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摘要：  经济的快速增长已经对环境造成了巨大的负面影响，中国虽然提出碳达峰、碳中和

目标愿景，但实现这一目标仍然面临严峻挑战，需要探索多主体共同参与的新模式。

　　从生产消费协同视角，关注资源有限情况下生产端企业绿色发展转型过程中潜在的两种决

策情形，通过引入信息丰富度 (丰富和匮乏) 概念以及自我建构和时间距离两个心理变量，从消

费端揭示其对绿色消费的影响机理。采用情景模拟研究方法，运用方差分析和条件过程分析

方法，检验信息丰富度与自我建构的交互效应及其对绿色产品购买意愿的影响机理和时间距

离的调节作用。基于调节聚焦、目标一致性和模式一致性等理论，研究 1 采用眼动追踪方法探

究自我建构 (独立型和关联型 ) 对消费者绿色产品的丰富和匮乏信息偏好的系统性影响。进一

步地，基于时间匹配效应，研究 2 引入时间距离变量，采用在线实验方法探究潜在的三维交互效应。

　　研究 1 结果表明，在绿色消费中不同自我建构消费者对信息丰富度偏好不同，即丰富信息

匹配独立自我消费者的偏好，匮乏信息匹配关联自我消费者的偏好；匹配效应背后存在一个模

式匹配的过程，当加工匹配信息时，消费者将进入模式一致状态，表现为更短的注视时间和更

少的注视点数量，认知努力下降。研究 2 发现时间距离对信息丰富度与自我建构的匹配效应具

有增强效果，并证明信息偏好在其中发挥中介作用。远期的购买情景增强了独立型消费者对

丰富绿色产品信息的偏好，近期的购买情景增强了关联型消费者对匮乏绿色产品信息的偏好。

在匹配情景下，消费者对相应丰富度绿色产品信息的信息偏好更强，其绿色产品的购买意愿也

更强。

　　将信息丰富度引入绿色消费，关注不同自我建构和时间距离对消费者绿色消费决策的影响，

丰富了绿色消费研究的理论基础，为相关企业绿色发展转型过程中面临的策略选择问题提供

决策依据。
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 引言

2020 年 9 月，习近平总书记提出“ 3060 目标”。

中国要实现该目标面临着十分严峻的挑战，需要从

政、企和个人等维度发力，探索多主体嵌入参与模

式 [1]。因此，推动形成低碳采购 − 生产 − 消费的产消体

系 [1−2]，从生产消费端协同推动碳减排，是助力“3060
目标”实现的重要路径之一 [3]。企业在绿色产品生产

过程中常常遇到的一个决策问题是：将资源集中起

来极大提升绿色产品的某些重点属性，还是将资源

平均分配使绿色产品各项属性都得到一定提升。解

决这个问题需结合消费者的自我建构方式和对时间

距离的感知共同分析，才能实现最佳选择。

本研究从生产消费协同视角，关注企业减碳过程

中可能出现的两种决策情景对消费者绿色产品选择

的影响。具体而言，本研究将信息丰富度概念引入

绿色消费，探究不同信息丰富度对绿色消费的影响。

由于绿色产品比普通产品还具有信任产品 [4] 和道德

产品 [5] 的特征，而且消费者通常缺乏产品信息的专

业知识 [4]，所以绿色产品的信息丰富度对消费者决策

的影响变得复杂且具有不确定性，值得被关注和探

讨。同时，考虑到绿色消费具有利己和利他双重属

性 [4−5] 以及通常需要较长时间实现预期结果 [6] 的特性，

自我建构和时间距离成为本研究关注的要素。

本研究旨在通过眼动追踪技术揭示自我建构对

信息丰富度影响背后的认知加工机制，探究三维交

互情景下消费者绿色消费规律，并尝试揭示信息丰

富度对绿色消费购买意愿影响的潜在机理，以期为

绿色消费提供理论和实践参考。

 1  相关研究评述

 1.1  绿色消费

绿色消费是对绿色产品的购买和使用，与普通消

费相比，绿色消费有其特殊性，既需要满足消费者对

绿色产品使用的个人诉求，又需要考虑产品的公共

利益，即满足消费者的伦理诉求。故绿色消费被认

为具有利己利他双重特性 [4−5]。绿色消费研究一直以

来致力于消费者端的探索，研究绿色消费者的个体

差异。已有研究多关注绿色消费的亲社会属性，并

探究影响消费者的购买因素。有的研究从消费者的

年龄、受教育程度和性别等人口统计特征方面分析

梳理 [7]；有的研究从态度和责任感等心理意识因素探

讨促进绿色消费的影响因素，WHITE et al.[8] 认为消费

者的环保态度能正面影响绿色消费；还有研究结合

消费者的知识和感知进行探究，王建明等 [9] 的研究

表明消费者的环保知识和环保责任感对绿色消费行

为产生影响。近年来，学者们开始关注绿色消费既

有利他又有利已的双属性特征，并引入消费者的调

节 定 向 和 自 我 建 构 类 型 等 特 质 研 究 绿 色 消 费 行

为 [10−11]。

从企业视角探究绿色消费的研究多从信息沟通

角度出发。有研究发现绿色产品宣传的有效诉求方

式，即通过传递信息鼓励绿色消费，能显著促进绿色

消费行为 [6]。孙瑾等 [12] 研究如何设计绿色产品广告

能更好地打动不同自我建构类型的消费者；胡常春

等 [13] 关注“我”和“我们”型垃圾分类宣传语对公众

垃圾分类行为意愿的影响，认为垃圾分类是具有利

他特征的行为，“我”型宣传语会激发消费者独立自

我建构，增强利己动机，减少垃圾分类行为意愿；而

“我们”型宣传语则唤起受众关联自我建构，增强利

他动机，进而增强垃圾分类行为意愿。也有研究发

现将绿色产品拟人化能增强绿色产品的购买意愿 [14]。

总的来说，融合生产端与消费端，从生产与消费

协同的视角探究绿色消费的研究还相对较少。本研

究对生产端企业在绿色发展转型过程中遇到的现实

问题进行深入洞察，并结合消费者特质，对如何促进

绿色消费展开探究。

通过对实践的洞察分析发现，企业自身绿色发展

转型目标实现过程中面临两种决策，对于有限的资

源，是选择集中力量攻坚克难，还是选择统筹推进平

均发展。在集中优势资源办大事的决策情形中，企

业因在某些技术上形成突破，绿色产品的某些属性

和减碳情况远超行业平均水平，但受资源限制，某些

属性和减碳情况低于行业平均水平。而在绿色产品

各项属性平均发展的决策情形中，企业将有限资源

用于相关技术的均衡发展，产品各项属性和减碳情

况均处于行业平均水平。本研究聚焦生产与消费的

协同，重点关注企业面临的这一现实决策问题，并从

理论上引入信息丰富度概念。

绿色消费通常还具有需要较长时间实现预期结

果的特性，故以往更多使用“保护环境，造福子孙”

