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摘　要：　中国消费者奢侈品消费能力的提高及大牌奢侈品仿冒品泛滥的状况，为一些小众定制品

及新晋进入中国市场的奢侈品企业提供了发展机遇。本研究探讨了品牌意识及品牌熟悉度对消费

者奢侈品购买意愿的影响作用。结果显示，高熟悉度下，高品牌意识消费者对小众奢侈品购买意愿

更强，而低熟悉度下，不同品牌意识不影响消费者对小众奢侈品的购买意愿。
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１　相关文献回顾与研究假设

１．１　品牌意识

品牌意识（ｂｒａｎｄｃｏｎｓｃｉｏｕｓｎｅｓｓ）被认为是影响

消费者购买决策的重要因素之一，是知名品牌优于

不知名品牌的信念，表现为消费者定位于购买知名

品牌产品的程度，品牌意识的核心在于消费者认为

其使用的品牌是其自身个性的反映。作为个体层变

量，具有品牌意识的消费者不仅特别关注品牌，更会

在其他场合注意并积极思考品牌名称，更加偏爱知

名与进行大肆宣传的品牌，而且更倾向于关注媒体

及名人发布和展现的与近期时尚、流行趋势及品牌
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相关的信息。Ａａｋｅｒ认为品牌意识可以提高消费者

