
ＤＯＩ编码：１０．３９６９／ｊ．ｉｓｓｎ．１６７２－８８４ｘ．２０１６．０７．０１０

自我认同对地位消费行为意愿的
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　　摘要：以自我认同为研究视角，关注自我认同提升和自我认同威胁两种情境，检验自我认
同提升和自我认同威胁影响地位消费的内在作用机制。先后设计了４个实验，对自我认同与
地位消费间的关系进行检验。实验一发现自我认同提升和自我认同威胁均对地位消费具有正
向的影响。实验二证明了自我认同提升通过维持性自我赠礼动机影响地位消费。实验三证明
了自我认同威胁通过补偿性自我赠礼动机影响地位消费。实验四更换了被试群体和实验材
料，对前３个结论进行了再验证。
关键词：地位消费行为意愿；自我认同提升；自我认同威胁；维持性自我赠礼动机；补偿
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　　地位消费是个体在社会流动背景下获取地
位的重要方式，对个体自我意义的寻求和证明
具有重要功用。高成本符号理论认为，个体在
经济、社会和物质资源上花费钱财，目的在于标
示他们那些无法通过观察而识别的信息［１］，因
此他们可以通过始终不变的消费行为来获得地

位［２］。而个体所处的社会地位与其自我认同感
之间具有紧密关联［３］。在市场营销情境下，自
我认同的很多方面会呈现出临时的显著性，这
些临时显著的方面会对消费者的偏好产生影

响。因此当所处的社会情境影响到个体的自我
认同感时，个体的地位消费倾向也会随着发生
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变化。

