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·研究构想(Conceptual Framework)· 

身份管理视角下居住流动性对消费行为的影响* 

肖皓文 1  伍育滢 1  吴  桐 2 

(1 海南大学国际商学院, 海口 570228) (2 广东外语外贸大学国际商务英语学院, 广州 510420) 

摘  要  社会发展和科技进步显著推动了人口迁徙和居住流动。居住流动性所引致的社会生态环境变迁, 可

能对个体心理认知与消费行为产生深远的影响。然而, 现有研究多从单一身份视角出发, 较少关注居住流动

性如何影响消费者的多重身份结构, 以及多重身份在消费决策中的作用机制。基于此, 本研究从身份管理视角

出发, 系统探讨居住流动性对多重身份交互、消费决策与消费行为的影响。具体而言, 本文围绕多重身份管理

的三条核心路径——减少身份不一致、维持身份平衡、补偿性消费, 分别考察居住流动性对身份消费、风险决

策及自我提升消费偏好的影响机制及其边界条件。研究有助于深化对居住流动性如何塑造消费者身份及其行

为影响的理论探索, 并为企业实施精准营销策略、提升消费者福祉提供重要的实践启示。 

关键词  居住流动性, 身份管理, 多重身份, 补偿性消费 

分类号  B849: F713.55 

1  问题提出 

居住流动性(Residential Mobility)是指个体或

群体在特定时间内改变居住地的程度。在个体层

面, 居住流动性体现为个体在特定时间内变更居

住地的频率; 在宏观层面, 则体现为特定地区居

民变更居住地的比例。随着经济社会的持续发展, 

人口迁移的条件日益成熟, 我国人口流动趋势愈

发显著, 流动人口规模不断扩大。根据国家统计

局发布的第七次全国人口普查数据, 我国流动人

口规模已达 3.76 亿人, 较 2010 年增长了 69.73%。

按全国总人口计算, 流动人口占比约为 26.6%, 大

致相当于“每四人中就有一人”处于流动状态。上

述趋势表明, 中国社会正在从传统的“乡土中国”

加速迈向大规模、高频率迁移的“迁徙中国”。从

全球范围看, 居住流动性同样呈现出显著的增长

趋势。国际移民组织发布的《2022 年世界移民报

告》显示, 截至 2020 年, 国际移民总数已达 2.81

亿人, 占全球人口的约 3.6%。此外, 在数字经济和
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互联网技术高速发展的背景下, 数字游民、远程办

公、自媒体和创客等新兴社会现象不断涌现, 人们

的生活和工作方式正持续向“流动性”转变(Bardhi 

& Eckhardt, 2017)。这些现象共同表明, “流动性”

已成为当代中国乃至全球居民的重要特征之一。 

在此背景下, 居住流动性引起了营销科学、

心理学及其他社会科学领域学者的广泛关注(柳

武妹 等, 2022; Oishi & Tsang, 2022)。居住流动性

带来的生活环境、空间特征和人际关系的显著变

化, 会在个体和群体两个层面重塑消费者的心理

与行为表现。在个体层面, 居住流动可能导致个

体产生低控制感(何柳, 2020)、孤独感(Oishi et al., 

2013)、悲伤与焦虑(Choi & Oishi, 2020)以及不确

定性感知(Yu et al., 2021)等消极心理体验。相应地, 

消费者在行为上更可能表现出对怀旧消费的偏好

(何柳 , 2020)、对熟悉产品的偏好(Oishi, Miao, 

et al., 2012)以及更高的时间折扣(Yu et al., 2020)

等。在群体层面, 居住流动性会削弱社交关系的

稳定性(Oishi & Talhelm, 2012)。一方面, 由于人际

关系的动荡性和破碎性, 个体可能更倾向于有意

识地扩展社交关系网络(Oishi et al., 2013), 增强

全球身份认同并增加远距离捐赠行为(Wang et al., 

2021), 同时提高他乡地理标志产品的购买意愿 
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(李林竹 等, 2022)。另一方面, 居住流动性也可能

会促使个体更倾向于以个人特质而非社会关系来

定义自我(Oishi et al., 2007), 从而在消费中表现

出独特性寻求(Koo et al., 2016)和分享小众信息等

倾向(陈洁 等, 2023)。 

尽管现有研究为我们理解居住流动性对消费

者心理、社会关系及消费行为的多维影响提供了

重要洞见和坚实基础, 但仍存在若干亟待回应的

理论空白与争议。现有研究大多聚焦于单一身份

维度来探讨居住流动性的作用, 缺乏对多重身份

交互影响的系统性检验。居住流动性可能促使个

体在不同社会生态层面(个体、群体与文化)发展出

多重身份, 打破传统身份边界, 增强对更广泛群体

的认同, 并促进文化融合(Oishi & Tsang, 2022)。

个体在不断迁移中, 在多元群体间切换身份角色

(Borschel et al., 2019), 并形成兼容多元文化的全

球认同(Wang et al., 2021)。然而, 既有研究尚未充

分揭示多重身份在何种条件下、通过何种机制交

互作用于消费者决策, 也缺乏对消费者多重身份

管理过程的深入剖析。 

其次, 当前研究多基于“被动接受”视角来理

解居住流动性, 较少关注消费者对流动性情境的

主动适应和策略性应对。当消费者在面对流动性

所带来的不确定性时 , 其反应未必是消极接受 , 

而可能是通过一系列行为策略实现积极适应。然

而, 目前仅有少量研究探讨居住流动性如何影响

消费者的适应性消费行为与决策。例如, Koo 等

(2016)发现 , 高流动性消费者更偏好独特产品以

强化理想身份。鉴于居住流动性影响的复杂性、

广泛性和社会性, 其在适应性消费者决策与行为

领域的探索仍然相对不足, 相关作用机制及其边

界条件亦有待进一步揭示。 

第三, 现有营销领域关于居住流动性的研究

尚未形成相对一致的理论解释框架, 因而在既有

文献中仍存在相互冲突的结论 , 有待进一步调

和。例如, 有研究指出, 居住流动性引发的不确

定性感知与焦虑体验会降低个体的风险偏好(Yu 

et al., 2021; Yu et al., 2020), 而另一些研究则认为, 

流动性生活能够提升个体的开放性与认知灵活性, 

进而增强其风险承受力并提高新产品采纳意愿

(Zeng et al., 2023)。这种相互冲突的结论引发了重

要的研究问题: 在何种情境下, 居住流动性会提

升或降低消费者的风险决策倾向? 其背后的作用

机制又是什么? 这些问题尚未得到充分解答, 亟

需通过进一步研究来揭示居住流动性对消费者风

险决策的边界条件和中介机制, 从而调和现有研

究的分歧, 并推动该领域理论体系的完善。 

综上, 本研究拟从身份管理视角构建研究框

架, 系统探讨居住流动性如何塑造消费者的多重

身份, 并进一步揭示其在多种消费决策与偏好中

的作用机制与边界条件, 从而推动该领域理论的

深化与整合。 

2  国内外研究现状及评述 

2.1  居住流动性的概念 

居住流动性是指个体改变居住地的频率(Oishi 

& Schimmack, 2010)。由于教育、工作调动、婚姻

或者退休等原因导致的居住地变更, 是个体生活

中十分常见的经历(Koo, 2022)。现有研究主要在

个体微观和社会宏观两个层面对居住流动性概念

进行界定(Oishi & Tsang, 2022)。在个体微观层面, 

居住流动性是指个体在过去或者未来预期时间段

内更换居住地的频率; 在社会宏观层面, 居住流

动性是指在一段时间内某一地区范围内改变居住

地的居民所占比例(Oishi & Schimmack, 2010)。 

两种类型的居住流动性在操作化定义上存在

差异(见表 1)。在个体微观层面, 既有研究对居住

流动性的实际操作化主要采用两种路径：测量和

实验操纵。其一, 测量研究常在二手数据中使用

个体历史搬迁次数作为指标(Cheng et al., 2024), 

或在问卷中通过直接提问获取被试的居住地变更

经历和频率(Zeng et al., 2023)。其二, 实验研究中

对居住流动性的操纵较为常见的方法包括情景写

作任务与造句任务(Cheng et al., 2024; Oishi, Miao, 

et al., 2012; Wang et al., 2021; Zeng et al., 2023)。

在社会宏观层面, 研究通常以区域的流动人口比

例作为地区性的居住流动性的代理指标 (Oishi 

et al., 2009; Oishi & Kesebir, 2012; Zuo et al., 2023)。

值得注意的是, 部分研究在理论上将宏观层面与

个体层面的居住流动性影响视为相对一致, 其可

能原因在于宏观人口流动所塑造的社会生态环境

会使个体更易进入“流动性”的思维模式, 从而在

心理与行为层面产生相近的效应。因此, 一些研

究在同一研究脉络中采用多种操作化方式并获得

较为一致的经验结果(Oishi & Kesebir, 2012; Zuo 

et al., 2023)。 
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表 1  居住流动性的操作化定义 

 操作化定义 文献来源 

个体微

观层面 

历史性的搬家次数 : 自

我报告或者二手数据 

Cheng et al., 2024; 
Zeng et al., 2023 

实验操控：造句任务和情

景想象任务 

Cheng et al., 2024; 
Oishi & Kesebir, 
2012; Wang et al., 
2021; Zeng et al., 
2023 

社会宏

观层面 

人口普查数据, 计算人口

流出和流入的比例作为

区域居住流动性指标 

Zuo et al., 2023 

计算 5 年内为搬家人口的

比例 

Oishi et al., 2009; 
Oishi & Kesebir, 
2012 

资料来源：本文整理 

 

