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【摘　 要】 数字经济时代ꎬ 订阅制经济持续升温ꎮ 不同于单次或重复购买ꎬ 订阅产品或

服务更紧密、 持续地与个人联系在一起ꎬ 其内容往往传达了消费者的自我身份特征ꎬ 然而

鲜有研究从自我认知视角去识别影响消费者订阅意愿的因素ꎮ 个体可以通过社会比较来认

识自我ꎬ 互联网和社交媒体的发展促使上行社会比较更加频繁地发生ꎮ 本研究基于社会比

较理论和归因理论ꎬ 阐明了上行社会比较对身份相关订阅意愿的影响机制ꎮ 结果表明ꎬ 经

历上行社会比较会降低消费者的身份相关订阅意愿ꎬ 且自我概念清晰性起到了中介作用ꎮ
此外ꎬ 研究还发现归因类型调节了上行社会比较对身份相关订阅意愿的影响ꎮ 本文识别了

一个新的影响消费者身份相关订阅意愿的重要因素ꎬ 推进了社会比较、 自我概念、 订阅等

领域的理论研究ꎬ 为企业进行身份相关订阅的营销决策提供了借鉴ꎮ
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１􀆰 引言

订阅 (ｓｕｂｓｃｒｉｐｔｉｏｎ) 是一种消费者通过定期支付一定费用、 享受定期收到一系列产品或服务的

购买模式ꎮ 最早的订阅模式可以追溯到杂志订阅ꎬ 人们通过定期支付费用ꎬ 就能收到每期杂志ꎬ 享

受最新的资讯和内容ꎮ 数字经济时代ꎬ 种类繁多的订阅服务已经渗透消费者的生活ꎬ 并作为新一代

的消费模式改变着消费者的日常ꎮ 订阅主要有三种类型ꎬ 包括日用消耗品类 (如 Ａｍａｚｏｎ Ｓｕｂｓｃｒｉｂｅ ＆
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Ｓａｖｅ)、 个性化类 (如 Ｂｉｒｃｈｂｏｘ) 和 ＶＩＰ 会员类 (如网易云 ＶＩＰ)①ꎮ 数字经济催生了线上订阅模式的

普及ꎬ 订阅模式已在流媒体 (如 ＹｏｕＴｕｂｅ)、 资讯与信息 (如微信订阅号) 和游戏 (如 Ｕｐｌａｙ＋) 等

各个领域普及ꎮ 全球订阅电商市场在 ２０２２ 年的价值为 ９６６􀆰 １ 亿美元ꎬ 预计到 ２０２８ 年ꎬ 市值将达到

２４１９６􀆰 ９ 亿美元ꎬ 在 ２０２３—２０２８ 年ꎬ 市场预计将以 ７１％的复合年均增长率增长②ꎮ
订阅这种商业模式增长迅速ꎬ 但对于消费者获取以及维持订阅等方面的心理研究仍然滞后ꎬ 深

入了解与这种消费形式相关的独特动机变得日益重要ꎮ 从企业的角度来看ꎬ 采用订阅模式可以确保

一致和可预测的收入流ꎬ 促进个性化的互动ꎬ 以及提高客户的终身价值和盈利能力ꎬ 管理者希望知

道什么因素会影响消费者的订阅意愿ꎻ 从消费者的角度来看ꎬ 使用订阅服务可以节省时间和精力ꎬ
消费者经常需要决定是否开始订阅某个产品或服务ꎬ 不同于单次购买或重复购买ꎬ 订阅模式下的产

品或服务有它的特殊性ꎬ 往往更紧密、 持续地与一个人联系在一起ꎬ 因此开启一段新的身份相关的

订阅便标志着一种身份的改变 (Ｓａｖａｒｙ ＆ Ｄｈａｒꎬ ２０２０)ꎮ 过去的研究较多关注订阅产品的价格或功

能、 消费者的品牌态度对订阅行为的影响ꎬ 例如ꎬ 在补货型订阅模式下ꎬ 价格折扣的不确定性会提

高消费者的订阅维持率 (Ｔａｎ ＆ Ｃｈｅｎꎬ ２０２１)ꎻ 对时尚电商的信任 (Ｗｏｏ ＆ Ｒａｍｋｕｍａｒꎬ ２０１８) 以及

银行、 保险和通信行业的品牌知名度 (Ｒｏｍａｎｉｕｋ ＆ Ｓｈａｒｐꎬ ２００３) 能够激发消费者开始或保持订阅的

动机ꎮ 身份相关订阅和消费者的身份有紧密持久的联系ꎬ 但关于消费者自我认知如何影响其订阅意

愿的研究仍然较少ꎬ 本研究尝试从该角度对这一领域进行理论和实证补充ꎮ
个体可以通过社会比较 (ｓｏｃｉａｌ ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ) 来认识自我ꎬ 社会比较在诸多方面都可以影响个体

的心理与行为ꎮ 数字经济的快速发展不仅推动了订阅模式的蓬勃发展ꎬ 也促进了社交媒体的发展ꎬ
通过微信朋友圈、 微博、 Ｆａｃｅｂｏｏｋ 等社交媒体ꎬ 人们可以随时随地展示自己的近况、 浏览他人的生

活动态ꎬ 在这个过程中ꎬ 社会比较行为也随之而产生 (Ａｐｐｅｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６)ꎮ 因为人们倾向于在社交

媒体上展示自己的最佳形象 (Ａｐｐｅｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６)ꎬ 而且社交媒体通常具有理想化内容筛选机制ꎬ 即

社交媒体会优先推荐更受欢迎的内容 ( Ｌｕｐ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎬ 所以上行社会比较 ( ｕｐｗａｒｄ ｓｏｃｉａｌ
ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ) 往往更为普遍、 频繁地发生ꎮ 例如ꎬ 人们在浏览朋友圈时会看到晒车晒娃、 四处旅游的

朋友ꎻ 浏览购物 ＡＰＰ 时会看到明眸皓齿、 面容姣好的明星代言人ꎻ 刷社交 ＡＰＰ 时会看到多才多艺、
财富自由的博主ꎮ 那么ꎬ 与比自己在某些方面更优秀的他人进行上行社会比较后ꎬ 消费者的自我认

知以及身份相关订阅行为会发生怎样的变化呢? 当前的研究文献中ꎬ 尚未有学者系统地探讨和回答

上述问题ꎮ
为填补上述研究缺口ꎬ 基于社会比较理论和归因理论ꎬ 本研究将回答以下三个问题: 第一ꎬ 上

行社会比较如何影响消费者的身份相关订阅意愿? 第二ꎬ 其内在的中介机制是什么? 第三ꎬ 消费者

的归因方式如何调节上行社会比较对消费者身份相关订阅意愿的影响? 本研究旨在丰富社会比较在

营销领域的研究ꎬ 帮助管理者厘清消费者进行身份相关订阅的影响因素ꎬ 为企业优化订阅模式的营

销策略提供借鉴ꎮ
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２􀆰 理论基础和研究假设

２􀆰 １　 上行社会比较

社会比较是一种普遍存在的社会现象ꎬ Ｆｅｓｔｉｎｇｅｒ (１９５４) 最早提出社会比较的概念ꎬ 他指出个体

拥有对自我进行评估的一种内在动力ꎬ 当个体未发现一般的客观标准来作为自我评价的参照时ꎬ 他

们就会选择将他人作为参照标准ꎬ 进行自我评价ꎮ 社会比较是将个体的基本情况与他人进行比较的

过程ꎬ 这些基本情况包括能力、 地位、 健康、 观点等方面ꎬ 而比较的过程包含行为、 情感、 认知等

不同的成分 (邢淑芬和俞国良ꎬ ２００５)ꎮ 社会比较共有平行社会比较、 下行社会比较和上行社会比较

这三种不同的维度 (邢淑芬和俞国良ꎬ ２００５)ꎬ 上行社会比较是社会比较理论中发展出的一个细分概

念ꎬ 指的是个体在社会比较的过程中ꎬ 与比自己有优势的他人进行比较的一种行为倾向 ( Ｓｕｌｓ ＆
Ｗｈｅｅｌｅｒꎬ ２０００)ꎮ 在上述社会比较的三个维度中ꎬ 上行社会比较往往会更加频繁地发生ꎬ 这主要有以

下两方面原因: 一方面ꎬ 人们倾向于在社交媒体上展示自己的最佳形象ꎬ Ａｐｐｅｌ 等 (２０１６) 指出ꎬ
社交媒体用户通常会选择分享经过修饰或筛选的生活片段ꎬ 如旅行照片、 职业成就或社交活动ꎮ
这些 “理想化” 内容构建了一种不完全真实的形象ꎬ 容易诱发他人对更高社会地位或更优越生活

的向往ꎮ 另一方面ꎬ Ｃｈｏｕ 和 Ｅｄｇｅ (２０１２) 的研究表明ꎬ 社交媒体使用者可能通过关注他人发布

的积极内容而形成一种虚假的 “社交比较假象”ꎬ 认为他人的生活比自己更幸福、 更成功ꎮ 这种

倾向受到社交媒体算法的放大ꎬ 因为社交媒体通常优先推荐更受欢迎或点赞更多的内容ꎬ 这些内

容往往表现为个人的高光时刻 (Ｌｕｐ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎬ 因此ꎬ 本研究聚焦于上行社会比较这一维度

展开探究ꎮ
自社会比较理论提出以来ꎬ 大多数学者普遍认同上行社会比较可能导致对比效应ꎬ 即个体在面

对比自己更优秀的比较对象时ꎬ 其自我评价水平会相应降低 (邢淑芬和俞国良ꎬ ２００６)ꎬ Ｃｏｌｌｉｎｓ
(１９９６) 进一步指出ꎬ 如果个体预期自己未来能够达到与上行比较目标相同的状态ꎬ 上行社会比较可

