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摘  要  心理账户指个人和家庭在进行经济决策时, 从心理上对财富的来源和支付进行编码、记录、分类

和估价的心理认知过程。本研究通过 4 个系列研究探讨了心理账户的认知标签与情绪标签对消费决策行为

的影响, 并初步探索了其心理机制。结果发现：(1)心理账户的认知标签(财富来源为常规收入或意外之财)
可影响消费决策, 个体倾向于将常规收入用于实用消费, 将意外之财用于享乐消费; (2)心理账户的认知标签

与情绪标签对消费决策的影响具有交互作用。即, 情绪标签可影响意外之财的消费决策：积极情绪时个体倾

向于将其用于享乐消费, 消极情绪时个体倾向于将其用于享乐规避, 出现心理账户与消费决策的情绪匹配

效应; 但情绪标签对于常规收入的消费决策无显著影响, 个体均倾向于将其用于享乐规避; (3)内疚预期和内

疚体验使个体更倾向于将消极情绪的意外之财用于享乐规避。上述结果表明, 心理账户的认知标签对消费决

策具有“认知匹配效应”, 情绪标签对消费决策具有“情绪匹配效应”, 二者存在交互作用。内疚感是导致

消极情绪标签的意外之财更倾向享乐规避的心理机制之一。 
关键词  心理账户; 认知标签; 情绪标签; 内疚感; 享乐规避 
分类号  B849:C91 

1  问题提出 

1.1  心理账户理论发展 
心理账户(mental accounting)是个体和家庭在

进行经济决策时, 从心理上对财富的来源和支付方

式进行编码、记录、分类和估价的心理认知过程(李
爱梅, 凌文辁, 2007)。心理账户这一概念最早源于

Thaler (1980)对沉没成本效应(sunk cost effect)的解

释, 他认为人们在消费决策时会把过去的投入和现

在的付出加在一起作为总成本, 来衡量决策的后果, 
从而产生沉没成本效应。而这种对金钱分门别类进

行分账管理和预算的心理过程就是心理账户的估

价过程。Thaler (1985, 1999)认为, 人们做经济决策

时, 心理账户系统常常遵循一种与经济学的运算规

律相矛盾的潜在心理运算规则, 其心理记账方式与

经济学和数学的运算方式都不相同, 因此心理账户

经常以非预期的方式影响着决策。 
自提出以来, 心理账户理论迅速引起了行为决

策、行为金融学与消费行为等领域研究者的密切关

注 , 并在近三十年间取得了不少有价值的研究进

展。首先, 心理账户的概念、基本特征及运算规则

趋向系统化。如心理账户的基本特征与运算规则包

括：非替代性(non-fungibility) (Abeler & Marklein, 
2008; Thaler, 1985)、享乐主义编辑(hedonic editing) 
(Lim, 2006; Thaler, 1985)、局部账户(topical account) 
(Kahneman & Tversky, 1979)、值函数(value function)
和得与失的编码规则(framing of gains and losses) 
(Tversky & Kahneman, 1981)等(详见:李爱梅, 凌文

辁 , 2004, 2007; 周静 , 徐富明 , 刘腾飞 , 张军伟 , 
蒋多, 2011); 有研究进一步发现心理账户的内隐分

类存在文化差异, 中国人的心理账户有其独特之处

(李爱梅, 凌文辁, 方俐洛, 肖胜, 2007)。其次, 心
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理账户理论在各个领域的应用中得到了较大拓展。

例如, 基于该理论, 金融投资和消费行为领域分别

提 出 了 行 为 资 产 组 合 理 论 (behavioral portfolio 
theory, BPT) (Shefrin & Meir, 2000)和行为生命周期

理 论 (behavior lifecycle hypothesis) (Shefrin & 
Thaler, 1988)。与此同时, 心理账户的基本特征与运

算规则也用于解释和应用于各种投资与消费决策

行为, 如股票投资(Arkes, Hirshleifer, Jiang, & Lim, 
2008; Lim, 2006)、折扣消费(Abeler & Marklein, 
2008; Milkman & Beshears, 2009)、计划消费(Shafir 
& Thaler, 2006)、价格感知(李爱梅, 凌文辁, 刘丽

虹, 2008; Philip, Kevin, & Darren, 1999)以及员工的

薪酬感知(李爱梅, 凌文辁, 2009)等。尤为值得关注

的是, 最近心理账户的热点开始由传统单一的基于

认知因素和金钱领域的研究 , 拓展到了其他领域 , 
如情绪心理账户(emotional accounting) (Levav & 
McGraw, 2009)、时间心理账户 (time accounting) 
(Rajagopal & Rha, 2009) 以 及 双 通 道 心 理 账 户

(double-entry mental accounting) (李爱梅, 郝玫, 李

理, 凌文辁, 2012; Prelec & Loewenstein, 1998)等。

本研究将结合心理账户领域经典的认知因素和新

近的提出的情绪因素, 从认知标签和情绪标签的角

度综合探讨心理账户对人们消费决策行为的作用

及其心理机制。 
1.2  心理账户的认知标签与情绪标签 

心理账户具有特定的账户结构和类别, 消费者

会根据财富的来源、不同的消费支出项目、不同的

存储方式等进行心理账户的分类。这种分类表现出

了心理账户最本质的特征之一：“非替代性” (Thaler, 
1985), 即不同类别的心理账户是相互独立的。 

大量研究发现, 不同来源的金钱账户间彼此独

立。消费者在进行消费决策时, 会根据不同的财富

来源匹配相应的消费方式。例如, 以往研究通常根

据金钱的来源将心理账户划分为常规收入(regular 
income)账户和意外之财(windfall gains)账户(Kivetz, 
1999)。前者指通过辛苦劳动所得、预期获得的固

定收入, 后者指个体非劳动所得、非预期获得的额

外财富。人们倾向于用获取收入的困难程度与使用

该收入的难易程度进行匹配, 把意外之财放在一个

更容易消费的临时收入账户里(Arkes et al., 1994), 
且更偏爱用意外之财来进行享乐消费(Thaler, 1985), 
倾向于将常规收入用于日常、储蓄、家庭建设和个

