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摘要：  绿色营销背景下产品的空间合理性摆放已经成为消费者购买线索的重要来源。绿

色消费者往往会综合考虑各种产品因素以满足自身购买需求，但目前尚没有研究将产品密度

作为一个考虑因素来探究其对个体绿色消费行为的影响。此外，在绿色消费不断发展的背景

下，深入挖掘如何促进消费者绿色购买行为这一课题变得越来越重要。空间线索在消费者购

买决策中起至关重要的作用，研究绿色产品密度对消费者行为的影响有重要的意义。

　　  基于空间线索视角，探究绿色产品密度对消费者购买意愿的影响，并且引入产品身份象征

属性这一调节变量进行深入探讨。运用 Spss 26.0 软件进行单因素方差分析，验证绿色产品密

度对消费者购买意愿的主效应；使用 Process 3.0 插件进行 bootstrap 分析，检验绿色价值的中介效

应；进行双因素方差分析，检验产品身份象征属性的调节效应。

　　  研究结果表明，相对于绿色产品密度低时，绿色产品密度高时，消费者对绿色产品的购买

意愿就越高；绿色价值在绿色产品密度对购买意愿的影响中起中介作用。与此同时，产品身份

象征属性调节绿色产品密度对消费者购买意愿的影响。具体而言，当绿色产品具有身份象征

属性时，相对于绿色产品密度高，绿色产品密度低更能提升消费者购买意愿；而当绿色产品不

具有身份象征属性时，相对于绿色产品密度低，绿色产品密度高更能提升消费者购买意愿。

　　  研究结果从空间线索视角，拓展了已有研究关于产品密度在绿色产品领域中的研究，具有

一定的理论意义，同时也为商家和营销人员利用产品摆放来促进消费者绿色购买行为提供决

策建议。
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 引言

如果您是一个绿色环保主义者，请设想以下场景：

您想要购买一款环保洗衣液，当您走进商场时，看见

两个不同洗衣液品牌的柜台，发现它们的洗衣液价

格相同并且均为环保洗衣液，唯一不同的是，其中一

个柜台的洗衣液摆放很密集，而另一个柜台的洗衣

液摆放很稀疏。面对这种不同的产品摆放情景，您

会选择在哪个柜台购买洗衣液，这就是本研究要探
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讨的问题。柜台产品的不同摆放方式会涉及空间线

索的相关研究，已有关于空间线索的研究主要聚焦

在社会密度和物理密度层面 [1−3]。社会密度对消费者

行为影响的研究集中在产品偏好 [4]、顾客支出 [5] 和环

境责任行为 [6] 等方面，而物理密度的研究更多聚焦

在传统产品上 [7−8]。此外，有部分学者探讨产品密度

对产品评价的影响，发现与传统产品密度高相比，传

统产品密度低时，消费者感知到的产品价值就越高，

产品评价也就越高 [9]。然而，已有关于产品密度的研

究主要聚焦在传统产品上，鲜有学者研究绿色产品

密度对消费者行为的影响。鉴于此，本研究探讨绿

色产品密度对消费者购买意愿的影响，以期为绿色

产品的营销推广活动提供可行性建议。

 1  相关研究评述

 1.1  产品密度

密度是指空间范围有限的物理状态和对给定空

间内人或物数量的数学测量 [10]，它反映了特定空间

内人或物的密集程度。在此基础上，产品密度反映

了在有限空间内该类产品所占空间的大小。已有关

于密度的研究主要聚焦在社会密度和物理密度，社

会密度是指人占空间大小的致密程度或拥挤程度，

物理密度是指空间内给定物体的密集程度 [1−3]。而在

产品密度的研究中，学者们主要从视觉线索和空间

线索两个角度进行探讨。从视觉线索角度看，CHOE
et al.[11] 的研究表明，数字显示器上的视觉密度影响

感知重量和产品评价。对于便携设备，高视觉密度

的产品容易让消费者感知到较大的重量而产生负面

的产品评价。但有其他学者发现产品的视觉密度高

时，也会让消费者产生积极的产品态度。SU et al.[12]

发现，相对于未经历社会排斥的消费者，经历社会排

斥的消费者往往对密集图案的产品有更积极的态度。

从空间线索角度看，LYNCH[13] 认为商场货架所占空

间越大，消费者的购买欲望就越高；曾伏娥等 [9] 从单

个产品所占空间大小 (即产品疏密程度 ) 的角度探究

产品密度对产品评价的影响，发现产品密度越低，消

费者的产品评价也就越高。然而，已有关于产品密

度的研究只是针对传统产品，没有涉及绿色产品。

基于此，本研究探讨绿色产品密度对消费者购买意

愿的影响，以期弥补已有研究的不足。

 1.2  绿色产品

绿色产品是指在保持原有性能特征的多种标准

设计和生产的基础上能保护环境和减少自然资源消

耗的产品 [14−15]。AL-GHASWYNEH[16] 认为绿色产品应

是资源利用率高、能源消耗低且有利于节约资源和

环境保护的产品。可见，绿色产品始终与节约这一

特性紧密相关。在日常消费场景中，商场和超市里

的绿色产品 (如环保手提袋、节能灯泡等 ) 往往能引

发消费者的绿色感知。对于这些购买绿色产品的消

费者来说，在购买绿色产品时想要获得更多的产品

信息 [14]，并且倾向于易获取和易处理的信息 [17]。显然，

绿色产品密度高或低是最容易直接感知到的信息之

一。黄利瑶等 [18] 从社会拥挤 (单位面积内人口密度

大而导致的人员拥挤状态 ) 的视角进行研究，发现社

会拥挤与广告诉求的交互作用对绿色产品购买意愿

有显著影响。当社会拥挤程度较高时，利己广告诉

求更容易提升对绿色产品的购买意愿；当社会拥挤

程度较低时，利他广告诉求更容易提升对绿色产品

的购买意愿。然而，已有研究在绿色产品购买意愿

方面更多是聚焦在社会密度上，并未涉及到产品密

度。鉴于此，本研究从产品的空间线索角度，研究绿

色产品密度对消费者购买意愿产生的影响。

 1.3  绿色价值

绿色感知价值 (green perceived value) 是指消费者

权衡购买绿色产品过程中感知到的环保等利得和付

出成本后对绿色产品效用的总体评价 [19]。目前有较

多学者从不同维度对绿色感知价值进行划分。WANG[20]