能引发同化效应ꎬ 提升个体的自我评价水平ꎮ 已有研究多从情感视角入手ꎬ 探究了上行社会比较对

个体情绪的各种影响ꎬ 例如抑郁、 妒忌 (Ａｐｐｅｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)、 焦虑 (赵立和白莎ꎬ ２０２４ꎻ Ｈｏｎｇ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２) 等ꎻ 或从动机视角入手ꎬ 探究了上行社会比较带来的各种补偿性消费行为ꎬ 例如炫耀性

消费 (Ｚｈｅｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)、 冲动性购买 (龚艳萍和陈鹏飞ꎬ ２０２０) 等消极影响ꎬ 独特性寻求行为

(宫秀双和张红红ꎬ ２０２０)、 生产性消费 (潘定等ꎬ ２０２２) 等非消极影响ꎮ 本研究则从消费者自我认

知视角ꎬ 试图探究上行社会比较对身份相关订阅这一消费行为的影响ꎮ

２􀆰 ２　 身份相关订阅

订阅模式的雏形可以追溯到 １７ 世纪ꎬ 当时书籍和期刊的出版商采用类似的收费方式 (Ｃｌａｐｐꎬ
１９３１)ꎮ 订阅是一种消费者向提供商定期支付重复性费用以获取产品、 服务或更新内容的商业模式ꎮ
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随着数字经济的发展ꎬ 订阅产品从最初的书籍和期刊逐步扩展到各个商业领域ꎬ 从线上流媒体平台

到线下的健身会员、 大型超市会员ꎬ 从美妆盒订阅到食品配送ꎬ 各行各业纷纷引入订阅模式ꎬ 以吸

引更多用户并持续创造价值ꎮ 如前所述ꎬ 订阅主要有三种类型: 日用消耗品类、 个性化类和 ＶＩＰ 会

员类ꎮ 日用消耗品类订阅使得消费者实现生活必需品的自动购买ꎬ 例如 Ａｍａｚｏｎ Ｓｕｂｓｃｒｉｂｅ ＆ Ｓａｖｅ (大
众消费品) 和 Ｂｌｕｅ Ａｐｒｏｎ (餐饮套餐) 等ꎻ 个性化类订阅可以按照消费者的需求定制和推荐商品ꎬ
例如 Ｂｉｒｃｈｂｏｘ (美容产品) 和 Ｓｔｉｔｃｈ Ｆｉｘ (服装) 等ꎻ ＶＩＰ 会员类订阅指用户定期支付费用以获得更低

的价格或会员优惠ꎬ 例如山姆 ＶＩＰ (百货)、 健身房 ＶＩＰ (健身服务)、 网易云 ＶＩＰ 和哔哩哔哩 ＶＩＰ
(流媒体) 等ꎮ

订阅和单次购买、 重复购买这两种模式在持续时长、 决策频率、 支付模式、 与消费者的关联度

等多个方面有一定区别 (见表 １)ꎮ 以共享单车服务为例ꎬ 若是在单次骑行之后仅支付此次骑行费

用ꎬ 则为单次购买ꎻ 若是每次骑行后都仅支付该次骑行费用ꎬ 则为重复购买ꎻ 若是直接购买骑行月

卡或者年卡ꎬ 便是订阅ꎮ 尽管订阅和重复购买均是消费者持续地从单一供应商购买ꎬ 但是订阅模式

下ꎬ 每次的购买之间有一个固定的时间间隔ꎬ 重复购买的时间间隔则不固定 (Ｐａｕｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００９)ꎻ
另一个更重要的区别在于ꎬ 订阅者在合同上与该产品或服务的供应商绑定ꎬ 承诺了该时间段内自己

的购买行为ꎬ 但重复购买者在何时、 何地以及购买数量上有完全的自由 (Ｐａｕｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００９)ꎮ

表 １ 订阅与单次购买、 重复购买的区别及实例

单次购买 重复购买 订阅

持续时长 短期 长期、 不固定 长期、 固定

决策频率 每次购买需决策 每次购买需决策 一次决策ꎬ 持续使用

支付模式 按次付费 按次付费 定期付费 /自动续费

与消费者的关联度 低 (无绑定) 中 (重复但无绑定) 高 (绑定)
实例 家电、 门票、 软件 牙膏、 洗衣液、 纸巾 杂志、 ＡＰＰ 会员、 健身年卡

以往研究表明ꎬ 消费者寻找并购买代表其身份方面的产品ꎬ 即 “身份商品” ( ｉｄｅｎｔｉｔｙ ｇｏｏｄｓ)
(Ｂｅｌｋꎬ １９８８)ꎬ 也就是说消费者身份是影响他们购买行为的关键因素ꎮ Ｓｈｅｅｈａｎ 和 Ｄｏｍｍｅｒ (２０２０)
发现消费者有动机地选择一个消费选项ꎬ 从而向他人或自己显示其拥有一种特定的令人满意的特征ꎮ
消费者之所以会选择身份相关的产品ꎬ 为的是实现与外部群体的差异和分离 ( Ｂｅｒｇｅｒ ＆ Ｈｅａｔｈꎬ
２００７)ꎬ 展示出理想群体的特征 (Ｅｓｃａｌａｓ ＆ Ｂｅｔｔｍａｎꎬ ２００３)ꎮ 根据自我信号理论 (Ｂｏｄｎｅｒ ＆ Ｐｒｅｌｅｃꎬ
２００３)ꎬ 消费者会通过个人的消费行为来建立对自身的认知ꎮ 具体来说ꎬ 消费者可通过对所购买的商

品或使用的服务的观察来推断自身的特质、 兴趣爱好等方面的信息ꎬ 进而塑造自身的形象ꎮ 除了向

他人展示自己的内在特质ꎬ 消费者通过做出增强自我形象的选择可获得消费以外的价值ꎬ 也向自己

传达了自身的价值观和特点 (Ｇｎｅｅｚｙ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２)ꎮ 由于订阅往往比单次或重复购买产品更紧密、 持

续地与一个人联系在一起ꎬ 开启一段新的身份相关的订阅便标志着一种身份的改变 (Ｓａｖａｒｙ ＆ Ｄｈａｒꎬ
２０２０)ꎮ 当订阅涉及与身份相关的商品或服务时ꎬ 这标志着一种身份认证ꎬ 是身份相关订阅
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(ｉｄｅｎｔｉｔｙ￣ｒｅｌｅｖａｎｔ ｓｕｂｓｃｒｉｐｔｉｏｎ)ꎬ 比如健身房 ＶＩＰ、 财务类书籍的订阅ꎮ
以往研究发现消费者对品牌的态度对订阅行为有重要的影响ꎬ 例如对品牌的个人依恋会提高消

费者接受该订阅服务的可能性 (Ｋｅｒｓｃｈｂａｕｍｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３)ꎬ 对时尚电商的信任 (Ｗｏｏ ＆ Ｒａｍｋｕｍａｒꎬ
２０１８) 以及银行、 保险和通信行业的品牌知名度 (Ｒｏｍａｎｉｕｋ ＆ Ｓｈａｒｐꎬ ２００３) 能够激发消费者开始或

保持订阅的动机ꎮ 订阅产品或服务本身的特点也会影响订阅行为ꎬ 例如ꎬ 在补货型订阅模式下ꎬ 价

格折扣的不确定性会提高订阅者的留存率 (Ｔａｎ ＆ Ｃｈｅｎꎬ ２０２１)ꎮ 值得指出的是ꎬ 以往有关订阅的研

究较多从消费者对订阅品牌的态度、 订阅产品本身的特点探究了其对订阅行为的影响ꎬ 但是关于消

费者自我认知如何影响消费者订阅意愿的研究仍然较少ꎮ 因此ꎬ 本研究试图从消费者自我认知视角ꎬ
探究上行社会比较对身份相关订阅行为的影响ꎮ

２􀆰 ３　 自我概念清晰性

上行社会比较会对个体的自我概念产生影响ꎬ 研究发现ꎬ 上行社会比较会引起自我概念的不

稳定 (Ｍｏｒｓｅ ＆ Ｇｅｒｇｅｎꎬ １９７０)ꎬ 并与自我概念清晰性之间呈显著的负相关关系 (Ｂｕｔｚｅｒ ＆ Ｋｕｉｐｅｒꎬ
２００６)ꎬ 负向预测自我概念的清晰性 (刘庆奇等ꎬ ２０１７)ꎮ 自我概念清晰性 ( ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｃｅｐｔ ｃｌａｒｉｔｙ)
指的是人们对自我了解的清晰程度ꎬ 反映了个体对自我概念的明确性、 稳定性及内部一致性水平

(Ｃａｍｐｂｅｌｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９６)ꎮ 最初ꎬ 自我概念清晰性被视为相对稳定 ( Ｃａｍｐｂｅｌｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９６)ꎬ 然

而ꎬ 近期的一些研究表明ꎬ 个体的自我概念清晰性具有可塑性ꎬ 即会受到外界因素的影响ꎬ 例如ꎬ
经历离婚、 失业或脱离宗教团体等过渡性或破坏性事件ꎬ 通常会引发自我困惑和不稳定 (Ｂｅｎｎｅｔｔꎬ
２０１０ꎻ Ｒｕｂｌｅ ＆ Ｓｅｉｄｍａｎꎬ １９９６)ꎬ 降低自我概念的清晰性 ( Ｌｉｇｈｔ ＆ Ｖｉｓｓｅｒꎬ ２０１３ꎻ Ｓｌｏｔｔｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０１０)ꎮ

自我概念清晰性会影响消费者保持一个稳定的自我建构和避免身份改变的动机ꎮ 自我概念清晰

性较高的消费者对自己有强烈、 清晰和统一的信念ꎬ 心理资源足够整合身份信息ꎬ 对身份改变持开

放态度ꎻ 相反ꎬ 自我概念清晰性较低的消费者对自己的身份会更倾向于将现有资源用以保存和维护

已有的自我概念ꎬ 这使得他们倾向于避免那些会使自我概念稳定受到威胁的选择 (Ｅｍｅｒｙ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０１５)ꎮ 退出当前已拥有的订阅可以标志一个人身份的改变ꎬ 因为它表明消费者放弃了之前持有的自

