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【摘　 要】 支原体感染等突发传染病为人们的生活蒙上了忧虑的阴影ꎬ 然而传染病威胁

对个体消费行为的影响尚未得到足够的关注ꎮ 本研究对传染病威胁对消费者怀旧消费意愿

的影响机制及其边界条件进行探索ꎬ 通过五个实验发现传染病威胁对怀旧消费意愿具有显

著正向影响ꎬ 且这一作用被群体成员类型所调节ꎬ 具体而言: 传染病威胁能够通过感知控

制缺失间接正向作用于怀旧消费意愿ꎬ 同时在由内群体成员构成的传染病威胁条件下ꎬ 传

染病威胁显著增强了个体的怀旧消费意愿ꎻ 而在由外群体成员构成的传染病威胁条件下ꎬ
影响则并不显著ꎮ 本研究丰富了传染病威胁的心理影响和行为结果ꎬ 并从补偿性消费的角

度验证了怀旧情感的积极心理作用ꎮ
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１􀆰 引言

受全球化人口迁移和生态环境变化等多重因素的汇聚影响ꎬ 突发性公共卫生事件从区域性传播

演变为全球性威胁的可能性被无限放大ꎮ 同时ꎬ 加之互联网时代信息扩散速度加快和信息传播渠道

更为多样化的影响ꎬ 消费者接触到潜在疾病线索的频率也在提高ꎮ 社会心理学的研究表明ꎬ 个体在

面对传染病线索时ꎬ 其行为免疫系统会迅速启动并开始工作ꎬ 该系统主要通过激发厌恶情绪来对抗

外界环境中可能存在的传染病威胁(Ｍｕｒｒａｙ ＆ Ｓｃｈａｌｌｅｒꎬ ２０１６)ꎬ 其适应性行为表现为保持社交距离、
回避患病个体、 对两性关系采取更为严肃的态度以及更为看重配偶身体的健康指征等(Ｄｕｎｃａｎ ＆
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Ｓｃｈａｌｌｅｒꎬ ２０２０ꎻ Ｐａｒｋ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００７)ꎮ 那么ꎬ 我们不禁提出以下疑问: 传染病威胁除了可能引发厌恶情

绪ꎬ 还会引发个体心理层面产生哪些其他情绪呢? 个体是否能够自我疏解这些影响? 另外ꎬ 对于病

原体的适应行为是否会在一定程度上改变个体的购买行为或消费偏好呢?
与此同时ꎬ 我们注意到ꎬ 在新冠疫情期间ꎬ 众多与怀旧元素相关的产品和体验逐渐受到热捧ꎮ
例如ꎬ 童年零食杂货铺人流如织ꎬ 城市怀旧主题街区迅速蹿红ꎬ 怀旧复古服饰不断风靡ꎮ 这些

现象促使我们深入思考: 传染病威胁与怀旧消费之间是否存在着某种潜在的联系? 值得注意的是ꎬ
怀旧产品与消费者更熟悉的产品在情感内核上具有一定的相似性ꎮ 尽管已有研究深入探讨了传染病

威胁对消费者在典型产品选择(Ｐａｒｋ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)以及环保产品倾向(Ｗａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)等方面的影

响ꎬ 但关于传染病威胁与怀旧消费意愿之间的研究仍显不足ꎮ 虽然 Ｂａｒａｕｓｋａｉｔｅ 等(２０２２)的研究为传

染病威胁环境下怀旧产品消费意愿的提升提供了初步的证据ꎬ 但该研究更侧重于从人体行为免疫系

统的角度探讨个体对于疾病线索的厌恶反应ꎬ 缺乏对传染病威胁所引发的心理层面影响的深入探索ꎮ
此外ꎬ 厌恶作为人体行为免疫系统的一种反应ꎬ 是一种极为强烈的负面情绪ꎮ 然而ꎬ 所有传染病威

胁都会激发个体产生如此强烈的免疫反应吗? 是否还存在其他由传染病威胁引发且尚未被充分揭示

的心理和情绪机制呢? 因此ꎬ 对于传染病威胁如何影响怀旧消费的内在机制及其作用的边界条件ꎬ
仍需进一步深入探讨ꎮ

基于上述现实问题和研究空缺ꎬ 本研究重点考察了传染病威胁对消费者怀旧消费意愿的影响机

理ꎬ 并识别出便于营销者干预的边界条件ꎮ 具体而言ꎬ 本研究通过 ５ 个实验分别验证了传染病威胁

对怀旧消费的正向影响和感知控制缺失在其中发挥的中介作用ꎻ 同时验证了群体类型在传染病威胁

与怀旧消费之间的调节作用ꎬ 在由内群体成员构成的传染病威胁条件下ꎬ 传染病威胁显著增强了个

体的怀旧消费意愿ꎻ 而在由外群体成员构成的传染病威胁条件下ꎬ 影响则并不显著ꎮ
从理论层面来说ꎬ 本研究丰富了传染病威胁的心理影响和行为结果ꎬ 拓展了怀旧消费的刺激因

素ꎬ 并从补偿性消费的角度验证了怀旧情感的积极心理功能ꎮ 从实践层面来说ꎬ 本研究的结论有助

于启示企业关注潜在疾病这一公共卫生威胁ꎬ 引发企业对怀旧推广策略的关注ꎻ 更重要的是ꎬ 本研

究有助于个体更为明晰地理解传染病威胁情境下的心理状态ꎬ 在感知到控制感下降时进行有效的情

感调节ꎬ 并尝试采取适当的积极情感调节策略ꎬ 以缓解因控制感缺失而引发的消极情绪ꎮ

２􀆰 文献回顾与假设推理

２􀆰 １　 传染病威胁

伴随人类的进化发展ꎬ 病原体、 寄生虫和其他致病微生物对人类生存构成持续威胁ꎮ Ｍｉｌｌｅｒ 和

Ｍａｎｅｒ(２０１２)表明传染病威胁会触发人体行为免疫系统躲避疾病的动机ꎮ 作为抵御疾病威胁的第一道

防线ꎬ 行为免疫系统会使个体对与疾病威胁相关的人际行为和他人高度敏感并回避(Ａｃｋｅｒｍａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２００９)ꎮ 例如ꎬ 在接触与传染性疾病相关的线索时ꎬ 人们会更多地关注并避免与感染相关的启发性特

征(如胎记、 截肢)ꎬ 即使这些特征在客观上并没有传播风险(Ｐａｒｋ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００７)ꎮ
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传染病威胁不仅会激活个体的防御行为ꎬ 还会促进个体寻求模式化的选择ꎮ 模式化具有确定、
有序和可预测的特征ꎬ Ｐａｒｋ 等(２０２２)的研究发现人们在面对 ＣＯＶＩＤ￣１９ 威胁时会在决策过程中倾向

于选择连续、 重复的模式化的选项ꎬ 例如连续重复的“ＡＡＡＢＢＢ”或规律交替的“ＡＢＣＡＢＣ”等ꎮ 甚至ꎬ
即使是在个体认为模式化选项在客观上不如非模式化选项时ꎬ 这种选择也会出现ꎬ 这种对模式化的

寻求被认为是一种为摆脱危机的适应性反应ꎮ
传染病威胁对个体的消费偏好也产生了一定的影响ꎮ 据 Ｈｕａｎｇ 等(２０１７)的研究ꎬ 传染病避免动

机不仅增加了其对二手产品的负面评价ꎬ 还降低了其对二手商品的偏好并提高了对新产品的估值ꎮ
同时ꎬ 研究还发现传染病线索不仅会引起个体的厌恶反应ꎬ 还会引起恐惧和厌恶的联合反应ꎬ 使其

在选择产品时偏向于选择熟悉和舒适的产品(Ｇａｌｏｎｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 据 Ｋｉｍ 等(２０２３)的研究ꎬ 传染病

威胁还增加了消费者对于产品实用价值而非享乐价值的偏好ꎮ

２􀆰 ２　 感知控制缺失

控制感是个体对其能够预测、 解释、 影响和改变事件发生及发展程度的一种信念(Ｒａｉｎｅｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１４)ꎮ 一般来说ꎬ 人类具有一种与生俱来的控制欲望ꎬ 这种控制欲望在物种生存与演化的过程中起

到了至关重要的作用ꎮ 然而ꎬ 在诸多情境中ꎬ 例如面临健康危机、 被雇主解雇或长期经历消极事件

等ꎬ 个体往往会感到自身对于环境的掌控力减弱ꎬ 即产生感知控制缺失ꎮ 感知控制缺失描述的是个

体在心理上感觉自身对外界事件的发展和结果缺乏有效控制与影响的一种状态(Ｂｒｅｈｍꎬ １９６６)ꎮ
当个体的控制需求得不到满足时ꎬ 会产生一系列不良后果ꎬ 并将进一步激发个体寻求恢复控制

