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【摘　 要】 跨界品牌联合现象日益盛行ꎬ 不仅给企业的营销理念和营销策略带来了新的

灵感ꎬ 也给消费者的消费心理与消费行为带来了重要影响ꎮ 面对不同整合度的跨界品牌联

合ꎬ 消费者会产生不同的认知反应ꎬ 并最终影响消费者的购买意愿ꎮ 通过 ４ 个实验发现ꎬ
相比低整合度ꎬ 高整合度的跨界品牌联合更能提高消费者购买意愿ꎬ 消费者感知创新会中介

跨界品牌联合整合度对消费者购买意愿的影响ꎬ 此外这一中介过程也会受到产品类型的调节

作用ꎬ 当联合产品类型是享乐品时ꎬ 跨界品牌联合整合度对消费者感知创新及购买意愿的影

响得到加强ꎮ 本文的研究结果不仅对深化和完善跨界品牌联合整合度对消费者购买意愿的影

响机制研究有重要的理论意义ꎬ 而且对企业开展跨界品牌联合营销有重要的实践意义ꎮ
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１􀆰 引言

跨界品牌联合是指不同行业的品牌在推出新产品时合作 (Ｂｅｓｈａｒａｔ ａｎｄ Ｌａｎｇａｎꎬ ２０１４ꎻ Ｎｇｕｙｅｎ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 近些年越来越多的企业都意识到了跨界品牌联合的优势并将其纳入业务模式创新ꎬ 推动

了品牌联合的实践探索ꎮ 例如ꎬ １９９７ 年ꎬ 麦当劳与迪士尼签订了为期十年的玩具分销合同ꎬ 消费者

购买麦当劳儿童乐园餐可以获得迪士尼玩具ꎬ 根据食品行业调查机构 Ｎｕｔｒｉｔｉｏｎ Ｎｉｂｂｌｅｓ 在 ２０１２ 年给

出的一份数据ꎬ 麦当劳每年售出的开心乐园餐达 ３０ 亿份ꎬ 通过开心乐园餐售出的玩具有 １５ 亿个ꎻ
２０１８ 年ꎬ 奶糖品牌大白兔和日化品牌美加净联合推出了大白兔奶糖味润唇膏ꎬ 上架一秒就被抢光ꎻ
２０２０ 年ꎬ 汽车品牌捷达和餐饮品牌小龙坎打造的 “捷达奋斗者号” 主题火锅店ꎬ 打破传统固有的营
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销方式ꎬ 吸引了大量消费者的关注ꎮ 从实践界来看ꎬ 跨界品牌联合遍布各个领域ꎮ
以往对于品牌联合的研究普遍认为ꎬ 联合伙伴在品牌形象、 品牌发源地、 产品等层面的关联性、

相似性或匹配性越强ꎬ 消费者可能具有更好的认知协调性及认知流畅性ꎬ 从而联合越可能获得良好

的效果 (Ｓｍａｌｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００７ꎻ Ｈｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 但值得注意的是ꎬ 其一ꎬ 实践界的实例表明ꎬ 通过

与不同行业品牌ꎬ 甚至是产品层面与品牌层面均具有差异性的企业结成联合伙伴关系ꎬ 也会给企业

带来积极的结果ꎮ 显然ꎬ 采用品牌联合中认知流畅与认知协调等机制解释跨界品牌联合的现象具有

局限性ꎬ 部分学者用联想需求理论、 灵感理论、 规范信念等对跨界品牌联合中消费者的品牌态度进

行了探究 (王德胜等ꎬ ２０２２ꎻ 简予繁等ꎬ ２０２１ꎻ 柯佳宁和王良燕ꎬ ２０２１)ꎬ 然而对跨界品牌联合推出

的产品取得良好营销效果的具体机制解释的研究仍显不足 (简予繁等ꎬ ２０２１)ꎮ 其二ꎬ 品牌联合的成

功取决于 “他的伙伴” (Ａｍａｌｄｏｓｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０００ꎻ Ｎｅｗｍｅｙｅｒ ａｎｄ Ｒｕｔｈꎬ ２０２０)ꎬ 具体而言ꎬ 品牌之间的

合作关系是品牌联合至关重要的影响因素ꎮ 这种合作关系体现在联合产品和合作品牌有意在形式和

功能上交织的程度ꎬ 称为整合度 (Ｎｅｗｍｅｙｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 然而大多数消费者层面的研究仅关注单

一类型的品牌联合 (例如捆绑品牌联合或成分品牌联合ꎻ Ｃａｏ ａｎｄ Ｓｏｒｅｓｃｕꎬ ２０１３ꎻ Ｓａｍｕｅｌｓｅｎ ａｎｄ
Ｏｌｓｅｎꎬ ２０１２ꎻ Ｔｓａｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４) 或品牌强度 (Ｒａｄｉｇｈｉｅｒｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４) 及主品牌指定 (Ｔｓａｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０１４) 的影响ꎬ 而缺乏对不同整合度是否以及如何影响消费者判断的探讨ꎮ 故本文对此展开研究ꎬ
即在跨界品牌联合情境下ꎬ 消费者是否会对不同联合整合度产生新的感知线索进而成为其购买意愿

的依据?
与这一问题紧密相关的是ꎬ 企业首先需要确定其选择联合的产品ꎬ 产品被视为品牌联合的关键

因素 (Ａｈｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０ꎻ Ｍａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８ꎻ Ｓｅｎｅｃｈａｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４ꎻ Ｓｉｍｏｎｉｎ ａｎｄ Ｒｕｔｈꎬ １９９８)ꎮ 依据不

同的划分标准ꎬ 产品一般可以分为搜索品和体验品、 享乐品和实用品、 放纵型和自律型产品、 高卷

入度和低卷入度产品等ꎮ 享乐品和实用品这两种类型的产品在消费特征方面有所不同ꎬ 并且受到不

同动机的驱使ꎮ 实际上ꎬ 跨界品牌联合中消费者的购买意愿与其内在的动机紧密相关ꎬ 而享乐品与

实用品作为联合产品类型对消费者的心理有着很大的影响ꎮ 因此ꎬ 探究联合产品类型对跨界品牌联

合整合度和消费者购买意愿之间关系的影响是本文要解答的第二个问题ꎮ
综上所述ꎬ 本文的创新之处在于在产品层面上ꎬ 将不同类型的跨界品牌联合按照联合产品在形

式和功能上整合的程度分为高、 低整合度两种ꎬ 探讨不同整合度的跨界品牌联合对消费者购买意愿

的影响机制ꎻ 并在此基础上ꎬ 引入 “联合产品类型” (享乐品 /实用品) 这一调节变量ꎬ 进一步探讨

了联合产品类型对跨界品牌联合整合度和消费者购买意愿之间关系的影响ꎮ 在跨界视域下ꎬ 越来越

多的企业通过跨界品牌联合展开丰富的营销活动ꎬ 本研究为企业如何开展跨界品牌联合来增强营销

效果提供了相应的建议ꎮ

２􀆰 理论背景与研究假设

２􀆰 １　 跨界品牌联合整合度与消费者购买意愿

跨界品牌联合是指两个不同行业、 相互独立但拥有平等商业地位的品牌在推出新产品时的合作ꎬ
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通过刺激老品牌创新ꎬ 拓展合作伙伴资源ꎬ 降低产品引进成本等实现销售额的提升 (Ａｈｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２００９)ꎮ 作为对合作伙伴资源的交换ꎬ 每个合作品牌 “放弃” 了对产品和市场的独立控制ꎬ 品牌间的

关系变成了联合成功与否的重要影响因素ꎮ 在品牌联合的研究中ꎬ 根据联合产品和合作品牌在形式

和功能上是否分离ꎬ Ｎｅｗｍｅｙｅｒ 等 (２０１８) 提出了整合度从高到低的六种品牌联合形式: 共同研发联

合 (ｃｏ￣ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ)、 元素品牌联合 (ｉｎｇｒｅｄｉｅｎｔ ｂｒａｎｄｉｎｇ)、 成分品牌联合 (ｃｏｍｐｏｎｅｎｔ ｂｒａｎｄｉｎｇ)、 捆

绑品牌联合 (ｂｒａｎｄ ｂｕｎｄｌｉｎｇ)、 共同促销联合 (ｃｏ￣ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ)、 同地品牌联合 (ｃｏ￣ｌｏｃａｔｉｏｎ) (如表 １
所示)ꎮ 本研究关注在跨界品牌联合情境下ꎬ 高、 低不同的整合度对消费者购买意愿的影响ꎮ

表 １ 品牌联合整合度划分及实例

形式不可分离 形式可分离

功能

不可分离

高整合度

共同研发联合: 蔻驰皮革的贝克家具

元素品牌联合: 含当妮柔顺剂的汰渍洗衣液

中整合度

成分品牌联合: 劳斯莱斯发动机的空客 Ａ３８０
捆绑品牌联合: 戴尔电脑和佳能打印机

功能

可分离

低整合度

共同促销联合: 带迪士尼玩具的开心乐园餐

同地品牌联合: 在沃尔玛出售赛百味三明治

无整合度

/

合作品牌之间的合作或互动程度会影响联合产品吸引力及消费者态度 (范秀成和张彤宇ꎬ
２００３)ꎮ 联合产品和合作品牌有意在形式和功能上交织的程度决定了整合度的高低 (Ｎｅｗｍｅｙｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０２０)ꎮ 高整合度的跨界品牌联合中ꎬ 合作品牌的属性融合在一起ꎬ 呈现一个可以同时消费的单一联

