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一、引言
西方学者对消费者自我控制的研究始于 20 世

纪 50 年代末，经过 50 余年的发展，这一领域的研究
成果日渐丰富，并逐渐发展成为消费者行为学中的

一个中心问题。但是，国内营销学研究领域对这
一问题的关注仍相对较少，对于这一问题的研究

也尚处于起步阶段。本文对消费者自我控制的研
究现状进行系统的回顾与梳理，并在此基础上，提

出了在中国特殊的社会文化背景下，对消费者自

我控制进行研究的设想与展望，这对于推动中国

消费者自我控制行为的探索与研究具有积极的

意义。
1、消费者自我控制的界定
虽然关于消费者自我控制的研究成果颇丰，但

是，学者们关于自我控制的概念却并未形成统一的

定义。前文所述的大多数理论观点认为，消费者在
日常生活中通常会面临长期利益与短期快乐之间

的两难选择。因此，消费者自我控制一般是指消费

者为了实现长期利益，而牺牲短期能够带来即时快

乐的选择; 相反，消费者自我控制失败通常是指消

费者选择了短期即时快乐而牺牲了长期利益。换
句话说，消费者的偏好在不同的时间点上是存在

差异的，当前时间点上的偏好从长期来看并不是

最优选择( Ainslie，1975 ; Hoch ＆ Lowenstein，1991 ;
Khan，Dhar ＆ Wertenbroch，2005 ; Mischel，Shoda ＆
Rodriguez，1989 ) 。消费者在不同时间点上的这种
偏好矛盾通常就引发了自我控制问题。以
Baumeister等学者为代表的自我消耗理论认为，消
费者自我控制是一个过程，这一过程中包括三个

关键要素: 设立明确的目标( 确定判断标准) 、根据
目标对行为进行监控，以及纠正偏离目标的行为的

能力。三个要素中的任何一个出现问题，都会导致
自我控制的失败( Baumeister ＆ Heatherton，1996;
Baumeister，2002) 。

2、消费者自我控制的测量
由于各理论体系的理论基础不同，研究视角也

存在差异，因此，对自我控制的测量方法也不甚相
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同，概括而言，对于自我控制的测量较为经典的测

量方法包括以下几种:

( 1) 即时小奖励与延迟大奖励之间的两难选
择。以 Mischel为代表的学者进行的一系列以儿
童为研究对象、关于延迟奖励的实验是关于自我
控制问题的经典研究。实验一般是使被试者置
身于一种选择困境: 被试者为了获得较大的奖

励，需要经历一个等待的过程。但是，如果被试
者不愿意等待，也可以即时得到奖品，但获得奖

品会较小或者数量较少 ( Mischel ＆ Ebbesen，
1970 ; Mischel，Ebbesen ＆ Zeiss，1972 ; Mischel，
Shoda ＆ Rodriguez，1989 ) 。在这一系列实验中，
被试者的选择或者等待时间一般是作为其自我

控制水平的测量指标。此外，在后续研究中，也
有以被试者对同一商品在即时可得与延后获得

两种情况下的支付意愿差值来测量自我控制水

平的( Fujita et al. ，2006 ) 。
( 2) 短期收益与长期收益之间的两难选择。对

于自我控制的测量，另外一种较为常用的方法，是

请被试者在短期收益与长期收益之间进行取舍。
例如，体检实验，从长期来看有益于被试者的健康，

但是，在检查过程中会使被试者感到暂时的不适。
在体检实验中，被试者对于这一体检项目的支付意

愿额度是被试者自我控制水平的测量指标

( Trope＆Fishbach，2000) 。
( 3) 有害品和有益品之间的两难选择。以长期

收益与短期收益的权衡来测量自我控制的另外一

种形式是请被试者在等值的有害品与有益品之间

进行选择。其中，有害品和有益品是相对而言的:
相对于有害品，有益品一般更能够为消费者带来长

期利益，但不能或较少为消费者带来即时的快乐;

