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摘要:单个个体的冲动购物研究比较多 , 但是他人陪伴情境下的个体冲动购物的研究还

相对较少 。 中国人他人取向特征明显 , 在与社会的互动中面子起着非常重要的作用 。 以社会

影响理论和中国本土心理学的面子理论为基础 , 考察社会影响倾向和面子倾向对他人陪伴下

的个体冲动购买的作用以及面子在社会影响倾向和冲动购买中的中介作用 。 通过问卷法共

回收有效问卷 226份 , 并利用 SPSS软件进行统计分析 。 结果发现 , 规范性社会影响倾向对冲

动购买有正向影响 , 信息性社会影响倾向和护面子倾向对冲动购买有负向影响 , 信息性社会

影响倾向通过护面子倾向这一中介变量间接地作用于冲动购买 。 最后 , 对零售商和消费者提

出了建议并指出了未来的研究方向 。
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1　引言

冲动购买成为营销理论研究和实践的热门话题

已经有近 40年了 。 消费者无计划的购买会使零售商

获得更多的销售额 , 但却打乱了消费者的资金预算 ,

使消费者在体验短暂的快乐之后懊恼不已 [ 1] 。 因

此 , 很多学者对冲动购买做了大量的研究 。

杜邦公司的消费者购买习惯调查结果表明 , 到

1959年美国冲动购买的比例已经达到了 50.9%。 近

年来 , 随着零售商采用更科学的促销策略 、产品摆设

和商店气氛以及消费者行为的变化 , 冲动购买还有

加剧的趋势 [ 2] 。

冲动购买的研究焦点集中于个体层面 , 对两人

及两人以上情境下的冲动购买研究还很少 [ 3 ～ 5] , 而

人们在群体中的决策是与单个个体不同的 [ 6] , 少数

学者发现群体购物时人们一般会多购物 [ 7] , 而且多

是非计划购物 [ 4] 。 Luo考察了关系和团体凝聚力对

群体中的个体冲动购物的影响 [ 3] , 其他的相关文献

很少 。 本研究需要了解群体情境中个体冲动性购买

的社会性因素 。

近年来有些学者把冲动购买的视角转移到了文

化的层面 [ 8, 9] , Guimond等论证了文化和性别对社会

比较过程的不同影响 [ 10] ;杨国枢很早就指出中国人

是社会取向的 , 人们在社会互动的过程中会考量他

人的观点做出相应的行为 [ 11] , 在这其中 , 面子成为

中国人人际互动的基本法则 , 极具中国社会交往文

化的特点 [ 12] 。 面子贯穿了中国人的行为 , 在他人陪

伴购物时 , 面子也会产生相应的作用 。 本研究将聚

焦于他人陪伴购物的场合 , 试图通过实证的方法探

索面子在个体冲动购买的作用 。

2　理论分析和文献回顾

2.1　冲动购买

最初 学者 将冲动 购买 界定 为 没有 计划 的购

买 [ 13 , 14] , 但很多人认为还有其他的内涵 , 有学者指出

应该拓展到人格特质去理解冲动购买 [ 15] , 还有学者

在冲动购买的概念里加入了情感和认知 [ 16, 17] 。 Rook

对冲动购物做了回顾总结 , 从心理学的冲动和延迟

满足概念入手 , 比较完整和科学地定义了冲动购物 ,

即冲动购物是在消费者经历一种突然的 、强烈而持

久的购买欲望时发生的 。 这种冲动充满快感和情感

冲突 , 而购买一般都忽视了结果 [ 1] 。 总体来说 , 冲动

购买影响因素研究的主要成果集中在心理学领域 。

首先 , 冲动购买受外界环境因素的影响 。 Stern

认为媒体 、低价 、自助服务 、广告 、商品陈列 、小而轻

的包装等影响因素使顾客为了节省时间 、金钱 、体力

和脑力去冲动购买 [ 18] ;Bellenger等发现 , 冲动购买因

不同的产品类别而有所区别 [ 19] ;还有一些外部因素

也会刺激消费者的冲动购买 , 如信用卡 、ATM机 、 24

小时营业和电话营销 、产品位置 、店铺气氛 、销售员

能力和搭售等 [ 17] ;花销金额 、生日 、节日 、低价和朋

友陪伴等可以激发冲动购买 [ 20] 。

其次 , 冲动购买受个体因素的影响 。 低控制 、压

力反应 、吸收同化 [ 20]和物质主义 [ 21]对冲动购买都有

影响 。 有些学者注意到消费者的情感 [ 1 , 16 , 22, 23] , Wein-

berg等在冲动购买的概念里加入 了情感激活 [ 16] ;

