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摘  要 

数字经济的勃兴将消费行为置于一个前所未有的透明、便捷与社交化的场域，重塑了可持续消费的实现

路径与心理图景。本文旨在系统梳理电商时代背景下，驱动可持续消费的核心心理因素——即内化的价

值观、动态构建的认同，以及横亘在意愿与行动之间复杂多元的“行为缺口”。本文认为电商环境既放

大了价值观表达与认同塑造的效能，也因其特性加剧了知行不一的矛盾。通过整合环境心理学、社会认

同理论与行为经济学视角，本文构建了一个“价值观–认同–行为缺口”的分析框架，以阐释其中复杂

的心理机制，并为电商平台设计有效的助推策略、政策制定者引导绿色消费转型提供理论参考。 
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Abstract 
The rapid growth of the digital economy has placed consumer behavior within an unprecedented 
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context of transparency, convenience, and socialization, reshaping both the pathways and psycho-
logical landscape for achieving sustainable consumption. This paper aims to systematically review 
the core psychological factors driving sustainable consumption in the e-commerce era—namely in-
ternalized values, dynamically constructed identity, and the complex, multifaceted “behavior-ac-
tion gap” that lies between intention and action. It argues that the e-commerce environment ampli-
fies the effectiveness of value expression and identity formation while also exacerbating the inten-
tion-action inconsistency due to its inherent characteristics. By integrating perspectives from envi-
ronmental psychology, social identity theory, and behavioral economics, this paper constructs an 
analytical framework of “values - identity - behavior-action gap” to elucidate the underlying psy-
chological mechanisms. It also aims to provide theoretical references for e-commerce platforms to 
design effective nudging strategies and for policymakers to guide the transition toward green con-
sumption. 
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1. 引言 

21 世纪以来，以电子商务为主导的数字消费已成为全球经济运行的中枢神经。截至 2025 年，全球网

络零售额占社会消费品零售总额的比重已超过 30%，中国等数字经济体比例更高。消费行为的每一次点

击、浏览与支付，都深刻嵌入在由算法推荐、社交分享、即时物流与海量选择构成的复杂系统中[1]。可

持续消费是亲社会行为的一种，指消费者在包含购买、使用和处置的完整产品或服务生命周期中，减少

对环境的不利影响以及减少对自然资源的使用行为[1]。与此同时，气候变化、资源枯竭与生物多样性丧

失等全球性危机，迫使“可持续消费”，即满足当代需求而不损害后代满足其需求能力的消费模式——

从边缘理念走向中心议题[2]。然而，电商时代在赋能可持续消费的同时，也衍生出新的悖论，包装废弃

物的激增、冲动消费的泛滥、对“即时满足”的文化推崇，均与可持续理念背道而驰。 
理解这一悖论的关键在于洞察消费行为背后的心理动力系统。传统研究多关注人口统计变量或外部

激励[3]，而对消费者内在的心理世界，尤其是在数字交互界面下的微妙变化，探讨尚不深入。可持续消

费绝非简单的经济理性选择，而是价值观判断、身份建构、社会影响与情境线索交织的心理过程。因此，

本文是一篇理论构建型综述，聚焦价值观、认同以及行为缺口这三个核心心理维度，旨在综述电商时代

如何重塑它们，并探讨其交互作用如何最终影响消费的可持续性。本文的文献选择主要基于 2010 年以来

跨学科研究，涵盖心理学、社会学、环境科学和市场营销学等领域，侧重于电商环境下的实证与理论探

讨，以确保逻辑连贯性，并且涵盖心理学、社会学、环境科学和市场营销学等领域，侧重于电商环境下

的实证与理论探讨，以确保逻辑连贯性。在本文中，提出一个待检验的理论框架，在数字消费的特定语

境下整合跨学科见解，以期为未来研究提供创新性分析方向。 

2. 价值观驱动 

价值观是个人或社会认为重要、值得追求的目标或行为状态，社会价值观念作为一种社会意识，反

映了社会成员对社会现象和行为的评价标准与价值取向[4]，如利他主义、环保主义、享乐主义等，是
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行为最深层、最稳定的驱动力之一。在可持续消费领域，利他价值观、生态价值观与利己价值观常共同

作用。 

2.1. 电商平台作为价值观的“放大器”与“试金石” 

