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摘  要 

目的：探讨消费者智慧和道德自我认同在大学生群体绿色消费价值观和绿色消费行为之间的作用，为提

升大学生绿色消费行动提供参考。方法：采用便利抽样法，选取河北省某高校773名大学生群体发放问

卷，采用绿色价值观表、绿色消费量表、道德自我认同量表、消费者智慧量表进行调研。结果：绿色价

值观与消费者智慧(r = 0.548, P < 0.01)，道德自我认同(r = 0.463, P < 0.01)，绿色消费行为(r = 0.572, 
P < 0.01)呈正相关；消费者智慧(r = 0.736, P < 0.01)与道德自我认同(r = 0.763, P < 0.01)与绿色消费行

为呈正相关；消费者智慧(效应值 = 0.023，95%CI = 0.118~0.205)和道德自我认同(效应值 = 0.038，
95%CI = 0.018~0.066)在大学生绿色价值观和绿色消费行为中起部分中介作用，中介效应占比65.5%，

大学生消费者智慧得分为(112.06 ± 21.05)分，道德自我认同得分为(69.16 ± 12.09)分，绿色价值观得

分为(36.06 ± 5.57)分和绿色消费行为得分为(47.25 ± 8.35)分。结论：培养大学生消费者智慧，提高自

我认同是促进其绿色消费价值–行动转化的重要措施。 
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Abstract 
Purpose: To explore the role of consumer intelligence and moral self-identity in the relationship 
between green consumption values and green consumption behavior among college students, and 
to provide reference for enhancing college students’ green consumption actions. Method: Conven-
ience sampling was used to select 773 college students from a university in Hebei Province to dis-
tribute questionnaires. The survey was conducted using the Green Values Scale, Green Consumption 
Scale, Moral Self Identity Scale, and Consumer Intelligence Scale. Result: Green values were posi-
tively correlated with consumer intelligence (r = 0.548, P < 0.01), moral self-identity (r = 0.463, P < 
0.01), and green consumption behavior (r = 0.572, P < 0.01); Consumer intelligence (r = 0.736, P < 
0.01) and moral self-identity (r = 0.763, P < 0.01) are positively correlated with green consumption 
behavior; Consumer intelligence (effect value = 0.023, 95% CI = 0.118~0.205) and moral self-identity 
(effect value = 0.038, 95% CI = 0.018~0.066) play a partial mediating role in college students’ green 
values and green consumption behavior. The mediating effect accounts for 65.5%. The score of college 
students’ consumer intelligence is (112.06 ± 21.05) points, the score of moral self-identity is (69.16 ± 
12.09) points, the score of green values is (36.06 ± 5.57) points, and the score of green consumption 
behavior is (47.25 ± 8.35) points. Conclusion: Nurturing college students’ consumer wisdom and self-
identity effectively boosts the translation of green consumption values into behaviors. 
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1. 引言 

在注重环保的时代，可持续的生产和消费行为对于维持当前和未来的生计至关重要(Meet, Kundu, & 
Ahluwalia, 2024)。绿色消费减少了资源使用和污染，同时促进了可持续性。大量研究探讨了预测消费者

环保行为的因素，但大多数研究孤立地考察了特定的个体因素，忽略了动机之间复杂的相互作用。消费

者智慧是一个相对较新的概念，是近年来探讨价值–行为差距的重要因素，虽然诸如价值–信念–规范

(Value-Belief-Norm)理论和计划行为理论(Theory of Planned Behavior)等框架为价值–行动差距提供了有

价值的见解，但它们缺乏足够的概念广度来全面解释影响消费的各种习惯特征，以及难以解释价值–行

为差距，而消费者智慧通过一组综合维度为理解消费者行为提供了一种更全面的方法，揭示不同环保行

为的独特见解(Trujillo & Luchs, 2025)。以往研究将自我认同、道德自我认同和价值观视为消费者的有机

体判断，因为它们是与个体决策相关的内在导向因素(乔建麒，2023)。研究表明道德自我认同可以正向预

测绿色消费行为倾向(Wu & Yang, 2018)。当消费者购买产品时，有时他们会评估产品可能给他们带来的

潜在好处和成本，与传统消费不同，绿色消费的很大一部分涉及考虑对环境的好处和对自身的牺牲
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(Kronrod et al., 2012)。绿色消费的环境效益往往伴随着消费者的一些成本，例如，额外的时间、渐进的努

