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“金钱启动”让人理性还是非理性？
——金钱启动与消费者行为决策
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摘    要：“金钱启动”是一种心理学实验研究范式，是指通过给予个体有关金钱的提

示或暗示，来激活个体关于金钱的想法，进而研究个体的行为决策所受到的影响。金钱启动

可以分为金钱概念启动、金钱富足感启动和金钱剥夺感启动等。在人们的日常消费活动中，

很多情境线索能起到金钱启动的作用。研究表明，金钱概念启动会增加实用性消费，金钱富

足感启动会增加独特性消费，金钱剥夺感启动会增加补偿性消费。本文运用心理定势理论、

调节定向理论和解释水平理论，解释了金钱启动导致消费者做出理性或者非理性行为决策的

心理机制，探讨了该领域研究的实践启示意义，并对未来研究方向进行了展望。
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一、引    言

随着物质财富的不断增加，人们的消费能力也不断提高：2014年淘宝“双十一”购

物节开场仅30分钟，交易额便达到100亿元；2015年淘宝“双十一”仅用了10分钟，交易

额便超过了100亿元，且全天交易额高达912.17亿元。面对如此巨大的消费总量，我们不

禁思考：消费者群体是理性地进行消费决策，还是在巨大折扣的诱惑下非理性地进行消

费选择呢？这种巨大的折扣效应是否作为一种金钱刺激，诱发了消费者的购买欲望呢？

对消费者购买行为影响因素的研究大部分集中在价格、产品质量、购物环境（如广

告语、色彩、亮度）等因素上（Aarts和Dijksterhuis，2003）。毫无疑问，金钱在消费者
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购买决策中扮演着非常重要的角色。研究发现，金钱不但作为一种明显的价格标记影响

消费者决策，而且可能作为一种环境中的潜在变量无意识地影响人们的思维方式和目标

选择。因此，近年来学者们开始关注环境中的金钱线索对消费者行为决策的影响

（Vohs等，2006；Liu和Aaker，2008；Sharma和Alter，2012；Tong等，2013）。金钱启

动（money priming）是学者们为研究金钱刺激对个体行为决策的影响而提出的一种研究

方法（Vohs等，2006）。Vohs等（2006）认为可以通过金钱启动技术来激活个体关于

金钱的想法，即可以通过给予个体关于金钱的提示或暗示，来提高金钱观念在个体低意

识水平下的可达性，以此来探讨个体的行为决策变化。

因此，金钱启动对消费者行为决策的影响是非常值得我们关注的：从理论上说，金

钱启动利用启动理论，为学者们研究消费者行为决策提供了一个新的视角，有利于研究

者严格操控外在环境中出现的金钱信息，并深入探讨其对消费者行为决策的影响。从实

践上说，金钱启动对消费者行为决策的影响结果，对企业管理者和消费者群体都具有实

践启示意义。企业管理者和商家可以将结论应用于广告设计、商业环境设置和与消费者

的营销沟通过程；消费者群体也可以借鉴相关结论来改善自己的消费行为，增加理性

消费。

本文围绕金钱启动与消费者行为决策的关系这一主题，首先分析了金钱启动对消费

者行为决策的影响，然后运用心理定势理论（mind-set   theory）、调节定向理论

（regulatory focus theory）和解释水平理论（construal level theory）分析了这些影响背后

的心理机制，并探讨了其实践启示意义，最后对未来研究方向进行了展望。

二、金钱启动对消费者行为决策的影响

金钱启动作为一种探索金钱心理的新取向，得到了学术界的关注。Vohs等
（2006）最先指出对个体进行金钱概念启动会改变个体的心理状态和行为模式，这引起

了大量学者对金钱启动的深入挖掘和探讨（Gino和Pierce，2009；Zhou等，2009）。学

者们发现，根据启动内容以及启动范式的不同，可以将金钱启动分为金钱概念启动

（reminders of money concept）、金钱富足感启动（reminders of a great deal of
money）和金钱剥夺感启动（financial deprivation）（Gino和Pierce， 2009）。这三种主

要的启动范式对消费者行为决策的影响不尽相同。

（一）金钱概念启动增加实用性消费

根据启动理论，金钱概念启动是指利用概念启动的方法（如混词组句任务）来唤醒

个体心理层面对金钱的概念性认知（Vohs等，2006）。在实验室中，Vohs等（2006）
率先运用多种启动方式如混词组句任务、大富翁游戏任务（monopoly games）、海报呈

