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al.，2020）、包装环保信息披露（Cheung M F & To W M，

2019）、价格敏感（Gao J et al.，2021）等对绿色消费的

影响。而在实践中，直觉和情绪因素在塑造行为变化方

面具有潜在的显著影响（Peattie K，2010），但只有少数

研究将情绪与绿色消费联系起来。例如有将预期的内疚

感与身份相结合可能会有效地激励太阳能和非太阳能家

庭的节能行为（McCarthy B，2024）。预期的自豪感通过

使个体更加自我奖励，从而增加参与环境友好行为的可

能性（Falchi A et al.，2022）。怀旧作为日常生活中常见

的情绪，对绿色消费又会产生怎样的影响？

怀旧是一种个体对过去眷恋的复杂情绪状态，一

般是由积极情绪主导的苦乐参半、与自我相关的情感

（Leunissen J M et al.，2021；Sedikides C et al.，2015）。
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摘  要｜目的：探究怀旧情绪与绿色消费意愿的关系及环境自我认同和消费者感知效能的中介作用。方法：采用怀旧量

表、环境自我认同量表、消费者感知效能量表和绿色消费意愿量表对264名不同年龄阶段和学历的被试进行调查

问卷。结果：（1）怀旧情绪正向预测绿色消费意愿；（2）环境自我认同和消费者感知效能分别在怀旧情绪和

绿色消费意愿之间起中介作用；（3）环境自我认同和消费者感知效能的链式中介作用显著。结论：怀旧情绪可

通过环境自我认同、消费者感知效能的中介作用，以及环境自我认同—消费者感知效能的链式中介作用间接预

测个体的绿色消费意愿。
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1  引言

随着环境问题日益严峻，越来越多的消费者开始

调整消费行为，倾向于选择对环境影响较小的绿色产品

（Costa Pinto D et al.，2014）。然而，尽管绿色消费在

经济和环境保护方面具有显著的双重优势，当前消费者

在市场中的表现却并未完全按照其先前的倾向选择绿色

产品。也就是说，多数消费者的绿色消费意愿仍然较低

（Sun H et al.，2018），因此，在这样的背景下，深入研

究影响消费者购买绿色产品的因素及其心理机制显得尤

为关键，这将有助于更好地推动绿色消费的发展。

现有绿色消费的研究主要强调与知识、产品属性和

经济理性有关的客观因素（He A & Li A，2025），包括环

境关注（Kurokawa H et al.，2023）、政策认知（Wang Z et 
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先前的研究表明，怀旧情绪增强了意义感（Wu Z et al.，