而有害品虽然能够为消费者带来即时的快感，但

是，从长期来看其与消费者的利益是相悖的( Oka-
da，2005) 。在有益品和有害品的两难选择中，消费
者如果选择有益品通常被认为实现了自我控制，而

选择有害品则被认为是自我控制失败，或者自我放

任( Hong ＆ Lee，2007) 。
( 4) 享乐品与实用品之间的两难选择。享乐品

通常是指能够让人在情感和感官上获得美、享乐等
愉快感受的商品或者服务，而实用品一般是指能够

满足人的基本需求或使其完成实际任务的商品或

者服务( Hirschman ＆ Holbrook，1982; Strahilevitz ＆

Myers，1998) 。在大多数国家的历史、社会、宗教、文
化中，努力工作与节俭生活都是一种重要的道德规

范( Weber，1958) 。因此，虽然享乐品对消费者更加
具有吸引力，但是，消费享乐品违背了社会所崇尚

的节俭原则，会使消费者产生负罪感，所以，存在着

享乐品与实用品之间的两难选择问题( Kivetz ＆ Si-
monson，2002a; Kivetz ＆ Zheng，2006 ) 。因此，在以
享乐品和实用品之间的两难选择来测量消费者自

我控制时，消费者自我控制是指他们遵循节俭的社

会原则，克服享乐品所带来的诱惑，而将有限的货

币资源用于实用品的购买的决策或行为( O'Curry
＆ Strahilevitz，2001 ) 。消费者在实用品与享乐品
之间的两难选择实质上是消费者在节俭的社会原

则与生活享乐之间的选择。因此，基于这一思想
演化出在奢侈品与必需品之间的选择( Khan ＆
Dhar，2006 ) 和以消费者对于特定商品的支付意愿
来测量其自我控制水平的两种测量方法( Vohs ＆
Faber，2007 ; Vohs et al. ，2008 ; Ackerman et al. ，
2009 ) 。
( 5) 消耗自我控制资源的任务。在自我消耗理

论中，学者们设计了多种会消耗自我控制资源的任

务来测量自我控制水平，被试者在这些任务中的成

绩越好，说明其自我控制水平越高。例如，情绪控
制，保持面部表情中性( Baumeister，Bratslavsky，Mu-
raven ＆ Tice，1998 ) ; 解答难解的数学题目( Vohs，
Baumeister ＆ Ciarocco，2005) ; 测量手臂在冰水中的
持续时间( Vohs et al. ，2008) ; 测量重物抓握的持续
时间 ( Muraven，Tice ＆ Baumeister，1998; Fujita et
al. ，2006) 等。
随着消费者自我控制相关研究的发展，各理论

体系之间的测量方法开始相互借鉴，表现出融合与

统一的趋势。

二、自我控制的起因:消费者偏好的不一致性
1、偏好不一致性的经济学解释以及自我控制
策略分析

Strotz( 1955) 与 Ainslie( 1975 ) 以经济学的贴现
理论为基础，认为消费者的偏好是保持一致性的，

但是，当少量商品即时可得，而数量相对较多的商

品要延迟获得时，消费者就如同偏好现金一样，更

偏好即时可获得的商品或享乐，所以，消费者在不

同时点所采用的贴现率是不同的，从而表现出偏好
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在不同时间点上的动态不一致性。
基于上述分析，学者们提出了一系列通过提高

短期偏好成本的方式来抑制短期偏好的自我控制

策略。例如，Strotz ( 1955 ) 、Ainslie ( 1975 ) 、Thaler ＆
Shefrin( 1981 ) 以及 Ariely ＆ Wertenbroch ( 2002 ) 提
出，人们可以通过预先承诺来保证行为与长期利益

