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引言

盲盒所带来的狂热消费已经成为一个大众关注的社

会现象。“一对来自北京的夫妇，4 个月花了 20 万在盲

盒潮玩上”；“一位 60 岁的玩家，一年花费 70 多万购

买盲盒”；一款原价 59 元的“隐藏款”盲盒产品在二手

交易市场上被炒到 2350 元，溢价高达 39 倍；2019 年天

猫发布的《95 后玩家剁手力榜单》披露，有 20 万消费者

一年花费 2 万元收集盲盒，购买力最强的消费者一年买

盲盒耗资数百万元。作为年轻人群体中热度奇高的消费

产品，盲盒消费背后的心理机制并不为大众所理解，甚

至被污名化为“智商税”“脑残粉”。盲盒为何对部分

消费者有如此魔力？哪些因素驱动消费者“痴迷”于盲

盒消费？这是本文试图回答的主要问题。

盲盒是指外包装没有任何内容信息提示的装有不同

产品的盒子，购买者消费时并不知晓所购买的具体款式，

打开包装后才能知道其中内容。这一销售模式最早起源

于日本福袋，是百货公司的一种尾货促销手段，之后被

移植至 80 年代的日本模型市场，内容为动漫形象的玩具

模型、饰品挂件等。中国早期的盲盒产品是诸如小浣熊、

小当家等干脆面，干脆面中的水浒英雄卡主要面向学生，

因其单价低、人物多、集卡难度大的特征而成为 90 后

的集体童年回忆。2016 年泡泡玛特盲盒产品的出现使国

内的盲盒产品逐渐风靡，并带来了全球范围内的“盲盒

热”。泡泡玛特的盲盒基于热门卡通形象，设计了各类

可爱的玩偶产品，产品按照不同主题划分，每个主题包

含 12-13 个产品，分为普通款产品、封面款产品和隐藏
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款产品，不同产品出现的概率不同，单个盲盒玩具的售

