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【摘　 要】 怀旧的自我导向功能会促发个体寻求探索成长的内在动机ꎬ 表现出对新奇、
挑战、 探索和学习的寻求取向ꎬ 增加经验开放性ꎬ 促使个体更偏好创造体验型消费ꎮ 本文

通过不同怀旧操纵方式和创造体验型消费测量方法探讨了怀旧对创造体验型消费的影响及

其内在机制与边界条件: 实验一、 二检验怀旧和创造体验型消费意愿的因果关系ꎬ 证明怀

旧会系统地增加个体全部类型的创造体验型消费意愿(Ｈ１)ꎻ 实验三、 四进一步揭示上述效

应的内在机制ꎬ 即经验开放性的中介作用ꎬ 并排除积极情绪、 能力需求等作为替代性解释

的可能性(Ｈ２)ꎻ 实验五证明了调节定向的调节作用ꎬ 发现促进定向特质的个体探索、 学习

和成长的意愿更高ꎬ 经历怀旧后会提升经验开放性ꎬ 从而提高创造体验型消费意愿(Ｈ３)ꎻ
实验六证明了认知需求的调节作用ꎬ 发现高认知需求个体在经验开放性提升的前提下探索

思考动机更强ꎬ 更偏好创造体验型消费(Ｈ４)ꎮ 本文不仅有助于拓展有关怀旧、 创造体验型

消费、 经验开放性、 调节定向和认知需求的研究ꎬ 而且能为相关组织提供有效的管理启示ꎮ
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１􀆰 引言

从“你好ꎬ 旧时光”到“死去的记忆开始攻击我”ꎬ 社会变革和信息爆炸的当下ꎬ 快节奏的生活让

我们愈发喜欢在怀旧中寻找情感栖息地ꎮ 怀旧是人类特有的情感认知状态ꎬ 且这种状态跨越了文化

和年龄等限制ꎬ 普遍存在于人类社会(Ｈｗａｎｇ ＆ Ｈｙｕｎꎬ ２０１３)ꎮ 怀旧在渗透进人们日常生活的同时也

对如今的商业社会产生深刻影响ꎬ 几乎所有行业都有过运用怀旧元素进行营销的案例: ２０１９ 年气味

图书馆与童年零食大白兔奶糖跨界联名推出“来点孩子气”系列香氛产品ꎬ 开售十分钟便售出 １４０００

２９
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多件ꎬ 限量礼包 ３ 秒内售罄ꎬ 产品当月销量更是排名香水行业第一①ꎮ 克劳锐指数研究院发布的

«２０２２ 年年轻人生活消费观察之食品饮料篇»数据显示: ９４􀆰 ７％的年轻消费者因为怀旧而去购买小时

候的零食饮料②ꎮ 乐高自 ２００７ 年起开始推出街景系列套装积木ꎬ 该系列以复古怀旧风格的欧洲建筑

为代表ꎬ 问世以来经久不衰ꎬ 至今已推出 １９ 款套装ꎬ 其中 ２０１８ 年推出的美式怀旧餐厅套装更是在

当年“最受欢迎乐高套装”的评选中获得第四名的佳绩ꎮ 这也引发我们的思考: 个体怀旧除表现出对

怀旧产品的偏好外ꎬ 是否还会蔓延到怀旧元素以外的消费类别? 是否创造体验型消费便是其中一种

可能性? 创造体验型消费是“消费者积极主动创造结果的各种活动”ꎬ 自制产品、 半成品组装等都属

于创造体验型消费ꎬ 此类产业已成为过去十年中发展最快的产业之一ꎬ 而如何增强消费者创造体验

型消费意愿成为广大学者研究的热点ꎮ
以往研究考察了诸如敬畏感、 初老感以及社会比较等前置因素对创造体验型消费的驱动作用

(Ｒｕｄｄ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８ꎻ Ｓｕｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２ꎻ 潘定等ꎬ ２０２２)ꎮ 本文从怀旧的自我导向功能视角ꎬ 基于自我

决定理论ꎬ 怀旧会促发个体心理成长的内在动机ꎬ 提升求知和探索的兴趣并影响消费决策(Ｂａｌｄｗｉｎ ＆
Ｌａｎｄａｕꎬ ２０１４)ꎬ 构建了怀旧通过经验开放性正向影响创造体验型消费的中介机制ꎬ 并将调节定向和

认知需求两个个体特质差异引入研究框架ꎬ 进一步确定了研究效应发挥作用的边界条件ꎮ 本文旨在

丰富怀旧、 经验开放性、 调节定向、 认知需求和创造体验型消费的相关研究ꎬ 同时为企业层面管理

者加强产品与消费者之间的联结ꎬ 促进营销活动开展提出切实可行的建议ꎮ

２􀆰 文献综述

２􀆰 １　 怀旧(ｎｏｓｔａｌｇｉａ)

牛津词典将怀旧定义为“对过去某个时期的感伤憧憬或思念之情”ꎮ Ｓｌａｖｉｃｈ 等(２０１９)认为它是通

过对与过去有关事物的反思而产生的一种复杂的情感认知状态ꎮ 怀旧的触发因素呈现多元化ꎬ 除孤

独、 痛苦等负面感受外ꎬ Ｈｗａｎｇ 和 Ｈｙｕｎ(２０１３)将人为诱发怀旧因素细分为三大方面: (１)难忘事件

(ｍｅｍｏｒａｂｌｅ ｅｖｅｎｔ)ꎬ 如个体回忆起周年纪念日、 假日聚会和其他令人难以忘怀的事件ꎻ (２)感官输入

(ｓｅｎｓｏｒｙ ｉｎｐｕｔ)ꎬ 指个体通过视觉、 听觉、 嗅觉、 触觉和味觉五种感官输入心理刺激ꎻ (３)社交方面

(ｓｏｃｉａｌ ａｓｐｅｃｔ)ꎬ 如个体想起以前的朋友或对他有影响的人ꎮ 作为个体促进心理健康的重要应对方式ꎬ
目前的研究已经证实怀旧主要有三大功能ꎬ 分别为自我导向功能(ｓｅｌｆ￣ｏｒｉｅｎｔｅｄ ｆｕｎｃｔｉｏｎ)、 存在意义功

能(ｅｘｉｓｔｅｎｔｉａｌ ｆｕｎｃｔｉｏｎ)和社会交往功能(ｓｏｃｉａｌｉｔｙ ｆｕｎｃｔｉｏｎ) (Ｓｅｄｉｋｉｄｅｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎮ
已有研究往往基于怀旧的三个前因变量来探讨其对各种消费者决策的影响: 基于社会交往功能ꎬ

怀旧消费者提高社会支持的感知ꎬ 增加承担采用新产品可能得到不利后果的勇气ꎬ 进而增强新产品

购买意愿(Ｚｈｏｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎻ 基于存在意义功能ꎬ 怀旧会增强消费者意义感知ꎬ 促发意义寻求并增
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加环保回收行为(Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ 本文基于怀旧的自我导向功能探讨怀旧对个体消费决策的影

响及其内在机制ꎮ

２􀆰 ２　 创造体验型消费(ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ ｃｒｅａｔｉｏｎ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ)

手作消费、 ＤＩＹ 消费、 自制产品(自我设计、 自我创造、 自我生产)、 半成品组装等都属于创造

体验型消费的范畴(Ｚｈｅｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎮ Ｄａｈｌ 和 Ｍｏｒｅａｕ(２００７)将创造体验型消费广义地定义为 “消
费者积极主动创造结果的各种活动”ꎮ “积极主动”是指消费者不只付出金钱ꎬ 还付出时间、 精力等才

能最终获得想要的产品(Ｔｒｏｙｅ ＆ Ｓｕｐｐｈｅｌｌｅｎꎬ ２０１２)ꎻ “创造结果”是指消费者以商业产品为原料或工

具ꎬ 通过劳动获取自己想要结果的过程ꎬ 该过程以获取心理体验为目的(Ｃａｍｐｂｅｌｌꎬ ２００５ꎻ 潘定等ꎬ
２０２２)ꎬ 这一定义使得创造体验型消费具有连续性ꎬ 其中既包括低过程—低目标确定型(如原创设计

定制)ꎬ 也包括低过程—高目标确定型(复刻产品)和高过程—低目标确定型(如手账拼贴)ꎬ 还包括

高过程—高目标确定型(如乐高拼装)ꎮ Ｒｕｄｄ 等(２０１８)将其内涵进一步明确ꎬ 指出创造体验型消费由

两部分组成: (１)创造性: 消费者需要与产品直接发生物理接触ꎬ 如构思一块巧克力不属于创造体验

型活动ꎬ 而手工制作一块巧克力属于ꎻ (２)体验性: 消费者必须在体验制造过程中扮演直接、 主动的

角色(而非被动、 间接的)ꎬ 如冲泡一杯速溶咖啡不属于创造体验型活动ꎬ 但自己用咖啡机、 咖啡豆

制作一杯咖啡属于ꎮ 目前有关创造体验型消费前置因素和内在机制的研究较少ꎬ 本文聚焦影响创造

体验型消费意愿的前置因素及其内在机制的探讨ꎮ

２􀆰 ３　 经验开放性(ｏｐｅｎｎｅｓｓ ｔｏ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ)

经验开放性作为五大人格之一ꎬ 自提出以来许多学者从不同角度阐释其内涵及特征ꎮ ＤｅＹｏｕｎｇ
等(２０１４)的研究将经验开放性定义为反映个体追求和探索新奇事物及观念的兴趣及能力ꎮ Ｃｈｒｉｓｔｅｎｓｅｎ
等(２０１９)识别了经验开放性的 ３ 个高阶维度: 开放智力( ｉｎｔｅｌｌｅｃｔ)ꎬ 指个体采用学习导向ꎬ 渴望获取

知识以满足好奇心ꎻ 即时体验(ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｉｎｇ)ꎬ 指个体关注内在情感的变化ꎬ 追求感知与经历的丰富ꎻ
开阔思维(ｏｐｅｎ￣ｍｉｎｄｅｄｎｅｓｓ)ꎬ 指个体敢于打破常规ꎬ 以新颖的、 非传统的方法行动ꎮ

人格状态理论(ｔｈｅ ｓｔａｔｅ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ)表明: 尽管经验开放性等人格特质被认为是稳定的ꎬ
但现有研究证实它们在整个生命过程中呈现出发展模式ꎬ 会因受到生活事件、 人为干预和记忆反射

等影响而形成瞬时表征(Ｈｏｔｃｈｉｎ ＆ Ｗｅｓｔꎬ ２０２０)ꎮ 高经验开放性水平下个体具有开阔的心胸和开放的

认知体系(ＭｃＣｒａｅꎬ １９９６)ꎬ 通常情感反应比其他人更丰富深刻ꎬ 对知识更感兴趣ꎬ 倾向于探索周围

环境ꎬ 更偏好新奇性、 多样性、 高强度和复杂性的体验(Ｗａｉｎｗｒｉｇｈｔ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８)ꎮ

３􀆰 研究假设

３􀆰 １　 怀旧、 经验开放性与创造体验型消费

怀旧的自我导向功能会促使个体主动寻求成长(Ｂａｌｄｗｉｎ ＆ Ｌａｎｄａｕꎬ ２０１４)ꎮ 自我导向功能是指怀
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旧赋予个体“一种可爱的光彩”ꎬ 并“以积极的态度看待自我”(Ｄａｖｉｓꎬ １９７７)ꎬ 促发其提取记忆中自身

的积极特征并提高自尊和自我真实性ꎬ 进而形成积极自我认知和对未来的乐观态度(Ｓｅｄｉｋｉｄｅｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１５)ꎬ 给予个体安全感和自信心ꎮ Ｂａｌｄｗｉｎ 和 Ｌａｎｄａｕ(２０１４)证明积极的自我认知(自尊)和对未来的

乐观态度(乐观主义)能促发个体产生自我拓展、 好奇心和新体验寻求的心理成长内在动机ꎮ 自我决

定理论(ｓｅｌｆ￣ｄｅｔｅｒｍｉｎａｔｉｏｎ ｔｈｅｏｒｙ)指出成长导向的内在动机指引个体为实现自我拓展而寻求新奇、 挑

战、 探索和学习ꎬ 如果不能满足此类追求甚至会引发不确定性和焦虑(Ｒｙａｎ ＆ Ｄｅｃｉꎬ ２０００)ꎮ 研究证

明这是怀旧的社会交往和存在意义功能所不具备的价值ꎮ
这种对新奇、 挑战、 探索和学习的渴望被概念化命名为经验开放性ꎮ 本文认为怀旧的自我导向

功能会提升个体状态经验开放性ꎬ 进而在消费决策时更加偏好创造体验型消费ꎮ 具体来说ꎬ 经验开

放性描述了个体在抽象和感性层面对求知欲、 新奇性、 探索性的积极导向(ＤｅＹｏｕｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)ꎬ
包括即时体验、 开放智力和开阔思维三个高阶维度ꎬ 怀旧的自我导向功能对这三个维度均有正向影

响: (１)自我导向功能通过恢复自我积极感知ꎬ 提升个体真实性感知ꎬ 使得他们对不断变化的经历持

开放态度ꎬ 并将新经历同化到内在自我结构中(Ｂａｌｄｗｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５ꎻ Ｒｙａｎ ＆ Ｄｅｃｉꎬ ２０００)ꎬ 这与“即
时体验”正相关ꎻ (２)怀旧带来的自尊和乐观主义会增强个体灵感ꎬ 激发认知开放性和求知欲ꎬ 促使

