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摘要

	 本文的研究目的基于价值信念规范理论，探索环境关注、可持续消费意愿和价钱敏感性

之间的关系。研究对象为在中国使用网络平台应用进行外卖服务消费者。其研究问题分为二  

第一，消费者的可持续消费意愿是否受到环境关注影响？第二，价钱敏感性是否影响消费者的

环境关注和可持续消费意愿之间关系？本文通过第三平台代派问卷，采取了随机简单抽样，共

收集 683 份。本文采用最小二乘法的结构方程模型 (PLS-SEM) 进行分析。自变量共有利己、利

他和生物圈的环境关注，因变量为可持续性消费，调节变量为价格敏感。研究发现，消费者的

利己和利他的环境关注对其可持续消费意愿产生影响。本文的贡献为理解和促进可持续消费行

为提供了重要的洞见，强调了考虑消费者个人价值观和经济状况的必要性。通过揭示利己和利

他环境关注的显著影响以及价格敏感性在可持续消费决策中的复杂作用，本文强调了制定有效

的环保政策和市场策略时，需要综合考虑消费者的心理和经济因素。
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Abstract

	 The aim of this paper is to examine the relationships among environmental concern, sustainable 

consumption intention, and price sensitivity, grounded in the Value-Belief-Norm Theory. There are two 

research questions. First, does environmental concern influence consumers’ intention for sustainable 

consumption? Second, does price sensitivity affect the relationship between consumers’ environmental 

concern and their sustainable consumption intention? A total of 683 responses were collected through a 

third-party online questionnaire distribution platform using a random sampling method and analyzed by 

partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM). The independent variables were egoistic, 

altruistic, and biospheric environmental concerns. Sustainable consumption was the dependent variable 

and price sensitivity was set as a moderating variable. The findings reveal that egoistic and altruistic 

environmental concerns significantly impact consumers’ sustainable consumption intentions. This research 

contributes critical insights for the understanding and promotion of sustainable consumption behavior, 

emphasizing the need to consider consumers’ values and economic circumstances. By highlighting the 

significant influence of both egoistic and altruistic environmental concerns and the complex role of price 

sensitivity in sustainable consumption decisions, the study emphasizes the importance of integrating 

psychological and economic factors in formulating effective environmental policies and market strategies.

Keywords: Environmental Concerns, Sustainable Consumption Intention, Price Sensitivity, Food Delivery 

Behavior

引言

	 在当前全球环境挑战的背景下，可持续消费，亦称绿色消费或负责任消费，成为了现代社

会的一个关键议题。这种消费行为旨在满足可持续发展的目标，越来越被看作是对抗自然灾害 

频发、生物多样性丧失和自然资源枯竭等全球性环境问题的有效途径 (Hwang & Yeo, 2022; 

Kirsten et al., 2023; Ye et al., 2022; Zeng et al., 2023)。研究表明，个人参与可持续消费行为不仅 

有利于环境保护，也能促进社会福祉和经济发展 (Peattie & Peattie, 2009; Ye et al., 2022)。在这 

一过程中，个人价值观的作用至关重要，尤其是当可持续消费行为能同时带来个人和环境双重

利益时 (Nafees et al., 2022; Sun et al., 2021; Tandon et al., 2023; Wong, 2023)。

	 价值信念规范理论 (Value-Belief-Norm, VBN) 为理解消费者对环境问题的态度和行为提供

了有力的理论支撑。该理论指出，消费者对环境问题的关注和态度是由他们的利己、利他和生 

物圈价值观所影响的 (Stern, 2002; Stern & Dietz, 1994; Schultz, 2001)。例如，利己价值观强调 

个人利益，而利他价值观着重于他人和社会的福祉，生物圈价值观则关注自然环境和生物体的 

保护。这些不同的价值观导向不仅影响消费者的环境关注，也影响他们的消费选择和行为

(Schultz, 2001; Marshall et al., 2019; Fraccascia et al., 2023)。
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	 在配送服务领域，最近的研究如 Muradian et al. (2023)、Samudio et al. (2023) 和 Xin et al.  

(2023) 通过不同的视角探讨了配送服务与消费者可持续消费行为之间的关系。Samudio et al. 

(2023) 和 Xin et al. (2023) 的研究对于理解可持续消费意愿提供了重要的视角和洞见。Samudio 

et al. (2023) 的研究集中于在线杂货配送服务，探讨了这些服务如何影响车辆行驶时间 (VHT)  

和排放，从而对环境产生直接影响。他们的发现表明，这些影响因素复杂多样，受到配送时机  

替代购物行为等因素的影响。特别是在 COVID-19 疫情期间，消费者对在线配送服务的需求激

增，进一步增加了对可持续消费意愿的关注。Xin et al. (2023) 的研究则侧重于消费者行为，尤

其是在后 COVID-19 时代。他们强调了在线食品服务中感知电子服务质量和个人创新性的重要

性。研究指出，消费者对于在线服务的质量感知和个人的创新性趋向能够显著影响他们的消费

选择和行为，从而间接影响可持续消费意愿。综上所述，Samudio et al. (2023) 和 Xin et al. (2023) 

