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摘　要：基于社会认同理论和计划行为理论，在消费者的社会身份与商品标

签信息不一致的背景下，构建了社会认同对消费者商品标签清除意愿影响的

假设模型，再根据假设模型设计调查问卷并开展了问卷调查；对问卷调查

所获得的 326 份样本数据进行了信度和效度检验，并采用 SPSS22.0 软件和

AMosl7.0 软件对问卷调查数据和假设模型进行了结构方程模型的拟合检验。

研究结果表明，当社会身份与商品标签的信息不一致时，消费者的社会认同

对商品标签清除意愿具有显著影响，其作用机制是通过正向影响消费者对商

品标签清除的态度、主观规范和感知行为控制，进而影响消费者的商品标签

清除意愿。
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0 引言

商品标签在商品的包装过程中被广泛应用，是商

品包装的一个重要组成部分。消费者通过商品标签获

取商品在规格、质量和生产厂商信誉等方面的相关信

息，从而为购买此商品提供决策支持。消费者对商品

标签所蕴含信息的认可程度不仅是对产品本身功能

价值的认可，同时也是消费者社会身份的体现。如环

保主义者青睐具有环保标识类型的商品标签，选择更

具有环保属性的商品，以突显自身在环保方面的社会

身份；而对那些与其社会身份不符的商品标签会降

低环保主义者的购买意愿，或者在产生购买行为后，

环保主义者会将与其社会身份不符的商品标签进行

清除，维护自身社会身份，以求获得所属社会群体的

认可。

本研究从社会认同理论和计划行为理论视角入

手，分析消费者在商品标签清除过程中的内在心理机

制，以期帮助厂商明晰商品标签设计和使用过程中涉

及到的消费者社会身份感知变量，从理论和实践角度

提升商品标签的说服力。

1 理论基础与研究假设

1.1 社会认同理论

“社会认同”是指个体认识到他（或她）属于特

定的社会群体，并认识到作为群体成员所获得的情感

和价值意义 [1]。社会认同理论揭示了群体行为的内在

心理机制 [2]，被认为是分析和解释在群体影响下的个

人行为特征较为有效的理论，该理论由 H. Tajfel 在

20 世纪 70 年代提出，后来由 J. C. Turner 对此理论进
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一步完善。H. Tajfel 和 J. C. Turner 在后续研究中认

为社会认同可分为社会分类、社会比较和积极区分 3
个基本阶段 [3]，是一种从“我”到“我们”自我身份

再认定的过程 [4]。N. Ellemers 等 [5] 运用探索性因子

分析的方法，将社会认同分解成由自我分类、群体承

诺和群体自尊 3 个一阶构念共同组成的二阶构念。

当群体成员以群体身份进行自我身份认定时，会

比较自己与其他成员间在经历、需求、兴趣或目标间

的相似处 [6]， 从而易夸大自己与其他成员之间的相

似处而忽略不同处 [7]。群体成员对某一社会群体的认

同感越强，则越可能参与该群体的活动 [4]。消费者在

行为选择的过程中，会根据自身社会身份与商品标签

信息之间的一致性与否，考虑其对商品标签进行保留

或是清除。消费者在清除商品标签的行为中，当商品

标签的信息与消费者所属社会群体所尊崇的社会规

范一致时，消费者会保留原有的商品标签，以彰显其

社会身份。而当商品标签的信息与消费者所属社会群

体所尊崇的社会规范不一致时，消费者会产生清除商

品标签的意愿或行为，以维护自身的社会身份不受到

与之不一致的商品标签的影响，进而凸显出自身社会

身份，以求获得所属社会群体的认同。可见，社会认

同是在群体环境下影响消费者行为的重要变量。

行为意愿是个体产生具体行为的重要预测变量，

对消费者行为的产生具有重要的影响，因而本研究将

商品标签的清除意愿作为因变量，以替代实际的商品

标签清除行为。本课题组将研究情境设定为消费者的

社会身份与商品标签的信息不一致。基于以上理论分

析，本研究提出如下研究假设：

假设 1 社会认同对消费者的商品标签清除意愿

具有显著地正向影响。

1.2 计划行为理论

消费者对自身社会身份定位时，其行为决策过

程是经过深思熟虑的，即消费者经历过较为理性的

思考。I. Ajzen[8] 在理性行为理论（theory of reasoned 
action，TRA）的基础上，提出了计划行为理论（theory 
of planned behavior，TPB），较好地解释了消费者理

