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消费者国货意识形成的
自我调控机制及实证研究
———基于“大我-小我-国货”平衡的视角

张 燚1,李 冰 鑫1,刘 进 平2

(西南政法大学1.商学院;2.科研处,重庆市401120)

摘 要:由于来源国刻板印象、面子观等社会规范压力的存在,中国消费者国货意识的形成意味着他们

在态度上实现了由“国货偏见或淡漠”向“国货偏爱”的转变,必然存在“大我-小我-国货”的态度平衡。本文

借鉴相关理论,提出了爱国主义情感与国货意识形成之间的自我调控机制及其研究假设,并采用结构方程模

型方法进行了实证检验。结果表明:国家自豪感、民族经济忧患意识以及国家集体自尊对“大我”需要具有显

著正向影响;“大我”需要又对消费者自我肯定程度以及本土品牌满意感与认同度具有显著正向影响,对面子

观、攀比和炫耀性消费心理具有显著负向影响;“大我”需要、本土品牌满意感与认同度以及自我肯定共同对国

货意识的形成产生显著正向影响。
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一、问题提出

大量理论研究结论和现实生活中比比皆是的“假洋货”现象,以及近年来中国游客海外“抢购、
血拼、爆买”现象都表明,“国货偏见或国货意识淡漠”已然成为中国社会情境下的一种普遍现象或

典型社会认知偏差[1-3]。这极大削弱了自主品牌的社会使用和消费动力,造成购买力的海外流失,
给本土企业发展、民族产业振兴以及国家经济安全产生了非常不利的影响[4]。为此,国务院在

2016年6月发布的《关于发挥品牌引领作用推动供需结构升级的意见》(国办发〔2016〕44号文)中,
明确提出“培养自主品牌情感,树立消费信心;倡导自主品牌消费,引导境外消费回流”。可见,在当

前我国大力实施“制造强国”战略、全面推动供需结构升级以及大批本土企业快速崛起的发展背景

下,如何引导和培养消费者国货意识(即自主品牌情感和消费意识),已成为改善自主品牌消费环

境,扩大自主品牌消费市场的重要现实命题。
所谓国货意识(national-brandconsciousness,NBC)是指一个国家的国民或消费者出于对本国

或本民族的热爱、责任感以及忧患意识,激发支持国货的强烈大我动机,并以此为目标通过品牌来

源国反刻板化信息的认知加工、态度改变以及自我调控,产生优先购买国货的消费倾向[4]。这一概

念在国外称作消费者民族中心主义倾向(consumerethnocentrictendency,CET)。虽然消费者民
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族中心主义理论已有较长的研究历史,但由于西方学者主要是站在为西方企业海外扩张服务的立

场,偏重研究国货意识与外国产品态度的关系,目的是为跨国公司在海外避免激化当地民族情绪,
求得“长治久安”提供对策建议。因此,他们集中于验证发达或发展中国家市场环境下,消费者民族

中心主义的构念维度及其对国内外品牌偏好和购买意愿的影响等问题;而在中国,部分规范的实证

研究也只是在Shimp和Sharma“消费者民族中心主义量表”的基础上进行中国市场背景下的验证

性研究[5]。现有研究明显忽视了相同社会环境下,为什么有的中国消费者能够形成国货意识,促使

他们形成国货意识的心理机制是什么,他们是如何通过自我调控,改变原有的来源国刻板印象、面
子观以及自利性消费动机的? 有哪些态度系统被改变? 产生了哪些心理反应和心理变化,相应心

理变量之间存在怎样的相关关系? 回答这些问题,将有助于揭示爱国情感与国货意识之间自我调

控的中介机制,从而深化对国货意识内涵与形成机理的理论认识,为自主品牌情感与消费意识培养

奠定理论基础。

二、理论基础与认识

在中国社会情境下,人们不仅存在显著的国货偏见,而且存在显著的面子观、攀比和炫耀性消

费心理等社会规范压力[2]。同时,根据自利动机理论,消费者都是自利的,高国货意识消费者也不

例外,满足“小我”需要是购买决策的基本前提。在此情境下,要形成国货意识(即优先购买国货的

消费倾向),消费者必须通过内在心理调控,产生“支持国货的强烈大我需要”,同时,降低对产品价

值需求的期望和敏感性(即降低小我需要),并提高对本土品牌评价的满意感和认同度。根据 Hei-
der[6]的“平衡理论”(即P-O-X理论)可知,“支持国货的强烈大我需要”相当于平衡理论中的认知主

体P;“降低的小我需要”相当于平衡理论中的态度对象O;“产生较高满意感和认同度的国货”相当

于平衡理论中的态度对象X。中国消费者国货意识的形成,意味着他们在态度上必然存在“大我-
小我-国货”平衡。如果三者不平衡,高国货意识消费者会因心理上的认知失调而产生紧张和内

疚;只有对态度对象发生改变,恢复平衡状态时,这种紧张才会消除[6]。平衡理论解释了人们如何

在认知架构内,通过调节那些存在组合关系的人和物的态度,来实现“P-O-X”的平衡和一致性。该

理论为我们理解消费者国货意识形成过程中的自我调控与态度改变提供了重要启发。

图1 中国人国货意识形成的“大我-小我-国货”平衡理论模型

  借助“平衡理论(balancetheo-
ry)”,可以初步建构中国人国货意识

形成的“大我-小我-国货”平衡理

论模型(见图1)。其三边关系如下:
一是“大我(P)-国货(X)”关系。高

国货意识消费者在强烈爱国情感和

民族经济忧患的情绪作用下,会激发

其支持和偏爱国货的强烈“大我”需
要,因此只有购买国货才能满足“大
我”需要,故两者关系为正。二是“大
我(P)-小我(O)”关系。高国货意

识消费者在强烈“大我”需要的情绪压力下,会对面子观、攀比和炫耀性消费心理以及自利性消费动

机进行调节,降低“小我”需要的阈限,使得基于“大我”的民族自我需要和基于“小我”的个体自我和

社会自我需要之间达到心理平衡,故两者关系为正。三是“小我(O)-国货(X)”关系。高国货意识

消费者通过对来源国产品的主客观评价和认知加工,转变来源国刻板印象,认同和偏爱本土品牌,
因此购买国货将能满足“小我”需要,故两者关系为正。

可见,在中国社会情境下,高国货意识消费者之所以能够实现“大我-小我-国货”的态度平

衡,主要是因为他们存在支持和偏爱国货的强烈“大我”需要。“大我”作为一种情绪压力,会促使他



们对其他民族中心主义刺激信息和品牌来源国反刻板化信息进行选择性注意和认知加工,并通过

心理调控,改变“小我”需要与“国货”态度,从而使系统达到平衡。因此,激活“大我”、降低“小我”以
及改变“国货”态度(即反转来源国刻板印象)是中国消费者国货意识形成的关键中介机制。