2.2  居住流动性的心理后果 

早期关于居住流动性的研究主要集中在行为

科学和社会科学, 例如, 人口学、社会学、经济学

和政治科学等领域(Oishi & Tsang, 2022)。自 2000 年

以来, 居住流动性逐渐进入心理学研究视野, 并

在跨学科框架下被引入与拓展。近年来, 心理学

领域主要聚焦于居住流动对自我概念及其与群体

认同、人际关系和个体福祉等影响(Oishi & Tsang, 

2022)。 

2.2.1  在自我概念与群体方面 

居住地的变动改变人们的社交网络和群体身

份, 这在一定程度上促使个体减少对群体身份的

依赖 , 转向更多地依靠自己特质来定义自我。

Oishi 等(2007)发现居住流动的经历会促使个体在

进行自我描述时更侧重于个人特质, 而较少从群

体属性出发。进一步的实验研究表明, 居住流动

性较高的个体在进行社交时, 如果与其进行交流

的对象能够准确地感知他们个体自我的特征时 , 

这些经常迁徙的人会感觉更快乐。此外, 频繁迁

徙的过程会削弱人们对地域的认同。一项纵向研

究发现, 相较于长期居住在同一地方的人, 那些

搬家超过 50 公里的人具有较低的本地认同感

(Borschel et al., 2019), 并且更倾向于与距离远的

人建立亲密关系。类似地, 研究还指出, 较高居住

流动性能够强化个体对全球身份认同, 从而提升

其对远距离地区的捐赠倾向(Wang et al., 2021)。 

居住流动性可能促使个体的自我概念从相对

依赖群体身份转向更强调个体身份, 从而降低其

对群体承诺、归属和认同的偏好。Li 等(2019)发

现, 居住流动性会减少亲社会行为中的内群体偏

差。其原因可能在于, 居住流动性导致个体更强

调个人独特身份, 使其对群体身份的重视程度降

低, 更容易接受群体身份之间的差异, 从而降低

内群体偏差。需要指出的是, 居住流动性并不必

然降低个体对所有组织或群体的认同偏好。相反, 

有研究表明, 在居住流动性较高的情境下, 个体

更可能认同那些有助于维持其自尊与自我形象的

组织(Oishi et al., 2009)。此外, Oishi 等(2015)进一

步指出, 低承诺团体或产品(如大型教会、Meetup 

团体、短期互联网计划)在居住流动性高的地区比

居住流动性低的地区更受欢迎。 

2.2.2  在人际关系方面 

居住流动性会对人际关系产生直接影响。居

住地的变更往往削弱社交关系的稳定性(Oishi & 

Talhelm, 2012)。由于人际关系的动荡、破碎的特

性, 高居住流动个体会有意识地扩大其社交关系

网络(Oishi et al., 2013)以谋求足够的社会资源(柳

武妹 等, 2022)。与此同时, 个体在扩展网络的过

程中还会对这张网络的各个结点进行梳理并分

类 , 从而在需要动用社交关系以寻求支持时能够

有针对性地找准资源 , 提高社会支持的有效性

(Lun et al., 2013)。最近的研究发现, 当人们和关

系亲密的人一起搬迁后, 这种扩大社交网络的动

机会被削弱(Li et al., 2022), 可能原因在于此类关

系亲密的共同迁徙者能够为个体提供及时、有效

的社会支持。 

居住流动性还会改变个体对社交对象的偏

好。Lun 等(2012)发现高居住流动性导致人们更偏

好与那些能够几乎无差别地、平等地帮助陌生人

和朋友的人交往, 而远离那些只愿意帮助朋友、

不愿意帮助陌生人的人。其可能原因在于, 高居

住流动性者需要具备更强的关系流动性, 更倾向

于构建新的社交关系, 并更需要来自外群体的帮

助, 从而会降低内群体和外群体之间的偏差。 

2.2.3  在个人福祉方面 

居住流动性对个体心理健康(包括生活满意

度、情绪和认知)以及身体健康产生重要影响。一

项纵向研究调查发现, 儿时居住流动性较高的成

年人对生活满意度较低, 积极情绪较少, 消极情

绪较多。这一负面效应在外向人群中则不会出现。

研究者们进一步解释了其中的作用机制, 即缺少
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亲密社会关系(Oishi & Schimmack, 2010)。对于内向

人群而言, 他们很难在短期内建立起亲密的社交关

系, 因此总体的生活满意度较低。随后的分析还发

现, 高居住流动性的内向人群具有更高的死亡风险

比率, 更高的皮质醇水平及压力水平(Oishi, Krochik, 

et al., 2012)。此外, 研究还探讨了儿时居住流动性

与其他心理健康的关系(Tseliou et al., 2015), 例如

其可能增加心理障碍风险, 尤其是精神分裂和双

向情感障碍的风险(Paksarian et al., 2015)。 

除历史居住流动经历会影响个体福祉外, 当

下的居住流动状态同样可能对福祉产生影响。

Hendriks 等(2016)发现, 相比于本地人口, 国内流

动人口的幸福感更低, 这可能是因为他们参与提

升幸福感的活动更少, 例如主动休闲、社交活动

和户外活动等。另一项对广州流动人口的研究也

发现 , 总体上 , 相比于广州本地人口 , 流动人口

的主观幸福感更低。不同类型的主观幸福感受到

不同因素的影响。其中相对剥削感、社会支持和

社区环境等方面对认知层面的主观福祉有显著影

响, 而对情绪层面的主观福祉没有影响(Liu et al., 

2017)。在身体健康方面, 高居住流动与个体的肥

胖、心血管疾病、不健康的生活习惯紧密相关

(Choi & Oishi, 2020)。一项新西兰的研究发现, 高

居住流动性的个体更可能有心血管疾病 (Exeter 

et al., 2015), 该研究还发现这一影响在向下流动

的情景和贫困地区尤为严重。 

2.3  居住流动对消费决策和行为的影响 

鉴于居住流动性的重要性, 营销学者也对其

影响进行了深入探究。现有研究主要关注居住流

动性如何影响消费产品偏好、风险决策和消费者

亲社会行为。本文从研究机制的角度出发, 分别

回顾基于个体情绪和认知路径和自我与群体影响

路径的相关研究(见表 2)。 

在个体情绪与认知方面, 居住流动性可能会

通过改变个体的情绪和认知进而影响消费行为 , 

主要体现为焦虑感、不确定性、控制感、思维模

式、时间折扣等方面的改变。首先, 居住流动性

会引发焦虑感, 从而导致个体倾向于选择熟悉的

产品, 例如, Oishi, Miao 等人(2012)发现, 当个体

处于较高的居住流动性情境时, 更可能选择全国

连锁店等熟悉选项。尽管迁居可能带来新奇体验, 

但重新适应新的工作与生活环境往往伴随较高的

适应成本与心理压力, 从而引发焦虑。在此状态

下, 选择熟悉事物可作为一种情绪调节与风险规

避策略, 以降低不确定性与焦虑感。类似地, 由于

外部环境的变化, 居住地的变动会极大地降低个

体对外部环境的掌控感, 即削弱个人控制感, 从

而促进怀旧消费(何柳, 2020)。 

居住流动性还可能提高个体的不确定性感知, 

从而影响其判断和决策过程。Yu 等(2021)结合相

关分析、实验以及脑电分析等多种方法, 检验了

居住流动性对损失厌恶的影响, 并揭示了不确定

性在其中的中介作用机理。类似地, 居住流动性

带来的不确定性体验也可能影响跨期决策, 使消

费者更偏好即刻利益。Yu 等(2020)发现, 居住流

动性会提高个体的时间折扣, 即个体倾向于赋予

当前或近期的损益更大的权重, 而赋予未来的损

益更小的权重。此外, 居住流动性会促进消费者

主动求变的思维模式, 并增强思维灵活性。Cheng

等(2024)通过 5 个研究发现, 居住流动性会提高 
 

表 2  居住个体情绪和认知路径的文献回顾 

 影响机制 消费结果变量 文献来源 

情绪和认知

路径 

焦虑 全国连锁店偏好(熟悉事物的偏好) Oishi, Miao, et al., 2012 

控制感 怀旧消费 何柳, 2020 

不确定性 损失厌恶; 时间折扣 Yu et al., 2021; Yu et al., 2020 

寻求变化的思维模式 ; 新体

验的开放性 

提高多样化寻求; 促进新产品采用 Cheng et al., 2024; Zeng et al., 
2023 

自我与群体

影响路径 

个体身份独特性 独特产品偏好; 小众源地信息分享意愿 陈洁 等, 2023; Koo et al., 2016

归属感需求 极端语言信息分享意愿 施婷 等, 2021 

集体利益偏好 降低私人领域的亲环境行为 Zuo et al., 2023 

全球身份认同 增加远距离捐赠 Wang et al., 2021 

资料来源：本文整理 
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消费者变化寻求的思维模式, 从而在消费中表现

出多样化寻求的倾向。其潜在原因在于, 居住流

动性高的消费者可能建立起更强的适应环境变化

的能力(Oishi & Tsang, 2022), 激活他们主动寻求

变化的思维模式。这一效应更可能出现在个体选

择主动更换居住地的情境中。类似地, 居住流动

性还会提高消费者对新体验的开放性。因为流动

有助于增强消费者的思维灵活性, 流动本身也意

味着开放和对多元化的接受。这种灵活性和开放

性的增强, 在消费行为中可能体现为较高的新产

品采用意愿(Zeng et al., 2023)。 

在自我与群体影响路径方面, 居住流动性可

能会促进消费者自我身份的表达。Koo 等(2016)

