
李勇坚 . 数字化对服务消费的影响研究——基于符号消费、体验化与互动化视角

数字化对服务消费的影响研究
——基于符号消费、体验化与互动化视角

李勇坚 1，2

（1. 中国社会科学院 财经战略研究院，北京 100006；

2. 中国社会科学院大学 应用经济学院，北京 102488）

摘 要：消费已成为中国经济增长的重要动力，数字化和服务化是助推消费升级的必然趋势。本文重点研究了数

字化影响服务消费的理论机制，基于服务消费者主观效用的变化，以符号消费、体验化和互动化等理论视角解释

数字化对服务消费的影响。研究表明，数字化推动了服务消费的符号化过程，从而改变了服务消费的价值维度，

对服务消费产生了深远的影响，这将符号消费理论拓展到了服务消费领域。数字化为服务体验化带来了新的发展

空间，推动个性化的服务体验向社会化转化。数字化带来了沉浸式体验，能够拓宽服务体验的广度。数字化优化

了服务消费过程中的互动关系，提升了消费者价值。本文研究为阐释服务消费理论提供了新的思路。
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一一、、引引 言言

消费已成为中国经济增长的重要动力。2023 年前三季度，最终消费支出对经济增长的贡献率

为 83. 2%，拉动 GDP 增长 4. 4 个百分点。中央高度重视扩大消费，2023 年中央经济工作会议指出，

推动消费从疫后恢复转向持续扩大，培育壮大新型消费。从中国经济发展水平与居民消费倾向来

看，改革开放以来，对中国消费增长发挥着巨大作用的耐用品消费已步入到平稳增长期，汽车、

家用电器、3C 数码产品等的销售额均在 2020 年之前达到历史顶峰，已难以担当促消费的主力［1］。

国际经验证明，当一个国家人均 GDP 达到 10 000 国际元左右时，消费者的消费偏好将从实物商品

转向服务消费，由此将迎来服务消费的快速增长。例如，美国消费者在服务方面的支出份额从

1959 年的 46% 增加到 2014 年的 67%，而同期非耐用品的支出份额从 40% 下降到 22%。之后，服务
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消费支出份额一直稳定在 66%—70%［2］。欧元区的服务消费占比总体上超过了 50%，日本超过了

60%［3］。中国消费将从实物商品向服务转型，亦可从过去十余年消费结构的变化中看出：2013 年，

中国服务消费在全部居民消费中的比重为 39. 7%，而到 2019 年，该比重达到 45. 9%，之后的 2019
—2022 年受新冠肺炎疫情的影响，该比重有所波动，但仍保持在 42% 以上。2023 年前三季度，该

