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———品牌军工历史显著性对消费者品牌推崇的影响
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【摘　 要】 在 “军民融合” 背景下ꎬ 传承和发扬品牌的军工历史成为加强品牌建设的重

要方向ꎮ 现有研究探讨了军工和品牌历史带来的影响ꎬ 但鲜有研究从品牌军工历史显著性

的视角切入ꎮ 本研究基于社会认知理论ꎬ 通过三项实验探讨品牌军工历史显著性对消费者

品牌推崇的作用机制ꎮ 结果表明ꎬ 高显著的品牌军工历史 (ｖｓ􀆰 低显著) 能够使消费者产生

更积极的品牌推崇ꎬ 国家贡献感和品牌钦佩感起链式中介作用ꎻ 市场表现起调节作用ꎬ 即

当品牌市场表现良好时ꎬ 由高显著的军工历史 (ｖｓ􀆰 低显著 ｖｓ􀆰 无军工历史) 带来的国家贡

献感可以产生更高的品牌钦佩感ꎬ 进而产生更积极的品牌推崇ꎻ 当市场表现欠佳时ꎬ 军工

历史显著与否并无明显差异ꎬ 但提及军工历史比不提及军工历史好ꎮ 本研究拓展了品牌军

工历史与品牌推崇的理论研究ꎬ 也为企业利用品牌军工历史制定营销策略的实践提供了指

导ꎮ
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１􀆰 引言

在 “加强品牌建设ꎬ 彰显文化自信” 浪潮的推动下ꎬ 军民融合发展战略被赋予了新的时代内涵ꎬ
全面继承和发扬军工历史的光荣传统与精神品质成为建设 “强军文化” 的重要方向ꎮ 为了凸显品牌

的独特竞争优势ꎬ 具有军工历史背景的企业往往会将军工历史元素融入品牌形象打造的过程ꎬ 以吸

引消费者注意ꎬ 如 “强军路上” 的东风汽车、 “护航中国航天” 的北京汽车、 “传承英雄本色” 的伊
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力特等ꎮ 过往的文献表明ꎬ 军工历史作为一种特殊的品牌历史及身份象征ꎬ 对于建立独特的品牌形

象具有重要作用 (Ａｖｅｒｓａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３)ꎮ 然而ꎬ 值得注意的是ꎬ 企业与军工的关联在一定程度上会

引发个体对武器、 战争和冲突等的联想ꎬ 从而对企业发展带来不利影响 (Ｓｈｅｉｋｈ ＆ Ｌｉｍꎬ ２０１５)ꎮ 结

合现实情境也发现ꎬ 一些具有军工背景的品牌会大力渲染其军工历史ꎬ 而有些品牌则并不凸显ꎮ 那

么ꎬ 对于具有军工历史背景的品牌来说ꎬ 是否应当强调其军工历史? 何时强调会对品牌带来更加积

极的效果呢?
品牌军工历史是一种与军队历史、 军工事迹、 国防安全等相关的军工历史背景ꎬ 是一种特殊的

品牌历史ꎮ 作为企业在长期发展过程中积累的文化、 技术、 声誉及象征意义ꎬ 品牌历史通常会成为

企业进行战略调整和营销宣传的重要视角ꎮ 已有的研究表明ꎬ 凸显品牌的辉煌历史可以使品牌更加

具有说服力 (Ｋｅｌｌｅｒꎬ ２０２３)ꎻ 讲述品牌的起源发展史会让消费者对品牌产生积极的联想 (Ｌｕｎｄｑｖｉｓｔ
ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１３)ꎻ 在广告中凸显产品破旧的历史身份能够提高产品需求 (Ｋａｍｌｅｉｔｎｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎮ 与

品牌历史这一概念相近但又不同的是品牌背景ꎬ 已有学者探讨了强调品牌的 Ｂ２Ｂ 行业背景会影响消

费者对 Ｂ２Ｃ 延伸产品的评价 (Ｚｈｏｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎻ 分享品牌创始人的背景故事能够增强消费者对品

