
 
DOI: 10.16538/j.cnki.fem.20231025.302

“利益至上”还是“环保先行”？

——金钱与时间资源对绿色消费的影响
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摘　要： 随着“碳达峰”和“碳中和”目标的提出，绿色消费理念越来越深入人心。如何提升

消费者的绿色产品购买意愿也引发了研究人员的关注。在此背景下，本研究从资源概念启动的

视角，探讨了金钱与时间资源对绿色消费行为的影响。结果发现：当绿色产品宣传突出他人和

环境的福利提升时，启动个体的时间（vs.金钱）资源概念更有利于提升消费者的绿色产品购买

意愿；当绿色产品宣传强调更有利于消费者自身及家人的信息时，启动个体的金钱（vs.时间）

资源概念能够更有效地促进绿色消费。此外，本研究从积极情绪和自我建构水平的视角分别验

证了资源概念启动与受益主体影响绿色消费的中介机制和边界条件。
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一、  引　言

金钱与时间是日常生活中普遍存在的两种重要资源，金钱作为一种社会资源，可以很好地

满足人们的物质需求，而随着生活节奏的加快，时间已成为一种重要且不可替代的稀缺资源。

已有研究发现，金钱与时间资源作为概念启动，会对个体的认知思维以及随后的决策行为产生

差异化影响。例如，相较于金钱资源，启动时间资源概念的消费者更有可能进行慈善捐赠，在生

活中报告的幸福感也更高（Mogilner和Aaker，2009；MacDonnell和White，2015）。
在过去几十年间，由气候变暖引发的干旱、洪涝、冰川融化和热带气旋等极端气候事件频

繁发生，人们已经意识到应对气候变化与保护生态环境的重要性。虽然近几年绿色低碳的生活
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和消费方式越来越受到人们的青睐，但绿色消费需求仍有待进一步激发与释放。在此背景下，

研究影响消费者绿色产品购买意愿的因素和心理机制，更好地促进绿色消费，就显得尤为重要。

绿色消费按受益主体的不同可分为强调他人受益的与强调自我受益的两类。前者意味着

绿色消费行为具有较高的利他属性，能为社会和身边人带来更好的生态环境；而后者则代表绿

色消费行为具有更高的利己属性，能满足消费者对自身及家人健康和安全的需求。以往研究从

绿色消费的需求端出发，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影响（White等，2019）。在社会心理学领域，概念启动（concept
priming）效应是指在情境中对个体某种心理表征进行激活，并对其在后续无关情境中的行为

反应产生被动的、无意识的影响（张玥和辛自强，2016）。即消费者在绿色消费过程中也会无意

识地受到周边环境线索的影响，进而影响他们后续的产品评价和购买决策（Chartrand等，2008；
童璐琼等，2011）。基于此，本文将金钱、时间以及概念启动引入绿色消费研究，重点关注金钱与

时间资源的概念启动如何影响消费者对强调不同受益主体的绿色产品的购买意愿。

具体来说，本研究将探讨以下三个问题：（1）考察当面对强调自我受益（vs.他人受益）的绿

色产品信息时，在消费环境中启动个体的金钱（vs.时间）资源概念具体如何影响消费者的绿色

产品购买意愿；（2）从情绪响应的视角揭示资源概念启动同受益主体共同影响绿色消费行为的

心理机制；（3）引入自我建构水平，探讨自我建构类型（独立自我vs.依存自我）在资源概念启动

同受益主体影响绿色消费行为过程中发挥的调节效应。本研究的结论将进一步丰富绿色消费

行为影响因素的相关文献，拓展金钱与时间资源在理解、预测消费者行为方面的关键作用，同

时对于企业更有效地宣传绿色产品以及政府推广绿色消费行为具有一定的参考价值，从而有

助于从消费需求端促进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）金钱与时间的概念及关系

金钱与时间是人们在日常生活中经常接触的两种重要资源。古语有云：“彼金钱，人之所重

也。”自古以来，金钱就被看作一种重要的物质资源，人们可以利用金钱来度量价格、购买商品

以及进行储蓄和投资。虽然金钱可以满足人们的基本生理需求，帮助人们获得权力、地位和快

乐，但与此同时，对金钱的追求也会对个体产生一些负面影响，例如，腐败、贪婪和自私。总的来

说，人们的生活离不开金钱（莫田甜和周欣悦，2020；Diener和Seligman，2004）。相比金钱，时间

的概念较为抽象，时间是人们用来描述物质运动或事件发生过程的一个重要参数，时间可以帮

助人们感知事物的变化，例如，四季的更替、万物的生长，时间也会随着个体的年龄、经验以及

处境的变化而变化。正所谓“时不可及，日不可留”，时间的不可逆性和无法贮存的特征也深刻

地影响着人们的思维方式与决策行为（徐岚等，2019；Kim和Zauberman，2019）。
传统的经济学家认为时间与金钱这两种资源的价值是相等的，时间的机会成本可以用金

钱进行衡量（Becker，1965）。然而后续研究发现，时间与金钱在作为环境变量时，会对消费者的

思维方式和目标选择产生不同的影响（贺汝婉等，2021）。根据解释水平理论，低解释水平在对

事物的解释和描述上更具体，而高解释水平对事物的理解和表征更抽象（Trope和Liberman，
2010）。以往对金钱与时间的研究发现，金钱资源的概念更加具体和有形，而时间资源的概念更

加抽象和模糊。因此，在慈善捐赠过程中，当激活消费者具体的低解释水平思维时，呼吁捐赠金

钱的信息能够更有效地提升人们的捐赠意愿和行为；相反，当激活消费者抽象的高解释水平思

维时，呼吁捐赠时间的信息对于提升人们的捐赠意愿和行为会有更好的效果（MacDonnell和
White，2015）。金钱与时间在影响消费者的亲社会行为上有着不同的表现形式。
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为了更好地研究金钱与时间对消费行为的影响，有学者使用量表的方式分别测量个体对

金钱与时间的认知（黄希庭和张志杰，2001；Lay和Furnham，2019）。也有学者在实验中利用图

片、影像和指导语的方式促使被试在短时间内想到金钱或时间。例如，Mogilner和Aaker（2009）
在实地实验中分别设置了“花一点时间，享受C&D柠檬水”和“花一点金钱，享受C&D柠檬水”
的标语，而Su和Gao（2014）则利用以金钱或时间为主题的图像操纵消费者的思维方式。但在现