感的强烈愿望(Ｂｒｅｈｍꎬ １９６６)ꎮ 控制感缺失可能引发一系列心理疾病ꎬ 如恐慌、 焦虑和强迫症等ꎬ 同

时还会导致个体采取不健康的行为ꎬ 如酗酒和暴饮暴食ꎮ 根据补偿控制理论ꎬ 当个体的控制感降低

时ꎬ 其对结构、 秩序和确定性的需求将会上升ꎬ 从而倾向于寻求外部系统(如政府和上帝)的强大支

持(Ｋａｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８)ꎮ 当然ꎬ 这种对结构和秩序的追求ꎬ 不仅体现在个体对物理边界的寻求上ꎬ 也

体现在个体对心理和精神边界的秩序维护上(Ｋｅｉｓｈａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)ꎮ 为了重新获得控制感ꎬ 个体可能

会采取各种不同的策略ꎮ 然而ꎬ 这些策略并不一定需要直接针对失去控制的根源ꎮ 也就是说ꎬ 当控

制感的剥夺源头(如疾病暴发)无法被控制时ꎬ 个体可能会转向其他领域来增强他们的控制感ꎮ 例如ꎬ
Ｋａｙ 等(２００８)的研究发现ꎬ 被要求回忆过去生活中失去控制事件的被试者比其他被试者表现出了对

上帝更为强烈的信仰ꎮ 值得注意的是ꎬ 这种关系只有在上帝被描述为世界事件的控制者而非宇宙的

创造者时才会出现ꎮ
在消费情境下ꎬ 缺乏控制感的个体同样会通过一定的方式来找寻结构和秩序感ꎬ 并以此来弥补

自身缺失的控制感ꎮ 研究发现那些缺乏控制感的个体通常对边界设计清晰的鞋柜、 壁画和餐具表现

出更高的偏好(Ｃｕｔｒｉｇｈｔꎬ ２０１２)ꎮ 同时ꎬ 他们在购物时也更倾向于选择更具实用性的产品ꎮ 例如ꎬ
Ｃｈｅｎ 等(２０１７)的研究表明当个体感受到对环境的控制感下降时ꎬ 他们更可能选择购买那些强调实用

价值而非享乐体验的产品ꎮ 此外ꎬ 囤积行为和参与 ＤＩＹ 项目这两种补偿性消费行为对于弥补控制感

缺失的作用也已被学者们证实ꎮ 囤积是一种收集和保护超过当前正常需求数量的财产以供将来使用

的行为ꎬ 其本质是一种占有行为ꎮ 通过增强消费者的安全感和舒适感ꎬ 这一行为能够有效地提高个
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体在物理环境的确定感ꎬ 弥补个体缺失的控制感(Ｆｒｏｓｔ ＆ Ｈａｒｔｌꎬ １９９６)ꎮ ＤＩＹ 项目通常需要消费者自

己动手创造和设计ꎬ 这种创造行为能够有效地提升消费者的能力感知和自豪感ꎬ 弥补控制感的缺失

(Ｍｏｃｈｏｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)ꎮ
对于缺乏控制感的个体而言ꎬ 这种对于确定性和秩序的追求同样反映在他们的品牌选择上ꎮ 研

究表明控制感缺失可能导致消费者更加重视那些已经与他们建立牢固关系的品牌ꎮ 这是因为这些品

牌提供的产品能够减少消费者选择的复杂性ꎬ 从而增强他们的确定感并降低了潜在的风险(Ｆｏｕｒｎｉｅｒꎬ
１９９８)ꎮ 因此ꎬ 相较控制感较高的个体ꎬ 控制感较低的个体对于不合适的品牌延伸有着更差的评价

(Ｋｅｉｓｈａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)ꎮ 这种影响在存在外部危机的情境下更为显著ꎬ Ｖｅｒｌｅｇｈ 等(２０２１)的研究表明ꎬ
当消费者对 ＣＯＶＩＤ￣１９ 持有更多的担忧并感觉失去控制时ꎬ 他们更倾向于关注那些与 ＣＯＶＩＤ￣１９ 相关

的品牌传播内容ꎮ 那些能够有效减轻公众对危机的担忧并增强公众控制感的广告ꎬ 在疫情期间获得

了更佳的品牌推广效果ꎮ
关于感知控制缺失的重要研究归纳见表 １ꎮ

表 １ 关于感知控制缺失的重要研究归纳

研究 联系点 研 究 发 现

Ｆｒｏｓｔ 和 Ｈａｒｔｌ(１９９６) 寻求安全
囤积的物品能够为个体提供舒适和安全ꎬ 并可能标志着一个安全的

环境

Ｋａｙ 等(２００８) 对秩序的偏好
缺乏控制感的个体对结构、 秩序和确定性的需求将会上升ꎬ 从而倾

向于寻求外部系统(如上帝)的强大支持

Ｃｕｔｒｉｇｈｔ(２０１２) 对结构化的偏好
缺乏控制感的个体通常对边界设计清晰的鞋柜、 壁画和餐具表现出

更高的偏好

Ｍｏｃｈｏｎ 等(２０１２) 寻求能力补偿
创造产品满足了个体向自己和他人表明能力的心理需求ꎬ 当自我意

识受到威胁会增加个体自己制造东西的倾向

Ｃｈｅｎ 等(２０１７) 产品偏好
缺乏控制感的个体更可能选择购买那些注重实用价值而非享乐体验

的产品

Ｋｉｒｋ 等(２０２０) 寻求能力补偿 ＣＯＶＩＤ￣１９ 流行期间ꎬ 消费者通过囤积和参与 ＤＩＹ 项目来恢复控制感

Ｆｏｕｒｎｉｅｒ(１９９８) 品牌偏好 缺乏控制感的个体更加喜欢那些已经与他们建立牢固关系的品牌

Ｋｅｉｓｈａ 等(２００３) 品牌延伸 控制感较低的个体更难以接受不合适的跨界品牌品类延伸

Ｖｅｒｌｅｇｈ 等(２０２１) 品牌传播
ＣＯＶＩＤ￣１９ 流行期间ꎬ 消费者更倾向于关注那些与 ＣＯＶＩＤ￣１９ 相关的

品牌传播内容

２􀆰 ３　 怀旧与怀旧消费

关于怀旧这一概念ꎬ 目前的主流观点认为怀旧是一种个体对过去的经历、 物品、 人物或事件在

情感上的渴望ꎬ 是一种复杂的带有失落色彩的积极情感(Ｓｅｄｉｋｉｄｅｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎮ 也就是说ꎬ 怀旧在
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赋予个体愉悦感受的同时ꎬ 也会引发悲伤的情绪ꎬ 而这种苦乐参半的矛盾性可能来自对糟糕的现实

和美好的过去之间的对比(Ｓｅｄｉｋｉｄｅｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎮ 怀旧消费ꎬ 指的是个体对那些能够触发怀旧情感

的相关产品所持有的偏好ꎬ 以及由此产生的消费行为(Ｈｏｌｂｒｏｏｋꎬ １９９３)ꎮ 情感是个体心理和行为的核

心驱动力ꎬ 能够有效激发和调控个体的行为表现ꎮ 因此ꎬ 怀旧情感的产生是引发个体进行怀旧消费

的重要前因(卓素燕ꎬ ２０１１)ꎮ
本研究将围绕怀旧情感的触发条件及怀旧消费相关研究两个方面进行重点回顾ꎮ 怀旧情感的触

发因素具有多元性和复杂性的特点ꎮ 不利的天气条件ꎬ 例如雨、 风或雷ꎬ 能够唤起怀旧情感(Ｖａｎ
Ｔｉｌｂｕｒｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 同时ꎬ 特定的气味、 食物和味道 ( Ｒｅｉｄ ＆ Ｇｒｅｅｎꎬ ２０２３) 以及歌词和音乐

(Ｒｏｕｔｌｅｄｇｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)等常见的感官刺激同样能够引发怀旧情绪ꎮ 在心理层面ꎬ 怀旧常常与孤独感

(Ｗｉｌｄｓｃｈｕｔ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１０)、 无意义感(Ｒｏｕｔｌｅｄｇｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)、 焦虑(Ｆｒａｚｉｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)以及自我分

离感(Ｓｅｄｉｋｉｄｅｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)等负面情绪存在显著的联系ꎮ
怀旧情感是诱发个体产生怀旧消费的重要动机ꎬ 也就是说ꎬ 当个体受到外部的天气影响和感官

