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Abstract 
Status consumption refers to a motivational process that people buy status products to show or 
get s higher social status and transfer the status signal to change what others think of themselves. 
This paper studies the status consumption from the perspective of objective social status and spe-
cific perspective. The former explores the characteristics of individual consumption based on 
static angle. The latter explores the status consumption of individuals under different status per-
ception from a dynamic perspective. Existing research has found that status consumption is influ-
enced by many factors such as individual characteristics, commodity attributes and cultural dif-
ferences. Depth analysis of the internal motivation of the status of consumption, experimental 
methods and localization of localized research will be the research trends of status consumption. 

 
Keywords 
Status Consumption, Conspicuous Consumption, Compensatory Consumption, Self-Concept 

 
 

地位消费探析的追踪：从视角到影响因素分析 

屈卫国，陈  迪 

湖南师范大学教育科学学院，湖南 长沙 
 

 
收稿日期：2017年9月30日；录用日期：2017年10月10日；发布日期：2017年10月23日 

 
 

 
摘  要 

地位消费指个体为展现或获得较高社会地位购买地位产品，致力于传递地位信号以改变他人对自己看法
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的动机过程。已有的研究从客观社会地位视角和情景诱发视角对地位消费进行研究，前者基于静态角度

对个体消费特点进行探究，后者从动态角度探讨个体在不同地位感知下的地位消费。现有研究发现地位

消费受个体特性、商品属性和文化差异等因素影响。深入剖析地位消费的内部动机、实验方法拟真化和

本土化研究等将是地位消费研究的发展趋势。 
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1. 引言 

研究发现，地位对于个人消费行为具有重要影响(Griskevicius & Kenrick, 2013)，影响包括象征客观

地位、高地位等级的向往、地位维护(Wicklund & Gollwitzer, 1981)等动机衍生出的地位消费行为。本文通

过对国内外有关地位消费的研究进行梳理，尝试梳理现有不同领域已有研究成果，以期对未来地位消费

研究提供帮助。 

2. 地位消费的概述 

2.1. 地位消费的概念 

社会地位(status consumption)指个体在社会或群体中所处的位置或等级(Dawson & Cavell, 1987)，是由

物质财富、权力、声望以及相关领域的尊重等多方面共同决定的。Davis 指出，个体消费的重要动机就是

通过购买商品以获得社会地位(Davis, 1956)，1999 年，Eastman 等学者首次将地位消费明确界定为个体为

展现或获得较高社会地位购买地位产品，致力于传递地位信号以改变他人对自己看法的动机过程

(Eastman et al, 1999)而地位产品不仅包含价格昂贵的奢侈产品，也包含具备良好的高等级的社会口碑和只

被社会少数人所拥有的具有特殊意义的产品(Wu et al., 2012)。 

2.2. 地位消费与炫耀性消费 

消费信号理论(cost signaling theory)表明个体希望通过消费行为展示他人不可观测的信息，如物质财

富、社会地位等。炫耀性消费指为财富和权力提供证明以获得并保持尊荣的消费活动，以炫耀自身财富

和地位为动机，以对外展示财富换取他人的羡慕和关注为根本目的，以购买奢侈产品为主要信号以提升

自身形象和对他人的吸引(O'Cass & McEwen, 2004)。地位消费则更多表现为对于已经拥有的社会地位的

消费水平的客观呈现以及对于尚未得到的社会地位的向往，具有对内进行自我肯定和对外自我展示的双

重属性，即一方面是通过消费行为传达自身地位信息，其消费对象则不仅包含价格昂贵的奢侈产品，也

包含只被社会少数人所拥有的和具有特殊意义的产品(Truong et al., 2008)，另一方面则是为选择与自己地

位相匹配的物质品质，即使不被他人所看到，这一部分消费选择也不会更改。 

2.3. 地位消费与补偿性消费 

Davis 在地位消费的研究中发现，高、低地位感知的个体均会产生消费行为，其中高地位感知者为地
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位消费，低地位感知者则是补偿性消费(compensatory consumption)，即指为了弥补由地位差距所造成的内

