出的服装品牌绿色营销评价框架，为服装企业在推行

绿色营销策略时提供了有力指导。该体系能有效衡量品牌绿色营销对消费者的影

响力度，让企业深入理解其绿色营销策略的实施现状及其存在的短板。通过分析

实证数据，企业能够更精准地洞察消费者对于绿色产品的偏好和需求，进而塑造

其在市场中的积极形象。这一过程不仅能够激发消费者的购买兴趣，增强品牌忠

诚度，还能提高消费者对绿色产品选择的可能性。因此，该评价体系为服装企业

优化绿色营销策略、提升品牌价值以及增强市场竞争力提供了科学依据和实践指

南。 

1.3 研究内容和方法 

1.3.1 研究内容 

本文的研究内容主要为以下几个方面：  
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第一章，导论。主要围绕研究的背景、目标、意义以及所采用的方法和内容

进行了详细介绍，并展示了本文希望解决的关键问题。 

第二章，相关概念及文献的介绍，梳理与总结以往文献对服装品牌绿色营销、

感知价值、消费者购买意愿的观点与界定，并对其他相关理论进行了概括。 

第三章，本研究旨在构建并验证一个理论模型，该模型探讨服装品牌绿色营

销策略对消费者感知价值及购买意愿的影响。首先，通过分析服装品牌绿色营销

的当前实践和现有文献，本研究识别出四个关键的绿色营销变量：绿色设计和生

产、绿色销售、绿色处理、以及绿色品牌管理。此外，消费者感知价值被细分为

三个维度：感知功能价值、感知情感价值和感知绿色价值。进一步地，本研究基

于“刺激-有机体-反应”（S-O-R）理论框架，并结合服装行业的特定属性，提出了

一系列研究假设，这些假设涉及上述绿色营销变量与消费者感知价值之间的关系，

以及消费者感知价值如何影响其购买意愿。基于这些假设，构建了一个理论模型，

该模型描绘了服装品牌绿色营销活动如何通过提升消费者感知价值进而促进消

费者的购买意愿。 

第四章，实证分析。对收集到的问卷进行描述和分析，借助 SPSS 软件进行

信度和效度检验，分析相关性和回归性，验证研究假设并得出结论。 

第五章，结论与建议。在这一部分当中，笔者对本文研究结论进行总结，根

据模型结论提出建议。 

1.3.2 研究方法 

本研究根据现实研究背景和理论、实践意义，严格遵照规范科学的研究范式，

采用问卷调查法、实证分析法，研究旨在深入了解服装品牌的绿色营销如何影响

消费者的购买意向，并对 SOR 模型在此过程中的中介角色进行了详细的分析,具

体如下： 

1）问卷调查法：首先，对国内外成熟的量表进行适当程度的修善从而得到本
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文的测量量表，其次，采用 Likert五级量表的形式来进行问卷调查,再借助问卷星

APP 完成线上问卷发放并收回，对数据进行进一步处理。 

2）实证分析法：使用 SPSS 对所获取的一手数据进行描述性分析来说明本文

研究样本的构成；通过信效度分析体现本文测量量表的可靠性和有效性；通过相

关性分析和回归分析最终得出本文研究结论。 

1.4 研究创新 

本研究在绿色营销领域提出了多个创新点，具有重要的理论和实际意义。首

先，从理论意义上来看，现有文献主要研究了绿色设计和生产、绿色销售、绿色

处理以及绿色品牌管理等绿色营销策略对消费者行为的影响，探讨了这些策略如

何通过提升品牌形象和增强消费者的环保意识来促进购买意愿。然而，现有研究

在几个方面仍存在不足。 

首先，对绿色设计和生产、绿色销售等具体营销策略如何独立或协同作用于

感知价值的深入探讨较为匮乏，缺少系统性分析。 

其次，感知绿色价值的具体构成及其对购买意愿的影响机制尚未得到充分研

究，尤其是在不同市场环境和文化背景下的适用性分析亟待加强。 

此外，现有文献往往忽视了消费者对绿色处理和绿色品牌管理的认知如何影

响其购买决策，这使得对绿色营销全链条的理解不够全面。 

本研究深入探讨了服装品牌在绿色营销策略中的应用，揭示了企业如何通过

塑造消费者对产品价值的感知，进而激发其购买意向。这一探索为绿色营销理论

提供了新的视角与实证依据，丰富了消费者行为学中关于感知价值与购买决策关

系的理解。 



 

 

 

 

第 2 章 

文献综述与理论基础 

2.1 文献综述 

2.1.1 绿色营销的经济后果 

蔡恒汉（2010）在循环经济的背景下，企业应积极转型为学习型企业，全面

提升企业领导者与员工的环保意识。同时，企业需深入实践绿色品牌管理，制定

并执行一系列绿色营销策略与组合措施，以全面贯彻可持续发展理念。傅建华

（2012）将绿色营销视作推动循环经济实现可持续发展的一种关键实践。高泉平

（2009）和王素娟（2013）等表明在循环经济的宏观背景下，我们研究了各个行

业在绿色营销方面的实际操作，并通过实例分析揭示了绿色营销如何增强企业的

市场竞争能力。，目前在中国，大部分消费者的绿色意识尚未得到显著提升，许

多企业更多地将环保视为一种营销策略，而非实际行动。这导致在实现环保目标

时，这些企业在相关成本上的投入意愿相对有限。根据我国特色社会主义的发展

国情，提出了一系列的建议。这些建议主要集中在四个方面：培养绿色营销观念、

打造绿色产品以提升绿色形象、推广绿色产品和开发绿色营销渠道以建立绿色优

势。这些建议旨在从根本上弥补现有观念的不足，通过创造具有积极绿色影响的

产品，并在销售渠道上积极寻找适合绿色产品流通的高效渠道。通过多种策略的

综合应用，我们期望最终能够提高整体的绿色消费意识。建议企业将环境保护视

为其生产和发展的核心价值观，进而实现企业文化的绿色转型。此举不仅能够有

效响应消费者对于绿色产品的期待，同时还能最大限度地减少对环境的负面影响，

实现绿色生产。通过这样的策略，企业不仅能提升自身的社会责任形象，还能促

进可持续发展，从而在长期竞争中获得优势。李倩茹（2021）指出，由于我国多

数 SPA 品牌的服装企业在绿色营销方面的经验不足、产品研发的滞后以及技术创

新能力的不足，这些因素共同导致了绿色消费观念与时尚服装营销之间的联系并



7 

 

 

不紧密。因此，可以从产品的理念、设计、包装和成分这四个关键方面来进行绿

色营销活动。黎淑美（2018）建议纺织和服装企业采纳相应的策略，研发出满足

“4S”标准（即客户满意、终身安全、社会认可和自然可持续）的环保产品，并

在产品的设计、制造、包装、使用和售后服务等各个环节实行绿色营销策略，以

促进其持续发展。Arpita 和 Pradeep（2022）认为在绿色服装营销中，通过整合

新颖的时尚设计、创新的面料选择以及独特的风格定位，可以有效提升。陈汉东

（2021）从环境保护的角度出发，本研究强调了绿色服装的四个核心要素：一是

采用环保绿色材料；二是确保产品具备可回收性；三是实现生产流程的清洁与环

保；四是推广绿色包装概念。肖迪（2022）服装企业应将材料循环利用作为核心

策略，强化对功能导向的设计理念，并关注服装在使用周期结束后的可降解性，

同时严格控制加工与再生产环节对环境的影响。这些考量是推动现代绿色服装产

业持续健康发展不可或缺的关键因素，需全面纳入企业的战略规划与实践之中。 

2.1.2 消费者购买意愿的影响因素 

在消费者行为学领域中，消费者购买意愿被视为购买决策过程的核心组成部

分，它能够预示消费者的行动倾向。王崇（2007）构建了分析网络消费者购买意

愿驱动机制的模型。关于购买意愿的研究已积累了一定的成果，主要聚焦于探讨

其形成机制以及识别关键影响因素。这类研究往往将购买意愿视为衡量消费者行

为的重要指标，从而为商家制定有效的营销策略提供了决策依据，起到了“指南

针”的作用。如刘飞燕和李昕冉（2022）通过实证研究发现，消费者的主动性人

格特质对其对绿色产品的购买意向具有显著的正向促进作用；李淼和华迎（2021）

通过对直播的深入研究，我们发现观众的临场感在很大程度上决定了他们的购买

意向，也就是说，对于临场感的理解不同，他们购买产品的意愿也会有所不同；

张红霞（2021）探究了电商扶贫产品对消费者购买意愿的影响；裴春然（2022）

购买意愿被视为消费者对于商品或服务的心理倾向，这一倾向能够预示并指导消

费者的实际购买行为。因此，商家应着重于洞察消费者购买意向，并实施精确且

高效的营销战术。唯有深刻理解并触达消费者心理，进而激发其购买欲望，方能

有效达成营销目标。Peng、Zhang、Wang 和 Liang (2019) 研究探索了在限定时
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间促销的网络购物环境中，价格、功能、社会和情感价值如何影响消费者的购买

决策 Doll 和 Torkzadeh (1991) 认购买意向表示消费者在面对特定商品时，展现

出的潜在购买倾向及其主观性与可能性。Mullet 和 Karson (1985) 年消费者购买

意愿的形成是多因素综合影响的结果，它既包括消费者对该商品或品牌的内在态

度评价，也受到外部环境因素的共同作用。Zeithaml（1981）购买意愿被区分为两

大类：积极意愿与消极意愿。积极意愿激发消费者的购买倾向，促使他们偏好并

选择企业的商品或服务。相反，消极意愿反映消费者对企业商品或服务持负面态

度，表明其购买的可能性较低。冯建英、穆维松与傅泽田（2006）在进行商品购

买决策之前，首先需实施商品的初步筛选与评价过程，这一步骤对形成购买意向

至关重要。基于上述分析，消费者购买意愿界定为消费者对特定产品所展现出的

倾向性偏好及其转化为实际购买行为的可能性。购买意愿，作为一种反映在消费

者心理层面的主观态度，直接驱动着他们的购买行为。因此，深入理解并分析购

买意愿的生成机制，对于系统地探讨和预测消费者购买行为具有至关重要的意义。 

2.1.3 消费者感知价值的影响因素 

在中国关于顾客满意度的研究起步较晚，相关研究基础较为薄弱，但目前已

取得较大的进步。黄劲松和赵平（2004）等在探究顾客重复购买意愿的研究中，

提升顾客忠诚度被视作企业经营的核心策略与优先级。增强顾客满意度与忠诚度

不仅能够促进企业业绩增长，还能强化顾客的正面反馈，进而优化品牌声誉。此

外，这种策略有助于提升顾客的整体满意水平，进而有效推动市场份额的扩大。

束海峰（2012）通过研究得出结论：顾客忠诚度的形成根植于顾客对企业品牌的

认同与对知名度的信任。产品、服务质量、品牌互动体验以及用户界面设计是塑

造良好用户体验的核心因素，着重于这三方面的优化能够显著提高用户满意度。

产品功能作为满足基础需求的基石，其优化则是提升用户体验的关键环节。赵玮

（2023）提出感知愉悦、感知有用是影响消费者做出是否购买某商品决定的一项

特别重要的因素，如何提高消费者的感知价值对于企业运营来说十分重要。刘畅

（2022）认为提高感知价格、感知风险、便利性和愉悦感可以帮助传统线下商家

转型线上购物模式更好的把握消费者需求，同时帮助消费者做出正确的消费决策。
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杨文超（2013）尽管提升服务质量能显著增强顾客满意度，然而在服务成本超出

