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摘  要 

为考察大学生家庭社会经济地位与消费决策风格之间的关系，以及自尊在二者之间的中介作用。采用家

庭社会经济地位问卷、自尊问卷以及消费决策问卷，对349名大学生进行调查。结果：1) 大学生的性别、

年级、家庭所在地和是否为独生子女对消费决策风格均存在差异，其中大四的学生在忠诚导向的差异显

著高于其他年级；2) 家庭社会经济地位分别与自尊、消费决策风格呈显著正相关；自尊与消费决策风格

也存在显著正相关；3) 自尊在家庭社会经济地位与消费决策风格之间起部分中介作用。结论：大学生的

家庭社会经济地位能够正向预测消费决策风格，自尊在两者之间起中介作用。 
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Abstract 
This study examines the relationship between family socioeconomic status and consumption deci-
sion-making style of college students, and the mediating role of self-esteem between the two. A 
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total of 349 college students were surveyed using family socioeconomic status questionnaires, 
self-esteem questionnaires and consumption decision questionnaires. Results: 1) There were dif-
ferences in the consumption decision-making style of college students in gender, grade, family lo-
cation and whether they were only children, and the difference in loyalty orientation of senior stu-
dents was significantly higher than that of other grades. 2) There was a significant positive corre-
lation between family socioeconomic status and self-esteem and consumption decision-making 
style. There was also a significant positive correlation between self-esteem and consumption deci-
sion-making style. 3) Self-esteem partially mediates the relationship between family socioeco-
nomic status and consumption decision-making style. Conclusion: The family socioeconomic status 
of college students can positively predict the consumption decision-making style, and self-esteem 
plays a mediating role between the two. 
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1. 引言 

随着社会经济的发展，大学生的家庭社会经济地位也随之变化，我国大学生的消费能力增加，因此

探讨大学生的消费状况至关重要。消费决策风格是一种心理取向，在消费者选择产品方式时产生(Sproles 
& Kenda, 1986)这种风格表明了消费者对购物选择时的持久情感和认知取向，而这些认知取向与其的购买

行为息息相关(Wang et al., 2004; Wesley et al., 2006; Park & Gretzel, 2010)。消费决策风格不仅受内部因素：

个体控制感、文化价值观、从众心理以及情绪等因素的影响(陈芳等，2021；宋晓晓，2015；聂顺婷，郑

允佳，2020)；还受到外部环境：文化维度、宗教信仰和数字素养等因素的影响(Bikram & Sunpreet, 2019; 
Islam & Chandrasekaran 2020; Efigenia & Grafton, 2020)。研究发现，消费者在购买过程中做出的决策往往

表现出一致的决策风格(Durvasula, Lysonski, & Andrews, 1993; Evans, Christiansen, & Gill, 1996)。然而，他

们的决策风格往往会因个人背景和家庭背景而改变，这两个因素在决定现代消费者的决策风格方面起着

突出的作用(Sharifah & Anyanwu, 2018)。例如，来自富裕家庭的个人的购买风格或习惯与来自贫困家庭

的个人不同。同样，在农村和城市长大的消费者的购买方式也存在差异。因此，探讨家庭对个体消费决

策的影响至关重要。 
根据消费者社会化理论(Ward, 1974; Moschis & Churchill, 1978)，社会化代理人会影响个体的消费心

理取向，从而形成不同的消费风格和倾向。所谓的代理人是指父母、伙伴、学校和大众传媒(Moschis & 
Churchill, 1978)。个体最早接触的社会化代理人就是其父母，因此，父母对于个体形成理性有效并被社会

