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摘  要 

在社交媒体发布与身份相关联的产品信息，可以传递身份信号。身份是个人社会形象的基础，有助于创

造和维持用户的自我概念。一方面，消费者会出于身份认同而对产品信息进行分享；另一方面，人们有

着表露自己以获得认同并建立人际关系的欲望，而身份认同可以激发这种自我呈现动机，从而提高消费

者对产品的分享意愿。反之，不当推荐可能会增加消费者的感知社会成本，从而使消费者具有较低的分

享意愿。在对国内外相关文献进行梳理的基础上，本文以身份认同为自变量，以消费者分享意愿为因变

量，以自我呈现和感知社会成本为中介变量，构建身份认同对消费者分享意愿的理论模型。根据理论模

型和实验验证的相关成果，为社交媒体中企业的产品信息设计和策略选择提供了一定的启示。 
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Abstract 
Publishing product information related to identity on social media can convey identity signals. 
Identity is the foundation of an individual’s social image and helps to create and maintain users’ 
self-concept. On the one hand, consumers will share product information out of identity recogni-
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tion; on the other hand, people have a desire to express themselves in order to gain recognition 
and establish interpersonal relationships, and identity can stimulate this self presentation moti-
vation, thereby increasing consumers’ willingness to share products. On the contrary, inappro-
priate recommendations may increase consumers’ perceived social costs, resulting in lower wil-
lingness to share. Based on a review of relevant literature both domestically and internationally, 
this article constructs a theoretical model of the relationship between identity and consumer wil-
lingness to share, with identity as the independent variable, consumer willingness to share as the 
dependent variable, and self presentation and perceived social costs as mediating variables. 
Based on the theoretical model and experimental verification of relevant results, it provides 
certain insights for the product information design and strategy selection of enterprises in so-
cial media. 
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1. 引言 

融文与全球市场营销顾问公司 Kepios、全球性创意广告公司维奥思社(We Are Social)共同发布《2023
年度中国数字化研究报告》显示，目前中国有 10.3 亿社交媒体用户，占中国总人口的 72%，高于全球平

均水平，而且几乎所有的手机用户都会使用社交媒体，日均使用时间约 2 小时。社交媒体的受欢迎程度

不断提升，便捷的信息分享和接触使社交媒体成为一种高效的产品信息传播工具，并逐渐成为商业推广

的关键渠道。社交媒体似乎已经成为广告发生的最新环境之一。 
2022 年，在所有手机 App 的月活用户排名中，微信不出意料地位列第一。微信作为中国第一大社交

媒体平台，主要用于真实朋友之间的社交互动，用户通过分享信息来展示自我并保持与熟人的联系。当

熟人在社交媒体分享产品信息时，可以为产品信息创造信任的晕轮效应，因而相较于微博、小红书、知

乎等偏匿名性的社交媒体，商家更希望消费者能将产品信息分享到微信朋友圈。 
在社交媒体发布与身份相关联的产品信息，可以传递身份信号。身份是个人社会形象的基础，有助

于创造和维持用户的自我概念。一方面，消费者会出于身份认同而对产品信息进行分享；另一方面，人

们有着表露自己以获得认同并建立人际关系的欲望，而身份认同可以激发这种自我呈现动机，从而提高

消费者对产品的分享意愿。 
反之，当产品信息不被认为是身份认同却被转发到微信朋友圈时，消费者可能会感到自己在被推荐

者眼中的个人形象受到伤害，甚至自己与被推荐者之间的人际关系可能会因为此次不当的推荐而受到影

响。也就是说，不当推荐会增加消费者的感知社会成本，从而使消费者具有较低的分享意愿。 

2. 文献综述 

2.1. 社交媒体中的分享意愿 

社交媒体在全球范围内的发展，极大地改变了个人交流、获取和分享信息的方式。不同的理论领域

的社会交换理论、使用与满足理论、社会认同理论和动机理论已经被应用于市场营销文献中。 
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社会交换理论[1] (social exchange theory)兴起于 20 世纪 50 年代后期，它是用经济学、社会学和心理

