
Advances in Social Sciences 社会科学前沿, 2017, 6(3), 269-274 
Published Online March 2017 in Hans. http://www.hanspub.org/journal/ass 
https://doi.org/10.12677/ass.2017.63036     

文章引用: 罗舒伦. 身份认同与符号消费的关系及研究展望[J]. 社会科学前沿, 2017, 6(3): 269-274.  
https://doi.org/10.12677/ass.2017.63036 

 
 

The Relationship between Identity  
and Symbolic Consumption and  
Research Prospect 

Shulun Luo 
Southwest University, Chongqing 

  
 
Received: Feb. 22nd, 2017; accepted: Mar. 13th, 2017; published: Mar. 16th, 2017 

 
 

 
Abstract 
Symbolic consumption is also called conspicuous consumption. It is the consumption of the sym-
bol value of the commodity. Through this kind of consumption, people can satisfy their own sym-
bol consumption psychology. In this paper, the author thinks that the main psychology of symbol 
consumption is identity. This paper explores the generation of symbolic consumption from the 
perspective of identity, and discusses the relationship between identity and symbolic consump-
tion through the concept of symbolic consumption and the concept of identity, the perspective of 
money and values. And it probes into the angle and significance of the research on the symbol 
consumption. 
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摘  要 

符号消费也叫炫耀消费和象征性消费，是对商品符号价值的消费，人们通过这种消费，满足自身对于符
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号价值认同的符号消费心理。本文认为产生符号消费的主要心理是身份认同。本文从身份认同角度探索

符号消费的产生，通过符号消费的概念与身份认同的概念、金钱观视角和价值观视角，探讨身份认同与

符号消费的关系。并探讨符号消费研究的角度和意义。 
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1. 引言 

随着时代的发展与进步，我国的经济也进入了飞速发展的时代。人民的生活水平不断提高，居民的

可支配收入也在不断增加，人们的消费观念也随之发生改变。消费已经不再仅仅满足消费者的刚性需求，

而是越来越多地满足消费者的多元化的需求。满足了消费者心理需求的符号消费也随着时代的进步越来

越多地出现在经济社会。在富裕的西方国家和发展中国家中，许多人购买以及明显展示奢侈品，并且这

已经成为了一种现代生活方式[1]。符号消费问题也引起了学者的重视，其研究横跨了经济学、社会学和

心理学等多个学科领域。因此身份认同与符号消费研究值得予以关注和重视。 

2. 从身份认同与符号消费的概念谈两者的关系 

身份认同一直是哲学、社会学和心理学等多个学科领域关注的研究重点。符号消费同样也是多个学

科领域的研究重点。目前关于符号消费与身份认同的关系研究也是多角度，多方式的。通过梳理以往文

献，发现从符号消费和身份认同的概念角度入手的比较少见，而概念本身是研究之源。因此从概念的角

度对符号消费和身份认同的关系进行分析，是值得引起重视的。 

2.1. 从身份认同的概念谈其与符号消费的关系 

身份应该被理解为一种由环境所激发的认识和认识所促动而表达在一定环境中的互动过程，而认同

的过程就是找出不同点与相同点并进行归类的一个过程[2]。Weeks 认为认同，即你和一些人有何共同之

处，以及你和他者有何区别之处：从本质上来讲，认同给人一种存在感，它涉及个体的社会关系，包含

你和他者的复杂牵连[3]。Jenkin R 认为，认同的过程就是追求与他人相似或者与他人相区别的过程[4]。
曼纽尔∙卡斯特认为，认同是人们获得其生活意义和经验的来源，它是个人对自我身份、地位、利益和归

属的一致性体验[5]。符号消费中的符号意义，为人们追寻自我与他人的相同或者与他人相区别提供了物

质载体，为此人们获得归属感。 
身份认同概念的研究跨越了哲学、社会学和心理学等多个学科领域，其概念从心理学的角度可以归

纳为个体对自我身份的确认和对所归属群体的认知以及所伴随的情感体验和对行为模式进行整合的心理

历程[6]。身份认同主要是对两个问题的概括，即我是谁以及我归属于哪种群体。身份认同是一个人对自

己归属哪个群体的认知，这是自我概念中极其重要的一个方面[7]。黄铃指出，身份认同是个人对所属群

体的角色及其特征的认可程度和接纳态度[8]。一方面，符号消费的符号性，能够使个体表达自我概念，

并且通过这种表达不断加深自我认知。另一方面，符号消费被赋予的群体标志和意义，满足了个体的群
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体归属感。 
身份认同包含个体认同(自我认同)、社会认同、种族认同、职业认同等。在个体认同方面，Tajfel 认

