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摘  要 

如何提高消费者的幸福感是服务消费情境中的重点关注话题。但目前对消费者幸福感的形成机制研究仍

处于起步阶段。本研究以主题公园作为服务情境，探究服务氛围是否会通过影响消费者体验来影响消费

者幸福感。采用分时段问卷设计检验研究假设，通过对最终精确配对后的269份数据进行检验，得出结

论：1) 服务氛围正向影响消费者幸福感；2) 消费者参与部分中介服务氛围对消费者幸福感的影响；3) 享
乐主义消费价值负向调节消费者参与中信息共享对消费者幸福感的影响，低享乐主义消费观的消费者通

过信息共享所产生的幸福感要高于高享乐主义消费观的消费者。 
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Abstract 
How to improve the well-being of consumers is a key topic in the context of service consumption. 
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However, the research on the formation mechanism of consumer well-being is still in its infancy. 
Taking theme parks as a service context, this study explores whether service climate affects con-
sumer well-being by affecting certain service experiences. Using a time-lagged questionnaire design, 
this study tested proposed hypotheses with a sample of 269 consumers and found that: 1) Service 
climate is positively associated with consumer well-being; 2) Consumer engagement partially me-
diates the influence of service climate on consumer well-being; 3) Hedonic value negatively mod-
erates the influence of information sharing in consumer engagement on consumer well-being. Con-
sumers with a low hedonic value have a higher sense of well-being through information sharing than 
consumers with a high hedonic value. 
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1. 引言 

党的十九大提出，增进民生福祉是发展的根本目的[1]。我国的经济经过 70 年的壮丽发展，居民的商

品服务供给日益丰富且消费规模不断扩大。据商务部报告，我国消费品零售总额在 1952 年仅有 277 亿元

人民币，而 2022 年我国消费品的零售总额达到了 44 万亿元人民币。目前，我国已经成为全球第二大消

费品市场。随着我国近些年经济的蓬勃发展和社会进步，我们消费升级的步伐进一步加快，服务消费比

重不断提高。消费升级主要是指居民的消费水平提高，从而导致的消费结构改变。在消费升级时代，人

们的消费心理也发生了改变，这也直接使得人们的消费行为发生转变[2]。消费过程中的幸福感体验也逐

渐成为研究的话题[3]。 
消费者幸福感是一种消费者对产品或服务产生的主观评价和情感反应。消费者幸福感正向影响消费

者忠诚度和购买口碑[4]。在全新的消费升级时代，对于商家来说，他们的产品和服务能否提供给消费者

幸福感，是提高品牌忠诚度和复购率的关键所在。随着近些年来营销逻辑从以产品为导向转变成以服务

为导向，学者们愈发重视消费者在服务过程中的感知体验[5]。服务氛围是员工对工作场所中服务质量的

共同意识，服务氛围对于消费者是否能获得高质量的服务有着至关重要的影响[6]。良好的服务氛围会带

给消费者良好的服务体验，高质量的服务体验会提高消费者的幸福感[7]。但由于营销学界对消费者幸福

感的研究尚处于起步阶段，还未有实证研究验证服务氛围对消费者幸福感的影响机制。本研究试图利用

自我决定理论和服务主导理论，验证消费者参与在服务氛围和消费者幸福感之间起到中介作用。已有研

究指出，在服务主导逻辑下，不同消费导向的消费者对于消费者参与中的信息共享行为会表现出不同的

调节作用[8]。因此，本研究进一步试图检验享乐主义消费价值观对消费者参与和消费者幸福感之间的调

节作用。本研究以主题公园作为研究背景，通过两阶段实证数据，验证相应的假设。 
本文具有以下研究贡献。首先，本文丰富了对于消费者幸福感前因的研究。目前对消费者幸福感成

因的研究还在起步阶段，本文从服务营销的角度，提出服务氛围对促进消费者幸福感有重要作用，并揭

示了消费者参与中介服务氛围感知和消费者幸福感之间的关系，丰富对消费者幸福感形成机制的理解。

其次，本文在前人研究的基础上，将服务氛围从组织管理研究延伸至消费者体验中，推进了服务氛围有
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效性的实证积累。再者，本文通过引入享乐主义消费价值观作为调节变量，检验了消费者参与对影响幸

福感的边界作用，拓展了消费者参与对消费者体验有效性的观点。 

2. 文献回顾与假设提出 

2.1. 服务氛围和消费者幸福感 

服务氛围最初是用于研究员工感知的工作环境的服务质量的一个变量因素。Schneider 等人认为，服

务氛围是员工对工作场所中服务质量的共同意识，即他们所体验的工作政策、实践和工作程序以及在公

司的奖励和支持中感受到的公司对服务质量的重视程度[9]。近期研究将服务氛围的研究对象从员工转向

消费者，尤其是从服务营销的角度来说，员工和消费者之间的互动是商家提高服务质量的核心，因此消

费者视角也同样是理解服务氛围内涵的重要方式。目前，已有较多研究验证了服务氛围与消费者体验之

间的关系，服务氛围正向影响消费者忠诚度和消费者感知服务质量[9]。 
消费者幸福感是一种消费者对产品或服务产生的主观评价和情感反应[10]。消费者幸福感的产生与消