现方式（posters display）、屏幕呈现方式（screensavers display）等来对个体进行金钱启

动。在现实生活中，阅读有关金钱的新闻杂志，浏览含有金钱或者货币符号的图片，甚

至存钱罐、钱包或者商店中摆放的“财神爷”“招财猫”等实物，都可能引发个体关于

金钱的整体认识，产生金钱概念启动的作用（Mandel和Johnson，2002；Zhou和Pham，

2004；Chartrand等，2008）。那么，这些实验室或者生活中的金钱概念启动对消费类型

是否会产生影响呢？

实用性消费和享乐性消费是市场营销和消费者行为决策研究中对产品或服务消费的
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一种常见的分类。享乐性消费是指消费者为了寻求愉悦、兴奋和暂时的快感，购买无太

大实用价值的商品或奢侈品，如巧克力、蛋糕、珠宝等；相对的，实用性消费是指消费

者为满足功能性需求以达成某种目标或完成实际任务而进行购买，如购买工具书、笔、

雨伞等（Dhar和Wertenbroch，2000；Khan和Dhar，2007）。Berry（1994）指出，在道

德层面上，满足个人实用性需求比满足个人享乐性需求更为理性。因此，选择实用性产

品被视为一种社会规范，一种更为经济和理性的选择。

Mogilner和Aaker（2009）发现，金钱概念启动会使个体不看重产品的情感利益（如

能带来愉悦感受、美好回忆等享乐价值），而更看重产品带来的实用效用。同样，

Quoidbach等（2010）研究发现，被启动金钱概念的被试对巧克力等享乐品的偏好程度

会减弱。Mandel和Johnson（2002）探讨了网上购物情境下金钱概念启动对消费者行为

决策的影响。在他们的研究中，实验者通过在产品（汽车、沙发）的网页背景中加入涉

及金钱概念的图案（美元符号、硬币符号）来对个体进行金钱概念启动。结果显示，被

启动金钱概念的个体花了更长的时间来对比不同产品的价格，最后选择了性价比较高的

实用品。

Tong等（2013）通过实验直接证实了金钱概念启动增加消费者实用性消费的效应。

他们在实验中通过混词组句任务来进行金钱概念启动。他们给被试呈现一系列单词组，

每个单词组包含4—5个打乱了顺序的单词，并要求被试用其中的3—4个单词组成一句有

意义的句子。在金钱概念启动组，呈现给被试的单词很多与金钱有关（如现金、信用卡等）；

而呈现给中性启动组的则是与金钱无直接关系的单词（如天空、森林等）。在完成了启

动任务之后，让被试选择电池（实用性消费）或者巧克力（享乐性消费）作为实验奖

励。结果显示，金钱概念启动组的被试更多地选择了实用性较强的电池，表现出更多的

实用性消费行为。Tong等（2013）还利用金钱符号（如美元符号$、欧元符号€、人民币

符号¥等）来对被试进行金钱概念启动，随后让被试选择英文字典（实用性消费）或者

科幻小说（享乐性消费）作为实验奖励，结果同样发现，金钱概念启动组的被试更多地

选择了英文字典这种具有功能性意义的实用品，实施了更多的实用性消费行为。

（二）金钱富足感启动增加独特性消费

金钱富足感启动是指利用物质启动（如提供大量实际金钱）的方法来激发个体拥有

充足金钱的想法（Hansen等，2013）。同样，这种物质启动不只局限于实验室任务，现

实环境中各种豪华的装饰配置、大量的金钱展现，都有可能对个体产生金钱富足感启动

的效果（Vohs等，2006；Hansen等，2013；赵建彬，2014）。现有研究表明，这种金钱

富足感启动会增加个体的独特性消费。

独特性消费（need for uniqueness）是指个体在感到自主权受到威胁时，为与普通人

保持距离，而在消费领域表现出的购买新奇的、与众不同的产品的行为（Tian等，2001）。

它包含以下几个维度：第一，创新式的反从众（creative choice counterconformity），表

现为购买新奇、独特的产品以及独一无二的产品，如纯手工制作的产品或个性化产品；

第二，非主流的反从众（unpopular choice counterconformity），表现为对产品和品牌的

选择是远离社会规范和大众偏好的，冒着社会反对的风险来提高自己的区别度；第三，

避免雷同性（avoidance of similarity），即避免选择大销量的产品或大众喜爱的产品，
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按照自己的想法或态度进行产品选择或评价，如购买酿酒产品或古董这些不可能大量发

