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资源稀缺对消费者绿色产品偏好的影响研究
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（1. 对外经济贸易大学 国际商学院, 北京 100029；2. 中国农业大学 经济管理学院, 北京 100091）

摘　要： 资源稀缺是指个体对所拥有的资源少于自身需求资源的主观感知，资源稀缺作

为一种普遍的社会现象对消费者行为的影响日益凸显。本研究将资源稀缺引入绿色消费研究

领域，通过二手数据分析和两项实验研究，揭示了资源稀缺对消费者绿色产品偏好产生的负面

效应，并进一步验证了这一影响的内在机制及边界条件。研究结果表明，资源稀缺会显著降低

消费者的绿色产品购买意愿，这是由于资源稀缺的消费者在购买绿色产品时感知到决策信心

降低，进而产品购买意愿受到负面影响，然而上述影响仅在消费者有较低的经济流动性感知时

显著，当消费者感知经济流动性水平较高时，资源稀缺对消费者绿色产品购买意愿的负面影响

将得到有效缓解。本研究丰富了资源稀缺在绿色消费领域的研究，并提出了缓解资源稀缺负面

效应的有效途径，有助于企业在实践中更深层次地理解资源稀缺对消费者绿色产品偏好的影

响，为绿色产品营销活动的开展提供了新思路。
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一、  引　言

在日常生活中，资源稀缺的影响随处可见。资源稀缺是指个体对所拥有的资源少于自身需

求资源的主观感知（Mani等，2013）。例如，经历财务危机的个体容易感知到金钱资源的稀缺，

临近截止日期则会刺激人们产生时间资源稀缺感知（Shah等，2012），即使是生活相对富足的个

体也经常会感到某些资源不足以满足他们的需求（Roux等，2015）。更广泛地来看，人们自身经

历过的或是在不经意间听到的关于经济危机、自然灾害以及社会动乱的新闻，也会引发对世界

资源稀缺的普遍认知（Griskevicius等，2013）。行为经济学家认为资源稀缺会影响人们在后续

行为中的表现（Mani等，2013），而营销领域的研究也发现，对资源稀缺的感知会在随后不相关

的消费情境中对消费者的产品偏好产生影响。已有研究探讨了资源稀缺对反享乐型产品
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（Yang和Zhang，2022）、少数人支持的产品（Gong等，2021）以及对物品所有权不同的产品使用

情况（Tang等，2022）的影响。但目前，很少有研究关注资源稀缺对具有亲社会特征的绿色产品

偏好的影响，特别是资源稀缺的消费者在购买绿色产品时的决策心理变化。
与非绿色产品相比，绿色产品的生产、使用和处置过程可以避免或减少对环境的破坏，有

益于生态环境保护。随着社会公众对环境问题重视程度的提高，越来越多的企业对开发绿色产
品持有较为积极的态度，他们往往需要考虑如何设计出能够提升消费者产品购买意愿的有效
策略（Kalamas等，2014）。绿色产品市场规模的快速增长也引起了学术界的广泛关注，已有研究
从绿色产品的需求端出发，探讨了社会规范、激励措施、身份认同、情绪水平以及生态标签等因
素对促进消费者可持续行为转变的重要影响（White等， 2019），发现消费者的心理感知情况是
影响其参与可持续行为的关键因素之一。在此基础上，本研究尝试从资源稀缺的视角出发，根
据绿色产品的特点，探讨资源稀缺对消费者绿色产品偏好的影响。绿色消费是促进经济社会发
展全面绿色转型的重要引擎，而新冠肺炎疫情的爆发和反复无疑进一步增加了外界环境的不
确定性，从而增加了人们的资源稀缺感，在此背景下，探究资源稀缺对绿色消费行为的影响机
制就显得尤为重要。

根据已有的研究结论，资源稀缺会削弱个体的认知能力和执行控制力，将思维集中在未得
到满足的需求上，从而刺激消费者表现出更多的利己行为。例如，感知资源稀缺的消费者更有
可能保留在实验中获得的报酬而不是捐赠给慈善机构，以及在游戏中更倾向于选择使自身收
益最大化的选项，而不是双方整体收益最大化的结果等等（Roux等，2015）。因此，消费者对资
源稀缺的感知很可能会对突出利他和亲社会属性的绿色产品选择偏好产生影响。已有研究验
证了竞争思维模式、利己倾向和控制感等心理变量在资源稀缺对消费者决策行为的影响中发
挥的中介作用，本研究将重点关注资源稀缺的消费者在选择绿色产品决策过程中的信心水平。
以往研究发现，决策信心作为消费者对自身决策正确性的主观判断，对于整个决策过程和个体
最终行为都至关重要，当消费者认为自己做出的决策是正确的，即感知到较高水平的决策信心
时，他们可能产生更强烈的产品购买意愿。此外，与以往研究不同的是，本研究在论证资源稀缺
对消费者绿色产品偏好影响的基础之上，进一步提出并验证了感知经济流动性的调节作用。根
据资源稀缺的自我调节理论，本研究认为当消费者感知经济流动性较高时，他们相信通过自身
努力能够改变当前现状或处境的信念会削弱资源稀缺对消费者绿色产品偏好的影响。

资源稀缺对消费者认知思维和决策行为的影响日益显著，从决策心理机制的视角研究资
源稀缺对消费者绿色产品偏好的影响具有重要的理论和实践价值。综上所述，本研究将从资源
稀缺和绿色消费的视角出发，通过一项二手数据与两项实验室实验验证资源稀缺对消费者绿
色产品偏好产生影响的心理机制及边界条件。具体而言，相比非绿色产品，资源稀缺的消费者
在购买绿色产品时容易产生更低的决策信心水平，这会降低其对具有利他和亲社会属性的绿
色产品的购买意愿。在此基础上，本研究进一步提出较高水平的感知经济流动性能够在一定程
度上减轻资源稀缺对消费者绿色产品偏好产生的负面效应。本研究将资源稀缺对消费者行为
的影响引入绿色消费研究领域，不仅补充和丰富了资源稀缺与绿色消费相关领域的文献研究，
提出并验证了缓解资源稀缺负面效应的有效途径，同时也有助于企业更好地理解资源稀缺对
消费者绿色产品购买意愿产生影响的心理机制，从而更有针对性地制定绿色营销策略，从消费
需求端助力生产生活方式的绿色转型和“双碳”目标的早日实现。

二、  文献回顾与理论假设

（一）消费行为中的资源稀缺

资源稀缺（resource scarcity）是指个体关于所拥有的资源少于自身需求的一种感觉
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（Mani等，2013）。资源稀缺对个体产生的影响存在于潜意识之中，人们在经历任何一种形式的

资源稀缺时，都会将认知资源强有力地转向未得到满足的需求（Mullainathan和Shafir，2013）。
例如，当需求得不到满足时，资源稀缺的个体更有可能选择成本较高的贷款、减少储蓄或是在

