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·研究构想(Conceptual Framework)· 

物质主义对绿色消费的影响：促进还是抑制？* 

李  静  吴旭瑶  岳  磊  曾祥丽  方庆园 

(华中师范大学心理学院暨青少年网络心理与行为教育部重点实验室,  

人的发展与心理健康湖北省重点实验室, 武汉 430079) 

摘  要  在物质主义价值观盛行的当今中国社会, 如何推进绿色消费这一举措是值得关注的问题。以往研究

对于物质主义与绿色消费的关系得出了矛盾的结论。针对这一现状, 本研究以绿色产品本身的特征(炫耀性/

非炫耀性)为切入点, 首先考察物质主义影响绿色消费的边界条件, 即绿色产品炫耀性的调节作用, 然后进一

步探究物质主义促进炫耀性绿色消费及抑制非炫耀性绿色消费的心理机制, 最后在此基础上进行自然接触的

干预研究, 以期为解决现有研究分歧提供全新的思路, 同时为企业和政府引导绿色消费提供管理建议。 
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1  问题提出 

21 世纪以来, 科学技术的迅猛发展创造了前

所未有的经济收益。然而, 温室效应、臭氧层破

坏、土地沙化等生态环境问题也接踵而至。为取

得生态文明建设新进步, “十四五”规划中明确指

出要“推动绿色发展 , 促进人与自然和谐共生”, 

更要“推动消费向绿色、健康、安全发展”。至此, 绿

色消费逐渐兴起 , 绿色产品也在不断地推陈出

新。绿色消费(green consumption)是指个体在商品

的购买、使用和处置的过程中尽可能减小对环境

的负面影响(Peattie, 2010), 是解决环境问题的重

要举措(王财玉 等, 2019)。 

近年来 , 物质主义 (materialism)在中国民众

中盛行(Xu & Hamamura, 2014), 它是指强调拥有

物质财富对于个人生活重要性的价值观, 这种价

值观念将财物的获取和占有作为生活的中心、幸

福的根本、成功的标准(Richins & Dawson, 1992)。

法国益普索公司在 2014 年和 2017 年发布的两项

全球调查结果均表明, 在 23 个国家中, 中国人对
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物质的热衷程度位居榜首。物质主义作为伴随中

国现代化历程而盛行起来的产物, 在一定程度上

激发了人们的经济或工作动机, 进而推动了社会

经济发展 , 促进了居民生活质量的提高 (Sirgy 

et al., 2013); 但另一方面 , 大量研究发现 , 物质

主义会降低个体的幸福感, 而且还可能带来亲社

会行为减少、强迫性购买、生态环境恶化等一系

列社会问题(Kasser, 2016)。 

那么, 在物质主义盛行的当今中国社会, 如

何推进绿色消费这一举措？这是一个值得思索的

问题。回顾以往研究, 学界虽对物质主义与绿色

消费的关系进行了探讨, 但所得结果并不一致。

部分学者发现物质主义与绿色消费呈负相关(e.g., 

Bakırtaş et al., 2014; Hynes & Wilson, 2016), 但也

有 学 者 发 现 了 二 者 的 正 向 关 联 (e.g., Arli & 

Tjiptono, 2014; Strizhakova & Coulter, 2013)。那么, 

产生这种矛盾结果的原因是什么？物质主义到底

是促进还是抑制绿色消费？如何引导物质主义者

表现出更多的绿色消费行为？这是该领域亟需解

决的理论和实际问题。鉴于此, 本研究以绿色产

品本身的特征(炫耀性/非炫耀性)为切入点, 首先

考察物质主义影响绿色消费的边界条件, 尝试找

到以往研究结论矛盾的症结所在, 然后进一步挖

掘物质主义影响炫耀性和非炫耀性绿色消费的不
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同心理机制, 最后在此基础上进行干预研究。其

