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【摘要】 目的：以社会地位感知与地位消费倾向之间的关系为切入点考察自尊的恐惧管理。 方法：首先，采用 Rosen鄄
berg 编制的自尊量表选取不同自尊水平被试，然后，通过回忆任务实验范式操纵被试的社会地位感知，最后，使用

Eastman 等编制的地位消费倾向量表对 113 名大学生进行测量。 结果：①相对于高社会地位感知，低社会地位感知会
激发个体更强的地位消费倾向。 ②在高社会地位感知水平上，高自尊与低自尊之间的地位消费倾向差异不显著；③
在低社会地位感知水平上，相对于低自尊，高自尊地位消费倾向更强烈。 结论：地位消费是一种恐惧管理策略，高自

尊个体相对于低自尊个体具有更强的恐惧管理诉求。
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【Abstract】 Objective: To investigate relationship between perception of social status and status consumption tendency
from self-esteem terror management theory perspective. Methods: First, through the Self-esteem Scale of Rosenberg, we
chose subjects with different level of self-esteem; then, a recall task paradigm was trying to manipulate the perception of
social status; finally, 113 college students were measured by Status Consumption Tendency Scale. Results: ①Contrary to
the high perception of social status, the low perception of social status would stimulate individual to have stronger status
consumption tendency. ②At the high perception of social status level, there was no significant difference between the high
self-esteem and the low self-esteem. ③At the low perception of social status level, the high self-esteem had stronger sta鄄
tus consumption tendency than the low self-esteem. Conclusion: Status consumption is a strategy of terror management;
contrary to the low self-esteem, the high self-esteem has stronger terror management demands.
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恐惧管理理论(Terror Management Theory，TMT)
认为，在人类进化史上，死亡恐惧为人类发展提出了
新的适应性问题。 死亡恐惧会摧毁个体正常的心理
功能， 只有那些成功管理死亡恐惧并获得心理平衡
个体，才能生存并繁衍下来 [1]。 随着研究深入，恐惧
管理视野也逐渐从死亡恐惧扩展到生活中的各种存

在性焦虑，比如身份、地位等。恐惧管理理论的实质，
就是通过构建富有意义和价值的世界观应对各种焦

虑，从而避免个体遭受环境的“恐惧性”威胁 [2]；如果
个体不能有效进行恐惧管理， 则会出现创伤后应激
障碍(PTSD)[3]。恐惧管理的需求一方面来自于个体对
死亡必然性的认知， 这种认知虽然并不时刻存在但

却潜意识地发挥着影响， 另一方面则来自于现实生
活中自尊的维护， 后者便是自尊的恐惧管理。 虽然
TMT 拥有大量的实证研究支持，但在自尊研究领域
对 TMT 还存在一些质疑， 并成为未来 TMT 的研究
方向[4]。 恐惧管理理论认为，当自尊受到威胁后，个
体为了恢复自我价值感会启动各种恐惧管理策略，
而世界观坚守与亲密关系选择是最重要的两种策

略[5]。 那么，还有没有其他策略呢？
TMT 被运用于解释多种社会心理现象，诸如同

情、攻击、自私、依恋、态度改变、归因偏差、内群体偏
见、自我提升，等等，这些研究表明 TMT 具有较好的
解释力和广泛的应用性[1]。 20 多年来，TMT 激发了
400 多项实验， 其中多数研究验证了其研究假设 [4]。
然而， 恐惧管理论在消费领域的应用研究却明显缺
乏[6]。地位消费（Status Consumption）是一种旨在显示
自我身份或地位的消费方式， 消费者会通过他们所
拥有的物品、尤其是他们拥有的昂贵、奢侈、珍稀商
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品来展示他们的身份，传递 、强化社会地位或积极
形象 [7]，所以，地位消费也具有保护自我价值感的
功能[8，9]。 但先前还没有研究将自尊的恐惧管理与地
位消费相联系。
社会地位感知是影响自尊的一个重要变量 [10]，