力或消费习惯的改变(White, Simpson, & Argo, 2014)。因此本研究基于刺激–生物–响应模型，探讨绿色

消费价值观如何通过消费者智慧以及道德自我认同来影响我国大学生群体消费者绿色消费行为的因素，

以阐明其潜在机制和心理归因，旨在促进此类行为，激发环境保护意识，这将增进对消费者的理解，释

放绿色消费潜力，加速消费模式的绿色化。 

2. 对象与方法 

2.1. 研究对象 

本研究采用方便取样法，通过线下和线上(问卷星)向大学生群体发放问卷。在剔除作答时间过短，漏

填，指定答案题项作答错误等无效数据后，最终共有 773 名有效参与者完成调查，有效回收率为 90.51%。

参与者平均年龄 20.44 岁(SD = 1.73)，其中男生 399 人(51.6%)，女生 374 人(48.4%)；长期居住地为城市

369 人(47.7%)，农村 404 人(52.3%)；家庭人均月收入 3000 以内 199 人(25.7%)，3000~5000 元 394 人

(60.0%)，5000 以上 180 人(23.3%)；每月生活费 1000 以内 142 人(18.4%)，1000~1500 元 482 人(62.4%)，
1500 及以上 149 人(19.2%)。 

2.2. 研究工具 

2.2.1. 绿色价值观量表 
选取 Steg 等开发的量表中个人规范维度的 8 个题项来测量，采用 6 点计分，得分越高表明个体绿色

价值观念越高，该中文版量表 Cronbach’s α 系数为 0.944 (申乾，2021)，本研究中量表 Cronbach’s α 系数

为 0.757。 

2.2.2. 绿色消费行为量表 
由韩娜(韩娜，2015)编制，采用 7 点计分法，共 3 个维度“绿色购买行为”“产品使用行为”“废弃

物处置行为”，10 个题目，量表 3 个维度 Cronbach’s α 系数为 0.873，0.936，0.899。本研究中量表总体

Cronbach’s α 系数为 0.712。 

2.2.3. 消费者智慧量表 
采用 Luchs & Mick (2018)编制的消费者智慧量表，量表总体内部信度的 Cronbach α 估计值为 0.92，

共 24 个条目。采用 7 点计分法，共六个维度(责任、目的、灵活性、视角、推理和可持续性)各自的 Cronbach’s 
α 值都高于 0.70。本研究中量表总体 Cronbach’s α 系数为 0.924。 

2.2.4. 道德自我认同量表 
采用 Winterich, Aquino, Mittal et al. (2013)等人进行编制，并由万增奎，杨韶刚(2008)修订编制的中文

版自我认同量表，该量表共计包含 16 道题目，量表均采用 5 点进行评分。该量表 Cronbach’s α 系数为

0.74，具有良好的信效度。本研究中量表总体 Cronbach’s α 系数为 0.854。 

2.3. 研究方法 

采用 SPSS28.0 和 Amos26.0 进行数据处理。呈正态分布的计量资料采用 x s± 进行统计描，计数资

料使用频数和百分比进行表述。采用两独立样本 t 检验或单因素方差分析进行组间比较。使用 Pearson
相关分析变量之间的相关性；采用 Amos26.0 探究路径关系，并构建结构方程模型以验证研究假设。采

用最大似然比拟合数据，通过 Bootstrap 法检验中介效应(重复抽样次数 5000，95%置信区间)，检验水

准 α = 0.05。 
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3. 结果 

3.1. 大学生消费者智慧，道德自我认同，绿色价值观和绿色消费行为得分  

大学生消费者智慧得分为(112.06 ± 21.05)分，道德自我认同得分为(69.16 ± 12.09)分，绿色价值观得

分为(36.06 ± 5.57)分和绿色消费行为得分为(47.25 ± 8.35)分，各维度得分见表 1。 
 

Table 1. Rating of college students’ consumer wisdom, moral self identity, green values, and green consumption behavior (n 
= 773) 
表 1. 大学生消费者智慧，道德自我认同，绿色价值观和绿色消费行为评分(n = 773) 

 得分( x s± ) 

绿色价值观 36.06 ± 5.57 

消费者智慧 112.06 ± 21.05 

目的 21.18 ± 3.41 

可持续性 18.88 ± 4.35 

视角 18.33 ± 4.08 

推理 16.93 ± 4.41 

灵活 16.61 ± 3.83 

责任 20.14 ± 4.17 

绿色消费行为 47.25 ± 8.35 

绿色购买行为 14.36 ± 3.60 

产品使用行为 18.08 ± 3.86 

废弃物处理 14.81 ± 5.51 

道德自我认同 69.16 ± 12.09 

表征化 21.59 ± 3.83 

内在化 28.13 ± 4.47 

3.2. 相关性分析 

相关分析结果表明，大学生消费者智慧，道德自我认同，绿色价值观和绿色消费行为变量之间皆呈

显著正相关，详见表 2。 
 

Table 2. Correlation (r-value) between college student consumer intelligence, moral self-identity, green values, and green 
consumption behavior 
表 2. 大学生消费者智慧，道德自我认同，绿色价值观和绿色消费行为相关性(r 值) 

