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摘　要：本文将社会心理学的经典理论——公众情境理论和理性行为理论引入消费者对草本产品认知

态度的研究中，通过问卷调查考察受众对草本产品健康理念的认知态度，探讨了消费者对草本产品健康

理念的态度和行为预测的作用机制。通过行为预测模型发现，相比问题认知和约束认知，卷入度是信息

获取的最强预测因素；主观规范和态度都与购买行为意图有强的正相关关系，其中态度是行为意图的最强

预测因素。加入信息获取变量后综合模型是可行的；其中，态度依然是与行为意图最显著相关的因素，信

息获取也成为了行为意图的预测变量。
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Abstract: This study conducts a university students-based respondent pool aiming at understanding the 
attitudes and behavior towards the herbal products, by combining the Situational Theory of Publics and Theory 
of Reasoned Action. The main findings are the variable of involvement is the strongest predictive factor of 
information gaining. Attitude is the strongest predictive factor of behavior intention while subjective norm and 
attitude are both positive correlation with purchasing intention. The comprehensive model adding the variable of 
information gaining is feasible, and this new variable is the predictive variable of behavior intention. Attitude is 
still the most correlated with behavior intention.
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一、研究背景

在工业文明快速发展、工业污染令人堪忧的

今天，标榜“自然、健康”理念的草本产品受到

越来越多消费者的青睐。从产品传播到消费购买，

一方是产品市场策划方通过树立品牌、营运品牌、

传播品牌信息；另一方是接触品牌、消费品牌、分

享品牌的接收者，完成态度到行为的转变过程。

后者的传播研究为传播效果研究的一种，社会心

理学中的态度行为理论能较为贴切地对此进行阐

释。因此本研究试图将之运用于消费者对草本产

品的认知态度研究中，拟探讨草本产品标榜的“健

康”理念对消费者的态度和行为的作用机制，以

及影响消费行为的其他因素。

国内草本产品的研究甚少，其中对草本产品品
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牌层面的研究居多，如对品牌理念的研究，主要对

