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年轻群体自我差异对奢侈品的补偿性消费行为分析
———以地位需求为中介变量

刘竞言

(天津商务职业学院营销学院,天津300350)

摘要:为探究年轻群体自我差异与奢侈品补偿性消费的内在机制,引导理性消费,以年轻群体为对象,关注“地位需

求”在年轻群体自我差异与其对奢侈品的补偿性消费行为间的中介作用和人格特质及自我接纳的调节作用,运用实

验法、Bootstrap中介效应检验等方法开展实证研究。结果显示:自我差异对奢侈品补偿性消费有显著正向影响;地
位需求在二者间起部分中介作用,且该效应具有跨品类稳健性;人格特质越敏感,自我差异与补偿性消费的关联越

强;自我接纳程度越高,二者关联越弱。研究厘清了该消费行为的中介机制与边界条件,据此提出社会应倡导理性

消费、净化消费环境,企业应深挖产品情绪价值,消费者应通过多元方式满足心理需求、减少非理性补偿性消费的建

议,以期培育健康消费文化,帮助年轻群体养成理性消费习惯。
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  当前倡导以“绿色、健康、理性、可持续”为核心

的新型消费理念。然而,在日常生活中,很多场景

会带给年轻群体(样本年龄范围为18~35岁)现实

自我与理想自我间不一致的差异感,这种差异会给

个人造成自我质疑、自我焦虑等负面情绪/心理,产
生因自我接纳缺失或权利威胁而出现的焦虑,从而

促使其通过补偿途径来削弱情绪/心理不适。高效

的弥补性行为常会表现为对物质的极度渴望[1]。调

查显示,部分年轻群体因所处社会地位与资源相对

有限,倾向于通过“超前消费”来弥补心理落差。这

种补偿性消费行为容易固化,长期可能积累个人债

务风险,需引起社会各界的警惕与重视。
因此,在研究年轻群体消费行为过程中,有必

要通过自我差异视角探索和剖析补偿性消费行为

的动机链路,鼓励消费者树立正确消费观,引导社

会形成健康的消费文化。

1 理论假设
1.1 自我差异

自我差异理论最初是指由于“自我角色”与“希
望他人角色”的立场不同而导致的信念差异,也可

称其为自我缺陷、自我威胁,具体是指一个人对自

己的看法和希望他人对自己的看法之间的不一致,

导致其产生心理不适的危机感[2]。例如,一个人可

能会希望在他人眼中的“理想自我(如行业中颇具

权威的人士)”与“当前自我(如未具备权威性、未取

得成就、地位感弱)”之间出现差异。由于个体具有

厌恶差异感的本能属性,当个体的自我差异显现

时,会在心理、生理等层面影响主体,可能会使人陷

入不安、焦虑或沮丧中,一旦消极情绪加重,可能会

导致其出现抑郁、羞耻或内疚等影响意识及潜意识

的情绪反应[3],继而可能导致个体产生负面的生理

后果。通常来讲,个体在产生负面情绪时,会被激

励通过自我调节恢复到期望状态,通常会寻求并采

取被自己视为“立竿见影”的举措来解决这一困扰,
降低差异导致的不适感。研究发现,补偿性质的消

费是解决由自我差异导致不适感的有效手段,能够

在很大程度上帮助个人缓解和减少负面情绪,找回

舒适的正向感受。因此,自我差异是个人内心活动

促使行为导向的根源所在。
1.2 自我差异与奢侈品的补偿性消费

由自我差异的显现引发的心理、生理及情绪方

面的问题时刻对人产生影响,伴随着焦虑、紧张、恐
惧、抱怨等消极情绪的递推,致使人的内心不安。
然而,人具有发现问题和解决问题的能力,在个体
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感知到自我差异引发的负面影响时,会产生解决问

