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摘 　要 　消费者在日常生活中经常面临着一个该选择享乐品还是实用品的自我控制的两难选

择 。通过一系列实验 ，本研究发现决策中断会显著提高消费者选择享乐品的可能性 ：实验 １显示 ，

相对于努力或者对照组 ，决策中断显著提高了消费者选择享乐品的可能性 ；实验 ２显示 ，上述决策

中断对消费者选择享乐品可能性的正向作用受到消费者对于所选择的享乐品和实用品之间的个人

感知冲突的调节作用 ；实验 ３显示 ，在购买情况下 ，上述决策中断对消费者选择享乐品可能性的正

向作用则被消除 。本文最后讨论了研究结果的理论贡献和实际意义 。
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决策中断对消费者自我控制的影响
③

0 　引言

享乐品 （hedonic products ）和实用品（utili唱
tarian products）是市场营销和消费者行为研究
中很常见的一种对产品或者服务的分类 。享乐

品（如奢侈皮包 、珠宝 、度假 、美食 、美容 、时装 、娱

乐等）能够给消费者带来快乐 ，但往往不是必需

的 ；而实用品（如基本食物和衣物 、生活用品 、学

习和办公用品 、教育 、医疗 、健身 、储蓄等）虽然不

会或者较少给消费者带来快乐 ，但往往是必需的

或者可以给消费者带来长期利益 。由于消费者

的经济资源是有限的 ，他们在面对享乐品和实用

品之间的两难选择时 ，往往需要进行自我控制

（self唱control）的决策 。享乐品和实用品的概念

不仅在微观上与消费者的日常生活息息相关 ，在

宏观上也与社会紧密相关 ，而且非常重要 。 因

此 ，享乐品和实用品之间的不同从 ２０世纪 ５０年

代起就成了许多学科如哲学 、经济学 、心理学 、社

会学 、决策科学等的重要研究课题 （例如 ：Ain唱
slie ，１９７５ ；Berry ，１９９４ ；Herrnstein and Prelec ，
１９９２ ；Maslow ，１９７０ ；Schelling ， １９９２ ；Weber ，
１９５８） 。在过去 １０年里 ，享乐品和实用品之间的

不同 ，以及消费者在面对享乐品和实用品之间的

两难选择时的自我控制也逐渐成为市场营销和

消费者行为研究学科中的一个中心问题（例如 ：

Strahilevitz and Myers ，１９９８ ；Wertenbroch ，

１９９８ ；Dhar and Wertenbroch ，２０００ ；Kivetz and
Simonson ，２００２ ；Ferraro et al畅 ，２００５ ；Okada ，
２００５ ；Kivetz and Zheng ，２００６ ；Khan and Dhar ，
２００７ ；Xu and Schwarz ，２００９） 。而在国内的营销
学术界 ，对于享乐品和实用品的区别 ，以及消费

者在面对享乐品和实用品之间的两难选择时的

自我控制的研究虽然还较少 ，但是近两年来也已

开始起步（例如 ：郑毓煌 ，２００７ ；赵占波等 ，２００７ ；

马京晶等 ，２００８ ；纪文波和徐菁 ，２００８ ；马京晶等 ，
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２００９） ，亟待更多的研究去填补前人理论中的空