比重达到了创纪录的 46. 1%。从服务零售额来看，2023 年 1—11 月，服务零售额同比增长 19. 5%，

增速比 1—10 月加快 0. 5 个百分点。因此，在未来的消费增长中，服务消费将占据更大份额，并将

成为中国消费增长的最大潜力所在［4］。

与商品消费不同，服务消费有产销同步性、不可储存性、供需匹配难、服务半径有限、消费

过程中信息不对称等特征。为此，数字化对促进服务消费有着明显的作用与意义［5］。一是数字化

能够发挥平台作用，聚合和高效匹配大量的服务商和消费者，提高服务效率。二是数字化能够可

视化地展现现有的服务产品，构建新的消费场景，激发潜在的消费需求。三是数字化能够利用评

价机制和平台规则，解决服务消费过程中的信息不对称，提升服务质量。对于数字化如何推动服

务消费的问题，现有研究关注的重点为服务消费前的搜索、决策过程以及服务交易过程，其基本

的逻辑是数字化能够将交易前及交易中的信息透明化，从而解决信息不对称、供需不匹配等问题，

并通过聚合需求与供给解决服务产品固有特性下的消费不足与产能结构性闲置等问题。与现有研

究不同的是，本文基于消费者视角分析数字化对服务消费的影响。随着居民恩格尔系数不断下降，

消费实用功能的重要性在下降，尤其是对服务消费而言，消费者更多追求的是其符号功能。在这

个意义上，数字化通过改变服务消费的效用，克服了服务消费的无形性特点，强化了其体验性和

同步性，放大了服务消费的审美、社交功能，进而释放了服务消费的符号功能。基于此，本文选

择综合符号消费、体验化与互动化等视角，对数字化推动服务消费的理论逻辑与现实路径进行重

新审视，从而为阐释数字化与服务消费之间的关系提供一个新的研究思路。

本文的边际贡献为：一是研究视角创新，本文基于消费者视角研究数字化对服务消费的影响，

提供了一个新的研究思路。二是本文将符号消费理论从物质消费领域拓展到了服务消费领域，是

对符号消费理论的拓展。三是本文将体验经济、服务消费和互动化与数字化进行综合研究，从而

拓展了体验经济的研究领域与范围。

二二、、文献综述文献综述

尽管关于数字化与关于服务消费的研究文献数量在快速增长，但关于数字化对服务消费的作

用与意义方面的研究仍明显不足。截至 2023年 12月 24日，在“中国知网”中查询标题中包含“服

务消费+数字”的期刊论文，仅有 15个结果。而如果仅查询“服务消费”，则有 1 255篇期刊论文和

145 篇硕博士论文。可见，尽管数字化对服务消费具有重要作用，但相关的研究还非常少，关注度

明显不足。已有研究主要从以下四个方面展开：

一是关注数字化对服务消费总量的影响。易行健和郭壮哲［6］认为，数字经济可以通过减小收

入与消费的不确定性冲击、缓解流动性约束以及扩大家庭社会网络提升居民服务消费水平。从本

质上看，其研究主要关注数字经济与服务消费之间的关系，并未充分考虑服务消费的特殊性。姚

战琪［7］从更宏观的视角研究该问题，与易行健和郭壮哲［6］不同的是，他主要关注数字经济对城乡

服务消费差距的影响，并且在影响机制方面关注了服务供给因素。现有文献在服务消费需求成因

方面主要关注城乡人力资本差距、城乡居民收入差距和农村金融效率等因素，但这些因素本质上

与服务消费的特性无关。李浩和黄繁华［8］关注了数字经济对服务消费的空间溢出效应，研究得出
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农村的服务供给不足导致空间溢出效应在农村更为显著。这些研究在本质上是宏观的，其所得出

