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摘  要 

随着经济的发展和社会的变迁，奢侈品从最初为贵族专属逐步发展到如今在全球消费市场占据特殊地位，

奢侈品消费已成为一种引人瞩目的现象。消费者往往将奢侈品视为成功、地位和品位的象征，通过购买

奢侈品来提升自我形象、彰显社会地位和表达个性特质。具有不同自我概念的消费者，在奢侈品消费行

为上呈现出显著差异。奢侈品企业可以依据消费者自我概念来塑造企业形象、开展精准营销。通过对消

费者的自我概念的深入理解，有助于奢侈品企业制定更有效的营销策略，以迎合消费者心理需求并提升

品牌竞争力与商业效益。鉴于此，本文将深入探讨奢侈品消费者的自我概念，以及消费者的自我概念对

奢侈品营销的影响，旨在为奢侈品企业制定精准营销策略提供依据。 
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Abstract 
With the development of the economy and the changes in society, luxury goods have gradually evolved 
from being exclusive to the nobility at the very beginning to occupying a special position in the global 
consumer market nowadays. Luxury consumption has become a remarkable phenomenon. Consum-
ers often regard luxury goods as symbols of success, status and taste, and they enhance their self-
image, demonstrate their social status and express their personality traits by purchasing luxury 
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goods. Consumers with different self-concepts show significant differences in their luxury consump-
tion behaviors. Luxury enterprises can build their corporate images and conduct precise marketing 
based on consumers’ self-concepts. A deep understanding of consumers’ self-concepts helps luxury 
enterprises formulate more effective marketing strategies to cater to consumers’ psychological needs 
and enhance brand competitiveness and business benefits. In view of this, this article will conduct 
an in-depth exploration of the self-concepts of luxury consumers and the impact of consumers’ self-
concepts on luxury marketing, aiming to provide a basis for luxury enterprises to formulate precise 
marketing strategies. 
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1. 引言 

在当今社会，奢侈品消费已成为一种普遍现象，尤其是在中国这样快速发展的经济体中，奢侈品消

费观念也在快速转变，这种变化不仅反映了消费者对物质生活品质的追求，同时也揭示了消费者自我概

念与消费行为之间的复杂关系。自我概念在消费心理学中占据着核心地位，个体的自我概念影响其消费

选择和行为[1]。奢侈品作为一种特殊的消费品，其消费行为不仅仅是对物质需求的满足，更是消费者自

我表达和身份认同的一种方式[2]。同时，奢侈品品牌也会依据消费者自我概念进行定位与推广，以吸引

目标客户群体。因此，探讨消费者的自我概念对奢侈品营销的影响具有重要的理论与实践意义。鉴于此，

本文深入地从奢侈品消费者的心理角度出发，探讨了奢侈品消费者的自我概念对奢侈品营销的影响，该

研究为帮助奢侈品企业制定精准的营销策略提供依据。 

2. 奢侈品市场发展现状 

随着经济的高速发展和人民生活水平的提高，越来越多的人过上了富裕的生活，为奢侈品提供了强

有力的市场。根据 2023 年的数据，中国奢侈品消费预计将达到 5500 亿元，同比增速 15%~20%，显示出

强劲的增长态势[3]。此外，全球奢侈品市场在 2022 年达到了 1.2 万亿美元，保持了约 6%的稳定增长率，

其中中国消费者在奢侈品市场的复苏中起到了关键作用[4]。这表明，尽管面临经济波动和疫情等挑战，

奢侈品市场仍然具有较高的增长潜力。 
然而，中国奢侈品消费者的行为受到多种因素的影响，包括炫耀性消费、享乐主义、自我礼物以及

品质保证等动机[5]。这些消费动机不仅反映了中国消费者的独特性，也提示了品牌在市场营销策略上的

重要考虑。 

3. 奢侈品消费者的自我概念分析 

3.1. 自我概念的定义 

自我概念是个体对自己身份、特征、能力和经验的认识和理解，这一定义涵盖了个体如何通过自我

观察、分析外部活动及情境、社会比较等多种途径获得对自己的生理状况、心理特征、社会属性等方面

的比较稳定认识[6]。这种认识不仅包括个体对自己外在特征的认识，还包括对自己内在心理状态的理解，
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体现了个体对自己多方面知觉的总和，如性格、能力兴趣、欲望的了解、个人与别人和环境的关系、个