这样的未来时宣传唤起消费者的绿色意识。但消费

者的绿色观念在时间距离上正在悄然发生改变 [12]。

因此，当下消费者对绿色消费场景中时间距离的感

知，不再是预期结果将发生在遥远未来的远期感知，

也有绿色实践应始于当下的近期感知，消费者的绿

色意识变得日益现在时化。所以，现在的绿色诉求

中既包含环境效益或结果发生在未来，如构建可持

续的未来；又包含发生在现在的场景，如今天就对一

次性餐具说不。但目前对时间距离在绿色消费中作

用的探究还相对较少。

 1.2  信息丰富度

信息丰富度是指产品信息中包含的属性分布情

况。GANZACH[15] 和 SHAFIR[16] 在多属性决策理论的

研究中提出了丰富信息和匮乏信息的概念。也就是

说消费者购买产品决策时会考虑多个属性信息，而

包含多属性分布情况的产品信息可以分为丰富信息

和匮乏信息两种情况。借鉴已有研究 [16]，本研究中

信息丰富度包含丰富信息和匮乏信息两个维度，丰

富信息既包含积极信息，又包含消极信息，积极信息

是指产品信息包含的属性分布情况高于平均水平，

消极信息是指产品信息包含的属性分布情况低于平

均水平；匮乏信息是指产品信息包含的各属性分布

情况均趋于平均水平。

有研究表明，信息丰富度会影响消费者的决策过

第  4 期 肖　捷等：信息丰富度与绿色消费：自我建构和时间距离视角 19



程。丰富信息在购买决策中同时提供支持购买和反

对购买的理由，因为积极信息为消费者提供了相对

有力的做出购买选择的理由，而消极信息则提供了

反对购买的理由。有研究发现，个体对消极属性和

损失更加敏感 [17]，因此决策者在面临选择时更偏好

匮乏信息而不是丰富信息。折中效应 [18] 和通才偏好 [19]