白 。正是在这种背景下 ，在前人研究的基础上 ，

本文详细研究了决策中断对消费者面临享乐品

和实用品两难选择时的自我控制决策的影响 。

通过一系列实验 ，本研究发现 ，决策中断会显著

提高消费者选择享乐品的可能性 ；同时 ，本文也

研究了这种作用的个人调节因素 （个人感知冲

突）和外部调节因素（决策情境） 。

1 　文献回顾

享乐品和实用品是市场营销和消费者行为

研究中很常见的一种对产品或者服务的分类 。

具体来说 ，享乐品是指“能让人在情感和感官上

获得美 、享乐等愉快感受的产品或者服务”（Hir唱
schman and Holbrook ，１９８２） ，而实用品则是指

“一种更加基于理性认知 ，能让人达到自己目标

或者完成实际任务的产品或者服务”（Strahilev唱
itz and Myers ，１９９８） 。
享乐品和实用品的概念不仅在微观上与消

费者的生活息息相关 ，在宏观上也与社会紧密相

关 ，而且非常重要 。因此 ，享乐品和实用品之间

的不同从 ２０世纪 ５０ 年代起就成了许多学科如

哲学 、经济学 、心理学 、社会学 、决策科学等的重

要研究课题 。在前人的研究中 ，享乐品和实用品

之间的关键区别之一就是享乐品的重要性较低

（Berry ，１９９４ ；Maslow ，１９７０ ；Weber ，１９５８） 。 在
经典的马斯洛需求层次理论中 ，实用品或者必需

品是所有人类维持生活都需要的 ，因此重要性要

远远高于享乐品或者奢侈品 （Maslow ，１９７０） 。

Berry（１９９４）提出社会分配应该遵守一个“优先

原则”（principle of precedence ） ，即社会应先满

足某些人的基本需要（实用品）而不是另一些人

的快乐欲望（享乐品） 。在很多国家 、民族 、宗教

和文化中都将“勤俭节约”视为美德 ，反对“铺张

浪费”或者将钱花在不必要的享乐品上（Weber ，
１９５８） 。 Prelec和 Lowenstein （１９９８）提出“付钱

的痛苦”（pain of paying ）这一概念 ，指出消费者

通常觉得花钱购买享乐品时会比购买实用品时

更加容易感觉到“付钱的痛苦” 。 Giner唱Sorolla

（２００１）提出把钱花在享乐品上而不是实用品上 ，

经常会被人们觉得是浪费甚至会使人产生负罪

感（guilt） 。
由于享乐品相比实用品更能够给消费者带

来快乐 ，但是享乐品的重要性却又低于实用品 ，

而消费者的经济资源又是有限的 ，因此 ，消费者

在面临享乐品和实用品的选择时就往往成为一

个自我控制的两难决策 。前人的研究表明 ，有很

多因素会影响消费者在面临享乐品和实用品的

两难选择时的自我控制决策 。 Thaler （１９８５）提
出了一个“送礼理论”（theory of gif t唱giving ） ，即

送给别人的最好的礼物通常都是一些享乐品 ，因

为这些享乐品是消费者平时不经常为自己购买

的 。 Dhar和 Wertenbroch（２０００）研究了选择和
放弃对消费者对实用品和享乐品的偏好的影响 ，

发现消费者在选择时比放弃时相对来说更加重

视产品的实用型属性 ，而在放弃时比选择时相对

来说更加重视产品的享乐型属性 。 Ferraro 等
（２００５）发现在病人知道自己即将死亡的情况下 ，

他们更加容易选择享乐型而不是健康型的食物 。

Kivetz 和 Zheng（２００６）通过一系列实验发现 ，消

费者自己的多种努力 （effort ）或者成就 （excel唱
lence）都会提高他们选择享乐品的可能性 ，并且

这种正向作用对于有高负罪感的消费者强度更

大 ；但是如果消费者意识到自己的努力是和收入

可互换的 ，则努力或者成就对选择享乐品产生的

正向作用就会消失 。 Khan和 Dhar （２００７）提出 ，

当面临一系列未来决策时 ，因为人们更容易乐观

地相信他们将会在未来选择符合长期目标的产

品（即在未来进行自我控制） ，为他们现在放松自

我控制 、选择享乐品提供了理由 ，所以他们会更

倾向于在近期决策中选择享乐品 。 郑毓煌

（２００７）发现在免费收获情况下消费者对享乐品

的偏好高于他们对该享乐品的基本偏好 ，而其对

享乐品的基本偏好又高于在购买情况下对享乐

品的偏好 。马京晶等（２００８）提出 ，消费者决策时

的介入（involvement）程度将影响他们对实用品
和享乐品的偏好 ，并发现在选择条件下 ，消费者

在高介入（high involvement）状态下对实用品的
偏好比低介入（low involvement）状态下高 ；而在
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放弃条件下 ，他们提出与 Dhar 和 Wertenbroch
（２０００）不同的结果 ，发现在放弃条件下 ，消费者

对实用品的偏好比选择条件下高 。

上述的文献回顾表明 ，有很多因素会影响消

费者在面临享乐品和实用品的两难选择时的自

我控制决策 。然而 ，消费者究竟如何进行自我控

制的决策仍是一个在前人研究中尚未彻底解决

的难题 ，有很多重要因素对消费者自我控制决策

的影响尚未得到研究 。例如 ，决策中断（decision
interruption）是消费者进行决策中经常面临的一
种情形 ，但是到目前为止 ，尚未有学者研究过决