售且不容易在传统销售渠道获得的产品。独特性消费更多强调的是消费者为避免决策自

由遭到威胁而故意选择区别于社会大众的产品的消费行为，是一种过度自我保护的“非

理性”消费行为（Tian等，2001）。

Liu等（2012）的研究表明，金钱富足感启动会增加消费者的独特性消费。他们在

实验中首先通过混词组句任务对被试进行金钱富足感启动，具体以wealth（财富）、

expensive（昂贵）、rich（富裕）、millionaire（百万富翁）等词语来唤醒被试心理层面

上的金钱富足感，随后要求被试为学校课程购买应用软件包，并在给出的两款软件中做

出选择，同时通过是否提供权威人士对于应用软件的购买建议来对被试是否受到社会影

响进行操纵。结果显示，被启动金钱富足感的被试的确会因为听到权威人士的建议而感

到自由决策受到威胁，从而不愿意听从权威人士的建议，选择了与建议相反的产品。

Liu等（2012）进一步通过实验发现不仅是权威的意见会使被启动金钱富足感的被

试产生独特性消费行为，同辈评论也会产生同样的效果。仅仅听到同辈的评论，被启动

金钱富足感的被试就会感到自主权受到威胁，因此做出反从众选择。更有甚者，被启动

金钱富足感的被试会更喜欢受到同辈负面评论的产品，而讨厌那些受到同辈正面评论的

产品。这两个实验均表明，对于被启动金钱富足感的被试来说，自由选择是最重要的，

当自主权受到威胁时，他们会产生反从众行为，不选择他人推荐的商品，表现出更多的

独特性消费行为。

在中国本土消费背景下，赵建彬（2014）研究发现，被启动金钱富足感的个体在消

费决策中会表现出更强烈的反从众需求，且金钱丰富程度越高，独特性消费需求越强。

也就是说，被启动金钱富足感的个体（金钱丰富程度高）比被启动金钱剥夺感的个体

（金钱丰富程度低）的独特性消费需求要强。除此之外，该研究还进一步证实，社会距

离在金钱富足感启动对独特性消费需求的影响中起中介作用。

（三）金钱剥夺感启动增加补偿性消费

金钱剥夺感启动是指利用定势启动的方法（如对比回忆法）让个体认为自己的经济

条件处于很差的状态（Sharma和Alter，2012）。在日常生活中，当个体与他人进行收

入、资产和拥有物的比较时，一旦发现自己不如别人，就有可能产生金钱剥夺感

（Sharma和Alter，2012）。比如，当看到朋友圈的好友在晒出国旅游的相片或者新买的

昂贵手表而自己却没有同样的物品时，个体就很有可能产生金钱剥夺感。现有研究表

明，金钱剥夺感启动会增加个体的补偿性消费。

人们的很多消费行为（如炫耀性消费）在很大程度上是为了寻求生活状态与内心需

求的一致，而由于现实生活状态和人们的需求往往很难一致，因此人们会通过消费来补

偿未得到满足的需求，这种消费被称为补偿性消费（Grønmo，1988）。对X资源的缺

乏，通过获取Y资源来弥补，这一过程就是补偿，因此，补偿性消费也被认为是非理性

行为的一种。Rucker和Galinsky（2008）认为，在感觉自己缺乏权力或金钱时，人们会

更加渴望购买昂贵的奢侈品和稀缺的物品来修复自己的权力缺失感或金钱剥夺感

（Rucker等，2012），从而出现典型的补偿性消费行为。在启动被试的金钱剥夺感时，

被试会进行补偿性消费来弥补自己未得到满足的需求，如自尊等（Tesser，2001）。
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Sharma和Alter（2012）通过实验证实，金钱剥夺感启动会增加消费者的补偿性消

费。他们在实验中通过让被试比较自己与他人的金钱收入来对被试进行金钱剥夺感启

动，结果发现，被启动金钱剥夺感的个体会购买在同等环境下别人不太会购买的稀有产

品。在接下来的实验中，Sharma和Alter（2012）发现被启动金钱剥夺感的被试在辨认稀

缺角色的任务中表现更出色，证明金钱剥夺感会增加被试对稀缺物品的偏好和关注程

度。这种对稀缺物品的偏好和关注是有利于补偿个体的金钱剥夺感的（Rucker和
Galinsky，2009），因为拥有稀缺品能够给个体带来一种优越感，特别是当这种稀缺品

