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中国消费者的消费幸福感形成机制

———基于消费过程的质性分析
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摘要:消费是利用社会产品满足需求的过程,也是获得幸福的方式之一。在幸福成为现代

化发展的核心概念的背景下,深化、细化消费幸福感成为重要的研究主题。质性分析结果

表明:中国消费者表达消费幸福感的词语,除了现有领域关注的开心、愉悦等词语之外,还
有不错、感恩和轻松等。人们对未发生的消费的向往在需求产生阶段就会带来消费幸福

感;在评估决策阶段,自我监控等自我意识反映了中国人“反省”的优良品质,也会影响人们

的决策和幸福感;在消费体验过程中,人们会增进现有关系的和谐,拓展出新的社会关系,

实现自我认知和自我体验,这些因素都会影响中国消费者的幸福感。
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0 引 言

经济学中,消费是社会再生产中的最后一

个环节,是利用社会产品满足人们需求的过程。
因此,经济学家一直认为衡量生活标准的是消

费而不是收入[1]。很多研究也证明了对幸福影

响更大的是消费而不是收入[2]。人们通过不断

地消费来获得幸福感,甚至有研究[3]指出,消费

的目标就是幸福,尤其对发展中国家的消费者

更是如此。我国政府在“十四五”规划中把增进

民生福祉、不断实现人民对美好生活的向往作

为重要的发展目标,幸福已经成为现代化发展

方式的核心概念[4]。
现有消费幸福感的研究主要有两大类视

角。一是将消费幸福感看作消费活动的总体幸

福感[5]。这类研究以消费环境为背景,研究人

们所处的外部消费环境对人们总体消费幸福感

的影响。例如,“是否在当地(即中观消费环境)

就能买到很多质优价廉的产品”等。这种视角

是将所有消费活动看作一个整体,研究整体的

消费幸福感。第二种是研究不同消费情境下的

消费幸福感。例如,旅游者幸福感[6]、食品消费

幸福感[7]、交通工具使用幸福感[8]、购物幸福

感[9]、服务幸福感[10]等。这种视角的研究是将

消费幸福感分解到不同的消费领域,研究的是

在该消费领域中的整体幸福感。可见,现有研

究主要从宏观层面的消费环境和中观层面的消

费领域对消费幸福感进行研究,缺乏微观层面

消费者个人行为过程中的幸福感研究。
不仅如此,从人们的消费行为过程看,互联

网的出现使得消费过程中的需求产生、评估比

较、购买方式和渠道,甚至消费评价都发生了巨

大的变化。研究表明,有线上消费的家庭平均

幸福感比没有线上消费的家庭平均幸福感

高[11]。以互联网为基础的新消费环境中,消费

者每个消费阶段都可能产生消费幸福感。而
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且,也有研究[12]提议要关注消费过程中每个阶