有研究中，混合词语组句任务（scrambled-words task）是最为常见的一种启动金钱与时间概念

的方式。在该类任务中，被试会看到若干组打乱顺序的词语，他们需要将其组合成通顺的短句。

例如，在金钱概念启动组，被试需要将“基金”“走势”“花生”“上涨”组合成“基金走势上涨”，而在

时间概念启动组，被试需要将“时光”“充电”“流逝”“飞速”组合成“时光飞速流逝”。通过组句任

务，可以很好地完成不同类型的概念启动，以便研究人员观察被试随后的决策行为。

（二）资源概念启动与绿色消费

根据概念启动效应，可以利用环境中不易察觉的情境线索无意识地激活个体不同的认知

反应（Bruner，1957）。通过启动，先前或同时展示的信息会显著影响消费者后续的判断、评价和

决策（Janiszewsk和Wyer，2014）。由于概念启动效应可以加速或改变个体的认知反应，当启动

消费者的金钱或时间资源概念时，会无意识地激活个体大脑结构网络中与之对应的概念区域，

从而影响他们随后的思维方式与决策选择。

随着绿色消费市场规模的快速增长，越来越多的研究开始关注影响消费者绿色产品选择

的因素。与普通产品相比，绿色产品倾向于使用可降解回收和对人体健康有益的原材料，且其

生产、运输、消费和处置过程将最大程度地减少对自然资源的浪费和对生态环境的污染

（Amatulli等，2019）。目前，已有研究从个人、社会、广告宣传以及情感与认知等层面展开讨论

（Green和Peloza，2014；Gong等，2022；Usrey等，2020；Yan等，2021）。相比其他提升绿色消费意

愿的方式，通过在消费环境中对金钱或时间资源概念进行启动，激活消费者不同的认知思维方

式，从而对他们在后续无关情境中的行为反应产生被动的、无意识的影响，可以很好地帮助决

策干预者进行操纵与调整，且不易影响消费者的注意状态，是一种简单而又有效的方式。

研究表明，金钱资源概念的启动会使个体增加对自我的关注，表现出更多自给自足的独立

行为以及较低的社会关系需求，更喜欢独自工作或娱乐，与社会中的他人保持一定社交距离，

并专注于自我提升（Zhou等，2009）。Vohs等（2006）发现，仅仅是想到金钱就会使人们在与他人

的交往中变得不再追求公平和乐于助人，更可能激活自我实现的价值观，从而在消费选择中优

先考虑自身利益与个人成就（Whillans和Dunn，2015）。因此，启动个体的金钱资源概念更不利

于消费者选择“有利于社会环境长期可持续发展但需要在当下付出更多个人成本”的绿色产品

或服务。时间资源概念的启动则不同，增加对时间资源的思考更可能激发个体对自我的反思，

使他们更容易意识到自身行为方式的影响，为了保持积极的自我形象，他们会从事更多符合道

德规范和道德认同的亲社会行为（Gino和Mogilner，2014）。此外，受时间资源不可逆、不可累加

等特征影响，激活时间资源概念会让人更重视与家人和朋友相处的时间，有更强烈的意愿与他

人和社会建立联系，更愿意参与有价值的社会活动，努力寻求生活意义（Whillans和Dunn，
2019）。因此，相比金钱资源概念，启动时间资源概念更可能促使消费者关注和考虑他人利益，

从而对有利于社会发展和环境改善的绿色产品或服务有更积极的态度和表现。

金钱与时间是影响消费者决策的重要资源，并会对绿色消费行为产生差异化影响。但目前

关于如何利用资源概念启动更好地提升消费者对绿色产品或服务的购买意愿，及其内在机制

和边界条件，我们还知之甚少。与以往研究探讨金钱与时间资源的有效利用所不同的是，本研

究重点关注金钱与时间资源概念的启动引发的个体认知差异如何影响不同类型的绿色消费。
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（三）绿色消费中的利己与利他

根据受益主体的不同，可以将绿色消费划分为强调他人受益与强调自我受益两种类型。前

者强调绿色消费的利他属性，即购买绿色产品或服务能够给社会和他人带来更多好处；后者则

反映绿色消费的利己优势，即使用绿色产品或服务可以提升消费者自身及家人的健康福利

（White等，2019）。
研究发现，当出现一种对自我有利的选择时，消费者更倾向于参与亲社会的绿色消费行

为，相反，如果消费者的个人利益受到损害，他们会对绿色消费产生抗拒感，从而影响随后的产

品购买（Holmes等，2002；Luchs等，2010）。例如，在有机食品的选择上，有机食品比传统食品更

健康、更安全以及更有营养，对健康问题的关注很大程度上构成了提升消费者购买意愿的动机

（Hughner等，2007）。Jin等（2021）研究了利己诉求与利他诉求在慈善捐赠领域的应用，发现当

消费者处于自我损耗阶段时，他们会将注意力集中在慈善捐赠对于自身利益提升的相关信息

上。例如，保持良好和积极向上的个人形象，或是获得税收减免等有形的物质奖励等。也有学者

指出，强调社会和他人利益的绿色消费更符合消费者期望改善环境的心理需求，即消费者在购

买绿色产品时，会更关注消费行为对环境的好处而不是个人的利益（Davis，1994）。Jäger和
Weber（2020）认为与强调自我利益的产品信息相比，与环保相关的信息不仅可以提高消费者

的产品质量感知，对于增进绿色消费行为也具有积极的影响。其他研究人员也赞同关注环境和

生态利益的消费者会对绿色广告有更积极的态度（Haytko和Matulich，2008）。此外，当消费者

认为有机农业对环境危害程度较传统农业更低时，他们对有机食品的态度和购买意愿也会随

之提升（Kareklas等，2014）。
根据解释水平理论，人们对事物的感觉和思考方式会受到心理距离的影响，即取决于个体

对事物距离远近的主观体验（Trope和Liberman，2010）。更具体地，当个体感知事物距离自己较

遥远时，他们更倾向于以一种抽象的思维思考该事物的具体特征，即启动高解释水平；当他们

认为该事物与自己距离较近时，则会启动低解释水平，采用具象的思维方式对客体进行表征

（Trope和Liberman，2003）：即当社会距离（远端vs.近端）与个体内在的思维方式（抽象vs.具象）

相匹配时，消费者会更容易理解和接受该事物。当绿色消费所传达的信息强调受益主体是他人

和社会整体时，消费者会在心理上认为这些产品距离他们较为遥远，与自身关联性较低，在这

种情况下，激活抽象的思维方式更有利于他们理解和接受绿色产品；相反，当绿色消费所传递

的信息与消费者自身利益相关时，消费者会感知绿色产品与自身的联系较为密切，这可以拉近

二者之间的心理距离，在此情况下，使用具象的思维模式能够更有效地提升消费者的绿色产品

购买意愿（Yang等，2015）。Kim等（2014）的研究也发现，强调他人受益（vs.自我受益）的绿色消

费信息与抽象（vs.具象）的表述方式相匹配，能够在社交媒体环境下更好地吸引消费者购买绿

色产品。如前所述，人们对金钱资源的印象更具体，对时间资源的理解更抽象。启动个体的金钱

资源概念会激活个体具体的低解释水平，而启动时间资源概念则会激活个体抽象的高解释水

平。当个体的认知思维方式与绿色消费强调的受益主体相匹配时，消费者会对绿色产品有更积

极的态度和表现。据此，我们提出以下假设：

H1：绿色消费受益主体（他人受益vs.自我受益）调节资源概念（时间vs.金钱）的启动对消费

者绿色产品购买意愿的影响。

H1a：当绿色消费强调的受益主体是他人时，在消费环境中启动时间资源概念，更容易提

升消费者对绿色产品的购买意愿。

H1b：当绿色消费强调的受益主体是自我时，在消费环境中启动金钱资源概念，更容易提

升消费者对绿色产品的购买意愿。
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（四）积极情绪的中介机制