由此,可以对如下几个重要变量的概念进行初步界定:“大我-小我-国货”平衡是指高国货意

识消费者在支持国货的强烈“大我”需要作用下,通过自我调控与态度改变,降低“小我”需要,提高

“国货”满意感和认同度,使国货偏爱既能实现“大我”需要,又能满足“小我”需要,从而达到三者平

衡。其中,“大我”是指消费者期望通过购买“国货”来支持民族企业发展、维护国家经济利益或表达

爱国情感的民族自我需要,类似于社会身份理论的民族身份。“小我”是指消费者期望通过购买产

品来满足自身利益要求或期望的基本需要,表现为独立自我需要和社会自我需要,类似于社会身份

理论的个体化自我。

三、研究假设与架构模型

(一)激活“大我”需要的心理调控机制

支持和偏爱国货的大我需要是消费者高国货意识形成的自我调控目标。当大我需要显著激活

时,就会形成一种情绪压力,促使其通过自我调控,改变部分态度系统来实现“大我-小我-国货”
平衡。那么,大我是如何被激活的呢? 国外研究表明,消费者民族中心主义来源于对自己国家纯粹

的爱和依恋,是一种出于对国家自豪的爱国情感[7]。高国货意识消费者会认为购买国外产品会威

胁民族企业,损害本民族或本国家的利益[8],当他们感受到购买外国产品对国内工人就业、本国经

济安全、本国产业以及本国企业发展的威胁感越强时,所激发的民族经济忧患意识就越强,就更可

能将保护国内经济、支持民族产业视作自身对国家的义务,从而对购买国货、排斥外国货具有显著

的正向影响[9]。国内研究表明,与美国消费者国货意识来自民族优越感不同,中国消费者国货意识

的形成将更多来自现实冲突中的爱国情感、国家自尊的移情和民族经济忧患等方面[5,10]。激发消

费者国家自尊的线索来源包括外国企业在中国市场上实行双重标准、违反中国三包法规定、对中国

消费者维权的傲慢态度以及美国等西方国家粗暴干涉中国内政和领土主权等外来的现实冲突或威

胁信息。还有学者从集体主义和民族主义视角进行了实证,发现集体主义与消费者民族中心主义

倾向显著正相关[11];民族主义与基于自豪感的国货意识和基于危机感的国货意识显著正相关[12]。
综上所述,已有研究集中验证爱国主义(或民族主义、集体主义)情感与国货意识的相关关系,

忽视了两者之间的中间变量。显然,高度的爱国主义情感首先是通过移情作用产生支持或偏爱国

货的责任感(即“大我”需要),然后才会有较强的国货消费意识或购买意愿。由此可见,爱国主义情

感是激活“大我”需要的情感基础和前因变量。参照周志民等[5]对国货意识的前因变量(即情感变

量)的分类方法,将爱国主义情感划分为国家自豪感、民族经济忧患意识和国家集体自尊等三个维

度。由此,可提出如下研究假设:

H1:国家自豪感对支持国货的“大我”需要具有显著的正向影响。

H2:民族经济忧患意识对支持国货的“大我”需要具有显著的正向影响。

H3:国家集体自尊对支持国货的“大我”需要具有显著的正向影响。
(二)降低“小我”需要的心理调控机制

高国货意识消费者在强烈大我需要的情绪压力下,为使“大我-小我-国货”达到态度平衡,他
们需要克服原有的面子观、攀比和炫耀性消费心理,以消除支持和偏爱国货的大我需要与崇尚外国

品牌的炫耀攀比需要之间的认知失调,以及由此带来的自责和心理压力。为此,他们会把“大我”需
要(即支持和偏爱国货)作为自我调控目标,对原有的面子观、攀比和炫耀性消费心理以及自利性消

费动机进行调节。对此,有关研究证实,在自我肯定状态下,中国消费者个体对本国品牌的评价有

高于外国品牌的趋势;而在自我威胁和中性自我状态下,个体对外国品牌的评价有高于本国品牌的

趋势[13]。炫耀性消费在消费者民族中心主义倾向和国内产品购买意愿之间起负向调节作用,即炫



耀性消费越高,则消费者民族中心主义倾向(或国货意识)与国内产品购买意愿的关系越弱[14]。炫

耀性消费与“面子观”有着密切的关系,“面子观”被看作是对中国消费者行为最具影响的文化价值

观之一。“面子观”涉及对声望、名声和地位的强调,它导致中国消费者倾向于通过使用外国奢侈品

或品牌商品来沟通或炫耀他们的权力、地位和声望[15]。有关研究表明,消费者“面子观”越强,其所

购买商品的价位水平越高;“面子观”会导致消费者更加关注和偏好商品的形象价值[16],更倾向于

以建立关系为目的的象征性消费[17-18]。
综上所述,“小我”需要的降低是通过增强自我肯定,降低面子观、攀比和炫耀性消费心理的自

我调控来实现的,故“小我”需要可以由自我肯定状态、面子观以及炫耀攀比等三个维度来刻画。由

此,可提出如下研究假设:

H4:“大我”需要对自我肯定程度具有显著的正向影响。

H5:“大我”需要对面子观具有显著的负向影响。

H6:“大我”需要对攀比和炫耀性消费倾向具有显著的负向影响。

H7:自我肯定程度对国货意识具有显著的正向影响。

H8:面子观对国货意识具有显著的负向影响。

H9:攀比和炫耀性消费倾向对国货意识具有显著的负向影响。
(三)增强“国货”偏爱的心理调控机制

高国货意识消费者在支持国货的强烈“大我”需要作用下,为实现“大我-小我-国货”平衡,除
调控“小我”需要外,他们还需要改变原有的品牌来源国刻板印象(即产生较强的国货偏爱),以消除

