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Abstract

From the outbreak of COVID-19 to the present, the Chinese market has been

facing the dilemma of sluggish consumption. How to stimulate Chinese consumers’

consumption intentions has become one of the topics that scholars focus on. This

research starts from the perspective of symbolic consumption, introduces self-

congruity as an independent variable in the TPB model, and uses attitude, subjective

norm, and perceived behavioral control (PBC) as mediating variables to study Chinese

consumers’ consumption intentions for the iPhone. This research selected the

questionnaire survey as the data collection method. The main target group of the

sample survey was ordinary Chinese consumers aged 20-40 with a monthly disposable

income between RMB 1,000 and RMB 8,000. This research distributed questionnaires

through Questionnaire Star to construct a model of factors influencing consumption

intention and tests it through confirmatory factor analysis (CFA), correlation analysis,

and mediating effect analysis. According to the results, in the case of Chinese

consumers’ consumption intention towards the iPhone, self-congruity can directly

influence consumption intention and is a determining factor. Attitude, subjective norm,

and PBC can partially mediate this effect, with the mediation effects being 9.884%,

12.728%, and 9.411%, respectively.

(Total 88 pages)
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论文导师 : 陈加奎教授

摘要

从 COVID-19爆发到现在，中国市场一直面临着消费低迷的困境。如何激

发中国消费者的消费意愿已成为学者关注的热点之一。这项研究从符号消费的

角度出发，将自我一致性引入到 TPB模型作为自变量，同时以态度、主观规范

和知觉行为控制 (PBC)作为中介变量，研究了中国消费者对 iPhone的消费意愿。

该研究选择问卷调查作为数据收集方法，主要调查样本的目标群体是 20-40岁之

间、月均可支配收入在 1000-8000元人民币之间的普通中国消费者。该研究通过

问卷星进行问卷发放，共收集了 351份问卷，有效问卷为 304份。该研究采用

实证研究方法构建了影响消费意愿的因素模型，并通过验证性因子分析 (CFA)、

相关分析和中介效应分析进行检验。结果表明，在中国消费者对 iPhone的消费

意愿中，自我一致性可以直接影响消费意愿，且是决定性因素。而态度、主观

规范和 PBC可以再改影响过程中起到部分中介作用，中介效应值分别为 9.884%、

12.728%和 9.411%。

(共 88页)

关键词:自我一致性、消费意愿、计划行为理论、中国消费者、iPhone
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第 1章

绪论

1.1研究背景与意义

1.1.1研究背景

疫情使得中国消费者的日常生活方式发生了变化，继而降低了他们的消费

频率和消费次数，消费行为变得更加谨慎 (Wang, 2022) 。如何刺激中国消费者

的消费意愿已经成为学者们重点关注的话题之一。有学者从内循环的视角出发，

分析政府支出、消费升级对扩大内需的影响 (Xu, Xue, 2023) ；有学者从互联网

发展的视角出发，探索中国消费者消费意愿的影响因素 (Ma, 2023) ，还有其他

众多学者也都从不同视角提出观点 (Luo, Song, & Wang, 2023; Yi, 2023; Fu, 2023)。

汽车、电子产品、家居等大宗消费是当前中国扩大消费的重点 (Ma, 2023)。

据 Counterpoint Research研究报告显示，2023年第三季度，苹果公司在全球智能

手机市场营收同比持平，但环比增长 15%，略高于 1000亿美元。第三季度苹果

(AAPL. US) 全球智能手机营收份额为 43%，创第三季度新高。与去年同期的前

一代机型相比，苹果公司 iPhone 15系列在 2023年第三季度的上市时间提早一

周，这是苹果公司在截至 9月底的一个季度，在全球智能手机营收中所占份额

创历史新高的重要原因之一。苹果公司近年来在中国占据了大量的市场，拥有

基数庞大且不断增长的消费者群体。根据 Conterpoint Reserch在 2024年 2月 21

日发布的调查数据显示，在 2023年四个季度的中国智能手机市场中，苹果公司

的市场份额平均占比约为 18%，超过其他所有手机品牌，位列第一

(Counterpoint Technology Market Research, 2024) 。市场调研机构 BCI 公布了

2023 年第 1 周到第 50 周 (截止到 12 月 17 日) 中国手机市场累计销量占比排行

(图 1.1)，其中苹果以 17.1%的占比排第一。
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图 1.1中国智能手机市场累计销量占比排行 (W01~W50)

由此可见，相比 OPPO、小米等其他手机品牌，苹果手机对于中国消费者的

影响更为广泛，中国市场对苹果手机有着强烈的需求。苹果手机之所以能从众

多手机品牌当中脱颖而出，其品牌形象与消费者自我形象的一致性是不可或缺

的重要原因之一。过往的诸多研究表示，如今的消费者不再局限于消费对物质

需求的满足，而是越来越多地开始将对产品的消费视作一种象征性的行为，一

种获取、表达和构建自我认同的方式，消费者开始越来越多地关注品牌形象与

自我形象的关系，换言之，自我一致性在消费过程中的作用变得愈发重要

(Dittmar, & Drury, 2000; Lay, 2021)。苹果手机在消费者的眼中不仅仅是传统意义

上的功能性产品，它同时还象征着消费者的身份、地位和价值观 (Yang, 2013)。

消费者对于显眼的品牌和产品会更加敏感 (Bourne, 1956)。智能手机在日常生活

中被人们频繁使用，而苹果手机又是具有高知名度的品牌，所以在对苹果手机

形成消费意愿的过程中，中国消费者消费者会更加谨慎，更容易受到外界因素

的影响。总之，中国消费者对苹果手机形成消费意愿时所考虑的问题或许无关

性能的好坏，也不在乎是否能得到更好的使用体验，而是出于对巩固其自我形

象的考量。因此，想要更全面地探索如何刺激中国消费者的消费意愿，就需要

考虑到自我一致性的影响。
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在过往对于消费意愿的研究中，一个常用的理论基础是计划行为理论

(TPB)，该理论表明消费者在理性思考的情况下，态度、主观规范和感知行为控

制会对消费意愿产生直接影响。本研究以中国消费者对苹果手机的消费为案例，

以 TPB模型为基础，加入自我一致性作为自变量，将消费意愿作为因变量，态

度、主观规范和感知行为控制作为中介变量，以此构建出研究模型，探索消费

意愿的影响因素。

前述研究从不同角度对自我一致性和消费意愿进行了有价值的探索，为本

研究提供了重要的理论支撑。但通过分析已有文献，发现该方面的研究尚且存

在一定的空白：自我一致性对消费意愿是否存在直接影响尚存争议；关于自我

一致性对消费意愿影响的中间过程思考不充分，将自我一致性、消费意愿和

TPB模型三者结合考虑的研究相对缺乏；以中国市场为案例的研究探索相对稀

少。为此，本研究以中国消费者对苹果手机的消费为研究案例，将自我一致性

与 TPB模型相结合，探索消费意愿的影响因素，可丰富自我一致性和消费意愿

的理论研究，并为自我一致性影响消费意愿提供实证依据。

1.1.2研究的理论意义

过往关于消费者对品牌和产品消费意愿的解释大多集中在产品的效用与性

能上 (Chitturi, Raghunathan, & Mahajan, 2008; Chen, Kalra, & Sun, 2009; Khan, &

Dhar, 2010; Vivien, 2011; Lay, 2021) 。但是在现代社会中，消费与自我价值的创

造密切相关，仅靠功利主义价值观当中的影响因素并不足以全面地解释消费意

愿的形成 (Gergen, 1991; Elliott, 1997; White, & Hellerich, 1998; Tsai, 2005b; Vivien,

2011)。消费者除了对产品的功能性需求和情绪性需求以外，还存在着象征性需

求 (Hirschman, & Holbrook, 1982; Belk, 1988; Holt, 1995; Bigne, Mattila, & Andreu,

2008; Viven, 2011; Shin, 2014)。因此，对于消费意愿的影响因素还需要加入象征

主义价值观的视角。从当前的研究来看，从象征主义价值观的视角对消费者消

费意愿影响因素的研究已经被广泛地应用于零售行业 (He, & Mukherjee, 2007)、

时尚服装行业 (Michaelidou, & Dibb, 2006; Nikcevic, Alimpić, & Perić, 2019; Chen,

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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Halepoto, Liu, Kumari, Yan, Du, & Memon, 2021; Guo, & Kim, 2023) 、奢侈品行业

(Vigneron, & Johnson, 2004; Tsai, 2005a; Salem, & Salem, 2018; Opiri, 2021) 、旅游

业 (Kastenholz, 2004; Beerli, Meneses, & Gil, 2007; Vivien, 2011)、食品行业 (Shin,

2014; Aungatichart, Fukushige, & Aryupong, 2020; Gravelines, Banytė, Dovalienė, &

Gadeikienė, 2022) 、绿色消费行业 (Confente, Scarpi, & Russo, 2020; Grębosz-

Krawczyk, Zakrzewska-Bielawska, & Flaszewska, 2021) 以 及 汽 车 行 业 等

(Kressmann, Sirgy, Herrmann, Huber, Huber, & Lee, 2006; Guzmán Rincón, Carrillo

Barbosa, Amado Mateus, & Ordoñez Saavedra, 2023)。但目前来看，对智能手机行

业的相关研究相对稀少，尤其以中国消费者为案例的研究大多只停留在对象征

性消费本身的成因及其存在的合理性的探讨 (Liu, 2010; Liu, & Yang, 2010; Wang,

2014; Xia, 2016) 。有学者将象征性需求、功能性需求与情绪性需求对南非三星

手机用户的重要程度进行了比较分析,得出结果显示象征性需求所占的比重最大

(Deng, Lu, Wei, & Zhang, 2010; Choo, Moon, Kim, & Yoon, 2012; Kumar, Townsend,

& Vorhies, 2015; Diniso, & Chuma, 2018)。

因此本研究依据自我一致性理论，以中国消费者对苹果手机的消费为案例，

从象征主义价值观的视角分析消费意愿的影响因素，并探索其具体的影响途径，

这将有助于填补功能性需求和情绪性需求所无法解释到的空缺，丰富过往针对

消费意愿的研究成果，从而更加全面地理解中国消费者的消费意愿。

此外，本研究还采用了计划行为理论 (TPB) 作为理论依据。TPB是基于功

利主义价值观而形成的理想化概念，缺乏对非理性因素的概括，因此需要利用

象征主义价值观的概念对其进行内容上的补充 (Shin, 2014)。有些学者虽然在过

往基于 TPB模型的研究中引入了自我认同的概念，但这仅仅是自我一致性的一

个子集，存在一定的局限性 (Dennison, & Shepherd, 1995; Shin, 2014)。本研究引

入自我一致性作为自变量，对原有的 TPB模型做了进一步扩充，有助于突破现

有的局限性，并进一步加深对中国消费者消费意愿的理解。

1.1.3研究的实践意义

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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本研究通过研究自我一致性对消费意愿的影响，将有助于从象征主义价值

观的视角了解中国消费者的消费心理，进一步揭示中国消费者消费意愿形成的

内在机制和影响因素，从而帮助企业和营销人员拓宽营销思路，从象征性消费

的角度出发，制定更加有效的营销策略，并进一步优化产品定位、推动品牌传

播，进而吸引更多的中国消费者。

1.2研究目标

本研究的主要目的是基于 TPB模型，加入对自我一致性的额外考量，以中

国消费者对苹果手机的消费为研究案例，探索自我一致性对消费意愿的影响。

具体研究目标如下：

第一，在案例背景下检验自我一致性是否直接影响消费意愿。

第二，在案例背景下检验态度是否在自我一致性对消费意愿的影响中起中

介作用。

第三，在案例背景下检验主观规范是否在自我一致性对消费意愿的影响中

起中介作用。

第四，在案例背景下检验感知行为控制是否在自我一致性对消费意愿的影

响中起中介作用。

1.3研究问题

本研究主要在案例背景下提出了以下几个研究问题：

第一，自我一致性是否直接影响消费意愿？

第二，态度是否在自我一致性对消费意愿的影响中起中介作用？

第三，主观规范是否在自我一致性对消费意愿的影响中起中介作用？

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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第四，感知行为控制是否在自我一致性对消费意愿的影响中起中介作用？

这些研究问题旨在探讨中国消费者对苹果手机消费的背景下，自我一致性、

态度、主观规范、感知行为控制以及消费意愿之间的关系。通过以上提出的研

究问题能够明确下一步进行实证研究的具体方向。

1.4研究框架

本研究以中国消费者为调查的目标群体，研究自我一致性对消费意愿的影

响，将态度、主观规范、感知行为控制作为中介变量并进行实证研究。具体而

言，本研究的拟定思路由 5个部分构成：

第一部分，首先阐述本研究的研究背景，解释研究题目的提出，并表明本

研究在理论和实践方面的重要性；其次列举本研究主要的研究目标，提出相应

的研究问题；最后梳理整个研究的内容框架和研究框架，并对研究中所涉及的

特定名词进行解释。

第二部分，首先通过总结国内外相关文献，分析整理消费意愿、自我一致

性、计划行为理论、态度、主观规范以及感知行为控制的概念定义、测量维度

以及相关研究，为本研究构建充分的理论支撑；其次提出研究假设与推论，搭

建研究模型；最后对整个文献综述进行总结述评。

第三部分，基于文献综述的分析与整理，对本研究将使用怎样的方法论进

行介绍。首先描述本研究将以何种研究哲学为导向，选用何种研究方法，以及

何种研究策略；其次介绍本研究的主要针对的目标群体，采用哪种抽样方法；

再次阐明本研究将使用哪种研究工具，以及如何使用；最后解释本研究对于数

据的收集、分析将如何进行。

第四部分，首先围绕数据结果展开讨论，验证研究假设，针对研究结果的

重要程度进行区分，对于主要问题和重要发现进行详细讨论，引用过往的文献

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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对研究结果进行解释；其次运用相关性分析、线性回归分析等实证研究的方法

检验研究中提出的假设，进一步验证自我一致性、态度、主观规范、感知行为

控制和消费意愿之间的作用关系。

第五部分，首先针对中国消费者对苹果手机的消费意愿问题，总结通过实

证分析得出的研究结论，对重要的研究发现进行陈述，并表明其在理论层面与

实践层面上可能存在的贡献；然后，分析本研究存在的局限性，客观剖析研究

缺陷，并提出未来的研究方向。图 1.2展示了本研究的主要流程。

图 1.2研究框架图

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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1.5名词解释