发现, 个人频繁变更居住地的经历会强化独特性

寻求的动机, 从而更偏好拥有和展示具有独特性

的产品。其潜在机制消费者借助具有独特性的产

品传达理想自我与身份主张。网络社区情境中也

发现了类似的现象。研究表明, 居住流动性高的

个体更可能分享小众源地的信息, 以此展示自身

的独特性(陈洁 等, 2023)。与此同时, 高居住流动

性的个体不仅有独特性需求, 同时也存在归属感

需求。施婷等(2021)研究发现相比于低居住流动性, 

高居住流动性个体在信息分享过程中更倾向于避

免发布极端信息, 因为极端信息可能损害人际关

系质量并削弱互动稳定性, 从而不利于其维持社

会联结与归属感。 

除此之外, 高居住流动性也可能会降低人们

对集体利益的重视程度, 从而降低个体的亲环境

行为(Zuo et al., 2023)。具体而言, 居住流动性使

得个体与他人的关系变得疏远且难以维系, 降低

了利他主义的可能; 同时, 社会关系结构的不稳

定也可能削弱社会规范与社会监督的约束效力 , 

进而减少个体对集体利益的关注与投入。需要指

出的是, 居住流动性对亲社会行为也有积极的影

响。Wang 等(2021)的研究发现, 居住流动性使消

费者有机会前往更多地方, 接触更加多元的思想

与文化, 从而在其自我概念中纳入更广泛的身份

认同, 进而更倾向于向远方地区捐赠。 

2.4  消费者多重身份网络与身份管理 

身份(identity)是指个体自主选择或者被赋予

的自我关联的类别标签, 该标签能够为该类别中

个体的外在特征、思维方式、情感体验以及行为

模式提供清晰而具体的认知表征(Forehand et al., 

2021; Reed et al., 2012)。大量研究表明个体往往

会从事与其身份相一致的行为 , 这也被称为“身

份驱动效应(identity-driven effects)”, 包括对身份

相关刺激的注意力提升、对由具备目标身份特征

的代言人所呈现广告的更积极反应, 以及采纳与

该身份相关的行为等(Reed et al., 2012)。在此背景

下, “身份导向型消费(identity-based consumption)”

这一概念被提出, 用以指代个体在消费决策中反

映并表达其身份的过程(Leung et al., 2018; Leung 

et al., 2022)。 

社会身份标签的多维性导致消费者的自我概

念往往包含多重身份, 例如, 一位在家庭中承担父

母角色、在工作场所扮演管理者角色、在业余生活

中认同旅行者身份的个体, 同时拥有多重身份表

征。以往的研究关注单一身份, Forehand 等(2021)

提出了多重身份网络 (Multiple-Identity Network)

这一框架来系统性地考察多重身份之间的相互作

用。尽管消费者可能同时认同多重身份, 但只有

那些在个体生活中更为核心、已被内化并构成其

自我认知中活跃组成部分的身份, 才会对消费行

为产生实际影响, 即身份导向型消费(Reed et al., 

2012)。并且, 不同身份之间还面临激活、平衡和

冲突的可能。一个身份的启动可能促使其他身份

的激活, 尤其当两种身份之间是可以实现平衡的, 

相反, 当不同身份之间难以平衡时, 一个身份的

启动则会使得个体脱离其他身份 (Saint Clair & 

Forehand, 2020)。 

然而, 既有研究表明, 仅依赖上述的认知机

制难以充分解释多重身份情境下的消费反应, 有

必要引入动机性视角加以补充。例如, 消费者受

到维持自我形象与身份一致性的动机驱动, 会强

化理想身份、回避或弱化不理想身份 (Forehand 

et al., 2021; Reed et al., 2012)。在多重身份之间进

行协调与取舍, 尤其是在不同身份具有一致或重

叠行为规范时, 更容易实现身份平衡(Amiot et al., 

2007; Roccas & Brewer, 2002)。Forehand 等(2021)

将这一系列对多重身份进行调节与协调的过程统

称为身份管理, 其主要表现为三种管理路径：身

份不一致 (Identity Inconsistency)、补偿性消费

(Compensatory Consumption)与身份平衡(Identity 

Balance)。 

身份管理的第一种路径是减少身份不一致。

身份不一致是指指个体自我关联中存在彼此不相
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容或冲突的状态。当个体同时持有多重身份时 , 

不同身份之间可能在规范、价值或行为要求上产

生冲突, 从而引发身份不一致与由此带来的身份

失调(Hirsh & Kang, 2016; Reed et al., 2012), 包括

身份冲突、自我不确定、自我连续性以及污名化身

份与刻板印象威胁等问题(Forehand et al., 2021)。

身份不一致不仅会削弱自我概念清晰度, 还会增

加认知负荷并损害个体的心理福祉 (Furchheim 

et al., 2020; Hodges & Park, 2013)。为应对这一状

态, 个体往往通过一系列策略主动降低身份之间

的不协调程度, 例如回避冲突性身份线索、强化

某一占主导地位的核心身份, 或通过选择与特定

身份高度一致的行为与消费方式来重建认知一致

性(Mandel et al., 2017; Reed et al., 2012)。通过减

少身份不一致, 个体得以恢复对自我的清晰理解, 

并维持多重身份体系的内在稳定性。 

第二路径是维持身份平衡路径。身份平衡指

个体试图在多个身份之间维持适度而和谐的自我

关联, 以避免因未能充分表达某一身份而产生的

内心冲突或不协调感 (Saint Clair & Forehand, 

2020)。这一概念适用于整个多重身份网络, 也可

理解为个体在多重身份之间维持充分自我关联的

内在驱动。在这一路径中, 身份平衡难度构成一

个关键调节因素。当身份平衡难度较低时, 身份

线索通常通过扩散激活的认知机制发挥作用, 即

启动某一身份会促使个体接近与之相关联的其他

身份 , 并回避脱离关联的身份 (Saint Clair & 

Forehand, 2020)。然而, 当身份平衡难度较高时, 

个体的心理加工模式可能转向一种类似多重目标

管理的动机性过程。在该情境下, 身份关联性的

效应可能发生反转：启动某一身份反而被感知为

对其他脱离关联身份的威胁, 从而促使个体转而

追求替代身份, 并回避被启动的身份。 

第三种方式是补偿消费路径。补偿性消费指

个体在面临自我差异(理想自我与现实自我的差

异)时, 通过特定的消费行为主动恢复和强化自我

(Mandel et al., 2017)。根据已有研究, 消费者可能

采取 5 种不同的策略以实现补偿性消费, 即直接

解决、象征性解决、解离、逃避和灵活补偿(Mandel 

et al., 2017)。具体定义见表 3。消费者对不同补偿

策略的选择, 取决于其多重身份的组织结构及情

境中的身份威胁特征。多重身份的存在可能为个

体提供一种缓冲机制, 使其在面对身份不一致时

能够灵活调整应对方式(Forehand et al., 2021)。 

2.5  居住流动的研究评述 

尽管近几年, 居住流动已经得到了营销学者

的关注, 并进行了一定程度的探索, 但仍然还有

存在以下几个方面研究缺口, 值得进一步探讨： 

首先, 从研究内容看, 已有研究大多仍然集

中于心理领域, 目前关于居住流动性对消费者行

为影响的研究仍相对有限。居住流动性的影响最

初主要受到人口学、社会学、经济学和政治科学

等领域学者的关注。近年来营销学界开始关注并

初步探索了居住流动性对消费者行为的影响, 包

括信息分享行为(陈洁  等 , 2023)、多样化寻求

(Cheng et al., 2024)、新产品采用(Zeng et al., 

2023)、消费者捐赠(Wang et al., 2021)等。但由于

居住流动性对个体心理与行为的作用机制具有显

著的复杂性与多层次性(Oishi & Tsang, 2022), 深

入系统地探讨居住流动性对消费决策与行为的影 
 

表 3  补偿消费的 5 种类型 

补偿策略 定义 举例 

直接解决 通过行为直接解决身份威胁的来源 智力上的身份威胁会导致消费者购买和阅读书籍, 希望变

得更聪明 

象征性解决策略 通过行为在身份威胁的相关领域表现

自己的掌控力 

智力上的身份威胁导致消费者购买非常醒目的边框将自

己的学位证书装裱起来, 展示在桌上 

解离策略 通过行为远离身份威胁的相关的产品

或者服务 

智力上的身份威胁导致消费者取消订阅《经济学人》 

逃避策略 通过行为分散自己的注意力, 从而不去

想身份威胁 

智力上的身份威胁导致消费者去看场电影以避免想起自

我差异 

灵活补偿策略 通过行为强调自己其他方面的优势 智力上的身份威胁导致消费者购买劳力士手表以此来彰

显财富上的成功 

资料来源: (Mandel et al., 2017) 
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响, 仍是未来亟需拓展的重要研究方向(Koo, 2022; 

