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【摘　要】高溢价通常被认为是消费者选择绿色产品的主要障碍，现有研究主要涉及绿色产品特性和消费者环境态度

在绿色产品支付意愿中的作用，鲜有涉及社会心理对环境溢价的影响。本文以社会心理学中面子相关理论为基础，探索消

费者面子感知对绿色产品环境溢价的影响机制。结果表明，消费者面子感知对绿色产品环境溢价具有显著的正向影响，自

我品牌联结在二者关系中发挥中介作用，且小我调节效应显著。本研究丰富了面子感知和绿色消费研究理论，并具有一定

的实践价值。
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引言

环境污染和自然资源枯竭等问题越来越得到社会重视，

推动绿色发展和倡导绿色消费成为时代发展的趋势，然而

绿色产品相对的高成本与其高溢价让众多持有环保意识的

消费者望而却步[1]。如何跨越此道观念与行动的沟壑，逐渐

成为研究者们关心的话题。继20世纪70年代能源危机后，

学者们在此领域掀起了一股热潮，积极探索促进绿色行为

的策略及其背后的动机。环境关心观点认为，人们主要是

出于内在关心环境和福祉而参与环保活动，因此传达环境

危机和困境是有效的策略。理性经济观点认为，环境保护

主要由经济因素驱动，有效的策略是提供更便宜、更高效

的绿色产品，并通过财政激励促进消费。环境关心和经济

优势相关的动机在绿色消费中发挥着重要作用。然而，社

会影响在我们的日常生活和消费决策中起着重要作用，而

现有绿色消费行为研究鲜有涉及。消费者对某产品或服务

的面子感知是消费者主观上的判断，是消费者对使用该产

品后能给其带来多少面子量的一个预期。那么，面子感知

是否能够促进消费者绿色消费行为？是否影响绿色产品环

境溢价？这些问题还有待于进一步探索。基于此，本文以

面子理论为基础，探知消费者面子感知对绿色产品环境溢

价的作用机制。

1　研究假设

1.1面子感知对环境溢价支付意愿的主效应

环境溢价（Environmental Premium）是指消费者为

了环境保护愿意支付更高的价格购买环保产品。消费者愿

意为环保产品支付更高的价格有多方面考虑，比如环境态

度、产品质量、品牌体验等，以及绿色产品类型。消费者

对环境溢价的支付意愿已经得到许多学者重视，并认为可

以激励相关企业加大对环保投入，从而减少对环境的负面

影响。消费者的某些绿色消费行为并非完全出于保护环境

或维护生态平衡的需要，而是为建立环保形象以获得周围

群体较高的评价，即可能存在社会效应的推动作用。面子

的概念起源于中国文化，已成为普遍影响社会互动的关键

结构之一。面子是指“一个人有效地为自己主张的积极社

会价值”。在面子相关消费研究中，一些研究分析了非炫

耀性消费情景，也有文献涉及企业社会责任品牌的评价和

反应。购买绿色产品的行为将被视为一种良好的社会道德

行为（即具有社会接受度的行为），同时也意味着选择这

些产品的消费者的良好品味。鉴于这种面子增强功能，面

子感知高的消费者可能对绿色产品愿意支付更高的溢价。

例如，有研究发现，相比较奢侈品，从事绿色消费所能够

带来的社会属性更强，不仅可以满足个体对产品绿色价值

的追求，还能创造改善环境、平衡生态等社会效益，更具

有亲社会属性。

1.2自我品牌联结的中介作用

品牌是一种营销工具，通过关系和依恋为消费者创造
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体验。人们在消费特定品牌时会导致消费者与品牌产生联