受社会欢迎、象征地位或财富时，补偿效果更好（Sharma和Alter，2012）。

三、金钱启动影响消费者行为决策的心理机制

为什么不同的金钱启动范式会导致不同的消费者行为决策？其心理机制究竟是怎样

的呢？通过理论分析，本部分将运用心理定势理论和调节定向理论来解释金钱概念启动

使消费者理性地进行实用性消费的原因，并运用解释水平理论来阐述金钱富足感启动和

金钱剥夺感启动使消费者非理性地进行独特性消费和补偿性消费的原因。

（一）心理定势理论

由于金钱对消费与营销有着重要的影响，因此市场营销领域的学者也开始关注金钱

启动对消费者行为决策的影响。斯坦福大学商学院的Aaker教授最先从营销学的角度探

讨金钱启动对消费行为的影响，并提出了心理定势理论（mind-set theory）。该理论认

为，金钱与价值最大化的概念联系很紧密（Liu和Aaker，2008），金钱概念启动会激活

个体的效用（utility）定势或经济型心理定势，而处于此种定势下的个体会以效用最大

化作为自己行为决策的目标。

Zhou和Pham（2004）研究发现，对消费者进行金钱概念启动后，他们更偏向于购

买和消费那些能使自己的经济利益最大化的产品或服务，因此在进行消费决策时会更多

地进行获利和损失的比较。即金钱概念启动会激发个体经济利益最大化的思维方式，从

而使个体偏好于进行实用性消费。

Liu和Aaker（2008）也发现，金钱概念启动会诱发个体的经济型心理定势。经济型

心理定势是指人们习惯用货币价值来衡量和评估事物，表现为经济效用定势和市场定价

模式（李爱梅等，2014）。在经济效用定势的影响下，消费者会更多地考虑消费行为能

否实现价值最大化，保证支出与收益的平衡。功能效用明显的实用品给消费者一种“物

超所值”的感觉，因此被启动金钱概念的消费者会选择功能效用明显的实用品而不是享

乐品，即进行更多的实用性消费。

经济型心理定势的另一表现形式——“市场定价模式”是指，为进行公平的市场交

换，个体在付出之前会优先考虑利益是否等价于付出（Liu和Aaker，2008）。李爱梅等

（2014）认为，金钱概念启动会诱发个体的市场定价模式，在该模式的驱使下，个体会

进行收益和成本分析，更多地考虑行为决策带给自己的利益，强调公平交换，而实用品

具有的功效更容易使消费者觉得交易是公平的，因此在市场定价模式下，被启动金钱概

念的个体更偏向于进行实用性消费。

（二）调节定向理论
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消费者的购买决策会涉及各种各样的目标，为了更好地研究购买目标的结构，

Higgins（1998）提出了调节定向理论（regulatory focus theory），区分了两类不同的调

节定向系统，即趋利（promotion）定向系统和避害（prevention）定向系统，前者的焦

点在于追求进步和成就目标，而后者的焦点在于追求安全和自我保护目标。

Pham和Higgins（2005）认为，消费者的调节定向会影响他们对事物的认知，进而

影响其行为决策的各个环节。例如，当消费者采用趋利定向时，他们会更关注决策中的

理想状态，容易接受新奇的事物；而当消费者采用避害定向时，他们会更关注决策中的

实际状态，追求安全而不冒险的实用选择。Chernev（2004）研究了定向目标对产品性

能关注的影响。在该项研究中，研究者通过游戏启动被试的趋利或避害定向，随后让被

试完成消费选择，候选产品分别具有不同等级的享乐性和实用性。结果显示，被启动趋

利定向的消费者，在随后的消费选择中更倾向于购买享乐属性占优的产品；而被启动避

害定向的消费者，在随后的消费选择中更倾向于购买实用属性占优的产品。

Tong等（2013）在通过实验对被试进行了金钱概念启动之后，测量了被试的调节定

向。结果显示，金钱概念启动会促使个体更多地采用避害定向目标体系，在消费选择中

追求安全和功能性目标，更多地关注于避免损失，因而更倾向于进行实用性消费。在随

后的实验中，实验者测量了被试在进行消费决策时所花费的时间和所衡量的产品属性。

结果表明，相比无金钱启动的被试，被启动金钱概念的被试在选择产品时思考时间更

长，衡量产品属性时更多地关注产品的实用属性，从而最终选择了实用品。

（三）解释水平理论

解释水平理论（construal level theory）认为，个体对刺激的反应取决于他们对刺激

的心理表征。解释水平是指个体对认知客体的心理表征具有不同的抽象程度，解释水平

的高低取决于个体所感知的与刺激物的心理距离。高解释水平关注事物的核心属性，更

为抽象化；而低解释水平关注事物的表面属性，更为具体化（Trope和Liberman，
2000；Liberman等，2002；Nussbaum等，2003）。

1. 高解释水平因增大个体社会距离感而导致独特性消费

以往的研究证实，社会距离感会使个体偏好独特性消费，原因在于心理上的距离感

导致个体在外在持有物的选择上倾向于与别人不一样（Liu等，2011；Hamilton，
2014）。一方面，Hansen等（2013）通过实验证明，金钱富足感启动会提高个体思维的

