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摘 要: 以往研究都发现新生代农民工非常执着于购买能够代表城市身份地位的商品，但缺乏

对这一现象背后的机缘分析。本文构建了能够解释我国新生代农民工地位消费独特性的研究模
型，实证研究结果发现，自我概念是影响新生代农民工地位消费最主要的因素，这意味着新生

代农民工已经将自己定位于城市人; 社会认同威胁对地位消费也有显著影响，这一变量解释了

新生代农民工地位消费被动性的缘由; 物质主义倾向对地位消费的影响最小。通过地位消费，
新生代农民工塑造出了与城市同龄人无明显差异的形象，这提升了他们在城市生活的自信心，

满足了他们自尊的需要，增加了他们的成就感。地位消费在本质上是新生代农民工在城市生活
中自我保护的一种方式，也是他们融入城市生活最简单最有效的一种方式。
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一、引 言
农民工已经成为现阶段我国一个不容忽略的庞大群体，随着时代的变迁，这一群体内部也在

“更新换代”，如今，新生代农民工以全新的面貌走到了历史前台，他们衣着新潮，手拿智能手机，
喜欢运动、旅游、上网、网购和聚餐等现代休闲娱乐方式。从外表上看，他们已经完全打破了传统观
念中对于农民工形象的刻板印象，据吴铎斯［1］的调查数据显示，新生代农民工的工资整体平均为

3 000元左右，但手头却难结余，“月光”已经成为他们中一部分人的消费现状，这跟传统观念中农民
工勤俭节约的消费理念截然不同。为什么新生代农民工会有如此高的消费水平与如此强的消费意愿?
目前关于新生代农民工消费问题的研究大多是采用调查统计的方法对其消费观念和消费现状进行描

述，缺乏对其消费动机和消费心理的深层分析，而全面把握新生代农民工消费动机及发展趋势，不仅
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是关系到农民工市民化的战略问题，更是影响到未来中国经济再平衡的长远问题。
本文选择地位消费这一新的视角对其消费行为进行深入剖析。这是由于: 一方面，新一代农民工

的成长环境与父辈们完全不同，他们没有农业技能更不希望回到农村; 另一方面，信息技术与媒体技

术的发展使他们从小就和城市青年一样受新观念、新潮流的熏陶，他们更向往城市生活也更渴望在城
市立足，进城务工后他们努力寻找并构建属于自己的社会地位，而商品不仅有使用价值还有社会价

值，它可以向周围人传递商品所有者的社会地位，Heaney 等［2］认为，拥有可以展示社会地位的商品
即地位消费也是商品所有者进入其他社会阶层的一种方式，由于地位消费的简单性和可行性，这一方

式也成为新生代农民工追寻自己在城市社会地位的途径。严翅君［3］、余晓敏和潘毅［4］与张晶［5］的研
究都发现，他们的消费行为有一个共性: 即不仅偏爱城市人喜欢的品牌，喜欢模仿城市人的消费行

为，而且“向城里人看齐”的消费欲望透着一种非理性的执着，因而，笔者认为地位消费是解释这
一群体消费行为更为贴切的一个视角。
目前，国内关于地位消费的研究相对较少，国外学者研究地位消费的都是分析中上层人士主动去

追求更高的社会阶层和社会地位，而我国新生代农民工的地位消费除了主动追求城里人的生活方式，

提高自己的社会地位外，他们还有被动的成分，即怕被人看不起，有迫不得已的成分，这就使得他们

的地位消费出发点有与西方学者研究不同的地方，因而本文针对新生代农民工的独特性构建了地位消

费的模型并进行了实证研究，这是本文的第一个创新点。本文的第二个创新点是: 以往关于新生代农
民工消费行为的研究大多都在关注消费结构、消费特点、消费观念、消费行为及影响因素等方面，却
鲜有对消费结果的分析，而本文弥补了这一不足。
二、文献综述与研究假设
1. 地位消费
地位是指个体在社会中所处的位置或阶层。Eastman 等［6］认为，一个人的社会地位不仅取决于自

