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社交焦虑对消费行为的影响：研究述评与展望

曹    菲,  王雨欣,  吴    波
（天津财经大学 商学院, 天津 300222）

摘　要： 社交焦虑是个体在社交情境中因被审视或者可能面临负面评价而产生的一种非

理性恐惧和社交回避状态。社交焦虑已成为一种较普遍的焦虑心理，但现有研究在社交焦虑如

何影响消费行为方面缺乏系统梳理和总结。为此，本文首先厘清了社交焦虑的概念，总结了测

量与操纵社交焦虑的方法；其次，应用社交焦虑的认知行为模型、印象管理理论和自我调节理

论，分别从认知机制、印象管理策略视角和自我调节资源视角剖析了社交焦虑影响不同消费行

为的理论机制；再次，按照社交焦虑消费者采取的印象管理策略和是否拥有自我调节资源，将

社交焦虑对消费行为的影响分为获得性消费、防御性消费和非理性消费三类，并进一步指出了

社交焦虑影响不同消费行为的调节因素；最后，构建了社交焦虑影响消费行为的研究框架，并

提出了探讨不同类别社交焦虑对消费行为的影响以及丰富社交焦虑影响获得性消费行为的研

究等未来研究方向。本文有助于理解社交焦虑影响消费行为的机制，并为企业针对不同水平社

交焦虑消费者制定营销策略提供了参考。
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一、  引　言

社交焦虑是人们在社会活动中普遍感受到的一种恐惧和回避社交的状态（Clark和
Arkowitz，1975）。“害怕和认识的人打招呼”“宁愿待在家也不想出门玩”“讨厌与不熟悉的人待

在一起”“讨厌在人群中做各种形式的自我介绍”等，都是典型的社交焦虑的表现。36氪和后浪

研究所（2023）调研了1 438名年轻人的社交焦虑状况，发现80%的人觉得自己有社交焦虑，即每

5个年轻人就有4个存在社交焦虑。令人更惊讶的是：其中40%的社交焦虑个体都在装“社牛”，
即自己有社交焦虑，但别人并不这么觉得。可以看出，社交焦虑在人群中十分普遍。

社交焦虑最早引发的是医学和心理学等研究领域的关注（侯娟等，2021；蔺秀云等，2009；
Goldin等，2016；Heimberg等，2010）。社交焦虑研究大致经过了三个发展阶段：第一阶段着重探
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讨社交焦虑的影响因素，包括个人因素（如Aydemir和Akkaya，2011）及环境因素（如Darcin等，

2016）；第二阶段着重探讨社交焦虑的干预与治疗（如Goldin等，2016）；第三阶段着重探讨社交

焦虑对人们心理和行为的影响（如黎耀奇等，2021；Desmichel和Rucker，2024）。随着社交焦虑

相关研究的不断拓展，越来越多的学者关注到社交焦虑对消费行为的影响，并取得了丰硕的成

果。通过文献回顾可以发现：已有的有关社交焦虑对消费行为影响的研究涉及消费者的决策方式（Hill，
1987）、在线零售渠道选择（Becker和Pizzutti，2017）、产品偏好（Desmichel和Rucker，2024）、社
交媒体偏好（Lyngdoh等，2023）、品牌偏好（Bozkurt等，2023）、机器人服务和AI助手偏好

（Yuan等，2022；Zhu和Deng，2021）、自助服务偏好（Zalinska和Agopian，2023）、特殊购买行为

（Harnish等，2019；Mundel等，2024）、线下零售场景中的购买行为（Wang等，2019）、饮酒和进食

行为（Villarosa等，2016；Wang等，2024）、亲社会行为（Handy和Cnaan，2007）、手机使用行为（万

莉等，2023；杨笑颜等，2022；Chen等，2022；Darcin等，2016）等方面。现有社交焦虑影响消费行

为的研究呈现相对分散的状态，缺乏系统的研究框架。本文旨在对现有的社交焦虑相关文献进

行系统的梳理，建立一个社交焦虑影响消费行为的研究框架，以期推动社交焦虑领域后续研究

的发展。 

二、  社交焦虑的概念

Dixon等（1957）率先提出了社交焦虑概念，并将其定义为个体对他人实际在场或预期在场

所表现出的担忧。基于此，后面的学者对社交焦虑概念做了拓展和更为清晰的界定。首先，有些

学者关注构成社交焦虑的主要情绪成分，认为社交焦虑是个体在社会交往中感觉到不舒服的

一种状态，这种不舒服导致个体倾向于回避社会交往（如Alden等，2008；Clark和Arkowitz，
1975）。Morrison和Heimberg（2013）认为：社交焦虑是社会交往情境中一种常见的消极情绪，表

现为个体在社交场合面对他人的审视或评价时所感受到的非理性恐惧。社交焦虑个体在意别

人对自己的印象和看法，并认为这些印象和看法是消极的（Morrison和Heimberg，2013）。社交

焦虑个体容易产生不安全感（Ko等，2019）。其次，有些学者从个体的认知角度来定义社交焦

虑。比如，Schlenker和Leary（1982）认为：个体之所以会感受到社交焦虑是因为想要给别人留下

较好的印象但同时认为自己可能没有相应的能力，因此想要回避可能的负面评价或者被轻视

的状态。这一定义得到了广泛的认可和采用。最后，还有一些学者从个体感受到社交焦虑的行

为来定义社交焦虑。社交焦虑个体在社会交往中表现出更低的参与度，很少在话题中提及自

己，采取一种相对被动的聊天方式（Schlenker和Leary，1985）。社交焦虑个体倾向于低估自身的

社交技能，对自己的看法更消极，认为自己在社交场合表现会很差，而且会招致其他人对自己

的负面评价（Heimberg等，2010）。值得一提的是，引发个体社交焦虑的场合具有三个特点：厌恶

性，即获得的评价可能是消极的或负面的；不可预期性，即他人的评价或行为是未知且不可控

的；竞争性，即场合可能存在社会比较（Schlenker和Leary，1982）。
社交焦虑有很多分类方法。首先，社交焦虑可以分为特质社交焦虑和状态社交焦虑（Schlenker

和Leary，1982；Waston和Friend，1969）。人们能够感受到的社交焦虑水平存在个体差异，是由个

人经历和生理因素决定的，而且个体感受到的社交焦虑水平可能随时间和场景的变化而改变

（Schlenker和Leary，1982）。因此，特质社交焦虑水平比较高的人指的是：本身就很容易感受到

他人的在场，而且对他人可能会有的负面评价很敏感的人；而状态社交焦虑指的是：个体的社

交焦虑水平是由当时环境中的因素或人临时诱发出来的。其次，按照社交对象的不同，社交焦

虑可分为面对陌生人的社交焦虑和面对熟人的社交焦虑（汪雅倩，2019）。再次，按照社交情境
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的不同，社交焦虑可分为现实社交焦虑和线上社交焦虑（Yen等，2012）。在互联网时代，人们使

用线上社交媒体来逃避现实中的社交焦虑，但这种方式也催生了线上社交焦虑。Yen等（2012）
发现：同样的消费者，所感受到的线上社交焦虑水平要比现实社交焦虑水平低，尤其在高社交

