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摘要:随着社会经济的发展和人民生活品质的提升,
 

居住地变迁逐渐成为与个人社会生活息息相关的重要事件.
 

伴随着居住流动性的发生,
 

个体生活空间的变换昭示他们来到新的社会环境中,
 

自我感知和社会关系变得敏感而

脆弱,
 

难免会影响到自身的消费偏好.
 

目前,
 

现有研究并未探明居住流动性与消费者炫耀性消费之间联系的内在机

制,
 

因此两者之间的具体关系尚未清晰.
 

通过情景实验,
 

本研究发现居住流动性可以引发消费者的炫耀性消费,
 

被

激发的消费者社会认同威胁和自我认同威胁是导致炫耀性消费的内在机理.
 

居住流动性一方面可以引发互依自我

建构的消费者的社会认同威胁而提高他们的炫耀性消费;
 

另一方面可以引发独立自我建构的消费者的自我认同威

胁而提高他们的炫耀性消费.
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Abstract:
 

With
 

the
 

development
 

of
 

social
 

economy
 

and
 

the
 

improvement
 

of
 

peoples
 

quality
 

of
 

life,
 

the
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change
 

of
 

residence
 

has
 

gradually
 

become
 

an
 

important
 

event
 

closely
 

related
 

to
 

individual
 

social
 

life.
 

It
 

is
 

of
 

great
 

significance
 

to
 

discuss
 

the
 

impact
 

of
 

residential
 

mobility
 

on
 

individuals
 

and
 

society.
 

With
 

the
 

occur-
rence

 

of
 

residential
 

mobility,
 

the
 

transformation
 

of
 

individual
 

living
 

spaces
 

indicated
 

that
 

they
 

have
 

come
 

to
 

a
 

new
 

social
 

environment.
 

Their
 

self-perception
 

and
 

social
 

relationships
 

have
 

become
 

sensitive
 

and
 

fragile,
 

which
 

will
 

inevitably
 

affect
 

their
 

own
 

consumption
 

preferences.
 

However,
 

the
 

existing
 

research
 

has
 

not
 

explored
 

the
 

internal
 

mechanism
 

of
 

the
 

connection
 

between
 

residential
 

mobility
 

and
 

consumer
 

conspicuous
 

consumption,
 

so
 

the
 

specific
 

relationship
 

between
 

the
 

two
 

is
 

not
 

yet
 

clear.
 

Through
 

scenario
 

experiments,
 

this
 

study
 

found
 

that,
 

on
 

the
 

one
 

hand,
 

residential
 

mobility
 

can
 

trigger
 

the
 

social
 

identity
 

threat
 

of
 

interde-

pendent
 

self-constructed
 

consumers
 

and
 

increase
 

their
 

conspicuous
 

consumption;
 

on
 

the
 

other
 

hand,
 

it
 

can
 

trigger
 

the
 

self-identity
 

threat
 

of
 

independent
 

self-constructed
 

consumers
 

and
 

enhance
 

their
 

conspicuous
 

consumption.
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居住流动性,
 

即居住迁移,
 

指发生在一定空间范围内居住地点的变换与转移.
 

居住自由(在任何地方生

活的能力)是人类积极追求幸福的一种主要方式[1].
 

有了居住自由,
 

人们就可以搬到新的地区去追求更好

的教育、
 

更优的工作和更高的生活质量.
 

居住环境的流动性正是驱动人们实现个人愿望的要素.
 

随着我国

经济转入高质量发展阶段和新型城镇化的持续推进,
 

居民居住流动比例逐年增长,
 

居住流动性成为与个

人、
 

社会息息相关的重要生活事件.
 

居住流动性的重要作用在较多社会行为科学中已经得到了广泛认可.
 

然而,
 

当人们迁移到“陌生的土地”,
 

虽然在新地方开始新生活令人兴奋,
 

但搬迁住宅也会引起较高程度的

压力和焦虑[2].
 

在Holmes等[3]列出的43个最紧张的生活事件中,
 

居住地的变化排名第28位.
 

人的大多数

情绪、
 

认知、
 

行为以及心理状态都是产生于社会交往和生活空间中[4].
 

而居住流动性会使个体的生活空间、
 

社交网络变得更加情景化、
 

动态化、
 

复杂化[5].
 

因此,
 

作为影响个体生活质量的关键因素之一,
 

居住流动性

对个体思想、
 

情绪、
 

行为的形成起到了重要作用,
 

尤其是住宅搬迁会破坏原有的工作环境和社交网络,
 

引

发人们的负面情绪[6],
 

如压力、
 

恐慌、
 

担心、
 

焦虑.
 