费者所处的消费情境相关，令消费者感到拥有舒适氛围、满足其功能性需求的消费环境更容易使消费者

产生幸福感[4]。且消费者幸福感正向影响消费者忠诚度和购买口碑。目前，已有较多研究从微观层面和

宏观层面分别对消费者幸福感进行研究：微观层面包括消费产品的类型、消费个体特征等。例如，比起

物质性产品，体验性产品使消费者产生的幸福感和满足感更强，乐于体验和享受的消费者更容易产生消

费者幸福感[11]。 
近些年来，营销逻辑从以产品为导向转变成以服务为导向[5]，研究发现，企业可以通过创造独特的

服务仪式促使消费者产生积极情绪和情感，使消费者获得幸福感[6]。所谓的服务仪式是指企业发起的旨

在实现营销目标和促进消费者体验的活动。在消费者与一线服务员工高接触的条件下，服务环境与客户

体验更密切相关[12]。员工在互动环境中所营造出的服务氛围正是给消费者提供了体验场景。在消费者在

消费过程中感知到较强的服务氛围时(例如感受到热情的员工服务、积极的售后保障等)，会激发消费者与

服务员工进行高质量的服务交互。消费者不仅是服务的体验者，也是价值的共创者。消费者在服务过程

中体验到服务价值，满足了消费者的内在服务需求[13]，由此会产生积极的消费者体验，这些服务体验满

足了消费者所期望通过购买商品或服务过程的预期体验[13]，继而产生幸福感。由此，本文指出，在服务

消费场景中，良好的服务氛围会提高消费者的幸福感。因此，本文提出以下假设： 
H1：服务氛围与消费者幸福感为正相关。 

2.2. 消费者参与的中介作用 

消费者参与是消费者态度的前因，包括消费者满意[14]、消费者信任[15]、品牌承诺[16]和品牌依恋

[17]等。消费者参与是消费者在消费过程中与一线服务员工的关系互动行为，其中包括三个维度：消费者

的信息共享、消费者的合作行为和消费者的人际互动[18]。信息共享是指在服务过程中商家作为服务提供

者向消费者提供信息，而消费者为确保商家能够提供满足其特定需求的服务而向商家共享信息的行为；

合作行为是指商家和消费者双方为了达成一致的服务目的，共同履行义务和责任的行为；人际互动是指

消费者和提供服务的员工之间的个人互动行为。 
高强度的服务氛围会提升消费者的情感体验[19]。在服务情景研究中，消费体验会提高消费者重复购

买的意愿和忠诚度[20]。根据服务主导逻辑，消费是一个产生价值的过程。在互动性服务情景中，消费者

是参与到企业价值共创环节中的[21]，消费者通过与员工进行互动获得价值[22]。价值共创实现了消费者

所需的利益价值[23]，而内在需求是个体积极感知体验的基础[24]，因此本文有所猜想，较高的服务氛围

程度，如服务质量或服务积极性，是否可以促进消费者与员工的互动行为，从而使消费者产生自我价值(幸
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福感)呢？ 
服务主导理论勾勒了服务氛围和消费者幸福感之间的直接关系，然而其中的影响机制尚缺少实证研

究予以厘清。本文进一步将服务主导理论和和自我决定理论相结合，指出消费者参与中介了服务氛围和

消费者幸福感的正向关系。自我决定理论认为，通过满足个体内在的心理需要，环境因素会对个体的行

为与心理健康产生影响，其中自主需求、胜任需求、归属需求是驱动个体积极心理状态的关键机制[25]。
自主需求是自主需求是个体能够不受外界影响按照自我意愿去行事；胜任需求可以定义为个体希望在与