身拥有的资源，还要依赖周围人的评价和认可，较高的社会地位可以给个体带来尊重、荣誉、权利等
利益，因此，追求更高的社会地位不仅是人类的基本需求之一，也是很多消费行为的主要动机。
Angela和 Juliet［7］认为，地位消费就是指个体通过消费那些能够象征身份地位的产品来提高或向周围
人展示自己社会地位的过程，其本质是一种人们提升自身社会地位的方式。Angela 和 Juliet［7］通过对
女性化妆品的地位消费研究发现，对于那些能体现地位的化妆品，消费者愿意支付更高价格，同时地

位消费与消费者的收入和职业有显著的正相关关系。Ｒonald 等［8］通过对 187 名大学生的调查研究发
现，物质主义倾向会对人们购买能象征地位的产品有显著的正向影响，但是对人们的独立性有负向影

响，即消费者会更加关注人际关系，在购买产品时也会考虑其他人的偏好。
目前国内学者鲜有针对新生代农民工从地位消费角度进行的研究，而国外学者的研究结论在解释

我国新生代农民工方面有很大的局限性。首先，很多学者提到地位消费与消费者的收入和职业显著相
关［7］，甚至有学者在研究时直接以中上层人士为例进行分析，选取的产品也以奢侈品居多，这些对

于农民工来说也不适用，他们的收入不高，职业大多都是建筑、服务业等，他们虽然会买一些高档产
品，但是购买奢侈品的比例很小。其次，西方学者研究的地位消费对象大多是中上层人士，他们进行
地位消费主要是主动去追求更高的社会阶层和社会地位，而我国新生代农民工则处于社会底层，他们

的地位消费兼有主动和被动成分，这就使得他们地位消费的出发点与西方学者的研究有不同的地方。
因此，本文将在国外学者研究的基础上提出一个能够解释我国新生代农民工地位消费行为的模型。

2. 物质主义
物质主义是国外学者在研究地位消费时分析最多的一个变量，它是指物质产品在个体生活中的重

要性［8］，这是一种个体稳定、重要的生活价值观，物质主义倾向高的人将物质占有视为其生活的目
标，并会在很大程度上影响生活幸福感。Dittmar 和 Pepper［9］认为，拥有物质产品能帮助消费者表达
自我个性以及建立社会关系。Ｒonald 等［8］认为，它还具有象征意义和指示意义，可以帮助个体向周
围人展示自己理想的自我形象，而在自我形象的展示中，体现自身的社会地位就是其中非常重要的一

个方面，因此，物质主义对地位消费有积极影响。不少学者也对这两者的关系进行了实证研究，
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Heaney等［2］以马来西亚消费者为例进行的实证研究结果发现物质主义对地位消费有显著的正影响，
Kim和 Jang［10］以美国 Y一代消费者为例进行了实证研究，结果发现相对于物质主义倾向较低的消费
者，物质主义倾向较高的消费者地位消费的动机更强。对于新生代农民工来说，他们出生于一个物质
丰富、生活富裕的年代，他们的消费欲望较强且消费观念开放，高消费已经成为这一群体大多数人的
消费模式。国内学者的研究也发现，他们喜欢模仿城市人的消费方式，对那些能够代表城市社会地位
的产品购买意愿非常强烈［3］－［5］，基于以上分析，本文提出假设 1:

H1: 新生代农民工的物质主义倾向对其地位消费有显著的正向影响。
3. 社会认同威胁
社会认同威胁是在社会认同理论的基础上提出来的，它是指个体通过将自己与其他群体相比较，

如果不能得到积极、正面、肯定的评价，无法确定自己处于所期望的社会群体或社会类别时，对个体
产生的威胁［11］。简单来说，个体无法得到所预期的社会认同时便会产生社会认同威胁。相对于上一
代农民工，新生代农民工对乡土和农村不再有深厚的依恋，他们不熟悉也没有掌握农业技能，更不想

再回到农村; 同时，他们的教育程度较高，容易接受新生事物，喜欢现代城市的生活方式，因而新生

代农民工无论从就业还是生活的角度都将自己定位在城市。但是来到城市后，他们依然被视为农村
人，从事一些社会地位相对较低的工作，这些工作得到的往往是不利的社会生存条件，如危险的工作