草本产品的“自然理念”、“文化底蕴”以及对“品

牌文化”的阐释 [1]；再如，有些研究着重研究品牌

文化，如对“相宜本草”或“百雀羚”等民族品牌

进行企业文化研究。本文所指的“草本产品”是以

草本植物为主要原料或重要添加物的产品，处理过

程不添加或少添加人工化学试剂。主要包括以下几

类：1. 护肤品，如精油、化妆水、乳液或面膜等；

2.洗漱用品，如牙膏、洗发水、沐浴液等；3.保健品，

如塑身产品、调理养眼品和营养补充剂（维生素、

蛋白质粉等）。需要强调的是，保健品不属于草本药。

二、理论背景

理 性 行 为 理 论（Theory of Reasoned Action, 

TRA）是已有态度行为理论中最基础和最有影响

力的理论之一。该理论提出者菲什拜因（Fishbein）

和阿耶兹（Ajzen）最早把它们运用于社会心理学，

后来被广泛地运用在健康传播研究中解释和预测

各种行为的发生。其理论主要目的是预测和理解

行为的产生原因。该理论基本假设认为，人是理

性的，在做出某一行为前会综合各种信息来考虑

自身行为的意义和后果 [2],[3]。

公众情境理论（Situational Theory of Publics）

由（James E. Grunig）提出，其理论假设是：“公众

传播行为是可以被理解的，通过测定当公众成员

受到组织的效果影响时他们是如何感知情境”[4]。

这个基本框架提供了一种对公众定义和分类的方

法以及研究怎样进行更加有效的传播 [5],[6],[7],[8]，

被誉为公共关系和传播领域的第一深刻理论 [9]。

近些年，这个框架多被用来评估传播活动的效果、

危机和风险沟通、健康传播 [10],[11]。其中，信息搜

寻和信息处理是主要变量，近年来，这两个变量

被反复验证和转化，有研究将这两个变量重新定

义为“问题解决中的传播行为”；同时，有学者将

这两个变量构建为一个新变量——“信息获取”[12]，

本文将借鉴和延续这一做法，将信息获取作为一

个标准变量进行考量。

行为理论认为，任何类型的行为都可以被心

理变量和认知过程所预测。国外研究将“理性行

为理论”与“公众情境理论结合”结合，用于考

察特定情境中的受众行为预测。比如，有学者将

两种理论结合，研究受众对健康类公益筹款活动

的认知过程，从而预测受众对健康类公益筹款的

行为 [13],[14]，这两个理论的结合为共同考察受众行

为预测提供了理论基础。

本文通过借鉴前人研究经验，将理性行为理

论与公众情境理论引入消费者行为的预测研究，

用态度行为理论解释消费者对草本产品健康性的

认知过程，通过调查数据分析，一方面对理论应

用进行验证，另一方面为对草本产品的消费行为

带来新的认识。本文会对影响认知的各因素提出

假设并加以论证，构建消费者对草本产品认知和

行为的预测模型。

三、研究假设及模型构建

根据公众情境理论，综合考察问题认知、卷

入度、约束认知与信息获取的关系，本文提出如

下假设：

H1 对草本产品的问题认知与信息获取呈正相

关。

H2 对草本产品的卷入度与草本产品的信息获

取呈正相关。

H3 对草本产品的约束认知和草本产品的信息

获取成负相关。

一些早期的研究发现，卷入度是最强的预测

变量 [9],[12]，但后来有研究者针对大学生群体对非

盈利组织的调查发现，约束认知是最强预测变量
[13]，而本研究也是针对大学生群体展开，所以据

此提出假设：

H4 约束认知相比于卷入度和认知度，更能预

测草本产品的信息获取。

根据理性行为理论，态度是对草本产品健康

性的评价，态度影响行为意图，意图影响行为。

当个体对草本产品的健康性持赞成、否定或中立

的态度时，会影响其决定是否要使用、购买以及

推荐草本产品。我们提出：

H5 态度与购买意图之间成正相关。

H6 主观规范与购买意图之间成正相关。

此前有研究已经论证主观规范比态度更能预

测意图（Werder & Schuch, 2008）[19]，本文将进一

步对此结论进行验证，即认为：重要的人的影响作

用大于个人态度，影响个体去使用、购买或推荐

草本产品：

H7 主观规范比态度更能预测意图。



23

最后，结合公众情境理论和理性行为理论，

相对于个体对草本产品的态度和重要的人对个体

使用草本产品的影响，个体对草本产品的健康性

的主动关注、搜寻更能影响个体去使用、购买和

推荐草本产品。因此假设如下：

H8 将购买意图作为基本因变量，信息获取是

购买草本产品意图的最强预测因素（相对于这两

种理论的其他变量来说）。

图1　对消费者的信息获取、态度、主观规范和

行为意图的构建模型

H9 信息获取和购买意图之间存在很强的正关

系，这些变量可以构成一个基本的结构。

同时，本文引入人口统计学变量、媒体影响、

对中医的态度以及健康状况这些变量，研究在这些

控制变量的影响下，消费者购买草本产品的意图都

受哪些因素的影响。基于此，提出本文的研究问题：

RQ：控制变量之后，哪些因素对于受众对草

本产品的购买行为产生重要的影响？

四、研究方法

1.研究样本

本文采用了网络问卷调查的方法，从 2014 年

6 月至 9 月，共发放问卷 223 份，回收有效问卷 207
份。问卷设计中有反向编码的问题设置，涵盖的

问题较全面：包括用户信息一级研究点本身的问

题设置，使得问卷题量较大，共 49 道题目；同时，

为了保证数据的可靠性，笔者按答题时长大于 200
秒筛选有效问卷，最后筛选出 207 份。

在207份有效问卷统计中，男性90名（43.5%），

女性 117 名（56.5%），接近 1：1 比例。答题者年龄

集中在21~25岁（155名，占74%），学历多为大学

本科（126名，占61.84%），其次为硕士研究生（52名，

占25.12%）。207名答题者中，使用过草本产品的有

147人（71.01%），没使用过草本的有60人（29.99%）。

2.量表设计

问 卷 的 问 题 设 计 基 于 对 公 众 情 境 理 论
[5],[6],[8],[9],[12] 以及理性行为理论 [15],[16],[17] 的已有研