心缺失和自我威胁所产生的消费行为。根据象征性自我完成理论(symbolic self-completion theory)，个体寻

求与其理想自我相关的商品来表达自己的身份信念(Rucker, 2009)，但重要身份受到攻击的时候，个体和

团体将通过消费间接补偿威胁(Charles, Hurst, & Roussanov, 2009)，这些调查结果表明消费决定不仅仅是

为了塑造自己的身份，而且也是维护全部自我的完整，这一观点为补偿性消费提供了理论依据。 

3. 地位消费研究发展 

20 世纪末是地位消费研究的分水岭，其早期的许多研究者对于地位消费和炫耀性消费的概念没有清

晰的界定，因此采用与炫耀性消费相似的角度即消费者经济收入、性别和产品品牌等对地位消费进行研

究，然而随着研究的不断细化，研究中二者的区别不断显现，直至 1999 年，Eastman 等首次对地位消费

的概念进行明确的界定，也是以此概念为基础，促使学者对于地位消费的研究从文化、个体差异等角度

不断进行深入和细化。 
20 世纪之前的研究中，对于地位消费行为的研究视角较为单一，学界普遍认为地位消费仅仅是消费

者为区别于低地位群体所进行的伪装行为，因此研究中多从产品品牌、消费者地位、性别、收入等几个

消费研究中所固有的角度剖析地位消费行为背后的心理动机。Coleman (1983)认为消费者地位会对其消费

行为产生影响；Bagwell & Bernheim (1996)研究发现消费者将商品品牌作为权力和地位的替代标签，通过

地位消费行为提升他人对于自我的评价。这段时期的研究并没有将地位消费和其他消费行为的区别进行

明确的阐述，拥有较大的局限性。 
20 世纪末开始，Eastman 等首次对地位消费的概念进行明确的界定，打破固有消费行为研究领域的

约束，开始对造成地位消费行为差异的因素进行更深层次的剖析，探究角度也从社会背景、出生年代到

个体差异等由大到小不断细化。Ruvio (2008)等从社会文化背景下对消费者地位消费行为探究，发现东西

方文化背景下消费者地位消费行为存在显著差异；Griskevicius et al., (2007)发现与女性相比，男性对地位

产品购买倾向更为强烈；Kim (2014)等学者也从出生年代对个体地位消费行为产生的影响进行深入剖析，

发现不同年代消费者消费特点不同，影响因素也有所差异，其中以 Y 代消费者地位消费行为最为显著；

除此之外，择偶策略(Fisher, Cox, & Gordon, 2009; Rucker, 2009)、自尊(Cisek et al., 2014)等因素也会对地

位消费行为产生影响。 

4. 不同视角下的地位消费研究 

社会地位即包含个体在现实社会中的客观社会地位，也包含其在具体情境中对自己地位的主观感受，

而在现实研究中，两种地位启动方法不同，对应的消费行为也存在差别。 

4.1. 客观社会地位视角下的地位消费 

早期地位消费的研究始于探究个体客观社会地位对消费行为的影响。这一视角是以个体的现实社会

地位为参照对个体的消费行为特点进行剖析。此视角下的研究也取得了丰富的成果。 
最早对地位消费和炫耀性消费区别的探究就是基于客观社会地位视角进行的，O’Cass & McEwen 

(2004)从性别、人际关系、自我监控等角度对二者进行比较，对地位消费的研究领域进行了明确的界定；

Sundie (2011)发现高/低地位者的消费行为均以吸引潜在伴侣为内在动机；Bhattacharya (2012)等发现高社

会地位个体对于高地位产品具有偏好但不显著，低社会地位个体对于高地位产品具有偏好且显著；Dubois, 
Rucker, & Galinsky (2012)发现公共情景比私人情景更能激发消费在地位消费的偏好；Kim & Jang (2014)
发现高自尊个体比低自尊个体对于地位产品的需求更加强烈。 
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4.2. 情景诱发视角下的地位消费 

