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　　摘要：采用问卷调查获得４１２个有效样本，通过建立基于社会认知理论的引力模型来考察绿色水产品消费行为的
影响因素。分析结果表明，熟悉度、消费意愿、婚姻状况、自我效能感对绿色水产品消费行为有重要的促进作用，价格

是实施绿色水产品消费行为的主要障碍。为促进绿色水产品消费，要通过多种途径广泛传播绿色水产品的概念、内涵

和益处，可将已婚人士作为目标客户，可适当降低价格以吸引更多的消费者。
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　　根据中国绿色食品发展中心的２０１７年绿色食品统计年
报，２０１７年共有６４３种绿色水产品，产量２０．４３万 ｔ，绿色食
品产地环境监测面积３７．４６８万 ｈｍ２。随着绿色水产品市场
的扩大，对绿色水产品消费行为的深入理解对于政府政策和

企业市场营销战略的制定非常重要。政府可以根据研究结论

制定合适的政策促使人们进行绿色水产品消费，企业可以制

定有效营销策略吸引和说服人们购买绿色水产品。本研究基

于社会认知理论，利用问卷调查获取的数据构建绿色水产品

消费行为的引力模型，发现了一些重要的影响因素，并根据研

究结论提出建议，以促使人们更多地消费绿色水产品。

国外水产品消费行为研究多是欧美学者完成的，这些研

究考察了水产品消费者对海产品的知识和态度、可持续海产

品购买意向及有机水产养殖产品的消费行为等［１－５］；国内只

有少数文献研究了水产品消费行为［６－８］。总体上讲，国内外

水产品消费行为方面的文献都通过收集消费者的消费行为相

关数据进行研究。国外研究比较关注可持续水产品消费，比

较重视社会心理变量，如动机、态度、主观规范等；国内文献比

较关注一般的水产品，比较重视收入与人口统计学相关变量。

国外的水产品消费行为研究为国内的相应研究提供了参考。

考虑到中国区域经济差异比较大，难以全面地研究中国

消费者的绿色水产品消费行为，我们在研究绿色水产品消费

行为时，将采用问卷调查法获取某一区域（宁波市）消费者的

绿色水产品消费行为相关数据，并希望通过分析这些数据发

现绿色水产品消费行为中存在的规律。在变量选择方面，将

参考国外的研究经验引入一些心理学变量，同时根据国内文

献的研究结论引入一些人口统计学相关变量。鉴于绿色水产

品消费行为涉及到的心理学变量比较多，有必要将绿色水产

品消费行为研究纳入到理论分析框架中。

１　理论基础与研究模型

１．１　社会认知理论
Ｐｈｉｐｐｓ等认为，社会认知理论可以很好地把握可持续消

费行为（此处指绿色食品消费行为）潜在的复杂因素，能够为

未来的研究者提供一个启发式的模型［９］。绿色食品消费行

为是受环境影响的学习过程。在消费者购买绿色食品之前，

他们通过广告和对他人行为的看法了解到一些相关知识。即

使在购买绿色食品的过程中，消费者也可以通过阅读产品附

带的信息（如绿色标签）来增加了解。因此，社会认知理论适

合考察绿色食品消费行为。如果从社会认知理论角度来研究

绿色消费行为，可能会有新发现，进而可以深入地解释和理解

该行为。据了解，鲜有学者从社会认知理论的角度研究绿色

食品消费行为。因此，笔者选择社会认知理论作为绿色水产

品消费行为研究的理论基础。

为了解释某一特定行为，Ｂａｎｄｕｒａ提出，社会认知理论的
简化版本［１０］。在简化版本中，行为由自我效能感、功效期待、

他人行为感知、社会结构因素和行为意愿／目的来预测。自我
效能感常被定义为个人采取某一行动的难易程度［１１－１２］，或者

个人对自己采取某一行动的信心［１３］；功效期待是人们采取某

一行动的动机［１４］，或者对实施某一活动的结果的判断或者看

法［１５］；他人行为感知意味着个人不仅从个人经验中学习，而

且通过观察别人行为及结果来学习；社会结构因素是实施某

一行为的障碍，主要反映价格和便利性等，它们影响具体行为

的实施。

１．２　消费者行为的引力模型
万有引力定律认为，２个物体之间的引力与二者的质量

