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　　摘　要：本文构建了一个基于自我概念一致性和参照群体影响的农民工购买意愿形成机理模型，并
通过问卷调查进行了检验。研究结果表明，真实自我概念一致性与理想自我概念一致性对农民工购买

意愿具有显著影响；同时，参照群体的信息影响、价值表达影响和功利影响也能够提高农民工的购买意

愿；此外，感知风险对真实自我概念一致性、参照群体影响与农民工购买意愿之间的关系具有负向调节

作用。在这些结论的基础上，本文提出了相应的企业营销措施及政府政策建议。
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一、引　言

　　一直以来，学术界和政策制定部门对农民工问题的研究和关注主要围绕生产领域进行，相关研究以

“生产者”这一现代城市不可或缺的角色来定位农民工群体，并结合相关调查数据讨论农民工进城务工

后的收入水平及其影响因素（苑会娜，２００９；叶静怡和周晔馨，２０１０）、社会网络及城市融合状况（王桂新

和武俊奎，２０１１；秦昕等，２０１１）、权益保障机制设计与创新（刘渝琳和李嘉明，２００９；冯虹和叶迎，２００９）等
问题；另外，还有学者致力于比较农民工生产与生活的代际差异和性别差异（段成荣和马学阳，２０１１；王

宁和严霞，２０１１），并取得了一定成果。与上一代相比，新生代农民工价值观多元化、思维开放、易于接受

新鲜事物，并乐意以城市同龄人的生活习惯为模板，亦步亦趋地追随城市人的消费脚步。消费理念和消

费模式的这种改变，使得该群体的消费在保持多层面社会差异的情况下正在发展成为具有普遍社会动

员力和参与性的社会性运动（余晓敏和潘毅，２００８；褚荣伟和张晓冬，２０１１），并逐渐呈现炫耀性消费的端

倪（刘林沙，２０１２）。根据国家人力资源和社会保障部公布的数据，２０１３年，全国农民工总量为２．６９亿

人，其中新生代农民工占７０％。对于上述规模庞大的群体，有学者认为，他们从总量上看是一笔巨大的

收入和潜在的消费支出（蔡昉，２０１１）。他们收入的增长意味着收入分配的改善，较之消费欲望和动力有
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减弱趋势的城市居民而言，新生代农民工具有更大的消费潜力或者说更高的边际消费倾向，有望成为拉

动城乡消费需求的新锐力量。

　　因此，对农民工特别是新生代农民工群体的研究不应局限于生产视角。城乡二元体制造成的自我

认知变化，多年的打工生涯带来的消费参照群体变化，以及日常生活中对城市居民如何通过消费建构社

会身份、形成社会分层的耳濡目染，都在影响着农民工群体的消费观念及消费方式，其消费模式的改变

也正说明他们急需一种能够把握真实自我、实现理想自我的快捷方式。在这种背景下，新生代农民工群

体消费活动的心理过程和行为特征便成为值得深入探讨的现实问题。

　　目前，国内有关农民工消费问题的研究主要集中在以下三个方面：一是不同地域农民工消费结构特

点、成因、代际差异的概念性论述或描述性研究（严翅君，２００７；张咏梅和肖敏霞，２００８；段成荣和马学阳，

２０１１）；二是基于消费 社 会 学 视 角 的 农 民 工 消 费 认 同 方 面 的 质 性 研 究（杨 善 华 和 朱 伟 志，２００６；张 晶，

２０１０；王宁和严霞，２０１１）；三是就农民工某类具体消费行为及其影响因素展开的定量研究，比如农民工

集体消费（周林刚，２００７）、手机购买（华豫民，２０１０）等。此外，集中在身份建构、身份认同、社会认同等方

面的新生代农民工炫耀性消费也逐渐得到关注（杨嫚，２０１１；金晓彤和崔宏静，２０１３）。由此不难看出，农
民工消费问题的很多研究都把出发点和落脚点放在宏观和中观影响因素上，并在此基础上提出对策建

议。然而，真正关注在城市中经历消费再社会化过程的新生代农民工怎样在消费领域进行再造，基于哪

些内在动因和外在参照进行日常购买选择，在消费中如何看待自己和他人等问题的实证研究还相当有

限。国外对类似群体消费的研究可以归纳为两个方面，一是将金字塔底层的群体，包括占世界人口２／３
的贫困人群，同样视为能够带来巨额利润的消费市场（Ｐｒａｈａｌａｄ和 Ｈａｒｔ，２００２；Ｍａｒｔｉｎｅｚ和Ｃａｒｂｏｎｅｌｌ，