结论不仅可以在理论上实现对现有研究矛盾结果

的整合 , 为解决现有研究分歧提供全新的思路 , 

而且可以在实践上为促进绿色消费的公共管理政

策制定和市场营销方案改善提供科学依据。 

2  国内外研究现状分析 

2.1  物质主义与绿色消费的关系 

目前关于绿色消费的研究主要集中于绿色产

品的购买态度和行为 , 但研究结果存在矛盾之

处。Hynes 和 Wilson (2016)的研究发现, 物质主义

者对环境友好型食品 (environmentally friendly 

foods, EFF)的消费态度存在消极影响, 高物质主

义者购买 EFF 产品的可能性更小, 与前人研究结

果一致(Bakırtaş et al., 2014), 再一次证实了物质

主义与生态消费行为之间的负向联系。同时, 研

究者强调物质主义者即便会购买绿色产品, 也是

具有偶发性和情境性的行为表现 (王财玉  等 , 

2019)。因为究其本质, 物质主义者更关注个人利

益(Richins & Dawson, 1992), 将个人利益凌驾于

环境利益之上, 从而更少表现出绿色消费行为。 

但是, 也有研究者证实了物质主义与绿色消

费之间存在正相关。例如, Strizhakova 和 Coulter 

(2013)的调查发现发展中国家的物质主义者愿意

花更多钱购买绿色产品。除此以外, 物质主义者

为了解决自身的身份认同危机(周培勤, 2012)、提

高自身形象和社会地位(Semmann et al., 2005), 也

会选择消费绿色产品。 

研究者也试图从不同角度解释现有结果的矛

盾之处。其一 , 可能是由于被试的数量较少

(Unanue et al., 2016), 导致结果不稳定; 其二, 可

能是测量工具效度较低(Ergen et al., 2015), 各测

量工具间缺乏可比性。但是, 这种解释也违背了

对研究结果稳健性的要求。通过梳理以往文献 , 

我们发现前人研究均未关注绿色产品本身的属

性。在消费盛行的时代, 商品不仅要具备各式各

样的强大功能, 还要满足个体对身份构建的需求

(王财玉 等, 2019)。绿色产品也不例外, 它同时具

备功能价值和象征性价值(祝希, 孙习祥, 2015)。

绿色产品既可以满足人们对健康的追求、对环境

保护的响应, 也可以体现个体的社会责任感(祝希 

等, 2015), 构建道德身份(王财玉 等, 2019), 赢得

公众的认可和尊重。但是, 目前市场上的绿色产

品往往存在价格高、质量差的特点, 导致其功能

属性并不能满足消费者的绿色需要(Griskevicius 

et al., 2010)。因此, 绿色产品的象征性价值就尤为

重要。绿色产品本身若具备较高的亲社会属性和

高价值属性, 可使其成为新时代背景下象征地位

和威望的商品(Burroughs, 2010)。对于物质主义者

而言, 购买绿色产品或将成为商品消费中的绝佳

选择, 它既可以帮助物质主义者向他人展示自己

的成功和身份地位, 也可以满足对自我认知建构

需求的自我信号动机(郑晓莹 等, 2017)。那么, 什

么样的绿色产品更具象征性价值呢？这或许是促

进物质主义者进行绿色消费的原因。 

2.2  炫耀性绿色消费和非炫耀性绿色消费 

已有学者从行为所具有的信号特征关注亲社

会行为的炫耀性表现, 如亲社会产品的炫耀性消

费(conspicuous consumption of prosocial products; 

Johnson et al., 2018)、炫耀性同情 (conspicuous 

compassion; West, 2004) 、炫耀性善行 (blatant 

benevolence; Griskevicius et al., 2007)等, 即炫耀

性亲社会行为, 它是指那些有助于提高个体在他

人眼中形象的能够向他人公开展示的亲社会行为

(姚琦 等, 2020), 或向他人展示对社会责任问题

的参与和关注以获取社会地位的行为(Sexton & 

Sexton, 2014)。炫耀性亲社会行为演变于 West 

(2004)提出的炫耀性捐赠 (conspicuous donation 

behavior）, 指通过公开悼念名人行为、参加示威

活动、佩戴同理心丝带等方式提高在他人眼中形

象的行为, 后将其定义为通过慈善商品的可见展

示或公众对捐赠的认可, 向慈善事业捐赠的行为

(Grace & Griffin, 2009)。由此可知, 亲社会行为的

炫耀性主要包括两方面：第一, 可向他人展示; 第

二, 受到他人认可。 

参照以上相关概念, 本研究认为炫耀性绿色

消费(conspicuous green consumption)是指因绿色

产品的可见展示或获得公众认可, 而购买绿色产

品的行为。其中, 绿色产品的可见展示是指穿戴

或使用时容易被他人看见, 如环保背包、新能源

汽车。反之, 有些绿色产品的可展示性是很低的, 

如家用的天然清洁剂、环保垃圾袋。绿色产品的

另外一个炫耀性特征——获得公众认可, 如何体

现呢？绿色循环标志作为绿色产品的符号标志 , 

表明产品的生产使用及处置过程全都符合环保要

求, 对环境无害或危害极少, 有利于资源的再生
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和回收利用(田志轩, 王瑞华, 2014), 是获得权威