环境、低收入甚至有时还会受到歧视等，这种低社会地位所造成的社会心理结果会使社会地位较低的
人竭尽全力避免自己受到认同威胁［12］，而地位消费具有心理补偿的功能，王财玉等［13］的实证研究也

发现地位消费具有像亲密关系一样缓冲焦虑的功能。因此，笔者认为个体受到社会认同威胁程度越
高，地位消费的意愿越强烈，并提出假设 2:

H2: 社会认同威胁对其地位消费有显著的正向影响。
4. 自我概念
自我概念是指个体对自身各方面的综合认知，它由一个人对自己的态度 ( 包括看法和评价) 构

成。Onkvisit和 Shaw［14］认为，消费者通常会选择那些与自我概念一致的产品，通过购买和使用这些
产品来塑造、维持以及提升自我概念，因而自我概念是解释和预测消费行为的一个重要变量。自我是
由多样且高度有序的社会身份构成的，个体对自身的评价即自我概念就会受到所扮演的社会身份的影

响。这意味着，相对于其他社会身份，某一特定社会身份赋予个体关于他们是谁的总体感觉越重要，
个体的态度、认识和行为越可能与该社会身份所关联的属性、特征或标准保持一致［15］，而哪个社会
身份最重要则会受到个体所处的社会情境的激发。对于新生代农民工来说，进城务工以后，由于生活
环境和接触人群的变化，使得他们 “农村人”的社会身份经常被激发，因而对市民化有强烈的意愿
与需求，但在现实中市民化的过程却极其艰辛，途径也少。Solomon［16］认为，当消费者缺乏说明自己
社会身份、角色的途径时，就会通过外部线索来塑造社会身份，而商品不仅具有使用功能，更有象征
意义，因而商品消费就成为一个重要的外部线索。Wicklund 和 Gollwitzer［17］的象征自我实现理论也认
为个体会寻求那些与地位身份有关的商品来向其他人展示自己，尤其是当一个重要的地位身份是个体

渴望得到时，个体还会高估那些能够象征这一地位身份的商品价值［18］。国内学者的研究也发现，新
生代农民工不仅会花大价钱购买那些能够代表城市身份地位的商品，并且其“向城里人看齐”的消费
过程中透着一种非理性的执着［3］－［5］，因而，本文提出假设 3:

H3: 新生代农民工的自我概念对其地位消费有显著影响。
5. 自我保护
Lea和Webley［19］认为，较高社会地位可以给个体带来更多的控制权，以及处理社会生活中各种事

情的资源。反过来，社会地位较低的个体拥有的资源少，得到的社会尊重也少，因而缺乏自我保护以及
缓解心理上受到自我威胁时的途径和方式。由于拥有社会地位会给个体带来很多心理回报: 如提高自
尊、自信，增加控制感和权利感，使得那些能够代表地位的商品经常被赋予很高的价值。个体所拥有和
消费的商品不仅能够定义自我形象，还能重塑自我形象，使得地位消费对低社会地位的个体极具吸引

力，成为他们弥补自己在其他方面缺憾的一种补偿性消费，进而使得个体的自我价值得到一定程度的认
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可，起到自我保护作用。对于新生代农民工来说，地位消费可以帮助他们建立与城市青年外在无明显差
异的形象，避免在城市生活中受到歧视，此外，能够买得起这些商品对他们个人能力也是一种肯定，提

升他们在社会生活中的自尊和自信，这实质上是他们自我保护的一种方式。本文结合相关文献的研究结
果从自信、自尊和自我肯定三个方面来测量自我保护，基于以上分析，本文提出假设 4:

H4: 新生代农民工的地位消费对其自我保护有显著的积极作用。
综上，笔者提出的研究模型如图 1 所示。

图 1 本文的研究模型

三、研究设计
1. 问卷设计
问卷设计直接关系到研究结论的可靠性，因而笔者对问卷中的每道题都进行了仔细斟酌。为了提

高测量结果的准确性，文中的变量测量题项均参考国内外经典文献中的测量题项，来自外文文献的变

量笔者首先对文献中的测量题项进行初次翻译，并根据新生代农民工的情况进行修改，然后邀请课题

组内的其他老师对题项再次进行详细分析、讨论和修改，最后形成量表初稿，问卷中所有题项均采用
李克特 ( Likert) 5 点量表，其中 1 代表完全不符合，5 代表完全符合，被访者根据自身情况在 1—5
之间进行选择。此外，问卷在设计时还设置了一些筛选问题，如被访者需要回答自己的出生时间、户
籍和工作情况等，以确保被访者符合本次调研的要求。本次调研的对象为 1980 年以后出生、没有接
受高等教育、户籍为农村并且在外打工的新生代农民工。

