
心理科学进展  2021, Vol. 29, No. 9, 1669–1683   © 2021 中国科学院心理研究所 

Advances in Psychological Science  https://doi.org/10.3724/SP.J.1042.2021.01669 

 

1669 

小标签, 大作用: 营销领域中的食品标签效应* 

杨巧英  柳武妹  张  东 

(兰州大学管理学院, 兰州 730000) 

摘  要  食品标签作为一种食品相关信息的来源, 会对消费者的认知、情感偏好以及行为反应产生重要影响。

基于信息涵盖层面的不同, 可以将食品标签划分为产品层面标签、成分层面标签两类, 且不同类型的食品标签

在影响结果、作用机制以及边界方面有所差异。调节定向理论有助于解释两类食品标签所带来的不同影响。

产品层面标签更多地会启动消费者的预防定向, 而成分层面标签则会启动消费者的促进定向。同时, 两类食品

标签效应会受到晕轮效应、信息加工、概念隐喻、社会认同、属性推断等机制的驱动以及社会人口因素、个

体差异、产品特征的调节。最后基于整合的研究框架提出了一些可行的研究方向。 

关键词  食品标签, 产品层面标签, 成分层面标签, 调节定向 
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1  引言 

民以食为天, 食品作为日常生活中不可或缺

的消费品, 一直以来广受各领域学者的关注。其

中, 食品标签作为一种向消费者传达食品相关信

息的工具, 能够有效解决食品消费中的信息不对

称问题。消费者在购买食物类产品时, 通常会依

赖食物包装上的食品标签来对产品进行评价并做

出购买决策(Cowburn & Stockley, 2005)。随着越来

越多的包装食品进入市场, 简单对产品进行描述

的标签已不能满足消费者的选购需求。因此, 越

来越多的食品标签相继出现, 如交通灯标签(Traffic- 

light label, 即对食物中所含营养物质按其含量高

低分别标以不同的颜色) (Andrews et al., 2011)、有

机标签(Organ label) (Lee et al., 2013)、生态标签

(Eco label) (Bezençon & Etemad-Sajadi, 2015)等。

营销学者们围绕食品标签开展了许多研究, 发现

交通灯标签、健康声明(如无胆固醇)等营养标签会

增加消费者对健康食品的选择 (Andrews et al., 

2011; Cecchini & Warin, 2016); 有机标签、日期标
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签等会提高消费者对产品的信任(BildtgÅrd, 2008; 

Tonkin et al., 2015); 而生态标签、公平贸易标签

等则能够显著唤起消费者的社会认同和道德感

(Bartels & Onwezen, 2014; Bougherara & Combris, 

2009)。 

虽然国外学者针对食品标签已经开展了大量

实证研究, 但通过文献回顾与梳理发现, 现有研

究大都聚焦于单一食品标签类型及其影响(Lee et al., 

2018; Mhurchu et al., 2018; Panzone et al., 2020)。

然而, 日常购物时消费者往往会面对多种不同类

型的食品标签, 这些内容与形式各异的食品标签

究竟会如何影响消费者的认知、情感和行为?这些

影响背后的内在机理和边界条件又是什么?有没有

一个整合的研究框架可以概括和解释已有的食品

标签研究？目前尚未见有学者站在整合视角下解

答上述问题。更重要的, 国内营销学者对食品标

签这一研究主题还缺乏关注。据我们所知, 目前

仅贾培培等人(2020)开展了食品标签的实证研究。

然而, 在线上零售兴盛的今天, 消费者需要依赖

视觉层面的食品标签信息来判断食品的其它感官

属性和整体产品特征。因此, 食品标签对消费者

的影响将是一个被忽视但值得挖掘的研究话题。 

本文旨在梳理和介绍营销领域的食品标签效

应, 并重点对不同类型的食品标签如何影响个体

的认知、情感和行为作出梳理和评述。在此基础



1670 心 理 科 学 进 展 第 29 卷 

 

 

上, 本文将提出一个更加整合的食品标签研究框

架。最后, 本文将基于这一研究框架, 提出几个有

潜力的未来研究专题。我们希望, 本文所提出的

食品标签效应框架, 能为国内学者围绕食品标签

开展实证研究起到抛砖引玉的作用。 

2  食品标签的概念、分类及研究脉络 

2.1  食品标签的概念 

究竟什么是食品标签？食品标签包含哪些内

容？目前学者们并没有达成统一的认识。例如 , 

Hieke和 Taylor (2012)将食品标签界定为关于某一

产品的各种形式的信息披露, 从单纯的营养成分

表到日常参考价值、建议、健康声明以及免责声

明等。Tonkin 等人(2016)则从消费者角度入手, 将

食品标签视为一种对消费者感知风险进行管理的

标志和工具, 强调了其功能性价值。我国对食品

标签的认定则以 2012 年颁布的 GB7718-2011《预

包装食品标签通则》为主, 即食品包装上的文字、

图形、符号及一切说明物等。相比之下, 我国对

食品标签的界定范围相对较窄, 并不能涵盖包装

以外的一些标签形式, 例如菜单标签、货架标签。

为了对食品标签的类型及其影响进行充分对比和

分析, 本文将沿用 Hieke 和 Taylor 给出的食品标

签定义。 

2.2  食品标签的分类 

现在市场上充斥着许许多多的食品标签, 有

传统的营养成分表、配料表, 以及一些新兴的标

签类型, 例如交通灯标签、有机标签、天然标签、

健康声明等。过去学者们多从不同的角度出发对

食品标签的种类进行划分。例如, Shangguan 等人 
 

(2019)基于食品标签呈现位置的不同将其划分为

包装标签(Package labeling)和购买点标签 (Point- 

of-purchase labeling)。其中, 包装标签指位于食品

包装上, 用于产品信息展示的一类标签, 在日常

生活中比较常见; 购买点标签则是指展示于产品

销售地点的一类标签, 包括菜单标签(Menu label)