电商直播通过视频直播展示产品，结合品牌与销售。主要参与者为直播平台、主播和消费者。此模

式对经济增长、就业、内需扩大及乡村振兴有积极效应[5]。电商环境显著改变了价值观的表达与激活方

式，主要通过可视化与可量化这两种方式来实现，例如碳足迹标签、绿色认证图标、公益捐赠链接、用

户环保评价等，将抽象的环保价值观转化为具体、可视、可比较的决策属性。同时，平台算法通过“猜

你喜欢”推送绿色商品，使生态价值观从个人信念迅速对接市场供给，放大了价值观转化为购买意向的

可能性。 
价值观冲突的即时化使电商创造了前所未有的“选择过载”环境[6]。当消费者同时面对一件价格更

低廉的普通商品和一件标有环保认证但价格更高的同类商品时，其内在的“节俭”价值观与“环保”价

值观之间的冲突被瞬间激活并置于前台。这种高频、即时的价值冲突，使得消费决策成为一场持续进行

的微观伦理实践。 
价值观从稳定特质到情境性也有所凸显，传统观点视价值观为稳定特质。然而，电商的界面设计、

促销信息、物流选项等情境线索，能临时性地激活或抑制特定的价值观。一个具有普遍环保价值观的消

费者，可能在深夜浏览、面临“秒杀”压力时，被享乐主义或冲动消费的价值观暂时主导。 

2.2. 内在动机与外部信号的复杂互动 

在电商时代驱动可持续消费的价值观动机愈发复杂[7]。动机是用户使用电商平台的内在驱动力，包

括功能性需求、情感性需求和社会性需求。动机强弱直接影响用户的参与深度和忠诚度。同时，内在动

机是持久性的核心动力，如践行环保理念带来的自我认同感、与自然和谐相处的内心满足。外部信号通

过平台社交功能被强化，如在社交圈展示“绿色消费记录”获得认可。电商平台巧妙地将二者结合既满

足个人内在动机，也可能收获外部信号。然而，过度依赖或设计不当的外部信号可能导致“道德许可”

效应或价值观表达流于表面表演，削弱内在动机的根基。 

3. 认同构建：数字自我与绿色身份的编织 

消费不仅是物品的获取，更是自我身份的表达与建构[8]。在高度视觉化、社交化的电商生态中，这

一功能被极大强化。“我是谁”通过“我购买什么”来定义，可持续消费成为构建“绿色身份”或“责

任消费者”身份的关键材料。 

3.1. 电商作为认同的“孵化器”与“舞台” 

电商会创造出社群归属与认同强化，消费者通过加入“零浪费生活”、“可持续时尚”等主题的社

群、关注环保博主、参与品牌发起的绿色挑战，在互动中学习、强化和内化一套特定的消费规范与话语

[9]。这种数字化社群认同提供了社会支持，使可持续消费从个人坚持变为集体实践，有效降低了行为改

变的心理成本。 
同时，电商承担着内容共创与身份表演双重责任，用户生成内容不仅是信息分享，更是主动构建和

表演其绿色身份的过程。电商平台内嵌的直播、短视频、笔记功能，为这种身份表演提供了无缝衔接的

舞台。购买行为成为身份叙事的一部分，消费的“终点”从收货延伸到分享与互动。 
平台经济、社交电商、直播带货等数字消费新模式，使企业能够实时捕捉消费行为与偏好，通过大

数据、人工智能等技术实现需求洞察与精准供给，形成以用户数据为起点的反向创新模式[10]。这有助于
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巩固认同，但也可能使其远离不同观点，甚至产生对非绿色消费者的道德优越感，加剧消费观念的社会

分化。 

3.2. 多元、流动与情境化的绿色认同 

情境涵盖用户使用电商平台时的外部环境，包括时间、地点、设备、网络状态、社会文化背景及即

时需求。例如，工作日通勤时可能促使用户进行快速、目标明确的购物，而节假日则激发浏览和冲动消

费。在电商时代的大背景下，消费者的绿色认同呈现新特征[11]。一是多元化，多元化最显著的特征是一

个人可能同时是“极简主义者”、“本土食物支持者”和“科技产品爱好者”，这些认同在不同消费场

景中被调用。二是流动性，认同并非一成不变可能因人生阶段、社会潮流或社群互动而演变。三是情境

化，在“6∙18”、“双 11”等全民促销节日的狂欢氛围中，以“精打细算的省钱者”或“潮流追逐者”

