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忆往昔促进消费者宽恕：服务失误情境下 

怀旧对宽恕的影响及内在机制* 

王丽丽 1  张  璇 2  陈含郁 1 
(1 浙江大学管理学院, 杭州 310058) (2 天津工业大学经济与管理学院, 天津 300387) 

摘  要  服务失误不能避免, 因此在服务失误时获得消费者宽恕具有重要理论和实践意义。怀旧能否促进消费者

宽恕？本文探究通过怀旧营销激发怀旧情绪对消费者宽恕的影响及其内在机制。6 个实验的结果显示, 激发怀旧情

绪提高消费者宽恕, 这一影响由共情中介。品牌形象类型(能力型 vs.温暖型)和服务失误的严重性起调节作用。本

研究丰富了怀旧功能和宽恕前因的相关研究, 为企业借助怀旧营销进行服务失误补救提供思路。 

关键词  怀旧, 宽恕, 共情, 品牌形象类型, 服务失误严重性 
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1  问题提出 

你到餐厅用餐, 服务员上菜时不小心把水杯打

翻, 把你衣服弄湿了……你将作何反应？生气还是

宽恕？什么因素触发了你的宽恕？你认为这家餐

厅的风格, 例如怀旧主题或现代主题, 是否影响你

宽恕？如果是, 可能的原因是什么？ 

服务失误(Service failure)难以避免(You et al., 

2020), 如何应对是企业面临的重要考验。减少失误

固然重要, 但是服务失误发生后, 促进消费者宽恕

(Forgiveness)作为缓冲剂也很重要。消费者宽恕是

恢复长期关系的基础(Xie & Peng, 2009), 因此, 研

究消费者宽恕的前因具有重要现实意义。以往研究

发现消费者宽恕的前因主要包括消费者心理因素

(陈斯允 等, 2020; 何美贤, 2018)、关系因素(Yagil 

& Luria, 2016)、情境因素(冉雅璇 等, 2017; 孙乃娟, 

郭国庆, 2019; Wei et al., 2020; 徐岚 等, 2018)等, 

主要关注 3 个问题：1)谁更容易宽恕; 2)对谁更宽恕; 

3)服务失误本身和补救措施对消费者宽恕的影响。

然而, 很少有研究探讨何时消费者宽恕。从情境视

角探讨消费者在何种状态、何种情境更宽恕, 对促

进消费者宽恕具有重要意义。 

本研究探讨由怀旧营销(Nostalgia)激发的怀旧

情绪, 在服务失误时对消费者宽恕的影响。越来越

多的企业采用怀旧策略, 如南方黑芝麻糊广告中沿

街叫卖黑芝麻糊的摊贩, 能唤起消费者的怀旧情绪, 

引起共鸣(Kessous et al., 2015)。不仅限于怀旧广告, 

诱发消费者的怀旧情绪的不相关事件, 例如童年回

忆 , 也可促使消费者偏爱国货(Dimitriadou et al., 

2019)。激发怀旧情绪能产生积极效应。例如, 怀旧

广告效果更好(Muehling & Pascal, 2011), 增加消费

者忠诚度(Merchant et al., 2013)。在服务营销领域, 

怀旧主题餐厅增加光顾意愿(Chen et al., 2014), 旅

游景区可以利用怀旧情绪预测游客行为(Leong et 

al., 2015)。然而, 怀旧对服务补救的影响, 尤其是

从消费者宽恕视角鲜有研究。本研究拟从怀旧营销

功能视角出发, 探讨怀旧营销唤起消费者的怀旧情

绪对消费者宽恕的影响作用及机制, 旨在为服务失

误后消费者宽恕的干预提供有效支持。本文将深入

探讨怀旧情绪的诱发对象与宽恕对象之间的关系。

以往研究发现不相关事件产生的怀旧情绪使个体

更不重视金钱(Lasaleta et al., 2014), 本研究提出, 
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宽恕的对象与诱发怀旧的对象, 既可以相关也可以

不相关。 

1.1  怀旧 

怀旧是对过去的眷恋情感(van Tilburg et al., 

2013; Zhou et al., 2022)。怀旧的对象涵盖个体关系

和重要人生事件(Wildschut et al., 2006)。营销场景

和广告可以激起个体对过去生活的渴望, 甚至对自

己出生前的过去产生怀旧情绪(Merchant & Rose, 

2013), 因而怀旧的对象也涵盖历史等集体过去。在

营销实践中, 企业可以通过广告(柴俊武 等, 2011; 

廖以臣 等, 2019)、歌曲(Cheung et al., 2013)、图片(陈

瑞 等, 2017; Zhou et al., 2012)、产品设计(陈欢 等, 

2016; 杨颖, 朱毅, 2016)等激发消费者的怀旧情绪。 

消费者怀旧情绪的影响因素具有多样性, 例如

不安全感 (Zhou et al., 2013)、权力感 (陈欢  等 , 

2016)、社会排斥(Loveland et al., 2010)等。企业通

过怀旧营销满足消费者的怀旧需求, 影响消费者的

行为和决策。例如, 怀旧广告提高消费者对品牌的

积极态度(Zhao et al., 2014), 增加消费者的口碑传

播意愿(廖以臣 等, 2019), 提高享乐产品(vs. 实用

产品)偏好(陈瑞 等, 2017)。然而, 这些研究主要集

中在产品层面, 很少探讨服务情境中怀旧的作用。

现有服务领域的研究主要涉及怀旧对服务认知和

服务使用意愿的促进, 例如, 将餐厅设计为怀旧主

题影响消费意愿(Chen et al., 2014); 旅游景区唤起

游客的怀旧情绪能增加游客的再访问意愿(Leong 

et al., 2015)。但是, 在服务失误情境下怀旧能否促

进消费者宽恕, 尚未有研究涉及, 因此, 本研究聚

焦于服务失误情境下怀旧对消费者宽恕的影响并

探索其内在机制。 

1.2  消费者宽恕 

消费者宽恕是消费者受伤害后经历的内在心

理变化, 通常包含放弃愤怒和报复的想法, 并产生

和解和积极的情绪(Joireman et al., 2016)。本研究探

讨消费者对服务失误主体的宽恕, 当提供的服务或

产品不符合客户期待时出现服务失误(Sivakumar et 

al., 2014), 因此, 本研究关注的消费者宽恕的对象, 

包含企业和服务人员。服务失误频发引起学者对消

费者应对方式的关注 , 例如报复 (Grégoire et al., 

2009)、抱怨(Mittal et al., 2008)等消费者负面反应。

但是, 关注如何提升消费者正面反应, 如宽恕, 对

企业有重要意义(聂春艳 等, 2023; Ran et al., 2016; 

Wei & Ran, 2019)。 

宽恕具有天然的亲社会动机(Fehr & Gelfand, 

2012), 意味着减少负面情绪 , 增加对他人友善态

度。在人际冲突中, 宽恕帮助个体采用非敌对的处

理方法, 促进亲近关系(McCullough et al., 1998)。在

服务失误时, 消费者宽恕有助于企业修复和消费者

的关系、重建信任(Xie & Peng, 2009), 赢回积极口

碑(Chung et al., 2005)。因此, 探讨服务失误时如何

提高消费者宽恕至关重要, 本研究旨在从怀旧情绪

出发探讨怀旧能否促进消费者宽恕。 

以往对消费者宽恕前因的研究主要分为 3 类。

第一类研究消费者心理因素, 即哪些消费者更容易

宽恕。例如新起点思维在品牌发生不可控危机时促

进消费者宽恕(陈斯允 等, 2020), 宗教信仰特征对

宽恕有正向影响(何美贤, 2018)等。第二类研究消费

者与服务提供者或品牌的关系, 即消费者对谁更宽

恕。例如消费者与服务提供者关系越紧密, 在服务

失误后越可能宽恕(Yagil & Luria, 2016)。第三类研

究服务失误情境因素, 即服务失误本身和补救措施

对消费者宽恕的影响, 包括服务失误发生的环节、

严重性、归因、补救等。例如, 主动补救比被动补

救更能促进宽恕(孙乃娟, 郭国庆, 2019), 自黑式的

品牌回应策略能促进宽恕(徐岚 等, 2018), 道歉者

的人数少更能促进消费者宽恕(冉雅璇 等, 2017)。 

然而, 很少有研究探讨环境因素, 即何时消费

者更宽恕。本文提出, 怀旧营销作为一种服务场景

因素, 能激发消费者的怀旧情绪, 促进消费者宽恕。 

1.3  共情的中介作用 

共情(Empathy)是个体理解、推断他人情绪并表

现相似情绪反应的过程(郭晓栋 等, 2023), 包括认

知共情 (Cognition empathy)和情感共情 (Emotional 

empathy)。认知共情指理解和采择他人情绪和观点, 

从他人角度对事物进行认知和理解, 情绪共情指受

他人情绪影响, 对他人感到同情, 并产生相似的情

绪反应(Lamm et al., 2007)。共情的反应和表征是对

对方富于同情心的、心软的、温柔的、对其他人感

到同情的(何宁, 朱云莉, 2016; 黄四林 等, 2016; 

杨集梅 等, 2022; 张文新 等, 2021)。共情反应可以

被识别、加强和完善(Kunyk & Olson, 2001)。 

共情高意味着更好地感知他人情绪、理解他

人、同情他人, 产生与他人相似的情绪状态(Decety 

et al., 2016)。以往研究发现, 共情与亲社会行为紧

密相关, 能增强亲社会动机(Zhou et al., 2012)。本文

提出, 共情在怀旧对消费者宽恕影响中起中介作用。 

首先 , 本文提出 , 怀旧能够激发共情。第一 , 

怀旧的内容涵盖过去有意义的社会关系, 增加社会
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导向行为(Sedikides et al., 2015)和归属需要(陈欢 

