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内容概要

　　中国现阶段正处于社会变革和转型时期，社会阶层结构的变迁、阶层的社会身份定位和竞争成为
其一大特征。
身处其中的个体，在面临传统身份不断弱化、新型身份急需建立的境遇时，寻找、建构和提高自己的
合法身份地位成为他们的迫切需求。
而消费正是在这样的背景下成为了个体身份和社会地位构建的象征和符号。
    由此，确定了本研究的研究重心：社会分层视野中消费者行为的文化因素——以现阶段中国社会阶
层的变迁作为研究背景，研究消费者行为的社会文化含义。
在梳理和参考社会分层、消费文化的已有理论和研究成果的基础上，本研究采用实证的方法，以LV品
牌商品消费和手机消费为案例，问卷调查和访谈法并举，试图解析消费者消费行为的密码。
    第一章，通过对营销传播实践和理论研究中文化因素研究的不足的梳理和反思，提出了本研究的必
要性和意义。
    第二章，对社会分层视野中消费行为文化因素研究的理论基础和研究成果进行了回顾和总结。
    第三章，详细阐述了本研究的思路设计。
    第四章和第五章，试图通过对LV品牌商品和手机消费两个案例的统计分析和解释，验证本研究的研
究思路、框架和假设。
    第六章是本研究的最重要部分。
本章用社会认同理论、布迪厄的资本场域——惯习分析框架等理论来分析和讨论第四、第五两章的研
究结果，从社会分层的角度解析消费者消费行为中的社会文化含义，分析社会分层对消费行为的影响
，并修正第三章所提出的研究框架和假设。
    第七章是本书的结语，并分析了本研究的不足和未来的研究方向。
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章节摘录

　　第一章　研究主题　　第一节　中国社会转型期社会阶层认同标准的变迁　　由于目前中国社会
正处于转型期，社会中的个体，普遍地面临着传统身份不断失去、新型身份急需建立的境遇，他们都
在通过自己的途径和方式（各种各样的途径，包括媒体的使用等），寻找、建构和提高自已的合法身
份地位。
商品的选择性购买成为了人们表现和提高自己地位的最好方式之一：包括商品信息的来源、所接触媒
体的特征、购买产品的品牌选择等（都是象征性的代表），也造就了现阶段中国消费者消费行为与社
会结构、阶级分层之间的独特关系。
　　一、社会转型期传统社会认同系统的弱化　　（一）身份或认同　　“身份”（identity）（在国
内理论界译为“认同”）这个概念，动词为identify。
从词义来说，简单明了，identify有两重意思：其首义为鉴别、辨认，也就是把某人或某物从众多人或
物中辨认出来；其第二义是等同，该词的基本含义，指的是个人与特定社会文化的认同。
　　作为西方文化研究中的一个重要概念，“身份”受到新左派、女权主义、后殖民主义的特别青睐
，与一系列理论问题相关联，诸如主体、语言、心理、意识形态、权力、阶级、性别、种族等，而且
直到今日，它仍在发展变化中。
到目前为止，有关“身份”的研究和运用，横跨了心理学、政治学、社会学和历史学等众多学科，而
且，在具体的运用过程中，其含义也存在着很大的差别。
即使是在社会学和社会心理学中，也存在三种的理解：第一种是在相对于一个民族的文化本质的层面
上来理解和认识“身份”、“认同”，相当于种族认同；第二种是社会分类与社会团体角度的理解，
如社会认同理论中的“identity”概念；第三种则是指在现代社会中个体所扮演的多重角色。
　　⋯⋯
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编辑推荐

　　仔细探寻文化营销的肖志，除了营销的全球化这个原因，消费者的消费心理变化，也是其最重要
的原因之一。
因为文化营销首先是从研究消费者的价值取和开始，而后才发展了文化营销的独特体系。
而对消费者行为模式的剖析则是文化营销的一个重大环节，是文化营销的实施能否奏效的重要反应链
。
　　分析消费心理、消费者行为模式的影响消费者行为的主要因素是文化营销的主要依据。
在当时，消费者的消费需求从物质型消费向文化型消费的转变，以及人们的从众心理（即消费需求和
行为都要受到社会群体的压力和影响，以致处于同一个社会阶层的人们在商品需求、兴趣、爱好、购
买习惯上有着许多惊人的相似），与全球化一起，共同促成了文化营销的兴起。
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