品牌偏好，为企业带来更高的品牌资产。以往研究

将品牌意识或品牌敏感性作为衡量消费者感知或处

理与模仿品牌相关信息的工具。品牌意识强的消费

者可以快速找出仿冒品与正品的差异，研究表明品

牌意识与对仿冒品态度间存在负向关联。Ａｃｈｅｎｒ

ｅｉｎｅｒ和Ｊｏｈｎ则以青少年为对象，研究发现随着年

龄的增长，青少年品牌关注度越来越高，品牌意识得

以强化，营销人员可以根据青少年品牌意识的变化，

采取相应的营销措施。

１．２　品牌熟悉度

品牌熟悉度（ｂｒａｎｄｆａｍｉｌｉａｒｉｔｙ）是消费者所获

取的直接或间接的有关品牌的背景知识，是消费者

随时间积累的品牌相关经验的反映。Ｏ’ｃａｓｓ和

Ｆｒｏｓｔ则将品牌熟悉度理解为消费者的主观知识，

即消费者对产品、品牌或对象的想法。

品牌熟悉度可以影响消费者对广告和促销信息

的处理，即消费者品牌熟悉度越高，其信息处理动机

越低。从企业角度，与竞争企业相比，消费者品牌熟

悉度越高，品牌被选择的可能性越大，品牌熟悉度与

消费者选择存在正向关系。与熟悉的品牌相比，完

全不知名的品牌不太可能进入消费者的产品／品牌

选择集，Ｗｈｅｅｌｅｒ，Ｓｈａｒｐ和 ＮｅｎｙｃｚＴｈｉｅｌ认为市场

份额较小的品牌没有进入消费者考虑集的主要原因

在于消费者对其品牌熟悉度较低，而对熟悉的品牌

表现出偏好则源于消费者规避风险的倾向。从炫耀

性消费角度考虑，Ｏ’ｃａｓｓ和Ｆｒｏｓｔ的研究认为，消费

者不会依据品牌熟悉度去将品牌看成是与地位相关

的品牌，进而炫耀性地消费该品牌。这一发现表明，

消费者可以识别品牌名称并进行品牌形象联想，但

其所做出的品牌评价并不一定依赖品牌熟悉度或品

牌其他方面的因素，也就是即使消费者品牌熟悉度

不高，也不影响其识别特定品牌的能力，而这一特定

品牌可能因其所具有的地位层级性质而被炫耀性

消费。

本文以奢侈品为研究对象，分析不同品牌熟悉

条件下不同品牌意识消费者对他人不熟悉奢侈品的

购买意愿。前人研究多关注普通产品品牌，研究表

明，品牌熟悉度越高，品牌意识越强，消费者产品购

买意愿越高，而对于奢侈品的购买，则可能因奢侈品

本身的特点而有别于普通产品，对于他人不熟悉的

小众奢侈品的购买意愿是本文关注的主要问题。

１．３　研究假设

品牌熟悉度可以影响消费者的购买决策。消费

者选择产品时，通常考虑品牌名称及寻找相关产品

线索，知名品牌可以有效影响其购买决策。从奢侈

品角度，奢侈品大多价格较高且具有一定排他性，除

功能性效用外，消费者可以通过奢侈品的使用或展

示为其带来声望，满足其传达自我形象和提升自我

概念的心理需求。以往研究认为，消费者多出于习

惯或忠诚度而购买熟悉的品牌，并且与无品牌的产

品相比，消费者意识到品牌使用的有利结果后，更愿

意为购买品牌产品花费更多。消费者大多数产品的

选择并不是因为产品所传达的功能属性，而仅仅是

因为产品传达了使用者的形象，如拥有游艇或私人

飞机可以唤起财富或成功的形象，奢侈品具有同样

的功能，如消费者对服装（ＲａｌｐｈＬａｕｒｅｎ）或者手表

（Ｒｏｌｅｘ）的选择。

对消费者而言，一旦其产品选择行为开始关注

品牌，产品品牌的含义就会融入需要消费者花费额

外注意力和认知能力的判断之中。消费者由关注产

品外在显著特征转移到对品牌内在含义的关注。对

于奢侈品牌来讲，其在中国的宣传力度不断加大，且

国内消费者从国外购买了大量奢侈品，消费者直接

或间接的奢侈品牌经验不断增加，品牌熟悉度越来

越高。品牌经验的积累为品牌和产品含义的发展提

供了“原材料”。根据这一推理，与低品牌意识的消

费者相比，日常生活中，高品牌意识的消费者品牌关

注度更高，消费行为多集中于品牌产品的选择。

Ｎａｎ和 Ｈｅｏ的研究认为，高品牌意识的消费者对于

品牌传达的形象更敏感。如果品牌所传达的消费者

形象是积极和明确的，消费者则会表现出对品牌的

积极态度；如果品牌传达的使用者形象是模糊的，高

品牌意识消费者则会表现出对接受品牌的感知风

险，即消费者对于品牌使用是怎样被他人感知的这

一行为具有一定不确定性，感知风险或不确定性导

致了消费者消极的品牌态度。

与不熟悉的品牌相比，消费者更喜欢熟悉的品

牌，因为更多的品牌意识可以提高品牌偏好及更高

的品牌资产。由于顾客头脑中缺少足够的信息，促

使其产生品牌喜好度，不熟悉的品牌更可能处于不

利地位。基于以往品牌熟悉度文献的研究，较高的

惯用品牌使用经验降低了消费者信息处理动机。然

而，消费者面对奢侈品牌时，由于奢侈品的特殊性及

不同品牌意识消费者的差异性，使得人们的选择与

一般产品不同。奢侈品消费诠释了消费者的生活态

度和生活方式，奢侈品的使用满足了购买者炫耀的

心理，即奢侈品可以满足消费者宣示声望、地位和身

份的功能。

高品牌熟悉度条件下，与低品牌意识消费者相
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比，高品牌意识消费者更可能受到品牌更深层含义