这种状态有望成为推动消费者某种消费行为的内在动

力,
 

即当个人搬到陌生的地方并承受着开始新生活的压力,
 

且消费者自我概念受到威胁或某些心理需求无

法满足(如自尊、
 

自我价值等)时,
 

他们会希望通过消费的方式进行自我补偿[7],
 

在此情况下消费者可能倾

向于炫耀性消费.
 

然而,
 

目前还缺少从消费者心理层面探究居住流动性对其炫耀性消费影响的研究.
 

鉴于

此,
 

本研究旨在厘清居住流动性对消费者炫耀性消费产生什么影响,
 

并尝试基于消费者自我建构视角深入

理解其背后的作用机制.

1 理论基础和研究假设

1.1 自我建构理论

自我建构是影响消费者个体行为较为深层的因素,
 

已在个人成长、
 

社会交往、
 

心理健康等方面受到重

视,
 

同样作为影响消费者消费行为的重要前因变量受到营销学界的重视.
 

自我建构主要分为互依自我和独

立自我.
 

互依自我建构的个体具有集体性、
 

关系性、
 

社会中心性的特征;
 

独立自我建构的个体具有独立性、
 

自主性、
 

自我中心性的特征[8].
 

一方面,
 

对于互依自我建构消费者而言,
 

社会关系是其关注的焦点,
 

因而互

依自我建构消费者往往会优先考虑如何形成良好的人际关系,
 

并努力维系自己在其中的身份与角色;
 

另一

方面,
 

对于独立自我建构消费者而言,
 

自我感受是其关注的焦点,
 

因而独立自我建构消费者往往重视自己、
 

表达自我,
 

并努力保持自身的独特性[8].
 

一般而言,
 

个体受长期生活环境的影响,
 

表现出连续的、
 

较为稳固

的一种取向,
 

互依或独立,
 

两者兼容性较低,
 

不能同时存在.
 

如美国人以独立自我建构为主,
 

中国人以互依

自我建构为主.
 

但有研究发现,
 

在实验室中运用不同的情景引导(如故事激活法)可形成个体短时不同的自

我建构,
 

这为本研究创造了条件[9].
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本研究认为,
 

居住流动性一方面可以引发互依自我建构消费者的社会认同威胁而提高他们的炫耀性

消费行为,
 

另一方面可以引发独立自我建构消费者的自我认同威胁而提高他们的炫耀性消费行为.
 

因

此,
 

假设提出分为如下几个部分进行:
 

①
 

通过宏观视角,
 

总体论述居住流动性对消费者炫耀性消费行为

的影响;
 

②
 

基于微观视角,
 

居住流动性如何差别引发互依自我建构消费者的社会认同威胁和独立自我

建构消费者的自我认同威胁;
 

③
 

社会认同威胁和自我认同威胁如何影响不同自我建构消费者的炫耀性

消费行为;
 

④
 

社会认同威胁和自我认同威胁如何充当消费者居住流动性与炫耀性消费行为的中介.
1.2 居住流动性与炫耀性消费

居住地点与生活空间的变化、
 

社交网络系统的更新与重建是居住流动的代表性特点[5].
 

当居住流动性

较高时,
 

个体一方面可能会因不被重视与需要,
 

无法形成良好的社会关系而困扰,
 

此时流动者可能会寄希

望于通过努力重新获得良好的社会关系.
 

另一方面,
 

个体可能因自我消耗和面对陌生的生活环境而使自我

效能感降低,
 

导致个人压力和焦虑感提升.
 

为了缓解这一状态,
 

个体可能会通过能够肯定自我的消费进行

自我补偿.
 

在现代社会中,
 

个人所拥有的物品无疑是其自我的延伸与展示,
 

所购商品和消费行为本身就是

自我塑造与自我表达的重要媒介[10].
 

人们通过消费表达诉求,
 

平衡个体自身与概念自我以及所属群体之间

的关系.
 

受到外界影响后,
 

个体积极的社交努力或是自我能力的彰显都将通过消费的方式呈现给外界或自

我反馈.
 

同时,
 

足以代表能力的消费品也会给予自己慰藉或在与新邻居之间的互动中成为表达个人社会身

份和社会地位的有力工具[11].
 

因此,
 

居住流动性高的人可能会在身份消费上花费更多,
 

以便确定其社会地

位和自我价值.
 

炫耀性消费行为是一种直接的、
 

有效的、
 

能够促进社会认同和自我增强的消费策略.
 

当下,
 

越来越多的发展经济学文献表明,
 

炫耀性消费不仅限于有钱人,
 

而且在一些经济较为困难的家庭中也很普

遍.
 

Resosudarmo等[12]研究发现,
 

在大多数情况下印尼居民从农村到城市的迁移改善了自身社会经济地

位,
 

尽管大多数迁移者声称他们的经济状况比新的非迁移者邻居要差,
 

但实际上他们的绝对支出水平超过

了后者.
 