２００７；Ｐｉｔｔａ等，２００８），设计并创新面向低收入群体的商业模式和营销战略（Ｗｏｏｄ等，２００８；Ｓáｎｃｈｅｚ和

Ｒｉｃａｒｔ，２０１０）；二是将国际移民消费研究的理论成果应用于国内移民群体，其中，消费者文化适应研究

成为近年来相关领域学者关注的热点，比如ｓｔüｎｅｒ和 Ｈｏｌｔ（２００７）以居住在土耳其安卡拉城乡结合部

的打工家庭为对象，研究母女两代在城市文化冲击下所遵循的消费适应模式。该类研究一般历时较长，
以定性研究居多，定量研究暂不多见。

　　在回顾现有理论成果的基础上，本文立足于城市社会的消费现实，分析农民工购买意愿的形成机

制，着重探讨农民工的购买意愿是如何在真实自我、理想自我的内在作用与参照群体的外在影响之下形

成的。同时，由于农民工成长在谦让守分、克勤克俭等传统价值观根深蒂固的农村，而工作在崇尚物质

主义、自我实现等现代价值观的大中城市，因此，受相互矛盾的价值观和生活方式的双重影响，他们对购

买风险的感知和焦虑更易被唤醒与强化。因此，对农民工消费模式的探索既应体现其惯常消费的基本

心理动因与其所嵌入的城市消费社会的客观现实所产生的示范作用，又应突出感知风险等条件因素在

其购买意愿形成过程中的调节作用，以得出相对具有普适性的农民工群体消费模式。本研究旨在为此

做出有益的尝试。

二、文献回顾与研究假设

　　（一）自我概念一致性与农民工购买意愿

　　在消费者购买意愿研究中，很多学者把研究重点放在了自我概念对消费者购买意愿的影响上。自

我概念是指个体对自身的整体看法和感觉，个体经由自己的反省和他人的反馈，逐渐加深对自我的了

解，包括真实自我和理想自我，前者指个体对自身现状的感知，即“我认为自己处在何种状态或阶段之

中”，后者与个体所期 望 达 成 的 目 标 有 关，由 其 想 象 所 塑 造，即“我 希 望 自 己 成 为 什 么 样 的 人”（Ｗｙｌｉｅ，

１９７９；Ｓｉｒｇｙ，１９８２）。目前，越来越多的研究表明，消费者可以通过购买与自身个性特征相近的产品或品

牌来实现与真实自我或理想自我的匹配（Ｏｎｋｖｉｓｉｔ和Ｓｈａｗ，１９８７；Ｓｉｒｇｙ等，１９９７；Ｋｒｅｓｓｍａｎｎ等，２００６；
陈晓红，２００７；应爱玲和朱金福，２００８；Ｍａｌｒ等，２０１１），这种匹配即为自我概念一致性。换言之，自我概

念一致性指的是在消费过程中，消费者的自我概念同其产品使用者形象相互作用而令其产生的主观认
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知和情感感受，也称作自我一致性（Ｓｉｒｇｙ等，１９９７），它同样分为真实自我一致性和理想自我一致性。其

中，真实自我一致性能够反映消费者感知到的真实自我与品牌个性匹配的程度，理想自我一致性反映的

是消费者理想的自我状态同品牌个性的一致程度（Ａａｋｅｒ，１９９９）。自我概念一致性对消费者购买行为

的影响引发了很多后 续 研 究，比 如 广 告 有 效 性（Ｂｊｅｒｋｅ和Ｐｏｌｅｇａｔｏ，２００６）、产 品 态 度（Ｅｋｉｎｃｉ和Ｒｉｌｅｙ，

２００３）、品牌忠诚（Ｋｒｅｓｓａｍｎｎ等，２００６）等方面的研究。

　　目前，将自我概念一致性与农民工群体相联系的研究并不多见，原因在于学界与业界普遍认为农民

工的打工生活主要围绕单调低等的生存消费展开，他们缺少经济资本进行发展型或享乐型消费，无暇且

缺少文化资本来捕捉或放大内心诉求，缺少社会网络对其消费生活的关注或良性刺激。然而，近年来，
随着农民工总体的不断发展壮大，尤其是新生代农民工所占比重的逐渐加大，农民工正在向社会各界演

绎一幅截然不同的图景：他们的消费观念逐渐从传统转向现代，消费内容逐渐从“生存”转向“生活”，消

费行为逐渐从保守转向开放，消费心理逐渐从后卫转向前卫（严翅君，２００７；张晶，２０１０）。在这个过程

中，一部分农民工对目前的生活状况很满足，对现状认同度较高，因为与在农村从事农业生产相比，他们

打工赚得的收入更高，支付能力更强，眼界也更为开阔，因此，在挑选产品或品牌的过程中，他们倾向于

以真实自我概念作为依据，产品特征或品牌个性与其真实自我概念一致性越高，其购买意愿就越强。另

外，也有相当一部分农民工对生活现状不满，改变现状的愿望强烈，加之受城市消费文化熏染，他们期望

通过消费这一快捷方式来缩小真实自我与理想自我之间的差距，因此倾向于以理想自我概念为出发点

进行购买选择，这尤以新生代农民工为甚。具体来讲，由于城乡二元体制的强大影响，城市居民和农村

居民在工作安排、生活状态、社会福利等诸多方面存在鲜明的差别（秦昕等，２０１１），这部分农民工希望通

过消费改变自己的外表，淡化自己与城里人、有钱人之间的社会差异，即在消费领域实现他们在生产领

域无法实现的“自我转型”，追求一种更加平等、自由、有价值、受尊重的社会身份（余晓敏和潘毅，２００８）。
对此，王宁和严霞（２０１１）在对女性农民工的研究中也发现，从时间上看，她们集中在回家前和春节期间

进行“高”消费；从空间上看，她们更关注在市中心和农村老家两种空间情境下的“高”消费，而在其他场

合，她们则尽量省吃俭用，以便把资源集中用于外表形象消费。由此可见，当这部分农民工按照理想自

我概念进行购买选择时，他们把自己想象成城里人，想象成现代消费社会理所应当的参与者，这种与理

想自我概念相一致的消费活动暂时性地填补了其真实自我与理想自我之间的鸿沟。基于此，本文提出

以下假设：

　　假设１ａ：真实自我概念一致性越高，农民工的购买意愿越强。

　　假设１ｂ：理想自我概念一致性越高，农民工的购买意愿越强。

　　（二）参照群体影响与农民工购买意愿

　　参照群体是消费者行为领域研究的重要内容，根据Ｐａｒｋ和Ｌｅｓｓｉｇ（１９７７）的定义，参照群体指的是

对个体的评价、渴望以及行为产生重要影响的真实或想象中的个人或群体。参照群体的影响分为三个

方面，分别是信息影响、价值表达影响和功利影响，其中，信息影响指接纳他人提供的信息，并认为信息

反映了真实情况，表现为主动从意见领袖或专业群体一方搜寻信息，观察重要他人的行为模式，并据此

制定进一步决策；价值表达影响指在消费情境下个体通过购买选择而在自己与所向往的参照群体之间

建立联系，借此提升和表达自我形象；功利影响指个体为了功利性地赚取奖励或者避免损失而选择与参

照群体的偏好一致，进而获得所向往群体的 认 同，同 时 与 自 己 所 规 避 的 群 体 保 持 距 离（Ｋｅｌｍａｎ，１９６１；

Ｐａｒｋ和Ｌｅｓｓｉｇ，１９７７；Ｂｅａｒｄｅｎ和Ｅｔｚｅｌ，１９８２；贾鹤等，２００８；张新安等，２０１０）。参照群体的影响在很多

实证研究中得到了证实，比如，Ｂｅａｒｄｅｎ和Ｅｔｚｅｌ（１９８２）对主要产品进行了分类，并通过实验研究发现，
参照群体对消费者购买外显型必需品、私密型必需品、外显型奢侈品和私密型奢侈品的影响存在显著差