和货架标签(Shelf label)。基于出现时间的不同可

以将食品标签划分为传统的食品标签(Traditional 

food labels)和复杂的食品标签(Sophisticated food 

labels)。其中传统的食品标签多指市场上存在已久

且广为使用的标签, 而复杂的食品标签则指那些

后来被发明且只被部分商家使用的标签(Anastasiou 

et al., 2019)。不同于上述划分思路, Ikonen 等人

(2020)以及贾培培等人(2020), 分别侧重于食品标

签所展示营养信息的具体程度和信息涵盖层面对

其进行了归纳研究。就展示信息的具体程度而言, 

相比描述性质的还原性标签(Reductive labels), 具

有概括性质的解释性标签(Interpretive labels)更易

对消费者的决策产生影响(Ikonen et al., 2020)。这

很大程度上是由于, 解释性标签能够更好地降低

消费决策的不确定性(Panzone et al., 2020)。就信

息涵盖层面而言, 用于解释食品整体特征的产品

层面标签和细化食品构成的成分层面标签则会引

发消费者不同的产品感知(Antonise-Kamp et al., 

2018; Bezençon & Etemad-Sajadi, 2015; Wansink 

& Chandon, 2006)。分类具体内容详见表 1。 

相比之下, 基于信息涵盖层面的划分所包括

的标签类型更加全面, 且在影响结果方面更具备

可比性。通过对食品标签研究的回顾, 本文在原

有分类基础上加入了一些未被纳入的标签类型 ,  

表 1  食品标签的分类总结 

分类依据 作者(年份) 类别 具体内容 

包装前标签: 健康声明、交通灯标签 
包装标签 

包装后标签: 营养成分表、制造商标签 
食品标签的 

展示位置 
Shangguan 等人(2019) 

购买点标签 菜单标签、货架标签 

传统的食品标签 营养成分表、配料表 食品标签 

出现的时间 
Anastasiou 等(2019) 

复杂的食品标签 包装前标签、健康声明 

还原性标签 卡路里标签、营养成分表、GDA 标签 营养信息的 

具体程度 
Ikonen 等人(2020) 

解释性标签 交通灯标签、营养健康声明、警告标签、健康星评分 

产品层面标签 有机标签、原产地标签、生产加工方式、生态标签、绿色标签食品标签信息 

所涵盖的层面 
贾培培等人(2020) 

成分层面标签 营养成分表、脂肪标签、无添加标签 

资料来源: 作者整理 
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使得这一归类更加完善。总的来说, 产品层面标签

更多地阐释了产品的整体特征及品质信息, 包括

日期标签、卫生警示标签(Hygiene warning label)、

有机标签、纯天然标签(All natural label)、品牌信

息、转基因生物标签 (Genetically modified food 

label)、生态标签以及公平贸易标签(Fair trade label); 

而成分层面标签更多地展示了食品具体营养信息

的构成 , 包括营养成分表、GDA 标签 (Gudline 

daily amount label)、低脂标签、健康声明、交通

灯标签、健康星评分(即根据食品的热量水平分别

评级为 0 星到 3 星)、卡路里菜单标签、货架标签。  

2.3  食品标签的研究脉络 

学术界有关于食品标签的研究由来已久, 且

大致经历了三个阶段。第一阶段起始于 20 世纪

80 年代初, 温饱问题的逐渐解决使得人们对食物

营养价值的需求越来越高, 由此出现了许多不同

类型的营养成分标签及其相关研究, 如营养和健

康声明等 (Marks, 1984); 第二阶段大致起始于

2000 年左右, 随着人们生活水平的提升, 有机食品

逐渐兴起, 学者们开始关注这类旨在向消费者传

递食品安全及品质信息的标签, 例如有机标签以

及纯天然标签等(Abrams et al., 2010; Loureiro & 

Lotade, 2005; Roitner-Schobesberger et al., 2008); 

第三阶段也就是近十年, 随着环境问题不断加重, 

越来越多的消费者开始响应可持续发展理念, 带

有生态环保标签的产品更是受到了大众的欢迎 , 

这一时期学者们也更多地将目光停留于这类食品

标签对消费者的影响(Bartels & Onwezen, 2014; 

Bissinger & Leufkens, 2017)。 

相比之下, 成分层面标签(如健康声明、交通

灯标签)由于较早受到学术界的关注, 相关的研究

成果也较为丰富; 而产品层面标签(如有机标签、

生态标签)在应用伊始便得到了食品企业和营销

学者的密切关注, 与生态环保等相关的话题也频

频引发热议。那么, 这两类标签在影响结果以及

作用机制方面存在哪些共通之处？又有哪些差

异？接下来将通过对相关文献的梳理和论述, 来

具体解答这些问题。  

3  食品标签效应: 梳理与评述 

3.1  产品层面标签对消费者的影响 

3.1.1  对消费者认知的影响 

感知作为一种认知反应, 通常会容易受到外

界环境刺激以及自身经验的影响。面多众多选择

时, 消费者一般会依靠食品包装上的标签信息做

出决策。具体而言, 产品层面标签对消费者感知

的影响体现为以下几点。 

其一, 对消费者健康感知的影响。有机认证

以较高的门槛和严格的要求规范了有机食品的生

产加工过程, 因而消费者能够更加容易地对贴有

有机标签的食品品质做出推断。Grankvist 和 Biel 

(2001)最先就有机标签的这一效应进行了实证检

验, 他们发现有机标签的展示能够显著增加被试对

产品的健康感知, 即消费者普遍认为贴有有机标

签的食品会比传统食品更加健康。Lee 等人(2013)

进一步研究发现, 消费者之所以会产生这种推断

是因为, 有机标签的存在会导致消费者对产品产

生认知偏差, 也就是通常所说的晕轮效应。这种

晕轮效应将食品的营养和健康属性最大化, 使得

消费者忽略了其它食品属性的作用 (Lee et al., 

2013)。这也给了一些食品企业可利用的空隙, 即

通过在非健康食品上添加有机标签来吸引健康导

向的顾客(Lee et al., 2018)。 

其二 , 对消费者安全感知与风险感知的影

响。除健康属性推断外, 产品层面标签的展示还

会导致相应的安全属性联想。例如, 有机标签在

影响产品健康感知的同时会增加消费者对食品安

全品质的推断(Roitner-Schobesberger et al., 2008)。

这极大程度地提升了消费者对食品品质的信任

(Tonkin et al., 2015)。而表明食品加工安全的卫生

警示标签 , 则能够显著降低消费者的风险感知

(Antonise-Kamp et al., 2018)。换句话说, 产品层面

标签的呈现除了会增加健康推断外, 还会引发消

费者对食品安全的考虑。根据调节定向理论

(Regulatory Focus Theory) (Higgins, 1998), 安全

及风险意识的唤醒会启动个体的预防定向, 这进

一步导致消费者更加偏好贴有有机标签和卫生

标签的产品, 以避免不期望的安全风险。随着新

冠疫情在全球范围内的爆发, 食品卫生安全问题

不断被提及, 表明食品安全品质的标签无疑会降

低消费者购买时的不确定性, 带给消费者多一些

信任。 

其三, 对消费者道德感知的影响。研究表明, 

转基因食品标签和生态标签的存在均会唤起消费

者的道德感知, 但二者又有所不同(Sörqvist et al., 

2016; Rimal et al., 2010; Schouteten et al., 2018; 
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Sebastian-Ponce et al., 2014)。转基因食品标签更

