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摘  要 

补偿性消费是消费者自发的一种消费方式，在社会营销中普遍存在，并逐渐

得到学者的关注。尽管以往研究从社会关系的角度，对补偿性消费的形成因素进

行了大量探讨，但忽略了社会关系中同侪的作用。随着互联网络技术的发展，人

与人之间的交流方式发生变化，当前的网络技术将松散的人际关系变得紧密起来，

个体与个体间，个体与同侪圈层间的交流变得更为密集，消费者的消费行为也会

在社交互动中受到同侪潜移默化的影响。在社会活动中，个体与同侪进行互动会

无意识的进行比较，在与优秀的同侪进行向上比较的过程中会感受到自身处于劣

势，并感受到压力，同时个体会产生想要摆脱压力状态的强烈动机。压力应对理

论认为，个体在不同情景中对压力应对措施有不同的偏好。在消费情境中，消费

者将采取消费措施应对和补偿自身的负面心理状态，并维持自我稳态。因此，一

个值得探讨的问题是：当消费者感受到同侪压力之后，将如何对消费者补偿性消

费行为的偏好产生影响。 

为了研究上述问题。本文引入相对剥夺感和控制感两条心理路径作为探究消

费者补偿性消费偏好的中介机制，以便更清晰的阐明消费者的补偿性消费偏好。

同时引入个体与同侪间的心理距离作为边界机制，衡量消费者与同侪间交互程度，

较为全面的回答了个体与同侪在不同的心理距离下，消费者受到同侪压力后的补

偿性消费选择问题。具体而言，本研究依据消费者的不同类型，通过两条路径来

解释补偿消费偏好。一方面，对心理距离更近的消费者来讲，本研究设计“同侪

压力——相对剥夺感——社会关系补偿性消费”的研究逻辑。另一方面，对心理

距离更远的消费者来讲，本研究设计“同侪压力——控制感——控制感补偿性消

费”的研究逻辑。因此，本研究建立一个，将相对剥夺感和控制感作为中介机理，

消费者与同侪间的心理距离为调节机制的解释模型，并且针对此模型提出五条假

设。在实证研究部分，本研究运用线上问卷的调查方法，通过对 503 位消费者进

行调查，研究发现：第一，当消费者的相对剥夺感增加时，会增加对社会关系类

型补偿性消费的偏好；第二，当消费者的控制感减少时，会增加对控制感类型补

偿性消费的偏好；第三，消费者与同侪间的心理距离远近对消费者受到同侪压力

后产生的心理感受具有强化作用，即随着消费者与同侪间的心理距离增近，其产

生相对剥夺感的心理感受越明显，随着心理距离渐远，其产生控制感威胁的心理
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感受越明显。 

总之，通过同侪压力对消费者补偿性消费的影响机制研究，本文拓展了补偿

性消费行为的前因研究。同时，本文系统的构建了同侪压力影响消费者补偿性消

费偏好的心理机制，从消费者个体和群体视角搭建心理因素的解释框架，较为详

细的回答了同侪压力下，消费者补偿性消费行为的偏好问题。在现实营销情景中，

本文能够帮助企业从同侪的视角重新调查市场，从而更好为消费者提供个性化服

务。 

 

关键词：同侪压力 相对剥夺感 控制感 心理距离 补偿性消费 
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Abstract 

Compensatory consumption is a spontaneous way of consumption by 

consumers, which is prevalent in social marketing and has gradually gained 

the attention of scholars. Although previous studies have explored the 

formation factors of compensatory consumption a lot from the perspective 

of social relations, the role of peers in social relations has been neglected. 

With the development of Internet technology, the way of communication 

between people has changed, and the current network technology has made 

the loose interpersonal relationship close, and the communication between 

individuals and individuals, and between individuals and peer circles has 

become more intensive, and the consumer's consumption behaviors will be 

influenced by the subtle influence of peers in the social interaction. In 

social activities, individuals will unconsciously compare themselves with 

their peers, and in the process of upward comparison with superior peers, 

they will feel inferior and feel pressure, and at the same time, individuals 

will have a strong motivation to get rid of the pressure state. Stress coping 

theory suggests that individuals have different preferences for stress coping 

measures in different scenarios. In consumption situations, consumers will 

take consumption measures to cope with and compensate for their negative 

psychological state and maintain self homeostasis. Therefore, a question 

worth exploring is how consumers' preference for compensatory 

consumption behaviors will be affected when they feel peer pressure. 
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In order to investigate the above question. This paper introduces two 

psychological pathways, relative deprivation and control, as mediating 

mechanisms to explore consumers' compensatory consumption 

preferences, in order to elucidate consumers' compensatory consumption 

preferences more clearly. At the same time, the psychological distance 

between individuals and peers is introduced as a boundary mechanism to 

measure the degree of interaction between consumers and peers, which 

provides a more comprehensive answer to the question of consumer's 

compensatory consumption choices after being pressurized by peers under 

different psychological distances between individuals and peers. 

Specifically, this study explains compensatory consumption preferences 

through two paths based on different types of consumers. On the one hand, 

for consumers who are closer to their peers, this study designs the research 

logic of "peer pressure - relative deprivation - compensatory consumption 

of social relations". On the other hand, for consumers who are more distant, 

the research design is based on the logic of "peer pressure - sense of control 

- compensatory consumption of sense of control". Therefore, this study 

establishes an explanatory model in which relative deprivation and control 

are the mediating mechanisms and psychological distance is the regulating 

mechanism, and proposes five hypotheses for this model. In the empirical 

research section, this study uses an online questionnaire to survey 503 

consumers and finds that: first, when consumers are affected by relative 



兰州财经大学硕士学位论文  同侪压力对消费者补偿性消费偏好的影响研究 

 

 

deprivation, they will increase their preference for compensatory 

consumption of the type of social relationship; second, when consumers 

are threatened by a sense of control, they will increase their preference for 

compensatory consumption of the type of sense of control; third, 

psychological distance between consumers and their peers will increase 

their preference for compensatory consumption of the type of peer pressure; 

and third, psychological distance between consumers and their peers will 

have a significant impact on their preference for compensatory 

consumption of the type of peer pressure. Third, the psychological distance 

between consumers and their peers has a reinforcing effect on the 

psychological feelings generated by peer pressure, i.e., as the 

psychological distance between consumers and their peers gets closer, the 

more pronounced are the psychological feelings of relative deprivation, 

and as the psychological distance gets farther away, the more pronounced 

are the psychological feelings of threatened sense of control. 

In conclusion, through the research on the influence mechanism of 

peer pressure on consumers' compensatory consumption, this paper 

expands the antecedent research on compensatory consumption behavior. 

At the same time, this paper systematically constructs the psychological 

mechanism by which peer pressure affects consumers' preference for 

compensatory consumption, builds an explanatory framework of 

psychological factors from the perspectives of individual consumers and 
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groups, and answers the question of consumers' preference for 

compensatory consumption behaviors under peer pressure in a more 

detailed way. In real marketing scenarios, this paper can help companies to 

re-investigate the market from the perspective of peers, so as to provide 

better personalized services to consumers. 

 

Keywords: Peer pressure; Relative deprivation; Sense of control; 

Psychological distance; Compensatory consumption  
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1 绪 论 

1.1 研究背景 

同侪指以相似性（既可以是客观上的，也可以是个体感知的）为基础，与个

体关系平等或对等的其他个体（焦媛媛, 2020）。同侪压力是指产生于同侪（年龄、

地位、兴趣、价值观等方面相近的同辈人）关系之中，受到平辈影响而产生的压

力，对个体的自我构建产生刺激。在日常生活中个体会与同侪进行互动，与优秀

同侪相比的过程中会感受到个体处于劣势，感受到压力，并产生摆脱这种状态的

强烈动机。为了脱离这种压力状态的负面感受，个体会进行各种努力和尝试，其

中对营销学具有重要意义的发现便是——消费者可以通过对特定商品的消费来

应对其所遭受的同侪压力状态（Chen & Lee, 2017）。这使得在同侪影响情境下消

费者行为的研究，成为近年来消费者行为学的一个重要领域（Song et al, 2021; Lee 

& Shrum, 2012; Cutrigh, 2012）。消费情景中，出于减弱压力和补偿同侪差距的目

的将采取消费行为（Inesi et al, 2011），然而压力应对理论（Stress-Coping Theory）

认为个体受到压力时会产生不同的应对行为，因此，在消费环境下，消费者受到

同侪压力时，是否会影响消费者补偿性消费行为的偏好？这是本研究需要探究的

问题。 

同侪交互中，受到同侪效应的影响，人们会产生趋同行为（Brechwald et al, 

2003），个体会主动寻求办法弥补自己与同侪之间的差异，以求与同侪群体中优

秀的同侪尽可能达到一致的目的（Liang et al, 2018）。因此，出于减少与同侪的差

距，同时又减弱同侪压力带来的负面影响，个体有两种常用的应对策略（崔宏静

等, 2017）。第一，直接应对，在原有维度上下功夫努力弥补，但这种策略往往耗

时耗力，同时又难以对同侪压力的负面影响实现快速填补。另一种则是通过消费

途径，一方面，面对受伤的自我，人们通常会主动寻求应对途径，由于消费行为

相对来说更加容易实现，是人们用来“拯救受伤自我”的常用选择（Song et al, 

2021）。另外，将自己的目光放在其他事情上，往往也是消费者抵抗自身负面状

态的一种选择。“购物疗法（Retail Therapy）”是当前学术界认同的一种消除自身

负面心理的重要手段（Mandd et al, 2017）。例如，在社会地位中感到同侪压力的
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个体，通常对地位面子类产品有更强的偏好和购买意愿（Kim et al, 2014）。消费

者购买炫耀性产品的目的可能是出于弥补自身在工作事业上遇到麻烦的情绪损

耗（郑晓莹等, 2014）。因此，消费行为可以作为消费者应对压力，补偿自身心理

完整性的重要手段。 

信息化时代的发展，人与人之间的交际方式已多元化，同侪间的互动程度加

深，个体受到同侪的影响变得更加凸显和普遍。以 Web2.0 技术为基础的社会交

流使当前人们的交互关系发生突破式的变化，更加细致的社会交流环境将散开的

人际互动紧密连接，人与人之间的互动程度更加快而深入。社会认同理论认为社

会交际中的匿名性质会增大消费者个体间信息共享的显著效应（Chung, 2018），

因而在新的环境中，个体与其他个体间的交流互动变得更为对等，其观念行为等

也更具感染性，人与人间的影响变得更加深入（隋岩, 2018）。在信息共享以及感

知交流平等的社会交互关系，其实是一种个体与同侪圈层间的交互（Bapna, 2015）。

同侪间的互动往往是个体在未加思考，无意识中产生（Myers et al, 2016），并且

人与人的交互又长期处于同侪圈层中（Williams et al, 2011），因此，个体受到同

侪带来的影响是难以避免的。而同侪压力作为同侪圈中的常见现象，对个体的行

为塑造有着重要的作用（Lewis, 2012）。由于个体应对压力的方式不同，产生的

效果也有所差异，而便捷易得的消费行为常常成为人们减轻压力，补偿心理资本

的重要选项。压力应对理论认为个体在受到压力后会从不同的层面进行压力归因，

进而采取措施应对压力（Kim et al, 2021）。在本文中，从个体层面，由于控制感

是个体压力的重要来源（Landau et al, 2015），因此在本文中认为，选用控制感作

为消费者从个体的角度，采取补偿性消费措施的中介机制；另外，从群体层面出

发，个体与同侪间的比较是连续且动态的过程，相对剥夺感会在个体进行比较中

产生并影响个体的行为（Hogg, 2016）。因此在本文中，选取相对剥夺感作为消费

者从群体的视角，采取补偿性消费措施的中介机制。 

同侪压力受到同侪效应的影响，使得消费者的消费行为会产生趋同性，不同

消费者产生的同侪压力会导致其产生不同趋同行为，进而引导消费行为的变化。

基于同侪影响视角，消费者在当下的消费情景中普遍受到同侪的影响，且同侪压

力为消费者行为带来了不同的趋同化规则，企业或者营销人员应该从同侪的角度

来制定和规划消费市场的策略，以此来满足同侪压力下消费者的不同需求和偏好
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（焦媛媛, 2020）。同侪压力正在改变消费者的消费方式，而消费者作为社会运行