机构认证的的标志, 印有该标志的产品亦是获得

公众认可的产品(Roberts, 1996), 能够影响个体的

产品购买意愿(张立军, 2018)。此外, 具有环保标

志的产品数量存在一定限制、总量少 (刘辛夷 , 

2018), 故印有该标志的物品更具独特性。同时 , 

印有环保标志的产品价格也高于普通产品的价格

(傅赛凤, 2015), 而这种溢价策略也表明其主要的

消费群体为高阶层人群, 购买此类产品能够满足

个体对精英身份的认同感(周培勤, 2012)。例如, 

那些通过消费高端的绿色产品来表现自己亲环境

价 值 观 的 “ 香 槟 环 保 主 义 者 ” (champagne 

environmentalist), 将绿色产品视为社会区隔的有

效工具(周培勤, 2012), 他们既提倡保护环境、绿

色生活, 同时又追求奢侈生活。因此, 我们认为环

保标志具有炫耀性特征。按照以上界定, 当一个

绿色产品可展示性高且印有绿色环保标志时, 其

炫耀性程度是最高的, 比如印有环保标志的背包

(姚琦 等, 2020), 购买这个背包的行为就是典型

的炫耀性绿色消费。 

非炫耀性消费指的是消费者购买的目的不是

为了炫耀财富和地位, 而是因为认同产品所代表

的品质、文化和生活方式, 并借此来含蓄、低调

地进行自我表达(赵晓煜, 2019)。结合此概念, 我

们认为非炫耀性绿色消费 (inconspicuous green 

consumption)是指因认同绿色产品本身的品质而

非绿色产品的可见展示或获得公众认可, 而购买

绿色产品的行为。当一个绿色产品可展示性低且

没有环保标志时, 其非炫耀性程度是最高的, 比

如没有环保标志的家用天然清洁剂, 购买该清洁

剂的行为就是典型的非炫耀性绿色消费。 

印有环保标志的绿色产品更具炫耀性, 但是

产品价格也更高。那么, 物质主义者是否愿意承

受高昂的费用购买具有环保标志的产品呢？根据

高代价信号理论(costly signaling theory), 个体愿

意付出代价向他人传递关于自我的积极信息

(Choi & Seo, 2017), 例如购买昂贵的具有社会责

任感的产品 , 展现其良好的社会形象 (Barclay, 

2006)。一方面购买具有环保标志的绿色产品可以

展现物质主义者良好的亲环境态度, 获得社会大

众的认可, 完善道德身份的构建。另一方面, 购买

具有环保标志的绿色产品既能够顺应时代要求 , 

也能够满足物质主义者对独特性的追求 (Park 

et al., 2008)。因此, 高物质主义者或许对印有环保

标志的绿色产品更感兴趣。同时, 研究发现相比

亲社会行为的可展示性, 他人对该行为的认可才

是炫耀性亲社会行为的决定性因素(Choi & Seo, 

2017)。据此我们推测, 在绿色产品的两个炫耀性

特征中, 获得公众认可(环保标志)可能比可见展

示更为关键。因此, 我们提出： 

假设 1：绿色产品的炫耀性特征可以调节物

质主义与绿色消费之间的关系。当绿色产品具有

环保标志时, 无论其是否具有可展示性, 物质主

义均能促进绿色产品购买意愿。当绿色产品不具

有环保标志但具有较高展示性时, 物质主义促进

绿色产品购买意愿; 当绿色产品不具有环保标志且

展示性较低时, 物质主义抑制绿色产品购买意愿。 

2.3  物质主义对炫耀性绿色消费的影响及其心

理机制 

物质主义者热衷于炫耀性消费(e.g. Podoshen 

& Andrzejewski, 2012), 借此来展示自己的成功或

引起他人的嫉妒(Wong & Ahuvia, 1998)。因此, 当

绿色消费附有“炫耀性”的标签时, 物质主义者也

可能对绿色消费趋之若鹜。人们普遍认为绿色消

费者更道德(Mazar & Zhong, 2010), 然而消费者

选择绿色产品的原因既可能是源于内在的道德信

念, 也可能是为了建构外在的自我道德形象。物

质主义者尤为强调物质的符号价值与象征性意义

对自我建构的作用(郑晓莹 等, 2017), 而具有环

保标志的绿色产品恰好满足了物质主义者对外在

道德形象的构建和身份地位的展示。 

首先, 炫耀性绿色产品的社会符号价值可以

帮助物质主义者有效地向他人展示自身优秀品质

并实现自我提升 (陈园园 , 2020; 袁少锋 , 2011), 

也能够提高其社会身份地位(周培勤, 2012)。其次, 

高物质主义者注重印象管理, 对他人作出的评价

较为敏感(Bateson et al., 2006; Kamal et al., 2013; 

Workman & Lee, 2011; Xu, 2008), 特别是中国文

化背景下的物质主义者具有更高水平的印象管理

动机(Browne & Kaldenberg, 1997)。在印象管理动

机的推动下, 高物质主义者更可能从事炫耀性亲

社会行为(Choi et al., 2018)。再者, 在中国文化背景

中, 物质主义者容易受到独特的面子意识的驱动

(Wan et al., 2016)而消费绿色产品 (于春玲  等 , 

2019), 他们更可能为了提高自身形象、获取公众认

可, 而进行炫耀性绿色消费(Semmann et al., 2005)。 
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物质主义者对外在名誉、公众认可的重视 , 