多地会引发消费者的负面道德感知且会减少其支

付意愿, 因为消费者普遍认为转基因技术是对自

然规律进行操纵的一种不道德行为(Dreezens et al., 

2005)。而生态标签的存在则会提高消费者对零售

商的道德感知, 一方面是由于生态环保产品本身

彰显了企业的社会责任意识; 另一方面, 对于购

买这类产品的个体来说, 也会显著增加其社会认

同感, 即个体对自己属于环保主义者群体的认知

和情感价值(Bartels & Onwezen, 2014)。 

3.1.2  对消费者态度及偏好的影响 

首先, 品牌信息、日期标签以及有机标签等

会影响消费者对产品的信任。Caswell 和 Padberg 

(1992)最先指出 , 食品品牌信息的展露会影响消

费者对食品质量的信心。这也是最早将食品品牌

信息单独作为一种标签开展的研究。进一步地 , 

一项针对酸奶产品的研究表明, 当暴露品牌信息

时, 被试对本国知名酸奶品牌的享乐评价会增加

(Paasovaara et al., 2012)。强大的品牌能够为产品

质量提供保证, 因而能够极大程度地提升消费者

对产品的信任。除此之外, 食品包装上的日期标

签和有机标签同样会增加消费者的产品信任, 且

由于食品标签的规范使用也意味着市场监管系统

的有序运行, 因此, 消费者对产品的这种信任感

还会溢出至食品制造商以及整个食品监管系统

(BildtgÅrd, 2008; Tonkin et al., 2015)。 

其次, 有机标签、生态标签以及公平贸易标

签会影响消费者的支付意愿以及购买意愿。Lee

等人(2018)指出 , 有机标签的存在不仅会引发消

费者对产品质量的推断, 同时还会进一步增强消

费者的消费意愿, 尤其对那些不益于长期健康的

食品, 有机标签的作用效果会更加显著。其中原

因在于, 具备享乐性质的有机食品能够同时满足

消费者的美味寻求目标以及健康目标(Lee et al., 

2018)。与之不同的是, 暴露于生态标签刺激下会

引发消费者的道德唤起, 且这一道德唤起还会产

生溢价效应, 即消费者愿意为带有生态标签的产

品支付高价(Bougherara & Combris, 2009)。这并非

出于口味或安全考虑, 而仅仅是出于纯粹的利他

主义原因或自私的利我动机。Bissinger 和 Leufkens 

(2017)两位学者针对公平贸易标签的研究也复制

了这一结论, 他们发现德国消费者愿意为标有公

平贸易标签的产品支付 43.1%的价格溢价, 且相

比咖啡产品, 公平贸易标签对茶类产品的价格溢

出效应更强。 

3.1.3  对消费者行为结果的影响 

用于解释食品整体特征的产品层面标签会对

消费者的购买后行为产生影响, 包括食品浪费的

增多以及店铺光顾频率的增加。市场中对食品日

期标签的理解和使用存在不对称的现象, 食品制

造商使用日期标签的目的是为了表明食品的质量

和新鲜度, 而消费者则会将食品日期标签理解为

食品安全信息的传达(Kavanaugh & Quinlan, 2020)。

由于对食品日期标签的这种不对称理解, 导致了

家庭中食物浪费的增多, 即消费者会在最佳使用

日期以及截止日期之前提早丢掉那些未吃完的食

物, 因为他们觉得超过日期标签提示的截止日期

后, 食品就变得不再安全了。与日期标签引发的

规避行为不同, 生态标签的存在则会提高消费者

对零售商的道德感知, 并进一步增加店铺光顾的

频率(Bezençon & Etemad-Sajadi, 2015)。其中很大

程度是由于生态标签所标志的社会责任不仅会体

现于食品制造商一方, 同时也会延伸至购买贴有

这类标签产品的消费者身上。出于社会规范的遵

守以及道德责任的体现, 消费者会更多地对这类

企业表示支持。 

3.2  成分层面标签对消费者的影响 

同产品层面标签一致, 成分层面标签的展示

也会给消费者的知情行带来影响。有所不同的是, 

由于成分层面标签在图形、背景颜色等方面较为

丰富, 导致了消费者在面对这类食品标签时会引

发一定的情绪情感反应(Silayoi & Speece, 2004)。

总的来说, 成分层面标签效应体现为以下几个方

面。 

3.2.1  对消费者认知的影响 

展示食品成分信息的标签会影响消费者的认

知过程, 包括对产品的健康感知以及美味感知。

最先指出食品标签这一效应的是 Wansink 和

Chandon 两位学者。他们在研究中发现, 低脂标签

的展示会显著增加消费者对产品的健康感知, 且

还会进一步导致食物摄入量的增加 (Wansink & 

Chandon, 2006)。之后随着食品标签类型的不断增

多, 有学者针对交通灯标签、健康声明等新兴标

签再次验证了这一效应, 并且提出消费者健康感

知的变化是由于这类标签能够促进消费者对产品

营养信息的解释和理解, 会使得消费者对食品营
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养价值的评估更加准确 (Andrews et al., 2011; 

Newman et al., 2018)。不同于以往对食品标签积

极结果的关注, 有学者从食品标签可能引发的负

面结果入手, 提出食品包装上的健康声明在提升

产品健康感知的同时还会降低消费者的预期味觉

体验, 进而损害其对食物产品的美味知觉(Bialkova 

et al., 2016; Ikonen et al., 2020)。这是因为消费者

往往持有“不健康=美味的”内隐直觉(Raghunathan 

et al., 2006)。可以看出, 食品标签是把双刃剑, 那

么食品企业在使用这类标签时就需要仔细权衡。

例如, 对于追求健康的消费者来说, 如何最大化

消费者对产品的健康感知应当是首要目的; 而对

于那些追求享乐目标的消费者来说, 美味感知则

更容易唤起他们的注意。 

3.2.2  对消费者情感及偏好的影响 

研究指出, 低脂标签一方面会改变消费者对

食物份量的认知, 另一方面则会减少消费者的预

期消费愧疚感(Wansink & Chandon, 2006)。这一作

用对限制性饮食者尤为显著, 能够让他们在进食

的同时又不违反自身的节食目标。通常来讲, 人

们在过量进食后也会产生愧疚情绪。这种进食后

的情绪反应会如何影响消费者随后的行为？目前

还尚未有学者进行对比讨论。除此之外, 健康声

明、货架标签还能够增加消费者对食物产品的偏

好, 包括对产品的积极评价以及支付意愿和购买

意愿的增加(Hersey et al., 2013; Levy & Fein, 1998; 

