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摘　要：　对非欺骗性仿冒奢侈品消费者进行深入访谈。基于扎根理论，通过对访谈文本进行三级编

码得到５个主范畴及１５个副范畴，发现消费者在消费全过程中存在消费幸福感前后感知差异。通过

８条路径建构发现差异主要受个体特质、产品特质、社会情境、个体感知四大因素的影响，其中社会情

境为影响幸福感差异的主要因素，在前期购买决策中起侧面刺激作用，在使用体验中起重要调节

作用。
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　　２０１６年４月阿里巴巴集团正式宣布加入国际

反假联盟（简称ＩＡＣＣ），成为该国际组织的首个电

商成员，却因平台上仿冒品过多而受到其他成员的

质疑和不满，在一个月后被多家奢侈品品牌“逼退”。

２０１７年，由欧洲刑警组织（ＥＵＲＯＰＯＬ）和欧盟知识

产权局（ＥＵＩＰＯ）共同发布的《２０１７年欧盟打击假冒
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和盗版的情况报告》中指出中国为假货的主要来源

地，这份报告再一次印证了中国仿冒品市场的繁荣

现状不仅对国内经济的健康发展造成了影响，也阻

碍了中国企业被国际社会接纳的进程。此外，电商

的井喷式发展，为仿冒奢侈品的供应及渠道扩展提

供了极大的便利，从渠道和供应商的角度来控制仿

冒奢侈品的销售越来越难。因此，如何降低消费需

求成为改善仿冒奢侈品消费现状的重点。

１　相关文献综述

仿冒奢侈品被定义为模仿真品但通常性能、可

靠性和持久性更差的非法产品。仿冒奢侈品消费存

在欺骗性和非欺骗性，大部分研究集中于非欺骗性

即消费者知晓该产品为仿冒品却依旧选择购买的消

费行为，我们的研究对象为非欺骗型消费者。现有

仿冒奢侈品研究主要集中于购买决策动机（即前置

因素），研究表明消费者的购买决策主要受市场组合

因素、人口统计因素、心理因素、文化因素四个方面

影响，同时结合中国消费者和中国文化特点，面子意

识、权力地位等被认为是影响消费者购买决策的重

要因素。但现有文献对消费者购买后的使用体验及

消费全过程的心理感知研究较少，针对已有研究的

不足，本文主要从消费者消费全过程出发进行探究。

近年来，消费者幸福感（ＣｏｎｓｕｍｅｒＷｅｌｌｂｅｉｎｇ）

成为学者们研究消费行为的一种主要视角。目前研

究主要涉及消费者幸福感的定义、宏观层面的消费

者幸福感及微观层面的消费者幸福感三个方面。虽

然学术界对消费者幸福感的界定尚未统一，但学者

普遍认可消费者幸福感是消费者对获取、准备、占

有、消费、维持和处置产品的各种体验的总体满意状

态，即消费阶段模型。消费幸福感主要涵盖两种特

征：它是消费者的一种主观感受或评价；它是消费者

对消费生活领域相关活动的心理体验。此外，有学

者结合本土消费现状，将消费者幸福感概括为两个

核心维度，即满足感和积极情感。但是现有研究将

消费者幸福感与仿冒品购买行为结合的较少，部分

