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一、引言

当前，地位消费已经成为一种遍布全球的普遍

现象。对于地位的重视，是社会各个阶层的消费者不

愿回避也无法回避的，不论是主动炫示还是被动跟

随，多数人都会在自觉或不自觉中卷入到地位消费

的潮流之中。尽管社会个体的地位消费有其共性所

在，但在不同特点的个体那里、在不同的情境下，这

种消费行为会被演绎出纷繁复杂的新色彩，尤其在

营销领域内，这对理论研究者和实践应用者均提出

了新的问题和挑战，因此对地位消费的研究成为了

一件兼具理论和现实意义的事情。当前，地位消费已

经得到一些国内外学者的关注，但这些研究还较为

零散地分布在不同的领域内，需要进行进一步的梳

理。鉴于此，本文通过阅读和整理相关文献，试图对

地位消费的研究进行综述和展望。
二、地位消费的概念厘定

（一）地位消费的概念由来

地位是指他人眼中个体在社会或群体中的位置

或排名[1]，这种位置是由声望、名誉和其他成员对个

体的顺从程度来决定的[2]。Hayakawa[3]和 Brown[4]区分

了三种地位：第一种是通过既定的分配制度实现的

地位获取，即通过社会分类形成地位，例如皇室和平

民的地位差别便是由支配群体在最初的社会利益划分

中形成的；第二种是通过成就实现的获取，例如不同

个体在相同的工作中表现不一致，具有突出表现的

人会获取较高的地位；第三种是通过消费获得的地

位，即通过购置物品或接受服务而实现的地位凸显。
高成本符号理论也指出，个体致力于高成本的行

为，在经济、社会和物质资源上花费钱财，目的在于标

示他们那些无法通过观察而识别的信息[5-6]，因此他

们可以通过始终不变的消费行为来获得地位 [7-8]。在

这个前提下，地位消费成为一种表征个体地位的常

用量尺 [9-10]。同时，由于收入不容易被他人观察到，因

此，通过成功的地位操纵，个体可以得到那些通常为

社会名流所保留的福利和奖赏[11]。
关于地位消费的概念，现有研究中最早给出的

比较明确的界定出现在 Eastman 等人 1999 年对地

位消费测量方法的研究中，他们认为地位消费是指
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消费者为了提高他们的社会地位，通过炫耀性地消