所处环境的互动过程中展现出自我能力；归属需求是归属需求是指个体希望寻求能共享自身价值观的伙

伴，并从中获得归属感。高服务氛围会带给消费者自主需求、胜任需求和归属需求，从而在服务过程中

产生消费者幸福感。 
消费者参与中的信息共享是服务员工与消费者以创造服务价值为目的而进行的分享信息的过程。

在服务氛围主导下，消费者主动参与到相应消费体验的共建活动中，而不是被动获得服务体验，因此

他们对服务品质有更深的理解，对服务过程有更清晰的了解，对服务过程的掌控感更强，因此体验服

务过程中的自主感受更强[25]。其次，消费者参与中的人际互动是指消费者和服务员工之间的交流互

动，服务氛围高的消费情境给消费者提供了更多与员工交流的机会，满足了其归属需求。好的服务氛

围会拉近消费者与商家的距离，使之产生对服务、品牌的情感依恋与信任感，满足其社会归属的需求

[12]。通过这种良性的人际互动来满足消费者在服务体验中对归属的需要，继而提高消费者产生的幸

福感。最后，服务氛围高的消费环境会提高消费者胜任需求。服务氛围高的消费体验下，消费者和员

工的交流效率非常高，消费者主动参与到问题的解决中，满足了个体希望与所处环境进行高效互动的

心理需求，即胜任需求的满足[26]，消费者参与中的合作行为是消费者主动与服务人员合作，达成消

费目标，在服务过程中履行自己的责任，这一积极体验提高了消费者对胜任需求的感知，从而通过消

费产生幸福感。综上所述，消费者在信息共享、合作机会、人际互动的参与过程中，获得自主需求、

能力需求、归属需求的满足，获得更强的积极心理体验，继而幸福感得到提升。因此，本文提出以下

假设： 
H2a：消费者参与中的信息共享中介消费者感知的服务氛围和消费者幸福感的关系。 
H2b：消费者参与中的人际互动中介消费者感知的服务氛围和消费者幸福感的关系。 
H2c：消费者参与中的合作行为人际互动中介消费者感知的服务氛围和消费者幸福感的关系。 

2.3. 享乐主义消费价值观的调节作用 

根据服务交互理论，服务过程对消费者的影响过程因人而异，对不同类型的消费者会产生不同的效

果。消费者参与是指消费者在接受服务过程中与服务人员合作所创造的服务价值，也表示消费者参与了

服务过程获得价值[25]。消费者参与的动机可以分为工具性和目的性：工具性行为将消费活动视为达到目

的的手段，而目的性行为是指消费本身和其过程是为了达到消费者的目的[27]。工具性行为代表了功能为

目的的消费，而目的性行为代表了享乐为目的的消费[28]。以功能为导向的消费者更看重消费带来的实质

性价值。以享乐为导向的消费者希望在消费时获得愉快的体验，从而得到消费价值，强调消费带来体验

过程[14]。由此，本文指出，享乐主义消费价值观可能进一步调节了消费者参与这一服务过程中的具体体

验对消费者幸福感的影响。 
享乐主义消费价值观是指消费者进行消费的目的是追求愉悦和自我价值的实现[29]。由于消费动机

是驱动消费者去市场消费来满足其需求的动力[30]，当个体具有较高享乐主义消费价值观时，会更倾向

于选择与乐趣、娱乐、幻想和消费的感官刺激有关的行为[29]，来满足其消费动机。例如，Holbrook
和 Hirschman 发现，享乐主义消费价值观高的个体，更倾向于购买体验性产品[28]。To 等人发现，在
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实体店环境中，享乐型购物者看重享受、娱乐和探索[31]。拥有享乐主义消费价值观的消费者在购物时

更注重愉悦感[32]和实现自我价值[29]。享乐消费价值观反映了消费过程中的娱乐和情感价值对个体的

重要程度[33]。满足消费者的产品需求或消费者的享乐需求将会提升消费者的满意度[34]。本文认为，

对于高享乐主义消费价值观的个体而言，他们热衷于通过消费本身来体验乐趣[8]，因此他们对享乐的

预期也很高，且消费就是为了换取社交感、获得对服务过程的权力感，以及刺激感。Tax 等人发现，高

享乐主义消费价值观的个体更希望通过服务获取价值，而不是与员工通过以信息共享、合作行为和人

际互动的形式共同参与服务过程中的价值创造[34]。对于高享乐者来说，其追求愉悦的初衷，削弱了消

费参与所带来的效应，从而导致参与体验对消费者幸福感的影响被削弱。但是对低享乐主义消费价值

观的个体而言，他们本身对消费过程中获得情感价值的预期不高，消费对于他们来说只是购买所需产

品、服务的过程。在此情况下，积极的消费参与感能带给他们超出预期的感受和服务价值[27]，与服务

员工进行信息共享、合作行为和人际互动的行为满足了预期之外的服务体验，因此消费者参与对幸福

感的影响被扩大了。由此，本文认为，对于低享乐价值观的消费者来说参与感能够进一步激发参与对

其幸福感的影响。因此，本文提出以下假设： 
H3a：享乐主义消费价值观调节消费者参与中的信息共享和消费者幸福感的关系。相比于享乐主义价

值观较高的消费者，对享乐主义价值观较低的消费者而言，参与的信息共享程度与幸福感的正相关关系

更显著。 
H3b：享乐主义消费价值观调节消费者参与中的人际互动和消费者幸福感的关系。相比于享乐主义

价值观较高的消费者，对享乐主义价值观较低的消费者而言，参与的合作行为程度与幸福感的正相关关

系更显著。 
H3c：享乐主义消费价值观调节消费者参与中的合作行为和消费者幸福感的关系。相比于享乐主义价

值观较高的消费者，对享乐主义价值观较低的消费者而言，参与的人际互动程度与幸福感的正相关关系

更显著。 
进一步结合中介假设和调节假设，本文指出，良好的服务氛围会通过组织的服务导向、商品的相关

支持、员工的服务质量和相关部门的支持四个维度去提高消费者愿意参与服务过程的意愿。体验型消费

比起物质型消费能带给消费者更多的享乐感和幸福感，其原因来自于体验型消费本身具有社交属性[35]。
消费者对体验型消费的评价重点在于服务过程中的体验感，当消费者选择参与到服务过程中时，体验型