的数字经济影响服务消费的机制同样可作用于实物消费，并没有完全体现服务消费的特性。

二是基于服务消费过程分析数字经济对服务消费的影响。服务消费一般可以分为三个阶段，

即服务消费前、服务体验过程和服务消费后［9］，这三个阶段都正在受到数字化的影响。在服务消

费前，由于服务的体验属性，消费者难以获得关于服务质量的信息。通过在线上查看其他消费者

关于服务的评价以及服务过程中更为直观的影像文件 （如直播、短视频等），消费者能够在准备消

费服务前更清楚地了解服务质量，从而在某种程度上解决服务质量信息交流中的不对称问题。耶

鲁大学客户洞察中心的数据显示，接近 90% 的消费者信任在线评论，18—54 岁的消费者中有一半

在决定进行本地化服务消费前会查看在线评论［10］。由于社交网络 （SNS） 的普及，社交媒体成为了

消费者在购买服务前查看信息的重要来源。因此，社交媒体对消费者的服务消费意愿有着越来越

重要的影响［11］。实证研究也验证了这一推断。eMarketer［12］进行的消费者调查表明，80% 的消费者

在作出购买决策前受到社交媒体的影响。服务质量的不可见加之信息不对称，使社交媒体信息变

得更为重要。

三是关注平台经济对服务消费的影响。数字经济的发展带来了平台经济的繁荣，从而推动服

务消费。平台能够聚合大量的消费者与供给者，提高服务消费的供需匹配效率，并通过数字化的

方式解决服务消费过程中的信任问题。而且，平台能够通过线上线下融合，扩大服务消费的半径，

从而推动服务消费。平台也能够通过大数据、人工智能等技术，借助其平台生态系统的力量，挖

掘消费者的潜在需求，从而提高服务消费的水平［13］。由于服务消费的面对面性质，意味着消费者

需要在其周边一定的物理空间内搜寻所需的服务，这种搜寻成本往往很高。数字化使大量的服务

门店能够集中到某一平台上，消费者可以在平台上利用基于位置的服务实现对服务的快速搜寻，

从而极大地降低搜寻成本。平台通过链接效应、信任效应、赋能效应和创新效应，能够推动服务

交易更为顺畅，推动实现供给升级与需求升级协调共进的高效循环［14］。值得关注的是，刘奕［14］认

为，由于服务消费过程中消费者的深度参与，与服务消费相关的平台更具有价值共创的特征。随

着服务消费的扩张，消费者将深度参与到价值共创过程中。

四是关注数字化通过服务创新对服务消费的影响。Chin 等［15］ 认为，数字化能够带来新的服

务，提升服务的便利性、多样化和高效率，从而提高用户的满意度，促进服务消费的增加。数字

化推动企业利用数字技术开发新服务和改进现有服务，这些均将改变用户的预期，从而推动更多

的消费［16］。Kuester等［17］认为，互联网支持的服务创新过程将面临信任和不确定性问题，这决定了

服务创新的可持续性。而数字化在解决这些问题方面有较大的潜力。数字化给服务消费带来了感

知便利（功能价值）、社会关系维护（社会价值）、感知放松（情感价值）、感知新奇（认识价值）和感知

时尚（时尚价值）等多方面的价值，从而推动服务消费增长。

从根本上看，前述研究都关注了数字化在降低服务消费交易成本上的作用与潜力，也关注了

影响服务消费的宏观因素。这里还有一个值得关注的问题，就是数字化发展使服务消费更为可视，

使其成为社交媒体上一个展示自我的来源。Shah 等［18］提出了一个全新的概念，即以社交媒体为中

心的消费 （Social Media‑Centric Consumption，下文简称 SMCC），也就是说，消费者进行消费的目

的不再是为了获得消费本身带来的效用，而是为了在社交媒体上进行展示与自我宣传。其研究表

明，84% 的受访者曾有过以社交媒体为中心的消费行为。尽管这一概念是基于实物商品的研究而

被提出，但是，其在研究服务消费尤其是网红打卡消费等新业态时，具有更为重要的意义。这是

因为服务消费是过程性的、不可存储的，在消费完成之后，无法进一步地展示。而像奢侈品之类

的商品，在购买之后可进行多维度的展示。通过使用自媒体等数字化工具，服务消费的过程与结
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果得以被分享与展示，从而达到社交、表达自我、彰显社会地位等消费目标。这一概念也可以被

