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摘  要 

为明确社会比较倾向对炫耀性消费的作用机制，本研究建构了一个有中介的作用的模型，重点考察了自

我概念清晰性在两者关系中的中介作用。本研究共选取被试229名，采用问卷调查法对社会比较、自我

概念清晰性及炫耀性消费进行调查。结果显示：1) 在控制性别、年龄，文化程度，户籍及是否独生后，

社会比较倾向对炫耀性消费有显著的正向预测作用；2) 自我概念清晰性能够在社会比较和炫耀性消费

的关系中起中介作用。 
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Abstract 
To clarify the mechanism of social comparative tendency on conspicuous consumption, this study 
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constructs a model with an intermediary role, focusing on the mediating role of self-concept clarity 
in the relationship. A total of 229 subjects were selected in this study to investigate social compari-
son, self-concept clarity and conspicuous consumption. The results show that: 1) After controlling 
gender, age, culture, household registration and independence, social comparison had a significant 
positive prediction effect on conspicuous consumption; 2) Self-concept clarity can play an interme-
diary role in the relationship between social comparison and conspicuous consumption. 
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1. 引言 

1.1. 研究背景 

随着人们生活水平的提高，人们的消费水平和消费观念也发生很大的转变，加之国人对“面子”的

追求[1]，从而促使人们更倾向于获得社区或社会其他成员所拥有的类似物质商品。许多研究已经发现，

消费者会将他们所拥有的与其他人拥有的进行比较，从而意识到他们所拥有的不如别人，进而通过展

示所购买的奢侈品来减少占有差距[2] [3]。在社会比较环境中，将自我与优越的目标进行比较会导致自

卑感[4]，由于追求优越感是人类的核心动机[5]，消费者试图应对这种自卑感，恢复他们的优越感。在消

费领域，优势目标可以通过获取或显示昂贵的物质财产来实现[6]。因此，本研究提出，倾向于社会比较

的人会更容易进行炫耀性消费。而且，引入自我概念清晰性这个中介变量，进一步丰富了有关炫耀性消

费的研究模型。 

1.2. 研究目的 

在人们的日常生活中，炫耀性消费一直是部分消费者彰显财富和社会地位的一种手段。不同阶层的

消费者进行炫耀性消费以达到提高社会地位的目的。例如，高收入消费者经常消费引人注目的产品和服

务以彰显财富和满足提高地位的愿望[7]。而低收入消费者更有可能从事炫耀性消费[8]-[10]，进而追赶富

裕阶层以提高自身社会地位[11]。诚然，炫耀性消费可以在一定程度上刺激消费，促进经济的增长。但不

可否认，炫耀性消费给社会造成负面的影响也不可小觑，过度地追求物质生活使人们忽视了精神修养，

形成歪曲的“物质主义”价值观，加重了由于贫富差距带来的社会不平等感，进而导致社会整体福利水

平下降，不利于社会和谐发展[12]。因此，研究者对炫耀性消费的产生及发展机制进行了探讨。 

2. 理论基础与研究假设 

2.1. 社会比较倾向与炫耀性消费的关系 

个体倾向于将自己的观点和能力与他人进行比较，以寻求与他人相似的目标，进而保持稳定的自我

评价，这一心理现象即为社会比较[13]。随着社会比较现象的日益普遍，却来越多的研究者开始聚焦于社

会比较对于消费者行为的影响，研究发现，炫耀性消费便是社会比较产生的负面影响之一[14]。大量研究

发现，社会比较会增加一个人的焦虑、嫉妒等负面情绪[15] [16]，为了缓解这些不良情绪，人们往往会通
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过消费行为对自身进行补偿。炫耀性消费便是补偿性消费的典型表现形式。从补偿心理的角度来看，进

行炫耀性消费的目的是将其作为宣泄焦虑、压力等负面情绪的手段，强调“公开”“财富”，同时可以恢

复在社会比较中丢失的优越感，而不在于获得产品或服务的实际功效[17] [18]。因此，本研究假设社会比

较能够正向预测炫耀性消费(H1)。 

2.2. 社会比较倾向、自我概念清晰性与炫耀性消费的关系 

相较于西方，中国人在消费时更容易受到他人的影响[19]，也就是在消费过程中更容易产生互相攀比

效应[20]。在和他人进行比较后，基于心理补偿的视角，消费者会进行一些消费活动以补偿自己，而炫耀

性消费就是一种典型的方式，自 100 多年前，炫耀性消费一词就被创造出来了。在经济学家的传统中，

强调的总是通过物质购买来展示财富、收入和地位。然而，炫耀性消费不仅意味着财富的炫耀，而且还

意味着展示一些更无形的象征性的东西[21]。一些研究者将炫耀性消费定义为一个人通过消费公开可见

的产品，向其重要的参考群体展示其社会地位、财富、品味或自我形象的行为倾向的程度[22]。也就是从

本质上说，炫耀性消费是一种符号性自我完善(Symbolic Self-Completion)策略[23]，人们购买奢侈品为了

能够将其作为凸显自身优越性的符号[24]，所以再一次佐证了社会比较很可能会预测炫耀性消费。 
自我概念清晰性指的是“个人的自我概念的内容被清晰地定义以及内部一致和时间稳定的程度”[25]。

