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摘　要：　从心理倾向和心理需要角度出发，运用消费者行为实验，探究消费指向主体和产品地位

属性对不同自我建构储蓄与消费选择的交互影响。结果发现，自我建构对储蓄与消费选择的影响

取决于个体聚焦于心理倾向还是心理需要，当产品不能体现地位时，心理倾向主导了自我建构对储

蓄与消费的选择，独立自我更重视自己，从而更愿意为自己消费；相依自我更重视他人，从而更愿意

为他人消费；当产品体现地位时，心理需要在决策中起主要作用，由于相依自我比独立自我更看重

地位提升，为自己购买地位产品时，相依自我比独立自我更倾向于消费，“地位提升感知”起到中介

作用；为他人购买地位产品时，不管是相依自我，还是独立自我都感受不到他人拥有地位产品给自

己带来的地位提升，储蓄与消费的选择也没有显著差异。
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　　近年，运用自我建构理论从微观层面研究个体

的储蓄与消费选择成为学者关注的热点。众所周

知，中国的储蓄率明显高于其他国家，消费在经济增

长中所起的作用非常有限。有研究认为，在储蓄与

消费的权衡中，相依自我比独立自我更倾向于储蓄，

由于中国人以相依自我为主，导致他们更倾向于储

蓄（潘黎等，２０１３）。然而，进一步的研究发现，当消

费指向主体（为自己还是为他人）发生变化时，个体

的储蓄与消费选择也会发生变化，独立自我更倾向

为自己消费，相依自我更愿意为他人消费（曾世强

等，２０１６）。同时，产品地位属性也会影响自我建构

对储蓄与消费的选择，当产品能提升地位时，相依自

我比独立自我更愿意消费（曾世强等，２０１５）。因

此，消费指向主体和产品地位属性都会改变自我建

构对储蓄与消费的选择。

虽然自我建构显著影响消费者对价值的判断和

对产品象征意义的选择（Ｂｅｒｎｒｉｔｔｅｒ等，２０１７；Ｌｉｎ

等，２０１２；Ｙａｎｇ等，２０１５），但现有关于自我建构和

消费指向主体的研究主要集中于与地位无关的物

品，而关于自我建构和产品地位属性的研究没有明

确消费指向主体。现实中，消费者的购买表现为不

是给自己购买，就是为他人购买，并且很多产品不仅

具有功能属性，还具有地位等社会属性。随着收入

水平的提高，人们有更强的意愿为家人或亲戚朋友

消费，对美好生活的追求也使得人们不再满足于基

本物质生活要求，对商品的品质和社会属性的追求

也日益增强，产品的地位属性等逐渐成为关注的焦

点。个体进行购买决策时可能会同时考虑消费指向

主体和产品地位属性。

本文运用自我建构理论，从心理倾向和心理需

要视角出发，探讨当消费指向主体和产品地位属性

交互时，自我建构如何影响个体的储蓄与消费选择，

并进一步探究其内在作用机制。研究发现：自我建

构对储蓄与消费选择的影响取决于个体聚焦于心理

倾向还是心理需要，当产品与地位无关时，心理倾向

影响了自我建构对储蓄与消费的选择；当产品体现

地位时，对心理需要的聚焦影响了自我建构对储蓄

与消费的选择。进一步的分析显示，“地位提升感

知”可以用于解释不同自我建构在为自己消费地位

产品时的心理需求和动机，但为他人消费地位产品

时，相依自我和独立自我的地位提升感知不存在显

著差异，储蓄与消费选择也不存在显著差异。

１　理论回顾和假设提出

１．１　自我建构理论

基于人们在不同社会文化背景下对自我理解的

差异性，Ｍａｒｋｕｓ和 Ｋｉｔａｙａｍａ（１９９１）提出了自我建

构理论，将自我建构分为独立自我和相依自我

（Ｍａｒｋｕｓ＆Ｋｉｔａｙａｍａ，１９９１）。独立自我强调个人

角色的影响力（Ｐｕｓａｋｓｒｉｋｉｔ＆Ｋａｎｇ，２０１６），注重自

身的独特性，追求个人的独立自主，其自我表征强调

个人特质、能力和偏好，优先考虑个人目标。相依自

我注重自己与他人的联系，渴望获得良好的人际关

系，其自我表征主要以人际交往为背景，强调与群体

的联系，优先考虑群体的目标。虽然同一个体在不

同情境下可能表现出不同的自我建构，但是，自我建

构具有可塑性，可以通过不同的任务、情景或诱导等

方式临时激活甚至转换，相应的态度和行为也会发

生变化（Ｌｅｅ＆Ｌｅｅ，２０１６；Ｙｏｕｎ＆Ｋｉｍ，２０１６）。

自我建构的本质是不同文化背景下个体理解和

认识自我的方式，２０世纪９０年代末开始被广泛应

用于消费者行为研究。如在消费者的购买决策中，

自我建构模式会如何影响消费者的价值判断和对产

品象征意义的选择（Ｂｅｒｎｒｉｔｔｅｒ等，２０１７；Ｌｉｎ等，

２０１２；Ｙａｎｇ等，２０１５），自我建构会如何影响消费

者对品牌的评价和广告的态度（Ｓｉｎｈａ＆Ｌｕ，２０１６；

Ｓｐａｓｓｏｖａ＆Ｌｅｅ，２０１３；Ｙｏｕｎ＆Ｋｉｍ，２０１６），自我

建构会如何影响储蓄与消费的选择等（潘黎等，

２０１３），自我建构对个体心理和行为的影响成为消费

者行为研究的新热点。

１．２　自我建构对储蓄与消费选择的影响

由于自我建构可以解释不同文化背景下人们对
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自我与他人关系的认知方式（Ｍａｒｋｕｓ＆ Ｋｉｔａｙａｍａ，