人发展等支出, 将意外之财用于人际关系、娱乐休

闲和储蓄等支出(李爱梅等, 2007)。且如果购买决策

时得到了意外之财, 消费者的沉没成本效应将会削

弱或者消失(Soman & Cheema, 2001)。这种独立的

原因可能是二者具有不同的认知甚至神经基础。例

如, 在内隐态度上, 意外之财与容易消费的联结更

紧密 , 辛苦所得与不易消费的联结更紧密 ; 且在

ERP 成分上, 前者中偏好易消费型消费方式的特点

与晚期正成分(LPC)相关, 后者中偏好难消费型消

费方式则与 P3 成分相关(潘孝富, 王昭静, 高飞, 
徐莹, 2014)。因此, 本研究将上述人们根据财富来

源对心理账户进行分类管理的认知过程, 称为心理

账户的“认知标签” (cognition tag), 并将其分为“常

规收入”和“意外之财”两种。 
值得注意的是, 以往研究仅从认知的角度关注

心理账户的财富来源对消费决策的影响, 而忽略了

消费决策过程中的另一重要因素—— 情感的可能

影响。近年来的研究发现, 情绪对人们的消费决策

行为起重要影响(Chang & Pham, 2013; Levav & 
McGraw, 2009)：消极情绪(如悲伤)会导致更多的享

乐消费, 人们会通过享乐消费来调节消极情绪(李

爱梅, 李伏岭, 2013; Garg & Lerner, 2013;)。最近, 
Levav 和 McGraw (2009)提出情绪账户概念, 认为

财富来源过程中附带的情感会对消费决策产生影

响。例如, 意外之财不一定总是让人快乐, 它还可

能是一笔“不快乐的钱” (unhappy money)。因亲人去

世获得遗产或因意外身体残疾获得一大笔人寿保

险赔偿金, 虽然这是一笔意外之财, 但是由于它与

亲人的过世、身体伤痛及保险公司不断纠缠的痛苦

有关, 很容易让这笔钱贴上不快乐的消极标签, 人

们会认为它是一笔“不快乐的钱”, 从而影响它的使

用方式。他们的研究发现, 人们一般不会将一笔不

快乐的钱用于奢侈享乐消费, 而是会出现享乐规避

行为。因此, 本研究将金钱获得唤起人们不同的情

绪 感 受 的 过 程 , 称 为 心 理 账 户 的 “ 情 绪 标 签 ” 
(affective tag), 并将其分为积极情绪标签(positive 
emotion tag)与消极情绪标签(negative emotion tag)。 
1.3  研究假设的提出  

尽管心理账户可能具有认知和情绪两种分类

方式, 但以往研究并没有将情绪心理账户与原有的

心理账户进行区分, 二者是否独立尚未定论。为了

更好整合理论概念, 我们将这两种分类方式概括为

心理账户的认知标签和情绪标签。我们认为, 心理

账户的认知标签是人们根据财富来源对心理账户

进行分类管理的认知过程, 而心理账户的情绪标签

是个体按照财富获得过程中伴随的情绪对心理账
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户进行的另一种分类过程。考虑到 Levav 和 McGraw 
(2009)的研究只探讨了情绪对意外之财消费决策行为