认为绿色感知价值由健康价值、情感价值、形象价

值和环保效能价值构成，其中利己的健康价值和情

感价值对消费者购买决策影响最大；杨晓燕等 [21] 以

绿色化妆品为例，将感知价值分为功能价值、情感价

值、绿色价值、社会价值和感知付出 5 个维度，通过

探索性因子分析得出，绿色价值因子在感知价值因

子中影响力最大。

绿色价值属于绿色感知价值中的一个维度。绿

色价值这一概念最早由杨晓燕等 [21] 提出，并定义为

消费者从绿色产品中获得的有利于环境可持续发展

的价值。具体而言，是指产品在节约自然资源、保护

环境和提高消费者环保意识等方面起到的作用。之

后，ARIFFIN et al.[19] 研究绿色产品重购行为时，将绿

色感知价值分为情感价值和绿色价值两个维度。情

感价值主要体现在消费者因拥有一件绿色产品而获

得的愉悦体验，而绿色价值是指消费者的环保愿望

和绿色需求以及感知到的产品绿色属性，即绿色产

品具有的节约环保、无污染和天然等特性 [21]。有学

者认为，绿色消费者在购买绿色产品时会考虑产品

的价值 [22]。此外，盛光华等 [23] 研究表明，除产品本身

的质量属性外，环保诉求也是影响消费者产生绿色

价值认同的重要因素。因此，当绿色产品能够体现

出更多的绿色属性时，消费者感知到的绿色价值更

高，对绿色产品的重购意愿也更高 [24]。鉴于此，产品

所占空间摆放程度越密集越能有效节约空间，越能

触动消费者对绿色产品节约环保理念的感知。因此，

本研究选择绿色感知价值中的绿色价值这一维度作

为内在心理机制，探讨绿色产品密度对消费者购买

意愿的影响。

 2  理论分析和研究假设

 2.1  绿色产品密度与绿色价值

与传统产品相比，绿色产品具备节约的属性。

OTTMAN et al.[25] 认为绿色产品应包括效率与成本节

约、健康与安全、性能、象征性和方便 5 个维度。此

外，AL-GHASWYNEH[16] 的研究表明，绿色产品一定

是对生态环境无害或危害极小，且资源利用率高，能
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源消耗低。这也再次印证了绿色产品具备节约环保