用于解释为何当前出现大量网红打卡消费现象。本文则将从符号消费理论出发，阐释数字化对服

务消费影响的理论逻辑，从而更好地认识和理解服务消费。

三三、、数字化对服务消费影响的理论逻辑数字化对服务消费影响的理论逻辑

（（一一）） 符号消费理论与服务消费数字化符号消费理论与服务消费数字化

数字化推动了服务消费的符号化过程，改变了服务消费的价值维度，对服务消费产生了深远

的影响。如前所述，服务消费的崛起是经济发展到一定阶段的产物。在这一阶段，大部分消费的

目的不再是单纯为了生存。在消费过程中，产品与服务的使用价值和功能价值变得不再重要，消

费开始被赋予更多的符号化含义，按照“物—文化—服务”的逻辑层层递进。正如鲍德里亚在

《消费社会》 里所指出的，“为了构成消费的对象，物必须成为符号。”因此，日常生活消费的主要

用途之一就是与他人形成差异。正是符号之间的关系，使差异得以确立。符号消费的兴起，说明

人类社会对实物消费的实用价值的忽略，文化价值、心理价值等虚拟价值开始成为消费价值的主

体。符号消费最开始由鲍德里亚从哲学层面引入，并作出如下规定：一是消费是一个以某种符号

系统为基础的明确意义和沟通的过程，而正是在该符号系统中消费行为确定其位置并获得意义。

二是消费是一个分类和分化的过程，在该过程中物体的秩序同时是符号系统的意义结构和社会系

统的地位结构。

符号化使消费本身与消费者的个性化需求更紧密地联系在一起。按照波德里亚的观点，“消费

并不是围绕着某个个体组织起来的，因为根据名望或类同的要求，个体的个人需求是以集体语境

为索引的。其中首先有一种区分的结构逻辑，它将个体生产为‘个性化的’，也就是生产为相互区

别的，但是根据某些范例及它们的编码，他们就在寻找自我独特性的行为本身中相互类同了……

基础的逻辑是置于编码符号之下区分‘个性化逻辑’”［19］。个性化逻辑不但可以以品牌等形式体现

在商品消费过程中，更可以体现在服务消费过程中。由于服务消费的体验性，每个人在服务购买

前、服务过程中和服务消费后的体验都是个性化的。在数字化背景下，服务消费的个性化体验能

够通过社交网络分享、自媒体分享、平台上发表评论等方式彰显出来，并由此成为一种符号。在

数字化之前，由于服务的易逝性与产销同步性，消费者虽然享受到了个性化的服务，但难以将其

符号化，消费者对服务价值的感受主要是源于其功能价值。而数字化之后，可以更多地将其个性

化价值、文化价值、社交价值、自我实现价值等表现出来。

根据鲍德里亚的理论逻辑，消费社会不再是以物质生产为主导的社会，商品的物质属性本身

变得不重要，商品正在变成一种媒介，人们借此表达自己的观点、地位、欲望等。他认为，“消费

系统并非建立在对需求和享受的迫切要求之上，而是建立在某种符号 （物品） 和区分的编码之

上”［19］。由于在消费完成后无法储存和向他人展示，服务消费很难成为一种符号。在数字化时代，

服务消费的过程可以使用数字化方式储存起来，在消费完成之后仍可以展示、分享，从而使服务

消费本身也可变成一种符号，实现向媒介化的转变。这种符号化的过程使服务消费成为消费者维

护自我形象的一种手段。自我形象是指消费者基于价值标准、价值判断、个性特征、理想追求等

对自己形成的一种自身评估和形象塑造。市场上的消费者都有各自的自我形象，当产品或服务形

象与消费者的自我形象一致时，消费者就会作出选择这种产品或服务的决策，还会不断地重复购

买该产品或消费此类服务以维护自己的形象。数字化储存了服务消费过程，增加了服务消费的供

给，并进一步增强服务消费品与消费者的匹配性。
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沿着鲍德里亚的思路，很多经济学家也对符号消费进行了深入研究。Elizabeth［20］认为，消费