当前，学者们对地位消费的关注并不多见，

现有文献大都是从消费者的自身特点出发来探

讨他们的地位消费行为，但是少有学者关注地
位消费行为产生的具体社会情境。鉴于此，本

研究以自我认同为研究视角，将日常生活中经

常会影响地位消费选择的情境概括为两类：一
类是自我认同提升情境，一类是自我认同威胁

情境。并以此为出发点对地位消费产生的原因

和内在机制进行研究。

１　文献综述与研究假设

１．１　地位消费及其研究现状

地位消费是消费者为了确认、保持或提高

自己的社会地位而消费地位产品，并以此向自
己或周围的重要他者传递自身向往的社会地位

和社会层次的消费行为。它是一种用于显示地

位、标示身份的消费方式，通过这种方式，消费
者借用他们自己所拥有的物品，尤其是贵重稀

有的物品来确认或展示他们的社会地位［４］。地

位消费多表现为消费者对获取那些承载地位含

义的产品和品牌的愿望，地位产品是地位消费

的客体，但地位产品不仅仅局限于实物产品，接

受高档服务、参与高品位的体验活动也被列入
到地位消费的研究中［５］。尽管学者对地位产品

的范围划定并不完全一致，但总体来看，地位产
品和服务具有这样几个特点：社会可见性、价值

相对性、与普通产品间的有效区分性［６］。

地位消费注重消费者拥有地位产品的个人

属性，这种行为可以当众展示，也可以不当众展

示，它兼有对外和对内的双重动机。地位消费

的对内动机一方面表现为对自我的确认和肯

定，例如通过地位消费对身份的转换进行一种

自我确认，或者是对成功、成就的自我赠礼；另

一方面，地位消费的内在动机还表现为一种补
偿性动机，这种补偿性动机可能来源于在社会

比较过程出现的相对劣势地位促使个体维护自

尊和面子的动机［７］。另外，补偿性的地位消费
动机也可能来源于消费者个体活动中受到的挫

折、失败和打击，例如面试失败、失业、失恋等

等，为了修补挫折所造成的自我感知和自我整
体性缺失，消费者选择进行地位消费［８］。

在地位消费的研究中，一些学者已经开始

关注地位消费形成中的情境因素，例如ＳＨＵＫ－
ＬＡ［９］在研究中检验了情境因素对地位消费的

影响。ＥＡＳＴＭＡＮ等［１０］以经济低迷时期作为
研究的背景情境，检验了地位消费、经济感知、

价格意识之间的关系。这些研究为地位消费的
进一步探讨奠定了基础。在对特定情境的考量

中，不同学者在各自的研究中发现，威胁自我的
消极情境会导致地位消费，提升自我的积极情

境也会促进地位消费，现有研究仅仅识别了这
些特定的社会情境，却未能从中挖掘出情境因

素影响地位消费的真正原因。由此可见，不同

性质的社会情境对地位消费的影响方向或许一

致，但他们的作用机制却存在着本质上的差异，

因此应对其分别进行研究。

１．２　自我认同威胁与提升对地位消费的影响

自我认同是作为主体的自我在多种领域中

寻求自我意义的过程和结果［１１］。个体自我认同
的方向在很大程度上受到外在情境的影响，因

此它具有阶段性和情境性。处在特定成长阶段
或特定社会情境下的自我，在接受不同性质的

外界反馈信息时，会在即时条件下形成短暂的、

临时的自我认同感。如果个体在即时情境中接

受到积极的自我信息，那么会使他当下的自我

认同感出现提升的状态，继而呈现出对自我价
值的肯定和明确的方向感，甚至产生当下的自

豪感，我们将这种情况称为自我认同提升。而
一旦个体从外界获得的自我信息是消极的、负

向的，那么个体会在一定程度上感到自我受到

了威胁，我们将这种情况称为自我认同威胁。

经历自我认同威胁的个体由于亟待重塑自我的

完整性，因此必须寻找渠道对自己在价值感、身
份感和归属感上的缺失进行修复和补偿。

有研究表明消费者会经常从事与自身认同

一致的行为，当产品与某种一直被重视的社会
身份有关联的时候、或是在自我认同的某个方

面被启动的时候，他们会对该产品给予更高的
评价［１２］，例如，Ｏ’ＧＵＩＮＮ等［１３］指出，在短期内，

强迫性消费行为可以帮助消费者获取售货员的

赞赏，从而增强自我认同感。社会成功可以提

升消费者的自我认同感，而地位产品的获取是

社会成功的最强展现之一［４］，因此那些自我认
同得到提升、需要证明自我价值的消费者往往

会致力于地位消费。对地位产品的消费是地位
提升的一种表征，当个体从外界接受到积极的

自我反馈信息时，他们的自我认同感会因此得
到提升，此时他们会选择通过地位消费的方式

来证明自己获取的成就感、控制感或社会存在

感。地位消费可以帮助消费者获得重要他者眼
中的社会优势。这表明，自我认同的提升对消

费者的地位消费行为具有正向的影响作用，据
此提出假设：
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假设１　 自我认同提升对地位消费具有正
向影响。

