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第一轮 

 

审稿人 1意见： 

意见 1：文献回顾部分，文章只对启动效应和自我知觉效应进行了介绍，并引用了相关文献。

但并没有对这两种效应进行理论上的区分，需要对文献进行更为详细的梳理，整理出两种效

应的不同点。 

回应：非常感谢评审专家的宝贵意见。在初稿的文献回顾部分，作者没有对启动效应和自我

知觉理论的区别做出足够多的说明，为此，作者在修改稿中补充了启动效应与自我知觉理论

的不同之处。具体而言，启动效应和自我知觉理论主要存在两点差异，第一点，这两个理论

发挥作用的前提不同。根据自我知觉理论，个体部分地通过对外显行为和行为发生情况的推

断来了解他们自身的态度、情绪和其他内部状态（Bem，1972）。由于一个外显行为的发生

可能有很多不同的解释，所以，只有当这个外显行为没有受到明确强化条件限制的时候，个

体才可能从这个行为中推断出自己的信念和态度。假设某一个超市有这样一个制度，只要顾

客在结账的时候不购买塑料购物袋，使用自己自带的购物袋就会给这个顾客优惠 5 元，那么

这个时候，一个自带购物袋并获得了 5 元优惠的顾客就比较不会因为自带购物袋的这个行为

推断自己是环保的。因此，如果一个行为的出现存在外在理由，这个行为作为自我知觉证据

来源的效力就会下降（DeJong，1979）。由此可见，并不是所有的外显行为都能用于对自我

内在态度的推断。这就意味着，如果参与环保活动促进绿色消费是由于自我知觉理论发挥效

力，那么，参与环保活动这个行为的强化物必须是微弱和不易辨别的。与自我知觉理论不同，

只要环境中有足够多与环保相关的线索，就可能启动个体环保相关的想法，从而促进个体的

绿色消费。第二点，这两个理论发挥作用的机制不同。自我知觉理论起作用的机制在于对自

身内在状态的了解，与自我相关，而启动效应发挥作用并不必然意味着与自我存在联系，启

动效应在个体无意识状态下也能发挥作用（Dijksterhuis，Smith，Baaren & Wigboldus，2005）。

对论文的修改详见修改稿第二页第二段。 

 

意见 2：文章将环保活动设定为一种利他的行为。但在特定情形下，消费者从事环保活动可

能是出于利己的考虑，比如为了彰显自己是个好人从而塑造更好的个人形象。最近 Journal of 

Consumer Research 上有篇文章提到当资源稀缺时，消费者参与慈善活动可能是为了表现自

己很慷慨，而这种慷慨是为了获得个人利益。 

回应：非常感谢评审专家提出的宝贵意见。正如评审专家所说，人们从事环保行为并不一定

是因为利他动机，有的时候可能是为了省钱，有的时候是想向他人展示自己是个好人，但这

与环保行为是利他的并不矛盾。环保行为是否利他是从结果上来看的，保护环境的行为能给

环境和他人带来好处（Kronrod，Grinstein & Wathieu，2012）。但是，从参与环保活动的动

机来看，从事环保行为既可以是出于利己的动机，也可以是出于利他的动机（Griskevicius，

Tybur & Van den Bergh，2010）。正是因为环保从结果上来看是利他的，向别人展示自己的

环保行为才能够让他人觉得自己是个好人。即使一个人是基于利己动机从事了环保行为，这

个环保行为本身利他的特征并不会因此改变。比如，一个人是因为家电回收可以获得补助才



这样做的，并不会影响家电回收本身带来的节省资源的利他效果。 

本研究也注意到了人们从事环保行为可能并不是出于利他动机这一点，所以，在挑选环

保活动的时候非常小心，比如，原稿研究 1 中使用的主动关闭空教室的灯，在没有他人在场

的情况下，这个行为可以理解为是出于环保的利他动机，因为这个行为既不会给自身带来经

济利益也不会给自身带来社会利益。原稿研究 2（修改稿研究 1）中使用的自带环保购物袋，

虽然可以带来一定的经济利益，省 1 角钱，但是这种经济利益并不是很大，甚至可以忽略。

原稿研究 3 之所以让参与者填写一份与环保相关的问卷，也是出于这方面的考虑，因为填写

问卷可以在私下场合完成，这样就可以一定程度上排除向他人（实验人员）展示自己是环保

的这种利己动机可能起到的干扰作用。修改稿研究 2 和研究 3 中我们选择了向“自然之友”

开展的垃圾分类项目提供建议，在相对匿名、私下和没有经济奖励的情况下，参与这个活动

可以视为是出于利他动机。 

 