费与地位有关的商品，从而向个体自身或他人传递

或标示地位象征的动机过程[12]。地位消费是一种用于

显示地位、标示身份的消费方式，通过这种方式，消

费者借用他们自己所拥有的物品，尤其是贵重稀有

的物品来确认或展示他们的社会地位。Eastman 等人

认为地位消费是一个单一维度概念，是一种为了地

位而消费的兴趣，它同时包括对地位的向往和对炫

耀性消费的向往，其中对于地位的向往包括的是对地

位和地位产品的兴趣喜好，意指通过购买地位产品，同

时向自己和周围的重要他者进行标示，因此对地位产

品的消费可以帮助人们实现对自我尊重和社会支持

方面的努力；而对炫耀性消费的向往则是指通过购

买高价产品来实现对自我的夸耀，消费者的满足感

来源于外部听众对购买者财富显示的反应 [13-14]。
（二）地位产品的范围

特定的产品和品牌可以为消费者传达地位信

息[15-16]。“物质商品的展示稳固了商品拥有者的社会地

位和社会声望”[17]。从地位产品的获取和消费中得到地

位或社会声誉的渴望是影响很多消费者的一项重要驱

动力[18]，对特殊产品或品牌的拥有，以及对特殊消费形

式的体验和经历，都可以标示地位[19-21]。在 Eastman 界

定的地位消费中，个体选择的地位商品对个体自身和

周围的“重要他者（Significant others）”而言，是一种身

份的象征，但这并不意味着地位商品一定是奢侈品。
地位商品是以色列学者 Hirsch 在其著作《增长

的社会限制》一书中提出的一个概念[22]。他认为，当人

们的衣、食、住等物质商品得到满足以后，家庭支出

中用于地位商品或带有地位商品特性的物品和劳务

（如用于旅游、假期和一些个人服务项目的支出）的

比重就要增加。地位商品的特性就是消费者在使用

它们时所得到的满足和快乐。这些满足和快乐，来源

于它们的社会稀缺性。所谓社会稀缺性，就是指一些

生活上的美好物品，不但受到扩大再生产的物质限

制，而且它们被使用的广泛性也成了一种限制，只有

它们没有被普遍使用时才能使消费者得到享受和快

乐。在 Hirsch 的描述中，强调了地位商品的两项主要

特征，一项是它给消费者带来的满足和快乐，一项是

它的社会稀缺性。1985 年，经济学家 Frank 提出了位

置产品（Positional goods）的概念[23]，他将商品区分为

位置商品和非位置商品。位置商品是那些可以看到

的有形商品，如汽车和住房，这类商品的消费会影响

消费者在某一社会环境中的相对地位；非位置商品

是外界无法看到的无形商品，如储蓄产品和保险单。

Frank 认为人际比较会影响到人们对两类商品的需

求，他的概念界定更加强调地位商品的相对性，提出了

人际比较在地位产品消费过程中的重要作用，同时他

指出地位消费会导致其他消费者的“防御性”消费行

为，为了在社会比较中不落后于人，人们会大量地进行

对地位产品的消费。1988 年，Grossman 和 Shapiro 将地

位商品界定为在基本效用之外能够给消费者带来声誉

的品牌产品[24]。与普通产品不同，地位产品的价值不仅

仅依赖于产品的物质属性，其意义还来源于消费者在

社会比较行为中的感知，这种感知一方面在消费者与

那些无法拥有地位产品的人进行比较时产生的感知，

另一方面来源于他们与那些地位产品的拥有者比较后

的感知 [25]。地位产品的拥有标志着对较高社会阶层的

归属[8]，能够帮助消费者实现自身与理想社会身份的一

致性，实现不同阶层间的有效区分。
随着研究的不断发展，学者们在地位消费的相

关研究中，将地位产品的范围逐渐扩展开来，普通产

品在特定环境下也会成为地位符号的象征，例如研

究者曾发现，土耳其的消费者购买手机的首要动机

是基于手机对于标榜社会地位的作用，而不是出于

对便利性或者工作需求的考虑[26]。同时，地位产品不

仅仅限于实物产品，接受高档、高品位的服务也被列

入到地位消费研究中，例如 Kim 和 Jang 针对消费者

在高档咖啡馆的消费行为进行了地位消费研究[27]。尽
管学者对地位产品的范围划定并不完全一致，但总

体来看，地位产品具有这样几个特点：首先，地位产

品和服务的社会可见性，即指消费的产品和服务是

可以被他人所见的[28]；其次，地位产品和服务的价值

相对性，即地位产品所表达地位的概念是相对意义

上的，地位产品不存在绝对地位的标志性；再次，地

位产品与普通产品间的有效区分性，即地位产品要

有明显区别于一般商品的符号意义，但是不局限于

高价格[29]。这些特点从不同角度呈现了地位消费的客

体特征，对地位消费概念的厘定具有重要意义。
（三）地位消费与炫耀性消费的区别

尽管地位消费和炫耀性消费是两个不同的概

念，但在一些研究中出现了概念混用的状况，一些学

者认为两个概念描述的是同一种消费现象。例如

Kilsheimer[30]和 Eastman[10]将地位消费定义为个体为

了努力提高社会地位而进行炫耀性消费，并以此向

自己和重要他者传递和标示地位的动机过程，在这

一定义中，他们用炫耀性消费的概念来解释地位消

费的概念。但是当两个概念具有明显的重合之处时，

或当一个概念可以用另一个概念来界定时，这说明
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两个概念还存在理论和实证上的问题，因此 O’Cass
和 McEwen 在研究中对两个概念进行了理论上的辨