Newman et al., 2018)。值得注意的是, 健康声明以

及 GDA 标签的存在还会导致消费者对不健康产

品的评价更加积极, 同时支付意愿也会较高。这

一不利现象产生的原因在于, 这类凸显健康属性

的标签会导致消费者产生积极认知偏差(Zenobia 

et al., 2016)。上述研究多是针对单个食品标签, 那

么当多种营养成分标签相结合时又会给消费者带

来什么影响呢？Barreiro-Hurle 等人(2010)通过研

究指出, 当营养成分表和健康声明同时存在的情

况下消费者感知到的效用较强, 更愿意支付较多

的金额, 并且这一积极影响只有在健康声明和营

养成分表所提供的营养价值信息一致的情况下才

会产生, 当两者所提供的信息不一致时, 会显著

降低消费者对制造商可信度的评价。 

3.2.3  对消费者行为结果的影响 

食品标签所传递的产品成分信息在一定程度

上体现了食品的营养价值以及健康价值。在这类

信息刺激下消费者会表现出健康食品选择、过食

以及补偿性消费等行为。具体来讲, 食品标签作

为一种信息传递媒介, 能够在一定程度上帮助消

费者识别健康的食品选项。例如交通灯标签、健

康声明以及健康星评分等解释性营养标签, 能够

使消费者更好地理解和加工产品营养信息, 帮助

消费者在不同产品中进行比较, 并最终选择更加

健康的产品(Christoph & Ellison, 2017; Ikonen et al., 

2020; Shangguan et al., 2019)。换而言之, 这类标

签的使用会改变消费者的消费模式, 从选择不健

康的食物转向健康的食物(Azman & Sahak, 2014)。

凡事都有两面性, 有学者在量化消费者的进食数

量后发现, 事先表明食物是健康的以及低脂肪的

会降低消费者的预期饱腹感, 这会导致其在随后

的食品消费中摄入更多的食物量, 甚至是表现出

暴饮暴食行为(Aaron et al., 1994; Brian & Pierre, 

2006)。在当今肥胖等疾病盛行的时期, 食品标签的

这一效应为政策制定者以及消费者自身如何避免

过食提供了一些依据。除上述效应之外, Roberto

等人(2010)另辟蹊径 , 通过对包装外标签的研究

发现, 卡路里菜单标签会促使消费者做出补偿性

消费行为, 即在摄入较低的卡路里过后会选择其

它卡路里含量较高的选项, 以弥补缺失的能量。

对消费者来说, 成分层面标签的展示有利也有弊, 

如何应对这些负面结果于个体健康、公民福祉来

说都具有重大意义, 这也为未来营销领域的食品

研究提供了一个方向。 

4  食品标签效应的内在机制与边界条件 

4.1  食品标签对消费者产生影响的内在机制 

食品标签会对消费者的认知、情感偏好以及

行为等多个方面产生影响, 认知心理学及社会心

理学领域的相关研究有助于解释这些效应背后的

机制。总的来说, 可从晕轮效应、信息加工、概

念隐喻、社会认同以及属性推断等方面来解读食

品标签效应的内因。 

4.1.1  晕轮效应的驱动作用 

晕轮效应是一种普遍存在的心理现象, 是指

个体对某一实体单一特征的评价会影响个体对同

一实体其它属性的感知(Lee et al., 2013)。这一现

象可以用内隐人格理论进行解释, 即个体普遍具

有“好人什么都好, 而坏人什么都坏”的内隐直觉

(Nisbett & Wilson, 1977)。研究指出, 消费者对食



1674 心 理 科 学 进 展 第 29 卷 

 

 