者可能根据商品的符号内容进行评估、购买和消费。例如，购买一件服装的决定可能不仅受到其

颜色、面料或设计的影响，还受到其他消费者和旁观者对这些有形特征所赋予的象征意义的影响。

符号代表现实的社会建构，是人际交往的媒介。要使符号达到传达社会意义的目的，必须至少有

两方——符号拥有者 （可能是希望通过展示符号向他人表达其身份的消费者） 和符号观察者 （可

能是消费者希望向其表达其身份的另一人）。在更一般的层面上，符号消费可以被概念化为一种集

体行动或过程。基于这样的推理，为了让一个对象作为一个符号发挥作用，它必须在消费者之间

有一个共同的现实。也就是说，消费者必须对产品的象征意义有一个共同的概念。因此，只有当

个人消费者集体认为产品具有社会象征意义时，产品才真正具有社会象征意义。在引入数字技术

之后，消费者可以因为社会地位、兴趣、爱好、阶层等多种复杂的因素聚合在一起，更容易形成

对服务消费的符号价值的认同。这就是 Sirgy［21］所提出的消费者的自我一致性，即“产品形象与消

费者自我概念的匹配”。

在符号价值形成过程中，一个重要的问题是如何物理解构服务消费过程，即把符号生产出来。

在工业化时代，符号的生产和引入是一个社会过程。品牌商在符号的生产过程中起到了主导作用，

一个重要的符号生产模式就是广告。加耳布雷思［22］ 将符号的生产过程视为一个培养欲望的过程，

他认为，由于物质生活的极大丰富，人对商品的物理欲望逐渐下降，而更多的欲望是因为商品的

符号化，在这个过程中，广告宣传起到了很大的作用，他认为：“生产和欲望之间更直接的联系是

由现代广告和推销机构所提供的……一种新的消费品必须用适当的广告加以介绍，以引起大家对

它的兴趣。有些年度广告费的增加额每年超过十亿美元。显然，必须将这些开支并入消费者需求

的学说之中，作为一个整体来理解。”这意味着消费者只是接受“给定”的符号，并在其中挑选，

通过实物商品的购买找到适合表达自我认同的符号集。

值得关注的是，在数字化的背景下，消费者在符号的生产过程中发挥着越来越大的作用，其

能够重新定义现有产品或服务的意义，并通过自媒体、网络社群等对所定义的符号价值进行传播。

这在服务消费中表现得更为明显。很多消费者为餐饮、旅游等服务消费过程赋予新的符号意义，

从而推动这些消费。Luna［23］认为，数字社交网络是消费者用来向同类人展示其服务消费体验的工

具。对服务消费者而言，数字社交网络可以起到记录生活、强化身份认同、寻找归属感、建立社

会地位等方面的作用，从而赋予服务消费以符号意义。Liu［24］认为，在社交网络日益发达的今天，

文化模因 （Meme） 极大地影响了中国新一代年轻人的消费，他们会为消费过程赋予符号意义。数

字化带来的服务消费的符号化，产生了诸如 SMCC 等消费模式。这一理论逻辑，也可以深刻地解释

为何当下很多消费者热衷于去网红消费地打卡消费。

（（二二）） 体验化体验化、、互动化与服务消费数字化互动化与服务消费数字化

服务消费是一种体验的过程，其消费过程与实物商品购买有着本质区别。物质产品消费将使

人拥有实质性的产品，消费者更关注产品本身；而服务消费是一种体验，在消费后就消失了，不

能持续拥有［25］。为此，服务消费在一些文献中也被称为体验式购买 （Experiential Purchases）。随

着服务消费在消费中越来越重要，Trentmann［26］认为，当代社会已进入到体验社会，消费者主观感

受的重要性超过了物质本身的效用。因此，如果消费者将更多的收入花费在旅行、餐饮等体验式

服务消费上面，而不是花费在实物商品领域，消费者将获得更大的快乐［27］。数字化使消费者的体

验变得更为重要，消费者往往通过社交网络来分享并定义自己。Woodward［28］ 认为，“Facebook 一

代不是通过他们拥有的东西来定义自己，而是通过他们认识的人以及他们所做的事情或经历来定

义自己”。相较于物质消费，服务消费的体验化不但能够减少消费者在消费过程中的心理负担 （如
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环保等方面的外在压力），更能够为消费者带来更大、更持久的满足感。调查表明，78% 的千禧一