我观点或目标ꎻ 同样ꎬ 开始一个新的订阅意味着对自我某一个新的方面的承诺ꎬ 也是一种身份的改

变 (Ｓａｖａｒｙ ＆ Ｄｈａｒꎬ ２０２０)ꎮ 比如ꎬ 一个消费者保持订阅财务方面的书籍ꎬ 即使没有真的阅读ꎬ 但只

要持续订阅ꎬ 就可以保持该消费者是一个关注财务信息的人的信念并向其他人传达出这样的信号ꎬ
而如果放弃订阅ꎬ 就意味着放弃了这一身份标志ꎻ 与此类似ꎬ 一个消费者开始订阅美发美容相关产

品和活动ꎬ 就可以传递出该消费者开始变得更加精致美丽的信号ꎮ 因此ꎬ 自我概念清晰性较低的消

费者相比自我概念清晰性较高的消费者ꎬ 更不愿意开始一个新的自我身份相关的订阅ꎬ 因为获得这

些新的订阅标志着自我身份的改变ꎮ 因此ꎬ 本研究预测: 上行社会比较会使消费者的自我概念清晰

性降低ꎬ 而自我概念清晰性的降低会进一步降低消费者进行自我身份相关订阅的意愿ꎮ 本研究具体

提出以下假设:
Ｈ１: 相比没有经历上行社会比较ꎬ 经历上行社会比较会降低消费者的身份相关订阅意愿ꎮ
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Ｈ２: 自我概念清晰性在上行社会比较对身份相关订阅意愿的影响中发挥中介作用ꎮ 具体而言ꎬ
相比没有经历上行社会比较ꎬ 经历上行社会比较的消费者的自我概念清晰性更低ꎬ 进而对于身份相

关订阅意愿更低ꎮ

２􀆰 ４　 归因类型

Ｈｅｉｄｅｒ (１９５８) 首次提出了归因理论 (ａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ｔｈｅｏｒｙ)ꎬ 归因是指对自身或他人经历的事件结

果或相关外部行为所存在的可察觉原因进行推断的过程ꎮ Ｗｅｉｎｅｒ (１９７４) 延续了 Ｈｅｉｄｅｒ (１９５８) 关

于归因理论的研究ꎬ 进一步提出了成败行为的归因理论ꎮ 他认为ꎬ 在解释个人成功或失败时ꎬ 主要

的因素有能力、 努力、 任务难度和运气ꎮ 同时ꎬ 这四种因素也可归纳成三个不同的维度ꎬ 用以更全

面深入地解释人们的成功与失败ꎬ 即关注点、 稳定性以及可控性ꎮ 其中ꎬ 关注点指的是将导致某一

结果出现的原因归属于个体内部因素 (能力、 努力) 还是外部因素 (任务难度、 运气)ꎻ 稳定性则

是指作为原因的内外因素长期存在 (能力、 工作难度) 还是短期存在 (努力、 运气)ꎻ 可控性则指

某一行为可以被行为者或其他个体掌控 (努力)ꎬ 还是不能被掌控 (能力、 工作难度、 运气)ꎮ 内部

归因认为个体之所以出现某种行为ꎬ 其原因与个体自身有关ꎬ 会影响人们对自己的看法ꎬ 对其自尊

心和自我价值造成影响ꎬ 具体来说ꎬ 对成功结果的内部归因 (能力、 努力) 比外部归因 (任务难度、
运气) 会引起更高的自尊或骄傲 (Ｗｅｉｎｅｒꎬ １９８６)ꎮ 因此ꎬ 本文聚焦于内部归因维度进行探讨ꎬ 着重

讨论能力型归因和努力型归因的对比ꎮ
人们把成功或失败归因于哪种因素ꎬ 对情绪反应以及后续行为的积极性都有重要影响 (Ｗｅｉｎｅｒꎬ

１９７４)ꎮ 个体在未来的成功与失败的主观可能性会受到原因稳定性的影响ꎬ 个体的努力是一种不稳定

的因素ꎬ 而个体的能力则是一种稳定因素ꎮ 稳定和非稳定性维度与希望、 恐惧和绝望等情绪有关ꎬ
如果失败归结于一个稳定的原因ꎬ 就会产生恐惧和绝望 (Ｗｅｉｎｅｒꎬ １９７４)ꎮ 如果个体将一个失败的结

果归结为某种稳定的原因ꎬ 例如自己的能力较低ꎬ 那么他们可能会预期在未来类似的结果再次发生ꎻ
相较之下ꎬ 如果个体将一个结果归结于某种不稳定的因素ꎬ 如缺乏努力ꎬ 则可能预期未来不会再

次出现相同的失败ꎮ 除此之外ꎬ 个体在未来的成功与失败的主观可能性也会受到原因可控性的影

响ꎬ 个体的努力是一种可控的因素ꎬ 而个体的能力则是一种不可控因素ꎮ 当个体将事件的失败原

因归结为个人能力不足时ꎬ 其后续表现会受到更大的威胁ꎬ 相对于将失败原因归结为缺乏能力ꎬ
将失败原因归结为努力不足更容易导致对未来成功的期望值提高ꎬ 并对随后的表现产生较为积极

的影响ꎮ
据此推测ꎬ 个体在经历上行社会比较后ꎬ 若将差距归因于个体努力不足ꎬ 而不是能力不足ꎬ 则

其自我价值感可以得到一定程度的修复ꎬ 进而在一定程度上减弱了对于自我身份改变的抗拒ꎮ 据此ꎬ
本研究具体提出以下假设:

Ｈ３: 归因类型 (努力 ｖｓ􀆰 能力) 调节了上行社会比较对身份相关订阅意愿产生的负向影响ꎮ 具

体而言ꎬ 相对于能力型归因ꎬ 努力型归因缓解了上行社会比较对身份相关订阅意愿产生的负向影响ꎮ
综合上述理论和研究假设ꎬ 本研究的理论框架如图 １ 所示ꎮ
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图 １　 研究理论框架

３􀆰 实验 １: 上行社会比较对身份相关订阅意愿的影响

实验 １ 的目的是初步验证上行社会比较是否会降低身份相关订阅意愿ꎬ 即 Ｈ１ꎮ 本实验采用了郑

晓莹等 (２０１５) 使用的对于上行社会比较的操纵方法ꎬ 具体而言ꎬ 是通过个体在测验排名中低于整

体平均水平这一反馈来操纵上行社会比较ꎮ

３􀆰 １　 实验设计与流程

通过在 Ｃｒｅｄａｍｏ 平台发布实验ꎬ 共收集 ２０５ 份问卷ꎬ 经筛选最终得到 １９６ 份有效数据ꎬ 包括男性

９３ 名 (４７􀆰 ４５％)ꎬ 女性 １０３ 名 (５２􀆰 ５５％)ꎻ 年龄分布: ２０ 岁及以下占 ３􀆰 ０６％ꎬ ２１~３０ 岁占 ３９􀆰 ８０％ꎬ
３１~４０ 岁占 ４３􀆰 ８８％ꎬ ４１~５０ 岁占 ６􀆰 １２％ꎬ ５０ 岁以上占 ７􀆰 １４％ꎮ 所有被试均自愿参加实验且知情同

意ꎬ 通过注意力检查的被试在实验结束之后获得相应实验报酬ꎮ
我们进行了补充调研ꎬ 以确保选取了身份相关性有显著差异的订阅作为身份相关订阅意愿的衡

量指标ꎮ 借鉴 Ｓａｖａｒｙ 和 Ｄｈａｒ (２０２０) 的实验设计ꎬ «自然地理» 杂志为身份无关的订阅ꎬ «经济学

人» 杂志为身份相关的订阅ꎬ 同时为了保证实验中情景模拟更接近中国消费者日常的消费情境ꎬ 我

们将 «经济学人» 杂志和 «自然地理» 杂志在实验中分别改为 «经济学人􀅰商论» ＡＰＰ 与 «中国国

家地理» ＡＰＰꎮ ８０ 名来自 Ｃｒｅｄａｍｏ 平台的被试 (６７􀆰 ５０％女性ꎬ ３１􀆰 ２５％男性ꎬ １􀆰 ２５％不愿透露ꎬ 平均

年龄 ３０􀆰 ５３ 岁) 参与了该补充调研ꎮ 我们给出两个 ＡＰＰ 的简介ꎬ 然后让被试对于两种 ＡＰＰ 的自我身

份相关程度打分ꎬ 具体为: “你觉得该 ＡＰＰ 与你的身份有多相关?” (从 “１＝一点也不相关” 到 “７＝
非常相关”ꎻ Ｔｒｕｄｅｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６)ꎮ 配对样本 Ｔ 检验结果显示ꎬ 被试认为 «经济学人􀅰商论» ＡＰＰ 比

«中国国家地理» ＡＰＰ 的自我身份相关程度更高 (Ｍ经济学人 ＝ ５􀆰 ２９ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ５７ꎻ Ｍ中国国家地理 ＝ ４􀆰 ３８ꎬ
ＳＤ＝ １􀆰 ５０ꎻ ｔ (７９) ＝ ４􀆰 ５０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 因此ꎬ 本研究选择 «经济学人􀅰商论» ＡＰＰ 和 «中国国家地

理» ＡＰＰ 分别代表自我身份相关、 自我身份无关的订阅是合理的ꎮ
实验 １ 为单因素两水平被试间实验设计ꎬ 参与实验的被试被随机分到上行社会比较组和控制组ꎬ

其中上行社会比较组 ９８ 人ꎬ 控制组 ９８ 人ꎮ 首先ꎬ 被试需回答一道注意力检查题ꎮ 接着ꎬ 被试需要
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完成一项瑞文智力测试ꎬ 该测试由 １０ 道图形推理题组成ꎮ 完成该测试后ꎬ 上行社会比较组的被试被

