
【摘要】 情绪消费是青年群体中具有代表性的一种新兴消费，探究其影

响机制具有重要的理论意义和现实意义。本研究基于情感消费理论和符号

消费理论建立分析框架，运用“澳门—内地两地大学生消费调查”数据，建立

情绪消费的影响机制分析模型。通过主效应模型研究发现，媒介通过建构商

品符号强化了大学生的情绪消费，是激发大学生情绪消费的重要因素；通过

KHB 中介效应模型研究发现，媒介在符号建构中通过弱化大学生的理性消

费习性，助长了大学生的情绪消费。本研究认为，在将情绪消费作为新的消

费增长点时，要科学审视情绪消费背后的本质动机，引导网络媒介在大学生

情绪消费上发挥正向的积极作用。

【关键词】 大学生情绪消费 媒介符号建构 消费习性

中国消费者协会2024年发布的《中国消费者权益保护状况年度报告（2023）》指出，情绪释

放将影响年轻消费者决策，或成新消费热点。近年来，情绪消费悄然兴起，从“好运连连”的水培

四叶草到“莫生气戒尺”等虚拟商品，“情绪消费品”一路走俏。年轻一代消费者追求的不只是商

品，更是一场“心灵按摩”、一剂“情绪解药”。当前，诸多新兴的消费模式都渗透着情绪消费的内

容，偶像消费作为一种典型的情绪消费，通过抒发情感与情绪产生偶像—粉丝经济［1］。青少年

粉丝可以通过对偶像的支持，获得对某种生活的支配权，从而建构新的意义、身份认同，产生积

极的情绪价值。在情感—认同动机的驱使下，青少年粉丝消费行为的首要目的是情感情绪体

验，该种体验主要发生在参与粉丝社群和消费粉丝客体的实践过程中［2］。《中国美好生活大调

查》①数据显示，有超过半数的年轻人为看演唱会跑到另一座城市，近45%的年轻人愿意为参加

媒介符号建构对大学生情绪消费的影响机制研究

罗振男 孙 凤
（北京师范大学 团委，北京 100875；清华大学 社会学系，北京 100084）
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音乐节跨城消费。在大学校园中，“追星”作为一种普遍现象，日益成为青年成长成才过程中值