意见 3：绿色消费与享乐消费不是对立的概念。在某些情形下，绿色消费也可以是享乐的，

比如参与绿色农庄有机种植的活动，既是绿色消费也是享乐型消费。作者需要对这两个概念

进行明细。另外，本文所提出的假设是否适用于功能型消费，参与环保活动本身是否会提升

还是降低功能消费。 

回应：非常感谢评审专家的宝贵意见。绿色和享乐并不是完全对立的概念，正如评审专家所

举出的例子，在某些情况下一个消费可能同时具备绿色和享乐的特质。那么为什么，本研究

中对因变量的测量都是让被试在绿色产品和享乐产品中选择呢。一个主要原因在于，绿色产

品和享乐产品在利他/利己维度上存在差异。与普通产品相比，绿色产品倾向于使用可由微

生物降解的、无毒的原料，使用能够回收再利用的包装，耗能少，比普通的产品高出 20%

—25%的价格（Lin & Chang，2012），绿色产品通常比普通产品成本高、质量差，但是绿色

产品对于环境有利，所以，购买绿色产品的消费者需要在短期自身利益和长期社会利益之间

进行权衡（Griskevicius，Tybur & Van den Bergh，2010）。而 Strahilevitz 和 Myers（1998）将

享乐品定义为对其消费主要以获得感官愉悦为特征，是快乐导向的，为享乐品支付溢价的消

费者是为了获得自身感官上的愉悦，这是一种利己的体现，让参与者在这两种产品间进行选

择就是想了解消费者是更愿意为环境支付溢价还是更愿意为自己支付溢价。以往也有很多研

究是通过让消费者在绿色产品和享乐产品之间进行选择来判断消费者对绿色产品的偏好的

（Griskevicius，Tybur & Van den Bergh，2010；Luchs，Naylor，Irwin & Raghunathan，2010；

Peloza，White & Shang，2013）。 

本研究在产品选择上是非常小心的，尽量避免出现那种既绿色又享乐的产品，比如，有

机食品。在每组产品中都有一个产品在享乐属性上表现更好，在环保属性上表现较差，另一

个产品在环保属性上表现更好，在享乐属性上表现更差。为此，我们对所选择的产品进行了

前测，前测表明所选择的产品确实一个在享乐属性上表现更好，而另一个在环保属性上表现

更好。修改稿研究 1 中使用的记事本，配对样本 T 检验表明皮面记事本 P 比再生纸记事本 E

更美观（MP=5.54，ME=4.71，t(47)=3.91，p<0.001），使用更舒服（MP=5.85，ME=4.98，t(47)=3.91，

p<0.001），但是更不环保（MP=4.31，ME=6.10，t(47)=-7.97，p<0.001）。修改该稿研究 2 中

使用的双肩笔记本电脑包，配对样本 T 检验表明奢华款 H 比环保款 E 更美观（MH=5.63，

ME=5.06， t(47)=2.88，p=0.006<0.01），使用更舒服（MH=5.92，ME=5.19， t(47)=3.47，

p=0.001<0.01），但是更不环保（MH=4.52，ME=6.00，t(47)=-5.59，p<0.001）。修改稿研究 3

使用的擦手纸，配对样本 T 检验表明舒适款 H 比环保款 E 更美观（MH=6.00，ME=4.90，

t(47)=5.64，p<0.001），使用更舒服（MH=5.83，ME=5.13，t(47)=3.72，p=0.001<0.01），但是

更不环保（MH=4.35，ME=5.88，t(47)=-4.96，p<0.001）。 

作者认为可以基本上排除参与环保活动对功能型消费影响的可能，原因在于参与环保活



动是一种利他行为，而利他行为之后一种可能是人们继续利他，一种可能是人们因此利己，

当然也有可能对后续行为不产生任何影响。但是没有理论表明从事利他活动后会对功能型消

费产生影响，消费者购买产品非常重要的一点还是使用其功能，如果没有任何其他利益的产

生（利他或利己），而单纯是产品功能上的下降，价格不变的话，没有理由参加了环保活动

会引起消费者对这种产品的偏好，所以功能上的下降必然要伴随着利己利益（比如，价格下

跌）或利他利益（比如，环保）的出现才是合理的。 

 

意见 4：根据描述，研究 1 和研究 2 采用的不是双因素组间设计而是 mixed design，只有是

否参与环保活动是通过阅读情境材料进行组间操纵，而环保价值观则是通过组内的量表测量。

对于环保价值观的测量，是否出现 social desirability responses 现象，需要汇报环保价值观条

目得分的均值和分布，低环保价值观的被试打分是否低于量表的中间值？ 

回应：非常感谢评审专家的宝贵意见。本研究采用了一些方法来避免出现社会赞许性回答的

问题。第一，让参与者以匿名的方式参与研究；第二，对参与者价值观进行了整体测量，而

不仅仅测量环保价值观，环保价值观是穿插在其他价值观之中的，这样既可以隐藏本研究的

研究目的，又可以一定程度上避免社会赞许性的回答；第三，告知参与者在列出的 58 个价

值观中极其重要的价值观不能超过 5 个，并有指导参与者如何填答量表的详细说明，用以避

免参与者认为所有价值观都极其重要的情况。第四，本研究使用的是 Schwartz（1992）提出

的价值观量表，该价值观量表已经被 200 多个样本在 60 多个国家检验过，是一个可靠的、

跨文化有效的价值观测量量表（Torelli et al.，2012）。最后，作者采纳了评审专家的意见，

在修改稿中添加了价值观这一变量的描述性信息。其中，修改稿研究 1 中环保价值观均值为

4.44，标准差为 1.28，极小值 0，极大值 6.75，中位数为 4.50，低环保价值观组的环保价值

观均值为 3.45<3.5，高环保价值观组的环保价值观均值为 5.44。修改稿研究 2 中环保价值观

均值为 4.56，标准差为 1.26，极小值 0.25，极大值 6.75，中位数为 4.75，低环保价值观组的

环保价值观均值为 3.47<3.5，高环保价值观组的环保价值观均值为 5.47。另外，为了更好的

避免社会赞许偏差的问题，修改稿研究 3 中作者尝试了一种新的测量环保价值观重要性的方

法，在修改稿研究 3 中，作者给参与者呈现了 11 个价值观，让参与者按照这些价值观对于

他们的重要性对这些价值观排序，这样可以粗略衡量出环保价值观相对于其他 10 个价值观

对于消费者的重要程度，能更为巧妙地避免社会赞许偏差的问题。将环保价值观排序反转用

于衡量环保价值观重要性，比如，如果参与者将环保价值观排为 1，那么反转后重要性值为

11。反转后环保价值观均值为 5.59，标准差为 2.99，极小值 1，极大值 11，中位数为 5，低

环保价值观组的环保价值观均值为 3.04<6，高环保价值观组的环保价值观均值为 8.27。 

 

意见 5：关于因变量，实验中的产品选择都是 hypothetical choice，被试最后并没有得到自己

所选择的产品，这会影响被试选择的真实性。实验二所使用的两款笔记本在很多方面存在差

异，比如色彩和设计等，这些因素都会影响被试的偏好和选择，建议因变量中所使用的产品

都进行单独的前测来确保两种产品在偏好上不存在明显差异，并且其中一款确实被认为更环

保，另一款被认为更加享乐。 

回应：非常感谢评审专家的宝贵意见，原稿实验中产品选择都是假设性的选择，之所以采用

假设性选择主要在于市场上没有比较合适的产品，作者考虑过一些产品，比如，纸巾和记事

本，但是很少有同一个品牌的产品既有享乐版本，又有环保版本，而与享乐版本相比，环保

版本产品的品牌熟悉度往往较低，所以，用实际的产品让参与者选择的时候可能又会出现品

牌熟悉度的干扰作用。为了解决这一问题，在修改稿的研究 3 中，作者选择了擦手纸这一产

品，并告知参与者可以选择享乐版本或环保版本作为参与本次调查的礼品，给参与者呈现了

两个版本擦手纸没有包装的图片，这样可以一定程度上提高选择的真实性，而且避免了品牌



熟悉度的干扰作用。 

修改稿研究 1 使用了记事本作为产品，为了避免品牌熟悉度的干扰，我们选择了一些不

包含品牌信息的图片。这两款记事本都是真实的记事本，外观上也确实存在很大差异，也正

是因为这两款记事本在设计和外观上存在差异，才会存在美观度上的差异，这也是享乐性的

一种体现，记事本 P 更美观，更能给人们带来视觉上的享受，记事本 E 就稍差一些，这也

是再生纸记事本的一个普遍问题，用纸发黄，没有原生木浆纸漂亮。修改稿研究 2 使用的是

双肩笔记本电脑包，为了避免品牌和产品外观差异大带来的影响，只使用对产品的描述，没

有使用图片。修改稿研究 3 使用的是擦手纸，之所以选择这种产品是因为作者可以把产品包

装去掉，只对擦手纸本身进行拍照，这样就可以排除品牌的影响，但是需要说明的是原生木

浆擦手纸和以纸浆为原料的擦手纸在外观上就是存在很大差异，原生木浆的更好看，用起来

更柔软，吸水力更强，纸浆为原料的擦手纸外观上不好看，纸张薄，手感不好。这也正是环

保产品在带来环保利益的同时，给消费者自身使用上带来了较为不好体验的结果。 

我们对所选择的产品进行了前测，前测表明所选择的产品确实一个在享乐属性上表现更

好，而另一个在环保属性上表现更好。修改稿研究 1 中使用的记事本，配对样本 T 检验表

明皮面记事本 P 比再生纸记事本 E 更美观（MP=5.54，ME=4.71，t(47)=3.91，p<0.001），使

用更舒服（MP=5.85，ME=4.98，t(47)=3.91，p<0.001），但是更不环保（MP=4.31，ME=6.10，

t(47)=-7.97，p<0.001）。修改该稿研究 2 中使用的双肩笔记本电脑包，配对样本 T 检验表明

奢华款 H 比环保款 E 更美观（MH=5.63，ME=5.06，t(47)=2.88，p=0.006<0.01），使用更舒服

（MH=5.92，ME=5.19，t(47)=3.47，p=0.001<0.01），但是更不环保（MH=4.52，ME=6.00，

t(47)=-5.59，p<0.001）。修改稿研究 3 使用的擦手纸，配对样本 T 检验表明舒适款 H 比环保

款 E 更美观（MH=6.00，ME=4.90，t(47)=5.64，p<0.001），使用更舒服（MH=5.83，ME=5.13，

t(47)=3.72，p=0.001<0.01），但是更不环保（MH=4.35，ME=5.88，t(47)=-4.96，p<0.001）。 

 

