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摘  要 

目的：主要探究大学生社会阶层、自尊及炫耀性消费的关系。方法：采用问卷调查法，使用陆学艺的“十

大阶层”量表、自尊量表、自尊不稳定性量表及炫耀性消费量表调查了264名在校大学生。结果：性别

在人际调解维度中存在显著差异；大学生客观社会阶级与炫耀性消费呈显著正相关；自尊不稳定性与自

尊水平、炫耀性消费呈显著正相关；自尊水平与物质主义、人际调解呈显著正相关；社会阶级和自尊不

稳定性对炫耀性消费具有直接预测作用。结论：自尊不稳定性可以直接影响炫耀性消费；社会阶级可以

直接影响炫耀性消费。 
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Abstract 
Purpose: It mainly explores the relationship between college students’ social class, self-esteem, 
and conspicuous consumption. Methods: Using a questionnaire survey, 264 undergraduates were 
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surveyed using Lu Xueyi’s “Top Ten Class” scale, self-esteem scale, self-esteem instability scale and 
conspicuous consumption scale. Results: There were significant differences in gender in the in-
terpersonal mediation dimension. The objective social class of college students was significantly 
positively correlated with conspicuous consumption; self-esteem instability was significantly cor-
related with self-esteem level and conspicuous consumption. The level of self-esteem was signifi-
cantly correlated with materialism and interpersonal mediation; social class and self-esteem in-
stability had a direct predictive effect on conspicuous consumption. Conclusion: Self-esteem insta-
bility had a direct impact on conspicuous consumption; the social class had a direct impact on 
conspicuous consumption. 
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1. 前言 

当今社会，随着互联网的发展，网络上各式各样的商品很容易让人禁不住诱惑，尤其是思想各方面

尚未完全成熟的大学生。虽然传统的消费观念强调量力而行，但近年来关于大学生“网贷、裸贷”的新

闻层出不穷。有调查显示，大学生在资金短缺的时候有将近 9%的人会选择通过借贷的形式获得资金，网

贷由于其低门槛的特点成为多数人的首选。一少部分大学生通过各种借贷平台获取资金，最后因为没有

能力还贷选择结束自己年轻的生命。大学生贷款是想要做什么？有研究表明，大学生贷款主要是用于购

买电子产品、名牌服装等，这些花费并不是生活所必须的，也不是其家庭所能承受的，那么他们为什么

要进行这些能力之外的消费？这些消费能带给他们什么？是什么样的心理动机让这些大学生去进行能力

之外的提前消费呢？这种非理性的消费文化行为给广大大学生正确的人生观和世界观的形成带来许多负

面影响，如果我们想要建构健康的校园消费文化，就必须深入分析其形成的原因，防止这一现象蔓延。 
美国社会学家 Veblen 认为消费者可能会为了某些心理上的满足去购买炫示性商品，而不止是为了当

下的物质满足和物质享受(凡勃伦，甘平，2014)。所以在这种心理状态下，人们购买商品时可能更注重商

品的符号意义。炫耀性消费被当成一种象征地位和形象的工具(Cruces et al., 2013)，消费者会有意无意地

利用商品的价值功能与他人进行象征性的信息交流(O’Cass & McEwen, 2004)。消费的社会功能一般与地

位、财富和群体的归属感有关，而心理取向则将消费“自我”的建构联系起来。从某种意义上说，炫耀

性消费是个体建立自我的一种方式，而个体的目标是提高自尊，自尊是个体建构自我过程中的重要需求。

有研究者也认为，人们认为自身的社会阶级和名誉可以通过炫耀性消费来提升或者保护，因为拥有社会

地位能让个体有效地控制社会系统中的负面因素(石可，2016)，同时拥有社会地位意味着各种心理上的回

报(袁少峰，2011)，如让个体有控制感、自尊等。有研究表明，低阶层大学生在低自尊状态表现出远高于

高阶层大学生的炫耀性消费倾向(李苑凌，谢朝晖，2006)。国外相关研究认为自尊和炫耀性消费之间具有

负相关。有学者在研究中发现，由于社会阶级相对低的个体自尊水平相对也低，所以相对与社会阶级高

的群体，他们更想要通过炫耀性消费来转变自身在社会上所处的地位，因此对炫耀性的商品有着更高的

购买意向，这种倾向性对于自尊受损的个体来说尤为强烈(袁少峰，2011)。国内消费者如果地位较高，那

么自尊水平相对也高，所以会对炫耀性商品表现出更强的购买欲望(陆学艺，2002)。有研究显示，炫耀性
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消费的影响因素之一是人与人之间的交往、比较。炫耀性商品的品牌可以向交往者传递信息，个体所购