中国消费者：本研究中涉及到的中国消费者主要指 20-40岁，月收入 1000-

8000元的中国普通消费者，同时不包括在伍军人等所从事职业对私人手机品牌

有特殊要求的人群。

自我一致性:消费者对品牌形象或品牌用户形象的认同程度，或者说是消费

者认为其自我形象与品牌形象或品牌用户形象之间的一致性 (Sirgy, 1985b; Beerli

et al., 2007; Vivien 2011; Sirgy, 2018)。

态度: 消费者对于消费某品牌的喜恶程度的评价 (Ajzen, 1991; Zint, 2002;

Duan, & Jiang, 2008; Shin, 2014)。

主观规范:消费者认为重要的他人对其自身消费行为的认知与期望，以及对

进行某消费行为所要面临的社会压力的感知 (Ajzen, 1991; Zint, 2002; Duan, &

Jiang, 2008; Shin, 2014)。

感知行为控制:消费者实施和控制特定消费行为的能力，以及消费者在多大

程度上有信心实施该消费行为 (Ajzen, 1991; Zint, 2002; Duan, & Jiang, 2008; Shin,

2014)。

消费意愿: 消费者对于购买某产品或服务的倾向性和愿望程度 (Ajzen, 1991;

Zint, 2002; Duan, & Jiang, 2008; Shin, 2014)。

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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第 2章

文献综述

基于前文提出的研究问题，本章节对相关对研究文献做了梳理与总结。本

研究主要的理论基础是自我一致性理论和计划行为理论，这两个理论分别解释

了自我一致性对消费意愿的影响和态度、主观规范以及感知行为控制对消费意

愿的影响。下面将把所整理的文献从理论、定义、测量以及变量间影响的相关

研究四个方面依次展开阐述，并根据相应的文献提出研究假设。

2.1消费意愿

2.1.1消费意愿的定义

本研究对消费意愿的描述是消费者对于对某产品或服务进行消费的倾向性

和愿望程度 (Ajzen, 1991; Zint, 2002; Duan, & Jiang, 2008; Shin, 2014) 。消费意愿

是指消费者行为的动机因素，反映了消费者试图实现某种消费行为或为实现某

种消费行为而努力的程度 (Elliott, Armitage, & Baughan, 2007; Han, Liu, & Zong,

2021; Zhuoma, 2022) 。Stankevich (2017) 表明，消费者在进行实际的消费之前先

会产生一种动机，这种动机的不断积攒会让消费者产生强烈的心理活动直到其

必须要满足需求时，就会实现消费行为，而这种促使消费者进行消费的动机就

是消费意愿。消费者理性决策的消费行为可以分为意识需求、寻找信息、选择

评估、消费决策、消费后行为五个步骤 (Stankevich, 2017) 。消费意愿是消费者

愿意实施特定消费行为的概率，属于消费行为五步骤中的消费决策阶段 (Feng,

Mu, & Fu, 2006) 。Fishbein和 Ajzen (1977) 认为意愿是指个人从事某特定行为的

主观概率。将同样的概念衍生至消费意愿，即人们愿意采取特定消费行为的概

率高低。消费意愿可用来预估实际产出的行为，营销人员一直都认为消费意愿

是可准确预测消费行为的因素 (Morwitz, & Schmittlein, 1992) 。消费意愿指消费

者对某种特定产品或服务进行消费的主观概率或可能性 (Dodds, Monroe, &

Grewal, 1991; Han, & Tian, 2007)。Zhu (1989) 则认为购买意愿是消费者买到适合

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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通过梳理上述文献得出了消费意愿在本研究中的定义，为后续的研究工作

提供了明确的概念界定

自己某种需要的产品的心理顾问，是消费心理的表现，是购买行为的前奏。

Mullet和 Karson (1985) 认为消费意愿是消费者对特定产品或品牌的态度与外界

因素混合的产物，可以看作是消费者对某特定产品的主观偏好，并证实了消费

意愿是预测消费行为的重要指标。消费意愿的形成是消费者消费决策过程中的

重要一环 (Liu, Yu, & Mao, 2019)。

。

2.1.2消费意愿的测量

许多学者认为测量消费意愿应从四个维度入手，即交易意愿、参考意愿、

偏好意愿和探索意愿 (Dodds et al., 1991; Zhang, & Wu, 2015; Salim, & Widaningsih,

2017; Muhammad, & Fiska, 2023) 。交易意愿是消费者想要立即对产品或服务进

行消费的愿望；参考意愿是指消费者想要将某产品或服务推荐给其他人的意愿；

偏好意愿是指消费者对某特定的产品或服务的偏好；探索意愿是指消费者搜寻

其感兴趣的产品或服务的相关信息，并根据这些信息来支持该产品或服务的积

极属性的意愿 (Salim, & Widaningsih, 2017)。

通过梳理上述文献得出了消费意愿可量化的结论，并阐述了主要的测量方

法与测量维度，为本研究的可行性提供了支持。

2.1.3消费意愿的相关研究

消费意愿被认为是消费者做出实际消费选择的信号，它能够预测消费者将

要进行的消费行为，因此需要被监控 (Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996;

Turney, & Littman, 2003; Rehmani, & Khan, 2011)。消费意愿是实际消费行为的真

实反映，消费意愿越强，消费者进行消费的愿望就越大 (Schiffman, & Kanuk,

2015; Chen, Liang, Liao, & Kuo, 2020)。Fournier (1998)发现，如果一个品牌的产

品能够满足消费者的需求，那么消费者将会主动地将自己与该品牌建立联系，
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并相应地提高其消费意愿。Lee等人 (2017)认为消费意愿是指消费者进行消费的

概率，消费意愿越强进行消费的可能性越大。了解消费者的消费意愿可以帮助

企业分析市场，并通过调整产品或服务来增加销售额，创造更多利润 (Anastasiei,

& Dospinescu, 2019) 。Younus (2015) 认为消费意愿是消费者对产品和服务进行

消费的偏好，消费者将在评估后进行消费。过往的研究认为消费意愿受到多种

因素的影响，如消费者对品牌的信任和感知风险 (Schlosser, White, & Lloyd, 2006;

Chang, & Chen, 2008; Ariffin, Mohan, & Goh, 2018; Chakraborty, 2019) ，消费体验

(Thamizhvanan, & Xavier, 2013) , 产品包装 (Fung, Chong, & Wang, 2004; Ann,

2008) 等。Payne和 Holt (1995) 认为价值感知，即产品或服务与消费者的关系，

是影响消费意愿的重要因素。Albert和 Tung (1994) 以及 James (2002) 认为价值

感知越高，消费意愿越强，即产品或服务与消费者的关系越紧密，消费者越容

易对其产生消费意愿。良好的品牌形象是影响消费者购买意愿的一个重要因素

(Yang, Zhang, & Liu, 2023) 。品牌忠诚度意味着品牌的顾客愿意购买某特定品牌

的产品或服务，即使他们能在别处以更低的价格 (或更高的品质) 买到同样的产

品或服务 (Laura, & Al, 2004) 。有学者提出智能手机消费意愿的影响因素包括品

牌、价格、受众范围、显著性和售后服务 (Liu, 2022)。

以上的文献整理对消费意愿的概念进行了明确，证明了消费意愿作为本研

究的因变量，是可以进行量化并从多个维度进行测量的，过往的许多实证研究

为其可行性与合理性提供了验证，同时大量研究表明消费意愿存在着诸多影响

因素，但多局限于功利主义价值观的视角，由此引出下文中基于象征主义价值

观提出的自我一致性理论。

2.2自我一致性

2.2.1自我一致性理论

在引入自我一致性理论之前，关于消费者对品牌和产品消费意愿的解释大

多集中在产品的效用与性能上 (Chitturi et al., 2008; Chen et al., 2009; Khan, &

Dhar, 2010; Vivien, 2011; Lay, 2021) 。但是在现代社会中，消费与自我价值的创

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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造密切相关，仅靠功利主义价值观当中的影响因素并不足以全面地解释消费意

愿的形成 (Gergen, 1991; Elliott, 1997; White, & Hellerich, 1998; Tsai, 2005b; Vivien,

2011)。

自我一致性理论是由 Sirgy (1986) 基于象征主义价值观提出的，该理论认为

消费者会将其对品牌形象 (品牌个性或品牌用户形象) 的看法与其自我形象进行

比较，消费者会倾向于选择与其自我形象相匹配的品牌和产品进行消费，而消

费与其自我形象不匹配的品牌和产品往往会导致消费者产生不和谐感以及心理

不适，从而威胁到消费者的自我信念。自我一致性理论提出后，被应用到了许

多关于消费者行为和市场营销的研究当中 (Sirgy, Grewal, & Mangelburg, 2000;

Sirgy, & Su, 2000; Sirgy, 2012; Sirgy, 2014; Sirgy, Lee, & Yu, 2017) 。自我一致性是

消费者以符合其自我形象的方式做出决定和行动的结果 (Epstein, 1973; Sirgy,

1986) 。当消费者有强烈的自我信念的时候，对自我一致性的追逐尤其显著

(Burke, & Stets, 2009; Gregg, Sedikides, & Gebauer, 2011) 。人们不仅利用消费来

创造和维持自我价值，还利用消费在社会中进行自我定位 (Elliott, 1997; Kleine,

Kleine, & Allen, 1995) 。消费者在形成消费意愿时，会倾向于做出能够能够巩固

和验证其自我形象的选择，而与其自我形象不一致的行为和结果会使得消费者

产生认知失调，从而陷入一种紧张痛苦的精神状态 (Sirgy, 2018)。消费者购买的

商品可以作为表达其身份的工具 (Aaker, 2012) 。Burke和 Stets (2009) 认为人们

会倾向于主动做出能够验证和巩固自我形象的选择。Cast和 Burke (2002)认为人

们一般都会做一些能够增强自我意识的事情来满足其自尊需要。Kritsadarat

(2005) 表示，有时人们的消费活动不仅表达了自我认同感，也表达了群体归属

感和群体认同感。许多研究表明消费者会通过消费来构建自我价值、表达自我、

实现自我提升、身份定位和社会认同，并以此种方式来界定自己与他人之间的

联系 (Park, Jaworski, & Macinnis, 1986; Keller, 1993; Kleine et al., 1995; Elliott,

1997; Dittmar, & Drury, 2000; Parker, 2009) 。自我一致性理论在消费者行为的相

关研究中被广泛应用，这表明它是理解消费意愿的强大框架。因此自我一致性

理论将成为本研究的一项理论基础。图 2.1为自我一致性理论的模型示意图。
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图 2.1自我一致性理论模型图

资料来源：Sirgy, 1986

在本研究的案例中，有些消费者可能会认为苹果手机的品牌形象是时髦的，

而其同时也可能会认为自己也是时髦的，那么在这种情况下，品牌形象与其实

际的自我形象是相匹配的，我们就可以认为这些消费者与苹果手机之间具有高

度的实际的自我一致性；如果消费者希望自己是时髦的，那么苹果手机的品牌

形象就与其理想的自我形象相匹配，也就是高度的理想的自我一致性；如果消

费者在他人的眼中是时髦的，那么苹果手机的品牌形象就与其实际的社会自我

形象相匹配，也就是高度的实际的社会自我一致性；如果消费者希望他人认为

自己是时髦的，那么苹果手机的品牌形象就与其理想的社会自我形象相匹配，

也就是高度的理想的社会自我一致性。如果苹果手机的产品形象与消费者的自

我形象相匹配，拥有高度的自我一致性，那么消费者就可能会倾向于对苹果手

机产生消费意愿，这种倾向可能是出于消费者对自我认同的巩固，对自我提升

的期望，对他人看法的顺从或者是对理想的社会身份的追求。

2.2.2自我一致性的定义

自我一致性是消费者对品牌形象或品牌用户形象的认同程度，或者说是消

费者认为其自我形象与品牌形象之间的一致性 (Sirgy, 2018; Lay, 2021) 。Beerli
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等人 (2007) , Vivien (2011) 认为自我一致性强调品牌与消费者之间存在共同的个

性特征。Lindquist和 Sirgy (2009)对自我一致性的定义更为具体，他们认为自我

一致性是消费者的自我形象 (实际的、理想的、实际的社会或理想的社会) 与品

牌形象、商店形象、产品形象或用户形象之间的匹配程度。Sirgy (1985b)将自我

形象的四个维度用于对自我一致性内容的延伸，实际的自我形象与品牌形象的

一致性被定义为实际的自我一致性，理想的自我形象与品牌形象的一致性被定

义为理想的自我一致性，实际的社会自我形象与品牌形象的一致性被定义为实

际的社会自我一致性，理想的社会自我形象与品牌形象的一致性被定义为理想

的社会自我一致性。Sirgy (2018) 表示，自我一致性能够影响消费者实际消费行

为前的行为，如消费意愿、态度、品牌偏好、购买决策等，也能影响消费者实

际消费行为后的意愿，如满意度、品牌忠诚度、品牌信任度等。许多研究也证

实了这一观点 (Sirgy, 1986; Vivien, 2011; Shin, 2014; Luna, 2017) 。Shin (2014) 认

为实际的自我形象和理想的自我形象属于私人自我形象，实际的社会自我形象

和理想的社会自我形象属于公共自我形象，如果品牌形象、商店形象、产品形

象或用户形象在一个或多个纬度上与消费者的自我形象相匹配，那么该消费者

更有可能对其产生消费意愿。图 2.2展示了自我形象、品牌形象和自我一致性在

个维度上的关系。
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图 2.2自我形象、品牌形象、自我一致性各维度关系图

资料来源：Sirgy, 1985b

通过梳理上述文献得出了自我一致性在本研究中的定义，为后续的研究工

作提供了明确的概念界定。

2.2.3自我一致性的测量

自我一致性是两个主要结构的作用，即自我形象和品牌形象 (Sirgy, 1982)。

Sirgy (1982) 将自我形象划分为四个纬度：实际的自我形象、理想的自我形象、

实际的社会自我形象、理想的社会自我形象。Sirgy (1985b)将自我形象的四个维

度用于对自我一致性内容的延伸，实际的自我形象与品牌形象的一致性被定义

为实际的自我一致性，理想的自我形象与品牌形象的一致性被定义为理想的自

我一致性，实际的社会自我形象与品牌形象的一致性被定义为实际的社会自我

一致性，理想的社会自我形象与品牌形象的一致性被定义为理想的社会自我一

致性。

在自我一致性研究当中，通常有直接测量和间接测量两种测量方式 (Sirgy,

Grewal, Mangleburg, Park, Chon, Chon, Claiborne, Johar, & Berkman, 1997) 。有学

者利用一组特定的形容词来描述个性特征，受访者要说明他们认为自己和某产

品或服务在多大程度上符合这些形容词的描述 (Sirgy et al., 1997; Kastenholz,

2004; Beerli et al., 2007)。例如，受访者会被问到“你认为你是一个精致的人吗？”