物包装上标签信息的感知会唤起健康晕轮效应

(Emrich et al., 2015), 这是晕轮效应的一种延伸。

具体来说, 当消费者从有限的信息中, 形成对产

品的认知偏见时, 健康晕轮就产生了(Burton et al., 

2015)。这表明晕轮效应的本质其实就是个体的一

种认知偏差。营养成分、健康声明以及有机标签

均会导致健康晕轮效应的产生, 且对非健康食品

来说这一效应更加明显, 会使得消费者对产品做

出积极的评价(Roe et al., 1999; Schuldt & Schwarz, 

2010; Zenobia et al., 2016), 并且愿意为其支付较

高的溢价(Bougherara & Combris, 2009)。这一结果

表明, 食品标签的存在会导致个体限制其信息搜

索范围, 并根据标签上的有限信息对产品做出更

健康的评价。健康晕轮效应的产生会影响消费者

对产品缺失属性的推断, 使其概括性地认为具有

健康声明以及有机标签的产品会更加健康(Zenobia 

et al., 2016)。此外, 晕轮效应的产生有时也会导致

不好的结果。例如低脂标签所导致的健康晕轮效

应会使得消费者低估食品的卡路里含量, 从而摄

入更多的数量(Belei et al., 2012; Wansink & Chandon, 

2006)。一定程度上来说, 这种以偏概全的现象会

使得消费者放大食品的某一属性, 从而不利于食

品企业的多样化营销。 

4.1.2  信息加工的驱动作用 

信息加工概念出自于认知心理学, 是指个体

在接收到外界信息刺激后所产生的一系列认知反

应(林赛, 诺曼, 1987)。研究表明, 消费者对食品标

签所传递信息的加工难易程度会影响其对目标产

品的评价以及行为。更简单的标签格式能够减少

加工营养信息所需的时间和认知努力, 因而被认

为是商店环境中最有效的信息传递媒介(Feunekes 

et al., 2008; Gerrior, 2010)。例如, 具有固定比较标

准的 GDA 标签(例如 100g/ml), 能够有效简化消费

者的信息加工过程, 从而使得消费者更加偏好带

有这类标签的产品(Hieke & Newman, 2015)。此外, 

交通灯标签、健康声明还能够降低消费者的信息

搜寻成本, 有效提升其信息加工效率, 从而使得

消费者选择更加健康的食品选项(Cavaliere et al., 

2016; Panzone et al., 2020)。值得注意的是, 以上

作用机制多见于具有概括性和解释性营养信息的

食品标签, 对于较为复杂以及单纯描述型的标签, 

如营养成分表, 反而可能会增加消费者加工营养

信息所需的时间和认知努力。 

4.1.3  概念隐喻的内在驱动 

概念隐喻是从传统的辞格和语义研究发展而

来的, 关注的是隐喻的认知研究。概念隐喻根植

于人的大脑, 并由它生成各种隐喻表达式(林书武, 

2002)。值得注意的是, 概念隐喻现象在现实生活

中是普遍存在的, 通常指个体对事物的一种内隐

联结(Fauconnier & Turner, 2010)。有关于食品营养

标签的大量研究指出 , 消费者往往会持有“不健

康 =美味的 ”以及 “健康 =不太饱的 ”内隐直觉

(Raghunathan et al., 2006; Suher et al., 2016), 这会

使得消费者在暴露于低脂标签和健康声明等旨在

突出食品健康性质的标签时, 感知到较少的美味

属性以及较小的食品份量, 从而进一步导致消费

者预期味觉体验的降低以及随后食物摄入数量的

增加。 

4.1.4  社会认同的中介作用 

社会认同被定义为“个体对他(或她)属于某个

群体的认知, 以及对他(或她)属于该群体成员的

某种情感和价值意义” (Tajfel, 1978)。也可以认为

是社会成员之间共享了一种价值观、观念、信仰

以及实践体系(Moscovici, 2001)。研究指出, 社会

认同在食品标签的作用过程中扮演了重要角色。

有机、生态等可持续标签的展示会增强消费者的

社会认同感, 即个体对自己属于环保主义者群体

的认知和情感价值, 这会进一步提升消费者购买

具有环境和道德主张的产品的意愿 (Bartels & 

Onwezen, 2014)。以上机制表明, 生态及有机标签

所标志的社会责任不仅会体现于食品制造商一方, 

同时也会延展至购买贴有这类标签产品的消费者

身上。 

4.1.5  属性推断的中介作用 

市场中产品信息的不对称以及个体缺乏相关

的产品知识, 使得消费者在进行产品购买决策时

通常会根据有限的信息来推断产品的其他属性。

一项调查研究表明, 消费者对天然食品具有一种

说不清的偏好, 即使在口味、健康程度以及所含

成分同等的情况下, 被调查者仍然表示他们会选

择购买具有天然标志的产品(Rozin et al., 2004)。

Rozin 等人在深入调查后指出, 对天然产品的这

种偏爱是基于一种概念性动机, 即在个体的概念

中天然通常是与水果和蔬菜相关联的, 这进一步

使得消费者产生“天然=绿色、健康”的属性联想。

因此, 当食物产品带有天然标签时, 消费者更有
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可能推断该产品是经过最低限度加工以及有机

的。消费者的这种属性推断反过来又会对其产品

评价和购买意愿产生积极影响(Berry et al., 2017)。 

4.2  影响食品标签效应的边界条件 

食品标签效应普遍存在于消费者的购买及决

策过程中, 深刻影响着个体的心理和行为。需要

注意的是, 这些影响并不是一贯不变的, 会因社

会人口变量、个体差异以及产品特征等因素而有

所不同。 

4.2.1  社会人口因素的调节作用 

性别、年龄的差异。研究指出, 女性相比男

性更加注重健康(Lassen et al., 2016), 这一特质也

与更多地营养信息使用有关(Hieke & Taylor, 2012)。

注重健康的个体会更多地依赖详细信息, 例如营

养成分表、配料表, 而非那些提供了简单信息的

警告标签或健康声明等 (Cavaliere et al., 2016; 

Naylor et al., 2009)。换句话说, 男性和女性在对不

同食品标签的注意水平上存在差异。消费者的年

龄则会通过影响其对食品标签的主观和客观理解

能力来进一步左右食品标签的作用 (Liu et al., 

2015)。年轻消费群体会更多地依靠食品标签上的

产品信息做出决策, 因为他们能够更好地加工和

理解标签上的信息; 相反, 老年人会由于认知功

能的衰退而无法准确地依靠标签信息做出判断。 

教育水平、收入水平的调节。由于有机以及

生态认证的门槛较高, 导致了贴有这类标签的产

品通常具有较高的价格, 这决定了购买有机及生

态产品的消费者往往是那些受教育程度较高且家

庭收入不错的群体 (Loureiro & Lotade, 2005; 

Roitner-Schobesberger et al., 2008)。此外, 由于对

转基因技术及其相关知识缺乏了解, 导致大部分

个体, 尤其是没有接受过相关教育的群体对贴有

转基因食品标签的产品持负面态度 (Schouteten  

et al., 2018)。在知识匮乏的情况下, 消费者会倾向

于推断转基因食品是不安全的。 

4.2.2  个体差异的调节作用 

食品标签对消费者的影响存在一定的个体差

异, 消费者的饮食状况、健康意识、时间压力、

品牌熟悉度、健康控制点、环境态度以及价值观

等方面均会影响食品标签发挥作用。 

首先, 个体的饮食状况、健康意识以及健康

控制点等因素会影响食品标签的使用频率。具体

来讲, 限制性饮食者在选购食物类产品时会更加

关注低脂标签, 高度注重健康的消费者也更有可

能参考营养标签上报告的大量信息(Cavaliere et al., 

2016; Drichoutis et al., 2006; Hieke & Taylor, 2012); 

而健康控制点(Health Locus of Control, HLOC), 

即一个人认为自己的健康受内部或外部因素控制

的程度, 会使得消费者在面对同样的食物标签时

做出不同的反应(Luszczynska & Schwarzer, 2005)。

持内部健康控制想法的个体倾向于认为自身行为

会影响健康, 因此, 他们会更多地选购有机食品

来保证自身的健康; 而那些持外部健康控制想法

的个体则倾向于认为自身健康与行为无关, 这使

得有机标签的存在与否不会对其行为产生影响

(Lee et al., 2018; Psouni et al., 2016)。 

其次, 个体时间压力的高低以及对品牌的熟

悉程度会影响食品标签的有效性(Bialkova & van 

Trijp, 2010; Panzone et al., 2020)。适度的时间压力

会增加消费者对交通灯标签的关注度, 并提高其

信息加工效率。因为交通灯标签提供了对食品营

养信息的概括和解释, 能够使消费者在较短的时

间内对产品做出评价。类似的, 对于熟悉产品的

消费者来说, 食品包装上的健康声明不太能影响

其对产品的态度(Aschemann-Witzel et al., 2013; 