的影响，更倾向于选择能够反映自身个性的品牌，面

对具有同样功能的不同奢侈品牌，消费者已具备足

够的奢侈品相关知识，他们会认为使用其他人不熟

悉的奢侈品才可以真正显示其与他人相比的与众不

同，而不是选择与他人一样的人所共知的奢侈品牌。

另外，也避免了被其他人认为其选择的是仿冒品的

风险，面对仿冒品泛滥的状况，部分消费者选择逃离

这一环境，或者选择无明显标志的奢侈品。而低品

牌熟悉度条件下，由于消费者自身直接或间接品牌

经验相对较少，因此，消费者对他人不熟悉奢侈品的

选择并未受其品牌意识的影响。据此，提出假设：

犎：高熟悉度下，与低品牌意识相比，高品牌意

识消费者对小众奢侈品购买意愿更强；而低熟悉度

下，不同品牌意识对于小众奢侈品购买意愿无显著

差异。

另一方面，不同品牌意识的消费者对于奢侈品

可能产生不同的认知。低品牌意识的消费者更倾向

于将品牌作为感知线索，其奢侈品购买意愿更可能

受到其熟悉的广告、零售商及同伴所使用品牌的影

响，个性化追求弱于高品牌意识消费者，其品牌使用

经验并未影响其对小众奢侈品的选择，即低品牌意

识消费者对他们不熟悉奢侈品的选择不受其品牌熟

悉度的影响。对于高品牌意识消费者，不同的品牌

熟悉度则会影响其对小众奢侈品的选择，直接或间

接品牌经验越多，其小众奢侈品购买意愿越强。

２　研究设计与结果分析

２．１　实验设计

本研究选取了前人研究中三类较为常见的奢侈

品：手袋、手表及太阳镜，在三类奢侈品中分别选取

一个品牌做为消费者高熟悉度的品牌，低熟悉度的

品牌则选取了虚拟与真实品牌，手袋及手表品类中

选取的是虚拟品牌，而太阳镜品类中选取的是真实

品牌。实验采用２（品牌熟悉度：高，低）×２（品牌意

识：高，低）的实验设计，品牌熟悉度是操纵变量，消

费者品牌意识是测量变量。

２．２　实验过程与刺激物

实验通过让被试阅读调查问卷并作答完成。被

试正式填写测量问项之前，告诉被试，本次实验的目

的是了解消费者对于不同奢侈品牌的看法。接着通

过文字材料分别描述两个不同的品牌（针对不同品

类奢侈品，选取了不同的被试），描述中限定两个品

牌的价格，通过价格及文字表述表明其奢侈品的定

位。被试阅读文字信息后，回答了一系列熟悉度操

纵检验的问项及有关小众奢侈品购买意愿的问题。

最后，测量了被试的品牌意识。

２．３　变量测量

主要变量采用７分量表进行测量（１＝完全不同

意，７＝完全同意）。品牌意识量表包含“对我来说，

知名品牌是最好的”“我更喜欢购买畅销品牌”等６

个问项。奢侈品购买意向包括考虑、希望、计划和倾

向购买。操纵变量检验包含了４个问项，品牌非常

不熟悉／非常熟悉、非常不知名／非常知名、从未听说

过／听说过很多、非常不著名／非常著名。最后，问卷

包括了人口统计变量的信息，如性别、年龄等。

２．４　结果与讨论

本研究分别针对三个不同类别的奢侈品进行分

析。实验对于测量问项均进行平均化处理，即将各

维度变量加总取平均值后作为相应维度变量的

代表。

２．４．１　以手袋为刺激对象

１１６个被试参与了本次实验，其基本情况如下：

男性占２７．８％，女性占７２．２％，年龄平均为３１．１５

周岁，大学本科及以上学历占８８％，个人年收入集

中于４万～６万元，占３３．６％。选取的高熟悉度品

牌为ＬＶ（路易·威登），低熟悉度品牌为虚拟的

ＬａＲａｎｇ。通过文字描述了两款手袋的历史及目前

的发展状况，两款手袋价格相同。

（１）操纵检验

由于熟悉度是被操纵的，因此，首先对操纵变量

进行操纵检验。正如所预期的，消费者对不同品牌

的奢侈品熟悉度有显著差异，对ＬＶ的熟悉度显著

地高于对 ＬａＲａｎｇ的熟悉度（ＭＬＶ＝６．３７８，ＳＤ＝

０．７５９，ＭＬａＲａｎｇ＝３．０４９，ＳＤ＝１．５８１；Ｆ（１，１１４）＝

１７３．５８１，狆＝０．０００）。因此，对于变量的操纵是合

适的，ＬＶ 表示高熟悉条件，ＬａＲａｎｇ表示低熟悉

条件。

（２）结果分析

为了检验各研究假设，本研究使用了回归分析

的方法，首先对消费者的不同熟悉度设置虚拟变量

（低熟悉度＝１，高熟悉度＝１），连续变量为消费者

品牌意识，品牌熟悉度与品牌意识及二者的交互项

作为三个自变量，消费者对小众奢侈品购买意愿作

为因变量。回归结果显示，品牌熟悉度与品牌意识

对小众奢侈品购买意愿这一因变量的交互效应边际

显著（β＝０．４７５，狋＝１．６７８，狆＝０．０９６＜０．１），即不同

品牌熟悉度与不同品牌意识会影响消费者对小众奢

侈品的购买意愿。

为进一步分析交互作用的差异，本研究根据
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Ａｉｋｅｎ和 Ｗｅｓｔ的研究，采用偏离平均值１个标准差