2. 数据收集
数据收集主要是通过深度访谈和网络调查两种方式获得。首先，为了提高数据收集的准确性和有

效性，课题组对所有参加调研的人员进行专门培训，培训的内容包括: 调研目的、问卷中每个问题的
含义、调研方法与技巧等，调研时间为 2014 年 6—9 月。调研人员在全国 28 个城市发放问卷共 2 000
份，问卷回收后进行审核，对出现明显逻辑错误、漏选以及没有认真填写的问卷予以剔除，得到有效
问卷 1 634 份。其次，本次调研也采取了网络调研的方式。即将本次调研的问卷放在问卷星、态度 8
调查网和中国调查网等专业数据调研网站上，以奖励积分的形式邀请网民填写，收集到有效问卷 127
份，最终本次调研共收集到有效问卷 1 761 份。具体的样本信息如表 1 所示。由表 1 可知，样本的性
别比例男性比女性多了 16. 6%，这与农民工总体中男性较多有关; 年龄构成以 20—30 岁的为主，占
73. 4% ; 学历方面以初中毕业居多，这表明新生代农民工的学历层次普遍较上一代高; 婚姻方面未婚
的比例稍高，其中也有个别离异的。

表 1 样本的描述性统计分析

基本情况 频 数 百分比 基本情况 频 数 百分比

性别

年龄

男 1 026 58. 3
女 735 41. 7

15—20 岁 93 5. 3
21—25 岁 781 44. 3
26—30 岁 512 29. 1
30—34 岁 375 21. 3

学历

婚姻

状况

小学及以下 68 3. 9
初中 1 157 65. 7
高中或中专 536 30. 4
未婚 989 56. 2
已婚 766 43. 5
离异 6 0. 3
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3. 因子分析与量表信度
验证性因子分析是测试一个因子与它相对应的测量题项之间的关系是否符合研究者所设计的理

论。由于文中所使用变量的测量题项均是在国内外已有研究的基础上改进而来，因此，笔者先采用结
构方程模型进行验证性因子分析以检验改进后的各题项是否能够反映和代表变量的内涵。量表信度是
指量表的可靠性，即问卷调查在测量同一变量时是否具有一致性，为了保证问卷调查结果的效果，本

文采用常用的 Cronbach’s α信度系数对量表信度进行检验，结果如表 2 所示。

表 2 验证性因子分析与信度检验

变 量 标准化后的估计值 Cronbach’ s α值 变 量 标准化后的估计值 Cronbach’ s α值
Item1←物质主义倾向 0. 854 Item12←自信 0. 833＊＊＊

Item2←物质主义倾向 0. 816＊＊＊ 0. 865 Item13←自尊 0. 865 0. 812
Item3←物质主义倾向 0. 825＊＊＊ Item14←自尊 0. 871＊＊＊

Item4←社会认同威胁 0. 713 Item15←自我肯定 0. 870 0. 883
Item5←社会认同威胁 0. 735＊＊ 0. 787 Item16←自我肯定 0. 863
Item6←社会认同威胁 0. 702＊＊ 自信←自我保护 0. 897
Item7←自我概念 0. 739 自尊←自我保护 0. 859＊＊ 0. 797
Item8←自我概念 0. 764＊＊ 自我肯定←自我保护 0. 882＊＊

Item9←自我概念 0. 789＊＊ 0. 735 Item17←地位消费 0. 737
Item10←自我概念 0. 729＊＊ Item18←地位消费 0. 766＊＊＊ 0. 746
Item11←自信 0. 814 0. 871 Item19←地位消费 0. 724＊＊＊