焦虑组更明显。另外，按照引发社交焦虑的场合是真实的还是假想的，社交焦虑还可以分为真

实社交焦虑和预期社交焦虑（Nomura等，2020；Schlenker和Leary，1982）。社交焦虑不只在真实

社交中存在，个体对特定社交情境的想象过程也会引发社交焦虑。因此，预期社交焦虑指的是：

个体只是知道即将与他人交流，在还未见面之前就已经感受到社交焦虑（Nomura等，2020）。
最后，按照个体的反应是否依赖于社交对象的反应，社交焦虑可以分为交往焦虑和观众焦虑

（Leary，1983）。具体来说，交往焦虑指的是：个体的反应依赖于与自己交往的对象的反应，典型

的场景是约会场景、与销售人员交流的购买场景等；而观众焦虑指的是：个体的反应主要由自

身的计划和表现决定，不容易受交往对象的影响，典型的场景是演讲场景或者自助购物场景。 

三、  社交焦虑的测量和操纵

在社交焦虑影响消费行为的研究中，有相对丰富的测量社交焦虑的量表以及通过情景想

象和广告信息操纵社交焦虑的方法。以下将分别对前人研究中使用的社交焦虑量表和操纵方

法进行汇总。

（一）社交焦虑的测量

个体感受到的社交焦虑的水平是连续的（Zalinska和Agopian，2023）。前人的研究经常用高

社交焦虑和低社交焦虑来区分社交焦虑的水平（如刘宏艳等，2020）。个体不仅在现实生活中感

受到社交焦虑，在使用线上社交媒体时也会感受到社交焦虑。相比于现实生活，人们在线上会

较多地考虑自己的隐私泄露等问题（Alkis等，2017），因而现实与线上社交焦虑的测量维度有

所不同。以下将分别从现实和线上两个方面，对社交焦虑量表进行归纳总结。

前人的研究中，现实生活中社交焦虑的量表十分丰富。首先，Dixon等（1957）用Tavistock自
我评价量表（Tavistock self-assessment inventory）来测量社交焦虑，包含一般社交焦虑、社交恐

惧、害怕失控、害怕被注意以及害怕负面评价。该量表说明了社交焦虑的来源因素。其次，

Watson和Friend（1969）认为社交焦虑指的是：在社交场景下个体经历的沮丧、不安、害怕和焦

虑，因此社交焦虑个体会故意规避社交场景，最终演变成害怕他人的负面评价。Watson和
Friend（1969）用社交回避及沮丧量表（social avoidance and distress scale，SADS）和负面评价恐

惧量表（fear of negative evaluation scale，FNES）来共同测量社交焦虑，弥补了前述量表构念并

不清晰的不足。值得注意的是，前面两项研究关注的都是公共场合的社交焦虑。再次，

Fenigstein等（1975）从自我意识和社交焦虑的关系层面出发，编制的自我意识量表中的社交焦

虑分量表也可以用来测量社交焦虑水平，该量表从深层次剖析了社交焦虑的来源可能与公众

自我意识有关。后续研究者Scheier和Carver（1985）对Fenigstein等（1975）的社交焦虑分量表进

行了修订。修订版的社交焦虑量表题项数量不变，但题项的表达更加通俗，适用于普通消费者。

之前用来测量社交焦虑的量表在社交焦虑的测量和通常感受到社交焦虑之后所表现出的行为

之间存在混淆，也就是说感受到社交焦虑之后表现出来的行为并不是都可以用来衡量社交焦

虑。因此，Leary（1983）重新编制了交往焦虑量表（interaction anxiousness scale，IAS）和观众焦

虑量表（audience anxiousness scale，AAS），用来测量独立于行为之外的主观社交焦虑体验倾

向。最后，Liebowitz 社交焦虑量表（Liebowitz social anxiety scale，LSAS）在临床测量上表现出

优越性（Liebowitz，1987）。Mattick和Clarke（1998）编制的社会交往焦虑量表（social interaction
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anxiousness scale，SIAS）具有很高的信度和效度，但题项较多。Fergus等（2012）在Mattick和
Clarke（1998）编制的量表的基础上提出了简短修订版，大大增强了量表的可读性，同时也能很

好地反映量表结构。值得注意的是，Leary（1983）编制的交往焦虑量表（IAS，后续使用者如：杨

笑颜等，2022；Reid和Reid，2007）和Liebowitz（1987）编制的Liebowitz社交焦虑量表（LSAS，后
续使用者如：刘宏艳等，2020；Handy和Cnaan，2007）在测量现实社交焦虑时被使用的次数

最多。

尽管已经有丰富的量表来测量现实社交焦虑，但基于激发社交焦虑的线上场景的独特性，

Alkis等（2017）编制了社交媒体用户社交焦虑量表（social anxiety scale for social media users，
SAS-SMU）。该量表涵盖了共享内容焦虑、隐私担忧、交往焦虑和自我评价焦虑四个维度。后续

学者陈必忠等（2020）将该量表修订成中文版，并将共享内容焦虑和自我评价焦虑合并为评价

恐惧。因此，中文版量表包含隐私担忧、交往焦虑和评价恐惧。该修订后的量表通过了信效度检

验，在中国高校学生中具有良好的适用性。表1对社交焦虑的测量工具进行了汇总。
 
 

表 1    社交焦虑的测量

量表开发者 量表名称 示例题项 后续使用者举例

Dixon等
（1957）

Tavistock自
我评价量表

一般社交焦虑因子如“当我不知道别人对我的期望时，我
总是感到不舒服”；社交恐惧因子如“我与权威人士交谈
时通常会感到紧张”；害怕失控因子如“我有时担心在不
方便时想喝水”；害怕被注意因子如“如果我开会迟到，我
宁愿站着也不坐在前排”；害怕负面评价因子如“我有时
会因为我的衣服不合适突然感到害怕”（26个题项）

Willems（1967）

Waston和
Friend（1969）

社交回避及
沮丧量表
（SADS）

在不熟悉的社交场合里我仍感到放松（反向计分）；我尽
力避免与不太熟的人讲话；我与不太熟的人们在一起时
通常感到焦虑（28个题项）

Nomura等（2020）

Waston和
Friend（1969）

负面评价恐
惧量表
（FNES）

即使我知道人们对我的印象不好，我也毫不在意（反向计
分）；我担心人们会怎么看我，即使这不会带来任何不同
（30个题项）

Clark和
Arkowitz（1975）

Fenigstein等
（1975）

社交焦虑分
量表

我发现同陌生人谈话并不困难（反向计分）；我在新环境
里要花上不少时间来克服羞怯（6个题项）

Schlenker和
Leary（1982）

Leary（1983） 社交焦虑
量表

交往焦虑维度（IAS）如“与一群不认识的人在一起时我通
常感到不自在”“在与异性交谈时我通常感到轻松（反向
计分）”；观众焦虑维度（AAS）如“我喜欢在公共场合讲话
（反向计分）”“当我在别人面前说话或表演时，我会感到
很紧张”（27个题项）

Reid和
Reid（2007）；
Öztürk和

Mutlu（2010）

Liebowitz
（1987）

Liebowitz 社
交焦虑量表
（LSAS）

公共场合打电话；对不太熟悉的人表达不同的观点和看
法；拒绝推销员的强制推销（24个题项）

刘宏艳等（2020）；
Handy和

Cnaan（2007）

Mattick和
Clarke（1998）

社会交往焦
虑量表
（SIAS）

和别人见面时我感到很轻松（反向计分）；我和权威人物
对话的时候感到紧张（20个题项）

Alden等（2008）

Fergus等
（2012） 简版SIAS 在谈论自己的情况或者感受的时候感到紧张；在集体中

害怕自己被忽略（6个题项）
Wang和

Zhang（2021）

Alkis等
（2017）

社交媒体用
户社交焦虑

量表
（SAS-SMU）

共享内容焦虑维度如“我担心因为我分享的内容而被别
人嘲笑”；隐私担忧维度如“我担心我的私人信息可能被
他人获取”；交往焦虑维度如“我与刚认识的人交谈时感
到焦虑”；自我评价焦虑维度如“我担心给人留下负面印
象”（21个题项）

