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摘 要：本文探讨了忙碌对怀旧消费意愿的影响及其作用机理，通过实验法验证了处于忙碌生活中的个体拥有更高

的怀旧消费意愿，慢动机在其中发挥中介作用。此外，当消费者的慢动机通过其他方式得到满足或者消费者是为了某个

确定的目标而忙碌时，主效应会减弱甚至消失。本文丰富了忙碌和怀旧消费领域的相关研究，对企业如何利用社会现实

中忙碌的特征提高营销效果亦具有重要的指导价值。
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一、引言和文献回顾

“忙”已经成为对当下消费者的主要描述词之一，关注消费者的忙碌状态感知他们的消费行为，有助于

企业确定忙碌个体消费行为的发生过程，利用品牌怀旧属性帮助消费者连接过去和未来，从而提升营销效

果。对消费者而言，也有助于增强其对自身的怀旧情感和消费行为的理解，帮助个体更好应对忙碌状态对

自己的情感和行为产生的消极问题。

研究表明，孤独[1]、无聊[2]等负面情绪以及死亡威胁[3]、社会排斥[4]等情境因素会诱发怀旧消费，本文立足

于现实情境，探寻引发怀旧消费的另一个重要前置变量——忙碌，通过实证研究证实忙碌的消费者会产生

慢动机，进而引发其怀旧消费倾向。此外，忙碌感知引发怀旧消费有边界条件，即当消费者的慢动机得到满

足后或消费者是为了某个确定的目标而忙碌时，这一主效应会减弱甚至消失。

（一）关于忙碌的相关研究

现有关于忙碌的研究多聚焦于忙碌提高个体的地位感知[5]、带来更多的自我控制和更少的放纵行为等[6]，

已有研究主要从时间分配和主观感知两个角度对忙碌进行界定[7]。时间分配角度从较为客观的方面强调了

个人时间在工作和闲暇上的分配[5]，外界可以通过个体的闲暇时间长短判断其忙碌程度，而主观感知角度更

多强调忙碌是个体对自己活动参与程度的评估，与活动本身无关[8]，即强调忙碌是一种个体的主观感受，研

究者将其定义为给定时间内个体有多个任务需要完成的一种主观状态感知[9]，本文以此定义为基础展开研

究。根据任务内容的不同分为工作忙碌、家庭忙碌和社交忙碌，其中工作忙碌的相关研究最为普遍[5]；根据

主体意愿将忙碌分为主动忙碌和被动忙碌，研究表明被动忙碌的个体会产生强烈的负面情绪且不会表现出
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自我控制行为[6]。

通过相关文献的梳理发现，大多数对忙碌的研究都聚焦于忙碌给个体带来的积极或消极影响。例如忙

碌可以提升个体的自我地位感知，因为忙碌更有可能是特权阶层和有技能的人而不是弱势阶层和无技能的

人的特征[10]；当个体有确定的目标而忙碌时，其注意力是集中的且会减少对其他方面的思考[9]，反之没有确定

目标时则注意力分散[8]；此外忙碌也会影响人们的消费行为，忙碌个体的自我重要性感知更高并促进自我控

制行为，从而导致放纵性消费减少[6]；如果消费者感知到未来的忙碌程度和现在一样，也会增加对省时省力

产品的购买来提升生活平衡感[11~12]。但是少有文献从忙碌状态下个体的真实负面感受及动机视角展开探

究，忽略了现实繁忙的状态带给个体更多的是一种想要逃避或改变的压迫感，对于处在这样高速运作下、迫

切需要改变这种状态的个体，他们会产生什么动机及消费选择行为需要进一步研究。

（二）关于慢动机的相关研究

生活在经济高速发展时代的人们更多需要按照别人的节奏（比如工作的截止时期）或者遵守社会的时

间框架（比如火车时刻表）来同步自己的时间表[13]，快节奏且不受掌控的生活促使他们寻找机会放慢脚步以

及寻找属于自己的慢时光空间。这种关于慢体验的追求其实就是一种慢动机。

慢不仅仅是反对快速度，也不仅仅是对速度主导逻辑的拒绝[14]，更是一个精神、心理上的追求体验，这种

“慢”是个体根据自身的主观感受确定的，根植于绝大多数目标驱动的消费活动中，如慢旅游[15]、慢食运动[16]

