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摘  要 

社会排斥对个体的很多方面都具有消极影响，随着该领域研究的拓展和深入，学者们发现其对消费行为

的影响也多种多样。本研究基于补偿性消费者行为模型，将目前社会排斥在消费行为领域的研究进行系

统地总结，大致将其归纳为以下三类补偿性消费行为——象征性自我完成的消费行为、“流体补偿”形

式及“分离”形式的消费行为。在此基础上，从需求威胁的角度来探索个体进行不同形式的补偿性消费

的影响因素及内在机制，总结出当前社会排斥在消费行为领域的研究框架。未来的研究可以从行为结果
及影响因素、内在机制、被排斥后的补偿性消费对个体后续心理和行为上的影响三个方面入手，进一步

探讨社会排斥对补偿性消费行为的影响。 
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Abstract 
Social exclusion can pose negative effects on many aspects of individuals’ behaviors, cognitive 
ability and mental health. With the ever growing of this field, studies have found the various in-
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fluence of social exclusion on consumption behavior. Based on the compensatory consumer beha-
vior model, the current paper reviewed the current research on social exclusion in the field of con-
sumer behavior, and grouped them into three types: symbolic self-completion consumption beha-
viors, “fluid compensation”, and “separated” consumption behaviors. On this basis, the current ar-
ticle explored the influential factors and internal mechanisms of different forms of compensatory 
consumption from the perspective of need-threat, and summarized the current research frame-
work of social exclusion in the field of consumer behavior. Future research can further explore the 
relationship between social exclusion and compensatory consumption behavior considering the 
following three aspects: the behavioral results, related factors and mechanisms of their effects, 
and the distal influence of compensatory consumption on the individual’s subsequent psychology 
and behavior after experiencing social exclusion. 
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1. 引言 

社会排斥是指某一个体或群体受到他人或其他社会团体的排斥或拒绝，而让其归属需求和关系需求受

到威胁的社会现象，是一种痛苦但是在生活中又很常见的负面经历(杜建政，夏冰丽，2008；Nezlek et al.，
2012)。有研究证明社会排斥不仅会损害个体的四种基本需求——归属感、控制感、自尊感和有意义的存在

感(Williams, 2009)，还会导致悲伤、愤怒等负性情绪(Williams, 2007)，增加个体抑郁的风险(Niu et al., 2016; 
Nolan et al., 2003)。根据需要–威胁时间模型，社会排斥后的个体会经历三个阶段——反射阶段、反省阶段

和退避阶段。在反省阶段，个体会对社会排斥进行评估和归因，然后采取某种行为来保护自己不受社会排

斥的伤害，这也是目前被研究的最多的阶段(Williams, 2009)。在此基础上，Ren 等人发现，社会排斥后的

个体往往会用以下三种方式应对：亲社会行为、反社会行为以及退缩行为(寻求独处) (Ren et al., 2015)。 
但其实除了被大家广为熟知的这三种可能的反应，个体有时还会通过消费来恢复社会排斥所带来的

负面影响，这种消费行为其实就是补偿性消费(compensatory consumption)。补偿性消费是指人们通过消费

来弥补未满足的需求，从而达到现实自我和理想自我一致的目标的一种手段(Gronmo, 1988)。大多数补偿

性消费的研究都与自我概念有关，当自我概念受到威胁时，个体就会通过某种消费方式来进行补偿(Kim & 
Rucker, 2012; Rucker & Galinsky, 2008)。正如补偿性消费者行为模型所提出的那样，自我差异可能会导致

补偿性消费，而补偿性消费则可以弥补自我差异(Mandel et al., 2017)。自我差异是个体当前自己感知到的

实际状态和个体对自己或重要他人对个体的希望状态之间的不一致，这种不一致会导致个体感到不适，

从而采取一些措施或行为来应对(Higgins, 1987)。社会排斥作为自我差异的来源之一(Mandel et al., 2017)，
也会对个体的心理和行为结果造成相似的影响。比如被忽视的个体会增加炫耀性消费，从而应对社会排

斥对其效能需求的影响(Lee & Shrum, 2012)；被排斥者通过购买拟人化产品减低重新与他人建立社会联系

的需求(Mourey et al., 2017)。 
虽然目前越来越多的研究者开始探索社会排斥对消费行为的影响，但大多数研究的内在机制还局限

于四大基本需求，并且国内还鲜有学者对目前的研究成果进行系统地梳理和总结。因此，本文基于补偿
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性消费者行为模型，将目前社会排斥在消费行为领域的研究进行系统地梳理，将其归纳为三种补偿性消