解释水平，促使个体更多地以高解释水平认知事物；而Liberman和Förster（2009）也发

现，高解释水平会增加个体的社会距离感。因此，金钱富足感启动会唤醒个体的高解释

水平，拉大个体与他人的社会距离感，而这种距离感越大，消费者对彰显独立自我的需

求就越大（Trope等，2007），因此具有独特性的产品成为他们的最佳选择。

另一方面，被启动金钱富足感的个体认为外界因素是可控的，对金钱这种资源的拥

有感使他们减少了对别人的依赖，更在乎自己的感受。当个体运用高解释水平认知事物

时，他们对产品的评价会更少受到外部环境的影响，他们可以追随自己内心的想法做出

选择（Ledgerwood等，2010），不受权威或同辈评论的约束，产生更多的独特性消费

需求。

2. 低解释水平因降低个体自我控制力而导致补偿性消费
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以往的文献指出，个人控制力的缺乏会使个体更容易产生补偿性消费（Cutright
等，2013）。Boucher和Kofos（2012）发现，金钱富足感启动能缓冲自我控制力的损

耗。他们在实验中对被试进行了金钱富足感启动或中性启动，启动后要求被试完成自我

损耗任务，其中自我控制力越高的被试，完成任务的成绩就越好。实验结果显示，被启

动金钱富足感的被试完成任务的成绩明显比中性启动组的被试要好，这证明金钱富足感

启动缓冲了自我控制力的损耗。但金钱剥夺感启动对自我控制力损耗并没有缓冲作用，

当被试处于低解释水平时，其自我控制力更低（Fujita等，2006）。

此外，Hansen等（2013）证实，金钱剥夺感启动会降低消费者的个人权力感和资源

控制感，这种启动线索会降低思维的解释水平，使个体更多地运用低解释水平去认知事

物。这种低解释水平不利于个体的自我控制力，因而会使个体更关注奢侈品、稀缺品以

补偿自己的剥夺感，从而产生补偿性消费行为。另外，Trope和Liberman（2003）指

出，低解释水平使消费者更多地关注产品的表面属性，强调产品带来的愉悦感，因此会

进一步促使个体实施补偿性消费行为。

综上所述，心理定势理论从消费者追求经济利益最大化的角度出发，证实金钱概念

启动会诱发个体的经济效用心理定势，因而会增加实用性消费行为。调节定向理论从消

费者购买目的的角度出发，发现金钱概念启动会使消费者更多地采用避害定向目标体

系，增加对实用属性的关注，并进行实用性消费。解释水平理论从消费者认知思维的角

度出发，阐明金钱富足感启动会唤醒消费者的高解释水平，增加消费者的社会距离感，

从而使其彰显独立自我的需求变强，出现独特性消费行为；而金钱剥夺感启动会唤醒消

费者的低解释水平，降低消费者的自我控制力，因而导致非理性的补偿性消费行为。

四、实践应用与启示

金钱启动对消费者行为决策的影响不尽一致，对实践的指导与启示也可以从多个角

度进行探讨。

（一）对企业管理者的启示

近几年，消费日趋成为中国经济增长的重要的驱动力，不仅传统行业采取刺激消费

的各种手段进行促销，各个互联网电商亦不断推出“双十一”“双十二”等购物节以激

发消费者的购买欲望。可以说，为更好地刺激消费欲望，销售商和广告商可谓奇招频

出。基于本文总结的金钱启动对消费者行为决策的影响结果，企业管理者或者商家可以

从以下方面入手，促进消费者的购买决策：

第一，可以通过不同的广告设计启动消费者的金钱感知。如在产品类型方面，对于

洗漱用品等低价快销品而言，厂商可以采用金钱概念启动的方法，来唤醒消费者追求经

济价值最大化的思维和避害定向，增强消费者对价格优惠信息的关注及对相应产品的购

买意愿，甚至在一定程度上促成消费者的冲动性购买。具体而言，可以在广告设计中突

出该产品在促销期间可以为消费者节省多少钱，或者在广告图片中加入货币符号等图案

来唤醒消费者的金钱概念。而在品牌定位方面，对于一些主打品质和个性化的高端品牌

产品，厂商在营销中可以通过对消费者进行金钱富足感启动，如在广告宣传中以奢华的

背景展示产品或突出产品的价格，来唤醒消费者的金钱富足感，拉大其与其他消费者的
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社会距离感，增加其对独特性消费的需求，从而促进独特性消费行为的产生。

