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基于行为特征因素及情境因素的消费者

安全认证猪肉购买路径分析*

——来自华东地区 12市的微观调查

王建华 高子秋

摘要：本研究从影响消费者对安全认证猪肉的购买意愿以及消费者购买意愿—行为差距的内外部

因素出发，综合计划行为理论、感知价值理论和情境效应理论构建消费者购买决策模型。基于华东地

区江苏省和安徽省 844个样本的调查数据，本文采用结构方程模型深入挖掘影响消费者对安全认证猪

肉购买意愿与购买行为的主要因素。结果表明：消费者行为特征因素对消费者的购买意愿存在显著影

响。在安全认证猪肉消费领域存在购买意愿与购买行为不一致的现象，消费者情境因素（感知行为控

制）和环境情境因素在购买意愿向购买行为转化的过程中发挥着重要的调节作用。安全认证猪肉的合

理定价以及安全健康生活理念的宣传推广不容忽视。

关键词：安全认证猪肉 购买意愿 购买行为 结构方程模型
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一、引言

改革开放至今，中国居民已经拥有稳定可靠的粮食供应，基本上没有人担心粮食短缺，消费者对

食品的需求从“吃得饱”转为“吃得好”。目前中国已不存在食品供应数量方面的问题，但是随着近年

来“瘦肉精”事件、“病死猪”事件的曝光，猪肉安全质量问题的逐渐凸显大大挫伤了人们的消费信心

（张蓓、林家宝，2017）。随着 2018年非洲猪瘟的爆发，市场上猪肉价格暴涨，消费者购买猪肉的意

愿在原本对猪肉质量信心不足的基础上又大打折扣。在这样的现状下，严格的管控措施可以有效地防

止染疫猪肉流入市场，即强化产地检疫和屠宰检疫，从源头及生产过程有效地保证猪肉的安全性。但
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是，食品市场中存在着严重的信息不对称，于是在出售猪肉之前加贴安全认证标志成为向消费者传递