其积极学习新知识ꎬ 这与“开放智力”正相关(Ｓｔｅｐｈａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎻ (３)怀旧自我导向功能所发展出

的乐观主义将培养个体对自己探索性活动可能成功的信心ꎬ 使个体从谨慎克制过渡到探索挑战ꎬ 促

发接近动机并付诸实践ꎬ 这与“开阔思维”正相关(Ｓｅｄｉｋｉｄｅｓ ＆ Ｗｉｌｄｓｃｈｕｔꎬ ２０２０)ꎮ
综上ꎬ 怀旧会提高个体经验开放性ꎬ 而当经验开放性提升时ꎬ 人们更有可能被具有新奇、 挑战、

探索和学习特征的活动吸引(Ｗａｉｎｗｒｉｇｈｔ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８)ꎮ 创造体验型消费满足此类活动的要求: 消费

者参与创造体验型消费的过程是一个结合脑力与体力劳动ꎬ 根据个人偏好与期望来构建、 选择和更

改产品的过程(Ｌｅｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎬ 这个过程十分复杂ꎬ 极具探索性和挑战性ꎬ 结果也充满不确定性

(ｄｅ Ｃａｒｖａｌｈｏꎬ ２０１３)ꎬ 导致个体在参与创造体验型消费的过程中产生新奇感ꎬ 这也是驱使消费者积

极参与其中的基本原因之一(Ｓｈｅｔｈ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９１)ꎮ 此外ꎬ 创造体验型消费具有满足好奇心和求知欲的

认知性价值ꎬ 并且多项研究证实创造体验型消费可以满足学习知识的需要(Ｒｕｄｄ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８ꎻ Ｓｕｎ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ 综上ꎬ 相较于传统消费ꎬ 创造体验型消费所具有的价值和特征更符合高经验开放性个体

的偏好ꎬ 因此本文提出假设:
Ｈ１: 怀旧会提高个体参与创造体验型消费的意愿ꎮ
Ｈ２: 怀旧会提高个体经验开放性ꎬ 经验开放性在怀旧对创造体验型消费的影响中起中介作用ꎮ

３􀆰 ２　 调节定向的调节作用

怀旧的自我导向功能促使个体表现出好奇求知、 探索挑战的成长取向ꎬ 进而提高经验开放性ꎬ
并正向影响其创造体验型消费意愿ꎬ 但是个体追求目标的动机取向和行为策略本身存在差异ꎬ 故而

经历怀旧时状态经验开放性的变化也会不同(Ｂａｌｄｗｉｎ ＆ Ｌａｎｄａｕꎬ ２０１４)ꎮ
调节定向(ｒｅｇｕｌａｔｏｒｙ ｆｏｃｕｓ)指为达到特定目标ꎬ 不同个体表现出不同的行为方式或动机取向进行

自我调节ꎬ 分为促进定向(ｐｒｏｍｏｔｅ ｆｏｃｕｓ)与预防定向(ｐｒｅｖｅｎｔ ｆｏｃｕｓ)(Ｈｉｇｇｉｎｓꎬ １９９７)ꎮ 调节匹配理论
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(ｒｅｇｕｌａｔｏｒｙ ｆｉｔ ｔｈｅｏｒｙ)是个体所具有的调节定向与事物前因或结果相匹配的理论ꎬ 当二者相匹配时ꎬ
个体就会产生正确感ꎬ 并增加活动参与强度(Ａｖｎｅｔ ＆ Ｈｉｇｇｉｎｓꎬ ２００６)ꎮ 促进定向关注实现成长ꎬ 在实

现目标时采用接近策略ꎬ 以感性为基础进行决策ꎬ 偏好新颖和探索性方案(Ｈｉｇｇｉｎｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９７)ꎮ 因

此ꎬ 当经历怀旧时ꎬ 个体促进定向会与怀旧自我导向功能所激发的成长导向、 接近动机相匹配ꎬ 表

现出更强烈的探索挑战、 渴望进步成长的倾向ꎬ 继而提高经验开放性ꎬ 并更偏好提供学习契机、 探

索新奇特征明显的活动(Ｗｅｒｔｈ ＆ Ｆｏｅｒｓｔｅｒꎬ ２００７)ꎬ 故相较于传统消费ꎬ 创造体验型消费更符合其偏

好ꎮ 而预防定向倾向于安全和保守ꎬ 采用回避策略(Ｈｉｇｇｉｎｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９７)ꎬ 偏好以理性为基础进行评

价ꎬ 与怀旧自我导向功能追求新奇、 探索、 挑战和学习的成长导向并不匹配ꎬ 因而预防定向抑制个

体探索学习不熟悉的事物ꎬ 经验开放性也不太能产生变化ꎬ 更偏好稳定熟悉的产品ꎬ 而创造体验型

消费过程充满不确定性和挑战性(Ｌｅｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎬ 相较于企业生产的精美成品ꎬ 得到的实际产出甚

至有可能是粗陋的ꎬ 并不符合预防定向个体的偏好(Ｚｈｅｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎮ 由此提出假设:
Ｈ３: 调节定向正向调节经验开放性的中介作用ꎮ 经历怀旧时ꎬ 促进定向个体比预防定向个体经

验开放性更高ꎬ 更偏好创造体验型消费ꎮ

３􀆰 ３　 认知需求的调节作用

如果正如我们所预测的那样ꎬ 怀旧提高了个体的经验开放性ꎬ 导致其更有可能被具有新奇性、
探索性和学习性特征的体验吸引ꎬ 从而增强创造体验型消费意愿ꎬ 那么本文侧重考察个体认知需求

水平的调节作用ꎬ 因为这种需求已经被证明与个体偏好知识、 思考、 探索有关( Ｃａｃｉｏｐｐｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ
１９９６)ꎮ 认知需求(Ｎｅｅｄ ｆｏｒ Ｃｏｇｎｉｔｉｏｎꎬ ＮＦＣ)是指个体愿意深入思考并为之付出努力的倾向ꎬ 分为两

个中心方面: (１)享受(ｅｎｊｏｙｍｅｎｔ)指个体喜欢思考的稳定内在动机ꎻ (２)投入(ｅｎｇａｇｅｍｅｎｔ)指个体对

认知思考任务付出的努力(Ｃａｃｉｏｐｐｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９８２)ꎮ 基于动机目标理论ꎬ 个体实现目标的动机取决于

目标的价值性(ｄｅｓｉｒａｂｉｌｉｔｙ)或可达性(ａｔｔａｉｎａｂｉｌｉｔｙ)两个方面ꎬ 目标至少需要满足其一(蒋京川和郭永

玉ꎬ ２００３)ꎮ 从可达性角度看ꎬ 个体在面对认知思考任务时会考虑付出意愿和付出努力的程度ꎬ 只有

当意愿强烈且资源充足时ꎬ 他们才会参与活动ꎮ 低认知需求者具有更怠惰的认知动机ꎬ 表现出消极

的认知愉悦性和更低的认知清晰性需求ꎬ 更愿意直接购买成品产品或服务ꎬ 因为投入的认知努力更

少ꎬ 即使高经验开放性提供了思考探索的能力ꎬ 他们也未必会改变创造体验型消费意愿( Ｌｏｒｄ ＆
Ｐｕｔｒｅｖｕꎬ ２００６)ꎮ 而高认知需求个体认为思考行为是一种令人愉快的活动ꎬ 表现出积极的认知愉悦性

和更高的认知清晰性需求ꎬ 这被证明有助于增强创造体验型消费意愿(Ｒｕｄｄ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎬ 当经历高

经验开放性状态ꎬ 他们享受具有认知要求的活动过程并能够深入而快速地处理新想法和复杂信息ꎬ
因而有意愿且有能力参与过程复杂、 探索性强的创造体验型消费(Ｅｓｐｅｊｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００５)ꎮ 故提出假设:

Ｈ４: 认知需求对经验开放性的中介作用起正向调节作用ꎮ 具体而言ꎬ 经历怀旧时ꎬ 相比低认知

需求者ꎬ 高认知需求者更倾向于创造体验型消费ꎮ
综上所述ꎬ 本文研究框架如图 １ 所示ꎮ
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图 １　 研究框架图

４􀆰 假设检验

４􀆰 １　 预实验

４􀆰 １􀆰 １　 预实验一: 音乐操纵怀旧

采用聆听音乐和阅读歌词的形式操纵怀旧(Ｒｏｕｔｌｅｄｇｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)ꎬ 本文计划将两种音乐呈现形

式结合在一起进行操纵ꎬ 在这之前我们首先用前测检验此种怀旧操纵方式的可行性ꎮ
分两步进行: 第一步ꎬ 我们通过 ＣｒｅＤａｍｏ 平台招募 ８０ 名被试(５２􀆰 ５％女性ꎬ Ｍ年 ＝ ２８􀆰 ４６ꎬ ＳＤ ＝

８􀆰 ９１)ꎬ 要求被试阅读怀旧定义后列出最能够唤起他们怀旧情绪的三首歌曲及其演唱者ꎬ 最后填写人

口统计学变量ꎮ 统计后我们选出了 ３ 首报告人次占比最高的歌曲ꎬ 分别是: 罗大佑«童年»、 陈慧娴

«千千阙歌»、 陈奕迅«十年»ꎬ 这 ３ 首歌作为后续怀旧组实验材料ꎻ 控制组实验材料我们选取了 ３ 首

某短视频平台当月播放量最高歌曲ꎬ 分别是«Ｂｏｄｙ Ｓｈａｍｉｎｇ»«有你在»«一笑江湖»ꎬ 将两份音乐材料

的音频片段和滚动歌词分别剪辑成视频ꎬ 时长均控制在 ５ 分钟之内ꎮ
第二步ꎬ 实验采用单因素组间设计(怀旧 ｖｓ􀆰 控制)ꎬ 我们在北方某大学招募了 ４０ 名被试(６２％

女性ꎬ Ｍ年 ＝ １９􀆰 ０８ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ２６７)ꎬ 通过小程序随机分配不同的音乐材料ꎬ 结束后被试填写两个 ７ 点量

表检验题项: (１)“此时此刻ꎬ 我有一种怀旧的情绪”ꎻ (２) “此时此刻ꎬ 我感到特别怀旧” (陈瑞等ꎬ
２０１７)(后续实验均采用这两个检验题项ꎻ α ＝ ０􀆰 ９４)ꎬ 以检验题项平均分为标准对怀旧操纵进行单因

素方差分析ꎬ 结果显示怀旧组与控制组被试怀旧倾向存在明显差异: Ｆ(１ꎬ ３８)＝ ２１􀆰 １８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ
Ｍ怀 ＝ ６􀆰 １８ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ００ ｖｓ􀆰 Ｍ控 ＝ ４􀆰 １８ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ６６ꎬ 证明此种怀旧操纵方式有效ꎬ 该材料可用于正式实

验ꎮ
４􀆰 １􀆰 ２　 预实验二: 视觉输入操纵怀旧

本研究借鉴陈瑞等(２０１７)的怀旧操纵方式即观看童年事物的视觉输入方式ꎬ 但因采用了新的视

觉输入材料ꎬ 故须前测检验其有效性ꎮ
实验采用单因素组间设计(怀旧 ｖｓ􀆰 控制)ꎬ 怀旧组被试观看的图片是 ８０ 后、 ９０ 后童年流行的动

漫和影视剧海报如«猫和老鼠» «还珠格格»等共八张ꎻ 控制组被试观看的图片是近年流行的动漫和

２０２３ 年新上映影视剧海报如«咒术回战»«装腔启示录»等共八张ꎮ
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我们在中国北方某大学招募了 ４０ 名被试(８０％女性ꎬ Ｍ年 ＝ ２０􀆰 １５ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ６２)ꎬ 实验在该校的一

间教室内进行ꎬ 被试通过观看幻灯片的方式进行视觉输入ꎬ 每张图片至少停留 ５ 秒钟ꎬ 被试观看完

所有图片后填写检验题项(α＝ ０􀆰 ９４)ꎬ 之后对怀旧操纵进行单因素方差分析ꎬ 结果显示ꎬ 怀旧音乐组

与控制音乐组被试怀旧感知存在明显差异: Ｆ(１ꎬ ３８)＝ ２８􀆰 ５６ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ Ｍ怀 ＝ ５􀆰 ８２ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ２３ ｖｓ􀆰
Ｍ控 ＝ ３􀆰 ３０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ７１ꎬ 证明此种有关怀旧的操纵方式有效ꎬ 该材料可用于正式实验ꎮ

４􀆰 １􀆰 ３　 预实验三: 刺激物检验

为检验实验中首次使用的创造体验型消费刺激物是否属于创造体验型消费的范畴ꎬ 本研究进行

了相应的预实验ꎮ 我们在 Ｃｒｅｄａｍｏ 平台召集了 ８０ 名被试参与实验(６６􀆰 ３％女性ꎬ Ｍ年 ＝ ２８􀆰 ５４ꎬ ＳＤ ＝
７􀆰 ３０)ꎬ 实验采用单因素组间设计(创造体验型产品 ｖｓ􀆰 非创造体验型产品)ꎮ 被试首先阅读创造体验