费行为——象征性自我完成的消费行为、“流体补偿”形式及“分离”形式的消费行为。在此基础上，

从需求威胁的角度探索个体进行不同形式的补偿性消费的影响因素及内在机制，并按照前因、作用机制

和行为结果总结出了当前社会排斥在消费行为领域的研究框架。最后，提出未来的研究可以从以下三个

方面进行探索：第一，探索不同的补偿性消费行为结果及影响因素，如受社会排斥后的感官消费、主动

性补偿性消费等；第二，内在机制还需拓展和深化，考虑潜在的有可能的解释机制，如某种特定的情绪；

第三，关注社会排斥后的补偿性消费对个体后续心理和行为上的影响，考虑怎么更好地引导个体进行健

康积极的补偿性消费行为。 

2. 补偿性消费者行为模型 

补偿性消费者行为模型是由 Mandel 等人于 2017 年提出，它描述了自我差异及因其所引起的一系列

后果，另外，他们还提出个体可能采用不同的策略来应对，补偿性消费可能会减少自我差异(Mandel et al., 
2017)。该模型由五个部分组成，第一部分——自我差异的来源，以往的研究证明，智力、体系威胁、社

会排斥等都是影响自我差异的因素；第二部分是由于自我差异所导致的各种不良后果，当自我差异产生，

个体的情绪、生理及认知方面都会受到负面的影响；第三部分是前面的后果导致的个体减少自我差异的

动机；第四部分则是模型所强调的消费者用来调节自我差异的五种补偿性消费策略；最后一个部分是进

行补偿性消费后个体自我差异的变化，已有的研究发现补偿性消费主要是从三个方面来减少自我差异，

详情见图 1。 
 

 
Figure 1. The Compensatory Consumer Behavior Model (adapted from Mandel et al., 2017) 
图 1. 补偿性消费者行为模型(摘自 Mandel et al., 2017) 

 
补偿性消费者行为模型自提出后就常用于解释消费者的心理和行为，也被广泛应用于市场营销领域。

比如 Thomas 等人就引用该模型来说明自我威胁对消费者心理和行为的影响，并且证明通过传播在自我

威胁领域具有充分象征性的品牌的口碑可以缓解自我威胁给个体带来的心理不适等负面感觉(Thomas et 
al., 2017)。还有研究以此模型为基础，发现高强度感官消费可以帮助解决自我差异或自我威胁，恢复个体

的自我价值(Batra & Ghoshal, 2017)。另外，有研究者对模型提出的补偿性策略进行分析，根据其所能够

提供的效益对消费策略进行了再区分，将补偿性消费与对象依恋联系起来，利用新划分的策略来理解自

我差异作用于对象依恋的内在机制(Mandel et al., 2021)。 
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3. 社会排斥在消费行为领域的研究 

近年来，社会排斥对消费行为的影响开始受到国内外研究者的重视，学者们就消费者在经历社会排

斥后的心理变化、产品选择和消费偏好等进行探讨，将社会排斥引入了营销学领域，拓展了社会排斥在

行为领域的研究。本文基于补偿性消费者行为模型和以往社会排斥与消费行为的相关研究，大致将社会

排斥后的消费者行为反应归纳总结为以下三类，见表 1。 
 
Table 1. Compensatory consumption behavior after social exclusion 
表 1. 社会排斥后补偿性消费行为结果 