安全信息、证明猪肉质量安全的有效手段和政府提高猪肉质量水平的政策工具（刘增金等，2015；王

建华等，2018）。

在梳理国内外有关安全认证农产品购买决策的相关文献后，笔者发现以下三个值得关注的方面。

首先，在有关消费者购买决策的研究领域中，很少有学者可以在研究中同时兼顾消费者感知因素和环

境刺激因素的影响。学者的研究视角主要分为消费者内部感知因素和环境刺激因素两类。从感知因素

视角出发，学者们大多数采用计划行为理论对消费意愿的影响因素展开研究（例如马小辉，2012）。在

安全认证农产品的消费过程中，消费者可能会受到外部环境因素的影响，例如消费者没有购买安全认

证农产品的渠道，他们就无法实现安全认证农产品的购买（葛佳烨，2018），因而农产品的可获得性、

价格、购买渠道便利性等情境因素会成为消费者购买安全认证农产品的障碍（Zepeda andDeal，2009）。

消费者在真实的购买情境中不免会受到来自外界因素的干扰以及自身心理暗箱操作的影响，本文认为

在研究消费者购买决策时同时考虑这两类因素是有必要的。

其次，学者们往往忽视了消费者行为特征在购买意愿向购买行为转换路径中的重要性。消费者作

为生产链的终端服务群体，其消费意愿在很大程度上决定了整个供需市场的未来走向（葛佳烨，2018），

但是，只依靠消费者意愿还不足以拉动消费者做出实际的消费行为。Fukukawa（2003）认为购买意愿

会直接导致购买行为。但随着研究的深入，有学者发现在安全认证农产品的购买中存在着言行不一的

现象（邓新明，2014）。Hassan et al.（2016）在研究中指出，绿色食品的购买意愿与购买行为之间的相

关系数为 0.26。学者们将其定义为购买意愿—行为差距（Carrigan andAttalla，2001），并从各个维度对

影响这种差距的因素进行了讨论。但是，在探析消费者购买驱动力因素的研究中，大部分学者选择从

外部情境因素入手，忽略了消费者的行为特征因素也会影响购买意愿向购买行为的转化。张蕾（2018）

在研究中指出，影响消费者购买意愿转化为购买行为的刺激变量是由外部环境因素和消费者因素构成，

其中消费者的自我效能感是非常重要的因素。所以除了外部因素之外，本研究更强调了消费者的感知

行为控制对于购买意愿向行为转化过程中的影响。

最后，有研究表明，与行为态度相比，感知价值可以较准确地预测消费者的购买意愿（Cronin et al.，

2000；Chen，2008）。同时，农产品由于具有“经验品”和“信任品”的特性，易造成信息不对称，

故消费者的感知价值对农产品的购买意愿和行为具有很大的影响（张国政，2017）。行为态度表示了个

体对于某个产品或者行为的综合评价感受，与感知价值有着类似的属性，在多数研究中，学者们表示

个体的行为态度可由感知价值替代。例如，Kim et al.（2007）发现，可将消费者的感知价值替代行为

态度并直接作用于消费者的购买意愿。黄斐（2013）也将消费者的感知价值替代行为态度来解释其购

买意愿。桑培东、宋焕斌（2019）也是将感知价值替代行为态度来解释年轻居民对于健康建筑的消费

倾向。

综上，为了探讨影响消费者安全认证猪肉购买意愿的因素以及影响消费者购买意愿向行为转化的

因素，以丰富农产品质量安全认证领域的消费行为学理论研究和促进安全认证市场的长足发展，本文

将尝试从以下几个方面展开研究：一是从行为特征因素出发，分析消费者对安全认证猪肉购买意愿的
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影响因素；二是根据情境效应理论中对于情境因素的定义，将影响消费者购买意愿向购买行为转化的

情境因素划分为环境情境因素和消费者情境因素，进而详细分析消费者对安全认证猪肉的购买意愿向

购买行为的转化过程；三是根据计划行为理论、感知价值理论和情境效应理论，初步设定影响消费者

安全认证猪肉购买意愿的主要因素分别为感知价值、主观规范、感知行为控制和环境情境因素。

本文余下内容安排如下：第二部分，综合计划行为理论、感知价值理论和情境效应理论，提出本

文的研究假说；第三部分，构建消费者购买决策模型，介绍数据来源并对样本进行描述性统计；第四

部分，利用结构方程模型实证分析消费者对安全认证猪肉购买意愿的影响因素，接着检验购买意愿的

中介效应，然后采用多群组分析方法检验情境因素和感知行为控制在购买意愿转化为购买行为过程中

的调节作用；第五部分是结论和启示。

二、研究假说

（一）关于计划行为理论的假说

计划行为理论自提出以来对消费者购买意愿及其购买行为倾向有着良好的解释效度。根据计划行

为理论，影响意愿的因素主要由态度、主观规范和感知行为控制三种行为特征因素组成。

根据社会心理学的定义，主观规范主要指个体感受到的来自群体规范的压力。其中，群体规范是

指当一个人执行某一行为时，与其存在重要关系的人对其所持有的赞同或者否定的态度。当产品的真

实信息比较匮乏或者信息不对称时，消费者可以通过采取观察或者交流的形式向参考群体成员获取相

关的购买经验或者建议，进而形成相应的购买意愿（陈凯、赵占波，2015）。相关研究也指出，各种参

考群体（例如环保协会、政府、家庭等）、环保主义者的号召和广告等因素都会正向影响消费者的购买

意愿（Rezai et al.，2013）。罗丞（2010）以无公害猪肉为例，发现主观规范对消费者安全认证食品的

购买意愿有着正向的影响。

理性行为理论的前提是人可以完全控制自己的行为意向，但在现实生活中，消费者在做出购买决

策时必然会受到外部的干预，所以计划行为理论在理性行为理论的基础之上增添了感知行为控制这一

变量，即在外界的影响下个体行为控制能力可以直接影响个体自身行为的实施。当消费者对于外部条

件的控制能力有限时，对信息搜索成本和对风险的感知会导致消费者的感知控制能力下降，最终导致

消费者的购买意愿减弱（杨煜，2019）。刘百灵等（2018）指出，当个体处于其行为控制范围内时，其

使用移动商务方式进行购物的意愿则较强。葛佳烨（2018）发现当消费者的感知行为控制越强，其安

全认证猪肉的购买意愿就越强。故本文提出以下假说：

H1：主观规范对消费者的安全认证猪肉购买意愿有正向作用。

H2：感知行为控制对消费者的安全认证猪肉购买意愿有正向作用。

（二）关于感知价值的假说

消费者的感知价值这一概念最早是由Kotler and Levy（1969）在研究消费者满意度时提出的，他

们认为消费者的满意度在很大程度上取决于其感知价值，顾客感知价值的核心是感知利得与感知利失

的权衡。越来越多的学者从不同的视角解读感知价值的内涵，Anderson et al.（1992）认为感知价值是
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消费者的一种主观感知。于春玲等（2019）认为，感知价值是消费者购买决策的依据，既有基于产品

