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感、快乐感与价值感三个核心维度的有机统一（邢占

军，张干群，2019）。为了更好地提高人们的主观幸福

感，有必要对人们主观幸福感的影响因素及其作用机制

进行探讨。当前社会虽然更加强调人与人之间应当和谐

相处，但在日常生活中，人们还是会遇到多种形态的社

会排斥，如忽视、歧视、辱骂、欺凌、同侪排斥等。社

会排斥是一个多维度、跨领域的综合性概念，其涵盖社

会、经济、政治等多个层面，是社会学、社会政策研究

者都非常关注的话题（王静，范秀成，2017；杨晓莉，

魏丽，2017）。心理学的研究表明社会排斥是主观幸福

感的重要影响因素之一，如感知到社会排斥会导致居民
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摘  要｜社会排斥一直被认为是影响个体幸福感的消极因素。为了探讨社会排斥对人们主观幸福感的影响机制，本研究

以497名山东居民为研究样本，调查了社会排斥、归属感、主观幸福感，以及炫耀性消费等相关变量。研究结果

显示，社会排斥与主观幸福感之间呈显著负相关，社会排斥不仅会通过降低归属感进一步影响主观幸福感，而

且炫耀性消费负向调节了社会排斥对归属感的负向影响，即炫耀性消费负向调节了这一中介过程的前半路径。

本研究表明炫耀性消费可以通过降低社会排斥对归属感的消极影响来提高居民的主观幸福感，即炫耀性消费在

社会排斥影响居民主观幸福感的过程中扮演着积极的调节作用。
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1  引言

自古以来，人类一直在探索和追求幸福。无论是古

代智者对幸福本质的讨论，还是现代人被问及“你幸福

吗”的多元诉求，都表明幸福是人类永恒的追寻目标。

在当代心理学研究中，幸福感已经被确立为衡量个体适

应状态与生活质量的关键指标之一，同时作为跨文化研

究的有效指标，被广泛应用于国民生活质量与社会发展

水平的国际比较研究中（蔡华俭 等，2020）。

幸福感是指个体基于自身生存状态与发展需求的

认知评估而产生的一种综合性的积极心理体验，是满意
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主观幸福感水平下降，且社会排斥还可以通过社会认同