牌的真实性感知 (Ｈａｍｂｙ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎮ 可见ꎬ 学者们已经探讨了在品牌宣传中突显品牌历史和品

牌背景对品牌及消费者带来的影响ꎮ 然而ꎬ 品牌军工历史这一特殊的品牌历史和身份背景得到的关

注较少ꎮ 目前关于军工的研究更多集中在探讨与军工相关的要素带来的影响ꎬ 例如借助军事技术来

创造潜在的商业机会 (Ｎｅｌｄｅｒꎬ ２０１３)、 从军经历可以促进企业家履行社会责任 (李大元等ꎬ ２０２３)、
对军事主题产品的消费能够带来积极情绪 (Ｋｕｍａｒꎬ ２０２３) 等ꎬ 较少有研究从品牌军工历史显著性的

角度探讨其对品牌和消费者带来的影响ꎮ 对于具有军工背景的品牌来说ꎬ 其是否应当凸显品牌的军

工历史、 何时凸显会更好ꎬ 这对于企业制定和调整宣传策略是非常重要的ꎮ
基于此ꎬ 本研究以社会认知理论为基础ꎬ 探讨高显著与低显著的品牌军工历史对消费者品牌推

崇的影响机制ꎮ 首先ꎬ 研究验证了高显著的品牌军工历史 (ｖｓ􀆰 低显著) 能够使消费者产生更积极的

品牌推崇ꎬ 探讨了国家贡献感和品牌钦佩感在其中的链式中介作用ꎻ 其次ꎬ 研究关注了市场表现

(良好 ｖｓ􀆰 欠佳) 的调节作用ꎬ 探讨了强调品牌军工历史的边界条件ꎮ 研究结论不仅有助于拓展品牌

军工历史的相关研究ꎬ 同时也为品牌借助军工历史进行赋能提供了指导性建议ꎮ

２􀆰 理论基础与研究假设

２􀆰 １　 品牌军工历史的相关研究

品牌历史是指品牌在长期发展过程中积累的声誉、 传统及象征意义ꎬ 是构成品牌资本的重要元

素 (Ｕｒｄｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００７)ꎮ 品牌历史在企业品牌战略的实施中具有关键作用ꎬ 当品牌背后的身份被淡

化且未找到战略重点时ꎬ 可以将品牌历史作为突破口 (Ｃｏｏｐｅｒ ＆ Ｍｅｒｒｉｌｅｅｓꎬ ２０１５)ꎮ 例如ꎬ 阿迪达斯

在遭遇重大危机后ꎬ 通过回顾品牌历史并制定新的战略计划ꎬ 最终使品牌重新获得竞争地位

(Ｉｇｌｅｓｉａｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 一些学者的研究表明ꎬ 品牌的辉煌历史是一种无形资产ꎬ 能使品牌获得竞争
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优势 (Ｋｅｌｌｅｒꎬ ２０２３)ꎻ 讲述品牌的起源故事能够提高消费者的品牌体验并产生积极的品牌联想

(Ｌｕｎｄｑｖｉｓｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１３)ꎻ 在广告中强调产品曾经破旧的历史能激发消费者的灵感ꎬ 从而提高消费者

对再回收利用产品的需求 (Ｋａｍｌｅｉｔｎｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎮ 可见ꎬ 品牌历史往往可以作为品牌某种身份的

象征ꎬ 引发消费者的关注并对品牌产生影响ꎮ 品牌军工历史是指具有军工背景的品牌在长期发展中

形成的历史身份、 技术积累和文化象征ꎮ 已有文献表明ꎬ 军工历史作为一种特殊的品牌历史对品牌

发展具有积极影响 (Ａｖｅｒｓａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３)ꎮ 然而ꎬ 目前在消费者研究和品牌管理领域探讨品牌军工

