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摘要: 社交商务中政治消费的崛起，引起学者们的重视。分析社交商务中政治消费的动机及其影响机

理，并考察政治导向的调节效用。通过实证研究发现，自我价值观表达、社交身份认知、社会评价对政治消费

有显著的积极影响; 政治导向在自我价值观表达对政治消费的影响中起调节效用。研究结论对如何管理社

交商务中的政治消费有重要指导意义。
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一、引 言

社交网络( SNSs) 的崛起产生了一种新的电子商务，即社交商务( Social Commerce) ［1］。个人可以

与素未谋面的陌生人在社交商务平台上相互交往［2-3］。这些平台包括在线社区或其他社交网络站点。
在社交商务平台上，消费者相互沟通、评价产品、评价他人的意见、参与论坛、分享经验、以及推荐产品

或服务［4］。消费者可以对其他消费者产生巨大的影响，在消费者做购买决策的时候相互支持［5-6］，其

他消费者所创造的信息是做出购买决策的主要依据［7］。消费者能够发挥巨大的影响力，影响其他更

多的社区和消费者的购买决策［8］。对消费行为的影响力在消费者自己手中，为此有学者宣称“权力在

消费者手中!”［9］

与此同时，消费者也不介意用消费行为表达自己的权力。例如，当韩国不顾中国的强烈反对，仍

坚持部署“萨德”反导系统时，该消息迅速在中国社交媒体上掀起抗议浪潮，愤怒的中国消费者抵制韩

国明星以及影视娱乐产品。由于康师傅的食品安全问题，社交媒体朋友圈抵制消费康师傅食品。
2016 年 4 月 22 日世界地球日倡导“节约利用资源，倡导绿色简约生活”，消费者们纷纷提倡增加在社

交媒体上消费、减少纸币使用，使用社交媒体交换信息、减少使用纸质名片。这些行为都是政治消

费［10］。基于政治、社会、道德、伦理的考量，在产品以及产品制造者当中进行选择的行为，或抵制或积

极消费，都可以认为是政治消费［11］。政治消费为人们提供了可供选择的行为模式，让人们可以参与

到公共热点事件当中来，而这避开了传统的激烈的政治参与行为，例如抗议、游行、请愿或者志愿者行

为［12］。现在，在社交网络上有意识去消费或者抵制的行为越来越多［13］，尤其在西方社会，政治消费受
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到不少公民的欢迎［14］。在过去的几年，政治消费在美国消费者的购买消费行为中变得越来越重要，

大约22%—48%的欧美消费者曾经实施过政治消费，这大大超过了其他形式的政治与公民活动，这些

传统的政治与公民活动有参与集会或政治会议、为活动捐赠等等［15］。这个时候，问题就出现了，今天

为什么这么多人加入到社交商务中的政治消费中来呢?

政治消费并不是一个新鲜事物，政治消费的历史可以追溯到美国独立革命以前［16］。早期的殖民

者，虽然在很多方面不同，但是有一点是相同的，他们都分享这样的身份———委屈的接受英国产品。
接下来的事情就自然而然的发生了，他们通过消费行为表达他们作为殖民者的心声，还做出了创新，

