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摘要: 本文通过实验研究发现产品相关环境知识、企业环保社会责任信息和环保描述性规范信 

息三类营销信息可以促进消费者对环保型产品的购买意愿。本文还发现，他人在场可以提高消 

费者对环保型产品的购买意愿，且他人在场抑制了产品相关环境知识、企业环保社会责任信息 

对购买意愿的影响，而并没有抑制环保描述性规范信息对购买意愿的影响。本文引入信息加工 

心理学的过滤器模型进行理论解释，并对政府推广环保行动和企业推广环保型产品给出了相应 

的建议。 
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引 言 

无论是工业生产污染情况的加重，还是农业生态破坏程度的提高，伴随生产力提升而来的环境恶化一直 

是人们生活中无法回避的话题。而近年来沙尘肆虐与雾霾频发更是不断提示政府与居民，环境问题早已成为 

国家发展过程中必须处理的关键问题之一。“十二五”时期，我国生态环保投入突破 3. 4 万亿元，国家将重点 

扶持环保产业的发展。可以预估，越来越多的企业将投身环保产品的研发、制造与推广之中。然而，仅仅大力 

促进环保产品供给并不能够保证环保产品消费环节的顺畅完成，如何促进消费者参与环保行为、提升消费者 

对环保型产品的购买意愿成为当下政府与企业共同面临的难题。 

无独有偶，国外工业革命起步较早，环境问题出现也早于中国。如今，国外对于环保问题的研究已经形成 

了一些较为完整的理论，但是其研究视角较为固化。国外已有研究中，基于消费者价值观念、消费理念等视角 

的分析较为成熟，国内学者也多遵从上述范式，而从外在因素入手进行的理论研究却为数不多。对此，本文希 

望可以从外部因素入手，研究营销信息是否影响消费者环保型产品的购买意愿，并在此基础上，引入他人在场 

变量以探究他人在场是否与营销信息共同对消费者环保型产品的购买意愿产生交互作用。本文将采用实验 

法开展研究，并设定真实情景，以确保实验结果的指导意义。 

理论背景和研究假设 

1、环保型产品的营销信息 

环保型产品的营销信息指企业在推广环保型产品时向目标受众提供的，以提高消费者环保型产品购 

买意愿为目的的营销信息。已有研究发现由企业所提供的有关特定产品的“营销信息”可以影响消费者对 

该产品的态度、情感和认知，从而影响消费者对该产品的购买意愿和购买行为
［ 。Pickett-Baker 和 Ozaki 

发现在消费者接受来自广告中的营销信息后，他们对环保型产品的购买意愿得到提高
［
。Strong 也发现， 
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在产品包装上增加能够提供更多有关环境信息的环保标签可以帮助消费者做出购买环保型产品的消费决 

策
［3］

。Usitalo 和 Oksanen 认为，增加有关环保信息的时效性和准确性能够促进消费者的环保消费行为
［

 

Ｒicky 等在中国的研究也发现，在广告中呈现有关环境的信息能够提升中国消费者对环保型产品的购买意 

愿
［5］

。D’Souza 等发现在环保型产品的商标上呈现详细的有关产品如何促进环保的信息能够提升该产品 

的营销效果
［

 

