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摘要 怀旧激发个体对感觉探索的需求，进而在选择

享乐品与实用品的消费决策中倾向采用感性的决策方式而

偏好享乐品。本文采用五组研究对理论假设进行了检验。

研究一、研究二和研究三使用不同的怀旧操纵和享乐品

实用品选择 / 评价情景，发现怀旧促进消费者对享乐品的

偏好 ；研究四检验了感性决策方式在怀旧对享乐品和实用

品选择影响中的中介机制 ；研究五发现怀旧对享乐品和

实用品选择的影响作用仅对低理性决策方式的个体存在，

对高理性决策方式的个体该作用消失。

关键词  怀旧 ；决策方式 ；享乐品 ；实用品
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引言

一张旧唱片、一首老歌，或者不经意翻出来的儿时

玩具，常常带着我们的思绪飞向过去的时光，使我们陷

入一种叫做怀旧的情感之中。近年来，中国市场上出现

了大量的怀旧青春电影和歌曲，受到了消费者的欢迎和

热捧。商业广告中的怀旧元素也屡见不鲜。一方面，消

费者会因为怀旧而购买童年时使用的产品品牌 ；[1,2] 另一

方面，商业活动和广告使用怀旧元素可以有效激发消费

者对老品牌和童年产品的情感联结，提升对目标品牌的

态度。[3] 尽管如此，怀旧的作用远不止于对“童年事物、

事件和消费经历”偏好的影响。

以往研究发现怀旧会对个体存在广泛普遍的影响。

怀旧会促发个体积极的心理状态，如提高感知的社会联

结、提高自尊，[4] 进而降低孤独感。[5] 怀旧还可以提升个

体积极的社会行为，如亲社会行为和组织公民行为等。[6 ,7]

但是，在消费决策方面，怀旧相关的研究视角则较为局限，

集中在探讨怀旧会让消费者偏好童年时的产品，以及怀

旧广告沟通策略会促进消费者对怀旧产品的偏好，[1,3,8] 但

是鲜有研究关注怀旧对“与怀旧产品无关”的消费决策

的影响。[9-11]

怀旧具有自我导向的功能（Sel f-or iented），包括对

自我积极认知和对未来状况的乐观态度，[12] 还涉及对以

往自己经历感觉的探索（Sensor y Explor a t ion），而这些

感觉大部分是情感性的。[13,14] 本文认为，怀旧激发的情

感性的感觉探索动机，会促使个体在享乐实用的消费决

策中偏重情感体验，采用基于个人欲望和感觉的感性决

策方式，进而更加偏好享乐品选择。本文通过一系列的

五组实验，采用不同的怀旧操纵方式和享乐品、实用品

选择与评价情景，研究发现 ：（1）怀旧促使个体在享乐

品和实用品选择中偏好享乐品 ；（2）将同一产品操纵为

享乐品或实用品，发现怀旧仅提升具有感觉体验的该产

品评价（享乐性），而不影响实用效用的该产品评价（实

用性）；（3）感性的决策方式在怀旧对享乐实用选择的

影响中存在中介作用 ；（4）怀旧对享乐品实用品选择的

影响作用仅对低理性决策方式的个体存在，对高理性

决策方式的个体该作用消失。

一、文献综述和理论假设

1.  怀旧

牛 津 词 典 对 怀 旧 的 定 义 是“ 对 过 去 的 憧 憬”。

Hepper 等认为怀旧是一种复杂的情感，涉及以过去为导

向的认知，是一种混合的情感状态。[15] 熟悉的味道、 声

音、纪念品、一段对话或者仅仅是孤独的感觉，都常常

能够触发怀旧。怀旧的内容多是涉及童年时期正向、有

意义的个人经历或者一段密切的关系，伴随着这样的回

忆，内心会产生回到过去的渴望，同时伴有快乐、向往

和失落的复杂情感。[15]

怀旧对享乐品和实用品消费决策的影响*

○ 陈 瑞  陈辉辉  郑毓煌
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怀旧对个体的心理健康和社会行为存在诸多积极

正面的影响，具体体现在三个方面的功能 ：自我导向功

能（Self-or iented Funct ion）、存在意义功能（Existent ial 

Fu nc t ion）和社会交往功能（Soc ia l i t y Fu nc t ion）。[12] 自

我导向功能是指怀旧促发个体提取记忆中自身积极的特

征，提高自尊，形成对自我身份的探索，同时对未来表

现出更加乐观的态度。[4 ,16 ,17 ] 因为自我导向的功能，怀旧

促发个体心理成长的动机，表现出自我拓展、好奇心和

新体验的寻求。[18] 存在意义功能涉及怀旧通过激发人们

对过去生命中里程碑事件的回忆，提升个体对于生命意

义的感知。[19] 社会交往功能涵盖怀旧提升社会联接、依

附安全感知。[4 ,20] 基于怀旧的上述三个功能，相关研究

发现怀旧存在更为广泛普遍的影响，例如因为社会交往

功能，怀旧可以降低孤独感，[5] 提升捐赠行为。[6 ] 通过

一系列研究，研究者发现怀旧提高了人们对捐赠受益人

的同理心，从而让人变得更加善良，更加愿意捐赠。[6 ]

另外，怀旧还能增加对群体外成员的信任，降低对肥胖

群体的偏见和歧视。在其中一个实验中，研究者发现，

仅仅让人们回忆一件与一个偏胖的人有所交流的怀旧事

件，就会提高人们对群体外成员的包容、增加对群体外

成员的信任，从而降低对肥胖群体的偏见和歧视。[21] 最

后，怀旧还能够缓解由于程序不公正引起的组织公民行

为和合作行为的降低。组织中的程序不公正常常降低社

会联系，从而降低员工的组织公民行为和合作行为。怀

旧通过促进感知社会联系，缓解了由于程序不公正引起

的组织公民行为和合作行为的降低。[7 ]