得关注的重要现象。

习近平总书记指出：“青年的价值取向决定了未来整个社会的价值取向”［3］。大学生正处于

认知发展与形成的关键时期，其消费心理与行为背后是消费观与价值观的相互作用，研究大学

生群体的情绪消费，了解其影响因素的内在机制，及时加以引导和规范，对促进其健康发展具有

重要意义。本研究根据场域理论、情感消费理论、符号消费理论，基于“澳门—内地两地大学生

消费调查”数据，探讨大学生情绪消费的影响因素，以家庭消费观念为比较基础，剖析媒介符号

建构对大学生情绪消费影响的内在机制。

一、文献综述与理论框架

（一）情绪消费的相关研究

消费体验是一个包括意识、情感和价值观的系统，情感在其中占有重要地位［4－5］。从大脑

的反射与反应活动而言，情绪与情感具有同等意义，都是人对客观事物的态度与体验［6］。情感

不仅是个人内在的生产方式，也是与外部世界交流的重要渠道，人们对于情感的需求越来越依

赖市场所提供的各种情感“产品”和“服务”［7］。情感—认同消费理论认为，在后福特主义生产方

式的作用下，大众的消费模式变得日益碎片化，物质产品所承载的符号意义成为消费重点。克拉

比（Fethi Klabi）的研究发现，企业要想建立永续且独特的品牌，就应推动实现符号消费，而创造情

感性品牌依恋则是符号消费研究的重要课题［8］。郑震的研究认为，符号消费的实质是一种社会

关系的生产和再生产［9］。消费者关注的不仅是商品的质量和价格，更关注情感需要，消费者通过

商品符号所承载的情感功能等一系列功能，将商品的符号价值转移到交流客体上，同时也将自身

的主体价值进一步赋给商品［10］。在符号消费过程中，许多青年消费者愿意溢价消费，重要原因在

于他们愿意在错综复杂的商业资本和大众媒介的合谋中为自己的情感表达买单［11］。

情绪与情感是以需要为中介的人对客观事物和对象的态度与体验；情绪带有情境性、不稳定

性和易变性特点，而情感是具有某种持久的、稳定的、反映本质需求关系的态度体验［12］。情绪消

费是以消费者的情感为主导的一种消费行为［13］，心理学研究发现，来自人际的情绪调节可以更大

程度地激活人的楔前叶、颞顶联合区、缘上回，其调节功能比个体自身更优［14］。情绪消费刚好提

供了心理慰藉和情感出口，消费不仅注重商品的实用性，还追求精神层面的愉悦和心理层面的满

足，有效地缓解了青年人的困惑和焦虑。补偿性消费行为理论认为，消费者通常会以补偿性消费

行为来减少自我差异，从而缓解消极的负面情绪，因此情绪消费也是青年群体自我身份认同的外

显方式之一［15］。密歇根大学营销学教授阿瑞娜·克里希纳认为，感官在生命中为我们提供了许多

极为快乐的事情，没有任何时候人们能够像今天一样消费如此多的感官体验［16］。消费者最根本

的情绪价值是蕴含于感官之中的，包括视觉、听觉、嗅觉、味觉和触觉，是情绪消费的重要来源。

从影响因素来看，资本在情绪价值领域的扩张、消费主义思潮的感性传播、网络媒介环境下兴趣

圈层的情感共振，以及青年群体出于解压和悦己的心理需求，均是推动情绪消费的主要原因。唐

舒天以网红直播带货为例，认为内容方式的多样性、情境化互动、技巧性话术、网红自身的吸引力
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等都是诱发消费者情感认同的因素［17］。网络时代，精确数据带来个体信息透明化，导致个体归属