指标 绿色价值观 绿色消费行为 道德自我认同 消费者智慧 

绿色价值观 1.00    

绿色消费行为 0.572** 1.00   

道德自我认同 0.463** 0.763** 1.00  

消费者智慧 0.548** 0.736** 0.658** 1.00 

**在 0.01 级别(双尾)，相关性显著。 
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3.3. 中介效应检验 

采用 AMOS23.0 软件，以大学生绿色价值观为自变量，绿色消费行为为因变量，道德自我认同和消费者

智慧作为中介变量构建结构方程模型。运用最大似然比法进行数据拟合和模型修正，最终结果显示，

CMIN/DF = 6.44，NFI = 0.95，RFI = 0.932，IFI = 0.958，TLI = 0.942，CFI = 0.958，RMSEA = 0.084，各项参

数均在可接受的范围内，因此可以接受该模型(见图 1)。模型分析结果表明，绿色价值观对大学生绿色消费

行为具有正向预测作用(β = 0.192, P = 0.001)，同时绿色价值观对大学生道德自我认同(β = 0.343, P < 0.001)和
消费者智慧(β = 0.577, P < 0.001)也有正向预测作用，此外道德自我认同(β = 0.211, P < 0.001)和消费者智慧(β 
= 0.511, P < 0.001)对大学生绿色消费行为也有正向预测作用。Bootstrap 法结果显示，绿色价值观对大学生绿

色消费行为的直接效应和间接效应都具有统计学意义，且 95%置信区间均不包含 0，表明部分中介效应模型

成立。直接效应和间接效应的点估计值分别为 0.101 和 0.192，占总效应的 34.5%和 65.5% (见表 3)。 
 

 
Figure 1. The mediating effect model of consumer intelligence and moral self-identity on green 
values and green consumption behavior among college students 
图 1. 消费者智慧和道德自我认同在大学生绿色价值观和绿色消费行为的中介效应模型 

 
Table 3. The mediating effect of consumer intelligence and moral self-identity on green values and green consumption 
behavior among college students 
表 3. 消费者智慧和道德自我认同在大学生绿色价值观和绿色消费行为的中介效应 

效应 路径 β 回归系数 标准化效应值
(95%CI) P 效应量% 

直接效应 绿色价值观–绿色消费 0.101 0.019 
(0.070~0.146) 0.01 34.5 

间接效应 1 绿色价值观–消费者智慧–绿

色消费 0.154 0.023 
(0.118~0.205) 0.01 52.6 

间接效应 2 绿色价值观–道德自我认同–

绿色消费 0.038 0.012 
(0.018~0.066) 0.01 13.0 

总间接效应  0.192 0.021 
(0.148~0.233) 0.01 65.5 

总效应  0.293 0.035 
(0.228~0.364) 0.01 100.0 
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4. 讨论 

4.1. 大学生消费者智慧，道德自我认同，绿色价值观，绿色消费行为相关性及得分情况 

本次研究发现消费者智慧得分为(112.06 ± 21.05)分略高于 Luchs & Mick (2021)的研究结果，其中推

理(16.93 ± 4.41)和灵活(16.61 ± 3.83)两个维度得分较低且消费者智慧与绿色消费行为呈正相关(r = 0.736, 
P < 0.01)，提示要注意培养大学生在消费决策中的逻辑思维和理性分析能力以及面对不同消费情境时的