性行为决策的心理过程，故而被广泛应用于消费者行

为研究等多个领域。计划行为理论认为个体的行为

态度、主观规范和感知行为控制会影响其行为意愿，

进而影响其行为。其中，行为态度是指个体对于自身

行为所可能产生结果的信念集合，其受行为信念的强

度和行为结果的评价等多因素影响。主观规范则是指

个体所感知到的社会压力，这种社会压力一般来自于

自身所属社会群体和重要的他人。感知行为控制则是

个人对于完成某项行为难易程度的感知，反映的是个

体对促进或阻碍自身行为因素的感知。

K. S. Fielding 等 [9] 从环境实用主义的角度探讨

了社会认同和计划行为理论之间的关系，研究表明社

会认同能够有效提升计划行为理论的解释能力。在计

划行为理论中，行为态度是个体对某种具体行为的心

理准备状态 [10]，是个体对完成某项特定行为喜爱程

度的评估 [11]。通常认为，行为态度越强烈，其产生

的行为意愿越强 [12-13]。在消费者的社会认同与行为

态度的关系上，消费者通过学习和模仿所属社会群体

的行为，以期获得群体其他成员的尊重和认同，故而

会进一步增强对个人行为的情感和价值认知，并对个

人行为进行偏好评估，即对消费者的行为态度产生影

响。基于以上理论分析，本研究提出如下研究假设：

假设 2 社会认同会对消费者的行为态度产生正

向影响。

与之类似，主观规范会给消费者带来社会压力，

这种社会压力受到内部和外部两方面影响，内部影响

主要来自于消费者的家庭，而外部影响主要来自于其

朋友、邻居等熟人。K. S. Fielding 等 [9] 认为消费者

所表现出对自我概念的重视是一种特殊的社会认同，

消费者的个体行为会受到社会分类和群体规范的影

响，从而使其表现出群体化特征。当消费者的自我概

念是以社会认同为中心时，其他群体成员的行为和期

望都会成为其对应行为的指导。在个体社会认同的

建构过程中，对于所属或目标社会群体生活方式的

学习和模仿，使个体能够获得更多的相关产品知识，

并感知非社会身份行为所带来的社会压力，这种压力

来自于所属社会群体其他成员以及身边重要他人所

带来的影响。故本研究提出如下假设：

假设 3 社会认同会对消费者的主观规范产生正

向影响。

感知行为控制是指个体对执行某项行为难易程

度的自我感知 [8]。有学者认为感知行为控制由两个因

素决定：一是个体相信其具备执行某项行为的自我效

能；二是个体对之前行为所施加控制的感知 [8,14]。但

也有学者认为应将自我效能和感知行为控制加以区

分，自我效能的获得更多来源于技能和资源，而感知

行为控制则更多来自于熟练行为 [15]。在社会认同建

构的过程中，对所属或更高层次社会群体行为的学

基于社会认同理论的消费者商品包装标签清除意愿影响机制
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习和模仿，其本质就是在对其行为进行熟练的过程，

故本研究提出如下假设：

假设 4 社会认同会对消费者感知行为控制产生

正向影响。

行为意愿是个体对采取某特定行为的行动倾向 [16]。

M. Fishbein 等 [17] 提出 TRA，该理论认为行为意愿是

由行为态度和主观规范决定的。I. Ajzen 在 TRA 的基

础上发展出 TPB，并在影响行为意愿的因素中又加

入感知行为控制这一变量。TPB 认为行为态度越积极，

个体所感知的社会压力越强烈，感知行为控制越强，

行为意愿就越大，反之就越小 [11]。在商品标签清除

意愿的研究问题上，当消费者对维护自身社会身份的

行为态度越积极时，对不同于其社会身份的商品标签

越易产生清除意愿；而消费者所属社会群体给其造成

的社会压力越大，即主观规范越大时，为了维护自身

的社会身份和地位，消费者越易产生商品标签清除的

意愿；同理，当消费者意识到维护自身社会身份和地

位的能力越强时，其对商品标签越易产生清除意愿。

故本研究提出如下研究假设：

假设 5 行为态度会对消费者的商品标签清除意

愿产生正向影响；

假设 6 主观规范会对消费者的商品标签清除意

愿产生正向影响；

假设 7 感知行为控制会对消费者的商品标签清

除意愿产生正向影响。

基于以上理论分析和研究假设，本研究对商品包

装标签清除意愿影响机制所采用的理论方法框架，如

图 1 所示。

 