的属性。XU et al.[26] 从室内空间设计的角度给出了

进一步论证，认为室内空间设计的简约化，就是从源

头减少自然资源消耗和环境空间产生的废弃物，也

是公认的绿色展示空间设计的最佳途径。可见，绿

色产品始终与节约的特性相关联，使消费者产生节

约资源和保护环境的意识，达到绿色消费的目的。

当绿色产品陈列在商场货架上时，如何更好地利

用货架空间进行摆放一直是商场关注的问题。密度

是指单位空间内填充对象的紧凑程度 [11]。有学者认

为一个密集的模式比一个稀疏的模式有更多的元素，

这可以帮助填充一个紧凑的空间 [11−12]。众所周知，商

场货架空间是有限的，产品摆放越密集，就越可以填

充一个紧凑的空间，也就节约更多空间。例如，与摆

放 20 包环保纸杯相比，货架上同一排面摆放 30 包环

保纸杯看起来会更加紧凑，能节省更多货架空间。

VANBERGEN et al.[27] 通过研究发现，相对于呈现单个

产品，展示多个以组为单位的产品可以提高消费者

对产品功效的感知，因为它会让消费者感受到产品

的目标统一性；ADHIKARI et al.[28] 认为，相对于密集

度较小的城市，密集度较大的城市可以节省更多资

源，它们对基础设施的需求更少，对交通的燃料消耗

更少，用于制冷或取暖的能源也更少。因此，可以帮

助城市节约更多资源。应用到绿色产品的摆放上，

当产品密度高时，由于货架空间资源是有限的，与稀

疏摆放相比，密集摆放更能节省货架的空间资源。

基于此，本研究认为，密集摆放的绿色产品更加节约

空间资源，这也能与绿色产品节约这一特性联系起

来，消费者对该绿色产品的环保效用能产生较高的

价值判断，从而感知到的绿色价值更高。基于以上

分析，本研究提出假设。

H1 与密度低相比，绿色产品密度高时，消费者感

知到的绿色价值越高。

 2.2  绿色价值与购买意愿

从已有研究看，有较多学者针对促进消费者对绿

色产品的购买意愿做了一系列研究，且多集中在广

告诉求、产品包装和文化价值等角度。有学者从广

告诉求的角度探讨绿色广告诉求与信息框架匹配的

交互对消费者购买的影响 [29]；SEO et al. [30] 认为绿色

产品采用绿色包装时更能提升消费者的购买意愿；

还有学者从文化价值的角度对绿色产品购买进行有

益的探索 [31]。

基于感知价值理论 [32−33]，CASTRO[34] 的研究表明，

当消费者最终决定购买产品或服务时，他们能从产

品中感知到较大的价值，也就愿意付出成本去购买。

与传统产品相比，绿色产品能够节约自然资源，提高

消费者环保意识等，即具有绿色价值 [21]。因此，消费

者也会以从绿色产品中获得的绿色价值作为是否购

买绿色产品的判断标准。根据心理学上的晕轮效应

原理，消费者在购买产品时感知到的价值会影响到

产品态度。赵莉等 [35] 认为消费者在做出购买决策的

过程中会伴随着心理的变化，对整个产品获得的收

益与付出的成本进行充分评估后，会形成对产品的

一种态度。如果态度是积极的，会增加购买的可能

性。由于绿色价值也属于绿色感知价值的一个维度，

因此购买意愿也会受到绿色价值的影响。有学者认

为绿色价值对绿色产品购买意愿起着至关重要的作

用 [19]。杨晓燕等 [21] 发现消费者在购买绿色产品时，

会考虑到绿色产品的绿色价值和社会价值。因此，

绿色价值是影响消费者购买意愿的重要因素。而对

于绿色产品，当产品密度高时，消费者感知到的绿色

价值就越高，从而能够导致更高的购买意愿。基于

以上分析，本研究提出假设。

H2 绿色价值越高，消费者购买意愿也越高。

H3 绿色价值在绿色产品密度对消费者购买意愿

的影响中起中介作用。

 2.3  产品身份象征属性的调节作用和绿色价值的调

节中介作用

产品身份象征属性分为身份象征型和非身份象

征型两种类型，因此直接对这两种类型进行阐述。

基于身份信号理论 [36]，OTTERBRING et al.[37] 将产品类

型分为身份象征产品 (identity-signaling product) 和非身

份象征型产品 (non-identity signaling product)。具体来

说，学者们将能够象征且有效传达个体自我形象和

身份的产品界定为身份象征型产品，将不能象征且

有效传达个体自我形象和身份的产品界定为非身份

象征型产品。例如，一个汽车爱好者应该比一个古

玩爱好者更渴望拥有一辆独特的跑车，追求环保的

人士更喜欢购买一些带有绿色属性的产品。VIGN-
OLES et al.[38] 的研究表明，穿上独立乐队的 T 恤可能

标志着潮人的身份，但倘若每个人都拥有了这件

T 恤，此时穿上同样的 T 恤可能会被认为这个人只是

跟随潮流。此外，身份信号理论认为，当相似的个体

聚集在一起时，能够赋予有意义的信号，这时会与其

他社会群体的成员不同 [39]，但过于相似时，便减少了

这种独特性的意义。

对于身份象征型绿色产品，其与传统产品一样首

先要具备基本的产品属性，即向消费者提供功能性

需求和产品使用价值 [40]。与此同时，身份象征型绿

色产品与传统产品一样让消费者更多关注到身份象

征的这个属性，因此当消费者购买身份象征型绿色

产品时，也会更多关注产品凸显出来的身份象征属

性，反而较少注意到产品的基本属性，如绿色属性。

例如，当消费者想要购买彰显自身地位的新能源汽

车时，与五菱新能源汽车相比，消费者往往会更加偏

爱特斯拉汽车，因为特斯拉汽车更能彰显自身的身

份。此外，消费者往往还使用产品来表达自己的身

份 [41]。身份象征型产品具有独特性、排他性和优越

性等属性 [42]，消费者会购买和使用物质产品以展示

自我独特性。当消费者发现他人也使用相同的产品

时，高度的相似性会降低自我独特性 [36]，继而产生负

面影响，如放弃购买。此外，身份信号理论认为，当

相似的个体聚集在一起时，能够赋予有意义的信号，

此时与其他社会群体的成员有所不同 [39]，但过于相
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似也会丧失这种独特性的意义。因此，独特性需求