相一致，即对未来的行为设定限制，从而尽可能地

实现长期利益。此外，Ainslie ( 1975 ) 认为，可以通
过成本捆绑的方式来突出即时享乐的成本，从而抑

制短期偏好导向的行为，实现长期利益的最大化。
例如，通过预算的方式，使购买决策形成一个有机

整体，一次自我放任行为会导致其他购买行为的延

后或取消，从而增加了自我放任的成本，有助于消

费者实现自我控制。
此外，Wertenbroch ( 1998 ) 认为，为了在满足短

期即时享乐需要的同时，又实现长期效用最大化，

对于有害品( 香烟、薯片等) ，消费者可以通过定量
购买的方式来限制消费数量，从而实现自我控制;

Cheema ＆ Soman ( 2008 ) 也提出，通过引入交易成
本，分散购买的方式可以降低消费数量，从而实现

自我控制。但是，对于少量分散购买有助于实现自
我控制这一观点，Vale，Pieters ＆ Zeelenberg ( 2008 )
提出了质疑，他们认为，如果通过购买小包装商品

而放弃大包装商品能够实现对有害品的消费总量

低于对有益品的消费总量，那么少量分散购买有助

于实现自我控制这一结论是成立的。但是，由于少
量的有害品或享乐品是一种消费者认为可接受的

诱惑水平，因此，在购买过程中他们不会实施自我

控制，而面对大包装的有害品或享乐品时，他们往

往则会实施自我控制。从消费总量上来看，每次少
量的购买行为反而会导致消费更多的有害品或享

乐品，即少量分散购买事实上降低了消费者的自我

控制水平。
2、偏好不一致性的心理学解释以及自我控制
策略分析

( 1) 热( 情感) ———冷( 认知) 处理机制对偏好
的影响以及自我控制策略分析。关于消费者在不
同时间点上的偏好差异问题，在早期的心理学研究

成果中，学者们多是以热( 情感) ———冷( 认知) 两种
不同的处理机制解释消费者在不同时间点上表现

出的偏好差异。Hilgard( 1962 ) 提出，自我控制所面
对的这种偏好矛盾是由原发过程思维到继发过程

思维的转变、振荡造成的。原发过程思维遵循本我
原则或者快乐原则，是由冲动所驱动的，绝大多数

情况下是非理性的，因此，寻求即时的快乐; 而继发

过程思维则遵循自我原则或者现实原则，表现出逻

辑思辨能力，因此，为了实现长期利益愿意放弃短

期的即时享乐。在此基础上，Metcalfe ＆ Mischel
( 1999) 提出了热———冷双处理系统模型，他们认
为，同时存在两种决策处理体系: 冷的认知系统与

热的情感系统。其中，冷的认知系统是由情感中性
的认知构成，并导向理性的行为; 而热的情感系统

则是由情感的心理表述构成，并且一般导致欲求、
冲动的行为。因此，在热的情感系统居于主导地位
的情况下，消费者更倾向于短期的即时享乐; 相反，

在冷的认知系统居于主导地位的情况下，消费者倾

向于抑制短期享乐行为，而追求长期目标。基于情
感———认知机制对消费者偏好影响的分析，学者们
提出可以通过自我教导、分散注意力等方法来提高
个体的自我控制水平。其中，自我教导是指对自我
的语言陈述，用于推动、促进或引导行为( O'Leary ＆
Dubey，1979) 。自我教导可以影响人们的注意力，
使之集中于所要完成的任务，避免即时享乐激活情

感机制，从而间接地影响人们的自我控制行为

( Meichenbaum ＆ Goodman，1969 ) 。至于分散注意
力，Mischel等学者发现，分散注意力可以削弱刺激
物对被试者的诱惑，避免激发情感反应，从而有助

于被试者提升自我控制水平( Mischel ＆ Ebbesen，
1970) 。
( 2) 思维模式对偏好的影响以及自我控制策略

分析。与上述以热( 情感) —冷( 认知) 双处理机制
对偏好不一致的解释不同，Trope ＆ Liberman
( 2000) ，Fujita et al. ( 2006 ) 以及 Trope，Liberman ＆
Wakslak( 2007) 等研究提出，在认知机制下，消费者
的思维模式会导致消费者在不同时间点上的偏好