Davis (1956)指出个体所感知到的地位等级与其所拥有的客观地位水平相关但并不完全一致。后期发

现，个体多是基于具体情境感知地位变化，而这种情境感知变化推动了他们的地位消费行为，因此，学

界逐渐兴起基于情景诱发视角下对地位消费行为的特点进行探究。 
此视角下实验范式多为情境诱导和测试法，前者即为通过情境诱导的方式唤起被试的地位感知，如

Chan (2010)等通过让被试回忆特殊事件激发其地位感知。测试法则是如 Blue (2016)等对被试进行无关测

试，通过控制测试成绩改变被试地位感知。崔宏静(2016)对这一研究视角进一步补充，提出具体情景下被

试的地位感知属于动态的感知过程，存在感知地位提升和感知地位威胁两种情况，感知提升时个体基于

地位维持的动机对高地位产品具有较高偏好；感知威胁时个体基于重构地位弥补自尊的动机，对地位产

品和非地位产品均产生偏好。 
从根本来看，客观社会地位视角是基于静态角度对个体消费行为特点进行探究，情景诱发视角则是

通过动态的角度对不同情境个体地位感知进行控制，对实验变量的控制更为精细，在地位消费研究中也

逐渐趋于主流地位。 

5. 地位消费的影响因素 

5.1. 个人因素影响地位消费行为 

5.1.1. 择偶策略 
性别和择偶策略会影响地位消费。地位产品可以作为信号增加拥有者吸引力 ,男性常将高档产品作

为吸引伴侣的“信号”(Sundie et al., 2011)，尤其注重购买在相关领域中具有特殊功能的商品，女性则使

用提升外在魅力的产品(如口红、高跟鞋等)吸引潜在伴侣的注意(Hill et al., 2012)，这一差异，可能是由男

女择偶策略的不同所导致。男性注重产品所代表的地位，更愿意购买相关领域产品以展示自己对于资源

的控制力(Shuler & Mccord, 2010)。但是男性对于女性吸引力的判断并不依赖于其资源优势而是其在同性

之间的竞争结果，所以在具体的择偶情境下，女性对于地位相关产品的购买意愿并不显著(Sundie et al., 
2011; Griskevicius et al., 2007)。Hudders (2014)等研究表明，女性常使用自我推广方法作为减少竞争对手

的策略，即不需要知道竞争对手是谁，只需要通过购买有助于提升个人魅力产品以增加自身在同性竞争

中的优势便可。 

5.1.2. 年代差异 
个体出生的年代差异会对地位消费行为产生影响。Eastman & Liu (2013)对婴儿潮一代(1946~1964)、

X 代(1965~1976)和 Y 代(1977~1987)个体的地位消费行为进行比较研究，发现不同时代个体的地位消费水

平存在差异，其中 Y 代个体地位消费水平最高。这是由于和平的生活环境和经济的快速发展，Y 代个体

对于奢侈品/服务的观念更为开放(例如豪华餐厅/咖啡馆)，并普遍将这种消费方式作为自我表达的手段

(O’Cass & Siahtiri, 2013; Phau & Cheong, 2009)。Shukla (2008)对影响中年个体消费行为的因素进行探究，

结果表明品牌因素会对其消费行为产生显著影响。 

5.1.3. 自我概念 
“自我概念”指个体对自己各方面,包括生理、心理、行为及自己与外界环境的关系等方面的认识和

评价。研究表明个体偏向于利用公开的购买行为和展示购买产品来向他人表达“自我概念”(Griskevicius 
et al., 2007)，而“自我概念”主要由两个自我相关动机所引导：自我一致性(self-consistency)和自尊

(self-esteem)。 
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自我一致性理论认为各种产品被认为具有一定的“个性”特征，可以反映其用户的特质。自我一致

的动机驱使个体追求与自己感觉地位相符合的产品(Kressmann et al., 2006)，并通过这些产品向他人表达

自己的地位(Bindah & Othman, 2012)。当自我认知和外界评价不一致时，也会通过消费行为改变他人对自

己的评价以起到维护自我的作用。 
自尊指个体对自我价值的感受，个体自尊水平与地位消费倾向呈正相关。当个体处于高自尊状态时，

会通过购买与地位相匹配的产品以维护自己的地位和自尊；当处于低自尊状态时，会通过消费行为来应

对威胁，缩小“理想我”与“现实我”之间的差距以弥补内心的伤害(Wicklund & Gollwitzer, 1981)。例如，

个体渴望掌握某项不擅长的运动(如打高尔夫球)，可能就会购买与此活动相关的昂贵设备(如高尔夫球杆

或衣服)，以补偿其未开发的技能，从而提升他人对于自己的印象和评价(Cisek et al., 2014)。 

5.1.4. 参照群体 
为了提升和维护自己在参照群体中的地位，个体会表现出相应的地位消费行为。社会比较理论(social 

comparison theory)指出，个体的地位消费会受到参照群体的影响(Lertwannawit & Mandhachitara, 2012; Han, 
Nunes, & Dreze, 2008; Vigneron & Johnson, 2004)，并不断与“重要他人”进行比较。此外，他们的行为还