支持和偏爱国货的“大我”需要与来源国刻板印象之间的认知失调以及由此带来的自责和心理压

力。为此,他们会把支持和偏爱国货的“大我”需要作为自我调控目标,通过对品牌来源国产品的重

新评价和命题加工,反转来源国刻板印象,以确认和肯定“国货值得支持”(即多数国货完全能满足

“小我”需要),从而偏爱国货。这种态度改变既以情感为基础,又以认知为基础,后者需要有认知的

“合理化”[19]。

1.基于情感的来源国产品主观评价机制

根据现实冲突理论和内群体偏私效应理论,当存在外群体威胁时,出于自我保护或内群体利

益,内群体成员会产生明显的内群体偏好、外群体偏见,表现出较强的情绪成分和主观性。对此,有
关研究证实,高国货意识消费者会强调本土品牌的优势和积极方面;突出外国品牌的缺点、贬低优

点等,从而做出高估本土产品质量和形象,低估外国产品质量的评价[20]。同时,高国货意识消费者

会降低对国产产品的价格感知,即在购买国产产品时对价格不敏感[21]。当然,这种价格敏感性是

针对发达国家消费者而言的。在中国市场上,同档次的本土产品在价格上普遍低于外国产品,那些

具有高国货意识的消费者会强调这种价格优势(即高性价比),以此作为偏爱国货和平衡“大我-小

我”的决策依据之一。

2.基于认知合理化的来源国产品客观评价机制

所谓认知合理化是指高国货意识消费者通过对客观环境和消费体验中有关品牌来源国反刻板

化信息的认知加工,认识到本土品牌具有不逊于外国品牌的产品属性。具体而言,高国货意识消费

者在强烈“大我”需要的情绪压力下,他们会显著提高品牌来源国反刻板化信息的可接近-可诊断

性,从而对记忆中和新发生的品牌来源国反刻板化信息进行选择性注意和采择,并对这些信息采取

亚分组的信息加工模式[22]和命题评价[23]。其中,对外国品牌负面信息及负面消费体验的认知加

工,会产生若干对外国品牌“刻板-一致”做“否”的负面样例命题(如外国品牌质量不可靠、双重标

准等);对本土品牌正面信息(如部分高端制造崛起、国货精品、国货优质、责任担当等信息)及正面

消费体验的认知加工,会产生若干对本土品牌“刻板-不一致”做“是”的正面样例命题(如质量不逊

于外国品牌、性价比高等)。在此基础上,反复将相关评价命题与自我调控目标(即支持和偏爱国

货)进行一致性判断;当两者一致时,则确认和肯定“国货值得支持”,从而使品牌来源国刻板印象被



反转。因此,以品牌来源国反刻板化信息的认知加工和命题评价为基础,所得出的来源国产品评价

与态度改变具有认知的合理化和客观性。
综上所述,在强烈“大我”需要的作用下,高NBC消费者除了降低“小我”需要外,还从情感和认

知两个方面改变了原有的来源国产品评价,增强了对国货的肯定感和忠诚度,使更多国货超过“小
我”需要的“阈限”,从而确认国货值得支持(即多数国货完全能够满足“小我”需要)。由此,可提出

如下研究命题:

H10:“大我”需要对本土品牌满意感与认同度具有显著的正向影响。

H11:“大我”需要对国货意识具有显著的正向影响。

H12:本土品牌满意感与认同度对国货意识具有显著的正向影响。
根据上述研究假设,可以建构如下研究框架模型(见图2)。

图2 中国人国货意识形成的自我调控机制架构模型

四、研究方法与实证检验

(一)问卷设计

本研究的测度变量包括爱国主义情感、大我需要、小我需要、国货态度以及国货意识。为了保

证测量问项的内容效度,本研究将参照并修改自现有的成熟量表。其中,“爱国主义情感”主要由国

家自豪感、民族经济忧患意识和国家集体自尊构成,测项主要参照并修改自Aaker[24]和Algeshei-
mer[25]的情感关系量表以及周志民等[5]的国民爱国情感、民族经济忧患意识和国家集体自尊问项。
“大我需要”的测量将参照并修改自Swaminathan等[26]的民族自我品牌联结量表。“小我需要”主
要由自我激活状态、面子观以及炫耀攀比心理构成,测项将参照并修改自Jones[27]的自我激活状态

量表、Wan等[28]的面子意识量表、张梦霞[29]的身份匹配观测量量表等。“本土品牌满意感与认同

度”主要用来衡量来源国产品评价所发生的态度改变,测项将参照并修改自Gurhan-Canli等[30]和

Maheswaran[31]的文献中,关于测量被试根据已知品牌线索对整个品牌集合的推断。“国货意识”的
测项将参照并修改自Shimp等[32]、王海忠等[33]以及周志民等[5]的CETSCALE和国货意识量表,
主要由国货满意度、口碑、忠诚度的测量问项构成。以上衡量问项均采用7点量表。

(二)样本选择与数据收集

1.问卷前测及修正

为了使填答者能明确作答,避免误解问项的表达意思,进而影响问卷填答的正确性,因而在正

式问卷发放之前进行前测。通过向特定对象发放少量问卷,然后利用PASW19.0的可靠性分析

(ReliabilityAnalyze),计算出所有问项题目的分项对总项相关系数,进行信效度分析,凡是问项之

Item-to-totalcorrelation不符合大于0.5之标准的,可以考虑剔除。但由于反映各潜变量的题项本



身就不多,为了研究过程的谨慎,本文将在正式问卷收集后,利用探索性因素分析后,再决定调整题

项。因此,所有Item-to-total较低的问项都暂时保留。

2.样本选择与问卷调查

本研究采用便利抽样的方式,分别实施了线上和线下问卷调查。⑴线下调查。由于我校学生

来自全国各地,如果能够邀请他们在春节期间回家的机会,在当地实施问卷调查。这不仅有助于实

现调查的覆盖范围,而且调查时间和精力都有保障。为了达此目的,我们招募了12位责任心较强

的本科生,并对他们进行了详细的问卷讲解和培训,以便他们掌握本次调查的目的、问卷内容、对象

选择和注意事项等。为了提高调查质量,一方面特别提醒学生杜绝自行填写和代填;另一方面每个

学生仅承担20份问卷的调查任务,保证调查的真实性。由此回收问卷230份,有效问卷222份,问
卷有效率96.5%;对个别存在缺省项的问项,用中值替代。⑵线上调查。为了弥补空间局限,我们