差异; Trope ＆ Liberman( 2000 ) 认为，这种偏好差异
是由消费者在不同的时间距离下采用不同的思维

模式所导致的: 在时间距离相对较远的情况下，消

费者倾向于采用抽象的、高构念层次的思维模式，
所以，更关注与主要目标相关的特征; 而在较近的

时间距离下，消费者倾向于采用具体的、低构念层
次的思维模式，所以更关注与主要目标不相关的特

征。因此，消费者在不同时间点上进行决策时，表
现出不同的偏好。在此基础上，Fujita et al. ( 2006 )
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提出，与低构念层次的思维模式相比，消费者在高

构念层次的思维模式下自我控制水平相对较高;

Trope，Liberman ＆ Wakslak( 2007) 将 Trope ＆ Liber-
man( 2000) 关于时间距离对消费者偏好及自我控制
行为影响的研究发现进一步拓展，提出时间、空间、
社交以及可能性等不同维度的心理距离，在心理距

离较远的情况下，消费者都会采取高构念层次的认

知模式，更易于进行自我控制。

三、消费者自我控制的影响因素
1、个体因素对消费者自我控制的影响
( 1) 消费者个体的自我控制资源对自我控制的

影响。自我消耗理论认为，自我控制依赖于一种有
限但可再生的个体资源，即自我控制资源( Baumeis-
ter ＆ Heatherton，1996; Muraven ＆ Baumeister，2000;
Baumeister，Vohs ＆ Tice，2007 ) 。在自我控制过程
中，个体的自我控制行为会消耗这种有限资源，从

而在面对一系列需要进行自我控制的事件时，前一

事件中的自我控制行为会降低个体在后一事件中

的自我控制水平( Muraven，Tice ＆ Baumeister，1999;
Baumeister et al. ，1998) 。但是，自我控制所依赖的
这种个体资源的消减状态并不是一经形成就无法

改变的，这种个体资源是可再生的。并且，从长期
来看，这种自我控制资源会随着经常性的锻炼而增

加 ( Muraven，Baumeister＆Tice，1999; Muraven ＆
Baumeister，2000) 。自我控制资源在个体之间的分
布是不相等的( Tangney＆Baumeister，2004 ) ，这直接
表现为个体自我控制水平的差异( Fishbach ＆ Fried-
man，2003; Fishbach ＆ Shan，2006; Mukhopadhyay，
Sengupta ＆ Ramanathan，2008 ) 。那么，自我控制行
为所消耗的个体资源究竟是什么? Gailliot ＆
Baumeister( 2007 ) 结合生理学的相关理论，提出自
我控制所消耗的资源主要是血糖。他们发现，在实
验中所需完成任务需要进行自我控制时，执行任务

会导致血糖含量显著下降; 而所需完成任务不涉及

自我控制时，执行任务后，血糖含量则无显著变化。
此外，他们发现，对于处于自我消耗状态的个体，使

其摄入糖分会显著地提升其自我控制水平，与资源

未被消耗的个体相比，二者的自我控制水平并无显

著差异。
( 2) 动机对自我控制的影响。动机也是自我控

制成功的一个关键要素，并且在一定程度上其对自

我控制资源具有替代作用，即强烈的动机可以抵消

自我消耗状态的影响，而实现自我控制( Baumeister
＆ Vohs，2007) 。Muraven ＆ Slessareva( 2003) 在实验
中发现，在个体的自我控制资源已被消耗的情况

下，提供金钱刺激，增强其继续自我控制的动机，可

以使其与自我控制资源未被消耗的个体一样实现

自我控制。对于这一观点，Hong ＆ Lee( 2007 ) 也予
以了支持。他们发现，个体的目标策略与自我控制
策略相匹配，即或者都采取提升策略或者都采取预

防策略，会强化个体的自我控制动机，而自我控制

动机的加强有助于个体实施自我控制。但是，应说
明的是，强烈的动机并不等同于使个体补充其所缺

乏的自我控制资源，因此，其对于维持自我控制水

平的作用只是暂时的，并且还会导致自我控制资源

的进一步消耗; Muraven，Baumeister，Shmueli ＆
Burkley( 2007) 发现，在自我控制资源已低于常态水
平情况下，继续进行自我控制行为会使这种个体资