自我认同威胁与消费的关系是国外学界非

常关注的研究内容。ＴＯＷＮＳＥＮＤ等［１４］发现，

自我价值受到威胁的个体更愿意选择有美感的

产品。而在消费者经历自我知觉威胁时，独立

型自我建构的个体会倾向于选择与自我知觉不

一致的产品或品牌；互依型自我建构的个体则
正相反［１５］。ＳＩＶＡＮＡＴＨＡＮ等［１６］在研究中发

现经历自我威胁的消费者会对地位产品给出更

高的价格，以此进行自我肯定，修复自我完整

性。除此之外，自我价值威胁也会刺激消费者
更加愿意使用信用卡支付超额的奢侈品，以炫

耀自己的财富并获取他人的注意。由于地位产

品在基本的功能价值之外还具有符号价值，可
以帮助个体实现对自己和他人的确认，成为自

我价值、角色身份和地位等级的有力证明。因
此地位消费是一种用于应对认同威胁的重要手

段。据此提出假设：

假设２　自我认同威胁对地位消费具有正
向影响。

１．３　维持性自我赠礼动机与补偿性自我赠礼
动机的中介作用

自我赠礼动机的产生与发生的情境背景有

高度的关联［１７］。ＨＡＲＲＩＳ等［１７］根据情境的积

极或消极性质将自我赠礼的情境区分为两种，

一种是与正面生活相关的情境，在这种情境下，

消费者会因为目标的实现而产生自我奖励的维

持性自我赠礼动机；另一种是与负面生活相关
的情境，在这种情境下，消费者会因为心情低落

甚至沮丧而产生自我安慰的补偿性自我赠礼动

机。根据自我强化理论，当人们达到一定的标
准、完成一定的任务时，往往想要给予自己一定

的奖励，而这样的情境恰恰会促使个体维持性
自我赠礼动机的产生。自我认同的提升表明个

体在自我价值、身份或归属等方面获得了成就

感或意义感，这种感受的获得也同时表明个体
正在经历积极正面的生活情境，多表现为接收

到积极的自我相关信息，于是个体会产生自我
奖励的欲望，即产生维持性的自我赠礼动机。

地位产品往往是自我奖励的常用物品，是

消费者实现维持性自我赠礼的重要标的物。

ＬＵＯＭＡＬＡ等［１８］指出，维持性自我赠礼情境

下，消费者对预算的限制比较容易放松，他们会
更加接受和偏好高价产品，也更有可能会选择

相对奢侈的品牌或产品，这时消费者通常会认
为这些高价产品或奢侈产品是自己应得的，此

时的购买行为在很大程度上成为了消费者展露

地位的重要方式。自我认同的提升可以促使消

费者产生维持性的自我赠礼动机，而自我赠礼

动机又是地位产品消费的重要前因变量，这表
明维持性自我赠礼动机在自我认同提升与地位

消费之间具有中介作用，据此提出假设：

假设３　维持性自我赠礼动机在自我认同
提升与地位产品的购买意愿之间起中介作用。

象征性自我完成理论有这样一个核心假

设，即人们通常会利用一些自我象征性的行为

来掩盖自己的不足或缺点。他们指出，个体的
自我概念可以通过不同的维度或指标进行说明

和表示。当某个维度上的证据不足以为个体提

供积极的自我概念时，个体便会在其他维度上
寻求证明。ＷＩＣＫＬＵＮＤ等［１９］认为，遭受威胁

的个体可以通过某些象征性的行为来为自己呈

现积极信息，实现自我肯定。有特殊符号意义
的消费行为往往成为个体的重要行为选项，用

以实现自我的补偿和确认。自我认同威胁会激

发消费者产生补偿性的赠礼动机并进而产生相

应的消费行为。

处在自我威胁之下的个体很可能会找寻间

接机会来补偿并重塑他们的自我价值。地位消

费是经历自我认同威胁的个体满足补偿性自我

赠礼动机的重要方式。ＳＩＶＡＮＡＴＨＡＮ 等［１６］

在研究中证明经历自我威胁的个体会选择地位

产品作为自我补偿的资源，ＲＵＣＫＥＲ等［２０］验

证了经历低权力情境的个体购买地位产品作为

自我补偿的方式。这些研究表明接触消极的自

我反馈信息会导致个体者为了实现自我补偿而

进行地位消费。也即自我认同威胁通过补偿性

自我赠礼动机影响消费者的地位消费，补偿性

自我赠礼动机在其中起到了中介作用。据此提
出假设：

假设４　 补偿性自我赠礼动机在自我认同

威胁与地位产品的购买意愿之间起中介作用。

本研究将通过４个实验来验证以上假设：

实验一、二、三以虚拟的腕表作为刺激材料，以

ＭＢＡ学员为被试，实验四以真实手机品牌

ｉＰｈｏｎｅ６为刺激材料，以本科生为被试。４个实
验辅以不同的实验材料，实验过程逐步递进，以

期有力地验证本研究的研究假设。

２　实验一：自我认同提升与威胁对地位消
费的影响

２．１　设计与样本
本次实验招募１８０位 ＭＢＡ学员作为研究
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的被试，参加此次实验的被试中，男性有９３人，

女性有８７人，年龄从２４～４３之间不等 （Ｍ ＝
３０．２９，Ｓ＝４．０１）。实验在一个行为实验室内
完成，每位被试完成实验任务后会获得一份小

礼品作为参与实验的感谢。研究一通过一组３
（自我认同：提升ｖｓ．威胁ｖｓ．控制）×２（产品类

型：地位ｖｓ．非地位）的组间实验来检验假设１
和假设２。

２．２　材料与测量

实验一中涉及的操纵变量包括：自我认同
和产品类型。为了实现对被试自我认同提升的

操纵，本研究设计了一套成人智力测试题，测试

采用上机考试的方式进行，自我认同的提升通
过智商测验的结果呈现给出，这种操纵方式在

以往关于认同操纵的研究中使用过，操纵效果
显著。被试完成智力测试后，电脑会弹出测试

结果页面。自我认同提升组弹出的信息为：“恭
喜您！您的智商在人群中排在前１０％”。自我

认同威胁组弹出的信息为：“很遗憾！您的智商

在人群中排在后１０％”。控制组弹出的信息
为：“感谢您参加本次测试！”本研究使用Ｐｈｏｔｏ－
ｓｈｏｐ技术合成一款银色精钢男女同款的腕表，

形成虚拟品牌，然后分别对图片进行地位产品

操纵和非地位产品操纵。

操纵检验：在正式实验之前，为了保证最终
使用的实验材料能够成功实现对自我认同和产

品类型的操纵，本研究在试验材料确定之后进
行了一项预实验以对实验材料进行操纵检验。

研究招募了９６位 ＭＢＡ学员（其中男士５１人，

女士４５人，平均年龄为３５．３８岁）进行实验，参

与预实验的被试不再参与正式实验。被试到达

试验室后，首先观察腕表图片并为腕表对地位
的代表性进行打分，然后参加设定好的智力测

试，并填答一份自我认同量表，量表改编自

ＯＣＨＳＥ等开发的自我认同量表，由６题项构

成，Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα值达到０．８７６。实验完毕后，

本研究对实验结果进行分析，首先对产品类型
进行独立样本ｔ检验，结果表明，对同一张腕表

图片，地位产品描述与非地位产品描述间的差
异显著，ｔ＝４．２１４，ｐ＜０．０００，虚拟的地位产
品（Ｍ ＝２．９３８，Ｓ ＝０．１０１）比非地位产品
（Ｍ ＝２．１２５，Ｓ＝０．７８９）更能代表地位。自我认
同操纵的独立样本Ｆ检验结果表明，自我认同３
种操纵水平间的差异显著，Ｆ（２，９３）＝１２．９３２，