的方式，对交互作用进行分解，分析不同情况下的简

单斜率。将品牌意识分为高低两类，具体分析不同

品牌意识消费者源于手袋这一品类奢侈品熟悉度的

差异对于小众奢侈品购买意愿的影响。研究结果表

明，高品牌熟悉度条件下，不同品牌意识消费者小众

奢侈品购买意愿存在显著差异（β＝０．８２６，狋＝

４．０００，狆＜０．０１），而低品牌熟悉度条件下，不同品

牌意识消费者对小众奢侈品购买意愿的差异边际显

著（β＝０．３５１，狋＝１．８０９，狆＝０．０７３＜０．１）。然而，对

于高品牌意识的消费者（高于均值１个标准差），不

同品牌熟悉度对小众奢侈品的购买意愿的影响边际

显著（β＝０．８０４，狋＝１．８０９，狆＝０．０６１＜０．１），而低品

牌意识消费者（低于均值１个标准差）小众奢侈品的

购买意愿不受手袋品牌熟悉度的影响（β＝０．２４６，

狋＝０．５２３，ｎｓ．）。各组结果如图１所示。

图１　手袋品牌熟悉度与品牌意识的交互作用

数据分析表明，品牌熟悉度与消费者品牌意识

存在边际显著的交互作用。高品牌熟悉度条件下，

不同品牌意识消费者对小众奢侈品的购买意愿存在

显著差异，高熟悉度高品牌意识下消费者的购买意

愿更高，而低熟悉度条件下，不同品牌意识消费者的

购买意愿差异边际显著。而对于高品牌意识消费

者，与低手袋品牌熟悉度相比，高品牌熟悉度下小众

奢侈品购买意愿更高，而低品牌意识消费者不同品

牌熟悉度下的购买意愿无显著差异。假设得到

支持。

２．４．２　以手表为刺激对象

１２７个被试参与了本次实验，其基本情况如下：

男性占３７．６％，女性占６２．４％，年龄平均为３１．０２

周岁，大学本科及以上学历占８８．１％，个人年收入

集中于４万～６万元，占３３．１％。选取的高熟悉度

品牌为Ｏｍｅｇａ（欧米茄），低熟悉度品牌为虚拟品牌

Ｏｔｔｉｓ。通过文字描述了两款手表的历史及目前的

发展状况，两款手表价格及功能相同。

（１）操纵检验

首先，对品牌熟悉度进行操纵检验。正如所预

期的，消费者对不同品牌的奢侈品熟悉度有显著差

异，对Ｏｍｅｇａ的熟悉度显著地高于对Ｏｔｔｉｓ的熟悉

度（ＭＯｍｅｇａ＝６．０４７，ＳＤ＝１．１０２，ＭＯｔｔｉｓ＝４．８９０，ＳＤ＝

１．５０３；Ｆ（１，１２５）＝２３．８３６，狆＝０．０００），因此，对于

变量的操纵是合适的，Ｏｍｅｇａ表示高熟悉条件，Ｏｔ

ｔｉｓ表示低熟悉条件。

（２）结果分析

以手表品类中两个品牌熟悉度、消费者品牌意

识及二者交互项为自变量，仍采用回归的方法对数

据进行分析。回归结果显示，对小众奢侈品购买意

愿的影响方面，品牌熟悉度与品牌意识存在显著的

交互作用（β＝０．５７４，狋＝１．９９２，狆＝０．０４９＜０．０５），

即不同品牌熟悉度与不同品牌意识会显著影响消费

者对小众奢侈品的购买意愿。

进一步采取简单斜率分析的方法，对交互效应

进行分解。研究结果表明，高品牌熟悉度条件下，不

同品牌意识消费者对小众奢侈品购买意愿存在显著

差异（β＝０．７０９，狋＝３．３５３，狆＝０．００１），而低品牌熟

悉度条件下，不同品牌意识消费者对小众奢侈品购

买意愿无显著差异（β＝０．１３５，狋＝０．６９０，ｎｓ．）。然

而，高品牌意识消费者，不同品牌熟悉度对小众奢侈

品的购买意愿的影响有显著差异（β＝１．００４，狋＝

２．５９９，狆＝０．０１１＜０．０５），而低品牌意识消费者对

小众奢侈品的购买意愿不受手表品牌熟悉度影响

（β＝０．１０３，狋＝０．２５９，ｎｓ．）。各组结果如图２所

示。根据ＪｏｈｎｓｏｎＮｅｙｍａｎ的方法，可以寻找到使

得消费者品牌意识出现显著性差异的值出现在

４．３８４的位置，几乎接近于中间值４。也就是说，品

牌意识对品牌熟悉度的作用发生于４．３８４的位置

上，低于此值时，熟悉度对购买意愿无显著影响，而

高于此值，购买意愿在不同熟悉度间存在显著差异。

具体分析发现，约５６．７％的被试品牌意识低于此

值，虽超过５０％，但不同品牌意识的消费者各占约

一半的比例。

数据分析表明，品牌熟悉度与消费者品牌意识

存在显著的交互作用。高品牌熟悉度条件下，不同

品牌意识消费者对小众奢侈品的购买意愿存在显著

差异，高熟悉度高品牌意识下的购买意愿更理，而低

熟悉度条件下，不同品牌意识消费者的购买意愿无显

著差异。对于高品牌意识消费者，与手表品类低品牌

熟悉度相比，高品牌熟悉度下小众奢侈品购买意愿更

强，而低品牌意识消费者，不同品牌熟悉度下的购买
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意愿无显著差异。假设得到支持。