已有有关环保行为的研究主要发现三类信息会对消费者的环保行为产生影响。在 Polonsky 等的研究中 

发现，环保型产品的营销信息通常包括一些与产品如何保护环境相关的知识和来自企业的环境宣言
［ 。Gol- 

dstein 等在如何鼓励酒店旅客更少地更换毛巾的环保行为的研究中发现，在预留在房间中的标签上印刷其他 

旅客如何为了促进环保而再次使用毛巾的描述，比在标签上只印刷传统的宣传语更能促进旅客的环保行 

为
［8］。本文基于已有研究，将环保型产品的营销信息分成三类: ( 1) 产品相关环境知识信息: 现实生活中存在 

哪些环境问题以及该产品能够如何为环境做出贡献的信息; ( 2) 企业环保社会责任信息: 环保型产品销售企 

业为环保做出了哪些努力; ( 3) 环保描述性规范信息，同为消费者的其他人为环保做出了哪些贡献和努力。 

分别从产品、企业、消费者三个角度对环保型产品的营销信息进行分类，并探究这三类信息对消费者环保型产 

品购买意愿的影响。 

2、产品相关环境知识 

。已有研究发现拥有更多环境知 

识的消费者对环保型产品也具有更高的购买意愿和购买行为。Ｒicky 和 Chan 发现中国消费者普遍拥有较少 

的环境知识，但是在增加消费者环境知识的情况下，他们对环保型产品具有更积极的态度，并且会影响他们的 

购买行为
［10 ］; Y． K ．  Ip 也发现，中国消费者在了解非环保型产品的危害后，他们更愿意购买环保型产品，尽管 

可能要为环保型产品支付更多的溢价
［11］。以上研究发现说明，环境知识可以有效地促进消费者对环保型产 

品的购买意愿。然而，尽管消费者在日常生活中可以通过各种途径获得环境知识，但是在真实的营销情境中 

需要将有关环境的知识和环保型产品如何促进环境保护的知识有机地结合，在消费者既有环境知识的基础 

上，提供产品相关的环境知识。具体包括: 该产品可以帮助解决哪些当下面对的环境问题以及该产品怎样在 

材料选择、生产、包装等环节上践行环保行为等。这些信息在消费者没接触环保型产品之前是没有掌握，需要 

通过营销手段来让消费者获取的。综上所述，本文提出假设: 

H1: 获得产品相关环境知识的消费者比未获得产品相关环境知识的消费者对环保型产品具有更高的购 

买意愿。 

3、企业环保社会责任信息 

。在国 

内企业社会责任传统被用于企业绩效和员工组织行为的研究中，例如，于洪彦等
［13］

和张倩等
［14］

的研究。然 

而近些年来，大量的研究关注并发现商家所承担的企业社会责任能够影响消费者对该商家所生产和销售产品 

的购买意愿和购买行为。例如，Handelman 等在实验中发现，向被试提供某零售店履行社会责任的信息可以 

增强被试对该零售店的好感，并倾向于对该零售店给予更多的支持
［15］;Mohr 和 Webb 进一步将企业社会责任 

区分为环境责任和慈善责任
［16］

。Pickett-Baker 和 Ozaki 发现，消费者在选择环保型产品的时候更倾向于选择 

那些履行社会责任企业所推出的环保型产品
［17］。由于企业所履行的社会责任较为广泛，因此本研究将其范 

围设定在企业所履行的环保方面的社会责任，并将其定义为企业环保社会责任。企业向消费者所提供的有关 

企业环保社会责任的信息可以包括企业在环境保护上做出了哪些努力，具体采取了什么行动，为环境保护做 

出了哪些贡献等。综上所述，本文提出假设: 

H2: 获得企业环保社会责任信息的消费者比未获得企业环保社会责任信息的消费者对环保型产品具有 

更高的购买意愿。 

4、环保描述性规范信息 

。Schultz 发现，当居民们了解 

到其邻居回收利用废品数量的信息后，他们自己回收和利用废品的频率与数量也会得到提升
［19］;Goldstein 等 
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也发现，向被试提供其他人如何参与环保的描述性规范信息可以促进个体参与环保行动的意愿
［18］;Nolan 等 

的研究也证实了提供与环保相关的描述性规范信息可以有效促进消费者环保行为的转变
［20］。综上所述，企 

业在环保型产品的营销环节可以利用有关他人如何购买环保型产品来保护环境的描述性规范信息，来提升消 

费者对环保型产品的购买意愿。因此本文将企业所提供的有关他人如何购买环保型产品以及如何参与环保 

的信息定义为环保描述性规范信息，并提出假设: 