和“你认为某某品牌的产品是精致的吗？”，然后被要求描述他们对这些问题的

认同程度，这属于间接测量，是目前衡量自我一致性的一种既定方法 (Malhotra,

1981; Vivien, 2011) 。而 Shin (2014) 认为直接测量的方法，即要求受访者自行想

象品牌或产品的典型用户形象，然后判断与其自我形象的一致性，能够避免研

究者使用先入为主的品牌形象对受访者产生干扰，同时给予了受访者自由想象

与表达的空间。基于这一观点，Shin (2014) 制定了测量自我一致性的量表，共

有十二个题项。Sirgy等人 (1997)制定了一组计算自我一致性分数的公式，即品

牌形象与自我形象在每个维度上的差异分数的总和，如图 2.3所示。
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(eg. Pi=品牌形象的特征评级，Si=自我形象的特征评级)

图 2.3自我一致性计算公式

资料来源：Sirgy et al., 1997

通过梳理上述文献得出了自我一致性可量化的结论，并阐述了主要的测量

方法与测量维度，为本研究的可行性提供了支持。

2.2.4自我一致性影响消费意愿的相关研究

许多研究表明自我一致性能够直接影响消费意愿。消费者会更倾向于购买

与其自我形象相匹配，或能改善对其自我形象认知的品牌或产品，换言之，积

极的自我一致性会导致强烈的消费意愿 (Sirgy, 1986; Aguirre-Rodriguez, Bošnjak,

& Sirgy, 2012; Shin, 2014; Luna, 2017) 。在过去的研究中，许多学者证明了自我

一致性能够刺激消费者形成积极的消费意愿 (Kamp, & Maclnnis, 1995; Sirgy et al.,

1997; Litvin, & Goh, 2003; He, & Mukherjee, 2007) 。通常情况下，通过消费者的

自我认知与品牌用户形象之间的自我一致性能够有效预测消费者对品牌的态度、

满意度、消费意愿、忠诚度等 (Sirgy, 1982; Shin, 2014) 。Sirgy (1985) 表明，自

我一致性通过其动机的激活和运作能够影响消费意愿。一些学者在过往的研究

中将自我认同的概念作为变量加入到了 TRA和 TPB中，并应用到了饮食行业的

研究当中，发现自我认同能够刺激消费者对饮食产品的消费意愿 (Dennison, &

Shepherd, 1995; Sparks, Shepherd, Wieringa, & Zimmermanns, 1995; Sparks, &

Guthrie, 1998; Armitage, Conner, & Norman, 1999; Armitage, & Conner, 2001;

Aungatichart et al., 2020; Gravelines et al., 2022) 。Shin (2014) 认为自我认同是自

我一致性的一个子集，因此推断自我一致性能够刺激消费意愿。Beerli 等人

(2007) ，Hung和 Patrick (2011) ，Krishen和 Sirgy (2016) 证明了消费者会倾向于

选择对与其实际的自我形象相匹配的品牌进行消费。Sirgy (2018) 表示，当消费

者认为某些商品和服务与其理想的自我形象相匹配时，他们会更容易对其产生
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消费意愿，并以此来满足他们的自尊需求。Bhattacharya和 Sen (2003) 的研究证

明消费者希望通过消费拥有良好形象的品牌来使其实际的自我形象更接近于理

想的自我形象。消费者会倾向于向与其理想的自我形象相匹配的事业捐款或投

资(Shang, Reed, & Croson, 2008) 。Hung和 Patrick (2011) 证明消费者会选择消费

游轮服务，因为他们认为这与其理想的自我形象相匹配。如果某品牌的代言人

与消费者的理想的自我形象相符，消费者也会倾向于对其进行消费 (Krishen, &

Sirgy, 2016) 。消费者会为了加强和巩固自己的社会身份而去进行符合其社会自

我一致性的消费 (Sirgy, & Samli, 1985; Burke, & Stets, 2009; Sirgy, 2018) 。Hung

和 Patrick (2011) 证明消费者会根据其所在的群体中的群体规范来制定旅行度假

中游轮服务的消费计划。人们会倾向于居住在具有符合其心理需求特征的住宅

区 (Jokela, Bleidorn, Lamb, Gosling, & Rentfrow, 2015; Rentfrow, & Jokela, 2016)。

人们会对与自己个性特征相似的艺术家的音乐产生偏爱 (Greenberg, Matz,

Schwartz, & Fricke, 2020) 。自我一致性能够影响消费者的消费意愿 (Yu, Lin, &

Chen, 2013; Ericksen, 1997) 。Cohen (2013) 的研究表明，自我一致性能够解释消

费者的态度、消费意愿和消费行为差异的 10%左右。有学者发现绿色自我认同

能够直接影响消费者对可持续食品的消费意愿 (Gravelines et al., 2022) 。消费者

会更倾向于消费与其自我形象相一致的品牌 (Sirgy, 2018; Li, Zhang, Shelby, &

Huan, 2022) 。Lay (2021) 研究表明自我一致性能够影响消费者偏好，消费者更

容易对自我一致性高的品牌产生消费意愿。如果游客的自我形象与目的地形象

一致，他们将对该目的地产生更积极的消费意愿来保持这种一致 (Rao, Qiu,

Morrison, & Wei, 2022)。

但是也有一些研究表明，在某些情况下，自我一致性对于消费意愿的直接

影响并不显著。有研究表明在旅游消费领域，自我一致性能够通过影响消费者

的社会表达需求来间接影响消费意愿，但对消费意愿的直接影响并不显著

(Vivien, 2011) 。自我一致性可以提高消费者对于品牌的忠诚度，但是对于消费

意愿没有直接影响 (Jena, & Sarmah, 2015; Luna, 2017; Shamah, Mason, Moretti, &

Raggiotto, 2018) 。自我一致性不会对消费意愿产生直接影响，但会调节绿色自
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我认同和生物塑料产品价值感知之间的关系，从而间接影响消费意愿 (Confente

et al., 2020)。

以上的文献整理明确了自我一致性在本研究当中的定义，证明了自我一致

性作为本研究的自变量，是可以进行量化并从多个维度进行测量的，过往的许

多实证研究为其可行性与合理性提供了验证，同时过往的研究表明自我一致性

对消费意愿的影响在不同的情况下会呈现出不同的结果。基于以上的文献分析，

在本研究的案例背景下提出以下假设：

H1:自我一致性会对消费意愿产生积极的直接影响。

2.3计划行为理论 (TPB)

2.3.1计划行为理论的相关研究

计划行为理论 (TPB)是理性行为理论 (TRA)的扩展，打破了原有的 TRA模

型只能解释个人主观意志的局限性，强调了非主观意志的影响 (Ajzen, 1991) 。

Ajzen (2002)对 TPB的解释为：人类的行为主要由三种考量做指导，分别是行为

信念，即对行为可能的后果或其他属性的信念；规范性信念，即对他人的规范

性期望的信念；控制信念，即对可能推动或阻碍行为表现的认知存在的信念。

行为信念导致态度的产生，规范性信念导致主观规范的产生，控制信念导致感

知行为控制的产生，将以上的三者结合得出结论：态度、主观规范和感知行为

控制会导致行为意愿的形成，而行为意愿是实际行为的先行条件，因此态度、

主观规范和感知行为控制会间接影响实际行为。Ajzen (2002)还补充道，感知行

为控制也会对实际行为产生直接影响。Shin (2014) 认为 TPB模型中感知行为控

制的加入，同时考虑到了主动与被动的情况下消费意愿的形成。图 2.4显示了完

整的 TPB模型，为避免产生误导，还添加了本研究所引用的部分 TPB模型，如

图 2.5所示。
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图 2.4 TPB整体模型

资料来源：Ajzen, 1991

图 2.5在本研究中引用的部分 TPB模型

资料来源：Ajzen, 1991

自 TPB提出以来，被许多研究用于解释特定行为的意愿，比如在废物回

收方面 (Echegaray, & Hansstein, 2017)、节能方面 (Allen, & Marquart, 2018)等。

过往的研究表明，TPB模型涉及的三个因素都对消费意愿有着重要的预测作

用 (Nguyen, Otis, & Potvin, 1996; Cox, Anderson, Lean, & Mela, 1998; Wu, & Zhu,

2010)。Duan和 Jiang (2008)认为态度越积极、主观规范越正向、感知行为控

制越强，行为意愿就越大，反之就越小。Armitage 和 Conner (2001) 的元分析

研究结果表明态度、主观规范和感知行为控制可解释 39%的行为意向方差，

进一步证明了计划行为理论具有良好的解释力和预测力。态度因素的影响最

为突出，其次是主观规范和感知行为控制 (Shin, 2014) 。Sparks和 Shepherd
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(1992) ，Vermeir和 Verbeke (2008) 都在研究中表明消费者的态度与消费意愿

密切正相关。另外，还有诸多研究也证明主观规范和感知行为控制会对消费

意愿产生影响 (Sparks, & Shepherd, 1992; Vermeir, & Verbeke, 2008)。态度、主

观规范和感知行为控制三者的结合能够预测实施特定行为的意愿 (Ostrovskiy,

Garkavenko, & Rybina, 2019) 。态度、主观规范和感知行为控制能够影响银行

用户对银行的选择意愿 (Umar, Ahmad, & Joko, 2023) 。Zhuoma (2022) 证明态

度、主观规范和感知行为控制能够影响中国消费者对网络文学的消费意愿。

在本研究中，TPB理论为态度、主观规范和感知行为控制对消费意愿的

影响提供了理论依据。从态度的角度分析，中国消费者对于苹果公司品牌的

喜恶会影响消费者对苹果手机的消费意愿，如果消费者喜欢苹果品牌，那么

就会更容易产生对苹果手机的消费意愿，反之便更不容易对苹果手机产生消

费意愿；从主观规范的角度分析，中国消费者或许会因为身边朋友的推荐而

对苹果手机产生消费意愿，也有可能会因为支持国产品牌的口号或是低调谦

虚的传统观念而产生压力，从而难以对苹果手机产生消费意愿；从感知行为

控制的角度分析，中国消费者可能出于经济压力或是产品限量等问题，认为

购买苹果手机是一项难以完成的任务，从而难以对苹果手机产生消费意愿，

又或者会因为家人的经济支持等原因而认为购买苹果手机是一件轻而易举的

事情，从而加强对苹果手机的消费意愿。

根据过往的多项研究显示，在计划行为理论 (TPB) 中，尽管态度、主观

规范和感知行为控制对消费意愿的影响在不同案例背景下或有不同，但均是

预测消费意愿的重要考量指标，因此本研究选择计划行为理论作为研究的理

论基础，就应该同时考虑到态度、主观规范和感知行为控制这三个变量，否

则就可能导致对于消费意愿影响因素解释不准确、不充分，研究结果出现偏

差等问题 (Wu, & Zhu, 2010; Ostrovskiy et al., 2019)。

2.3.2计划行为理论测量的一致性原则

Ajzen (2006)表示在对计划行为理论进行测量时必须遵守一致性原则。Duan
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和 Jiang (2008) 认为一致性原则是指所有研究变量的测量必须包含相同的行为元

素，即所测量的意向、态度、主观规范和知觉行为控制应是对同一消费行为的

消费意愿、态度、主观规范和感知行为控制，并且所测量的行为应与其真实条

件下发生的行为一致。Ajzen (1991)认为不遵守一致性原则会犯评估不一致的错

误，容易混淆或低估变量之间的关系。鉴于一致性原则对研究结果的重要性，

计划行为理论要求研究者在测量前对所研究的行为进行严格定义，从目标

(Target) 、行动 (Action) 、语境 (Context) 和时间 (Time) 四个元素进行规定，简

称行为的 TACT元素 (Ajzen, 2006) 。研究者可以依据研究目的具体定义每个元

素，也可集合一个或多个元素增强行为的一般性，但不论定义的宽泛与否，研

究者必须保证行为意向、态度、主观规范和知觉行为控制都具有相同的行为元

素，确保所研究的行为一致 (Duan, & Jiang, 2008)。

本研究中的特定行为是中国消费者对于苹果手机的消费，“目标”定位在 20-

40岁，月收入 1000-8000元的中国普通消费者，同时避开在伍军人等所从事职

业对私人手机品牌有特殊要求的人群；“行动”是对苹果手机产生消费意愿；“语

境”是消费者将要购买一部新手机，或是未来打算更换新手机；“时间”是消费者

在实际购买新手机之前。

2.4态度

2.4.1态度的定义

态度是计划行为理论最核心的概念，指个人对于特定行为的喜恶程度的评

价 (Ajzen, 1991; Zint, 2002; Duan, & Jiang, 2008; Shin, 2014) 。当人们意识到一种

行为的价值或重要性时，就会产生实施该行为的意愿，而当其对该行为的态度

更加积极时，这种意愿就会更强烈 (Rao et al., 2022)。本研究将针对特定行为的

态度描述为消费者对于消费某品牌或产品的喜恶程度的评价。通过梳理上述文

献得出了态度在本研究中的定义，为后续的研究工作提供了明确的概念界定。

2.4.2态度的测量
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Duan和 Jiang (2008) 认为态度 A (Attitude) 是个体对执行某特定行为喜恶度

的评估，由行为强度 b (strength of belief)和价值评估 e (evaluation)共同决定，呈

正相关性，用函数式表示为：A∝ ∑biei。行为强度，即行为结果发生的可能性；

价值评估，即个体对行为结果的评估。Ajzen (2002) 提出，态度的测量可以使用

直接询问有关能力的问题的方式。对态度的测量除了从功能性角度 (利害性、实

用性等) 出发以外，还应该考虑情感性角度 (喜好度、体验感等) 出发 (Bagozzi,

Lee, & Loo, 2001) 。一些研究者认同此观点，并在研究中同时测量了两种态度

(Shin, 2014; Qin, & Song, 2022) 。通过梳理上述文献得出了态度可量化的结论，

并阐述了主要的测量方法与测量维度，为本研究的可行性提供了支持。

2.4.3态度中介作用的相关研究

自我一致性是预测消费者对品牌态度的重要因素 (Bošnjak, Marušić, &

Jerončić, 2011; Krishen, & Sirgy, 2016) 。Manokhina (2018) 的研究证明了自我一

致性会对态度产生影响。当消费者认为其所消费的服务与其自我形象一致时，

他们对于该服务的态度会变得更加积极 (Kang, Tang, Yup, & Bosselman, 2012) 。

有学者在对皮肤护理服务消费领域的研究中对这一结论做出了证明 (Kristiningsih,

Hartini, & Usman, 2020) 。另外还有其他诸多学者都在各自的研究中表明自我一

致性能够对客户对品牌或产品的态度产生积极影响 (Srejesh, Mitra, & Sahoo, 2015;