型消费的定义ꎬ 之后我们提供 ８ 款产品的产品介绍和图片ꎬ 其中 ４ 个为创造体验型产品ꎬ 根据创造

体验型消费具有连续性的定义选择ꎬ 依次为自上色流体熊摆件(低过程—低目标确定)、 数字填色油

画(低过程—高目标确定)、 手账明信片材料包(高过程—高目标确定)、 自组装置物架(高过程—低

目标确定)(见图 ２)ꎬ 另外 ４ 个非创造体验型产品为梵高人偶摆件、 装饰油画、 植物明信片、 床头

柜ꎮ 被试基于定义采用 ７ 分量表判断 ８ 款产品是否符合创造体验型产品的范畴(１ 为非常不符合ꎬ ７
为非常符合)ꎮ
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图 ２　 实验刺激物

结果表明被试明显认为创造体验型产品组比非创造体验型产品组更符合创造体验型消费定义:
Ｍ创 ＝ ５􀆰 ８０ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ７０ꎻ Ｍ非 ＝ ２􀆰 ４９ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３０ꎻ Ｆ(１ꎬ ７８)＝ １９９􀆰 ２４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎮ 具体而言ꎬ 消费者对

于创造体验型产品组的打分分别为: Ｍ架 ＝ ５􀆰 ８５ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９５ꎻ Ｍ熊 ＝ ５􀆰 ８５ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９５ꎻ Ｍ填 ＝ ５􀆰 ９５ꎬ ＳＤ＝
０􀆰 ９３ꎻ Ｍ手 ＝ ５􀆰 ８０ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 １３ꎻ 非创造体验型产品组打分: Ｍ柜 ＝ ２􀆰 ２８ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４１ꎻ Ｍ梵 ＝ ２􀆰 ２５ꎬ ＳＤ ＝
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１􀆰 ５２ꎻ Ｍ画 ＝ ２􀆰 ２５ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ４７ꎻ Ｍ植 ＝ ３􀆰 ００ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ７６ꎬ 结果表明上述产品可作为刺激物ꎮ

４􀆰 ２　 实验一: 怀旧对创造体验型消费的影响

实验一的主要目标是对 Ｈ１ 进行初步检验ꎬ 即怀旧(ｖｓ􀆰 控制)会正向影响消费者参与创造体验型

消费的意愿ꎮ 我们选择巧克力作为实验刺激物(Ｒｕｄｄ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎮ
４􀆰 ２􀆰 １　 实验设计与程序

Ｇｐｏｗｅｒ ３􀆰 １ 的计算结果显示ꎬ 单因素两水平组间设计中(Ｅｆｆｅｃｔ ｓｉｚｅ ＝ ０􀆰 ２５ꎬ α ＝ ０􀆰 ０５ꎬ ｐｏｗｅｒ ＝
８０％)ꎬ 样本量至少为 １２８ 人ꎮ

我们通过见数 Ｃｒｅｄａｍｏ 数据平台在线招募了 ２４０ 名被试ꎬ 采用单因素组间设计(怀旧 ｖｓ􀆰 控制)ꎬ 经

注意力检查题目筛查后收集有效问卷 ２２９ 份(５８％女性ꎬ Ｍ年 ＝２９􀆰 ３３ꎬ ＳＤ＝８􀆰 ６７)ꎬ 符合样本量要求ꎮ
首先ꎬ 我们将被试随机分到两组ꎬ 并通过叙事回忆任务来操纵他们的怀旧状态ꎮ 怀旧组被给予

怀旧定义后要求回忆一件“发生在过去的、 感觉特别怀旧的事件并写下事件的过程和内心感受”ꎻ 对

照组则是“请回忆一件发生在昨天的普通事件ꎬ 并写下事件的过程和内心感受”ꎬ 之后填写操纵检验

题项(α＝ ０􀆰 ９０)用于完成操纵检验ꎮ
随后ꎬ 调查被试的创造体验型消费意愿: 要求被试想象自己正打算去一家手工巧克力店购买巧

克力ꎬ 存在两种选择: “购买现成巧克力”或“自己根据配方制作巧克力”ꎬ 并且两种选择的价格和使

用材料均相同ꎬ 要求其从两者中选择一个ꎮ
最后ꎬ 收集了人口统计学变量ꎬ 包括年龄、 性别和教育背景ꎮ
４􀆰 ２􀆰 ２　 实验结果

(１)操纵检验: 对怀旧操纵进行单因素方差分析ꎬ 结果显示怀旧组被试(Ｍ ＝ ６􀆰 ３０ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ６９)比
控制组被试(Ｍ＝ ４􀆰 ５５ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ７１)怀旧倾向更显著ꎬ Ｆ(１ꎬ ２２７)＝ １０３􀆰 ６１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ 证明此次怀旧

操纵启动成功ꎮ
(２)主效应检验: 为了检验怀旧是否会促进创造体验型消费意愿ꎬ 我们在将所有人口统计学变量

纳入控制变量后ꎬ 对消费选择(０ ＝ 购买现成巧克力ꎬ １ ＝ 自己根据配方制作巧克力)进行了二元

Ｌｏｇｉｓｔｉｃ 回归分析ꎮ 结果显示ꎬ 怀旧组被试(Ｍ＝ ７７􀆰 ４％)比控制组被试(Ｍ ＝ ４１􀆰 ２ ％)更多地选择了“自
己根据配方制作巧克力”选项: ｂ＝ １􀆰 ６４ꎬ Ｅｘｐ(Ｂ)＝ ５􀆰 １５ꎬ Ｗａｌｄ＝ ２９􀆰 ５７ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ Ｈ１ 成立ꎮ

４􀆰 ２􀆰 ３　 结果与讨论

实验一的数据结果初步支持了本文的基本假设ꎬ 即怀旧促使个体更偏好创造体验型消费选项ꎮ
实验二将采用另一种怀旧操纵方式和不同的因变量测量方法来检验本文基本假设的稳健性ꎮ

４􀆰 ３　 实验二: 怀旧对创造体验型消费的主效应再验证

本文预测怀旧将导致个体对创造体验型消费表现出更高的支付意愿ꎬ 且是针对全类型的创造体
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验型消费ꎬ 并非其中的某一类型(如低过程—低目标确定型)ꎮ 为了检验 Ｈ１ 是否具有针对性ꎬ 我们

还须检验怀旧是否会改变非创造体验型消费产品的支付意愿ꎮ
４􀆰 ３􀆰 １　 实验设计与程序

采用两因素组间(怀旧 ｖｓ􀆰 控制)×组内(创 ｖｓ􀆰 非创)混合设计ꎬ 我们通过微信群组招募了 １３０ 名

被试(５６％女性ꎬ Ｍ年 ＝ ２９􀆰 ０７ꎬ ＳＤ＝ ９􀆰 ４７)ꎮ
在实验介绍中告知被试将完成两项不相关的任务ꎮ 第一项任务与预实验一相同ꎬ 被试被随机分

配不同的音乐启动材料来操纵怀旧(ｖｓ􀆰 控制)ꎬ 结束后填写检验题项作为操纵检验(α＝ ０􀆰 ９３)ꎮ
第二项任务ꎬ 被试将看到预实验三中的 ８ 款产品ꎬ 每款产品配有展示图和产品介绍ꎬ ４ 款创造体

验型产品ꎬ 根据创造体验型消费具有连续性的定义依次为自上色流体熊摆件、 数字填色油画ꎬ 手账

明信片材料包和自组装置物架ꎻ 与之对照的是 ４ 款制成品ꎮ 所有产品图片和描述在不同操纵条件下

是相同的ꎬ 并以随机顺序呈现ꎮ 被试阅读后回答每一款产品的支付意愿金额ꎮ 最后收集人口统计学

变量ꎮ
４􀆰 ３􀆰 ２　 实验结果

(１)操纵检验: 对怀旧操纵进行单因素方差分析ꎬ 结果显示怀旧组(Ｍ ＝ ６􀆰 １９ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ７３)与控制

组(Ｍ＝ ４􀆰 ２５ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ５６)怀旧倾向存在显著差异: Ｆ(１ꎬ １２８)＝ ８１􀆰 ５８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ 证明此次怀旧操纵

启动成功ꎮ
(２)主效应分析: 借鉴 Ｒｕｄｄ 等(２０１８)的处理方法ꎬ 将支付意愿金额进行对数变换以纠正偏度ꎬ

然后进行数据标准化处理ꎬ 以便在不同产品间进行比较ꎮ 通过对创造体验型产品(α＝ ０􀆰 ８１)和非创造

体验型产品(α＝ ０􀆰 ７９)的支付意愿进行平均ꎬ 分别得出创造体验型支付意愿指数和非创造体验型支付

意愿指数ꎮ
为了验证怀旧会正向影响消费者对涉及创造体验元素产品的支付意愿(但不会影响对同类未涉及

创造体验元素产品的支付意愿)的预测ꎬ 进行 ２(怀旧 ｖｓ􀆰 控制)× ２(创指数 ｖｓ􀆰 非创指数)的重复测量

方差分析ꎮ Ｇｐｏｗｅｒ３􀆰 １ 设置参数 Ｅｆｆｅｃｔ ｓｉｚｅ ＝ ０􀆰 ２５ꎬ α ＝ ０􀆰 ０５ꎬ ｐｏｗｅｒ ＝ ８０％ꎬ 计算结果显示测量主体间

效应最低样本量为 ９８ 人ꎬ 交互效应最低样本量为 ３４ 人ꎬ 实际数据符合要求ꎮ 测量结果如图 ３ 所示ꎬ
怀旧组(ｖｓ􀆰 控制组)与产品类型之间存在交互效应(Ｆ(１ꎬ １２８)＝ ８８􀆰 ４４ꎬ ｐ <０􀆰 ００１): 怀旧组对创造

体验型产品的支付意愿更高(Ｍ怀 ＝ ０􀆰 ４０ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ８７ꎻ Ｍ控 ＝ －０􀆰 ３９ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８６)ꎬ 但对于非创造体验型

产品ꎬ 两者支付意愿不存在明显差异(Ｍ怀 ＝ ０􀆰 １３ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９６ꎻ Ｍ控 ＝ －０􀆰 １２ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９５)ꎮ
为了评估是否某个特定的产品导致了观察到的效应ꎬ 我们还进行了两个单独的 ２(怀旧 ｖｓ􀆰 控制)×４

(不同产品)的重复测量方差分析ꎬ Ｇｐｏｗｅｒ３􀆰 １ 设置参数 Ｅｆｆｅｃｔ ｓｉｚｅ ＝ ０􀆰 ２５ꎬ α ＝ ０􀆰 ０５ꎬ ｐｏｗｅｒ ＝ ８０％ꎬ 计

算结果显示测量主体间效应最低样本量为 ８２ 人ꎬ 交互效应最低样本量为 ２４ 人ꎬ 实际数据符合要求ꎮ
第一个方差分析测量怀旧对创造体验型产品支付意愿的影响ꎬ 结果再次验证了主效应: 怀旧组被试

的创造体验型产品支付意愿更高: Ｆ(１ꎬ １２８)＝ ４１􀆰 ８４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ 但不存在交互效应(Ｆ(３ꎬ ３８４)＝
１􀆰 １４ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ３３)ꎬ 这表明怀旧的主效应并不是由某一类型的创造体验型产品导致的ꎮ 第二个方差分

析考察了怀旧对非创造体验型产品支付意愿的影响ꎬ 结果显示怀旧组的主效应不显著: Ｆ(１ꎬ１２８)＝
００１
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图 ３　 操纵状态与产品类型交互下支付意愿指数

１􀆰 ８６ꎬ ｐ＝ ０􀆰 １７)ꎬ 交互效应不显著(Ｆ(３ꎬ ３８４)＝ １􀆰 ５６ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ２０)ꎬ 这表明怀旧只会影响创造体验型产

品支付意愿ꎮ
４􀆰 ３􀆰 ３　 结果与讨论

实验二采用与实验一不同的怀旧操纵方式和创造体验型消费测量方法再次验证了怀旧会正向影

响消费者创造体验型产品的支付意愿ꎬ 而且这种影响并不局限于某一产品类别ꎬ 再次验证了实验一

的结果ꎮ

４􀆰 ４　 实验三: 经验开放性的中介效应检验

实验三计划初步验证怀旧对经验开放性的积极影响以及经验开放性的中介效应ꎬ 并排除情绪在

整个过程中可能存在的影响ꎬ 因为根据以往研究ꎬ 怀旧会唤起积极情绪进而提高创造力ꎬ 这有可能

会提高个体的创造体验型消费意愿ꎮ
４􀆰 ４􀆰 １　 实验设计与程序

采用单因素组间设计(怀旧 ｖｓ􀆰 控制)ꎬ 所需最低样本量与实验一相同(１２８ 人)ꎬ 我们在 Ｃｒｅｄａｍｏ
招募了 １６０ 名被试ꎬ 经注意力检查题目筛查后收集有效问卷 １５２ 份(６３％女性ꎬ Ｍ年龄 ＝ ２８􀆰 ７８ꎬ ＳＤ ＝
８􀆰 ０１)ꎬ 符合样本量要求ꎮ

本次实验有关怀旧的操纵方式与预实验二相同ꎬ 第一项任务ꎬ 被试被随机分配至怀旧组或控制

组观看不同的图片ꎬ 之后被试填写检验题项(α＝ ０􀆰 ９３)ꎮ
第二项任务ꎬ 被试需要完成一份包含 ２０ 个题项的 ＰＡＮＡＳ 情绪量表(Ｗａｔｓｏｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９８８)ꎬ 其中