结，可以用来向他人传达他们的自我概念。例如，一些品

牌传达消费者所期望的自我表达信息，尤其是高度可见的

商品。由此可见，自我品牌联结的强度取决于品牌对用户

的象征程度。对于绿色消费而言，消费者爱面子的表现阐

释了其绿色购买行为的内在机理，即额外付出一定经济代

价而在个人形象上获得更多的补偿，也为爱面子消费者的

绿色产品购买行为提供一种合理的解释[2]。研究表明，当绿

色品牌自称是环保和道德时，有助于消费者在购买和使用

绿色产品过程中展现绿色身份和自我表达，即产品绿色属

性信息传递有助于加强消费者自我品牌联结[3]。另外，品牌

的绿色利益会影响消费者的绿色品牌感知价值，并通过自

我品牌联结影响品牌忠诚。例如，自我品牌联结对绿色建

材品牌推崇具有积极的作用[4]。

1.3小我的调节作用

小我（small-self）是个体对自我意识、自我关注和

自我中心的减弱，强调个体对自身目标重要性的评估以及

自我超越的属性。一般来说，小我是个体自我及其利益相

对于比自己更广阔、更强大的事物的相对渺小，通过将注

意力从自我转移到更大的实体而引发的，侧重于自我的感

知“大小”，即被 识别的自我。有 学者认为，小我有“

自我渺小”和“面对巨大”两个部分构成。其中“面对巨

大”指的是在更大的事物面前，经常感到与更大的整体有

更大的连接感，强调将注意力从自我转移到更大实体和集

体方面，与更广泛的道德关怀相关。研究表明，敬畏的自

我超越属性可以降低个体对自身目标重要性的评估，进而

降低炫耀性消费倾向[5]。相似研究表明，敬畏的经历会引发

一种小我的感觉，增加与更大整体的联系程度，进而导致

更强烈的亲社会行为。也有研究认为，在接触到更美丽的

大自然后，参与者为受害者提供更多帮助。我们认为消费

者在接触到让其感受到面子预期的产品，在此驱动下容易

产生小我的感受，进而愿意支付更高的溢价。

2　研究设计

2.1变量来源和测量

本研究的量表均参考以往研究，并依据情景进行适度修

改。其中，面子感知量表主要借鉴王涛等人的面子感知量

表，自我品牌联结借鉴Yu等人量表，小我量表主要借鉴辛

志勇等人量表，环境溢价量表主要借鉴宗计川等人和盛光

华等人的测量方式。本研究量表均使用李克特五点量表形

式，1表示很不支持，5表示很支持。

2.2样本与数据收集

本研究采用准实验的数据收集方法，首先让消费者观看

一组汽车产品图片，然后让被试用20秒时间想象购车的情

景，并告知该产品有燃油版和混动版本，其中混动版本相

对环保，但是价格高一些；之后，让被试以消费者身份以

最高加价多少购买混动版车型，同时要求填写面子感知、

小我、自我品牌联结等问卷题项。共收集问卷530份问卷，

剔除无效问卷23份，获得有效问卷507份，问卷有效回收率

95.6%。

2.3信度和效度检验

本研究分别使用Cronbach’a系数和平均提取方差

（AVE）来检验量表的信度和效度，其中面子感知、自我

品牌联结和小我的Cronbach’a系数分别是0.786、0.835和

0.884，平均提取方差值分别是0.583、0.621、0.689，即潜

在变量的Cronbach’a系数均大于0.70，且AVE值均大于0.5，

说明本研究所采用的量表具有较好的可靠信度和收敛效度。

3　假设检验

本研究采用线性回归方式，使用SPSS17.0软件，首先分

析面子感知对消费者绿色产品环境溢价的主效应（见表1）

。由表1可知，面子感知对绿色产品环境溢价具有显著的正

向作用（β=0.614，P<0.000），即假设1得到支持。

表1  主效应检验

变量

绿色产品环境溢价

模型1 模型2

Sex -0.158 -0.073

Age 0.014 0.040

Edu 0.014 0.039

Face 0.614***

⊿R2 0.309 0.302

F 0.253 44.784***

注：*表示P<0.05，**表示P<0.01，**表示P<0.001，

回归系数均为非标准化系数。

其次，我们采用Bootstrap方法进一步检验自我品牌联

结的中介效应。在SPSS17.0中运行Hayes等人开发的Process
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插件，自变量为面子感知，结果变量为绿色产品环境溢

价，中介变量为自我品牌联结，控制变量为性别、年龄、

月收入、学历，抽样设置5000次，使用Bias Crorrected方

法，选择模型4，结果见表2。由表2可知，自我品牌联结在

面子感知与绿色产品环境溢价之间的中介效应显著，间接

效应0.3913，95%置信区间[0.3063，0.4842]不包括0。由此

可知，假设2得到支持。

表2  自我品牌联结的中介效应检验

效应

绿色产品环境溢价

Effect

Bootstrap（95%置信区间）

LLCI ULCI

直接效应 0.2231 0.1223 0.3240

间接效应 0.3913 0.3063 0.4824

再次，采用Bootstrap方法检验小我在面子感知与绿

色产品环境溢价之间的调节效应。其中，自变量为面子感

知，结果变量为绿色产品环境溢价，调节变量为小我，控

制变量为性别、年龄、月收入、学历，抽样设置5000次，

使用Bias Crorrected方法，选择模型1。结果表明，面子感

知和小我的乘积项在95%置信区间[0.0034，0.1267]不包括0

，P值为0.0386<0.05。由此可知，假设3得到支持。

同时，我们采用Bootstrap方法的模型7检验自我品

牌联结的被调节的中介效应，抽样设置5000次，使用

Bias Crorrected方法。结果表明，95%置信区间[0.0177

，0.0712]不包括0，Index值为0.0418，且在低、中、高小

我水平时自我品牌联结的间接效应分别是0.1005、0.1572

、0.2140，即随着小我水平的增加，自我品牌联结的间接

效应逐渐增大。由此可知，假设4得到支持。

4　研究结论与启示

4.1研究结论

本文采用实证研究方法，分析消费者面子感知对绿色产

品环境溢价的作用机制。结果表明，消费者面子感知对绿

色产品环境溢价具有积极的正向影响。同时，消费者的自

我品牌联结在面子感知和绿色产品环境溢价之间发挥部分

中介作用。本文还检验了小我概念的调节效应，结果表明

消费者小我意识越强，面子感知对绿色产品环境溢价作用

更大，且消费者小我意识越高时，面子感知通过自我品牌

联结对绿色产品环境溢价的中介效应越强。

4.2管理启示

本研究的结论可以为绿色消费的营销提供一些管理启

示，主要有（1）企业在推广绿色产品时，应着重强调产

品所承载的面子价值。例如，在广告宣传中，可以展示使

用绿色产品的消费者形象，突出其环保行为所带来的社会

认可与尊重，让消费者意识到选择绿色产品不仅是对环境

的贡献，更是一种彰显个人品味与社会责任感的方式，以

此激发消费者基于面子感知的购买意愿。（2）通过公关活

动、公益合作等方式，将品牌形象与环保、社会责任等正

面形象紧密相连，强化消费者的面子感知。比如，企业参

与大型环保公益项目，并将相关信息广泛传播，使消费者

在购买该品牌绿色产品时，能够获得因支持环保事业而带

来的面子满足。（3）企业需致力于增强消费者与品牌之间

的情感纽带，通过提供优质的产品体验与服务，如便捷的

购买渠道、个性化的售后服务等，让消费者在使用过程中

对品牌产生好感与依赖。（4）对于小我意识较强的消费者

群体，品牌传播应更侧重于突出产品的独特性、个性化以

及使用该产品所带来的自我形象提升；而对于小我意识相

对较弱的消费者，则可侧重于宣传产品的环保性能、大众

认可等方面，以契合他们的消费心理。
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