均支持这一结论。ROZENKRANTS et al.[20] 认为具有

丰富信息的产品更受渴望自我表达的消费者青睐。

还有研究发现消费者认为是丰富信息还是匮乏信息

更具有吸引力，取决于消费者是关注积极信息还是

消极信息。ZHANG et al.[21] 发现，当消费者更关注积

极信息时会认为丰富信息比匮乏信息更有吸引力，

因为丰富信息中的积极信息更为积极；当消费者更

关注消极信息时会认为匮乏信息比丰富信息更有吸

引力，因为匮乏信息中信息的消极性弱于丰富信息

中信息的消极性。

因此，针对信息丰富度对消费者影响的研究还没

有得到统一结论，学者们已经开始关注不同的消费

者类型，探究消费者特征对丰富信息和匮乏信息对

消费者影响的作用。有研究认为消费者对信息的积

极或消极方面的关注度差异理论上会影响丰富信息

和匮乏信息的相对吸引力 [21]。

 1.3  自我建构

自我建构是指个体在多大程度上认为自我与他

人相联系或者分离，是个体对自我的界定、看待自我

与他人关系的方式，通常分为独立自我和关联自我 [22]。

独立自我倾向于将自我与他人分离，强调与众不同

和自我提升，如关注自身的能力和想法；关联自我倾

向于将自我视为社会情景中的一部分，强调和谐的

人际关系，如秉持我是群体的一份子的观念 [22]。两

种自我观点之间的区别是在跨文化研究中得到的 [23]，

二者是个人主义价值观和集体主义价值观的重要体

现 [24]，是在特定文化背景下个体逐步形成的一种长

期人格特质 [22]。但是，两种类型的自我建构并非完

全独立，而是可以并存于同一个体中，在某种情景下

一种自我建构占据主导地位，进而影响个体的认知、

情感和动机 [25]。

在消费领域，AAKER et al.[26] 认为独立自我比关

联自我的消费者在购物选择中有更强的风险偏好，

不同自我建构的消费者对风险产生差异化判断，因

为独立自我更关注“获得受益” ，关联自我更关注

“阻止损失”。不同的自我建构类型对产品的关注

点也不同，独立自我更关注进取型信息，关注产品的

独特性；关联自我更关注防御性信息，倾向于通过产

品表达自己与集体的共性。促销方式中促进定向信

息对独立自我的消费者说服力更强，防御定向信息

对关联自我的消费者说服力更强。在绿色消费领域，

有研究表明当绿色产品在广告中宣传亲社会信息时，

能促进关联自我的消费者购买行为，独立自我的消

费者更在乎该绿色产品能不能满足追求与众不同的

需要 [27]。

综上，当独立自我建构被激活并占主导时，人们

往往更重视积极属性，因为这些属性更符合人们提

升的需求。当关联自我建构被激活时，人们往往更

重视消极属性，因为这些属性更符合人们预防的需

求。

 1.4  时间距离

解释水平理论认为个体对事物的解释水平随着

对该事物感知到的心理距离远近而发生改变 [28]。高

解释水平信息是指抽象、整体、主要性和去情景化

的信息，个体倾向于用该种信息表征心理距离远的

事物，如太阳能空调节能环保、环境友好；低解释水

平信息是指具体、细节、次要性和情景性的信息，个

体倾向于用该种信息表征心理距离近的事物 [28]，如

太阳能空调以可再生的燃料为主要能源，二氧化碳

排放量低。心理距离是指个体对事物在心理表征远

近上的主观体验，是引起解释水平变化的一个关键

变量。心理距离包括时间距离、社会距离、空间距

离和概率距离 4 个维度，不同维度的心理距离对事物

的表征有相似影响。总体而言，心理距离通过解释

水平的中介作用影响个体的预测、评估和行为 [29]。

因此，越来越多的学者关注心理距离对于理解消费

者行为的影响，尤其是时间距离维度 [30−31]。

受疫情和各地频发的自然灾害等影响，公众绿色

观念在时间距离上正在发生改变。因此越来越多的

企业在绿色诉求广告中包含双维度时间信息，如从

近时间距离视角强调当下购买新能源汽车能享受政

府补贴，或从远时间距离视角强调使用新能源汽车

带来的未来更绿色的生态环境。时间距离成为影响

绿色消费的重要因素之一，CHANG et al.[32] 研究时间

距离对获益  − 损失框架绿色广告诉求劝说效果的影

响，发现损失框架与近期时间距离兼容，而获益框架

与远期时间距离兼容，兼容性带来更强的消费者购

买意愿；王财玉等 [5] 关注时间距离、环保意识和产品

环境怀疑对绿色产品购买意愿的影响，发现消费者

更倾向于在未来购买绿色产品。总体而言，绿色消

费情景下消费者时间距离感知存在差异性，如消费

行为发生时间、预期行为结果实现时间等，因此时间

距离对绿色消费的影响还有待进一步研究。

 2  理论分析和研究假设

 2.1  信息丰富度和自我建构

丰富信息和匮乏信息在积极性和消极性上存在

差异，理论上会对不同自我建构类型消费者产生不

同影响，因此本研究关注信息丰富度与自我建构对

绿色消费的影响。已有对不同自我建构个体信息偏

好影响的研究多采用传统的问卷调查和自我报告的

方法，但消费者的心理加工经常受到无意识加工过

程的影响 [33]，因此传统方法难以深入洞悉消费者内

在心理机制。本研究将通过眼动追踪技术从视觉加

工视角揭示不同自我建构个体对不同丰富度信息的

认知加工过程。

模式一致性理论 [34−35] 被用来理解个体的认知模

式对其信息加工的影响。目前已经识别的影响个体

20 管理科学 (Journal of Management Science) 2022 年  7 月



信息的认知模式包括脑存储模式和基于刺激的模

式 [36]。脑存储模式是指基于个体已有的知识结构，

用来指导其感知、思考和行为的期望、信念和情感

的组织模式 [36]；基于刺激的模式是指个体对外部输

入信息的构建及如何向自我组织和呈现这些信息 [35]。

根据模式一致性理论，脑存储模式可以被决策任务

或简单的评估需求激活 [36]。也就是说，即使是评估

不熟悉的绿色产品，消费者也会将产品与已有模式

关联并对该产品形成一个基本的脑存储模式。基于

刺激的模式描述了个体对输入信息的反应，而个体

反应依赖于基于刺激模式与已有脑存储模式的一致

性。当对输入信息的基于刺激的模式与已有脑存储

模式一致时，个体将基于已有知识结构开展信息加

工，形成一致的心理表征，并使用最小的认知努力加

工信息 [37]；当基于刺激的模式表征的信息与已有的

脑存储模式不一致时，消费者将采取碎片式信息加

工策略 [37]，消费者将花费更多努力来处理信息。因

此，模式一致性能便利消费者的判断。

有研究表明自我建构与调节聚焦在理论上存在

内在联系。调节聚焦理论区分了个体在追求目标过

程中两种不同的自我调节方式−促进聚焦和预防

聚焦 [38−40]。独立自我与追求独立、自我提升的内部

动机相联系 [41]，这是促进聚焦的本质所在，因此对积

极成果的存在与否具有敏感性 [26]。在绿色消费情景

下，独立自我建构的消费者更关注产品表现突出的

绿色信息，因为能给生态保护和绿色发展带来更积

极的效果。关联自我建构的消费者与遵从社会规范

和被接纳的内部动机相联系，这是预防聚焦的本质

所在，因此对消极后果的存在与否具有敏感性 [26]。

在绿色消费情景下，关联自我建构的消费者追求责

任感和履行职责，对产品表现较差的绿色信息更为

关注，因为会带来低碳和绿色发展的消极后果。因

此，不同自我建构的消费者对产品绿色信息的积极

性和消极性关注度不同，进而对丰富绿色信息和匮

乏绿色信息的关注度不同。丰富信息中既包含积极

信息，又包含消极信息，独立自我建构的消费者会更

多关注积极信息，关联自我建构的消费者会更多关

注消极信息，因而丰富信息会对独立自我建构的消

费者有吸引力。匮乏信息既不包含积极信息又不包

含消极信息，对独立自我建构的消费者会显得乏善

可陈，没有吸引力，但对于关联自我建构的消费者就

是很符合其需求的选择。

基于模式一致性理论和调节聚焦理论，对于独立

自我建构的消费者，其关注事物积极方面的认知特

征而形成相应的脑存储模式，丰富信息的积极性高

于匮乏信息中相同属性的积极性，而消费者倾向于

接受更积极的信息，因此丰富信息形成的基于刺激

的模式与已有的脑存储模式一致。当呈现丰富信息

时，一致的心理表征形成，独立自我的消费者将以基

于模式的信息加工策略处理信息，这将便利其对丰

富信息的加工，即消费者更容易理解丰富信息，花费

更少的时间加工信息，感知更少的认知努力；当呈现

匮乏信息时，模式不一致出现，独立自我的消费者以

碎片式信息加工策略处理信息，用更多认知努力融

合两种不一致的模式，即消费者将花费更多时间加

工信息，感知更多的认知努力，降低信息加工的效率。

对于关联自我建构的消费者，类似的信息处理过程

也会发生，因为关联自我建构的消费者具有关注事

物消极方面的认知特征，因此匮乏信息能提高他们

的信息加工效率，减少加工时间。

基于眼动追踪技术，当眼睛对一个物体保持稳定

时，称为注视。注视时间和注视点数目是与消费者

视觉注意和认知加工相关的两个主要的眼动指标 [33]。

注视时间是指注视某一特定区域的时间长度，注视

时间长短反映了个体用于诠释信息的时间长度 [42]。

注视点数目是指在某个给定区域内注视点的数量，

它可以反映理解和加工给定信息的程度 [39]。通过研

究阅读过程中的眼动行为，RAYNER[43] 发现认知负

荷的增加提高了被试的注视时间和注视点数目；朱

郭奇等 [44] 发现复杂背景增加了浏览者对信息的提取

和加工难度，表现为更多的注视点个数和注视时长。

对价格标签信息加工的研究表明，注视时间和注视

点数目可以体现消费者信息加工的认知负荷程度 [45]。

因此，注视时间和注视点数目是认知加工努力程度

的重要测量指标 [33]。

本研究通过检验不同自我建构消费者对丰富信

息和匮乏信息的加工时间和认知努力，揭示信息丰

富度与自我建构匹配背后的认知加工过程和机理。

有研究表明，认知负荷的增加提高了被试的注视时

间和注视点数目 [43]。因此，本研究以注视时间测量

消费者信息加工的时间，以注视点数量反映消费者

的认知努力情况。基于模式一致性理论和调节聚焦

理论，本研究认为当提供的信息匹配消费者的信息

偏好时，模式一致性导致消费者更短的信息加工时

间和更少的加工努力。因此，本研究提出假设。

H1a 独立自我对丰富绿色产品信息更偏好，有更

短的注视时间和更少的注视点数目；

H1b 关联自我对匮乏绿色产品信息更偏好，有更

短的注视时间和更少的注视点数目。

 2.2  时间距离、信息丰富度和自我建构

个体对时间的看法是主观且多变的，未来的同一

事件可能被不同的个体感知为时间距离近或远，如

在明年购置一辆新能源汽车，有的个体感知是比较

临近的事情，而有的个体则认为是相对较远的事情。

相关研究表明，两种不同的自我建构与不同程度的

解释水平和心理距离有关。一方面，关联自我比独

立自我激发个体更多的情景依赖型认知模式。处于

该认知模式下，个体关注和谐的人际关系，并倾向于

在具体和特定的社会环境中考虑如何构建自我与他

人之间的关系。基于解释水平理论，这种对具体和

情景化的关注可能引发时间距离近的感知 [46]。而由

于独立自我比关联自我感知到更高的自我控制和个

人能力，这与更抽象的表示方式和更远的时间距离

相关 [47]。另一方面，因为时间是一种资源。独立自
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我的个体关注积极方面，需要更多的时间实施晋升