包含 １０ 个积极情绪题项(α＝ ０􀆰 ９４)和 １０ 个消极情绪题项(α ＝ ０􀆰 ８９)以测量其当下情绪ꎮ 有关经验开

放性的测量ꎬ 我们采用了旅游记忆提高经验开放性量表(Ｈｕ ＆ Ｗａｎꎬ ２０２４)ꎬ 因研究需要测量状态经

１０１
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验开放性ꎬ 我们进行了适当的改编(如由“想起这件事情使我感到很有想象力”改为“现在ꎬ 我感到很

有想象力”ꎬ α＝ ０􀆰 ８９)ꎮ
第三个任务ꎬ 被试被要求想象他们正计划在商店购买一个手机壳(Ｓｕｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ 商店提供

了两种方案: Ａ 方案是购买现成的手机壳ꎻ Ｂ 方案是根据指示制作自己的手机壳ꎮ 告知被试两个选择

花费相同ꎬ 手机壳材料相同ꎬ 要求他们评价自己的购买意愿(１ ＝选择 Ａ 方案ꎬ ７ ＝选择 Ｂ 方案)ꎬ 此

外我们还给予被试有关享乐品 /实用品属性的定义并要求被试对自己根据指示制作的手机壳这一产品

的享乐 /实用属性进行判断(０＝享乐品ꎬ １＝实用品)ꎮ 最后收集了人口统计学变量ꎬ 包括年龄、 性别

和教育背景ꎮ
４􀆰 ４􀆰 ２　 实验结果

(１)操纵检验: 对怀旧操纵进行了单因素方差分析ꎮ 结果显示怀旧组(Ｍ ＝ ６􀆰 ２４ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ８５)与控

制组(Ｍ＝ ４􀆰 ５４ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ８８)怀旧倾向存在明显差异: Ｆ(１ꎬ １５０)＝ ５２􀆰 １０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ 证明此次怀旧操

纵启动成功ꎮ
(２)假设检验: 首先对手机壳享乐 /实用属性进行了二元 Ｌｏｇｉｓｔｉｃ 回归分析ꎮ 结果显示: 怀旧组

(Ｍ＝ ８３􀆰 ８％)与控制组(Ｍ ＝ ８５􀆰 ９ ％)在这一问题上不存在明显差异: ｂ ＝ ０􀆰 ３２ꎬ Ｅｘｐ(Ｂ) ＝ １􀆰 ３７１ꎬ
Ｗａｌｄ＝ ０􀆰 ４４２ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ５０６ꎬ 且 ８５􀆰 ５％的被试认可自己根据指示制作的手机壳为实用品ꎬ 排除怀旧个体

出于享乐需求而选择创造体验型消费的可能性(陈瑞等ꎬ ２０１７)ꎮ
①主效应分析: 为了检验怀旧是否促进了个体参与创造体验型消费的意愿ꎬ 我们对不同分组被

试的创造体验型消费意愿进行了单因素方差分析ꎮ 结果显示怀旧组(Ｍ＝ ５􀆰 ２７ꎬ ＳＤ＝ ２􀆰 １０)创造体验型

消费意愿比控制组(Ｍ＝ ３􀆰 ２４ꎬ ＳＤ＝ ２􀆰 ３８)明显更高(Ｆ(１ꎬ １５０)＝ ３１􀆰 １３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ Ｈ１ 成立ꎮ
②怀旧对经验开放性的影响: 对不同分组被试的经验开放性进行了单因素方差分析ꎮ 结果显示

怀旧组的经验开放性(Ｍ ＝ ５􀆰 ４６ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９８)显著高于控制组(Ｍ ＝ ４􀆰 ７２ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４３)ꎬ Ｆ(１ꎬ １５０) ＝
１４􀆰 ０１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎮ

③怀旧对情绪的影响: 考虑到怀旧可能会影响个体情绪ꎬ 从而影响创造体验型消费意愿ꎬ 实验

三进一步检验了情绪相关的数据结果: 分别将 １０ 个积极情绪测项和 １０ 个消极情绪测项的平均分作

为被试的积极情绪指数和消极情绪指数ꎮ 怀旧组和控制组在消极情绪上没有显著差异(Ｍ怀 ＝ １􀆰 ９２ꎬ
ＳＤ＝ ０􀆰 ８４ꎻ Ｍ控 ＝ １􀆰 ８０ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８５ꎻ Ｆ(１ꎬ １５０) ＝ ０􀆰 ６８９ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ４１)ꎻ 但是怀旧显著提升了积极情绪

(Ｍ怀 ＝ ５􀆰 ５２ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ０５ꎻ Ｍ控 ＝ ４􀆰 ４８ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３８ꎻ Ｆ(１ꎬ １５０)＝ ２７􀆰 ４４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 这与之前的研究证

实怀旧能培养积极情绪相吻合ꎮ
④中介效应分析: 对自变量怀旧进行虚拟变量处理(实验组编码为 １)ꎬ 经验开放性指数作为中

介变量ꎬ 手机壳消费意愿作为因变量ꎬ 人口统计学变量以及积极情绪作为控制变量ꎮ 参照 Ｈａｙｅｓ
(２０１７)的方法(Ｍｏｄｅｌ４ꎬ Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ５０００ 次ꎬ ９５％置信区间)进行中介效应检验ꎬ 如图 ４ 所示ꎬ 经验开

放性的中介效应显著(Ｉｎｄｉｒｅｃｔ Ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０􀆰 ３５６８ꎬ ＬＬＣＩ ＝ ０􀆰 ０９８６ꎬ ＵＬＣＩ ＝ ０􀆰 ７０８６)ꎮ 由此判定ꎬ 经验开放

性在怀旧对创造体验型消费的影响中起中介作用ꎬ Ｈ２ 成立ꎮ

２０１
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直接效应: ｂ＝ １􀆰 ８８４１ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 ３９４４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ９５％ＣＩ[１􀆰 １０４６ꎬ ２􀆰 ６６３６]
间接效应: ｂ＝ ０􀆰 ３５６８ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 １５６９ꎬ ９５％ＣＩ[０􀆰 ０９８６ꎬ ０􀆰 ７０８６]

图 ４　 经验开放性在怀旧对创造体验型消费影响的中介效应分析

(排除情绪作为替代性解释)

⑤排除情绪可能存在的影响: 我们进行了两个额外的中介分析ꎮ 其一ꎬ 将积极情绪作为中介变

量ꎬ 并将经验开放性作为控制变量ꎬ 构建怀旧→积极情绪→创造体验型消费路径并进行中介效应分

析ꎬ 发现 ９５％置信区间中包含 ０(ＬＬＣＩ＝ －０􀆰 ７０３６ꎬ ＵＬＣＩ ＝ ０􀆰 ０９０６)ꎬ 证明积极情绪不是一个显著的独

立中介ꎮ 其二ꎬ 构建链式中介路径: 怀旧→积极情绪→经验开放性→创造体验型消费ꎬ 结果显示该

链式中介路经不显著(ＬＬＣＩ＝ －０􀆰 １２８７ꎬ ＵＬＣＩ ＝ ０􀆰 ５７５)ꎬ 这些结果充分排除了情绪在怀旧对创造体验

型消费影响中发挥中介作用的可能性ꎮ
４􀆰 ４􀆰 ３　 结果与讨论

实验三有关怀旧操纵采用视觉输入ꎬ 有关创造体验型消费的测量选择实用品ꎬ 再次验证 Ｈ１ꎻ 提

供初步证据证明了经验开放性在怀旧对创造体验型消费的影响中发挥中介作用ꎬ 并排除情绪作为替

代性解释的可能性ꎬ 验证 Ｈ２ꎮ 实验四将进一步检验经验开放性作为中介变量的稳健性ꎮ

４􀆰 ５　 实验四: 中介效应再验证

实验四主要有三个目的: (１)检验经验开放性作为中介机制的稳健性ꎮ (２)更换创造体验型消费

意愿测量方法ꎬ 即人们更倾向于以涉及或不涉及创造体验型消费的方案来解决问题ꎮ (３)排除以下替

代性解释: ①感知时间宽裕度: 怀旧通过心灵时空旅行在过去、 现在和未来穿梭(Ｓｅｄｉｋｉｄｅｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１８)ꎬ 这或许会影响对时间宽裕度的感知ꎬ 而个体参与创造体验型消费的决定可能涉及他们有多少

时间可以支配(Ｒｕｄｄ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎻ ②能力需求与自主需求: 两者是个体进行创造体验型消费的主要

动机(黄静等ꎬ ２０２３ꎻ 潘定等ꎬ ２０２２)ꎮ
４􀆰 ５􀆰 １　 实验设计与程序

我们采用单因素组间设计(怀旧 ｖｓ􀆰 控制)ꎬ 所需最低样本量与实验一相同(１２８ 人)ꎮ 通过

Ｃｒｅｄａｍｏ 招募了 ２２０ 名被试ꎬ 由于在注意力检查题目上失败ꎬ １４ 名被试被排除在外ꎬ 剩余 ２０６ 名被

试(５２％女性ꎬ Ｍ年龄 ＝ ２９􀆰 ５９ꎬ ＳＤ＝ ９􀆰 ４０)ꎬ 符合样本量要求ꎮ
第一个任务与实验一相同ꎬ 我们将被试随机分配到两组ꎬ 并通过叙事回忆任务来操纵他们的怀

旧或控制状态ꎬ 之后填写检验题项作为操纵检验(α＝ ０􀆰 ９０)ꎮ
３０１
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第二个任务ꎬ 要求被试完成一系列有关中介变量及替代性解释的量表ꎬ 包括经验开放性量表

(α＝０􀆰 ８６)、 感知时间宽裕度量表(如“我感到时间紧迫”等ꎬ 反向计分ꎬ α ＝ ０􀆰 ８６) (Ｒｕｄｄ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１８)、 能力需求量表(如“我想使自己感觉有能力”ꎬ α＝ ０􀆰 ９０)(Ｄａｈｌ ＆ Ｍｏｒｅａｕꎬ ２００７)和自主需求量

表(如“我想自由地做出选择”ꎬ α＝ ０􀆰 ８３)(Ｄａｈｌ ＆ Ｍｏｒｅａｕꎬ ２００７)ꎬ 均采用 ７ 分量表测量(１＝一点也不

符合ꎬ ７＝非常符合)ꎮ
第三个任务ꎬ 借鉴 Ｒｕｄｄ 等(２０１８)有关创造体验型消费的测量方法ꎬ 向被试展示了五个常见问题

(例如ꎬ 他们家里的某些东西需要修理或改善)ꎮ 被试想象他们目前正在经历这五个问题ꎬ 并要求其

在创造体验型方案(如自己尝试解决ꎬ 编码为 １)和非创造体验型方案(如找修理工解决ꎬ 编码为 ０)之
间做出选择ꎬ 以选择创造体验型解决方案的百分比作为衡量创造体验型消费意愿的标准ꎮ 最后收集

人口统计学变量ꎮ
４􀆰 ５􀆰 ２　 实验结果

(１)操纵检验: 对怀旧操纵进行了单因素方差分析ꎮ 结果显示ꎬ 怀旧组被试(Ｍ ＝ ６􀆰 ２１ꎬ ＳＤ ＝
０􀆰 ７３)比控制组被试(Ｍ＝ ４􀆰 ８１ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ７１)怀旧倾向更显著ꎬ Ｆ(１ꎬ ２０４)＝ ５９􀆰 ００ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ 证明此

次有关怀旧的操纵启动成功ꎮ
(２)假设检验:
①主效应分析: 为了检验怀旧是否会促进创造体验型方案的选择ꎬ 我们对选择创造体验型解决

方案的百分比进行了单因素方差分析ꎮ 结果表明ꎬ 怀旧组(Ｍ＝ ８１􀆰 ３６％ꎬ ＳＤ＝ ２１􀆰 ７４％)比控制组(Ｍ ＝
５５􀆰 ５３％ꎬ ＳＤ ＝ ２９􀆰 ６３％)更倾向于选择创造体验型解决方案来解决问题(Ｆ(１ꎬ ２０４) ＝ ５０􀆰 ８７ꎬ ｐ <
０􀆰 ００１)ꎮ

②怀旧对经验开放性的影响: 为了检验怀旧是否提升经验开放性ꎬ 我们对两组的经验开放性指

数进行单因素方差分析ꎮ 结果显示怀旧组(Ｍ＝ ５􀆰 ５４ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ６６)比控制组(Ｍ ＝ ４􀆰 ６５ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ２８)的经

验开放性更高(Ｆ(１ꎬ ２０４)＝ ３９􀆰 ３４ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎮ
③怀旧对感知时间宽裕度、 能力需求、 自主需求的影响: 为检验怀旧对感知时间宽裕度、 能力

需求、 自主需求的影响ꎬ 均进行了单因素方差分析ꎮ 结果显示: 怀旧组的感知时间宽裕度与控制组

没有明显差异: Ｍ怀 ＝ ４􀆰 ３８ꎬ ＳＤ怀 ＝ １􀆰 ７０ꎻ Ｍ控 ＝ ４􀆰 １７ꎬ ＳＤ控 ＝ １􀆰 ６６ꎻ Ｆ(１ꎬ ２０４)＝ ０􀆰 ８１ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ３７ꎮ 怀旧