身份行事的动机，可能暂时压倒“绿色消费者”身份。电商平台创造的这些周期性情境，对可持续认同

构成了规律性的压力测试。 

4. 行为缺口：电商情境下知行脱节的加剧与机制 

“行为缺口”指在可持续消费领域普遍存在的、积极态度与实际行动之间的差距。电商的特定环境

非但未能弥合这一缺口，反而可能通过多重心理机制使其复杂化和加剧[12]。 

4.1. 电商特性放大的心理障碍 

电商消费的便利性与即时满足之间存在一种深刻的现代性悖论[13]。电商以“一键下单”“刷脸支

付”等技术手段，极大地消除了传统购物中的物理阻碍与支付摩擦，将消费行为压缩为瞬间的点击。这

种极致的高效，在带来便捷的同时，也悄然削弱了消费者的自我控制机制。冲动购买的门槛被无限拉低，

欲望与满足之间的延时几乎被取消，这与可持续消费所倡导的“审慎思考”、“减少非必要购买”的核

心原则形成了直接冲突。便利性在无形中重塑了消费习惯，使其更倾向于即时满足，而非长远规划。 
这种消费体验伴随着一种“虚拟的所有权”与随之而来的责任稀释感。在点击“购买”的刹那，消

费者拥有的更多是一种订单确认的符号，而非对商品物质实体的真切感知。商品的重量、材质、生产过

程及其环境足迹，在数字界面中被抽象化了。“点击即拥有”的虚拟感，可能导致心理所有权变得浅薄

而短暂，与之绑定的环境责任意识也易于变得模糊。“看不见，故不关心”成了一种潜在的心理状态，

人们较难对一屏之隔的商品产生如实体购物时那般真切的拥有感和后续的珍惜、处置责任感。 
购物过程本身也面临着“信息过载”引发的决策困境[3]。电商平台陈列着近乎无限的选择，而关于

产品环保材质、低碳供应链、可回收性等绿色信息往往错综复杂、标准不一。消费者在大量选项与信息

轰炸中，容易陷入“选择超载”，产生决策疲惫。为了节省认知资源，人们往往会依赖最简单直观的启

发式线索[14]，如价格是否最低、销量排名是否靠前、用户好评是否众多——来快速做出决定。这种“认

知吝啬”模式虽然高效，却常常以牺牲对产品可持续性属性的深入比较和理性选择为代价。 
更复杂的问题在于，电商环境本身可能弥漫着“绿色迷雾”。部分商家利用监管与甄别的难度，进

行“漂绿”行为，通过精美的视觉设计、空洞的环保话术及难以验证的认证图标，营造出一种表面的绿

色形象。这种策略不仅未能传递真实的环保信息，反而制造了混淆视听的“迷雾”，极大地增加了普通

消费者的甄别成本。当信任被不断侵蚀，消费者可能从“难以判断”滑向“全盘怀疑”，进而放弃了对

真正绿色产品的搜寻努力，最终使可持续消费在电商场景中难以有效落地。 
因此，电商在革新消费体验的同时，也于便利性、虚拟性、信息环境和信任机制等多个维度，对可

持续消费构成了结构性挑战。 
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4.2. 行为缺口的新解释：绿色效能感与情境力量 

传统“价值观–态度–行为”的线性模型，在解释电商时代的可持续消费时，常呈现出显著的“行

为缺口”，即消费者虽持有积极的环保价值观与态度，但其最终的购买决策却往往与之背离[15]。这一模

型难以充分解释为何意图未能顺利转化为行动。为深入剖析此缺口背后的复杂机制，本文引入“绿色效

能感”与“电商平台情境力量的重构”两个关键中介变量，以构建一个更贴合数字消费场景的解释框架。 
绿色效能感指消费者对自身能否成功执行可持续消费行为的主观信心与能力评估[16]。并且能力还是

绿色效能感的基础，用户掌握支付流程会提升效能感，进而强化动机；能力也受情境制约，如网络不畅会

削弱操作能力，需平台优化加载速度。例如，老年人可能因能力有限导致低效能感，平台通过大字体设计

和教程来适应其情境。在电商情境下，消费者的这种效能感极易受损，进而构成关键的心理阻滞。具体而

言，其损伤主要源于三个方面：其一，知识复杂性，面对商品详情页中专业、复杂的环保参数，消费者容

易感到知识储备不足，从而产生评估无力感；其二，功效渺茫感，在宏大的全球环境问题面前，个体消费

者易认为自己的单次绿色选择微不足道，削弱了其行为的价值感知；其三，负向体验反馈，过往因信息不

对称而购买到“伪绿色”产品或为可持续产品支付溢价后未获得相应体验，均会直接催生挫败感与不信

任。低绿色效能感使消费者在决策瞬间选择“心理节能”模式，回避绿色选项，导致缺口产生。 
与此同时，电商平台作为主导性的消费场域，其自身便是一种被技术重构的、具有强大形塑力的情

境。平台远非中立的交易空间，而是一个精心设计的“选择架构师”，平台间将形成一个互联互通的利

益整体，即平台间既有竞争又有合作[17]。很多时候，“行为缺口”并非源于个体价值观的缺失，而恰恰

是这种强大的、默认的情境力量与个体的可持续意图发生了结构性冲突，致使后者在行为界面难以落地。 
电商时代的绿色消费行为缺口是个体内在心理动力与外在情境结构共同作用的结果。低绿色效能感