源进一步被消减，从而导致在后续实验中，自我控

制水平更低。
( 3) 情绪对自我控制的影响。低落的情绪使消

费者倾向于自我放任，因为在情绪低落的情况下，

修补自己的情绪，消费者会更倾向于自我放任

( Tice，Bratslavsky ＆ Baumeister，2001 ) 。相反，积极
正向的情绪会抵消自我消耗状态的影响，而使个体

在自我控制资源已被消耗的情况下，继续进行自我

控制( Tice，Baumeister，Shmueli ＆ Muraven，2007 ) 。
此外，与上述一般意义上的消极情绪与积极消极情

绪的作用机制不同，负罪感、懊悔等自我意识情绪，
虽然其本身是消极负向的，但是却有助于消费者实

现自我控制( Giner-Sorolla，2001 ) 。其原因在于，消
费享乐品与消费者所遵从的社会道德规范相悖，所

以在购买或消费享乐品后，消费者通常会感到负罪

感，或者对其自身的自我放任行为感到懊悔( Kivetz
＆ Simonson，2002b; Kivetz ＆ Zheng，2006) ，会抑制消
费者的自我放任行为，从而有助于其实现自我控制

( Giner-Sorolla，2001) 。关于负罪感与懊悔情绪的作
用，Kivetz ＆ Keinan ( 2006 ) 与 Keinan ＆ Kivetz
( 2008) 进一步指出，由于负罪感是一种强烈、但存
续时间较短的情绪，而错失某事或某物的情绪虽强

度较弱，但持续时间更长，因此，懊悔情绪对于自我

控制的影响会由于时间点的不同而截然相反: 在距

离决策点较近的时点上，负罪感居于主导地位，消
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费者主要懊悔于自己的放任行为，所以更倾向于自

我控制; 而在距离决策点较远的时点上，随着负罪

感的消减，错失的情绪居于主导地位，消费者则懊

悔于自己的错失以及过度的自我控制，所以更倾向

于自我放任。
2、决策情境对自我控制的影响
基于上述观点，学者们对于决策情境对证明选

择行为合理性的影响进行了系统的研究，并在此基

础上，分析了在不同情境下消费者的自我控制

行为。
( 1) 单独评估与联合评估。Okada( 2005) 发现，

在单独评估的情况下，消费者更偏好享乐品; 相反，

在联合评估的情况下，消费者更偏好于实用品。这
是因为，在单独评估的情况下，消费者较容易找到

理由来选择享乐品，并且享乐品本身对消费者更具

有吸引力。而在联合评估的情况下，选择享乐品即
意味着放弃实用品，消费者会有较高的负罪感，因

此消费者较难找到理由来牺牲实用品而选择享乐

品; Dhar ＆ Wertenbroch( 2007) 进一步验证了这一结
论，他们发现，在联合评估的情况下，选择实用品会

使消费者产生正面的自我评价，会提高选择的整体

效用。而选择享乐品会产生负面的自我评价，会降
低选择的整体效用。
( 2) 选择与放弃。与上述联合评估的情况类

似，Dhar ＆ Wertenbroch( 2000) 发现，在选择的情况
下，消费者更倾向于寻找原因来证明自己的选择行

为的合理性，因此更偏好实用品; 相反，在放弃的情

况下，消费者更不愿意放弃享乐品，即更偏好享乐

品。但是，这一研究结论在中国社会文化背景下可
能并不适用。马京晶、马欣昕和张黎( 2008 ) 发现，
在选择和放弃这两种情况下，中国消费者对于享乐

品的偏好均高于实用品。但是，在放弃的情况下，
对实用品的偏好相对上升，而对享乐品的偏好相对

下降; 马京晶等( 2008) 认为，其研究结论与 Dhar ＆
Wertenbroch( 2000) 不同的原因在于东西方文化的
差异: 西方文化强调个人主义，消费者在选择时追