ｐ＝０．０００。接受认同提升的被试在自我认同的
即时测量中得分（Ｍ ＝４．１１６，Ｓ＝０．５２１）高于
控制组被试（Ｍ＝３．６１５，Ｓ＝０．６８７），高于自我

认同威胁组（Ｍ ＝３．３５５，Ｓ＝０．６０７）。这表明
本研究对自我认同的操纵是有效的。

２．３　实验过程
被试到达实验室以后，首先参与一项关于

成人智力的测试，测试通过上机操作完成。测
试完毕后，被试会从电脑屏幕上看到自己的测

试结果。接着，请被试将测试结果誊抄在填答

纸上。随后，被试观察图片和产品说明。观看
图片之后，请被试在一道５点李克特量表题目

上填答对该腕表的购买意愿。最后请被试填答
个人的基本信息，主试人员向被试解释实验目

的并赠送小礼品作为答谢。

２．４　结果与分析
两因素方差分析结果显示产品类型的主效

应不显著，Ｆ（１，１７４）＝０．５１４，ｐ＝０．４７４，自我
认同操纵的主效应显著，Ｆ（２，１７４）＝６．３２２，

ｐ＝０．００２，产品类型与自我认同的二阶交互作
用显著，Ｆ（２，１７４）＝３．５２７，ｐ＝０．０３２。为了
进一步验证具体作用机制，我们分别进行了自

我认同提升组和控制组的以及自我认同威胁组

和控制组的两因素方差分析。

自我认同提升组与控制组的交互作用显

著，Ｆ（１，１１６）＝７．７１３，ｐ＝０．００６。对于地位产
品，自我认同提升组（Ｍ＝２．７０，Ｓ＝０．５９６，ｎ＝
３０）的购买意愿高于控制组（Ｍ＝１．８７，Ｓ＝
０．６８１，ｎ＝３０），ｔ（５８）＝５．０４２，ｐ＜０．００１。对于
非地位产品，自我认同提升组（Ｍ＝２．３３，Ｓ＝
０．８４４，ｎ＝３０）的购买意愿和控制组（Ｍ＝２．２７，

Ｓ＝０．８６８，ｎ＝３０）的差异不显著，ｔ（５８）＝
０．３０２，ｐ＝０．７６４。这说明自我认同提升显著的
促进了被试的对地位产品的购买意愿，而没有

影响被试对非地位产品的购买意愿，因此假设

１得到了检验。

自我认同威胁组与控制组的交互作用不显

著，Ｆ（１，１１６）＝０．２７０，ｐ＝０．６０４，自我认同操纵
的主效应显著，Ｆ（１，１１６）＝９．０９７，ｐ＝０．００３，

产品 类 型 的 主 效 应 边 际 显 著，Ｆ（１，１１６）＝
３．９０５，ｐ＝０．０５１。在自我认同威胁情况下，被
试对地位产品的购买意愿（Ｍ ＝２．４３３，Ｓ ＝
０．９７１，ｎ＝３０）大于控制组（Ｍ ＝１．８６７，Ｓ＝
０．６８５，ｎ＝３０），同时被试对非地位产品的购买
意愿（Ｍ＝２．６６７，Ｓ＝０．９５９，ｎ＝３０）也高于对
应的控制组（Ｍ ＝２．２６７，Ｓ＝０．８６８，ｎ＝３０）。

这说明自我认同威胁不仅显著提高了被试对地

位产品的购买意愿，还提升了对非地位产品的

购买意愿，因此假设２得到部分验证。

实验一的结果（见图１）证明了自我认同提
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升和威胁对地位产品购买意愿的正向作用，这
与以往学者的研究结果并不全然相同。在

ＳＩＶＡＮＡＴＨＡＮ等［１６］的研究中，他们认为当消
费者接受积极自我信息时，其对地位产品的购
买意愿与控制组没有差异，同时，他们认为自我
威胁只会导致消费者增加地位产品的购买意

愿，对非地位产品没有影响。但本研究认为，自
我认同的提升会在即时条件下增加个体的优越

感，提升个体的地位，为了强化这种地位的提
升，消费者会购买地位产品，来实现内在自我与
外在自我的匹配，从而维持新获地位的稳定性，

维持性的自我赠礼动机能够解释这个过程的发

生。在自我认同威胁情境下，被试的购买意愿

曲线是控制组购买意愿曲线的平行上移（见图

１），这说明自我认同威胁不仅能够促使消费者
购买地位产品，同时也能够促使消费者购买非
地位的大众产品。这一结果更加符合消费者的
日常消费选择，尤其对于收入偏低的人群。这
表明，经历自我认同威胁的个体是靠消费行为
本身来实现对自我的补偿，在产品类型的选择
上，自我认同威胁对消费行为的驱动具有广泛
性，地位产品只是消费者自我补偿的选择之一。

由此可见，自我认同提升与威胁通过不同的路
径影响地位消费，其内在的作用机制需要进一
步深入分析。

图１　不同自我认同水平下两种产品的购买意愿柱状图和折线图
　

３　实验二：维持性自我赠礼动机的中介作用

３．１　设计与样本
实验二要进一步阐明自我认同提升影响个

体进行地位消费的潜在心理机制。针对自我认

同提升情境下的地位消费成因，实验二设计一
组２（自我认同：提升ｖｓ．控制）×２（产品类型：

地位ｖｓ．非地位）的组间实验来检验假设３。本

次实验招募１２０位 ＭＢＡ 学员作为研究的被
试，参加此次实验的被试中，男性有６０人，女性
有６０人，年龄从２５到４２之间不等 （Ｍ ＝
３０．５２，Ｓ＝４．３１）。研究在行为实验室内完成，

每位被试完成实验任务后会获得一份小礼品作

为参与实验的感谢。

３．２　实验过程
与实验一一致，请被试参与一项成人智力

测试，随后请被试察腕表图片并填答对该腕表

的购买意愿和维持性自我赠礼动机量表。本研
究对维持性自我赠礼动机的测量是根据ＴＳＡＩ
开发的自我赠礼动机量表修订而成，量表由２
道题目构成，Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα值为０．８５２，本研究
用一道题目来测量被试的购买意愿，询问被试
在多大程度上愿意购买给定的产品。