形成了政治行为的有效形式———这就是抵制［17］。有学者甚至宣称，正是消费者的政治促成了美国独

立战争，并且形成了今天美国的基础。政治消费在历史的长河中随着岁月流过，从它的历史到今天的

发展，这样的消费者行为却没有得到研究者们的重视，作为研究的主题［18］。然而，到了今天的社交商

务时代，政治消费却引起学者们的重视，这是多么令人感到炫目和惊讶的啊［19］! 在社交商务中政治

消费的崛起，引起了学者们的关注与激烈争论。当前研究争论的是什么因素驱动政治消费，是什么动

机驱使消费者在社交商务中实施政治消费行为，这是当前争论的最关键的问题［20-21］。解决这个问题

有非常重要的意义，因为政治消费被作为一种公共精神得到推崇支持的时候，政治功能居然会变成一

种个人化、个性化的行为形式，很多人都会加入进来，这是一种可以促使社会改变的巨大力量。这样

的政治行为有巨大的公民力量，而且进入了每天生活的私人领域。在往常这种行为是很激进的政治

行为的，而现在变成了一种有助于解决社会问题的温和方式［22］。因此，我们必须重视并研究社交商

务中的政治消费。本文将研究社交商务中政治消费的动机，并探索动机对政治消费行为的影响机理，

同时考察政治导向在影响机理中的调节效用。
二、文献回顾与研究假设

( 一) 文献回顾

当前，学者们认识到消费者的政治和现代大部分的社会活动都紧密相关，市场营销学与政治学应

融合到一起。消费者通过使用市场作为表达政治与道德关注的渠道，政治消费成为了生活方式的政

治［23-24］。这代表了一种巨大的趋势，就是以消费或者消遣、娱乐选择、时尚购买决策、以及其他个人生

活风格的方式来看待政治。有学者甚至强调必须做好准备接受政治消费，因为政治消费就像是一种

生活的剧目，或者是用家庭的语言在活动或者交往。用消费的方式来表达政治，这表示了一种转变，

以往的有组织的政治参与方式发生了变化。政治消费这样的一种想法或者信念在人们的心中扎下了

根，消费者们就会通过使用市场的力量来影响政策，日复一日的行为更有效的来达到政治目的。正因

为政治消费现在变得如此重要，当前学者们开始对政治消费进行研究，这主要集中在两个方面。
作为一种政治行为，政治消费是一种消费者对产品生产者或产品的选择，基于政治或伦理、或二

者皆有的基础上的行为［25］。它表达了公民对公民涵义的责任义务态度转变为实际的生活方式，使用

消费的机会来为那些符合他们价值观的行为发出声音［26］。特别的，利他主义、同情心、后物质主义、
以及道德义务，都可以是政治消费的重要价值观［27-29］。这样的话，参与这种形式的个人化、个性化的

政治行为就是一种自我表达、自我实现、以及责任义务的承担［30］。例如，政治消费涉及到人们权利的

跨国问题、公平问题、环境保护问题、劳动者的工作环境问题、将目标对准跨国公司或私人企业的行

动、反全球化运动、对世界银行或世贸组织的抗议活动、对童工的激进反对行为等等［31］。也因为如

此，在市场上出现了这样的声音，即在 21 世纪，市场是政治的新领域［32］。学者们由此判断，将政治与

消费相关联起来，可能是许多政治活动的动机［33］。
作为一种消费行为，政治消费是对某种产品的抵制或故意购买，这是消费者对他们消费或购买权

力的使用，用以表达他们对政治、伦理、环境等因素的支持。因此，政治消费跨越这样的边界，即拥有

公共精神的公民与拥有自私利益的消费者之间的边界。政治消费有可能是基于道德的购买这样的行

为，也有可能是一种公民的消费者行为，但是它应该归类为公共精神的行为还是自私利益的行为，它

潜在的动机还是没有清楚。有学者曾做过初步的探索，区分基于内在价值观的道德消费与基于社会
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利益的消费，从前者看来，政治消费的动机可以是个人的价值观; 而后者则表示政治消费的动机可以