经济决策中表现出更多的偏见（Shah等，2012）。一项关于资源稀缺对个体决策神经机制的研究

发现，相比资源充足的状态，对资源稀缺的感知会影响个体大脑中负责目标导向选择的区域，

从而影响人们基于价值的决策行为（Huijsmans等，2019）。由此可见，资源稀缺是人类社会的一

种普遍现象，会深刻地影响个体的认知思维和决策模式，因此，利用资源稀缺可以较好地解释

和预期处在不断变化中的消费者行为。

在消费行为领域，Hamilton等（2019）将资源稀缺定义为由于缺乏具体资源，导致消费者感

知其满足自身需求和欲望的能力受到威胁。部分学者主要关注特定主题的资源稀缺对消费者

产生的影响，例如，受“物以稀为贵”观念的影响，商品短期或长期的供应不足会增加市场上稀

缺型商品的价值，促使消费者对稀缺型商品产生较高的价值评价和购买意愿（Wu和Lee，
2016）；消费者会推断有限供应的食物含有更高的卡路里，因为他们希望可以从稀缺的食物中

获得更多的资源（Salerno和Sevilla，2019）；经历财务危机或经济条件受限的消费者更愿意追求

稀缺型商品（Sharma和Alter，2012）或购买热量较高的食物（Briers和Laporte，2013）；感知时间

有限则会影响消费者对目标的追求方式（Zhu等，2019）；等等。与此同时，越来越多的研究开始

将注意力转向更为广义的资源稀缺，即资源稀缺的形式不再局限于某一种特定类型，更多的是

强调对整体稀缺的感知。研究人员通过回忆、写作和想象等任务通过唤醒被试的资源稀缺感，

发现消费者在经历资源稀缺时会更偏爱范围定价的商品，因为范围定价能够为消费者提供更

大的折扣区间，他们可以从中获得更多的促销优惠（Fan等，2019）；资源稀缺也会引发消费者补

偿短缺和寻求富足的欲望，由此产生的认知偏差会降低消费者使用价格作为判断产品质量标

准的倾向（Park等，2020）；此外，Yang和Zhang（2022）研究发现资源稀缺会影响消费者对控制

能力的感知，进而降低他们对反享乐型消费（恐怖电影、鬼屋等）的偏好。

总的来看，现有研究普遍认为，不论是特定类型的资源稀缺还是广义的资源稀缺，往往都

会使消费者产生不愉快的感知甚至反感，资源稀缺会将个体的注意力集中在未得到满足的需

求上，促使个体产生急切改变当前现状的渴望。但目前很少有研究关注资源稀缺如何影响消费

者在与特定资源无关领域的决策行为，以及人们应如何应对资源稀缺带来的心理威胁（Yang和
Zhang，2022）。鉴于此，本研究将资源稀缺对消费者行为的影响聚焦于绿色消费领域，进一步

探究资源稀缺对消费者绿色产品偏好的影响和内在作用机制，以及消费者可以采取何种措施

有效应对资源稀缺带来的心理威胁。

（二）资源稀缺对绿色产品偏好的影响

绿色产品是指在产品生命周期中对生态环境和人类健康无害或危害较小的产品，绿色产

品具有节约资源、环境友好和安全健康的特征（Amatulli等，2019）。与非绿色产品相比，绿色产

品倾向于使用能耗少、可降解和无毒害的原料和生产技术，消费者在购买对环境友好的绿色产

品时通常需要支付更高的价格（劳可夫，2013），这会给消费者带来一定的资源损失。而且，绿色

消费具有正的外部性，可以在未来为社会和他人带来更好的生存环境，其利益是社会共享的，

但消费者需要为之付出额外的成本和努力（金钱或时间），且不会在短期内获得显著收益（White等，

2013），因此绿色产品的购买行为通常被理解为是利他的（吴波，2014）。
消费者感知到资源稀缺时，会增加对自身利益的关注。Roux等（2015）研究发现，意识到自

己正在经历资源稀缺，会激活人们的竞争思维导向，继而引导人们做出更多牺牲他人利益的利

己行为，因为这种行为可以给他们带来最直接的利益。Aarøe和Petersen（2013）的研究也发现，
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处在饥饿状态下的个体在随后的独裁者游戏中会分配更少的金额给其他匿名玩家，这表明人