析，并用实证数据证明了二者是两个不同的概念[31]。
他们指出，地位消费是个体通过购买和消费自己或

他人认为的高地位产品，并从中获取地位或社会声

望的行为。而炫耀性消费则是指那些对财富进行炫

耀性的展示，以自我膨胀为目的的消费行为[15]，地位

消费强调的是拥有地位产品的个人属性，而炫耀性

消费更加关注的是对财富的展示和证明。二者相关

但不相同，地位消费与自我监控和人际影响有关，但

炫耀性消费只与人际影响有关。Truong 等人[32]也在研

究中进一步证明了地位与炫耀性两者之间的显著不

同，他们指出现代社会中地位信息的传递方式更加复

杂和细微[33]，公开性的炫耀不再是一种必要的方式。
具体而言，炫耀性消费是凡勃仑 1899 年在著作

《有闲阶级论》中提出的概念[8]，是指有闲阶级对贵重

物品的大量消费，用以描述有闲阶级即富裕群对财

富的展示。凡勃伦认为，对于有闲阶级而言，消费是

证明财富的重要手段，因此他们的生活用品就必须

高于普通标准，从而呈现出奢侈、任性、无限制的特

征。炫耀性消费关注的是在他人面前对产品的可视

化展示或者是对产品的公开性的使用，这种消费行

为的动机在于炫富（Flaunt wealth），目的在于获得他

人的歆羡[13]。也就是说炫耀性消费的动机是对外的，

其目的在于博取他人对消费者地位的承认、尊重以

及艳羡的眼光。这种消费行为对地位声望的展示是

为了向他人暴露拥有的财富，进行炫耀性消费的个

体多是为了在与他人的比较中取胜，他们是积极主

动投入到炫耀性的金钱竞赛中的。
而相对而言，地位消费更多表现为消费者对获

取那些承载地位含义的产品和品牌的愿望。地位消

费更加注重的是消费者拥有地位产品的个人属性，

这种行为可以当众展示，也可以不当众展示，它兼有

对外和对内的双重动机[32]。类似于炫耀性消费，地位

消费的对外动机是为了向重要他者展现和证明自我

的地位，但其同时还具有对内动机。地位消费的对内

动机一方面表现为对自我的确认和肯定，例如通过

地位消费对身份的转换进行一种自我确认，或者是

对成功、成就的自我赠礼；另一方面，地位消费的内

在动机还表现为一种补偿性动机，这种补偿性动机

可能来源于在社会比较过程出现的相对劣势地位促

使个体维护自尊和面子的动机。例如 Heaney 等人在

对马来西亚消费者的地位研究中发现，那些地位消

费较多的个体 [33]，对社会比较（Social comparison）信

息也更为关注。而来自玻利维亚的研究结果显示，因

土著身份而受到外界歧视的那些穷人会比其他不受

歧视的相同贫穷程度的人购买更多的地位商品，目

的就在于修补自己在周围人眼中的地位。另外，补偿

性的地位消费动机也可能来源于消费者个体活动中

受到的挫折、失败、打击，例如面试失败、失业、失恋

等等，为了修补挫折所造成的自我感知和自我整体

性缺失，消费者选择进行地位消费[34]。
纵观地位消费的相关研究，Eastman 对地位消费

的界定在后来的文献中得到了大量的引用，本文也基

本认可 Eastman 对地位消费的相关解释。但在概念界

定上，本文认同并采用了 O’Cass 等 [31]和 Truong[32]对

地位消费和炫耀性消费进行的概念区分，认为炫耀

性消费是在地位消费基础上衍生出的特殊的外向性

表征，地位消费对炫耀性消费有正向的影响[31]，但炫

耀性消费并不是地位消费行为的普遍特征，因此地

位消费的概念界定中不应该强调消费的外在炫示

性。基于此，本文对地位消费的定义进行进一步的总

结，并以此作为本研究的概念界定：地位消费是消费

者为了确认、保持或提高自己的社会地位而消费地

位商品，并以此向自己或周围的重要他者传递自身

向往的社会地位和社会层次的消费行为。
三、多种相关变量的探析

（一）个人因素

地位消费的相关变量已经在现有研究中多有体

现，这些研究首先包括对人口变量的相关检验，包括

收入、受教育水平、居住地等，例如 Chao 和 Schor[28]发
现地位消费与消费者的收入、教育、是否为天主教信

徒以及是否居住在城市地区有关。另有研究关注其

他一些个人因素变量，例如 Bock 等人[35]利用电话调

查方式在美国东南部进行了地位消费调查，研究结

果表明经济福利水平感知较低的消费者消费较少的

地位产品。而且，这一关系会受到受教育水平的正向

调节作用，而消费者对未来自身经济情况的自信水

平与地位消费没有关系。这一结果表明感知到当年

经济状况比去年好的消费者，尤其是受教育程度较

高的消费者，会更容易购买地位产品。
（二）社会心理因素

消费者会因为很多原因逛街和购物，除了满足功

利性和经验性的需求, 还会更多地受到社会心理因素

的影响[36]。早期研究表明，地位消费与物质主义[33，37]、自
我概念[38]、对社会比较信息的关注度、对他人以及他

人看法的重视程度正相关[33]，在一定程度上还与冲动

性购买有关系[39]。

52



消费者会受到社会性因素的激励，从而进行消

费。在众多社会动机中，比较普遍和有影响力的是对

社会地位的欲望[40-41]。消费者的行为会受到来自社会

规范的压力和来自社会化体系规范的期望的影响，

例如来自家庭和其他参照群体的期望[42]。Dubois 和

Duquesne[43]认为消费者行动中存在的社会价值差异

是影响消费者进行地位消费的一个因素。Marcoux 等[36]