的研究表明，可持续消费意愿不仅受到环境影响的直接作用，还受到消费者个人行为和态度的

影响。这些研究加深了对可持续消费意愿形成机制的理解，提示在促进可持续消费时需要综合

考虑环境因素和消费者行为。

	 由此可见，可持续消费不仅涉及绿色、生态、可持续、亲环境和道德行为，也与个体消费 

者的环保行为紧密相连 (Quoquab & Mohammad, 2020)。例如，在使用外卖服务时，消费者需 

要在便利性和环境责任之间找到平衡，同时考虑包装废弃物和交通工具所带来的环境影响 

(Magnier & Schoormans, 2015; Quoquab & Mohammad, 2020; Sun et al., 2021; Tandon et al.,  

2023)。此外，价格是影响消费者可持续消费意愿的另一个重要因素。尽管环保产品通常价格 

较高，但消费者的价格敏感度以及对价格变化的反应因人而异 (Gao et al., 2021; Sreen et al.,  

2018; Wong & Tzeng, 2019; Sun et al., 2021; Zeynalova & Namazova, 2022)。同时，社会压力和 

社会因素也会对消费者的价格敏感度和消费选择产生影响 (Lee et al., 2020; Sun et al., 2021)。因

此，深入分析消费者的价值观如何影响其环境关注和行为选择，以及这些行为如何影响环境可

持续性，对于全面理解可持续性消费的概念和重要性至关重要。

研究目的

	 本文的研究目的基于价值信念规范 (VBN) 理论，旨在探讨中国消费者在使用网络平台 

应用进行外卖服务时，利己、利他和生物圈的环境关注如何影响其可持续消费意愿。VBN 理 

论，由环境心理学家 Paul C. Stern 提出，主要用于解释个人的环保行为，强调个人行为受价值

观、信念和规范的驱动。

	 本文重点探究两个研究问题：一是消费者的可持续消费意愿是否受环境关注的影响，二是 

价格敏感性如何调节消费者的环境关注与可持续消费意愿之间的关系。VBN 理论将价值观划 

分为利己价值、利他价值和生物圈价值，这些价值观影响个人对环境问题的信念，从而形成个

人规范和社会规范，进而驱动环保行为。
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	 通过研究消费者的购买决策过程中的环境关注层次及其对可持续消费意愿的影响，本文为 

理解消费者在可持续消费方面的行为和动机提供洞见，从而为企业和政策制定者在可持续发展

策略方面提供指导。

文献综述

	 价值信念规范理论 (Value-Belief-Norm, VBN)

	 本文旨在探究消费者的可持续消费意愿背后的动机和道德决策基础。为了深入理解这一

现象，并采用了 VBN 理论作为概念研究模型框架。VBN 理论强调，个人的价值观和信念通过 

形成特定的规范或道德准则，系统地影响其消费行为 (Stern, 2002; Stern & Dietz, 1994; Schultz, 

2001)。这些规范和准则被认为是普遍适用的，不应受到个人偏好或特定情境的影响 (Hare,  

1981)。同时，道德判断应基于理性原则，而非单纯的情感或后果导向 (Kohlberg, 1969)。在  

VBN 理论的视角下，消费者的环境关注态度被视为其价值观的反映，尤其是对利己、利他和

生物圈的价值观。这种环境关注态度进一步影响消费者的可持续消费意愿 (Hwang & Yeo, 2022; 

Kaur & Luchs, 2022; Miftari et al., 2022; Zameer & Yasmeen, 2022)。

	 概念研究模型与概念界定

	 本文基于 VBN 构建了一个概念研究模型如图1所示，用以分析消费者的可持续消费意 

愿。本概念研究模型将利己、利他和生物圈的环境关注定位为自变量，这些价值观分别代表着

消费者对所关注环境重心点不同：个人、社会和生物圈的环境关注。可持续消费意愿作为因变

量，反映了消费者在面对环境问题时的购买决策偏好。研究表明，对环境高度关注的消费者

更倾向于做出可持续性消费选择 (Fraccascia et al., 2023; Marshall et al., 2019; Sun et al., 2021;  

Tandon et al., 2023; Zeng et al., 2023)。价格敏感性作为调节变量，考虑到消费者对价格的反应可能

影响其可持续消费意愿。特别是在面对高价的可持续性产品时，价格敏感度高的消费者可能会犹

豫，从而影响他们的购买决策 (Sreen et al., 2018; Sun et al., 2021; Zeynalova & Namazova, 2022)。