们在资源稀缺状态下更不愿意牺牲当前拥有的资源。这种现象不止存在于存在实质性资源稀

缺的情况，仅激活对资源稀缺的认知，就会使得个体从事以自我为中心的活动，并减少为他人

提供价值的行为（Levontin等，2015），感知资源稀缺甚至会增加个体从事不道德行为的可能性

（Goldsmith等，2018）。除了对增进自身福利行为的关注，资源稀缺也会增加消费者在面临决策

时的权衡考虑，例如，可支配资金有限的消费者会更加关注商品金额和服务成本（Zhu等，

2018），并增加对产品使用寿命的关注，相比体验型产品，感知稀缺的消费者会更偏好具有持久

效用的物质型产品（Tully等，2015），以及选择自己更为熟悉或最喜爱的产品（Zhu和Ratner，
2015）。

资源是人类生存的关键。已有学者从生态资源（水、植被、矿产等）的视角探讨了资源稀缺

对个体亲环境行为的影响（Gu等，2020），他们发现向具有未来导向的消费者提示生态资源稀

缺可以促进亲环境行为的发生。然而，与生态资源相比，人们在消费过程中感知到自身所需的

金钱、时间和能量等消费资源稀缺时更容易关注当下的成本和利益，进而表现出更多获取稀缺

资源或减少资源消耗的利己行为。虽然购买绿色产品可以反映出消费者较高的道德标准和利

他、亲社会的价值取向，但Lin和Chang（2012）在研究中指出，消费者通常感知具有环保或亲环

境属性的绿色产品效用要低于非环保产品，特别是环境意识较高的消费者更容易推断出绿色

产品与产品效用之间的负相关关系。因此，消费者在感知资源稀缺时，会更关注自身利益的提

升，从而降低对具有环保、低污染和可持续等亲环境属性的绿色产品的购买意愿；而相比绿色

产品，非绿色产品在质量、价格和功能上的优势可以在一定程度上补偿消费者未得到满足的资

源需求，从而缓解资源稀缺对消费者产品购买意愿的影响。综上所述，本研究提出以下假设：

H1：资源稀缺与产品类型的交互作用会影响消费者的购买意愿。对于绿色产品而言，受资

源稀缺的影响，消费者的产品购买意愿显著低于非绿色产品；而对于非绿色产品而言，受资源

稀缺影响与否，消费者的产品购买意愿并无显著差异。

（三）决策信心的中介作用

先前研究表明，决策信心（decision-making confidence）反映个体对自身选择准确性和最优

性的自信程度（Peterson和Pitz，1988），是决策过程的基本组成部分。心理学家认为，决策信心是

联结个体主观信念与现实行为的纽带，作为一种普遍的心理现象，人们在做出决策的过程中总

会有意识或无意识地对信心进行评估，并且这种评估会对随后的决策行为产生影响（Kepecs等，

2008）。决策信心具有高度可塑性，容易受到决策环境的影响，能够促使人们在同一情境下产生

不同的选择偏好（Tsai和McGill，2011），因此，本研究结合决策过程相关文献，将决策信心界定

为消费者在购买产品的过程中，对自身所做决策正确性的信心程度。

在营销领域，决策信心会影响消费者的信息加工方式，当决策信心水平较高时，消费者更

倾向于付出认知资源较少的边缘式加工方式，而当消费者感知到较高的不确定性和较低水平

的决策信心时，他们通常需要付出更多的认知努力，搜寻更全面的信息来对产品进行评估（孙

瑾和王永贵，2016）。因此，消费者在评价风险性和不确定性较高的信用型服务时，会因缺乏信

心更依赖专家而非普通消费者的意见（Keh和Sun，2018）。正如先前所述，当消费者购买绿色产

品时，对资源稀缺的感知会促使他们专注于考虑和应对当前的稀缺处境，更关注短期自身福利

的提升，因此，在处理能够给未来社会整体或他人带来好处，但在当下需要付出个人额外努力

的绿色产品信息时，会产生更高的不确定性和更低的决策信心水平，而对资源稀缺感知不明显

的消费者则不容易受到产品环保信息的影响。当消费者购买非绿色产品时，产品信息主要围绕

生态环保属性之外的其他属性，此时，消费者主要聚焦于产品的功能属性，感知资源稀缺与否
 

资源稀缺对消费者绿色产品偏好的影响研究

85



对消费者做出产品购买决策的信心影响程度并没有显著的差异。

研究表明，决策信心水平会影响消费者的产品态度和购买意愿（Sun等，2012）。在决策过

程中感知到较高水平的确定性和信心程度，可以有效提升消费者处理产品信息的流畅性，从而

促使他们产生更加积极的产品态度和购买意愿。与之相比，较低水平的确定感和决策信心会增

加消费者做出决策所产生的心理不适感，从而降低消费者的产品选择偏好和购买意愿。综上所

述，本研究提出以下假设：

H2：决策信心中介了资源稀缺与产品类型对购买意愿的影响。具体地，感知资源稀缺的消

费者在购买绿色（vs.非绿色）产品时会产生较低水平的决策信心，进而产品购买意愿降低。

（四）感知经济流动性的调节作用

根据Cannon等（2019）提出的资源稀缺的自我调节理论，资源稀缺对个体决策行为的影响

取决于人们对资源可变性的感知情况。感知资源可变性（perceived mutability of resource
discrepancy）是指个体感知通过投入努力（时间、金钱或精力等）能够改变资源现状的可能性。

感知资源可变性会直接影响消费者采用何种方式应对资源稀缺带来的威胁。更具体地，在感知

资源可变性较高的情况下，资源稀缺的消费者认为可以通过投入努力（时间、金钱或精力等）来

减小现实资源与理想资源的差异；而在感知资源可变性较低的情况下，消费者普遍认为即使投

入最大的努力，也依然无法改变资源稀缺的现状，因此他们更倾向于选择在其他领域寻求资源

补偿。基于此，我们认为感知资源可变性会调节资源稀缺影响消费者绿色产品偏好的路径。

已有研究指出，感知经济流动性可以作为理解感知资源可变性的一种方式（Gong等，

2021）。感知经济流动性（perceived economic mobility）是指个体对能否通过自身努力实现社会

经济阶层跨越的一种主观感知。感知经济流动性作为一种信念影响着人们处理问题或应对威

胁时的决策与行为方式（Yoon和Kim，2016，2018）。具体来说，感知经济流动性高的个体认为可

以通过努力工作改变当前不理想的状态或处境；反之，感知经济流动性低的个体更愿意相信通

过个人的努力很难改变外界环境带来的影响（宫秀双和张红红，2020）。Yoon和Kim（2016）的研

究发现，感知经济流动性调节了物质主义与冲动消费之间的关系，物质主义的消费者在感知经

济流动性较低的情况下，更容易产生冲动消费倾向，而在感知到较高水平的经济流动性时，消

费者会愿意为了实现长期的经济目标而选择放弃当前的享乐动机，从而降低冲动消费的可

能性。

基于此，我们认为资源稀缺对消费者绿色产品偏好的影响会受到感知经济流动性的调节。

具体而言，当消费者感知经济流动性较低时，他们会认为依靠自身努力实现经济阶层跨越或改

变资源稀缺现状的可能性更低，由资源稀缺带来的心理威胁更大，出于对自身利益的考虑，他

们对购买环保和道德属性占优的绿色产品的确定感和决策信心更低，这会对产品购买意愿产

生负面影响。而感知经济流动性对资源稀缺感知不明显的消费者的行为则不会产生显著影响

（Yoon和Kim，2018）。与之相对，Roux等（2015）研究发现，资源稀缺的消费者更不愿意在任务

中与他人分享资源，但当提醒他们帮助他人可以使自身获利时，亲社会行为发生的可能性会增

加（Gong等，2021）。因此，当消费者感知经济流动性较高时，即当消费者对自身未来的社会经

济地位持有积极乐观的态度时，他们认为可以通过投入努力改变当前资源不足的现状，并从中

获得更多的利益，出于补偿性动机的消费行为也会相应减弱（Yoon和Kim，2018）。在此情境下，

资源稀缺的消费者不再专注于当前的利益，这会减少资源稀缺带来的管窥负担，因此，在处理

有利于社会长期可持续发展的绿色产品信息时，资源稀缺的消费者在决策过程中的确定感和

信心水平得到提升，从而对绿色产品的购买意愿也更强，资源稀缺对消费者绿色产品偏好的负

面影响得到缓解。综上所述，本研究提出以下假设：
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H3：感知经济流动性调节了资源稀缺和产品类型对消费者购买意愿的影响。当消费者感

知经济流动性较低时，资源稀缺对绿色产品购买意愿有显著的负面影响；当消费者感知经济流

动性较高时，资源稀缺对绿色产品购买意愿的负面影响不显著。

综上所述，本文的研究框架如图1所示：
 
 

产品类型
（绿色 vs. 非绿色）

感知经济流动性
（高 vs. 低）

决策信心 购买意愿资源稀缺

图 1    研究框架
 

三、  研究一

研究一的目的是使用二手数据对研究假设进行初步检验，采用中国综合社会调查2013
（CGSS 2013）作为核心数据来源，涵盖更多样化的消费群体样本，使研究背景与实际消费生活

更为贴近，弥补仅使用单一研究方法的不足，提高研究结论的外部效度。

（一）指标选取

自变量。个人收入水平可以较好地反映消费者自身资源拥有情况（Yang和Zhang，2022），
因此本文选取“个人年收入”作为衡量资源稀缺性的指标。

因变量。由于相比非绿色产品，绿色产品具有高价格低效用的特点，而环保捐款行为与之

最为相似，因此本文使用“在最近的一年里，您是否为环境保护捐款（1=从不；2=偶尔；3=经
常）”来反映消费者的绿色消费行为。

其他变量。为了更清晰地体现资源稀缺与绿色消费行为之间的关系，本文在回归模型中控

制了若干人口统计变量，包括受访者的性别、年龄、受教育年限、个人社会地位（“与同龄人相

比，您本人的社会经济地位是？1=较高；3=较低”）、所处地区以及政治面貌。最终用于研究的有

效样本共9 140个观测值，覆盖28个省份。我们将个人年收入指标做自然对数处理，研究构建的

主效应模型如下：

= i + 1 ln + 2 + 3 + 4

+ 5 + 6 vs: + 7 vs: + 1

（二）结果分析

回归分析结果显示（参见表1），在模型1中，用来衡量资源稀缺的个人年收入（对数）系数为

正且达到显著水平[模型1：β=0.150，t（9 138）=14.461，p<0.001]，说明消费者的绿色消费行为会

随着年收入水平的上升而增加，换句话说，消费者在拥有更少的资源时进行环保捐款或购买绿

色产品的可能性更低，这一结果从侧面部分验证了本文的研究假设。更重要的是，在方程中依

次加入年龄、性别、受教育年限、个人社会地位、所处地区以及政治面貌等控制变量后，模型3
整体仍然显著[F（7，9 132）=108.304，p<0.001]，个人年收入（对数）[模型3：β=0.075，t（9 132）=
7.053，p<0.001]系数为正且依旧显著，说明资源情况可能是影响环保行为的关键因素。除此之