段的情绪因素。基于此,本研究从微观层面入

手,基于消费过程,通过扎根理论的方法,对每

个阶段的消费幸福感进行质性研究,全面考察

消费者在每个行为阶段的幸福感影响因素。

1 文献述评

学术领域关于消费幸福感的研究主要关注

消费对人们幸福感的影响。近年来,该领域的

主要研究课题为消费幸福感内涵的探讨,以及

其构成与测量。

1.1 消费幸福感的相关研究

1.1.1 消费幸福感的概念内涵

消费幸福感源自积极心理学的幸福感,因
此概念内涵与幸福感一脉相承,主要有享乐和

实现两种视角的消费幸福感定义。
(1)享乐视角的消费幸福感定义

享乐视角的消费幸福感源自幸福经济学中

的主观幸福感,其内涵是指人们对消费活动的

主观评价和积极的情感反应。
从享乐角度看,积极的情感反应在研究中

包括愉悦、快乐、激动、满足、有趣和奇幻等。享

乐视角的消费幸福感认为幸福就是通过享受而

获得短暂的愉悦,消费幸福感更多的是在用钱

换产品或者服务过程中体验的愉悦[5]。在享乐

视角的消费幸福感定义中,愉悦和快乐是人们

普遍关注的积极情感。
(2)实现视角的消费幸福感定义

从实现论来看,消费幸福感是在消费中体

现的自我实现、自我完善和内在价值。这类定

义源自积极心理学的实现型幸福感。在积极心

理学领域,幸福感除了积极的情感反应之外,还
包括个人生活是美好的、有意义的和值得的这

样一种感觉。Delle等[13]认为实现型幸福感是

一种持久的幸福感,既包括愉悦的心情,也包括

生活的意义、自我实现和个人成长。消费者在

决策过程中会逐步学习并形成个人对产品属性

等方面的偏好,这种因对自身偏好的认识而形

成的幸福感是实现视角的消费幸福感。妥艳媜

等[6]定义消费幸福感是个体体验到的,包括体

能、情感、智力及精神达到某个特定水平而产生

的美好感觉,以及由此形成的深度认知。该定

义中既有享乐成分,也包括实现论的内涵。

1.1.2 消费幸福感的构成

随着学科的发展和研究的深入,消费幸福

感正逐渐成为微观的个人幸福感和宏观的国家

和社会层面衡量经济发展的重要指标。学术领

域也不断有消费幸福感的研究,并产生了宏观

营销学[14],该领域主要关注如何测量消费幸福

感及其在实践领域的应用。为了更好地理解消

费幸福感的测量,Lee和Sirgy[15]从公共行政和

学术两大领域总结了现有研究中涉及的有关消

费幸福感的模型。
(1)公共行政领域的消费幸福感构成

从公共行政的角度,有四种反映消费幸福

感的模型,包括生活成本模型、消费公平模型、
顾客抱怨模型和质量模型。

生活成本模型的具体测量指标是人们在食

品、住房、交通、医疗等八个主要消费领域的消

费者价格指数(CPI),该测量的前提假设是生

活成本的提高会降低人们的幸福感。然而,

Samli[16]认为,消费者价格指数的测量没有体

现通货膨胀的因素。消费公平模型是联合国开

发计划署使用的一套用来衡量世界不同国家和

地区消费状态的指标,旨在衡量满足人们基本

需求的产品和服务类消费的公平性。该模型使

用消费支出指数测量人们在生活方面花费的金

钱,认为整体消费支出水平越高,宏观层面的消

费幸福感越高。顾客抱怨模型是美国商业改善

局开发的测量消费幸福感的指标,通过美国商

业改善局收集人们在网络服务、商业机会等方

面的顾客投诉来衡量各个地区的消费幸福感。
质量模型是消费者协会发布的消费者报告,由
专家评估产品和服务的可靠性、耐用性和安全

性,评分越高代表消费幸福感越高。除此之外,
还有全球化模型,它是建立在国家层面上的消

费幸福感测量模型,全球化的程度反映了消费

者权利的多少。
(2)学术领域的消费幸福感构成

学术领域也在不断探索消费领域的消费幸

福感的测量,Lee与Sirgy[15]总结了十个测量消

费幸福感的模型。其中消费者产品生命周期模

型的幸福感测量是在购物满意度模型、财产满

意度模型和获取与拥有满意度模型的基础上,
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测量消费者在获得、拥有、消费、维护和处置产