感缺失。在网络媒介的作用下，指向目的的情感最终被作为行动本身的情绪所替代，通过社交媒

体形成情绪话语，推动情绪消费产生和提供更多的虚拟化慰藉和关怀［18］。

（二）网络媒介的符号消费建构

现代社会中的商品系统应当作为一个符号价值需求体系来看待，为了成为消费的对象，物

必须成为符号［19］。有意义的消费乃是一种系统化的符号操作行为［20］。但由于网络的交互

性和开放性，迅速发展成为社交的空间，各种主体相互竞逐各类资本的场域，网络媒介在符

号意义建构上的作用日益凸显。杨嵘均等认为，消费者受网络媒介影响，往往热衷于符号

消费，在网络空间中，消费者为了满足其在社会化过程中所产生的某种心理需求而对商品

符号价值进行消费［21］。消费主义在网络空间传播的根本目的就是借助消费的符号传播机

制，利用人类的心理机制，辅以制度空间及其选择机制，影响消费者的心理，引起消费者认知、行

为以及情感等的变化，从而产生商家为消费者预设好的消费行为［22］。在大学生消费领域，网络

媒介塑造着大学生的符号认知，引导着他们的消费行为。

网络媒介利用网络时代“人人皆媒”的特征，引导青年消费者在各类平台上积极推广自己认

同的符号，在其成为“粉丝”后，进一步将符号通过视觉、听觉、情绪、情感等全方面渗透到青年

生活中，以提升符号的辐射效应。沈佩翔的研究认为，互联网技术整合传播媒介形成一套

受众面更加明确的符码体系，通过智能算法和大数据勾起青年的消费欲求，通过实时监控

青年使用的高频词汇，借助智慧化分析识别技术，实现对其内在情感的全面掌控，诱导其进

行符号消费［23］。陆新蕾等人的研究发现，通过社交媒介，粉丝们往往会利用自己拥有的偶

像消费知识，主动展示和分享自己所购买的偶像消费相关物品，以便在自己所在粉丝社群和其

他社群之间形成明显的区别［24］。丛亚迪等对微商运作模式的研究发现，大学生面对朋友圈刷

屏易产生趋同和从众心理，从而会有冲动消费行为［25］。总体而言，网络媒介的符号建构对大学

生情感或情绪消费有重要的影响，但目前的定量研究还较少，因此成为本文重点研究方向。

（三）理论框架

为深入探析和准确把握当代大学生情绪消费规律，进一步挖掘大学生情绪消费的内在

机制，本研究在布迪厄场域理论的视阈下开展。布迪厄的场域理论是一种实践理论，场域

是一个客观关系的网络，或是一个构型，存在于各种位置之间，被视作包括经济、文化、社

会、符号在内的特定资本类型构成的结构化空间，而沉淀于行为个体的多维度历史性关系则

构成了惯习［26］。场域被视为社会个体参与社会活动的重要场所，这也意味着分析情绪消费要

将其放在一个特定环境中。

情绪消费行为是消费者根据自身的经济资本、社会资本、文化资本和符号资本，在一定的场

域下实现的。消费者日复一日累积形成的消费习性不仅是媒介符号建构的结果，而且也是家庭

消费观念作用的结果。每个人的消费习性具有不同的理性化程度，有弱理性消费习性，也有强

理性消费习性，两种消费习性在不同程度上制约和影响着消费者的情绪消费。因此，本研究在

情绪消费场域中，将弱理性消费习性和强理性消费习性作为中介变量，研究其在媒介符号建构

和家庭消费观念对情绪消费影响中发挥的中介作用。理论框架如图1所示。

·· 68



强理性消费习性

家庭消费
观念

媒介符号
建构

弱理性消费习性

情绪消费

背景变量

人口统计学信息

家庭收入及债务

情

绪

消

费

场

域

图1 研究框架

二、研究假设

本研究关注情绪消费的影响机制，以传统的家庭消费观念影响为参照，新兴的媒介符号构

建为主要关注点，探讨消费习性这一中介变量的作用机制。在校大学生大都是刚刚脱离传统家

庭环境但经济依然强依附家庭的年轻消费群体，与此同时，他们又是“互联网一代”，深受互联网

信息技术的影响，有网络购买的冲动，也具备很强的网络素养。媒介符号建构和家庭消费观念

对大学生情绪消费的影响是明显而深刻的，在校大学生在情绪消费上形成了较有辨识度的特

征，成为一个显性的社会现象。

（一）媒介符号建构对大学生情绪消费的影响

社交媒体的广泛使用极大地推动了情绪商品消费的盛行，在这里，年轻人能够分享他们自

己的消费体验和情感经历，找到志同道合的伙伴，提供积极的情绪价值。这种互动不仅强化了

他们的归属感和身份认同，还使情绪消费成为一种文化现象。如看演唱会等私人消费活动都会