３．３　结果与分析
以购买意愿为因变量的两因素方差分析结

果显示，自我认同的主效应显著，Ｆ（１，１１６）＝
１０．６２９，ｐ＜０．０５，产品类型的主效应不显著，

Ｆ＜１，自我认同与产品类型的交互作用显著，

Ｆ（１，１１６）＝７．７１３，ｐ＜０．０１。当产品类型固定
为地位产品时，自我认同操纵的主效应显著，

Ｆ（１，５８）＝２５．４２，ｐ＜０．０００，此时自我认同提
升的被试对地位产品的购买意愿（Ｍ ＝２．７０，

Ｓ＝０．５９６，ｎ＝３０）显著大于控制组（Ｍ ＝
１．８６７，Ｓ＝０．６８１，ｎ＝３０）。当产品固定为非
地位产品时，自我认同的主效应不显著，Ｆ＜１。

为了检验维持性自我赠礼动机的中介作

用，本研究针对自我认同提升操纵下的地位产
品组，采用分步线性回归的方法构建４个模型
进行中介作用的假设检验（见表１）。

分步回归结果显示，在自变量中加入维持
性自我赠礼动机之后，自我认同对购买意愿的
影响依旧显著（β４１＝０．３１９，ｐ＜０．０１），但影响
降低（β４１＜β１１），且模型４中维持性自我赠礼动
机对购买意愿的作用显著（β４２＝０．４８５，ｐ＜
０．０１）。这说明维持性自我赠礼动机在自我认同
提升与地位产品的购买意愿之间具有部分中介
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作用。为了进一步确认维持性自我赠礼动机的
中介作用，本研究对回归结果进行Ｓｏｂｅｌ检验，

结果证明维持性自我赠礼动机在自我认同提升

影响地位产品购买意愿的过程中确实起到部分

中介作用（Ｚ＝３．４８７，ｐ＜０．００１），假设３成立。
表１　地位产品组线性回归分析结果

自变量

因变量

模型１
购买意愿

模型２
维持性自我

赠礼动机

模型３
购买意愿

模型４
购买意愿

自我认同 ０．５５２＊＊ ０．４８１＊＊ ０．３１９＊＊

维持性自我

赠礼动机
０．６３８＊＊ ０．４８５＊＊

Ｒ２　 ０．３０５　 ０．２３１　 ０．４０７　 ０．４８６
调整后Ｒ２　 ０．２９３　 ０．２１８　 ０．３９７　 ０．４６７
Ｆ值 ２５．４２１＊＊ １７．４７１＊＊ ３９．８８５＊＊ ２４．８９５＊＊

注：＊＊表示在０．０１水平上显著，＊表示在０．０５水平上显著。下同。

４　实验三：补偿性自我赠礼动机的中介作用

４．１　设计与样本
在实验三中，本研究想要进一步阐明自我

认同威胁影响个体进行地位消费的潜在心理机

制。实验三设计了一组２（自我认同：威胁ｖｓ．
控制）×２（产品类型：地位ｖｓ．非地位）的组间
实验来检验假设４。本次实验招募１２０位ＭＢＡ
学员作为研究的被试，参加此次实验的被试中，

男性有６６人，女性有５４人，年龄从２４～４３之
间不等（Ｍ＝３０．２８，Ｓ＝４．２９）。研究在行为实
验室内完成，每位被试完成实验任务后会获得
一份小礼品作为参与实验的感谢。

４．２　实验过程
实验三的过程与实验二一致，被试参加智

力测试并填答补偿性自我赠礼动机量表。本研
究对维持性自我赠礼动机的测量是根据ＴＳＡＩ
开发的自我赠礼动机量表修订而成，量表由３
道题目构成（Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα＝０．８４３）。

４．３　结果与分析
两因素方差分析结果显示，自我认同的主

效应显著，Ｆ（１，１１６）＝１１．４３０，ｐ＜０．０００，产
品类型的主效应显著，Ｆ（１，１１６）＝１１．２２４，

ｐ＜０．００５，自我认同与产品类型的交互作用不
显著，Ｆ（１，１１６）＝１．２４０，ｐ＞０．０５。当产品类
型固定为地位产品时，自我认同操纵的主效应
显著，Ｆ（１，５８）＝２５．４２，ｐ＜０．０００，此时自我
认同威胁组的被试对地位产品的购买意愿

（Ｍ ＝２．７０，Ｓ＝０．５９６，ｎ＝３０）显著大于控制
组（Ｍ＝１．８６７，Ｓ＝０．６８１，ｎ＝３０）。当产品固
定为非地位产品时，自我认同操纵的主效应边
际显著，Ｆ（１，５８）＝２．８６８，ｐ＝０．０９６。

为了检验补偿性自我赠礼动机的中介作

用，针对自我认同威胁操纵下的地位产品组，本
研究再次采用分步线性回归的方法构建４个模
型进行中介作用的假设检验（见表２）。
表２　地位产品组再次分步线性回归分析结果