怀旧在营销学领域同样是一个重要的实践与研究主

题。[22 ,23] 营销实践者注意到消费者对以往生活的怀旧倾

向，在产品服务设计中加入目标群体童年或年轻时期的

经典元素以迎合特定年龄层消费者的怀旧倾向，例如美

国 90 年代前后的音乐、电影和广播节目，很多定位于

出生于婴儿潮时期的群体，因为这部分处于 30-40 岁年

龄阶段的人群具有较强的怀旧倾向。[22]Holbrook 进一步

指出怀旧不仅与年龄有关，它也是一种个体倾向，并且

怀旧倾向独立于年龄，可以有效地预测个体对怀旧电影

的偏好。[23] 类似地，何佳讯等人指出怀旧倾向作为一个

重要的心理变量，与“创新特质”一同影响着老品牌的

市场细分。[2] 因而，部分研究探讨了与消费者怀旧倾向

相关或者能够促发消费者怀旧倾向的因素。例如，柴俊

武等人发现，不同自我概念形态对应不同类型的怀旧诉

求，独立自我程度高的消费者往往偏好于个人怀旧诉求 ,

而互依自我程度高的消费者往往偏好于虚拟集体怀旧诉

求。[8] 毕圣等研究发现，压力情景会促发消费者的怀旧

产品偏好，因为怀旧产品可以补偿消费者因压力导致的

控制感缺失。[24] 而生活的变动降低人们对怀旧食物的喜

爱，因为变动激发了变化的思维范式而选择新的食物，

放弃选择怀旧食物。[25] 陈欢等发现，低权利者更加偏好

怀旧产品和品牌，因为处于权利弱势地位的个体往往感觉

缺乏生活意义，而怀旧产品具有充实生活意义的功能。[26]

此外，怀旧的广告沟通策略可以有效激发消费者对老品

牌和童年产品的情感联结，提升对目标品牌的态度。[3]

除了上述研究探讨个体的怀旧消费倾向，近年来部

分研究开始探讨怀旧作为前因变量对消费决策的影响，

而作为结果变量的消费决策往往与怀旧没有直接的关

系。基于怀旧社会交往功能的视角，L a s a l e t a 等发现，

怀旧提升了人们对社会支持的感知，进而缓解了人们的花

钱痛苦，因而怀旧提高人们对于产品的最大支付意愿。[9]

由于怀旧往往是积极的回忆，消费者徜徉于对过去追忆

当中时，会更加投入地去体验，感知到的时间会变慢。

这种对时间感知的思维方式会进一步作用于消费者等待

过程中的耐心（如跨期选择中偏好未来大额奖励）。[27 ]

本研究定位于该研究分支，基于以往关于怀旧对个体更

深层次的影响功能，探索怀旧对个体消费决策的影响。

2 .  怀旧、感性决策方式和享乐品实用品消费决策

怀旧的自我导向功能（Self-or iented）包含怀旧促使

个体更多地注意到自我概念的积极方面（如乐观）和对

未来的积极感知（如乐观），[12] 此外还涉及怀旧促使个体

更多地感知和注重内在自我（I n t r i n s i c S e l f），表现出对

自我内在需求的关注。[28] 相关研究表明，内在自我会导

致个体关注自己感觉上的愉悦感和满足感，动机行为更

多地受内在乐趣喜好的影响，较少关注外部的规则。[29,30]

因此，怀旧促发的内在自我突显可能使个体在消费选择

时更多地基于自我的内心欲望进行决策，表现出对愉悦

乐趣的寻求偏好。

相应地，St e e n k a mp 等研究发现当个体对曾经的感

觉体验进行回忆提取时，会促发个体当前的感觉探索

需求。[31]Stephan 等研究发现个体的怀旧倾向与乐趣寻求

（Fu n S e e k i n g）和奖励寻求（R e w a r d S e e k i n g）的动机

显著正相关，同时操纵个体的怀旧动机，同样会提升乐

趣寻求和奖励寻求。[14]O r t h 等更为具体的研究发现，怀

旧激发了个体感觉探索的需求，进而提高能够带来感觉

刺激的多样化消费选择和好奇行为动机。[10] 由于感觉探

索需求是一种内心的、欲求导向的动机，因此可能会激

发个体在消费决策过程中基于情感进行决策。实际上，

B a u m g a r t n e r 等的两项研究都发现让被试想象自己与朋

友过去的美好时光（Aut ob iog r a ph ic a l Me mor ie s）会促
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使个体在产品评价时降低产品属性的权重，而更多地依

赖自己的感觉体验。[32 ,33]

上述消费决策中的乐趣寻求、感觉探索都与感性决

策方式相关。[34] 实际上面对消费选择，消费者的思维决

策中往往同时存在“热情感—冷认知”两种处理机制。[35]

