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摘要：目的 基于阶段变化理论，提出一个可解释和引导消费者践行可持续消费的理论框架，以优化消

费者在新零售中的消费行为，帮助消费者在合理高效消费的同时提升生活质量。方法 通过文献梳理，

深入地回顾了可持续消费、可持续消费行为及阶段变化理论的缘起、概念与内涵。通过引入阶段变化理

论，构造了可持续消费行为阶段变化理论框架，系统地阐明了可持续消费行为何时（When）、何如（How）

和为何（What）形成与转变。经过服务设计实践，利用调研方法和服务蓝图等工具，发现新零售中不可

持续的消费障碍。结果 提出可持续消费行为阶段变化理论框架，针对障碍集中的行为阶段设计干预方

案，确立积极地影响消费者践行可持续消费的方法。结论 研究不仅为实现可持续消费的“知行合一”

提供了理论保障，而且为服务设计创建引导可持续消费行为的干预方案，提供了策略参考与案例借鉴。 
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ABSTRACT: A theoretical framework that could explain and guide consumers to practice sustainable consumption was 

proposed based on the stage of change theory with the aim to optimize consumers' consumption behavior for new retail 

and help consumers to improve their quality of life while consuming rationally and efficiently. An in-depth review of the 

origin, concept, connotation of sustainable consumption, sustainable consumption behavior, and stage of change theory 

through a literature review. By introducing the stage of change theory, this paper constructs the framework of sustainable 

consumption behaviors based on the theory, which systematically expounds when, how, and what sustainable consumption 

behavior is formed and changed. After the practice of service design, the obstacles to sustainable consumption in new re-

tail were found using investigation methods and service blueprint. The proposal of the framework for sustainable con-

sumption behaviors is based on the stage of change theory. Intervention programs were designed for the stage of action 

where obstacles were concentrated, in order to find out ways to positively influence consumers to practice sustainable 

consumption. This research not only provides a theoretical guarantee for achieving the sustainable consumption with the 

“knowledge as action”, but also offers strategic references and case studies for creating intervention programs to guide 

sustainable consumption in service design. 
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随着我国经济快速增长，消费已从生产目的转变

为生产手段，不仅影响着产出方式，而且决定着产出

内容。目前，国内正处于第 3 次消费结构转型升级，

可持续消费是实现中国经济发展绿色转型的重要举

措。如何解读和实现可持续消费是目前学术界研究的

重点。据统计[1]，消费者购买具有可持续性产品的购

买意向从 2017 年的 21.53%增长至 2019 年的 52.35%，

超过 70%的中国消费者意识到可持续消费的重要性，

他们被誉为中国可持续消费的潜在实践者[2]，在消费

行为上转向更多的道德选择[3]。然而尽管消费者增强

了可持续消费的理念，但对可持续消费的关注程度与

实际消费行为之间存在显著差距[4-5]和“知行不一”

的问题。一部分原因是服务组织不了解可持续消费的

利弊；另一部分原因是服务中缺少引导可持续消费行

为的干预措施，使消费者在践行可持续消费时遭遇行

为障碍。随着消费主义兴起，单靠可持续消费政策和

呼吁已经无法压制消费者的消费欲望。正如 Pekerti[6]