受到社会规范的压力和对家庭及其他参照群体所产生的社会化制度的期望的约束。Kim (2014)通过对 Y
代个体地位消费研究发现高群体影响力的个体比低群体影响力的个体地位消费动机更强烈，可见，个体

感知到的地位越高，越易受到参考群体组织规范的压力。 

5.2. 商品属性影响地位消费行为 

Bagwell (1996)提出，品牌为个体创造价值，品牌所蕴含的潜在意义和积极影响有助于帮助个体进行

自我表达，会吸引消费者进行消费(Donvito et al., 2013)。Shukla (2010)研究发现品牌熟悉程度、品牌象征

意义、生产国等品牌属性都会对地位消费行为产生显著影响。除品牌因素外，商品独特性即商品的稀缺

性、附加意义、时尚元素(Bshary, Gingins, & Vail, 2014)等，也会对消费行为产生影响。Fitzmaurice & 
Comegys (2006)指出随着产品的独特性增加，产品的价值也会增加，从而提升个人在社会层次中的地位，

而相同商品的社会拥有者越少，越有利于体现并提升自身社会地位。此外，如国产、环保产品等还具有

附加意义，研究表明购买此类产品对于个体社会评价具有显著提升(Griskevicius et al., 2007)。 

5.3. 地位消费存在文化差异性 

随着地位消费研究的进一步深入，学者们发现东西方不同文化背景下，个体地位消费行为存在不同

的特点。 
Wong & Ahuvia (1998)研究发现。消费相似产品的消费动机在东方和西方个体之间可能存在显着差异。

Shukla (2010)以印度和英国两国作为东西方文化代表，发现社会心理、品牌和情景因素三个因素对两种文

化的地位消费影响均显著，但是各变量间具体表现存在差异。例如属于个人主义文化的英国人注重社会

收益的同时消费地位产品，但属于集体主义文化的印度人只为炫耀地位。且印度人注重在庆典及仪式(生
日宴会、结婚典礼等)中消费地位产品，而英国则没有。除此之外，马来西亚(Heaney, Goldsmith, & Jusoh, 
2005)、中国等其他国家居民地位消费行为也展现出不同特点。在对中国本土研究中则发现“面子”显得

尤为重要(Li, Zhang, & Sun, 2015)，Sun (2015)等探究中国人面子观念、需求独特性和地位消费之间的关系，

发现中国人面子观念对地位消费产生显著影响，而需求的独特性在二者之间产生调节作用。 

6. 研究不足及展望 

地位消费的研究已持续多年，但是通过对现有研究的梳理可以发现，许多研究还停留在对现象的发
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现和证实上，仍有许多问题需要进一步思考。如影响地位消费的众多因素在同一情景是否存在交互作用？

当几个因素共存时哪个会产生主要影响？现有研究采用虚拟货币与现实消费是否存在差异？国外研究成

果在中国是否会产生相同结论等。因此在未来的研究可以尝试此基础上进行更深层次的挖掘。 
第一，对地位消费的内部动机进行深层次剖析。近几年，对于地位消费行为的研究角度多集中单因

素研究方向和基本现象的解读，缺乏深入的思考。且尚未有研究对于消费后造成的心理地位弥补效果进

行探究，消费后带来的地位感持续效果是否可以从时间维度进行考量等问题也还需进一步思考。 
第二，实验方法的拟真化。不仅仅是地位消费，在所有对于消费的研究中都这类问题，即实验中所

探究的消费倾向与实际购买力是否存在差距？是否转化为实际行动的概率又会受到哪些因素的影响？在

今后的实验操作中，可尝试将此类因素加以控制，创新研究方法，发展出更加完善的实验范式。 
第三，地位消费的本土化研究。在中国文化背景下对于地位消费的探讨多集中在“面子”(Li et al., 2015)

对消费行为的影响，尚未回答是否有其他因素使得中国地位消费展现出不同的特点？中国正处于转型的

关键时期，社会贫富差距增大，本土化研究的发展将有助于我们了解转型时期的社会心态以及社会环境

对国民消费行为的影响。 
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