注: ＊＊＊和＊＊分别表示 0. 1%和 1%的显著性水平 ( 下同) 。

表 2 中 Item为每个变量的测量题项，如 Item1—Item3 是物质主义倾向的测量题项，Item4—Item6
是社会认同威胁的测量题项，以此类推。由表 2 可知，各题项标准化后的估计值都大于常用标准
0. 600，表明各题项能很好地反映变量的含义; 信度分析的结果 Cronbach’ s α 值也大于 0. 600，表明
问卷具有良好的内部一致性。

4. 假设检验
结构方程模型 ( Structural Equation Model，SEM) 是一种建立、估计和检验因果关系模型的方法。

首先，它要求假设的因果模型必须建立在一定的理论上，因而它可以用来检验理论模型与数据的拟合

度。其次，它是一种将测量与分析整合为一的研究技术，它允许测量中存在误差，可以同时估计模型
中的测量指标与测量误差，还可以估计变量的信度与效度。最后，它融合了因素分析与路径分析两种
统计技术，可以同时处理多个自变量和多个因变量之间的关系，能够用多个可观测的测量指标来替代

不能直接观测的潜变量，参数估计的结果更准确。因而本文采用结构方程模型 ( SEM) 来检验 H1—
H4，具体的检验结果如表 3 所示。从表 3 中可以看出所有假设均通过了检验，即 H1—H4 都成立，其
中自我概念对地位消费的影响最大; 社会认同威胁的影响次之，物质主义倾向的影响最小。为了更好
地分析地位消费的结果，本文分别构建模型检验了地位消费对自我保护的影响，以及地位消费分别对

自信、自尊以及自我肯定的影响，数据检验的结果说明，地位消费可以显著提升新生代农民工的自
信、自尊以及自我肯定程度，进而成为他们在城市生活中自我保护的一种方式，这也是目前在社会支
持和保障措施有限的条件下，能够给他们带来最大心理效用的消费方式。

表 3 假设检验的结果

变量之间的关系 标准化的路径系数 结 论
物质主义倾向→地位消费 0. 182＊＊ 成 立
社会认同威胁→地位消费 0. 264＊＊ 成 立
自我概念→地位消费 0. 513＊＊＊ 成 立
地位消费→自信 0. 487＊＊ 成 立
地位消费→自尊 0. 411＊＊ 成 立
地位消费→自我肯定 0. 529＊＊ 成 立
地位消费→自我保护 0. 517＊＊＊ 成 立

此外，为了检验本文的理论模型是否很好地

拟合了数据，笔者进一步检验了模型的整体拟和

优度，模型的适配度指标如表 4 所示。绝对适配
统计量 χ2 与自由度的比值为 1. 335，小于 2. 000，
表明模型的适配度较好; 近似均方误差根 ＲMSEM
为 0. 072 满足小于 0. 080 的要求，表示模型属于
合理适配; 适配度指数 GFI ＞ 0. 900，表明模型路
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径图与实际数据有良好的适配度; 增量适配度统计量 NFI、NNFI和 CFI均达到了 0. 900 以上，说明模
型具有较好的拟合优度，能够较好地解释新生代农民工的消费行为。

表 4 模型的整体拟和优度

χ2 /自由度 p － level ＲMSEM NFI GFI IFI TLI CFI NNFI
1. 335 0. 000 0. 072 0. 911 0. 905 0. 917 0. 893 0. 928 0. 919

四、研究结果、未来研究方向和建议
1. 研究结果
新生代农民工群体以极强的消费欲望、相对较高的消费水平、超前的消费观念以及巨大的消费潜

力等特点吸引了众多学者的研究兴趣，对他们消费行为的研究也成为一个学术热点。本文在总结现有
新生代农民工消费问题研究文献的基础上，结合对他们实际消费行为的分析，提出了地位消费这一新

的研究视角，构建了解释我国新生代农民工地位消费独特性的分析模型，实证研究结果发现这一模型

具有较好的解释力和应用性，具体的研究结果有以下几个方面:

首先，本文的实证研究结果发现，自我概念对新生代农民工地位消费的影响最大。这表明新生代
农民工对自己的看法和认知即内因才是驱动他们进行地位消费的最主要因素，这一点与我国国情是密