Mundel等（2024）

　　资料来源：根据相关文献整理。
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（二）社交焦虑的操纵

在研究中，除了使用对应的量表直接测量社交焦虑以外，研究者还可以通过相关方法操纵

被试的社交焦虑状态。但在以往文献中社交焦虑的操纵方法较为有限，主要是情景想象法和广

告信息法。

1.情景想象法

首先，黎耀奇等（2021）使用“是否有足够时间准备一场重要的面试”启动消费者的社交焦

虑。具体做法是：高社交焦虑情景下，要求被试想象明天要参加一场非常重要的面试，自己没有

充足的时间做准备；而低社交焦虑情景下，要求被试想象自己三个月后要参加一场非常重要的

面试，有十分充足的时间做准备。所有的被试要根据Leary（1983）的题项完成关于社交焦虑的

操纵检验。其次，Lyngdoh等（2023）同样使用情景想象法激发社交焦虑。他们将被试随机分配

到高社交焦虑和低社交焦虑两组。高社交焦虑组的被试被要求想象以下社交场景：很难和不熟

悉的人相处，很不舒服，担心说一些尴尬的话，不知道该说什么，也不知道如何表达自己；而低

社交焦虑组的被试则被要求想象以下社交场景：可以轻松自如地与不熟悉的人交往和交谈，不

担心说一些尴尬的话，知道该说什么，也知道如何表达自己。然后要求被试写一两句话谈谈自

己的想法和感受，之后依据Mattick和Clarke（1998）的量表题项进行操纵检验。最后，Dabholkar
和Bagozzi（2002）在点餐场景中，通过提及一天中的时间（用餐高峰时间或其他时间）、周围的

人数以及下单时可能不断进来点餐的人数来使消费者感受到不同程度的人群拥挤，从而启动

消费者的社交焦虑状态。相比于向低社交焦虑组描述的下午两点时不拥挤的点餐环境，高社交

焦虑组被告知此时正好是中午12点，正值用餐高峰，在等待使用自助点餐屏点餐的过程中有大

量消费者涌入，他们在下单时可能被后面排队的消费者观察。随后消费者通过对“排在我后面

的消费者数量会让我对下单感到焦虑”这一题项按照7级量表打分，来完成社交焦虑操纵检验。

2.广告信息法

Wang等（2019）使用广告信息来诱发社交焦虑。研究中的被试是使用假冒奢侈品的消费

者。被随机分配到社交焦虑组的被试，看到的是一则有关假冒产品的广告，其封面文字为“当它

是假的时，我们都知道它是假的”“假包很容易被别人发现”“不要冒风险，去买真的”。对照组则

显示一则无关社交焦虑的彩虹糖平面广告。社交焦虑是通过让参与者对他们使用假冒奢侈品

的感受的陈述做出回应来衡量的。题项包括“我担心其他人会对我产生负面评价”和“我担心自

己可能会被抓到使用假冒产品”。 

四、  社交焦虑影响消费行为的理论基础

社交焦虑对消费行为的影响可以应用社交焦虑的认知行为模型、印象管理理论和自我调

节理论进行解释。

（一）社交焦虑的认知行为模型（cognitive behavioral model of social anxiety）
首先，Clark和Wells（1995）指出：处于社交焦虑中的个体会采用一种自我关注的思考方

式，更难注意到那些可能会被他人接收的正面信号，而且在头脑中预期失败的场景。其次，社交

焦虑的认知行为模型指出：个体之所以会感受到社交焦虑，是因为个体认为自身在社交场景中

很容易招致负面评价，而且这种负面评价会带来严重的后果。这种处理评价信息的有偏方式有

助于个体维持社交焦虑水平（Rapee和Heimberg，1997）。再次，社交焦虑个体既关注外部可能导

致负面评价的线索，又在头脑中想象他人如何看待自己所导致的生理上、行为上和认知上的线

索。这两种线索相互作用，促使个体产生社交焦虑并维持社交焦虑水平（Heimberg等，2010）。比
如，在认知上，社交焦虑个体会率先注意到负面信息（Heimberg等，2010）。
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社交焦虑的认知行为模型得到了很多研究的验证。首先，当社交焦虑个体预期做一次公共

演讲时，他们往往更少回忆出公众对他们的积极评价。他们倾向于利用一些感受到焦虑时候的

身体信号来夸大当时自身的焦虑水平，而且会低估自己的实际表现（Mansell和Clark，1999）。其
次，与低社交焦虑个体相比，高社交焦虑个体会为有压力的事件在头脑中做更多的准备，会更

多地思考如何能隐藏自身的焦虑状态，更少地考虑如何提升当下情境中的表现（Vassilopoulos，
2008）。而且高社交焦虑个体会在头脑中回忆出更少的自我相关积极反馈以及更多的自我相关

负面评价（Vassilopoulos，2008）。另外，高社交焦虑个体很难注意到正面信息和积极信号

（Alden等，2008）。即使对于积极社会事件，高社交焦虑个体仍然会保持警惕，因为积极的事件

也可能会导致未来的失望（Alden等，2008）。最后，高社交焦虑女性在面对直视的轻蔑表情时会

更加警觉（刘宏艳等，2020）。
（二）印象管理理论（impression management theory）
印象管理理论认为：当有他人在场的时候，个体想要传达特定类型的形象，而他人形成的

有关个体的印象会影响到这个人是如何被对待的（Goffman，1959）。因此，人们需要进行印象

管理，努力控制自身给他人传达的形象（Leary和Kowalski，1990）。印象管理分为两个步骤：印

象动机和印象构建（Leary和Kowalski，1990）。印象动机指的是：个体有动力去给别人营造一个

积极的印象，即个体拥有自我呈现的动机（Leary和Kowalski，1990）。印象构建指的是：人们使

用各种各样的影响他人如何看待自己的策略（Leary和Kowalski，1990）。印象管理策略可以分

为两种：获得性印象管理策略（assertive impression management tactics）和防御性印象管理策略

（defensive impression management tactics）（Tetlock和Manstead，1985）。获得性印象管理策略指

的是：人们试图提升自己的个人形象，追求行为带来的形象收益。而防御性印象管理策略指的

是：人们试图保护自己已建立的个人形象，避免行为带来的形象风险（Tetlock和Manstead，1985）。
当人们感受到社交焦虑时，他们更加关注在当时的情境中自己的努力是否传达了理想的