通过社交圈层以文字、图片、短视频等视觉表达方式“晒出”，并与其他粉丝进行互动交流，使大

学生在沉浸于“消费—分享—消费”的圈层游戏中，使商品的符号功能在这一过程中被不断再传

播、再加工和再强化。在这种圈层虚拟空间和现实习性作用下，大学生的情绪消费动力会明显

提升。由此提出研究假设1。

研究假设1：媒介符号建构强化了大学生情绪消费，受新兴媒介的影响越大，大学生情绪消

费倾向会越强。

（二）家庭消费观念对大学生情绪消费的影响

家庭是组成社会的基本细胞［27］。大学生最初是从各自的家庭走进高校校园，最终再走入社

会的，家庭是其成长和社会化的重要场所［28］。中国传统的家庭或宗族文化具有明显的“封闭”属

性，它所提倡的节约、勤劳、保守的消费观也深刻影响着这种文化下的青年学生个体行为。然而，

情绪消费是需要行为个体与外界进行沟通联结的，且情绪消费作为生存物质必需品消费之外的

额外“负担”，与传统家庭消费观念在一定程度上是相互冲突的。由此提出研究假设2。

研究假设 2：家庭消费观念在一定程度上会弱化大学生情绪消费，即受家庭消费观念的影

响越大，大学生的情绪消费倾向会越弱。
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（三）消费习性的中介作用

习性是刺激驱动的一种自动心理活动表征［29］。消费习性的实质就是消费者被建构出的过

去消费认知与经验的有效在场［30］，是会被当下消费场域内的场景、意图与他者相关行为激发的

内在消费倾向系统［31］。家庭消费观念和媒介符号建构会长期塑造大学生的消费习性，而这种

消费习性作为一种稳定的内在习性又会进一步影响大学生的消费行为。由于大学生群体的异

质性，其理性化程度具有强弱之分，因此在消费习性上可划分为弱理性消费习性和强理性消费

习性。弱理性消费习性是一种缺乏考虑或规划的习性，依据心理冲动或外部刺激而进行消费的

习性；强理性消费习性是在进行消费决策时，依据对自身消费能力的合理认知与认真思考，追求

消费效用最大化的习性。

媒介符号建构和家庭消费观念会分别弱化或强化理性消费习性，形成大学生的弱理性消费

习性和强理性消费习性，二者又会对他们的情绪消费产生进一步的影响。媒介符号建构一方面

会提升大学生的弱理性消费习性，另一方面会降低大学生的强理性消费习性，进而促进他们的

情绪消费，即强理性消费习性和弱理性消费习性在媒介符号建构促进情绪消费的关系中起到双

路径的中介作用。家庭消费观念一方面会降低大学生的弱理性消费习性，另一方面会提升大学

生的强理性消费习性，进而抑制他们的情绪消费，即强理性消费习性和弱理性消费习性在家庭

消费观念弱化情绪消费的关系中起到双路径的中介作用。基于以上逻辑，本文提出有关中介效

应的研究假设3和研究假设4。

研究假设3：媒介符号建构通过塑造弱理性消费习性、降低强理性消费习性，进而促进了大

学生情绪消费。

研究假设4：家庭消费观念通过塑造强理性消费习性、降低弱理性消费习性，进而抑制了大

学生情绪消费。

三、研究设计与方法

（一）研究方法与样本

本研究采用定量方法展开研究，数据来自2020年清华大学社会科学学院相关课题组主持

的“澳门—内地两地大学生消费调查”项目所搜集的一手数据资料。研究采取多阶段抽样方法，

抽样设计依次是：首先选取区域、研究目标人群（子总体），其次选取PSU（primary sampling unit，

初级抽样单元）即学校，再次抽取学生的三阶段方式。最后再由被抽中学校组织学生填写问卷，

共调查10所高校（内地华北、华东、华中及华南地区6所高校，澳门4所高校）。调查共发放问卷

8214份，回收问卷7133份，问卷回收率86.8%（7133/8214），剔除无效问卷150份，最终有效样本

数为6983份。67.1%受调查学生正在修读本科及以下学位，29.8%修读硕士学位，3.1%修读博士

学位。专业覆盖 13个学科门类。学生年龄分布在 17—40岁，平均年龄是 22岁。女生比例为

55.4%，男生为44.6%。

（二）变量测量

本研究因变量关注的是消费者蕴含于感官之中的视觉和听觉感官带来的情绪价值消费，包
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括偶像消费、观看明星演唱会，付费打榜、周边产品等情绪消费。研究将“媒介符号建构”（本文