组的自主需求与控制组没有明显差异: Ｍ怀 ＝ ５􀆰 ８７ꎬ ＳＤ怀 ＝ ０􀆰 ９１ꎻ Ｍ控 ＝ ５􀆰 ６４ꎬ ＳＤ控 ＝ １􀆰 ２１ꎻ Ｆ (１ꎬ
２０４)＝ ２􀆰 ４８ꎬ ｐ＝ ０􀆰 １２ꎮ 但怀旧组与控制组的能力需求存在明显差异: 怀旧组的能力需求(Ｍ ＝ ５􀆰 ９６ꎬ
ＳＤ＝ １􀆰 ０４)明显高于控制组(Ｍ＝ ５􀆰 ３４ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ４９)ꎬ Ｆ(１ꎬ ２０４)＝ １１􀆰 ７２ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００１ꎮ

④中介效应分析: 对自变量怀旧进行虚拟变量处理(０ ＝怀旧)ꎬ 经验开放性作为中介变量ꎬ 创造

体验型消费方案的选择百分比作为因变量ꎬ 再次利用 Ｐｒｏｃｅｓｓ 插件(Ｍｏｄｅｌ４ꎬ Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ ５０００ 次ꎬ ９５％
置信区间)进行中介效应检验ꎬ 验证经验开放性是否中介了怀旧对创造体验型消费意愿的影响ꎬ 并且

为了排除能力需求是怀旧影响创造体验型消费真正机制的可能性ꎬ 将能力需求作为控制变量包括在

内ꎬ 如图 ５ 所示ꎬ 结果显示间接效应显著( Ｉｎｄｉｒｅｃｔ Ｅｆｆｅｃｔ ＝ ４􀆰 ７４１３ꎬ ＬＬＣＩ ＝ １􀆰 ０７１９ꎬ ＵＬＣＩ ＝ ９􀆰 ０２８０)ꎬ
Ｈ２ 成立ꎮ
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直接效应: ｂ＝ ２１􀆰 ５９２５ꎬ ＳＥ＝ ３􀆰 ９４２３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ９５％ＣＩ[１３􀆰 ８１８５ꎬ ２９􀆰 ３６６５]
间接效应: ｂ＝ ４􀆰 ７４１３ꎬ ＳＥ＝ ２􀆰 ０１４３ꎬ ９５％ＣＩ[１􀆰 ０７１９ꎬ ９􀆰 ０２８０]

图 ５　 经验开放性在怀旧对创造体验型消费影响的中介效应分析

(排除能力需求作为替代性解释)

⑤排除能力需求作为替代性解释: 我们同样进行了两个额外的中介分析: 其一ꎬ 当经验开放性

和人口统计学变量作为控制变量时ꎬ 结果显示能力需求不是一个显著的独立中介: 间接效应包含 ０
(ＬＬＣＩ＝ －２􀆰 ９２４１ꎬ ＵＬＣＩ＝ ０􀆰 ５２３０)ꎮ 其二ꎬ 分析了以下链式中介路径: 怀旧→能力需求→经验开放

性→创造体验型消费ꎬ 结果显示该链式中介路经不显著(ＬＬＣＩ ＝ －０􀆰 ０１６８ꎬ ＵＬＣＩ ＝ １􀆰 １５５６)ꎮ 这些结果

证明怀旧对创造体验型消费的影响不能用能力需求来解释ꎮ
４􀆰 ５􀆰 ３　 结果与讨论

实验四验证了经验开放性中介作用的稳健性ꎬ 并排除了几种可能的替代性解释: (１)经历怀旧的

被试(ｖｓ􀆰 控制)表现出感知时间宽裕度和自主需求的相同水平ꎬ 进而排除两者作为替代性解释的可能

性ꎻ (２)怀旧状态下的被试会表现出更高的能力需求ꎬ 但中介分析显示能力需求不能解释怀旧对创造

体验型消费的影响ꎮ 接下来我们将考察影响主效应的边界条件ꎮ

４􀆰 ６　 实验五: 调节定向的调节效应检验

实验五采用量表测量被试的创造体验型消费意愿并检验经验开放性的中介作用及调节定向的调

节作用ꎮ
４􀆰 ６􀆰 １　 实验设计与程序

本次实验采用 ２(怀旧 ｖｓ􀆰 控制)×２(调节定向: 预防 ｖｓ􀆰 促进)组间设计ꎬ Ｇｐｏｗｅｒ ３􀆰 １ 的计算结果

显示ꎬ 两因素两水平组间设计中(Ｅｆｆｅｃｔ ｓｉｚｅ ＝ ０􀆰 ２５ꎬ α ＝ ０􀆰 ０５ꎬ ｐｏｗｅｒ ＝ ８０％)ꎬ 样本量至少为 １２８ 人ꎮ
我们在 Ｃｒｅｄａｍｏ 平台共招募 ２３０ 名被试完成了这项研究ꎬ ２１ 名被试因注意力检测题目失败而被排除

在外ꎬ 剩余 ２０９ 名被试(５６％女性ꎬ Ｍ年 ＝ ３０􀆰 ２５ꎬ ＳＤ＝ １０􀆰 ９４)ꎬ 符合样本量要求ꎮ
首先被试被要求填写一份调节定向量表(Ｈａｗｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１０)ꎬ 共 １０ 题ꎬ 其中促进定向 ５ 题(如

“当我看到有机会做我喜欢的事情时ꎬ 我马上就会兴奋起来”ꎬ α＝ ０􀆰 ８２)ꎻ 预防定向 ５ 题(如“我担心

自己会犯错”ꎬ α＝ ０􀆰 ８０)ꎬ 促进定向总得分减去预防定向总得分形成最终的调节定向得分ꎬ 得分越高

表明被试的促进定向特质越明显ꎮ
怀旧操纵方式与实验二相同ꎬ 被试被随机分配到不同组别ꎬ 通过收听音乐浏览歌词的方式来操
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纵怀旧或控制状态ꎬ 之后填写检验题项作为操纵检验(α ＝ ０􀆰 ９３)ꎬ 并完成了有关经验开放性的调查

(α＝０􀆰 ８８)ꎮ 随后被试在一个 ７ 题项量表上报告了他们目前参与创造体验型消费的一般意愿(α ＝
０􀆰 ９６)ꎬ 如“现在ꎬ 我想用双手制造东西”(Ｒｕｄｄ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎬ 平均分作为创造体验型消费指数ꎬ 最

后收集人口统计学变量ꎮ
４􀆰 ６􀆰 ２　 实验结果

(１)操纵检验: 对怀旧操纵进行单因素方差分析ꎮ 结果显示怀旧组(Ｍ ＝ ６􀆰 １９ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９０)比控制

组(Ｍ＝ ４􀆰 ２２ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ８４)怀旧倾向更显著ꎬ Ｆ(１ꎬ ２０７)＝ ９５􀆰 ８２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ 证明此次有关怀旧的操纵

启动成功ꎮ
(２)假设检验:
①主效应分析: 将怀旧(编码为 １)作为自变量ꎬ 对创造体验型消费意愿进行单因素方差分析ꎬ

结果显示怀旧组比控制组的创造体验型消费意愿显著更高: Ｍ怀 ＝ ５􀆰 ３２ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ５５ꎻ Ｍ控 ＝ ３􀆰 ９１ꎬ ＳＤ ＝
１􀆰 ４７ꎻ Ｆ(１ꎬ ２０６)＝ ４５􀆰 ４９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ Ｈ１ 成立ꎮ

②经验开放性的中介效应分析: 结果表明ꎬ 怀旧对经验开放性有正向影响(Ｍ怀 ＝ ５􀆰 ４０ꎬ ＳＤ ＝
１􀆰 ０３ꎻ Ｍ控 ＝ ４􀆰 ５８ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ００)ꎬ Ｆ(１ꎬ ２０６)＝ ３４􀆰 ２６ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ 经验开放性的中介效应显著( Ｉｎｄｉｒｅｃｔ
Ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０􀆰 ４３２６ꎬ ＬＬＣＩ＝ ０􀆰 ２３２６ꎬ ＵＬＣＩ＝ ０􀆰 ６６２８)ꎬ Ｈ２ 成立ꎮ

③调节效应分析: 为了检验调节定向的调节中介作用这一假设ꎬ 利用 Ｐｒｏｃｅｓｓ 插件 Ｍｏｄｅｌ１ꎬ 设置

怀旧(０＝控制ꎬ １＝怀旧)为自变量ꎬ 经验开放性为中介变量ꎬ 创造体验型消费指数为因变量ꎬ 调节定

向数值为调节变量ꎬ 人口统计学变量为控制变量ꎬ 进行调节效应分析ꎬ 结果表明: 怀旧和调节定向

的交互项效应显著ꎬ ｂ ＝ ０􀆰 １２ꎬ ｔ ＝ ４􀆰 ３９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ 当调节定向得分较低(预防定向)时效应不显著

(Ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０􀆰 ４１ꎬ ｐ<０􀆰 ０５ꎬ ９５％ＣＩ[ －０􀆰 １１３１ꎬ ０􀆰 ９３８５])ꎻ 调节定向得分较高(促进定向)时效应显著

(Ｅｆｆｅｃｔ ＝ ２􀆰 １１ꎬ ｐ<０􀆰 ０５ꎬ ９５％ＣＩ[１􀆰 ５６６８ꎬ ２􀆰 ６４６３])ꎬ 如图 ６ 所示ꎮ 选择 Ｍｏｄｅｌ７ 进一步进行有调节的

中介效应检验ꎬ 结果显示调节定向得分较高(促进定向)时ꎬ 经验开放性的中介作用显著(Ｅｆｆｅｃｔ ＝
０􀆰 ６６ꎬ ｐ<０􀆰 ０５ꎬ ９５％ＣＩ[０􀆰 ３３２８ꎬ １􀆰 ０８１６])ꎻ 调节定向得分较低(预防定向)时ꎬ 经验开放性的中介作

用不显著(Ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０􀆰 １２ꎬ ｐ>０􀆰 ０５ꎬ ９５％ＣＩ[－０􀆰 ０８５６ꎬ ０􀆰 ３１６７])ꎬ Ｈ３ 得到验证ꎮ
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图 ６　 调节定向的调节效应图
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４􀆰 ６􀆰 ３　 结果与讨论

实验五验证了调节定向的调节作用ꎮ 具体来说: 对于促进定向个体ꎬ 经历怀旧会表现出更高的

经验开放性ꎬ 进而表现出更高的创造体验型消费意愿ꎻ 而对于预防定向个体ꎬ 经验开放性的中介作

用不显著ꎮ

４􀆰 ７　 实验六: 认知需求的调节效应检验

实验六在更换刺激物的基础上检验经验开放性的中介作用及认知需求的调节作用ꎮ
４􀆰 ７􀆰 １　 实验设计与程序

本次实验采用 ２(怀旧 ｖｓ􀆰 控制)×２(认知需求: 高 ｖｓ􀆰 低)组间设计ꎬ 最低样本量与实验五相同

(１２８ 人)ꎮ 我们在 Ｃｒｅｄａｍｏ 平台共招募 ２２０ 名被试ꎬ １８ 名被试因注意力检测题目失败而被排除在外ꎬ
剩下 ２０２ 名被试(５６％女性ꎬ Ｍ年 ＝ ３０􀆰 ２５ꎬ ＳＤ＝ １０􀆰 ９４)ꎬ 符合最低样本量要求ꎮ

首先ꎬ 被试填写认知需求量表ꎬ 共 １８ 个题项(Ｃａｃｉｏｐｐｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９８６)ꎬ 采用 ７ 点量表评分(α ＝
０􀆰 ９６ꎬ 如“比起简单的问题ꎬ 我更喜欢复杂的问题”ꎬ １ ＝一点也不符合ꎬ ７ ＝非常符合)ꎮ 怀旧的操纵

方式与实验三相同: 被试被随机分配到不同组别ꎬ 并通过观看图片的方式来操纵他们的怀旧状态ꎬ
之后填写检验题项作为操纵检验(α＝ ０􀆰 ９３)并完成了有关经验开放性的调查(α ＝ ０􀆰 ８８)ꎮ 随后测量创

造体验型消费意愿ꎬ 我们告诉被试: 研究人员想知道哪些材料、 颜色和图案更让消费者感兴趣ꎬ 为

了研究这些偏好ꎬ 被试可以选择“用提供的工艺半成品材料包制作自己的手工杯垫”(材料包包含: 方

形 /圆形软木杯垫、 工艺胶、 陶瓷亚克力以及一张说明书ꎬ 他们对这些材料有自由控制权)ꎬ 也可以

选择“同样工艺的成品”ꎬ 有多种款式可供选择ꎬ 两种产品价格一样(Ｒｕｄｄ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎬ 被试需要评

价自己的购买意愿(１＝选择成品ꎬ ７＝选择材料包)ꎮ 最后ꎬ 我们收集了人口统计学变量ꎮ
４􀆰 ７􀆰 ２　 实验结果

(１)认知需求分组结果: 认知需求分组采用中位数切割法(孙瑾和张红霞ꎬ ２０１２)ꎬ 以总分为标

准ꎬ 删除等于中位数的 １４ 人ꎬ 得分在中位数以上为高认知需求组(９６ 人)ꎬ 在中位数以下为低认知

需求组(９２ 人)ꎮ
(２)操纵检验: 对怀旧操纵进行单因素方差分析ꎬ 结果显示怀旧组(Ｍ ＝ ６􀆰 ２０ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９４)的怀旧