在“调查派”(www.diaochapai.com)上将调查问卷开发成网络问卷,这样既便于在QQ朋友圈中进

行调查,也便于邀请朋友帮助我们发放网络问卷,从而提高调查效率。时间从2015年6月30日到

9月20日,收到线上调查问卷228份,有效问卷228份,问卷有效率100%。这样共得到线上、线下

有效问卷450份。

3.样本人口统计特征分析

采用PASW19.0的描述性统计方法对问卷资料进行了数据处理,得到被调查者的人口统计特

征如表1所示。
表1 样本的人口统计特征

统计变量 细分变量 线下调查问卷 线上调查问卷 合计 百分比

性别
男 96 81 177 39.30%
女 126 147 273 60.70%

年龄

20~29岁 150 149 299 66.50%
30~39岁 32 37 69 15.30%
40~49岁 34 39 73 16.20%
50~59岁 6 3 9 2%

教育

程度

小学/初中 34 3 37 8.20%
高中/中专/中等技校 36 15 51 11.40%
大专 26 34 60 13.30%
大学本科 112 110 222 49.30%
硕士/博士 14 66 80 17.80%

月均

收入

3000以下 136 93 229 50.90%
30000~4999 58 64 122 27.10%
5000~6999 20 31 51 11.30%
7000~8999 5 18 23 5.10%
9000~11999 0 11 11 2.50%
12000~14999 1 2 3 0.70%
15000以上 2 9 11 2.40%

职业

公务员 11 8 19 4.20%
教师 3 41 44 9.80%
全日制学生 93 62 155 34.40%
企业普通职员 51 55 106 23.60%
企业中高层管理或技术人员 2 15 17 3.80%
个体户/私营业主 18 16 34 7.50%
其他 44 31 75 16.70%



  (三)量表的信效度检验

1.量表的信度检验

首先,利用PASW19.0的可靠性分析(ReliabilityAnalyze),计算出Cronbachsα值,得到信度

分析结果(见表2)。该表显示,所有潜变量的Cronbachsα值皆大于0.6,表明这些潜变量的问项题

目能有效反映相应的潜在变量,故信度可以接受。然后,进一步利用PASW19.0的可靠性分析

(ReliabilityAnalyze),计算出所有问项的分项对总项相关系数(见表2)。该表显示,所有问项的分

项对总项相关系数均大于0.5,表明所有问项的信度可以接受。
表2 量表的信度和效度检验

潜在变量 显性变量(问项)
分项对总项

相关系数

标准化

因素负荷 p 值

国家自豪感(ξ1)
Cronbachsα=0.868
F=28.177Sig=0.000

x1作为中国人,我真的爱中国 0.760 0.671 0.000
x2我对中国当前在政治、经济、军事、社会发展等

领域取得的进步感到自豪
0.847 0.844 0.000

x3我对中国在国际上获得的好评、尊重和应有的

地位感到自豪
0.820 0.841 0.000

x4我为自己是中国人感到无比骄傲 0.843 0.820 0.000
x5在我心目中,中国的位置不可以被其它国家替代 0.772 0.751 0.000

民族经济忧患意识(ξ2)
Cronbachsα=0.905
F=31.291Sig=0.000

x6我对外国公司收购中国民族品牌有担忧 0.811 0.756 0.000
x7我对外国品牌冲击中国民族品牌有担忧 0.919 0.924 0.000
x8我对外国品牌在中国市场上扩张有担忧 0.887 0.867 0.000
x9我对外国企业垄断中国市场有担忧 0.898 0.878 0.000
x10我对中国企业处于中低端市场有担忧 0.740 0.658 0.000

国家集体自尊(ξ3)
Cronbachsα=0.881
F=8.202Sig=0.000

x11我厌恶日本和美国干涉中国东海和南海主权 0.882 0.797 0.000
x12我厌恶外国品牌对中国消费者实施双重标准 0.921 0.909 0.000
x13我厌恶西方国家对中国的敌视和偏见 0.894 0.828 0.000

大我需要(η1)
Cronbachsα=0.885
F=86.138Sig=0.000

y1我有支持国货的责任感 0.889 0.814 0.000
y2我有偏爱国货的责任感 0.919 0.901 0.000
y3作为中国人,应该支持或优先购买国货 0.896 0.831 0.000

自我肯定程度(η2)
Cronbachsα=0.742
F=63.655Sig=0.000

y4我对自己很有信心 0.730 0.536※ 0.000
y5我对自己非常满意 0.672 0.707 0.000
y6我不太在乎别人对我的评价 0.800 0.928 0.000
y7别人的看法和评价对我影响较小 0.798 0.626 0.000

炫耀攀比心理(η3)
Cronbachsα=0.866
F=12.042Sig=0.000

y8我比较羡慕那些消费奢侈品牌的人 0.846 0.721 0.000
y9消费奢侈品能得到他人的尊重 0.926 0.942 0.000
y10购买奢侈品可以提升自己的价值 0.891 0.822 0.000

面子观(η4)
Cronbachsα=0.782
F=25.832Sig=0.000

y11购买奢侈品牌使我很有面子 0.896 0.838 0.000
y12我所拥有的东西比别人好,我会很有面子 0.915 0.946 0.000
y13别人有的,有了条件我也一定要有 0.686 0.472※ 0.000