Shrum, 2022; Wang, 2022)。因此本研究致力于拓

展了这一领域的研究, 继续探索居住流动性对更

多消费者行为可能存在的影响。 

其次 ,当前关于居住流动性对消费者风险决

策影响的研究存在两种相互矛盾的理论预测。一

方面, 有学者发现居住流动性会降低消费者的风

险偏好, 导致消费者表现出更强的损失规避倾向

(Yu et al., 2021; Yu et al., 2020)、更强的时间折扣

感知(Yu et al., 2020)以及对熟悉品牌或商店的偏

好(Oishi, Miao et al., 2012)。另一方面, 也有研究

指出居住流动性能够提升消费者的风险承担倾向, 

促使其更积极地采纳具有不确定性的新产品

(Zeng et al., 2023)。本研究试图基于身份管理理论, 

建立一个更具整合性的理论框架, 明确居住流动

性对消费者风险决策作用机制的边界条件, 从而

解释上述研究结论的分歧与差异化影响。 

最后, 从研究视角来看, 已有文献大多集中

于单一身份维度来探讨居住流动性对个体的影响, 

缺乏对多重身份及其动态交互关系的系统性考

察。尽管现有研究已初步发现, 居住流动性会显

著影响消费者的自我身份认同, 例如增强个体的

独立自我认同(Oishi et al., 2007)、促进全球身份认

同(Wang et al., 2021), 以及提高个体对流入地的

地方认同(李林竹 等, 2022), 但这些研究多基于

单一身份的视角。然而, 居住流动性对消费者身

份的影响实际上是复杂且多元的, 目前多数研究

忽视了居住流动背景下消费者所具有的多重身份

及其之间的交互作用。因此, 本研究从身份管理

三条路径出发, 探讨了居住流动性对消费者决策

和行为的影响机制。这对未来构建居住流动性与

消费行为领域的整合性理论框架具有重要意义。 

3  研究构想 

本研究基于身份管理视角, 系统探讨居住流

动性对消费者行为的影响机制及其边界条件, 旨

在深化对居住流动性多维影响的理解, 为营销实

践与消费者福祉提升提供理论支持。研究框架以

Forehand 等(2021)提出的三条身份管理路径为基

础, 依次开展三个子研究, 分别对应不同的心理

机制与消费行为反应(见图 1)。 

研究 1 聚焦“减少身份不一致”路径, 考察居

住流动性如何通过削弱自我概念清晰度, 引发身

份不稳定感, 从而提升消费者的身份相关消费倾

向; 研究 2 聚焦“维持身份平衡”路径, 探讨居住

流动性如何通过破坏原有社会联结与身份结构, 影

响个体对风险的认知与偏好, 进而表现为风险决策

行为的差异化; 研究 3 聚焦“补偿性消费”路径, 检

验居住流动性引发的自我差异如何激发补偿动机, 

并进一步提升消费者对自我提升型产品的偏好。 
 

 
 

图 1  研究构想整体框架图 
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通过以上 3 个子研究, 本研究拟构建“居住流

动性−多重身份−身份管理动机−消费行为反应”的

理论模型, 揭示多重身份机制在消费决策中的中

介作用与边界条件, 从而丰富消费者身份研究的

动态视角。 

3.1  研究 1: 居住流动性对个体身份消费的影响

研究 

研究 1 拟基于“减少身份不一致”路径, 探讨

居住流动性对消费决策和偏好的影响。具体来说, 

本研究探究居住流动性对身份消费的影响及其潜

在的心理机制。身份消费是指个体通过消费行为

来确认、表达或强化自身身份的过程(Reed et al., 

2012)。本文提出, 与居住稳定性相比, 居住流动

性会增强消费者对身份相关产品的偏好, 其中自

我概念清晰度起中介作用。此外, 本研究进一步

考察产品形式(实体 vs.数字)在该效应中的调节作

用。相比于数字产品, 实体产品更具物理存在感

和长期持久性 , 能够提供更强的心理补偿效应

(Atasoy & Morewedge, 2018; Catapano et al., 2022; 

Leung et al., 2022)。因此, 居住流动性对身份消费

的促进作用在实体产品中会更为显著, 而在数字

产品中相对较弱。研究 1 的研究模型如图 2 所示。 

3.1.1  居住流动性对自我概念清晰度的影响 

自我概念清晰度(Self-Concept Clarity, SCC)

指个体对自我信念的明确性、一致性以及稳定性, 

即个体在多大程度上能够清晰且确信地界定和理

解自身特质(Campbell et al., 1996)。作为一种元认

知属性 , 自我概念清晰度回答了“我是谁？我如

何看待我自己? ”这一核心问题(Wang, 2022)。虽然

自我概念清晰度与更广义的自我概念相关, 但其

核心关注点在于个体自我信念的结构化程度和稳

定性, 而非自我概念的具体内容(Campbell et al., 

1996; Savary & Dhar, 2020)。换言之, 自我概念清

晰度反映的是个体对自身身份的认知连贯性和确

定性, 而非其身份属性的具体取向或价值取向。

这一概念对于理解个体在不同环境中的适应性和

消费决策至关重要, 尤其是在高居住流动性的背

景下, 自我概念清晰度的下降可能促使个体通过

身份相关消费来重建自我认同。 

本研究提出, 居住流动性可能对自我概念清

晰度产生负向影响, 其理论逻辑主要基于以下两

个方面: 第一, 居住流动性削弱了自我概念的连

续性与一致性。既有研究表明, 居住流动性通常

伴随着一系列转型经历, 例如工作变动、社会角

色转变或群体归属的变化(Schubach et al., 2016)。

此类变动不仅要求个体在短时间内适应新环境 , 

还可能打破其原有的身份认同。此外, 以往研究

发现, 诸如工作更换(Light & Visser, 2013)、恋爱

关系破裂(Slotter et al., 2010)以及生活角色转换

(Su et al., 2021)等重大生活事件往往会导致自我

概念的不稳定, 进而降低自我概念清晰度。基于

此, 居住流动性所带来的频繁社会情境更替可能

干扰个体对自身特质的稳定认知, 增加其身份认

同的不确定性感知与混乱体验, 从而削弱自我概

念清晰度。 

第二, 居住流动性可能改变个体自我概念的

结构。迁移经历可能促使个体的自我概念从以集

体性为主导向更加个人化的方向转变(Oishi et al., 

2007)。在稳定的社交和文化环境中, 个体的自我

概念通常受到群体归属和社会认同的强化。然而, 

居住流动性意味着个体需要不断适应新的文化背

景和社交网络, 在这一过程中, 群体认同感可能

减弱 ,  个体更倾向于基于个人特质进行自我定

义。此外, 随着居住地的变迁, 个体会接触到更加

多元的思想、地域文化和社会价值观(Arnett, 2002; 

Fuligni & Tsai, 2015; Saad et al., 2013; Wang et al., 

2021)。这种多元文化暴露可能促使个体在自我概

念中整合多个身份标签, 形成更为混合与多元的 
 

 
 

图 2  研究 1 模型框架图 
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身份结构; 而当多重身份并存但缺乏稳定的核心