告知 “在本次测验中ꎬ 你一共回答正确 ６ / １０ 道题ꎮ 根据数据统计ꎬ 该成绩超过了 ３４％的参与者 (包
括但不限于本问卷的参加者)ꎬ 在本次测验中你的排名比较靠后ꎬ 位于前 ６６％”ꎻ 控制组的被试则没

有被告知任何有关智力测验成绩的反馈信息ꎮ
然后ꎬ 被试阅读关于 «经济学人􀅰商论» ＡＰＰ 订阅和 «中国国家地理» ＡＰＰ 订阅的产品介绍ꎬ

并选择自己更愿意付费购买的 ＡＰＰ 订阅ꎮ 为了保证实验的有效性ꎬ 我们需要排除对实验反馈结果真

实性感到质疑、 有过订阅经验和认为在有用性上两款付费订阅存在差异的被试ꎬ 所以我们询问被试

三个问题: “是否相信我们所给的排名信息反馈?” “过往是否购买过这两个付费订阅?” “是否认为

这两款订阅会对自己产生相同的实际帮助或都没有帮助?” 被试的筛选标准为: 首先ꎬ 排除不相信实

验反馈的测试结果的被试ꎬ 因为这些被试若对被告知的测试结果产生怀疑ꎬ 则会影响实验结果ꎻ 其

次ꎬ 排除过往曾经购买过 «经济学人􀅰商论» ＡＰＰ 和 «中国国家地理» ＡＰＰ 以及认为 «经济学人􀅰
商论» ＡＰＰ 和 «中国国家地理» ＡＰＰ 在实际效用上有区别的被试ꎬ 因为这些被试可能会首先根据效

用 (即哪个订阅对他们更有用) 在两项订阅中做出选择ꎬ 而不是基于两项订阅在身份相关性上的差

异ꎮ 实验 ２ 和实验 ３ 在被试数据筛选中使用了相同的标准ꎮ
最后ꎬ 被试报告了性别、 年龄和学历三项人口统计学信息ꎮ 我们对被试表示感谢ꎬ 并告知在上

述实验中他们的智力测试成绩或排名并没有被获取ꎬ 模拟成绩与排名仅为实验操纵需要ꎬ 不代表被

试的真实成绩ꎮ

３􀆰 ２　 数据分析与结果

将 ＡＰＰ 选择作为因变量进行了卡方检验ꎬ 结果显示主效应显著ꎬ χ２ (１) ＝ ３２􀆰 ７１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ
φ＝ －０􀆰 ４１ꎮ 具体来说ꎬ 相比控制组 (７２􀆰 ４５％)ꎬ 被试在上行社会比较情境下 (３１􀆰 ６３％) 更不愿意选

择与身份相关的订阅ꎬ Ｈ１ 得到支持ꎮ
除此之外ꎬ 将性别、 学历、 上行社会比较 (１＝上行社会比较组ꎬ ０ ＝控制组) 和 ＡＰＰ 选择 (１ ＝

«经济学人􀅰商论» ＡＰＰ ꎬ ０ ＝ «中国国家地理» ＡＰＰ ) 均代入二元逻辑回归模型ꎬ Ｃｒｕｄｅ ＯＲ
(０􀆰 １８) 相对于 Ａｄｊｕｓｔｅｄ ＯＲ (分别为 １􀆰 ０８、 １􀆰 １２ 和 ０􀆰 １７)ꎬ 均未发生明显改变ꎬ 这说明性别和学历

不会对主效应造成影响ꎮ

３􀆰 ３　 讨论

实验 １ 说明经过上行社会比较后的被试更不愿意选 «经济学人􀅰商论» ＡＰＰꎬ 即上行社会比较

对自我身份相关订阅意愿有负向影响ꎬ 由此验证了 Ｈ１ꎮ 本研究的实验设计在参考过去研究的基础

上ꎬ 对 Ｓａｖａｒｙ 和 Ｄｈａｒ (２０２０) 的实验设计进行了改进ꎬ 消除了订阅本身的功能和效用的影响ꎬ 提升

了实验的有效性ꎮ 实验 ２ 将沿用该实验情境并检验自我概念清晰性的中介作用ꎮ
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４􀆰 实验 ２: 自我概念清晰性的中介作用

实验 ２ 是为了验证自我概念清晰性在上行社会比较对身份相关订阅意愿的影响中所起的中介作

用 (Ｈ２)ꎮ 我们采用了和实验 １ 相同的自变量操纵和消费情境ꎬ 中介变量为自我概念清晰性ꎮ

４􀆰 １　 实验设计与流程

通过在 Ｃｒｅｄａｍｏ 平台发布实验ꎬ 一共收集 ２１４ 份问卷ꎬ 经筛选最终得到 ２０４ 份有效数据ꎬ 包括男

性 ９８ 名 ( ４８􀆰 ０４％)ꎬ 女性 １０６ 名 ( ５１􀆰 ９６％)ꎻ 年龄分布: ２０ 岁及以下占 ２􀆰 ９４％ꎬ ２１ ~ ３０ 岁占

３９􀆰 ７１％ꎬ ３１~４０ 岁占 ４５􀆰 １０％ꎬ ４１~５０ 岁占 ５􀆰 ３９％ꎬ ５０ 岁以上占 ６􀆰 ８６％ꎮ 所有被试均自愿参加实验

且知情同意ꎬ 通过注意力检查的被试在实验结束之后获得相应实验报酬ꎮ
实验 ２ 为单因素两水平被试间实验设计ꎬ 参与实验的被试被随机分到上行社会比较组和控制组ꎬ

其中上行社会比较组 １０２ 人ꎬ 控制组 １０２ 人ꎮ 首先ꎬ 被试需回答一道注意力检查题ꎮ 我们使用与实

验 １ 相同的方法对两组被试进行操纵ꎮ
接着ꎬ 被试根据此时此刻的真实想法ꎬ 完成刘庆奇等 (２０１７) 翻译的 Ｃａｍｐｂｅｌｌ 等 (１９９６) 的自

我概念清晰性量表的中文版ꎬ 该量表可作为状态自我概念清晰性的测量 (Ｓａｖａｒｙ ＆ Ｄｈａｒꎬ ２０２０)ꎬ 量

表的 １２ 个题均采用李克特 ５ 点量表计分 (从 “１ ＝非常不同意” 到 “５ ＝非常同意” )ꎮ 实验 ２ 中该

测量的内部一致性信度 Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９７ꎮ
然后ꎬ 被试阅读关于 «经济学人􀅰商论» ＡＰＰ 订阅和 «中国国家地理» ＡＰＰ 订阅的产品介绍ꎬ

并选择自己更愿意付费购买的 ＡＰＰ 订阅ꎮ 为了保证实验的有效性ꎬ 我们需要排除对实验反馈结果真

实性感到质疑、 有过订阅经验和认为在有用性上两款付费订阅存在差异的被试ꎬ 我们询问被试与实

验 １ 同样的三个问题ꎮ
最后ꎬ 被试报告了性别、 年龄和学历三项人口统计学信息ꎮ 我们对被试表示感谢ꎬ 并告知在上

述实验中他们的智力测试成绩或排名并没有被获取ꎬ 模拟成绩与排名仅为实验操纵需要ꎬ 不代表被

试的真实成绩ꎮ

４􀆰 ２　 数据分析与结果

(１) 主效应ꎮ 将 ＡＰＰ 选择作为因变量进行卡方检验ꎬ 结果显示主效应是显著的ꎬ χ２ (１) ＝
２９􀆰 ８３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ φ ＝ －０􀆰 ３８ꎮ 与控制组 (６９􀆰 ６１％) 相比ꎬ 被试在上行社会比较情境下 (３１􀆰 ３７％)
更不愿意选择自我身份相关的订阅ꎬ 于是 Ｈ１ 成立ꎮ

(２) 自我概念清晰性的中介作用ꎮ 以上行社会比较 (１ ＝上行社会比较组ꎬ ０ ＝控制组) 为自变

量ꎬ 以自我概念清晰性为中介变量ꎬ 订阅 ＡＰＰ 选择为因变量ꎬ 参照 Ｈａｙｅｓ (２０１７) 的方法 (Ｍｏｄｅｌ
４ꎬ Ｂｏｏｔｓｔｒａｐｐｉｎｇ ５０００ 次ꎬ ９５％置信区间) 进行中介效应检验ꎮ 结果表明ꎬ 上行社会比较负向影响消
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费者的自我概念清晰性 (Ｂ＝ －０􀆰 ８８ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 １３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 而自我概念清晰性又会影响身份相关订

阅意愿 (Ｂ＝ １􀆰 ２２ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 ２１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 上行社会比较对身份相关订阅意愿的间接效应为－１􀆰 ０８
(ＳＥ＝ ０􀆰 ３０)ꎬ ９５％置信区间 [－１􀆰 ７５３９ꎬ －０􀆰 ６１３９]ꎬ 不含 ０ꎬ 这表明间接效应是显著的ꎻ 直接效应系

数为－０􀆰 ９７ (ＳＥ＝ ０􀆰 ３５)ꎬ ９５％置信区间 [－１􀆰 ６４６７ꎬ －０􀆰 ２８７３]ꎬ 不含 ０ꎬ 说明直接效应也是显著的ꎮ
因此ꎬ 自我概念清晰性在上行社会比较与身份相关订阅意愿的关系中起部分中介作用ꎬ 结果见图 ２ꎮ
Ｈ２ 得到支持ꎮ

注: ∗∗∗表示 ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ∗∗表示 ｐ<０􀆰 ０１ꎬ ∗表示 ｐ<０􀆰 ０５ꎬ 下同ꎮ
图 ２　 自我概念清晰性的中介作用