和控制感的链式中介作用间接影响个体的主观幸福感

（邵蕾 等，2017）。

然而，目前鲜有研究从社会心理学视角下的社会补

偿理论来讨论社会排斥与主观幸福感的关系。为此，本

研究拟从社会排斥对居民主观幸福感的影响入手，探讨

社会排斥、归属感、炫耀性消费与主观幸福感的关系，

重点探讨炫耀性消费的调节作用，即炫耀性消费是否可

以在一定程度上削弱社会排斥对个体主观幸福感的负面

影响，从而有助于理解居民采用炫耀性消费行为以提升

其主观幸福感的合理性。

2  理论基础与研究假设

2.1  社会排斥与主观幸福感

社会排斥是指个体或群体由于遭受外部社会成员

或社会团体的主动拒绝或消极忽视，导致其归属需求与

关系需求无法满足、需求获得受到阻碍的一个社会互动

现象与过程（杨晓莉，魏丽，2017；杜建政，夏冰丽，

2008）。基于社会规范理论，这一现象具有适应性功

能，即通过规范强化机制对偏离群体期望的个体施加社

会压力，从而促使其行为重新符合群体的规范，并回到

原先归属的群体中，具有一定的进化价值（邵蕾  等，

2017）。不过值得注意的是，长期遭受社会排斥会导致

个体的群体认同降低，并引发一些消极后果。例如，个

体为了满足归属需求而加入某个极端组织（如邪教），

或者采取报复行为，威胁社会安全（Scott & Duffy，

2015）。此外，社会排斥还会损害个体的基本心理需求

（如归属感、存在感、控制感、自尊等），增加个体的

负面情绪，并对心理健康、人际关系、社会适应等产生

消极影响（蔡强 等，2011；彭苏浩 等，2019；Mendes et 

al.，2008）。

主观幸福感指的是个体基于自身内在评价标准对其

生活中的主观或客观因素进行的整体性认知评估，是一

个综合性与稳定性并存的心理指标，包括生活满意度、

积极情绪和消极情绪三个动态关联、交互作用的成分

（Diener & Ryan，2009）。社会排斥对个体的主观幸福感

具有显著的负向影响，如师保国等（2009）针对流动儿

童群体的研究发现，个体感知到的社会排斥水平能够显

著负向预测其幸福感水平。这一发现在更广泛的人群样

本中得到了验证；邵蕾等（2020）针对我国居民的研究

进一步证实了社会排斥直接负向预测个体的主观幸福感

水平。

基于以上论述，提出研究假设H1：社会排斥负向预

测居民的主观幸福感。

2.2  社会排斥与主观幸福感：归属感的中介作用

作为一种消极的人际互动经历，社会排斥会对被排

斥者的身心健康产生负面影响（陈建 等，2018）；若

工作中的员工感受到社会排斥，那么其工作幸福感较低

（刘长在 等，2020）。Williams等人整合大量社会排斥的

心理与行为实证研究，根据排斥后个体心理行为变化的

阶段性与差异性，提出了“需要—威胁的时间模型”。

其核心是社会排斥能降低个体的四种基本需要：归属

感、控制感、自尊和存在意义感（Williams，2009），这

直接削弱了个体获得幸福感的心理基础。只有当个体的

需要得到满足或目标得以实现时，个体的主观幸福感才

会提升。

人是一种社会性物种，天生就具有社会归属的需求

（Baumeister & Leary，2017），表现为渴望归属某一社会

团体、希望被社会团体接纳、且能够与他人形成积极、

稳定、持久的社会关系（杜建政，夏冰丽，2008）。当

个体遭遇社会排斥时，其关系需求和归属感就无法得到

满足，这不仅会导致自我怀疑，给个体的行为和情绪带

来消极影响，更会直接使人们感到社会归属感受损（王

静，范秀成，2017）。有研究表明，缺乏归属感的学

生，对其生活感到不满，无法体验到幸福感（王曦 等，

2016）；相反，当个体感知到被社会接纳或支持时，如

社交媒体帖子获得较多点赞，其主观幸福感会显著提升

（衡书鹏 等，2020），强烈的归属感能促进积极社交关

系的形成，进而提升个体的主观幸福感（袁文萍 等，

2021）。

基于以上文献分析，归属感可能是社会排斥与居民

主观幸福感之间的一个中介变量。因此，提出研究假设

H2：归属感在社会排斥与主观幸福感的关系中起中介作

用，即社会排斥通过降低个体的归属感而影响其主观幸

福感。

2.3  社会排斥与归属感：炫耀性消费的调节作用

社会排斥会导致受排斥者产生心理失调，受排斥

者可以通过不同的行为反应来缓解感受到威胁的心理需

求（Lee & Shrum，2012）。为此，对社会排斥能够引发

个体行为反应的探讨，逐步延伸到消费者行为领域（丁

瑛，宫秀双，2016），该领域认为消费行为是个体应对

威胁的关键途径之一（金晓彤 等，2017）。当面对自我

威胁（如丧失归属感，遭受社会排斥）时，个体选择通

过消费行为逃避自我威胁或进行自我修复（孙洪杰 等，

2021），比如当个体遭受到社会排斥时，会选择通过炫

耀性消费（如奢侈品消费）来进行自我修复（Mazzocco et 

al.，2012）。

基于补偿性消费理论，炫耀性消费是个体对自身

内在心理缺失（如低归属感）的一种补偿方式，通过购

买和展示昂贵的商品来获得心理上的平衡与满足（郑晓

莹，彭泗清，2014）。当社会排斥损害个体的归属感时

（Williams，2009），为了降低归属感缺失带来的自我威

胁，被拒绝的个体会优先采取关系补偿行为，这促使他

们采取以重建归属感为核心的关系补偿行为，比如炫耀

性消费（Lee & Shrum，2012）。炫耀性消费行为之所以
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能够帮助个体应对自我威胁（Ma et al.，2019），是因为

