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摘  要 

本研究通过问卷调查的方式对相对剥夺感影响消费者独特性需求、社会适应方式中的反叛和独特性寻求

行为之间的心理机制进行了探究，并建构了模型。结果发现：消费者独特性需求在相对剥夺感与独特性

寻求行为的关系中起到完全中介作用；社会适应方式中的创新在相对剥夺感与独特性寻求行为的关系中

起到完全中介作用；社会适应方式中的反叛在相对剥夺感与独特性寻求行为的关系中起部分中介作用。

在对相对剥夺感影响独特性寻求行为的边界条件的研究中发现，相对剥夺个体对独特性产品的偏爱在独

特产品被赋予高评价的时候更显著。 
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Abstract 
In this study, questionnaires were used to investigate the psychological mechanism of the influ-
ence of relative deprivation on consumers’ need for uniqueness, rebellion in social adaptation 
styles and uniqueness seeking. What’s more, several models were constructed. The results show 
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that the demand for uniqueness plays a completely mediating role in the relationship between 
relative deprivation and uniqueness seeking behavior. The innovation of social adaptation styles 
played a completely mediating role in the relationship between relative deprivation and unique-
ness seeking behavior. Rebellion in social adaptation styles plays a partially mediating role in the 
relationship between relative deprivation and uniqueness seeking behavior. In the study of the 
boundary conditions of the influence of relative deprivation on uniqueness seeking behavior, it is 
found that relative deprivation individuals’ preference for unique products is more significant 
when unique products are given high evaluation. 
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1. 引言 

相对剥夺感(relative deprivation, RD)是指个体或群体与参照群体进行横向(个体与个体间、群体与群体

间)或纵向(当前、过去和未来)的社会比较，感知到自身处于劣势，并体验到愤怒、不满等负性情绪的认

知和体验(Osborne, Smith, & Huo, 2012)。相对剥夺的个体由于在短时间内无法有效改善当前状况的情景，

他们就会采取一系列的应对方式。已有研究表明，相对剥夺感对人们日常生活中的决策有着直接的影响，

例如消费决策(Kuhn, Kooreman, Soetevent, & Kapteyn, 2011; Linssen, van Kempen, & Kraaykamp, 2011; 
Sharma, Mazar, Alter, & Ariely, 2014)。消费者通过消费一种产品或品牌来寻求自我与他人相区别，这种独

特的消费行为的目的在于建立和提高自我在社会交往中的地位和形象(Grubb & Grathwohl, 1967; Osborne 
et al., 2012; Snyder, 1992; Wan, Xu, & Ding, 2014; Zhang, Tian, Lei, Yu, & Liu, 2015; Zhang & Tao, 2013; 朱
振中，程钧谟，刘福，2017)。独特性理论也表明，个体寻求在自我与他人之间保持中等程度的相似。并

且所有个体在某种程度上都渴望拥有和表达其独特性(Snyder & Fromkin, 1977)。个体的独特性动机水平

是因人而异的，他们满足自己作为独特者的方法也很多，体现在消费行为上时，则会倾向于通过独特的

消费行为和购买独特的产品来满足其独特性需求(Snyder, 1992)。Sharma 和 Alert (2012)的研究已证明，相

对剥夺感高的消费者会更加注意、偏爱和选择稀有物品作为一种心理补偿，尽管他们对此难以承受。补

偿性的消费行为中已有研究表明其表现形式有购买大量但垃圾的食品和购买罕见稀有的物品(王长征，杨

文，2017)。Berger 和 Heath (2007)提出消费者独特性需求的表现形式为反从众，即消费者为了应对社会

对其的影响而在消费过程中做出与他人不一致的行为，即产生独特性寻求行为。 
除此之外，还有研究还表明，当人体感受到相对剥夺感时，会产生生气、愤恨等情绪反应(Osborne et 

al., 2012)。在这种情绪反应下，如果有通过常规的方式就可以改变不利现状的机会，个体或个体所在群

体就会通过常规方式如更加努力工作、遵照法律进行维权等来进行改善；如果没有办法通过常规方式对

现状进行改变，个体或群体就可能会转向逃避、反叛、打砸抢等非常规的行为方式(孙灯勇，郭永玉，2016)。
对犯罪心理学的研究结果也表明，相对剥夺感与社会适应方式中的创新和反叛显著正相关，并且在弱势