补偿性消费类型 主要表现 代表性文献 

象征性自我完成的

消费行为 
从众性消费、奢侈消费、怀旧消费、 
拟人化产品偏好、绿色消费 

Mead 等； Lee & Shrum ； Liang 等；

Loveland等；Chen等；Mourey等；Tezer 
& Bodur 

“流体补偿”形式的

消费行为 独特性消费 Bozkurt & Gligor；Wan等 

“分离”形式的 
消费行为 

新产品偏好的降低、 
不确定性促销的回避 White & Argo；樊茜，邱家海 

3.1. 象征性自我完成的消费行为——满足基本心理需求 

随着被营销学领域发掘，社会排斥对消费行为的影响的相关研究也逐渐丰富起来。目前，大多数相

关研究还是基于个体的四大基本需求(Lee & Shrum, 2012; Liang et al., 2018)，当遭到社会排斥后，这些基

本需求受到威胁，个体往往会采取相应的行为来减少这种消极影响(Williams, 2009)。根据已有的研究发

现，象征性自我完成的消费行为是个体较多使用的一种方法，人们通过那些象征性地掌握自我差异维度

内的行为来应对自我差异(Lisjak et al., 2015)，这种方式在一定程度上解决了社会排斥造成的负面影响，

但没有直接解决社会排斥。其中，被排斥的消费者倾向的从众性消费、奢侈消费、怀旧消费、拟人化产

品偏好、绿色消费等其实都属于象征性自我完成的补偿性消费行为。 

3.1.1. 从众性消费 
经历社会排斥后，个体会对与社会联系有关的线索保持高度敏感(DeWall & Pond, 2010)，并且努力地

融入他人，从而满足其所需要的归属感(Maner et al., 2007)。学者 Mead 等人提出消费高度依赖于社会环

境，相比于控制组，被排斥组的被试更可能选择购买象征团体的物品，会将自己的消费偏好调整为与群

体成员相一致，花钱买同伴喜欢而自己不喜欢的食物，甚至为了增加建立社会联系的机会愿意尝试非法

药品(Mead et al., 2011)。与此相似的有 Romero-Canyas 等人的研究，结果证明当人们在与性别相关的自我

定义领域被严厉拒绝后，对拒绝敏感性高的个体会选择做出讨好他人的消费行为，抓住与他人恢复联系

的机会，从而满足他们的归属感需求(Romero-Canyas et al., 2010)。除此之外，还有研究从社会地位的视

角分析了被不同地位的个体拒绝后，消费者对于普通商品的偏好差异。研究结果显示，相比于被高地位

个体拒绝，当拒绝是来自低地位的个体时，消费者对于普通产品有更高的购买意愿，因为这种情况下个

体会更想要与他人建立社会联系，成为大众群体的一员(Yi et al., 2017)。 

3.1.2. 奢侈消费 
不同类型的社会排斥会威胁个体不同的需求，从而可能产生不同的行为(Williams, 2009)。正如 Lee

和 Shrum 的研究所发现的，当个体被忽视时，其效能需求(控制感和有意义的存在感)受到严重威胁，促

使个体选择炫耀性消费来消除被排斥后的消极影响；而当被拒绝时，个体的关系需求(归属感和自尊)受到

严重威胁，从而使得个体会更倾向于选择帮助他人和捐献等亲社会行为来寻求与社会重新建立联系的机
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会(Lee & Shrum, 2012)。之后又有学者以关系导向(即施加排斥个体与被排斥个体之间的关系)为边界条件

探讨了社会排斥对炫耀性消费的影响，结果显示，当被排斥者是以公共关系为导向时(如个体被朋友所排

斥)，其对炫耀性消费的偏好会增强。相比之下，以交换关系为导向的个体(如被陌生人所排斥)在这方面

则没有显著差异，其中，自尊是社会排斥与关系导向对炫耀性消费的影响的内在驱动机制(Liang et al., 
2018)。而许磊等研究者则发现社会排斥确实能对炫耀性消费起到显著正向预测的作用，但其内在机制为

控制感，自尊则调节其中介路径的后半段(许磊等，2023)。一些奢侈品牌的销售经理甚至会利用社会排斥

作为产品的营销策略，有研究表明被奢侈品牌销售人员拒绝的消费者会提高对该品牌的评价，并增强个

体与品牌产生联系的倾向性和购买意愿(Ward & Dahl, 2014)，不过这种影响是短期的，而且很明显这种策

略并不是对所有人都有效果。Liu，Loken 和 Wang 研究就发现，相比于互依自我型的消费者，独立自我

型个体在遭到奢侈品牌拒绝后会感觉与品牌的联系感降低，导致对品牌的态度和评价降低，减少购买意

向(Liu et al., 2020)。  

3.1.3. 怀旧消费 
怀旧具有丰富的社会内容，是一种应对归属感缺陷的补偿策略(Seehusen et al., 2013)，之后，又有研

究者提出由媒体诱发的怀旧情绪有助于促进个体的娱乐感受和幸福感体验，有利于心理健康(Wulf & 
Baldwin, 2020)。有研究证明，消费者被排斥后会增加其对归属感的需求，让个体会更倾向于选择怀旧产