Roh, Park, Lim, & Lee, 2023; Vinh, 2023)。从另一个角度来看，Sirgy (2018)认为，

消费者可能会通过否认与其自身形象不一致的品牌来强化自我认知。而有些学

者则对这一观点进行了验证，他们研究发现自我不一致性会对消费者对品牌的

厌恶度产生积极影响 (Islam, Attiq, Hameed, Khokhar, & Sheikh, 2019) 。通过这些

研究，可以合理推断自我一致性会对消费者对品牌的态度产生直接影响。

根据 TPB可以得知，消费者对于品牌的态度会对消费意愿产生直接影响

(Ajzen, 1991)。Sparks和 Shepherd (1992)，Vermeir和 Verbeke (2008)都在研究

中证明消费者的态度与消费意愿密切正相关。Ostrovskiy等人 (2019)认为态度、

主观规范和感知行为控制的混合能够预测特定行为的意愿。Umar等人 (2023)的

研究证明态度能够影响银行用户对银行的选择意愿。Zhouma (2022)证明态度能
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够影响中国消费者对网络文学的消费意愿。还有许多其他研究也都证明了态度

对消费意愿的积极影响 (Fadilla, Setiawan, & Rohman, 2018; Pena-Garcia, Gil-Saura,

& Rodriguez-Orejuela, 2020; Rahadjeng, & Fiandari, 2020; Hasan, & Suciarto, 2020;

Yuriev, Dahmen, Paillé, Boiral, & Guillaumie, 2020; Pinasthika, Suroso, & Wulandari,

2021; Iman, & Ririn, 2023)。Shin (2014)将自我一致性理论纳入了 TPB模型，研

究结果显示，在美国消费者对本地食品的消费中，自我一致性会通过影响消费

者对产品的态度而间接影响消费意愿。

以上的文献整理明确了态度在本研究当中的定义，证明了态度作为本研究

的中介变量，是可以进行量化并从多个维度进行测量的，过往的许多实证研究

为其可行性与合理性提供了验证，同时过往的研究证明了态度既能够直接影响

消费意愿，又会受到自我一致性的前置影响，因此为其在本研究中充当中介变

量的合理性提供了解释。基于以上的文献分析，在本研究的案例背景下提出以

下假设：

H2:态度会在自我一致性对消费意愿的影响中起到积极的中介作用。

2.5主观规范

2.5.1主观规范的定义

主观规范指的是消费者认为其他人对其行为的认知与期望，以及实施特定

行为时所面对的社会压力 (Ajzen, 1991; Zint, 2002; Duan, & Jiang, 2008; Shin,

2014)。本研究对于主观规范的描述为，消费者认为重要的他人对其自身消费行

为的认知与期望，以及对进行某消费行为所要面临的社会压力的感知。通过梳

理上述文献得出了主观规范在本研究中的定义，为后续的研究工作提供了明确

的概念界定。

2.5.2主观规范的测量

Duan和 Jiang (2008) 认为主观规范 SN (Subjective Norm) 是指个体在决策是

否执行某特定行为时感知到的社会压力，反映了重要他人或团体对个体行为决
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策的影响，受规范信念 n (normative belief)，和顺从动机 m (motivation to comply)

的影响，用函数式表达为：SN∝ ∑njm。规范信念，即个体预期到重要他人或团

体对其是否应该执行某特定行为的期望；顺从动机，即个体顺从重要他人或团

体对其所抱期望的意向的影响。主观规范划分为个人规范 (personal norm) 、描

述性规范 (descriptive norm) 和指令性规范 (injunctive norm) ，其中个人规范可等

同于自我认同或者道德规范；描述性规范即大多数人的做法；指令性规范指受

到赞同的行为规范 (Cialdini, Kallgren, & Reno, 1991) 。Rivis和 Sheeran (2003) 对

描述性规范在计划行为理论中的作用进行元分析研究发现，描述性规范与行为

意向相关系数达到 0.44。描述性规范能增加 5%行为意向的解释量 (Duan, &

Jiang, 2008)。Ajzen (2002)提出，主观规范的测量可以使用直接询问有关能力的

问题的方式。一些学者在研究中使用了直接测量的方式 (Francis, Eccles, Johnston,

Walker, Grimshaw, Foy, Kaner, Smith, & Bonetti, 2004; Shin, 2014) 。通过梳理上述

文献得出了主观规范可量化的结论，并阐述了主要的测量方法与测量维度，为

本研究的可行性提供了支持。

2.5.3主观规范中介作用的相关研究

根据社会认同理论 (Tajfel, 1982; Tajfel, & Turner, 1986)，特定社会群体的资

格是自我一致性的意义所包含的的一个基本方面。消费者会通过融入积极的社

会群体，远离消极的社会群体，实现并保持自身积极的社会身份 (Shin, 2014)。

也就是说，消费者会为了获取自我一致性而主动产生主观规范。在群体中的人

们会倾向于遵循与自己处在同一群体中的其他人对自己的认知和期望以获取群

体认同，从而增强、保护或修复他们的自尊；同时，个人也会主动选择与自我

形象相一致的群体进行认同、支持和遵守 (Cialdini, & Goldstein, 2004)。由此可

以推出自我一致性与主观规范之间有着密不可分的联系。Shin (2014)的研究结

果显示，在美国消费者对本地食品的消费中，自我一致性能够对主观规范产生

直接影响。自我认同和社会认同能够对主观规范产生直接影响，自我认同和社

会认同分别属于实际的自我一致性和实际的社会自我一致性的概念范围中，因

此可得出自我一致性能够对主观规范产生直接影响(Hagger, Anderson, Kyriakaki,
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& Darkings, 2007)。

根据 TPB可以得知，消费者的主观规范会对消费意愿产生直接影响 (Ajzen,

1991)。在形成消费意愿时，消费者倾向于寻求他人对于不同选择的评价或从参

考群体成员所拥有的品牌中做出选择 (Park, & Lessig, 1977)。Hagger等人

(2007)，Kang等人 (2012)的实证研究都对这一观点进行了证明。Ostrovskiy等

人 (2019)认为主观规范和能够影响消费意愿。许多研究在银行账户 (Umar et al,

2023)、网络文学 (Zhouma, 2022)等方面对该观点进行了验证。

以上的文献整理明确了主观规范在本研究当中的定义，证明了主观规范作

为本研究的中介变量，是可以进行量化并从多个维度进行测量的，过往的许多

实证研究为其可行性与合理性提供了验证，同时过往的研究证明了主观规范既

能够直接影响消费意愿，又会受到自我一致性的前置影响，因此为其在本研究

中充当中介变量的合理性提供了解释。基于以上的文献分析，在本研究的案例

背景下提出以下假设：

H3:主观规范会在自我一致性对消费意愿的影响中起到积极的中介作用。

2.6感知行为控制 (PBC)

2.6.1感知行为控制的定义

感知行为控制指的是消费者对实施和控制某一行为的能力的感知，即该消

费者在多大程度上有信心实施某种行为 (Ajzen, 1991; Ajzen, 2002; Zint, 2002;

Duan, & Jiang, 2008; Shin, 2014)。一些学者认为感知行为控制与自我能效的概念

相似，即一个人对成功执行指定行为的信心水平 (Ajzen, 2002; Zint, 2002)。Shin

(2014) 认为感知行为控制是指消费者对于进行特定消费行为难易程度的感知，

它反映了两个组成部分，即使用金钱、时间等资源的行为所需要的资源可用性

和个人对于能力的自信。本研究对于感知行为控制的描述为，消费者实施和控

制特定消费行为的能力，以及消费者在多大程度上有信心实施该消费行为。通

过梳理上述文献得出了感知行为控制在本研究中的定义，为后续的研究工作提
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供了明确的概念界定。

2.6.2感知行为控制的测量

Shin (2014) 表示感知行为控制 PBC (Perceived Behavior Control) 是控制信念

(cbi) ，和感知力 (ppi) 的结合，用函数式表达为：PBC∝ ∑cipi。控制信念，即

实施个体察觉到的在进行指定行为时可能会遇到的支持或阻断；感知力，即个

体知觉到这些因素对行为的影响程度。Ajzen (1991) 提出可以通过检测实施特定

行为过程中可能会出现的助力或者障碍来获得感知行为控制。通过调查消费者

购买当地食品的不利因素来获取感知行为控制 (Gregoire, Arendt, & Strohbehn,

2005) 。Ajzen (2002) 提出，感知行为控制的测量可以使用直接询问有关能力的

问题的方式。有学者在调查美国消费者购买当地食物的研究中使用了直接测量

的方式 (Shin, Hancer, & Song, 2016) 。通过梳理上述文献得出了感知行为控制可

量化的结论，并阐述了主要的测量方法与测量维度，为本研究的可行性提供了

支持。

2.6.3感知行为控制中介作用的相关研究

Brannen (2017)认为产品形象是由广告、价格、典型用户形象以及其他属性

组成的，产品形象与消费者的自我形象相互作用，也就是说不仅消费者会主动

选择与其自我形象相匹配的产品，产品也会影响消费者形成与其产品形象相匹

配的自我形象。所以与消费者自我一致性高的产品更有可能是消费者有足够能

力进行消费的产品，而与消费者之间的自我一致性低的产品更有可能是消费者

无法消费或难以进行消费的产品，即自我一致性会与感知行为控制之间存在正

相关性。在研究中证明自我一致性能够对自我能效产生影响。而 Ajzen (2002)认

为自我能效与感知行为控制属于相似的概念 (Hung, & Petrick, 2011; Emens, White,

Klein, Edwards, Mann, & Flaschner, 2014)。Francis等人 (2004)认为自我能效属于

感知行为控制当中的一个维度。Shin (2014) 的研究表明自我一致性会直接影响

感知行为控制。

Ajzen (1991)，Zint (2002)，Hagger等人 (2007) 的研究表明，当消费者对消
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费行为有信心时，他们会更愿意进行消费，即感知行为控制能够对消费意愿产

生积极影响。近年来越来越多的研究可以证实感知行为控制能够积极、直接地

影响人们的消费意愿。还有许多其他研究也都证明了感知行为控制对消费意愿

的积极影响 (Purnama, & Adi, 2019; Rahadjeng, & Fiandari, 2020; Hasan, & Suciarto,

2020; Pinasthika et al., 2021; Rao et al., 2022; Nithasyah, Farhana, & Rahayu, 2023;

Iman, & Ririn, 2023) 。Hagger等人 (2007) 与 Shin (2014) 都将自我一致性理论纳

入了 TPB模型，并表明自我一致性会通过影响消费者的感知行为控制而间接影

响消费意愿。

以上的文献整理明确了感知行为控制在本研究当中的定义，证明了感知行

为控制作为本研究的中介变量，是可以进行量化并从多个维度进行测量的，过

往的许多实证研究为其可行性与合理性提供了验证，同时过往的研究证明了感

知行为控制既能够直接影响消费意愿，又会受到自我一致性的前置影响，因此

为其在本研究中充当中介变量的合理性提供了解释。基于以上的文献分析，在

本研究的案例背景下提出以下假设：

H4:感知行为控制会在自我一致性对消费意愿的影响中起到积极的中介作用。

2.7总结评述

通过前文对于相关文献的整理分析，可以发现过往的学者们在消费意愿、

自我一致性、计划行为理论等领域中已经做出了一定程度上的研究并取得了研

究成果，这为本研究提供了坚实的理论支持。

过往学者在研究自我一致性的过程中有许多都将其对消费意愿影响的效果

作为关注的重点，且基本上都是从实际的自我一致性、理想的自我一致性、实

际的社会自我一致性、理想的社会自我一致性四个维度上进行分析。有的学者

认为自我一致性能够直接影响消费意愿，但是也有学者认为自我一致性需要通

过对其他变量的影响而间接影响消费意愿。大量的研究在不同情境下得出的研

究结果存在着相互的矛盾，随着自我一致性定义的不断丰富以及量表的不断扩

增，本研究认为，研究背景、对象、行业的差异有可能会使自我一致性对消费
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意愿产生的影响效果出现差异。

此外，学者们针对 TPB的大量研究证明了态度、主观规范以及感知行为控

制对于消费意愿的影响，同时也有不少研究将自我一致性及其子集概念与 TPB

模型做了结合，验证了自我一致性作为前置变量对于态度、主观规范和感知行

为控制的影响，这些研究成果为本研究分析自我一致性、态度、主观规范、感

知行为控制和消费意愿之间的相互关系提供了支持。

2.8研究假设

本研究旨在以中国消费者对苹果手机的消费为案例，探讨自我一致性对消

费意愿的影响，并对态度、主观规范、感知行为控制在影响过程中的中介作用

进行分析。如前文所述，本研究一共提出了四项研究假设：

H1:自我一致性会对消费意愿产生积极的直接影响。

H2:态度会在自我一致性对消费意愿的影响中起到积极的中介作用。

H3:主观规范会在自我一致性对消费意愿的影响中起到积极的中介作用。

H4:感知行为控制会在自我一致性对消费意愿的影响中起到积极的中介作用。

根据以上的研究假设，建立了研究模型 (如图 2.6所示)。

图 2.6研究假设模型
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第 3章

方法论

基于上一章文献综述的分析与整理，该章节主要对本研究将使用怎样的方

法论进行介绍。首先，描述了本研究以何种研究哲学为导向，选用的何种研究

方法，以及何种研究策略；其次，介绍了本研究的主要的目标群体是谁，采用

了哪种抽样方法；再次，阐明了本研究使用的哪种研究工具，以及如何使用的；

最后，解释了本研究对于数据的收集、分析是如何进行的。

3.1研究设计

本节将依据 Saunders、Lewis, P和 Thornhill (2012) 绘制的研究层次洋葱图

(图 3.1)，分层介绍本研究的哲学基础、研究途径和方法选择。

图 3.1研究层次洋葱图

资料来源：Saunders, 2012
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3.1.1研究哲学

研究哲学是指研究者在进行科学研究时所持有的一系列关于知识、现实和

研究方法的基本信念和理论框架，它涉及研究者对于研究目的、数据收集和分

析方法以及对研究对象的理解和解释方式的看法 (Babbie, 2016)。因此，选择适

合的哲学导向是开始一项科学研究的前提。目前大部分学者所选择的研究哲学

主要包括解释主义 (Interpretivism) 、实证主义 (Positivism) 、现实主义 (Realism)