个体在社会地位、财富方面的成功会提升自尊水平[11]。
那么，如果启动较低的社会地位，威胁到个体自尊，
个体会不会选择地位消费作为恐惧管理的一种策略

呢？ 如果是， 则意味着社会地位威胁将会增强地位
消费倾向。此外，本研究不仅关注自尊受到威胁后个
体的恐惧管理需求， 而且将自尊作为一个自变量进
行操纵控制， 进一步探讨不同自尊水平的个体在受
到威胁后的恐惧管理需求是否存在差异。

1 对象与方法

1.1 被试
以学校选修课大学生为实验对象， 随机选取被

试 210 名。 按自尊得分高低各取前三分之一和后三
分之一共 140 人， 其中去掉社会地位感知诱导失败
的无效被试 27 人，最终有效被试为 113 人（高自尊
组 56 人：M=34.27，SD=2.29； 低自尊组 57 人：M=
22.35，SD=2. 41）。 高自尊、高社会地位感知被试 28
名，高自尊、低社会地位感知被试 28 名，低自尊、高
社会地位感知被试 29 名，低自尊、低社会地位感知
被试 28 名。 平均年龄为 19.4±0.67 岁，其中男性被
试 55名，女性被试 58 名。
1.2 实验设计
采用 2 自尊水平（高自尊，低自尊）×2 社会地位

感知（高社会地位感知，低社会地位感知）被试间实
验设计。 因变量为地位消费倾向。
1.3 工具
1.3.1 自尊量表 采用 Rosenberg 编制的自尊量表
(Self-esteem Scale，SES)，该量表由 10 个项目组成[12]。
分值越高，自尊程度越高。该量表在国内外得到了广
泛应用，具有良好的信度和效度[13]。
1.3.2 社会地位感知的操纵与检验 社会地位感知
的激发采用“回忆任务”[7，14](recall task)方法。 已有研
究表明， 对社会地位的感知可通过指导被试回忆经
历过的事件进行启动， 并且启动的效果跟使用结构
化和基于角色的操控效果相类似[15，16]。 具体如下：对
被分配到高社会地位感知组的被试，指导语如下“在
日常生活中， 时常会有一些让你感到有社会地位的
经历，比如作为裁判掌控比赛、带领别人完成任务、
作为学生对任课教师进行评价，等等。请回忆一下你

的一次经历，在这一次经历中，相对于别人，你对某
人具有较高的社会地位，即你能够掌控他人，或者能
控制他人想要得到的东西。 请描述你所经历过的具
有社会地位的任一事情， 在这一事情中具体发生了
什么，你当时的感受如何，等等，你将有 4 分钟时间
进行描述，越详细越好”。 对被分配到低社会地位组
的被试，指导语如下“在日常生活中，时常会有一些
让你感到没有社会地位的经历，如应聘者面见考官、
学生参与论文答辩、被领导指责，等等。 请回忆一下
你的一次经历，在这一次经历中，相对于你，别人拥
有较高的社会地位，即别人具有掌控你的能力，或者
能够控制你想要得到的东西。 请描述你经历过的没
有社会地位的任一事情， 在这一事情中具体发生了
什么，你当时的感觉如何，你将有 4分钟时间进行描
述，越详细越好”。此后，还进行了社会地位感知的操
纵性检验，即被试做完“回忆任务”后，要求被试给出
“你认为自己在所描述的情景中多大程度上具有社
会地位”，“1”表示“根本没有”，“7”表示“具有非常高
的社会地位”。结果，有 27 个被试没有按要求详细而
具体地描述“一次感到有或没有社会地位”的经历，
故作为无效被试删除。最终有效数据统计分析发现，
t (1，111)=9.956，P<0.001， 高社会地位感知组 (M=
5.16，SD=0.797) 所感知到的社会地位要远高于低社
会地位感知组(M=3.55，SD=0.913)，这说明社会地位
感知变量操纵有效。
1.3.3 地位消费倾向量表 该量表共包括 5 个问
项，采用 Eastman、Goldsmith 以及 Flynn的研究[17]，其
中，第 4题采用反向计分。 所有量表都采用李克特 7
点量表法打分，1 表示“非常不同意”，7 表示“非常同
意”。 本研究中该量表内部一致性系数为 0.86。
1.4 实验程序
在实验前，为了激励被试的参与积极性，授课教

