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摘  要 

随着我国全面进入数字化时代，越来越多的消费者成为网络消费者，其对电子商务过程中的优质服务的

需求也日渐强烈，对服务的需求差异显著且个性鲜明，传统模式下同质化、标准化的服务供给模式，已

然难以契合当下的现实发展诉求。基于此，本文以社会比较理论和消费者独特性需求理论为基础，构建

电商服务中社会比较倾向对独特性需求的影响模型，并通过分析发现，网络消费者的社会比较能力倾向

和社会比较观点倾向对独特性需求的创新性选择、非流行性选择、相似性规避选择均存在正向影响。 
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Abstract 
As China fully enters the digital era, a growing number of consumers have become online consumers, 
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with an increasingly strong demand for high-quality services in e-commerce. Their service needs 
are markedly diverse and distinctly personalized, making the traditional homogeneous and stand-
ardized service supply model increasingly inadequate for meeting current practical demands. 
Based on this, this paper constructs a model of the influence of social comparison orientation on the 
need for uniqueness in e-commerce services, drawing on social comparison theory and consumer 
need for uniqueness theory. Through analysis, it is found that both social comparison ability orien-
tation and social comparison opinion orientation among online consumers positively influence the 
innovative choice, nonconformity choice, and avoidance of similarity choice dimensions of the need 
for uniqueness. 
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1. 引言 

随着社会经济快速发展，社会比较行为发生得愈发频繁，越来越多的个体倾向于通过自身各方面与

他人的对比，完成自我价值的评估。在围绕个体行为展开的各类研究中，社会比较理论的实践与应用始

终是研究重点，相关研究成果也广泛覆盖了经济、教育、人力资源、消费行为等诸多学科领域。学者们

的已有研究已经证实了消费者的购买心理与行为会受到社会比较程度的影响，但在电子商务领域，社会

比较对网络消费者影响的作用机制，及其是否会让网络消费者对电商服务或电商产品的独特性产生需求

尚未深入探究，因此，本文将社会比较的概念引入独特性理论深入研究，探讨社会比较影响网络消费者

独特性需求的路径。 

2. 文献综述与理论假设 

2.1. 社会比较倾向 

社会比较倾向的研究最早溯源于社会心理学领域，是社会比较的一种类型，由外国学者 Hemphill 和

Lehman (1991)提出，他们认为不同的个体对于社会比较的需求不同，有的个体会频繁地将自身各个方面

与他人进行比较，也有部分个体则较少进行社会比较，由于这种社会比较频率的不同，并将社会比较倾

向划分为高社会比较倾向和低社会比较倾向两种[1]。Geurts (1994)将社会比较倾向划分为环境比较、薪酬

比较、人际比较共三个维度[2]。Gibbons 等(1999)在进一步研究之后，将社会比较倾向的理论概念进行了

更完善的解释，探讨了社会比较的个体差异，并将社会比较倾向界定为个体将自身各方面与他人进行社

会比较并进行评估的意愿，同时将其划分为能力和观点维度[3]，这一划分方式也得到了国内外学者广泛

一致的认同采纳。如任跃强(2017)在探究社会比较倾向对羞怯与物质主义的中介作用时[4]、刘晓晴等(2021)
在研究社会比较对自我效能和焦虑的调节作用时[5]、董志文等(2023)在研究社会比较倾向对心理健康的

影响时[6]，Varun 等(2024)在探究社会比较倾向的作用时[7]均使用该划分方法对社会比较倾向进行研究。

本研究认为社会比较倾向是消费者个体将自身各方面与社会中其他人进行比较并实行评估的意愿，并将

其划分为社会比较能力倾向和社会比较观点倾向两个维度。 
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2.2. 消费者独特性需求 