是公共声誉［34］。例如，消费者的需求偏好是偏好社会而不是偏好自己，这就是一种具有巨大力量的

动机，去消费成本比较高的绿色产品［35］。也有学者以公平贸易为研究对象，研究结果发现在很多西

方国家，公平贸易的产品进入了很多超级市场，使得标榜公平贸易的消费者能够很方便的获得它们，

并且愿意支付相对性价比较高的价格。在这样的情况下，政治消费可能来源于身份地位，是受外界力

量影响的消费行为，而既不是来源于上述的个人私利，也不是来源于公共精神［36］。还有学者认为，政

治消费很可能同时有多种动机包含其中。例如，购买绿色产品或者避免血汗工厂的产品可能表示了

不同的政治导向和动机，而不能简单的归因于抵制美国货、寻找公共的标签才购买、抵制支持歧视政

治的公司这样的理由，政治消费很可能与政治参与不相关，而是人们的一种生活方式、社交内容、以及

公民参与［37］。还有学者发现，政治消费的消费者更多的存在于虚拟社区里面，在社区里面他们分享

共同的目标和关注［38］。因此，对于很多政治消费的消费者来说，这也为动机的来源提供了重要的

资源［39］。
综上所述，当前对政治消费动机的研究，主要从政治行为、消费行为两种截然不同的方面出发。

即便如此，每个方面中的学者们都存在不同的看法。因此，我们认为可以从新的角度，探索政治消费

动机的答案。我们认为有必要将消费者作为行为个体来研究，统一将政治消费既看作是政治行为、又
看作是消费行为，并不将政治消费割裂成两种不同的行为来研究。

关于个人行为动机的研究领域有一个重要的理论，即态度功能理论。态度功能理论的学者

们［40-41］认为态度是动机的基础，态度的形成与改变是服务于人们的需要的。因为态度是行为的重要

决定因素，这样的理论为分析人们的动机基础提供了非常深入的见解，可以解释人们为什么有这样的

行为以及他们会怎样做。态度功能理论认为个人主要关注自己的需要是否得到满足［42］，这样的功能

会影响自我对私人、集体、公共的感知，由此形成自我价值观表达( Value Expressive) 、社交身份认知

( Social Identification) 、社会评价( Social Approval) 这三个态度的功能。因此，我们认为政治消费可能

出于三个方面的动机，即自我价值观表达、社交身份认知、社会评价。接下来，我们将使用态度功能理

论的框架分析政治消费的动机及其影响机理。
( 二) 研究假设的提出

1． 自我价值观表达对政治消费的影响

自我价值观表达的功能是人们将与自己内在价值观一致的态度表达出来。这与政治消费基于个

人价值观的自我接受与表达很切合。当根植于个人自身的自我价值观表达需要，基于个人道德消费

的考量的使用，根植于人们自身对环境、劳动权利、动物福利等方面的关注的时候，政治消费就会表现

出来。因此，政治消费就可以看做是由自我价值观表达驱动的个性化行为［43］。这样一种个性化的消

费行为形成，可以在经济与社会两个方面找原因。在经济方面，经济基础的提高使得个人有条件依据

自我价值观更多的表达出自己的心声，做出个性化的消费———政治消费。个性化过程中一个关键的

条件是，大多数人处于相对较高的经济影响层次，并从福利制度与劳动规则所赋予的社会权力中获得

利益。如果经济影响力和保障能抵御社会风险，例如失业、疾病、老年化、贫穷等得到保障，那么市场

就会变成个性化的发动机［44］。在社会方面，现代社会中社区的出现与发展，尤其是社交网络社区的

出现与发展，使得自我价值观表达更容易，进而促使政治消费的实施。在现代社区中自由的选择以及

不停的变换角色，这样就是可以选择的人生了，这也是一个个性化的社会。在社区中个性化的活动从

传统的阶级政治限制中解放出来，并且更多的参与政治自由化，反对全球化，争取权利、环境与和平，

重视社区地方问题。网络社区塑造了个人品味以及我们生活方式的基础，尤其在消费方式上，公民可

以按照喜好自由选择和改变［45］。总的来看，市场作为表达情绪、伦理、政治关心的渠道发挥越来越重

要的作用。Bennett［31］曾经说过生活的政治，说的就是这种情况。这样的理解表达了这样一种倾向，

即将政治作为一种消遣或个人体验。这也就是说，自我价值观表达的功能促使个性化消费———政治

消费的形成，人们可以自由选择音乐、衣着等等。因此，我们提出假设:
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假设 1: 自我价值观表达对政治消费有显著的积极影响。
2． 社交身份认知对政治消费的影响

社交身份认知来自于对于社会调节的分析［40］。Greenwald［42］亦提出过群体身份认同这样意思相

近的概念。社交身份是说建立以及维持一种需要关系，通过态度的表达使得自己与集体的目标一致。
在集体中的自我，具有根植于自我身份认同的需要，就会使用基于道德考量的购买，这反映了人们对

集体目标的崇敬与实现。人是群体性动物，需要用一种身份或者说集体身份来标榜自己。Bourdieu
也提出，社会地位能够被表达，即能够通过社交实践在日常生活中塑造出来［46］。这样的社交实践就