１９９１），文化对于认知和行为的影响可以通过不同的

自我建构实现（Ｃｈｏｉ等，２０１５），运用自我建构理论

从微观层面解释个体对储蓄与消费的选择成为新的

研究视角。传统认为，西方国家个体主要受独立自

我主导，中国等亚洲国家的个体主要受相依自我主

导，相依自我为主的个体比独立自我为主的个体更

倾向于选择储蓄，因此，西方人爱消费而不爱储蓄，

中国人爱储蓄而不爱消费（潘黎等，２０１３）。进一步

的研究发现，自我建构会影响个体为自己或为他人

购买时的储蓄与消费选择，为自己消费时，独立自我

比相依自我更倾向于选择消费，为他人消费时，独立

自我比相依自我更倾向于选择储蓄（曾世强等，

２０１６）；自我建构也会影响个体面临地位产品消费时

对储蓄与消费的选择，当产品能体现地位时，相依自

我比独立自我更倾向于消费，当产品不能体现地位

时，相依自我比独立自我更倾向于储蓄（曾世强等，

２０１５）；不同自我建构在受到参考群体的信息性影响

（李小磊等，２０１４）或规范性影响（代云龙等，２０１４）

时，也会表现出不同的储蓄与消费选择行为。

以上研究表明，不同自我建构对储蓄与消费的

选择存在差异，同时，消费指向主体和产品地位属性

都会改变自我建构对储蓄与消费的选择。但现有关

于自我建构和消费指向主体的研究假设个体在做购

买决策时聚焦于自己或他人，主要集中于与地位无

关的商品，而关于自我建构和产品地位属性的研究

假设个体在做购买决策时聚焦于产品属性，没有明

确消费指向主体。然而，现实中个体进行购买决策

时通常不仅会考虑消费指向主体，而且会考虑产品

属性，那么，当消费指向主体和产品地位属性交互

时，自我建构会如何影响个体的储蓄与消费选择有

待进一步研究。

１．３　储蓄与消费选择———自我建构如何塑造个体

看重谁和看重什么

本文认为，自我建构面临消费指向主体时的选

择反映了他们的心理倾向———重视自己还是重视他

人。心理倾向是由心理体验触发而产生的直接影响

（Ｒｕｃｋｅｒ等，２０１２），对自己和他人价值的评价反映

了不同自我建构受文化影响和熏陶所体现出来的心

理倾向。文化对于认知和行为的影响可以通过不同

的自我建构实现（Ｃｈｏｉ等，２０１５），独立自我强调个

体的独立性、自主性和自我增强意识，强调个人角色

的影响力（Ｐｕｓａｋｓｒｉｋｉｔ＆ Ｋａｎｇ，２０１６），更关注自

己，有增加自己价值的心理倾向；相依自我更关注与

他人的关系，强调与群体的联系和对他人的依赖，会

优先考虑群体的目标，维持与群体的和谐（Ｍａｒｋｕｓ

＆Ｋｉｔａｙａｍａ，１９９１；Ｓｉｎｈａ＆Ｌｕ，２０１６），有增加他

人价值的心理倾向。因此，在突出消费指向主体时，

心理倾向的不同直接导致了储蓄与消费选择的差

异，独立自我更倾向为自己消费，相依自我更愿意为

他人消费。当产品体现地位时，不同自我建构的支

付意愿表达了他们的心理需要———看重什么。与心

理倾向不同，心理需要是一种动机或欲望，它通常引

导、塑造个体对特定输出、体验或产品产生偏好，导

致个体产生来源于需要本身或与需求共鸣的特定行

为（Ｒｕｃｋｅｒ等，２０１２），可以通过消费或拥有某些产

品来满足（Ｆｌｙｎｎ等，２０１６）。由于相依自我比独立

自我有更强的通过消费提升地位的心理需要，因此，

相依自我比独立自我更愿意消费地位产品。

因此，本文认为，自我建构对储蓄与消费选择的

影响既可能受到心理倾向的作用，也可能受到心理

需要的作用。在为自己或为他人购买时，不同自我

建构的储蓄与消费选择存在差异，原因在于实验的

刺激物与地位无关，被试在做购买决策时主要关注

的是自我价值或者他人价值，心理倾向主导了自我

建构对储蓄与消费的选择。面临地位产品购买时，

不同自我建构的储蓄与消费选择存在差异，原因在

于相依自我有更高的地位提升需要，心理需要的不

同导致了不同自我建构储蓄与消费选择的差异。

现实中，不同自我建构进行储蓄与消费选择决

策时通常会同时考虑消费指向主体（为自己ｖｓ．为

他人）和产品地位属性（体现地位ｖｓ．不体现地位），

即他们可能会同时受到心理倾向和心理需要的作

用。本文认为，当产品与地位无关时，根源于自我建

构状态的心理需要不能通过获得产品得到满足，因

此，对于个体而言，这种心理需要会得到更少的关

注，从而导致自我建构塑造的心理倾向在决策中起

主要作用。由于独立自我赋予自己更多的价值，更

重视对自己的评价，对明确为自己购买的产品，独立

自我比相依自我愿意花更多的钱购买。由于相依自

我更重视他人，在明确为他人购买产品时，相依自我

比独立自我愿意花更多的钱购买。这时，消费指向

主体的心理倾向主导了自我建构对储蓄与消费的选

择。因此，提出假设：

犎１：为自己购买非地位产品时，与相依自我相

比，独立自我有更强的消费意愿。

犎２：为他人购买非地位产品时，与独立自我相

比，相依自我有更强的消费意愿。

由于希望获得并表达地位是个体行为的主要动

机（ＤｕＢｏｉｓ等，２０１２），他们通常会通过消费或拥有

６４
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地位产品来彰显或提高自己的社会地位（Ｆｌｙｎｎ等，