自我形象（Schlenker和Leary，1982）。但是处于社交焦虑中的个体怀疑自己是否具有传达理想

自我形象的能力，即个体认为他人会对他们产生负面评价（Schlenker和Leary，1982）。如果此时

处于社交焦虑中的消费者拥有印象管理动机，他们就会采取获得性或防御性印象管理策略。一

方面，当社交焦虑消费者采取获得性印象管理策略时，他们仍然积极地去建立自己的个人形

象。本文把社交焦虑消费者采取获得性印象管理策略所表现出的消费行为，称为获得性消费。

社交焦虑消费者表现出的获得性消费行为包括：偏好社交媒体（Lyngdoh等，2023）、对包含消

费者互动的在线零售渠道更满意（Becker和Pizzutti，2017）、产生更不安全的饮酒行为

（Villarosa等，2016）、采用基于品牌的信息处理方式来完成决策（Hill，1987），以及购买炫耀性

产品（Desmichel和Rucker，2024）。另一方面，当社交焦虑消费者采取防御性印象管理策略时，

他们会努力保护已有的个人形象，避免行为带来的形象风险。本文把社交焦虑消费者采取防御

性印象管理策略所表现出的消费行为，称为防御性消费。社交焦虑消费者表现出的防御性消费

行为包括：避免与外表富有吸引力的服务人员接触（黎耀奇等，2021；Wan和Wyer，2015）、较少

参与需要付出时间的志愿活动（Handy和Cnaan，2007）、不会选择假冒奢侈品（Wang等，2019）、
产生手机的矛盾使用行为（万莉等，2023；杨笑颜等，2022；Chen等，2022；Chu等，2024；
Darcin等，2016）、偏好机器人服务（Zhu和Deng，2021）和AI助手（Yuan等，2022）、偏好自助服务

（Zalinska和Agopian，2023），以及不喜欢敏捷性品牌（Bozkurt等，2023）。
（三）自我调节理论（self-regulation theory）
自我调节理论认为：个体倾向于有意识地调节自身的情绪、认知和行为来获得或维持理想

的状态（Koole等，2010）。自我调节包括制定目标、监测行为以及评价行为，旨在发现预期的目
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标和实际的行为之间是否存在差异（Carver和Scheier，1998）。如果预期的目标和实际的行为之

间确实存在差异，个体就会努力去减少这些差异（Carver和Scheier，1998）。当个体处于社交焦

虑中时，想要避免负面评价的目标可能跟实际的状态存在差异，因此个体倾向于启动自我调

节。但是自我调节是一种有限的资源（Baumeister等，2007），而社交焦虑个体可能花费大量的

自我调节资源在担心、控制和避免焦虑的想法、感受和行为上（Spurr和Stopa，2002），因此，社交

焦虑会消耗个体的自我调节资源，使个体无法调节自身的情绪、认知或行为来维持理想状态

（Kocovski和Endler，2000）。
根据自我调节理论，社交焦虑消费者在缺少自我调节资源时无法进行自我调节，这可以解

释社交焦虑对以下非理性消费行为的影响：强迫性购买（Harnish等，2019）、冲动消费

（Mundel等，2024）和情绪化进食（Wang等，2024）。
综上所述，首先，社交焦虑的认知行为模型是针对社交焦虑提出的。该模型指出了社交焦

虑的核心特征是害怕负面评价（Schlenker和Leary，1982），明确了社交焦虑影响消费行为的认

知机制，为后面印象管理理论和自我调节理论解释社交焦虑对具体消费行为的影响奠定了基

础。其次，社交焦虑消费者所表现出的不同消费行为可以分别用印象管理理论和自我调节理论

来解释。一方面，印象管理理论是从印象管理策略的视角来解释社交焦虑对消费行为的影响。

获得性印象管理策略可以解释社交焦虑消费者想要建立积极的个人形象时，表现出的获得性

消费，如采用基于品牌的信息处理方式来完成决策（Hill，1987）等。而防御性印象管理策略可

以解释社交焦虑消费者努力保护已有形象，避免行为带来的形象风险时，所表现出的防御性消

费，如避免选择假冒奢侈品（Wang等，2019）等。另一方面，自我调节理论是从自我调节资源的

视角来解释社交焦虑对消费行为的影响。社交焦虑损害消费者的自我调节资源（Spurr和Stopa，
2002）。当社交焦虑消费者缺乏自我调节资源时，他们就会表现出非理性消费，如强迫性购买

（Harnish等，2019）等。 

五、  社交焦虑对消费行为的影响

应用印象管理理论（Goffman，1959；Leary和Kowalski，1990）和自我调节理论（Carver和
Scheier，1998；Koole等，2010），可以将社交焦虑对消费行为的影响分为三类：获得性消费、防御

性消费和非理性消费。当社交焦虑消费者拥有印象管理动机且拥有自我调节资源时，他们会进

一步采取不同的印象管理策略。社交焦虑消费者采取了获得性印象管理策略，就会表现出获得

性消费；采取了防御性印象管理策略，就会表现出防御性消费。但是，当社交焦虑消费者缺乏印

象管理动机且缺乏自我调节资源时，他们就会表现出非理性消费。

（一） 获得性消费

当社交焦虑消费者拥有印象管理动机且拥有自我调节资源时，他们若采取了获得性印象

管理策略，就仍会积极建立自己的个人形象，此时他们会表现出获得性消费。

1. 偏好社交媒体

处于现实社交焦虑中的消费者更偏好社交媒体和私密的交流方式。因为相比于线下的社

交场景或者更公开的交流方式，社交媒体和私密的交流方式让社交焦虑消费者拥有更多的控

制权。例如，Lyngdoh等（2023）发现：社交孤立诱发的现实社交焦虑，能够提升“Z世代”在社交

媒体上分享个人信息的意愿。现实社交焦虑消费者在社交媒体上更容易建立和维持与他人的

浪漫关系。因为社交媒体对于社交焦虑消费者来说，意味着自身对说话的内容、说话的时机以

及如何来表达有更多的控制权（Langlais和Rahm，2024）。在线互动使现实社交焦虑消费者能够

隐藏和控制自己外表和行为中不太积极的方面（Weinstein等，2015）。同时，社交焦虑消费者喜
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欢更加私密的交流方式。Green等（2016）发现：Facebook上仅限于少数人的在线交流有助于社