刺激时ꎬ 人们可能会对过去的美好时光产生怀念ꎬ 这种情感上的渴望就很可能转化为个体的怀旧消

费行为(卓素燕ꎬ ２０１１)ꎮ 此外ꎬ 当消费者感知到来自外界的威胁和压力时ꎬ 其心理上会产生强烈的

不安全感ꎬ 并希望寻求通过怀旧来获得心灵上的慰藉ꎬ 这进一步增加了他们对怀旧产品的情感共鸣

和消费欲望(汪涛等ꎬ ２０１１)ꎮ 不可忽视的是ꎬ 外部的怀旧元素刺激是激发个体怀旧消费的重要因素ꎮ
产品包装、 广告宣传和场景布置中的怀旧元素能够有效唤起消费者的怀旧情感ꎬ 进而转化为购买行

为ꎮ
关于怀旧营销的积极影响目前已经得到了学者们的广泛认可ꎮ 研究表明ꎬ 与怀旧相关的食品标

签能够通过培养消费者的食品舒适感和安全感ꎬ 促进产品消费和品牌忠诚(Ｖａｎ Ｔｉｌｂｕｒｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ
同时ꎬ 相较于非怀旧广告ꎬ 怀旧广告在改善广告和品牌评价方面同样具有显著效果ꎮ 即使是新产品ꎬ
与怀旧的高度关联也能提升消费者对产品的评估(Ｈａｎ ＆ Ｎｅｗｍａｎꎬ ２０２１)ꎮ 更进一步ꎬ Ｍｅｒｃｈａｎｔ 和
Ｒｏｓｅ(２０１３)的研究再次印证了怀旧对品牌的影响ꎬ 他们发现由广告引发的替代性怀旧能够帮助消费

者更深入地理解品牌意义和内涵ꎬ 从而增强他们对品牌的情感依恋和传承认知ꎮ

２􀆰 ４　 传染病威胁与怀旧消费

潜在的传染性疾病给人们的生命和健康带来了严重的威胁ꎬ 对学习和生活也造成了诸多负面影

响ꎮ 新型传染性疾病具有未知的不确定性和复杂性ꎬ 关于疾病的源头、 发生机理、 传播链条、 传播

速度、 治疗方案和致命性等关键性信息尚未有明确的界定ꎬ 而传统的传染性疾病如肺结核、 支原体

感染以及细菌性痢疾等仍持续存在于人们的生活中ꎮ 尤其是经历新冠疫情后ꎬ 人们对于各类疾病线

索有着更高的关注度和敏感性ꎬ 例如猴痘、 隐翅虫叮咬、 带状疱疹、 新冠肺炎、 支原体感染等词条

频频出现于各大平台线上热议区ꎮ
在面临潜在传染病风险的社会环境中ꎬ 人们对安全感和归属感的需求增加ꎬ 他们很可能通过怀

旧消费来重获安全感和归属感ꎮ 研究表明ꎬ 消费者可能会通过依靠久经考验、 值得信赖的安全物品

来减轻疾病的威胁(Ｌｉｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)ꎬ 而这些特征与怀旧产品高度相关ꎮ 怀旧产品与过去相连ꎬ 更
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容易被使用或被信任ꎬ 可以让个体回想起过去积极的经历ꎬ 带来更多的温暖感和安全感ꎬ 抚慰消费

者的心灵ꎮ 在传染病威胁线索突出时ꎬ 由于疾病传播途径的不确定性ꎬ 个体无法确定自己是否处于

传染病威胁的环境之中ꎬ 也无法预判自己是否会感染这种疾病ꎬ 更无法预判感染后症状的轻重ꎬ 这

种不确定性会触发个体对归属感的需求ꎮ 个体一般通过两种方式满足归属需求: 其一ꎬ 个体会通过

与他人的积极接触重新建立联系ꎬ 或使自己的行为举止符合群体规范来重获归属感(Ｍａｎｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２００７)ꎻ 其二ꎬ 个体会通过其他非社会目标(如产品)重新建立归属感ꎬ 如囤积商品(Ｆｒｏｓｔ ＆ Ｈａｒｔｌꎬ
１９９６)ꎮ 在感受到传染病威胁的情境下ꎬ 个人可能无法立即与重要他人进行亲密接触ꎬ 而消费怀旧产

品(如电视节目、 食物和汽车)为消费者提供了纾解的方式ꎬ 可以减轻由于负面事件所带来的痛苦和

不安的感受ꎮ 因此ꎬ 本研究提出如下假设:
Ｈ１: 传染病威胁正向影响消费者的怀旧消费意愿ꎮ

２􀆰 ５　 感知控制缺失的中介作用

Ｒａｉｎｅｓ 等(２０１４)指出ꎬ 个体感知到的控制感缺失实际上是个体对于周围环境中发生的事情和人

感知到不确定性ꎬ 或者说感到缺乏掌控力和影响力ꎮ 在新冠疫情期间ꎬ 受环境中的恐慌情绪和患病

不确定性的影响ꎬ 为应对可能突发的隔离观察ꎬ 人们大量从事囤积行为以应对可能发生的产品稀缺ꎬ
而产品稀缺被视为对于物品数量失去控制ꎬ 因此囤积有助于人们重新获得控制感(Ｋｉｒｋ ＆ Ｓｗａｉｎꎬ
２０２０)ꎮ Ｐａｒｋ 等(２０２２)研究发现感受到传染病威胁的消费者会体验到较低的控制感ꎬ 这促使他们寻求

模式化的选择ꎬ 以重新获得因受到传染病威胁而丧失的控制感ꎮ 补偿控制理论提出ꎬ 当个人无法对

环境进行控制时ꎬ 人们将努力重新获得控制并发展补偿行为(Ｍａｎｄｅｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎮ 消费不仅提供了

产品的功能效用ꎬ 还提供了重要的心理价值ꎮ 通常情况下ꎬ 当自我的某个重要方面受到威胁时ꎬ 人

们会通过购买具有相关象征性的产品来维持所期望的自我认知ꎬ 以此来增强自我和减轻威胁ꎬ 这也

被称为补偿性消费(Ｍａｎｄｅｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎮ
怀旧可以帮助个体形成更加积极正面的自我评价ꎬ 并感知到更加强烈的社会支持ꎬ 从而在很

大程度上提升消费者的控制感ꎮ 一方面ꎬ 个体在怀旧时更容易回想起过去积极的经历( Ｓｅｄｉｋｉｄｅｓ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎬ 激发正向的情感体验ꎬ 提升积极的自我评价ꎮ 同时ꎬ 积极的自我评价与控制感存在

显著的正向影响关系(Ｆｒａｚｉｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)ꎮ 自我评价越积极ꎬ 个体所感知的控制感越强ꎮ 另一方

面ꎬ 个体在怀旧时往往会回忆与家人、 朋友、 伴侣等人的亲密互动ꎬ 这些具有重要意义的社会关

系能让个体感受到更多的社会支持ꎬ 帮助个体解决问题ꎬ 降低环境的不确定性(汪涛等ꎬ ２０１１)ꎮ
个体的社会支持感越强烈ꎬ 他们的控制感就会越高ꎮ 怀旧产品会引发消费者产生怀旧的想法或情

绪ꎬ 进而通过提高消费者的自我评价和增强社会支持感知两种途径增强他们的控制感ꎮ 因此ꎬ 我

们认为个体对怀旧产品的消费可以作为传染病威胁条件下弥补控制感缺失的一种手段ꎮ 基于此ꎬ
本研究提出如下假设:

Ｈ２: 感知控制缺失在传染病威胁和怀旧消费意愿之间起中介作用ꎬ 也就是说传染病威胁会正向

影响感知控制缺失ꎬ 进而正向影响个体的怀旧消费意愿ꎮ
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２􀆰 ６　 威胁来源———群体成员类型的调节作用

自我归类理论指出ꎬ 在日常生活中和人际交往过程中ꎬ 个体会无意识地与他人进行社会上行比

较和社会下行比较ꎬ 并期望以此建立正向的个人认知和正确的个人定位ꎮ 因此ꎬ 个体会基于成员间

的共同特征和差异性将他人划分为外群体和内群体(Ｇｏｌｄｂｅｒｇꎬ ２００３)ꎮ 在群体划分中ꎬ 内群体成员通

常被视为与自我具有相同或相似特征的其他个体ꎬ 而外群体成员则被认为是与自我特征存在显著差

异的其他个体ꎮ 与此同时ꎬ 个人的认知、 情感和行为往往会与内群体的标准或规范紧密结合在一起ꎬ
其语言、 行为及习惯亦会向群体成员靠拢ꎬ 并以此为依据区分自己与其他外群体成员(Ｆｉｎｃｈｅｒ ＆
Ｔｈｏｒｎｈｉｌｌꎬ ２０１２)ꎮ 此外ꎬ 为了更好地适应环境ꎬ 各群体会圈定相对固定的活动范围作为栖息地ꎬ 群