等, 2016), 鼓励个体亲近、理解他人(Sedikides et al., 

2015), 增强对他人的共情。第二, 怀旧强化社会连

接 ( 陈 欢  等 , 2016) 和 依 恋 安 全 感 (Turner et al., 

2012), 而社会连接感和依恋安全感能增加对他人

的共情(Mikulincer et al., 2005)。第三, 怀旧减少歧

视, 提高对他人的同情。Turner 等(2012)发现回忆

与一个偏胖的人相关的怀旧事件, 能使人更理解肥

胖群体, 减少对肥胖群体的偏见和歧视。本文认为, 

怀旧提高消费者对他人的共情, 共情的对象取决于

消费者所处的情境, 包含企业和服务提供者。 

其次, 共情通过情感共情和认知共情两个途径

促进宽恕。情感共情表现为对对方心软和温柔等

(Batson, 1990)。当个体对对方感到心软时, 他们更

可能原谅冒犯者(McCullough et al., 1998), 因此当

个体共情高的时候, 更容易宽恕服务失误。认知共

情包含观点采择(郭晓栋 等, 2023), 鼓励个体从对

方角度考虑问题 , 为他人着想 , 这与宽恕正相关

(Epley et al., 2006)。基于情感共情和认知共情两个

视角, 本文提出, 共情是宽恕的重要前因。 

综上所述, 本文提出怀旧提高共情, 这是因为

当怀旧情绪被激发时, 个体基于怀旧情绪产生后续

相应的反应, 包括更加同情、理解他人等, 这些共

情的反应将应用在他们所处的情境中。此外, 本文

认为共情的对象可以与诱发怀旧情绪的对象相关

或不相关。在服务失误中, 怀旧营销产生的怀旧情

绪提高消费者的共情, 而共情的对象包含服务提供

者, 消费者更加理解服务提供者, 更愿意原谅对方

的过错, 从而促进宽恕。 

H1：在服务失误时, 怀旧促进消费者对服务提

供者的宽恕。 

H2：共情在怀旧对宽恕的影响中起中介作用。 

1.4  品牌形象类型的调节作用 

品牌形象(Brand Image)分为温暖型品牌和能

力型品牌(江红艳 等, 2016), 温暖型品牌形象指消

费 者 感 知 的 品 牌 的 情 感 能 力 , 包 括 品 牌 依 恋 等

(Bennett & Hill, 2012), 能力型品牌形象指消费者

感知的品牌的能力, 包括质量、耐用度、信任度等

(吴波, 李东进, 2013)。 

消费者与不同品牌类型的关系范式不同, 导致

消 费 者 对 不 同 品 牌 的 期 望 不 同 ( 吴 波 , 李 东 进 , 

2013)。消费者与温暖型品牌之间是共有关系范式

(Communal relationship norm)主导, 强调信任和亲

密关系, 而消费者与能力型品牌之间是交换关系范

式(Exchange relationship norm)主导, 强调利益关系

(吴波, 李东进, 2013)。 

当温暖型品牌发生服务失误时, 共有关系范式

使消费者期待与温暖型品牌的亲密关系得到修复, 

怀 旧 营 销 提 高 共 情 , 强 化 社 会 情 感 信 息 传 递

(Bennett & Hill, 2012), 通过共情放大效果。因此, 

怀旧营销作为温暖型品牌的补救手段能起效是因

为满足情感期望。但是, 当能力型品牌发生服务失

误, 交换关系范式使消费者更期待利益交换(吴波, 

李东进, 2013), 而怀旧营销提高共情补偿情感需求, 

对利益关系的补偿有限。尽管怀旧提高共情, 但是

共情无法作用到能力型品牌。因此怀旧营销在能力

型品牌服务失误时对消费者宽恕的作用消失。 

因此, 本文提出： 

H3：品牌形象类型起调节作用。对于温暖型品

牌 , 服务失误时怀旧促进宽恕。对于能力型品牌 , 

服务失误时怀旧对宽恕的作用消失。 

1.5  服务失误严重性的调节作用 

服务失误严重性是顾客对服务失败强度轻微

或 严 重 的 感 知 (Li et al., 2020; Sengupta et al., 

2015)。例如, 当消费者在餐厅用餐, 相比较等待 15

分钟上菜, 等待 60 分钟是更严重的服务失误(You 

et al., 2020)。 

服务失误的严重性将影响消费者的判断和行

为(Smith et al., 1999)。当服务失误不严重, 企业通

过道歉、经济补偿等补救手段, 能获得消费者的宽

恕(Gelbrich, 2010; Weun et al., 2004)。但是, 当服务

失误严重, 消费者认为损失重大, 即使商家进行补

救, 也未必取得效果(Sengupta et al., 2015)。后者甚

至使消费者产生更多负面情绪, 并对服务提供者有

更多负面评价(Roehm & Brady, 2007)。服务失误严

重性影响满意度(Nikbin & Hyun, 2015)、评价(Radu 

et al., 2019)和未来关系(Keaveney, 1995)。 

现有研究发现当面对严重的服务失误时, 消费

者会更愤怒, 并产生报复倾向(Yi & Baumgartner, 

2004)。服务失误越严重, 将消费者不满转化为满意

所需的努力就越大, 服务提供者越难实现完全的服

务补救(Weun et al., 2004)。因此, 当服务失误严重

时, 怀旧对宽恕的影响将被削弱。 

综上, 本文提出： 

H4：服务失误严重性在怀旧对宽恕影响中起调

节作用。对于轻微的服务失误, 怀旧促进宽恕; 但

对于严重的服务失误, 怀旧对宽恕的影响会消失。 

本文实验汇总见表 1。 
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表 1  实验汇总 

实验 怀旧操纵 服务失误类型 研究假设 

实验 1a (N = 149) 餐厅设计与餐具风格 服务员上错菜 
验证 H1：怀旧促进宽恕。 

实验 1b (N = 210) 写作任务 修理工上门服务延迟 

实验 2a (N = 130) 
零食广告 零食涨袋, 并且快到保质期 

验证 H2：共情在怀旧对宽恕的影响中起中

介作用, 排除其他可能的中介机制。 实验 2b (N = 130) 

实验 3 (N = 300) 零食广告 零食涨袋, 并且快到保质期 验证 H3：品牌类型起调节作用。 

实验 4 (N = 240) 餐厅设计与餐具风格 菜品口味不佳和上菜延迟 验证 H4：服务失误严重性起调节作用。 

 

2  实验 1：怀旧对宽恕的主效应 

2.1  实验 1a 

实验 1 的目的是验证主效应, 即怀旧促进消费

者对服务失误的宽恕(H1)。企业常通过产品包装、

场景布置或者广告等激发消费者的怀旧情绪。本实

验采用场景布置激发消费者的怀旧情绪。服务失误

使用相对应场景下的典型情境。 

2.1.1  实验设计与流程 

149 个来自某中国大学样本库的学生(116 名女

性, M 年龄 = 24.09 岁, SD = 4.59 岁)受邀参加线上实

验。实验包括两部分, 第一部分采用文字描述餐厅

环境和对应图片展示的方式激发被试的怀旧感知

(详见网络版附录 1)。被试首先被告知“下图是某家

餐厅的内部设计和餐具, 该餐厅播放的音乐为上世

纪 80~90 年代的经典老歌(控制组为：新出的流行

歌曲), 请仔细观察店内细节 , 想象自己正在这样

的一家餐厅用餐。”一项单独的前测证实通过情境

设置激发怀旧情绪的操纵是有效的(详见网络版附

录 1)。 

接着被试进入第二部分——服务失误宽恕任

务。被试想象他们去这家餐馆吃饭, 遇到了以下场

景：“在你等待许久后, 你点的菜品到了, 这时你发

现服务员上错了其中的一道特色菜, 你指出后, 服

务员表示抱歉并更换了正确的菜品。”被试遭遇服

务失误之后的想法由以下 3 个问项测量(1 = 完全

不同意, 7 = 完全同意)：“我觉得服务员的错误是可

以接受的”, “我觉得服务员的错误是可以被原谅

的”, “我愿意原谅服务员的这个错误”。这 3 个问项

取均值衡量被试对服务失误的宽恕(α = 0.84, M = 

5.32, SD = 1.06)。最后被试回答了人口统计信息。 

2.1.2  实验结果与分析 

(1)操纵检验  

独 立 样 本 t 检 验 结 果 显 示 , 相 对 于 控 制 组

(M 控 制 组 = 3.97, SD = 1.59), 怀旧组的被试具有更

高的怀旧感(M 怀旧组 = 5.29, SD = 1.10), t(147) = 5.88, 

p < 0.001, 95% CI [0.88, 1.76], d = 0.97。因此实验

1a 怀旧情绪的操纵是有效的。 

(2)主效应检验 

独立样本 t 检验结果显示, 相较于控制组的被

试(M 控制组 = 5.10, SD = 1.20), 怀旧组的被试对服务

失误更宽恕(M 怀旧组 = 5.54, SD = 0.86), t(147) = 2.57, 

p = 0.011, 95% CI [0.10, 0.78], d = 0.40。主效应得以

验证。 

此外, 以往研究发现, 女性在与组织关系密切

时比男性更宽恕(Yagil & Luria, 2016), 为了检验性

别是否在怀旧对宽恕的影响中起调节作用, 对本文

的 5 个实验以怀旧和性别作为自变量、宽恕为因变

量, 分别进行交互效应检验。结果发现, 怀旧与性

别并不会稳定地影响宽恕(详见网络版附录 1), 排

除了性别在怀旧对宽恕影响中的作用。 

实验 1a 验证了在服务场景中, 激发怀旧感促

进消费者对服务失误的宽恕, 支持了主效应。在这

个实验中, 消费者宽恕的对象是一个具有怀旧风格

的对象, 实验 1b 将进一步探究当怀旧情绪的诱发

与宽恕的对象不相关时 , 怀旧对宽恕的效应是否

存在。 

2.2  实验 1b 

实验 1b 有三重目的：一是验证不同的样本和

服务失误的情境假设 1 是否成立。不同于实验 1a

使用中国大学生被试 , 本实验使用美国成人样本 , 

以验证不同文化背景下主效应结论稳健。二是探究

怀旧情绪的诱发对象与宽恕的对象不相关时, 怀旧

对宽恕的效应是否存在。三是探索不同来源的怀旧

是否产生不同的影响。具体来说, 怀旧可以根据个

人 体 验 不 同 分 为 个 体 怀 旧 与 集 体 怀 旧 (Batcho, 

2020), 这是怀旧的主要分类。前者来源于个体经历, 

后者是一种符号象征, 具有高度公众化和相似性的

特点。既往研究侧重于它们的差异(Smeekes et al., 

2015; Wang et al., 2020; Wildschut et al., 2014), 但
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是鲜有研究思考二者的共性, 本文探讨两种不同的

怀旧对宽恕的影响是否一致。本文认为, 个体怀旧

和集体怀旧都能唤起消费者的怀旧情绪, 因此它们

对宽恕的影响应该一致。怀旧操纵采用让被试回忆

过 去 经 历 的 写 作 任 务 (Huang et al., 2016; Wang 

et al., 2020)。 

2.2.1  实验流程与测量 

210 名来自美国亚马逊网站(mTurk)的美国成

人被试(128 名女性, M 年龄 = 42.43 岁, SD = 13.33 岁)

通过填写在线问卷的方式参与本实验。被试被随机

分成 3 个组(个体怀旧组, 集体怀旧组, 控制组)。为

了进一步验证怀旧对宽恕的普遍影响, 即并非只有

源于营销情境的怀旧对宽恕有影响, 本研究采用无

关的写作任务激发消费者的怀旧情绪(Wang et al., 

2020)。具体来说, 个体怀旧组的被试首先被告知怀

旧的定义, 随后被要求写下自己单独经历的最能够

激起他们怀旧情绪的事情。集体怀旧组的被试在被

告知怀旧的定义后, 写下一段自己以特定的社会身

份或是与他人一起经历的最能够激起他们怀旧情

绪的事情。控制组的被试写下的是上周经历的一件

普通的事情。为了加强操纵的有效性, 所有被试被

要求写下关于此事件的 4 个关键词。 

接下来 , 被试遇到了以下服务失误情境 (You 

et al., 2020)：“你起床时发现下水道堵了, 于是你打

电话叫了修理工, 约好 11 点到, 因此你选择在家办

公等他。但是他直到 12 点才到, 迟到了 1 小时。”

随后, 3 个问项测量被试遭遇上述服务失误情境后

的选择：“我觉得这个修理工人不错”, “我会原谅他”, 

“我对这个修理工人的行为不满”。这 3 个问项的均

值测量被试的宽恕(Xie & Peng, 2009; 1 = 一点也

没有, 7 = 非常大程度上; α = 0.71, M = 4.33, SD = 

1.14)。 

最后被试回答了性别、年龄等人口统计信息。 

2.2.2  实验结果与分析 

(1)操纵检验 

为了验证个体怀旧和集体怀旧的操纵有效性, 

两位不知道实验目的的研究助理对被试的写作内

容进行了编码。他们被告知怀旧的定义、个体怀旧

的定义、和集体怀旧的定义, 随后对每个被试的写

作任务的其内容在不同维度上进行评分(1 = 一点

也没有, 7 = 非常大程度上)。具体来说, 研究助理

被告知怀旧是指怀念过去、渴望回到过去, 是对过

去的一种眷恋的情感。个体怀旧是源于个人在过去

的特定社会身份或是自己单独经历的事件。而集体

怀旧是个人在过去以特定集体身份或与他人一起

参与的集体活动。然后研究助理对被试所写的内容

在这三方面打分：1)你认为这个事件多大程度上是

一个可以激发怀旧情绪的事件？2)你认为这个事

件多大程度上描述的是一个个体怀旧的事件？3)