2020），加强了乐观态度，增强了自尊，促进了社会联

系（Sedikides C & Wildschut T，2016）。这种广泛的功

能有助于个体在心理上变得更健康，更积极，从而导致

人们以更积极，合作和亲社会的方式行事，比如帮助

他人或进行慈善捐款（Haj-Salem N & Al-Hawari M A，

2021）、增加消费者的耐心（Huang X et al.，2016）。后

续还有实证研究证明，在怀旧旅行中能增强游客的亲环

境行为（Wu Z et al.，2020），在亲环境领域更细化的研

究表明怀旧记忆引发的怀旧情绪通过增强了意义感促进

回收意图（Zhang X et al.，2021）。许多研究人员将亲社

会行为和亲环境行为作为怀旧的行为后果，而绿色消费

行为被归类为亲环境行为的子类型（Nascimento J et al.，

2022），只是目前研究对怀旧如何影响消费者的绿色消

费知之甚少，绿色消费行为是亲环境行为的体现，对于

遏制碳排放具有重要价值（Chen J & Liu Q，2023），综上

本研究提出假设1：怀旧对绿色消费意愿具有促进作用。

环境自我认同（environmental self-identity，ESI）在

本文中定义为认为自己是环保人士的程度（Van der Werff 

E et al.，2013）。在以往研究中，对环境自我认同的研

究大部分是基于身份理论研究的行为溢出效应。具体来

说，有实证研究证明环境自我认同可能会促使个体维持

身份做出亲环境行为以及积极溢出效应。个人行为部分

受到自我认同的指导（Haggar P et al.，2023），那些认为

自己是环保人士（具有亲环境自我认同感）的人更有可

能从事亲环境行为（Carfora V et al.，2017）。当行为维护

了环境自我认同时，个体对其他亲环境行为的积极溢出

可能性会增加（Lauren N et al.，2019），会有动力以更积

极的方式参与其他对环境友好的行为，例如绿色消费。

斯帕克斯和谢博德的研究发现，那些将自己认同为“绿

色消费者”的人比那些没有这样做的人更有可能购买有

机食品（Sparks P & Shepherd R，1992），也有研究证明

认为自己是环保的人更有可能购买绿色能源产品（Testa 

F et al.，2016）。 怀旧通过连接“过去自我”与“当前

自我”，增强个体维护一致性身份的动力（Sedikides C & 

Wildschut T，2016），根据身份理论，个体定位自己是

环保人士，这样的自我认同可以引发相应行动的内部动

机，激发个人以践行环保来展示该身份（Van der Werff E 

et al.，2013）。因此，怀旧为维护个人环保身份的提供了

动力，强化了环境自我认同，进而可能愿意参与对环境

友好一致的绿色消费。基于以上分析本研究提出假设2：

环境自我认同在怀旧和绿色消费意愿中起中介作用。

消费者感知效能（PCE） 是指消费者相信个人消

费者可以通过购买或使用环保产品来改变或影响环境

（Gleim M R et al.，2013）。这个概念类似于自我效能

（Bandura A，1977），在全球绿色发展趋势下，学者们

将自我效能感引入绿色消费领域，消费者感知效能这一

概念随之提出，它是一种自我认知，即消费者对自身为

可持续发展做出贡献的能力的自我效能信念（Hanss D 

et al.，2016）。梅蕾和赵子牛通过研究产品的绿色信息

属性（标签、包装）的展示和产品口碑证明了消费者绿

色自我效能感对购买意愿会产生正向影响（梅蕾，赵子

牛，2024）。伊格拉斯—卡斯蒂略等人发现，在PCE水平

高的消费者中，态度对混合动力和电动汽车购买意愿的

影响更为明显（Higueras-Castillo E et al.，2019）。其他研

究表明处于积极情绪状态的人更有可能相信他们的努力

有用（Erez A & Isen A M，2002），怀旧是总体上是一种

积极的情绪（Leunissen J M et al.，2021），当人们体验到

这种积极情绪时，消费感知自身行为有效可以导致更高

水平的绿色消费意愿水平（Hanss D et al.，2016）。基于

以上分析，本研究提出假设3：消费者感知效能在怀旧和

绿色消费意愿中起中介作用。

动机性身份建构理论（motivated identity construction 

theory，MICT）认为，身份认同通过引导个体构建特定的

自我概念，促进其身份形成与自我评价，从而塑造行为

模式、影响态度倾向，并进一步作用于目标设定、潜能

释放、自信心的提升，以及自我效能感的增强等（王财

玉，2021）。环境自我认同高的人更可能参与环保行动

（如垃圾分类、节能），从而积累成功经验，增强自我

效能感（Chen M F，2015），强化自己的行为能对环境

问题有帮助的信念和解决这些问题的责任（Nascimento J 

& Loureiro S M C，2024），即表现为越认为自己是环保的

人，越相信自己的绿色消费行为将真正对环境改善有帮

助。因此，本研究提出假设4：环境自我认同和消费者感

知效能在怀旧与绿色消费倾向之间起到链式中介作用。

2  研究方法

2.1  研究对象

采用方便取样的方法，通过线上线下发放问卷并

回收 300份，在删除不认真作答与答题时间过短的问卷

后，有效问卷为264份，有效率为88.00%。其中男性117

人，占比44.31%，女性147人，占比55.68%；年龄区间为

15～60岁；学历段覆盖初中以下学历23人，占比8.71%；

高中/中专学历36人，占比13.63%；大学专科46人，占比

17.42%；大学本科学历122人，占比46.21%，研究生及以

上学历37人，占比14.01%。

2.2  研究工具

2.2.1  怀旧量表

怀旧量表选自华东师范大学路曼曼老师编制的怀

旧状态量表（路曼曼，2008），共14个题项，该量表分

为个人怀旧、社会怀旧、家庭怀旧三个维度。例题为：

“我很怀念过去和家人在一起的时光”评分采用李克特 5 

点计分（1=非常不符合，5=非常符合）。得分越高表示

被试越怀旧。该量表 Cronbach’s α 系数在本次研究中为 
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0.914。

2.2.2  环境自我认同量表

采用范德韦尔夫等人的量表（Van der Werff E et al.，

2014），用3个题项测量环境自我认同：“对环境友善”