历史的研究较少ꎬ 是否应当凸显品牌的军工历史亟待解答ꎮ
现有文献探讨了与军工相关的要素在商业环境中的重要价值ꎬ 例如ꎬ 利用军事技术来挖掘市场

潜力 (Ｎｅｌｄｅｒꎬ ２０１３)ꎬ 将军事技术注入民用产品开发以促进军事和商业的融合发展 ( Ｃｏｌｌｏｐｙꎬ
２００４)ꎮ 也有学者认为ꎬ 具有从军经历的高管更愿意履行社会责任 (李大元等ꎬ ２０２３)ꎮ Ｃａｒｄｅｌｌｏ 等

(１９９６) 的研究表明ꎬ 消费者对军用食品的品质、 营养价值具有较高的评价ꎮ Ｋｕｍａｒ 等 (２０２３) 则认

为对军事主题产品的消费提升了购买者的身份认同ꎮ 可见ꎬ 学者们已经意识到军工在商业发展和产

品消费中的重要作用ꎮ 然而ꎬ 这些研究更多集中在凸显军事技术、 军旅经历、 军用食品等与军工相

关的要素上ꎬ 较少有研究从品牌军工历史显著性的角度探讨其对消费者带来的影响ꎮ 显著性是指某

个对象的特征、 符号或信息的突显程度 (Ｈａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１０)ꎮ 品牌标识显著性描述了品牌标识在多大

程度上能被消费者注意和识别 (冯文婷等ꎬ ２０２２)ꎬ 植入式广告中品牌显著性描述了品牌信息出现在

广告中的尺寸大小、 占据空间、 时长等 (周南等ꎬ ２０１４)ꎬ 品牌过去身份的显著性强调了品牌过去破

旧身份的突显程度 (Ｋａｍｌｅｉｔｎｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎮ 研究借鉴 Ｋａｍｌｅｉｔｎｅｒ 等 (２０１９) 对品牌过去身份显著

性的定义ꎬ 结合研究的具体情境ꎬ 将品牌军工历史显著性定义为: 品牌所承载的军工历史要素 (包
括军工技术、 军工文化、 军工事迹等) 的突出程度ꎬ 这种显著性可能源于品牌的起源、 创始人的背

景、 品牌的价值观或者品牌过去的活动和影响等方面ꎮ 对于具有军工历史背景的企业来说ꎬ 是否应

当强调品牌的军工历史对于企业发展具有重要价值ꎮ

２􀆰 ２　 军工历史显著性对品牌推崇的影响

品牌推崇 (ｂｒａｎｄ ｅｖａｎｇｅｌｉｓｍ) 又被称为 “品牌传福音” 或 “品牌布道”ꎬ 是品牌支持行为的一

种强烈表达形式ꎬ 具体是指消费者对特定品牌具有强烈的认同感和忠诚度ꎬ 包括品牌推荐意愿、 购

买意愿和反对推荐竞争对手三个维度 (Ｂｅｃｅｒｒａ ＆ Ｂａｄｒｉｎａｒａｙａｎａｎꎬ ２０１３)ꎮ 品牌推崇与品牌态度的重

要区别在于ꎬ 品牌态度描述的是消费者对品牌的整体评价ꎬ 而品牌推崇是对品牌的深层次情感联结ꎮ
Ｍｖｏｎｄｏ 等 (２０２２) 认为品牌推崇是品牌正面口碑的延伸ꎬ 包括但超出了与品牌相关的积极口碑宣传

和推荐行为ꎮ 一方面ꎬ 当品牌受到外界攻击时ꎬ 品牌推崇者会积极捍卫该品牌的形象 (Ｐｕｒｏｈｉｔ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３)ꎻ 另一方面ꎬ 品牌推崇者会做出反竞争者品牌行为ꎬ 如发表关于竞争品牌的负面评论ꎬ 并

产生幸灾乐祸的情绪 (Ｍａｒｔｉｃｏｔｔｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６)ꎮ 这也反映出品牌推崇已经超越了传统的品牌态度和

