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消费习惯研究述评与展望
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摘　要： 在消费领域，习惯扮演着重要而特殊的角色，它既是消费者高频重复某一购买、

惠顾等行为的关键驱动力，也是阻碍消费者新产品采纳、品牌转换、长期目标追求等行为改变

的重要壁垒。与目标、态度等动机因素相比，习惯这一构念在营销学界一直没有引发足够的关

注，其背后特殊的内在机制与影响效应也长期被忽视。鉴于此，本文尝试通过梳理跨学科领域

涉及消费习惯的文献，来重新审视消费领域的习惯界定与测量方法，阐明影响消费习惯引发和

形成的前置因素，归纳习惯对消费者福祉以及企业效益的影响效应，并对未来研究方向进行展

望，以期为未来营销领域的消费习惯研究与营销实践提供参考。
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一、  引　言

大约45%的日常行为是习惯使然（Ji和Wood，2007）。随着人们日复一日地在稳定的情境中

执行特定的行为，很多涉及衣、食、住、行的消费决策渐渐成为日行而不觉的默认选项，不需要

深思熟虑的权衡即可执行。在传统零售业，消费者在店内的重复性购物选择也大多是习惯性

的。最近一项研究发现，67%的顾客会在自己经常惠顾的超市里径直走到货架前，伸手将经常

购买的产品直接放入购物篮，无需与同类产品比较权衡（Machín等，2020）。Tohidi等学者

（2022）利用面板数据发现，决定重复性购物行为的关键因素是店铺地点的稳定性，而非传统决

策模型中的满意度、态度忠诚、转换成本等常见变量。随着数字化生活方式的普及，智能手机等

移动设备逐渐成为人们执行各类消费行为的主要媒介。因具备更稳定的情境线索与更频繁的

交互功能，越来越多的数字化消费行为成为不受主观意愿控制的自动反应。如何培养、维持以

及改变用户习惯，亦成为新兴互联网企业获取与保留用户的机遇与挑战（Anderson和Wood，
2021）。

尽管消费领域的习惯无处不在，营销学界对习惯的关注却一直非常有限。根据可观察的行
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为结果，习惯或被简单地等同于“过去行为的高频重复”，用于解释消费者倾向于重复过去选择

的行为惰性（Henderson等，2021）；或被视为“长期形成并固化的选择偏好”，作为人口统计学变

量对消费群体进行细分（Simonson等，2017）。对背后机制缺乏阐释的习惯界定不仅局限了现有

营销理论对习惯性消费行为的解释效力，也使营销学者难以深入探明习惯在消费者行为决策

中的特殊角色。在JACR推出的习惯特刊中，Drolet和Wood（2017）曾在开篇文章中呼吁，营销学

者亟需重视习惯在消费者行为中的关键作用，这有益于企业更有效地触达并影响消费者行为，

完善顾客生命周期，获取长期财务收益。

营销领域对习惯这一重要构念关注的不足，与该构念在心理学领域的发展演变有关。早在

19世纪末，William James在1890年出版的《心理学原理》中就将习惯作为独立的章节进行撰写。

而后，行为学派围绕习惯这一构念展开了大量研究，并基于“刺激—反应”理论将习惯视为由外

因直接引发的机械性条件反射。随着认知革命的到来，习惯作为行为学派的代表性构念沉寂了

数十年。20世纪90年代末，认知神经学家利用fMRI等神经科学技术发现，习惯的形成不仅伴随

大脑活跃区域的改变，而且遵循无模型强化习得（model-free RL）的特殊模式（Hardwick等，

2019）。这些突破性研究成果让行为相关领域的学者认识到，习惯与目标、态度、信念等变量同

等重要，是行为预测、引发、维持和改变等环节的关键因素。近年来，随着习惯背后的认知黑箱

被不断打开，不同学科领域的习惯研究数量迅猛增长。但遗憾的是，国内营销学界对消费习惯

的关注依然有限。鉴于此，本文在整理文献时纳入了健康行为、医学、公共治理、社会心理学、行

为经济学等跨学科领域涉及消费习惯的前沿观点，以期为营销学者重新审视消费习惯的内涵

及前因后果提供有益视角、理论依据与参考范式。Tadajewski（2019）曾提出，营销领域亟需引

入其他学科涉及习惯的最新研究成果，并借助习惯视角重新审视以计划行为理论为前提假设

的现有营销理论。

本文将按照图1所示的框架，对消费习惯的概念内涵、前因与后果分别进行阐述。首先，通

过归纳心理学领域已有的习惯界定与测量方法，本文明确了营销情境下消费习惯的概念内涵。

其次，文章梳理了影响消费习惯形成与引发的前置因素，并从消费者福祉和企业绩效两个视角

概述了消费习惯可能产生的影响效应。最后，文章阐明了管理实践启示，指出了现有研究的不

足，并对未来研究方向进行了展望。本文的理论贡献体现为如下三点：其一，重新审视了营销领

域习惯这一构念的内涵，揭示了其特殊的认知和习得机制以及在日常消费决策中的特殊角色。

本文对心理学领域关于习惯界定的观点归纳，为后续营销研究完善消费习惯的定义提供了参

照。其二，深入挖掘了消费习惯背后特殊的习得、引发、维持以及打破机制与影响因素，为后续

研究构建更系统的逻辑框架奠定了扎实的基础。其三，汇总了消费习惯引发的潜在影响效应，

为日常生活中的消费现象提供了更丰富的解释依据。在营销启示方面，本文的贡献体现为如下

四点：其一，消费领域习惯概念内涵的厘清，不仅有助于企业对习惯型顾客进行精准识别与细

分，还有助于企业建立更科学的数据分析模型，利用深度学习等手段，将用户的行为数据转化

为更准确的预测结果。其二，新习惯形成前因的归纳，有助于企业将习惯培养作为建立顾客长

期关系的路径之一，为优化顾客体验、设计促销方案、整合媒介资源等提供了理论依据。其三，

旧习惯引发前因的阐析，有助于企业将外部情境的稳定性作为实现顾客保留的策略之一，也可

以帮助企业以更科学的预判，积极应对顾客主动提出的服务终止，以及因外部环境变化而导致

的习惯中断。其四，消费习惯后果的汇总，有助于企业认识到习惯在提升消费者福祉以及增进

企业效益方面的重要作用，也有助于企业正确认知习惯在消费者行为维持与改变中的双刃剑

效应，并在商业向善大背景下实现经济利益与社会价值的兼顾。
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· 新产品推广
· 促销的反应
·

·

广告说服效果

顾客忠诚计划

有助于企业
将培养顾客习惯作为与顾客
建立长期关系的有效路径

· 自我规制
· 自我认同
· 幸福感

有助于企业在推广新产品、新服务、新理念、新倡议
等营销活动中有效引导消费者行为层面的弃旧图新

营销

启示

有助于企业
细化消费者画像、
预测消费者行为、
推进营销模式创新

有助于企业

在追求经济效益的同时，
兼顾自身承负的社会责任

情境因素

·情境线索的类型
·执行行为的触点

个体因素

·责任感
·自由联想能力
·生活作息规律程度
·自我控制水平

行为因素

·决策模式
·行为复杂程度

动机因素

概念内涵

· 行为表征的视角
· 加工机制的视角
· 认知记忆的视角

· 情境线索的在场
· 行为反应可得性
· 认知资源的水平

消费习惯

·内在vs. 外在奖励

·即刻享乐vs. 长期利益

·不确定vs. 确定性奖励

消费者福祉层面

后果

企业绩效层面

……

……

……

……

图 1    消费习惯研究理论框架图
 

二、  营销领域消费习惯的概念内涵

在营销领域，学者对习惯的关注始于对“人们为何总会重复过去的消费选择”的思考（Wood
和Neal，2009）。鉴于消费者不断重复过去行为决策的倾向，营销学者在计划行为理论的框架下