策中断对消费者自我控制的影响 。因此 ，本文将

详细研究决策中断这一重要因素对消费者自我

控制决策的影响 。

2 　理论假设

决策中断是消费者在日常生活中经常会遇

到的一种情况 。例如 ，一位消费者在商店里购物

时 ，当她正在思考是否应该购买时 ，一个手机来

电或者短信可能中断了她的决策 。又如 ，一个网

络购物者正在淘宝上购物 ，当她正在思考是否应

该下单时 ，一封刚刚收到的电子邮件可能中断了

她的决策 。决策中断对消费者的决策过程和决

策结果有直接的影响 。在心理学中 ，决策中断是

一个重要的研究领域 。根据 Butterfield （１９６４）
对决策中断的文献的系统回顾 ，最广为人知的发

现是所谓的“Zeigarnik 现象”（Zeigarnik ，１９２７） ，

即相对于已完成的任务而言 ，人们对未完成的任

务有更好的记忆和更强的动机 。近年来 ，决策中

断在市场营销和消费者研究中也日益受到重视 。

Xia和 Sudharshan （２００２）研究了在消费者进行

网络购物时 ，各种不同决策中断如何不同程度地

影响消费者的购物时间及满意度 。 Liu（２００８）发
现决策中断会让消费者在接下来的决策中更关

注自己更想得到的属性（desirability ） ，而非更容

易获得的属性 （feasibility ） 。 Nelson 和 Meyvis
（２００８）提出打断消费过程会影响消费者对之前

消费过程的适应 ，从而让有乐趣的消费过程更有

趣 ，而让枯燥的消费过程更令人难受 。根据这些

发现 ，我们不难设想 ，决策中断对消费者面临享

乐品和实用品的两难选择时的自我控制决策也

会有一定的影响 。

前文关于享乐品和实用品的文献回顾表明 ，

由于享乐品相比实用品更能够给消费者带来快

乐 ，但是享乐品的重要性却又低于实用品 ，而消

费者的经济资源又是有限的 ，因此 ，消费者在面

临享乐品和实用品的选择时就往往要作出一个

自我控制的两难决策（例如 ，Berry ，１９９４ ；Giner唱
Sorolla ，２００１ ；Hirschman and Holbrook ，１９８２ ；

Maslow ，１９７０ ；Prelec and Lowenstein ，１９９８ ；

Weber ，１９５８ ；郑毓煌 ，２００７） 。 根据著名的消费

者信息处理和决策理论 （例如 ，Bettman ，１９７９ ；

Hauser ，１９８６ ；Johnson ，１９８４） ，消费者在进行一

个新的复杂决策时 ，由于所有的决策信息都是初

次获得 ，这时消费者往往会采取从下至上（bot唱
tom唱up） 、数据驱动（data唱driven）的处理方式 ，进

行认真的分析和思考 ；而当消费者已经获得决策

的信息时 ，他们往往会采取从上至下 （ top唱
down） 、目标导向（goal唱directed）的处理方式 ，不

再进行详细的处理和分析 ，即将该复杂决策简单

化 。因此 ，当消费者面临一个新的自我控制两难

决策时 ，他们会对享乐品和实用品的属性信息及

各自可能带来的利益或者危害进行详细评价 ，采

取从下至上 、数据驱动的处理方式 。虽然他们比

较喜欢享乐品 ，但是又意识到实用品对他们更加

实用或者更加符合长期利益 ，所以消费者在认真

思考并进行决策时很难选择享乐品 。相反 ，如果

消费者在认真思考后并没有立刻做出决策 ，而是

在决策中断后再次进行决策 ，这时消费者已经获

得了决策所需要的各种信息 ，他们往往不会再对

决策信息进行详细的处理和分析 ，而是采取从上

至下 、目标导向的简单处理方式 ，更加依据自己

内心的偏好去进行选择 。 由于享乐品比实用品

更能够给消费者带来快乐 ，是消费者更加想得到

的 ，所以我们提出如下假设 ：

H１ ：当消费者面临享乐品和实用品的两难

选择时 ，决策中断将降低消费者的自我控制 ，即

提高消费者选择享乐品的可能性 。

其次 ，上述的决策中断对消费者选择享乐品

３决策中断对消费者自我控制的影响



可能性的正向作用将主要发生在消费者面临享

乐品和实用品的自我控制两难选择的时候 ，即消

费者对所面临的享乐品和实用品之间的个人感