乘积成正比，与二者距离的平方成反比。该引力模型得到了

扩展，并被广泛地应用于社会科学研究中（如国际贸易研

究［１６］、旅游学研究［１７］），罕见用于消费行为研究中。在消费

行为研究中，商品的特定效用吸引着消费者，消费者的购买意

愿等因素也吸引着商品，因而引力模型适用于消费行为研究。

本研究构建的消费行为引力模型见公式（１）所示：

ｙ＝α０
ｘαｉｉｘαｊｊ
Ｄαｋｋ
。 （１）

式中：ｙ是消费行为；ｘｉ反映商品对消费者的吸引力，可以用
消费者对商品的评价来表示；ｘｊ反映消费者对商品的吸引力，
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可以用消费者的购买意愿、购买能力等来表示；Ｄｋ是阻碍消
费行为发生的因素。α０是常数，αｉ、αｊ、αｋ是系数。在实际使
用过程中，常常只考虑一些重要的变量，并将此模型的左右两

边分别取对数，以便于估计参数。

１．３　变量界定
本研究采用社会认知理论的简化版来研究绿色水产品消

费行为，并认为消费行为可以由功效期待、自我效能感、他人

行为感知、社会结构因素和行为意愿等来预测。为了检验绿

色水产品熟悉度和信任度对消费行为的影响，将这２个变量
纳入到模型中。

自我效能感被定义为个人对消费绿色水产品的能力的信

心。功效期待是对消费绿色水产品的看法，或者消费该产品

的动机。他人行为感知意味着个人通过观察别人的消费行为

及其结果来学习，表现为个人是否注意到亲戚、朋友、同事经

常购买绿色水产品。社会结构因素是消费绿色水产品的障

碍，主要指价格和便利性等。绿色水产品熟悉度反映人们对

绿色水产品的了解程度，绿色水产品信任度反映人们对绿色

水产品的信任程度。此外，本研究还引入了一些人口统计学

相关变量。

２　问卷设计与数据收集

２．１　项目设计
笔者设计了一些题项来测量每一个变量。这些题项多数

是在其他领域相关研究的基础上修改的，有些是笔者根据定

义设计的，采用Ｌｉｋｅｒｔ五点量表进行计分。
根据前人的研究［１８－１９］，笔者设计了４个项目测量绿色水

产品消费行为：（１）我购买绿色水产品；（２）我总是尽可能购
买带绿色标签的水产品；（３）我花高价购买绿色水产品；（４）
我向亲戚朋友推荐我消费的绿色水产品。为了测量绿色水产

品消费行为，１～５分分别表示从未这样做、偶尔这样做、大约
５０％时间这样做、经常这样做、一直这样做。

经过与３位相关专家讨论，绿色水产品熟悉度由３个项
目来测量：（１）我听说过绿色水产品；（２）我了解绿色水产品
所代表的涵义；（３）我能区分绿色水产品和其他水产品。对
于绿色水产品熟悉度的第１个题项：选项分别是１＝从没听
说过、２＝偶尔听说、３＝有时听说、４＝多半听说、５＝经常听
说；对于第２个题项：１＝完全不了解、２＝了解一点儿、３＝了
解一些、４＝比较了解、５＝非常了解。对于第３个题项：１＝非
常不同意、２＝不同意、３＝不确定、４＝同意、５＝非常同意。

经过与３位相关专家讨论，绿色水产品信任度由３个项
目来测量：１．绿色水产品比一般水产品更加健康；２．绿色水产
品比一般水产品更加环保；３．市场上的绿色水产品都是货真
价实的。选项分别是：１＝非常不同意，２＝不同意，３＝不确
定，４＝同意，５＝非常同意。

基于Ｚｈｕ等的研究［１８］，笔者使用５个题项来测量绿色水
产品消费意愿：（１）为了减少环境危害，我愿意购买绿色水产
品；（２）为了身体健康，我愿意购买绿色水产品；（３）为了显示
身份地位，我愿意购买绿色水产品；（４）我打算尽可能购买绿
色水产品；（５）我愿意花较高的价格购买绿色水产品。对于
上述题项，１～５分分别表示非常不同意、不同意、不确定、同
意、非常同意。

他人行为感知意味着个人通过观察别人的消费行为及结

果进行学习。这表现为个人是否注意到亲戚、朋友、同事经常

购买绿色水产品。参考 Ｔｈｇｅｒｓｅｎ等研究［２０］，笔者使用３个
题项来测量他人行为感知：（１）我的亲戚经常购买绿色水产
品；（２）我的朋友经常购买绿色水产品；（３）我的同事经常购
买绿色水产品。对于上述题项，１～５分分别表示非常不同
意、不同意、不确定、同意、非常同意。