将消费习惯等同于过去行为的高频重复（如Olsen等，2013）。然而，该界定既没有说明习惯的影

响因素，也没有阐明习惯对消费者行为的影响机制，亦无法将习惯性消费者行为与惰性（inertia）、
现状偏差（status quo bias）、认知锁定（cognitive lock-in）等因素驱动的重复性消费行为进行有

效区分。相比而言，心理学领域的习惯界定更偏重于揭示习惯背后的引因与机制，在可观察行

为结果的基础上，为习惯引发的特殊行为模式提供更深入的解释。目前，心理学领域对习惯的

解读存在三种观点，本文希望通过不同观点的引入，为营销学者重新审视消费习惯的界定与测

量提供多元视角。

（一）基于行为表征的界定与测量

Wood和Neal（2009）认为，消费习惯是个体在稳定情境中重复过去消费行为的倾向。与营

销领域的传统界定相比，该定义强调了稳定情境对习惯性消费行为的重要作用，它是决定人们

是否重复过去选择的先决条件。具体而言，当情境线索不稳定时，意愿对未来行为的预测效力

显著；当情境线索稳定时，习惯则直接预测行为，无需有意识意愿的中介。该界定指明了消费习
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惯对情境线索的高度依赖，也凸显了习惯性消费行为的规律化表征（Verplanken和Orbell，2022），
比如每天在固定的时间走进健身房，或在固定的地点购买彩票等等。

该界定决定了习惯测量的两个主要维度即过去行为的高频性和情境线索的稳定性。Ji和
Wood（2007）在一项关于日常消费习惯（包括购买快餐、收看电视新闻和乘坐公交车）的研究

中，将情境线索细分为地点、时间、情绪和社会情境四类，并利用自我排序（self-rating）的方法，

将各类情境的稳定性均值与过去一周执行行为的次数作为衡量习惯强度高低的量化指标。此

外，Liu（2007）曾使用某加油站会员12周内在5家连锁便利店的真实交易记录，将时间稳定性和

购买高频性的均值作为识别习惯型老顾客的标准。

在营销领域，上述界定的优势在于它贴近人们对日常生活习惯的理解与观察，在测量方面

也具有更好的可操作性。无论是基于个体观察的自我汇报，还是基于行为数据追踪，都可以获

得具有较高内外部效度的量化数据。然而，该界定的缺点在于没有揭示习惯背后的“黑箱”，也
没有从本质上区分习惯与其他驱动重复性消费行为因素之间的差别。

（二）基于决策机制的界定与测量

Gardner（2015）认为，习惯是由情境线索直接引发的冲动性行为反应。该界定将习惯引发

的行为列入不受目标和意愿控制的非理性决策，并指出情境线索是导致习惯性行为反应的直

接引因。该界定有效解释了消费习惯的“无意识入侵”现象。比如，刚刚在新年立下“减脂”目标

的消费者，还是会在电影院习惯性地买一大桶奶油爆米花，哪怕吃起来已经因久放而不脆，还

是会习惯性地放入嘴里（Neal等，2012）。再比如，本来打算给同事发送会议日程，可一打开手机

屏幕，就无意识地点开抖音，刷了半小时的短视频才想起信息还没发。

从操作性定义看，该界定聚焦于习惯的自动化行为模式，即不经由意愿的中介直接引发过

往习得的行为选项。Verplanken和Orbell（2003）曾开发SRHI（self-report habit index）量表，基于

自动化程度、重复频次和自我认同三个维度12个题项测量习惯的强度。后来，心理学领域的学

者指出，SRHI量表的题项过于宽泛，仅用自动化程度测量习惯会提升量表的信度。为此，有学

者将SRHI量表的题项减至5个，并开发出SRBAI（self-report behavioral automaticity index）量
表。比如，Khalifa和Liu（2007）在一项网购习惯研究中使用3个题项测量习惯的自动化程度，即

（1）自然而然发生的行为；（2）首先想到的事；（3）自发执行的行为。Olsen等人（2013）曾使用如

下3个题项对习惯进行测量：（1）我做这件事已经很长时间了；（2）我不用想着去做这件事；（3）我
做这件事时无需思考。

在营销领域，该界定的优势在于揭示了习惯可能引发的特殊决策机制，并进一步将情境线

索界定为引发习惯性行为的直接引因。这既有益于营销人员深入思考应对习惯性消费行为的

可行措施，也有助于在双重决策模型下探讨习惯与反省系统中其他动机因素之间的互相作用。

此外，与双重维度习惯测量法相比，SRBAI量表在心理学领域应用更加广泛。自动化程度这一

新维度的引入，让营销人员更易于对习惯型和态度忠诚型老顾客进行区分，在观察追踪他们对

不同促销活动反应的同时，制定更有针对性的营销方案（Shah等，2014）。该界定的缺点在于仅

聚焦于习惯形成以后的引发机制，无法洞悉习惯背后的形成机理。由于真正引发习惯性反应的

情境线索不易识别，而且自动化模式具有不可观察的特征，Gardner（2015）曾指出，依靠自我汇

报的测量方法只能获得消费者基于自身行为的推断结果，不一定能反映客观事实。

（三）基于认知记忆的界定与测量

近些年，随着神经科学技术的发展，习惯背后的“黑箱”不断被揭开。学者们渐渐意识到，习

惯在本质上是一种特殊的记忆结构，是个体在相似情境下不断执行特定行为而逐渐习得的记

忆倾向（Wood等，2022）。Fleetwood（2021）指出，习惯是记忆中“情境线索—行为反应”的固定
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联结，是通过在稳定情境中高频重复某一获得奖励的行为，而在大脑中逐渐形成的内隐记忆。

一旦习惯联结的强度达到峰值，情境线索就可以直接激活大脑中相应的行为反应，继而快速作

用于最终行为。该界定更加精确地揭示了习惯的认知属性，以及情境线索得以直接触发习惯性

行为的内在原理。

基于上述界定，已有研究建议使用反应时间测量大脑中情境线索与行为反应之间的联结

强度。Neal等人（2012）利用词汇识别任务，通过情景启动（如让被试看森林、健身房的图片），让

被试在排列混乱的字母中识别与行为匹配的单词（如jogging、running），并对反应时间进行测

试。Aarts和Dijksterhuis（2000）在一项关于出行方式的实证研究中，尝试在电脑屏幕上闪现目

的地，然后在时间压力下让被试在另一栏中选择到达该地点的交通方式。被试作答的时间长短

反映了该出行方式的习惯强弱。基于认知记忆视角下的习惯界定，有学者发现了习惯强度增长

曲线的不对称轨迹。具体而言，在习惯形成过程中，情境线索与行为反应之间的联结强度会在

积极强化的作用下，伴随共发频次的增加而不断提升。习惯联结强度达到一定的峰值后，则会

保持在较为平稳的水平。因此，在习惯培养的操纵实验中，很多研究将被试对情境线索做出行

为反应的时间变化，作为衡量习惯是否形成的重要指标（Hardwick等，2019）。在习惯形成之前，

反应时间会随着练习次数的增加而不断缩短；当习惯形成之后，反应时间就不再随着重复频次

而变化。但值得注意的是，利用反应时间测量习惯强度的方法虽然具有较高的预测效度和构念

效度，但实施难度较大，且需要准确识别出激活习惯性反应的情境线索（Verplanken和Orbell，
2022）。

（四）小结

本文认为，基于认知记忆视角界定营销领域的消费习惯更具理论意义。原因在于，真实世

界中的消费者不同于斯金纳箱子中的小老鼠，其行为也不同于机械化的条件反射。因此，第三

种观点有助于揭示习惯在消费者心理与行为中的复杂角色。Wood等（2022）曾指出，人类的大

部分行为同时受到习惯系统与目标引导系统的双重控制，前者比后者对行为选择的影响速度

更快。或者说，很多消费者行为或多或少都具有习惯的成分，厘清习惯系统的前因与后果，比单

纯判断某一消费行为是否为习惯性的更具理论和实践意义。Hardwick等（2019）曾指出，人类不

同于动物，其行为选择可划分为“准备”和“执行”两个阶段，习惯更多地表征为认知层面在“准
备”阶段的自动激活，但是最终行为层面的“执行”阶段随时会受到目标引导系统的干扰。因此，

