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书书书

自　 序

时光荏苒，转眼我博士毕业已经六个年头了。还记得 ２０１３ 年 ５ 月 ２９ 日，也

就是我博士论文答辩通过的第二天，早晨醒来时，感觉特别好，就是那种手中能

握住全部未来的笃定与自信。其实，比我早毕业的学长早说过，人生最美好的一

刻是博士论文答辩后的第二天醒来的时刻，因为好不容易，但也终于完成了。

在法国，博士论文叫做 “Ｔｈèｓｅ”。还在博士预阶段的时候，每次和老师讨论

博士论文题目，听到最多的回复就是 “题目太小”。一个 “Ｔｈèｓｅ”是需要很大

很丰富的，于是，“Ｔｈèｓｅ”这个词就成了每个博士生心头的压力，因为这意味着

一本大部头和一个宏大的命题。法国在人文学科的深厚底蕴导致博士论文尤其讲

究厚重。大家谈论起来，某人博士答辩了，经常要说，他或她的博士论文厚达几

百页。于是，虽然数据都收集完了，主要的部分也都写好了，我的博士论文的收

尾工作还是持续了小半年。因为，总铆着劲想写多一点，写翔实深厚一点，当时

是为了当得起 “Ｔｈèｓｅ”这个字，此时却正好成全了它的出版，一本博士论文就

够了一本书的容量。

这本博士论文本来的书写语言为英语。文化涵化 （ａｃｃｕｌｔｕｒａｔｉｏｎ）、价值感知

（ｖａｌｕｅ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ）这些词首先都是在外文期刊上发表的文章中的概念，因此翻译

成中文以后行文还是略显生涩。但是也是因为这个翻译的过程，让我自己又重读

了一遍我的博士论文，感觉又回到了生活在普罗旺斯的一年又一年。

我的博士论文的第一章节是定性研究。这个研究是在博士预阶段也就是学术

型研究生阶段就开始进行的了。为了访谈到三类不同的奢侈品消费者———收入水

平较高和受教育程度较高的人，收入水平较高和受教育程度较低的人，以及不那

么富裕但受教育程度较高的人，当时不知道麻烦了多少同学、朋友。当时最难找

的要数 “收入水平较高和受教育程度较低”的这类消费者了，只能托朋友暗暗

寻访。最有意思的是，当时我还是个穷学生，到了巴黎作访谈也只能寄住在朋友
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家。可是访谈的内容却都是关于奢侈的消费和奢华的生活的。记得有一次访谈结