中的重要参与者又无法避免受到同侪的影响。因此，如何理解消费者在同侪压力

下产生的消费行为成为企业营销人员亟待解决的现实问题。 

综上，本文聚焦于同侪压力对消费者补偿性消费偏好的影响，研究方向将从

以下的几个方面展开： 

（1）同侪压力对消费者的补偿性消费偏好能否产生影响； 

（2）在消费者补偿消费中，同侪压力将怎样影响其选择，期间又存在何种

机制； 

（3）研究中结论成立是否有何种边界条件在影响其机制。 

1.2 研究目的与意义 

1.2.1 研究目的 

本研究通过探讨同侪压力与补偿性消费行为之间的关系，通过自我肯定理论、

控制补偿理论和解释水平理论进行理论解释，以及相对剥夺感和控制感在其中发

挥的中介作用与心理距离的调节作用，以期达到以下三个目的： 

（1）通过对同侪压力、内部心理因素和消费者补偿消费行为等理论研究后，

本文搭建：同侪压力——心理感受——补偿性消费偏好的研究框架，将心理距离

作为研究的调节机制纳入整体的研究框架。该框架以社会网络背景下的同侪压力

作为前因变量，将相对剥夺感和控制感作为研究的双中介变量，同时把心理距离

作为边界条件，补偿性消费偏好作为结果变量。本研究将根据以上框架结构推导

研究假设，通过实证调查的研究方式对假设进行结果检验，以此验证和解释研究

主题与研究结果。 

（2）本研究将论证相对剥夺感在同侪压力和补偿性消费偏好间的机制，论

证控制感在社会网络背景下的同侪压力和消费者补偿性消费偏好间的关系。当前

的文献缺乏在社会网络背景下的补偿性消费研究，对于相对剥夺感和控制感在同

侪压力和补偿性消费偏好中是否发挥中介作用尚未知晓。在此基础上，研究将通

过相关文献和理论的推理上，通过实证验证相对剥夺感和控制感的双中介作用机

理，弥补消费者心理机制在其行为研究中的空缺，以及同侪影响在消费者行为中
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的作用研究（焦媛媛, 2020）。 

（3）本研究将探索同侪交互下，消费者受到同侪压力影响产生刺激反应的

边界。个体在社会中，往往是需要与群体间发生交流，在交流的过程中会无意识

的进行各种社会比较，Festinger 等（1954）认为，同类型的比较是个体在进行社

会比较中需要参考的重要指标。心理距离作为一种衡量消费者与社会间群体关系

距离的形式，能够通过消费者心理距离的远近来激活消费者不同的心理感受，判

断消费者在不同心理距离的情形下的消费倾向。本研究通过对文献和理论的研究

后，选择将心理距离纳入研究中作为边界条件，并且将检验心理距离在研究中的

边界机制，用以探索本研究的作用边界。 

1.2.2 研究意义 

（1）理论意义 

第一，本研究补充了消费者补偿性消费偏好的理论研究，本文分别从个体以

及群体两个视角出发对补偿性行为偏好展开调查，丰富了补偿性消费的理论体系。

在先前的研究中，学者们多认为消费者采取补偿性消费均是为了补偿自身的威胁

认知，但本文以消费者受到同侪压力为例，从个体与群体的视角提出两种不同的

心理感受变化路径，验证不同心理作用下，个体采取补偿行动的目的不同。比如，

当消费者感受到相对剥夺感时，是通过符号性的关系表征，实现个体在比较差异

后受伤自我的关系型补偿，而消费者感受到控制感威胁时则是通过消费行为本身

帮助自身恢复控制感，转移自我的威胁感受，从而实现对控制感的恢复。这一研

究结论拓展了补偿性消费领域的研究，有利于补偿性消费相关研究的进一步延伸。 

第二，本研究探究消费者受到同侪压力后，产生不同心理状态的作用机制，

拓展了同侪压力如何影响个体心理的研究领域。Li 等（2022）在研究中通过实验

证明了团队消费决策里同侪压力的中介作用，但并未就消费者同侪压力的内在心

理影响作为更细致的研究。基于此，本研究将论证并检验社会网络背景中，个体

感受（相对剥夺感与控制感）在同侪压力与补偿性消费偏好之间的中介作用，包

涵相对剥夺感在同侪压力与社会关系补偿性消费偏好之间的中介作用，控制感在

同侪压力与控制感补偿性消费偏好之间的中介作用。本研究可以推进同侪压力下

补偿性消费行为研究。 
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第三，本研究探讨心理威胁对消费者补偿性消费偏好的影响过程中，加入不

同关系程度的心理距离作为边界条件,使消费者心理研究领域知识体系更加完善。

已有研究发现，消费者在不同关系强度的社会交流中会实行不同的自我呈现方式，

从而在消费行为中表现出不同的消费模式。如弱关系社会交流的个体，其决策更

倾向于突出以自我为中心，关注自身的感受（Zhao Salehi，Naranjit et al，2013），

强关系社会交流的个体，更容易在社会中放开自我，接纳与他人的合作交流（黄

华，2014）。本文使用心理距离作为衡量消费者与同侪间交流强度的度量，心理

距离可以衡量个体与社会群体之间联系程度的强弱，进而判断消费者在社会中的

消费行为（Liberman & Trope, 2014 ; Williams et al, 2014 ; Nook et al, 2017）。基于

此，本研究从消费者个人因素层面出发，引入心理距离这一重要因素，探讨心理

距离如何调节消费者在同侪压力情景下的补偿性消费选择，发现处于同侪压力情

境下，具有近心理距离的消费者更倾向于进行社会关系补偿性消费，具有远心理

距离的消费者更倾向于进行控制感补偿性消费，以此来应对同侪压力所带来的负

面心理感知，扩充了心理距离相关理论的运用。 

（2）实践意义 

第一，在营销宣传过程中重视对不同压力类型的消费者进行价值表达，注重

产品多元化类别的区分。研究结果帮助各大企业重视和理解顾客补偿行为的触发

机制，意识到补偿性产品所具备的社会和个人价值。由于不同顾客面临同侪压力

产生的心理变化不同，企业设计不同的产品类型以满足顾客的多元化补偿需求成

为了企业价值宣传的核心。因而在产品的设立之初，营销阶段与顾客进行更多的

互动，抓住顾客补偿性需求的价值属性，给消费者提供更多样化的补偿性商品选

择，可以帮助企业进行产品设计的类别审查，建立产品与其他竞品间的相对优势。 

第二，帮助企业根据消费情景和消费者压力特质开展制定更有针对性的营销

方案。研究帮助企业针对消费者同侪压力实行更具代表性的产品定位和更加稳健

的营销方案。由于消费者的补偿消费偏好受到顾客自身年龄和所处群体圈层的影

响。企业在制定营销策略当中能够对顾客群体进行分类别，细致化顾客同侪压力

后的消费行为选择，就可以在产品设计和营销策略上更具代表性，帮助联系顾客

与期间的心理联络，加强企业实现产品生态化，吸引更多的目标消费群体，使企

业能够以更快的速度开拓市场。 



兰州财经大学硕士学位论文  同侪压力对消费者补偿性消费偏好的影响研究 

6 

 

第三，有助于引导企业和商家厘清消费者的同侪压力心理机制，更加重视同

侪营销策略的运用，为提高和促进消费者补偿性消费营销效果提供重要的管理策

略。研究结果令企业更加重视消费者在压力情景下的心理需要，引导企业重视对

消费者压力情景的具体把握进而延伸到营销策略的运用上。由于个体的心理变化

在同侪压力中会影响消费者做出不同的消费策略。本研究通过理论推演帮助企业

精准查找不同心理距离下顾客的心理价值需要，挖掘潜藏在人群中尤其是远心理

距离的消费者，重塑企业策略在顾客定位中的运用，同时定制相对更完善的营销

方案和运行机制，提升在不同消费群体中的顾客购买意愿，帮助企业获取更多的

市场优势。 

第四，帮助企业理解同侪效应在营销中起到的作用，利用同侪中的“意见领

袖”的力量，更有效的吸引其他消费者，有效缩短消费者与企业和产品间之间的

认知鸿沟，提高营销的效率。营销的过程中，对顾客分完类后，要注意对现存顾

客身边的潜在顾客进行发散。研究结论中，营销的过程同样需要注重同侪对消费

者个体的模范影响，尤其是对于一些刚刚被企业纳入的目标群体，更容易受到同

侪影响的作用（焦媛媛, 2020），将同侪的规范化影响加入营销当中，使策略能够

提升顾客与同侪间交流时的品牌推广，增加同侪效应的激励机制，并且还可以重

点培养一些乐意与其他同侪群体交流的消费者，作为企业实行营销策略的重点顾

客，进而增加顾客吸引和顾客购买。 

1.3 可能的创新 

第一，本文从个体和群体的视角探讨消费者受到同侪压力后的心理影响，为

同侪压力情景的研究提供新的角度。以往关于同侪的研究主要关注消费者受到同

侪影响后的结果，如计划购买，展现能力和主动性消费行为等（Rudd et al, 2018）。

仍较少研究探讨消费者受到同侪影响后的心理变化机制。同时，以往研究多从消

费者个体的心理感受出发，研究消费者在同侪影响下，个体心理变化如何影响消

费决策。而少有研究关注消费者在同侪群体中与之比较后产生的心理变化。然而，

个体和群体这两种视角具有不同的指向性，两种不同的心理感受路径对同侪压力

下消费者的影响并没有得到充分讨论和研究。本文发现，同侪压力情境下，消费

者的个体和群体视角引出的心理变化会带来不同的消费决策。本文从不同的心理
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视角出发，对于深入研究消费者同侪压力具有重要的启示意义。 

第二，本研究将营销学领域下的补偿性消费问题作为重要研究内容，引入社

会学中的同侪压力变量作为外部情景刺激。同时，以心理学中心理距离相关理论

为基础，探究心理距离这一边界条件作为同侪压力作用于消费者心理感受中的调

节变量。并且在“同侪压力×远心理距离——控制感补偿性消费”情景中引入控

制感补偿动机概念，在“同侪压力×近心理距离——社会关系补偿性消费”情境

中引入相对剥夺感补偿动机概念。综合来看，本文以营销学、社会学和心理学相

关理论对补偿性消费展开研究，拓宽了补偿性消费的研究视角。 

第三，本文通过同侪压力维度来研究企业运用压力营销的效果，为企业识别

压力营销领域的研究提供了新的基础。以往对企业压力营销的研究关注压力营销

对企业财务绩效的影响（Rucker & Galinsky, 2009）、压力营销与消费者复购意愿

（Delay, 2016）和产品品类对压力营销的影响（Consiglio et al, 2018），较少有研

究从消费者受到压力后的不同心理感受视角研究，如何充分利用消费者受压后不

同的消费偏好来制定营销策略帮助企业提升利益。本文发现，同侪压力后，消费

者不同心理感受变化会促使消费者选择不同的消费偏好，这些结论为该领域研究

提供了后续的研究基础，即探究更多由于压力后产生的不同心理机制对消费偏好

的影响，帮助企业实现更精准的压力营销定位。 

1.4 研究内容与方法 

本研究将研究内容分为三部分。第一部分要确认研究的主旨，本文率先考虑

营销人员在执行营销方式时，需要将当前的社会问题纳入考量，同时针对本研究

的各个变量进行文献综述后，找到研究的起点，确立研究的主题。之后，对相关

理论的明晰，建立研究框架结构，思考模型内各个变量间的内在逻辑。同时，根

据国内外已有的成熟量表编写本研究的问卷设计，通过实证检验研究内容。在研

究结果阶段，对研究的成果进行阐述，同时思考本研究的贡献与启示，思考研究

当中还存在何种不足，提出对未来研究的展望。研究技术路线图见图 1-1，研究

共包含六个章节，每章概述如下： 

第一章，绪论。这一部分主要涵盖本文研究背景、理论与现实意义、研究工

具与方法，以及研究的整体框架等内容。 
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第二章，文献综述。这一部分首先对本文的相关变量进行阐述，而后分别对

控制补偿理论、自我肯定理论、解释水平理论、补偿性消费、控制感、相对剥夺

感、同侪压力、心理距离的相关文献进行系统回顾。 

第三章，理论基础与研究假设。通过上述理论深入分析现有关于同侪压力的

研究不足，构建它同侪压力与补偿性消费之间的研究模型，将相对剥夺感和控制

感纳入模型的中介、心理距离为边界机制，在此程度上提出相关研究假设。 

第四章，研究方法。首先, 明确方法，对照问卷及对样本来源进行叙述。其

次, 通过样本数据，利用 SPSS26.0，Process 宏程序等方式进行统计分析和假设

检验。最后, 使用回归分析验证同侪压力对消费者的补偿性消费行为关系；并对

相对剥夺感和控制感的中介效应和心理距离的调节效应进行分析检验。 

第五章，数据结果分析。通过研究后的具体数据进行逻辑推演，对得到的数

据进行整理归纳。 

第六章，讨论与展望。阐述研究的结果，提出本研究的理论与现实贡献，同

时也表明本研究还存在的局限性，提出研究的未来展望。 

 

 

 

 

 



兰州财经大学硕士学位论文  同侪压力对消费者补偿性消费偏好的影响研究 

9 

 

 