２０１６；Ｇｏｌｄｓｍｉｔｈ＆Ｃｌａｒｋ，２０１２），因此，面临地位

产品时，自我建构塑造的心理需要在决策中起主要

作用。由于相依自我比独立自我更看重地位提升，

为自己购买地位产品时，相依自我比独立自我更倾

向于消费。而在为他人购买地位产品时，不管是相

依自我，还是独立自我都感受不到他人拥有地位产

品给自己带来的地位提升，相依自我和独立自我对

储蓄与消费的选择没有显著不同。因此，提出假设：

犎３：为自己购买地位产品时，与独立自我相比，

相依自我有更强的消费意愿。

犎４：为他人购买地位产品时，相依自我和独立

自我的消费意愿没有显著差异。

有学者提出可以用自我重要感和他人依赖感来

解释自我建构面临不同消费指向主体时在储蓄与消

费选择上的差异（曾世强等，２０１６），他们在研究中

虽然没有指明产品的地位属性，但他们的实验刺激

物是德芙巧克力，在本文的预实验中属于非地位产

品，因此说明该结论适用于非地位产品的研究，和本

文的假设 Ｈ１和Ｈ２一致。由于该文献已经验证过

上述结论，本文不再提出假设进一步验证。

有学者提出可以用地位提升感知来解释面临地

位产品购买时不同自我建构在储蓄与消费选择上的

差异，与独立自我相比，由于相依自我感知到的地位

提升更多从而消费意愿更强（曾世强等，２０１５），这

与本文提出的假设 Ｈ３和 Ｈ４不一致。本文认为，

面临地位产品购买时，消费指向主体的不同会影响

自我建构的地位提升感知，由于相依自我比独立自

我更看重地位提升，在为自己购买地位产品时，相依

自我能够感知到更多的地位提升，从而消费意愿更

强，地位提升感知起到了中介作用。但为他人购买

地位产品时，相依自我和独立自我都感受不到他人

拥有地位产品给自己带来的地位提升，因此，相依自

我和独立自我的地位提升感知不存在显著差异，地

位提升感知的中介作用不再存在。因此，提出假设：

犎５：为自己购买地位产品时，与独立自我相比，

相依自我能够感知到更多的地位提升，从而消费意

愿更强，地位提升感知起到了中介作用。

犎６：为他人购买地位产品时，由于不同自我建

构的地位提升感知没有显著差异，地位提升感知的

中介作用不再存在。

２　研究设计与分析

为了检验研究假设，本文通过预实验确定实验

刺激物，要求被试对刺激物打分，通过分值测定哪些

刺激物不能够体现地位，哪些刺激物能够体现地位，

然后通过两组实验对理论假设进行验证。有学者认

为，个体对储蓄与消费的选择倾向体现在其将可支

配收入在储蓄与消费上的分配，如果消费增多、储蓄

减少，表明他更倾向于消费，反之则更倾向于储蓄