学的理论从微观角度研究人类行为。社会交换指的是利益互惠行为，指一方向另一方提供帮助、支持等，

使得对方有了回报的义务，但不知道对方是否会回报和什么时候回报，因此这种交换关系具有不确定性

和风险。交换的隐含条件是双方通过交换各自特有的资源，从而达到互利的目的，其核心是自我利益和

互相依赖。 
使用与满足理论[2]从受众的心理需求和心理动机角度出发，结合社会学和心理学相关知识，对人们

使用媒介以得到满足的行为进行了解释，提出了受众接受媒介的社会原因和心理动机。主要建立在以下五

个假设上：(1) 传播行为，包括媒介选择和使用，是有意图、有目的和有动机的。人是相对主动的传播参

与者，这种行为是功能性的，并会对人和社会产生影响。(2) 人们选择与使用传播工具来满足需求或欲望

时具有主动性。人们不是被媒介所使用，而是使用与选择媒介来满足他们的需求与愿望。媒介使用可能是

对基本需求的一种反应，但也可以满足诸如寻求解决个人困境的信息这样的需要或兴趣。(3) 有许多社会

和心理因素介入人们的传播行为。(4) 媒介与其它传播形式为选择、关注及使用而竞争，以满足人们的需

求与愿望。在这个过程中大众传播与人际传播之间有着明确的关系。媒介满足人们动机或愿望的程度随个

体而变化。(5) 在关系方面，人通常比媒介更具有影响力，人的积极性会介入媒介使用的模式与后果。 
社会认同的概念从群体认同衍化而来，表现在个体认为自己是群体中的一员。社会认同[3]包括认

知、评价和情感三个成分。其中，认知成分是指个体对自己属于某个群组的身份意识，即自我分类；

评价成分是指个体对这一身份的正面或者负面的评价，即群体自尊；情感成分是指个体对于群体及其

他成员的感情，即情感上的归属感。社会认同产生原因是多方面的。已有文献认为，群体分类、群体

熟悉程度、群体成员同质性、外群体的存在、群体价值、群体可区分性、群体声望等都可以提高个体

的社会认同。 
动机理论[4]认为动机通过先导于行为，直接影响个体的行为意愿。已有研究认为，给予用户正当的

动机和渠道，会促使其在社交媒体上分享内容。因此营销人员希望了解什么动机可以刺激用户更愿意参

与分享，从而更好地设计激励策略。基于赫茨伯格的双因素理论[5]，学者们从内外动机的视角研究了社

交媒体用户的分享动机。内在动机被认为是获取某种内心需求的满足，能够持续影响个体的行为；而外

在动机是由外部因素导致的特定结果。 

2.2. 身份认同 

自我发展理论在身份认同研究中占有重要地位。其中，奥尔波特[6]认为自我状态是逐步发展的，其

发展过程是从生理的自我到社会的自我，再到心理的自我。埃里克森[7]认为人的一生有八个主要阶段，

每个阶段都有着不同的发展任务。依照埃里克森所说，自我认同作为人格的本质，包含对意识形态、角

色和价值观的承诺。Marcia [8]则根据个体应对自我同一性形成任务的策略和结果，以探索和承诺为变量

对自我同一性进行了操作性定义，并提出了四种同一性状态：成就型同一性、延缓型同一性、排他型同

一性和弥散型同一性。米德的符号互动论的自我观点指出，自我的产生是群体内部相互作用的结果，并

把自我形成和发展的过程分为准备阶段、模仿阶段和社会角色扮演阶段。 
社会认同理论认为，一个人的社会群体成员身份和群体类别是一个人自我概念的重要组成部分[9]，

并主张人们努力地获得和维持积极的社会认同来提升自尊，而这种积极的认同很大程度上来自内群体和

相关外群体的比较。该理论还指出社会认同由三个过程组成[10]，它包括社会类化、社会比较和积极区分。

社会类化(categorization)是指将对象、事件和人进行归类，找出内群体和外群体的群别；社会比较

(comparison)是指将自己所在群体和其他群体在社会地位方面进行比较；积极区分(positive distinctiveness)
是指在比较的基础上找到自己群体的优势，然后与其他群体积极地进行区分，进而提升自尊水平。 
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在前人的自我同一性理论的基础上，Phinney 提出了种族身份认同模型[11]。她认为，来自少数民族