合产品ꎮ 例如ꎬ 运动品牌阿迪达斯和心率腕带品牌博能共同研发 (ｃｏ￣ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ) 的运动监测服装ꎬ
品牌之间完全融合在一起ꎬ 联合产品在形式和功能上不可能分开ꎮ 相反ꎬ 低整合度是产品的联合展

示ꎬ 这些品牌在形式上很大程度保持分离ꎬ 品牌几乎是完全独立的ꎬ 呈现的产品在功能上也可能是

分开的ꎬ 可能需要联合使用ꎬ 但不是必须的ꎮ 例如ꎬ 阿迪达斯服装和博能心率腕带的联合推广ꎬ 是

共同促销联合 (ｃｏ￣ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ) 的形式ꎬ 品牌保留了各自的形式、 功能和标识ꎮ 在跨界情境下ꎬ 高整

合度意味着合作品牌更好地将属性融合成一个形式和功能高度整合的产品ꎬ 以同时消费ꎮ 由于只有

一种产品并且是在高度整合中形成的ꎬ 每个合作品牌对联合产品的贡献是交织在一起的ꎬ 消费者更

加相信合作品牌各自的优势在联合产品中都会得到体现ꎬ 从而加强对联合产品的积极态度和评价ꎬ
使高整合度策略下推出的联合产品迅速被市场接受 (Ｌａｄｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６)ꎮ

消费者认为跨界产品会不同程度地整合合作品牌双方的优势、 提升产品质量ꎬ 并通过体会合作

品牌间的融合带来的创意和新鲜感 (周延风ꎬ ２０２１)ꎬ 更信任、 更易接受联合产品ꎬ 从而对联合产品

产生更为积极的评价ꎮ 但关于跨界品牌联合整合度对消费者购买意愿是否具有正向影响ꎬ 目前尚无

明确的研究结论ꎮ 综合现有关于跨界品牌联合相关研究成果ꎬ 本文认为跨界品牌联合整合度会正向

影响消费者购买意愿ꎬ 故本文提出以下假设:
Ｈ１: 在跨界品牌联合情境下ꎬ 整合度对消费者的购买意愿有正向影响ꎬ 相比低整合度ꎬ 高整合

度的跨界品牌联合更能促进消费者的购买意愿ꎮ
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２􀆰 ２　 感知创新的中介作用

消费者感知创新是指消费者对产品、 服务或企业其他形式创新的主观感知和判断 (Ｌｏｗｅ ａｎｄ
Ａｌｐｅｒｔꎬ ２０１５)ꎮ Ｃｈｉｕ 和 Ｋｗａｎ (２０１０) 研究认为ꎬ 在文化领域ꎬ 将看似没有关联的思想糅合在一起ꎬ
常常会产生创新的效果ꎮ 当企业推出文化混搭产品时ꎬ 消费者感受到企业创造的 “新鲜乐趣”ꎬ 进而

对混搭现象喜闻乐见 (彭璐珞ꎬ ２０１３)ꎮ 同样ꎬ 当不同行业的品牌进行跨界品牌联合时ꎬ 联合产品的

出现打破了消费者对原有产品和品牌的固有印象ꎬ 给消费者带来新鲜感和趣味性 (周延风ꎬ ２０２１)ꎮ
跨界品牌联合唤起消费者感知创新的主要原因在于ꎬ 相比常规的同行业品牌间的联合 (如装有 Ｉｎｔｅｌ
处理器的联想电脑)ꎬ 跨界品牌联合会在一定程度上增强消费者对品牌差异的感知ꎬ 同时打破消费者

的传统思维模式ꎬ 从而引发消费者的感知创新ꎮ
根据上文对跨界品牌联合整合度的讨论ꎬ 消费者在跨界品牌联合中感受到不同行业品牌紧密联

合与互动ꎬ 合作品牌通过对联合产品创新地诠释内涵ꎬ 实现了产品的跨界融合ꎬ 使消费者产生一种

不同于任何一个品牌的全新体验ꎬ 由于大部分消费者无法获得企业内部信息ꎬ 而是依据他们可得的

信息 (如产品信息) 感知企业的创新能力 (Ｇｉｂｓｏｎꎬ ２００８)ꎬ 本文认为ꎬ 消费者会把这种 “全新体

验” 作为可得的信息ꎬ 进而产生感知创新ꎮ 然而ꎬ 不同整合度的跨界品牌联合引发的消费者感知创

新也是不一样的ꎮ 借鉴李晓和党毅文 (２０１７) 对文化混搭产品的研究ꎬ 本文认为ꎬ 当不同行业的品

牌采用低整合度的方式联合在一起ꎬ 尽管因为不同行业的品牌同时呈现会让消费者产生新鲜感ꎬ 但

是这一过程中ꎬ 并没有新事物或新表征的产生ꎬ 不同行业的产品捆绑堆叠在一起ꎬ 品牌之间连接松

散ꎬ 容易让跨界品牌联合看起来不伦不类ꎬ 从而弱化消费者对低整合度跨界品牌联合的感知创新ꎮ
当消费者认为企业的跨界品牌联合是被迫做出来的ꎬ 甚至不会产生正面的情绪ꎮ 但是在高整合度下ꎬ
通过不同行业品牌的深入合作ꎬ 让合作品牌更好地跨界融合ꎬ 产品更好地整合ꎬ 合作品牌双方之间

紧密的合作关系能够强化消费者对合作双方强纽带关系认知 (王晓珍ꎬ ２０１９)ꎬ 消费者更可能将跨界

品牌联合产品当成合作品牌双方强强联合推出的别出心裁的创意之作ꎮ 因此ꎬ 可推断ꎬ 高整合度的

跨界品牌联合能唤起更强烈的消费者感知创新ꎬ 故本文提出以下假设:
Ｈ２: 在跨界品牌联合情境下ꎬ 相比低整合度ꎬ 高整合度的跨界品牌联合会引起更强烈的消费者

感知创新ꎮ
消费者感知创新以消费者为创新判断的主体ꎬ 消费者感知创新会显著影响消费者的品牌态度和

购买意愿 (Ｈｏｅｆｆｌｅｒ ａｎｄ Ｄａｈｌꎬ ２００４)ꎮ Ｍｕｋｈｅｒｊｅｅ 等 (２００１) 认为ꎬ 消费者感知创新会提高其对品牌

的满意度和忠诚度ꎬ 增加重复购买ꎮ 李晓和党毅文 (２０１７) 也证实了消费者感知创新正向影响消费

者对混搭产品的购买意愿ꎮ 朱強等 (２０１６) 发现产品创新性感知对新产品购买意愿有显著的正向影

响ꎮ 现有关于消费者视角的创新研究充分认可消费者感知创新对品牌态度和购买意愿的正向影响

(Ｄａｈｌ ａｎｄ Ｍｏｒｅａｕꎬ ２００２)ꎮ 因此ꎬ 本文认为ꎬ 消费者感知创新会对消费者购买意愿产生积极的影响ꎬ
消费者感知创新在跨界品牌联合整合度和消费者购买意愿的关系之间起到中介作用ꎮ 故本文提出以

下假设:
Ｈ３: 感知创新正向影响消费者的购买意愿ꎬ 并在跨界品牌联合整合度和消费者购买意愿的关系
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之间起中介作用ꎮ

２􀆰 ３　 联合产品类型的调节作用

为了探讨跨界品牌联合整合度影响消费者购买意愿的边界条件ꎬ 本研究对联合产品类型 (实用

品 ｖｓ􀆰 享乐品) 的作用展开讨论ꎮ 实用品给人带来理性实际效用ꎬ 往往是必需品ꎻ 而享乐品则给人

带来愉悦的体验和感受ꎬ 常常是非必需品 (Ｂａｂｉｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９４)ꎮ 消费者购买实用品以满足功能或实

际需要ꎬ 购买享乐品以满足情感需要ꎮ 这两种类型的产品在消费特征方面有所不同ꎬ 并且受到不同

动机的驱使ꎮ 实用品是认知驱动ꎬ 工具性和目标导向为主要消费特征ꎮ 相反ꎬ 享乐品以感觉、 体验

和想象为主要消费特征ꎬ 消费本身与感官的满足、 放纵的欲望、 乐趣与享受相关 (Ｂａｒｂｉｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
１９９４)ꎮ

正如在假设 Ｈ２ 中提到的那样ꎬ 高整合度的跨界品牌联合使消费者产生更强烈的感知创新ꎬ 进而

对联合产品产生了购买意愿ꎮ 跨界品牌联合产品同样会触及消费者对实用品和享乐品体验的记忆ꎮ
消费者对创新的总体评价ꎬ 由对产品概念的新颖性、 技术的新颖性和相对优势的感知产生ꎬ 影响消

费者的实用性 (认知) 和享乐性 (情感) 反应 (Ｌｏｗｅ ａｎｄ Ａｌｐｅｒｔꎬ ２０１５)ꎮ 实用品的购买被认为是一

种工作 (Ｂａｂｉｎꎬ １９９４)ꎬ 消费者在其中寻找更广泛、 更准确的信息以及更有性价比的方案ꎮ 享乐品

传递更多与个人追求、 情感价值相关的信息ꎬ 满足了个体的情感需求ꎬ 且涉及个体审美与追求的认

同和肯定情绪 (张德鹏等ꎬ ２０２１)ꎮ 一方面ꎬ 品牌联合中ꎬ 消费者对品牌的评价存在差异反映在品牌

态度的享乐层面ꎬ 而不是实用层面 (Ｇａｍｍｏｈ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００６)ꎮ 另一方面ꎬ 具有较高创新性的产品ꎬ 更