这种消费在经济欠发达国家引起了政策上的极大关注,
 

因为它可能从其他支出领域转移资源,
 

如

医疗、
 

教育和投资理财,
 

甚至造成贫困陷阱[11].
随着个人居住流动性的变化,

 

其消费信号变得更加重要,
 

此时炫耀性消费应运而生,
 

具体体现在以下

两点.
 

①
 

炫耀性消费是流动性较高个体获取社会资本的一种手段.
 

炫耀性消费品具备的特殊象征意义是其

他消费品不能比拟的,
 

炫耀性消费品具有一定的权威性和地位性,
 

表征一种生活方式或社会身份,
 

可以向

陌生人传递自身有价值、
 

有能力的社交信号,
 

从而吸引他人,
 

建立关系.
 

②
 

炫耀性消费具有特殊象征意义

的符号,
 

表征一种生活方式或社会身份,
 

并通过符号的“解释”功能将理想的象征意义注入客体产品中,
 

消

费者看到炫耀性消费品便会创造完美的自我,
 

强化自我形象,
 

实现现实自我———炫耀性消费品———自我增

强之间的联结,
 

进而满足个体在“颠沛流离”情形下寻找能修复自我完整性的消费行为[13].
 

居住流动性在影

响消费者炫耀性消费中发挥着关键性作用,
 

因而本研究提出如下假设:

H1:
 

居住流动性正向影响消费者的炫耀性消费.
1.3 居住流动性与社会认同威胁感和自我认同威胁感

鉴于居住流动性带来的生活环境和社会环境的变化特征,
 

处于流动的个体有机会在新环境中重新审视

自我及自我与他人的关系[14].
 

消费者的消费行为在很大程度上受自我和自我与他人关系解读的影响,
 

即不

同自我建构的消费者凭借互依或独立自我特性会导致个体在不同心理状态下的行为表现.
 

Markus等[8]发

现,
 

对于互依自我建构的消费者来说,
 

诸如地位、
 

角色、
 

关系等外部因素非常重要;
 

对于独立自我建构的消

费者而言,
 

诸如能力、
 

感受、
 

观点等个人因素非常重要.
 

由于陌生感的存在,
 

人们在新的环境中很容易产生

焦虑、
 

压力和畏惧等负面情绪,
 

但因为个体自我建构不同,
 

所以产生这些负面情绪的源头与导致的后果也

不相同.
基于关系期盼和动机,

 

互依自我建构的消费者会努力与他人建立社会关系,
 

关注他人的同时也认为他

人在关注自己,
 

从而造就了互依自我建构的消费者对他人关注更加重视和敏感.
 

在新的社会环境中,
 

互依

自我建构的消费者会期盼与他人建立社会关系,
 

但他们必须通过经济状况表明自己的社会身份,
 

定义自己
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在新的社会关系中的位置,
 

而原有社区居民可能无法完全接纳后来者,
 

周围的陌生感与未知感又会对其关

系创建形成阻碍,
 

并由此导致关系焦虑,
 

担心自己是不受欢迎的,
 

从而激发互依自我建构消费者的社会认

同威胁感.
由此,

 

本研究提出如下假设:

H2:
 

居住流动性程度越高,
 

互依自我建构消费者的社会认同威胁感越强.
当独立自我建构的消费者来到一个新的环境时,

 

其关注的焦点在自身,
 

首先想到的是因搬家而导致

的自我消耗与生活难题.
 

在陌生的生活环境中,
 

独立自我建构消费者会对自我感受更加敏感,
 

对身边新

环境不熟悉使自我效能感降低,
 

这会导致个人压力和焦虑增高,
 

并因此否定自我而激发他们的自我认同

威胁感.
由此,

 

本研究提出如下假设:

H3:
 

居住流动性程度越高,
 

独立自我建构消费者的自我认同威胁感越强.
1.4 社会认同威胁感和自我认同威胁感与炫耀性消费

炫耀性消费是消费者通过公开地消费财富、
 

向他人传递地位从而强化自身形象的趋向,
 

例如购买较为

贵重的名牌商品和奢侈品等[15].
 

Mason[16]认为,
 

消费者的炫耀性消费主要源于建立社交网络的需求以及模

仿更高社会阶层和经济群体的渴望.
 

随着财富私有化的兴起,
 

这种追求社会地位与个人荣耀的消费行为早

已被认为是人类最基本的消费形式之一.
 

个体进行炫耀性消费的本质在于关系连接和社会比较,
 

因而易受

消费者周边环境的影响[11].
 

