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人际间影响敏感性对中国消费者独特性需求
的作用机制研究

戚海峰
（华东理工大学商学院）

　　摘要：以本土消费者为样本，采用实证研究方法就消费者的人际间影响敏感性与独特性

需求之间的作用关系进行了分析。通过分析发现，从总体来看本土消费者对人际间影响所持

有的敏感性对独特性需求产生了促进作用，这种因果关系在一定程度上解释了中国消费者在

消费过程中所体现出的从众、攀比、好面子等独特现象的产生机理。
关键词：人际间影响性；规范性影响；信息性影响；独特性需求

中图分类号：Ｃ９３；Ｆ７１３．５５　文献标识码：Ａ　文章编号：１６７２８８４Ｘ（２０１２）０２０２８９０７

ＭｅｃｈａｎｉｓｍｏｎＨｏｗＳｕｓｃｅｐｔｉｂｉｌｉｔｙｔｏＩｎｔｅｒｐｅｒｓｏｎａｌＩｎｆｌｕｅｎｃｅＷｏｒｋｓｏｎ
ＣｈｉｎｅｓｅＣｏｎｓｕｍｅｒｓ’ＮｅｅｄｆｏｒＵｎｉｑｕｅｎｅｓｓ

ＱＩＨａｉｆｅｎｇ
（ＥａｓｔＣｈｉｎａＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙｏｆＳｃｉｅｎｃｅａｎｄＴｅｃｈｎｏｌｏｇｙ，Ｓｈａｎｇｈａｉ，Ｃｈｉｎａ）

Ａｂｓｔｒａｃｔ：Ｂａｓｅｄｏｎｔｈｅｐｒｅｖｉｏｕｓｗｏｒｋｓ，ｓｏｍｅｈｙｐｏｔｈｅｓｅｓａｒｅｐｕｔｆｏｒｗａｒｄａｎｄｔｈｅｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｂｅ
ｔｗｅｅｎｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’ｎｅｅｄｆｏｒｕｎｉｑｕｅｎｅｓｓａｎｄｉｎｔｅｒｐｅｒｓｏｎａｌｉｎｆｌｕｅｎｃｅｉｓａｎａｌｙｚｅｄｔｈｒｏｕｇｈｅｍｐｉｒｉｃａｌｒｅ
ｓｅａｒｃｈｍｅｔｈｏｄｓｂｙｓａｍｐｌｉｎｇｌｏｃａｌｃｏｎｓｕｍｅｒｓ．Ｉｔｉｓｃｏｎｃｌｕｄｅｄｔｈａｔｌｏｃａｌｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’ｓｕｓｃｅｐｔｉｂｉｌｉｔｙｔｏｉｎ
ｔｅｒｐｅｒｓｏｎａｌｉｎｆｌｕｅｎｃｅｉｓｐｏｓｉｔｉｖｅｌｙｒｅｌａｔｅｄｔｏｔｈｅｎｅｅｄｆｏｒｕｎｉｑｕｅｎｅｓｓ．Ａｃｃｏｒｄｉｎｇｌｙ，ｔｈｉｓｃａｕｓａｌｉｔｙ
ｍａｋｅｓｉｔｕｎｄｅｒｓｔａｎｄａｂｌｅｆｏｒｕｓｔｏｓｏｍｅｅｘｔｅｎｔｍａｎｙｐａｒｔｉｃｕｌａｒｐｈｅｎｏｍｅｎａｉｎｃｌｕｄｉｎｇｃｏｎｆｏｒｍｉｔｙ，ｋｅｅｐ
ｉｎｇｕｐｗｉｔｈｔｈｅＪｏｎｅｓｅｓａｎｄｋｅｅｐｉｎｇｆａｃｅｏｆＣｈｉｎｅｓｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓｄｕｒｉｎｇｔｈｅｐｒｏｃｅｓｓｏｆｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ．

Ｋｅｙｗｏｒｄｓ：ｉｎｔｅｒｐｅｒｓｏｎａｌｉｎｆｌｕｅｎｃｅ；ｎｏｒｍａｔｉｖｅｉｎｆｌｕｅｎｃｅ；ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎａｌｉｎｆｌｕｅｎｃｅ；ｎｅｅｄｆｏｒ
ｕｎｉｑｕｅｎｅｓｓ

