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体验型消费和实物型消费的差异：研究方法及效应* 

陈坤瑜 1  王  琦 1  王  霞 2  邢  采 1 

(1 中国人民大学心理学系; 2 中国人民大学商学院, 北京 100872) 

摘  要  体验型消费是指以获得一种体验为目的的消费行为, 而实物型消费为以获得某种实质物品为目的的

消费行为, 以往研究发现这两种不同的消费类型在消费者心理以及行为的多个维度上的影响都存在差异。本

文首先回顾了过往研究所采用的研究方法并整理为如下三类：对消费类型的操纵方法、消费类型偏好的测量

方法以及非实验研究方法。并从心理与行为两个角度, 梳理了体验型消费和实物型消费影响的差异。未来研

究需进一步关注影响不同消费类型的前因变量, 充分利用新兴数据获取方式、关注不同消费类型的模型建构

和内部维度, 以及体验型消费可能存在的“阴暗面”。 
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1  引言 

2020 年初, 一场悄然兴起的疫情将世界猝不

及防的带入了“疫情时代”, 这场疫情不仅造成了

超过 70 万的死亡人数, 更使得全球经济陷入了自

上世纪 30 年代大萧条以来最大的经济衰退当中

(李霞 等, 2020; 田素华, 李筱妍, 2020)。许多行

业 , 如便利店行业 , 服装行业和物流等行业 , 遭

受到了较大的影响。中国连锁经营协会 1 调研显

示, 有 86.4%的便利店企业 2020 年 1 季度销售额

同比去年出现了不同程度的下降; 智研咨询 2 报告

显示, 由于需求锐减, 2020年 1~4月我国纺织品及

服装出口金额同比下降 22%。但与此同时, 有一

些行业, 如直播行业, 游戏行业却实现了相对繁

荣：2020 年一月中国手游规模达 47.7 亿元, 同比

增长 49.5%, 环比增长 37.5%3, 2 月份新开直播的

商家数环比增长 719%。4 

除去消费方式便利、碎片化时间增多等因素

以外, 提供并销售某种消费体验也是部分行业可
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以在疫情威胁下保持繁荣的原因之一。从消费者

的角度出发, 这种以获得某种体验为目的的消费

也被称作是“体验型消费”, 而与此相对应的 , 以

获得某种物品为目的的消费类型则为“实物型消

费”。2003 年, 为了探究购买类型与幸福感之间的

关系, van Boven 和 Gilovich (2003)在其研究中首

次 提 出 了 体 验 型 和 实 物 型 消 费 (Experiential 

Versus Material Purchase)这一概念。他们的研究发

现回忆体验型购物能够给人们带来更大的快乐 , 

同时人们更经常地回忆体验型消费。这一概念一

经提出, 很快成为了学界的研究热点, 学者们开

始反复验证体验型消费能否比实物型消费带来更

多的幸福感, 探究其背后的内在机制, 并得出了

许多积极的结果以及相应理论：如可比性理论

(Carter & Gilovich, 2010), 自我理论 (Carter & 

Gilovich, 2012; Yang et al., 2020)等等。此外, 研究

者也逐步将目光投向除了幸福感之外的其他维度, 

如消费者对消费的期待程度(Kumar et al., 2014)、

消 费 后 的 后 悔 程 度 (Rosenzweig & Gilovich, 

2012)、对于不同消费类型的贷款意愿 (Tully & 

Sharma, 2017)等等。最近 5 年来, 体验型和实物

型消费在所带来幸福感上的差异以及成因已得到

较为充分的研究(李斌 等, 2018; Gilovich & Gallo, 

2020; Goodman et al., 2019; Hwang et al., 2018), 

越来越多的研究者转而关注这两种购买类型的前

Adv
an

ce
s i

n 
Psy

ch
ol

og
ic

al
 S

ci
en

ce



1112 心 理 科 学 进 展 第 29 卷 

 

 

因变量、影响因素及商业应用。 

在以往的研究中, 受限于研究焦点的聚集以

及研究范式的单一, 许多学者仅从幸福感差异的

角度(陈炜  等 , 2014; 蒋奖  等 , 2014; 李斌  等 , 

2018; Gilovich & Gallo, 2020)对该领域进行了研

究综述。时至今日, 体验型消费和实物型消费对

于除幸福感以外的其他心理与行为作用渐成为研

究焦点, 得到较为充分的研究(Carter & Gilovich, 

2010; Rosenzweig & Gilovich, 2012; Walker et al., 

2016), 而基于量表、互联网大数据等新方式的研

究范式不断更新和发展也为研究消费类型提供了

新思路, 但是尚未有学者对这些作用及范式做出

系统的总结综述。本文在前人研究基础上, 从实

物型和体验型消费的定义出发, 梳理以往研究中

的研究范式并提供相应证据, 回顾了体验型与实

物型消费对消费者心理和行为倾向两部分的作

用。本文在为未来研究者进行研究提供相关研究

方法的指引和理论依据的同时 , 总结了体验型−

实物型消费在心理与行为两方面的作用, 填补该

领域内研究方法类综述的空白。 

2  体验型消费与实物型消费的定义 

为了更好地厘清概念 , 明确本文研究重点 , 

本章节将首先介绍体验型与实物型消费的概念及

其中存在的模糊性。此外, 本章节也简略介绍了

与该分类维度相关的一些其他分类标准。 

根据 van Boven 和 Gilovich (2003)的定义, 实

物型和体验型消费主要依据消费的目的进行区

分：如果消费的主要目的是获得一个物体, 特别

是有形的实质物体 , 则这类消费为实物型消费 ; 