适应能力和开放性；道德自我认同(69.16 ± 12.09)分略高于姚瑶(姚瑶，2022)的研究且与绿色消费行为呈

正相关(r = 0.763, P < 0.01)；绿色价值观和绿色消费行为得分分别为(36.06 ± 5.57)分和(47.25 ± 8.35)分，仍

有加较大提升空间，可能由于大学生对绿色消费的具体含义和理解相对不足，以及初入社会经济独立性

较弱、消费经验有限、生活压力初显等因素，导致其将绿色价值观转化为实际消费行为的能力和条件受

限(Geng, Liu, & Zhu, 2017)。 

4.2. 消费者智慧在大学生绿色价值观和绿色消费行为间的中介作用 

本研究结果显示，消费者智慧在大学生绿色价值观和绿色消费行为间起到部分中介作用，中介效应

占总效应的 52.6%，即绿色价值观可以通过消费者智慧影响促进大学生绿色消费行为。根据计划行为理

论和价值–信念–规范理论模型(Zhao, Fan, & Xu, 2025)，绿色消费行为是消费者在特定情境下，基于其

环境价值观和对行为的认知(态度、主观规范、感知行为控制)，经过信息处理、权衡利弊后做出的决策

(Trujillo & Luchs, 2025)。消费者智慧作为关键的心理认知能力(Luchs & Mick, 2018) (如绿色产品辨识能

力、环保知识应用、权衡长期环境效益与短期成本的能力)，在这一决策链条中扮演着核心角色。由此可

见，消费者智慧能通过影响大学生对绿色消费的认知和决策过程，间接作用于其绿色消费行为。一方面，

消费者智慧作为衡量个体进行负责任、知情消费能力的指标之一，是一种关键的认知资源(Schultz, Gouveia, 
Cameron et al., 2005)。它能够促使大学生在持有绿色价值观的基础上，更有效地识别真正的绿色产品与服

务，理解自身消费行为的环境后果，并克服践行绿色消费时遇到的信息不对称、价格障碍、便利性不足

等实际困难，从而将价值观更顺畅地转化为实际购买和使用行为，减少价值–行为差距。另一方面，大

学生通过学习和实践提升消费者智慧的过程，本身也会加深对环境保护紧迫性和个人责任的理解，强化

其绿色价值观，并进一步提升其在复杂市场环境中坚持绿色消费的信心和能力，形成价值观与行为相互

强化的正循环。因此，建议高校、环保组织及相关部门在绿色消费教育中，应特别注重大学生高消费者

智慧水平的培养。学校可以组织可持续消费案例研讨、消费者权益与环保责任讲座，引导学生深入思考

消费行为的环境与社会影响，树立理性的消费观和更强的环境责任感，增强运用智慧进行绿色消费的动

力和能力。在持续的智慧提升与行为实践中，大学生的绿色消费行为水平将在良性互动中得到进一步提

升。 

4.3. 道德自我认同在大学生绿色价值观和绿色消费行为间的中介作用 

根据道德认同理论(van der Werff, Steg, & Keizer, 2013)，个体的行为选择往往受到其内在道德标准与

自我概念的深刻影响。以往研究并未充分探讨道德认同可能由普遍共享的道德特征组成这一观点(Legere 
& Kang, 2020)，与人们接受的其他社会认同一样，道德认同可以作为一种社会认同的基础，人们借此构

建自我定义，而且一个人的道德认同也可能与态度、行为和信念相关(Ba, Jin, Li et al., 2020)，道德自我认

同作为个体将道德品质内化是私人维度的一个组成部分，它衡量个人的道德品质如何融入其自我定义感

(Voegtlin, 2022)。一个人的象征化水平可能高于其内化水平，以便在他人眼中证实自己的道德认同(Huang 
& Skarlicki, 2022)。由此可见，道德自我认同能通过内化大学生的绿色价值观来间接促使其践行绿色消费
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行为。道德自我认同作为衡量个体将环保伦理内化程度的核心指标之一，是大学生的一种内在承诺和身

份认同，会对其面对消费诱惑时的坚持力和行为选择产生决定性影响(黄晓燕，2022)。道德自我认同能促

使大学生在面对非环保产品的便利性、价格优势或社会压力等“道德逆境”时，仍能坚守其环保信念，

将保护环境视为不可妥协的道德责任，从而更坚定地选择绿色产品和服务，表现出更高水平的绿色消费

行为。这种认同感的增强会直接转化为更强烈的内在动机和行动意愿，促使他们在日常消费决策中主动

寻求并践行环保方案，从而进一步提升绿色消费行为的频率和深度。教育上，应超越知识灌输，通过反

思性教学与榜样叙事引导学生将绿色价值观深度内化为自我定义的核心；环境上，需优化校园绿色基础

设施与信息透明化，打造支持性物理与社交场景，降低行为阻力，并通过同辈群体与荣誉体系满足其道

德认同的象征化需求，使其行为在社会互动中获得确认与强化；最终，赋能学生掌握自我调节策略，将

消费选择视为对道德身份的坚守，从而在面对“道德逆境”时能坚定践行其环保承诺，实现从认知到认

同、再到行为的完整闭环。 

4.4. 研究局限性 

尽管本研究揭示了消费者智慧和道德自我认同在大学生绿色价值观与绿色消费行为之间的中介作用，

但以下局限性需要在解释结果时予以充分考量。 
第一，样本的代表性和外部效度有限。本研究采用便利抽样法，仅选取河北省某高校的 773 名大学

生，样本来源较为单一，未能涵盖不同地区、不同类型高校及不同学历层次的学生群体。因此，研究结

论的推广性受到一定限制，尤其是在跨文化或不同社会经济背景下的适用性尚需进一步验证。 
第二，横断面设计无法推断因果关系。所有变量在同一时间点采集，尽管结构方程模型支持了变量