４􀆰 ３　 讨论

以上结果表明自我概念清晰性在上行社会比较对身份相关订阅的影响中起到中介作用ꎬ Ｈ２ 成

立ꎮ 实验 ２ 证明主效应依旧是稳健的ꎬ 并证实了自我概念清晰性的中介作用ꎬ 即上行社会比较使得

消费者的自我概念清晰性降低ꎬ 进而降低了消费者进行自我身份相关订阅的意愿ꎮ

５􀆰 实验 ３: 归因类型的调节作用

实验 ３ 主要有两个目的: 重复验证自我概念清晰性在上行社会比较对身份相关订阅意愿的影响

中起到的中介作用 (Ｈ２)ꎻ 验证归因类型 (努力 ｖｓ􀆰 能力) 的调节作用 (Ｈ３)ꎮ 我们采用了与实验 １
相同的自变量、 因变量和中介变量的操纵或测量ꎬ 调节变量为归因类型ꎮ 对调节变量的操纵体现于

问卷语句的变化ꎬ 具体来说ꎬ 能力型归因的操纵意味着让被试者相信自己的智力测试结果是已经经过

努力的结果ꎻ 而努力型归因的操纵则是让被试者相信自己的智力测试结果是未经过努力的结果ꎮ

５􀆰 １　 实验设计与流程

通过在 Ｃｒｅｄａｍｏ 平台发布实验ꎬ 一共收集 ５００ 份问卷ꎬ 剔除未通过注意力检查的被试数据ꎬ 最终
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得到 ４３２ 份有效数据ꎬ 包括男性 ２０８ 名 (４８􀆰 １５％)ꎬ 女性 ２２４ 名 (５１􀆰 ８５％)ꎻ 年龄分布: ２０ 岁及以

下占 ４􀆰 ８６％ꎬ ２１~３０ 岁占 ４０􀆰 ２８％ꎬ ３１ ~ ４０ 岁占 ４５􀆰 １４％ꎬ ４１ ~ ５０ 岁占 ５􀆰 ７９％ꎬ ５０ 岁以上占 ３􀆰 ９３％ꎮ
所有被试均自愿参加实验且知情同意ꎬ 通过注意力检查的被试在实验结束之后获得相应实验报酬ꎮ

实验 ３ 采用 ２ (上行社会比较: 上行社会比较组 ｖｓ􀆰 控制组) ×２ (归因类型: 努力型归因 ｖｓ􀆰 能

力型归因) 的组间设计ꎮ 参与实验的被试被随机分到以下四组: 上行社会比较￣努力归因组、 上行社

会比较￣能力归因组、 非上行社会比较￣努力归因组、 非上行社会比较￣能力归因组ꎬ 每组 １０８ 人ꎮ
首先ꎬ 被试需回答一道注意力检查题ꎮ 接着ꎬ 被试需要完成一项瑞文智力测试ꎬ 该测试由 １０ 道

图形推理题组成ꎮ 完成该测试后ꎬ 上行社会比较￣能力归因组的被试者得知 “在本次测验中ꎬ 你一共

回答正确 ６ / １０ 道题ꎮ 根据数据统计ꎬ 该成绩超过了 ３４％的参与者 (包括但不限于本问卷的参加者)ꎬ
在本次测验中你的排名比较靠后ꎬ 位于前 ６６％”ꎬ 紧接着他们又被告知以下整体作答情况ꎬ 作为能力

型归因反馈的操纵ꎬ “在本次测验中ꎬ 我们发现你答题花费的时间比较多ꎮ 根据国外类似测试的实验

数据ꎬ 在实验环境下ꎬ 每名测试者完成该智力测验花费的时间大约为 ３ 分钟ꎮ 我们推断你成绩排名

比较靠后的原因并不是测试中的努力程度不够”ꎮ 非上行社会比较￣能力归因组被告知内容为上述指

导语中去掉排名相关字眼之后的信息ꎮ 上行社会比较￣努力归因组被告知 “在本次测验中ꎬ 你一共回

答正确 ６ / １０ 道题ꎮ 根据数据统计ꎬ 该成绩超过了 ３４％的参与者 (包括但不限于本问卷的参加者)ꎬ
在本次测验中你的排名比较靠后ꎬ 位于前 ６６％”ꎬ 然后他们又被告知另一种整体作答情况ꎬ 作为努力

型归因反馈的操纵ꎬ “在本次测验中ꎬ 我们发现你答题花费的时间较少ꎮ 根据国外类似测试的实验数

据ꎬ 在实验环境下ꎬ 每名测试者完成该智力测验花费的时间大约为 １６ 分钟 (实验要求测试者尽可能

努力地去完成测试)ꎮ 你可能是因为答题花费时间较少ꎬ 导致成绩排名比较靠后”ꎮ 非上行社会比较￣
努力归因组被告知内容为上述指导语中去掉排名相关字眼之后的信息ꎮ

接着ꎬ 同实验 ２ꎬ 被试者完成自我概念清晰性量表ꎬ 实验 ３ 中该测量的内部一致性信度

Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９６ꎮ 然后ꎬ 被试阅读关于 «经济学人􀅰商论» ＡＰＰ 订阅和 «中国国家地理» ＡＰＰ 订

阅的产品介绍ꎬ 并选择自己更愿意付费购买的 ＡＰＰ 订阅ꎮ 为了保证实验的有效性ꎬ 我们需要排除对

实验反馈结果真实性感到质疑、 有过订阅经验和认为在有用性上两款付费订阅存在差异的被试ꎬ 因

此我们询问被试与实验 １ 相同的三个问题ꎮ
最后ꎬ 被试报告了性别、 年龄和学历三项人口统计学信息ꎮ 我们对被试表示感谢ꎬ 并告知在上

述实验中他们的智力测试成绩或排名并没有被获取ꎬ 模拟成绩与排名仅为实验操纵需要ꎬ 不代表被

试的真实成绩ꎮ

５􀆰 ２　 数据分析与结果

(１) 主效应ꎮ 将 ＡＰＰ 选择作为因变量进行卡方检验ꎬ 结果显示身份相关订阅的选择人数的主效

应显著ꎬ χ２ (１) ＝ ５６􀆰 ４１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ φ＝ －０􀆰 ３６ꎮ 具体来说ꎬ 相比控制组 (６６􀆰 ２０％)ꎬ 被试在上行社

会比较情境下 (３０􀆰 ０９％) 更不愿意选择与自我身份相关的订阅ꎬ 再次验证上行社会比较显著地影响

身份相关订阅的选择ꎬ Ｈ１ 得到支持ꎮ
(２) 调节效应ꎮ 我们将上行社会比较 (１＝上行社会比较组ꎬ ０＝控制组)、 归因类型 (１＝努力型
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归因ꎬ ０＝能力型归因)、 这两者的交互项和订阅 ＡＰＰ 选择代入二元逻辑回归模型ꎬ 结果表明上行社

会比较与归因类型之间的交互效应显著 (Ｂ ＝ ２􀆰 ２９ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 ４６ꎬ Ｗａｌｄ ＝ ２５􀆰 １５ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 卡方分析

表明ꎬ 在能力型归因情境下ꎬ 经历上行社会比较后ꎬ 相比控制组 (７０􀆰 ３７％)ꎬ 上行社会比较组的被

试 (１２􀆰 ０４％) 更不愿意选择与自我身份相关的订阅ꎬ χ２ (１) ＝ ７５􀆰 ８５ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ φ＝ －０􀆰 ５９ꎻ 但在努

力型归因情境下ꎬ 经历上行社会比较后ꎬ 相比控制组 (６２􀆰 ０４％)ꎬ 虽然上行社会比较组的被试

(４８􀆰 １５％) 依然更不愿意选择与自我身份相关的订阅ꎬ 但两者差距显著减小ꎬ χ２ (１) ＝ ４􀆰 ２１ꎬ ｐ ＝
０􀆰 ０４０ꎬ φ＝ －０􀆰 １４ꎬ 见图 ３ꎮ 可见ꎬ 归因类型调节了上行社会比较对身份相关订阅意愿的影响ꎬ Ｈ３ 得

到验证ꎮ

图 ３　 上行社会比较和归因类型对身份相关订阅意愿的交互效应

(３) 有调节的中介效应ꎮ 以上行社会比较为自变量ꎬ 归因类型为调节变量ꎬ 自我概念清晰性为

中介变量ꎬ 订阅 ＡＰＰ 选择为因变量ꎬ 参照 Ｈａｙｅｓ (２０１７) 的方法 (Ｍｏｄｅｌ ８ꎬ Ｂｏｏｔｓｔｒａｐｐｉｎｇ ５０００ 次ꎬ
９５％置信区间) 进行有调节的中介效应检验ꎮ 结果显示ꎬ 间接效应大小为 １􀆰 ０８ ( ＳＥ ＝ ０􀆰 ２６)ꎬ
Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 置信区间为 [０􀆰 ６３１９ꎬ １􀆰 ６３２６]ꎬ 不包含 ０ꎬ 说明有调节的中介效应显著ꎮ 具体而言ꎬ 在努

力型归因组ꎬ 间接效应的值为－０􀆰 ５８ (ＳＥ ＝ ０􀆰 １７)ꎬ Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 置信区间为 [ －０􀆰 ９４５０ꎬ －０􀆰 ２９５９]ꎻ 在

能力型归因组ꎬ 间接效应的值为－１􀆰 ６６ (ＳＥ ＝ ０􀆰 ２６)ꎬ Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 置信区间为 [ －２􀆰 ２０７１ꎬ －１􀆰 ２０２８]ꎬ
如图 ４ 所示ꎮ 实验 ３ 的结果再次验证了 Ｈ２ꎮ

５􀆰 ３　 讨论

实验 ３ 采用相同的实验情景ꎬ 再次验证了自我概念清晰性在上行社会比较对身份相关订阅意愿

的影响中所起的中介作用ꎬ 并且相较于努力归因ꎬ 在能力归因情况下ꎬ 自我概念清晰性起到更强的

中介作用ꎮ 同时ꎬ 实验 ３ 验证了归因类型的调节作用ꎬ 总的来看ꎬ 相较于能力型归因ꎬ 努力型归因

削弱了上行社会比较对身份相关订阅意愿的负向影响ꎮ
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图 ４　 有调节的中介效应