而如果消费的主要目的为获得一种体验以及生活

经历, 则这类购买被称作体验型消费。体验型消

费和实物型消费的划分并非简单的二元划分, 而

是类似一个连续体的两端, 因此必然存在一定的

双重性和模糊性, 例如, 消费者购买某一实体物

品的目的为获得某种体验(如购买一枚订婚戒指, 

其目的通常不仅在于获得一枚戒指)。这样的模糊

性将使得某些购买行为难以被区分为实物型或者

体验型, 似乎容易引起歧义。但是一些研究(Carter 

& Gilovich, 2012; van Boven & Gilovich, 2003)显

示, 虽然实物型和体验型存在模糊性, 但是被试

似乎总是能够很好地区分这两种消费类型。有研

究者要求第三方团体评估被试所做出的区分, 发

现第三方评估结果和被试分类结果存在着高度的

一致性, 也即虽然存在着模糊性, 但是被试似乎

总能有效且一致地区分实物型和体验型购物。同

时 , 这样的模糊性也带来一定好处 (Gilovich & 

Gallo, 2020), 如研究者可以通过分别进行实物型

启动或者体验型启动, 以观察和研究被试对于同

一购买行为产生的不同反应。例如, 对于购买一

台 3D 电 视 的 相 同 购 物 经 历 (Rosenzweig & 

Gilovich, 2012), 如果强调其能够带来的愉悦体验, 

则更可能被理解为体验型消费; 相反, 如果强调

其外观、摆放位置以及属于高档商品的物质属性, 

则更可能被理解为实物型消费。我们将在后文对

该方法进行更详细的阐述。 

此外, 虽然心理学界普遍遵循 van Boven 和

Gilovich (2003)提出的以消费的目的作为体验型

与实物型消费的区分标准。但在其他领域中, 例

如市场营销领域, 同样存在与实物型/体验型商品

密切相关的其他分类维度 (Gilovich & Gallo, 

2020)。这些分类维度同样以体验型或实物型商品

命名, 但具有与 van Boven 等人不同的分类依据。

本文希望这些相关分类方式的介绍, 能有助于读

者更全面地理解体验型消费和实物型消费, 因此

将其总结于表 1。 
 

表 1  体验型与实物型消费的相关分类维度汇总 

分类名称 分类依据 

搜索型商品与体验型商品 
(Search versus experience goods) 

可以通过互联网等方式获取信息, 了解商品/需通过直接体验才能了解商品

实用型商品与享乐型商品 
(Hedonic versus utilitarian good) 

出于商品的功能而进行购买/出于商品带来的享乐体验而购买 

实物型商品与服务型商品 
(Goods versus services) 

有形的商品/无形的体验与服务 

品牌体验与体验式营销 
(Brand experience and experiential marketing) 

