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摘 要 以农村居民的礼品消费行为作为研究对象,根据来自湖北3县市调查数据,探讨态度、从众、文化

价值观和购买情境等因素对农村居民礼品消费行为倾向的影响。结果显示:农村居民的“态度”、“从众心理”和
“文化价值观”对其礼品消费行为倾向有显著影响,其中“态度”的影响最大;而“购买情境”对其行为倾向几乎没

有影响。研究农村居民的礼品消费行为对于丰富农村居民礼品消费行为的理解和认识有着极其重要的理论和

实践价值。
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  礼品是人与人之间联系情感、表达情谊以及维

持社会关系的重要媒介,也是加深与人们沟通和交

流的一种有效方式。Seong[1]将“礼品”定义为:礼
品是选择、转送某东西给某人而不要求直接的回

报,但伴随着回报的预期(比如互惠、关系改善、恩
惠等)。

近年来,基于中国文化情境下的礼品消费行为

成为营销研究的热点。对中国人的礼品消费行为研

究主要关注其特殊之处,包括研究中国人在给不同

的交往对象送礼时的行为差异,围绕关系、人情、面
子和回报等中国本土文化概念对送礼行为进行

研究。
阎云翔[2]通过到农村实地观察村民的送礼行为

发现:农村居民自觉或默认地按照亲疏远近将“关
系”分成3个区域———核心区、可靠区和效率区,不
同区域存在不同的送礼频率和送礼动机;JIAN-
FENG等[3]以农民工和白领阶层为样本,比较处于

不同环境的中国人的赠礼价值观和赠礼行为是否存

在差异。研究发现,农民工和白领阶层在赠礼价值

观和选择礼物时的考虑因素等方面没有显著差异,
仅仅在赠礼的时机等方面存在显著差异,这一结果

实际暗示赠礼的文化价值观对中国人赠礼行为的影

响,不论其生活环境的差异而具有发生的普遍性;

Allan[4]等人认为中国人的社会行为受到多种“本土

化”价值观的影响,如人情、礼、面子、回报以及关系,
而礼品的购买选择以及馈赠背后暗含的不同价值观

则通过送礼行为得以象征性地表达和传递。
除上述从文化价值观的角度来解释中国人的礼

品消费行为外,另一个分析视角是基于消费心理,从
目的和动机等方面来加以解释,较有代表性的研究

包括:涂铭等[5]从礼品消费心理的角度,分析认为中

国消费者普遍具有从众心理、喜欢追随潮流,礼品消

费决策过程的分析发现礼品消费是一种社会行为,
其消费特征受到消费者自身、受礼者和整个社会消

费环境等方面因素制约,礼品的消费行为往往是多

方面因素相互交叉作用的结果;王新刚[6]提出,在礼

品消费过程中,购买者的目的并非是为了自己消费,
而是单纯为了送礼,“礼品消费”出现了购买者与消

费者的割裂,购买礼品并非追求礼品的产品核心价

值,而更多的是注重品牌档次和包装的华美;蒋廉雄

等[7]通过实证研究发现:中国消费者的礼品购买决

策风格首先并主要受到“关系”的影响:对于维持或

增进情感关系,礼品购买决策风格体现为质量关注,
以实用性表达人之真情;对于混合型关系,礼品购

买决策风格表现为价格和品牌的折衷,以低价格

实现最大的面子;对于追求交换关系,礼品购买决
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策风格表现为品牌档次的追求,以高价格换取最