2 研究设计

本研究采用问卷调查法进行实证分析。社会认同

研究量表主要借鉴 N. Ellemers 等 [7] 的研究成果，表

中设有 4 个题项；行为态度、主观规范与感知行为控

制的研究量表主要借鉴劳可夫 [16] 的研究成果，表中

每个构念各设有 3 个题项；而商品标签清除意愿的研

究量表借鉴 I. Ajzen 的研究成果，表中设有 3 个题项。

在调研过程中全部采用李克特的五级研究量表进行

评估，其中“1”代表非常不同意；“2”代表不同意；

“3”代表一般；“4”代表同意；“5”代表非常同意。

同时选取性别、年龄、学历和月收入等常用的人口统

计变量作为本研究的控制变量。

在正式调研过程中，被调研人员将阅读一段文

字，使其进入本研究所描绘的情境中，其阅读文字如

下：“作为一名环保主义者，你发现新购买的冰箱

上能耗标签显示该冰箱的能耗达到了 3 级（能耗最高

级），而今天下午在你家里要举办一个环保主义者的

小聚会。”

正式调研在浙江省杭州市进行，采用街头随机拦

访的方式，共发放调研问卷 400 份，回收 355 份，最

后经一致性检验后，保留有效问卷 326 份，问卷回收

率为 88.75%，有效问卷比率为 81.5%。研究量表的

构成分布如表 1 所示。

本研究采用 SPSS22.0 软件和 AMOS17.0 结构方

程软件对研究数据进行实证分析，采用信度、效度两

种方式验证研究量表和数据的一致性和准确性，并运

用回归分析方法验证本研究的研究假设。

3 实证检验

3.1 研究量表信度检验

信度是反映研究量表题项间一致性程度的指标，

一般用 Cronbach α 系数来度量。本研究中的各个研

图 1 商品包装标签清除意愿影响机制研究

理论方法框架

Fig. 1 The theoretical framework of research on 
the mechanism of intention for removing 

commodity packaging label

表 1 研究量表的构成分布

Table 1 The composition distribution of research samples

项目

性别

年龄

学历

收入水平（月收入）

样本特征描述

男

女

 20 岁

>20~25 岁

>25~33 岁

>33 岁

小学以下

初中

高中（含中专、职高）

大专及以上

 1000 元

>1000~2000 元

>2000~3000 元

>3000 元

频次

178
148

085
150
091
000

009
128
183
006

044
118
105
066

频率 /%
54.60
45.40

26.07
46.01
27.92
0 0

02.76
39.26
56.14
01.84

13.50
34.66
31.90
19.94
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究构念的因子载荷及 Cronbach α 值，如表 2 所示。