价在百元之内。Mob 研究院在 2020 年 12 月发布的《2020

盲盒经济洞察报告》预测国内的盲盒市场将在 2024 年达

到 300 亿规模。

盲盒的消费群体以年轻人为主。Mob 研究院发布的

调查数据表明，盲盒的核心消费人群是大城市的年轻女

性，以一线城市、新一线城市的 95 后女性企业白领和

学生为主。其中，18-34 岁的人群比例高达 74.9%，女

性人群占比为 62.6%，企业白领占比接近半数，比例为

49.7%，学生占比为 28.6%。

盲盒消费背后有什么样的心理动机呢？研究表明，

强惊喜感、强社交属性和高溢价是盲盒潮玩的核心竞争

力，而外观可爱和抽盒的刺激感是消费者购买盲盒的主

要动机。曾昕从青年亚文化的视角出发，通过质性研究

发现，盲盒玩家购买盲盒获得情感慰藉，并实现柔性社

交和多渠道变现。王帝钧和周长城将盲盒消费视为即时

型悦己消费，认为“95 后”更加注重精神上的满足而非

商品的使用价值，他们同时将这种现象同社会转型联系

起来，认为盲盒消费是青年群体在普遍压力之下情感宣

泄的一种方式。

以上这些研究都涉及盲盒消费在情感消费中的作用。

盲盒中的玩偶以其独有的可爱和童稚化造型带给青年人

群体心理慰藉和社交群体认同，拆盒时的惊喜感和刺激

感带来了消费者压力的释放。基于此，本文采用定量研

究的方法，关注盲盒消费背后的情感动机，结合社会支

持对个体寻求心理慰藉的影响，探讨盲盒购买背后的心

社会支持与情感动机对盲盒消费的驱动机制分析
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理机制。

文献回顾与研究假设

（一）盲盒相关研究回顾

盲盒产品在本质上属于概率产品，它与普通产品的

最大不同，在于盲盒被拆封前所有人只知道产品的可能

范围，不知道其内含的确定产品。由此导致其收益具有

极高的不确定性，在此种设计下极易诱发消费者的赌博

心理，在较短时间内使得消费者如上瘾一般重复购买。

目前关于“盲盒热”和盲盒经济爆发增长的解释，主要

有以下四种。

第一，盲盒的不确定性刺激与及时反馈机制。固定

的奖励对大脑的刺激比较柔缓，而可变的间隔奖励让人

的大脑充满多巴胺，消费者会迫切想要知道会得到什么，

这是由人类进化而来的心理机制所决定的。“斯金纳箱”