Rook认为冲动购买伴随着快感和情感冲突 [ 1] ;Gard-

ner等对冲动购买后的情绪状态做了研究 , 发现以高

兴 、激动 、满足和快活为主 [ 24] ;Richins提出与购买行

为相伴的情感反应 [ 22] ;Beatty认为积极情感和消极

情感是冲动购买的中介变量 [ 23] 。

从以往的研究看 , 学者已经从单个消费者的角

度对冲动购买做了比较深入的研究 。 但是单个个体

的决策过程与其在群体中的决策过程是不同的 [ 6] ,

因此可能对一定社会环境下的冲动购买的认识有些

欠缺 , 尤其在考虑到社会交往 、社会互动和人际关系

条件下的冲动购买时 , 冲动购买可能会更复杂 [ 1] 。

这方面的文献还比较少 , Granbois发现群体购物时人

们一般会多购物 , 而且多是非计划购物 [ 4] ;Luo考察

了有人相伴购物时个体的社会影响倾向 、外部群体

的关系远近和群体凝聚力对于冲动购买的影响 [ 3] 。

其他相关的文献还很少 。

Rook等提出了购买者的规范性评价会对消费者

的冲动购买特质和冲动购买行为起调节作用 [ 25] ;

Hirschman等指出文化规范对冲动购买的影响 , 而文

化规范仅指社会地位 、种族之类的因素 [ 8] ;Nguyen论

证了越南的冲动购买行为与年龄 、收入和个人主义

相关 [ 9] 。 可以看出 , 冲动购买的研究已经逐步拓展

到了跨文化的领域 。

以往研究基本上没有涉及同伴影响下的冲动购

买行为和不同文化背景下冲动购买行为是如何受到

影响的 , 对社会文化影响下冲动购买的研究还不够

深入 , 本研究拟就此两个问题进行探讨 。

2.2　社会影响

社会 影响 分为信 息 性影 响和 规范 性影 响 两

类 [ 26] 。 信息性影响是指把他人视为指导行为的信息

来源时的影响 , 规范性影响是指为获得他人的喜爱

和接纳而从众时的影响 。 在营销学研究中 , Burnkrant

等较早就发现了同伴购物时的社会影响 , 并且认为

信息性影响大于规范性影响 , 因为人们可以依赖他

人的信息去客观 、全面地了解商品 , 而规范的力量会

破坏个人的自由感 , 所以会遭到心理上的抵制 [ 27] ;

Ryan发现了规范性影响对信息和行为之间的中介作

用 [ 28] 。

营销学关于信息性影响和规范性影响对于购买

行为影响作用的研究基本是从人格心理学和社会心

理学两条主线开展的 。

从人格心理学的角度出发 , Escalas等认为消费

者购买是为了满足自我概念 , 自我概念越强 , 消费者

自我区分的目标越强 [ 29] ;Midgley等发现 , 消费者同

伴的信息性影响和规范性影响对消费者的信息搜寻

和购买评价有影响 [ 30] 。 不同类型的消费者(如年轻

单身者 、高地位者 、积极男性主义者)对同伴的规范

性影响的理解是不同的 。

从社会心理学的角度出发 , 青年人的年龄 、性
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别 、家庭规模和金钱等显著地影响青年人的服饰消