图 1-1 技术路线图 
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2 文献综述 

2.1 补偿性消费行为 

2.1.1 补偿性消费行为的概念与测量 

（1）补偿性消费行为的概念 

补偿性消费行为指的是当消费者在接受某些信息存在缺陷时，感到的实际与

现实自我间的不同（柳武妹等, 2014），即自我差异，进而导致心理上的不适应，

为了消除这种感受，从而通过购物或者是展示自身所有物来消除自身的威胁感受

（Song et al, 2021）。 

补偿性的概念随着研究的深入不断推进演绎。最先在购物消费行为当中提出

补偿性的是社会学家 Gronmo，他在对当地居民的消费行为进行调查研究发现，

人们的购物行为中会出现需求与行为不匹配的现象，当消费者处于愤怒悲伤等低

自我状态时，会出现一些超于自身需求的购物行为，此时的消费者选择将购物和

消费当成一种宣泄负面情绪的途径（Gronmo, 1988），于是他于 1988 年率先提出

了补偿性消费的概念。一方面，消费者可以通过不同的事物来获取同样的感受以

此弥补内向缺失时，便可以认为此时的消费者在进行补偿行为。如，Lee 和 Shrum

发现，当个体在社会中因排斥而感受到低自尊时，个体可能会产生更多的帮助他

人或者是慈善行为等，以此来弥补自身的感受（Lee & Shrum, 2012）。另一方面，

Gronmo 将个体的补偿性研究限定在个体的行为当中，具体表现为个体通过购物

这种形式来消除和弥补自身的负面感受。如，个体在遭受控制感威胁时，会通过

增加实用类商品的偏好来恢复威胁（Chen & Lee, 2017）。 

（2）补偿性消费的测量 

关于补偿性消费行为的测量在研究中可以分为两大类：运用实验法与编制的

测量量表。实验法通常是通过实验材料引发被试者的自我威胁或者其他负面情绪，

然后再让其选择相应的具有补偿性作用的产品作为实验选项让被试做出不同的

选择。例如，ULQINAKU 等学者通过巧克力豆来测量消费者对健康问题的补偿

性消费（ULQINAKU, 2020）。量表的测量方式主要是通过编写题目来告知消费
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者其中的内在含义，在以往的研究中常用的量表有金晓彤等编写的具有三道题目

的量表，以此来测验消费者的补偿性消费动机（金晓彤等, 2017）。除此以外，还

有 Cui 等编制的三道题的测量量表，用以测验消费者的象征性补偿程度（Cui et 

al, 2020）。当前，王林等学者根据国内外已有的量表，结合中国的自身情景，将

补偿性消费细分为不同的区间进行测验并制定量表，由此得到一个五维度，共 26

个题项的量表，接受度较高并被广泛采纳（王林等, 2023）。 

2.1.2 补偿性消费行为的相关研究 

补偿性消费行为产生的源头是个体感受理想与现实自我意识的离间，当个体

的概念受到外部刺激时，会激发个体产生满足自身需求，补偿自身意愿的动机，

从而使其以自我差异为目的，利用消费作为一种替代性的补偿工具，并且对消费

行为带来的心里补偿感受重视（王林等, 2023）。近年来，学者开始对补偿性消费

行为进行更为细致的分类，从威胁源的角度进行更为细致的分析。 

（1）从消费者的自尊感受的角度出发。从自尊的角度进行分析，当个体的

自尊受到威胁后，个体会通过采取措施来弥补（Kim, 2012），消费作为一种常见

的宣泄方式，受到许多学者的关注。例如，有学者进行一场智力测验，但其反馈

的结果是虚假的，旨在引发消费者的自尊威胁感受，在进行试验后，结果表示，

当被试的实验结果为智力较低时，此时的被试会进行更多的自我表达型的产品消

费，以此来弥补自己的自尊威胁（Daltion, 2008）。另外，有学者在这个实验的基

础上发现，消费者在实验中意识到自己不够聪明时，会更倾向于选择体现个体智

力水平的产品，通过智力产品来补偿自己不够聪明的负面心理感受（Gao, 2009）。

后续也有学者对此进行研究，发现消费者的自尊受到威胁时，会更倾向于选择恢

复自身自尊感受的产品，例如，进行超前消费、地位产品消费和炫耀性消费等

（Pettit & Sivanathan, 2011）。 

（2）从消费者的控制感缺失的角度出发。有学者从控制感缺失这个角度出

发，人们通常认为，控制感是人类生存的基本需求之一（Rotter, 1966），个体缺

乏控制感时，会积极的寻求控制感的补偿，进而进行更多的控制感补偿行为，消

费者进行控制感补偿性消费行为是其中重要的一种。有研究表明，缺乏控制感的

个体倾向于购买一些带边框的产品，他们会认为这种边框是有序性和结构化的象



兰州财经大学硕士学位论文  同侪压力对消费者补偿性消费偏好的影响研究 

12 

 

征，从而弥补其控制感威胁（Cutrigh, 2012）。也有研究发现，个体的控制感被剥

夺后，将增加消费者购买实用性商品的意愿（Chen & Lee, 2017）。 

（3）从消费者的权力感出发。也有学者从权力感的角度进行分析，当消费

者在权力感缺失的情况下，会关注产品的身份地位象征性，更青睐于能够使其身

份地位更大方，更加重视产品的品牌价值（Rucker & Galinsky, 2009）。同时，权

力感的缺失还能增加消费者的炫耀性消费（Lee & Shrum, 2012）。除权力感外，

自由感受也被认为是个体的控制感缺失体现（Inesi et al, 2011；Keltner, Gruenfeld 

& Anderson 2003）。当个体受限于自由感时，个体无法能够随心所欲的做事，在

行为上受到约束的感受，于是会产生补偿的动机，此时消费者可能会选择更加多

样和个性化的产品来获取自由的感受（Levav & Zhu, 2009）。 

2.2 相对剥夺感 

2.2.1 相对剥夺感的概念与测量 

（1）相对剥夺感的概念 

相对剥夺感指个体与参照对象进行比较后发现自身处于不利的地位，产生不

公平的感知和愤怒不满等负面情绪（熊猛 叶一舵, 2016）。当个体在与其他个体

或群体进行参照对比时，或者将自己与以往的自己进行对比时，发现自身处于更

低的位置时，就会形成相对剥夺感。 

学者 Merton 首次系统的对相对剥夺感的概念进行阐述，他认为这种负面感

受是在个体将自己与其他个体或者群体进行抽象对比后，发现自身处于劣势状态

便会形成相对剥夺感。对相对剥夺感的概念辨析的最完善的是 Smith 等（2012），

Smith 等人在对文献进行分析后认为相对剥夺感的触发机制存在四个，第一，个

体或者是群体的劣势状态并非由于个体或者群体自身所造成；第二，个体或者群

体不仅认为自身应该拥有某种事物，同时也有想拥有的倾向；第三，个体或者群

体认为其他个体拥有的某种事物，自己没有，这是不公平的现象；第四，在不接

受外来干预的情况下，个体或者群体无法改变自身所处的现状（Smith et al, 2012）。

随着其内涵的深入，有社会学家将其运用到社会学中，探讨一个社会群体在不同

压力下剥夺感受的作用（Hogg, 2016）。由此，本文的相对剥夺感也是社会压力中
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的一种，源于个体与相似群体间的比较产生，因此本文采用 Simth 等人提出的相

对剥夺感的概念。 

（2）相对剥夺感的测量 

在相对剥夺感的测量方面，现有学者主要从不同的维度进行测量。有学者将

相对剥夺感当作一个单维度的整体构念，例如，为检验德国地理差异所引起的相

对剥夺感，有学者提出了一个具有 5 个层面，共计 59 个题项的量表（Schmitt & 

Maes, 2002）。Stiles（2000）也制定了一个单维度的相对剥夺感量表用以测量青

少年的相对剥夺感水平。该题项共计三个题项。马皑结合我国的现状，制定了相

对剥夺感量表（马皑, 2012），该量表被我国相对剥夺感研究者广泛使用。另外，

有学者从双维度的角度分析制定量表，例如，Zoogah 以企业员工为调查对象，

从认知情感的维度出发开发相对剥夺感量表，该量表有六个题项（Zoogah, 2010）。 

2.2.2 相对剥夺感的相关研究 

（1）讨论个体在工作当中产生相对剥夺感的前因。在企业当中，有学者实

证检验后发现，相对剥夺感与员工的薪资水平呈现高度相关，当收入下降时，员

工的相对剥夺感会有所提升（Callan et al, 2015），也有学者专门针对这种类型的

剥夺感研究经济剥夺感在工作中的影响（吕逸婧, 2014）。 

（2）讨论个体特质对相对剥夺感的前因。对于个体而言，性格也是影响剥

夺感水平的重要因素，当个体的责任心水平偏低时，会有更多的相对剥夺感

（Callan et al, 2008）。另外，个体的性别因素也对相对剥夺感有影响，一项来源

于对儿童青年的调查显示，男性群体所感受的剥夺感要强于女性（熊猛, 叶一舵, 

2016）。另外，个体的责任归因也会令个体的剥夺感发生偏差，外部归因的群体

更容易产生对环境的不满情绪，会表现出更多的剥夺感（Ma, 2012）。当个体在

比较的时候采用不同的比较方式，纵向比较和横向比较同样会影响个体的剥夺感

（Mishra & Novakowski, 2016）。 

（3）讨论个体所处的外部环境对自身产生相对剥夺感的影响。除开个体特

质是导致自身产生剥夺感的原因外，外部环境对于个体的相对剥夺感的影响也很

显著。不同个体间的联络频率会增加个体的相对剥夺感，因为在互相交流期间，

不同的个体会存在更多的比较，从而知晓更多的差异水平（Pettigrew, 2010； 
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Dixon et al, 2012）。另外，群体认同感是从外部影响个体剥夺感的因素，当个体

所在的群体处于一个较高的认同感水平时，此时的群体内成员在进行其他社会比

较时就会产生较少的相对剥夺感水平（Zagefka et al, 2013）。另外，如果一个社会

提倡竞争，鼓励个体与其他比较对象进行较量，在这样的环境下也会促进个体的

相对剥夺感（Meuleman et al, 2020）。在不同的竞争机制下，更为繁杂的竞争机制

会加剧个体间的剥夺感（丁倩等, 2018）。同样，社会风气也被当做是一个影响个

体相对剥夺感的重要外部因素。 

（4）相对剥夺感对消费者的影响。相对剥夺感所造成的影响同样是研究者

重点研究的对象，对于本研究而言，着重相对剥夺感对消费行为的影响。有研究

通过实验证明了在个体处于相对剥夺感的情况下采取消费行为本质上是一种补

偿策略（Boh et al, 2020 ; Xiong, 2022）。通过消费行为可以帮助缓解个体因剥夺

感造成的痛苦（Zhao et al, 2016）。冲动性消费就是个体相对剥夺感体验后产生的

一种消费行为（Dittmar & Bond, 2010）。相对剥夺感对个体心理影响造成的伤害

也不容忽视，引发个体的心理资源损耗（Mishra & Meadows, 2018），降低个体的

幸福感（Osborne & Sibley, 2013）。对心理造成损害的同时，对个体的身心健康也

会带来一定的危险，例如，容易是个体的常委、血压和激素等方面产生诸多病症

（Xia & Ma, 2020 ; Mishra & Carleton, 2015）。身心上的改变会引致个体的行为发

生改变，感受到相对剥夺感的个体会出现更多的过激行为（Osborne & Sibley, 

2013）。这也与之前所说的冲动购买形成关联（Finley & Schmeichel, 2019）。在工

作上具体则表现为，会产生许多退缩行为，如消极怠工或者是进行更多的反生产

行为（何伟怡和陈璐璐, 2021）。另外，也有研究者提出了相反的意见，认为相对

剥夺感会增加个体的努力意愿，从而为其提供向上进取的动力（Smith et al, 2012）。 

2.3 控制感 

2.3.1 控制感的概念和测量 

（1）控制感的概念 

控制感作为个体基本需求，在个体的行为和发展中有着十分重要的影响。控

制感指的是个体对自己是否能够获得想要的结果，避开不想要结果和完成目标的
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信念（Landau et al, 2015）。Piaget 在 1952 年进行了一场实验研究，发现个体自幼