异；进一步地，Ｃｈｉｌｄｅｒ和Ｒａｏ（１９９２）在其研究中比较了家人、熟人、朋友等不同参照群体对消费者购买

以上四类产品意愿的影响，发现在奢侈品和必需品的选择上，不同参照群体所产生的影响存在显著差

异。Ｅｓｃａｌａｓ和Ｂｅｔｔｍａｎ（２００５）也通过实验研究得出，参照群体可以成为品牌意义的来源之一，消费者
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做出与内群体形象或偏好一致的购买选择将有利于增强品牌与消费者之间的关系。另外，国内学者也

在研究中指出，参照群体的三类影响对消费者忠诚均有显著正向影响，其中，信息影响和价值表达影响

对所购品牌的社会导向和个人导向购买价值有正向影响，功利影响则仅对社会导向购买价值有正向影

响（姜凌等，２００９）。具体到我国农民工群体，他们频繁互动的对象一般同质化程度较高，如老乡、同事和

先于他们进城的朋友等，交流的内容往往离不开当下的城市生活和期望的未来图景，尤其是对于那些成

就动机及融入城市意愿较为强烈的农民工来讲，他们会主动从在城市发展得较为顺利的同辈那里了解

城市生活常识，从服务对象那里获得消费知识，尝试理解和消化城市消费背后的符号含义，或者直接观

察和模仿城里人的穿着打扮等消费内容，并逐步将其内化为自己惯常的购买选择。严翅君（２００７）对长

三角江苏八城市农民工消费方式展开的调查，生动再现了当前农民工消费方式转型的文化动力，同时也

呈现了农民工的消费欲望通过参照城市中上阶层生活方式而得以产生的过程，例如，装修工人、家政服

务人员与业主的近距离接触，酒店和宾馆服务人员目睹的城市居民的生活享受等，无疑都会对农民工的

消费观念和生活逻辑产生影响。以餐饮、美容、售货、家政等行业的农民工为例，工作一方面为他们提供

了与城市居民频繁接触的机会，使他们容易接收到城市中上层群体消费偏好、消费习惯、消费方式等方

面的一手信息，另一方面也常常对他们的外表和素质有所要求，促使他们有针对性地增加衣物、饰品、教
育培训等方面的支出，以便符合相关行业招工的要求和规范，这些都会对他们的消费行为产生重要影

响。也正是在这种模仿与学习的过程中，农民工渐渐学会了表达自己的内心需要，确立了自己渴望融入

的目标群体，拉开了与原本传统、保守的乡土习气之间的距离。另外，城市大众传媒、商业广告、营销活

动充斥着电视荧屏、报纸杂志、街头巷尾，分别发挥着各自的传播优势，将“消费”与“提升社会地位与声

望”以及“表达独特品位与个性”联系起来，这些都在潜移默化中刺激、提升和放大着农民工群体的消费

欲望。基于此，本文提出以下假设：

　　假设２ａ：参照群体的信息影响会增强农民工的购买意愿。

　　假设２ｂ：参照群体的价值表达影响会增强农民工的购买意愿。

　　假设２ｃ：参照群体的功利影响会增强农民工的购买意愿。

　　（三）感知风险的调节作用

　　感知风险概念最初产生于心理学领域，Ｂａｕｅｒ（１９６０）率先将其应用于消费者行为研究领域，并将其

定义为消费者在制定购买决策时因不能确定购买和使用产品的结果而需要承担的风险。人们在以消费

者的身份出现在市场上时，难免要面对商家发布的众多宣传信息，加之购买决策的难易程度因人而异，
因此消费者常常因陷入高风险购买情境而进退维谷。Ｃｕｎｎｉｎｇｈａｍ（１９６７）将感知风险分为不确定性和

后果两部分，前者指消费者对某事件发生可能性的主观感知，后者指该事件的发生所导致结果的危险

性。感知风险是一个多维度的构念，Ｋａｐｌａｎ等（１９７４）提出的财务风险、功能风险、社会风险、心理风险、
身体风险，加上Ｐｅｔｅｒ和Ｔａｒｐｅｙ（１９７５）提出的时间风险，这六个维度的涵盖面受到国内外学者的普遍认

同。Ｇａｒｒｅｔｓｏｎ和Ｃｌｏｗ（１９９９）研究指出，消费者对购买结果的好坏及购买行为能否满足需求无法预知，
这种不确定性所导致的消费者感知风险存在于购买行为发生的整个过程中。相比于其他群体，农民工

群体的消费历来较为谨慎，其对风险的态度也更为保守。感知风险不但容易降低农民工的购买意愿，而
且容易弱化其他因素对农民工群体消费行为的积极影响，造成其他变量与购买意愿虚假不相关。基于

农民工群体消费的上述特点，本文引入感知风险作为调节变量来进行研究。

　　与城市居民相比，农民工收入水平较低、后顾意识强烈、购买经验不够丰富，加之受到克勤克俭一类

传统消费观的影响，他们虽然对市场上五花八门的产品和服务跃跃欲试，但又因担心入不敷出或遭到不

良评价而不愿意将血汗钱消费在那些不确定能否给自己带来高效用的产品或服务上。对于农民工消费

者来讲，涉及功能、财务或时间损失的感知风险不仅会降低他们的购买意愿，而且会降低真实或理想自

我概念一致性带来的消费热情，造成自我概念一致性与购买意愿的虚假不相关，模糊自我概念一致性对

农民工购买意愿的作用机理。因此，低风险感知的农民工更容易由真实自我或理想自我出发进行购买
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选择。基于此，本研究提出以下假设：

