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摘 要: 本文选取我国农村居民作为研究对象，从消费价值观的角度研究其购买行为。首先，
对农村居民消费价值观的维度提出理论构想; 其次，在预调查的基础上设计出信度和效度较高
的农村居民消费价值观量表; 最后，运用探索性因子分析和验证性因子分析识别出量表的因子
结构并验证了结构的合理性和消费价值观分群的有效性。
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农村居民作为一个巨大的消费群体，个体之

间存在着相似的消费取向以及消费行为，深入研

究农村居民的消费价值观必然有助于做出符合农

村居民特性的扩大需求决策，也有助于企业做出

适宜的营销策略。在此背景下，本文在借鉴国内

外相关研究的基础上，选择以我国农村居民作为

研究对象，从消费价值观的维度，对农村居民的

消费行为开展实证研究。
一、文献综述

随着对消费者心理层面研究的逐步深入，学

者们在研究相关问题时，通常会使用价值观和消

费价值观等术语。虽然理论上对价值观或者消费

价值观的含义尚未达成一致，但基本上认可了价

值观和消费价值观能够指导消费者的消费行为。
价值观不仅可以是一种个体现象，也可以是一种

群体现象，对行为具有持久性的导向作用。消费

价值观与价值观密切关联，它是在价值观影响下

逐步形成的消费价值取向，具有稳定、内隐等特

征。价值观相同或类似的个人或群体应当会具有

相同或类似的消费价值观。消费价值观能够指导

个人或者群体的消费行为。毋庸置疑，消费价值

观并不是一个具有固定内涵的术语，其对消费行

为影响的研究不能孤立于经济、社会、政治等社

会发展环境之外，也即不同时期、不同背景下的

个人或群体往往具有不同的消费价值观。
从事价值观相关研究必不可少的工具就是价

值观量表，国内外的研究者从不同的角度，采用

一系列多样化的技术，如投射化、情景化、单测

题、多测题、序列化和非序列化等编制技术，试

图开发出具有良好信度和效度的价值观量表。随

着理论上对价值观量表开发的研究逐步深入，一

些具有代表性的价值观量表也得到了理论上的认

可，如 RVS 量表、LOV 量表、VALS 量表、CVS
量表和 SVS 量表等。但霍夫施泰德 ( Hofstede)

开发的 CVS 量表其研究的初衷是为了认识大型

跨国企业中层管理人员的价值观状态，因此并不
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适合来解释消费行为问题; LOV 量表虽与人们

的日常生活密切，但更多强调个人价值，不适合

分析涉及社会价值方面的问题; VALS2 量表虽

与消费生活密切相关，但其量表中的测项基本都

属于生活方式方面的内容，因此严格来说不应该

属于价值观量表［1］。罗克奇指出，就一般价值

观的结构来讲，价值观可以分为工具性价值观和

终极性价值观，二者相互体现、相互依存。国内

也有学者研究表明，价值观在水平和层次上存在

着显著差异［2］。也有些学者认为，价值观不仅

体现在目标上，还体现在为了达到这些次级目标

所采取的手段上，据此可以把价值观分为手段价

值观和目标价值观［3］。胡洁［4］以心理学视角分

析大学生的消费价值观，依据基本成分的不同，

将大学生的消费价值观分解为 “消费价值目标”