Me t c a l f e 等指出，冷的认知系统基于理性认知进行决策

（理性决策方式），而热的情感系统则基于内心的情感冲

动进行决策（感性决策方式）。[36] 当冷的认知系统处于主

导地位时，消费者倾向于抑制冲动享乐，追求长期目标 ；

而当热的系统处于主导地位时，消费者将倾向于短期的

即时享乐。相关研究探索了影响消费者理性决策与感性

决策冲突的因素。例如 S h i v 等发现，个体的自我控制资

源是影响个体采用理性决策或感性决策的重要因素：当

消费者的认知资源有限时，消费者难以动用比较耗费认

知资源的理性认知决策风格，而是使用耗费资源较少的

情感性决策风格，从而倾向于选择满足内心情感和欲望

的享乐品 ；当消费者的认知资源充足时，就会较为倾向

满足一定功能性利益的实用品。[37] 此外，营销环境因素

也会影响消费者的决策方式，如购物网站的良好设计可

能会激发消费者的心理体验，让消费者沉浸在感觉体验

中，导致冲动购买。[38] 消费者也可以通过“心理过程模拟”

（如想象决策过程）抑制冲动性的感性决策。[39] 本文提出，

怀旧也是影响消费者权衡感性决策和理性决策的一个重

要因素，并且会促发消费者倾向采用感性决策方式。

享乐品与实用品是人们日常生活中经常面临的两难选

择，更多涉及感性决策与理性决策的权衡。[34] 享乐品能给

人带来愉悦的体验和感受，但是它们常常是非必需的，被

定位为“是为了满足快乐欲望的产品和服务”；实用品往往

是必需品，更加强调功能性，人们在使用实用品时“更加

基于理性认知，将实用品作为一种达到自己目标，或者完

成实际任务的工具”。[40-42] 有关享乐品和实用品的选择受

到消费决策领域众多学者的关注。相关研究探讨了诸多

影响享乐品和实用品消费决策的影响因素，例如理由启发

式、时间概念、选择框架和努力程度等。[37,43-49] 由于享乐

品和实用品决策涉及到情感性的“想要（Want）”和认知

性的“应当（S h o u l d）”之间的权衡，因此感性 / 理性决

策方式会影响到享乐品和实用品的选择。[36 ,40] 例如，当

个体基于内在欲求进行决策时，会更多的选择享乐品。[50]

鉴于此，本文推测怀旧激发的感性决策方式会促使个体

在享乐品实用品决策中偏好享乐品，具体地，本文提出

如下假设 ：

H1：怀旧促使个体在享乐品实用品决策中偏好享乐品

H2 ：感性决策方式是怀旧对享乐品和实用品选择

影响的中介机制

由于怀旧对享乐品和实用品决策的影响是通过促

发感性决策方式发挥作用的，因此个体固有的决策风

格会在其中发挥调节作用 ：对于倾向于使用认知性的

逻辑、原因和事实去做决策的高潜理性主义者（L a y 

Rat ional ism），怀旧的影响作用可能削弱。Hsee 等认为，

个体间存在潜理性主义的差异，即个体更多地基于理性

事实进行决策还是依赖情感体验进行决策。[51]H s e e 等

开发了潜理性主义量表，并发现高潜理性主义者更多地

被产品的理性诉求说服，并且可能抵制感性诉求的产品

说服策略。所以对于高潜理性主义者而言，他们会自觉

抑制怀旧激发的感性偏好，进而导致怀旧对享乐品偏好

的积极影响作用消失。因此，本文预测 ：

H3 ：个体理性主义倾向调节怀旧对享乐品和实用品

选择的影响。当消费者属于高理性主义个体时，怀旧对

享乐品偏好的积极影响作用将消失

以往营销学对怀旧的研究更多地关注怀旧作为广告

沟通策略和产品定位方式影响人们对儿童时期产品、消

费体验的偏好，[1-3 ,22-26] 很少有学者把怀旧作为一种偶发

的情绪，探索与“怀旧产品”无关的消费决策。[9,27 ] 因此

本文的三个假设旨在弥补营销学领域相关研究的空白，

丰富相关文献的发现，拓宽学界的研究思路。

二、研究一

1.  研究设计和过程

本研究共有来自中国某综合大学的 97 名大学生被

试参加，平均年龄 22 岁，其中 47% 的被试为女生。实

验为简单单因子组间设计，所有参与者被随机分配到两

个组别中 ：怀旧组和控制组。研究一使用回忆法操纵参

与者怀旧。[4-6 ] 怀旧组的参与者被要求想象生活中让他

们感到怀旧的事情，“特别是发生在过去的、让你感觉

特别怀旧的事件。当你回忆这样的事件时，你有什么样

的感觉”；控制组的参与者则被要求想象生活中那些普

通的事情，“回忆一件发生在上周的普通事件，当你回

忆这样的事件时，你有什么样的感觉”。同时，两组的

参与者都需要写下与其回忆事件有关的四个关键词。

接下来，所有参与者填答了 PA N A S 量表以测量其

情绪。[52] 以往研究表明，怀旧会带来较为正面的情绪，[4]

而正面情绪可能会影响到享乐、实用选择，[53] 因此研究

一测量情绪以排除这一可能的其他解释。

之后，参与者被要求想象在一家西餐厅就餐，需要

选择一种配餐，在价格相同的情况下，是选择蔬菜沙拉

还是油炸薯条。油炸薯条是相对美味、能够给人带来即
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刻的愉悦享受的，但对健康相对不益的食物 ；蔬菜沙拉