居住流动性转换了消费者的生活环境和社会环境,
 

使消费者的自我生活和社群

关系受到了新的挑战,
 

从而激发了互依自我建构消费者的社会认同威胁感和独立自我建构消费者的自我认

同威胁感.
社会认同威胁感是指个体在某个群体中的身份不被承认而产生的一种心理上的疏离感、

 

剥夺感和自卑

感.
 

在新的社会环境中,
 

互依自我建构的消费者会因社会关系缺失而产生社会认同威胁感,
 

这在很大程度

上促进了互依自我建构消费者对社会认同的寻求,
 

而炫耀性消费正是帮助消费者建立社会认同最为有效和

直接的社交策略之一.
 

前人研究发现,
 

人际关系在定义互依自我建构消费者的偏好和选择中具有重要作

用,
 

基于社会认同威胁感,
 

互依自我建构消费者精心勾勒出自己最为光鲜的一面,
 

期望以此顺利成为他人

关注的对象,
 

这就需要借助炫耀性消费品自带的成功光环笼罩[8].
 

同时,
 

Kaus[11]发现,
 

面对外部威胁,
 

互

依自我建构消费者比独立自我建构消费者更关注社会地位,
 

而炫耀性消费品具有社会性的象征意义和符号

功能,
 

在社会关系中同样释放出使用者值得交往的积极信号,
 

在一定程度上有助于维持或改善使用者的社

会地位.
 

并且,
 

通过炫耀性消费,
 

个体能补偿低地位感,
 

获得同更高能力和地位的人平等交流的机会[7].
 

炫

耀性消费是处于弱势地位的个体获取社会资本的一种手段,
 

并将其作为一种较为保险的渗透模式.
 

居住流

动的个体被新社区接纳需要一个较为漫长的过程,
 

因而其在社会关系中属于弱势一方.
 

另外,
 

由于新的社

区邻居陌生且未知,
 

互依自我建构的个体难以直接与其建立连接并倾听他们的声音,
 

再加上炫耀性消费在

塑造社交形象与创造社会地位中的优势作用,
 

无疑促进了该类消费者进行炫耀性消费.
 

互依自我建构消费

者会对他人的关注更为敏感,
 

当其进入新的社会环境,
 

周边邻居必定因好奇而给予关注,
 

为了塑造在他人

眼中的良好形象并博得社交地位和认同,
 

消费者也会有意提高自己的消费水平[17].
 

然而,
 

炫耀性消费品对

普通人而言并非触手可及,
 

而是具有一定的距离[18],
 

但对于受居住流动性影响而产生社会认同威胁的互依

自我建构消费者而言,
 

他们使用炫耀性消费品的目的在于增强社会认同并拓展人际关系,
 

并不使自我与他

人形成割裂.
由此,

 

本研究提出如下假设:

H4:
 

社会认同威胁感会促使互依自我建构消费者增加炫耀性消费行为.
自我认同威胁感被理解为个体对自身自尊感、

 

自我效能感、
 

连续性或优异性中一项或多项侵害或潜在

侵害的忧虑.
 

在新的社会环境中,
 

独立自我建构消费者会因熟悉的生活环境中断而产生焦虑感和压力感,
 

这在很大程度上瓦解了独立自我建构消费者一贯的自我效能感,
 

而炫耀性消费正是帮助消费者提高自我形
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象最为有效和直接的手段.
 

同时,
 

消费者可以将炫耀性消费作为修复自我创伤及低自尊感的重要途径[7].
 

Steele[19]提出,
 

消费者自我系统的目标是维持自我总体完整性,
 

当面临由居住流动性导致的自我认同威胁

时,
 

个体可以通过其他途径的自我肯定来间接地肯定自我.
 

当面对自我认同威胁时,
 

个人会直接挑战或扭

曲威胁[20-21],
 

或间接依赖于其他来源使自我完整[22-23].
 

由于自我一致性的来源可以相互替代,
 

因此个人可

以通过宣布自己在另一个领域的成就感来弥补在其他领域的挫败感[24].
 

考虑到自我与所有物之间的紧密

联系[25],
 

极具标识性的炫耀性消费是独立自我建构个体自我认同的间接来源[10].
 

Sivanathan等[26]通过截

面数据和基于实验的联合研究表明,
 

处于自我威胁下的个体会通过寻求高地位商品来弥补心灵的创伤,
 

这

说明维持个体自我一致性是炫耀性消费的一个重要理性动机.
 

象征性自我完成理论认为,
 

独立自我建构的

个人寻求与自我认同相关的消费,
 

以确保自身独特性[27],
 

即当自我认同受到威胁时,
 

个人会通过消耗储蓄

并增加产品的象征价值来间接补偿自己[28],
 

即炫耀性消费不仅对塑造一个人的自我认同有影响,
 

而且对维

持全面的自我完整性也有影响.
 