等，这些活动让他们获得了更慢的时间体验[17]，免于受到社会时间框架的影响，这是消费者对忙碌生活的逃

避和反击。那么除此之外，慢动机的驱使还会导致消费者的哪些行为选择呢？

Husemann和Eckhardt（2019）确定了慢动机下的三种“Husemann减速”形式：物理减速、技术减速和情景

减速。这三种减速是通过改变、采用或回避消费形式，使通过每单位时间内一些指标的数量如旅行距离、使

用技术、经历事件的减少而获得慢下来的时间体验，也被称为消费者减速（Consumer Deceleration）[13]。物理

减速（Embodied Deceleration）是指使每单位时间内移动距离减少，如采用缓慢的交通方式，逃避社会加速的

时间病态[18]和时间匮乏[19]；技术减速（Technological Deceleration）是指每单位时间内减少使用技术从而使人们

产生一种与加速发展的世界脱节的感觉，其更强调控制信息设备的使用以此重新发现面对面交流的好处；

情景减速（Episodic Deceleration）是指减少每单位时间内行动情景的数量[17]，其强调采用常规的、简单的、结

构化的、非物质化的消费和生活方式带给人们慢体验[13，20]。在快速发展的时代下，消费者的慢动机一旦被激

发，便会对个体的认知、情绪和行为产生重要影响。

（三）关于怀旧消费的相关研究

怀旧（nostalgia）最初是由希腊语nostos（回到祖国）、algos（难过、不满）演变而来的，指人们渴望回到故乡

而产生的痛苦，其最原始的意思是乡愁[21]，它是一种情感状态，在这种状态下向往理想的、纯净的过去[22]。怀

旧消费主要表现为消费者对具有怀旧元素的产品、品牌或广告的偏爱[4]。个人审美喜好往往是由年轻时流

行的物品所决定的，而且这些喜好会伴随人的一生[23]，能促使消费者对怀旧广告或产品形成更积极的态度进

而提高购买意愿。怀旧广告以怀旧情感诉求为主，如通过过去的广告歌曲、视觉图像等刺激观众进行回忆

和怀旧，使消费者与过去建立联结并引发情感共鸣[4，24]。怀旧产品使消费者产生一种即时的情感依恋，在老

字号品牌产品的销售中具有积极促进的作用[25]。

个体在社会中经历的特定事件和场景可能引发其怀旧消费倾向，如消费者遭遇死亡威胁及孤独[26]、感受

到不安全感[27]等。因为怀旧产品连接过去，个体在过去的记忆中能获得失去的归属感，此外权利感知[28]和压

力[29]同样也会影响怀旧消费偏好，但是怀旧消费的产生还可能存在其他的引发因素及解释机制，本文正是基

于对现实情境的观察探寻忙碌感知对怀旧消费的影响。
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二、逻辑推演及研究假设

（一）感知到忙碌的人会产生慢动机

忙碌是给定时间内个体有多个任务需要完成的一种主观状态感知[9]，即不变的时间内有更多的任务，意

味着个体需要更加快速地去解决问题，需要高速运转的工作状态。在现实生活中人们常常用“连轴转”或者

“忙得像个陀螺”表达自己的忙碌状态，这也是一种形象地描述高速运转状态的表达。

社会的加速导致了生活速度和节奏的提高，人们发现自己陷入工作、家庭等不同任务之中，越来越多的

人希望找到一个慢的空间来逃离不断加速的社会[13]，比如逐渐兴起的“慢城市运动”是消费者对于快生活的

反击[30]，因此本文推测处于忙碌的个体会产生慢动机。

（二）慢动机引发怀旧消费

从Husemann和 Eckhardt（2019）提出的三种减速方式来看，过去的时光即怀旧可以满足忙碌个体的慢动

机[13]。对于物理减速，缓慢的交通是满足消费者慢动机的重要方式，与时速250千米的高铁相比，时速15千
米的自行车自然会让人感觉到过去的时光慢慢悠悠；从技术减速来看，在过去的记忆里，通常是以自我为主

