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　　摘　要:消费者的购物行为按其驱动机制可分为两大类,一种是基于实用主义的以获取产

品和服务为目的的实用性购物,另一种是基于享乐主义的与购物带来的满足、兴奋、逃避等体

验相关的享乐性购物.自２０世纪５０年代以来,大量的消费者行为研究证实了消费者购物过

程中享受、愉悦、快乐等因素的重要性,并探究了消费者如何在购物过程中最优化地追求享乐

性.享乐性购物以消费者积极的购物体验为基础,它会对消费者的商品购买行为、冲动性购买

以及购物态度产生影响.享乐性购物研究涉及购物动机和购物价值两大概念,本文由这两个

概念出发,从维度、影响因素、作用效果等方面对享乐性购物研究进行了回顾和分析,并在此基

础上展望了该领域未来的研究方向.
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一、引　言

　　在体验经济、服务经济日益发展的今天,消费者的购物行为正在发生转变,单纯地获取价

低质优的产品已不再是消费者购物的唯一驱动因素,购物过程的美好体验亦是驱使消费者购

物的重要原因.对于消费来说,购买特定商品的实用性购物是一项任务,是购物“痛苦的一面”
(Fischer和 Arnold,１９９０;Sherry等,１９９３),而聚焦于消费者购物体验的享乐性购物则体现了

购物“快乐的一面”(Bloch和Bruce,１９８４;Hirschman,１９８４;Sherry,１９９０a).如对于“双十一”
购物活动,经过六年的发展,消费者关注的已不仅仅是各种低价促销,更多的是对这种购物狂

欢的参与.无论是节前的热烈讨论还是对网站相关活动的积极参与,“双十一”已彻底从一种

单纯的低价促销活动演变为线上线下的全民购物狂欢活动.在最近的一次“双十一”活动中,
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“天猫”甚至在水立方举办了一场晚会,将狂欢气氛进一步推向高潮.除了“双十一”,近年来各

类购物节层出不穷,线上有苏宁“８１８”、京东“６１８”,线下有各种节日促销、地方活动,购物在消

费者的生活中已不仅仅是获取商品的活动,而真正变成了一场又一场的狂欢,让消费者能够沉

浸在购物的欢乐中,通过促销刺激、寻找低价、分享优惠等享受整个购物过程.可见,当前商家

不能再像过去那样仅依靠价低质优的路线来展开竞争,迎合消费者购物过程中的享乐性需求

将成为商家进行差异化竞争的突破点.

　　其实早在２０世纪５０年代,Levy(１９５９)就曾指出,人们购物并不是以获得产品为最终目

的,而是为了探寻购物过程本身的价值.此后,研究者们逐渐从享乐主义的角度去分析购物.

Tauber(１９７２)在研究消费者的购物动机时明确指出,要想全面了解消费者,就必须同时考虑

购物过程为消费者提供的满足感以及消费者从最终购买的产品中获得的实用感.消费者行为

领域的传统研究主要基于微观经济学和古典决策理论,所以早期的概念构建主要基于实用性

购物价值领域(Hirschman和 Holbrook,１９８２),认为消费者是理性的问题解决者,表现为对既

定目标的有意追求(Babin等,１９９４).享乐主义来自于个体对特定事物即时的感官反应,而实

用主义来自于对既定目标的有意追求(Babin等,１９９４).因此,基于实用主义的实用性购物主

要指将购物看作一种理性高效的行为,目的是解决问题,完成特定购物任务,它关注购物行为

的最优结果(Batra和 Ahtola,１９９１;Babin等,１９９４);而基于享乐主义的享乐性购物则指将购

物看作一种提供娱乐的行为,目的是获取与购物体验相关的多感官、幻想和情感方面的乐趣,
它关注购买行为的情绪和非理性方面(Hirschman和 Holbrook,１９８２;Babin等,１９９４).享乐

性购物研究聚焦于消费者的积极购物体验,其维度主要包含愉悦、冒险、满足、价值、社交、角色

和观念七大方面,它受宏观环境因素、实体环境因素、互动因素、情绪态度因素以及不协调因素

等的影响,并会对消费者的商品购买行为、冲动性购买行为以及购物态度产生影响.享乐性购

物研究涉及购物动机和购物价值两大概念,本文将从这两个概念出发,根据国内外相关文献对

享乐性购物的维度、影响因素和作用效果进行梳理,以期为今后的研究提供参考.