因此,
 

自我认同威胁可以激励独立自我建构消费者通过炫耀性消费来恢复

其自我完整性.
由此,

 

本研究提出如下假设:

H5:
 

自我认同威胁感会促使独立自我建构消费者增加炫耀性消费行为.
1.5 社会认同威胁感和自我认同威胁感的中介作用

基于居住流动性对互依与独立自我建构消费者的社会认同威胁和自我认同威胁的影响,
 

以及消费者社

会认同威胁和自我认同威胁对炫耀性消费行为的影响,
 

本研究认为社会认同威胁和自我认同威胁是互依与

独立自我建构消费者居住流动性与炫耀性消费行为关系的中介质.
 

通过对消费者不同自我建构的区分,
 

本

研究进一步证明了居住流动性能够分别引发互依自我建构消费者的社会认同威胁与独立自我建构消费者的

自我认同威胁,
 

且这一社会认同威胁或自我认同威胁会进一步影响互依自我建构和独立自我建构消费者的

炫耀性消费行为.
依据自我需求—威胁模型,

 

威胁是得不到满足的需求,
 

而个体需求主要反映在个体内和个体间2个层

次的需求方面[29].
 

对于个体间的需求,
 

个体希望自己能够建立良好的人际关系,
 

在群体生活中获得归属感

和尊重感,
 

即关系需求强烈;
 

效能需求则较好地表达了个体对自我能力的迫切需要,
 

更注重独立个体对于

自己解决问题的能力、
 

对周边环境的控制以及对自我生命意义的探寻.
 

目前,
 

直接运用自我建构理论来探

讨居住流动性激活自我认同威胁的研究较少,
 

并没有直接研究独立自我建构消费者的居住流动性对炫耀性

消费行为影响的文献.
 

基于相关文献梳理发现,
 

对于美国居住流动性较高的人群而言,
 

归属感、
 

熟悉感、
 

亲

近感固然重要,
 

但在新的居住环境中消费者保持独特性的意愿更为强烈,
 

即有研究通过对美国消费者个体

的情景实验证明了居住流动性会促进消费者自我中心意识增强而偏好追求独特性事物[30].
 

美国是一个明

显具有个人主义文化特征的国家,
 

消费者以独立自我建构为主,
 

所以美国具有炫耀性功能的消费品以表达

个人主观感受的排他性或稀有性广告居多,
 

从而激发独立自我建构消费者的购买热情.
随着互依自我建构个体进入新的居住环境,

 

他们迫切希望可以在新的社区中与他人建立良好的社会关

系,
 

因为与独立自我建构个体相比,
 

互依自我建构个体对自我定义的关键就是对社会关系的渴求[8].
 

鉴于

社会关系对互依自我建构个体的重要性,
 

在周围陌生的社会环境中互依自我建构个体会想尽快融入社交网

络以获得社会支持,
 

并会因此提高对新邻里的关注,
 

特别是他人对自己的评价与认同.
 

互依自我建构个体

在面对陌生且未知的社区邻居时,
 

他们可能无法立刻被认可和接纳,
 

因此难免会质疑自己能否得到他人的

认可,
 

以及与他人建立并维系良好的关系,
 

并由此产生社会认同威胁感.
 

同时,
 

社会身份对互依自我建构

个体尤为重要,
 

维系社交网络的完整与紧密是他们日常生活中较多行为的出发点之一.
 

Keels[31]发现,
 

居住

流动性会增强消费者个体在新环境中对自己与他人关系的焦虑.
 

随着互依自我建构个体从熟悉的社会环境

进入到陌生的社会环境,
 

动态变化的社会关系和社会网络会加重他们的迁移负担,
 

其依赖的社会关系数

量、
 

质量和社会支持均相应减少,
 

而社会认同威胁感相应增加[32].
 

伴随着原有社交网络被打破,
 

个体的社

会身份、
 

社会地位及社会认同将面临重新洗牌,
 

即新的居住环境同时为消费者创立了形象展示的新场域.
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互依自我建构个体在平常的社交中就较为敏感,
 

更愿意让他人认为自己举止大方、
 

行为得体[33],
 

此时在社

会认同威胁的影响下,
 

为了更好地促进周围人对自身的认知,
 

互依自我建构个体会努力创造理想的形象吸

引他人,
 

以期在某种程度上快速促进他人与自己建立关系并使其重视这段关系.
 

因此,
 

在新的社会环境中

互依自我建构消费群体将更加期待创建社会关系,
 

进而更愿意选择具有象征意义和符号意义的炫耀性消费

品.
 

炫耀性消费具有增强消费者社交自信的功能,
 

可以提高消费者的社会认同感知,
 

使自己觉得他人认可

自己的成功与社会地位.
 