买的品牌或产品的品味会影响他人对其的认知评价(周春燕，郭永玉，2013)。所以，人们如果特别关注社

会地位就会对炫耀性消费表现出较高的倾向性。有相关研究发现人们进行炫耀性消费，是为了模仿较高

社会阶级人的生活模式(布迪厄，朱国华，2002)。国外有研究发现，当个体遭到心理或经济上的威胁，通

常选择对社会地位和物质财富等外部目标的追求来缓解不安全感(Sheldon & Kasser, 2008)。本研究认为，

社会阶级与炫耀性消费呈现正相关关系，人们想要使用与自身地位身份一致的消费方式来实现社会各界

的和谐关系，所以根据行为与阶级一致的思维逻辑，个体的社会阶级如果很高，那么他的炫耀性消费的

意向就会越强烈。 
自尊是个体通过评估自己的价值和能力产生的情感体验，Rosenberg 认为自尊是理想自我与现实自我

差距的反映。有学者研究发现，大学生进行炫耀性消费的原因之一就是自尊水平高低的不同，而且自尊

水平的高低能够预测炫耀性消费的倾向性(李展，2018)，而社会地位的高低会制约自尊水平(许燕，2013)。
国外的有研究显示，自尊与炫耀性消费呈负相关关系，其中的调节因素为自我形象一致性和社会地位表

现(李展，2018)。社会地位在自我形象一致性与炫耀性消费之间起部分的中介作用，炫耀性消费与自我建

构或自我的需求有关，个体通过炫耀性消费来建构其心目中的理想自我(Topçu, 2018)。但如果不考虑自

尊的稳定、不稳定特征，只考虑自尊水平的高低特质，会有很多实验结果没办法解释，以前很多研究多

是探讨自尊在社会阶层与炫耀性消费之间的中介作用，很少有考虑自尊不稳定性的研究。本研究试图将

自尊水平与自尊的不稳定性结合起来，更全面的解释自尊与炫耀性消费之间的关系。自尊的不稳定性指

的是个体对自己的价值和能力进行评估产生的情感体验跟随情境和时间的变化幅度，个体目前的自我价

值感跟随情境和时间变化的幅度，自尊越不稳定说明变化幅度越大，它代表的是当下情境中即时的波动

程度。高自尊分为许多可能性：① 真正认为自己是有价值的；② 虽然并不觉得自己是有价值的，但依

然想给别人留下这种印象；③ 含有自己骗自己的成分。稳定的高自尊有良好的自我感受，具体的事件很

难对其产生影响。而不稳定的高自尊的自我价值感虽然也是积极的但比较脆弱，具体的事件很容易对其

产生影响，防御性地保持一种高自尊的感觉(Lachman & Weaver, 1998)。有研究表明，炫耀性商品可以保

护个人的自我完整性，个体自我价值不稳定时会对炫耀性商品表现出更高的购买意愿(Adler et al., 2000)。
以往有研究表明，个体对自我价值不确定时，会选择通过物质财富来提升自我价值和地位，以此来减少

这种不确定感(Sivanathan & Pettit, 2010)。而且自尊与物质主义呈现显著的负相关关系，低自尊的个体有

着更高的物质主义水平，因为低自尊的个体通常会对自己的能力和价值感产生怀疑，炫耀性消费作为重

要的痛苦缓冲器，在以一定程度上可以关节个体低自尊引发的内心痛苦并提升自身的价值感。对于自尊

心较低的消费者来说，强调身份变得更加重要。这些消费者倾向于通过炫耀性消费来展示更多的自我形

象，从而建构自我，获得更好的地位，更好的自我评价。所以自尊心较低的消费者倾向于寻求更强的自

我形象和地位指标。综上，我们可以看出人们在自我价值感不确定时会提高对炫耀性商品的偏好，炫耀

性商品就像有修复功能一样，使个体的自我价值感变得稳定，提升个体的自尊稳定性。 
大学生身上的阶层信号并不明显，但是家庭社会阶层在大学生的生活学习中仍然存在，不同阶层的