自变量

因变量

模型１
购买意愿

模型２
补偿性自我

赠礼动机

模型３
购买意愿

模型４
购买意愿

自我认同 ０．３２５＊ ０．４６２＊＊ ０．１７８
补偿性自我

赠礼动机
０．４００＊＊ ０．３１８＊

Ｒ２　 ０．１０６　 ０．２１４　 ０．１６０　 ０．１８５
调整后Ｒ２　 ０．０９０　 ０．２００　 ０．１４５　 ０．１５６
Ｆ值 ６．８４２＊ １５．７６６＊＊ １１．０４６＊＊ ６．４６４＊＊

　　分步回归的结果显示，在自变量中加入补
偿性自我赠礼动机之后，自我认同对购买意愿
的影响不再显著（β４１＝０．１７８，ｐ＞０．０５），且模
型４中补偿性自我赠礼动机对购买意愿的作用
显著（β４２＝０．３１８，ｐ＜０．０５）。这说明补偿性自
我赠礼动机在自我认同威胁与地位产品的购买

意愿之间具有中介作用。为了进一步确认补偿
性自我赠礼动机的中介作用，本研究对回归结
果进行Ｓｏｂｅｌ检验，结果证明补偿性自我赠礼
动机在自我认同威胁影响地位产品购买意愿的

过程中起到完全中介作用 （Ｚ＝２．５５６，ｐ＜
０．０１），假设４成立。

５　实验四：自我认同影响地位消费过程的
再验证

５．１　设计与样本
本研究在实验四中将以大学生为样本再次

验证自我认同提升通过维持性自我赠礼动机影

响地位消费的作用机制。因此在实验四中，本
研究设计一组３（自我认同：提升ｖｓ．威胁ｖｓ．控
制）×２（产品类型：地位ｖｓ．非地位）的组间实
验。本次实验招募５６８位本科生作为研究的被
试，参加此次实验的被试中，男性有２７６人，女
性有２９２人，年龄从１７～２２之间不等 （Ｍ ＝
１９．６５，Ｓ＝１．１８）。研究在行为实验室内完成，

每位被试完成实验任务后会获得一份小礼品作

为感谢。

５．２　材料与测量
实验四中涉及的操纵变量包括：自我认同

和产品类型。其中对自我认同的操纵与前两个
实验一致。对于产品类型的操纵，由于本研究
更换了被试对象，为了符合被试群体的身份和
经济水平，本研究通过调查重新筛选了产品。

实验四以市场中实际存在的手机来进行地位产
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品的操纵。以刚刚上市的ｉＰｈｏｎｅ６作为地位产
品，以小米４手机作为非地位品牌。

操纵检验：在正式实验之前，为了保证最终
使用的实验材料能够成功实现对产品类型的操

纵，本研究在试验材料确定之后进行了一项预
实验，对实验材料进行操纵检验。研究招募了

４８位大学生（其中男士２４人，平均年龄为２０．５
岁）进行实验。实验结果表明，ｉＰｈｏｎｅ６与小米

４之间的地位差异显著，ｔ＝２．８１６，ｐ＜０．０５，

同小米 ４ 相比 （Ｍ ＝ ３．０８３，Ｓ ＝１．０６０），

ｉＰｈｏｎｅ６ 更 能 代 表 地 位 （Ｍ ＝ ３．８３０，Ｓ ＝
０．７６１）。这表明，本次实验选用的材料通过了操
纵检验。本实验对维持性和补偿性自我赠礼动
机的测量与前两个实验一致，并用一道题目来
测量被试的购买意愿。

５．３　实验过程
被试到达实验室以后，首先参加一项成人

智力调查；然后观察ｉＰｈｏｎｅ６图片或小米４的
图片和说明，填答一份调查问卷，填写对该手机
的购买意愿，维持性和补偿性自我赠礼动机量
表（５题项，５点李克特量表）；最后请被试填答
个人的基本信息，由主试人员向被试解释实验
目的并赠送一份小礼品作为答谢。

５．４　结果与分析
（１）方差分析结果
两因素的方差分析结果显示产品类型的主

效应显著，Ｆ（１，５６２）＝５１．６１１，ｐ＝０．００，自我
认同的主效应显著，Ｆ（２，５６２）＝８．２７７，ｐ ＝
０．０００，产品类型×自我认同的二阶交互作用
显著，Ｆ（２，５６２）＝３．２１８，ｐ＝０．０４。为了进一

步验证具体作用机制，我们分别进行了自我认
同提升组和控制组的两因素方差分析以及自我

认同威胁组和控制组的两因素方差分析。

自我认同提升组与控制组的交互作用显

著，Ｆ（１，３４７）＝６．６５７，ｐ＝０．０１０。对于地位产
品，自我认同提升组（Ｍ ＝３．３０８，Ｓ＝０．９５３，

ｎ＝９７）的购买意愿高于控制组（Ｍ ＝３．３１２，

Ｓ＝０．９８０，ｎ＝９１），ｔ＝６．６９７，ｐ＜０．００１。对
于非地位产品，自我认同提升组（Ｍ ＝２．７０２，

Ｓ＝０．８７８，ｎ ＝ ９４）的购买意愿和控制组
（Ｍ ＝２．２７９，Ｓ＝０．９７９，ｎ＝９６）的差异不显
著，ｔ＝０．３０２，ｐ＝０．７６４。这说明自我认同提
升显著地促进了被试的对地位产品的购买意