以及实用主义 (Pragmatism) 四种 (Saunders et al., 2012) 。其中，实证主义主张通

过观察和研究数据来寻求客观真理，强调可验证性、因果关系和普遍规律

(Babbe, 2016) 。如前文所述，本研究的重点是检测自我一致性、态度、主观规

范、感知行为控制以及消费意愿之间的关系，需要根据对过往研究的梳理与总

结提出研究假设，通过建立模型、收集数据、分析数据来验证所提出的研究假

设是否成立。因此，本研究与实证主义哲学的主张相匹配，故选择实证主义作

为本研究的哲学导向。

3.1.2研究途径

目前的科学研究主要采用演绎 (Deduction) ，溯源 (Abduction) 和归纳

(Induction) 三种研究途径 (Saunders et al., 2012) 。其中，演绎法主要强调从一般

原理或前提开始，提出假设，运用逻辑推理得出特定结论 (Babbie, 2016;

Saunders et al., 2012) 。依据前文的描述可得知，本研究的主要目的是利用自我

一致性理论和计划行为理论来解释中国消费者对苹果手机的消费意愿，因此选

择演绎法作为研究途径较为合适。

3.1.3方法选择

如图目前主要存在的方法选择有定量 (Quantitative)、定性 (Qualitative)、多

种方法 (Multimethod) 和混合方法 (Mixed Method) 。本研究选择采用定量研究方

法，因为定量研究通常用于检查变量之间的关系，对变量以数值方式进行测量，

并使用一系列统计技术进行分析 (Saunders et al., 2012) , 这与本研究的目的相符

合。
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总之，以上选用的研究哲学、研究途径以及方法选择之间都存在对应关系，

保证了本研究的前后一致性，为下一步研究工具的选择提供了依据。

3.2抽样调查

3.2.1目标群体

苹果公司近年来在中国占据了大量的市场，拥有基数庞大且不断增长的消

费者群体。市场调研机构 BCI 公布了 2023年第 1周到第 50周 (截止到 12月 17

日) 中国手机市场累计销量占比排行 (图 1.1) ，其中苹果以 17.1% 的占比排名第

一。苹果手机在消费者的眼中不仅仅是传统意义上的功能性产品，它同时还象

征着消费者的身份、地位和价值观 (杨清钰, 2013)。由此可见，相比其他手机品

牌，苹果手机对于中国消费者的影响更为广泛，中国市场对苹果手机有着强烈

的需求。因此本研究选择苹果手机为案例进行研究。

研究者目前在网络上能够找到的最新最可靠的关于苹果手机在中国市场的

用户画像调查数据是腾讯公司旗下的企鹅智库于 2019年发布的一份《智能手机

&智能硬件：2019中国网民购买力报告》，该报告的数据来源是 2019年 1月企

鹅调研平台对 1863名网民的调研。根据该调查报告的内容显示，性别方面，苹

果手机的用户性别比例相对平衡，男性占比 46.4%，女性占比 53.6%；年龄方面，

苹果手机的用户主要集中在 20-29岁和 30-39岁的两个年龄段，分别占比 33.8%

和 34.1%，最少的分布在 19岁及以下的区间，占比 10.7%；学历方面，苹果手

机的用户大部分学历在初中及以下，占比 43.8%，其次是高中/中专/技校，占比

26.9%，最少的分布在大学专科，占比 13.1%；城市方面，苹果手机用户主要集

中在一线城市，占比 31.4%，二线城市位居其次，占比 27.5%，最少的分布在非

线级城市，占比 19.3%；月收入方面，苹果手机用户的月收入大部分集中在

3001-8000元的区间，占比 43.1%，其次是 1001-3000元的区间，占比 29.5%，

最少的分布在 1000元及以下的区间，占比 11.6%；工作年限方面，苹果用户分

布相对平均，3-5年和 5-10年的区间相对突出，占比分别为 20.3%和 20.6%，最

少的分布在还未开始工作的区间，占比 11.9%。总而言之，根据调查报告显示，
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苹果用户在年龄、学历和月收入三个方面的分布最具有代表性，这位本研究对

目标群体的选择提供了数据支撑。但考虑到该报告发布时间相对较早，2019-

2023年苹果手机在中国市场所占的份额在扩大，且中国的教育事业在快速发展，

苹果手机用户的学历分布可能会出现较大变动，因此本研究主要从年龄和月收

入两个角度锁定目标群体。

结合上文中的数据，本研究将抽样调查的主要目标群体定位在 20-40岁，月

收入 1000-8000元的中国普通消费者，同时避开在伍军人等所从事职业对私人手

机品牌有特殊要求的人群。通过分析过往关于中国消费者与智能手机的实证研

究，发现其他研究者得到的样本数据主要集中区间与本研究大体一致 (Zhang,

2019; Wu, 2021; Li, 2022) ，这表明本研究的目标选取在相关领域具备一定的代

表性。

3.2.2抽样方法

由于时间和资源的限制，本研究将采用分层随机抽样作为主要的采样工具，

将所涉及的目标群体按居住地的城市线级进行分层，同层目标群体再进行等比

例抽样，最后将每层样本相加所得的总和作为最终样本。本研究关于“城市线

级”的划分，主要参考中国国家统计局网站于 2023年 4月 15日发布的《国家统

计局城市司首席统计师绳国庆解读 2023年 3月份商品住宅销售价格变动情况统

计数据》一文中对于城市线级的注释，将中国 70个城市分别划分为一、二、三

线城市，而其他城市则视为非线级城市。

由于上述的采样工具可能会带来抽样偏差、样本缺乏多样性以及受访者隐

私风险的问题，本研究将通过以下方式来进行一定的弥补：

首先，利用互联网进行线上调查，扩大样本量。线上调查可以获得更加广

泛的地理覆盖范围以及更大的样本规模 (Kraut, Olson, Banaji, Bruckman, Cohen,

& Couper, 2004; Shin, 2014; Shin et al., 2016) 。更大的样本量可以减少样本偏差

(Randall, & Gibson, 1990) 。同时，相比传统的线下纸质问卷调查，线上调查不

需要人工转录，能够尽量减少错误并提高效率 (Kraut et al., 2004)。
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其次，为降低受访者隐私风险，研究者在正式进行问卷调查前，需要询问

受访者是否为自愿参与；向受访者保证其个人信息将得到保密，且所收集的信

息仅用作学术研究，不作他用；研究者在发布网络问卷前需在相关网站实名注

册，并保证使用合法的数据收集手段。

尽管研究者对本研究抽样的的局限性和潜在偏差做出了一定弥补，但仍无

法完全消除，因此在陈述结果时需要谨慎解读，尽量控制研究结论的概括范围

以避免造成对读者的误导。

3.3研究工具

数据收集阶段本研究将采用问卷调查法作为收集方法，将抽样调查的主要

目标群体定位在 20-40岁，月收入 1000-8000元的中国普通消费者，同时避开在

伍军人等所从事职业对私人手机品牌有特殊要求的人群，主要采用分层随机抽

样法进行样本抽取，以居住地的城市线级作为划分标准对目标群体进行分层，

然后在各个同层的目标群体中等比例抽取样本进行总和，得到最终样本。调查

问卷将以结构式问卷的形式呈现，内容设置为封闭式问卷，通过问卷星进行线

上发布。此外，在正式进行大规模问卷调查之前，研究者先将问卷小规模发布

进行预调查，对调查结果进行信效度检验以判断问卷质量是否需要优化和提升。

数据分析阶段本研究将采用 SPSS作为分析工具，首先围绕数据结果展开讨

论，验证研究假设，针对研究结果的重要程度进行区分，对于主要问题和重要

发现进行详细讨论，引用过往的文献对研究结果进行解释；其次运用相关性分

析、线性回归分析等实证研究的方法检验研究中提出的假设，进一步验证自我

一致性、态度、主观规范、感知行为控制和消费意愿之间的作用关系。

3.4数据收集

如上文所述，本研究将采用问卷调查法进行数据收集，问卷形式为结构式

问卷。结构式问卷是调查问卷法的主要形式之一，可以对所有受访者使用同一

套问卷进行调查，有助于信效度分析；提供了清晰的回答类别和刻度，能够简
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化数据录入和分析的过程；可以使数据收集更加高效；研究者可以比较不同样

本的研究结果，以对过往的研究进行验证或拓展 (Babbie, 2016; Saunders et al.,

2012)。因此，结构式问卷更适用于对自我一致性和消费意愿关系的定量研究。

而关于结构式问卷可能会限制受访者自由表达的局限性，研究者在下文具体的

问卷设计中给出了弥补措施。本研究使用结构式问卷旨在收集与所涉及变量的

相关信息，包括自我一致性、态度、主观规范、感知行为控制以及消费意愿，

为保证数据的真实性与客观性，该问卷的内容将设置为封闭式问卷。表 3.1展示

了本研究所涉及的各变量的操作性定义及测量指标。

表 3.1各变量操作性定义及测量指标汇总表

变量 操作性定义 测量指标

自我一致性

消费者对品牌形象或品牌用户

形象的认同程度，或者说是消费者

认为其自我形象与品牌形象或品牌

用户形象之间的一致性。

实际的自我一致性

理想的自我一致性

实际的社会自我一致性

理想的社会自我一致性

态度
消费者对于消费某品牌的喜恶

程度的评价。

喜好度

价值性

体验感

实用性

整体评价

主观规范

消费者认为重要的他人对其自

身消费行为的认知与期望，以及对

进行某消费行为所要面临的社会压

力的感知。

指令性规范

规范信念

顺从动机

感知行为控制

消费者实施和控制特定消费行

为的能力，以及消费者在多大程度

上有信心实施该消费行为。

控制信念

实施消费行为的过程中

可能遇到的助力

实施消费行为的过程中

可能遇到的阻碍

消费意愿
消费者对于购买某产品或服务

的倾向性和愿望程度。

交易意愿

参考意愿

偏好意愿

探索意愿

3.4.1人口统计问题

人口统计问题设置在调查问卷的第一部分，用于调查受访者的背景信息和
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基本特征，如性别、年龄、学历、职业、居住城市线级、月收入水平等，这将

有助于研究者进行样本描述、代表性评估以及下一步的数据分析和结果解释。

3.4.2自我一致性的操作性定义与测量

自我一致性是消费者对品牌或品牌用户的认同程度，或者说是消费者认为

其自我形象与品牌形象或品牌用户形象之间的一致性 (Sirgy, 1985b; Beerli et al.,

2007; Vivien 2011; Sirgy, 2018)。

关于自我一致性的问题设置在调查问卷的第二部分。在自我一致性研究当

中，通常有直接测量和间接测量两种测量方式 (Sirgy et al., 1997) 。本研究选择

直接测量的方式，即要求受访者想想产品的典型用户形象，然后判断该产品与

其自我形象的一致性。直接测量的方法能够避免研究者使用先入为主的品牌形

象对受访者产生干扰，同时给予了受访者自由想象与表达的空间 (Shin, 2014)。

调查的内容包含自我一致性的四个维度，即实际的自我一致性、理想的自我一

致性、实际的社会自我一致性以及理想的社会自我一致性。

在开始问卷调查之前，研究者要求受访者自行想象苹果手机用户的典型特

征，随后让受访者思考以下问题：你认为你是什么样的人 (实际的自我一致性)；

你希望你是什么样的人 (理想的自我一致性)；你认为他人如何看待你 (实际的社

会自我一致性)；你希望他人如何看待你 (理想的社会自我一致性)。然后，根据

Sirgy等人 (1997) 以及 Kim (2013) 的建议，要求受访者在李克特七点量表 (1=非

常反对; 7=非常赞同) 上进行评分，得分越高自我一致性越显著。具体量表题项

如表 3.2。

表 3.2自我一致性题项

序号 维度 题项 参考出处
A1

实际的自我一致性

我认为使用苹果手机的人与我对自己

的看法很相似

Shin, 2014
A2 相比其他手机的用户，我认为苹果手

机的用户形象更符合我对自己的看法
A3 典型的苹果手机用户的形象与我对我

自己的看法是一致的
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表 3.2自我一致性题项 (续)
序号 维度 题项 参考出处
A4

理想的自我一致性

我认为使用苹果手机的人与我对自己

理想中的看法很相似

Shin, 2014

A5 相比于其他手机的用户，我认为苹果

手机的用户形象更符合我理想中对自

己的看法
A6 典型的苹果手机用户的形象与我自己

理想中的形象是一致的
A7

实际的社会自我一

致性

人们认为我像是一个苹果手机的用户
A8 相比于其他手机，人们认为使用苹果

手机更符合我的形象
A9 典型的苹果手机用户的形象与他人眼

中的我的形象是一致的
A10

理想的社会自我一

致性

我希望人们认为我是一个苹果手机的

用户
A11 相比于其他手机，我希望人们认为使

用苹果手机更符合我的形象
A12 我希望典型的苹果手机用户的形象与

他人眼中的我的形象是一致的

过往的的研究证明此种测量方式具有良好的内部一致性，从 0.83到 0.98不

等。，并在后面的统计分析过程中，采用了每个纬度数据总和的平均值

(Helgeson, & Suphellen, 2004; Kim, & Hyun, 2013) 。这不仅能够对自我一致性概

念进行多方面的测量，且能减少测量误差 (Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham,

2006)。

3.4.3 TPB模型中变量的操作性定义与测量

关于 TPB的问题设置在调查问卷的第三部分。在 TPB模型中，态度、主观

规范和感知行为控制三个因素会影响消费者的消费意愿 (Ajzen, 1991) 。在研究

态度、主观规范和感知行为控制对消费意愿的影响时，直接评估是最合适的办

法，即要求受访者在量表上对每个结构进行评分 (Ajzen, 2020) 。因此，本研究

选择直接评估 TPB模型中的变量。

1)态度。态度是消费者对于消费某品牌的喜恶程度的评价 (Ajzen, 1991; Zint,

2002; Duan, & Jiang, 2008; Shin, 2014) 。依据过往研究的经验，本研究将采用七
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点两极量表来衡量受访者对苹果手机的态度，分数越高表明态度越积极 (Francis

et al., 2004; Shin, 2014; Ajzen, 2020) 。Bagozzi 等 (2001) 认为对态度的测量除了

从功能性角度 (利害性、实用性等)出发以外，还应该考虑情感性角度 (喜好度、

体验感等)出发。根据 Shin (2014)的研究表明测量态度应包括喜好度 (非常讨厌-

非常喜欢)、体验感 (体验极差-体验极佳)、实用性 (毫无用处-非常实用)、整体

评价 (非常差-非常好) 四个纬度的测量指标。而根据 Tanwir和 Hamzah (2020) 所

设计的问卷，本研究将添加上价值性 (毫无价值-非常值得)这一测量指标。具体

量表题项如表 3.3。

表 3.3态度题项

序号 题项 参考出处
B1 我非常喜欢购买苹果手机

Shin, 2014B2 我认为购买苹果手机的体验极佳
B3 我认为苹果手机非常实用
B4 我认为购买苹果手机非常值得 Tanwir, & Hamzah, 2020
B5 我对于购买苹果手机的整体评价非常好 Shin, 2014