主要侧重网络媒介）和“家庭消费观念”作为影响情绪消费的自变量，前者通过用户使用各类视

觉媒介，突出所推荐商品的视觉符号特征，网络媒介不仅推荐商品的使用价值，更是推荐符号价

值和符号建构的过程。从习性因素入手，将“强理性消费习性”和“弱理性消费习性”作为情绪消

费的中介变量。具体如表1所示。

表1 变量的测量及描述性统计（n=6983）

变量类型

因变量

自变量

中介变量

变量名称

情绪消费（以三个题器
的数值均值作为替代变
量）

媒介符号建构

家庭消费观念（以父母

的影响数值的均值，作

为替代变量）

弱理性消费习性

强理性消费习性

题器及变量赋值

“在情绪消费（购买偶像的作品、周边产品、付费打榜等）方面的消
费频率”

从不=1
很少=2
有时或经常=3

“在观看明星演唱会、见面会等的消费频率”
从不=1
很少=2
有时或经常=3

“在情绪消费方面选择借钱消费的频率”
从不=1
很少=2
有时或经常=3

“以下会刺激您消费的是（最多选三项）？”，包括“网络大 V 推荐、网
红主播推荐、小红书等推荐、微商广告、短视频、网媒自动推送”六
个选项。如果选择其中任意一项，则赋值为 1，否则为 0。
购买行为未受网络渠道的影响=0
购买行为受网络渠道的影响=1

“您父母是否对您的消费观有影响：父亲（）和母亲（）”，包括“没有影
响、一般、影响较大”三个选项。

父亲：
没有影响=1
一般=2
影响较大=3

母亲：
没有影响=1
一般=2
影响较大=3

“周围人都有的东西，即使不一定
适合我，也会购买”
不认同=1
一般=2
认同=3

“我不会冲动买入不需要的商品”
不认同=1
一般=2
认同=3

样本量（所占比例）/均值

4328（61.98%）
1642（23.51%）
1013（14.51%）

3945（56.49%）
1935（27.71%）
1103（15.8%）

6237（89.32%）
459（6.57%）
287（4.11%）

2993（42.86%）
3990（57.14%）

1123（16.08%）
3952（56.59%）
1908（27.33%）

638（9.14%）
3315（47.47%）
3030（43.39%）

5957（85.31%）
799（11.44%）
227（3.25%）

729（10.44%）
1848（26.46%）
4406（63.1%）
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（续表）

变量类型

控制变量

变量名称

性别

年龄

地区身份

学历程度

家庭年收入（自然对数）

家庭债务负担

主观社会地位

题器及变量赋值

男性=1
女性=0

连续变量

澳门澳门生=0
澳门内地生=1
内地内地生=1
内地澳门生=1

本科及以下=1
硕士=2
博士=3

连续变量

“您的家庭是否有贷款或债务？”

没有=1
有但可以负担=2
有难以承担=3

连续变量

样本量（所占比例）/均值

3117（44.64%）
3866（55.36%）

21.652

1570（22.5%）
1506（21.6%）
2634（37.7%）
1273（18.2%）

4688（67.13%）
2082（29.82%）
213（3.05%）

2.982

3907（55.95%）
2934（42.02%）
142（2.03%）

4.514

四、实证分析

根据前文理论分析与研究假设，采用多元线性回归分析建立主效应分析模型，采用KHB方

法判断中介效应。考虑到媒介符号建构和家庭消费观念对符号消费的影响要受到大学生个体

异质性特征的影响，本研究将大学生个体年龄、性别、地区身份、家庭年收入水平等因素作为影

响大学生符号消费的控制变量。

（一）主效应分析：媒介符号建构对情绪消费的影响

表2主要显示了媒介符号建构对情绪消费影响的实证分析结果。媒介符号建构对大学生

情绪消费的影响为0.159，在 1%置信水平上通过显著性检验，这表明受网络媒介影响越深的大

学生，其情绪消费的行为越强，支持了研究假设 1。家庭消费观念对大学生情绪消费的影响系

数为－0.031，在 1%置信水平上通过显著性检验，这表明受传统家庭父辈文化影响越大的大学

生，其情绪消费越弱，即大学生情绪消费偏好受到了父母一辈消费观念及原生家庭环境的影响，

研究假设2得到经验证据的支持。通过表2数据分析发现，家庭消费观念和网络媒介符号建构

存在相反的影响效应，媒介符号建构对大学生情绪消费的影响远远大于家庭消费观念的影响。

从控制变量看，性别对大学生情绪消费的影响显著，为－0.209，表明相对于女性大学生群

体，男性大学生群体的情绪消费更弱。这与实际感知是一致的，青年群体中女性比男性更热衷

于追星，也更倾向于进行圈层的消费，“饭圈女孩”就是对这一群体的称呼。地区身份对情绪消

费的影响为－0.037，表明相对于澳门大学生群体，内地大学生群体的情绪消费更弱，这可能与

不同地区大学生受到中国传统文化影响程度强弱有关。相对于澳门大学生而言，内地大学生受
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中国传统家庭消费文化的影响更深刻，情绪消费习性较弱。家庭年收入水平对情绪消费的影响