指出“要想达到社会层面的变化必须以个人层面的变

化为基础”。对此，文中基于阶段变化理论，对可持

续消费行为的形成与干预展开研究，提出可用于指导

可持续消费行为构建的理论框架。基于新理论，对新

零售服务展开设计研究，并最终提出了能促进可持续

消费“知行合一”的干预措施以供读者参考与借鉴。 

1  可持续消费行为与阶段变化理论 

1.1  可持续消费与可持续消费行为 

从 21 世纪末开始，与可持续发展相关的研究在

国内外学术界不断升温。可持续消费和可持续生产被

认为是可持续发展的两大支柱[7]。由于世界各地的消

费模式呈现不可持续性，造成了不利于社会、环境和

经济发展的副作用[8-9]。可持续消费作为可持续发展

的迫切需要，最早出现在 1992 年联合国于《21 世纪

议 程 》 中 对 “ 改 变 消 费 模 式 （ 第 四 章 ： Changing 

Consumption Patterns）”的呼吁。为了详细解释可持

续消费的定义，联合国环境署（UNEP）于 1994 年首

次界定了可持续消费，即“提供服务及相关产品以满

足人类的基本需求，提高生活质量，同时使自然资源

和有毒材料的使用量最少，使服务或产品的生命周期

中所产生的废物和污染物最少，从而不危及后代的需

求”[10]。当前，可持续消费的关键目标是实现“事半

功倍”，通过减少整个生命周期中所使用的资源、退

化和污染，同时提高生活质量来增加经济活动带来的

净福利收益（Net Welfare Gains）[11]。 

可持续消费的达成是一个“知行合一”的过程。

其中，影响人们消费模式的认知因素对制定实现可持

续发展目标的战略具有至关重要的意义[12]。而了解消

费者的可持续行为对促进可持续发展的成功至关重

要[13]。消费者既要认知可持续消费，更要践行可持续

消费。因此，从个人和消费行为层面解读可持续消费

的新视角出现了——即“可持续消费行为（Sustainable 

Consumption Behaviors）”。UNEP 曾倡议“可持续消

费不是减少消费，而是以不同的（更环保的）方式消

费，有效地消费，并提高生活质量”[14]，包括绿色消

费和适度消费（Moderate Consumption）等理念[15]。

换言之，可持续消费行为是指一切有利于资源节约、

污染减少、环境保护和可持续发展的消费行为[16]。这

些行为需要合理地促进消费，积极地实现生态效益并

公平地增添社会福祉，主要包含个体消费者对生活资

料的选择、获取、使用和处置环节[17]。可持续消费行

为的概念见图 1。 
 

 
 

图 1  可持续消费行为概念 
Fig.1 Concept of sustainable consumption behaviors 

 

1.2  阶段变化理论 

研究表明，消费者对可持续消费存在态度与行为

之间的差异[18-19]。其中，消费者行为由行为意图所决

定 [20]，而意图取决于态度、主观规范（Subjective 

Norms） 和 感 知 的 行 为 控 制 （ Perceived Behavioral 

Control）[21]，消费者从树立可持续消费的态度到付诸

实际行动要经历一个缓慢的过程。这解释了当前消费

者的消费观与消费行为不匹配的现象。这种现象可归

结于可持续消费行为的不确定性。 

美国心理学家詹姆斯·普罗查斯卡于 1979 年通

过分析比较 10 多种心理和行为学理论，提出阶段变

化理论（Stage of Change Theory），又称跨理论模型

理论（Transtheoretical Model, TTM），是研究心理治

疗和行为变化的主流学说，其研究重点集中在行为改

变的个体决策能力上[22]。该理论已被广泛应用于康复

和体育训练等活动中。它强调个体的行为变化是一个

连续过程而非单一事件，人们需要经历一系列动态循

环阶段而做出最终的行为改变[23]。阶段变化理论由变

化阶段、变化程序、决策均衡和自我效能等 4 个部分

组成。 

1）变化阶段：指的是人们行为产生改变的时间

段，代表时间维度，共分为 5 个阶段，即前意向

（Precontemplation）、意向（Contemplation）、计划/

准 备 （ Preparation ）、 行 动 （ Action ） 和 维 持

（Maintenance）阶段。研究表明个体的行为变化不总
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是向前移动（如从前意向转向意向阶段）的，也有可