功效期待是对消费绿色水产品的看法，或者消费该产品

的动机。根据 Ｔｈｇｅｒｓｅｎ等研究来设计功效期待的测量项
目［２０］，总共有４个项目：（１）通过购买绿色水产品，我为保护
环境作出了自己的贡献；（２）食用绿色水产品，会使我更健
康；（３）购买、食用绿色水产品可以获得其他人的羡慕或尊
敬；（４）多数对我重要的人认为我应该购买绿色水产品。对
于上述题项，１～５分分别表示非常不同意、不同意、不确定、
同意、非常同意。

自我效能感被定义为个人对消费绿色水产品能力的信

心。参考Ｔｈｇｅｒｓｅｎ等研究［２０］，笔者使用２个项目来测量自
我效能感：（１）我有能力购买绿色水产品；（２）我可以自主决
定购买绿色水产品。对于上述题项，１～５分分别表示非常不
同意、不同意、不确定、同意、非常同意。

社会结构因素是阻碍消费行为实施的环境因素，主要指

价格和便利性等。经过与３位相关专家讨论，笔者使用５个
项目来测量社会结构因素：（１）购买绿色水产品比较费时间；
（２）绿色水产品价格比较贵；（３）绿色水产品不容易买到；
（４）我觉得绿色水产品价格和理想价格相比；（５）我觉得同样
规格的绿色水产品价格与非绿色水产品的价格相比。对于前

３个题项，１～５分分别表示非常同意、同意、不确定、不同意、
非常不同意；对于后２个题项，１～５分分别表示非常贵、比较
贵、不确定、比较便宜、非常便宜。

此外，还有８个项目测量人口统计学相关变量，它们分别
是性别、年龄、教育程度、婚姻状况、就业状况、工作年限、家庭

年均收入、家庭中是否有少年儿童，这样共有３７个题项。将
原始问卷交于３名博士，请他们就内容效度和文字表达等方
面提出修改意见，而后根据他们的意见和建议对问卷进行了

修改。将修改后的问卷发给６０名消费者，以确定每个项目是
否易于理解，以及每个项目是否具有良好的区分度。使用

ＳＰＳＳ１９．０进行相关系数分析，绿色水产品消费意愿的第３个
题项，社会结构因素的第１、第３个题项共计３个项目由于没
有区分度而被删除，最终剩下的 ３４个项目，形成正式调查
问卷。

２．２　数据收集
本研究采用网络调查法来收集数据，网络调查法有自己

的优势和劣势［２１］，与其他调查方法相比，网络调查反馈比较

快，花费时间比较少；网络的匿名性有助于降低社会期待效

应，因此可以提高数据的质量。覆盖误差和无应答误差是网

络调查的２个主要的劣势。笔者的调查对象是浙江省宁波市
的居民，２０１８年宁波统计年鉴显示，２０１７年有３８４万国际互
联网用户（不包括中国移动使用者），同期约共有２２７．５万户
家庭，因此２０１７年网络覆盖率超过１００％，并且该覆盖率在
逐年增长。因此，覆盖误差不是问题。为了降低无应答误差，

笔者设计了简单、易答的问卷，该问卷可以在不同的计算机操
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作系统上打开。

将问卷放到网络调查平台问卷星（ｗｗｗ．ｓｏｊｕｍｐ．ｃｏｍ）上。
问卷星从２００６年开始提供网上调查服务，９０％以上的客户是
大学和科研机构，是一个可靠的调查、测试平台。调查对象是

宁波市市民，他们非常喜欢食用水产品，水产品对很多人来说

是日常生活的必需品。对于研究绿色水产品消费来说，宁波

市市民是典型人群。调查时间从２０１８年８月９日至２０１８年
８月３０日，通过样本服务获得了４８０份问卷，其中有效问卷
４１２份。

３　结果与分析

３．１　数据描述分析
人口统计学相关数据见表 １。男性约占调查样本的

４９．２７％，１８～３９岁的被试约占７５．２４％，具有本科或大专学
历的约占５８．９８％，７５．４９％者已婚，家庭年均收入在＞５万 ～
２０万之间的约占 ６９．１７％，约 ７２．０９％的家庭有少年儿童。
大多数消费者在岗，每个工作年限的消费者都有代表者。社