群体的个人经历着与种族探索和承诺有关的四种身份认同状态。种族身份认同探索被理解为个人花费多

少时间去从事旨在帮助确定他们族群认同方式的活动。Phinney 的模型参照自我同一性存在的四种状态，

将种族身份认同过程划分为四个阶段：弥散、排他、延期补偿和接受。第一阶段表现为，缺乏对独特的

种族身份认同的探索或承诺。个人还未对自己作为一个特定族群的成员意味着什么，做过充分的考虑，

以认同多数人的文化为特点。第二阶段表现为没有个人的任何探索就对特定身份有着强有力的承诺。第

三阶段是个体将自身的认同拓展到群体中，对群体的认同进行探索。同时个体在该阶段会产生一股文化

热情，开始从事许多的活动。在第四阶段，个体对个人的文化价值观有更强的承诺，并经过一段时间的

强烈的探索对种族认同有了更深一层的理解和认识。 

2.3. 感知社会成本 

研究发现传播口碑是需要花费成本的[12]，特别是由提供不当推荐而产生的社会成本，这些社会成本

关系到推荐者在被推荐者眼中的个人形象变化，以及推荐者与被推荐者之间的人际关系如何因不当的推

荐而受到影响。 
社会心理学认为个体感受到的社会规范的压力可以由个人感知的主观规范来预测[13]。主观规范是个

人执行某一行为时，认为其他重要关系人是否会同意他的行为，也就是指个人从事某特定行为预期所受

的压力。Ajzen 和 Fishbein 的研究表明感知压力和个人的重要参考群体，如配偶或其他家庭成员，可以对

消费者特定行为的选择产生实质性的影响[14]。Hee 声明这样的感知压力在中国文化的情境下特别显著

[15]。Lam 对此表示同意，并指出在中国，行为规范强化了对批评的回避和通过融入社会来获得承认的

渴望。因此，主观规范的概念在解释我国消费者的意愿和行为时是一个非常重要的因素。 
个体采取某项特定行为所感受到的群体压力被称为主观规范，是影响社交网络行为的关键因素。主

观规范是指个体所感知到的社会压力对某一行为的支持或反对。个体所感知的社会压力往往来自于“重

要的他者”，如亲人、朋友、同学等。通常社会距离越近的他者，对个人主观规范感知的影响越大。 
Boyd 等认为，社交媒体中的主观规范主要来自对好友关系的维持[16]，在“维持关系”和“好友期

望”的约束下，用户在低匿名性的社交媒体上会谨慎地管理自己的角色。在社会网络中，和好友的关系

是通过一系列积极、互惠的交流建立起来的，其中需要保证各方利益的公平。就分享行为而言，社交网

络中好友通过分享来进行信息交换，为彼此贡献价值，因此个体的分享行为会受到好友对分享内容期望

的影响。研究发现，为了迎合社交媒体好友，绝大多数用户都会对自己在社交媒体上发布的内容进行审

查。 
感知社会成本是指由分享行为产生的，使得消费者觉得自己的分享行为损害了个人形象以及人际关

系。已有研究成果表明，感知成本与使用意愿之间呈显著负相关。 

2.4. 自我呈现 

自我呈现(presentation of self)又称自我表现、印象管理(impression management)、印象整饰(impression 
regulation)，意指为了使他人按照我们的愿望看待自己而在他人面前展示自我的努力[17]，即个体为了与

他人沟通一些关于他们自己的信息而使用的一系列行为，意在建立、维持或提升其在他人心目中的形象。

自我呈现是人们自觉的印象控制过程，是人际互动中非常普遍的一种现象。 
在早期自我呈现的研究中，聚焦的是一种面对面的身体呈现[18]。也就是说，人与人借助语言符号或

非语言符号，在现实生活的具体情境中彼此相遇。举个例子来讲，乘坐飞机时，我们亲眼见到空乘服务

员如何呈现自然的亲切。按照美国社会学家霍奇柴尔德的说法，这种微笑已经化为无形于心的深表演
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(deep act)、一种面对面的情感劳动。 
随着网络的普及，自我呈现也延伸到网络交往中。相对于现实交往，网络提供了一个相对安全的人

际交往环境，网络交往的非即时性使得人们对自我展示和表达拥有了最大限度的掌控权；而社交网站的

主要功能是交友和分享信息，它创建了一个公共平台，每个用户都可以自由地进行自我展示，并能够浏

览他人的内容进行网络交际，因此，社交网站就成为了一个理想的自我呈现平台。传统意义上的自我呈

现是一种日常表演，但在社交媒体中，自我呈现更接近于一种“陈列”。因此，牛津大学研究者霍根宣

称，互联网中的自我呈现已经从一种舞台表演(performance)变成了一种“自我”的展览会(exhibition) [19]。
比如，微信朋友圈作为自我呈现的“展览厅”，也许记录着我们几年以来的各种感触和经历，我们发送

的每一条消息，本来都寄托着彼时彼刻的特殊语境和情感体验。甚至可以说，人们使用社交网站的重要

动机之一就是进行自我呈现。网络自我呈现作为个体建立和维持个人形象的手段，对个体具有一定的积

极意义。社交网站给个体提供了一个进行自我同一性探索的空间，能使个体呈现理想自我并关注自己的

积极方面。Kim 和 Lee 的研究还指出社交网站中的自我呈现能显著预测个体的生活满意度[20]。 
同现实自我呈现一样，在网络自我呈现中个体会采用不同的呈现策略。就呈现的内容而言，个体在

