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内容概要

　　《消费者感知面子的形成机理及其对购买意向的影响研究》以中国消费者为研究对象，在系统回
顾相关研究的基础上，围绕消费者感知面子这一核心概念，采用实证研究方法探查消费者感知面子的
影响因素及其对购买意向的影响。
在感知面子的影响因素方面，我们主要检验了价格比较、品牌声誉和产品普及率对于消费者感知面子
的主效应。
同时，我们还发现产品的显示身份能力、消费者的物质主义价值观和人际影响易感性、社会比较方向
是价格比较与感知面子间关系的调节变量；面子意识、自我监控和品牌群体形象一致性是品牌声誉与
感知面子间关系的调节变量；消费者求异性和消费者自我构念两个变量是产品普及率与感知面子间关
系的调节变量。
在感知面子的行为结果方面，我们主要论证了感知面子对于购买意向与产品偏好的影响。
我们将东西方文化差异作为调节变量，检验了感知面子对于购买意向影响的跨文化差异；我们还探查
了面子威胁对消费者品牌标识偏好的影响，并论证了面子消费倾向的中间变量，以及消费者自尊与消
费情境的调节变量作用。
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章节摘录

版权页：   插图：   3.3.3品牌声誉对感知面子不同维度的影响研究 在前面的两个研究中，我们是把消费
者感知面子作为一个单维度变量来看待的。
主要考察的是消费者对感知面子的获取层面，即怎么样才能增加消费者的感知面子。
但是通过对一些理论的回顾，我们认为消费者的感知面子可以包含两个维度，所以在本研究中，我们
首先将对消费者感知面子进行维度划分，然后再探讨品牌声誉对不同维度的影响作用。
 对于消费者感知面子维度的划分，本研究将从以下几个方面进行阐述： 调节聚焦理论由Higgins 
（1997）提出，他以自我差异理论为基础，将自我划分为以下三个方面：实际自我、理想自我、责任
自我（69）。
该理论认为人们在追求不同的自我期望时，产生的自我调节倾向也并不相同。
主要分为促进聚焦的自我调节和防御聚焦的自我调节。
促进聚焦的自我调节类型以进取为主要动机，以获得为主要行动原则，积极争取实现目标；防御聚焦
的自我调节类型以防御为主要动机，以无损失为主要行动原则，尽量减少失误出现的次数，以此作为
实现目标的依据。
 自我表现理论由Goffman （1959）提出，他认为人们的各种社会活动就像是舞台上各种演员们的自我
表现。
当个体在面对某一种情境时，会有不同的原因去支配他不同的行动，并把他想表现的自身形象通过这
些不同的行动传达给别人。
Arkin （1981）将自我表现划分为两个主要类别，一是习得性自我表现，二是保护性自我表现。
习得性自我表现者是舞台上表现欲比较强的演员，他们以进取为主要动机，倾向于通过自身的努力表
现去控制别人对自己的看法。
这种类型的人多数都期望能够得到大家的认可和称赞，并会积极争取努力去实现这一目标。
保护性自我表现者则是舞台上的保守派演员，他们习惯采用传统、谨慎的方法去处理事情。
这种类型的人认为没有失去就是获得，他们更加倾向于以避免失去为主要目的，希望尽量减少别人对
自己的反对。
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编辑推荐

《消费者感知面子的形成机理及其对购买意向的影响研究》将东西方文化差异作为调节变量，检验了
感知面子对于购买意向影响的跨文化差异；我们还探查了面子威胁对消费者品牌标识偏好的影响，并
论证了面子消费倾向的中间变量，以及消费者自尊与消费情境的调节变量作用。
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