束，我穿过巴黎著名的有着很多奢侈品店铺的 Ｓａｉｎｔ Ｈｏｎｏｒé 大街，经过 Ｓａｉｎｔ

Ｒｏｃｈｅ教堂时刚好看到 Ｙｖｅｓ Ｓａｉｎｔ Ｌａｕｒｅｎｔ的葬礼散场，顿时脑海里升腾出很多想

法和思考：人一生的终极追求是什么？为什么有的人如此热爱奢侈品？我的研究

的意义和价值是什么？我这辈子的终极追求又应该是什么？

当然这些问题最后也因为想不明白而不了了之了，然后又要一头扎进数据分

析和论文撰写中去。论文写好了才有机会获得博士奖学金，才有钱啊！在留学法

国之前，我在 Ｉｐｓｏｓ作为研究员工作过一段时间。因为大公司的成熟分工，那时

的工作中很多事情都不需要自己亲自做。自己做研究了，才发现很多事情都要亲

力亲为：访谈要自己约，访谈笔录要自己转录，中文笔录也要自己翻译成英文。

自己摸索一遍，好像对研究也有了更深刻的认识，对自己感兴趣的问题作研究，

也更加全情投入。记得在作定性数据分析时，我的 ｃｏｎｔｅｎｔ ａｎａｌｙｓｉｓ （主题内容分

析）就做了很大一个表格，打印出来足足有 ５０ 多页纸。用透明胶把每页纸首尾

连起来，细细分析后，终于提炼出了重要维度和细分市场。应导师的要求，之后

又把中文笔录翻译成英文，然后再摸索着用新学的 Ｓｐｈｉｎｘ软件进行词法分析。再

回过头来看这章的内容时，觉得很多地方显得青涩，但是却能感到浓浓的认真的

气息。因为不熟练，所以只能加倍努力，硬磕出一个像那么回事的研究来。

终于，定性部分的研究获得了老师们的肯定，我顺利拿到了博士奖学金，也

就有了后面第二章和第三章的定量研究的内容。定量研究的数据收集也是个艰苦

的过程，为了收集数据我也请了很多朋友帮忙。美国的数据是在去威斯康星大学

麦迪逊分校访学的那个秋季学期完成的。麦迪逊的冬天很冷，不知道有多少个下

着雪的夜晚，我独自回宿舍时还在为数据没有收集够而忧心忡忡。数据收集完了

又要经历同样的历练：分析数据，写论文，不满意，再分析数据，再改论文。如

此数个来回，终于写成了博士论文的定量研究部分。所幸，付出的努力都有回

报，从第一章到第三章，行文越来越流畅，自己有时都惊异，原来我的英语和法

语能写得如此好，好到可以发表文章了 （我在法语核心期刊和英语核心期刊都有

论文发表）。

完成了博士论文的历练，其实才只是迈出了学术生涯的第一步。博士毕业六

年，在巴黎工作三年以后回国，结识了很多新的合作作者，开始了新的研究课

题，有学习、有成长，其中新的成长和收获都是从博士阶段的积累中生发出来

的。在此，我要特别感谢我已故的博士导师 Ｅｌｙｅｔｔｅ Ｒｏｕｘ 教授，是她把我领进了
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博士研究的大门。还要感谢美国威斯康星大学麦迪逊分校的 Ｎａｎｃｙ Ｗｏｎｇ 教授，