能向后移动（称为“回归”），甚至是长期保持不变（成

为“稳定”）[24]。 

2）变化程序：指的是在变化阶段中，运用认知

和行为上的策略，修正并推进人们行为发生改变的过

程，见表 1。阶段变化理论认为每个个体能否从一个

阶段过渡到另一个阶段取决于每个阶段中变化程序

对个体的影响[9]。不同过程的刺激强度和效用对每个

个体不同，这导致个体的阶段变化进程出现差异，最

终导致变化阶段超前或滞后的情况。 
 

表 1  变化程序于变化阶段中的分布 
Tab.1 Distribution of the changing processes  

in the change phase 

阶段 过程 

前意向阶段 意识觉醒、生动解脱/情感唤起 

意向阶段 意识觉醒、自我再评价、环境再评价 

准备阶段 自我解放、社会解放 

行动阶段 人际帮助关系、反条件化、强化管理、刺激控制

维持阶段 反条件化、强化管理、刺激控制 
 

3）决策均衡：指个体对行为改变的正面因素（知

觉利益）和负面因素（知觉障碍）的权衡。 

4）自我效能：指个体对是否具备能力完成特定

活动的判断。它包括环境性诱因与自信心两个因素，

两者作用相反，自信心增加的同时诱因减少。 

1.3  基于阶段变化理论的可持续消费行为研究 

正如 Thaler[25]指出“人们并不总是以满足自身或

他人最佳利益的方式行事”。因此，为改善消费者的

行为决策必须提供有效的干预措施。基于阶段变化理

论，研究者不仅能够描述个体行为变化的过程，而且

能够获悉个体做出行为改变的决策缘由。研究者可以

针对消费者所处的不同阶段采取不同的行为策略实

施干预，从而促进可持续消费行为的转变，这是让可

持续消费“知行合一”的重要举措。根据阶段变化理

论，文中构建了一个可持续消费行为（SCB）阶段变

化理论框架，整个框架分为 3 个部分，见图 2。它对

实现可持续消费行为的设计实践提供理论指导，并为

设计开展给予设计策略与评估因素的参考。 

1）可持续消费行为的变化阶段：这部分反映了

可持续消费行为何时产生（When），用于识别消费者

的可持续消费行为位于转变的哪一阶段。包括可持续

消费行为前意向阶段、意向阶段、计划阶段、行为阶

段和维持阶段。 

2）可持续消费行为的变化程序：这部分反映了

如何实现可持续消费行为（How），用于生成介入和

影响可持续消费行为转变的设计策略。在原理论的

10 项程序基础上，经过文献梳理，文中加入了环境

态度、可持续消费价值观、感知可获性和行为控制等

4 项程序[14,26-27]，见表 2。 

 
 

图 2  可持续消费行为（SCB）阶段变化理论框架 
Fig.2 SCB stage of change theory framework 

 

3）可持续消费行为的决策均衡和自我效能：在

可持续消费行为的转变过程中，这 2 个部分共同反映

了个体受到何种因素的影响（What）。其中，决策均

衡包括知觉利益和知觉障碍两组因素，用于解释个体

对行为改变的积极或消极看法。自我效能包括自信心

和环境性诱因两组因素，它们分别是从内部（自身能

力）和外部（社会、技术等）解释个体对实施行为改

变的信心。对此，文中通过绘制一个四象限图来定位

行为变化的影响因素。 

2  服务设计与新零售服务 

进入 21 世纪后，制造业逐渐被服务业取代。据

国家统计局数据显示，2019 年我国第三产业对经济

增长贡献率为 59.4%，占国内生产总值比重为 53.9%。

到 2030 年，我国将从投资主导型经济转变为消费驱

动型和服务驱动型经济[28]。在此语境下，设计界出现

了旨在提升服务效用、效率和吸引性，以满足顾客期

待的设计方法论——服务设计[29-30]。正如 Pine 等[31]

在《体验经济》中强调：“消费者购买服务中的体验

是为了花时间享受一系列令人难忘的事件……以一

种固有的个人方式使他自己参与其中”。因此，服务

设计的一个关键点是为服务中的行为和体验问题提

出解决方案，其目的是重塑或优化消费者的行为习惯

与价值观，以提升服务体验，最终达到增强客户忠诚

度的目标。另外，借助专门的服务设计工具，研究者

能够清晰地识别用户的行为动机与接触点（如用户旅

程图、移情图和人物原型等），系统地梳理和描述服 
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表 2  可持续消费行为的变化程序一览 
Tab.2 Overview of the changing processes of SCB 