求个人效用最大化，侧重于理性分析，更偏好实用

品; 而中国文化强调集体主义，消费者在放弃时倾

向于规避风险，在放弃的情况下更侧重理性分析，

更加偏好实用品。在此基础上，马京晶、马欣昕和
张黎( 2009) 将研究扩展到包括目标取向在内的三
个变量关系。他们提出，在选择的情况下，进取型

目标取向的消费者与防御型目标取向的消费者相

比，更加偏好享乐品。而在放弃的情况下，防御型
目标取向的消费者与进取型目标取向的消费者相

比，更加偏好实用品。
( 3 ) 单次决策与系列决策。Khan ＆ Dhar

( 2006) 提出，在一系列的决策和行为中，如果前一
事件有助于提升消费者的自我概念，那么这将削弱

消费者因选择享乐品而产生负面的自我归因，从而

使这一选择享乐品的行为更加容易合理化，消费者

会更加偏好选择享乐品而非实用品。在这种将选
择视为系列决策中的一环，而非独立选择决策的情

况下，尚未发生的后续事件同样会影响当前的选择

行为; Khan ＆ Dhar( 2007) 进一步提出，人们倾向于
对未来持有一种乐观的态度，即认为在面对一系列

相同决策的情况下，在未来的决策中一定能够实现

自我控制，所以，对未来的这种乐观的预期使消费

者当前选择享乐品的行为更加容易合理化。因此，
在面对系列选择决策而非单次决策的情况下，消费

者更偏好享乐品。
( 4) 诱惑的强度。Trope ＆ Fishbach( 2000) 提出

了抵抗性的自我控制理论。他们认为，为了实现长
期目标，消费者将被牺牲掉的短期利益被视为成

本，这种短期成本对于消费者自我控制水平的影响

的函数形式是倒 U 型的: 在短期成本极小的情况
下，消费者无需自我控制即可保持行为与长期目标

的一致性，消费者自我控制水平较低; 在短期成本

极大的情况下，消费者即使进行自我控制仍无法采

取与长期目标相一致的行为，消费者自我控制水平

也较低; 但是，在短期成本是中等水平的情况下，消

费者抵制短期目标的诱惑需要自我控制，并且自我

控制努力亦有可能抵制这种诱惑从而保持行为与

长期目标相一致，在这种情况下消费者自我控制的

水平相对较高。
3、社会因素对消费者自我控制的影响
除了上述个体因素、情境因素对消费者自我控

制决策的影响以外，其他个体的行为或存在状态也

会影响消费者的自我控制决策。Ackerman et al.
( 2009) 研究了他人自我控制行为对消费者自我控
制决策的影响，他们研究发现，他人的自我控制行

为既可能提高也可能降低观察者的自我控制水平:

如果观察者仅仅是感知到对方的自我控制行为，那

么对方的自我控制行为会发生目标蔓延，而导致观
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察者的自我控制行为; 相反，如果观察者在头脑中

模拟他人的自我控制行为，那么会出现与自身自我

控制相同的结果———自我控制资源的削弱，进而导
致观察者的自我放任行为。
此外，其他个体的存在状态也会影响消费者的

自我控制决策，Luo ( 2005 ) 发现，对于年轻的消费
者而言，在同龄同伴在场的情况下，消费者更易于

冲动购买，即自我控制失败; 而在家人在场的情况

下，则消费者更易于自我控制。又如，张正林、庄贵
军( 2008) 发现，同伴在场的信息性功能会降低消费
者冲动购买的可能性，而社会规范性影响会提高消

费者冲动购买的可能性，消费者的面子倾向在上述

作用关系中发挥中介作用。

四、消费者的过度自我控制与理由对消费者自
我控制的影响

1、消费者的过度自我控制
自我控制不足与自我控制过度是自我控制问

题的两种极端情况，不同的消费者面临着不同的自

我控制问题，甚至同一消费者在选购不同商品时所

面临的自我控制问题也不甚相同( Kivetz ＆ Simon-
son，2002a ) 。关于消费者过度自我控制问题，以
Kivetz为代表的学者认为，消费者受到社会道德规
范的影响，购买享乐品或者选择享乐行为会产生负

