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摘  要 

本研究探讨了社会拥挤对傲慢品牌消费偏好的影响及其作用机理。通过两个线上问卷实验，采用两种不

同的刺激物操纵社会拥挤，并测量消费者品牌偏好，其结果一致表明消费者在社会拥挤的情境下更倾向

于购买傲慢品牌。竞争性思维在这一效应中起到中介作用，即个体在社会拥挤情境下竞争性思维被激活，

更倾向于选择傲慢品牌。最后，我们讨论了本研究的理论贡献和现实意义并提出了研究不足和未来展望。 
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Abstract 
This study explores the impact of social crowding on the consumption preference of arrogant 
brands and its mechanism. Through two online questionnaire experiments, using two different 
stimuli to manipulate social crowding and measure consumer brand preference, the results con-
sistently show that consumers tend to buy arrogant brands in the context of social crowding. 
Competitive thinking plays an intermediary role in this effect, that is, individuals are more in-
clined to choose arrogant brands when their competitive thinking is activated in the social crowded 
situation. Finally, we discussed the theoretical contributions and practical significance of this study, 
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and put forward the research deficiencies and future prospects. 
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1. 引言 

随着现今人口的不断增长，有限的地球空间上聚集的人越来越多，这使得社会拥挤已然成为无法逆

转的趋势。我国作为世界人口第一大国，社会拥挤问题尤为突出。在经济发达地区早晚高峰时的人流；

在旅游景点节假日时人潮的拥挤；在商场超市促销活动时的消费者密集，社会拥挤现象在日常生活中无

处不在。大量研究表明长期暴露于社会拥挤环境中会对消费者产生负面影响，尤其是在疫情爆发后，人

们对于拥挤场所产生的负面印象加剧。那么，消费者在疫情状态下的社会拥挤，会产生怎样的消费行为

变化成为一个值得深入探讨的研究议题。 
企业不遗余力地为自己的品牌塑造独特的个性，这些个性通常是积极的。然而，一些企业正使用傲

慢的个性来展示品牌。例如，韩国知名罐装咖啡品牌 TOP 咖啡的标语是“唯有 TOP 咖啡带给顾客最优

越的生活！”；中国牛奶特仑苏的宣传语“不是所有牛奶都叫特仑苏”；百岁山的宣传标语“水中贵族，

真正天然矿泉水”；界面新闻则宣称“只服务于独立思考的人群”。这些案例表明，企业有意识地传递

品牌的傲慢和自大个性，通过展示品牌优越感、贬低他人的方式以提升品牌形象(Brown, 2012)。 
随着人们对于社会需求维度的增加，傲慢品牌能够满足人们更多的个体需求，如提高自尊、提高社

会地位、实现与他人的区别。在全球经济的飞速发展和消费升级时代到来的背景下，当消费者稀缺性感

知增强，竞争性思维被激发时，他们会倾向于选择弥补稀缺感知的品牌(李东进，张亚佩，&郑军，2016)。
社会拥挤意味着自我领地的缺失，使得个体与他人之间无法得到很好的区分(Worchel & Teddie, 1976)。傲

慢品牌的消费则在一定程度上能够彰显个性的存在，弥补独特性稀缺感知，获得竞争胜利感。 

2. 文献综述与假设推演 

2.1. 社会拥挤与傲慢品牌 

Worchel 和 Teddlie (1976)强调在空间限制的表象下，更本质的是拥挤使个体感到私人领域被侵入，

即身处拥挤的环境会对自我社会身份产生威胁。对于社会拥挤，学者 O’Guinn (2015)等提出身处拥挤的

人会被认为属于低社会阶层，所以拥挤可能会给人一种处在低级的感受。Hall 指出社会拥挤的一个关键

结果是导致对个人空间的侵犯，个人空间是围绕人体的物理区域，作为保护人们免受潜在威胁的缓冲区。

在社会拥挤的情境下，私人空间不断缩小、个人领地不断被侵占，这使得自我与他人的空间距离不断缩

小(Maeng & Tanner, 2013)。根据心理距离理论，空间距离、时间距离和社会距离之间存在着关联，空间

距离越近，时间距离和社会距离越近(Trope, Liberman, & Wakslak, 2007; Zhang & Wang, 2009)。这意味着

社会拥挤缩短个体与他人的空间距离，从而使得与他人的社会距离变得越来越近。研究表明社会距离能

够影响自我与他人重叠程度，社会距离越近，自我与他人的重叠程度越高(钟毅平，杨子鹿，&范伟，2015)。
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自我与他人重叠程度的提高削弱了自我与他人之间的区别，增加相似性感知，进而使得独特性感知变得