儿时期到成年阶段都有维持较高控制感的基本需求（Piaget, 1952）。控制感的研

究者将控制感从两种观点进行论述，一种观点认为，控制感是个体对于自己能力

的感知情况，尤其是在既定环境下对预期能到达结果的感知，另一种则认为，控

制感需要用系统的思维来看待，控制感的本质是一种归因结果。对于这两种不同

的看法，有学者对此进行实验，他们要求被试者在电脑上进行实验，电脑的实验

程序被事先设定，其中某一部分实验组无论如何都得不到正确答案，由此带来个

体的控制感失效（Whitson & Galinsky, 2008），此次实验旨在验证第一种观点。另

外，有学者发现，当个体在丧失控制感后，会系统的从人类起源的观点进行解释

（Rutjens et al, 2010），这对系统论提供了证据支持。然而，对于现实生活种的人

们来讲，经常会发生丧失控制感的事情（Cutright & Samper, 2014），并且在消费

情景中，人们也常常会面临控制感的缺失，例如，服务失败或者货物残次等问题。

由此可见，控制感不单单是由个体自身所决定，其环境同样影响着个体控制感缺

失的发生。Skinner（1995）对控制感进行归纳，第一，控制感是一种总体观念，

是一系列观念的加总而集成的。这可以体现在同一人在不同环境下表现的控制感

不同，例如在自己擅长的领域则其控制感就会更强，在不擅长的领域则会减弱。

第二，控制感会受到自身经历和所处情景的影响。控制感可以在特定的情景当中

磨练出来，可以整合所在情景当中的信息，在自身积累经验后其控制感就会增强。 

（2）控制感的测量 

关于控制感的测量方式，目前常用的方法有内隐测量与外显测量。内隐测量

主要通过实验进行，其实验有着严格且规范的流程，但是难以应用于社会生活的

情景当中，具体测量方式包括意图绑定感觉衰减等（Peterson, 2004; 焦丽颖等, 

2019）。外显测量则要求被试者直接报告其内在的控制感体验，由自己来描述自

身控制感感受（颜玉枝等, 2020），外显测量的缺点在于，个体存在认知偏差，当

被试无法准确的理解实验者的指令时，会影响个体对控制感的责任归因。本研究

采用主动控制感量表（Sense of Agency Scale, SoAS），该量表简化了操作步骤，

并且具有较高的效度，并且结合中国自身情景进行改编编写（张伯明等, 2022）。 

2.3.2 控制感的相关研究 

控制感作为个体的固有感知，学者们更多的其溯源研究。学者们从内外因素



兰州财经大学硕士学位论文  同侪压力对消费者补偿性消费偏好的影响研究 

16 

 

两个角度进行探索。 

（1）从内部因素来讲，内部控制即个体的内部代理感。一般来讲，个体具

有掌控自身能力和资源的信念（Landau et al, 2015）。个体的内部控制受到威胁后，

会想办法从不同的地方进行补偿，学者将不同的控制补偿类型分为内部控制和外

部控制两种类型，内部控制者倾向于从个体自身的事件出发，认为需要改变自身

行为和内部环境。内部控制者的消费更倾向于实用主义，此类消费者会购买实用

品来填补控制感缺失（Chen et al, 2017）。有的消费者又更倾向购买生产性产品，

例如积木乐高等，通过自己的手工制作后的产品让此类消费者会有更高的消费体

验，让他们感受到其结果是可控的是他们自己可以决定的（Cutright & Samper, 

2014）。另外，当此类消费者在经受经济上的控制感缺失时，他们也会寻求多样

性的购物决策以恢复其控制感（Yoon & Kim, 2018）。对于外部控制型的个体而

言，他们相信外部因素决定其控制感，例如运气、他人或者情景的影响，他们通

常倾向于改变环境来改变自身的控制感受。例如在控制感缺失的情况下，此类消

费者更倾向于改变购物的品牌，从而获得对自身的掌控权（Su et al, 2017），同样，

在财务危机方面，此类消费者更有多多样化情景和独特需求的投资消费倾向

（Levav & Zhu, 2009）。另外，自我效能感也是个体产生控制感变化的一个重要

因素，个体在不同领域中的自我效能会影响个体的决策，一般来讲个体的自我效

能感更高，产生的控制感威胁的可能性则越小（杜旌等, 2014） 

（2）控制感的外部影响因素，主要集中在社会群体、信息交流传播和事件

控制难度的研究上。从外部因素的角度讲，由于人是社会人，受到社会中各层级

的影响，社会身份对个体所造成的外部影响是考虑自身控制感的要点。在一个社

会群体当中，群体身份对个体控制感的影响是深远的（Guinote et al, 2006），由于

群体规模的限制，在一个小群体的社会中，其成员的控制感相对大群体而言更低。

有学者通过实验验证，在一个群体当中，控制感缺失的同侪圈层会体现相对多的

圈层认知偏差和外部控制行为，尤其是这个群体自身的群体认同感更强（Fritsche 

et al, 2013）。对于外部因素的控制感缺失，个体会进行如下的补偿策略，有些个

体会通过口碑传播的方式来补偿控制感（Consiglio et al, 2018），口碑传播意味着

为他人提供意见和建议，控制感缺失的个体在为他人提供建议时，会产生弥补自

身控制感的感受，对于自身的能感知会更强（Anderson & Kilduff, 2009; Peluso et 
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al, 2017）。在传播时，能够增强控制感缺失个体与他人的社会联系，增强个体的

社会身份感，从而提升其控制感（Cutright, 2012; Belk, 2013），并且在传播的过程

中维持自身形象（Peluso et al, 2017）。同样，在外部因素来讲，事件控制的难度

也是考虑的首要，当控制感缺失者面临的事件难以控制，那则会通过其他的路径

进行实际操控，不同的操控形式帮助个体适应环境，找到控制感缺失的补偿点

（Heckhausen & Schulz, 1995）。 

2.4 同侪压力 

2.4.1 同侪压力的概念和测量 

（1）同侪压力的概念 

同侪（Peer）一词代表与自己有着同等地位的其他个体，到 90 年代，心理学

家 Hallinan 等学者对同侪一词进行系统的定义，他们认为同侪间有着相似的个体

特征以及心理特质，彼此间的交流更为流畅（Hallinan et al, 1990）。同侪压力通

常指个体受到其他个体或者是相似群体间的负面状态适应性反应。同侪压力在实

际研究中多用于研究青少年或者职场上，并且同侪压力对个体产生的影响多为负

面影响，尤其是在职场中，高利益情景中的同侪压力对于员工的工作状态有着显

著的负面引导（Falk & Ichino, 2006）。考虑到同侪的影响多是社会面，并且受到

同侪影响的个体会出现不同程度的趋同性，在本研究中，将同侪压力与消费群体

的消费行为联系，探究受到同侪压力的个体会在消费行为中表现出不同的态度和

选择。 

（2）同侪压力的测量 

对于同侪压力的测量，不同学者采用不同的方法，主要分为实验法和量表测

量法进行。使用实验法的学者中，Kandel 通过一个长时间的社会实验调查，发现

同侪压力是显著影响个体吸毒、学业、政治倾向和离经叛道四个维度。Caspi 进

一步细分同侪压力，将其发生的过程分为两步骤并且通过实验法验证，得出个体

在同侪压力中的行为是一个动态发展的过程。量表测量法中，Santor 等学者对同

侪压力进行调查研究，他们通过对 Brown 等于 1986 年开发的量表进行精简，将

原来的含有不当行为、社会活动、一致性、学校参与和家庭参与这五个维度进行
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改编，最终得到一个含有 11 个题项的量表，其研究的对象主要集中于青少年的

负面行为问题。另外，也有学者在以往的题项上进行改进，将同侪压力放进工作

当中，改变的量表适合工作中的同侪压力（Nguyen, 2021），由于本研究需要研究

细分场景中的同侪压力，因此选择 Li 等于 2022 年开发的量表，该量表旨在解决

消费者决策当中的同侪压力问题（Li et al, 2022），符合本研究的研究目的。 

2.4.2 同侪压力的相关研究 

由于同侪压力的概念界定较为模糊，不同的研究者主要在不同的情景当中研

究同侪压力。 

（1）探究同侪间因工作事务产生的同侪压力。在工作情景当中，有学者通

过实验研究，将员工的工作效率展现给其他同事，同时通过操作虚假的生产效率

来引发员工的同侪压力，研究指出受到压力的员工比没有受到压力的员工，其工

作效率更低（Bellemare et al, 2010）。之后也有学者对同侪压力在不同工作场景中

的影响效果做了更详细的研究（Bonein, 2017）。除了工作中的生产效率，也有研

究表明，同侪压力能够促进员工的合作效应，帮助员工实现知识共享（Zhang, 

2020），但也有学者表明同侪压力的负面效应，过高的同侪压力不利于团队的合

作，对团队的敏捷性存在显著负面效果（Khanagha et al, 2021）。 

（2）观察同个体在一些社会网络或是社会群体中的同侪压力。在社会关系

情景中的研究发现，同侪压力在不同的群体中会有不同的表现，在民族文化较为

单一且集体主义更强的地方，同侪效应所产生的效果会更强烈（晏艳阳, 2018）。

有学者认为同侪压力只是一种社会现象，是由于不同个体间的相互影响，本质上

讲是一种心理影响的过程（Delay, 2016）。有学者同样保持这种观点，认为同侪压

力是个体间相互影响从而产生的社会趋同行为，其中的信息不对称是引起不同个

体产生同侪比较的关键因素，这种影响深入其个体的观点、态度以及行为等（傅

超, 2015）。在社会中，消费者的消费行为也受到同侪的影响，当消费者在消费中

面临决策时，他们会先观察同侪的反应，从中发现对自己有用的信息，从而帮助

自己进行更好的决策，由此看来在消费行为当中依旧会受到同侪影响的效果（万

良勇, 2016）。尤其是在当前社会化商务情景当中，同侪压力是影响个体社交网络

的关键因素，会引发个体的行为发生改变（焦媛媛, 2020），不同个体间的相似性
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是支撑个体进行比较对照的核心（尹进, 2020）。 

2.5 心理距离 

2.5.1 心理距离的概念和测量 

（1）心理距离的概念 

心理距离是指某物或某人在此时此地接近或者远离自我的主观体验，包括时

间、空间、社会距离等（Liberman & Trope, 2014）。其中有学者指出社会距离是

心理距离中最为核心的一种（Pronim, 2008）。空间距离指个体对感兴趣的事物在

空间上的距离（Hatta & Ken-ichi, 2008），距离个体更近的物体相对于较远的物体

在心理上更被认为是真实的且更具体的（Fujita et al, 2006）。时间距离是指个体

在当前时间到感知目标时间之间的距离（Shen & Chiou，2010）。社会距离是指个

体对关系重要性的感知（Bar-Anan et al, 2007）。解释水平理论认为各心理距离的

不同维度间存在一定程度的联系，各自可以相互转换到各自的水平上。有学者认

为，不同的心理距离间的基线比例忽视程度不同（徐富明等, 2016）。心理距离不

同维度间的作用可以互通，并且在可以单独也可以联合对个体产生作用。在消费

情景当中，消费者会对产品和消费模式进行判断，心理距离在帮助消费者进行消

费决策，对于远心理距离的消费者，他们将目标对准产品的抽象信息，对于具体

的细节问题则不太关注（陈海贤和何贵兵, 2014）。有些产品的卖点集中于产品的

感官设计，消费者会更多的进行感官判断，近心理距离的消费者更倾向于拿图片

来表达，远距离则喜欢用文字的形式来表达需求（Yan et al, 2016）。心理距离通

常会引起个体的情绪反应，这也是营销人员操作的实验目标，消费者的心理距离

会影响其心理反应，进而影响其消费决策。 

（2）心理距离的测量 

心理距离的测量包含对时间、空间和社会三个维度的测量。对于时间距离的

测量，有学者通过对消费者个体心理反应的过程进行实验调查，设计了一个关于

时间距离的量表，该量表旨在解决抽象化，一般性特征的时间距离问题（Trope & 

Liberman, 2000）。空间距离的测量，也有学者进行了严密的调查，如，王阳等学

者将实验定格在一个海边餐厅，用两家餐厅的不同信息来告知消费者差异，让消
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费者选择自己想要的餐厅从而体现空间距离的差异，最终总结实验得出空间距离

的量表（王阳等, 2015）。社会距离反应人与人间的关系远近程度，同样有学者进

行操作实验，通过购买礼物的情景，将购买礼物的远近，和购买礼物的对象来区

分社会关系，最后发现社会距离会改变送礼物者的送礼方式（Goodman & Lim, 

2018）。本研究综合上述量表的意见，以及采纳由 Lim 等于 2012 年编制的心理

距离量表来调查对消费者心理距离的研究（Lim et al, 2012）。 

2.5.2 心理距离的相关研究 

（1）心理距离在消费者进行各种交际当中会潜移默化影响消费者。当消费

者与他人交流时，面对不同的心理距离群体会有不同的交际手段，例如，有些消

费者倾向于用较为模糊的方式，又或者用具体明确的方式，正式与否的方式等

（Joshi & Wakslak, 2014 ; Joshi et al, 2016）。例如，心理距离远的个体进行建议

时，其倾向于对别人使用更为长远的建议方式。但当其在思考自身的行为时更倾

向于将目前的现状依次考量（Danziger et al, 2012; Stephan et al, 2010 ; Stephan et 

al, 2011）。 

（2）心理距离是一个动态的过程，个体在交流过程中既可以寻求他人意见

也可以为他人提供意见。消费者容易在环境中受到他人的影响，其决策容参照他

人决策（Hansen et al, 2016 ; Hernández-Ortega, 2018）。同侪间互动中能够体现的

一点就是，个体与其他同侪间的心理距离决定个体怎么样理解同侪给他们的建议。

对于消费者来说，他们对其他人的信任程度决定其意见的采纳（Kalkstein et al, 

2016）。心理距离在个体信息加工中也会起到间接作用。心理距离的改变会使个

体对信息的加工方式产生变化，也可以改变个体对信息接收的喜好（Yan & 

Sengupta, 2013）。当消费者产生购买意愿，他们会对信息进行汇总，通常不会单

独参考某一条信息（Ledgerwood et al, 2010 ; Xu et al, 2012）。虽然，消费者也有

可能会参考单独的信息。信息的说服度与个体与其他群体的心理距离有着直接的

关联（Zhao & Xie, 2011; Tu et al, 2016）。因此，消费者往往会采纳身边心理距离

较近的个体作为信息参考。只是单个亲近的个体对预期的消费决策会有较大影响，

这与心理距离的交互理论相匹配（Jin & He, 2013 ; Lee et al, 2010）。 
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3 理论基础与研究假设 