交焦虑消费者的自我表露，因为这种交流方式使消费者对交流对象有更多的控制权，并可以确

保沟通信息到达目标受众，同时提供了更多的隐私和信任。社交焦虑消费者倾向于在社交媒体

上进行不真实的自我呈现，即在社交媒体上上传的图片或视频跟本身的日常生活不一致

（Zahra和Muhammad，2024）。社交焦虑消费者用这种不真实的自我呈现来减少可能产生的负

面评价导致的焦虑。此外，相比于孤独会让消费者喜欢打语音电话或发语音，现实社交焦虑者

更偏好将发文字短信作为主要的交流方式（Reid和Reid，2007）。
2. 对包含消费者互动的在线零售渠道更满意

在购买渠道方面，在允许消费者之间互动的场景中，现实社交焦虑消费者偏好在线消费。

相比于低现实社交焦虑消费者在线下零售店的互动中有更高的价值感知，高现实社交焦虑消

费者对有消费者互动的在线零售渠道的消费体验更满意（Becker和Pizzutti，2017）。因为高现实

社交焦虑消费者对线上消费者之间的互动有更高的控制权，相对更容易管理自身的自我呈现

（Becker和Pizzutti，2017）。
3. 更不安全的饮酒行为

现实社交焦虑大学生更倾向于为了被同龄人接受而饮酒，他们将不拒绝别人的劝酒视为

融入群体的方式。现实社交焦虑大学生比其他人更有可能做出对身体有害的、更不安全的饮酒

行为以及采取更少的保护措施，比如更不可能在之前设定的回家时间离开聚会，更不可能跟朋

友结伴离开聚会，更容易喝酒多到毫无意识或者晕倒（Villarosa等，2016）。通过给这些现实社

交焦虑大学生提供其他被同龄人接受的方式可以帮助他们减少饮酒量。

4. 采用基于品牌的信息处理方式来完成决策

社交焦虑的高低会影响到消费者如何选择想要的产品，即基于品牌还是基于属性。相比于

低社交焦虑和高社交焦虑，处于中等社交焦虑水平的消费者倾向于利用更多信息，从更多的维

度评估产品选项，在不同产品品牌之间权衡，应用基于品牌（而不是属性）的信息处理方式来完

成决策（Hill，1987）。这种相对理性的决策方式有助于建立自己的个人形象。但是，低社交焦虑

消费者不会觉得产品决策有很大意义，会选择一种尽量减少努力和减少认知压力的决策方法

（Hill，1987）。而高社交焦虑消费者在评估购买产品时将减少焦虑作为他们的主要甚至是唯一

动机，这导致他们对产品的信息搜索有限，倾向于使用更快的、消耗更少认知资源的基于属性

的处理方式（Hill，1987）。
5. 增加炫耀性产品的购买

现实社交焦虑消费者会增加对炫耀性产品的消费。通常炫耀性产品代表着财富和地位

（Desmichel和Rucker，2024），可以帮助现实社交焦虑消费者获得正面评价。Trower等（1998）发
现：与非社交焦虑者使用的合作模式相比，处于社交焦虑状态的个体在面对面社交互动中使用

竞争模式。社交焦虑个体倾向于以等级的方式看待社会关系，将自己视为低等级的下属，并表

现出许多具有从属地位特征的信念和行为。与基于声望的等级制度相比，基于支配地位的等级

制度更容易激发消费者的社交焦虑（Trower等，1998），进而促进消费者购买炫耀性产品的行为

（Desmichel和Rucker，2024）。
（二） 防御性消费

当社交焦虑消费者拥有印象管理动机且拥有自我调节资源时，他们若采取了防御性印象

管理策略，就会努力保护已有的个人形象，避免行为带来的形象风险，此时他们会表现出防御

性消费。根据社交焦虑的认知行为模型，当消费者感受到社交焦虑时，他们最直接的反应就是

回避社会交往（Clark和Wells，1995）。
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1. 避免与外表富有吸引力的服务人员接触

高现实社交焦虑消费者会避免与外表富有吸引力的服务人员接触。通常人们倾向于给对

方留下好印象（Leary和Kowalski，1990）。但当服务提供者具有较高的吸引力时，基于社会比较

动机，高现实社交焦虑消费者想要回避这种自我跟他人的差异，导致他们倾向于避免与外表吸

引力较高的服务人员互动（Wan和Wyer，2015），进而消费意愿降低（黎耀奇等，2021）。
2. 较少参与需要付出时间的志愿活动

现实社交焦虑个体较少表现出参与志愿服务活动等亲社会行为。如果参加志愿活动，相比

于付出时间，现实社交焦虑个体更愿意提供金钱支持（Handy和Cnaan，2007）。这种金钱形式的

支持在一定程度上避免了需要时间参与的志愿服务中所隐含的社交互动。如果可以给现实社

交焦虑个体创造一个相对安全和被接受的个人环境，比如允许他们带朋友一起参加志愿服务，

就能避免让他们感到自己将被陌生人负面评价，他们就更愿意甚至会考虑长期参与志愿服务

（Handy和Cnaan，2007）。
3. 不选择假冒奢侈品

现实社交焦虑消费者不会选择假冒奢侈品（Wang等，2019）。消费者购买假冒奢侈品属于

一种道德推脱（moral disengagement）行为，也就是说消费者明知道这种行为是不对的，仍可能

以自己买不起却需要通过奢侈品来获取社会认可等理由继续购买假冒奢侈品（Wang等，

2019）。消费者感受到现实社交焦虑时会减少对假冒奢侈品的购买（Wang等，2019），因为在公

共场合使用假冒奢侈品时，会遭到别人对产品真实性的质疑。

4. 手机的矛盾使用行为

现实和线上社交焦虑消费者在手机使用行为上表现出一定的差异。一方面，现实社交焦虑

消费者会沉溺于手机的使用。比如现实社交焦虑消费者容易成为低头族（phubbing），即只顾低

头看手机，不理会身边的人（Chu等，2024）。现实社交焦虑消费者想要回避真实世界中的社会

交往。考虑到社交媒体具有一定的可控性（Langlais和Rahm，2024），现实社交焦虑消费者倾向

于使用社交媒体来与他人交流，这就会导致社交媒体的过度使用，使他们成为低头族（Chu等，

2024）。另外，杨笑颜等（2022）和Darcin等（2016）也得出了类似的结论：现实社交焦虑消费者为

了回避现实世界中的焦虑，沉溺于手机上的虚拟社交方式，表现出手机成瘾倾向，产生手机依

赖风险。另一方面，线上社交焦虑消费者会减少手机的使用，比如线上社交焦虑会降低手机即

时通信软件的使用（Chen等，2022）以及导致不持续使用社交媒体的意愿（万莉等，2023）。综
上，现实社交焦虑消费者容易成为低头族（Chu等，2024），表现出手机依赖（杨笑颜等，2022；
Darcin等，2016），是出于对现实社交的回避。线上社交焦虑消费者降低手机通信软件的使用

（Chen等，2022），产生不持续使用社交媒体的意愿（万莉等，2023），是出于对线上社交的回避。

5. 偏好机器人服务和AI助手

与真人互动相比，现实社交焦虑消费者在知道自己将与机器人互动时，往往会感受到更少

的预期焦虑和紧张（Nomura等，2020）。Zhu和Deng（2021）发现：现实社交焦虑消费者更愿意选

择机器人陪练。因为相比于人类陪练，机器人陪练会带给消费者一种放松感。Yuan等（2022）发
现：现实社交焦虑能够增加消费者对AI助手的实用性和享乐性价值感知，即消费者在感受到

社交焦虑时，认为AI助手是有用且令人喜欢的。

6. 偏好自助服务

现实社交焦虑消费者对公司网站上的常见问题解答或语音服务等自助客服渠道的看法更

积极（Zalinska和Agopian，2023）。但并不是所有的自助服务都会被现实社交焦虑消费者采纳。

在公众场合，现实社交焦虑消费者不愿意使用基于技术的自助服务。如果基于技术的自助服务
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操作过难，现实社交焦虑消费者会害怕由自己操作不当或不会操作所引发的他人关注（Dabholkar
和Bagozzi，2002）。

7. 不喜欢敏捷性品牌

社交焦虑消费者不喜欢敏捷性品牌。首先，当某公司或品牌在社交媒体上能够及时地回应

消费者的需求时，线上社交焦虑消费者反而不太可能购买该公司或品牌的产品或服务

（Bozkurt等，2023）。其次，现实社交焦虑消费者倾向于与公司或销售员保持相对中立、疏远或

匿名的关系（Delacroix和Guillard，2016）。现实社交焦虑消费者不喜欢特殊待遇，也不喜欢新奇

事物（Delacroix和Guillard，2016）。
（三） 非理性消费

当社交焦虑消费者缺乏印象管理动机且缺乏自我调节资源时，他们会表现出非理性消费。

1. 强迫性购买

现实社交焦虑会导致消费者强迫性购买。强迫性购买是一种长期的、重复性的、为了应对

消极情绪或负面事件而做出的购买行为（O’Guinn和Faber，1989）。强迫性购买短期可以给消费

者提供一些好处，但是会导致长期的负面后果，比如负债以及家庭和个人社交关系的破裂。习

惯强迫性购买的个体即使意识到强迫性购买的后果也很难控制自己的购买行为（O’Guinn和
Faber，1989）。人们在感受到现实社交焦虑的时候，因为对负面评价的恐惧，会产生一种不可遏