和成就等促进型目标，如促进环境改善是相对长远

的目标，从而形成了时间距离远的感知；关联自我的

个体关注消极方面，倾向于尽快的规避风险，实现安

全和责任等预防型目标，如希望尽早阻止环境的恶

化，从而形成了时间距离近的感知。有研究表明，当

事件发生的时间逼近时，预防型目标即消极方面更

为凸显，而促进型目标即积极方面在较远的时间距

离下更显著 [48]。例如，宣传标语中一般用“大幅提升

环境质量，营造绿色地球”展现积极方面的方式呼吁

环保行为的长远收益，用“迫在眉睫的污染问题和能

源枯竭”展现消极方面的方式呼吁消费者立即采取

环保行动。因此，独立自我倾向以更远的时间距离

解释未来事件或行为，关联自我倾向以更近的时间

距离解释未来事件或行为。LEE et al.[31] 发现，个体会

选择性地关注与其自我时间距离感知相匹配的信息。

当事件发生的时间与个体的自我建构相匹配时出现

时间匹配效应，该效应可以增加个体对相关信息的

关注，从而增强信息的说服效果 [49]。

结合 H1 所述，当考虑时间距离因素时，在时间匹

配效应的作用下，本研究认为上述绿色产品信息丰

富度与自我建构之间的匹配效应进一步增强。对于

绿色消费发生时间，远期的购买情景可以增强独立

自我的消费者对丰富绿色产品信息的偏好，近期的

购买情景可以增强关联自我的消费者对匮乏绿色产

品信息的偏好。因此，本研究提出假设。

H2a 随着时间距离由近到远，独立自我对丰富绿

色产品信息的偏好增强；

H2b 随着时间距离由远到近，关联自我对匮乏绿

色产品信息的偏好增强。

调节聚焦理论认为，当呈现的信息与个体调节聚

焦匹配时，信息的说服效果增强，个体的行为和反应

被放大 [10]。时间匹配效应表明，当事件发生的时间

匹配个体的自我建构时，个体对相关信息的关注度

增强，信息的劝说效果增大。因此，本研究认为当消

费者对相应丰富度绿色产品信息偏好增强时，消费

者对绿色产品的购买意愿更强。因此，本研究提出

假设。

H3 信息丰富度与自我建构交互对绿色产品购买

意愿的影响是通过信息偏好的中介作用实现的，即

独立自我对丰富绿色产品信息更偏好，因而在匹配

情况下产生更强的绿色产品购买意愿；关联自我对

匮乏绿色产品信息更偏好，因而在匹配情况下产生

更强的绿色产品购买意愿。

综合以上分析和假设，得到本研究的理论模型，

见图 1。

 3  研究 1：信息丰富度与自我建构的匹配

针对企业低碳目标实现过程中面临的集中还是

平均策略选择问题，研究 1 旨在通过探索信息丰富度

与自我建构之间的匹配及匹配背后的认知加工过程

和机理，为企业策略选择提供理论依据，即验证 H1a

和 H1b。实验采用信息丰富度中的丰富信息和匮乏信

息与自我建构中的独立自我和关联自我的 2 × 2 混合

实验设计，信息丰富度为组内因素，自我建构为组间

因素，信息丰富度与自我建构交互为自变量，信息偏

好为因变量。

 3.1  实验设计

(1) 自我建构的启动操控和检验。已有研究证实

启动自我建构的某个方面会增加与该方面有关的自

我认知，即阅读独立自我 (或关联自我 ) 主题故事的

被试，会产生更多的相应自我的认知，且这种临时启

动的自我建构将影响随后个体对事物的认知和评估。

本研究采用情景方式启动个体当下主导的自我建构

类型。参照 AAKER et al.[26] 的方法，本实验通过请被

试想象自己正在参加个人比赛 (独立自我 ) 或团队比

赛 (关联自我 ) 来启动自我建构。此外，实验设计了

为比赛加油打气的口号进一步增强启动效果，如“为

比赛胜利，我 (我们共同 ) 的责任！”。将被试随机分

配到启动独立自我建构和启动关联自我建构的实验

情景中。

为保证实验材料能够成功引发独立和关联自我

建构，在 2020 年 9 月，本研究招募北京市某大学的 40
名学生参加预实验，其中女性有 21 人，占 52.500%。

将被试随机分为两组，每组 20 人，一组阅读独立自我

启动材料，一组阅读关联自我启动材料，阅读后填写

自我建构操控检验量表。参考 SINGELIS[50] 提出的自

我建构量表，选取其中适合本研究的 18 个题项，用 9
个题项测量独立自我建构，用 9 个题项测量关联自我

建构，具体题项见表 1。采用 Likert 7 点评分法测量，

1 为完全不同意，7 为完全同意，检验操控是否成功。

独立自我建构和关联自我建构的 Cronbach′s α 值分别

为 0.795 和 0.881，信度良好。配对样本 t 检验结果表

明，独立自我建构组中，被试独立自我感知显著高于

关联自我感知，M独  = 5.310, M关  = 4.250, t (19) = 5.990, p <
0.050；关联自我建构组中，被试关联自我感知显著高

信息丰富度 自我建构

时间距离

信息偏好 绿色产品购买意愿×

H2a, H2b

H3H1a, H1b
 

图  1  研究模型

Figure 1  Research Model
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于独立自我感知，M关  = 4.920, M独  = 3.670, t (19) = 9.820,
p < 0.050。表明自我建构启动材料有效。

(2) 绿色产品信息丰富度的操控和检验。本研究

选取太阳能空调作为绿色产品代表。根据信息丰富

度的定义并参考 ZHANG et al.[21] 的研究，设计 A 和 B
两种型号的太阳能空调属性打分表。测评项目参考

国务院印发的《中国制造 2025》中提出的绿色制造体

系，强调绿色产品和绿色生产的产品设计生态化、生

产过程清洁化、能源利用高效化、回收再生资源化

和产业耦合一体化的标准和要求。本研究最初选取

能够体现这些标准和要求的 9 个绿色产品属性，包括

智控系统、多功能多模式、核心配置、降噪能力、自

动清洁、快速启动、性能稳定、动力强劲、超导传递。

邀请参与自我建构启动预实验的 40 名被试进行绿色

产品属性选择，实验人员告知被试绿色产品和绿色

生产的定义，并向被试详细解释所提供的产品属性

与“绿色”之间的关系以及给产品属性打分应综合

考虑属性性能和该环节的降碳情况。请被试对 9 个

属 性 的 重 要 程 度 进 行 打 分 ， 设 置 分 值 的 范 围 为

0～100，0 为绿色属性很差，100 为绿色属性很好。对

打分后的绿色属性进行差异显著性检验，最终选择

无显著差异的 6 个绿色产品属性，见表 2。

 
表  2  太阳能空调属性得分

Table 2  Attribute Scoring of Solar Air Conditioner

测评项目
A 型号空调

绿色属性分值
B 型号空调

绿色属性分值

智控系统 71 51

快速启动 67 48

性能稳定 72 53

动力强劲 33 49

多功能多模式 28 52

核心配置 29 47

平均值 50 50

 
由表 2 可知，两种型号空调绿色属性值的平均值

均为 50，即平均质量，以确保两个型号整体打分值相

等。A 型号空调的 3 个属性值高于 50，另外 3 个属性

值低于 50，属性分值的方差较大，为包含丰富信息的

产品；B 型号空调的所有属性分值均趋于 50，属性分

值的方差较小，为包含匮乏信息的产品。在正式实

验时，当被试阅读完表 2 之后，向被试展示信息丰富

度的定义，请被试评价两种型号太阳能空调包含的

信息丰富或匮乏的程度 [21]，对信息丰富度进行操控

检验。用题项“您认为提供信息的丰富程度”和“您

认为提供信息的匮乏程度”进行测量，采用 Likert 5
点评分法，1 为非常匮乏，5 为非常丰富。

(3) 信息偏好的测量。一方面，通过题项“基于上

述信息，您对 A 型号和 B 型号太阳能空调信息的偏

好程度”测量，采用 Likert 7 点评分法，1 为一点也不

喜欢，7 为非常喜欢，询问被试对不同丰富度信息的

主观偏好程度。另一方面，眼动指标注视时间和注

视点数目分别从信息加工时间和认知加工努力两个

方面客观反映被试的信息偏好情况。

 3.2  实验过程

实验使用 Tobii Pro Lab X64 眼动仪捕获被试对信

息丰富度的视觉加工，该仪器自动记录被试的眼动

过程并提供一系列眼动指标，包括注视时间、注视点

数目和眼跳等，旨在识别被试对丰富信息和匮乏信

息的视觉关注和信息加工的过程，眼动实验在防噪

音、防磁干扰的环境下进行。本次实验时间为 2020
年 10 月至 12 月，招募北京市某大学的 90 名被试，将

被试平均分配到独立自我组和关联自我组，每组各

45 人。所有参与实验的被试均裸眼视力或者矫正视

表  1  自我建构操控检验量表

Table 1  Self-construal Scale for Manipulation Check

量表名称 测量题项

独立自我
建构

与其被误解，我宁愿直截了当地说出自己的
想法

当我被单独表扬或奖励时，我感到舒服

在课堂上发言对我来说不成问题

对我来说，保持活跃的想象很重要

对我来说，照顾好自己是我首要关心的

不管与谁在一起我的表现都始终如一

与刚认识的人交往时，我喜欢直截了当

我喜欢在许多方面与众不同

独立于他人的身份对我来说非常重要

关联自我
建构

在人际互动中应照顾别人的面子

一旦成为团体的一员，就应该努力适应团体
需求

我经常感到保持良好的人际关系比我自己
取得成绩更重要

对我来说尊重集体的决定是重要的

如果所在的群体需要我，即使不开心，我仍
会与他们在一起

即使我很不赞同多数团队成员的意见，我也
避免争论

对我来说，与他人维持一种融洽的关系非常
重要

在制定教育或职业计划时我会考虑父母的
建议

为了集体的利益，我会牺牲自己的利益
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力正常，无色盲色弱等情况。