Moon et al., 2011)。这表明, 食品标签不会改变已

经熟悉该产品的消费者的看法, 但对想要了解和

评价新产品的消费者有帮助(Ikonen et al., 2020)。 

最后, 个体的环境态度以及价值观会影响其

对贴有特定标签产品的态度。具体而言, 对环境

问题更加敏感的个体更有可能为标有公平贸易以

及生态标签的咖啡支付溢价(Loureiro & Lotade, 

2005)。与此同时, 更加重视“与他人友好关系”的个

体对公平贸易产品的享乐评价也会更高(Grankvist 

et al., 2007)。而更重视权力的个体则会对转基因

食品持较高的态度, 因为转基因技术体现了人类

对自然的操纵, 这与权力所带来的控制感更为匹

配(Dreezens et al., 2005)。另外, 有机标签的作用

也会受到个体价值观的影响。相比权力主义者

(power), 持普世主义价值观(universalism)的个体

会更加偏好有机食品(Dreezens et al., 2005)。这也

从侧面反映了有机食品的社会属性。 

4.2.3  产品特征的调节作用 

产品类型的调节。过往研究中通常将食物类

产品划分为健康的以及不健康的 , 或有益的

(virtue)与不益的(vice)两类(Huyghe et al., 2015), 
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并以此来比较食品标签对不同品类产品的影响

(Lee et al., 2018)。这里的有益是指那些在购买时

不是很吸引人, 但从长远来看会带来一定效益的

东西; 而不益的则是指一些诱人却没有什么长期

效益的东西(Ikonen et al., 2020)。具体来说, 食品

标签对有益食品和不益食品所起到的作用是不同

的。对于有益食品, 像健康声明等旨在指导消费

者选购更健康产品的标签, 会显著增加消费者的

积极评价以及购买意愿; 而对于不益食品, 则会

起到相反的作用(Newman et al., 2018; Zenobia et al., 

2016)。另外, 有关于其他类型标签的研究也指出, 

当健康品类食品的 GDA 标签上含有较小的日常

推荐摄入份量时, 其销售量会增加, 而对于非健

康类食品则不会产生影响(Elshiewy et al., 2016)。

论及有机标签, 产品类型的调节作用刚好相反。

有机标签会增强消费者对不益食品的消费意愿 , 

但对于有益食品影响甚微(Lee et al., 2018)。这与

前人的研究结果相符(van Herpen & van Trijp, 2011), 

即食品标签有时会误导消费者。 

标签颜色的调节。研究表明, 个体的注意力

包括目标导向(goal-directed attention)和刺激驱动

(stimulus-driven attention)两种(Norman, 1968)。目

标导向即个体会根据特定需要而去关注某一事物, 

例如消费者会出于饮食需求而有选择地关注食品

标签(Drichoutis et al., 2006); 而刺激驱动则是指

个体的注意力很大程度上是由视野内特定信息的

显著程度决定的(Yantis, 2000)。因此, 食品标签自

身的物理特征, 例如大小、颜色、形状等都会影

响消费者对食品标签的关注度, 尤其是标签的背

景颜色能够很好的起到刺激凸显作用。例如 , 

Bialkova 和 van Trijp (2010)的研究发现, 红色背

景的营养标签能够显著增加消费者对标签上某些

营养属性的支付意愿, 其内在原因是红色能够更

好地吸引消费者眼球。Shen 等人(2017)进一步指

出, 在消费者决策过程中, 红色标签相比蓝色标

签会导致更长的反应时间, 同时也会促使消费者

在面对众多选择任务时考虑更多的属性, 并保持

相对稳定的注意水平, 因而红色更有利于食品标

签发挥效用。 

品牌资产的调节。作为产品质量信号, 有机

标签获得了市场的高度认可, 但有机食品仍仅占

食品总消费量的一小部分, 这其中的原因令人深

思。有学者从品牌资产的角度探讨了有机标签的

作用何时会受到影响。例如, Larceneux 等人(2012)

通过实验研究证明, 当有机食品品牌拥有较高(vs.

较低)的品牌资产时, 有机标签对味觉感知和质量

感知的影响会被削弱(增强)。而之所以会出现这种

情况是因为, 品牌资产作为品牌知名度和品牌形

象的结合, 其高低程度同样预示着产品质量的高

低。因此, 同为产品质量信号, 当有机标签遇上高

资产品牌时可能并不会产生一加一大于二的效果, 

反而会由于信息冗余而产生天花板效应(Larceneux 

et al., 2012)。也就是说对于拥有高品牌资产的有

机食品, 消费者可以直接由品牌推断出高质量和

好的味道, 使得有机标签的边际效应变小。这也

启示食品制造商, 有机标签的选用要视品牌的强

弱而定, 相比强品牌, 弱品牌更宜从有机标签的

使用中获益。 

5  两类食品标签效应的比较 

5.1  影响结果的比较 

本文的一个重要出发点就是对不同类型的食

品标签效应进行比较, 从而提出一个更加整合的

研究框架。梳理发现, 现有关于产品层面标签和

成分层面标签的研究都较为丰富, 尤其是在全民

倡导可持续消费的大环境下, 有机、生态产品得

到了越来越多消费者的青睐。与有机标签、生态

标签相关的研究不断涌现, 这为我们所提出的整

合框架增添了不少内容。总的来说, 产品层面标

签更多地会唤起消费者的安全感知、风险感知以

及道德感知, 且能够有效增加消费者对产品的信

任。与此同时, 在购买了具有这类标签的产品后, 

消费者会表现出较多的食品浪费及重复购买行

为。而成分层面标签则主要影响消费者对产品的

健康感知 , 及其随后的食品选择和食物摄入数

量。由于两类标签侧重于不同的产品信息, 在接

收到不同信息刺激后, 消费者的反应机制自然有

所差异。调节定向理论有助于解释两类食品标签

所导致的不同结果。 

调节定向理论(Regulatory Focus Theory)是在

享乐原则(hedonic principle)的基础上提出的。作

为贯穿心理学历史的基本动机原则, 享乐原则指

出 , 个体普遍具有追求快乐和避免痛苦两种动

机。为阐述这一原则如何发挥作用, Higgins (1998) 

提出以促进为重点和以预防为重点两种不同的运

作方式, 即促进定向(promotion focus)和预防定向
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(prevention focus)。其中促进定向是指个体对目标