具有情感性ꎬ 可能会引发更高的享乐态度 (Ｌｏｗｅ ａｎｄ Ａｌｐｅｒｔꎬ ２０１５)ꎮ 因此ꎬ 当跨界品牌联合产品是

享乐品时ꎬ 往往具有更高的娱乐性和享受性ꎬ 能激发个体更强的积极反应ꎬ 调动积极情绪ꎮ 故推断ꎬ
当跨界品牌联合产品为享乐品时ꎬ 消费者与联合产品的情感连接被强化ꎬ 从而使感知创新在跨界品

牌联合整合度和消费者购买意愿关系中的中介作用增强ꎬ 故本文提出以下假设:
Ｈ４: 相比实用品ꎬ 联合产品是享乐品时ꎬ 跨界品牌联合整合度越高ꎬ 消费者感知创新度越高ꎬ

产生的购买意愿也越强ꎮ
综上ꎬ 本研究提出研究模型如图 １ 所示ꎮ

图 １　 研究模型
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３􀆰 实验 １

实验 １ 目的在于探究跨界品牌联合整合度对消费者购买意愿的影响ꎬ 即验证 Ｈ１ꎮ

３􀆰 １　 预实验

预实验的主要目的是确定实验材料中的跨界品牌联合产品ꎮ 首先ꎬ 通过阅读相关报纸、 杂志和

浏览网络信息等ꎬ 我们收集了真实存在的 ７２ 个跨界品牌联合实例ꎬ 最终选择了共同研发联合形式下

的 “ＺＨ 品牌牙膏和 ＲＴ 品牌奶糖联合研发推出一款奶糖味道牙膏进行销售” 作为高整合度情境ꎬ 并

把同地品牌联合形式下的 “ＺＨ 品牌牙膏和 ＲＴ 品牌奶糖摆放在一起销售” 作为低整合度情境ꎮ 其中

ＺＨ 和 ＲＴ 是我们虚构的品牌ꎬ 以尽量减少被试以前的品牌接触和相关经验的任何潜在混杂影响ꎮ 本

研究所选择的产品都被认为是可获得的 (不太昂贵)ꎬ 并且对样本有吸引力ꎮ 我们要求被试想象自己

处于一个购买的情境ꎬ 接着我们随机展示一种跨界品牌联合产品给被试ꎬ 并测量整合度ꎮ 由于本文

在产品层面开展研究ꎬ 整合度测量项选取 Ｎｅｗｍｅｙｅｒ 等 (２０１８) 的 ７ 级量表中与产品相关的三项ꎬ 包

括: “该产品在形式上相结合” “该产品在功能上相结合” 和 “该产品高度整合” ( “１” 代表非常不

认同ꎬ “７” 代表非常认同)ꎮ 最后进行统计分析并确定跨界品牌联合产品ꎮ
我们从北方某大学招募了 ２５ 名被试 (男生 １３ 人ꎬ 平均年龄 ２４􀆰 ５２ 岁)ꎮ 跨界品牌联合整合度的

信度分析结果显示ꎬ Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ７６４>０􀆰 ７０ꎬ 证明量表是可信的ꎮ 被试对 “ＺＨ 品牌牙膏和 ＲＴ 品

牌奶糖联合研发推出一款奶糖味道牙膏进行销售” 的整合度评分均值 Ｍ高整合度 ＝ ５􀆰 １７ꎻ 对 “ＺＨ 品牌

牙膏和 ＲＴ 品牌奶糖摆放在一起销售” 的整合度评分均值 Ｍ低整合度 ＝ ４􀆰 ０５ꎻ 二者之间的差异显著

(Ｆ (１ꎬ ２３) ＝ １０􀆰 ２７ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎮ 据此我们将 “ＺＨ 品牌牙膏和 ＲＴ 品牌奶糖联合研发推出一款奶糖

味道牙膏进行销售” 视为高整合度情境ꎬ 而将 “ＺＨ 品牌牙膏和 ＲＴ 品牌奶糖摆放在一起销售” 视为

低整合度情境ꎮ

３􀆰 ２　 正式实验设计

实验 １ 采用了高整合度 (共同研发联合) ｖｓ􀆰 低整合度 (捆绑品牌联合) 的单因素实验设计ꎬ
共分为两种实验情境ꎮ 我们从第一作者的朋友圈通过滚雪球的方式ꎬ 招募了 １０８ 名被试ꎬ 被试通过

选择自己生日月份是 “奇数” 还是 “偶数” 被随机分配到两个实验组ꎬ 并被要求想象自己处于一个

购买的情况ꎬ 接着我们按分组结果展示一种跨界品牌联合情境给被试ꎬ 产品的价格也被指出来ꎬ 以

使跨界品牌联合产品的交易方案更加现实 (Ｖａｒａｄａｒａｊａｎ ａｎｄ Ｍｅｎｏｎꎬ １９８８)ꎮ 产品价格与市场的平均

价格一致ꎬ 并与产品的图片一起呈现ꎮ
测量被试的购买意愿ꎬ 包括 “我会选择这个产品” “如果我的朋友需要牙膏ꎬ 我会把这个产品推

荐给他” “我会考虑把这个产品作为购买选择” 和 “这个产品可以很好地满足消费者的需求” (α ＝
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０􀆰 ９０７)ꎮ 随后ꎬ 为了检验预实验对整合度的操纵ꎬ 要求被试评价跨界品牌联合的整合度 (采用七点

量表ꎬ “１” 代表整合度低ꎬ “７” 代表整合度高)ꎮ 实验结束后ꎬ 被试提供个人信息ꎬ 包括性别、 年

龄和收入ꎬ 并获得实验报酬ꎮ

３􀆰 ３　 实验结果

实验共收回问卷 １０８ 份ꎬ 剔除全部为单一选项且答题时间太短、 逻辑不通等问题的无效样本ꎬ
有效问卷数量为 ９５ 份 (有效率为 ８８􀆰 ６３％)ꎬ 男性 ３８ 人 (４０％)ꎬ 平均年龄 ２５􀆰 ２０ 岁ꎮ

３􀆰 ３􀆰 １　 操纵检验

结果表明在高整合度实验组的被试对跨界品牌联合整合度的评价远高于低整合度实验组的被试

给出的评价 (Ｍ高整合度 ＝ ５􀆰 ７４ꎬ Ｍ低整合度 ＝ ４􀆰 ０３ꎬ Ｆ (１ꎬ ９３) ＝ ２２􀆰 ５３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 表明实验操纵成功ꎮ
３􀆰 ３􀆰 ２　 假设检验

进一步 ＡＮＯＶＡ 的结果显示ꎬ 相比低整合度实验组ꎬ 高整合度实验组的被试有更高的购买意愿

(Ｍ高整合度 ＝ ５􀆰 ２７ꎬ Ｍ低整合度 ＝ ４􀆰 １６ꎬ Ｆ (１ꎬ ９３) ＝ １０􀆰 ２３ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎮ 由此可见ꎬ 假设 Ｈ１ 成立ꎮ

３􀆰 ４　 小结

实验 １ 结果表明ꎬ 跨界品牌联合整合度会正向影响消费者的购买意愿ꎮ 具体而言ꎬ 相比低整合

度ꎬ 当跨界品牌联合整合度较高时ꎬ 引发消费者更加积极的购买意愿ꎮ 实验 ２ 将更换实验刺激物为

沐浴露ꎬ 继续检验主效应ꎬ 同时验证感知创新在其中的中介作用ꎮ 进一步ꎬ 通过加入控制组ꎬ 探究

对于未进行跨界品牌联合的产品ꎬ 被试会做出怎样的评价ꎮ

４􀆰 实验 ２

实验 ２ 目的在于在实验中加入未进行跨界品牌联合的控制组ꎬ 并且在验证主效应的基础上ꎬ 进

一步验证感知创新的中介机制ꎬ 即验证 Ｈ１、 Ｈ２ 和 Ｈ３ꎮ

４􀆰 １　 预实验

结合跨界品牌联合实例ꎬ 选择共同研发联合形式的 “某茶饮品牌和某个护品牌联合研发推出一

款芝士蜜桃味的沐浴露进行销售” 作为高整合度情境ꎻ 共同促销联合形式的 “某个护品牌的沐浴露

联合某品牌茶饮券共同出售” 作为低整合度情境ꎻ “某个护品牌的沐浴露” 作为不联合情境ꎮ 接着我

们给被试随机展示一种情境ꎬ 实验过程及测量量表与实验 １ 的预实验一致ꎮ 最后进行统计分析并确
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定跨界品牌联合产品ꎮ 结果表明ꎬ 被试对共同研发联合情境的整合度评分均值 Ｍ高整合度 ＝ ４􀆰 ９２ꎬ 共同

促销联合情境的整合度评分均值 Ｍ低整合度 ＝ ２􀆰 ８６ꎬ 二者之间差异显著 (Ｆ (１ꎬ ５６) ＝ ５０􀆰 ８１ꎬ ｐ <
０􀆰 ００１)ꎮ 据此我们将 “某茶饮品牌和某个护品牌联合研发推出一款芝士蜜桃味的沐浴露进行销售”
视为高整合度情境ꎬ 而将 “某个护品牌的沐浴露联合某品牌茶饮券共同出售” 视为低整合度情境ꎮ