图 1 概念研究模型
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	 1.	 环境关注

	 	 环境关注是指个人对环境问题的认知程度及其为解决这些问题所展现的个人贡献愿望

(Dunlap, 2002)。Schultz (2001)、Stern 和 Dietz (1994) 提出了环境关注的三个层次：利己、利他

和生物圈，这些层次反映了个体价值观的不同方向。第一，利己的环境关注，侧重于从环境保 

护中获得的个人利益，对可持续消费意愿的影响显著但多变。当消费者认为可持续选择能为自 

身带来直接利益，如节省成本或改善健康时，他们倾向于选择可持续选项 (Stern, 2002)。第 

二，利他的环境关注，围绕着对他人和社会整体福祉的考虑，同样扮演着关键角色。这种关注

通常导致更高可能性的可持续消费行为，因为消费者受到为了更大公益和社区福利做出贡献

的动机驱动 (Schultz, 2001)。第三，生物圈的环境关注，与地球及其生态系统的整体健康相关  

已被证明强烈推动可持续消费意愿。具有高度生物圈环境关注的消费者更可能在购买决策中优

先考虑环境因素，即使这可能会带来个人成本或不便 (Stern & Dietz, 1994)。本文采用了Schultz  

(2001) 的定义，将这些层次作为分析环境关注 (利己、利他和生物圈的环境关注) 的自变量。

	 2.	 可持续消费意愿

	 	 可持续消费意愿是指消费者在购买决策中考虑环境影响，并据此做出消费选择的意愿

(Peattie & Peattie, 2009; Ye et al., 2022)。这种消费行为特征在于，在满足基本需求和提升生活 

质量的同时，力求最大程度地减少对自然资源的利用、有毒物质的排放、废物的产生和污染物 

的释放，以确保未来代际的需求不受威胁 (Kirsten et al., 2023; Tandon et al., 2023; Zameer &  

Yasmeen, 2022)。故，本文采用可持续消费意愿为因变量。

	 3. 	价格敏感性

	 	 价格敏感性是指消费者在面对产品价格变动时的购买可能性或支付意愿的相对变化  

(Gao et al., 2021; Lee et al., 2020; Wakefield & Inman, 2003)。这反映了消费者对价格变化的反应

敏感度。由于消费者个体间对价格的敏感度存在差异，因此在产品选择和信息收集等消费行为

中，消费者会展现出不同的行为模式。当消费者对价格不太敏感时，他们的购买可能性和支付

意愿通常会增加；而当对价格十分敏感时，这种意愿则会减少。

	 环境关注与可持续消费意愿之间的关系

	 在探索环境关注与可持续消费意愿之间的关系方面，Schultz (2001)、Stern (2002) 、Stern 

和 Dietz (1994) 的研究为本文提供了重要的理论基础。他们的研究揭示了消费者对环境问题的

认知是如何受到个人价值观的影响。VBN 进一步阐述了这种关系，指出个人的价值观通过塑 

造其信念和规范，从而影响其行为。这些价值观形成了行为的指导原则，不仅指导个人的环境

保护行为，也逐渐演化成为个人的信念和规范。当这些价值观面临威胁时，个体可能会通过加

强个人规范来恢复和保护这些价值观。
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	 Schultz (2001) 和 Stern (2002) 的研究突出显示了消费者对环境问题的认知与其内在价值 

观之间的紧密联系，揭示了不同的价值观导致不同的消费态度和行为。基于价值信念规范理 

论，这些研究认为个人的价值观塑造其信念，进而形成了其行为规范。这些价值观作为个人长

期积累的行为指导原则，不仅指导了个体在环境保护和关注方面的行为，而且逐渐演变成为个

人的信念和规范。

	 研究指出，利己的环境关注主要聚焦于个人的福祉和利益 (Sawitri et al., 2015)，这种关 

注方式直接影响着个人的可持续消费意愿 (Vega, 2020)。个人倾向于选择那些符合自己利益的 

环保行为，例如，当认为环保行为能带来成本节约或健康提升时，更可能采取可持续消费行 

为。相对地，生物圈的环境关注则与生物多样性和自然环境的整体健康直接相关，反映出个人

对全球环境问题的深刻关注，这通常激发人们采取更加环保的行为 (De Dominicis et al., 2017; 

Herziger el at., 2020; Vega, 2020)。

	 另一方面，利他的环境关注重在为社会和他人创造更好的环境，而非仅仅为个人利益

(Gkargkavouzi et al., 2018; Magnier & Schoormans, 2015)。这种价值观导向的个体通常表现出更

高的环保行为和同理心 (Jang & Cho, 2022)。然而，如 Kirsten et al. (2023)、Gao et al. (2021) 和 

Sun et al. (2021) 的研究所指出，尽管存在高度的环境关注，消费者可能由于经济能力的限制而

无法实现更高成本的可持续消费行为。这些研究强调了在推动可持续消费行为时，需要考虑消

费者的经济状况和价值观，以更全面地理解和促进可持续消费的实际实施。

	 例如，在一项针对节能家用电器购买行为的研究中，消费者的环保意识显著影响了他们

购买节能产品的决策。这表明，具有强烈环保价值观的消费者更倾向于购买那些对环境影响较

小的产品。此外，一些零售商通过实施绿色营销策略，如突出其产品的环保特性，能够更有效

地吸引那些高度关注环境问题的消费者 (Wong & Tseng, 2019; 2021)。

	 价格敏感性、可持续消费意愿、环境关注之间的关系

	 价格敏感性在可持续消费意愿和环境关注之间的关系是一个复杂且细致的领域 (Wakefield &  

Inman, 2003; Wong & Tzeng, 2019; Yang & Chen, 2022; Zameer & Yasmeen, 2022)。根据  

Lee et al., (2020)、Wakefield 和 Inman (2003) 的研究，价格敏感性对消费者的购买决策产生显著

影响，尤其是在考虑环境友好产品时。高度价格敏感的消费者可能更倾向于选择价格较低的产

品，即使这些产品的可持续性和环境影响较差。相比之下，那些对可持续性和环境问题更为关

注的消费者可能愿意支付更高的价格购买具有良好环保记录的产品。

	 此外，Sun et al., (2021) 的研究表明，在可持续消费的背景下，消费者的利己性考虑（如

价格敏感、道德义务、绿色自我认同）往往比利他性考虑（如环境关注）更能激发购买绿色产

品的意愿 (Tandon et al., 2023)。这表明，提高消费者的环境关注并不总是直接导致可持续消费 

行为的增加，而价格因素在消费决策中扮演着重要角色。因此，理解和处理消费者的价格敏感 
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性是促进可持续消费的关键。这种认识促使企业和政策制定者寻找平衡价格和可持续性的方 