本土品牌满意感

与认同度(η5)
Cronbachsα=0.824
F=94.805Sig=0.000

y14许多本土品牌的质量并不比外国品牌差 0.737 0.706 0.000
y15很多本土品牌的质量和功能越来越好 0.802 0.831 0.000
y16有的本土品牌已经达到国际一流质量 0.762 0.679 0.000
y17我对国货产品的质量、功能和服务很满意 0.741 0.773 0.000
y18我对国货产品的性价比很满意 0.759 0.743 0.000
y19许多外国品牌的质量并不可靠 0.569 0.453※ 0.000

国货意识(η6)
Cronbachsα=0.899
F=50.121Sig=0.000

y20我有比较强烈地支持国货的意愿 0.883 0.846 0.000
y21在多数产品领域,我都会优先购买国货 0.898 0.884 0.000
y22我经常劝家人、同事和朋友更多支持国货 0.912 0.893 0.000
y23我经常将自己使用国货的愉悦经历告诉别人 0.810 0.734 0.000

  ※表示标准化因素负荷低于0.6需要删除的变量。



2.量表的效度检验

(1)内容效度:本问卷是以理论为基础,参考部分学者的问卷内容及衡量项目,并针对研究对象

的特性加以修改,因此,本研究所使用的衡量问项和潜在变量符合内容效度的要求。(2)建构效度

(包括收敛效度和区别效度):对于收敛效度,本研究采用验证性因素分析(CFA),得到各潜在变量

和显性变量间的标准化因素负荷量(StandardizedFactorLoading)。由表2可知,y4、y13、y19的效

度系数小于0.6,表明其可衡量对应潜在变量的程度较低,予以删除;其余显性变量的效度系数均大

于0.6,表明其可衡量对应潜在变量的程度较高(或可接受)。对于区别效度,从表3可知,各自变量

的pearson相关系数均显著小于1(p<0.01),这表明各自变量在概念上衡量具有差异。综上,经由验

证性因素分析的标准化因素负荷量和pearson相关系数均符合标准,表明衡量问项符合建构效度。
表3 潜变量之间的pearson相关系数

构念 ξ1 ξ2 ξ3 η1 η2 η3 η4 η5 η6

ξ1 1
ξ2 0.370** 1
ξ3 0.569** 0.575** 1
η1 0.583** 0.631** 0.625** 1
η2 0.275** 0.297** 0.295** 0.471** 1
η3 -0.131** -0.142** -0.141** -0.225** -0.106** 1
η4 -0.238** -0.257** -0.255** -0.408** -0.192** 0.092** 1
η5 0.396** 0.429** 0.425** 0.680** 0.320** -0.153** -0.277** 1
η6 0.513** 0.555** 0.550** 0.881** 0.462** -0.226** -0.327** 0.724** 1

   Note:*p<0.05;**p<0.01;***p<0.001,下同。

(四)假设检验

1.模型整体适合度分析与修正

首先,对初始假设模型实施Amos17.0运算后,可得到模型整体的绝对适配度、增值适配度、简
效适配度等拟合优度指标,通过与理想指标值的比较,发现多数指标都不能适配。然后,查看 A-
mosOutput结果输出中修正指标(ModificationIndices)的协方差(Covariances),对两种符合SEM
假定路径的指标实施修正。具体做法是:释放存在共变关系的误差变量和存在共变关系的潜在变

量,即卡方值减少较大,且期望参数改变值会产生正向的改变;在参数释放假定上,每修正一个参数

就实施模型检验,查看卡方值的下降情况,接受下降显著的修正。这样逐步修正,把所有存在显著

共变关系(能大幅减少卡方值或能大幅正向改变期望参数值的共变关系)的误差变量和潜在变量都

修正完毕,直至在修正指标数值中,没有提供需要修正的数据(增加变量间的路径或设定变量误差

间的共变关系),这时表示假设模型图是一个可以接受的路径图,模型不需要再修正。为此,得到模

型整体的绝对适配度、增值适配度、简效适配度等拟合优度指标(见表4)。通过对指标结果和理想

值的比较发现,虽然本模型的增值适配度不理想,但绝对适配度和简效适配度较理想,说明整体模

型的拟合优度可以初步接受。
表4 整体模型拟合优度

拟合优度指标 指标结果 理想值 拟合程度

绝对适配度

CMIN/DF 2.226 1~3 理想

RMR 0.310 <0.08 不理想

GFI 0.846 >0.8 理想

AGFI 0.822 >0.8 理想

RMSEA 0.052 <0.1 理想

增值适配度

NFI 0.431 >0.8 不理想

RFI 0.376 >0.8 不理想

IFI 0.579 >0.9 不理想

CFI 0.564 >0.9 不理想

简效适配度

PNFI 0.393 >0.5 不理想

PCFI 0.515 >0.5 理想

PGFI 0.729 >0.5 理想

CN 232 >200 理想



  2.估计参数

在对整体模型和相关数据实施Amos17.0运算后,得到模型的标准化估计值(见表5)和SEM
模型的路径系数及检测表(见表6)。由此,根据表6可以绘制出中国消费者国货意识形成的自我