外，我们发现在模型2中，消费者受教育年限[模型2：β=0.209，t（9 136）=19.731，p<0.001]的系数
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正向显著，个人社会地位[模型2：β=−0.029，t（9 136）=−2.814，p=0.005<0.01]的系数负向且显著，

说明消费者的绿色消费行为随其受教育年限的上升而增加，而随其对个人社会地位感知的下

降而减少，这一结果也再次从侧面验证了我们的假设，即资源不足的消费者进行环保捐款或绿

色消费的意愿更低。
 

表 1    回归分析结果

自变量 模型1 模型2 模型3
个人年收入（对数） 0.150***[0.057，0.075] 0.095***[0.033，0.051] 0.075***[0.024，0.043]

受教育年限 0.209***[0.018，0.022] 0.149***[0.012，0.017]
个人社会地位 −0.029**[−0.039，−0.007] −0.029**[−0.039，−0.007]

性别 0.007[−0.012，0.024]
年龄 −0.026*[−0.001，0.000]

所处地区 0.110***[0.080，0.120]
政治面貌 0.031**[0.013，0.072]

　　注：样本总数为9 140；*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001；方括号内为未标准化系数的95% CI值。
 
 

（三）讨论

研究一使用CGSS 2013的数据分析结果初步验证了资源稀缺对消费者绿色消费行为的影

响。但仍存在以下问题：首先，本研究所使用的环保捐款行为在反映绿色产品购买行为上仍存

在一定局限性。其次，现实中的资源稀缺涵盖了诸多方面，如金钱、时间和精力等，仅使用个人

年收入水平进行衡量无法全面地反映资源稀缺情况，特别是，简单的回归模型也会存在内生性

等计量问题。最后，回归分析只能得出变量间的相关关系，无法得出变量间的因果关系，而实验

研究中的随机分组在某种程度上可以弥补二手数据分析所存在的不足。鉴于此，本文将在接下

来的研究中采用控制更为严格的实验法进一步检验资源稀缺对消费者绿色产品偏好的影响。

四、  研究二

（一）实验设计与测量

研究二采用2（资源稀缺：有vs.无）×2（产品类型：绿色vs.非绿色）的组间实验设计。共有

140名被试通过Credamo在线调查平台参与到本次实验，有13名被试由于未通过甄别题项和注

意力检查而被剔除，被剔除的被试在组间分布上无显著差异（χ2=1.17，p=0.42），最终有127名
（女性占比55.9%，平均年龄28.4岁）被试被纳入分析。其中，学历以本科及以上居多（90.5%），在

校学生占19.70%，在职人员占80.30%，主要分布在国有企业（18.9%）、公务员及事业单位

（16.5%）、民营企业（36.2%）和外资企业（8.7%），月收入集中在4 000—10 000元（63%）。被试将

随机进入资源稀缺/绿色产品、资源稀缺/非绿色产品、无资源稀缺/绿色产品、无资源稀缺/非绿

色产品四种场景。

首先，进行资源稀缺操纵，被试将阅读一段情境描述，并尽可能地以主人公的身份去想象

他们正处在该情境中。阅读材料的设计借鉴了Fernbach等（2015）和Tully等（2015）的研究，在资

源稀缺情境中强调财务资源约束对预期消费的影响，例如，告知被试需要支付一笔数额不小的

账单，可自由支配的资金所剩不多，将长期处在不宽裕的状态；而在无资源稀缺的情境中则弱

化了财务资源稀缺的强度，例如，告知被试近期没有大额支出，可自由支配的资金十分充足，将

在未来一段时间处于比较宽裕的状态。资源稀缺的操纵检验量表包含两个题项（Tully等，

2015），分别是“此刻，我感知到了财务资源的稀缺”和“此刻，我在财务资源上的稀缺感是强烈

的”（1=非常不同意，7=非常同意）。
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接着，被试将阅读一则双肩背包的产品介绍，实验材料的选择及介绍内容参考Griskevicius
等（2010）的研究设计，绿色产品组的被试被告知该产品是环保型产品，非绿色产品组的被试被

告知该产品是普通产品。为了避免材料内容对实验结果产生干扰，绿色产品组和非绿色产品组

的产品介绍采用相同的图片和文字排版，区别仅在于绿色产品组强调产品的环保信息，包括

“有机纤维面料”“再生可持续”“减少废物产生”“降低环境污染”“循环利用，绿色简约”；非绿色

产品组则强调产品的功能信息，包括“优质尼龙面料”“轻薄防水耐磨”“超大容量设计”“多层分

仓收纳”“做工精细，舒适耐用”。同样地，我们使用两个题项来检验绿色产品的操纵效果，分别

是“我认为这款产品是环境友好型产品”“我认为这款产品属于绿色产品”（Lin和Chang，2012）。
测量工具均使用以往研究中使用过的成熟量表，其中，购买意愿的测量借鉴了Dodds等

（1991）在研究中使用的量表，决策信心的量表改编自Keh和Sun（2018）的研究，所有的回答均

在7分李克特量表上完成。此外，社会公平感知是指个体判断自我是否获得了应得的社会资源，

当消费者认为社会资源分配不公平时，其后续购买行为会受到影响，此外，对资源稀缺的感知

也会影响消费者的情绪，因此，为了排除社会公平感知和情绪水平可能存在的替代性解释，我

们要求被试填写了社会公平感知和情绪水平量表。最后，我们收集了被试的人口统计信息。

（二）实验结果与分析

1.操纵检验

取资源稀缺操纵检验两个题项的均值作为稀缺程度得分（α=0.97）。方差分析结果显示：资

源稀缺组的被试感知到的稀缺程度（M稀缺组=6.25，SD=0.70）显著高于无资源稀缺组的被试

（M无稀缺组=1.83，SD=0.92）[F（1，125）=909.80，p<0.001，η2=0.88]。再取感知产品绿色程度两个题

项的均值表示产品类型的操纵效果。方差分析结果显示：被试感知绿色产品组的产品绿色程度

（M绿色=5.99，SD=0.85）显著高于非绿色产品组（M非绿色=4.19，SD=1.74）[F（1，125）=55.11，
p<0.001，η2=0.31]。由此说明，我们对资源稀缺和产品类型的操纵均符合实验要求。

2.主效应分析

购买意愿量表的可靠性较好（α=0.91）。
以被试的购买意愿作为因变量，进行2（资
源稀缺：有vs.无）×2（产品类型：绿色vs.非
绿色）双因素方差分析。结果显示，资源稀