知冲突较高的时候（更喜欢享乐品 ，但是又意识

到实用品对他们更加实用或者更加符合长期利

益） 。对于有些消费者来说 ，如果他们对所面临

的享乐品和实用品之间的个人感知冲突较低 ，那

么该享乐品和实用品的选择 ，对他们来说就不是

一个复杂的自我控制两难选择决策 ，他们的选择

决策将主要根据自己内心对产品的偏好进行选

择 ，即采取从上至下 、目标导向的简单处理方式 ，

而不需要对各项决策信息进行认真分析和思考 ，

因此 ，决策中断也就不会对其选择享乐品的可能

性有显著作用 。因此 ，我们提出 ，消费者对享乐

品和实用品之间的个人感知冲突的高低将调节

上述的决策中断对消费者选择享乐品可能性的

正向作用 。

H２ ：当消费者面临享乐品和实用品的两难

选择时 ，上述决策中断对消费者选择享乐品可

能性的正向作用将受到消费者对于所选择的享

乐品和实用品之间的个人感知冲突的调节作

用 ：对于个人感知冲突低的消费者来说 ，决策中

断对其选择享乐品可能性不会有显著作用 ；而

对于个人感知冲突高的消费者来说 ，决策中断

对其选择享乐品可能性则会有非常显著的正向

作用 。

再次 ，如果有其他的外在情境因素能够显

著影响消费者的自我控制 ，那么 ，上述的决策中

断对消费者选择享乐品可能性的正向作用就可

能被减弱或者完全消除 。 例如 ，前人的研究发

现 ，消费者面临的选择决策情境（简单选择 vs
购买选择）对消费者的自我控制有显著的影响 。

Kivez和 Zheng（２００６）发现 ，消费者自己的努力

或者成就都会提高他们选择享乐品的可能性 ，

但是如果消费者意识到自己的努力是可和收入

（金钱）互换的 ，则努力或者成就对选择享乐品

产生的正向作用就会消失 。郑毓煌（２００７）则发

现 ，在免费收获情况下（即不需要消费者自己花

钱）消费者对享乐品的偏好高于他们对该享乐

品的基本偏好 ，而其对享乐品的基本偏好又高

于在购买情况下（即需要消费者自己花钱）对享

乐品的偏好 。由于消费者的金钱资源都是有限

的 ，需要自己花钱这一概念还可以改变消费者

的信息处理方式 ，使得消费者更多地进行至下

而上 、数据驱动的信息处理 ，在决策前进行详细

的分析和思考 。 由此可见 ，如果消费者的决策

情境是购买选择而非简单选择 ，那么需要自己

花钱这一概念对于消费者的自我控制将有明显

的促进作用 ，因此 ，在这种情况下消费者更容易

进行自我控制而选择实用品 ，从而决策中断对

其选择享乐品的可能性的正向作用将被显著减

弱或者消除 。因此 ，我们提出如下假设 ：

H３ ：当消费者面临享乐品和实用品的两难

选择时 ，上述决策中断对消费者选择享乐品可能

性的正向作用将受到消费者决策情境（简单选择

还是购买选择）的调节作用 ：如果消费者只是进

行简单的选择决策 ，决策中断对其选择享乐品可

能性有显著的正向作用 ；而如果消费者进行购买

的选择决策（即要花自己的钱） ，决策中断对其选

择享乐品可能性则不会有显著作用 。

下面 ，我们将通过 ３个实验来验证上述 ３个

理论假设 。在所有实验中 ，实验参与者都将面临

一个享乐品和实用品的两难选择 。这些享乐品

和实用品刺激物是基于一些预测试的结果而选

取的 ，同时享乐品和实用品的价格差不多相同 ，

以避免价格差异造成的影响 。所有实验都将采

取组间设计和样本随机分配 ，以期达到扩大实验

的内部有效性（internal validity ） 。另外 ，在 ３ 个

实验中 ，我们选取了 ３对不同的享乐品和实用品

两难选择 ，以期达到扩大实验外部有效性（exter唱
nal validity ） 。

3 　实验 1 ：决策中断对消费者
自我控制的影响

3畅1 　研究方法
本实验的参与者为位于北京的某综合性大

学的 ２１０名学生 。他们的平均年龄为 ２１ 岁 ；性

别分布为 ６２％ 是男性 ，３８％ 是女性 ；学历和年级

分布为本科生 ８６％ ，研究生 １４％ ；每月个人可支
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配收入分布为 １０００元以下 ６２％ ，１０００ ～ ２９９９ 元