调控机制SEM模型(见图3)。
表5 验证性因素分析的标准化估计值

路径 估计值 显著性 路径 估计值 显著性

x1<———ξ1 0.677 0.000*** y5<———η2 0.692 0.000***

x2<———ξ1 0.836 0.000*** y6<———η2 0.838 0.000***

x3<———ξ1 0.846 0.000*** y7<———η2 0.678 0.000***

x4<———ξ1 0.823 0.000*** y8<———η3 0.416 0.000***

x5<———ξ1 0.715 0.000*** y9<———η3 0.910 0.000***

x6<———ξ2 0.785 0.000*** y10<———η3 0.466 0.000***

x7<———ξ2 0.942 0.000*** y11<———η4 0.936 0.000***

x8<———ξ2 0.870 0.000*** y12<———η4 0.445 0.000***

x9<———ξ2 0.875 0.000*** y14<———η5 0.780 0.000***

x10<———ξ2 0.671 0.000*** y15<———η5 0.730 0.000***

x11<———ξ3 0.735 0.000*** y16<———η5 0.782 0.000***

x12<———ξ3 0.834 0.000*** y17<———η5 0.708 0.000***

x13<———ξ3 0.807 0.000*** y18<———η5 0.551 0.000***

y1<———η1 0.882 0.000*** y20<———η6 0.898 0.000***

y2<———η1 0.889 0.000*** y21<———η6 0.876 0.000***

y3<———η1 0.857 0.000*** y22<———η6 0.762 0.000***

表6 SEM模型的路径系数及检测表

路径 估计值 显著性 路径 估计值 显著性

η1<———ξ2 0.463 0.000*** η5<———η1 0.433 0.000***

η1<———ξ1 0.591 0.000*** η6<———η2 0.124 0.0103**

η1<———ξ3 0.466 0.002** η6<———η3 -0.078 0.539

η2<———η1 0.195 0.000*** η6<———η4 0.058 0.526

η3<———η1 -0.084 0.049** η6<———η5 0.315 0.000***

η4<———η1 -0.228 0.000*** η6<———η1 0.605 0.000***

图3 中国人国货意识形成的自我调控机制结构方程模型

  3.假设检验

(1)情感变量与“大我”需要的

相关关系:从表6和图3可知,国家

自豪感、民族经济忧患意识、国家

集体自尊与“大我”需要之间的相

关 系 数 分 别 是 0.591、0.463 和

0.466,P值均小于0.01。这表明,
国家自豪感、民族经济忧患意识、
国家集体自尊对“大我”需要具有

显著的正向影响;即国家自豪感、
民族经济忧患意识和国家集体自尊越高,则消费者支持国货的“大我”需要越强烈。故假设 H1、H2
和 H3成立。

(2)“大我”需要与“小我”需要的相关关系:从表6和图3可知,“大我”需要与自我肯定、面子观

以及炫耀攀比心理的相关系数分别是0.195、-0.084、-0.228,p 值均小于0.05。这表明,“大我”需
要对自我肯定具有显著的正向影响、对面子观和炫耀攀比心理具有显著的负向影响,即“大我”需要

越强,消费者自我越肯定,相反面子观和炫耀攀比心理越低。故假设 H4、H5和 H6成立。



(3)“小我”需要与国货意识的相关关系:从表6和图3可知,自我肯定、面子观以及炫耀攀比心

理与国货意识的相关系数分别是0.124、-0.078、0.058。从显著性看,只有自我肯定对国货意识具

有显著的正向影响,故假设 H7成立;但面子观、炫耀攀比心理与国货意识之间相关系数不显著,故
假设 H8、H9不成立。可能的原因在于:虽然面子消费文化在中国社会已经根深蒂固,人们在购买

具有外在属性的产品时大多都会考虑社会认同、社会比较或他人评价,但是当人们面对是否存在面

子观、炫耀攀比心理的问卷调查时,出于自我保护而对这类问题存在一定的敏感和戒备,不愿意承

认;有时候,人们并没有意识到这种社会参照、社会认同就是面子观和炫耀攀比,以为只是自身经济

实力的自然选择。因此,这需要在未来研究中,对量表设计加以改进和完善,同时增加调查样本的

规模;或者通过深度访谈,比较分析国货淡漠消费者和高国货意识消费者在认知加工和自我调控方

面的差异,从而多元复证研究命题。
(4)“大我”需要、本土品牌满意感及认同度、国货意识的相关关系:从表6和图3可知,“大我”

需要与本土品牌满意感及认同度的相关系数是0.433,p 值均小于0.01,表明“大我”需要对本土品

牌满意感与认同度具有显著的正向影响,即“大我”需要越强,消费者对本土品牌的满意感与认同度

越高。故假设 H10成立。“大我”需要与国货意识的相关系数是0.605,p 值均小于0.01,表明“大
我”需要对国货意识具有显著的正向影响,即“大我”需要越强,消费者国货意识也越强。故假设

H11成立。本土品牌满意感及认同度与国货意识的相关系数是0.315,p 值均小于0.01,表明本土

品牌满意感及其认同度对国货意识具有显著的正向影响,即本土品牌满意感与认同度越高,消费者

国货意识越强。故假设 H12成立。
(5)人口统计特征变量的调节效应

在上述分析的基础上,运用PASW19.0的多因素方差分析法(MANOVA),计算性别、年龄、月
收入、学历等人口统计特征变量的调节效应。结果发现,性别、年龄、职业对国货意识及其形成的自

我调控变量有影响,收入和学历没有影响。
从表7可知,女性消费者在爱国情感、民族经济忧患意识、国家集体自尊、大我需要、自我肯定

程度、本土品牌满意感与认同度、国货意识等正向变量上的得分均高于男性消费者;相反,在炫耀攀

比心理和面子观等反向变量的得分则低于男性消费者。从显著性上看,除本土品牌满意感与认同

度、国货意识不显著外,国家集体自尊、大我需要和自我肯定程度在90%的置信条件下显著,其他

变量分别在95%和99%的置信条件下显著。因此,可以得出如下结论:消费者国货意识的形成存

在性别差异,即女性高于男性。可能的原因在于:相比女性,男性更加关注国家大事和各种社会问

题,有比较强烈的评论意愿,容易形成负面社会情绪和态度。这会导致男性在面对是否爱国、是否

应该支持国货等问题时,更容易唤起负面社会情绪,进而产生抵触和反感;女性在面对这些问题时,
其社会情绪比较稳定,她们会就事论事表达看法。

表7 性别和年龄对国货意识形成的影响

性别

男 女 p

年龄

20~29岁 30~39岁 40~49岁 50~59岁 p
爱国情感 5.90 6.08 0.050* 6.00 5.84 6.19 6.29 0.156
民族经济济忧患意识 4.98 5.38 0.002** 5.14 5.17 5.46 6.27 0.028*

国家集体自尊 6.01 6.19 0.072 6.06 6.14 6.25 6.74 0.155
大我需要 4.88 5.11 0.079* 4.87 4.81 5.67 6.33 0.000***

自我肯定程度 4.98 4.79 0.101 4.73 4.87 5.35 5.50 0.000***

炫耀攀比心理 2.97 2.52 0.001*** 2.84 2.54 2.44 1.30 0.001***

面子观 3.46 2.97 0.000*** 3.28 3.30 3.09 2.74 0.025*

本土品牌满意感与认同度 5.02 5.10 0.407 5.02 5.04 5.23 5.37 0.285
国货意识 4.54 4.60 0.644 4.38 4.49 5.30 6.00 0.000***