功能及属性层面的价值，也有源于消费者自我认知层面的价值。最有代表性的就是Zeithaml（1988）

提出的权衡说，认为消费者在做出购买决策时，会权衡感知收益和感知损失的大小，且消费者的感知

价值就是相对于付出的成本能感知到的获取产品或服务后的收益。Grewal et al.（1998）认为，消费者

的购买决策取决于消费者从想要购买的产品或者服务中获得的利益与为此产品所要付出的代价之比。

目前对感知价值的研究都聚焦在感知价值对消费者行为结果的影响上，但是消费者购买行为的决策过

程也同样重要。Woodruff（1997）对感知价值有着全新的定义，不同于他之前所支持的权衡理念，他

认为感知价值是消费者对产品的某些属性以及性能在具体的购买情境中能够帮助其达到目标或意图的

感知偏好与评价，消费者对价值的判断容易受到情境的影响——这一观念强调了消费者感知价值对于

决策过程的影响。董海峰、王浩（2013）和张国政等（2017）在研究中表示，感知价值对于消费者安

全认证农产品的购买意愿有正向的促进作用。根据以上文献分析，本文提出关于感知价值的研究假说：

H3：感知价值对消费者的安全认证猪肉购买意愿有正向作用。

（三）关于情境因素的假说

消费者通常要通过对比来做出最终的购买判断，即“货比三家不吃亏”，因此，在购买意愿的研究

中，情境因素显得尤为重要（Dhar，1992）。王茜（2013）认为，情境因素会显著提升消费者对产品的

感知价值与购买意愿。国内外学者在研究中也发现，情境因素可以与消费者的心理感知产生交互作用

进而影响其购买意愿。例如，Gilbert and Ebert（2002）通过研究发现，打折、赠券、赠送样品以及买

一赠一这四种促销手段能够增强顾客的购买意愿，大多数消费者都会受到这些促销手段的影响。张全

成等（2011）也发现，加入情境这一诱引选项之后可以显著地提高消费者对产品的购买意愿。刘金平

等（2008）和孙洪杰、周庭锐（2010）均指出，情境效应对消费者的感知和认知环节产生了影响，消

费者的心理感知因素会与情境因素产生交互作用，从而对购买意愿产生影响。因此，本文研究提出以

下假说：

H4：情境因素对消费者的安全认证猪肉购买意愿有调节作用。

（四）关于购买意愿向购买行为转化的假说

计划行为理论指出，购买意愿在很大程度上能够直接产生购买行为。但随着研究的进一步深入，

不少学者发现只有购买意愿不一定能够形成最终的购买行为，20世纪 80年代就有学者提出消费者的

购买意愿与购买行为之间存在偏差。消费者购买意愿与购买行为之间产生偏差，可能是因为消费者要

做出符合社会期望的抉择，也可能是消费者基于未来具体的消费情境的错误评估而做出决策

（Carrington et al.，2010）。例如，在Noussair et al.（2010）的研究中，虽然消费者陈述自己不会购买

具有健康风险的转基因食品，但如果商品价格便宜他们仍然会因为低廉的价格而进行消费。

在情境因素影响消费者决策行为的相关研究中，若情境因素是积极的或者是中立的，那么消费者

的态度与行为的一致性则较高。Olson（2013）认为，情境因素与消费者绿色消费意愿的交互作用可以

高效率地预测消费者的绿色购买行为。卢素兰、刘伟平（2017）也分析了虚假信息、参照群体、经济

成本、正面信息四个情境变量对于消费者购买意愿转化为购买行为的调节作用，发现有利的外部情境
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因素能够正向促进消费者对绿色农产品的购买意愿转化为购买行为。葛佳烨（2018）认为，经济原因