2)主观规范。主观规范是消费者认为重要的他人对其自身消费行为的认知

与期望，以及对进行某消费行为所要面临的社会压力的感知 (Ajzen, 1991; Zint,

2002; Duan, & Jiang, 2008; Shin, 2014) 。依据过往研究的经验，本研究将采用李

克特七点量表 (1=非常反对; 7=非常赞同)来衡量受访者对购买苹果手机的主观规

范，分数越高表明主观规范越强 (Francis et al., 2004; Shin, 2014)。过往的许多研

究都选择从实施消费行为的过程中来自他人的支持和大多数人的消费行为测量

主观规范 (Ajzen, 2020; Tanwir, & Hamzah, 2020; Muhammad, & Fiska, 2023) 。但

Duan和 Jiang (2008) 认为除了规范信念，主观规范还收到顺从动机的影响。因

此本研究加入了实施消费行为的过程中对规范的顺从程度作为测量指标。具体

量表题项如表 3.4。

表 3.4主观规范题项

序号 题项 参考出处
C1 大多数对我很重要的人都购买了或想要购买苹果手机 Shin, 2014
C2 大多数对我很重要的人都认为我应该购买苹果手机 Ajzen, 2020
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表 3.4主观规范题项 (续)
序号 题项 参考出处
C3 在购买苹果手机这件事情上，我会选择顺从大多数对

我很重要的人的行为及他们对我的期望

Duan, & Jiang,
2008

3) 感知行为控制。感知行为控制是消费者实施和控制特定消费行为的能力，

以及消费者在多大程度上有信心实施该消费行为 (Ajzen, 1991; Zint, 2002;段文婷

和江光荣, 2008; Shin, 2014) 。依据过往研究的经验，本研究将采用李克特七点

量表 (1=非常反对; 7=非常赞同)来衡量受访者对购买苹果手机的感知行为控制，

分数越高表明感知行为控制越强 (Francis et al., 2004; Shin, 2014)。Shin (2014)表

示感知行为控制是控制信念和感知力的结合。Ajzen (1991)提出可以通过检测实

施特定行为过程中可能会出现的助力或者障碍来获得感知行为控制。因此本研

究将从实施消费行为的信心、实施消费行为的过程中可能遇到的助力以及实施

消费行为的过程中可能遇到的阻力来衡量受访者对购买苹果手机的感知行为控

制。具体量表题项如表 3.5。

表 3.5感知行为控制题项

序

号

题项 参考出处

D1 我有信心，如果我想的话我一定能够买到苹果手机
Shin, 2014D2 对我来说购买苹果手机很容易

D3 是否购买苹果手机完全取决于我
D4 我要购买苹果手机的话会得到很多支持 (如经济、建

议、购买渠道等方面) Duan, & Jiang,
2008D5 我要购买苹果手机的话会受到很多阻碍 (如经济、意

见、购买渠道等方面)

以上部分改编了一些过往研究者所设计的调查问卷，在已有的多项实证研

究中，测量出的态度、主观规范和感知行为控制的 Cronbach’s alpha系数值从

0.72到 0.93不等，这表明这些措施的可靠性得到了验证，为本研究的问卷设计

提供了可靠的经验参考 (Sirgy, 1982; Chow, & Chen, 2009; Vivien, 2011; Kothe,

Mullan, & Butow, 2012; Zagata, 2012; Shin, 2014; Shin et al., 2016)。
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4) 消费意愿。消费意愿是消费者对于购买某产品或服务的倾向性和愿望程

度 (Ajzen, 1991; Zint, 2002; Duan, & Jiang, 2008; Shin, 2014) 。依据过往研究的经

验，本研究将采用李克特七点量表 (1=非常反对; 7=非常赞同)来衡量受访者对苹

果手机的消费意愿，分数越高证明消费意愿越强 (Francis et al., 2004; Shin, 2014)。

根据过往学者的建议，本研究决定从四个维度入手测量消费意愿，即交易意愿、

参考意愿、偏好意愿和探索意愿 (Dodds et al., 1991; Zhang, & Wu, 2015; Salim, &

Widaningsih, 2017; Tanwir, & Hamzah, 2020; Muhammad, & Fiska, 2023) 。具体量

表题项如表 3.6。

表 3.6消费意愿题项

序号 题项 参考出处
E1 我下一部手机想要购买苹果手机 Shin, 2014
E2 我愿意将苹果手机推荐给其他人购买

Zhang, & Wu, 2015E3 相比于其他品牌的手机，我更倾向于购买苹果

手机
E4 我会主动调查一些苹果手机的相关信息 (如广

告、性能、新闻等方面)
Tanwir, & Hamzah,

2020

3.5数据分析

本研究使用问卷星发放问卷，通过 SPSSAU对所收集的数据进行分析处理。

本研究的问卷设计借鉴了过往研究中使用过的成熟量表，但为了确保在本研究

所涉及的特定案例下数据结果的准确性，首先进行了小规模的预调查，采集到

的有效样本为 60份，通过 SPSSAU进行了信效度检验，确保了问卷内容和结构

的可靠性、稳定性之后才开始进行正式调查。问卷回收后，研究者将对有效问

卷进行筛选，然后利用 SPSSAU作为分析工具，围绕数据结果展开讨论，验证

研究假设，针对研究结果的重要程度进行区分，对于主要问题和重要发现进行

详细讨论，引用过往的文献对研究结果进行解释；然后进行相关性分析，探究

各个变量之间是否存在相关性以及相关性的强烈程度，为下一步的回归分析提

供基础，变量间相关性较弱或相关性不显著，则失去了进一步展开回归分析的

价值。最后，采用多层次回归分析的方法，对研究假设进行检验，得出结论。
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第 4章

结果讨论

本研究的主要目的是基于 TPB模型，加入对自我一致性的额外考量，以中

国消费者对苹果手机的消费为研究案例，探索自我一致性对消费意愿的影响。

本研究自 2023年 10月 17日通过问卷星开始发放问卷，至 2023年 10月 27日结

束调查，共收集到 351份问卷，将存在选项高度一致、答题时间过短、测谎题

答案出现矛盾等问题的问卷判定为无效样本，最终留下 304份有效样本。本章

节将对利用 SPSSAU对收集到的有效样本进行数据分析后得到的结果进行阐述，

主要内容包括信效度检验、样本分布统计、描述性统计、相关性分析和中介作

用分析，最后对所得到的结果进行总结。

4.1样本分布统计

本研究问卷调查的第一部分为人口学统计题项，下面将对有效样本的分布

情况进行统计，结果如下表 4.1所示:

表 4.1样本分布统计结果

名称 选项 频数
百分比
(%)

性别
男 154 50.66
女 150 49.34

年龄

20-25 80 26.32
26-30 121 39.8
31-35 54 17.76
36-40 49 16.12

学历

高中、中专及以下 88 28.95
本科及大专 117 38.49
硕士及以上 99 32.57

职业

事业单位或公务员 58 19.08
自由职业者 41 13.49
企业员工 106 34.87
学生 51 16.78
其他 48 15.79
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表 4.1样本分布统计结果 (续)

名称 选项 频数
百分比
(%)

每月可支配收

入 (人民币)

1000-1999元 61 20.07
2000-2999元 15 4.93
3000-3999元 22 7.24
4000-4999元 49 16.12
5000-5999元 61 20.07
6000-6999元 71 23.36
7000-8000元 25 8.22

居住地城市线

级

一线城市 42 13.82
二线城市 107 35.2
三线城市 50 16.45
非线级城市 105 34.54

合计 304 100

样本数据中有 154名男性，占比 50.66%，150名女性，占比 49.34%；26-30

岁的组别规模最大，有 121人，占比 39.8%，36-40岁的组别规模最小，有 49人，

占比 16.12%，20-25岁组别、31-35岁组别分别占比 26.32%、17.76%；学历为本

科及大专的最多，有 117 人，占比 38.49%，硕士及以上的有 99 人，占比

32.57%，高中、中专及以下的最少，有 88人，占比 28.95%；职业为企业员工的

最多，有 106 人，占比 34.87%，职业为自由职业者的最少，有 41 人，占比

13.49%，职业为事业单位或公务员、学生、其他的占比分别为 19.08%、16.78%、

15.79%；大多数被调查对象的每月可支配收入范围集中在 6000-6999元人民币，

有 71人，占比 23.36%，最少集中在 2000-2999元人民币，有 15人，占比 4.93%，

1000-1999元的组别有 61人，占比 20.07%，3000-3999元的组别有 22人，占比

7.24%，4000-4999 元的组别有 49人，占比 16.12%，5000-5999元的组别有 61

人，占比 20.07%，7000-8000元的组别有 25人，占比 8.22%；被调查对象大多

集中在在二线级城市，有 107人，占比 35.2%，最少集中在一级城市，有 42人，

占比 13.82%，所在城市为三线城市和非线级城市的占比分别为 16.45%和

34.54%。总体来看，本次调查所收集的样本分布相对均衡，证明样本数据具备

一定的普遍性与代表性。
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4.2描述性统计

描述性统计的内容主要包括测量各题项的最大值、最小值、平均值和标准

差。具体测量结果如表 4.2所示。

表 4.2描述性统计结果

变量 题项 Min. Max. 平均值 标准差

自我一致性

实际的自我一致性 1 7 5.20 1.451
理想的自我一致性 1 7 4.86 1.651

实际的社会自我一致性 1 7 5.41 1.465
理想的社会自我一致性 1 7 5.34 1.468

态度

B1 1 7 4.92 1.636
B2 1 7 4.64 1.659
B3 1 7 5.01 1.635
B4 1 7 4.82 1.683
B5 1 7 4.73 1.676

主观规范
C1 1 7 5.16 1.536
C2 1 7 4.77 1.565
C3 1 7 4.96 1.602

感知行为控制

D1 1 7 5.05 1.491
D2 1 7 4.75 1.501
D3 1 7 5.15 1.438
D4 1 7 4.95 1.512
D5 1 7 3.16 1.476

消费意愿

E1 1 7 5.14 1.511
E2 1 7 4.87 1.486
E3 1 7 5.26 1.461
E4 1 7 5.00 1.450

(eg.所有题项均使用李克特七点量表进行测量)

自我一致性的每个维度都各通过 3个题项用李克特七点量表进行了测量，

其得分的平均值在 4.86至 5.41之间，这在李克特七点量表上表明被调查者与苹

果手机之间的自我一致性相对较高。

关于态度的 5个题项，其得分的平均值在 4.64至 5.01之间，这在李克特七

点量表上表明被调查者对苹果手机的态度相对正向。

关于主观规范的 3个题项，其得分的平均值在 4.77至 5.16之间，这在李克

特七点量表上表明被调查者在实施“购买苹果手机”这一消费行为时受主观规
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范影响的可能性相对较大。

关于感知行为控制的 5个题项，反向计分题 D5的得分平均值为 3.16，其余

题项得分的平均值在 4.75至 5.15之间，这在李克特七点量表上表明被调查者对

“购买苹果手机”这一消费行为的信心与能力相对较强，且实施消费行为时会

得到的支持相对较多，阻碍相对较少。

关于消费意愿的 4个题项，其得分的平均值在 4.87至 5.26之间，这在李克

特七点量表上表明被调查者对苹果手机的消费意愿相对积极。

4.3信效度检验

4.3.1信度检验

在过往的实证研究当中，Cronbach’s alpha系数通常被认为是检验样本的信

度的重要观测指标。Cronbach’s alpha系数取值区间为 0至 1，数值越接近 1表明

被检验样本的信度越高，有学者制定了一套在实证研究中对于 Cronbach’s alpha

系数值的判断标准，即 Cronbach’s alpha系数接近 0.7则表明该量表适用于早期

研究，Cronbach’s alpha系数接近 0.8则表明该量表的信度符合大多数应用研究的

要求，当要做出某些重要决定时，Cronbach’s alpha系数应当接近 0.95，最小不

能低于 0.9 (Shin et al., 2016)。

表 4.3关于 Cronbach’s alpha系数判断标准的建议

建议的 Cronbach’s alpha系数值

早期研究 0.7
应用研究 0.8

做出重要决定时 0.95 (至少大于 0.9)
资料来源：Shin et al., 2016

本研究使用 SPSSAU对样本数据进行了信度检验，检验结果如表 4.4所示。

表 4.4信度检验结果

变量 Cronbach's alpha系数值

自我一致性 0.883
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表 4.4信度检验结果 (续)
变量 Cronbach's alpha系数值

态度 0.966
主观规范 0.931

感知行为控制 0.950
消费意愿 0.941

结合上文对信度的检验结果进行分析，可得出如下结论：各变量的

Cronbach’s alpha系数值均大于 0.8，因此从整体上看本次问卷调查所收集的样本

数据信度相对理想。

4.3.2效度检验

1) KMO和 Bartlett球形检验

在过往的实证研究中，KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 和 Bartlett球形检验通常

被用于判断样本数据是否适合或在多大程度上适合进行因子分析。KMO值的取

值范围为 0至 1，数值越接近 1表明被检验样本越适合进行因子分析。有学者认

为 KMO 值大于 0.8就表明该样本数据非常适合进行因子分析，大于 0.5就表明

该样本数据尚可接受，如果低于 0.5，那么就表明该样本数据采样不充分，进行

因子分析的意义不大，应当重新采样 (Kaiser, & Rice, 1974)。Bartlett球形检验的

主要是观测数值是统计结果中的显著性差异 Sig.或 p值，通常认为 Sig.＜0.05

(或 p< 0.05) ，则说明原始变量之间存在相关性，被检验的样本数据可以进行因

子分析。

本研究使用 SPSSAU对样本数据进行了 KMO和 Bartlett球形检验，检验结

果如表 4.5所示。

表 4.5 KMO和 Bartlett球形检验结果

KMO值 0.918
近似卡方 8878.236

Bartlett球形检验 df 4206
p值 0.000
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结合上文对 KMO和 Bartlett球形检验的结果进行分析，可得出如下结论：