体内的互动交流和互助合作也更加频繁且密切ꎮ 一般而言ꎬ 个体会更为关注和关心内群体成员ꎬ 而

对外群体成员则表现得较为漠不关心(李琼和刘力ꎬ ２０１１)ꎮ 这也使得个体更容易感受到来自内群体

成员而非外群体成员带来的传染病威胁ꎬ 同时ꎬ 这种长期建立的群体成员关系进一步加剧了个体在

面对来自内群体的传染病威胁时的心理波动ꎮ 此外ꎬ 研究发现当内群体栖息环境中的病原体负载水

平高到一定程度时(比如流感大流行期间)ꎬ 为了降低感染疾病的风险ꎬ 个体甚至会产生更为偏好外

群体成员而贬低内群体成员的情感倾向(Ｓｔｏｄｏｌｓｋａꎬ ２００５)ꎮ 基于上述研究ꎬ 我们可以推断ꎬ 当传染

病威胁由内群体成员(ｖｓ􀆰 外群体成员)构成时ꎬ 行为免疫系统对威胁的感知更为敏感和强烈ꎬ 个体对

怀旧消费的需求可能更高ꎮ 因此ꎬ 本研究提出如下假设:
Ｈ３: 群体成员类型能够调节传染病威胁对怀旧消费意愿的影响ꎮ 当传染病威胁由内群体构成时ꎬ

传染病威胁会显著影响怀旧消费意愿ꎻ 当传染病威胁由外群体构成时ꎬ 传染病威胁对怀旧消费意愿

的影响不显著ꎮ

２􀆰 ７　 模型构建

基于上述理论推断ꎬ 本研究建立的理论模型如图 １ 所示ꎮ 本研究认为传染病威胁能够正向影响

个体的怀旧消费意愿(Ｈ１)ꎬ 且这一效应被感知控制缺失所中介ꎬ 传染病威胁可以通过正向影响感知

控制缺失来提高个体的怀旧消费意愿(Ｈ２)ꎮ 同时ꎬ 群体成员类型在传染病威胁与怀旧消费之间起到

调节作用ꎮ 具体而言ꎬ 当传染病威胁由内群体构成时ꎬ 传染病威胁会显著影响怀旧消费意愿ꎻ 而当

传染病威胁由外群体构成时ꎬ 传染病威胁对怀旧消费意愿的影响不显著(Ｈ３)ꎮ
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图 １　 理论模型
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３􀆰 实验设计与结果分析

本研究共开展了 ５ 个实验完成对上述假设的验证ꎬ 实验数据的获取均采用问卷星在线情境实验

的方式ꎮ 为保证问卷收集的有效性ꎬ 实验中涉及的问卷均增设了注意力测试题项ꎬ 同时以随机抽取

小礼品或现金作为参与实验的报酬ꎮ

３􀆰 １　 实验 １: 初步检验主效应

３􀆰 １􀆰 １　 实验目的

实验 １ 的目的是验证本研究的主效应ꎬ 即传染病威胁是否会显著增加消费者的怀旧消费意愿ꎮ
３􀆰 １􀆰 ２　 实验过程

实验 １ 采用传染病威胁组(ｖｓ􀆰 控制组)的单因素组间设计ꎬ 参与者被随机分配为两组ꎮ 传染病威

胁组的参与者阅读诺如病毒相关的文字ꎬ 控制组的参与者阅读豆腐相关的文字ꎮ 其中ꎬ 传染病威胁

组的阅读任务为: “诺如病毒感染性腹泻是春夏季高发的传染病ꎬ 具有高度传染性和快速传播能力ꎬ
全年龄段人群普遍易感ꎮ 该疾病多发生在学校、 家庭、 旅游区、 医院、 食堂、 军队等ꎬ 由于共同进

餐、 使用公共餐具或人群密集而容易集体暴发ꎮ 其主要传播途径包括人传人、 经食物和经水传播ꎮ
感染诺如病毒的症状包括恶心、 胃痛、 呕吐和腹泻ꎬ 对诺如感染目前没有疫苗和特效药可以治疗ꎮ”
控制组的阅读任务为: “豆腐是一种营养丰富又历史悠久的食材ꎬ 内含人体必需的多种微量元素ꎬ 还

含有丰富的优质蛋白ꎬ 素有‘植物肉’之美称ꎮ 传统豆腐生产工艺过程ꎬ 首先是浸泡大豆使大豆软化ꎬ
浸泡后的大豆磨浆ꎬ 然后过滤将豆渣分离获得豆浆ꎬ 蒸煮豆浆ꎬ 再加入凝固剂等使大豆蛋白质胶凝

成型得到豆腐ꎮ 豆腐味甘性凉ꎬ 有益气和中、 清热解毒的功效ꎬ 不过豆腐虽好ꎬ 过量食用也会危害

健康ꎮ”随后ꎬ 我们以图片的形式向参与者展示怀旧产品ꎮ 在怀旧刺激物的选择上ꎬ 我们参考廖以臣

和许传哲(２０１９)的研究选择了相机ꎮ 虚拟相机的广告背景图为一群好友相聚于湖边的画面ꎬ 广告语

为“那是一个特别的年代ꎬ 在我的想象中ꎬ 那时人们单纯善良、 可爱执着ꎮ 过去和未来同等重要ꎬ
ＣＯＴＯＮ 时刻为您记录着ꎬ 人生多风雨ꎬ ＣＯＴＯＮ 永相伴ꎬ 和 ＣＯＴＯＮ 一起回到过去”ꎬ 同时广告图右

下方标注了背景图的拍摄时间“１９８５􀆰 ０８􀆰 ２４”ꎮ 之后ꎬ 我们测量了参与者对怀旧产品的购买意愿、 注

意力、 感知到的传染病威胁程度并收集了参与者的人口统计信息ꎬ 参与者在完成问卷后可以随机抽

取小奖品作为答题报酬ꎮ 传染病威胁采用李克特 ７ 级量表进行测量(其中 １ ＝非常不同意ꎬ ７ ＝非常同

意)ꎬ 由被试报告“文字材料是否增加了你对传染病威胁的感知程度”ꎮ 购买意愿的量表借鉴了 Ｄｏｄｄｓ
等(１９９１)的研究ꎬ 题项包括: “我可能会考虑购买该产品”“我购买该产品的可能性很大”“我购买该

产品的意愿较高”３ 个题项ꎬ 采用李克特 ７ 级量表进行测量(其中 １＝非常不同意ꎬ ７＝非常同意)ꎮ
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３􀆰 １􀆰 ３　 实验结果和讨论

(１)描述性统计ꎮ 实验 １ 中 １１２ 名被试均通过了注意力检验ꎬ 且答题时间均在 ６０ 秒以上ꎬ 回收

有效样本 １１２ 份ꎬ 传染病威胁组有效样本量为 ６２ꎬ 控制组有效样本量为 ５０ꎮ 其中ꎬ 女性参与者占比

５３􀆰 ６％ꎻ 年龄跨度为 ２３ ~ ５５ 岁ꎬ ３０ ~ ３９ 岁的参与者占比最多(５０􀆰 ９％)ꎻ 学历以本科及以下为主

(７６􀆰 ８％)ꎮ
(２)操纵检验ꎮ 我们首先对被试感受到的传染病威胁进行操纵检验ꎬ 独立样本 Ｔ 检验显示ꎬ 传染

病威胁组(Ｍ传染病威胁组 ＝ ５􀆰 ５８ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４６６)比控制组(Ｍ控制组 ＝ ４􀆰 ６２ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ７０１)的被试认为自己感知

到更高的传染病威胁ꎬ ｔ(１１０)＝ ３􀆰 ２０９ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００２<０􀆰 ０５ꎬ 对传染病威胁的操纵成功ꎮ
(３)主效应检验ꎮ 为验证传染病威胁对怀旧消费的影响ꎬ 我们以怀旧产品的购买意愿作为因变

量ꎬ 以传染病威胁(传染病威胁组 ｖｓ􀆰 控制组)作为自变量进行主体间效应检验ꎬ 发现传染病威胁能

够显著影响消费者对怀旧产品的购买意愿ꎮ 与控制组相比ꎬ 传染病威胁组被试对 ＣＯＴＯＮ 相机有更高

的购买意愿(Ｍ传染病威胁组 ＝ ５􀆰 ３１２ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ７６ꎻ Ｍ控制组 ＝ ４􀆰 １４０ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ９０ꎻ Ｆ(１ꎬ １１０) ＝ １１􀆰 ３８２ꎬ ｐ ＝
０􀆰 ００１)ꎬ 实验结果支持了 Ｈ１ꎬ 即传染病威胁能够显著影响消费者对怀旧产品的购买意愿ꎮ