究之上，以及人口学基本特征、媒介接触、中医

态度、健康状况等控制变量。调查项采用李克特 7
点方式打分。具体问题设计参见表 1。

表1　量表概览

建构 题目 M SD

问题认知（α=0.76） 3.91 1.33

PR1
你会不会有意识地去思考草本产品

与健康问题的关系？
3.74 1.38

PR2
你会不会有意识地去了解草本产

品？
3.31 1.38

PR3
大体上我很关心草本产品是否会影

响健康问题。
4.69 1.27

约束认知（α=0.79） 4.33 1.06

CR1

获得像“某草本护肤 / 洗漱 / 保健

产品”是否健康、安全的信息很容易。

（反向编码）

4.03 1.42

CR2

获得“某草本护肤/洗漱/保健产品”

是否健康、安全的信息非常消耗时

间。

4.33 1.33

CR3

获得“某草本护肤/洗漱/保健产品”

关于健康性、安全性的信息并不方

便。

4.41 1.41

CR4
获得“某草本减肥产品”关于健康性、

安全性的信息有很多的限制。
4.58 1.31

卷入度（α=0.73） 3.87 1.02

IN1
在多大程度上你觉得自己的健康和

草本产品有关系？
4.02 1.38

IN2
在多大程度上草本产品影响到了你

的生活？
3.54 1.44

IN3
通常我感觉草本产品和我自己的健

康密切相关。
3.83 1.32

IN4 我认识很多人使用草本产品。 4.11 1.38

信息获取（α=0.83） 4.01 1.07

IG1

你有多大可能去查找“某草本护肤

/ 洗漱 / 保健产品”的信息？（如

下意识地浏览产品介绍）

4.23 1.39

IG2
你有多大可能去和别人分享“某草

本护肤 / 洗漱 / 保健产品”的信息？
4.23 1.45

IG3
你有多大可能去和别人分享“某草

本护肤 / 洗漱 / 保健产品”的信息？
4.25 1.39

IG4

你会通过“人人”，微博，微信或

其他社交媒体去交流“某草本护肤

/ 洗漱 / 保健产品”的信息吗？

3.34 1.52

受众对草本产品的认知态度与行为研究
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调查开始会提问答题者：“你是否使用过草本

产品”，如果使用过则写下使用过草本产品的品牌。

然后针对他们印象中的草本产品回答对应的一系

列调查问题，除了某些针对某个草本产品量身定做

的问题，问卷其他问题都针对广义上的草本产品。

五、研究结果和验证

数据通过 SPSS 处理，运用两步分析方法 [18]