变化程序 解释 

1–意识觉醒 使个体意识到支持可持续消费行为转变的原因和结果，并掌握技巧 

2–生动解脱/情感唤起 使个体感受到采取可持续消费行为有助于消除负面情绪（恐惧、焦虑等） 

3–自我再评价 使个体认识到可持续消费行为对自身的消极影响或积极影响 

4–环境再评价 使个体认识到可持续消费行为对环境的消极影响或积极影响 

5–社会解放 利用社会规范（法规、社区规范等）使个体行为朝可持续消费行为转变 

6–环境态度 使个体养成积极的环境态度，包括关心态度、情感态度、认知态度等 

认知 

层面 

7–可持续消费价值观 使个体形成兼具生态、利他（社会整体）和利己的可持续消费价值观 

8–人际帮助关系 对个体可持续消费行为的转变提供社会支持，如信任、关怀和接纳等 

9–反条件化 帮助个体学习可持续消费行为来取代不可持续消费行为 

10–强化管理 增强对践行可持续消费行为的奖赏，并减少对不可持续消费行为的奖赏 

11–自我解放 使个体相信自己有能力向可持续消费行为转变，并给出改变承诺 

12–刺激控制 增强个体践行可持续消费行为的提示，并排除不可持续消费行为的提示 

13–感知可获性 使个体感知到自身是否具有机会（设施、技术条件等）践行可持续消费 

行为 

层面 

14–行为控制 赋予个体足够控制权践行可持续消费行为，并拒绝不可持续消费行为 

 
务系统的前后台关系与客户所感知到的所有事件（如

服务蓝图、服务系统图等）[32]，以及解释并模拟复杂

的体验过程（如故事板和体验原型等）[33]。综上所述，

服务设计及其工具能专门用于研究消费者行为，并解

决与消费行为相关的问题。 

新零售（New Retail）在 2016 年阿里云栖大会上

首次提及，用于区别传统零售概念，代表着新兴技术

（云、大、物、移、智）驱动下“线上+线下+物流”

的深度融合[34]。新零售的核心是从“以生产和渠道为

中心”转向“以消费者为中心”，即从销售产品转向

交付服务[35]。文中总结出新零售服务的基本释义，见

图 3。 
 

 
 

图 3  新零售服务基本释义 
Fig.3 Basic definition of new retail service 

 

新零售的出现是社会发展的必然结果，一方面实

体零售在电子商务的冲击下销售额连年下降；另一方

面网络零售在经历高速增长后，流量红利遭遇瓶颈。

无论是线上或线下零售都迫切寻求转型重塑。另外， 

在我国居民收入逐年增加和消费结构升级的前提下，

单纯的线下或线上消费已经无法满足与适应当前消

费主体（中产阶级和新世代群体）的消费需求和消费

态度[36]。对此，新零售展现出三大特点：线上（平台）

与线下（门店）的协同融合，在重构供应链的同时促

使物流方案升级——以全渠道覆盖全场景，最终实现

全体验；通过分层挖掘消费者的需求来释放消费潜力

并提升零售效率——以全品类满足全客群；基于数据

化手段优化零售供需分配，降低运营成本——以全数

据打通全链路。最终，新零售将实现“人—场—货”

的全面重塑。 

3  基于阶段变化理论的新零售服务设计研究 

新零售服务作为未来零售消费的主流方式，导致

消费者的消费偏好呈现个性化、即时性、关注绿色和

健康、在能力范围内消费及注重体验和品质等特点。

随着消费者对环境问题的认识和关注成为消费决策

的决定因素[37]，它们将改变费者的环境态度和购买偏

好[38]。文中认为引导消费者践行可持续消费，能够最

大化地满足他们在新零售中的消费偏好。因此在基于

可持续消费行为（SCB）阶段变化理论，借助服务设

计工具对国内新零售服务展开设计研究。为塑造消费

者的可持续消费行为展开设计实践，并验证 SCB 理

论框架的可用性。整个研究过程以发现消费者的消费

行为障碍开始，提出新的引导措施和方案。 

3.1  新零售的消费者行为分析 

文中利用跟踪调查、实地探访和自我评测等方法

对盒马鲜生、京东到家和永辉买菜等国内代表性新零

售服务展开调查。调查共计 2 周，以深圳、杭州两地

为主，共跟踪访谈 15 人。随后，利用收集到资料绘 
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制了移情图（Empathy Map）和服务蓝图（Service 

Blueprint），通过移情图，文中重新整理了新零售中

消费者的行为，见图 4。研究显示商品挑选和商品配

送涉及的各项行为较多。虽然场景中存在各种优惠

刺激，但消费者对商品质量和售后保障的关注更强

烈。这要求服务商除了重视销售量外，还需要在场

景中提供个性化的辅助资讯或消费提示，来帮助消

费者判断。 

接着通过服务蓝图，系统地梳理了新零售的服务

流程，以便查看消费者如何与服务交互，见图 5。一 
 

 
 

图 4  关于新零售服务的移情图 
Fig.4 Empathy map of new retail service 

 

 
 