情绪是个体的本能反应。积极情绪（positive emotion）是指正性情绪或具有正效价的情绪，

包括快乐（happy）、满意（contentment）、兴趣（interest）、自豪（pride）、感激（gratitude）和爱（love）
等。总的来说，感知积极情绪是指个体受到内部（个人目标达成）或是外界（获得他人接受）刺激

时，伴随感知自我需要得到满足而产生的一种心情愉悦的感受（郭小艳和王振宏，2007）。
研究表明，相比中性情绪和消极情绪，积极情绪更有利于促进个体的亲社会行为，例如，合

作、捐赠和同情等。Cavanaugh等（2015）的研究发现相比中性情绪，感知积极情绪可以增进个体

与社会之间的联系，进而促使他们对社会中的他人或组织表现出更多的关注与关心。

Goenka和van Osselaer（2019）继续细化了感知积极情绪对亲社会行为的影响，他们发现使用与

慈善机构道德目标一致的积极情绪可以增强个体的金钱捐赠意愿和偏好，更具体地，寻求增加

社会关怀的慈善机构（例如，赈灾慈善机构）和以促进社会公平和平等为目标的慈善机构（例

如，人权慈善机构）在宣传活动中分别强调“同情”和“感恩”的积极情绪往往可以取得更好的募

捐说服效果。窦凯等（2018）的研究则验证了积极情绪在感知社会善念与合作行为之间发挥的

中介作用，具体而言，接受高社会善念行为的被试会感知到更强的积极情绪和更弱的消极情

绪，并且愿意在随后的公共物品游戏中贡献更多的资源。

本研究认为，积极情绪同样在增进绿色消费行为中发挥着重要的作用。朱振中等（2020）的
研究发现，能力型广告诉求与独立自我建构的消费者目标相匹配，以及热情型广告诉求与依存

型自我建构的消费者追求相匹配，更容易使消费者产生积极情绪从而正向影响消费者的品牌

认同。我们认为，积极情绪会中介资源概念启动同受益主体对绿色消费行为的影响。如前所述，

强调受益主体为他人的绿色消费更关注生态环境保护与社会可持续发展，体现了绿色消费行

为较高的道德感和责任感，因此，在消费情境中启动个体的时间资源概念，会通过激活消费者

抽象的高解释水平使他们更关注购买行为的长远利益；强调受益主体为自我的绿色消费更关

注购买行为在有利于环境保护的同时对自身及家人健康和安全的保障，能够满足消费者实现

自我提升的目标，此时，在消费情境中启动个体的金钱资源概念，能够通过激活消费者具体的

低解释水平使他们更关注自身行为带来的当下利益。由此推测，绿色产品传递的利益诉求与消

费者的思维模式和心理需求相匹配，更容易促使消费者产生积极情绪，进而提升消费者对绿色

产品的态度和购买意愿。据此，我们提出以下假设：

H2：积极情绪中介绿色消费受益主体（他人vs.自我）对资源概念（时间vs.金钱）启动影响绿

色产品购买意愿的调节效应。

（五）自我建构水平的调节作用

自我建构水平反映了个体如何看待自我与他人和社会之间的关系（Markus和Kitayama，
1991）。研究表明，自我建构水平会影响消费者在做决策时对自我和他人的相对关注（Hong和
Chang，2015）。更具体地，独立自我建构强调自我实现的需求会将个体的注意力集中至自身利

益的实现，而依存自我建构强调社会联结的需求会将个体的注意力导向社会集体福利的提升

（Markus和Kitayama，1991）。例如，与独立自我建构的个体相比，依存自我建构的个体更有可能

将他人的观点融入自己的决策（Aaker和Maheswaran，1997），也更希望获得他人和社会的认

可，因此在面对他人的求助时也会表现得更慷慨（Moorman和Blakely，1995）。Kareklas等
（2014）的研究发现自我建构水平与个体的利己主义价值观和利他主义价值观之间存在联系，

独立自我建构的消费者在购买过程中会表现出更多符合自我利益的行为，而依存自我建构的

消费者在做出购买决策时则会更多地关注产品的利他诉求。

由于独立自我建构的消费者有更强的自我实现动机，这与金钱资源概念启动的思维模式
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和强调受益主体为自我的绿色消费匹配关系相一致，因此，对于独立自我建构的消费者来说，

当在消费情境中启动金钱资源概念时，强调受益主体为自我的绿色消费诉求更符合消费者的

心理，从而更有利于提升他们对绿色产品的购买意愿。然而，当在消费情境中启动时间资源概

念时，由于独立自我建构的消费者更偏好受益主体为自我的绿色产品，这与时间概念启动的思

维模式和受益主体为他人的绿色消费匹配关系不一致，因此消费者对强调不同受益主体的绿

色产品的购买意愿并无明显差异。同样，由于依存自我建构的消费者更关注社会中与他人的联

系，这与时间资源概念启动的思维模式和强调受益主体为他人的绿色消费匹配关系更一致，因

此，对于依存自我建构的消费者而言，当在消费情境中启动时间资源概念时，强调受益主体为

他人的绿色消费诉求更符合消费者的心理，从而更有利于提升他们对绿色产品的购买意愿。而

在消费情境中启动金钱资源概念时，由于依存自我建构的消费者更偏好受益主体为他人的绿

色产品，这与金钱概念启动的思维模式和受益主体为自我的绿色产品匹配关系不一致，因此消

费者对强调不同受益主体的绿色产品的购买意愿并无明显差异。据此，我们提出以下假设：

H3：自我建构水平调节资源概念（时间vs.金钱）启动与受益主体特征对消费者绿色产品购

买意愿的影响。

H3a：依存自我建构的消费者，在启动时间资源概念时，对强调他人受益（vs.自我受益）的

绿色消费更容易产生积极的产品购买意愿；在启动金钱资源概念时，对强调他人受益与自我受

益的绿色消费的产品购买意愿无显著差异。

H3b：独立自我建构的消费者，在启动金钱资源概念时，对强调自我受益（vs.他人受益）的

绿色消费更容易产生积极的产品购买意愿；在启动时间资源概念时，对强调他人受益与自我受

益的绿色消费的产品购买意愿无显著差异。

此外，独立自我建构者有更强的个人主义倾向，注重个体目标的实现，更偏好强调受益主

体为自我的绿色消费行为，与金钱资源概念启动的具体思维和自我认知更相匹配；而依存自我

建构者有更强的集体主义倾向，重视集体利益的提升，更偏好强调受益主体为他人的绿色消费

行为，与时间资源概念启动的抽象思维和他人认知更相匹配。自我建构水平与资源概念启动同

绿色消费受益主体信息的匹配更容易提升消费者的积极情绪，进而提升他们对于绿色产品的

购买意愿。而当自我建构水平与绿色消费受益主体信息的匹配关系不一致时，在消费情境中启

动不同的资源概念对消费者的积极情绪无显著影响。据此，我们提出以下假设：

H4：积极情绪中介自我建构类型对资源概念（时间vs.金钱）启动与受益主体（他人vs.自我）

影响消费者绿色产品购买意愿的调节作用。

综上所述，本文的研究框架如图1所示：
 
 