二、享乐性购物动机与享乐性购物价值

　　享乐性购物研究涉及购物动机和购物价值两大概念,购物动机指的是消费者对在购物过

程中获得特定利益的期望,而购物价值则代表了消费者的购物结果(Garaus等,２０１５).在此

意义上,享乐性购物动机即消费者从购物活动中获得积极情绪体验的内在驱动力(Kim,

２００６),而享乐性购物价值则是消费者从购物经历中获得的享受和快感(Griffin等,２０００).概

念上的差异使得这两者的维度构成有所不同,而在目前的研究中一些学者并没有对它们进行

明确区分,存在相互混淆、概念混用的现象,如Bloch等(１９９４)、Chiou和 Ting(２０１１)、Ozen和

Kodaz(２０１２)以及 Guido等(２００７)都混用了享乐性购物动机和享乐性购物价值概念.这主要

是由于享乐性购物和购物体验有关,因此其动机与价值维度比较相近,都包含愉悦、冒险、满
足、价值、社交、角色和观念七大方面.但由于享乐性购物动机是期望通过购物获得美好体验,
而享乐性购物价值则倾向于对购物体验的综合评价,因此享乐性购物价值对购物过程更关注,
还包含购物过程中体会到的美感、自愿以及逃离现实几大维度.

　　(一)享乐性购物动机的构成维度

　　Tauber(１９７２)区分了购物动机的个人动机和社会动机,认为除了购买商品和服务之外,
购物也可能是为了“获得注意,与同辈、志趣相投的人相遇,或者只是休闲放松”.Westbrook
和Black(１９８５)认为,一个类型的购物者可能存在多重动机,享乐性购物动机包括角色扮演、
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讲价、交往、权利和地位、刺激.Arnold和Reynolds(２００３)对消费者享乐性购物动机进行了概

括,发现了享乐性购物动机的六个维度,分别是冒险、满足、角色、价值、社交和观念.之后的研

究基本上沿用了上述三项研究的动机分类,并在此基础上提出了自己对消费者享乐性购物动

机的维度划分,如表１所示.
表１　享乐性购物动机的构成维度

购物环境 研究者 享乐性购物动机维度

实体购物

Stone(１９５４) 社交

Tauber(１９７２);Buttle和Coates
(１９８１)

角色扮演、自我满足、娱乐、积累社会经验、社交、社团活动、
社会地位、愉悦、追求感官刺激、了解新趋势、体验讨价还价
的乐趣

Bellenger和 Korgaonkar(１９８０) 愉悦、消磨时间

Westbrook和Black(１９８５);Bloch等
(１９９４);Ganesh等(２００７)

预期效用、角色规定、讨价还价、选择优化、友好关系、权利及
地位、刺激

Hausman(２０００) 有趣、新奇、多样

Wolfinbarger和 Gilly(２００１) 关注产品、社交感、惊喜、讲价,总的来说是为了体验和娱乐

Arnold和 Reynolds(２００３);
Cardoso和Pinto(２０１０) 冒险、满足、角色、价值、社交和观念

Kaltcheva和 Weitz(２００６);
Büttner等(２０１４) 愉悦、娱乐、消磨时间、闲逛

To等(２００７) 冒险、价值、观念、社交、满足和社会地位

Wagner(２００７) 购物愉悦和质量找寻

张晶(２０１１) 观念购物、环境购物(强调购物的舒适感,不同于国外的冒险
维度)、角色购物、社会购物、犒赏购物

网络购物
Rohm 和Swaminathan(２００４) 社交、多样性找寻

Ganesh等(２０１０) 讨价还价、角色规定、社交、前卫主义、刺激

　　根据近年来的研究成果,总的来说,享乐性购物动机可以划分为愉悦、冒险、满足、价值、社
交、角色和观念七大维度.愉悦维度是指购物是为了寻求娱乐,获得享受、有趣、快乐的感觉;
冒险维度是指购物是为了刺激、冒险和探究不一样的世界;满足维度是指购物是为了满足自身