对良好形象、优越身份地位的追求, 其实都源于

内在强烈的地位动机。地位指一个人在他人心目

中所具有的声誉和影响力(Anderson et al., 2006)、

被人认可和尊重的程度(Leary et al., 2014)。Maslow 

(1943)指出对地位的追求是人类的基本动机 , 人

们具有对“名誉或声誉、认可、以及引起别人的注

意或获得他人的欣赏”的内在欲望。然而, 物质主

义者对地位的追求更强烈, 具有较强的地位焦虑

(王春晓, 朱虹, 2016)。另一方面, 研究者认为越

是关注自身地位的个体, 与地位相关联的炫耀性

消费倾向越高(Shukla, 2008)。地位显示论观点更

是将地位看作是炫耀性消费倾向的一个主要前因

(Veblen, 1899)。以往研究亦发现地位动机与炫耀

性绿色消费呈正相关 (e.g., 袁少锋 , 2010; Gao 

et al., 2009; Griskevicius et al., 2010); 激发物质主

义者对身份地位的渴望后, 他们也更偏好对社会

有利的绿色产品(陈园园, 2020)。同时, 竞争性利

他主义观点也指出, 当个体想要提升社会地位时, 

较好的亲社会表现或许是有效途径(Griskevicius 

et al., 2010)。由此可见, 物质主义者可能受到地位

动机的驱使而产生炫耀性绿色消费行为。据此我

们提出： 

假设 2：物质主义促进炫耀性绿色消费, 地位

动机在其中发挥中介作用。 

2.4  物质主义对非炫耀性绿色消费的影响及其

心理机制 

尽管一些研究展示了物质主义“绿色”的一面, 

认为当考虑到身份地位需求、自我展示、形象管

理等炫耀性目的时, 物质主义能够在一定程度上

促进绿色消费(Dermody et al., 2020; Furchheim & 

Jahn, 2015; Griskevicius et al., 2010; Strizhakova & 

Coulter, 2013)。但是物质主义者的“绿色”行为与

其本身一贯的作风相互冲突。物质主义者以财物

为中心, 追求个人利益最大化, 对除自身以外的

生态环境问题、社会问题等表现出较少关心, 缺

乏社会责任担当和亲社会行为 ( 郑晓莹  等 , 

2017)。物质主义者购买绿色产品具有较强的情境

性和偶然性(王财玉 等, 2019), 本质而言 , 他们

所表现出的“绿色”行为很大程度上并不是出于真

诚的环境关心, 而是对身份地位等自我利益的考

量。事实上, 只有那些真正将环保作为终身理念

的个体, 其环保行为才不会受到情境的影响, 如

持有环境价值观的个体(吴波 等, 2016)。 

研究发现, 利己主义能通过环境关心显著负

向预测私人领域的亲环境行为(刘贤伟 , 吴建平 , 

2013), 侧面印证物质主义对非炫耀性绿色消费行

为的消极影响。Mandliya 等(2020)的研究则进一

步指出物质主义者往往缺乏可持续发展的信念 , 

因此对购买环境可持续性产品的意图较弱。无论

是环境可持续性发展信念, 还是环境关心, 都是

一种亲环境态度(李寿涛, 田浩, 2019), 即个体对

与环保相关事件的认知表达、情感反应和行为倾

向(Schultz et al., 2004)。环状价值观模型和价值−

信念−规范理论或许能解释物质主义与非炫耀性

绿色消费之间的关系(古典 等, 2018)。 

根据环状价值观模型, 在方向上对立的价值

观, 其动机态度往往相反, 如自我超越中的博爱−

大自然与自我增强维度。前者强调环境保护的价

值观, 后者强调追求个人成功和利益, 与物质主

义价值观相符(Hurst et al., 2013)。因而物质主义与

亲环境态度和非炫耀性绿色消费行为是相冲突

的。同时, 价值−信念−规范模型(Stern, 2000)指出, 

内在价值观是影响个体环境态度和行为的重要因

素。当个体持更多利己主义价值取向时, 更关注

自身利益, 无法正确认识环境问题, 忽略自身行

为对环境造成的伤害, 难以培养正确的环保责任

感, 也更少做出亲环境行为。 

以往的实证研究主要从认知(对环境问题的

关注与认识)和行为倾向(环保行为的意愿)来考察

物质主义与亲环境态度的关系。有研究包括元分

析结果显示物质主义与亲环境态度呈现显著的负

相关关系(Gu et al., 2020; Hurst et al., 2013), 对环

境信念有负向的影响(Kilbourne & Pickett, 2008)。

物质主义者会减少对环境的关注(Polonsky et al., 

2014), 也缺乏对环境问题的正确认识, 环境意识

较差(李亮, 宋璐, 2014)。从环保行为倾向上来看, 

大量研究表明物质主义者的亲环境行为意向较

低。例如, 物质主义与生态旅游态度、生态旅游

兴趣、生态旅游意愿、生态旅游产品和服务溢价

支付意愿呈负相关(Hultman et al., 2015; Lu et al., 

2016), 在环保捐赠的问题上捐献假想收入的比例

也更低(Ku & Zaroff, 2014)。此外, 物质主义者的

生活方式往往更不环保, 会造成更多的温室气体

排放以及水资源的浪费 (Andersson & Nässén, 

2016; Bauer et al., 2012; Witt et al., 2014)。 
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总体而言, 物质主义者往往以个人利益为中

心, 缺乏对环境的关心和责任, 意识不到自己的

行为对环境问题的严重影响, 采取消极的亲环境

态度。一旦绿色产品本身不具有炫耀性, 无法借

以展示自己的身份地位时, 这种消极的亲环境态

度就会导致其远离绿色消费行为。据此我们提出： 

假设 3：物质主义抑制非炫耀性绿色消费, 亲

环境态度在其中发挥中介作用。 

2.5  自然接触与亲环境态度和行为 

基于以上两种机制, 要从总体上促进物质主

义者的绿色消费行为, 一方面可以利用物质主义

者对地位动机的偏好以促进其炫耀性绿色消费行

为, 例如通过为绿色产品加上环保标识来增加产

品的炫耀性; 另一方面要对物质主义者消极的亲

环境态度进行干预, 促使其进行非炫耀性绿色消

费。然而, 以往研究多集中于阐明物质主义者消

极的亲环境态度, 却未给出转变态度的方法。众

所周知, 态度是影响行为的根本原因, 因此培养

物质主义者积极的亲环境态度或许才是长久之计。 

大量研究表明, 自然接触是个体亲环境态度

和行为改变的重要因素。自然接触(nature contact)

指的是人与自然环境的互动, 它包括直接的自然

接触, 例如参加公园、森林等户外活动; 也包括间

接的自然接触, 例如观看图片和视频中的自然元

素(Rosa & Collado, 2019)。Martin 等(2020)将自然

接触分为三类。第一类是偶然的自然接触, 即被

试生活空间周围的绿地、花园等的覆盖量; 第二

类是有意的自然接触, 让被试回答过去一年有计

划地去户外接触自然的频率; 第三类是间接的自

然接触, 即被试通过电视或者音频接触到的自然

节目的频率。他们发现有意的自然接触频率和间

接的自然接触频率均与家庭亲环境行为正相关。

Liao 等(2020)对柬埔寨至少有一年绿色产品购买

经历的 319 名消费者调查发现, 相对于那些低自

然体验的消费者, 那些高自然体验的消费者有更

高的绿色产品购买意愿。上述研究中不论是亲环

境行为的测量内容, 还是绿色产品购买意愿的测

量条目均较少涉及向他人展示的功能, 因此都属

于非炫耀性的亲环境行为。 

同时, 以往研究表明自然接触可以增加人们

的亲环境态度(Rosa & Collado, 2019)。目前, 研究

者常用新生态范式测量亲环境态度的信念。其中, 

Manoli 等(2007)的研究发现 5 天的户外环境教育

干预对于儿童的生态世界观有积极影响。同样地, 

Collado 等(2013)将儿童分配到内容不同的夏令营

中, 一部分儿童是自然环境夏令营, 另一部分儿

童是城市夏令营。结果表明, 更多自然体验的儿

童在新生态范式测量上会有更高的得分。情感方

面, Soga 等(2016)对日本东京 397 名孩子调查发现, 

不论是直接的自然接触 , 还是间接的自然接触 , 

都与他们保护生物多样性的积极情感和态度正相

关。对加拿大 80 名城市小学生的实验研究进一步

表明, 相对于在航空博物馆体验的学生, 那些经

历了 4 小时的直接自然接触的学生更能增加其与

自然之间的情感联结(Dopko et al., 2019)。行为倾

向方面, Collado 等(2013)发现自然接触可以增加

个体对日常生活事务的环保意愿(骑自行车、节约

用水等)。实验室研究中, 研究者通过让个体观看

不同的视频以操纵其自然暴露水平时, 发现相对

于那些暴露在建筑视频下的被试, 暴露于自然视

频下的被试有更高的可持续意向和行为(Zelenski 

et al., 2015)。上述研究表明自然接触对亲环境态

度的三个维度均有积极影响。除此之外, 也有研

究从总体上探查自然接触和亲环境态度的关系。

Wells 和 Lekies (2006)对美国 112 个人口密集地区

的 2000 多名成年人调查表明, 个体童年时期在自

然场景中的活动经历与他们成年时期的环境态度

积极相关。后对美国 309 名大学生的进一步调查

发现, 童年中期的自然接触程度与当前的亲环境

态度也呈积极相关, 即使童年中期以后自然接触

程度有所降低, 其当下状态下的自然接触程度仍

然与他们的亲环境态度正相关 (Sachs et al., 

2020)。由此可见, 童年时期的自然接触经验能够

影响个体长期的亲环境态度。 

基于价值−信念−规范理论, Schultz 等(2004)