是味道相对平淡，却对健康相对有益的食物。因此，油

炸薯条和蔬菜沙拉的选择可以有效地反映个体对于享乐

与实用的权衡。为了检验被试对薯条和蔬菜沙拉的享乐

实用属性存在感知差异，本文另外调查了同一学校的 31

名大学生对薯条和蔬菜沙拉享乐实用的评价。我们告知

参与者产品 / 服务常常可以分为享乐型和实用型，并且

给出享乐型、实用型产品 / 服务的定义和示例，然后请

参与者为油炸薯条和蔬菜沙拉具有的享乐型 / 实用型产

品特点的程度打分，1 表示完全实用型，7 表示完全享

乐型。数据结果表明油炸薯条的享乐型属性得分明显

高于蔬 菜 沙拉（M 薯 条 =5.68，M 沙拉 =3.10，t (30) =7.73，

p<0.001）。最后，参与者填答了基本个人信息。

2 .  数据结果和讨论

为了检验怀旧操纵的有效性，本文另外招募了 39 名

（平均年龄 20.87 岁，女性占 51.3%）同一所高校的被试

进行事后检验。在参与者回忆一件怀旧 / 普通的事情以后，

被试使用两个题项进行操纵检验 ：“此时此刻，我有一种

怀旧的情绪”和“此时此刻，我感到特别怀旧”。参与者

在李克特 7 分量表上回答自己的当下感受，二者加总平均

作为怀旧操纵检验变量（α=0.911）。结果显示怀旧操纵

有效，相对于控制组，怀旧组参与者具有明显的怀旧倾向

（M 怀旧组 =5.26，M 控制组 =3.33，t(37)=5.02，p<0.001）。

接着，本文首先检验了基本假设，怀旧对享乐品和

实用品选择的影响。数据结果显示，相比控制组，怀旧

组的参与者更多地选择油炸薯条（X 怀旧组 =37.5% (18/48)，

X 控制组 =18.4%(9/49)，X2=4.42，p=0.036，Cohen`s d=0.44）。

考虑到情绪可能受到怀旧的影响，进而影响到享乐

品和实用品的选择，本文进一步检验了情绪相关的数据

结果。分别将 10 个正面情绪测项和 10 个负面情绪测项

的得分加权平均作为参与者的正面情绪（α=0.840）和

负面情绪（α=0.908）。怀旧组和控制组在正面情绪上

没有显著差异（M 怀旧组 =2 .46，S D =0.70 ；M 控制组 =2 .63，

S D =0.78 ；t (95) =1.14，p =0.26）；但 是 怀旧显 著 降 低

了负 面 情 绪（M 怀 旧 组 =1.63，S D =0.58 ；M 控 制 组 =2 .02，

S D =0.91， t (95) =2 .53，p =0.013，C o h e n`s d =0.52），这

与之前研究发现的怀旧可以抵御负面情绪是一致的。[5]

之后，以实验组别（怀旧组  v s . 控制组）作为自变量，

油炸薯条与水果沙拉选择作为因变量，同时加入正面

情绪、负面情绪作为协变量，进行二元 L o g i s t i c 回归模

型分析，数据结果显示怀旧操纵仍旧对油炸薯条和水

果沙拉选择存在显著影响（β=-1.017，Wa l d (1) =4.20，

p=0.040，Cohen`s d=0.56）；而正面情绪（Wald(1)=0.700，

p =0.403）和负面情绪（Wa l d (1) =0.314，p =0.575）的影

响作用不显著。

研究一的数据结果初步支持了本文的基本假设，怀

旧促使个体在享乐品和实用品的选择中更加偏好享乐选

项，同时排除了情绪这一可能的其他假设。研究二将采

用另外一种怀旧操纵方式检验本文基本假设的稳健性。

三、研究二

1.  研究设计和过程

来自中国某综合性大学的 50 名大学生参加了本研

究，参与者平均年龄 22 岁，其中 42% 的参与者为女

生。本研究同样为简单单因子组间实验设计，所有参与

者被随机分配到怀旧组和控制组。怀旧通常由知觉输入

（Sensor y Input）触发，例如熟悉的味道、声音、纪念品、

一段对话，因此本研究采用观看童年事物的方式操纵

怀旧。[4] 怀旧组的参与者观看的图片是 80 后、90 后童

年时流行的动画人物 ：奥特曼、百变小樱、葫芦娃和聪

明的一休 ；控制组的参与者观看的图片是近年较为流行

的动漫人物 ：网球优等生、L o v e l i v e、选择感染者以及

噬魂师 Not。

为了验证操纵的有效性，我们使用两个题项进行

操纵检验 ：“此时此刻，我有一种怀旧的情绪”和“此时

此刻，我感到特别怀旧”，参与者在李克特 7 分量表上

回答自己的当下感受。二者加总平均作为怀旧操纵检验

变量（α=0.929）。

之后，与研究一相同，参与者被要求想象在一家西

餐厅就餐 , 需要选择一种配餐，在价格相同的情况下，

是选择蔬菜沙拉还是油炸薯条。最后，参与者填答了基

本个人信息。

2 .  数据结果和讨论

数据结果表明研究二的怀旧操纵有效，相对于控制组，

怀旧组参与者具有明显的怀旧倾向（M 怀旧组 =4.94，M 控制组

=2.66，t(48)=5.32，p<0.001）。更为重要的是，相比控制组，

怀旧组的参与者更多地选择油炸薯条（X怀旧组 =68%(17/25)，

X 控制组 =36%(9/25)，X2=5.128，p=0.024，Cohen s̀ d=0.73）。

本研究的结果再次对本文的基本假设提供了支持，

即怀旧会导致个体在享乐品和实用品的选择中偏好享乐

品。研究三将进一步排除其他可能解释，以验证主效应。

四、研究三

本研究包含两个方面的目的 ：其一，排除“油炸薯

条”可能与儿时记忆相关导致怀旧促使被试更多选择享

乐薯条的其他可能解释，即被试可能在童年时期更多地
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接触薯条，长大以后才更多地接触蔬菜沙拉，因此有可