品，并且一定要是对怀旧产品的消费，才能满足消费者所需的归属感，而不是简单的接触或是选择

(Loveland et al., 2010)。此外，Xu 和 Jin 研究了不同内隐人格(实体观 vs 增长观)的个体在遭受社会排斥后

对怀旧产品的不同偏好程度，结果显示，相比于增量观的消费者，实体观的消费者在被排斥后对于怀旧

产品有更大的偏好，另外，研究还发现自我连续性在社会排斥与内隐人格的交互作用对怀旧消费的影响

中起到了中介作用(Xu & Jin, 2020)。 

3.1.4. 拟人化产品偏好 
Mourey，Olson 和 Yoon 通过实证研究发现，购买拟人化产品或者与拟人化产品接触可以减轻社会排

斥的影响，拟人化产品在一定程度上可以减少个体与他人建立联系的需求(Mourey et al., 2017)。之后又有

研究证明，个体受到社会排斥后，其归属感没有得到满足，从而会促使其对具有类似人类特征的品牌产

生更大的偏好，但这种效应是由与他人建立联系的机会所调节的。当个体可以与他人建立实际的社会联

系时，这种效应就会消失(Chen et al., 2017)。国内有研究者采用不同的实验范式操纵社会排斥，探究了不

同类型的社会排斥对个体选择拟人化产品的影响，结果发现，被拒绝的被试倾向于选择伙伴型拟人化产

品，而被忽视的消费者则倾向于选择仆人型拟人化产品，这是因为伙伴型拟人化产品更能满足个体的归

属需求，而仆人型拟人化产品更能对个体的有意义的存在感和控制感进行弥补(古典等，2019)。徐虹和杨

红艳从消费者自身特质切入，探讨了不同自我建构的个体在社会排斥后对于拟人化品牌的消费倾向，总

的来说，相比于社会接纳组，被排斥的个体对于两种类型的拟人化产品都有更高的购买意愿。不过其中，

互依自我的被排斥者对于热情型拟人化产品有更大的偏好，归属感需求威胁在其中起到了中介作用；而

独立自我的被排斥者更偏爱能力型拟人化产品，控制感需求威胁在其中起到了中介作用(徐虹，杨红艳，

2022)。 

3.1.5. 绿色消费 
随着生态环境问题被人们重视起来，绿色购买、回收物品等亲环境行为被人们所倡导(Li et al., 2020; 

Testa et al., 2021)。有学者就研究发现，个体在使用绿色产品时，会感知自己社会价值的提升及被重视程

度的增加，并且会感受到温暖的光，从而获得随之而来的更好的消费体验，这让消费者愿意为产品花费

更多的钱。这种“绿色消费效应”被社会排斥和绿色产品的环保属性所调节，当消费者被社会排斥时，
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这种效应就会被放大，而当产品的环保属性较小时，绿色消费效应则会消失(Tezer & Bodur, 2020)。社会

排斥让个体有意义的存在感受到威胁，使他们更希望获得社会地位和自我价值的提升，而此时绿色消费

正好满足了人们这方面的需求。Guo, Zhang, Liao 和 Wu 的研究利用高成本信号理论，证明了社会排斥会

提高消费者对绿色产品的购买意愿，其中自我牺牲的渴望在这两者关系中起着中介作用，换句话说，个

体愿意牺牲自己的资源来维持社会名声，从而提高被他人接受的可能性，获得社会归属感。在此基础上，

研究还发现社会存在(公众 vs 私人)和社会排斥原因的感知稳定性是该作用机制的边界条件(Guo et al., 
2020)。之后，国内有研究者对其进行了更深入的研究，探究了不同类型的社会排斥对个体选择绿色产品

(外显型 vs 内隐型)的影响，结果发现，被拒绝和忽视的消费者比被接纳的消费者更愿意购买绿色产品，

并且被拒绝和被忽视的个体对于不同类型绿色产品的偏好存在显著差异，被拒绝的个体更愿意购买内隐

型绿色产品，而被忽视的个体则更偏好外显型消费品(张瑞，2023)。 

3.2. “流体补偿”形式的消费行为——“扬长” 

“流体补偿”与象征性自我完成的应对方式不同，后者是个体增加与自我差异相关领域内的消费行

为来应对，而前者主要是消费者通过在一个与自我差异无关的领域中进行自我肯定来解决自我差异的一

种手段(Heine et al., 2006)。象征性自我完成往往在一定程度上满足了个体缺失的基本需要，而流体补偿

则让个体进行自我肯定，放大好的一面，从而降低了缺失需要的重要性，也就是扬长避短中的“扬长”。

就目前的研究中，“流体补偿”形式的消费行为主要表现为独特性消费。 
正如Mead等人所说消费高度依赖于社会环境，因此个体会战略性地使用消费行为来应对(Mead et al., 