意见 6：实验三中，参与环保活动的动机与环保价值观并不是正交的两个变量，环保价值观

的高低会直接影响是否参与环保问卷调查，作者是否分析过这部分的数据，那些不愿意答问

卷的被试应该是环保价值观得分较低的人群？另外，单纯将参与问卷调查当做参与环保活动

不是很恰当，本身该问卷比较短只有十个问题，大部分被试可能因为社会许可效应或是由于

报酬而参与问卷调查，这种行为本身不能理解为参与环保活动，建议作者在参考文献基础上

采用更为真实的环保活动作为操纵。另外，所有试验是否有进行操纵检验？检验的结果是什

么？ 

回应：非常感谢评审专家的宝贵意见，作者在原稿研究 3 中忽略了对没有填答问卷参与者的

环保价值观的分析，主要是考虑到没有参与调查的比例较低，但是，确实如评审专家所言，

如果这样处理确实可能出现参与环保活动动机与环保价值观并不正交的现象。为了避免参与

环保活动的动机与环保价值观不正交的问题，修改稿删除了原稿中的研究 3，采用了一种新

的操纵参与环保活动动机的方式，参与者被随机分为三组，其中有两组要参与一项环保活动，

环保活动的内容是为环保组织“自然之友”推行的垃圾减量项目提供建议。内在动机组指导

语强调“我们需要听到您的声音，您提出的宝贵建议将对此次项目的顺利推行起到至关重要

的作用，希望您能共同参与到我们的环保活动中，为环保事业贡献自己的力量”。外在动机

组的指导语强调“我们正在征询各方建议，将会按照参与者回答的好坏给予相应的奖励，给

予一位回答最好的参与者 50 元话费奖励，给予三位回答较好的参与者 30 元话费奖励，给予

五位回答一般好的参与者 20 元话费奖励，另外，每位参与者都会得到一份小礼物”。两组参

与者都将看到两个垃圾分类实施方案，参与者需要对两个方案进行选择，给出理由，然后在

两个宣传语中进行选择，并提供自己想到的宣传语或主题，最后参与者需要提供关于实施这

项活动的建议。与内在动机组不同的是，外在动机组需要在此处提供手机号码，以便将来研



究者给予话费奖励，而内在动机组是在所有问卷都回答完毕后才自愿提供手机号码，并告知

会随机给予话费奖励。不参与环保活动的控制组将回答关于选择旅游目的地的一些问题，与

内在动机组相同，这部分参与者也是在回答所有问卷后被告知会随机给予话费奖励。对 48

名参与者的前测表明，参与者认为为垃圾减量项目提供建议比选择旅游目的地更是环保活动

（M 垃圾减量=5.58，M 旅游目的地=3.63，t(47)=10.97，p<0.001），内在动机组比外在动机组更可能

因为环保本身参与该活动（M 内在动机=5.73，M 外在动机=4.08， t(47)=9.41，p<0.001）。另外，内

在动机参与环保活动组、外在动机参与环保活动组和未参与环保活动组在环保价值观上不存

在显著差异（M 内在参与=4.60，M 外在参与=4.52，M 未参与=4.57，F(2，300)=0.11，p=0.894>0.05）。

这说明环保价值观和参与环保活动情况这两个变量之间没有相关性。 

以往研究中对参与环保活动的操纵主要有三种方式，一种是情景想象（Karmarkar & 

Bollinger，2015），一种是让参与者回忆或评价过去参与的环保活动（Cornelissen，Pandelaere，

Warlop & Dewitte，2008），另一种是让参与者真实的完成一个环保活动，比如，签署一个环

保承诺（Zhang，Xu，Jiang & Huang，2011），完成一份关于环保的问卷（Devezer，Sprott，

Spangenberg & Czellar，2014；Zhang，Xu，Jiang & Huang，2011），购买绿色产品（Mazar & 

Zhong，2010）。作者在修改稿研究 2 和研究 3 中选择了参与度较高的环保活动，为环保组

织“自然之友”的垃圾减量项目提供建议，垃圾减量项目是“自然之友”正在推行的环保项

目，作者想了两个实施该项目的方案，让参与者选择，并给出选择的理由，作者想了两个宣

传语让参与者选择，并让参与者提供自己的宣传语或主题，另外，让参与者为该项目顺利推

行提供建议。之所以选择该环保活动在于这个环保活动参与度高，真实性强，而且比较容易

控制，如果很日常的环保活动，比如，乘坐公交，节水，节电，垃圾分类，不燃放烟花爆竹。

这些活动比较难同时操纵大量参与者，而且过程也较为难监控，所以，作者沿用了以往文献

中对环保活动的操纵，并兼顾了真实性和参与度的考虑。 

以往关于实际环保活动的操纵在实验流程中都没有操纵检查（Devezer，Sprott，

Spangenberg & Czellar，2014；Karmarkar & Bollinger，2015；Mazar & Zhong，2010；Zhang，

Xu，Jiang & Huang，2011），由于本研究涉及到参与动机，所以操纵完再询问该活动是不是

环保活动不太合适，容易干扰到外在动机组参与环保活动的动机，所以，本研究采用前测的

方式对修改稿研究 1 和修改稿研究 2 的环保活动及参与环保活动动机操纵进行了检查。前测

中给 48 名参与者先后呈现研究 1 两个情景，并询问参与者对从事该活动是环保的这一观点

的同意程度，配对样本 T 检验表明，参与者认为自带购物袋比购买塑料袋更加环保（M 环保袋

=5.79，M 塑料袋=3.42，t(47)=11.81，p<0.001）。参与者认为研究 2 的为垃圾减量项目提供建议

比选择旅游目的地更是环保活动（M 垃圾减量=5.58，M 旅游目的地=3.63，t(47)=10.97，p<0.001），

内在动机组比外在动机组更可能因为环保本身参与该活动（M 内在动机=5.73，M 外在动机=4.08， 

t(47)=9.41，p<0.001）。 

 

意见 7：实验三分别对内部动机和外部动机单独进行了分析比较，但目前的结果并不能对竞

争假设 H2a 和 H2b 进行检验，作者是否有对两种东进进行直接比较？比较的结果是什么？ 

回应：非常感谢评审专家的宝贵意见。作者在假设表述上不够准确，应该是分别比较，外部

动机和控制组比较，内部动机和控制组比较，为此，作者重新书写了假设 2a 和假设 2b。假

设中的促进都是相对于控制组说的。详细修改请查阅修改稿假设 2a 和假设 2b。 

H2a：对于认为环保价值观重要的个体，出于内在动机（而不是外在动机）参与环保活

动会促进消费者的绿色消费（vs. 享乐消费），而对于认为环保价值观不重要的个体，出于

内在动机（而不是外在动机）参与环保活动会促进消费者的享乐消费（vs. 绿色消费） 

H2b：对于认为环保价值观重要的个体，出于内在动机（或外在动机）参与环保活动会

促进消费者的绿色消费（vs. 享乐消费），而对于认为环保价值观不重要的个体，出于内在



动机（而不是外在动机）参与环保活动会促进消费者的享乐消费（vs. 绿色消费） 

 