H3: 获得环保描述性规范信息的消费者比未获得环保描述性规范信息的消费者对环保型产品具有更高 

的购买意愿。 

5、他人在场的调节作用 

在真实的营销情境中，消费者往往并不是在独自一个人的情况下做出环保型产品购买决策的。他们可能 

处于有其他人在场的情境中，如朋友、亲人、销售员、导购员或其他顾客，这种有他人在场的情境可能会影响消 

费者对环保型产品的购买意愿和购买行为。他人在场变量最早见于社会心理学对社会助长效应的研究中， 

Zajonc 发现当被试完成任务时，由于他人在场而导致了个体作业水平提高的现象，由此他人在场被作为一个 

变量被引入心理学的研究中
［22］

。Argo 等基 

于印象管理理论提出并通过实验验证，有他人在场的情境下，消费者会通过购买特定的产品来影响自己在他 

人心目中的形象
［23］。例如，Griskevicius 等也发现与消费者在网上购物等独自完成购买决策的情境相比，消费 

者在商场购物时会产生更强的印象管理动机
［24］。由于消费者的环保行为能够帮助他们在他人心目中形成良 

好的形象  

在场情境下，相比之没有他人在场的情境，营销信息对环保型产品购买意愿具有更强的影响，即他人在场会起 

到正调节作用。然而从信息加工的角度讲，当他人在场的情况下，消费者对商家所提供的营销信息可能会产 

生选择性的关注，消费者可能会只关注与他人在场情境相关的信息，而其他信息可能会由于与他人在场的情 

境不匹配而被选择性地忽略。基于以上逻辑，在他人在场的情境下，相比之有他人在场的情境，某些营销信息 

由于与他人在场的情境不匹配而被选择性地忽略，他人在场起到负调节作用。为了探究他人在场情境与非他 

人在场情境相比，上述三类营销信息是否会对消费者环保型产品购买意愿产生不同的影响，我们引入他人在 

场作为调节变量，并提出以下假设: 

H4: 他人在场情境下，相比之没有他人在场的情境，营销信息对环保型产品购买意愿的影响存在差异。 

H4a: 他人在场情境下，相比之没有他人在场的情境，产品相关环境知识对环保型产品购买意愿的影响存 

在差异; 

H4b: 他人在场情境下，相比之没有他人在场的情境，企业环保社会责任信息对环保型产品购买意愿的影 

响存在差异; 

H4c: 他人在场情境下，相比之没有他人在场的情境，环保描述性规范信息对环保型产品购买意愿的影响 

存在差异。 

6、本研究理论模型 

基于以上文献综述与理论阐释，绘制本研究理论框架图如下: 