是她帮助我完成了美国数据的收集，并辅导我发表出了我的第一篇核心期刊论

文。当然还要感谢那些许许多多帮助过我收集整理数据的亲友。最后我要郑重感

谢我的父母，是他们无私的爱和奉献，让我完成了我生命中最美好的记忆中的其

中一段，谨以此书，献给他们。

最后还要感谢国家自然科学基金青年项目 （７２１０２２３０）、中南财经政法大学

一流学科建设重点项目 （３１７１２１１２２０１）和中央高校教育教学改革专项项目

（３１４１２０１２２０１）对本书出版的支持和资助。

莫婷婷

２０１９ 年 ７ 月 １４ 日于昆明
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总　 述

两年前，经过为期四个月的研究访问，我从美国威斯康星州的麦迪逊回到法

国普罗旺斯地区的艾克斯。我回来后第一次和朋友一起出去，一位朋友上下打量

我，说：“你现在看起来太美国了。”她似乎对我的穿着不满意，然后带我进入

一些别致的普罗旺斯精品店，让我试穿典型的灰色或黑色的法国时装。在美国我

一直穿着衬衫、夹克、连带靴子的牛仔裤，颜色太多或太随意，这样的穿着在美

国完全没问题。

但之后的我在法国生活时却感到了一种压力，特别是在外出之前，我试图在

我的衣橱前搭配法国时装对此加以缓解。我从未在美国经历过这样的压力，因为

在那里每个人都穿着休闲服装。

在日常生活中，文化可以真正影响人们的价值观和行为。文化心理学家认为

人类是一种文化物种 （Ｈｅｉｎｅ ＆ Ｎｏｒｅｎｚａｙａｎ，２００６），因为来自不同文化的人在感

知 （Ｈｅｉｎｅ，Ｌｅｈｍａｎ，Ｍａｒｋｕｓ，＆ Ｋｉｔａｙａｍａ，１９９９），思考 （Ｎｉｓｂｅｔｔ，Ｐｅｎｇ，Ｃｈｏｉ，

＆ Ｎｏｒｅｎｚａｙａｎ，２００１）和自我概念 （Ｍａｒｋｕｓ ＆ Ｋｉｔａｙａｍａ，１９９１）等方面有不同的反

应。文化 “代表了某些可定义人群中的个体所共有的离散行为规范和认知的融

合，这与其他人群所共享的规范和认知不同”（“Ｃｕｌｔｕｒｅ ｒｅｐｒｅｓｅｎｔｓ ａ ｃｏａｌｅｓｃｅｎｃｅ ｏｆ

ｄｉｓｃｒｅｔｅ ｂｅｈａｖｉｏｒａｌ ｎｏｒｍｓ ａｎｄ ｃｏｇｎｉｔｉｏｎｓ ｓｈａｒｅｄ ｂｙ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｓ ｗｉｔｈｉｎ ｓｏｍｅ ｄｅｆｉｎａｂｌｅ

ｐｏｐｕｌａｔｉｏｎ ｔｈａｔ ａｒｅ ｄｉｓｔｉｎｃｔ ｆｒｏｍ ｔｈｏｓｅ ｓｈａｒｅｄ ｗｉｔｈｉｎ ｏｔｈｅｒ ｐｏｐｕｌａｔｉｏｎｓ”） （Ｌｅｈｍａｎ，