高的人更喜欢与他人有更大的区别。与绿色产品密

度低相比，当绿色产品密度高时，意味着绿色产品看

起来更加拥挤，相似性程度更高，对于想要追求身份

象征的环保人士来说会减少独特性的体验，从而产

生负面的行为后果。此外，也有学者从社会心理学

的角度给出更为直接的证据。O′ GUINN et al.[1] 认为

处于宽敞、松散环境的人会被归类为高社会阶层，因

为社会地位越高，越渴望拥有更多的私人领地和空

间环境。绿色产品密度低意味着更宽松的空间环境，

社会地位高的人对于这种密度低的绿色产品喜爱偏

好也就更高。

对于非身份象征型绿色产品，由于绿色产品与传

统产品不同，更强调绿色节约的属性。因此，购买非

身份象征型绿色产品的消费者更关注产品具备的节

约环保属性。当消费者感知到的绿色价值更高时，

会增加对这类产品的购买意愿。有研究表明，当个

体与他人偶然使用相同的非身份象征型产品时，这

种高度的产品偶然相似性并不会威胁到个体的自我

独特性，因此不会引发消极的后果，有时反而会建立

起积极的关联性 [43]。因此，对于不需要追求身份象

征的人来说，不太容易受到独特性的影响，他们会积

极寻找同类主体来达到自我认同的关联感，如越来

越多的人使用绿色产品会引发对节约效益的关注。

基于以上分析，本研究提出假设。

H4 产品身份象征属性在绿色产品密度对购买意

愿的影响中起调节作用。

H4a 对于身份象征型绿色产品，与产品密度高相

比，产品密度低时消费者的购买意愿更高；

H4b 对于非身份象征型绿色产品，与产品密度低

相比，产品密度高时消费者的购买意愿更高。

本研究认为，对于不同类型的绿色产品，绿色价

值在绿色产品密度对购买意愿的影响中能够起到中

介作用。对于非身份象征型绿色产品，与产品密度

低相比，产品密度高会缩小产品之间的空间距离，此

时有限的货架空间能够摆放更多的绿色产品，消费

者能够感知到节约这一绿色属性，增强消费者对绿

色价值的感知，从而提升购买意愿。对于身份象征

型绿色产品，消费者更多关注它的独特性这一特征，

较少关注节约这个属性。因此，身份象征型绿色产

品摆放密集与消费者追求的独特性相冲突，减弱绿

色价值在其中的作用。基于以上分析，本研究提出

假设。

H5 绿色价值在绿色产品密度与购买意愿之间

的中介作用受产品身份象征属性调节。

 3  研究 1
 3.1  研究 1a

研究 1a 的目的一方面是验证 H1，检验绿色产品

密度与绿色价值之间的关联性，即绿色产品密度是

否会引发消费者对绿色价值的感知；另一方面初步

验证绿色价值对购买意愿的影响，即 H2。本实验模

拟一个商场的日常消费场景，并借鉴曾伏娥等 [9] 关

于产品密度研究的实验设计方法，将两款相同的节

能灯泡分别陈列在两个完全一致的展示柜内。这样

操作，一方面可以较为真实地还原消费者的实际购

买情景，另一方面展示柜能帮助我们更准确地关注

到展柜内部的实验材料，同时减少其他情景因素对

实验结果的干扰。

 3.1.1  实验设计和被试

研究 1a 的实验时间为 2020 年 11 月 13 日至 15 日

和 20 日至 22 日的晚上，共历时 6 晚，每晚 3 个小时左

右。本研究招募中国南方某大型商场周边的消费者

参与本次实验，共 136 人，其中女性 72 人，平均年龄

为  31 岁。之所以选择在周末晚上进行，是因为能够

调查到不同年龄层次的消费者。在实验开始之前，

告知消费者我们是来自某高校正在做节能灯泡的营

销研究团队，凡是认真参与实验的人，最终都会收到

5 元现金红包作为奖励。采取产品密度高和低的单

因素两水平组间设计，将被试随机分配到产品密度

高组和产品密度低组，两组的被试分别为 67 人和

69 人。

 3.1.2  实验过程

首先，请被试阅读情景描述：“假如您家里的普

通照明灯泡不能使用了，打算来商场购买一款比较

合适的节能灯泡，您来到邻近的一家商场进行挑选。

该商场的一款节能灯泡不含汞和氙等有害元素，节

约电能，能源转化效率高，绿色照明，在达到同样光

能输出的前提下，只需耗费普通白炽灯用电量的

1/5～1/4”。其次，请被试观看一张图片，见图 1。在

产品密度低组的图片中，展柜内整齐摆放了 15 个节

能灯泡；在产品密度高组的图片中，展柜内整齐摆放

了 30 个同样的节能灯泡。被试在阅读完情景描述和

看完图片后回答与实验相关的测量问题。

关于绿色产品感知的启动，本研究采用盛光华

等 [29] 对绿色产品感知的测量题项，具体为“材料内容

是否基于环境利益考虑的”，− 1 为不是，0 为不清楚，

1 为是。然后请被试填写购买意愿的量表，采用 XIA
et al.[44] 的成熟量表测量被试当前的购买意愿，共 3 个

题项，分别为“如有需要，我会选择购买该产品”“我

会将该产品推荐给他人”“下次购买时，我会首选该

产品”。关于产品密度的操控检验，请被试对“您认

为该图片中节能灯泡摆放的密集程度”这一题项进

行打分，采用 Likert 7 点评分法，1 为非常稀疏，7 为非

常拥挤。参考杨晓燕等 [21] 研究中测量绿色价值的题

项，根据本研究需要，采用其中 4 个题项，分别为“使

用该节能灯泡有助于改善生态环境”“使用该节能

灯泡会减少对环境的污染”“使用该节能灯泡对社

会发展有好处”“使用该节能灯泡有助于提高环保

意识”。最后请被试填写性别、年龄和学历等相关

信息。

 3.1.3  实验结果

(1) 操控检验

关于绿色产品感知的启动题项，有 134 名被试选
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择“材料内容是基于环境利益考虑的”，2 名被试选