人们将物品视为自我延伸的一部分（Belk，1988），具

有彰显和修复自我的象征性和符号性价值（Koles et al.，

2018）。因此，作为一种补偿性消费，炫耀性消费能够

弥补社会排斥对个体造成的消极影响。

综上所述，炫耀性消费可能在社会排斥和归属感之

间起调节作用。具体而言，当个体遭受社会排斥时，炫耀

性消费能够缓冲社会排斥对归属感的负面影响。因此，提

出研究假设H3：炫耀性消费在社会排斥与归属感之间起负

向调节作用，即在高水平炫耀性消费水平下，社会排斥对

归属感的负面影响会显著减弱；在低水平炫耀性消费水平

下，社会排斥对归属感的负面影响会显著增强。

综合上述文献分析，提出有调节的中介效应假设，

即研究假设H4：炫耀性消费负向调节归属感在社会排斥

对主观幸福感影响的中介作用，如图1所示。

图 1  有调节的中介效应模型

Figure 1  The moderated mediation model

3  研究方法

3.1  研究被试

采用分层随机抽样方法对山东省户籍居民进行样

本采集。根据鲁东、鲁中、鲁西北、鲁西南四个区域，

将山东省16个地级市划分为四个片区，本研究从这四

个区域中分别选择威海、潍坊、滨州、济宁四个城市

的户籍居民为样本群。利用问卷星共计收集到了632份

样本问卷。根据“平均每题作答时长不少于2s”、指令

性测谎题、有无规律性作答等标注（Curran，2016），

剔除了135份无效问卷，最终获得497份有效数据，有

效率78.64%。其中威海户籍居民173人（34.809%），

潍坊户籍居民102人（20.523%），滨州户籍居民116

人（23.340%），济宁户籍居民106人（21.328%）；

男性250人（50.302%），女性247人（49.698%）；城

镇户口人数302人（60.765%），农村户口人数195人

（39.235%）；未婚人数212人（占42.656%），已婚人数

256人（占51.509%），其他婚姻状况29人（5.835%）。

3.2  研究工具

3.2.1  社会排斥

社会排斥的测量是采用Carter-Sowell于2010年编制的社

会排斥体验量表。该量表由邵蕾等人进行了精细的翻译和

本土化修订（邵蕾 等，2020），量表包含8个题目，每个

题目采用Likert 7点计分1代表“从未如此”，7代表“总是

如此”。量表得分越高，表明个体感受到的社会排斥感越

强烈。该量表在本研究中的克隆巴赫α系数为0.913。

3.2.2  主观幸福感

主观幸福感的测量采用美国心理学家Diener及其同事

开发的多项目总体满意感量表（Diener et al.，1985）。该

量表包含5个项目，旨在综合评估个体对生活各方面（如

工作、家庭、健康、社会关系等）的满意度。本研究采

用Likert 7点计分法，1代表“非常不满意”，7代表“非

常满意”。量表得分越高，表明个体感受到的幸福感越

高。该量表在本研究中的克隆巴赫α系数为0.861。

3.2.3  归属感

归属感的测量采用Leary和Baumeister编制的归属需

要量表。该量表中文修订版已在我国广泛使用（刘霞 

等，2013），共包括10个项目，其中有3个题目为反向计

分题，如“如果别人拒绝我，我不会因此而烦恼”。本

研究使用Likert 7点计分法，从1“完全不符合”到7“完

全符合”，量表得分越高，表示个体的归属需要程度越

高。量表在本研究中的克隆巴赫α系数为0.919。

3.2.4  炫耀性消费

炫耀性消费的测量采用陈旭编制的炫耀性消费倾向

量表（陈旭，2009），包含13个题目，旨在评估个体在

消费行为中展示财富和地位的倾向。这一倾向可能源于

个体对社会地位的渴望，或是希望通过消费行为来获得

他人的认可和赞赏。本研究采用Likert 5点计分法，1代表

“完全不同意”，5代表“完全同意”。量表得分越高，

表明被试越倾向于进行炫耀性消费，即在消费时更可能

选择可以展示财富和地位的商品。该量表在本研究中的

克隆巴赫α系数为0.938。

3.3  统计方法与共同方法偏差检验

采用SPSS 27.0统计软件及PROCESS 4.2插件对数据

进行分析。首先，通过Harman单因素检验，对所有变量

进行探索性因素分析。分析采用主成分分析法。结果显

示，特征根大于1的因子共提取出4个，其中第一主成分

的方差解释率为24.057%，低于40%的临界标准，表明不

存在严重的共同方法偏差问题。随后，运用Bootstrap抽样

法（重复抽样5000次）分别检验简单中介效应和简单调

节效应的显著性。最终，基于PROCESS 4.2插件对有调节

的中介效应模型进行检验，所有分析均采用偏差校正的

95%置信区间进行统计推断。

4  研究结果

4.1  描述性统计分析

各研究变量的均值、标准差和相关系数如表1所示。

社会排斥与归属感之间存在显著的负相关（r = -0.333， 
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p < 0.01），社会排斥与主观幸福感之间也呈显著的负