图２　手表品牌熟悉度与品牌意识的交互作用

２．４．３　以太阳镜为刺激对象

１２８个被试参与了本次实验，其基本情况如下：

男性占３６．５％，女性占６３．５％，年龄平均为３１．０９

周岁，大学本科及以上学历占９０．５％，个人年收入

集中于４万～６万元，占３５．２％。选取了两个真实

的太阳镜品牌，高熟悉度品牌为ＲａｙＢａｎ（雷朋），低

熟悉度品牌为Ｐｏｒｐｏｉｓｅ（海豚）。通过文字描述了两

款太阳镜的历史及目前的发展状况，两款太阳镜的

价格及功能相同。

（１）操纵检验

对品牌熟悉度这一操纵变量进行操纵检验。正

如所预期的，消费者对不同品牌奢侈品熟悉度有显

著差异，对ＲａｙＢａｎ的熟悉度显著高于对Ｐｏｒｐｏｉｓｅ

的熟悉度（ＭＲａｙ＝５．４６９，ＳＤ＝１．６２４，ＭＰｏｒ＝２．６９１，

ＳＤ＝１．４２１；Ｆ（１，１２６）＝１０６．１７３，狆＝０．０００），因此，

对于变量的操纵是合适的，ＲａｙＢａｎ表示高熟悉条

件，Ｐｏｒｐｏｉｓｅ表示低熟悉条件。

（２）结果分析

采用回归的方法分析太阳镜品类品牌熟悉度及

消费者品牌意识对小众奢侈品购买意愿的影响。回

归结果显示，对小众奢侈品购买意愿的影响方面，品

牌熟悉度与品牌意识存在显著的交互作用（β＝

０．７５１，狋＝３．１０３，狆＝０．０２４＜０．０５），即不同品牌熟

悉度与不同品牌意识会显著影响消费者对小众奢侈

品的购买意愿。

进一步分解交互作用，分析不同条件下的简单

斜率。研究结果表明，高品牌熟悉度条件下，不同品

牌意识消费者对小众奢侈品购买意愿存在显著差异

（β＝０．８１７，狋＝４．８３９，狆＜０．００１），而低品牌熟悉度

条件下，不同品牌意识消费者对小众奢侈品购买意

愿无显著差异（β＝０．０６６，狋＝０．３８３，ｎｓ．）。然而，对

于高品牌意识消费者，不同品牌熟悉度对小众奢侈

品的购买意愿的影响有显著差异（β＝１．８３５，狋＝４．

８６４，狆＜０．００１），而低品牌意识消费者小众奢侈品

的购买意愿不受太阳镜品牌熟悉度的影响（β＝０．

１６０，狋＝０．４１４，ｎｓ．）。各组结果如图３所示。根据

ＪｏｈｎｓｏｎＮｅｙｍａｎ的方法，寻找到使得消费者品牌

意识出现显著性差异的值出现在３．６２４的位置，几

乎接近于中间值４。也就是说，品牌意识对品牌熟

悉度的作用发生于３．６２４的位置，低于此值时，熟悉

度对购买意愿无显著影响，而高于此值，购买意愿在

不同熟悉度间存在显著差异。具体分析发现，约

２７．３％的被试品牌意识低于此值，大部分被试品牌

意识均相对较高。

图３　大阳镜品牌熟悉度与品牌意识的交互作用

数据分析表明，品牌熟悉度与消费者品牌意识

存在显著的交互作用。高品牌熟悉度条件下，不同

品牌意识消费者对小众奢侈品的购买意愿存在显著

差异，高熟悉度高品牌意识下的购买意愿更强，而低

熟悉度条件下，不同品牌意识消费者的购买意愿无

显著差异。假设得到支持。对于高品牌意识消费

者，与太阳镜品类低品牌熟悉度相比，高品牌熟悉度

下小众奢侈品购买意愿更强，而低品牌意识消费者

不同品牌熟悉度下的购买意愿无显著差异。

３　研究结论、不足及未来展望

本研究依据消费者的品牌熟悉度（对奢侈品牌

的直接或间接经验）及消费者自身的品牌意识，探讨

了二者对奢侈品购买意愿的作用。通过选择手袋、