法，例如通过补贴或教育活动来提高消费者对环保产品的认识和购买意愿。

	 例如，在一项关于有机食品市场的研究中，尽管有机产品通常价格较高，但对环境问题 

高度关注的消费者仍愿意为这些产品支付额外费用，反映了他们对环境保护的承诺 (Miftari  

et al., 2022; Nafees et al., 2022)。另一方面，一些对价格更敏感的消费者可能会选择非有机但价格 

更低的替代品。

	 综上所述，本研究提出以下假设：

假设 1：利己的环境关注会影响可持续消费意愿 

假设 2：利他的环境关注会影响可持续消费意愿 

假设 3：生物圈的环境关注会影响可持续消费意愿 

假设 4：价格敏感性会调节利己环境关注与可持续消费意愿之间的关系 

假设 5：价格敏感性会调节利他环境关注与可持续消费意愿之间的关系 

假设 6：价格敏感性会调节生物圈环境关注与可持续消费意愿之间的关系。

研究方法

	 研究样本

	 本文专注于中国消费者在使用网络平台如美团、饿了么等进行外卖服务的行为模式，将

中国网民作为主要研究对象。为了收集全面和深入的数据，本研究通过市场调研机构见数公司

的网络平台进行了问卷调查。该研究采用随机简单抽样方法，利用见数公司丰富的数据库资源

以确保研究结果的广泛代表性和准确性。此外，本文还运用了拟合优度检验 (Goodness-of-Fit  

Test) ，以验证样本分布是否有效反映了整体中国网民群体和见数公司样本数据库的特点。

	 根据《第 50 次中国互联网络发展状况统计报告》，中国网民人数至 2022 年已达到  

10.51亿，其中男性占比为 51.7%，女性占比为 48.3（中国互联网络信息中心，2022）。在这 

一庞大的网民群体中，年龄分布呈现出明显的层次性，其中 20 至 49 岁年龄段的网民占比高于

其他年龄段，50 岁及以上年龄段的网民则占比约四分之一。这一数据反映了目标群体的广泛 

性及其多样化的潜在需求和偏好。

	 见数公司的样本数据库表明，其男女比例相对平衡（男性 53%，女性 47%），并在年龄 

分布上呈现出以年轻人群为主的特点，其中 18 至 25 岁年龄段占最大比例 (60%)，26 至 35  

岁群体紧随其后 (29%)。这样的样本分布有助于更全面地理解和分析当前中国网民在网络平 

台上的外卖消费行为。
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	 问卷量表

	 本文的问卷设计基于已有的文献，并参考了相关学者研究 (Quoquab & Mohammad, 2020; 