3.1 理论基础 

3.1.1 控制补偿理论 

控制补偿理论（Compensatory control theory）的主张是个体可以通过自身以

及其他的社会事件来降低日常中的杂乱无序感受，以控制其焦虑的心态（Kay et 

al, 2009）。通常来说，个体的控制感会通过社会中的交互事件或者是政治中的意

识形态中获取。控制补偿理论在历经长时间的发展后，主要被以下几个理论所推

动，包括：公平世界理论（Hamilton & Lerner, 1982）、制度合理化理论（Jost & 

Banaji, 2011）以及控制感的双重加工模型（Kay et al, 2008）。 

在临床医学和社会心理学中，控制补偿理论都有着深入的研究。一方面针对

控制感是个体的基本心理需求构成展开研究。控制感是个体以合理且正面的感受，

更高控制感表明个体对事物的秩序感知，觉得事出必有因（Hamilton & Lerner, 

1982），事出必有果（Kay et al, 2009 ; Kay et al, 2008）。反之，控制感不足则会让

个体对事物产生排斥感（Janoff-Bulman & Ronnie, 1992）。另一方面有研究发现，

控制感在不同的对象，不同的社会互动中会产生显著的差异（Burger, 1985 ; Ji et 

al, 2000 ; Snibbe & Markus, 2005）。 

控制补偿理论认为，更低的控制感意味着人们需要寻求外部资源来弥补控制

（Beck et al, 2020）。在社会中人们诉诸社会体制，宗教中人们寻求宗教代理人来

帮助自我。尽管个体无法掌控外部事件的走向，但个体对外部环境的寻求也是令

自身获取控制感的一个良好手段（Antonovsky, 1979 ; Rothbaum et al, 1982）。总

的来说，理论认为，个体会通过外源手段来帮助自身填补控制感缺失（Kay et al, 

2008 ; Kay et al, 2010 ; Laurin et al, 2008）。另外相关的研究也在探索情绪在控制

补偿中的效果，填补了该理论的空白（Kay et al, 2008 ; Kay et al, 2010 ; Laurin et 

al, 2008）。 



兰州财经大学硕士学位论文  同侪压力对消费者补偿性消费偏好的影响研究 

22 

 

3.1.2 自我肯定理论 

自我肯定理论在 1988 年被率先提出来。其理论的核心认为自我完整性和自

我价值是每一个人都追求的。自我完整性是指，每个人都会以更好的视角来看待

自己，认为自身是具有优异能力的。自我价值是指个体的理智，控制感等，也是

个体组件自我完整性的一个部分，由于自我价值是多维度考量，当个体在经历外

部资源损害的情形下，很容易受到个体自我完整性的威胁，当个体产生这种威胁

信息时，个体会将威胁带入到自身的其余自我价值中，因此会产生想要修复这种

自我完整性的欲望（Dunning & Cohen, 1992），或者通过其他手段进行自我补偿

（White & Argo, 2012），实现自我的肯定。 

当个体遭遇威胁感知时，能够修复自我肯定的策略最重要的（Tesser, 2000）。

个体在进行自我肯定时会产生这种过程：受威胁的个体将通过自身拥有的外源资

本进行价值补偿，前提是相关的资源不能受到干扰信息的，如果个体在采用其他

领域的手段进行威胁转移，且能够起效，那个体便可以更好的对自我威胁产生抵

抗。个体所在的领域不同，能够采用的资源也是不同的（Beggan, 1992），对于消

费情景中的个体，商品与自我之间的紧密联系，使得消费可能是实现自我完整，

帮助对抗自身威胁的重要手段。Sivanathan 和 Pettit（2010）个体产生的威胁可以

令消费者通过消费的方式来实现对自身的补偿。 

3.1.3 解释水平理论 

解释水平理论（Construal Level Theory）最初由 Trope 和 Liberman（1998）

提出，集中研究体现在当前的各种社会事件当中（Dhar & Kim, 2007）。该理论认

为个体对不同事件采取的措施是由其心理表征所定，心理表征会影响个体在行为

和决策中的决定，并且心理表征受到心理距离变化的影响（Trope & Liberman, 

2000）。解释水平的衡量可以用高或者低来判断。解释水平高意味着个体将事物

以一种抽象的方式表达，倾向于选择事物的重点特质信息作为判断依据（Trope 

et al, 2007）。相对应的，更低的解释水平其思维和眼光更聚焦于当前，更喜欢从

自身个体的感受作为判断依据。相对于高解释水平，低解释水平的关注更加具象，

倾向于从表明来判断事物（孙瑾和苗盼, 2018）。 
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因此，低解释水平可能比高解释水平相对缺少些结构性。个体的自我控制感

受与其也有关，其中高解释水平的个体更倾向于投资未来。个体的道德水平也会

受到其影响，低解释水平个体在进行事物判断时，会更多的受到外源环境的影响

（Eyal et al, 2009）。近年来的现实例子为解释水平理论增加了更多的解释，从购

买策略、价值感受到产品营销等方面都提供了大量的实证借鉴（Freitas et al, 2008）。

该理论反应的是不同个体对事物的策略性选择过程，因此对于解释消费行为中，

消费者选择产品偏好有着重要的借鉴意义。 

3.2 研究模型 

本文将基于中国传统文化背景，从同侪压力视角出发探索同侪压力对消费者 

补偿消费行为的影响与作用机制，并细化讨论不同的心理距离在同侪压力与消费

者补偿性消费行为之间的调节作用。 

根据自我肯定理论（Dunning & Cohen, 1992），个体会从所处的社会环境中

提取信息线索，进而进行比较，当比较发现自身不足时会采取积极的行动来维持

自我稳态。消费情景中，消费者进行消费决策会进行多方参考，尤其是与自身有

相似环境的个体是主要参照对象。因而，同侪作为消费决策中的重要参照对象，

对消费者购买态度和购买意愿将产生影响。另外，个体通过将同侪提供的信息进

行加工，同侪压力这一线索信息也会被消费者纳入考虑解读的过程中。 

由于个体对信息的获取和加工，个体对信息的内容会产生一定的认知，个体

又会通过既有认知形成策略框架。消费者对同侪压力这一信息的解读在营销当中

是有必要的，这种负面的信息表明消费者可能会采取行为来应对，有应对意愿的

产生便会使其在消费情景中产生一些消费冲动（Santor et al, 1999; Brown et al, 

1986）。自我肯定理论认为，个体产生的认知会促进相似行为来实现自我的完整

性。消费者采取实际的购买行为，是为了与同侪间的规范性靠齐，保持个体自身

的相较优势。 

然而，消费者在不同情景中的补偿性消费意愿是不同的。本文探讨同侪压力

对消费者补偿性消费的影响，并考虑心理距离（近距离与远距离）在消费者进行

消费行为当中的调节效应。消费者在日常中，由于经历不同，会产生“近心理距

离”和“远心理距离”两种类型。另外，不同的心理距离类型会通过具体情形的
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改变产生不同的作用。 

消费者感知到的同侪优势会转化为个体的同侪压力，在这种情境下，不同心

理距离的消费者的消费决策会不同。通常讲，近心理距离的个体更期望与同侪一

致，更加喜欢炫耀等情绪价值。因此，其感受到同侪压力时，会额外地努力补偿

其社会关系。当远心理距离的消费者发现同侪优秀，产生同侪压力时，其目的只

是为了不丢面子而适当保持自身完整性，不愿意在花费更多的精力在人际关系上，

将视角转到自身上。本研究把消费者心理距离的远近程度作为影响消费者同侪压

力对补偿性消费行为的边界。 

综上所述，本研究基于自我肯定理论、控制补偿理论和解释水平理论，探讨

消费者观察到同侪压力后，通过同侪压力对消费者补偿性消费行为的影响，并讲

心理距离作为研究的边界。研究模型在图 3-1 所示： 

 

图 3-1 研究模型图 

3.3 研究假设 

3.3.1 同侪压力与相对剥夺感 

相对剥夺感是指个体或群体通过与参照对象比较后发现自己处于不利地位, 

产生不公平的感知和愤怒、不满等负面情绪（熊猛, 叶一舵, 2016）。在同侪圈层

·社会关系型 

·控制型 

心理距离 

同侪压力 

相对剥夺感 

控制感 

补偿性消费 
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中，个体与同侪的比较随时存在，当个人接收到自己与同侪间的差异化时便会产

生同侪压力，同侪圈层中的个体具有被他人所认可的愿望并且希望能够积极融入

相应圈层（Rodhain & Aurier, 2016），而同侪压力使其在对比后发现自身的不足，

在比较后产生相对剥削感。由于当前的社会信息交流密集程度增加（Chung, 2018），

同侪间的影响效果也随着信息交流的加深而加深。个体在收集信息进行自我提升

时，会无意识的将自己与同侪间不同的优秀群体看齐，从多方对比的过程中看清

自身所处的不利地位，进而加深个体的相对剥夺感。 

同侪压力影响个体的相对剥夺感主要体现在以下几方面，一方面，同侪压力

源于向上的社会比较，而相对剥削感产生的核心就是个体进行向上社会比较

（Kim et al, 2018）。同侪压力减少个体的身份认同（Meeus, Oosterwegel, & 

Vollebergh, 2002），出于恢复身份认同的目的，个体会不断的在同侪间进行比较

以更好的对自身所处的环境进行定位，但是在比较时会源源不断的接收来自各方

面优秀的同侪信息，而这种向上的比较方式容易令自我感受到自身出于一种不利

的地位（熊猛, 叶一舵, 2016），这种通过比较引发的差错感受是引起个体相对剥

削感的重要原因（Smith et al, 2012）。另一方面，同侪压力给个体带来的被排斥

感受，会激活相对剥夺感。Jiang 和 Chen 的研究指出，相对剥夺感会随着个人获

取重要社会关系和相关利益被剥夺时而产生（Jiang & Chen, 2019）。个体有融入

群体，重视自身在同侪圈层中的诉求，而同侪压力增加个体获取社会相关利益时

的主观难度，使其易受到这种压力带来的负面影响。同时，同侪压力也给个体提

供自身难以融入同侪圈层的心理暗示，产生被同侪圈层排斥、不被重视，甚至被

剥夺的感受（Case & Williams, 2004; Williams, 2009）。当个体受到的同侪压力不

断增大，其所感受的排斥感受也越强，进而增加相对剥削感。 

H1：同侪压力对相对剥夺感具有正向影响，即同侪压力越大，产生的相对剥

夺感越多。 

3.3.2 相对剥夺感与社会关系补偿性消费 

相对剥夺感使消费者体验到愤怒或不满的主观认知和情绪体验（熊猛, 叶一

舵, 2016），是对消费者形成自我威胁的重要原因（Smith et al, 2012）。自我肯定

理论认为，个体都会有维持自我完整性和自我价值的需求动机（Dunning & Cohen, 
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1992）。当消费者面临相对剥夺感带来的自我威胁时，将采取行为策略来应对威