是微观行为，如身份宣称［47］。根据这样的推导，消费习惯能够被解释为每天社交行为情感与差异的

表达，因此，因此社会身份的影响应该是存在的，生活方式就可以被身份地位所解释了。另外，根据

Holt［48］的研究，消费方式根据文化资本的不同维度而改变，并且品味并不总是与政治意识无关。简而

言之，如果文化精英处于一个优先的地位就可以评判消费，因为他们在可以不受物质缺乏限制的环境

中社交。因此，消费行为与品味也能够解释为身份地位的结果。特别的，有一个来自美国的质性研究

表明，食物烹饪作为一个身份的资源以及经济文化精英的区分维度，间接的维持以及塑造了当前的消

费行为。这些学者的研究表明，食物消费是一种新的制度，在公民中创造身份和地位不同，因为食物

选择在拥有较高经济与文化资本的人那里，是非常充裕的。综上所述，政治消费，例如对生态、公平贸

易食物、或者悠闲食物活动哲学的选择，有可能会受到身份地位的影响。因此，我们提出假设:

假设 2: 社交身份认知对政治消费有显著的积极影响。
3． 社会评价对政治消费的影响

社会评价的功能是指社会赞扬或社会批评，通过态度策略性的表达，来达到与社会规范的一致。
当处于公共关系中的自我需要社会评价的时候，政治消费就反映了人们对于社会利益关注的需要。
虽然这是一种带有控制、管制的一种需要，但是态度与行为都会为了这个需要服务［49］。也就是说，人

活在社会上，有一种内在的需要———社会对自己的评价。另外，有一些来自政治科学领域的研究表

明，可以从付出与回报的角度来分析社会评价动机。例如，经济与教育的个人水平资源组成了政治活

动的重要决定因素［50］，尤其是政治消费。公民需要一定资源和动机才能参加政治活动。在这些资源

中，强调金钱、时间或者知识的重要性，这些是用来克服政治活动成本的。也就是说，政治消费是需要

付出资源成本的。那么，这些资源的付出就会影响作为一个积极公民的动机，特别是那些个性化、原
创性的行为。也就是说，有付出，那么就会在意社会的评价，渴望社会的评价，有社会评价的需要。因

此，政治消费可以满足人们社会评价的需要，同时也因为政治消费需要特殊的资源因而需要社会评价

作为回报，那么社会评价有可能影响政治消费。所以，我们提出假设:

假设 3: 社会评价对政治消费有显著的积极影响。
4． 政治消费的动机、政治导向与政治消费

市场选择行为越来越表现为某种形式的政治参与行为———政治消费，通过这样的行为，消费者能

够实施他们所信仰的意识形态［51］。正如 Stolle et al． ［25］所说的，消费决策是这样的行为，即可以外显

为对政治或者社会的反应。Crockett 和 Wallendorf 认为消费者越来越倾向于表达与展示他们个人的

意识形态，尤其是通过消费行为来表达和展示［52］。消费正越来越变成政治的一个领域［53］。政治影响

消费行为在一些学者们的研究文献中得到发现［54］。例如，在消费领域的研究里，Farmer［55］发现，自由

主义对消费决策的影响要大过于保守主义，并且怀有自由主义思想的消费者倾向于新鲜的、体验的、
结果导向的消费决策，于此相反，怀有保守主义思想的消费者倾向于实用性的、与身份相关的、容易做

的消费决策。有些信仰绿色和平主义的消费者，他们会选择绿色出行［56］，家庭物品循环使用［57］，保护

动物不被宰杀［58］等等这些政治消费行为。尽管如此，有关意识形态与消费行为关系的研究，即意识

形态如何影响消费者决策，影响消费者买什么、到哪里去买，如何影响消费者决策的心理过程和消费

动机，仍然是不清楚的。当前的研究仅仅证明了政治导向可以鼓励消费者做出消费承诺［59］。Kidwell
等人也认为，当前只能做出预判如果消费与意识形态相关联，可以促使消费行为的改变［60］。有学者
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感慨，随着后现代社会的发展，人们越来越表现出冷漠，对政治变现得不关心。因此，对于消费动机、
政治导向、消费行为之间的实证关系，仍然是未知的。所以，我们考察社交商务中有关意识形态的政

治导向，在动机对政治消费影响机理中的调节效用。本文提出假设:

图 1 研究模型

假设 4: 政治导向在自我价值观表达对政治消

费的影响中起调节效用。
假设 5: 政治导向在社交身份认知对政治消费

的影响中起调节效用。
假设 6: 政治导向在社会评价对政治消费的影

响中起调节效用。
根据本文研究提出的 6 个假设，提出如图 1 所

示的研究模型。
三、研究方法

表 1 调查样本基本信息

人数 比例

性别
男 144 39． 67%
女 219 60． 33%

年龄

18 岁以下 4 1． 1%
18 － 22 129 35． 54%
23 － 27 154 42． 42%
28 － 32 22 6． 06%
33 － 37 30 8． 26%