和“消费价值手段”两个方面，其价值观问卷

的编制规范且严谨，统计分析的程序和方法正确

而规范，各项指标和数据结果都在可接受的范围

内。
二、消费价值观量表的研究

1. 量表的构建

本次研究中，我们运用 RVS 量表的理论框

架，以罗克奇提出的基本价值观模型为基础，并

借鉴国内外学者相关的研究成果，构建了本文研

究的理论模型，同时将农村居民小组座谈会得出

的影响农村居民消费行为的价值观因素融入其

中，最终根据消费价值观基本成分的不同，将农

村居民的消费价值观进行了两个方面的划分，即

“消费价值目标”和 “消费价值手段”。具体的

维度构想及其各自的影响因素如表 1 所示。

表 1 农村居民消费价值观维度构想

消费价值观

消费价值

目标

消费价值

手段

经济性目标 便宜实惠、打折降价、有补贴

象征性目标 消费高档品、追求名牌、注重穿着打扮

体验性目标 时髦前卫、喜欢尝试新产品、流行时尚商品

功能性目标 质量有保证、品质性能好

情感性目标 购物环境、服务态度、别人介绍

超前性手段 借钱消费、有钱就花、想花就花

谨慎性手段 量入为出、花销谨慎、货比三家、能修则不买

保守性手段 注重储蓄、能省就省、尽量存钱、不追求新奇产品

量表初稿确定了 8 个价值观维度，其中消费

价值目标包括经济型目标、象征性目标、体验性

目标、功能性目标和情感性目标 5 个维度; 消费

价值手段包括超前性手段、谨慎性手段和保守性

手段 3 个维度。每个维度含 5 个测项，总计 40
个测项，采 用 李 克 特 自 评 式 五 点 量 表，按 照

“完全不同意”、 “基本不同意”、 “不确定”、
“基本同意”、“完全同意”依次对应 l 分、2 分、
3 分、4 分、5 分计分。

2. 量表的信效度检验

在正式研究之前，先采用 100 个方便样本对

问卷进行初测，从填写错误和初步信度两方面对

问卷初稿做了若干项目的修正，最终保留 7 个维

度，30 个测项。在正式研究中，笔者在我国具

有地域代表性的河南、山东和浙江 3 大省 18 个

乡镇的农村居民采用分层抽样的方法发放纸质问

卷进行调研，共计 550 份，回收有效问卷 500

份，样本分布如表 2 所示。

表 2 样本分布一览表

分类标准 样本分布

性别 男性样本占 51. 2%，女性样本占 48. 8%

年龄

18 岁以下占 15. 2%，18—30 岁占 22. 6%，

30—40 岁占 20. 4%，40—50 岁占 21. 4%，

50 岁以上占 20. 4%

文化程度

没上 过 学 占 4. 6%，小 学 占 9% ; 初 中 占

27. 6%，高 中 占 24. 2%，中 专 占 10. 6%，

大专及以上占 24%

职业
务农占 28. 2%，乡镇企事业单位占 17%，

个体占 24%，其他占 30. 8%

地区
河南 占 39. 8%，山 东 占 26. 8%，浙 江 占

33. 4%
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( 1) 信度检验。Cronbach － α 系数是信度检