角、在重大生活事件背景下与他人的亲密互动[31]，人们可以更加感受到过去人与人之间的交流是近距离、面

对面的，这也能帮助消费者减速并获得慢体验；对情景减速而言，旧时光中结构简单的市场和少量的选择都

促进了消费行为的减少。

总之，过去缓慢的交通工具、相对落后的信息科技、人与人之间真实的面对面交流以及简单的选择，这

些特质都能让个体感受到过去时光的缓慢，这种缓慢是一种主观感知且满足了忙碌的人们的慢动机。因此

从三种减速方式的内涵来看，怀旧可以满足消费者减速与慢动机的需求。

怀旧消费蕴含着怀旧的积极影响，这种影响会增强并转移到广告和产品中[32]。注入怀旧元素的广告或

产品能帮助个体与他们消费这些产品有关的过去的人或物重新建立联系[26]，激发消费者的怀旧情感，直接或

间接地影响其对广告和产品的态度，并影响到消费者怀旧消费偏好和购买意愿。

（三）研究假设

综上所述，本文认为忙碌的消费者会感受到自己处在一种高速运转的状态中，这使得他们产生一种慢

动机从而引发怀旧倾向进而进行怀旧消费。这是因为不仅怀旧消费本身会带来一种慢体验，消费者所怀念

的更是过去的慢生活带给他们的一种心理上缓慢的感觉。基于此，本文提出以下假设：

H1：与感知自己处在正常状态下的消费者相比，感知自己忙碌的消费者会有更高的怀旧消费倾向；

H2：忙碌感知导致怀旧消费的效应是由慢动机引发的。

需要说明的是，这一假设的提出是基于慢体验对于忙碌的人们难以实现为前提的，因而过去的闲暇慢

时光成为他们的精神寄托。但是生活中的慢体验并非不可实现，慢旅游就是其中一种方式，很多人在长时

间的忙碌中会产生一个旅行的计划，慢旅游会满足消费者的慢动机从而会使忙碌者的怀旧消费倾向减弱甚

至消失。

另外，本文认为当个体是为了某个确定的目标而忙碌时，其怀旧消费的倾向也会大大削弱。其原因在

于，为了确定目标而忙碌的人们没有时间去思考其他的事情[33]，此时他们更在意目标能否实现。由于目标的

达成可以证明自己的能力[9]，而不是想要慢下来及产生慢动机，因此可以设想忙碌感知产生慢动机及怀旧消

费是有边界条件的。基于此，本文提出以下假设：

H3：当忙碌的消费者产生的慢动机得到了其他方式的满足，这一主效应会减弱甚至消失；

H4：当消费者是为了某个确定的目标而忙碌时，这一主效应会减弱甚至消失。

杨君茹，朱雅静：忙碌对怀旧消费的影响研究
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三、研究设计与实证检验

（一）预实验

为确保所选择怀旧品牌材料的可靠性和效度，通过预实验对实验材料的可行性进行检验。本次预实验

共有36名被试（年龄主要集中于20~50岁），已经参与预实验的被试将不会再参与到后续的正式实验中。所

有的被试被要求在给出的产品品牌（包含怀旧品牌和非怀旧品牌）中进行打分，其测量是通过询问被试“该

产品品牌带给你的怀旧程度是多少”（Likert 7点评分）。首先从怀旧消费测量材料的选择上，参考陈欢等

（2016）在研究中所使用的怀旧产品品牌和广告语[28]，其研究已被证明可以成功测量消费者的怀旧消费偏好，

本实验在此基础上进行了再次验证。

选用的产品包括——膨化食品品牌：旺旺 vs.乐事；糖果品牌：大白兔 vs.阿尔卑斯；护手霜品牌：大宝 vs.
相宜本草。另外，对于广告的操控是针对音乐会设计的宣传语，其分别为：主题是“岁月留声”、广告语是“重