37 岁以上 24 6． 61%

学历

高中 7 1． 93%
专科 23 6． 34%
本科 275 75． 76%

研究生 54 14． 88%
其他 4 1． 1%

职业

学生 171 47． 11%
自由职业者 23 6． 34%

公务员及事业单位人员 46 12． 67%
企业员工 105 28． 93%

其他 18 4． 96%

消费水平

0 ～ 1000 元 80 22． 04%
1000 ～ 1500 元 128 35． 26%
1500 ～ 2500 元 59 16． 25%
2500 ～ 4000 元 48 13． 22%
4000 ～ 6000 元 22 6． 06%
6000 元以上 26 7． 16%

( 一) 研究样本

本文的研究主题是社交商务中政治消费的动

机及其影响机理，根据社交商务的特点选择了在

网上进行问卷调查。本次调查共收到有效问卷

363 份。样本基本信息如表 1 所示。
( 二) 变量测量

为了确保本研究中变量的信度和效度，本文

尽量采用现有文献中已经使用过的测量量表，但

根据研究目的对部分量表进行了修改和设计。
政治消费的动机。通过对文献的梳理可知，

政治消费的动机分为自我价值观表达、社交身份

认知、社会评价。借鉴 Gotlieb［19］的量表，自我价

值观表达提 5 个问题、社交身份认知提 6 个问题、
社会评价提 5 个问题。

政治消费。本文借鉴 Shah 等学者［11］的量表，

提 5 个问题。
( 三) 信度和效度检验

本文采用的均是经过验证的具有良好信度和

效度的量表，但由于对部分量表进行了修改和修

订，因此有必要对测量量表进行信度和效度检验。
本文采用 SPSS20. 0，对所有观察变量进行信度检

验，其检验指标 Cronbach α = 0. 906，说明研究样

本具有较高的信度。对所有观察变量进行效度分

析，得出 KMO =0. 886 ＞ 0. 5，Sig． 为 0. 000，说明通

过提取较少的因子可以解释大部分的方差，研究样本的效度较好。文章通过提取了特征值大于 1 的 4
个主要因子，其累计方差贡献率为 61. 065%，大于 60% 的门槛值，说明研究样本足以解释社会现象。
文章剔除了载荷小于 0. 5 的因子，因子载荷如下表 2 所示。

( 四) 假设检验与结果分析

文章运用 SPSS20. 0 对提出的假设进行检验。首先对假设 1、2、3 进行检验，验证自我价值观表

达、社交身份认知、社会评价对政治消费的影响。我们采取了将控制变量、自变量逐个放入回归模型

的方式。方差膨胀因子 VIF 的值介于 1 和 2 之间，说明各个回归模型不存在多重共线性问题。检验
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值 DW 值约等于 2，说明各个回归模型不存在自相关问题。检验结果见表 3。

表 2 因子载荷

因子
成份

1 2 3 4 5

自 我 价 值
观表达

在社交网络购物是我内心的想法 0. 705
在社交网络购物与我做事标准一致 0. 826
在社交网络购物与我做人的原则一致 0. 845
在社交网络购物与我的价值观一致 0. 832
在社交网络，我可以根据自己的感觉来购物 0. 677

社 交 身 份
认知

在网络社群中，我能够和其他成员建立联系 0. 697
在网络社群中，我们可以团结到一起来 0. 821
在网络社群中，我们可以组成一个团体 0. 806
在网络社群中，我可以和朋友加强联系 0. 608
在网络社群中，我感觉到了我和成员之间建立的联系 0. 555

社会评价

我可以把自己美好的形象放到社交网络中 0. 683
在社交网络中，我可以用积极的形象来展现自己 0. 760
在社交网络中，我感受到赞扬和支持 0. 787
在社交网络中，我感受到朋友的尊重 0. 729
在社交网络中，我可以留下好的印象 0. 716