３􀆰 １􀆰 ４　 实验小结

实验 １ 证明了传染病威胁能够显著增强消费者的怀旧消费意愿ꎮ 为了避免产品差异导致的购买

意愿差异ꎬ 在后续的实验过程中ꎬ 本研究将更换实验刺激物再次对主效应进行验证ꎮ

３􀆰 ２　 实验 ２: 再次检验主效应

３􀆰 ２􀆰 １　 实验目的

实验 ２ 的目的是更换操纵方式和怀旧刺激物再次验证本研究的主效应ꎬ 即传染病威胁能够显著

增加消费者的怀旧消费意愿ꎮ 在实验 １ 的基础上ꎬ 我们对传染病威胁的操纵材料和怀旧刺激物进行

了调整ꎬ 并在传染病威胁组和控制组的基础上增加了非传染病威胁组ꎬ 以此排除由于疾病或产品特

性差异对怀旧消费意愿所产生的潜在影响ꎮ
３􀆰 ２􀆰 ２　 实验过程

实验 ２ 采用了传染病威胁组、 非传染病威胁组和控制组的单因素组间设计ꎬ 参与者被随机分配

为三组ꎮ 在三种不同的实验条件下ꎬ 参与者们被要求分别阅读一则关于特定疾病(或产品)的详细介

绍的文字材料ꎮ 材料的篇幅和格式相似ꎬ 字数为 ４６０ 字左右ꎮ 其中传染病威胁组阅读一篇标题为“近
期流感流行强度明显上升ꎬ 请做好个人防护”的文章ꎬ 主要是有关流感疫情的最新信息和防护措施ꎻ
非传染病威胁组阅读一篇标题为“心脏病已成为全球范围内的严重健康问题ꎬ 需加强重视”的文章ꎬ
主要围绕心脏病的发病机制和预防措施ꎻ 控制组则阅读一篇标题为“集成洗碗机: 备受欢迎的厨房电

器”的文章ꎬ 主要围绕集成洗碗机的特点和使用优势ꎮ 随后ꎬ 被试按要求阅读一则虚拟品牌龙须面的
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怀旧广告ꎬ 此刺激物借鉴陈欢等(２０１６)的文章ꎬ 广告中配有一幅儿童吃面条的图片ꎬ 图片下方为产

品的广告词“麦合ꎬ 还是小时候的味道”和“记忆中的那碗龙须面”ꎮ 阅读结束后ꎬ 被试被要求回答对

广告中怀旧产品的购买意愿、 注意力检测题项以及读到的文章是否增加了对传染病威胁的感知程度ꎮ
最后ꎬ 收集参与者的人口统计信息ꎬ 并在参与者完成问卷后随机抽取小奖品作为答题报酬ꎮ

３􀆰 ２􀆰 ３　 实验结果和讨论

(１)描述性统计ꎮ 实验 ２ 中 １６１ 名参与者均通过注意力测试ꎬ 剔除问卷作答时间低于 ６０ 秒的问

卷 ７ 份ꎬ 共收集到有效问卷 １５４ 份ꎬ 传染病威胁组有效样本数为 ５３ꎬ 非传染病威胁组有效样本数为

４９ꎬ 控制组有效样本数为 ５２ꎮ 其中女性占比为 ５４􀆰 ５％ꎬ ３０ ~ ３９ 岁的参与者所占比例最高(４５􀆰 ３％)ꎬ
本科及以下学历的参与者占比 ７５􀆰 ３％ꎮ

(２)操纵检验ꎮ 本研究对感知到的传染病威胁进行操纵检验ꎬ 结果显示传染病威胁组的被试

(Ｍ传染病威胁组 ＝ ５􀆰 ６３ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ２５)比非传染病威胁组的被试(Ｍ非传染病威胁组 ＝ ４􀆰 ４５ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ８３)和控制组的

被试(Ｍ控制组 ＝ ３􀆰 ６９ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４５)认为文字材料让自己感知到更高的疾病威胁程度ꎬ Ｆ(２ꎬ １５１) ＝
２１􀆰 ５２ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００１ꎬ 对传染病威胁的操纵成功ꎮ

(３)主效应检验ꎮ 怀旧产品购买意愿量表的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ α 系数为 ０􀆰 ８７２ꎮ 本文以怀旧产品的购买意

愿作为因变量进行单因素方差分析ꎬ 结果发现传染病威胁显著影响消费者对怀旧产品的购买意愿ꎬ
传染病威胁组的被试比非传染病威胁组和控制组表现出更强的怀旧消费意愿(Ｍ传染病威胁组 ＝ ５􀆰 ３２ꎬ ＳＤ＝
１􀆰 ５６ꎻ Ｍ非传染病威胁组 ＝ ４􀆰 ０２ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ８２ꎻ Ｍ控制组 ＝ ３􀆰 ９３ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ７３ꎬ Ｆ(２ꎬ １５１)＝ １０􀆰 ８５ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００１)ꎮ 实

验结果支持了 Ｈ１ꎬ 即传染病威胁会正向影响消费者对怀旧产品的购买意愿ꎮ
３􀆰 ２􀆰 ４　 实验小结

实验 ２ 在实验 １ 的基础上增加了非传染病威胁组这一设计ꎬ 并更换了传染病的类型和怀旧刺激

物的类型ꎬ 避免了单一疾病类型或产品类型导致差异的可能性ꎬ 再次证明了传染病威胁能够显著增

强消费者的怀旧消费意愿ꎮ 但实验 ２ 未对传染病威胁对怀旧消费影响的内在机制进行剖析ꎬ 因此在

后续的研究ꎬ 我们将继续检验该影响的内在机理ꎬ 并尽可能排除替代假设对实验的干扰ꎮ

３􀆰 ３　 实验 ３: 中介效应检验

３􀆰 ３􀆰 １　 实验目的

实验 ３ 的目的是检验感知控制缺失在传染病威胁对怀旧消费意愿影响中的中介作用ꎬ 即验证本

研究的 Ｈ２ꎮ 同样ꎬ 为了进一步排除怀旧刺激物可能导致的结果差异ꎬ 实验 ３ 再次更换怀旧刺激物ꎬ
更换为体验型产品———怀旧音乐会ꎮ

３􀆰 ３􀆰 ２　 实验过程

实验 ３ 采用传染病威胁组(ｖｓ􀆰 控制组)的单因素组间设计ꎬ 参与者被随机分配为两组ꎮ 首先参与
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者被要求阅读诺如病毒或豆腐相关的文字材料(与实验 １ 一致)ꎬ 任务完成后ꎬ 参与者被要求回答感

知控制缺失的相关题项和一组注意力检测题项ꎮ 之后ꎬ 参与者被要求想象自己有时间去参加一场怀

旧音乐会ꎬ 音乐会的主题是“岁月留声”ꎬ 广告语是“重温记忆中的歌声ꎬ 讲述光阴流转的故事”ꎮ 然

后报告对此音乐会门票的购买意愿和感知到的传染病威胁程度ꎬ 最后提供人口统计信息ꎮ 实验 ３ 采

用 Ｃｏｎｓｉｇｌｉｏ 等(２０１８)使用的量表测量感知控制缺失这一变量ꎬ 该量表为李克特 ７ 级量表(其中 １ ＝非

常不同意ꎬ ７＝非常同意)ꎬ 测量条目包括 ４ 个题项: “我感觉无法控制周围的环境”“我感觉一切都已

经失控”“我感觉一切尽在掌控之中”“我感觉可以控制周围的环境”ꎬ 反向编码计分第三个条目和第

四个条目ꎬ 然后计算四个条目的加总平均数ꎬ 以此作为感知控制缺失的综合得分ꎬ 该数值的大小表

示控制感的缺失程度ꎬ 数值越大代表控制感缺失越多ꎮ
３􀆰 ３􀆰 ３　 实验结果与讨论

(１)描述性统计ꎮ 剔除未通过注意力检验和答题时间小于 ６０ 秒的样本ꎬ 实验 ３ 共收集到有效问

卷 １６３ 份ꎬ 传染病威胁组有效样本数为 ８１ꎬ 控制组有效样本数为 ８２ꎮ 其中ꎬ 女性占比为 ５８􀆰 ９％ꎬ
２０~３９ 岁的参与者占比为 ８２􀆰 ３％ꎬ 本科及以下学历的参与者占比 ７９􀆰 １％ꎮ

(２)操纵检验ꎮ 对被试感受到的传染病威胁进行独立样本 Ｔ 检验ꎬ 传染病威胁组的被试

(Ｍ传染病威胁组 ＝ ５􀆰 １２０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ４５２)比控制组的被试(Ｍ控制组 ＝ ４􀆰 ３５９ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ７０７)感知到更高的传染病

威胁ꎬ ｔ(１６１)＝ ６􀆰 １９９ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０００<０􀆰 ００１ꎬ 传染病威胁的操纵成功ꎮ
(３)中介检验ꎮ 感知控制缺失量表 Ｃｒｏｎｂａｃｈ α 系数为 ０􀆰 ８６０ꎮ 以传染病威胁(传染病威胁组 ｖｓ. 控