品五个消费周期中的幸福感。测量涉及人们日

常生活的七大方面(食物、个人护理等)。
基于居民满意度的社区模型用来测量人们

在当地社区的消费生活幸福感。基于马斯洛需

要层次论,在交通领域开发了需要满足模型,该
模型认为人们的交通工具满足人类需要发展中

不同层面的需要,对交通工具的测量反映了人

们生活满意度的水平。基于感知价值模型,开
发了测量人们网络幸福感的测量量表。

在不同领域开发不同的模型测量消费幸福

感是基于自下而上的溢出模型,该模型认为人

们总体的幸福感是生活中不同方面幸福感的总

和。因此可以在不同消费领域(例如,旅游、食
品、交通、购物、服务等)开发衡量消费幸福感的

测量量表模型[6-10]。
以消费幸福感为核心的营销者导向模型是

基于营销者商业道德的模型[17]。物质主义模

型是另外一个测量消费幸福感的模型,该模型

的本质是通过人们对物质财富的占有来测量消

费幸福感[18]。但是由于理论上物质主义和消

费幸福感之间的关系存在很多矛盾的结论,因
此,使用物质主义模型对消费幸福感进行测量

还存在很多争议。

1.2 关于消费过程的相关研究

对消费过程的关注主要始于服务业的发

展。与传统产品不同,服务的生产和传递本身

具有过程性,消费过程包括消费者接受产品和

服务的一系列接触点,包含服务传递的所有活

动和事件。在服务产生之前,最初对消费过程

的关注是对消费者购买过程进行研究。近年

来,随着移动商务和信息技术的发展,线上线下

混合购物模式使得人们的消费过程越来越复

杂,对消费过程的研究成为人们关注的热点

问题[12]。

1.2.1 消费过程的划分

消费过程是指顾客一次购物过程从产生需

求到消费评价的整个过程,在研究中有多个概

念表述了相同的意思,例如消费者购买行为、消
费过程、购买路径和决策过程等。虽然文字上

有所不同,但是内涵都是指具体一次消费的全

过程。
消费过程最简单的划分方式是将消费过程

分为购前、购中和购后三个阶段[19],研究中也

称之为顾客决策阶段。也有研究将消费过程分

为五个阶段,包括需求识别、信息搜索、评估比

较、购买决策和购后行为[20]。研究中,也可以

根据购买产品的不同,合并其中的某些阶段。
例如,由于很多消费者的实际消费行为中信息

搜索和评估比较同时进行,因此 Hsee等[21]将

消费过程划分为四个阶段。

1.2.2 基于消费过程的相关研究

2020年,JournalofRetailing 发布了基

于消费过程的专辑。研究人员在将消费过程分

解的基础上展开了更深入的研究与展望,包括

每个阶段的行为特征和认知等[22]。例如,从数

字信息的角度探查数字信息对消费过程中不同

阶段的影响[23],包括:需求识别阶段的预算,信
息搜索和评价阶段的产品评价等级信息,购买

阶段的数量信息等。
除了从现有研究提炼出每个消费阶段的认

知因素之外,有学者提议今后的研究要关注消

费过程中每个阶段的情绪因素,例如开心、激
动、沮丧等。

前期研究发现,消费过程可以分为三个阶

段[19]。首先是需求产生阶段。在该阶段,消费

者会描述其想要购买某产品或者某服务的原因

和契机。其次是评估与决策阶段。在该阶段,
消费者会收集信息,对备选方案进行评估比较,
并最终做出选择。最后是消费体验阶段。对于

实体产品,该阶段是购买后的使用与评价;对于

服务产品,该阶段是消费中的体验与评价等。
本研究将以这个三阶段的划分方法为基础进行

影响因素的识别与分析。
本研究在此启发下,探查基于消费过程的

消费幸福感驱动因素。通过现有研究,有理由

相信,传统的营销因素、社会因素和个人心理和

行为等众多因素中,在不同的消费阶段产生影

响的因素会有所差异。同时,互联网的出现也

使得人们在不同消费阶段出现一些新的幸福感

驱动因素。而现有研究通常将消费幸福感看作

一个整体性一般概念,没有从不同消费阶段的

角度识别消费幸福感的驱动因素。

1.3 研究问题的明确

从现有消费幸福感和消费过程的研究中可

以发现两个有待探索的相关问题。

管 理 案 例 研 究 与 评 论 第16卷 
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(1)消费幸福感的概念内涵虽然在抽象层

面上都可以解释为一种积极的情绪,但究其核

心分类,无论是享乐视角的愉悦还是实现视角

的自我实现在不同文化背景下人们对其都有不

同的理解。例如,很多研究都证实了不同文化

背景下,人们的自我观念会存在差异,这种差异

会影响人们对幸福的感知[24]。妥艳媜等也认

为,对消费幸福感定义的“拿来主义”会因缺乏

对其本质的认识而使研究结论混乱[6]。因此,
本研究将通过质性研究,探查中国消费者消费

幸福感的核心表述词语,形成中国消费者消费

幸福感的概念内涵。
(2)幸福感是由不断经历诸如开心等积极

的情感体验而形成的[25]。也就是说,无论是即

时的快乐还是长时间的幸福感,都能够提升人

们的总体幸福感[26],人们在消费过程中产生的

短时幸福感对人们总体的幸福感也有提升作

用[27]。但是现有研究仍然以持久的消费幸福

状态为主,对单次消费中每个阶段的幸福感仍

有很大的探索空间。本研究则在现有研究的基

础上,从消费过程角度出发,探查消费过程中不

同阶段的幸福感驱动因素。

2 基于网络评论的中国消费幸福感

内涵的扎根研究

研究旨在挖掘中国消费者消费幸福感的内

涵,通过分析包含积极情绪的网络评论,揭示消

费者表述消费幸福感的概念内涵。

2.1 研究设计与方法

网络评论是消费者购买产品之后对消费过

程和结果的评价,网络评论中包含了消费者表

达个人情绪的文字[28]。研究使用网络平台上

的评论,并从中筛选出包含积极情绪的评论,运
用情感词典对这些评论进行关键词分析,识别

中国消费者表述积极情绪的词语。
本研究使用八爪鱼软件,在某东、某团及某

程三个平台上抓取不同类产品(或服务)的评

价。某东上抓取的是实体产品的相关评论,某
程上抓取的是服务类产品的评论,某团上抓取

的是同时包括产品和服务两方面的评论。为了

排除其他因素的干扰,三个平台上抓取的评论

数量大致相等,且同一个平台中各类产品的评

论抓取数量大致相等。数据抓取工作从2020
年11月24日到12月16日,历时23天,总计

抓取73066条评论,作为后续分析的基础。
根据消费幸福感现有的定义,幸福首先是

一种积极的情绪,因此,研究首先将收集到的评

论进行情感分析,筛选其中包含积极情感的评

论。研究使用林鸿飞的情感字典,结合 Py-
thon,通过情感字典对评论进行赋值,每条评论

最后会有情感值的计算。由于消费幸福感是一

种积极的情绪,因此研究选取情感值大于零的

评论,最终有20638条评论进入后续的分析。

2.2 数据分析与编码

研究使用 NLPIR 汉语分词系统进行词

性、权重和词频统计分析,筛除无实意、有误、带
有专有名词的词,合并相似的词。研究分别从

形容词和名词两个词性分析这些积极词语的词

频和权重。表1给出了分布榜中前39个词语

的统计情况。

表1 词频与权重统计情况

Tab.1 Wordfrequencyandweightstatistics

词语 频率 权重 词语 频率 权重 词语 频率 权重

不错 6056 65.72 值得 1182 92.78 贴心 572 26.13

满意 4442 106.71 收到 1106 66.27 舒服 565 25.47

喜欢 3732 106.63 细心 905 34.96 细致 552 26.93

服务 3620 168.58 购物 883 77.11 舒适 532 26.28

讲解 2304 168.52 愉快 805 20.93 方便 456 31.05

热情 1822 55.53 住宿 723 76.31 仔细 381 23.43
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(续表)