进行，为保证测量的准确性先判断测量模型，然

后才能验证提出的结构模型是否合理性。

1.测量模型检验

为了评估量表的信度，我们需要对各变量进

行内部一致性检验。Cronbach 度系数分析是学术

界普遍用于检验内部一致性的方法。一般说来，α
大于 0.7 表明量表的可靠性较高；在探索性研究中，

内部一致性系数可以小于 0.7，但应大于 0.6。由于

目前国内尚未出现将两种行为理论结合引入消费

者的行为分析，本文初次将此模型引入草本产品

的行为预测研究，为探索性研究。从表 1 可见，各

变量内部一致性均为 0.6 以上。因此，可以进行下

一步验证。

2.对假设的建模与论证

表2　各主要变量间相关系数

变量 AT SN BI PR IN CR IG
AT

（态度）
1.000

SN（主

观规范）
.635 1.000

BI（行

为意图）
.754 .609 1.000

PR（问

题认知）
.488 .354 .503 1.000

IN（卷

入度）
.586 .406 .537 .450 1.000

CR（约

束认知）
-.278 -.217 -.156 -.070 -.086 1.000

IG（信

息获取）
.562 .439 .592 .558 .580 -.134 1.000

注：在0.01的显著度上，每个相关性都是显著的

（1）对消费者问题认知、约束认知、卷入度

和信息获取的假设结果分析

H1和H2预测消费者对草本产品的问题认知与

卷入度，和信息获取呈正相关关系。正如所预测

建构 题目 M SD

态度（α=0.84） 4.40 1.07

AT1 通常我很喜欢使用草本产品。 4.18 1.36

AT2 草本产品使用起来很让人放心。 4.41 1.22

AT3 通常我认为草本产品有利健康。 4.62 1.13

主观规范（α=0.62） 4.73 0.73

SN1 身边对我重要的人有使用草本产品。 4.43 1.33

SN2
身边对我重要的人认为我应该使用

草本产品。
3.81 1.42

SN3
大多对于我很重要的人，都对草本

产品有负面的态度。（反向编码）
4.92 1.16

SN4 多数人可能认为草本产品是健康的。 4.91 1.14

SN5
通常，我会做一些对我来说很重要

的人期望我去做的事情。
5.04 1.17

SN6
通常我喜欢和那些对我来说很重要

的人一起做事。
5.30 1.23

行为意图（α=0.84） 4.61 1.08

BI1 我会倾向于使用草本产品。 4.57 1.25

BI2
在不久的将来你有多大可能性使用

草本产品？
4.89 1.19

BI3 我会将草本产品推介给他人。 4.89 1.19

媒体影响（α=0.61） 4.38 0.56

IM1
我经常在媒体上看到草本产品的新

闻报道或广告。
4.52 1.27

IM2
我经常在媒体上看到“中草药”的

报道或广告。
4.47 1.16

IM3
我很认同媒体对“中草药”的宣传

或报道。
3.86 1.12

对中药的态度 5.39 1. 21

ATCM1 我认为中医很有用 5.39 1.21

健康状况（α=0.64）

HC1 健康生活对我来说非常重要。 6.37 1.21

HC2
正确饮食、运动、注意预防疾病可

以保持我生命的健康。
6.36 1.05

HC3
我的健康依赖于我把自己照顾得有

多好。
5.55 1.23

HC4 我会积极地预防疾病。 5.74 1.17

HC5 我尽己所能去保持健康。 5.84 1.17

HC6
一般而言，你如何评估你的健康状

态？
4.59 1.15

HC7 每周大约运动几次？ 3.12 1.71

HC8 你每天大约吃几盘水果和蔬菜？ 3.03 1.05

HC9 通常你吸烟的频率是？ 1.39 1.06

HC10 你喝酒精饮料的频率是？ 1.84 0.83

α 是巴赫系数 -Cronbach’s alpha



25

的，问题认知和信息获取（r=.558, p<.01）有较显

著正相关关系；同时，卷入度与信息获取（r=.58, 

p<.01）呈较显著正相关关系。因此，H1 和 H2 成立。

H3 预测消费者对草本产品的约束认知与信息

获取呈负相关关系。约束认知与信息获取（r=-.134, 