题的动力。但年轻群体难以在短时间内解决地位、
能力、权利的根源问题[4],因此,他们更加渴望通过

高效的手段抚平现有“创伤”,如金钱的付出与回

报。研究发现,年轻群体在解决差异问题时,有兴

趣通过购买大额奢侈品改善内心焦虑感,而奢侈品

作为成功人士的象征意义能够减轻年轻群体的负

面感知,获得享有名贵物品带来的所有权和荣誉

感,帮助年轻群体为自己贴上“理想”标签,使不安

感得以缓解[5]。补偿性消费行为正是为了弥补心理

受挫/缺失而进行的消费行为,属于心理性消费行

为,因此,在年轻群体存在自我差异时,会产生对奢

侈品的补偿性消费行为。同时,由于人际关系和生

存环境等因素的动态变化,年轻群体仍然会倾向于

察觉或反省自身存在的差异,随之带来的消极情绪

的持续性较强。为了减轻这种差异,他们会习惯性

选择通过补偿性消费为自身分散负面影响,增强正

面激励作用和成功感知力。基于此,提出如下假设。
H1:自我差异对关于奢侈品的补偿性消费行为

具有显著的正向影响 。
1.3 地位需求的中介作用

地位需求这一概念常被用于解释消费者身份影响

消费决策的过程及原因。地位需求并非一个单维度的

构念,至少可被区分为两个关键维度:基于成就的地位

需求是指个体通过展示自身能力、才华获得社会认可

的内在动机,其满足感源于对“专业权威”的肯定;基于

符号的地位需求是指个体通过获取和展示可见的、公
认的社会等级符号(如奢侈品等)来获得声望和他人羡

慕的外在动机,其满足感更依赖于外部认可与社会比

较。由于本文中研究的核心情境“自我差异”常由社会

比较触发,这与符号性地位的获取机制高度契合。因

变量“补偿性消费”(尤其是对品牌箱包、高端手机等产

品的偏好)本质上是获取和展示地位符号的典型行为,
因此聚焦于基于符号的地位需求展开研究。研究表

明,地位需求高的消费者发生消费的频次通常大于地

位需求低的消费者,在此基础上,地位需求高的个体往

往更倾向于购买价格高的产品。在自我差异情境下,
由于外界环境的复杂、上级领导的评判、周围同事的攀

比、自身内心的敏感等因素都可能成为导致个体产生

差异感、自卑感和焦虑感的原因[6]。作为本就年轻且

有活力的个体,他们面对威胁和差异通常不会“坐以待

毙”,而是“迎头赶上”,因而年轻群体往往通过快速抬

高自身“价值”的办法来消除不良情绪,因而,他们更加

偏好对于地位的追求和获取,且对自我差异感知越强

的个体,对提升地位的需求就越高。
由于年轻群体在不同阶段对拥有地位会产生

不同程度的向往和需求,但当其无法实现真正意义

上的地位时,人们的心理状态仍然受到威胁,此时

发生消费行为成为其获取地位替代和心理安抚的

有效途径[7]。奢侈品作为消费群体自我概念的外在

延伸象征,具有诸多高价值属性,如品质上乘、价格

昂贵、保值增值、身份象征等,拥有奢侈品所有权和

支配权的个体往往被视作具有某种身份地位、经济

实力或时尚追求的人。因而年轻群体在对地位追

求的过程中,倾向于选择通过购买奢侈品提升自身

地位和形象,进而填补心理缺失。
当个体实际的自我形象和自我感知与期待的

形象与感知不一致时所产生的差异感和威胁感,在
不同程度上影响着个体本身,尤其是对心理“敏感

点”多的年轻群体影响较大。不甘于现状和落差的

年轻群体通常在差异存在时,将产生一系列的自我

保护行为提升自身价值,而提升地位则是自身价值

展现和自信心构建的根源。因而,他们对于获得社

会认同与地位感存在一种内在且迫切的需求,并渴

望在较短时间内将这种地位通过可见的方式加以

呈现。而奢侈品在中国被市场贴上了象征“实力与

地位”的外在标签,于是年轻群体通过奢侈品为自

身赋予高价值、成功感和实力派的感觉,即便这些

奢侈品并不是真正意义上的地位,但对个体来说有

着重塑积极心理的功能和效用。因此,年轻群体偏

好通过对奢侈品的高额支出来弥补自身在外界受

到的威胁感。基于此,提出如下假设。