自我表征时, 自我概念边界可能趋于模糊, 从而

降低自我概念清晰度(Arnett, 2002; Ladge et al., 

2012)。 

综上, 居住流动性可能通过削弱自我概念的

连续性和一致性, 并重塑自我概念的结构, 使个

体在身份认同上产生更强的不确定性感知, 从而

降低自我概念清晰度。根据补偿性消费行为模型

(Mandel et al., 2017), 当个体的自我概念受到威

胁或不确定性增加时, 他们往往会采取补偿性消

费策略, 以恢复自我认同的稳定性和完整性(Gao 

et al., 2009; Morrison & Johnson, 2011; Rios et al., 

2012; Savary & Dhar, 2020)。据此, 当自我概念清

晰度较低时, 个体更有可能通过消费行为来明确

和强化自身身份, 以减少自我不确定性, 并重新

建立清晰、稳定的自我认同。基于上述逻辑, 本

文提出, 基于身份的消费是自我概念清晰度较低

消费者的一种补偿策略。当居住流动性降低自我

概念清晰度时, 消费者更倾向于选择能够反映或

强化自我身份的产品, 以弥补身份的不确定性。 

3.1.2  自我概念清晰度与个体身份消费 

个体身份消费是指消费者通过特定的消费选

择来反映和表达自身身份的过程 (Leung et al., 

2018; Leung et al., 2022)。身份可以理解为个体自

我认同的类别标签, 它不仅影响消费者对身份相

关信息的关注度, 还会提升其对与该身份相契合

的产品与品牌的偏好(Bartels & Onwezen, 2014)。

相关研究进一步表明, 个体更倾向于选择与其身

份相一致的消费行为, 以强化其自我认同(Ng et 

al., 2021)。身份对消费行为的影响通常被概括为

“身份驱动效应”, 其强度在很大程度上取决于身

份的可获取性(Reed, 2004; Reed et al., 2012)。身份

可获取性指的是个体在特定情境下对某一身份类

别的激活程度; 可获取性越高, 个体越可能做出

符合该身份的消费选择(Reed et al., 2012)。当个体

面临自我概念不清晰的情况时, 身份可获取性会

成为影响消费行为的重要因素, 促使个体通过消

费来强化身份认同, 以弥补自我概念的不稳定性。 

本研究认为, 居住流动性较高的消费者可能

将基于身份的消费作为一种补偿策略, 用以应对

居住流动性所引发的自我概念清晰度下降。补偿

低自我概念清晰度的重要机制之一是增强自我表

达(Rios et al., 2012; Ward & Broniarczyk, 2011)。

例如, 研究表明, 自我概念清晰度较低的个体倾

向于选择能够强化自我观念的产品 (Gao et al., 

2009), 并可能将物质财富视为自我延伸的一部分

(Morrison & Johnson, 2011)。这些发现表明, 消费

行为不仅具有功能属性, 也承载着身份表达与自

我建构的意义。基于身份的消费不仅能够满足消

费者的实际需求, 更可能通过强化身份线索与自

我表征来提升其自我认同的确定性, 从而增强自

我表达并缓解自我不确定性。对于居住流动性较

高的消费者而言, 身份相关消费提供了一种相对

直接的途径, 用以补偿频繁迁徙与环境适应所带

来的身份不稳定体验, 并帮助其恢复与稳定自我

概念清晰度。 

其次, 基于身份的消费还能通过提供反馈机

制, 促进自我认知的完善, 从而推动自我诊断过

程(Stuppy et al., 2020)。这种自我诊断效用使得个

体身份消费成为一种强大的自我验证工具(Leung 

et al., 2022), 最终有助于增强自我概念的清晰度。

相关研究也支持这一观点, 即便消费者并未频繁

使用某些身份相关产品, 他们仍倾向于保留与身

份相关的订阅服务, 因为这类订阅能够强化其个

人身份并帮助维持自我概念清晰度 (Savary & 

Dhar, 2020)。因此, 本文认为, 基于身份的消费不

仅有助于强化个体的身份认同感, 也能有效地恢

复自我概念清晰度, 进而缓解因居住流动性带来

的不确定性和认知混乱。这一机制进一步巩固了

基于身份消费作为补偿策略的功能。总之, 本研

究预测, 相较于居住稳定性, 居住流动性会提高

消费者个体身份消费偏好。这一效应的形成源于

居住流动性增强了个体恢复自我概念清晰度的动

机。具体而言, 我们提出以下假设： 

H1: 相较于居住稳定性, 居住流动性会显著

提升消费者的身份消费偏好。 

H2: 自我概念清晰度在居住流动性与身份消

费偏好之间发挥中介作用。 

3.1.3  产品形式(数字 vs.实体)的调节作用 

物质化减少(Dematerialization)被视为重塑现

代消费模式的重要趋势之一(Belk, 2013; Schmitt, 

2019)。随着技术的发展, 消费者日益倾向于选择

数字替代品以替代传统实体商品。例如, 音乐专

辑、纸质书籍与纸质日历等产品形态, 逐渐被数

字音乐、电子书与移动日历所取代。数字商品凭

借其便捷性、易于获取性和相对较低的经济成本
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等优点(Goldfarb & Tucker, 2019), 赢得了消费者

的青睐。然而, 尽管数字商品在功能与获取层面

具有显著优势, 消费者在全面接受数字商品时仍

可能表现出犹豫, 尤其是在涉及个人身份表达或

身份象征的消费情境中, 消费者往往更偏好实体

商品而非其数字版本(Atasoy & Morewedge, 2018; 

Leung et al., 2022)。例如, 对于《星际大战》的影

迷而言, 相较于购买或收藏数字版本, 实体影碟

和实体收藏品更容易被视为“粉丝身份”的外在证

明, 因此更具吸引力。 

在本研究情境下, 本文认为产品的形式(实体

vs. 数字)将调节居住流动性对个体身份消费偏好

的影响。既有研究表明, 相较于数字产品, 实体产

品在自我验证过程中更具优势, 能够更有效地强

化个人身份认同。这是因为实体产品不仅可通过

实际使用与互动提供更直接的感官体验, 还能借

助可展示性与物理占有感强化身份线索与归属感

(Leung et al., 2022; Reed et al., 2012)。相比之下, 

数字产品虽然在便利性和可获取性方面具有优势, 

但由于缺乏物理接触和可视化的身份象征, 其在

促进自我认同和自我验证方面的效果可能较弱。

因此, 本文预测, 居住流动性对基于身份消费的

影响主要体现在实体产品上, 而对数字产品的影

响则相对较弱。基于上述推理, 提出以下假设： 

H3: 产品形式(实体形式 vs.数字形式)调节居

住流动性对个体身份消费的影响。具体而言, 当

身份消费的相关产品为数字形式时, 个体对身份

消费的偏好会被削弱。 

3.2  研究 2: 居住流动性对消费者风险决策的差

异化影响研究 

研究 2 基于“维持身份平衡”路径, 探讨居住流

动性如何影响消费者的风险决策及其内在心理机

制。居住流动性导致的居住地频繁变动可能削弱

个体自我概念的稳定性, 使个体难以保持清晰且

一致的自我认知, 而个体的自我建构方式在自我

概念的形成以及个体对自我与他人关系的认知过

程中发挥着关键作用。因此, 研究 2 引入自我建

构作为关键的交互变量, 探讨居住流动性与自我

建构如何共同影响消费者的风险决策倾向, 并深

入揭示该效应的潜在机制。 

具体而言 , 本研究将基于最佳独特性理论 , 

探讨居住流动性与自我建构类型(独立型 vs. 互

依型)的交互作用对风险决策的影响, 并进一步考

察分化需求与同化需求在这一过程中所发挥的中

介作用, 以系统揭示居住流动性对消费者风险决

策的差异化影响机制。研究 2 的理论模型框架如

图 3 所示。 

3.2.1  居住流动性对个体的消费者风险决策的影响 

风险通常被定义为决策过程中所涉及的不确

定性(Campbell & Goodstein, 2001; Jami, 2019)。在

风险决策中, 消费者往往需要在潜在收益与损失

之间进行权衡。例如, 在财务决策情境下, 个体通

常需要评估获得货币收益或遭受损失的概率, 并

在“高风险−高回报”与“低风险−低回报”的备选方

案之间作出选择(Montford et al., 2019)。虽然承担

风险可能带来更具吸引力的收益, 但同时也伴随

潜在的负面结果(Kupor et al., 2018)。除财务情境

外, 新产品采纳也是消费者风险决策的典型场景

之一。在该情境中, 感知风险主要来源于消费者

对新产品属性能否满足自身期望的不确定性感知

(Campbell & Goodstein, 2001)。此外, 不同风险领

域或风险类型在塑造消费者的风险承担行为方面

起着重要作用(Webb & Shu, 2018; Weber et al., 

2002)。已有研究将消费者决策中涉及的风险类型

划分为财务风险、健康/安全风险、社交风险、娱

乐风险和道德风险等多个维度 (Webb & Shu, 

2018)。不同风险类别的差异显著影响了消费者在

不同情境下的决策方式与行为表现, 因此, 在探

讨消费者风险决策时需进一步明确风险类型与具

体情境之间的交互作用。 

 

 
 

图 3  研究 2 模型框架图 
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近年来, 关于居住流动性如何影响个体风险