政治消费

在社交网络上，我愿意购买那些经营理念和我想法一致的
公司的产品

0. 561

在社交网络上，我不愿意购买那些经营理念和我想法不一
致的公司的产品

0. 518

在社交网络上，如果有产品的经营理念引起我的不满和愤
怒，我愿意参加朋友圈里面对这个产品抵制购买的活动

0. 704

在社交网络上，如果有产品的经营理念值得我去赞扬，我
愿意参加对这个产品的积极购买活动

0. 746

在社交网络上，如果有产品的经营理念值得我去珍惜，我
愿意做出额外的努力去购买这个产品

0. 708

表 3 动机对政治消费影响的检验

模型→ M1 M2 M3 M4
变量↓

因变量→ 政治消费 政治消费 政治消费 政治消费
控制变量↓

性别 － 0. 057 － 0. 075 － 0. 071 － 0. 074
年龄 － 0. 130 － 0. 121 － 0. 120 － 0. 119
学历 0. 079 0. 067 0. 063 0. 042
职业 0. 063 0. 052 0. 062 0. 045

消费水平 0. 033 0. 030 0. 024 0. 009
自变量↓

自我价值观表达 — 0. 129* 0. 087 0. 053
社交身份认知 — — 0. 172＊＊ 0. 112*

社会评价 — — — 0. 222＊＊＊

F 1. 594 2. 338* 3. 563＊＊ 5. 337＊＊＊

Ｒ2 0. 022 0. 038 0. 066 0. 108
ΔＲ2 — 0. 016* 0. 028＊＊ 0. 042＊＊＊

注: * 表示p ＜ 0. 05，＊＊表示p ＜ 0. 01，＊＊＊表示p ＜ 0. 001，系数 β 为
标准化系数。

首先，比较模型 M2 和 M1，在

控制变量的基础上放入自变量自

我价值观表达以后，M2 的解释力

比 M1 显著提高( ΔＲ2 = 0. 016* ) ，

自我价值观表达对政治消费有显

著的积极影响 ( β = 0. 129* ) ，假

设 1 成立。其次，比较模型 M3 和

M2，放入自变量社交身份认知后，

M3 的 解 释 力 比 M2 显 著 提 高

( ΔＲ2 = 0. 028＊＊ ) ，社交身份认知

对政 治 消 费 有 显 著 的 积 极 影 响

( β = 0. 172＊＊ ) ，假 设 2 成 立。最

后，比较模型 M4 和 M3，放入自变

量社 会 评 价 后，M4 的 解 释 力 比

M3 显著提高( ΔＲ2 = 0. 042＊＊＊ ) ，

社会评价对政治消费有显著的积
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极影响( β = 0. 222＊＊＊ ) ，假设 3 成立。
本文继续对假设 4、5、6 进行检验，验证政治导向在动机对政治消费影响中的调节效用，根据受访

对象在社交商务平台上是否感知到意识形态的政治导向影响，将受访对象分为两个群体。感知到政

治导向影响的受访对象有 128 人，没有感知到政治导向影响的受访对象有 235 人。我们采取了将控

制变量、自变量、交互项逐个放入回归模型的方式。方差膨胀因子 VIF 的值介于 1 和 2 之间，说明各

个回归模型不存在多重共线性问题。检验值 DW 值约等于 2，说明各个回归模型不存在自相关问题。
检验结果见表 4。

表 4 政治导向在动机对政治消费影响中的调节效用检验

模型→ M4 M5 M6 M7
变量↓

因变量→ 政治消费 政治消费 政治消费 政治消费

控制变量↓
性别 － 0. 074 － 0. 080 － 0. 074 － 0. 074
年龄 － 0. 119 － 0. 091 － 0. 086 － 0. 087
学历 0. 042 0. 042 0. 047 0. 047
职业 0. 045 0. 034 0. 033 0. 034