　　假设３ａ：感知风险对真实自我概念一致性与农民工购买意愿之间的关系具有调节作用，即感知风

险越高，真实自我概念一致性与农民工购买意愿之间的关系越弱。

　　假设３ｂ：感知风险对理想自我概念一致性与农民工购买意愿之间的关系具有调节作用，即感知风

险越高，理想自我概念一致性与农民工购买意愿之间的关系越弱。

　　如前文所述，参照群体能够给个体带来信息影响、价值表达影响和功利影响，个体会将所向往群体

的观点、行为、态度当成有价值的信息进行参考，但对相关信息的信任程度依个体在购买过程中感知到

的风险高低而有所差异。面对城市商店里琳琅满目的产品、五花八门的服务、应接不暇的推荐和接二连

三的广告，农民工消费者容易产生极强的不确定感，但内心又十分向往大部分城市居民的生活面貌和消

费快感。在这种矛盾的消费心态下，低感知风险的农民工更容易接受参照群体的信息影响，依照其所向

往群体的消费示范做出能够表达自我的购买选择，实现其功利性消费目的，以求获得所向往群体的成员

身份和社会认同。基于此，本研究提出以下假设：

图１　本文研究框架

　　假设４ａ：感知风险对参照群体的信息影响与

农民工购买意愿之间的关系具有负向调节作用，
即感知风险越高，信息影响与农民工购买意愿之

间的关系越弱。

　　假设４ｂ：感知风险对参照群体的价值表达影

响与农民工 购 买 意 愿 之 间 的 关 系 具 有 负 向 调 节

作用，即感 知 风 险 越 高，价 值 表 达 影 响 与 农 民 工

购买意愿之间的关系越弱。

　　假设４ｃ：感知风险对参照群体的功利影响与

农民工购买意愿之间的关系具有负向调节作用，
即感知风险越高，功利影响与农民工购买意愿之

间的关系越弱。

　　图１描绘了本文的研究框架。

三、研究设计

　　（一）样本选择与数据收集

　　本研究选择在北京、上海、广州、西安、长春等城市对在当地打工的农民工进行问卷调查。正式调查

发放问卷５００份，收回４９５份，经过严格筛选得到有效问卷４４８份。样本中男性比例为３３．３％，女性比

例为６６．７％。其中，男性农民工以从事建筑、运输、制造业者居多，女性农民工主要从事餐饮、家政及销

售等行业。工资收入水平以１　０００～２　０００元者居多，占４７．１％，１　０００元以下占１７．６％，２　０００～３　０００
元占２９．５％，３　０００元以上占５．８％。可见，与城镇居民相比，农民工群体的收入仍相对较低，但较之以

往已呈现增长态势，其中也不乏少数收入较高者，这为其转变消费观念和升级消费结构提供了经济前

提。总体上来看，本研究选取的样本无论在性别、职业分布、城市分布，还是在工资水平上，都能够反映

城市农民工群体的基本特征。

　　（二）测量工具

　　为了提高测量的信度和效度，本研究选取了以往研究中的成熟量表，在提出初始题项的基础上，通

过对部分农民工进行访谈，将各个题项按照他们的表达方式和生活现状进行了有针对性的修改，进而得

到最终量表。

　　１．因变量测量。本研究的因变量是农民工购买意愿。研究表明，手机是农民工心目中兼具实用性

与炫耀性双重消费意义的产品（杨嫚，２０１１；金晓彤和崔宏静，２０１３），适合用于分析农民工消费心态及消
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费意愿。因此，本文参考Ｄｏｄｄｓ等（１９９１）开发的量表，结合农民工自身的特点，以手机为购买对象，对

量表的题项进行修正。该量表包含５个题项，如“我非常想购买此品牌的手机”“相比其他同档次的手

机，我愿意花稍多的钱购买此品牌的手机”等。量表采用李克特五级评分，分数越高表明购买意愿越强，
反之则表明购买意愿越弱。

　　２．自变量测量。关于自我概念一致性的测量，本文参考Ｓｉｒｇｙ等（１９９７）修正后的测量方法，通过提

示使被访者直接感知到某产品或品牌的典型消费者形象，并要求被访者对自身和典型消费者之间的匹

配度进行打分。同时，参照Ｙｉｍ等（２００７）对题项的修正，形成李克特五级评分量表。关于参照群体影

响的测量，本文采用Ｐａｒｋ和Ｌｅｓｓｉｇ（１９７７）开发的量表，包含１４个题项，如“我希望向专业人士咨询手机

品牌信息”“我觉得购买此品牌手机可以让别人了解我是什么样的人或想成为什么样的人”等。量表采

用李克特五级评分，评分越高表明参照群体影响越强，反之则表明参照群体影响越弱。

　　３．调节变量测量。对于感知风险的测量，本文借鉴Ｐｅｔｅｒ和Ｔａｒｐｅｙ（１９７５）开发的量表，并根据所选

商品（手机）以及调研对象（农民工）的特点进行相关调整。随着监察及质检体系的完善，近年来手机造

成身体伤害的比例极低，并且，从对农民工的访谈及预调研中可以发现，农民工群体很难自发感知到购

买手机的身体风险。因此，本文选择功能风险、财务风险、时间风险、心理风险、社会风险五个维度构建

量表，设定５个题项并采用李克特五级评分，评分越高表明感知风险越高，反之则表明感知风险越低。

四、研究结果

　　（一）变量的描述性统计分析

　　表１列示了本研究中各变量的均值和标准差。真实自我概念一致性均值较高，为３．４６８８，理想自

我概念一致性均值较低，为３．２６４５，即理想自我概念与新生代农民工所使用手机品牌形象的差别更大。
在参照群体影响及其各维度中，参照群体信息影响的均值最大，功利影响的均值最小，这意味着农民工