缺的主效应显著 [F （ 1 ， 1 2 3 ） = 9 . 0 5 ，
p=0.003<0.01，η2=0.07]，产品类型的主效

应不显著[F（1，123）=1.10，p=0.30>0.10]，
资源稀缺与产品类型的交互作用显著

[F（1，123）=6.27，p=0.014<0.05，η2=0.05]。
简单效应显示，在绿色产品组，资源稀缺消

费者对绿色产品的购买意愿（M稀缺组=4.29，
SD=1.47）显著低于无资源稀缺组的消费

者（M无稀缺组=5.55，SD=1.02）[F（1，61）=15.81，p<0.001，η2=0.21]；但在非绿色产品组，资源稀缺组

（M稀缺组=5.10，SD=1.42）与无稀缺组的消费者（M无稀缺组=5.22，SD=1.22）对非绿色产品的购买意愿

没有显著差异[F（1，62）=0.12，p=0.73>0.1]。如图2所示，结果验证了H1。
3.中介效应分析

决策信心的测量也达到了可靠的标准（α=0.88）。以被试的决策信心水平作为因变量进行
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图 2    资源稀缺与产品类型对购买意愿的影响
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双因素方差分析。结果显示，资源稀缺的主效应显著[F（1，123）=4.01，p=0.047<0.05，η2=
0.03]，产品类型的主效应边缘显著[F（1，123）=3.25，p=0.074>0.05]，资源稀缺与产品类型的交

互作用显著[F（1，123）=4.26，p=0.041<0.05，η2=0.03]。简单效应显示，在绿色产品组，资源稀缺

组的消费者购买绿色产品的决策信心（M稀缺组=4.60，SD=1.76）显著低于无资源稀缺组的消费者

（M无稀缺组=5.55，SD=0.97）[F（1，61）=7.08，p=0.01<0.05，η2=0.10]；但在非绿色产品组，稀缺组（M稀缺组=
5.50，SD=0.85）与无稀缺组的消费者（M无稀缺组=5.49，SD=1.43）对购买非绿色产品的决策信心水

平没有显著差异[F（1，62）<0.01，p=0.96>0.10]。
为了进一步分析决策信心的中介作用，本文参照Hayes（2013）提出的Bootstrap方法对中介

效应进行检验，样本量选择5 000，采用Process Model 8，在95%的置信区间下，进行有中介的调

节效应分析。以购买意愿为因变量，资源稀缺为自变量（稀缺组设为1，无稀缺组设为2），产品类

型为调节变量（绿色产品设为1，非绿色产品设为2），决策信心水平为中介变量进行分析。结果

显示，决策信心的间接效应显著（LLCI=−0.96，ULCI=−0.03，不包含0），效应系数为−0.43，说明

决策信心的中介效应存在。具体来看，对于绿色产品，资源稀缺经由决策信心对产品购买意愿

的影响显著（LLCI=0.11，ULCI=0.80，不包含0）；而对于非绿色产品，决策信心的中介效应则不

再显著（LLCI=−0.28，ULCI=0.23，包含0）。如图3所示。
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图 3    决策信心的中介作用（研究二）
 

4.排除其他可能的解释

为了排除社会公平感知、情绪水平等其他可能的解释，我们做了进一步的数据检验。分析

结果显示，资源稀缺的操纵并未影响被试的社会公平感知[M稀缺组=5.10，M无稀缺组=5.15，F（1，125）=
0.05，p>0.10]和情绪水平[M稀缺组=5.38，M无稀缺组=5.61，F（1，125）=1.79，p>0.10]。随后，将社会公平

感知、情绪水平、性别、年龄和学历等作为协变量，资源稀缺和产品类型作为自变量，购买意愿

作为因变量进行协方差分析。结果显示，资源稀缺影响购买意愿的主效应显著[F（1，118）=
6.35，p=0.013<0.05，η2=0.05]，产品类型的主效应不显著[F（1，118）=0.86，p>0.10]，资源稀缺与

产品类型的交互效应依然显著[F（1，118）=6.30，p=0.013<0.05，η2=0.05]，情绪水平的主效应显

著[F（1，118）=6.50，p=0.012<0.05，η2=0.05]，而社会公平感知、性别、年龄、学历等协变量对因变

量的影响均不显著。

接下来，以情绪水平作为因变量进行双因素方差分析。结果显示，资源稀缺的主效应不显

著[F（1，123）=1.68，p>0.1]，产品类型的主效应不显著[F（1，123）=1.04，p>0.1]，资源稀缺与产品

类型的交互效应不显著[F（1，123）=0.09，p>0.1]。我们也同样采用Bootstrap方法对情绪水平进
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行中介分析（Model 8），资源稀缺与产品类型通过情绪水平影响购买意愿的间接效应不显著

（LLCI=−0.33，ULCI=0.31，包含0），说明情绪水平的中介效应不存在。由此，可以排除社会公平

感知、情绪水平、性别、年龄和学历等其他可能的解释变量。

（三）讨论

研究二的结论为研究假设的成立提供了新的证据，即刺激个体产生强烈的资源稀缺感会

降低他们对绿色产品的购买意愿，并且决策信心在这一过程中发挥中介作用，这一结果也验证

了H2，揭示了资源稀缺影响消费者绿色产品购买意愿的内在机制。此外，本研究还排除了社会

公平感知和情绪水平的替代性解释，进一步增强了研究的内部效度。正如先前所述，资源稀缺

的消费者会更关注产品购买带来的收益及成本，因此，消费者对产品价格的感知同样可能对研

究结论产生影响，因此，在接下来的研究中，我们将检验感知资源可变性的调节作用，进一步探

讨缓解和减轻资源稀缺对消费者绿色产品购买意愿负面影响的有效途径，与此同时，控制并测

量被试对产品或服务价格的感知，排除其他可能存在的替代性解释。

五、  研究三

研究三的主要目的是检验感知经济流动性的调节作用，并再次验证决策信心的中介作用。

根据本研究的理论假设和已有的研究结论可知，只有在产品类型为绿色产品时，资源稀缺才会

对消费者的购买意愿产生显著的影响。因此，研究三将产品类型固定为绿色产品，以便更清晰

地考察感知经济流动性所起到的调节作用，并且加入了对价格感知的控制，进一步排除可能存

在的替代性解释。此外，为了提高实验的外部效度，研究三采用与研究二不同的酒店服务作为

实验刺激物，以便从更为广泛的视角验证本文的研究假设。

（一）实验设计与测量

研究三采用2（资源稀缺：有vs.无）×2（感知经济流动性：高vs.低）的组间实验设计。共有

202名被试通过Credamo在线调查平台参与到本次实验，有9名被试由于未通过甄别题项和注

意力检查而被剔除，被剔除的被试在组间分布上无显著差异（χ2=0.23，p=0.64），最终有193名
（女性占比66.3%，平均年龄27.1岁）被试被纳入分析。其中，学历以本科及以上居多（89.12%），

在校学生占40.93%，在职人员占59.07%，主要分布在国有企业（9.84%）、公务员及事业单位

（10.88%）、民营企业（29.02%）和外资企业（5.18%）等，月收入集中在2 000—10 000元（64.77%）。

为了提高实验的内部效度，研究三将采用不同的资源稀缺启动方式。借鉴Roux等（2015）
以及Zhu和Ratner（2015）等的研究，在资源稀缺情境组的被试需要回忆过去自己经历过的