４􀆰 ２　 正式实验设计

实验 ２ 采用了高整合度 ｖｓ􀆰 低整合度 ｖｓ􀆰 不联合的单因素实验设计ꎬ 共分为三种实验情境ꎮ 我们

从第三作者的课堂上招募了 ２００ 名被试ꎬ 被试通过从 “苹果” “香蕉” “橘子” 中选择一个喜欢的水

果后被随机分配到三个实验组ꎬ 被试被要求想象自己处于一个购买的情况ꎬ 接着我们按分组结果展

示一种跨界品牌联合情境给被试ꎬ 产品的价格也被指出来ꎬ 以使跨界品牌联合产品的交易方案更加

现实 (Ｖａｒａｄａｒａｊａｎ ａｎｄ Ｍｅｎｏｎꎬ １９８８)ꎮ 产品价格与市场的平均价格一致ꎬ 并与产品的图片一起呈现ꎮ
测量被试的购买意愿 (α ＝ ０􀆰 ８３８)ꎬ 测量被试的感知创新包括 “该产品比较有创意” 和 “该产

品与众不同” (α＝ ０􀆰 ７９２) (采用七点量表ꎬ “１” 代表非常不认同ꎻ “７” 代表非常认同)ꎮ 随后ꎬ 为

了检验对整合度的操纵ꎬ 要求被试评价这些跨界品牌联合整合度 (采用七点量表ꎬ “１” 代表整合度

低ꎬ “７” 代表整合度高)ꎮ 实验结束后ꎬ 被试提供个人信息ꎬ 包括性别、 年龄和收入ꎬ 并获得实验报

酬ꎮ

４􀆰 ３　 实验结果

实验共收回问卷 ２００ 份ꎬ 剔除全部为单一选项且答题时间太短、 逻辑不通等问题的无效样本ꎬ
有效问卷数量为 １９１ 份 (有效率为 ９５􀆰 ５％)ꎬ 男性 １００ 人 (５２􀆰 ３６％)ꎬ 平均年龄 ２４􀆰 ０１ 岁ꎮ

４􀆰 ３􀆰 １　 操纵检验

结果表明在高整合度实验组的被试对跨界品牌联合整合度的评价远高于低整合度实验组的被试

给出的评价 (Ｍ高整合度 ＝ ５􀆰 ４４ꎬ Ｍ低整合度 ＝ ３􀆰 ２２ꎬ Ｆ (１ꎬ １８９) ＝ １０６􀆰 ００ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 表明实验操纵成

功ꎮ
４􀆰 ３􀆰 ２　 假设检验

进一步 ＡＮＯＶＡ 的结果显示ꎬ 相比低整合度实验组和控制组ꎬ 高整合度实验组的被试有更高的购

买意愿 (Ｍ高整合度 ＝ ４􀆰 ９５ꎬ Ｍ低整合度 ＝ ３􀆰 ７６ꎬ Ｍ控制 ＝ ３􀆰 ５２ꎬ Ｆ (２ꎬ １８８) ＝ ２７􀆰 ５９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 而且ꎬ 相

比低整合度实验组和控制组ꎬ 高整合度实验组中被试产生的感知创新水平更高 (Ｍ高整合度 ＝ ５􀆰 ３５ꎬ
Ｍ低整合度 ＝ ４􀆰 ２２ꎬ Ｍ控制 ＝ ２􀆰 ５０)ꎬ 差异显著 (Ｆ (２ꎬ １８８) ＝ １０７􀆰 ２７ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 由此可见ꎬ 假设 Ｈ１
和 Ｈ２ 成立ꎮ 为检验假设 Ｈ３ꎬ 以消费者感知创新为自变量、 消费者购买意愿为因变量构建模型ꎮ 结

果表明ꎬ 模型显著有效 (Ｆ (１ꎬ １８９) ＝ ８１􀆰 ７８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 消费者感知创新对消费者购买意愿有很

强的正向影响ꎬ 因此ꎬ 假设 Ｈ３ 前半部分得到验证ꎮ 最后ꎬ 采用 Ｈａｙｅｓ 的 Ｐｒｏｃｅｓｓ 方法 (Ｂｏｌｉｎ ａｎｄ
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Ｈａｙｅｓꎬ ２０１４)ꎬ 在 ９５％的置信区间进行 ５０００ 次抽样ꎬ Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 取样方法为选择偏差校正的非参数百

分位法ꎮ 结果表明ꎬ 消费者感知创新中介了跨界品牌联合整合度对消费者购买意愿的影响 (ＬＬＣＩ ＝
０􀆰 １７０８ꎬ ＵＬＣＩ＝ ０􀆰 ７１９４ꎬ 不包含 ０)ꎬ 且中介效应值为 ０􀆰 ３５７９ꎬ 然而控制中介变量后ꎬ 跨界品牌联合

整合度对消费者购买意愿的影响不显著 (ＬＬＣＩ ＝ ０􀆰 ２９７１ꎬ ＵＬＣＩ ＝ １􀆰 １５３９ꎬ 不包含 ０)ꎬ 效应大小为

０􀆰 ７２５５ꎬ 表明感知创新对消费者购买意愿起到部分中介的作用ꎬ 中介效应的路径系数见图 ２ꎬ 假设

Ｈ３ 得到验证ꎮ

注: ∗∗表示 ｐ<０􀆰 ０１ꎬ ∗∗∗表示 ｐ<０􀆰 ００１ꎮ
图 ２　 消费者感知创新的中介效应

４􀆰 ４　 小结

实验 ２ 结果表明ꎬ 跨界品牌联合整合度会正向影响消费者对跨界品牌联合的感知创新ꎬ 进而影

响消费者的购买意愿ꎮ 具体而言ꎬ 相比低整合度ꎬ 当跨界品牌联合整合度较高时ꎬ 消费者感知创新

更强烈ꎬ 认为跨界品牌联合产品具有更高的创新性ꎬ 从而引发更加积极的购买意愿ꎮ 然而ꎬ 联合产

品类型也会对这一过程产生影响ꎬ 我们将通过实验 ３ａ 和实验 ３ｂ 进行检验ꎮ

５􀆰 实验 ３ａ

实验 ３ａ 的主要目的在于探究产品类型的调节作用ꎬ 即验证 Ｈ４ꎮ

５􀆰 １　 预实验

本次预实验的目的是选择合适的联合产品类型ꎬ 并确定实验材料中跨界品牌联合产品ꎮ 首先ꎬ
被试阅读有关 “实用品” 与 “享乐品” 的定义 (实用品给人带来理性实际效用ꎻ 享乐品能给人带来

愉悦的体验和感受)ꎮ 接着ꎬ 通过阅读并整理跨界品牌联合实例中的联合产品ꎬ 选择了 “香水、 奶

茶、 矿泉水、 运动鞋、 口红、 巧克力、 键盘” 提供给被试回答有关产品类型的问题 (采用七点量表ꎬ
“１” 代表实用品ꎬ “７” 代表享乐品)ꎬ 最后进行统计分析并确定跨界品牌联合产品的类型ꎮ 我们从
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北方某大学招募了 ２５ 名被试 (男生 １３ 人ꎬ 平均年龄 ２４􀆰 ５２ 岁)ꎮ 产品类型描述统计结果如表 ２ 所

示:

表 ２ 产品类型描述统计结果

香 水 奶 茶 矿泉水 运动鞋 巧克力 键 盘 润唇膏

均值 ５􀆰 ５６ ６􀆰 ００ １􀆰 ６４ ２􀆰 ３２ ５􀆰 １２ ２􀆰 ２０ ３􀆰 ００
样本方差 １􀆰 ７６ ０􀆰 ９２ ０􀆰 ８２ １􀆰 ６４ １􀆰 ４４ ２􀆰 ７５ ２􀆰 ５８

从表 ２ 可以看出ꎬ 键盘产品类型均值 ２􀆰 ２０ꎬ 巧克力均值 ５􀆰 １２ꎬ 这两种产品被试比较熟悉ꎮ 因此

我们最终选择巧克力和键盘作为以下实验的实验材料ꎮ
接下来ꎬ 结合跨界品牌联合实例ꎬ 选择共同研发联合形式下的 “某巧克力品牌和某键盘品牌联

合研发推出一款巧克力色彩外观的键盘进行销售” 作为高整合度实用产品情境ꎬ “某巧克力品牌和某

键盘品牌联合研发推出一款键盘造型外观的巧克力进行销售” 作为高整合度享乐产品情境ꎬ 并把同

地品牌联合形式下的 “某键盘品牌在某巧克力品牌的门店内进行销售” 作为低整合度实用产品情境ꎬ
“某巧克力品牌在某键盘品牌的门店内进行销售” 作为低整合度享乐产品情境ꎮ 我们给被试呈现以上

四种跨界品牌联合信息ꎬ 实验过程及测量量表与实验 １ 的预实验一致ꎮ 最后进行统计分析并确定跨

界品牌联合产品ꎮ 结果表明ꎬ 被试对共同研发联合情境的整合度评分均值 Ｍ高整合度 ＝ ４􀆰 ５０ꎬ 同地品牌

联合情境的整合度评分均值 Ｍ低整合度 ＝ ３􀆰 ６０ꎬ 二者之间的差异显著 (Ｆ (１ꎬ ２３) ＝ ７􀆰 ６８ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ
据此我们将共同研发联合视为高整合度情境ꎬ 而将同地品牌联合视为低整合度情境ꎮ