验中最常用的参考指标。Bryman 和 Cramer［5］指

出，α 系数值越高代表信度越好，大于 0. 80 时

表示问卷内容具有相当高的一致性和可靠性，一

般 情 况 下，α 系 数 值 不 宜 低 于 0. 60。运 用

SPSS17. 0 对本问卷各维度进行分析，Cronbach －
α 系数均大于 0. 60，且取值在 0. 67—0. 81 之间，

这说明本问卷具有较好的内部一致性，作为农村

居民消费价值观的测量工具是稳定可信的。
( 2) 效度检验。为检验问卷是否适合进行

因子分析，本研究采用了 “KMO 球形检定法”。
KMO 是比较变量间简单相关系数和偏相关系数

的度量指标，其值越逼近 1，代表变量间的共同

因 素 越 多， 越 适 合 进 行 因 子 分 析。运 用

SPSS17. 0 对消费价值目标和消费价值手段分别

进行效度检验，其取样适当性数值 KMO 都在

0. 80 以上，Bartlett 球形检验的 χ2 值达到显著性

水平，依据 Kaiser［6］的观点，说明样本适合进行

因子分析。
3. 量表的因子识别及验证

( 1) 探索性因子分析。Nunnally［7］认为，进

行探索性因子分析时，其样本量应至少为量表测

项数目的 10 倍。本研究的初始量表共包含 30 个

题项， 因 此 在 做 探 索 性 因 子 分 析 时， 运 用

SPSS17. 0 软件从 500 个样本中随机抽取 300 个

进行分析，并用其余 200 个样本进行验证性因子

分析。鉴于消费者价值观由 “消费价值目标”
和“消费价值手段”两个方面构成，因而在分

析过程中我们采用主成分分析法将二者分开进行

研究，并采用正交旋转法，方便共同因子辨认及

命名，分析结果如表 3 和表 4 所示。
由表 3 和表 4 可知，原来的 30 个变量已经

被归为 7 大类，表中各个子项目分别归属于对应

载荷最大的因子，载荷值均在 0. 50 以上，表明

本量表具有良好的结构构想效度。经过因子分

析，本文提取了 7 个因子，从各因子的解释变量

和顾客价值感知角度可以对这些因子进行如下

界定:

因子 1: “新潮时尚因子”。包含 5 个测试语

句: “与左临右舍相比，我穿的更加时髦”， “
我向往城里人新潮的生活”，“我更倾向于购买

流行的商品”， “购物时我喜欢尝试新产品”，

“保守与时尚之间我更倾向于时尚”。这些语句

代表了农村居民对都市新潮生活和时尚元素的喜

爱与渴望。
因子 2: “面子地位因子”。包含 5 个测试语

句: “购买名牌高档商品能让我在朋友或邻居面

前更有面子”，“购买廉价或打折降价商品是件丢

面子的事情”，“拥有一两件名牌产品，我会觉得

与众不同，家里有小轿车等高档品能提高自己在

村里的地位”，“穿着打扮象征着一个人的身份地

位”。这些语句显示了这类农村消费者重视品

牌，认为购买或使用名牌产品能使自己更有面子

或提升自己的社会地位，而购买廉价或打折降价

商品是件丢面子的事情，因此对这类消费者来

讲，品牌效应将起到很大的作用。
因子 3: “勤俭节约因子”。包含 4 个测试语

句: “我通常选择购买便宜实惠的商品”，“我倾

向于购买打折降价的商品”，“我通常不考虑购买

太贵的商品”， “买东西时我经常首先考虑价

格”。这些语句显示这类农村消费者购买商品时

特别注重价格，倾向于购买便宜实惠、打折降价

商品，价格是影响其购买决策的最主要因素。
因子 4: “情感需求因子”。包含 4 个测试语

句: “卖场的购物环境会影响我的购买决策”，

“售后服务好的产品，让我买起来更放心”，“商

家的服务态度会影响我购物的心情”， “别人的

意见会影响我的购买决策”。这些语句显示了这

类农村消费者购买商品时特别注重购物给他带来

的感觉，购物环境是否惬意，购物过程是否有乐

趣，购买商品时是否受到了贴心周到的服务，厂

家的售后服务是否能让消费者放心等因素都会影

响到消费者的购买决策。
因子 5: “谨慎理性因子”。包含 5 个测试语

句: “我对家里的日常花销非常谨慎”，“选择购

买商品 时，我 经 常 考 虑 家 里 的 需 要 和 支 付 能

力”，“对我来说过日子应该能省就省”，“购买

商品前，我经常会货比三家”， “家里的东西坏

的时候，我通常进行修理而不是买新的”。这些

语句显示了这类农村消费者购买商品时特别谨慎

和理性，购物前会考虑家里需要和支付能力，会

货比三家，收集到充分的信息后再消费，很少发

生冲动消费的行为。
因子 6: “保守储蓄因子”。包含 3 个测试语

句: “将大部分收入存在银行里很重要”，“我一

般不会购买很新奇的产品”， “我认为钱存了比

花了强”。这些语句显示了此类农村消费者不会

轻易购买新奇的产品，其消费观念甚为保守，储
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蓄倾向很强烈，认为家庭有一定的存款是生活安