３４％ ，３０００元以上 ４％ 。

为了验证假设 １ ，实验 １采用了一个简单的

组间设计 。所有的实验参与者被随机分配到 ３

个不同的实验组 ：其中 ，第 １ 组为控制组 （对照

组 ，７０人） ，第 ２组为努力组（７０人） ，第 ３组为决

策中断组 （７０ 人） 。在所有的各组问卷中 ，实验

参与者都被要求在一个实用品和一个享乐品之

间选择其一 ：其中 ，实用品为一个价值 ８０元的爱

国者 U 盘 ，享乐品为一份价值 ８０元的哈根达斯

冰淇淋（图 １） 。在第 １组问卷中（控制组） ，实验

参与者在看完该实用品和享乐品的信息后被要

求认真考虑产品信息并进行选择决策 。在第二

组问卷中（努力组） ，实验参与者先参加 ３个任务

（分别是图形找不同 、递减等差数列填空 、递增等

差数列填空） ，然后看到该实用品和享乐品的信

息被要求认真考虑产品信息并进行选择决策 。

在第三组问卷中（决策中断组） ，实验参与者首先

看到了该实用品和享乐品的信息并被要求认真

考虑产品信息 ，但是不要立刻进行选择决策 ，而

是在完成下面的任务后再进行选择决策 ；他们接

下来参加了 ３个任务（与努力组相同 ，分别是图

形找不同 、递减等差数列填空 、递增等差数列填

空） ；最后 ，他们再进行该实用品和享乐品的选择

决策 。所有的实验参与者在作出选择之后 ，填写

了问卷中剩下的一些刺激物检验及人口特征等

问题 。在回收问卷后 ，实验调查人员对实验参与

者的帮助表示感谢 。

图 １ 　实验 １参与者面临的实用品与享乐品选择

3畅2 　结果与讨论
首先 ，实验参与者对实验刺激物是属于享乐

型还是实用型产品的感知符合我们的实验设计 。

所有实验参与者在进行决策之后都被要求根据

享乐型产品的定义（“不是非常必需的产品 ，但可

以给你带来快乐和享受”）和实用型产品的定义

（“实用的产品／服务 ，更强调实用性 ，往往为必需

品”）分别对爱国者 U 盘和哈根达斯冰淇淋是属
于享乐型产品还是实用型产品进行评分（１ ～ ７

量表 ，１代表完全实用型 ，７代表完全享乐型） 。

结果显示 ，爱国者 U 盘属于实用型产品（评分均

值为 １畅７ ，标准差 ＝ ０畅９ ，样本数 N ＝ ２００ ① ） ，哈根

达斯冰淇淋属于享乐型产品（评分均值为 ６畅３ ，

标准差 ＝ ０畅９ ，样本数 N ＝ ２００） ，实验参与者对爱

国者 U 盘和哈根达斯冰淇淋是属于享乐型还是
实用型产品的感知差别显著［１畅７ ＜ ６畅３ ，t （１９９）
＝ － ４４畅３ ，p ＝ ０畅０００ ② ］ 。

其次 ，实验 １ 研究的是在各种不同条件下

（决策中断组 、努力组 、控制组）消费者选择享乐

品的不同可能性 ，因此 ，因变量为各个实验组内

５决策中断对消费者自我控制的影响

①

②

有 １０个实验参与者没有完成这部分刺激物检验的问卷后续问题 。因此 ，刺激物检验的有效样本为 ２１０ － １０ ＝

２００ 。

本文所有假设均为单向假设 ，所以假设检验用的均为单尾检验的 p值 ，下面不再重复注明 。



选择享乐品的样本数与该实验组样本数的百分

比 ，自变量为不同的实验组 。对假设 １的的检验

主要是对各个不同实验组所相应的选择享乐品

的不同百分比进行比较（图 ２） ，因此采用 χ
２ 统计

检验 。在控制组中 ，选择享乐品的样本数占该实

验组总样本数的百分比为 １０％ （７／７０） 。 与之相

比 ，在决策中断组中 ，选择享乐品的样本数占该

实验组总样本数的百分比为 ２９％ （２０／７０） 。 因

此 ，与控制组相比 ，决策中断显著提高了消费者

选择享乐品的可能性［１０％ （７／７０） ＜ ２９％ （２０／

７０） ，χ
２
（１） ＝ ７畅８ ，p ＜ ０畅００５］ ，支持 H１ 。

图 ２ 　实验 １各个不同的实验组相

应选择享乐品比例比较

再次 ，前人的研究发现努力可以提高消费者

选择享乐品的可能性 （Kivetz and Simonson ，

２００２ ；Kivez and Zheng ，２００６ ；郑毓煌 ，２００７） 。在

实验 １中 ，决策中断组的实验参与者参加了决策

中断的 ３个简单任务（分别是图形找不同 、递减

等差数列填空 、递增等差数列填空） ，而控制组的

实验参与者没有参加该任务 ，因此参加该任务所

付出的努力 ，也是对上述决策中断组相比控制组

有更高的选择享乐品百分比的一种可能解释 。

为了排除这种可能的其他解释 ，实验 １在设计时

就增加了一个努力组（第二组） 。在努力组 ，实验

参与者先参加 ３ 个任务（分别是图形找不同 、递

减等差数列填空 、递增等差数列填空） ，然后看到

该实用品和享乐品的信息被要求认真思考并进

行选择决策 。因此 ，决策中断组与努力组的实验

参与者参加的任务和实验完全一样 ，只是顺序不

同 ：决策中断组的实验参与者先看到产品信息并

进行思考 ，然后参加 ３ 个任务（决策中断） ，最后

再进行选择决策 ；而努力组的实验参与者先参加

３个任务（努力） ，然后看到产品信息并进行思考

和选择决策 。因此 ，如果实验结果中发现决策中

断组比努力组选择享乐品的百分比更高 ，这就可

以排除努力这种可能的其他解释 。事实上 ，在努

力组中 ，选择享乐品的样本数占该实验组总样本

数的百分比为 １７％ （１２／７０） 。 与之相比 ，在决策

中断组中 ，选择享乐品的样本数占该实验组总样

本数的百分比为 ２９％ （２０／７０） 。 因此 ，与努力组

相比 ，决策中断显著提高了消费者选择享乐品的

可能性［１７％ （１２／７０） ＜ ２９％ （２０／７０） ，χ
２
（１） ＝

２畅６ ， p ＝ ０畅０５］ ，再次支持 H１ ，同时排除了努力

这种可能的其他解释 。

最后 ，虽然这并不是本研究关注的内容 ，但

是也可以看到 ，与控制组相比 ，努力组的实验参

与者选择享乐品的百分比较高 ，虽然统计上还不

显著 ［１０％ （７／７０ ） ＜ １７％ （１２／７０ ） ，χ
２
（１ ） ＝

１畅５ ， p ＞ ０畅１］ 。这与前人发现努力可以提高消

费者选择享乐品的可能性 （Kivetz and Simon唱
son ，２００２ ；Kivez and Zheng ，２００６ ；郑毓煌 ，２００７）

是一致的 ，而统计上不显著的原因应该是本实验

中的 ３个任务（分别是图形找不同 、递减等差数

列填空 、递增等差数列填空）非常简单 ，并没有被

实验参与者感知为很大的努力 。因此 ，本研究的

后续实验在设计上也尽量遵循这样的原则 ，即决

策中断的任务尽量简单 ，这样决策中断的任务就

不会被实验参与者感知为是一个努力 。

综上所述 ，实验 １的结果为假设 １提供了很

好的支持 ，不仅发现决策中断显著提高了消费者

选择享乐品的可能性 ，同时排除了努力这种可能

的其他解释 。下面 ，我们将在实验 ２中进一步检

验假设 １ ，同时实验 ２更重要的目的是检验假设

２ ，以更深入的研究决策中断影响消费者自我控

制（即提高消费者选择享乐品的可能性）这种现

象背后的深层机理 。
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4 　 实验 2 ：决策中断与个人感知冲
突对消费者自我控制的交互
作用