交易关系ꎬ 演变成一种情感纽带ꎬ 使消费者热切地推广、 捍卫和认同品牌ꎬ 并对品牌的价值观及使

命产生归属感和依恋感 (Ｍａｎｓｏｏｒ ＆ Ｐａｕｌꎬ ２０２２)ꎮ 目前关于品牌推崇的研究主题较广ꎬ 包括旅游目

的地品牌推崇、 虚拟品牌社群推崇、 绿色品牌推崇等 ( Ｂｈａｎｄａｒｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２４ꎻ Ｋｈａｎｄａｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
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２０２４)ꎮ 这些研究都表明品牌推崇者扮演着 “无薪代言人” 的角色ꎬ 对品牌有着高度信任和情感认

同ꎬ 代表了品牌与消费者关系的最高境界ꎮ
谈及军工历史ꎬ 人们通常会将其与国家利益、 国家安全、 军工品质、 军队精神等联系在一起ꎬ

对军工历史这一标签有更多的积极评价ꎮ 一项关于军工品牌的研究表明ꎬ 个体会因为军工品牌与国

家的关联对其有着更深的情感认知ꎬ 会更加认可该品牌的价值观和行为 (Ｓｈｅｉｋｈ ＆ Ｌｉｍꎬ ２０１５)ꎮ 消

费者对军工企业的高度信任往往源自其在高技术和高安全标准下的运营 (张璐等ꎬ ２０２５)ꎬ 这种信任

感更容易赢得消费者的口碑ꎬ 使消费者积极宣传品牌的正面形象ꎮ Ｓｔａｎｌｅｙ 和 Ｋａｙ (２０２３) 的研究也

表明ꎬ 人们对与军工相关的群体或职业会表现出更强的支持行为ꎬ 因为这些群体或职业有着英雄主

义精神ꎮ 还有研究提出军工历史是品牌的重要资产ꎬ 对于建立强大的品牌形象具有重要价值

(Ａｖｅｒｓａｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３)ꎮ 可见ꎬ 消费者对军工品牌、 军工企业、 军工群体等的认知已不再局限于一般

性评价ꎬ 而是上升到了国家情感层面ꎬ 这种对品牌的认同和情感联结正是品牌推崇的表现ꎬ 因而本

研究认为品牌军工历史能够使消费者产生品牌推崇ꎮ 不同显著程度的信息会对消费者带来不同的刺

激效果 (Ａｌｍｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００３)ꎬ 如高显著的产品转型信息相比低显著的信息能够带来更高的新品购买

率 (Ｗｉｎｔｅｒｉｃｈ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎬ 广告中高显著的品牌信息可以提高信息处理的流畅性ꎬ 从而提高消费

者的正面评价 (周南等ꎬ ２０１４)ꎮ 因此ꎬ 本研究认为ꎬ 品牌军工历史的显著性程度也会对消费者带来

不同的效果ꎬ 相比低显著的军工历史信息ꎬ 高显著的军工历史信息可以对消费者带来更强的刺激ꎬ
使消费者产生更高的品牌推崇意愿ꎮ 基于此ꎬ 提出如下假设:

Ｈ１: 高显著的品牌军工历史 (ｖｓ􀆰 低显著) 能够带来更积极的品牌推崇ꎮ

２􀆰 ３　 国家贡献感和品牌钦佩感的链式中介作用

社会认知理论是解释人类学习、 行为和动机的重要心理学理论ꎬ 该理论强调个体认知、 环境和

行为的三元互动关系ꎬ 并指出个体的行为不仅受到外部环境的影响ꎬ 还会受到内在认知过程的调控

(Ｂａｎｄｕｒａꎬ １９８９)ꎮ 社会认知理论认为个体的认知过程包括注意、 记忆、 推理和解释等ꎬ 在社会行为

中起着重要作用ꎬ 人们通过观察和解释他人行为ꎬ 理解他人的意图和情感ꎬ 并据此调整自己的行为

(占小军等ꎬ ２０２５)ꎮ 目前ꎬ 社会认知理论主要用于解释和预测人类行为ꎬ 在探讨个体认知因素对在

线学习行为的影响、 研究用户健康信息搜索行为、 人力战略决策等方面有较多应用 (齐蕾等ꎬ ２０２３ꎻ
沈彦琪等ꎬ ２０２４)ꎮ 本研究认为品牌军工历史信息可作为一种 “环境刺激” 触发消费者的认知评估ꎬ
当企业展示品牌在历史上为国家发展与安全、 社会稳定等方面做出努力时ꎬ 能够激活消费者对品牌

做出国家贡献的价值评估ꎬ 认为这种品牌行为 (为国奉献) 符合社会规范ꎬ 并对这种 “优秀榜样”
产生高度的钦佩ꎬ 从而做出支持 “榜样品牌” 的行为ꎮ 这一过程与社会认知理论所提出的 “环境刺

激→认知加工→行为反应” 的逻辑链相契合ꎮ 因此ꎬ 研究选取社会认知理论作为本文的理论基础ꎮ
国家贡献感是指消费者感知到企业品牌能够为国家和民族发展做出贡献ꎬ 在国家需要时能够挺

身而出并主动承担社会责任 (王新刚等ꎬ ２０２３)ꎮ 周志民等 (２０２０) 基于积极心理学提出ꎬ 当品牌能

够帮助他人、 有利于社会时ꎬ 消费者就会产生社会贡献感和满足感ꎻ 沈鹏熠等 (２０２２) 认为社会贡

献感是消费者因为品牌对社会做出贡献而产生的一种感知ꎮ 可见ꎬ 社会贡献感强调的是品牌对社会
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产生的重要价值ꎮ 与社会贡献感这一概念不同的是ꎬ 国家贡献感则更加凸显品牌对国家的重要价值ꎬ
强调的是消费者对品牌在国家层级的价值感知ꎮ 根据上述逻辑ꎬ 本研究认为当品牌为国家发展做出

价值贡献时ꎬ 消费者就会对品牌产生国家贡献感ꎮ 结合本文的研究情境ꎬ 当品牌强调其军事背景、
军工贡献、 军队历史时ꎬ 消费者会将品牌与国家安全、 国家利益联系在一起ꎬ 基于个体认知认为品

牌承担了国家责任和使命ꎬ 为国家发展和国家安全贡献了力量ꎬ 从而对品牌产生国家贡献感的感知ꎮ
在个体认知的进一步作用下ꎬ 这种国家贡献感的产生会引发消费者对品牌的钦佩感ꎮ 具体来说ꎬ

钦佩感属于积极心理学范畴ꎬ 指的是对优秀他人或榜样的一种高度尊敬ꎬ 是人们在看到他人的非凡

能力或美德行为时所产生的一种积极情绪感受 (Ｂｅｃｋｅｒ ＆ Ｌｕｔｈａｒꎬ ２００７)ꎮ Ａａｋｅｒ 等 (２０１２) 基于刻

板印象内容模型提出ꎬ 当消费者对品牌的感知能力和感知温暖都高时ꎬ 消费者就会对品牌产生一种

钦佩的情绪状态ꎬ 并将之定义为品牌钦佩感ꎮ 已有研究表明ꎬ 当个体具有自我牺牲、 奉献精神、 利

他精神及其他优良品质时ꎬ 会引发追随者的钦佩感 (刘伟等ꎬ ２０１８)ꎮ 据此ꎬ 本研究认为当消费者意

识到品牌为国家发展和安全做出贡献时ꎬ 消费者会因为品牌这种为国奉献的精神而对品牌产生钦佩

感ꎮ 事实上ꎬ 品牌钦佩感已经超越了单纯的品牌认知或欣赏ꎬ 它体现了对品牌广泛而深远的敬意ꎮ
有学者认为ꎬ 品牌钦佩感能够激发消费者对品牌的信任感ꎬ 增强情感承诺ꎬ 认可和强化品牌的声誉ꎬ
从而产生帮助和支持该品牌的行为 (刘伟等ꎬ ２０２３)ꎮ