认为与自然的联系是个体对环境持有积极态度和

持续关注的重要基础。研究发现, 仅仅是观看与

自然相关的视频、图片、书籍等内容, 即可对个

体的环保态度和行为产生重大影响 (Ballouard 

et al., 2011)。因此我们认为, 提高物质主义者的自

然接触水平, 能够重塑其积极的亲环境态度, 激

发其非炫耀性绿色消费行为。综上, 我们提出： 

假设 4：物质主义对非炫耀性绿色消费的影

响是一个有调节的中介模型。自然接触调节物质

主义到非炫耀性绿色消费的直接路径, 以及亲环

境态度中介作用的前半段路径。提高物质主义者
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的自然接触水平后, 能够减少其消极的亲环境态

度, 增加其非炫耀性绿色消费行为。 

3  研究构想 

通过对相关文献的梳理, 我们发现虽然物质

主义与绿色消费的关系已经有了一定的研究基础, 

但是研究结论却存在不一致甚至矛盾。这一现状

迫切需要得到破解。我们认为可能的原因是以往

研究过程中忽视了绿色产品本身的属性或特征。

因此, 本研究的总体目标是以绿色产品的炫耀性

特征为切入点, 探讨物质主义对炫耀性和非炫耀

性绿色消费的影响及其心理机制, 并在此基础上

进行干预研究, 以此促进物质主义者的绿色消费

行为。具体包括以下四个目标：(1)考察物质主义

影响绿色消费的边界条件, 即绿色产品的炫耀性

特征在物质主义与绿色消费之间的调节作用; (2)

探究物质主义促进炫耀性绿色消费的心理机制 , 

即检验中介路径“物质主义→地位动机→炫耀性

绿色消费”; (3)探究物质主义抑制非炫耀性绿色消 

 

费的心理机制 , 即检验中介路径“物质主义→亲

环境态度→非炫耀性绿色消费”; (4)基于物质主义

对非炫耀性绿色消费的负面影响 , 探讨“自然接

触”对物质主义者亲环境态度和非炫耀性绿色消

费的调节(干预)作用。 

围绕以上研究目标, 我们按照逻辑递进关系, 

设计了“边界条件” (研究 1)、“心理机制” (研究 2

和研究 3)、“干预研究” (研究 4)四个研究, 共 12

个子研究(总体研究框架如图 1 所示)。 

3.1  研究 1：物质主义对绿色消费的影响：产品

炫耀性的调节作用 

以往研究虽然对物质主义与绿色消费的关系

进行了探讨, 但所得结果并不一致, 部分学者发

现, 物质主义负向预测绿色消费, 也有学者发现

物质主义正向预测绿色消费。为什么会出现这种

矛盾的结果？是否与绿色产品本身的属性或特征

有关？鉴于此, 我们从绿色产品的炫耀性/非炫耀

性特征为切入点, 首先考察绿色产品的炫耀性特

征在物质主义与绿色消费关系之间的调节作用 ,  

 
 

图 1  本研究的总体框架 
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检验假设 1, 尝试找到以往研究结论矛盾的症结

所在。 

研究 1 包括两个子研究。研究 1a 通过行为实

验考察物质主义者是否更愿意购买具有炫耀性特

征的绿色产品, 而不愿意购买不具有炫耀性特征

的绿色产品。为了提供更为客观的指标, 研究 1b

结合眼动技术, 在研究 1a 的基础上考察物质主义

者在绿色产品环保标志上的注视时间, 进一步说

明物质主义者对绿色产品的消费意愿受到环保标

志这一炫耀性特征的影响。同时, 采用不同大小

的环保符号标志, 进一步说明当环保标志越大时

(炫耀性程度越强), 物质主义者的绿色消费意愿

越强烈。 

研究 1a 将分为预研究和正式实验两个部分。

预研究的目的是为了确定正式实验中的炫耀性 /

非炫耀性绿色环保产品。预研究将招募大学生被

试, 首先评定产品的环保属性, 然后评定绿色产

品的可展示性。正式实验采用 2(物质主义：高/

低) × 2(展示性：高/低) × 2(环保标志：有/无)混合

实验设计, 其中物质主义水平、产品是否具有环

保标志为组间变量, 产品本身的可展示性为组内

变量, 因变量为绿色消费意愿。物质主义的操纵

将采用 Ku 等(2014)提出的想象范式; 操纵检验将

采用 Richins 等(2004)编制的简版物质主义价值观

量表 , 且在每道题前加上“此时此刻”; 绿色消费

的测量则需让被试报告对绿色产品的购买偏好 , 

包括“购买可能性”、“购买倾向”、“购买意愿” 

(Peloza et al., 2013)。实验程序是：首先将被试随

机分配至物质主义启动组或控制组, 并进行物质

主义的操纵检验, 随后给被试呈现高展示性且印

有“绿色循环标志”、低展示性且印有“绿色循环标

志”的绿色产品, 或低展示性不印有“绿色循环标

志”、高展示性不印有“绿色循环标志”的绿色产品, 

最后测量被试对每组绿色产品的购买偏好。 

研究 1b 将运用眼动测量的方法验证假设 1, 

采用 2(物质主义：高/低) × 3(环保标志：大/小/

无) × 2(展示性：高/低)的混合实验设计, 其中物质

主义水平和产品的环保标志大小为组间变量, 产

品的可展示性为组内变量, 因变量为在环保标志

上的注视时间及绿色产品购买偏好的行为指标。

物质主义的操纵及操纵检验、绿色消费的测量同

研究 1a。实验程序是：首先通过想象范式操纵被

试的物质主义水平 , 并完成物质主义的操纵检

验。随后在屏幕上呈现绿色产品, 该绿色产品为

研究 1a 预实验中的产品, 在每个绿色产品上不印

或印上大小不同“绿色循环标志”的 logo, 需指出

logo 表明该产品由循环可再生材料制成, 以体现

产品的炫耀性。每组被试仅观看印有大“绿色循环

标志”的高、低展示性产品, 或小“绿色循环标志”

的高、低展示性产品, 或不印有“绿色循环标志”