收稿日期：２００９０５３１
基金项目：国家自然科学基金资助项目（７０８０２０２１）

　　在现实社会中，个 体 希 望 向 他 人 展 示 自 身

与众不同之处或者 别 人 所 不 及 的 地 方，称 为 独

特性需求。在 市 场 经 济 背 景 下，个 体 选 择 特 定

的商品（品牌）并以特定方式向他人展示是满足

该需求的重要手段。虽然独特性需求是每个消

费者都具有的一种 特 定 的 社 会 性 心 理 需 求，但

是需求满足的 过 程 与 方 式 却 可 能 因 人 而 异、因

文化而异。中国人身处社会导向的文化环境中，
不可避免地对人际因素具有较高的敏感性，这与

西方消费者以个体意志为导向的行为特点存在

着较为明显的差异。由此，本土文化与中国消费

者的独特性需求之间的关系值得探讨。

１　文献综述

１．１　独特性需求

消 费 者 独 特 性 需 求 这 一 概 念 源 自ＳＮＹ

ＤＥＲ等［１］提出的独特性 理 论。根 据 这 一 理 论，
在个体感 受 到 自 身 独 特 性 受 到 威 胁 的 情 境 下

（例如，在某种社会环境中个体认为自身与他人

高度相似），让自己与他人保持差别的需求就会

产生并 同 其 他 动 机 相 竞 争。在 该 需 求 的 推 动

下，个体会通过自 我 区 别 性 行 为 重 新 获 得 自 尊

和减少负面影响［１］。独特性的表现形式和手段

具有多样性，个体通过展示自己的拥有物、人际

间互动风格或自身在某一领域拥有的知识专长

等方式都能够体现自身的独特性，但是，上述表

现形式和手段 有可 能 遭 到 社 会 规 范 的 惩 罚，因

而找到一种既 能体 现 和 保 持 个 体 独 特 性，又 不

会招致严 重 的 社 会 规 范 惩 罚 的 途 径 就 非 常 重

要［２］。由此，购买特定商品、向他人展示与众不

同的消费 行 为 就 成 了 个 体 标 新 立 异 的 表 现 形

式。这种基于商品和消费背景的寻求个体差异
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的动机就是消费者 独 特 性 需 求，它 是 消 费 者 具