切相关的，他们成长于信息发达的现代社会，但长期以来实行的城乡二元体制使得新生代农民工实际

自我 ( 实际生活中自己是一个什么样的人) 和理想自我 ( 自己期望成为一个什么样的人) 之间的差

距较大，进城务工之后这一差距马上就被激发并突显出来。Onkvisit 和 Shaw［14］认为所有人类行为的
基本目的都是为了保护、维持和提高自我概念，尤其是理想的自我概念。这一点对于新生代农民工来
说也不例外，通过地位消费他们可以从外表上塑造出来与城市青年无明显差异的形象，满足他们内心

对自我形象的期望; 加之外出打工之后他们有了自己的收入，且这一阶段他们大多负担较轻，对未来

收入有良好预期，这样的经济基础使得他们长期向往的消费意愿马上可以转变为实际行动。
其次，本文的实证研究结果还发现，社会认同威胁对新生代农民工的地位消费也有显著影响，这

一因素是造成新生代农民工地位消费被动性的主要成因。马斯洛的需求层次理论认为人都有社会归属
的需要，渴望融入自己期望的群体，得到群体成员的认可和尊重。同样的，对于新生代农民工来说，
他们也有渴望社会归属，融入城市生活的强烈需求，他们进城务工大多是为了寻求更好的生活，实现

自己的理想，但实际却是他们在城市只能从事低层次的工作，找不到归属感，甚至会受到歧视。本文
的问卷调查结果发现大多数新生代农民工在实际生活中能够感受到这种社会认同威胁，实证分析结果

也表明地位消费具有补偿功能，可以提升自尊和自信，使自我价值得到实现和认可，降低了社会认同

威胁带给他们的焦虑感。
再次，数据分析的结果表明物质主义虽然对地位消费有影响，但影响系数较小。这一结果与国外

学者的研究结果稍有不同，主要是因为新生代农民工购买商品并不仅仅是为了占有这些物质产品，更

主要是想通过这些商品去传递自己的身份、地位信息，因而国外学者提出的物质主义倾向较高的人一
般生活满意度都比较低这样的研究结论在我国新生代农民工身上并不成立，虽然新生代农民工消费占

收入比例较高，但恰恰由于这些消费满足了他们高层次的需求，生活满意度和幸福感反而提高了。
最后，新生代农民工执着于购买那些能够代表城市身份地位的商品，那么他们的地位消费能给他

们带来期望的结果吗? 本文对他们地位消费的结果进行了分析，这是以往研究中被忽略的一个方面。
一般来说，消费欲望较强的人往往缺乏安全感，在生活中自信、自尊都较低，对自我价值也比较怀
疑［14］，也就是说，当人们内心缺乏自我保护的途径时，往往会借助外在的力量如消费来补偿。因而
本文从自信、自尊以及自我肯定这三个方面来测量地位消费对自我保护的影响，实证研究结果发现，
地位消费显著地提升了新生代农民工的自信、自尊以及自我肯定程度，即地位消费提升了新生代农民
工的自我保护能力。这是由于地位消费不仅提升了他们的生活质量，同时也减少了他们因身份问题而
带来的认同威胁，缓解了内心焦虑，更重要的是地位消费使他们意识到通过个人努力也有机会拥有和

城市同龄人一样的生活，大大增加了他们的成就感。因而地位消费本质上是他们融入城市生活最简单
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有效的一种方式。
2. 未来研究方向和建议
本文分析了地位消费这一新生代农民工独特消费的作用机理，但影响地位消费的因素很多，如性

别、职业和收入等因素也会影响地位消费，未来的研究可以分析其他因素的影响，以进一步拓展这一
领域的理论研究，更好地解释和分析新生代农民工的消费机理，为合理引导农民工消费提供参考和建

议，也能为企业开拓这一市场提供帮助。要差异化引导农民工回流: 首先，以新型城镇化为契机，加
大农村基础教育投入力度，完善新生代农民工职业教育培训机制。其次，深化新型城镇化的政策倾斜
力度，将发展第三产业作为新型城镇化的着力点，不断提高新生代农民工的就业层次和收入水平。
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