Ｃｈｉｕ，＆ Ｓｃｈａｌｌｅｒ，２００４，ｐ. ６９０）。因此，生活在不同文化中的人们，以及从一

种文化旅行到另一种文化的人们将会遇到可能影响其心理倾向的不同规范和认知

（Ｈｅｉｎｅ ＆ Ｌｅｈｍａｎ，２００４）。

由于文化与人们的日常生活密切相关，越来越多的研究关注到文化的改变对

消费文化和消费行为的影响 （Ａｓｋｅｇａａｒｄ，Ａｒｎｏｕｌｄ，＆ Ｋｊｅｌｄｇａａｒｄ，２００５；Ｏｓｗａｌｄ，

１９９９；Ｐｅñａｌｏｚａ，１９９４）。奢侈品消费行为在东西方有不同的特点 （Ａｈｕｖｉａ ＆

·１·

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com



Ｗｏｎｇ，２００２；Ｓｈｕｋｌａ，２０１２；Ｓｈｕｋｌａ ＆ Ｐｕｒａｎｉ，２０１１）。然而，关于文化的改变，

特别是当一群来自东方的消费者进入了截然不同的国际文化以后，关于这种文化

环境的改变对其奢侈品消费的影响的研究却很少 （Ｃｌｅｖｅｌａｎｄ ＆ Ｌａｒｏｃｈｅ，２００７）。

在本书中，我们特别聚焦海外华人消费者 （生活在欧洲和美国的），试图揭

示他们对国际文化的文化适应对其奢侈品消费价值和消费行为的影响。研究这一

课题的原因有三。首先，从销量和增长潜力来说，中国都是全球最重要的新兴奢

侈品市场之一。在 ２００８ 年金融危机期间，中国为整个奢侈品行业提供了主要推

动力 （Ａｌｄｅｒｍａｎ，２０１０）。贝恩公司发布的一份报告 （２０１２）显示，虽然 ２０１２ 年

中国的奢侈品销售量与过去几年相比有所降温，但中国消费者仍然是全球奢侈品

品类的最大消费者，其消费占全球奢侈品购买量的 ２５％。其次，中国人身上所

体现的文化特质是与国际文化有所不同的 （Ｂａｒｍé，２０１０）。中国人总体来说具

有更多的集体主义的特质，有着 “比西方人更少的个人主义特质”（Ｏｙｓｅｒｍａｎ，

Ｃｏｏｎ，＆ Ｋｅｍｍｅｌｍｅｉｅｒ，２００２，ｐ. ３）。至今，中国传统价值观和思想对当今中国

的消费文化仍有着广泛的影响 （Ｙａｕ，１９８８；Ｚｈａｎｇ ＆ Ｊｏｌｉｂｅｒｔ，２００３）。再次，中

国的移民模式是世界上最具活力的移民模式之一。居住在海外的华人①数量超过

了在法国生活的法国人的数量 （Ｔｈｅ Ｅｃｏｎｏｍｉｓｔ，２０１１）。近年来，许多中国人为

了更好的教育、工作机会和更高质量的生活方式而到海外定居 （Ｂａｒｍé，２０１０）。

非常富有的中国人也为了更清洁的空气、更安全的食物和更好的子女教育而搬到

或计划搬到美国和欧洲 （Ｐａｇｅ，２０１２）。

综上，我们选择了在海外生活的华人消费者作为研究样本，以考察不同文化

环境的文化涵化对其奢侈品消费产生的影响。更具体地说，我们分别探讨欧洲

（法国与德国）文化涵化和美国文化涵化对华人消费者的奢侈品消费价值感知和

消费行为的影响，与此同时，我们还将考察中国文化价值观在这样一个文化涵化

背景下所产生的作用。

我们设计了一个包括定性和定量研究在内的三步研究，并分别在三个章节中

汇报结果。在这之前我们首先介绍主要的理论框架、目标、方法和本书的架构。
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① 注：本书中的华人指的是在海外生活的第一代中国人。



第一节　 理论背景

一、文化、文化影响及其动态

文化，即所谓的规范和认知的融合是如何产生的呢？经过仔细查阅文献，

Ｌｅｈｍａｎ等人 （２００４）总结了三个独立和互补的观点，解释了文化的出现和其持久

性。第一种进化的观点表明，一些信念和规范由于其适应性优势而持续存在，例

如那些促进社区共享和道德建设的规范 （Ｋａｍｅｄａ，Ｔａｋｅｚａｗａ，＆ Ｈａｓｔｉｅ，２００３；

Ｋｒｅｂｓ ＆ Ｊａｎｉｃｋｉ，２００４）。由于这些规范有利于人类社会的发展与进步，于是被巩

固和留存下来。第二种观点涉及文化规范所满足的心理需求。有些文化，如宗

教，有助于人们应对存在焦虑 （Ｇｒｅｅｎｂｅｒｇ，Ｓｏｌｏｍｏｎ，＆ Ｐｙｓｚｃｚｙｎｓｋｉ，１９９７）并帮

助解释世界和现实的规范 （Ｈａｒｄｉｎ ＆ Ｈｉｇｇｉｎｓ，１９９６），因此也得以成形和延续。

第三种观点认为，文化是人际交往的结果。地理距离或社会距离的接近，促进了

个体之间对某些信仰和行为的相互影响和强化 （Ｌａｔａｎé，１９９６；Ｌａｔａｎé ＆ Ｂｏｕｒ-

ｇｅｏｉｓ，２００１）。

前两种观点解释了普遍价值观和信仰的存在，例如道德观在多种文化中都占

有着重要地位以及不同宗教对信仰和死亡都有着近似的解释 （Ｇｒｅｅｎｂｅｒｇ ｅｔ ａｌ.，

１９９７；Ｋａｍｅｄａ ｅｔ ａｌ.，２００３）。第三种观点则提出了对不同地理区域文化差异的

解释。通过一系列的计算机模拟，Ｌａｔａｎé 和 Ｌ'Ｈｅｒｒｏｕ （１９９６）发现邻近的人倾向

于形成价值观和信仰的统一和整合，从而赋予他们与大多数人之间的文化联系。

实际上，这三个视角是互补的，例如，Ｈａｒｄｉｎ 和 Ｈｉｇｇｉｎｓ （１９９６）发现某一群体内

的个体对现实情景具有的共同认知是通过个体之间的交流和生活经验的交流形成

的，这也回应了地理邻近产生共同文化的观点。

地理位置差异决定文化差异的视角也被很多文化心理学家所验证。经过多年

持续的对文化、思考和认知的研究，Ｎｉｓｂｅｔｔ 出版了他的著作 《思想的地域》

（Ｎｉｓｂｅｔｔ，２００５）。在这一著作中，他从西方和东方文化的起源，即古希腊和古中

国文明中，展现了这两个地理区域之间的文化动态。他在书中提出，西方文化的

个人主义和东方文化的集体主义可以反映在绘制于古董花瓶上的常见场景。频繁

出现的军事和运动场景代表了古希腊个体力量优先化的趋势，而中国瓷瓶上广泛
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描述家庭事件的场景则表现了集体主义在中国文化中的重要性 （Ｎｉｓｂｅｔｔ，２００５，