词语 频率 权重 词语 频率 权重 词语 频率 权重

开心 1803 46.95 幽默 690 26.03 介绍 345 80.29

感谢 1688 74.41 好吃 668 28.77 工作 296 60.26

漂亮 1575 34.05 新鲜 659 24.53 热心 294 21.29

推荐 1474 130.89 照顾 632 66.18 看到 291 76.23

周到 1330 33.83 体验 617 78.79 辛苦 267 22.65

旅游 1290 179.18 选择 609 106.51 感受 261 58.77

合理 1197 29.14 干净 605 28.29 轻松 241 20.67

在积极的情绪词语表述中,一些词语是对

消费中人或物的具体评价,例如“服务”“讲解”
和“热情”等。因无法从词语使用上表述消费者

个人的情绪,因此对这些不做分析。这里分析

的均为可以作为评论者本人情绪的词语表达。

根据提炼出来的消费幸福感的核心表述,
本研究对其进行编码(表2),提炼出来的消费

幸福感在二级编码有消费满意度和心理幸福感

两个层面。

表2 消费幸福感的编码

Tab.2 Codingofconsumerhappiness

主题 类别 范畴 词语表述示例

消费幸福感

消费满意度

心理幸福感

不错 不错、挺好

满意 满意、喜欢

享乐 开心、愉快

感恩 感谢

放松 轻松、舒服

本研究在编码分析的基础上,界定消费幸

福感是在消费满意基础上的积极心理状态。从

结构上看,消费幸福感包括消费满意度和心理

幸福感。张跃先等开发的服务情景下的消费幸

福感量表中,也包括以评价为核心的满足感和

以情感为核心的积极情感因素[29]。
本研究中,消费满意度是对消费产品或者

服务的满意评价,包括“不错”和“满意”两大类

评价。在表达个人情绪的词语中,词频较多的

是“不错”。“不错”是典型的有中国特色的满意

表达。在《现代汉语词典》中,“不错”有“好”的
意思,在使用上既可以是对个人主观的描述(例
如,“心情不错”),也可以是对客体的评价(例
如,“服务不错”)。国内有专门针对“不错”的汉

语言的语言学分析,研究表明,在中国的表达

中,“不错”是一种赞扬语,是一种积极、肯定的

评价,表明了一种确信度[30],体现了中国人含

蓄、委婉的表达方式。“满意”和“喜欢”是指顾

客对消费过程的积极态度。对产品和服务属性

的满意最终形成了消费者的一般性的满意。这

些内容是现代西方营销理论中普遍使用的核心

概念。
本研究中,心理幸福感是在满意基础上形

成的一种积极心理状态,包括享乐、感恩和放

松。享乐是一般性的主观感受,是指消费给人

们带来的“开心”“愉快”。“感谢”也是词频较高

的表达积极情绪的词语。人们在消费过程中会

产生感恩的情绪。在中国传统文化中,“礼尚往

来”是一种规范,因此中国消费者会在消费中,
尤其是在服务消费中,对服务的提供者心存感

激。在中国没有给服务人员小费的传统,礼尚

往来的行为规范也使得中国消费者会对服务人
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员存有感激的心理。感恩在研究中[31]是人们