H2:地位需求在自我差异与关于奢侈品的补

偿性消费行为间具有中介作用。
1.4 人格特质的调节作用

人格特质是个体态度、气质、需求、智力的集合

体,具有一种本我的属性状态,能够解释个体指向

性、持久性、独特性行为表现,也是个体间差异的重

要原因。研究表明,人格特质与心理层面的变化密

切相关,由于人格特质的固有存在,不同个体对于

同一件事的压力感应、认知水平和情绪反应明显不

同,即便是相似的特质,也会在不同程度上表现出

具有差异的个体反应,从而影响个体的行为习惯。
在自我差异影响年轻消费者关于奢侈品的补

偿性消费行为的过程中,稳定的人格特质可以使年

轻群体自我认知与其期待的形象间的差异减弱,具
有成熟、稳定、平和的正向特质的个体能够自洽,对
于通过外求(如物质消费)满足内在的需求和行为
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较少[8];而敏感、动态、情绪属性较突出的个体则更

容易感知到自我差异带来的负面影响[9],易产生自

我批判、自我威胁,年轻群体为减少外界压力带来

的焦虑而进行自我保护,进而常会选择通过具有标

识意义的消费行为来补偿其在差异过程中感到的

不安。基于此,提出如下假设。
H3:人格特质双向调节自我差异与关于奢侈品

的补偿性消费行为之间的关系,即当人格特质越敏

感时,自我差异与关于奢侈品的补偿性消费行为的

关系越强。
1.5 自我接纳的调节作用

自我接纳指个体在无条件情况下对于自我的

认可程度和接受程度,无论自己是否优秀以及是否

能够得到他人认可,都能够自己接受自己的全部,
属于具有积极态度的概念。自我接纳的个体并非

不知道自己不完美,而是在承认自己局限性的前提

下,积极面对真实的自己。自我接纳程度不同的个

体其行为决策存在较大差异[10]。
在年轻群体产生自我差异感的背景下,当个体

感受到差异时,自我接纳程度高的个体不会盲目自

卑和焦虑,不易受到在他人心中“自我形象”的影

响,心理困扰小,因而能够保持较为乐观积极的心

态面对自己,不认为自己有较多的匮乏感;然而,自
我接纳程度低的个体则会对自己充满挑剔,很难从

客观层面上肯定自己,在面对自我差异时会表现出

慌张、压力与纠结,倾向于寻求外界能够认可/标识

自我的因素,通过补偿性消费行为提高自身正向信

念,借助奢侈品的标签属性和地位属性肯定自己,
进而接纳“不完美”的自己。基于此,提出如下假设。
H4:自我接纳负向调节自我差异与关于奢侈

品的补偿性消费行为之间的关系,即当自我接纳程

度越高时,自我差异与关于奢侈品的补偿性消费行

为的关系越弱。
综合以上假设分析,整理出图1所示的理论

模型。

2 实验设计
2.1 构念测量

为保证调查问卷具有较高的信效度,所有量表

题项均来自高相关性、高应用度的研究文献,借助

李克特7级量表由低到高进行编制。
自我差异(6个题项,Cronbach’sα=0.820)、地

位需求(6个题项,Cronbach’sα=0.813)、人格特质

(5个题项,Cronbach’sα=0.775)、自我接纳(4个

题项,Cronbach’sα=0.762)以及补偿性消费(4个

图1 理论模型

测量题项,Cronbach’sα=0.854)均具有良好的内

部一致性。为控制潜在混淆变量的影响,将以下变

量纳入分析:①将网络直播用户的性别、年龄、学
历、职业及收入等人口统计学变量作为基础控制变

量;②鉴于收入水平是影响消费能力与偏好的基础

变量,而品牌涉入度是影响决策卷入程度的关键变

量,二者均在后续分析中作为重要的协变量加以控

制。为进一步提升研究的内外部效度,系统引入并

控制了以下协变量:物质主义倾向(5个题项,Cron-
bach’sα=0.801)、社会比较倾向(6个题项,Cron-
bach’sα=0.783),以更准确地估计自我差异对补