独特性需求理论最早由 Snyder 和 Fromkin (1977)提出，Snyder 认为，虽然个体需要遵守大众化的规

范，但有时人们希望将自己视为独一无二的，而不是与他人相似的，对独特性的需求实际上被认为是通

过积极的努力体现个性，与他人保持差别，并将其划分为三个维度，包括：不考虑他人的反应、希望不

跟随规则和公开反对别人的意见[8]。在消费者行为学相关领域，Lynn 和 Harris (1997)在研究通过消费追

求自我独特性的个体差异时认为独特性需求是单一维度[9]。Tian 等(2001)在 Snyder 的基础上进一步将消

费者独特性需求界定为人们为了发展和增强个人和社会身份，经常会通过购买、使用和处置消费品等方

法来追求个人与他人的差异，并将独特性需求划分为创新性选择、非流行性选择和相似性规避选择三个

维度[10]。Ruvio 和 Shoham (2008) [11]、朱振中(2020) [12]、Banasree (2021) [13]等学者都使用过该划分

方式研究独特性需求，综合来看，该划分方法国内外学者采纳较多。本研究认为独特性需求是个体为了

体现与其他消费者明显的区分，从而提升个人与社会形象，在消费过程中展现出某些独特的、个性化的

需求，并划分为创新性选择、非流行性选择、相似性规避选择三个维度。 

2.3. 社会比较倾向对独特性需求的影响 

社会比较倾向与独特性需求均是消费者心理领域的重要研究内容，目前单独分析二者关系的研究较

少，但其可从侧面得到一定的印证。蔡文(2019)研究了身体意象与消费者独特性需求的关系，认为参照群

体作为消费者进行社会比较的比较对象，是影响消费者独特性需求的重要因素[14]。宫秀双(2020)研究了

社会比较对独特性寻求行为的影响，发现上行社会比较正向影响独特性寻求行为[15]。车诚、吴国华(2021)
等在研究基于情感、理性视角的社会比较倾向对消费者决策购买的影响中认为，社会比较倾向会显著影

响到消费者的个体心理、情绪和行为举止，从而对消费者购买商品类型的需求产生影响[16]。 
综合以上研究本文构建理论模型见图 1，并提出假设： 
H1：社会比较能力倾向对消费者创造性选择存在正向影响 
H2：社会比较观点倾向对消费者创造性选择存在正向影响 
H3：社会比较能力倾向对消费者非流行性选择存在正向影响 
H4：社会比较观点倾向对消费者非流行性选择存在正向影响 
H5：社会比较能力倾向对消费者相似性规避选择存在正向影响 
H6：社会比较观点倾向对消费者相似性规避选择存在正向影响 

 

 
Figure 1. A model of the influence of social comparison orientation on consumer need for uniqueness 
图 1. 社会比较倾向对消费者独特性需求影响模型 
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3. 问卷设计与数据分析 

3.1. 问卷设计 

本文的调研对象为有过网购经验的消费者，问卷第一部分是被调查者的基本信息收集，并设置“是

否享受过电商服务”作为问卷的筛选项。第二部分根据文献综述梳理用 11 个题项衡量自变量的 2 个维

度，12 个题项衡量因变量的 3 个维度。调查问卷采用 Likert 五级量表，表达的同意程度从低到高。 

3.2. 数据收集 

问卷调研以网络消费者为研究对象，利用问卷星小程序对调查问卷进行编辑、修改与发放。调查问

卷采用线上发放的形式，利用微信、小红书、微博等平台对接受过线上服务的消费者发放填写。对收集

到的问卷进行整理和筛选，筛选出无效的问卷。共收集整理问卷 333 份，其中有效问卷 260 份，共去除

无效问卷 73 份，问卷的回收有效率为 78%。 

3.3. 信度和效度分析 

本次的调查研究中，样本数量为 260 份。社会比较倾向的 α系数为 0.905，消费者独特性需求的 α系
数为 0.898，均大于 0.7，证明此份问卷得到的数据可信度很高，问卷量表的内部一致性较高。继续实施