ｐ. ６）。

个人主义与集体主义是文化研究中最常用的维度之一。个人主义指的是强调

个人目标、个人自主和个人独特性的世界观，这在西方文化中很常见；而集体主

义则强调群体目标、群体和谐和群体归属，这在东亚文化中更常见。 （例如，

Ｈｏｆｓｔｅｄｅ，２００１；Ｔｒｉａｎｄｉｓ，２００１）。“个人主义—集体主义”维度是解释东西方心

理认知差异的范例，例如解释自我概念和对于不同价值观的强调和优先。来自美

国等个人主义文化环境的人往往更加独立自主，而来自中国等集体主义文化环境

的人则更加相互依赖，并更加以群体为导向 （Ｍａｒｋｕｓ ＆ Ｋｉｔａｙａｍａ，１９９１；Ｓｉｎｇｅｌｉｓ

＆ Ｂｒｏｗｎ，１９９５）。同样，西方的个人主义文化强调享乐主义和自我控制的价值

观，而强调传统和规范的价值观则更加符合亚洲的集体主义文化 （Ｓｃｈｗａｒｔｚ ＆

Ｂａｒｄｉ，２００１）。

然而，文化的影响是语境化的、动态的，而非固定的 （Ｂｒｉｌｅｙ ＆ Ｗｙｅｒ，

２００１；Ｈｏｎｇ，Ｉｐ，Ｃｈｉｕ，Ｍｏｒｒｉｓ，＆ Ｍｅｎｏｎ，２００１）。首先，这种动态可以通过操

纵某些个体变量来观察，比如个体的文化表达和反应可以通过激发不同的情感状

态来塑造 （Ａｓｈｔｏｎ - Ｊａｍｅｓ，Ｍａｄｄｕｘ，Ｇａｌｉｎｓｋｙ，＆ Ｃｈａｒｔｒａｎｄ，２００９；Ｇａｂｌｅ ＆ Ｈａｒ-

ｍｏｎ - Ｊｏｎｅｓ，２００８）。其次，文化影响的语境化特质可以通过宏观环境因素来表

现，例如不同的文化环境。来自不同文化的人们之间的持续互动 （例如，当人们

迁移到外国时）可能导致其中一个或两个群体的原始文化模式发生变化 （Ｒｅｄ-

ｆｉｅｌｄ，Ｌｉｎｔｏｎ，＆ Ｈｅｒｓｋｏｖｉｔｓ，１９３６），这种现象被称为文化涵化。文化涵化的结果

取决于寄居者在两个主要方面所采取的文化涵化策略：他们希望保持原生国家文

化的程度以及他们希望适应和接受当地文化中的一些做法或信仰的程度 （Ｂｅｒｒｙ，

１９９７）。然而，即使在 “完全改变”的情况下，文化涵化过程也不一定与人们自

我信念的内在转换有关，而是与个人信仰和行为的外在表现有关 （Ｚｏｕ ｅｔ ａｌ.，

２００９）。

这使我们回到原始的文化概念———在某一群体中共享的规范和信仰 （Ｌｅｈ-

ｍａｎ ｅｔ ａｌ.，２００４）。生活在某一群体中的人倾向于遵守群体的文化共识，以便与

大多数人站在一起 （Ｚｏｕ ｅｔ ａｌ.，２００９）。这样，当包围着自己的多数人都是奉行

个人主义的西方消费者时，东方消费者将如何表现？

在本书中，我们重点讨论了一种研究范式，该范式表明了东西方之间的文化

差异，并试图了解文化环境变化的动态及其对消费者的影响。特别要说明的是，
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我们专注于奢侈品消费者以及文化对其消费价值和消费行为的影响。我们将在下