能是怀旧引发人们对童年的怀念从而选择与童年有更多

关联的产品，而非本文提出的由于怀旧影响决策风格进

而影响产品选择的缘故 ；其二，更清晰地揭示怀旧对享

乐实用选择的影响在于提升个体对享乐的欲求，而非降

低对实用的需求。为此，研究三将同一巧克力描述操纵

为享乐品或实用品观测怀旧的影响，预测当巧克力被操

纵为享乐性时，怀旧提高消费者对巧克力的购买意愿 ；

但是当巧克力被操纵为实用属性时，怀旧不会影响巧克

力的购买意愿。

1.  研究设计和过程

来自中国某综合性大学的 175 名大学生参加了研究

三，参与者平均年龄 21 岁，其中 49% 的参与者为女生。

研究三为 2（怀旧操纵 ：怀旧组 v s . 控制组）×2（巧克

力属性 ：实用性 v s . 享乐性）的组间设计，所有参与者

被随机分配到四个组别中。

研究三的怀旧操纵与研究一完全相同，采用回忆法

来激发实验参与者的怀旧，怀旧组与控制组的参与者分

别回忆一件让人感觉怀旧的事情和一件普通的事情。为

了检验操纵的有效性，参与者评价了此时感受到的五种

情绪的强度，包括快乐、悲伤、怀旧、生气与烦躁，1

表示该情绪一点儿也不明显，7 表示该情绪非常明显。

被试对怀旧情绪的评分作为操纵检验。

接下来，参与者阅读到一则巧克力购物的情景，在

享乐性消费情景组，参与者被要求假想购买一些巧克力

用于零食享用 ；而在实用性消费情景组，参与者则被要

求假想购买巧克力是为了运动中补充能量。在阅读了消

费情景后，参与者回答了对巧克力的购买意向 ：“请问

你购买该巧克力的可能性有多大”，购买意向使用李克

特七分量表衡量，1 表示一定不会买，7 表示一定会买。

最后实验参与者填答了个人基本信息。

2 .  数据结果和讨论

我们将怀旧操纵、巧克力的产品属性以及它们的

交互项放入模型中进行 2 乘 2 的方差分析，数据结果

显示怀旧操纵和巧克力的产品属性对怀旧程度的交互

影响不显著（p >0 .3），产品属性对怀旧程度的影响也

不显著（p >0 .3），只有怀旧操纵对怀旧程度影响的主

效应显著（F (1,171) =17.46，p <0 .001），进一步独立样

本 t 检验发现，怀旧组的参与者汇报的怀旧情绪显著

高于控制组（M 怀旧组 =3.67 ；M 控制组 =2 .95， t (173) =4 .19，

p<0 .001），显示操纵有效。另外，对于四种情绪（快乐、

悲伤、生气与烦躁），我们使用方差分析，将怀旧操

纵、巧克力的产品属性作为固定因子，分别以每种情绪

作为因变量做方差分析。数据结果显示，对于所有的四

种情绪，怀旧操纵和巧克力属性的交互项影响均不显著

（p >0.1）；巧克力属性的主效应均不显著（p >0.05）；而

怀旧的主效应仅对悲伤情绪和烦躁情绪产生显著影响 ：

怀旧操纵提高了悲伤情绪（F(1,171) =12 .25，p =0.001 ；

M 怀旧组 =2 .22 ；M 控制组 =1.67），怀旧操纵降低了烦躁情绪

（F(1,171)=8.38，p=0.004 ；M 怀旧组 =1.29 ；M 控制组 =1.66）。

更重要的是，方差分析数据结果显示，怀旧操

纵和巧克力属性操纵对巧克力购买意向交互影响显著

（F(1,171)=4.45，p=0.036，Cohen`s d=0.32），而怀旧操纵

（F(1,171) =1.14，p =0.287，C o h e n`s d =0.162）和巧克力

属性操纵的主效应（F(1,171) =0.761，p =0.384，C oh e n`s 

d=0.133）均不显著。控制快乐、悲伤、生气和烦躁情绪，

怀旧操纵和巧克力属性操纵对巧克力购买意向的交互影

响仍旧显著（F(1,167) =4.36，p =0.038），同时只有快乐

情绪对巧克力购买意向存在正向影响（F(1,167) =5.15，

p =0.025），其他情绪对巧克力购买意向均没有显著影

响（p >0.15）。控制情绪后，进一步对比发现当巧克力

消费是享乐性时（作为零食），怀旧显著提升了个体对巧

克力的购买意向（M 怀旧组 =4.03，S D =1.53 ；M 控制组 =3.25，

SD=1.59 ；F(1,167)=3.83，p=0.05，Cohen`s d=0.307）；当巧克

力消费是实用性时（作为补充能量用途），怀旧对巧克力购买

意向的影响作用消失（M 怀旧组 =3.72，SD=1.70 ；M 控制组 =3.98，

SD=1.61；F(1,167)=0.753，p=0.387,Cohen s̀ d=0.137）。

至此，三组研究对本文的基本研究假设给予了有效

支持。研究一和研究二采用不同的怀旧操纵方式对本文

的基本假设进行了验证 ；研究三将同一种产品操纵为享

乐品 / 实用品，发现怀旧提高消费者对享乐性巧克力的

购买意愿，但是不提高消费者对实用性巧克力的购买意

愿。研究四和研究五将进一步验证怀旧对产品选择影响的

内在机制：研究四将验证感性决策风格在其中的中介作用，

研究五将验证个体理性主义对怀旧效应的调节作用。
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五、研究四