的需求从而使自己达到一种满足的状态,比如通过购物给自己减压、满足自己的社会地位、消
磨时间遗忘烦恼、在购物中获得满足的体验、选择多样性的产品来满足自己;价值维度是指购

物是为了寻找特价、寻找折扣、寻找讨价还价的机会;社交维度是指购物是为了享受与家人和

朋友在一起的时光,能够在购物时与他人进行交流;角色维度是指购物是为了为他人挑选合适

的物品,从而实现自己的社会角色价值,进而得到情感上的满足;观念维度是指购物是为了与

最新潮流保持一致,持续关注最新产品和创新.

　　(二)享乐性购物价值的构成维度

　　享乐性购物动机是人们实施购物行为的驱动力,而享乐性购物价值反映的则是消费者通

过购物活动所获得的购物享受(Bloch等,１９８６),倾向于对购物体验的综合评价,对购物过程

更为关注.学者们对享乐性购物价值维度的划分如表２所示.

　　从表２可知,除了包含享乐性购物动机的七大维度,享乐性购物价值还包含购物过程中所

体会到的美感、自愿以及逃离现实三大维度.美感维度是消费者在购物过程中对商店建筑、网
站视觉设计等产生的赏心悦目的感觉;自愿维度是指消费者进行购物是为了享受购物的过程

而非为了完成某种特定目标;逃离现实维度是指消费者在购物时获得脱离现实、忘却烦恼的感
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觉,通过购物达到减压的目的,这在一定程度上与享乐性购物动机的满足维度相近.
表２　享乐性购物价值的构成维度

购物环境 研究者 享乐价值维度

实体购物

Babin等(１９９４);Carpenter(２００８)等 愉悦、冒险、逃避现实、自愿、兴奋

Mano和Elliott(１９９７) 美好、愉悦、兴奋、赞同、有趣、积极、吸引力、奇妙、资
源、渴望

Bardhi和 Amould(２００５) 节俭购物的享乐价值维度为实现顾客期望和追求购
物惊喜

Paridon等 (２００６) 享受、逃离、刺激、自愿

Yu和Bastin(２０１０) 影响中国消费者冲动性购买的享乐价值维度包括有
趣、新奇、得到称赞、逃离和社交

网络购物

Mathwick等(２００１) 好玩、美感、顾客投资回报、卓越服务

Kim(２００２) 感官刺激、娱乐、社交、美感

Overby和Lee(２００６) 吸引力、娱乐、逃避

Kim 等(２０１２) 有趣、逃离、忘我、兴奋

Reimers和Chao(２０１４) 购物街的享乐价值包括美感吸引、社交吸引、浏览吸
引、美味吸引、娱乐吸引

　　综上所述,享乐性购物动机与享乐性购物价值都和购物体验的愉悦感受有关,其维度比较

接近,都包含愉悦、冒险、满足、价值、社交、角色和观念七大方面,这也是造成这两个概念混淆

的一个重要原因.但享乐性购物价值的维度相较享乐性购物动机更为宽泛,还包括购物过程

中所体会到的美感、自愿以及逃离现实三大维度.从两个概念的维度划分可以看出,享乐性购

物动机突出了消费者期望从购物活动中获得积极体验的内在驱动力,而享乐性购物价值则更

强调消费者通过购物过程收获的体验性收益.

三、享乐性购物的影响因素

　　享乐性购物与购物过程的体验相关,不以获得商品为最终目的,比实用性购物更主观化和

个人化(Hirschman和 Holbrook,１９８２),因此,享乐性购物的产生会受到消费者个人特质、文
化差异以及购物过程中各种环境因素等的影响.但由于享乐性购物动机是消费者对购物体验

的期待,是一种购物前的前瞻,而享乐性购物价值是消费者对购物体验的综合评价,是一种购

物后的评价,因此两者不仅在维度上有所区别,其影响因素也有所差异.享乐性购物动机主要

受到文化、经济等外部宏观环境和消费者个人特质的影响,而享乐性购物价值由于涉及购物过

程中的各种因素,其影响因素更为复杂.已有研究所涉及的享乐性购物价值的影响因素主要

包括实体环境因素、互动因素、情绪态度因素以及不协调因素四个方面.