一定阈值时，这种正向关系可能会发生逆转。过高的成本不仅可能导致顾客满意

度下降，还可能促使消费者转向提供类似产品或服务的竞争对手，从而使得价格

成为影响顾客满意度和选择决策的重要因素之一。何建民和潘永涛（2015）构建

了全面涵盖顾客满意过程与构成要素的研究框架，并经实证分析揭示，顾客感知

价值对提升顾客满意度具有显著正向作用，而顾客满意度会影响顾客后续的行为。

因此企业可以通过提高产品和服务的质量来影响顾客行为。汪莉霞（2019）基于

三种满意度指数模型的结构方程模型被构建起来，研究结果显示顾客满意度的形

成受到多重因素的影响。这一发现进一步启示我们，通过增强顾客满意度，企业

能够有效提升顾客忠诚度，并进而加强顾客与企业的粘性关系。梁瑞仙（2021）

认为在互联网+快速发展的背景下，消费者的需求和诉求已经成为企业产品生产

的重要方向，同时消费者对产品的需求也成为市场需求的导向,而企业要提高品牌

资产的价值，就必须通过服务营销为消费者提供增值服务，从而使品牌资产的盈

利能力转化为有形价值。 

2.1.4 消费者感知价值的经济后果 

在过去十年中，消费者感知价值在学术界和实务界得到了广泛的关注。研究

表明，感知价值对消费者行为、企业绩效及市场竞争力等方面具有深远的影响。

消费者感知价值对购买决策有直接影响。梅蕾（2024）指出，感知价值高的产品

或服务通常能够增加消费者的购买意图，并减少价格敏感性。高感知价值提升了

消费者的总体满意度，并促使其进行重复购买（孙文鑫，2021）。此外，感知价

值也影响消费者的品牌忠诚度。研究发现，当消费者认为他们从产品或服务中获

得了超出支付成本的价值时，他们更倾向于对品牌保持忠诚（Aaker, 2016）。感

知价值的提升不仅有助于提升客户满意度，还有助于增强客户的品牌忠诚度

（Kumar & Reinartz, 2016）。感知价值的形成受多种因素的影响。产品质量、品

牌声誉和客户服务等因素直接影响消费者对感知价值的评估。市场营销策略如价

格促销、广告宣传和产品展示等也会影响消费者对感知价值的认知。此外，消费

者的个人特征、文化背景和购买经历也对感知价值的形成有一定影响（Huang & 
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Benyoucef, 2017）。企业在实际操作中可以通过优化感知价值来提升市场表现。

Zeithaml (1981) 指出，高感知价值的产品能够增强消费者的品牌忠诚度，并促进

正面的口碑传播。Kumar 和 Reinartz (2016) 强调，企业可以通过改进产品质量、

提升服务水平和调整价格策略来增强感知价值，从而实现长期的客户关系管理和

财务增长。 

2.1.5 文献述评 

绿色营销作为推动企业向可持续发展模式转变的核心策略，其经济后果与消

费者行为研究已成为学术界和业界的焦点。前人研究在多个层面上深化了我们对

绿色营销经济影响的理解，如绿色营销策略如何提升企业竞争力、如何通过塑造

绿色品牌形象增强消费者忠诚度，以及消费者购买意愿和感知价值在绿色消费决

策中的作用机制。特别是在服装行业，学者们通过案例分析揭示了绿色产品开发、

技术创新、以及“4S”原则在实施绿色营销中的重要性，强调了将环保理念融入

设计和营销策略的关键价值。然而，现有研究在几个方面仍存在局限。首先，尽

管普遍认同绿色营销的积极效应，但对绿色营销实践的具体操作路径、尤其是在

不同市场细分和文化背景下的适应性策略探索不够深入。其次，消费者感知价值

的多维度研究虽已得到广泛认可，但在量化绿色特征对感知价值的具体贡献，以

及如何有效转化这种感知为实际购买行为方面，尚缺乏系统的理论模型和实证分

析。此外，尽管认识到价格、质量、情感等因素对购买意愿的影响，对于绿色产

品而言，如何平衡环保属性与成本考量，以及如何通过教育提升消费者绿色意识

以减少“绿色溢价”感知的负面影响，仍是待解之题。 

本文通过构建全面的理论框架，不仅探讨绿色营销如何影响消费者的感知价

值，还进一步研究感知价值如何转化为购买意愿并影响实际购买行为。论文特别

关注服装行业的绿色营销策略，结合循环经济的最新动态，探索在数字化时代如

何借助大数据和社交媒体等工具改善绿色信息传播，以提高消费者对绿色服装的

接纳度和购买意愿。此外，本研究将量化评估绿色营销的经济和环境双重效应，

为企业的绿色战略提供数据支持和实践指导。总体而言，本文的创新点在于提供

了一个深入理解绿色消费行为机制的新视角，同时也为企业实施高效绿色营销策
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略提供了理论基础。 

2.2 相关概念界定 

2.2.1 绿色营销的相关概念 

2.2.1.1 绿色营销的定义 

绿色营销（Green Marketing）追溯至 20世纪 80年代，绿色营销的概念引发

了众多国内外学者的研究与探讨，各抒己见，贡献了丰富的理论视角。Raley 和

Carter (1988) 绿色营销指的是在整个产品的生命周期——从原料获取、制造、分

销到废弃处理——中，致力于最大程度地降低对环境的负面影响。Peattie，K. 和 

Peattie, S. (1993) 认定绿色营销能为企业发展带来经济效益，它是一种可持续的

商业模式，能够精准识别、预见并回应消费者需求的过程。Polonsky (1994) 绿色

营销被理解为一种旨在通过促进能够满足消费者需求与期望的任意交换活动的

过程，这一过程的前提条件是确保在实现需求的同时，对环境的损害降到最低。

关于绿色营销的观点指出，企业在其营销活动中应承担起保护环境及社会福祉的

重任，通过将环保理念融入到营销策略与决策之中，实现经济效益与环境保护的

双重目标。Ottman 和 Books (1998) 企业实施绿色营销的核心在于其产品，旨在

全面满足消费者对于产品功效、价格以及品质的基本需求，同时，通过这一过程，

企业还致力于树立一个高度关注环境保护、体现高质量形象的品牌形象。 

在中国，绿色营销的具体定义尚未形成一致共识，不同学者基于各自视角对

绿色营销进行了多样化阐述。万后芬（2000）绿色营销的战略目标在于不仅增强

企业的经济绩效，同时满足消费者需求，并最终实现对自然资源的有效保护与社

会福祉的提升，以此形成三赢的战略格局。魏明侠、司林胜和孙淑生（2001）据

观点，绿色营销的核心在于企业秉持可持续发展理念，以环境、资源与长远发展

为考量基准，全面涵盖产品设计、销售及售后等环节，旨在促进消费者实现持续

性消费与企业的连续性生产，以此落实环境保护与经济发展的和谐共生。其目标

在于实现资源的有效配置，以促进短期内的营销策略与长期的发展规划相融合，
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从而推动企业的持续增长。 

郑继方（2002）绿色营销被公认为一种高效的市场营销方法，其核心在于深

度挖掘并响应消费者对于清洁、无化学污染产品的强烈需求，同时满足公众日益

提升的环保意识。这一策略不仅有助于开拓新的市场空间，促进经济活动与环境

保护的和谐共生，更是推动实现长期可持续发展目标的关键路径。杨坚红（2002）

绿色市场营销的核心目标是构建一个可持续发展的文化氛围，通过激发消费者对

绿色产品的兴趣与购买行为，倡导绿色消费模式，进而推动生产活动、居民生活

消费与环境保护之间的协调与共生，以实现经济、社会与环境的全面和谐进步。 

依据学界对绿色营销的定义，绿色营销实质上是指企业在其持续发展策略中

融入环保理念。此过程涉及从原材料采购到产品设计、制造、分销直至废弃处理

的全生命周期，企业通过合理调配资源，以满足消费者的期望，进而促进经济效

益、消费者福祉与环境效益三者的和谐共生。 

2.2.1.2 服装企业绿色营销的内容 

1）绿色设计和生产 

推行绿色设计与生产的策略需涵盖以下几个关键步骤：首当其冲的是，在产

品设计阶段融入绿色理念，充分评估其生命周期；其次，选用高质量的原材料，

确保它们对人体无害；再者，应用先进的技术手段，实现废物的循环利用；最后，

实施科学的管理方法，确保所有商品均符合国家的安全与卫生标准，保障消费者

的权益。引入前沿的科学手段，强化对环境的监督与管理，积极倡导并实践绿色

发展模式，以此推动社会进步。 

2）绿色销售 

绿色销售包含产品、价格策略、分销渠道、促销活动是构成整体营销战略的

关键维度。第一、在产品设计阶段，我们高度重视其使用过程中的安全性以及在

生命周期结束后的妥善处理，确保包装材料的选择不仅满足功能需求，还能减少
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对环境的负担。其次，价格策略需综合考量环保投入所带来的成本增加，同时，

要深入理解消费者对于价格的敏感度，并设定一个合理的价格区间，以反映绿色

产品的价值。此外，还需探索并建立绿色定价机制与绿色回收体系之间的良性互

动，旨在通过经济激励促进资源的循环利用与环境保护。第三、在推广策略上，

应优先选择既有效又对环境影响最小的宣传方式，并持续评估环境友好型广告信

息的应用状况。此外，对于分销网络的构建，需深入分析各渠道的独特性，致力

于挑选既能确保经济效益，又能兼顾环保原则的渠道，以实现可持续发展的目标。 

3）绿色处理 

所谓的绿色处理，是指当消费者使用完产品后，企业会提供如回收或补助等

服务，并通过建立专门的回收部门来实现产品的回收和资源的重复使用，从而避

免资源的浪费。对于那些未被回收的部分，我们应当采取恰当的处理措施，以减

少对环境的污染。在循环经济的大背景之下，需要对回收系统进行合理的规划，

并将其转变为一个创新的生态产业模式。通过合理地配置回收系统中的所有参与

者，我们可以更好地利用资源并减少环境污染。 

4）绿色品牌管理 

绿色品牌管理着重于企业在运营层面的实践，它鼓励并实施环保行动与节能

减排策略，旨在日常运作中积极促进环境保护，践行可持续发展战略。实施绿色

管理策略，不仅能够显著增强品牌的市场竞争力，还能有效减少资源消耗，降低

环境污染，从而推动社会经济的可持续、健康增长。通过采用绿色品牌管理策略，

企业能够推动其向可持续发展的路径迈进，全面融入环境保护的理念于其管理框

架之中。此举不仅促使企业在商品设计、生产流程优化以及服务提供等方面采取

更具环保意识的措施，还鼓励与供应链伙伴及终端消费者共同构建一套完整的环

境管理体系。致力于长期坚持绿色管理实践，企业得以在保持经济效益的同时，

实现环境责任和社会价值的双重提升，从而确保其长期的健康发展。 
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2.2.2 消费者购买意愿的相关概念 

在消费者行为学领域中，消费者购买意愿被视为购买决策过程的核心组成部

分，它对于预见和理解消费者的行动具有关键性作用。自 20 世纪 70 年代以来，

国内外的学术界已着手探讨消费者购买意愿这一议题。冯建英等（2006）提出，

购买意向代表个体对其参与特定行为的主观倾向性。此概念的扩展涉及购买意向，

指的是消费者展现出进行特定购买行动的可能性。购买意向表示了消费者在进行

购买决策过程中，对于特定商品或服务所展现出的欲求强度。钟凯（2013）在探

讨消费者对价值的感知如何影响其购买决策时，发现无论是传统的购物方式还是

在线购物，消费者的购买意向都是他们为了获得某一特定产品或服务而进行的购

买行为的主观选择。 

基于上述分析，消费者购买意愿界定为消费者对特定产品所展现出的倾向性

偏好及其转化为实际购买行为的可能性。购买意愿，作为一种反映在消费者心理

层面的主观态度，直接驱动着他们的购买行为。因此，深入理解并分析购买意愿

的生成机制，对于系统地探讨和预测消费者购买行为具有至关重要的意义。 

2.2.3 消费者感知价值的相关概念 

2.2.3.1 消费者感知价值的定义 

自 20世纪 90年代以来，企业间的竞争态势显著加剧，消费者的角色与影

响力显著提升，这一背景下，消费者感知价值的概念愈发受到学术界与业界的

广泛关注，成为探讨焦点之一。现有研究表明，消费者感知价值与购买意愿之

间存在显著的正向关联。消费者致力于最大化感知价值，即他们认为产品或服

务提供的利益与成本之间的相对优势。感知价值的提升显著增强了消费者的购

买意向。张振萍（2023）顾客感知价值指的是消费者对其所获取的产品或服务

个人主观评估的价值，这一定义与传统的顾客价值概念有所区别，侧重于强调

个体的主观感受和认知。冯建英等（2006）感知价值被界定为消费者在衡量了

获取产品所能感知到的利益与其成本之后，对产品或服务整体效用的综合评
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估。钟凯（2013）感知价值被界定为消费者在消费商品或服务的过程中对其所