费 [ 31] 。 Lord等论证了信息性影响和规范性影响与决

策卷入程度 、任务复杂性 、任务模糊性 、同伴的交往

频率 、同伴以往的建议次数以及同伴的亲密程度正

相关 [ 32] 。

2.3　社会影响倾向

但是对同样的社会影响 , 不同个体会有不同的

反应 。 McGuire提出了个体对社会影响的倾向是指

个体对不同社会影响的反应性 , 并认为这是一个普

遍的人格特质 , 与人的自尊和智商等有关 [ 33] 。 Bear-

den等认为 , 消费者社会影响倾向是为了提升自我形

象 、满足他人期望或者是为了解产品或服务 、获取信

息的需要 [ 34] 。

Mourali等考察了文化与消费者社会影响倾向之

间的关系 , 并发现集体主义文化下规范性社会影响

倾向要大于信息性社会影响倾向 , 而个人主义与效

用性影响倾向和价值观表达影响倾向负相关 [ 35] 。

Kropp等的研究表明 , 外部和人际的价值观与消费者

规范性社会影响倾向正相关 , 内部价值观与消费者

规范性社会影响倾向负相关 , 韩国学生的消费者规

范性社会影响倾向比加拿大 、澳大利亚 、挪威学生强

很多 [ 36] 。

信息性 、规范性和社会性影响倾向对于个体有

一定的影响 , Torelli发现具有独立性自我和依赖性自

我的人在风险评价时有差异 , 依赖性自我倾向于依

靠别人的信念做决策 [ 37] 。本研究将对中国人的情况

进行探讨 。

2.4　面子倾向

面子是一个颇具中国特色的概念 , 林语堂认为

面子是中国人社会交往最细腻的标准 [ 38] 。

Hsien认为面子代表中国社会所重视的一种名

望 , 它是个人在社会上经过确实的努力或表面的功

夫而得到的名望 [ 39] ;Goffman认为 , 面子指在特定的

社会交往中 , 个人由于他人对其行为的肯定而获得

的社会正向价值 [ 40] ;Stover界定面子为他人导向的

自尊 [ 41] ;陈之昭从现象心理的角度把面子定义为 ,

在自我或自我涉入的对象所具有且为自我所重视的

属性上 , 当事人认知到重视他人对该属性的评价后 ,

形成的具有社会意义或人际意义的自我心像 [ 12] 。本

研究采用陈之昭的定义 。

Chou认为面子是社会交换的产物 , 面子是一部

分社会行为的动力 [ 42] 。由于人们对面子的关注程度

不同 , 在面子动力学中表现出争面子和护面子两种

倾向 。 争面子就是追求获取面子 , 拥有积极的自我

形象;护面子指的是避免丢面子 , 不想被人看不起 。

Thibaut等在他们的人际关系和群体功能的理论中指

出 , 回避成本和追求结果奖励的认识是属于不同维

度的 [ 43] 。 在自我展示的理论中 , Arkin认为应该区别

对待避免展示消极形象的期望和呈现积极形象的期

望 [ 44] 。 Norem等的缓冲策略理论认为 , 有两种认知

方法保护人们在有风险的情境下缓冲对自尊的威

胁 。 第一种是保护性的悲观主义 , 设定较低的期望 ,

抵御失败时自尊的损失;第二种是乐观主义策略 , 设

定较高 的 期望 , 以 利于 事 后的 内部 性 的自 我 归

因 [ 45] 。 可见 , 争面子和护面子两种倾向对个体的行

为影响是不同的 。

3　假设的提出

图 1是本研究根据相关文献建立的一个假设模

型 , 信息性社会影响倾向 、规范性社会影响倾向 、争

面子倾向和护面子倾向是自变量 , 冲动购买是因变

量 。

图 1　研究的假设模型

Figure1　ConceptualModelofOurStudy

3.1　社会影响倾向对冲动购买的影响

当消费者有同伴陪同购物时 , 或多或少都会受

到同伴的社会影响 , 不同的个体对这两种影响的倾

向是不同的 , 所以会产生不同的行为 。 在购买过程

中 , 消费者对社会影响倾向不同 , 受到社会影响的强

度 、频率都会有所不同 , 因而对决策行为的影响也不

同 [ 34] 。 个人的信息性社会影响倾向越强 , 从同伴那

里接受到的信息就越多 , 决策时的风险就会小很多 ,

因此购买者会更理智 , 冲动购买就会相对较少 。 因

此提出假设 。

H1a　信息性社会影响倾向越强 , 冲动购买就越

低 。

规范是一种内化了的行为准则 , 违反规范的行

为要受到社会舆论和良心的谴责 。 所以 , 规范调整

人们各个方面的社会行为 , 规范性评价会调节冲动

购物 [ 25] 。 个人的规范性社会影响倾向越强 , 对社会

规范的接受度就越大 , 受社会规范制约的程度就越

大 , 从众行为就会越多 , 冲动购买的商品就会越多 。

因此提出假设 。

H
1b
　规范性社会影响倾向越强 , 冲动购买就越

高 。

3.2　面子倾向对冲动购买的影响

争面子倾向高的人 , 其行为特点主要有追求社

会赞许 、乐于炫耀等;护面子倾向高的人 , 其主要行

为特点是避免出风头 , 对负面评价很敏感等 [ 42] 。 购

物反映了一种自我的认同 [ 46] , 消费者的自我概念越

强 , 自我区分的目标越强 , 尤其喜欢象征意义与自我

概念更相近的品牌商品 [ 29] 。 因此提出假设 。

H2a　争面子倾向越强 , 冲动购买就越强 。

H2b　护面子倾向越强 , 冲动购买就越弱 。
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3.3　面子倾向的中介作用