５􀆰 ２　 正式实验设计

本实验采用了 ２ (跨界品牌联合整合度: 高 ｖｓ􀆰 低) ×２ (联合产品类型: 实用 ｖｓ􀆰 享乐) 的组间

设计ꎬ 共分为四种实验情境ꎮ 我们从第一作者的朋友圈通过滚雪球的方式ꎬ 招募了 １７０ 名被试ꎬ 被

试通过从 “东” “西” “南” “北” 中选择一个喜欢的方位被随机分配到四个实验组ꎬ 被试被要求想

象自己处于一个购买的情况ꎬ 接着我们按分组结果展示一种跨界品牌联合情境给被试ꎬ 产品的价格

也被指出来ꎬ 以使跨界品牌联合产品的交易方案更加现实 (Ｖａｒａｄａｒａｊａｎ ａｎｄ Ｍｅｎｏｎꎬ １９８８)ꎮ 这些价

格与市场的平均价格一致ꎬ 并与产品的图片一起呈现ꎮ
实验材料中关于 “消费者购买意愿” “消费者感知创新” 和 “跨界品牌联合整合度” 的测量同

实验 ２ꎮ 跨界品牌联合产品类型采用七点量表测量 ( “１” 代表实用品ꎬ “７” 代表享乐品)ꎮ 实验结束

后ꎬ 被试提供个人信息ꎬ 包括性别、 年龄、 收入ꎬ 并获得实验报酬ꎮ

５􀆰 ３　 实验结果

实验共收回问卷 １７０ 份ꎬ 剔除全部为单一选项且答题时间太短、 逻辑不通等问题的无效样本ꎬ
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有效问卷数量为 １５０ 份 (有效率为 ８８􀆰 ２４％)ꎬ 男性 ６４ 人 (４２􀆰 ６７％)ꎬ 平均年龄 ２５􀆰 ５６ 岁ꎮ
５􀆰 ３􀆰 １　 操纵检验

对跨界品牌联合整合度和产品类型进行操纵检验ꎮ 结果表明在高整合度实验组的被试对跨界品

牌联合整合度的评价远高于低整合度实验组的被试给出的评价 (Ｍ高整合度 ＝ ５􀆰 ５７ꎬ Ｍ低整合度 ＝ ３􀆰 ７３ꎬ
Ｆ (１ꎬ １４８) ＝ ４２􀆰 ７０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 对刺激物联合产品类型操纵检验ꎬ 结果表明巧克力组产品类型

(Ｍ享乐品 ＝ ５􀆰 ４３)ꎬ 键盘组产品类型 (Ｍ实用品 ＝ ２􀆰 ５２)ꎬ 二者之间差异显著 (Ｆ (１ꎬ １４８) ＝ ３６３􀆰 ０６ꎬ ｐ<
０􀆰 ００１)ꎮ 因此ꎬ 本研究对跨界品牌联合整合度和联合产品类型的操纵是成功的ꎮ

５􀆰 ３􀆰 ２　 假设检验

通过 ＡＮＯＶＡ 分析对跨界品牌联合整合度和联合产品类型两个因素对消费者购买意愿的影响进行

检验ꎮ 结果表明ꎬ 整合度和产品类型交互作用显著 (Ｆ (１ꎬ １４８) ＝ ５􀆰 ２１ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ 简单效应分析

显示ꎬ 相比实用品ꎬ 跨界品牌联合产品是享乐品时ꎬ 高整合度的跨界品牌联合会使被试产生更强烈

的购买意愿 (Ｍ高整合度 ＝ ５􀆰 ６１ꎬ Ｍ低整合度 ＝ ４􀆰 １６ꎬ Ｆ (１ꎬ ８４) ＝ ２０􀆰 ４６ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 然而ꎬ 当跨界品牌联

合产品类型为实用品时ꎬ 面对高整合度和低整合度跨界品牌联合ꎬ 被试的购买意愿没有显著差异

(Ｍ高整合度 ＝ ３􀆰 ７９ꎬ Ｍ低整合度 ＝ ３􀆰 ５７ꎬ Ｆ (１ꎬ ６２) ＝ ０􀆰 ２５ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ６２３) (见图 ３)ꎮ

图 ３　 整合度与产品类型的交互效应对消费者购买意愿的影响

对消费者感知创新进行 ＡＮＯＶＡ 分析ꎬ 结果表明ꎬ 整合度和产品类型的交互效应显著 (Ｆ (１ꎬ
１４８) ＝ ８􀆰 ０８ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎬ 简单效应分析显示ꎬ 相比实用品ꎬ 跨界品牌联合产品是享乐品时ꎬ 高整合

度的跨界品牌联合会使被试产生更强烈的创新感知 (Ｍ高整合度 ＝ ６􀆰 ０３ꎬ Ｍ低整合度 ＝ ４􀆰 ３０ꎬ Ｆ (１ꎬ ８４) ＝
４２􀆰 ８４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 然而ꎬ 当跨界品牌联合产品为实用品时ꎬ 面对高整合度和低整合度跨界品牌联

合ꎬ 被试的感知创新不具备显著差异 (Ｍ高整合度 ＝ ４􀆰 ５０ꎬ Ｍ低整合度 ＝ ４􀆰 ０１ꎬ Ｆ (１ꎬ ６２) ＝ １􀆰 ８７ꎬ ｐ ＝
０􀆰 １８) (见图 ４)ꎮ
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图 ４　 整合度与产品类型的交互效应对消费者感知创新的影响

５􀆰 ４　 小结

实验 ３ａ 验证了假设 Ｈ４ꎬ 联合产品类型调节了跨界品牌联合整合度和消费者感知创新及购买意愿

的关系ꎮ 相比实用品ꎬ 跨界品牌联合产品为享乐品时ꎬ 整合度对消费者感知创新及购买意愿的影响

更大ꎮ

６􀆰 实验 ３ｂ

为了提高结果的稳健性ꎬ 实验 ３ｂ 选用两种整合度不同的跨界品牌联合产品ꎬ 通过广告语操控产

品的享乐属性与实用属性ꎬ 进一步验证联合产品类型的调节作用ꎮ 另外ꎬ 实验 ３ｂ 使用了真实的品

牌ꎬ 因此ꎬ 我们检验了品牌属性相关变量 (包括品牌熟悉度和品牌喜爱) 是否起到调节作用ꎮ

６􀆰 １　 预实验

本次预实验的目的是确定实验材料中跨界品牌联合产品以及对联合产品类型进行操纵ꎮ 结合跨

界品牌联合实例ꎬ 本研究选取真实品牌米蓓尔和洽洽进行跨界品牌联合ꎬ 选择 “含有瓜子精华的面

膜” 作为高整合度情境ꎬ “面膜瓜子连包” 作为低整合度情境ꎮ 在联合产品类型方面ꎬ 采用广告语

“深层滋润　 密集修护” 来启动被试的实用属性感知ꎬ “奢享水润 ＳＰＡ” 来启动被试的享乐属性感

知ꎮ 通过将联合产品与操纵广告语两两组合ꎬ 我们给被试呈现以上四种跨界品牌联合产品信息ꎬ 测

量整合度和产品类型 (流程同实验 ３ａ 预实验)ꎮ 最后进行统计分析并确定跨界品牌联合产品ꎮ 结果

表明ꎬ 被试对共同研发联合情境的整合度评分均值 Ｍ高整合度 ＝ ５􀆰 １３ꎬ 捆绑品牌联合情境的整合度评分
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均值 Ｍ低整合度 ＝ ３􀆰 ０３ꎬ 二者之间的差异显著 (Ｆ (１ꎬ ５９) ＝ ６２􀆰 ２６ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 被试对 “深层滋润 密

集修护” 的产品类型评分均值 Ｍ实用 ＝ ２􀆰 ８３ꎬ 对 “奢享水润 ＳＰＡ” 的产品类型评分均值 Ｍ享乐 ＝ ４􀆰 ７５ꎮ
二者之间的差异显著 (Ｆ (１ꎬ ５９) ＝ ２６􀆰 ３０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 据此我们将共同研发联合视为高整合度情

境ꎬ 而将捆绑品牌联合视为低整合度情境ꎬ 且将 “深层滋润　 密集修护” 描述下的面膜视为实用品ꎬ
“奢享水润 ＳＰＡ” 描述下的面膜视为享乐品ꎮ

６􀆰 ２　 正式实验设计

本实验采用了 ２ (跨界品牌联合整合度: 高 ｖｓ􀆰 低) ×２ (联合产品类型: 实用 ｖｓ􀆰 享乐) 的组间

设计ꎬ 共分为四种实验情境ꎮ 我们从国内一家大型知名网络调研平台ꎬ 招募了 ２５０ 名被试ꎬ 被试通

过从 “东” “西” “南” “北” 中选择一个喜欢的方位被随机分配到四个实验组ꎬ 被试被要求想象自

己处于一个购买的情况ꎬ 接着我们按分组结果展示一种跨界品牌联合情境给被试ꎬ 产品的价格也被

指出来ꎬ 以使跨界品牌联合产品的交易方案更加现实 (Ｖａｒａｄａｒａｊａｎ ａｎｄ Ｍｅｎｏｎꎬ １９８８)ꎮ 这些价格与

市场的平均价格一致ꎬ 并与产品的图片一起呈现ꎮ
实验材料中关于 “消费者购买意愿” (α＝ ０􀆰 ８４)、 “消费者感知创新” (α＝ ０􀆰 ７４)、 “跨界品牌联

合整合度” “跨界品牌联合产品类型” 的测量同实验 ３ａꎮ 品牌熟悉度的测量包含一个题项 “我听说

过 ‘米蓓尔’ 这个品牌” (１＝ “完全没有”ꎻ ７＝ “经常听说” )ꎮ 品牌喜爱的测量 (α ＝ ０􀆰 ７３) 包含

两个题项: “我对 ‘米蓓尔’ 这个品牌整体感受和评价是积极的” 和 “我长期购买 ‘米蓓尔’ 这个

品牌” (１＝ “极其不同意”ꎻ ７ ＝ “极其同意” )ꎮ 实验结束后ꎬ 被试提供个人信息ꎬ 包括性别、 年

龄、 收入ꎬ 并获得实验报酬ꎮ

６􀆰 ３　 实验结果

实验共收回问卷 ２５０ 份ꎬ 剔除全部为单一选项且答题时间太短、 逻辑不通等问题的无效样本ꎬ
有效问卷数量为 ２０３ 份 (有效率为 ８１􀆰 ２％)ꎬ 男性 １００ 人 (４９􀆰 ２６％)ꎬ 平均年龄 ２３􀆰 ４９ 岁ꎮ