与前两种视角相比，基于认知记忆的界定视角不仅有助于解释消费者为什么可以不经由意愿

的中介自动重复过去的行为选择，也有助于为消费者如何应对习惯的无意识入侵，如何实现消

费行为的弃旧图新等问题提供解答。

此外，该界定也有助于营销领域相近概念的辨析。首先，关于习惯与仪式（ritual）。冉雅璇

等（2017）曾将仪式界定为一系列正式的、具有可重复模式、表达价值和意义的行为活动。李堃

等（2018）指出，在营销情境下，消费者运用仪式性行为或体验的目的在于获得精神上的满足，

参与动机体现为构建自我身份、强化群体认同以及获得与维护神圣体验。与作为内隐记忆的消

费习惯相比，仪式聚焦于行为本身的文化内涵与符号象征，两者在构念属性方面是不同的。其

次，关于习惯与惰性（inertia）。在营销领域，消费惰性通常表现为按照过去的行为做出当前的

产品或品牌选择（Henderson等，2021）。在顾客忠诚领域的研究中，惰性被看作一种保持现状的

思维方式，常用来解释非态度忠诚引发的重复性购买行为。认知记忆视角下的习惯可以作为解

释惰性产生的潜在路径之一。最后，关于习惯与惯例（routine）。在消费者行为研究领域，惯例常

指那些已经嵌入人们日常生活的消费行为，如一日三餐、每日通勤、健身打卡等等。由于具有稳

定的执行时间或地点，惯例强调某一消费行为的规律性表征，而认知记忆视角下的习惯界定聚
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焦于行为背后的特殊认知机制。因此，习惯与惯例两个概念尽管在行为层面具有相似的表征，

但是不能互换。

综上所述，本文将营销领域的消费习惯界定为通过在稳定情境中高频重复某一获得奖励

的行为，在消费者大脑中逐渐形成的内隐记忆，即特定情境线索与特定行为反应的固定联结。

可以说，认知结构视角下的消费习惯界定决定了它在消费者行为中扮演的双重角色。一方面，

它是消费者重复购买和持续性行为的重要驱动因素（Liu-Thompkins和Tam，2013；Mark等，

2019），是保障顾客关系长期稳定的关键路径，也是消费者坚持健康饮食、日常锻炼、绿色出行

等社会福祉友好型消费行为的前提；另一方面，它也是阻碍积极行为改变的重要壁垒，是企业

获取新顾客、推广新产品或服务时面临的挑战（Labrecque等，2017），是消费者自我规制失败的

重要原因（Wood和Rünger，2016）。下文将通过跨学科领域梳理以消费习惯为研究对象的文献，

对其前因后果进行归纳总结。

三、  消费习惯的前因

根据习惯强度增长曲线的不对称模型，LaRose（2021）曾建议将习惯研究划分为习惯形成

（强度达到峰值之前）和习惯引发（强度达到峰值之后）两个部分。该建议同样有助于营销领域

习惯研究的细分。针对消费习惯的形成，研究哪些因素影响情境线索与行为反应之间联结的建

立与强化，有助于企业制定更科学的顾客获取与保留方案。针对消费习惯的引发，探讨情境线

索为何及如何引发相应的行为反应，能够为实现消费习惯的弃旧图新提供依据。下文将分别围

绕新习惯形成和固有习惯引发的影响因素进行具体阐析。

（一）新习惯形成的前因

在营销领域，如何长期维持消费者的惠顾、购买、浏览、参与等各类消费行为是企业关注的

重要议题。Wood（2017）曾指出，习惯形成是保证个体长期持续特定消费行为的重要机制，即通

过稳定情境中的高频重复在记忆中建立情境线索与消费行为反应的固定联结。然而，并不是所

有重复性消费行为都可以形成习惯（Keller等，2021），这一特殊认知联结能否建立并形成，还受

到外部情境、个体差异、行为特征和动机等因素的影响（Gardner等，2023）。
1.外部情境

外部情境的稳定性对于习惯的形成至关重要，它是形成习惯联结的先决条件。已有文献发

现，情境线索的类型与执行行为的触点都会影响习惯的形成效果。就情境线索而言，它可划分

为时间、地点、日常惯例与社交关系四种类型（Wood和Neal，2009）。McDaniel和Einstein（2000）
发现，将日常惯例作为情境线索更有助于习惯联结的建立。因为与需要有意识监控与识别的时

间线索相比，日常惯例更容易被察觉，消耗的认知资源更少。Phillips等（2021）在一项健身研究

中也得出相似的结论，即日常惯例优于时间线索，与习惯强度的相关性更高。此外，日常惯例的

具体触点也是影响习惯形成的考量因素。一项关于牙线使用习惯的研究发现，执行触点选择在

已有刷牙惯例之前还是之后，会影响新行为习惯的培养效果。具体而言，相比在刷牙之前，在刷

牙之后使用牙线更容易在记忆中形成“刷牙—使用牙线”的固定联结，从而更容易促进新习惯

的养成（Judah等，2013）。
2.个体差异

在关于健康饮食、日常锻炼等良好消费习惯的研究中，不少学者提出个体差异的影响，比

如责任感水平、自由联想能力（free associaiton）、生活作息的规律性以及自我控制水平等。首

先，McCloskey和Johnson（2019）发现，责任感水平与消费者的健康饮食习惯正相关。相比责任

感水平较低的群体，责任感水平较高的群体更容易养成健康的饮食习惯。
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其次，Drolet等（2017）发现自由联想能力是决定消费者对特定产品的购买习惯能否养成

的重要因素。他们通过三项研究发现，自由联想能力与重复过去行为的倾向显著负相关。在面

对众多产品选择时，被试在自由联想任务中生成的独特答案越多，按固有习惯选择产品的可能

性就越低。该研究还发现，老年人群体由于自由联想能力相对较弱，更易形成固定的产品购买

习惯。

再次，对规律作息的需求程度也会影响消费习惯的形成。Ersche等（2017）发现，被试的生

活作息越规律，其日常消费习惯的占比越高。反之，被试的生活作息越不规律，习惯强度增长的

速度越慢（Hoo等，2017）。原因在于，生活规律的被试更容易有计划、有目的地对情境线索做出

一致性反应，且持续地暴露于稳定的情境线索中，从而更容易在记忆中形成情境线索与行为反

应的固定联结。

最后，个体的自我控制水平也是影响习惯形成的重要因素。原因之一在于，自我控制水平

高的个体更善于利用外部环境促进自身行为的坚持不懈，比如选择居住在锻炼机会更多的社

区以促进健身习惯的养成，或者避免在酒吧待太久以减少酒精消费（Galla和Duckworth，
2015）。原因之二在于，自我控制水平高的个体更容易实现行为的自动化，无论该行为是积极的