本研究的目的是验证怀旧对消费者享乐实用选择影

响的心理机制，即怀旧导致个体更倾向于采用感性的决

策方式（而非理性的决策方式），而感性的决策方式进

一步促使个体在享乐品和实用品的决策中选择享乐品。

1.  研究设计和过程

来自中国某综合性大学的 77 名大学生参加了研究

四，参与者平均年龄 22 岁，其中 60% 的参与者为女生。

研究四同样为简单单因子组间实验设计，所有参与者被

分配到怀旧组和控制组。研究四对怀旧的操纵方式与研

究一完全相同。在完成了怀旧事件的回忆（或普通事件

回忆）之后，所有的参与者阅读到一则消费情景 ：假想

参与话费充值活动，获得价值 200 元的代金券，可以选

择 200 元的办公用品代金券或者 200 元的零食代金券。

接下来，参与者填答了两个关于决策方式的题项以衡量

其在办公用品代金券和零食代金券选择过程中的决策

风格倾向，包括在话费充值赠品选择过程中，我倾向于：

理性的一面（1 分），感性的一面（7 分）；头脑的判断（1

分），内心的愿望（7 分）。[26 ,54] 两个题项加总平均作为感

性决策风格倾向变量（α=0.762），得分越高表示越倾

向于感性决策风格。最后，参与者填写了基本个人信息。

2 .  数据结果和讨论

首先，数据结果再次表明，怀旧导致个体在享乐实用

选择中更偏好享乐品，具体而言，相对于控制组，怀旧组

的参与者更多地选择零食代金券（X 怀旧组 =62.5%(20/32)，

X 控制组 =37.8%(17/45)，X2=4.58，p<0.05，Cohen`s d=0.64）。

其次，本文检验了怀旧对感性决策风格倾向的影响，独立

样本 t 检验显示，怀旧操纵（vs. 控制组）促使个体在零食

代金券和办公用品代金券的选择中更倾向于采用感性决

策方式（M 怀旧组 =4.34，SD =1.24 ；M 控制组 =3.74，SD =1.30，

t(75)=2.05，p<0.05，Cohen`s d=0.47）。

接下来，根据 P r e a che r 等以及陈瑞等的建议，[55，56]

本文使用 B o o t s t r a p 方法检验感性决策风格倾向在怀旧

对零食代金券和办公用品代金券选择影响的中介作用。

设定 B o o t s t r a p 样本量为 5000，采用偏差校正的方法，

选取 95% 置信区间，数据结果显示自变量怀旧对因变

量享乐实用选择的总效应（β=-1.010，Wa l d (1) =4.48，

p =0.034，Cohen`s d=0.50）在控制中介变量后变得不显

著（β=-0.775，Wa l d (1) =2 .31，p =0.128），而中介变量

感性决策风格显著，估计的中介作用大小为 0.6117，估

计区间不包含 0（L L C I =-1.0151，U L C I =-0.0222），表

明感性决策风格是唯一的中介。[56 ,57 ]

* **  

*

* **

六、研究五

本文预测怀旧导致个体在享乐品和实用品的选择中

更倾向于采用感性的决策风格，从而促使个体偏好能够

带来愉悦享受的享乐品。但是，个体本身在消费选择时

存在固有的依赖感性或是理性进行决策的倾向，这种个

体差异将干扰怀旧激发的感性决策风格在享乐品和实用

品的选择中发挥的作用。对于固有的依靠原因和事实进

行决策的高理性主义者而言，他们会克制怀旧激发的感

性需求，[41] 因此对于他们将观测不到怀旧对享乐品偏好

的积极影响。研究五将测量个体的理性主义倾向检验其

调节作用，同时由于理性主义倾向衡量的是个体固有的

决策风格，其调节作用也将进一步说明感性决策风格在

怀旧对享乐品实用品消费选择影响中的中介机制。

1.  研究设计和过程

研究五为 2（怀旧操纵：怀旧组 vs. 控制组）×2（潜

理性主义连续变量测量）的组间设计。本文从美国亚马

逊网络平台（Amazon Mechanical Turk）上招募了 106 个

志愿者参与我们的实验，每名被试在完成实验后获得一

定的现金奖励，参与者平均年龄 28 岁，其中 51.9% 为女

性。St e ph a n 等在怀旧研究中也曾使用 M- t u r k 平台招募

被试完成实验，[14] 本文的怀旧操纵方式也与其研究一致。

实验参与者首先完成 H s e e 等的理性主义量表以测

量个体的潜理性主义倾向。[41] 潜理性主义量表共有六个

测向，例如“做决策时，我喜欢分析财务上的损失和收益，

并且抵制情感的影响”、“做决策时，我更多考虑我想要

达到的目标，而不是我如何感受”，要求参与者回答题

项描述是否与其相符（1= 完全不符合，7= 完全符合）。

完成个体理性主义倾向的测量以后，所有参与者被随机

分配到怀旧组和控制组两个组别中。研究五的怀旧操纵

与研究一、研究三和研究四完全相同，采用回忆法来激

发实验参与者的怀旧。为了提高被试网络问卷填答的认

真程度，我们要求被试简要写下一段怀旧回忆或者一件

普通事情，同时设定了至少 2 分钟问卷才能进入下一页。

最后，所有参与者完成一个产品选择 ：“如果每个

人都能获得一本免费杂志作为参与本实验的礼品，现有
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两个选择 ：《时代周刊》和《纽约消费导刊》，你的选择