Sun et al., 2021; Schultz, 2001)，形成了研究问卷。可持续消费的题目来自 Quoquab 和 Mohammad 

(2020)，价格敏感的题目来自 Sun et al. (2021)，环境关注的题目来自 Schultz (2001)。

	 问卷包括两个部分：第一部分是李克特 7 度量表，共有 3 个量表。在量表中，1表示非 

常不同意，7 表示非常同意。量表包括可持续消费意愿（4 个题目）、价格敏感（4 个题目  

和环境关注（利己、利他、生物圈各 4 个题目，共 12 个题目）。第二部分是人口统计问题  

包括性别、年龄、个人月收入和婚姻状况。

	 在问卷的介绍部分设计了一个问题，以确认填写者是否是网络使用者。问题是“你是否 

使用网络平台应用”，答案选项有“是”或“否”。如果填写者选择“否”，则将被排除在研究之 

外。另外，为了确保填写者认真回答问题，问卷中还插入了无关的问题，例如：“端午节我们 

一般吃什么传统食品？”，答案选项有 “月饼”、“汤圆”、“粽子”、“年糕”。

	 为了保证问卷的可靠性，在正式调查之前进行了一次预测试，在中国共收集到 47 份 

问卷。各量表的克隆巴赫系数值均高于 0.7，具体结果见表 1。因此，判断问卷无需修改，并 

进行正式的数据收集。

表 1 预测试的各变量信度、收敛效度、区别效度测量结果

变量
信度 收敛效度 区别效度

Cronbach Alpha 值 组成信度 AVE 可持续消费 生物圈 利己 利他

可持续消费 .894 .897 .758 .871

生物圈 .922 .923 .810 .219 .900

利己 .922 .925 .810 .191 .869 .900

利他 .930 .945 .824 .224 .851 .864  .908

注：区别效度下对角线上的一个变量值（加黑斜体） 为 AVE 的平方根，非对角线的数值为皮尔逊相关估计值。

	 数据分析的过程

	 本文在数据分析过程中采用了结构方程模型，以深入探索和验证研究假设。为了实现这 

一目标，本文运用了 SPSS（第 25 版）和 SmartPLS 软件（第 3 版），这两种软件在统计分析 

和模型构建方面具有强大的功能和广泛的应用。

	 描述性统计与信效度分析

	 首先，本文的研究专注于描述性统计分析，这是建立研究基础和数据处理的关键步骤  

本文通过对参与者的人口统计特征（如性别、年龄、月收入等）进行全面分析，旨在勾勒出清

晰的被调查者基本信息概况。



184	 Chinese Journal of Social Science and Management Vol. 8 No. 1, 2024

Indexed in the Thai-Journal Citation Index (TCI 2)

	 其次，本文进行了对问卷和测量工具可靠性和有效性的详尽评估，以确保研究结果的准

确性和可信度。信效度分析在此过程中发挥了关键作用。具体来说，这包括对问卷内容的有效

性进行评估，确保问卷的问题和结构能够准确测量研究变量。同时，对构面的信度进行了严格

检验，以评估问卷各部分的内部一致性和稳定性。此外，对整体问卷的效度进行评估，以确保

该测量工具能够有效地测量既定的构念，从而保证研究结果的有效性。

	 拟合优度检验与共线性检验

	 为确保研究结果的有效性和可靠性，本文实施了严格的数据验证措施，包括拟合优度检 

验 (Goodness of Fit Test) 和共线性检验。拟合优度检验对于验证样本能否有效代表总体，以及确

保研究模型的统计假设和理论预设与实际数据的一致性至关重要。此措施评估了模型的准确性

和适用性，直接影响研究结论的普遍性和推广能力。

	 同时，为防止数据分析中出现的多重共线性问题，本研究对各变量进行了详细的共线性

检验。多重共线性指模型中预测变量之间的高度相关性，可能导致模型估计不准确和统计推断

不稳定。通过共线性检验，本研究保证了各研究变量间的独立性，增强了数据分析的可靠性  

从而确保研究结果的准确性和可信度。

	 路径分析与调节分析

	 在对收集到的数据进行初步处理和验证后，本文通过路径分析方法检验了研究模型中各

变量间的关系。路径分析使本文能够准确地揭示变量间的直接效应，深入理解变量们的相互作

用和影响机制。此外，为进一步探索和验证模型中调节变量的作用，本研究采用了调节分析技

术，帮助识别和量化调节变量对模型关系的影响，揭示在特定条件下变量关系的变化。

	 调节分析的应用至关重要，它不仅增强了模型的解释力，也提高了预测能力。这种分析

方法使本文能够更准确和细致地理解主要变量关系的强度，尤其是在考虑特定的社会经济因素

或个体差异时。例如，调节分析能够揭示在不同的经济条件或个人价值观下，模型关系的细微

变化，从而为理解和解释研究结果提供更丰富的视角。

	 综上所述，结合路径分析和调节分析的应用，本文在揭示关键变量间的相互作用方面取

得了重要进展。这些方法不仅增强了研究的严谨性，也为类似领域的未来研究提供了有效的分

析框架。

研究结果

	 描述统计

	 在为期 8 周的数据收集过程中，本文共获得 683 份。这些问卷的基本人口统计信息汇总在 

表 2 中。从整体样本特征来看，男性占据了主导地位，且主要年龄群集中在 41 岁及以上。在 

经济状况方面，大多数参与者的平均个人月收入位于 4,000 人民币及以下区间。此外，已婚人

士在样本中占据了最高的比例。
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表 2 被访者基本人口统计信息 (n = 683)

项目 类别 频率 百分比

性别 男 376 55.10

女 307 44.90

年龄 20 岁及以下 134 19.60

21-25 岁 79 11.60

26-30 岁 115 16.80

31-35 岁 87 12.70

36-40 岁 88 12.90

41 岁及以上 180 26.40

月收入 4,000 及以下 204 29.90

4,001-6,000 162 23.70

6,001-8,000 105 15.40

8,001-10,000 72 10.50

10,001-12,000 84 12.30

12,001 及以上 56 8.20

婚姻状况 未婚 233 34.10

已婚 330 48.30

丧偶 32 4.70

离异 31 4.50

同居 25 3.70

分居 32 4.70

	 表 3 的数值显示，所有量表的 Cronbach Alpha 值或组成信度均超过了 0.70，根据 Fornell  

和 Larcker (2018) 和 Hair et al. (2019) 标准，这表明各量表具有良好的信度。在收敛效度方面  

使用平均方差提取 (AVE) 作为检验标准，所有变量的 AVE 值均超过了 0.5 的数值 (Fornell & 

Larcker, 2018; Hair, et al., 2019)，从而确认了它们的收敛效度。至于区别效度，根据 Fornell- 

Larcker 的标准，每个变量的 AVE 的平方根应大于该变量与其他变量的相关系数，以确保各变 

量间具有明确的区分度 (Fornell & Larcker, 2018; Hair et al., 2019)。此外，表 4 中的 Cross  

Loadings 报告表明，变量中的每个题项数值需要高于其他变量中相应题项的数值，以确认其收

敛效度 (Hair et al., 2019)。
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表 3 各变量的信度  收敛效度和区别效度测量结果