实验前告知被试实验包含两部分内容，第 1 部分

为自我建构评估和新型环保太阳能空调绿色产品属

性评估，第 2 部分为操控检验和因变量测量。眼动仪

校准成功后进入实验，眼动仪在实验环境下记录眼

动过程。在第 1 部分，请被试大声朗读自我建构激活

材料，并把自己想象为故事中的主人公。之后阅读

实验场景“在中国，由于规模、结构和消费方式等原

因，消费对资源环境的压力持续增大、问题日益凸显。

为实现绿色可持续发展，绿色消费因追求适度简约、

满足生态需求、保护生态环境，越来越受到大众的推

崇。当下，由于旧空调无法正常工作，您 (或您的家

人 ) 打算购买一台新空调。现有两种型号的太阳能

空调，均为新一代绿色环保产品，请阅读实验材料中

的打分表，并基于表中 6 个绿色产品属性对两款太阳

能空调进行打分评估。”随后，请被试在给定时间内

打分。第 2 部分，请被试根据已知的所有信息 (即产

品的信息丰富度和自我建构 )，填写信息丰富度操控

检验量表、自我建构操控检验量表，以及测量信息偏

好的量表。最后，请被试填写个人信息，包括性别、

年龄等人口统计变量。实验结束后赠送每名被试一

份礼品作为报酬。

 3.3  数据分析和结果

为了确保眼动数据的有效性，在最终结果中仅纳

入眼动追踪准确率高于 70% 的被试，共有 77 个有效

数据，独立自我组 39 个，关联自我组 38 个。其中，女

性 46 人，占 59.740%，年龄在 18 岁～25 岁之间。用眼

动仪记录的数据分析被试对不同丰富度绿色产品信

息的加工情况，眼动指标由 Tobii Pro Lab 软件进行整

理和导出，并用 Spss 22.0 进行分析。

 3.3.1  操控检验

(1) 自我建构。配对样本 t 检验结果表明，独立自

我建构组中，被试独立自我感知显著高于关联自我

感知，M独  = 6.240, M关  = 2.511, t (38) = 13.647, p < 0.001；
关联自我建构组中，被试关联自我感知显著高于独

立自我感知，M关  = 6.290, M独  = 3.108, t (37) = − 11.984, p <
0.001。表明自我建构操控成功。

(2) 信息丰富度。单样本 t 检验结果表明，被试认

同丰富信息的信息丰富度高于匮乏信息，M丰  = 3.866,
t (76) = 39.634, p < 0.001；也认同匮乏信息的信息丰富

度低于丰富信息，M匮  = 2.306, t (76) = 21.060, p < 0.001。
表明信息丰富度操控成功。

 3.3.2  假设检验

(1) 行为数据分析。对被试进行信息偏好的方差

分析，图 2 给出不同自我建构对不同信息丰富度的偏

好结果，信息丰富度与自我建构之间存在显著的交

互作用，F(1, 75) = 35.230, p < 0.001。即不同自我建构

个体对不同丰富度信息的偏好存在差异。进一步进

行简单效应分析，由图 2 可知，独立自我的被试对丰

富绿色产品信息更偏好，M丰  = 5.259, M匮  = 4.564, t (38) =
3.597, p = 0.001；关联自我的被试对匮乏绿色产品信

息更偏好， M匮  = 5.789, M丰  = 4.684, t(37)= − 4.767, p <

0.001。因此，主观报告数据支持不同自我建构的个

体存在对不同丰富度绿色产品信息的偏好。
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图  2  信息丰富度与自我建构交互对

消费者信息偏好的影响

Figure 2  Effects of Interaction of
Information Richness and Self-construal
on Customer′s Information Preference

 
(2) 眼动指标分析。通过对被试的注视时间和注

视点数量进行 ANOVA 方差分析，发现信息丰富度与

自我建构之间存在显著的交互效应，注视时间的 F(1,
75) = 13.431, p < 0.010；注视点数目的 F(1, 75) = 10.547,
p < 0.010。图 3 给出信息丰富度与自我建构交互对消

费者注视时间的影响，用注视时间数据表明不同丰

富度的绿色产品信息匹配了不同自我建构个体的信

息偏好。为了更好地解释上述交互效应，进一步使

用配对样本 t 检验进行简单效应分析。丰富绿色产

品信息匹配独立自我建构被试的信息偏好，表现为

更短的注视时间和更少的注视点数目，对不同信息

的注视时间，M丰  = 7.201, M匮  = 8.984, t (38) = − 2.925, p <
0.050；对不同信息的注视点数目，M丰  = 35.256, M匮  =
42.744, t (38) = − 2.708, p < 0.050。匮乏绿色产品信息