你认为这个事件多大程度上描述的是一个集体怀

旧的事件？首先, 两位研究助理在 3 个维度的打分

上具有高度的一致性(ICC 怀旧 = 0.74; ICC 个体怀旧 = 

0.84; ICC 集体怀旧 = 0.90), 因此两个研究助理的打分

的均值作为感知的怀旧, 感知的个体怀旧程度以及

感知的集体怀旧程度的得分。方差分析发现, 3 个组

在怀旧(F(2, 207) = 39.91, p < 0.001, η2
p = 0.28), 个

体怀旧(F(2, 207) = 18.27, p < 0.001, η2
p = 0.15)和集

体怀旧(F(2, 207) = 17.40, p < 0.001, ηp
2 = 0.14)上都

有显著的差异。对比分析发现, 个体怀旧组和集体

怀旧组在怀旧得分上没有显著差异 (M 个 体 怀 旧 组  = 

5.38, SD = 1.68, M 集 体 怀 旧 组  = 5.34, SD = 1.72; 

t(207) = 0.14, 95% CI [−0.56, 0.65], p = 0.889, d = 

0.02), 但二者都显著高于控制组(M 个体怀旧组 = 5.38, 

SD = 1.68, M 控制组 = 2.98, SD = 2.04; t(207) = 7.81, 

95% CI [1.79, 3.01], p < 0.001, d = 1.09; M 集体怀旧组 = 

5.34, SD = 1.72, M 控制组 = 2.98, SD = 2.04; t(207) = 

7.67, 95% CI [1.75, 2.96], p < 0.001, d = 1.07)。这说

明个体怀旧组和集体怀旧组的怀旧程度都显著高

于控制组, 唤起怀旧的操纵是有效的。 

在个体怀旧方面, 个体怀旧组的得分显著高于

集体怀旧组(M 个体怀旧组 = 5.00, SD = 2.18, M 集体怀旧组 = 

2.61, SD = 2.05), t(207) = 6.03, 95% CI [1.61, 3.17], 

p < 0.001, d = 0.84; 也显著高于控制组(M 个体怀旧组 = 

5.00, SD = 2.18, M 控制组 = 3.95, SD = 2.73), t(207) = 

2.65, 95% CI [0.27, 1.83], p = 0.009, d = 0.37。而在

集体怀旧方面, 集体怀旧组的得分显著高于个体怀

旧组(M 集体怀旧组 = 5.52, SD = 2.14, M 个体怀旧组 = 3.13, 

SD = 2.25; t(207) = 5.87, 95% CI [1.59, 3.20], p < 

0.001, d = 0.82)和控制组(M 集体怀旧组 = 5.52, SD = 

2.14, M 控制组 = 4.11, SD = 2.80; t(207) = 3.47, 95% 

CI [0.61, 2.22], p = 0.001, d = 0.48)。这说明个体怀

旧和集体怀旧的操纵是有效的。 

(2)主效应检验 

方差分析发现, 3 个组在宽恕上有显著的差异, 

F(2, 207) = 5.68, p = 0.004, η2
p = 0.05。对比分析发现, 

个体怀旧组(M 个体怀旧组 = 4.60, SD = 1.00)的被试和

集体怀旧组(M 集体怀旧组 = 4.41, SD = 1.15)的被试都

比控制组(M 控制组 = 3.99, SD = 1.17)的被试表现出
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更高的宽恕 (个体怀旧组相对于控制组 : t(207) = 

3.29, p = 0.001, 95% CI [0.25, 0.99], d = 0.46; 集体

怀旧组相对于控制组: t(207) = 2.28, p = 0.024, 95% 

CI [0.06, 0.80], d = 0.32)。而个体怀旧组的被试和集

体怀旧组的被试在宽恕上并没有差异, t(207) = 1.01, 

p = 0.312。也就是说, 在个体怀旧和集体怀旧的情

况下, 被试都更宽恕, 验证了假设 1。此外, 本实验

中怀旧情绪的诱发是一个与服务失误情境不相关

的写作任务, 而宽恕的对象是修理工人, 这证明怀

旧作为不相关因素, 对宽恕的影响依然存在。 

实验 1b 重复了实验 1a 的结果。尽管个体怀旧

和集体怀旧在对内群体的积极评价程度(Wildschut 

et al., 2014)、消费者民族中心主义(Smeekes et al., 

2015)、感知到的民族优越性(Baldwin et al., 2018)

等方面存在差异, 但是对宽恕的效应是一致的。同

时, 怀旧作为相关和不相关因素, 都能促进宽恕。

实验 2 将探索这一效应背后的机制。 

3  实验 2：共情的中介作用检验 

3.1  实验 2a 

实验 2a 的目的是使用不同的怀旧操纵和服务

失误情境 , 验证共情的中介作用并排除其他替代

解释。 

尽管本文认为怀旧提高共情 , 进而促进宽恕 , 

但是, 是否存在其他可能的机制？第一, 怀旧增加

个体对未来的积极情绪(Faul & de Brigard, 2022), 

转移个体注意力。这可能使个体更关注积极未来而

非当下的消极事件 , 进而影响宽恕(Wilson et al., 

2000)。第二, 怀旧使个体心情更放松(Huang et al., 

2016), 放松的状态可能促进宽恕。第三, 怀旧能提

高自尊(Wildschut et al., 2006), 高自尊增加个体的

亲社会行为(Sedikides & Wildschut, 2019), 也可能

促进宽恕。第四, 怀旧增加积极情绪(毕圣 等, 2016; 

Routledge et al., 2013), 可能促进宽恕。本实验试图

排除这些可能的解释。 

3.1.1  实验流程与测量 

130 个来自某中国大学样本库的学生(73 名女

性, M 年龄 = 22.96 岁, SD = 2.57 岁)受邀参加线上实

验。这些被试被随机分成两个组(怀旧组和控制组), 

并独立完成实验。 

首先, 被试随机分到两组不同的广告。怀旧组

的被试看到的广告词是“童年的味道, 带你找回童

年时的回忆！你长大了, 我们依然在这里, 为你储

存童年色彩”。控制组的被试看到的广告词是“时尚

新口味 , 尽在这里！不断创新 , 年轻就要不一样 , 

为你带来休闲新风尚”。广告下方提示, 现在可以领

取满减优惠券进行下单(详见网络版附录 1)。 

之后被试被告知, 他们领取优惠券并购买一些

零食, 然后收到快递。收到零食后却发现有几袋零

食涨袋, 并且临近保质期。向商家反应这一情况之

后, 商家的回应是“可以退回并重新补发”。 

随后 4 个问项测量被试面对这样的服务失误情

境时对这家店的宽恕：“现在, 你有多喜欢这家店”, 

“现在, 你有多讨厌这家店”, “你多大程度上认为这

家店的行为是无心的”, “你多大程度上想原谅这家

店” (Xie & Peng, 2009; 7 点量表; 1 = 一点也没有, 

7 = 非常大程度上; α = 0.76, M = 2.35, SD = 0.99)。 

接下来, 被试回答看到这个广告后对这家店的

情绪反应作为共情的测量：同情的, 富有同情心的, 

心软的, 温柔的(Zhou et al., 2012; 7 点量表; 1 = 一

点也没有, 7 = 非常大程度上; α = 0.88, M = 3.61, 

SD = 1.43)。 

之后测量其他可能的中介解释, 这些中介解释

出现的顺序是随机的。包括用两个问项测量被试对

当下的关注程度(Wilson et al., 2000; α = 0.29, M = 

4.06, SD = 1.18), 例如, “当你看到零食品牌的广告

的时候, 你多大程度只专注于你当下的生活”。用两

个问项测量放松(Huang et al., 2016; α = 0.96, M = 

4.22, SD = 1.49), 例如, “当你在脑海中回忆你描写

的事件时, 你多大程度上感到放松或是兴奋”。用 3

个问项测量自尊(You et al., 2020; α = 0.90, M = 3.61, 

SD = 1.43), 例如, “我觉得我是一个有价值的人”。

用 6 个问项测量积极情绪(Holak & Havlena, 1998; 

α = 0.91, M = 4.34, SD = 1.21), 例如, “我感到快乐”。 

回答人口统计变量之前进行了怀旧操纵检验。

被试首先被告知怀旧的定义, 然后被要求回忆看完

零食广告之后的心情(Wildschut et al., 2006; 7 点量

表; 1 = 一点也不符合, 7 = 完全符合)：“看完广告

之后, 我感觉有点怀旧”, “看完广告之后, 我有种

怀旧的感觉”, “看完广告之后, 我怀念我小时候的

时光” (α = 0.92, M = 4.91, SD = 1.29)。 

3.1.2  实验结果与分析 

(1)操纵检验 

独 立 样 本 t 检 验 结 果 显 示 , 相 对 于 控 制 组   

(M 控制组 = 4.57, SD = 1.42), 怀旧组的被试具有更高

的怀旧感(M 怀旧组 = 5.24, SD = 1.06), t(127) = 3.06, 

p = 0.003, 95% CI [0.24, 1.11], d = 0.54。这说明怀旧

情绪的操纵是有效的。 
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(2)主效应检验 

独立样本 t 检验发现, 怀旧组(M 怀旧组 = 2.53, 

SD = 1.15)的被试比控制组的被试表现出对服务失

误更高的宽恕(M 控制组 = 2.16, SD = 0.77), t(128) = 

2.15, p = 0.034, 95% CI [0.03, 0.70], d = 0.38。该结

果重复了实验 1a 和 1b 的结果, 再次验证了假设 1。 

(3)可能的中介解释的主效应 

独立样本 t 检验发现, 怀旧组(M 怀旧组 = 3.15, 

SD = 1.53)的被试比控制组的被试表现出更高的共

情(M 控制组 = 2.61, SD = 1.95), t(128) = 2.25, p = 

0.026, 95% CI [0.07, 1.02], d = 0.39。 

此外, 怀旧组(M 怀旧组 = 4.58, SD = 1.31)的被试

比控制组的被试表现出更高的积极情绪(M 控 制 组  = 

4.09, SD = 1.05), t(128) = 2.32, p = 0.022, 95% CI 

[0.07, 0.90], d = 0.41。 

怀 旧 组 与 控 制 组 在 自 尊 (t(128) = 0.40, p = 

0.689, 95% CI [−0.40, 0.60], d = 0.07)和对当下的关

注程度(t(128) = 0.19, p = 0.847, 95% CI [−0.37, 

0.45], d = 0.03)没有显著的差异。 

(4)可能的中介解释 

以怀旧作为自变量, 宽恕作为因变量, 共情作

为中介变量, 进行样本为 5000 的 Bootstrap 中介检

验(Hayes, 2018)。结果显示, 在 95%的置信区间下, 

共情的中介检验结果不包含 0 (b = 0.10, SE = 0.07, 

95% CI [0.004, 0.26]), 表明共情的中介作用显著。

在控制共情这一变量后, 自变量对因变量的影响不

再显著(t(127) = 1.57, p = 0.118, 95% CI [−0.07, 

0.60]), 说明共情起完全中介作用。假设 2 得到支持。 

进一步, 为了检验怀旧对宽恕的影响是源于共

情而非个体对当下的关注、放松、自尊、以及积极

情绪等, 通过 Process Model 4 (Hayes, 2018)进行多

重中介检验(见图 1)。结果发现, 除共情之外, 其他

变量的中介检验都包含 0。具体来看, 共情的中介

检验结果不包含 0 (b = 0.12, SE = 0.07, 95% CI 

[0.01, 0.29])。对当下的关注程度的中介检验结果包

含 0 (b = 0.01, SE = 0.03, 95% CI [−0.05, 0.08]), 放

松的中介检验结果包含 0 (b = 0.01, SE = 0.02, 95% 

CI [−0.03, 0.07]), 自尊的中介检验结果包含 0 (b = 

0.002, SE = 0.02, 95% CI [−0.03, 0.05]), 积极情绪

的中介检验结果包含 0 (b = −0.04, SE = 0.04, 95% 

CI [−0.13, 0.04])。这再次说明, 怀旧对宽恕的影响

只通过共情中介。 

实验 2a 通过不同情境以及对解释机制出现顺

序的随机化, 进一步验证了怀旧对宽恕影响并证明

了共情的中介作用 , 同时排除了对当下的关注程

度、放松的情绪、自尊的提升以及积极情绪等潜在

的其他可能解释。 

3.2  实验 2b 

本文认为感知服务失误的严重程度是另一个

可能的解释机制。一方面, 怀旧能激发和储存积极

情绪(Routledge et al., 2008; Wildschut et al., 2006), 

缓解个体的消极情绪和消极状态(金晓彤, 张桂涓, 

2021)。怀旧激发的积极情绪可能会缓解感知到的

服务失误的严重程度, 使消费者认为服务失误更不 
 

 
 

图 1  怀旧对宽恕影响的多重中介检验(实验 2a) 
注: +p < 0.10, *p < 0.05, **p < 0.01 
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严重, 因此更容易宽恕(Wang & Zhang, 2018)。因此, 