Mischel等于 1995 年完整地提出了人格新理论 ,

即认知 -情感系统理论(CAPS理论), 它不仅考虑了

人格结构 , 也着重于心理过程 , 考虑了人 , 又考虑了

情境 , 解释了人与情境互动 [ 47] 。 在他人陪伴购物的

社会情境中 , 由于有了一定的社会互动 , 面子就相应

而生 。

个体的信息性社会影响倾向和规范性社会影响

倾向很高的时候 , 受到的社会影响也一定很多 。 社

会比较理论认为 , 在缺乏客观的社会标准的情境中 ,

人们往往通过与他人的比较来确定自己的行动 , 而

不同文化情境下的社会比较是不同的 [ 10] , 社会比较

的结果会让消费者感知到面子威胁 , 面子威胁是指

个人由某种社会性回馈而察觉到的一种负性自我知

觉 , 具有认知性和动机性的心理历程 。 面子受到威

胁时 , 负面的情绪或情感的反应必然伴随而来 [ 48] 。

消费者不想丢面子的需要促使他们做出某种面子行

为(如冲动购买等行为), 而实现面子的功能以维系

人际关系的和谐 。 这样 , 消费者就可能会出于护面

子的目的而冲动购买 。 因此提出假设 。

H3a　信息性社会影响倾向通过护面子倾向间接

影响冲动购买 。

H3b　规范性社会影响倾向通过护面子倾向间接

影响冲动购买 。

4　研究方法

本研究根据已有文献 [ 34 , 42, 49]设计问卷 , 冲动购买

的测量采用 Rook的关于冲动购买的量表 [ 1] , 社会影

响倾向的测量采用 Bearden等的信息性社会影响倾

向和规范性社会影响倾向量表 [ 34] , 面子倾向的测量

采用香港中文大学周美伶的争护面子倾向量表 [ 42] 。

问卷用 5点李克特式量表请求被试回答 (记分规则

为 1表示极不同意 , 2表示不同意 , 3 表示无意见 , 4

表示同意 , 5表示极为同意)。

调研对象是西安某大学的大一学生 , 主试请学

生回忆最近一次有人陪伴去购物的经历 , 然后依照

当时的情景做答 。 此次调研一共发放 240份问卷 , 收

回有效问卷 226份 , 其中男生 145名 , 女生 81 名 , 有效

问卷回收率 94.2%。 信息性社会影响倾向 、规范性社

会影响倾向 、护面子倾向 、争面子倾向和冲动购买的

Cronbach′α系数分别为 0.7413、0.743、0.726、 0.749和

0.749, 均大于 0.7, 适合做进一步的统计分析 。

5　分析与检验结果

5.1　社会影响倾向和面子倾向对冲动购买的影响

为检验 H
1
和 H

2
, 以冲动购买为因变量 , 以信息

性社会影响倾向和规范性社会影响倾向 、争面子倾

向和护面子倾向为自变量 , 进行多元回归分析 。 结

果如表 1 , H1a、H1b和 H2b得到支持 , H2a被拒绝 。

5.2　面子倾向的中介作用

本研究采用 Baron等关于 中介效应 的检验方

法 [ 50] , 基于标准化系数的三次多元回归结果见表 2

和表 3。

第一步 , 做信息性社会影响倾向对冲动购买的

回归 , 标准化系数为 -0.176, 显著性值为 0.007, 小于

0.05;第二步 , 做信息性社会影响倾向对护面子倾向

的回归 , 标准化系数为 0.157, 显著性值为 0.017, 小于

0.05;第三步 , 做信息性社会影响倾向 、护面子倾向

表 1　多元回归结果 (n=226)

Table1　TheResultsofMultipleRegressionAnalysis(n=226)

自变量 非标准化系数 标准误 标准化系数 t值 p

信息性社会影响倾向 -0.165 0.064 -0.164 -2.593 0.010

规范性社会影响倾向 0.204 0.062 0.204 3.282 0.001

争面子倾向 0.006 0.063 0.006 0.097 0.923

护面子倾向 -0.295 0.063 -0.292 -4.662 0.000

表 2　多元层次回归模型及其分析结果(1)

Table2　RegressionAnalysisModelandtheResults

ofMultipleRegressionAnalysis(1)

自变量
因变量

冲动购买 护面子倾向 冲动购买

信息性社会

影响倾向
-0.176＊＊ 0.157＊ -0.131＊

护面子倾向 -0.288＊＊

　　注:＊＊为 p< 0.01, ＊为p<0.05 。下同。

表 3　多元层次回归模型及其分析结果(2)

Table3　RegressionAnalysisModelandtheResults

ofMultipleRegressionAnalysis(2)

自变量
因变量

冲动购买 护面子倾向 冲动购买

规范性社会

影响倾向
0.166＊ 0.043 0.179＊＊

护面子倾向 -0.316＊＊
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对冲动购买的回归 , 标准化系数为 -0.288, 显著性