是消费者进一步采取绿色购买行为的主要障碍。张砚、李小勇（2017）发现，法律和政策的情境因素

能够调节消费者购买意愿对于购买行为的影响程度。Welsch andKühling（2009）和Young et al.（2010）

也从购买成本角度证实了价格因素对于购买行为有着显著的负向影响。通过对上述文献的梳理可以发

现，大部分学者从外部情境因素入手，探究其对消费者购买意愿向购买行为转化过程的影响。

在购买意愿转化为购买行为的过程中，除了外部情境因素起到调节作用之外，消费者的内部因素

也起着不可忽视的调节作用。计划行为理论指出，行为不仅受到意愿的影响，也受到执行行为个体的

个人能力、机会和资源的影响，这些因素也被称为感知行为控制。刘宇伟（2008）研究了中国居民绿

色消费行为，他认为在相同的条件下，如果消费者感知到的购买障碍度越高，购买便利性越低，那么

消费者采取购买行为的可能性就会越小。该结论在陈凯、赵占波（2015）的研究中也得到了验证，陈

凯认为在实际的购买行为中，即使消费者持有强烈的绿色消费意愿，但往往会因为绿色产品价格较高、

产品种类较少或者产品功能属性不足等缺点，消费者对绿色产品的感知可获性较低，使得购买意愿无

法转化为绿色购买行为。王建华等（2018）发现，感知行为控制在对消费者安全认证猪肉的购买意愿

与购买行为的一致性的影响中起到了正向的调节作用。结合计划行为理论及前人的研究，本文提出以

下假说：

H5：消费者对安全认证猪肉的购买意愿对购买行为有正向作用。

H6：情境因素和感知行为控制在消费者安全认证猪肉购买意愿向购买行为的转化过程中起到调节

作用。

（五）关于中介效应假说

根据以上文献分析，本研究假设感知价值、主观规范和感知行为控制均对购买意愿产生正向影响，

购买意愿对购买行为产生正向影响。故本文提出以下假说：

H7：消费者的购买意愿在感知价值、主观规范、感知行为控制对其购买行为的影响路径中起到中

介作用。

三、研究设计

（一）理论模型建构

本次研究结合计划行为理论和情境因素理论从消费者的内因层面和外因层面构造了消费者意愿行

为影响模型，该模型主要由情境因素、行为特征因素以及反应变量构成。

情境因素指的是可能会影响到个体认知和情绪变化的驱动力，由环境情境因素和消费者情境因素

构成。本文选取购买便利性、安全认证猪肉价格、政策法规以及可获得性作为环境情境变量，选取感

知行为控制作为消费者情境变量。在安全认证猪肉购买意愿的形成路径当中，环境情境因素起主要调

节作用；而在购买意愿向购买行为转化的过程中，环境情境因素和消费者情境因素都发挥着调节作用。

行为特征因素指的是由心理的、感知的、感觉和思考活动组成的个人内部心理活动过程和结构，

本文基于计划行为理论与感知价值理论选取主观规范、感知行为控制以及感知价值作为本研究的行为
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特征因素变量，以反映消费者在经历了外部刺激之后，心理感知方面对于行为的作用机制。

反应变量包括消费者的行为反应和心理反应。在本研究中，购买意愿指代心理反应，而行为反应

则指购买行为。具体模型设计如图 1所示。

行为特征因素

购买意愿 购买行为

消费者情境因素（感

知行为控制）

环境情境因素（购买便利性、价

格、可获得性、政策法规）

感知价值

主观规范

图1 消费者对安全认证猪肉的购买意愿与行为的影响因素模型

（二）研究方法选取

本研究采用的分析方法是结构方程模型（structural equation model，SEM），又被称为潜变量模型。

一个模型中既可能包含可以直接观测的观察变量，也可能包含无法直接观测的潜在变量。结构方程模

型分为测量模型和结构模型。测量模型（measurement model），也叫验证性因子分析模型，测量的是

观测变量与潜变量之间的关系。测量模型一般是由两个方程组成，表达式分别如下：

     （1）

y     （2）

（1）式中， 为m阶外生潜在变量（主要指购买意愿与购买行为）， 为 1p 阶外生观测变

量；  为 p m 阶矩阵，是外生观测变量 在外生潜在变量 上的因子载荷矩阵，为 p m 阶

外生观测变量， 为 1p 阶测量误差向量。（2）式中，为 1n 阶的内生潜在变量（主要指感知行

为控制、感知价值和主观规范），y为 1q 阶内生观测变量， y 为q n 阶矩阵，是内生观测变量 y
在内生潜在变量上的因子载荷矩阵，为q n 阶内生观测变量，为 1q 阶测量误差向量。

结构模型（structural model），又称为潜变量因果关系模型，表示潜变量之间的关系，即购买意愿

及购买行为与感知行为控制、感知价值和主观规范之间的因果关系。结构模型的具体表达式为：

       （3）

（3）式中，B是感知行为控制、感知价值和主观规范的系数矩阵，是购买意愿和购买行为 的

系数矩阵， 为残差向量。

（三）变量设计

对于感知行为控制，本文参考了罗丞（2010）以及Rezai et al.（2013）开发的量表，从消费者的

自信、个人能力和个人意志三个维度展开。对于感知价值，本文主要考量消费者对于安全认证猪肉的
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功能价值（安全认证猪肉的口感、营养成分）、情感价值（消费者认为安全认证猪肉具有的可信度）和