倾向显著高于控制组(Ｍ＝ ４􀆰 ２０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ９８)ꎬ Ｆ(１ꎬ １８６)＝ ７９􀆰 ７８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ 证明此次有关怀旧的操

纵启动成功ꎮ
(３)假设检验:
①主效应分析: 对两组创造体验型消费意愿进行单因素方差分析ꎬ 结果显示怀旧组(Ｍ ＝ ５􀆰 ０３ꎬ

ＳＤ＝ ２􀆰 ０７)比控制组(Ｍ ＝ ３􀆰 ３０ꎬ ＳＤ ＝ ２􀆰 ０８)的创造体验型消费意愿更高(Ｆ(１ꎬ １８６) ＝ ３２􀆰 ６７７ꎬ ｐ<
０􀆰 ００１)ꎬ Ｈ１ 成立ꎮ

②中介效应分析: 将人口统计学变量作为控制变量ꎬ 检验经验开放性的中介效应ꎮ 结果表明ꎬ
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怀旧对经验开放性有正向影响(Ｍ怀 ＝ ５􀆰 ４８ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９９ꎻ Ｍ控 ＝ ４􀆰 ５７ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ２９ꎻ Ｆ(１ꎬ １８６)＝ ３５􀆰 １４ꎬ
ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ Ｐｒｏｃｅｓｓ 插件选择 Ｍｏｄｅｌ４ꎬ 结果显示经验开放性的中介效应显著( Ｉｎｄｉｒｅｃｔ Ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０􀆰 ６５３１ꎬ
ＬＬＣＩ＝ ０􀆰 ３６１６ꎬ ＵＬＣＩ＝ ０􀆰 ９８６９)ꎬ Ｈ２ 得到检验ꎮ

③调节效应分析: 两因素方差分析显示ꎬ 怀旧与认知需求的交互作用显著ꎬ Ｆ(１ꎬ １８４)＝ １２􀆰 ６５ꎬ
ｐ<０􀆰 ００１ꎮ 对交互效应进行简单效应分析ꎬ 如图 ７ 所示: 在高认知需求组ꎬ 怀旧组的创造体验型消费

意愿(Ｍ＝ ６􀆰 ０５ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ２５)显著高于控制组(Ｍ ＝ ３􀆰 ５３ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ３０)ꎬ Ｆ(１ꎬ １８４)＝ ４１􀆰 ６２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎻ
而在低认知需求组ꎬ 这种差异却并不显著(Ｆ(１ꎬ １８４)＝ １􀆰 ９０ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 １９)ꎮ 为了检验认知需求调节经

验开放性中介效应这一假设ꎬ 利用 Ｐｒｏｃｅｓｓ 插件 Ｍｏｄｅｌ１４ꎬ 以怀旧(０＝控制ꎬ １＝怀旧)为自变量ꎬ 经验

开放性为中介变量ꎬ 认知需求(０＝低认知需求ꎬ １＝高认知需求)为调节变量ꎬ 创造体验型消费意愿为

因变量ꎬ 人口统计学变量为控制变量ꎬ 进一步进行有中介的调节效应检验ꎬ 结果显示当个体为高认

知需求时ꎬ 经验开放性的中介作用显著ꎬ (Ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０􀆰 ８７ꎬ ｐ<０􀆰 ０５ꎬ ９５％ＣＩ[０􀆰 ４６２３ꎬ １􀆰 ３３１])ꎻ 为低认

知需求时ꎬ 经验开放性的中介作用不显著(Ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０􀆰 １４ꎬ ｐ>０􀆰 ０５ꎬ ９５％ＣＩ[－０􀆰 １７４６ꎬ ０􀆰 ４７０６])ꎬ 因

此 Ｈ４ 得到验证ꎮ
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图 ７　 认知需求简单效应分析

４􀆰 ７􀆰 ３　 结果与讨论

实验六验证了认知需求的调节作用ꎮ 具体来说: 对于高认知需求个体而言ꎬ 在高经验开放性状

态时对复杂的探索性认知任务的参与动机更高ꎬ 进而更偏好创造体验型消费ꎻ 而对于低认知需求个

体而言ꎬ 经验开放性的中介作用不显著ꎮ

５􀆰 研究结论与启示

５􀆰 １　 研究结论

本文共设计了六个实验ꎬ 采用不同的怀旧操纵方式和创造体验型消费测量方式ꎬ 得出以下结论:
８０１
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第一ꎬ 个体经历怀旧(如听到怀旧音乐、 看到怀旧事物或陷入怀旧回忆)会提高其创造体验型消

费意愿ꎬ 而对非创造体验型产品的消费意愿影响并不显著ꎮ
第二ꎬ 经验开放性在怀旧对创造体验型的影响中发挥中介作用ꎬ 怀旧的自我导向功能促发经验

开放性水平提高ꎬ 创造体验型产品所具有的新奇性、 探索性、 挑战性和学习性价值能够满足其需求ꎬ
故而消费意愿被提高ꎮ

第三ꎬ 调节定向发挥调节中介效应ꎬ 当个体经历怀旧时ꎬ 促进定向与之相匹配ꎬ 能提高经验开

放性ꎬ 使得消费者更倾向创造体验型消费ꎮ
第四ꎬ 认知需求发挥调节中介效应ꎬ 经历怀旧后相较于低认知需求个体ꎬ 高认知需求个体更偏

好具有探索性、 新奇性、 挑战性和学习性特征的创造体验型消费ꎮ

５􀆰 ２　 理论贡献

首先ꎬ 丰富了怀旧影响消费者行为的文献ꎬ 虽然怀旧在如今商业社会的营销活动中应用甚广ꎬ
但有关怀旧与消费决策的研究大多聚焦于怀旧的社会交往功能和存在意义功能ꎬ 而基于自我导向功

能的研究较少ꎬ 本文结合自我决定理论ꎬ 从怀旧自我导向功能带来的积极自我认知和乐观主义视角ꎬ
证实了怀旧对创造体验型消费的正向影响ꎬ 进一步丰富怀旧与消费决策的相关研究ꎬ 加深对怀旧的

理解ꎮ
其次ꎬ 学术界普遍关心哪些因素会导致消费者偏好创造体验型消费ꎬ 目前已经考察了社会比较、

控制感缺失等因素对创造体验型消费的影响ꎬ 这些研究多以外在动机对消费者的被动驱动视角展开ꎬ
通过补偿消费者自主性和能力进行解释(Ｄａｈｌ ＆ Ｍｏｒｅａｕꎬ ２００７ꎻ 黄静等ꎬ ２０２３ꎻ 潘定等ꎬ ２０２２)ꎮ 本

文则以内在动机主动驱动个体探索、 求知的成长取向为出发点ꎬ 证明经验开放性能够有效解释怀旧

对创造体验型消费的影响ꎬ 拓展了驱动消费者进行创造体验型消费的研究ꎮ
最后ꎬ 以往关于驱动创造体验型消费的研究发现个体多从目标价值性角度考虑是否进行创造体

验型消费ꎬ 本文从个体特质角度ꎬ 结合调节匹配理论和动机目标理论ꎬ 将调节定向和认知需求引入

怀旧对创造体验型消费影响的边界效应研究ꎮ 本文从动机匹配度与目标可达性角度考虑ꎬ 发现促进

定向个体与怀旧自我导向功能更匹配ꎬ 高认知需求个体对探索求知任务可达性更高ꎬ 因而会提升创

造体验型消费意愿ꎮ 这些发现丰富了怀旧对产品采用增进效应复杂性的讨论ꎮ

５􀆰 ３　 管理启示

首先ꎬ 本文的关键管理启示是确定了怀旧作为一种有效的营销手段ꎬ 可以提高创造体验型消费

意愿ꎮ 诸如宜家、 家得宝等零售商始终鼓励消费者主动自制产品ꎬ 其他品牌如 ＮＩＫＥ、 乐高也为消费

者提供了设计、 定制和购买自制产品的机会ꎮ 零售环境是最能展现怀旧氛围的地方ꎮ 听觉输入、 视

觉输入及有关难忘事件的回忆都可以唤起怀旧ꎬ 企业可以通过复古服装、 怀旧装饰、 古典音乐或复

古风产品包装来营造一种“历史感”或“复古感”ꎬ 唤起消费者的怀旧情感状态ꎬ 带动消费者参与创造

体验型消费ꎬ 以此增加销量ꎬ 提高产品溢价ꎮ
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其次ꎬ 实验证明经验开放性背后所蕴藏的新奇、 挑战、 探索和学习的动机取向是怀旧增强创造

体验型消费的内在机制ꎮ 在生活节奏加快、 终身学习普及的当下ꎬ 企业可以以此作为切入点ꎬ 加强

产品有关新奇性、 探索性和认知性价值的设计ꎬ 从而扩大创造体验型消费市场ꎮ 同时ꎬ 本文也为个

体提高幸福感提供了思考路径ꎬ 提高经验开放性可以产生更多积极的影响ꎬ 帮助个体适应不利情境ꎬ
增强自我接纳来成功应对生活中的困难和挑战ꎬ 还可以增强创造力ꎬ 改善人际关系ꎮ 企业、 政府或

医院等组织可以根据怀旧提高个体经验开放性以及创造体验型消费迎合个体经验开放性偏好ꎬ 采取

相关措施来增进个体福祉ꎮ
最后ꎬ 企业在营销宣传时应重视消费者的个体差异ꎬ 不同调节定向、 认知需求水平的个体有着

不同消费偏好ꎮ 企业可以对客户的调节定向和认知需求进行测量ꎬ 有针对性地对促进定向型、 高认

知需求型消费者进行营销推广ꎬ 建立会员制以形成稳定客户群ꎮ 企业还可以通过启动促进定向情境

(如在宣传中强调进步与成长)来增强消费者购买意愿ꎬ 或者在宣传时强调创造体验型产品能够给消

费者带来知识、 思考的特点或增强产品的探索性、 思考性趣味ꎬ 从而提高产品销量ꎮ

５􀆰 ４　 研究局限与展望

本文探讨了怀旧对消费者创造体验型消费的影响ꎬ 存在一些局限性:
首先ꎬ 有关怀旧的触发方式呈现多元化ꎬ 除了本文中用到的回忆唤起和听觉、 视觉输入ꎬ 其他

感官输入方式(如气味)同样是最有力的触发方式之一ꎮ 但在前测调查中发现受文化、 地域、 年龄等

影响ꎬ 被试很难在这一输入方式的材料上达成共识ꎬ 希望未来研究可以补充这一实验材料ꎮ
其次ꎬ 本研究全部采用实验法ꎬ 尽管研究所采用的方法或量表均通过检验ꎬ 但难以了解被试的

具体情况ꎬ 这降低了研究结论的外部效度ꎬ 未来可以结合创造体验型消费产业的二手数据进行检验ꎮ
最后ꎬ 怀旧对创造体验型消费发挥作用的两项边界条件即调节定向和认知需求ꎬ 但两个调节变

量均从个人特质角度进行验证ꎬ 未来研究可以在此基础上补充更多的调节变量ꎬ 尤其是情境线索方

面ꎬ 如调节定向也可通过情境诱发ꎬ 有待进一步研究ꎮ
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[６]郑军ꎬ 刘丽云ꎬ 张初兵 􀆰 直播带货中冲动购买意愿的唤醒———基于整体社会临场感的有调节的中

介模型[Ｊ] . 珞珈管理评论ꎬ ２０２１(３) .
[７]Ａｖｎｅｔꎬ Ｔ.ꎬ Ｈｉｇｇｉｎｓꎬ Ｅ􀆰 Ｔ􀆰 Ｈｏｗ ｒｅｇｕｌａｔｏｒｙ ｆｉｔ ａｆｆｅｃｔｓ ｖａｌｕｅ ｉｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｃｈｏｉｃｅｓ ａｎｄ ｏｐｉｎｉｏｎｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ

ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００６ꎬ ４３(１) .
[８]Ｂａｌｄｗｉｎꎬ Ｍ.ꎬ Ｂｉｅｒｎａｔꎬ Ｍ.ꎬ Ｌａｎｄａｕꎬ Ｍ􀆰 Ｊ􀆰 Ｒｅｍｅｍｂｅｒｉｎｇ ｔｈｅ ｒｅａｌ ｍｅ: Ｎｏｓｔａｌｇｉａ ｏｆｆｅｒｓ ａ ｗｉｎｄｏｗ ｔｏ ｔｈｅ

ｉｎｔｒｉｎｓｉｃ ｓｅｌｆ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１５ꎬ １０８(１) .
[９]Ｂａｌｄｗｉｎꎬ Ｍ.ꎬ Ｌａｎｄａｕꎬ Ｍ􀆰 Ｊ􀆰 Ｅｘｐｌｏｒｉｎｇ ｎｏｓｔａｌｇｉａ􀆳ｓ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｎ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｇｒｏｗｔｈ [ Ｊ] . Ｓｅｌｆ ａｎｄ

Ｉｄｅｎｔｉｔｙꎬ ２０１４ꎬ １３(２) .
[１０]Ｃａｃｉｏｐｐｏꎬ Ｊ􀆰 Ｔ.ꎬ Ｐｅｔｔｙꎬ Ｒ􀆰 Ｅ.ꎬ Ｆｅｉｎｓｔｅｉｎꎬ Ｊ􀆰 Ａ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｄｉｓｐｏｓｉｔｉｏｎａｌ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ ｉｎ ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ

ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ: Ｔｈｅ ｌｉｆｅ ａｎｄ ｔｉｍｅｓ ｏｆ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｓ ｖａｒｙｉｎｇ ｉｎ ｎｅｅｄ ｆｏｒ ｃｏｇｎｉｔｉｏｎ[ Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｂｕｌｌｅｔｉｎꎬ
１９９６ꎬ １１９(２) .