的极力追求, 且在目标寻求过程中更加关注积极

结果并注重积极结果的实现; 而预防定向则指在

目标寻求过程中更加注重对消极结果的规避

(Molden et al., 2008), 也就是说个体会倾向于接

近期望的最终状态而避免不期望的最终状态。这

两种调节方式会对个体的思想、感觉和行为产生

重要影响, 且这种影响是独立于享乐原则本身的

(Higgins, 1998)。 

成分层面标签侧重于食品的具体营养成分及

构成信息, 体现了食品的营养属性及健康价值。

食品中所含营养成分的类型及数量会直接影响到

进食者的身体健康状况, 对这类信息的呈现会唤

起消费者对产品健康状况的评估。从古至今, 进

食的主要动机在于获取营养和保持健康。在接收

到营养信息刺激后 , 个体的健康目标会被激活 , 

为更加接近期望的健康状态和追求健康结果的实

现, 个体在进行产品选择时会更多的就其健康属

性进行评估和判断。像低脂和营养健康声明等成

分层面标签, 会由于符合个体的健康目标而更有

效的增加个体的健康感知(Wansink & Chandon, 

2006)。而产品层面标签侧重于产品整体特征, 一

方面标榜了产品的品质及安全信息, 另一方面则

彰显了企业遵循可持续发展等社会责任意识。与

安全、风险、道德等相关的信息通常与损失的状

态相关联, 当具有这类信息的食品标签呈现于消

费者面前时 , 为避免不期望的状态和消极结果 , 

消费者会略过营养健康属性而更多地从安全、风

险及道德方面对产品进行评估。也就是说, 在接

收到与损失相关的信息后, 个体更注重风险因素

的预防, 而非健康目标的寻求。与此同时, 当消费

者评估具有某一标签的产品更加安全且符合其道

德诉求时, 对该产品的信任也会增强(Tonkin et al., 

2015)。 

除对消费者认知影响的差异外, 两类标签还

存在不同的行为效应。相比成分层面标签, 产品

层面标签会进一步左右消费者购买后的行为, 包

括食品的处置及反复消费。成分层面标签的展示

会唤起消费者的健康意识, 并引发其健康和能量

寻求行为, 表现为促进定向的启动。具体来讲, 消

费者会为了达到自身健康目标以及能量补充目标

而表现出更多的趋近性行为, 如健康食品选择、

过度进食以及补偿性消费等(Brian & Pierre, 2006; 

Christoph & Ellison, 2017; Roberto et al., 2010)。相

反, 产品层面标签更多地会唤起消费者的安全意

识和道德意识, 启动其预防定向。因此, 消费者会

出于安全风险因素的规避以及社会规范的遵守调

整其购买后行为, 例如在截止日期之前丢掉未消

耗的食物, 以及避免自身社会认同受损所产生的

重复可持续性消费 (Bezençon & Etemad-Sajadi, 

2015; Kavanaugh & Quinlan, 2020)。 

5.2  作用机制的比较 

就作用机制而言, 两类食品标签均会产生晕

轮效应, 使得消费者基于个别属性而对产品产生

认知偏差。与此同时, 由于标签信息类型以及标

签展示形式的差异, 两类标签效应又各自有其独

特的作用机制。首先, 就两类标签所传递信息的

涉及面来说, 成分层面标签只涉及到食品营养信

息, 而产品层面标签除产品整体信息外还具有一

定的社会属性, 彰显了产品的生态友好性及企业

的社会责任意识。因而在接收到有机、生态等产

品层面标签信息刺激后, 会更多地引发消费者的

社会认同及道德感, 即个体对自己属于有机以及

环保主义者群体的认知和情感价值, 这会进一步

影响其随后的购买决策。同时, 由于这类标签能

够传递特定的社会身份信号, 对于其使用者来说, 

除产品本身价值外还具有一定的身份象征意义

(Belk, 1988)。消费者在对具有这类标签的食物产

品做出评价时, 会较多地受到个体环境态度、价

值观等特质因素的影响。其次, 就两类食品标签

的展现形式而言, 成分层面标签既包括语言文字

信息与数字信息, 还涉及一些图形元素; 而产品

层面标签的形式则较为简单, 大都是一些图形元

素所组成的标志, 且有其固定的样式。相比之下, 

语言型元素所传达出的信息更为抽象(杨颖, 朱毅, 

2016), 需要更多的理性思维过程。根据精细加工

可能性模型, 处理文字内容等抽象信息时, 个体

会通过中心路径对信息进行深度加工(Pallak, 1983; 

Petty et al., 1983), 因此消费者在面对这类食品标

签时可能会涉及较多的信息加工过程。与此同时, 

在加工较为复杂的信息时, 个体更有可能受到时

间压力的影响且较容易根据品牌熟悉度的高低来

简化信息加工过程。 

整体来说, 本文基于食品标签信息涵盖层面

的不同, 将其划分为产品层面标签和成分层面标

签两类。从认知、情感偏好以及行为结果三个视
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角分别阐述了两类食品标签效应, 并具体梳理了

这些效应产生的内在机制以及边界条件。最后还

对两类食品标签效应及其机制和边界做了对比说

明。图 1 为本文所构建的食品标签效应的整体框架。 

6  总结与展望 

在食品营销过程中, 展示合适的食品标签不

仅能够帮助食品企业获取更多消费者的青睐, 增

加利润, 同时还有助于消费者促进自身的饮食健

康。尽管目前已有众多学者探究了各种食品标签

效应, 但现有文献仍旧存在许多局限之处。首先, 

目前关于食品标签的研究大都只关注某一单个食

品标签的存在与否会对消费者带来什么影响, 却

忽略了食品标签的不同展现形式也会产生某种效

应。例如 Choi 等人(2019)以卡路里标签作为研究

对象, 发现持有健康动机的个体会更加偏好具有

非整数型卡路里数量(如 199 卡路里)的食品。其次, 

仅有个别研究指出, 当多个营养标签同时存在的

情况下消费者感知到的效用较强, 更愿意支付较

多的金额(Barreiro-Hurle et al., 2010)。而关于不同

类型食品标签, 如成分标签和产品标签同时呈现

时消费者会有何反应, 尚未有研究提及。最后, 有 

 

关于食品标签对非健康食品的影响尚存在分歧。

产品类型的调节作用到底是偶然发生还是稳定存

在, 并未有研究专门进行验证。以上局限说明食

品标签在营销领域还存在很大的理论及实践发展

空间。基于本文所提出的整合研究框架, 我们认

为未来可以从以下几个方面对食品标签这一话题

开展进一步的研究。 

其一, 拓展成分层面标签的行为结果。尽管

已有研究提出成分层面标签会引发消费者的健康

食品选择、过食以及补偿性消费等趋近性行为

(Brian & Pierre, 2006; Christoph & Ellison, 2017; 

Roberto et al., 2010), 但关于这一类食品标签对消

费者行为的影响还需要进一步探讨。我们认为 , 

成分层面标签中低脂标签的展露可能会促使消费

者产生冲动性消费和享乐消费, 并且这一效应可

能只存在于限制性饮食者群体。内在依据是, 低

脂标签作为刺激因素能够很好地满足限制性饮食

者的饮食节制需求。根据 Fishbach 和 Dhar (2005)

提出的感知目标进程对决策的解放效应, 消费者

预期目标的达成会影响其随后的行为决策。因此, 

当限制性饮食者选择低脂食品时, 感知饮食节制

目标的完成会使得其随后的消费行为不受这一目 

 
 