代选择花钱购买服务体验而不是物质商品［29］，体验成为服务消费的主题。

服 务 体 验 化 是 服 务 消 费 的 一 个 重 要 方 向 。 体 验 经 济 （Experience Economy） 是 Pine 和

Gilmore［30］提出的一个概念，1998 年，他们在 《哈佛商业评论》 上发表了 《体验式经济时代来临》

一文，提出了体验经济的概念。他们认为，体验是基于产品和服务衍生出来的产物，促使企业为

消费者提供个性化参与的环境。他们提出了体验经济的四个重要领域，即娱乐体验、教育体验、

超脱现实体验和审美体验。基于这四个体验领域开发的服务将能够更好地体现消费者的差异化和

个性化，并具有更大的竞争优势。具体而言，娱乐体验主要包括欣赏演出、听音乐等对消费者感

官进行刺激的体验项目，被称为刺激或促进消费者心情愉悦的体验。教育体验指的是消费者通过

某种活动获得内心知识丰富和身体上能力提升的体验，也就是消费者在消费过程中对某种事物产

生新的认知和了解，获得新的知识。超脱现实体验的典型代表是旅游、娱乐城、游戏、运动等项

目，这一类体验要求消费者全身心地参与其中。以旅游为例，消费者期待在一个特定的环境里，

度过一段特殊而又有价值的经历。审美体验指的是消费者在一个特定的环境里完全投入，体验内

心的主观感受。对于服务消费而言，体验变得越来越重要。在服务经济发展的早期，消费者可能

更关注服务的功能性，将服务消费作为生存的一部分。随着社会经济的发展，服务消费中体验的

成分越来越多，服务的功能性成为服务提供者最基础的能力，消费者将追求更高层次的“特色和

利益”，即“体验”。从这个意义上来说，体验不只是乐趣，也不仅是短暂的兴奋。正如每一间餐

馆为顾客提供的都远不止服务，而是消遣、设计、社交、环境及氛围。新的体验影院及马戏团表

演，制造了许多不用思考就可获得的感官触动，它们形成了由“消费者”扮演主角的整体艺术，

消费者由被动消费转变为以自己的反应来“制造”事件。

数字化为服务体验化带来了新的发展空间。数字化首先带来了新的体验空间，即赛博空间。

这个空间能够超脱物理定理的限制，给予消费者更多、更好的体验。以娱乐体验为例，在数字空

间里，娱乐体验能够超越时空，随时随地给消费者带来快乐。近几年兴起的短视频、直播等娱乐

方式，在很大程度上能够更好地将消费者的碎片化时间利用起来，从而使消费者进行更多的娱乐

体验消费。相当一部分服务消费是时间密集型的，这决定了服务消费容易受到消费者的闲暇时间

长短的限制。现在的很多消费模型一般都忽略了消费者在消费服务时所付出的时间总量。事实上，

随着收入的上升，时间的影子价值也会增加，消费者可能会减少服务消费。基于这一事实，很多

经济学家提出了服务业逆周期的命题，也就是说，在萧条时期，由于有着更多的闲暇，时间的影

子价值下降，人们会抽出时间享受服务。如旅游、教育培训、医疗保健等服务产业都具有明显的

逆周期性。但从另一个视角看，通过服务消费，尤其是在生活服务中以社会化服务取代私人服务、

义务服务，居民能够更多地从个人家务活动等过程中解放出来，增加闲暇时间［31］。数字化能够将

消费者的碎片化时间利用起来，使娱乐体验随时随地发生，从而推动了服务消费。

数字化使服务体验更为社会化。服务消费具有体验性，这种体验是个性化的。在数字化普及

之前，很难将这种体验转化为社会化过程，从而形成社会资本。数字化普及之后，服务体验变得

可分享，从而成为有效增进社会关系的工具［32］。人们可以在社交网络上寻找与自己有着共同服务

消费倾向的人，在服务消费过程中互动交流，在服务消费完成后进行分享，从而使服务消费过程

变得社会化。数字化还能够使消费者更好地参与服务消费过程。例如，在网络直播时，消费者能

够直接与主播互动；在游戏过程中，消费者直接参与场景的搭建。在元宇宙的世界里，消费者可

以直接进入到场景中，并与其他消费者一起互动。由于数字化使服务体验更为社会化，这使服务

体验的内容与方式发生变化。在数字化加持下，一些原来未能达到预期效果的服务体验，也会变
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得更为有趣。例如，在特别拥挤的商场体验购物或在雨中观看一场足球比赛，也可以成为一种可

分享的故事、一种社会化的体验。这种服务体验的社会化，产生了另一个后果：FOMO （Fear of 
Missing Out） 即随着越来越多的消费者选择体验式消费，并在网上分享他们的故事和图片，消费