是“我是谁”的重要组成部分；我认为自己是对环境友

好的人；我把自己看作是一个环保的人。被试对每个项

目进行7点评分，从完全不同意到完全同意。本研究该量

表 Cronbach’s α系数为 0.756。

2.2.3  消费者感知效能量表

消费者感知效能的测量借鉴Kim和Choi（2005）的感

知效力测量量表（Kim Y & Choi S M，2005），共包含5个

题项，其中1个反向提问。该量表用于测量消费者在环境

保护中对于自身行为有效程度的感知，如“我可以通过

购买对环境友好的产品来保护环境”。采用7点计分，得

分越高表示消费者越相信自己的行为能影响后续结果。

本研究中该量表Cronbach’s α 值为0.848。

2.2.4  绿色消费购买意愿量表

绿色消费购买意愿参考劳可夫编制的问卷（劳可

夫，2013），包括4个题项，如 “如果需要购买我会购买

绿色产品”。采用7点计分，得分越高表明更愿意购买绿

色产品。原量表把绿色消费具体化为绿色空调机的购买

和使用，本研究改编为一般绿色产品的购买意愿。本研

究中绿色消费购买意愿量表的Cronbach’s α 值为0.772。

2.3  统计方法

采用SPSS 27.0进行统计分析，包括共同方法偏差检

验、描述性统计分析与相关分析，中介效应分析使用由

海兹（Hayes）开发的SPSS宏程序Process 4.1中的模型6。

3  研究结果

3.1  共同方法偏差的检验

采用 Harman 单因素检验进行共同方法偏差检验。

结果显示，未旋转的探索性因素分析提取出特征根大于1

的因子共3个，第一个因子的方差解释率为 38.7%，小于

40%，因此，本研究数据不存在严重的共同方法偏差。

3.2  主要变量的描述性统计与相关分析

各变量的相关分析结果如表1所示，怀旧与绿色消

费、环境自我认同和消费者感知效能均呈显著正相关。

环境自我认同和消费者感知效能呈显著正相关，绿色消

费与环境自我认同和消费者感知效能亦呈显著正相关。

表 1  各变量的平均值、标准差及相关关系（N=264）

Table 1  Mean, standard deviation, and correlation of each variable (N=264)