获得的利益与投入成本进行权衡后形成的判断，这一过程直接影响了其对商品

或服务综合效益的评估。消费者感知价值指的是在消费者评估特定商品或服务

时，对其所提供价值的主观认知和评价过程。这一价值感知影响了消费者的购

买决策，是驱动其选择购买某产品而非其他替代品的关键因素。 

2.2.3.2 消费者感知价值的内容 

在探讨消费者感知价值的结构与分类的学术文献中，该主题通常被划分为两

个主要范畴：一是关注于感知价值的单维度分析，二是侧重于多维度框架的理解。

当前，学术界关注的重点在于从多元维度解析感知价值，单维理解已不足以全面

捕捉该概念的丰富性与复杂性。Sweeney 和 Soutar (2001) 在耐用消费品领域，

本文对现有感知价值的研究进行了深化与拓展，明确指出感知价值不仅体现在经

济层面，更在社会性、功能性以及情感性三个维度上展现出其独特价值。在所有

考量因素中，情感价值的地位无疑是至关重要的。学者们归纳了感知价值的四个

维度，包括情感价值、功能价值、社会价值以及感知付出。从感知价值的角度出

发，绿色价值构成了评价决策中的核心指标。这表明，在消费者作出购买商品或

服务的选择时，他们需深刻认识到这些选择可能对环境带来的潜在风险。在本项

研究中，我们将消费者对价值的认知分解为三个维度：功能性价值感知、情感价

值感知以及绿色价值感知。 

1）功能价值 

功能性价值涉及消费者对商品或服务在质量、定价及可靠性等方面基础功能

特性的评判。在决定采购绿色产品时，消费者通常会对其价格与品质进行考量。

在探讨的文献中，观察到消费者在作出购买决定时，倾向于通过评估商品价格作

为关键决策因素之一。在本研究中，感知功能价值被界定为企业实施绿色营销策

略时，消费者对其产品性能、持久度、安全性以及性价比等方面的认知评价。 

2）情感价值 
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伴随社会的不断发展，消费者对产品与服务的需求日益提升，不仅限于基本

的满足，更追求深层次的情感体验。因此，为了增强客户满意度并实现其需求的

全面满足，提供卓越的情感价值成为至关重要的因素。在企业向消费者推广其商

品的过程中，至关重要的是激发并维持正面的情感回应。Sweeney 和 Soutar (2011)

提及了此一理论，即用户在使用产品或服务过程中所体验到的情感与感知。

Nalchy、Rasoulian 和 Boojari (2012) 研究揭示，消费者在形成购买决策的过程中，

常因对商品或服务持有正面情感而呈现出持续性的复购行为，以此追求和加深其

满意度。因此，本研究将情感价值界定为企业向消费者传递的感性价值，旨在使

消费者体验到愉悦感，从而建立起对企业的信任，进而促进消费忠诚度的提升。 

3）绿色价值 

绿色价值，这一概念源于对绿色营销的深入探讨，它独辟蹊径地定义了一种消费

者感知价值的范畴，与所谓的“社会认同价值”有所区分。在考量绿色产品时，

消费者的购买决定显著受到其绿色特性的影响，这体现了个人对环保理念的认同

与实践。消费者基于对产品内绿色元素的评价，来判定这些产品在环保层面所体

现的价值。因此，本研究界定感知绿色价值为消费者对其所购服装及企业绿色特

质的主观价值认知，这一认知促使消费者相信购买此类产品有助于环境保护，进

而激发其购买决策。 

2.3 理论基础 

2.3.1循环经济理论 

在 20世纪 60年代，循环经济的理念迅速普及开来，其核心目标在于借鉴自

然界的运作机制，寻求高效地循环使用可再生资源，并致力于建立一个能够有效

回收与再利用废弃材料的系统。一位英国的经济学家，率先在《资源和环保经济

学研究》中引入并阐述了这一概念。基于此核心理念，他构建了一个物质循环模

型，揭示了废弃物的可再利用性，并进一步探讨了这种再利用行为如何影响自然

生态系统的平衡。"资源—产品—再生资源"的概念所倡导的循环经济致力于变革
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传统的"资源—产品—废弃物"模式，以构建一个更为高效循环的系统，即从资源

到产品的转化，再到资源的再生利用。该论述侧重于采用生态思维作为指导原则，

旨在通过最小化投入获取最大产出，并最大限度地降低人类活动对自然环境的负

面影响，以实现资源的有效分配。其核心目标在于促进人与自然的和谐共生，确

保发展的可持续性，进而达到长期的平衡与繁荣。"减量化、再使用、再循环"这

一原则构成了该理念的核心基础。 

随时间推移，社会对循环经济的认识日益深化，与此相关的理论研究与实践

理解持续演进。从初始概念到现今生态经济融合背景下的演进模式，循环经济理

论的研究及实践正经历着持续的深入和发展。持续地促进宏观政策方向与企业实

务的演进，循环经济与绿色营销之间的关联正日益成为焦点。循环经济因其在应

对环境破坏问题上的潜力，被广泛认为是一种有效的解决方案。现有的研究深入

探讨了循环经济在营销与传播领域的应用，尤其侧重于分析其如何影响消费者行

为。在文中，将深入探讨如何运用循环经济理论来研究绿色营销对消费者购买意

愿的影响。通过分析“减量化、再使用、再循环”的原则在市场营销策略中的实

施，可以理解这些策略如何塑造消费者的环保意识，进而影响他们的购买决策。 

2.3.2顾客感知价值理论 

Woodruff（1997）通过对消费者价值观的剖析，深入探讨了其在决策购物行

为时所展现出的心理动态。他们倾向于在做出决策前，先行评估商品与服务的性

能，并基于个人判断进行选择。当消费者采购商品与服务后，其预期价格会随时

间波动，进而影响其后续的消费意愿。伍德诺夫所提出的"手段-目的链"理论为我

们提供了洞察消费者心理的工具，强调了消费者的消费决策基于其内在的价值观

与需求。他指出，消费者的购买决定根植于其需求与期待，这一过程反过来又被

其购买行为及其预期所塑造。伍德诺夫的研究核心在于深入剖析消费者的体验过

程。他认为，消费者的体验是一个连续、循环、量化且持久的动态过程。相较于

传统的以企业利益为中心的视角，伍德诺夫的观点展现出更为全面与精确的洞察

力。Kotler（1998）提出了一项关键理论，指出当消费者决定选购商家提供的商品

与服务时，他们将从商家处获得特定的价值。这种价值不仅体现在商品与服务本
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身，还涵盖了商家的品牌形象所带来的附加效益。这些价值可以源自商家所提供

的商品、服务以及商家的形象，同样也可以源自商家所提供的商业机遇。菲利普.

科特勒（2003）指出，消费者的整体成本概念不仅限于财务支出、心理负担和时

间投入，还包括了在购买商品或使用金融服务过程中所获得的满足感。因此，他

的视角超越了单纯的成本考量，将消费者满意度纳入了决策的核心。在顾客做出

购买决策之际，他们通常会首先审视商品的名称、特性以及价格，这些关键信息

对最终选择具有显著影响。在全面考量这些信息之后，消费者会判定商品具备高

的性价比，进而做出持续购买的决策，从而形成其品牌忠诚度。反之，若信息未

被重视，将可能导致决策失误，进而影响至放弃购买的决定。 

学者们从各自的专业视角出发，深入探讨了顾客感知价值理论，尽管立场各

异，但他们都揭示了顾客价值认知在驱动购买决策中的核心作用。实际上，这些

研究的精髓不谋而合，一致认为顾客对价值的认知是其购买行为的决定性因素，

最终转化为实际的购买行动。由此可知，顾客价值对激发购买意向具有显著的影

响力。在选择商品或服务时，若顾客感知到的价值越高，其产生购买意愿的可能

性就越大。 

2.3.3“S-O-R”模型 

Watson（1913）在该研究中，行为主义理论被提出，该理论主张行为乃是一

种逐步适应性的动作，是对外部环境刺激的响应。具体而言，它构建了一个简洁

而直接的模型，即刺激-反应（S-R）模式，旨在描绘行为如何在面对外界触发时

产生。参照图 2.1 所示，能够清晰地观察到一个详尽的模型布局： 

 
 

图 2.1 “S-R”模型图 

菲利普. 科特勒 (2003)“刺激一反应”模型指出，消费者的行动既源于其内

在的动力机制，也受到外部因素的显著影响。它将内心的情感、综合运用思维模

刺激 
Stimulus 

反应 
Response 
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式、价值观念等多维度的信息，能更深入地解析消费者的行动逻辑。然而，此模

型侧重于捕捉内在情感状态，而未能充分考虑外部因素的作用，进而引发所谓的

“黑箱效应”，即其决策过程及结果对外部输入的透明度不足。刺激-反应与"S-

R"的研究范式虽能揭示刺激与行为之间的关联，但其不足之处在于忽视了消费者

内在情感状态、他们如何回应外部环境，以及他们在行为选择中所展现出的自我

调节能力。这一局限性意味着上述方法在深入探究消费者的主观情感体验、自身

行为决策过程及其对外部环境反应机制方面，存在一定的应用限制。 

Mehrabian 和 Russell 于 1974 年提出了一种以 “S-O-R”为框架的理论模

型，其目标在于深入解析环境因素如何影响个体的行为表现。参照图 2.2 所示，

呈现了一幅详尽的模型图景。 

 
图 2.2 “S-O-R”模型图 

基于“S-R”理论框架，本模型创新性地整合了机体（O）这一中介变量，以

深化理解其在过程中的作用机制。机体包括了心理、在形成过程与结构方面，感

觉、思维活动以及相关的心理机制共同作用，特别是涉及消费者的情感体验与认

知过程。这一范畴强调了消费者如何通过感知外部刺激、加工信息并形成决策的

复杂心理活动。S-O-R 理论模型的核心在于将人的认知与情感视为介于外界刺激

与行为反应之间的关键因素。该模型强调，个体对外部环境的响应并非直接且一

致，而是受到其内心状态及认知过程的显著影响。具体而言，个体在面对同一环

境刺激时，会根据自身不同的内在心理状态和认知结构。 

SOR 理论指出，当消费者受到外部环境的刺激时，他们可能会在心理或情感

层面产生特定的反应，这进一步会影响他们的购买意向和实际购买行为。SOR 理

论能够在一定程度上阐释消费者购买行为背后的驱动机制。为了达到可持续发展

的目标，企业需要通过实施一系列策略来增强客户对其产品和服务的满意和忠诚。

刺激 
Stimulus  

人体 
Organism 

反应 
Response 
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因此，在绿色营销背景下，深入研究企业的绿色营销策略与消费者所感知的价值

之间的联系变得尤为重要。此项研究主要采用 SOR 模型作为其理论基础，并以

公司的绿色市场策略作为驱动因素，将消费者的感知价值看作是身体的响应，而

消费者的购买意向则被看作是最终的反应。 

2.4 研究假设 

依据对相关变量的界定，本研究以成功-收益优化 SOR 理论框架为基础，融

合服装品牌特质，设定四个自变量：绿色设计与生产、绿色销售策略、绿色回收

利用、绿色品牌管理实践。此外，消费者感知价值被划分为三个中介变量：感知

到的功能价值、绿色价值认同以及情感价值体验。最终，消费者购买意向作为因

变量，构建了研究假设，旨在深入探究这些变量之间的关联性，揭示其如何相互

作用影响消费者决策过程。 

2.4.1 绿色营销对消费者购买意愿的影响 

绿色营销作为企业可持续发展战略的核心组成部分，不仅助力企业实现经济

效益与环境保护的双赢，还深刻影响着消费者的购买决策与品牌忠诚。具体而言，

企业通过减少资源消耗、控制生产污染、提升产品耐用性及遵循生态友好原则的

绿色实践，不仅塑造了积极的品牌形象，也响应了消费者对环保产品日益增长的

需求。 

Stall-Meadows 和 Davey（2013）的研究成果为我们的问卷设计提供了坚实

的理论支撑，他们发现企业的绿色营销实践能够显著提升消费者的购买意愿，并

观察到消费者在面对绿色产品时的价格敏感度有所降低。这意味着在设计问卷时，

应设置问题来探索消费者对绿色产品价值的认识，以及他们愿意为环保特性支付

额外费用的意愿强度。这一发现提示我们在问卷设计中加入关于消费者环保意识、

对绿色产品的认知度以及这种认知如何转化为实际购买行为的评估维度，从而深

入理解绿色营销对消费者行为的具体影响路径。Norazah Mohd. Suki 和 Norbayah 

Mohd. Suki (2019) 的研究聚焦于绿色营销与消费者购买意图之间的直接关联，强调
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了营销信息中绿色元素的有效传达对消费者决策过程的重要性。据此，问卷设计