感知严重程度可能与共情作为怀旧对宽恕影响的

并列中介。另一方面 , 怀旧会提高消费者的共情

(Vreeke & van der Mark, 2003)。共情提高之后, 消

费者会更加同情和心软(Zhou et al., 2012), 因此, 

消费者可能会降低感知的服务失误严重程度。怀旧

使消费者提高共情, 共情可能会使消费者感知到服

务失误的严重性更低, 从而更宽恕。因此, 感知严

重程度可能是共情的结果变量, 共情和感知严重程

度具有链式中介影响。 

3.2.1  实验流程与测量 

130 个来自某中国大学样本库的学生(70 名女

性, M 年龄 = 22.51 岁, SD = 2.73 岁)受邀参加线上实

验。这些被试被随机分成两个组(怀旧组和控制组), 

并独立完成实验。 

被试被随机分配到怀旧组或控制组, 他们看到

与实验 2a 相同的零食品牌的海报, 完成怀旧的操

纵。之后阅读了与实验 2a 相同的网购时商家发放

临期食品的服务失误情境, 并回答宽恕的 4 个相关

问项(Xie & Peng, 2009; 7 点量表; 1 = 一点也没有, 

7 = 非常大程度上; α = 0.81, M = 2.68, SD = 1.14)。 

共情的测量用了与实验 2a 相同的 4 个问项

(Zhou et al., 2012; 7 点量表; 1 = 一点也没有, 7 = 

非常大程度上; α = 0.90, M = 2.82, SD = 1.50)。 

为检验替代解释 , 被试根据之前网购的经历 , 

对收到临期零食的感知严重程度用 3 个问项进行评

价, 例如, “你觉得这家店给你邮寄临期零食的行为

是轻微的服务失误还是严重的服务失误” (Hess, 

et al., 2003; 1 = 轻微的服务失误, 7 = 严重的服务

失误; α = 0.86, M = 5.73, SD = 1.24)。 

最后, 被试回答了性别和年龄等人口统计信息。 

3.2.2  实验结果与分析 

(1)主效应检验 

相对于控制组的被试, 怀旧组(M 怀旧组 = 2.91, 

SD = 1.21)的被试对服务失误表现出更高的宽恕 

(M 控制组 = 2.46, SD = 1.02; t(128) = 2.28, p = 0.025, 

95% CI [0.06, 0.83], d = 0.40), 重复了之前的结果, 

再次验证了假设 1。 

(2)共情与感知严重程度的主效应 

独立样本 t 检验发现, 怀旧组(M 怀旧组 = 3.35, 

SD = 1.56)的被试比控制组的被试表现出更高的共

情(M 控制组 = 2.30, SD = 1.24), t(128) = 4.26, p < 

0.001, 95% CI [0.56, 1.54], d = 0.75。 

独立样本 t 检验发现, 怀旧组(M 怀旧组 = 5.67, 

SD = 1.33)的被试与控制组的被试感知严重程度没

有显著差异(M 控制组 = 5.78, SD = 1.14), t(128) = 0.50, 

p = 0.621, 95% CI [−0.32, 0.54], d = 0.09。 

(3)共情的中介效应 

以怀旧作为自变量, 宽恕作为因变量, 共情作

为中介变量, 进行样本为 5000 的 Bootstrap 中介检

验(Hayes, 2018)。结果显示, 在 95%的置信区间下, 

共情的中介检验结果不包含 0 (b = 0.22, SE = 0.12, 

95% CI [0.03, 0.48]), 表明共情的中介作用显著。在

控制了共情这一变量后, 自变量对因变量的影响不

再显著(t(127) = 1.12, p = 0.264, 95% CI [−0.17, 

0.63]), 说明共情起到了完全中介作用(见图 2)。假

设 2 得到支持。 
 

 
 

图 2  怀旧对宽恕影响中共情的中介作用(实验 2b) 
注: *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001 

  

接下来, 以怀旧作为自变量, 宽恕作为因变量, 

共情和感知严重程度同时作为中介变量, 进行以样

本为 5000 的 Bootstrap 中介检验(Hayes, 2018)。结

果显示, 在 95%的置信区间下, 共情的中介检验结

果不包含 0 (b = 0.16, SE = 0.07, 95% CI [0.03, 

0.32]), 表明共情的中介作用显著。感知严重程度的

中介检验结果包含 0 (b = 0.05, SE = 0.11, 95% CI 

[−0.16, 0.28]), 表明感知严重程度的中介作用不显

著。排除了感知严重程度的中介作用(见图 3)。 
 

 
 

图 3  共情和感知严重程度多重中介检验(实验 2b) 
注: *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001 

 

之后, 为了检验共情和感知严重程度是否为链

式中介, 以怀旧作为自变量, 宽恕作为因变量, 共

情和感知严重程度同时作为中介变量, 进行以样本
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为 5000 的 Bootstrap 链式中介检验(Model 6, Hayes, 

2018)。结果显示, 在 95%的置信区间下, 链式中介

检验结果包含 0 (b = 0.05, SE = 0.07, 95% CI [−0.04, 

0.22]), 表明共情和感知严重程度不是怀旧对宽恕

影响的链式中介(见图 4)。 

 

 
 

图 4  共情和感知严重程度的链式中介检验(实验 2b) 
注: *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001 

 

实验 2b 验证了怀旧对宽恕的影响以及共情的

中介作用, 排除了感知严重程度这一可能的解释。 

4  实验 3：品牌形象类型的调节作用 

实验 3 探索不同品牌形象类型对怀旧与宽恕效

应的调节作用(H3)。消费者与温暖型品牌的关系以

共有关系范式为主导, 强调信任与温暖的品牌关系, 

怀旧提高共情能放大温暖型品牌提供的情感价值, 

因此对于温暖型品牌, 在服务失误时怀旧促进宽恕; 

但是, 由于能力型品牌与消费者的关系受交换关系

范式主导, 强调质量而非情感, 怀旧营销提高共情

难以补偿消费者对利益的预期, 因此, 对于能力型

企业, 在服务失误时怀旧对宽恕的影响消失。 

4.1  实验设计与流程 

300 个来自某中国大学的学生样本库的学生

(158 名女性, M 年龄 = 23.54 岁, SD = 2.59 岁)受邀参

加线上的实验, 采用 2 (怀旧：高 vs.控制) × 2 (品牌

形象类型：温暖型 vs.能力型)的组间实验(预注册链

接：https://aspredicted.org/h4x7c.pdf)。 

实验包含两部分, 第一部分是激发怀旧感和操

纵品牌形象类型的零食海报阅读任务。怀旧的操纵

与实验 2a 相同。之后是品牌形象类型的操纵。具

体而言 , 温暖型品牌形象组的被试看到的描述是

“劲爽坚持弘扬民族工业品牌, 让消费者在食品货

架上多一份国货的选择 , 一直坚持传承企业文化 , 

主要生产和经营干脆面、糖果等五大类产品。”而

能力型品牌形象组看到的描述是“劲爽是中国食品

工业二十大杰出企业之一, 劲爽集团注册资金 10

亿元, 具有很强的生产实力, 主要生产和经营干脆

面、糖果等五大类产品。”为了验证激发怀旧感和 

操纵品牌形象类型的方法的有效性, 同时不影响后

续实验过程, 本文进行了一项前测(详见网络版附

录 1), 结果说明通过情境设置激发怀旧情绪的操纵

和品牌形象类型的操纵是有效的。 

接着被试进入第二部分, 完成与实验 2a 相同

的网购时商家发放临期食品的服务失误情境, 并回

答宽恕的 4 个相关问项(Xie & Peng, 2009; 7 点量表; 

1 = 一点也没有, 7 = 非常大程度上; α = 0.84, M = 

2.54, SD = 1.16)。 

最后, 被试回答了性别和年龄等人口统计信息。 

4.2  实验结果与分析 

(1)怀旧与品牌形象类型对宽恕的交互作用 

通过 2 (怀旧：高 vs.控制) × 2 (品牌形象类型：

温暖型 vs.能力型)ANOVA 检验怀旧与品牌形象类

型对宽恕的交互作用。结果显示怀旧对宽恕的主效

应显著, F(1, 296) = 6.69, p = 0.010, η2
p = 0.02; 怀旧

组的被试(M = 2.71, SD = 1.25)的宽恕显著高于控

制组的被试(M = 2.37, SD = 1.03)。品牌形象类型对

宽恕的主效应不显著, F(1, 296) = 1.66, p = 0.198; 

最重要的是, 怀旧与品牌形象类型的交互作用显著, 

F(1, 296) = 4.64, p = 0.032, η2
p = 0.02。具体来说, 温

暖型品牌重复了怀旧对宽恕的积极效应, 怀旧组的

被试(M = 2.77, SD = 1.30)比控制组的被试(M = 

2.15, SD = 0.96)更宽恕, t(296) = 3.60, p = 0.001, 

95% CI [0.25, 0.99], d = 0.55。然而, 对于能力型品

牌, 怀旧组的被试(M = 2.66, SD = 1.22)和控制组

(M = 2.60, SD = 1.06)表现出的宽恕没有区别(t(296) = 

0.30, p = 0.766), 怀旧对宽恕的积极效应消失。具体

交互作用如图 5 所示。 
 

 
 

图 5  怀旧与品牌形象类型的交互作用(实验 3) 
 

实验 3 证明了品牌形象类型的调节作用：对于

温暖型品牌, 怀旧可以促进宽恕; 然而, 对于能力

型品牌, 怀旧对宽恕的积极效应消失。 
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5  实验 4：服务失误严重性的调节
作用 

实验 4 进一步探索更加具有管理意义的调节——

服务失误严重性对怀旧与宽恕效应的作用(H4)。实

验 2b 排除了感知到的严重程度作为可能的中介机

制, 实验 4 认为, 对于不同程度的服务失误, 怀旧

对宽恕的影响不同。具体来说, 对于轻微的服务失

误, 怀旧导致消费者对服务失误更宽恕; 但是, 对

于严重的服务失误, 怀旧不能促进宽恕。 

5.1  实验流程与测量 

240 个美国亚马逊网站(mTurk)的美国成人被

试(131 名女性, M 年龄 = 40.70 岁, SD = 17.27 岁)参

与在线实验。本实验采用 2 (怀旧：高 vs.控制) × 2 

(服务失误严重性：轻微 vs.严重)的组间设计。 

怀旧的操纵是与实验 1 相同的餐厅情境操纵, 

唯一的不同是图片的内容是美国风格的餐厅。接下

来操纵服务失误的严重程度。轻微服务失误组的被

试经历的服务失误是食物“有点咸”, 他们等待了

“15 分钟”。严重服务失误组的被试经历的服务失误

是食物“非常咸”, 他们等待了“60 分钟” (Li et al., 

2020)。之后, 用与实验 1 相同的 3 个问项来测量被

试在遭遇服务失误之后的宽恕(7 点量表; 1 = 一点

也没有, 7 = 非常大程度上; α = 0.89, M = 4.38, 

SD = 1.74)。 

之后, 被试完成了怀旧和服务失误严重性的操

纵检验。怀旧的操纵检验的测量与实验 2a 相同(7

点量表; 1 = 一点也没有, 7 = 非常大程度上; α = 

0.98, M = 3.47, SD = 2.03)。服务失误的严重性(Hess 

et al., 2003)的操纵检验问项与实验 2b 相同(α = 0.91, 

M = 4.03, SD = 1.67)。最后, 被试回答了人口统计

问题。 

5.2  实验结果与分析 

(1)操纵检验 

怀旧：通过 2 (怀旧：高 vs.控制) × 2 (服务失误

严重性：轻微 vs.严重)ANOVA 检验怀旧的操纵。

结果显示怀旧对感知到的怀旧程度的主效应显著, 

F(1, 236) = 54.78, p < 0.001, η2
p = 0.19; 服务失误严

重性对感知到的怀旧程度的主效应显著, F(1, 236) = 

5.43, p = 0.021, η2
p = 0.02; 怀旧与服务失误严重性

的交互作用不显著, F(1, 236) = 0.37, p = 0.543。这

表明怀旧的操纵是成功的。 

服务失误严重性：通过 2 (怀旧：高 vs.控制) × 

2 (服务失误严重性：轻微 vs. 严重)ANOVA 检验服

务失误严重性的操纵。结果显示, 服务失误严重性

对感知到的服务失误严重程度的主效应显著, F(1, 

236) = 84.81, p < 0.001, η2
p = 0.26; 怀旧对感知到的

服务失误严重性的主效应不显著, F(1, 236) = 1.12, 

p = 0.292; 服务失误严重性与怀旧的交互作用不显

著, F(1, 236) = 0.96, p = 0.328。这表明服务失误严

重性的操纵是成功的。 

(2)怀旧与服务失误严重性对宽恕的交互作用 

通过 2 (怀旧：高 vs.控制) × 2 (服务失误严重

性：轻微 vs.严重)ANOVA 检验怀旧与服务失误严

重性对宽恕的交互作用。结果显示, 怀旧对宽恕的

主效应显著, F(1, 236) = 7.65, p = 0.006, η2
p = 0.03; 