群体阶层中，反叛减弱了相对剥夺感对创新的直接影响。对经济领域的研究发现，经济相对剥夺感对创
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新和反叛具有正向预测作用，相对剥夺感越高，创新和反叛的程度越强烈(马皑，2012)。已有实验表明，

当被试具有创新性或不那么流行的选择逐渐被普罗大众接受并流行起来之后，他们将会体会到自己独特

性的流失，这种情况之下他们将会减少或停止对之前珍视的东西的使用以保持自身的独特性(Tian, 1997)。
这一方面体现出消费者自身的独特性需求，另一方面也显示出当需求被剥夺之后他们的行为反应，即并

不顺从于大众而是选择与大众相反的行为倾向或者马上跳出大众的追逐标准转而追求和发展新的与众不

同的目标。这种行为与应对方式恰好与社会适应方式中的反叛和创新在消费行为上的表现相同。 
如上所述，相对剥夺感、消费者独特性需求、社会适应方式和独特性寻求行为彼此之间具有密切的

联系。基于上述讨论，本研究探讨人口统计学变量在以上四个变量上的差异，同时以相对剥夺感、消费

者独特性需求、社会适应方式中的创新和反叛、独特性寻求行为这四个变量为内容，分别建构变量模型。

并进一步检验以上心理机制内深层次的原因。 
本研究由两个研究构成：研究一通过问卷测量的方式探究相对剥夺感、消费者独特性需求、社会适

应方式中的创新和反叛与独特性寻求行为之间的关系，并分别以消费者独特性需求、社会适应方式中的

创新和反叛为中介变量建构中介模型；研究二基于研究一，对相对剥夺感影响独特性寻求行为的原因进

一步探究，探究消费者的相对剥夺感影响独特性寻求行为的边界条件。 

2. 研究一：消费者独特性需求和社会适应方式的中介效应 

2.1. 研究对象 

采用方便取样的方法，在网络上招募中国成年人，所有被试均自愿参加本研究。共发放问卷 350 组，

收回 320 组，其中有效问卷 320 组(91.43%)。被试年龄为 23.59 ± 3.67 岁；男性 137 名(42.8%)，女性 183
名(57.2%)；文化程度上，高中水平 9 名(2.8%)，大学水平 146 名(45.6%)，硕士研究生水平 152 名(47.5%)，
博士及以上水平 13 名(4.1%)。 

2.2. 研究工具 

2.2.1. 相对剥夺感问卷 
采用 Sharma 和 Alter (2012)对相对剥夺感系列研究中所使用的主观经济幸福感问卷翻译后的问卷。

采用 9 点计分的方式计分，从 1 到 9 分别表示更差到更好，进行反向计分。个体得分越高说明他感受到

的经济相对剥夺越强烈。本研究中此问卷的内部一致性系数为 0.91。 

2.2.2. 消费者独特性需求量表 
根据 Rajamma 等(2010)改编的简版的消费者独特性需求量表进行翻译。由 20 个题目组成，使用 5 点

计分法，得分越高代表独特性需求越高。该量表各维度的内部一致性系数(台湾样本)在 0.7~0.9 之间，CFA
结果也表示模型拟合良好，且具有跨文化一致性。本研究中此问卷的内部一致性系数为 0.95。 

2.2.3. 社会适应方式量表 
改编自马皑(2012)的社会适应方式问卷。其中创新问卷包含 5 个项目，反叛问卷包含 4 个项目的两个

分量表。该问卷采用 1~6 六点计分方式，总分越高，说明个体采用创新和反叛这种社会适应方式的可能

性越大。本研究中此问卷的内部一致性系数为 0.85。 

2.2.4. 独特性寻求行为量表 
采用 Lynn 和 Harris (1997)开发的量表来测量消费者的独特性寻求行为。该量表共 6 道题目，采用 7

点计分，其中 1 代表“强烈不同意”，7 代表“非常同意”。本研究中此问卷的内部一致性系数为 0.90。 
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2.3. 数据处理 