还是消极的（Wood，2017）。换言之，自我控制水平高的个体无论执行目标一致还是不一致的行

为，都更容易通过自动化程度的增强，推进习惯的养成。

3.行为特征

重复是习惯形成的必要条件，但不是所有稳定情境中的重复性消费行为都可以形成习惯。

已有研究发现，决策模式以及行为的复杂程度对习惯形成周期与强度影响显著。首先，消费行

为的决策模式影响习惯形成的周期。Wood（2017）曾指出，习惯的形成是个体在低投入信息加

工模式下对可获得奖励情境信息的内隐习得。Carden等（2017）也发现，相比深思熟虑的重复模

式，简化且低认知状态下的行为反复更容易达到习惯强度峰值，比如游戏化、娱乐化等元素的

融入，有助于习惯的形成。其次，行为的复杂程度也决定习惯的强度以及达到峰值的速度

（McCloskey和Johnson，2019）。动作较为单一的消费行为（如早晨喝一杯水、午饭后吃一个水

果、睡前关灯等）达到峰值的时间较短（约66天），较为复杂的消费行为（如每天早上去健身房锻

炼）则要用更长的时间才能达到峰值。Kaushal和Rhodes（2015）在一项关于健身房顾客保留的

研究中发现，新顾客的惠顾习惯会在六周后达到峰值，实现顾客的持续性留存。另外，随着消费

场景与平台的数字化转型，行为的由繁至简也影响着习惯形成的周期与强度。比如，以前购买

一杯咖啡的过程至少包括到店、点单、付款，移步到等待区取饮品等，然而在智能手机上，上述

过程一步到位。Barwitz和Maas（2018）指出，相比实体店的惠顾习惯，线上店铺的惠顾习惯更容

易形成。

4.动机因素

在消费习惯形成的过程中，奖励、目标等动机因素扮演着双重角色，它们既是驱使个体在

稳定情境中高频重复某一消费行为的重要前提，也是建立并强化情境线索与行为反应之间固

定联结的必要条件。  然而，当习惯强度达到峰值之后，奖励或目标的中介效应就会消失。

Wood和Neal（2009）曾指出，随着习惯联结的逐步固化，奖励等因素的动机属性渐渐转移至情

境线索，哪怕奖励消失，也不会影响行为反应的自动发生。Ascarza等（2018）建议营销人员遵循

习惯的习得模型进行目标或促销奖励设置，因为习惯一旦形成，固有情境中的消费者便可以在

没有激励的情况下延续习得的行为，从而使企业财务绩效得到提升。

已有研究重点探讨了不同类型的奖励对习惯养成的影响效应。其一，内在奖励优于外在奖

励。该假设已在体育锻炼、饮食消费、牙线使用和维他命服用等习惯培养的实证研究中得到验
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证。相比外在奖励，内在奖励会让个体以更少的重复频次达到习惯峰值（Kaushal和Rhodes，
2015；Keller等，2021）。其二，感官体验带来的享乐优于未来利益的理性预期。Judah等（2020）发
现，当消费低糖饮品的行为被赋予更高的享乐度时，消费者更容易形成该类饮品的购买习惯，

因为享乐体验更有助于强化记忆中的习惯联结。Mullan和Novoradovskaya（2018）也发现，相比

提供长远利益的行为（如背单词App的使用行为），提供即刻享乐回馈的行为（如刷抖音）更容

易形成习惯。其三，不确定的奖励优于确定的奖励。比如，某健身房希望通过提供奖励培养顾客

长期的惠顾习惯，与确定的奖励相比，每次健身后得到不确定奖励的被试更易于形成惠顾习

惯，哪怕奖励停止，惠顾行为也不会终止（Beshears等，2021）。可能的原因在于，不确定奖励引

发的好奇心满足为奖励本身提供了附加价值（Shen等，2019）。
（二）固有习惯引发的前因

在营销领域，很多习惯性消费行为都发生在固定的外部情境中。Verplanken和Orbell（2022）
曾在助推理论的基础上提出了习惯框架（habit architecture）概念，指出外部环境是决定习惯性

行为反应能否顺利实施的关键前提，也是对固有习惯实施干预的突破口。已有研究从不同视角

探究了外部环境作用于固有习惯的可能机制。

首先，外部情境中的线索可以直接触发大脑中的习惯性行为反应，哪怕是相似的线索，相

应的习惯性反应也会发生（Herziger和Hoelzl，2017）。Verplanken和Orbell（2022）认为，习惯的形

成伴随着行为控制的外包。随着情境线索接管了行为的掌控权，消费者便可以不受当前行为结

果的影响。这也是裨益型消费习惯一旦建立，便可以在重复出现的情境线索中持之以恒的原

因。只要情境线索稳定且保持不变，记忆中相联结的行为反应就会自动出现在脑际。相对而言，

情境线索的改变也是有效中断消费习惯的重要方式。Verplanken等（2008）曾提出习惯中断

（habit discontunuity）假设。他们指出，当外在情境线索发生变化时，习惯性反应不再被激活，目

标或其他动机因素便有机会重新主导行为，使人们重新做出行为选择。比如，Verplanken和
Roy（2016）曾经在一项关于绿色出行习惯的田野研究中发现，相比常住居民，刚搬来的被试更

容易打破开私家车的出行习惯，更愿意尝试为了绿色环保乘坐公共交通。他们还发现，相比久

居的居民，新搬来的居民更容易积极响应环保倡议活动，这为消费习惯的弃旧图新提供了新

思路。

其次，外部情境也可以通过影响习惯性行为的执行易达性，促进或抑制消费者固有习惯的

发生。这里的执行易达性主要体现为习惯性消费行为在外部情境中的执行阻力，阻力的减少有

助于固有习惯的维持，阻力的增加会抑制习惯的发生。比如，一项关于糖豆贩卖机的实验发现，

调慢反应时间，会因增加行为阻力而让原本持有购买习惯的人减少互动次数（Appelhans等，

2018）。一项关于电梯的实验也发现，适当增加电梯的等待时间也会因为行为易达性的降低，让

更多人放弃乘电梯，选择爬楼梯，从而助推更健康的行为方式（Van Houten等，1981）。此外，外

部环境对行为易达性的影响不仅体现在微观消费情境中，也适用于宏观环境变化下大众消费

习惯的演变（Sheth，2020）。
最后，外部情境还可以通过影响个体的认知资源水平，影响人们是否按照固有习惯做出行

为选择。Neal等（2013）在一项关于零食消费的研究中发现，相比低疲劳程度的被试，刚考试完

的学生在面对很多零食选项时，更容易按照以往习惯进行选择。Itzchakov等（2018）也发现，相

比无额外任务的低疲惫组被试，完成额外任务的高疲惫组被试更容易被低糖消费的宣传说服，

认同低糖产品有益健康。然而，在接下来的饮料味道测试中，高疲惫组被试却依旧按照以往的

购买习惯选择饮品，而非被说服的积极减糖态度。这个研究的重要价值在于，它发现个体的认

知资源水平会让原本成功的说服效果发生反转，哪怕广告信息成功改变了被试的消费态度，被
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试在行为层面也仍维持固有的习惯性选择。Wood（2017）指出，在时间限制、压力、疲惫等个体

认知资源耗竭的情况下，人们更容易按照记忆中快速可得的习惯性反应采取行动。

四、  消费习惯的后果

习惯与营养、饮食、锻炼等各类日常消费行为的相关性系数在0.41到0.44之间，习惯对行为

的预测效果甚至优于态度、信念、情绪、意愿等变量（Itzchakov等，2018）。然而，由于习惯这一构

念在营销学界的长期缺失，以及消费者对自身习惯性消费行为的归因偏差（Verplanken和
Orbell，2022），消费者行为研究常常忽略习惯的重要角色。基于已有文献，下文将从消费者福

祉和企业绩效两个视角，对消费习惯可能产生的影响效应进行梳理。

（一）消费者福祉视角

对于消费者而言，习惯既是阻碍他们追求美好生活和理性行为决策的壁垒，也是帮助他们

实现自律行为持之以恒的核心要素。已有研究主要探究了习惯对自我规制（self-regulation）、自
我认同（self-identity）以及幸福感等的影响效应，这些变量都与消费者福祉息息相关。

1.习惯与自我规制

自我规制是消费者行为研究的重要话题。该领域的传统观点认为，消费者在追求长期目标

的过程中，需要通过自我规制阻止那些具有消极结果的行为反应（Galla和Duckworth，2015）。
一方面，很多具有消极效价的不良消费习惯被看作自我规制的挑战，如过量饮酒、吸烟、饮