相关（r = -0.449，p < 0.01），而归属感与主观幸福感

之间呈显著的正相关（r = 0.411，p < 0.01）。但是，炫

耀性消费与社会排斥（r = 0.013，p > 0.05）、归属感 

（r = -0.075，p > 0.05）以及主观幸福感（r = -0.031，p > 

0.05）的相关均不显著。

表 1  各研究变量的平均数、标准差与相关系数（n = 497）

Table 1  Means, SDs and correlations among study variables (n = 497)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 性别 1

2 户口 -0.075 1

3 婚姻状况 -0.055 -0.033 1

4 学历 0.058 -0.012 -0.109* 1

5 月收入 0.002 0.044 0.399** 0.221** 1

6 职业 0.004 -0.051 0.391** -0.244** 0.535** 1

7 社会排斥 -0.043 -0.049 0.007 0.006 -0.006 0.057 1

8 归属感 -0.006 -0.028 -0.023 -0.041 0.041 0.046 -0.333** 1

9 主观幸福感 -0.014 -0.021 -0.045 -0.059 -0.003 -0.001 -0.449** 0.411** 1

10 炫耀性消费 -0.006 -0.035 0.001 -0.073 -0.012 0.036 0.013 -0.075 -0.031 1

平均值 1.497 1.608 1.632 3.064 3.694 3.501 3.809 4.272 4.238 2.718

标准差 0.500 0.489 0.592 1.190 1.342 1.314 1.233 1.153 1.198 0.839

注：*p < 0.05，**p < 0.01，***p < 0.001，下同。

4.2  归属感的中介效应检验

为了排除性别、户口类型、婚姻状况、教育水平、

月收入以及职业等潜在因素对结果变量的影响，本研究

将这些变量纳入控制变量进行统计控制，考察预测变量

（社会排斥与归属感）对结果变量（主观幸福感）的影

响。对所有研究变量进行中心化处理后，使用PROCESS

插件的Model 4模型检验归属感的中介作用，结果如表2和

图2所示。

在表2的模型一中，社会排斥对主观幸福感的负向

预测作用显著（β = -0.453，p < 0.001），H1得到了验

证。纳入中介变量（归属感）后，表2模型二的结果显

示：归属感显著正向影响主观幸福感（β = 0.287，p < 

0.001），而社会排斥对主观幸福感的直接作用仍显著

（β = -0.356，p < 0.001）。这说明归属感起到部分中介

作用，其中介效应为21.41%。

表 2  归属感的中介效应检验（n = 497）

Table 2  Testing the mediating effect of sense of 
belonging (n = 497)

因变量

主观幸福感 归属感

模型一 模型二 模型三

β SE β SE β SE

性别 -0.038 0.081 -0.030 0.092 -0.026 0.085

户口 -0.049 0.083 -0.035 0.094 -0.049 0.088

婚姻状况 -0.071 0.077 -0.052 0.075 -0.069 0.081

学历 -0.064* 0.039 -0.052 0.038 -0.044 0.041

月收入 0.029 0.041 0.015 0.038 0.049 0.043

职业 0.019 0.041 0.004 0.041 0.053 0.043

因变量

主观幸福感 归属感

模型一 模型二 模型三

β SE β SE β SE

社会排斥 -0.453*** 0.040 -0.356*** 0.039 -0.339*** 0.043

归属感 0.287*** 0.042

R2 0.212 0.284 0.122

△ R2 0.072***

F 18.765*** 24.214*** 9.731***

图 2  归属感的中介作用

Figure 2  The mediating role of sense of belonging

基于5000次Bootstrap法抽样的中介效应检验结果如表

3所示。总效应在95%的置信区间为［-0.532，-0.374］。

由于该偏差矫正的百分位置信区间未包含零值，说明总

效应存在，即社会排斥对主观幸福感存在负相关关系，

效应量为-0.453；中介效应（社会排斥→归属感→主观幸

福感）在95%的置信区间为［-0.134，-0.066］，没有包

含0，说明间接效应存在，即归属感是社会排斥和主观幸

续表
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福感的一个中介变量，效应量为-0.097；直接效应在95%