  从表7可知,除面子观和国家集体自尊外,消费者年龄越大,其爱国情感、民族经济忧患意识、
国家集体自尊、大我需要、自我肯定程度、本土品牌满意感与认同度以及国货意识越高;相反,炫耀



攀比心理和面子观越低。从显著性来看,除爱国情感、国家集体自尊、本土品牌满意感与认同度等

变量缺乏显著性以外,其他变量均在95%和99%的置信条件下显著。因此,可以得出如下结论:消
费者年龄对国货意识的形成具有正向影响。这与王海忠和冉宁关于年龄与消费者民族中心主义正

相关的结论一致,原因不再赘述。
由表8可知,公务员和教师不仅在多数正向变量(或反向变量)上的得分明显高于(或低于)其

他职业消费者,而且这两种职业消费者在多数变量上的得分接近。对于公务员职业的消费者,除本

土品牌满意感与认同度、面子观外,他们在爱国情感、民族经济忧患意识、国家集体自尊、大我需要、
自我肯定程度、国货意识等变量上的得分均高于其他职业的消费者;相反,在炫耀攀比心理变量上

的得分低于其他职业的消费者。对于教师职业的消费者,他们在爱国情感、民族经济忧患意识、国
家集体自尊、大我需要、自我肯定程度、本土品牌满意感与认同、国货意识等变量上的得分均高于其

他职业的消费者;相反,在炫耀攀比心理、面子观等变量上的得分则低于其他职业的消费者。从显

著性来看,爱国情感、民族经济忧患意识、炫耀攀比心理、面子观、本土品牌满意感与认同度不显著,
其他变量显著。由此,可以得出如下初步结论:公务员职业和教师职业消费者的国货意识显著高于

其他职业消费者,即消费者国货意识受职业的影响。这可能是因为公务员和教师的国家意识和社

会责任感比其他职业消费者更强烈。
表8 职业对中国人国货意识形成的影响

公务员 教师
全日制

学生

企业普

通职员

管理或

技术人员

个体户/
私营业主

其他 p

爱国情感 6.40 6.12 6.06 5.92 5.79 6.00 5.94 0.424
民族经济济忧患意识 5.83 5.60 5.15 5.16 4.98 5.09 5.17 0.172
国家集体自尊 6.63 6.34 6.1 6.04 6.08 5.72 6.19 0.050*

大我需要 5.65 5.51 4.78 4.87 5.20 5.07 5.22 0.008**

自我肯定程度 5.21 5.34 4.67 4.50 4.94 5.14 5.28 0.000***

炫耀攀比心理 2.44 2.48 2.78 2.64 2.78 2.88 2.71 0.800
面子观 3.54 2.73 3.25 3.09 3.33 3.13 3.24 0.321
本土品牌满意感与认同度 4.89 5.20 5.08 4.96 5.10 4.95 5.20 0.537
国货意识 5.01 5.01 4.36 4.38 4.64 4.89 4.78 0.008**

五、结论与展望

(一)研究结论与理论贡献

本文通过实证分析表明,国家自豪感、民族经济忧患意识以及国家集体自尊对“大我”需要具有

显著的正向影响;“大我”需要的激发又对消费者自我肯定程度以及本土品牌满意感与认同度产生

了显著的正向影响,而对面子观、攀比和炫耀性消费心理则产生显著的负向影响;“大我”需要、本土

品牌满意感与认同度以及自我肯定对国货意识具有显著的正向影响。这表明,增强“大我”需要、降
低“小我”需要、提高本土品牌认同度是爱国主义情感与国货意识形成之间自我调控的中介机制。
研究还得出,消费者国货意识的形成存在性别差异,即女性高于男性;消费者年龄对国货意识的形

成具有正向影响;公务员职业和教师职业消费者的国货意识要显著高于其他职业消费者。
本文的理论贡献主要有以下两点:一是提出并验证了中国消费者国货意识形成的“大我-小我

-国货”平衡理论,即消费者国货意识的形成需要在支持国货的强烈“大我”需要作用下,通过降低

“小我”需要,提高国货满意感与认同度,使国货偏爱既能实现“大我”需要,又能满足“小我”需要,从
而达到三者的态度平衡。二是提出并验证了中国消费者国货意识形成的自我调控机制,包括激活

“大我”需要、降低“小我”需要以及提高国货满意感与认同度等三个方面。其中,“小我”需要的自我

调控机制包括增强自我肯定、降低面子观、降低攀比和炫耀性消费心理等。本文验证了中国消费者

国货意识形成的自我调控机制,合理解释了相同社会情境下,为什么有的消费者能够形成高国货意

识,揭示了其存在的认知加工和内在心理机制。本研究不仅深化了对中国消费者国货意识形成机



理的认识,而且也是对平衡理论、理性行为理论以及社会身份理论的应用扩展。
中国社会文化环境的特殊性赋予了该问题研究的特殊意义[4]:首先,由于中国经济的快速发

展、文化开放性以及世界意识的提高,使得中国消费者普遍国货意识淡漠。其次,长期的文化自卑、
各种消费挫折以及西方消费文化的入侵也是导致中国消费者国货意识淡漠的重要原因。再次,深
层的社会文化认知也是重要的影响因素,比如,基于身份识别和社会认同的社会规范压力、由面子

观引致的攀比和炫耀性消费心理以及严重的品牌来源国刻板印象等。加之,政府相关部门和社会

组织长期缺乏国货意识的引导和鼓励,使得多数中国消费者都存在“国货淡漠”,他们把消费仅仅作

为满足自身价值需要的个体行为,启动的是基于个体自我和社会自我的个体或群体-品牌联结。
在这种背景下,对于多数中国消费者而言,支持国货的民族自我需要(即“大我”需要)与满足独立自