（Ｓｏｍａｎ＆Ｃｈｅｅｍａ，２００４）。参考现有文献，在实验

中，用储蓄背景下的消费来获取被试对储蓄与消费

的选择倾向：在收入一定的情况下，消费得越多，表

示被试越倾向于消费；消费得越少，表示被试越倾向

于储蓄（Ｂａｙｕｋ等，２０１０；曾世强等，２０１５）。

实验１以大学生作为被试对象，通过操纵激活

情境自我建构，研究情境自我建构在面临为自己或

为他人消费地位产品或非地位产品时对储蓄与消费

的选择；实验２以已工作的成人作为被试对象，通过

自陈量表测量长期自我建构，研究长期自我建构在

面临为自己或为他人消费地位产品或非地位产品时

对储蓄与消费的选择，并进一步进行机理分析。

２．１　预实验：产品刺激物选择

预实验主要参考曾世强等（２０１５）的研究进行实

验刺激物的选择，他们对在校大学生和已工作的成

人组均进行过地位产品预实验。考虑到本文研究的

目的和对象，认为他们的研究中已工作成人组的地

位产品刺激物可以在本实验中继续采用，他们以上

海某高校３９位已参加工作的夜大成人学生作为被

试进行了预实验。结果表明，国际知名品牌服装、国

际知名品牌太阳镜、校庆５０周年纪念画（校庆当天

限量发行）和奢侈品品牌包装袋能够作为地位产品

刺激物，洗衣机、校庆５０周年纪念画（大众版）、中性

笔和普通购物包装袋能够作为非地位产品刺激物。

由于本实验要考虑为他人消费，针对大学生的实际

消费情况，认为他们针对在校大学生的预实验结果

不适合本实验。本文针对大学生组重新设计了预

实验。

在校大学生预实验以某高校的４７位在校大学

生作为被试，参考现有研究（Ｍａｚｚｏｃｃｏ等，２０１２；

Ｒｕｃｋｅｒ＆Ｇａｌｉｎｓｋｙ，２００８；曾世强等，２０１５），首先

选取８个刺激物，其中４个被认为是地位产品（国际

知名品牌服装、Ｇｏｄｉｖａ巧克力、ｉＰｈｏｎｅ手机和奢侈

品品牌包装袋），４个（洗衣机、高质量水杯、德芙巧

克力和普通购物包装袋）被认为是非地位产品，要求

被试按照体现地位的程度对刺激物打分，１分表示

完全不能体现地位，７分表示完全可以体现地位，计

算每个刺激物的平均得分，将结果按高低排序，均值

如 下：犕国际知名品牌服装 ＝５．４９，犕Ｇｏｄｉｖａ巧克力 ＝５．０９，

犕奢侈品品牌包装袋＝４．９４，犕高质量水杯 ＝４．５５，犕ｉＰｈｏｎｅ手机 ＝

７４
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４．３６，犕洗衣机＝３．８５，犕德芙巧克力＝３．６６，犕普通购物包装袋＝