温记忆中的歌声，讲述光阴流转的故事”vs.主题是“音海徜徉”、广告语是“捕捉跳跃的音符，编织绚烂多彩的

乐章”。结果显示：旺旺（M怀旧=5.14，SD=1.552）vs.乐事（M非怀旧=3.31，SD=1.9，F（1，34）=19.982，p=0.000）；大白

兔（M 怀旧=5.39，SD=1.46）vs.阿尔卑斯（M 非怀旧=4.33，SD=1.85，F（1，34）=7.216，p=0.09）；大宝（M 怀旧=5.25，SD=
1.655）vs.相宜本草（M非怀旧=2.94，SD=1.556，F（1，34）=37.08，p=0.000）。可以看出，不同产品品牌在带给消费

者怀旧感知上差异明显。对于广告宣传语进行了卡方检验，结果显示：χ2=31.1，p=0.00。因此，在宣传语中，

怀旧组广告语与控制组广告语在带给消费者怀旧感受上的差异也是明显的。综上，预实验说明本研究所选

择的怀旧消费偏好的测量材料是成功的。

（二）实验一

1. 实验目的与设计

实验一旨在验证本文的主效应，即感知自己忙碌的消费者会有怀旧消费的偏好。共在线招募了90名被

试（其中男性44人、女性46人，年龄主要集中于30~50岁）。

2. 实验过程与测量

实验内容共分为五部分：第一部分为实验介绍，告知被试他们将参加一项生活、消费情况的调查；第二

部分为自变量即忙碌感知的操控情景，参考Kim等（2019）的研究[6]，忙碌组的被试被要求写下最近让人非常

忙碌的三件事，而控制组的被试被要求写下日常的一天会做的三件事；第三部分进行因变量（怀旧消费倾

向）的测量，参考陈欢等（2016）的操控情景[28]，在产品选择上要求被试想象正在一家超市中，他们现在要进行

膨化食品的购买，请他们在给出的相关产品品牌中做出选择，并在两种产品的广告上，针对同一场音乐会设

计了两个不同的广告语来操控区分怀旧组和非怀旧组，以此测量消费怀旧偏好；第四部分中采用了Kim等

（2019）的忙碌量表[6]，让被试对当时感知到的忙碌程度进行打分来进行忙碌的操控检验；在实验的最后部分

被试填写了年龄、性别等相关信息。

3. 实验结果

实验结果表明：在怀旧产品购买中，相比于控制组，忙碌组中有更多的被试选择了怀旧品牌（χ2=4.447，
p=0.035）；对音乐会的广告语选择同样如此，相比于控制组，忙碌组的被试更喜欢怀旧的广告语和主题（χ2=
14.464，p=0.000）。同时本文还进行了操控检验，在“请对您此时此刻感受到的忙碌程度进行打分”上，与控

制组（M不忙碌=4，SD=1.822）相比，忙碌组（M忙碌=5.6，SD=1.405，F（1，88）=21.773，p=0.000）感知到的忙碌程度更

高，实验一成功证明了本研究的主效应。通过对怀旧产品和怀旧广告语这两种怀旧消费材料进行测量后证

明了假设1：忙碌感知会增加消费者的怀旧消费倾向。
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（三）实验二

1. 实验目的与设计

实验二旨在验证本研究的主效应的解释机制，即感知忙碌的消费者产生怀旧消费倾向是由慢动机引发

的，再次验证主效应及慢动机的中介效应。采用单因素（忙碌组 vs.控制组）的组间设计，共在线招募了82名
被试（其中男性46人、女性36人，年龄主要集中于30~40岁）。