偿性消费的净效应,提升研究结论的稳健性。
2.2 预实验

在正式实验中主要采用两种方法制造自我差

异,即智力测试和墨迹图推测。为确保实验材料操

纵的有效性,先进行预实验。
2.2.1 预实验1

预实验1是通过智力测试对自我差异进行操

纵,制造被试的价值焦虑感。选取72位样本(如公

司白领、事业单位人员等年轻群体)进行实验,其中

男女比例为1.25∶1,平均年龄为30岁,被试不参与

后续正式实验。预实验在行为实验室内完成,实验

条件和环境与正式实验完全一致。被试将被随机

分配到自我差异组和控制组,向其说明此次是关于

年轻群体的智力测试,由“瑞文成人智力测试”平台

提供支持,并设置限时30s/题的答题时间,即使图

片消失后,应作出最终选择后继续答题。20道题目

回答完毕后,自我差异组的弹出信息为“很遗憾,您
的智商被90%人超过”。控制组的弹出信息为“感
谢您参加本次测试”。两组被试在测试后均填写李

克特7点自我差距量表,该量表能够反映被试自我

认可的总体程度。两种自我差异操纵的独立样本t
检验表明,自我差异与控制组间在P<0.05的显著

性水平下呈现差异(t=3.768),且自我差异的被试

在及时测量中得分(均值 M=2.256)低于控制组
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(M=3.363),说明预实验1对自我差异操纵有效。
2.2.2 预实验2