研究表明，仿冒奢侈品的地位象征、消费者通过有形

证据实现自我认可的需要及仿冒品的价值表达功能

均能增加消费者购买仿冒奢侈品的幸福感。鉴于仿

冒品与正品的本质属性差异，消费者在实际购买仿

冒品及使用过后，其消费幸福感是否存在阶段性差

异？针对这一问题，本文将消费幸福感与仿冒奢侈

品相结合探究消费者在消费全过程中的消费感知及

各阶段具体的感知差异。

本研究的理论意义在于：首先，本研究关注消费

全过程，国内外大多数研究关注前因变量，消费者在

仿冒奢侈品使用过程中的相关研究较少，可弥补相

关研究研究空白；其次，本研究引入消费幸福感的概

念作为心理感知的主方向，已有研究表明消费者在

仿冒奢侈品的使用过程中会因承担被揭穿的风险等

因素而导致满足程度降低，但具体的作用机制尚不

明确，引入消费幸福感能更有效地诠释。本研究的

实践意义在于：对于消费者自身，探究消费者在仿冒

奢侈品的使用过程中是否真的能够实现预期的消费

目标，带来消费幸福感，有助于促使消费者做出真正

有助于提高幸福感的消费决策；对于仿冒奢侈品市

场现状，本研究旨在从仿冒品的消费需求方面着手，

降低仿冒奢侈品盛行对于社会经济造成的负面影

响，减少消费着对仿冒奢侈品的需求。

２　研究方法

２．１　数据收集

１９６７年扎根理论由美国社会学家 Ｇｌａｓｅｒ和

Ｓｔｒａｓｓ提出，是将所收集的资料进行分解，指认现

象，将现象概念化，再以适当的方式将概念重新抽

象，提炼出范畴以及核心范畴的过程。扎根理论包

含四个步骤：一级编码（开放编码）、二级编码（主轴

编码）、三级编码（轴心编码）和理论饱和度检验。本

研究属于探索性研究，旨在深入理解消费者在购买及

使用过程中的心理感知变化，因此本研究通过深度访

谈搜集资料并且利用扎根理论分析资料。由于本研

究话题较为敏感，为了减少在数据收集过程中社会期

望偏差的干扰，我们主要采取以下措施：首先，采取一

对一的个人深度访谈，减少受访者的心理负担；其次，

对访谈者进行培训，采用半结构式访谈，营造放松信

任的氛围；最后，对敏感的被访对象，考虑从明星同款

等话题切入或采用投射法。

本研究总共安排了３个访谈人员执行访谈任

务，均为某高校市场营销专业的博士研究生。为提

高被访者接受访谈的意愿，在访谈结束后会为被访

谈者提供小礼品。具体的访谈是以Ｌｅｅ（２００７）消费

过程模型中的六种消费类型体验为访谈主线展开的

半结构式访谈，在正式访谈前先对２３名消费者进行

了预调研，主要是培训访谈员和发现访谈过程中的

问题并改进，确保正式访谈顺利进行。结合研究主

题，根据实际访谈结果以及专家的建议，修改完善并

确定了最终的访谈提纲。

本次调研总共访谈了４７名对象，主要采取方便

式抽样、机遇式抽样、第三者介绍抽样等综合抽样策

略，其中上海、江西的访谈对象主要采取一对一访

谈，其他地区主要通过预约进行在线视频访谈。此

次访谈从２０１７年１２月初进行到２０１８年３月，每次
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访谈持续的时间为３０分钟左右。本次访谈以大学