2. 实验过程与测量

实验内容共分为六部分：第一部分为实验介绍，被试被告知将参加一项文字游戏和消费选择的调查；第

二部分为自变量的操控情景，参考Kim等（2019）的实验思路[6]，被试被要求在所给的五个词中，选几个词连

成一个句子，一共要完成7个句子，其中忙碌组的7个句子中有5个与忙碌相关（如“我今天很忙”“我有很多

事要做”等），而控制组中所有的句子都是中性的（如“笔是黑色的”“花是红色的”等）；第三部分为因变量怀

旧消费倾向的测量，选择护手霜（大宝 vs.相宜本草）为测量材料，测项为“在选择护手霜上，大宝 vs.相宜本

草，我更愿意购买大宝”；第四部分中设置了慢动机的相关测项，具体包括“此时此刻，我想要慢下来”“此时

此刻，我想要过慢生活”等；第五部分让被试对当时感知到的忙碌程度进行打分；在实验的最后部分被试填

写了年龄、性别等相关信息。

3. 实验结果

（1）操控检验

通过ANOVA分析发现，与控制组的被试感知到的忙碌程度相比（M控制组=3.47，SD=1.58），实验组的被试

感知到了更高的忙碌程度（M忙碌组=4.39，SD=1.58，F（1，80）=17.67，p=0.000），由此可知自变量操控是成功的。

（2）主效应分析

通过ANOVA分析发现，与控制组的被试（M不忙碌=3.43，SD=1.76）相比，忙碌组的被试会表现出显著的怀

旧消费倾向（M忙碌=5.09，SD=1.82，F（1，80）=17.74，p=0.000），即当消费者感知自己处于一个忙碌的状态时，他

们会表现出更强的怀旧消费倾向，这一结果再次验证了假设1。
（3）中介效应分析

采用5000个Bootstrap样本的模型对慢动机在忙碌对消费者怀旧消费影响的中介作用进行验证。根据

数据处理结果可知，慢动机在忙碌对怀旧消费的影响中的中介作用显著（95%CI [0.0168，0.4789]），在研究控

制中介后，忙碌对消费者怀旧消费的直接影响显著（95%CI [0.0319，0.9563]）。因此验证了慢动机在忙碌对

怀旧消费影响中起到中介作用，即假设2成立。

（四）实验三

1. 实验目的与设计

本文主效应假设的建立是基于当忙碌的消费者产生慢动机时，没有其他事物可以满足他们的慢动机需

求；当被试有其他的方式可以满足他们对于“慢”的向往和追求时，主效应会减弱甚至消失，即忙碌消费者的

慢动机产生是有边界条件的。实验三旨在验证假设3：当忙碌的消费者产生的慢动机得到了其他方式的满

足，这一主效应会减弱甚至消失。

实验三采用2（忙碌组 vs.控制组）×2（满足慢动机 vs.没满足慢动机）的组间设计，一共在线招募了139名
被试（其中男性76人、女性63人，主要集中于30~40岁）。

2. 实验过程与测量

实验内容共分为五部分：第一部分为实验介绍，所有被试被告知将参加一项情景带入的相关研究，以防

被试猜到实验目的；第二部分为自变量的情景操控，参考Kim等（2019）的研究[6]，被试会被随机分到忙碌组

和控制组（忙碌组的操控是：请写下最近让你非常忙碌的三件事，并简单描述一下；控制组的操控是：请写下
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你日常的一天会做的三件事，并简单描述一下）；第三部分中让被试阅读一段文字，进行情景带入；第四部分