匹配关联自我的信息偏好，表现为更短的注视时间

和更少的注视点数目，对不同信息的注视时间，M匮  =

7.201
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图  3  信息丰富度与自我建构交互对

消费者注视时间的影响

Figure 3  Effects of Interaction of
Information Richness and Self-construal

on Customer′s Fixation Duration

24 管理科学 (Journal of Management Science) 2022 年  7 月



6.982, M丰  = 8.835, t (37) = 2.342, p < 0.050；对不同信息

的注视点数目，M 匮  = 34.316, M丰  = 40.053, t (37) = 1.916,
p = 0.063。因此，基于主观自我报告数据和客观眼动

数据，H1a 和 H1b 得到验证。

 3.4  结果讨论

研究 1 验证了 H1a 和 H1b，即在绿色消费情景下，

不同自我建构的消费者偏好不同丰富度的绿色产品

信息，存在信息丰富度与自我建构之间的匹配。被

试主观自我报告数据与客观眼动数据的结果都验证

了这一结论，表明在绿色消费情景下，当独立个体面

对丰富和匮乏绿色信息时，由于丰富信息的基于刺

激的模式更匹配其已有的脑存储模式，因而更易于

个体绿色信息加工且降低其加工的认知负载，表现

为个体注视时间较短、注视点数目较少，同时个体更

偏好相应的信息。而关联个体更偏好匮乏信息，注

视时间短，注视点数目少。上述结果揭示了信息丰

富度与自我建构匹配背后的视觉层面的认知加工过

程，即当不同丰富度的绿色产品信息与消费者主导

的自我建构类型匹配时，消费者对信息的认知加工

难度变小，耗费的认知努力变少，信息加工时间也相

应变短，信息加工更流畅使消费者对相应信息的偏

好更强。

 4  研究 2：时间距离对信息丰富度与自我建构匹配

效应的影响

研究 1 在绿色消费情景下验证了信息丰富度与

自我建构之间的匹配及消费者对相关信息的偏好。

如前所述，时间距离是绿色消费特性重要维度之一。

因此，为给企业在集中策略还是平均策略的选择问

题上提供更多元化的依据，研究 2 进一步探究信息丰

富度与自我建构之间的匹配效应随时间变化情况，

探讨时间距离对信息丰富度与自我建构匹配效应的

影响。具体而言，假设较远的购买时间可以增强独

立自我消费者对丰富绿色产品信息的偏好，较近的

购买时间可以增强关联自我消费者对匮乏绿色产品

信息的偏好，信息偏好在信息丰富度与自我建构交

互对购买意愿的影响中起中介作用。为了增强研究

结果的普遍性，研究 2 招募一般消费者并通过问卷星

开展在线实验，采用信息丰富度的丰富信息和匮乏

信息、自我建构的独立自我和关联自我、时间距离

的近和远的 2 × 2 × 2 组间实验设计，购买意愿为因变

量。

 4.1  实验设计

(1) 自我建构操控和测量。研究 2 与研究 1 设计

相似，采用相同的自我建构激活材料和测量量表。

不同的是，研究 2 采用播放音频而不是只有文字描述

的形式对消费者的独立自我建构和关联自我建构进

行启动，并参考武丽慧 [51] 的研究，加入指导语激活法

以增强启动效果。

(2) 信息丰富度操控和测量。研究 2 选择新能源

汽车为绿色产品的代表，用来设计信息丰富度相关

的刺激材料。与研究 1 类似，实验设计 A 和 B 两种型

号的新能源汽车，基于绿色产品和绿色生产标准，并

请长沙某高校的 3 名老师反复商议讨论，最终确定有

代表性且被试感知重要性无显著差异的 6 个新能源

汽车属性，见表 3。对信息丰富度的操控检验方法和

测量题项等与研究 1 相同，由表 3 可知，A 型号汽车

为包含丰富绿色信息的产品，B 型号汽车为包含匮乏

绿色信息的产品。

 
表  3  新能源汽车属性得分

Table 3  Attribute Scoring of New Energy Vehicles

测量属性
A 型号汽车

绿色属性分值
B 型号汽车

绿色属性分值

设计生
态化

经济性 67 48

制动性 72 53

行驶平顺性 33 49

能源利
用高效
化

续航能力 71 51

动力性 29 47

排放与噪声 28 52

平均值 50 50

 
(3) 时间距离操控和测量。本研究设置明天和 6

个月后两个时间距离水平，引导消费者产生对于未

来事件近或远的时间距离感知。为了保证时间距离

操控的有效性，请被试回答题项“您认为预期购买的

时间 ‘ 明天 ’ 与 ‘ 6 个月后 ’ 相比的远近程度” ，采用

Likert 5 点评分法进行测量， 1 为非常近， 5 为非常

远。

(4) 信息偏好和购买意愿的测量。测量信息偏好

的题项为“您对 A 或 B 型号新能源汽车属性信息的

偏好程度”，采用 Likert 7 点评分法，1 为非常小，7 为

非常大；测量购买意愿的题项为“根据以上信息，您

购 买 新 能 源 汽 车 A 或 B 的 可 能 性 有 多 大 ” ， 采 用

Likert 7 点评分法，1 为非常不愿意，7 为非常愿意。

 4.2  实验过程

研究 2 采用线上实验的方式，实验起止时间为

2021 年 3 月至 5 月。实验通过微信和微博等在线社

交媒体招募被试，共招募 318 名被试参加在线实验，

剔除 32 份数据缺失、前后矛盾的问卷，有效被试人

数为 286 人。采用 2 × 2 × 2 组间实验设计，共产生 8
种实验情景，将被试随机分配到 8 个实验组，丰富信

息  − 独立自我  − 时间距离近组 37 人，匮乏信息  − 独
立自我  − 时间距离近组 37 人，丰富信息  − 独立自我  −
时间距离远组 37 人，匮乏信息  − 独立自我  − 时间距

离远组 36 人，丰富信息  − 关联自我  − 时间距离近组

33 人，匮乏信息  − 关联自我  − 时间距离近组 34 人，

丰富信息  − 关联自我  − 时间距离远组 36 人，匮乏信

息  − 关联自我  − 时间距离远组 36 人。实验前告知被

试实验包含两部分，第 1 部分为自我建构启动和绿色

产品评估，第 2 部分为填写量表。首先，对自我建构

第  4 期 肖　捷等：信息丰富度与绿色消费：自我建构和时间距离视角 25



启动和刺激的方式与研究 1 类似，将被试大声朗读自

我建构刺激材料改为被试阅读，然后请被试想象“由

于现有的汽车已经无法满足使用需求，您 (或家人 )
计划明天 (或 6 个月后 ) 购买一辆新能源汽车。现有

两种型号的新能源汽车，均为绿色环保产品，请阅读

实验材料中的打分表，并基于表中 6 个绿色属性对两

款新能源汽车进行评估。”请被试在给定时间内打

分。随后，请被试根据已知的所有信息 (即产品的信

息丰富度、自我建构和时间距离 )，填写信息丰富度

操控检验量表、自我建构操控检验量表、时间距离

操控检验量表以及测量信息偏好和购买意愿的量表。

最后，请被试填写个人信息，包括性别、年龄等人口

统计变量。实验结束后通过微信给被试发放定额红

包作为报酬。

 4.3  数据分析和结果

在 286 份有效问卷中，女性 158 人，占 55.245%；

19 岁～25 岁的有 249 人，占 87.063%；本科学历 232 人，

占 81.119%。采用 Spss 22.0 进行数据分析。

 4.3.1  操控检验

(1) 自我建构。配对样本 t 检验结果表明，独立自

我建构组中，被试独立自我感知显著高于关联自我

感知，M独  = 5.311, M关  = 4.974, t (146) = 3.392, p < 0.050；
关联自我建构组中，被试关联自我感知显著高于独

立自我感知，M关  = 5.394, M独  = 4.965, t (138) = − 5.652, p <
0.001。表明自我建构操控成功。

(2) 时间距离。方差分析结果表明，近时间距离

组中的被试更认同“购买活动发生在不久的将来”，

远时间距离组中的被试更认同“购买活动发生在遥

远的将来”，M近  = 3.284, M远  = 3.855, F (1, 284) = 15.839,
p < 0.001。表明时间距离操控成功。

(3) 信息丰富度。方差分析结果表明，丰富信息

组被试认为信息的丰富度更高，匮乏信息组的被试

认为信息的丰富度更匮乏，M匮  = 3.014, M丰  = 3.455, F
(1, 284) = 16.600, p < 0.001。表明信息丰富度操控成

功。

 4.3.2  假设检验

本研究采用基于 Spss 的 Process 宏 [52] 验证 H2a、H2b、

H3、H3a 和 H3b， Process 提供了基于 bootstrap 的自变量

对因变量效应的条件过程分析方法。由图 1 的研究

模型可知，当自我建构与信息丰富度的交互项影响

信息偏好且信息偏好影响购买意愿时，信息偏好起

中介作用，而时间距离调节自我建构与信息丰富度

的交互项对信息偏好的影响。条件过程分析的回归

方程为

M = β10 +β11X+β12 Mo+β13X • Mo+ε1 (1)

Y = β20 +β21X+β22 M+ε2 (2)

其中，M 为信息偏好，X 为信息丰富度与自我建构的

交互项，Mo 为时间距离，Y 为购买意愿， β10 和  β20 为

截距项，β11～β13、β21 和  β22 为回归系数， ε1 和  ε2 为不

可观测的随机误差项。 (1) 式为信息丰富度与自我建

构的交互项对信息偏好的影响，同时考虑时间距离

的调节作用， (2) 式为信息丰富度与自我建构的交互

项和信息偏好对购买意愿的影响。当  β11 和  β22 显著

时，信息偏好的中介作用显著；当  β13 显著，时间距离

的调节作用显著。

表 4 给出中介作用的检验结果，信息丰富度与自

我建构的交互项显著影响信息偏好， β11 = 1.098, t =
5.763, p <  0.001；信息偏好显著影响购买意愿， β22 =
0.708, t = 18.666, p < 0.001。因此，信息偏好在信息丰