者将面临着加入到这种体验中的巨大压力。也就是说，将产生一种担心自己缺席时，其他人会获

得有益体验的一种普遍的忧虑情绪。

数字化拓宽了服务体验的广度。数字技术与服务消费过程相融合，带来了沉浸式体验。以沉

浸式演艺、沉浸式展览、沉浸式娱乐、沉浸式影视等为代表的沉浸式体验将增加服务体验的深度。

沉浸式体验是指通过环境渲染、场景塑造、内容 IP 等，使受众在与现实世界存在有限边界的物理

空间进行互动性体验的娱乐项目，最终达到实现“心流”的状态。沉浸式娱乐从 20 世纪 50 年代开

始萌芽，发展历程基本围绕技术发展和场景延伸两条主线不断推进。在技术方面，XR 技术普及和

创新为沉浸式娱乐发展奠定了基础。在场景和产品端，1955 年，全球第一个迪士尼主题公园落地

标志着线下沉浸式实景娱乐的出现。整体来看，沉浸式体验产品日趋多元化，产业边界不断拓展，

延伸了服务消费的内涵。例如，借助 3D 投影、VR/AR 等技术，通过环形拼接和地板投影等方式，

在餐厅四围进行投影，营造沉浸式的用餐环境，从而将餐饮体验提升到一个新的高度。在旅游过

程中，借助 XR技术，将实体风景与虚拟现实结合起来，从而展现出新的旅游产品和体验。

数字化推动了服务体验的深化，从而产生了数字体验经济 （Digital Experience Economy）。数

字体验经济使线下线上的人群能够共同体验服务。在著名的生日派对案例中，除了以现场形式制

作蛋糕和进行庆典之外，还可以在元宇宙场景中邀请全球各地的人一起来参加这次体验活动。数

字体验经济通过利用大数据、人工智能等技术，能够更好地了解到每个人的个性化需求，从而提

供超个性化 （Hyper‑Personalization） 的服务体验，为消费者提供更为精准的服务，提升消费者的效

用。数字体验经济能够更好地拓展消费者的体验感受，突破体验的时空局限，随着数字技术的广泛

应用，数字体验经济将快速发展，成为服务体验发展的重要方向。

数字化推动了服务消费过程中互动关系的形成。服务消费过程是一个互动过程，要求消费者

参与。例如，餐饮业、零售业等，服务人员往往与顾客近距离接触，并且经常存在语言和行为的

互动。服务者的素质、态度、语言、表达方式和文明程度等均会影响消费者的直观感受，更为重

要的是要使服务消费者感受到服务是一种享受。在数字化水平较低的情况下，这种互动主要体现

在服务过程中，而数字化使服务的互动变得更为泛化，实现从交易交互转向关系互动。在互动中，

供需双方的关系超越了物质商品的供求关系，服务消费成为了一种供需双方的互动愉悦过程，参

与各方在消费体验中获得较大的满足。Kamalaldin 等［33］ 认为，数字服务化倾向于建立更为紧密的

供应商—客户关系，从而产生协同并引致互补的数字化能力、关系特定的数字资产、数字化知识

共享程序和合作伙伴关系治理四个方面的变化。服务数字化则推动传统消费互动模式向数字社群

互动转变。服务提供者与大量的服务接受者共同组成一个数字社群，在社群中实现频繁的互动，

将进一步挖掘并满足消费者的精神需求，创新服务也能够以更快的速度流行起来。

消费者与服务提供者之间的心理契约推动服务消费。在互动中，消费者与服务提供者之间会

形成心理契约，服务消费情境中的顾客心理契约可被理解为顾客对自己与服务企业之间互惠义务

或相关责任的感知，它包括交易心理契约和关系心理契约两个维度。交易心理契约是指某一有限

时期内的具体的、可货币化的交换，其关注的是具体、短期的经济交互关系；关系心理契约则来

自较高水平的情感投入，其更多地关注广泛、长期的情感交互关系。在数字化背景下，这种心理

契约有着更为广泛的含义。Kim 和 Jun［34］研究了在与消费者互动过程中，品牌商使用表情符号对消

费的作用，其研究表明，使用表情符号作为品牌营销创新工具并将其用于与客户互动，有利于促
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进消费者购买服务。由于服务体验消费缺乏更形象的产品，这种表情符号能够起到更大的作用。