的高、低展示性产品, 最后测量被试对每组绿色

产品的购买偏好。 

3.2  研究 2：物质主义促进炫耀性绿色消费：地

位动机的中介作用 

如果物质主义会促进炫耀性绿色消费, 而抑

制非炫耀性绿色消费, 那么这两种效应分别是基

于怎样的心理机制？研究 2 旨在探讨物质主义影

响炫耀性绿色消费的心理机制, 考察地位动机在

物质主义和炫耀性绿色消费之间的中介作用, 检

验假设 2。为了验证结论的可靠性, 我们采用不同

方法设计了 4 个子研究。 

研究 2a 采用问卷法, 其中, 物质主义的测量

采用 Richins 和 Dawson (1992)编制的物质主义价

值观量表; 地位动机的测量采用 Cassidy 和 Lynn 

(1989)提出的成就动机模型中的地位动机子量表; 

炫耀性绿色消费的测量与研究 1 相似。通过研究

1a 中预实验选出的“高展示性”产品, 在每个产品

上印上“绿色循环标志”的 logo, 以及“指该产品由

循环可再生材料制成”, 以表明产品的炫耀性。同

时展现不印有“绿色循环标志”的产品和印有“绿

色循环标志”的产品, 让被试报告“购买可能性”、

“购买倾向”、“购买意愿”三个问题(Peloza et al., 

2013)。采用 9 点计分, 数值越接近 9 代表个体

越偏好炫耀性绿色产品。 

研究 2b 改用内隐联想测验(SC-ITA; 王予灵 

等, 2016)测量被试的物质主义水平; 地位动机的

测量参考 Highhouse 等(2016)测量追求地位倾向

的量表; 炫耀性绿色消费行为的测量同研究 2a。 

研究 2c 采用情境实验法启动物质主义, 物质

主义的启动方法和操纵检验同研究 1a; 绿色消费

行为的测量同研究 2a; 地位动机的测量同研究 2b, 

同时在每个条目前加上“此时此刻”以测量状态性

地位动机。被试来到实验室后, 首先完成物质主

义的操纵, 随后完成物质主义的操纵性检验, 最

后填写状态性追求地位倾向量表以及炫耀性绿色

消费的测量。 
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研究 2d 采用情境实验法启动所有被试的高