消费的社交性会引发更多的幸福感，因此我们认为消费者参与在服务氛围和消费者幸福感之间起到中介

作用。基于公平理论，人们会对自己额外投入的产出更加敏感，且高享乐型消费价值观更希望通过服务

过程产生幸福感，而不是额外投入的参与感。因此，本文提出以下假设： 
H4a：享乐主义消费价值观调节信息共享在服务氛围和消费者幸福感之间的中介作用。相比于享乐主

义价值观较高的消费者，对享乐主义价值观较低的消费者而言，信息共享在服务氛围和消费者幸福感之

间的中介作用更显著。 
H4b：享乐主义消费价值观调节人际互动在服务氛围和消费者幸福感之间的中介作用。相比于享乐

主义价值观较高的消费者，对享乐主义价值观较低的消费者而言，人际互动在服务氛围和消费者幸福感

之间的中介作用更显著。 
H4c：享乐主义消费价值观调节合作行为在服务氛围和消费者幸福感之间的中介作用。相比于享乐主

义价值观较高的消费者，对享乐主义价值观较低的消费者而言，合作行为在服务氛围和消费者幸福感之

间的中介作用更显著。 
综上所述，本文构建出具体的研究模型，如图 1 所示。 
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Figure 1. Research hypothesis 
图 1. 研究假设 

3. 研究设计 

3.1. 数据的发放和收集 

本研究选择采用问卷调查法获得实证数据。本研究以主题乐园消费为研究场景，在消费者体验过主

题乐园后邀请他们完成问卷，评价当时感受到的服务氛围、消费者参与，以及个人享乐主义消费价值观，

并在消费后半个月内再次邀请他们评价消费者幸福感。最终收集的样本中涵盖了不同年龄、性别、婚姻

状况、子女情况的游客，通过广泛发放尽可能地使样本能够覆盖不同年龄、性别、地区和教育水平的多

样化群体，具有一定的普适性。 
问卷发放采用问卷星平台提供的电子问卷形式。研究助理首先在问卷星平台发布样本招募的信息，

联系刚刚体验过主题乐园的游客来完成问卷。在时间点 1 时，发放第一次问卷，回收问卷数量 595 份。

在时间点 2 (14 天后)发放第二次问卷，回收数量 502 份。本文采取同一被试在不同时间段进行两次问卷

采集的方式，来削弱同源数据带来的共同方法偏差问题。两次问卷进行精准核对计算后，最终共回收有

效答卷 269 份，回收率 53%。 

3.2. 研究对象 

在 296 有效样本中，男性占 48%，被试年龄均值为 29.7 岁，标准差为 7.55；被试的平均月可支配收

入分布比较平均，3000 人民币以下约占总样本的 14%，35%的被试月可支配收入在 3000 元~8000 元，38%
的被试月可支配收入在 8000~15,000 人民币，14%的被试月可支配收入在 15,000 人民币以上。在婚姻方

面，有 59%的被试为已婚、31%的被试为未婚；45%的被试还未育有子女，45%的被试育有 1 个子女，10%
的被试有 2 个子女，仅有少数的被试育有 3 个/3 个以上子女。绝大部分的被试者选择自助游的形式游览

主题公园，占比总样本的 78%。有 16%的被试选择跟团游的方式游览主题公园，选择班级或者社团组织

游览主题公园的被试比较少，占总样本的 5%。 

3.3. 测量工具 

1) 服务氛围。采用 Borucki 和 Burke [36]编制的量表，共有 17 个题项，其中组织服务导向(Cronbach’s 
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α = 0.929)、商品相关支持(Cronbach’s α = 0.887)、员工服务质量(Cronbach’s α = 0.944)、人事部门支持

(Cronbach’s α = 0.949)。例题如“该主题公园的员工耐心帮助消费者”、“该主题公园的服务人员服务态

度很好”等。采用 Likert 5 点量表计分，其中 1 表示“非常不同意”，5 表示“非常同意”。 
2) 消费者参与。采用 Claycomb等人[37]编制的量表，共有 11个题项，其中信息共享 5道题(Cronbach’s 

α = 0.841)、合作行为 3 道题(Cronbach’s α = 0.966)、人际互动 3 道题(Cronbach’s α = 0.883)。例题如“我

会告诉服务人员我在整个游玩过程中的体验感受”、“我认为在游玩体验中，要积极配合服务人员”等。

采用 Likert 5 点量表计分，其中 1 表示“非常不同意”，5 表示“非常同意”。 
3) 享乐主义消费价值。采用 Babin 等人[29]编制的量表，共有 9 个题项(Cronbach’s α = 0.937)，例题

如“比起其他事情购物更能使我享受”、“在购物时，我可以体会到购买新物品的惊喜和兴奋感”等。

采用 Likert 5 点量表计分，其中 1 表示“非常不同意”，5 表示“非常同意”。 
4) 消费者幸福感。采用 Hedhli 等人[4]编制的量表，共有 4 个题项(Cronbach’s α = 0.863)，例题如“该