６􀆰 结论

６􀆰 １　 研究结论

本研究通过个体在测验排名中低于整体平均水平这一反馈来操纵上行社会比较ꎬ 用一组功能与

效用近似、 自我身份相关性有显著差异的 ＡＰＰ 订阅作为身份相关订阅意愿的衡量指标ꎬ 对上行社会

比较对身份相关订阅意愿的影响、 自我概念清晰性的中介作用以及归因类型的调节作用进行了探讨ꎮ
本研究通过三个实验对提出的研究假设进行了验证ꎬ 并得出如下结论: 第一ꎬ 上行社会比较会对自

我身份相关订阅意愿产生负向影响ꎬ 相比没有进行上行社会比较ꎬ 进行了上行社会比较的消费者的

身份相关订阅意愿更低ꎮ 第二ꎬ 上行社会比较通过自我概念清晰性的中介作用对身份相关订阅意愿

产生负向影响ꎬ 具体来说ꎬ 相比没有上行社会比较ꎬ 进行了上行社会比较的消费者ꎬ 其自我概念清

晰性更低ꎬ 身份相关订阅意愿更低ꎮ 第三ꎬ 归因类型 (努力 ｖｓ􀆰 能力) 调节了上行社会比较对身份

相关订阅意愿的负向影响ꎬ 相比能力型归因ꎬ 努力型归因缓解了上行社会比较对身份相关订阅意愿

的负向影响ꎮ

６􀆰 ２　 理论贡献

第一ꎬ 本研究扩展了社会比较的相关研究ꎮ 近年来ꎬ 随着社交网络的发展ꎬ 社会比较现象变得

越来越普遍ꎬ 学者们开始关注社会比较对消费行为带来的具体影响ꎬ 以往研究较多从补偿性消费视

角探究了上行社会比较对消费行为的影响ꎬ 比如炫耀性消费 (Ｚｈｅｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)、 冲动性购买 (龚
艳萍和陈鹏飞ꎬ ２０２０) 等消极影响ꎻ 少部分研究也指出其带来的非消极影响ꎬ 例如独特性寻求行为
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(宫秀双和张红红ꎬ ２０２０)、 生产性消费 (潘定等ꎬ ２０２２) 等ꎮ 本研究从消费者自我认知的视角ꎬ 识

别了其对身份相关订阅意愿这一新的消费行为的影响ꎮ 本研究基于社会比较理论ꎬ 创新性地验证了

上行社会比较通过影响消费者内在对自我概念清晰性的感知ꎬ 对身份相关订阅意愿产生影响ꎬ 拓展

了社会比较理论在消费行为领域的应用ꎮ
第二ꎬ 本研究进一步延伸和拓展了订阅领域的相关研究ꎮ 随着数字经济的发展ꎬ 订阅是近年来

快速发展的商业模式ꎬ 现有研究多聚焦于订阅产品的价格、 功能或品牌态度对订阅行为的影响ꎬ 例

如价格折扣的不确定性能够提升消费者对补货型订阅的持续购买 (Ｔａｎ ＆ Ｃｈｅｎꎬ ２０２１)ꎬ 对品牌的信

任 (Ｗｏｏ ＆ Ｒａｍｋｕｍａｒꎬ ２０１８)、 品牌知名度 (Ｒｏｍａｎｉｕｋ ＆ Ｓｈａｒｐꎬ ２００３) 能够激发消费者开始或保持

订阅的动机ꎮ 订阅模式下的产品或服务与消费者有紧密、 持久的联系ꎬ 而以往研究关于消费者的自

我认知对订阅意愿的影响研究较少ꎮ 本研究从该视角弥补该研究缺口ꎬ 首次在订阅领域探讨上行社

会比较对身份相关订阅意愿的影响ꎬ 为订阅领域的已有研究提供了一个新的发现ꎮ
第三ꎬ 本研究扩展了归因理论ꎬ 厘清了社会比较与归因类型对身份相关订阅意愿的影响ꎮ 以往

对于改善上行社会比较带来的消极影响都是从改变比较对象特质的视角开展研究ꎬ 比如改变比较对

象和个体的关系等 (韩晓燕和迟毓凯ꎬ ２０１２)ꎬ 本文则创新性地引入了归因类型这一调节变量ꎬ 并证

实当消费者将上行社会比较产生的差距归因于努力 (或能力) 时ꎬ 上行社会比较对身份相关订阅意

愿的负向影响将缓解 (或加强)ꎬ 拓展了本研究主效应的边界ꎮ

６􀆰 ３　 实践启示

第一ꎬ 在产品宣传营销时ꎬ 商家往往会选择形象优秀的代言人来展示相关产品ꎮ 本文结论为如

何使用社会比较对身份相关订阅产品进行营销推广提供了相应启示ꎮ 根据本文结论ꎬ 上行社会比较

会导致消费者更不愿意进行身份相关的订阅ꎮ 因此ꎬ 对于开展身份相关订阅的营销者而言ꎬ 在其沟

通策略中应尽量避免让消费者感受到上行社会比较产生的落差感ꎻ 此外ꎬ 可以将目标市场聚焦于较

少与他人比较的消费者群体ꎬ 比如较少使用社交媒体的消费者ꎮ
第二ꎬ 根据本文结论ꎬ 上行社会比较之所以会降低身份相关订阅意愿ꎬ 是因为上行社会比较会

引起自我概念清晰性的降低ꎮ 因此ꎬ 营销者应当识别消费者的用户画像ꎬ 判断消费者自我概念清晰

性的高低ꎬ 采用不同的营销策略ꎬ 例如自我概念清晰性较高的消费者更愿意为身份改变花钱ꎬ 而自

我概念清晰性较低的消费者可能有更高的价格敏感性ꎬ 那么针对后者使用价格上的让利促销策略是

更合理的ꎮ
第三ꎬ 在健身房、 各类竞赛兴趣培训班等容易发生社会比较的场景ꎬ 常常会有身份相关订阅产

品的商家进行推销ꎬ 本文发现的归因类型的调节作用为这些商家提供了相应的营销启示ꎮ 订阅产品

或服务的营销人员需要意识到当订阅与某种理想的身份相关时ꎬ 在宣传推广时ꎬ 应着重强调代言人

或优秀学员和消费者的差距是可以通过努力实现的ꎬ 帮助消费者进行努力归因ꎬ 进而提高消费者的

身份相关订阅意愿ꎮ
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６􀆰 ４　 研究局限和未来展望

第一ꎬ 本研究聚焦于上行社会比较ꎬ 而根据社会比较理论ꎬ 还有另外两个维度ꎬ 即平行社会比

较和下行社会比较ꎬ 尤其是下行社会比较具有一定的普遍性和研究意义ꎮ 例如ꎬ 研究表明下行社会

比较有利于提高亲社会行为 (郑晓莹等ꎬ ２０１５)ꎮ 因此ꎬ 当消费者经历下行社会比较后ꎬ 对身份相关

订阅意愿具有怎样的影响ꎬ 后续研究可进一步探讨ꎮ
第二ꎬ 本研究关注的社会比较是与消费无关的能力比较ꎮ 而在真实的消费情境中ꎬ 消费者还可

能面临与消费直接相关的比较ꎬ 或是金钱、 社会地位等ꎮ 在后续的研究中可以使用其他方面的上行

社会比较情境ꎬ 以验证其对订阅消费的影响会不会有所不同ꎮ
第三ꎬ 目前的实验侧重于消费者私下做出的选择ꎬ 消费者做出的选择向他人传递的信号有限ꎬ

如果消费者的选择是公开做出的ꎬ 尚不确定这会对本研究的结论产生怎样的影响ꎬ 后续研究可以将

目前的发现扩展到公共情境下的消费选择ꎮ
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[１８] Ｃｈｏｕꎬ Ｈ􀆰 Ｔ􀆰 Ｇ􀆰 ꎬ Ｅｄｇｅꎬ Ｎ􀆰 “Ｔｈｅｙ ａｒｅ ｈａｐｐｉｅｒ ａｎｄ ｈａｖｉｎｇ ｂｅｔｔｅｒ ｌｉｖｅｓ ｔｈａｎ Ｉ ａｍ”: Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ
ｕｓｉｎｇ Ｆａｃｅｂｏｏｋ ｏｎ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ｏｆ ｏｔｈｅｒｓ􀆳 ｌｉｖｅｓ [ Ｊ ] . Ｃｙｂｅｒｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ
Ｎｅｔｗｏｒｋｉｎｇꎬ ２０１２ꎬ １５ (２) .

[１９] Ｃｌａｐｐꎬ Ｓ􀆰 Ｌ􀆰 Ｃ􀆰 Ｔｈｅ ｂｅｇｉｎｎｉｎｇｓ ｏｆ ｓｕｂｓｃｒｉｐｔｉｏｎ ｐｕｂｌｉｃａｔｉｏｎ ｉｎ ｔｈｅ ｓｅｖｅｎｔｅｅｎｔｈ ｃｅｎｔｕｒｙ [ Ｊ] . Ｍｏｄｅｒｎ
Ｐｈｉｌｏｌｏｇｙꎬ １９３１ꎬ ２９ (２) .

[２０] Ｃｏｌｌｉｎｓꎬ Ｒ􀆰 Ｌ􀆰 Ｆｏｒ ｂｅｔｔｅｒ ｏｒ ｗｏｒｓｅ: Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｕｐｗａｒｄ ｓｏｃｉａｌ ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｏｎ ｓｅｌｆ￣ｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓ [ Ｊ] .
Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｂｕｌｌｅｔｉｎꎬ １９９６ꎬ １１９ (１) .

[２１] Ｅｍｅｒｙꎬ Ｌ􀆰 Ｆ􀆰 ꎬ Ｗａｌｓｈꎬ Ｃ􀆰 ꎬ Ｓｌｏｔｔｅｒꎬ Ｅ􀆰 Ｂ􀆰 Ｋｎｏｗｉｎｇ ｗｈｏ ｙｏｕ ａｒｅ ａｎｄ ａｄｄｉｎｇ ｔｏ ｉｔ: Ｒｅｄｕｃｅｄ ｓｅｌｆ￣
ｃｏｎｃｅｐｔ ｃｌａｒｉｔｙ ｐｒｅｄｉｃｔｓ ｒｅｄｕｃｅｄ ｓｅｌｆ￣ｅｘｐａｎｓｉｏｎ [ Ｊ] . Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ａｎｄ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ
２０１５ꎬ ６ (３) .