物质主义, 物质主义的启动方法同研究 1a, 随后

将被试随机分配至地位动机组和控制组, 最后测

量炫耀性绿色消费。其目的是检验地位动机和炫

耀性绿色消费之间的因果关系, 直接验证地位动

机在物质主义和炫耀性绿色消费间的中介作用。

参考 Griskevicius 等(2010)的研究对地位动机进行

操纵, 地位动机组的被试将想象自己是一位刚从

大学毕业的学生, 并决定去某家大公司工作, 因

为这家公司提供了最大的升职空间。地位动机组

的材料着重于描述该公司的高地位特征, 比如高

档气派的大厅、极具格调和品味的办公配置、优

越的黄金地理位置等。最重要的是让被试了解到

自己有机会获得理想的晋升。控制组的被试则想

象自己将和一位同性朋友去观看一场期待已久的

电影。然而, 在观影会前夕, 不慎遗失了电影票。

翻遍屋子所有角落后, 终于在观影开始之前, 找

到了电影票, 并和朋友一起去观看电影了。地位

动机的操纵检验采用 Cassidy 和 Lynn (1989)提出

的成就动机模型中的地位动机子量表, 在每道题

前加上“此时此刻”以强调状态性的地位动机水平, 

同时要求被试是在比较自己和同性同龄人的情况

下, 对状态性地位动机评分。炫耀性绿色消费行

为的测量同研究 2a。 

3.3  研究 3：物质主义抑制非炫耀性绿色消费：

亲环境态度的中介作用 

研究 3 与研究 2 处于并列关系, 旨在探讨物

质主义影响非炫耀性绿色消费的心理机制, 考察

亲环境态度在物质主义和非炫耀性绿色消费之间

的中介作用, 检验假设 3。为了验证结论的可靠性, 

我们采用与研究 2 类似的方法设计了 3 个子研究。 

研究 3a 采用问卷法, 其中, 物质主义的测量

同研究 2a; 亲环境态度的测量采用 Dunlap 等

(2000)编制的新生态范式量表(the new ecological 

paradigm, NEP), 题项内容主要围绕人类与自然

关系的基本信念; 非炫耀性绿色消费的测量将采

用研究 1a 中预实验选出的“低展示性”产品, 同时

展现不印有“绿色循环标志”的产品和印有“绿色

循环标志”的产品, 让被试报告“购买可能性”、“购

买倾向 ”、 “购买意愿 ”三个问题 (Peloza et al., 

2013)。采用 9 点计分, 数值越接近 1 代表个体越

偏好非炫耀性绿色产品。 

研究 3b 改用内隐联想测验(SC-ITA; 王予灵 

等, 2016)测量被试的物质主义水平; 对亲环境态

度和非炫耀性绿色消费的测量同研究 3a。 

研究 3c 采用情境实验法启动物质主义, 物质

主义的启动方法和操纵检验同研究 1a; 亲环境态

度的测量同研究 3a, 同时在每个条目前加上“此

时此刻”以测量状态性亲环境态度 ; 非炫耀性绿

色消费的测量同研究 3a。实验程序同研究 2c。 

3.4  研究 4：自然接触对物质主义者亲环境态度

和非炫耀性绿色消费的调节作用 

基于研究 3 中物质主义对非炫耀性绿色消费

的消极作用机制, 如何进行干预, 以缓解物质主

义对非炫耀性绿色消费的负面影响？研究 4 旨在

探讨自然接触对物质主义者亲环境态度和非炫耀

性绿色消费的调节作用, 检验假设 4。为了验证结

论的可靠性, 我们采用不同方法设计了 3 个子研

究。研究 4a 拟采用实验室实验, 研究 4b 拟采用

现场试验以弥补实验室实验缺乏生态效度的问题, 

研究 4c 拟在青少年群体中进行教育干预实验, 再

一次检验实验结果的稳健性。 

研究 4a 将分为预研究和正式实验。预研究的

目的是为了确定正式实验中自然接触的图片和控

制组中所用的几何形状图片。正式实验中物质主

义的操纵将采用 Vohs 等(2006)提出的图片启动范

式, 状态性物质主义、状态性亲环境态度、非炫

耀性绿色消费的测量同上述研究。此外, 选取预

实验中已评定的图片, 其中自然风光的图片 10 张, 

几何图形的图片 10 张, 每张图片呈现 30s。自然

接触组只需观看自然图片, 控制组则借鉴 Berry

等(2014)的研究观看几何图形图片 , 以避免城市

环境中可能提高物质主义的消费线索。同时, 为

了确保自然接触的有效性 , 按照 Weinstein 等

(2009)的建议 , 要求自然接触组的被试想象自己

在这个环境中呼吸, 并注意环境中存在的颜色、

气味、声音等各个方面, 尽可能地沉浸在该环境

中; 控制组的被试则需要仔细观察图形的结构、

颜色、线条等细节信息, 尽可能地沉浸在该任务

中。参考 Weinstein 等(2009)的研究, 自然接触的

操纵检验改编自 Ryan 等(2006)对沉浸感的测量, 

以考察自然接触组和控制组在自然图片和几何图

片中的专注度、沉浸感等。 

参与研究 4b 的被试需先填写大学生物质主

义量表(李静, 郭永玉, 2009), 并根据所得分数将

其分为高分组和低分组。1 周后通知所有被试统
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一在实验室环境下填写新生态范式量表, 完成非

炫耀性绿色产品的购买意愿任务, 避免共同方法

偏差对结果造成的影响。2 周后, 再次邀请实验组

被试参加历时 1 个小时的森里公园徒步任务, 控

制组被试不做任何要求 , 以完成自然接触的操

纵。徒步任务结束后, 要求所有被试完成状态性

新生态范式量表和非炫耀性绿色产品的购买意愿

任务。 

研究 4c 将以青少年为研究对象。青少年物质

主义的测量将采用 Chaplin 和 John (2007)提出的

拼贴画任务, 亲环境态度和非炫耀性绿色消费的

测量同上述研究。此外, 将通过在城市或自然环

境中的夏令营研学模式以区分自然接触的不同水

平。其中, 参加城市夏令营的青少年为控制组, 参

加自然环境夏令营的青少年为自然接触组。在夏

令营开始的前一天, 所有被试须完成物质主义拼

贴画任务、新生态范式量表和非炫耀性绿色购买

意愿任务。夏令营期间安排城市夏令营和自然环

境夏令营的青少年学习生态知识, 包括动植物的

多样性、节能的重要性、回收利用的标准等。城

市儿童主要通过教师授课、博物馆参观等途径学

习相关知识, 自然环境中的儿童主要通过教师授

课、实地操作、自然观察等方式学习相关知识。

夏令营结束后, 要求所有学生再次填写新生态范

式量表和非炫耀性绿色购买意愿任务。 

4  理论建构与研究意义 

虽然物质主义与绿色消费关系的研究已经取

得了比较丰富的成果, 有了一定的研究基础, 但

是二者的关系却存在不一致甚至矛盾。一方面 , 

研究者强调物质主义者看重物质利益, 社会责任

意识淡漠, 亲社会行为不足(Kasser, 2016), 因此

他们不关注生态环保, 表现出较少的绿色消费行

为。另一方面, 研究者又强调物质主义者关注自

己的公众形象, 他们可能因为印象管理动机而愿

意参与绿色消费(Dermody et al., 2015)。我们认为, 

前人研究之所以出现矛盾的结果和解释, 可能是

因为研究过程中忽视了绿色产品本身的属性或特

征。本研究以绿色产品的炫耀性特征为切入视角, 

建构如图 2 所示的理论模型, 能很好地解释以往

研究结论矛盾的现状。当绿色产品具有炫耀性特

征时, 能够帮助物质主义者构建和维持自我身份, 

展现其独特的身份地位, 促使物质主义者表现出

炫耀性绿色消费行为 , 即“物质主义→地位动机

→炫耀性绿色消费”。但是, 当绿色产品不具有炫

耀性特征时, 就无法满足物质主义者对身份地位

的寻求, 这时他们不关心环境的本质便显露出来, 

表现出消极的亲环境态度, 从而抑制了非炫耀性

绿色消费行为 , 即“物质主义→亲环境态度→非

炫耀性绿色消费”。明晰了物质主义对这两类绿色

消费行为的不同效应及其心理机制之后, 本研究

将针对物质主义对非炫耀性绿色消费的负面影响, 

做进一步的干预研究 , 通过提高物质主义者的

“自然接触”程度, 改变其消极的亲环境态度, 促

进其参与非炫耀性绿色消费。 
 

 
 

图 2  本研究的理论模型示意图（+表示正相关，−表示

负相关） 
 

本研究的理论贡献与实践意义如下： 

前人研究中关于物质主义与绿色消费的关系

得出了矛盾的结论, 本研究抓住这一矛盾点, 首

次以绿色产品本身的炫耀性特征为切入视角, 将

绿色消费区分为炫耀性绿色消费和非炫耀性绿色

消费两种类型, 为厘清物质主义与绿色消费之间

的关系提供了一个新的突破口。值得注意的是 , 

炫耀性绿色消费特征既包括绿色产品的可见展示, 

也指绿色产品受到公众认可。然而本研究更加注

重“获得公众认可”的炫耀性维度, 因为相较于亲

社会行为的可展示性, 他人对该行为的认可才是

炫耀性亲社会行为的决定性因素 (Choi & Seo, 

2017)。具有环保标志的绿色产品是经过权威机构

认证、获得公众认可的产品, 不仅能够满足物质

主义者印象管理的需求、对社会地位的渴望, 也

能够满足物质主义者对独特性的追求。因此, 高

物质主义者或许对印有环保标志的绿色产品更感

兴趣。基于此, 我们认为, 绿色产品的炫耀性特征

可以调节物质主义与绿色消费之间的关系。当绿

色产品具有环保标志时, 无论其是否具有可展示

性, 物质主义都会促进绿色产品购买意愿; 当绿
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色产品不具有环保标志但具有较高展示性时, 物