为，个体认同是指个体对自己独特性的意识，由此，个体认同使个体在时空上确立自己是同一个人而不

是其他人。在社会认同方面，Tajfel 将社会认同定义为个体认识到自己所在群体的成员所具备的资格，以

及这种资格在价值上和情感上的重要性[9]。在种族认同方面，Smith 等人认为，种族身份认同是对关于

种族意义和其重要性等方面产生的态度和信念[10]。在职业认同方面，Samia 等人认为，职业身份认同是

个人作为职业中的成员的自我定义，它和职业角色的制定有关[11]。不同类型的身份认同，都可以通过不

同的符号消费手段而被满足。例如：对于某种职业装的符号消费是对此种职业认同的一种表现之一。 

2.2. 从符号消费的概念谈其与身份认同的关系 

消费者作出的选择是受心理和社会影响的[12]。人是作为经济人、社会人、文化人和符号人等多种属

性而存在着的，对于商品的消费动机和行为，也是由其经济心理、社会心理、文化心理和符号心理等多

种心理交互作用而实现的，其复杂多样的心理动机和心理结构直接支配和影响着人们的整个消费行为和

过程。Schau 等人认为消费是这样一种行为，它可以通过个体对自己的认知和在社会中的定位来表现出自

我，人们以自我相关性为标准在众多产品中做出选择，并对所选择的商品赋予与自己相应的身份认同，

通过自己所选择并拥有的物品传达出自己想要展示的形象和喜欢的风格，进而营造出一个理想主义的自

我身份及相应的认同[13]。 
最早提出符号消费理念的是 Veblen，他论述了“炫耀消费”这一概念，这种消费指向的往往不是物

本身，而是物所承载的地位、身份、财富、品位等，即其符号价值。符号消费以及符号消费显示出来的

价值，是在主体与客体的交往关系中实现的，即是在交际过程中由客体(别人)来评价和认可的[14]。消费

者的个人偏好是由他的社会地位决定，消费者总是模仿处于比自己高的社会地位的人们的消费方式，调

控人们模仿的社会标准随着经济的发展而改变，社会组织也相应发生变化。符号差异是一种边缘性差异，

来源于对个性化的追求。受消费主义的影响对个性化的追求是一种极端的自恋式投入，它通过对消费品

特征与消费主体的个性特征严格吻合的追求，来实现自我形象的外化。 
从符号消费的概念中，可以看出符号消费也就是一种炫耀消费和象征性消费，是对商品符号价值的

消费，即是对于商品所蕴涵和指称的意义高于其所具有的使用价值的消费，通过这种消费，满足人们对

于符号价值认同的符号消费心理。符号消费行为出自于个体对身份的认同心理。人们进入快速发展的时

代，需要不断地对自己的认同进行建立和加强。而其过程是动态而非静态的，并且也随着时代发展的多

样性而缺少明确的发展方向，这样一个不断变化且不确定的过程也决定了身份的不确定性，要想实现身

份的短暂确定只能依赖于不断的消费过程。 

3. 金钱态度视角下身份认同与符号消费的关系 

金钱态度是指个人对金钱的价值观念、金钱的伦理、金钱所代表意义的认知等[15]。符号消费是金钱

态度的一种行为表现。 
金钱不仅融入人们的生活，也促使自我以十分微妙的方式与他人进行金钱比较的行为，比较的范围

包含社会权力、品质、控制和自由[16]。金钱是权力和控制力的象征，金钱引发某些负面态度和情感，金

钱代表个人能力和成就，金钱在人际互动中扮演重要的角色[17]。Tatzel 认为金钱代表了权力、安全、成

就，甚至是爱与邪恶[18]。邱宜箴则认为金钱有自我肯定及负面的意义，而且在生活中必不可少[19]。由

此，可以看出在金钱态度视角下，由于金钱带来的象征意义，对自我权利、能力等的提升感，使个体产

生了认同感。个体通过符号消费体现个人能力，并且在人际互动中扮演重要角色，这是一种对自我的认
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同，并且通过这样的象征意义在群体中获得认同。 
实验研究表明金钱可以缓解生理疼痛和社会痛苦，特别是社会排斥带来的痛苦[20]。此外金钱除了镇

痛效用外，还可以缓解生存焦虑[21]。由此可以推断，由于金钱态度的提取给个体带来缓解痛苦的效用，

因此个体愿意进行此类体验。社会排斥带来的痛苦源于社会认同感和自我认同感的缺失，符号消费则是

通过个体对自己的认知和在社会中的定位来表现出自我，因此符号消费是个体为了获得身份认同感而产

生的行为。 

4. 价值观视角下的身份认同与符号消费的关系 

人们对特定产品或者品牌的偏好受他们所在社会的价值观的影响[22]。人们在特定文化下的消费观念

与他们的集体主义或个体主义值观取向有关系，相对于集体主义者而言，个体主义者更有品牌意识，更

倾向于使用名牌产品，买自己喜欢的品牌[23]。因此社会认同会影响符号消费行为的产生。 
Park (1986)等人从消费者需要出发，划分出三个消费者的基本需要：象征性需要、功能性需要和体

验性需要。其中象征性需要是消费者对产品满足自我提升、角色定位或自我认同等内在需要的需求[24]。
Sheth 等人提出了五种类型消费价值来解释消费者如何对产品进行选择的，分别为：功能性价值、社会性