文中进一步阐释选择奢侈品消费这一特定消费类型进行研究的原因。

二、奢侈品、奢侈品消费以及经济和文化假设

奢侈品可以被定义为必需品的反义词。作为 “欲望的物件” （Ｂｅｒｒｙ，１９９４，

ｐ. ８），奢侈品这种与欲望相关的奢侈概念的起源可以追溯到古希腊。人类在满

足基本需求之后，出现了其他延伸需求 （Ｂｅｒｒｙ，１９９４），即对奢侈品的需求。人

们对奢侈品，如漂亮衣服或更精致食品的渴望因人而异。因此，奢侈品被视为一

个相对的概念 （Ｂｅｒｒｙ，１９９４；Ｋｅｍｐ，１９９８）。

对财富的追求是人类无休止的追求 （Ｂｅｒｒｙ，１９９４），而奢侈品作为财富和地

位的象征，则成为 “精英阶层”和 “休闲阶层”标榜自身的产品 （Ｖｅｂｌｅｎ，

１８９９）。由于对奢侈品的需求超出了基本需求，故经济维度是研究奢侈品消费实

践时，研究者所关注到的首要的维度 （Ｌｉｐｏｖｅｔｓｋｙ ＆ Ｒｏｕｘ，２００３；Ｍｏｒｔｅｌｍａｎｓ，

２００５）。

对奢侈品的研究还有另一个方面，即文化层面。其文化层面从 ２０ 世纪 ７０ 年

代起引起了更多的学术关注 （Ｌｉｐｏｖｅｔｓｋｙ ＆ Ｒｏｕｘ，２００３）。奢侈品消费与人们的

文化资本有关。文化资本包括一系列社会稀有的和独特的品位、技能、知识和实

践，并通过行使区别标记来确保一个人在社会等级中的地位 （Ｂｏｕｒｄｉｅｕ，１９８４）。

与经济资本不同，文化资本需要美学和一定程度的教育，因此是消费实践 （消费

方式）而不是消费产品本身实现了消费者社会地位的区分 （Ｈｏｌｔ，１９９８）。即，

同样是劳力士手表，从经济维度来看只能看出购买这块手表的人的经济实力，而

从文化维度来看，则能看出消费者的文化品位和鉴赏能力。

在后现代社会中，将自己与他人区分开来的经济和文化需求已经被自我表达

的意愿所慢慢取代 （Ｌｉｐｏｖｅｔｓｋｙ ＆ Ｒｏｕｘ，２００３）。在高度工业化的国家，文化折

衷主义逐渐取代了具有阶层属性的文化取向，成为文化消费的主流原则 （Ｏｌｌｉｖｉ-

ｅｒ，２００８；Ｐｅｔｅｒｓｏｎ，２００５）。如，上流社会消费者也热衷于参加草地音乐节这种

原本更多是中产或工人阶层所喜欢的文化形式。因为此时此地参加草地音乐节已

经是一种生活方式和文化喜好的表达，而不是用来界定社会阶层的标识。然而，

在工业化程度较低的国家，国际文化中的高雅品位在现实中仍然影响着奢侈品消

费的选择和实践 （Üｓｔüｎｅｒ ＆ Ｈｏｌｔ，２０１０）。因此，新兴市场的新精英倾向于效仿

国际中产阶级消费者的这种消费品位 （Ｃｈａｕｄｈｕｒｉ ＆ Ｍａｊｕｍｄａｒ，２００６），以强化他
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们在社会等级中的上层地位 （Üｓｔüｎｅｒ ＆ Ｈｏｌｔ，２０１０）。