意见 8：尽管文章检验了两个调节变量（环保价值观和参与环保活动的动机），但对于参与

环保活动如何影响消费者偏好的背后机制依旧不清晰，目前的假设和结果比较直观，比如环

保价值观高的消费者，参与一件环保活动可以提升后续对环保产品的偏好，这一假设本身是

符合直觉的，但其心理机制是什么？是否因为 identity congruence effect，即参与环保活动与

被试的环保价值观相匹配时，被试很偏好选择环保产品。 

回应：非常感谢评审专家的宝贵意见。为了弥补原稿中缺少中间机制的问题，修改稿补充了

研究 3，主要目的就是检验中间机制。本研究认为对于看重环保价值观的消费者来说，如果

是启动效应在起作用，那么无论参与环保活动是出于内在动机还是外在动机，都会启动消费

者的环保相关想法，消费者的环保自我标准会变得突出，因此会更想要践行自己的环保自我

标准，有较强的环保自我担当（Karmarkar & Bollinger，2015；Peloza，White & Shang，2013），

从而更倾向于选择绿色产品。而对于不看重环保价值观的消费者来说，由于许可效应在起作

用，出于内在动机参与环保活动会更可能让消费者感受到在环保这个利他目标上取得了进展，

从而倾向于暂时离开环保这一目标，选择享乐型产品，而出于外在动机参与环保活动会削弱

消费者在利他环保目标上取得进展的感知（Khan & Dhar，2006；Fishbach，Dhar & Zhang，

2006）。详细修改内容请查阅修改稿研究 3 部分。 

 

意见 9：根据实验一和实验二的结果图式，对于未参与环保活动的被试来说，高环保价值观

和低环保价值观的消费者对环保产品的偏好不存在显著差异，这是为什么？基于逻辑推理，

即使没有参与环保活动，高环保价值观的额消费者理应比低环保价值观的被试更偏好环保产

品。 

回应：非常感谢评审专家的宝贵意见。作者也注意到了这一点，根据以往文献，有两个理论

可以解释这一现象。第一个理论认为，价值观是抽象的，而行为是具体的，只有当消费者处

于抽象思维状态的时候，价值观更可能与行为是一致的，而当消费者处于具体思维状态的时

候，价值观与行为不一致的可能性较大，本研究让参与者在两种产品中做出选择，是一个非

常具体的行为，而不是一个指向未来的抽象行为，因此，价值观与行为不一致是可能的

（Torelli & Kaikati，2009）。另一个理论认为，只有当价值观是自我的核心并且被激活时，

价值观才会影响个体的行为，所以那些即使认为价值观对于自己极其重要，但只要价值观没

有被激活，价值观与行为仍可能不一致（Verplanken & Holland，2002）。这两种解释刚好与

本研究的理论基础是一致的。 

_______________________________________________________________________________ 

 

审稿人 2意见： 

意见 1：论文通过三个实验，检验了环保价值观和环保的参与动机在参与环保活动对消费者

后续消费影响关系中的调节作用。论文总体感觉还不错，行文流畅、论述严谨、实验比较完

整。没有太大问题。 

回应：非常感谢评审专家对文章的肯定。 
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第二轮 

 

审稿人 1意见： 

意见 1：根据本文的发现，高环保价值感的消费者会在参加环保活动后提升其对绿色产品的

偏好，这是因为启动效应。而低环保价值感的消费者会因为许可效应，而在参加环保活动后

偏好享乐产品。启动效应和许可效应都是已经被广泛研究的，也有不少的实证发现。如果只



是借助这两个理论用来解释环保问题，那么文章的理论贡献是有局限性的。所以本文的主要

贡献应该是在于提出两种效应产生作用的调节变量，环保价值感高低是一个不错的切入点，

但环保价值观的高低和参与环保活动的动机两者存在相关影响的关系。目前的实验三依旧无

法解决这一问题，这就局限了研究的理论贡献。此外，环保价值观高低是个体差异，如果能

对其进行情境操纵相信会对企业的营销实践更有意义。因为在日常营销过程中，企业很难让

被试来填写一些价值观的问卷从而了解他们的环保价值观。 

回应：非常感谢评审专家的宝贵意见。首先，价值观是一个相对稳定的构念，什么东西对一

个人来说更重要，什么东西对一个人来说更不重要是比较稳定的，不是一个简单的行为就能

够轻易改变的，同时，一个人很看重某个价值观，也不一定就永远不做与这个价值观相悖的

事情，一个不看重某个价值观的人也不意味着就永远不会做与这个价值观一致的事情，很多

研究都在探讨为什么价值观与行为在很多情况下是不一致的（陈莹，郑涌，2010），价值观

是抽象的，长期指引着人们的行为，但是行为是具体的，一个行为可能受到很多因素的影响，

比如当时的心情，当时的情境。其次，Verplanken，Holland（2002）的研究表明如果一个价

值观对于个体来说不重要的话是无法通过情境启动的，而参与环保活动让看重环保价值观的

个体更愿意选择绿色产品，对不看重环保价值观的个体没有产生同样效应也是这个原理，因

为参与环保活动只能启动看重环保价值观的个体，不看重环保价值观的个体启动不了。对一

个人价值观的改变只能通过长期的宣传教育和潜移默化的影响才能够实现，所以，对于政府

和媒体来说一个重要的难题就是如何让更多人把环保看得重要，包括很多名人都在呼吁，试

图影响人们的价值观，比如，柴静的《穹顶之下》纪录片，周星驰《美人鱼》电影，莱昂纳

多·迪卡普里奥的奥斯卡获奖感言都在尝试做这件事情。 

 