1—3个稀缺场景，并进行细节描述，主要包括是什么时候的事情、是什么类型的稀缺、为什么会

出现稀缺以及当时的心理感受和行为变化等；相对应地，无资源稀缺情境组的被试需要回忆过

去自己经历过的1—3个生活场景，同样需要进行细节描述，主要包括是什么时候的事情、是什

么类型的经历、为什么会让你印象深刻以及当时的心理感受和行为变化等。在完成回忆和描述

任务后，所有被试均需填写两道用于操纵检验的题项（同研究二）。研究三对感知经济流动性的

操纵借鉴了Yoon和Kim（2016）的研究，所有被试将看到一段陈述“当今社会，每个人跨越经济

阶层的机会都是均等的”。在感知高经济流动性组，要求被试写下1—3条可以有力支持上述观

点的论据，而在感知低经济流动性组，则要求被试写下1—3条可以有力驳斥上述观点的论据。

在完成观点阐述任务后，所有被试将回答两个用于操纵检验的题项：“此时此刻，我认为个人未

来的社会经济地位主要取决于（1=所处的环境，7=自身的努力）”“此时此刻，我认为个人未来的

社会经济地位主要依赖于（1=出生时被赋予的东西，7=当下的作为）”。
接着，所有被试将阅读一段关于环保酒店“蓝海假日”的产品介绍：“地理位置优越，使用新
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型环保材料进行装修、装饰，充分利用可循环能源，降低能源消耗，减少污染，绿色环保”。为了

控制预期价格产生的影响，我们在实验中告知被试该酒店的价格与其他普通酒店价格类似，每

晚259元起，并在随后测量了消费者对该酒店的价格感知程度（1=非常便宜；7=非常贵）。

购买意愿与决策信心的量表选择与研究二相同。此外，为了进一步排除可能存在的替代性

解释机制，我们测量了被试的控制感和自我效能感。控制感和自我效能感与决策信心同是自我

心理结构的重要组成部分，对消费者的决策行为有着重要影响，因此有必要对控制感和自我效

能感的替代性解释进行检验。最后收集了被试的人口统计信息。

（二）实验结果与分析

1.操纵检验

方差分析结果表明，资源稀缺组的被试（M稀缺组=5.74，SD=1.00）比无资源稀缺组的被试

（M无稀缺组=3.53，SD=1.59）产生了更高的资源稀缺感[F（1，191）=136.79，p<0.001，η2=0.42]；高经

济流动组的被试（M高经济流动=5.22，SD=1.27）比低经济流动组的被试（M低经济流动=3.75，SD=1.44）感
知到更高的社会经济流动性[F（1，191）=56.70，p<0.001，η2=0.23]。此外，单样本t检验显示所有

被试感知环保酒店的绿色程度（M绿色=6.01，SD=0.74）要显著大于4（t（192）=37.95，p<0.001）。说明

我们在实验中对资源稀缺、经济流动性感知以及绿色产品的操纵均是成功的。此外，资源稀缺

组的被试与非资源稀缺组的被试对实验刺激物的价格感知没有显著差异[M稀缺组=4.08，
SD=1.10；M无稀缺组=3.84，SD=1.07；F（1，191）=2.39，p=0.124>0.10]，由此可以排除资源稀缺对消

费者价格感知的影响。

2.主效应分析

购买意愿量表的可靠性较好（α=0.85）。
以被试的购买意愿作为因变量，进行2（资
源稀缺：有vs.无）×2（经济流动性：高vs.低）

的双因素方差分析。结果显示，资源稀缺的

主效应显著[F（1，189）=7.22，p=0.008<0.01，
η2=0.04]，经济流动性主效应显著[F（1，189）=
9.71，p=0.002<0.01，η2=0.05]，资源稀缺与

经济流动性的交互作用显著[F（1，189）=
6.39，p=0.012<0.05，η2=0.03）。简单效应显

示，在感知低经济流动性组，资源稀缺组的

消费者对绿色产品的购买意愿（M稀缺组=
5.11，SD=1.19）显著低于无资源稀缺组的

消费者（M无稀缺组=5.76，SD=0.81）[F（1，93）=9.61，p=0.003<0.01，η2=0.09]；而在感知高经济流动性

组，资源稀缺组消费者（M稀缺组=5.82，SD=0.72）与无资源稀缺组消费者（M无稀缺组=5.84，SD=0.66）
在绿色产品购买意愿上的差异不再显著[F（1，96）=0.02，p=0.89>0.1]。如图4所示。

3.中介效应分析

决策信心的测量也达到了可靠的标准（α=0.89）。以被试的决策信心作为因变量进行双因

素方差分析。结果显示，资源稀缺的主效应显著[F（1，189）=4.09，p=0.045<0.05，η2=0.02]，经济

流动性的主效应显著[F（1，189）=8.32，p=0.004<0.01，η2=0.04]，资源稀缺与经济流动性的交互

作用显著[F（1，189）=4.95，p=0.027<0.05，η2=0.03]。简单效应显示，在感知低经济流动性组，资

源稀缺组的消费者对绿色产品的决策信心（M稀缺组=4.53，SD=1.35）显著低于无资源稀缺组的消
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图 4    感知经济流动性与资源稀缺对绿色

产品购买意愿的影响
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费者（M无稀缺组=5.22，SD=0.98）[F（1，93）=8.00，p=0.006<0.01，η2=0.08]；而在感知高经济流动性

组，资源稀缺组消费者（M稀缺组=5.36，SD=1.14）与无资源稀缺组消费者（M无稀缺组=5.33，SD=0.99）
在购买绿色产品决策信心上的差异不再显著[F（1，96）=0.02，p=0.88>0.1]。

使用Bootstrap方法（Model 8）进行有调节的中介效应分析，以购买意愿为因变量，资源稀

缺为自变量（资源稀缺组设为1，无资源稀缺组设为2），经济流动性为调节变量（低水平经济流

动性设为1，高水平经济流动性设为2），决策信心为中介变量进行分析。结果显示，资源稀缺通

过决策信心影响消费者绿色产品购买意愿的间接效应显著（LLCI=−0.84，ULCI=−0.04，不包含

0），效应系数为−0.39，说明决策信心的中介效应存在。具体来看，在感知低经济流动性的条件

下，资源稀缺经由决策信心对绿色产品购买意愿的影响显著（LLCI=0.11，ULCI=0.70，不包含

0）；而在感知高经济流动性的条件下，决策信心的中介效应则不再显著（LLCI=−0.27，
ULCI=0.20，包含0）。如图5所示。
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图 5    决策信心的中介作用（研究三）
 