富度与自我建构的交互项对购买意愿的影响中起中

介作用，H3 得到验证。另外，信息丰富度与自我建构

的交互项与时间距离的交互作用显著，β13 = 0.609, t =
2.275, p < 0.050，即调节作用存在。为进一步揭示显

著的调节作用，本研究对假设涉及的时间距离对信

息丰富度与自我建构的交互项对信息偏好影响的调

节作用进行方差分析。

对信息偏好的方差分析表明，信息丰富度与自我

建构之间的交互作用显著， F (1,  278)  = 113.684, p <
0.001，且信息丰富度、自我建构和时间距离之间的三

重交互作用显著，F (l, 278) = 5.016，p = 0.026。方差分

析进一步验证了信息丰富度与自我建构之间的交互

作用。在绿色消费情景下，具有独立自我的被试偏

好丰富信息，M丰  = 5.351, M匮  = 3.801, F(1, 145) = 66.719,

表  4  中介作用的检验结果

Table 4  Test Results for Mediating Effects

自变量 因变量 回归系数 标准差 95%置信区间 R2 F

信息丰富度 × 自我建构 ((1)式) 信息偏好 1.098***
0.190 [0.723, 1.473] 0.300 40.336

信息丰富度 × 自我建构 ((2)式) 购买意愿 0.453***
0.102 [0.253, 0.654] 0.689 313.629

信息偏好 购买意愿 0.708***
0.038 [0.634, 0.783]

时间距离 信息偏好 − 0.613**
0.190 [− 0.987, − 0.240]

信息丰富度 × 自我建构 × 时间距离 ((1)式) 信息偏好 0.609* 0.268 [0.082, 1.135]

　　注： ***为p < 0.001， **为p < 0.010， *为p < 0.050。
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p < 0.001；具有关联自我的被试偏好匮乏信息，M匮  =
4.975, M丰  = 3.713, F (1, 137) = 42.511, p < 0.001。因此，

问卷数据与眼动数据结论一致，H1a 和 H1b 再次得到

验证。

为了进一步探究信息丰富度、自我建构和时间

距离之间的三重交互作用，借鉴 TROPE et al.[28] 的研

究进行简单效应分析。结果表明，无论时间距离近

或远，信息丰富度与自我建构之间都存在显著的交

互作用，时间距离近时，F (l, 137) = 30.414, p < 0 .001；
时间距离远时，F (l, 141) = 98.796, p < 0.001。图 4 给出

时间距离近和远时信息丰富度和自我建构对消费者

信息偏好的影响情况，不管时间距离近或远，独立自

我都偏好丰富信息。进一步的方差分析检验也验证

了这一点，时间距离近时，M丰  = 5.216, M匮  = 4.324, F
(1, 72) = 10.151, p = 0.002；时间距离远时，M丰  = 5.486,
M匮  = 3.278, F (1, 71) = 98.037, p < 0.001。随着时间距

离从近到远的推移，独立自我对丰富绿色产品信息

的偏好增强，时间距离近时差值为 0.892，时间距离远

时差值为 2.208。对于关联自我，由图 4 可知，无论时

间距离近或远，关联自我都偏好匮乏信息。方差分

析检验也支持这一点，时间距离近时，M匮  = 5.118, M丰  =
3.788, F (1, 65) = 21.141, p < 0.001；时间距离远时，M匮  =
4.833, M丰  = 3.639, F (1, 70) = 21.073, p < 0.001。随着时

间距离从远到近的推移，关联自我对匮乏绿色产品

信息的偏好增强，时间距离远时差值为 1.194，时间距

离近时的差值为 1.330。因此，H2a 和 H2b 得到验证。

 4.4  结果讨论

研究 2 重复验证了研究 1 的结果，并进一步验证

了时间距离对信息丰富度与自我建构匹配效应的增

强效果。关联自我建构消费者由于对时间距离近时

凸显的消极因素即预防型目标更敏感，更易形成对

时间距离近的感知，因此近期的购买场景增强了消

费者对匮乏绿色产品信息的偏好。同理，由于积极

因素即促进型目标在时间距离远时更显著，因此在

远期购买的情景下，偏好积极因素的独立自我建构

消费者对丰富绿色产品信息的偏好更强。此外，信

息偏好在信息丰富度与自我建构交互对购买意愿的

影响中起中介作用，即匹配的信息丰富度与自我建

构通过影响消费者的信息偏好，进而影响其购买意

愿。

 5  结论

 5.1  研究结果

在碳达峰和碳中和目标愿景下，本研究从生产与

消费协同视角，关注企业在资源有限情况下可能面

临的两种策略选择情景，通过引入信息丰富度及对

绿色消费的自我建构和时间距离两个重要特性，从

消费端探究其对绿色消费的影响，为生产端企业决

策提供依据。

第 1 个实验采用眼动追踪技术，研究结果表明，

当绿色产品的信息丰富度与消费者自我建构类型相

匹配时，能增强消费者的信息偏好；丰富信息与独立

自我更匹配，匮乏信息与关联自我更匹配；当匹配形

成，消费者处理信息的效率提高，体现为更短的注视

时间和更少的注视点数目。第 2 个实验采用情景实

验方法，研究结果表明，时间距离对信息丰富度与自

我建构之间的匹配效应起增强效果。当时间距离由

近到远，独立自我对丰富绿色产品信息的偏好增强；

当时间距离由远到近，关联自我对匮乏绿色产品信

息的偏好增强。信息偏好在信息丰富度与自我建构

交互对购买意愿的影响中起中介作用，更高的信息

偏好产生更强的购买意愿。

 5.2  理论和实践意义

 5.2.1  理论意义

(1) 本研究采用眼动追踪技术，揭示了信息丰富

度与自我建构匹配效应背后的认知加工机制。通过

眼动追踪技术直接记录被试对不同丰富度绿色信息

的视觉加工过程，并通过注视时间和注视点数目的

变化识别匹配效应背后消费者绿色产品信息加工的

模式匹配过程。本研究结果丰富了模式一致性理论

的应用范畴。

(2) 本研究将信息丰富度引入绿色消费研究，并
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图  4  不同时间距离条件下信息丰富度与自我建构对消费者信息偏好的影响
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Preference under Different Temporal Distance
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综合考虑绿色消费两大重要特性，即利己利他属性