择“不清楚”， χ2 = 128.118，df = 1，p < 0.001，表明消费

者认为情景中的节能灯泡是绿色产品。对节能灯泡

摆放拥挤程度进行独立样本 t 检验，结果表明，产品

密度高情景下节能灯泡拥挤程度的 M高  = 6.328，产品

密度低情景下拥挤程度的 M低  = 2.507，产品密度高情

景下节能灯泡的拥挤程度显著高于产品密度低情景

下的， t (134) = 19.221， p < 0.001。以上结果表明产品

密度的操控成功。

(2) 产品密度对绿色价值的影响

对绿色价值进行独立样本 t 检验发现，不同产品

密度情景下消费者感知到的绿色价值显著不同。产

品密度高情景下绿色价值的 M高  = 6.433，产品密度低

情景下绿色价值的  M低  = 5.667，产品密度高情景下的

得分显著高于产品密度低情景下的， t (134) = 9.946，
p < 0.001。表明产品密度高时消费者感知到的绿色

价值也越高，H1 得到验证。

(3) 绿色价值对购买意愿的影响

以购买意愿为因变量的回归结果表明，绿色价值

显著影响购买意愿，B = 0.662，p < 0.001。表明绿色价

值越高，消费者对绿色产品的购买意愿越高，H2 得到

验证。

 3.1.4  讨论

通过研究 1a 发现，绿色产品密度与购买意愿之

间存在线性的正向关系。但仍然存在一个猜想，即

产品密度对绿色价值的影响进而影响消费者的购买

意愿会不会是非线性的，即绿色产品密度过高可能

导致消费者购买意愿降低。为了验证这一问题，本

研究进一步开展研究 1b。
 3.2  研究 1b

研究 1b 的实验时间为  2022 年  1 月  18 日至  2 月 3
日，历时  17 天。本研究通过 Credamo 平台招募被试

参与本次实验，共招募 135 人，其中女性  82 人，平均

年龄为  30.8 岁。采取产品密度低、高和过高的单因

素三水平组间设计，将被试随机分配到产品密度低、

产品密度高和产品密度过高组，3 组被试均为 45 人。

 3.2.1  实验过程

首先，请每组被试阅读与研究 1a 相同的情景描

述。其次，向被试展示一张图片，见图 2。在产品密

度低组的图片中，展柜内整齐摆放了  15 个节能灯泡；

在产品密度高组的图片中，展柜内整齐摆放了 30 个
节能灯泡；在产品密度过高组中，展柜中整齐摆放了

50 个节能灯泡。被试在阅读完情景描述和看完图片

后回答与实验相关的测量问题。

请被试回答绿色产品感知的启动题项、填写的

测量购买意愿的量表、对产品密度的操控检验题项

和评分方法均与研究 1a 相同。最后请被试填写性别、

年龄和学历等相关信息。

 3.2.2  实验结果

(1) 操控检验

关于绿色产品感知的启动题项，有  132 名被试选

择“材料内容是基于环境利益考虑的”，3 名被试选

择“不清楚”， χ2 = 123.267，df = 1，p < 0.001，表明消费

者认为情景中的节能灯泡是绿色产品。对节能灯泡

摆放拥挤程度进行独立样本  t 检验，结果表明，产品

密度过高情景下节能灯泡拥挤程度的 M过 高  = 6.267，
产品密度高情景下拥挤程度的 M高  = 4.956，产品密度

过高情景下节能灯泡的拥挤程度显著高于产品密度

高情景下的， t (88) = 6.750，p < 0.001；产品密度低情景

下拥挤程度的  M低  = 2.511，产品密度过高情景下节能

灯泡的拥挤程度显著高于产品密度低情景下的， t (88)
= 16.707，p < 0.001；产品密度高情景下节能灯泡的拥

挤程度显著高于产品密度低情景下的， t (88) = 9.723，
p < 0.001。以上结果表明产品密度的操控成功。

(2) 产品密度对购买意愿的影响

对购买意愿进行独立样本 t 检验，结果表明，产

品密度高情景下购买意愿的 M高  = 6.222，产品密度低

情景下购买意愿的 M低  = 5.511，产品密度高情景下购

节约电能

低耗耐用

绿色照明

节约电能

低耗耐用

绿色照明

节约电能

低耗耐用

绿色照明

节约电能

低耗耐用

绿色照明

(a) 产品密度高组 (b) 产品密度低组
 

图  1  节能灯泡不同产品密度刺激物 (研究 1a)
Figure 1  Stimuli with Different Product Density of Energy Saving Bulb (Study 1a)
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买意愿的得分显著高于产品密度低情景下的， t (88) =
5.264， p <  0.001；产品密度过高情景下购买意愿的

M过 度  = 5.356，产品密度高情景下购买意愿的得分显

著 高 于 产 品 密 度 过 高 情 景 下 的 ， t (88)  =  5.287， p <
0.001。产品密度低组与产品密度过高组之间没有显

著差异，p = 0.415。
 3.2.3  讨论

研究 1b 的实验结果表明，与产品密度低相比，产

品密度高时消费者对绿色产品的购买意愿高。然而，

与产品密度高相比，产品密度过高时消费者对绿色

产品的购买意愿反而降低。表明绿色产品密度对购

买意愿的影响存在非线性的关系，过于密集摆放的

绿色产品可能不利于促进消费者购买。研究 1a 与研

究 1b 中不同产品密度组的产品数量不一样，因此实

验结果可能受到不同产品数量的干扰。为了解决这

一问题，本研究开展研究 2。

 4  研究 2
研究 2 的目的一方面是排除产品数量存在的潜

在干扰，另一方面检验绿色价值是否为绿色产品密

度影响购买意愿的中介变量，即验证 H3。

 4.1  实验设计和被试

研究 2 的实验时间为 2021 年 3 月 16 日至 24 日，

历时 9 天。本研究招募南方某高校的 MBA 在校学生

参与本次实验，共有 162 人，其中有 2 人未通过注意

力检测和没有按照实验说明答题，最终有 160 人参加

实验，其中女性 95 人，平均年龄 30.6 岁。采取产品密

度高和低的单因素两水平组间设计，将被试随机分

配到产品密度高组和产品密度低组，两组被试均为

80 人。

 4.2  实验过程

研究 2 选取环保洗衣液作为刺激物。首先，请被

试阅读情景描述：“假如您家里的洗衣液快用完了，

打算去商场购买洗衣液，您来到邻近的一家商场进

行挑选。该商场新推出的洗衣液成分绿色天然、温

和抗敏感、无磷无荧光，专为绿色健康生活定制，用

它洗衣服可以节约更多的能源，每公斤可减少 18%
的碳排放量”。其次，请被试观看一张图片，见图 3。
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(a) 产品密度低组 (b) 产品密度高组 (c) 产品密度过高组
 

图  2  节能灯泡不同产品密度刺激物 (研究 1b)
Figure 2  Stimuli with Different Product Density of Energy Saving Bulb (Study 1b)

成分天然成分天然 无磷无荧光无磷无荧光 健康生活健康生活成分天然成分天然 无磷无荧光无磷无荧光 健康生活健康生活

(a) 产品密度高组 (b) 产品密度低组
 

图  3  洗衣液不同产品密度刺激物 (研究 2)
Figure 3  Stimuli with Different Product Density of Laundry Detergent (Study 2)
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在产品密度高、低两组中，货架上分别整齐摆放 8 瓶

洗衣液，不同之处在于密度低组的货架大小是密度

高组货架的一倍，也就是说研究 2 是通过控制货架的

尺寸大小操控产品密度。

请被试依次回答货架上洗衣液产品的拥挤程度、

绿色产品感知、绿色价值和购买意愿的测量题项，题

项和测量方法等均与研究 1 相同。最后请被试填写

性别、年龄和学历等相关信息。实验结束后每位被

试将获得一定的课程积分及精美的小礼品作为回

报。

 4.3  实验结果

(1) 操控检验

关于绿色产品感知的启动题项，有 159 名被试选

择“材料内容是基于环境利益考虑的”，1 名被试选

择“不清楚”， χ2 = 156.025，df = 1，p < 0.001，表明消费

者认为情景中的洗衣液是绿色产品。对洗衣液摆放

拥挤程度进行独立样本 t 检验，结果表明，产品密度

高情景下洗衣液拥挤程度的 M高  = 5.988，产品密度低

情景下拥挤程度的 M低  = 1.897，产品密度高情景下

洗衣液的拥挤程度显著高于产品密度低情景下的，

t (158) = 29.173，p < 0.001。以上结果表明产品密度的

操控成功。

(2) 绿色产品密度对购买意愿的影响

对购买意愿的单因素方差分析结果表明，产品密

度高对消费者购买意愿的影响为 M高  = 6.431, SD =
0.401；产品密度低对消费者购买意愿的影响为 M低  =
5.761，SD = 0.629；二者具有显著差异， F(1, 158) = 65.341，
p < 0.001。可见，与产品密度低相比，产品密度高显