强调了地位消费在获取社会存在感方面的重要性，

他们发现对地位产品的消费是为了受到他人的注意，

获得关注和尊重，并表明社会位置的提升。Clark 和

Goldsmith[44]则在研究中指出，追求地位的消费者倾向

于服从群体的规范，而不是维持对独特的需求，他们对

规范的人际影响更加敏感，但对信息性的人际影响则

不敏感。同时追求地位的消费者可能会成为意见领袖，

但不必然成为意见追寻者，他们还与那些角色自在的

（Role-relaxed）消费者有截然相反的消费倾向。Wong
和 Ahuvia[45]、Heath 和 Scott[46]、Shukla[47]指出名望、成功

象征、财富、成就标示、形象、地位提升是影响地位消费

的无形因素。Shukla[48]在研究中以社会性收益、自尊象

征和卖弄行为三项指标作为社会心理因素的代表，检

验了三项因素与地位消费的相关性，结果证明了三

项因素对英国消费者地位消费倾向的正向影响及卖

弄行为对印度消费者地位消费的正向影响。同时，

Goldsmith 等人[49]也认为，对社会声誉的普遍追求激

励消费者为地位产品支付更高的价格。并且，消费者

的参与程度、创新精神和品牌忠诚中介了上述关系。
（三）品牌因素

地位消费之所以重要，是因为它与消费者购买

产品和品牌的动机有关[33]。消费者在购买产品时，通

常会考虑这些产品对他们自己意味着什么，或者对

他们的社会参照群体意味着什么[50]。消费者会考虑产

品对自身价值观念的表达，关注产品的独特性。O’
Cass 和 Frost[15]的研究发现，品牌符号特征、品牌情感

唤起、品牌使用者的自我形象与品牌形象之间的一

致性更容易影响到地位意识更强的市场，他们的研

究还发现地位特征越明显，消费者的正向感受越强，

消费者自我形象与品牌形象间的一致性也越强，同

时，品牌被感知为一种高地位因素的可能性越高。这

表明购买高地位的品牌产品是消费者进行地位消费的

主要形式。Tian 等人提出个体对独特性的需求在地位

产品的消费中发挥着重要的作用[51]；Trigg 指出随着产

品的感知独特性提高，产品的价值也会提高，这使

得个体在社会阶层中的位置得到提升 [29]。Eastman
和 Eeastman[52]对以经济衰退时期消费者的地位消费倾

向进行了研究，研究证明了地位消费与品牌意识之

间存在正向的关系，这表明那些地位产品的消费者

有更高的品牌意识，他们更加倾向于认为高价格是

高质量的表征。地位消费者凭借品牌意识做出购买

决策，而不是价格意识。然而，消费者也可能认为非

高价产品或打折商店也能满足她们的地位需求。
四、 多元文化背景下的比较研究

随着地位消费研究的开展，学者们开始在跨文

化视阈下思考地位消费问题，并取得了一系列相应

的成果。这些成果主要体现为两种类型：一种关注东

西方文化比较，研究不同文化背景下的地位消费特

征；另一种关注欠发达地区的地位消费行为特征。
（一）地位消费的东西方文化比较

Redding 指出，由于技术和物流业的飞速发展，

消费者的消费选择可以在第一时间同时面对来自不

同市场的国际品牌，这使得跨国环境下的地位消费

行为成为研究的必要[53]。由于东方和西方文化背景下

的消费者在消费心理上存在差异，因此用西方的研

究模型不足以充分解释东方消费者的社会行为。
Wong 和 Ahuvia 指出，尽管东方消费者消费同样种

类的地位产品，但是依旧需要在消费行为发生的特

定文化背景下对其进行研究[45]。Shukla 以英国和印度

两个国家分别作为西方文化和东方文化的代表，研

究比较了英国和印度两个地区的消费者的地位消费

情况[48]。研究在酒水饮料的商业背景下进行，聚焦于

三个前置变量：社会心理变量、品牌变量和情境变

量，探析了两个地区地位消费行为的不同影响因素。
结果发现三类变量都显著影响地位消费，地位消费

的一些关键特征在各类文化背景和国家地区内都是

一致的，然而这些因素的影响程度是有很大不同的。
另外，还有一些变量是单一文化所特有的，因此地位

消费的营销者必须根据国家或地区差异来调整营销

策略[48]。
（二）欠发达地区的地位消费行为

Tian 和 Belk 在研究中发现，第三世界消费者在

获得充足的食物、衣服和住所之前，就常常被炫耀性

消费所吸引并投身其中[54]。譈stüner 和 Holt 关注工业

化程度较低地区的地位消费行为，他在土耳其采用

田野调查的方法，对这里的新兴中产阶级进行了定

性研究[55]。研究结果表明文化资本是围绕着西方生活

方式神话的正统的做法，文化资本是通过知识的积

累而不是生活的习惯来实现西方生活方式的形成和

体验。文化资本较低的阶层将消费行为进行了本土

化实践并以此来维持国家的社会等级。魻zcan 和
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Kocak 研究了土耳其消费者使用手机的动机和由此