６􀆰 ３􀆰 １　 操纵检验

对跨界品牌联合整合度和产品类型进行操纵检验ꎮ 结果表明ꎬ 在高整合度实验组的被试对跨界

品牌联合整合度的评价远高于低整合度实验组的被试给出的评价 (Ｍ高整合度 ＝ ５􀆰 ６２ꎬ Ｍ低整合度 ＝ ２􀆰 ５１ꎬ
Ｆ (１ꎬ ２０１) ＝ ５８３􀆰 ４２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 对联合产品类型操纵检验ꎬ 结果表明ꎬ “深层滋润 密集修护” 产

品类型评分均值 (Ｍ实用品 ＝ ２􀆰 ４８)ꎬ “奢享水润 ＳＰＡ” 产品类型评分均值 (Ｍ享乐品 ＝ ５􀆰 ３１)ꎬ 二者之间

差异显著 (Ｆ (１ꎬ ２０１) ＝ ５２２􀆰 ９８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 因此ꎬ 本研究对跨界品牌联合整合度和联合产品类型

的操纵是成功的ꎮ
６􀆰 ３􀆰 ２　 假设检验

通过 ＡＮＯＶＡ 分析ꎬ 结果表明ꎬ 品牌熟悉度与整合度、 产品类型三者交互作用不显著 (Ｆ (１ꎬ
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２０１) ＝ ０􀆰 ２１ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ６５２)ꎬ 品牌熟悉度和整合度 (Ｆ (１ꎬ ２０１) ＝ ０􀆰 ０５ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ８１９) 或产品类型

(Ｆ (１ꎬ ２０１) ＝ ３􀆰 ７４ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０５５) 两者交互效应均不显著ꎮ 品牌喜爱与整合度、 产品类型三者交互

作用不显著 (Ｆ ( １ꎬ ２０１) ＝ ２􀆰 ３６ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 １２６)ꎬ 品牌喜爱和整合度 (Ｆ ( １ꎬ ２０１) ＝ １􀆰 ２０ꎬ ｐ ＝
０􀆰 ２７６) 或产品类型 (Ｆ (１ꎬ ２０１) ＝ ２􀆰 ６２ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 １０７) 两者交互效应均不显著ꎮ 因此品牌熟悉度和

品牌喜爱均不具有调节效应ꎮ 而整合度和产品类型交互作用显著 (Ｆ ( １ꎬ ２０１) ＝ １０９􀆰 ５３ꎬ ｐ <
０􀆰 ００１)ꎮ 简单效应分析显示ꎬ 相比实用品ꎬ 跨界品牌联合产品是享乐品时ꎬ 高整合度的跨界品牌联

合会使被试产生更强烈的购买意愿 (Ｍ高整合度 ＝ ５􀆰 ６１ꎬ Ｍ低整合度 ＝ ４􀆰 １３ꎬ Ｆ (１ꎬ １００) ＝ ２８１􀆰 ６９ꎬ ｐ <
０􀆰 ００１)ꎻ 然而ꎬ 当跨界品牌联合产品类型为实用品时ꎬ 面对高整合度和低整合度跨界品牌联合ꎬ 被

试的购买意愿没有显著差异 (Ｍ高整合度 ＝ ３􀆰 ９６ꎬ Ｍ低整合度 ＝ ３􀆰 ５４ꎬ Ｆ (１ꎬ ９９) ＝ ２􀆰 ２０ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 １４１) (见图

５)ꎮ

图 ５　 整合度与产品类型的交互效应对消费者购买意愿的影响

对消费者感知创新进行 ＡＮＯＶＡ 分析ꎬ 结果表明ꎬ 品牌熟悉度与整合度、 产品类型三者交互作用

不显著 (Ｆ (１ꎬ ２０１) ＝ ０􀆰 １９ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ６６５)ꎬ 品牌熟悉度和整合度 (Ｆ (１ꎬ ２０１) ＝ ０􀆰 ０２８ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ８６８)
或产品类型 (Ｆ (１ꎬ ２０１) ＝ ０􀆰 ０５ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ８１７) 两者交互效应均不显著ꎮ 品牌喜爱与整合度、 产品类

型三者交互作用不显著 (Ｆ (１ꎬ ２０１) ＝ ０􀆰 ４０ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ５２８)ꎬ 品牌喜爱和整合度 (Ｆ (１ꎬ ２０１ ＝ ０􀆰 ７１)ꎬ
ｐ＝ ０􀆰 ４００) 或产品类型 (Ｆ (１ꎬ ２０１) ＝ ０􀆰 ０９１ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ７６３) 两者交互效应均不显著ꎮ 因此ꎬ 品牌熟

悉度和品牌喜爱均不具有调节效应ꎮ 整合度和产品类型的交互效应显著 (Ｆ (１ꎬ ２０１) ＝ ４１􀆰 １９ꎬ ｐ<
０􀆰 ００１)ꎮ 简单效应分析显示ꎬ 相比实用品ꎬ 跨界品牌联合产品是享乐品时ꎬ 高整合度的跨界品牌联

合会使被试产生更强烈的创新感知 (Ｍ高整合度 ＝ ６􀆰 １０ꎬ Ｍ低整合度 ＝ ４􀆰 ５０ꎬ Ｆ (１ꎬ １００) ＝ ２０６􀆰 ０４ꎬ ｐ <
０􀆰 ００１)ꎻ 然而ꎬ 当跨界品牌联合产品为实用品时ꎬ 面对高整合度和低整合度跨界品牌联合ꎬ 被试

的感知创新不具备显著差异 (Ｍ高整合度 ＝ ４􀆰 ８８ꎬ Ｍ低整合度 ＝ ４􀆰 ２４ꎬ Ｆ ( １ꎬ ９９) ＝ １􀆰 ６９ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 １９６)
(见图 ６)ꎮ
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图 ６　 整合度与产品类型的交互效应对消费者感知创新的影响

６􀆰 ４　 小结

实验 ３ｂ 进一步验证了假设 Ｈ４ꎬ 联合产品类型调节了跨界品牌联合整合度和消费者感知创新及

购买意愿的关系ꎮ 相比实用品ꎬ 跨界品牌联合产品为享乐品时ꎬ 整合度对消费者感知创新及购买意

愿的影响更大ꎮ

７􀆰 讨论

本文通过 ４ 个实验探讨了跨界品牌联合整合度对消费者购买意愿的影响及其内在机制和边界条

件ꎮ 研究结果显示ꎬ 跨界品牌联合整合度正向影响了消费者购买意愿ꎬ 消费者感知创新在上述影响

中发挥了中介作用ꎬ 即高整合度的跨界品牌联合使个体产生更强烈的感知创新ꎬ 继而提高其购买意

愿ꎮ 此外ꎬ 产品类型是跨界品牌联合整合度影响消费者购买意愿及感知创新的边界条件: 当联合产

品为享乐品ꎬ 整合度对消费者购买意愿及感知创新的影响会增强ꎻ 当联合产品为实用品ꎬ 整合度对

消费者购买意愿及感知创新的影响无显著差异ꎮ

７􀆰 １　 理论贡献

本文系统地梳理了跨界品牌联合整合度、 消费者感知创新、 联合产品类型以及消费者购买意愿

之间的内在关联ꎬ 研究结果对深化和拓展跨界品牌联合相关研究有重要的理论意义ꎮ
首先ꎬ 本文创新性地关注了消费者对涉及不同行业的品牌联合的认知和评估ꎬ 识别出了跨界品

牌联合整合度对消费者购买意愿的影响ꎮ 大量研究强调品牌联合的一致性或契合度ꎬ 如联合品牌相
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似性、 一致性会显著影响消费者对品牌联合的评价 (Ｓｅｎｅｃｈａｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４)ꎬ 但是并未提供关于跨界

品牌联合取得成功的机制ꎮ 本文在产品层面上ꎬ 将不同类型跨界品牌联合按照联合产品在形式和功

能上整合的程度分为高、 低整合度两种ꎬ 强调了企业进行跨界品牌联合时ꎬ 品牌合作关系紧密程度

的重要性ꎬ 即当品牌跨界合作越紧密ꎬ 整合度越高ꎬ 消费者购买意愿越强ꎮ 本文的研究结果为跨界

品牌联合积累了新的实证证据ꎬ 丰富和拓展了跨界品牌联合研究文献的主题与视角ꎮ
其次ꎬ 本文深入分析了跨界品牌联合使消费者产生更高的购买意愿的内在机制ꎬ 证实了消费者

感知创新的中介作用ꎮ 本文通过借鉴文化混搭相关研究 (李晓和党毅文ꎬ ２０１７)ꎬ 引入了消费者感知

创新这一中介变量ꎬ 解释了跨界品牌联合现象取得成功的内在机制ꎮ 研究结果显示ꎬ 高整合度的跨

界品牌联合会使消费者产生更高的购买意愿ꎬ 感知创新在其中起到了部分中介的作用ꎮ
最后ꎬ 本文探讨了联合产品类型的调节作用ꎮ 研究结果表明ꎬ 对不同类型的联合产品ꎬ 进行不