的影响, 且其结果与以往研究报告的消极情绪(如悲

伤)会导致享乐消费并不一致(李爱梅, 李伏岭, 2013; 
Garg & Lerner, 2013)。这一矛盾暗示着, 心理账户的

认知标签与情绪标签间可能彼此独立, 在获得财富

同样伴随着消极情绪时, 人们对不同认知标签(意外

之财或常规收入)的消费倾向可能有所差异。由此我

们认为, 心理账户的认知标签与情绪标签会对人们

的消费决策产生交互影响, 并提出以下假设： 
假设 1a：认知标签为意外之财时, 如果情绪标

签为积极情绪, 人们更倾向选择享乐消费; 如果情

绪标签为消极情绪, 人们则更倾向选择享乐规避。 
假设 1b：认知标签为常规收入时, 如果情绪标

签为积极情绪, 人们更倾向选择享乐规避; 如果情

绪标签为消极情绪, 人们则更倾向选择享乐消费。 
其次 , 为什么意外之财贴上消极情绪标签后 , 

被试更倾向于享乐规避而不是享乐消费？我们认

为可能原因之一是, 消费者的内疚感(guilt)在其中

起到了重要作用。以往研究发现 , 在享乐消费中 , 
消费者的内疚感会产生消极影响, 导致享乐消费的

减少(Okada, 2005)。且消费者进行享乐消费后, 更

可能激发其内疚感(姚卿, 陈荣, 段苏桓, 2013)。消

费者的内疚感可能发生在不同消费决策阶段, 当内

疚感发生在享乐消费决策之前称为内疚预期, 当内

疚感发生在享乐消费决策过程中或之后, 称为内疚

体验(Burnett & Lunsford, 1994)。因此, 我们认为, 
人们可能为了避免产生内疚感, 不将伴随消极情绪

的意外之财用于享乐消费, 从而产生了享乐规避行

为。内疚感越高, 享乐规避行为就越明显。不管是

内疚预期还是内疚体验, 二者均可能使消费者倾向

享乐规避。基于此, 本研究提出以下假设： 
假设 2a：如果人们预期自己将消极情绪的意外

之财用于享乐消费, 将产生内疚预期, 会使其倾向

于选择享乐规避。 
假设 2b：如果人们在获得消极情绪的意外之财

后产生了内疚体验, 会导致其倾向于选择享乐规避。 

2  研究 1：心理账户的认知标签和
情绪标签对消费决策的交互作用 

2.1  研究 1a：认知标签与情绪标签交互作用的

情境实验 
2.1.1  研究目的 

通过情境实验探讨心理账户的认知标签与情

绪标签是否会对个体的消费决策类型产生交互作用。 
2.1.2  方法 

被试为某综合高校大学生 233 人, 其中男性

101 人, 平均年龄为 22.59 ± 2.33 岁。 
采用 2(认知标签：意外之财, 常规收入)×2(情

绪标签：积极情绪, 消极情绪)被试间设计, 因变量

为消费决策类型, 分别有享乐消费(短期旅游)与实

用消费(日常生活费)。 
首先将被试随机分为四组, 并向被试随机发放

四个版本的自编情境实验材料。其中, 意外之财情

境为久未谋面的叔叔意外赠送了 2000 元, 情绪通

过叔叔是否患病来操纵; 常规收入情境则是自己的

实习工资 2000 元, 情绪通过实习过程是否开心来

操纵。为检验认知标签与情绪标签的操纵是否成功, 
我们用二择一的方式测量了被试对该笔收入的认

知标签(“意外之财”或劳动所得的“常规收入”), 用

9 点评定的方式测量了被试对该笔收入的主观情绪

标签 (情绪感受是“好的”还是“不好的”, 1 = 几乎

没有, 9 = 非常强烈)。最后, 我们使用心理账户研

究中的常用方法 (李爱梅等 , 2007; Kivetz, 1999; 
Levav & McGraw, 2009)测量了被试的消费决策类

型 , 让被试选择他们要将此笔收入用于享乐消费

(如请客、旅游、买奢侈品等)或用于实用消费(如买

必需品、日常开支、存起来等)。 
2.1.3  结果 

首先对心理账户的认知标签和情绪标签进行

操作有效性检验。意外之财情境组的被试有 111 人

(91.0%)认为这笔收入是意外之财 , 其中 , 积极情

绪组有 43 人(86%)认为“这笔钱给他们带来的情绪

是好的” (积极情绪, 平均强度为 7.02 ± 1.28), 消极

情绪组有 52 人(85.2%)认为“这笔钱给他们带来的

情绪是不好的” (消极情绪 , 平均强度为 7.17 ± 
1.27); 常规收入情境组的被试有 108 人(94.7%)认
为这笔收入是常规收入, 其中, 积极情绪组有 46 人

(62.2%)认为他们的情绪是好的(积极情绪, 平均强

度为 6.39 ± 1.25), 消极情绪组有 20 人(58.8%)认为

他们的情绪是不好的(消极情绪, 平均强度为 6.50 
± 1.31)。鉴于不符合实验条件的数据会对结果的

有 效 性 与 效 应 量 造 成 额 外 的 干 扰 (Oppenheimer, 
Meyvis, Davidenko; 2009), 我们删除了认知和情

绪标签不符合条件的无效数据 , 得到的有效样本

数据为 161 人。 
为检验认知标签与情绪标签的交互作用, 我们

以认知标签、情绪标签、认知标签与情绪标签的交
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互作用作为自变量, 被试的消费决策类型为因变量, 
进行 Logistic 回归分析(Forward Stepwise), 结果如

表 1 所示。我们发现, 认知标签的主效应显著(p = 
0.002), 当认知标签为常规收入时 , 可以预测被试

的消费决策为实用消费。这表明, 被试倾向于将常

规收入用于实用消费, 将意外之财用于享乐消费。

认知标签与情绪标签的交互效应显著(p = 0.001), 
这说明情绪标签与认知标签的交互作用对享乐规

避有显著预测作用。 
 
表 1  认知标签和情绪标签对消费类型的 Logistic 回归

结果(N=161) 

自变量 Β SE Β eΒ df p 

认知标签 1.99 0.65 7.31 1 0.002

情绪标签×认知标签 ‒2.33 0.67 0.10 1 0.001

确定系数 Cox&Snell R2=0.11, Nagelkerke R2=0.16

注：各虚拟变量定义：认知标签, 常规收入为 1; 情绪标签, 消

极情绪为 1; 消费类型, 享乐规避为 1。下表同。 

 
进一步对不同认知标签与情绪标签下被试的

消费决策类型的差异进行检验, 结果发现(表 2)：对

于意外之财情境, 被试在消极情绪情境中选择享乐

消费的人数比例显著低于积极情绪情境中, χ2(1) = 
19.56, p < 0.001。对于常规收入情境, 被试在消极

情绪和积极情绪情境中的消费选择没有显著差异, 
χ2(1) = 0.02, p > 0.10。这表明, 认知标签为意外之

财时, 如果情绪标签为积极情绪, 人们更倾向选择

享乐消费; 如果情绪标签为消极情绪, 人们则更倾

向选择享乐规避, 假设 1a 得到验证。而当认知标签

为常规收入时, 情绪标签对消费决策类型没有产生

显著影响, 人们均都倾向选择实用消费, 假设 1b 仅

部分得到验证。 
 

表 2  不同认知标签与情绪标签条件下消费类型选择人

数比例(N = 161) 

认知标签 情绪标签 享乐消费(N) 实用消费(N) χ2 

意外之财 积极情绪 74.4% (32) 25.6% (11) 19.56***

 消极情绪 28.8% (15) 71.2% (37)  

常规收入 积极情绪 21.7% (10) 78.3%(36) 0.02 

 消极情绪 25% (5) 75%(15)  