在其经典心理实验中，在装有老鼠的箱子里设置固定和

随机两种不同的强化（激励）方式，结果发现在随机激

励条件下，老鼠会更加频繁地按动拉杆以获得食物，而

在固定激励条件下，老鼠在发现规律后，会每隔一段时

间按动拉杆一次。从心理学角度看，盲盒这一概率产品

通过不确定性的刺激强化了重复决策，且相较于绝对有

或者无的彩票等，盲盒最后总能获得其中一个已知范围

的玩偶，无论是否心仪，消费者对盲盒感知更多的是游

戏的乐趣而非赌博的空虚。不确定性的刺激加大了消费

者复购盲盒的几率，相对较低的盲盒价格，刺激消费者

上瘾和重复购买。

第二，盲盒背后的赌徒效应。赌徒效应使人们在面对

损失时，愿意加大投入和通过小概率的博彩事件来弥补损

失。丹尼尔·卡尼曼指出，人们在进行某件事的分析时，

往往会对记忆中易提取的信息予以高度重视而忽略其他

大量信息。在盲盒营销中，明星、网红等抽中隐藏款或

者轻松拥有全系列的视频随处可见，在可得性启发和“翻

本效应”的影响下，消费者会偏好于相信小概率事件会发

生在自己身上，习惯性增加购买以期减少损失，体验随机

回报以及“翻本期待”所带来的心理满足感。

第三，从众心理与攀比心理对消费者的影响。一方面，

商家与知名插画师合作、与知名卡通形象联名，同时联

合明星、网红等高流量人群宣传，并在人流量大的商圈

进行自动盲盒贩售机的投放，利用从众心理让本就勇于

尝试新事物、易于受流行影响的年轻消费者购买盲盒。

另一方面，在身边亲友抽到心仪的款式或收集多数款式

的影响下，消费者受攀比心理和“社交炫耀”的双重刺激，

会感觉盲盒附加值提高，从而引发购买行为。

第四，盲盒作为社交产品所引发的社群经济。盲盒

产品不同于传统的玩偶产品，它不仅是功能的承担者，

还是社交体验的连接者。企业通过概率化的设计使其成

为了“社交货币”，拥有者通过在社群内对稀有款式的

互换加深彼此间的联系。在盲盒社群中，消费者对盲盒

相关主题保持高度关注并进行大量讨论，许多消费者购

买后还会开展同城的线下活动，从盲盒娃娃的改装、涂色，

到制作相关小屋与搭配道具，这种联系感和深度参与感

加强了个体间的互动和体验，增加了消费黏性。

（二）盲盒消费中的情感动机

盲盒是一种“产品 + 体验”的复合体，它不仅带来

观赏和收藏等功能价值，更可以带来情感上的体验，而

这种情感体验所带来的价值甚至远超产品本身的功能价

值。情感消费研究源自于个性心理学和社会心理学，消

费者被认为具有强烈的情感，其行为被内在动机驱动，

消费过程也可视为寻求个体心境体验的情感过程。结合

盲盒消费中的惊喜感、童稚感的消费特征，本文认为其

主要的情感动机体现在以下三个方面。

1. 物质层面的娱乐主义动机。娱乐动机是指消费者

通过购买具有丰富多彩的场景、奇异特别的人物造型和

能够带来视觉冲击和心灵享受的产品，给自己带来视听

上的及时性刺激，并达到强烈的愉悦效果。生活在相对

富裕条件下的 Z 世代（1995-2009 年出生），他们不需

要节衣缩食，更可能追求感官上的享受。由于年轻人无

需负担整个家庭的重责，他们的生活方式也更倾向于遵

从享乐主义的指引，在娱乐动机的驱使下，愿意去尝试

及时的产品体验，享受产品带来的感官刺激与欢愉。

盲盒满足消费者的娱乐需求主要体现在两个方面，

一方面，盲盒多使用绚丽多彩的图案作为背景，采用动

漫中人气很高的角色联名或是设计师特别定制款，确保

玩偶的可爱程度带来居高不下的人气，设计精美可爱的

盲盒玩偶能够给消费者带来及时的感官上的良好体验；

另一方面，盲盒消费能够带来惊喜的感觉，抽盲盒时的

忐忑、抽到隐藏款的惊喜、抽到重复或普通款的失落，

不断复购的赌徒心理，会给消费者带来极大的情感波动，

而这种情绪刺激体验能够带来极大的娱乐感，进而导致

重复购买。

2. 社会层面的情感补偿动机。“心理补偿”是指个

体为了弥补自身在某一方面的心理劣势感，而努力在其

他领域获得成功的过程，是一种心理适应机制。补偿性

消费是为了弥补某种心理缺失或自我威胁而发生的消费

行为，是一种替代的心理需求满足工具，自尊威胁、控

制感缺失和归属感缺失是导致补偿性消费的三种动机来

源。在盲盒消费中，消费者的情感补偿主要指的是消费

者从拟人化的玩偶或者想象的场景中，体会日常社会人
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际交往中无法得到的满足或者受到过伤害的感情，比如