需包含考察绿色信息传播效率、接收度以及其如何激发消费者环保动机的问题，

以捕捉绿色营销信息如何在消费者心中构建价值认同，进而影响其购买意愿的过

程。揭示了绿色营销的深层价值，即它不仅能够帮助企业履行环保责任，还能够

激发并强化消费者群体的绿色消费意识，从而提高绿色产品市场的接纳度，为企

业赢得竞争优势，促进经济的绿色转型。基于此，问卷中还应涵盖对企业绿色形

象、品牌文化及其对消费者购买意愿和忠诚度影响的评估，探索绿色营销如何在

更广阔的市场环境中发挥其影响力。 

因此，提出如下假设： 

H1a：服装品牌绿色设计和生产正向影响消费者购买意愿。 

H1b：服装品牌绿色销售正向影响消费者购买意愿。 

H1c：服装品牌绿色处理正向影响消费者购买意愿。 

H1d：服装品牌绿色品牌管理正向影响消费者购买意愿。 

2.4.2 绿色营销对消费者感知价值的影响 

该品牌所实施的环保营销策略不仅有助于提高消费者的接受度，还能激发他

们的积极心态，进而增强他们的忠诚度，同时也能提升他们的满意度（严柳, 2007）。

在当前的市场环境中，消费者是主要的消费者群体。因此，企业采纳绿色营销策

略不仅是他们履行社会职责的一种方式，还能使消费者真正感受到绿色的价值，

从而赢得企业的信赖，并实现较高的客户满意度。吴菁馨（2010）在探索消费者

对于绿色服装的感知价值时，设计了一个五维度的理论框架，旨在阐述各个维度

如何影响消费者的感知价值。除此之外，我们还可以利用人口统计学的变量来更

精确地分析和预测消费者的购买选择。许凝（2012）对服装品牌的绿色营销如何

影响消费者的感知进行了深入研究。她发现，不同的服装绿色营销策略会对消费

者的形象感知产生不同的影响。因此，企业在选择绿色营销策略时，必须非常谨
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慎，以满足消费者的实际需求。田丙强、徐井龙、胡守忠与陈瑶（2019）提出，

绿色营销是服装公司采纳的一种市场策略，能够增强消费者对于产品价值和用户

体验的感知。 

因此，根据每个维度分别提出四组研究假设： 

在服装品牌的绿色设计和生产过程中，主要关注服装的设计理念、环境友好

的设计方法、选择合适的服装面料、确保舒适性并对人体无害，以及在服装生产

中追求低污染和低排放的原则。消费者能够体验到服装所具有的高性价比、安全

保障和舒适度，进而深刻感受到其内在价值。因此提出第一组研究假设： 

H2a：服装品牌绿色设计和生产正向影响消费者感知功能价值。 

H2b：服装品牌绿色设计和生产正向影响消费者感知情感价值。 

H2c：服装品牌绿色设计和生产正向影响消费者感知绿色价值。 

绿色销售的服装品牌涵盖了产品、定价、分销渠道以及促销活动这四大领域。

我们采用环保袋来为产品进行包装，同时尽量减少包装的数量，确保产品的绿色

价格在消费者能够接受的范围内，并选择经济、合理且环保的销售渠道，尽量采

用环保的促销策略来推广产品。故提出第二组假设： 

H3a：服装品牌绿色销售正向影响消费者感知功能价值。 

H3b：服装品牌绿色销售正向影响消费者感知情感价值。 

H3c：服装品牌绿色销售正向影响消费者感知绿色价值。 

绿色处理策略要求服装品牌实施一套综合性的环保措施，旨在通过回收和补

贴机制，构建专业的回收体系，高效地收集并处理可循环利用的资源。此举不仅

采用低排放的技术工艺，以减轻对自然环境的压力，还致力于减少消费者废弃产

品的闲置与浪费，故提出第三组假设： 
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H4a：服装品牌绿色处理正向影响消费者感知功能价值。 

H4b：服装品牌绿色处理正向影响消费者感知情感价值。 

H4c：服装品牌绿色处理正向影响消费者感知绿色价值。 

秉持可持续发展理念，该服装品牌以环保为己任，全面推行绿色管理策略，

精心规划品牌发展战略。致力于通过实际行动鼓励员工践行绿色生活方式，并积

极参与各类环保活动与社会公益活动，以此彰显其对环境保护的深切承诺与责任。

确保自高层至基层全面实施绿色可持续发展的理念。故提出第四组假设： 

H5a：服装品牌绿色品牌管理正向影响消费者感知功能价值。 

H5b：服装品牌绿色品牌管理正向影响消费者感知情感价值。 

H5c：服装品牌绿色品牌管理正向影响消费者感知绿色价值。 

2.4.3 消费者感知价值对消费者购买意愿的影响 

消费者在做出购买决策时，其主导动机往往归结于感知价值，而非单纯的满

意度。此发现显著革新了思考模式，彻底打破了传统商业运作的局限性。基于此

发现，我们能合理推论，消费者的认知价值有可能直接或间接地影响其决策过程，

进而决定其是否实施购买行动。吴菁馨（2010）在探究消费者对于绿色服装所体

现的价值认知过程中，我们构建了一个由五个核心维度组成的理论框架，旨在全

面解析各维度如何影响消费者对其感知价值的理解与评价。此外，运用人口统计

学变量能够更有效地进行消费者购买决策的分析与预测。感知价值理论认为，消

费者在做出购买决策时，会基于对产品或服务的综合评价，这种评价包括产品功

能、价格、服务、形象等多方面因素。在绿色营销的背景下，消费者对服装的感

知价值不仅限于传统的产品功能和质量，更扩展到了其环保属性、社会责任感体

现等维度。服装品牌通过绿色营销传递的环保信息、使用可持续材料、透明的生

产过程等，都能显著提升消费者对品牌及产品的正面感知，增强其情感价值和社

会价值的认知，从而在整体上提高消费者对品牌感知价值的评价。 
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在当前的市场环境中，消费者在购买决策过程中不再仅关注产品的基本功能，

而是越来越多地寻求附加的情感满足和社会认同。因此，选择功能、情感和绿色

价值作为感知价值的维度，是对消费者复杂购买行为的深度剖析。首先，功能价

值（H6a）是指消费者对产品或服务实际性能的评价，包括其效率、耐用性和可

靠性等。在服装领域，消费者通常期望产品能满足基本的保暖、舒适和时尚需求，

因此，服装的功能特性直接影响其购买意愿。其次，情感价值（H6b）涉及到产

品带给消费者的主观感受和情绪反应，如审美愉悦、身份象征或自我表达等。在

时尚产业，尤其是服装品牌中，消费者购买行为往往受到品牌形象、设计风格以

及其所引发的情感共鸣的影响。最后，随着可持续消费观念的普及，绿色价值（H6c）

成为了消费者越来越重视的一个方面。这包括对环保材料、公平贸易和低碳生产

等绿色属性的认可。在当前环保意识日益增强的社会背景下，消费者可能因对服

装品牌的绿色实践产生积极的感知，从而提高购买意愿。 

这三种价值维度共同构成了消费者的整体感知价值，它们分别从实用、情感

和伦理角度影响着消费者的购买决策，因此，我们提出上述假设，旨在揭示在绿

色营销背景下，消费者是如何基于这些价值维度形成购买意愿的。因此，拟提出

以下假设: 

H6a：感知功能价值正向影响消费者购买意愿。 

H6b：感知情感价值正向影响消费者购买意愿。 

H6c：感知绿色价值正向影响消费者购买意愿。 

2.4.4 消费者感知价值的中介作用假设 

在绿色营销策略中，服装品牌通过减少环境影响、采用可持续生产方式等举

措，不仅响应了社会对环境保护的期待，也提升了自身的社会责任形象。田丙强

等（2019）绿色营销作为服装公司的一种市场策略，有助于增强消费者对于产品

价值和用户体验的感知。这种正面的社会与环境表现，通过绿色营销传递给消费

者，促使消费者在感知价值中加入对品牌“绿色”形象的认可，从而增加了品牌
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的社会价值和绿色价值的权重，间接增强了购买意愿。 

TPB 指出，个体的行为意向受到态度、主观规范和感知行为控制的影响。在

绿色营销的情境下，服装品牌通过传递环保理念和展示绿色实践，能够塑造消费

者对绿色产品的正面态度，持积极态度将显著增强购买意向，进而提升消费者对

绿色服装的感知价值。基于上述研究，我们可以推断，企业实施绿色营销策略能

够直接影响消费者对其产品或服务价值的认知评价。这一认知评价的提升，进而

激发并强化了消费者的购买意向。据此，我们可以推断，消费者对价值的感知在

企业实施绿色营销策略以激发购买意愿的过程中扮演了中介角色。基于先前学者

的研究汇总与总结，本文提出以下假设： 

H7a：感知功能价值在绿色设计和生产和消费者购买意愿中起中介作用  

H7b：感知功能价值在绿色销售和消费者购买意愿中起中介作用  

H7c：感知功能价值在绿色处理和消费者购买意愿中起中介作用  

H7d：感知功能价值在绿色企业管理和消费者购买意愿中起中介作用  

H8a：感知情感价值在绿色设计和生产和消费者购买意愿中起中介作用  

H8b：感知情感价值在绿色销售和消费者购买意愿中起中介作用  

H8c：感知情感价值在绿色处理和消费者购买意愿中起中介作用  

H8d：感知绿色价值在绿色企业管理和消费者购买意愿中起中介作用  

H9a：感知绿色价值在绿色设计和生产和消费者购买意愿中起中介作用  

H9b：感知绿色价值在绿色销售和消费者购买意愿中起中介作用  

H9c：感知绿色价值在绿色处理和消费者购买意愿中起中介作用  

H9d：感知绿色价值在绿色品牌管理和消费者购买意愿中起中介作用 
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2.5 研究模型构建 

本研究旨在准确量化绿色营销活动、消费者感知价值及购买意愿之间的关系，

进一步验证提出的中介作用假设，为服装行业实施有效绿色营销策略提供实证支

持。研究模型是基于以上的假设所构建，具体模型，见图 2.3： 

 
图 2.3 研究模型 



 

 

 

 

第 3 章 

研究方法与步骤 

3.1 测量工具与调查方法 

3.1.1测量工具 

为了精确评估服装品牌绿色营销对消费者购买意愿的影响，本研究设计了一

套综合性的测量问卷，该问卷结合了现有文献中的成熟量表与本研究特定情境下

的新编量表项。具体来说，收集到的数据使用 SPSS统计软件进行预处理和分析，

运用描述性统计、信度和效度检验、相关性分析以及回归分析等方法，检验绿色

营销各维度与消费者购买意愿之间的关系，以及消费者感知价值在其中的中介作

用。 

3.1.2调查方法 

本次研究通过在线问卷调查的形式收集数据。具体通过社交媒体、电子邮件、

专业调研平台等多种渠道发放问卷，以扩大样本覆盖面并提高回复率。调查期间，

采取匿名制以保护参与者的隐私，鼓励真实表达。 

3.2 调查问卷设计 

3.2.1调查问卷设计原则 

问卷设计遵循简洁明了、逻辑清晰的原则，确保问题易于理解且避免引导性

语言。同时，引入李克特量表（Likert Scale）来量化被调查者的回答，通常采用

5 点量表，以便于统计分析。 
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3.2.2调查问卷组成 

第一个方面聚焦于被调查者的个人基本信息采集，旨在构建一个社会经济背

景框架，以便后续分析时考虑个体差异性。这部分将询问包括性别、年龄区间（如

18-24 岁、25-34 岁等）、教育程度（高中及以下、大专、本科、研究生及以上）

以及个人平均年收入范围（如低于 2万、2万-5万、5万-10万等）。 

第二个方面则深入探讨被调查者的感知状况与其购买意愿之间的联系。具体

而言，设计了 4 个维度共计 20 个问题来衡量被调查者对服装企业绿色营销行为

的认知与评价，这些问题覆盖了绿色产品特性、环保信息透明度、可持续品牌行

为的感知，以及企业社会责任的履行情况等方面。 

紧随其后，设置了 3 个维度共 15 个问题来探究消费者感知价值，分别针对

功能性价值（如耐用性、性价比）、情感性价值（如品牌喜爱度、个人形象匹配

度）和绿色价值（环保材料的偏好、对环境影响的考虑）进行评估。 

最后，在消费者购买意愿这一单独维度，设计了 5 个问题，旨在直接衡量受

访者对绿色服装产品的购买倾向、推荐意愿及对绿色认证产品的偏好度。 

3.2.3样本选择 

主要针对潜在的服装消费者，特别是对环保和可持续时尚感兴趣的群体。选

择具有代表性的城市，包括一线城市和二线城市，以反映不同地区消费者对环保

理念的认知差异和市场接受度。在选定的城市中，我们将运用分层抽样方法选取

参与者，保证样本的多样性和研究结果的普适性。 

考虑到研究的需求和资源限制，计划收集至少 300份有效问卷，以确保样本

量足够进行深入的统计分析。在样本选择过程中，我们会确保涵盖不同年龄段、

性别、收入层次和教育背景的个体。 
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3.3 变量测量 

3.3.1 因变量测量 

消费者对绿色服装的购买意愿，本文主要参考了许龄尹 (2004) 和马铕男 

(2011) 等人所使用的量表。 

表 3.1 消费者购买意愿测量量表 
维度 题项 文献 

消费者购买意愿 C1.我考虑购买绿色服装 许龄尹, 2004 和 

马铕男, 2011 C2.我愿意购买绿色服装 

C3.我会向朋友推荐购买绿色服装 

C4.我期待更多款式绿色服装推出 

C5.我愿意推荐绿色服装给身边亲朋好友 

3.3.2 自变量测量 

本研究在构建绿色感知价值量表时，主要参考了 Bolen (1988) 企业的绿色营

销实践可以提升消费者对企业认知的满意度和信息传达的复杂性，有时会导致消

费者的困惑甚至误解。因此，通过量表的四个维度：绿色设计和生产、绿色销售、

绿色处理和绿色品牌管理，针对每一维度，设计相应的测量题项，同样采用李克

特五点量表。 

表 3.2 自变量测量量表 
维度 测量题项 文献来源 

绿色设计和生产 G1. 绿色服装品牌经常推出使用

可再生材料的产品 

许龄尹, 2004; 