资源概念启动
（金钱 vs. 时间）

绿色消费受益主体
（自我 vs. 他人）

积极情绪 绿色产品购买意愿

自我建构水平
（独立自我 vs. 依存自我）

 
图 1    研究框架
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三、  实验一

实验一的目的是检验资源概念（金钱vs.时间）启动与绿色消费受益主体的交互作用。采用

2（资源概念启动：金钱vs.时间）×2（受益主体：自我vs.他人）的组间因子设计。共有220名被试通

过Credamo线上数据收集平台参加此次实验。排除所有题项选择了同一分值和没有完成概念

启动任务的14份样本，剔除未通过甄别问题和有效性分析筛选的11人，最终收集到的有效样本

共计195份，有效率为88.64%。其中，女性占比63.59%，样本覆盖各年龄层次人群，“90后”被试

占比最高（71.28%），88.21%的被试具有本科及以上学历，职业类型分布于学生（34.36%）、国有

企业（15.38%）、民营企业（34.87%）和其他（15.39%），收入水平较为平均。所有被试被随机分配

至四个不同的实验场景中（金钱资源/自我受益组、金钱资源/他人受益组、时间资源/自我受益

组、时间资源/他人受益组）。

（一）实验设计与测量

首先，实验中对金钱与时间资源概念的启动参照Mogilner（2010）的研究，要求被试完成混

合词语组句任务。给定被试15组混合词语，每组含4个词语，被试应从每组的4个词语中选出3个
组成一个通顺的短语或句子。在金钱资源概念启动组，每组均围绕与金钱相关的词语进行组

合，例如“现金、纸巾、渠道、流通”可以组合成“现金流通渠道”；而在时间资源概念启动组，每组

均围绕与时间相关的词语进行组合，例如，“时光、简历、珍惜、当下”可以组合成“珍惜当下时

光”。在完成混合词语组句任务后，被试需回答两个操纵检验题项：“这项任务让我想到了金钱

（vs.时间）”“在完成组句任务后，我认为金钱（vs.时间）对我来说是重要的资源”（1=完全不同

意，7=完全同意）。

随后，引导被试随机阅读绿色产品的刺激材料。实验一使用的刺激物是有机纯牛奶，虚拟

品牌名称为“鲜乐宝”。被试被告知该品牌近期推出了一款纯天然、无污染、零添加的有机纯牛

奶，已通过绿色食品认证。随后随机向被试展示强调他人或自我受益的绿色产品信息。为避免

实验设计对结果产生混淆，两组实验材料均采用统一的图文排版方式。不同之处在于：他人受

益组突出绿色产品对环境保护的好处，标题为“源于自然，专注生态”，产品介绍从“不添加化学

合成物”“追求人与自然和谐”以及“生产过程零污染”等方面强调购买该绿色产品对生态环境

十分有益；而自我受益组则突出绿色产品在提升消费者自身福利上的优势，标题为“源于自然，

专注健康”，产品介绍从“不添加生长激素”“追求营养新高度”以及“更安心的生活保障”等方面

强调购买该绿色产品对消费者自身和家人十分有益。

在完成阅读后，被试需回答对该品牌有机纯牛奶的购买意愿。产品购买意愿的测量借鉴劳

可夫（2013）的研究，共包含四个题项：“我愿意收集和学习该产品更多的信息”“我愿意推荐我

的亲友购买这款产品”“我愿意把这款产品介绍给我的家人”“如有需要，我会购买这款产品”。
所有题项均采用李克特7点计分（1=完全不同意，7=完全同意）。随后，对刺激材料中的绿色产

品受益主体差异进行操纵检验，被试需回答“上述信息主要聚焦于绿色产品与他人和社会相关

的利益（好处），还是与自己及家人相关的利益（好处）”。为了保证线上问卷作答的质量，测试中

增加了对被试投入度和注意力的检测题项，该题项需要被试在阅读完产品信息后回忆该产品

都具有哪些特征，用于甄别被试是否认真完成了阅读任务。最后，收集了被试的性别、年龄、学

历、职业和收入等人口统计信息。

（二）实验结果与分析

（1）操纵检验。首先，采用单一样本t检验对时间组和金钱组的概念启动效果进行验证。将

时间组和金钱组操纵检验的两个问项分值分别进行平均，得到时间和金钱资源概念的启动指
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数。结果显示：时间组的被试在完成与时间相关的词语组句任务后，时间资源概念启动指数显

著大于中间值4（M时间=6.24，SD=0.64，t(97)=34.92，p<0.001）；而金钱组的被试在完成与金钱相

关的词语组句任务后，金钱资源概念启动指数同样显著大于中间值4（M金钱=6.12，SD=0.77，
t(96)=27.11，p<0.001）。因此，对被试时间资源和金钱资源概念的启动是成功的。其次，采用单

因素方差分析对绿色消费（他人受益vs.自我受益）的操纵进行检验。结果显示，自我受益组被

试感知到的绿色产品信息与他人和社会相关的程度要显著低于他人受益组被试（M自我=2.48，
SD=1.76，M他人=6.13，SD=1.03，F(1,193)=311.87，p<0.001）。采用单一样本t检验结果显示：自我

受益组的被试认为绿色产品信息与社会和他人相关的程度显著小于中间值4（M自我=2.48，
SD=1.76，t(96)=−8.47，p<0.001）；而他人受益组的被试认为绿色产品信息与社会和他人相关的

程度显著大于中间值4（M他人=6.13，SD=1.03，t(97)=20.46，p<0.001）。因此，对绿色消费受益主体

的操纵也是有效的。

（2）绿色产品购买意愿。采用2（资源概

念启动：金钱vs.时间）×2（受益主体：自我

vs.他人）的方差分析验证资源概念启动与

受益主体对绿色产品购买意愿（α=0.84）的
影响。结果显示，资源概念启动与受益主体

对绿色产品购买意愿的交互作用显著

（F(1,191)=9.67，p=0.002<0.01，η2=0.05）。
简单效应分析结果显示（见图2）：在绿色消

费自我受益组，相比时间资源概念，启动被

试的金钱资源概念更能提升绿色产品购买

意愿（M金钱=5.47，SD=0.92，M时间=5.08，
SD=0.87，F(1,95)=4.51，p=0.036<0.05，η2=0.05）；而在绿色消费他人受益组，相比金钱资源概

念，启动被试的时间资源概念更能提升绿色产品购买意愿（M金钱=5.01，SD=0.98，M时间=5.42，
SD=0.79，F(1,96)=5.18，p=0.025<0.05，η2=0.05）。