亲情、友情、爱情等，这部分情感需求源自于马斯洛社

会需求理论中的归属需求。如一位年老的买家说：“购

买莫利盲盒时，像是看到了小时候的女儿，特别想念以

前和女儿在一起的时光”；另一位年轻的买家说：“盲

盒中的玩偶精致又形象，像是有生命，走到哪里都要带

上它，像是多了一个朋友的陪伴”。

除此之外，盲盒消费中所带来的拆盒的期待感、惊

喜感也为高压力、“内卷化”之下的年轻人带来排遣和

消解，缓解其负面情绪。人口结构变化及计划生育政策

的实施，使现代的 95 后、00 后年轻人多为独生子女，

缺少兄弟姐妹的陪伴和同龄人长期的陪伴和玩耍，因此

更加追求群体归属感，父母一味的呵护与宽容并不能有

效解决代际沟通问题，因此很多年轻人转而投向童稚化、

拟人化的盲盒等产品，期待用可爱的玩偶投射自己的情

感寄托，将理想化的社会人际关系投射到玩偶造型之中，

以获得现实生活中缺失的情感慰藉。

3. 心灵层面的眷恋童年动机。对童年生活的留恋和

向往导致了消费中眷恋童年动机，它反映了当代消费者

对贴近自然、保持生命纯真、具有原始生命力童年的向

往和推崇。童年代表了人生的开始，也是每一个人内心

最温暖的港湾。随着社会的转型，精英主义带来了连续

不断的沉重压力，学业中有考试和分数排名，职场中有

绩效指标的压迫，现代的年轻大学生和职场人士由于高

等教育大众化和就业形势市场化面临着前所未有的压力。

在这种重压之下，越来越多的消费者希望获得某种暂时

性庇护，童年便是经验中的避风港，它作为记忆中理想

化的空间成为成年人的解压去处。盲盒玩偶给了消费者

一种暂时回到童年的虚幻感，从可爱的角色处于不同场

景中的表现，重新感受童年时代，代表消费者从现代社

会束缚中返回童真的理想化和浪漫化的过程。从这个意

义上，盲盒玩偶可以看作是童年欢乐的象征，为了怀念

童年时的快乐，消费者会发生盲盒消费。基于以上分析，

本文提出如下假设：

H1a：消费者的娱乐动机对于盲盒消费有正向影响。

H1b：消费者的情感补偿动机对于盲盒消费有正向

影响。

H1c：消费者的眷恋童年动机对于盲盒消费有正向

影响。

（三）社会支持对于盲盒消费的影响

社会支持是指个体所拥有社会关系的量化表征，是个

体从其所拥有社会关系中获得的物质和精神支持的总和。

英国诗人约翰·多恩布说“没有人是一座孤岛”，人是一

种社会性动物，需要通过亲人、朋友、社区之间的互动

获得社会归属感。社会支持程度的高低会对人的行为产

生重要影响。当社会竞争加剧、生活压力加重时，在社

会支持较弱的情况下，消费者会产生不同程度的焦虑感、

缺失感甚至绝望感，在这种情况下补偿性消费成为消费

者补偿社会支持和权力感与归属感缺失的有效解决方式。

而同等竞争和生活压力条件下，社会支持度高的人拥有比

较良好的社会关系网络，他们更能感受到自己被他人关

爱和尊重，在遇到困难的时候也能有更多渠道获得帮助，

对个体的补偿性消费需求较弱。

对于盲盒消费，一方面购买行为本身就有宣泄压力、

缓解焦虑等负面情绪的作用；另一方面，盲盒消费由于其

特有的情感体验，可以帮助消费者排解空虚、寂寞等消极

情绪，达到陪伴和消遣的目的；也可以替代远方的亲人朋

友给消费者鼓励和尊重，以童真的形象给予消费者心灵慰

藉；盲盒庞大的社区文化让每一位购买者重新融入一个新

群体，并在群体中找到自己爱好的归属。因此，纵观两者

的精神支持作用，社会支持和盲盒消费之间应当存在明显

的替代效应。基于以上分析，本文提出以下假设：

H2：社会支持对盲盒消费有负面影响，即消费者的

社会支持越多，盲盒消费金额越少。

当消费者在娱乐动机、情绪补偿动机和眷恋童年动机

的支配下时，由于社会支持与盲盒消费之间具有替代效

应，那么，社会支持应当对情感动机与盲盒消费之间的关

系产生负面作用。即高社会支持下的消费者，由于社会

支持能够给消费者带来更大程度的满足，此时消费者会

转而通过寻求社会支持来满足需求，而非进行盲盒消费。

基于此，本文提出以下假设：

H3a：社会支持负向调节了娱乐动机与盲盒消费间的

正向关系，即社会支持越高，娱乐动机对盲盒消费的积极

作用越弱。

H3b：社会支持负向调节了情感补偿动机与盲盒消费

间的正向关系，即社会支持越高，情感补偿动机对盲盒消

费的积极作用越弱。

H3c：社会支持负向调节了眷恋童年动机与盲盒消费

间的正向关系，即社会支持越高，眷恋童年动机对盲盒消

费的积极作用越弱。

本研究的研究框架如图 1 所示。

 

实证研究与分析

（一）调查对象与测量工具

本文采用线上调查问卷的方式获取数据，利用

Credamo 数据库随机抽取了 338 名过去一年曾经购买过盲

盒产品的大陆消费者，剔除未通过甄别和不完整、不匹配

的样本之后，最终得到 243 份（回答率为 71.89%）有效
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问卷，其中女性106人（43.62%），男性137人（56.38%）；