马铕男, 2011 和 林

怡萱, 2011 等 
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表 3.2 自变量测量量表（续） 
维度 测量题项 文献来源 

 G2. 绿色服装品牌的产品制造过

程中注重节能减排 

 

G3. 绿色服装品牌的产品设计考

虑了易于拆解和回收 

绿色销售 S1. 绿色服装品牌门店提供环保

购物袋选项 

 

S2. 绿色服装品牌鼓励顾客进行

旧衣回收以换取折扣 

S3. 绿色服装品牌在销售过程中

强调其产品的环保特性 

绿色处理 H1. 绿色服装品牌公开其废弃衣

物回收计划 

 

H2. 绿色服装品牌对旧衣物进行

再利用或妥善处理 

H3. 绿色服装品牌设有绿色包装

和物流政策 

绿色品牌管理 M1. 绿色服装品牌在社交媒体积

极传播环保理念 

 

M2. 绿色服装品牌参与或赞助环

保公益活动 

M3. 绿色服装品牌环保承诺在官

方网站上有明确表述 

3.3.3 中介变量测量 

中介变量即消费者感知价值，分为功能价值、情感价值和绿色价值三个子维

度。拟借鉴 Brown 和 Dacin（1997）、戴铭溪（2008）和龙成志（2011）在品牌

形象和企业认知领域的研究，以构建初步的量表框架。在本研究中，消费者的购
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买意愿作为核心因变量，通过设计的问卷调查来进行量化评估。吴菁馨（2010）

提出了消费者对绿色服装感知价值的五维度理论模型，在本研究中，通过这三个

关键维度：功能价值、情感价值和绿色价值，以全面评估消费者对绿色产品感知

价值的深度和广度。同时，我们也考虑了不同人口统计变量（如年龄、性别、教

育水平等）可能对消费者感知价值产生的影响，以深入理解这些变量如何塑造消

费者对绿色产品的认知和购买行为。测量题项设计如下，同样采用李克特五点量

表进行评价，通过计算各子维度的平均得分，综合评估消费者的感知价值。 

参考前学者的方法，我们使用李克特五点量表（1 表示非常不同意，5 表示

非常同意），设置一系列问题来探索消费者对绿色服装产品的购买意向。通过统

计这些量表题项的平均得分，我们将能够量化消费者的购买意愿强度，以此来评

估绿色服装的购置优惠策略对其购买行为的影响。 

表 3.3 中介变量测量 

表 3.3 中介变量测量（续） 

维度 测量题项 文献来源 

感知功能价值 A1 绿色服装的耐用性符合我的期望 许凝, 2012; 戴铭溪, 

2008; 龙成志, 2011

等 
A2 绿色材料的服装在舒适度上与传统服

装相当 

A3 绿色服装的护理和保养与常规服装相

似 

感知情感价值 B1穿着绿色服装让我感到环保责任感 

B2 绿色品牌使我感到与社会进步保持同

步 

B3 绿色服装有助于我在社交场合展现环

保形象 

B4 购买该品牌的绿色产品让我感到自豪 

B5通过购买绿色产品，我感觉自己对环

保做出贡献 



32 

 

 
 

 

维度 测量题项 文献来源 

 B6 绿色产品购买让我体验到积极的情感

反馈 

 

感知绿色价值 D1与非绿色产品相比，这个产品的性价

比更高 

 

 D2 服装的绿色生产过程有助于节约资源  

 D3 了解服装的绿色生产过程增加了我对

品牌的信任 

 

 D4 我认为该品牌的产品对环境友好，值

得支持 

 

 D5该品牌的环保行动增强了我对它的尊

重 

 

 D6 购买该品牌的产品可以帮助减少环境

污染 

 



 

 

 

 

第 4 章 

模型假设检验 

本研究章节旨在基于第四章所提出的实验设计框架，通过实施具体的实验步

骤来收集必要的数据，进而验证第三章提出的研究假设。研究的具体实施步骤如

下：首先，在第一节中，将对调研对象的基本特征进行详细的描述性分析，以确

保对样本群体有一个全面的了解。接着，在第二节中，将对实验中使用的量表和

问卷进行信度和效度的检验，确保研究工具的可靠性和有效性。在第三节中，将

对绿色营销策略与消费者购买意愿之间的主效应进行分析，特别是探究沟通方式

如何影响消费者的购买决策。最后，在第四节中，将检验感知价值在绿色营销沟

通与消费者购买意愿之间可能发挥的中介作用，以及这种中介效应在不同熟人关

系背景下的变化。 

4.1 描述性统计分析 

在第 3章所描述的实验基础上，进行了这次实验，并通过发放问卷的形式进

行了调查。在此研究中，参照了王军、青平和李慧超（2015）的研究方法，并选

择了网络问卷的方式进行调查。本研究精心规划并执行了实证实验，通过让参与

者在接触不同背景材料后提供反馈，以此作为评估实验有效性与搜集最终数据的

手段。实验采用在线问卷的方式实施，将涉及不同变量层面的内容分别设计为独

立问卷在网络上广泛分发。通过分析并比较在各变量维度下参与者提交的答案，

以此作为评估实验成果与理论假设是否成立的关键依据。相较于面对面访谈，网

络问卷调查能够显著降低受访者的戒备感，尤其在探讨涉及心理状态或个人看法

等敏感议题时，这种非直接接触的方式通常能鼓励受访者更坦诚地表达自己，减

少因即时互动可能带来的社交压力和偏见，从而获取到更加真实、未受外部干扰

的反馈。因此，在收集此类数据时，网络问卷调查往往能提供更为客观、准确的

信息。本次研究借助问卷星在线问卷发布系统实施数据收集。研究采用了便利抽
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样的方法，主要参与者是作者的同学和通过亲朋好友进行问卷传播的个体，进一

步地，利用网络平台广泛收集数据，以此来扩展调研的覆盖范围。本次调研历时

两日，为了抵消在线调查可能带来的随机性影响，采取了严谨的问卷管理策略，

确立了三套筛选准则，以高质量的标准对回收的问卷进行了甄别与筛选。 

在这次的调查中，总共收到了 350 份问卷，其中 47 份是无效的，而 303 份

是有效的，整体的有效率达到了 86.57%。对于这次的无效问卷，有三种判定方式：

首先，如果填写时间少于 100秒，那么在完成问卷后，请三名学生进行试答，以

测试他们各自的用时，平均用时为 96 秒。为了确保问卷的质量，本次我们将填

答时间少于 100秒的问卷标记为无效问卷；第二点是，如果问卷中或某一模块的

所有选项都是相同的，那么高度一致的问卷将被视为无效；第三点是，某些问句

之间存在明确的逻辑联系，对于在这些问句中回答不符合逻辑的，将被标记为无

效。 

4.1.1 人口学信息的描述性统计分析 

表 4.1 人口学信息的描述性统计分析 
变量 选项 频率 百分比 

性别 男 130 42.9 

 女 173 57.1 

学历 初中及以下 3 1 

 高中 18 5.9 

 专科 42 13.9 

 本科 213 70.3 

 研究生及以上 27 8.9 

收入 1000及以下 11 3.6 

 1001-3000 25 8.3 

 3001-5000 80 26.4 
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表 4.1 人口学信息的描述性统计分析（续） 
变量 选项 频率 百分比 

收入 5001-8000 138 45.5 

 8000及以上 49 16.2 

年龄 18-25 42 13.9 

 26-35 179 59.1 

 36-45 45 14.9 

 46-55 30 9.9 

 56-65 7 2.3 

由上表可知，在性别方面，男性受访者 130 人，占比 42.9%，女性受访者 173

人，占比 57.1%； 

在学历方面，本科受访者人数最多，为 213 人，占比 70.3%，初中及以下受

访者人数最少，为 3 人，占比 1%； 

在收入方面，5001-8000元受访者人数最多，为 138 人，占比 45.5%；1000元

及以下受访者人数最少，为 11 人，占比 3.6%； 

在年龄方面，26-35岁受访者人数最多，为 179 人，占比 59.1%，56-65岁受

访者人数最少，为 7 人，占比 2.3%。 

4.1.2 变量的描述性统计分析 

表 4.2 变量的描述性统计分析 
变量 N 最小值 最大值 均值 标准偏差 偏度 峰度 

绿色设计和生产 1 303 1 5 3.22 1.149 0.093 -1.118 

绿色设计和生产 2 303 1 5 3.27 1.127 -0.01 -1.06 

绿色设计和生产 3 303 1 5 3.29 1.175 -0.033 -1.13 

绿色销售 1 303 1 5 3.3 1.196 -0.078 -1.104 

绿色销售 2 303 1 5 3.38 1.147 -0.18 -1.029 

绿色销售 3 303 1 5 3.35 1.211 -0.097 -1.183 



36 

 

表 4.2 变量的描述性统计分析（续） 
绿色处理 1 303 1 5 3.3 1.142 -0.039 -1.089 

绿色处理 2 303 1 5 3.32 1.168 -0.139 -1.131 

绿色处理 3 303 1 5 3.27 1.142 -0.129 -1.02 

绿色品牌管理 1 303 1 5 3.25 1.29 -0.06 -1.256 

绿色品牌管理 2 303 1 5 3.27 1.226 -0.041 -1.128 

绿色品牌管理 3 303 1 5 3.35 1.236 -0.125 -1.14 

感知功能价值 1 303 1 5 3.31 1.197 -0.062 -1.131 

感知功能价值 2 303 1 5 3.31 1.192 -0.052 -1.221 

感知功能价值 3 303 1 5 3.28 1.142 -0.023 -1.055 

感知情感价值 1 303 1 5 3.29 1.218 -0.056 -1.195 

感知情感价值 2 303 1 5 3.34 1.17 -0.032 -1.187 

感知情感价值 3 303 1 5 3.31 1.195 -0.027 -1.212 

感知情感价值 4 303 1 5 3.26 1.182 -0.014 -1.071 

感知情感价值 5 303 1 5 3.32 1.188 -0.08 -1.171 

感知情感价值 6 303 1 5 3.35 1.175 -0.092 -1.134 

感知绿色价值 1 303 1 5 3.22 1.248 0.027 -1.196 

感知绿色价值 2 303 1 5 3.34 1.224 -0.145 -1.154 

感知绿色价值 3 303 1 5 3.28 1.206 -0.037 -1.182 

感知绿色价值 4 303 1 5 3.26 1.227 0.015 -1.208 

感知绿色价值 5 303 1 5 3.27 1.194 -0.037 -1.149 

感知绿色价值 6 303 1 5 3.32 1.179 -0.143 -0.97 

消费者购买意愿 1 303 1 5 3.29 1.216 -0.071 -1.193 

消费者购买意愿 2 303 1 5 3.3 1.165 -0.085 -1.075 

消费者购买意愿 3 303 1 5 3.28 1.159 0.008 -1.098 

消费者购买意愿 4 303 1 5 3.38 1.167 -0.147 -1.094 

消费者购买意愿 5 303 1 5 3.3 1.144 -0.014 -1.086 

从上述表格中可以观察到，各个变量在测量题项的最大值与最小值之间存在
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明显的差异，这在某种程度上揭示了不同受访者对问题的不同看法；关于偏度和