获得的满足感[26]。研究表明，土耳其的一些消费者将

手机作为地位符号，而另一些人则为了沟通的移动

性和商业目的购买手机，因为地位符号而使用手机

的动机比其他动机更为重要，这一动机与手机使用

的总量呈现负相关。而在玻利维亚，较为贫困的消费

者利用多种地位产品来向他人展示地位[34]，这种地位

的展示主要通过使用名牌仿冒来完成，研究表明穷

人同样重视地位，对他们而言，名牌仿冒品实现了地

位性和功能性的结合，从这些购买者的角度看，购买

仿冒品是实现地位表露的“合适”选择。O’Cass 等在

伊朗进行了一项关于地位消费的问卷调查研究，他

们想验证在穆斯林世界仅限于室内的时尚服饰显露

情境下，地位消费是否能与伊斯兰教共存。研究的结

果显示地位消费与宗教信仰具有反向的关联[56]。具体

而言，个体的地位消费与时尚消费呈现正相关，宗教信

仰负向调节地位消费与时尚消费之间的关系。Nguyen
和 Siok 针对越南消费者进行了调查研究[57]，识别了越

南消费者地位消费的前因和结果变量，其中现代地

位导向、物质主义中追求成功的成分、个人主义自我

及集体主义自我都是地位消费的前因变量，研究同

时证明了地位消费能够带来的满意感，包括消费者

对地位消费本身和对日常生活的满意感。
五、特定研究对象的消费对比

多元研究对象的对比分析是地位消费的另一关

注点。尽管与地位需求相关的消费倾向在任何收入

和社会阶层中都存在[12]。但不同经济水平、不同社会

阶层和不同时代的消费者，其地位消费的特征也会

呈现出不同的特点。
Eastman 和 Liu 选择婴儿潮一代（出生于 1946-

1964 年）、X 时代（出生于 1965-1976 年）、Y 时代（出

生于 1977-1987 年）作为研究对象，对三个代际群体

进行了地位消费的比较研究，结果发现不同代际的

地位消费平均水平存在差异[58]。Y 时代的消费者地位

消费水平最高，其次是 X 时代消费者，最后是婴儿潮

一代的消费者。在个体代际差异的显著性方面，Y 时

代消费者与婴儿潮一代的消费者之间存在非常显著

的差异。这表明尽管不同代际间的地位消费水平不

同，但是只有 Y 时代与婴儿潮一代的人具有明显的

差异。研究检验了代际群体与地位消费之间的关系

是否会受到例如性别、收入、受教育水平等的人口学

变量的影响。实证结果表明，当控制代际变量时，不

同性别、收入、受教育水平的个体在地位消费上的差

异不显著。代际群体与人口学变量的交互项对地位

消费的作用也不显著。这表明代际群体与地位消费

之间的关系只受到代际本身的影响，其他人口学变

量 没 有 影 响。Grotts 和 Johnson 验 证 了 千 禧 一 代

（Millennial consumers，又称 Y 时代）的消费者进行地

位消费的正向影响因素和负向影响因素。他们指出

手包是地位消费的一种常用产品，物质主义和从众

是 Y 时代消费者地位消费行为的正向影响因素，同

时成就动机是物质主义的负向影响因素[59]。Eastman
等人在另一项研究中，针对千禧一代消费者，将地位

消费作为调节变量引入，检验了地位消费在印象卷

入和结果卷入影响移动科技购买和使用行为过程中

的调节作用，但结果显示地位消费并没有在其中起

到调节作用[60]。Kim 和 Jang 对 Y 时代消费者的地位

消费行为进行研究，结果表明 Y 时代消费者进行地

位消费的动机驱动来自这样几个方面：物质主义倾

向、参照群体影响、名望敏感性[27]。
六、地位消费的研究展望

通过对地位消费行为研究的简要梳理，本文发