罪感，对这种负罪感的预期导致消费者过度地压抑

自己的欲望，从而使生活缺乏应有的乐趣与调剂

( Kivetz ＆ Simonson，2002a; Kivetz ＆ Simonson，
2002b; Kivetz ＆ Keinan，2006; Kivetz ＆ Zheng，2006;
Keinan ＆ Kivetz，2008; Xu ＆ Schwarz，2009) 。

2、理由对消费者自我控制的影响
在研究的基础上，Kivetz ＆ Zheng( 2006) 以及郑

毓煌( 2007) 提出，在面临享乐品和实用品的两难选
择时，消费者通常会使用一种“理由启发式”的快速
决策过程，即如果他们有好的理由，消费者选择享

乐品的负罪感就会较低，他们就更加容易选择享乐

品，即放松自我控制; 如果没有好的理由，消费者选

择享乐品的负罪感就会较高，他们就更加容易选择

实用品，即进行自我控制。Kivetz ＆ Zheng( 2006) 以
及郑毓煌( 2007 ) 将能够使消费者放松自我控制的
理由归纳为三大类: 权利理由、低成本理由、特殊场
合理由。
在权利理由方面，努力、成就、好的行为等都可

以给消费者一种选择享乐品的权利 ( 郑毓煌，

2007) 。Kivetz ＆ Simonson ( 2002b) 发现，在积分计
划中，对获得奖品的积分( 努力) 要求越高，消费者

就更加容易选择享乐品作为奖品; Kivetz ＆ Zheng
( 2006) 进一步发现，不相关的努力也会影响消费者
对享乐品和实用品的选择，与努力水平较低时相

比，当消费者的努力水平较高时，他们在不相关的

任务中更加容易选择享乐品。他们还发现，与低成
就或者普通成就相比，高成就也使得消费者更加容

易选择享乐品作为对自己的奖励，即使这种成就是

随机告知被试者的( Kivetz ＆ Zheng，2006 ) 。此外，
Strahilevitz ＆ Myers( 1998) 发现，慈善捐赠行为会削
弱消费者选择享乐品的负罪感，从而使其更偏好享

乐品。
在低成本理由方面，免费、与收入无关、促销等

都可以提高消费者选择享乐品的可能性( 郑毓煌，

2007) 。在购买的情况下，将有限的货币资源用于
享乐品的消费会减少对实用品的消费，所以，在此

情况下，更加难以证明消费享乐品行为的合理性，

因此，消费者更偏好实用品。但是，在免费获得的
情况下，例如以礼物或者抽奖所获奖品的形式得到

享乐品，消费者的负罪感会极大地降低，因此更偏

好享乐品 ( 郑毓煌，2007; O'Curry ＆ Strahilevitz，
2001) 。并且，免费获得的可能性越小( O'Curry ＆
Strahilevitz，2001) ，决策与获得之间的时间间隔越长
( Kivetz ＆ Simonson，2002a) ，消费者越偏好享乐品。
Kivetz ＆ Zheng( 2006) 进一步发现，虽然努力可以提
高消费者选择享乐品的可能性，但是，如果消费者

意识到他们的努力是获得收入时，那么他们将该收

入花在享乐品上的可能性就会随着努力程度的提

高而降低。他们还发现，促销对享乐品比对实用品
更为有效，因为促销可以大大降低消费者购买享乐

品的负罪感。
在特殊场合理由方面，特殊时间、特殊地点、

特殊人物等都可以提高消费者选择享乐品的可能

性( 郑毓煌，2007 ) 。这方面还需要更多的实证研
究来进一步探索特殊场合对消费者自我控制的

影响。

五、未来研究展望
综上所述，虽然学者们对消费者自我控制问题

的研究已经比较丰富，并形成了多个基于不同研究
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视角的理论观点，但是，消费者自我控制问题直到