生和应届毕业生为主，他们的购买力水平普遍较低，

使他们成为了假冒产品的一个重要市场。受访对象

中，男性占比３８％，女性占比６２％；大部分仿冒奢侈

品购买者月平均可支配收入为５０００元以下，０～

２０００元的占比４５％，２００１～５０００元的占比１７％；年

龄主要集中在１８～２５岁，占比７７％。此外，本次访

谈的职业和地区涵盖均较广，涵盖８个行业及１３个

省份，可保证样本的多样化。

２．２　数据编码

２．２．１　开放式编码

首先，为避免在后续的资料分析过程中受访者

提供的资料产生混乱，本次编码对每一位受访者设

置了唯一的编号如（０１，０２，…，４１），为后续的资料分

析奠定基础。同时，通过对访谈资料及备忘录的初

步整理发现消费者的回复核心主要分为三个阶段，

即消费决策阶段、消费体验阶段、消费反思阶段。因

此，在资料汇总时进一步将不同阶段进行编码，本文

设定的开放式编码规则为被访者序号—阶段号

（ＡＢＣ）—该阶段句子序号。如０６Ａ０３表示序号为

６的被访者就第一阶段回答的第三句话，利用Ｎｖｉ

ｖｏ１１对导入的原始资料中的每一个词语、句子、段

落的内容进行认真考量，以“仿冒奢侈品购买的消费

者幸福感”感知为核心，从资料中寻找反复出现的意

义单元，提取对研究问题有帮助的节点。本研究在

初级编码中一共建立了３０个节点，涉及１９６个参考

点。最后，根据节点的特性再一次进行归纳筛选，聚

焦于核心问题，纳入统一编码系统。３名消费者行

为方向的研究学者对于初次编码进行进一步类属分

析，主要进行聚焦编码和轴心编码，得到副范畴和主

范畴。鉴于初始概念数量巨大且相互重叠，通过对

初始概念的多次重复提取、归纳和总结，得到１３个

影响因素，具体的初始概念如表１所示。本文节选

与该概念对应的１个参考点作为样本示例。

表１　开放式编码节点汇总

副范畴 概念化 参考点节选

消费特征 品牌概念 ２３：对于我而言，不会去特别关注品牌。只要看着好看，就会买（２３Ａ０３、２３Ａ０４）

购物习惯 ０２：一般缺什么，买什么（０２Ａ０１）

决策心理 冲动购买 ３５：脑袋发热，一冲动，就买了（３５Ａ０１）

攀比心 ０７：为了增加自信吧，身边朋友都是（用的真的）大牌，买不起真的，就买个假的（０７Ａ０１）

享乐意愿 ２７：追求享乐但是收入又跟不上（２７Ａ０３）

产品吸引 产品外观 ２２：喜欢款式却买不起，追求潮流，单纯买一件好看的衣服（２２Ａ０４）

产品质量 ３０：看着感觉质量挺好的啊，而且款式好看（３０Ａ０２）

流行趋势 １４：因为想着一个包也背不了多久，看是不是时尚，是不是最近很流行的（１４Ａ０５）

产品价值 性价比 １８：同样款式的东西，我几百块就可以买到，为什么要浪费那么多钱去买个真的呢？（１８Ａ０６）

价格 ２８：价格比正品便宜很多，东西感觉都差不多（２９Ａ０６）

社会评价 商家营销 ２８：感觉他们就是用正品的宣传来宣传他们的产品（２８Ａ０６）

他人评价 ０２：根据网上评价，选择了评分最高的一家下单（０２Ａ０３）

产品感知 产品负向感知 １２：买过假香水，喷出来一闻就知道。因为用过，刚喷出来就有一股很刺鼻的味道（１２Ｂ０３、１２Ｃ０５）

产品正向感知 ３３：像这种银的金的后期还是有价值的，我感觉没价值的就没什么必要，我还是比较看重实用性吧（３３Ｂ０８）

心理感知 心理负向感知 １９：就是很不自信啊，怕懂行的人看出来，所以会感觉坐立不安，而且被别人问到时会觉得很尴尬（１９Ｂ０２）

心理正向感知 ２２：体验感看产品质量的吧，可能会有小兴奋，而且有时候仿冒品可能质量比真的还好（２２Ｂ０１、２２Ｂ０２）

心理正负交替感知 ２７：若没有被人发现是仿冒，心里会沾沾自喜；另一方面，一直会担心被人看出，所以又小心翼翼（２７Ｂ１２）

社会反馈 他人正向评价 ２１：有一次和朋友去逛街，她夸我的包很好看，还问我哪里买的呢，我还把微信推给她了（２１Ｂ９）

他人负向评价
２５：有一次去见客户，然后客户就说我的这个包包是假的，当时觉得好丢人啊，就不想背了，现在一直放在家

里（２５Ｂ９）

心理感知 心理负向感知 ２９：感觉很失望，觉得很失败（２９Ｃ１７）

心理正向感知 ０２：还是很划算的，买那么贵的过一段时间就不流行了，不划算（０２Ｃ１８）

心理正负交替感知 ３６：买了心里面有点不舒服，但因为喜欢，而且好像别人认不出来，所以完全ＯＫ，假冒的又怎样（３６Ｃ２４）

产品感知 产品正向感知 ０３：老公花１０００多买了个假的包包品质什么的也过得去（０３Ｃ２３）

产品负向感知 ０２：感觉受到了欺骗，怀恨在心（０２Ｃ２０）

品牌意识 正品态度 １２：便宜没好货，以后还是去专柜吧（１４Ｂ０３）

品牌需求 １４：感觉很多正品还真的买的就是一个牌子（１４Ｃ２６）

消费理念 重复购买 ０６：以后如果不是很贵还是会尝试，如果很贵的话，吃一堑长一智，以后是不会再买的（０６Ｃ１９）

理性消费 １７：有多少钱，就买多少钱的东西，贪小便宜最后只会得不偿失，用个二三线的也比用个仿的好（１７Ｃ２２）

产品处置 处置措施
０９：如果质量超预期的太差，一般就放那里，如果觉得占地方，就丢了，如果质量还行的话就会用到它坏，或者

会买新的，代替它（０９Ｃ３０）

处置心理
１３：处置的时候就觉得特爽快，反正又不是花很多钱买的正品，坏了的呀这种感觉。也会有点心理落差，没有

购物的满足感，就觉得花了钱买个东西又用不了多久，质量挺差的，挺不高兴的（１３Ｃ２２）
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２．２．２　主轴编码