会认知理论相关变量的均值在２．１９～３．７５之间。

表１　人口统计学项目、选项、频次和比例

项目 选项 频次
比例

（％）

性别 男 ２０３ ４９．２７

女 ２０９ ５０．７３

年龄 １８～２９岁 １１９ ２８．８８
＞２９～３９岁 １９１ ４６．３６
＞３９～４９岁 ７４ １７．９６
＞４９～６０岁 ２５ ６．０７
６０岁以上 ３ ０．７３

教育程度 初中及以下 ４０ ９．７１
高中、中专或职高 １１７ ２８．４
本科或大专 ２４３ ５８．９８
研究生 １２ ２．９１

婚姻状况 未婚 ９０ ２１．８４
已婚 ３１１ ７５．４９
其他 １１ ２．６７

就业状况 在岗 ４０８ ９９．０３
离退休 ４ ０．９７

工作年限 ０～２年 ３３ ８．０１
＞２～５年 ５８ １４．０８
＞５～１０年 １２７ ３０．８３
＞１０～２０年 １３０ ３１．５５
＞２０～３０年 ４１ ９．９５
３０年以上 ２３ ５．５８

年均家庭收入 ２万元及以下 １０ ２．４３
＞２万～５万元 ５４ １３．１１
＞５万～１０万元 １４５ ３５．１９
＞１０万～２０万元 １４０ ３３．９８
＞２０万～５０万元 ５０ １２．１４
５０万以上 １３ ３．１６

家庭是否有少年儿童 有 ２９７ ７２．０９
没有 １１５ ２７．９１

３．２　信度和效度分析
信度是指问卷调查结果的稳定性和一致性。效度是指测

量的有效性，即准确地测出它所要测量的特性或功能的程度。

本研究采用相关分析法进行项目分析，使用研究中常用的克

朗巴哈系数来度量问卷的稳定性和一致性，采用内容效度来

度量测量的有效性。使用 ＳＰＳＳ１９．０进行分析，发现每个变
量对应的项目都显著。克朗巴哈系数是０．８９５，信度比较大，
说明问卷调查结果具有稳定性和一致性［２２］。将问卷发给３
名博士，他们都认为内容效度较好，而相关分析法也验证了这

一观点。

３．３　回归分析
为了便于回归分析，对各个变量分别取自然对数。回归

分析结果见表２。从表２可以看出，有５个变量进入模型，它
们的作用都显著。熟悉度的对数、消费意愿的对数、婚姻状况

的对数、自我效能感的对数正向影响绿色水产品消费行为的

对数，社会结构因素的对数反向影响绿色水产品消费行为的

对数。拟合优度是０．６０８，模型的 Ｆ检验显著（Ｆ＝１２６．１８８，
Ｐ＜０．０００１），说明回归结果有意义。
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表２　引力模型回归结果

模型变量 回归系数

常数 －０．３２７
熟悉度 ０．７７９

ｌｎ消费意愿 ０．２２２

ｌｎ婚姻状况 ０．１２９

ｌｎ自我效能感 ０．２０３

ｌｎ社会结构因素 －０．１２５

　　注：、、表示在０．００１、０．０１、０．０５水平影响显著。

４　结论与建议

本研究使用问卷调查获得的４１２个样本，从社会认知理
论的视角构建引力模型考察绿色水产品消费行为的影响因

素。研究发现，熟悉度、消费意愿、婚姻状况、自我效能感对绿

色水产品消费行为有重要的促进作用，社会结构因素是绿色

水产品消费行为实施的障碍，社会结构因素主要是价格因素，

这与经济学理论相一致。

根据研究结论，在其他条件不变的情况下，消费者对绿色

水产品越熟悉，消费意愿越强，自我效能感越强，绿色水产品

消费行为越可能发生。一般来说，人们越熟悉绿色水产品，越

清楚绿色水产品的益处，消费意愿越强。因此，绿色水产品的

概念、内涵和益处应通过报纸、电视和互联网等广泛宣传，以

使人们更了解绿色水产品，可以将其与一般水产品区分开来。

相对于未婚人士，已婚人士消费绿色水产品的可能性比较大。

因此，可将已婚人士作为目标客户。价格是绿色水产品消费

的障碍，如果生产商能够提高技术水平，降低生产成本，销售

商能够让利于民，适当降低价格，消费者就更有信心购买绿色

水产品（自我效能感增强），那么绿色水产品消费行为就更可

能发生。
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