有的一种通过消费 者 物 品 的 获 取、利 用 和 处 理

来寻求相对于他人 的 差 异 性 的 个 体 特 征，目 的

在于建立和 提 高 在 他 人 心 目 中 的 自 我 形 象［３］。

可以说，消费者独特 性 需 求 是 追 求 个 体 差 异 和

遵守大众 化 社 会 规 范２种 动 机 相 互 作 用 的 产

物。

与其他个体需求相比，独特性需求具有 突

出的社会互 动 性 质。有 关 研 究 显 示，社 会 互 动

对行为的影响会对决策产生２种不同类型的作

用，即从众与分歧［１，４］：一方面，人们会力求服从

社会规范、取 悦 他 人、获 取 他 人 的 认 可，以 及 避

免受到批评与排斥；另一方面，社会互动也可能

激发分歧并偏离社 会 规 范，这 对 个 体 的 自 我 与

社会形象会产生消极的作用。展示具有差别化

作用的消 费 物 品 的 行 为 可 能 是 个 体 行 为 基 本

的、有意图的结果，而这种行为受到一种试图感

受自身与他人不同之处的需求的驱使［４］。当个

体感到自 己 的 身 份 受 到 威 胁 时 该 需 求 就 出 现

了，也就是说这种动 机 是 在 个 体 感 到 自 己 与 他

人高度类似时才出现［１］。与受独立动机驱动的

个体不同，体现反从 众 性 特 点 的 个 体 主 要 受 他

人行为所体现的行 事 规 范 的 影 响，目 的 在 于 与

该规范保持 不 一 致。在 这 种 情 况 下，个 体 从 差

别化的消费物品中 获 得 满 足，因 为 这 些 物 品 使

其身份免受威胁［１］。

为了进一步深入研究消费者独特性需求，

ＳＮＹＤＥＲ等［１］从 一 般 的 角 度 对 独 特 性 需 求 进

行了特征测量。他们设计的量表信度水平高于

０．７，同时也具 有 较 好 的 结 构 效 度 与 区 分 效 度。

ＴＩＡＮ等［３］设计了一个包含３１个问题的量表，
分别就消费者行为 的 创 造 性 选 择、非 流 行 性 选

择与类似性回避进 行 了 测 量，总 体 信 度 水 平 较

理想。该量表 的 产 生，对 推 动 关 于 消 费 者 独 特

性需 求 的 实 证 研 究 具 有 重 要 的 价 值。根 据

ＴＩＡＮ等的研 究，消 费 者 的 独 特 性 需 求 包 含 如

下３个维度：

（１）创造性选择维度　在西方文化中，表现

个体与他人之间的 差 异、个 性 或 独 特 身 份 需 要

借助能够 反 映 自 我 的 物 品 创 造 出 一 种 个 体 风

格，因此，借助 购 买 一 些 新 颖、奇 异 或 独 特 的 消

费者产品，对这些产品进行装饰性的收集、整理

和展示等方式可以反映出一个人的个体风格。

（２）非流行性 选 择 维 度　该 维 度 是 指 消 费

者对商品 或 品 牌 的 选 择 或 使 用 偏 离 了 群 体 规

范，因而他要保持自 身 的 差 异 性 就 需 要 承 受 社

会的指责。如果一个人没能成功地用社会认可

的方式使自己有别 于 他 人 的 话，他 有 可 能 借 助

负面性质的手段让自己与他人有所区别。消费

者的非流行性选 择 行 为 主 要 体 现 为 打 破 常 规、
习俗或者向现 存的 消 费 者 规 范 进 行 挑 战，而 社

会则可能认为他的品味是低俗、拙劣的。
（３）类似性回 避 维 度　这 是 指 个 体 对 某 种

已经非常流行的拥有物失去了兴趣或者不再继

续使用它，目的 在 于 回 避 某 种 规 范 和 再 建 自 身

的差异性。受 类 似 性 回 避 动 机 影 响，个 体 会 格

外关注他人拥有的 产 品 类 别，他 会 贬 低 和 避 免

购买那些在他看来已经变得非常普遍的产品或

品牌。

ＴＩＡＮ等开发的量表在个体主义导向的西

方文化 背 景 下 取 得 了 理 想 的 测 量 效 果。陈 阳

等［５］以中国消费 者 为 对 象，对 该 量 表 进 行 了 验

证，结果表明，该量表在中国文化背景下保持了

原有的三维度 结构 和 心 理 测 量 学 质 量，项 目 鉴

别度、内部一致性信度、重测信度、结构效度、效
标关联效度等指标均达到心理测量学的基本要

求，表 明 该 量 表 具 有 一 定 的 跨 文 化 稳 定 性，因

此，本文将基于该 量 表 测 量 消 费 者 独 特 性 需 求

的水平。

独特性需求反映了个体对自身与他人之间

类似性的回避心理。作为引发创新性消费行为

的重要驱动力，独 特 性 需 求 本 身 也 具 有 一 定 的

特殊 性，受 到 个 体 多 种 内 外 部 因 素 的 影 响。

ＳＮＹＤＥＲ等［６］认为，人与人之间对独特性的需

求是基于环境背景的，是有其文化起因的，因此

独特性需求并不具有跨社会性。

独特性需求的表达取决于个体对独特性的

自我感知程度，个体会将自己与他人进行比较。

这些参照群体 或个 体 提 供 了 社 会 规 范，一 个 人

能够将这些规范作为自己行为和期望结果的基

础［７］。由此可见，消费者的自我概念、对自我与

参照群体之间关系 的 认 知、社 会 比 较 过 程 等 因

素也会对 消 费 者 的 独 特 性 需 求 产 生 一 定 的 影

响。
个体所感知的独特性，是可以被物质形 态

的拥有物所影响的，因此，一个人的自我概念可

以通过不同产 品的 积 累 或 剥 夺 而 改 变，而 这 种

自我差异化的机会是通过市场力量赋予的［８，９］。

市场力量提供自我差异化的方式是通过产品稀

缺性来实现 的。在 西 方 社 会，稀 缺 产 品 具 有 不

断增强的价 值［６］，它 代 表 了 一 种 能 够 实 现 自 我

差异化的突出的手 段：拥 有 一 件 稀 缺 产 品 不 能

被轻易模仿［１０，１１］，因此，产品的稀缺性一定程度

上也会影响消费者的独特性需求。
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ＳＮＹＤＥＲ等［６］认为，基 于 人 与 人 之 间 的 独