消费者可以对自我有一个特定的积极或消极的看法(例如，我是一个有能力/无能力的人)，而且可以对这

个看法或多或少感到清楚。有研究表明，在个体自我概念的形成和发展中，社会比较是一个重要的影响

因素，社会比较对个体的自我评价有着直接影响[26]。同时，基于社会认同理论[27]，个体通过社会比较

来评估自身地位，而炫耀性消费(如奢侈品购买)可作为一种身份信号策略，帮助个体在群体中获取认同或

提升社会阶层感知。高社会比较倾向的个体更可能通过物质消费来弥补自我概念的不确定性(即低自我概

念清晰性)。自我决定理论进一步表明[28]，当个体的基本心理需求(如自主性、胜任感和归属感)未得到满

足时，可能转向外部手段(如炫耀性消费)来维持自尊。低自我概念清晰性的个体由于缺乏稳定的自我认知，

更依赖社会比较来定义自我价值，进而通过消费行为补偿内在的不安全感。 
因此，本研究假设自我概念清晰性在社会比较与炫耀性消费间起中介作用(H2)。 
综上，在补偿理论视角下，本研究构建了一个中介模型(见图 1)，考察社会比较倾向、自我概念清晰

性及炫耀性消费的关系。具体来说，本研究拟考察社会比较倾向预测炫耀性消费行为的中介(自我概念清

晰性)机制，以期明晰社会比较倾向导致炫耀性消费行为的认知机制，更加具有针对性地引导消费者理性

消费，避免或减少炫耀性消费行为提供实证支持和理论指导。 
 

 
Figure 1. The mediating effect model of self-concept clarity 
图 1. 自我概念清晰性的中介作用模型图 

3. 研究方法 

3.1. 被试 

在问卷星招募 240 名消费者，共发放问卷 240 份，回收有效问卷 229 份，有效率为 95.42%。年龄范
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围在 16~31 之间，平均年龄为 21.69 ± 2.37 岁，其中男性 57 人(24.90%)，女性 172 人(75.10%)。详细被试

信息见表 1。 
 

Table 1. Demographic descriptive statistical analysis 
表 1. 人口学描述性统计分析 

人口学变量 类别 N 

性别 
男 57 

女 172 

文化水平 

高中及以下 7 

大学(含专科和本科) 181 

研究生 41 

户籍 
城镇 99 

农村 130 

是否独生子女 
是 77 

否 152 

3.2. 研究工具 

3.2.1. 社会比较倾向量表 
本研究采用由 Gibbon 和 Buunk 编制[29]、王明姬等修订的《社会比较倾向量表(INCOM)》的中文版

[30]。量表包含 11 个项目，采用 5 点计分(1 = 完全不符合，5 = 完全符合)。该量表的分数分布范围为

11~55 分，其中第 5 和第 11 题为反向计分。得分越高说明社会比较倾向越高。在本研究中，该量表的克

伦巴赫 α系数为 0.82。 

3.2.2. 自我概念清晰性量表 
采用 Campbell 等人编制的自我概念清晰性问卷[31]。该量表包含 12 个项目，采用 7 点计分(1 = 完

全不符合，7 = 完全符合)。该量表的分数分布范围为 12~84 分，其中除第 6 和第 11 题为正向计分，其余

题目均为反向计分。得分越高说明自我概念清晰性程度越高。在本研究中，该量表的克伦巴赫 α 系数为

0.81。 

3.2.3. 炫耀性消费量表 
采用 Podoshen 等编制的用于测量中国人炫耀性消费行为的量表[32]，该量表包含 4 个项目，采用 5

点计分(1 = 完全不符合，5 =完全符合)。该量表的分数分布范围为 4~20 分。得分越高说明炫耀性消费程

度越高。在本研究中，该量表的克伦巴赫 α系数为 0.84。 

4. 结果 

4.1. 共同方法偏差的控制与检验 

由于本实验使用的是自陈式量表，发放的电子问卷具有相同的指导语，施测时难免会由于使用共同

方法而带来研究结果的偏差，为减少这种施测带来的共同方法偏差，结合本研究的具体情况，采取 Harman
单因子检验进行了共同方法偏差的检验，对量表中的所有题目进行探索性因素分析检验，结果显示，特