（三）讨论

实验一验证了资源概念（金钱vs.时间）启动与受益主体（自我vs.他人）对绿色产品购买意

愿的交互效应。当绿色消费强调的受益主体是他人和社会时，在消费环境中启动时间资源概

念，更容易提升消费者对绿色产品的购买意愿；当绿色消费强调的受益主体是自我时，在消费

环境中启动金钱资源概念，更容易提升消费者对绿色产品的购买意愿。实验二将进一步验证积

极情绪的中介作用，并继续对上述交互效应进行检验，从而更加深入地理解资源概念（金钱

vs.时间）启动同受益主体（自我vs.他人）对绿色消费行为的影响。 

四、  实验二

实验二的目的是检验资源概念（金钱vs.时间）启动与绿色消费受益主体交互效应的中介

机制。采用2（资源概念启动：金钱vs.时间）× 2（受益主体：自我vs.他人）的组间因子设计。此次

实验共有201名被试通过Credamo线上数据收集平台参加。其中，4份样本所有题项选择了同一

分值，7份样本没有完成概念启动任务，剔除未通过甄别问题和有效性分析筛选的11人，最终收

集到的有效样本共计183份，有效率为91.04%。其中，女性占比65.57%，样本覆盖各年龄层次人

群，21~30岁占比居多（61.75%），90.71%的被试具有本科及以上学历，非学生样本占比57.92%，
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图 2    资源概念启动与受益主体的交互效应

（实验一）
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职业类型分布于国有企业（14.21%）、民营企业（27.32%）和其他（16.39%），收入水平在2 000元
以上的被试占比67.21%。

（一）实验设计与测量

首先，被试将随机进入四个不同的实验场景。对金钱与时间资源概念的启动采用与实验一

不同的方式，让金钱组和时间组被试分别观看以金钱和时间为主题的图片，然后对图片中的内

容进行描述，并写下图片引发的思考（Su和Gao，2014）。为了检验对被试的概念启动是否成功，

让被试回答四道操纵检验题项：“此刻，我想到了金钱（vs.时间）”“此刻，认为金钱（vs.时间）是

重要的资源”（1=完全不同意，7=完全同意）。随后，引导被试完成第二部分测试，被试将随机看

到绿色产品有机纯牛奶他人受益和自我受益两个版本的产品介绍（与实验一相同）。被试需回

答对该绿色产品的购买意愿，量表与实验一相同。积极情绪的测量参考Mehrabian（1995）的研

究，含三道题项：“购买这款产品让我感到（不满意的/满意的、不高兴的/高兴的、不快乐的/快乐

的）”。此外，使用两道题项对刺激材料中的绿色消费受益主体信息进行操纵检验：“该绿色产品

的介绍包含了较多与他人和社会环境相关的信息”“该绿色产品的介绍包含了较多与自我和家

人健康相关的信息”。最后，收集被试的性别、年龄、学历、职业和收入情况等人口统计信息。

（二）实验结果与分析

（1）操纵检验。首先，采用单因素方差分析对金钱组和时间组的资源概念启动效果进行验

证。结果显示：金钱组被试对金钱的思考要显著高于时间组（M时间=4.29，SD=1.52，M金钱=6.29，
SD=0.75，F(1,181)=229.21，p<0.001，η2=0.56）；而时间组被试对时间的思考要显著高于金钱组

（M时间=6.56，SD=0.52，M金钱=3.46，SD=1.59，F(1,181)=188.96，p<0.001，η2=0.51）。因此，对被试金

钱和时间资源概念的启动是成功的。其次，采用单因素方差分析对绿色消费受益主体进行操纵

检验。结果显示：绿色消费自我受益组被试感知到的产品信息与自我和家人相关的程度要显著

高于他人受益组被试（M自我=6.05，SD=0.96，M他人=3.68，SD=1.63，F(1,181)=81.52，p<0.001，
η2=0.31）；而绿色消费他人受益组被试感知到的产品信息与他人和社会相关的程度要显著高

于自我受益组被试（M自我=4.21，SD=1.73，M他人=6.25，SD=0.85，F(1,181)=173.76，p<0.001，
η2=0.49）。因此，对绿色消费受益主体的操纵也是有效的。

（2）绿色产品购买意愿。采用2（资源概

念启动：金钱vs.时间）×2（受益主体：自我

vs.他人）的方差分析验证资源概念启动与

受益主体对绿色产品购买意愿的影响。结

果显示，资源概念启动与受益主体对绿色

产品购买意愿的交互作用显著（F(1,179)=
28.22，p<0.001，η2=0.14）。简单效应分析结

果显示（见图3）：在绿色消费自我受益组，

相比时间资源概念，启动被试的金钱资源

概念更能提升绿色产品购买意愿（M金钱=
5.61，SD=0.71，M时间=4.82，SD=1.06，F(1,94)=
18.39，p<0.001，η2=0.16）；而在绿色消费他人受益组，相比金钱资源概念，启动被试的时间资源

概念更能提升绿色产品购买意愿（M金钱=5.01，SD=1.69，M时间=5.64，SD=0.72，F(1,85)=10.57，
p=0.002<0.01，η2=0.11）。

（3）积极情绪的中介效应检验。首先，采用2（资源概念启动：金钱vs.时间）×2（受益主体：自
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图 3    资源概念启动与受益主体的交互效应

（实验二）
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我vs.他人）的方差分析检验资源概念启动与受益主体对消费者情绪响应水平的影响。结果显

示，资源概念启动与受益主体对消费者积极情绪的交互作用显著（F(1,179)=15.76，p<0.001，
η2=0.08）。对该交互效应做进一步的简单效应分析，结果显示：在绿色消费自我受益组，相比时

间资源概念，启动被试的金钱资源概念更能提升积极情绪水平（M金钱=5.68，SD=0.67，M时间=
5.21，SD=0.73，F(1,94)=10.93，p=0.001<0.01，η2=0.10）；而在绿色消费他人受益组，相比金钱资

源概念，启动被试的时间资源概念更能提升积极情绪水平（M金钱=5.33，SD=0.91，M时间=5.73，
SD=0.65，F(1,85)=5.61，p=0.02<0.05，η2=0.06）。

此外，参照Bolin（2014）提出的有调节的中介模型（PROCESS Model 8）进行Bootstrap检
验，重复抽取样本量选择5 000，在95%置信区间下，将资源概念启动作为自变量（1=金钱，2=时
间），受益主体作为调节变量（1=自我，2=他人），积极情绪作为中介变量，绿色产品购买意愿作

为因变量进行分析。结果如图4所示，积极情绪在资源概念启动和绿色消费受益主体的交互效

应中发挥中介作用（LLCI=0.391，ULCI=1.290，不包含0），效应量为0.823。资源概念启动与受益

主体交互作用对绿色产品购买意愿的直接效应显著（β=0.601，LLCI=0.250，ULCI=0.952，包含0），
这表明积极情绪发挥了部分中介效应。
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图 4    积极情绪的中介作用（实验二）