特性需求源 自 环 境 力 量。他 们 提 出 假 设，认 为

这些基于环境背景所诱发的需求的起因是一种

学习过程（也就是说，这些需求是在一个社会内

部通过人际间的 文 化 适 应 过 程 而 习 得 的）。独

特性需求就是这样一种基于环境背景所诱发的

需求，受到个体的学 习 行 为 与 社 会 化 过 程 的 影

响。ＢＵＲＮＳ等［１２］通过对美国和马来西亚大学

生行为的比较分析，认 为 独 特 性 需 求 受 到 西 方

与非西方文化模式 的 差 异 影 响，同 时 也 受 到 工

业化与非工业社会差异的影响。

除以上因素以外，研究发现，独特性需求还

与以下诸多概念具 有 联 系，其 中 包 括 行 为 表 现

水平［６］、稀 缺 性 评 价［１０］、持 有 的 态 度 与 信 仰［６］，

以及消费的努力性［９］等。这些概念都会对独特

性需求产生 一 定 的 影 响。总 而 言 之，独 特 性 需

求属于个体消费者 的 一 种 社 会 性 心 理 需 求，此

类需求的产生、需求 水 平 的 高 低 受 到 个 体 的 内

在心理因素与外在 的 社 会 经 济、人 文 因 素 的 综

合影响。

１．２　人际间影响因素

人际间影响被广泛认为是消费者行为的重

要决定因素，在消费者行为研究中，该因素属于

群体层面的 因 素。在 人 际 间 影 响 的 机 制 方 面，

西方 学 者 提 出 了 诸 多 观 点。ＢＥＡＲＤＥＮ 等［１３］

对参照群体的影响如何随产品消费的公共性与

私密性发生变化，以 及 产 品 属 于 奢 侈 品 还 是 生

活必需品等因素的变化而变化作了研究。在参

照群体模型中，受到 较 多 关 注 的 是 那 些 具 有 特

定专长，可以提供可信度较高的信息的人，他们

一方面可以产生功利性的影 响（可 以 避 免 惩 罚

或得到收益）；另一方面可以产生价值表现性的

影响，可以满足归属需求［１５］。

西方学者认为参照群体对消费者的影响是

一个多维度的概念，可 以 根 据 影 响 的 性 质 划 分

为规范性的与信息 性 的，其 中 规 范 性 影 响 又 可

以划分为价值表达型与功利型２种［１４］。价值表

达反映了个体期望通过与期望群体之间的关联

提高自我形象。价值表达型影响是通过认同过

程发挥作用的，当个 体 接 受 了 另 一 个 人 的 行 为

或观点时，认同过程就发生了，因为该行为或观

点是与确保自我定义关系相联系的［１５，１６］。功利

型影响反映了个体 试 图 服 从 他 人 的 期 望，从 而

获得报酬或者避免 惩 罚，此 类 影 响 是 通 过 服 从

过程发挥作用的［１３，１６］。当个体遵从了他人的期

望而获得报酬或者 借 助 他 人 而 避 免 惩 罚 时，服

从行为就发生了。信息型影响是指从他人那里

接受信息以作为了解现实的证据的倾向。信息

性影响可以通过２种 途 径 发 生：一 是 从 知 识 渊

博的人那里搜索信 息，另 一 是 通 过 观 察 他 人 的

行为做出推断［１６］。信息性影响反映了一种内在

化过程，意味着 个 体 通 过 从 他 人 那 里 获 得 信 息

从而增加了有关环境方面的知识。
关于 参 照 群 体 或 者 人 际 间 影 响 的 测 量，

ＢＥＡＲＤＥＮ等［１４］开 发 出 一 个 包 括２个 维 度 的

量表，分别测量 消 费 者 对 规 范 性 影 响 与 信 息 性

影响的敏感性。本文对人际间影响因素的测量

将采用ＢＥＡＲＤＥＮ等开发的量表，并作适当修

正。

２　研究设计

２．１　理论模型与假设

消费者独特性需求是一种普遍存在的心理

变量，但是该需 求 与 其 他 个 体 心 理 变 量 之 间 的

关系目前尚未得到系统的研究。以往关于中国

人的研究表明，中 国 人 的 心 理 与 行 为 具 有 明 显

的他人取向性，即 对 与 自 身 关 系 密 切 的 他 人 的

意见、标准、褒 贬 特 别 敏 感 和 重 视，内 心 希 望 在

他人心目中留下良 好 印 象，在 行 为 上 则 努 力 与

期望群体一致［１７］。这种对一致性的刻意追求导

致中国人或者有意 识 地 抑 制、掩 盖 自 身 真 实 的

独特性，或者模仿、跟随社会中具有代表性的强

势群体的选择，但 无 论 哪 一 种 选 择 都 是 建 立 在

个体对他人观点、看 法 保 持 高 度 关 注 的 基 础 之

上的。由此可 见，在 以 中 国 为 代 表 的 非 个 体 主

义导向的文化背景 下，个 体 独 特 性 需 求 的 满 足

往往并不是 一 种 简 单、纯 粹 的 个 体 行 为。与 西

方相比，此类行 为 可 能 受 到 更 多 的 人 际 间 因 素

的影响，因此值得深入探究。

文化对个体行为的影响通常是在社会互动

的情境下实现的，个 体 在 人 际 互 动 过 程 中 将 感

受到遵从自身 所处 群 体 中 主 流 文 化、与 重 要 群

体建立认同的重要性。个体对人际间影响的敏

感性决定了个体对社会影响的重视程度与反应

方式，它将直接影响到个体从众意识的强弱、判

断与决策的独立性、个 体 行 为 的 独 特 性 水 平 的

高低等。另一 方 面，中 国 目 前 正 处 于 社 会 转 型

阶段，加之中西文化交融的水平不断提高，因此

中国人的自我意识 趋 于 增 强，这 同 样 会 影 响 到

个体对人际间影响的重视程度以及自身独特性

需求的水平。鉴 于 此，本 研 究 提 出 个 体 消 费 者

对人际间影响的敏感性与其独特性需求水平之

间存在一定的因果 关 系，两 者 之 间 关 系 的 理 论

模型见图１。通 过 该 模 型，希 望 了 解 中 国 消 费
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者对２种人际间影响敏感性的表现以及这种敏