大学生体验到的自尊水平不同，感受到的自我价值感不同，有些大学生为了追求更高的地位和自我价值

不惜代价进行炫耀性消费。“社会阶级”与“社会等级”的意思相似，分为主观社会阶层和客观社会阶

层两个维度，社会阶层对个人的影响不仅反映在物质资源使用权的差异上，而且会影响个体长期的社会

认同心理塑造，对心理未完全成熟的大学生群体的影响尤为突出。家庭投资理论认为，家庭社会阶层高

的家庭可以为个体提供较好的教育和社会支持，有利于个体的自尊发展；家庭社会阶层低的家庭，父母

通常为了养家糊口而忙于生计，为子女提供的情感支持和物质资源相对较为匮乏，不利于个体的成长。

与此同时，低家庭社会阶层的个体在与同伴进行交往时会进行社会比较，通过比较感知到地位的差距会
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导致其心理产生不平衡感，从而减低其自尊水平(许燕，2013)。有研究者认为客观社会阶层是对客观物质

资源使用权的差异，但除了客观物质资源外，社会比较和政治因素也会影响个体主观社会阶层的感知

(Marcoux et al., 1997)。主观社会阶层指的是个体在与周围环境的比较之中，对自己在社会中所处阶级的

主观感受。有研究者提出了等级视角的研究观点，认为个体的自我概念、人际模式等方面的行为会受到

主观社会阶级的影响(Trigg, 2001)。有研究发现，人们会为了强化自己在社会中所处的地位进行炫耀性消

费(Sivanathan & Pettit, 2010)。其他研究者的研究更进一步表明，个体对具有地位象征意义商品的渴望会

促进炫耀性消费(Forsman & Johnson, 2008)。Veblen 在《有闲阶级论》中表示，人们显示自己在社会上地

位的方式是通过炫耀性消费，这说明个体向他人传递自己社会阶级信息的倾向性越强，在人多的场合购

买价格贵的商品的倾向性就会越强。以往也有研究者显示，个体强化自己在社会上阶级的方式是通过购

买炫示性商品，因为在公共场所进行炫耀性消费可以向更多人传达自己购买的产品信息从而达到强化自

己社会地位的目的(Sivanathan & Pettit, 2010)。所以，对自己的社会阶级越注重，购买能展现阶级的商品

的意向越强烈。 
尽管炫耀性消费可以作为低阶层大学生对其低自尊水平的补偿方式，但是从长远来看，这种补偿方

式是不利于大学生身心健康成长的。前人做过自尊、社会阶级与炫耀性消费的研究，研究结果具有一定

的意义，但是没有研究将自尊不稳定作为影响因素考虑进来进行探究。大学生群体作为未来社会发展的

中坚力量，其价值观、社会观的形成于发展直接关系到社会发展的方向，所以本文将对大学生的自尊、

社会阶级与炫耀性消费的关系进行探究。研究假设：1) 社会阶层与炫耀性消费具有相关关系；2) 自尊不

稳定性与炫耀性消费呈现相关关系；3) 自尊与炫耀性消费性呈现相关关系；4) 自尊不稳定性在自尊与炫

耀性消费之间存在调节效应。 

2. 方法 

2.1. 被试 

采用问卷星的方式在线上抽取被试，共发放问卷 346 份，回收有效问卷 264 份，回收率为 76.3%。

被试都是在校的大学生，其中男生 52 人(19.70%)，女生 212 人(80.30%)。年龄为 18~25 岁。 

2.2. 工具 

2.2.1. 炫耀性消费量表 
采用由 Marcoux 等人编制的炫耀性消费的量表中文版(Marcoux et al., 1997)，本问卷共 18 个项目，采

用 7 点计分，包括五个维度。五个维度分别是：群体交流、社会地位展示、人际调解、物质主义、卖弄。

在本研究中该量表的 α 系数为 0.904。 

2.2.2. 自尊量表 
采用 Rosenberg 自尊量表中文版(Rosenberg, 1965)测量自尊，此量表的信效度都较好，该量表具有良

好的信效度，Fleming 等人与 Dobson 等人报告的信度系数分别为 0.88 和 0.77。此量表共有 10 道题目，