被试对怀旧产品的偏好进行选择，消费者对怀旧品牌（大白兔）与正常品牌（阿尔卑斯）想要购买的程度进行

打分（测项：对于大白兔和阿尔卑斯两个糖果品牌，我更想购买大白兔）；第五部分让被试对当时感知到的忙

碌程度进行打分，所有测项均采用李克特（Likert）量表进行打分。

3. 实验结果

（1）操控检验

参考Kim等（2019）的研究[6]，通过让被试写下不同的三件事进行忙碌感知的操控，采用ANOVA分析发

现，与控制组被试感知到的忙碌程度相比（M控制组=3.71，SD=1.791），实验组的被试感知到了更高的忙碌程度

（M忙碌组=5.47，SD=1.442，F（1，137）=40.835，p=0.000），由此可知自变量操控是成功的。

（2）交互效应检验

本实验以消费者的忙碌感知、慢动机满足情况以及他们的交互作用作为自变量，被试的怀旧消费倾向

作为因变量进行分析发现，消费者的忙碌感知和慢动机是否满足之间的交互作用显著（F（1，135）=10.017，
p=0.008，η2=0.18）。

在没有其他方式满足消费者的慢动机时，与控制组的被试相比（M不忙碌=4.429，SD=1.72），忙碌组的被试

表现出了更高的怀旧消费倾向（M忙碌=5.577，SD=1.33，F（1，135）=11.7，p= 0.001，η2=0.08），即当消费者感知到

自己处于忙碌的状态时，会有一个更高的怀旧消费倾向，这一结果再次支持了假设1。当在忙碌的消费者和

怀旧消费倾向之间添加了其他的可以满足慢动机的方式后，与控制组（M不忙碌=4.76，SD=1.61）相比，忙碌组消

费者的怀旧消费倾向是不明显的（M忙碌=4.79，SD=1.63，F（1，135）= 0.000，p=0 .992）。
此外，在被试的慢动机得到满足后，忙碌组被试的怀旧消费倾向（M满足慢动机=4.79，SD=1.63），与慢动机没

有得到满足的被试相比（M没满足慢动机=5.577，SD=1.33，F（1，135）=4.35，p=0.039）有了显著性的降低，而是否获得

慢动机满足对控制组的被试怀旧消费倾向影响不明显。这意味着，在满足了忙碌消费者的慢动机需求后本

研究假设的主效应会减弱甚至消失。因此，假设3得到验证，并且间接验证了慢动机的中介作用。

（五）实验四

1. 实验目的与设计

实验四旨在验证假设4：当消费者在为了某个确定的目标而忙碌的时候，他们不会产生慢动机。采用2
（忙碌组 vs.控制组）×2（有确定目标 vs.无确定目标）的组间设计，一共在线招募了 133名被试（其中男性 66
人、女性67人，主要集中于20~40岁）。

2. 实验过程与测量

实验内容对忙碌的操控和对有无目标的操控与实验三不同，其他内容则保持一致。实验内容共分为六

部分：第一部分为实验介绍，所有被试被告知将参加一项情景带入的相关研究，类似于看到一个封面故事，

以防被试猜到实验目的；第二部分为自变量的情景操控，被试会通过情景带入的方式分别被代入忙碌组和

控制组；第三部分通过相关文字说明进行不同忙碌形式（即是否具有确定的忙碌目标）的操控；第四部分被

试回答怀旧偏好相关问题（本实验选择护手霜品牌——大宝 vs.相宜本草，其中“大宝”代表了怀旧品牌，“相

宜本草”代表了正常品牌）；第五部分进行了操控检验，所有测项均采用李克特（Likert）量表进行打分；在实验

的最后部分被试填写了年龄、性别等相关信息。

3. 实验结果

通过数据分析得出对忙碌的操纵是成功的，然后本实验以消费者的忙碌感知、忙碌形式（有确定目标vs.
无确定目标）以及他们的交互作用作为自变量，怀旧消费倾向作为因变量进行分析发现，消费者的忙碌感知

和忙碌形式的交互作用显著（F（1，129）=8.944，p=0.021，η2=0.17），实验结果如图1所示。
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无确定目标 有确定目标

忙碌组 控制组

图1 实验四结果

当被试的忙碌不是为了某个确定的目标时，与控制组的被试相比（M控制组=4.182，SD=1.63），忙碌组的被

试表现出了更高的怀旧消费倾向（M忙碌组=5.029，SD=1.74，F（1，129）=4.506，p=0.036，η2=0.03），即当消费者感

知到自己处于忙碌的状态时，会有更高的怀旧消费倾向，这一结果再次验证了假设 1。与控制组（M 控制组=
3.797，SD=1.61）相比，忙碌组消费者的怀旧消费倾向是不明显的（M忙碌组=4.221，SD=1.55，F（1，129）=1.109，p=
0.294），差异是不显著的。此外，当被试是为了某个确定的目标而忙碌的时候，实验组被试的怀旧消费倾向

（M 有确定目标=4.221，SD=1.55）与没有为某个确定目标而忙碌的实验组被试的怀旧消费倾向（M 无确定目标=5.029，
SD=1.74，F（1，129）=4.166，p =0.043）有了显著性的降低。因此，这一结果验证了假设4，即当消费者是为了