感性如何对消费者独特性需求的不同维度产生

推动或制约作用，模型中的具体假设如下：
假设１　规范性影响敏感性对创造性选择

需求具有显著的影响；
假设２　规范性影响敏感性对非流行性选

择需求具有显著影响；
假设３　规范性影响敏感性对类似性回避

需求具有显著影响；
假设４　信息性影响敏感性对创造性选择

需求具有显著影响；
假设５　信息性影响敏感性对非流行性选

择需求具有显著影响；
假设６　信息性影响敏感性对类似性回避

需求具有显著影响。

图１　消费者人际间影响敏感性与独特性

需求之间关系的理论模型
　

２．２　被试基本状况

根据以上假设，笔者选择上海市的在校 学

生与社会人士为调 查 对 象，采 用 随 机 抽 样 的 方

式，共发放５００份问卷，其中回收有效问卷４５３
份，回收率８７．６％。被试年龄在１８～５５岁，其

中３０ 岁 以 下 的 占 ７９．７％，３０ 岁 以 上 的 占

２０．３％；男性 占４９．２％，女 性 占５０．８％；月 收 入

水平２０００元以下的占３１．１％，２００１～３０００元

的占１９．６％，３００１～４０００元 的 占１４．１％，

４０００元以上的占３５．１％。表１反映了调 查 对

象的独特性需求和人际间影响敏感性水平在性

别、年龄、受教 育 水 平、收 入 等 具 有 代 表 性 的 人

口统计因素上的分布状况。

２．３　测量工具

本研 究 的 分 析 基 于 ２ 个 量 表，首 先 是

ＴＩＡＮ等［１８］编制 的 消 费 者 独 特 性 需 求 量 表，该

量表最初有３１个题目，本研究在预调研过程中

对该量表进行了适当简化，最终的量表由２４个

题目构成，其中创造性选择维度有７个题目，非

流行性选择维度 有９个 题 目，类 似 性 回 避 维 度

有８个题目。题 目 采 用Ｌｉｋｅｒｔ５点 量 表 记 分，

要求被试报告对每条陈述的赞同程度，“１”表示

“完全不认可”，“５”表示“完全认可”。为保证简

化后的量表具有理想的信度、效度水平，进行了

预测试和检验，结 果 表 明 内 部 一 致 性 信 度 达 到

０．８７８，验证性因子分析仍然支持了原量表的三

维度结构。
表１　受访者独特性需求与人际间影响敏感性

水平的人口统计因素分布状况

独特性需求

创造性

选择

非流行性

选择

类似性

回避

人际间影响敏感性

规范性影

响敏感性

信息性影

响敏感性

性别 男 ３．２１ ２．６９ ２．６８ ３．０４ ３．４６
女 ３．２６ ２．５８ ２．８６ ２．９１ ３．４３

教
育
水
平

小学 ３．４３ ２．００ ２．７５ ３．６３ ３．５０
中学 ３．１５ ２．８１ ２．８８ ２．６９ ３．００

高中／中专 ３．１６ ２．６０ ２．６８ ２．８５ ３．３１
大学 ３．２７ ２．６４ ２．８０ ３．０１ ３．４９

研究生 ３．２３ ２．７８ ３．１０ ３．３２ ３．７７

年龄

／岁

＜１８ ３．１９ ２．７１ ２．７８ ２．９５ ３．２５

１９～２５ ３．２３ ２．６１ ２．６６ ２．９５ ３．４９