２．５５。除高质量水杯和ｉＰｈｏｎｅ手机外，实验结果符

合预期。为进一步比较不同产品的地位得分是否存

在显著差异，将符合预期的地位产品和非地位产品

进行两两配对样本检验。为得到可比而且稳定的结

果，同时采用配对样本狋检验和配对样本非参数检

验（Ｗｉｌｃｏｘｏｎ检验）。结果显示，所有的狆＜０．００３，

并且两个方法得到的结论一致。因此，国际知名品

牌服装、Ｇｏｄｉｖａ巧克力和奢侈品品牌包装袋能够作

为地位产品刺激物，洗衣机、德芙巧克力和普通购物

包装袋能够作为非地位产品刺激物。

为了使研究结论更具普遍性，本文在接下来的

两组实验中分别选取了奢侈品和非奢侈品作为地位

产品刺激物。考虑到在校大学生的实际收入水平，

在大学生实验中，选取Ｇｏｄｉｖａ巧克力作为地位产品

刺激物，选取德芙巧克力作为非地位产品刺激物；在

已工作的成人实验中，选取校庆５０周年纪念画（校

庆当天限量发行）作为地位产品刺激物，选取校庆

５０周年纪念画（大众版）作为非地位产品刺激物。

２．２　实验１：消费指向主体、产品地位与自我建构

的交互效应

２．２．１　被试与实验设计

某高校 ２６２ 名在校大学生参加了本实验

（３４．２％男性），平均年龄为２０．０８岁（犛犇＝１．０５）。

实验采用２（独立自我ｖｓ．相依自我）ｘ２（为自己ｖｓ．

为他人）ｘ２（地位产品ｖｓ．非地位产品）组间实验设

计，所有被试被随机分配到８个实验组，所有被试在

实验结束后会获得一份小礼品。

２．２．２　实验材料与程序

首先，参考现有研究（曾世强等，２０１６），要求被

试阅读一段文字，通过阅读材料激活被试的储蓄目

标；然后，选用中文版的人称代词圈点法操控材料，

将被试随机改变为情境独立自我状态或相依自我状

态；最后让被试面对消费场景，并做出选择。

实验要求被试想象在月底时都会把剩余生活费

存起来，这个月生活费剩余了２００元，请被试为自己

或为他人购买巧克力，同时进行为自己或为他人消费

及产品地位操控。实验中，操纵成独立自我或相依自

我的被试被随机分配到为自己消费非地位产品组、为

自己消费地位产品组、为他人消费非地位产品组和为

他人消费地位产品组，其中购买巧克力犒劳自己的被

试被操纵成为自己消费，购买巧克力送人的被试被操

纵成为他人消费；选取德芙巧克力作为非地位产品刺

激物，Ｇｏｄｉｖａ巧克力作为地位产品刺激物。

实验要求不同组别的被试在设定的情境下给出

他（她）们可接受的最高支付价格，不同组别的被试

所处的情境如下：

为自己（他人）消费非地位产品组：要求被试想

象，为犒劳自己（送人）购买某种包装的德芙巧克力，

并告诉被试“这种巧克力在各大超市都有销售”。请

被试报告他（她）愿意最多花多少钱购买如图１（ａ）

包装的德芙巧克力。

为自己（他人）消费地位产品组：要求被试想象，

为犒劳自己（送人）购买某种包装的Ｇｏｄｉｖａ巧克力，

并告诉被试“Ｇｏｄｉｖａ巧克力以传说中尊贵的Ｇｏｄｉｖａ

夫人命名，１９６８年起就成为比利时皇室御用的巧克

力品牌，被称为最具贵族气息的巧克力，是巧克力中

的劳斯莱斯。除了比利时皇室，很多世界名流如美

国前总统克林顿、影星伊丽莎白·泰勒等也都痴迷

于Ｇｏｄｉｖａ巧克力”。请被试报告他（她）愿意最多花

多少钱购买如图１（ｂ）包装的Ｇｏｄｉｖａ巧克力。

图１　不同品牌的巧克力

最后，请所有被试填写匿名个人信息，并赠送小

礼品表示感谢。

２．２．３　结果和讨论

以自我建构、消费指向主体和产品地位属性为

解释变量，支付价格为被解释变量进行方差分析，发

现自我建构、消费指向主体和产品地位属性之间存

在交互效应犉（１，２５４）＝１６．９９，狆＝０．００１，η
２＝

０．０６，它们共同影响了个体对储蓄与消费的选择，结

果如图２所示。

对不同地位组别进行方差分析，在非地位产品

组，自我建构与消费指向主体呈现出显著的交互效

应犉（１，１３６）＝１２．０７，狆＝０．００１，η
２＝０．０８。进一步

对消费指向主体进行单因素犃犖犗犞犃分析，并运用

犱效应值法检验，结果如表１所示。可发现，为自己

消费时，独立自我组的德芙巧克力消费金额（犕＝

３８．２８，犛犇＝２３．９１）显著高于相依自我组的德芙巧

克力消费金额（犕＝２４．６１，犛犇＝１３．５５），犉（１，７１）＝

９．５１，狆＝０．００３，η
２＝０．１２，犆狅犺犲狀′狊犱＝０．７０，支持

假设Ｈ１；为他人消费时，独立自我组的德芙巧克力

８４
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消费金额（犕＝４０．２５，犛犇＝２０．８４）显著低于相依自