某个确定目标而忙碌的时候，他们的怀旧消费倾向会降低甚至消失。

四、结论与讨论

（一）研究结论

本文考察了忙碌对消费者怀旧消费偏好的影响及其心理机制，通过四个实验证实了忙碌与消费者怀

旧消费偏好之间存在显著的因果关系。与非忙碌者相比，感知自己处于忙碌状态的个体具有更强的怀旧

偏好（实验一）。在这个作用机制下，慢动机在这一影响效果中起到了中介效应，即当人们感知到自己处于

忙碌状态时会产生慢动机，进而促使他们进行怀旧消费行为（实验二）。然而怀旧消费也不是满足慢动机

的唯一选择，本文提出了两个边界条件，通过为被试提供了其他的可以满足慢动机的方式后主效应会减弱

甚至消失（实验三），当个体是在为某个确定的目标而忙碌时不会产生慢动机，也不会引发后续怀旧消费倾

向（实验四）。

（二）管理启示

对于企业而言，情感营销时代到来，商家可以卖“情怀”，产品功能消费时代已然成为过去式，如今的消

费者更看重商品的象征意义以及商品被赋予的情感价值。在“忙碌”成为日常的当下社会，如何促进忙碌消

费者的消费行为？为情怀注入“怀旧”元素是一个不错的选择。具体到产品的设计环节，可以在造型、口味、

材质等方面进行带有怀旧元素的设计，启动消费者的怀旧情绪；在营销场景及广告诉求中，亦可以增加经典
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怀旧元素或增加过去时光的场景，刺激消费者的感官，促进消费者在情感上与商品产生共鸣。新老产品品

牌，针对不同群体，可以采用不同策略。具体而言，传统老字号品牌在“怀旧”上有着天然优势，会更容易与

忙碌的消费者进行情感连接。企业可以利用自身独特的怀旧元素再次焕发光彩，这些老品牌应以消费者为中

心，通过场景塑造让消费者回忆起过去使用该产品的情境，增加亲切感。当然，消费者并不是单纯的怀念产

品，而是怀念和产品相关的情感，因此营销的落脚点要在“情”上。新兴品牌也不是在“怀旧消费”上没有用武

之地，新兴品牌可以跨界，与带有传统记忆的产品和服务进行联合营销，同时新兴品牌也可以通过满足“慢动

机”的方式实现忙碌消费者的“慢需求”。例如，针对忙碌的白领一族，喝咖啡就可以是一段美好的“慢时光”消

费；休闲娱乐行业利用AR技术开设怀旧时光体验馆也能帮助忙碌的消费者重温过去的慢时光等等。

对于消费者而言，忙碌的当代消费者如何减压？感知到自己处于忙碌状态的个体会产生慢动机且渴望

慢体验，这类群体可以通过怀旧消费和怀旧服务体验等方式短暂逃离忙碌的生活，寻求内心安宁与平静。

怀旧对忙碌的个体存在着一致的吸引力，因此怀旧可以作为一种社交手段，每一代人都有属于自己的集体

回忆，并成为了他们心中的“共同符号”，在和面临着同样忙碌的人群社交时，谈论过去共同经历的趣事更容

易打破僵局、让大家互相熟络。

（三）研究局限及展望

本文主要采用实验法，可以较好地控制无关变量的干扰，提高内部效度，但可能导致外部效度的降低。

由于实验法主要通过操纵变量来测量被试的行为倾向，例如本文中的忙碌感是被实验操纵所诱发出来的，

这使得研究的结论更具有情景性。在后续的研究中，可以采用多种方法结合的方式对上述问题进行完善，

提高研究的外部效度。如可以采用田野实验的方式对忙碌的人群进行怀旧消费倾向研究，通过对日常消费

者感知到的忙碌程度以及他们的消费倾向进行一手数据采集，并探讨相对稳定而非情境性的忙碌感知是否

会影响消费者的怀旧消费倾向。另外，本文样本总量不是很大，为了更好地体现广大消费者的怀旧消费决

策问题，在后续的研究中，应进一步扩大样本采集的数量，进而让研究结论更为可靠。不同年龄群体怀旧的

对象也是不一样的，由于时间、实验等条件限制，本文没有对被试的年龄群体进行详细的划分，在后续的相

关研究中可以针对不同群体的差异性展开探索。
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