注：*** p < 0.001。 
  

2.1.4  讨论 
本研究发现, 心理账户的认知标签和情绪标签

均会对消费者的消费决策产生影响, 且二者对消费

决策的影响具有交互作用。认知标签为意外之财时, 
消极情绪下的被试更倾向享乐规避行为, 积极情绪

下的被试更多倾向选择享乐消费。而当认知标签为

常规收入时 , 情绪标签对消费类型没有产生影响 , 
无论积极情绪或消极情绪条件下, 被试都倾向选择

实用消费。为何情绪标签对常规收入的消费决策没

有产生影响？原因可能在于中国人关于常规收入

的使用习惯根深蒂固, 大多数人都会将辛苦得来的

“血汗钱”用于实用消费, 不会轻易用于享乐消费。

因此, 我们在研究 1b 中, 使用真实的消费决策的现

场实验来验证这一可能原因。 
2.2  研究 1b：认知标签与情绪标签交互作用的

现场实验 
2.2.1  研究目的 

通过现场消费实验进一步验证心理账户的认

知标签与情绪标签对消费者的消费决策类型选择

是否产生交互作用。 
2.2.2  方法 

预实验：为了确定大学生典型的实用消费和享

乐消费项目, 我们进行了预实验。被试为大学本科

生 30 名, 其中男性 14 名。首先向被试介绍实用消

费与享乐消费的涵义, 再列举出大学生日常生活经

常涉及的 10 个消费项目, 分别是“旅行、支付学费、

买学习资料、电影院看电影、买 MP3、美食聚餐、

充手机话费、超市日常用品、充饭卡、买数码相机”。

请被试根据自己的理解与经验, 在 9 点量表上(“1 = 
实用性; 9 = 享乐性”)对这些消费项目属于实用性

或享乐性消费的程度进行评定。 
结果发现, 各享乐性消费项目及其平均评定分

数(>5)为：旅行(7.53 ± 1.61)、购买数码相机(6.60 ± 
1.43)、电影院看电影(6.47 ± 0.86)、美食聚餐(6.23 ± 
0.97)、买 MP3 (5.43 ± 1.72); 各实用性消费项目及

其平均评定分数(<5)为：支付学费(1.67 ± 0.80)、买

学习资料(1.87 ± 0.89)、充入饭卡(2.53 ± 1.99)、充

手 机 话 费 (2.93 ± 1.36) 、 超 市 日 常 用 品 (3.60 ± 
2.09)”。 

根据预实验结果, 考虑到正式实验提供的实际

奖励金额为 15 元, 我们在正式实验中使用“充入饭

卡”情境作为典型实用性消费项目, “美食”情境作

为典型享乐性消费项目。 
正式实验：被试为某综合高校大学生 62 人(平

均年龄 22.00 ± 3.25 岁, 男性 20 人)。 
采用 2(认知标签：意外之财, 常规收入)×2(情

绪标签：积极情绪, 消极情绪)被试间设计。因变量
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为消费决策类型, 分为享乐消费(美食)与实用消费

(充入饭卡)。 
首先, 为了掩盖实验的真正目的, 要求被试在

限定时间内完成一个与实验无关的高难度任务：言

语理解测验, 共 10 道题目。接着通过 1 个情境问题

(4 个版本), 操作了被试对收入的认知标签与情绪

标签。所有被试随机分配至 4 种实验条件。随后, 我

们操纵了被试对在实验中“获得 15 元钱”的认知标

签。在常规收入条件中, “获得 15 元钱”被描述为因

被试完成了言语理解测验任务而获得的奖励。由于

该测验难度较大且限时, 被试会认为获得报酬实属

来之不易 , 属于自己付出劳动后所得到的常规收

入。在意外之财条件中, “获得 15 元钱”被描述为被

试很幸运地获得了一次抽奖机会, 从而获得 15 元

的奖金。此时这 15 元对于被试属于意外之财。对

情绪标签的操纵, 在常规收入条件中, 我们通过告

知被试其言语理解测验的成绩“非常优秀” (积极情

绪)或“非常糟糕” (消极情绪)来实现。在意外之财条

件中, 则通过操作中奖率和奖金额来实现：积极情

绪组为“低概率/高奖金”中奖, 消极情绪组为“高概

率/低奖金”中奖。 
随后, 我们采用 Levav 和 McGraw (2009)的方

法, 要求被试分别在 9 点量表(1 = 没有感觉, 9 = 
非常强烈)上对自己的积极情绪和消极情绪强度进

行评定。先询问被试“当你想到所得的 15 元时, 你

的情绪感受是‘好的’/’‘坏的’吗？”, 随后再要求被

试进行 9 点评定。计分方法为积极情绪强度减去消

极情绪强度, 0 分之上为积极情绪偏向, 0 分之下为

消极情绪偏向。 
最后为消费选择任务, 实验结束后, 我们将兑

现被试在实验中获得的 15 元, 但同时告知被试这

15 元可以有两种兑换选择：充入饭卡(实用消费)或
购买现场美食点心(享乐消费), 并记录被试做出的

选择。 
2.2.3  结果  

对心理账户的认知标签和情绪标签进行操作

有效性检验, 结果发现, 意外之财情境组的被试有

31 人(96.9%)认为这笔收入是意外之财, 其中, 积

极情绪情境组被试中报告积极情绪偏向的有 15 人

(100%), 平均强度为 6.27 ± 1.23; 积极情绪情境组

被试中, 报告消极情绪偏向的有 15 人(93.8%), 平

均强度为-2.27 ± 1.16。常规收入情境组的被试有 26
人(86.7%)认为这笔收入是常规收入 , 其中 , 在积

极情绪情境组被试中, 报告积极情绪偏向的有 12

人(80%), 平均强度为 5.67 ± 1.50; 消极情绪情境组

被试中, 报告消极情绪偏向的有 13 人(86.7%), 平

均强度为‒2.13 ± 1.06。删除不符合实验条件的被试, 
最终得到 55 名有效被试。 

同研究 1a, 进行各自变量对因变量的 Logistic
回归分析(Forward Stepwise), 如表 3 所示, 认知标

签的主效应显著(p < 0.001), 认知标签与情绪标签

的交互效应显著(p = 0.008)。此结果与研究 1a 的结

果一致。 
 

表 3  情绪标签和认知标签对消费选择影响的 Logistic 

回归分析(N = 55) 

自变量 Β SE Β eΒ df p 

认知标签 3.70 0.90 0.02 1 0.000 

情绪标签×认知标签 ‒2.67 0.84 9.33 1 0.008 

确定系数 Cox & Snell R2 = 0.34; Nagelkerke R2 = 0.48

注：各虚拟变量定义：认知标签, 常规收入为 1; 情绪标签, 消

极情绪为 1; 消费类型, 享乐规避为 1。 
 
进一步对不同认知标签与情绪标签下被试的

消费决策类型的选择比例进行分析, 如表 4 所示, 
卡方检验结果表明, 当认知标签为常规收入时, 积

极情绪和消极情绪两种条件下的消费选择的比例

分布没有显著差异,  χ2(1) = 0.02, p > 0.05, 这说明, 
当认知标签为常规收入时, 情绪对消费选择的影响

不显著, 都倾向实用消费。但在认知标签是意外之

财时, 积极情绪和消极情绪两种条件下的消费选择

比例有显著差异, χ2(1) = 5.00, p < 0.05, 这说明, 情

绪对意外之财的消费决策行为有显著性影响, 积极

情绪使被试更倾向享乐消费, 消极情绪使被试更倾

向于实用消费。假设 1a 再次得到验证。 
 

表 4  不同认知标签与情绪标签条件下的消费类型选择

人数比例(N = 55) 