食不当、拖延症等。这些积习已久的消费行为威胁着个体的健康、幸福感与财务状况。然而，由

于习惯具有无意识入侵的特征，消费者总是很难将积极的改变意愿转化为最终行为，使得计划

中的行为改变以失败告终。Quinn等（2010）发现，习惯性反应与诱惑不同。诱惑可以提供即刻的

满足，而习惯性反应则是由情境线索自动引发。由于引发习惯的线索很难准确识别，不良的消

费习惯变得更难控制。已有研究发现，高努力的自我监控是有效的应对措施，它可以让人们成

功远离那些与不渴望反应相联结的线索，从而避免不良消费行为的发生。然而，该策略的缺点

在于高努力的认知投入，一旦认知资源耗竭，自我规制便以失败告终。

另一方面，很多具有积极效价的裨益型消费习惯是实现自动规制的有效路径。Verplanken
和Orbell（2022）曾指出，与主动抑制诱惑的自我控制相比，好习惯的养成可以让消费者避免动

机冲突，以及意志力引发的动机损耗，可以让人们以最少的努力获得渴望的结果。一项关于健

康饮食行为的研究发现，一旦消费者在记忆中形成了特定情境线索与健康食品选择的固定联

结，哪怕在不健康食物可得的情况下，他们也仍然维持固有的健康选择。Lin等（2016）曾在实验

室环境中引导饥饿的被试完成一项线上任务，即对一个图像线索做出选择胡萝卜的反应。被随

机分配到强习惯组的被试，经历了大量训练形成了“图像线索—选择胡萝卜”的习惯联结；被随

机分配到弱习惯组的被试，则只经历了较少的训练。在接下来的环节，两组被试同时需要在胡

萝卜和巧克力豆之间做出选择。实验发现，在图像线索可见的情况下，强习惯组被试更倾向于

执行习得且健康的食物选择。相比而言，无论线索是否出现，弱习惯组被试都更倾向于选择巧

克力豆。该研究的意义在于，它证实了良好饮食习惯一旦形成，便可以确保人们在不健康食物

面前仍保持惯性的健康饮食选择。Wood和Rünger（2016）曾指出，由于习惯对消费行为的直接

影响，习惯驱动的自我规制具有如下优势：其一，解放了认知资源，让节省下来的认知资源用于

更富挑战性的任务；其二，比态度改变、目标驱动等方式更可靠，当人们处于疲惫、分神、高压等

状态时，习惯可以提供现成的行为反应（Neal等，2013）；其三，不受当前目标和行为结果的影

响，避免实施主动的自我控制。因此，作为自动执行的自我控制，裨益型习惯的形成是消费者长

期目标追求的重要保障。
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2.习惯与自我认同

James（1890）曾将习惯界定为“第二自我”。在早期测量习惯的SRHI量表中，自我风格是衡

量习惯强度的重要维度之一。但由于习惯涵盖的行为过于繁杂，并不是所有的消费习惯都与自

我概念高度相关。Verplanken和Sui（2019）发现，那些与长期目标高度一致的消费习惯（如环保

消费、绿色消费、媒介使用等）是消费者界定“我是谁”的重要依据。根据常人理论（lay theory），
消费者会通过观察自己高频重复的行为来对真实自我进行推断。Wood（2017）曾指出，虽然消

费者意识不到习惯的存在，但他们会通过自我行为观察进行主观归因。比如，经常购买环保产

品的消费者会认为自己持有该行为背后的价值观，哪怕当初是因为打折才购买该产品。习惯对

自我认同的影响效应背后有两个可能的机制。其一，基于社会认知模型，习惯成为执行动机的

最终结果。锚定于自我认同的强烈动机会引发重复性行为的发生，这种积极的自我感觉甚至会

成为一种奖励，强化良好消费习惯的养成。其二，基于自我感知理论，人们会通过观察自身经常

重复的行为做出“这件事对我很重要”的推断，并将其作为界定“我是谁”的组成部分（Wood和
Rünger，2016）。Heintzelman和King（2019）曾建议，与环保、健康相关的品牌可以通过更多“由下

至上”的营销努力，引导消费者通过对自身购物经历的推断，建立积极的自我认知，从而建立积

极的信念。

3.习惯与幸福感

近年来，不少学者发现习惯在提升消费者幸福感方面具有积极作用。比如，习惯坐在教室

固定位置的学生，会感觉更加舒服、自信且更具可控感，哪怕最初的座位选择是随机的（Avni-
Babad，2011）。在消费情境下，该效应也可能存在于那些习惯坐在餐厅固定位置或习惯性选择

固定飞机座位的顾客身上。Heintzelman和King（2019）也发现，固有习惯通过强化以往经历的

连续性与可理解性，提升生活本身的意义感。除了习惯性行为本身的直接影响，Mazar和Wood
（2021）在一项关于大学生咖啡消费的研究中发现，消费者自身是否能识别习惯在日常消费行

为决策中的角色也会影响人们的幸福感。他们还发现，固有习惯可以让消费者较少执行从众行

为，比如与持有弱喝水习惯的被试相比，具有较强喝水习惯的人在潜意识中模仿他人的可能性

更低。可以说，固有消费习惯对社会影响的屏障效应有助于提升消费者的幸福感。

（二）企业绩效视角

对于企业而言，消费者的产品购买、店铺惠顾、体验参与等习惯关系到顾客生命周期的质

量和品牌的长期财务收益（Mark等，2019）。在营销领域，已有研究从新产品推广、促销效果、顾

客忠诚计划和广告说服等方面揭示了消费习惯的特殊角色。

1.习惯与新产品推广

在新产品推广过程中，以往营销学者聚焦于消费者抗拒的主动因素，而忽略了固有产品购

买或使用习惯的无意识入侵也是导致新产品推广失败的重要原因。杜立婷和李东进（2017）在
一项关于新产品选择的研究中发现，已有产品购买习惯会对新产品选择产生负向影响。哪怕消

费者对新产品持有积极的购买意愿，也会在特定的购买情境下自动执行以往的产品选择。类似

现象也会发生在产品功能自身的创新方面（Harrington，2017）。比如，一款品牌知晓度很高的橙

汁更换了新包装，虽然焦点小组在新包装的吸引力和愉悦体验方面给予了积极反馈，但是当真

正推向市场时，新包装却以失败告终。Harrington（2017）认为，原有的旧包装是引发该产品购买

习惯的重要线索，一旦情境线索发生变化，固有的行为选择就会中断。此外，新包装也会使很多

老顾客的决策模式由系统1下的惯性思维转化为系统2下的控制思维，从而为其他备选项或品

牌转换提供了机会窗口。此外，固有习惯对新产品的壁垒效应也体现在新产品购后的使用阶

段。Labrecque等（2017）在一项关于新产品使用情况的线上调查中发现，消费者购买新产品之
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后使用率很低的现象非常普遍（如维他命片、香水、DVD清洁机、华夫机、野餐篮、健身器等

等）。在询问原因时，四分之一的被试选择了“我又回到固有习惯，恢复以往产品的使用”。
同时，习惯视角也为新产品推广提供了全新的思路。针对新产品购买，杜立婷和李东进

（2017）发现，若想打破消费者已有的产品选择习惯，改变决策的外部情境是有效的方法。比如，

当奶茶店推出新产品时，商家可以采取手机提前点单的方法，让消费者避免暴露于熟悉的情境

线索。同时，决策环境的变化为其他更具价值优势的新产品提供了机会窗口。针对新产品采纳，

Labrecque等（2017）提出了基于已有习惯线索的行为替换策略。比如，当一款全新的织物芳香

剂初入市场时，企业可以通过广告宣传，引导消费者将新产品的使用行为附加在平时执行洗衣

习惯的情境之中（Labrecque等，2017）。除此之外，企业还可以通过包装设计提升新产品使用

率。比如，将牙齿美白剂设计成牙刷手柄的一部分，方便消费者将牙齿美白的新行为嵌入每日

刷牙的旧惯例中。

2.习惯与广告说服效果

广告说服通常利用态度改变或知识灌输的方式，通过意愿改变行为。然而，对于很多积习

已久的消费行为而言，态度的成功说服并不能顺利地转化为积极的行为改变（Verplanken和
Orbell，2022）。比如，在阅读了减糖有益健康的广告后，那些习惯购买含糖苏打水的被试在接