服务失误严重性对宽恕的主效应显著, F(1, 236) = 

81.42, p < 0.001, η2
p = 0.26; 最重要的是, 怀旧与服

务失误严重性的交互作用显著, F(1, 236) = 5.50, 

p = 0.020, η2
p = 0.02。具体来说, 轻微的服务失误的

条件下重复了怀旧对宽恕的积极效应, 怀旧组的被

试(M = 5.74, SD = 1.29)比控制组的被试(M = 4.78, 

SD = 1.56)更宽恕, t(236) = 3.60, p < 0.001, 95% CI 

[0.44, 1.48], d = 0.65。然而, 在严重服务失误的条

件下, 怀旧组的被试(M = 3.60, SD = 1.53)和控制组

(M = 3.52, SD = 1.41)的宽恕没有区别(t(236) = 0.30, 

p = 0.766), 怀旧对宽恕的积极效应消失。具体交互

作用如图 6 所示。 
 

 
 

图 6  怀旧与服务失误严重性的交互作用(实验 4) 
 

实验 4 证明了服务失误严重性的调节作用：对

于轻微的服务失误, 怀旧促进宽恕; 然而, 对于严

重的服务失误, 怀旧对宽恕的积极效应消失。值得

注意的是, 实验 2b 排除服务失误严重程度的中介

作用于实验 4 验证服务失误的严重性的调节作用并

不冲突, 实验 2b 的服务失误是同一个服务失误, 不

同被试感知到的服务失误严重性没有显著差异, 而

在实验 4 中, 面对不同的服务失误, 被试感知到的

服务失误严重性是有差异的, 因此服务失误严重性
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起调节作用。 

6  结论与启示 

6.1  结论与讨论 

本研究考察了服务失误情境中怀旧对消费者

宽恕的影响及其内在机制。实验 1a 操纵服务场景

激发怀旧情绪, 发现怀旧有助于消费者在经历服务

失误后更宽恕。实验 1b 通过写作任务操纵个体怀

旧和集体怀旧, 验证了他们对宽恕的影响。实验 2a

和 2b 使用营销实践中更常用的广告操纵怀旧, 和

网购临期食品的服务失误情境, 一方面再次验证怀

旧促进宽恕的主效应, 另一方面验证共情起完全中

介作用, 实验 2a 排除了个体对当下的关注、放松、

自尊、以及积极情绪等可能的解释, 实验 2b 排除了

感知严重程度这一可能的解释。实验 3 检验品牌形

象类型的调节作用, 怀旧对宽恕的促进, 对温暖型

品牌有效, 但对能力型品牌无效。实验 4 检验服务

失误严重性的调节作用, 对轻微失误, 怀旧促进宽

恕, 但对严重失误无效。本研究采用不同方法激活

怀旧情绪, 并在不同服务失误情境和不同文化背景

下(中国和美国)一致地展示了怀旧对宽恕的积极影

响, 排除了其他可能的解释。 

6.2  理论启示 

首先, 本研究扩展了消费者宽恕的前因, 丰富

了服务失误的相关研究。现有的消费者宽恕研究主

要集中于 3 个问题：谁更宽恕(陈斯允 等, 2020)、

对谁更宽恕(Yagil & Luria, 2016)、以及服务失误本

身和服务补救如何影响宽恕(冉雅璇 等, 2017; 孙

乃娟, 郭国庆, 2019; 徐岚 等, 2018)。但是, 怀旧是

否影响消费者的宽恕, 还没有研究涉及。本研究证

实了怀旧元素(如怀旧线索和海报)所引发的情绪 , 

对消费者在服务失误后的宽恕具有促进作用, 对服

务提供者的服务补救起到缓冲作用, 为服务失误和

宽恕研究提供了新视角。 

第二, 本研究首次探讨了怀旧在服务补救中的

作用, 证明了怀旧对消费者宽恕的影响, 丰富了怀

旧 的 研 究 。 以 往 研 究 探 索 了 怀 旧 在 营 销 领 域

(Merchant et al., 2013; Muehling & Pascal, 2011)和

服务营销领域的意义(Chen et al., 2014; Leong et al., 

2015), 但是尚没有研究探讨怀旧在服务失误中的

作用。本研究扩展了怀旧在服务营销领域的作用, 

发现, 在服务失误时, 怀旧作为一种营销策略, 激

发的怀旧情绪能促进消费者对服务提供者和企业

的宽恕, 而宽恕是恢复消费者与企业长期关系的重

要因素。此外, 本研究通过使用不同的怀旧唤起方

式和不同的服务失误情境证明, 怀旧作为相关和不

相关因素 , 都能促进宽恕 , 扩充了怀旧影响的研

究。因此, 本研究从企业视角探讨了怀旧对企业的

价值, 丰富了怀旧的功能, 为怀旧提供了一个新的

视角和方向, 拓展了怀旧的相关研究。 

第三, 我们进一步探讨了个体怀旧和集体怀旧

对宽恕的影响。以往研究侧重于它们对个体行为和

内群体态度的差异。例如, 在二手物品的处理方式

上, 个体怀旧引发了更高的产品保留和再利用意愿, 

集 体 怀 旧 引 发 了 更 高 的 捐 赠 和 回 收 产 品 的 意 愿

(Wang et al., 2020)。之前的研究还探讨了集体怀旧

与个体怀旧对内群体的态度不同, 集体怀旧导致更

高的对内群体的评价 , 感知到更高的内群体自尊

(Wildschut et al., 2014), 偏好能彰显群体身份的产

品(Smeekes et al., 2015)。但是, 鲜有研究思考二者

的共性。本研究探讨了个体怀旧和集体怀旧在服务

失误时对服务人员和品牌的宽恕的影响。本研究证

实, 个体怀旧和集体怀旧都能激发怀旧, 进而影响

消费者面对服务失误的宽恕。 

第四, 本文丰富了共情的相关研究。过去的研

究发现, 共情兼具积极和消极的影响, 共情可以增

加亲社会行为(Patient & Skarlicki, 2010), 但是过高

的共情导致认知过载、疲惫等(Jordan et al., 2016)。

本研究证实在服务失误的情境中, 共情对消费者宽

恕有积极影响。此外, 环境因素和个体内在差异都

会 影 响 个 体 的 共 情 , 具 体 包 括 关 系 亲 疏 (Zaki, 

2014)、对他人的情绪和心理状态的意识(Guastella 

et al., 2010)、调节情绪的能力(Eisenberg & Okun, 

1996)。本文发现怀旧情绪能够提高共情, 丰富了对

共情前因的研究。 

最后, 本文将品牌形象类型引入研究框架, 确

定了其在服务失误时怀旧对宽恕影响的调节作用, 

从品牌层面补充和完善了怀旧对宽恕影响的研究

视角。以往的研究发现高热情和高能力的品牌促进

消费者认同, 转化为好感(朱振中 等, 2020)。本研

究探讨怀旧对宽恕影响中品牌形象的调节作用, 拓

展了品牌形象类型这一重要变量在怀旧营销领域

的应用, 对现有的温暖型与能力型品牌形象的文献

进行了重要补充。 

6.3  实践意义 

本研究为企业提供了重要的实践指导。第一, 

本研究为企业怀旧营销提供了新的意义。以往怀旧

营销更多的是为了提高对品牌或产品的好感度, 而
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本研究发现怀旧营销本身是企业服务失误的一个

缓冲剂 , 可以帮助企业赢得消费者一定程度的宽

恕。同时, 本研究结果不只是针对那些以怀旧作为

品牌定位的企业。唤起怀旧的方式是多样的, 广告

语、海报、怀旧的装修风格、怀旧的点缀等, 都可

以起到效果, 不同定位的企业可以通过更加符合自

己定位的方式进行怀旧, 例如, 时尚的运动品牌每

年都会推“经典款”、“复古款”的单品, 肯德基每年

会推出经典的“嫩牛五方”等单品, 主打“复古美味”, 

起到了不错的营销效果。 

本文主要探讨了怀旧在营销实践中的积极作

用 , 但是怀旧营销实施不当 , 可能会引发消极后

果。例如, 实验 3 证实, 对于能力型企业而言, 怀

旧营销并不会促进消费者宽恕。由此可见, 如果怀

旧营销的实施方式不够恰当, 企业为了“怀旧营销”

而进行怀旧营销, 可能会使消费者觉得“人工生产、

刻意营造”, 适得其反。类似的, 如果品牌的形象定

位是时尚的, 在环境中大量增加怀旧因素可能格格

不入, 从而产生不利影响。 

最后, 怀旧营销似乎被视为企业的一剂“良方”, 

越来越多的企业依赖怀旧营销作为自己的“保护

伞”。但是事实上, 对于企业而言, 想要赢得消费者

的青睐, 最重要的是把产品和服务做好, 减少服务

失误, 如果只靠怀旧营销、却经常发生严重的服务

失误的话, 怀旧是起不到相应效果的。产品质量提

高、服务标准统一、加强服务人员的培训、减少严

重的服务失误, 是企业应当重视的问题。因此, 企

业应该对员工加强培训, 提高服务质量, 尽量减少

严重的服务失误给消费者带来的重大损失, 只有在

服务失误不严重的时候, 考虑其他的手段挽救偶发

的服务失误才有意义。 

6.4  局限和未来研究方向 

本文还存在一定的局限性, 有待后续研究的进

一步探索。首先, 本文探索了品牌形象类型和服务

失误严重性的调节作用, 但还有其他调节变量值得

研究。本文验证了怀旧对宽恕影响的中介是共情, 

可见, 自我与他人的关系在其中起到重要作用, 因

此, 自我建构的类型(朱振中 等, 2020)可能起调节

作用, 对于相依型自我建构的消费者, 他们更加考

虑他人, 怀旧对宽恕的效应可能更加显著; 而对于

独立型自我建构的消费者, 他们更加以自我为中心, 

怀旧对宽恕的效应可能消失。此外, 根据已有的研

究来看, 对怀旧促进宽恕这种效应可能具有调节作

用的变量还有解释水平理论(Construal level theory; 

杨颖, 朱毅, 2016)等, 可以在后续的研究中进行验

证。服务失误可以激活消费者的愤怒或恐惧情绪, 

愤怒情绪激活了以内疚框架为代表的促进定向, 而

恐惧情绪激活了以羞愧框架为代表的预防定向。与

情绪不匹配 (即 , 愤怒到羞愧 , 恐惧到内疚 )相比 , 

情绪匹配(即, 愤怒到内疚, 恐惧到羞愧)更能够促

进消费者宽恕(Ran et al., 2016)。对于不同类型的情

绪, 怀旧与不同的道歉方式是否会发生交互作用？

调节定向理论是否在怀旧与宽恕的影响中发挥作

用？这些也值得探讨。 

最后, 本文主要研究的是怀旧对消费情境中的

宽恕的作用, 更加关注消费者对于服务提供者或是

品牌的宽恕行为(Grégoire et al. 2009; Mittal et al., 

2008)。对于怀旧是否能够影响人际关系中的宽恕, 

本文在网络版附录中进行了初步的探索(详见网络

版附录 2), 结果发现, 怀旧也会提高人际关系中的

宽恕。未来的研究可以进一步探索, 怀旧对人际关

系中的宽恕的中介机制是否也是共情？在消费情

境中, 商家可能会为了缓解服务失误、提高消费者

共情, 从而想办法唤起怀旧。在人际关系中, 怀旧

会在怎样的契机下出现？又是如何发挥作用的？

这是未来值得深入挖掘和探讨的。 
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Remembering the past makes consumers easier to forgive: The influence of  
nostalgia on forgiveness and its internal mechanism in service failure 
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Abstract 

Memories of personal experiences, intimate interactions, and significant life events are examples of 

nostalgia. Nostalgia affects not only individuals’ cognitions and emotions but also their behaviors. One prosocial 

behavior that nostalgia might encourage is forgiveness, which is a process that involves decreasing unpleasant 

feelings and fostering amiable and positive attitudes toward others. We propose that nostalgia positively affects 

forgiveness. Furthermore, nostalgia can also affect empathy, an altruistic and other-focused emotional 

experience. Previous research has demonstrated that empathy leads consumers to view issues from the 

standpoint of service providers, thereby increasing their forgiveness. Thus, we propose that empathy mediates 

the effect of nostalgia on forgiveness. 