通过品牌标识、包装等外在物品刺激消费者购物/通过提高消费者的消费体

验来进行营销 
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3  实验研究方法 

本综述以 van Boven 和 Gilovich 的定义作为

标准, 收集并查阅了自 2003 年至今的大量相关文

献, 对其中涉及的研究方法进行了总结。在本章

节中, 我们将首先介绍在实验研究中常用的消费

类型的操纵方法和对消费类型偏好的测量方法。其

次, 本章节也对两种非实验研究方法进行了介绍。 

3.1  实验研究中对两种消费类型的操纵方法 

3.1.1  回忆法 

回忆法, 即直接要求被试回忆一次体验型或

实物型购物经历。根据 van Boven 和 Gilovich 

(2003)的研究 , 该方法为首先告知被试体验型和

实物型购物的定义(并进行操纵检验), 随后要求

被试回忆一次特定消费类型的购物经历。通常而

言, 研究者会对这次购买经历发生的时间以及购

买的价格区间进行限制, 以确保回忆的购物经历

具有相似性。同时, 也可以通过要求被试回忆并

写下购买的过程以及商品 /体验的特征的方法来

强化实物型和体验型消费的启动效果。如 Bastos

和 Brucks (2017)在其研究中要求被试回忆所拥有

的烤肉架, 便要求被试描述和写下烤肉架所具有

的实物型/体验型特征。 

该方法具有简单直观、便于被试想象、真实

性强等优点。由于被试回忆的是真实发生过的购

买经历, 具有良好的生态效度, 该方法得到较为

广泛的使用, 许多研究者常在研究中采用这种方

法探究消费类型与关注变量存在的因果关系。例

如体验型购买比实物型消费更多更易在社交媒体

上发布(Duan & Dholakia, 2018); 具有较高自我差

异(self-discrepancy)水平的被试, 更容易通过实物

型消费获得更高的幸福感(Yu et al., 2016); 实物

型消费具有更多的可比较性 (Carter & Gilovich, 

2010); 体验型消费与自我的关系更加密切(Carter 

& Gilovich, 2012); 体验型消费带来的幸福感水

平高于实物型消费所提供的幸福感, 且与获得一

种生活经历(life experience)所带来的幸福感水平

相近(Guevarra & Howell, 2015); 消费者预期能通

过实物型消费更合理高效地花费金钱, 而从体验

型消费中获得更多的快乐和幸福感 (Pchelin & 

Howell, 2014)。 

但是这种研究方法十分依赖被试对于这两类

购物类型定义的理解, 而被试可能会因为自身经

历, 定义的模糊性等原因对相同的购买经历产生

不同的理解。此外, 通过这种方法获得的购物经

历往往具有较大的随机性。也有研究者(Guevarra 

& Howell, 2015)指出, 被试可能对于消费类型存

在先入为主的刻板印象, 如无意识地将正面或者

负面的评价与体验型或实物型消费相联系从而对

于因变量的测量造成误差。因此, 研究者(Duan & 

Dholakia, 2018; Guevarra & Howell, 2015; Dai et 

al., 2020; Yu et al., 2016)对该研究方法进行了改

良, 即首先要求被试报告一次不限制消费类型的

购物经历并进行变量测量, 再要求被试或者第三

方群体对于购物经历的实物型维度和体验型维度

进行打分, 从而区分购物类型。这样的研究方法

能够避免被试先入为主的刻板印象, 但具有难以

控制被试回忆的消费经历类型的缺点。 

3.1.2  模拟情境法 

模拟情境法, 即要求被试想象身处特定的购

买情境中, 并在想象的情境下进行实物型或者体

验型消费, 以此进行操纵进而获得相应的感受。

该方法与回忆法相似, 并不在实验过程中涉及真

实的消费行为。而回忆法由于并不指定某一特定

的购物情境, 而要求被试回忆曾经发生过的真实

消费经历, 因此具有更强的随机性和真实性。通

过运用模拟情景法 , 研究者可以操纵消费的对

象、时间以及情境等条件, 使所有被试在同一个

理想购物环境下进行消费。但是模拟情境法所模

拟的购物情境可能与真实情境存在差异, 且被试

可能受限于经济条件、年龄、地区等因素没有相

似的消费经历, 难以想象出模拟情境。 

多数采用模拟情景法的研究通过文字材料进

行情境模拟 (Basto & Brucks, 2017; Carter & 

Gilovich, 2010; Dai et al., 2020; Goodman et al., 

2019; Hwang et al., 2018; Kumar & Gilovich, 2015; 

Pchelin & Howell, 2014; Rosenzweig & Gilovich, 

2012; Tully & Sharma, 2017), 也有部分的研究通

过视频等方式呈现 (Bhattacharjee & Mogilner, 

2014; Duan & Dholakia, 2017)。许多研究通过这种

方法得到了显著的结果。Dai 等人发现消费者在

购买烹饪课程(体验型)时比购买浓缩咖啡机(实物

型 )时更依赖其他消费者的购物评价 (Dai et al., 

2020)。Goodman 等人(2019)则通过询问被试“你最

喜欢的运动员的运动衫” (实物型)以及“一张去看

体育赛事的门票” (体验型), 发现消费者对体验型
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购物的等待更加不耐烦。Tully 和 Sharma (2017)

则要求被试想象他们将要购买迪士尼乐园一日游

/智能手表, 但是没有足够的资金支付, 以此探究

购物类型与贷款行为之间的关系。Kumar 和

Gilovich (2015)向被试展示了 20 种不同的商品, 

例如体验型的电影票、滑雪通行证与音乐会门票

以及实物型的夹克、牛仔裤与衬衫等等, 并要求

消费者想象购买这些商品时的享受程度(由于实

验过程中没有发生真实的购物经历, 该研究方法

应属于模拟情景法 )。通过对比购买一台 iPod 

Shuffle (实物型)和一张摇滚音乐会门票(体验型), 

Rosenzweig 和 Gilovich (2012)发现被试在进行体

验型消费时更不容易后悔。Carter 和 Gilovich 在

2010 年的研究中采用电子产品(实物型, 包括数

码相机、环绕声音响、平板电视)以及度假(体验型, 

包括海滩、城市、滑雪度假)发现被试更经常检查

购买的体验型消费是否有更优选择。 

此外, 研究者可以利用该方法研究体验型消

费与实物型消费定义中存在的模糊性。通过对同

一购物行为不同的情境描述, 研究者可以启动被

试的实物型消费或体验型消费感知, 从而探究不

同消费类型对于同一购物行为可能存在的差异。

如 Rosenzweig 和 Gilovich (2012)在其研究中要求

被试想象其购买了一台 3D 电视。对于实物型消

费组, 要求被试“想象 3D 电视机在公寓中的摆放

位置, 电视的外观, 以及朋友会如何评价”。而在

体验型消费组则要求“想象与朋友一起观看电视

的快乐, 以及用一种全新的方式体验电视有多么

的酷”, 以此对购买 3D 电视这一购物行为进行不

同购物类型的研究。Carter 和 Gillovich (2012)的

研究也采用了这一研究范式。 

3.1.3  真实情境模拟法 

真实情境模拟法, 即通过实验代币和真实的

商品进行模拟消费情境并进行真实的消费行为 , 

具有较高的生态效度 (Carter & Gilovich, 2010; 