阶层区分的观点似乎仍然能用来有效地理解新兴市场的奢侈品消费动机，即

消费者仍然热衷于用奢侈品来标记自身的社会阶层。而自我表达的动机则在高度

工业化的国家变得普遍，即消费者只是把消费奢侈品当作自我表达的一种方式。

这也引出了以下的研究问题：当消费者从工业化程度较低的国家迁移到工业化程

度更高的国家时，他们的奢侈品消费动机是否会相应改变？来自新兴市场的移民

消费者会在心理和行为上对由高度工业化国家消费者所定义的奢侈品消费模式作

何反应？

与此同时，消费者对奢侈品的看法 （Ｄｕｂｏｉｓ，Ｌａｕｒｅｎｔ，＆ Ｃｚｅｌｌａｒ，２００１）和

奢侈品的消费动机 （Ｗｏｎｇ ＆ Ａｈｕｖｉａ，１９９８）受不同地区文化类型的影响很大。

特别是在东西方之间，在集体主义和个人主义倾向之间，奢侈品消费表现出不同

的特征 （Ｓｈｕｋｌａ，２０１２；Ｓｈｕｋｌａ ＆ Ｐｕｒａｎｉ，２０１１；Ｗｏｎｇ ＆ Ａｈｕｖｉａ，１９９８）。这个基

本的文化假设是由 Ｗｏｎｇ和 Ａｈｕｖｉａ （１９９８）提出的。他们认为，与西方消费者消

费奢侈品时更加注重自我表达的消费动机相比，东方消费者更容易受到外部观点

和社会规范的影响，因此，他们消费的奢侈品应该更加外化和具有更高的社会可

见性，以便能通过这些奢侈品更好地象征和传达他们在社会等级中的地位。这一

文化假设也是构建我们理论框架的另一个维度。

关于我们为此研究选择的文化背景———中国消费者在欧洲 （法国和德国）

和美国的文化涵化，我们可以预期经济假设 （高工业化程度的国家对比低工业化

程度的国家）和文化假设 （西方文化对比东方文化）将共同作用并产生一致及

加剧的结果，因为与中国相比，选定的西方国家也是高度工业化的国家。

在西方文化背景下，奢侈品消费已被大量研究，但在东方文化背景下的研究

则相对较少 （Ｄｕｂｏｉｓ，Ｃｚｅｌｌａｒ，＆ Ｌａｕｒｅｎｔ，２００５；Ｗｏｎｇ ＆ Ａｈｕｖｉａ，１９９８）。奢侈

品是一个相对的概念 （Ｂｅｒｒｙ，１９９４；Ｋｅｍｐ，１９９８）。除非对其文化渊源进行进

一步探索，否则我们将无法完全理解奢侈品消费 （Ｗｏｎｇ ＆ Ａｈｕｖｉａ，１９９８）。因

此，我们需要进一步关注和阐释中国文化和奢侈品消费的渊源和关系，以建构一

个更明晰的概念框架。

三、中国文化与奢侈品消费

每个中国人所具有的中国文化属性都是不容易改变的 （Ｂａｒｍé，２０１０）。尽

管 “个人主义—集体主义”维度在对比不同的文化方面存在许多局限性，但中
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国人仍然保有 “比西方人更少个人主义和更多集体主义”的文化特征 （Ｏｙｓｅｒｍａｎ