采用 4 点计分，4 是非常不符合，1 是非常符合。其中 3、5、9 和 10 题为反向计分项目。在本研究中，

该量表的 α 系数为 0.828。 

2.2.3. 自尊不稳定性量表 
采用 Kernis 2003 年编制的自尊不稳定性量表(Kernis, 2003)，此量表含有 15 道题目，使用 5 点计分

的方法，5 为非常符合，1 为非常不符合，其中 2，9，11，13，15 题为反向计分项目。该量表的信度为

0.85，在本研究中，该量表的 α 系数为 0.678。 
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2.2.4. “十大阶层”量表 
客观社会阶层的测量使用陆学艺的“十大阶层”量表(陆学艺，2002)。通过测量父母的受教育程度来

获得大学生的客观社会阶层，得分越高说明客观社会阶层越高。 
主观社会阶层是询问被试：“请问你觉得跟别人比较，你的家庭在社会上位于哪个阶层？”5 代表

上层、4 代表中上层、3 代表中层、2 代表中下层、1 代表下层(周春燕，郭永玉，2013)。 

3. 结果与分析 

3.1. 各变量在性别上的差异性检验 

对不同性别的大学生自尊不稳定、自尊水平、炫耀性消费各维度以及社会阶级进行独立样本 t 检验，

研究结果表明，大学生自尊不稳定性、自尊水平及社会阶级在性别上不存在显著差异(p > 0.05)，炫耀性

消费的物质主义、卖弄、群体交流、社会地位展示四个维度在性别上不存在显著差异(p > 0.05)，人际调

解在性别上存在显著差异 p = 0.017 < 0.05。如表 1 所示。 
 

Table 1. Independent sample t test on gender of each variable 
表 1. 各变量在性别上的独立样本 t 检验 

维度 
男 女 

t 
M + SD M + SD 

自尊不稳定性 3.06 + 0.38 3.17 + 0.43 −1.76 

自尊 2.16 + 0.42 2.09 + 0.42 0.99 

物质主义 3.44 + 1.41 3.37 + 1.22 0.34 

卖弄 3.73 + 1.34 3.83 + 1.08 −0.56 

人际调解 3.85 + 1.65 3.29 + 1.44 2.41* 

群体交流 4.03 + 1.44 4.02 + 1.30 0.03 

社会地位展示 3.72 + 1.66 3.37 + 1.34 1.59 

客观社会阶级 3.24 + 1.35 3.17 + 1.08 0.35 

主观社会阶级 2.08 ± 0.94 2.28 ± 0.72 −1.66 

注：***在 0.001 水平(双侧)上显著，**在 0.01 水平(双侧)上显著，*在 0.05 水平(双侧)上显著。下同。 

3.2. 自尊不稳定性、自尊水平、炫耀性消费以及社会阶级之间的相关分析 

从表 2 中可以看出大学生客观社会阶级与炫耀性消费中的卖弄、物质主义、人际调解呈正相关；自

尊水平与物质主义呈正相关；自尊不稳定性与炫耀性消费呈显著正相关关系。 
 

Table 2. The PIRSSON product correlation coefficient between self-esteem instability, self-esteem, conspicuous consump-
tion, and social class 
表 2. 自尊不稳定性、自尊、炫耀性消费以及社会阶级之间皮尔逊积差相关系数 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

1 主观社会阶级 1         

2 客观社会阶级 0.34** 1        

3 自尊不稳定性 0.01 −0.01 1       
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Continued 