网络交往中经常采用的呈现策略有积极自我呈现(选择性呈现积极正面的个人信息)和真实自我呈现(呈现

出自己真实的情况，进行深度的自我表露)；不同的自我呈现策略对个体有着不同的影响：积极自我呈现

所塑造的积极自我形象，会使个体集中于自身的正面信息，保持愉悦的心情和积极的自我概念；选择性

呈现积极信息或者自己理想的一面还能增强个体与他人的社会连接，提升个体的幸福感和自尊水平。而

真实自我呈现的个体会进行真实深入的自我表露，在网络空间中坦诚深入的自我表露则能使沟通对象更

好地了解自己，并增加人际信任和亲密度、维持人际关系和获得社会支持，从而降低个体的孤独感，提

升个体的社会支持和幸福感水平，但真实自我呈现对个体自尊的影响尚未得到探讨。 

3. 理论模型与研究假设 

3.1. 理论模型 

社交媒体在全球范围内的发展，极大地改变了个人交流、获取和分享信息的方式。社交媒体的受欢

迎程度不断提升，便捷的信息分享和接触使社交媒体成为一种高效的产品信息传播工具，并逐渐成为商

业推广的关键渠道。社交媒体似乎已经成为广告发生的最新环境之一。在众多社交媒体平台中，微信以

91.5%的渗透率稳居中国第一大社交媒体平台。与匿名性社交媒体不同，微信主要用于真实朋友之间的

社交互动，用户通过分享信息来展示自我并保持与离线熟人的联系。而当熟人在社交媒体分享产品信息

时，可以为产品信息创造信任的晕轮效应，相较于微博等社交平台，商家更希望消费者将产品信息分享

到微信朋友圈。因此，如何提高消费者在微信朋友圈分享产品信息的行为，便成为营销领域的重要课题

之一。 
 

 
Figure 1. Research model 
图 1. 研究模型 
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基于自我身份认同理论和社会身份认同理论，一个人的社会群体成员身份和群体类别是一个人自我

概念的重要组成部分，人们往往会努力地获得和维持积极的社会认同。因此，消费者倾向于从事与身份

一致的行为和展示。一方面，身份认同型产品信息可以满足消费者传递身份信号并向好友呈现自我的欲

望，从而提高消费者对产品信息的分享意愿。另一方面，身份认同可以激发自我呈现和影响感知社会成

本。 
基于此，本文初步研究模型见图 1 所示。 

3.2. 研究假设 

回顾身份认同在营销领域的相关研究，基于自我身份认同理论和社会身份认同理论，一个人的社会

群体成员身份和群体类别是一个人自我概念的重要组成部分，人们往往会努力地获得和维持积极的社会

认同。因此，消费者倾向于从事与身份一致的行为和展示。 
已有研究表明，社交媒体为用户提供了一个向好友表露自我的平台，已成为个体寻求身份认同的重

要途径。在社交媒体上发布与身份相关联的产品信息，可以传递其身份信号，其他用户会通过此人分享

的产品信息，推断此人的身份。基于此本文认为，身份认同型产品信息可以满足消费者传递身份信号并

向好友呈现自我的欲望，继而提高消费者对产品信息的分享意愿。 
由此提出假设 H1：身份认同型产品信息会带来更积极的分享意愿。 
自我呈现是指个体将自我形象表露给他人的任何行为。人们有着表露自己以获得认同并建立人际关

系的欲望，其中传递身份信号是满足自我呈现的重要途径。身份是个人社会形象的基础，有助于创造和

维持用户的自我概念。身份认同型产品信息是指将产品信息与某一特定身份相关联，通过激发潜在消费

者的产品认同感而提高消费者参与的信息类型。 
自我呈现是消费者使用社交媒体的主要内在动机，即消费者拥有在社交媒体中展示自我的渴望。先

前的研究表明消费者倾向于从事与身份一致的行为和展示，而消费者呈现、维护和强化其身份的一种方

式是购买表征其身份的产品。 
由此提出假设 H2：自我呈现在身份认同型产品信息对消费者分享意愿的影响作用中起到中介作用。 
社交媒体中的主观规范主要来自对好友关系的维持，在“维持关系”和“好友期望”的约束下，用

户在低匿名性的社交媒体上会谨慎地管理自己的角色。在社会网络中，和好友的关系是通过一系列积极、

互惠的交流建立起来的，其中需要保证各方利益的公平。就分享行为而言，社交网络中好友通过分享来

进行信息交换，为彼此贡献价值，因此个体的分享行为会受到好友对分享内容期望的影响。研究发现，

为了迎合社交媒体好友，绝大多数用户都会对自己在社交媒体上发布的内容进行审查。不当的分享行为

会损害个人形象以及人际关系，使消费者具有较高的感知社会成本。如前所述，传播口碑是需要花费成

本的，特别是由提供不当推荐而产生的社会成本，这些社会成本关系到推荐者在被推荐者眼中的个人形

象变化。因此，当产品信息被认为是不符合身份认同时，会增加消费者的社会感知成本，从而使消费者

具有较低的推荐意愿。 
由此提出假设 H3：感知社会成本在身份认同型产品信息对消费者分享意愿的影响作用中起到中介作

用。 

4. 研究设计与实施 

4.1. 变量定义 

为了保证测量工具的信度和效度，本研究采用已有文献中的成熟量表对主要变量进行测量。身份认

同的测量采用 Escalas 等所编制的身份认同量表，量表包括“我能认同这个品牌”“我可以用这个品牌向
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别人传达我是谁”等 7 个题项。自我呈现的度量借鉴了 Ng 所编制的自我呈现量表，为了使测度契合本