KMO值大于 0.8，Bartlett 球形检验结果中的 p值小于 0.05，证明本次问卷调查

所收集的样本数据具有良好的效度，因此可以进行因子分析。

2)验证性因子分析 (CFA)

由于本研究已建立了完整的理论模型，对模型中的各变量进行了明确界定，

因此选择使用验证性因子分析来测量样本数据的结构效度，以验证样本数据的

因子结构是否与理论模型一致，检验结果如表 4.6和表 4.7所示。

表 4.6模型拟合指标

常用指标
判断标准

数值
良好 (可接受)

χ2 - 363.233
df - 349
p > 0.05 0.289

卡方自由度比 χ2/df < 2 (< 3) 1.041
GFI > 0.95 (> 0.90) 0.927

RMSEA < 0.06 (< 0.10) 0.012
SRMR < 0.05 (< 0.08) 0.022
CFI > 0.95 (> 0.90) 0.998

表 4.7因子载荷系数

Factor (潜变量) 测量项 (显变量) 标准载荷系数
(Std.Estimate)

自我一致性

实际的自我一致性 0.904
理想的自我一致性 0.914

实际的社会自我一致性 0.911
理想的社会自我一致性 0.891

态度

B1 0.936
B2 0.917
B3 0.912
B4 0.914
B5 0.932

主观规范
C1 0.914
C2 0.883
C3 0.917

感知行为控制

D1 0.897
D2 0.880
D3 0.881
D4 0.892
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表 4.7因子载荷系数 (续)

Factor (潜变量) 测量项 (显变量) 标准载荷系数
(Std.Estimate)

感知行为控制 D5 -0.901

消费意愿

E1 0.903
E2 0.901
E3 0.887
E4 0.889

结合 SPSSAU给出的分析结果可得出如下判断：卡方自由度比值为 1.041，

小于 2，GFI值和 CFI值分别为 0.927和 0.998，均大于 0.9，且 CFI值大于 0.95，

RMSEA值为 0.012，小于 0.06，SRMR值为 0.022，小于 0.1，整体数据表明模

型与数据的拟合度良好，而标准载荷系数各题项对应数值的绝对值均大于 0.8，

这表明观测变量与潜变量之间具有较强的相关性，符合研究模型的假设。需要

注明的是 D5题项测量的是实施个体察觉到的在进行指定行为时可能会遇到的阻

断，属于反向计分题，因此对应的标准载荷系数为负数。总的来说，拟合指标

和标准载荷系数的数值都表明该样本数据与研究模型的拟合质量良好，结构效

度较高。

4.4相关性分析

本研究通过 SPSSAU对所收集的样本数据进行 Pearson相关性分析，检验自

我一致性、态度、主观规范、感知行为控制以及消费意愿之间是否存在线性相

关。相关系数在 0.1至 0.3之间表示变量间相关性很弱，在 0.3至 0.7之间表示变

量间中等相关，超过 0.71表示变量间高度相关 (Shin, 2014) 。表 4.8展示了相关

性分析的结果。

表 4.8 Pearson相关性分析结果
1 2 3 4 5

1.自我一致性 1
2.态度 0.421** 1

3.主观规范 0.423** 0.347** 1
4.感知行为控制 0.417** 0.304** 0.336** 1
5.消费意愿 0.691** 0.479** 0.515** 0.471** 1

(eg. ** p< 0.01)
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根据上表情况可知，自我一致性、态度、主观规范、感知行为控制和消费

意愿之间的相关系数值分别是 0.421，0.423，0.417，0.691，均大于 0，且均在

0.01水平上呈现显著性，这表明各变量之间存在显著正相关关系。通过 Pearson

相关性分析的结果可知：自我一致性与消费意愿显著正相关，即能够对消费意

愿产生积极的直接影响。

4.5中介作用分析

通过 Pearson相关性分析的结果可知本研究模型中的各变量之间均存在显著

正相关，因此下面将通过 SPSSAU对样本数据进行中介作用分析，以验证本研

究关于态度、主观规范和感知行为控制三个中介变量的研究假设。本研究选择

使用乘积系数检验法作为中介作用分析的方法，即检验 a (自变量 X与中介变量

M的回归系数) *b (中介变量 M与因变量 Y的回归系数) 是否呈现出显著性。该

方法可通过 Sobel检验和 Bootstrap抽样法进行检验。但 Sobel检验要求数据和

a*b都服从正态分布，这一点相对难以保证，所以使用相对受限。当前比较流行

的检验方法为 Bootstrap抽样法，检验效能较高。Bootstrap抽样法检验是指 a*b

这个回归系数的 95%置信区间是否包括数字 0；如果 95%的置信区间不包括数

字 0，则说明具有中介作用；如果说 95%置信区间包括数字 0，即说明没有中介

作用。

4.5.1模型构建与回归分析

本研究共包含一个自变量 (自我一致性) ，一个因变量 (消费意愿) ，以及三

个中介变量 (态度、主观规范、感知行为控制) ，由此构建出中介作用模型，包

括自我一致性与消费意愿的回归模型，自我一致性与态度的回归模型，自我一

致性与主观规范的回归模型，自我一致性与感知行为控制的回归模型，以及自

我一致性和态度、主观规范、感知行为控制一起与消费意愿的回归模型。表 4.9-

4.13展示了各模型回归分析后得出的结果。
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表 4.9自我一致性与消费意愿的回归分析结果

非标准化系数 标准化系数 t pB 标准误 Beta
常数 0.172 0.300 - 0.574 0.566

自我一致性 0.941 0.057 0.691 16.592 0.000**
R2 0.477

调整 R2 0.475
F F (1,302) =275.305, p=0.000

D-W值 1.940
(eg. ** p< 0.01)

分析上表可知，将自我一致性作为自变量，将消费意愿作为因变量进行回

归分析，其模型公式为：消费意愿=0.172 + 0.941*自我一致性，调整 R 2值为

0.475，表明自我一致性可以解释消费意愿 47.5%的变化原因。模型通过了 F检

验 (F=275.305，p=0.000<0.01) ，说明自我一致性一定会对消费意愿产生影响关

系。最终可得出结论：自我一致性的回归系数值为 0.941 (t=16.592，

p=0.000<0.01)，意味着自我一致性会对消费意愿产生显著的积极影响。

表 4.10自我一致性与态度的回归分析结果

非标准化系数 标准化系数 t pB 标准误 Beta
常数 1.419 0.430 - 3.298 0.001**

自我一致性 0.655 0.081 0.421 8.062 0.000**
R2 0.177

调整 R2 0.174
F F (1,302) =65.004, p=0.000

D-W值 1.897
(eg. ** p< 0.01)

分析上表可知，将自我一致性作为自变量，将态度作为因变量进行线性回

归分析，其模型公式为：态度=1.419 + 0.655*自我一致性，调整 R2值为 0.174，

表明自我一致性可以解释态度 17.4%的变化原因。模型通过了 F检验 (F=65.004，

p=0.000<0.05)，说明自我一致性一定会与态度产生影响关系。最终可得出结论：

自我一致性的回归系数值为 0.655 (t=8.062，p=0.000<0.01) ，意味着自我一致性

会对态度产生显著的积极影响。
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表 4.11自我一致性与主观规范的回归分析结果

非标准化系数 标准化系数 t pB 标准误 Beta
常数 1.733** 0.406 - 4.267 0.000

自我一致性 0.621** 0.077 0.423 8.102 0.000
R2 0.179

调整 R2 0.176
F F (1,302) =65.635, p=0.000

D-W值 2.056
(eg. ** p< 0.01)

分析上表可知，将自我一致性作为自变量，将主观规范作为因变量进行线

性回归分析，其模型公式为：主观规范=1.733 + 0.621*自我一致性，调整 R2值

为 0.176，表示自我一致性可以解释主观规范 17.6%的变化原因。对模型进行 F

检验时发现模型通过 F检验 (F=65.635，p=0.000<0.05)，说明自我一致性一定会

与主观规范产生影响关系，最终可得出结论：自我一致性的回归系数值为 0.621

(t=8.102，p=0.000<0.01)，意味着自我一致性会对主观规范产生显著的积极影响。

表 4.12自我一致性与感知行为控制的回归分析结果

非标准化系数 标准化系数 t pB 标准误 Beta
常数 2.779** 0.234 - 11.869 0.000

自我一致性 0.352** 0.044 0.417 7.963 0.000
R2 0.174

调整 R2 0.171
F F (1,302) = 63.402, p = 0.000

D-W值 2.032
(eg. ** p< 0.01)

分析上表可知，将自我一致性作为自变量，将感知行为控制作为因变量进

行线性回归分析，模型公式为：感知行为控制=2.779 + 0.417*自我一致性，调整

R2值为 0.171，意味着自我一致性可以解释感知行为控制 17.1%的变化原因。模

型通过了 F检验 (F63.402，p=0.000<0.01) ，说明自我一致性一定会与感知行为

控制产生影响关系，最终可得出结论：自我一致性的回归系数值为 0.352

(t=7.963，p=0.000<0.01)，意味着自我一致性会对感知行为控制产生显著的积极

影响。
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表 4.13消费意愿为因变量的回归分析结果汇总表

消费意愿

B 标准误 t p β
常数 -1.062** 0.328 -3.234 0.001 -

自我一致性 0.639** 0.062 10.364 0 0.469
态度 0.142** 0.037 3.825 0 0.162

主观规范 0.193** 0.04 4.868 0 0.208
感知行为控制 0.252** 0.068 3.697 0 0.156

R2 0.582
调整 R2 0.577
F值 F (4,299) =104.270, p=0.000

(eg. ** p< 0.01)

分析上表可知，将自我一致性作为自变量，态度、主观规范、感知行为控

制作为中介变量，将感知行为控制作为因变量进行线性回归分析，模型公式为：

消费意愿=-1.062+0.639*自我一致性+0.252*感知行为控制+0.193*主观规范

+0.142*态度，调整 R2值为 0.577，表明自我一致性和态度、主观规范、感知行

为控制一起可以解释消费意愿 57.7%的变化原因。模型通过了 F检验 (F=104.270，

p=0.000<0.01) ，说明自我一致性和态度、主观规范、感知行为控制一起一定会

与消费意愿产生影响关系，最终可得出结论：自我一致性的回归系数值为 0.639

(t=10.364，p=0.000<0.01)，态度的回归系数值为 0.142 (t=3.825，p=0.000<0.01)，

主观规范的回归系数值为 0.193 (t=4.868，p=0.000<0.01) ，感知行为控制的回归

系数值为 0.252 (t=3.697，p=0.000<0.01)，意味着自我一致性和态度、主观规范、

感知行为控制一起会对感知行为控制产生显著的积极影响。

综上所述，本研究的中介作用分析共涉及 5个模型，分别如下：

M1:消费意愿=0.172+0.941*自我一致性

M2:态度=1.419+0.655*自我一致性

M3:主观规范=1.733+0.621*自我一致性

M4:感知行为控制=2.779+0.352*自我一致性
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M5: 消费意愿=-1.062+0.639*自我一致性+0.142*态度+0.193*主观规范

+0.252*感知行为控制

4.5.2中介作用检验

对中介作用模型进行回归分析后，得到乘积系数检验法所需要的各项指标，

即总效应 c，直接效应 c’，自变量 X与中介变量M的回归系数 a， 中介变量 M

与因变量 Y的回归系数 b。通过 SPSSAU对样本数据进行中介作用检验后得到

结果如表 4.14所示。

表 4.14中介作用检验结果汇总

符

号
意义

作用

值

95%置信区间 z值/t
值

p值 结

论

作用量占

比下限 上限

自我一致性=>态度=>消费意愿

a*b 间接效应 0.093 0.028 0.115 4.271 0

部

分

中

介

作

用

9.884%

自我一致性=>态度

a X=>M 0.655 0.495 0.814 8.062 0
态度=>消费意愿

b M=>Y 0.142 0.069 0.215 3.825 0
自我一致性=>消费意愿

c' 直接效应 0.639 0.518 0.76 10.364 0
自我一致性=>消费意愿

c 总效应 0.941 0.83 1.052 16.592 0
自我一致性=>主观规范=>消费意愿

a*b 间接效应 0.12 0.045 0.139 4.963 0

部

分

中

介

作

用

12.728%

自我一致性=>主观规范

a X=>M 0.621 0.471 0.771 8.102 0
主观规范=>消费意愿

b M=>Y 0.193 0.115 0.27 4.868 0
自我一致性=>消费意愿

c' 直接效应 0.639 0.518 0.76 10.364 0
自我一致性=>消费意愿

c 总效应 0.941 0.83 1.052 16.592 0
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表 4.14中介作用检验结果汇总 (续)
符

号
意义

作用

值

95%置信区间 z值/t
值

p值 结

论

作用量占

比下限 上限

自我一致性=>感知行为控制=>消费意愿

a*b 间接效应 0.089 0.024 0.115 3.884 0

部

分

中

介

作

用

9.411%

自我一致性=>感知行为控制

a X=>M 0.352 0.265 0.439 7.963 0
感知行为控制=>消费意愿

b M=>Y 0.252 0.118 0.385 3.697 0
自我一致性=>消费意愿

c' 直接效应 0.639 0.518 0.76 10.364 0
自我一致性=>消费意愿

c 总效应 0.941 0.83 1.052 16.592 0

本次中介作用分析共包含 1个自变量 X (自我一致性)和 3个中介变量M (态

度、主观规范、感知行为控制) ，共有 1*3=3条中介路径。三条中介路径中，

a*b的 95%置信区间分别为 0.028至 0.115，0.045至 0.139，0.024至 0.115，均不

包含 0，这表明三个中介效应均呈现显著性；检验结论显示，3条中介路径均为

部分中介作用 (a和 b显著，且 c’显著，且 a*b与 c’同号，为部分中介作用)；

作用值分别为 0.093，0.012，0.089，均大于 0；作用量占比依次为 9.884%，

12.728%，9.411%。通过上述分析可得出结论：自我一致性会对消费意愿产生积

极影响，这其中除了自我一致性对消费意愿直接产生的积极影响外，有 9.884%

是态度的积极中介作用，12.728%是主观规范的积极中介作用，9.411%是感知行

为控制的积极中介作用。

4.6假设验证

本研究以自我一致性为自变量，以消费意愿为因变量，以态度、主观规范

和感知行为控制为中介变量，制定了研究模型，总共提出了 4条研究假设：

H1:自我一致性会对消费意愿产生积极的直接影响。

H2:态度会在自我一致性对消费意愿的影响中起到积极的中介作用。
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H3:主观规范会在自我一致性对消费意愿的影响中起到积极的中介作用。