主题公园可以满足我的娱乐需求”、“在该主题公园的游玩体验提高了我的生活质量”等。采用 Likert 5
点量表计分，其中 1 表示“非常不同意”，5 表示“非常同意”。 

5) 控制变量。本研究涉及的控制变量包括性别(1 = 男，2 = 女)、年龄(1 = 20 岁以下，2 = 20~29 岁，

3 = 30~39 岁，4 = 40~49 岁，5 = 50 岁以上)，婚姻程度(1 = 未婚，2 = 已婚)、子女(1 = 还未有子女，2 = 
有一个子女， 3 = 有 2 个子女，4 = 有 3 或 3 个以上的子女)、月收入(1 = 3000 元以下，2 = 3000~8000
元，3 = 8000~15,000，4 = 15,000 元以上)等。 

4. 实证分析 

本研究采用 SPSS 25.0、Jamovi 2.2.5 以及 Mplus 8.0 进行统计分析。首先，运用 Jamovi 2.2.5 进行验

证性因子分析，以检验量表中潜变量间的消度；其次，运用 SPSS 25.0 对各变量进行相关性检验；再次，

依循温忠麟等(2014)对于有调节的中介效应分析方法[38]，运用 Mplus 8.0 检验本文提出的假设。 

4.1. 验证性因子分析 

本研究采用验证性因子分析检验量表效度。CFA 显示 6 因子模型拟合较好(χ2 = 474, df = 335, p < 0.01, 
RMSEA = 0.04, NNFI = 0.865, CFI = 0.956, SRMR = 0.055)，优于 4 因子模型(合作行为、人际互动、信息

共享合为消费者参与，χ2 = 763, df = 344, p < 0.01, Δχ2 = 289, Δdf = 9, p < 0.01)，也优于单因子模型(χ2 = 
1860, df = 350, p < 0.01, Δχ2 = 1395, Δdf = 25, p < 0.01)，各构念间的聚合区分效度得到保障。 

4.2. 相关分析 

由表 1 可见相关分析数据结果，服务氛围和消费者幸福感显著正相关(r = 0.508, p < 0.01)。服务氛围

与消费者参与之间的关系中，服务氛围和信息共享显著正相关(r = 0.500, p < 0.01)；服务氛围和合作行为

相关关系显著正相关(r = 0.437, p < 0.01)；服务氛围和人际互动显著正相关(r = 0.450, p < 0.01)。消费者参

与和消费者幸福感的关系中，信息共享和消费者幸福感显著正相关(r = 0.614, p < 0.01)；合作行为和消费

者幸福感显著正相关(r = 0.619, p < 0.01)；人际行为和消费者幸福感显著正相关(r = 0.618, p < 0.01)。 

4.3. 假设检验 

通过 Mplus 8.0 对信息共享、人际互动和合作行为的中介效应进行 Bootstrap 法检验后，结果如表 2
所示。由表 2 可知，服务氛围对信息共享有显著的正向影响(β = 0.16, p < 0.01，模型 1)，服务氛围对人际

互动有显著的正向影响(β = 0.118, p < 0.01，模型 2)，服务氛围对合作行为有显著的正向影响(β = 0.111, p < 
0.01，模型 3)。根据模型 4，信息共享对消费者幸福感有显著的正向影响(β = 0.258, p < 0.01)，人际互 
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Table 1. Correlation analysis 
表 1. 相关性分析 

变量名称 平均值 标准差 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

1.服务氛围 15.96 2.47 0.95           

2.信息共享 3.69 0.86 0.500** 0.84          

3.人际互动 4.05 0.64 0.450** 0.520** 0.88         

4.合作行为 4.13 0.63 0.437** 0.454** 0.719** 0.97        

5.享乐主义 
消费价值观 

3.93 0.59 0.624** 0.294** 0.347** 0.326** 0.94       

6.消费者 
幸福感 

3.93 0.68 0.508** 0.614** 0.618** 0.619** 0.451** 0.86      

7.性别 1.52 0.50 −0.208** −0.203** −0.043 −0.047 −0.11 −0.114      

8.年龄 2.55 0.81 −0.097 −0.042 −0.118 −0.117 −0.177** −0.145* 0.101     

9.婚姻状况 1.41 0.49 −0.06 −0.190** −0.047 −0.037 −0.021 −0.048 0.02 −0.600**    

10.子女 1.67 0.68 0.029 0.120* −0.063 0.004 −0.009 −0.02 0.051 0.630** −0.815**   

11.月收入 2.52 0.90 0.134* 0.115 0.007 0.012 0.117 0.085 −0.177** 0.393** −0.414** 0.353**  

注：N = 269；**为 p < 0.01，*为 p < 0.05，均为相关性显著；表格中加粗的数据为该维度量表的 Cronbach’s α系数。 
 
动对消费者幸福感有显著的正向影响(β = 0.191, p < 0.05)，合作行为对消费者幸福感有显著的正向影响(β 
= 0.298, p < 0.01)；在控制上述中介后，服务氛围对消费者幸福感依然有显著的正向影响(β = 0.036, p < 
0.05)。再进行 2000 次重复抽样(Bootstrap)检验中介效应，得到间接效应 95%置信区间。结果表明，间接