　　(一)享乐性购物动机的影响因素

　　１􀆰宏观环境因素.作为一种消费驱动力,目前的研究发现享乐性购物动机的影响因素主

要来自于文化、经济水平等宏观环境因素.Tsang等(２００３)发现,处于不同文化和经济发展水

平的西安和香港两地消费者的购物动机存在差异.从整体上看,香港的消费者具有更多的享

乐性购物动机和无计划购买行为.Ozen和 Kodaz(２０１２)基于美国和土耳其的消费者研究了

网络购物情境下跨文化差异对消费者购物动机各维度的影响.他们发现,土耳其消费者享乐

性购物动机中的价值维度和社交维度更高,而美国消费者享乐性购物动机中的满足维度更高.

　　２􀆰个人特质因素.消费者的购物动机分为享乐性动机和目标性动机,消费者在购物动机

上的差别可以反映消费者的个人特质(Büttner等,２０１４).只对购物本身感兴趣的消费者比关
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注最终购物结果的消费者拥有更高的个体最优刺激水平和唤起度(Guido等,２００７).因此,消
费者的个人特质会对享乐性购物动机产生影响.Guido等(２００７)基于 Tauber(１９７２)提出的

１１种购物动机,进行了享乐性购物动机和实用性购物动机的划分,并发现个体的最优刺激水

平和唤起度与享乐价值正相关,与实用价值无显著相关关系.对环境反应的个体最优刺激水

平和唤起度与个性维度相关,可见个性维度对消费者的享乐性购物动机也存在一定的影响.

　　(二)享乐性购物价值的影响因素

　　１􀆰实体环境因素.在线下购物方面,实体环境因素指的是商店布局和店铺设计等商店环

境以及通过商店环境所营造的商店氛围.商店布局会影响消费者在店内的动态活动,从而影

响消费者的享乐性购物价值(Bonnin和 Goudey,２０１２).而商店布局常常会影响商店氛围,如
商店重新装修就会由于改变了商店氛围而间接影响享乐性购物价值(Chebat等,２０１４).因

此,商店氛围对消费者的享乐性购物价值有重要影响.消费者对商店的组织水平、现代化程度

和风格的感知会影响消费者对商店氛围的感知,从而影响消费者的享乐性购物价值(Rayburn
和 Voss,２０１３).如人群拥挤会引发消费者的负面情绪,从而损害消费者的享乐性购物价值

(Byun和 Mann,２０１４).在网络购物方面,实体环境因素主要表现为网站设计和运行.网络

购物的享乐性购物价值与网站特征(网站氛围、视觉设计、物品分类、售后服务和信息质量)有
关,并会影响消费者的再次购买倾向(Koo等,２００８).Kim 等(２０１２)也指出,网站的系统质

量,包括流畅性和安全性,会影响顾客的享乐性购物价值,从而间接影响顾客的满意度和购买

倾向.

　　２􀆰互动因素.由于享乐性购物价值关注的重点在于购物过程的愉悦体验,而非最终购买

的产品,因此,购物过程中的互动因素,包括与他人、与商品的互动,能够有效地影响享乐性购

物价值.Olsen和Skallerud(２０１１)在验证实体杂货店特征如何影响享乐性购物价值时指出,
享乐性购物价值与商店的互动性、便利性和产品价值正相关,与商店的货架固定摆放状态负相

关,因为消费者更希望与商品互动而非习惯性地购买.由于网络购物先天缺乏面对面的机制,
因此在网络购物中向消费者提供积极而有效的互动更加重要(Miles,１９９２).网络互动性的控

制性、同步性和双向性三个维度均会影响享乐性购物价值并影响满意度,其中双向性是影响享

乐性购物价值的关键因素(Yoo等,２０１０).网站虚拟形象的社会线索也会通过影响消费者的

社交感知而影响享乐性购物价值(Wang等,２００７),这一点在中国的网络购物消费者身上也得

到了一定的验证.吕洪兵(２０１２)指出,购物网站社会临场感中的情感社会临场感和认知社会

临场感会影响享乐性购物价值,从而影响消费者对购物网站的黏性.