4畅1 　研究方法
本实验的参与者为位于北京的某综合性大

学的 ８０名学生 。他们的平均年龄为 ２０岁 ；性别

分布为 ７８％ 是男性 ，２２％ 是女性 ；学历和年级分

布为本科生 ９７％ ，研究生 ３％ ；每月个人可支配

收入分布为 １０００ 元以下 ８５％ ，１０００ ～ ２９９９

元 １５％ 。

为了验证假设 ２ ，实验 ２ 采用了 ２ （决策中

断 ：有 vs无） × ２（个人感知冲突 ：低 vs 高）的组

间设计 ，其中 ，决策中断是操纵变量 ，个人感知冲

突是测量变量 。所有的实验参与者被随机分配

到 ２ 个不同的实验组 ：决策中断组（４０ 人）和无

决策中断组 （４０ 人） 。在所有的各组问卷中 ，实

验参与者都被要求在一个实用品和一个享乐品

之间选择其一 ：其中 ，实用品为一份低热量 、富含

维生素的凉拌菜 ，享乐品为一块口感浓郁的巧克

力蛋糕（图 ３） 。在无决策中断组 ，实验参与者先

参加 １个递减等差数列填空的任务 ，然后看到该

实用品和享乐品的信息并被要求认真考虑产品

信息并进行选择决策 。 与之相反 ，在决策中断

组 ，实验参与者首先看到了该实用品和享乐品的

信息并被要求认真考虑产品信息 ，但是不要立刻

进行选择决策 ，而是在完成下面的任务后再进行

选择决策 ；他们接下来参加了与无决策中断组相

同的递减等差数列填空任务 ；最后 ，他们再进行

该实用品和享乐品的选择决策 。所有的实验参

与者在作出选择之后 ，他们填写了个人感知冲突

的 ８个问题（详见附录） ，以测量每个人对凉拌菜

和巧克力蛋糕之间的个人感知冲突 ，以及问卷中

剩下的一些刺激物检验及人口特征等问题 。在

回收问卷后 ，实验调查人员对实验参与者的帮助

表示感谢 。

图 ３ 　实验 ２参与者面临的实用品与享乐品选择

4畅2 　结果与讨论
首先 ，实验参与者对实验刺激物是属于享乐

型还是实用型产品的感知符合我们的实验设计 。

所有实验参与者在进行决策之后都被要求根据

享乐型产品的定义（“不是非常必需的产品 ，但可

以给你带来快乐和享受”）和实用型产品的定义

（“实用的产品／服务 ，更强调实用性 ，往往为必需

品”）分别对凉拌菜和巧克力蛋糕是属于享乐型

还是实用型产品进行评分（１ ～ ７ 量表 ，１ 代表完

全实用型 ，７代表完全享乐型） 。结果显示 ，凉拌

菜属于实用型产品（评分均值为 ２畅８ ，标准差 ＝

１畅４ ，样本数 N ＝ ７９） ，巧克力蛋糕属于享乐型产

品（评分均值为 ５畅２ ，标准差 ＝ １畅３ ，样本数 N ＝

７９） ，实验参与者对凉拌菜和巧克力蛋糕是属于

享乐型还是实用型产品的感知差别显著［２畅８ ＜

５畅２ ，t （７８） ＝ － ８畅７ ，p ＝ ０畅０００］ 。

其次 ，和实验 １ 相似 ，实验 ２ 在设计上让决

策中断组与无决策中断组的实验参与者参加的

任务和实验完全一样 ，只是顺序不同 ：决策中断

７决策中断对消费者自我控制的影响



组的实验参与者先看到产品信息并被要求认真

考虑产品信息 ，但是不要立刻进行选择决策 ，而

是在完成下面的任务后再进行选择决策 ；实验参

与者然后参加 １ 个简单任务 （递减等差数列填

空） ，最后再进行选择决策 ；而无决策中断组的实

验参与者先参加该简单任务 （递减等差数列填

空） ，然后看到产品信息并被要求认真考虑产品

信息并进行选择决策 。因此 ，如果实验结果中发

现决策中断组比无决策中断组选择享乐品的百

分比更高 ，这就可以同时验证 H１并排除努力这
种可能的其他解释 。事实上 ，如图 ４ 所示 ，在无

决策中断组中 ，选择享乐品的样本数占该实验组

总样本数的百分比为 ２０％ （８／４０） ；与之相比 ，在

决策中断组中 ，选择享乐品的样本数占该实验组

总样本数的百分比为 ４５％ （１８／４０） 。 因此 ，与无

决策中断组相比 ，决策中断显著提高了消费者选

择享乐品的可能性［２０％ （８／４０） ＜ ４５％ （１８／４０） ，

χ
２
（１） ＝ ５畅７ ， p ＜ ０畅０１］ ，再次支持 H１ ，同时再

次排除了努力这种可能的其他解释 。

图 ４ 　实验 ２中不同的实验组相

应选择享乐品比例比较

再次 ，实验 ２更重要的目的是检验假设 ２ ，以

更深入的研究决策中断影响消费者自我控制（即

提高消费者选择享乐品的可能性）这种现象背后

的深层机理 。为了表达上的清晰和直观 ，我们根

据所有实验参与者被测量的对凉拌菜和巧克力

蛋糕之间的个人感知冲突总分 ① 的中位数将实

验参与者分成低个人感知冲突和高个人感知冲

突 ２组 ：在低个人感知冲突组 ，对凉拌菜和巧克

力蛋糕之间的个人感知冲突总分的平均值为

３畅５（N ＝ ３７ ，标准差 ＝ ３畅４） ；与之相比 ，在高个

人感知冲突组 ，对凉拌菜和巧克力蛋糕之间的个

人感知冲突总分的平均值为 １３畅０（N ＝ ３８ ，标准

差 ＝ ３畅７） ；平均个人感知冲突总分在 ２ 个组之

间的差别显著 ［３畅５ ＜ １３畅０ ，t （７３） ＝ － １１畅６ ，

p ＝ ０畅０００］
②
。

现在我们来检验 H２ ，即上述决策中断对消

费者选择享乐品可能性的正向作用是否受到消

费者对于所选择的享乐品和实用品之间的个人

感知冲突的调节作用 。如图 ５所示 ，在低个人感

知冲突组 ，决策中断对消费者选择享乐品的可能

性没有显著的作用［３５％ （６／１７） vs ４０％ （８／２０） ，

χ
２
（１） ＝ ０畅１ ， p ＞ ０畅１） ；相反 ，在高个人感知冲

突组 ，决策中断显著提高了消费者选择享乐品的

可能性 ［１１％ （２／１９） ＜ ５３％ （１０／１９） ，χ
２
（１） ＝

７畅８ ， p ＜ ０畅００５］ ；决策中断与个人感知冲突对

消费者选择享乐品的可能性有显著的交叉作用

（p ＜ ０畅０５） ，支持 H２ ③
。

图 ５ 　实验 ２中决策中断与个人感知冲突对

选择享乐品可能性的交互作用

① 个人感知冲突总分 ＝ 冲突 １ ＋ 冲突 ２ －冲突 ３ －冲突 ４ －冲突 ５ －冲突 ６ ＋ 冲突 ７ ＋ 冲突 ８ ，具体的 ８ 个测量问题见本文附录 。

② 有 ５ 个实验参与者没有完成这部分个人感知冲突的问卷后续问题 。 因此 ，个人感知冲突的有效样本为８０ － ５ ＝ ７５ 。

③ 如果将个人感知冲突作为连续变量并以 binary logistic reg ression 回归模型验证 ，可以得到同样的结论 ，即决策中断和个人感

知冲突对消费者选择享乐品的可能性有显著的交叉作用 。
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　 　综上所述 ，实验 ２的结果为假设 １和假设 ２