征根大于 1 的因子共 6 个，其中第一个因子解释的累计变异量为 29.09%，小于临界值 40%，说明本研究
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不存在严重的共同方法偏差问题。 

4.2. 各变量的平均数、标准差及相关矩阵 

描述及相关分析结果表明(见表 2)，社会比较倾向与自我概念清晰性呈显著负相关，与炫耀性消费呈

显著正相关；自我概念清晰性与炫耀性消费呈显著负相关。 
 
Table 2. Results of descriptive statistics and correlation analysis  
表 2. 描述统计、相关分析结果 

 M SD 社会比较 自我概念清晰性 炫耀性消费 

社会比较 3.51 0.56 1   

自我概念清晰性 4.15 0.77 −0.32** 1  

炫耀性消费 3.83 1.14 0.26** −0.55** 1 

注：**P < 0.01。 

4.3. 社会比较倾向与炫耀性消费的关系：自我概念清晰性的中介作用模型检验 

首先，采用 Hayes (2012)编制的 SPSS 宏中的 Model4 (Model4 为简单的中介模型)，在控制性别、年

龄，文化程度，户籍及是否独生后对自我概念清晰性在社会比较倾向与炫耀性消费之间关系中的中介效

应进行检验。结果(见表 3)表明，社会比较倾向对炫耀性消费的预测作用显著(B= 0.54, t = 4.09, p < 0.001)，
当放入中介变量后，社会比较倾向对炫耀性消费的直接预测作用不显著(B = 0.19, t = 1.56, p > 0.001)。社

会比较倾向对自我概念清晰性的负向预测作用显著(B = −0.46, t = −5.30, p < 0. 001)，自我概念清晰性对炫

耀性消费的负向预测作用也显著(B = −0.77, t = −8.60, p < 0.001)。此外，社会比较倾向对炫耀性消费影响

的直接效应的 bootstrap95%置信区间的上、下限包含 0，但是自我概念清晰性的中介效应的 bootstrap95%
置信区间的上、下限不包含 0 (见表 4)，表明社会比较能够通过自我概念清晰性的中介作用预测炫耀性消

费。该直接效应(0.19)和中介效应(0.35)分别占总效应(0.54)的 35.19%、64.81%。 
 
Table 3. Mediation model test of self-concept clarity 
表 3. 自我概念清晰性的中介模型检验 

回归方程(N = 209) 拟合指标 系数显著性 

结果变量 预测变量 R R2 F(df) B t 

炫耀性消费  0.30 0.09 ( )
**
63.63    

 性别    −0.35 −2.01 

 年龄    0.01 0.04 

 文化程度    −0.16 −0.76 

 户籍    −0.06 −0.33 

 是否独生    −0.01 −0.33 

 社会比较    0.54 4.10*** 

自我概念清晰性  0.37 0.13 ( )
***
65.72    

 性别    0.22 1.94 

 年龄    −0.02 −0.68 
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续表 

 文化程度    0.20 1.47 

 户籍    0.07 0.60 

 是否独生    −0.11 −0.96 

 社会比较    −0.46 −5.30** 

炫耀性消费  0.56 0.32 ( )
***
714.71    

 性别    −0.18 −0.86 

 年龄    −0.00 −1.17 

 文化程度    −0.01 −0.53 

 户籍    −0.01 −1.37 

 是否独生    0.10 0.28 

 自我概念清晰性    −0.77 −8.60*** 

 社会比较倾向    0.19 1.56 

注：模型中各变量均采用标准化后的变量带入回归方程。 

 
Table 4. Decomposition table of total effect, direct effect and mediating effect  
表 4. 总效应、直接效应及中介效应分解表 