峰度，所有测量题目的偏度系数的绝对数值均不超过 1.96，而峰度系数的绝对数

值也都不超过 1.96，这些样本数据遵循正态分布的规律。 

4.2 信度分析 

在实证分析中，信度的指标常被用来评估测量工具产出结果的稳定可靠性与

内在一致性。较高的信度系数表明测量结果展现出卓越的稳定性、一致性以及可

靠性。值得注意的是，系统误差以一致的方式作用于测量数据，对其产生影响。

因此，系统误差不会导致信度受损，相反，信度更易受到随机误差的显著影响。 

文中，使用克隆巴赫 Alpha 来评估问卷数据的可靠性。普遍的观点是，当克

隆巴赫 Alpha系数低于 0.7 的时候，问卷的数据可靠性会降低，其内部的一致性

也会受到影响，因此有必要对其进行调整；在克隆巴赫 Alpha系数落在 0.7至 0.8

的范围内时，可以接受收集到的问卷数据，并对其进行进一步的分析；当克隆巴

赫 Alpha 系数超过 0.8 时，这表明问卷的数据具有很高的可靠性；当克隆巴赫

Alpha 系数超过 0.9 时，这表明问卷数据的可靠性达到了一个理想的水平。下面

的表格展示了克隆巴赫 Alpha系数的具体信度评估标准。 

表 4.3 克隆巴赫 Alpha系数评价标准 
克隆巴赫 Alpha系数范围 评价标准 

小于 0.7 不能接受 

0.7-0.8 可以接受 

0.8-0.9 信度较好 

大于 0.9 信度很好 

通过使用 SPSS26软件对问卷数据中的克隆巴赫 Alpha系数进行验证，发现

各个变量的克隆巴赫Alpha系数都超过了 0.8，这表明问卷数据具有较高的信度。

总结来说，问卷的数据已经经过了信度的检验。 
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表 4.4 信度分析 
变量 N 克隆巴赫 Alpha 

绿色设计和生产 3 0.820 

绿色销售 3 0.844 

绿色处理 3 0.846 

绿色品牌管理 3 0.838 

感知功能价值 3 0.825 

感知情感价值 6 0.911 

感知绿色价值 6 0.913 

消费者购买意愿 5 0.887 

4.3 效度分析 

在实证研究中，效度用以评估测量工具在准确反映潜在变量方面的能力。因

此，效度的水平直接反映了测量结果在多大程度上能准确反映其潜在变量的本质。

为确保效度的真实性和有效性，通常会应用探索性因子分析来进行效度的评估与

解析。 

4.3.1KMO 和巴特利特球形检验 

KMO 和巴特利特球形度检验是探索性因子分析中的两个重要检验，用于评

估数据是否适合进行因子分析。 

KMO 检验用于测量样本的适切性，评估数据中变量间相关性矩阵的适合程

度，以判断数据是否适合进行因子分析；而巴特利特球形度检验用于检验变量间

的相关性矩阵是否为单位矩阵，即所有变量间是否具有显著的相关性。单位矩阵

表示各变量间没有相关性，因而不适合进行因子分析。 

 

 



39 

 

表 4.5 KMO 和巴特利特球形检验 
KMO 取样适切性量数 0.935 

巴特利特球形度检验 近似卡方 5821.305 

 自由度 496 

 显著性 0 

从上述表格中可以观察到，当模型的 KMO 的数值超过 0.8，并且显著性 p 值

为 0时，普遍认为 KMO>0.6，并且显著性 p 值小于 0.05时，该问卷的结构效度

表现得相当出色。从这些数据中，可以推断出问卷信息是进行因子分析的合适工

具。 

4.3.2总方差解释 

总方差解释在因子分析中起到了总结和评价提取因子效果的作用，为后续的

因子旋转、命名和解释提供了重要依据。 

表 4.6 总方差解释 

成

分 

初始特征值 提取载荷平方和 旋转载荷平方和 

总计 方差百

分比 

累积  总计 方差百

分比 

累积  总计 方差百

分比 

累积  

1 12.1

41 

37.94 37.94 12.141 37.94 37.9

4 

4.342 13.569 13.5

69 

2 2.22

7 

6.961 44.901 2.227 6.961 44.9

01 

4.285 13.39 26.9

59 

3 2.10

8 

6.588 51.489 2.108 6.588 51.4

89 

3.529 11.027 37.9

86 

4 1.78

8 

5.589 57.078 1.788 5.589 57.0

78 

2.316 7.239 45.2

25 

5 1.41

9 

4.433 61.511 1.419 4.433 61.5

11 

2.282 7.131 52.3

56 

6 1.37

3 

4.292 65.803 1.373 4.292 65.8

03 

2.212 6.912 59.2

69 
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表 4.6 总方差解释（续） 

成

分 

初始特征值 提取载荷平方和 旋转载荷平方和 

总计 

方差

百分

比 

累积  总计 

方差

百分

比 

累积  总计 

方差

百分

比 

累积  

7 1.187 3.71 69.512 1.187 3.71 69.512 2.192 6.85 66.119 

8 1.092 3.412 72.925 1.092 3.412 72.925 2.178 6.806 72.925 

9 0.584 1.826 74.751       

10 0.545 1.703 76.454       

11 0.524 1.639 78.092       

12 0.481 1.503 79.595       

13 0.469 1.465 81.061       

14 0.457 1.428 82.489       

15 0.446 1.392 83.882       

16 0.434 1.357 85.238       

17 0.415 1.297 86.535       

18 0.399 1.247 87.783       

19 0.361 1.128 88.91       

20 0.339 1.06 89.971       

21 0.326 1.02 90.991       

22 0.324 1.012 92.003       

23 0.308 0.961 92.964       

24 0.302 0.942 93.907       

25 0.286 0.895 94.802       

26 0.28 0.876 95.678       

27 0.267 0.834 96.512       

28 0.248 0.775 97.287       

29 0.24 0.751 98.037       

30 0.228 0.713 98.75       

31 0.209 0.652 99.402       

32 0.191 0.598 100       
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从上述表格中，可以看到有 8 个因子的初始特征值超过了 1，这与问卷中定

义的维度数量相吻合，并且其累计解释的方差达到了 72.925%。普遍的观点是，

如果累计方差的解释超过 60%，那么这意味着数据是相当理想的。 

4.3.3旋转后的成分矩阵 

旋转后的成分矩阵因子分析中的目的是通过旋转技术使因子载荷更加清晰

和可解释，从而更好地理解和解释每个因子的含义，检查数据所划分的维度是否

与问卷所划分的维度相一致。 

表 4.7 旋转后的成分矩阵 

变量 
成分 

1 2 3 4 5 6 7 8 

绿色设计和生产 1      0.767   

绿色设计和生产 2      0.794   

绿色设计和生产 3      0.752   

绿色销售 1     0.753    

绿色销售 2     0.802    

绿色销售 3     0.765    

绿色处理 1    0.802     

绿色处理 2    0.758     

绿色处理 3    0.78     

绿色品牌管理 1        0.738 

绿色品牌管理 2        0.777 

绿色品牌管理 3        0.748 

感知功能价值 1       0.801  

感知功能价值 2       0.708  

感知功能价值 3       0.8  

感知情感价值 1 0.777        

感知情感价值 2 0.763        
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表 4.7 旋转后的成分矩阵（续） 

根据表可以判断各个题目的因子归属，由上可知，所提取的因子均与各个变

量所对应的题项一致。综上所述，研究数据探索性因子分析检验合格。 

4.4 相关性分析 

从下表可知，变量之间均存在不同程度的相关关系，研究假设得到了初步的

验证。其中消费者购买意愿与绿色设计和生产、绿色销售、绿色处理、绿色品牌

管理、感知功能价值、感知情感价值和感知绿色价值在 0.01 的显著性水平上显著

相关，相关系数为：0.427、0.435、0.442、0.491、0.440、0.463 和 0.471。 

 
 

变量 成分 

1 2 3 4 5 6 7 8 

感知情感价值 3 0.745        

感知情感价值 4 0.795        

感知情感价值 5 0.759        

感知情感价值 6 0.757        

感知绿色价值 1  0.767       

感知绿色价值 2  0.782       

感知绿色价值 3  0.782       

感知绿色价值 4  0.781       

感知绿色价值 5  0.737       

感知绿色价值 6  0.739       

消费者购买意愿 1   0.789      

消费者购买意愿 2   0.73      

消费者购买意愿 3   0.712      

消费者购买意愿 4   0.78      

消费者购买意愿 5   0.764      
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表 4.8 相关性分析 
变量 绿 色 设

计 和 生

产 

绿色销

售 
绿 色

处理 
绿 色

品 牌

管理 

感知功

能价值 
感知情

感价值 
感知绿

色价值 
消费

者购

买意

愿 
绿 色

设 计

和 生

产 

1        

绿 色

销售 
.392** 1       

绿 色

处理 
.382** .541** 1      

绿 色

品 牌

管理 

.378** .474** .458** 1     

感 知

功 能

价值 

.387** .419** .413** .461** 1    

感 知

情 感

价值 

.458** .434** .414** .474** .466** 1   

感 知

绿 色

价值 

.488** .431** .419** .492** .428** .478** 1  

消 费

者 购

买 意

愿 

.427** .435** .442** .491** .440** .463** .471** 1 

** 在 0.01 级别（双尾），相关性显著。 

4.5 回归分析 

表 4.9 回归分析 
 未标准化系数 标准化系数 t 显著性 

B 标准错误 Beta 

(常量) 0.824 0.209  3.947 0 

绿色设计和生产 0.15 0.052 0.154 2.867 0.004 

绿色销售 0.168 0.053 0.173 3.148 0.002 
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表 4.9 回归分析（续） 

 
未标准化系数 标准化系数 t 显著性 

B 标准错误 Beta 

绿色处理 0.19 

绿色品牌管理 0.236 

R2 0.338 

调整后的 R2 0.329 

F 38.038*** 

*代表 p＜0.01；**代表 p＜0.05；***代表 p小于 0.001 
 
由上表可知，F 值为 38.038，显著性 p 值小于 0.001，说明模型具有统计学意

义，即自变量能够对因变量产生显著影响； 

调整后的 R2 为 0.329，说明自变量能够解释因变量变异程度 32.9%； 

在标准化回归系数方面，绿色设计和生产对消费者购买意愿的标准化回归系

数为 0.154，显著性 p 值小于 0.01，说明绿色设计和生产对消费者购买意愿存在

显著正向影响； 

绿色销售对消费者购买意愿的标准化回归系数为 0.173，显著性 p 值小于 0.01，

说明绿色销售对消费者购买意愿存在显著正向影响； 

绿色处理对消费者购买意愿的标准化回归系数为 0.201，显著性 p 值小于

0.001，说明绿色处理对消费者购买意愿存在显著正向影响； 

绿色品牌管理对消费者购买意愿的标准化回归系数为 0.255，显著性 p 值小

于 0.001，说明绿色品牌管理对消费者购买意愿存在显著正向影响； 

4.6 中介效应检验 

当变量 X经由变量 M 对变量 Y施加影响时，我们称M 为 X 对 Y 的中介变

量。这种情况下，M 不仅受到 X 的影响，同时也影响着 Y，M 在 X与 Y之间的

这种连接作用，即被称之为中介效应。变量 X、变量 Y 与变量 M 之间的关联，
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如附图 4.1 所示： 

 
 

图 4.1 变量关系图 

在这里，c 代表的是总效果，a*b 代表的是间接效果，而 c’则代表直接的影

响。在本次研究中，我们使用了目前广受欢迎的 Bootstrap 中介效应检测方法来对

中介效应进行评估，详细的检验步骤如下图展示： 

 
 

图 4.2 中介效应检验程序 

根据图 4.2 所示，Bootstrap方法在评估中介变量的存在与类型时，流程主要



46 

 