效应显著为正，信息共享的间接效应大小为 0.041 (95% CI = [0.023, 0.066]，不包含 0)，说明消费者参与

中的信息共享在消费者感知的服务氛围和消费者幸福感的关系中起到中介作用，H2a 假设成立；人际互

动的间接效应显著为正，大小为 0.023 (95% CI = [0.0002, 0.045]，不包含 0)，说明消费者参与中的人际互

动在消费者感知的服务氛围和消费者幸福感的关系中起到中介作用，H2b 假设成立；合作行为的间接效

应显著为正，大小为 0.033 (95% CI = [0.018, 0.055]，不包含 0)，说明消费者参与中的合作行为在消费者

感知的服务氛围和消费者幸福感的关系中起到中介作用，H2c 假设成立。 
 
Table 2. Results of intermediate effects test 
表 2. 中介效应检验结果 

变量 
信息共享 人际互动 合作行为 消费者幸福感 

Model 1 Model 2 Model 3 Model 4 Model 5 Model 6 Model 7 

性别 −0.16 
(0.094) 

0.091 
(0.068) 

0.068 
(0.069) 

0.03 
(0.055) 

0.081 
(0.063) 

−0.022 
(0.061) 

−0.02 
(0.06) 

年龄 −0.138 
(0.099) 

−0.065 
(0.063) 

−0.101 
(0.067) 

−0.063 
(0.055) 

−0.064 
(0.057) 

−0.091 
(0.066) 

−0.06 
(0.064) 

婚姻状况 −0.433 
(0.169) 

−0.386 
(0.129) 

−0.139 
(0.135) 

−0.005 
(0.109) 

−0.045 
(0.116) 

−0.028 
(0.136) 

−0.148 
(0.127) 

子女 −0.004 
(0.135) 

−0.239 
(0.107) 

−0.008 
(0.108) 

−0.035 
(0.078) 

−0.071 
(0.086) 

0.042 
(0.104) 

−0.085 
(0.094) 
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Continued 

收入 −0.013 
(0.065) 

−0.03 
(0.047) 

−0.019 
(0.046) 

0.053 
(0.038) 

0.036 
(0.043) 

0.049 
(0.037) 

0.035 
(0.039) 

服务氛围 0.16** 
(0.022) 

0.118** 
(0.017) 

0.111** 
(0.018) 

0.036* 
(0.015) 

0.041 
(0.021) 

0.05 
(0.073) 

0,049** 
(0.018) 

信息共享    0.258** 
(0.055) 

0.385** 
(0.06)   

人际互动    0.191* 
(0.092)  0.492** 

(0.073)  

合作行为    0.298** 
(0.073)   0.516** 

(0.060) 

享乐主义消费价值观     0.211 
(0.07) 

0.164* 
(0.078) 

0.187* 
(0.075) 

信息共享 × 享乐主义消费价值观     −0.148* 
(0.07)   

人际互动 × 享乐主义消费价值观      −0.086 
(0.091)  

合作行为 × 享乐主义消费价值观       0.007 
(0.082) 

 