下来的品尝测试中依旧维持原有的选择行为，即便他们对减糖倡议持有积极的态度（Itzchakov
等，2018）。为此，已有研究给出的对策之一是，告知消费者引发习惯性行为反应的真实引因，推

动积极意愿向积极行为的转化（Verplanken和Orbell，2022）。比如，为了说服人们开车不看手

机，视频广告可以在轻快的视听气氛中反复强调引发开车看手机的情境线索，即手机接收信息

后“叮”的声音。对策之二是利用场景策略，将广告说服与日常生活中的消费场景紧密相连。比

如，Lewis和Eves（2012）发现，在说服那些习惯乘电梯的人们多走楼梯时，贴在电梯外的广告比

电梯内的广告更有效，因为人们完成行为选择之前看到说服信息的干预效果更佳。

3.习惯与促销反应

企业在品牌或产品促销过程中会通过提供奖励或激励等方式鼓励消费者再购。但是，近年

来营销学者发现，激励的效应不总是积极的（Shen等，2019）。有研究表明，现有的促销方式对购

买频率较低的顾客有效，但对具有较高习惯强度的消费者效果有限，甚至会引发消极反应，导

致企业不得不经历高额成本与顾客流失的双重失败。比如，Liu-Thompkins和Tam（2013）一项

利用连锁加油站便利店真实数据进行的研究发现，持有高惠顾习惯的顾客对跨界产品促销活

动反应消极。

习惯型消费者对促销活动产生消极反应的原因之一在于，他们注意不到促销信息，因为他

们对当前目标或奖励不敏感。Anderson（2016）曾指出，当个体在特定情境线索中不断获得回报

时，他们的注意力会不受主观意志的控制，失去自动捕捉那些与奖励相关刺激物的能力。或者

说，对于具有较高习惯强度的消费者而言，习惯的特殊习得机制会同时重塑个体的信息加工模

式，将个体注意力的优先权放在以往反复获得奖励的情境线索上，继而引导人们重复执行以往

的行为决策。

习惯型消费者对促销活动产生消极反应的原因之二在于，他们因注意到促销信息而启动

反省式决策模式，从而抑制习惯系统对行为的控制。Neal和Wood（2009）曾指出，促销等奖励会

使消费者启动“付出—回报”概念评估模式，根据购买行为的预期收益率做出新的决策。

Henderson等（2011）认为，促销奖励引发的行为反应具有较强的工具性特征（instrumentality），
即自身对获得奖励可能性的评估。当消费行为的工具性特征凸显时，人们按照习惯执行行为的
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可能性会降低。Carden等（2017）也指出，“让利”策略会激发“控制思维”，进而抑制习惯系统的

启动。因此，企业在制定促销策略时要充分考虑它们对习惯型顾客的潜在影响（Liu，2013）。尤
其对于市场份额较高的领导品牌来说，在制定促销让利方案时，要科学预判习惯型顾客的反

应，以免造成顾客流失。而市场份额本来较低的品牌，可以想办法通过让利促销的方式，让顾客

更加积极地将该品牌纳入考量，从而有可能获取更多顾客（Harrington，2017）。
4.习惯与顾客忠诚计划

顾客忠诚计划是为了促进重复性消费行为的制度化激励系统，如积分换购、会员分级、礼

物兑换等（Henderson等，2011）。区别于依靠价格弹性引发的短期效应，顾客忠诚计划旨在建立

品牌与顾客的长期关系。然而，目前各公司顾客忠诚计划的财务绩效并不理想。Tam等（2009）
曾指出，现有的忠诚模型大多将消费者的再购行为框定为深思熟虑且主动计划的结果，导致现

行的策略高估了忠诚意愿在再购行为中的作用，忽略了习惯对行为的自动化维持效应。实际

上，与其他态度忠诚的老顾客相比，习惯型老顾客具有对当前奖励的低敏感特征。此外，这类消

费者的面板数据会呈现明显的规律性，比如他们通常会在固定的消费情境下（如时间、地点、事

件、人物等）执行固定的购买、使用或惠顾行为，不易受到忠诚计划活动的影响。而且，习惯型老

顾客对很多旨在提升顾客忠诚的营销计划反应消极（Liu-Thompkins和Tam，2013）。针对习惯

型老顾客的决策与行为特征，Tam等（2009）曾提出，企业或品牌应该将营销重点放在稳定环境

的营造上，确保相应行为模式的顺利触发。

实际上，很多营销学者已经将习惯培养作为顾客获取与保留的重要机制。比如，Gummesson
（1994）曾指出，商家应该重视以培养购买习惯的方式建立与顾客的长期关系。Henderson等
（2011）曾提出建立顾客忠诚的三种心理机制，即基于地位、习惯以及关系的忠诚建立路径。其

中通过习惯培养实现顾客的行为忠诚是最长效的方式。Chen等（2021）也发现，习惯引发的行

为决策具有高流畅和自动化的特征，可以让顾客不受外在竞品的干扰，自动重复过去的消费选

择。这既可以节省高成本的促销努力，也能够有效避免竞品的威胁。Cambra-Fierro等（2020）还
对比了不同渠道习惯对消费者品牌忠诚度的影响。相比网店和自动售卖亭的惠顾习惯，实体店

铺的购买习惯更有助于提升消费者对品牌的忠诚度。Henderson等（2011）还建议，将顾客忠诚

计划中的激励作为稳定的情境线索，进而在消费者记忆中建立忠诚计划与购买或惠顾行为之

间的固定联结。

五、  启示、不足与展望

（一）管理实践启示

首先，重新审视营销领域的习惯内涵将有助于企业完善消费者画像、准确预测消费者行

为、推进营销模式创新。基于本文的观点，消费习惯是一种内隐的记忆结构，是在稳定情境中逐

渐习得的认知捷径（cognitive shortcut），也通常表征为消费者的固定偏好或行为倾向。与其他

重复性消费行为相比，习惯驱动下的消费行为不以态度和意愿为中介，且不受当前目标与结果

的影响。因此，企业有必要通过科学的测量方法掌握顾客的习惯强度，进而对老顾客实施进一

步细分。此外，习惯类型的不同也意味着顾客利润贡献的不同。比如，Shah等（2014）曾将购买习

惯细分为相同店铺购买习惯、打折商品购买习惯、低价产品购买习惯以及退货习惯，并发现前

两者有益于企业收益，而后两者则相反。因此，企业可以关注不同消费习惯与企业收益的关系，

从而制定更有针对性的营销方案，从宏观层面实施更具前瞻性的资源配置。

其次，掌握消费习惯形成的前因有助于企业将习惯培养作为与顾客建立长期关系的有效
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路径。近年来，越来越多的营销从业人员发现，长期目标、持续奖励、建立信任、提前承诺、高满