的置信区间为［-0.436，-0.275］，也没有包含0，说明

直接效应也存在，效应量为-0.356。综上，归属感在社会

排斥对主观幸福感的影响中起部分中介作用，即社会排

斥通过降低个体的归属感来影响其主观幸福感，验证了

H2。

表 3  Bootstrap对归属感的中介效应的检验结果

Table 3  Bootstrap test results for the mediating effect of sense of belonging

Effect SE t LLCI ULCI

总效应 -0.453 0.040 -11.219*** -0.532 -0.374

直接效应 -0.356 0.041 -8.688*** -0.436 -0.275

间接效应 -0.097 0.017 \ -0.134 -0.066

4.3  炫耀性消费的调节作用检验

本研究采用PROCESS插件中的Model  1检验炫

耀性消费在社会排斥和归属感之间的调节效应。本

研究将性别、户口类型、婚姻状况、教育水平、月

收入，以及职业等人口学变量纳入控制变量进行统

计控制。运用PROCESS程序处理数据时，在选项中

选 择 对 全 部 数 据 进 行 中 心 化 处 理 ， 统 计 结 果 如 表 4 

所示。

表 4  炫耀性消费的调节作用（n = 497）

Table 4  The moderating effect of conspicuous consumption (n = 497)

预测变量

归属感

模型一 模型二 模型三

β SE β SE β SE

性别 -0.009 0.090 -0.026 0.085 -0.023 0.085

户口 -0.034 0.093 -0.051 0.088 -0.056 0.087

婚姻状况 -0.066 0.086 -0.070 0.081 -0.072 0.081

学历 -0.060 0.044 -0.049 0.041 -0.052 0.041

月收入 -0.073 0.046 0.049 0.043 0.052 0.043

职业 -0.017 0.046 0.055 0.043 0.053 0.043

社会排斥 -0.338*** 0.043 -0.338*** 0.042

炫耀性消费 -0.077 0.042 -0.078 0.042

社会排斥 * 炫耀性消费 0.095* 0.042

R2 0.009 0.128 0.137

△ R2 0.009 0.120*** 0.009*

F 0.717 8.971*** 8.606***

从 表 4 模 型 二 的 数 据 来 看 ， 炫 耀 性 消 费 本 身 对

归属感的直接效应在统计上并不显著（β = -0.077，

p > 0.05），但是表4模型三显示社会排斥与炫耀性消

费的交互项对归属感的影响是显著的，其标准化回归

系数显著（β = 0.095，p < 0.05），这说明炫耀性消

费在社会排斥与归属感的关系中起着负向调节作用。

这一结果表明，个体的炫耀性消费会减弱社会排斥

对归属感的负面影响。据此，H3得到了研究数据的 

支持。

为了进一步揭示调节效应的实质，本研究采用27%

极端分组法对调节变量进行分组。具体而言，将被试在

该变量上的得分按升序排列，将得分分布前27%的被试

划分为高分组，得分分布后27%的被试划分为低分组。

这样把社会排斥分成高社会排斥组与低社会排斥组，把

炫耀性消费分成高炫耀性消费组与低炫耀性消费组，然

后进行两因素方差分析，方差分析的结果显示交互项的

交互效应显著（F=5.928，p < 0.05）。炫耀性消费的调

节效应图如图3所示。
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图 3  炫耀性消费对社会排斥和归属感间调节作用

Figure 3  The moderating role of conspicuous 
consumption on social exclusion and sense of belonging 