人处理事物的经验，以及对生活目标的认识和评价等[7]。 

3.2. 奢侈品消费者的自我概念分析 

奢侈品消费者的自我概念分析涉及多个维度，包括个人身份、社会地位、自我表达和心理需求等方

面。本文从以下几个方面来探讨奢侈品消费者如何通过奢侈品消费来构建和表达他们的自我概念。 
第一，奢侈品消费与个人身份和社会地位紧密相关。在中国传统文化背景下，消费者对奢侈品牌的

消费符合行为与地位的传统价值观，地位越高的消费者，其与奢侈品牌的自我—品牌连结越强[8]。这表

明，对于消费者而言，奢侈品消费不仅是物质上的享受，更是社会地位和身份的象征。 
第二，奢侈品消费与自我表达和心理需求有关。部分消费者倾向于通过奢侈品消费来满足自我呈现

动机，尤其是对于与外貌相关的奢侈品[9]。此外，奢侈品消费也与个人的内在动机和自尊水平有关，这

些因素影响消费者对奢侈品的购买意图[10]。 
第三，奢侈品消费动机与消费者的生活方式和自我概念密切相关。例如，90 后消费者轻奢品购买决

策过程中，消费动机、自我概念与购买意愿之间存在显著关系[11]。这表明，年轻一代的消费者在奢侈品

消费中寻求的是与他们的生活方式和自我概念相匹配的产品。 
根据奢侈品消费者的自我概念分析表明，奢侈品消费是一个复杂的心理和社会现象，涉及个人身份、

社会地位、自我表达和心理需求等多个方面。消费者通过奢侈品消费来构建和表达他们的自我概念，同

时也受到社会文化背景和个人价值观的影响。因此，理解奢侈品消费者的自我概念对于奢侈品牌营销策

略的制定具有重要意义。 

4. 消费者的自我概念对奢侈品营销的影响 

消费者的自我概念对奢侈品营销的影响涉及到消费者的内在心理状态、社会地位、自尊心、虚荣心

以及对品牌的情感连接等多个方面。 
第一，消费者的自我概念对奢侈品消费行为有显著影响。研究表明，消费者的自我概念不仅影响其

对奢侈品品牌的认知和情感连接，还影响其购买决策和品牌忠诚度。例如，具有独立思想与品位的自我

概念的消费者倾向于选择能够体现其独特性和创造性的奢侈品品牌[12]，而社会导向动机的消费者则更

可能受到自尊水平的影响[13]。 
第二，消费者的自我概念与奢侈品消费之间的关系受到多种因素的调节。例如，社会化媒体的使用

场景和消费者所处的自我意识状态会影响奢侈品广告沟通风格的选择，进而影响消费者的购买意愿和品

牌态度[14]。 
第三，消费者的自我概念与其对奢侈品品牌的忠诚度和购买意愿之间存在复杂的相互作用。一方面，

消费者的真实自我概念和理想自我概念都可能正向影响其对奢侈品品牌的忠诚度和购买意愿。另一方面，

消费者的个人导向动机和社会导向动机在不同情况下对消费行为的影响也有所不同[15]。 
第四，消费者的自我概念还与奢侈品消费的社会心理功能密切相关。例如，奢侈品消费不仅可以满

足消费者的物质需求，更是消费者表达自我、建构社会身份和维持内心和谐的重要方式。此外，消费者

的自我认同威胁感也可能会促使他们通过购买新奢侈品来寻求心理需求的满足[16]。 
消费者自我概念对奢侈品营销的影响是多方面的，涉及消费者的内在心理状态、社会地位、自尊心、

虚荣心以及对品牌的情感连接等多个方面。因此，奢侈品品牌在制定营销策略时，需要深入理解目标消

费者群体的自我概念特征，以及这些特征如何影响其消费行为和品牌忠诚度。 
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5. 消费者自我概念影响奢侈品营销的原因分析 