预实验2是检验关于奢侈品的补偿性消费行为

的操纵。选取年龄段在18~35岁的被试人群,要求

列举5种具有补偿意义的奢侈品,经过统计,品牌服

装(频率15%)、品牌箱包(频率37%)、品牌腕表(频
率27%)、品牌饰品(频率28%)是人们普遍认可的

补偿性奢侈品。首先选取频率较高的品牌箱包作

为补偿性奢侈品的操纵对象。
对箱包的补偿属性进行预实验,选择香奈儿官

网的19bagMAXI作为奢侈品研究样本,编写关于

补偿消费和非补偿消费的两段描述。①补偿性消

费:这款香奈儿19bagMAXI男女同款,包型简约大

气,采用亮面褶皱小牛皮精心制作而成,皮面光泽

感好,品牌畅销海内外且知名度,被视为高端人士

必备包之一,是成功与财富的“代名词”,如果我在

低谷期或是焦虑阶段时,拥有这款包能够给我带来

心理满足感和慰藉感,是身份和地位的完美呈

现,能够填补我消极的情绪和状态,我非常情愿付

高价来拥有它。②非补偿性消费:这款香奈儿

19bagMAXI男女同款,包型简约大气,采用亮面褶

皱小牛皮精心制作而成,皮面光泽感好,我知晓有

些高端人士会购买它,但是如果我有钱的话我会

买,没有钱的话即便我在低谷期或是焦虑阶段,我
也不会选择购买或购买意愿不强烈,因为它不能填

补我消极的情绪和状态,所以我会在我有钱且需要

时理性购买。本次箱包测试共选取50名合规被试,
通过填写线上问卷的方式进行,告知被试其参加的

是香奈儿品牌产品调研,其中包括对该产品补偿属

性和消费倾向的调查。独立样本t检验结果显示,
对同一款包来说,不同情境下消费倾向具有显著差

异(t=3.98,P<0.05),可见,年轻群体对奢侈品的

补偿性消费行为倾向(均值M=2.12,标准差SD=
0.770)比非补偿性消费行为倾向(M=4.02,SD=
0.870)的意愿程度更高。
2.3 实验

2.3.1 实验1
为了检验自我差异对补偿性消费行为的影响,

采用一组2(自我差异和控制组)×2(补偿性消费行

为和非补偿性消费行为)的组间实验,预期是自我

差异高的个体对奢侈品的补偿性消费行为相较于

对非补偿性消费行为的倾向高。
随机选取100名年龄段合规的群体参加实验1。

首先随机分组进行成人智力测试,自我差异组结束后

会收到“很遗憾,您的智商被90%人超过”的反馈,控
制组会收到“感谢您参加本次测试”的反馈,操纵效果

显著。随后,填写关于自尊的量表。最后告知被试其

参加的是一家箱包公司的产品市场调研,请被试根据

补偿性消费行为和非补偿性消费行为两种情境回答

关于购买奢侈品意愿以及奢侈品“心理补偿”效果的

问题,加之奢侈品的其他产品属性,以避免被试受到

预期的引导,确保实验结果准确有效。
自我差异与控制组在自尊量表中存在显著差

异,自我差异的得分明显低于控制组[a=0.667,
t(98)=-1.982,P<0.05,M差异=3.978,M控制=
4.465];对奢侈品的补偿消费属性差异显著,实验

中产品具有补偿性消费倾向作用[t(98)=2.278,
P<0.05,M补偿=3.176,M非补偿=3.025],表明操纵

成功。以自我差异变量进行补偿性消费t检验,结
果显示,自我差异组的补偿性消费行为显著大于

控制组[t(98)=2.165,P<0.05,M差异 =3.130,
M控制=2.565],说明自我差异对补偿性消费具有促

进作用,假设H1得到验证。
实验结果表明,自我差异对于个体产生补偿性

消费行为具有一定正相关性。自我差异大的个体

能够通过对奢侈品的消费进行自我补偿、自我救

赎,从而带来心理满足感。对于奢侈品而言,受负

面情绪影响的消费者也并非一定会选择进行补偿

性购买,消费者在个体感知和认可方面很可能存在

差异。接下来探究影响主效应发生程度的因素。
2.3.2 实验2

实验2是为了检验人格特质和自我接纳对自我

差异与补偿性消费行为的影响,将进行两个小规模

分实验。采取2(自我差异和控制组)×2(补偿性消

费行为和非补偿性消费行为)×2(自我接纳高和自

我接纳低)的组间实验以及2(自我差异和控制

组)×2(补偿性消费行为和非补偿性消费行为)×
2(人格稳定和人格敏感)的组间实验。预期是自我

差异与补偿性消费行为的影响程度受到人格特征/
自我接纳程度的作用。

在正式实验中主要采用两种方法制造自我差

异,即智力测试和墨迹图推测。为了确保实验材料

操纵的有效性,先进行两组预实验。
随机选取120名年龄段合规的群体参加实

验2,告知其参加几个不相关的实验。首先填写一

份关于自我认知方面的问卷,其中包含人格特质和

自我接纳的量表。其次,邀请被随机分组的个体参

加智力测试,自我差异组得到焦虑反馈,控制组得
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到感谢反馈。随后,填写自尊量表。最后,请被试

观察一款斜挎包,并在李克特7点量表中为购买倾

向以及其代表的地位程度进行打分。
自我差异与控制组在自尊量表中存在显著差

异,自我差异的得分明显低于控制组[a=0.767,
t(115)=-1.341,P<0.001,M差异=4.378,M控制=
4.665];对奢侈品的补偿消费属性差异显著,实验

中产品具有补偿性消费倾向作用[t(115)=5.278,
P<0.05,M补偿=4.098,M非补偿=3.579],表明操纵

成功。首先采用中位数分割法,对被试的人格特质

量表得分进行中位数排列并划分,删掉处于中位数

的5个样本,并根据被试所在的自我差异和补偿消

费类型组别的人数分布,对应删掉靠近中位数的多

余人数5人,最后确定出人格特质稳定组55人和人

格特质敏感组55人。三因素方差分析的结果显示

(图2),自我差异的主效应显著[F(1,110)=6.576,
P<0.05],补偿性消费行为的主效应显著[F(1,
110)=4.403,P<0.05],人格特质的主效应不显