间的路径关系，但无法严格确立因果方向。例如，绿色消费行为的实践也可能反向强化消费者智慧和道

德自我认同，存在反向因果或双向互动的可能性。 
第三，自陈量表可能存在社会称许性偏倚。绿色消费行为属于社会期望较高的行为，受试者可能倾

向于报告更符合环保规范的答案，从而导致变量间关系的高估。同时，消费者智慧和道德自我认同的自

我报告也可能受到个体自我认知偏差的影响。 
第四，中介效应量差异较大，机制解释需谨慎。消费者智慧的中介效应占总效应的 52.6%，而道德自

我认同仅占 13.0%。这可能反映了两个中介变量在价值观–行为转化过程中的不同作用层次：消费者智

慧更偏向认知和技能层面，直接影响行为决策；道德自我认同更偏向深层的人格与身份层面，其影响可

能更为间接或需要更长时间的内化过程。此外，模型中可能还存在其他未测量的中介变量(如环境知识、

感知行为控制、社会规范等)。 
第五，维度层面的分析不足。本研究发现消费者智慧中“推理”和“灵活”两个维度得分较低，但中

介效应分析仅使用了总量表得分，未能深入探讨各维度在价值–行为转化中的差异化作用，限制了我们

针对具体低分维度设计精准干预的能力。 

4.5. 针对性对策与教育干预建议 

针对本研究发现消费者智慧中“推理”(16.93 ± 4.41)和“灵活”(16.61 ± 3.83)维度得分偏低的问题，

提出以下具体教育干预方案：在提升“推理”能力方面，可开设“绿色消费决策推理”工作坊(2~3 学时)，
引导学生运用决策平衡单对绿色产品的环境效益、经济成本、便利性等进行量化利弊分析，并开发线上

微课与互动测试，训练其识别“漂绿”信息和批判性思维能力；在增强“灵活”能力方面，可设计“绿色

消费情境模拟与角色扮演”活动，设置预算有限、渠道不足等现实困境，要求学生提出至少三种替代方

案(如二手交易、共享资源、渐进改善)，并开展为期 4 周的“校园绿色消费弹性实践”打卡挑战(如低碳
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出行周、零废弃生活周)，通过激励机制鼓励学生记录灵活尝试，培养其在资源受限条件下的适应性与开

放性。此外，辅以环保榜样叙事分享和绿色身份承诺仪式，进一步强化道德自我认同，从而更有效地促

进绿色价值观向绿色消费行为的转化。 

4.6. 研究贡献与实践启示 

本研究的理论贡献在于：基于刺激–生物–响应模型，首次同时检验了消费者智慧和道德自我认同

在大学生绿色价值观与绿色消费行为之间的中介作用，揭示了二者在价值–行动转化中的不同权重——

消费者智慧(52.6%)远高于道德自我认同(13.0%)，说明对于经济独立性较弱、消费经验有限的大学生群体

而言，认知技能层面的培养可能比人格层面的内化更具即时效果。这一发现为绿色消费领域的价值–行

动差距研究提供了新的视角。从实践启示来看，高校绿色消费教育应优先着力于提升学生的消费者智慧，

尤其是“推理”和“灵活”这两个可训练性较强的维度，通过情境化、体验式的教学活动帮助学生跨越认

知到行动的鸿沟；同时，不可忽视道德自我认同的长期浸润作用，应通过校园文化建设和榜样引领，使

绿色消费逐渐成为大学生自我身份的一部分。未来研究可采用纵向追踪或实验设计验证上述干预方案的

有效性，并探索消费者智慧各维度对绿色消费行为的不同影响路径。 

5. 结语 

本研究结果表明，大学生绿色价值观，消费者智慧，道德自我认同与绿色消费行为四者呈正相关关

系，消费者智慧，道德自我认同在绿色价值观与绿色消费行为间起到中介作用，培养大学生消费者智慧，

提高道德自我认同是促进其绿色消费价值–行动转化的重要措施。未来可以进一步探索更复杂的中介与

调节机制，如经济因素、社会规范、具体情境等，采用纵向或实验设计深化因果关系验证，区分不同类

型绿色消费行为的影响，拓展跨文化比较，并着力开发与评估基于此中介路径的有效教育干预策略和实

践方案。本研究研究范围局限，后期可扩大样本量，针对不同年龄段，进一步验证 4 个变量之间的关系，

增强研究的可信性。 
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