此外,
 

对互依自我建构个体而言,
 

尽管他们的集体属性可能会限制自身的非一致

性消费,
 

然而在社会认同威胁的影响下,
 

互依自我建构消费者更倾向于通过炫耀性消费来彰显其社会形象

与社会地位,
 

进而使自身获得社交意义上的尊重[7].
 

社会认同威胁被激发的互依自我建构消费者以增进社

会认同为目的,
 

关注炫耀性消费的社交价值为重心,
 

旨在占据人际关系中的优势地位,
 

进而刺激互依自我

建构消费者在社会认同威胁状态下增加对炫耀性消费品的购买意愿.
由此,

 

本研究提出如下假设:

H6:
 

居住流动性会通过引发互依自我建构消费者的社会认同威胁感而促其增加炫耀性消费行为.
独立自我建构消费者只是自我关注,

 

他们不像互依自我建构消费者一样在意社会关系,
 

而是以表达自

身独特性为自我定义的关键[34].
 

在全新的居住环境中,
 

独立自我建构消费者在面对陌生和不确定的生活环

境时更关注自身受到的外界影响,
 

因而他们更在意搬迁对自身造成的不便和困难,
 

感觉无法流畅控制周边

新环境及新事物,
 

特别是当因搬迁造成的自我损耗而倍感压力与疲惫时,
 

个体的自我效能感也会随之降

低,
 

此时独立自我建构消费者的自我认同威胁自然会被激发[35].
 

另外,
 

熟悉而稳定的生活环境中断会产生

个人焦虑、
 

压力等负面情绪,
 

这些负面情绪会使独立自我建构消费者质疑自我能力与特质,
 

并由此引发他

们的自我认同威胁[31].
 

一旦独立自我建构消费者的自我认同威胁被激活,
 

该类个体会将自我内心深处的核

心特征置于实际考虑之上,
 

增强了表达个性、
 

展现身份、
 

塑造形象的需求,
 

也就是理想自我的延伸和强化,
 

炫耀性消费在表达自我独特生活品味、
 

个人形象和人生价值方面更具优势,
 

所以当消费者处于自我认同威

胁的状态时,
 

消费者不仅会在某种程度上愿意放弃产品的功能性价值,
 

甚至还会放弃平时较为宝贵的时

间、
 

金钱等资源,
 

转而追求产品给自己带来的个性表达、
 

形象塑造、
 

身份表征的回报.
 

并且,
 

炫耀性消费品

极具象征意义和符号功能,
 

是消费者凸显自我最为直接和有效的方式,
 

能够将自己与他人区别开来.
 

由于

独立自我建构个体更关注个人层面的目标,
 

他们更加注重与独立自我相关的内容,
 

比如自己能力、
 

个人目

标实现等[36].
 

因此,
 

受自我认同威胁影响的独立自我建构个体又会增强其与邻里的比较心理,
 

以此凸显自

我独一无二的优越感,
 

以表征自身心目中的美好期许和愿望.
 

由此可见,
 

由于关注层面的差别,
 

居住流动

性可能为独立自我建构个体带来更多对于自我能力、
 

个人目标等方面的关注,
 

从而引发独立自我建构消费

者的自我认同威胁.
 

处于自我认同威胁状态下的独立自我建构消费者会更加青睐炫耀性消费,
 

期待以此证

明个人能力,
 

从而以能力感、
 

成就感或满足感弥补自我认同威胁带来的不适,
 

更好地实现个人期待的自我

形象,
 

与理想自我保持一致,
 

提高自我认同.
由此,

 

本研究提出如下假设:

H7:
 

居住流动性会通过引发独立自我建构消费者的自我认同威胁感,
 

从而促进其增加炫耀性消费行为.

2 研究设计与假设检验

2.1 实验1

2.1.1 操作过程

本实验参与者包含160名在校大学生,
 

实验设计是2×2[(居住流动组vs控制组)×(互依自我建构

组vs独立自我建构组)]双因子组间设计.
 

随机将被试平均分配到4个实验组中.
 

居住流动性实验室操

纵主要基于“情景想象任务”[37]来刺激实验参与者居住流动性感知.
 

情景想象任务通过让参与者想象自

己未来的情景,
 

其中居住流动组参与者想象即将获得一份自己梦寐以求的工作,
 

但这份工作要求他们必
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须每年更换居住地,
 

并面对不同的合作伙伴;
 

控制组参与者的工作要求为在目前的居住地定居
 

10
 

年.
 

参与

者在想象任务后,
 

要对自己所想象情景的生活状态进行简单评价,
 

用于启动任务的操作检验.
 

基于前人的

研究发现,
 

与其他方法相比,
 

情景想象任务对于参与者的居住流动性感知启动效果更优[37],
 

因此该方法适

用于本研究的情景.
 