使用 SPSS 进行描述性统计、人口统计学上的差异性分析、研究变量之间的相关性检验、bootstrap
法检验中介效应。 

2.4. 共同方法偏差 

用 Harman 单因子检验法进行共同方法偏差检验(周浩，龙立荣，2004)，旋转后得到的 7 个因子特征

根都大于 1，旋转得到的第一个因子解释的变异量为 36.44%，小于 40%的临界值，表明本研究不存在明

显的共同方法偏差。 

2.5. 研究结果 

2.5.1. 相对剥夺感，消费者独特性需求，社会适应方式以及独特性寻求行为的描述性矩阵相关分析 
对相对剥夺感，消费者独特性需求，社会适应方式的两个维度和总分以及独特性寻求行为进行描述

性统计分析(表 1)，结果表明，本研究所有变量两两之间均存在显著正相关关系。 
 
Table 1. Mean value, standard deviation and correlation matrix of each variable score (N = 318) 
表 1. 各变量得分均值、标准差及相关矩阵(N = 318) 

 M (SD) 1 2 3 4 5 6 

1) 相对剥夺感 27.52 (7.89) 1.00      

2) 消费者独特性需求 54.61 (16.79) 0.20** 1.00     

3) 社会适应方式 29.72 (9.16) 025** 0.55** 1.00    

4) 独特性寻求行为 26.10 (6.74) 0.26** 0.73** 0.54** 1.00   

5) 创新 18.20 (5.11) 0.21** 0.49** 0.93** 0.54** 1.00  

6) 反叛 11.52 (4.96) 0.24** 0.52** 0.91** 0.43** 0.66** 1.00 

注：**p < 0.01。 

2.5.2. 消费者独特性需求的中介效应 
本研究对中介效应的检验方法采用 bootstrap 法。以相对剥夺感为自变量，消费者独特性需求为中介

变量，独特性寻求行为为因变量建构变量间的模型，并进行检验。分析结果见图 1。 
 

 
注：***p < 0.001。 

Figure 1. Relative deprivation and uniqueness seeking behavior: Path diagram of the complete mediation 
model of consumer uniqueness demand 
图 1. 相对剥夺感与独特性寻求行为：消费者独特性需求的完全中介模型路径图 

 

由图 1 的检验结果得知，相对剥夺感显著正向预测消费者独特性需求(β = 0.30, p < 0.001)，消费者独

特性需求显著正向预测独特性寻求行为(β = 0.79, p < 0.001)，消费者独特性需求在相对剥夺感与独特性寻

求行为的关系中起完全中介作用，效应值 0.24。模型的拟合度指标为 χ2/df = 1.98，RMSEA = 0.06，GFI = 
0.93，CFI = 0.97，NFI = 0.94，TLI = 0.96 检验结果见表 2。 

根据以上部分的结果分析发现，最开始相对剥夺感对独特性寻求行为的直接作用存在，但在加入消
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费者独特性需求之后，直接效应消失，相对剥夺感对独特性寻求行为的影响完全通过消费者独特性需求

的间接作用。 
 
Table 2. Standardized effect values were tested with the mediating effect of consumers’ unique needs as the mediating variable 
表 2. 以消费者独特性需求为中介变量的中介效应检验标准化效应值 

  95%置信区间下限 95%置信区间上限 效应值 标准误 p 

总效应值       

Y <−X 0.14 0.33 0.27 0.06 <0.001 

间接效应值       

Y <−M < −X 0.14 0.33 0.27 0.06 <0.001 

注：X、M、Y 分别表示相对剥夺感、消费者独特性需求、独特性寻求行为。 

2.5.3. 创新的中介效应 
用 bootstrap 法，以相对剥夺感为自变量，社会适应方式中的创新为中介变量，独特性寻求行为为因

变量建构变量间的模型，并进行检验。结果见图 2。 
 

 
注：***p < 0.001。 

Figure 2. Relative deprivation and distinctiveness seeking behavior: A normalized path diagram for a fully 
mediated model of innovation 
图 2. 相对剥夺感与独特性寻求行为：创新的完全中介模型标准化路径图 

 
由图 2 的检验结果得知，相对剥夺感显著正向预测创新(β = 0.33, p < 0.001)，创新显著正向预测独特

性寻求行为(β = 0.62, p < 0.001)，创新在相对剥夺感与独特性寻求行为的关系中起完全中介作用，效应值

0.21。检验结果见表 3。 
 
Table 3. Standardized effect values were tested for mediating effects with innovation as the mediating variable 
表 3. 以创新为中介变量的中介效应检验标准化效应值 