制组)为自变量ꎬ 以感知控制缺失为中介变量进行中介检验ꎮ 使用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 算法随机重复抽样 ５０００
次(ＰＲＯＣＥＳＳ Ｍｏｄｅｌ ４)ꎬ 结果如表 ２ 所示ꎮ 在控制性别、 年龄和学历的条件下ꎬ 传染病威胁对怀旧消

费意愿的间接效应显著ꎬ 效应大小为 ０􀆰 ３９３４ꎬ ９５％置信区间为[０􀆰 １８９６ꎬ ０􀆰 ６６０６]ꎬ 不含 ０ꎬ 感知控制

缺失的中介作用得到支持ꎻ 传染病威胁对怀旧消费意愿的直接效应显著(ｐ ＝ ０􀆰 ０１６７<０􀆰 ０５)ꎬ 效应大

小为 ０􀆰 ４６０２ꎬ ９５％置信区间为[０􀆰 ０８４３ꎬ ０􀆰 ８３６０]ꎮ

表 ２ 感知控制缺失的中介效应检验

类别 效应量 ９５％置信区间

间接效应 ０􀆰 ３９３４ [０􀆰 １８９６ꎬ ０􀆰 ６６０６]
直接效应 ０􀆰 ４６０２ [０􀆰 ０８４３ꎬ ０􀆰 ８３６０]

３􀆰 ３􀆰 ４　 实验小结

实验 ３ 再次更换了怀旧刺激物验证了传染病威胁的主效应并初步发现了感知控制缺失的中介作

用ꎬ 支持了本研究的 Ｈ１ 和 Ｈ２ꎮ 同时ꎬ 实验 ３ 成功解释了传染病威胁影响怀旧消费的内部机制ꎬ 并

为补偿控制理论提供了新的证据ꎮ 为了保证研究的可靠性和科学性ꎬ 后续研究将对可能的中介变量

进行排除ꎮ
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３􀆰 ４　 实验 ４: 排除中介效应

３􀆰 ４􀆰 １　 实验目的

实验 ４ 的目的是排除一些可能的中介变量ꎬ 如社交回避、 意义寻求动机ꎬ 以避免替代假设的干

扰ꎬ 使本文的研究结果更具有可靠性和科学性ꎮ
通过人际接触传播的疾病一直是人类进化史中的生存威胁ꎬ 社交互动在这一过程中扮演着关键

角色ꎮ 在冬季流感高发期ꎬ 为降低交叉感染风险并保障病患得到充足的休息ꎬ 公众普遍减少了不必

要的社交活动ꎮ 同时ꎬ 研究也发现病原体的存在往往导致个体在社交方面表现得更为保守ꎬ 更倾向

于避免与他人接触(Ｍｕｒｒａｙ ＆ Ｓｃｈａｌｌｅｒꎬ ２０１６)ꎬ 这种现象无疑削弱了社会联系ꎮ 与此相对ꎬ 怀旧是一

种高度社会性的情感ꎬ 怀旧产品的出现能够激发个体的怀旧情感(Ｒｏｕｔｌｅｄｇｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)ꎬ 这不仅有

助于缓解生存威胁ꎬ 还能增强个体的社会联系和归属感ꎮ 因此ꎬ 我们认为社交回避可能在传染病威

胁对怀旧消费的影响中起到了中介作用ꎮ 本研究中社交回避量表改编自 Ｗａｔｓｏｎ 和 Ｆｒｉｅｎｄ(１９６９)开发

的社交回避及苦恼量表ꎬ 共 ７ 个条目ꎬ 分别是“我尽量避免迫使我参加交际应酬的情形”“我尽量避免

与他人讲话ꎬ 除非特别熟” “我经常想离开人群” “我会避免走上前去加入一大群人” “我喜欢躲开人

群”“我经常想出一些借口以回避社交活动”“我尽量避开正式的社交场合”ꎮ 量表采用“是—否”的答

题方式ꎬ 若被试选择“是”则记 １ 分ꎬ 选择“否”则记 ０ 分ꎮ 最终以其所有题项的总分为社交回避的得

分ꎬ 得分越高ꎬ 则社交回避倾向越高ꎮ
生命意义是人类存在的基本要素ꎬ 它本质上是个体应对逆境的巨大力量(Ｂａｔｔｉｓｔａ ＆ Ａｌｍｏｎｄꎬ

１９７３)ꎮ Ｈｅ 等(２０２３)通过对中国学生样本的深入分析ꎬ 发现 ＣＯＶＩＤ￣１９ 流行期间ꎬ 个体所感知的生命

意义感呈现出明显的下降趋势ꎮ 面对威胁和困境ꎬ 个体会感到幻灭和失去生命意义ꎬ 并可能导致绝

望和抑郁ꎮ 根据意义维持模型ꎬ 人们有一种寻求生命意义的内在动力(Ｈｅｉｎｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００６)ꎬ 一旦个

体的生命意义感受到威胁ꎬ 个体会积极寻求有效的应对策略以缓解内心的压力和不安ꎮ 怀旧产品作

为一种特殊的消费品ꎬ 能够激发个体的怀旧情感ꎬ 通过强化社会联系和自我联系来提升个体的意义

感(Ｒｏｕｔｌｅｄｇｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)ꎮ 在此背景下ꎬ 传染病威胁破坏了原有的生命意义框架ꎬ 促使个体产生寻

求意义的动机ꎬ 而怀旧产品正好能够满足这一需求ꎬ 提升个体的意义感ꎮ 因此ꎬ 为了深入探讨传染

病威胁对怀旧消费的影响ꎬ 并排除可能存在的生命意义寻求动机的中介作用ꎬ 本研究借鉴了 Ｓｔｅｇｅｒ
等(２００６)编制的生命意义感量表对生命意义寻求动机进行测量ꎬ 以量化评估个体的生命意义寻求动

机ꎮ 该量表经过刘思斯和甘怡群(２０１０)的翻译和验证ꎬ 已在大学生群体中展现出良好的信效度ꎮ 量

表包含 ４ 个条目ꎬ 分别为“我正在寻找自己生活的意义”“我正在寻觅让我感觉自己生活饶有意义的东

西”“我总在尝试找寻自己生活的目的”“我正在寻觅我人生的一个目的或使命”ꎮ ４ 个题目均使用李克

特 ７ 级量表测量ꎬ 其均值作为意义寻求动机的得分ꎮ
３􀆰 ４􀆰 ２　 实验过程

实验 ４ 同样采用传染病威胁组(ｖｓ􀆰 控制组)的单因素组间设计ꎬ 除将感知控制缺失题项更换为社
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交回避和意义寻求动机相关题项外ꎬ 实验材料和实验流程与实验 ３ 完全一致ꎮ
３􀆰 ４􀆰 ３　 实验结果与讨论

(１)描述性统计ꎮ 实验 ４ 所有回收问卷均通过了注意力检验和答题时间要求ꎬ 共收集到有效问卷

８７ 份ꎮ 其中ꎬ 女性占比为 ５４􀆰 ０％ꎬ ２０~２９ 岁的参与者占比最多(３６􀆰 ８％)ꎬ 本科及以下学历的参与者

占比 ７１􀆰 ３％ꎮ
(２)信效度检验ꎮ 社交回避量表的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ α 系数为 ０􀆰 ９２７ꎬ 意义寻求动机量表的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ α 系

数为 ０􀆰 ８９２ꎬ 说明社交回避量表和意义寻求动机量表的可靠性都较高ꎮ
(３)操纵检验ꎮ 对被试感受到的传染病威胁程度进行操纵检验ꎬ 传染病威胁组的被试

(Ｍ传染病威胁组 ＝ ４􀆰 ８６ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３０２)比控制组的被试(Ｍ控制组 ＝ ２􀆰 ８２ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４５１)感知到更高的传染病威

胁ꎬ ｔ(８７)＝ ６􀆰 ９０５ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０００<０􀆰 ００１ꎬ Ｃｏｈｅｎ􀆳ｓ ｄ ＝ １􀆰 ４８０ꎬ 对传染病威胁的操纵成功ꎮ
(４)中介效应检验ꎮ 本阶段采用 ＳＰＳＳ ２２􀆰 ０ 的 ＰＲＯＣＥＳＳ 插件参照 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法分别对社交回避

和意义寻求动机完成中介效应检验ꎮ 在 ９５％置信区间下ꎬ 以传染病威胁为自变量 Ｘ(赋值传染病威胁

组＝ １ꎬ 控制组＝ ０)ꎬ 社交回避(意义寻求动机)为中介变量 Ｍꎬ 对怀旧音乐会门票的购买意愿为因变

量 Ｙꎮ 研究发现ꎬ 中介变量社交回避的置信区间包含 ０(ＢｏｏｔＬＬＣＩ ＝ －０􀆰 ００４９ꎬ ＢｏｏｔＵＬＣＩ ＝ ０􀆰 ３８０１)ꎬ 说

明社交回避的中介效应不显著ꎻ 中介变量意义寻求动机的置信区间包含 ０ ( ＢｏｏｔＬＬＣＩ ＝ － ０􀆰 ５７３６ꎬ
ＢｏｏｔＵＬＣＩ＝ ０􀆰 ２５７１)ꎬ 说明意义寻求动机的中介效应不显著ꎮ