手表及太阳镜三个品类各两个品牌，对品牌熟悉度

进行操纵，采用实验研究方法，检验了研究所提出的

问题。研究的主要结论如下：品牌熟悉度及消费者

品牌意识显著影响消费者对小众奢侈品的购买意

愿。虽然手袋品类中，研究表明的低品牌熟悉度条

件下，不同品牌意识消费者对小众奢侈品购买意愿

存在边际显著的差异，但其他两类产品的研究则表
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明，低熟悉度下，消费者小众奢侈品的购买意愿不受

消费者品牌意识的影响。从产品外观及品牌标识来

看，与其他两类产品相比，手袋类产品的款式、设计、

颜色及品牌标识等更易吸引他人的注意力，因此低

熟悉度下，品牌意识对消费者小众奢侈品购买意愿

产生了边际显著的差异，差异的出现可能源于手袋

这一产品的特性，而手表和太阳镜类产品这一特性

并不显著，因此购买意愿无显著差异。对于高品牌

意识消费者，与低品牌熟悉度相比，高熟悉度下的小

众奢侈品购买意愿更强。

从企业角度分析，消费者品牌意识越强，其企业

产品及品牌关注度越高，品牌意识有助于树立企业

在消费者心目中的形象。而借助直接或间接产品经

验获取的品牌熟悉度，同样增强了消费者的品牌购

买意愿。然而，奢侈品领域中，对消费者他人不熟悉

的小众奢侈品的购买意愿方面，二者则存在共同作

用。不同品牌熟悉度及不同品牌意识消费者对小众

奢侈品的购买意愿显示出不同作用的研究结论具有

现实的管理启示。不断强化的品牌意识和消费者品

牌熟悉度的增强，促进了中国奢侈品消费市场的成

熟，过去国人集中消费某几个奢侈品牌的局面也正

在发生变化，更注重独特个性、小众的定制品牌及新

晋进入中国市场的新奢侈品厂商，由于其奢侈品的

定位，在面向中国消费市场时，可以借助消费者已有

的对其他奢侈品牌的熟悉度及品牌意识进行产品的

宣传推广或对强品牌意识的消费者加以引导，从而

提升这类奢侈品厂商对消费者的吸引力。另一方

面，市场上充斥的大量仿冒品使得奢侈品完全大众

化，神秘感的缺失进一步降低了奢侈品对消费者的

吸引力，国际一线大牌的品牌价值进一步下降，品牌

价值的下降限制了其在中国的发展潜力。而这一限

制作用，则为一些新的尚未进入中国市场或者中国

消费者尚未熟悉的奢侈品牌提供了发展机遇，充分

利用消费者品牌意识及品牌熟悉度，有助于其开拓

新的市场。

本文也存一些不足和局限性。首先，本文使用

的样本并不能完全代表奢侈品消费群体。本文的被

试平均年龄均超过３０岁，目前的年收入集中于４～

６万元，此时他们的生活压力较大，生活成本也相对

较高，对于奢侈品牌的熟悉度更多来自间接经验，这

类消费者今后可能成为奢侈品牌的主要消费群体。

未来的研究可以进一步探究当前现有的高收入的奢

侈品消费群体。第二，本文的研究并未考虑奢侈品

的款式、颜色、标识等显著的外在特征，这些特征可

能影响消费者对奢侈品牌的选择。未来的研究可以

关注消费者对小众奢侈品的选择是否受到了奢侈品

显著的外在特征的影响。第三，本文关注的是消费

者对他人不熟悉的小众奢侈品的选择受到了消费者

品牌意识及奢侈品牌熟悉度的影响，未来的研究可

以对消费者的真实产品选择行为加以分析。
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