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摘 要：本文针对国内营销学领域关于炫耀性消费行为形成机理缺乏深入研究的现状，

提出了面子意识、地位消费倾向与炫耀性消费行为间的理论关系模型，并通过调查国内消费

者对中高档名牌商品的消费观念和态度来检验此模型的有效性。研究发现，面子意识同炫耀

性消费行为的四个维度呈显著正相关，对地位消费倾向有显著正向影响，但地位消费倾向对

炫耀性消费行为的影响总体不太明显，只对物质享乐主义和群体归属交流两个维度有较弱的

负向影响。
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一、引 言

渠道权力是一个渠道成员对处于同一渠道系统内不同层次上的另一个渠道成员的营

销决策变量施加影响和控制的能力。而渠道依赖-权力关系不仅是渠道行为的基础，也是整

个渠道行为理论研究的中心议题之一。自 20 世纪 60 年代末期以来，西方营销学者对渠道权

力展开了全面而深入的研究，取得了丰富的研究成果。……

二、相关文献回顾

(一)炫耀性消费现象才引起营销学者们的关注

Mason(1981)认为炫耀性消费是一种追求社会地位的消费行为
[1]
。O’cass和 Frost(2002)

研究发现品牌的象征寓意显著地影响地位商品的消费，还对寻求地位和炫耀性商品及品牌的

消费动机和行为进行了实证研究[2]。O’cass 和 McEwen(2004)探讨地位消费倾向和炫耀性消

费之间的区别与联系
[3]
。此外，Marcoux 等(1997)以服装、化妆产品和电子产品为刺激物，

实证分析波兰城市年轻消费者对待西方产品的态度，并区分出炫耀性消费行为的五个维度—

—物质享乐主义、从属或独立于一个群体的交流、社会地位展示、人际关系调节和挥霍卖弄
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主义
[4]
。……

构建如下模型：

VARit =α +β1×Growthjt×Boomjt×Gapjt +β2×Growthjt ×Recessionjt×Gapjt

+β3×Growthjt+γ×Xit +μi +δt +ε (1)

其中，被解释变量为企业 i在 t 年的增值税实际税负 VA。

如果不存在任何外部约束，它们就成为市场价格的制定者，而不是价格接受者，就可能

会制定出大大高于成本的价格，以取得垄断利润，其结果必然扭曲分配效率。这就需要实行

政府管制
[5][6][7]

。我们可以用图 1 来说明：

图 1 垄断价格与政府管制

(二)水利基建投资不断增加，使得这一时期有效灌溉面积快速增长

本文采用三类变量，即被解释变量、解释变量和控制变量(见表 1 所示)。

表 1 变量定义

变量类型 变量名称 定义

被解释变量 现金收益率(RCF) RCF＝(t 年度的营业利润+t 年度的财务费用+t 年度的汇兑损失)/t 年末的总资产

高管持股比例(X1) 高管持股数与公司全部股数之比

高管年度收入(X2) 前六名高管人员年度收入的平均值(万元)

总经理持股比例(X3) 总经理持股数与公司全部股数之比

董事长持股比例(X4) 董事长持股数与公司全部股数之比

控制变量

公司规模(SIZE) 公司总资产的自然对数

财务杠杆(DEBT) 公司负债与资产之比

公司成长能力(GROWTH) 公司总资产增长率

机构投资者(INN) 虚拟变量，若前十大股东中有机构投资者，则 INN=1，否则 INN＝0

上市年龄(AGE) 公司上市年数的自然对数

终极控股产权类别(UC) 虚拟变量，当终极控股股东是国有股时，UC＝1，若是私人股东，则 UC＝0

我们利用模型(1)分别对 1997—2001 年和 2002—2006 年我国 8 个服务行业的数据进行

面板分析，计算其固定效应和随机效应，结果显示拟合优度均较高，且回归系数在 5%或 10%

的水平上显著，具有较强的解释力
[16][17]

。最后经 Hausman 检验显示，固定效用比随机效用更
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适合解释，结果如表 2所示。

表 2 服务贸易进口对各服务行业经济发展影响的实证结果

变量 （1）中央 （2）省级 （3）市级及以下

VAR -0.0184(0.0271) -0.0250(0.0219) 0.0077***(0.0027)

控制变量 控制 控制 控制

企业固定效应 控制 控制 控制

省份固定效应 控制 控制 控制

行业固定效应 控制 控制 控制

观测值 9327 15087 1211711

R2 0.7000 0.6920 0.5980

注：括号内值为 t统计值；*、**、***分别表示在 10%、5%、1%的显著性水平。

三、结 语

一方面，人们努力去提升自己的面子；另一方面，当人们在重大社交场合受到打击或嘲

笑时，会努力去保全面子。丢面子、保全面子以及提升面子是许多人日常生活的重要组成部

分。因此，当这种强烈的面子意识同寻求地位的消费行为联系起来时，面子自然就成为人们

地位消费的主要驱动因素。
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Abstract：In the field of marketing, there is very lacking of deep understandings

on the formation mechanism of consumer’s conspicuous consumption behavior (CCB).
This article developed and tested a relationship model among face consciousness,

status consumption tendency and CCB. Results showed that face consciousness was

positively correlated with four scales of CCB; face consciousness was also having

positive correlation with status consumption tendency. Overall, there were no

obvious relationship between status consumption tendency and CCB. Status tendency

only had less negative impact on materialistic hedonism and communication of

belonging to/dissociation from a group.

Key words ： Face Consciousness; Status Consumption Tendency; Conspicuous

Consumption Behavior
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