Nicolao et al., 2009; Tully et al., 2015; Yang et al., 

2020)。与前文两种方法不同, 该方法在实验室进

行了真实消费过程, 被试依据真实的购买行为做

出判断, 避免了被试可能难以想象/回忆虚拟消费

经历等种种弊端。 

这种操纵方法具有更高的生态效度, 但也对

实验环境, 实验材料和主试提出更高的要求 , 因

此相对而言较少的研究采用该方法。以往的研究

证据如 Carter 和 Gilovich (2010)为研究可比较性

对实物型消费与体验型消费的影响, 在其研究 4

中为被试提供了笔(实物型)和薯片(体验型)进行

真实的选择, 被试者可以从这两类商品中选择一

类, 随即吃薯片体验感觉或者在废纸上试笔并报

告自己的感受。为了增加情境的真实度并提高研

究生态效度, 被试在进行选择的同时也可以看到

其他用以比较的商品, 包括蛤蜊汁(clam juice)、橡

皮筋、瑞士莲松露棒(Lindt truffle bar)以及皮革文

件夹。Nicolao 等人(2009)的研究中, 体验型消费

组的被试被告知可以通过 3 个“实验代币”购买一

种体验。体验型商品将从 2 个视频片段, 2 首歌曲

以及 3 种电视游戏中每类随机抽取一种, 每种商

品的价格为 3 美元。选择之后, 他们便在实验室

进行体验。类似的, 实物型消费组的被试可以花

费 3 个实验代币以购买一件价值 3 美元的商品, 

这 3 件商品的真实价格均为 3 美元左右, 并从下

列 7 个商品中随机抽取：一组铅笔、一个罐架、

一把钥匙链、一把尺子、一副卡片、一把螺丝刀

和一个小相框。选择后, 被试将收到所选择的商

品, 并被告知可以将商品带走; Yang 等人(2020)年

的研究中 , 研究者向被试提供了真实的咖啡杯 , 

上面分别印有“我的咖啡时间”以及“我的咖啡杯”, 

以此来启动被试的实物型消费与体验型消费预期; 

Tully 等人(2015)的研究中, 研究者给予了被试 5

对每张价值 25 美元的礼品卡, 并要求其从每对礼

品卡中选择一张。每对礼品卡中, 每张礼品卡分

别能在销售更多体验型商品或实物型商品的公司

进行购物。 

在前文所述的三种以消费类型操纵研究方法

中 , 部分研究者在操纵方法后会进行操作检验 , 

以确定操纵的有效性。常见的操纵检验方式为要

求被试对于想象, 回忆或实验材料中描述的购物

经历进行实物/体验程度的打分, 并要求独立评分

者对同一物品进行评分从而根据双方评分结果进

行对照筛选 (Carter & Gilovich, 2010; Carter & 

Gilovich, 2012; Guevarra & Howell, 2015; Lee, 

Hall & Wood, 2018; van Boven, & Gilovich, 2003; 

Bastos, & Brucks, 2017)。三种操纵与测量方法的

优缺点汇总见表 2。 

3.2  实验研究中对消费类型偏好的测量方法 

不同变量具有不同的测量方式, 由于种类繁

多, 本章节将主要介绍此领域的实验研究中最为 
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表 2  主要操纵与测量方法优缺点汇总 

操纵与测量方法 优点 缺点 

回忆法 简单直观, 易于分类, 便于被试想象。 被试的主观性较强, 难以控制获得的消费经历。

模拟情境法 可以控制无关变量, 且所有被试在相同条件下实验。 模拟情境可能与真实情境存在差异 , 且被试不

一定具有所模拟情景的经验或知识。 

真实情境模拟法 情境更真实, 生态效度高。 操作较为繁琐, 实验要求更高。 

 