年龄上绝大多数样本在21-30岁之间，共152位（62.55%），

低于 20 岁的样本 13 位（5.35%），40 岁以上的样本 9 位

（3.70%）；月收入多数在 5000-8000 元之间，共有 95

位（39.09%），其中月收入低于2000元的有20位（8.23%），

月收入高于 12000 元的有 12 位（4.94%）；教育水平上

绝大多数为高中或技校，共 183 位（75.31%）；从职业

分布上看，学生28人（11.52%）、国企员工56人（23.05%）、

事业单位职员 60 人（24.69%）、公务员 10 人（4.12%）、

民营企业工作者 80 人（32.92%）、外资企业工作者 9 人

（3.70%）。

问卷的第一部分为盲盒消费的个人信息，包括消费

者性别、学历、年龄、工作、月收入等，以及一年间盲

盒的消费次数和累积消费金额等；第二部分为对社会

支持力度的测量，采用肖水源的《社会支持评定量表

（SSRS）》，该量表最早由肖水源在国外量表基础上设

计并制定，首次应用于医学领域，该量表经过一系列修

订后已成为国内社会支持研究领域的经典量表，被应用

于多种对象的社会支持影响研究中。量表对社会支持的

测量共包含 10 个条目，具有良好的信效度；第三部分为

情绪消费动机量表，是对蒋蝉米开发的动漫消费情绪动

机量表进行修改后使用，其中涵盖了娱乐动机、情感补

偿动机和眷恋童年动机等，典型问题包括“盲盒玩偶调

剂日常生活的单调”“盲盒玩偶能够释放我生活中压抑

的负面情绪”“盲盒玩偶引发我对童年的回忆”，该量

表采用李克特五点量表（很不同意、较不同意、一般、

比较同意、非常同意）进行测量。

（二）量表的信度与效度分析

对于量表的信度分析，本文采用 Cronbach Alpha 系

数进行检测分析，该方法适用于态度、意见等方面的量

表，用于检测问卷的可靠性或内部一致性，是目前最常

用的信度检验方法。社会支持量表整体的 Alpha 系数为

0.791，消费动机量表整体的 Alpha 系数为 0.771，问卷

整体的一致性系数达到 0.7 以上，各因子的一致性系数

也均在 0.7 以上，说明问卷内部各因子整体结构良好，

具有较高的信度。

对量表整体的信度，研究中还采用比较拟合系数

（CFI）和 Tucker-Lewis 指数进行评估，CFI 在应用不

同的模型估计方法时很稳定，而 TLI 也有较好的稳定

性，能正确对复杂模型进行惩罚。本文所用量表采集的

数据显示 CFI=0.891，TLI=0.878，均接近 0.9，模型拟合

效果较好。同时采用绝对拟合指数——近似误差均方根

（RMSEA）和标准化残差均方根（SRMR）来评价模型

对数据的拟合程度，RMSEA=0.051，SRMR=0.057，数据

显示模型接近拟合。

（三）数据结果分析

1. 变量的描述性统计。笔者首先对问卷调查数据进

行了描述性统计，表 1 展示了盲盒消费的对数值、情感

消费动机和社会支持等变量的平均值、标准差及与其

他变量的相关系数。结果显示，情感补偿动机和社会

支持与盲盒消费呈现出显著正相关（p<0.05），娱乐动

机、情感补偿动机和眷恋童年动机三者之间显著正相关

（p<0.01），而社会支持与娱乐动机、情感补偿动机和

眷恋童年动机都不相关。

2. 情感消费动机对盲盒消费金额的回归分析。在模

型 1、2、3 中，分别以娱乐动机、情绪补偿动机和眷

恋童年动机的中心化值为自变量，以盲盒消费金额的对

数值为因变量，并控制性别、学历、年龄和月收入水平

等因素，对收集到的数据进行线性回归模型检验。模型

1 的结果显示，娱乐动机对盲盒消费金额的主效应显著

表 1  研究变量的描述性统计和相关性

注：n=243；*p<0.1，**p<0.05，***p<0.01。

表 2  社会支持与情感消费动机对盲盒消费的回归分析结果

注：n=243；*p<0.1，**p<0.05，***p<0.01。

图 1  研究框架
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为正向（β=0.198，se=0.099，p<0.05）；模型 2 的结