[１１]Ｃａｃｉｏｐｐｏꎬ Ｊ􀆰 Ｔ.ꎬ Ｐｅｔｔｙꎬ Ｒ􀆰 Ｅ.ꎬ Ｋａｏꎬ Ｃ􀆰 Ｆ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｃｅｎｔｒａｌ ａｎｄ ｐｅｒｉｐｈｅｒａｌ ｒｏｕｔｅｓ ｔｏ ｐｅｒｓｕａｓｉｏｎ: Ａｎ
ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ １９８６ꎬ ５１(５) .

[１２]Ｃａｃｉｏｐｐｏꎬ Ｊ􀆰 Ｔ.ꎬ Ｐｅｔｔｙꎬ Ｒ􀆰 Ｅ.ꎬ Ｑｕｉｎｔａｎａｒꎬ Ｌ􀆰 Ｒ􀆰 Ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ ｉｎ ｒｅｌａｔｉｖｅ ｈｅｍｉｓｐｈｅｒｉｃ ａｌｐｈａ
ａｂｕｎｄａｎｃｅ ａｎｄ ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ ｒｅｓｐｏｎｓｅｓ ｔｏ ｐｅｒｓｕａｓｉｖｅ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎｓ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ
Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ １９８２ꎬ ４３(３) .

[１３]Ｃａｍｐｂｅｌｌꎬ Ｃ􀆰 Ｔｈｅ ｃｒａｆｔ ｃｏｎｓｕｍｅｒ: Ｃｕｌｔｕｒｅꎬ ｃｒａｆｔ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｉｎ ａ ｐｏｓｔｍｏｄｅｒｎ ｓｏｃｉｅｔｙ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ
ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｃｕｌｔｕｒｅꎬ ２００５ꎬ ５(１) .

[１４]Ｃｈｒｉｓｔｅｎｓｅｎꎬ Ａ􀆰 Ｐ.ꎬ Ｃｏｔｔｅｒꎬ Ｋ􀆰 Ｎ.ꎬ Ｓｉｌｖｉａꎬ Ｐ􀆰 Ｊ􀆰 Ｒｅｏｐｅｎｉｎｇ ｏｐｅｎｎｅｓｓ ｔｏ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ: Ａ ｎｅｔｗｏｒｋ
ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｆｏｕｒ ｏｐｅｎｎｅｓｓ ｔｏ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ ｉｎｖｅｎｔｏｒｉｅｓ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ Ａｓｓｅｓｓｍｅｎｔꎬ ２０１９ꎬ １０１
(６) .

[１５]Ｄａｈｌꎬ Ｄ􀆰 Ｗ.ꎬ Ｍｏｒｅａｕꎬ Ｃ􀆰 Ｐ􀆰 Ｔｈｉｎｋｉｎｇ ｉｎｓｉｄｅ ｔｈｅ ｂｏｘ: Ｗｈｙ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｅｎｊｏｙ ｃｏｎｓｔｒａｉｎｅｄ ｃｒｅａｔｉｖｅ
ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００７ꎬ ４４(３) .

[１６]Ｄａｖｉｓꎬ Ｆ􀆰 Ｎｏｓｔａｌｇｉａꎬ ｉｄｅｎｔｉｔｙ ａｎｄ ｔｈｅ ｃｕｒｒｅｎｔ ｎｏｓｔａｌｇｉａ ｗａｖｅ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｏｐｕｌａｒ Ｃｕｌｔｕｒｅꎬ １９７７ꎬ
１１(２) .

[１７]ｄｅ Ｃａｒｖａｌｈｏꎬ Ｍ􀆰 Ａ􀆰 ＩＤＥＡＴＲＩＺ—Ａ Ｍｅｔｈｏｄｏｌｏｇｙ ｆｏｒ ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔ ｉｄｅａｔｉｏｎ[ Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｅｎｇｉｎｅｅｒｉｎｇ Ｅｄｕｃａｔｉｏｎꎬ ２０１３ꎬ ２９(２) .

[１８] ＤｅＹｏｕｎｇꎬ Ｃ􀆰 Ｇ.ꎬ Ｑｕｉｌｔｙꎬ Ｌ􀆰 Ｃ.ꎬ Ｐｅｔｅｒｓｏｎꎬ Ｊ􀆰 Ｂ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｏｐｅｎｎｅｓｓ ｔｏ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅꎬ ｉｎｔｅｌｌｅｃｔꎬ ａｎｄ
ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ ａｂｉｌｉｔｙ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ Ａｓｓｅｓｓｍｅｎｔꎬ ２０１４ꎬ ９６(１) .

[１９]Ｅｓｐｅｊｏꎬ Ｊ.ꎬ Ｄａｙꎬ Ｅ􀆰 Ａ.ꎬ Ｓｃｏｔｔꎬ Ｇ􀆰 Ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓꎬ ｎｅｅｄ ｆｏｒ ｃｏｇｎｉｔｉｏｎꎬ ａｎｄ ｔｈｅ ａｃｑｕｉｓｉｔｉｏｎ
ｏｆ ａ ｃｏｍｐｌｅｘ ｓｋｉｌｌ: Ａｎ ａｔｔｒｉｂｕｔｅ￣ｔｒｅａｔｍｅｎｔ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ [ Ｊ] . Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ Ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓꎬ
２００５ꎬ ３８(８) .

[２０]Ｈａｗｓꎬ Ｋ􀆰 Ｌ.ꎬ Ｄｈｏｌａｋｉａꎬ Ｕ􀆰 Ｍ.ꎬ Ｂｅａｒｄｅｎꎬ Ｗ􀆰 Ｏ􀆰 Ａｎ ａｓｓｅｓｓｍｅｎｔ ｏｆ ｃｈｒｏｎｉｃ ｒｅｇｕｌａｔｏｒｙ ｆｏｃｕｓ ｍｅａｓｕｒｅｓ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１０ꎬ ４７(５) .

[２１]Ｈａｙｅｓꎬ Ａ􀆰 Ｆ􀆰 Ｉｎｔｒｏｄｕｃｔｉｏｎ ｔｏ ｍｅｄｉａｔｉｏｎꎬ ｍｏｄｅｒａｔｉｏｎꎬ ａｎｄ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎａｌ ｐｒｏｃｅｓｓ ａｎａｌｙｓｉｓ: Ａ ｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎ￣
ｂａｓｅｄ ａｐｐｒｏａｃｈ[Ｍ] . Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ: Ｇｕｉｌｆｏｒｄ Ｐｒｅｓｓꎬ ２０１７.
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郑　 军ꎬ 等

怀旧对消费者创造体验型消费的影响研究



[２２]Ｈｉｇｇｉｎｓꎬ Ｅ􀆰 Ｔ􀆰 Ｂｅｙｏｎｄ ｐｌｅａｓｕｒｅ ａｎｄ ｐａｉｎ[Ｊ] . Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｓｔꎬ １９９７ꎬ ５２(１２) .
[２３]Ｈｏｔｃｈｉｎꎬ Ｖ.ꎬ Ｗｅｓｔꎬ Ｋ􀆰 Ｒｅｆｌｅｃｔｉｎｇ ｏｎ ｎｏｓｔａｌｇｉｃꎬ ｐｏｓｉｔｉｖｅꎬ ａｎｄ ｎｏｖｅｌ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｓ ｉｎｃｒｅａｓｅｓ ｓｔａｔｅ

ｏｐｅｎｎｅｓｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙꎬ ２０２０ꎬ ８９(２) .
[２４]Ｈｕꎬ Ｊ.ꎬ Ｗａｎꎬ Ｌ􀆰 Ｃ􀆰 Ｈｏｗ ｔｏｕｒｉｓｍ ｍｅｍｏｒｙ ｂｏｏｓｔｓ ｃｒｅａｔｉｖｉｔｙ? Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｏｐｅｎｎｅｓｓ ｔｏ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ[ Ｊ] .

Ｔｏｕｒｉｓｍ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２４ꎬ １００.
[２５]Ｈｗａｎｇꎬ Ｊ.ꎬ Ｈｙｕｎꎬ Ｓ􀆰 Ｓ􀆰 Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｎｏｓｔａｌｇｉａ ｔｒｉｇｇｅｒｓ ｏｎ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｒｅｓｐｏｎｓｅｓ ａｎｄ ｒｅｖｉｓｉｔ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ

ｉｎ ｌｕｘｕｒｙ ｒｅｓｔａｕｒａｎｔｓ: Ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｆ ｈｉａｔｕｓ [ Ｊ ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｈｏｓｐｉｔａｌｉｔｙ
Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１３ꎬ ３３.

[２６]Ｌｅｉꎬ Ｓ.ꎬ Ｗａｎｇꎬ Ｘ.ꎬ Ｐｅｎｇꎬ Ｌ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 “ Ｉ” ｓｅｅｋ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｔｉｏｎ ａｎｄ “ｗｅ” ｓｅｅｋ ａｓｓｉｍｉｌａｔｉｏｎ: Ｔｈｅ
ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｓｅｌｆ￣ｅｘｐｒｅｓｓｉｖｅ ｃｕｓｔｏｍｉｚａｔｉｏｎ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｔｏ ｐａｙ ａ ｐｒｅｍｉｕｍ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｐｒｏｄｕｃｔ ＆ Ｂｒａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２１ꎬ ３０(５) .

[２７]Ｌｏｒｄꎬ Ｋ􀆰 Ｒ.ꎬ Ｐｕｔｒｅｖｕꎬ Ｓ􀆰 Ｅｘｐｌｏｒｉｎｇ ｔｈｅ ｄｉｍｅｎｓｉｏｎａｌｉｔｙ ｏｆ ｔｈｅ ｎｅｅｄ ｆｏｒ ｃｏｇｎｉｔｉｏｎ ｓｃａｌｅ[ Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ
＆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２００６ꎬ ２３(１) .

[２８]ＭｃＣｒａｅꎬ Ｒ􀆰 Ｒ􀆰 Ｓｏｃｉａｌ ｃｏｎｓｅｑｕｅｎｃｅｓ ｏｆ ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ ｏｐｅｎｎｅｓｓ[ Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｂｕｌｌｅｔｉｎꎬ １９９６ꎬ １２０
(３) .

[２９]Ｒｏｕｔｌｅｄｇｅꎬ Ｃ.ꎬ Ａｒｎｄｔꎬ Ｊ.ꎬ Ｗｉｌｄｓｃｈｕｔꎬ Ｔ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｈｅ ｐａｓｔ ｍａｋｅｓ ｔｈｅ ｐｒｅｓｅｎｔ ｍｅａｎｉｎｇｆｕｌ: Ｎｏｓｔａｌｇｉａ
ａｓ ａｎ ｅｘｉｓｔｅｎｔｉａｌ ｒｅｓｏｕｒｃｅ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１１ꎬ １０１(３) .

[３０]Ｒｕｄｄꎬ Ｍ.ꎬ Ｈｉｌｄｅｂｒａｎｄꎬ Ｃ.ꎬ Ｖｏｈｓꎬ Ｋ􀆰 Ｄ􀆰 Ｉｎｓｐｉｒｅｄ ｔｏ ｃｒｅａｔｅ: Ａｗｅ ｅｎｈａｎｃｅｓ ｏｐｅｎｎｅｓｓ ｔｏ ｌｅａｒｎｉｎｇ ａｎｄ
ｔｈｅ ｄｅｓｉｒｅ ｆｏｒ ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ ｃｒｅａｔｉｏｎ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１８ꎬ ５５(５) .

[３１]Ｒｙａｎꎬ Ｒ􀆰 Ｍ.ꎬ Ｄｅｃｉꎬ Ｅ􀆰 Ｌ􀆰 Ｓｅｌｆ￣ｄｅｔｅｒｍｉｎａｔｉｏｎ ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ ｔｈｅ ｆａｃｉｌｉｔａｔｉｏｎ ｏｆ ｉｎｔｒｉｎｓｉｃ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎꎬ ｓｏｃｉａｌ
ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔꎬ ａｎｄ ｗｅｌｌ￣ｂｅｉｎｇ[Ｊ] . Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｓｔꎬ ２０００ꎬ ５５(１) .

[３２] Ｓｅｄｉｋｉｄｅｓꎬ Ｃ.ꎬ Ｗｉｌｄｓｃｈｕｔꎬ Ｔ􀆰 Ｔｈｅ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎａｌ ｐｏｔｅｎｃｙ ｏｆ ｎｏｓｔａｌｇｉａ: Ｔｈｅ ｆｕｔｕｒｅ ｉｓ ｃａｌｌｅｄ ｙｅｓｔｅｒｄａｙ
[Ｊ] . Ａｄｖａｎｃｅｓ ｉｎ Ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０２０ꎬ ７.

[３３]Ｓｅｄｉｋｉｄｅｓꎬ Ｃ.ꎬ Ｗｉｌｄｓｃｈｕｔꎬ Ｔ.ꎬ Ｒｏｕｔｌｅｄｇｅꎬ Ｃ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｏ ｎｏｓｔａｌｇｉｚｅ: Ｍｉｘｉｎｇ ｍｅｍｏｒｙ ｗｉｔｈ ａｆｆｅｃｔ ａｎｄ
ｄｅｓｉｒｅ[Ｊ] . Ａｄｖａｎｃｅｓ ｉｎ Ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔａｌ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１５ꎬ ５１.