 效应值 Boot 标准误 Boot CI 下限 Boot CI 上限 相对效应值 

总效应 0.54 0.13 0.29 0.81  

直接效应 0.19 0.12 −0.05 0.43 35.19% 

自我概念清晰性的中介效应 0.35 0.09 0.19 0.54 64.81% 

注：Boot 标准误、Boot CI 下限和 Boot CI 上限分别指通过偏差矫正的百分位 Bootstrap 法估计的间接效应的标准误

差、95%置信区间的下限和上限；所有数值通过四舍五入保留两位小数。 

5. 讨论 

基于以往研究及补偿理论，以自我概念清晰性为中介变量构建了一个中介模型，明确了社会比较“如

何影响”炫耀性消费行为的问题(自我概念清晰性的中介作用)。研究结果对深化社会比较与个体心理及行

为适应不良的关系研究、引导消费者理性消费为其良好心理社会适应服务具有一定的理论及现实意义。 

5.1. 自我概念清晰性的中介作用 

自我概念清晰性是指个体对自己了解的清晰程度，它具有三方面特性，即自我概念内容的明确性、

个人属性的内部一致性和稳定性，反映自我概念的整合[33]。探讨自我概念清晰性在社会比较对个体炫耀

性消费之间关系中的中介作用，有助于从认知加工的视角揭示社会比较通过何种因素对个体心理产生影

响，而且有助于我们揭示炫耀性消费产生的认知机制。本研究发现，社会比较能够通过自我概念清晰性

的中介作用预测消费者的炫耀性消费行为。该结果支持了以往研究的观点，即消费者在进行社会比较后，

导致低自我概念清晰性，进而可能会产生种种负面情绪，从而为达到补偿自身的目的，在这个过程中，

往往会发生炫耀性的消费。社会比较是一把“双刃剑”，它在正确认识自我，保持积极情绪等发挥了重

要作用[34]，但是社会比较还可能导致个体焦虑、压力和抑郁等[35]。社会比较所带来的消极情绪是导致

自我概念清晰性降低的关键因素。与炫耀性消费不同，社会比较可以分为上行社会比较、下行社会比较
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和平行社会比较[36]。不同的比较方向和情境特征会诱发差异化的消极情绪体验[37]，上行比较可能引发

嫉妒和挫败感，下行比较可能产生内疚或优越感，而平行比较则可能导致竞争压力。这些复杂的消极情

绪体验共同构成了削弱自我概念清晰性的心理基础。消极情绪的累积会促使个体寻求心理补偿，而自我

概念清晰性的降低正是这一补偿机制运作的重要表现。当个体的自我认知因社会比较而变得模糊时，会

本能地通过外部手段来重建自我认同。在此机制作用下，社会比较会通过两条路径影响炫耀性消费：一

方面，消极情绪直接驱动补偿性消费需求；另一方面，降低的自我概念清晰性增强了消费者对特定品牌

的认同需求，即强化了“自我–品牌联结”，进而导致消费者炫耀性消费行为。 

5.2. 管理启示和不足 

研究中的中介模型揭示了社会比较导致炫耀性消费的认知机制(自我概念清晰性的中介作用)。该中

介模型回应了社会比较如何影响消费炫耀性行为这一问题，对拓展社会比较、自我概念清晰性及炫耀性

消费关系的研究具有积极意义。研究结果表明自我概念清晰性是社会比较导致炫耀性消费行为的重要认

知机制，这一结果不仅契合了以往的研究结果，而且整合了补偿理论，对构建更加完善的炫耀性消费行

为产生及发展模型具有一定的推动作用。此外，本研究结果对于管理实践也具有一定启示：在消费者自

我调节层面，应引导个体建立差异化的社会比较策略，根据自身心理特征选择适宜的比较对象和方式，

例如将上行比较重构为学习机会、将平行比较转化为良性竞争，同时通过正念训练等方法提升元认知能

力，增强对比较过程的觉察以阻断“比较–消极情绪–补偿消费”的自动化反应链条；在企业营销伦理

层面，建议营销传播避免强化社会比较引发的焦虑情绪，杜绝利用消费者心理脆弱性的营销手段，同时

推动品牌建设转向强调产品内在价值而非社会地位象征，从源头减少对炫耀性消费的刺激；在社会心理

干预层面，需在社区和学校系统开展心理教育项目，通过团体辅导和工作坊等形式重点培养公众的自我

概念清晰性和情绪调节能力，并开发针对性的认知行为干预方案，帮助易感人群建立健康的社会比较模

式。这三个层面的措施相辅相成，共同构成预防和减少炫耀性消费行为的综合干预体系，对促进理性消

费和健康消费文化的形成具有重要实践价值。 
本研究仍存在一些不足，需要在未来研究中加以改进和完善。首先，在研究方法上，本研究采用问

卷调查法测量社会比较倾向、自我概念清晰性及炫耀性消费三个变量，这种测量方式存在一定的局限性。

由于这三个心理构念具有动态变化的特性，在不同时间节点施测可能会得到不同的结果。未来研究可以

考虑采用经验取样法(Experience Sampling Method)或日记法等生态效度更高的测量工具，以更准确地捕捉

这些变量的动态变化特征。其次，在研究设计方面，本研究采用的是横断面研究设计，虽然能够揭示变

量间的相关关系，但难以做出确切的因果推断。建议后续研究采用纵向追踪设计或实验研究法，例如通

过聚合交叉设计考察变量间的动态交互作用，运用多层线性模型分析变量随时间的变化规律，或者通过

实验法操纵社会比较情境和自我概念清晰性水平，以更严谨地验证变量间的因果关系。这些方法上的改

进将有助于更深入地理解社会比较影响炫耀性消费的内在机制。 
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