大回报。
总体来看,关于中国人礼品消费行为的研究,现

有研究主要关注和强调外在因素———中国特殊的文

化价值观对送礼行为的影响;在这些研究中,关系、
人情、面子和回报等这些“本土化”的价值观念被普

遍认为是导致中国人独特的送礼行为的重要因素;
进一步的实证研究认为:中国消费者的礼品消费行

为是由关系类型决定的,礼品购买决策和传统文化、
购买情景等因素密切相关。

上述这些研究对中国文化如何影响居民礼品消

费行为等问题做出了理论上的解释,但这些研究多

数以城市居民甚至特定社会阶层的群体作为研究对

象。而农村居民作为整个消费群中的一个独特群

体,由于居民收入、消费环境、消费习惯与观念等方

面的差异性,其礼品消费行为具有不同于城市居民

的特点和差异。因此,探讨和分析农村居民的礼品

消费行为及其影响因素,有助于丰富对农村居民礼

品消费行为的理解和认识。

  一、研究设计

1.模型与变量

现将Fishbein模型[8](也称多属性态度模型)
和国内礼品消费行为研究的模型相结合,并考虑农

村居民礼品消费情境,构建农村居民礼品消费行为

影响因素模型,见图1。

图1 农村居民礼品消费行为影响因素模型

  模型研究变项和操作定义如下,采用李克特五

级语义差别量表加以测量。相关变量解释如下:
认知性态度:态度为个人对某一事物喜恶的感

觉;认知性态度是指由行为信念与评估准则相乘所

得到的认知衡量;情感性态度指个人对自己做出某

行为的态度;本研究指人们对于购买礼物这一行为

的喜好情形。其中,行为信念(Bi)是指人们对于礼

物购买这一行为所导致结果的信念;评估准则(ai)
是指人们购买礼物会导致的结果或购买时考量属性

的重要性评估。

认知性规范:认知性规范是指由规范性信念和

顺从的意愿相乘所得到的认知衡量;其中,规范性信

念(NBj)是指个人购买礼品时参考群体(家人,朋
友、大众、媒体)对他的影响,顺从的意愿(MCj)是指

个人想遵从或参考群体影响的意愿。主观性规范

(SN)指个人对于他人期望做出某种行为的整体认

知;本研究定义为人们对于参考群体认为他应购买

礼物的整体认知。
文化价值观(CV)指个人对一般社会礼品消费

行为中存在的关于好与坏、对与错、可行与不可行的

观念的认知;购买情境(BS)指个人对具体的礼品消

费环境和礼品消费特点的整体认知。
礼品消费行为倾向(BI)指个人对于做出某种行

为所认定的主观机率;本研究是指个人是否愿意购

买礼物的可能性。
本文利用相关分析来检验 Fishbein模型中自

变量态度、从众心理、文化价值观、购买情境和因变

量行为倾向的关系。

2.研究假设

在对研究模型中涉及到的变量进行界定之后,
针对各研究变量之间的关系以及文化和购买情境对

购买意愿的影响等提出研究假设。从影响购买意愿

因素的重要性来看,在Fishbein模型下进行的研究

得出了不同的结论:一类是强调态度对购买意愿的

影响;另一类则强调从众心理对购买意愿的影响,认
为从众心理对于购买意愿的影响较态度更为显著;
第三类认为态度和从众心理对购买意愿都有显著影

响,同时,文化价值观对购买意愿也有显著影响。
农村居民的礼品消费具有不同于城市居民的特

点和差异;不仅受到农村居民收入的影响,还受到农

村居民的消费环境、农村市场发育状况以及农村居

民自身的消费惯习和消费观念等多种因素的影响。
结合 Fishbein 模 型 和 文 献 回 顾,提 出 以 下

假设:

H1:人们购买礼品的态度对其行为倾向有显著

影响;

H2:人们购买礼品的从众心理对其行为倾向有

显著影响;

H3:文化价值观将显著影响人们的行为倾向;

H4:购买情境将显著影响人们的行为倾向。

3.数据来源与样本分布

通过对湖北省公安县、沙洋县、通城县等3县市

范围内的农村居民进行抽样调查,抽样方法采用分
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层随机抽样方法。总计发放问卷300份,回收266
份,回收率达到89%;其中无效问卷24份,有效问