  95%置信区间下限 95%置信区间上限 标准化效应值 标准误 p 

总效应       

Y <−X 0.13 0.31 0.21 0.056 <0.001 

间接效应       

Y <−M < −X 0.13 0.31 0.21 0.056 <0.001 

注：X、M、Y 分别表示相对剥夺感、创新、独特性寻求行为。 
 

根据以上部分的结果分析发现，最开始相对剥夺感对独特性寻求行为的直接作用存在，但在加入创

新之后，直接效应消失，相对剥夺感对独特性寻求行为的影响完全通过创新的间接作用。 

2.5.4. 反叛的中介效应检验 
用 bootstrap 法，以相对剥夺感为自变量，社会适应方式中的反叛为中介变量，独特性寻求行为为因

变量建构变量间的模型。结果见图 3。 
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注：***p < 0.001。 

Figure 3. Relative Deprivation and distinctiveness Seeking behavior: A standardized path diagram 
for the mediation hypothesis testing model of rebellion 
图 3. 相对剥夺感与独特性寻求行为：反叛的中介假设检验模型标准化路径图 

 
图 3 中，相对剥夺感显著正向预测反叛(β = 0.27, p < 0.001)，反叛显著正向预测独特性寻求行为(β = 

0.46, p < 0.001)。在加入反叛之后，相对剥夺感仍然显著预测独特性寻求行为(β = 0.15, p < 0.01)，以上结

果说明相对剥夺感对独特性寻求行为的作用被反叛部分中介。模型的拟合度指标为 χ2/df = 1.78，RMSEA 
= 0.05，GFI = 0.96，CFI = 0.97，NFI = 0.93，TLI = 0.96。Bootstrap 对中介效应进行检验的结果见表 4。 
 
Table 4. Standardized effect values were tested for mediation effects with rebellion as the mediating variable 
表 4. 以反叛为中介变量的中介效应检验标准化效应值 

  95%置信区间上限 95%置信区间下限 标准化效应值 标准误 p 

总效应       

Y <−X 0.17 0.38 0.28 0.064 <0.001 

直接效应       

Y <−X 0.05 0.25 0.16 0.062 >0.05 

间接效应       

Y <−M < −X 0.07 0.20 0.12 0.040 <0.01 

注：X、M、Y 分别表示相对剥夺感、反叛、独特性寻求行为。 

 
根据表 4 可知，中介路径的 95%置信区间为[0.07, 0.20]，不包含 0，中介效应显著，效应值为 0.12。

中介模型中相对剥夺感对独特性寻求行为的直接路径 95%置信区间为[0.05, 0.25]，不包含 0，直接效应也

显著，效应值为 0.16。中介效应量 0.43。由此得到反叛作为中介变量对相对剥夺感和独特性寻求行为的

部分中介模型。 

2.5.5. 消费者独特性需求和创新、反叛的链式中介效应检验 
1) 将消费者独特性需求和社会适应方式中的创新作为中介变量，检验其在相对剥夺感和独特性寻求

行为之间的链式中介路径效应。采用 bootstrap 法对中介效应进行检验，检验结果见表 5。 
由表 5 可以得知，消费者独特性需求和社会适应方式中的创新均对相对剥夺感影响独特性寻求行为

起中介作用且形成链式中介，中介效应量为 0.73，其中通过消费者独特性需求中介的路径效应量为 0.45，
通过创新中介的路径效应量为 0.09，通过消费者独特性需求和创新链式中介的路径效应量为 0.18。在链

式中介模型中，相对剥夺感对独特性寻求行为的直接作用不显著。 
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Table 5. Test of mediating effect with consumers’ unique needs and innovation as mediating variables 
表 5. 以消费者独特性需求和创新为中介变量的中介效应检验 

  95%置信区间上限 95%置信区间下限 标准化效应值 标准误 p 

总效应       

Y <−X 0.12 0.33 0.22 0.036 <0.001 

直接效应       

Y <−X 0.00 0.14 0.07 0.036 >0.05 

间接效应      效应量 

总间接效应  0.07 0.24 0.16 0.045 0.73 

Y <−M < −X 0.04 0.17 0.10 0.034 0.45 

Y <−N < −M < −X 0.01 0.04 0.02 0.008 0.09 

Y <−N < −X 0.01 0.07 0.04 0.013 0.18 

注：X、M、N、Y 分别表示相对剥夺感、消费者独特性需求、创新、独特性寻求行为。 

 
由表 5 可以得知，消费者独特性需求和社会适应方式中的创新均对相对剥夺感影响独特性寻求行为

起中介作用且形成链式中介，中介效应量为 0.73，其中通过消费者独特性需求中介的路径效应量为 0.45，
通过创新中介的路径效应量为 0.09，通过消费者独特性需求和创新链式中介的路径效应量为 0.18。在链