调节分析检验结果如表 2 中模型 5~7 的结果所示，信息共享和享乐主义消费价值观的交互项对消费

者幸福感有显著影响(β = −0.148, p < 0.01，模型 5)，说明享乐主义消费价值观负向调节信息共享和消费者

幸福感之间的关系，假设 H3a 初步成立；模型 2 的结果表明，人际互动和享乐主义消费价值观的交互项

对消费者幸福感没有显著影响(β = −0.086, n.s.，模型 6)，说明享乐主义消费价值观对人际互动和消费者幸

福感之间的关系无调节作用，假设 H3b 不成立；模型 3 的结果说明合作行为和享乐主义消费价值观的交

互项对消费者幸福感没有显著影响(β = 0.007, n.s.，模型 7)，说明享乐主义消费价值观对合作行为和消费

者幸福感之间的关系无调节作用，假设 H3c 不成立。 
进一步对 H3a 的调节效应进行简单斜率分析。如图 2 所示，在高享乐主义消费价值观情况下，斜

率为 0.297，在低享乐主义消费价值观情况下，斜率为 0.473，两者差异为−0.176，且高享乐主义消费

价值观组和低享乐主义消费价值观组 p 值均显著，假设 H3a 得到支持，享乐主义消费价值在信息共享

和消费者幸福感之间起到负向的调节作用，享乐主义消费价值削弱了信息共享对消费者幸福感的正向

影响。 
进一步检验被调节的中介效应，运用 Mplus 8.0 构建调节中介模型(second stage moderated mediation)，

并进行 2000 次重复抽样 Bootstrap 检验，检验结果如表 3 所示。在持有低享乐主义消费观的消费者中，

服务氛围通过信息共享从而对消费者幸福感产生的间接效应显著(β = 0.075, 95% CI = [0.05, 0.107]，不包

含 0)；在持有高享乐主义消费观的消费者中，服务氛围通过信息共享从而对消费者幸福感产生的间接效

应显著且(β = 0.047, 95% CI = [0.024, 0.077]，不包含 0)，低享乐主义消费观和高享乐主义消费观之间的差

异显著(β = −0.028, 95% CI = [−0.053, −0.022]，不包含 0)，这意味着无论是对高享乐主义消费观的消费者

还是对低享乐主义消费观的消费者来说，良好的服务氛围都会提高他们愿意与服务员工进行信息共享的

程度，从而产生更多幸福感。但低享乐主义消费观的消费者产生的幸福感要高于高享乐主义消费观的消

费者。因此，假设 H4a 成立。 
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Figure 2. Effect of information sharing on consumer well-being in different levels of he-
donic shopping value 
图 2. 不同享乐主义购买价值水平下信息共享对消费者幸福感中的影响 

 
Table 3. Results of moderated intermediate effects test 
表 3. 有调节的中介效应检验结果 

中介变量 享乐主义消费观 间接效应 标准误 
95%置信区间 

下限 上限 

信息共享 

低水平享乐主义 0.075 0.014 0.05 0.107 

高水平享乐主义 0.047 0.014 0.024 0.077 

差异 −0.028 0.013 −0.053 −0.022 

人际互动 

低水平享乐主义 0.064 0.012 0.043 0.089 

高水平享乐主义 0.052 0.013 0.028 0.078 

差异 −0.012 0.013 −0.041 0.011 

合作行为 

低水平享乐主义 0.057 0.011 0.036 0.081 

高水平享乐主义 0.058 0.012 0.037 0.083 

差异 0.001 0.011 −0.02 0.022 

 
在低水平享乐主义消费价值观下，服务氛围通过人际互动从而对消费者幸福感的间接效应显著(β = 

0.064, 95% CI = [0.043, 0.089]，不包含 0)；在高水平享乐主义消费价值观下，服务氛围通过人际互动从而

对消费者幸福感的间接效应显著(β = 0.052, 95% CI = [0.028, 0.078]，不包含 0)，但由于低水平享乐主义消

费价值观和高水平享乐主义价值观两组没有差异性，因此享乐主义消费价值观不能调节人际互动在服务

氛围和消费者幸福感之间的中介效应，假设 H4b 不成立。同理，如表 3 可知，在低水平享乐主义消费价

值观下，服务氛围通过合作行为从而对消费者幸福感的间接效应显著(β = 0.057, 95% CI = [0.036, 0.081]，
不包含 0)；在高水平享乐主义消费价值观下，服务氛围通过合作行为从而对消费者幸福感的间接效应显
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著(β = 0.058, 95% CI = [0.037, 0.083]，不包含 0)，但由于低水平享乐主义消费价值观和高水平享乐主义价

值观两组没有差异性，因此享乐主义消费价值观不能调节合作行为在服务氛围和消费者幸福感之间的中

介效应，假设 H4c 不成立。 

5. 研究结论、启示与展望 

5.1. 研究结论 

本研究从消费者角度出发，实证探究服务氛围对消费者幸福感的影响，以及消费者参与的中介作用

以及享乐主义消费价值观的调节作用，探索在服务氛围理论中，消费者幸福感的影响因素。研究发现，

服务氛围对消费者幸福感有显著的正向影响，且消费者参与对服务氛围和消费者幸福感之间的关系起到

部分中介作用；具有享乐主义消费观的消费者会调节消费者参与在服务氛围和消费者幸福感之间的中介

作用，具体来说，无论对高享乐主义消费观的消费者，还是对低享乐主义消费观的消费者来说，良好的

服务氛围都会提高他们愿意与服务员工进行信息共享的程度，从而产生更多幸福感。但低享乐主义消费

观的消费者产生的幸福感要高于高享乐主义消费观的消费者。 

5.2. 理论贡献 

本研究的理论贡献主要有以下三点。首先，消费者幸福感在营销领域是一个比较新颖的理论话题，

目前关于服务氛围的研究较多基于员工视角[6] [27] [39]，较少从服务营销的角度探究服务氛围对消费者的

影响。本文在前人研究的基础上，将服务氛围理论延伸至消费者体验中，探究服务氛围是否能通过影响消

费者参与，从而影响消费者幸福感，补充了服务氛围在服务营销理论领域的实证研究。 
其次，本文基于服务主导逻辑，探究了服务氛围的作用机制，揭示了消费者参与中介服务氛围感知

和消费者幸福感之间的关系。在服务型企业中(本文的设定背景为主题公园)，消费者和一线服务员工的接

触也会高于其他消费企业。消费者参与也经常作为服务营销中的影响因素进行讨论。回顾以往的文献综

述，我们也可以发现，学者们对消费者参与这一概念对消费者感受的影响有深入研究[40]。Hollebeek 等

人从服务主导逻辑视角看消费者参与，证实通过互动性来提高消费者感知价值[15]。张文敏认为，消费者

参与是贯穿整个服务过程的因素[41]。本文在前人的总结基础上进一步发现，信息共享、合作行为、人际

关系都会在增强消费者和服务企业/员工联系的基础上加深此次服务过程的感受。 
最后，本文通过引入享乐主义消费价值观作为调节变量，拓展了消费者参与对消费者体验有效性的