卷242份,有效回收率为80.7%。
问卷主要包括被调查者的个人特征信息和变量

题项,其中有关变量的题项采用李克特五级语义差

别量表加以测量;在正式调查之前,对调查问卷进行

预调查和预测试,显示调查问卷具有较好的信度和

效度。
从被试的信息统计可知:被调查对象的性别比

为男/女=1.24/1。被调查对象的文化程度主要集

中在小学及以下,占55%,这与农村居民的实际情

况比较符合,其中初中和高中及高中以上的又各占

41%和25%。被调查对象的年龄分布比较平均,家
庭月收入主要集中在1000元以上,而他们每次礼

品消费的费用都集中在200元以下。样本的信息大

致反映了农村居民的基本特征,具有一定的代表性。

  二、结果分析

1.信度检验

研究中采用Cronbach’sα信度系数法,对问卷

的信度进行了检验。结果显示,本问卷的信度系数α
为0.87,远远大于0.7,这表明本次问卷调查所获得

的数据具有较高的可信度,满足分析要求。

2.影响因素分析

根据文献回顾和模型假设,消费者对于某种产

品的态度、从众心理、文化价值观、购买情境可能会

影响其购买意愿。为了验证礼品消费行为与影响因

素间的关系,以顾客礼品消费行为倾向为因变量,以
态度、从众、文化价值观和购买情境等多个因素为自

变量进行Person相关性分析。结果表1所示:态
度、从众以及文化价值观因素对顾客行为倾向有显

著正相关关系,P值均小于0.05,其中又以态度的

表1 礼品消费行为倾向与影响因素间的相关系数

礼品消费行为倾向

Pearson相关系数 显著性

态度 0.743** 0.000
从众 0.529* 0.012

文化价值观 0.447** 0.006
购买情境 0.042 0.651

认知性态度 0.821** 0.000
主观性规范 0.577** 0.002
认知性规范 0.450** 0.006
情感性态度 0.018 0.849

 注:括号中的符号*表示显著性水平,*表示显著,**表示极

显著。

相关性较高,达到0.743,而购买情境与行为倾向的

关系不明显。
关于认知性态度、情感性态度、认知性规范和主

观性规范等态度类型分别对礼品消费行为倾向的影

响,以顾客礼品消费行为倾向为因变量,认知性态

度、情感性态度、认知性规范和主观性规范这四个因

素为自变量进行Person相关性分析。其结果如表

所示,表中认知性态度、认知性规范和主观性规范对

顾客行为倾向有显著正相关关系,P 值均小于0.01,
其中又以认知性态度的相关性较高,达到0.821,而
情感性态度与行为倾向的关系不明显。

从上表的相关系数检验可知:农村居民礼品购

买行为倾向可能受“态度”、“从众”和“文化价值观”
等因素的影响。假设检验的结果见表2。

表2 研究假设验证

研究假设 验证结果

H1:人们对购买礼品的态度对其行为倾向有显著影响 是

H2:人们对购买礼品的从众心理对其行为倾向有显著影响 是

H3:文化价值观将显著影响人们的行为倾向 是

H4:购买情境将显著影响人们的行为倾向 否

  三、结 论

根据前面的分析,影响农村居民礼品消费行为

的因素主要包括:
(1)影响农村居民礼品购买行为倾向的因素为:

“态度”、“从众”以及“文化价值观”。其中“态度”对
农村居民购买行为倾向的影响最为重要,关于“从
众”,在前期的调查访谈中也发现一个有趣的礼品消

费现象,即农村居民较为“从众”(所谓的“随大流”),
往往容易形成一种流行的礼物,具体表现为送礼的

人给大多数人送的礼物都相同,而一个家庭往往收

到多份一样的礼物。
(2)代表理性因素的“认知性态度”和“认知性规

范”对农村居民礼品购买行为倾向的影响,要比代表

感性因素的“情感性态度”和“情感性规范”更加显

著。农村居民礼品购买往往属于家庭决策,由大家

一起商量,选择最合适的礼物,理性因素在礼品购买

决策中处于主导地位。
(3)“文化价值观”显著影响农村居民礼品购买

行为倾向。“礼”是中华民族传统文化的重要组成部

分,影响着一代又一代人的言行和精神面貌。农村

居民虽然文化程度低,但是对“礼数”很重视,“礼多

人不怪”的说法深入人心,而送礼正是礼数的一种表

达,这也验证了“送礼文化”的重要程度;而另一个方
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面,农村居民送礼更多的是一种情意的表达,对礼品

本身的价格和包装不是很重视,往往会根据自身的

经济实力,选择一份简单的礼物。这一点与已有研

究的城市居民礼品消费行为有着显著差异,城市居

民在礼品消费方面,其情感维系上的量力而行(如亲

朋好友间的情感维系,强调礼轻情谊重)和功能诉求

上的超前消费(如有求于人时,超越自身购买力选购

和赠送礼品)并存。
(4)购买情境因素对农村居民礼品购买行为倾

向的影响不显著,这与农村具体的消费环境有关。
农村居民相对来讲可供选择的商品较少,大型商场

或者超市较少,因此购物相对不便。但这对农村居

民的影响不显著,也可以验证前面文化价值观中的

结果,农村居民比较认同礼品文化,或者说是礼数,
但与购买力相比较,对“面子文化”并不太认同,因此

他们选择礼品相对理性,在礼品价格、品牌、档次、品
位以及购买地点等的选择相对较为简单和理性,这
一点也与已有研究中关于城市居民礼品购买选择的

论述有着显著区别。
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InfluencingFactorsofGiftConsumptionBehaviorofRuralResidents

———ACaseStudyin3CountiesandCitiesofHubeiProvince
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Abstract Basedontheinvestigationdatafrom3countiesandcitiesofHubeiprovince,thispaper
analyzestheimpactofattitudes,conformity,culturalvaluesandpurchasingsituationongiftconsumption
behaviorofruralresidents.Theresultshowsthatattitude,conformitymentalityandculturalvaluesof
ruralresidentshaveobviousimpactongiftconsumptionbehavior,whilepurchasingsituationhasnoim-
pactonsuchbehavioratall.Studyongiftconsumptionbehaviorofruralresidentshasaveryimportant
theoreticalandpracticalvalueinenrichingtheunderstandingofgiftconsumptionbehaviorofruralresi-
dents.
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