常见的变量——消费类型偏好——的测量方式。  

常见的消费类型偏好测量方法为, 利用前文

所述操纵方法操纵情境后, 要求被试对于想象或

回忆出的两类购物经历进行选择或评分(Pchelin 

& Howell, 2014; Tully et al., 2015; van Boven & 

Gilovich, 2003; Yang et al., 2020)。也有的研究者

(Chan & Mogilner, 2017; Yang et al., 2020)采用模

拟情景法的方法, 通过对于同一商品的不同描述

来启动“体验型消费”和“实物型消费”, 并测量被

试对于该两件商品的相对偏好。例如, 研究者将

同一咖啡杯分别描述为印有“我的咖啡时光” (体

验型)以及“我的咖啡杯” (物质型), 并要求被试在

9 点量表上选择咖啡杯偏好(1 分为“我的咖啡杯”, 

9 分为“我的咖啡时光”杯)。 

2012 年, Howell, Pchelina 和 Iyer 为更准确地

测量消费类型偏好差异, 编制了体验型消费倾向

量表(Experiential Buying Tendency Scale, EBTS)

以衡量被试对于体验型购物的总体消费倾向。该

量表经过 8 个样本(n = 9634)的研究验证, 能够有

效准确的预测和测量消费者的购物行为, 得到了

一些研究者的支持和使用 (Kim et al., 2016; 

Pchelin & Howell, 2014; Teng et al., 2017; Zhang et 

al., 2014)。该量表一共具有以下的 4 个问题, 包括

“通常而言 , 如果我有多余的金钱我更可能购

买…”, “当我想要感到快乐时, 我更可能购买…”, 

7 点计分, 1 分表示实物型商品, 7 分表示体验型商

品; “有一些人喜欢将他们的金钱用以购买一些生

活体验, 他们享受他们亲身经历的事件。” “有一

些人喜欢将他们的金钱用以购买一些实体的商品, 

他们享受购买和拥有这些实体商品”您认为这些

特征在多大程度上符合您？7 点评分, 1 分代表

“一点也不”, 7 分代表“很大程度”。 

4  非实验研究方法 

非实验研究并不控制变量, 无法得出因果关

系, 在研究中并不常见, 但其仍然不失为研究者

了解相关变量的良好途径。特别在近年来随着技

术的发展, 二手数据法得到越来越多研究人员的

关注。本章节将详细介绍在消费类型领域中较为

常见的两种非实验研究方法：二手数据法和访谈法。 

4.1  二手数据法 

近年来, 随着网络媒体以及电商平台的日益

发展, 有部分研究者开始尝试一种新的研究方法, 

即通过收集购物平台的消费记录与评论, 社交平

台的分享等数据, 进行数据清洗后测量消费者的

体验型与实物型消费倾向以及相关变量。 

这些消费数据使得研究贴近真实, 有更强的

应用性。同时采用该方法的研究往往具有较大的

数据量, 所得结果具有更高信效度。但是受限于

数据来源, 研究者往往难以直接收集到所需数据, 

需要第三方对数据进行再次的分类, 编码和加工, 

从而进行分析。例如在 Tully 等人在 2017 年研究

的实验 1 中, 他们通过美国劳工统计局(BLS)收集

被试的贷款与消费情况。在实验 2 中, 他们从一

家点对点贷款公司收集 42535 份贷款数据以及其

用途, 并从 Mturk 招募了 30 名被试对这些数据的

实物型和体验型维度进行评分(实物型 = −3 分, 

非实物非体验型 = 0 分, 体验型 = 3 分)从而进行

分析; Dai 等人(2020)的研究则收集了来自亚马逊

购物平台的 6508574 份商品评价, 并将这些商品

根据亚马逊购物网站的分类标准分为 26 大类, 由

Mturk 招募的 100 名参与者进行实物型和体验型

评分(9 点评分)。Kumar 等人(2014)通过 LexisNexis

搜索了 149 篇关于排队等候购物的文章, 并对这

些文章的情绪以及购物类型进行了编码和评分。 

4.2  访谈法  

部分研究者也采用访谈法进行研究。研究者

通常运用访谈法对其关注的相关变量进行初步的

了解和分析, 从而为接下来的定量研究与实证研

究提供基础, 而非直接采用该方法以区分体验型

与实物型消费。因此, 访谈法通常出现在相关研

究中。在访谈过程中, 研究者通常先使被试明确
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体验型与消费型消费之间的区别, 通过回忆法或

模拟情境法要求被试想象/回忆特定消费经历, 从

而针对这一消费经历进行具体的访谈。有一些研

究者采用大规模访谈的方法进行研究, 如在 2003

年 van Boven 与 Gilovich 最早在探究实物型消费

与体验型的差异时, 便通过哈里斯互动公司(Harris 

Interactive)对 1279 名美国人进行了关于财物规划

的电话访谈; 在访谈结尾时, 受访者被要求回忆

“以增加幸福感为目标”的一次实物型购物与体验

型购物, 并回答在回忆这两次购物时, 哪一类购

物更让自己感到幸福。有部分研究访谈的被试数

量较少 , 采取的方法类似焦点小组访谈法。如

Pelletier和 Collier (2018)的研究中, 由于对于体验

型消费的内部维度的相关研究较少, 研究者招募

了 14 名被试进行了深度访谈, 同时他们开发了一

项关键事件技术(critical incident technique, CIT)