认知标签 情绪标签 享乐消费(N) 实用消费(N) χ2 

意外之财 积极情绪 80%(12) 20%(3) 5.00*

 消极情绪 40%(6) 60%(9)  

常规收入 积极情绪 33.3%(4) 66.7%(8) 0.02

 消极情绪 30.8%(4) 69.2%(9)  

注：* p < 0.05。 

 
2.2.4  讨论 

研究 1b 通过现金消费实验, 再一次验证了心

理账户的认知标签与情绪标签对被试消费决策类

型的影响具有交互作用。当认知标签为常规收入时, 
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情绪标签不会对个体的消费决策产生显著性影响; 
但认知标签为意外之财时, 则会受到情绪标签的影

响：消极情绪标签下, 个体倾向于享乐规避, 而积

极情绪标签下, 个体则更可能会用于享乐消费。为

何在消极情绪意外之财情境下, 被试会更倾向享乐

规避呢？我们将进一步对其心理机制进行探讨。 

3  研究 2：内疚感在消极情绪意外
之财倾向享乐规避中的作用 
以往研究发现, 消费者对其消费行为会有一些

既定的内在规范与准则(如某笔钱应该用于实用消

费或享乐消费), 如果消费者的某种消费行为违背

了 其 内 心 的 这 些 消 费 准 则 , 就 会 产 生 内 疚 感

(Richins, 1997)。消费者在进行享乐消费时常伴随着

一 种 内 疚 感 (Fishbach, Friedman, & Kruglanski, 
2003; Kivetz & Simonson, 2002)。这种内疚感会减

少个体的享乐消费(Okada, 2005)。在研究 1a 的事后

访谈中, 被试也报告了类似的选择理由：如“叔叔赠

送的意外之财, 应该用于有价值的地方, 才不会辜

负叔叔的期望, 如果用于享乐消费则会产生内疚。”
因此, 我们认为内疚感(内疚预期或内疚体验)可能

是导致带有消极情绪标签的意外之财产生享乐规

避的原因。 
3.1  研究 2a：内疚预期对消极情绪意外之财倾

向享乐规避的作用 
3.1.1  研究目的 

探讨如果消费者将消极情绪的意外之财用于

享乐消费产生了内疚预期, 是否会导致享乐规避行

为的产生。 
3.1.2  方法 

被试为某综合高校大学生 246 名, 其中男性

105 人, 平均年龄 22.65 ± 2.80 岁。 
实验材料为自编消极情绪意外之财的情境问

题, 问题同研究 1a。随后使用 3 个二择一问题(是/
否)测量了被试的消极情绪、享乐消费意愿及内疚

预期 , 分别询问被试“在这种情境下 , 你的心情难

过吗？”, “拿到这笔钱, 你是否会去购买奢侈品、旅

游或享乐消费？”, “你是否认为用这笔钱去旅游或

享乐, 会引起你的内疚感？”。 
3.1.3  结果  

首先 , 对消极情绪进行操作检验 , 结果发现 , 
有 75.2%的被试认为此种情境下的心情是难过的, 
高于认为心情不难过的被试人数(24.8%), χ2(1) = 
75.57, p < 0.001, 这表明此意外之财被成功地贴上

了消极情绪标签。接着对享乐消费意愿进行操作检

验, 结果发现, 96%的被试都选择了享乐规避, 即

不会去购买奢侈品、旅游或享乐消费, 高于选择享

乐消费的被试人数(4%), χ2(1) = 75.57, p < 0.001, 
这与研究 1 结果一致, 即贴上消极情绪标签的意外

之财倾向享乐规避。 
对是否产生内疚预期时被试的消费决策选择

差异进行卡方分析, 结果发现, 两者的消费选择差

异显著, χ2(1) = 19.47, p < 0.001, 产生内疚预期的

被试仅有 1.3%的人会选择享乐消费, 98.7%的被试

都会享乐规避 ; 而不产生内疚预期的被试中则有

35%的被试选择了享乐消费。这表明, 被试之所以

选择了享乐规避, 可能是想避免产生内疚感。也就

是说他们之所以出现享乐规避行为, 可能是因为对

享乐消费产生了内疚预期, 假设 2a 得到验证。 
进一步以被试的内疚预期、消极情绪作为预测

变量, 享乐规避为测查变量, 进行 Logistic 回归分

析, 结果发现, 只有内疚预期可显著预测被试的享

乐规避倾向(B = 2.46, SE = 0.60, eΒ = 11.68, p < 0.00; 
确定性系数 Cox & Snell R2 = 0.05, Nagelkerke R2 = 
0.25), 但消极情绪的影响不显著。这表明, 如果人

们对享乐意外之财产生预期内疚, 则有可能更倾向

享乐规避。假设 2a 再次得到验证。 
3.1.4  讨论 

本研究发现, 当对带有消极情绪的意外之财进

行消费时, 更多的被试倾向于选择享乐规避, 且更

易于产生内疚预期。这表明对享乐消费的预期内疚

感可能是导致消费者将意外之财用于享乐规避的

原因。那么, 当被试在获得的意外之财时产生了实

际的内疚体验, 是否也会对享乐规避行为产生影响

呢？我们进一步通过研究 2b 进行探讨。 
3.2  研究 2b：内疚体验对消极情绪意外之财倾

向享乐规避的作用 
3.2.1  研究目的 

进一步探讨消费者对于获得的意外之财产生

的内疚体验是否会对享乐规避行为产生影响, 我们

认为, 如果被试对获得的消极情绪的意外之财产生

了内疚体验, 相对低内疚水平组, 高内疚水平组被

试的享乐规避行为更加明显。 
3.2.2  方法 

被试为某综合高校大学生及研究生 112 名, 其

中男性 41 名, 平均年龄为 22.5 ± 4.5 岁。 
采用单因素两水平被试间设计, 自变量为内疚

水平 , 分为高低两个水平组; 因变量为消费类型 , 
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分别是享乐消费和实用消费。 
被试随机分配至高/低内疚水平组。两组被试分