Six experiments were performed to test the proposed hypotheses. Experiment 1a (149 adults, 33 men) 

employed real restaurant decorations to activate nostalgia. Common service failure cases were utilized to 

measure consumers’ forgiveness. Experiment 1b (210 adults, 82 men) demonstrated that both individual and 

collective nostalgia promoted forgiveness. Experiment 2a (130 adults, 57 men) used snack ads to validate the 

mediating role of empathy in the effect of nostalgia on forgiveness. Furthermore, potential alternative 

explanations such as focalism, relaxation, self-esteem, and positive affect were excluded. Experiment 2b (130 

adults, 60 men) demonstrated that empathy was a mediator, and perceived severity was excluded. Experiments 3 

(300 adults, 142 men) and 4 (240 adults, 109 men) showed that brand image type (warmth vs. competence) and 

service failure severity moderated the effect of nostalgia on forgiveness. Specifically, for warm brands and for 

minor service failures, nostalgia promoted forgiveness. For competence brands and for severe service failures, 

there was no effect of nostalgia on forgiveness. 

In summary, Experiments 1a and 1b provided compelling evidence for the main effect of nostalgia in 

promoting forgiveness, as observed in real service failure scenarios. Experiments 2a and 2b demonstrated the 

critical role of empathy as a mediator, effectively eliminating alternative explanations such as focalism, 

relaxation, self-esteem, positive affect, and perceived severity. Finally, Experiments 3 and 4 confirmed the 

moderating role of brand image type and service failure severity, shedding light on the nuanced interaction 

between nostalgia and forgiveness under varying degrees of service failure. 

The current study investigated the relationship between nostalgia and forgiveness and found that 

individuals with high (vs. low) nostalgia perceptions are more forgiving, with empathy mediating this effect and 

brand image type and service failure severity moderating it. This study adds to the body of knowledge regarding 

the role of nostalgia and offers a new altruistic effect: increasing consumer forgiveness. Furthermore, this study 

contributes to the research on the antecedents of forgiveness. This study has substantial practical implications 

for marketing practitioners. Marketing managers can create more successful consumer interaction tactics by 

utilizing nostalgia. This approach helps them address service failures and provide better resolution. Marketing 

professionals can use this understanding to create more successful strategies for resolving customer complaints 

and increasing overall customer satisfaction by leveraging nostalgia’s potential to promote forgiveness. 

Keywords  nostalgia, forgiveness, empathy, brand image type, service failure severity 
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附录 1：实验中使用的量表及其他分析 

实验 1a 

怀旧操纵 

怀旧组 

请设想：您在周末光顾了一家街边的餐厅, 餐厅的

整体设计如下图所示。您点了几道招牌特色菜品之后 , 

在等菜的间隙仔细观察了该店的装修, 面前的餐具, 并

听到了该店播放的具有年代感的老歌。 

 

    
 

 
 

控制组 

请设想：您在周末光顾了一家街边的餐厅, 餐厅的

整体设计如下图所示。您点了几道招牌特色菜品之后 , 

在等菜的间隙仔细观察了该店的装修, 面前的餐具, 并

听到了该店播放的最近新出的歌曲。 
 

 

 
 

怀旧前测 

40 名被试(32 名女性, M 年龄 = 22.08, SD = 4.39)被随

机分为两组(怀旧组和控制组)完成前述任务。接着被试

被要求指出在看到这些图片之后他们多大程度上感受到

了以下情绪(1 = 非常不同意, 7 = 非常同意)：“我现在感

觉有点怀旧”, “现在我有怀旧的感觉” (7 点量表; α = 0.92, 

p < 0.001)。同时为了避免需求效应, 本实验测量了对餐

厅的评价、喜爱程度和期待感等：“觉得餐厅装修非常漂

亮”, “喜欢这家餐厅的装修”, “这种装修会让我对在这个

餐厅的用餐体验抱有很高的期待”。最后记录了被试的年

龄, 性别, 学历等人口统计信息。 

独立样本 t 检验结果显示, 相对于控制组(M 控制组 = 

3.53, SD = 1.40), 怀旧组的被试具有更高的怀旧情绪

(M 怀旧组 = 4.83, SD = 1.83; t(38) = 2.54, p = 0.019, 95%  

CI [0.22, 2.37], d = 0.78)。而不同实验组在餐厅评价, 喜

爱程度, 期待感上没有显著差异(评价：t(38) = 1.41, p = 

0.167, 95% CI [−0.30, 1.66], d = 0.46; 喜爱程度：t(38) = 

0.51, p = 0.612, 95% CI [−0.77, 1.29], d = 0.16; 期待感：

t(38) = 0.59, p = 0.562, 95% CI [−0.82, 1.49], d = 0.19)。 

怀旧操纵检验(Wildschut et al., 2006) (1 = 完全不

同意, 7 = 完全同意) 

我现在感觉有点怀旧。 

现在我有怀旧的感觉。 

餐厅服务失误情境消费者宽恕测量(1 = 完全不同

意, 7 = 完全同意) 

在你等待许久后, 你点的菜品到了, 这时你发现服

务员上错了其中的一道特色菜, 你指出后, 服务员表示

了抱歉并更换了正确的菜品。 

1. 我觉得服务员的错误是可以接受的。 

2. 我觉得服务员的错误是可以被原谅的。 

3. 我愿意原谅服务员的这个错误。 

实验 1b 

怀旧操纵(Wang et al., 2020) 

个体怀旧组 

(1)怀旧, 对过去的向往, 是一种经常经历的情感。 
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回想一件你生活中令你感到怀旧的事。具体来说 , 

这个事件应该是你独自经历的, 让你最怀旧一件事。 

简单地写下这件事。 

(2)写下与回忆事件相关的四个关键词。 

集体怀旧组 

(1)怀旧 , 是对过去你所在的集体和过去社会的向

往, 是一种经常经历的情感。 

回想一件你生活中令你感到怀旧的事。具体来说 , 

这个事件应该是你以一个特定的社会身份或作为群体成

员经历的, 让你最怀旧一件事。 

简单地写下这件事。 

(2)写下与回忆事件相关的四个关键词。 

控制组 

(1)回忆上周发生的一件普通的事情 , 以及你回忆

这件事情时的感觉。 

简单地写下这件事。 

(2)写下与回忆事件相关的四个关键词。 

管 道 修 理 工 迟 到 情 境 消 费 者 宽 恕 测 量 (Xie and 

Peng 2009) (1 = 一点也没有, 7 = 非常大程度上) 

你今早醒来时, 发现家里的水管堵了。你试图疏通

下水道, 但没用, 所以你呼叫了管道工。管道工估计将在

上午 11 点左右上门。所以你决定在家工作, 等管道工来。 

你等了很久, 终于, 管道工在 12 点左右出现了, 比

预计时间晚了一个小时。然后水管工开始修理。 

1. 我觉得这个修理工人不错。 

2. 我会原谅他。 

3. 我对这个修理工人的行为不满。 

实验 2a 

怀旧操纵 

怀旧组 

你收到一个广告推送, 打开一看, 是一个你儿时非

常喜欢的零食品牌： 

 

 

控制组 

你收到一个广告推送, 打开一看, 是一个你非常喜

欢的零食品牌： 
 

 
 

共情(Zhou et al., 2012) (1 = 一点也没有, 7 = 非常

大程度上) 

收到临期食品之后, 你多大程度上对这家店表现出

以下情绪？ 

1. 同情的？ 

2. 富有同情心的？ 

3. 心软的？ 

4. 温柔的？ 

网购商家邮寄临期食品情境消费者宽恕测量(Xie 

& Peng, 2009) (1 = 一点也没有, 7 = 非常大程度上) 

你充满期待的拆开快递, 却发现, 有几袋零食已经

涨袋了, 还有几天就要过期了。你赶紧看了看剩下的零

食, 发现大部分都只有不到 1 个月的保质期了。 

现在, 你有多喜欢这家店？ 

现在, 你有多讨厌这家店？ 

你多大程度上认为这家店的行为是无心的？ 

你多大程度上想原谅这家店？ 

广告的怀旧操纵检验(Wildschut et al., 2006) (1 = 

一点也不符合, 7 = 完全符合) 

看完广告之后, 我感觉有点怀旧。 

看完广告之后, 我有种怀旧的感觉。 

看完广告之后, 我怀念我小时候的时光。 

对当下的关注程度(Wilson et al., 2000) (1 = 一点

也没有, 7 = 非常大程度上) 

1. 当你完成写作任务的时候 , 你多大程度只专注

于你当下的生活? 

2. 当你完成写作任务的时候 , 你在多大程度上思

考了你未来的生活? 

感知到的放松(Huang et al., 2016) (1 = 非常放松, 

7 = 非常兴奋) 

1. 当你在脑海中回忆你描写的事件时 , 你多大程
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度上感到放松或是兴奋？ 

2. 思考这件事的过程在多大程度上是放松或兴奋

的？ 

自尊(You et al., 2020) (1 = 一点也没有, 7 = 非常

大程度上) 

1. 我觉得我是一个有价值的人。 

2. 我对自己采取积极的态度。 

3. 我相信我是一个有价值的人。 

积极情绪(Holak & Havlena, 1998) (1 = 一点也没

有, 7 = 非常大程度上) 

我感到… 

1=不快乐的, 7=快乐的 

1=不满意的, 7=满意的 

1=沮丧的, 7=充满希望的 

1=忧郁的, 7=满足的 

1=恼怒的, 7=愉悦的 

1=无聊的, 7=放松的 

实验 2b 

感知严重程度(Hess et al., 2003) 

你觉得这家店给你邮寄临期零食的行为是…… 

1.1=轻微的服务失误, 7=严重的服务失误 

2.1=重大的问题, 7=微小的问题 

3.1=微不足道的服务失误, 7=重大的服务失误 

实验 3 

品牌形象类型操纵 

温暖型品牌形象组 

劲爽坚持弘扬民族工业品牌, 让消费者在食品货架

上多一份国货的选择, 一直坚持传承企业文化, 主要生

产和经营干脆面、糖果等五大类产品 

能力型品牌形象组 

劲爽是中国食品工业二十大杰出企业之一, 劲爽集

团注册资金 10 亿元, 具有很强的生产实力, 主要生产和

经营干脆面、糖果等五大类产品。 

品牌形象类型操纵检验 (朱振中 , 刘福 , Haipeng 

(Allan) Chen, 2020) 

温暖型品牌(1 = 一点也不符合, 7 = 完全符合) 

1. 我觉得劲爽是一个有情怀的品牌。 

2. 我觉得劲爽是一个友善的品牌。 

3. 我觉得劲爽是一个热心的品牌。 

能力型品牌(1 = 一点也不符合, 7 = 完全符合) 

1. 我觉得劲爽是一个高质量的品牌。 

2. 我觉得劲爽是一个有竞争力的品牌。 

3. 我觉得劲爽是一个有能力的品牌。 

品牌形象类型前测 

前测采用 2(怀旧：高 vs.控制) x 2(品牌形象类型：

温暖型 vs.能力型)的组间实验, 200 名来自某中国大学样

本库的学生(129 名女性, M 年龄 = 21.88, SD = 2.91)被随机

分配到 4 个组之一完成如前所述的任务。之后被试完成

了品牌类型的操纵检验(朱振中, 刘福, Haipeng (Allan) 