图 5  新零售服务的服务蓝图 
Fig.5 Service blueprint of new retail service 
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方面，蓝图划分了消费者在线上和线下的不同体验，
并发现相比线下，消费者在线上产生的交互行为更多
样且密集。这是因为网上购物为消费者提供了更多选
择，正在逐步取代传统的购物习惯[39]，并且在大数据
的背景下，个人消费比以往任何时候都更加智能和聪
明[40]。另一方面，即使消费者在线下体验时，仍需频
繁地使用线上服务完成交互，如扫码付款、查询商品
信息。此外，蓝图显示消费者在付款前，其消费行为
多次受到后台的消费激励，如派发优惠券、推送商品
和推荐换购拼单活动。这反映新零售商乐衷于促进消
费力的极大化，如果不加以克制，显然会演变成过度
消费。综上所述，文中认为新零售商在引导消费时，
更需要为消费者提供透明的商品信息，诚实的商品保
障，并用合理的引导和促销手段，为其培养具有可持
续性的消费行为。 

3.2  新零售中可持续消费行为的阻碍因素 

在识别了消费者的消费行为后，接着需要分析阻

碍可持续消费行为产生的影响因素。根据《2019 中

国可持续消费报告》数据，当前阻碍可持续消费的影

响因素包括 6 点。为了找出这些因素对新零售服务的

影响，文中围绕新零售服务的 7 个行为阶段展开分

析，共归纳出 14 项阻碍因素，见图 6。分析显示，“浏

览商品”作为消费者行为的起点，受到的阻碍因素最

多，这导致许多消费者从一开始便错失了践行可持续

消费的机会。而“销售方无法提供有效的支持和帮助”

是影响行为阶段最多的阻碍因素，共衍生出缺少可持

续资讯、消费提醒、效益比对、生态效益数据和可持

续效益评估等问题。这些阻碍归因于新零售商在部署

消费引导方针时，对可持续消费作用的忽视。对此，

笔者认为可持续消费行为的有效实现，必须得到组织

内部的认可，若没有获取员工、管理者和运营部门的

理解与支持，消费者在践行可持续消费时是举步维艰

的，尤其是在信息获取、信息处理和消费评估上，更

是无从下手。 

 

 
 

图 6  新零售服务中可持续消费行为阻碍探究 
Fig.6 Research on the obstacles to sustainable consumption in new retail services 

 
3.3  基于可持续消费行为阶段变化理论的新零售服

务设计方案 

受篇幅所限，文中仅阐述“浏览商品”阶段的设

计实践内容。由上文可知，在“浏览商品”阶段，消

费者会遇到包括缺少可持续商品、商品专属分类、可

持续资讯、可持续辨别标识、可持续消费补助等障碍。

因此，在构思可持续消费干预方案时，应围绕上述 5

项障碍展开。根据 SCB 理论可知，可持续消费行为

的形成要经历 5 个阶段的演变。为保障可持续消费行

为的形成与维持，干预方案需包含这 5 个阶段。不同

阶段的干预措施将影响不同阶段的消费行为。文中在

设计干预方案时，根据 SCB 理论的变化程序，分别

从认知和行为层面展开，具体干预内容见表 3，部分

案例见图 7。 

3.4  方案评估 

针对“浏览商品”阶段的消费行为障碍，文中为

5 个行为变化阶段共设计了 12 项干预方案。接着要

对这些方案实施评估，筛选出让消费者感到效果明显

和具有积极引导作用的方案。方案评估根据 SCB 理

论中的决策均衡和自我效能，共设置了 2 组问题。其

中，决策均衡评估关注新方案是否有益于消费者感

知，能否产生积极影响，评估等级由 1（非常无益）

到 10（非常有益），见图 8。自我效能评估用于解释

新方案是从内部还是从外部，增强消费者践行可持续

消费行为的信心，评估等级由 1（外部环境因素）到

10（自身能力因素）。 

此次评估共发放问卷 142 份，有效问卷 137 份，

受访者以千禧一代为主，职业包括工人、白领、自媒 
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表 3  可持续消费行为干预方案 
Tab.3 Intervention programs for sustainable consumer behaviors 