4 炫耀性消费 0.03 0.12* 0.30** 1      

5 自尊水平 −0.07 −0.09 0.25** 0.08 1     

6 卖弄 0.05 0.17** 0.24** 0.83** 0.00 1    

7 物质主义 0.05 0.14* 0.32** 0.86** 0.15** 0.77** 1   

8 群体交流 0.00 0.07 0.27** 0.85** −0.02 0.67** 0.66** 1  

9 社会地位展示 −0.00 0.04 0.24** 0.86** 0.09 0.55** 0.65** 0.62** 1 

10 人际调解 0.05 0.14* 0.20** 0.85** 0.13* 0.57** 0.66** 0.61** 0.78** 

3.3. 自尊不稳定性、社会阶级与炫耀性消费的回归分析 

为验证自尊不稳定性和客观社会阶级对大学生炫耀性消费的影响，以自尊不稳定性、客观社会阶层

为自变量，以炫耀性消费为因变量，进行逐步多元回归，投入顺序为自尊不稳定性、客观社会阶级、主

观社会阶级及自尊水平，由于主观社会阶级和自尊水平对炫耀性消费影响不显著在进入时被剔除，结果

如表 3 所示。如表 3 所示，自尊不稳定性对炫耀性消费具有显著的正向预测作用，共预测了炫耀性消费

总变异量的 9%，大学生的自尊不稳定性与炫耀性消费之间的回归系数 β 为 0.30，t 值为 5.04，R2 为 0.09；
当加入客观社会阶层这一预测变量时 R2 变为 0.11，F 值变为 15.23，说明客观社会阶层对炫耀性消费具

有显著的正向预测作用，共预测了炫耀性消费总变异量的 2%。 
 

Table 3. Multiple regression analysis of self-esteem instability, objective social class, and conspicuous consumption 
表 3. 自尊不稳定性、客观社会阶级对炫耀性消费的多元回归分析 

投入变量顺序 整体拟合指标 回归系数显著性 

模型 预测变量 R R2 F β t 

1 自尊稳定性 0.30 0.09 25.38*** 0.30 5.04*** 

2 自尊不稳定性 
客观社会阶级 

0.32 0.11 15.23*** 0.30 
0.13 

5.10*** 
2.17* 

注：模型中的各个变量都经过标准化处理之后带入回归方程。 

4. 讨论 

在本研究中，性别在人际调解维度存在显著差异，相比男生，女生更喜欢通过炫耀性消费达到人际

调解的目的。大学生客观社会阶层与炫耀性消费呈现正相关。这与西方研究结果不同，西方研究表明，

社会地位较低的个体，其改善自身所处地位的动机越强烈(Banerjee & Duflo, 2007)，而且地位越低炫耀性

消费的倾向越强。本研究结果与袁少锋等人的研究结果相符，与国外相关研究不符，可能是中西方文化

价值观的不同导致了消费者的消费方式不同，中国消费者的消费行为受到儒家“行为与地位相符”的价

值观的影响(袁少峰，2011)。如果在大家眼里某个个体的社会阶级比较低，那么该个体自己感知到的社会

阶级也相对较低，同时该个体更容易受到周围人的排斥，所以其自尊水平的也会下降。与之相对，个体

如果拥有高学历，家庭经济条件较好会更容易受到大家的欢迎，从而可以提升其自尊水平。中国消费者

的炫耀性消费是为了显示自己的优越特质，而不是为了低地位的心理补偿。布迪厄在其 1984 年出版的《区

隔：趣味判断的社会批判》一书中表示，消费行为是在一定的场景下进行的，是消费者表现自己的能力，

调动资源达到将自己与他人区分开的目的(布迪厄，朱国华，2002)。同时有研究表明，消费者购买炫耀性
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商品的目的是为了表明自己较高的收入，从而获得更高的社会地位(Corneo & Jeanne, 1997)，最初个体对