消费水平 0. 009 － 0. 007 － 0. 010 － 0. 009
自变量↓

自我价值观表达 0. 053 － 0. 120 0. 090 0. 053
社交身份认知 0. 112* 0. 102 － 0. 118 － 0. 144

社会评价 0. 222＊＊＊ 0. 197＊＊＊ 0. 191＊＊ 0. 244
交互项↓

自我价值观表达 × 政治导向 — 0. 218* － 0. 056 － 0. 007
社交身份认知 × 政治导向 — — 0. 294 0. 330

社会评价 × 政治导向 — — — － 0. 081
F 5. 337＊＊＊ 5. 361＊＊＊ 4. 949＊＊＊ 4. 493＊＊＊

Ｒ2 0. 108 0. 120 0. 123 0. 123
ΔＲ2 — 0. 012＊＊＊ 0. 003＊＊＊ 0. 000

注: * 表示p ＜ 0. 05，＊＊表示p ＜ 0. 01，＊＊＊表示p ＜ 0. 001，系数 β 为标准化系数。

首先，比 较 模 型

M5 和 M4，在 控 制 变

量 和 自 变 量 的 基 础

上，放 入 自 我 价 值 观

表达 × 政 治 导 向 以

后，M5 的 解 释 力 比

M4 显著提高( ΔＲ2 =
0. 012＊＊＊ ) ，政治 导 向

在自我价值观表达对

政治消费影响中的调

节 效 用 显 著 ( β =
0. 218* ) ，假 设 4 成

立。其 次，比 较 模 型

M6 和 M5，放 入 交 互

项社交身份认知 × 政

治导向后，虽然 M6 的

解释力比 M5 显著提

高( ΔＲ2 = 0. 003＊＊＊ ) ，

但是政治导向在社交

身份认知对政治消费

影响中的调节效用不

显著( β = 0. 294) ，假设 5 不成立。最后，比较模型 M7 和 M6，放入交互项社会评价 × 政治导向后，M7
的解释力并不比 M6 显著提高( ΔＲ2 = 0. 000 ) ，政治导向在社会评价对政治消费影响中的调节效用不

显著( β = － 0. 081) ，假设 6 不成立。
四、结论

( 一) 研究结论与理论贡献

本文研究社交商务中政治消费的动机及其对政治消费的影响机理，通过引入态度功能理论，分析

自我价值观表达、社交身份认知、社会评价三种动机对政治消费的影响，同时考察政治导向在该影响

中的调节效用。研究发现，自我价值观表达、社交身份认知、社会评价对政治消费有显著的积极影响;