胁危机，从而保持自我概念的完整性（Tesser, 2000）。由于消费行为被视为是个

体与所有物间的辩证联络，展现和补充自我的肯定的必要资源（Beggan, 1992），

如，Sivanathan 和 Pettit 认为补偿消费可以重塑个体的自我完整性（Sivanathan & 

Pettit, 2010）。 

消费者在采取策略应对威胁时出于不同的动机，有学者将这种动机分为两类，

即趋近动机与规避动机（Han et al, 2015）。消费者为应对相对剥夺感而采取社会

关系补偿性消费也可以用其来解释，具体而言，从趋近动机的角度来讲，社会关

系补偿性消费为消费者带来主观上的能力补偿，减弱由于同侪压力引起的相对剥

夺感。由于消费者发现自身与同侪间存在差异，没有融入同侪间社会群体是消费

者产生相对剥夺感的一个重要原因。而同侪间的趋同效应使得消费者在自身的消

费行为中会主动向同侪靠齐，并且弥补社会关系的缺失（焦媛媛等, 2020），例如，

Mead 等研究指出在社会中受到压迫感的消费者更倾向购买象征群体身份的产品，

如带有学校标志的物品（Mead et al, 2011），又例如，在社交情景中，受到自我认

同威胁的消费者会对地位产品有着更强的偏好（崔宏静等, 2018）。因此，当消费

者产生相对剥夺感时，出于补偿自己能力以尽可能减小与同侪间的差距时，会偏

向社会关系补偿性消费。另外，从规避动机的角度来讲，社会关系补偿性消费帮

助消费者转移注意力，以此来缓解相对剥夺感带来的负面情绪。Mandel 和

Smeesters 认为，消费者的消费行为能够帮助其对抗负面影响，起到转移注意力

的目的，从而降低其带来的消极影响（Mandel & Smeesters, 2008）。因此消费者

通过参与和社会关系相关的消费行为来减弱由于无法融入同侪圈层而产生的相

对剥夺感。 

H2：相对剥夺感对社会关系补偿性消费具有正向影响，即消费者相对剥夺

感越高，对社会关系补偿性消费的偏好更强。 

3.3.3 同侪压力与控制感 

人们有维持较高的控制感的基本需求。Glass 等（1974）认为较高的控制感

可以改善人际关系和个人情绪。然而，个体常常会受到由于外部影响而产生的控

制感危机，例如，失业、经济困难和自然灾害等问题（Chenetal, 2017, Cutrighta & 
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Samper, 2014）。由于个体无法独立于社会中存在，个体对自身的评价会更多的参

考来自社会中其他个体或群体的意见，在交互过程中由于上行比较的不足容易产

生同侪压力，同侪压力是存在于个体与同侪的交互和比较当中感受到的无形压力

（焦媛媛等, 2020）。同侪压力为个体带来焦虑，对其所处的环境带来负面体验，

因此，同侪压力可以影响个体的控制感。 

具体来说，同侪压力可以通过以下两个路径影响控制感。其一，同侪压力带

来个体秩序寻求的缺失。同侪压力源于相似性，并且同侪间尚无交互过程（焦媛

媛等, 2020），由于缺乏互动过程，个体在感知同侪压力时，难以对自己在同侪圈

层环境中进行合理的评估，从而在同侪压力的情景中感受到环境的无序性，而个

体都有对环境秩序的需求（Kay et al, 2008），当个体处在紊乱的外部环境压力当

中，就会削弱个体的控制感（Kay et al, 2009）。其二，同侪压力影响个体对实现

理想自我的控制。同侪压力源于个体与同侪比较时的差异，个体与相较后的优秀

个体比较，产生差异后的结果（焦媛媛等, 2020）。当个体产生同侪压力时，容易

将压力带入实现“理想自我”的过程当中，Landau 等人认为，个体拥有必要资源

达到想要结果的信念（Landau et al, 2015），同侪压力为实现这种信念增压，从而

带来控制威胁。 

H3：同侪压力对消费者的控制感具有负向影响，即消费者的同侪压力越高，

其控制感越弱。 

3.3.4 控制感与控制感补偿性消费 

控制感是指个体对自身能否掌控事物的重要感知，避开不想要结果和完成目

标的信念（Landau et al, 2015）, 控制感是个体抵御环境的随机和不可预测性带来

的压力、痛苦和焦虑的重要心理机制（Tullett et al, 2015），控制补偿理论认为个

体一般会持续保持一个更良好的心理状态和控制感受（Langer，1975），控制感的

缺失使得个体通过各种行为补偿控制感（Kay et al, 2008; Whitson and galinsky, 

2008）。 

消费者的控制感丢失可以从以下两个方面影响控制感补偿性消费，第一，弥

补因缺乏控制感而产生的焦虑。控制补偿理论认为当个体出现控制感威胁时会出

现焦虑与混乱感，表现出对有序、确定或可预测事物有更强的偏好（Kay et al, 
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2008），控制感补偿性消费为缺乏控制感的消费者带来确定有序的体验感觉，例

如，控制感缺失的消费者对实物产品有更强的偏好，因为实物有更好的问题解决

倾向，这种问题解决倾向增强个人对事物有序性的把控，有助于恢复个体的控制

感（Chen et al, 2017），进而降低消费者由于缺乏控制感而带来的焦虑。第二，控

制感补偿性消费有助于消费者恢复对不确定环境的个人代理感。控制补偿理论指

出个体修复控制感的目的是为了提升个人代理感（Landau et al, 2015）。控制感补

偿性消费可以为消费者提供提升个人代理感的来源，例如，领导品牌会提升消费

者个人代理感的信念，让消费者产生一种品牌与自身相契合的感受（Beck et al, 

2020）。个人代理感的提升有助于消费者恢复自身的控制感，因此本文提出控制

感受的削弱可以帮助控制感补偿性消费，消费者通过这种手段来恢复自身的控制

感受。 

H4：控制感对控制感补偿性消费具有负向影响，即消费者的控制感越弱，对

给控制感补偿性消费的偏好越强。 

3.3.5 心理距离的调节作用 

心理距离是指某物或某人在此时此地接近或者远离自我的主观体验，包括时

间、空间、社会距离等（Liberman & Trope, 2014），心理距离反映个体心理微弱

的联络状态，个体与个体间、个体与群体间的关系都会存在心理距离的差异（周

飞等, 2017）。解释水平理论认为当刺激在心理上接近时，低层次的解释就会被激

活；相反，当心理距离较远，即需要更大的认知努力时，高层次解释才会被激活

（Trope & Liberman, 2010）。当心理距离远时，同侪群体对消费者释放出的具体

情景信息的可靠性降低，此时消费者表现出与独立型个体类似的高解释水平特征

（Spassova & Lee, 2008），更多聚焦与事物本质相关的核心特征，从自我开始思

考，对自身控制感的体验感受更强；当心理距离近时，消费者的解释水平层次更

低，表现出与依赖型个体类似的特征（李倩倩等, 2021），对同侪圈层，社交情景

传递出的信息更为敏感，在受到同侪压力下，此类消费者更倾向于深入同侪圈层

进行对比，更容易产生相对剥夺感。因此，当消费者与同侪间心理距离较远时，

其自身的控制感受更易被影响，反之，心理距离较近时，其自身更容易体验到相

对剥夺感。 
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H5a：心理距离对同侪压力影响消费者相对剥夺感起调节作用。消费者与同

侪间的心理距离更近，同侪压力更能激发消费者的相对剥夺感，从而提升消费者

社会关系型补偿性消费偏好。 

H5b：心理距离对同侪压力影响消费者控制感起调节作用。消费者与同侪间

的心理距离更远，同侪压力更能激发消费者的控制感威胁，从而提升消费者控制

型补偿性消费偏好。 
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4 研究方法 

4.1 研究样本与程序 

本研究探讨同侪压力对消费者补偿性消费的影响，为实现数据的验证效能，

本研究将采取多方调查的方式，通过线上配对调查的方法，来收集和整合多个地

段的样本。本研究的被试者分布于四川省、甘肃省、浙江省等地区的不同师生和

企业员工。本研究在问卷中对结果表明了只用于本论文，结果匿名保密。  

为了保障研究质量，研究在集中收取前先将调查的消费者信息进行筛选分类，

利用线上问卷的调查形式，分批次发放研究问卷，并进一步筛选被调查消费者类

型，最终获得 598 份消费者的调研数据。本研究将调研时段分类两个阶段，时间

间断为一周。首先，选取调查消费者问卷中的基础信息部分，评判自己的同侪压

力；之后，被调查的消费者对自身与身边同侪间的心理距离进行自我估测，调研

后再进行对补偿性消费行为进行评价。被试在填写完全部问卷后，可得 2 元的激

励。本研究共发放 598 对消费者调查的问卷，数据的收集及整理共历时一个月，

在筛选后，最终有 504 份样本，其中一份消费者问卷存在大面积缺失值，因此删

掉，最终收回 503 份配对问卷，有效率为 84.1%。 

本研究收取的 503 份问卷中，男性有 239 人，占比 47.5%，女性有 264 人，

占比为 52.5%。在年龄上，小于 18 岁的有 82 人，占比为 16.3%，18 至 25 岁年

龄段的有 187 人，达到 37.2%，年龄为 26 至 40 的为 136 人，比例是 27%，40 及

以上的有 98 位，占 19.5%。从学历的角度出发，有 62 位是高中及以下，概率为

12.3%，大专学历的有 107 人，占比达到 21.3%，本科学历的最多，达到 198 人，

占到了 39.4%，136 人是硕士及以上，比率为 27%。在职业方面，职业为学生的

占比为 26%，共计 134 人，教师职业占比为 21.1%，人数为 106 人，企业员工最

多，达到 190 人，占比占到总体的 37.8%，剩下部分为其他职业，共计 73 人，

占比为 14.5%。 

4.2 变量测量 

本研究的量表选取来自于国内外成熟量表，且在中国的管理实践中经过了检
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验。由于部分变量的原量表为外文，为保证其适用性，量表通过专业的翻译软件

多次翻译，对比后来调整修订，并且参照权威期刊上的翻译后确定内容。变量测

量均采用 Likert 7 点量表，从 1（非常不同意）到 7（非常同意）。 

同侪压力。使用 Li 等学者于 2022 年使用的同侪压力量表，调查消费者同侪

压力。一共 8 个题项，本研究中消费者同侪压力为消费者在消费情景当中感受同

侪压力后进行的消费行为，因此针对本研究的具体情形进行适应性调整，示例题

项有“有时，我可能会因为别人的怂恿而做出冲动性的购买行为”、“当我去购买

他人想买的物品时会感到有压力”。 

相对剥夺感。采用马皑等学者于 2012 年开发的相对剥夺感量表。该量表一

共有 4 个题项，本研究在此基础上对内容进行调整，使其匹配研究以达到研究目

的。具体的内容包括，“与我所做的努力和付出相比，购物可以使我的生活本比

现在更好”、“和周围的人相比，我的生活、工作等各方面都挺吃亏的”。 

控制感。本研究采用的是张伯明等学者在 2021 年开发的控制感量表。该量

表共有 4 个题项，示例题项有，“在购物环境中，我完全掌控我的行为”、“在购

物的过程中，决定是否购买以及何时采取何种决策都在我的掌控之中”。 

补偿性消费行为。补偿性消费行为包含社会关系型和控制感型两种，采取王

林等学者于 2023 年开发的补偿性消费量表。该量表有 26 个题项，从 5 个维度进

行测量，本研究选取适用于本研究情景的题项，共计 10 个题项进行研究调查。

其中社会关系补偿性消费偏好的示例题项有，“我会因为产品能够体现社会地位

而购买它”、“我会因为产品能够展现我的经济实力而购买它”。控制感补偿性消

费的示例题项有，“产品如果能彰显独特性，我会选择购买它”、“当我心情不好

时，购买和体验产品能修复我的情绪”。 

心理距离。心理距离量表是由 Lim 等学者于 2012 年开发的量表，有 7 个问

题。示例题项有“我觉得我与同侪在空间上很接近”、“我觉得我与同侪之间的交

流很密切”。 

控制变量。根据以往的研究，本文选择对消费者的性别、年龄、学历、工作

职业进行控制。 
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4.3 分析策略 

数据验证过程当中，通过 SPSS 26.0 的可靠性分析选项对研究的各个目标变

量测量的信度进行检验，接着，进行描述性统计和变量相关性分析，实现变量间

的关联性，以此初步厘清研究中的逻辑关系。 

在假设验证阶段，这部分主要使用 SPSS 26.0 对收集的样本进行分析。首先，

运用层级回归分析对假设 1，2，3 进行了检验。以补偿性消费为结果变量进行线

性回归，分步加入控制变量和同侪压力为解释变量进行检验；以相对剥夺感和控

制感为结果变量进行回归，分步加入控制变量和同侪压力为解释变量，检验了假

设 1 和 2；以补偿性消费为结果变量进行回归，分步加入控制变量和相对剥夺感

和控制感为解释变量，检验了假设 3 和 4。研究利用 Process 宏程序进行中介的

验证，把补偿性消费作为结果变量，把同侪压力当中自变量，把相对剥夺感和控

制感当中介机制，对调查对象的基本信息和控制变量纳入控制后，设定了 95%的

置信区间，并执行重复抽样，执行了模型 2 和 4 的分析，检验了假设 2 和 4。随

后，运用 Process 的模型验证心理距离远与心理距离近单独调节效果，并用模型

5 验证了两者同时存在的调节机制和被调节的中介作用，验证假设 5a，5b。 
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5 数据分析与结果 

5.1 信度检验 

信度是进行数次测验过后得到的一致性程度的体现。研究以 SPSS26.0 的可

靠性分析选项实现信度检验，结果如下。一般来说 Cronbach’s α 大于 0.7 便可通

过检验。本研究中，同侪压力、相对剥夺感、控制感、心理距离、社会关系补偿

性消费和控制感补偿性消费的 Cronbach’s α 都超过 0.7，则可以继续支撑后续验

证阶段。 

表 5-1 信度检验 

测量变量 量表题项数 Cronbach’s α 系数 

同侪压力 8 0.95 

相对剥夺感 4 0.932 

控制感 5 0.928 

心理距离 7 0.932 

社会关系补偿性消费 5 0.854 

控制感补偿性消费 5 0.862 

 