变量 M SD 1 2 3

怀旧 3.91 0.71

环境自我认同 3.67 0.76 0.378***

感知效力 3.85 0.71 0.390*** 0.548***

绿色消费 3.91 0.71 0.427*** 0.577*** 0.558***

注：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001，下同。

3.3  中介效应分析

本研究采用SPSS 27.0中的Process 4.1模型6进行链式

中介作用检验，将性别、年龄、教育水平作为控制变

量，对怀旧、消费者感知效能、环境自我认同、绿色

消费意愿之间的作用进行链式中介效应分析。结果如

表2所示，在控制了性别、年龄、教育水平人口统计学

变量后怀旧能显著正向预测绿色消费意愿（β =0.18，

p<0.001），假设1得到支持。中介效应分析结果显示，

怀旧能正向预测环境自我认同（β =0.43，p<0.001）和

消费者感知效能（β =0.20，p<0.001）；环境自我认同

（β =0.32，p<0.001）和消费者感知效能（β =0.30，

p<0.001）能显著预测绿色消费意愿；环境自我认同能显

著预测消费者感知效能（β=0.44，p<0.001）。

表 2  中介模型中变量关系的回归分析

Table 2  Regression analysis of variable relationships in mediation models

回归方程 整体拟合指数 回归系数显著性

结果变量 预测变量 R R2 F β t

环境自我认同

怀旧

0.39 0.15 11.76

0.43 6.66***

性别 0.05 0.59

年龄 0.02 0.41

教育水平 -0.06 -1.43
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续表

回归方程 整体拟合指数 回归系数显著性

结果变量 预测变量 R R2 F β t

消费者感知效能

怀旧

0.59 0.34 27.15

0.20 3.51***

环境自我认同 0.44 8.69***

性别 -0.04 -0.52

年龄 -0.01 -0.19

教育水平 0.05 1.24

绿色消费意愿

怀旧

0.67 0.45 34.9

0.18 3.46***

环境自我认同 0.32 5.98***

消费者感知效能 0.3 5.26***

性别 0.12 1.65

年龄 -0.01 -0.04

教育水平 -0.01 -0.38

（p<0.001），直接效应显著，占总效应的40.90%。路径1

（怀旧→环境自我认同→绿色消费意愿）、路径2（怀旧

→消费者感知效能→绿色消费意愿）、路径3（怀旧→环

境自我认同→消费者感知效能→绿色消费意愿）均显著，

置信区间都不包含0，三条路径的效果量分别为31.81%、

13.63%、13.63%。因此，环境自我认同和消费者感知效能

分别在怀旧和绿色消费之间起中介的作用，假设2和假设3

得到支持，并且环境自我认同和消费者感知效能在怀旧和

绿色消费之间起链式中介作用，假设4得到支持。

采用偏差校正的百分位 Bootstrap 法（重复抽样5000

次）进一步检验环境自我认同和消费者感知效能在怀旧

与绿色消费意愿之间的中介作用。在控制人口学信息变

量后，对怀旧、绿色消费意愿、环境自我认同和消费者

感知效能的中介作用进行检验。

结果如表3和图1所示，怀旧对绿色消费意愿的总效应

为0.44（p<0.001），95%的置信区间不包含0（LLCI=0.24，

ULCI=0.52）。当加入消费者感知效能和环境自我认同到

回归模型中后，怀旧对绿色消费意愿的直接效应为0.18

表 3  链式中介效应检验

Table 3  Chain mediation effect test

中介效应路径 效应值 Boot SE 95% 置信区间

总效应 0.44 0.06 ［0.32，0.55］

间接效应 0.18 0.05 ［0.08，0.29］

怀旧→环境自我认同→绿色消费意愿 0.14 0.38 ［0.07，0.21］

怀旧→消费者感知效能→绿色消费意愿 0.06 0.20 ［0.02，0.10］

怀旧→环境自我认同→消费者感知效能→绿色消费意愿 0.06 0.16 ［0.03，.09］

图 1  链式中介模型效应图

Figure 1  Chain-mediated model effect plot



·736·
怀旧情绪对绿色消费意愿的影响：环境自我认同和消费者感知效能的链式中介作用 2025 年 6 月

第 7 卷第 6 期

https://doi.org/10.35534/pc.0706117	 www.sciscanpub.com/journals/pc

4  讨论

本研究考察了怀旧情绪与绿色消费意愿之间的关

系，并检验了环境自我认同和消费者感知效能的中介效

应。研究结果显示，怀旧情绪能够正向预测个体的绿色

消费意愿，支持了本研究的假设1。处于怀旧情绪的个

体当下体会的是一种积极情绪，他们回忆过去生活的美

好，从而提高对环境友好的消费意愿，更倾向于做出绿

色消费行为。更重要的是，中介效应分析结果显示，怀

旧情绪对绿色消费意愿的预测作用可以通过以下路径实

现：（1）怀旧→环境自我认同→绿色消费意愿；（2）

怀旧→消费者感知效能→绿色消费意愿；（3）怀旧→环

境自我认同→消费者感知效能→绿色消费意愿。

首先，本研究发现总体上怀旧显著正向预测绿色消

费，假设1得到验证。怀旧主要涉及积极、有意义的个人

经历或童年的亲密关系，会在总体上激发个体产生积极

情绪。在情绪和绿色消费行为的研究中，积极的情绪如

“温暖的光芒感觉”（Giebelhausen M et al.，2016）、愉

悦（Peter P C & Honea H，2012）和骄傲（Bissing-Olson M 

J et al.，2016）能够促进消费者的绿色消费行为，所以怀

旧作为一种积极情绪也将推动消费者在特定条件下参与

绿色消费行为。也有实证研究表明，怀旧能够正向影响

消费者参与可持续消费行为的意愿（Le T，2020），绿色

消费行为也属于可持续消费的一种，对社会和公众利益

有帮助。

其次，本研究发现环境自我认同在怀旧情绪和绿色

消费之间起中介作用，假设2 得到验证。这可能源于怀

旧使个人能够通过对过去经验的认同来增强其身份认同

（Le T，2020），当个体回忆过去的美好生活，与家人和