著放大这一差异，表明产品密度对购买意愿有显著

影响。

(3) 绿色价值的中介作用

本研究使用 BOLIN[45] 提出的 bootstrapping 程序分

析绿色价值在产品密度对购买意愿的影响中的中介

效应，产品密度高编码为 0，产品密度低编码为 1。设

置重复抽取样本数为 5 000，置信区间为 95%，选择模

型 4 进行数据分析。结果表明 , 在以绿色价值为因变

量的中介模型中，产品密度显著影响绿色价值，  β =
− 0.447，p < 0.001；在以购买意愿为因变量的模型中，

绿色价值显著影响购买意愿，  β = 0.464，p < 0.001。在

间接效应模型中，中介效应值为  − 0.208，95% 置信区

间为 [ − 0.326, − 0.115]，不包含 0，表明绿色价值的中

介效应显著，H3 得到验证。此外，本研究还将性别、

年龄和学历作为控制变量纳入上述中介效应分析程

序中，结果表明三者对绿色价值和购买意愿的影响

均无显著差异。

 4.4  讨论

实验结果表明，在控制产品数量造成的潜在影响

的情况下，产品密度仍然影响被试对该产品绿色价

值的感知，H1 得到进一步验证。同时，绿色价值在产

品密度对购买意愿的影响中起中介作用，H3 得到验

证。

 5  研究 3
在研究 1 和研究 2 的基础上，利用研究 3 验证绿

色产品密度对购买意愿影响的边界条件，即检验产

品身份象征属性与绿色产品密度的交互作用对购买

意愿影响的作用机制。对于身份象征型产品和非身

份象征型产品的刺激物选择，本研究借鉴崔宏静等 [46]

对地位产品和非地位产品的实验设计方法，选择一

款印有“GUCCI”品牌标识的亚麻环保手提袋和一款

未印有任何品牌标识的亚麻环保手提袋作为实验材

料。

 5.1  实验设计和被试

研 究 3 的 实 验 时 间 为 2021 年 1 月 10 日 至 2 月

7 日，历时 28 天。本研究通过 Credamo 平台招募被试

参与本次实验，共招募 173 人，其中女性 110 人，平均

年龄 30.1 岁。采取产品密度高和低与产品身份象征

属性和非产品身份象征属性的 2 × 2 组间因子设计。

 5.2  实验过程

将被试随机分到 4 个组，身份象征  − 密度高组

(简写为身  − 密高 ) 43 人，身份象征  − 密度低组 (简写

为身  − 密低 ) 45 人，非身份象征  − 密度高组 (简写为

非  − 密高 ) 42 人，非身份象征  − 密度低组 (简写为非  −
密低 ) 43 人。①请身份象征  − 密度高组的被试阅读

情景描述：“您打算为自己购买一个可降解无污染的

环保手提袋，您来到市中心的购物商场，有店员详细

为您介绍手提袋的相关信息。该手提袋采用天然的

植物皮层纤维制作而成，纯亚麻布材料，天然染色，

可自然降解，丢弃后对环境无污染，低碳环保，产品

印有 GUCCI 的品牌标识，柜台上陈列 12 个手提袋”。

②请身份象征  − 密度低组的被试阅读的情景描述与

身份象征  − 密度高组相同，只有最后一句话改为：

“柜台上陈列 4 个手提袋”。③请非身份象征  − 密度

高组的被试阅读的情景描述与身份象征  − 密度高组

相同，只是将：“产品印有 GUCCI 的品牌标识”改为

“产品未印有任何品牌标识”。④请非身份象征  − 密
度低组的被试阅读的情景描述与身份象征  − 密度高

组相同，只有最后两句话改为：“产品未印有任何品

牌标识，柜台上陈列 4 个手提袋”。这 4 组情景的刺

激物图片见图 4。
关于对绿色产品感知的启动、柜台上产品摆放

的拥挤程度、绿色价值和购买意愿的测量题项均与

研究 1 相同。采用 1 个题项测量产品身份象征属性，

即“该品牌传达了身份象征的属性”，采用 Likert 7 点

评分法，1 为非常不同意，7 为非常同意。

 5.3  实验结果

(1) 操控检验

关于绿色产品感知的启动题项，有 168 名被试选

择“材料内容是基于环境利益考虑的”，5 名被试选

择“不清楚”，χ2 = 153.578，df = 1，  p < 0.001，表明消费

者认为情景中的亚麻手提袋是绿色产品。对产品密

度的操控成功，产品密度高情景下拥挤程度的 M高  =
5.259，  SD =  0.953；产品密度低情景下拥挤程度的

M低  = 2.307，SD = 1.244；产品密度高情景下亚麻手提
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袋的拥挤程度显著高于产品密度低情景下的，F(1,
171) = 305.322，p < 0.001。在产品身份象征属性上，身

份象征型绿色产品和非身份象征型绿色产品均操控

成功。印有“GUCCI”品牌标识的产品的 M有  = 5.295，
SD =1.243；未印有品牌标识的产品的 M无  = 3.153, SD =
1.277；印有“GUCCI”品牌标识的产品得分显著高于