研究的社交媒体场景，对量表进行了略微修改，具体题项见表 1 所示。 
 
Table 1. Variable scale 
表 1. 变量量表 

变量名称 量表检验题项 参考来源 

身份认同 

这个品牌反映了我是谁。 

Escalas & Bettman (2005) 

我能认同这个品牌。 

我觉得自己与这个品牌有着密切的联系。 

我可以用这个品牌向其他人传达我是谁。 

我认为这个品牌帮助我成为了我想成为的那种人。 

我认为这个品牌就是“我”(它反映了我认为自己是 
谁或我想向他人展示自己的方式)。 

这个品牌很适合我。 

自我呈现 

转发这条产品信息会使我在微信朋友圈给别人留下好印象。 

Mark Ng (2016) 转发这条产品信息是在以一种有利的方式展示自己。 

转发这条产品信息帮助我向别人展示最好的一面。 

感知社会成本 

被推荐的人会认为我为了自己的利益背叛了他/她。 

Li yin Jin & Yunhui 
Huang (2014) 

 

我认为我会与被推荐的人更加疏远。 

我认为被推荐的人会认为我在帮助他/她(反向)。 

我认为被推荐的人会感到不舒服。 

被推荐人会认为他/她被我利用了。 

分享意愿 

我愿意把这条信息分享给我身边的人。 

侯德林等人(2015) 我愿意将这条信息分享给我的社交媒体好友。 

我愿意将这条信息分享到我的微信朋友圈。 

4.2. 问卷设计 

4.2.1. 材料设计 
在近来的消费市场中，多元、潮流、理性的消费趋势日益凸显，体育消费持续火热，正成为消费新

亮点。体育消费的兴起，与我国经济发展水平和人均收入水平普遍提高的现实息息相关，折射出公众不

断增长的健康需求，是消费升级的重要表现。体育消费理念不断更新，消费分享也更加充分。考虑到被

试的年龄、消费习惯以及近年来受到大众推崇的消费理念等因素，将“拥有运动健康的生活态度”作为

消费者自我认同的身份类型。根据智研咨询发布的《2023~2029 年中国无线耳机行业市场竞争状况及发

展趋向分析报告》，近几年中国无线耳机市场规模大幅度增长，2022 年中国无线耳机产量为 9.3 亿幅，

同比增长 14.8，需求量为 3.98 亿幅，同比增长 16.73%。最终确定实验产品为蓝牙运动耳机。 
研究所用实验材料由图片材料和文字材料两部分组成，两组材料均采用市场上较为流行的蓝牙耳机

款式，并将品牌信息替换为虚拟品牌。两组材料的图片材料和文字材料见表 2 所示。 
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Table 2. Experimental material design 
表 2. 实验材料设计 

分组 图片材料 文字材料 

身份认同组 

 

“运动牌”蓝牙耳机，创新不入耳设计，无痛新理念，人

体工学设计狂甩不掉。采用第二代声学机构腔体 + 数字声

音增强技术，带来 HIFI 级别音质。 
让我们和“运动牌”蓝牙耳机一起，畅享无限动听，为你

的运动体验加冕，享受健康的生活态度。 

非身份认同组 

 

“轻盈牌”蓝牙耳机，创新不入耳设计，无痛新理念，人

体工学设计狂甩不掉。采用第二代声学机构腔体 + 数字声

音增强技术，带来 HIFI 级别音质。 
让我们和“轻盈牌”一起，畅享无线音乐，沉浸音乐，随

时随地享受私人音乐盛宴。 

4.2.2. 预实验 
预实验的目的是为了对产品信息中的身份认同进行操纵检验。在实验材料中，本文采用图片材料和

文字材料结合的形式，实验组通过图片和加粗的文字激发被试对“拥有运动健康的生活态度”的身份认

同，对照组则未激发身份认同信息。为了避免视觉因素的干扰，实验组和对照组图片材料的色调、尺寸

以及文字材料的篇幅都尽量保持一致。两组被试在分别认真阅读两则信息后，填写身份认同量表。 
预实验共收集了 49 份问卷，其中男性 9 人，女性 40 人，年龄为 18~30 岁。使用 SPSS 25.0 统计工

具进行独立样本 T 检验，结果见表 3 所示。实验组平均值为 5.70，对照组平均值为 2.38，显著性 < 0.01。
因此，可以将这两则产品信息用于正式实验中。 
 