式中介模型中，相对剥夺感对独特性寻求行为的直接作用不显著。 
2) 将消费者独特性需求和社会适应方式中的反叛作为中介变量，检验其在相对剥夺感和独特性寻求

行为之间的链式中介路径效应。采用 bootstrap 法对中介效应进行检验，检验结果见表 6。 
 
Table 6. Test of mediating effect with consumer’s unique needs and rebellion as mediating variables 
表 6. 以消费者独特性需求和反叛为中介变量的中介效应检验 

  95%置信区间上限 95%置信区间下限 标准化效应值 标准误 p 

总效应       

Y <−X 0.12 0.33 0.22 0.054 <0.001 

直接效应       

Y <−X 0.02 0.17 0.10 0.039 <0.05 

间接效应      效应量 

总间接效应  0.05 0.21 0.13 0.042 0.59 

Y <−M < −X 0.04 0.19 0.12 0.039 0.55 

Y <−N < −M < −X 0.00 0.02 0.004 0.004  

Y <−N < −X 0.00 0.03 0.006 0.006  

注：X、M、N、Y 分别表示相对剥夺感、消费者独特性需求、反叛、独特性寻求行为。 

 
由表 6 可以得知，消费者独特性需求对相对剥夺感影响独特性寻求行为起中介作用。但反叛并不与

消费者独特性需求一起对相对剥夺感影响独特性寻求行为造成链式中介。同时相对剥夺感对独特性寻求

行为的直接效应此时是显著的。 
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2.6. 讨论 

首先，消费者独特性需求在相对剥夺感与独特性寻求行为的关系中起完全中介作用，说明个体的相

对剥夺感越明显，作为消费者时的独特性需求就越大，进而越可能做出独特性寻求行为。创新在相对剥

夺感影响独特性寻求行为的模型起完全中介作用，即相对剥夺感越强的个体越可能形成创新的社会适应

方式，进一步地做出独特性寻求行为；而以反叛为中介变量的相对剥夺感影响独特性寻求行为的模型中，

中介效应和直接效应均存在，即相对剥夺感越强的个体，越可能形成反叛的社会适应方式，进一步地做

出独特性寻求行为；同时相对剥夺感本身也可以正向预测独特性寻求行为。 
在以消费者独特性需求、社会适应方式中的创新为中介变量检验链式中介，结果发现以消费者独特

性需求、创新和消费者独特性需求与创新同时为中介变量的模型均成立，即相对剥夺感对独特性寻求行

为的作用即通过消费者独特性需求中介，也通过创新中介，还通过消费者独特性需求与创新链式中介。

其次以消费者独特性需求、社会适应方式中的反叛为中介变量检验链式中介，结果发现反叛并不与消费

者独特性需求一起对相对剥夺感影响独特性寻求行为造成链式中介，也不单独中介。消费者独特性需求

单独对相对剥夺感与独特性寻求行为起中介作用，且中介效应量为 0.59。同时相对剥夺感对独特性寻求

行为的直接效应此时是显著的。分析其原因，可能是相比消费者独特性需求的中介作用，反叛的中介作

用就不显著了。此外消费者独特性需求虽然仍然被检验出会促进个体形成反叛的社会适应方式，但是相

对剥夺感并不通过这一条双中介路径来影响独特性寻求行为。 

3. 研究二：相对剥夺感影响独特性寻求行为的边界条件研究 

3.1. 研究目的 

本研究在此将探讨相对剥夺感影响独特性寻求行为的边界条件，即验证假设：相对剥夺个体偏爱独

特性产品，在独特产品被赋予高评价的时候更显著。 

3.2. 研究对象 

采用方便取样的方法，在网络上招募中国成年人，所有被试均自愿参加本研究。共发放问卷 120 组，

收回 99 组，其中有效问卷 85 组(80%)。被试年龄为 24.14 ± 2.38 岁；男性 54 名(62.1%)，女性 33 名(37.9%)；
文化程度上，大学水平 51 名(58.6%)，硕士研究生水平 34 名(39.1%)，博士及以上水平 2 名(2.3%)。 