分为两个阶段： 第一阶段：通过评估间接效应（a*b）的显著性来判断中介作用。

具体来说，如果计算得到的 a*b 值大于零，则表明存在显著的间接效应，从而证

明了中介作用的存在；反之，如果 a*b 值小于零，则说明不存在显著的间接效应，

因此可以断定中介作用不存在。判断间接效应显著性的关键依据在于其置信区间

是否包含零。 第二阶段：进一步考察直接效应（c'）的显著性。在间接效应显著

的情况下，还需分析 a*b*c'的正负号，以明确具体的中介类型及其与其他潜在中

介的关系；而当直接效应 c'不显著时，则暗示所提出的中介变量可能是唯一的中

介因素。 

本文利用 SPSS 软件中的 process 插件对中介变量在自变量与因变量之间

的中介效应进行检验，检验结果如下表所示。 

4.6.1 以感知功能价值为中介变量 

表 4.10 中介效应检验 
自变量 中 介

变量 

效应类型 Effect se t p LLCI ULCI 

绿色设

计和生

产 

感 知

功 能

价值 

总效应 0.420 0.051 8.184 0.000 0.319 0.521 

直接效应 0.297 0.053 5.640 0.000 0.193 0.400 

间接效应 0.123 0.025   0.076 0.175 

绿色 

销售 

总效应 0.409 0.049 8.393 0.000 0.313 0.504 

直接效应 0.286 0.051 5.613 0.000 0.186 0.386 

间接效应 0.123 0.026   0.076 0.175 

绿色 

处理 

总效应 0.427 0.050 8.558 0.000 0.329 0.525 

直接效应 0.303 0.052 5.824 0.000 0.201 0.406 

间接效应 0.123 0.026   0.077 0.177 

绿色品

牌管理 

总效应 0.439 0.045 9.784 0.000 0.351 0.527 

直接效应 0.327 0.049 6.724 0.000 0.232 0.423 

间接效应 0.112 0.027   0.062 0.167 

由上表可知，在绿色设计和生产过程中，感知功能价值如何影响消费者的购
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买意向，间接效应 95%置信区间不包括 0，根据 Bootstrap 中介效应检验原理可

知，感知功能价值在绿色设计和生产对消费者购买意愿的影响过程中存在中介效

应；依据 95%置信区间，我们能够推断出：绿色设计与生产的实施对消费者购买

意愿的促进作用，其机制在于显著提升消费者对于产品功能价值的感知，直接效

应 95%置信区间不包括 0，根据 Bootstrap 中介效应检验原理可以判断，在绿色设

计和生产过程中，感知功能价值对消费者购买意向的影响呈现出部分中介的效应

类型； 

感知功能价值在绿色销售对消费者购买意愿的影响过程中，间接效应 95%置

信区间不包括 0，根据 Bootstrap 中介效应检验原理可知，感知功能价值在绿色销

售对消费者购买意愿的影响过程中存在中介效应；通过分析 95%置信区间，发现

感知功能价值作为绿色销售影响消费者购买意愿的直接因素，其效应显著，因为

该区间未包含零值。基于 Bootstrap 中介效应检验方法的理论框架，这一结果表明

感知功能价值在绿色销售促进消费者购买意愿的过程中扮演了部分中介角色； 

感知功能价值在绿色处理对消费者购买意愿的影响过程中，间接效应 95%置

信区间不包括 0，根据 Bootstrap 中介效应检验原理可知，感知功能价值在绿色处

理对消费者购买意愿的影响过程中存在中介效应；通过分析 95%置信区间，发现

感知功能价值在绿色处理促进消费者购买意愿的机制中扮演了直接作用角色，因

为其对应的区间未包含零值。遵循 Bootstrap 中介效应检验的理论框架，这一结果

表明感知功能价值是绿色处理影响消费者购买意愿路径中的关键环节，其作用形

式被认定为部分中介效应； 

感知功能价值在绿色品牌管理对消费者购买意愿的影响过程中，间接效应 95%

置信区间不包括 0，根据 Bootstrap 中介效应检验原理可知，感知功能价值在绿色

品牌管理对消费者购买意愿的影响过程中存在中介效应；通过分析 95%置信区间，

发现感知功能价值作为绿色品牌管理影响消费者购买意愿的直接因素时，其效应

显著，因为该区间未包含零值。遵循 Bootstrap 中介效应检验的理论依据，我们可

以推断出感知功能价值在绿色品牌管理与消费者购买意愿之间的关系中扮演着

部分中介的角色； 
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4.6.2 以感知情感价值为中介变量 

表 4.11 中介效应检验 
自变量 中 介

变量 

效应类型 Effect se t p LLCI ULCI 

绿 色设计

和生产 

感 知

情 感

价值 

总效应 0.420 0.051 8.184 0.000 0.319 0.521 

直接效应 0.267 0.055 4.904 0.000 0.160 0.375 

间接效应 0.153 0.030   0.096 0.216 

绿色销售 总效应 0.409 0.049 8.393 0.000 0.313 0.504 

直接效应 0.271 0.051 5.320 0.000 0.171 0.371 

  间接效应 0.138 0.027   0.090 0.195 
绿色处理 总效应 0.427 0.050 8.558 0.000 0.329 0.525 

直接效应 0.292 0.052 5.661 0.000 0.190 0.393 
间接效应 0.135 0.026   0.088 0.190 

绿 色 品 牌

管理 
总效应 0.439 0.045 9.784 0.000 0.351 0.527 
直接效应 0.313 0.049 6.436 0.000 0.217 0.409 
间接效应 0.126 0.025   0.077 0.177 

在绿色设计和生产过程中，感知到的情感价值如何影响消费者的购买意向，

间接效应 95%置信区间不包括 0，根据 Bootstrap 中介效应检验原理可知，感知情

感价值在绿色设计和生产对消费者购买意愿的影响过程中存在中介效应；通过 95%

置信区间分析，可以明确地看出：感知到的情感价值在绿色设计与生产对消费者

购买意愿产生影响的过程中扮演着关键角色，直接效应 95%置信区间不包括 0，

根据 Bootstrap 中介效应检验原理可以判断，感知到的情感价值在绿色设计和生

产过程中对消费者购买意向的影响，其中介效应的类型是部分中介； 

感知情感价值在绿色销售对消费者购买意愿的影响过程中，间接效应 95%置

信区间不包括 0，根据 Bootstrap 中介效应检验原理可知，感知情感价值在绿色销

售对消费者购买意愿的影响过程中存在中介效应；从 95%的直接效应置信区间可

以看出，感知到的情感价值在绿色销售影响消费者购买意向的过程中起到了关键

作用，直接效应 95%置信区间不包括 0，根据 Bootstrap 中介效应检验原理可以判

断，感知情感价值在绿色销售对消费者购买意愿的影响过程中的中介效应类型为
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部分中介。 

感知情感价值在绿色处理对消费者购买意愿的影响过程中，间接效应 95%置

信区间不包括 0，根据 Bootstrap 中介效应检验原理可知，感知情感价值在绿色处

理对消费者购买意愿的影响过程中存在中介效应；又由直接效应 95%置信区间可

知，感知情感价值在绿色处理对消费者购买意愿的影响过程中，直接效应 95%置

信区间不包括 0，依据 Bootstrap 中介效应检验方法，感知情感价值在绿色处理与

消费者购买意愿之间的作用机制中被确认为部分中介效应； 

感知情感价值在绿色品牌管理对消费者购买意愿的影响过程中，间接效应 95%

置信区间不包括 0，根据 Bootstrap 中介效应检验原理可知，感知情感价值在绿色

品牌管理对消费者购买意愿的影响过程中存在中介效应；通过分析 95%置信区间，

我们可以明确地看出：感知到的情感价值在绿色品牌管理对提升消费者购买意愿

过程中的直接作用显著，直接效应 95%置信区间不包括 0，根据 Bootstrap 中介效

应检验原理可以判断，在绿色品牌管理对消费者购买意向产生影响的过程中，感

知情感价值的中介作用主要表现为部分中介效应； 

4.6.3 以感知绿色价值为中介变量 

表 4.12 中介效应检验 
自变量 中 介

变量 

效应类型 Effect se t p LLCI ULCI 

绿 色 设

计 和 生

产 

感 知

绿 色

价值 

总效应 0.420 0.051 8.184 0.000 0.319 0.521 

直接效应 0.254 0.056 4.575 0.000 0.145 0.363 

间接效应 0.166 0.033   0.107 0.235 

绿 色 销

售 

 总效应 0.409 0.049 8.393 0.000 0.313 0.504 

直接效应 0.268 0.051 5.283 0.000 0.168 0.367 

  间接效应 0.141 0.027   0.092 0.197 

绿 色 处

理 

总效应 0.427 0.050 8.558 0.000 0.329 0.525 

直接效应 0.286 0.052 5.561 0.000 0.185 0.388 

 



50 

 

表 4.12 中介效应检验（续） 
自变量 中介

变量 

效应类型 Effect se t p LLCI ULCI 

 

 

间接效应 0.140 0.028   0.088 0.199 

绿色品

牌管理 

总效应 0.439 0.045 9.784 0.000 0.351 0.527 

直接效应 0.306 0.049 6.217 0.000 0.209 0.402 

间接效应 0.133 0.028   0.080 0.191 

感知绿色价值在绿色设计和生产对消费者购买意愿的影响过程中，间接效应

95%置信区间不包括 0，根据 Bootstrap 中介效应检验原理可知，感知绿色价值在

绿色设计和生产对消费者购买意愿的影响过程中存在中介效应；又由直接效应 95%

置信区间可知，感知绿色价值在绿色设计和生产对消费者购买意愿的影响过程中，

直接效应 95%置信区间不包括 0，根据 Bootstrap 中介效应检验原理可以判断，感

知绿色价值在绿色设计和生产对消费者购买意愿的影响过程中的中介效应类型

为部分中介； 

感知绿色价值在绿色销售对消费者购买意愿的影响过程中，间接效应 95%置

信区间不包括 0，根据 Bootstrap 中介效应检验原理可知，感知绿色价值在绿色销

售对消费者购买意愿的影响过程中存在中介效应；又由直接效应 95%置信区间可

知，感知绿色价值在绿色销售对消费者购买意愿的影响过程中，直接效应 95%置

信区间不包括 0，根据 Bootstrap 中介效应检验原理可以判断，感知绿色价值在绿

色销售对消费者购买意愿的影响过程中的中介效应类型为部分中介； 

感知绿色价值在绿色处理对消费者购买意愿的影响过程中，间接效应 95%置

信区间不包括 0，根据 Bootstrap 中介效应检验原理可知，感知绿色价值在绿色处

理对消费者购买意愿的影响过程中存在中介效应；又由直接效应 95%置信区间可

知，感知绿色价值在绿色处理对消费者购买意愿的影响过程中，直接效应 95%置

信区间不包括 0，根据 Bootstrap 中介效应检验原理可以判断，感知绿色价值在绿

色处理对消费者购买意愿的影响过程中的中介效应类型为部分中介； 

感知绿色价值在绿色品牌管理对消费者购买意愿的影响过程中，间接效应 95%
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置信区间不包括 0，根据 Bootstrap 中介效应检验原理可知，感知绿色价值在绿色

品牌管理对消费者购买意愿的影响过程中存在中介效应；又由直接效应 95%置信

区间可知，感知绿色价值在绿色品牌管理对消费者购买意愿的影响过程中，直接

效应 95%置信区间不包括 0，根据 Bootstrap 中介效应检验原理可以判断，感知绿

色价值在绿色品牌管理对消费者购买意愿的影响过程中的中介效应类型为部分

中介。



 

 

 

 

第 5 章 

研究结论与启示 

5.1 研究结论 

本研究旨在探究服装品牌绿色营销对消费者购买意愿的影响，并通过感知价

值作为中介变量来深入分析这一过程。在可持续发展和环保意识日益增强的背景

下，消费者越来越关注品牌在环境保护方面的努力，尤其是在服装行业中，绿色

营销策略的有效性对品牌的市场表现至关重要。为了更好地理解这一现象，本研

究通过对现有文献的综合梳理和总结，本研究提出了一个包含四个绿色营销变量

（绿色设计和生产、绿色销售、绿色处理以及绿色品牌管理）以及三个消费者感

知价值维度（感知功能价值、感知情感价值和感知绿色价值）的理论模型。通过

实施问卷调查，并利用 SPSS软件对数据进行描述性统计分析、信度、效度分析、

相关性分析、回归分析和中介效应检验。 

首先，通过描述性统计分析，对样本特征进行了基本概述，为后续分析奠定

了基础。接着，通过信度与效度分析，确保所使用量表的可靠性和有效性，以保

证研究结果的可信度。然后，相关性分析识别各变量之间的相互关系，进一步为

回归分析提供了依据。 

在回归分析中，我们发现绿色设计和生产、绿色销售、绿色处理以及绿色品

牌管理均对消费者的感知价值产生了显著的正向影响。这表明，品牌在实施绿色

营销策略时，可以有效提升消费者对其产品的整体价值认知。此外，绿色设计和

生产、绿色处理以及绿色品牌管理对消费者的购买意愿也表现出了显著的正向影

响，进一步强调了绿色营销在推动消费者购买行为中的重要作用。 

通过中介效应检验，我们发现感知功能价值、感知情感价值和感知绿色价值

在绿色设计和生产、绿色销售、绿色处理以及绿色品牌管理对消费者购买意愿的
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影响过程中均发挥了重要的中介作用。这意味着，品牌在实施绿色营销策略时，