质主义促进绿色产品购买意愿; 当绿色产品不具

有环保标志且展示性较低时, 物质主义抑制绿色

产品购买意愿。由此可见, 本研究以绿色产品本

身的炫耀性特征为切入点, 有助于破解现有结果

的矛盾之处, 不仅丰富了炫耀性消费领域的研究, 

也为亲社会相关研究提供了新的视角和研究基础。 

第二, 本研究进一步挖掘物质主义促进炫耀

性绿色消费和抑制非炫耀性绿色消费的不同心理

机制, 从而在理论上实现对现有研究矛盾结果的

整合。一方面, 本研究基于物质主义者的印象管

理动机(Browne & Kaldenberg, 1997; Choi et al., 

2018)、身份建构动机(郑晓莹 等, 2017)等理论建

构了物质主义促进炫耀性绿色消费的中介路径 , 

即“物质主义→地位动机→炫耀性绿色消费”。具

体而言, 当绿色产品具有炫耀性特征时, 能够帮

助物质主义构建和维持自我身份, 展现其独特的

身份地位, 促使物质主义表现出炫耀性绿色消费

行为。另一方面 , 本研究基于环状价值观模型

(Schwartz et al., 2012)和价值−信念−规范模型

(Stern, 2000)建构了物质主义抑制非炫耀性绿色

消费的中介路径 , 即“物质主义→亲环境态度→

非炫耀性绿色消费”。也就是说, 当绿色产品不具

有炫耀性特征时, 就无法满足物质主义者对身份

地位的寻求, 这时他们不关心环境的本质便显露

出来, 表现出消极的亲环境态度, 从而抑制了非

炫耀性绿色消费行为。以上双路径的建构, 不仅

为解决现有研究分歧提供了全新的思路, 而且对

于市场营销和公共管理具有重要的启示。要从总

体上促进物质主义者的绿色消费行为, 一方面可

以利用物质主义者的身份建构或地位动机, 例如

企业通过为绿色产品加上环保标识来增加产品的

炫耀性, 从而促进其炫耀性绿色消费。虽然炫耀

性绿色消费是为了展示身份地位而并不是出于真

的关心环境, 但不可否认的是, 此类行为也是绿

色消费, 同样有助于生态环境可持续发展。另一

方面要对物质主义者进行干预, 改变其消极的环

境态度, 促进其同样购买非炫耀性的绿色产品。

前者或许能在短时间内获得绿色举措的有效成果, 

而后者才是塑造物质主义者形成长远的、利于生

态保护行为的根本途径。 

第三, 以往研究虽然发现物质主义会抑制绿

色消费, 但鲜有相关的干预研究。本研究基于物

质主义对非炫耀性绿色消费的消极作用机制, 结

合前人关于自然接触与亲环境态度和行为的相关

研究, 建构了一个有调节的中介模型, 探讨“自然

接触”对物质主义者亲环境态度和非炫耀性绿色

消费的调节或干预作用。我们认为, 自然接触能

够通过改变物质主义者消极的亲环境态度而促进

其进行非炫耀性绿色消费。在设计方法上, 本研

究既采用了实验室实验, 也采用了现场实验, 这

对提高研究结果的生态效度具有重要意义, 是理

论化为实践的前提。在研究样本上, 本研究不仅

针对大学生物质主义者的亲环境态度进行干预 , 

也拟在青少年群体中开展教育干预实验。青少年

时期是塑造个体价值观、建立自我同一性的最佳

时期(埃里克森, 1998), 促进青少年物质主义者自

然接触的频率, 可以帮助他们加强与自然的联结, 

将“自然”化为“自我”的一部分(Clayton, 2003), 培

养其亲环境态度, 从而提高其非炫耀性绿色消费

行为。关于自然接触调节作用的研究, 对于公共

管理具有重要的实践参考价值。例如, 政府可通

过增加城市绿化面积、开发郊游项目和倡导户外

活动等为人们创造更多亲近自然的机会, 从而促

进物质主义者对环境的关心和非炫耀性绿色消

费。此外, 对于学校、家庭和社会培养青少年的

环保意识、促进其绿色消费行为也具有一定的教

育指导意义。 

总之, 本研究致力于探究以往研究关于物质

主义与绿色消费关系矛盾的原因, 以绿色产品本

身的特征(炫耀性/非炫耀性)为突破口, 综合运用

行为实验、眼动实验、现场实验、教育干预、问

卷调查等多种方法, 首先考察物质主义影响绿色

消费行为的边界条件, 然后进一步挖掘物质主义

影响炫耀性和非炫耀性绿色消费的不同心理机制, 

最后在此基础上进行干预研究, 不仅在理论上实

现了对现有研究矛盾结果的整合, 为解决现有研

究分歧提供了全新的思路, 而且在解决科学问题

的同时启发了实践。预期研究结果对于在物质主

义价值观盛行的社会背景下有效地助推人们投身

绿色消费行为具有重要的管理启示。 
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The impact of materialism on green consumption: Promotion or inhibition? 

LI Jing, WU Xuyao, YUE Lei, ZENG Xiangli, FANG Qingyuan 
(School of Psychology, Central China Normal University; Key Laboratory of Cyberpsychology and Behavior,  

Ministry of Education, and Hubei Human Development and Mental Health Key Laboratory, Wuhan 430079, China) 

Abstract: In today’s Chinese society, where materialistic values prevail, the promotion of green consumption 

is a matter of concern. Previous studies have drawn contradictory conclusions regarding the relationship 

between materialism and green consumption. Apropos this, the current research takes the conspicuous and 

inconspicuous characteristics of green products themselves as the breakthrough point. This study first 

examines the boundary conditions of materialism affecting green consumption, namely the moderating role 

of green products’ conspicuous characteristics. It further explores the psychological mechanisms of 

materialism promoting conspicuous green consumption and inhibiting inconspicuous green consumption, 

and finally investigates the intervening effects of nature contact on this basis. These studies provide new 

ideas for solving existing research differences and make management suggestions for enterprises and the 

government to guide green consumption. 

Key words: materialism, conspicuous green consumption, inconspicuous green consumption, status motivation, 

pro-environment attitude, nature contact 