为了发现各因素之间进一步潜在的关系，使用主

轴编码方法对开放式编码内容进行总结和归纳。依

据不同因素特征在概念层次上的逻辑关系进行归类，

并按照消费全过程模型分为消费三阶段，涵盖５个主

范畴。５个主范畴与１５个副范畴的关系如表２所示。

表２　消费三阶段主轴编码结果

阶段 主范畴 范畴内涵 副范畴

Ⅰ 个体特质 消费者自身所具有的特征 消费特征、决策心理

产品特质 产品自身构造所形成特色的吸引力 产品吸引、产品价值

社会情境 与个体直接联系着的社会环境 社会评价

Ⅱ 个体感知 客观事物在人脑的直接反映 产品感知、心理感知

社会情境 与个体直接联系着的社会环境 社会反馈

Ⅲ 个体感知 客观事物在人脑的直接反映 产品感知、心理感知

消费反思 思考消费经验，从中总结经验教训 产品感知、心理感知、品牌意识、消费理念、产品处置

３　结果分析

根据上次三级编码总结，３名消费者行为方向

的研究学者再次对影响因素进行逻辑建构，建构的

消费三阶段幸福感变化路径模型如图１所示。消费

者在购物全过程中的幸福感体验呈现阶段性变化，

且呈现多路径形态，不同的路径组合形成不同的幸

福感变化差异。受不同路径的影响，消费者在消费

的三阶段中的幸福感也存在很大差异，路径汇总如

表３所示。

注：＋表示幸福感提高。表示幸福感降低

图１　消费三阶段幸福感变化路径

表３　消费三阶段幸福感变化路径汇总

阶段 路径

Ⅰ １．个体特质→购买决策→消费幸福感

２．产品特质→购买决策→消费幸福感

３．社会评价→购买决策→消费幸福感

Ⅱ ４．购买决策→个体感知→消费幸福感

５．购买决策→社会反馈→个体感知→消费幸福感

Ⅲ ６．购买决策→个体感知→消费反思→消费幸福感

７．购买决策→社会反馈→个体感知→消费反思→消费幸

福感

８．购买决策→社会反馈→个体感知→社会反馈→消费反思→

消费幸福感消费决策阶段

　　（一）个体特质→购买决策→消费幸福感。消费

者主动选择购买仿冒奢侈品主要受消费心理和消费

习惯两方面因素的影响。购买仿冒奢侈品的消费心

理主要有价值表达型和实用主义型，追求价值表达

的消费者往往由于价值追求和经济实力的不匹配，

从而产生仿冒品购买动机，希望通过仿冒奢侈品的

消费实现补偿性消费。因此，对于此类消费者，受补

偿消费心理的影响，在购买决策时拥有较高的幸福

感，而实用主义的消费者认为正品的品牌溢价过高，

购买仿冒品相当于低价购买同类产品，实现同样的

产品功能，性价比高从而认可自我的消费行为，产生

较高的消费幸福感。部分受访者也表示由于追求新

颖会选择购买仿冒奢侈品以追求“体验感”，受投入

产出的影响，会产生更高的幸福感。同时，研究结果

表明，面子意识强的消费者希望通过仿冒品的品牌

来自我表现，存在一定的炫耀和攀比心理，此类消费

受心理压力的影响，所以在购买决策时未表现出很

高的幸福感。在消费习惯方面，不同的消费者个体

对于商品品牌有不同的品牌意识，品牌意识弱的消

费者，在日常购物决策中并不重视产品的品牌，因此

在消费决策中品牌敏感度低，并不在意该商品是否

为仿冒品或者正品。同时，部分受访者表示经常存

在冲动型购买行为，由于仿冒品的购买成本低，并且

经常利用正品的宣传予以造势，容易诱发其冲动消

费的欲望，此类消费者在购买决策过程中，幸福感与

正常商品的购买决策无差异。

（二）产品特质→购买决策→消费幸福感。产品

的特征也会对消费者的购物决策起诱导作用。产品

的外观质量和价格是吸引消费者的关键。大多数消

费者购买的仿冒奢侈品都是鞋类、服饰类和包类等

装饰品，仿冒奢侈品在外表上和正品非常相似，可满

足消费者对于产品外观和设计的追求。同时，由于
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近年来仿冒品质量的提高，消费者在前期的购买经