值为 0.000, 小于 0.05, 标准化系数为 -0.131, 显著性

值为 0.040, 小于 0.05。 以上三步的标准化系数同时

显著 , 因此护面子倾向是信息性社会影响倾向和冲

动购买关系的中介变量且中介效应显著 。 H
3a
得到

支持 。

第一步 , 做规范性社会影响倾向对冲动购买的

回归 , 标准化系数为 0.166, 显著性值为 0.015, 小于

0.05;第二步 , 做规范性社会影响倾向对护面子倾向

的回归 , 标准化系数为 0.043, 显著性值为 0.513, 大于

0.05。 由于以上两步的回归系数不同时显著 , 所以

需要做 Sobel检验 [ 51] , 计算得到的统计量为 -0.169 ,

p>0.05。 所以 , 护面子倾向的中介效应不显著 。 H
3b

被拒绝 。

6　讨论

本研究探讨了同伴购物情境下的冲动购买 , 把

对冲动购买的理解从个体层面拓展到群体层面 , 同

时结合中国本土心理学的一些理论成果探讨面子对

冲动购买的影响 。

6.1　社会影响倾向对冲动购买的影响

中国是集体主义浓厚的国家 , 在这样的社会氛

围里人们倾向于接受规范性影响 , 所以个体的规范

性社会影响倾向会导致更多的冲动购买 , 与以往的

文献一致 [ 3, 27 , 28] 。 信息性社会影响倾向越高 , 冲动购

买越低 , 这与信息经济学的理论相一致 , 也与以往的

研究结果一致 [ 27] 。规范性社会影响倾向对冲动购物

的回归系数为 0.204 , 大于信息性社会影响倾向的回

归系数 -0.164, 这与中国人强烈的社会取向是一致

的 [ 11] 。

6.2　面子倾向对冲动购买的影响

陈之昭把面子定义为具有社会意义或人际意义

的自我心像 [ 12] 。面子的作用是为了维护人际关系的

和谐和争取积极的自我形象 。 H2a被拒绝 , 可能是由

于争面子与中国人传统的节俭观念相违背 , 消费者

考虑到非计划购物带来挥霍的印象会造成负面的自

我形象 , 所以才没有冲动购买 。 这与 Goffman1955年

提出的演剧理论 [ 40]是一致的 。而护面子倾向比较强

的人在冲动购买前仔细思量 , 以符合社会期望 , 所以

降低了冲动购买 。

6.3　护面子的中介作用

中国社会取向的人格特质使人采用社会取向的

互动方式 , 中国人传统的家族共产和差序格局让人

觉得在社会交往的场合丢面子会大大的蒙羞 [ 11] , 被

他人看不起 , 从而在工作生活中被歧视 , 得不到需要

的资源 。 丢面子的后果是如此的严重 , 个人即使付

出相当大的代价 , 也要把已有的面子保住 , 并设法弥

补失去的部分 。 因此 , 面子维护往往替代了原来人

际互动的目的 , 成为个人主要关注的社会行为 [ 48] 。