决策的研究逐渐增多 , 但相关结论尚未达成共

识。一方面, 部分研究表明, 居住地的频繁变动导

致个体生活环境面临高度的不确定性, 进而促使

个体产生更强的风险规避倾向, 减少其在消费领

域的风险决策(Oishi & Talhelm, 2012)。具体而言, 

居住环境、工作场所及人际关系的频繁变化会增

强个体感知到的不确定性, 并削弱其对环境的控

制 感 (Kahneman & Tversky, 1984; Tversky & 

Kahneman, 1979)。在此情境下, 个体倾向于更加

关注决策中可能的损失, 表现出明显的损失厌恶

倾向与风险规避心理(Yu et al., 2021)。相应地, 个

体对结果不确定性的容忍度降低, 并更倾向于选

择具有确定性或熟悉性的选项。与此一致, 已有

研究发现, 居住流动性较高的消费者更可能选择

熟悉品牌或全国连锁商店, 而非陌生品牌(Oishi, 

Miao et al., 2012); 在产品选择上, 他们也表现出

对传统、经典设计的偏好, 而非创新型产品(Ito et 

al., 2019)。总体而言, 高居住流动性可能促使个体

在消费决策中寻求确定性与安全感, 以有效降低

感知到的风险与不确定性。 

另一方面, 也有研究认为, 在居住流动性较

高的情况下, 消费者可能表现出更强的新事物接

纳度与包容性, 从而在消费决策中表现出更高的

风险决策倾向。具体而言, 频繁迁移居住地要求

个体不断接触和适应新的社会和文化环境, 这一

过程不仅促使个体在生活模式上打破固有的习惯, 

降低对熟悉事物的依赖(Wood, 2010), 也促使其

在消费模式上摆脱对单一、重复性消费选择的依

赖, 转而倾向于多样化的消费决策(Cheng et al., 

2024; Wood, 2010)。因此, 高居住流动性可能促使

个体形成一种适应变化的认知模式, 进而增强其

对不确定性的接受能力与应对能力(Rose & Wood, 

2005; Wood, 2002)。在消费决策中, 这种对变化的

适应能力以及较高的风险接纳度可能提升消费者

的风险偏好, 使其在实际消费决策过程中表现出

更明显的风险寻求倾向, 例如更高的新产品采纳意

愿(Zeng et al., 2023)。因此, 相较于居住稳定的消

费者, 居住流动性较高的消费者更可能愿意接受

新兴品牌、创新型产品以及其他陌生的消费选项。 

3.2.2  居住流动和自我建构对风险决策的交互作用 

自我建构指个体在社会环境中如何感知并定

义自身身份, 尤其体现为个体如何认知自我与他

人之间的关系(Brewer & Gardner, 1996; Markus & 

Kitayama, 1991; Singelis, 1994)。现有研究通常将

自我建构划分为独立型和互依型两种类型。具有

独立型自我建构的个体倾向于将自身视为一个独

立于社会环境之外的独特个体, 其身份认同更多

基于个人成就、社会地位, 以及那些能够突出个

人与他人差异的特质(Yang et al., 2015)。相比之下, 

具有互依型自我建构的个体更倾向于在与他人的

互动过程中界定自我, 强调与群体成员的共有特

征、彼此之间的联结以及整体的群体和谐性(Yang 

et al., 2015)。值得注意的是, 独立型与互依型两种

自我建构并非相互排斥, 而是可以在同一个体身

上共存, 并可能随着具体情境的不同而表现出不

同程度的作用(Singelis, 1994)。 

本研究提出, 居住流动性与自我建构交互影

响消费者的风险决策倾向。自我建构不仅塑造个

体的自我认知方式, 也影响其身份表达与自我呈

现策略。具体而言, 相较于居住稳定环境, 居住流

动性可能会增强独立型自我建构个体的风险决策

倾向, 其作用可由以下机制解释。首先, 居住流动

性促使独立型个体更加强烈地寻求自我区分和个

体独特性, 而这些特质在其身份认同过程中占据

着核心位置(Yang et al., 2015)。频繁变换居住环境

与社交圈子, 使这些个体难以与他人建立深层次

的社会联结, 限制了他们在社交互动中彰显自身

独特性的机会。在这种背景下, 个体可能通过更

高的风险决策倾向, 以恢复和强化自身对独特性

的认知(Cantarella & Desrichard, 2020)。由于风险

规避在许多情境中更为常见, 风险寻求型选择更

容易被他人知觉为“非主流”或“差异化”的行为表

现, 从而帮助个体凸显与他人的区分, 并在群体

比较中强化其独特身份(Yu et al., 2021)。因此, 风

险决策成为独立型个体在居住流动环境下维护自

我认同、突出自身个性化特征的重要策略。 

其次, 具有独立型自我建构的个体更倾向于

通过强调个人成长与内在特质来进行自我表达

(Markus & Kitayama, 1991)。在陌生或新颖的居住

环境中, 这类个体可能将风险决策视为一种表达

自我价值的重要途径。从印象管理视角来看, 个

体通过风险决策不仅能够吸引他人关注, 还可能

借此被外界视为具备良好的风险评估与损失管理

能力(Li, Yang, et al., 2021)。此外, 高风险决策通

常伴随着更高的回报潜力, 成功应对风险能向他
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人展现出个体卓越的判断力与个人能力(Montford 

et al., 2019)。因此, 在高居住流动性情境下, 风险

决策可能成为独立型个体强化积极自我形象、实

现能力与成就表达的重要策略。综上, 对于独立

型自我建构的消费者而言 , 相较于居住稳定性 , 

居住流动性更可能提升其在消费决策中的风险寻

求倾向。 

相反, 对于互依型自我建构个体而言, 相较

于居住稳定情境, 居住流动性可能降低其风险承

担倾向并强化风险规避。具体而言, 互依型个体

更倾向于通过遵循社会规范与群体期望来维持归

属感与关系和谐, 因此在风险决策中更偏好相对

稳妥的选择。依据前景理论, 个体在损失框架下

往往表现出风险规避倾向(Kahneman & Tversky, 

2013)。在此基础上, 风险规避不仅体现了对“主流

选择”的趋同, 也可被理解为一种关系维系取向, 

即通过减少可能引发负面后果的行为来维护群体

凝聚与社会联结。在高居住流动性情境下, 原有

社会联结与群体归属线索更易被削弱, 使互依型

个体更可能将关系稳定性与社会认同置于更突出

的位置, 并倾向于选择更符合群体期望的低风险

选项, 以恢复归属感并降低关系不确定性(Mandel, 

2003)。因此, 对于互依型自我建构的消费者而言, 

相较于居住稳定情境, 居住流动性更可能强化其

对群体趋同、群体承诺与关系维系的关注, 从而

降低其风险承担倾向。基于上述推理, 提出如下

假设:  

H4: 居住流动性与自我建构对消费者风险决

策偏好存在交互作用。具体而言, 相较居住稳定性, 

居住流动性会提升独立型自我建构个体的风险偏

好, 而降低互依型自我建构个体的风险偏好。 

3.2.3  分化需求与同化需求的中介作用 

根据最优独特性理论(Optimal Distinctiveness 

Theory, ODT), 个体在构建自我概念时通常表现

出两种相互冲突但同样重要的核心需求: 分化需

求和同化需求(Brewer & Gardner, 1996)。分化需求

指个体希望建立独特的身份, 使自身区别于他人, 

以凸显个体特质并增强自我认同感。相对地, 同

化需求则指个体希望与他人保持一致, 以维持社

会和谐与群体认同。个体通常通过强调自身独特

属性、与他人进行比较来满足分化需求, 而通过

建立社交联系、寻找与他人的共同点来满足同化

需求(Leonardelli et al., 2010)。两类需求的动态平

衡决定了个体在社会情境中的适应方式, 并进一

步影响其消费行为、社交互动与身份认同。 

本文提出, 分化需求和同化需求在居住流动

性和自我建构对消费者风险决策的交互影响中起

到中介作用。具体而言, 对于独立型自我建构的

消费者, 相较于居住稳定环境, 居住流动性将强

化其分化需求, 从而提升其风险偏好。独立型个

体通常通过能力和成就来定义自我, 并强调自身

与群体的区别(Yang et al., 2015)。然而, 高居住流

动性往往导致个体形成广泛但松散的社交网络 , 

使其难以建立深层次的社会联系。在这一背景下, 

独立型个体可能会感到自身被限制在某一固定的

群体身份中, 导致其独特性被忽视。这种认知促

使他们更加强调自身的独特性, 进而增强其分化

需求。为了满足这一需求, 独立型个体可能更倾

向于做出超出常规预期的高风险决策, 以展示自身

独特性和能力(Barberis et al., 2016; Li, Choi, et al., 

2021; Montford et al., 2019; Okada & Hoch, 2004; 

Sitkin & Pablo, 1992)。风险承担不仅成为他们自

我表达的一种方式, 也帮助他们在流动的社交环

境中维持差异化身份, 并进一步强化个体认同。

综上, 分化需求的提升可能使独立型个体更倾向

于作出高风险的消费选择。 

相反, 对于互依型自我建构个体而言, 居住

流动性可能强化其同化需求, 进而降低其风险承

担倾向。互依型个体通常通过人际关系与群体身

份来界定自我, 并更重视群体和谐与凝聚力(Lascu 

& Zinkhan, 1999)。然而, 居住流动性使其置身于

更为动态的社交网络之中, 从而削弱其维持稳定

群体归属和清晰群体身份的能力(Oishi & Tsang, 

2022; Shrum, 2022)。这种社交不稳定性促使他们

更加主动寻求社会联系并与群体保持一致, 从而

强化同化需求。在风险消费决策情境中, 选择低

风险选项不仅符合群体成员的普遍倾向(Tversky 

& Kahneman, 1979), 还体现了对群体规范的遵循

(Mandel, 2003), 并进一步增强个体与他人的社交联

系。因此, 随着同化需求的增强, 互依型消费者更可

能采取风险规避策略, 从而降低其在消费决策中的

风险承担倾向。基于上述推理, 提出如下假设:  

H5: 分化需求与同化需求在上述效应中起中

介作用。具体而言, 对于独立型自我建构消费者, 

分化需求中介了居住流动性对风险决策的影响 ; 

对于互依型自我建构消费者, 同化需求中介了居
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住流动性对风险决策的影响。 