从积极经历中产生的积极情绪。从状态角度

看,感恩是人们受到恩惠时产生的感激和喜悦

的即时情绪[32]和持续状态[33]。这种情绪和状

态可以提高人们的幸福感[34]。除此之外,“舒
服”和“轻松”也是可以描述主体心情的积极词

语。现有研究中也有少数研究将这类幸福感视

为低激活水平的幸福,与“开心”和“愉快”等高

激活水平的幸福不同,在集体主义文化为主的

情境下,消费幸福感除了物质的满足之外,更关

注利益相关者和谐相处而获得的平静与安

宁[35]。集体主义文化是中国文化的典型代表,
人们在消费中也会追求和感受这种和周边人、
事、物的和谐,因此常用“舒服”和“轻松”来表达

这种幸福感。
由此可见,本研究通过词语和编码分析,解

析了中国消费者对消费幸福感的内涵。分析结

果显示,中国消费者的幸福感既包含了西方现

有研究中的满意评价和享乐情绪,同时也反映

了中国消费者的幸福感内涵,包括“不错”“感
恩”和“轻松”等这些具有中国文化特色的概念

内涵。

3 基于消费过程的消费幸福感驱

动因素扎根研究

3.1 数据的进一步收集

研究旨在识别不同消费过程中的消费幸福

感影响因素。本研究采用叙事研究法,以一道

开放式问题请消费者回忆并叙述个人开心的消

费经历[36]。在问题的解释部分将上面研究结

论中的消费幸福感的内涵作为开心的消费的解

释。叙事法可以详细描绘消费者经历的现象层

面的体验[37],能使研究者探查其他方法很少涉

及的人类感觉的主观层面的本质内容,是适用

于探查人们的情感体验的定性方法[38]。全过

程的回忆和记叙有助于从过程角度识别消费过

程中的幸福感。研究者历时两年,在 MBA班

级的学生中收集500多份消费经历作为课程作

业,要求详细记述一次开心的消费经历,并作为

平时成绩的一部分。从中筛选出107份消费经

历描述完整详细的文本作为本次研究的分析对

象。研究采用其中80份文本资料进行分析,其

他27份资料在编码过程中作为饱和度检验和

交叉检验的资料。

3.2 数据编码与模型构建

本研究对文字资料进行编码分析的主要目

的是识别一次开心的消费经历中每个阶段驱动

消费幸福感的因素。

3.2.1 消费过程中消费幸福感驱动因素

编码

研究在消费过程阶段划分的基础上,对文

本资料进行编码和分析。两位编码人员采用背

对背的方式进行编码。编码过程中,另外两位

研究者对编码进行反复推敲,并引入其他文本

资料进行交叉验证,提高编码的有效性。
编码人员根据文本资料的原始表述进行开

放式编码,提炼出初始范畴。在开放式编码结

束后,交叉使用其他文本资料对初始范畴进行

检验。对于形成的初始范畴,将相同或相似范

畴通过主轴式编码归类为不同的主范畴。在主

轴式编码过程中,两名编码者和两名参与者结

合现有文献中提到的一些概念表述与内涵,对
编码进行反复比较、修正和调整。主轴式编码

确定主范畴之后,又引入新的文本资料进行交

叉验证,保证达到饱和原则的标准。最后,使用

同样的方法进行选择式编码,形成更高阶的维

度,并识别关系。
(1)需求产生阶段的编码。在需求产生阶

段,研究在一级编码中识别出14个初始范畴,
二级编码归类为7个主范畴,最后形成关系需

要、基础需要、向往和营销策略吸引力四大维度

(表3)。
(2)评估决策阶段的编码。一级编码识别

出26个初始范畴,二级编码形成9个主范畴,
最后形成社会线索、价值评估、自我意识和营销

策略吸引力四个维度(表4)。
(3)消费体验阶段的编码。如前所述,消费

体验阶段是指顾客在使用产品的阶段,对于服

务行业就是消费产品的过程,对于实物产品则

包括使用产品过程中的总体评价和感受,而不

涉及购买决策。该阶段是消费者对使用产品和

接受服务的过程性和总体性评价。本研究对该

阶段的编码识别出19个初始范畴、8个主范

畴,最后形成社会关系、自我意识、价值肯定和

服务质量四个维度(表5)。
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表3 需求产生阶段的消费幸福感驱动因素分析

Tab.3 Analysisoffactorsdrivingconsumerhappinessinthestageofdemandgeneration

聚类维度 二级编码 一级编码 典型陈述

关系需要 关系影响
亲友提议 老婆说“给我买一件上衣”;朋友提议,妈妈赞成

亲友影响 家人是旅游爱好者;身边的同事和朋友都在用

向往

社会流行

憧憬

网络流量 刷到某博主推荐的链接;打卡

期盼 对××的产品都充满了期待;惦记好几年了;被种草

怀旧 圆童年的梦想;想念家乡的味道

基础需要

心理需求

基本需要

个性需求 标榜个性;与别人不同

好奇需求 出于好奇

个人偏好 相较于衣服,更喜欢包;对火锅尤为偏爱

情境需要 上网课急需;需要在公共场所接打电话;年会排练需要

生活需要 新房装修;最近迷上跑步

关系需要 老妈的生日礼物;给爸妈带点云南的特产

营销策略吸引力

促销策略

互动策略

宣传活动 购物狂欢节;被宣传所吸引;表演活动与抽奖

普及知识 向群内的顾客普及美学知识和介绍设计灵感的来源

内容推荐 某宝根据搜索内容推荐

表4 评估决策阶段的消费幸福感影响因素分析

Tab.4 Analysisoffactorsinfluencingconsumerhappinessinthestageofevaluationanddecision-making

聚类维度 二级编码 一级编码 典型陈述

社会线索

线索推断

推荐

评价评分 评价和评分都不错;某平台评价高

信誉度好 评价信誉度很好;一直听闻××是性价比的典范

畅销线索 付款人数多;粉丝数量多

平台推荐 某书推荐、某音主播推荐

媒体推荐 看的电影里提到这个品牌的包

亲友建议 我的朋友帮我推荐了一款,闺蜜也觉得好看

价值评估

收益

成本

心理满足 如愿抢到;最高兴的是下单那一刻

产品需求满足 符合预期;风格对口味

占便宜 感觉赚到了;因为省钱而偷着乐;物美价廉

成本节约 节约了购买成本;省开支

自我意识
自我监控

自我认知

自我监督 没有炫耀的心理负担;心甘情愿

自我控制 抵制住诱惑;克制购买欲望

面子 样子特别拉风;有面子

营销策略吸引力 价格优惠

优惠活动 百亿补贴;复购券;双倍返现

价格保障 低价担保;没有降价促销;保值

免费附加物 免费零食饮料供应;赠品
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(续表)