同伴生活在环境优美污染少的地方，从而在怀旧的当下

个体认为自己是一个对环境友好的人，具有坚定环境信

念的消费者更有可能尝试采取有利于环境的积极行动，

例如绿色消费。

再者，本研究也发现消费者感知效能在怀旧情绪和

绿色消费之间起中介作用，假设3得到验证。怀旧具有修

复功能，可能增加自我效能感（Vess M et al.，2012），

已有研究表明，当个体体验到怀旧情绪，比如回忆童年

时期与孩子和玩伴的情景，确实可以增强个体的社会自

我效能感，以激励个体实现社会目标（Abeyta A A et al.，

2015）。绿色消费行为是一种符合规范且具有公益性的

亲社会行为，它关乎公众乃至整个社会的共同利益。而

当个体处于怀旧情绪时，会增强其对绿色消费行为的效

能感，从而更倾向于开展这种对实现社会目标有益的绿

色消费行为。

最后，本研究还发现环境自我认同和消费者感知效

能在怀旧情绪和绿色消费之间起链式中介作用，假设 4 

得到验证，也验证了环境自我认同和消费者感知效能之

间的密切关系。人们认为保护环境是他们的道德责任，

为了满足和保护他们的自我形象，他们有意参与亲环境

行为（Sharma N et al.，2022）。这种关系已在其他特定产

品相关研究中得到证实，例如服装（Khare A，2020）。

这意味着当一个人承认自己是环保主义者时，他们就会

寻求进行解决环境问题的活动，增强对解决环境问题的

信心，更愿意参与到对环境有益的绿色消费中，并且在

怀旧情绪中，会更加增强这一反应。

本研究选取大部分年龄段人群为研究对象，探讨环

境自我认同和消费者感知效能在怀旧情绪与绿色消费意

愿中的中介作用，研究结果具有一定的理论意义。本研

究拓展了影响绿色消费行为的研究领域，链式中介效应

的发现深化了对“认知—情感—行为”的路径的理解，

表明怀旧情绪能直接影响绿色消费行为，还可以通过环

境自我认同与消费者感知效能的共同作用实现。在营销

实践层面，怀旧可以提高人们的认同和效能感，因此对

于绿色产品的选择，通过引发偶尔的怀旧情绪可能会促

进人们对绿色产品的评价和购买意愿。例如企业可以在

广告中加大对怀旧广告创新与运用（钱茵，2024），推

出更具独特魅力，更能吸引消费者眼球的怀旧广告，有

效拉近企业、品牌与消费者之间的关系。

本研究存在以下不足：首先，目前怀旧的研究主要

集中在怀旧带来的积极情感体验方面，未来研究可以关

注怀旧是否会带来一些被忽视的负面影响。其次，在本

研究中，全部采用问卷调查的方式进行横断面研究，变

量间的因果关系后续可通过实验方式继续明确，例如通

过实验操纵怀旧情绪以及使用量表和其他行为指标测量

绿色消费意愿，减少意愿—行为之间的偏差（ElHaffar G 

et al.，2020）。最后，中介变量的选择应进一步深化。鉴

于研究的局限性，仅选取了环境自我认同和消费者感知

效能作为中介变量，但在实际中可能存在其他中介作用

对其产生影响。并且有些因素也有一定的影响，比如消

费者的怀旧倾向。因此，在未来的研究中，可以探讨其

他可能的心理机制的影响。
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The Impact of Nostalgia on Green Consumption Willingness: 
The Chain Mediating Effect of Environmental Self-identity 

and Consumer Perceived Efficacy

Hu Minyi

Faculty of Education, Guangxi Normal University, Guilin

Abstract: Objective: To explore the relationship between nostalgia and green consumption willingness, as well as 
the mediating role of environmental self-identity and consumer perceived efficacy. Methods: A questionnaire survey 
was conducted among 264 subjects of different age groups and educational backgrounds using the Nostalgia Scale, 
Environmental Self-identity Scale, Consumer Perceived Efficacy Scale, and green consumption Willingness Scale Result 
:(1) Nostalgia positively predicts the willingness for green consumption; (2) Environmental self-identity and consumer 
perceived efficacy respectively play mediating roles between nostalgia and the willingness for green consumption;  
(3) The chain mediating effect of environmental self-identity and consumer perceived efficacy is significant. Conclusion: 
Nostalgia can indirectly predict an individual’s green consumption willingness through the mediating effect of 
environmental self-identity and consumer perceived efficacy, as well as the chain mediating effect of environmental self-
identity and consumer perceived efficacy. 
Key words: Nostalgia; Environmental self-identity; Consumer perceived efficacy; Green consumption willingness
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