KMO 测度和 Bartlett 的球形性检验，社会比较倾向的 KMO 值为 0.917，消费者独特性需求的 KMO 值为

0.911，均大于 0.8。并且两者显著性均为 0.000 < 0.05，拒绝原假设，量表的效度结构良好，非常适合用

于进行因子分析。 

3.4. 因子分析 

接下来采用主成分分析法分别对调查问卷中各自变量的 11个题项和因变量的 12个题项提取公因子，

分别提取出 2 个和 3 个特征值大于 1 的公因子，与量表中变量维度的划分标准一致，同时提取出的主成

分累积解释率分别达到了 73.559%和 75.808%，实现了对原有变量较高的解释率。再利用最大方差法实现

因子的旋转处理，进而获得经旋转后的成分矩阵见表 1 和表 2。观察数据表中的各项因子负荷，所获得的 
 

Table 1. Rotated component matrix of social comparison orientation 
表 1. 社会比较倾向旋转成分矩阵 

题项 
成分 

1 2 

我常常把自己所爱的人(男或女朋友，家庭成员等)正在做的事情和其他人正在做的事情进行比较。 0.779 0.183 

我总是非常关注自己和他人做事方式的区别 0.823 0.267 

如果我想知道我做得如何，我会把自己做的和其他人做的进行比较。 0.806 0.267 

我常常就社交(社会技能，受欢迎程度)与其他人进行比较。 0.798 0.288 

我不是那种常常和他人比较的人。 0.640 0.380 

我常常将自己和他人在生活中实现的事情进行比较 0.767 0.253 

我常常喜欢和他人谈论想到的观点和经历 0.231 0.726 

我常常试图发现当别人面临和我相似的问题时，他会想什么 0.255 0.761 

我总是想知道在相似的情形下别人会怎样做。 0.257 0.753 

如果我想获悉更多关于某事的信息，我会试图找出其他人对此的想法。 0.297 0.706 

我从不将我的人生际遇与他人相比 0.191 0.689 
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Table 2. Rotated component matrix of consumer need for uniqueness 
表 2. 消费者独特性需求旋转成分矩阵 

题项 
成分 

1 2 3 

当我已经拥有的产品或者品牌在普通大众中变得流行时，我会尽量少用它 0.734 0.180 0.232 

当我知道服务产品或品牌被普遍大众购买选择时，我经常会尽量避免购买这类产品或品牌 0.784 0.176 0.251 

一般来说，我不喜欢那些每个人都习惯性购买的产品或品牌 0.811 0.233 0.148 

一个产品或品牌在普通大众中越常见，我对他们的购买兴趣越小 0.746 0.341 0.181 

我常购买突破传统的产品，也不愿意循规蹈矩地使用产品 0.297 0.678 0.240 

我常突破我所在的群体对购买和拥有什么产品的共识 0.312 0.676 0.286 

我常突破我所在的群体对如何正确使用某些产品的共识 0.156 0.794 0.180 

我喜欢购买我所了解的人们不一定会接受的商品来挑战主流品位 0.196 0.753 0.207 

我常常自由搭配物品来创造别人所不能模仿的自我形象 0.263 0.366 0.641 

我总是尝试找到服务产品中那些特殊的部分，因为我非常享受这种独特的乐趣 0.151 0.270 0.720 

我通过购买一些特别的服务产品，来塑造我个人的独特性 0.239 0.180 0.778 

关注不同寻常和有趣的服务产品有助于我塑造独特的形象 0.168 0.137 0.759 

 
维度划分与原始量表中的变量题项维度划分标准保持了一致性，且所有题项的因子载荷值均超过了 0.5，
这表明量表在结构效度方面的测量是较为理想的。 

3.5. 相关分析 

为了判断社会比较倾向与消费者独特性需求两者之间的相关性，利用 SPSS26.0 对收集到的数据进行

了相关性分析，结果如下表 3 所示。 
 

Table 3. Correlation analysis of social comparison orientation and consumer need for uniqueness 
表 3. 社会比较倾向对消费者独特性需求相关性分析 