　　３􀆰情感态度因素.无论是线下购物还是网络购物,影响享乐性购物价值的情感态度因素都

主要指消费者的价值观和内在情感反应.不同的价值观会使消费者选择不同的购物类型,从而

形成不同的购物评价.Hartman等(２００６)发现,在青少年网络购物中,个人价值(包括个体自我、
野心和权力)会通过影响替代创新性(信息搜寻)而影响享乐性购物价值.Mano和Elliott(１９９７)
在进行内归因时认为,选择进行精明购物的消费者能获得更高的享乐性购物价值.

　　在消费者的内在情感反应方面,购物愉悦感会影响浏览和讨价还价,从而间接影响享乐性

购物价值(Kim 和 Kim,２００８).网络购物者的感知价值(易用性、产品、服务、安全性和娱乐

性)会影响享乐性购物价值,从而影响行为意向(敖娇,２０１４).此外,消费者在进行网络购物时

由于全身心投入而经历的心流体验也会影响享乐性购物价值.心流体验是人们在从事某件感

兴趣的事时全身心投入的心理状态,Senecal等(２００２)指出心流体验的享受、专注和挑战性维

度都会正向影响享乐性购物价值.
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　　４􀆰不协调因素.图式不协调理论认为,当遇到与先前的期望适度不协调的刺激时,个体

会更加投入地进行信息处理.这是因为在适度不协调的情境下,人们会产生好奇心,从而对环

境做出有利的评价(Heckler和Childers,１９９２).因此,当不协调因素出现时,消费者更容易获

得享乐性购物价值.如店内氛围(密集度和音乐)不协调会对享乐性购物价值产生影响,当店

内处于高密度/慢音乐或者低密度/快音乐的状态时,消费者的享乐性购物价值最高(Eroglu
等,２００５).Babin等(２００６)也指出了女性服装店非典型零售要素对消费者情感、购买意向和

购物价值的影响.女装店的图式非典型性会引起更高水平的兴奋和浪漫情感,从而正向影响

消费者的光顾意愿和享乐性购物价值.Griffin等(２０００)在对比俄罗斯和美国消费者的购物

价值时发现,习惯尤其影响享乐性购物价值,也就是说,人们会习惯所处的购物环境,所以尽管

美国的购物环境比俄罗斯好,但两国消费者获得的享乐价值并无显著差异.

　　综上所述,享乐性购物动机和享乐性购物价值在影响因素方面有很大区别.首先,两者影

响因素的类别不同.享乐性购物动机主要受外部宏观环境和个人特质因素的影响.发达地区

消费者的享乐性购物动机更强.不同文化氛围下消费者享乐性购物动机的维度也有所差别.
在集体主义文化氛围下,消费者的享乐性购物动机主要来自于社交维度,而在个体主义文化氛

围下,消费者的享乐性购物动机则主要来自于自我满足维度.相比之下,享乐性购物价值的影

响因素更为广泛,包括外部的商店设计、商店氛围,以及消费者内心的情感等多个方面.

　　其次,享乐性购物动机主要受单个因素的影响,而享乐性购物价值不仅受单个因素的影

响,而且受不同因素之间不协调关系的影响.但目前的研究还没有明确各种因素对享乐性购

物价值的影响机制是怎样的,不同类型因素对享乐性购物价值的影响机制和影响程度是否存

在区别.因此,今后的研究可以进一步挖掘不同因素之间的关系对享乐性购物价值产生的影

响,并进一步勾勒各种影响因素的影响机制以及不同影响因素之间的影响差异.