2011)。但值得注意的是，Mead 等人的研究证明由于归属感需求受到威胁，被排斥的消费者会迎合他人

的消费偏好，而 Wan，Xu 和 Ding 的一项研究却发现个体会对排斥的情况进行评估，然后战略性地选择

独特性消费，以此来其他人区别开来。他们证明了当排斥组的被试发现被排斥的原因是稳定的时候，与

包容组相比，被试会更倾向于选择独特的产品，其中，感知到的独特性是造成这种选择差异的基础。而

这是因为当原因稳定时，被排斥的情况很难改变，于是人们开始将其归因为自身的与众不同，并且通过

对独特产品的选择来加强自己的独特性或者说对自我的独特性进行自我肯定。另外，研究也发现，当自

我肯定得到增强时，个体确实会更偏好独特性产品(Wan et al., 2014)。相似的是，之后也有学者发现，相

比于以流行线索推广的产品，被拒绝的消费者对由稀缺线索进行推广的产品有更大的偏好，而个体的独

特性需求是社会排斥对消费者产品选择影响的内在作用机制(Bozkurt & Gligor, 2019)。 

3.3. “分离”形式的消费行为——“避短” 

除了以上两种补偿性消费行为，“分离”形式的消费行为也是个体在社会排斥后会采取的方法之一。

它并不是让消费者通过增加某些领域的消费来解决自我差异，而是让个体选择避免在自我差异相关领域

进行购买(Mandel et al., 2017)。换句话说，前两者通过消费行为要么是满足基本需要，要么就是降低基本

需要的重要性，而“分离”形式的消费行为则是不进行可能会威胁其基本需要的消费，也就是扬长避短

中的“避短”。 
在目前的研究中，对社会排斥所引起的个体“分离”形式的消费行为还较少。有学者通过研究证明，

虽然人们习惯性购买与自我某些方面相一致的产品，但是当自我身份受到威胁时，个体会避免购买与自

己社会身份相关的产品，这种回避倾向尤其是在 CSE (集体自尊)水平较低的群体中最明显(White & Argo, 
2009)。之后国内就有研究者发现，社会排斥会使消费者回避不确定促销，控制感需求是其内在作用机制，

而金钱概念在社会排斥对不确定促销偏好的影响中起调节作用(樊茜，2021)。与此同时，樊茜和邱家海将

视角转向社会排斥对新产品的消费，发现社会排斥会显著降低消费者对新产品的偏好，其中感知控制缺
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失在两者之间起中介作用，自我肯定会调节社会排斥对新产品偏好的影响(樊茜，邱家海，2021)。如研究

结果所展示的，造成这种回避消费现象的原因就是不确定促销与新产品都具有明显的不确定性，会让个

体产生不可控制的感觉。在经历社会排斥后，本身就处于控制感受到威胁的状态，因此个体会减少可能

会损失其控制感的不确定促销与新产品消费。 

4. 总结与未来研究展望 

4.1. 总结 

综上所述，可以看出国内外对于社会排斥在消费行为领域的研究主要着重于社会排斥后消费者的购

买行为及其影响因素和作用机制。首先被排斥后个体的消费行为主要表现为对从众性消费、奢侈消费、

怀旧消费、拟人化产品、绿色消费的倾向和对新产品和不确定促销的回避；其次，实证研究证明了四大

基本需要、消极心理体验及和独特性需求等在社会排斥后补偿性消费行为的解释机制；另外，现有研究

还检验了人格特质、自尊、归因风格等消费者因素(个体内部因素)及社会存在、关系导向、社会排斥类型

等外部因素在社会排斥对补偿性消费行为的影响中的调节作用。基于以往的研究，本文将其目前研究的

大致框架按照前因、作用机制和行为结果三个部分进行总结，具体如下(见图 2)。 
 

 
Figure 2. Current research framework for social exclusion in the field of consumer behavior 
图 2. 当前社会排斥在消费行为领域的研究框架 