师告诉被试 “参加本次实验的同学本课程期末总成
绩均可增加 10 分”。 首先，集体施测 SES，按自尊得
分高低将被试分为高、低自尊两组(分别取总人数的
前三分之一名和后三分之一名)；其次，实施社会地
位诱导， 其中 70 个被试被置入高社会地位感知情
境，70 个被试则置入低社会地位感知情境； 随后进
行地位消费倾向量表的测验。 在所有被试完成实验
后，由主试向被试说明实验真相并道歉和致谢。

2 结 果

MANOVA 分析表明：自尊主效应显著，F (1，109)
=13.087，P<0.001。 社会地位感知的主效应显著，F
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(1，109)＝28.112，P<0.001。 自尊类型与社会地位感知
交互作用显著，F(1，109)= 4.773，P<0.05。 具体见附
表。 对自尊水平与社会地位感知交互作用关系做进
一步的简单效应检验：对于低自尊个体，低社会地位
感知比高社会地位感知更能启动较高的地位消费倾

向，t(1，55)= 2.313，P<0.05；对于高自尊个体，同样，
低社会地位感知比高社会地位感知更能激发个体较

高的地位消费倾向，t(1，54)=5.059，P<0.001。 对另一
个方向的简单效应检验发现， 在高社会地位感知水
平上， 高自尊与低自尊对地位消费倾向影响效果差
异不显著，t(1，55)=1.100，P>0.05；而在低社会地位感
知水平上，相对于低自尊，高自尊地位消费倾向更强
烈，t(1，54)=3.815，P<0.001。 所以，无论自尊水平高
低， 较低的社会地位感知均能激发个体较高的地位
消费倾向， 但高自尊个体相对于低自尊个体显得更
强烈。

附表 不同情境下的地位消费倾向描述性统计(M±SD)

附图 社会地位感知与自尊类型交互作用图

3 讨 论

本研究证实了地位消费作为心理补偿的恐惧管

理功能。 研究发现：相对于高社会地位感知，低社会
地位感知会导致个体较强的地位消费倾向；并且，自
尊水平在其中起到调节作用，相对于低自尊个体，高
自尊个体在感知到低社会地位状态时， 地位消费倾
向表现更为强烈。
自尊是人们对自我价值感的体验 [18]，人类具有

保持高水平自尊的需求， 并且这种动机潜藏于各种
行为之中[4]，包括消费行为[19]。恐惧管理理论认为，随
着个体的成熟， 人们对于自我存在性焦虑的认知会
逐渐加深 [2]，同时，作为个体安全基础的自尊需求也
变得更为强烈，当自尊受到威胁时（如本研究中降低
被试的社会地位感知），为了降低内心的焦虑和恐惧

会启动种种防御措施， 个体会通过特定的补偿行为
提升自我价值感，从而实现自尊的恐惧管理，而亲密
关系是恐惧管理的首选策略[4]。 本研究发现，地位消
费具有像亲密关系一样缓冲焦虑的功能。 在消费主
义时代， 商品实用性功能在消费者总需求中所占比
例下降，而商品所隐含的象征性价值、社会地位等因
素的心理需求则逐渐提升。 当消费者将自我心理特
质赋予到产品上时， 消费品就具有了人际关系的性
质，这种情况下，消费者与消费品之间的关系也发生
了改变， 个体就会像和他人交往一样与消费品形成
亲密关系 [20]，所以，地位消费也就可以作为个体缓解

焦虑、维护自尊的恐惧管理策略。 本研究还发现，自

尊水平不同的个体在恐惧管理方面存在差异， 相对

于低自尊个体， 高自尊个体在受到威胁后地位消费

倾向更强， 所以， 高自尊个体恐惧管理需求更为强

烈。 本研究中高自尊的恐惧管理诉求和自我服务偏

见的相关研究相吻合。已有研究发现，高自尊者比低

自尊者有更强的自我服务偏向，如 Vohs 和 Heather鄄
ton[21]发现，当自我受到威胁时，高自尊者表现出更多

的自我保护偏向， 并且这种自我服务偏向可表现为

多种形式，如归因、自我认知偏好、群体偏好，等等。

这些研究均说明， 无论是恐惧管理还是自我服务偏

向，高自尊个体具有较高的自我提升诉求。
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