消费者的自我概念是其对自身身份、形象、价值观和社会角色的认知与构建，包括理想自我、真实

自我和社会自我等多个维度。消费者的自我概念直接影响其消费动机和行为，尤其是在奢侈品消费领域，

其主要原因可以从多个角度进行探讨。 
第一，消费者的自我概念影响着其认知与表达。具有特定自我概念的消费者，如追求卓越社会地位

的个体，会将奢侈品视为彰显身份的符号，从而产生对奢侈品的需求。他们期望通过拥有奢侈品，向外

界传达自己的成功，使奢侈品成为满足其自我认同需求的工具[17]。例如，一位商人可能会选择一款限量

版的手表，因为在他的自我概念里，这样的手表代表着他在商业领域的成就与品位，而奢侈品营销则可

针对这种心理，强调产品所承载的地位和象征意义，吸引这类消费者。 
第二，消费者的自我概念决定了其信息处理与决策方式。当消费者接触到奢侈品营销信息时，他们

会依据自我概念来评估信息的相关性和吸引力[18]。如果营销内容与消费者的自我概念相契合，如宣扬个

性自由的奢侈品广告对于具有独立自我概念的消费者来说，就更容易引起注意、被理解和接受，进而影

响购买决策。因此，奢侈品营销必须深入了解目标受众的自我概念，制定与之匹配的宣传策略，以提高

营销效果。 
第三，消费者的自我概念与其情感和动机紧密相连。一些消费者可能因自我概念中的低自尊或对理

想自我的追求，将奢侈品消费作为一种补偿机制或实现理想形象的途径[19]。例如，一个渴望融入精英群

体的年轻人，可能会购买昂贵的奢侈品来弥补自己内心的不自信或拉近与理想群体的距离。奢侈品营销

可以利用这种情感动机，通过塑造品牌形象，如打造高端、时尚、令人向往的品牌故事等，来激发消费

者的购买动机，满足他们的情感需求，促进销售。 
第四，消费者的自我概念在社会比较过程中发挥关键作用。消费者常常会将自己与他人进行比较，

并依据自我概念来选择与自己身份、地位相匹配或期望匹配的参照群体。奢侈品品牌往往成为这些参照

群体的标志之一。消费者为了获得群体归属感会倾向于购买特定的奢侈品[12]。例如，在一个注重时尚的

社交圈里，成员们可能会纷纷购买知名奢侈品牌的服饰，以显示自己的时尚敏感度和在群体中的地位。

奢侈品营销可通过定位特定的社交群体，将产品与这些群体的价值观和自我概念相联系，从而扩大品牌

影响力和市场份额。 

6. 针对奢侈品企业品牌推广的对策建议 

第一，符号化传播：奢侈品牌应利用符号学的方法，结合社会学、市场营销学、心理学等多学科的

理论和实践手段，在符号体系的每一个层面都有其非常精密的符号组织形式。通过感知符号、动作符号、

语言符号的动态作用机制成功实现整合营销的目的[20]。 
第二，跨文化传播策略：奢侈品牌需要考虑全球化的趋势，特别是在中国市场，应融入中国元素，

寻求文化认同，以赢得更多份额的全球市场。同时，根据奢侈品消费动机开展精准化、个性化营销，有

针对性地选择媒介开展品牌传播。 
第三，新媒体传播策略：适应新媒体的传播环境，整合传播渠道及创新传播内容，对于以品牌文化

为传播核心的奢侈品牌尤为重要。利用社会化媒体等新媒体平台，可以更有效地与消费者进行互动，提

升品牌文化的传播效果。 
第四，品牌形象传播：通过时尚杂志、都市报刊等媒介进行广告投放，探寻广告文本中的要素如何

与现实意义相联系，加深消费者的品牌认知。同时，利用文化、创意的名义、简约高贵的广告传播等策

略，塑造明星顾客和打造服务艺术。 
第五，微传播时代的策略：在微传播时代，把握消费者消费心理需求，制定与之相应的并且符合传
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播时代要求的品牌传播策略，这将成为奢侈品品牌传播的重中之重[21]。 
第六，广告传播技巧：通过各种广告手段将品牌文化清晰地传达给消费者，并且能够认同其所传达

的理念，接受其内在的文化属性的东西。 

7. 总结 

综上所述，消费者的自我概念在奢侈品营销中扮演着极为重要的角色。从消费动机的产生到品牌的

选择偏好，再到营销传播的接受程度，自我概念贯穿始终。奢侈品企业需要深入洞察消费者的自我概念

的多样性与复杂性，将其融入产品设计、品牌定位、广告宣传等各个营销环节。通过精准把握消费者的

自我概念与奢侈品之间的心理关联，企业能够更好地满足消费者对奢侈品的情感与心理诉求，建立长期

稳定的客户关系，从而在竞争激烈的奢侈品市场中取得优势地位，推动整个奢侈品行业不断创新与发展。 
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