第二，在购物环境中加入相应的金钱信息。购物环境是现代市场营销的重要考虑因

素，例如商场（超市）的装修风格、灯光明亮度或柔和度、温度、色彩、是否有香味及

货架摆放，以及电子商务背景下购物页面的设计、图片颜色的搭配等，都会影响消费者

的购买决策（Chartrand等，2008）。Mandel和Johnson（2002）研究发现，即使是购物

环境中不易觉察的金钱信息也有可能对消费者起到金钱启动的作用，继而影响其消费决

策。因此，销售商可以根据自己的需要来调整购物环境中的金钱信息。例如，为了提高

实用品的销售量，销售商可以适当地在购物环境中增加与金钱概念相关的信息

（Vohs等，2006）；为了提高稀缺品的吸引力，销售商可以把购物环境装饰得更为高贵

豪华，以便启动消费者的金钱富足感或金钱剥夺感。

但要注意的是，并不是在任何情况下金钱启动策略都可以收到好的效果。例如，对

于高端品牌而言，当品牌遭受负面信息影响时，采取一系列降价策略来挽回消费者对品

牌的忠诚显然不是最优选择。田阳等（2014）通过实验证实，当消费者处于避害定向

时，无论其品牌承诺高低，他们对商品的态度均会受到负面信息的影响。换言之，虽然

降价策略能够启动消费者的金钱概念，但此时被激发的消费者避害定向使商品并不能摆

脱负面信息的影响。

因此，虽然一方面营销人员可以利用金钱启动来提升促销效果，但是另一方面金钱

启动也有它的适用性，在实践中要根据具体情况合理使用。

（二）对消费者群体的启示

对于消费者来说，现代生活节奏加快，压力也不断加大，这使得人们越来越缺乏耐

心，一味追求快速的事物。这种思维方式使人们更加关注能迅速获得的短期利益，追求

当下的快感，如经常冲动性地去购买不需要的东西，或过多地食用高热量的速食和快餐

等，这些都属于非理性消费行为。本文所阐述的金钱启动技术可以用来帮助消费者保持

消费行为的理性。

第一，利用金钱概念启动，增加对实用性产品的关注，减少不必要的享乐性消费

（Tong等，2013）。消费者可以自发地设置一些对自己具有金钱概念启动作用的信息或

线索，如在家里显眼的位置放置一个存钱罐，使自己在每次进行网络购物时，都能看到

这个存钱罐，以将其作为金钱概念启动的线索，来提醒自己不要购买不必要的享乐品；

或者在心中默念金钱信息，也能起到相应的作用。Chartrand等（2008）在实验中通过造

句练习潜在地对被试进行金钱启动，让被试在心中默念“昂贵”“体面”或者“廉价”

“节约”等词语，结果在之后的购买选择中，默念“昂贵”“体面”的消费者选择购买

了较为高档的Nike品牌的袜子，而默念“廉价”“节约”的消费者则选择购买了价格更

为低廉的不知名品牌的袜子。在现实生活中，消费者也可以通过在心中默念相应的金钱

信息来帮助自己进行理性消费。

第二，利用金钱富足感启动，增加购买决策时对产品核心属性的关注（Hansen等，

2013）。如上文所述，金钱富足感启动会提高个体的解释水平，从而使消费者更多地关

注产品的核心属性而不是表面属性。而在购物过程中，消费者有时会过度关注产品的表

面属性（如颜色、外形等）而忽视核心属性（如功能、使用情况等），从而产生购后满
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意度降低等情况（Hamilton，2014）。因此，为了减少购后后悔等情绪，消费者在购物