社会价值（购买安全认证猪肉有意义）三个维度的感知，参考了 Sheth et al.（1991）和张国政等（2017）

开发的量表。对于主观规范，考虑到消费者对安全认证猪肉的购买不仅受到家人、亲戚和朋友的影响，

还会受到销售推荐、其他消费者、政府宣传以及媒体信息的影响，并参考了 Spash et al.（2009）和Rezai

et al.（2013）的研究，本文共选择 5个观测变量。对于情境因素的测量，本文主要参考了 Stern（2000）

和Welsch andKühling（2009）的研究，将情境因素分为价格、购买便利性、可获得性和政策法规 4个

情境因素变量。具体的变量设置如表 1所示。

表 1 主要变量名称及测量题项设计

潜变量 测量题项 文献来源

感知行为控制

（PBC）

我有足够的经验保证所购买到的猪肉的安全性（PBC1）
罗丞（2010）、Rezai et al.

（2013）
我日后购买安全认证猪肉是完全有可能的（PBC2）

我能从很大程度上控制自己对安全认证农产品的购买行为（PBC3）

感知价值（PV） 我认为安全认证猪肉的口感更好（PV1）

Sheth et al.（1991）、张

国政等（2017）

我认为安全认证猪肉的营养成分更高（PV2）

我认为安全认证猪肉具有较高的可信度（PV3）

我认为购买安全认证猪肉是有意义的（PV4）

主观规范（SN） 家人、亲戚和朋友对我购买安全认证猪肉的影响 （SN1）

Spash et al.（2009）、

Rezai et al.（2013）

销售推荐对我购买安全认证猪肉的影响（SN2）

其他消费者对我购买安全认证猪肉的影响（SN3）

政府的宣传与号召对我购买安全认证猪肉的影响（SN4）

媒体信息对我购买安全认证猪肉的影响（SN5）

情境因素 对我来说，购买安全认证猪肉的渠道很便利（便利性）

Stern（2000）、Welsch

andKühling（2009）

对我来说，购买安全认证猪肉的成本并没有显著增加（价格）

我完全有条件购买安全认证猪肉（可获得性）

政府监管力度对我购买安全认证猪肉的影响力（政策法规）

（四）数据来源与描述性统计

本研究数据源于江南大学食品安全研究基地在 2017年 7月至 9月期间分别于江苏省和安徽省两

地开展的问卷调查。江苏省与安徽省同位于中国华东地区，两省均为全国排名前十的猪肉产量大省，

但两地的经济水平差异较大，居民生活习惯不同。因此，本研究选择这两个地区来调查消费者对于安

全认证猪肉的购买意愿与购买行为状况，可以很好地反映中国华东地区安全认证猪肉消费的基本水平。

为了均衡囊括这两个省中处于不同地理位置的地级市，本文选取的调查地点包括苏南（苏州市、无锡

市、常州市）、苏中（南通市、扬州市、泰州市）、苏北（淮安市、宿迁市、徐州市）和皖南（宣城市）、

皖中（合肥市）、皖北（蚌埠市）共 12个地级市。在正式调查之前，专家对调查员进行培训以确保调

查数据的可靠性和准确性。调查员在 12个地级市选取大型农贸市场、大型超市以及农产品专营店，

通过随机抽样以及面谈等形式进行问卷调查。受访者主要是购买过猪肉的消费者，每个受访者的访谈

时间约为 20～30分钟。此次调查共发放问卷 984份，剔除无效问卷总共收回有效问卷 844份（其中，
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江苏省有效问卷 475份，安徽省有效问卷 369份），问卷有效率为 85.77%。