我组的德芙巧克力消费金额（犕＝５４．２０，犛犇＝

３２．５２），犉（１，６５）＝ ４．２８，狆＝０．０４３，η
２＝０．０６，

犆狅犺犲狀′狊犱＝０．５１，支持假设 Ｈ２。

图２　消费指向主体、产品地位属性与自我建构的交互效应

表１　购买意愿均值的差异检验及效应量（非地位产品组）

消费指向主体
独立自我组

（犕±犛犇）

相依自我组

（犕±犛犇）
犉 狆 η

２ 犆狅犺犲狀′狊犱 犈犳犳犲犮狋犛犻狕犲

为自己消费 ３８．２８±２３．９１ ２４．６１±１３．５５ ９．５１ ０．００３ ０．１２ ０．７０ ０．３３

为他人消费 ４０．２５±２０．８４ ５４．２０±３２．５２ ４．２８ ０．０４３ ０．０６ ０．５１ ０．２５

注：｜犆狅犺犲狀′狊犱｜＜０．２为弱效应量；０．２＜｜犆狅犺犲狀′狊犱｜＜０．８为中等效应量；｜犆狅犺犲狀′狊犱｜＞０．８为强效应量

　　在地位产品组中，自我建构与消费指向主体呈

现出显著的交互效应，犉（１，１１８）＝６．９４，狆＝０．０１０，

η
２＝０．０６。进一步对消费指向主体进行单因素

犃犖犗犞犃分析，并运用犱效应值法检验，结果如表２

所示。为自己消费时，独立自我组的Ｇｏｄｉｖａ巧克力

消费金额（犕＝５６．０９，犛犇＝２６．６０）显著低于相依自

我组的Ｇｏｄｉｖａ巧克力消费金额（犕＝９７．３９，犛犇＝

４１．４７），犉（１，６１）＝２２．２８，狆＝０．０００，η
２＝０．２７，

犆狅犺犲狀′狊犱＝１．１９，支持假设 Ｈ３；为他人消费时，独

立自我组的 Ｇｏｄｉｖａ巧克力消费金额（犕＝９５．６６，

犛犇＝４５．５８）和相依自我组的Ｇｏｄｉｖａ巧克力消费金

额（犕＝９９．３０，犛犇＝４２．２８）没有显著差异，犉（１，５７）

＝０．１０２，狆＝０．７５１，η
２＝０．００，犆狅犺犲狀′狊犱＝０．０８，

支持假设Ｈ４。

表２　购买意愿均值的差异检验及效应量（地位产品组）

消费指向主体
独立自我组

（犕±犛犇）

相依自我组

（犕±犛犇）
犉 狆 η

２ 犆狅犺犲狀′狊犱 犈犳犳犲犮狋犛犻狕犲

为自己消费 ５６．０９±２６．６０ ９７．３９±４１．４７ ２２．２８ ０．０００ ０．２７ １．１９ ０．５１

为他人消费 ９５．６６±４５．５８ ９９．３±４２．２８ ０．１０２ ０．７５１ ０．００ ０．０８ ０．０４

注：｜Ｃｏｈｅｎ′ｓｄ｜＜０．２为弱效应量；０．２＜｜Ｃｏｈｅｎ′ｓｄ｜＜０．８为中等效应量；｜Ｃｏｈｅｎ′ｓｄ｜＞０．８为强效应量

２．３　实验２：地位提升感知的中介效应

２．３．１　被试与实验设计

以某图书馆的 ２２８ 名读者作为被试（其中

４１．４％为男性，５８．６％为女性；年龄跨度从１８到８１

岁，均值为２７．５９，年龄标准差为８．２４），参考现有研

究（曾世强等，２０１６），使用自陈量表测量所有被试

的长期自我建构，用６个语句测量独立自我，用１０

个语句测量相依自我，分别用两个维度对应项目的

得分均值表示被试的独立自我和相依自我指数，用

标准化的独立自我指数减去相依自我指数构造自我

建构指数。选取限量版的５０周年校庆纪念画作为

地位产品刺激物，选取大众版的５０周年校庆纪念画

作为非地位产品刺激物。

２．３．２　实验材料与程序

首先，和实验１一样，通过阅读材料激活被试的

储蓄目标。然后，让被试面临消费场景，并做出选

９４
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择，同时进行为自己或为他人消费及产品地位的操

控。实验要求被试想象自己正在参加５０周年校庆，

此时看到短信，收到５０００元绩效奖金，校庆结束后

自己被试希望为自己或为同学买一件校庆纪念品。

实验中，购买纪念品作为自己校庆留念的被试被操

纵成为自己消费，购买纪念品送人的被试被操纵成

为他人消费。被试被随机分配到为自己消费非地位

产品组、为自己消费地位产品组、为他人消费非地位

产品组和为他人消费地位产品组，要求被试给出他

（她）们愿意支付的最高价格。

不同组别被试所处的情境如下：

为自己（他人）消费非地位产品组：要求被试想

象，校庆结束后，路过校庆纪念品商店，准备购买校

庆纪念品作为自己的校庆留念（送给因故不能参加