4.2. 研究展望 

从总体上来看，社会排斥在消费行为领域的研究成果还较少，未来还有很多等待深挖和解决的研究

问题。因此，本文结合心理学领域和消费行为领域已有的研究成果，分别从行为结果及影响因素、内在

机制、被排斥后的补偿性消费对个体后续心理和行为上的影响这三个不同的视角切入，来探讨社会排斥

在消费行为领域未来研究的可能性，以供未来的研究者参考。 
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4.2.1. 探索不同的补偿性消费行为结果及影响因素 
首先，补偿性消费者行为模型提出的应对策略为社会排斥后个体的消费行为提供了一个比较清晰的

分类，可以更好地将不同的消费行为进行归纳总结和区分，同时也为未来研究提供了新的思路。从上文

可以发现，在划分当前研究中社会排斥后的各类消费行为时，并没有直接解决和逃避形式(享乐)的补偿性

消费的研究，其次，“流体补偿”形式和“分离”形式的补偿性消费行为的研究也较少。因此，还需要

更多的学者对这些类型的补偿性消费行为进行探索。另外，在象征性自我完成的消费行为中，除了上文

提到那几种，还有部分消费行为鲜有学者进行研究，例如感官偏好消费和转换行为。通过实证研究，丁

瑛和宫秀双发现经历社会排斥的个体会更偏好触感柔软的产品，当个体对于归属感更重视时，这种效应

就会更强(丁瑛，宫秀双，2016)。还有研究证明，被社会排斥的个体更愿意在一个拥挤的零售空间进行消

费，因为被排斥的消费者具有高度的联系动机(Thomas & Saenger, 2020)。由此可以看出，感官带来的感

受很大程度上会影响个体在社会排斥后的产品选择和消费行为，因此，未来研究可以从感官的视角来探

究个体在经历社会排斥后的消费行为。例如，Cutright 就证明当个体的控制感受到威胁时，消费者会更喜

欢那些有形或无形的有边界的标志、物品和环境(Cutright, 2012)，那么被排斥的个体也就很可能会对那些

有边界标志的产品产生偏好。除此之外，就视觉而言，有研究就发现社会排斥组的被试在知觉上会判断

更高水平的黑暗程度，并且具有对光明的渴望，光明对其具有补偿性(Pfundmair et al., 2019)。也有研究证

明，被排斥的个体更喜欢暖色，而不是冷色(Zong et al., 2022)。那么从这个角度来看，被排斥的消费者可

能会更喜欢去明亮的场所进行消费或者更倾向于购买色彩明亮、暖色调的产品。另外，Su 等人发现那些

被排斥的消费者会有更多的品牌或产品转换行为，其中控制感威胁起到了中介作用，但若该产品具有一

定的保持归属感的功能，该效应就消失了(Su et al., 2017)。 
其次，还有研究者提出了不同的分类，将补偿性消费分为主动性补偿性消费(proactive compensatory 