稀缺。此外，有学者指出会使得个体感知自我与群体中的他人属于同一集体的感知增强(Hopkins et al., 
2016)。根据最优差异化理论，如果人们的独特性或归属感在某种程度上被威胁，人们将表现出恢复两种

需求之间最优平衡的反应。社会拥挤能够减少个体的自主感知。社会拥挤在增加个人空间侵犯感得同时，

使得消费者感知活动自由和对环境的控制减少(Consiglio, De Angelis, & Costabile, 2018; Stokols, 1972; 
Van Rompay et al., 2008)，进而导致个体活动受阻或控制感缺失。当消费者感知到个人不自由时，他们会

通过多样化或者独特性寻求来恢复控制感(Levav & Zhu, 2009)。当个体被动与他人有近距离接触时，他们

会感受到个人空间受侵犯，控制感下降，因而会选择独特性产品来展示自己的与众不同(Xu, Shen, & Wyer 
Jr., 2012)。品牌可以帮助消费者融入他人，也可以实现与他人区分。当消费者依赖品牌来实现以上目标(融
入他人/实现区分)时，取决于归属需求和独特性需求未能平衡的程度(Zhang & Wang, 2009)。傲慢品牌是

夸大式地传递自身优越性，强调相对于其他人的优越感的品牌(Johnson et al., 2010)。傲慢品牌的品牌奖赏

权力能够使消费者在消费品牌时获得成就感和正面形象的提升等内在报酬(French, Raven, & Cartwright, 
1959)。此外，有学者指出，傲慢或骄傲更容易被人记住：例如个体更容易回忆起那些表现出自我增强(而
不是谦虚)的陌生人(Tice et al., 1995)。在被他人模仿的情境下，消费者可能偏好傲慢品牌以满足其自我表

达需求，实现与他人区分。因此，选择傲慢品牌可以将品牌传递的积极内涵，如：个人影响力和社会地

位(Han, Nunes, & Drèze, 2010)投射到自我形象上，以此来弥补稀缺性感知，应对社会拥挤。  
基于此，本研究提出以下假设： 
H1：社会拥挤对傲慢品牌消费具有正向影响作用 

2.2. 竞争性思维的中介作用 

对竞争的影响因素研究可以归结为三类，首先，竞争会受到如遗传、本能、性别以及年龄发展等较

稳定而共同的因素。其次，遗传、本能、性别以及年龄发展等广泛而有差异的因素对竞争性思维也会产

生影响。最后一类是情境性因素，如目标结构、奖励结构、信息交流等不同的情境设计激发个体的竞争

倾向(岑延远，聂衍刚，2005)。Stokols (1972)指出，“社会拥挤的条件引入了对可用空间的社会限制，并

意味着与他人争夺稀缺资源(例如，空间和材料)的竞争”(p75)。尽管有研究发现他人在场的购物环境会

营造一种竞争感(Bone & Mowen, 2006)，但未对其影响机制进行更深层次的探索。现有研究仅发现社会拥

挤带来狭窄性的思维模式(Hellmann & Jucks, 2017)，却未对该思维模式本质进行解释，且尚未发现社会拥

挤作为环境因素对竞争思维模式唤起的影响。因此本文从环境因素的视角，对社会拥挤影响竞争思维模

式及其影响机制进行深入探索。 
社会拥挤激活的竞争性思维，将从三个方面影响消费者对于傲慢品牌的偏好。傲慢被定义为一种长

期的优越感和夸大的自我重要性，通过过度和放肆的主张来证明(Hareli & Weiner, 2000; Kowalski, Walker, 
Wilkinson, Queen, & Sharpe, 2003; Leary, Bednarski, Hammon, & Duncan, 1997)。有研究发现儿童的欺负行

为与教室内的社会性竞争有关，具有竞争和操纵愿望的儿童对欺负行为持赞成态度。因此，当社会拥挤

情境下竞争性思维被激发，消费者对于傲慢品牌的接受和认可度也更高。其次，距离感知近导致的相似

程度高，自我概念缺失，独特性资源稀缺，启发竞争性思维，获取展现独特性的资源，实现区别。Nichols 
(2012)的研究表明，在跳蚤市场，旧货店，古董店以低价出售独特或稀缺物品，人们往往感觉竞争，因此