综上ꎬ 本研究以社会认知理论为基础ꎬ 认为军工历史作为品牌信息的重要线索ꎬ 能够刺激消费

者对品牌的认知ꎬ 从而使消费者做出相应的行为变化ꎮ 相较于低显著的军工历史信息ꎬ 高显著的军

工历史信息往往能够展示出品牌在国家安全、 社会发展中做出的辉煌事迹或贡献ꎬ 使消费者对品牌

产生国家贡献感的感知ꎮ 这种国家贡献感的感知一方面会让消费者为品牌感到自豪和光荣ꎬ 另一方

面也会让消费者对品牌更加敬仰ꎬ 产生品牌钦佩感ꎮ 消费者对一个值得钦佩的品牌往往会更加积极

地支持该品牌的产品或服务ꎬ 更愿意向他人推荐和宣传这个品牌ꎬ 从而增强消费者的品牌推崇行为ꎮ
基于此ꎬ 提出如下假设:

Ｈ２: 高显著的品牌军工历史 (ｖｓ􀆰 低显著) 通过国家贡献感和品牌钦佩感的链式中介来促进消

费者的品牌推崇ꎮ

２􀆰 ４　 市场表现的调节作用

市场表现是指企业品牌的综合实力在国内国际市场中所处的地位ꎬ 市场表现强意味着企业拥有

较高的社会知名度和影响力ꎬ 被大众广泛认可ꎬ 市场表现往往是企业能力的象征 (王新刚等ꎬ
２０２３)ꎮ 对市场表现的研究可以追溯至 ２０ 世纪 ６０ 年代的战略管理理论研究ꎬ 市场表现好的企业往往

比市场表现不好的企业在产品品质、 营销策略、 服务质量等方面具备更多的竞争优势ꎮ 已有研究验

证了市场表现的调节作用ꎬ 例如ꎬ 产品市场表现能够增强交叉上市对企业 ＥＳＧ 表现的促进作用ꎬ 市

场表现的强弱会调节企业慈善捐赠的数量 (刘丹等ꎬ ２０２２ꎻ 卢正文和刘春林ꎬ ２０１１)ꎮ 从某种程度上

来说ꎬ 品牌军工历史呈现的是品牌的 “历史”ꎬ 而市场表现则强调的是 “当下”ꎬ 这种 “古今对比”
会对消费者的心理感知带来更强的刺激ꎮ 高显著的军工历史会使消费者对品牌为国家发展做出的贡

献有更强的感知ꎬ 产生国家贡献感ꎮ 当品牌市场表现良好时ꎬ 消费者会认为品牌继承了军工的优秀
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基因ꎬ 保持了品牌一贯的优良作风ꎬ 对品牌更加欣赏、 尊敬和赞叹ꎬ 产生品牌钦佩感ꎬ 从而更加愿

意推崇该品牌ꎮ 而当品牌市场表现欠佳时ꎬ 消费者的关注点可能会转移到品牌目前在市场上的形象

和口碑ꎬ 如创新性弱、 设计落伍、 质量较差等方面ꎬ 而对品牌军工历史信息的认知和情感反应更弱ꎮ
在这种情境下ꎬ 高显著和低显著的品牌军工历史都较难得到消费者的关注ꎬ 消费者会认为品牌现阶

段能力不足ꎬ 从而带来较低的品牌钦佩感和品牌推崇ꎮ 因此ꎬ 在市场表现欠佳的情况下ꎬ 高显著与

低显著的军工历史带来的国家贡献感对品牌钦佩感的效应受到了同等程度的抑制和削弱ꎬ 都带来较

低的品牌推崇ꎬ 即高显著与低显著的军工历史产生的效果并没有明显差异ꎮ 基于此ꎬ 提出如下假设:
Ｈ３: 市场表现会调节国家贡献感和品牌钦佩感在军工历史显著性对品牌推崇影响中的链式中介