Chen, 2020; 7 点量表; 1 = 一点也不符合, 7 = 完全符

合)。具体而言, 温暖型品牌的测量语句是：“我觉得劲爽

是一个有情怀的品牌”, “我觉得劲爽是一个友善的品牌”, 

“我觉得劲爽是一个热心的品牌” (α = 0.81, M = 4.79,  

SD = 1.03); 能力型品牌的测量语句是：“我觉得劲爽是

一个高质量的品牌”, “我觉得劲爽是一个有竞争力的品

牌”, “我觉得劲爽是一个有能力的品牌” (α = 0.88, M = 

4.22, SD = 1.12)。接着被试完成与实验 2a 相同的怀旧的

操纵检验(α = 0.92, M = 4.87, SD = 1.41)。最后记录了被

试的年龄, 性别, 学历等人口统计信息。 

通过 2(怀旧：高 vs.控制)x 2(品牌形象类型：温暖

型 vs.能力型)ANOVA 检验品牌形象的操纵。结果显示品

牌形象类型对温暖型品牌感知程度的主效应显著(F(1, 

196) = 12.88, p < 0.001, ηp
2 = 0.06), 温暖型品牌组的被试

(M = 5.05, SD = 0.98)感知到的温暖型品牌程度显著高于

能力型品牌组的被试(M = 4.54, SD = 1.02)。怀旧对温暖

型品牌感知程度的主效应不显著(F(1, 196) = 2.71, p = 

0.101, ηp
2 = 0.01), 怀旧与品牌形象类型的交互作用不显

著(F(1, 196) = 0.73, p = 0.394, ηp
2 = 0.004)。结果显示品牌

形 象 类 型 对 能 力 型 品 牌 感 知 程 度 的 主 效 应 显 著 (F(1, 

196) = 4.76, p = 0.030, ηp
2 = 0.02), 能力型品牌组的被试

(M = 4.38, SD = 1.11)感知到的能力型品牌程度显著高于

温暖型品牌组的被试(M = 4.04, SD = 1.10)。怀旧对能力

型品牌感知程度的主效应不显著(F(1, 196) = 0.00, p = 

0.997, ηp
2 < 0.001), 怀旧与品牌形象类型的交互作用不显

著(F(1, 196) = 3.11, p = 0.080, ηp
2 = 0.02)。这表明品牌类

型的操纵是成功的。 

通过 2(怀旧：高 vs.控制)x 2(品牌形象类型：温暖

型 vs.能力型)ANOVA 检验怀旧的操纵。结果显示怀旧对

感知到的怀旧程度的主效应显著(F(1, 196) = 4.24, p = 

0.041, ηp
2 = 0.02), 怀旧组的被试(M = 5.07, SD = 1.21)感

知到的怀旧程度显著高于控制组的被试(M = 4.66, SD = 

1.58)。品牌形象类型对感知到的怀旧程度的主效应不显

著(F(1, 196) = 0.03, p = 0.874, ηp
2 < 0.001), 怀旧与品牌

形象类型的交互作用不显著(F(1, 196) = 0.13, p = 0.723, 

ηp
2 = 0.001)。这表明怀旧的操纵是成功的。上述结果说明

通过情境设置激发怀旧情绪的操纵和品牌形象类型的操

纵是有效的。 
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实验 4 

怀旧操纵 

怀旧组 

请想象, 你进入一家餐厅, 点了几道特色菜。当你

在等待点菜时, 你观察了餐厅的装饰和菜肴, 并注意到

背景音乐是 80 年代和 90 年代的经典歌曲。 

菜单上写着：Carlo Cafe 为您提供正宗的美国菜的

味道, 把您带回有意义的珍贵时刻。 

请在下面的方框中写下你对这家餐厅的看法。特别

是, 你可以通过 Carlo Cafe 回忆一些有意义和珍贵的时刻。 
 

  
 

 
 

控制组 

请想象, 你进入一家餐厅, 点了几道特色菜。当你

在等待点菜时, 你观察了餐厅的装饰和菜肴, 并注意到

背景音乐是新的流行歌曲。 

菜单上写着：Carlo Cafe 为您提供当今时尚美食的

味道 , 这一刻和未来的每一刻 Carlo Cafe 都会与你在

一起。  

请在下面的方框中写下你对这家餐厅的看法。特别

是, 你可以想象未来与 Carlo Café 经历的一些时刻。 

  
 

 
 

服务失误严重性操纵 

轻微服务失误组 

你和一个朋友去 Carlo Cafe 吃饭。餐厅里挤满了人。

你点了你经常点的食物。然而, 这一次的食物有点咸。

你试着一边喝水一边吃, 但是过了一会儿, 你就吃不下

了。你有点不高兴, 决定把你的经历告诉服务员。 

在你阐明了你的经历后, 服务员拿走了那道有点咸

的菜, 并提出为你重新上菜。服务员说, 在你前面排了几

份订单, 他将尽快为你准备好食物。15 分钟之后你的菜

品被送了过来。当服务员上菜时, 你的朋友还在用餐。 

严重服务失误组 

你和一个朋友去 Carlo Cafe 吃饭。餐厅里挤满了人。

你点了你经常点的食物。然而, 这一次的食物非常咸。

你试着一边喝水一边吃, 但是过了一会儿, 你就吃不下

了。你很不高兴, 决定把你的经历告诉服务员。 

在你阐明了你的经历后, 服务员拿走了那道非常咸

的菜, 并提出为你重新上菜。服务员说, 在你前面排了几

份订单, 他将尽快为你准备好食物。然而, 一个小时之后

你的菜品才被送过来。当服务员上菜时, 你的朋友早已

经吃完了。 

数据分析：性别的调节作用检验 

为了检验性别是否调节怀旧对宽恕的影响, 以怀旧
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和性别为自变量, 宽恕为因变量, 对本文的 6 个实验分

别进行交互效应检验。结果发现, 实验 1a、1b、2a、3

和实验 4 中, 怀旧和性别的交互效应均不显著。只有实

验 2b 中, 怀旧与性别存在交互效应, 具体而言, 怀旧对

宽恕的主效应显著, 怀旧促进宽恕(M 控制组 = 2.46, SD = 

1.02; M 怀旧组 = 2.91, SD = 1.21; F(1, 126) = 4.92, p = 

0.028)。对于男性而言, 唤起怀旧促进消费者宽恕(M 控制组 = 

2.46, SD = 1.19; M 怀旧组 = 3.32, SD = 1.35; F(1, 126) = 

9.16, p =.003)。对于女性而言, 是否唤起怀旧对她们的宽

恕意愿的影响没有显著差异(M 控制组 = 2.46, SD = 0.91;  

M 怀旧组 = 2.46, SD = 0.85; F(1, 126) < 0.001, p =.994)。对

于控制组的被试, 男性(M = 2.46, SD = 1.19)与女性(M = 

2.46, SD = 0.91)的宽恕没有显著差异(F(1, 126) < 0.001, 

p = 1.00); 对于怀旧组的被试, 男性(M = 3.32, SD = 1.35)

的宽恕显著高于女性(M = 2.46, SD = 0.85; F(1, 126) = 

10.12, p =.002)。但是, 由于本研究其余 5 个实验中, 怀

旧与性别的交互效应均不显著, 而且, 实验 2a 与实验 2b

的样本、怀旧的操纵、服务失误的情境的实验材料相同, 

而实验 2a 中怀旧与性别的交互作用不显著, 因此认为实

验 2b 中怀旧与性别的交互效应可能是偶然的。综上, 在

怀旧对消费者宽恕的效应中, 性别不能起到调节作用。

具体结果如下表所示： 
 

附表 2  怀旧与性别的交互效应检验 

实验 样本量 怀旧对宽恕的主效应 性别对宽恕的主效应 怀旧与性别的交互效应 

实验 1a N = 149 F(1, 145) = 3.25, p = 0.074 F(1, 145) = 0.361, p = 0.549 F(1, 145) = 0.312, p = 0.577 

实验 1b N = 210 F(2, 204) = 5.57, p = 0.002 F(1, 204) = 6.75, p = 0.010 F(2, 204) = 1.56, p = 0.213 

实验 2a N = 130 F(1, 126) = 6.17, p = 0.014 F(1, 126) = 6.36, p = 0.013 F(1, 126) = 0.73, p = 0.394 

实验 2b N = 130 F(1, 126) = 4.92, p = 0.028 F(1, 126) = 4.96, p = 0.028 F(1, 126) = 4.96, p = 0.028 

实验 3 N = 300 F(1, 296) = 7.07, p = 0.008 F(1, 296) = 2.07, p = 0.151 F(1, 296) = 0.14, p = 0.712 

实验 4 N = 240 F(1, 236) = 8.13, p = 0.005 F(1, 236) = 1.36, p = 0.244 F(1, 236) = 1.71, p = 0.193 

  

附录 2：怀旧对人际关系冲突中起到
缓解作用 

正文主要研究的是怀旧对消费情境中的宽恕的作

用, 更加关注消费者与服务提供者或是品牌的宽恕行为

(Gre ´goire et al. 2009; Mittal et al., 2008)。在附录中, 我

们希望探索怀旧对人际关系中的宽恕的影响。我们认为, 

怀旧也会促进人际关系中的宽恕。 

1.1  预调研 

预调研的目的在于初步验证在怀旧能够提高个体

的宽恕, 缓解人际关系中的冲突。在本研究中, 我们将通

过测量被试的怀旧倾向和宽恕倾向, 验证怀旧与宽恕倾

向之间是否存在关联。我们尽可能多的使用不同的测量

宽恕的方法, 使我们的结论更稳健。 

1.1.1  流程与测量 

共计 75 名美国被试(37 名女性, M 年龄 = 34.85 岁, 

SD =11.05 岁)在美国亚马逊在线调查网站(mturk)上参与

了我们的研究。 

被试在电脑上独立完成我们的研究问卷。首先, 被

试需要完成测量个人怀旧(Nostalgia)倾向的量表——TPI 

(Time Perspective Inventory; Routledge et al., 2008)量表。

我们使用 TPI 量表中有关过去的部分来测量被试的怀旧

倾向, 共有 8 个语句(α = 0.780, M = 3.19, SD = 0.74), 例

如“我的过去给了我很大的快乐”、“我常常想做些跟以前

不一样的事”等等 ; 被试需要报告他们多大程度上同意

这些说法(5 点量表; 1 = 非常不同意, 5 = 非常同意)。 

接下来被试需要完成对他们宽恕(Forgiveness)倾向

的测量。我们使用了多种测量宽恕的方法, 其中包括哈

特 兰 德 宽 恕 量 表 (HFS, Heartland Forgiveness Scale; 

Thompson et al., 2005)、宽恕倾向性量表(Tendency to 

Forgive Scale; Brown, 2003) 以 及 回 避 动 机 量 表

(Avoidance Motivation Scale; McCullough et al., 1998)。其

中 HFS 包含 3 个分量表：测量宽恕自我倾向(Forgiveness 

of Self)的(α = 0.843, M = 4.53, SD = 1.26; 6 个语句, 例如

“虽然刚遇到困境时我会感觉很不好 , 但是随着时间的

推移我总能让自己平静下来 ”等 ), 测量宽恕他人倾向

(Forgiveness of Others)的(α = 0.867, M = 4.58, SD = 1.26; 

6 个语句 , 例如“我会一直惩罚一个我认为做错事了的

人”等), 以及测量宽恕情境倾向(Forgiveness of Situation)

的(α = 0.913, M = 4.33, SD = 1.36; 6 个语句, 例如“当事

情变糟而且原因不可控制时 , 我会陷入消极的想法之

中”等)。宽恕倾向量表也分成两个子量表：宽恕倾向性

量表(TTF, Tendency to Forgive; α = 0.834, M = 3.84, SD = 

1.31; 4 个语句, 例如“当别人伤害我时, 我往往很快就能

恢 复 过来”等 ), 以 及 对 宽 恕 的 态 度量 表 (ATF, Attitude 

Towards Forgive; α = 0.687, M = 4.84, SD = 0.93; 6 个语句, 

例如“我相信宽恕是好的道德品质”等)。回避动机量表是

TRIM (Transgression-related Interpersonal Motivation; 
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McCullough et al., 1998)中的一个分量表(α = 0.936, M = 

4.60, SD = 1.54; 7 个语句, 例如“我尽可能保持我们之间

的距离远一些”), 回避动机越低也就意味着宽恕越高 , 

便是愿意与之亲近, 回避与宽恕呈负相关关系。之所以

不选用报复动机(Revenge Motivation)分量表, 是因为在

我们在这个调研中没有设置特定的消费情境, 被试并没

有实施报复的动机 , 因而采取报复行动的概率比较小 , 

在后续实验中, 我们会测量被试的宽恕动机与报复动机, 

进一步验证我们的假设。所有这些测量都是使用 7 点量

表进行测量的(1 = 非常不同意, 7 = 非常同意)。最后被

试需要提供他们的人口统计相关信息, 同时回答他们对

于实验目的的看法。 

2.1.2  结果与分析 

(1)相关性检验 

附表 1 显示了怀旧倾向与宽恕之间的相关关系。怀

旧倾向与 HFS 的 3 个维度都有显著的正相关关系, 与宽

恕倾向和对宽恕的态度也有显著的正相关关系, 而与回

避动机呈显著的负相关关系。 
 

附表 1  怀旧倾向与各宽恕量表的相关系数 

变量 M SD 1 2 3 4 5 6 7 

1. 个人怀旧倾向 3.21 0.74 —             

2. 哈特兰德宽恕自我倾向 4.58 1.27 0.62** —           

3. 哈特兰德宽恕他人倾向 4.56 1.28 0.49** 0.63** —         

4. 哈特兰德宽恕情境倾向 4.38 1.33 0.66** 0.82** 0.66** —       

5. 哈特兰德宽恕倾向 4.51 1.16 0.66** 0.91** 0.85** 0.93** —     

6. 宽恕倾向性 3.79 1.33 0.48** 0.63** 0.64** 0.66** 0.72** —   

7. 对宽恕的态度 4.85 0.91 0.35** 0.45** 0.66** 0.47** 0.59** 0.35** — 

8. 回避动机 4.70 1.51 −0.42** −0.36** −0.41** −0.49** −0.47** −0.46** −0.21*

注：* 表示 p < 0.05, ** 表示 p < 0.01 

 