３􀆰 ４􀆰 ４　 实验小结

实验 ４ 排除了社交回避和意义寻求动机在传染病威胁与怀旧消费意愿之间中介效应的替代性解

释ꎬ 增强了模型的稳健性ꎮ 本研究将进一步探究传染病威胁对怀旧消费影响的边界条件ꎬ 通过后续

的实验 ５ 对群体成员类型的调节作用进行实证检验ꎮ

３􀆰 ５　 实验 ５: 调节效应检验

３􀆰 ５􀆰 １　 实验目的

实验 ５ 的目的是检验不同群体成员类型对传染病威胁与怀旧消费之间关系的调节作用ꎬ 即验证

本研究的 Ｈ３ꎮ 实验 ５ 采用 ２(传染病威胁组 ｖｓ􀆰 控制组)×２(内群体 ｖｓ􀆰 外群体)双因素组间设计ꎬ 且

更换了传染病威胁的启动方式和怀旧刺激物ꎮ
３􀆰 ５􀆰 ２　 实验过程

为便于对群体类型进行操纵ꎬ 本次实验仅招募学生被试参与ꎮ 实验 ５ 所有参与者被随机分配到 ４
个组ꎬ 传染病威胁组的被试阅读一段关于新冠肺炎“二阳”患者的采访记录ꎬ 简要内容为“小尤同学叙
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述了自己在出现流鼻涕、 低烧、 浑身疼痛等症状后ꎬ 确定感染了新冠病毒ꎬ 并对感染原因进行猜

测”ꎮ 控制组的被试阅读了相同篇幅的一段关于学校食堂改进意见的采访记录ꎬ 简要内容为“小尤同

学对食堂提出改进建议ꎬ 希望食堂在保证食品健康和营养的同时ꎬ 不断改善菜品口味、 样式、 服务

态度和排队拥挤情况”ꎮ 随后ꎬ 本文参照郭青青等(２０２０)的研究对被试群体成员类型进行操纵ꎬ 内群

体条件下的参与者将被采访者想象为自己同校的学生ꎬ 外群体条件下的参与者将被采访者想象为其

他学校的学生ꎮ 在所有实验任务完成后ꎬ 询问参与者读到的文字是否增加了对传染病威胁的感知程

度ꎬ 以及参与者是否认为自己与被采访者属于同一群体(１＝非常不同意ꎬ ７＝非常同意)ꎮ 之后ꎬ 我们

向被试展示喜记桃酥的怀旧广告ꎬ 广告语为“这是一条经过漫长岁月洗礼的老街ꎬ 童年的故事就发生

在这里ꎮ 我和小伙伴每日嬉戏打闹的场景历历在目ꎬ 从街头玩到巷尾ꎬ 躲猫猫、 跳房子、 过家

家􀆺􀆺多么美好和快乐的记忆啊! 如果我能再回到那个时候ꎬ 应该会很美好吧! 喜记桃酥ꎬ 岁月味

道”ꎮ 被试在完成阅读任务后ꎬ 回答一组注意力检测题项、 怀旧产品购买意愿题项和人口统计信息ꎬ
所有被试在完成问卷后均可获得 ０􀆰 ５ 元人民币的现金奖励ꎮ

３􀆰 ５􀆰 ３　 实验结果与讨论

问卷共设置 ７ 个题项ꎬ 所有回收样本无缺失数据ꎬ 均通过注意力检验ꎬ 且答题时间均在 ６０ 秒以

上ꎬ 最终获得有效问卷 ２０９ 份ꎬ 内群体×传染病威胁组 ５２ 人ꎬ 内群体×控制组 ５２ 人ꎬ 外群体×传染病

威胁组 ５２ 人ꎬ 外群体×控制组 ５３ 人ꎮ 其中ꎬ 女性占比为 ５２􀆰 ６％ꎬ 参与者的年龄均低于 ３０ 岁ꎬ ２０~２５
岁的参与者占比为 ５９􀆰 ８％ꎬ 本科及以下参与者占比为 ４８􀆰 ３％ꎮ

(１)操纵检验ꎮ 实验 ５ 通过独立样本 Ｔ 检验对传染病威胁和群体成员类型分别进行操纵检验ꎮ 传

染病威胁组参与者报告的感知传染病威胁程度 (Ｍ传染病威胁组 ＝ ５􀆰 ２４ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ５２３) 显著高于控制组

(Ｍ控制组 ＝ ３􀆰 １８ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３４３)ꎬ ｔ(２０７)＝ １０􀆰 ３７０ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０００ꎻ 内群体的被试(Ｍ内群体 ＝ ４􀆰 ６２ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ６９７)
比外群体的被试(Ｍ外群体 ＝ ３􀆰 ９０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ８３７)感觉自己和被采访者更像在同一个群体ꎬ ｔ(２０７)＝ ２􀆰 ９０４ꎬ
ｐ＝ ０􀆰 ００４ꎮ 由此可见ꎬ 实验 ５ 对于传染病威胁和群体成员类型的操纵是成功的ꎮ

(２)调节效应检验ꎮ 以传染病威胁(１ ＝传染病威胁组ꎬ ０ ＝控制组)为自变量ꎬ 以群体成员类型

(１＝内群体ꎬ ０＝外群体)为调节变量ꎬ 以被试对于怀旧产品(喜记桃酥)的购买意愿为因变量ꎬ 进行

双因素方差分析完成调节效应检验ꎮ 传染病威胁×群体成员类型这一交互项对怀旧产品购买意愿的影

响是显著的ꎬ Ｆ(１ꎬ ２０５)＝ ９􀆰 ３７７ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００２ꎬ 表明群体成员类型能够调节传染病威胁对怀旧消费意

愿的影响ꎮ
(３)简单效应检验ꎮ 在内群体条件下ꎬ 传染病威胁情境下的消费者(Ｍ传染病威胁组 ＝ ５􀆰 ４８７ꎬ ＳＤ ＝

０􀆰 ９５５)比控制组的消费者有更高的怀旧产品消费意愿 (Ｍ控制组 ＝ ３􀆰 ９４９ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０２１)ꎬ Ｆ内群体 ( １ꎬ
１０４)＝ ４９􀆰 ０３３ꎬ ｐ内群体 ＝ ０􀆰 ０００<０􀆰 ００１ꎮ 但是ꎬ 在外群体条件下ꎬ 传染病威胁组与控制组的怀旧产品消

费意愿无明显差异(Ｍ传染病威胁组 ＝ ４􀆰 ３４ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０４１ꎻ Ｍ控制组 ＝ ４􀆰 １９５ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４０３ꎻ Ｆ外群体(１ꎬ １０５) ＝
０􀆰 ４３８ꎬ ｐ外群体 ＝ ０􀆰 ５０９)ꎬ 这一效应并不显著ꎮ 具体结果如表 ３ 所示ꎮ
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表 ３ 实验 ５ 的简单效应分析结果

样本量 均值 标准差 Ｆ ｐ

内群体
传染病威胁组 ５２ ５􀆰 ４８７ ０􀆰 ９５５

控制组 ５２ ３􀆰 ９４９ １􀆰 ０２１ ４９􀆰 ０３３ ０􀆰 ０００

外群体
传染病威胁组 ５２ ４􀆰 ３４ １􀆰 ０４１

控制组 ５３ ４􀆰 １９５ １􀆰 ４０３ ０􀆰 ４３８ ０􀆰 ５０９

３􀆰 ５􀆰 ４　 实验小结

实验 ５ 通过双因素方差分析和简单效应分析验证了群体成员类型能够调节传染病威胁对怀旧消

费意愿的影响ꎬ 支持了 Ｈ３ꎮ 具体而言ꎬ 当传染病威胁由内群体成员构成时ꎬ 传染病威胁会显著影响

个体的怀旧消费意愿ꎻ 而当传染病威胁由外群体成员构成时ꎬ 传染病威胁对怀旧消费意愿的影响则

不显著ꎮ

４􀆰 研究结论与贡献

４􀆰 １　 研究结论

通过五个实验ꎬ 本研究所提出的三个假设均得到支持ꎮ 其中ꎬ 实验 １ 和实验 ２ 采用两种传染病

威胁和怀旧产品的操纵方式ꎬ 并设置了非传染病威胁组ꎬ 排除了传染病类型及产品类型对实验结果

的干扰ꎬ 验证了主效应即传染病威胁正向影响消费者的怀旧消费意愿(Ｈ１)ꎮ 实验 ３ 和实验 ４ 验证了

感知控制缺失的中介作用(Ｈ２)ꎬ 证明了处于传染病威胁条件下的消费者会感知到更强的控制感缺

失ꎬ 进而表现出更为强烈的怀旧消费意愿ꎬ 同时还排除了社交回避和意义寻求动机可能发挥的替代

性中介作用ꎬ 使本研究的结论更具有可靠性和科学性ꎮ 实验 ５ 验证了群体成员类型的调节作用

(Ｈ３)ꎬ 当传染病威胁由内群体成员(ｖｓ􀆰 外群体成员)构成时ꎬ 个体对传染病威胁的感知更为敏感ꎬ
感知到的威胁程度也更高ꎮ 因此ꎬ 当传染病威胁由内群体成员构成时ꎬ 传染病威胁会显著影响怀旧