变量
调整后

R2

信度
收敛效度

AVE

区别效度

Cronbach Alpha
值

组成信度 利他 利己
可持续性

消费
生物圈

利他 0.922 0.928 0.809 0.900

利己 0.922 0.924 0.810 0.869 0.900

可持续性消费 0.560 0.915 0.919 0.797 0.153 0.204 0.893

生物圈 0.930 0.944 0.824 0.865 0.851 0.189 0.908

注：区别效度下对角线上的一个变量值（加黑斜体）为 AVE 的平方根，非对角线的数值为皮尔逊相关估计值。

表 4 各变量中題项的区别效度测量结果

題项 价格敏感性 利己的环境关注 利他的环境关注 生物圈的环境关注 可持续消费意愿

I1 0.071 0.181 0.139 0.164 0.865
I2 0.089 0.157 0.116 0.150 0.906
I3 0.121 0.193 0.139 0.175 0.914
I4 0.098 0.193 0.147 0.182 0.884
S1 0.851 0.135 0.135 0.130 0.072
S2 0.873 0.102 0.098 0.101 0.078
S3 0.857 0.094 0.099 0.103 0.073
S4 0.899 0.064 0.095 0.101 0.129
E1 0.107 0.895 0.786 0.756 0.181
E2 0.124 0.921 0.807 0.775 0.181
E3 0.081 0.909 0.772 0.776 0.198
E4 0.072 0.875 0.766 0.758 0.174
E5 0.139 0.791 0.893 0.792 0.139
E6 0.092 0.767 0.908 0.786 0.128
E7 0.115 0.781 0.910 0.758 0.123
E8 0.086 0.785 0.888 0.773 0.155
E9 0.097 0.797 0.800 0.917 0.200
E10 0.112 0.780 0.769 0.929 0.179
E11 0.121 0.750 0.781 0.904 0.153
E12 0.123 0.762 0.798 0.881 0.145

	 拟合优度检验 (Goodness-of-Fit Test)

	 拟合优度检验是一种统计方法，用于判断样本数据在特定分布特征上是否与某一已知或预

期的总体分布相符合。在本文中，这一检验的目的是验证样本中的性别比例是否能够反映中国 

网民总体和见数公司数据库母体的性别构成，从而确保样本的代表性。该检验的结果如表 5 所

示。

	 通过对样本的性别比例进行拟合优度检验，本文能够确定所选样本在性别构成上是否与目 

标总体保持一致性。如果检验结果显示样本性别比例与中国网民总体和见数公司数据库总体的

性别比例一致，或者差异不显著，则可以认为样本在性别方面具有代表性。这样的代表性对于

确保研究结果的普遍性和可靠性是至关重要的。
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	 由于网民总体与见数公司数据库中的总体在年龄分布上存在差异，本文选择采用性别比例 