(2)主效应检验 

为了验证怀旧与宽恕的主效应, 我们使用回归分析

的方法来进行确认(见附表 2)。怀旧与多种宽恕的维度之

间主效应都显著。怀旧与 HFS 及其 3 个维度的主效应都

显著：怀旧与宽恕倾向(TTF)之间主效应显著(R2 = 0.23, 

b = 0.86, t(75) = 4.72, p < 0.001, 95% CI [0.50, 1.23]); 怀

旧与对宽恕的态度之间的主效应显著(R2 = 0.12, b = 0.43, 

t(75) = 3.19, p = 0.002, 95% CI [0.16, 0.70]); 怀旧与回避

动机之间的主效应显著(R2 = 0.18, b = −0.85, t(75) = 

−3.94, p < 0.001, 95% CI [−1.28, −0.42])。 

 

附表 2  模型结论汇总 

 R2 bTPI t p 

自变量：个人怀旧倾向        

因变量：        

哈特兰德宽恕自我倾向 0.38 1.05 6.74 0.000

哈特兰德宽恕他人倾向 0.24 0.85 4.82 0.000

哈特兰德宽恕情境倾向 0.43 1.17 7.41 0.000

哈特兰德宽恕倾向 0.43 1.02 7.46 0.000

宽恕倾向性 0.23 0.86 4.72 0.000

对宽恕的态度 0.12 0.43 3.19 0.002

回避动机 0.18 −0.85 −3.94 0.000

 

预调研通过测量不同的宽恕维度, 我们得到了一致

的结论个体怀旧倾向性越高则宽恕也越高, 两者呈显著

的正相关关系, 初步验证了怀旧与宽恕的关系。然而预

调研只是验证了人格特质中怀旧倾向与宽恕之间的相关

关系, 而非更直接的怀旧对宽恕影响的因果关系。因而

在接下来的实验中, 我们将通过操纵怀旧感知, 来进一

步验证因果关系。 

1.2  实验 1 

实验 1 我们将采用操纵自变量的方式, 更直接地验

证激活怀旧感对宽恕的影响。本实验采用了怀旧操纵法, 

通过让被试回忆怀旧事件激发怀旧感, 进而观察被试在

面临人际冲突时的宽恕选择。 

1.2.1  实验流程与测量 

共计 89 个中国大学在校生(55 名女性, M 年龄 = 20.70

岁, SD = 1.91 岁)在实验室参加了我们的实验。被试被随

机分为两组(怀旧组和控制组), 并在独立的情况下完成

实验。 

对于自变量的操纵, 我们使用 Huang 等人(2016)实

验 1 中使用的怀旧操纵方法, 在怀旧组, 被试会阅读下

面一段文字： 

“怀旧是一种对过去的感怀和向往。请回忆一件过

去的生活中对你有特殊意义的事件, 它可以让你感到怀

旧。请选择事件中让你感到最为感怀的一部分, 仔细的

回想怀旧事件的经过, 并让自己沉浸在回忆中。花一分
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钟的时间用心回忆和感受, 体会当时的你在事件中的感

觉。然后请在下面描述这段令你感到怀旧的经历, 并且

描述它是如何使你感到怀旧的。” 

在控制组被试会阅读下面的文字：“回想一件上周

在你的日常生活中发生的小事。尽量以一个旁观者的角

度来看待这件事情, 就像一个历史学家正在记录史实事

件一样。然后把这个生活中的小事件写在下面, 只写纯

事实和事件发生的细节, 尽量避免使用情绪化的词语进

行描述。” 

接 着 被 试 将 会 完 成 已 经 被 验 证 有 效 的 操 纵 检 验

(Wildschut et al., 2006), 包含 3 个语句：“我现在感觉有

点怀旧”, “现在我有怀旧的感觉”, “我能感受到我此刻在

怀旧” (7 点量表; 1 = 完全不同意, 7 = 完全同意; α = 

0.902, M = 5.37, SD = 1.72)。 

之后测量被试的宽恕。被试需要阅读一段对于特定

情境的叙述, 并被要求将他们自己代入情境中, 设想他

们就是情境中的主人公, 然后回答他们会如何处理情境

中的事件(5 点量表; 1 = 绝对不原谅, 5 = 绝对原谅)。我

们 使 用 的 是 实 际 生 活 中 的 可 能 的 情 境 , 这 个 情 境 是

Berry 等 人 (2001) 在 宽 恕 的 叙 述 性 测 量 (TNTF, 

Transgression Narrative Test of Forgiveness)中介绍的一

个情境(大致内容为一个远方亲戚来投奔你, 而他却与周

围邻居发生了冲突, 并且在无意中打伤了你, 之后向你

解释因为工作被拒才会这样)。 

最后被试需要提供性别、年龄等人口统计信息, 还

需要回答对本实验的实验目的的看法。 

1.2.2  实验结果与分析 

(1)操纵检验 

结果显示操纵是有效的 , 相对于控制组(Mcontrol = 

4.52, SD = 1.91), 怀旧组的被试报告了更高的怀旧程度

(Mnostalgia = 6.13, SD = 1.07; t(87) = 4.85, p < 0.001, 95% 

CI [0.95, 2.29], d = 1.03)。 

(2)主效应检验 

我们用宽恕情境的得分来表示被试所报告的宽恕。

使用独立样本 t 检验来进行主效应的分析。结论发现, 怀

旧组的被试(Mnostalgia = 3.26, SD = 1.15)在对本实验中的

情境的宽恕上要显著高于控制组(Mcontrol = 2.79, SD = 

1.22; t(87) = 1.87, p = 0.065, 95% CI [−0.03, 0.97], d = 

0.40)。 

实验 1 的结果说明, 激发了怀旧感的个体在面临人

际关系冲突时会表现地更加宽恕, 更容易选择原谅。 

通过预调研和实验 1 证明, 在人际关系中, 怀旧也

能够使个体更加宽恕, 这扩展了我们的研究。 

预调研和实验 1 中使用的量表 

预调研 

个 人 怀 旧 倾 向 量 表 ——TPI, 时 间 视 角 量 表

(Routledge et al., 2008) (1 = 非常不同意, 5 = 非常同意) 

你在多大程度上同意以下说法? 

1. 我的过去给了我很大的快乐。 

2. 我常常想做些跟以前不一样的事。a 

3. 总而言之, 我的过去有更多美好的回忆, 而不是

糟糕的回忆。 

4. 我常想起我生命中错过的美好事物 , 要是没错

过的话就好了。a 

5. 美好时光的回忆直接浮现在脑海里。 

6. 过去有太多不愉快的回忆, 我宁愿不去想。a 

7. 我怀念我的童年。 

8. 我会回想过去发生在我身上的不好的事情。a 
a 反向计分题目 

哈特兰德宽恕量表(Thompson et al., 2005) (1 = 几

乎完全不符合我自己, 5 = 完全符合我自己) 

在我们的生活中, 负面的事情可能会发生, 因为我

们自己的行为, 他人的行为, 或超出我们控制的环境。在

这些事件之后的一段时间里, 我们可能对自己、他人或

环境有消极的想法或感觉。想想你通常是如何应对这些

负面事件的, 用所提供的量表来最好地描述你通常如何

应对这类负面情况。 

自我宽恕倾向 

1. 虽然刚遇到困境时我会感觉很不好 , 但是随着

时间的推移我总能让自己平静下来。 

2. 我因为自己做过的消极的事情而怨恨自己。a 

3. 从做过的坏事中学习可以帮助我克服它们。 

4. 一旦我搞砸了事情, 我真的很难接受自己。a 

5. 随着时间的推移, 我开始理解自己所犯的错误。 

6. 我不会因为自己的感觉、想法、言行而停止对自

己的批评。a 

他人宽恕倾向 

1. 我会一直惩罚一个我认为做错事了的人。a 

2. 随着时间的推移, 我开始理解别人所犯的错误。 

3. 我会一直对伤害过我的人持不友好的态度。a 

4. 虽然别人在过去伤害过我 , 我最终还是能够将

他们视作好人。 

5. 如果别人对我不好, 我会持续对他们有不好的看

法。a 

6. 如果有人让我失望了, 我最终会忘掉的。 

环境宽恕倾向 

1. 当事情变糟而且原因不可控制时 , 我会陷入消
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极的想法之中。a 

2. 随着时间的推移 , 我可以理解我生活中的糟糕

情况。 

3. 如果我对生活中无法控制的情况感到失望 , 我

就会继续消极地看待它们。a 

4. 我最终能够平静地面对生活中的糟糕情况。 

5. 对我而言 , 我真的很难接受不是任何人的错导

致的消极境况。a 

6. 最终 , 我不再去想那些不受任何人控制的负面

想法。 

宽恕倾向量表  (Brown, 2003) (1 = 完全不同意 , 

5 = 完全同意) 

宽恕倾向性量表 

1. 当别人伤害我时, 我往往很快就能恢复过来。 

2. 如果有人冤屈了我, 我会在事后想很多。a 

3. 我总是心怀怨恨。a 

4. 当别人错怪我的时候 , 我的应对策略是原谅和

遗忘。 

对宽恕的态度量表 

1. 我相信宽恕是好的道德品质。 

2. 正义比仁慈更重要。a 

3. 做一个宽恕的人是令人钦佩的。 

4. 我完全不介意人们对伤害过他们的人生气。a 

5. 宽恕是软弱的表现。a 

6. 人们应该比现在更努力地工作 , 以摆脱他们所

遭受的错误。 

回避动机量表(McCullough et al., 1998) (1 = 完全

不同意, 7 = 完全同意) 

对于那些最近伤害过你的人, 你的态度是： 

1. 我尽可能保持我们之间的距离远一些。 

2. 生活中 , 我表现得就好像他 /她不存在、不在身

边一样。  

3. 我不信任他/她。 

4. 我发现很难对他/她热情相待。 

5. 我避开他/她。 

6. 我断绝了和他/她的关系。 

7. 我离他/她远远的。 

实验 1 

怀旧操纵 (Huang et al., 2016) 

怀旧组 

怀旧是一种对过去的感怀和向往。请回忆一件过去

的生活中对你有特殊意义的事件 ,  它可以让你感到怀

旧。请选择事件中让你感到最为感怀的一部分, 仔细的

回想怀旧事件的经过, 并让自己沉浸在回忆中。花一分

钟的时间用心回忆和感受, 体会当时的你在事件中的感 

觉。然后请在下面描述这段令你感到怀旧的经历, 并且

描述它是如何使你感到怀旧的。 

________________________________________________ 

________________________________________________ 
 

控制组 

回想一件上周在你的日常生活中发生的小事。尽量

以一个旁观者的角度来看待这件事情, 就像一个历史学

家正在记录史实事件一样。然后把这个生活中的小事件

写在下面, 只写纯事实和事件发生的细节, 尽量避免使

用情绪化的词语进行描述。 

________________________________________________ 

________________________________________________ 
 

怀旧操纵检验(Wildschut et al., 2006) (1 = 完全不

同意, 7 = 完全同意) 

1. 我现在感觉有点怀旧。 

2. 现在我有怀旧的感觉。 

3. 我能感受到我此刻在怀旧。 

宽恕的叙述性测试(TNTF) (Berry et al., 2001) (1 = 

绝对不原谅, 5 = 绝对原谅) 

有一天, 一个你从小就没见过面的远房表亲打电话

给你, 问他在找工作和公租房的时候能不能和你住在一

起。你说好的。他让你那天晚上去车站接他, 你照做了。

你们一起回忆了曾经一起度过的美好童年经历。第二天

早上, 你给了他一些关于找工作和租房的建议, 然后你

就去做你自己的事。那天晚上, 你回到家, 看到你的表弟

和一个邻居在家门口吵架。你表弟显然喝醉了, 满口脏

话。你问发生了什么事, 还没来得及认出你, 你表弟就朝

你扔了个瓶子, 砸破了你的头。警察来了, 经过一番扭

打 , 你 的表 弟 被带 走 , 你 去 了急 诊室 , 伤 口被 缝了 几

针。第二天下午, 你表弟从警察局打来电话。他说, 他

真的很抱歉 , 这不像他 , 但他很难过 , 因为他接连被拒

绝了三份工作。 

想象你自己在这样的情况下, 你原谅你的表弟的可

能性有多大。 
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