图 3 中 高 炫 耀 性 消 费 组 与 低 炫 耀 性 消 费 组 的 两

条线斜率不同，高炫耀性消费组的斜率绝对值更小 

（k = -0.234），低于低炫耀性消费组的斜率绝对值（k = 

-0.700），说明高水平炫耀性消费比低水平炫耀性消费更

能有效抑制社会排斥对归属感的负向影响。而通过LSD法

进行简单效应分析，结果显示：在低炫耀性消费下，低

社会排斥组的归属感得分显著高于高社会排斥组，两

者的差异值为1.406（p < 0.001）；在高炫耀性消费下，

低社会排斥组与高社会排斥组的归属感得分差异不显

著，两者的差异值为0.471（p > 0.05）。这一结果说明

了，尽管在高低两种炫耀性消费情况下，炫耀性消费都

会抑制社会排斥对归属感的负向影响，但是只有在高炫

耀性消费水平下，炫耀性消费可以有效降低社会排斥对

归属感的消极影响，即高社会排斥组的归属感得分与低

社会排斥组的归属感得分没有差异。因此，炫耀性消费

有助于减弱社会排斥对个体归属感的消极影响，尤其是

高炫耀性消费可以有效抑制社会排斥对归属感所产生的

负面影响。

总之，本研究进一步证明了炫耀性消费是个体对

自身内在心理缺失的一种补偿方式，可以通过购买和展

示昂贵商品来获得心理上的满足和平衡（郑晓莹，彭泗

清，2014）。这一研究结果说明了炫耀性消费在社会排

斥对个体心理产生负面影响中所扮演的积极意义。

4.4  有调节的中介效应检验

为了进一步检验炫耀性消费对归属感这一中介效应

的调节作用，本研究采用PROCESS插件中的Model 7进行

数据分析。控制变量为性别、户口类型、婚姻状况、教

育水平、月收入，以及职业等人口学变量。为了降低多

重共线性的潜在影响，本研究对所有预测变量（社会排

斥、归属感、炫耀性消费）实施了中心化处理，统计结

果如表5所示。

表 5  不同炫耀性消费水平下的间接效应及其差异

Table 5  Indirect effects and their differences at different 
levels of conspicuous consumption

炫耀性消费 间接效应 Boot SE 95% CI 下限 95% CI 上限

高炫耀性消费 -0.070*** 0.021 -0.115 -0.034

低炫耀性消费 -0.124*** 0.023 -0.171 -0.082

差异 0.055*** 0.026 0.003 0.108

由表5可知，在高炫耀性消费水平下，社会排斥

通过归属感对主观幸福感的间接效应显著，间接效应

值为-0.070（p<0.001），95%的置信区间为［-0.115， 

-0.034］；在低炫耀性消费水平下，社会排斥通过归属感

对主观幸福感的间接效应是显著的，间接效应值为-0.124

（p<0.001），95%的置信区间为［-0.171，-0.082］。

另外，高低两水平之间的间接效应差异显著，差异值为

0.055（p<0.001），95%的置信区间为［0.003，0.108］，

表明炫耀性消费调节社会排斥对主观幸福感的间接影

响。H4得到了验证，即归属感在社会排斥与主观幸福感

的关系中充当中介变量的角色，而炫耀性消费在这一中

介过程中起到了调节作用。换言之，炫耀性消费通过改

变社会排斥对归属感的影响强度，间接地影响了居民的

主观幸福感。根据上述研究结果，绘制了有调节中介效

应图如图4所示。

图 4  有调节的中介效应

Figure 4  The moderated mediation effect 

5  研究意义与展望

社会排斥作为一种负性的社会互动体验，会对被排

斥者的基本心理需求产生显著的负面影响。当个体遭遇

社会排斥时，可能会因无法建立或维持良好的人际关系
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而产生心理困扰，为应对这种社会排斥情境，被排斥者