同整合程度的创造ꎬ 消费者的购买意愿会有差异: 高整合度享乐型跨界品牌联合产品会导致更强烈

的消费者感知创新ꎬ 进而提高购买意愿ꎻ 当联合产品类型为实用品ꎬ 无论整合度高低ꎬ 消费者的购

买意愿及感知创新没有显著差异ꎮ 结果进一步验证了享乐品的消费伴随着情感性ꎬ 即更容易使消费

者产生创新性感知ꎬ 进而产生购买意愿 (Ｌｏｗｅ ａｎｄ Ａｌｐｅｒｔꎬ ２０１５)ꎮ 本文丰富了跨界品牌联合整合度

影响效应边界条件的相关研究ꎬ 对跨界品牌联合中关于产品策略的研究进行了补充ꎮ

７􀆰 ２　 实践启示

企业普遍关注的是采取何种跨界品牌联合形式才能使市场收益最大化ꎬ 本文探究了跨界品牌联

合整合度对消费者购买意愿的影响ꎬ 这一研究结果对企业提升跨界品牌联合营销效果有着重要意义ꎮ
首先ꎬ 企业若能与不同行业的品牌进行跨界品牌联合ꎬ 不仅可以实现产品创新ꎬ 促进消费者的

购买意愿ꎬ 还有助于迅速赢得市场ꎮ 因此企业在寻求合作伙伴时ꎬ 可以放眼于各行各业ꎬ 而不仅局

限于与自身相似的企业或品牌声誉高的企业ꎮ
其次ꎬ 不同类型跨界品牌联合所呈现的不同整合度ꎬ 会使消费者对其产生不同的创新性感知ꎬ

进而影响购买意愿ꎮ 因此企业在进行跨界品牌联合时ꎬ 应结合自身产品的特点、 属性和功能ꎬ 敢于

在跨界品牌联合中研发高整合度的联合产品ꎬ 在市场竞争不断加剧的情境下带给消费者新的消费体

验ꎮ
最后ꎬ 企业在打造高整合度的跨界品牌联合时ꎬ 应选择享乐型的跨界品牌联合产品ꎬ 因为享乐

型产品更具有情感性ꎬ 更易唤起消费者感知产品的创新性进而使消费者产生购买意愿ꎮ

７􀆰 ３　 研究局限与展望

本文对跨界品牌联合整合度对消费者购买意愿的影响展开了实验研究ꎬ 但不可避免地存在一定

的局限性ꎮ
首先ꎬ 价格是消费者选购产品的重要因素之一ꎬ 但是本文在实验中没有考虑价格因素的影响ꎮ

在低整合度的情况下ꎬ 如品牌联合捆绑促销ꎬ 在更具有价格优势的情况下ꎬ 感知创新的中介效应是
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否仍然存在ꎬ 有待进一步验证ꎮ
其次ꎬ 现实生活中有很多跨界品牌联合的案例ꎬ 未来可以通过真实的企业、 品牌和产品销售数

据ꎬ 采用田野实验等方式在现实消费场景下进行研究ꎬ 挖掘跨界品牌联合中合作品牌间的其他关系

变量 (如联合持久度、 排他度等)ꎮ
最后ꎬ 许多跨界品牌联合没有成功实现预期的效果ꎮ 例如ꎬ 可口可乐未能与汤米􀅰希尔菲格

(Ｔｏｍｍｙ Ｈｉｌｆｉｇｅｒ) 建立高端时尚系列ꎻ 阿芙和福临门推出的卸妆油遭到消费者抵制ꎮ 因此ꎬ 虽然本文

发现跨界品牌联合整合度对消费者购买意愿的积极作用ꎬ 但鉴于其中的复杂关系ꎬ 未来的研究可以

去探索跨界品牌联合失败的原因ꎮ 例如ꎬ 从感知侵扰或者感知风险的视角展开研究ꎮ
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２０００ꎬ １９ (２) .
[１４] Ｂａｂｉｎꎬ Ｂ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｄａｒｄｅｎꎬ Ｗ􀆰 Ｒ􀆰 ꎬ Ｍｉｔｃｈꎬ Ｇ􀆰 Ｗｏｒｋ ａｎｄ / ｏｒ ｆｕｎ: Ｍｅａｓｕｒｉｎｇ ｈｅｄｏｎｉｃ ａｎｄ ｕｔｉｌｉｔａｒｉａｎ

ｓｈｏｐｐｉｎｇ ｖａｌｕｅ [Ｊ] . Ｔｈｅ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １９９４ꎬ ２０ (４) .
[１５] Ｂｅｓｈａｒａｔꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｌａｎｇａｎꎬ Ｒ􀆰 Ｔｏｗａｒｄｓ ｔｈｅ ｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｏｆ ｃｏｎｓｅｎｓｕｓ ｉｎ ｔｈｅ ｄｏｍａｉｎ ｏｆ ｃｏ￣ｂｒａｎｄｉｎｇ: Ｃｕｒｒｅｎｔ

ｆｉｎｄｉｎｇｓ ａｎｄ ｆｕｔｕｒｅ ｐｒｉｏｒｉｔｉｅｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｒａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１４ꎬ ２１ (２) .
[１６] Ｂｏｌｉｎꎬ Ｊ􀆰 Ｈ􀆰 ꎬ Ｈａｙｅｓꎬ Ａｎｄｒｅｗ Ｆ􀆰 Ｉｎｔｒｏｄｕｃｔｉｏｎ ｔｏ ｍｅｄｉａｔｉｏｎꎬ ｍｏｄｅｒａｔｉｏｎꎬ ａｎｄ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎａｌ ｐｒｏｃｅｓｓ

ａｎａｌｙｓｉｓ: Ａ ｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎ￣ｂａｓｅｄ ａｐｐｒｏａｃｈ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｅｄｕｃａｔｉｏｎａｌ Ｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔꎬ ２０１４ꎬ ５１ (３) .
[１７] Ｃａｏꎬ Ｚ􀆰 ꎬ Ｓｏｒｅｓｃｕꎬ Ａ􀆰 Ｗｅｄｄｅｄ ｂｌｉｓｓ ｏｒ ｔａｉｎｔｅｄ ｌｏｖｅ? Ｓｔｏｃｋ ｍａｒｋｅｔ ｒｅａｃｔｉｏｎｓ ｔｏ ｔｈｅ ｉｎｔｒｏｄｕｃｔｉｏｎ ｏｆ ｃｏ￣

ｂｒａｎｄｅｄ ｐｒｏｄｕｃｔｓ [Ｊ] . Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０１３ꎬ ３２ (６) .
[１８ ] Ｃｈｉｕꎬ Ｃ􀆰 Ｙ􀆰 ꎬ Ｋｗａｎꎬ Ｙ􀆰 Ｙ􀆰 Ｃｕｌｔｕｒｅ ａｎｄ ｃｒｅａｔｉｖｉｔｙ: Ａ ｐｒｏｃｅｓｓ ｍｏｄｅｌ [ Ｊ ] . Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ａｎｄ

Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２０１０ꎬ ６ (３) .
[１９] Ｄａｈｌꎬ Ｄ􀆰 Ｗ􀆰 ꎬ Ｍｏｒｅａｕꎬ Ｐ􀆰 Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ａｎｄ ｖａｌｕｅ ｏｆ ａｎａｌｏｇｉｃａｌ ｔｈｉｎｋｉｎｇ ｄｕｒｉｎｇ ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔ ｉｄｅａｔｉｏｎ

[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００２ꎬ ３９ (１) .
[２０] Ｇｅｙｌａｎｉꎬ Ｔ􀆰 ꎬ Ｉｎｍａｎꎬ Ｊ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｈｏｆｓｔｅｄｅꎬ Ｆ􀆰 Ｔ􀆰 Ｉｍａｇｅ ｒｅｉｎｆｏｒｃｅｍｅｎｔ ｏｒ ｉｍｐａｉｒｍｅｎｔ: Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｃｏ￣

ｂｒａｎｄｉｎｇ ｏｎ ａｔｔｒｉｂｕｔｅ ｕｎｃｅｒｔａｉｎｔｙ [Ｊ] . Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２００８ꎬ ２７ (４) .
[２１] Ｇａｍｍｏｈꎬ Ｂ􀆰 Ｓ􀆰 ꎬ Ｖｏｓｓꎬ Ｋ􀆰 Ｅ􀆰 ꎬ Ｃｈａｋｒａｂｏｒｔｙꎬ Ｇ􀆰 Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ｏｆ ｂｒａｎｄ ａｌｌｉａｎｃｅ ｓｉｇｎａｌｓ [ Ｊ] .

Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ａｎｄ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２００６ꎬ ２３ (６) .
[２２] Ｇｉｂｓｏｎꎬ Ｂ􀆰 Ｃａｎ ｅｖａｌｕａｔｉｖｅ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎｉｎｇ ｃｈａｎｇｅ ａｔｔｉｔｕｄｅｓ ｔｏｗａｒｄ ｍａｔｕｒｅ ｂｒａｎｄｓ? Ｎｅｗ ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｆｒｏｍ ｔｈｅ

ｉｍｐｌｉｃｉｔ ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ ｔｅｓｔ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００８ꎬ ３５ (１) .
[２３] Ｈｏｅｆｆｌｅｒꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｄａｈｌꎬ Ｄ􀆰 Ｗ􀆰 Ｖｉｓｕａｌｉｚｉｎｇ ｔｈｅ ｓｅｌｆ: Ｅｘｐｌｏｒｉｎｇ ｔｈｅ ｐｏｔｅｎｔｉａｌ ｂｅｎｅｆｉｔｓ ａｎｄ ｄｒａｗｂａｃｋｓ ｆｏｒ

ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｒｏｄｕｃｔ Ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２００４ꎬ ２１ (４) .
[２４] Ｈｏꎬ Ｈ􀆰 Ｃ􀆰 ꎬ Ｌａｄｏꎬ Ｎ􀆰 ꎬ Ｒｉｖｅｒａ￣Ｔｏｒｒｅｓꎬ Ｐ􀆰 Ｄｅｔａｎｇｌｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ａｔｔｉｔｕｄｅｓ ｔｏ ｂｅｔｔｅｒ ｅｘｐｌａｉｎ ｃｏ￣

ｂｒａｎｄｉｎｇ ｓｕｃｃｅｓｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｒｏｄｕｃｔ Ｂｒａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１７ꎬ ２６ (７) .
[２５] Ｌａｄｏꎬ Ｎ􀆰 ꎬ Ｃｅｓａｒｏｎｉꎬ Ｆ􀆰 ꎬ Ｈｏꎬ Ｈ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｇｅｎｄｅｒ ｉｎ ｃｏ￣ｂｒａｎｄｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｏｆ ｈｉ￣ｔｅｃｈ

ｂｒａｎｄｓ ａｎｄ ｌｕｘｕｒｙ [Ｍ] . Ｓｐｒｉｎｇｅｒꎬ ２０１６.
[２６] Ｌａｎｓｅｎｇꎬ Ｅ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｏｌｓｅｎꎬ Ｌ􀆰 Ｅ􀆰 Ｂｒａｎｄ ａｌｌｉａｎｃｅｓ: Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｃｏｎｃｅｐｔ ｃｏｎｓｉｓｔｅｎｃｙ [Ｊ] . Ｅｕｒｏｐｅａｎ

Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１２ꎬ ４６ (９) .
[２７] Ｌｏｗｅꎬ Ｂ􀆰 ꎬ Ａｌｐｅｒｔꎬ Ｆ􀆰 Ｆｏｒｅｃａｓｔｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ ｏｆ ｉｎｎｏｖａｔｉｖｅｎｅｓｓ [ Ｊ] . Ｔｅｃｈｎｏｖａｔｉｏｎꎬ ２０１５

(４５ / ４６) .
[２８] Ｍａꎬ Ｂ􀆰 ꎬ Ｃｈｅｎｇꎬ Ｆ􀆰 ꎬ Ｂｕꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｊｉａｎｇꎬ Ｊ􀆰 Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｂｒａｎｄ ａｌｌｉａｎｃｅ ｏｎ ｂｒａｎｄ ｅｑｕｉｔｙ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｃｏｎｔｅｍｐｏｒａｒｙ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０１８ꎬ １ (１) .
[２９] Ｍｕｋｈｅｒｊｅｅꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｈｏｙｅｒꎬ Ｗ􀆰 Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｎｏｖｅｌ ａｔｔｒｉｂｕｔｅｓ ｏｎ ｐｒｏｄｕｃｔ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００１ꎬ ２８ (３) .
[３０] Ｎｅｗｍｅｙｅｒꎬ Ｃ􀆰 Ｅ􀆰 ꎬ Ｖｅｎｋａｔｅｓｈꎬ Ｒ􀆰 ꎬ Ｒｕｔｈꎬ Ｊ􀆰 Ａ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ａ ｔｙｐｏｌｏｇｙ ｏｆ ｂｒａｎｄ ａｌｌｉａｎｃｅｓ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒ

ａｗａｒｅｎｅｓｓ ｏｆ ｂｒａｎｄ ａｌｌｉａｎｃｅ ｉｎｔｅｇｒａｔｉｏｎ [Ｊ] . Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｌｅｔｔｅｒｓꎬ ２０１８ꎬ ２９ (３) .
[３１] Ｎｅｗｍｅｙｅｒꎬ Ｃ􀆰 Ｅ􀆰 ꎬ Ｖｅｎｋａｔｅｓｈꎬ Ｒ􀆰 ꎬ Ｃｈａｔｔｅｒｊｅｅꎬ Ｒ􀆰 Ｃｏ￣ｂｒａｎｄｉｎｇ ａｒｒａｎｇｅｍｅｎｔｓ ａｎｄ ｐａｒｔｎｅｒ ｓｅｌｅｃｔｉｏｎ:

７８

朱越ꎬ 等
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Ａ ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ ａｎｄ ｍａｎａｇｅｒｉａｌ ｇｕｉｄｅｌｉｎｅｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｔｈｅ Ａｃａｄｅｍｉｃ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ
２０１４ꎬ ４２ (２) .

[３２ ] Ｎｅｗｍｅｙｅｒꎬ Ｃ􀆰 Ｅ􀆰 ꎬ Ｒｕｔｈꎬ Ｊ􀆰 Ａ􀆰 Ｇｏｏｄ ｔｉｍｅｓ ａｎｄ ｂａｄ: Ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ ｉｎ ｂｒａｎｄ ａｌｌｉａｎｃｅｓ [ Ｊ ] .
Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２０ꎬ ５４ (２) .

[３３] Ｎｇｕｙｅｎꎬ Ｈ􀆰 Ｔ􀆰 ꎬ Ｒｏｓｓꎬ Ｗ􀆰 Ｔ􀆰 ꎬ Ｐａｎｃｒａｓꎬ Ｊ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｍａｒｋｅｔ￣ｂａｓｅｄ ｄｒｉｖｅｒｓ ｏｆ ｃｏ￣ｂｒａｎｄｉｎｇ ｓｕｃｃｅｓｓ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２０ (１１５) .

[３４] Ｐａｙｄａｓ Ｔｕｒａｎꎬ Ｃ􀆰 Ｓｕｃｃｅｓｓ ｄｒｉｖｅｒｓ ｏｆ ｃｏ￣ｂｒａｎｄｉｎｇ: Ａ ｍｅｔａ￣ａｎａｌｙｓｉｓ [ Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ２０２１ꎬ ４５ (４) .

[３５] Ｒａｄｉｇｈｉｅｒｉꎬ Ｊ􀆰 Ｐ􀆰 ꎬ Ｍａｒｉａｄｏｓｓꎬ Ｂ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｇｒéｇｏｉｒｅꎬ Ｙ􀆰 ｅｔ ａｌ􀆰 Ｉｎｇｒｅｄｉｅｎｔ ｂｒａｎｄｉｎｇ ａｎｄ ｆｅｅｄｂａｃｋ ｅｆｆｅｃｔｓ:
Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ ｏｕｔｃｏｍｅｓꎬ ｉｎｉｔｉａｌ ｐａｒｅｎｔ ｂｒａｎｄ ｓｔｒｅｎｇｔｈ ａｓｙｍｍｅｔｒｙꎬ ａｎｄ ｐａｒｅｎｔ ｂｒａｎｄ ｒｏｌｅ [Ｊ] .
Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｌｅｔｔｅｒｓꎬ ２０１４ ꎬ ２５ (２) .

[３６] Ｓａｍｕｅｌｓｅｎꎬ Ｂ􀆰 Ｍ􀆰 ꎬ Ｏｌｓｅｎꎬ Ｌ􀆰 Ｅ􀆰 Ｔｈｅ ａｔｔｉｔｕｄｉｎａｌ ｒｅｓｐｏｎｓｅ ｔｏ ａｌｔｅｒｎａｔｉｖｅ ｂｒａｎｄ ｇｒｏｗｔｈ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ [ Ｊ] .
Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１２ꎬ ４６ (１ / ２) .

[３７] Ｓｅｎｅｃｈａｌꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｇｅｏｒｇｅｓꎬ Ｌ􀆰 ꎬ Ｐｅｒｎｉｎꎬ Ｊ􀆰 Ｌ􀆰 Ａｌｌｉａｎｃｅｓ ｂｅｔｗｅｅｎ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ａｎｄ ｆａｉｒ ｔｒａｄｅ ｂｒａｎｄｓ:
Ｅｘａｍｉｎｉｎｇ ｔｈｅ ａｎｔｅｃｅｄｅｎｔｓ ｏｆ ｏｖｅｒａｌｌ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｃｏ￣ｂｒａｎｄｅｄ ｐｒｏｄｕｃｔ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ
Ｅｔｈｉｃｓꎬ ２０１４ꎬ １２４ (３) .

[３８] Ｓｉｍｏｎｉｎꎬ Ｂ􀆰 Ｌ􀆰 ꎬ Ｒｕｔｈꎬ Ｊ􀆰 Ａ􀆰 Ｉｓ ａ ｃｏｍｐａｎｙ ｋｎｏｗｎ ｂｙ ｔｈｅ ｃｏｍｐａｎｙ ｉｔ ｋｅｅｐｓ? Ａｓｓｅｓｓｉｎｇ ｔｈｅ ｓｐｉｌｌｏｖｅｒ
ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｂｒａｎｄ ａｌｌｉａｎｃｅｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｂｒａｎｄ ａｔｔｉｔｕｄｅｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １９９８ꎬ ３５
(１) .

[３９] Ｓｍａｌｌꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｍｅｌｅｗａｒꎬ Ｔ􀆰 ꎬ Ｂｌｕｅｍｅｌｈｕｂｅｒꎬ Ｃ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｅｘｔｅｎｄｉｎｇ ｔｈｅ ｖｉｅｗ ｏｆ ｂｒａｎｄ ａｌｌｉａｎｃｅ ｅｆｆｅｃｔｓ
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２　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ Ｘｉｄｉａｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｘｉ􀆳ａｎꎬ ７１０１２６)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｔｈｅ ｉｎｃｒｅａｓｉｎｇ ｐｒｅｖａｌｅｎｃｅ ｏｆ ｃｒｏｓｓ￣ｃａｔｅｇｏｒｙ ｂｒａｎｄ ａｌｌｉａｎｃｅ ｈａｓ ｎｏｔ ｏｎｌｙ ｂｒｏｕｇｈｔ ｎｅｗ
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