图 1 
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实验设计与结果 

1、实验一 

实验一采取单因素实验设计( 产品相关环境知识组、企业环保社会责任信息组、环保描述性规范信息组、 

控制组) 探究营销信息对消费者环保型产品购买意愿的影响。 

( 1) 实验材料 

本文虚拟了一家来自欧洲的矿泉水企业，并通过短文向被试介绍该企业最近引入中国市场一种植物环保 

瓶的环保型矿泉水。为了控制产品特征对消费者购买意愿的影响，短文强调该环保型矿泉水与之前的非环保 

型矿泉水比较，在口味、品质等方面都没有任何区别。控制组被试看到的短文只包含对产品的简单介绍，而被 

分配到三个实验组被试所阅读的文章分别包含产品相关环境知识，具体包括当前环境遭受污染状况的知识以 

及该产品如何提高了环境保护的知识; 企业环保社会责任信息，具体包括该企业曾赞助过哪些环保组织，履行 

过哪些企业环保社会责任; 环保描述性规范信息，具体包括其他的消费者如何选取了环保型产品对环保做出 

贡献的信息。 

为了保证实验材料的有效操纵，被试在每阅读一段营销信息后，需要回答与文章内容有关的 1－ 2 个单选 

题，以保证被试认真的阅读。在数据分析前，剔除由于没有认真阅读短文而回答问题错误的被试，以保证数据 

的有效性。另一方面，所有题项的设置都是针对所要操纵的营销信息来编制的，以此加深被试对相应营销信 

息的印象。 

阅读文章之后，采用三个题项分别测量在不同假设情境下被试对环保型产品的购买意愿: ( 1) 如果我以 

前一直购买 PET 塑料瓶的 Pure 矿泉水，我愿意从现在开始购买植物环保瓶的 Pure 矿泉水; ( 2) 如果我以前从 

未购买过 Pure 矿泉水，我愿意从现在开始购买植物环保瓶的 Pure 矿泉水; ( 3) 如果我以前每周购买 3 瓶 PET 

塑料瓶的 Pure 矿泉水，我愿意从现在开始每周购买 5 瓶植物环保瓶的 Pure 矿泉水。这三个题项分别涉及了 

消费者为支持环保产品而改变购买习惯，购买品牌和购买数量等为环保型产品支付“溢价”的情况。三个题 

项全部采用李克特五点计分，以三道题项得分的平均数作为购买意愿的因变量指标。 

( 2) 实验程序 

选取来自中国北方几所高校的大学生为被试。正式实验分批次在实验室中统一进行，共招募被试 187 

人，剔除没有认真阅读文章的被试，获得有效被试 176 人( 其中男生 72 人) 。其中控制组 42 人，产品相关环境 

知识组 47 人，企业环保社会责任信息组 40 人，环保描述性规范信息组 47 人。 

( 3) 实验结果 

本研究分别对三个实验组与控制组的购买意愿得分进行了独立样本 t 检验，结果发现产品相关环境知识 

组( M= 3. 70±0. 092) 的购买意愿显著高于控制组( M= 3. 00±0. 089) ，t( 87) = 4. 659，p＜0. 001; 企业环保社会 

责任信息组( M= 3. 48±0. 083) 的购买意愿显著高于控制组( M= 3. 00±0. 089) ，t( 80) = 2. 900，p＜0. 010; 环保 

描述性规范信息组( M = 3. 34±0. 099) 的购买意愿显著高于控制组( M = 3. 00 ± 0. 089) ，t( 87) = 2. 031，p ＜ 

0. 050。通过数据分析我们可以得出结论，为消费者提供“产品相关环境知识”、“企业环保社会责任信息”、 

 

2、实验二 

实验二由 3 个分实验组成，分别考察他人在场对产品相关环境知识、企业环保社会责任信息以及环保描 

述性规范信息对购买意愿影响的调节作用。 

( 1) 实验材料 

三个分实验都采用了 2( 营销信息: 有、无) ×2( 他人在场情境: 有、无) 的实验设计。其中分实验 1 的营销 

信息为产品相关环境知识，分实验 2 的营销信息为企业环保社会责任信息，分实验 3 的营销信息为环保描述 

性规范信息。本实验将“有他人在场情境”操作化定义为: 消费者在做出环保型产品购买决策时有消费者之 

外的其他人在场。而“无他人在场情境”被操作化定义为: 消费者在做出环保型产品购买决策时没有消费者 

之外的其他人在场。本研究采用两种方法对他人在场进行操纵，第一种为情境唤起法，情境唤起法指通过文 

字向被试描述一个场景或被试自己通过想象或回忆来操纵情境的实验方法，在国内外营销学的实验研究中经 
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常使用情景唤起法来进行实验操纵，例如 Wang 和 Griskevicius
［26］