 

（三）讨论

实验二再次验证了资源概念（金钱vs.时间）启动与受益主体（自我vs.他人）对绿色产品购

买意愿的交互效应，并检验了积极情绪的中介作用。当绿色消费强调的受益主体是他人和社会

时，在消费环境中启动时间资源概念，更容易提升消费者的积极情绪，从而提升绿色产品购买

意愿；当绿色消费强调的受益主体是自我时，在消费环境中启动金钱资源概念，更容易提升消

费者的积极情绪，从而提升绿色产品购买意愿。实验三将进一步验证自我建构水平的调节作

用，并继续对上述交互效应和中介机制进行验证，从而更加全面地理解资源概念（金钱vs.时
间）启动与受益主体（自我vs.他人）对绿色消费的影响。 

五、  实验三

实验三的主要目的是检验自我建构水平的调节作用，并再次验证积极情绪的中介作用。采

用2（资源概念启动：金钱vs.时间）×2（受益主体：自我vs.他人）×2（自我建构水平：独立vs.依存）

的组间因子设计，目的是在实验一和实验二的基础上再次验证假设H1，并且检验自我建构水

平是否调节资源概念（时间vs.金钱）启动与受益主体（自我vs.他人）的交互效应，以及积极情绪
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在这一过程中发挥的中介作用。

此次实验共有400名被试通过Credamo线上数据收集平台参加。其中，7份样本所有题项选

择了同一分值，剔除未通过甄别问题和有效性分析筛选的9人，最终收集到的有效样本共计

384份，有效率为96%。其中，女性占比64.84%，样本覆盖各年龄层次人群，21~30岁被试占比最

高（63.02%），89.06%的被试拥有本科及以上学历，在职人员占比64.58%，分布在各行各业，例

如国有企业（11.20%）、民营企业（37.50%）、外资企业（3.91%）以及公务员和事业单位（9.90%）

等，73.44%的被试收入水平在2 000元以上。

（一）实验设计与测量

所有被试被随机分配至八个不同的实验场景。首先，采用指导语法对被试的情境性自我建

构进行激活，其中，独立自我建构组的指导语为“请认真思考并写下三条你对自己的期望”，而
依存自我建构组的指导语是“请认真思考并写下三条家人或朋友对你的期望”。在完成填写任

务后，被试需要回答两个用于检验操纵效果的题项：“刚才的思考使我想到了我自己”“刚才的

思考使我想到了我的家人或朋友”。
在完成对被试自我建构水平的操纵及检验后，引导被试随机阅读由资源概念（金钱vs.时

间）启动和受益主体（自我vs.他人）信息组成的刺激材料。实验三参照Mogilner和Aaker（2009）
的研究将对时间和金钱资源概念的启动与受益主体相结合。具体来说，在时间资源组的产品信

息中提示“请花一点时间选购沐森竹浆本色纸”，而在金钱资源组的产品信息中提示“请花一点

金钱选购沐森竹浆本色纸”。实验三采用与实验一和实验二不同的绿色产品刺激物——竹浆本

色纸。通过线上购物平台提供的产品信息，分别组合成绿色消费自我受益和他人受益两个版本

的产品介绍，实验材料的图文排版方式与实验一相同。他人受益组突出绿色产品的环境效益，

标题为“天然本色，绿色环保”，产品介绍从“以竹代木，保护森林资源”“不添加漂白剂，减少环

境污染”以及“纸质纯净可降解”等方面强调该绿色产品对生态环境十分有益。而自我受益组则

突出产品的个人利益，标题为“天然本色，绿色健康”，产品介绍从“优质竹浆产出健康好纸”“纸
质柔韧舒适”以及“给家人带去健康”等方面强调该绿色产品对消费者自身十分有益。

在完成阅读任务后，被试需回答对该品牌竹浆本色纸的购买意愿，量表与实验一相同，对

积极情绪的测量方式与实验二相同。此外，对刺激材料中的资源概念启动与受益主体进行操纵

检验，分别包含两道题项：“该产品的宣传信息让我想到了金钱”“ 该产品的宣传信息让我想到

了时间”；“该绿色产品的介绍包含了较多与他人和社会环境相关的信息”“该绿色产品的介绍

包含了较多与自我和家人健康相关的信息”。最后，收集被试的性别、年龄、学历、职业和收入情

况等人口统计信息。

（二）实验结果与分析

（1）操纵检验。首先，采用单因素方差分析对自我建构类型的操纵进行检验。结果显示，独

立自我建构组被试对自我的思考程度显著高于依存自我建构组（M独立=6.52，SD=0.67，M依存=
5.35，SD=1.43，F(1,382)=103.29，p<0.001，η2=0.21），而依存自我建构组被试对家人或朋友的思

考程度显著高于独立自我建构组（M独立=4.75，SD=1.74，M依存=6.37，SD=0.80，F(1,382)=139.58，
p<0.001，η2=0.27）。因此，对被试的自我建构类型操纵是成功的。其次，采用单因素方差分析对

时间组和金钱组的资源概念启动效果进行检验。结果显示，金钱资源组被试对金钱的思考要显

著高于时间资源组（M时间=2.78，SD=1.23，M金钱=5.94，SD=1.02，F(1,382)=749.80，p<0.001，
η2=0.66），而时间资源组被试对时间的思考要显著高于金钱资源组（M时间=5.69，SD=1.12，M金钱=
2.74，SD=1.04，F(1,382)=715.86，p<0.001，η2=0.65）。因此，对被试时间资源和金钱资源概念的
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启动也是成功的。此外，采用单因素方差分析对绿色消费受益主体进行操纵检验。结果显示，绿

色消费自我受益组被试感知到的产品信息与自我和家人相关的程度要显著高于他人受益组被

试（M自我=6.11，SD=0.72，M他人=3.52，SD=1.48，F(1,382)=475.93，p<0.001，η2=0.56），而绿色消费

他人受益组被试感知到的产品信息与他人和社会相关的程度要显著高于自我受益组被试（M自我=
3.54，SD=1.48，M他人=6.31，SD=0.83，F(1,382)=511.75，p<0.001，η2=0.57）。因此，对受益主体的操

纵也是有效的。

（2）绿色产品购买意愿。采用2（资源概念启动：金钱vs.时间）×2（受益主体：自我vs.他
人）×2（自我建构水平：独立vs.依存）的三因素方差分析验证自我建构的调节效应。结果显示，

资源概念启动与受益主体对绿色产品购买意愿的交互作用显著（F(1,376)=8.72，p=0.003<0.01，
η2=0.02）。此外，自我建构水平、资源概念启动与受益主体三者对绿色产品购买意愿的交互作