意度等传统行为维持策略的效果愈发不尽如人意。尤其在数字经济时代，移动平台之间的转换

成本越来越低，顾客半途终止交易的情况时有发生。比如Ascarza等（2018）发现在苹果音乐

（App music）平台，只有48%原本持有积极使用意愿的用户会在两个月后继续使用。在种类广

泛的移动应用中，75%的用户会在90天以后选择终止服务。相较而言，习惯培养是避免终止服

务且实现顾客关系管理长效化的有益尝试。企业可以遵循习惯形成的内在规律，将习惯形成的

相关影响因素纳入考量。比如，在顾客旅程的设计中将日常惯例设定为触发行为的情境线索，

在互动环节着重优化目标行为的易达性、便利性、流畅性，以及通过更加合理的奖励设置将原

本目标依赖的消费者行为转化为情境线索直接触发的行为，让奖励的动机属性逐渐转移至外

部情境线索。这些方面的尝试有助于企业实现投入成本的长期回报，避免陷入“无底洞”式的让

利营销模式。

再次，探明消费习惯引发的前因有助于企业在推广新产品、新服务、新理念、新倡议等营销

活动中实现消费者行为的弃旧图新。一直以来，消费者意愿与行为的不一致是困扰营销业界的

一大难题。由于习惯具有无意识入侵的特征，营销活动即便在消费者态度、信念或意愿等层面

的说服效果显著，仍无法在行为层面收到理想效果。上文指出，习惯的自动化特征是阻碍消费

者将积极态度转化为积极行为的重要壁垒，鉴于此，企业可以借助外部环境的重置，“由下至

上”地助推消费者行为的弃旧图新。比如，移除外部环境中引发固有习惯的情境线索、通过设置

障碍增加不渴望行为的执行阻力、利用可穿戴设备协助消费者的自我行为监控等，均有助于消

费者将积极的意愿顺利转化为积极的行为，并与传统“由上至下”的行为改变模式形成合力。

最后，理解消费习惯对企业绩效和社会福祉的潜在影响效应将有助于企业在追求经济效

益的同时，认识到自身承负的社会责任。由于数字化生活方式的普及以及移动设备的高渗透，

新媒体的移动可供性和交互可供性为行为习惯的形成提供了更有利的土壤，日常消费行为的

习惯化倾向愈发显著。这一方面促进了数字经济的蓬勃发展，另一方面也导致了用户媒介使用

行为失控、成瘾等社会性问题。因此，企业要警惕新媒体技术对媒介化消费行为的驯化效应，尤

其对于新兴互联网公司而言，在新产品研发、交互功能开发、内容生产运营等环节要以确保消

费者福祉为底线。比如，当用户的使用行为存在成瘾风险时，应及时提醒并予以干预。此外，企

业还宜在“共益”理念的指导下，为人类共同面对的公共议题提供力所能及的解决方案，利用自

身业务特征与品牌影响力，借助习惯在完善自我规制、提升自我认同和增强幸福感等方面的正

向作用，引导人们逐步养成更健康、更绿色、更利他的福祉型消费习惯。

（二）研究不足

通过梳理消费习惯相关研究，本文阐明了营销领域消费习惯的概念内涵，归纳了消费习惯

形成与引发的影响因素，并从消费者福祉和企业绩效两个层面总结了消费习惯可能的影响效

应。通过跨学科领域的文献梳理可以发现，目前营销领域的习惯研究仍处于初级阶段，且存在

诸多不足。第一，尽管社会心理学等领域的学者长期关注习惯，并力求完善习惯的概念界定，但

营销领域的习惯界定仍一直停留于“过去行为的高频重复”。近年来，陆续有学者提出在营销领

域重新审视习惯这一构念的迫切性与必要性，但消费者行为研究领域由于长期受到传统计划

行为理论与理性行为理论的制约，没有与社会心理学、神经科学等其他领域的习惯研究前沿形

成有机的联系与合力。第二，目前关于影响习惯引发和形成的前因研究大多来自于社会心理

学、神经科学等领域，且关注的行为较为简单，在营销情境下针对不同产品或品牌类型的前因

挖掘还非常少。第三，现有研究揭示了习惯对消费者自身福祉以及企业绩效的潜在影响效应，
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但是与目标、态度等视角下的研究相比，习惯研究似乎处于一个相对独立的赛道，没有与消费

者行为研究领域的已有理论框架相结合，也没有进入当前营销领域的主流范式。第四，目前营

销领域的消费习惯研究集中在效应层面的探究，对于内在机制的挖掘不充分。这里的机制既包

括真实消费情境中较复杂行为习惯的形成机制，也包括习惯影响消费者行为的内在机制，它们

均需要结合具体的营销问题和消费行为特征进行有针对性的探究。第五，现有营销领域的习惯

研究集中在新产品采纳、顾客忠诚计划等方面，对习惯在消费者行为预测、维持、改变等广泛议

题中的重要角色关注不足。第六，已有研究强调外部情境对消费习惯的关键作用，而现有研究

关于微观情境线索的探究较多，却忽视了政治、经济、技术等宏观环境对消费习惯的弃旧图新

所起到的重要作用。

（三）未来展望

在营销领域，虽然学界对习惯的理解仍停留在过去行为的高频重复，但很多企业，尤其是

新兴的互联网企业已开始将消费习惯的培养、维持以及打破升级作为保障用户粘性的重要路

径，如何更有效地理解、应对、影响以及干预消费习惯，是当前数字经济时代企业面临的重要议

题。此外，习惯视角可以解决很多传统营销理论和消费者行为理论无法解决的问题，为计划行

为理论框架下的现有研究提供新视角。虽然行为经济学解释了很多日常消费生活中的非理性

行为，但社会心理学视阈下的习惯研究弥补了行为经济学重效应轻机制的不足，为很多非理性

消费行为的干预提供了突破口。下文将从四个方面来对未来研究的可能方向进行展望。

1.基于具体消费现象细化习惯的表述与内涵

上文明晰了营销领域消费习惯的定义，与营销领域以往单纯强调过去行为高频重复的界

定不同，该定义更深入地揭示了消费习惯的认知属性及背后特殊的习得机制。然而，在真实的

消费场景中，消费习惯既体现为具体产品、品牌或店铺的惯性选择，也体现为产品使用、服务参

与或者平台互动过程中固定且流畅的行为步骤。因此，未来的研究可以基于具体的问题域，细

化消费习惯的内涵与界定，解决营销情境中的具体问题。比如，针对整合渠道的顾客关系管理，

Barwitz和Maas（2018）曾提出渠道习惯概念，并探讨了消费者在不同渠道中的习惯强度（如线

下商店、线上渠道和自助售货亭）与顾客关系质量之间的关系。还有学者针对数字化平台用户

的行为特征，提出能力型习惯（skill-based habit）概念，即通过交互设计引导用户高频重复一系

列复杂的行为步骤，并逐渐形成行为组块且自动化执行的过程（Knowlton和Diedrichsen，2018；
Murray和Häubl，2007）。未来的研究还可以按照行为结果的效价，将消费习惯划分为好习惯和

坏习惯。前者的研究重点在于如何建立并培养与长期目标相一致的消费习惯（如健康饮食、日

常锻炼、时间管理等），后者的关注点在于如何打破与主观意愿不一致的固有习惯（如减糖饮

食、塑料使用）。此外，消费习惯还可以划分为习惯性启动（habitual initiation）和习惯性执行

（habitual executive）两个分支。前者聚焦于消费决策的自动化机制，即在特定消费场景中自动

选择特定产品或服务的决策惯性，为企业或品牌针对习惯型顾客的特殊决策模式制定促销策

略提供理论依据。后者聚焦于消费行为的自动化执行，即一连串的动作通过高频重复而建立的

行为组块，进而为新产品或新兴互联网平台的用户体验管理提供借鉴。

2.遵循习惯形成理论优化数智时代顾客关系管理

Gummesson（1994）曾提出，习惯的本质即关系。尤其在数智化程度越来越高的互联网平台

上，产品或品牌转化成本大幅降低，传统顾客忠诚计划的效果愈发有限。对于很多新兴互联网

企业而言，从行为层面引导消费者与品牌之间持续且高频的互动，深度挖掘单客价值，成为品

牌与顾客之间建立长期关系的关键保障（Ascarza等，2018）。未来的研究可以针对互联网平台
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或产品的不同价值功能，从用户体验旅程的视角培养用户的使用习惯，并将习惯培养作为构建

顾客长期关系的突破口。比如，Siebert等学者（2020）提出了流畅体验旅程模式（smooth journey
model）和粘性体验旅程模式（sticky journey model），前者适用于工具式的互联网产品或平台，