２６～３０ ３．４０ ２．６７ ３．００ ３．０６ ３．４７

３１～３５ ３．２６ ２．６７ ２．８３ ２．８９ ３．３０

３６～４０ ３．０４ ２．７９ ３．０７ ３．００ ３．２９

４１～４５ ３．００ ２．６ ２．９４ ３．００ ３．２３

４５～５０ ３．２２ ２．１７ ２．９４ ３．１６ ４．１９

５１～５５ ３．１４ ２．３３ １．００ ３．００ ５．００

月
收
入
／元

≤３０００ ３．１４ ２．６１ ２．７１ ２．９３ ３．３８

３００１～５０００ ３．２７ ２．７０ ２．８３ ３．０２ ３．５１

５００１～７０００ ３．２８ ２．５１ ２．７８ ３．１１ ３．６３

７００１～９０００ ３．１０ ２．５５ ２．８７ ３．０８ ３．４６

＞９０００ ３．６４ ２．７４ ２．９４ ２．８９ ３．４０

　　在消费者 对人 际 间 影 响 敏 感 性 的 测 量 上，
本研究参 考 了ＢＥＡＲＤＥＮ等［１４］编 制 的 消 费 者

对人际间影响敏感 性 量 表，结 合 研 究 主 题 对 原

量表进行了适当修订，最终的量表由１１个题目

构成，其中规范性影响维度包括７个题目，信息

性影响维度包括４个 题 目，其 内 部 一 致 性 信 度

达到０．７８２。

２．４　数据统计

本研究采用Ｌｉｓｒｅｌ８．７０分析人际间影响的

不同维度对独特性 需 求 的 影 响，其 他 统 计 分 析

采用ＳＰＳＳ１３．０完成。

３　结果解释

经过结 构 方 程 模 型 软 件 的 多 次 拟 合 与 修

正，最终得到２种 人 际 间 影 响 对 消 费 者 独 特 性

需求影响的基本模型（见图２）。在代表拟合程

度的 主 要 指 标 中，χ
２ 为１６３９．３６，ｄｆ 为４８７，

ＲＭＳＥＡ 为０．０７２，低 于０．８，ＮＮＦＩ 为０．９０，

ＣＦＩ为０．９１。以上结果显示该模型整体拟 合效

果比较理想，从总体来看，人际间影响对消费者

的独特性需求具有显著的影响。
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图２　 基本方程模型

　　如表２所 示，从 该 模 型 中６项 自 由 估 计 的

路径参数可 以 看 出，２种 人 际 间 影 响 敏 感 性 对

消费者独特性需求３个维度的影响具有不同的

表现，其中标准化ＧＡ１１ ＝０．１４（ｐ＜０．０５），标

准化ＧＡ２１ ＝０．１４（ｐ＜０．０５），标准化ＧＡ３１ ＝
０．１５（ｐ＜０．０５），ＧＡ１２ ＝０．２２（ｐ ＜０．０５），

ＧＡ２２ ＝ －０．１７ （ｐ＜０．０５），ＧＡ３２ ＝－０．０４
（ｐ＞０．０５）。本研究提出的６项显著性假设中，
假设１～假 设５均 通 过 了 显 著 性 验 证，仅 有 假

设６未通过显著性验证。
表２　理论模型的路径参数估计

关 系 假设模型参数 ｔ值

假设１ ０．１４ ２．０６
假设２ ０．１４ ２．００
假设３ ０．１５ ２．２３
假设４ ０．２２ ３．３３
假设５ －０．１７ －２．４８
假设６ －０．０４ －０．６０