3.3  研究 3: 居住流动性对自我提升消费的影响

研究 

研究 3 将基于“补偿消费”路径, 探讨居住流动

性如何影响消费者对自我提升消费的偏好及其潜

在心理机制。本研究关注自我提升消费行为如何

帮助个体应对居住流动性所带来的不确定性与适

应性挑战。在高居住流动性情境下, 个体需要不

断适应新的外部环境与人际关系, 而控制感的缺

失以及社会支持的减少可能使其更倾向于发展自

我提升动机, 以降低对外部资源的依赖。受这一

动机驱动, 消费者可能更偏好与自我提升相关的

产品和服务, 如在线教育课程、健身训练、技能提

升类产品等, 以增强自身能力, 提高对环境变化的

适应能力。此外, 本研究进一步探讨影响这一关系

的边界条件 , 考察流消费者内隐人格 (implicit 

theories of personality)的调节作用。研究模型见图 4。 

3.3.1  居住流动性对自我提升型产品偏好的影响 

自我提升动机指个体追求在某些自我相关领

域(如智力、道德、社会自我、身体自我等)提升自

身表现的内在驱动力(Sedikides, 2009)。具体而言, 

该动机可表现为个体期望提高自身的知识水平、

优化个人形象与气质、增强解决问题的能力和技

能等。自我提升不仅是一个追求外部成就的过程, 

同时也是个体认知自我价值、发掘个人潜力的重

要途径(Armenta et al., 2017)。在这一框架下, 任

何能够帮助消费者在任务中表现更佳或提升自我

能力的产品均可被归类为自我提升类产品(Allard 

& White, 2015)。这类产品通常具备提升智力、道

德水平、社会地位、心理或身体健康等功能(Allard 

& White, 2015; Wang, Wang, et al., 2024)。在日常

生活中, 常见的自我提升类产品包括书籍、具有

保健功能的茶饮、健身类应用程序与课程、职业

培训项目等(Grewal et al., 2022)。 

本研究提出, 相较于居住稳定性, 居住流动

性显著增强了个体对自我提升类消费的偏好。这

一影响主要受到适应性挑战和社会支持降低两个

关键因素的驱动。首先, 居住流动性带来的适应

性挑战使个体面临诸多需要解决的问题, 进而促

使其寻求自我提升类消费(Oishi, Krochik, et al., 

2012)。居住变迁通常伴随着一系列事务性挑战, 

例如寻找新住所、办理相关证件、适应新的工作

环境、为子女安排入学等。居住流动性越高, 意

味着个体需要更频繁地经历这些迁居过程, 不断

面对并解决新的问题。因此, 高居住流动性要求

个体具备更强的适应能力, 以便快速融入新的生

活环境。在生活层面, 迁移可能导致个体的生活

方式因气候、饮食、文化、习俗等因素的变化而

受到影响(Wood, 2010)。为适应新环境, 个体需要

调整原有的生活习惯, 并建立符合新居住地的生

活模式。在心理层面, 这些适应性挑战可能引发

较高的压力与焦虑(Oishi, Krochik, et al., 2012)。

为更有效地应对上述挑战, 个体可能更倾向于选

择自我提升类消费, 以增强自身能力并提升对新

环境的适应水平, 从而更顺利地开启新生活。 

其次, 居住流动性可能降低个体社会支持的

可获得性与可及性, 从而进一步促使其转向依赖

自我能力提升的应对方式。社会关系长期以来是

个体应对挑战与不确定性的重要资源, 现代社会

中社交网络所提供的社会支持仍具有关键作用

(Lun et al., 2012)。然而, 高居住流动性导致个体

不断脱离原有的社交网络, 并增加了在新环境中

快速建立深厚社交关系的难度(Oishi et al., 2013)。

地理上的分隔与社交互动的减少使得个体的社交

关系逐渐疏远, 从而降低其可获得的社会支持。

此外, 通过建立新社交关系来弥补社会支持的缺

失存在较大的不确定性。社交关系的建立与深化

通常需要时间和情感投入, 例如, 友谊往往依赖 
 

 
 

图 4  研究 3 模型框架图 
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于长期的信任与相互支持。对于高居住流动性的

个体而言, 未来社交关系的稳定性存在不确定性, 

因此, 在短时间内重建社交网络并获得足够的支

持可能具有较大的挑战(Lun et al., 2013)。面对社

会支持的减少, 个体可能会寻求其他策略来增强

自身的适应能力。在这种情境下, 自我提升成为

一种关键的替代性策略, 促使个体通过提升自身

能力、获取新知识、发掘个人潜力以及增强独立

性(Armenta et al., 2017), 以降低对外部社会支持

的依赖, 从而更好地适应不断变化的环境。综上, 

居住流动性通过增加个体的适应性挑战并降低社

会支持, 从而驱动个体更倾向于选择自我提升类

消费。基于上述推理, 提出如下假设:  

H6: 相较于居住稳定性, 居住流动性提高消

费者对自我提升型消费的偏好。 

3.3.2  控制感的中介作用 

个人控制感(personal control)指个体对自身影

响环境、改变事件发展的能力的主观感知(Burger, 

1989)。个人控制感既存在个体倾向性的差异, 也

容易受到外部环境因素的动态影响。例如, 疫情

封控(Rippé et al., 2021)、财务限制(Paley et al., 

2019)、社会密度(Consiglio et al., 2018)以及社会

排斥(Su et al., 2017)等情境因素均可能削弱个体

对环境的掌控感, 使其感知到自身对外部世界的

影响力降低。 

本研究认为, 居住流动性可能通过打破个体

与外部环境之间相对稳定的互动模式、增加环境

不确定性, 从而削弱个体的个人控制感。在社交

层面, 居住地的频繁变迁往往意味着与既有社会

关系的中断, 个体需要在新环境中重新建立社交

网络(Lun et al., 2013; Oishi et al., 2013)。然而, 在

社交适应过程中 , 个体往往面临诸多不确定性 , 

例如新环境是否友善、社交机会是否充足, 以及

如何获得有效的社会支持。这些不确定性加大了

个体适应环境的难度, 并进一步削弱其对社会环

境的掌控感。在生活层面, 每次迁移都涉及一系

列难以预测的变化, 包括气候、语言、文化习惯

以及社会网络的重构(Yu et al., 2021)。这些因素通

常超出个体的控制范围, 使得适应新环境的过程

充满挑战。此外, 迁居后的生活往往需要重新建

立日常惯例, 如找到合适的居住场所、适应当地

的交通体系、熟悉新的工作环境等。这些变化的

不可预测性可能进一步加剧个体对生活稳定性的

焦虑感, 从而降低其控制感。总之, 居住流动性通

过增加生活和社交层面的不确定性, 削弱个体对

外部世界的掌控能力, 对个人控制感构成显著的

威胁。 

维持较高的个人控制感对个体的心理健康和

生理健康具有重要意义(肖皓文, 林荫, 2025; Rippé 

et al., 2021; Zheng et al., 2020)。根据控制补偿理

论, 当个体的控制感受到威胁时, 人们会采取多

种策略来修复和恢复个人控制感(柳武妹 等, 2014; 

郑晓莹, 彭泗清, 2014; Landau et al., 2015)。一种

恢复个人控制感的策略是增强能动性, 其表现形

式包括外部能动性和个人能动性。外部能动性策

略指个体依赖外部实体(如上帝、政府等)来提供稳

定感和秩序感(Kay et al., 2008)。个人能动性策略

则强调个体通过自身的资源与能力来增强对环境

的掌控。例如, Beck 等(2020)研究发现, 当个体感

知控制感较低时, 更倾向于偏好领先品牌, 因为

领先品牌能够提升消费者的个人能动性感知。此

外, 个人控制感缺失的消费者还可能通过多种消

费行为来补偿控制感的降低。例如, 创造体验型

消费能够提高消费者的感知自主性(黄静 等, 2023); 

购买实用品可以增强个体对普遍问题解决的掌控

感(Chen et al., 2017); 选择“高努力”产品和服务

(如 DIY 工具、需要技巧的料理设备)能够作为一

种赋能工具 , 帮助个体重建控制感 (Cutright & 

Samper, 2014)。基于上述逻辑, 本文进一步提出, 

当个人控制感受到威胁时, 消费者可能会通过选

择自我提升消费来进行补偿, 以增强自身对环境

的掌控感并缓解控制感缺失带来的不适。 

自我提升类产品的消费能够增强个体的内部

代理感, 从而补偿因环境不确定性所导致的控制

感缺失(Wang, Wang et al., 2024)。首先, 知识与技

能的积累能够提升个体的内部代理感。个人的内

部代理感主要来源于对自身能力的信念, 即个体

相信自己具备实现目标所需的知识、技能和能力

(Beck et al., 2020)。自我提升类产品的消费有助于

个体积累知识储备、提升能力水平, 使其对自身

掌控环境的能力更具信心, 从而部分恢复因外部

环境变化而削弱的控制感。其次, 自我提升消费

带来的积极自我认知也能进一步强化个体的内部

代理感。自我提升消费不仅帮助个体提高实际能

力, 还能塑造更积极的自我概念。当个体感知到

自身的成长与进步时, 其对自身能力的肯定感随
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之增强, 从而提升内部代理感, 并缓解因控制感

下降所带来的不安与焦虑(Wang, Wang et al., 2024)。

由此可见, 自我提升类产品的消费可以作为个体

恢复控制感的一种有效路径。综上所述, 高居住

流动性可能会削弱个体的个人控制感, 进而增强

其对自我提升类消费的偏好, 以提升应对外部环

境变化的能力, 强化内部代理感, 并最终补偿控

制感的缺失。基于上述推理, 提出如下假设:  

H7: 控制感在居住流动性与自我提升消费偏

好之间起中介作用。具体而言, 相较于居住稳定

性, 居住流动性将降低个体的控制感, 进而提升

其自我提升消费偏好。 

3.3.3  内隐人格的调节效应 

内隐人格(implicit self)指个体对自身特质可塑

性的信念, 主要包括渐变论(incremental theories)

和实体论(entity theories)两个维度(Dweck, 1986)。

渐变论者认为个体特质是可塑的, 并且可以通过

努力和实践加以改善; 相反, 实体论者认为个体

特质是稳定的、难以改变的(Dweck, 1986)。在实

验研究中, 内隐人格不仅被视为一种稳定的个体

特质, 也可以通过外部线索加以激活(Mathur et al., 

2012)。这种可操作性为实验设计提供了可能, 使

研究者能够操控不同的内隐人格信念, 从而系统

考察其对消费者行为的影响。 

本研究进一步提出, 内隐人格理论将调节居

住流动性对自我提升消费的影响：对于持渐变论

信念的消费者, 居住流动性会增强其自我提升消

费意愿; 而对于持实体论信念的消费者, 这一效

应可能被削弱。内隐人格直接影响个体的自我提

升动机(Allard & White, 2015)。渐变论者认为智

力、能力等个人特质是可塑的, 并且可以通过持

续努力加以改善(Dweck, 1986)。因此, 他们更愿

意为实现自我提升付出努力, 并更专注于长期目

标的实现(Kray & Haselhuhn, 2007)。在高居住流

动性情境下, 个体需要不断适应新的社交网络、

生活方式及文化差异, 这可能导致控制感下降与

社会支持减少(Oishi et al., 2013)。面对这些挑战, 

渐变论者更倾向于采取主动应对策略, 通过提升

自身能力来增强环境适应性。因此, 对于渐变论

者, 高居住流动性将增强其自我提升动机, 并进

一步提升其对自我提升类产品的消费偏好。 

相比之下, 持实体论信念的个体认为个人特

质是固定的, 即使付出努力也难以改变(Dweck & 

Leggett, 1988)。当面临挑战时, 这类个体更倾向

于采取防御性策略, 如回避问题、逃避责任, 或依

赖外部支持来应对困难, 而非主动寻求自我提升

(Burnette et al., 2013)。在高居住流动性环境下, 社

交网络的重建具有较高的不确定性, 个体可能面

临社会支持的缺失(Lun et al., 2013)。面对这一挑

战, 实体论者更可能采取消极回避策略, 例如减

少社交互动或寻求对现有资源的保护, 而非主动

提升自身能力。因此, 相较于渐变论者, 实体论者

在高居住流动性环境下对自我提升类产品的偏好

较低。基于此, 本研究提出如下假设:  