是什么”。在实验之前，我们招募了 37 位 M- t u r k 平台

上的志愿者评价《时代周刊》和《纽约消费导刊》的享

乐实用属性（1= 完全是实用品，7= 完全是享乐品）。前

测结果显示，消费者认为《纽约消费导刊》在享乐实用

属性上比《时代周刊》更偏向于享乐属性（M 纽约消费导刊

=5.54，SD=1.63 ；M 时代周刊 =3.70，SD=1.71， t (36)=5.69，

p <0.001）。因此，《时代周刊》和《纽约消费导刊》的选

择可以有效地反映个体对于享乐、实用的权衡。最后，

参与者填答了基本个人信息。

2 .  数据结果和讨论

本文首先对基本假设进行了检验。数据结果显

示，相比控制组，怀旧组的参与者更多选择享乐性的

杂 志（X 怀 旧 组 =30%(15/50)，X 控 制 组 =16.1%(9/56)，X 2=2 .93，

p =0.087，C ohe n`s d=0.337），支持了我们的假设 ：怀旧

提高消费者对享乐品的偏好。此外，个体的理性主义

水平在怀旧对产品选择的影响中存在调节作用，我们

使用简单斜度分析法（S i m p l e  S l o p e  A n a l y s i s）进行

了检验，[58] 数据结果显示，怀旧和理性主义对产品选

择存在交互影响，β=1.09，Wa l d (1) =3.572，p =0.059，

C o h e n`s d =0.601，具体而言，对于低理性主义的消费

者（低于均值一个标准差），怀旧显著提高了消费者

对享乐品的偏好（β=1.656，Wa l d (1) =5.481，p =0.019，

Cohen`s d=0.913）；而对于高理性主义的参与者（高于均

值一个标准差），怀旧对消费者的产品选择没有显著影响

（β=0.48，Wald(1)=0.349，p=0.555，Cohen`s d=0.265）。

七、研究结论与讨论

1.  理论价值

本文首次发现怀旧会对享乐品和实用品的决策

存在影响，促使个体更加偏好享乐品，丰富了怀旧领

域及享乐品实用品决策领域的文献。心理学关于怀旧

的研究表明，怀旧会促使个体的内在自我突显，表现

出对感觉需求的探索，[22 ,25] 而营销学的研究发现个体

基于内在欲求和感觉体验进行实用品和享乐品的决策时，

会偏好享乐品。[26 ,29] 本研究整合两方面的理论，检验并

发现怀旧通过激发个体感性决策方式进而增进其在享乐

品和实用品消费决策中的享乐品偏好，同时探索了理性

主义的调节作用，揭示了理论边界，弥补了相关文献空白。

以往营销学对怀旧的研究更多关注在怀旧作为广告

沟通策略和产品定位方式影响人们对儿童时期产品、消

费体验的偏好，[1-3] 但较少研究关注到怀旧会影响到个

体的内在深层动机，从而最终影响到的消费行为，例如

Lasale t ae t 等关注到怀旧的社会交往功能，[9] 探讨了怀旧

对于“花钱痛苦感”的影响。本研究关注到怀旧的自我

导向功能，基于怀旧促发的内在自我寻求和感觉探索寻

求的研究发现，[22 ,25] 提出并发现怀旧会促使个体在享乐

品和实用品的选择决策中，更多基于内在欲望和感觉进

行决策，从而偏好享乐品。这一发现为营销领域有关怀

旧的研究拓宽了新思路。本研究对于心理学和其他相关

学科的学者也有一定的启示，例如未来我们应该着重于对

怀旧的深层次功能（如自我导向功能、存在意义功能和社

会交往功能）的探索，这将有助于我们发掘怀旧对消费等

社会行为更深入、更广泛的影响。

2 .  实践意义

由于怀旧可以提升人们对享乐产品的偏好，因此对

于含有娱乐属性、享乐体验的产品或服务，通过加入触

发偶发的怀旧情绪可能能够促进人们对该类产品的评价

和购买意向。例如，在甜品店播放怀旧的歌曲可能会激

发人们对甜品的购买意向。此外，注意到怀旧会促发感

性决策风格，因此企业可以考虑在一些涉及感性决策风

格的消费中采用怀旧元素，例如在购物网站设置怀旧背

景音乐或图片，可能会提高消费者网络购物过程中的冲

动购买行为。结合以往怀旧相关研究发现，企业在使用

怀旧激发人们对享乐品偏好或感性决策时，可以尝试使

用味觉、视觉、回忆等多种元素激发个体的怀旧倾向。[4 ,10]

另一方面，本文发现消费者在怀旧情绪下会更加追

随内心的愿望去选择享乐品。例如，当怀旧时，人们在

沙拉和薯条之间会更倾向于薯条。根据这个发现，消费

者可以在怀旧情绪袭来时通过提前计划来避免决策失

误。Z h o u 等发现人们在孤独时更倾向于怀旧，[5] 那么，

当消费者能够预测到未来某段时间的孤独和怀旧时，就

可以通过提前承诺（P r e- c o m m i t m e n t）、强制自我控制

等方式避免长期利益的损失。例如，一个学生如果预

测到假期一个人独自在宿舍可能会孤独，从而引发怀旧，

导致更加偏好享乐品。那么他可以提前预定健康的食物，
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或者和其他同学结伴去食堂吃饭，从而避免摄入过多油