物质的追求也许是为了满足生存的需要，但随着个体基本的生存需要得到满足，个体赋予了物质安全、

地位和价值的意义，物质还可以用来满足个体更高级的心理需求。此外，当个体内心缺乏安全感时，炫

耀性消费具有重要的补偿作用，可以缓解个体内心的自卑感。因此炫耀性商品的符号价值就成了消费者

是否做出购买决定的关键因素。 
研究发现自尊水平与物质主义呈现正相关。这与前人研究结果相似。个体对自我价值产生怀疑时，

通常会选择通过获取物质财富来提升自我地位和自我价值(Chang & Arkin, 2002)，个体在实际任务中体验

到较低自尊时，一般会对炫耀性商品表现出更强烈的购买欲望(石可，2016)，所以，物质主义是个体提高

自尊水平的一种应对方式。而自尊不稳定性与大学生炫耀性消费具有显著的正相关关系。这说明，自尊

不稳定的个体更倾向于进行炫耀性消费，通过炫耀性消费来提升自我价值感，自尊不稳定的个体具有自

我价值感较为脆弱、易受威胁，比较容易受具体评价性事件的影响的特点，而炫耀性消费可以通过提高

消费行为间接地提升了个体脆弱的价值感(李展，2018)，而且当前的社会，物质财富的获得和占有被视为

成功和地位的象征，所以个体依赖于物质资源的占有来建构自我，获得积极的自我评价。综上自尊不稳

定的个体更易受到炫耀性消费的影响。 
研究结果表明自尊不稳定性对炫耀性消费具有显著的正向预测作用；客观社会阶层对炫耀性消费具

有显著的正向预测作用；自尊水平与主观社会阶级对炫耀性消费的预测作用不显著，这可能与本研究使

用的量表和被试人数有关。自尊不稳定的个体的自我价值感会随着场景和时间进行变化，而炫耀性的商

品具有符号价值，个体通过购买炫示性商品可以获得及时的心理上的满足，所以个体的自尊越不稳定越

倾向于进行炫耀性消费。但是自尊不稳定性在自尊与炫耀性消费之间存在调节效应这一研究假设没有得

到证实，这可能与本研究选取的被试群体有关，本研究以大学生为被试，处于青少年期的大学生在自尊

等人格类型上存在较大的可变性与不稳定性，因而自尊不稳定性在自尊与炫耀性消费之间的调节效应不

显著。客观社会阶级较低的个体拥有的社会资源、物质资源都较为有限，所以相比于低阶级的个体，高

阶级的个体更有条件在公共场合通过炫示性商品来显示自己的社会地位，所以个体的客观社会阶级越高

越倾向于进行炫耀性消费，通过炫耀性商品的品牌和价值向他人传递自己的地位信息。 

5. 结论 

1) 大学生客观社会阶级与炫耀性消费呈显著正相关；自尊不稳定性与自尊水平、炫耀性消费呈显著

正相关；自尊水平与自尊不稳定性、物质主义、人际调解呈显著正相关。 
2) 自尊不稳定性对炫耀性消费具有显著的正向预测作用；社会阶层对炫耀性消费具有显著的正向预

测作用。 
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附录 

您好，欢迎您参加此次答题。本问卷共有三个部分，完成这份问卷大概需要您 5-10 分钟。本问卷

仅用于学术研究，问卷为匿名填写。请您根据自己的实际情况认真填写问卷，我们会对您的信息严格保

密，请您放心作答。感谢您的支持、理解与配合！ 
请根据自身情况，在合适的选项打“√”。 
1. 您的性别是： 
男   女 
2. 您的年级是： 
大一 大二 
大三 大四 
3. 您的年龄： 
4. 下面的①到⑩是社会职业的类别划定，根据这些描述，您的职业是第     类。 
① 国家与社会管理者(指在党政、事业和社会团体机关单位中行使实际行政管理职权的乡科级及以

上领导干部) 
② 经理人员(企业中非业主身份的高中层管理人员及部分作为部门负责人的基层管理人员) 
③ 私营企业主(指有一定数量的私人资本或固定资产并进行投资以获取利润同时雇佣他人劳动的人) 
④ 专业技术人员(指在各种经济成分的机构中专门从事各种专业性工作和科学技术工作的人员，如

医生、教师、工程师、会计师、律师、设计师等) 
⑤ 办事人员(指协助部门负责人处理日常行政事务的专职办公人员，包括党政机关中乡科级以下不

含乡科级的普通公务员和各种企事业单位中的基层管理人员和非专业性文职人员) 
⑥ 个体工商户(指拥有一定量的私人资本(包括不动产)并投入生产、流通、服务业等经营活动或金融

债券市场而且以此为生的人，或小业主或小雇主，自我雇佣者以及小股东、小股民、房屋出租者等) 
⑦ 商业服务业员工(指商业和服务业中从事非专业性的，非体力的和体力的人员，如厨师、司机、

理发师、收银员、导购员、餐厅服务人员、保安等) 
⑧ 产业工人(在工业和建筑业中从事体力、半体力的生产工人、建筑工人及相关人员) 
⑨ 农业劳动者(指承包集体所有的耕地，以农(林、牧、渔)业为唯一或主要的职业，并以此为唯一收