四、享乐性购物的作用效果

　　(一)享乐性购物的结果效应

　　虽然享乐性购物动机与享乐性购物价值在维度和影响因素上存在差异,但是根据动机理

论,购物动机和购物价值之间又是存在关联的(Updegraff等,２００４),因为动机不仅促使人们

实施目标导向的行为,而且影响着人们对其日常经验的看法和评价.享乐主义能够带来高情

绪唤起水平、高参与度、感知自由、幻想感以及对现实的逃离感(Bloch和 Richins,１９８３b;HirＧ
schman,１９８３),无论是享乐性购物动机还是享乐性购物价值,都会使消费者更加用心地体会

购物过程,从而在购物过程中投入更多(Dawson等,１９９０).因此,享乐性购物会对消费者的

商品购买行为、冲动性购买以及购物态度产生影响.

　　１􀆰对商品购买行为的影响.消费者的商品购买行为具体表现为整体购物时间、产品浏览

时间、购物预算和购买渠道选择等可量化的指标.享乐性购物动机会影响消费者的购买渠道

选择,它对重度多渠道购物比对轻度多渠道购物和非多渠道购物的解释力更强(Kwon和

Jain,２００９).享乐性购物价值会影响信息搜索倾向和购买倾向,并且对购买倾向的影响大于

对信息搜索倾向的影响(Wang,２０１０).此外,享乐性购物价值还会直接对消费者的感知独特

性产生影响,同时还会引起场所依赖,导致更频繁的光顾和更长的购物时间(Allard等,２００９).

Chiou和 Ting(２０１１)通过操控购物动机和产品类型的实用性与享乐性,来考察享乐性购物对

购买预算和购买时间的影响.结果发现,在商品浏览数量上,享乐性产品的浏览数量较多,但
是两种动机的影响没有差异;在商品平均浏览时间上,享乐性产品和享乐动机会导致较短的浏
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览时间;在价格比较频率上,享乐性产品和享乐动机会带来更高的比较频率;在预算控制上,它
们的影响具有交互效应,在基于享乐动机在网络中购买享乐性产品的情况下预算节省最多,在
基于实用动机在网络中购买享乐性产品的情况下预算节省最少.

　　２􀆰对冲动性购买的影响.冲动性购买作为一种普遍存在的购买决策,与享乐性购物有很

大的相关性,因为冲动性购买可以给消费者带来享乐性回报(Hausman,２０００).具体到享乐

性购物各维度与冲动性购买的关系上,购物动机中的冒险、满足和观念维度会显著影响冲动性

购买,角色、社交维度则无显著影响(Cinjarevic等,２０１１);而购物价值中的有趣、新奇、接受称

赞和逃避压力维度会显著影响冲动性购买(Yu和Bastin,２０１０).享乐性购物对网络购物中冲

动性购买的影响也得到了验证,Kim 和 Eastin(２０１１)指出在网络购物情境下,享乐性购物动

机会导致冲动性购买,并会引起探索性信息搜索,影响购买前搜索时间,并最终影响购买频率.

　　３􀆰对购物态度的影响.享乐性购物会对购物态度产生影响,但由于购物动机是购物前的

前瞻,购物价值是购物后的评价,因此购物动机主要影响消费者购物过程中的内在情绪,购物

价值主要影响消费者购物之后的满意度和忠诚度等总体态度.动机能够激发不同的思维,享
乐性购物动机会激发协商思维,当享乐性购物动机和协商思维匹配时,消费者会对有吸引力的

产品给出更高的价格(Büttner等,２０１３).Evanschitzky等(２０１４)将文化作为调节变量,研究

了享乐性购物动机和心流体验的关系,其中心流体验代表了消费者内在的愉悦体验.结果表

明,享乐动机的所有维度都和心流体验正相关,但这种关系受文化的调节.对于个体主义文化

(美国和德国),享乐动机的冒险、满足和观念维度对心流体验影响大;对于集体主义文化(印度

和阿曼),冒险、角色和价值维度对心流体验影响大.

　　享乐性购物价值通过影响满意度而影响消费者的态度和行为,这一点在许多不同类型的

店铺中得到了验证.折扣零售店的享乐性购物价值通过影响消费者的满意度而影响消费者的

忠诚度、口碑和购买分享(Jones等,２００６;Carpenter,２００８).时尚服装店的享乐性购物价值会

影响消费者的感知价值、商店忠诚度和购买量,享乐性购物价值高的顾客有更高的购买频率、
更高的感知价值和更大的购买量(Scarpi,２００６).在网络购物方面,享乐性购物价值会通过影

响消费者的满意度而影响消费者的购物倾向,并且相比实用性购物动机,享乐性购物动机对满

意度和购买倾向的影响更大(Wang,２０１０;Bakirtas等,２０１５).