变化阶段 方案 认知和行为层面干预内容 

SCB 前意向阶段 1 意识觉醒：在浏览前，将可持续消费的影响用简短的视频及宣传页，快速向消费者传达 

2 2–自我再评价：为消费者呈现可持续商品对自身的正面或负面影响，如健康摄入量、营养指标等

3 环境再评价：为消费者呈现可持续商品对环境的正面或负面影响，如环保指数、碳排放量等 SCB 意向阶段 

4 可持续消费观：在商品信息中显示商品的社会影响，如扶贫、穷困生资助、环保活动捐助等 

5 5–自我解放：鼓励消费者加入可持续消费社群 

6 社会解放：参考环保等级和回收率，为商品添加标识，用于识别低碳商品、可回收商品等 SCB 准备阶段 

7 感知可获性：开设可持续商品的直购分区 

8 人际帮助关系：让消费者可以添加想选购的可持续商品（暂时没有的商品），到货后提醒 

9 强化管理：显示可持续消费的消费补助，并增设不可持续性费用，如回收处理费用 SCB 行动阶段 

10 刺激控制：推荐并提醒购买类似可持续商品 

11 反条件化：显示消费者上一次可持续消费数据，为下次商品浏览和购买提供建议 
SCB 维持阶段 

12 行为控制：每次购物前，帮助消费者制定可持续消费计划，如营养摄入量、就餐人数等 

 

 
 

图 7  部分案例 
Fig.7 Some cases 

 

 
 

图 8  干预方案评估示例 
Fig.8 Example of intervention program evaluation 
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体和事业单位人员。依照 SCB 理论构建四维度图，x
轴衡量决策均衡（0 到–1），y 轴衡量自我效能（0 到

1），见图 9。评估结果显示，除方案 8 外，其余方案

均具有积极的引导作用（未掉入象限 2 和 3）。它们

分布于 SCB 的前意向至维持阶段，这为消费者在“浏

览商品”行为阶段逐步养成可持续消费行为提供保

障。其中，方案 2、3、6、7、10、12 有更突出的积

极影响。这表明规范绿色产品市场，确保可持续产品

达到可持续标准，有效地引导消费者正确识别绿色产

品和扩大第三方产品认证范围，可以更好地培育可持

续消费的市场环境，有利于可持续生产和消费的良性

循环[2]。方案 6 作为最佳的干预措施，位于行为改变

的准备阶段（承上启下），它对消费者正式践行可持

续消费起到了重要的推动作用。这是因为该方案增强

了消费者的控制感和自由度，使他们充分地掌控自己

的消费处境，从而获得尊重和保护[41]。另外，标注产

品的可持续性信息有助于消费者购买环境友好型产

品（Environmentally Friendly Products），充分说明产

品在生产、使用和处置阶段对环境的影响，这是可持

续消费的核心要素之一[42]。生态标签方案有助于消除

生产者和消费者之间的信息不对称[43]，有助于建立更

加环保的消费模式[44]，关注食品安全和个人健康的消

费者更加认可标注生态标签的产品[45]。相对地，在评

估中发现了 2 个需要后续深化的问题。一是方案 8 未

能产生积极引导，受访者表示因为经常感觉到自身行

为存在惰性，所以对这种过于依赖自身的干预措施感

到抗拒。二是由于前意向阶段只设有方案 1，但它的

影响值较低，这有可能对唤起消费者的可持续消费意

识产生干预不足的影响。因此，后续研究应补充新的

干预方案，以保证整个行为变化周期的有效运行。 
 

 
 

图 9  干预方案分析结果 
Fig.9 Results of intervention program analysis 

 

4  结论 

我国加入到全球范围的可持续消费网络中具有

重要实际意义，这将有助于我国实现更高的资源利用

率，获得具有竞争力的技术和消费习惯，从而使我国

能够避开发展阶段中的低效和污染。当前如何为服务

创造可持续性已经成为实现幸福感的关键指标。文中

基于阶段变化理论构建了可持续消费行为（SCB）阶 
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段变化理论框架，用于克服消费者在践行可持续消费

时“知行不一”的障碍。一方面解释了可持续消费行

为的形成过程和转变原因；另一方面为引导可持续消

费行为的有效形成提出干预策略和评估标准。经设计

实践，根据 SCB 理论框架，对新零售服务中现存的

不可持续消费障碍，提出了对应的行为干预方案，并

取得积极的行为干预影响。这说明 SCB 理论框架对

促进可持续消费行为的产生具有积极作用。笔者认为

引导消费者在新零售消费中践行可持续消费，能够帮

助他们更合理地通过选择和偏好塑造良性的消费习

惯、环境贡献和社会参与感。这是实现社会可持续发

展的必备因素，也是必经之路。 
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