3.3. 研究材料 

共有三种材料：书写任务材料、选择任务材料和补充测量材料。 
书写任务材料——请您回忆一个情景，在这个情境中您的经济情况与您身边的同伴相比[不如他们/

比他们好]。这个情景可以是您在任何时候觉得自己的经济状况和地位跟您的同伴相比[不如他们/比他们

好]。请您对这个情景的内容进行尽可能详细地描述，您是如何感觉到您的经济状况与您的同伴相比[不如

他们/比他们好]——发生了什么，您对此是什么感觉，您的体验到了什么情绪等。请您尽量将您关注的方

面集中在比您的同伴[更差/更好的]经济情形。 
选择任务材料——某音乐网站预计上新两张新唱片，希望提前了解一下大家的兴趣选择；被试需要

阅读一个关于这两张唱片的简单介绍，并且被告知之前来网站收集到的用户数据，即有 31% (独特的)的
用户更期待 A 唱片，69% (大众的)的用户更期待 B 唱片；同时所有的被试都会看到两张唱片下来自乐评

人和试听用户的评价反馈，不同的是其中一半的被试(随机)看到的是对两张唱片均为高分好评的评价内容，

另一半被试看到的是对两张唱片均为低分低评价的内容；要求被试按照他们自己的喜好，选择他们个人

更想听的一张唱片。 
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将设计好的材料随机抽取 30 名同学进行前侧。要求他们首先阅读不带评论的唱片 A、B 简介后分别

对 A、B 进行吸引力(1~9 分)评分，将得分进行差异性分析，得到结果(MA = 4.53, MB = 4.57, t (29) = −0.16, 
p > 0.05)。之后给他们呈现带“想听人数”和评论的唱片简介，要求被试分别评价唱片 A、B 的小众程度

(1~9 分)，得到结果(MA = 6.30, MB = 4.07, t (29) = 10.24, p < 0.001)。除此之外，其中一半的被试随机拿

到好评情景的评论材料，另一半被试随机拿到差评情景的评论材料，最后要求他们所有人对 A、B 唱片

发行后可能的得分进行预测(10 分制)，得到结果对 A 唱片的预测得分在好评的情境下显著高于差评的情

景(F = 19.22, p < 0.001)，对B唱片的预测得分在好评的情境下也显著高于差评的情景(F = 21.39, p < 0.001)。 
补充测量材料为：书写任务难度的问题——您觉得让您书写您经历的部分是否有点困难？(1~9 表示

一点也不困难–非常困难)；评价操作检验——您觉得这些评价多大程度上能预示唱片发行后的口碑？

(1~9 表示一点也不能–完全能)；研究一中所用的相对剥夺感测量问卷。 

3.4. 研究程序 

通过网络招募被试的方法，以两种形式将实验材料发放到被试手中，一种是通过问卷星，另一种是

邮件的形式。要求被试尽量仔细阅读材料后，详细填写实验材料。自变量为相对剥夺感(相对剥夺、相对

优势)和评价(好评、差评)，因变量为独特性寻求行为。 
为了操纵被试的相对剥夺感，将被试随机分配到与相对剥夺感有关的书写任务的两个条件中去。具

体的，要求被试描述与同伴相比他们觉得自己处在经济劣势(或优势)的情景——具体情景内容和当时自己

的情绪体验等。 
接下来要求被试进行选择任务，随后进行后测，完成研究一中所用的相对剥夺感测量问卷。最后感

谢被试的参与(如图 4)。 
 

 
Figure 4. Schematic diagram of study 2 
图 4. 研究二研究程序示意图 

3.5. 数据统计方法 

将书写任务中得到的选择结果进行 0，1 编码，选择 A 唱片(独特的)的编码为 1，选择 B 唱片(大众的)
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的编码为 0。对实验操纵的高低相对剥夺感组进行编码，高相对剥夺感组编码 1，低相对剥夺感组编码 0。
将评价中的差评编码 1，好评编码 0。使用相对剥夺感问卷得分，进行实验操纵的高低组差异性分析，检