H4:感知行为控制会在自我一致性对消费意愿的影响中起到积极的中介作用。

首先，通过 Pearson相关性分析和线性回归分析的结果可知，本研究模型中

所涉及的自我一致性、态度、主观规范、感知行为控制和消费意愿 5个变量相

互之间均呈现出显著正相关的线性关系，其中自我一致性与消费意愿的相关性

最强，为 0.691，这证明了在本研究的背景下自我一致性能够直接影响消费意愿，

研究假设 H1成立。其次，在本研究的中介作用分析结果中，态度、主观规范、

感知行为控制均表现出了显著且积极的部分中介作用，中介作用量占比分别为

9.884%，12.728%，9.411%，这证明态度、主观规范、感知行为控制均在自我一

致性对消费意愿的影响中起到了积极的中介作用，研究假设 H2、H3、H4成立。

至此，本研究提出的所有假设在本章节均得到验证，验证结果如表 4.15所示。

表 4.15研究假设检验结果

编号 假设 结果

H1 自我一致性会对消费意愿产生积极的直接影响 成立
H2 态度会在自我一致性对消费意愿的影响中起到积极的中介作用 成立
H3 主观规范会在自我一致性对消费意愿的影响中起到积极的中介

作用

成立

H4 感知行为控制会在自我一致性对消费意愿的影响中起到积极的

中介作用

成立
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第 5章

总结

本研究的主要目的是基于现有的 TPB模型，结合对自我一致性的额外考量，

以中国消费者对苹果手机的消费为研究案例，来探索自我一致性对消费意愿的

影响。本研究通过问卷调查法对研究模型的数据进行了收集，并通过 SPSSAU

对样本数据进行了相关性分析及中介作用检验。本章节将对于研究发现、理论

意义、实践意义、局限性和可能存在的研究创新进行汇总阐述。

5.1研究发现

本研究的研究模型从现有的计划行为理论基础模型的主要部分出发，纳入

了对自我一致性的额外考量。通过相关性分析和中介作用检验后对先前提出的

所有研究假设进行了验证，这些假设的内容既包括自变量与因变量之间的直接

相关性，也包括不同中介变量所产生的间接影响，从而得以更加全面客观地解

释研究模型。下面将对于研究分析得出的具体发现进行讨论。

5.1.1自我一致性的研究发现

自我一致性是消费者对品牌或品牌用户的认同程度，或者说是消费者认为

其自我形象与品牌形象或品牌用户形象之间的一致性。消费者通过对产品或服

务进行消费来进行自我表达，且通常会倾向于选择与其个人形象相符合的产品。

因此，自我一致性能够直接影响消费意愿。

本研究的分析结果显示，自我一致性与消费意愿之间存在显著正相关的线

性关系，即自我一致性能够对消费意愿产生积极的直接影响。这一发现在本研

究的案例下验证了自我一致性理论 (Sirgy, 1986)，且与大量过往关于自我一致性
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的研究所得结果相符合。但同时也存在一些与本研究的结果相矛盾的研究，例

如 Shin (2014) 以美国消费者对当地食品消费为案例的研究结果表示自我一致性

与消费意愿之间并不存在显著的相关性。本研究认为造成这种差异的原因或许

与被调查对象所处的文化环境不同以及所研究的消费产品不同有关。从文化环

境来看，中国人自古以来就有积累财富的传统，重储蓄而轻消费，因此中国消

费者在进行消费时往往更加谨慎 (Wang, 2022) 。消费者对于显眼的品牌和产品

会更加敏感，其消费意愿受到影响的几率和程度更大 (Bourne, 1956)。因此，中

国消费者普遍具有谨慎的消费习惯，而手机又属于出现频率极高的产品，且苹

果手机的价格相对昂贵，因此中国消费者对苹果手机的消费意愿受到自我一致

性影响的几率和程度更为显著。

综上所述可得出结论：中国消费者的自我形象与苹果手机的产品形象或用

户形象越接近，那么其对苹果手机产生的消费意愿就越强，反之其对苹果手机

产生的消费意愿就越弱。

5.1.2态度的研究发现

态度是计划行为理论最核心的概念，指个人对于特定行为的喜恶程度的评

价。当人们意识到一种行为的价值或重要性时，就会产生实施该行为的意愿，

而当其对该行为的态度更加积极时，这种意愿就会更强烈。自我不一致性会对

消费者对品牌的厌恶度产生积极影响，过往大量的研究也表明自我一致性能够

对态度产生直接影响。而根据计划行为理论 (TPB) 可以得知，消费者对于品牌

的态度会对消费意愿产生直接影响 (Ajzen, 1991)。

本研究的分析结果显示，自我一致性与态度之间存在显著正相关的线性关

系，即自我一致性能够对态度产生积极的直接影响；态度与消费意愿之间存在

显著正相关的线性关系，即态度能够对消费意愿产生积极的直接影响，且态度

在研究模型中呈现出显著正向的部分中介作用，因此自我一致性能够通过态度

的部分中介作用来间接影响消费意愿。
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综上所述得出结论：中国消费者对于苹果手机的态度越积极，那么就越有

可能对其产生消费意愿，反之就越不可能对其产生消费意愿。此外，在所有变

量当中，自我一致性与消费意愿的相关系数值最大，也就是说在本研究模型中，

自我一致性能够对消费意愿产生最大影响，是消费意愿的决定性影响因素。

5.1.3主观规范的研究发现

主观规范指的是消费者认为其他人对其行为的认知与期望，以及实施特定

行为时所面对的社会压力。本研究对于主观规范的描述为，消费者认为重要的

他人对其自身消费行为的认知与期望，以及对进行某消费行为所要面临的社会

压力的感知。过往的实证研究表明自我一致性能够直接影响主观规范。而根据

计划行为理论 (TPB) 可以得知，消费者的主观规范会对消费意愿产生直接影响

(Ajzen, 1991)。

本研究的分析结果显示，自我一致性与主观规范之间存在显著正相关的线

性关系，即自我一致性能够对主观规范产生积极的直接影响；主观规范与消费

意愿之间存在显著正相关的线性关系，即主观规范能够对消费意愿产生积极的

直接影响，且主观规范在研究模型中呈现出显著正向的部分中介作用，因此自

我一致性能够通过主观规范的部分中介作用来间接影响消费意愿。

值得注意的是，在 Shin (2014) 以美国消费者对当地食品消费为案例的研究

中得出了与本研究相矛盾的结果，本研究认为其主要原因与被调查对象所处的

文化环境不同有关。Shin (2014) 表示在西方个人主义文化的影响下，西方消费

者的个人因素 (如态度、感知行为控制等) 对于消费意愿的影响更大。在对运动

鞋的消费上，受东方文化影响的韩国消费者比受西方文化影响的美国消费者更

容易收到主观规范的影响(Yu, Dong, & Yuan, 2008)。有学者利用面子意识和群体

一致两个变量替换了 TPB模型的前身——TRA模型中的主观规范，形成了中国

文化背景下理性行为的修正模型，并发现修正后的模型拟合度得到提高 (Li, Wu,

&Wu, 2009) 。因此可证明受东方文化影响的中国消费者相比于西方消费者更易

受到主观规范及其类似概念的影响。
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综上所述得出结论：中国消费者购买苹果手机所受到的他人的支持越多，

面临的社会压力越小，那么其就越有可能对苹果手机产生消费意愿。此外，主

观规范的中介作用量占比在所有中介变量中最高，表明主观规范在本研究模型

中产生的中介作用最强。

5.1.4感知行为控制的研究发现

感知行为控制指的是消费者对实施和控制某一行为的能力的感知，即该消

费者在多大程度上有信心实施某种行为。一些学者认为感知行为控制与自我能

效的概念相似，即一个人对成功执行指定行为的信心水平。感知行为控制反映

了两个组成部分，即金钱、时间等资源的可用性和个人对于能力的自信。过往

的大量实证研究表明自我一致性能够直接影响感知行为控制。而根据计划行为

理论 (TPB) 可以得知，消费者的感知行为控制会对消费意愿产生直接影响

(Ajzen, 1991)。

本研究的分析结果显示，自我一致性与感知行为控制之间存在显著正相关

的线性关系，即自我一致性能够对感知行为控制产生积极的直接影响；感知行

为控制与消费意愿之间存在显著正相关的线性关系，即感知行为控制能够对消

费意愿产生积极的直接影响，且感知行为控制在研究模型中呈现出显著正向的

部分中介作用，因此自我一致性能够通过感知行为控制的部分中介作用来间接

影响消费意愿。

综上所述得出结论：中国消费者对于购买苹果手机的能力越强、信心越充

分，那么其就越有可能对苹果手机产生消费意愿。换言之，中国消费者的金钱、

时间等资源的可用性越高，对于个人能力的自信越强，那么其就越有可能对苹

果手机产生消费意愿。

5.1.5假设模型解释力的研究发现

本研究的假设模型是基于部分原有的 TPB模型，又加入了自我一致性作为
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自变量。通过回归分析结果得知，原 TPB模型部分的调整 R2为 0.439，即原

TPB模型部分可以解释消费意愿 43.9%的差异，而加入自我一致性后的假设模型

调整 R2为 0.577，即假设模型能够解释消费意愿 57.7%的差异。因此，研究发现

在中国消费者对苹果手机消费的背景下，加入自我一致性后的假设模型对消费

意愿的解释力比原 TPB模型提高了 13.8%。

5.2研究价值

5.2.1理论价值

首先，本研究将自我一致性纳入了 TPB模型，作为对消费意愿影响因

素的额外考量。根据研究结果显示，在中国消费者对苹果手机消费的背景下，

加入对自我一致性的额外考量能够提高对消费意愿的解释力，这将有助于进一

步加深我们对中国消费者消费意愿的理解与研究。

其次，本研究得出的结果显示，自我一致性是消费意愿的决定性影响因素，

而且还是态度、主观规范和感知行为控制的前因变量，对消费意愿产生额外的

间接影响。这证明在本研究的案例下自我一致性与 TPB模型相结合是可行的。

Shin (2014) 表示与 TPB模型中的态度、主观规范、感知行为控制的理性思考不

同，自我一致性本质上更具有冲动性。因此本研究将自我一致性加入 TPB模型

有助于计划行为理论的概念在象征主义价值观层面上的扩充，还能够填补计划

行为理论在非理性因素考量上的空缺。据研究者所知，过往的研究大多是使用

计划行为理论来解释消费意愿，而本研究在原始的 TPB模型中加入了对自我一

致性的额外考量，这在中国消费者对苹果手机消费的背景下是首次尝试。

另外，本研究依据自我一致性理论，以中国消费者对苹果手机的消费为案

例，从象征性消费的视角分析消费意愿的影响因素，并探索其具体的影响途径，

这将有助于填补功能性需求和情绪性需求所无法解释到的空缺，丰富以往针对

消费意愿影响因素的研究成果，从而更加全面地理解中国消费者。
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5.2.2实践价值

本研究分析出了中国消费者对苹果手机消费意愿的影响因素，这将为营销

者、销售商和企业等相关从业人员提供一定的参考价值。研究结果表明，自我

一致性是影响消费意愿的决定性因素，因此，相关从业者可以就此考量是应该

进一步明确产品形象以提高产品与现有用户的自我一致性来获取更高的用户忠

诚度，还是应该拓宽产品形象覆盖面以获得更广泛的受众等。尽管在过往的认

知中，态度、主观规范、感知行为控制是影响消费意愿的重要因素，但是在本

研究的案例中，这三者都受到自我一致性的控制，因此相关从业者应当试图影

响消费者自我形象和自身产品形象的树立，以从根本上影响消费意愿的形成。

另外，本研究所采集的样本数据具有一定的普遍性和代表性，因此或许能够对

中国扩大国民消费提供一定程度上的启发。

5.3局限性

第一，由于身份认证限制，研究者没有权限使用中国的一些官方数据库，

因此本研究的调查对象是通过问卷星用户数据库提取的。据问卷星官方表示，

平均每天超过 1000万人在问卷星平台上填写问卷，每月触达约 3亿用户，并可

根据用户兴趣标签及车主、母婴等人群进行精准问卷投放，因此虽然采集到的

样本数据具有一定的代表性与普遍性，可是被调查者的意见是否能与非问卷星

用户的人群相一致尚且无法得到确认。

第二，本研究的调查问卷是通过线上发放，因此无法确保被调查者在答题

时所处的环境与答题时的状态，尽管研究者将存在选项高度一致、答题时间过

短、测谎题答案出现矛盾等问题的问卷进行了筛选，但仍无法完全确保剩余问

卷绝对的真实有效性。

第三，本研究所提出的假设模型仅仅适用于解释中国普通消费者对苹果手

机的消费意愿，存在国家、文化、产品类型等局限，至于是否能够推广到其他

背景下使用还需要未来进一步的研究。

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


60

第四，研究结果显示本研究模型能够解释消费意愿 57.7%的差异，但剩余的

42.3%尚未得到解释，因此未来的研究或许还需要增加新的变量和假设路径来对

本模型进行丰富，以获取更高的解释力。

第五，由于研究者时间和精力有限，无法一次考虑太多变量和关系路径，

因此本研究仅选取了 TPB模型中的一部分作为假设模型的构建基础，列出了四

条假设路径，在未来的研究中或许还需要引入完整的 TPB模型，并进一步细化

可变量之间的关系路径。

5.4研究创新

本研究可能存在一些创新之处。第一，就研究者所知，目前在象征性消费

领域对智能手机行业的相关研究相对稀少，尤其以中国消费者为案例的研究大

多只停留在对象征性消费本身的成因及其存在的合理性的探讨，从象征性消费

视角探索消费意愿影响因素的研究在该领域尚未发现。因此，本研究将自我一

致性做为消费意愿的影响因素进行考量，或许是从象征性消费的视角探索中国

消费者对苹果手机消费意愿影响因素的首次成功尝试。

第二，过往的研究大多是使用计划行为理论来解释消费意愿，而本研究在

原始的 TPB模型中加入了对自我一致性的额外考量，据研究者所知，这在中国

消费者对苹果手机消费的背景下是首次尝试。此外，根据研究结果得知，自我

一致性对消费意愿的直接影响不仅超过了态度、主观规范和感知行为控制，而

且还能是态度、主观规范和感知行为控制的前因变量，通过影响这三者还能够

间接对消费意愿产生额外影响。
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