consumption)和反应性补偿性消费(reactive compensatory consumption)。其中主动性补偿性消费是个体出于

预防的心态来保护自我，以防止未来自我差异出现而使用的消费；而当消费者经历自我威胁后，个体为

减少自我差异所进行的消费行为就是反应性补偿性消费(Kim & Rucker, 2012)。以往的补偿性消费研究很

少关注主动性补偿性消费，而社会排斥领域中在这方面的研究更是寥寥无几，可毕竟古时就有“未雨绸

缪，防患未然”一说，那么在当前没有自我差异的情况下，个体是否会进行某种消费来防止自我差异的

出现呢？事实上，以前有过社会排斥经历的个体为了避免再次被排斥就很可能会提前预防，这样的情况

较有可能发生在奢侈品店。比如之前有穿着平凡的顾客被销售人员忽视或消极对待的状况，这可能导致

消费者不愿意再去这个奢侈品牌，但也有人会进行炫耀性消费，并且以后再去奢侈品店时会穿戴一些奢

侈品牌。再有一些目睹他人被排斥的个体为了保护自己免受同样的自我威胁，也可能进行主动性补偿性

消费。因此，未来的研究可以探索个体何时会进行主动性补偿性消费，又有哪些因素会影响个体的这种

行为？ 
综上所述，对于未来想要继续探究社会排斥后补偿性消费的学者来说，补偿性消费者行为模型中的

消费策略可以为其研究提供很好的研究方向，但这也不代表可以完全依赖于补偿性消费者行为模型或是

已有的补偿性消费分类，还是要考虑其他可能的影响因素和行为，从而让社会排斥在消费行为领域的研

究更加完善。 

4.2.2. 社会排斥对补偿性消费行为的影响的内在机制还需拓展和深化 
从上文总结的研究中可以发现，社会排斥影响补偿性消费行为的内在机制大部分都局限于个体的四

大基本需求，甚至其中的自尊和有意义的存在感都还较少涉及，鲜有相关研究对其进行论证(Lee & Shrum, 
2012; Chen et al., 2017)。另外，情绪作为一个极有可能的中介变量，目前却基本上没有研究进行证明。虽
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然以往一些研究在验证过程中排除了情绪作为潜在解释机制的可能性(樊茜，2021；Thomas & Saenger，
2020；Chen et al.，2017)，但其实这里所测量的情绪是很笼统的，而不是针对某种情绪进行验证。有研究

在探究社会排斥对产品触觉偏好时，发现消极心理体验是其内在作用机制，这其中其实就包括了负性情

绪(丁瑛，宫秀双，2016)，可该研究也没有说明到底是哪种或是哪几种情绪起到了关键性作用。Leary 通

过研究发现，被排斥后个体容易产生焦虑、嫉妒、孤独、抑郁等消极情绪(Leary, 1990)，那么这些特定的

负面情绪在社会排斥对补偿性消费行为的影响中是否起到了一定的作用，这在未来的研究中很值得学者

们进一步地去探索。 

4.2.3. 社会排斥后的补偿性消费对个体后续心理和行为上的影响 
目前大部分研究都注重于社会排斥后个体所选择的补偿性消费的行为，很少关注补偿性消费行为过

后个体的心理及行为上的变化。虽然根据补偿性消费者行为模型，个体采用补偿性消费后会减少自我差

异，但在社会排斥后进行补偿消费对个体的后续影响到底如何还需要进行探索。一方面，有研究证明排

斥后的补偿性消费可以减轻社会排斥对个体的消极影响(Lee & Shrum, 2012; Mourey et al., 2017)；另一方

面，也有研究证明补偿性消费后可能并没有达到应有的效果，甚至还会产生额外的不良影响。比如，炫

耀性消费，它往往被用来展示自己的地位/财富，个体会比较重视其在社会认可和社会身份上的人际价值

(Jain, 2021)。但根据状态信号悖论，在结交新朋友的情境中，个体常常会展示自己的高地位标志(如豪华

车、奢侈表)，并认为这样会比展示普通地位标志对他人更具有吸引力；然而事实上，从潜在朋友的角度

来看，作为刚接触的朋友，那些展示高地位标志的人比那些拥有普通地位标志的人更没有吸引力(Garcia et 
al., 2019)。除此之外，不管是从社会层面还是个人层面，炫耀性消费对个体其实都存在负面影响(Bharti et 
al., 2022; Mi et al., 2018)。也有研究证明社会排斥后的拟人化产品偏好会导致个体产生物体依恋，造成个

体的强迫性囤积行为(Mandel et al., 2021; Mathes & Schmidt, 2020)。而刘勇等人发现囤积行为不仅对个体

的抑郁有直接影响，还可以通过社会排斥、归属受挫等多重序列中介对抑郁产生间接影响(刘勇等，2021)，
这就形成了一个恶性循环。并且，若个体被排斥后，过分地依赖购买某种产品来代替真正的人际交往，

反而会使得现实的人际关系受损，这就可谓是得不偿失了。不过，也有实证研究证明，当有与他人建立

社会联系的机会时，个体对补偿性消费的偏好效应就不存在了(Chen et al., 2017)。因此，经历社会排斥后

个体是会偏向与他人重建关系还是进行补偿性消费还有待学者们去论证，而又是哪些因素影响个体的这

些选择也需要大量的研究加以明晰。 
综上，被排斥后的补偿性消费对个体的补偿效果及后续影响到底如何值得研究者们思考，另外，未

来研究还需要考虑怎么引导个体进行健康积极的补偿性消费行为，而不是从社会排斥后的消极影响转到

另一个可能会让个体付出更让大代价的行为。例如，对于因经历社会排斥后造成的不良消费行为的个体，

可以考虑采用消费引导、心理干预等方式来让其进行积极健康的补偿性消费，从而减少基本心理需求缺

失的消极影响，保持心理健康。由此可见，探索个体排斥经历后的消费行为对个体后续心理和行为上的

影响也是社会排斥在消费行为领域极有意义的研究方向。 
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