意见 2：关于实验设计，实验二与实验三中对于动机的操纵存在一些问题。外部动机组提供

了奖励，但是内部动机组并不完全是让被试出于自身的想法自愿参与，而是强调了活动的重

要性。是否内部动机组可以自由选择是否参与垃圾分类项目调查？如果都必须参加，那就是

出于内部动机参与环保活动。如果是自由选择，是否选择参与的大部分是高环保价值观的被

试？ 

回应：非常感谢评审专家的宝贵意见。内在动机活动是个体觉得有趣，在没有其他可分离结

果的情况下愿意做的事情（Deci，Ryan，2000）。本研究中对内在动机的操纵强调活动本身

的意义，没有附加外在的结果，在用语上也非常小心，一直是以一种请求的语气，没有任何

逼迫的言语表达，主要是为了避免引起参与者的反感和抵触情绪，而外在动机组，不仅提供

了金钱奖励，在用语上也是相对强硬的。以往关于内在动机的操纵一种方式也是强调事情本

身的乐趣或意义，而外在动机强调义务，或者能够带来的其他好处（Laran，Janiszewski，

2011；Vansteenkiste et al.，2004）。评审专家指出是否要给内在动机组实际的选择机会，以

往研究也有这样做的，通常的作法是给参与者提供两个环保活动让参与者选择，这种选择也

不是参加与不参加之间的选择，而是在两个环保活动之间进行选择，也有一些研究没有提供

选择，而是极力说服参与者参与某个环保活动（Zhang，Xu，Jiang & Huang，2011）。原稿

中研究 3 就是借鉴了这种思路，通过极力说服的方式让参与者参与，但是还是不能完全避免

环保价值观与参与环保活动可能不正交的问题。为了避免这种可能，研究者在修改稿中使用

了实验室研究，以往关于这种出于内在动机参与某个活动也较多是通过语言来引导，而并不

是让参与者真的去选择参与还是不参与（Karmarkar & Bollinger，2015；Laran，Janiszewski，

2011；Vansteenkiste et al.，2004）。内在动机和外在动机是一个相对的概念，我们只能保证

对这两种动机的操纵确实能够让参与者感受到是不一样的。但是做到非常纯粹的内在动机和

非常纯粹的外在动机还是有一定难度的。根据原稿研究 3 来看，绝大部分人还是愿意参与一

次环保活动的，122 个人中只有 3 个是拒绝的，这个比例是极低的。参加一个简单的环保活



动给自身不会带来太多的损失，对于一个即使不看重环保价值观的人来说也不是什么难事，

而且环保本事是一件好事，不是一件坏事，也不会为此产生什么不好的结果，所以，在环保

活动与自身利益没有太大冲突的情况下，绝大部分人还是愿意参与一次环保活动的。现实生

活中也有很多人们要参与环保活动的例子，比如，学生放假，老师通常会让学生做一个环保

活动作为社会实践，那么是要怎么激励学生呢？是这个活动本身能够为环境带来好处，还是

说做了这件事情可以拿到学分，得到三好生？都是现实生活中会面临的问题。 

 

意见 3：目前三个实验所使用的产品主要差别都是绿色产品与非绿色环保产品，并没有很好

的突出绿色 VS享乐的差异。实验三的产品是擦手纸，这个产品类别本身就是功能性为主的。

而且享乐组的产品在描述过程中突出的是使用的便利和舒适，这也是功能产品的特点，很难

认为这个产品是享乐的。前测中问的问题也不适合作为享乐产品的操纵检验，享乐产品应该

是重视娱乐性、体验性为主。擦手纸的舒适性不能作为享乐产品的考量标准，并且两款擦手

纸在使用舒服感上的得分即便存在显著差异，但都远高于均值。实验一的产品笔记本也存在

同样问题，笔记本本身是以功能性为主，当然这不代表笔记本就不能被操纵成享乐产品，但

目前的实验刺激物并不能很好的体现享乐性。建议作者可以选择更为享乐的产品，才能直接

对假设进行检验。比如让被试选择有机农场一日游门票或是游乐场一日游门票，同样都是门

票且价格控制一致，有机农场显然是绿色环保的，而游乐场则是享乐的。 

回应：非常感谢评审专家的宝贵意见。在产品选择上作者做了很多权衡和考量，如评审专家

所言，记事本、擦手纸是功能性为主的，一个功能性为主的产品也可以具有享乐属性或环保

属性，比如，女士用的包，也可以具备享乐属性（真皮、镶钻等），也可以具备环保属性（有

机纤维、可回收再利用）。享乐/不享乐、环保/不环保都是相对而言，并没有一个东西是纯

粹享乐，或纯粹环保的，而是两个产品比较而言，一个更享乐，另一个更环保。比如，在我

非常饿的时候，家里唯一剩下的巧克力对于我来说就是个功能性产品（不吃不行），而在我

很饱，家里又有很多零食的情况下，我选择吃一块儿巧克力，这块儿巧克力就是享乐品。咖

啡对于一些人来说可能是享乐品，而对于另一些经常熬夜的白领来说就是功能性产品（为了

提神儿）。参观一个艺术展对于我来说可能是享乐品，但是对于一个艺术系的大学生来说可

能就是功能性产品（为了学知识）。Chitturi，Raghunathan 和 Mahajan（2007）在探讨功能

属性和享乐属性权衡的研究中使用的也是手机这种功能性产品，其中一款比较不美观，但功

能性更强，另一款比较美观，功能性稍差，都是两款同种类产品比较相对而言的。现实生活

中也很难找到不给环境带来任何影响的产品，在产品购买、使用和处置的过程中总会给环境

带来或多或少的影响，但是一些产品还是相对于另一些产品来说给环境带来的影响少，这样

的产品就可以叫绿色产品（Pickett-Baker & Ozaki，2008）。根据享乐品的定义，享乐属性

强调产品能够给人带来感官上的愉悦，舒服是一种触觉体验，看着美观是一种视觉体验，都

属于享乐属性的范围。评审专家提供的产品选择（有机农场一日游门票和游乐场一日游门票）

非常好，这两个产品中游乐场一日游更享乐，有机农场一日游更为绿色，但是同样两者只是

程度上有差异，因为有机农场一日游也是比较享乐的，只不过享乐程度上可能没有游乐场一

日游那么大，作者在后续有关绿色消费的研究中会使用此产品选择的。 

_______________________________________________________________________________ 

 

审稿人 2意见： 

意见 1：对意见 3 再思考一下，对这一划分再作详细论述。因为功能性消费，与之对应的是

情感性消费，作者对此没有研究。 

回应：非常感谢评审专家的宝贵意见。意见 3 主要关注绿色消费和享乐消费的划分标准，以

及本文所提出的假设是否适用于功能型消费。关于消费的划分有很多不同的形式，比如，功



能性消费/情感性消费，必需品消费/放纵品消费，有害品消费/有益品消费，绿色消费/享乐

消费，任何一种划分都是相对的，没有一种产品是绝对属于哪个类别的，比如，家里仅存的

一块儿巧克力在我非常饿的情况下对于我来说是必需品，但是当我有很多零食又不饿的情况

下，那么我选择吃这块巧克力的时候，这块儿巧克力对于我来说就是放纵品，同理，绿色产

品/享乐产品也是在两种产品比较之下的相对概念，这也是为什么有些产品既具有环保属性，

又具有享乐属性的原因。本研究之所以把消费划分成绿色消费/享乐消费，是为了考察消费

者参与环保活动后更倾向于选择一致的活动，还是不一致的活动，因为绿色消费是环保活动

的一种表现形式，本质上是利他的，而享乐消费是为了获得感官上的愉悦，本质上是利己的，

所以，绿色消费/享乐消费在利他/利己维度上存在差异。将绿色产品和享乐产品作为竞争选

项让消费者选择，更能够判断出消费者在面对利己和利他两种消费时的实际偏好。虽然功能

消费/情感消费也是一种划分消费的方法，但这两种消费不是本研究关心的主题，而且功能

消费/情感消费与绿色消费/享乐消费划分的依据不同，两种划分形式并没有重合。以往关于

绿色消费的很多研究也是让消费者在绿色产品和享乐产品之间进行选择，这一点已经在第一

次修改中提到，在此就不赘述了。 

 

意见 2：价值观与动机在消费者行为学中不在一个维度。相互间关系复杂。在本研究中对中

国消费者还谈不上价值观影响，更多是动机和环境作用。 

回应：非常感谢评审专家的宝贵意见。本研究主要考察的是不同消费者在参与环保活动后对

绿色消费/享乐消费的反应是否存在差异。在消费者的划分上是基于环保价值观对于消费者

的重要性这个变量。在本研究中，环保价值观之于消费者的重要性这个变量是调节变量，不

是因变量。本研究并没有讨论参与环保活动对中国消费者价值观的影响，价值观是相对稳定

的构念，参与一次环保活动对价值观带来很大影响的可能性较小。本研究中环保价值观都是

通过测量获得的，反映了消费者对环保看重程度的长期个体差异，事实上，有些消费者比较

看重环保，有些消费者比较不看重，究竟为什么一些消费者比较看重环保价值观，而另一些

消费者比较不看重环保价值观并不是本研究要讨论的问题。 

 