验操纵有效性。对书写任务结果(独特性寻求行为)进行二元回归分析，将相对剥夺感和评价以及其交互项

纳入回归模型。将补充测试的结果作为协变量纳入回归分析。 

3.6. 研究结果 

3.6.1. 操作检验 
研究中的被试按照实验操纵分成的高低相对剥夺组，将他们补充测试的相对剥夺感问卷得分进行分

组差异分析，结果显示实验操纵中的高相对剥夺感组在补充测试(相对剥夺感问卷)上的得分显著高于低相

对剥夺感组(t = 9.14, p < 0.001)。因此相对剥夺感操纵有效。 
研究中被试对材料中的评价信息的预示度进行打分，所得分数越高说明被试越认可材料代表社会评价的

程度，绝大部分被试都比较认可(M = 5.54, SD = 1.16)，因此可以认为本研究关于评价的操作是有效的。 

3.6.2. 独特性寻求行为的回归分析 
对独特性寻求行为进行二元回归分析，并将相对剥夺感、评价和其交互项纳入回归方程，同时将人

口统计学变量和书写任务难度作为协变量也纳入方程，检验结果见表 7。 
 
Table 7. Binary regression test results 
表 7. 二元回归检验结果 

 B S.E. Wald df p OR 

相对剥夺感 2.21 0.76 8.53 1 0.003** 9.16 

评价 1.22 0.69 3.13 1 0.08 3.38 

相对剥夺感*评价 −3.98 1.05 14.44 1 0.000*** 0.02 

年龄 0.007 0.12 0.000 1 0.95 1.00 
性别 0.10 0.52 0.04 1 0.84 1.11 

文化程度 0.44 0.47 0.90 1 0.34 1.55 
任务难度 0.08 0.21 0.14 1 0.71 1.08 
常量 −3.76 4.20 0.80 1 0.37 0.02 

注：**p < 0.01，***p < 0.001。 

 

由表 7 可以看出，在将相对剥夺感、评价和相对剥夺感与评价的交互项纳入回归方程后，相对剥夺

感的主效应显著(B = 2.21, OR = 9.16, p < 0.05)，评价的主效应不显著(B = 1.22, OR = 3.38, p > 0.05)，相对

剥夺感与评价交互效应显著(B = −3.98, OR = 0.02, p < 0.001)。具体的，高相对剥夺者对独特唱片的偏爱

显著高于低相对剥夺者。评价情景的不同对个体来说并不显著影响对独特唱片的偏好。但是对交互效应进行

分析发现是高相对剥夺的个体虽然在好评情境下对独特性产品的接纳程度显著高于低相对剥夺者，却在差评

的情境下对独特性产品的接纳度却显著低于低相对剥夺(Wald χ2 (1) = 12.47, p < 0.001)，见图 5、图 6。 

3.7. 讨论 

将独特性寻求行为做相对剥夺感、评价、相对剥夺感*评价交互项的回归发现，相对剥夺感的主效应

显著，评价的主效应不显著，相对剥夺感与评价的交互效应显著。说明相对剥夺感越强，个体越可能选

择独特的产品(小众的唱片)，而评价的好坏并不会主导人们对独特产品的偏爱。但是最值得关注的结果是，

相对剥夺感高的个体比低相对剥夺感的个体在产品均为好评的情境中对独特的产品有显著明显的偏好，
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但是在产品均为差评的情境中对独特性产品的偏好消失了。以上结果说明，评价环境对高相对剥夺者对

独特产品的偏好有显著的影响。 
 

 
Figure 5. Uniqueness seeking behavior of high and low relative deprivation 
group under different evaluation conditions 
图 5. 针对不同评价条件下的高低相对剥夺组独特性寻求行为 

 

 
Figure 6. Uniqueness seeking behavior of good and poor evaluation condi-
tions under different relative deprivation groups 
图 6. 高低相对剥夺组在不同评价条件下的独特性寻求行为 
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4. 结论 

1) 消费者独特性需求在相对剥夺感与独特性寻求行为的关系中起完全中介作用； 
2) 社会适应方式中的创新在相对剥夺感与独特性寻求行为的关系中起完全中介作用； 
3) 社会适应方式中的反叛在相对剥夺感与独特性寻求行为的关系中起部分中介作用； 
4) 相对剥夺个体对独特性产品的偏爱在独特产品被赋予高评价的时候更显著。 
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