价值、情感性价值、好奇性价值与条件性价值。其中功能性价值是产品和象征意义[25]。Holbrook (2006)
认为消费者价值观有两个维度：即“自我—他人导向”和“内部—外部导向”这两个维度，并把消费价

值观分为四种类型：经济型价值观、享乐型价值观、社会型价值观和利他型价值观。经济型价值观是把

商品或消费经历作为实现消费者自身目的的手段；社会型价值观把消费行为作为使自己符合他人评价；

享乐型价值观是把消费中使自己感到愉悦作为自己的目标；利他型价值观关注于自己的消费怎样影响他

人[26]。 
通过对消费观和消费者基本类型的划分，其共同点都是表明了商品具有符号价值，个体受身份认同

的影响产生符号消费的行为。 

5. 研究展望 

相对于西方发达国家而言，我国经济市场化起步晚。20 世纪 50 年代，西方心理学家尤其是西方消

费行为学家，开始意识到自我概念在消费行为学等领域的有关方面进行了研究[27]。但是我国在 21 世纪

初期，利用自我概念研究消费者行为尚属空白[28]。 
因此，对身份认同与符号消费的研究无论从理论还是从实证方面，都起步较晚。同时，身份认同和

符号消费本身是一个复杂的心理过程，探讨其心理机制是漫长的研究过程。 

5.1 发展对符号消费与身份认同的实验研究 

目前关于消费行为的研究大多是思辨性研究，大多探讨的是理论政策层面，实证研究比较少，且定

量研究仅仅停留在对问卷调查数据行百分比统计等层面，对某一种消费行为深层次的研究非常有限，对

符号消费行为产生的情感机制的探讨更是鲜见。尤其是国内运用行为实验研究消费行为的研究还需开发。 

5.2. 符号消费与身份认同的研究本土化 

不同地区的社会背景和文化背景对身份认同与符号消费的影响是不同的。一项针对印度种姓背景下

的符号消费研究表示，在具有高低种姓区别的印度，高种姓的家族同低种姓的家族在符号消费上是有差

异的。而我国也有其特有的社会背景和文化背景[29]。(1) 我国的计划生育政策是根据我国国情制定的一

项特殊的人口政策，因此目前我国有许多独生子女。我国对独生代的符号消费问题已有关注，比如参照

群体、价值观对独生代炫耀性消费的影响(侯蓓，2013) [30]。但是并未从身份认同入手。(2) 我国是一个
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多民族国家，我国许多学者对少数民族的认同进行过研究。比如张庆林等人调查了西南地区少数民族大

学生民族认同内隐维度，但是目前国内学者并未针对我国这一国情，对少数民族身份认同与符号消费进

行研究[31]。(3) 我国的经济发展区域差别较大，这样的差异是否会对身份认同及符号消费造成影响也是

研究可以进行的方向。 

5.3. 符号消费的积极引导 

目前国内外针对符号消费的研究都集中在炫耀性消费方面，如奢侈品消费。但是从符号消费的概念

可以看出，符号消费是对商品符号价值的消费。而符号化不仅可以体现在追求虚荣的身份认同方面，也

可以体现在对有益群体的或者事物的认同上。比如利用符号消费，加强对有意义的团体的归属感的引导。 

5.4. 从文化认同角度升华符号消费 

文化认同也会造成符号消费的差异，比如我国部分女性对韩剧的热爱，对韩剧中出现的服饰、饮食

等物品出现符号消费行为。例如：某部在我国热播的韩剧，剧中提及的饮食，在我国引起了排队购买的

热潮。近年来，在各大网络购物平台中，“海外代购”现象也越来越多地出现在人们的视野中，其中符

号消费在此类现象中占了极大的比例，这也是由于文化认同所导致的一种特殊消费现象。由于文化认同，

对于一个国家的产品消费、文化消费、旅游消费都可以带来极大的影响。从文化认同角度入手，研究个

体身份认同与符号消费，可以加强个体对本土文化的认同。同时我国可以利用从文化认同引起的符号消

费，大力发展我国的文化类产品，以及旅游业等第三产业，增强我国的软实力。 

5.5. 丰富对符号消费的载体研究 

目前国内外对符号消费研究的载体多为产品，但是商品也包括服务。DH Kim 等人研究了青年去咖

啡馆喝咖啡的符号消费行为，是关于针对以服务为载体的符号消费行为少有的研究[32]。基于此类视角的

研究也值得研究者关注。 

5.6. 从发展心理学角度看符号消费 

符号消费现象出现在各个年龄阶段的消费者中，从发展心理学角度出发，每个年龄阶段有每个年龄

阶段的心理特征。不同年龄阶段对于符号消费的认知，符号消费行为的表现以及影响机制都是不一样的，

因此我们既可以从纵向角度，又可以从横向角度，对身份认同和符号消费进行研究。 
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