以帮助他们对访谈文本进行编码并提取维度。 

5  体验型与实物型消费对消费者心理
与行为的影响  

以往本领域的研究者主要关注消费类型与相

应结果变量关系的研究。而大部分研究主要集中

在两方面：其一是考察体验−实物型消费对消费者

心理层面结果变量的影响(如幸福感、后悔), 其二

是考察不同消费类型对消费者行为(倾向)层面结

果变量的影响(如消费后的评论、借贷)。 

5.1  体验型与实物型消费对消费者积极情感体

验的影响 

体验型−实物型消费的差异作用最直接且最

早的证据是消费者可以从购买体验中获得更高水

平的幸福感(Gilovich & Kumar, 2015; Gilovich & 

Gallo, 2020; van Boven & Gilovich, 2003)。以往的

关于体验−实物型消费的研究对于幸福感的测量

大 多 采 用 满 意 感 (satisfaction) 和 简 单 的 高 兴

(happiness)进行界定。在本文中, 我们同样将上述

概念统称为幸福感。 

在 van Boven 和 Gilovich (2003)的研究中, 他

们首次发现相对于在脑海中回忆最近一次实物型

消费的经历, 回忆购买经验的被试报告更高水平

的幸福感。随后的研究发现这种幸福感的提升并

不局限于购买者作为消费主体这一种形式, 当他

人收到体验型的礼物时, 同样要比收到实物型礼

物感到更加快乐 , 即使他并非为最初的购买者

(Chan & Mogilner, 2017; Chun & Hiang, 2016; 

Goodman, 2014)。随后的研究将幸福感的测量划

分为预期的幸福感(anticipatory happiness), 以及

回忆的幸福感(remembered happiness)时, 这种优

势依旧成立(Caprariello & Reis, 2013; Kumar & 

Gilovich, 2015; van Boven & Gilovich, 2003)。 

但当研究体验型消费能否带来更多即时幸福

感时, 研究结果出现了不一致。Weidman 和 Dunn 

(2015)使用日记法在连续 14 天内研究不同购买类

型对被试即时幸福感的作用, 结果发现在幸福感

的强烈程度上, 两种消费的类型不存在显著的差

异; 但在即时幸福感的频繁程度上, 实物型消费

要高于体验型消费。物品的实体性让消费者有更

多使用它们的机会, 每当使用该物品时, 都是一

个消费的过程, 因此实物型消费可以带给消费者

更频繁的即时幸福感。而 Kumar 等人(2020)使用

经验取样法(experience sampling method)发现体

验型购物可以带来更多的即时幸福感。即时幸福

感强调的是进行某一消费行为过程中, 消费者体

验到的幸福感(Dunn & Weidman, 2015)。使用传统

测量方法, 如让被试回答“您当时感到有多幸福” 

(Weidman & Dunn, 2005, 研究 1)在本质上还是会

受到回忆的影响。再者, 根据测量幸福感的持续

时长进行分类时, 体验型消费仅会带来更多的短

期 幸 福 感 , 并 不 能 带 来 更 多 的 长 期 幸 福 感

(Sääksjärvi et al., 2015)。 

5.2  体验型与实物型消费对消费者消极情感体

验的影响 

与实物型消费相比, 体验型消费更少引起消

费者的后悔情绪(Rosenzweig & Gilovich, 2012), 

更容易引起他人嫉妒(Lin et al., 2018)。Rosenzweig

和 Gilovich (2012)发现被试会对他们之前的实物

型消费产生作为式的后悔, 即后悔购买了某件物

品。而体验型消费带来更多的不作为式的后悔 , 

即后悔当时没有购买某体验。体验相对于实物 , 

其可互换性(interchangeability)更低, 因此每一种

体验都是独特的。体验型消费的这种独特性和低

互换性让其较少受到消费者的比较。比如, 消费

者选择不同季节前往同样的景点都会有不一样的

风景和体验, 而如果选择购买实物, 之后总是会

有更好的同类产品出现。不同实物之间的可比较

以及可互换, 会降低被试对于自己拥有物品的满

意度(Carter & Gilovich, 2010)。Cater 和 Gilovich
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的研究同样支持了这个观点, 被试更经常去确认