Table 3. T-test results 
表 3. T 检验结果 

 
实验组 对照组 

t p 
实验组(n = 27) 对照组(n = 22) 

身份认同 5.70 ± 0.37 2.38 ± 0.59 23.94 0.000*** 

注：*p < 0.05，**p < 0.01，***p < 0.001。 

4.3. 问卷发放与收集 

完成实验设计和预实验后，实验正式进入实施阶段。实验用于收集数据的问卷主要由四部分构成： 
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第一部分是问卷导语，目的是告知被调查对象此问卷的研究目的并要求被试者认真阅读实验材料； 
第二部分是对被调查人群的年龄、学历、性别等基本情况调查，为确保被试符合实验要求，在这一

部分还统计了社交媒体使用情况； 
第三部分是模拟实验情景，每份问卷均由图片材料和文字材料构成，实验采用单因素(身份认同：有

vs 无)被试间实验设计，目的是为了检验假设 H1~H3，即身份认同型产品信息会带来更积极的分享意愿，

以及自我呈现和感知社会成本的中介作用； 
第四部分是正式的问项，综合前人的权威量表和实验目的对消费者的意图进行测量。 
实验一采用单因素(身份认同：有 vs 无)被试间实验，此次问卷共有 238 名被试参与调查，其中通过

设置“您的常用社交媒体是”这一筛选问题，剔除无效问卷 8 份后，收集到有效问卷数量为 230 份。各

实验有效问卷回收数见表 4 所示。 
 
Table 4. T-test results 
表 4. T 检验结果 

问卷类型 有效问卷回收数量 

问卷 A (实验组：身份认同) 118 

问卷 B (对照组：非身份认同) 112 

总计 230 
 
对回收的 230 份有效问卷进行描述性统计分析，得到以下的样本特征。 
性别：在回收到的有效问卷中，对男女占比进行了初步发统计，其中男性共 20 份，占比 8.7%；女

性共 210 份，占比 91.3%。 
年龄：通过对回收有效问卷的年龄进行统计，18 岁以下有 8 份问卷，18~25 岁有 202 份，26~30 岁

有 20 份。可以看到实验一的被试年龄分布集中在 18~25 岁的年轻人群，占比为 87.8%。 
职业：同样，对问卷回收的职业情况进行了统计分析，其中本科及以上学历有 222 份，占比 96.5%。 

5. 信度效度分析及模型验证 

5.1. 信度效度分析 

出于研究需要，采用的量表均是在成熟量表的基础上对题项进行了少许修改，因此有必要对量表的

信效度进行检验，以确保证所得数据能够反映真实情况，为下一步研究打好基础。 
(1) 信度分析 
信度即可靠性，用于分析定量数据是否具有一致性或稳定性。本文使用 SPSS 25.0 统计工具进行问

卷信效度检验。Alpha 是目前最常用的信度系数测量方法，系数介于 0~1 之间，系数越大代表可靠性越

高；通常来说，当 Alpha 系数大于 0.7 时，则代表信度良好。 
 
Table 5. Reliability analysis results 
表 5. 信度分析结果 

变量 题项数 Alpha 系数 

身份认同 7 0.972 

自我呈现 3 0.955 

感知社会成本 5 0.959 

分享意愿 3 0.903 
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实验一采用单因素(身份认同：有 vs 无)被试间实验设计，目的是为了检验假设 H1~H3，即身份认同

型产品信息会带来更积极的分享意愿，以及自我呈现和感知社会成本的中介作用。实验一包括以下几个

量表，每个量表所包含的题项数及所测 Alpha 系数见表 5 所示。 
可知，各个变量的 Alpha 系数均在 0.7 以上，数据结果说明问卷的信度良好，也即问卷中的题目设置

比较合理，对变量具有解释力度。因此，从总体来看，此次研究变量之间的测试维度有很好的稳定性与

一致性，数据符合信度良好的要求，可以进一步进行下一步分析操作。 
(2) 效度分析 
效度是用来检验量表准确反映出对应变量的程度。本文首先通过 KMO 值和 Bartlett 球体检验对各变

量是否适合做因子分析进行判断，再用累计贡献率、共同度和因子负荷衡量量表效度。每个量表所包含

的题项数及所测 KMO 值见表 6 所示。 
 

Table 6. Validity analysis results 
表 6. 效度分析结果 

变量 题项 成分 KMO 

身份认同 

1 0.882 

0.927 

2 0.942 

3 0.941 

4 0.939 

5 0.921 

6 0.935 

7 0.932 

自我呈现 

1 0.959 

0.779 2 0.957 

3 0.958 

感知社会成本 

1 0.944 

0.914 

2 0.941 

3 0.940 

4 0.893 

5 0.920 

分享意愿 

1 0.914 

0.750 2 0.927 

3 0.905 

5.2. 假设检验 

5.2.1. 主效应检验 
为了解身份认同对消费者分享意愿的影响，通过独立样本 T 检验对身份认同对分享意愿的主效应进

行检验，结果见表 7 所示。实验一共收集了 115 份问卷，其中男性 10 人，女性 105 人，年龄为 18~30 岁。

实验组分享意愿平均值为 5.59，对照组分享意愿平均值为 2.47，显著性 < 0.01。因此，说明实验组和对

照组的分享意愿存在较大差异，具有统计学意义。 
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Table 7. T-test results 
表 7. T 检验结果 