全感的保障，因此他们即使有支付能力也很可能

不会转化为消费需求，有点守财奴倾向。
因子 7: “超前消费因子”。包含 4 个测试语

句: “我有时会借钱购买家里支付不起的东西”，

“我认同有钱就花、想花就花”， “如果有机会，

我愿意贷款购买家里需要的东西”， “我愿意分

期付款购买需要支付利息的商品”。这些语句显

示了有些农村消费者的消费意识超前，认为花明

天的钱换取今天的享受很正常，而且他们的消费

需求很强烈，为了购买自己喜欢的商品宁愿去借

钱或贷款。

表 3 消费价值目标旋转成分矩阵

体验性

目标

象征性

目标

经济性

目标

情感性

目标

喜欢尝试新产品 0. 72

喜欢流行商品 0. 69

向往新潮生活 0. 63

相对时尚 0. 62

穿的时髦 0. 51

高档品提升地位 0. 78

用名牌更有面子 0. 69

穿着打扮象征身份地位 0. 61

买廉价商品丢面子 0. 59

拥有品牌感觉良好 0. 59

倾向于买打折降价商品 0. 74

买东西前首先考虑价格 0. 73

便宜实惠 0. 71

不购买太贵商品 0. 65

注重服务态度 0. 73

注重售后服务 0. 67

注重别人的意见 0. 58

注重购物环境 0. 56

累计被解释的方差百分比 = 66. 01%
KMO =0. 85 P 值 = 0. 00

表 4 消费价值手段旋转成分矩阵

谨慎性

手段

保守性

手段

超前性

手段

货比三家 0. 67

能修则不买 0. 65

考虑需要和支付能力 0. 65

能省就省 0. 59

日常花销谨慎 0. 53

不买新奇产品 0. 75

大部分收入存银行 0. 67

尽量存钱 0. 59

贷款消费 0. 75

愿意分期付款 0. 69

借钱消费 0. 66

有钱就花，想花就花 0. 61

累计被解释的方差百分比 = 62. 08%
KMO =0. 80 P 值 = 0. 00

( 2) 验证性因子分析。对于农村居民的消

费价值观，我们已经通过探索性因子分析找到了

构成“消费价值目标”的 4 个因子和构成 “消

费价值手段”的 3 个因子。但是由于探索性因

子分析中各因子之间的关系是未知状态，导致所

有因子负荷、唯一性方差和因子相关等都是待估

值，具有不确定性，我们又开展了验证性因子分

析，以进一步验证各维度的农村居民消费价值观

模型的稳定性。余洪文［8］指出，验证性因子分

析能够用于检验潜在变量的存在性、原定假设下

的因子结构、评估测量工具的效度并对所涉及的

各种模型的拟合度进行检验。验证性因子分析往

往通过结构方程建模来测试，可以进行测度模型

及包括因子之间关系的结构方程建模并拟合的统

计软 件 有 很 多， 比 如 LISREL、AMOS、EQS、
MPLUS 等，其中最常用的是 LISREL。Shumacker
和 Lomax［9］研究发现，在大部分结构方程模型研

究中，样本数都介于 200—500 之间。本研究中

的验证性因子分析抽取了 500 个样本，采用 LIS-
REL 程序对模型的数据进行拟合分析。“消费价

值目标”和 “消费价值手段”的验证性因子分

析模型如图 1 和图 2 所示。
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图 1 “消费价值目标”验证性因子分析模型 图 2 “消费价值手段”验证性因子分析模型

目前研究中，存在许多测量指标和标准，用

以表示模型的总体拟合程度，这些拟合指标可以

分为三类: 绝对拟合指标、相对拟合指标和简约

拟合指标。
在使用结构方程模型的过程中，如何有效地

对模型的拟合程度进行评价是一个复杂的问题，

不同的拟合指标，其评价的侧重点也不同，因

此，一般认为，应该参考多个指标进行综合评

价，以 判 定 某 个 模 型 能 否 被 接 受［8］。Esbens-
en［10］建议同时考虑上述三类指标，其优点在于，

同时使用三类指标时，更能够对模型的可接受性

达成共识的结果。根据公认的标准，本研究采用

的指标如表 5 所示。

表 5 模型拟合度指标和评价标准

拟合指标分类 评价指标 评价标准

绝对拟合指标

卡方统计量与自由度的比值 ( χ2 /DF) 小于 3 较好，3—5 可以接受，大于 5 较差

拟合优度指数 ( GFI) 、调整后的拟合优度

指数 ( AGFI)
取值在 0—1 之间，越接近 1，整体拟合度越好

近似均方根残差 ( RMSEA)