验中感知到产品质量的可靠性，减少了仿冒带来的

对产品质量的担忧，因此面临一方面仿冒奢侈品质

量达到心理预期甚至超预期，另一方面价格差异显

著的现状，消费者很容易做出购买仿冒奢侈品的决

策，并且在购买决策中具有较高的幸福感。

（三）社会评价→购买决策→消费幸福感。社会

反馈对消费者的购物决策也起到了侧面刺激的作

用。商家的营销说服和他人的推荐，以及购物平台

上其他买家的评论都会刺激消费者的购买欲望。随

着电商平台的发展，消费者在日常消费中多数选择

线上购买，同时随着口碑营销、大众营销的兴起，他

人对于商品的评价对消费决策起重要的作用，现在

火热的各大口碑平台如大众点评，都为消费决策提

供了重要的参考依据。因此，消费者在前期做出购

物决策时，他人对产品的评价很容易诱发消费者对

该仿冒品产品积极的心理感知，认可该产品的性价

比，对价值表达功能的实现产生期许等，因此在做购

物决策时，仿冒奢侈品的消费者大多幸福感较高。

３．１　消费体验阶段

在使用过程中消费者主要受到两种感知的影

响，分别为产品感知和自我心理感知，同时两种感知

均受社会反馈的影响，社会反馈在消费者的使用感

知中起重要的调节作用。体验阶段存在两条路径：

购买决策→个体感知→消费幸福感；购买决策→社

会反馈→个体感知→消费幸福感。

（一）消费者对于产品的感知主要为产品的质量

感知、外形感知和售后服务感知。随着仿冒品质量

的提升，近年来消费者在使用过程中对产品质量和

外形的感知正向和负向逐渐无明显差异，甚至有少

数消费者感知仿品质量高于正品质量，因此质量正

向感知的消费者幸福感较高。但是，大部分消费者

特别是购买过同类正品产品的消费者，对仿冒奢侈

品的质量普遍存在负向感知，认为仿冒奢侈品实际

产品质量不如预期，存在夸大宣传等，因此购买前后

幸福感差异显著。售后服务也是导致消费者前后幸

福感差异的主要因素，仿冒奢侈品缺乏正规流通渠

道和合法经销授权，产品不涉及良好的售后服务，产

品质量无法得到有效保障，大部分受访者表示存在

“一次性”物品的现象，即购物风险大，导致消费幸福

感前后差异显著。

（二）有别于产品质量感知，在使用过程中消费

者的负向心理感知明显高于正向感知。大多数被访

者表示在使用过程中担心会被识别，会变得不自信，

即消费者在使用过程中感知到了被识别的风险。消

费者的心理感知也受购物动机和人格特质的影响。

调研结果表明，炫耀型消费者感知到的识别风险高

于实用型消费者，炫耀型消费者购买仿冒奢侈品的

主要目的在于实现社会地位的补偿性消费，因此受

社会地位的影响，更担心被“理想”社交圈识别。同

时，受人格特质影响，独立型人格表现出更高的自我

认同，而依恋型人格表现出更高的群体融入倾向，因

此，相较于独立型人格的消费者，依恋型人格的消费

者承担的被识别风险更高。

（三）不同的社会反馈也会有不同的影响，很多

被访者表示受社交圈的影响，使用仿冒品的识别风

险越高，在使用过程中负面感知会越强烈，仿冒奢侈

品的使用并不能起到价值表达的功能。若是收到社

交圈的负向反馈，消费者会感受到面子损失，则会呈

现完全相反的作用机制，导致消费者在购物前后出

现极大的幸福感感知差异。此外，若社会反馈是正

向的，如部分消费者表示，社交圈内品牌意识普遍较

弱，则会增强消费者的自信，认可实现自我的价值表

达，认可此次消费是正确的消费决策，从而导致消费

前后的幸福感差异不显著。最后，也有消费者表示

存在感知自我矛盾，即在感知被识别风险的同时觉

得仿冒奢侈品起到了替代作用，满足了自我需求，实

现了补偿性消费，此类消费者前后幸福感差异小于

纯负向心理感知的群体，但是与前期购物决策时相

比，仍存在幸福感降低的现象。

３．２　消费反思阶段

消费者在经历过仿冒奢侈品的购买及使用全过