4.排除其他可能的解释

为了排除控制感和自我效能感的替代性解释机制，我们采用Hayes（2013）的Bootstrap方法

（Model 4）分别对控制感和自我效能感进行中介分析。以购买意愿作为因变量，资源稀缺作为

自变量，控制感和自我效能感分别作为中介变量，在95%的置信区间下，资源稀缺通过控制感

影响绿色产品购买意愿的间接效应不显著（LLCI=−0.02，ULCI=0.12，包含0）；同样，自我效能

感的中介效应不显著（LLCI=−0.10，ULCI=0.07，包含0）。说明控制感或自我效能感的中介效应

不存在，由此可以排除二者的替代性解释机制。

（三）讨论

研究三在先前研究的基础上进一步检验了感知经济流动性的调节作用。结果发现，对于资

源稀缺的消费者而言，当感知经济流动性较低时，他们会认为未来通过自身努力改变现状的可

能性很低，继而更关注短期自身福利水平的提升，对有益于他人和社会的环保产品或服务的决

策信心降低，进而影响了对绿色产品的购买意愿；但当消费者感知到较高水平的经济流动性

时，他们对于在未来通过努力改变当下不利处境的信心和积极性会提高，从而促使其偏好有利

于社会长期可持续发展的环保产品或服务。此外，研究三也排除了控制感和自我效能感的替代

性解释机制。
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六、  研究结论与讨论

（一）研究结论

本研究将稀缺性理论从行为经济学和社会心理学领域引入消费者产品偏好研究，从决策

心理的视角分析并论证了资源稀缺对消费者绿色产品偏好的影响和内在作用机制，提出并检

验了感知经济流动性对上述效应的调节作用。

通过二手数据分析和两项实验研究，我们检验了资源稀缺对消费者绿色产品购买意愿的

影响。研究一通过对CGSS 2013相关统计数据的分析，得到了资源稀缺与绿色消费之间存在负

相关关系的初步结论。在此基础上，研究二在线上收集实验数据，进一步检验了资源稀缺与产

品类型对消费者购买意愿的影响，结果发现相比非绿色产品，资源稀缺的消费者在购买绿色产

品时决策信心水平相对较低，从而影响了他们对具有利他和亲环境属性的绿色产品的购买意

愿。如何缓解资源稀缺对绿色产品偏好产生的负面影响？研究三根据资源稀缺的自我调节理

论，从感知资源可变性的视角出发，发现坚定消费者可以通过自身努力改变现状的信念感，能

够在一定程度上对抗资源稀缺带来的心理威胁，提升消费者购买绿色产品的决策信心水平，从

而使其对具有利他和亲环境属性的绿色产品或服务产生更积极的态度和购买意愿。

（二）理论贡献

第一，丰富了资源稀缺在绿色消费领域的相关研究。资源稀缺作为一种普遍的社会现象获

得了越来越广泛的关注与研究。根据对以往文献的综述，资源稀缺对个体的认知、情感以及行

为方式都会产生重要的影响（雷亮等，2020）。然而，现有有关资源稀缺对消费行为影响的研究

较为分散（安薪如等，2021），且主要集中于产品供应数量有限或是金钱和时间等单一类型的资

源稀缺对个体行为产生的影响，也很少有研究关注资源稀缺对消费者亲社会行为的影响。

Gu等（2020）研究发现，感知生态资源稀缺可以促进未来导向个体的亲环境行为，与生态资源

稀缺不同的是，消费者感知自身拥有的消费资源不足会唤起生存思维模式，进而对个体的决策

行为产生影响（Mani等，2013）。基于此，在已有研究的基础上，本文将资源稀缺引入绿色消费

领域，结果发现，相比非绿色产品，资源稀缺的消费者对绿色产品购买意愿更低，从而拓展了资

源稀缺在绿色营销领域的应用范围。此外，目前有关资源稀缺的研究大多聚焦于资源稀缺对个

体产生的负面影响，很少有研究进一步探讨如何缓解资源稀缺带来的心理威胁，即探究资源稀

缺影响消费行为的调节因素。Mehta和Zhu（2016）提出，资源稀缺的消费者会通过创造性地增

加产品使用可能来应对资源受限的现状，本研究的结论则发现增强消费者对资源可变性的感

知可以在一定程度上缓解资源稀缺对绿色消费行为产生的负面影响，这一发现也为今后研究

资源稀缺的应对措施提供了新的视角。

第二，发现并检验了资源稀缺影响绿色产品购买意愿的中介机制在于消费者的决策信心。

决策信心是驱动消费者购买行为的重要心理因素之一，Keh和Sun（2018）的研究揭示了信心水

平在消费者处理信息来源和评价服务类型之间的中介作用，强调了消费者决策信心对于产品

评价和购买意愿的重要性。在此基础上，本研究通过两项实验揭示了决策信心在资源稀缺影响

绿色产品购买意愿过程中发挥的中介作用，进一步扩展了决策信心在消费者行为领域的应用。

此外，Roux等（2015）曾将竞争思维导向作为在资源稀缺情境下个体表现出自利倾向的中介机

制，但是否存在其他因素能够解释资源稀缺对亲社会行为的影响仍有待展开深入研究。本研究

的结论认为资源稀缺的消费者在购买绿色产品时决策信心会受到影响，继而引导他们表现出

不同的决策行为，这为后续研究更为全面细致地理解资源稀缺对绿色产品购买意愿的影响提

供了新的思路。
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第三，探讨了感知经济流动性在资源稀缺对绿色产品购买意愿影响中的调节作用。感知经