果显示，情感补偿动机对盲盒消费金额的主效应显著为

正向（β=0.218，se=0.113，p<0.1）；模型 3 的结果显

示，童年眷恋动机对盲盒消费金额的主效应显著为正向

（β=0.251，se=0.110，p<0.05）。以上数据结果说明

H1a、H1b 和 H1c 能够被实证数据所支持，即娱乐动机、

情感补偿动机和眷恋童年动机对提升盲盒消费金额有积

极作用，具体结果见表 2。

3.社会支持对盲盒消费金额的回归分析。在模型4中，

以社会支持的中心化值为自变量对盲盒消费金额的对数

值进行回归分析，发现社会支持没有像假设 H2 中预测

出现负向效用，而是显著为正向（β=0.234，se=0.086，

p<0.01），在模型 5、6、7 中，发现社会支持的变量系

数均显著且为正向，这与 H2 所预测结果正好相反，因此

H2 没有得到验证，具体结果见表 2。

4. 社会支持的调节作用分析。H3 预测社会支持对情

感消费动机与盲盒消费间的正向关系有负向调节作用。

即在社会支持度高的情况下，由于社会支持对盲盒消费

的替代作用，社会支持会抑制由情感动机带来的盲盒消

费，使情感动机与盲盒消费金额的回归斜率低于社会支

持度低的情况下的二者间的斜率。

表 2 中模型 5 的结果表明，娱乐动机与社会支持

对盲盒消费的交互作用影响并不显著（β=-0.029，

se=0.150，N.S.），即社会支持对娱乐动机和盲盒消费

间的关系没有起到显著的调节作用。笔者在对简单斜率

进行检验时同样发现娱乐动机在盲盒消费上的简单斜

率不存在显著差异（simple slope=-0.039，se=0.206，

p=0.849），这一结果说明 H3a 无法被实证数据所支持。

图 2 描绘了高社会支持和低社会支持下的交互作用（分

别高于和低于平均值的一个标准差），从图中可以较为

直观地看出社会支持的调节作用并不显著。

表 2 中模型 6 的结果显示情感补偿动机与社会支持

的相互作用影响显著（β=-0.328，se=0.166，p<0.05），

为了更加直观地展示此调节效应，图 3 描绘了社会支持

的交互作用（分别高于和低于平均值的一个标准差），

可以发现当社会支持较低时，情感补偿动机与盲盒消

费之间呈现显著的正向关系（β=0.379，se=0.143，

p<0.01）；当社会支持较高时，情绪补偿动机与盲盒消

费之间的结果不再显著（β=-0.071，se=0.178，N.S.）。

这说明在低社会支持的状况下，消费者的情感需求可能

由于无法在社会支持中得到满足，因此会对盲盒产生更

高的消费倾向。而在高社会支持的状况下，社会支持对

盲盒消费的替代效应非常明显，因此对盲盒消费产生了

显著的抑制作用。笔者进一步对简单斜率进行了检验，

发现情感补偿动机在盲盒消费上的简单斜率同样存在显

著差异（Simple slope=-450，se=0.228，p<0.05），因此

H3b 得到验证。

如表 2 模型 7 结果所示，眷恋童年动机与社会支持

之间的相互作用并不显著（β=-0.168，se=0.151，N.S.）。

图 4 描绘了社会支持与眷恋童年动机的交互作用图（分

别高于和低于平均值一个标准差），可以发现当社会支

持较低时，眷恋童年动机与盲盒消费之间呈现显著的正

向关系（β=0.339，se=0.139，p=0.016）；而当社会支

持较高时，眷恋童年动机与盲盒消费之间的关系不再显

著（β=0.109，se=162，p=0.501）。由于眷恋童年动机

在盲盒消费金额上的简单斜率并不存在显著差异（Simple 