p<.01）确实呈现负相关关系，同时约束认知与卷

入度也呈现负关系（r=-.086,p<.01），最后是问题

认知（r=-.07, p<.01）。H3 成立。

采用多元分析的方法对此三个变量进行分析，

将信息获取设为因变量，自变量为问题认知、约束

认知和卷入度。经过SPSS分析，见表3模型1，F（12, 

.702）=15.721, P<.001。这些变量都具有统计意义，

其中，对信息获取影响最大的因素为卷入度（β=.444, 

ρ<.01），紧接着为问题认知（β=.381, ρ<.01），约束

认知影响最小（β=-.005, ρ<.01）。因此可见消费者

对草本产进行信息获取的最强预测因素非约束认

知，而是卷入度。表 3 数据显示了非标准化回归系

数（β），标准化回归系数（β），和半偏相关系数

（sr2）。半偏相关系数反映了一个解释变量对 R2 的

唯一贡献或价值。根据这些价值判断，卷入度是信

息获取贡献最大的解释变量，能够解释信息获取的

43%，问题认知40%，而约束认知的解释力却不到

1%。因此，H4假设验证不成立。

表3　各变量的多元回归模型

（2）对消费者的态度、主观规范和购买意图

的假设结果分析

验证 H5 和 H6，消费者对草本产品的态度与行

为意图成呈正相关关系（r=.754, ρ<.01），主观规范

与行为意向也成正相关关系（r=.609, ρ<.01）。同

时也验证了态度与主观规范呈正相关关系（r=.635, 

ρ<.01）。因此，H5 和 H6 成立。

H7 预测，主观规范是购买意向的最强预测因

素。通过多元回归分析，见模型 2，F（12,.786）

=28.701, ρ<.001。两个解释变量都具有统计意义，

其中，对购买意图影响最大的因素为态度（β=.614, 

ρ<.01），紧接着为主观规范（β=.265, ρ<.01）。因此

可见消费者对草本产品的购买意图，其最强预测

因素为态度，而非主观规范。表3 数据表明态度是

购买意图贡献最大的解释变量，能够解释行为意

图的 58%，主观规范的解释力为 20%。因此，H7
假设验证不成立。

（3）结合两理论假设结果分析

H8 将购买意向作为基本因变量，预测信息获

取是购买草本产品的最强预测因素（相对于这两

种理论的其他变量来说）。通过多元回归分析，模

型 2 中购买意图为因变量，态度和主观规范为自

变量；此时，对购买意图影响最大的因素为态度

（β=.614, ρ<.01），同时，态度对该模型的解释力为

58%。模型 3 将信息获取加入到购买意图因变量的

行列，F（12, .809）=30.537，结果发现态度依旧

是购买意图的最大影响因素（β=.508, ρ<.01），态

度对模型 4 的解释力为 50%；其次才是信息获取

（β=.219, ρ<.01），解释力为 31%。因此，H8 假设验

证不成立。

表4　信息获取（IG）和行为意图（BI）的因子载

荷和共同性分析

变量和调查项 Fl h2

IG1：你有多大可能去查找“某草本护肤 / 洗

漱 / 保健产品”的信息？
.788 .646

IG2：你有多大可能去和别人分享“某草本护

肤 / 洗漱 / 保健产品”的信息？
.806 .763

IG3：如果你看到或听到“某草本护肤 / 洗漱

/ 保健产品”的信息，你有多大可能去关注？
.706 .721

IG4：你会通过“人人”，微博，微信或其他

社交媒体去交流“某草本护肤 / 洗漱 / 保健

产品”的信息吗？

.786 .621

BI1：我会倾向于使用草本产品。 .898 .755

BI2：在不久的将来你有多大可能性使用草本

产品？
.849 .831

BI3：我会将草本产品推介给他人。 .730 .726

H9 预测信息获取和行为意图之间存在很强的

正关系，这些变量可以构成一个基本的结构。表 4
显示了变量的载荷情况和共同性（h2）。根据因子

分析输出和因子载荷，存在一个因素和信息获取

与行为意图相关。另外，经过信度检验，这七个

变量的调查项内部一致性高达 86.9%，去掉其中的

受众对草本产品的认知态度与行为研究
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一项α值不会发生太大变化。因此，信息获取和行