[３４] Ｓｅｄｉｋｉｄｅｓꎬ Ｃ.ꎬ Ｗｉｌｄｓｃｈｕｔꎬ Ｔ.ꎬ Ｓｔｅｐｈａｎꎬ Ｅ􀆰 Ｎｏｓｔａｌｇｉａ ｓｈａｐｅｓ ａｎｄ ｐｏｔｅｎｔｉａｔｅｓ ｔｈｅ ｆｕｔｕｒｅ [Ｍ] . Ｎｅｗ
Ｙｏｒｋꎬ ＮＹ: Ｒｏｕｔｌｅｄｇｅꎬ ２０１８.

[３５]Ｓｈｅｔｈꎬ Ｊ􀆰 Ｎ.ꎬ Ｎｅｗｍａｎꎬ Ｂ􀆰 Ｉ.ꎬ Ｇｒｏｓｓꎬ Ｂ􀆰 Ｌ􀆰 Ｗｈｙ ｗｅ ｂｕｙ ｗｈａｔ ｗｅ ｂｕｙ: Ａ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ
ｖａｌｕｅｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １９９１ꎬ ２２(２) .

[３６]Ｓｌａｖｉｃｈꎬ Ｍ􀆰 Ａ.ꎬ Ｄｗｙｅｒꎬ Ｂ.ꎬ Ｈｕｎｇｅｎｂｅｒｇꎬ Ｅ􀆰 Ｔａｋｅｎ ｂａｃｋ ａｔ ｔｈｅ ｂａｌｌｇａｍｅ: Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｎｏｓｔａｌｇｉａ
ｗｉｔｈｉｎ ｔｈｅ ｍｉｎｏｒ ｌｅａｇｕｅ ｂａｓｅｂａｌｌ ｓｐｅｃｔａｔｏｒ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｐｏｒｔ Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ２０１９ꎬ ４２(２) .

[３７]Ｓｔｅｐｈａｎꎬ Ｅ.ꎬ Ｓｅｄｉｋｉｄｅｓꎬ Ｃ.ꎬ Ｗｉｌｄｓｃｈｕｔꎬ Ｔ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｎｏｓｔａｌｇｉａ￣ｅｖｏｋｅｄ ｉｎｓｐｉｒａｔｉｏｎ: Ｍｅｄｉａｔｉｎｇ
ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ ａｎｄ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎａｌ ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ[ Ｊ] . Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ Ｂｕｌｌｅｔｉｎꎬ ２０１５ꎬ ４１
(１０) .

[３８]Ｓｕｎꎬ Ｚ.ꎬ Ｃｈｅｎꎬ Ｓ.ꎬ Ｗａｎｇꎬ Ｋ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｔｈｅ ｓｅｎｓｅ ｏｆ ｆｅｅｌｉｎｇ ｏｌｄ ｏｎ ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ ｃｒｅａｔｉｏｎ
ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ａｍｏｎｇ ｙｏｕｎｇ ｐｅｏｐｌｅ[Ｊ] . Ａｖａｉｌａｂｌｅ ａｔ ＳＳＲＮ ４０６０７６５ꎬ ２０２２.

２１１

珞珈管理评论

２０２４ 年卷第 ６ 辑 (总第 ５７ 辑)



[３９]Ｔｒｏｙｅꎬ Ｓ􀆰 Ｖ.ꎬ Ｓｕｐｐｈｅｌｌｅｎꎬ Ｍ􀆰 Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｏｎ ｉｎ ｃｏｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎ: “ Ｉ ｍａｄｅ ｉｔ ｍｙｓｅｌｆ” ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｎ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｓｅｎｓｏｒｙ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓ ｏｆ ｏｕｔｃｏｍｅ ａｎｄ ｉｎｐｕｔ ｐｒｏｄｕｃｔ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ
２０１２ꎬ ７６(２) .

[４０]Ｗａｉｎｗｒｉｇｈｔꎬ Ｍ􀆰 Ａ.ꎬ Ｗｒｉｇｈｔꎬ Ｍ􀆰 Ｊ.ꎬ Ｌｕｃｉａｎｏꎬ Ｍ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｇｅｎｅｔｉｃ ｃｏｖａｒｉａｔｉｏｎ ａｍｏｎｇ ｆａｃｅｔｓ ｏｆ ｏｐｅｎｎｅｓｓ
ｔｏ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ ａｎｄ ｇｅｎｅｒａｌ ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ ａｂｉｌｉｔｙ[Ｊ] . Ｔｗｉｎ Ｒｅｓｅａｒｃｈ ａｎｄ Ｈｕｍａｎ Ｇｅｎｅｔｉｃｓꎬ ２００８ꎬ １１(３) .

[４１]Ｗａｔｓｏｎꎬ Ｄ.ꎬ Ｃｌａｒｋꎬ Ｌ􀆰 Ａ.ꎬ Ｔｅｌｌｅｇｅｎꎬ Ａ􀆰 Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ａｎｄ ｖａｌｉｄａｔｉｏｎ ｏｆ ｂｒｉｅｆ ｍｅａｓｕｒｅｓ ｏｆ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ａｎｄ
ｎｅｇａｔｉｖｅ ａｆｆｅｃｔ: Ｔｈｅ ＰＡＮＡＳ ｓｃａｌｅｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ １９８８ꎬ ５４(６) .

[４２]Ｗｅｒｔｈꎬ Ｌ.ꎬ Ｆｏｅｒｓｔｅｒꎬ Ｊ􀆰 Ｈｏｗ ｒｅｇｕｌａｔｏｒｙ ｆｏｃｕｓ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｓ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｂｅｈａｖｉｏｒ[ Ｊ] . Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２００７ꎬ ３７(１) .

[４３] Ｚｈａｎｇꎬ Ｘ.ꎬ Ｇｏｎｇꎬ Ｘ.ꎬ Ｊｉａｎｇꎬ Ｊ􀆰 Ｄｕｍｐ ｏｒ ｒｅｃｙｃｌｅ? Ｎｏｓｔａｌｇｉａ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｃｙｃｌｉｎｇ ｂｅｈａｖｉｏｒ[ Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２１ꎬ １３２(Ｃ) .

[４４]Ｚｈｅｎｇꎬ Ｑ.ꎬ Ｘｉａꎬ Ｌ.ꎬ Ｆａｎꎬ Ｘ􀆰 Ｂｅｙｏｎｄ ｈｅｄｏｎｉｃ ｅｎｊｏｙｍｅｎｔ: Ｅｕｄａｉｍｏｎｉａ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ ｉｎ ｃｒａｆｔ
ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１６ꎬ ３３(６) .

[４５]Ｚｈｏｕꎬ Ｋ.ꎬ Ｙｅꎬ Ｘ.ꎬ Ｙｅꎬ Ｊ􀆰 Ｌｏｎｇｉｎｇ ｆｏｒ ｔｈｅ ｐａｓｔ ａｎｄ ｅｍｂｒａｃｉｎｇ ｔｈｅ ｎｅｗ: Ｄｏｅｓ ｎｏｓｔａｌｇｉａ ｉｎｃｒｅａｓｅ ｎｅｗ
ｐｒｏｄｕｃｔ ａｄｏｐｔｉｏｎ? [Ｊ] . Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｌｅｔｔｅｒｓꎬ ２０２１ꎬ ３２.

Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｔｈｅ Ｉｍｐａｃｔ ｏｆ Ｎｏｓｔａｌｇｉａ ｏｎ Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 Ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ Ｃｒｅａｔｉｏｎ Ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ
Ｚｈｅｎｇ Ｊｕｎ１　 Ｓｕ Ｍａｎｙｕ２

(１　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ Ｙａｎｂｉａｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｙａｎｊｉꎬ １３３０００ꎻ
２　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎꎬ Ｃａｐｉｔａｌ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｂｕｓｉｎｅｓｓꎬ Ｂｅｉｊｉｎｇꎬ １０００７０)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｔｈｅ ｓｅｌｆ￣ｄｉｒｅｃｔｅｄ ｆｕｎｃｔｉｏｎ ｏｆ ｎｏｓｔａｌｇｉａ ｓｔｉｍｕｌａｔｅｓ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｓ ｔｏ ｇｅｎｅｒａｔｅ ａ ｇｒｏｗｔｈ ｏｒｉｅｎｔａｔｉｏｎꎬ
ｓｈｏｗｉｎｇ ａｎ ｉｎｔｅｒｅｓｔ ｔｏｗａｒｄｓ ｎｏｖｅｌｔｙꎬ ｃｈａｌｌｅｎｇｅꎬ ｅｘｐｌｏｒａｔｉｏｎ ａｎｄ ｌｅａｒｎｉｎｇꎬ ｉｎｃｒｅａｓｉｎｇ ｔｈｅ ｏｐｅｎｎｅｓｓ ｔｏ
ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅꎬ ａｎｄ ｆａｃｉｌｉｔａｔｉｎｇ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｓ􀆳 ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｆｏｒ ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ ｃｒｅａｔｉｏｎ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ􀆰 Ｓｉｘ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｓ ｉｎ
ｔｈｅ ｐａｐｅｒ ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｅ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｎｏｓｔａｌｇｉａ ｏｎ ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ ｃｒｅａｔｉｏｎ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ａｎｄ ｉｔｓ ｕｎｄｅｒｌｙｉｎｇ
ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ａｎｄ ｂｏｕｎｄａｒｙ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎｓ􀆰 Ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔ Ⅰ ａｎｄ Ⅱ ｔｅｓｔｅｄ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｎｏｓｔａｌｇｉａ ａｎｄ
ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｔｏ ｃｒｅａｔｅ ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎꎬ ｐｒｏｖｉｎｇ ｔｈａｔ ｎｏｓｔａｌｇｉａ ｓｙｓｔｅｍａｔｉｃａｌｌｙ ｉｎｃｒｅａｓｅｓ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｓ􀆳
ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｔｏ ａｌｌ ｔｙｐｅｓ ｏｆ ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ ｃｒｅａｔｉｏｎ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ (Ｈ１)􀆰 Ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔ Ⅲ ａｎｄ Ⅳ ｆｕｒｔｈｅｒ ｒｅｖｅａｌｅｄ ｔｈｅ
ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｆ ｏｐｅｎｎｅｓｓ ｔｏ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ ｂｙ ｅｘｃｌｕｄｉｎｇ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ａｆｆｅｃｔꎬ ｎｅｅｄ ｆｏｒ ｃｏｍｐｅｔｅｎｃｅꎬ ｅｔｃ􀆰 ａｓ
ａｌｔｅｒｎａｔｉｖｅ ｅｘｐｌａｎａｔｉｏｎｓ ( Ｈ２ ) 􀆰 Ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔ Ⅴ ｒｅｖｅａｌｅｄ ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｒｅｇｕｌａｔｏｒｙ ｆｏｃｕｓꎬ
ｄｅｍｏｎｓｔｒａｔｉｎｇ ｔｈａｔ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｓ ｗｉｔｈ ｒｅｇｕｌａｔｏｒｙ ｆｏｃｕｓ ｔｒａｉｔｓ ａｒｅ ｍｏｒｅ ｗｉｌｌｉｎｇ ｔｏ ｅｘｐｌｏｒｅꎬ ｌｅａｒｎꎬ ａｎｄ ｇｒｏｗꎬ ａｎｄ
ｔｈａｔ ｎｏｓｔａｌｇｉａ ｂｏｏｓｔｓ ｏｐｅｎｎｅｓｓ ｔｏ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅꎬ ｗｈｉｃｈ ｅｎｈａｎｃｅｓ ｔｈｅ ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｔｏ ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ ｃｒｅａｔｉｏｎ
ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ (Ｈ３)􀆰 Ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔ Ⅵ ｄｅｍｏｎｓｔｒａｔｅｄ ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｎｅｅｄ ｆｏｒ ｃｏｇｎｉｔｉｏｎ ａｎｄ ｆｏｕｎｄ ｔｈａｔ
ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｓ ｗｉｔｈ ｈｉｇｈ ｌｅｖｅｌｓ ｏｆ ｎｅｅｄ ｆｏｒ ｃｏｇｎｉｔｉｏｎ ｈａｖｅ ａ ｓｔｒｏｎｇｅｒ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ ｉｎ ｅｘｐｌｏｒａｔｏｒｙ ａｎｄ ｔｈｉｎｋｉｎｇꎬ
ｌｅａｄｉｎｇ ｔｏ ａ ｇｒｅａｔｅｒ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｆｏｒ ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ ｃｒｅａｔｉｏｎ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ(Ｈ４)􀆰 Ｔｈｉｓ ｔｈｅｓｉｓ ｎｏｔ ｏｎｌｙ ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｅｓ ｔｏ
ｅｘｐａｎｄｉｎｇ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｎｏｓｔａｌｇｉａꎬ ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ ｃｒｅａｔｉｏｎ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎꎬ ｏｐｅｎｎｅｓｓ ｔｏ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅꎬ ｒｅｇｕｌａｔｏｒｙ

３１１

郑　 军ꎬ 等

怀旧对消费者创造体验型消费的影响研究
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