 
实验组 对照组 

t p 
实验组(n = 118) 对照组(n = 112) 

分享意愿 5.59 ± 0.36 2.47 ± 0.50 38.76 0.000*** 

注：*p < 0.05，**p < 0.01，***p < 0.001。 
 
为了更加直观的观察实验组和对照组均值情况，将不同身份认同下分享意愿均值结果整理至图 2 中。

可见，相对于非身份认同组，身份认同对消费者分享意愿有显著的正向影响作用，假设 H1 成立，即身

份认同型产品信息会带来更积极的分享意愿。模型主效应成立。 
 

 
Figure 2. Mean willingness to share under different identities 
图 2. 不同身份认同下分享意愿均值 

5.2.2. 中介效应检验 
(1) 自我呈现的中介效应 
中介效应的前提是变量相关，因此在进行自我呈现的中介作用探究之前，采用 Pearson 相关分析法对

各个变量之间的相关性进行了初步的分析。结果见表 8 所示。 
 
Table 8. Variable correlation 
表 8. 变量相关性 

变量 身份认同 自我呈现 分享意愿 

身份认同    

自我呈现 0.923**   

分享意愿 0.929** 0.915**  

注：**在 0.01 水平(双侧)上显著相关。 
 
分析数据可得，各变量之间具有较好的相关性，满足中介效应存在的前提。本文所采用的是学者温

忠麟等于 2004 年提出的关于中介效应的检验方法。结果见表 9 所示。 
在对主效应进行检验时，已经得出结论：身份认同对分享意愿具有显著正向影响作用。在进行第一

https://doi.org/10.12677/mom.2024.141002


杭怡婷，刘东胜 
 

 

DOI: 10.12677/mom.2024.141002 20 现代市场营销 
 

个中介效应的检验时(模型 2)，再一次证明了这一点(β = 0.898, p < 0.001)。 
在检验自我呈现在身份认同对分享意愿的影响中是否发挥了中介作用时，首先对身份认同和自我呈

现进行了线性回归分析(模型 1)，结果表明，身份认同对自我呈现具有显著正向影响作用(β = 0.923, p < 
0.001)。 

最后对身份认同、自我呈现和分享意愿进行线性回归分析(模型 3)，结果表明，在加入自我呈现这一

中介变量之后，自我呈现显著影响分享意愿(β = 0.373, p < 0.001)，身份认同对分享意愿的影响作用依然

显著(β = 0.553, p < 0.001)。 
 
Table 9. The mediating effect test of self presentation 
表 9. 自我呈现的中介效应检验 

变量 
模型 

M = 自我呈现 Y = 分享意愿 

模型 1 模型 2 模型 3 

常量 0.194 0.405 0.333 

X = 身份认同 0.923*** 0.898*** 0.553*** 

M = 自我呈现   0.373*** 

注：*p < 0.05，**p < 0.01，***p < 0.001。 
 
因此，中介效应成立。自我呈现在身份认同与分享意愿之间具有部分中介作用。 
(2) 感知社会成本的中介效应 
中介效应的前提是变量相关，因此在进行感知社会成本的中介作用探究之前，采用 Pearson 相关分析

法对各个变量之间的相关性进行了初步的分析，结果见表 10 所示。分析数据可得，各变量之间具有较好

的相关性，满足中介效应存在的前提。 
 
Table 10. Variable correlation 
表 10. 变量相关性 

变量 身份认同 感知社会成本 分享意愿 

身份认同    

感知社会成本 −0.935***   

分享意愿 0.929*** −0.927***  

注：**在 0.01 水平(双侧)上显著相关。 
 
在对主效应进行检验时，已经得出结论：身份认同对分享意愿具有显著正向影响作用。在进行第一

个中介效应的检验时(模型 2)，再一次证明了这一点(β = 0.898, p < 0.001)。 
在检验感知社会成本在身份认同对分享意愿的影响中是否发挥了中介作用时，首先对身份认同和感