聚类维度 二级编码 一级编码 典型陈述

营销策略吸引力

服务政策

产品吸引力

免费服务 下单前免费上门测量;新品免费更换

送货服务 效率特别高;隔日送达;送货上门

客户服务 服装店店主推荐;每一步都有反馈;被打动

营销态度 不是为了卖货一味推销;从消费者实际出发推荐

体验服务 体验了一下不错;参加试听课程

品牌形象 信赖品牌;国际权威机构力荐;全球市场占有率大

设计因素 外观时尚;科技感十足;大小与颜色很好

多样化选择 应有尽有;只有想不到,没有买不到

产品/服务质量 吃法独特;色香味俱全;质量好

产品功能 血压计要精准方便;电视要有视频点播平台

表5 消费体验阶段的消费幸福感影响因素分析

Tab.5 Analysisoffactorsinfluencingconsumerhappinessinthestageofconsumptionexperience

聚类维度 二级编码 一级编码 典型陈述

社会关系

关系和谐

关系拓展

家庭开心 老人和孩子开心,就是我俩最大的幸福

良好关系 让周围人感到幸福;和友人共享拼装的乐趣

交朋友 和老板成为朋友

分享交流 和不同圈子、年龄的人进行了交流

自我意识

自我认同

自我体验

自尊 感觉自己很被重视

他人认可 家人喜欢这家店;大家都表示味道很好,很满意

胜任力感知 教父母学会网购的欣慰与开心

心流 使人有亲身来到童话世界中的沉浸感;忘了时间

心理感受 使用愉快;心里美滋滋;期待下一次

心理满足感 精神得到满足;精神陪伴

价值肯定

价值确认

价值保障

物有所值 物有所值;使用价值最大化

价值底线 省钱、省心、省时间;没有吃亏上当

意外收获 结果出乎意料;只有想不到,没有买不到

价值收获 有价格保护;现在价格翻了近一倍

增值服务 免费升级了更大的房型;保养小贴士

服务质量

服务人员

互动质量

服务人员态度 细心、体贴、关怀以及用心;服务热情;很亲切

服务专业性 营销人员专业;员工干练靠谱

售后服务 积极解决问题;在微信上告诉我如何做

互动 亲子互动;与顾客互动
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3.2.2 模型构建

本研究在消费幸福感内涵和驱动因素编码

基础上,整理消费过程不同阶段中各个聚类维

度层面的关联,形成核心概念。经过对聚类维

度之间关系的整理,并与原始资料进行对比验

证后,本研究构建出聚类维度之间的关系结构,

基于消费过程的消费幸福感形成机制如图1
所示。

图1 基于消费过程的消费幸福感形成机制

Fig.1 Formationmechanismofconsumerhappinessbasedonconsumptionprocess

4 研究发现与模型阐释

4.1 需求产生阶段的消费幸福感驱动机制

以往,一次消费需求的产生要么源自因个

人使用情景、生活、关系等因素而产生的对某种

产品的需求(这种自主需求是为了实现产品和

服务的基本功能,满足生活中的基本需要,例
如,因为家庭或工作中的活动而产生的需求),

要么源自企业广告、促销活动等的吸引而产生

的关系需要。在一次开心的消费经历中,人们

会因为个人偏好等心理需求而自主产生需求。

相对于基本功能,满足人们心理需求的消费能

带来更多的幸福感。随着互联网和自媒体的广

泛传播,一次开心的消费经历会起始于网络博

主推荐和打卡等网络流行因素,“想去打卡”是
人们因社会影响而产生的对消费的憧憬,进而

会产生积极的情绪。人们会因为这些社会影响

而对未来消费生活产生期盼和对过去生活产生

回忆,这些都是人们对美好事物的憧憬,由此形

成了一次开心的消费的起始点。在情绪领域的

研究中,幸福和希望都是一种积极的情绪状

态[39]。当人们想象或者模拟某种产品的消费

的时候,便 会 形 成 关 于 未 来 消 费 的 情 感 反

应[40],而如果这种情感是积极的,便会形成对

产品的积极评价[41]。期盼本身就是消费者对

未来使用产品的积极结果的预期和积极的情

绪[42],因此,人们对产品的期盼本身就使顾客

获得了消费幸福感。怀旧是人们对过去美好事

物的向往[43],是美好的回忆和积极的情感[44]。

促销和互动两种营销活动的吸引力是促使人们

产生需求的外部因素。

命题1:在需求产生阶段,中国消费者源于

自身、关系和营销策略的需求会形成对消费的

向往进而产生幸福感。

这里,对于中国消费者来说,在需求产生阶

段影响幸福感的因素中,基于关系的需求是不

同于现有研究中的因素的。因为中国的“关系
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型”社会背景,中国消费者除了会因为自身和企