削弱了消费者跨越障碍的内在动力，而平台情境中那些与可持续发展目标未必一致的设计，则为绿色行

为设置了无形的外部壁垒。二者相互交织，中介了从态度到行为的过程，使得传统线性模型难以解释的

缺口得以显现。未来，弥合这一缺口，需同时致力于提升消费者的绿色效能感，并善意地重构电商平台

的选择架构，使可持续选择成为更轻松、更主流、更富吸引力的自然之选。 

5. 整合框架与未来展望 

电商环境下的可持续消费行为，其心理驱动力是一个在多层面交织、并持续演变的复合动力系统。

其深层内核是消费者长期形成的生态价值观与利他关怀，这构成了行为选择的基本引力；而绿色身份认

同则作为心理整合与表达的中介，将抽象价值观转化为具体的消费动机。然而，这一过程始终伴随着“行

为缺口”的强力阻滞，即明知应为而不为的心理与现实阻力[12]。电商环境远非中立的交易场所，其技术

架构、界面逻辑与商业模型深深嵌入上述心理过程的各个环节。一方面，它能成为可持续价值观的呈现

舞台与绿色认同的培育空间；另一方面，又常通过激发即时冲动、制造信息过载与绿色迷雾，以及设计

便捷却不环保的默认选项，系统性地加剧知行脱离。 
为此，我们构建“价值观–认同–效能感–情境架构”整合解释框架。该框架指出，可持续消费行

为的发生，源于消费者内在价值观与身份认同，在特定情境刺激下，与其自我感知的“绿色效能感”相

互作用的结果。绿色效能感即消费者对自己通过消费行为带来环境效益的信心与能力感知。基于此，电

商平台可通过四类系统化的设计策略助推可持续转型：一是将关键环保选项“默认化”，例如在结算环

节将“绿色物流”或“无塑料包装”设置为默认勾选状态，利用选择架构的力量引导环保行为；二是建

立清晰、可比的环境信息呈现系统，例如基于统一的行业标准，设计一种分层级的、可在商品缩略图上

动态显示的交互式生态标签，用户点击即可查看详细认证信息，极大降低辨识与比较成本；三是部署精
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准的可持续替代推荐算法，基于用户历史行为与商品图谱，主动识别其需求，并在显著位置匹配推荐在

功能、品质相近前提下环境表现更优的商品；四是开发生动直观的产品生命周期影响追踪器，在商品页

面通过信息图、动画或简易时间轴等形式，可视化展示产品从原材料、生产、运输、使用到废弃处置各

阶段的碳足迹、水耗等关键环境影响，使隐性的环境成本得以显性化、可感知。 
赋能消费者、提升其绿色效能感尤为关键。这需要建立透明、可信的个体环境贡献追溯与反馈系统，

开发内置的个人碳账户，清晰量化并展示每次绿色选择减少的碳排放或资源节约量；引入有意义的游戏

化与激励闭环，将长期的环保收益转化为即时、积极的反馈，将上述贡献量转化为可累积、兑换的“绿

色积分”或虚拟荣誉；培育并整合高公信力的第三方测评与关键意见领袖内容，在商品信息流中结构化

呈现专业的测评结果与可信赖的可持续生活倡导者的评价，帮助消费者在信息迷雾中建立可靠的路标。 
同时，平台应有意识地培育以真诚分享与共同实践为核心的可持续消费社群。应设计支持知识分享、

经验交流与互助实践的社群功能，鼓励成员进行真实、多元的可持续生活叙事，并通过机制设计减少社

群内的商业推广与身份比较压力，从而强化社群的工具性支持功能与成员间的情感联结，使绿色身份认

同在互动中持续强化。 
在关键消费决策节点，可探索柔性而精准的行为干预策略。例如，在结算页面智能植入温和的环保

提示，展示描述性或示范性的社会规范信息，或通过呈现未来环境愿景的视觉元素、激发“未来自我连

续性”的提示语等方式，悄然激活消费者的生态价值观与利他关怀。这类干预尊重选择自由，却能在具

体情境中为价值观的表达铺平道路。 
总之，电商时代的可持续消费转型，不仅依赖于清洁技术的突破与政策法规的约束，更取决于我们

是否能够深入理解其背后动态交织的心理图景，并在此基础上，通过人性化、系统化的情境架构与干预

设计，温和而坚定地推动个人选择与地球福祉走向协同。这既是商业向善的必然路径，也是平台社会责

任最具创造性的体现。 
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