著,但自我差异与人格特质的交互效应对补偿性消

费行为作用显著[F(1,110)=5.213,P<0.01],进
一步的分组分析显示,对于人格特质敏感型的被

试,自我差异与补偿性消费行为的作用显著[F(1,
50)=7.153,P<0.01]。此时,对于奢侈品产生补

偿性消费的行为来说,具有自我差异的被试的购买

倾向(M=3.87,SD=1.216)高于控制组(M=
2.06,SD=1.012,n=50),t(45)=2.890,P<0.05,
对于非补偿性消费的行为来说,具有自我差异的被

试的购买倾向与控制组的倾向没有显著差异。对

于人格特质稳定型的被试,自我差异的主效应显著

[F(1,50)=7.782,P<0.01],自我差异与补偿性消

费行为的效应相较于敏感型特质来说差异较小,假
设H3得到验证。同理,采用中位数分割法,对被试

的自我接纳量表得分进行中位数排列并划分,删掉

处于中位数的9个样本,并根据被试所在的自我差

异和补偿消费类型组别的人数分布,对应删掉靠近

中位数的多余人数11人,最后确定出自我接纳程度

高的50人和自我接纳程度低的50人。三因素方差

分析的结果显示(图3),自我差异的主效应显著

[F(1,100)=4.514,P<0.05],补偿性消费行为的

主效应显著[F(1,100)=3.320,P<0.05],自我接

纳的主效应不显著,但自我差异与自我接纳的交互

效应对补偿性消费行为作用显著[F(1,100)=
4.135,P<0.01],进一步分组分析显示,对于自我

接纳程度低的被试,自我差异与补偿性消费行为的

图2 自我差异与人格特质对补偿性消费行为的影响

图3 自我差异与自我接纳对补偿性消费行为的影响

作用显著[F(1,45)=7.153,P<0.01]。此时,对于

奢侈品产生补偿性消费的行为来说,具有自我差异

的被试的购买倾向(M=2.65,SD=1.313)高于控

制组(M=2.0,SD=1.132,n=45),t(40)=3.015,
P<0.01,对于非补偿性消费的行为来说,具有自我

差异的被试的购买倾向与控制组的倾向没有显著

差异。对于自我接纳程度高的被试,自我差异的主

效应显著[F(1,45)=5.420,P<0.01],自我差异与

补偿性消费行为的效应相较于自我接纳程度低的

个体来说差异较小,假设H4得到验证。
2.3.3 实验3

为检验地位需求中介效应的跨品类稳健性,进
行多阶段的实验验证。在初步探索中,在以“箱包”
为核心因变量的实验后测中补充测量了被试对“高
端智能手机”(一种在功能、使用场景与象征意义上

均与箱包存在差异的常见高奢消费品)的支付意

愿。协方差分析(控制收入、品牌涉入度等变量)显
示,在智力失败情境下,地位需求对高端智能手机

的支付意愿具有显著正向预测作用(β=0.486,P<
0.05),这一结果初步表明地位需求驱动的补偿性

消费倾向可能延伸至其他具有社会可见性与地位
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象征意义的产品类别。
为系统验证这一发现,进一步设计正式的多品

类实验,将因变量扩展至“高端智能手机”(iPhone
15ProMax)与“奢侈腕表”(RolexSubmariner)两
类具有显著地位象征意义的产品,与“品牌箱包”
(香奈儿19bagMAXI)进行对比。实验采用单因素

(自我差异:高/低)组间设计,招募120名被试。所

有被试先完成自我差异操纵(智力测试反馈),随后

依次报告对3类奢侈品的购买意愿、产品顺序随机

平衡,并同步测量地位需求。重复测量方差分析显

示,自我差异主效应显著[F(1,118)=9.47,P<
0.01,η2=0.074],且对3类产品的购买意愿均具

有显著正向预测作用(箱包:β=0.38,P<0.001;手
机:β=0.32,P<0.01;腕表:β=0.41,P<0.001)。
功效分析显示,在α=0.05、效应量f=0.25条件