后者适用于娱乐式平台和产品。我们认为，在流畅性体验旅程模式中，用户习惯培养的重点在

于行为步骤的组块化，可预测性体验的提供、简化方便的使用流程、界面与交互功能的稳定性

等，都是引导用户建立习惯性执行流程的关键。相较而言，在粘性体验旅程模式中，用户习惯培

养的重点在于点击决策启动的习惯养成，而非平台和产品的具体操作和互动行为。不确定的体

验设计、精准的算法推送、高唤起的内容提供等，都有助于在记忆中形成并强化“特定情境线索

—点击图标进入平台”的固定联结。未来的研究可以基于习惯形成的前沿成果，制定习惯培养

的具体方案和策略，并通过田野实验对策略的有效性进行检验。

3.系统考察习惯在消费者行为研究分支中的作用与机制

近年来，社会心理学领域围绕习惯在行为预测、维持与改变三个研究分支中的角色与影响

机制展开了大量探讨。在营销领域，如何更准确地预测消费者行为，如何实现消费者行为维持

的长效性，如何利用外部环境的重置实施更有效的改变，是营销学界和业界一致关注的重点

议题。作为自动化加工模式的一种类型，习惯大多时候和有意识的控制同时作用于人们的行

为。Verplanken和Orbell（2022）曾指出，单一的决策模型很难解释我们日常生活中习惯引发的

消费现象以及习惯所扮演的多重角色。随着行为科学的普及，很多营销学者提出在系统1和系

统2的整合视角下，重新构建消费者行为领域的理论模型。未来的研究可以基于消费习惯的特

殊认知结构，在双重决策模型的框架下重新考察习惯在消费者行为预测、维持与改变中的角色

与作用，为日常生活中的消费现象提供更加丰富的解释依据与营销建议。比如，针对习惯在消

费者行为预测中的角色，未来的研究可以基于Wood等（2012）提出的意愿与习惯双重预测模

型，利用顾客面板数据中关于店铺、地点、时间等的情境信息，完善已有的顾客预测模型。再比

如，针对习惯在消费者行为维持中的作用，未来的研究可以重点探析通过习惯培养来进行消费

者行为长期维持的具体策略，遵循习惯形成的影响因素与内在机制，重新考察目标设置、奖励

提供、打卡、自我追踪、提醒服务、游戏化元素、社交支持等传统因素对习惯培养效果的潜在影响

效应。

4.关注公共危机等宏观因素引发的消费习惯中断与重塑

处于百年未有之大变局的当下，公共危机频发导致外部环境具有高度不确定性、不稳定性

和难预料性。一方面这导致原本根深蒂固的旧消费习惯被迫中断，另一方面很多新的日常消费

习惯应时而生。比如，在新冠疫情期间，面对受限的时间和空间，消费者逐渐养成囤货、线上消

费（Sheth，2020）、选择一次性清洁产品等新习惯（Cambefort，2020）。消费者如何面对危机状况

引发的习惯中断？企业将如何面对消费习惯的转型？这些问题不仅直接关系到企业营销战略的

制定与优化，也是未来值得营销学者关注的研究方向。比如，在新冠疫情期间，面对外部情境的

变化和消费习惯的被迫中断，一些消费者选择做出更积极的行为改变，并养成更有益于个体和

社会福祉的消费习惯（如日常锻炼、健康饮食、环保消费等）。一些消费者却在疫情期间养成了

很多难以改变的坏习惯（如吃饭时看手机、外卖成瘾、过度网购等）。可见，对于消费习惯而言，

公共危机引发的外部环境重置是一把双刃剑，它一方面为旧习惯的打破和新习惯的养成提供

了更加自主的机会窗口，另一方面又使人们不得不重新面对大量且琐碎的日常消费决策，认知

资源的过度损耗使个体更容易冲动，难以抵御眼前的诱惑。未来的研究可以进一步探讨这一双

刃剑效应背后的机制与影响因素，以及危机状态下消费者选择积极养成更优消费习惯背后的
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潜在影响因素（如消费者个性、社会支持、习惯知识水平等等）。此外，危机过后，哪些消费习惯

会随着外在环境的常态化而逐步恢复，哪些又将永久性地中断，该问题也是企业管理者和营销

学界值得关注的方向之一。我们预测，熟悉的情境线索能否重现是决定原有消费习惯能否恢复

的重要因素。比如，一些在疫情期间暂时关闭的便利店或超市，在重新营业后会面临两个选择，

一个是恢复原先的布局与摆设，另一个是重新装修店铺和货架。基于习惯理论，对于原先习惯

惠顾的顾客而言，第一种选择更有助于他们在大脑中唤起原有的习惯性记忆，进而恢复原有的

惠顾习惯。当然，这一假设需要利用店铺相关二手数据予以检验。

最后，希望未来能有更多营销学者加入习惯研究队伍，进一步丰富、细化消费习惯构念，深

入探析消费习惯的影响因素与引发的行为结果，为诸多营销议题提供习惯视角下的解释思路

与对应策略。
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Consumption Habits: A Review and Prospects

Du Liting1,  Li Dongjin2

（1. School of Humanities, Tiangong University, Tianjin 300387, China；2. Business School, Nankai
University, Tianjin 300071, China）

Summary: In the marketing field, consumption habits play a significant and special role. On the
one hand, habits are key drivers for consumers to repeatedly purchase the same products or patronize the
same stores both online or offline. On the other hand, they also impede consumers to purchase and
consume new products, switch brands or pursue long-term goals. Although consumption habits underlie
much of consumer behaviors, marketing scholars have not paid close attention to this concept and its
underlying mechanisms and potential effects. Based on the practical and theoretical background, this
paper attempts to review the literatures on consumption habits from an interdisciplinary perspective,
discussing the connotation, antecedents, consequences and future prospects of habit research in the
domain of consumer behavior.

First, by reviewing the representative viewpoints of habits which are derived from both marketing
and psychology disciplines, this paper redefines the conceptual connotation of consumption habits, and
clarifies the differences between consumption habits and related concepts in the marking field. Second,
the antecedents of consumption habits are summarized from two aspects. In terms of habit formation,
existing literature reveals the significant impacts of external contexts, individual differences, behavioral
characteristics, and motivational factors on the habit learning process. In terms of habit execution, there
are three potential pathways to describe how external contexts affect consumer habitual behaviors.
Third, this paper summarizes the potential consequences of consumption habits from the perspectives of
both consumer well-being and enterprise financial performance. In terms of consumer well-being,
existing literature finds the significant impacts of habits on self-regulation, self-identity and happiness.
In terms of financial performance, existing literature illustrates the specific role of consumption habits in
the domains of new product adoption, promotion plan, customer loyalty management and advertising
persuasion. Fourth, this paper highlights the following prospects of habit research in the marketing field:
(1) Refine the connotations of consumption habits based on specific consumption phenomena. (2)
Optimize the customer relationship management in the digital era by following the habit formation
theory. (3) Construct a systematical and integrated framework of habit research in the marketing field.
(4) Emphasize the antecedents of consumption habit change at the macro level.
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The theoretical contributions are as follows: On the one hand, this paper puts forward the concept
of consumption habits, providing a new direction for follow-up researchers in the marketing field. At the
same time, it highlights the importance of consumption habits in the field of the initiation, maintenance
and disruption of consumer behavior. On the other hand, by exploring the antecedents and consequences
of consumption habits, this paper opens new possibilities to explain the various consumption phenomena
in our daily life.

The practical contributions are as follows: (1) Refining the connotation of consumption habits will
help enterprises to do better on customer segmentation, product positioning, behavior prediction, and
marketing model innovation. (2) Understanding the antecedents of consumer habit formation will
provide a new vision for enterprises to build a long-term relationship by cultivating customer habits.
(3) Identifying the antecedents of existing habit performance will help enterprises to effectively affect
consumer habitual behaviors. (4) Summarizing the potential consequences of consumption habits on
both well-being and financial performance will help enterprises to take their social responsibility more
seriously while pursuing commercial interests.

Key words: consumption habits; antecedents and consequences; marketing strategies; consumer
well-being
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