购买的实物型消费是否有更优选择 (Carter & 

Gilovich, 2010)。此外, Lin 等人 (2018)发现, 当社

交网站上出现关于他人体验型消费的信息时比出

现他人拥有的实物更容易引起人们的嫉妒。因为

消费者更看重与自我联系紧密的体验型消费。消

费者更愿意与他人谈论自己曾经的体验, 与他人

交谈自己的体验, 让消费者可以不断重新经历自

己的体验, 在此建构过程中, 体验自然而然的被

纳入成为自我的一部分(Kumar & Gilovich, 2015)。 

5.3  体验型与实物型消费对消费者行为影响的

差异 

尽管大量研究的结果聚焦于消费类型对个体

的心理影响, 不同消费类型也会对消费者的行为

或行为倾向产生不同影响。当个体的经济资源有

限, 不足以完成一项购买行为时, 他们更愿意为

体验型消费进行借贷(Tully & Sharma, 2017), 这

是因为消费者通常认为进行体验型消费的时间非

常重要, 更不愿意错过已经计划好的某项体验型

消费。与此趋势一致, 当某项消费的价格上涨, 消

费者更愿意接受具有独特性的体验型消费的涨价, 

而更不接受实物型消费的涨价(Bastos, 2019)。人

们在做体验型消费相关决策时, 更少依赖其他消

费者的评价(Dai et al., 2020)。消费者倾向于认为

陌生他人对于某次体验的评价相较于对某件物品

的评价更加主观, 更缺少对其本质的客观评价。

随着信息技术的发展, 网络使得口碑这一传统的

营销方式焕发出新的活力。然而相对于从网上获

得关于某体验的信息, 消费者更愿意从自己身边

的朋友那里获得关于体验型消费的评价和反馈

(Gilovich & Gallo, 2020)。 

体验型消费可以通过对消费的分享促进个体

的社会联系。消费者在完成某一次消费之后, 也

会成为其他消费者获取信息的渠道之一。消费者

更愿意去为自己的体验型消费发帖 (Duan & 

Dholakia, 2018), 更愿意与他人谈论自己曾经的

体验 , 而不是拥有某件物品 (Kumar & Gilovich, 

2015; van Boven et al., 2010)。与此吻合, 也有研

究表明谈论体验对社交的良好促进作用会让消费

者为了在之后的社会活动中能够通过对话与他人

快速建立社会联系, 获得他人的好感, 而选择购

买体验以获得适合谈话的内容(Bastos, 2020)。 

体验型消费比实物型消费与消费者的自我联

系也更加紧密。消费者会将自己购买的物品视作

自我的延伸(Belk, 1988)。Carter 和 Gilovich (2012, 

研究 2)要求被试列出自己最近的 5 次体验型消费

和实物型消费之后再叙述自己的人生故事(你是

谁？你的生活是什么样的？), 发现被试在描述自己

的人生故事时, 会更多用到自己曾经购买的体验。 

综上, 虽然针对即时幸福感的研究出现不一

致的发现, 总体而言, 大量研究发现体验型消费

对消费者心理过程的积极作用比较稳健(Barton et 

al., 2019), 和物质型消费相比往往可以给消费者

本人带来更高水平的幸福感, 降低消极情绪, 并

且更能引起他人的嫉妒。在行为方面, 体验型消

费也存在优势效应, 可以提升被试的消费意愿并

促进消费分享行为。 

6  未来展望 

从 van Boven 和 Gilovich (2003)开创性的将消

费分为体验型消费和实物型消费以来, 虽然有大

量研究证实了体验型消费的积极作用以及两种消

费类型对于消费者的差异性影响, 但仍有一些分

歧或问题没有得到解决。 

6.1  前因变量的探索 

现有研究主要关注两种不同类型的消费产生

的影响, 而对于影响个体对不同消费类型偏好的

前因变量关注较少。不同类型的消费体现了消费

者对自身有限资源的分配倾向, 个体的自身资源

通常包括经济资源、身体资源、社会资源以及时

间资源(Hamilton et al., 2018)。资源的匮乏会影响

个体的消费行为(Briers & Laporte, 2013)。Tully 等

人(2015)的一系列研究发现 , 当启动被试的经济

匮乏感时, 被试会对消费物品的长久效用给予更

多权重, 从而选择实物型消费。作为另一种重要

的个人资源——时间的缺乏同样会影响个体的消

费决策(Kim & Kim, 2018; Lin & Chen, 2013)。

Sohn 和 Lee (2016)发现, 飞机起飞前在机场购物

的消费者, 会因为缺少足够的时间而出现冲动购

买行为的增加。然而, 时间资源的匮乏对消费类

型的影响并没有得到足够的重视, 这种影响同样

还没有得到检验。体验型消费强调将消费者的资

源花在体验和做某件事情上, 这一过程自然而然

与花费时间紧密相关。当启动个体的时间概念 , 

如启动时间有限感时, 体验型消费是否仍然存在

积极作用仍待实证研究求证。 
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目前关于体验型消费在心理上积极作用的研