作为样本代表性的主要考量因素。为此，本研究实施了拟合优度检验，以评估样本中的性别比

例是否与中国网民总体和见数公司数据库总体的性别比例相一致。如表 5 呈现其拟合优度检验

的结果。由此，判断本研究的样本具有代表性。

表 5 拟合优度检验的结果

性别 网民 見数

卡方 0.408a 0.000b

自由度 1 1

渐近显着性 0.523 0.984

注：a . 0 个单元格 (0.0%) 的期望频率低于 5。期望的最低单元格频率为 310.1。

        b . 0 个单元格 (0.0%) 的期望频率低于 5。期望的最低单元格频率为 301.7。

	 方差膨胀因子值 (VIF) 检验 

	 在研究的统计分析中，为了识别并消除潜在的多重共线性问题，本文采用了方差膨胀因子

(Variance Inflation Factor, VIF) 值检验。VIF 检验是评估回归模型中自变量间相关性程度的一种 

常用统计方法。当 VIF 值超过特定阈值时，可能表明模型中存在多重共线性问题，这将影响 

回归分析的准确性和可靠性。

	 根据表 6 所示，本文的各变量中题项的 VIF 值均低于 5，这符合 Hair et al. (2019) 提出

的标准。这一结果表明，在本研究模型中，因各变量中题项无存在共线性问题，推测变量间没 

有显著的共线性问题。具体来说，VIF 值低于 5 表示各变量之间的相关性较低，从而确保了回 

归模型的稳健性以及解释变量的独立性。这种方法的运用显著增强了本文结果的可靠性和有效性。

表 6 VIF 值检验的结果

题项 VIF

可持续消费意愿 1 2.651

可持续消费意愿 2 3.704

可持续消费意愿 3 3.512

可持续消费意愿 4 2.654

价格敏感 1 3.150

价格敏感 2 3.466

价格敏感 3 2.566

价格敏感 4 2.149

生物圈 1 3.809

生物圈 2 4.508

题项 VIF

生物圈 3 4.110

生物圈 4 3.456

利己 1 3.836

利己 2 4.641

利己 3 3.502

利己 4 2.880

利他 1 3.085

利他 2 3.856

利他 3 3.738

利他 4 2.715
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	 路径分析与调节分析

	 在本文研究中，对收集到的数据进行分析处理时，采用了 SmartPLS 软件，并运用了  

5000 次的 Percentile Bootstrap 方法计算 95% 置信区间。此方法在统计学上被广泛认可，特别 

是在验证假设的有效性及中介与调节效应的存在方面具有显著意义。

	 研究结果，如表 3 所示，表明在结构方程模型中，涉及利己、利他和生物圈环境关注对可

持续消费意愿的解释力（即调整后 R2 值）仅为 5.6%。此结果预示这些预测变量对于解释可持续

消费意愿的贡献相对有限。

	 进一步地，针对研究的六个假设进行了路径分析，其结果列示于表 7 中。分析发现，假 

设 1（利己的环境关注会影响可持续消费意愿）和假设 2（利他的环境关注会影响可持续消费 

意愿）未被拒绝，这表明这两个变量与可持续消费意愿之间存在显著的关联。然而，对于假设 

3（生物圈的环境关注会影响可持续消费意愿），未发现足够的显著性支持证据。

	 此外，在探究调节效应时，分析结果并未显示出任何显著的调节作用。因此，本文的假 

设 4 至假设 6 方面未取得显著性的发现。这意味着在利己、利他和生物圈环境关注与可持续消

费意愿之间的关系中，调节变量未发挥出显著的作用。

	 最终，根据路径分析显示，假设 1 和假设 2 得到支持，表明利己和利他的环境关注显著

影响可持续消费意愿，而假设 3 没有得到足够证据的支持，表明生物圈的环境关注对可持续消

费意愿影响不显著；同时，假设 4 至假设 6 未发现显著的调节效应，说明在这些变量之间的关

系中，价格敏感性并未起到显著的调节作用。

表 7 路径与调节效应检验结果

假设 路径 原始样本(O)
标准差

(STDEV)
T 统计量

(O/STDEV)
p 值

Boostratp 95%
置信区间

下限 上限

价格敏感-> 可持续消费意愿 .095 .036 2.624 .009 .034 .171

H1 利己-> 可持续消费意愿 .226 .085 2.644 .008 .048 .379

H2 利他-> 可持续消费意愿 -.181 .084 2.152 .031 -.334 -.004

H3 生物圈-> 可持续消费意愿 .141 .077 1.824 .068 -.014 .292

H4 价格敏感x利己-> 可持续消费意愿 .115 .100 1.156 .248 -.085 .302

H5 价格敏感x利他-> 可持续消费意愿 -.105 .101 1.036 .300 -.303 .093

H6 价格敏感x生物圈-> 可持续消费意愿 -.075 .081 .932 .351 -.250 .073
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讨论

	 本文的研究发现引出了三个主要讨论点，分别涉及环境关注、可持续消费意愿以及价格敏

感性的作用。

	 环境关注的角度

	 本文发现，利己和利他环境关注在促进消费者的可持续消费意愿方面起到了显著作用  

而生物圈价值观的直接影响则相对有限 (Sun et al., 2021; Tandon et al., 2023)。例如，当消费者

更关注个人或社区环境时，他们可能更倾向于购买有机食品或支持环保项目。这一发现突显了

在可持续消费行为上的动机和行为是如何受到个体价值观的影响，尤其是那些直接关联到个人

或他人利益的价值观 (Miftari et al. 2022)。

	 可持续消费意愿

	 本文还揭示了消费者社会经济地位与可持续消费意愿之间的关系。研究表明，具有较高

社会经济地位的个体更可能实施可持续消费行为，这可能是因为他们拥有更多的资源和能力来

支持环保产品的购买 (Lee et al., 2020; Wakefield & Inman, 2003; Wong & Tzeng, 2019)。例如，较

高收入的消费者可能更容易承担环保产品的额外成本，从而更可能选择这些产品。

	 价格敏感性的作用

	 本文探讨了价格敏感性在环境关注与可持续消费意愿之间的潜在调节作用。研究结果表

明，价格敏感性并未显著影响这些变量之间的关系。这意味着，即便消费者对价格较为敏感  

这并不会显著阻碍他们基于环境关注做出的可持续性消费选择 (Kirsten et al., 2023; Gao et al.,  

2021; Sun et al., 2021)。例如，尽管一些消费者可能对价格高的环保产品有所顾虑，但这并不

妨碍他们基于环境保护的信念做出购买决策 (Miftari et al., 2022; Nafees et al., 2022; Wakefield & 

Inman, 2003)。

总结与建议

	 总结

	 本文的研究成果揭示了两个关键领域，对可持续消费行为的理解提供了深刻的见解。

	 1.	 利己和利他环境关注的影响

	 	 本文的研究结果明确表明，利己和利他环境关注在促进消费者的可持续消费意愿方面 

发挥着显著作用。这一发现与 Helm et al. (2018) 的研究结果相吻合，后者指出个体的利己和利 

他价值观显著影响其对可持续消费的态度和行为。例如，当消费者关注个人健康或对社区福 

祉感兴趣时，他们更倾向于选择环境友好的产品和服务。然而，与 Marshall et al. (2019) 和 

Nafees et al. (2022) 的研究结果相比，本文发现生物圈价值观对消费者的可持续消费意愿的影 

响较为有限。这可能是因为消费者在实现其利他价值观方面受到经济能力的限制，特别是在负
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担较高的环保产品和服务方面 (Chua et al., 2016)。例如，即便消费者认识到环保产品对环境的