人来源或主要收入来源的人员) 
⑩ 城乡无业、失业、半失业者(指无固定职业的劳动年龄人群，在校学生除外) 
5. 您的家庭年收入为       
① 5000 元以下 
② 5001~15000 元 
③ 15001~30000 元 
④ 30001 元~60000 元 
⑤ 60001 元~100000 元 
⑥ 100000 元以上 
6. 您父亲的受教育程度      ，您母亲的受教育程度       。 
① 中(含未毕业) 
② 高中或中专(含未毕业) 
③ 大专(含电大、夜大) 
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④ 大学本科 
⑤ 研究生(硕士、博士) 
7. 您认为您的家庭处于哪个阶层  
① 下层  ② 中下层  ③ 中层  ④ 中上层  ⑤ 上层 
 

PART ONE 
在以下每个数字表中，选出最符合你自身情况的点。从 1~5 分别为非常不符合到非常符合。假使态度中

等，就将“√”打在中间。 
 

 
非常 

不符合 

比较 

不符合 

不置 

可否 

比较 

符合 

非常 

符合 

评价自我价值的重要标准是看我完成任务的胜任力      

即使面对失败，我对自我价值的感受也不受影响。      

我在多大程度上喜欢我自己主要取决于我在多大程度

上达到自己所设定的目标 
     

我对自己的整体感受很大程度上是看别人喜欢和接受

自己的程度 
     

如果我和别人相处融洽，我对自己的整体感觉就会更

好 
     

评价自我价值的重要标准是看我外表的吸引力      

我对自己的整体感受很大程度上是看我如何想象别人

怎样谈论我或认为我是什么样的人 
     

如果别人告诉我长得好看，我对自己的整体感觉就会

更好 
     

当别人对我不好时，我对自我价值的感受根本上不会

受到影响 
     

评价自我价值的重要标准是看我在多大程度上达到别

人为我设定的目标 
     

即使我知道有人喜欢我，也不会影响到我对自己的感

受 
     

当自己的行为没有达到我的预期时，会令我对自己感

到不满意 
     

即使某天我的外表状态不佳时，我对自我价值的感受

也不会受到影响 
     

我对自己的整体感受主要是取决于自己外表看起来如

何 
     

即使面对拒绝，我对自我价值的感受也不会受到影响      

PART TWO 
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下列是我们有时会出现的一些感受。对每项描述，请指出你具有那种感觉的频度，在对应上打“√”。 
 

 非常符合 符合 不符合 不符合 

我感到我是一个有价值的人，至少与其他人在同一水平上     

我感到我有许多好的品质     

归根结底，我倾向于觉得自己是一个失败者     

我能像大多数人一样把事情做好     

我感到自己值得自豪的地方不多     

我对自己持肯定态度     

总的来说，我对自己是满意的     

我希望我能为自己赢得更多尊重     

我确实时常感到自己毫无用处     

我时常认为自己一无是处     

 

PART THREE 
在以下每个数字表中，选出最符合你自身情况的点。从 1~7 分别为非常不同意到非常同意。假使态度中

等，就将“√”打在中间。 
 

 
完全 

不同意 
不同意 

有点 

不同意 
不确定 

有点 

同意 
同意 

完全 

同意 

人们为了提升自我形象而选择购买名牌产品        

人们购买名牌产品是为了追求独特性，拥有别人没

有的东西 
       

人们为了变得时尚而购买名牌产品        

人们想要通过使用名牌产品给他人留下好印象        

使用名牌产品使人感到自己更重要        

人们想拥有其朋友和同学所拥有的名牌产品        

人们想拥有其邻居所拥有的名牌产品        

人们想要拥有大众都拥有的名牌产品        

人们通过购买名牌产品来炫耀，从而引起他人注意        

名牌产品是社会地位的象征        

名牌产品是成功和声望的象征        

拥有名牌产品意味着富有        

通过使用名牌产品可以提升自己在他人眼中的身价        

使用名牌的人比其他人更有吸引力        

使用名牌产品会使自己在朋友和同事中更受欢迎        

使用名牌产品能引起他人的尊重        

如果能负担得起的话，人们只会购买名牌产品        

人们购买名牌产品，仅仅是因为它们比普通的产品贵        
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