我和社会自我的“小我”需要之间常常是矛盾的。这意味着中国消费者国货意识的形成需要经历较

为复杂的认知加工与心理调控过程,他们除了对相关线索或信息的选择性注意、采择和认知加工

外,还必须对“大我”“小我”“国货态度”进行自我调控,改变某些态度系统(如增强大我需要、降低小

我需要、反转来源国刻板印象等),以使“大我-小我-国货”达到平衡。这与西方国家消费者国货

意识的形成不同,因为与其相联系的信念、道德和情感是建立在民族优越感之上的[10]。
目前,有关消费者自我的研究主要集中于自我概念的结构维度(如独立自我和社会自我)、自我

-品牌联结的动机(如自我一致动机和自我提升动机)、自我-品牌联结效应等[34]。其中,个体-
品牌联结是为了满足个体的功能、享乐和象征性价值,即独立自我需要;而社会-品牌联结是为了

满足个体周围的参照群体认同,获得自我肯定和归属的需要,即社会自我需要。两者的区别在于消

费者个体需要的侧重点不同,但如果站在消费者国货意识的角度看,它们都属于个体的“小我”需要

范畴。因此,已有研究所涉及的“社会自我”不同于本文的“民族自我”(即大我)。从社会身份理论

看,在中国虽然服从规范、牺牲“小我”、完成“大我”是被鼓励和赞许的,典型表现就是“个人利益”服
从“国家利益和集体利益”[35]。但由于“面子观”的根深蒂固,中国消费者在消费行为中的集体主义

更多表现为社会自我,即通过社会认同、社会比较或他人评价来肯定自我,提升个体自我形象,从而

表达“我是谁”以及所属群体的特征。也就是说,在自然情境下,中国消费者都是把消费看作单纯的

个人行为。正因为如此,多数关于消费者自我的研究主要集中于独立自我和互依自我类型以及身

份识别和社会认同对消费行为的影响,很少关注消费者的民族自我(即民族-品牌联结)。因此,实
证中国情境下消费者国货意识形成的自我调控机制,兼顾了理论创新与中国特色,具有十分突出的

理论创新性。
(二)战略借鉴与启发

本文深化了国货意识的内涵,澄清了人们对国货意识的种种误解(如狭隘民族主义论)。因为

上述实证研究表明,消费者国货意识的形成必须从情感、态度和行为等方面做出如下改变:一是增

强国家自豪感、民族经济忧患意识、国家集体自尊等爱国主义情感;二是增强自我肯定,降低面子

观,降低攀比和炫耀性消费心理,形成理性消费价值取向;三是转变来源国刻板印象,提高国货满意

感与认同度;四是增强国货购买意愿与消费行为。这意味着,在中国情境下,一个高国货意识消费

者一定是一个具有高度爱国主义情感、理性消费价值取向和国货忠诚的消费者。在当前普遍存在

来源国刻板印象、爱国主义情感严重弱化以及面子意识强烈的社会文化环境下,加强对民众国货意

识的引导和培养,不仅是转变国货偏见、增强爱国主义情感、培养理性消费价值取向的必然要求,而
且也是改善国货消费环境、扩大国货消费市场、增强自主品牌塑造信心和动力的必然要求[36-37]。有

关部门和单位应积极加强国货意识引导,以增强民众对本土品牌的信任与支持,使“优先购买国货”
和“理性消费价值取向”成为新消费趋势下的一种时尚和社会规范[38],从而更好地为“制造强国”战
略目标的实现提供思想保障和行动支持。

(三)研究局限及展望

本研究初步证实了中国消费者国货意识形成的自我调控机制,但面子观、攀比和炫耀性消费心



理对国货意识的负向影响并没有得到证实,这需要在未来研究中,改进量表,同时增加调查样本的

规模,以得到更理想的结构方程模型。此外,本研究还存在以下局限,需要未来加以研究。
第一,究竟是哪些线索或信息激活了高国货意识消费者的爱国主义情感(包括国家自豪感、民

族经济忧患意识、国家集体自尊等),他们为什么能对这些信息进行选择性注意和采择,其动机来自

何处;在“大我”需要作用下,消费者又是通过对哪些线索或信息(如本土品牌正面信息及正面消费

体验、外国品牌负面信息及负面消费体验等)的选择性注意和认知加工,产生品牌来源国反刻板化

命题,从而改变本土/外国产品态度及其评价;与国货偏见或国货淡漠消费者相比,高国货意识消费

者采取的是何种信息加工模式。
第二,在中国情境下,高国货意识消费者和国货偏见消费者究竟在自我调控目标、对相关线索

或信息的可接近-可诊断性、信息加工倾向、命题评价、来源国产品态度以及个体特征等方面存在

何种差异;同时,两者在社会情绪和内隐人格等个体特质上存在何种差异,这种差异又对消费者信

息的选择性注意以及国货意识的形成产生了怎样的调节作用。
第三,消费者高国货意识的形成是在强烈“大我”需要的情绪作用下,通过显著降低“小我”需

要、提高国货满意感与认同度来实现的。本研究验证了“大我”需要对“小我”需要变量的影响,没有

对“小我”需要内部心理变量之间的调控关系及其交互效应进行探讨。未来应进一步研究自我肯定

程度、面子观、攀比和炫耀性消费心理以及对产品价值需求的期望和敏感性等变量的因果或相关关

系,从而深入洞悉“小我”调控的内在心理过程。这将有助于揭示高国货意识消费者理性消费价值

取向的形成机制,从而为民众(特别是大中学生)的消费道德教育以及消费价值观引导提供启发。
第四,本研究把爱国主义情感作为影响国货意识或促进国货意识形成的前因变量,但事实上,

国货意识一旦形成,消费者就具有较强的启动国货意识的心理能量,除了优先购买国货,它还会促

使其调控日常生活中各种社会信息的选择性注意与认知加工偏好,进而对相关认知、情感和意志产

生多维影响。具体表现为:在强烈国货意识和“大我”需要作用下,他们会显著增强民族主义信息和

本土品牌反刻板化信息的可接近-可诊断性,从而在日常生活中保持对这些信息更高的敏感性,这
将有助于巩固和强化原有的爱国主义情感、理性消费价值取向和国货偏爱态度。这意味着国货意

识与爱国情感、理性消费价值取向之间存在相互强化的内生关系。这需要在未来研究中予以探讨。
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