都提供了很好的支持 ，不仅再次发现决策中断显

著提高了消费者选择享乐品的可能性 ，同时发现

上述决策中断对消费者选择享乐品可能性的正

向作用受到消费者对于所选择的享乐品和实用

品之间的个人感知冲突的调节作用 ：对于个人感

知冲突低的消费者来说 ，决策中断对其选择享乐

品可能性不会有显著作用 ；而对于个人感知冲突

高的消费者来说 ，决策中断对其选择享乐品可能

性则会有非常显著的正向作用 。 这些结果进一

步支持了我们的理论 ：对于个人告知冲突高的

消费者来说 ，他们面临的是一个典型的自我控制

两难选择（更喜欢巧克力蛋糕 ，但是又觉得选择

巧克力蛋糕对自己的长期来说不利） ，因此决策

中断可以显著提高消费者选择享乐品的可能性 ；

而对于个人感知冲突低的消费者来说 ，该选择并

不是一个自我控制的两难选择 ，因此消费者更多

的是以他们对产品的偏好去直接进行选择 ，因此

决策中断对其选择享乐品的可能性也就没有显

著作用 。事实上 ，每个消费者对凉拌菜与巧克力

蛋糕之间的个人感知冲突是很不一样的 。一般

来说 ，女性消费者更加喜欢巧克力蛋糕等甜点 ，

但是又更加注意巧克力蛋糕对体重 、健康等可能

带来的长期害处 。因此 ，女性消费者对于凉拌菜

与巧克力蛋糕之间的个人感知冲突会比男性消

费者更高 。实验 ２的数据也可以说明这一点 ：在

本实验中 ，男性消费者有 ４６％ （２６／５７）对凉拌菜

和巧克力蛋糕之间的个人感知冲突是高的 ，而女

性消费者则有 ７１％ （１２／１７）对凉拌菜和巧克力

蛋糕之间的个人感知冲突是高的 ，女性对凉拌菜

和巧克力蛋糕之间的个人感知冲突显著高于男

性［４６％ （２６／５７）＜ ７１％ （１２／１７） ，χ
２
（１） ＝ ３畅３ ，

p ＜ ０畅０５］ ，符合常识和上面的讨论 。

在实验 ２中 ，个人感知冲突这种调节因素是

因人而异的 ，是一种个人因素 （individual／per唱
sonal trait） 。下面 ，我们将在实验 ３中进一步检

验假设 １ ，同时 ，实验 ３更重要的目的是检验假设

３ ，即决策中断对消费者自我控制的影响（提高消

费者选择享乐品的可能性）是否受到决策情境

（选择 vs购买）这一外部情境因素的调节 。

5 　实验 3 ：决策中断与决策情境对
消费者自我控制的交互作用

5畅1 　研究方法
本实验的参与者为位于北京的某综合性大

学的 １８０名学生 。他们的平均年龄为 ２２ 岁 ；性

别分布为 ５９％ 是男性 ，４１％ 是女性 ；学历和年级

分布为本科生 ７２％ ，研究生 ２８％ ；每月个人可支

配收入分布为 １０００元以下 ５９％ ，１０００ ～ ２９９９ 元

３２％ ，３０００元以上 ９％ 。

为了验证假设 ３ ，实验 ３ 采用了 ２ （决策中

断 ：有 vs无） × ２（决策情境 ：简单选择 vs购买选
择）的组间设计 ，其中 ，决策中断和决策情境均为

操纵变量 。所有的实验参与者被随机分配到 ４

个不同的实验组 。在所有的实验组中 ，实验参与

者都被要求在一个实用品和一个享乐品之间选

择其一的决策 ：其中 ，实用品为价值 ２００元的移

动／联通手机充值卡 ，享乐品为价值 ２００ 元的金

钱豹自助美食午餐券（图 ６） 。 在第一个实验组

（简单选择 ———无决策中断） ，实验参与者看到该

实用品和享乐品的信息后被要求认真考虑产品

信息并进行选择决策（“请问你会选择哪一种”） 。

在第二个实验组（简单选择 —决策中断） ，实验参

与者首先看到了该实用品和享乐品的信息并被

要求认真考虑产品信息 ，但是不要立刻进行选择

决策 ，而是在完成下面的任务后再进行选择决

策 ；他们接下来参加了 ３ 个任务（分别是图形找

不同 、递减等差数列填空 、递增等差数列填空） ；

最后 ，他们再进行该实用品和享乐品的选择决策

（“请问你会选择哪一种”） 。在第三个实验组（购

买选择 ———无决策中断） ，实验参与者看到该实

用品和享乐品的信息后被要求认真考虑产品信

息并进行购买决策 （“请问你会购买哪一种”） 。

在第四个实验组（购买选择 ———决策中断） ，实验

参与者首先看到了该实用品和享乐品的信息并

被要求认真考虑产品信息 ，但是不要立刻进行选

择决策 ，而是在完成下面的任务后再进行购买决

策 ；他们接下来参加了 ３ 个任务（分别是图形找

不同 、递减等差数列填空 、递增等差数列填空） ；

９决策中断对消费者自我控制的影响



最后 ，他们再进行该实用品和享乐品的购买决策

（“请问你会购买哪一种”） 。 所有的实验参与者

在作出决策之后 ，他们填写了问卷中剩下的一些

刺激物检验及人口特征等问题 。在回收问卷后 ，

实验调查人员对实验参与者的帮助表示感谢 。

图 ６ 　实验 ３参与者面临的实用品与享乐品选择

5畅2 　结果与讨论
首先 ，实验参与者对实验刺激物是属于享乐

型还是实用型产品的感知符合我们的实验设计 。

所有实验参与者在进行决策之后都被要求根据

享乐型产品的定义（“不是非常必需的产品 ，但可

以给你带来快乐和享受”）和实用型产品的定义

（“实用的产品／服务 ，更强调实用性 ，往往为必需

品”） ，分别对移动／联通手机充值卡和金钱豹自

助午餐券是属于享乐型还是实用型产品进行评

分（１ ～ ７量表 ，１代表完全实用型 ，７代表完全享

乐型） 。结果显示 ，移动／联通手机充值卡属于实

用型产品（评分均值为 １畅９ ，标准差 ＝ １畅１ ，样本

数 N ＝ １７７） ，金钱豹自助午餐券属于享乐型产品

（评分均值为 ５畅６ ，标准差 ＝ １畅２ ，样本数 N ＝

１７７） ，实验参与者对移动／联通手机充值卡和金

钱豹自助午餐券是属于享乐型还是实用型产品

的感知差别显著 ［１畅９ ＜ ５畅６ ， t （１７６ ） ＝

－ ２７畅１ ，p ＝ ０畅０００］ 。

其次 ，实验 ３的目的是检验假设 ３ ，即决策中

断对消费者自我控制的影响（提高消费者选择享

乐品的可能性）是否受到决策情境（简单选择 vs
购买选择）这一外部情境因素的调节 。如图 ７所

示 ，在简单选择决策情境下 ，决策中断显著提高

了消费者选择享乐品的可能性［１１％ （５／４５） ＜

３３％ （１５／４５） ，χ
２
（１） ＝ ６畅４ ， p ＜ ０畅０１］ ，再次支

持 H１ ；相反 ，在购买选择决策情境下 ，决策中断

对消费者选择享乐品的可能性没有显著的作用

［２４％ （１１／４６） vs ２５％ （１１／４４） ，χ
２
（１） ＝ ０畅０ ，

p ＞ ０畅１］ ；决策中断与决策情境对消费者选择

享乐品的可能性有显著的交叉作用 （ p ＜

０畅０５） ，支持 H３ 。

图 ７ 　实验 ３中决策中断与选择情

境对选择享乐品可能性的交互作用

综上所述 ，实验 ３的结果为假设 １ 和假设 ３

都提供了很好的支持 ，不仅再次发现决策中断显

著提高了消费者选择享乐品的可能性 ，同时发

现 ，上述决策中断对消费者选择享乐品可能性的

正向作用受到消费者决策情境（简单选择还是购

买选择）的调节作用 ：如果消费者只是进行简单
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的选择决策 ，决策中断对其选择享乐品可能性有