究大多忽略被试的初始情绪。消费者通常认为通

过购物, 可以缓解自身的压力或消极情绪(Arnold 

& Reynolds, 2003; Ozen & Engizek, 2014)。当遭受

周围人的不公平对待, 或者是压力过大时, 冲进

商场“扫购一空”或许是一个缓解消极情绪的途径

之一。然而究竟是购买体验还是购买实物更有助

于个体缓解消极情绪？现阶段的研究对此知之甚

少。仅有少数研究关注不同情绪下个体的消费偏

好, 如有研究发现在遭遇社会排斥之后, 被试更

愿意选择能与他人建立联系的体验型消费(Yang 

et al., 2020)。了解不同类型的消费是否会差异化

地帮助个体缓解消极情绪具有重要的实践意义。 

6.2  重视来自互联网的大数据 

随着互联网技术的发展, 在线消费为主导的

消费模式已经逐渐代替传统线下消费为主导的消

费模式。消费者在线上消费时产生的消费相关的

数据(购买的商品、购买后的评价、浏览量)同样值

得引起研究者的关注。大数据在科学研究中的运

用也已经日渐成熟, 近年来 Science等顶尖学术期

刊出专刊讨论大数据在科学中的运用方法和可能

存在的伦理问题(King, 2011; Lazer et al., 2009)。

然而目前仅有少数研究使用了大数据的方法获取

真实的消费数据来探究体验−实物型消费的影响

(Dai et al., 2020; Tully et al., 2017)。相比于实验室

获取的数据, 网络大数据具有更高的生态效度和

真实性, 同时样本量也十分巨大, 可以帮助研究者

深入系统地研究消费类型对个体消费行为的影响。 

6.3  消费类型模型的深入探究与建构 

Schmitt 等人(2015)对体验型−实物型消费的

分类提出了质疑 , 并提出物质主义−体验主义

(materialism-experientialism)的分类。他们认为任

何一种消费都同时具有这两个维度的性质, 唯一

不同的是在这两个维度上的水平高低。然而这一

理论假设尚未得到实证研究的检验。正如 Gilovich

和 Gallo (2020)所述, 体验型消费之所以会给消费

者带来更多幸福感的原因并不是因为体验型消费

者本身, 而是与之相联系的一系列心理过程。 

其次, 现有研究强调不同类型对消费者心理

以及行为的差异化影响, 我们对某一消费类型内

部维度仍知之甚少。Guevarra 和 Howell (2015)发

现在体验型消费内部, 不同类型的体验也会影响

消费者获得幸福的程度。相对于非旅行类的体验

型消费, 旅行体验可以带来更多的消费幸福感以

及更高的满意度(Fuchs et al., 2015)。而当体验被

分为寻常体验与非凡体验时 , 年纪较大的个体 , 

由于其感知到的时间有限, 从寻常的体验中可以

获得更高的幸福感。而年轻人由于时间有限感较

低, 因此可以从非寻常的体验中获得更多幸福感

(Bhattacharjee & Mogilner, 2014)。此外, Pelletier 和

Collier (2018)发现高质量的体验型消费在独特性、

乐趣、逃避性、服务场景和自我一致性这些维度上

都具有较高的水平。这些不同维度可能对个体的

消费体验产生差异化的影响。未来的研究有必要

对不同消费类型的内部维度进行探索, 以更精准

化的发现影响消费者心理以及行为的根本因素。 

6.4  现有研究成果的应用研究 

面对受教育水平越来越高的消费者以及不断

发展的信息技术, 仅仅围绕宣传产品外在属性的传

统营销模式受到极大冲击。如何将已有的理论研究

结果转换成现实可行的营销策略同样值得深思。例

如 , 营销者可以思考如何在当下市场庞大的“直

播带货”模式中发挥出体验型消费的积极作用。根

据体验−实物消费分类的模糊性 , 营销人员可以

尝试宣传产品的体验属性。购买一部新款手机固

然是一次实物消费, 消费者却可以与同伴谈论使

用新款手机的体验, 首先使用某种产品也会让消

费者产生自己是某种“先驱”的体验(Feick & Price, 

1987)。这方面的实践研究仍比较匮乏, 亟待补充。 

6.5  体验型消费的阴暗面 

现有研究主要关注体验型消费的积极作用 , 

体验型消费是否存在其“阴暗面”仍有待探索。Lin

等人(2018)发现 , 社交网站上出现的关于他人体

验型消费的信息比出现他人拥有的实物更容易引

起人们的嫉妒。再者, 当报名了一场海边旅行, 或

购买了一部新手机 , 却和自己的预期相差甚远 , 

带给消费者的失望感可能同样存在差异。未来的

研究可以深入挖掘不同消费类型带来的消极结果

是否存在差异。事物都有其两面性, 我们不能否

认体验型消费对消费者心理以及行为的正向促进

作用, 但我们同时也需要警惕过度强调某一类型

的消费是否会让消费者深陷“消费主义”的陷阱。 
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The difference between experiential and material consumption:  
Research methods and effects 

CHEN Kunyu1, WANG Qi1, WANG Xia2, XING Cai1 
(1 Department of Psychology, Renmin University of China, Beijing 100872, China)  

(2 School of Business, Renmin University, Beijing 100872, China) 

Abstract: Experiential consumption refers to the consumption behavior with the purpose of obtaining an 

experience, while material consumption refers to the consumption behavior with the purpose of obtaining a 

kind of material goods. Previous studies found that these two different types of consumption have many 

different effects across different fields. Our study summarizes major research paradigms, assessment tools 

and research approaches used in past studies. Besides, differences in psychological and behavioral effects of 

these two types of consumption across different domains were summarized. Future research may pay more 

attention to the antecedents and internal dimensions of different consumption types, emphasize model 

construction, consider using search engine query data, and examine the possible “dark side” of experiential 

consumption. 

Key words: experiential consumption, material consumption, research methods, psychological effect, 

behavioral effect 
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