意见 3：这本是应用研究，但做成了实验室研究，与现实有较大差距。专家的意见 7、8 很

重要，环保价值观、动机对不同群体差异很大，在研究中没有考虑，本研究的解释性值得思

考。 

回应：非常感谢评审专家的宝贵意见。本研究考察低环保价值观消费者和高环保价值观消费

者在参与环保活动后对绿色消费/享乐消费的反应是否相同，以及参与动机是否会起到调节

作用。之所以采用实验室研究，主要是因为实验室研究比较容易对变量进行操纵，特别是环

保活动的参与和参与环保活动的动机这两个变量，以往关于参与环保活动对后续利他行为影

响的研究，以及参与慈善活动对后续利他行为影响的研究也大多采用实验室研究和学生样本

（Devezer，Sprott，Spangenberg & Czellar，2014；Karmarkar & Bollinger，2015；Kristofferson，

White，Peloza，2014；Mazar & Zhong，2010；Zhang，Xu，Jiang & Huang，2011）。原稿

研究 3 中，作者使用了在线参与者，而且参与者具有较大的人口统计特征差异，得出的结论

与使用学生样本得出的结论相同，并没有发现人口统计特征对结论产生影响。但是，如评审

专家最初意见 6 中所指出的，这种方式对变量的操纵不够严格，可能会出现环保价值观和参

与环保活动不正交的情况，所以为了让实验更加严谨，修改稿中删除了原稿中的研究 3，并

利用学生样本重新做了实验，作为修改稿的研究 2。评审专家关于论文解释性问题的意见非

常有价值，作者在论文中忽略了这一点，出于严谨性的考虑，作者在论文最后研究不足的部

分就本研究在这方面的局限性做了相关补充。另外，意见 7 主要关注数据分析问题，意见 8

主要关注中介变量的问题，这两个问题在修改稿中已经得到了很好的解决，作者重新做了原



稿的实验 3，作为修改稿的实验 2，修改了部分假设的表述，使得数据分析和假设一致，并

补充了一个实验，作为修改稿的实验 3，专门用于考察中间机制的问题。 

 

意见 4：专家的意见 4、5、6，是技术问题，请认真考虑完善。 

回应：非常感谢评审专家的宝贵意见。作者非常认真地对待评审专家的每一个意见，并在修

改稿中做出了修改。意见 4 主要关注环保价值观测量上是否会存在社会赞许偏差，研究中使

用的价值观量表已经得到了广泛的验证，并且环保价值观是夹杂在其他价值观中测量的，整

个测量过程通过指导语进行了严格的控制，可以一定程度上避免社会赞许偏差的问题，修改

稿中的实验 3 通过让参与者对不同价值观强行排序，更能很好地避免社会赞许偏差的问题。 

意见 5 主要关注的是实验中产品选择是否能够保证一个更加绿色，一个更加享乐的问题。在

修改稿中，作者已经补充了前测的内容，前测表明所选择的产品都是一个更加环保，另一个

更加享乐。意见 6 主要关注两个问题，一个问题是参与环保活动与环保价值观是否正交的问

题，这个问题通过实验室实验的方式得到了解决，在实验室实验中可以更加随机，而且数据

检验表明参与环保活动组与没有参与环保活动组在环保价值观上是不存在统计上的显著差

异的，这一定程度上表明这两个变量是正交关系。事实上，并不是认为环保价值观不重要的

人就永远不做环保的事情，只不过和其他事情相比，环保对于他们不那么重要而已，而是否

会做一件事情其实是很多因素影响的，价值观对人的影响是长期和潜在的，而一个行动是具

体和当下的。另一个问题是填写环保相关问卷算不算参与环保活动，这个问题作者通过重新

选择更为真实和参与度更高的环保活动进行了完善，因为以往关于参与环保活动的操纵也有

一些是让参与者填写环保相关问卷实现的，作者考虑到评审专家的顾虑确实存在，就采用了

参与度更高，真实性更强的环保活动，并在修改稿实验 2 和修改稿实验 3 中都使用了这个新

的环保活动：为自然之友的垃圾减量项目提供建议。 

 

意见 5：专家的意见 9 我认为可能要进一步研究，仅用逻辑推理不行。能否进一步研究。 

回应：非常感谢评审专家的宝贵意见，意见 9 主要关注没有参与环保活动的情况下，为什么

环保价值观得分高的参与者没有比环保价值观得分低的参与者更多选择绿色产品。关于这一

点以往已经有很多研究在探讨这一问题了，《心理科学进展》有一篇综述专门总结了价值观

与行为不一致的相关研究（陈莹，郑涌，2010），并指出了价值观和行为不一致可能的原因。

本研究中没有参与环保活动的参与者中，从均值上来看，环保价值观得分高的确实比环保价

值观得分低的更可能选择绿色产品，只不过没有达到统计上的显著，而参与环保活动后，就

会达到统计上的显著。作者认为在本研究的范式下，对于没有参与环保活动的参与者来说，

环保价值观高的参与者比环保价值观低的参与者没有更多选择绿色消费更可能发生，因为本

研究不是让参与者对绿色产品进行简单的评价，或者询问参与者对绿色产品的购买意向，而

是给参与者同时提供了享乐品和绿色产品，让参与者进行选择，而享乐品本身对于参与者来

说是更具有诱惑力的，在这种情况下，价值观和行为不一致发生可能性会更高。 
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第三轮 

 

审稿人 1意见： 

意见 1：这个研究的重点是环保价值观，诚然如作者上一轮提到的那样，价值观是相对稳定

的一个变量，但不代表就不能进行实验操纵。比如自尊是个体相对稳定的一种状态，但仍然

可以通过情景启动或是阈下启动的方式进行临时的改变。例如 entitty vs. incremental 

world view 也可以进行情景操纵。为了增强本研究的实践意义，还是建议作者利用实验情

境直接对环保价值观进行操纵（比如一组观看一段环保宣传的视频，另一组观看其他视频）。

即使无法增加实验，也应在文章局限和今后研究方向部分提到这一点。 

回应：非常感谢评审专家的宝贵意见。本研究将环保价值观作为一个调节变量，对这一变量

的考察主要是通过量表和排序的方法获得，反映的是消费者对环保价值观看重程度的长期个

体差异。如评审专家所言，情境启动也可能得到同样的结果，但是本文没有使用情境启动这

种方法，这是本文的一个局限，为此作者在文章的最后部分做了相应的补充，详情请见文章

最后一段蓝色标出部分。 

 