不仅要关注产品本身的绿色特性，还需重视如何通过提升消费者的感知价值，最

终引导其形成购买意愿。这为品牌在设计和实施绿色营销策略时提供了重要的实

践建议。 

5.2 研究启示 

本研究的结果为服装品牌在绿色营销领域的实践提供了重要的启示，尤其是

在如何提升消费者购买意愿和增强品牌竞争力方面。首先，研究表明，绿色设计

和生产、绿色处理以及绿色品牌管理对消费者感知价值的显著正向影响，意味着

品牌在产品开发和管理过程中，应将环境友好性作为核心考量因素。因此，服装

品牌在设计阶段应融入可持续发展的理念，不仅要关注产品的功能性和美观性，

更要考虑材料的环保性和生产过程的可持续性。通过使用可再生材料、降低能耗

和水耗，以及优化生产流程，品牌能够有效提升消费者对其产品的认知价值，这

将直接转化为更高的购买意愿。 

其次，绿色销售策略的影响并未表现出显著性，这提示我们，单纯依赖销售

渠道的绿色化（如绿色包装、绿色物流等）可能不足以提升消费者的感知价值。

品牌需要在销售环节中融入更多的教育和沟通策略，以增强消费者对绿色产品的

认知。例如，通过线上线下的营销活动，向消费者传播产品的环保特性、生产过

程中的绿色实践，以及品牌在社会责任方面的努力。这不仅能够提升消费者对品

牌的信任感，还能激发其对绿色消费的兴趣，从而促进购买行为的发生。 

在感知价值的中介效应方面，研究结果显示，感知功能价值、感知情感价值

和感知绿色价值均在绿色营销与消费者购买意愿之间发挥了重要作用。这一发现

提示品牌在制定营销策略时，需要综合考虑消费者的多元需求。一方面，品牌应

注重提升产品的功能性，确保其在质量、舒适度和实用性方面满足消费者的基本

期望；另一方面，品牌还需通过情感营销的方式，增强消费者与品牌之间的情感

联结。例如，品牌可以讲述与环保相关的故事，分享其在可持续发展方面的承诺

和成就，以激发消费者的共鸣和情感认同。 
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此外，感知绿色价值的显著作用表明，消费者对环境保护的关注日益增强，

品牌在绿色营销中需要明确传递其对可持续发展的承诺。在这一方面，品牌可以

通过透明的沟通策略，让消费者了解其绿色实践的真实情况，例如通过发布可持

续发展报告、展示环境认证和奖项等方式，增强消费者对品牌绿色价值的认知和

认可。品牌的公信力和透明度将直接影响消费者的购买决策，因此，在绿色营销

中，品牌必须保持诚实和透明，以建立长期的客户信任。 

本研究还为未来的研究方向提供了启示。尽管本研究集中于服装品牌的绿色

营销，但其他行业的品牌也可借鉴类似的研究框架。未来的研究可以探讨不同行

业绿色营销策略的有效性，以及在不同文化和市场环境下，消费者感知价值的差

异性。此外，随着技术的进步，品牌还可以利用大数据和人工智能等新兴技术，

深入分析消费者的偏好和行为，进一步细分市场，从而实现更精准的绿色营销策

略。 

最后，品牌在实施绿色营销时，需关注可持续发展与商业利益之间的平衡。

虽然绿色营销可能会带来短期的成本增加，但从长远来看，其带来的品牌忠诚度

和市场份额的提升，往往能够弥补这些成本。因此，品牌不仅要关注当前的销售

业绩，更要着眼于未来的发展潜力，将绿色营销视为一种长期投资和战略决策。 

5.3 研究不足与展望 

5.3.1 研究不足 

1）绿色营销变量的多样化 

 尽管本研究已探讨了一些绿色营销策略，但未来研究应引入更多样化的绿

色营销变量，如绿色包装、绿色物流等。这些变量可能对消费者行为有独特的影

响。例如，绿色包装不仅能提升产品的环保形象，还可能增加消费者的购买动机。

对这些变量的全面评估将有助于更准确地理解绿色营销的整体影响。 

2）社会经济与文化背景的差异 
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本研究未深入探讨不同社会经济背景和文化背景下消费者对绿色营销的接

受度。未来的研究应考虑不同地区和文化背景下的消费者行为。例如，发达国家

与发展中国家消费者在对环保服装产品的态度和购买意愿上可能存在显著差异，

这种差异可能与当地的环保政策、文化价值观以及消费习惯密切相关。理解这些

差异将有助于品牌在全球市场上更精准地定位其绿色营销策略。 

3）绿色营销的细分领域 

虽然已有研究探讨了绿色产品、绿色包装和绿色广告等方面，但绿色营销的

细分领域仍有许多未被充分研究的内容。例如，绿色供应链管理在品牌可持续发

展中的作用，以及品牌如何通过绿色创新增强竞争优势等，均值得深入探讨。未

来研究应关注原材料的可持续采购、环保生产工艺、物流优化和产品回收等细分

领域，以减少环境影响并提升品牌形象。 

4）感知价值的多维度构成 

虽然本研究揭示了感知价值在绿色营销与消费者购买意愿之间的中介作用，

但感知价值的多维度构成仍需进一步分析。未来研究应深入探讨功能价值、情感

价值和社会价值等维度。在服装行业，功能价值主要体现在产品的环保性能和耐

用性上，情感价值涉及消费者对品牌的认同感和归属感，社会价值则反映了消费

者在选择绿色服装时对社会责任和环境保护的认同。 

5.3.2 研究展望 

本研究已证实服装品牌绿色营销策略对消费者购买意愿的影响，并揭示了感

知价值在这一过程中的重要中介作用。为了深化对这一现象的理解，未来的研究

可以考虑引入更多样化的绿色营销变量，如绿色包装、绿色物流等，以更全面地

评估这些因素对消费者行为的影响。例如，绿色包装不仅能提升产品的环保形象，

还可能增加消费者的购买动机。 

同时，从社会经济背景的角度出发，未来研究可以探讨不同地区和文化背景

下消费者对服装绿色营销的接受度及其背后的机制。例如，发达国家与发展中国
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家消费者在对环保服装产品的态度和购买意愿上可能存在显著差异，这种差异可

能与当地的环保政策、文化价值观以及消费习惯密切相关。理解这些差异将有助

于品牌在全球市场上更精准地定位其绿色营销策略，实现更高的市场渗透率，以

适应不同消费者的需求，推动可持续时尚的发展。 

其次，需要探索绿色营销的细分领域。虽然目前已有研究探讨了绿色产品、

绿色包装和绿色广告等方面，但对于绿色营销的细分领域仍有许多未被充分研究

的领域。例如，绿色供应链管理在品牌可持续发展中的作用，以及品牌如何通过

绿色创新增强竞争优势等，均值得深入探讨。在服装行业，绿色供应链管理不仅

涉及原材料的可持续采购和环保生产工艺，还包括优化物流和产品回收，以减少

环境影响并提升品牌形象。同时，品牌通过绿色创新，如可再生材料的使用和智

能技术的应用，可以提升产品的竞争力，满足消费者对环保和时尚的双重需求。

研究这些细分领域，将帮助品牌更全面地理解绿色营销的内在机制，并找到更有

效的实施路径，从而推动其在可持续发展中的成功。 

感知价值在绿色营销与消费者购买意愿之间的中介作用是一个重要且日益

受到关注的研究领域。在当前可持续发展趋势的推动下，消费者对绿色产品的兴

趣显著增加，而感知价值的提升则是促使其做出购买决策的关键因素之一。未来

的研究可以更深入地分析感知价值的多维度构成，包括功能价值、情感价值和社

会价值等。在服装行业，功能价值主要体现在产品的环保性能和耐用性上，例如

使用可再生材料和无害染料的服装能够满足消费者对健康和安全的需求。情感价

值则涉及消费者对品牌的认同感和归属感，绿色品牌通常能够激发消费者的环保

情感，增强其与品牌之间的情感连接。社会价值则反映了消费者在选择绿色服装

时对社会责任和环境保护的认同，这种价值观的体现不仅能增强消费者的自我效

能感，还能提升其在社会中的地位。 

综上所述，绿色营销作为一种新兴的市场策略，面对着不断变化的消费者需

求和市场环境，以推动理论的发展和实践的创新。通过深入分析消费者行为、细

分领域的研究、新技术的应用、可持续性评估、品牌社会责任等方面，研究者能

够为品牌的绿色营销提供更为全面的理论支持与实践指导。 
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调查问卷 

尊敬的受访者， 

非常感谢您抽出宝贵的时间参与这份关于《服装品牌绿色营销对消费者购买

意愿的影响研究——以感知价值作为中介变量》的调查。您的真实反馈对于我们

学术研究至关重要，我们承诺所有问卷数据仅用于学术目的，您的个人信息将严

格保密，不会对外公开。请您放心作答。 

1、您的性别: 

①男性 ②女性 

2、您的年龄: 

①18-30岁 ②31-50岁 ③51-65岁 ④65岁以上 

3、您的职业是: 

①学生 ②上班族/职员 ③自由职业者 ④企业主/企业家 ⑤教师/科研工作者 ⑥

退休人员 ⑦其他（请说明__________) 

4、您的家庭月收入是: 

①5000元以下 ②5000-10000元 ③10000-20000元 ④20000-30000元 ⑤30000元

以上 

5、您的文化程度是: 

①高中及以下 ②大专 ③本科 ④硕士研究生 ⑤博士研究生及以上 

我们期待了解您对绿色服装品牌的态度和购买行为，接下来的问题将围绕绿色营

销、感知价值和购买意愿展开。再次感谢您的支持和合作！ 

表 A.1 服装品牌绿色营销对消费者购买意愿的影响研究调查问卷表 
题项 非 常 不

同意 

不太同

意 

一

般 

比较同

意 

非常同

意 

绿色服装的耐用性符合我的期望      

绿色材料的服装在舒适度上与传

统服装相当 

     

绿色服装的护理和保养与常规服

装相似 
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表 A.1 服装品牌绿色营销对消费者购买意愿的影响研究调查问卷表（续） 
题项 非 常 不

同意 

不太同

意 

一

般 

比较同

意 

非常同

意 

穿着绿色服装让我感到环保责任

感 

     

绿色品牌使我感到与社会进步保

持同步 

     

绿色服装有助于我在社交场合展

现环保形象 

     

我愿意为支持环保购买价高的绿

色服装 

     

绿色标签对我的购买决策有显著

影响 

     

了解服装的绿色生产过程增加了

我对品牌的信任 

     

该品牌经常推出使用可再生材料

的产品 

     

品牌的产品制造过程中注重节能

减排 

     

品牌的产品设计考虑了易于拆解

和回收 

     

品牌门店提供环保购物袋选项      

品牌鼓励顾客进行旧衣回收以换

取折扣 

     

品牌在销售过程中强调其产品的

环保特性 

     

品牌公开其废弃衣物回收计划      
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表 A.1 服装品牌绿色营销对消费者购买意愿的影响研究调查问卷表（续） 
题项 非 常 不

同意 

不太同

意 

一

般 

比较同

意 

非常同

意 

品牌对旧衣物进行再利用或妥善

处理 

     

品牌设有绿色包装和物流政策      

品牌在社交媒体积极传播环保理

念 

     

品牌参与或赞助环保公益活动      

品牌环保承诺在官方网站上有明

确表述 

     

该品牌的绿色产品满足了我的实

用需求 

     

绿色产品在功能上与非绿色产品

相当 

     

该品牌的绿色产品在使用过程中

给了我便利 

     

购买该品牌的绿色产品让我感到

自豪 

     

通过购买绿色产品，我感觉自己

对环保做出贡献 

     

绿色产品购买让我体验到积极的

情感反馈 

     

我认为该品牌的产品对环境友

好，值得支持 

     

该品牌的环保行动增强了我对它

的尊重 
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表 A.1 服装品牌绿色营销对消费者购买意愿的影响研究调查问卷表（续） 
题项 非 常 不

同意 

不太同

意 

一

般 

比较同

意 

非常同

意 

我愿意推荐该品牌的绿色产品给

他人 

     

我认为该品牌的产品对环境友

好，值得支持 

     

该品牌的环保行动增强了我对它

的尊重 

     

购买该品牌的产品可以帮助减少

环境污染 
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