过程中可以适当地对自己进行金钱富足感启动，提高自己的解释水平，从而增加对产品

核心属性的关注度，提高消费决策质量（Hansen等，2013）。

五、总结与展望

已有研究对金钱启动与消费者行为决策的关系进行了初步探讨。通过回顾已有文

献，本文总结了金钱启动影响消费者行为决策的三种主要的关系模式，即金钱概念启动

增加实用性消费，金钱富足感启动增加独特性消费，金钱剥夺感启动增加补偿性消费。

心理定势理论、调节定向理论和解释水平理论可以用来对上述三种关系做出解释。未来

的研究主要可以从以下三个方面入手来对金钱启动与消费者行为的关系进一步开展更加

深入的探讨：

（一）比较不同金钱启动范式对消费者行为决策的影响

正如上文所述，不同的金钱启动范式对消费者的行为决策会产生不一样的影响：金

钱概念启动会增加实用性消费，而金钱富足感启动会增加独特性消费。原因是金钱概念

启动和金钱富足感启动是不一样的，虽然二者均可以通过混词组句任务操纵方法来实现

（谢天等，2012），但在真实操作时，金钱概念启动一般会使用概念性词语如欧元、美

元、英镑等（Vohs等，2006），而金钱富足感启动一般使用代表金钱丰足程度的词语，

如富裕、昂贵、富翁、珠宝等（Hansen等，2013）。这两种操纵方式唤醒的被试的心理

感觉肯定是不一样的，但以往的文献并没有对这两者进行清晰的区分。

另外，还有一种更为直接的启动方式，即采用金钱本身作为实验材料来进行启动。

Gino和Pierce（2009）的研究通过让被试看到不同数量的现金来进行金钱富足感启动和

金钱剥夺感启动；Zhou等（2009）的启动方式更直观，即让被试点数80张人民币来进行

金钱启动，而控组被试则点数80张白纸。因此，未来的研究可以比较不同金钱启动范式

对消费决策的影响，来清晰地区分金钱概念启动、金钱富足感启动和金钱剥夺感启动所

产生的不一样的心理机制，并进一步拓展其中介机制和后果变量研究。

（二）深入探讨非理性补偿性消费行为的心理机制

Hansen等（2013）认为，解释水平理论可以阐释很多消费行为背后的原因，但笔者

认为，解释水平理论更多的是从认知的角度阐述思维对消费者决策的影响的，而补偿性

消费的发生更多的是因为消费者的某些情绪或自我概念（如自我价值感、自尊等）受到

威胁，所以他们通过购买一些彰显身份和地位的稀有品来补偿心理落差，获取内心的平

和与自我价值感（Rucker和Galinsky，2009），而不仅是认知上的思维决策结果。

从自我概念受到威胁这一角度分析，最新的补偿性消费研究认为，补偿性消费包括

主动/积极补偿性消费（proactive compensatory consumption）和被动/消极补偿性消费

（reactive compensatory consumption）两类。前者是在自我概念尚未受到威胁时，消费

者为了预防将来的威胁而进行的一种具有预见性的事前消费；而后者是在自我概念受到

威胁后，消费者为降低或消除体验到的威胁而进行的一种事后应对（Kim和Rucker，
2012）。很明显，消费者因为金钱剥夺感被启动而进行的补偿性消费是一种典型的反抗

性补偿性消费，是在自我概念受到威胁后，通过购买稀缺品来填补自我概念缺失的行
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为。因此，未来的研究可以从自我概念受威胁这一角度深入探讨补偿性消费行为的心理

机制。

从情绪的角度分析，越来越多的研究显示（Cryder等，2008），悲伤情绪会增加个

体的消费行为，悲伤的个体愿意花费更多的金钱来获得一件商品，研究者将这种现象称

为“悲伤不吝啬效应”（misery is not miserly）或者“悲伤消费效应”（sad-spending
effect）。李爱梅和李伏岭（2013）也认为，悲伤情绪会增加个体的消费行为，消费者

希望通过购买享乐品来补偿自己的悲伤情绪，从而会进行补偿性消费。Sharma和
Alter（2012）也发现，金钱剥夺感启动会对个体的情绪产生影响。在现实中也不难发

现，经常与富人进行金钱比较（即金钱剥夺感被启动）的人，情绪会更低落，自我评价

会更低。因此，仅从认知的角度分析非理性补偿性消费行为是不够的，未来的研究可以

从金钱剥夺感影响消费者情绪的角度出发，更深入地探讨补偿性消费的心理机制。

（三）探讨金钱启动对炫耀性消费的影响

炫耀性消费（conspicuous consumption）是制度经济学的创始人之一凡勃伦

（Veblen）在《有闲阶级论》一书中提出的概念，他指出炫耀性消费行为通常是由两种

动机驱动的，即歧视性对比（ i nv id ious   conpa r i son）和金钱竞赛（pecun ia ry
emulation）。歧视性对比是指财富水平较高的阶层为了将自己与财富水平较低的阶层区