显著的正向作用 ；而如果消费者进行购买的选择

决策（即要花自己的钱） ，决策中断对其选择享乐

品可能性则不会有显著作用 。这些结果进一步

支持了我们的理论 ：对于简单选择来说 ，消费者

面临的是一个典型的自我控制两难选择（更喜欢

金钱豹自助午餐券 ，但是又觉得选择移动／联通

手机充值卡对自己更实用） ，因此决策中断可以

显著提高消费者选择享乐品的可能性 ；而对于购

买选择来说 ，由于要花消费者自己的钱 ，而钱的

概念对于消费者的自我控制是非常有帮助的 ，因

此在这种情况下消费者很容易进行自我控制 ，从

而决策中断对其选择享乐品的可能性也就没有

显著作用 ，这一点和前人的研究发现是一致的 。

例如 ，如果消费者意识到自己的努力是和收入可

互换的 ，则努力或者成就对选择享乐品产生的正

向作用就会消失（Kivez and Zheng ，２００６） 。郑毓

煌（２００７）则发现 ，在免费收获情况下消费者对享

乐品的偏好高于他们对该享乐品的基本偏好 ，而

其对享乐品的基本偏好又高于在购买情况下对

享乐品的偏好 。

6 　结论与讨论

6畅1 　研究结论
如前所述 ，消费者在面对享乐品和实用品之

间的两难选择时的自我控制是最近 １０年市场营

销和消费者行为研究领域的一个中心问题 ，对消

费者在面对享乐品和实用品之间的两难选择时

进行自我控制及其影响因素的进一步深入研究 ，

对学术界的营销理论和企业界的营销实践都具

有重要的意义 。本研究的理论贡献在于我们深

入研究了决策中断这一重要因素对消费者面临

享乐品和实用品两难选择时的自我控制决策的

影响 ，这是前人所未曾研究过的 。通过一系列实

验 ，本研究发现决策中断会显著提高消费者选择

享乐品的可能性 ；同时 ，本文也研究了这种作用

的个人调节因素（个人感知冲突）和外部调节因

素（决策情境） 。在实验 １中 ，我们不仅发现决策

中断显著提高了消费者选择享乐品的可能性 ，同

时排除了努力这种可能的其他解释 。在实验 ２

中 ，我们不仅再次发现决策中断显著提高了消费

者选择享乐品的可能性 ，同时发现上述决策中断

对消费者选择享乐品可能性的正向作用受到消

费者对于所选择的享乐品和实用品之间的个人

感知冲突的调节作用 ：对于个人感知冲突低的消

费者来说 ，决策中断对其选择享乐品可能性不会

有显著作用 ；而对于个人感知冲突高的消费者来

说 ，决策中断对其选择享乐品可能性则会有非常

显著的正向作用 。在实验 ３中 ，我们不仅再次发

现决策中断显著提高了消费者选择享乐品的可

能性 ，同时发现上述决策中断对消费者选择享乐

品可能性的正向作用受到消费者决策情境（简单

选择还是购买选择）的调节作用 ：如果消费者只

是进行简单的选择决策 ，决策中断对其选择享乐

品可能性有显著的正向作用 ；而如果消费者进行

购买的选择决策（即要花自己的钱） ，决策中断对

其选择享乐品可能性则不会有显著作用 。

6畅2 　实践启示
本研究的发现对政府公共政策及企业实践

也具有非常重要的启示意义 。中国经济在未来

的持续快速发展将更大程度上依赖于提高内部

消费 。随着我国经济的不断发展 ，消费者在享乐

品上的花费占其总收入的比例将越来越高 ，消费

者对于享乐品的追求和购买 ，将在今后中国经济

的发展中起到越来越大的作用 。我国政府目前

已明确将拉动内需促进消费作为我国经济发展

的重要手段 ，但是中国又是一个高储蓄率的国

家 ，几千年的中华传统文化提倡勤俭节约 ，中国

消费者在面对享乐品和实用品之间的两难选择

时往往能够较好地进行自我控制 。因此 ，本研究

发现决策中断对消费者选择享乐品可能性的正

向影响及个人及情境因素对该现象的调节作用 ，

对我国企业如何更好地营销其产品和服务具有

重要的管理启示意义 ，同时也为我国政府研究如

何拉动内需 、促进消费从而促进我国经济的进一

步发展提供有益的政策参考 。
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6畅3 　未来研究方向
本研究发现 ，决策中断会显著提高消费者选

择享乐品的可能性 ；同时 ，本文也研究了这种作

用的个人调节因素（个人感知冲突）和外部调节

因素（决策情境） 。更多的个人调节因素（如个人

的消费价值观 、自我控制特质等）及情境调节因

素（如他人存在 、团体影响等）还需要将来进一步

探索 。将来的研究还可以探索既可以是个人因

素也可以是情境因素的一些因素 （如调节焦点

等） ，对决策中断对消费者自我控制的影响是否

存在调节作用 。此外 ，将来的研究还可以进一步

探索本研究理论假设的边界条件 。不同的决策

中断是否具有不同的影响 ？例如 ，令人愉快的中

断和令人不愉快的中断是否会对消费者的自我

控制具有不同的影响 ？又如 ，１分钟的决策中断

和 ５分钟的决策中断是否会对消费者的自我控

制具有不同的影响 ？

在本研究的 ３个实验中 ，我们选取了 ３对不

同的享乐品和实用品（同时这些产品还在不同的

价格区间） ，以期达到扩大实验的外部有效性的

目的 。将来的研究可以考虑如何进一步扩大实

验结果的外部有效性 。例如 ，对于决策中断的操

纵 ，与前人的研究类似 ，本研究采用的是让消费

者在决策之前进行一些与决策无关的简单任务 。

将来的研究可以考虑采用如听一段电话铃声 、读

一封电子邮件等更加接近消费者日常生活的操

纵 ，甚至采用实地实验等方法 ，从而进一步扩大

研究的外部有效性 。又如 ，对于消费者自我控制

决策的测量 ，本文和自我控制文献中的大多数研

究一样 ，主要采用消费者在面对享乐品和实用品

两难困境时的选择决策 。将来进一步的研究 ，可

以考虑采用跨时期选择 、最高支付价格等其他消

费者日常生活中经常遇到的自我控制决策 ，通过

不同的研究方法来检验本研究的理论假设 ，从而

进一步扩大研究的外部有效性 。
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The Impact of Decision Interruption on Consumer Self唱Control

Zheng Yuhuang ①
，Dong Chunyan ②

（ ① School of Economics and Management ，Tsinghua University
② School of Business and Administration ，Dongbei University of Finance and Economics ）

Abstract 　 People often face a self唱control choice dilemma between hedonic and utilitarian products畅 Through a series of
experiments ，this research finds that decision interruption can significantly increase the choice likelihood of hedonic
products （over utilitarian products ） when consumers face a self唱control choice dilemma ：Study １ finds that compared to
participants in the effort condition or control condition ，those in the decision interruption condition have a higher likeli唱

３１决策中断对消费者自我控制的影响



hood choosing hedonic over utilitarian products ；Study ２ shows that the above positive effect of decision interruption on
choice likelihood of hedonic over utilitarian alternatives is moderated by individuals 摧 perceived conflict between hedonic
and utilitarian choice alternatives ；Study ３ further tests the theoretical conceptualization by showing that the above posi 唱
tive effect of decision interruption on choice likelihood of hedonic over utilitarian alternatives is eliminated when consum 唱

ers need to make such a choice under purchase condition畅 Finally ，theoretical and practical contributions are discussed畅
Key words 　 Decision Interruption ，Self唱Control ，Hedonic Products ，Utilitarian Products
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　 　附录 　实验 2中测量个人感知冲突的量表
请对下面这些论述从 １到 ７打分来表示你对它们的同意与否 。 １表示完全不同意 ，７表示完全同

意 ，１到 ７之间的数字表示不同的同意程度 。

１  ２ 亮３ 櫃４  ５ 妹６  ７ #
（完全不同意） （无所谓） （完全同意）

　 　 （１）吃口感浓郁的巧克力蛋糕能让我立刻感到快乐 。

（２）吃口感浓郁的巧克力蛋糕可能会给我的健康我带来不好的影响 。

（３）吃口感浓郁的巧克力蛋糕和我保持健康的长期目标是一致的 。

（４）吃口感浓郁的巧克力蛋糕可能在未来给我带来好处 。

（５）吃低热量 、富含维生素的凉拌菜能让我立刻感到快乐 。

（６）吃低热量 、富含维生素的凉拌菜可能会给我的健康带来不好的影响 。

（７）吃低热量 、富含维生素的凉拌菜和我保持健康的长期目标是一致的 。

（８）吃低热量 、富含维生素的凉拌菜可能在未来给我带来好处 。
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