本文对调查数据进行了统计与梳理，消费者的社会人口学特征描述性统计如表 2所示。

表 2 样本基本统计特征

统计指标 分类指标 频率
百分比

（%）
统计指标 分类指标 频率

百分比

（%）

性别 女性 473 56.0 家庭人口 1人 6 0.7

男性 371 44.0 2人 70 8.3

年龄 30岁以下 255 30.2 3人 387 45.9

30～39岁 151 17.9 4人 173 20.5

40～49岁 223 26.4 5人及以上 208 24.6

50～59岁 134 15.9 家庭年收入 5万元及以下 106 12.5

60岁以上 81 9.6 5～8万元间 183 21.7

婚姻状况 未婚 222 26.3 8～10万元间 230 27.3

已婚 622 73.7 10万元以上 325 38.5

受教育程度 初中或初中以下 237 28.1 是否有 18岁以下

的孩子

否 431 51.1

高中（包括中职） 208 24.6 是 413 48.9

大专 113 13.4 是否是家庭食品

的主要购买者

否 390 46.2

本科 240 28.4 是 454 53.8

研究生及以上 46 5.5

本次调查的总样本为 844个。其中，女性受访者为 473人，占比 56%，男性受访者为 371人，占

比 44%。调查样本中，40岁以下的年轻群体占有很大比例，占样本总数的 48.1%。另外，40～49岁年

龄段的样本在本次调查中占比较高，主要原因是 40～49岁的受访者是家中的顶梁柱，也是家中食品

的主要购买者，所以在市场上被调查到的几率高于其他年龄的受访者。样本中，本科学历的受访者人

数最多，共有 240人接受了本次调查，受访者的学历分布总体较为均衡。三口之家的比例为 45.9%，

达到了受访者人数的一半之多，这也符合中国目前的基本国情。随着中国经济实力的发展，居民生活

水平日益提升，87.4%的受访者的年收入达到 5万元以上，这也与本文选择的调查区域（华东地区）

有着密不可分的关系。

四、结果和分析

（一）拟合效果检验

本研究以AMOS22.0为工具，对调查数据与结构方程模型之间的适配度进行拟合。绝对适配度拟

合结果显示，卡方自由度之比为 2.424（小于 3），GFI为 0.964，RMR为 0.038（小于 0.05），RMSEA

为 0.041（小于 0.05）；增值适配度拟合结果显示，NFI为 0.948，IFI为 0.969，TLI为 0.951，CFI为

0.969，均大于 0.90。综合以上各类评价指标结果可以认为，本研究的调查数据与结构方程模型的拟合

度较好，可以进行路径回归分析。

（二）信度与效度检验
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探索性因子分析KMO值用于检验变量之间的简单相关系数和偏相关系数，可判断原始变量是否

适合进行因子分析。本研究运用 SPSS19.0对观测变量进行探索性因子分析，采用最大方差法的正交旋

转法，共提取 7个因子。探索性因子分析结果显示，KMO值为 0.849，Bartlett球形检验结果显著，达

到了 1‰的显著性水平。累计方差贡献率为 61.161%，达到了 50%的基本要求。上述检验结果说明，

本研究的问卷设计具有较好的结构效度，各维度与总量表的相关性具有统计学意义。本文使用

Cronbach’s α系数法衡量问卷量表中各题项之间的内部一致性，各题项的Cronbach’s α系数都大于 0.7，

总体信度水平较高。

效度检验一般采取验证性因子分析方法，计算每个变量的标准化因子载荷系数，并由此得出每个

维度的CR值与AVE值。本文的验证性因子分析结果表示，潜变量CR值均超过 0.7，AVE值均超过

0.5，这也表示问卷量表具有较好的收敛效度。

（三）购买意愿的影响因素分析

根据本文图 1所构建的理论模型进行路径回归分析，各观测变量与潜变量之间的相关回归系数如

图 2所示。

图 2 消费者对安全认证猪肉的购买意愿与购买行为路径分析结果

注：*表示P<0.05，**表示P<0.01，***表示P<0.001。

从图 2中的路径回归结果可以发现，消费者购买安全认证猪肉的感知行为控制与购买意愿之间的

标准化路径系数为 0.335，在 1‰的显著水平上通过检验。这表明，消费者对购买安全认证猪肉的感知

行为控制越强，其购买安全认证猪肉的意愿也就越强。其中，代表个人能力的感知行为控制显著地影

响了消费者的购买意愿。同时，感知行为控制对购买意愿的影响程度也是最大的。

消费者对安全认证猪肉的感知价值与购买意愿之间的标准化路径系数为 0.118，在 1%的显著水平

上通过检验，这就表示消费者对安全认证猪肉的感知价值积极影响其对安全认证猪肉的购买意愿且影

响程度较大，即消费者感知到的安全认证猪肉的价值越高，其购买意愿就越积极。安全认证猪肉的功
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能价值对于购买意愿的影响路径系数最大。