　　(二)享乐性购物的调节效应

　　实用性消费源于个体对既定目标的有意追求,而享乐性购物源于个体对特定事物即时的

感官反应(Babin等,１９９４),因此,追求不同类型消费的消费者在购物过程和购物行为方面存

在差异.Smith等(２００５)发现,在网络购物过程中,消费者的购物动机会对同行推荐的感知影

响力起调节作用.同行推荐的专业性对于实用性消费更重要,同行推荐的亲善性对于实用性

和享乐性消费的重要性无差异.Kaltcheva和 Weitz(２００６)发现,购物动机调节着购物环境唤

起和愉悦感及购物倾向之间的关系.购物环境越让享乐性购物者兴奋,享乐性购物者的愉悦

感就越高,购买倾向也越强;而购物环境越让实用性购物者兴奋,实用性购物者的愉悦感就越

低,购买倾向也越弱.购物动机还调节着结果类型对满意度的影响.结果类型包括自我决定

和外部决定两种.当目标是享乐时,自我决定带来的满意度更高;当目标是实用时,两种结果

带来的满意度无差别(Botti和 McGill,２０１１).Khajehzadeh等(２０１４)发现,购物动机调节着

移动优惠券类型和需求时效的调节匹配.当移动优惠券的类型和焦点购物动机一致时,实用

性购物者有更强的调节匹配,而享乐性购物者的调节匹配没有变化.

　　综上所述,从消费者行为视角来看,享乐性购物是消费者对购买产品或服务过程中的美感
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或愉悦感的憧憬和体验.这种美好的憧憬和体验以及情感上的享受往往会增加消费者的好

感,为品牌或是企业赢得更多的关注以及更正面的评价.因此,享乐性购物往往会对消费者的

购物行为和态度产生积极的作用效果,甚至带来极端情况,即导致冲动性购买行为.但具体来

说,享乐性购物动机与享乐性购物价值的作用效果还是存在一定差异的,前者倾向于直接影响

消费者的态度和行为,而后者多通过满意度等购物态度间接影响消费者行为.此外,从享乐性

购物的调节作用来看,相较于实用性购物,自我感知类情绪(如结果类型感知、愉悦度)对享乐

性购物者作用更大;外部接收信息(如同行推荐、商品信息等)对实用性购物者作用更大.

五、未来研究展望

　　享乐性购物不是以商品或服务的获得为目的,而是与消费者的购物体验息息相关.享乐

性购物主要体现在享乐性购物动机和享乐性购物价值两个方面,前者是消费者期望从购物活

动中获得积极体验的内在驱动力,而后者是消费者通过购物经历获得的体验性收益.两者在

概念上存在一定的交叉,都会对消费者的商品购买行为、冲动性购买行为以及购物态度产生影

响;但两者也存在区别,其构成维度和影响因素存在差异.本文针对享乐性购物动机与享乐性

购物价值,从维度、影响因素、作用效果等方面进行了回顾和分析,旨在对享乐性购物形成更深

层次的理解.基于本文的回顾和梳理,我们认为该领域总的来说还有以下问题值得进一步

探讨:

　　１􀆰进一步探讨享乐性购物动机与享乐性购物价值之间的关系.购物动机是引发消费者

购物行为的内在驱动力,而购物价值是消费者在购物中感知到的多种价值的组合,体现了消费

者对购物体验的综合评价.研究享乐性购物动机与享乐性购物价值的关系有助于深化对享乐

性购物动机与享乐性购物价值的认识,以更好地对二者进行区分.但目前学者们对享乐性购

物动机与享乐性购物价值关系的研究还十分有限,只有部分文献指出在特定情况下,享乐性购

物动机会对享乐性购物价值产生影响和调节作用,但对于享乐性购物动机在什么情况下会影

响享乐性购物价值,通过何种机制影响享乐性购物价值,二者之间的关系是否还受到其他因素

的影响等问题,现有研究还缺乏探讨.