现现有研究对地位消费的关注大都是从消费者自身

出发，探讨个体特征与地位消费倾向间的相关性，或

者是将地位消费本身作为一种个体特征变量，检验

其与其他变量的相关性。实际上，消费者的消费活动

都是在各种情境中发生的，因此消费行为的选择必

然会受到情境因素的影响，而与一般消费行为相比，

地位消费行为具有更强的符号意义和象征功能，因

此会更加受到情境因素的影响。由此可见，地位消费

的研究不应该仅仅停留在个体特征上的探讨，应该

把地位消费作为一种行为特征，将其放置在特定的

社会情境下进行进一步的分析和探究。另外，现有的

地位消费研究更多地是通过相关性分析来验证不同

变量间的关系，但这种方法无法用于解释因果关系，

缺乏对地位消费行为的形成机制解析，因此还需要

在研究方法上进一步发展和深化。通过对文献资料

的扩展阅读，本文发现地位消费研究的扩展和深入

应该从情境因素的引入和因果关系的探析两方面来

进行，目前已有少数学者开始了这两方面的探索。
（一）研究内容的扩展

根据 Soloman 等人的研究，与消费有关的情境

可以被定义为在人与产品特点之外的影响因素，情

境的影响可以是行为上的，也可以是知觉上的[61]。近

年来，已有学者开始关注地位消费中的情境因素，例

如 Shukla 在研究中检验了情境因素对地位消费的影

响[48]。他在研究中对情境因素的测量采用了情境投射

技术，测量了包括庆祝生日、新年、约会、结婚纪念
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日、圣诞节等多种社会情境。结果表明情境因素对印

度消费者的地位消费具有正向影响。Eastman 和

Eastman 以经济低迷时期作为研究的背景情境，检验

了地位消费、经济感知、价格意识之间的关系[52]。研究

测量了消费者对经济低迷时购买地位产品的看法，

即测量消费者对这种行为的轻浮性的判断，结果证

明地位消费与这种消费轻浮性的意识存在负相关。
也就是说，当消费者感到经济低迷时，大多数消费者

在购买地位产品时会产生不适感，一个消费者的地

位意识越低，他会更加认为在经济萧条时期购买地

位产品是一种轻浮的表现[47]。这些研究将地位消费的

探讨引入了一项既宽阔又深入的视阈之内，对社会

情境的重视为后续的研究开启了全新的思路。
（二）研究方法的纵深

从 1993 年 Eastman 等人开始专门研究地位消

费开始，应用最广泛的方法就是问卷测量方法。但随

着实验方法在营销领域的广泛应用，地位消费的研

究者们也开始引入这项新的研究手段。Sivanathan 和

Pettit 通过实验研究证明地位产品是一种确认性的

商品，消费者通过对地位产品的消费行为可以实现

对自我的保护[62]。他们的研究先后通过四个实验证明

了自我威胁会导致消费者为地位产品出价更高，而

且这一过程主要是为了实现自我确认，修复受伤的

自我，而一旦消费者在这一过程中有其他自我确认

的机会，消费者对地位产品的出价将会受到抑制。相

比于传统的问卷测量方法，实验法有很多优势。因为

这种方法可以在实验中尽量控制住其他因素的影

响，因此能够更加清晰地判断变量间的因果关系，进

而解析消费行为产生的内部机制，这是问卷测量方法

所不能实现的，同时由于控制了被试在参加实验时其

他不可控因素的干扰，因此测量的结果更加精确可

靠。因此，在未来的研究中采用实验方法对地位消费

进行进一步的纵深研究具有重要意义。
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