显著，为0.040，表明大学生所在家庭的年收入水平越高，能给予大学生更多的经济支持，大大提

升了大学生的消费能力，从而使得大学生有能力进行情绪消费。大学生个人主观社会地位对情

绪消费的影响显著，为0.018，表明一个人的自我认知可能是影响自身情绪消费的重要因素，如

果大学生主观认为其所处的社会地位越高，在心理上将赋予与相关地位层次上相匹配的消费动

机，这种主观上的地位认同和习性会使大学生增加情绪消费力度。

表2 网络媒介的符号建构对情绪消费的影响

媒介符号建构

家庭消费观念

性别（男=1）

年龄

地区身份（内地=1）

学历程度

家庭年收入

家庭债务负担

主观社会地位

_cons

N

F

Prob > chi2

Adj－ R2

注：*、**、***分别代表在 10%、5%和 1%水平显著；括号中为 t值。

（1）

因变量：情绪消费

－0.033***

（－4.418）

－0.256***

（－17.016）

－0.097

（－1.132）

－0.039**

（－2.134）

0.010

（0.573）

0.044***

（5.127）

－0.011

（－0.766）

0.019***

（3.919）

1.828***

（7.464）

6970

43.34（9，6960）

0.000

0.050

（2）

0.161***

（10.145）

－0.207***

（－13.006）

－0.075

（－0.885）

－0.051***

（－2.886）

0.006

（0.306）

0.037***

（4.306）

－0.018

（－1.273）

0.018***

（3.628）

1.601***

（6.706）

6970

54.60（9，6960）

0.000

0.061

（3）

0.159***

（10.037）

－0.031***

（－4.187）

－0.209***

（－13.098）

－0.101

（－1.191）

－0.037**

（－2.016）

0.008

（0.465）

0.040***

（4.621）

－0.016

（－1.159）

0.018***

（3.760）

1.750***

（7.242）

6970

51.17（10，6959）

0.000

0.064
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（二）中介机制探讨

本文认为，媒介符号建构和家庭消费观念影响大学生符号消费的中介路径主要体现在大学

生消费习性上，包括“弱理性消费习性”和“强理性消费习性”两个方面。一方面，弱理性消费习

性是依据直观刺激的认识做出消费行为的习性，本文主要以大学生消费的冲动程度来度量；另

一方面，强理性消费习性则是为避免冲动，综合考量自身实际和消费效用而做出消费行为的习

性。借鉴温忠麟等［32］的中介效应检验程序，对媒介符号建构和家庭消费观念影响大学生情绪

消费习性的中介机制，本文从“弱理性消费习性”和“强理性消费习性”两个方面来分析。（详见表

3、表4）

媒介符号建构影响粉丝情绪消费的中介路径表现为：一方面，将中介变量“弱理性消费习

性”纳入主效应中并予以控制后发现，弱理性消费习性对大学生情绪消费具有显著的正向影响，

系数为 0.157（t值为 13.991），这表明大学生弱理性消费习性越强，其情绪方面的消费越强。弱

理性消费习性是媒介符号建构影响大学生情绪消费习性的重要中介因子。另一方面，针对中介

变量“强理性消费习性”的实证分析发现，媒介符号建构与大学生强理性消费习性之间呈负相

关，并在1%置信水平上通过显著性检验，媒介符号建构的系数为－0.658（t值为－13.812），这表

明个人消费行为受到现代网络信息技术的影响越大，大学生越不可能认同强理性消费习性。进

一步，将中介变量“强理性消费习性”纳入主效应中并予以控制后发现，强理性消费习性对大学

生情绪消费具有显著的负向影响，系数为－0.133（t值为－14.724），这表明大学生强理性消费习

性越强，其情绪消费越弱。研究假设3得到经验证据的支持。

表3 媒介符号建构影响大学生情绪消费的中介路径分析

媒介符号建构

弱理性消费习性

强理性消费习性

性别（男=1）

年龄

地区身份（内地=1）

学历程度

家庭年收入

（1）

情绪消费

0.161***

（10.145）

－0.207***

（－13.006）

－0.075

（－0.885）

－0.051***

（－2.886）

0.006

（0.306）

0.037***

（4.306）

（2）

弱理性消费习性

0.583***

（11.816）

0.091*

（1.861）

－0.176

（－0.658）

－0.070

（－1.331）

0.051

（0.873）

0.072***

（2.710）

（3）

情绪消费

0.124***

（7.952）

0.157***

（13.991）

－0.215***

（－13.890）

－0.060

（－0.729）

－0.048***

（－2.761）

0.001

（0.039）

0.032***

（3.827）

（4）

强理性消费习性

－0.658***

（－13.812）

0.517***

（10.858）

－0.194

（－0.740）

0.307***

（6.100）

－0.004

（－0.075）

－0.114***

（－4.438）

（5）

情绪消费

0.116***

（7.477）

－0.133***

（－14.724）

－0.173***

（－10.949）

－0.085

（－1.030）

－0.030*

（－1.736）

0.005

（0.295）

0.029***

（3.476）
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（续表）

家庭债务负担

主观社会地位

_cons

cut1_cons

cut2_cons

cut3_cons

cut4_cons

N

Log likelihood

Wald chi2/F

Prob > chi2

Pseudo/Adj R2

注：*、**、***分别代表在 10%、5%和 1%水平显著；括号中为 t值。

（1）

情绪消费

－0.018

（－1.273）

0.018***

（3.628）

1.601***

（6.706）

6970

54.60
（9，6960）

0.000

0.061

（2）

弱理性消费习性

0.025

（0.578）

0.023

（1.554）

0.380

（0.504）

2.222***

（2.947）

3.863***

（5.097）

5.735***

（7.425）

6970

－7518.7168

176（9）

0.000

0.0120

（3）

情绪消费

－0.018

（－1.328）

0.016***

（3.477）

1.353***

（5.806）

6970

73.16
（10，6959）

0.000

0.098

（4）

强理性消费习性

0.064

（1.549）

0.000

（0.012）

－5.270***

（－7.074）

－3.234***

（－4.372）

－1.552**

（－2.102）

0.224

（0.303）

6970

－9067.2537

572.34（9）

0.000

0.0312

（5）

情绪消费

－0.013

（－0.937）

0.018***

（3.720）

2.156***

（9.063）

6970

71.16
（10，6959）

0.000

0.096

家庭消费观念影响大学生情绪消费的中介路径表现为：一方面，将中介变量“弱理性消费习

性”纳入主效应中并予以控制后发现，弱理性消费习性对大学生情绪消费具有显著的正向影响，

系数为0.166（t值为 14.842），这表明大学生弱理性消费习性越强，其情绪消费倾向越强。而且，

此时主效应中的家庭消费观念对大学生情绪消费习性的影响系数变小。弱理性消费习性是家

庭消费观念影响大学生情绪消费的重要中介因子。另一方面，针对中介变量“强理性消费习性”

的实证分析发现，家庭消费观念与大学生强理性消费习性正相关，其显著性检验在1%置信水平

上通过，系数为 0.113（t值为 4.851），受到父母一辈传统消费观念的影响越大，大学生越可能会

认同强理性消费习性。进一步将中介变量“强理性消费习性”纳入主效应中并予以控制后发现，

强理性消费习性对大学生情绪消费具有显著的负向影响，即大学生消费观念越理性，其情绪消

费越弱，系数为－0.141（t值为－15.649）。而且，此时家庭消费观念对大学生情绪消费产生显著

的负向影响，且其影响系数变小，这表明强理性消费习性也是家庭消费观念影响大学生情绪消

费的重要中介因子。研究假设4得到经验证据的支持。
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表4 家庭消费观念影响大学生情绪消费的中介路径分析