观点。目前，大部分研究的结果表明，消费者参与会增加消费者体验的程度并对消费者的体验进行正向

影响[40]。但也有学者认为，消费者参与也会带来一部分负面的影响。例如消费者参与到企业的服务过程

后发现，实际的服务体验和预期的服务体验不同，造成消费者的体验感降低。本文指出，文献中的矛盾

结果可能是由于缺少引入消费者特质的讨论。基于范秀成等人[42]和 Yen 等人[43]的思路，本文认为，相

比于高享乐主义消费者，低享乐主义消费者通过消费者参与而获得的消费者幸福感更多，并且实证证实

了享乐主义消费价值观不仅调节消费者参与中的信息共享和消费者幸福感的关系，也对信息共享在服务

氛围和消费者幸福感之间的中介作用进行调节。相比于享乐主义价值观较高的消费者，对享乐主义价值

观较低的消费者而言，信息共享在服务氛围和消费者幸福感之间的中介作用更显著。 

5.3. 实践启示 

本文的结论也对营销实践提出建议。首先，本文的实证分析研究结果表明，服务氛围会促进消费者

产生幸福感，使得消费者对整个服务过程的体验感和满意度提升。其中，服务氛围感知会更提高消费者

与服务人员进行互动的意愿，会对整个服务过程更加投入，由此提高消费者的幸福感。因此，本文建议
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服务型企业应多注重一线员工的服务氛围，做到关心员工、提高员工待遇和激励员工。对于服务型企业

来说，员工是传递企业文化、企业形象的重要媒介。一线员工的形象表现是决定消费者体验的重要因素，

应当重视建立良好的企业形象和服务氛围。 
其次，本文基于服务主导理论和自我决定理论，通过实证研究指出，消费者参与中介了服务氛围和消

费者幸福感的正向关系。对服务氛围、消费者参与和消费者幸福感之间的关系进行了补充和丰富。在服务

型行业里，消费者与一线员工的接触度较之别的行业也会增多，本研究发现，在服务型企业里，良好的服

务氛围会通过组织的服务导向、商品的相关支持、员工的服务质量和相关部门的支持四个维度对消费者的

参与行为正向影响，使消费者的自主需求、胜任需求、归属需求得到满足，从而激发消费者的幸福感。 
最后，本文的研究结果也表明，消费者参与度对消费者幸福感的提升效果是因人而异的，对享乐主

义消费价值观较低的消费者而言，该作用更显著。因此，本文认为，企业应根据自己的服务类型和自己

的消费者画像来设计不同程度的消费者参与活动。例如，企业或者可以根据消费者的消费价值观的类型

来选择引导消费者参与程度的高低，对功能型偏好的消费者而言，增强服务参与体验。在这种情况需要

一线员工的服务意识较高，这样员工能根据消费者希望获取的服务来进行服务过程的引导。因此，本文

建议服务型企业不应盲目增加服务过程中消费者的参与度，更应该根据自己的服务类型和消费者群体的

画像(消费者是否享乐主义消费价值较高)来决定引导消费者参与的程度。 

5.4. 局限与展望 

本文还存在一定的研究局限和不足。首先，由于目前对于消费者幸福感的研究较少，对于消费者幸

福感形成的因素还没有进行完整的讨论研究，因此，本文提出的服务氛围在一定程度上对消费者幸福感

存在影响关系，但其余的影响因素还待学者们进行研究、提出一个更完整的研究框架。其次，本文的研

究背景是基于主题公园进行设定，但是在其他的服务型企业，该理论是否仍然成立还值得进一步的探讨

研究。因此，建议关于服务氛围和消费者幸福感的研究可以在不同的研究背景下进行验证讨论，以正式

确定该形成机制是否具有普适性。最后，本文指出了享乐主义消费价值观的调节作用。但消费者的消费

价值观并不止享乐主义一个维度，未来研究可以进一步探究功利主义价值观、内在/外在价值观、消费者

心理特权的影响作用，丰富对不同消费者群体消费幸福感产生过程的理解。 
此外，在本文的研究假设中，享乐主义消费价值观对调节消费者参与中的人际关系及合作行为两个

维度和消费者幸福感的关系假设不成立。公平理论指出，人们会对自己额外的投入产出更为敏感，对高

享乐主义者来说，他们更希望通过服务获取价值，而不是与员工通过以合作行为和人际互动的形式共同

参与服务过程中的价值创造。未来研究可以针对此观点进一步进行实证研究。综上，未来关于服务营销

的研究可以关注其他变量对消费者幸福感的影响，引入不同的中介和调节变量，丰富服务氛围在服务营

销领域的研究，深入探讨消费者幸福感的影响因素，取得更丰富的研究成果。 
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