受教育程度普遍较低，信息渠道狭窄，对城市新鲜事物的认知能力有限，加之在与城市居民的接触和交

流中处在权力感较低的位置，因此他们多通过观察和模仿参照群体成员的消费行为来获得消费信息。
感知风险和购买意愿的均值分别为３．５５０４和３．１６７４，表明农民工的购买感知风险较高，但普遍具有较

强的手机购买意愿。

表１　变量的描述性统计

变　量 极小值 极大值 均值 标准差

真实自我概念一致性 １．０　 ５．０　 ３．４６８８　 ０．９３３３９

理想自我概念一致性 １．０　 ５．０　 ３．２６４５　 １．０２２４３

信息影响 １．２　 ５．０　 ３．５１２５　 ０．９５５４９

价值表达影响 １．０　 ５．０　 ３．４１２５　 ０．８６２４５

功利影响 １．０　 ５．０　 ３．２６４５　 １．０８２１０

感知风险 １．０　 ５．０　 ３．５５０４　 １．０３３６４

购买意愿 １．０　 ５．０　 ３．１６７４　 １．０９３７７

　　（二）信度检验

　　本文在进行量表的信度检验时，主要以Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα系数为衡量标准，Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα系数介于０．５
～０．７之间为信度可以接受，高于０．７为高信度。本文利用ＳＰＳＳ　１７．０得到各个分量表的Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ
α值，其中各构念的Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα值均在０．７以上，表明本文所使用的量表均具有较高的信度。
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表２　各变量的信度分析结果

变　量 题项数 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα值

自我概念一致性
真实自我一致性 ４　 ０．７２６

理想自我一致性 ４　 ０．７８１

参照群体影响

信息影响 ５　 ０．７０２

价值表达影响 ５　 ０．８０９

功利影响 ４　 ０．７９１

感知风险 ５　 ０．８０５

购买意愿 ５　 ０．７９４

　　（三）效度检验

　　本研究使用了多个成熟的量表，分别测量农民工群体的自我概念一致性、参照群体影响、感知风险

及购买意愿，各个参考量表在相应领域被多次使用，具有较高的内容效度。并且在调查问卷设计之初征

求了多位业内专家的意见，针对农民工特点反复进行了语义推敲及考核，这进一步保证了量表的内容效

度。此外，本文进一步采用ＡＭＯＳ　１７．０软件对量表的效度进行了检验。由表３可见，本研究的χ
２／ｄｆ

值小于５，ＧＦＩ、ＩＦＩ、ＣＦＩ、ＮＦＩ均大于或者接近０．９，ＲＭＳＥＡ接近０．０８。经验证，构念效度值大于０．６，

ＡＶＥ值大于０．５，各题项因子载荷均大于０．５，表明量表效度良好。

表３　数据拟合结果

拟合度指标 Ｐ χ
２／ｄｆ　 ＧＦＩ　 ＲＭＳＥＡ　 ＩＦＩ　 ＣＦＩ　 ＮＦＩ

分析结果 ０．０００　 ３．２７６　 ０．８９７　 ０．０８４　 ０．９３１　 ０．９３１　 ０．９０６

参考标准 ＜０．１ ＜５．００ ＜０．９０ ＜０．０８ ＞０．９０ ＞０．９０ ＞０．９０

　　（四）同源方差分析

　　为了控制同源性偏差，本研究在问卷设计之初通过反复推敲改进量表题项，采用匿名填答的方式，
并均衡发放题项顺序不同的多种问卷。但由于问卷题项皆由同一被试填写，问卷仍有可能产生同源方

差。为此，本研究采用 Ｈａｒｍａｎ的单因子判断法评判同源方差严重性（杜建政等，２００５）。本研究对所有

的题项进行了探索性因子分析（ＥＦＡ），其未旋转的因子分析结果表明，研究析出因子７个，第一特征根

值为６．２９９，可解释总体变异的１９．６８４％，第二特征根值为４．４１１，可解释总体变异的１３．７８３％，表明本

研究的同源方差问题并不严重。

　　（五）假设检验

　　１．自我概念一致性、参照群体影响对农民工购买意愿的影响。本研究分别以真实自我概念一致性

和理想自我概念一致性为自变量，以购买意愿为因变量，建立回归模型，检验自我概念一致性对农民工

购买意愿的影响，结果参见表４。另以信息影响、价值表 达 影 响、功 利 影 响 为 自 变 量，购 买 意 愿 为 因 变

量，建立回归模型，检验参照群体影响对农民工购买意愿的影响，结果参见表５。此外，为了避免自我增

量效度对研究结果产生影响，本文对上述所有变量进行了多元回归分析，结果参见表６。

表４　自我概念一致性对农民工购买意愿的回归方程

变　量
非标准化系数 标准化系数

Ｂ 标准误差 Ｂｅｔａ值
Ｔ值 Ｒ 调整后Ｒ２　 Ｆ值 Ｓｉｇ．

真实自我概念一致性 ０．３１９　 ０．０５３　 ０．２７２　 ５．９７０　 ０．２７２　 ０．０７２　 ３５．６４３　 ０．０００
理想自我概念一致性 ０．２４４　 ０．０４９　 ０．２２８　 ４．９４０　 ０．２２８　 ０．０５０　 ２４．４０６　 ０．０００
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表５　参照群体影响对农民工购买意愿的回归方程

变　量
非标准化系数 标准化系数

Ｂ 标准误差 Ｂｅｔａ值
Ｔ值 Ｒ 调整后Ｒ２　 Ｆ值 Ｓｉｇ．

信息影响 ０．３７７　 ０．０５１　 ０．３２９　 ７．３５７　 ０．３２９　 ０．１０６　 ５７．８７５　 ０．０００
价值表达影响 ０．３４８　 ０．０５８　 ０．２７４　 ６．０２８　 ０．２７４　 ０．０７３　 ３６．３４１　 ０．０００