消费意愿ꎻ 当传染病威胁由外群体成员构成时ꎬ 传染病威胁对怀旧消费意愿的影响不显著ꎮ

４􀆰 ２　 理论贡献

第一ꎬ 本研究拓宽了传染病威胁对个体行为的研究ꎬ 将分属于不同学科的概念引入营销领域研

究ꎬ 并进一步证实了传染病威胁能够正向影响怀旧消费ꎮ 尽管已有研究已经探寻了传染病威胁对个

体安全感 ( Ｇａｌｏｎｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)、 厌恶情绪 (Ｍｕｒｒａｙ ＆ Ｓｃｈａｌｌｅｒꎬ ２０１６) 以及择偶标准 ( Ｄｕｎｃａｎ ＆
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Ｓｃｈａｌｌｅｒ)、 回避行为(Ｐａｒｋ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００７)等情绪和行为的影响ꎬ 但对于传染病威胁与消费行为之间的

关系却关注甚微ꎮ 本研究丰富了传染病威胁在营销领域的探索ꎬ 并证明了怀旧消费可以作为一种面

对传染病威胁时的应对行为ꎬ 缓冲传染病威胁带来的不适感ꎬ 这进一步支持了消费行为对个体的积

极心理作用ꎮ
第二ꎬ 本研究深入探讨了传染病威胁对怀旧消费的影响机制及其边界条件ꎮ 虽然先前已有少数

研究关注了新冠肺炎等传染病威胁对消费行为的影响ꎬ 但是其更侧重于从行为免疫系统的生理学角

度来解释疾病线索所引发的厌恶和回避行为(Ａｃｋｅｒｍａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００９ꎻ Ｂａｒａｕｓｋａｉｔｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ 然而ꎬ
厌恶是一种人体行为免疫系统的反应ꎬ 是一种极为强烈的负面反应ꎬ 而传染病威胁极有可能引发个

体心理层面一些不易察觉的变化ꎮ 因此ꎬ 本研究通过引入感知控制缺失这一中介变量ꎬ 进一步揭示

了传染病威胁如何导致个体心理层面的变化ꎬ 并丰富了传染病威胁对怀旧消费行为的影响路径ꎬ 从

而深化了对该影响内在机制的理解ꎮ 此外ꎬ 本研究还将群体成员类型这一变量引入怀旧消费的研究

范畴ꎬ 深入探讨了来自内群体和外群体的传染病威胁分别对个体怀旧消费意愿的影响及其差异性ꎬ
验证了只有来自内群体的传染病威胁才能够显著地提高怀旧消费意愿ꎬ 这进一步明确了该影响机制

发挥作用的边界条件ꎮ
第三ꎬ 本研究进一步延伸了关于怀旧消费前因变量的探索ꎮ 自 ２０ 世纪起ꎬ 怀旧消费一直是学术

界经久不衰的研究课题ꎬ 然而ꎬ 关于怀旧消费的积极作用及其前因变量的研究仍有待深入ꎮ 经过先

前的研究验证ꎬ 怀旧情感的产生可以由心理和物理层面的多种因素触发ꎮ 在心理层面ꎬ 孤独感

(Ｗｉｌｄｓｃｈｕｔ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１０)、 焦虑(Ｆｒａｚｉｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)以及无意义感(Ｒｏｕｔｌｅｄｇｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)等因素均

有可能成为引发怀旧情感的原因ꎮ 而在物理层面ꎬ 环境因素如寒冷温度、 恶劣天气(Ｖａｎ Ｔｉｌｂｕｒｇ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎬ 以及食物和味道(Ｒｅｉｄ ＆ Ｇｒｅｅｎꎬ ２０２３)等ꎬ 同样可能诱发怀旧情感的出现ꎮ 本研究则侧

重于从传染病威胁这一前因变量展开ꎬ 深入探讨了这一风险因素如何影响消费者的怀旧消费倾向ꎬ
从而丰富了怀旧消费前因的研究框架ꎮ

４􀆰 ３　 实践启示

本研究为企业在疾病大流行期间的营销策略制定提供了坚实的理论基础ꎬ 同时也为个体在面临

传染病威胁时ꎬ 深入了解自身心理状态和消费行为提供了有益的参考ꎮ
首先ꎬ 本研究为企业营销策略的制定提供有益的理论参考ꎮ 新冠疫情的持续发酵显著提升了公

众对疾病相关信息的敏感度ꎮ 一些过去并未受到广泛关注的疾病ꎬ 如湿疹、 猴痘、 甲流、 甲状腺癌

等ꎬ 现已成为社交媒体的热议话题ꎮ 这些疾病信息可能在无形中影响消费者的心理与行为模式ꎮ 特

别值得注意的是ꎬ 疾病线索可能激发个体内心的控制感缺失ꎬ 引发人们对过往幸福时光的渴望ꎬ 使

具有怀旧情感的产品信息和宣传内容更受消费者青睐ꎮ 因此ꎬ 企业在制定营销策略时ꎬ 可考虑在产

品设计和广告推广中适当地融入怀旧元素ꎬ 尤其是那些与消费者童年记忆紧密相连的传统品牌或老

字号品牌ꎬ 这种策略的应用可能带来更为突出的宣传效果ꎮ
其次ꎬ 本研究为企业规律性地进行怀旧营销提出了可靠的实施依据ꎮ 鉴于许多疾病的易感性呈

现出季节性的周期性波动ꎬ 例如秋冬季人们更容易感染流行性感冒、 水痘等ꎬ 而夏季则更易罹患消
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化类疾病等ꎬ 企业可以依据这些疾病的季节性波动预测ꎬ 将其作为营销推广策略制定的重要参考ꎬ
科学地安排产品上新时间以及产品信息的展示框架ꎮ

最后ꎬ 本研究对于增进个体对自身心理及消费行为的认知具有重要的价值ꎮ 在面临潜在威胁时ꎬ
个体所做出的消费选择往往并非完全基于理性和自身的实际需求ꎬ 而是受到一系列心理因素的干扰

和影响ꎮ 然而ꎬ 个体往往难以明确识别导致非必需消费选择的心理动态ꎬ 并有可能在事后因之前的

非必需支出而感到内疚和自责ꎮ 本研究可以帮助消费者理解ꎬ 在面对传染病威胁时ꎬ 他们内心的不

适可能源自对现实控制感的下降ꎮ 因此ꎬ 为了弥补控制感这一基本心理需求ꎬ 人们可能会采取一系

列控制补偿措施ꎬ 比如购买怀旧产品ꎬ 尽管此类消费可能并非属于必需品的范畴ꎬ 但是它确实能够

起到补偿控制感和缓冲传染病威胁的作用ꎮ

５􀆰 局限性与展望

由于实验条件等的限制ꎬ 本研究尚存在一些不足之处ꎬ 需在未来进行改进ꎮ
第一ꎬ 本研究缺乏来自真实消费场景的数据证据的支持ꎮ 本研究在展开过程中采用线上情境实

验的方式进行ꎬ 并未采用网络情境下的真实截面数据ꎮ 因此ꎬ 在未来的研究中ꎬ 可以进一步收集线

上或线下消费情境中的客观数据来对研究假设进行辅助验证ꎬ 例如收集在传染病线索强度不同时段

的怀旧类广告的点击率、 转化率以及销售怀旧商品的电商直播间的销量等数据ꎬ 以此为研究提供更

为全面和深入的洞察ꎮ
第二ꎬ 本研究在实验设计与实验样本选择方面仍有待完善ꎮ 本研究在实验过程中ꎬ 始终将怀旧

产品的广告描述作为默认呈现内容ꎬ 尚未深入探究疾病威胁对购买意愿的影响是否同样适用于非怀

旧产品ꎮ 在未来的实验设计中ꎬ 可进一步补充独立的怀旧与非怀旧因素对比ꎬ 以验证这一影响是否

具有普遍性ꎮ 此外ꎬ 为便于对群体成员类型进行操控ꎬ 实验仅选取了学生样本ꎮ 未来的研究可更换

变量的操纵方式并扩大样本的选取范围ꎬ 以提高研究的广泛性和适用性ꎮ
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