炸薯片这样的垃圾食品。

3.  未来研究展望

本文探讨了怀旧对消费者享乐品和实用品消费决策

的影响，享乐品和实用品选择是消费者自我控制的一个

方面，消费者自我控制还涉及跨期选择、有害品有益品

选择、最大支付意愿、冲动性购买等。[29,59,60] 尽管享乐

实用选择并不等同于消费者自我控制，但是怀旧激发的

感性决策风格仍旧可能对冲动性购买和有害品有益品的

选择产生影响，因为冲动性购买和有害品有益品的选择

同样涉及欲望和感性冲动。因此，未来研究可进一步探

索怀旧对冲动性购买和有害品有益品选择的影响。

以往研究表明怀旧会激发悲喜交加的情绪，因此

情绪可能是本文提出的怀旧会激发感性决策风格以及

进一步的享乐实用选择影响的一个重要的其他可能解

释。但是怀旧并不等同于情绪，怀旧状态是由情绪和认

知两部分构成，[4 ,15,61] 不仅混合着正面情绪与负面情绪，

还具有明显的认知上的动机特征，表现为对回到过去的

渴望，[15] 同时情绪并不一定会导致享乐品和实用品决策

过程中的享乐偏好，同样是负面情绪，预期长期后悔情

绪（A n t i c i p a t i n g L o n g-Te r m Re g r e t）使得消费者在享

乐品和实用品的选择中偏向享乐品 ；预期短期后悔情绪

（Ant icipat ing Shor t-Ter m Regret）和愧疚情绪却使得消

费者在享乐品和实用品的选择中偏向实用品。[62] 此外，本

文实验一和研究三中通过测量情绪变量，发现控制情绪

后，怀旧操纵依旧对享乐品和实用品选择存在显著影响。
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The Impact of Nostalgia on Consumers’ Choice between 
Hedonic and Utilitarian Products
 Chen Rui1, Chen Huihui2, Zheng Yuhuang3

1. School of Journalism and Communication, Xiamen University; 2. 
Marketing Center, Country Garden Holdings Co., Ltd; 3. School of 
Economics and Management, Tsinghua University
Abstract Nostalgia, which is defined as a sentimental longing for 

a personally experienced and valued past, serves a self-oriented 

function, existential function and sociality function. This paper pro-

posed that nostalgia activated the motivation of sensory exploration 

and impelled people to follow their feelings when choosing between 

hedonic and utilitarian products. Specifically, nostalgia promoted 

people to choose hedonic product rather than utilitarian product. This 

effect was mediated by affect-based thinking, and moderated by per-

sonal lay rationalism. The predictions were supported through five 

studies. Using different nostalgia manipulations, Study 1 and Study 2 

showed that nostalgia participants were more likely to choose hedonic 

product (vs. utilitarian product) than participants from control group, 

which supported our main hypothesis. Study 3 manipulated a same 

chocolate as a hedonic or utilitarian product to measure people’s pref-

erence for hedonic and utilitarian products, excluding the alternative 

explanation brought by using different product categories in previous 

studies. The Godiva chocolate was framed either as hedonic product 

(as snack) or utilitarian product (to provide energy for exercise). The 

results indicated that the nostalgia effect was significant when the 

product was manipulated as hedonic product, but no significant effect 

was found when the product was manipulated as utilitarian product. 

Study 4 tested the mediation effect of affect-based thinking among 

the nostalgia’s effect on hedonic vs. utilitarian preference. The last 

study, study 5, tested the moderation effect of the lay rationalism. The 

results confirmed the moderation of lay rationalism: for people with 

low lay-rationalism, who often used affect and feelings to make de-

cisions, the effect of nostalgia on product preference was replicated. 

However, for people with high lay-rationalism, who often used rea-

sons and logical reasoning to make decisions and resists the impact of 

emotion or feelings, the effect of nostalgia on product preference was 

eliminated. This finding contributes to the nostalgia literature, and re-

fills the gap of nostalgia’s influence on consumer behavior. There are 

also some practical implications drawing from this finding. On one 

hand, companies should be careful when using nostalgia as a commu-

nication tactic, because nostalgia has difference effects on different 

types of products. On the other hand, companies can use nostalgia as 

a marketing tactic for promoting hedonic products. 

Key Words Nostalgia; Decision-making Style; Hedonic Product; 

Utilitarian Product
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Empirical Study of Trust Environment on the Efficiency 
of Executive Compensation Contract
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Abstract For the past thirty years, China has achieved miraculous 

development performance under the condition of imperfect market 

system and legal system. This phenomenon is called "mystery of 

China's economic growth". Economists try to explain this phenom-

enon from different angles. The widely accepted view is that the 

rapid development of China's economy benefits from the effective 

informal institutions, acting as effective replacements for formal in-

stitutions such as laws and market systems. But so far, there still ex-

ist many remaining issues to be discussed, such as the relationship 

between informal institutions and formal institutions (substitutes 

or complements)? Is there any application situation or application 

conditions for informal institutions? As the economic development 

stage changes, will the informal institutions still be enough to sup-

port sustained economic growth and efficient governance? To ad-

dress these questions, this paper investigates the impact of trust, an 

extremely important informal institution, on corporate governance. 

Specifically, we use the data of 2003-2014 China A share listed pri-

vate companies, to study how the regional trust environment, affect 

the efficiency of salary incentive mechanism on CEOs. We find that 

trust can significantly improve the effect of executive compensation 

incentive, namely the compensation of the senior executive is more 

sensitive to performance in a firm with higher trust. In particular, 

trust can be an effective alternative to formal institution and plays 

an important role in corporate governance when the formal institu-

tion faced by the company is undeveloped. However, we also find 

that the impact of trust on executive compensation contract is lim-

ited to companies with smaller size, and the effect of trust is con-

tinually decreasing with the expanding of the firm size. This paper 

not only confirms the importance of informal institution to explain 

“the puzzle of China’s economic growth” in some extent, but also 

confirms the necessity of the full implementation of “rule of law” in 

present China where economic structure has changed profoundly.

Key Words Trust; Informal inst itut ion; Formal Inst itut ion; 
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