以及杜伟宇和许伟清
［27］

的研究。在本研究 

中，当被试阅读文章后要求有他人在场组被试想象自己和朋友一起去超市购买矿泉水的情境，要求无他人在 

场组被试想象自己一个人在家上网购买矿泉水的情境，然后回答与实验一相同的有关购买意愿的问题。本研 

究还同时对他人在场进行了第二种实验处理方法: 实验前，他人在场组被告知他们需要与同桌分享自己购买 

意愿的分数，并把分数写到同一张答题纸上，而无他人在场组则不与其他人分享购买意愿的分数并把分数写 

在自己的答题纸上。两种实验处理后被试对自己的购买意愿进行打分。 

( 2) 实验程序 

实验二的三个分实验依然遵循实验一的程序，在阅读有营销信息的短文后，进行情景想象，然后互相交流 

后共同写下或独自写下购买意愿的分数，每个分实验邀请了 200 位被试参加，随机分配到 2×2 的实验单元中。 

( 3) 实验结果 

分实验 1 共获取有效被试 178 人( 其中男生 70 人) 。根据温忠麟等的建议，对购买意愿分数进行二因 

素方差分析来分析他人在场的调节作用
［28］

。结果发现产品相关环境知识的主效应显著，F( 1，174)  =  

19. 954，p ＜0 . 001; 他人在场的主效应显著，F( 1 ，174 ) = 3. 987，p ＜0 . 050; 他人在场与产品相关环境知识的 

交互作用显著，F( 1 ， 174 ) = 7.  456 ， p ＜ 0 .  010。分别对他人在场情境下和无他人在场情境下提供产品相关 

环境知识组和不提供产品相关环境知识组消费者环保型产品的购买意愿进行简单主效应检验，结果发现 

他人在场情境下提供产品相关环境知识组与不提供产品 相关环境知识组购买意愿的差异不显著， 

F( 1，174 ) = 2. 342，p＞ 0. 050; 在无他人在场情境下提供产品相关环境知识组的购买意愿显著高于无产品 

相关环境知识组，F( 1，174 ) = 17. 702，p＜ 0. 001。假设 H4a 成立，并且他人在场起负调节效应。也就是说， 

虽然他人在场在整体上提高了消费者的环保型产品购买意愿，但是“他人在场”抑制了“产品相关环境知 

识”对于环保型产品购买意愿的作用。 

表 1 产品相关环境知识×他人在场的描述性统计 

他人在场 

有 

产品相关环境知识  

图 2 购买意愿的估算边际均值 

分实验 2 共获取有效被试 180 人( 其中男生 74 人) 。统计分析发现，企业环保社会责任信息的主效应显 

著，F ( 1，176 ) = 6. 482，p＜0. 050; 他人在场的主效应显著，F( 1，176) = 6. 818，p＜0. 010; 同时他人在场与企业环 

保社会责任信息的交互作用显著，F( 1，176) = 4.  111，p＜0. 050。分别对他人在场情境下和无他人在场情境下 

提供企业环保社会责任信息组和不提供企业环保社会责任信息组消费者环保型产品的购买意愿进行简单主 

效应检验，结果发现他人在场情境下提供企业环保社会责任信息组与不提供企业环保社会责任信息组购买意 

愿的差异不显著，F( 1，176) = 0. 233，p ＞0. 050; 在无他人在场情境下提供企业环保社会责任信息组的购买意 

愿显著高于无企业环保社会责任信息组，F( 1，176)  = 6. 284，p＜0.  050。假设 H4b 成立，并且他人在场起负调 

节效应。也就是说，虽然他人在场在整体上提高了消费者的环保型产品购买意愿，但是 “他人在场 ”抑制了 

无 

有 

无 
3. 636±0. 089 

3. 481±0. 082 

3. 702±0. 086 

3. 057±0. 100 
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无 

有 

无 
3. 528±0. 083 

3. 481±0. 084 

3. 475±0. 095 

3. 057±0. 102 
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表 2 企业环保社会责任信息×他人在场的描述性统计 

他人在场 

有 

企业环保社会责任信息 

图 3 购买意愿的估算边际均值 

分实验 3 共获取有效被试 189 人( 其中男生 86 人) 。统计分析发现，环保描述性规范信息的主效应显著， 

F( 1，185) = 5. 839，p＜0. 017; 他人在场的主效应显著，F( 1，185) = 15. 212，p＜0. 001。从图 4 可以看出，与分实 

验 1 和分实验 2 的结果不一致，他人在场与环保描述性规范信息的交互作用不显著，F( 1，185) = 0. 335，p＞ 

0. 563。假设 H4c 不成立。也就是说，他人在场在整体上提高了消费者对环保型产品购买意愿的影响，并且 

在有他人在场情境中，“他人在场”没有抑制“环保描述性规范信息”对于环保型产品购买意愿的影响。 

表 3 环保描述性规范信息×他人在场的描述性统计 

他人在场 

有 

环保描述性规范信  

图 4 购买意愿的估算边际均值 

结论与讨论 

1、研究结论 

本文通过实验一探究了三类营销信息对消费者环保型产品购买意愿的影响，并在实验二引入他人在场变 

量，通过三个分实验探究他人在场与三类营销信息的交互作用对消费者环保型产品购买意愿的影响。本文得 

出如下研究结论: 

第一，获得产品相关环境知识、企业环保社会责任信息和环保描述性规范信息的消费者比未接受这三类 

营销信息的消费者对环保型产品具有更高的购买意愿。此研究结果的意义在于，企业可以针对这三类营销信 

无 

有 

无 
3. 655±0. 086 

3. 481±0. 089 

3. 340±0. 093 

3. 057±0. 108 
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息设计更加全面的宣传和营销方案，以摆脱只提供某一方面营销信息导致的维度匮乏。 