注：表示显著性水平为０．０５。

　　在模型拟合过 程 中，验 证 性 因 子 分 析 结 果

表明，代表人际间影 响 敏 感 性 与 独 特 性 需 求 各

维度的因子负荷的ｔ值均大于２，达到了显著水

平。拟合结果一方面反映出中国人决策行为的

他人导向性，这种导 向 性 是 导 致 中 国 人 产 生 从

众行为的重要驱动 力，另 一 方 面 则 意 味 着 中 国

人同样具有出人头地的强烈欲望。
个体既希望与期望群体之间建立认同，同

时也会希望与某些 群 体 之 间 保 持 差 异，这 是 一

种在任何文化背景 下 都 能 观 察 到 的 社 会 现 象，
但是，这２种行为 倾 向 在 个 体 意 识 中 的 地 位 却

可能因文化背景的 不 同 而 有 所 差 异，同 样 两 者

之间的联系也可能因文化而异。图２的基本模

型一定程度上 反映 出 在 中 国 文 化 背 景 下，规 范

性影响与信息性影响敏感性对消费者独特性需

求３个维度作用机制的特殊性。这种特殊性主

要体现在人际间影响敏感性对独特性需求的影

响性质上。
虽然在基本模型中ＧＡ３２（信息性影响敏感

性对类似 性 回 避 需 求）并 不 显 著，但 从 总 体 来

看，人际间影响因 素 与 消 费 者 独 特 性 需 求 之 间

还是存在显著的作 用 关 系，但 作 用 的 性 质 值 得

思考。从路径 参 数 来 看，规 范 性 影 响 敏 感 性 对

消费者的创造性选择与类似性回避需求都具有

显著的积极影响，信 息 性 影 响 敏 感 性 只 对 创 造

性选择需求具 有显 著 的 积 极 影 响，对 非 流 行 性

选择需求呈现显著的消极影响。

消费者对人际间影响的敏感性一定程度上

反映了个体社会化 程 度 的 高 低，通 常 社 会 化 程

度越高，个体对 自 身 在 他 人 心 目 中 的 印 象 以 及

社会对自身评 价的 重 视 程 度 也 越 高，因 此 个 体

在行为上越容易体现出以他人和社会为导向的

特征，个体的自 我 意 识 与 个 性 被 弱 化 的 程 度 也

越高。与消费 者 对 人 际 间 影 响 的 敏 感 性 相 比，

独特性需求则是在社会情境下个体自我意识的

一种表露，体 现 出 个 体 个 性 的 发 展 水 平。从 理

论角度来看，消 费 者 对 人 际 间 影 响 的 敏 感 性 与

其独特性需求之间似乎应当是一种此消彼涨的

相互关系，但从图２可以看出，上述两者之间的

关系在中国人 身上 基 本 表 现 出 相 反 的 结 果，特

别是消费者的规范性影响敏感性对其独特性需

求具有显著的促进作用。另外，需要注意的是，

规范性影响敏感性对独特性需求３个维度的影

响性质是一致的，而 信 息 性 影 响 敏 感 性 对 独 特
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性需求 各 维 度 的 作 用 则 呈 现 出 非 一 致 性，这