校庆的同学兼好友），他（她）看中一幅大众版的５０

周年校庆纪念画，这是一幅装帧精美的真丝手工刺

绣，标价５０００元，因为校庆接近尾声，所有纪念品都

可以还价，请被试报告他（她）愿意最多花多少钱。

为自己（他人）消费地位产品组：要求被试想象，

校庆结束后自己路过校庆纪念品商店，准备购买校

庆纪念品作为自己的校庆留念（送给因故不能参加

校庆的同学兼好友），他（她）看中一幅限量版的５０

周年校庆纪念画，这是一幅装帧精美的真丝手工刺

绣，由著名刺绣大师手工制作，仅在校庆期间限量发

行，标价５０００元，因为校庆接近尾声，所有纪念品都

可以还价，请被试报告他（她）愿意最多花多少钱。

之后，要求为自己购买地位产品组和为他人购

买地位产品组被试分别填写地位提升感知问卷，参

考现有研究方法（Ｒｕｃｋｅｒ＆ Ｇａｌｉｎｓｋｙ，２００８），使用

两个题项测量地位提升感知（为自己组：“给自己购

买限量版的真丝手工刺绣５０周年校庆纪念画会让

我感到更受人尊重”和“给自己购买限量版的真丝手

工刺绣５０周年校庆纪念画会让我感到更有地位”；

为他人组：“购买限量版的真丝手工刺绣５０周年校

庆纪念画送给同学会让我感到更受人尊重”和“购买

限量版的真丝手工刺绣５０周年校庆纪念画送给同

学会让我感到更有地位”），要求被试用１～７来表达

他们的感受，分值越小表示地位提升程度越低，分值

越大表示地位提升程度越高。最后，请所有被试填

写自我建构量表和匿名个人信息，并赠送小礼品表

示感谢。

２．３．３　结果和讨论

（１）自我建构、消费指向主体和产品地位属性的

交互作用

参考现有研究（Ｈｏｌｌａｎｄ等，２００４），用回归方法

分析。首先，以支付价格为因变量，自我建构指数、

消费指向主体、产品地位属性、任意两变量的交互项

和三个变量的交互项为自变量进行回归，发现自我

建构指数、消费指向主体和产品地位属性三者之间

存在交互效应（β＝０．４９，狋＝４．１４，狆＝０．０００），他们

共同影响了个体对储蓄与消费的选择。

对地位产品组和非地位产品组，选择因变量为

支付价格，自变量为自我建构指数、消费指向主体和

两者的交互项，分别进行回归分析。

非地位产品组中，自我建构指数和消费指向主

体之间存在交互效应（β＝０．５０，狋＝３．４７，狆＝

０．００１），表明自我建构指数和消费指向主体共同影

响了支付价格。在为自己购买组和为他人购买组，

分别以支付价格为因变量、自我建构指数为自变量

进行回归，发现为自己购买组中，自我建构指数对支

付价格有显著正向影响（β＝０．２７，狋＝２．０４，狆＝

０．０４６），表明为自己购买非地位产品时，与相依自我

相比，独立自我有更强的消费意愿，支持假设 Ｈ１；

为他人购买组中，自我建构指数对支付价格有显著

负向影响（β＝０．３６，狋＝３．０５，狆＝０．００３），表明为

他人购买非地位产品时，与独立自我相比，相依自我

有更强的消费意愿，支持假设 Ｈ２。

地位产品组中，自我建构指数和消费指向主体

之间存在交互效应（β＝０．２９，狋＝２．３４，狆＝０．０２１）。

在为自己购买组和为他人购买组，分别以支付价格

为因变量、自我建构指数为自变量进行回归，结果显

示，为自己购买时，自我建构指数对支付价格有显著

负向影响（β＝０．２８，狋＝２．１４，狆＝０．０３７），表明为

自己购买地位产品时，与独立自我相比，相依自我有

更强的消费意愿，支持假设 Ｈ３；为他人购买时，自

我建构指数对支付价格没有显著影响（β＝０．１７，狋＝

１．２２，狆＝０．２３０），表明为他人购买地位产品时，相

依自我和独立自我的消费意愿没有显著差异，支持

假设 Ｈ４。

（２）地位提升感知的中介作用

首先，计算测量地位提升感知的２个题项的相

关性，相关系数为０．８４（狆＝０．０００），信度α＝０．９１，

因此，利用这２个题项测量地位提升感知是合适的。

其次，在为自己购买地位产品组和为他人购买

地位产品组，分别选择因变量为地位提升感知、自变

量为自我建构指数进行回归，发现为自己购买时，自

我建构指数负向影响了地位提升感知（β＝０．２８，

狋＝２．０８，狆＝０．０４２），即为自己购买地位产品时，相

０５