今天还是国际上市场营销学与消费者行为学研究

领域的一个中心问题，还有大量的研究空白需要去

填充，深入研究的空间仍非常广阔。例如，关于个
体因素的影响，Tangney ＆ Baumeister ( 2004 ) 提出，
个体的自我控制资源是存在差异的，因此，不同个

体会表现出不同的自我控制水平。那么，哪些个体
因素会导致个体间自我控制资源的差异呢? Met-
calfe ＆ Mischel( 1999) 认为，随着年龄的增长，个体
的自我控制能力将会随之增强。但是，其他个体因
素，如性别、受教育程度、职业等，对于个体自我控
制资源的影响，却少有研究关注。因此，研究消费
者的个体人口和心理特征对其自身自我控制资源

的影响，将是未来一个重要的研究方向。又如，过
去的研究多是将研究重心集中于个体因素与情境

因素对消费者自我控制的影响，而关于社会因素对

消费者自我控制的影响的研究成果则相对较少。
其中，关于他人行为对消费者自我控制决策的影响

的研究尚处于初步探索阶段 ( Ackerman et al. ，
2009) ，他人存在对消费者自我控制的影响、他人存
在的数量对消费者自我控制的影响等许多问题仍

未得到很好的解答。因此，他人自我控制行为、他
人存在状态等社会因素对于消费者自我控制的影

响仍有待深入研究与探索。
另外，通过上述文献回顾可以发现，传统上关

于消费者自我控制的研究主要是聚焦于自我控制

不足的问题，关于消费者过度自我控制的研究则是

近年来刚刚起步。因此，进一步研究消费者过度自
我控制的各种影响因素及其之间的联合或交叉作

用，将是消费者自我控制研究领域重要的研究方向

之一。此外，关于过度的自我控制问题，现有研究
成果多是致力于探索能够证明选择享乐品合理化

的因素，而关于消费者认知机制对过度自我控制的

影响则关注较少。而事实上，消费者在面对实用品
与享乐品的两难选择时，除去社会因素的影响，对

于选择享乐品行为的证明，很大程度上源于其基于

错误的常识与信念而形成的消费结果的错误预期

( Xu ＆ Schwarz，2009) 。因此，通过怎样的外界因素
刺激，以帮助消费者实现对享乐品消费体验的知识

更新，从而解决消费者过度自我控制也是未来研究

的方向之一。与西方国家相比，在中国特殊的社会
文化背景下，消费者过度自我控制的现象更为普

遍，历年来高居不下的储蓄率即是这一现象的一个

佐证。事实上，我国经济主要依靠投资和出口拉
动，而消费在拉动我国经济中的比重过低。因此，
研究中国消费者的过度自我控制，尤其是哪些因素

有助于帮助中国消费者放松自我控制从而提高消

费水平，在当前中国社会文化背景下具有重要的现

实意义。
最后，关于自我控制的研究主要是在西方社会

文化背景下完成的，中西方的文化差异决定了在两

种不同的社会文化背景下消费者行为倾向、反应模
式的差异。因此，相同的外部因素刺激可能会导致
消费者不同的自我控制决策。例如，对于选择与放
弃这两种不同的决策情境，中国消费者与西方消费

者的选择偏好就存在差异( Dhar ＆ Wertenbroch，
2000; 马京晶等，2008 ) 。因此，西方学者的研究成
果在中国社会文化背景下的适用性仍有待进一步

地分析和检验。
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Consumer Self-Control: Literature Review and Future Research
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Abstract: This paper systematically and thoroughly reviews，summarizes，and analyzes past research on con-
sumer self-control by comparing the definition，measurement，mechanisms，and influencing factors of self-control a-
mong various theories: time-inconsistent preferences，hot( emotion) -cool( cognition) processing system，ego-deple-
tion，construal level，over-control and justification heuristic． Finally，we propose some suggestions for future re-
search under Chinese socio-cultural background．
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