可能考虑其他购物者在商店的存在。研究表明傲慢可以作为传达高社会地位(McFerran, Aquino, & Tracy, 
2014; Shariff, & Tracy, 2009; Tiedens, Ellsworth, & Mesquita, 2000)的信号和个人影响力(Williams & DeS-
teno, 2009)的象征。个体经历社会拥挤后在实现阶层跃升的目标导向驱使下，奋进动机强烈，激活的竞争

思维模式更强。 
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基于此，本研究提出以下假设： 
H2：竞争性思维在社会拥挤对傲慢品牌消费的影响过程中起到中介作用，社会拥挤情境下个体的竞

争性思维被激活，从而增加傲慢品牌消费的可能性 

3. 实验一：社会拥挤对傲慢品牌消费的主效应 

3.1. 实验方法与步骤 

我们通过在线实验的方式，在线上招募 125 名被试参与了网络在线实验，其中男性 60 名(48%)，被

试平均年龄 23.152 岁。所有实验被试均被告知：本实验出于科研目的，被试匿名作答，不涉及隐私且其

作答不会被其他被试所知晓。实验采用 2 (社会拥挤：社会拥挤 vs.非社会拥挤) × 2 (傲慢品牌选择：傲慢

品牌 vs.非傲慢品牌)的混合实验设计，社会拥挤是组间实验，消费选择是组内实验。被试被随机分配到

社会拥挤组和非拥挤组，其中社会拥挤组 64 人，非社会拥挤组 61 人。 
首先告知被试这是一项消费者如何看待照片的任务，图片采用的是 Huang 等(2018)操纵社会拥挤的

图片(见图 1)。要求被试花费一些时间观看所提供的照片，其中社会拥挤组看到的是在固定空间内人多的

照片；在非拥挤组，同样的空间大小只有四人。为了保护消费者的身份，我们用剪影代替真实人物。 
 

   
Figure 1. Picture of independent variable stimulus in experiment 1 
图 1. 实验一自变量刺激物图片 

 
随后，我们采用文字操纵作为加强操纵效果的辅助手段。被试需要用文字回答三个问题：第一，用

一句话描述所看到的图片；第二，假想自己为图中一员，沉浸其中，想象越多细节越好，并描述自己的

感受；第三，分享最近生活中遇到的类似经历。在图片和文字操纵社会拥挤后，被试需在七级量表上(1 = 
一点都不拥挤，7 = 十分拥挤)回答社会拥挤的操纵题项“请你对你身处环境的拥挤程度做出评价”。 

接着告知被试需要完成一个消费者选择的任务。参照 Norah Awad 傲慢品牌和非傲慢品牌的设计，给

被试呈现两个款式的手表，告知被试这是商店所展示的手表，在两个款式的手表下面附上产品介绍和产

品海报，产品介绍和海报设计参照了 Awad & Youn (2018)等的研究材料(见图 2)。TopTime 是制表业的典

范品牌。在广告语中该品牌宣称：“我们以其可靠和高质量的产品而闻名，是潮流的制造者。我们的手

表由世界顶级设计师创造，并以卓越的技术质量和最好的设计而闻名。TopTime 是最好的，没有什么能

比得上。” 
ClockTime 是一个制表品牌。在广告语中该品牌宣传：“我们的产品以可靠性和高品质而闻名。我

们的手表由经验丰富的制表师精心打造，并以良好的技术质量和简单的设计而闻名。ClockTime 一个著

名的制表师。” 
产品展示完成后，被试需要根据自身感受在这两款手表中做出选择，询问被试如果想购买一款手表，

更倾向于哪一个？(1 = TopTime，2 = ClockTime)。完成上述两项任务后要求其汇报性别和年龄人口统计

变量。 
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Figure 2. Experimental materials of dependent variable in experiment 1 
图 2. 实验一因变量实验材料 

3.2. 实验结果和分析 

操纵检验。采用单因素方差分析对社会拥挤进行操纵检验。询问被试认为在图片所示环境中“你感

觉有多拥挤”(1 = 非常不拥挤，7 = 非常拥挤)作为操纵检验。数据分析结果表明我们的操控是成功的(M
拥挤组 = 6.047，SD 拥挤组 = 0.916 vs M 非拥挤组 = 1.590，SD 非拥挤组 = 0.9377；F(1, 99) = 722.461，
p < 0.001，η2 = 0.855)，社会拥挤组认为所示图片中的环境比非社会拥挤组的图片环境更加拥挤。 

傲慢品牌消费。采用卡方分析对社会拥挤对炫耀性消费的影响进行检验,以被试选择作为因变量(0 = 
傲慢品牌选项，1 = 非傲慢品牌选项)。卡方检验表明，经历社会拥挤时，相较于未经历社会拥挤时有更