　　２􀆰进一步探讨享乐性购物的影响因素.从已有文献可知,享乐性购物动机与享乐性购物

价值影响因素的范围存在很大区别,相比享乐性购物动机,享乐性购物价值的影响因素更为宽

泛,而且享乐性购物价值不仅受单方面因素的影响,还受到不同因素之间不协调关系的影响.
因此,可以对二者的影响因素进行更深入的研究,并通过对二者的影响因素进行对比,来探索

享乐性购物动机与享乐性购物价值区别的根源.对于享乐性购物动机,可以探讨是否还存在

其他外部环境因素如商店环境、商店氛围、网站特征等会对其产生影响,个人态度、情绪和价值

观等内在情感因素是否会对其产生影响,以及不同因素之间的关系是否会对其产生影响.而

对于享乐性购物价值,则可以分析不同类型因素的影响机制、影响程度是否存在区别,是否有

其他不同因素之间的关系也会对其产生影响.

　　３􀆰研究网络购物中的享乐性购物.目前享乐性购物的研究背景可以分为线下传统购物

与线上网络购物两种.其中,线下传统购物背景下的研究由于发展时间较长,对享乐性购物动

机与享乐性购物价值的影响因素、作用效果、影响机制等的探讨相对来说较为全面.而网络购

物背景下的研究仍处在发展中,到底哪些网站因素会影响消费者的享乐性购物,O２O 电商平

台、社会化电商购物平台等新型网络购物方式下享乐性购物的影响机制是怎样呈现的,可否运

用享乐性购物的具体购物动机与购物价值维度来对网站的类型和内容等进行明确划分等问
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题,仍有待探讨.

　　４􀆰关注享乐性购物带来的负面影响.冲动性购买者和强迫性购买者都是购物过程导向

而非购物结果导向的(Rook,１９８７;Faber和 O’Guinn,１９８９).许多购物狂热者会因为追求购

物享乐性而做出不理性的购物决策(Bloch和Bruce,１９８４).因此,享乐性购物虽然能够提高

消费者的满意度和购买倾向,但也会带来诸如冲动性购买、强迫性购买之类的负面结果.因

此,我们有必要关注享乐性购物是如何影响这些负面购物行为的,什么样的购物环境会导致负

面结果的产生,正面结果和负面结果之间是否存在转化临界点等.只有将享乐性购物的负面

效应纳入考虑范围,才能更为完善地构建理论体系.
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ALiteratureReviewofHedonicShopping
BasedonShoppingExperience

GaoHui,ShenJia
(SchoolofJournalismandCommunication,SouthChinaUniversityofTechnology,Guangzhou５１０００６,China)

　　Abstract:Consumershoppingbehaviorcanbedividedintotwocategoriesaccordingto
motivations:oneisutilitarianshoppingtargetingtheobtainmentofproductsandservices
basedonpragmatism,andtheotherishedonicshoppingrelatedtoexperiencelikesatisfacＧ
tion,excitement,andescapebasedonhedonism．Since１９５０s,alargenumberofconsumerbeＧ
haviorstudieshavedemonstratedtheimportanceoffactorssuchasenjoyment,pleasureand
happinessintheprocessofshopping,andhaveexploredhowconsumersoptimizethepursuit
ofpleasureintheprocessofshopping．HedonicshoppingisbasedonactiveshoppingexperiＧ
enceofconsumers,andaffectsproductspurchase,impulsiveshoppingandshoppingattitudes
ofconsumers．Hedonicshoppingresearchreferstoshoppingmotivationsandshoppingvalue,

andthispaperreviews&analyzeshedonicshoppingresearchinaspectsofdimension,influＧ
encingfactors,effectsandsoonfromtheperspectivesofthesetwoconcepts．Thenitdoes
prospectsfordirectionsinfuturehedonicshoppingresearch．
　　Keywords:hedonicshopping;hedonism;shoppingvalue;shoppingmotivation
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