意见 2：实验二操纵内部 VS 外部动机的同时也影响了感知重要性、参与环保调查的意义等

变量，实验中是否对这些变量进行测量？数据分析时是否控制了这些变量？请汇报相关的结

果。在控制这些变量后，是否依旧存在本研究的假设效应，效应大小有否改变？这些结果请

补充。 

回应：非常感谢评审专家的宝贵意见。这个问题非常好，作者们也认真思考过，为了考察内

在动机组和外在动机组在对待垃圾减量活动的重视程度上是否存在差异这个问题，作者们编

码了参与者最后一个开放性问题的回答字数。最后一个问题是“关于我们举办的这次活动，

您还有什么好的建议吗？比如，您觉得我们最先应该解决的问题是什么？如何才能调动居民

参与垃圾分类的热情”。这个问题相比于其他问题来说有更少的限定，更能看出参与者是不



是很认真地对待这次活动。字数上主要统计的是和问题相关的有效字数，比如回答“没有建

议”编码为 0，因为虽然写了 4 个字，但这 4 个字和建议没有关系。字数的最小值为 0，最

大值为 209，均值为 22.63。以参与环保动机、中心化的环保价值观和二者的交互项为自变

量，以字数为因变量进行回归分析，分析结果表明中心化的环保价值观、参与环保活动动机

和二者的交互项与字数的关系均不显著，p 值均大于 0.5，这一定程度上说明参与环保动机

本身和参与者的环保价值观都没有影响参与者对这次活动的重视程度。作者已经在修改稿中

补充了这部分内容，详情请见研究 2 数据分析的蓝色标出部分。 

 

意见 3：关于因变量的选择，在产品的环保性和享乐性方面所使用的操纵材料并不干净，比

如电脑包和擦手纸等产品还会影响感知的价值、价格等。究其原因还是因为环保产品和享乐

产品本身不是一对严格意义上的对应变量。更多选择环保产品不代表不喜欢享乐产品。 

回应：非常感谢评审专家的宝贵意见。文章中使用的因变量是让参与者在两个产品之间进行

选择，这两个产品中绿色产品在环保属性上得分较高，而在享乐属性上得分较低，享乐产品

在环保属性上得分较低，而在享乐属性上得分较高。对于一个选择了环保属性得分高而享乐

属性得分低的绿色产品的消费者来说，这个消费者相当于为了环保属性而放弃了一部分享乐

属性，而对于一个选择了享乐属性得分高而环保属性得分低的享乐产品的消费者来说，这个

消费者相当于为了享乐属性放弃了一部分环保属性。论文中之所以选择这么设定因变量主要

是看消费者在什么情况下更愿意为了环保属性而放弃享乐属性，在什么情况下更愿意为了享

乐属性而放弃环保属性，这也是利己和利他权衡的一种体现。作者们已经尽量在控制品牌、

价格等因素可能造成的干扰作用了，比如，定价相同，尽量避免出现品牌信息等。 

 

意见 4：关于提出的两个中介变量没有很好的理论推理作为支持，需要更多的文献和解释。

为什么没有在假设中具体提到每个中介变量的作用？这两个中介变量的相关关系又是如何

的？数据结果显示在某些情境下中介变量不起作用，这部分也没有很好解释原因。这局限了

本研究的理论贡献，因为对于心理机制并没有深入探讨。 

回应：非常感谢评审专家的宝贵意见。由于中介部分完全是后加入的内容，当时没有把关于

中介的假设单独列出，这可能会造成中介关系不明晰的现象。为此作者在修改稿研究 3 部分

把关于中介的假设单独列出，作为假设 3，已用蓝色标出，详情请见修改稿研究 3。单独列

出假设可以让变量的关系更明晰一些。中介变量的提出主要源于本研究中提到的启动效应和

许可效应。对于那些看重环保价值观的参与者来说，由于参与环保活动（无论是出于内在动

机还是外在动机）让启动效应发挥了作用，参与者的环保相关想法会变得突出，而看重环保

价值观的消费者更可能将环保作为内在自我标准（Stone & Cooper，2001），启动效应更可能

使得这部分参与者的环保自我标准变得突出，因此这部分参与者会更想要践行环保自我标准，

而想要践行环保自我标准的欲望就是环保自我担当（Peloza，White & Shang，2013）。对于

这部分参与者来说，他们的环保自我标准变得突出了，想的是我要环保，而不是我在环保上

已经做了很多了（取得了很大的环保目标进展，许可效应的心理机制），所以，环保目标进

展不会中介这部分人参与环保活动与绿色产品偏好的关系。而对于那些不看重环保价值观的

消费者来说，出于内在动机参与环保活动会让他们感觉自己已经为环保做了一些事情，也就

是环保目标上已经取得了进展，所以，可以暂时离开这个目标，已经很环保了给了他们享乐

的理由和许可（Fishbach，Dhar & Zhang，2006），从而他们更可能选择享乐品，对于他们来

说，环保价值观对于他们不重要，即使出于内在动机参与环保活动也不会激活环保自我标准，

所以，环保自我担当不会增加。根据许可效应理论，出于外在动机参与环保活动并不会让参

与者产生自己已经为环保做了一些事情的想法（Khan & Dhar，2006），所以，环保目标进展

不会中介出于外在动机参与环保活动与环保产品选择的关系。 



 

意见 5：既然前文提到了许可效应和启动效应，是否可以直接对这两个效应对应的心理机制

进行检验？ 

回应：非常感谢评审专家的宝贵意见。初稿中作者们并没有考虑到心理机制的问题，评审专

家在第一轮修改意见中关于心理机制的建议让作者们有了更多关于这方面的思考，并在修改

稿中增加了关于心理机制的假设和实验，这一点要非常感谢评审专家的意见，有了关于心理

机制的内容才使得这篇论文在理论和实验上都更加的完善。虽然，在初始的修改稿中作者们

并没有单独列出关于心理机制的假设，但是，文章中提出的中介变量完全是以启动效应和许

可效应这两个理论为基础的。具体而言，对于那些看重环保价值观的参与者来说，如果参与

环保活动本身能够启动参与者环保相关想法，那么，参与者环保自我标准会变得突出，当参

与者环保自我标准突出时，就会有更强烈地想要践行环保自我标准的欲望（Thibodea & 

Aronson，1992），这种想要践行环保自我标准的欲望就是环保自我担当（Peloza，White & 

Shang，2013）。如果参与环保活动本身能够启动环保自我标准，那么无论是出于什么动机参

与环保活动，启动效应都会发生，而如果是自我知觉理论在起作用（研究 2 中部分排除了这

种可能，研究 3 进一步通过对心理机制的检验排除了这一理论起作用的可能），只有出于内

在动机参与环保活动才会激活关于环保的自我知觉的想法，而出于外在动机不会（关于自我

自觉理论的文献回顾部分已经对此进行了论述，请参考修改稿中关于自我知觉理论的文献回

顾部分）。而对于那些不看重环保价值观的参与者来说，如果参与环保活动会促进他们的享

乐品选择倾向是许可效应在起作用的话，那么，根据许可效应，出于内在动机参与环保活动

会让参与者感知自己已经很环保了（Fishbach，Dhar & Zhang，2006），在环保目标上已经取

得了一定的进展（Salerno，Laran & Janiszewski，2015），可以暂时离开这一目标，从而降低

消费者继续选择绿色产品的可能，而出于外在动机不会（Khan & Dhar，2006）。基于此，本

研究提出了假设 3。为了使关于心理机制的假设更为明确，作者们在研究 3 的开始部分把假

设 3 单独列出，详情请见研究 3 的蓝色标出部分。 

_______________________________________________________________________________ 

 

审稿人 2意见： 

意见 1：关于分类就这样了，其它技术性问题修改可以，没有意见。 

回应：非常感谢评审专家对文章的肯定。 

 