随后,
 

本研究借鉴Mandel[38]苏美尔战士的故事来操作参与者的自我建构取向,
 

经验证

该方法的操纵效果较好,
 

并对参与者操纵结果进行了分析.
 

炫耀性消费的量表根据OCass[15]的研究进行

改编.
 

本研究所有量表均是Likert
 

7级量表,
 

1表示非常不同意,
 

7表示非常同意.
 

最后,
 

本研究对参与者

的人口统计信息进行了收集.
 

实验所用量表的信度和效度均已得到有效验证.
 

实验完成后去除无效样本,
 

可采用的有效样本为147份(其中男性占比40.136%),
 

平均年龄20.372岁.

2.1.2 数据分析

1)
 

操控检验.
 

根据方差分析结果,
 

参与者对居住流动分组(M 流动组 =5.735>M 控制组 =3.154,
 

p<

0.001)的打分均值显示本实验对居住流动性的操纵成功.
 

同时,
 

对自我建构取向的操纵同样成功(M 互依组=

4.329>M 独立组=2.251,
 

p<0.001).
2)

 

假设检验.
 

通过实验数据的分析结果可知,
 

居住流动性正向显著影响互依自我建构消费者炫耀性消

费(β=0.442,
 

p<0.001);
 

同时居住流动性正向显著影响独立自我建构消费者炫耀性消费(β=0.417,
 

p<
0.001),

 

且两者无显著性差异(p=0.589).
 

结果表明,
 

居住流动性可以积极影响消费者的炫耀性消费.
 

因

此,
 

假设1得到支持.
2.2 实验2

2.2.1 实验过程

本实验共调研了200名在校大学生,
 

实验整体流程与实验1相似,
 

参与者需阅读相关刺激材料后进入

情景.
 

除参考De
 

Hoog
 [39]和 Murtagh等

 [35]量表对社会认同威胁和自我认同威胁进行测量外,
 

其余题项也

均与实验1相同.
 

实验完成后去除无效样本,
 

可采用的有效样本为184份(其中男性占比44.565%),
 

平均

年龄23.389岁.
2.2.2 实验结果

1)
 

操控检验.
 

根据数据检验的分析结果,
 

被试对居住流动性的操纵成功.
 

同时,
 

对自我建构取向的操

纵同样成功.
2)

 

假设检验.
 

通过经典的因果逐步分析法的数据结果可知:
 

①
 

居住流动性激活了互依自我建构被试

的社会认同威胁感(β=0.252,
 

p<0.001),
 

进而促进消费者炫耀性消费(β=0.466,
 

p<0.001);
 

②
 

居住流

动性激活了独立自我建构被试的自我认同威胁感(β=0.147,
 

p<0.01),
 

进而促进消费者炫耀性消费(β=
0.469,

 

p<0.001).
 

因此,
 

假设2、
 

假设3、
 

假设4和假设5得以验证.
根据实验2获得的184份样本,

 

构成接下来中介检验的数据库.中介检验借用Bootstrap法,
 

该方法中

BootLLCL,BootULCL 分别表征置信区间的最低值与最高值,
 

该方法不关注p 值,
 

以置信区间是否包含0
作为判断中介效应的标准.

通过Bootstrap(样本量1
 

000,
 

95%的置信区间)分析显示,
 

互依自我取向消费者的社会认同威胁感

在居住流动性与炫耀性消费之间的中介效应显著,
 

其中介效应间隔不包括0(BootLLCL=-0.157,
 

BootULCL=-0.034),
 

而自我认同威胁感在这一情景下的中介效应则不显著,
 

其间隔包含0(Boot-
LLCL=-0.052,

 

BootULCL=0.102).
 

因此,
 

互依自我建构消费者在居住流动性影响下仅会激发社会

认同威胁感而促进炫耀性消费.
 

独立自我建构消费者的自我认同威胁感在居住流动性与炫耀性消费之

间的中介效应显著(BootLLCL=0.066,
 

BootULCL=0.187),
 

而社会认同威胁感的间隔包含0(Boot-
LLCL=-0.011,

 

BootULCL=0.138),
 

说明其中介效应不显著.
 

因此,
 

独立自我建构消费者在居住流

动性影响下仅会激发自我认同威胁感而促进炫耀性消费.
 

数据结果支持了假设6和假设7,
 

证明消费者

的社会认同威胁感和自我认同威胁感在居住流动性条件下对互依和独立自我建构取向消费者炫耀性消
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费影响中发挥中介作用.
2.3 实验3

2.3.1 实验过程

为了提高实验的外部效度,
 

本实验对包含更广泛的多样性群体进行了调研,
 

共有120名 MBA学生

参与,
 

实验整体流程与实验1相似,
 

参与者需阅读相关刺激材料后进入情景.
 