别完成与研究 1a 类似的意外之财消极情绪的情境

问题, 都是叔叔给的 2000 元意外之财。其中, 高内

疚水平组被告知“叔叔患了重病”, 低内疚水平组被

告知“叔叔失业了”。随后用 3 题测量了被试的认知

标签、情绪标签和消费决策类型, 题目同研究 1a。

并用 1 题测量了被试的内疚体验, 要求被试在 9 点

量尺上评定该笔收入引起了“内疚”的强度如何(1 = 
几乎没有, 9 = 非常强烈)。 
3.2.3  结果 

首先对认知标签、情绪标签和内疚体验进行操

纵性检验 , 结果发现：对于认知标签 , 有 102 人

(91.1%)都认为这笔收入是意外之财 , 高于认为不

是意外之财的被试人数(10 人, 8.9%), χ2(1) = 75.57, 
p < 0.001, 因此认知标签的操纵是成功的。对情绪

标签, 低内疚水平情境中有 46 人(79.3%)认为自己

心情是不好的 , 高内疚水平情境有 39 人(88.6%)
认为自己心情是不好的。差异性检验的结果发现 , 
高内疚水平组诱发的内疚体验 (7.15 ± 2.15)显著

高于低内疚水平组诱发的内疚体验(5.67 ± 2.16), 
t(83) = 3.16, p < 0.01; 高内疚水平组诱发的消极

情绪(6.41 ± 2.17)显著高于低内疚水平组诱发的

消极情绪(4.02 ± 1.87), t(83) = 5.45, p < 0.001。因

此 , 我们删掉不符合条件的数据 , 最终得到 85 名

有效样本。  
对不同内疚水平组被试的消费决策类型的选

择进行差异分析, 卡方检验结果发现, 在高内疚水

平组中, 只有 2 名被试(5.1%)选择了享乐消费, 少

于选择实用消费的被试(37 人, 94.9%); 而低内疚水

平组中, 则有 11 人(23.9%)选择了享乐消费, 少于

选择实用消费的被试(35 人, 76.1%), χ2(1) = 5.75, p 
< 0.01。这表明, 相对低内疚水平组而言, 高内疚水

平组被试的享乐规避行为更明显。 
因不同内疚水平组的被试是既产生了内疚体

验, 又产生消极情绪体验, 为了区分出这两个变量

究竟哪一个对被试的消费选择产生影响。我们进一

步以内疚水平组作为自变量 , 享乐规避为因变量 , 
内疚体验强度或消极情绪强度为中介变量, 利用自

举法(Bootstrap) (Preacher & Hayes, 2004)进行中介

效应分析(见表 5)。结果表明, 内疚水平对被试的享

乐规避产生的总的影响显著(p < 0.05), 总效应量为

2.60, 内疚体验与消极情绪共同作为中介变量时 , 
其中介效应显著, 95%置信空间不包括 0。将内疚体

验和消极情绪分别作为中介变量, 结果发现只有内

疚体验的中介效应显著, 95%置信空间不包括 0; 但

消极情绪的中介效应并不显著, 95%置信空间包括

0。这进一步说明, 不同内疚水平组被试对意外之财

的享乐规避行为, 是由于内疚体验的中介影响而出

现的, 并非是消极情绪的作用。 

4  总讨论 
自心理账户的概念提出以来, 一直都是学界的

研究热点。但过往研究仅从认知角度关注心理账户

的财富来源(如常规收入或意外之财)对消费决策的

影响, 而忽略了消费决策过程中的一个非常重要的

因素——情感产生的影响。本研究在总结梳理了以

往研究的脉络 , 提出了心理账户的“认知标签”与

“情绪标签”概念, 并进一步探讨了二者对消费决策

行为的交互作用。研究 1 的结果发现, 认知标签与

情绪标签的交互作用显著：对于意外之财, 当其情

绪标签为积极情绪时, 消费者倾向于享乐消费, 但

当其情绪标签为消极情绪时, 消费者则倾向于享乐

规避; 而情绪标签对于常规收入的消费决策行为影

响不显著, 消费者都倾向于将常规收入用于实用消

费。研究 2 进一步探讨了消极情绪的意外之财会倾

向享乐规避的作用机制, 发现内疚感在其中起重要

作用。选择享乐规避行为的被试更可能对享乐消费

产生内疚预期, 且内疚体验, 而并非消极情绪, 更

易于导致对意外之财的享乐规避消费, 这说明内疚

感可能是导致消极情绪意外之财享乐规避的心理

机制之一。 

 
表 5  内疚体验在内疚水平对享乐规避作用中的中介效应 

回归方程 间接效应量 95%置信区间 

内疚水平→(内疚体验/消极情绪)→享乐规避 2.13* 0.76~4.36 

内疚水平→内疚体验→享乐规避 1.95* 0.75~3.99 

内疚水平→消极情绪→享乐规避 0.18 −0.22 ~0.82 

注：Bootstrap samples 为 5000, Bootstrap Method 为 The bias-corrected (BC) confidence intervals (CIs)。各虚拟变量定义：内疚水平, 高

内疚水平组为 1; 情绪标签, 消极情绪为 1; 消费类型, 享乐规避为 1。 
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4.1  认知匹配效应：心理账户的认知标签对消费