功利影响 ０．３６４　 ０．０４５　 ０．３６０　 ８．１４２　 ０．３６３　 ０．１２７　 ６６．２９０　 ０．０００

表６　多元回归方程

变　量
非标准化系数 标准化系数

Ｂ 标准误差 Ｂｅｔａ值
Ｔ值 Ｓｉｇ．

常数 ０．３７０　 ０．２６６　 １．３８９　 ０．１６６
真实自我概念一致性 ０．１６４　 ０．０５５　 ０．１４０　 ２．９７０　 ０．００３
理想自我概念一致性 ０．１２３　 ０．０５０　 ０．１１５　 ２．４７７　 ０．０１４

信息影响 ０．１９４　 ０．０５４　 ０．１７０　 ３．６２８　 ０．０００
价值表达影响 ０．１２１　 ０．０６０　 ０．０９６　 ２．０１７　 ０．０４４

功利影响 ０．２２３　 ０．０４９　 ０．２２１　 ４．５６９　 ０．０００
Ｒ２ ０．２２６

调整后Ｒ２ ０．２１７
Ｆ值 ２５．８００

　　从表４来看，Ｆ值为３５．６４３，Ｆ检验的显著性水平为０．０００，低于０．０１，说明真实自我概念一致性与

农民工购买意愿之间存在明显的线性关系，调整后Ｒ２ 为０．０７２，回归结果 较 为 理 想。此 外，从 表６可

见，多元回归中该项回归系数仍然显著，表明假设１ａ得到支持。进一步地，以同样的方法检验理想自我

概念一致性与农民工购买意愿之间的关系，结果同样显著。这说明真实自我概念一致性、理想自我概念

一致性显著影响农民工的购买意愿，因此，前文提出的假设１ａ和假设１ｂ成立。

　　由表５可知，信息影响、价值表达影响、功利影响三个变量在１％的水平上显著影响农民工购买意

愿。另由表６可知，在多元回归中，信息影响、功利影响两个变量的显著水平无改变，价值表达影响则在

５％的水平上显著影响农民工购买意愿，因此，前文提出的假设２ａ、假设２ｂ和假设２ｃ成立。

　　２．感知风险的调节作用。本文采用多元回归模型检验调节作用是否存在。如表７所示，模型一与

模型二分别检验了自我概念一致性、参照群体各维度与感知风险的作用。本文对所有研究变量进行了

均值中心化处理，以减少多重共线性问题。由表７可见，感知风险对农民工购买意愿有负向影响，真实

自我概念一致性与感知风险的交互项和因变量之间的回归作用显著，表明感知风险的调节作用存在。
也就是说，感知风险显著负向调节真实自我概念一致性与农民工购买意愿之间的关系，感知风险越高，