图 1  食品标签研究的整体框架 
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标的管控, 从而导致消费者做出更加冲动和放纵

的行为。 

其二, 拓展产品层面标签的行为结果。目前, 

有关于产品层面标签对消费行为的影响包括两个

方面: 食物浪费与店铺光顾(Bezençon & Etemad- 

Sajadi, 2015; Kavanaugh & Quinlan, 2020)。根据调

节定向理论(Higgins, 1998), 我们认为食物浪费是

基于安全意识唤醒所产生的回避性行为。那么在

安全意识及风险规避动机下, 消费者是否还会做

出其它回避性行为呢？我们推测, 有机、纯天然

等产品层面标签的使用可能会导致消费多样性的

降低。这是因为, 当消费者出于安全考虑而偏好

具有安全属性标签的产品时, 其消费的产品选择

集就会大大缩减, 消费行为也会更加趋于专一。

另外, 生态、纯天然等产品层面标签的展示, 能够

唤 起 消 费 者 的 社 会 认 同 及 道 德 感 (Bartels & 

Onwezen, 2014; Sörqvist et al., 2016), 这可能会进

一步增加消费者的口碑传播意愿。原因在于, 这

类标签所传递出的社会道德责任不仅会影响公众

对食品企业的道德感知, 同时这种道德感知还会

溢出至购买这类产品的消费者身上(Bougherara & 

Combris, 2009)。为了强化他人对自己的道德感知

以及自身的社会认同感, 个体可能会更愿意去向

他人推荐这类产品。 

其三, 探究不同食品标签展现形式对消费者

的影响。已有研究多关注不同类型的食品标签会

对消费者产生哪些影响, 仅有少数学者考虑到食

品标签展现形式的影响作用。例如 , Choi 等人

(2019)以卡路里标签作为研究对象 , 研究了卡路

里数字尾数对消费者放纵食品偏好的影响。除此

之外, 其它食品标签展现形式是否也能够对消费

者产生影响？食品标签除本身内容展示外, 还包

括大小、背景颜色、样式及展示位置等物理属性。

这些具体属性的不同水平所带来的效应是否一

致？有没有所谓的最优属性？这些问题都不得而

知。我们认为, 食品品牌信息的展现形式会对消

费者的购买行为产生影响。首先, 当包装上呈现

个体消费产品的图像时, 消费者会产生愉悦的情

绪, 进而减少购买抉择时的矛盾心理(朱国玮, 陈

宁川, 2016); 其次, 对食物消费过程的心理模拟

会增加消费者的食物消费意愿(熊素红 等, 2020)。

据此推断, 添加进食元素的食物品牌标志可以通

过增加消费者的愉悦情绪以及心理模拟来影响其

消费行为。 

其四, 拓展包装外标签及其相关研究。除了

食品包装上的标签形式, 生活中我们还能看到很

多其他类型的标签。例如餐厅菜单上对餐品的简

单描述, 以及商场里的货架标签等(Roberto et al., 

2010)。这些标签虽然只呈现了有限的产品信息, 

但在一定程度上也能指导消费者的选择。通过文

献的梳理发现, 大多学者都只针对包装上食品标

签进行综述或实证研究, 仅有小部分文章中提及

菜单标签以及货架标签(Auchincloss et al., 2013; 

Ogawa et al., 2011)。未来可以拓展这方面的研究, 

探究不同形式的菜单标签和货架标签是否会产生

不一样的效应。例如菜单标签除了是对食物的简

单文字描述以外, 也有可能是一些图形或者符号

标记。那么到底哪种标签展示形式更能够引起消

费者注意？这其中又有什么样的内在机理？这或

许是一个值得注意的点。此外, 商场货架标签一

般都有其固定的呈现形式 , 通常位于产品的正

上方或正下方。改变货架标签的位置及其大小会

不会产生不一样的结果？未来可以对这方面进行

探究。 

其五, 探究食品标签负面效应的扭转机制。

上文中有提到, 一些食品标签的使用并不是总能

够产生好的影响, 在一些情况下反倒会导致消费

者食物摄入过多甚至是暴饮暴食等现象(Brian & 

Pierre, 2006; Lee et al., 2018), 这无形中增加了肥

胖等疾病发生的可能性。另外, 食物包装上的健

康声明等营养属性标签, 在增加消费者健康感知

的同时也会损害消费者对食物的美味度评价。这

对追求享乐目标的消费者来讲, 会严重阻碍其对

蔬菜等健康食品的消费。因此, 如何避免食品标

签所带来的这种负面影响应当是未来食物消费研

究的重中之重。例如, Turnwald 等人(2019)指出, 

在标签中强调食物的味觉愉悦属性会增加蔬菜的

选择以及消费, 其中积极的味觉体验预期起中介

作用。这与前人的研究结论相呼应, 即通过强调

食物的味觉属性可以逆转消费者“不健康=美味

的”内隐直觉(Raghunathan et al., 2006)。这启示我

们是否可以通过创建“健康=美味”的概念隐喻来

唤起消费者对健康食品的偏好。未来研究可以考

虑从这方面入手来逆转食品标签的负面效应。同

样的, Suher 等(2016)中指出, 消费者一贯持有“健

康=不太饱”的刻板印象。这也解释了为何消费者
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会对带有健康声明以及有机标签的食品摄入过

多。在何种情况下能够打破这种刻板认知？这也

是未来的一个研究方向。 
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Food labeling effects in marketing 

YANG Qiaoying, LIU Wumei, ZHANG Dong 
(School of Management, Lanzhou University, Lanzhou 730000, China) 

Abstract: As a source of food-related information, food labels have been found to play an important role in 

affecting consumers’ cognition, emotion and behavioral responses. Based on the different levels of information 

coverage, food labels can be divided into two categories: product-level labels and ingredient-level labels. 

We first comb the main effect of two kinds of food labels on consumers' cognition, emotion and behavioral 

responses. After that, we compare the similarities and differences between the two kinds of effects and their 

undelrying mechanisms and boundary conditions. Regulatory orientation theory helps to explain the different 

effects of the two types of food labels. The product-level labels more often initiate consumer preventive 

orientation, while the ingredient-level labels activate consumer promotion orientation. In addition, the two 

types of food labeling effects are driven by the halo effect, information processing, conceptual metaphor, 

social identity, attribute inference and other mechanisms. Besides, these effects are moderated by social 

demographic factors, individual differences, and product characteristics. Finally, we propose some feasible 

research directions based on the overall framework of food labeling effects constructed in this paper. 

Key words: food label, product-level labels, ingredient-level labels, regulatory orientation 

 