所以 , 在他人陪伴购物的过程中 , 在他人的信息性影

响下 , 个体会不由自主地进行社会比较 [ 52] , 出于护

面子的需要而减少非计划购物 , 塑造自己在他人心

中的正面形象 。

7　结论

本研究采用定量的方法做初步的实证研究 , 从

群体的角度研究冲动购买 , 拓展对中国人在他人陪

伴下的个体非计划购物的认识 。 同时 , 借鉴中国本

土心理学的成果 , 把中国人的面子法则与非计划购

买结合起来 , 验证中国特有的民族文化对消费者行

为的影响 。

在他人陪伴的购物情境下 , 消费者会受到他人

的社会影响 [ 3] , 信息性社会影响倾向强的消费者会

接受更多的信息 , 在购买决策中有更多的权衡而减

少非计划购买 。 但消费者的规范性社会影响倾向却

会导致 冲 动购 物 , 这与 以 往的 研究 结 果是 一 致

的 [ 25] , 也与中国的集体主义传统一致 , 人们由于他

人取向而服从社会规范 , 被他人认可的需要使消费

者冲动购买 。

本研究讨论面子倾向与冲动购物的关系 , 人们

会出于护面子的需要而减少冲动购物 , 以树立积极

的正面形象 。 争面子和冲动购买的关系不显著可能

也是出于同样的需要 , 因为人们在社会互动中的行

为都是为了自己正面人际关系的和谐 [ 48] 。 而且 , 本

研究还验证了护面子倾向对信息性社会影响倾向和

冲动购买关系的中介作用 , 这些都说明中国特有的

面子法则在营销中会起作用 。

本研究从本土文化的角度揭示中国消费者在他

人陪伴下购物的影响因素 , 研究结论可以运用于实

际的营销实践 。 从消费者角度来说 , 可以指导消费

者更深刻的理解自己的购买行为 , 减少购买后的后

悔和不满意 [ 1] 。 在他人陪伴的购物过程中 , 消费者

应该尽力克制自己的规范性社会影响倾向 , 利用信

息性社会影响倾向 , 考虑自己的面子倾向 , 从而减少

非计划购买 , 更加理性地消费 。

从零售商角度来说 , 可以利用消费者的社会影

响倾向进行不同的产品摆设 、店内广告和促销活动 ,

尽可能地把产品或服务同那些时尚流行 、社会认同

的形象联系起来 , 提高销量;同时 , 销售员也可以观

察潜在购买者社会影响倾向和护面子倾向的类型和

强度 , 有所取舍 , 进行针对性的说服销售等 。

本研究采用的题项偏个人的 、稳定的状态多一

些 , 后续研究可选择与情境更接近的问项;他人陪伴

购物时还会有很多其他的因素影响消费者的冲动购

买 , 如消费者自身的自控能力 [ 53] 、自我概念 [ 54] 、消费

者卷入程度 [ 55]以及同伴的关系和知识 [ 3] 等 , 这些还

需要进一步考察 。
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