用同样显著（F(1,376)=4.37，p=0.037<0.05，η2=0.01）。该结果证明自我建构水平调节了资源概

念（时间vs.金钱）启动与受益主体（自我vs.他人）对绿色产品购买意愿的影响。

简单效应分析结果显示（见图5）：对独立自我建构个体启动金钱资源概念时，使用强调绿

色消费自我受益的信息更能引发积极的购买意愿（M自我=5.62，SD=0.71，M他人=4.79，SD=1.04，
F(1,86)=19.02，p<0.001，η2=0.18）；而对独立自我建构个体启动时间资源概念时，使用强调绿色

消费自我受益的信息和他人受益的信息对绿色产品购买意愿的影响无显著差异（M自我=
4.92，SD=1.11，M他人=5.21，SD=1.16，F(1,95)=1.55，p=0.22>0.05，η2=0.02）。对依存自我建构个体

启动时间资源概念时，使用强调绿色消费他人受益的信息更能引发积极的购买意愿（M自我=
4.86，SD=1.08，M他人=5.35，SD=0.89，F(1,97)=5.95，p=0.017<0.05，η2=0.06）；而对依存自我建构

个体启动金钱资源概念时，使用强调绿色消费自我受益的信息和他人受益的信息对绿色产

品购买意愿的影响无显著差异（M自我=5.12，SD=1.35，M他人=5.42，SD=1.18，F(1,98)=1.34，
p=0.25>0.05，η2=0.01）。
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图 5    资源概念启动与受益主体的交互效应（实验三）

 

（3）积极情绪的中介效应检验。首先，以积极情绪为因变量，采用2（资源概念启动：金钱

vs.时间）×2（受益主体：自我vs.他人）×2（自我建构水平：独立vs.依存）的三因素方差分析结果

显示，资源概念启动与受益主体对积极情绪的交互作用显著（F(1,376)=42.95，p<0.001，

 

64
外国经济与管理（第46卷第2期）



η2=0.10）。此外，自我建构水平、资源概念启动与受益主体三者对积极情绪的交互作用同样显

著（F(1,376)=4.46，p=0.035<0.05，η2=0.01）。
此外，参照Bolin（2014）提出的有调节的中介模型（PROCESS Model 12）进行Bootstrap检

验，重复抽取样本量选择5 000，在95%置信区间下，以积极情绪为中介变量，绿色产品购买意

愿为因变量进行分析。结果如图6所示，积极情绪在资源概念启动、受益主体与自我建构水平的

交互效应中发挥中介作用（LLCI=−1.329，ULCI=−0.092，不包含0），效应量为−0.679。资源概念

启动、受益主体与自我建构水平的交互作用对绿色产品购买意愿的直接效应不显著

（β=−0.249，LLCI=−0.858，ULCI=0.359，包含0），这表明积极情绪具有完全中介效应。更具体

地，对于独立自我建构的消费者，资源概念启动与受益主体通过积极情绪影响绿色产品购买意

愿的间接效应显著（β=1.392，LLCI=0.956，ULCI=1.854，不包含0）；对于依存自我建构的消费

者，资源概念启动与受益主体通过积极情绪影响绿色产品购买意愿的间接效应同样显著

（β=0.713，LLCI=0.240，ULCI=1.160，不包含0）。
 
 

自我建构水平
（独立 vs. 依存） 积极情绪

绿色产品
购买意愿

资源概念启动
×受益主体 Direct effect=−0.249, CI=（−0.858, 0.359）

Indirect effect β=−0.679, CI=（−1.329, −0.092）

 
图 6    积极情绪的中介作用（实验三）

 

（三）讨论

实验三选择了不同品牌的绿色产品，并将资源概念启动方式与绿色产品受益主体信息相

结合，与实际消费场景更一致。结果发现，资源概念（金钱vs.时间）启动与绿色消费受益主体

（自我vs.他人）存在交互效应，自我建构水平调节了金钱（vs.时间）资源概念启动与绿色消费自

我（vs.他人）受益对绿色产品购买意愿的影响，并且积极情绪在其中发挥中介作用。 

六、  研究结论与讨论

（一）研究结论

本研究基于金钱与时间资源引发的认知差异以及解释水平理论，通过三项层层递进的实

验室实验验证了资源概念（金钱vs.时间）启动与绿色消费受益主体（自我 vs.他人）的交互效

应、积极情绪的中介作用以及自我建构水平的调节作用。本研究发现：绿色消费受益主体（自我

vs.他人）差异会调节资源概念（金钱vs.时间）启动对消费者绿色产品购买意愿的影响。当绿色

消费强调的受益主体是他人和社会时，在消费环境中启动时间资源概念，更容易提升消费者对

绿色产品的购买意愿；而当绿色消费强调的受益主体是自我及家人时，在消费环境中启动金钱

资源概念，更容易提升消费者的绿色产品购买意愿。

此外，本研究还在实验三中验证了自我建构水平的调节作用。具体地，对于激活独立自我
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建构的个体来说，在消费场景中启动金钱资源概念的同时，使用强调绿色消费自我受益的信息