政治导向在自我价值观表达对政治消费的影响中起调节效用。
与前人分别从政治的视角、消费的视角研究政治消费的动机不同，本文引入态度功能理论的视角

研究政治消费的动机，将消费者看做一个个体，将个体的态度作为动机，研究态度动机对政治消费的

影响。本文将政治消费看做既可以是公民价值观表达的政治行为，又可以是社交身份认知的身份消

费行为，还可以是关注社会评价的为了声誉与荣誉的象征性消费行为。这对于分析消费者为什么实

施政治消费提供了新的解释。同时，我们发现了政治导向在自我价值观表达对政治消费影响中的调

节效用，这表示消费者的政治消费行为，除了会受到消费者内在动机的影响之外，还会受到外部政治
—56—



孔庆民，梁修庆，张 正，亢霞霞 社交商务中政治消费的动机及其影响机理研究: 政治导向的调节效用

导向的影响，这完善了政治消费的理论。
我们在社交商务的领域中研究政治消费，发现了社交商务中政治消费的动机及其影响机理。政

治消费在社交商务中的崛起不是没有原因的。在社交商务上，消费者更容易表达自我的价值观，这更

增强了消费者实施政治消费的意愿。在社交商务上，自我价值观表达这个动机变得强烈起来，消费者

通过社交商务更愿意实施政治消费。在社交商务上，消费者更容易结成一个个的集体，相互模仿消费

行为，集体的力量是强大的，这也容易促使消费者实施政治消费。社交商务上的社会评价也很重要，

粉丝或朋友圈可以为消费者提供热点信息，还可以评价消费者的购买或者抵制行为，这都可以促使政

治消费的产生。消费者在社交商务上感知到了政治导向，政治导向调节了消费者的自我价值观表达

对政治消费的影响。这说明意识形态可以塑造消费者的价值观，政治导向可以通过引导自我价值观

表达从而对政治消费产生影响。我们的研究有效的解释了为什么消费者会在社交商务上实施政治消

费，为什么政治消费会在社交商务上崛起。这丰富了社交商务的理论。
( 二) 研究的实践价值

对消费者个人来说，为合理的表达自己的政治诉求，政治消费是一个很好的渠道。如果一个公司

损害了环境，消费者可以抵制购买该公司的产品，通过消费者们在生活中的、日复一日的消费行为，促

使一些公司做出改变。这要比激烈的手法更获得社会赞誉。
对于企业管理来说，当一个企业要进行跨国销售产品时，应该关注当地消费者的价值观，例如，本

文开篇中提到的，韩国的企业要想在中国销售产品，那么挑战中国消费者价值观的行为就是殊为不智

的做法。中国消费者们就会到社交商务上采取抵制的政治消费行为，表达自己爱国的价值观。企业

应当建立符合道德观念的经营理念，并且增加与消费者的沟通，消费者会购买经营理念与自己价值观

相符的企业的产品。企业可以通过集体的公益活动获得良好的社会评价，促使政治消费的产生。例

如，可以通过环境保护的公益活动，使得消费者参与到公司的集体活动中来，表达对环境的关注。企

业可以通过产品上的标识，传递出企业经营理念的信号，这些信号可以是印在 T 恤上的、印在包包上

的等等，这是一种可以引起消费者关注的信号，使得消费者参与到购买中来，这是一种可以使得企业、
消费者都获益的方法。企业还必须重视社交商务的作用，企业要在社交商务上进行专门的市场监测、
市场调查与预测，为企业市场营销提供有益的指导。

从国家对市场经济的治理来说，政治消费是一种温和的公民参与政治的行为，通过生活中的、个
性化的政治消费可以潜移默化的解决社会问题。例如，通过消费者们的绿色消费行为，逐渐改变公民

的环保观念，使得关心环保的企业获益，从而可以改变一些地方或企业的环境污染问题。国家需要关

注消费者的价值观，树立对国家有益的消费者价值观，对消费者集体实施的政治消费行为进行疏导，

通过社会评价影响消费者的政治消费。例如，通过树立热爱国家、热爱国货的价值观，通过社交媒体

传播主流的政治导向从而可以疏导消费者的购买行为，通过社交媒体进行社会评价，影响消费者的消

费行为，改变崇洋媚外的消费行为。国家对于消费者实施政治消费时，不应担忧，这是消费者的正常

公民参与政治的行为、也是正常的消费行为。国家应在社交商务上进行舆情监测，对社交商务的政治

导向进行监测与管理，关注消费者通过政治消费表达怎样的公民意愿。
综上所述，在管理实践的应用上，了解社交商务中政治消费的不同动机，能够使得管理政治消费

更为有效。
( 三) 研究局限及未来发展方向

社交商务中的政治消费正在崛起，其具有着不同于传统线下的政治消费特征。虽然政治消费在

政治学的文献中并非新鲜的事物，但是从市场营销的角度去研究政治消费还非常缺乏。这也正是本

文的价值所在。作为消费者为什么要到社交商务中去实施政治消费，仍然处于争议状态。本文研究

了社交商务中的态度功能动机，以及政治导向的调节效用，这仅仅踏出了将市场营销学与政治学融合

的一小步，未来需要将研究进一步细化。未来对社交商务中政治消费的研究可以在具体问题中进行，

例如血汗工厂、劳工、公平贸易、动物保护等等，探索消费者对公民关心的问题有何不同反应，会做出
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怎样的政治消费行为。
我们还注意到，本文的样本是对中国消费者的研究。本文的模型还可以放置在不同国家的文化

背景中去研究。当前，我国的商品通过社交商务走向世界，遇到了越来越多的问题，其中不乏抵制中

国产品的现象。在不同国家的文化背景中研究，有助于拓展本文模型的健壮性，可以在实践意义上有

助于我国产品克服别国消费者政治消费方面的障碍，扩大市场份额。
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Motivations and influence mechanism of political consumerism
in social commerce: moderating effect of political orientation
KONG Qingmin，LIANG Xiuqing，ZHANG Zheng，KANG Xiaxia

( Business School，Guangxi University，Nanning 530004，China)

Abstract: The rise of political consumerism in social commerce has attracted the attention of scholars． This paper has ana-
lyzed the mechanism of political consumerism in social commerce motivation and its effects，and the moderating effect of politi-
cal orientation． The empirical study has found that the self-value expression，the social identification and the social approval
have significantly positive effects on the political consumerism and the political orientation plays a moderating effect on the in-
fluence of the self-value expression on the political consumerism． The research conclusion has important guiding significance on
how to manage political consumerism in social commerce．
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