未印有品牌标识的产品得分，F(1, 171) = 125.084，p <
0.001。因此，印有“GUCCI”品牌标识的产品是身份

象征型绿色产品，未印有任何品牌标识的产品是非

身份象征型绿色产品。

(2) 产品身份象征属性的调节作用

采用双因素方差分析检验调节效应，结果表明，

绿色产品密度对购买意愿的影响显著， F(1,  169) =
5.907, p = 0.016；绿色产品密度与产品身份象征属性

的交互对购买意愿的影响显著，F(1, 169) = 44.698，  p <

0.001。进一步采用简单效应进行分析，图 5 给出购

买意愿的均值对比结果。当绿色产品具有身份象征

属性时，产品密度低比产品密度高更能提高消费者

对绿色产品的购买意愿，M身  − 密低  = 6.163，  SD = 0.501；
M身  − 密高  = 5.775，SD = 0.543；F(1, 86) = 12.146，p = 0.001。
当绿色产品不具有身份象征属性时，产品密度高比

产品密度低更能提高消费者对绿色产品的购买意愿，

M非  − 密高  = 6.056，SD = 0.690；M非  − 密低  = 5.225，SD = 0.649；
F(1，83) = 32.671，p < 0.001。因此，H4a 和 H4b 得到验证。

(3) 绿色价值的调节中介作用

本研究使用 BOLIN[45] 提出的 bootstrapping 方法，

运用 Process 中的模型  7 分析绿色价值的调节中介作

用。以购买意愿为因变量、绿色产品密度为自变量、

产品身份象征属性为调节变量、绿色价值为中介变

量，产品密度高编码为 0，产品密度低编码为 1，样本

量选择 5 000。被调节的中介效应分析结果表明，绿

色产品密度与产品身份象征属性的交互对绿色价值

的影响显著， β = − 0.562， 95% 置信区间为 [  − 0.948,
− 0.175]；绿色价值显著影响购买意愿，β = 0.462，95%
置信区间为 [ 0.318, 0.605]；产品身份象征属性通过绿

色价值调节绿色产品密度与购买意愿之间的关系，β =
− 0.259，95% 置信区间为 [ − 0.482, − 0.069]。表明绿色

价值在绿色产品密度与购买意愿之间起被调节的中

介作用，H5 得到验证。

 5.4  讨论

通过以上实验分析，绿色产品密度对消费者的购

买意愿产生显著不同的影响。具体而言，消费者对

密度高的产品购买意愿显著高于密度低的产品，验

证了 H1。对于身份象征型绿色产品，产品密度低时

消费者的购买意愿越高；对于非身份象征型绿色产

品，产品密度高时消费者的购买意愿越高。因此，

H4a 和 H4b 得到进一步验证。此外本实验还发现，绿

色价值起到被调节的中介作用，即 H5 得到验证。

 6  结论

 6.1  研究结果

产品的空间合理性摆放是商场经营者普遍关注

的重要问题，空间摆放的疏密程度也对消费者购买

意愿产生至关重要的影响。本研究基于身份信号理

论，探究绿色产品密度 (高和低 ) 对消费者购买意愿

的影响及其内在作用机制，以及产品身份象征属性

(身份象征和非身份象征 ) 的调节作用。研究 1a 通过

模拟商场购物场景，发现对于绿色产品来说，与产品

密度低相比，产品密度高时消费者感知到的绿色价

值越高。研究 1b 在研究 1a 的基础上，增加一个密度

过高的场景，发现当绿色产品密度过高时消费者购

买意愿反而会降低。研究 2 验证绿色价值在绿色产

品密度对购买意愿影响中起到的中介作用，同时排

除了产品数量可能会对实验结果造成的影响。研究

3 验证了产品身份象征属性在绿色产品密度对购买

意愿影响中起调节作用，当绿色产品密度高时，相对

于身份象征型绿色产品，非身份象征型绿色产品使

(a) 身份象征 − 密度高组 (b) 身份象征 − 密度低组

(c) 非身份象征 − 密度高组 (d) 非身份象征 − 密度低组
 

图  4  不同产品密度刺激物 (研究 3)
Figure 4  Stimuli with Different Product Density (Study 3)
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图  5  购买意愿均值对比

Figure 5  Comparison of Purchase Intention Mean
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消费者产生更强烈的购买意愿；当绿色产品密度低