决策类型的影响 
以往大量研究探讨了意外之财与消费行为的

关系, 比起常规收入, 人们会更轻易地使用意外之

财进行各种消费。而本研究也发现心理账户的认知

标签会对人们的消费决策行为产生影响：人们会更

倾向将意外之财用于旅行、聚餐等享乐消费, 将常

规收入用于存入饭卡、购买学习资料等实用消费。

即人们使用自己通过努力挣来的钱(或常规收入)更
加谨慎, 更倾向将其用于生活日常开支等实用消费; 
而对于意外之财, 人们会更加随意, 更倾向用于自

己平时不会花费的享乐消费上面。我们将这种现象

称 为 心 理 账 户 与 消 费 决 策 间 的 “ 认 知 匹 配 ” 
(cognition match)效应, 即一般而言, 人们会将常规

收入与实用消费匹配使用, 而意外之财则与享乐消

费相匹配使用。 
为何人们会将常规收入与实用消费匹配使用, 

而意外之财则与享乐消费相匹配使用呢？原因可

能在于, 人们会更多地将意外之财归入“零花钱”账

户, 或者说人们倾向于把意外之财放在一个更容易

消费的临时收入账户里, 并根据获取收入的困难程

度 来 匹 配 其 消 费 使 用 的 难 易 程 度 (Arkes et al., 
1994)。因常规收入是要通过一定的努力才能获得, 
是人们的“血汗钱”, 来之不易, 因此, 人们对其使

用会更加谨慎, 将这笔“血汗钱”花在该花、花在有

价值的地方。而与常规收入相比, 意外之财的获得

则相对容易, 更接近于“不劳而获”, 因此, 人们也

会更加随意地使用这笔意外之财。这与 Abeler 和

Marklein (2008)的发现一致：相对于其他没有获得

折扣的顾客, 在就餐时获得意外 8 美元折扣的顾客

会平均多消费 3.52 美元。Milkman 和 Beshears (2009)
也发现在网上消费时, 那些意外获得了 10 美元折

扣券的消费者, 比没有获得折扣券的消费者消费更

多, 且这笔意外之财会导致消费者最终花费更多的

钱去购买享乐产品。 
4.2  情绪匹配效应：心理账户的认知标签与情绪

标签的交互作用 
本研究在以往心理账户“认知匹配”的研究基

础上, 首次引入“情绪标签”概念。我们发现, 心理

账户的认知标签与情绪标签会交互作用影响消费

决策, 当心理账户认知标签为常规收入时, 情绪标

签不会产生显著性影响; 但如果心理账户的认知标

签为意外之财时, 则会受到情绪标签的影响, 消极

情绪标签会让意外之财更倾向于实用消费, 而积极

情绪标签的意外之财则更多会用于享乐消费, 这可

称之为心理账户的“情绪匹配” (affect match)效应。

它们的具体关系可参照图 1。 
 

 
 

图 1  认知标签与情绪标签对消费类型的影响 
 
情绪标签对常规收入的实用消费倾向没有产

生影响 , 其原因可能在于 , 人们对“常规收入—实

用消费”的认知匹配非常稳定, 无论是贴上积极情

绪还是消极情绪标签, 人们普遍认为通过努力获得

的“辛苦钱”或“血汗钱”不应该用于享乐消费。而且, 
中国人在文化传统上崇尚“俭以养德”, 摈弃“骄奢

淫逸”, 认为在有限资源条件下将钱用于享乐消费, 
是一种浪费(Lascu, 1991)。这就导致无论常规收入

被贴上了消极情绪标签或积极情绪标签, 也不会随

意用于享乐消费。因此, 情绪标签对常规收入的消

费决策没有产生显著影响。但对于意外之财而言, 
人们更倾向于将其置于一个“临时账户”上, 对其使

用会更随意, 也更容易使用它进行享乐消费(Arkes 
et al., 2004; Kivetz, 1999; Thaler, 1985; 李爱梅等, 
2007)。如潘孝富等人(2014)也发现, 在内隐态度层

面, 意外之财与容易消费的联结更紧密, 常规收入

(辛苦所得)与不易消费的联结更紧密。一般而言 , 
意外之财带有积极情绪标签, 但少数情况下也可能

被贴上消极情绪标签, 如遗产或意外保险等。当意

外之财被贴上消极情绪标签后, 人们会倾向于享乐

规避。因为这是一笔“不快乐的钱”, 人们会避免使

用它, 或者避免将其用于享乐消费。而通过实用消

费, 人们会更容易为这笔“不快乐的钱”找到合理的

消费渠道, 并产生相应的实际价值, 从而可以在一

定程度上减轻这笔意外之财带来的消极情绪体验。  
4.3  内疚感对消极情绪意外之财倾向享乐规避

的作用机制 
研究 2 进一步对消极情绪标签的意外之财产生

享乐规避的原因进行探讨。研究 2a 发现, 被试之所

以选择了享乐规避, 可能是因为他们对意外之财用

于享乐消费产生预期内疚感。研究 2b 的结果进一
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步表明, 被试对于获得的意外之财产生的内疚体验