5.2 相关性分析 

本研究利用 SPSS26.0 作为主要研究工具，对同侪压力，相对剥夺感，控制

感等几个变量以及控制变量进行描述性统计与相关性分析，结果见表 5-2。表中

结果体现出同侪压力与消费者相对剥夺感的回归结论为正相关关系且显著

（r=0.42，p<0.01）、同侪压力与消费者控制感的回归结果为负相关且显著（r=-

0.318，p<0.01）；相对剥夺感与社会关系补偿性消费的回归结果为正相关且显著

（r=0.204，p<0.01）、控制感与控制感补偿性消费的回归结果为负相关且显著（r=-

0.227，p<0.01）。本研究中的假设 1、假设 2、假设 3 和假设 4 在回归验证中得到

初步完成。 
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表 5-2 描述性统计与各变量相关系数表 

注：*表示 p<0.05，**表示 p<0.01。 

5.3 假设检验 

5.3.1 同侪压力对消费者补偿性消费的主效应检验 

本研究的假设 1 指出同侪压力对相对剥夺感有正向影响，假设 2 指出相对剥

夺感与社会关系补偿性消费呈正相关关系，假设 3 指出同侪压力对控制感有负向

影响，假设 4 指出控制感与控制感补偿性消费呈负相关关系。在描述性统计与相

关性分析的结果中，这三个假设都已经得到了初步的验证，在此基础上，本研究

使用 SPSS26.0 进行线性回归分析，如表 5-3 和表 5-4 所示。在表 5-3 中，在控制

了消费者性别、年龄、职业、学历后，模型 2 中同侪压力与消费者相对剥夺感显

著正相关（r=0.419，p<0.001），假设 1 得到支持。同样，在控制了消费者的性别、

年龄、职业、学历后，模型 5 中相对剥夺感对社会关系补偿性消费有显著正向影

响（r=0.199，p<0.001），假设 2 得到支持。在表 5-4 中，在控制了消费者性别、

年龄、职业、学历后，模型 2 中同侪压力与消费者控制感显著负相关（r=-0.32，

p<0.001），假设 3 成立，在控制了消费者性别、年龄、职业、学历后，模型 5 中

控制感与控制感补偿性消费有显著负向影响（r=-0.262，p<0.001）。根据以上假设

检验结果，消费者在受到同侪压力时会导致其产生相对剥夺感和控制感威胁，从

而引发其产生社会关系补偿性消费和控制感补偿性消费。 
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表 5-3 回归分析结果表 

变量  相对剥夺感  社会关系补偿性消费 

  模型 1 模型 2   模型 3 模型 4 模型 5 

控制变量        

性别  -0.033 -0.001  -0.003 0.002 0.003 

年龄  -0.067 -0.068  -0.109 -0.109 -0.096 

职业  0.058 0.048  0.111 0.109 0.099 

学历  -0.048 -0.019  -0.098 -0.093 -0.09 

自变量        
同侪压力   0.419***   0.644 -0.01 

中介变量        
相对剥夺感       0.199*** 

R2  0.007 0.18  0.02 0.025 0.058 

R2变化量  -0.001 0.172  0.12 0.016 0.046 

F   0.838 21.842***   2.559* 2.595* 5.075*** 

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

表 5-4 回归分析结果表 

变量  控制感  控制感补偿性消费 

  模型 1 模型 2   模型 3 模型 4 模型 5 

控制变量        

性别  0.056 0.032  0.041 0.9 0.049 

年龄  0.003 0.004  0.009 0.155 0.01 

职业  0.049 0.057  0.028 0.497 0.043 

学历  -0.027 -0.049  -0.035 -0.775 -0.048 

自变量        
同侪压力   -0.32***   -0.096 -0.088* 

中介变量        
控制感       -0.262*** 

R2  0.007 0.108  0.004 0.004 0.065 

R2变化量  -0.001 0.099  -0.004 -006 0.054 

F   0.841 12.062***   0.517 0.414 5.789*** 

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

5.3.2 相对剥夺感和控制感的中介效应检验 

本研究的假设 2 和假设 4 提出了同侪压力会使消费者产生相对剥夺感和控

制感威胁，进而会采取补偿性消费行为，即消费者的相对剥夺感和控制感在同侪

压力与补偿性消费行为之间起到了中介作用。为了验证相对剥夺感和控制感的中

介作用，本研究使用 SPSS26.0 和 Hayes（2013）研发的 Process 宏程序进行中介
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效应检验，结果如下表 5-5 所示。总效应 95%的置信区间为[0.0856，0.1751]，表

明总效应显著；间接效应区间分别为[0.0935，0.1926]和[-0.1668，-0.0856]，中介效

应显著。因此，相对剥夺感和控制感中介了同侪压力与社会关系补偿性消费和控

制感补偿性消费之间的关系，并且中介效应显著，假设 2 和 4 得到了验证。 

表 5-5 中介效应检验表 

效应类型 Effect  SE 
  95%置信区间 

    LLCI ULCI 

总效应   0.08  0.049  0.086 0.175 

直接效应   0.066  0.051  0.067 0.135 

间接效应 
相对剥夺感 0.141  0.025  0.094 0.193 

控制感 -0.126   0.021   -0.167 -0.086 

5.3.3 心理距离的调节效应检验 

假设 5a 验证近心理距离对消费者同侪压力与相对剥夺感之间的边界效应。

假设 5b 指出远心理距离对同侪压力与消费者控制感之间的边界效应。为了检验

心理距离远近的调节效应，本研究运用 Process 对 H5a 和 H5b 进行了检验，从表

5-6 中可以看到结果。 

表 5-6 调节效应检验表 

调节变量 自变量  均值 
 

标准差 F 值 P 值 
95%置信区间 

    LLCL ULCL 

近心理距离 

同侪压力 
 

2.09 
 

0.37 

73.883 0.000 0.438 0.595 

        

远心理距离     32.426 0.000 -0.378 -0.203 

从中发现，近心理距离在同侪压力到相对剥夺感之间的调节作用是显著的

（p<0.001），这表明假设 5a 得到支持，同样，远心理距离在同侪压力到控制感

之间的调节作用也是显著的（p<0.001），这表明假设 5b 得到支持。 

通过结果表明，绘制图 5-1 和图 5-2 的调节效应示意图，呈现心理距离发挥

的边界效应。从图中表述近心理距离在消费者相对剥夺感中的有着更强的正向关

系。远心理距离在控制感中对其负向关系有着更强的调节作用。 
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图 5-1 调节效应图 

 

图 5-2 调节效应图 

5.3.4 有调节的中介效应检验 

假设 5a 和 5b 提出了心理距离正向影响同侪压力与相对剥夺感和控制感之

间的关系，并且间接影响其结果变量。使用 SPSS26.0 和 Process 宏程序对研究的

结构框架用来测验，结果如 5-7 所示，被调节的相对剥夺感和控制感的中介值为

0.044，95%的置信区间为[0.022，0.069]和-0.034，95%的置信区间为[-0.053，-0.018]，

中介效应显著，表明心理距离确实调节了相对剥夺感和控制感在同侪压力与补偿

性消费之间的中介作用。之后进行分析得出，消费者心理距离更近时，同侪压力

通过相对剥夺感作用于社会关系补偿性消费的间接效应显著，中介效应值为
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0.237，置信区间为[0.185，0.289]；而当心理距离较远时，同侪压力通过控制感作

用于控制感补偿性消费的间接效应显著，中介效应值为 0.144，置信区间为[0.087，

0.202]。因此，假设 5a 和 5b 在实验中检验通过。 

表 5-7 有调节的中介效应检验表 

  同侪压力→相对剥夺感→社会关系补偿性消费 Indices of partial moderated mediation 

 
Effect SE LLCI ULCI Index SE LLCI ULCI 

 

心
理
距
离
 

  

0.237 0.027 0.185 0.289 0.044 0.012 0.022 0.069   

同侪压力→控制感→控制感补偿性消费 Indices of partial moderated mediation 

Effect SE LLCI ULCI Index SE LLCI ULCI 
 
  

0.144 0.029 0.087 0.202 -0.034 0.009 -0.053 -0.018   
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6 讨论与展望 

6.1 研究结论 

本文围绕同侪压力和消费者补偿性消费行为之间展开探析，通过线上问卷调

查法，检验了同侪压力对消费者相对剥夺感和控制感、消费者补偿性消费行为的

影响作用，和消费者与同侪间心理距离远近的边界作用。有以下结论：第一，同

侪压力对消费者补偿性消费有显著的正向影响。第二，同侪压力正向促进消费者

相对剥夺感，消费者的相对剥夺感和社会关系补偿性消费正向关联，同侪压力负

向影响消费者的控制感，控制感在同侪压力与控制感补偿性消费中有中介机制。

第三，消费者心理距离的远近在同侪压力到相对剥夺感和控制感之间正向调节作

用。并且消费者的心理距离近时正向调节同侪压力通过相对剥夺感间接影响社会

关系补偿性消费的关系。具体来说，当消费者心理距离更近时，消费者感受到的

相对剥夺感更强，更倾向于采用社会关系补偿性消费来弥补心理缺失。第四，消

费者心理距离更远时，消费者感受到的自我控制感会更强烈，在受到同侪压力下

更倾向于选择控制感补偿性消费来弥补，因此上述关系得到验证成立。 

首先，上述结果表明，同侪压力对消费者补偿性消费行为存在正向影响。研

究利用回归分析，验证和检验了同侪压力对补偿性行为的影响。正如前文所述，

观察到消费者个体具有同侪压力后，消费者会认为消除压力，补偿自我心理缺失

在生活中是重要的，将思考自身在同侪社会中所处的位次，会将目标与优秀的同

侪齐同，会思考如何弥补乃至超越同侪从而获取更多价值感受，在消费情景中，

则往往通过消费方式从而进行补偿。同侪具有更高的比较差异也会让个体为了达

到与同侪的一致而采取快速便捷的补偿方式，消费行为就是其中一种，能使个体

的同侪压力得到化解补偿其内在心里缺失，更有可能促进消费者的消费行为。 

其次，同侪压力通过引起消费者相对剥夺感和控制感缺失这一中介机制对消

费者补偿性消费产生影响。本研究运用相关分析验证同侪压力对消费者相对剥夺

感有促进作用，相对剥夺感显著正向影响社会关系补偿性消费。同侪压力与控制

感负相关，控制感与控制感补偿性消费反向变化，使用 Process 进行检验，验证

了相对剥夺感和控制感起到中介效应。基于控制补偿理论和自我肯定理论，消费
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者观察到的同侪压力将作为个体的参照信息，进而个体会开始加工，最后采取行

动进行相应的补偿措施。 

此外，消费者与同侪的心理距离远近在消费者同侪压力与消费者补偿性消费

行为之间的关系中起调节作用。当经历同侪压力后出现相对剥夺感的情况下，为

了重新获取社会关系和社会资源，与同侪心理距离更近的消费者会采取更为积极

和主动甚至是超常规的策略来补偿自己，因此同侪压力通过相对剥夺感对消费者

社会关系补偿性消费的正向影响更强。另外，研究过程中发现，与同侪心理距离

更远的消费者与控制感补偿性消费呈正相关关系，即与同侪心理距离更远的消费

者采取控制感补偿性消费的可能性更高。结合本研究结论，即在同侪压力令消费

者产生相对剥夺感和控制感缺失的情况下，消费者与同侪间的心理距离远近程度

会对补偿性消费行为产生影响。 

6.2 理论贡献与管理启示 

6.2.1 理论贡献 

第一，在现有的补偿性消费研究中，增添个体与同侪间的群体交互视角对补

偿性消费的影响，弥补了补偿消费的研究空白使其研究领域更加全面。补偿消费

近年来被社会和个体所重视，同时被认为是企业需要重点关注和持续发展的策略

核心，研究利用社会中同侪交互变得更复杂的现象，提出同侪压力对消费者的补

偿性消费行为的影响，同侪压力一方面能激发个体产生消费欲望，但另一方面会

使企业制定策略与计划为消费者提供匹配的服务，但是同侪压力过多会导致消费

者个体的失控，不利于个体在社会中的生活和交际。本文辩证地看待了同侪压力

的正面和负面信息，丰富了在同侪压力情境下补偿性消费行为带来的相关研究，

填补了补偿消费研究的理论空白。 

第二，深化了同侪压力的结果研究，本研究针对消费者受到同侪压力后产生

的心理因素变化做了更细致的研究，使同侪压力的结果研究更为具体。首先，个

体处于社会当中，与之进行交互的同侪是息息相关的，同侪对于个体的影响是较

为深远的（Chiaburu & Harrison, 2008）。本研究从同侪的视角，社会交互的情景

出发，考察同侪对于消费者消费决策的影响。另外，现有学者对同侪以及同侪的
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影响进行了大量的研究讨论，本研究整理了以往的相关文献，在此基础上结合个