一定程度上反映出中国人对社会规范所抱有的

高度重视 与 遵 循 态 度 在 消 费 领 域 同 样 有 所 体

现。　
社会文化对个体的人格具有强大的塑造能

力，人格则是 个 体 行 为 的 重 要 内 驱 力。透 过 上

述特殊现象，我们有 可 能 了 解 到 中 国 本 土 社 会

文化因素对中国人人格的塑造作用。当然目前

中国社会的发展正处于由传统到现代的转型过

程中，社会结构与价 值 观 体 系 的 变 迁 也 可 能 是

上述现象产生的重 要 推 动 力 量，但 这 些 解 释 仍

需通过进一步的实证研究予以验证。

４　讨论与总结

中国历来是一个集体主义文化色彩浓厚的

国家，伦理道德至上 是 传 统 中 国 社 会 文 化 的 突

出特点。虽然目前中国社会正经历着广泛而深

入的现代化改造，伦 理 道 德 对 人 们 的 约 束 作 用

也已经被大大削弱，西 方 个 体 主 义 文 化 借 助 商

业活动不 断 渗 透 到 中 国 人 的 日 常 工 作 和 生 活

中，但这并不足以改 变 中 国 社 会 文 化 背 景 的 本

质属性。由于自身的存在对社会关系网络的高

度依存，中国人在社 会 互 动 过 程 中 仍 然 非 常 关

注人际关系背后所隐藏的潜规则以及他人对自

身行为 的 反 应、评 价。ＷＲＯＮＧ［１９］曾 经 提 出 人

的过度社会 化 这 一 命 题。他 认 为，社 会 由 于 规

范力和整合力运用 的 失 当，造 成 对 社 会 成 员 自

由与个性发展空间 的 强 力 压 缩，从 而 使 个 体 与

社会完全同质化，这种现象称之为过度社会化。

借用 ＷＲＯＮＧ的 观 点，与 西 方 人 相 比，当 前 中

国人在人格形成上仍具有更为明显的过度社会

化特征。这种过度社会化的人格类型是中国人

个体行为具有明显他人导向性的内在因素。

无论是西方人还是中国人，在消费情境 下

个体的独特 性 需 求 都 是 借 助 特 定 的 商 品／品 牌

的购买与使用得到 满 足 的，但 是 在 不 同 文 化 背

景下这种需求的满足可能隐含着更深层次的意

义。西方人受 个 体 主 义 导 向 文 化 的 影 响，其 人

格具有低度社会化 的 特 点，消 费 者 的 独 特 性 需

求主要建立在独立 的 个 体 自 我 意 识 基 础 之 上，

因此包括他人观点在内的外界环境因素对其商

品选择、购买 和 使 用 行 为 的 影 响 力 较 低。相 比

之下，中国人的人格体现出过度社会化特征，因

此，即使是选择、购买同样的商品来满足独特性

需求，人格因素会决 定 其 高 度 关 注 周 围 环 境 中

的其他因素，尤其是具有规范性质的外部因素，

这一点可以从基本模型中规范性影响对独特性

需求一致的正向影响得到证实。

另一方面，独特性需求的满足过程客观 上

具有一定的展示作 用，可 以 向 消 费 者 所 处 社 会

环境中的他人展 示 消 费 者 的 内 在 与 外 在 特 质，

例如个性、自 我 概 念、自 身 的 形 象、期 望 群 体 对

自身的 认 同、个 体 拥 有 的 财 富 与 社 会 地 位 等。

中国本土文化所固有的社会导向性决定了中国

人具有较强的印象 整 饬 动 机，该 动 机 导 致 中 国

人比较重视利用特定的有形物品向社会展示和

传递自身的外在特 质，从 而 影 响 他 人 对 自 己 的

评价，因此，独特的商品（品牌）对于中国人而言

是否具有价值，往 往 并 不 取 决 于 是 否 真 正 符 合

自身喜好或者 符合 自 己 的 人 格 特 征，而 是 这 种

商品（品牌）是否有助于塑造和改变自己在他人

心目的印象。

独特的个性与自我概念是无法模仿的，但

独特的品牌选择 与 消 费 行 为 却 是 可 以 模 仿 的。

在当前规 模 化 生 产 模 式 已 经 广 泛 普 及 的 情 况

下，绝大多数品牌 对 消 费 者 来 说 都 是 触 手 可 及

的，因此模仿某种 独 特 的 品 牌 选 择 和 消 费 行 为

所产生的后果 就是 独 特 性 的 丧 失，这 种 丧 失 会

激发消费者产生更加强烈的模仿新的品牌选择

和消费行为的欲望。由于中国人具有比较强烈

的印象整饬动 机与 人 格 的 他 人 导 向 性，因 此 中

国消费者所追求的独特性更多地仅仅是消费者

自身表面形象与行 为 的 独 特，而 不 是 真 正 的 内

在自我的独 特。当 我 们 认 识 到 这 一 点 时，就 不

难理解为什么人际间影响因素会促进中国人的

“独特性需求”。正是这种作用机制决定了迷恋

名牌、注重面 子、好 攀 比、从 众 等 现 象 在 中 国 人

消费行为中的广泛存在。

在拟合结果中，多数路径参数仍呈正值，这

一现象反映出即使 在 今 天，传 统 文 化 对 中 国 人

人格的塑造作用在个体行为过程中仍然具有不

可忽视 的 影 响 力。但 随 着 个 体 自 我 概 念 的 发

展、独立意识的不断增强，中国人对自身与他人

之间关系的认 识正 在 逐 渐 发 生 变 化，这 一 点 通

过模型中个别信息性影响敏感性与独特性需求

之间的作用关系呈负值可以体现出来。

通过本研究，我们在一定程度上对中国 消

费者独特性需求的特殊性获得了更深层面的认

识，对于理解 中 国 人 消 费 活 动 中 的 攀 比、面 子、

从众等现象具有一定的启示性，但是，本研究仍

然存在一些不足之 处：除 了 样 本 收 集 数 量 与 范

围的局限以外，主 要 的 不 足 之 处 在 于 分 析 采 用
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管理学报第９卷第２期２０１２年２月



的是西方学者编制 的 量 表，特 别 是 消 费 者 人 际

间影响敏感性量表。该量表固然具有较高的学

术研究价值，但其编 制 是 在 西 方 个 体 主 义 文 化

背景下完成的。量表中对人际间影响概念的界

定与描述是否能够全面反映中国人对人际间影

响的认识，这一点是值得商榷的，因为毕竟中国

人在人际与人际间影响概念的认识上与西方人

存在着明显的差异，特 别 是 中 国 人 在 人 际 交 往

过程中对人情、面子 等 特 定 规 范 的 高 度 重 视 是

西方社会所 不 存 在 的。在 今 后 的 研 究 中，有 必

要将针对这一不足继续开展深入探讨。
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