更容易提升消费者的绿色产品购买意愿；而对于激活依存自我建构的个体而言，在消费场景中

启动时间资源概念的同时，使用强调绿色消费他人受益的信息更容易提升消费者的绿色产品

购买意愿。但若自我建构水平与资源概念启动同绿色消费受益主体信息不匹配，则不利于绿色

产品购买意愿的提升。

最后，本研究在实验二和实验三中分别验证了积极情绪的中介作用。个体的自我建构水

平、资源概念（金钱vs.时间）启动与绿色消费受益主体信息相匹配，能够促使消费者产生较为

积极的情绪反应，从而提升其对绿色产品的购买意愿。

（二）理论贡献

第一，本研究在绿色消费领域引入金钱与时间资源作为新的研究变量，首次在资源概念启

动与绿色消费行为之间建立联系。金钱与时间是影响人们认知思维和决策行为的两种不同的

重要资源，但尚未有研究关注金钱与时间资源会如何影响消费者的绿色消费行为。本研究根据

解释水平理论，将金钱与时间资源概念引入绿色消费领域，通过三项层层递进的实验发现：在

消费环境中启动时间资源概念会激活个体抽象的高解释水平，并与强调受益主体为他人或社

会整体的绿色消费信息相匹配，此时，消费者对绿色产品或服务的接受意愿会更高；而在消费

环境中启动金钱资源概念会激活个体具体的低解释水平，并与强调受益主体为自我或家人的

绿色消费信息相匹配，此时，消费者对绿色产品或服务会有更积极的购买意愿。研究结论不仅

加深了对资源概念（金钱vs.时间）启动影响消费者行为的理解，也丰富了金钱、时间资源在绿

色消费领域的相关研究，为研究影响个体绿色消费行为的关键因素提供了新的思路。

第二，本研究从消费者心理动机视角，揭示了资源概念启动影响绿色消费行为的中介机

制。以往研究普遍将加工流畅性感知作为影响消费者态度和行为的中介机制（Septianto等，

2022）。在此基础上，本研究重点关注情绪响应水平中积极情绪发挥的中介作用，并提出资源概

念启动引发的消费者认知差异与绿色消费的利益诉求相匹配，能够显著提升消费者的积极情

绪水平，进而提升消费者的绿色产品购买意愿。本研究深入挖掘资源概念（金钱vs.时间）启动

在影响消费者绿色消费行为过程中的心理机制，为今后从更为广泛的视角探讨消费者内在决

策动机提供了理论与实证基础。

第三，本研究提出并检验了自我建构水平的调节作用。自我建构水平是消费者行为研究领

域的一个重要变量，特别是在跨文化研究中，早期研究认为自我建构水平是个体受到东西方文

化差异的影响而形成的一种长期稳定的自我特质，但后续研究发现个体的自我建构水平具有

可变性，可以在实验中通过操纵临时处于特定的状态。基于此，本研究依据独立自我建构个体

与依存自我建构个体在理解自我与他人和社会关系方式上的不同，提出自我建构水平调节资

源概念（金钱vs.时间）启动同绿色消费受益主体（自我vs.他人）对绿色消费行为的影响。具体

地，对于独立自我建构的消费者而言，他们对独特性的偏好会使其在绿色消费过程中更容易对

强调自我为受益主体的绿色产品或服务产生积极的购买意愿；而对于依存自我建构的消费者

而言，他们对群体关系的渴望会使其在绿色消费过程中更容易对强调他人为受益主体的绿色

产品或服务产生积极的购买意愿。因此，资源概念（金钱vs.时间）启动在强调绿色消费不同受

益主体的消费情境中对绿色消费行为的影响会因消费者自我建构水平的不同而存在差异。本

研究对自我建构水平调节作用的探讨进一步完善了金钱和时间资源影响个体绿色消费行为的

理论框架，同时也丰富了自我建构理论在绿色消费领域的发展与应用。

（三）实践启示

第一，根据本研究的结论，金钱（vs.时间）资源概念的启动与强调自我（vs.他人）受益的绿
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色消费信息之间存在匹配效应。因此，企业在绿色营销过程中，可以利用商场道具、广告语、互

动游戏以及线上小程序等形式，启动消费者对时间或金钱资源的概念认知来进行匹配。更具体

地，当商家想要强调绿色产品的购买和使用能够给他人和社会整体带来更好的生存环境和福

利时，可以考虑在消费环境中增加与时间资源相关的线索，例如，在较为明显的位置放置时钟

或日历，使用时间轴的方式设计产品的宣传方案，在背景图片或绿色广告中加入与时间资源相

关的元素等（例如，只争朝夕、期待无限未来等）。与之相对应，当商家想要强调绿色产品的购买

和使用能够满足消费者自身及家人的健康、安全和高品质生活需求时，营销人员可以选择在消

费环境或是产品绿色广告中增加与金钱资源相关的暗示（例如，财富、货币和价格等），促使消

费者对金钱资源概念产生联想。也可以在推广此类绿色产品或服务的同时开展有奖问答、积分

抽奖或是发放现金优惠券等活动，加深消费者对金钱资源的概念性认知。

第二，企业在围绕绿色消费受益主体设计绿色产品或服务的广告内容时，应重视消费者的

积极情绪对于提升绿色产品购买意愿的积极作用。根据本文的研究结论，消费情境中的金钱

（vs.时间）资源概念启动与强调自我（vs.他人）为受益主体的绿色消费信息相匹配，可以促使消

费者产生较为积极的情绪响应水平。此外，营销人员也可以在消费场景中选择较为欢快的音乐

或明亮的色彩，或是通过社交媒体平台传递乐观向上的信息，来增强消费者在购买绿色产品过

程中的积极情绪。

第三，以往的研究发现可以在短期内通过临时操纵的方式激活消费者某种特定的自我建

构类型（刘艳，2011）。因此，企业首先可以根据绿色消费受益主体的不同，匹配与之相适应的资

源概念的启动。同时，在消费场景或广告信息中加入能够激活消费者短期特定自我建构类型的

线索或提示，例如，使用“活出自我”“追求高品质生活”的标语鼓励消费者在决策时更多地考虑

自我；或是通过“同呼吸、共命运”“守护共同家园”等标语鼓励消费者在决策时更多地考虑他人

和社会整体。因此，企业在开展绿色营销活动的过程中，灵活应用自我建构水平的调节作用，可

以更好地提升消费者的绿色产品购买意愿。

（四）研究局限与展望

本文探讨了资源概念启动、绿色消费受益主体以及自我建构水平对消费者绿色产品购买

意愿的影响，并深入分析了其内在机制，但仍存在一些局限性。首先，为了排除消费者对市场上

现有产品或品牌的固有印象对实验结果的影响，我们设计了虚构的品牌名称，并且为了操作方

便，我们对产品信息的呈现采用的是语言描述和图片的形式，但在实际生活中大多数广告是以

短视频的形式呈现的。此外，为了更好地区分和观察受益主体差异对资源概念启动影响绿色消

费行为的作用，以及为了便于实验操作，本文在研究过程中按照受益主体将绿色产品信息划分

为自我受益与他人受益两种类型，并在自我受益组中着重强调有机食品、绿色产品更健康、高

品质的利己信息，而在他人受益组中则重点突出对生态环境无污染、更环保的利他属性，但现

实中也有企业会在绿色广告中将产品利他和利己诉求相结合，未来可以增加同时包含自我受

益和他人受益的控制组进行对照研究。其次，由于本研究不是实地研究，尽管我们在实验中试

图营造更为真实的购物临场感，但被试对实验中描述的场景进行的想象必然会与真实购物场

景中的感受存在差异，进而影响研究结果的外部效度，因此，本文的研究结论在真实的购物场

景中是否同样显著，还需要做进一步的验证。

本研究验证了金钱资源与时间资源作为概念启动时对消费者绿色消费行为的影响，未来

研究可以更为具体地理解和探讨对资源类型的认知具体如何指导个体行为。例如，消费者对时

间资源的感知存在一定差异，以往研究发现，持线性时间观的个体对时间的认知是直线移动、

不可逆转的，而持循环时间观的个体则将时间看作是以螺旋的形式向前移动、循环往复的。消
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费者的时间观差异会影响他们对未来的预期和产品决策偏好，因此未来的研究可以进一步探

讨消费者所持有的时间观是否会影响他们对绿色产品的态度评价和购买意愿。
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Summary: With the proposal of “carbon peak” and “carbon neutrality” goals, the concept of green
consumption is becoming increasingly popular. How to enhance consumers’ purchase intention of green
products has also attracted the attention of researchers. In this context, this paper explores the impact of
money and time resources on green consumption behavior from the perspective of resource concept
activation. The results show that when green product promotion highlights other-benefit, activating the
concept of time resources can enhance consumers’ purchase intention of green products; on the contrary,
when green product promotion highlights self-benefit, activating the concept of money resources can
enhance consumers’ purchase intention of green products. In addition, this paper verifies the mediating
mechanism and boundary conditions of the impact of resource concept activation and beneficiary on
green consumption from the perspectives of positive emotions and self-construction.

Key words:  green consumption;  time and money;  self and others;  positive emotion;  self-
construal
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