也会使其产生享乐规避行为, 内疚体验在不同内疚

水平组对意外之财的享乐规避行为的影响中起中

介作用, 而消极情绪体验的中介效应不明显。这些

结果都表明, 内疚感可能是导致贴上消极情绪标签

的意外之财更倾向于享乐规避的原因之一。 
消费者的内疚情绪与孤独、悲伤、愤怒等其他

消 极 情 绪 不 同 , 是 一 种 相 对 独 立 的 情 绪 类 别

(Richins, 1997)。Okada (2005)发现消费者在享乐消

费过程中, 如果产生了内疚感, 则会减少享乐消费

行为; 姚卿等人(2013)也发现, 相对实用消费而言, 
享乐消费后更可能激发消费者的内疚感。我们认为, 
通常而言 , 虽然意外之财更容易随意进行享乐消

费。但如果这笔意外之财被贴上内疚感的情绪标签

时, 人们会通过实用消费来减轻这笔意外之财带来

的内疚感, 从而产生享乐规避行为。此外, 研究发

现, 当消费者的行为违背了自身内在的规范与准则

时(Burnett & Lunsford, 1994 ; Richins, 1997), 或者

由于消费者可控的原因导致了最终的行为结果与

消费者最初的预期不一致(Soscia, 2007), 均可能导

致内疚感产生。消费者内疚还可进一步细分为道德

内疚、社会责任内疚、健康内疚与财务内疚(Burnett 
& Lunsford, 1994)。如果消费者将意外之财与社会

准则联系在一起, 贴上了道德伦理标签, 就会对其

使用产生一定的标准, 违背了就更容易产生道德内

疚感。如因亲人过世获得的遗产或因意外灾害获得

的理赔等, 人们不仅会对这笔意外之财贴上消极情

绪标签, 甚至会跟一些道德伦理联系在一起, 认为

这笔意外之财是不能随意使用, 如果使用就要用之

有道。因此, 对于这种意外之财, 如果用之于享乐

消费, 会使消费者产生内疚感, 因此人们会尽量避

免享乐消费, 而更多地将之于实用消费。 
4.4  研究局限与未来研究展望 

本研究提出了心理账户的认知标签与情绪标

签, 并深入地探讨了两者对消费决策的影响, 发现

人们并不总是将意外之财用于享乐消费, 如果意外

之财被贴上消极情绪标签, 特别是产生内疚感体验

后, 反而会导致享乐规避行为的产生, 这是本研究

的新发现。未来还需在几个方面进一步拓展。 
(1) 关于意外之财享乐规避的心理机制。本研

究发现消极情绪标签特别是内疚感的产生会导致

意外之财倾向实用消费, 从而产生享乐规避行为。

但内疚感仅仅是其中的一种机制, 道德感也可能会

产生较大影响, 如对于继承的遗产、捐赠、意外保

险等意外之财, 人们一般也不会用于享乐消费, 因

为人们可能给这些意外之财贴上了“道德标签”, 如

果用于享乐消费不仅会产生自责、内疚心理, 甚至

还会受到社会的谴责。因此, 未来还可继续从不同

角度, 更深入探讨心理账户的认知标签与情绪标签

对人们消费决策的影响。 
(2) 关于心理账户的研究范式。本研究对于消

费决策倾向的策略是沿用以往研究的迫选法, 让被

试从享乐消费与实用消费中二选一, 这可能不够生

态。未来可以直接让被试给出在不同消费项目的具

体金额, 更详细直观考察意外之财与常规收入的消

费分配情况。另外, 本研究收集的数据都是横断层

面的行为指标, 对变量的因果关系说服力不够强。

未来可采用日记追踪研究方法, 考察个体实际的日

常生活中, 人们是否会因情绪不同, 对不同心理账

户的金钱分配使用而有所不同。同时, 未来研究也

可结合更丰富的认知神经研究技术手段包括 ERP、

眼动追踪、fMRI 等技术手段来收集生理与神经证

据, 或利用内隐联想测验、虚拟现实等方法, 为心

理账户的认知标签与情绪标签对消费决策的影响

提供更客观的证据, 更深入探讨其作用机制。 

5  研究结论 

本研究结果表明：(1) 心理账户的认知标签对

消费者的消费类型产生显著影响, 意外之财更倾向

享乐规避, 常规收入更倾向实用消费; (2) 心理账

户的认知标签与情绪标签对消费者的消费类型选

择的交互作用显著, 积极情绪的意外之财有享乐趋

向, 消极情绪的意外之财则倾向于享乐规避; 而情

绪标签对于常规收入的消费决策行为影响不显著, 
常规收入都倾向于享乐规避; (3) 内疚感可能是导

致带有消极情绪的意外之财趋向享乐规避的心理

机制之一, 选择享乐规避的被试大多会对享乐消费

产生内疚预期, 获得意外之财的内疚体验则会导致

享乐规避倾向。 
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Abstract 

Mental accounting is the set of cognitive operations used by individuals and households to organize, 
evaluate, and keep track of financial activities. Mental accounting proposes that people utilize a set of cognitive 
labels to evaluate their financial activities, each of which is associated with different preferences to consume 
(Levav & McGraw, 2009; Kahneman & Tversky 1984; Thaler 1985, 1990). Mental accounting researchers have 
shown that windfall gains are spent more readily and frivolously than ordinary income. Consumers prefer to 
spend their windfall gains on hedonic consumptions but spend their ordinary incomes on utilitarian 
consumptions. Levav and McGraw (2009) suggested that emotional accounting, including people’s feelings 
about money, also influences consumer choices. When people have negative feelings toward windfall, they opt 
to make utilitarian expenditures. However, the process of how cognitive (windfall or ordinary income) and 
affective (positive or negative emotion) tags interact in consumer behavior was not explored. This study 
proposes that both cognitive tag and affective tags in mental accounting affect consumer decision making. The 
objective of this study is to explore the interactive effect of cognitive and affective tags in mental accounting on 
consumer decision through four studies.   

In studies 1a and 1b, the effect of cognitive and affective tags in mental accounting on consumer decision 
making behavior was measured. Study 1a showed that the positive tag of windfall income is preferred for 
hedonic consumption, whereas the negative tag of windfall income is preferred for utilitarian consumption. Both 
positive and negative tags of ordinary income are preferred for utilitarian consumption. Study1b utilized a field 
study to examine actual consumption behavior. The results showed that when people received 15 Yuan RMB as 
ordinary income, they prefer to spend it on utilitarian consumption regardless of the positive or negative emotion 
they feel. However, they receive 15 Yuan RMB as windfall income, they prefer to use it for hedonic 
consumption in the positive emotion and for utilitarian consumption in the negative emotion.  

Studies 2a and 2b attempted to explore the reason of negative emotion can make windfall income turn from 
hedonic to utilitarian consumption. Study2a found that when people expect to feel guilty about spending 
windfall income on hedonic consumption, they would avoid hedonic consumption. Study2b found that when 
people felt guilty about windfall income, they tend to avoid hedonic consumption. Compared with the low guilt 
level group, the high guilt level group prefers to use windfall income for utilitarian consumption. 

These results suggest that cognitive and affective tags influence consumer behavior. The influence of 
cognitive tag on consumer decision presents the “cognition match effect”, whereas the influence of affective tag 
on consumer decision presents the “affect match effect”. Both tags also have an interaction effect on consumer 
decision. Guilt may be a mechanism that results in the negative tag of windfall being preferred for utilitarian 
consumption. 
Key words  mental accounting; cognitive tag; affective tag; guilt; hedonic aversion 