所接受的消费行为至关重要(Moschis & Churchill, 1978; Moschis & Moore, 1984)。而在家庭因素中，父母

是家庭的主要成员，家庭社会经济地位(socioeconomic status, SES)是预测个体发展差异的重要环境因素，

它隶属于家庭因素中的结构性变量，常以父母经济收入、父母受教育程度和父母职业阶层作为测量指标，

代表了家庭的社会和经济资源(刘广增等，2020)。布朗芬布伦纳的生态系统理论(Ecosystem theory)指出，

个体从出生的时候，就在不断地受到外界环境(如家庭、学校)的影响(曾雅丽，周志荣，2011)。而家庭是

个体身心发展和成长过程中的重要环境，如会影响其自我认知、思维方式、社交处世能力等。当个体处
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于不同的家庭社会经济地位时，会出现较大的贫富差距，则会对其心理和行为产生重要影响，其消费决

策也会产生差异。 
自尊(Self-Esteem)指个体对自身能力与价值的感知、评判和整体自我的接纳(Rosenberg, 1965)。国外

已有相当多的研究表明，主观社会地位与心理健康水平密切相关，主观社会地位可以预测心理健康水平。

所以当家庭社会经济地位越高，个体自尊水平也越高(欧阳智，范兴华，2018)。林崇德(2000)指出，自尊

是个体对自我的认知态度和情感体验。如：对于不同的人在愉快或者愤怒时都有可能会刺激其消费。而消

费决策风格也会受到情绪的影响，当个人自我价值情感良好时，他们会有积极的、愉快的情绪，因此会对

消费决策风格产生影响(聂顺婷，郑允佳，2020)。根据马斯洛的需要层次理论：当个体基本物质需求等到

满足时，尊重与爱的需要才会出现。当个体的尊重需要如果得到满足，个体就会对自身及社会比较满意，

认为自己在社会中实现了自身的价值，有一定的社会地位(郗蕴超，罗树明，周颖，2003)。由此可以看出，

个体的家庭社会经济地位与自尊息息相关。 
目前已有较多的研究聚焦于消费决策风格，但关于家庭社会经济地位与消费决策风格之间的关系尚

不清晰，且已有研究并未针对大学生进行考察。大学生的消费认知和消费观念发生何种变化可以从其消

费决策行为中得到启发。因此，基于大学生的家庭经济社会地位并加入自尊水平探讨其消费决策风格，

了解家庭社会经济地位对大学生消费决策风格的影响。在理论层面有助于深入理解消费决策风格的发生

机制(陈晓惠等，2022)，在实践层面也可以为高校和家长引导孩子树立良好的消费观和价值观提供指导。

综上，提出研究假设：家庭社会经济地位能够正向预测消费决策风格，自尊在这一过程中起到中介作用。 

2. 研究方法 

2.1. 研究对象 

通过网上发放问卷的形式，调查了在读大学生。本次调查共计发放问卷 403 份，有效问卷为 349 份，

有效回收率 86.6%。其中男性 75 名，女性 274 名；家庭位于城市的 200 名，位于农村的 149 名；独生子

女 124 名，非独生子女 225 名。大一 24 名，大二 48 名，大三 29 名，大四 120 名，研究生 128 名。父母

已婚为 312 名，父母离婚为 37 名(已剔除 6 名有父母丧偶的问卷)。 

2.2. 研究工具 

2.2.1. 家庭社会经济地位问卷(Social Economic Status, SES) 
本研究借鉴师保国，申继亮(2007)、程利娜(2016)的中文版量表，将父亲和母亲受教育程度划分为 5

个等级并计分：“小学及以下”、“初中”、“高中(中专或技校)”、“大专”、“本科”、“研究生”；

父亲和母亲职业划分为 5 个等级并计分：“农业劳动者”、“体力劳动(工人)、技工、个体经营”、“一

般管理人员/一般专业技术人员(如司机)”、“中层管理人员/专业性或科技工作人员(如医生、教师)”、

“职业高级管理人员/专业主管人员(如科长、公司经理等)”；家庭月收入划分为 12 个水平并计分：“2000
元以下”、“2000~3000 元”……“1.2 万元及以上”等。在分析时，将父母受教育水平、父母从事职业