意见 2：文章不长，但结构上能否更加严谨，如发表前修改时要突出实验的程序化表述。 

回应：非常感谢评审专家的意见，作者重新阅读了三个实验的研究设计与流程部分，并加强

了实验程序化的表述，详情请参见修改稿中三个实验研究设计与流程部分用暗红色标出的内

容。 

 

意见 3：在发表前在认真把文章读读，将研究表述的更加清楚。 

回应：非常感谢评审专家的宝贵意见，作者认真阅读了全文，修改了文中表述不清的部分，

详情请参见次改稿中暗红色标出的内容。 
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第四轮 

 

审稿人 1意见： 

意见 1：总体来说，文章有了很大的改进。但假设的表述方法存在一些疑问，比如假设 2是

否关注的是参与环保活动动机（内部动机VS外部动机）的调节作用？如果动机是调节变量，

假设的提出应该是当出于内部动机时，高环保价值观的人（相对于低环保价值观的人）产品

偏好会如何变化；而当出于外部动机时，高环保价值观的人（相对于低环保价值观的人）产

品偏好会如何变化。但目前无论假设 2的提法还是实验 2的结果分析都是立足于对于高环保

价值观的人，不同动机对于产品偏好的影响。这从理论逻辑上来存在一些问题。 

回应：非常感谢评审专家的宝贵意见。在假设 2 中，参与环保活动动机并不是一个调节变量，

而是自变量的两个不同水平。在假设 1 中自变量有两个水平：参与环保活动和没有参与环保

活动。在假设 2 中自变量有三个水平：出于内部动机参与环保活动、出于外部动机参与环保

活动和没有参与环保活动。两个假设中的调节变量都是环保价值观的重要性。因此，在实验

二的数据分析中，使用两个虚拟变量来反映参与者参与环保活动的情况，其中一个变量反映

是否是出于内部动机参与环保活动，这个变量取值为 1 则代表是出于内在动机参与环保活动，

取值为 0 则不是，另一个变量反映是否是出于外在动机参与环保活动，这个变量取值为 1

则代表出于外在动机参与环保活动，取值为 0 则不是，如果两个变量都取值为 0 则代表参与

者没有参与环保活动。如果参与环保活动动机是对环保价值观这一调节变量的再调节的话，

那就应该是 2（参与环保活动：是 vs. 否）×2（环保价值观重要性：低 vs. 高）×2（参与环

保活动动机：内部 vs. 外部）的实验设计，这种实验设计是不合理的，因为不参与环保活动

就没有内部动机和外部动机的问题了，因而研究 2 是 3（参与环保活动：内在动机 vs. 外在

动机 vs. 不参与）×2（环保价值观重要性：低 vs. 高）的实验设计，这种设计中参与环保活

动动机并不是一个新的变量，而是自变量的不同水平，所以文中的假设和实验设计都是将参

与环保活动动机视为自变量的不同水平，而不是另一个调节变量来做的。为了更清楚地表述

本研究中各变量的关系，在参考了评审专家意见 3 的基础上，作者在引言部分增加了一个论

文的理论框架图，请参见修改稿图 1。 

 

意见 2：作者用开放问题的字数来代表活动的重视程度，这点很不错，但目前的分析结果只

能说明实验操纵并不影响重视程度。但至于重视程度本身是否会影响产品选择还不得而知。

可以尝试将字数作为协变量分析数据，看原有的效应是否存在。 

回应：非常感谢评审专家的宝贵意见。由于在实验二中自变量有三个水平：不参与环保活动、

内在动机参与环保活动和外在动机参与环保活动。我们只比较了内在动机参与环保活动组和

外在动机参与环保活动组在最后一个提建议开放性问题上的回答字数是否存在差异，而对于

不参与环保活动组来说，他们参与的活动与环保无关，询问他们的问题是对旅游目的地的偏



好，如果把这组参与者最后一题回答字数与前两种情况进行比较是没有意义的，因为问题不

同，而内在动机组和外在动机组参与的环保活动和回答的问题是完全一致的，所以，如果把

字数作为协变量放入回归模型中会出现一个问题就是，参与环保活动和不参与环保活动字数

之间没有可比性，所以，我们只是统计了内在动机组和外在动机组在回答最后一个开放性问

题上是否存在字数差异，而没有将这两组参与者回答字数和没有参与环保活动组的回答字数

进行比较。另外，字数分析结果表明，无论是内在动机组还是外在动机组，无论是低环保价

值观还是高环保价值观在回答字数上都是没有显著差异的，这就可以一定程度上说明这些参

与者对为垃圾减量提建议这个环保活动的重视程度没有显著差异，这个变量没有干扰到整个

实验的操纵。 

 

意见 3：最后，由于本文涉及的变量较多，且不同路径的中介变量也不同，应该提供一个理

论框架图。这样可以更为直观的显示各个变量之间的相互关系，以及彼此的心理作用机制/

影响路径。 

回应：非常感谢评审专家的宝贵意见。作者采纳了评审专家的建议，在引言部分展示了文章

的整体理论框架，理论框架中呈现了各变量之间的关系，并指明了三个研究与文章理论框架

的关系，请参见修改稿引言部分的图 1，其他图的图号也相应进行了顺延。 

_______________________________________________________________________________ 

 

第五轮 

 

编委专家意见： 

意见 1：文中关于“环保价值观重要与不重要”的表述会引起歧义。价值观是个体持有的某

种信念，说环保价值观重要，一种解释是说个体所持有的关于环保的信念是重要的。我想，

这显然不是论文要表达的意思。是否可以用“环境友善价值观”或类似术语（也可以简称环

境价值观，但在论文中应对这一概念的内涵明确界定），在此价值观上得分高低可以衡量个

体是否持有善待环境的信念。 

回应：谢谢编委专家指出这个问题，关于“environmental value”的翻译，作者也考虑过到

底是翻译成环保价值观还是翻译成环境价值观。看了编委专家提供的建议，作者在中国知网

上分别以“环保价值观”和“环境价值观”为关键词进行了检索，发现大部分中文论文都使

用的是环境价值观这一表述。作者对原文中环保价值观的表述进行了更正，并根据价值观的

定义，给出了环境价值观的定义。为避免理解上的偏差，作者附上了环境价值观的相应英文。

详情请参见修改稿“2.3  环境价值观的调节作用”暗红色标出部分。 

 

意见 2：环保价值观与“环保意识”有何联系和区别，建议在文中做出简要说明。 

回应：环境价值观（environmental value）是将保护自然环境视为理想最终状态的构念，环

境价值观之于个体的重要性存在差异，在环境价值观量表上得分越高意味着保护自然环境对

于个体越为重要（Verplanken & Holland，2002）。而环保意识（environmental consciousness）

是一个人关心环境的程度（Lin & Chang，2012），对能给环境带来影响的事实、自己的行为

或他人行为的态度（Fransson & Garling，1999）。价值观与态度不同，价值观超越特定的情

境，是按重要性层级排列的整体系统。所以，一个特定行为经常涉及竞争价值观的权衡

（Verplanken & Holland，2002），相比于容易受到情境影响的环保态度而言，环境价值观更

符合本文的研究目的。因为让消费者在享乐产品和绿色产品之间选择，一定程度上反映的是

消费者在环境价值观和更为利己价值观之间的权衡。作者在修改稿“2.3  环境价值观的调

节作用”部分补充了上述内容，并用暗红色标出。 
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