积极影响，但由于成本考虑，他们可能仍选择传统选项。

	 2.	 价格敏感性的调节作用

	 	 此外，本文的研究未发现价格敏感性在利己、利他和生物圈价值观与可持续消费意愿

之间起到显著的调节作用。这一发现在当前经济不确定性较高的背景下尤为重要，例如，在疫

情期间，消费者对价格的敏感性可能更加显著。本文的结果表明，在制定促进可持续消费的策

略时，需要考虑消费者的经济条件和价值观 (Sreen et al., 2018)，特别是在面对价格较高的环保

产品和服务时。例如，尽管消费者可能有意识地选择环保产品 (Sun et al., 2021)，但价格因素 

在他们的最终决策中扮演了关键角色 (Wong & Tzeng, 2019)。这一现象提示，促进可持续消费

不仅是一个环境保护问题，也是一个经济问题，需要在政策制定和市场策略中加以重视 (Sreen 

et al., 2018)。

	 	 总体而言，本文的研究结果强调了考虑消费者的经济条件和价值观在促进可持续消费

行为时的重要性。在实现可持续发展目标的道路上，这些发现对于政策制定者、企业领导和环

境保护倡导者提供了宝贵的洞见，帮助他们更有效地设计和实施可持续消费促进策略。通过理

解消费者的环境关注和经济动因，本文可以更有效地推动可持续消费行为，促进环境保护和社

会福祉的共同发展。

	 建议

	 在对本文的结果进行深入分析后，本文提出了一系列综合性的建议，旨在推动可持续消

费行为的发展。首先，强化公共教育和宣传活动至关重要，以提升公众对可持续消费的认识和

理解。这应通过社交媒体、社区活动、学校课程和媒体广告的多渠道传播来实现，以广泛传达

可持续生活方式的重要性。这些活动应侧重于强调可持续消费在改善个人健康、增强社区福祉

和保护环境方面的益处，从而激发消费者的参与意愿和积极行动。

	 其次，实施激励机制对于鼓励消费者参与可持续消费至关重要 (Magnier & Schoormans, 

2015)。例如，对于那些回收旧产品或购买环保产品的消费者，可以提供折扣券、忠诚度积分

或其他奖励形式。这样的激励措施应由零售商和制造商合作实施，以促进消费者对环保产品的

偏好，同时表彰他们的环保行为。此类策略不仅鼓励消费者采取环保行动，而且有助于提升公

众对环保产品价值的认识。

	 此外，考虑到社会经济地位在可持续消费意愿中的作用，向经济地位较低的消费者提供

支持显得尤为重要。政府和私营部门应共同努力，为这些消费者提供经济援助或补贴，尤其是

在购买高效能和环保设备方面，如电动汽车、太阳能电池板和节能家电等。这些补贴将有助于

降低他们的经济负担，从而增加他们参与可持续消费的机会。
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  在深入探索生物圈价值观的影响方面，建议进一步研究生物圈价值观如何影响不同消费

者群体的可持续消费行为，尤其是在不同文化和经济背景下的影响。需要通过环保教育、社会

活动和媒体宣传来加强消费者对生物多样性的认识，并激发他们购买具有环保认证的产品，如

绿色认证标签的服装或食品。这种方法不仅有助于促进环境保护意识的提升，而且能够引导消

费者做出更加环保的消费选择。

  综上所述，这些建议提供了全面的策略，以促进不同消费者群体参与可持续消费行为

通过教育、激励、经济支持和深入研究，这些策略旨在从多方面推动可持续消费行为的普及和

发展。这不仅有助于提升消费者对环境保护的意识，而且能够促进更广泛的社会参与和环境友

好的生活方式。

  尽管本文对理解环境关注、可持续消费意愿和价格敏感性之间的关系提供了有价值的见

解，但也存在一些明显的限制。首先，本文的主题聚焦于探索上述三者之间的相互作用，但研

究模型未能涵盖更多可能影响可持续消费行为的因素。例如，产品的环保标志和消费者对环境

保护知识的了解也是影响可持续性消费决策的重要因素，但这些因素在当前的研究框架下并未

得到充分考虑。因此，本文的结果可能无法完全反映可持续消费行为背后的复杂机制。

  其次，本文采取来自使用网络平台的消费者为样本，采用的是非随机抽样方法。因此

这些结果可能并不完全代表所有消费者，尤其是那些通过电话或其他非网络平台进行消费的群

体。这一抽样方法的局限性可能影响了研究结果的普遍适用性。

  对于未来的研究，建议采用比较分析方法来探究不同消费者群体之间的差异。比如，可

以比较经常使用外卖服务的消费者与那些不使用外卖服务的消费者在环境关注、可持续消费意

愿和价格敏感性方面的差异。此外，进一步研究可以探讨哪些消费者群体更倾向于展现亲社会

的可持续性消费行为，以及这些倾向背后的动因。通过这些比较研究，可以更全面地理解不同

消费者对于可持续消费行为的态度和行为模式，为制定更有效的促进策略提供更丰富的数据支持。
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