四四、、简要结论及进一步研究方向简要结论及进一步研究方向

服务消费的特性使得数字化能够较好地促进服务消费。现有的研究主要关注了数字化如何影

响服务消费过程，主要是基于服务供给者效率提升的视角进行研究。本文引入了一个新的方向，

即探究数字化为服务消费者带来的主观效用变化，以符号消费、体验化和互动化等理论视角解释

数字化对服务消费的影响。从消费者的视角来看，数字化首先推动了服务消费的符号化。对实物

消费而言，由于其物质化特点，将其转化为符号较为便利。然而，服务消费因其无形性、易逝性

与同步性等特征而不易被符号化。数字化推动了服务消费的符号化过程，改变了服务消费的价值

维度，对服务消费产生了深远的影响。本文将鲍德里亚的符号消费理论引入到服务消费领域，以

此提出在数字化背景下，服务消费可通过展示、储存 （服务过程）、炫耀等越来越被符号化，从而

衍生出诸如 SMCC 等新服务消费模式，这为解释服务消费提供了一个新的思路。服务消费是一种体

验的过程，数字化为服务体验化带来了新的发展空间，数字空间能够超脱物理定理的限制，给予

消费者更多、更好的体验。数字化使个性化的服务体验向社会化转化，增加了服务消费的社会功

能与价值。数字技术与服务消费过程相融合带来了沉浸式体验，拓宽了服务体验的广度。数字化

推动了服务体验的深化，衍生出数字体验经济，提升了消费者的效用。数字化推动了服务消费过

程中互动关系的形成，增强了服务消费的价值。

关于数字化对服务消费的影响，有很多问题值得更深入地研究。本文的研究主要是从消费者

的视角，建立了一个理论解释框架阐释数字化对服务消费的影响，所有的研究都是理论性的。未

来，有关这方面的研究可以更为实证化，可通过对消费者的调查与行为分析，在数量上阐释数字

化对消费者服务消费动机和效用的影响，以验证及拓展本文的研究。
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Summary: Consumption has become a significant driving force for economic growth in China. Digitization and servitization 
are two unstoppable trends in the development of consumption.Due to the unique nature of service consumption, digitization 
plays a crucial role in shaping its dynamics. This  research aims to  expand  the theoretical mechanisms  through  which  
digitization influences service consumption. This expansion is crucial for both theoretical explanations of the rise of service  
consumption  and  future  policymaking.  From the consumers standpoint, digitization primarily propels  the symbolization 
of service consumption. While material consumption is easily transformed into symbols due to its material nature, the 
intangibility, perishability, and simultaneity  of service  consumption  make  its  symbolization challenging. Digitization 
facilitates  the  process  of  symbolizing  service consumption, thereby altering the value dimensions of service consumption 
and profoundly influencing service consumption.

This paper introduces Baudrillard s theory of symbolic consumption into the field of service consumption, proposing 
that owing to digitization, service consumption becomes increasingly symbolic through display, storage (service process), and 
flaunting. This leads to new service consumption patterns, such as social media‑centric consumption (SMCC), providing a 
fresh perspective on interpreting  service consumption. In addition, service consumption is  an experience process,  and  
digitization introduces new development possibilities for service experience. The digital space transcends the limitations of 
physical laws, offering consumers more and better experiences.Digitization transforms personalized service experiences into 
social experiences, enhancing the social function and value of service consumption. The integration of digital technology 
with the service consumption process introduces immersive experiences, deepening and broadening service experiences. 
Digitization propels the deepening of service experiences, giving rise to the digital  experience  economy  and  enhancing 
consumer utility.

This paper makes several innovations. Firstly, it breaks through the limitations of existing research that predominantly 
focuses on digitization and service consumption from the perspective of providers, and innovatively explores the impact of 
digitization on service consumption from the consumers viewpoint,expanding the research perspective. Secondly,this paper 
extends the theory of symbolic consumption from the domain of material consumption to the realm of service consumption. It 
constructs a theoretical analysis framework for the symbolization of service consumption under digitization, providing an 
in‑depth analysis of the symbolization process. Thirdly,it conducts a comprehensive study integrating experience economy,
service consumption, digitization, and interactivity, thereby expanding the research field and scope of the experience 
economy.
Key words： service consumption；digitization；symbolic consumption；experience economy
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