表７　感知风险调节作用验证结果

农民工购买意愿

模型一 模型二

自变量

真实自我概念一致性 ０．１９４＊＊＊ 信息影响 ０．１５１＊＊

理想自我概念一致性 ０．１６０＊＊ 价值表达影响 ０．１６３＊＊＊

感知风险 －０．１０２＊ 功利影响 ０．２１１＊＊＊

— — 感知风险 －０．２８２＊＊＊

交互项
真实自我概念一致性×感知风险 －０．１２８＊＊ 信息影响×感知风险 －０．２８５＊＊＊

理想自我概念一致性×感知风险 ０．０３７ 价值表达影响×感知风险 －０．３０５＊＊＊

— — 功利影响×感知风险 －０．３１４＊＊＊

方程变化指标 ΔＲ２　 ０．０１４ ΔＲ２　 ０．１３７

ΔＦ　 ３．５３０＊ ΔＦ　 ３１．５９５＊＊＊

方程拟合指标 调整后Ｒ２　 ０．１０２ 调整后Ｒ２　 ０．３５３
Ｆ值 １１．１０３＊＊＊ Ｆ值 ３５．７８６＊＊＊

　　注：＊＊＊ 表示在０．００１的水平上显著，＊＊ 表示在０．０１的水平上显著，＊ 表示在０．０５的水平上显著。



４６　　　 外国经济与管理（第３７卷第２期）

真实自我概念一致性对农民工购买意愿的影响越弱；但理想自我概念一致性与购买意愿之间的关系则

不受感知风险调节。上述结果表明，假设３ａ成立，但假设３ｂ并没有得到验证。模型二显示了信息影

响、价值表达影响、功利影响与感知风险的作用，其中交互项和因变量之间的回归系数均显著，表明感知

风险的调节作用存在。也就是说，感知风险显著负向调节信息影响、价值表达影响、功利影响与农民工

购买意愿之间的关系，感知风险越高，上述三种参照群体影响对农民工购买意愿的影响越弱，即 假 设

４ａ、假设４ｂ、假设４ｃ得到验证。此外，为了保证研究结果的稳定性，本文另在不同模型中加入其余自变

量作为控制变量，结果表明各个变量及交互项的显著性并未受到影响。

　　（六）稳健性检验

　　为了保证研究效度，本文分别检验了感知风险不同维度对自我概念一致性及参照群体影响与农民

工购买意愿之间关系的调节作用。如表８所示，除了社会风险对理想自我概念一致性与购买意愿之间

的关系存在０．０５水平上的负向调节作用外，其他调节效应均与前文的研究结果一致。就感知风险在理

想自我概念一致性与农民工购买意愿之间关系中的作用而言，单一维度较低显著水平调节作用的存在

与总效应并不相左。表７与表８所呈现的结果表明感知风险的调节作用稳定，进而验证了本研究的有

效性。

表８　稳健性检验

农民工购买意愿

真实自我概念
一致性

理想自我概念
一致性

信息影响 价值表达影响 功利影响

功能风险
显著水平 显著（Ｐ＜０．０１） 不显著 显著（Ｐ＜０．０１） 显著（Ｐ＜０．００１） 显著（Ｐ＜０．００１）

调节方向 负向 正向 负向 负向 负向

财务风险
显著水平 显著（Ｐ＜０．０５） 不显著 显著（Ｐ＜０．０５） 显著（Ｐ＜０．０５） 显著（Ｐ＜０．００１）

调节方向 负向 正向 负向 负向 负向

时间风险
显著水平 显著（Ｐ＜０．００１） 不显著 显著（Ｐ＜０．００１） 显著（Ｐ＜０．００１） 显著（Ｐ＜０．００１）

调节方向 负向 负向 负向 负向 负向

心理风险
显著水平 显著（Ｐ＜０．００１） 不显著 显著（Ｐ＜０．００１） 显著（Ｐ＜０．００１） 显著（Ｐ＜０．００１）

调节方向 负向 正向 负向 负向 负向

社会风险
显著水平 显著（Ｐ＜０．０１） 显著（Ｐ＜０．０５） 显著（Ｐ＜０．００１） 显著（Ｐ＜０．００１） 显著（Ｐ＜０．００１）

调节方向 负向 负向 负向 负向 负向

五、结论与讨论

　　（一）研究结论

　　本研究从自我概念一致性和参照群体影响出发，构建了农民工购买意愿形成模型，分析了自我概念

一致性和参照群体影响如何对农民工的购买意愿产生影响，同时感知风险如何对此关系产生调节作用。

通过对农民工进行深度访谈和问卷调查，我们对所构建的模型和提出的假设进行了实证检验，得出如下

结论：

　　第一，真实自我概念一致性及理想自我概念一致性对农民工购买意愿具有正向影响，即产品或品牌

形象与真实自我或理想自我概念一致能促进农民工购买意愿的形成；参照群体影响各维度对农民工购

买意愿皆有正向影响，即农民工在制定购买决策时，往往希望从专业人士那里获得消费信息，或者通过

观察参照群体成员的消费行为来增加消费知识，提高决策能力，同时与所向往的群体建立关系，实现表

达自我形象和获得群体身份的期望目标。一直以来，农民工都被视为城市中的边缘化群体，因欠缺经济

资本、文化资本和社会资本而无力、无暇参与城市消费生活，但随着他们工资收入的增加、群体经历的代

际更替，在适应城市消费文化的过程中，他们不再仅仅是功能导向型消费者，他们也开始关注自身的内
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在需求和重要他人的行为模式，尝试通过消费使自己摆脱尴尬的边缘群体身份，提高生活质量。另外，
感知风险对该群体购买意愿具有负向作用，这也表明农民工群体仍然不能摆脱对消费风险的担忧和恐

惧，其消费行为也正在“适应城市、展现自我、表达价值”与“勤俭节约、担忧未来、谨慎消费”两种心态间

维持微妙的平衡。

　　第二，感知风险负向调节参照群体影响中的信息影响、价值表达影响和功利影响对农民工购买意愿

的作用。当农民工群体在消费过程中感受到较高的消费风险时，由参照群体提供的可信度较高的商品

信息（信息影响）或者通过参照群体自身的消费证明的产品利益（功利影响）对购买意愿的积极影响被弱

化。同样，在高感知风险情况下，即便农民工群体能够通过外界的影响感受到产品的自我表达功能（价

值表达影响），其购买意愿的增强程度也会受到影响。虽然近年来农民工群体收入有所提升，消费也渐

显积极，但其消费行为仍显得有些“胆小”，即对金钱、时间等方面损失的忧虑削弱了参照群体对农民工

消费的影响，上述结果也说明了感知风险对农民工群体消费影响的复杂性。

　　第三，感知风险对农民工真实自我概念一致性与购买意愿之间的关系存在负向调节作用，而对理想

自我概念一致性与购买意愿之间关系的作用并不显著。但是，作为感知风险维度之一的社会风险能够

负向调节理想自我概念一致性与购买意愿之间的关系。出自对购买决策失误而受他人鄙夷的担忧，农

民工对于符合理想自我概念产品的选择会更加慎重。可见，即便对于符合自我概念的产品，由于担心因

购买而承担损失，农民工群体的购买意愿也不易增强。对于符合理想中的自我形象的产品，该群体的消

费稍显大胆，这也合理地解释了生活中的相关现象。例如，农民工群体不顾价格高昂且使用频率低等问

题，坚持购买名牌运动鞋（金晓彤和崔宏静，２０１３）；虽然质量不佳，但由于外观时尚且与高档品牌智能手

机相似，“山寨手机”在农民工群体中仍较为流行（杨嫚，２０１１）。

　　（二）理论意义

　　农民工问题是我国特有的社会问题之一，已经引起了国内学界的广泛关注，但现有研究还主要停留

在现象描述与宏观分析层面，从营销学视角将农民工视作有价值的消费群体，探讨其购买意愿形成机理

与影响因素的实证研究还相当匮乏。本研究以农民工为调查对象，从个体的心理动因和外在参照点入

手，选取自我概念一致性和参照群体影响作为研究变量，以定量研究重新解构农民工的购买意愿，并经

由感知风险初探农民工群体制定购买决策的边界条件，这对于进一步拓宽农民工消费问题研究具有一

定的理论意义。

　　第一，本文从自我概念一致性和参照群体影响两个角度构建了农民工购买意愿形成机理的理论分

析框架，并对其进行了实证检验。该框架针对农民工这一蕴藏巨大财富能量的消费群体，挖掘了其购买

意愿形成的主要影响因素，丰富了农民工消费模式研究的理论视角。随着城市化程度的不断提高，农民

工群体无论在年龄上、职业分布上还是思想观念上，都在伴随城市社会经济发展的步伐经历着更迭和蜕

变，本研究针对农民工群体消费行为所做的有益探索，不仅能够丰富和完善有关农民工消费问题的理论

研究，并融入世界其他国家有关金字塔低端群体消费行为的主流研究，而且能够为相关企业和政策制定

部门深入理解和把握农民工消费市场、进一步扩大内需提供新的理论思路。

　　第二，本研究发现了自我概念一致性对于农民工消费意愿形成的重要性。一直以来，很多文献较少

关注基于心理动因的农民工消费诉求，而只将影响农民工消费意愿的因素限定在工资水平、进城时间、
工作情境、性别和年龄等人口统计变量上，用人们对２０世纪末第一代农民工生存逻辑先入为主的理解