[２２] Ｅｓｃａｌａｓꎬ Ｊ􀆰 Ｅ􀆰 ꎬ Ｂｅｔｔｍａｎꎬ Ｊ􀆰 Ｒ􀆰 Ｙｏｕ ａｒｅ ｗｈａｔ ｔｈｅｙ ｅａｔ: Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｇｒｏｕｐｓ ｏｎ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎｓ ｔｏ ｂｒａｎｄｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２００３ꎬ １３ (３) .

[２３] Ｆｅｓｔｉｎｇｅｒꎬ Ｌ􀆰 Ａ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｐｒｏｃｅｓｓｅｓ [Ｊ] . Ｈｕｍａｎ Ｒｅｌａｔｉｏｎｓꎬ １９５４ꎬ ７ (２) .
[２４] Ｇｎｅｅｚｙꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｇｎｅｅｚｙꎬ Ｕ􀆰 ꎬ Ｒｉｅｎｅｒꎬ Ｇ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｐａｙ￣ｗｈａｔ￣ｙｏｕ￣ｗａｎｔꎬ ｉｄｅｎｔｉｔｙꎬ ａｎｄ ｓｅｌｆ￣ｓｉｇｎａｌｉｎｇ ｉｎ

ｍａｒｋｅｔｓ [Ｊ] . Ｐｒｏｃｅｅｄｉｎｇｓ ｏｆ ｔｈｅ Ｎａｔｉｏｎａｌ Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｓｃｉｅｎｃｅｓꎬ ２０１２ꎬ １０９ (１９) .
[２５] Ｈａｙｅｓꎬ Ａ􀆰 Ｆ􀆰 Ｉｎｔｒｏｄｕｃｔｉｏｎ ｔｏ ｍｅｄｉａｔｉｏｎꎬ ｍｏｄｅｒａｔｉｏｎꎬ ａｎｄ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎａｌ ｐｒｏｃｅｓｓ ａｎａｌｙｓｉｓ: Ａ ｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎ￣

ｂａｓｅｄ ａｐｐｒｏａｃｈ [Ｍ] . Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ: Ｇｕｉｌｆｏｒｄ Ｐｒｅｓｓꎬ ２０１７.
[２６] Ｈｅｉｄｅｒꎬ Ｆ􀆰 Ｔｈｅ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ｏｆ ｉｎｔｅｒｐｅｒｓｏｎａｌ ｒｅｌａｔｉｏｎｓ [Ｍ] . Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ: Ｗｉｌｅｙꎬ １９５８.
[２７] Ｈｏｎｇꎬ Ｊ􀆰 Ｃ􀆰 ꎬ Ｔａｉꎬ Ｋ􀆰 Ｈ􀆰 ꎬ Ｈｗａｎｇꎬ Ｍ􀆰 Ｙ􀆰 Ｓｏｃｉａｌ ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｎ ｓｔｕｄｅｎｔｓ􀆳 ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ ａｎｘｉｅｔｙꎬ

ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｆｉｄｅｎｃｅꎬ ａｎｄ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ｉｎ Ｃｈｉｎｅｓｅ ｃｏｍｐｏｓｉｔｉｏｎ ｗｒｉｔｉｎｇ [Ｊ] . Ｆｒｏｎｔｉｅｒｓ ｉｎ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０２２ꎬ
１３ꎬ １０６０４２１.

[２８] Ｋｅｒｓｃｈｂａｕｍｅｒꎬ Ｒ􀆰 Ｈ􀆰 ꎬ Ｋｒｅｉｍｅｒꎬ Ｄ􀆰 ꎬ Ｆｏｓｃｈｔꎬ Ｔ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｓｕｂｓｃｒｉｐｔｉｏｎ ｃｏｍｍｅｒｃｅ: Ａｎ ａｔｔａｃｈｍｅｎｔ
ｔｈｅｏｒｙ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ [ Ｊ] . Ｔｈｅ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｒｅｖｉｅｗ ｏｆ Ｒｅｔａｉｌꎬ Ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ａｎｄ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ
２０２３ꎬ ３３ (１) .
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[２９] Ｌｉｇｈｔꎬ Ａ􀆰 Ｅ􀆰 ꎬ Ｖｉｓｓｅｒꎬ Ｐ􀆰 Ｓ􀆰 Ｔｈｅ ｉｎｓ ａｎｄ ｏｕｔｓ ｏｆ ｔｈｅ ｓｅｌｆ: Ｃｏｎｔｒａｓｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｅｘｉｔｓ ａｎｄ ｒｏｌｅ ｅｎｔｒｉｅｓ ａｓ
ｐｒｅｄｉｃｔｏｒｓ ｏｆ ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｃｅｐｔ ｃｌａｒｉｔｙ [Ｊ] . Ｓｅｌｆ ａｎｄ Ｉｄｅｎｔｉｔｙꎬ ２０１３ꎬ １２ (３) .

[３０] Ｌｕｐꎬ Ｋ􀆰 ꎬ Ｔｒｕｂꎬ Ｌ􀆰 ꎬ Ｒｏｓｅｎｔｈａｌꎬ Ｌ􀆰 Ｉｎｓｔａｇｒａｍ ＃ｉｎｓｔａｓａｄ? Ｅｘｐｌｏｒｉｎｇ ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎｓ ａｍｏｎｇ Ｉｎｓｔａｇｒａｍ
ｕｓｅꎬ ｄｅｐｒｅｓｓｉｖｅ ｓｙｍｐｔｏｍｓꎬ ｎｅｇａｔｉｖｅ ｓｏｃｉａｌ ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎꎬ ａｎｄ ｓｔｒａｎｇｅｒｓ ｆｏｌｌｏｗｅｄ [ Ｊ ] .
Ｃｙｂｅｒｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｎｅｔｗｏｒｋｉｎｇꎬ ２０１５ꎬ １８ (５) .

[３１] Ｍｏｒｓｅꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｇｅｒｇｅｎꎬ Ｋ􀆰 Ｊ􀆰 Ｓｏｃｉａｌ ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎꎬ ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｓｉｓｔｅｎｃｙꎬ ａｎｄ ｔｈｅ ｃｏｎｃｅｐｔ ｏｆ ｓｅｌｆ [ Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ １９７０ꎬ １６ (１) .

[３２] Ｐａｕｌꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｈｅｎｎｉｇ￣Ｔｈｕｒａｕꎬ Ｔ􀆰 ꎬ Ｇｒｅｍｌｅｒꎬ Ｄ􀆰 Ｄ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｏｗａｒｄ ａ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｒｅｐｅａｔ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｄｒｉｖｅｒｓ
ｆｏｒ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｓｅｒｖｉｃｅｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｔｈｅ Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２００９ꎬ ３７ (２) .

[３３] Ｒｏｍａｎｉｕｋꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｓｈａｒｐꎬ Ｂ􀆰 Ｂｒａｎｄ ｓａｌｉｅｎｃｅ ａｎｄ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｄｅｆｅｃｔｉｏｎ ｉｎ ｓｕｂｓｃｒｉｐｔｉｏｎ ｍａｒｋｅｔｓ [ Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２００３ꎬ １９ (１￣２) .

[３４] Ｒｕｂｌｅꎬ Ｄ􀆰 Ｎ􀆰 ꎬ Ｓｅｉｄｍａｎꎬ Ｅ􀆰 Ｓｏｃｉａｌ ｔｒａｎｓｉｔｉｏｎｓ: Ｗｉｎｄｏｗｓ ｉｎｔｏ ｓｏｃｉａｌ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｐｒｏｃｅｓｓｅｓ
[Ｍ] / / Ｅ􀆰 Ｔ􀆰 Ｈｉｇｇｉｎｓꎬ Ａ􀆰 Ｗ􀆰 Ｋｒｕｇｌａｎｓｋｉ ( Ｅｄｓ􀆰 ) 􀆰 Ｓｏｃｉａｌ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ: Ｈａｎｄｂｏｏｋ ｏｆ ｂａｓｉｃ
ｐｒｉｎｃｉｐｌｅｓ􀆰 Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ: Ｇｕｉｌｆｏｒｄ Ｐｒｅｓｓꎬ １９９６.

[３５] Ｓａｖａｒｙꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｄｈａｒꎬ Ｒ􀆰 Ｔｈｅ ｕｎｃｅｒｔａｉｎ ｓｅｌｆ: Ｈｏｗ ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｃｅｐｔ ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ ａｆｆｅｃｔｓ ｓｕｂｓｃｒｉｐｔｉｏｎ ｃｈｏｉｃｅ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２０ꎬ ４６ (５) .

[３６] Ｓｈｅｅｈａｎꎬ Ｄ􀆰 ꎬ Ｄｏｍｍｅｒꎬ Ｓ􀆰 Ｌ􀆰 Ｓａｖｉｎｇ ｙｏｕｒ ｓｅｌｆ: Ｈｏｗ ｉｄｅｎｔｉｔｙ ｒｅｌｅｖａｎｃｅ ｉｍｐａｃｔｓ ｐｒｏｄｕｃｔ ｕｓａｇｅ [Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２０ꎬ ４６ (６) .

[３７] Ｓｌｏｔｔｅｒꎬ Ｅ􀆰 Ｂ􀆰 ꎬ Ｇａｒｄｎｅｒꎬ Ｗ􀆰 Ｌ􀆰 ꎬ Ｆｉｎｋｅｌꎬ Ｅ􀆰 Ｊ􀆰 Ｗｈｏ ａｍ Ｉ ｗｉｔｈｏｕｔ ｙｏｕ? Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｒｏｍａｎｔｉｃ
ｂｒｅａｋｕｐ ｏｎ ｔｈｅ ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｃｅｐｔ [Ｊ] . Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ Ｂｕｌｌｅｔｉｎꎬ ２０１０ꎬ ３６ (２) .