  创造性选择 非流行性选择 相似性避免 

社会比较能力倾向 
Pearson 相关性 0.556** 0.554** 0.495** 

显著性(双尾) 0.000 0.000 0.000 

社会比较观点倾向 
Pearson 相关性 0.681** 0.578** 0.530** 

显著性(双尾) 0.000 0.000 0.000 

 
根据分析结果可以看出，社会比较倾向的 2 个维度对消费者独特性需求的 3 个维度所对应的显著性

(双尾)值都小于 0.05，具有显著性统计学意义。说明社会比较倾向的能力和观点对消费者独特性需求的创

造性选择、非流行性选择、相似性选择均存在显著的相关性，并且各个维度之间的相关性系数均大于 0，
说明具有正相关性。 

3.6. 回归分析 

3.6.1. 社会比较倾向对创造性选择的回归分析 
以能力、观点为自变量，以创造性选择为因变量，利用 SPSS26.0 进行线性回归分析。 
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Table 4. Model summary for innovative choice 
表 4. 创造性选择模型汇总 

模型 R R 方 调整后 R 方 标准估算的错误 

1 0.703a 0.494 0.490 0.49219 

 
从上表 4 的分析数据中可以看出，调整后 R2 为 0.490，说明创造性选择的变动有 49%是由社会比较

倾向带来的，模型拟合度可接受。 
 

Table 5. ANOVAa analysis for innovative choice 
表 5. 创造性选择 ANOVAa 分析 

模型 项 平方和 自由度 均方 F 显著性 

1 

回归 60.750 2 30.375 125.388 0.000b 

残差 62.258 257 0.242   

总计 123.008 259    

 
从上表 5 的统计结果可知，显著性为 0.000 < 0.05，说明社会比较倾向维度中至少有一个维度对创造

性选择造成了影响。因此社会比较倾向对创造性选择存在线性相关关系，可以构建线性模型。 
 

Table 6. Coefficients for innovative choice 
表 6. 创造性选择系数 

模型 项 未标准化系数 
B 标准错误 标准化系数 

Beta t 显著性 

1 

(常量) 1.085 0.171  6.337 0.000 

社会比较能力倾向 0.178 0.045 0.221 3.915 0.000 

社会比较观点倾向 0.555 0.057 0.545 9.672 0.000 

 
根据系数表 6 中可以看出，常数项 t、自变量能力和观点维度的显著性概率均为 0.000 < 0.05，拒绝

原假设，具有统计学显著性。常量的未标准化系数为 1.085，能力的未标准化系数为 0.178，观点的未标

准化系数为 0.555。由此可以得到回归方程创造性选择 = 1.085 + 0.178 * 社会比较能力倾向 + 0.555 * 社
会比较观点倾向。因此假设 H1 和 H2 成立。 

3.6.2. 社会比较倾向对非流行性选择的回归分析 
以能力、观点为自变量，以非流行性选择为因变量，利用 SPSS26.0 进行线性回归分析。 

 
Table 7. Model summary for nonconformity choice 
表 7. 非流行性模型汇总 

模型 R R 方 调整后 R 方 标准估算的错误 

1 0.630a 0.397 0.393 0.53492 

 
从上表 7 的统计结果可知，调整后 R2 为 0.393，说明创造性选择的变动有 39.3%是由社会比较倾向

带来的。 
从上表 8 的数据中能够看出，显著性为 0.000 < 0.05，说明社会比较倾向维度中至少有一个维度对非
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流行性选择造成了影响。因此社会比较倾向对非流行性选择存在线性相关关系，可以构建线性模型。 
 

Table 8. ANOVAa Analysis for Nonconformity Choice 
表 8. 非流行性选择 ANOVAa 分析 

模型  平方和 自由度 均方 F 显著性 

1 

回归 48.479 2 24.240 84.712 0.000b 

残差 73.539 257 0.286   

总计 122.018 259    

 
Table 9. Coefficients for nonconformity choice 
表 9. 非流行性选择系数 

模型 未标准化系数 
B 标准错误 标准化系数 

Beta t 显著性 

1 

(常量) 1.364 0.186  7.330 0.000 

社会比较能力倾向 0.257 0.049 0.320 5.200 0.000 

社会比较观点倾向 0.386 0.062 0.381 6.192 0.000 

 
根据系数表 9 可以看出，常数项 t、自变量能力和观点维度的显著性概率均为 0.000 < 0.05，拒绝原

假设，具有统计学显著性。常量的未标准化系数为 1.364，能力的未标准化系数为 0.257，观点的未标准

化系数为 0.386。由此可以得到回归方程非流行性选择 = 1.364 + 0.257 * 社会比较能力倾向 + 0.386 * 社
会比较观点倾向，因此假设 H3 和 H4 成立。 