制的冲动去买东西（Harnish等，2019）。这种购买行为充当了焦虑的一种宣泄渠道，购买行为发

生后，社交焦虑会得到一定的缓解。

2. 冲动消费

社交焦虑消费者容易冲动消费。冲动消费是一种突然地、强烈地且持续地想立刻购买享乐

性产品的欲望。这种欲望可能会诱发情感冲突而且会让消费者不考虑后果（Rook，1987）。冲动

消费具有快速决策、寻求刺激、易受他人和外界影响的特点（Sharma等，2010）。与社交媒体上

的意见领袖或者参照对象进行上行社会比较，会给消费者带来负面的信息，导致消费者感受到

更多的线上社交焦虑，并更多地使用社交媒体，进而引发冲动购买（Mundel等，2024）。
3. 情绪化进食

现实社交焦虑消费者情绪的不稳定性较高，进而容易引发情绪化进食（Wang等，2024），并
加大超重甚至肥胖的风险。情绪化进食指的是：为了应对焦虑、压力、悲伤、恐惧、无聊、孤独等

负面情绪而进食过多食物（Risica等，2021）。鼓励超重或肥胖人群进行锻炼，可以提升他们自身

的身份识别，降低社交焦虑，进而减少情绪化进食（Wang等，2024）。 

六、  社交焦虑影响消费行为的调节因素

根据印象管理理论（Goffman，1959；Leary和Kowalski，1990）和自我调节理论（Carver和
Scheier，1998；Koole等，2010），社交焦虑对消费行为的影响可以分为三类：获得性消费、防御性

消费和非理性消费。那么关键的问题是：具备何种人格特质的消费者或者处于何种情境中的消

费者在感受到社交焦虑时，会倾向于进行获得性消费、防御性消费或非理性消费呢？

（一） 影响社交焦虑消费者获得性消费的调节因素

首先，社交孤立诱发的现实社交焦虑能够提升“Z世代”在社交媒体上分享个人信息的意愿

（Lyngdoh等，2023）。同时，消费者的错失恐惧（fear of missing out）会减弱社交焦虑消费者在社

交媒体上分享个人信息的意愿，即消费者的错失恐惧会降低社交焦虑者的获得性消费。错失恐

惧强烈的消费者可能会担心自己在社交媒体中错过其他人正在经历的事情，因而更不愿意在

社交媒体上进行分享（Lyngdoh等，2023）。外界所提供的道德隐私关怀（ethical privacy care）能
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够调节感知现实社交焦虑和在社交媒体上分享个人信息的意愿之间的关系，促进社交焦虑者

的积极应对。组织提供的道德隐私关怀的环境能让消费者感知到安全，进而增加社交分享

（Lyngdoh等，2023），即组织提供的道德隐私关怀能够增强社交焦虑者的获得性消费。

其次，为了被同龄人接受，现实社交焦虑的大学生更可能做出不安全的饮酒行为（Villarosa
等，2016）。个体跟他人保持一致的倾向，即同伴影响，会促进现实社交焦虑消费者的饮酒行为

（Villarosa等，2016）。对于那些更容易受到同伴影响的人来说，同伴影响会加重他们的从众心

理，进而导致现实社交焦虑消费者增加饮酒量。即同伴影响会促进社交焦虑者的获得性消费。

最后，与基于声望的等级制度相比，基于支配地位的等级制度会激发消费者的现实社交焦

虑（Desmichel和Rucker，2024）。而炫耀性产品可以缓解消费者的社交焦虑，因此基于支配地位

的等级制度能够促进消费者购买炫耀性产品的行为（Desmichel和Rucker，2024）。因此，当炫耀

性产品消费会激发或促进社交焦虑时，处于基于支配地位的等级制度下的消费者将不再偏好

炫耀性产品。当炫耀性产品不满足规范性时，即炫耀性产品与出席的场合不相配，或者炫耀性

产品与其背后的文化不契合时，上述效应会消失（Desmichel和Rucker，2024）。
（二）影响社交焦虑消费者防御性消费的调节因素

首先，社交焦虑状态持续的时间可以解释社交焦虑消费者何时进行防御性消费。消费者感

受到现实社交焦虑时会减少对假冒奢侈品的购买（Wang等，2019），因为在公共场合使用假冒

奢侈品会遭到别人对产品真实性的质疑。这一效应在长期处于社交焦虑状态的消费者身上尤

其显著。因为长期处于社交焦虑状态的消费者对假冒奢侈品的低真实性信号十分敏感，所以他

们更不愿购买假冒奢侈品。长时间处于社交焦虑状态会强化社交焦虑消费者的防御性消费。

其次，消费者所属家庭的社会经济地位可以解释社交焦虑消费者何时进行防御性消费。社

交焦虑消费者想要回避现实世界中的社会交往，因此倾向于使用社交媒体来与他人交流，就会

过度使用社交媒体，成为低头族（Chu等，2024）。而这一现象在那些较低社会经济地位家庭中

的个体身上更为明显，因为这些个体认为自己家庭所处的较低的社会经济地位意味着更少的

资源（Cai等，2016）、更多的限制和威胁（Kraus等，2012），他们更需要跟他人建立良好的关系来

获得帮助（Kraus等，2012），但是社交焦虑个体在现实交往中不太可能培养出良好的人际关系，

因而更需要使用社交媒体来与他人交往，所以这些个体表现出过度使用社交媒体的行为

（Chu等，2024）。较低的社会经济地位会强化社交焦虑消费者的防御性消费。

最后，消费者的自我效能感和关系强度可以解释社交焦虑消费者何时进行防御性消费。自

我效能感指的是：个体对自身是否能够成功做成一件事情的能力评价（Bandura，1982）。当消费

者对社交媒体产生问题性使用时，他们将感受到更大的线上社交焦虑，从而产生不持续使用社

交媒体的意愿（万莉等，2023）。但是自我效能感负向调节社交焦虑对社交媒体不持续使用意愿

的影响作用。当消费者自我效能感较高的时候，他们有信心控制自身行为，从而社交媒体不持

续使用意愿会显著下降（万莉等，2023）。即自我效能感能够减少社交焦虑消费者的防御性消

费。另外，关系强度也能调节社交焦虑消费者对社交媒体的不持续使用意愿（万莉等，2023）。社
交焦虑对社交媒体不持续使用的影响在强关系社交媒体中尤为显著（汪雅倩，2019），因为与陌

生人相比，消费者更容易受到来自熟人的比较和威胁。即以熟人社交为主的社交媒体会强化社

交焦虑消费者的防御性消费。

（三）影响社交焦虑消费者非理性消费的调节因素

人们在感受到现实社交焦虑的时候，会进行强迫性购买，即产生一种不可遏制的冲动去买

东西（Harnish等，2019）。此时强迫性购买充当了应对现实社交焦虑的方式。产生强迫性购买最

主要的动机就是缓解消极情绪（O’Guinn和Faber，1989）。如果给社交焦虑消费者提供社会支
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持，降低他们的社交焦虑水平，就能减少强迫性购买（Harnish等，2019）。即社会支持可以降低