第二，他人在场情境可以促进消费者对环保型产品的购买意愿。他人在场是社会心理学研究的重要变 

量，目前有关他人在场社会影响的理论解释主要有两个方向，一个取向来自于西方社会心理学“群体压力”的 

解释，另外一个取向来自于本土心理学中的“面子”观。在这里我们尝试从这个两个取向对他人在场对消费 

者环保型产品购买意愿的影响进行解释，以便为未来的研究提供理论启发。首先，他人在场能对消费者产生 

群体压力  

社会期待的方式来采取行动，由于保护环境的行为可以满足来自他人和社会的期待，因此消费者在他人在场 

的情境下会更倾向于购买环保型产品。其次，我们可以从本土化的概念与理论中寻求解释，即获取“面子”的 

动机。刘继富将面子定义为个体藉由行为或社会性资源展现其自我价值，寻求他人的确认且受到意外的认同 

时，凸现个体内心的自我价值与相应体验
［30］。他人在场的情景可以激活消费者的面子获取动机，购买环保型 

产品可以帮助消费者得到他人的认可和尊重，展现自己的素质，增强自己在他人心目中的价值和形象，进而获 

得“面子”。因此，消费者在他人在场的情境下会表现出对环保型产品更高的购买意愿。 

第三，他人在场在产品相关环境知识以及企业环保社会责任信息对购买意愿的影响中起到显著的负调节 

作用，即他人在场抑制了产品相关环境知识以及企业环保社会责任信息对购买意愿的影响，而这种影响我们 

并没有在环保描述性规范信息对购买意愿的影响中观察到。针对这个结论，本文试图从信息加工心理学的角 

度展开讨论。信息加工心理学认为，人无时无刻不在接受着来自外界的各种信息，由于认知加工系统的能力 

是有限的，因而需要对外界输入的信息进行过滤。基于以上假设，Broadbent 提出了“过滤器模型”理论  

为个体的“注意”会在信息加工过程中对输入的信息进行筛选，避免信息加工系统因能力有限而超载
［32］。消 

费者在进行购买决策时需要面对来自商家不同种类大量的营销信息，由于消费者大脑信息处理能力的有限 

性，他们只能选择性地注意其中一部分信息，过滤掉其他信息。而消费者会重点关注哪些信息，选择性地忽略 

哪些信息则会受到情境因素的影响。当有他人在场时，和这个情境匹配的信息更容易通过筛选，而被保留下 

来，并最终影响消费者的购买决策，而和这个情境不匹配的信息则可能被消费者过滤掉而不影响消费者的购 

买行为。根据以上理论，本文所涉及的三类信息中，环保描述性规范信息是描述“他人”如何行动的信息，与 

他人在场的情景最为匹配，进而环保描述性规范信息会通过消费者注意机制的过滤而对环保型产品的购买意 

愿产生影响。而产品相关环境知识和企业环保社会责任信息与他人在场情境的匹配度较低，因此会受到消费 

者注意机制的过滤，进而出现我们观察到“抑制现象”。 

2、理论贡献与实践启示 

基于内在因素而进行的环保型产品购买意愿研究已经呈现出较为完整的体系框架，而外在因素对于环保 

型产品购买意愿的影响机制还尚不清晰。本文从外在因素的角度，研究了营销信息对消费者环保型产品购买 

意愿的影响机制，引入企业环保社会责任信息、环保描述性规范信息两个在传统研究中被较少关注的变量，并 

以实验的方式验证了上述变量对购买意愿的作用。此外，本研究借用心理学理论创新性地引入他人在场变 

量，不仅发现他人在场对消费者环保型产品购买意愿的直接作用，还发现了他人在场与营销信息之间的交互 

作用。本研究为环保型产品购买意愿研究提供了全新的研究视角与研究思路，推进了心理学理论在环保型产 

品购买研究中的进一步应用。 

虽然消费心理、消费态度等内在因素对于环保型产品消费具有较为显著的作用，但这些内在因素的可操 

控程度较低，对于企业产品销售或是政府政策制定的指导意义都略显模糊，外在因素作用机理的探讨则可以 

很好的弥合上述实际应用缺口，提供更具实践价值的研究启示。基于实证研究，本文提出环保型产品企业应 

注意以下方面。第一，企业形象管理。企业应承担更多环境保护方面的社会责任，形成良好的消费者印象，力 

求在消费者购买之初便在社会责任承担角度对企业存有好感。在这种基础上更易于建立良好的企业信誉，促 

进消费者购买行为的实现。与之相反，一旦企业形成逃避环境保护责任的外界评价，将严重影响消费者对该 

企业环保型产品的购买意愿。第二，产品知识宣传。对环保型产品而言，背后的环境知识以及与其相关的产 

品设计是较为重要的产品知识，企业应扩充宣传手段以促进消费者对相应产品知识的了解，以便于消费者形 

成清晰、正面的产品认识。同时，产品宣传手段与产品描述手法也是企业应注重的营销重点，强调产品与环境 

之间的联系，着重描述环境知识与企业产品设计之间的关系都将有助于消费者良好认知的形成，另外，环保描 
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述性规范信息的引入也将为消费者提供环保的行为参照框架，进而提高他们对环保型产品的购买意愿。第 