H8: 内隐人格调节居住流动性对自我提升型

产品偏好的影响。具体而言, 对于渐变论者, 高居

住流动增强消费者对自我提升型产品的偏好; 对

于实体论者, 这一效应会被削弱。 

4  理论构建 

本研究立足于居住流动性这一日益普遍的社

会情境, 结合身份管理理论, 系统探讨居住流动

性对消费行为的影响、机制及其边界条件, 进而

为理解居住流动性的多维度影响、改善营销决策

以及提高个体福祉提供有效指导。本研究在以下

三个方面作出了主要理论贡献。 

第一, 本研究拓展了居住流动性影响消费者

决策与偏好的研究视角。居住流动性对消费者身

份的形成与发展中扮演着不可忽视的角色(Oishi 

& Tsang, 2022)。高居住流动性可以促使个体更加

依赖个体自我身份(Oishi et al., 2007)、增强全球身

份认同(Wang et al., 2021)、提升对他乡的地方认

同(李林竹 等, 2022)。然而, 尽管现有研究已认识

到居住流动性对消费者身份的影响, 但其多聚焦

于单一身份维度(如个体身份或全球身份)来探讨

居住流动性的作用(Oishi et al., 2007; Wang et al., 

2021), 缺乏对多重身份及其动态交互关系的系统

性考察。事实上, 居住流动性使消费者面临新的

社交圈子、文化环境和社会期望(Oishi & Tsang, 

2022), 这种环境变化促使消费者必须重新审视和

管理自身的多重身份。个体有动机通过认知、协

调和调整自身身份, 以适应社会环境的变化并维

持身份认同的稳定(Forehand et al., 2021)。因此, 

从身份管理视角出发, 探讨居住流动性与消费者

决策与行为之间的关系, 不仅能够弥补现有研究

的不足, 还能为理解消费者行为提供新的理论视
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角和实践启示。 

第二, 本研究丰富了居住流动性影响消费者

行为的相关文献。居住流动性的研究主要集中于

人口学、社会学、心理学、经济学和政治学等学

科(Oishi & Tsang, 2022), 探讨其对人口迁移、社

会网络、心理健康、经济行为及政治参与等方面

的影响。然而, 在消费者决策与行为领域, 居住流

动性的研究仍较为匮乏。鉴于居住流动性影响的

复杂性、广泛性与社会嵌入性, 其对适应性消费

者决策与行为的作用机制仍有待系统探讨。本研

究通过引入身份管理视角, 揭示了居住流动性如

何促使消费者采取不同形式的适应性消费行为及

其内在心理机制, 从而深化了居住流动性与消费

者行为之间关系的理论理解, 并为该领域未来研

究提供了新的拓展方向。 

第三, 本研究调和了居住流动性对消费者风

险决策影响的理论分歧。既有研究在居住流动性

与消费者风险决策之间的关系上呈现出相互矛盾

的结论。居住地的频繁变动会加剧个体对环境不

确定性的感知并削弱其控制感(Oishi & Talhelm, 

2012), 从而强化损失厌恶与风险规避倾向, 使消

费者更偏好确定性与熟悉性的选择(Oishi, Miao, 

et al., 2012; Yu et al., 2021)。另一方面, 居住流动

性也可能通过打破既有生活与消费惯性, 提升个

体对变化的适应能力与认知灵活性(Rose & Wood, 

2005; Wood, 2010), 进而增强对不确定性的接纳

度, 使消费者在消费决策中表现出更高的风险偏

好, 例如更愿意尝试新兴品牌与创新型产品(Cheng 

et al., 2024; Zeng et al., 2023)。这些不一致的发现

表明, 居住流动性对风险决策的影响并非单一方

向, 而可能依赖于特定的心理机制与情境条件。

本研究通过考察居住流动性与自我建构之间的交

互作用, 为上述理论分歧提供了一种整合性的解

释路径, 并进一步识别了其关键边界条件。 

在实践方面对企业和消费者都有重要启示。

对于企业而言, 本研究为企业制定营销策略提供

理论指导。本文强调了居住流动性这一可识别且

关键的消费者特征对消费行为的重要影响, 这为

企业的营销策略提供了理论指导。具体而言, 企

业可以通过多种方式识别消费者的居住流动性 , 

例如借助数字技术与设备采集消费者位置信息和

行为数据, 实现精准的消费者细分。此外, 企业还

可以在营销沟通过程中主动激活消费者的居住流

动性思维模式。例如, 企业可以利用广告情境设

计或文案诉求, 凸显居住流动性场景, 激发消费

者的居住流动性思维, 从而有效地影响消费者的

消费决策与行为偏好。因此, 识别并激活消费者

的居住流动性特征, 将有助于企业制定更具针对

性、差异化的营销策略。对于消费者而言, 本研

究对提升消费者福祉有重要实践意义。随着经济

社会的发展, 高居住流动性已经成为重要的社会

常态, 可能引发个体消极情绪和心理, 容易导致

流动人口难以融入新环境等系列社会问题。本项

目为解决此类问题提供了另一种解决路径, 即通

过消费行为调整自我概念, 以应对居住流动性可

能带来的消极影响, 从而提高消费者福祉。这为

消费者提升心理健康, 改善个人消费结构提供了

现实启示, 也为政策制定者推进人口高质量发展

提供了重要的参考价值。 

关于居住流动性如何影响消费决策与行为的

研究, 未来仍有以下几个方向值得继续探索。首

先, 本文将居住流动性作为一个总体性构念加以

考察, 尚未区分其不同类型。然而, 居住流动性在

现实中可沿多个维度展开, 而这些维度可能以不

同方式影响消费者行为。具体而言, 居住流动性

可在迁移的自愿性(自愿迁移 vs. 非自愿迁移)、迁

移方向(如从人口密集的城市中心迁往安静的乡

村地区, 或从经济较为发达的社区迁往欠发达地

区)、社会情境(个体迁移 vs. 群体迁移), 以及既

往迁移经历的情绪效价(积极 vs.消极)等方面存在

差异(Oishi & Tsang, 2022)。 

其次, 未来研究可进一步考察宏观层面的居

住流动性, 即在一定时期内, 某一社区、城市、地

区或国家中更换居住地人口所占的比例(Oishi & 

Tsang, 2022), 并探讨其如何影响消费行为。此外, 

结合大数据分析方法以及多种居住流动性的测量

与操纵方式, 有助于进一步提升相关研究结论的

效度与信度(Oishi & Kesebir, 2012)。因此, 未来研

究可系统考察上述因素, 以更全面地理解居住流

动性对消费者行为的影响。 

最后, 未来研究可进一步拓展居住流动性在

更广泛消费决策领域中的影响。例如, 心理学研

究发现, 居住流动性会削弱个体在私人领域中的

亲环境行为(Zuo et al., 2023)。然而, 消费者层面

的亲环境行为呈现出显著的异质性, 不同形式的

绿色消费行为(如二手产品购买、数字化绿色消费
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等)在动机结构与行为后果上存在重要差异。因此, 

居住流动性对不同类型亲环境消费行为的差异化

影响机制, 仍有必要进行更为细致的考察。此外, 

随着人工智能、元宇宙等新技术的快速发展, 消

费者的生活方式与消费情境日益呈现出“流动性”

与“去边界化”特征(Wang, 2022)。在这一背景下, 

居住流动性如何塑造消费者对液态消费关系及革

新型消费形式的偏好, 亦构成一个具有重要理论

价值与现实意义的研究方向。 
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The impact of residential mobility on consumer behavior:  
An identity management perspective 

XIAO Haowen1, WU Yuying1, WU Tong2 
(1 International Business School, Hainan University, Haikou 570228, China) 

(2 School of English for International Business, Guangdong University of Foreign Studies, Guangzhou 510420, China) 

Abstract: The rapid advancement of society and technological progress have significantly driven population 

migration and increased residential mobility. The profound changes in the social and ecological environment 

resulting from residential mobility have significant effects on individuals’ psychological cognition and 

consumption behavior. However, existing research primarily adopts a single-identity perspective, with 

limited attention given to the influence of residential mobility on consumers’ multiple identities and their 

role in consumption decision-making. To address this gap, the present study adopts an identity management 

perspective to systematically investigate the impact of residential mobility on identity interplay and 

consumer behavior. Drawing on three core identity management pathways—reducing identity inconsistency, 

maintaining identity balance, and engaging in compensatory consumption—this research explores the 

psychological mechanisms and boundary conditions through which residential mobility influences 

identity-based consumption, risk-taking behavior, and preferences for self-enhancement products. Our 

findings are expected to enrich theoretical understanding of the identity-based effects of residential mobility 

and offer practical implications for businesses seeking to design targeted marketing strategies, enhance 

consumer adaptation, and promote psychological well-being in an increasingly mobile society. 

Keywords: residential mobility, identity management, multiple identities, compensatory consumption 

 

 