程后，消费者的正品品牌意识、仿冒奢侈品的回购意

愿会有所转变，同时对仿冒奢侈品的处置措施也有

别于对正品的处置措施。消费反思阶段存在三条路

径：购买决策→个体感知→消费反思→消费幸福感；

购买决策→社会反馈→个体感知→消费反思→消费

幸福感；购买决策→社会反馈→个体感知→社会反

馈→消费反思→消费幸福感。

（一）经过消费反思，消费者会存在消费决策变

革。多数受访者表示仿冒奢侈品的购买经历会强化

自我对正品的品牌意识，表现出更好的正品的购买

意愿，同时会表现出更理性的消费决策，如选择购买

与经济能力相匹配的轻奢产品等。同时，受使用过

程中负面感知的影响，原品牌意识强的人会进一步

认可正品的品牌和产品，在后续的购物决策中会倾

向于支持正品。此外，原品牌意识较弱的人会感知

仿品在使用过程中的不足，然后会增加对正品的好

感度。在回购意愿上，大部分消费者由于经历过产

品使用过程中的心理感知负担以及对产品质量的失
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望，表现出较低的回购意愿。也有少数受访者表示，

由于在使用过程中受到的是正面的社会反馈并且在

使用过程中对仿品质量产生的是正向感知，因此会

产生重复购买仿冒品的意愿。

（二）消费者在仿冒品的处置上也存在处置差

异。大部分受访者表示由于购置成本低，所以对于

购买的仿冒奢侈品往往存在不介意损坏、不注重后

期保养等使用随意性，存在随意丢弃的现象，因此重

复购买或者需要重新购买替代品的成本会增加，且

购物的沉默没成本增加导致幸福感的降低。因此，

整体而言，大部分消费者在仿冒奢侈品的购物过程

中，存在幸福感的阶段性变化，且幸福感差异受多种

因素的协同作用。

４　效度检验

在质性研究中倾向于使用“效度”来评价质化研

究的质量，本研究主要采用参与度检验法、非参与者

检验法进行效度检验。参与者检验是指在得出初步

的研究结果后将编码及结果反馈给访谈对象，以避

免研究者的主观臆断。本研究选取了４个不同专

业、不同学历的参与者进行结果反馈，选取了１位市

场营销系的硕士研究生和１位市场营销系的本科生

（这两位同学均为被访对象，但由于其自身的专业

性，其访谈结果仅作为参照项），同时选取另外２位

非市场营销专业的参与者，对研究结果进行反馈。

非参与者检验是指邀请２位具有博士学历的学者对

编码及结果进行反馈，其中１名是消费者行为专业，

１名是非消费者行为专业。汇总６名检验者的反馈

意见，并将６名检验者的意见和原始数据，以及６名

评价他人使用行为的受访者的信息进行进一步的汇

总、分析、论证，最终通过完善达成共识。

５　结论与不足

仿冒奢侈品的出现给消费者购物决策产生困扰

的同时，也使得正品在品牌调性和体验上大打折扣。

本研究通过深入访谈，并运用扎根理论，深层次地分

析了消费者在消费全过程中的幸福感感知。研究结

果表明，大部分消费者在购买仿冒奢侈品后呈现出

幸福感降低的情况。因此，仿冒奢侈品的购物决策

于消费者自身而言并不是正确的购物决策，有望从

消费者的主观需求角度引导消费者做出更加理性的

消费决策。

本文的不足之处在于由于定性研究没有可以量

化的检测指标，并较多依赖研究者的主观判断，因此

结果的可靠性和可重复性常常受到考验。但鉴于本

文的研究主题，扎根理论是最合适的研究方法。本

文在样本的选择上选择了具有代表性且范围广的样

本，并且充分借助质性研究的研究工具在步骤上做

到有理有据。同时，由于话题的敏感性，被访问者可

能存在一定的隐瞒，因此可能存在一定的研究瑕疵。

鉴于本文属于探索性研究，未来的研究可以进一步

通过实验法等对消费者的幸福感感知差异进行进一

步论证。
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