业营销策略而产生需求之外,也会因为社会关

系的因素而产生需求。

4.2 评估决策阶段的消费幸福感驱动机制

在评估决策阶段,人们会通过各种线索对

产品和服务的质量和价值进行评估,企业也会

在该阶段通过提高消费者利益或者减少消费者

成本的方式影响消费者的价值评估,进而形成

对企业有利的消费决策。在一次开心的消费经

历中,消费者对相关产品的评估比较和决策,与
一般性的行为一样,会根据网络评论和亲友意

见等社会线索进行。互联网的普及使得传统上

人们依靠口碑进行产品选择的行为发生了变

化,网上对商品的各种评价、畅销线索[45]等都

是人们推断产品的因素,同时互联网自媒体和

一些网络平台的推荐和呈现也会影响消费者的

选择。消费者会认为其对产品价值评估所付出

的努力可以得到商家的奖赏[46],有助于消费决

策与消费目标更接近,这会影响其整体消费幸

福感。

本研究发现,对于中国消费者来说,一次开

心的消费经历中,除了对产品进行价值评估之

外,人们在评估决策阶段会产生自我控制、自我

监督和好面子等自我意识,这些会在该阶段影

响人们的决策和幸福感。通过评估和比较而抵

制住诱惑并获得个人的控制感和成长感也会使

人产生积极的情绪。这些心理因素是人们在产

品价值需求之外,对消费意义的追求,是该阶段

产生幸福感的直接因素。人们会在对产品的评

估比较和选择过程中产生对自我的监控,例如,
“克制了自己炫耀的心理”“抵制住了诱惑”等。

也有相反的情况,因为面子因素做了购买决

策[47]。这种自我意识会直接在该阶段让人产

生消费幸福感。这种自我意识和成长是人们实

现消费幸福感的来源,也反映出中国人自我“反
省”的优良品质。

命题2:在评估决策阶段,中国消费者通过

营销策略和社会线索对商品进行价值评估形成

满意的消费决策,最终会影响消费幸福感。

命题3:在评估决策阶段,中国消费者会产

生包括自我监控和自我认知在内的自我意识,

形成满意的消费决策,并最终影响消费幸福感。

4.3 消费体验阶段的消费幸福感驱动机制

在消费体验阶段,传统上以顾客满意评价

为主,而现有研究中顾客满意的来源主要是产

品或服务质量和价值感知。本研究发现,在消

费体验阶段,消费者因对服务质量和产品的价

值肯定而形成的满意感[48],是一次开心消费的

基础。本研究发现,在该阶段,消费者的价值肯

定与以往研究中的感知价值不同,它不仅是感

知、对前期评估阶段的价值评估的确认,也包括

对收集到的相关信息的确认,更是对自己前期

决策的一种确认,其本质是一种自我肯定。

同时,本研究发现,消费体验中的自我意识

同样会影响消费幸福感。不同于评估决策阶段

的自我意识,消费体验阶段的自我意识是消费

者的自我认同和心理上的体验,这两种自我意

识是影响消费幸福感的重要驱动因素。自我认

同是消费者在消费中寻求自我意义的过程和结

果[49],本研究发现,人们在消费体验中获得的

认可、自尊和胜任力感知是其自我认同的体现;