往往会通过主动调整自身行为或社会表现策略，以提升

其社会吸引力和人际接纳度，从而促进社会关系的修复

和群体再融入。

本研究从补偿性消费理论的视角出发，考察了社会

排斥对居民主观幸福感的影响及其作用机制。值得注意

的是，该影响机制既可以通过直接路径实现，亦可经由

中介路径来实现（邵蕾 等，2020）。具体来说，社会

排斥可以通过降低居民的归属感而降低其主观幸福感，

而炫耀性消费不仅负向调节社会排斥与归属感之间的关

系，即简单的调节效应结果显示是高炫耀性消费能抑制

社会排斥对归属感的负面影响；而且在社会排斥通过归

属感影响主观幸福感的中介机制中起到负向调节作用，

即相较于高炫耀性消费的个体，这一间接效应对低炫耀

性消费水平的个体影响更大。

5.1  研究意义

首先，本研究的理论意义在于从炫耀性消费的视

角，明确了社会排斥对居民主观幸福感的影响机制，尤

其是居民的炫耀性消费可以通过提升个体的归属感减少

社会排斥对居民幸福感的消极影响。因此，本研究不仅

深入揭示了居民受到的社会排斥对其幸福感的消极影

响，而且进一步说明了居民进行炫耀性消费的积极意

义。炫耀性消费可能是个体对自身内在心理缺失（如低

自尊、低社会地位感等）的一种补偿方式（郑晓莹，彭

泗清，2014）。作为一种重要的补偿性消费形式，居民

实施炫耀性消费行为具有重要的心理价值。居民通过实

施炫耀性消费可以重塑其心理归属感，进而提升其幸福

感，有效补偿来自外界的社会排斥对其幸福感的消极

影响。

其次，本研究具有重要的实践价值。本研究的实证

结果揭示了心理补偿是消费行为背后的重要动机，为解

释非功能性消费行为提供新的理论视角，有助于改变人

们对炫耀性消费的偏见，应从更正面的视角认识炫耀性

消费对个体心理所带来的积极意义。（1）从个体的角

度来看，研究有助于个体提升自身的归属感和幸福感。

长期处于社会排斥状态不利于居民的身心健康，本研究

为人们提供了一种降低社会排斥负面影响的外在行为方

式，即炫耀性消费。炫耀性消费行为不仅仅是花钱消费

那么简单，而且可以有效帮助人们减轻社会排斥所带来

的心理负担，提高个人归属感，进而提升生活的幸福

感。（2）从营销角度来看，研究有助于商家了解居民的

消费喜好，尤其是商品为消费者带来的心理价值（归属

感）。例如，针对特定群体的定制化产品，或是建立能

够增强社区联结的活动和平台，都能够帮助人们获得更

强的归属感。

5.2  研究展望

本研究从补偿消费理论的视角，探究了炫耀性消费

对居民基本心理需要的积极影响，检验了炫耀性消费是

降低居民受到的社会排斥对其幸福感产生消极影响的边

界条件。但是，本研究依然存在如下问题需要在今后研

究中改进：（1）本研究采用横断研究方法探讨变量间的

关系，无法确定研究变量之间的因果关系。未来研究可

以采用纵向研究设计，追踪个体在不同时间点的变化，

以探究社会排斥、归属感以及主观幸福感等变量间的因

果关系。（2）本研究只选取了部分山东省居民作为研究

被试，研究结论的外部效度不高，结论的推广还需要谨

慎。未来研究可以考虑从全国范围内选择研究被试进行

调查。（3）本研究只考察了炫耀性消费在社会排斥与归

属感对主观幸福感影响的有调节的中介效应。未来研究

可以探究其他调节变量的影响效应，例如人格特征、应

对方式、社会支持等。
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Can Money Buy Well-being? Research on the Relationship 
between Social Exclusion and Residents’ Well-being from the 

Perspective of Conspicuous Consumption

Cao Xiufeng1  Zhang Yuhua2  Chen Xinmi2  Wei Xiangqian2 

1.Changqing No.1 Middle School, Jinan; 

2. School of Psychology, Qufu Normal University, Qufu

Abstract: Social exclusion has long been regarded as a negative factor affecting individuals’ subjective well-being. 
To explore the mechanism through which social exclusion influences subjective well-being, this study surveyed 497 
residents in Shandong Province, examining variables such as social exclusion, sense of belonging, subjective well-being, 
and conspicuous consumption. The results showed a significant negative correlation between social exclusion and 
subjective well-being. Social exclusion not only further affected subjective well-being by reducing the sense of belonging, 
but conspicuous consumption also negatively moderated the negative impact of social exclusion on the sense of 
belonging. Specifically, conspicuous consumption negatively moderated the first half of the mediation process. This study 
indicates that conspicuous consumption can enhance residents’ subjective well-being by mitigating the negative effect of 
social exclusion on the sense of belonging, suggesting that conspicuous consumption plays a positive moderating role in 
the process through which social exclusion affects residents’ subjective well-being.
Key words: Social exclusion; Subjective well-being; Sense of belonging; Conspicuous consumption; Moderated 
mediation effect
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