和家庭月收入三个部分转化为标准分进行计算，公式为：SES = (0.82 × 父母受教育程度 + 0.81 × 父母职

业 + 0.76 × 家庭收入)/0.63 (任春荣，2010)，得出家庭社会经济地位的综合得分 SES。本研究被试 SES
得分范围在 6.38~40.35 之间。SES 得分越高，代表家庭社会经济地位越高。 

2.2.2. 消费决策风格问卷 
本研究采用 Sproles 和 Kendall (1986)编制，张俊和邹泓(2012)修订的消费者决策风格问卷。消费者的

决策风格问卷包括 38 道题目，共有八个维度，即品质导向、冲动导向、品牌导向、忠诚导向、决策困扰

导向、时尚导向、时间节约导向和完美导向。问卷采用 5 点计分，从“非常不同意”到“非常同意”分
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别计 1~5 分，得分越高被试消费决策风格越明显。该量表在本研究中的内部一致性系数 α为 0.85。 

2.2.3. 自尊问卷 
自尊采用由 Rosenberg 编制，王孟成等人(2010)修订的中文版自尊量表，该量表包括 10 道题目，采

用 4 点记分，从“很不符合”到“非常符合”分别计 1~4 分，总分在 10~40 之间，得分越高，自尊感越

强。本研究中该量表的内部一致性系数 α为 0.88，具有良好的信度。 

2.3. 数据处理 

采用问卷星对被试进行施测，要求被试匿名填写问卷，并剔除存在明显作答规律的问卷。使用 SPSS 
23.0 软件，对获得的数据进行共同方法偏差检验、描述统计、变量差异比较、相关性分析、回归分析及

量表信效度检验；使用 Hayes 编制的 Process 程序插件进行中介效应检验。 

3. 结果分析 

3.1. 共同方法偏差检验 

采用 Harman 单因素分析法对所得测验数据进行了探索性因子分析，结果发现，共有 14 个特征根大

于 1 的公因子被提取出来，首成分对总变异解释率为 15.02%，小于 40%的临界标准。可见，本研究不存

在明显的共同方法偏差。 

3.2. 大学生人口统计学变量在消费决策风格上的得分比较 

分别以性别、年级、家庭所在地和是否为独生子女为自变量，对大学生消费决策风格中的 8 个维度

进行分析，见表 1。大学生消费决策风格的时尚导向和时间节约导向维度在性别上存在显著差异，女性

时尚导向的平均得分高于男性，男性时间节约导向的得分维度高于女性。大学生消费决策风格的冲动导

向、忠诚导向和决策困扰导向存在显著差异，经多重事后检验，在冲动导向中，大三的平均得分显著高

于其他年级；在忠诚导向中，大四的评价得分显著高于大一大二和研究生；在决策困扰导向中，大四的

评价得分显著高于研究生和其他各年级。大学生消费决策风格的品牌导向和时尚导向在家庭所在地上存

在显著差异，居住在城市的大学生平均得分显著高于农村。大学生消费决策风格的完美导向在是否为独

生子女的得分存在显著差异，独生子女的得分显著高于非独生子女。 
 

Table 1. Differences in consumption decision-making styles of different college students’ demographic variables (n,  x s± ) 
表 1. 不同大学生人口统计学变量在消费决策风格上的差异检验(n,  x s± ) 

项目 品质导向 冲动导向 品牌导向 忠诚导向 决策困扰 
导向 时尚导向 时间节约 

导向 完美导向 

性别 
男 3.46 ± 0.53 3.50 ± 0.45 3.52 ± 0.44 3.58 ± 0.70 3.58 ± 0.70 3.04 ± 0.66 3.07 ± 0.70 3.70 ± 0.52 

女 3.48 ± 0.40 3.50 ± 0.40 3.62 ± 0.45 3.75 ± 0.68 3.75 ± 0.68 3.27 ± 0.67 2.79 ± 0.70 3.63 ± 0.57 

 t −0.30 0.01 1.20 −1.74 −1.91 −2.66** 3.00** 1.00 

年级 

大一 3.40 ± 0.46 3.42 ± 0.40 2.81 ± 0.85 3.42 ± 0.53 3.79 ± 0.70 2.86 ± 0.65 2.82 ± 0.69 3.55 ± 0.51 