强的傲慢品牌消费倾向，更加可能选择代表了傲慢性消费的产品(x2 = 4.163, p = 0.041)，拥挤组和非拥挤

组相比，选择傲慢产品的比例也较高(拥挤组 vs.非拥挤组，65.63% vs. 47.54%)，与假设 1 一致。 

3.3. 讨论 

实验一通过图片操控的方式来操控被试的拥挤状态验证了社会拥挤与傲慢品牌消费之间的关系，即

相比于非社会拥挤，在社会拥挤情境下消费者更倾向于进行傲慢品牌的消费。但是实验所选取的手表属

于时尚产品，它们通常可以传达地位和权力——自恋者喜欢的东西(Emmons, 1984; Lee et al., 2013)，而橙

汁与时尚、形象或生活方式没有很强的联系。因此，在中介效应检验中傲慢品牌消费选择材料替换为橙

汁。 

4. 实验二：竞争性思维的中介作用 

实验二的目的有两个。第一，改变傲慢品牌的实验材料，再次验证社会拥挤对傲慢品牌消费的正向

影响作用，增强主效应的稳健性；第二，验证竞争性思维的中介作用，为社会拥挤对傲慢品牌消费偏好

的解释机制提供证据。 

4.1. 实验方法与步骤 

与实验一类似，在线招募 65 名被试参与了网络在线实验，其中男性 28 名(43%)，被试平均年龄 30.38
岁。实验二采用 2 (社会拥挤：社会拥挤 vs 非社会拥挤) × 2 (傲慢品牌选择：傲慢品牌选择 vs 非傲慢品牌

选择)混合实验设计，社会拥挤是组间实验，傲慢品牌选择是组内实验。被试被随机分配到社会拥挤组和

非拥挤组，其中社会拥挤组 32 人，非社会拥挤组 33 人。 
首先告知被试需完成两个任务。第一项是关于消费者如何看待照片的任务，要求被试花费一定时间
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观看图片。图片选择参照了 Maeng 等(2013)操纵社会拥挤的图片(见图 3)。其中社会拥挤组看到的是在车

站拥挤人群的照片；在非拥挤组，看到的是空旷草坪上有零星几人的照片。(修改)随后，采用文字操纵加

强操纵效果并检验刺激材料的操纵效果。 
 

   
Figure 3. Picture of independent variable stimulus in experiment 2 
图 3. 实验二因变量刺激图片 

 
接着，参照 Byun 和 Mann 的竞争性思维的七级量表，要求被试回答四个题项。“我常常感觉和其他

人有竞争”；“我总能意识到其他人的行为；“我感觉我正在和身处其中的人们竞争”；“我感觉像在

是参加赛跑”。 
任务二是消费者选择的任务。要求被试想象在此场景下，看到了 BestOrange 和 GoodOrange 两种不

同品牌橙汁的广告(见图 4)会更倾向于哪个品牌的橙汁。下面为两个品牌的宣传广告。BestOrange：尝试

一下，专为你打造。这款口味极佳的橙汁是你无可替代的选择。GoodOrange：尝试一下，专为你打造。

这款美味的橙汁你是不错的选择。 
 

   
Figure 4. Experimental materials of dependent variable in experiment 2 
图 4. 实验二因变量实验材料 
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完成上述两项任务后要求其汇报性别和年龄人口统计变量。 

4.2. 实验结果和分析 

操纵检验。被试对社会拥挤的感受有显著差异(M社会拥挤 = 6.97，SD = 0.174；M非社会拥挤 = 1.531，
SD = 0.95；F(1, 87) = 1046.082，p < 0.001，η2 = 0.943)，社会拥挤组认为所示图片中的环境比非社会拥挤

组的图片环境更加拥挤，说明社会拥挤的操纵是成功的。 
傲慢品牌消费。采用单因素方差分析对社会拥挤对炫耀性消费的影响进行检验，以被试选择作为因

变量(1 = 傲慢品牌选项，7 = 非傲慢品牌选项)。单因素方差分析表明，经历社会拥挤时，相较于未经历

社会拥挤时有更强的傲慢品牌消费倾向，更加可能选择代表了傲慢性消费的产品(M 拥挤组 = 5.727，SD
拥挤组 = 2.05 vs. M 非拥挤组 = 2.969，SD 非拥挤组 = 2.087；F(1, 65) = 28.898，p < 0.001，η2 = 0.314)，
与假设 1 一致。 