下,样本数120的统计功效达0.89,主要效应η2 介

于0.04~0.08,属小至中等效应范围,表明研究设

计具有足够的统计检验力。

3 地位需求的中介作用
采用 Bootstrap 中 介 效 应 检 验 程 序,运 行

Process插件进行Bootstrap再抽样技术验证假设

H2。选取样本数B=2000代表随机抽样的次数,
置信区间设定95%代表了置信度。表1显示,中介

效应检验的间接作用路径的CI区间都没有包含0,
说明地位需求在自我差异(effect=0.213)和补偿性

消费行为之间确实存在显著的中介效应。更进一

步分析中介效应类型,由于控制了中介变量地位需

求之后,自我差异对补偿性消费行为的影响仍然存

在,区间[0.427,0.734]不包含0,因此,地位需求在

自我差异对补偿性消费行为的影响之间起着部分

中介作用。假设H2得到验证,系统性地支持了中

介模型的跨品类稳健性。

4 结论与启示
4.1 结论

基于补偿性消费的视角,以中国新一代消费主

力年轻群体为研究对象,探究国内消费者对于奢侈

品呈现“越贵越买”这一狂热现象的背后原因,洞察

消费者心理导向和内在需求,实证检验了“自我差

异-地位需求-奢侈品补偿性消费行为”之间的相互

关系,探究了自我接纳和人格特征在主效应影响链

路中的调节作用,厘清自我差异与补偿性消费行为

中的边界条件,揭示补偿性消费的深度影响机制。
研究发现:①自我差异对于奢侈品补偿性消费行为

呈现显著的正相关关系,自我差异越大的个体,对
于奢侈品补偿性消费的倾向越高;②地位需求在自

我差异与奢侈品补偿性消费行为之间起中介作用,
自我差异感知强的个体对提升地位的需求高,在对

地位追求的过程中,倾向于选择通过购买奢侈品提

升自身地位和形象,进而填补心理缺失,可见,自我

差异对补偿性消费的影响经由地位需求的影响而

变化;③自我接纳在自我差异与奢侈品补偿性消费

行为之间起调节作用,自我接纳程度低的个体,自
我差异的负向效用越明显,进而越容易发生补偿性

消费行为,自我接纳程度高的个体,在面对差异时

表现为平稳和从容,较少发生补偿性消费行为;
④人格特质在自我差异与奢侈品补偿性消费行为

之间起调节作用,敏感个体更容易感受到差异性,
因而将通过补偿性消费行为辅助其削弱负面影响,
稳定个体的自我差异感波动小,因而不易发生补偿

性消费行为。
4.2 管理启示

(1)净化消费环境,强化个体自我认同。对社会

而言,应积极倡导“自我改进”和“理性消费”,引导健

康有益的消费文化,定期举办理性消费主题的讲座或

论坛,善于利用互联网宣传正确消费理念,净化消费

环境。同时,鼓励消费者参加多样化、趣味性的社会

活动,提升全民文化素养和精神追求,辅助消费者减

轻社会外部或周围群体带来的自我差异和自我质疑

问题,正向理解消费者身份及地位属性,尊重地位不

同的个体,强化个体自我认同和自我接纳,降低消费

者对提升地位的需求频次,关注消费者身心灵健康,
提高消费者的自洽程度和满足感。

(2)深挖情绪价值,增强产品实效。对企业而

言,部分产品在自我疗愈、自我安慰、自我补偿、自我

增值等方面的功能对消费者的重要性比其原有功能

性价值更大,应善于挖掘产品的利益点与消费者的诉

求相匹配,为产品附加更多的文化价值和正向意义,
善于挖掘并精准定义产品的深层情感与社交利益点,
利用产品的地位属性和象征属性,合理合规地迎合现

代消费者的心理诉求,给消费者持续创造价值,帮助

表1 中介效应的Bootstrap分析结果

路径 间接效应值 标准误差 95%的CI
下限 上限

直接效应值 标准误差 95%的CI
下限 上限

差异-地位-补偿性消费 0.213*** 0.065 0.181 0.347 0.5182 0.053 0.427 0.734
 注:*、**、***分别表示P<0.1、P<0.05、P<0.01。
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他们解决现实自我与理想自我之间的差距,帮助他们