时，相对于非身份象征型绿色产品，身份象征型绿色

产品使消费者产生更强烈的购买意愿。

 6.2  理论贡献

首先，本研究拓展了产品密度在绿色产品领域的

研究。已有关于产品密度的研究主要集中在传统产

品上，并且认为与产品密度高相比，产品密度低时产

品评价越高 [9]。与之结果相反，本研究发现对于绿色

产品来说，相对于产品密度低，产品密度高更能提高

消费者的购买意愿。此外，有学者研究产品陈列方

式 [47] 和产品数量 [48] 对传统产品购买行为的影响，虽

然与产品相关，但并未聚焦于单个产品所占的空间

大小。曾伏娥等 [9] 直接探究产品密度对产品评价的

影响，然而也是聚焦于传统产品。本研究将产品密

度进一步推广到绿色产品，发现绿色产品密度低时

更让人联想到占用、浪费资源的消极作用，这一研究

结果与已有关于传统产品的研究结果不同。因此，

本研究为绿色产品密度研究提供了新的研究视角。

其次，本研究拓宽了对绿色产品购买意愿影响因

素的考虑范围。已有研究主要考虑绿色知识水平 [49]、

环境意识 [50]、广告诉求 [51] 和社会排斥 [52] 等前因变量

对绿色产品购买意愿的影响，更多是从消费者视角

探讨消费者自身与其对购买意愿提升之间的关系 [53−54]，

鲜有研究从产品密度的视角切入，综合探究产品密

度对绿色产品购买意愿的影响。本研究对绿色产品

购买意愿的研究进行了有益的补充。

再次，本研究延伸了绿色价值这一中介变量的研

究，进一步拓宽绿色价值在绿色产品密度中的理论

研究，验证了绿色产品密度对购买意愿的影响并揭

示该影响过程中绿色价值的中介机制。已有关于绿

色感知价值的研究主要从广告诉求的视角探究绿色

感知价值对绿色产品重购意向的影响 [24]，还有学者

验证了绿色感知价值在环境意识对购买意愿影响中

的中介作用 [20]，但都没有考虑到与绿色产品密度相

关的问题。本研究结果对于绿色产品密度的研究做

出了明显的推进，提供了新的研究视角。

最后，本研究丰富了产品身份象征属性在绿色产

品密度上的研究。已有关于产品身份象征属性的研

究主要集中在传统产品上 [36−37, 55]，本研究将产品身份

象征属性应用于绿色产品领域，揭示了身份象征型

绿色产品与非身份象征型绿色产品在产品密度中是

有所区别的，并通过实证研究验证了身份象征属性

对绿色产品密度产生的不同影响。这为产品身份象

征属性在营销学领域的应用价值提供实证支持，有

助于加深学界对产品身份象征属性在绿色产品中的

认识。

 6.3  营销启示

(1) 本研究结果表明，绿色产品摆放越密集越可

以更好地促进消费者的购买意愿，这提示商家通过

设计紧凑密集的空间布局引起消费者对绿色产品的

价值感知。一方面，商家在策划商场里的绿色产品

摆放时，可以将同一种类的绿色产品进行大规模的

集中摆放，以吸引消费者对产品的关注；另一方面，

广告商在设计绿色产品宣传图片时，要将图片中的

产品尽量设计得小而精致，充分利用每一个平面位

置，减少空间浪费，这可能引发顾客对绿色产品的关

注度。

(2) 本研究结果表明，绿色价值在绿色产品密度

对消费者购买意愿的影响中起中介作用。零售商可

以利用消费者对绿色价值的感知来区分和放置他们

的产品，以抓住新的顾客契机和绿色市场。因此，当

商家对绿色产品进行推广时，如对于环保洗衣液和

可降解手提袋等绿色产品的促销活动，产品的摆放

可以设计得更加密集、紧凑一些，从而刺激消费者对

绿色产品节约这一特性的感知，并且引起消费者对

节约环保的重视，以提高销量。

(3) 营销人员要根据不同的人群类型制定相应的

绿色产品布局策略，产品密度对消费者绿色产品购

买意愿产生的影响要视产品身份象征属性而定。对

于能够体现身份的绿色产品，商家要彰显产品的独

特性，在绿色产品摆放时要更加稀疏，扩大商品与商

品之间的间隔和距离，更好地满足追求身份需求的

人士；对于不能代表身份的绿色产品，则可以密集摆

放，以引发消费者对绿色产品节约这一特性的感知，

从而刺激购买。因此，商家要根据产品身份属性合

理安排自己的空间摆放，设计布局。

 6.4  研究局限和未来研究方向

①在呈现消费者对绿色价值的感知时，强调对绿

色产品节约这一特性的感知，而绿色价值不仅包括

节约环保特性，也包括天然和无污染等属性，消费者

可能因感受到不同的属性而有不同的认知反应；②本

研究主要研究绿色价值这一中介变量在绿色产品密

度对购买意愿影响中起的潜在作用，未来可以引入

感知效用和绿色信任等变量在绿色产品密度对购买

意愿影响中的作用的探讨；③本研究只关注了与产

品本身相关的调节变量，未来可探索其他边界条件，

如消费者知识水平和产品类型 (搜索型和体验型、功

能型和享乐型 ) 等变量的限制性因素；④本研究选取

的样本主要是年轻群体的消费者，未来研究可以进

一步探讨中老年人绿色价值的感知对购买意愿影响

的不同效应；⑤本研究选择日常消费场景作为主要

研究对象，未来可以继续探究线上消费和私人消费

等不同场景对绿色产品密度产生的影响。
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Influence of Green Product Density on Purchase Intention

LIANG Shichang1，ZHANG Min1，CHU Yuxuan1，CHANG Yaping2

1 School of Business, Guangxi University, Nanning 530004, China
2 School of Management, Huazhong University of Science & Technology, Wuhan 430074, China

Abstract：Given the context of green marketing, the spatial rational placement of products has become an important source of
consumer  purchase  cues.  For  the  consumers  who  prefer  green  products,  they  often  consider  various  product  factors  to  meet
their  purchase  needs.  However,  the  existing  literature  studying  the  spatial  clues  mainly  focuses  on  traditional  products,  but
there is little literature exploring the effect of product density as a consideration on individuals′ green consumption behaviors.
In addition, with the continuous development of green consumption, it is becoming more and more important to continue to ex-
plore how to improve consumers′ green purchase behaviors. Spatial clues may play a vital role in consumers′ purchase decision-
making. Therefore, this study examined the effect of green product density on purchase intention.
　　From the perspective of spatial clues, the research explored the impact of green product density on consumers′ purchase
intention, introducing products′ identity signaling attributes as the moderating variable into analyzing process. Spss 26.0 soft-
ware was used for one-way ANOVA to verify the main effect of green product density on consumers′ purchase intention. Pro-
cess 3.0 plug-in was used for bootstrap analysis to test the mediating effect of green value. In addition, two-way ANOVA was
used to test the moderating effect of products′ identity signaling attributes.
　　The results show that high density of green products could lead to more purchase intention than the low density of green
products and green value plays an intermediary role in the influence of green product density on consumers′ purchase intention.
Meanwhile, products′ identity signaling attributes moderate the impact of green product density on consumers′ purchase inten-
tion.  Specifically,  for  the  green  products  with  identity  signaling  attributes,  compared  with  high  product  density,  low  green
product density can increase consumers′ purchase intention. For the green products without identity signaling attributes, com-
pared with low product density, high green product density can increase consumers′ purchase intention.
　　From the perspective of spatial  clues,  the research conclusion has theoretical  significance by expanding the research of
product density in the field of green products in existing research. Meanwhile, the research results also provide decision sug-
gestions for businesses or marketers to improve consumers′ green purchasing behaviors by making use of product placement.
Keywords：green products；product density；green value；identity signaling attributes；purchase intention
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