愿，而没有影响被试对非地位产品的购买意愿，

假设１得到验证。

自我认同威胁组与控制组的交互作用不显

著（见图２），Ｆ（１，３７３）＝０．２９２，ｐ＝０．５９０，地
位操纵的主效应显著，Ｆ（１，３７３）＝１５．０７７，

ｐ＝０．０００， 产 品 类 型 的 主 效 应 显 著，

Ｆ（１，３７３）＝１７．９９７，ｐ＝０．０００。在自我认同威
胁情况下，被试对地位产品的购买意愿（Ｍ ＝
３．６０８，Ｓ＝０．９５３，ｎ＝９３）大于其控制组（Ｍ＝
３．３１２，Ｓ＝０．９８０，ｎ＝９１），同时被试对非地位
产品的购买意愿（Ｍ ＝３．０９３，Ｓ＝１．２８４，ｎ＝
９７）也高于对应的控制组（Ｍ ＝２．２７９，Ｓ ＝
０．９７９，ｎ＝９６）。这说明自我认同威胁不仅显
著提高了被试对地位产品的购买意愿，还提升
了对非地位产品的购买意愿，与实验一一致，假
设２只得到了部分验证。

图２　不同自我认同水平下两种产品的购买意愿
　

　　（２）维持性自我赠礼动机的中介作用

为了检验维持性自我赠礼动机的中介作

用，本研究针对自我认同提升条件下的地位产

品组，采用分步线性回归的方法构建４个模型

进行中介作用的假设检验（见表３）。

分步回归结果显示，在自变量中加入维持

性自我赠礼动机之后，自我认同对购买意愿的
影响依旧显著（β４１＝０．１８５，ｐ＜０．０１），但影响
降低 （β４１＜β１１），且模型４中维持性自我赠礼动
机对购买意愿的作用显著（β４２ ＝０．１９５，ｐ＜
０．０１），这表明维持性自我赠礼动机起到了中
介作用。为了进一步确认维持性自我赠礼动机
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的中介作用，本研究对回归结果进行Ｓｏｂｅｌ检

验，结果证明维持性自我赠礼动机在自我认同

影响地位产品购买意愿的过程中起到部分中介

作用（Ｚ＝２．６５９，ｐ＜０．００５），假设３再次得到

验证。
表３　地位产品组线性回归分析结果

自变量

因变量

模型１
购买意愿

模型２
维持性自我

赠礼动机

模型３
购买意愿

模型４
购买意愿

自我认同 ０．２４１＊＊ ０．２８７＊＊ ０．１８５＊

维持性自我

赠礼动机
０．２４８＊＊ ０．１９５＊＊

Ｒ２　 ０．０５８　 ０．０８２　 ０．０６２　 ０．０９３
调整后Ｒ２　 ０．０５３　 ０．０７７　 ０．０５６　 ０．０８３
Ｆ值 １１．４２１＊＊ １６．６９２＊＊ １２．１９７＊＊ ９．４６０＊＊

　　（３）补偿性自我赠礼动机的中介作用

为了检验补偿性自我赠礼动机的中介作

用，本研究针对自我认同威胁条件下的地位产

品组采用分步线性回归的方法构建４个模型进

行中介作用的假设检验（见表４）。
表４　地位产品组线性回归分析结果

自变量

因变量

模型１
购买意愿

模型２
补偿性自我

赠礼动机

模型３
购买意愿

模型４
购买意愿

自我认同 ０．２４５＊＊ ０．３３２＊＊ ０．１７２＊

补偿性自我

赠礼动机
０．２７８＊＊ ０．２２１＊＊

Ｒ２　 ０．０６０　 ０．１１０　 ０．０７７　 ０．１０４
调整后Ｒ２　 ０．０５５　 ０．１０６　 ０．０７２　 ０．０９４
Ｆ值 １１．６３５＊＊ ２２．５９６＊＊ １５．２４８＊＊ １０．４５１＊＊

　　分步回归结果显示，在自变量中加入补偿

性自我赠礼动机之后，自我认同对购买意愿的

影响依旧显著（β４１＝０．１７２，ｐ＜０．０５），但影响
降低（β４１ ＜β１１），且模型４中补偿性自我赠礼对
购买意愿的作用显著（β４２＝０．２２１，ｐ＜０．０１），