家庭消费观念

弱理性消费习性

强理性消费习性

性别（男=1）

年龄

地区身份（内地=1）

学历程度

家庭年收入

家庭债务负担

主观社会地位

_cons

cut1_cons

cut2_cons

cut3_cons

cut4_cons

N

Log likelihood

（1）

情绪消费

－0.033***

（－4.418）

－0.256***

（－17.016）

－0.097

（－1.132）

－0.039**

（－2.134）

0.010

（0.573）

0.044***

（5.127）

－0.011

（－0.766）

0.019***

（3.919）

1.828***

（7.464）

6970

（2）

弱理性消费习性

－0.052**

（－2.212）

－0.084*

（－1.804）

－0.199

（－0.742）

－0.057

（－1.074）

0.063

（1.061）

0.090***

（3.420）

0.046

（1.093）

0.026*

（1.791）

－0.132

（－0.174）

1.685**

（2.223）

3.320***

（4.357）

5.190***

（6.686）

6970

－7587.3187

（3）

偶像符号

－0.029***

（－4.003）

0.166***

（14.842）

－0.253***

（－17.214）

－0.080

（－0.955）

－0.037**

（－2.062）

0.005

（0.255）

0.038***

（4.487）

－0.013

（－0.922）

0.018***

（3.713）

1.530***

（6.444）

6970

（4）

强理性消费习性

0.113***

（4.851）

0.710***

（15.690）

－0.144

（－0.548）

0.260***

（5.061）

－0.015

（－0.267）

－0.140***

（－5.444）

0.034

（0.820）

－0.004

（－0.311）

－4.461***

（－5.930）

－2.432***

（－3.258）

－0.770

（－1.033）

0.974

（1.307）

6970

－9152.1292

（5）

情绪消费

－0.025***

（－3.432）

－0.141***

（－15.649）

－0.206***

（－13.584）

－0.103

（－1.234）

－0.020

（－1.098）

0.009

（0.498）

0.034***

（4.040）

－0.007

（－0.545）

0.019***

（3.944）

2.357***

（9.733）

6970
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Wald chi2/F

Prob > chi2

Pseudo/Adj R2

注：*、**、***分别代表在 10%、5%和 1%水平显著；括号中为 t值。

（1）

情绪消费

43.34
（9，6960）

0.000

0.050

（2）

弱理性消费习性

44.35
（9）

0.000

0.0030

（3）

偶像符号

65.84
（10，6959）

0.000

0.092

（4）

强理性消费习性

401.92
（9）

0.000

0.0221

（5）

情绪消费

65.44
（10，6959）

0.000

0.091

综上所述，弱理性消费习性、强理性消费习性是媒介符号建构和家庭消费观念影响大学

生情绪消费的重要中介因子。进一步运用 KHB 分析方法进行中介效应检验，测算其中的贡

献率。由表 5 可知，以媒介符号建构为自变量时，两个中介变量所发挥的间接效应（中介效

应）为 0.059，二者对总效应的贡献率为 36.61%，并在 1%水平上高度显著。这意味着弱理性

消费习性、强理性消费习性确实在媒介符号建构影响大学生情绪消费的因果关系中发挥着

重要作用。对中介效应进行分解，发现弱理性消费习性、强理性消费习性对中介效应均保

持了较高的贡献率，但相对而言，强理性消费习性贡献率比弱理性消费习性贡献率大

7.96%，强理性消费习性所发挥的中介效应占比更大。以家庭消费观念为自变量时，两个中

介变量所发挥的间接效应（中介效应）为－0.009，二者对总效应的贡献率为 26.72%，并在 1%

水平上高度显著。这意味着弱理性消费习性、强理性消费习性确实在家庭消费观念影响大

学生情绪消费的因果关系中发挥着重要作用。弱理性消费习性、强理性消费习性对中介效

应均保持了较高的贡献率，弱理性消费习性对家庭消费观念的贡献率是 34.24%、对媒介符

号建构的贡献率为 46.02%；强理性消费习性对家庭消费观念的贡献率为 65.76%、对媒介符

合建构的贡献率为 53.98%，相对而言，强理性消费习性所发挥的中介效应占比更大。

表5 基于KHB分析方法的中介效应检验结果

效应类别

自变量

总效应

直接效应

间接效应

贡献率（%）

弱理性消费习性的效应

强理性消费习性的效应

弱理性消费习性的贡献率（%）

强理性消费习性的贡献率（%）

注：*、**、***分别代表在 10%、5%和 1%水平显著。

因变量：情绪消费

媒介符号建构

0.161***

0.102***

0.059***

36.61

0.027

0.032

46.02

53.98

家庭消费观念

－0.033***

－0.024***

－0.009***

26.72

－0.003

－0.006

34.24

65.76
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（三）稳健性检验

为进一步提高主效应研究结论的稳健性，本文还分别以大学生嘻哈文化消费和星座消费两

个符号消费指标来衡量因变量情绪消费。考虑到两个因变量指标都是定序变量，本文采用定序

logit（Ologit）方法进行数据分析。由表6可知，媒介符号建构与大学生嘻哈文化消费、星座消费

呈正相关，其显著性检验在 1%置信水平上通过，系数分别为 0.595（t值为 9.970）、0.537（t值为

7.004）；家庭消费观念与大学生嘻哈文化消费、星座消费呈负相关，其显著性检验在1%置信水

平上通过，系数分别为－0.085（t值为－3.177）、－0.106（t值为－3.139）。研究假设1、研究假设2

均得到经验证据的进一步支持。

表6 因变量替换：媒介符号建构对情绪消费的影响

媒介符号建构

家庭消费观念

性别（男=1）

年龄

地区身份（内地=1）

学历程度

家庭年收入