[３８] Ｓｕｌｓꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｗｈｅｅｌｅｒꎬ Ｌ􀆰 Ｈａｎｄｂｏｏｋ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ: Ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ ｒｅｓｅａｒｃｈ [Ｍ] . Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ:
Ｐｌｅｎｕｍ Ｐｒｅｓｓꎬ ２０００.

[３９] Ｔａｎꎬ Ｗ􀆰 Ｋ􀆰 ꎬ Ｃｈｅｎꎬ Ｂ􀆰 Ｈ􀆰 Ｅｎｈａｎｃｉｎｇ ｓｕｂｓｃｒｉｐｔｉｏｎ￣ｂａｓｅｄ ｅｃｏｍｍｅｒｃｅ ｓｅｒｖｉｃｅｓ ｔｈｒｏｕｇｈ ｇａｍｂｌｅｄ ｐｒｉｃｅ
ｄｉｓｃｏｕｎｔｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ ａｎｄ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｓｅｒｖｉｃｅｓꎬ ２０２１ꎬ ６１ (１０２５２５) .

[４０] Ｔｒｕｄｅｌꎬ Ｒ􀆰 ꎬ Ａｒｇｏꎬ Ｊ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｍｅｎｇꎬ Ｍ􀆰 Ｄ􀆰 Ｔｈｅ ｒｅｃｙｃｌｅｄ ｓｅｌｆ: Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｄｉｓｐｏｓａｌ ｄｅｃｉｓｉｏｎｓ ｏｆ
ｉｄｅｎｔｉｔｙ￣ｌｉｎｋｅｄ ｐｒｏｄｕｃｔｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１６ꎬ ４３ (２) .

[４１] Ｗｅｉｎｅｒꎬ Ｂ􀆰 Ａｎ ａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎａｌ ｉｎｔｅｒｐｒｅｔａｔｉｏｎ ｏｆ ｅｘｐｅｃｔａｎｃｙ￣ｖａｌｕｅ ｔｈｅｏｒｙ [Ｍ] / / Ｂ􀆰 Ｗｉｅｎｅｒ􀆰 Ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ
ｖｉｅｗｓ ｏｆ ｈｕｍａｎ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ􀆰 Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ: Ａｃａｄｅｍｉｃ Ｐｒｅｓｓꎬ １９７４.

[４２] Ｗｅｉｎｅｒꎬ Ｂ􀆰 Ａｎ ａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎａｌ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ ａｎｄ ｅｍｏｔｉｏｎ [Ｍ] . Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ: Ｓｐｒｉｎｇｅｒ￣Ｖｅｒｌａｇꎬ
１９８６.

[４３] Ｗｏｏꎬ Ｈ􀆰 ꎬ Ｒａｍｋｕｍａｒꎬ Ｂ􀆰 Ｗｈｏ ｓｅｅｋｓ ａ ｓｕｒｐｒｉｓｅ ｂｏｘ? Ｐｒｅｄｉｃｔｏｒｓ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｕｓｅ ｏｆ ｆａｓｈｉｏｎ ａｎｄ
ｂｅａｕｔｙ ｓｕｂｓｃｒｉｐｔｉｏｎ￣ｂａｓｅｄ ｏｎｌｉｎｅ ｓｅｒｖｉｃｅｓ ( ＳＯＳ) [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ ａｎｄ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｓｅｒｖｉｃｅｓꎬ
２０１８ꎬ ４１.

[４４] Ｚｈｅｎｇꎬ Ｘ􀆰 ꎬ Ｂａｓｋｉｎꎬ Ｅ􀆰 ꎬ Ｐｅｎｇꎬ Ｓ􀆰 Ｆｅｅｌｉｎｇ ｉｎｆｅｒｉｏｒꎬ ｓｈｏｗｉｎｇ ｏｆｆ: Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｎｏｎｍａｔｅｒｉａｌ ｓｏｃｉａｌ
ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎｓ ｏｎ ｃｏｎｓｐｉｃｕｏｕｓ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１８ꎬ ９０.

３７

袁雨婷ꎬ 等

上行社会比较对身份相关订阅意愿的影响



Ｔｈｅ Ｉｍｐａｃｔ ｏｆ Ｕｐｗａｒｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｏｎ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ￣ｒｅｌｅｖａｎｔ Ｓｕｂｓｃｒｉｐｔｉｏｎ Ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ
Ｙｕａｎ Ｙｕｔｉｎｇ　 Ｚｈａｎｇ Ｙｉｌｉｎ　 Ｔｉａｎ Ｄｉｎｇ

(Ｃｏｌｌｅｇｅ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓꎬ Ｓｈａｎｇｈａｉ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｆｉｎａｎｃｅ ａｎｄ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓꎬ Ｓｈａｎｇｈａｉꎬ ２００４３３)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｉｎ ｔｈｅ ｅｒａ ｏｆ ｄｉｇｉｔａｌ ｅｃｏｎｏｍｙꎬ ｔｈｅ ｓｕｂｓｃｒｉｐｔｉｏｎ￣ｂａｓｅｄ ｅｃｏｎｏｍｙ ｃｏｎｔｉｎｕｅｓ ｔｏ ｈｅａｔ ｕｐ􀆰 Ｄｉｓｔｉｎｃｔ
ｆｒｏｍ ｏｎｅ￣ｔｉｍｅ ｏｒ ｒｅｐｅａｔｅｄ ｐｕｒｃｈａｓｅｓꎬ ｓｕｂｓｃｒｉｐｔｉｏｎｓ ｈａｖｅ ａ ｓｔｒｏｎｇｅｒ ａｎｄ ｌｏｎｇｅｒ￣ｌａｓｔｉｎｇ ｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎ ｗｉｔｈ ｔｈｅ
ｃｏｎｓｕｍｅｒꎬ ａｎｄ ｔｈｅ ｃｏｎｔｅｎｔ ｏｆ ｔｈｅ ｓｕｂｓｃｒｉｐｔｉｏｎ ｏｆｔｅｎ ｃｏｎｖｅｙｓ ｔｈｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ􀆳ｓ ｉｄｅｎｔｉｔｙ􀆰 Ｈｏｗｅｖｅｒꎬ ｆｅｗ ｓｔｕｄｉｅｓ
ｈａｖｅ ｉｄｅｎｔｉｆｉｅｄ ｆａｃｔｏｒｓ ｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｓｕｂｓｃｒｉｐｔｉｏｎ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｆ ｓｅｌｆ￣ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ􀆰
Ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｓ ｃａｎ ｌｅａｒｎ ａｂｏｕｔ ｔｈｅｍｓｅｌｖｅｓ ｔｈｒｏｕｇｈ ｓｏｃｉａｌ ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ􀆰 Ｔｈｅ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｏｆ ｔｈｅ Ｉｎｔｅｒｎｅｔ ａｎｄ ｓｏｃｉａｌ
ｍｅｄｉａ ｍａｋｅｓ ｕｐｗａｒｄ ｓｏｃｉａｌ ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎｓ ｏｃｃｕｒ ｍｏｒｅ ｆｒｅｑｕｅｎｔｌｙ􀆰 Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｓｏｃｉａｌ ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ
ａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ｔｈｅｏｒｙꎬ ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｄｅｍｏｎｓｔｒａｔｅｓ ｔｈｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｏｆ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｕｐｗａｒｄ ｓｏｃｉａｌ ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｏｎ
ｉｄｅｎｔｉｔｙ￣ｒｅｌｅｖａｎｔ ｓｕｂｓｃｒｉｐｔｉｏｎ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ􀆰 Ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔｓ ｓｈｏｗ ｔｈａｔ ｕｐｗａｒｄ ｓｏｃｉａｌ ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｄｅｃｒｅａｓｅｓ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳
ｉｄｅｎｔｉｔｙ￣ｒｅｌｅｖａｎｔ ｓｕｂｓｃｒｉｐｔｉｏｎ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓꎬ ｗｉｔｈ ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｃｅｐｔ ｃｌａｒｉｔｙ ｐｌａｙｉｎｇ ａ ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ􀆰 Ｆｕｒｔｈｅｒｍｏｒｅꎬ ｔｈｉｓ
ｓｔｕｄｙ ｒｅｖｅａｌｓ ｔｈａｔ ａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ｔｙｐｅ ｍｏｄｅｒａｔｅｓ ｔｈｅ ａｂｏｖｅ ｅｆｆｅｃｔ􀆰 Ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｉｄｅｎｔｉｆｉｅｓ ａ ｎｏｖｅｌ ａｎｄ ｉｍｐｏｒｔａｎｔ ｆａｃｔｏｒ
ｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｉｄｅｎｔｉｔｙ￣ｒｅｌｅｖａｎｔ ｓｕｂｓｃｒｉｐｔｉｏｎ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ􀆰 Ｔｈｅｓｅ ｆｉｎｄｉｎｇｓ ｅｎｒｉｃｈ ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｓｏｃｉａｌ
ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎꎬ ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｃｅｐｔ ａｎｄ ｓｕｂｓｃｒｉｐｔｉｏｎꎬ ａｎｄ ｐｒｏｖｉｄｅ ｓｕｇｇｅｓｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｔｏ ｃａｒｒｙ ｏｕｔ ｉｄｅｎｔｉｔｙ￣
ｒｅｌｅｖａｎｔ ｓｕｂｓｃｒｉｐｔｉｏｎ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｕｐｗａｒｄ ｓｏｃｉａｌ ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎꎻ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ￣ｒｅｌｅｖａｎｔ ｓｕｂｓｃｒｉｐｔｉｏｎｓꎻ Ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｃｅｐｔ ｃｌａｒｉｔｙꎻ Ａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ
ｔｈｅｏｒｙ

专业主编: 寿志钢
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珞珈管理评论

２０２５ 年卷第 ２ 辑 (总第 ５９ 辑)