知社会成本进行了线性回归分析(模型 1)，结果表明，身份认同对感知社会成本具有显著负向影响作用(β 
= −0.815, p < 0.001)。 

最后对身份认同、感知社会成本和分享意愿进行线性回归分析(模型 3)，结果表明，在加入感知社会

成本这一中介变量之后，感知社会成本显著影响分享意愿(β = −0.514, p < 0.001)，身份认同对分享意愿的

影响作用依然显著(β = 0.479, p < 0.001)。检验结果见表 11。 
因此，中介效应成立。自我呈现在身份认同与分享意愿之间具有部分中介作用。 

https://doi.org/10.12677/mom.2024.141002


杭怡婷，刘东胜 
 

 

DOI: 10.12677/mom.2024.141002 21 现代市场营销 
 

Table 11. The mediating effect test of perceived social costs 
表 11. 感知社会成本的中介效应检验 

变量 
模型 

M = 感知社会成本 Y = 分享意愿 

模型 1 模型 2 模型 3 

常量 7.230 0.405 4.123 

X = 身份认同 −0.815*** 0.898*** 0.479*** 

M = 感知社会成本   −0.514*** 

注：*p < 0.05，**p < 0.01，***p < 0.001。 

6. 研究结果讨论 

6.1. 研究结论 

本研究通过运用 SPSS 25.0 对通过问卷所收集到的数据进行了筛选和分析，对研究假设中的主效应、

中介效应分别进行了检验。综合本文的研究分析，可以得出以下结论： 
第一，身份认同对消费者购买意愿的影响。对于主效应的检验主要通过独立样本 T 检验展开，结果

表明主效应确实存在显著相关性，也即身份认同对购买意愿有显著的正向影响作用。 
第二，自我呈现和感知社会成本的中介作用。通过变量间相关性分析，以及利用学者温忠麟等于 2004

年提出的关于中介效应的检验方法，经模型检验后发现，自我呈现和感知社会成本在身份认同与分享意

愿之间具有部分中介作用。 
本文将研究视角扩展到基于身份的产品信息，丰富了影响社交媒体共享行为的研究元素。过去，学

者们主要从广告内容和分享动机的角度来探讨消费者的社交媒体分享行为，而忽略了身份识别等信息表

达方式的影响。事实上，尽管刺激身份识别的产品信息策略被广泛使用，但关于影响消费者分享行为的

潜在机制的文献却很少。本文从个人使用社交媒体的动机出发，验证了自我呈现在基于身份的产品信息

与分享行为之间的中介作用，为研究社交媒体分享行为提供了一个新的解释视角，深化了身份信号理论

在营销领域的解释范围。 
通过研究设计和假设检验，本研究可以初步得出以下营销建议和管理启示： 
第一，在产品信息设计中添加刺激身份识别的信息是有特定身份需求的消费者促进其共享行为的有

效策略。因此，商家应考虑其目标客户的身份特征，将产品促销信息与该身份联系起来，激发潜在消费

者的产品识别力，促进他们展示自己的动机，并自愿在社交媒体上分享产品信息。 
第二，在推广产品信息时，可创新形式，通过图文信息提供的暗示，唤起消费者更高的自我呈现感，

有助于提升其购买意愿；同时，也要注重产品和目标客户的匹配度，避免激发消费者的感知社会成本。 

6.2. 研究局限 

通过对模型构建以及实验过程的反思，本研究存在以下问题： 
第一，被试对象个体差异的局限性。本研究中实验材料设计由文字材料和图片材料构成，对于身份

认同的操控拟采用文字和图片场景阅读进行唤起，但是被试者对文字的理解能力并不一致，可能会存在

一些歧义。虽然已通过前测问卷的形式，回收并综合了多位被试者的建议，经过多次反复修订，尽量使

得情景设计符合实验要求，但是个体间观察能力和理解能力仍存在差异性。 
第二，招募被试的单一性。被试者大多为本校学生，男女比例以及年龄段分布可能较难分布均匀，

所以样本的均衡性会有影响。 
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第三，实验情景设计仍有不足。实验场景和真实的信息分享场景有差距，无法测量到最真实的消费

者行为。例如，被试者可能会感知到此实验希望其选择将产品信息转发到朋友圈，从而做出顺应实验者

心意的选择。 
第四，研究载体选择上的局限性。为方便研究的进行和实验的设计便捷，本文选取了蓝牙运动耳机

这一消费品作为研究载体，探究了身份认同对购买意愿的作用。然而，由于蓝牙运动耳机的电子属性，

影响其购买的因素比较不可控，不能排除个人偏好的影响。因为研究载体的局限，本文的研究成果所适

用的领域有限。后续应当考虑增设多种产品进行实验。 
第五，忽略了其他可能研究分享意愿的因素考虑。在现实的营销实践中，为促进消费者对产品信息

进行分享，商家可能会采取发放优惠券或提供促销折扣的激励方式，可见价格奖励因素在此过程中发挥

了重要的作用，其背后的机制值得研究。 
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