社交焦虑消费者的非理性消费。 

七、  研究总结与展望

（一）研究总结与贡献

首先，本文明确了社交焦虑的概念。本文从情绪、认知和行为三个方面对社交焦虑概念进

行了清晰界定，有助于更准确地理解此概念；同时，总结了社交焦虑的测量和操纵方法，为后续

开展社交焦虑实证研究奠定了扎实的基础。其次，本文应用社交焦虑的认知行为模型、印象管

理理论和自我调节理论，分别从认知机制、印象管理策略视角和自我调节资源视角剖析了社交

焦虑是如何影响消费行为的，为以后相关学者开展社交焦虑研究提供了丰富的理论视角。最

后，本文将社交焦虑对消费行为的影响分为获得性消费、防御性消费和非理性消费三类，并构

建了社交焦虑影响消费行为的研究框架（如图1所示），有助于未来社交焦虑相关研究的开展。
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图 1    社交焦虑影响消费行为的研究框架
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（二）未来研究展望

目前学者们在社交焦虑影响消费行为研究领域取得了丰硕的成果，但仍存在诸多问题有

待厘清，因此本文提出以下未来研究方向：

1. 分类研究社交焦虑对消费行为的影响

首先，未来可以探讨特质社交焦虑和状态社交焦虑对消费行为的不同影响。相比于状态社

交焦虑，特质社交焦虑消费者长时间处于社交焦虑状态，对周围的负面信息更敏感，可能更倾

向于进行防御性消费而不是获得性消费。已有研究证实了这一发现。消费者感受到现实社交焦

虑时会减少对假冒奢侈品的购买（Wang等，2019），这一效应在长期处于社交焦虑状态的消费

者身上尤其显著。未来研究可以探讨：特质社交焦虑是否会消耗更多的自我调节资源，从而促

进非理性消费。具体来说，相比于状态社交焦虑，特质社交焦虑消费者是否会偏好概率促销，如

幸运的消费者在全额购买了特定产品后抽到免单等促销方式。概率促销包含着很大程度的不

确定性（陈瑞和郑毓煌，2015）。当消费者采用情感而不是认知处理模式时，概率促销会提高购

买意愿（Laran和Tsiros，2013）。特质社交焦虑消费者在认知上长期关注负面信息，损害了本身

的认知控制，因此采用情感处理模式，导致他们偏好概率产品（陈瑞和郑毓煌，2015）。
其次，未来可以探讨熟人之间产生的社交焦虑与陌生人之间产生的社交焦虑对消费行为

的不同影响。比如探讨熟人之间产生的社交焦虑与陌生人之间产生的社交焦虑对消费者购买

自我提升类产品的影响。社交焦虑消费者害怕负面评价，对自己持有消极态度，害怕他人审视

（Schlenker和Leary，1982）。那么，社交焦虑消费者是否会提高对自我提升类产品的购买意愿？

自我提升类产品可以分为高努力和低努力（即高绩效）产品（Cutright和Samper，2014）。高努力

产品指的是：即使借助产品，消费者仍需要付出努力才能获得良好的绩效；而低努力（即高绩

效）产品指的是：消费者直接通过购买产品就可以获得良好的绩效（Cutright和Samper，2014）。
熟人之间产生的社交焦虑和陌生人之间产生的社交焦虑是否会使个体对高努力和低努力（即

高绩效）自我提升类产品的购买选择有所不同？熟人在场时，个体的自我评估会更加突出（汪雅

倩，2019）。因此，熟人之间产生的社交焦虑可能会使消费者倾向于购买高努力自我提升类产

品。因为这种改变需要自身的努力，会带来更大程度的外界认同。而面对陌生人之间触发的社

交焦虑，由于日常生活中没有和陌生人的特定联系，也就不存在连续的比较过程，人们可能只

是在感到社交焦虑的当下有了想改变自己的动机。那么，陌生人之间产生的社交焦虑是否会增

强个体对低努力（即高绩效）自我提升类产品的偏好？

最后，未来可以进一步探讨线上社交焦虑对消费行为的影响。社交焦虑的特征是恐惧负面

评价（Schlenker和Leary，1982），在这一点上现实社交焦虑和线上社交焦虑是相同的。但现实社

交焦虑和线上社交焦虑对消费行为的影响表现出很多差异，其中一个原因可能是导致现实社

交焦虑和线上社交焦虑的场景在可控程度上有很大区别。与导致现实社交焦虑的场景相比，导

致线上社交焦虑的场景相对更可控（Langlais和Rahm，2024）。先前研究发现：现实社交焦虑促

使消费者偏好社交媒体（Lyngdoh等，2023），这属于社交焦虑消费者进行的获得性消费。因为

相比于现实社交场景，社交焦虑消费者在线上社交媒体中可以更多地控制说话的时机、内容和

方式（Langlais和Rahm，2024），可以隐藏自己外表和行为中不太积极的方面（Weinstein等，

2015）。但是如果发生了对社交媒体的问题性使用，消费者将会产生更大程度的线上焦虑，进而

产生不持续使用社交媒体的意愿（万莉等，2023）。这就属于社交焦虑消费者进行的防御性消

费。鉴于现实社交焦虑和线上社交焦虑可控性的差别，现有研究已经得出了现实社交焦虑消费

者在社交媒体上更容易建立和维持与他人的浪漫关系（Langlais和Rahm，2024）等结论。未来研

究可以探讨线上社交焦虑如何影响消费者对于不同类型社交平台的选择。汪雅倩（2019）发现：
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线上社交焦虑对社交媒体不持续使用的影响在强关系社交媒体中尤为显著。因为与陌生人相

比，消费者更容易受到来自熟人的比较和威胁。归属是人们的一种本质需求（Baumeister和
Leary，1995）。相比于由熟人组成的社交平台，如微信，线上社交焦虑是否会促使消费者主动选