在本研究中，各研究构念的 Cronbach α 系数若

高于 0.7，予以保留；若低于 0.7，予以删除。由表 2
可见，经过修正后得到的研究量表的信度均高于 0.7，

具有较好的一致性，故而本研究可以进行后续分析。

3.2 研究量表效度检验

研究量表仅具有较好的信度尚不足够验证其准

确性，仍需进行研究量表的效度检验。效度是测量

研究量表在多大程度上反映了研究构念的真实意义，

其主要指标有内容效度（content validity）和建构效

度（construct validity）。

在内容效度方面，本研究所使用的研究量表都是

以前人理论研究为基础，将研究量表重新设计，并

在设计过程中，充分采纳专家和被调研人员的意见，

进行修改后确立而成。因此，本研究的量表具有较好

的内容效度。

建构效度主要分为收敛效度（convergent validity）

和判别效度（discriminant validity）。本研究使用验

证性因子分析的方法验证研究数据的收敛效度。验

证性因子结果显示：卡方值为 308.424，自由度为

112，卡方自由度比值为 2.754（该值在 2.000~5.000
之间，表示研究数据与模型间的拟合合理），显著性

p<0.001，近似误差均方根为 0.073（该值在 0.050~0.080
之间，说明研究数据与模型间的拟合合理），相对拟

合指数为 0.909（该值大于 0.900，说明研究数据与模

型间的拟合合理），以上数据说明本研究数据与模型

拟合程度较好。本研究所涉及收敛效度的验证性因子

分析结果如表 3 所示。

根据 J. F. Hair 等 [18] 所提出的观点，本研究所

有题项标准化因子载荷全部高于 0.50，组成信度

（composite reliability，CR） 全 部 高 于 0.700， 平 均

变异萃取量（average variance extracted，AVE）全部

高于 0.500。说明本研究的所使用的研究量表具有较

好的收敛效度。

判别效度的检验，根据 J. F. Hair 所提出的观点，

评价判别效度的标准为比较本因子 AVE 值的算术平

方根高于该因子与其他因子的相关系数。本研究各因

子的判别效度检验结果如表 4 所示。由表可知，各因

子 AVE 值的算术平方根均高于与其他因子的相关系

数。证明本研究的量表的判别效度符合标准。

3.3 假设检验

本研究采用 AMOS17.0 结构方程模型来验证研

究假设，验证结果如表 5 所示，其中 β 表示估计值，

S.E. 表示标准误，t-Valne 表示 t 统计量。社会认同

因子

社会认同

商品标签清除意愿

行为态度

主观规范 

感知行为控制

题项

题项 1
题项 2
题项 3
题项 4

题项 1
题项 2
题项 3

题项 1
题项 2
题项 3

题项 1
题项 2
题项 3

题项 1
题项 2
题项 3

因子载荷

0.805
0.790
0.821
0.790

0.540
0.754
0.779

0.810
0.706
0.794

0.770
0.847
0.759

0.842
0.831
0.786

Cronbach α

0.819

0.767

0.826

0.757

0.802

表 2 信度检验结果（修正后）

Table 2 The test of reliability（after amendment）

表 3 验证性因子分析结果

Table 3 The test of confirmatory factor analysis

因子

社会认同

商品标签清除意愿

行为态度

主观规范

感知行为控制

题项

题项 1
题项 2
题项 3
题项 4

题项 1
题项 2
题项 3

题项 1
题项 2
题项 3

题项 1
题项 2
题项 3

题项 1
题项 2
题项 3

标准化因子载荷

0.72
0.71
0.78
0.70

0.76
0.71
0.71

0.90
0.76
0.59

0.77
0.64
0.74

0.84
0.73
0.72

CR

0.818

0.771

0.829

0.761

0.808

AVE

0.530

0.529

0.553

0.517

0.586

表 4 判别效度检验

Table 4 The test of discriminant validity

 注：对角线为 AVE 值的算术平方根。

因子

社会认同

商品标签清除意愿

行为态度

主观规范

感知行为控制

1
0.728
0.155
0.055
0.052
0.142

2

00.727
00.611
-0.391
00.535

3

0.743
0.090
0.407

4

00.719
-0.063

5

0.765
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对商品标签清除意愿存在正向影响（p<0.001），假

设 1 得到验证；社会认同对行为态度存在正向影响

（p<0.001），假设 2 得到验证；社会认同对主观规

范存在正向影响（p<0.001），假设 3 得到验证；社

会认同对感知行为控制存在正向影响（p<0.001），

假设 4 得到验证；行为态度对商品标签清除意愿存在

正向影响（p<0.05），假设 5 得到验证；主观规范对

商品标签清除意愿存在正向影响（p<0.001），假设

6 得到验证；感知行为控制对商品标签清除意愿存在

正向影响（p<0.001），假设 7 得到验证。

 

4 结论与启示

本研究基于社会认同理论和计划行为理论，探

讨了当消费者的社会身份与商品标签信息不一致时，

社会认同对消费者商品标签清除意愿的影响关系，得

到如下研究结论：当社会身份与商品标签信息不一致

时，消费者的社会认同对商品标签清除意愿具有显著

影响，其作用机制是通过正向影响消费者对商品标签

清除的态度、主观规范和感知行为控制，进而影响消

费者的商品标签清除意愿。

综合以上研究结论，可以看出当消费者的社会身

份和商品标签信息不一致时，消费者的社会认同越强

越易产生强烈的商品标签清除意愿，以降低个体由于

违背自身社会身份所产生的不适。因而对厂商而言，

得到如下启示：首先，厂商应在自身产品的开发过

程中，明确自身主打的消费群体，了解消费者的行

为倾向，针对锁定的消费群体做出合理的市场定位。

同时这种市场定位应该反映到商品及其包装等方面，

从而设计出与市场定位相一致的产品及包装，以符合

目标消费者的社会身份，获得预期效益。其次，厂

商在宣传过程中，应加大对产品及其包装社会价值

的宣传，增强商品与目标消费者社会身份的连结性，

从而在宏观上实现企业渠道的拓展。
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The Influence Mechanism of Consumers’Intention of Removing Commodity 
Packaging Labeling Based on Social Identity Theory

GAO Jian1，LÜ Yang2

（1. School of Business Administration，Zhejiang University of Finance and Economics，Hangzhou 310018，China；

2. School of Oriental，Zhejiang University of Finance and Economics，Jiaxing Zhejiang 314408，China）

Abstract：Based on social identity theory and the theory of planning behavior, the influence mechanism model 
of social identity on the intention for removing commodity label information was constructed, with the corresponding 
questionnaire developed owing to the inconsistency between consumer’s social identity and commodity label 
information. The data from 326 samples were tested in reliability and validity, and the fitting test for the structural 
equation model of the survey data and hypothesis model were conducted by software of SPSS22.0 and AMOS17.0. The 
results showed that with the inconsistency between social identity and commodity label information, consumer’s social 
identity could significantly affect the intention for removing commodity label. The mechanism worked by positively 
affecting the attitude, subjective norm and perceived behavior control, and then further influencing the intention for 
removing the commodity label.

Keywords：social identity theory；theory of planned behavior；commodity labeling；consumer behavior
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