大二 3.37 ± 0.43 3.51 ± 0.44 2.90 ± 0.75 3.50 ± 0.36 3.65 ± 0.70 3.14 ± 0.62 2.91 ± 0.73 3.60 ± 0.50 

大三 3.51 ± 0.55 3.66 ± 0.48 3.09 ± 0.73 3.71 ± 0.48 3.77 ± 0.65 3.33 ± 0.85 2.99 ± 0.91 3.82 ± 0.55 

大四 3.49 ± 0.43 3.56 ± 0.42 2.93 ± 0.77 3.74 ± 0.47 3.85 ± 0.66 3.25 ± 0.72 2.86 ± 0.68 3.73 ± 0.61 

研究生 3.51 ± 0.40 3.40 ± 0.36 2.87 ± 0.75 3.52 ± 0.42 3.57 ± 0.68 3.27 ± 0.58 2.80 ± 0.67 3.57 ± 0.54 

 F 1.18 3.82** 0.64 6.66*** 2.87* 2.32 0.51 2.31 
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Continued 

家庭

所在

地 

城市 3.47 ± 0.45 3.49 ± 0.40 3.02 ± 0.75 3.59 ± 0.44 3.66 ± 0.72 3.30 ± 0.70 2.82 ± 0.71 3.67 ± 0.56 

农村 3.47 ± 0.42 3.50 ± 0.43 2.75 ± 0.75 3.62 ± 0.45 3.78 ± 0.64 3.11 ± 0.62 2.89 ± 0.69 3.63 ± 0.57 

 t 0.004 −0.176 3.23** −0.79 −1.63 2.59* −0.96 0.66 

独生

子女 

独生子女 3.49 ± 0.44 3.54 ± 0.42 2.98 ± 0.76 3.66 ± 0.43 3.76 ± 0.70 3.31 ± 0.73 2.81 ± 0.80 3.78 ± 0.54 

非独生子女 3.47 ± 0.43 3.47 ± 0.41 2.86 ± 0.76 3.57 ± 0.46 3.69 ± 0.68 3.17 ± 0.63 2.88 ± 0.65 3.58 ± 0.56 

 t 0.43 1.53 1.41 1.83 0.94 1.93 −0.91 3.25** 

注：*p < 0.05，**p < 0.01，***p < 0.001，下同。 

3.3. 大学生家庭经济地位、自尊与消费决策风格之间的相关分析 

如表 2 所示，家庭社会经济地位、自尊与消费决策风格两两之间存在显著正相关。其中，家庭社会

经济地位与消费决策风格中的品质导向、冲动导向、品牌导向、时尚导向和完美导向存在显著存在正相

关，与忠诚导向、决策困扰导向和时间节约导向不相关；自尊与消费决策风格中的八个维度均存在显著

正相关；家庭社会经济地位与自尊存在显著正相关。 
 

Table 2. Descriptive statistics and correlation analysis of the variables of household socioeconomic status, self-esteem and 
consumption decision-making style 
表 2. 家庭社会经济地位、自尊与消费决策风格各变量的描述统计和相关分析 