自我体验是指消费中的心理感受、满足和心流

等体验状态。更有趣的是,本研究发现,消费体

验阶段能够反映出中国消费者的消费终极目

的———在消费中增进现有关系的和谐,拓展出

新的社会关系。该目的是消费幸福感直接的驱

动因素,与现有研究中消费者在消费中的自我

延续[50]和自我拓展[51]类似。不同的是,中国

消费者更注重关系的维持和拓展。

命题4:在消费体验阶段,中国消费者会通

过包括自我肯定和自我体验在内的自我意识的

形成而产生消费幸福感。

命题5:在消费体验阶段,中国消费者会因

对消费决策的价值肯定和消费体验中社会关系

的维持和发展产生消费幸福感。

在消费幸福感驱动因素的识别过程中,研
究提炼出上述5个命题,进一步厘清了中国消

费者在消费过程中不同阶段产生消费幸福感的

驱动因素及其影响机制,构建出如图2所示的

模型。
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图2 消费幸福感驱动因素及影响机制

Fig.2 Consumerhappinessdriversandinfluencingmechanisms

5 结论与展望

5.1 研究的理论价值

人类以消费的方式寻求价值和意义,美好

生活既包括基本物质生活的满足,也包括人们

自我认知的深入和精神层次的提升。本研究从

消费过程角度进行的消费幸福感探索具有如下

理论价值:
(1)中国消费幸福感的词语表述显示,消费

幸福感包括顾客满意度和心理幸福感两个主要

维度。虽然顾客满意在企业的视角是满足企业

最终的销售结果,但是从消费的视角看,一次开

心的消费经历需要以顾客满意为基础。从定义

本身角度看,顾客满意也是一种积极的情感,与
幸福感的一般含义吻合。而一次消费过程中的

消费幸福感需要建立在对交易满意的基础上,

还包含个人心理上的幸福感。
(2)本研究从微观的角度,深入分析不同阶

段的消费幸福感的形成。现有消费幸福感的研

究多将消费幸福感看作生活或者某类消费的整

体幸福感。通过这种微观的消费过程的分解,

一方面,研究发现,影响消费者的因素在不同阶

段会稍有不同,比如,传统的营销策略,在需求

产生阶段,广告和促销宣传等信息是为了激发

消费者的需求,在评估决策阶段,价格优惠是人

们进行价值评估的重要依据,当然,传统的品牌

形象、产品设计等相关产品因素也依然在起作

用。而在消费体验阶段,对于服务型产品而言,

服务人员的服务质量是主要影响因素,对于实

体产品而言,售后服务这些传统的影响因素依

然是人们在评价一次消费过程的重要因素。另

一方面,研究在传统理性价值评估和感知的基

础上,识别出在不同阶段影响消费幸福感的消

费者自身的因素。在需求产生阶段,人们对未

发生的消费的向往就会带来消费幸福感。自我

意识是本次研究中发现的影响消费幸福感的重

要因素之一。自我意识在评估决策阶段和消费

体验阶段分别以不同的形式影响消费幸福感。

5.2 研究的局限与展望

首先,本研究没有将条件因素纳入消费幸

福感驱动因素的识别体系当中。现有研究从消

费类型和产品特点等方面探讨过这些因素对消

费幸 福 感 的 影 响。例 如,对 于 体 验 性 消 费,

Bhattacharjee和 Mogilner[52]将其分为常规性

消费和非常规性消费,并证明了非常规性消费

能给人们带来更多的幸福感。对于产品而言,

Wang等[53]、Kaus[54]从消费产品的可见性进行

研究,结果表明珠宝、汽车、昂贵的度假等具有

可见性的消费会因提高社会地位的感知而提高

心理幸福感。未来进行从消费过程角度的实证

研究可以将这些因素作为调节变量,探讨不同

阶段的消费幸福感的边界条件。

其次,本研究主要采用质性研究方法识别

驱动消费幸福感的因素,形成相关的概念和变

量,今后的研究可以通过定量的实证研究方法,

对其中的一些变量进行深入的检验。
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再次,本研究识别的是驱动消费幸福感中

积极情绪的影响因素,而没有对消费过程中的

消极情绪进行研究。主要原因是幸福感的核心

表现是一种积极的情绪,并且本研究的分析材

料是在一次开心的消费经历的陈述基础上进行

编码分析。在现有主观幸福感的研究中,幸福

感除了积极情绪,也包括消极情绪的减少。影

响人们积极情绪和消极情绪的因素是不同的。
在今后的研究中可以扩大视角,将消极情绪的

避免也纳入消费幸福感的研究中。
最后,本研究的两个研究内容的关联在构

想上是在探查中国消费者对消费幸福感的理解

的基础上,展开研究中国消费者消费幸福感的

影响因素探查。但是,由于使用分析的资料不

同,现有内容是在识别中国消费者消费幸福感

内涵后,将其作为前提进一步收集研究访谈资

料,研究概念内涵的相关性。今后的研究可以

通过其他数据采集方式直接将两个内容融合到

一起。
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FormationMechanismofConsumerHappinessinChina:
AQualitativeAnalysisBasedonConsumptionProcess

JINYu-fang,LIYu-fei

(SchoolofEconomicsandManagement,DalianUniversityofTechnology,Dalian116024,China)

Abstract:Consumptionistheprocessofusingsocialproductstomeetneeds,andisalsooneof
thesourcesofhappiness.Underthebackgroundthathappinesshasbecomethecoreconceptof
moderndevelopment,deepeningandrefiningconsumerhappinesshasbecomeanimportant
researchtopic.Throughaqualitativeanalysis,theresultsshowthatthewordsusedbyChinese
consumerstoexpresstheirhappinessofconsumptionarenotonlypleasureandjoy,butalso
“good”,“gratitude”and“relax”.Thedesireforconsumptionthathasnotyetoccurredwillbring
aboutconsumer happinessin the stage of demand generation.In the evaluation and
decision-makingstage,self-awarenesssuchasself-monitoringreflectsthegoodqualityof
“introspection”ofChinesepeople,whichalsoaffectspeople’sdecision-makingandhappiness.In
theprocessofconsumptionexperience,theultimateconsumptiongoalofChineseconsumersisto
enhancethe harmony of existing relationships,and expand new social relationships.
Self-cognitionandself-experienceinconsumptionalsocontributetohappiness.

Keywords:consumerhappiness;consumerjourney;antecedents
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