Slope=-0.230，se=0.207，N.S.），因此假设 H3c 没有得

到验证。

 （四）实证分析结果讨论

根据上述数据分析结果可以发现，本研究中提出的假

设 H1a、H1b、H1c 与 H3b 得到了实证数据的支持，这说

明消费者的娱乐动机、情感补偿动机和眷恋童年动机会对

盲盒消费产生正向影响；社会支持会负向调节情感补偿动

机与盲盒消费金额间的正向关系，但对娱乐动机和眷恋童

图 2  不同社会支持程度下娱乐动机与盲盒消费的关系

图 3  不同社会支持程度下情感补偿动机与盲盒消费的关系

图 4  不同社会支持程度下眷恋童年动机与盲盒消费的关系
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年动机与盲盒消费间的关系没有影响。

实证数据发现社会支持会对盲盒消费产生正向影响，

该结论在表 2 的多个模型中得到验证，这拒绝了 H2 的假

设内容。究其原因，笔者认为这可能和盲盒产品的社交

属性有关，社会支持程度反映了消费者所拥有的社会资本

数量和社交关系质量，社会支持程度高的消费者更可能受

身边朋友或是子女亲人的影响，产生从众心理或攀比心理

而购买盲盒，通过盲盒中玩偶的交换、分享等社群行为，

消费者又可以进一步加强和朋友或亲人的社交联系，这也

会更进一步加强盲盒产品的购买行为。

假设 H3b 的验证说明社会支持会负向调节情感补偿

动机与盲盒消费之间的正向关系，在情感补偿需求下，社

会支持和盲盒消费之间存在明显的替代效应。消费者在社

会支持低的情况下，盲盒消费所带来的期待感和惊喜感

能够缓解消费者的负面情绪，为消费者带来排遣和消解；

而在社会支持高的情况下，消费者可以转向家人朋友寻求

缓解负面情绪的途径，导致盲盒的消费需求降低。

实证研究中假设 H3a 和 H3c 没有得到验证，这引发

了笔者对娱乐动机和眷恋童年动机与情感补偿动机之间

差异的思考。三者虽然同属于情感动机，但是在产生来源

上存在差异。情感补偿动机源自于自尊威胁、控制感缺失

和归属感缺失，其产生不仅仅与消费者自身相关，还与消

费者所拥有的社会关系有关，当消费者缺少社会关系可以

依赖时，消费者的自尊威胁和归属感缺失会更容易发生，

由情感补偿动机引发的盲盒消费也会更多。而娱乐动机和

眷恋童年动机是由消费者自身产生的需求，与社会关系无

关，因此社会支持很难对这两种动机与盲盒消费间的关系

产生影响。

结论及展望

本文从消费者的情感动机和社会支持入手，对盲盒

消费背后的心理机制进行了探究。研究发现，盲盒消费

会受到娱乐动机、情感补偿动机和眷恋童年动机等情感

动机的正向影响；其次，在社会支持度较高的情况下，

由于社会支持对于盲盒消费的情感替代作用，消费者的

社交网络关系会抑制由于情感补偿动机而引发的盲盒消

费；最后，高社会支持度的消费者，可能会因为其背后

的社群网络，受攀比心理或从众心理的影响而产生更多

的盲盒消费行为。

本文从个人心理层面对盲盒消费进行了研究，切入角

度相对比较微观，仅关注盲盒消费这一现象，对盲盒背后

所代表的概率产品的本质性内容讨论不足。未来一方面需

要讨论概率产品的购买和消费给用户带来的核心价值是什

么，对哪些人群更有价值；另一方面，还要从社会关系和

社会变迁的视角去看待概率产品爆发式增长的问题。一切

经济行为都是社会性的，需要考虑为什么盲盒消费爆发式

增长会出现在当前这个时代，为何 Z 世代消费者会成为盲

盒消费的主力，只有这样，才能更加全面理解当下的消费

者和未来的消费趋势。