这表明补偿性自我赠礼动机在自我认同威胁与

地位消费间起到中介作用。为了进一步确认补

偿性自我赠礼动机的中介作用，本研究对回归

结果进行Ｓｏｂｅｌ检验，结果证明补偿性自我赠礼

动机在自我认同影响地位产品购买意愿的过程

中起到部分中介作用（Ｚ＝３．０１９，ｐ＜０．００５），

假设４再次得到验证。

６　结果与讨论

６．１　研究结论

本研究的目的在于验证自我认同提升和威

胁对地位消费的作用并解释其作用机制。通过

四个实验的设计和检验结果，本研究得出以下

结论。①自我认同提升正向影响消费者的地位
消费行为。本研究的实验结果表明自我认同得

到提升的被试对地位产品的购买意愿比控制组

高，但他们对非地位产品的购买意愿和出价水

平却不高于控制组。②自我认同威胁正向影响
消费者的地位消费行为。本研究发现与控制组

相比，经历自我认同威胁的个体在购买意愿上

的提升并不局限于地位产品，在自我认同威胁
条件下，他们对非地位产品的购买意愿也会显

著提高。这表明经历自我认同威胁的消费者会
更愿意进行消费，且消费选择不局限于地位产

品。③维持性自我赠礼动机在自我认同提升与

地位消费间具有中介作用。自我认同的提升刺
激消费者产生维持性自我赠礼的动机，进而促

使他们进行地位消费。通过这一过程，个体完
成了以消费选择为手段的自我强化。第四，补

偿性自我赠礼动机在自我认同威胁与地位消费

间具有中介作用。本研究发现自我认同威胁能

够同时提高消费者的地位消费和非地位消费倾

向，而根据现有研究的看法，非地位产品是不具
有自我肯定功能的，这一结果表明自我肯定并

不能够全面解释消费者在自我认同受到威胁之

后的消费选择。在自我认同威胁情境下，地位

产品和非地位产品都可以作为对自我完整性的

补偿。补偿性自我赠礼动机能够更加确切地解
释自我认同威胁对地位消费的影响。

６．２　理论贡献
本研究的理论贡献主要有：①建构了地位

消费行为的研究模型。本研究针对地位消费的
形成过程提出了具体的研究框架并提出自我认

同影响地位消费的两条路径。在第一条路径

中，自我认同提升会影响消费者的地位消费，这
一作用是通过维持性自我赠礼动机发生的。在

第二条路径中，自我认同威胁会影响消费者的
地位消费，这一作用是通过补偿性自我赠礼动

机发生的。这一框架的提出有利于地位消费研

究的进一步推进和延伸。②提出了自我认同提
升对地位消费的影响。现有文献只关注到消费

者自我认同感的消极方面，完全忽视了消费者
的积极自我认同感对消费行为产生的影响。基

于此，本研究提出并验证了自我认同提升对地
位消费的正向影响，弥补了自我认同与地位消

费研究中的空缺，完善了自我认同影响地位消

费的两条路径，使对二者关系的研究更加全面
完整。③发现了自我赠礼动机在解释地位消费

形成中的中介作用。探讨地位消费形成的内在
机制是本研究的重点，首次提出自我赠礼动机
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在自我认同与地位消费之间起到中介作用。本
研究通过实验设计开创性地发现，自我认同提

升会通过维持性自我赠礼动机影响消费者的地

位消费倾向，自我认同威胁会通过补偿性自我

赠礼动机影响消费者的地位消费倾向，前者是
一条积极情境下的“快乐”路径，后者则是一条

消极情境下的“痛苦”路径。

６．３　营销启示

①重视挖掘地位产品的社会性和情感性附

加价值。在地位产品的营销中应该重视对附加
价值的宣传，企业的销售人员向消费者传递地

位产品的情感因素和社会价值，容易让消费者

产生“共鸣”，从而使消费者会产生强情感诉求，

进而对价格不敏感，企业可以因此获取更高的

产品溢价。②建立自我认同与地位消费诉求之
间的联结性。在地位产品的广告宣传中，可以

营造自我认同提升或威胁的情境，将地位产品
嵌入到自我认同情境中。另外，在地位商品的

零售环节，可以将自我认同提升作为重要的营

销方式。销售人员可以尝试将注意力转移到顾
客身上，在与顾客的交流中营造自我认同提升

的情境，从而在当下的购物环境中建立起自我
认同提升与地位产品的匹配，以此吸引其购买

地位产品。③启动自我赠礼动机对地位消费行

为的促进性。借鉴普通赠礼情境对商品销售的
促进效应，在地位产品的营销中要重视启动消

费者的自我赠礼动机，将自我赠礼作为地位产
品的重要附加价值进行宣传。针对最主要的几

种自我赠礼情境与动机设计相应的广告诉求，

以此作为主要的营销方向。对自我赠礼动机的

启动是分为维持性与补偿性的，企业可以针对

最主要的几种自我赠礼情境与动机设计相应的

广告诉求，以此作为主要的营销方向，例如以
“纪念自己的重大事件”、“庆祝自己取得的成
就”来启动维持性自我赠礼动机，以“补偿自己

受到的打击、经历的失败”、“转移外界的否定与

排斥”等来启动补偿性自我赠礼动机，进一步引
导地位消费诉求。

６．４　研究局限与未来研究方向
本研究从情境性自我认同的视角探讨了地

位消费的形成过程，厘清了自我认同影响地位
消费的两条路径。但本研究还存在一些不足。

①本研究采用实验法进行变量间因果关系的检

验，受制于方法本身的特点，在变量的操纵上还
存在一定的局限性。②自我认同的提升和威胁

体现在多个方面，由于本研究的研究重点在于
对自我认同影响地位消费的内在机制做纵深研

究，还有必要在本研究的研究框架下进行其他
方面的进一步验证。在未来研究中，研究者可
以继续考察自我认同提升或威胁后消费者在地

位消费上的延迟反应，考察自我认同感操纵后
的个体或群体差异，地位产品外显性在自我认
同影响地位消费中的作用，以及他人在场或他
人知悉可能存在的调节作用等。
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