3.6.3. 社会比较倾向对相似性规避选择的回归分析 
以能力、观点为自变量，以非流行性选择为因变量，利用 SPSS26.0 进行线性回归分析。 

 
Table 10. Model summary for avoidance of similarity choice 
表 10. 相似性规避选择模型汇总 

模型 R R 方 调整后 R 方 标准估算的错误 

1 0.571a 0.327 0.321 0.62958 

 
从上表 10 中的统计结果可知，调整后 R2 为 0.321，说明创造性选择的变动有 32.1%是由社会比较倾

向带来的。 
 

Table 11. ANOVAa analysis for avoidance of similarity choice 
表 11. 相似性规避选择 ANOVAa 分析 

模型  平方和 自由度 均方 F 显著性 

1 

回归 49.391 2 24.696 62.304 0.000b 

残差 101.868 257 0.396   

总计 151.259 259    

 
从上表 11 的数据中可以看出，显著性的值为 0.000 < 0.05，说明社会比较倾向维度中至少有一个维

度对相似性规避选择造成了影响。因此社会比较倾向对相似性规避选择存在线性相关关系，可以构建线
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性模型。 
 

Table 12. Coefficients for avoidance of similarity choice 
表 12. 相似性规避选择系数 

模型 
未标准化系数 标准化系数 

Beta t 显著性 
B 标准错误 

1 

(常量) 1.338 0.219  6.111 0.000 

社会比较能力倾向 0.243 0.058 0.272 4.180 0.000 

社会比较观点倾向 0.409 0.073 0.362 5.575 0.000 

 
根据上表 12 可以看出，常数项 t、自变量中能力和观点两个维度的显著性概率均为 0.000 < 0.05，拒

绝原假设，具有统计学显著性。常量的未标准化系数为 1.338，能力的未标准化系数为 0.243，观点的未

标准化系数为 0.409。由此可以得到回归方程相似性规避选择 = 1.338 + 0.243 * 社会比较能力倾向 + 
0.409 社会比较观点倾向，因此假设 H5 和 H6 成立。 

3.7. 方差分析 

为了判定本研究中的控制变量差异是否在对消费者独特性需求的影响上存在显著区别，故针对性别

的差异进行了独立样本 T 检验、针对年龄、受教育水平和月收入进行了单因素方差分析，最终得出性别

差异对消费者独特性需求的三个维度创造性选择、非流行性选择和相似性规避选择的显著性分别为 0.722、
0.900 和 0.063，均大于 0.05，不具有显著性差异，原因是随着全球多元化发展和社会经济条件的提升，

男性和女性一样愿意接受独特的、个性化定制的服务，包括选择接受有创新性的、非普遍的、与他人不

同的独特需求服务。 
年龄差异对非流行性选择的显著性为 0.016 < 0.05，具有统计学显著性。对创造性选择的显著性为

0.093 > 0.05，对相似性规避选择的显著性为 0.644 > 0.05，不具有显著性差异。这是由于各个年龄阶段的

人对时尚流行元素的接受程度不一，但无论年龄大小，都愿意接受在一定范围内既可以满足自身多样化、

个性化的需求，又可以展示自身独特的个体特质的服务。 
受教育水平差异对消费者的创造性选择、非流行性选择和相似性规避的显著性分别为 0.243、0.582

和 0.218，均大于 0.05，不具有显著性差异。可能是由于本次调查范围的局限性，大部分被调查者为受过

高等教育的专科、本科和研究生，相对而言，他们对服务产品独特性的要求会更高，因此无明显的差异。 
月收入差异对非流行性选择的显著性为 0.038 < 0.05，具有统计学显著性，对创造性选择和相似性规