测量题项均与实验2相同.
 

实验完成后去除无效样本,
 

可采用的有效样本为110份(其中男性占比60.909%),
 

平均年龄30.114
岁.

2.3.2 实验结果

1)
 

操控检验.
 

根据数据检验的分析结果,
 

被试对居住流动性的操纵成功.
 

同时,
 

对自我建构取向的操

纵同样成功.
2)

 

假设检验.
 

通过经典的因果逐步分析法的数据结果可知:
 

①
 

居住流动性激活了互依自我建构被试

的社会认同威胁感(β=0.201,
 

p<0.001),
 

进而促进消费者炫耀性消费(β=0.436,
 

p<0.001);
 

②
 

居住流

动性激活了独立自我建构被试的自我认同威胁感(β=0.234,
 

p<0.001),
 

进而促进消费者炫耀性消费(β=
0.425,

 

p<0.001).
 

因此,
 

假设2、
 

假设3、
 

假设4和假设5再次得以验证.
通过Bootstrap(样本量1

 

000,
 

95%的置信区间)分析显示,
 

互依自我取向消费者的社会认同威胁感在居

住流动性与炫耀性消费之间的中介效应显著,
 

其中介效应间隔不包括0(BootLLCL=0.007,
 

BootULCL=
0.264),

 

而自我认同威胁感在这一情景下的中介效应则不显著,
 

其间隔包含0(BootLLCL=-0.064,
 

BootULCL=0.158).
 

独立自我建构消费者的自我认同威胁感在居住流动性与炫耀性消费之间的中介效应

显著(BootLLCL=0.043,
 

BootULCL=0.163),
 

而社会认同威胁感的间隔包含0(BootLLCL=-0.069,
 

BootULCL=0.237),
 

说明其中介效应不显著.
 

数据结果同样支持了假设6和假设7.

3 结论与启示

3.1 结论

本研究将消费者的居住流动性作为前置变量,
 

不同自我建构消费者的炫耀性消费作为结果变量,
 

对消

费者居住流动性和炫耀性消费之间的关系进行了剖析.
 

研究发现,
 

社会认同威胁和自我认同威胁是连接消

费者居住流动性和炫耀性消费的中介变量.
 

对互依自我建构消费者来说,
 

居住流动性会通过引发社会认同

威胁来增加他们的炫耀性消费行为;
 

对独立自我建构消费者来说,
 

居住流动性会通过引发自我认同威胁来

增加他们的炫耀性消费行为.

3.2 理论贡献和实践启示

本研究理论贡献主要体现在以下2个方面:
 

①
 

基于消费者心理层面探究了居住流动性对不同自我建构

取向消费者炫耀性消费的影响.
 

目前的研究主要从宏观层面分析了居住流动性对消费者享乐性消费支出的

影响,
 

尚未从微观视角探究互依与独立自我建构取向消费者炫耀性消费的深层缘由.
 

基于这一理论空白,
 

本研究系统验证了居住流动性对互依与独立自我建构消费者炫耀性消费的影响作用.
 

②
 

结合环境观和个

人观共同揭示了居住流动性对互依与独立自我建构消费者炫耀性消费影响的内在机制,
 

通过引入消费者社

会认同威胁感和自我认同威胁感,
 

作为中介变量来阐释居住流动性对互依与独立自我建构消费者炫耀性消

费的差异化影响,
 

突破了以往研究仅考虑环境因素的局限,
 

在系统双维视角下厘清了消费者差异化感知产

生的作用机理,
 

从而对相关理论研究进行了有益的拓展.
本研究的管理启示主要有以下2点:

 

①
 

发现了居住流动性与消费者炫耀性消费之间的关系,
 

为企业刺

激消费者炫耀性消费提供了理论支撑.
 

②
 

对不同自我建构的消费者,
 

企业应采用不同的刺激办法,
 

对互依

自我建构的消费者而言,
 

企业应从他们的社会认同威胁感方面进行考虑,
 

尝试推出能够促使这类消费者回

归所属群体的产品广告;
 

对独立自我建构的消费者而言,
 

企业应从他们的自我认同威胁感方面进行考量,
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设计出更加独一无二、
 

彰显个性的产品广告.
本研究初步验证了居住流动性对炫耀性消费的影响、

 

内在机理和作用边界,
 

具有一定的理论意义和实

践指导价值.
 

然而,
 

本研究仍存在2个方面的局限性:
 

①
 

本研究仅考虑了自我建构作为调节变量,
 

除此之

外是否还存在其他变量(如环境变量等)值得后续研究进一步挖掘;
 

②
 

本研究从自我建构理论视角解读了

居住流动性对炫耀性消费的作用机制,
 

是否还存在其他作用机制,
 

值得未来的研究进一步探索.
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