消费者购买安全认证猪肉的主观规范与购买意愿的标准化路径系数为 0.132，在 1‰的显著性水平

上通过检验，这也表示消费者在购买安全认证猪肉时会受到周围重要群体的影响。

消费者对安全认证猪肉的购买意愿与购买行为之间的标准化路径系数为 0.421，在 1‰的显著性水

平上通过检验。这表明，消费者的购买意愿直接影响着购买行为，但是，购买意愿不能完全解释其购

买行为。

（四）购买意愿的中介效应检验

关于中介效应的检验，本研究采用的是 Preacher andHayes（2004）提出的中介检验方法，该方法

近年来在国内外的相关研究中得到了非常广泛的应用。基于 Process Bootstrap程序，本文将样本量设

定为 2000，选择具有偏差校正的非参数百分位法，选择置信区间的置信度为 95%。中介效应的检验结

果如表 3所示。以购买意愿为中介变量，在感知行为控制到购买行为的路径中，总效应的Bootstrap检

验的置信区间是（0.420，0.718）；间接效应的Bootstrap检验的置信区间是（0.077，0.181）；直接效应

的Bootstrap检验的置信区间是（0.311，0.585）。以上结果说明，购买意愿在感知行为控制与购买行为

之间起到部分中介效应。同样，购买意愿在感知价值与购买行为之间以及主观规范与购买行为之间都

起到部分中介效应。综上，H7得到验证。

表 3 购买意愿的中介效应检验

作用路径 总效果 间接效果 直接效果

下界 上界 下界 上界 下界 上界

感知行为控制→购买意

愿→购买行为
0.420 0.718 0.077 0.181 0.311 0.585

感知价值→购买意愿→

购买行为
0.107 0.216 0.044 0.096 0.044 0.143

主观规范→购买意愿→

购买行为
0.182 0.469 0.07 0.206 0.058 0.328

（五）基于情境因素与感知行为控制的调节作用检验

在结构方程模型中，调节作用的检验方法有限，本研究主要采用多群组分析的方法。多群组分析

的原理是将样本分组之后再进行路径回归，然后对比分析路径结果是否存在差异，也可用于调节效应

分析。

1.情境因素的调节作用检验。情境因素调节作用的检验结果如表 4所示。

表 4 情境因素调节作用的检验结果

模型路径
购买便利性 价格 可获得性 政策法规

低 高 低 高 低 高 不太严格 严格

感知行为控制→购买意愿 0.323** 0.566** 0.436*** -0.109 0.328*** 0.417*** 0.445** 0.209

感知价值→购买意愿 0.028 0.205*** 0.014 0.568*** 0.186*** 0.027 0.059 0.174**

主观规范→购买意愿 0.055 0.066 0.000 0.057 0.014 0.129** 0.055 0.081*
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购买意愿→购买行为 0.366*** 0.462*** 0.580*** 0.365*** 0.302*** 0.374*** 0.455*** 0.381***