和刻板印象来推测如今复杂多变的农民工群体显然是不合时宜的。随着经济的快速增长以及民众消费

水平和生活质量的日益提高，消费逐渐成为加速社会流动、实现自我价值和提高主观幸福感的快捷方

式，人们对商品和服务的需求已不再局限于实用功能的满足，他们更希望通过特定的消费行为来满足心

理上的诉求，这在农民工群体身上也开始有所体现。对城市消费文化的适应促使他们不断学习和参与

城市居民的消费生活，尤其是新生代农民工，他们的很多生活习惯和消费偏好与城里的同龄人并无二

致，他们同样追求重塑真实自我和实现理想自我。本研究将自我概念一致性与农民工购买意愿联系起
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来，研究结果支持自我概念一致性能够增强农民工购买意愿这一预想，这有利于后续研究进一步挖掘其

他有价值的影响农民工消费行为的心理动因。

　　第三，本研究提出并检验了农民工购买意愿形成影响因素的作用条件。本文在回顾以往文献的基

础上，将感知风险纳入农民工购买意愿形成的理论框架之中，检验了在不同感知风险下，自我概念一致

性和参照群体对农民工购买意愿影响的方向和程度差异。这一尝试不仅有利于丰富和完善农民工消费

行为研究，而且能让我们更为清晰地阐释农民工消费的多重心理动因以及外在参照与其购买行为之间

的关系。

　　（三）实际意义

　　本文的研究发现能够为企业及政府相关部门提供较为重要的启示与参考。第一，本研究对于企业

了解农民工消费市场以及政府制定面向低收入群体的民生政策具有一定的启示意义。随着在城市工作

和生活经验的积累，农民工的工资收入、思想观念、生活面貌已经发生了前所未有的改变，它们不但涉猎

丰富多样的消费内容以向重要他人彰显现实生活境遇的良性改变，而且有的从事相关职业者已经开始

频繁体验文化休闲消费，这种转变随着社会经济的继续发展将逐渐加速，因此，对于这一庞大的消费群

体，企业如果能够深入挖掘并满足他们的消费需求，并辅以恰当的宣传推广手段，将有望在相应的消费

市场中找到营销空白点，建立竞争优势。政府相关部门则应该对这一代表性低收入群体提供一定的消

费优惠政策，这将不仅有助于刺激农民工群体的消费，而且能够通过农民工群体带动视他们为意见领袖

和致富能手的农村居民的消费。从最终结果看，这一庞大群体的积极消费将有利于国家扩大内需。

　　第二，本研究明确了企业在致力于开发底层消费市场时可以优先考虑的切入点。以农民工为例，一
方面，企业可以从实现其自我概念一致性入手，对农民工群体的生活状况展开详细调查，了解他们对现

有生活的评价及对理想生活的设想，进而在进行产品包装设计或者品牌形象定位时，将农民工群体这两

大方面的心理诉求融入品牌个性，使品牌形象与该群体的真实自我概念或理想自我概念在一定程度上

相匹配，同时辅以大众媒体广告、互动式营销活动进行宣传推广，激发农民工群体与自我概念相关的消

费需求，进而促进其购买意愿的形成；另一方面，以农民工为细分市场的企业也可以借助参照群体对农

民工消费的影响，在产品或服务的宣传推广中，不但谈及功能价值，告诉他们“是什么”，而且将重点放在

对产品或服务的社会价值的塑造上，告诉他们“谁在用”，以满足农民工中那些渴望通过消费展现自我、
重塑形象的消费者。

　　第三，本研究的结论表明感知风险是影响农民工消费决策的重要变量。这意味着农民工以消费为

出口分配其收入所得的愿望会被其对各种风险的担忧所削弱，尤其当他们初次接触城市里的各种新鲜

的产品或服务时，降低风险和各种不确定性成为他们依从官方信息或者模仿参照群体制定购买决策的

原因之一。为此，企业在侧重于宣传产品或服务质优价廉的同时，还应该制定简单明了的促销方案，提

供详细的售后咨询方式和退货渠道，以消除他们的购后之忧。另外，企业还可以在农民工群体中尝试推

广团购，对于从众度较高的农民工群体而言，群体决策或者基于意见领袖决策的选择更能够降低他们对

购买风险的预期，尤其有助于减少他们关于产品是否与自身形象相符或者能否获得他人认同的隐忧。
此外，政府相关部门也应该设计有针对性的消费者权益保障制度并切实加大实施力度，必要的制度保障

更能够帮助农民工群体“在城市买得放心，回农村用得舒心”。

　　（四）研究不足与未来研究方向

　　本研究对农民工消费问题的探讨具有重要的理论和实践意义，但也不可避免地存在一些不足之处，有
待在未来的研究中不断修正和完善。第一，本研究虽然验证了自我概念一致性和参照群体影响对农民工

购买意愿形成的重要作用，但是在农民工购买意愿的形成过程中是否存在更深层次的心理动因在发挥中

介作用，是否存在除感知风险以外的其他条件因素在影响各种关系的强弱，都需要在以后的研究中进一步

探讨；第二，本研究缺少对影响农民工购买意愿形成的其他重要因素的控制，比如宏观经济环境、地域消费

文化、家庭结构特征等，未来的研究有必要对这些因素酌情加以考虑，以使研究结论更具普适性。
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