主观社会地位

cut1_cons

cut2_cons

cut3_cons

cut4_cons

N

Log likelihood

（1）

嘻哈文化消费

－0.085***

（－3.177）

－0.120**

（－2.194）

－0.642**

（－2.019）

－0.204***

（－3.220）

0.087

（1.270）

0.205***

（6.420）

（0.442）

0.048***

（2.832）

－0.478

（－0.537）

0.722

（0.810）

2.087**

（2.337）

4.770***

（5.159）

6970

－5756.8582

（2）

星座消费

－0.106***

（－3.139）

－0.060

（－0.870）

1.323***

（3.359）

－0.247***

（－2.998）

0.121

（1.486）

0.145***

（3.539）

（0.604）

0.037*

（1.729）

6.288***

（5.637）

7.678***

（6.867）

9.241***

（8.223）

11.602***

（9.855）

6970

－3648.5849

（3）

嘻哈文化消费

0.595***

（9.970）

0.060

（1.028）

－0.591*

（－1.839）

－0.235***

（－3.788）

0.071

（1.040）

0.185***

（5.769）

（0.017）

0.045***

（2.633）

0.218

（0.243）

1.429

（1.592）

2.798***

（3.112）

5.484***

（5.888）

6970

－5709.6041

（4）

星座消费

0.537***

（7.004）

0.099

（1.348）

1.438***

（3.665）

－0.291***

（－3.657）

0.104

（1.292）

0.124***

（3.022）

（0.228）

0.033

（1.542）

7.179***

（6.471）

8.574***

（7.711）

10.140***

（9.077）

12.502***

（10.666）

6970

－3627.1746
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（续表）

Wald chi2

Prob > chi2

Pseudo R2

注：*、**、***分别代表在 10%、5%和 1%水平显著；括号中为 t值。

（1）

嘻哈文化消费

110.66（9）

0.000

0.0095

（2）

星座消费

95.29（9）

0.000

0.0119

（3）

嘻哈文化消费

192.45（9）

0.000

0.0176

（4）

星座消费

125.13（9）

0.000

0.0177

五、研究结论与对策建议

网络媒介已经成为大学生获得信息以及人际交往的重要渠道，它能够更有效率地让拥有共

同兴趣和价值观的独立个体突破空间的束缚，寻找彼此并形成社群，特别是随着“饭圈”文化在

网络社会兴起，受网络信息影响越深的大学生，越乐于进行情绪消费。家庭消费观念弱化了大

学生情绪消费，而媒介符号建构增强了这种符号消费，验证了研究假设1和研究假设2。

中介机制分析表明，弱理性消费习性、强理性消费习性是家庭消费观念、媒介符号建构影响

大学生情绪消费的重要中介因子。家庭消费观念提升大学生的强理性消费习性，降低弱理性

消费习性；媒介符号建构提升大学生的弱理性消费习性，降低强理性消费习性。同时发现，大

学生的强理性消费习性对情绪消费具有抑制作用，弱理性消费习性对情绪消费具有促进作

用。这也反映出，当下大学生的情绪消费具有较强的非理性和冲动性特征，验证了研究假设3

和研究假设4。

此外，越来越多的年轻人倾向于“情绪消费”，更加注重产品所承载的情绪价值，由此产品的

符号价值、娱乐属性与情绪表达功能日益突出。但是，过度放任情绪消费，青年也可能被资本的

操控所束缚，从而陷入消费主义的陷阱。

基于此，要加强大学生思想政治教育，合理引导大学生的消费观念。

一是要教育培养大学生树立正确消费观。在家庭教育中，家长要以身作则，积极向子女传

递传统家庭文化中勤俭节约、理性克制的价值观和行为模式，通过理性、健康的消费方式为子女

树立正确的榜样。在学校教育中，要引导大学生反思形形色色的消费主义现象，客观分析消费

符号所代表、象征或蕴含的真正意义，理性对待情绪消费内在因素的相互关联，准确把握情绪消

费的本质内涵，科学审视情绪消费背后的实质动机，辩证看待情绪消费的双重意义，在最大程度

上实现情绪消费的正向价值，引导大学生摒弃过度从众等非理性消费观念和行为，牢固树立客

观理性的消费观念。

二是构建大学生全面发展的情感场域。情感需求的满足是塑造大学生情绪价值观的重要

动力，关注大学生的情感表达，创造一个充满支持与理解的情绪场域，有助于促进青年的全方位

成长发展。要充分考虑大学生学习、生活、社交中的情感需求，及时掌握大学生的思想动态，充

分发挥实践育人、美育润心的功能，聚焦大学生社会实践、校园文化生活等方面，让大学生在活

动参与的过程中增强认同感、获得感与归属感，收获稳定的情绪价值，养成积极健康的心态。
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三是加强新媒体时代下的广告监管。进一步规范抖音、快手、微信等平台管理，维护良好的

互联网消费秩序。引导大学生正确利用新兴网络媒体，将获取广博知识、了解外部世界更多纳

入消费视野，以此增强大学生个体的社会认同。引导网络媒体充分发挥情绪消费的正向积极作

用，大力塑造体现核心价值观和主流精神的偶像形象，构建风清气正、积极向上的网络舆论导

向。同时，顺应大学生成长规律，以理解和包容的态度引导其正确对待大众偶像。
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注：表中所有人名已做匿名化处理。备注部分的儿童训练时长以初次访谈时间为基准。因与部
分家长和机构老师为偶遇访谈，在有限时间内将访谈重心置于对儿童行为表现的判断、对机构的态
度和机构运行等信息上，部分家长和机构老师的年龄、家乡或职业信息未采集，故存在空白之处。

童老师

谭老师

齐老师

河北

河北

河南

23

24

21

启智教育正式老师

启智教育实习老师

启智教育实习老师

大专学历，学前教育专业

大专学历，学前教育专业

某大专大三学生，会计专业

序号 姓名 家乡 年龄 职业 备注
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