济流动性代表了消费者对于通过自身努力改善资源现状的信念感，能够影响人们在应对心理

威胁时做出的行为反应（宫秀双和张红红，2020）。然而，目前学者们围绕这一构念展开的讨论

还比较有限。根据本研究的结论，较高的经济流动性感知可以有效缓解资源稀缺对消费者绿色

产品购买意愿的负面影响，这表明感知经济流动性在帮助消费者减轻由资源稀缺所引发的消

极购买行为中发挥着重要作用，进一步丰富了感知经济流动性对于提升消费者主观幸福感的

积极作用。

第四，综合使用了二手数据分析与实验研究法探讨资源稀缺对消费者绿色产品购买意愿

的影响。在以往文献中，情境实验是检验资源稀缺对消费者行为影响最为常见的方法，通过不

同的方式操纵被试对资源稀缺的感知，可以较好地获得资源稀缺与被解释变量之间的因果关

系，但仅使用单一的研究方法会在一定程度上降低研究结论的普适性，而本研究将二手数据和

实验法相结合，涵盖了更多样化的消费群体，研究背景也与实际消费生活更加贴近，弥补了仅

使用二手数据或实验方法所存在的不足，提高了研究结论的外部效度，为今后使用多种方法研

究资源稀缺提供了方向。

（三）管理启示

首先，尽管作为一种常见的企业促销策略，向目标消费者传递商品的稀缺信息更容易引起

人们的关注和兴趣，然而，根据本文的研究结论，当消费者感知自身所拥有的消费资源（时间、

金钱、精力等）稀缺时，他们对具有利他和亲环境属性的绿色产品的购买意愿会受到负面影响。

这是由于资源稀缺会将消费者的注意力集中在未得到满足的需求以及自我福利的提升上，使

他们更容易忽视自身行为对他人和社会产生的影响。例如，企业在推广绿色产品的过程中，使

用限时或限量的促销信息有时并不能达到理想的效果，因为强调时间和金钱等资源的稀缺信

息会将人们的认知思维局限在弥补自身资源的差异上，进而降低消费者对具有环保和亲社会

属性的绿色产品的偏好。因此，企业在宣传环保属性较强的绿色产品时，应在消费环境中尽量

减少稀缺性提示线索。此外，Shafir（2014）的研究指出留有余闲是个体应对资源稀缺的有效措

施之一，企业在营销亲社会的绿色产品时可以努力营造资源充裕感知，例如，选择视觉空间更

为开阔的展厅或场地开展绿色产品的宣传活动，以缓解消费者的资源稀缺感。虽然我们很难改

变个体感知资源稀缺的社会现状，特别是受新冠肺炎疫情影响，来自不同行业和不同地域的消

费者普遍经历了不同程度的资源稀缺，企业在营销过程中也往往很难在短时间内消除强烈的

资源稀缺感带来的负面效应，但是根据Hamilton等（2019）的研究结论，满足资源稀缺个体的需

求可以在一定程度上有效缓解由资源稀缺产生的消极影响。因此，商家可以在绿色产品广告中

积极宣传购买和使用该产品能够给消费者带来的好处，例如，在环保洗衣液的广告设计中可以

加入“节约成本”“配方温和呵护双手”“守护家人的健康生活”等体现增进消费者自身福利的信

息，抑或是通过为消费者购买绿色产品提供资金补贴和发放优惠券等方式，满足消费者的资源

需求，从而使绿色产品营销取得更好的效果。

其次，根据本文的研究结论，提高经济流动性感知将有助于缓解资源稀缺对消费者绿色产

品购买意愿的负面影响。当前，国内正积极倡导培育乐观向上、奋斗进取的社会心态，努力营造

对未来生活有憧憬、对阶层上升有信心的良好环境（高文珺，2022）。我们的研究也发现，消费者

相信通过自身努力实现社会阶层向上流动的可能性较高，可以在一定程度上缓解感知资源稀

缺带来的消极影响，从而提升消费者对具有环保和亲社会属性的绿色产品的态度评价与购买

意愿。因此，企业在进行绿色产品营销时应重视增强消费者对经济流动性的主观感知，传递积

极向上的社会信息。在具体的营销实践中，企业可以通过讲述品牌或品牌使用者的故事来与消
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费者进行沟通，从而影响消费者的产品态度（Gong等，2021；冯文婷等，2022）。例如，企业可以

利用新兴的社交媒体平台，通过短视频的形式讲述品牌及品牌使用者通过自身努力改变不利

处境的经历，甚至是实现社会阶层跃升的故事，从而通过传播具有正向价值取向的信息，提升

消费者对经济流动性的主观感知。这样即使消费者在当前受到资源稀缺的困扰，但由于感知社

会整体经济流动性较高，他们仍有动力通过自身的努力改变当前不理想的资源现状或处境，从

而对未来的前景持有乐观积极的态度。这将有助于资源稀缺的消费者对有利于社会长期可持

续发展的绿色产品或服务产生更积极的态度和购买意愿。

最后，对于营销人员而言，了解资源稀缺消费者做出产品购买决策的心理过程也十分重

要。根据本文的研究结论，绿色产品能够为他人和社会整体在未来提供更好的生存环境，然而

资源稀缺的消费者在做出绿色产品购买决策时信心水平普遍较低。因此，企业在推广绿色产

品，特别是应用创新型绿色技术的产品，例如智能绿色家电产品等的时候，可以通过为绿色产

品质量背书、规范绿色产品的认证体系以及提供更多与绿色产品质量和功能相关的信息等方

式，提升资源稀缺消费者在购买绿色产品时的决策信心，从而缓解资源稀缺对消费者绿色产品

偏好的负面影响。

（四）研究局限与展望

本文探讨了资源稀缺对消费者绿色产品偏好的影响及内在机制，并对产生这一效应的边

界条件展开了理论分析与实证研究，但仍存在一定的局限性，也为今后相关研究提供了方向。

首先，本研究选取的刺激物均为虚拟品牌，虽然我们对实验条件进行了严格的控制和操纵检

验，但被试对于虚拟品牌与现实品牌的主观感知还是存在一定的差异，因此，本文的研究结论

能否在真实的购物场景中重现，可以在未来的研究中做进一步的验证。

其次，虽然绿色产品是对他人和社会整体有益的，但越来越多绿色产品的购买和使用是可

以提升消费者自身福利的，例如，有机食品更健康安全、节约用水可以减少开支等等。本研究的

内容和实验设计则更倾向于关注绿色产品的利他属性，因此，未来的研究可以尝试加入绿色产

品利己的相关元素，进一步对比感知资源稀缺与否对消费者产品购买意愿的影响差异。

最后，本研究提出并检验了决策信心的中介作用以及感知经济流动性的调节作用。未来的

研究可以进一步探索资源稀缺影响绿色消费行为的其他内在机制和可能的边界条件，例如，研

究表明正念冥想可以有效缓解个体的焦虑情绪，未来可以通过探讨正念冥想在个体应对资源

稀缺威胁和增进可持续性消费中发挥的关键作用，来更全面地认识资源稀缺如何影响消费者

行为。
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than resources. Existing literature puts more focus on the negative consequences of resource scarcity and
limited research investigates how to help consumers to cope with the unfavorable scene of resource
scarcity,  especially in unrelated consumption contexts.  From the perspectives of decision-making
confidence and resource scarcity, this paper tries to explore the impact of resource scarcity on green
consumption behavior. In addition, it also examines the underlying mechanism as well as the moderating
effect of perceived economic mobility.

Through a second-hand data analysis and two experimental studies, we demonstrate that resource
scarcity can affect consumers’ preference for green products. Specifically, in Study 1, we used data from
CGSS2013 for regression analysis, which preliminarily verified the research hypothesis. In Study 2 and
Study 3, we conducted two experiments separately to verify the mediating role of decision-making
confidence and the moderating role of perceived economic mobility. The results show that resource
scarcity will significantly reduce consumers’ intention to purchase green products, which is because
resource scarcity will increase consumers’ concern for their own interests. Compared with non-green
products, consumers’ decision-making confidence when purchasing green products is relatively low,
thus affecting subsequent product purchase intentions. Perceived economic mobility can mitigate the
negative impact of resource scarcity on consumers’ preference for green products. When consumers
believe that they are able to move up the economic ladder or change the unfavorable conditions, they can
fight against the psychological threat caused by resource scarcity, improve the decision-making
confidence when purchasing green products, and thus have a positive intention to purchase green
products or services.

This paper makes the following contributions: First, it discusses the impact of resource scarcity on
consumers’ preference for green products, which enriches the relevant research on green consumption.
Second, from the perspective of decision-making psychological mechanism, it reveals the mediating role
of decision-making confidence in the process of resource scarcity affecting consumers’ intention to
purchase green products. Third, the regulation orientation theory of resource scarcity is introduced to
discuss the positive role of perceived economic mobility in mitigating the negative impact of resource
scarcity. Fourth, it integrates secondary data analysis and experiments to cover more diverse consumer
groups, so that the research background is closer to real life.

The practical implications are as follows: First, when promoting green products with strong
environmental protection attributes, enterprises can choose to create a perception of abundant resources
in the consumption scene or meet consumers’ demand for scarce resources. Second, enterprises can
transmit positive value-oriented information to consumers through social media platforms to increase
consumers’ positive and optimistic attitude towards the future. Third, enterprises can also improve
consumers’ decision-making confidence when purchasing green products through various channels such
as product quality assurance and management certification system, so as to mitigate the negative impact
of resource scarcity on consumers’ preference for green products.

Key words: resource scarcity; green products; decision-making confidence; perceived economic
mobility
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