别开来，通过炫耀性消费行为来向外界展示自己的财力和地位，从而达到“示差”的目

的；金钱竞赛是指财富水平较低的阶层为了成为较高财富阶层的一员而竭尽财力模仿较

高阶层的消费行为，以赢得来自外界的尊荣（凡勃伦，1964）。刘飞（2005）也提出，

金钱竞赛很有可能是由于社会各阶层之间的界限变得越来越模糊，上层阶级所树立的圈

内标准通过社会结构向下渗透所导致的。因此，笔者认为，金钱富足感启动很有可能引

发消费者的歧视性对比，从而增加向下比较的炫耀性消费行为；而金钱剥夺感启动则很

有可能促发金钱竞赛，从而导致向上比较的炫耀性消费行为。

被启动金钱富足感的个体会表现出强烈的反从众需求，更多地进行独特性消费

（Liu等，2012）。这种反从众需求，其实就是凡勃伦所定义的“歧视性对比”，指消

费者为了展示自我，为了让他人以自己希望的方式认知自己而进行的消费选择，实质是

一种带有炫耀性质的消费行为（Belk，1988），是消费者为了满足某种心理需求（如自

尊、社会地位、名望、攀比、虚荣等）而向特定的参照群体进行展示的行为（O’Cass和
McEwen，2004）。Jaramillo和Moizeau（2003）研究发现，炫耀性消费者并不在乎商品

本身的实际价值，他们更多的是在追求诸如名望、地位之类的社会需求的满足（Belk，
1988），他们通过公开地消费稀缺品，来促进自我概念的建立和提升。因此，未来的研

究可以深入探讨金钱富足感启动是否会增加个体的炫耀性消费行为以及所涉及的心理

机制。

其实，炫耀性消费不只是有钱人的游戏，收入处于中下层的人群，其炫耀性消费欲

望相对更强（Charles等，2007）。Charles等（2007）通过对不同国家和种族的大规模数

据分析发现，随着被考察群体平均收入的上升，该群体的炫耀性消费数量会减少；而当

把低收入者和参照群体放在一起分析时，群体内的炫耀性消费行为却会增加。这意味

着，对于个体来说，收入的增加会在一定程度上降低非理性炫耀性消费行为；但当个体
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处于与他人进行金钱比较的情境时，特别是处于金钱剥夺感被启动的情境时，个体的炫

耀性消费行为则会大大增加。这个现象是非常值得我们关注的，因为近来有研究发现，

非生存性消费占中国人日常消费的比重正越来越大，而奢侈品消费、中高端品牌消费成

为人们竞相追捧的消费模式（郭晓琳和林德荣，2015）。为了满足消费者的这些社会需

求，炫耀性商品如珠宝首饰、化妆品和豪车的制造商都高度强调产品的排他性或稀有

性。在炫耀性消费中，经常会出现虚荣效应（snob effect），即随着同类产品消费者数

量的增多，该产品给个体消费者带来的效用趋于下降（Leibenstein，1950），它很好地

说明了稀缺的重要作用，追求稀有性也是炫耀性消费的一个重要驱动因素。正如上文所

述，金钱剥夺感启动会提高个体对稀缺颜色、稀缺品的关注度（Sharma和Alter，
2012），而购买稀缺品更容易在较高财富阶层的圈子中形成身份认同和圈子认同（凡勃

伦，1964）。因此笔者认为，金钱剥夺感启动可能也会增加消费者向上的炫耀性消费行

为。未来的研究可以探究金钱剥夺感启动对消费者炫耀性消费行为的影响及其心理

机制。
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Does Money Priming Make You Rational or Irrational?
Money Priming and Consumer Purchase Decisions

Li Aimei1, Luo Ying1, Li Bin1，2

(1. School of Management，Jinan University，Guangzhou 510632，China；2. Institute of Enterprise
Development，Jinan University，Guangzhou 510632，China)

Abstract：Money priming is a concept which is initially derived from psychology experiment. It
is used to activate someone’s ideas about money through offering some tips on money and thereby study
its influence on behavioral decision making. Money priming could be divided into several different
types such as reminders of money concept，reminders of a great deal of money and reminders of
financial deprivation. A great of environmental factors in our daily consumption activities could play the
role of money priming. It reveals that reminders of money concept，reminders of a great deal of money
and reminders of financial deprivation lead to the increase in utilitarian consumption，uniqueness
consumption and compensatory consumption respectively. Based on mind-set theory，regulatory focus
theory and construal level theory，this paper provides an explanation of the psychological mechanism
of rational or irrational consumer decisions resulting from money priming，and also useful insights for
governments，marketing companies and consumers，and points out the directions in future research.

Key words：money priming；reminder of money concept；reminder of a great  deal  of
money；reminder of financial deprivation
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