三，“他人在场”情景的创造。企业应注重销售终端的把控，为消费者创设“他人在场”的消费情景，并且根据 

 
息传递方式，以实现更好的宣传效果。 

本文研究结论也将贡献于政府行政安排与政策制定。首先，在环境知识宣传方面，政府应付出更多努力， 

宣传内容应包括如今环境问题与公众参与方式，使公民了解可通过哪些方式参与环境保护。同时，政府应加 

强环保行动宣传细节关注。由于描述规范信息能够显著影响公众参与环保行动的意愿，政府宣传时应注意使 

用感染力、震撼力的环保描述性规范信息，已达到更好的宣传效果。 

3、研究局限与未来研究方向 

为了保证研究严谨性，控制干扰变量，本文在研究中选择产品品类相对单一、产品差别不大的矿泉水作为 

虚拟产品代表进行理论探究。进而，本研究的结果对快速消费品的实用意义较强，而研究结论能否顺利延展 

至其他品类商品如奢侈品、耐用品等还需要进一步验证与探索。此外，本文采用矿泉水作为环保类产品，其与 

非环保类产品差别仅存在于价格之上，口味、包装、使用方法等等皆大体相同，而现实生活中，环保型产品在某 

些产品特性上将与非环保性产品存在不同，如使用方法、使用效果、产品包装、能耗情况等等，与之相比，本研 

究具有一定局限性。 

对此，未来研究可适当以耐用品及奢侈品作为虚拟产品品类，以便全面挖掘消费者的消费选择影响机制。 

此外，未来研究也可选择以心理学视角出发，研究消费者对营销信息加工的心理机制。针对上述内容，我们将 

在后续进行更多的研究探索，以求延展本文理论应用并丰富现有理论框架，产出更具理论及现实意义的研究 

结论。 
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How does Marketing Informati on Affect Purchase Intention of Pro-environmental Products 

——— Based on the Moderating Effect of Social Presence 
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Abstract: Through ex perim ent al  research，this  paper  f ind out  t hat m ark eting  info rm ation-t he k now ledge  of product and environm ent ，the 

inform ation of c orporate s oc ial res pons ibilit y ( C S Ｒ )  and t he inf orm ation of desc riptiv e norms -has  signif ic antly  pos itiv e eff ect  on  t he pur- 

chase s intention of pro-environm ent al products of Chinese consu me rs．  Furthermore，the findings also indicate that social presence could 

enhance t he purc hases int ention  w hi le  inhibit t he pos itiv e effect  of  t he knowledge  of p roduct and environment and t he  inf orm ation of C S Ｒ  

on purchase intention ．  However，social presence has no significant effect on the information of descriptive norms． This paper employs in- 

formation processing theory from psychology to explain the findings and provides suggestions for the government and corporations to better 

promote pro-environm ental movements and produ ct s．  

Key w ords: product related environment al knowledge，corporate environmental social responsibility ，descr iptiv e norms，presence of oth- 

ers，environmental protection product purchase intention 
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