ｅｔ ａｌ.，２００２，ｐ. ３），因此这一维度是最多用于东西方文化比较的维度。

受儒家传统影响的相互依赖和集体主义的文化倾向，是亚洲消费者奢侈品消

费文献中首先被探索研究的方面 （Ｗｏｎｇ ＆ Ａｈｕｖｉａ，１９９８），并且它仍然为我们了

解当前的现象提供了不可取代的视角。

２０１３ 年 １ 月 １ 日，奢侈品集团历峰集团发布的财务报告指出，２０１２ 年第三

季度，该集团在中国没有实现销售增长。这是近四年来第一次其销售额在此期间

没有增长。该信息立即导致历峰集团 （Ｒｉｃｈｅｍｏｎｔ Ｇｒｏｕｐ）股价下跌 ７. ３％ （Ｄｏ-

ｈｅｒｔｙ，２０１３）。恰逢此时，另一知名奢侈品品牌巴宝莉 （Ｂｕｒｂｅｒｒｙ）的股价也下

跌了 ２１％ （Ｃｈｅｎ，２０１２）。影响这些奢侈品集团财务业绩的是中国潜在的经济调

整和消费者减少购买奢侈品作为送礼礼品的现实 （Ｄｏｈｅｒｔｙ，２０１３；Ｒｅｕｔｅｒｓ，

２０１２）。

赠送礼物可以加强在儒家集体主义文化中被认为极为重要的社会关系 （Ｊｏｙ，

２００１）。而且，赠送礼物可以提升礼品赠送者的社会形象 （Ｗｏｎｇ ＆ Ａｈｕｖｉａ，

１９９８）。中国传统文化中重要的构念———面子，指的是人们应该在社会互动中保

持和增强的积极自我形象 （Ｈｏ，１９７６）。面子也是一个可以用来解释中国奢侈品

消费的重要的中国文化价值维度 （Ｌｉ ＆ Ｓｕ，２００７）。因此，在这项研究中，面子

及其概念起源———儒家思想，被列为一组关键解释变量。

从历史上看，中国的 “休闲阶级”早在东周 （公元前 ７７０—公元前 ２５６ 年）

就出现了 （Ｌｕ，２００８）。但现代 “奢侈品”的概念来自西方，其字面意思是清代

（１６１６—１９１１ 年）（Ｌｕ，２００８）对其原始拉丁语词 “Ｌｕｘｕｒｙ”的不恰当和带有贬

义的翻译。大约在公元 １００ 年出版的中国古代汉语字典 《说文解字》中出现的

“奢”和 “侈”分别是傲慢和浪费的意思，曾被用来描述富人的不正当行为

（Ｌｕ，２００８）。现代西方概念加上中国古代的意义，让 “奢侈品”一词在当代中

国社会中的内涵很混乱 （Ｔｓａｉ，２００８），需要进一步探索。我们还应该注意到，现

在在中国使用 “奢侈”来表达奢侈品在一定程度上反映了中国传统文化中认为

奢侈品是不节俭、浪费的倾向。

在 Ｌｕ （２００８）的研究中，中国的节俭价值观被认为是受中国三大传统文化

学说 ——— 儒、释、道共同影响的结果。但在 Ｚｈａｎｇ 和 Ｊｏｌｉｂｅｒｔ （２００３）提出的中

国文化价值观量表中，只有佛教价值观表明了 “反奢侈”的明确立场。佛教里的

“戒”概念要求人们控制他们对物质获取的渴望，并鼓励简单的生活。因此，佛

·７·

总　 述



教价值观导致消费者对功能性产品的消费偏好 （Ｚｈａｎｇ ＆ Ｊｏｌｉｂｅｒｔ，２００３）。

此外，Ｚｈａｎｇ和 Ｊｏｌｉｂｅｒｔ （２００３）的佛教价值观量表将 “相信命运”作为一个

子维度。这个子维度的测量条目与命运量表 （Ｃｈａｎ，Ｗａｎ，＆ Ｓｉｎ，２００９）和命

运控制量表 （Ｌｅｕｎｇ ｅｔ ａｌ.，２００２）非常相似。命运指的是一些非个人的、外在的

和不可避免的力量，它可以决定一个人的成功和财富 （Ｙｏｕｎｇ ＆ Ｍｏｒｒｉｓ，２００４）。

由于奢侈品消费也取决于一个人的社会经济地位，因此我们假设命运这一维度会

通过某些非个人归因模式与奢侈品消费产生联系。

小结一下，我们假设，中国儒家文化学说和佛教价值观，以及它们各自的派

生价值观———面子和命运，很可能与中国消费者的奢侈品消费有关联。因此，这

几个概念都被引入本书的理论框架。

综上，本书旨在了解文化涵化和中国文化价值观对中国奢侈品消费者的消费

价值和消费行为的影响。图 １ 总结了这些被研究的构念之间的关联，我们也将以

下面三个章节的结构和体量来逐步探讨这一主题。

图 １　 总体理论框架

·８·

高质量发展引领下的高品质消费品消费行为———居住地对品牌消费的影响分析
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