注：*表示P<0.05，**表示P<0.01，***表示P<0.001。

（1）购买便利性情境因素。购买便利性较高时，消费者的感知行为控制、感知价值对形成购买意

愿有着积极的促进作用，标准化路径系数分别为 0.566和 0.205，分别在 1%和 1‰的水平上显著。同

时，在安全认证猪肉购买便利的情况下，购买意愿也更加能够转化为购买行为，标准化路径系数为 0.462，

在 1‰的水平上显著。上述结果说明，购买便利性这一情境因素能够正向调节购买意愿向购买行为的

转化。

（2）价格情境因素。当安全认证猪肉价格较低时，感知行为控制对购买意愿的影响显著，主要原

因是当价格较低时，消费者感受到的购买困难程度较低，进而提升了购买意愿。而当价格较高时，消

费者的感知价值对购买意愿的影响程度较大。可能的原因是，消费者认为价格越高的产品其质量也越

高，因而对安全认证猪肉的感知价值也就越高，消费者因此拥有积极的消费态度。而价格低的情境更

加有利于消费者购买意愿向购买行为的转化。因为在其他条件都相似的情况下，价格低是一个非常有

力的竞争优势。

（3）产品可获得性情境因素。当安全认证猪肉可获得性较高时，感知行为控制对消费者购买意愿

的影响显著，也更加有利于购买意愿向购买行为的转化。可获得性高也能正向调节主观规范对于购买

意愿的影响，这可能是随着安全认证猪肉可获得性的提高，更多消费者能够接触到安全认证猪肉，没

有购买经验的消费者能够从购买过此产品的人处获得更多的知识和经验。而较低的可获得性能够显著

地调节感知价值对购买意愿的影响，这可能是因为当安全认证猪肉不易获得时，消费者会更加感受到

其较高的价值，消费者对于安全认证猪肉反而趋之若鹜（例如饥饿营销）。

（4）政策法规情境因素。由表 4可以发现，政策法规在不同变量之间的调节作用是不同的。在感

知行为控制到购买意愿的影响路径中，不太严格的政策法规反而显著调节了感知行为控制对购买意愿

的影响。这大概是因为，外界控制的放松反而激发了消费者的内部控制，消费者的购买意愿也随之提

高。另外，严格的政策法规对于感知价值与购买意愿以及主观规范与购买意愿之间都有着正向的调节

作用。

2.感知行为控制的调节作用检验。本研究根据Han（2010）将感知行为控制分为个人意志、自信

和个人能力三个部分，并采用多群组分析方法分析感知行为控制对于购买意愿向购买行为转化过程中

的调节作用。感知行为控制调节作用的检验结果如表 5所示。

表 5 感知行为控制的调节作用检验

模型路径
自信 个人能力 个人意志

弱 强 少 多 弱 强

购买意愿→购买行为 0.4*** 0.445*** 0.323*** 0.340*** 0.366*** 0.393***

注：***表示P<0.001。

从表 5可以看出，在每种感知行为控制情境下，标准化路径系数均在 1‰的显著性水平上显著，

说明感知行为控制在消费者对安全认证猪肉的购买意愿转化为购买行为的过程中起到了显著的调节
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作用，验证了假说H6。当消费者自信感较强或个人意志较强时，其购买意愿较容易转化为购买行为，

因为这样的消费者拥有足够的经验与自我效能。当消费者个人能力较强时，购买意愿较容易转化为购

买行为，因为收入水平是衡量个人能力的重要因素，收入水平较高的消费者较容易将购买意愿转化为

购买行为。

五、结论与启示

（一）结论

本文综合了计划行为理论、感知价值理论和情境效应理论，研究了影响消费者购买意愿以及影响

意愿向行为转化的主要因素。本文研究结果表明，感知行为控制、感知价值和主观规范显著影响了消

费者对安全认证猪肉的购买意愿。消费者的个人能力、感知到安全认证猪肉的营养价值以及政府的宣

传号召对于消费者的购买意愿有着极其重要的影响。

进一步地，本次研究通过多群组分析，在对购买意愿转化为购买行为的路径分析当中引入了消费

者行为特征因素和情境因素两大调节变量。从情境因素视角可以发现，在购买比较便利、产品价格较

低、产品可获得性较高的情境下，消费者会更加偏向于将购买意愿转化为实际的购买行为。从消费者

的行为特征因素视角出发，当消费者拥有较高的自信以及较强的个人能力和个人意志时，消费者的购

买意愿更加容易转化为购买行为。

（二）启示

针对以上研究结论，本文提出如下启示。首先，应充分发挥大众媒体的传播效应，加强对安全认

证食品的正面报道和宣传，提高消费者对安全认证猪肉的了解程度以及对猪肉安全问题的关注程度，

消费者应当主动打破固有传统的消费习惯，培养安全认证消费理念，形成食品安全消费的社会氛围。

其次，企业在安全认证猪肉的营销宣传方面，在保证消费者对安全认证猪肉关注度的前提之下，

需要增加对安全认证猪肉效用的宣传力度，让消费者感受到购买安全认证猪肉可获得的利益。产品定

价需要充分考虑消费者的接受程度，结合产品的生产成本以及企业经营的现实状况进行合理定价。企

业需要扩展和延伸安全认证猪肉的销售网络，提高消费者购买安全认证猪肉的便利性和可获得性，促

使实际消费行为的发生。

最后，政府要加强安全认证食品市场的监管力度，对安全认证食品市场进行规范，加大安全认证

标识的推广力度，建设权威官方的安全认证体系。政府需加强对假冒伪劣生产者的惩罚力度，抬高安

全认证食品市场的准入准则。政府也需保障基本食品的质量安全，减少消费者疑虑。
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AnAnalysis of Consumers’Purchasing Path of Safety-certified Pork Based
on Behavioral Characteristics and Situational Factors:AMicro Survey from

12Cities in East China

Wang Jianhua Gao Ziqiu

Abstract: Based on the internal and external factors that influence consumers’ purchase intention of safety-certified pork and

consumers’ purchase intention-behavior gap, this article constructs a consumers’ purchase decision-making model by integrating the

theory of planned behavior, the theory of perceived value and the theory of context effect. Based on the survey data collected from

844 samples from Jiangsu Province and Anhui Province in East China, the study uses a structural equation model to explore the

main factors that affect consumers’ purchase intention and purchase behavior of safety-certified pork. The results show that the

factors of consumers’ behavioral characteristics have a significant impact on consumers’ willingness to purchase. In the field of

safety-certified pork consumption, there is a significant inconsistency between purchase intention and purchase behavior. Consumer

situational factors (perceived behavior control) and environmental situational factors play an important role in the process of

transformation from purchase intention to purchase behavior. The reasonable pricing of safety-certified pork and the promotion of

the concept of a safe and healthy life should not be ignored.

KeyWords:Safety-certifiedPork; Purchase Intention; PurchaseBehavior; Structural EquationModel
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