 M SD 1 2 3 a b c d e f g h 

1 家庭 
社会经济

地位 
21.18 7.61 1           

2 自尊 26.56 2.41 0.14** 1          

3 消费决

策风格 
129.86 13.06 0.18** 0.45*** 1         

a 品质 
导向 

3.47 0.43 0.17** 0.21*** 0.66*** 1        

b 冲动 
导向 

3.49 0.41 0.13* 0.43*** 0.83*** 0.47*** 1       

c 品牌 
导向 

2.91 0.76 0.26*** 0.22*** 0.55*** 0.29*** 0.41*** 1      

d 忠诚 
导向 

3.60 0.45 0.08 0.29*** 0.67*** 0.39*** 0.51*** 0.11* 1     

e 决策 
困扰 
导向 

3.71 0.69 −0.00 0.38*** 0.61*** 0.29*** 0.60*** 0.13* 0.38*** 1    

f 时尚 
导向 

3.22 0.67 0.20*** 0.27*** 0.65*** 0.31*** 0.46*** 0.47*** 0.34*** 0.23*** 1   

g 时间节

约导向 
2.85 0.71 −0.04 0.12* 0.29*** 0.03 0.23*** 0.17** −0.09 0.24*** 0.04 1  

h 完美 
导向 

3.65 0.56 0.14** 0.38*** 0.72*** 0.46*** 0.49*** 0.20*** 0.50*** 0.43*** 0.36*** 0.10 1 
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3.4. 自尊在家庭社会经济地位与消费决策风格之间的中介效应分析 

采用 Hayes 开发的 PROCESS 程序使用 Bootstrap 方法进行中介效应检验，考察自尊在家庭社会经济

地位与消费决策风格之间的中介效应作用。其中样本量选择 5000，置信区间为 95%，如表 3 所示。 
 

Table 3. Regression analysis of family socioeconomic status, self-esteem and consumption decision-making style 
表 3. 家庭社会经济地位、自尊与消费决策风格各变量的回归分析 

结果变量 预测变量 
整体拟合指数 偏回归系数 

R R2 F β t 

消费决策风格 家庭社会经济地位 0.18 0.03 12.22*** 0.32 3.50*** 

自尊 家庭社会经济地位 0.14 0.02 7.16** 0.45 2.68** 

消费决策风格 
家庭社会经济地位 0.46 0.22 47.65*** 0.21 2.56* 

自尊  2.33 8.96*** 

 
结果表明，家庭社会经济地位对消费决策风格的预测结果显著(F = 12.22, p < 0.001)；家庭社会经济

地位可以正向预测大学生自尊水平(β = 0.45, p = 0.008)，自尊能够正向预测消费决策风格(β = 2.33, p < 
0.001)。 

中介检验结果如表 4 所示，中介路径如图 1。结果显示：自尊对于家庭社会经济地位和消费决策风

格的中介效应显著。其中，自尊对消费决策风格的直接效应显著，间接效应占总效应的比例为 34.4%，

置信区间不包含 0。因此，自尊在家庭社会经济地位与消费决策风格之间起着部分中介效应。 
 

Table 4. The mediating effect value of self-esteem on the relationship between family socioeconomic status and consump-
tion decision-making style 
表 4. 自尊在家庭社会经济地位与消费决策风格间的中介效应值 

项目 效应值 
Bootstrap95%CI 

占总效应比率 
上限 下限 

直接效应 0.21 0.01 0.05 65.6% 

间接效应 0.11 0.02 0.20 34.4% 

总效应 0.32 0.00 0.14  

 

 
Figure 1. The mediating model of self-esteem in family socioeconomic status and 
consumption decision-making style 
图 1. 自尊在家庭社会经济地位与消费决策风格的中介模型 
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4. 讨论 