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依自我感知到的地位提升要多于独立自我。进一

步，在为自己购买地位产品组中进行中介效应检验，

结果如图３所示。自我建构能显著预测支付价格

（β＝０．２８，狋＝２．１４，狆＝０．０３７），存在主效应；自我

建构显著影响了地位提升感知（β＝０．２８，狋＝２．０８，

狆＝０．０４２）；以支付价格为因变量、自我建构指数和

地位提升感知为自变量进行回归，发现地位提升感

知能够显著影响支付价格（β＝０．３３，狋＝２．５３，狆＝

０．０１５），但自我建构指数对应的回归系数不再显著

（β＝０．１９，狋＝１．４６，狆＝０．１５），说明地位提升感知

在自我建构对支付价格的影响中起到了显著的完全

中介作用。为进一步验证结论，同时运用 ｂｏｏｔ

ｓｔｒａｐｐｉｎｇ方法 进行中介效应分析（Ｈａｙｅｓ，２０１３；

Ｐｒｅａｃｈｅｒ＆ Ｈａｙｅｓ，２００８），在程序中，以支付价格

为因变量、自我建构指数为自变量、地位提升感知为

中介变量，再次验证了地位提升感知的中介效应

（９５％置信区间为［２２７．６６，８．４５］），且效应量为

９３．０３，即为自己购买地位产品时，地位提升感知完

全中介了自我建构与支付价格之间的关系，验证了

假设Ｈ５。

注：ＮＳ表示不显著（狆＞０．０５）；表示狆＜０．０５；表示狆＜

０．０１；表示狆＜０．００１

图３　为自己消费地位产品组：地位提升感知的中介作用

为他人购买时，自我建构指数对地位提升感知

没有显著影响（β＝０．０９，狋＝０．６６，狆＝０．５１），表明

不同自我建构在为他人购买地位产品时感受到的地

位提升感知没有显著差异，验证了假设Ｈ６。

综上所述，实验２再次验证了自我建构、消费指

向主体和产品地位属性存在交互作用，共同影响了

个体对储蓄与消费的选择。同时，实验２还发现，为

自己消费地位产品时，地位提升感知中介了自我建

构与支付价格之间的关系，为自己消费地位产品时，

相依自我比独立自我能够感知到更多的地位提升，

所以倾向于选择消费，而不是储蓄。而在为他人消

费地位产品时，由于相依自我和独立自我感知到的

地位提升不存在显著差异，导致储蓄与消费选择不

存在显著差异。

３　结论与讨论

以往研究认为中国人不愿意消费的原因在于，

在储蓄与消费的权衡中，相依自我趋向于储蓄，独立

自我趋向于消费（潘黎等，２０１３）。但本文的研究却

发现，至少在两种情况下，相依自我比独立自我有更

强的消费意愿，即在为他人购买非地位产品和为自

己购买地位产品时，与独立自我相比，相依自我有更

强的消费意愿。这些研究结论可以为一些符合中国

传统文化和消费者行为特征的刺激消费的政策和措

施提供理论依据和实践指导，让消费者通过自愿购

买达到刺激消费的目的。

对于非地位产品，企业在广告宣传中应该主要

强调为家人、朋友购买，告诉人们该产品可以加强他

们与他人的关系，通过迎合相依自我重视他人关系

的心理倾向来促进消费。对于地位产品，企业在品

牌推广中要突出其地位象征，在广告宣传中应该强

调为自己购买，提醒人们拥有该产品有助于提升地

位，通过满足相依自我地位提升的心理需要来促进

产品销售。

由于时间、精力和资源有限，本研究还存在不足

之处，可以在未来进一步的研究中得以提升和改善。

本文涉及了消费者决策中为谁买、买什么、买多少的

研究，但在决策时，消费者不仅关注为谁买、买什么、

买多少，他们还会关注在哪里买、何时买和如何买的

问题，这些都有可能影响不同自我建构对储蓄与消

费的选择，下一步的研究可以考虑更多的消费者决

策问题。虽然本文的研究已经表明，当产品具有地

位象征时，相依自我会更加关注地位提升是否能满

足自己的心理需要，满足个体的心理需要压倒了自

我建构的心理倾向成为了焦点。那么，是否还存在

其他的变量或因素影响个体对心理倾向或心理需要

的聚焦呢？另外，个体决策何时由心理倾向驱动，何

时由心理需要驱动是一个开放的问题，本文的研究

仅仅涉及了其中非常微小的部分，这些问题都值得

在未来进一步研究。
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