RMSEA ＜ 0. 005 时，良好拟合; 0. 05 ＜ RMSEA ＜
0. 08 时，不错的拟合; 0. 08 ＜ RMSEA ＜ 0. 10 时，

中度拟合; RMSEA ＞ O. 10 时，不良拟合

相对拟合指标

规范 拟 合 指 数 ( NFI ) 、不 规 范 拟 合 指 数

( NNFI)
取值在 0—1 之间，越接近于 l，表明模型整体拟

合程度越好

比较拟合指数 ( CFI)
取值在 0—1 之间，越接近于 l，表明模型整体拟

合程度越好。一般认为，CFI ＞ 0. 90，表明模型

可以接受

简约拟合指标 简约拟合指标 ( PNFI) 取值在 0—1 之间，大于 0. 50，越大拟合度越好

运用 LISREL 软件分析该测量模型的拟合 度，数据结果整理如表 6 所示。
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表 6 模型主要拟合度指标

指 标 χ2 /DF GFI AGFI RMSEA NFI NNFI CFI PNFI

消费价值目标 2. 76 0. 88 0. 84 0. 08 0. 88 0. 89 0. 91 0. 74

消费价值手段 3. 18 0. 91 0. 86 0. 08 0. 89 0. 88 0. 92 0. 69

根据表 6 显示，拟合指标大多处于可接受范

围之内，证明原设定模型的结构具有较高的可接

受程度，同时验证了探索性因子分析所得出的因

子维度是合理的。
三、研究结论

本文对消费价值观与农村居民购买行为之间

的关系进行了实证研究，在国内外相关消费价值

观量表的基础上，自编了农村居民消费价值观问

卷，探讨了农村居民消费价值观结构，分析了农

村居民消费价值观特点。以具有良好信度和效度

的农村居民消费价值观量表作为研究工具，采用

探索性因子分析和验证性因子分析相结合的方

法，得出农村居民消费价值观包含 “消费价值

目标”和“消费价值手段”两个方面，“消费价

值目标”由 “经济性目标”、 “象征性目标”、
“体验性目标”和 “情感性目标”四个维度构

成，“消费价值手段”由“超前性手段”、“谨慎

性手段”和“保守性手段”三个维度构成。
根据上述维度的特点，笔者提出假设并通过

对应分析、列联表分析及卡方检验等统计分析方

法对其进行证实，得出如下结论:

第一，可以通过农村居民的消费价值观来细

分我国农村市场。
第二，不同消费价值观的农村居民在性别、

年龄、文化程度和职业等方面存在个体差异。
第三，不同消费价值观的农村居民对品牌选

择、商品价位选择和促销活动存在显著差异。
第四，不同消费价值观的农村居民具有不同

的消费倾向和消费目的。
第五，消费价值观是决定农村居民消费差异

的本质原因，与其所在的地区没有根本联系。
四、研究局限及实践意义

本文不足表现在: 在样本选取上，由于时间

和经费不足等原因，调查抽样只在河南、浙江和

山东等省份进行，取样还不够全面，因此对于反

应全国的整体情况具有一些局限性; 在调查方法

上，有限的文化水平很可能使农村居民对问卷题

项的理解产生一定的偏差，并直接对研究结果产

生影响。
通过对农村居民的消费价值观进行研究，可

以预测农村居民未来的消费倾向，洞察他们之间

的消费差异，并据此进行市场细分，进而对各细

分市场提出有针对性的、有区分度的差异化营销

策略。
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