4.1. 大学生消费决策风格的人口学变量差异 

首先，消费决策风格中的时尚导向和时间节约导向在性别上存在显著差异，这与 Ritu (2020)的研究

结果基本一致，女性在时尚导向的得分高于男性，这可能时由于女性比男性喜欢打扮、更追求时尚；而

男性在时间节约导向的得分高于女性，这可能是与男性在购买商品时更追求快、果断下决定有关，这使

得男女在消费决策风格的时尚导向和时间节约导向方面存在差异。 
其次，不同年级的大学生在消费决策风格中的忠诚导向和决策困扰导向均存在差异，这与 Liu 等人

(2011)的研究结果基本一致。事后检验结果表面，相比较其他年级，大三更容易出现冲动导向，这可能时

因为大三的学生在大一大二通过获得奖学金或兼职等积累了一些资金，而相对大四的学生又不需要考虑

毕业找工作需要花钱的困境，因此他们会在购物时表现得冲动一些；大四学生已经有较强的独立购买商

品的思维，会更忠诚于自我的内心购买自己想要的商品，因此他们更倾向于忠诚导向；但大四的学生也

面临着进入社会的过渡期，他们在购买商品时会考虑到在工作时还能否用得上该商品，所以在决策困扰

导向得分高于其他年级。 
最后，家庭居住在城市的学生在品牌导向和时尚导向方面高于居住在农村的学生，独生子女子在完

美导向方面高于非独生子女。这些差异可能与家庭的经济状况差异有关：家庭居住在城市的学生和独生

子女的家庭经济状况相对较好(聂顺婷，郑允佳，2020)，居住在城市的学生会有更多的可支配零花钱去追

求品牌和时尚的商品(Chen, 2015)；在中国的社会文化背景下，独生子女从小就是被全家宠爱，这可能导

致他们更加倾向于完美导向。 

4.2. 大学生家庭社会经济地位、自尊与消费决策风格之间的关系 

相关分析和回归分析结果显示，大学生的家庭社会经济地位与消费决策风格呈显著正相关。其中，

家庭社会经济地位对消费决策中的品质导向、冲动导向、品牌导向、时尚导向和完美导向具有正向预测

作用。这说明，大学生的家庭社会经济地位越高，对于商品的品质、品牌、时尚、完美的追求越高，会

通过流行的品牌、奢侈品以展现个人身份地位(袁少锋等，2009)，并且会拥有更多的可支配资金去进行冲

动性消费。 
家庭社会经济地位与自尊之间呈显著正相关，并且家庭社会经济地位对自尊具有正向预测作用，此

结论与周春燕等(2018)的研究结果一致。大学生家庭社会经济地位较高时，他们的自尊心也会较高，相比

家庭社会经济地位较低的大学生而言，他们从小被家庭保护得较好，吃的苦相对较少，因此才会有较高

的自尊心。所以，家长和学校都应该对这部分学生进行积极的心理引导，适当降低他们的自尊心，以免

在往后的工作和生活中产生较多的心理压力。 
自尊与消费决策风格及其各维度之间存在显著的正相关。其中，除了时间节约导向，自尊对消费决

策风格的其他各维度都存在显著的正向预测作用。这可能是因为当大学生存在较高的自尊心时，会想要

与别人进行攀比以此获得更高的认可，因此在消费决策过程中就会展现出更普遍的消费决策风格。 

4.3. 自尊在大学生家庭社会经济地位与消费决策风格的中介作用 

本研究发现，大学生自尊在家庭社会经济地位与消费决策风格之间起部分中介作用。由上述的中介

模型得出：大学生家庭社会经济地位不仅能够直接正向预测消费决策风格，还可以通过自尊间接预测消

费决策风格。这一结果说明，当大学生的家庭社会经济地位较高时，更容易受到自尊心的干扰，从而进

行非理性的消费行为。目前社会经济不断发展，那么大学生在自尊心作祟的情况下会有可能选择能显现
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身份地位的商品，而忽视自身的实际经济情况和需求。所以，学校有必要对大学生进行合理的消费心理

教育，比如开展“节约型消费节”体验活动、举办“如何平衡自尊心”专题活动等，以此让大学生树立

正确的消费价值观，并进一步避免由自尊心带来的负面影响，从而能更加符合实际、合理地消费。 

5. 结论 

1) 大学生自尊对消费决策风格具有预测作用，并对消费决策的 8 个维度均具有显著正向预测作用。 
2) 大学生的家庭社会经济地位对消费决策风格具有预测作用，其中，家庭社会经济地位对消费决策

中的品质导向、冲动导向、品牌导向、时尚导向和完美导向具有正向预测作用。 
3) 自尊在家庭社会经济地位与消费决策风格之间起中介作用。 
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