(自我建构 ) 和时间属性 (时间距离 )，丰富了绿色消费

领域研究的理论基础；充分考虑绿色消费特性，建立

信息丰富度、自我建构和时间距离三者之间的联系，

并验证了时间匹配效应的增强作用；依托自我建构、

调节聚焦、目标一致性、心理距离、解释水平、模式

一致性等理论，以新颖、多层次的视角阐释了信息丰

富度对消费者绿色产品选择的影响，为今后绿色消

费研究提供了理论参考。

(3) 本研究证实了信息偏好在信息丰富度与自我

建构交互对消费者绿色产品购买意愿影响中的中介

作用，丰富了信息丰富度研究在绿色消费领域的理

论基础，为信息丰富度与自我建构交互对绿色消费

影响的机理提供了可能的解释。

 5.2.2  实践意义

(1) 消费群体的自我建构特征可以作为企业策略

选择的重要依据。企业可以关注目标消费群体的自

我建构类型，并以此作为决策参考的依据之一。如

果企业面对的消费群体以独立自我建构类型居多，

他们更偏好具有丰富信息的绿色产品，集中策略下

企业生产的产品更容易吸引目标消费者；如果企业

目标消费者主要是关联自我建构类型，则匮乏信息

的绿色产品更受他们青睐，企业适合采用平均策略

以提供满足消费者偏好的产品。

(2) 本研究证实了自我建构与时间距离匹配的增

强效应，企业决策时可以同时考虑自我建构和时间

距离两个维度。在了解目标消费群体自我建构类型

的基础上，如掌握消费者了解产品与最终购买产品

之间的时间距离情况，可为制定决策提供进一步保

障。如果消费者普遍存在远期购买情况，且主要以

独立自我建构类型为主，企业应选择集中策略，以提

供给消费者具有丰富信息的绿色产品；如果发现消

费者普遍是近期购买决策情景，且主要为关联自我

建构类型，则平均策略更适合企业发展，因为在此类

时间距离场景下的关联自我建构消费者更偏好具有

匮乏信息的绿色产品。

(3) 如果企业已经确定了绿色转型的路径，本研

究结果可以为其更好地劝说绿色消费提供指导。针

对企业生成的绿色产品的信息丰富度情况，可以通

过与消费者的沟通交流临时启动某种主导的自我建

构类型，如通过“您”或“您和您的家人”等方式强调

消费者的关注。此外，考虑时间距离维度，企业可以

通过强调产品短期内能带来的效果或产品能带来的

长远利益引起消费者关于时间距离近或远的感知，

匹配消费者的自我建构类型，达到促进绿色消费的

目的。

 5.3  研究局限和展望

首先，本研究实验设计中信息丰富度的呈现借

鉴 ZHANG et al.[21] 的研究，采用属性  − 打分的表格形

式，只给出绿色产品属性和相应属性的打分值，虽然

告知被试该属性与绿色产品和绿色生产的关系，但

在属性表中仅从名称上不能直接体现出产品的绿色

特征。因此，为了更好地帮助绿色产品企业提升消

费者绿色消费，未来研究可以通过识别更明显的产

品绿色信息，以便消费者更容易感知产品的绿色属

性，达到更好的劝说效果。如可参考消费者评论的

方式，具体描述产品绿色属性，并通过 1 分～5 分或

1 星～5 星的方式，给出该产品属性的打分或评星情

况 [20]，以更接近真实购物场景的方式将绿色产品信

息呈现给消费者。其次，本研究从信息丰富度视角

切入，事实上影响企业策略选择的因素还有其他方

面，未来研究可以进一步探索。如本研究聚焦的信

息丰富度线索与产品绿色属性相关，而消费者决策

时也会考虑产品价格等一般属性，因此消费者在绿

色消费决策过程中对产品的绿色属性和一般属性的

考量权重是对绿色消费研究十分有意义的问题，也

能为企业绿色消费转型提供更多维度的参考依据。
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Abstract：The rapid economic growth has caused a huge negative impact on the environment. Although China has put forward
the vision of “carbon peaking” and “carbon neutrality”, the realization of this goal still has huge challenges. It is necessary to
explore a new model of multi-participation. From the collaborative perspective of production and consumption, this study fo-
cuses on two potential scenarios in the green development and transformation process of enterprise with limited resources. By
introducing information richness, self-construal and temporal distance, from the consumption side, this study investigates how
they influence green consumption, which provides reference for enterprise′s decision making.
　　Using scenario simulation method, this study examines the interaction effect of self-construal and information richness, as
well as its underlying influence mechanisms on purchase intention of green products by variance analysis and conditional pro-
cess analysis methods. The moderating effect of temporal distance has also been investigated. Specially, based on regulatory
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focus theory, goal compatibility, schema congruity theory, study 1 examines the systematical influence of self-construal (inde-
pendent vs. interdependent self) on customers′ preferences toward enriched and impoverished information. Based on the tem-
poral fit effect, study 2 introduces temporal distance by using online experiment method to explore the potential three-dimen-
sional interaction effect.
　　Study 1 confirms that in the green consumption scenario people with different self-construals have distinct preferences to-
wards information richness. Specifically, enriched options are more attractive for individuals with independent self-construal,
while  people  with  interdependent  self-construal  focus  impoverished options  more.  Moreover,  a  process  of  schema congruity
underlies the match effect. When coping with matched information, the individual will form a consistent mental cognition, as
indicated by shorter fixation duration, fewer fixation counts and declined cognitive effort. Results of study 2 show that the tem-
poral fit effect strengthens the match effect of self-construal and information richness, and information preference plays a me-
diating role. Specially, when a purchase happens in a distal future, people with independent self-view have stronger preference
toward enriched green information. Conversely, in a proximal-future purchase, preference toward impoverished green informa-
tion  of  consumers  with  interdependent  self-view are  amplified.  In  the  matching condition,  consumers  feel  more  attracted  by
corresponding richness of green information and have stronger purchase intentions.
　　The study extends the existing green consumption literature by introducing information richness and by focusing on indi-
viduals′  green consumption decisions regarding to different self-construals and temporal distance context.  It  further provides
the basis for decision-making faced by companies in the process of green development and transformation.
Keywords：green consumption；information richness；self-construal；temporal distance；information preference；purchase inten-
tion
 
 

Received Date：July 28th，2021　　Accepted Date：April 25th，2022
Funded Project：Supported  by  the  National  Natural  Science  Foundation  of  China  (71802079)  and  the  Beijing  Social  Science  Foundation
(20GLC042)
Biography：XIAO Jie, doctor in management, is a lecturer in the Business School at Hunan University. Her research interests include market-
ing and moral emotions. Her representative paper titled “Positive effects of negative reviews: an eye-tracking perspective” was published in
the Internet Research (Issue 1, 2022). E-mail：jiexiao26@163.com
LUAN Jing, doctor in management, is a lecturer in the School of Economics and Management at Beijing Jiaotong University. Her research in-
terests cover neuro management, green consumption and individual behavior. Her representative paper titled “Influence of online social sup-
port on the public′s belief in overcoming COVID-19” was published in the Information Processing & Management (Issue 4, 2021). E-mail：
jingluan@bjtu.edu.cn
HAN Qingqing  is  a  master  degree  candidate  in  the  School  of  Economics  and  Management  at  Beijing  Jiaotong University.  Her  research  in-
terests include green consumption and e-commerce. E-mail：qqh7797@163.com
MA Yuanhong is a Ph.D candidate in the School of Economics and Management at Beihang University. His research interests include informa-
tion system and e-commerce. His representative paper titled “A research on how to ensure normative use of an increasing number of shared bi-
cycles” was published in the Management Review (Issue 1, 2021), E-mail：yuanhongma@buaa.edu.cn
LI Yang is a master degree candidate in the School of Economics and Management at Beijing Information Science and Technology University.
His research interests include green consumption and e-commerce. E-mail：leony5548@163.com □

(责任编辑：刘思宏 )

第  4 期 肖　捷等：信息丰富度与绿色消费：自我建构和时间距离视角 31

mailto:jiexiao26@163.com
mailto:jingluan@bjtu.edu.cn
mailto:qqh7797@163.com
mailto:yuanhongma@buaa.edu.cn
mailto:leony5548@163.com
mailto:jiexiao26@163.com
mailto:jingluan@bjtu.edu.cn
mailto:qqh7797@163.com
mailto:yuanhongma@buaa.edu.cn
mailto:leony5548@163.com

	引言
	1 相关研究评述
	1.1 绿色消费
	1.2 信息丰富度
	1.3 自我建构
	1.4 时间距离

	2 理论分析和研究假设
	2.1 信息丰富度和自我建构
	2.2 时间距离、信息丰富度和自我建构

	3 研究1：信息丰富度与自我建构的匹配
	3.1 实验设计
	3.2 实验过程
	3.3 数据分析和结果
	3.3.1 操控检验
	3.3.2 假设检验

	3.4 结果讨论

	4 研究2：时间距离对信息丰富度与自我建构匹配效应的影响
	4.1 实验设计
	4.2 实验过程
	4.3 数据分析和结果
	4.3.1 操控检验
	4.3.2 假设检验

	4.4 结果讨论

	5 结论
	5.1 研究结果
	5.2 理论和实践意义
	5.2.1 理论意义
	5.2.2 实践意义

	5.3 研究局限和展望

	参考文献