为意图可以合并为一个新的大变量，用于下一个

研究的多元回归分析。

（4）总结假设验证结果

表5　全部假设的验证结果

假设

内容
结论

H1 对草本产品的问题认知与信息获取呈正相关 成立

H2
对草本产品的卷入度与草本产品的信息获

取呈正相关
成立

H3
对草本产品的约束认知和草本产品的信息

获取成负相关
成立

H4 约束认知更能预测草本产品的信息获取 不成立

H5 态度与购买意图之间成正相关 成立

H6 主观规范与购买意图之间成正相关 成立

H7 主观规范比态度更能预测购买意图 不成立

H8

将购买意向作为基本因变量，信息获取是

购买草本产品意图的最强预测因素（相对

于这两种理论的其他变量来说）。

不成立

H9
信息获取和购买意图之间存在很强的正关

系，这些变量可以构成一个基本的结构。
成立

注：***p<0.001, **p<0.01

除了对研究假设进行验证（见表 5），同时发现，

在人口统计学变量、媒体影响、对中医的态度以

及健康意识等控制变量的影响下，我们找到了各

模型的最强控制因素（见表 3）。在对消费者问题

认知、约束认知、卷入度和信息获取的模型分析

中可知，卷入度是信息获取的最强控制因素；对消

费者的态度、主观规范和购买意图的模型分析中

可知，态度是行为意图的最强控制因素；同时，结

合两行为理论模型发现，如果将行为意图设为因

变量，其他因素设为自变量，信息获取是第二影

响因素并非为行为意图的最强控制因素，而最强

预测变量还是态度。

六、研究发现与讨论

通过对两个理论模型的综合运用，得出的结

果是比较令人满意的，在基本符合模型构建的框

架下，我们发现了结论与西方研究中的不同，比

如态度和主观规范中，态度的影响作用大于主观

规范的影响，这与西方的研究呈现了较大差别。

而卷入度在西方学者的早年研究中是公众情境理

论中的最强预测变量，后来有研究认为约束认知

是最强影响因素，本文再次验证卷入度的最大作

用，是在前人研究的基础之上的很好补充，也是

对西方经典理论引入中国实践的探索。

1.对中医的认知与态度

中医承载着中国古代人民同疾病作斗争的经

验总结，乃至现代医疗实践进步的今天，中医在

人与疾病的抗争中依然占据着非常重要的地位，

从对中医态度的调查研究结果（M=5.39）发现，

调查人群中有相当大比例的人认为中医有用。而

中医理念在于“天人合一”、“天人相应”的整体观，

讲求人和自然的和谐相处，正符合了高度工业化

的今天人开始向往自然、崇尚自然的诉求。草本

产品打出的广告理念基本为“天然不刺激”、“自

然的才是健康的”，通过调查也同时验证了当今绝

大部分人对草本产品的第一认知：天然的就是无损

害的、就是少或无副作用的、就是无毒的（少数

人认为有些中草药成分低毒）、就是健康的。

正是在这种强烈的中医文化影响下，人们态

度的形成受到了文化背景和社会背景的影响，整体

态度呈正面，而此时主观规范的影响弱化，身边重

要人的影响在日常交流中被内化，不容易被意识

到，并且旁人的观点不容易改变较为固化的态度。

2.卷入度与约束认知

研究发现，卷入度而非约束认知是信息获取

的最强控制因素。约束认知考量的是，相信草本

产品的健康性有不为人知的一面，会限制个体的

行为；卷入度考量的是草本产品与个体健康的相关

程度；问题认知考量的是个体对草本产品与健康性

的感知程度。研究结果得出：卷入度的影响因素

较大，其次是问题认知，而约束认知占了很小比

例。可以认为，草本产品与个体健康的相关程度

的影响，与调查群体成长环境中中医思想、以及

受中医思想影响的饮食习惯的渗透息息相关。比

如从小耳濡目染食物的“温性”、“凉性”，身体的

“虚”、“寒”、“上火”，什么食物在什么症状下能

吃或不能吃，这种影响是潜移默化的。这缘于草

本产品取自草本植物，从植物中萃取提出，是自

然的、天然的、非人工合成的，再加上媒体的宣传，

比如“天然无刺激”认为草本产品时无副作用的，

加大了草本产品与健康的联系认可，也就加大了

个体对草本产品与健康性的感知程度。有如此强

大的文化影响、媒体坏境的熏陶，人们很少会去

怀疑甚至不会怀疑草本产品健康性的另一面，这
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时约束认知就不会起什么作用。所以不难理解，

卷入度和问题认知是信息获取的强控制因素，其

中，卷入度因素影响最大。

3.信息获取影响人们的购买意图

我们引入信息获取变量分析人们的态度行为，

在此过程中发现，信息获取确实对于人们的行为

意图产生重要影响。而信息获取又是通过信息搜

寻和信息处理完成的。这种正相关性说明信息获

取的越多，越容易产生行为意图，这对于理性行

为理论的发展有着重要意义，也说明把这两个理

论综合起来的研究框架的可行性，这是本文所做

的最大的理论贡献。

4.研究的不足

本研究作为健康传播领域中对中医草本产品

的认知态度的探索性研究，在样本获取的数量和

代表性上还有局限，调查样本大小受到调查时间

的限制，在答题响应率上受到了影响。同时，这

份研究主要针对的是本科以上群体的调研，未来

的研究还可以放置于不同的人群中，也可能得到

不同的有意义的结果。
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