体和群体两个不同的视角对同侪压力进行了阐述（Falk & Ichino, 2006; Bellemare 

et al, 2010; Li et al, 2022）。本研究将同侪运用到消费情景中，通过研究验证消费

者如何受到压力的影响，为后续的压力研究开展了一个新的角度，同时也丰富和

拓展同侪压力的相关研究。 

第三，引入相对剥夺感这一新的解释变量，同时引入心理学领域中的自我肯

定理论作为解释理论，从群体的视角揭示同侪压力对消费者补偿性消费行为的影

响机制，对心理学在营销领域的研究有延伸作用。以往研究对同侪压力如何影响

个体心理机制的研究较为缺乏（焦媛媛, 2020）。本文结合自我肯定理论，提出同

侪压力作为消费者心理状态变化的触发机制，感受到相对剥夺感，进而采取消费

行为的偏好选择。另外，以往的研究多从任务冲突的方向突破研究（王弘钰和邹

纯龙, 2019）、资源保存理论（刘晓琴，2017），并落脚于个体的积极动机，本研

究选取消费者的压力情感作为切入点来丰富同侪压力与补偿性消费偏好间的中

介机制研究（Falk & Ichino, 2006），同侪压力会影响消费市场中消费者的决策，

但在营销领域还少有学者对其中的机理进行更为深入的探讨。本研究针对消费者

受到同侪压力后可能产生的各种心理机制变化，将不同的心理变化纳入模型当中，

填补了压力与消费的中间机制研究。 

第四，本研究在整合控制补偿理论、自我肯定理论和解释水平理论的基础上，

探讨了消费者同侪压力与补偿消费行为间的边界条件，建立了一个成型的理论探

究模型。在以往研究中，研究者关注到了心理距离和群体关系之间的调节作用，

另外有学者将心理距离纳入营销创新决策当中进行研究（Danziger et al, 2012）。

然而，少有研究证实心理距离对于消费者在社会活动中，消费行为的边界条件作

用，本文将心理距离纳入消费者补偿性消费行为的研究模型，通过实证检验表明，

消费者的心理距离会进一步促使消费者选择不同的补偿性消费行为。此外，研究

从同侪压力的方向出发，将人际交互中的不同消费者心理距离对补偿性消费行为

的影响，以区别于其他研究的视角进行补偿消费行为的验证。 

6.2.2 管理启示 

本文证实了同侪压力会影响消费者的相对剥夺感和控制感，进而进行补偿性
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消费行为，并且验证了心理距离（近距离/远距离）的边界效应。本研究有如下几

点管理启示： 

第一，从服务层面讲，企业可以在实行服务时将顾客按照心理距离进行分类，

根据消费者与群体间不同的心理距离提供不同类别的服务。根据研究结论，消费

者与群体间的心理距离更近时，消费者更倾向于社会关系消费，企业可以通过社

交媒体平台给这类消费者推送其他良好的消费者建议，供其参考与选择，吸引其

参与到企业的服务当中；当消费者与群体间的心理距离更远时，消费者更倾向于

关注自我，企业可以对这类用户提供更精细化的个性定制，从而使这类消费者从

企业服务中感受到更多的自我控制。因此，本文有助于管理者对消费者压力意识，

企业营销人员利用策略有更好的指导意见，并做好营销策略制定与防范。研究结

果表明企业可以为消费者提供更多补偿消费的选择，并且能够有效的缓释消费者

的同侪压力，避免消费者过多地花费资源去应付压力，同时又可以让企业在其中

获利，实现双赢策略，使得企业与消费者关系持续健康发展。 

第二，从产品层面来讲，企业需要对产品的设计进行更深层次的分类，通过

差异化设计，来满足社会关系型消费者和控制型消费者，例如，在产品的外包装

上的图案可以设计成不同类型的虚拟形象，可以吸引不同类别的消费者。另外，

可以利用消费者的自我不足感受作为营销方式，例如，一些电视广告用面容姣好

的形象代言人来推销其护肤产品，用以来让消费者意识到自己的不足，从而产生

威胁感受。结合本研究的结论，企业需要具体调查清楚消费者的威胁感知是何种

类型的感知，才能更好的吸引消费者购买，不然过度的推销产品也有可能无效甚

至令消费者产生厌恶情绪。当前的社交网络令人与人之间的交际逐渐密集，个体

间受到彼此影响的程度在不断加深，社会化媒体营销背景下，消费者受到其他消

费者的情绪感染更深，所反馈出的购买行为需要企业更迅速的捕捉，可以帮助企

业和营销人员实现更为精准便捷的决策。 

第三，从政企关系来讲，帮助政府机构重视社会中补偿性消费给消费者心理

需求带来的影响，同时借助企业的平台，作为社会化宣传的媒介，帮助企业与消

费者之间实现更紧密的联络。消费者的心理需求受到威胁时，会带来例如反生产

行为等负面行为，对个体乃至集体的财产带来安全隐患。政府机构能够及时有效

的识别消费者心理需求威胁情景下的补偿性消费行为，能够最大化的降低心理需
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求威胁的不利影响，提升消费者幸福感。研究结论指导政府机构能够及时调查消

费者的补偿性消费动机，将消费者的购买机制理清楚，制定类似的相关政策机制，

来为消费者提供类似消费券的帮助，通过消费行为来帮助企业增加税收的同时，

也增加消费者的居民幸福感受，并且引导他们进行具有会话价值的体验消费，提

高其自尊水平与归属感。最后，一方面能够提升消费者的幸福感，同时也可以让

一个地区的经济结构向着更好的领域发展。 

6.3 研究局限与未来展望 

本研究构建了关于同侪压力、相对剥夺感、控制感、补偿性消费和心理距离

之间的假设研究，经过实证检验得到结果，但本研究还存在着以下不足之处。 

第一，数据收集和分析策略问题。研究实验对象为一般的消费者作为实验对

象，处于研究时间与资源的局限性，在测量同侪压力时采取的是国外学者 Lim 等

在 2023 年开发的同侪压力量表，使消费者个体思考同侪对自己的影响，并对压

力指数进行评分。此外，本文虽然选取了成熟的补偿性消费量表来对补偿性消费

进行测量，其具体题项也能准确反映本研究设计的研究内容，但原量表包含 5 个

维度共 26 个题项来测量，而本研究只根据研究内容选取其中 10 个题项作为研究

题目，因此其效度存在一定差异，且问卷的实际题项与原题项内容有小幅度的更

改，因此后续研究对变量进行更加细致的分类调查。  

第二，研究没有将同侪压力情境下其他的消费者行为纳入本研究。消费市场

中还存在其他类型的消费者，本研究还尚未对其进行更进一步的研究。随着学者

们对消费者行为研究的深入调查，学者们对于消费者的补偿性消费行为进行了归

纳，有的消费者出于冲动情绪进行补偿购买，有些消费者出于炫耀的目的进行购

买，但其目的往往是为了弥补个体与他人进行比较后产生的比较差异，但现有研

究还缺乏对社会交互中的补偿消费研究，尤其是针对，消费者进行补偿消费的目

的并不是为了弥补自身，而是补偿自己与他人的差距，以是否与他人对齐为目的。

因此，在以后的研究里，可以调查更多的社会情景作为消费者实行补偿消费的启

动源，从多方的角度对消费者为何要采用，以及如何选择补偿消费的内在作用机

制深入调查。 

第三，缺少在多种混合式的营销方法中探究同侪对消费者购买的影响。社会
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进入到更加智能便捷的世界，人们的各种交互影响变得愈发密集，企业利用多种

多样的混合式营销方法变得普遍。当企业实现更多的现代化营销模式，个体与群

体间的关联变得紧密，信息的传递在期间会有更强的涟漪效应，交流程度的加深，

交际方式的更替使企业和营销人员需要进一步审视当前的同侪营销环境。智能化

营销的核心是使其产品更具定制感，尤其是针对补偿消费来说，消费者需要这种

特定的定制来消除自身威胁以达到心理完整性及心理稳态，有学者认为定制化的

推荐手段可以帮企业更精准的找到消费者的实际需要（Song et al, 2021）。所以，

企业在以后的营销策略可以往两种地方发散：一是通过实际的衡量来摸清楚消费

者的实际需求，将同侪影响真正的纳入企业实行具体策略的手段中，弄清楚同侪

影响在当前技术中的变化；二是将目光锁定在营销对消费者补偿消费的影响，通

过调查后帮助企业实行更加灵活可变的补偿消费营销手段，帮助企业在以后的营

销当中可以更快的占据市场。 
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附件 

尊敬的女士/先生： 

 您好！感谢您的支持！本次调研用于高校科研工作，请您根据自己的真实

想法回答以下问题，并选择您认为合适的答案，答案无对错之分。问卷采取匿名

形式，无需署名。非常感谢您的合作！ 

 

第一部分：基本信息 

1. 您的性别 

○ 男         ○ 女 

2.您的年龄 

○ <18      ○ 18~25      ○ 26~40      ○ >40 

3.您的职业 

○ 学生      ○ 教师      ○ 企业职员      ○ 其他 

4.您的学历 

○ 高中及以下      ○ 大专      ○ 本科      ○ 硕士及以上 

 

第二部分：下列语句中，请您根据实际情况在认为合适的选项上打“√”。（分数

越高表明越符合） 

1. 有时，我可能会因为别人的怂恿而做出冲动性的购买行为。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

2. 当我去购买他人想买的物品时会感到有压力。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

3. 如果我的同侪成员要求我做某事，我很难说不。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

4. 同侪成员可以强迫我做某事。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

5. 在购物情境下，我容易屈服于同伴的压力。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 
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6. 我经常感到有压力而去做通常不会做的事情。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

7. 如果我身边优秀的同侪劝酒，我很难拒绝喝一杯。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

8. 当看到优秀的同侪做事情时，我会去模仿。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

 

9. 与我所做的努力和付出相比，购物可以使我的生活本比现在更好。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

10. 我总觉得别人占有了本该属于我的东西。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

11. 和周围的人相比，我的生活、工作等各方面都挺吃亏的。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

12. 社会上那些有钱的人是通过不光彩的手段发财的。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

 

 

13. 在购物环境中，我完全掌控我的行为。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

14. 在购物的过程中，决定是否购买以及何时采取何种决策都在我的掌控之中。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

15. 我做的购物决策是出于我的自由意愿。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

16. 我的购物行为从开始到结束都是由我计划的。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

17. 我对由我的消费购物行为造成的一切后果负有完全的责任。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 
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18. 我会因为产品能够体现社会地位而购买它。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

19. 我会因为产品能够展现我的经济实力而购买它。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

20. 能体现成就、成功的产品，通常会提升我的购买兴趣。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

21. 产品如果能促进我的个人发展，那么我愿意购买它。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

22. 产品如果能提升自我价值，那么我愿意购买它。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

 

23. 产品如果能彰显独特性，我会选择购买它。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

24. 当我心情不好时，购买和体验产品能修复我的情绪。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

25. 在经历悲伤和失落时，花钱购买产品可以安慰我，转移我的注意力。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

26.  某些产品如果能降低群体认同威胁，那么我愿意购买它。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

27.  某些产品如果可以帮我避免、减少威胁，那么我愿意购买它。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

 

28.  我觉得我与同侪在空间上很接近。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

29.  我觉得我与同侪之间的交流很密切。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

30.  我觉得我与同侪可以同时互动。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 
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31. 同侪对我的行动做出快速反应。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

32. 很容易与同侪成为朋友。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

33. 我觉得我与同侪的关系更亲密了。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 

34. 我觉得同侪对我具有重要的社会意义。 

○1 ○2 ○3 ○4 ○5 ○6 ○7 
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后记 

本研究将凝结近十几年来的学习成效，也体现了我的各个家人、同学朋友和

老师对我的极大支撑，对此深表感谢。特别感谢我的导师王春国老师，对我学习

上的支撑，在学习中不断纠正和指正我的错误，提出许多宝贵的意见。在学校学

习期间让我明白，人要找到属于自己的领域，找到适合自己做的事情，对于一些

不能把握的事情，要学会放弃。这将是我未来人生中还需要不断学习和参悟的一

件事情。 

其次，对于我身边的人，我要感谢他们一直以来对我的精神支柱，对于遇到

一些极其糟糕的事情，能及时的对我进行各种支撑，帮助我能够保持自身的心理

稳态。在作为学生的这么多年，是我意识到，人要学会避开那些损耗自己的事物，

只有保持一颗稳定的心，才能够更好的完成事情。在今后的人生中，我将怀着一

颗求学的心，更加仔细地观察身边地事物，将我的所学运用到所用之中，学会向

上而生。 

最后，对身边的各位说声感谢，希望今后的人生还有相伴。 

 