避的显著性分别为 0.154 和 0.061，均大于 0.05，不具有显著性差异，说明月收入不同的消费者对选择非

流行性服务的态度也会不同，而不同月收入的消费者在选择创造性产品和与他人相似的服务产品时差异

很小。 
经过上述数据结果分析，现将假设检验汇总如下表 13 所示。 

 
Table 13. Summary of research hypothesis testing 
表 13. 研究假设验证情况汇总 

序号 假设内容 检验结果 

H1 社会比较能力倾向对消费者创造性选择存在正向影响 支持 

H2 社会比较观点倾向对消费者创造性选择存在正向影响 支持 
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续表 

H3 社会比较能力倾向对消费者非流行性选择存在正向影响 支持 

H4 社会比较观点倾向对消费者非流行性选择存在正向影响 支持 

H5 社会比较能力倾向对消费者相似性规避选择存在正向影响 支持 

H6 社会比较观点倾向对消费者相似性规避选择存在正向影响 支持 

4. 研究结论与启示 

4.1. 研究结论 

本文基于社会比较理论与消费者独特性需求理论，构建了电商服务中社会比较倾向对消费者独特性

需求的影响模型，并通过问卷调查与数据分析验证了相关假设。研究结果表明，网络消费者的社会比较

倾向显著影响其独特性需求，社会比较倾向的两个维度：能力倾向与观点倾向均对消费者独特性需求的

三个维度：创造性选择、非流行性选择、相似性规避选择具有显著正向影响，即社会比较倾向越高，消

费者寻求独特性服务的动机越强。其中，观点倾向对创造性选择的影响更为突出(β = 0.555)，依据社会比

较理论，观点倾向是个体主动进行认知、态度层面社会比较的核心维度；而创新性选择，是消费者通过

突破群体共识、创造专属形象实现独特性的主动行为。二者的强关联印证观点层面的社会比较直接激发

消费者主动创造、表达自我认知差异的动机，是触发创新型独特需求的关键心理诱因。能力倾向对非流

行性选择的影响相对较强(β = 0.257)，因为能力倾向聚焦于个体消费决策、行为能力的社会比较，消费者

为在能力对比中凸显自我判断的独特性，会主动规避大众化服务，这是非流行性选择的核心心理逻辑。

虽然观点倾向对非流行性选择的影响仍更强(β = 0.386)，但能力倾向是支撑消费者“反主流选择”的重要

心理支撑。进一步地，方差分析显示，年龄与月收入对非流行性选择具有显著影响，而性别、受教育水

平对各项独特性需求的影响不显著，反映出在当代网络消费者中，个性化需求已逐渐成为跨人口统计特

征的普遍趋势。本研究在理论上拓展了社会比较理论在消费行为领域的应用，明确了其在激发消费者独

特性需求中的作用路径，为理解网络消费者的个性化动机提供了新的视角。 

4.2. 研究启示 

4.2.1. 打造观点表达型创新社区 
鉴于社会比较观点倾向对创造性选择的驱动效应最强，电商平台应弱化单纯的销量或性能排行榜，

侧重搭建鼓励用户分享消费见解、表达独特态度的社区功能。例如开设“创意分享”“使用交流”板块，

支持用户输出定制化想法，同时推出可自主搭配、创意定制的服务模块，匹配观点倾向驱动的主动创造

需求。 

4.2.2. 分层运营非流行性专属服务 
结合能力倾向对非流行性选择的显著正向影响，以及非流行性选择在不同年龄和月收入群体中的显

著差异，电商企业可以实施分层运营。针对年轻群体、中高收入客群，推出限量版非标准化服务；针对

全年龄段用户，弱化服务的流行性标签，突出自主选择。 

4.2.3. 推进服务认知维度的差异化设计 
基于社会比较观点倾向对相似性规避选择的影响程度显著高于能力倾向，电商企业进行服务设计时，

应聚焦认知与态度维度构建服务独特性。例如去除标准化、统一化的服务展示模板，采用多元化的服务

界面与流程设计，降低群体趋同的服务感知；又如企业可以提供可自主定义、自主组合的服务配置选项，
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减少固定化、程式化服务套餐，赋予消费者规避趋同选择的操作空间，有助于消费者通过服务选择实现

差异化表达，满足相似性规避的核心需求。 
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