择由陌生人组成的社交平台，如微博。因为在由陌生人组成的社交平台上，即使是线上社交焦

虑消费者，也能更自由、更平等、更少担忧地去表达自我。未来可以探讨线上社交焦虑消费者是

否会更偏好由陌生人组成的社交平台。另外，线上社交焦虑可能会影响消费者在由陌生人组成

的社交平台上分享的内容类型。线上社交焦虑使消费者对身份相关信息更加敏感，可能会促使

他们避免分享和身份相关的产品或内容。

2. 丰富操纵和测量社交焦虑的方法

首先，现有研究对社交焦虑的操纵相对有限，仅通过不同情景下的想象和广告信息法来操

纵社交焦虑。社交焦虑作为一种情绪，未来可以参考诱发特定情绪的方法来对其进行操纵，比

如通过回忆经历、观看视频或图片或者完成阅读任务来诱发（Rudd等，2012）。具体来说，可以

通过让被试观看关于社交焦虑的视频或图片或者请被试阅读有关社交焦虑的场景资料或报告

来唤起被试的社交焦虑。另外，借鉴田野实验的思路，也可以选择或者设计一些容易让被试产

生社交焦虑的场景，来直接观察社交焦虑对消费行为的影响。

其次，在社交焦虑的测量方面，社交焦虑会导致不同类型的消费行为可能与大脑不同的活

动区域相关，因此，未来研究可以利用fMRI功能性核磁共振成像等技术找到不同消费行为发

生时社交焦虑消费者大脑的兴奋区域，从而为社交焦虑研究提供神经科学层面的证据。

3. 丰富社交焦虑影响获得性消费行为的研究

通过前文对社交焦虑影响消费行为研究的综述可知，当前社交焦虑影响消费行为的研究

在获得性消费、防御性消费和非理性消费方面都取得了丰富的成果。但是从长远来看，相比于

防御性消费和非理性消费这两种相对消极被动的应对模式，进行获得性消费，即采用获得性印

象管理策略，积极建立自己的个人形象，有助于消费者更好地应对社交焦虑。因此，未来研究可

以更多地从获得性消费角度，探讨社交焦虑影响具体消费行为的问题。

首先，社交焦虑消费者对产品或服务失败表现出更多的包容和宽恕。社交焦虑个体害怕负

面评价（Schlenker和Leary，1982），尤其关注可能的负面信息（Heimberg等，2010）。而现实生活

中人们通常通过他人评价来完成自我概念的塑造。在服务失败情境中，消费者面临来自产品或

服务提供方的评判，服务补救又需要双方高投入的沟通。因此，社交焦虑消费者是否会对产品

或服务失败表现出更多的包容和宽恕值得进一步探讨。

其次，社交焦虑促进消费者的二手奢侈品购买。Wang等（2019）发现：社交焦虑消费者会减

少对假冒奢侈品的购买。未来可以研究社交焦虑是否会促进消费者购买二手奢侈品的行为，因

为二手奢侈品既能够满足“面子”需求，帮助社交焦虑消费者规避负面评价，又可以应对公众场

合他人对产品真实性的质疑。

最后，未来可以探讨社交焦虑是否会促进消费者的诚信行为。比如，在可以谎报自己的数

字信息以获得更高报酬的时候选择如实上报自己的数字信息（宋诗情等，2018）。不诚信行为会

招致他人的负面评价，而社交焦虑消费者恐惧负面评价，因此社交焦虑可以促进消费者的诚信

行为。

4. 明确社交焦虑消费者选择何种消费行为的调节因素

以往研究虽然指出了社交焦虑对消费行为的影响会受到一些个人因素和环境因素的调

节，但是并没有从根本上厘清社交焦虑消费者何时倾向于进行获得性消费或防御性消费，何时

倾向于进行非理性消费。一般来说，个体在处理社会关系时存在趋近和回避两种动机，不同程
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度的动机选择会直接反映在他们的行为准则上（Gable，2006）。当趋近动机被激发时，社交焦虑

消费者倾向于进行获得性消费；当回避动机被激发时，社交焦虑消费者倾向于进行防御性消

费。具体来说，本文认为可以从控制点理论（Rotter，1966）和内隐人格理论（Dweck和Leggett，
1988）的角度来进行分析。

首先，控制点理论涉及人们在多大程度上认为周围的情境是由命运还是由自己的行为决

定的（Rotter，1966）。认为命运或者外部力量决定了自己的处境，被称为外部控制点。相反，认为

自己的处境是由自己的行为决定的，则被称为内部控制点（Chaxel，2016）。消费者本身更倾向

于是外部控制点还是内部控制点会影响消费者的认知、动机、自我调节和社会行为等（Chaxel，
2016）。就社交焦虑对消费行为的影响而言，如果消费者本身是内部控制点，即消费者认为自己

感受到的社交焦虑是由自己的行为决定的，自己可以改变社交焦虑的状态，他们就可能倾向于

采取获得性印象管理策略，积极建立自己的个人形象，表现出获得性消费。相反，如果消费者本

身是外部控制点，即消费者认为自己感受到的社交焦虑是由外部环境决定的，自己能做的很

少，他们就可能倾向于采取防御性印象管理策略，保护现有的个人形象，避免任何可能的形象

风险，表现出防御性消费。未来研究可以对此加以探讨。

其次，内隐人格理论涉及个体所持有的有关“人的基本特征以及周围事物多大程度上是可

变的”的看法，可分为实体论和渐变论（Dweck和Leggett，1988）。其中实体论认为：人的特质以

及周围事物都是相对固定、不可改变的。相反，渐变论认为：人的特质以及周围事物都是可以改

变的（Dweck，1999）。个体所持有的内隐人格理论也会影响其认知、动机、自我调节、社会行为

等（李爱梅等，2016）。就社交焦虑对消费行为的影响而言，如果消费者本身是实体论者，即倾向

于认为引发社交焦虑的场景是不可变的，或者感受到社交焦虑的状态是不变的，社交焦虑就可

能让他们倾向于进行防御性消费。但是如果消费者本身是渐变论者，即倾向于认为引发社交焦

虑的场景是可以改变的，或者感受到社交焦虑的状态是可以改变的，社交焦虑就可能让他们倾

向于进行获得性消费。未来研究可以对此加以探讨。

最后，冥想（meditation）可以帮助社交焦虑消费者补充自我调节资源，从而使社交焦虑消

费者放弃非理性消费。先前研究发现：冥想可以提升认知灵活性（Moore和Malinowski，2009），
促进认知控制（van Vugt，2015）。当消费者处于社交焦虑中时，不管是现实社交焦虑还是线上

社交焦虑，都可以通过一段时间的冥想恢复认知灵活性和认知控制，从而更好地应对社交焦虑

场景。
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The Impact of Social Anxiety on Consumption Behavior: A
Review and Prospects

Cao Fei,  Wang Yuxin,  Wu Bo
（Business School, Tianjin University of Finance and Economics, Tianjin 300222, China）

Summary: Social anxiety is a state of irrational fear and social avoidance which is generated when
individuals are evaluated in social situations. It is playing an increasingly important role in our life.
Previous studies have found that social anxiety affects consumption behavior, but the research findings
have not yet been systematically sorted and summarized. Based on the existing research, firstly, this
paper clarifies the concept of social anxiety and summarizes the scales which are used to measure social
anxiety as well as the methods used to manipulate social anxiety. Secondly, based on the cognitive
behavioral model of social anxiety, the impression management theory, and the self-regulation theory,
this paper analyzes the theoretical mechanism of how social anxiety affects consumption behavior from
the cognitive mechanism, impression management tactic perspective, and self-regulation resource
perspective. Thirdly, this paper divides the impact of social anxiety on consumption behavior into three
aspects: assertive consumption, defensive consumption, and irrational consumption by judging which
impression management tactic they adopt and whether they have self-regulation resources to cope with
the situation. Furthermore, this paper points out the factors which moderate the impact of social anxiety
on consumption behavior. Finally, this paper establishes a theoretical framework on how social anxiety
affects consumption behavior. Future research should delve deeper into the impact of different types of
social anxiety on consumption behavior and enrich the studies on assertive consumption behavior. This
paper helps to understand how social anxiety affects consumption behavior, and provides suggestions for
enterprises to develop effective marketing tactics targeting consumers with different levels of social
anxiety.

Key words:  social anxiety;  cognitive behavioral model of social anxiety;  assertive consumption; 
defensive consumption;  irrational consumption

（责任编辑：王舒宁）
 

社交焦虑对消费行为的影响：研究述评与展望
117

https://doi.org/10.1089/cyber.2011.0015
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102878
https://doi.org/10.1080/13527266.2022.2073602

	一 引　言
	二 社交焦虑的概念
	三 社交焦虑的测量和操纵
	四 社交焦虑影响消费行为的理论基础
	五 社交焦虑对消费行为的影响
	六 社交焦虑影响消费行为的调节因素
	七 研究总结与展望
	参考文献