淡化地位需求及威胁的反刍,发挥产品的社会作用、
地位作用和情绪价值,减少消费者因心理层面的冲动

引发非理性的补偿性消费行为。
(3)理性消费,提高正向信念。对消费者而言,个

体应注重通过内外兼修的方式完善自身心理需求和

能力素养,减少或避免自我差异给自己生理或心理带

来的影响和个体的焦虑、不安等负面情绪,增强自我

认同感和自我控制感,善于自我接纳和内心安宁,逐
渐形成稳定、平和的人格特质。养成通过自身努力合

理追求地位的价值理念,而不是一味地借助外部符

号、商品标签、品牌象征满足某种对地位需求的虚荣

心理,淡化对地位象征属性的渴望程度,可以采取诸

如转移注意力的策略,避免因地位需求而产生的情绪

型行为。采取适应性消费行为,努力实现威胁感领域

的提升。只有如此才能使个体从对心理威胁和地位

危机的反刍中脱离,实现自我心理不平衡的根本修

复,减少不必要的补偿性消费行为和经济压力,逐步

形成理性消费的观念和习惯。
4.3 未来展望

将自我差异置于自我威胁理论的框架中进行

阐释。智力测试失败的情境实则为能力维度的自

我威胁,而个体通过奢侈品的符号性消费来修复受

威胁的自我概念,这一发现与“消费作为自我威胁

补偿机制”相呼应。本研究的边际贡献在于首次在

补偿性消费研究中明确并实证检验了地位需求的

符号性维度在“威胁-补偿”路径中的关键中介作用,
从而细化了该心理机制的解释路径。同时,地位需

求的中介效应暗示,个体在面临自我差异时,其激

活地位需求与选择补偿策略的方式可能存在差异,
这为未来研究提供了明确的方向。
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AnalysisofCompensatoryConsumptionBehaviorofLuxuryGoodsDuetoSelf-differencesamong
YoungGroups:MediatingRoleofStatusDemand

LIUJingyan
(MarketingCollege,TianjinCollegeofCommerce,Tianjin300350,China)

Abstract:Toexploretheinternalmechanismofself-differencesamongtheyounggroupandcompensatoryconsumptionofluxurygoods,andto
guiderationalconsumption,takingtheyounggroupastheobject,attentionispaidtothemediatingroleof“statusdemand”betweenself-
differencesamongtheyounggroupandtheircompensatoryconsumptionbehaviorofluxurygoods,aswellastheregulatoryroleofpersonality
traitsandself-acceptance.Empiricalresearchwascarriedoutbyusingexperimentalmethods,Bootstrapmediatingeffecttestsandother
methods.Theresultsshowthatself-differenceshaveasignificantpositiveimpactoncompensatoryconsumptionofluxurygoods.Thedemand
forstatusplaysapartialmediatingrolebetweenthetwo,andthiseffecthascross-categoryrobustness.Themoresensitiveone’spersonality
traitsare,thestrongertheassociationbetweenself-differencesandcompensatoryconsumptionwillbe.Thehigherthedegreeofself-
acceptance,theweakertheconnectionbetweenthetwo.Theresearchhasclarifiedtheintermediarymechanismandboundaryconditionsofthis
consumptionbehavior.Basedonthis,itisproposedthatsocietyshouldadvocaterationalconsumptionandpurifytheconsumptionenvironment,
enterprisesshoulddeeplyexploretheemotionalvalueofproducts,andconsumersshouldmeettheirpsychologicalneedsthroughmultiplemeans
andreduceirrationalcompensatoryconsumption.Theaimistocultivateahealthyconsumptioncultureandhelptheyoungergenerationdevelop
rationalconsumptionhabits.
Keywords:self-differences;compensatoryconsumption;statusneeds;self-acceptance;personalitytraits
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