竞争性思维的中介作用。为了探究其内在的影响机制，我们首先以竞争性思维为因变量做单因素方

差分析。结果显示被试在拥挤情境下竞争性思维被激活的水平更高(M 拥挤组 = 5.045，SD 拥挤组 = 1.039 
vs. M 非拥挤组 = 3.555，SD 非拥挤组 = 1.079；F(1, 65) = 32.196，p < 0.001，η2 = 0.338)。为了验证竞争

性思维的中介效应，采用 bootstrap 法对竞争性思维的中介效应进行检验(Hayes, 2017: Model 4)。结果显

示，社会拥挤对竞争性思维具有正向影响(β = 1.1543, p < 0.001)，竞争性思维对傲慢品牌消费倾向有显著

的正向效应(β = 0.2708, p = 0.0336)。社会拥挤对傲慢品牌消费的直接效应显著(β = 1.1130, p < 0.001)。在

样本量 5000和 95%置信区间下，结果显示竞争性思维的中介效应部分显著(LLCI = 0.0058, ULCI = 0.6347)，
中介效应大小为 0.3126。因此，竞争性思维在社会拥挤与个体对自我提升类产品偏好的效应中发挥了中

介作用。 

4.3. 讨论 

实验二再次验证了社会拥挤与傲慢品牌消费意愿之间的关系。具体来说，相比于非社会拥挤，社会

拥挤会增加个体的傲慢品牌消费意愿。并且实验二还验证了竞争性思维的中介作用，即社会拥挤情境下

个体的竞争性思维被激活，从而增加傲慢品牌消费的可能性。 

5. 研究总结与讨论 

5.1. 研究结论 

本研究探讨了社会拥挤对傲慢品牌消费的影响及其内在机制。通过两个线上实验，系统检验了社会

拥挤与傲慢品牌消费之间存在的因果关系。在线上图片操纵(实验 1)的拥挤下，个体比处在非拥挤条件下

的个体更倾向于选择傲慢品牌。在这一影响过程中，个体的竞争性思维起到了中介作用(实验 2)。这一影

响机理在采用不同操纵材料和不同产品设计下表现出了一致性，为社会拥挤与傲慢品牌消费之间的因果

关系提供了证明。 

5.2. 理论贡献 

首先，本研究提供了新的视角来解释社会拥挤对消费者行为之间的关系。营销领域自上世纪提出社

会拥挤后，大多学者研究聚焦于社会拥挤给人们带来负面影响进而影响消费者的行为。近年来，我国已

有学者关注到社会拥挤产生积极影响，但仍然存在着较大的欠缺，并没有涉及到对于品牌偏好的积极影

响。故此，本研究检验了社会拥挤作为正面心理变量对傲慢品牌消费的影响，补充发展了关于社会拥挤

的相关研究。 
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其次，现存的关于傲慢的影响的文献大多是从人际关系的领域来探讨这个话题的。对于傲慢品牌，

国内外学者的研究大多集中于消费者本身的不同特质对于傲慢品牌偏好的影响。本文关注了一个社会环

境变量对于傲慢品牌消费的影响，为傲慢品牌的研究提供了新的视角。 

5.3. 营销启示 

社会拥挤的现象无处不在，本研究通过探索社会拥挤与傲慢品牌消费之间的关系，帮助管理人员明

确消费者购买傲慢品牌的动机，从而在不同的时间段和不同的店铺进行精准营销。具体地，消费者在早

高峰的通勤公交或地铁上会明显感受到社会拥挤，激活竞争性思维，进而增加傲慢品牌的消费。电商网

站上的店家可以充分利用这一时间段，将傲慢品牌放在醒目位置，以此吸引消费者。 

5.4. 研究局限与展望 

本文探讨了社会拥挤对于傲慢品牌偏好的影响，并深入分析了其内在机制，但同时仍然存在一定的

局限性，也为今后相关研究提供了方向。首先，本研究关注的是竞争性思维的视角，然而傲慢品牌表现

出一种负面形象，未来可以探寻新的视角对本研究进行解释。其次，本研究的影响机理是否存在一定的

边界效应还未可知，未来可以从品牌拟人化的角度思考该机理是否存在一定的边界效应。疫情过后，对

于拥挤的负面印象加剧，更加想要回避拥挤，在拥挤下的负面情绪被放大，进而个体内心会产生一种逃

避的状态转而对于品牌产生沟通，当傲慢品牌还表现出拟人化特征时，更加能够被消费者喜爱。最后，

虽然本研究并没有通过线下实验室实验验证主效应，也缺少田野实验增强实验的外部效度。 
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