作用ꎮ 当品牌市场表现良好时ꎬ 由高显著的军工历史带来的国家贡献感可以让消费者产生更高的品

牌钦佩感ꎬ 进而产生更积极的品牌推崇ꎻ 当市场表现欠佳时ꎬ 高显著和低显著两者没有明显差异ꎮ
综上所述ꎬ 本文构建了如图 １ 所示的研究模型ꎮ

图 １　 研究模型

３􀆰 研究方法与过程

为了验证上述假设ꎬ 本研究开展了三项实验ꎮ 实验一的主要目的是验证高显著的品牌军工历史

(ｖｓ􀆰 低显著) 能够使消费者产生更积极的品牌推崇 (即验证假设 Ｈ１)ꎬ 并探讨国家贡献感和品牌钦

佩感在其中的链式中介作用 (即验证假设 Ｈ２)ꎬ 同时排除一些可能的中介替代性解释ꎻ 实验二是验

证市场表现 (良好 ｖｓ􀆰 欠佳) 会调节国家贡献感和品牌钦佩感在军工历史显著性对品牌推崇影响中

的链式中介作用ꎬ 即验证假设 Ｈ３ꎻ 实验三设置了无军工历史的对照组ꎬ 并使用了品牌宣传图片作为

实验刺激材料ꎬ 再次验证前文提出的三个假设ꎮ
为避免被试对真实品牌的熟悉度和认知度带来的结果偏差ꎬ 以上三个实验皆采用虚拟品牌进行

研究ꎮ 在查阅中国百强企业后发现ꎬ 具有军工历史背景的企业大多集中在通信设备、 电器、 医药、
交通设施等行业ꎬ 因此根据这一现实情况选择了手机、 家电和医药这三个行业ꎬ 并分别设计不同的

实验刺激材料ꎮ

３􀆰 １　 实验一: 主效应及链式中介效应

实验一主要是检验品牌军工历史显著性 (高显著 ｖｓ􀆰 低显著) 对消费者品牌推崇的影响 (假设
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Ｈ１)ꎬ 验证国家贡献感和品牌钦佩感的链式中介作用 (假设 Ｈ２)ꎬ 并排除一些可能的中介替代性解

释ꎮ
３􀆰 １􀆰 １　 实验设计与被试

实验一虚构了手机品牌 “智韵” 手机ꎬ 采用单因素两水平 (品牌军工历史显著性: 高 ｖｓ􀆰 低)
的组间实验设计ꎬ 旨在检验主效应和链式中介效应ꎮ 研究通过 Ｃｒｅｄａｍｏ 专业数据收集平台有偿招募

２００ 名被试ꎬ 剔除 １０ 份无效数据ꎬ 最终回收 １９０ 份有效数据 (Ｍａｇｅ ＝ ３２􀆰 ３５０ꎬ ＳＤ ＝ ８􀆰 ３１４ꎬ 女性占比

５７􀆰 ８９％)ꎮ 这些被试被随机分配到两组实验中的一组ꎬ 每位被试均获得相应的报酬奖励ꎮ
３􀆰 １􀆰 ２　 实验流程与变量测量

研究首先要求被试回答对 “智韵” 手机这一品牌名称的评价、 熟悉度和行业匹配度ꎮ 随后ꎬ 被

试被要求阅读一则关于 “智韵” 手机的品牌介绍ꎮ 在品牌军工历史高显著组的情境下ꎬ 被试阅读的

内容是: “智韵手机是一家以手机制造、 销售、 服务和技术研发为主业的公司ꎮ 公司具有悠久的发展

历史ꎬ 曾为军队和国防事业做出了重要贡献ꎬ 具有丰富的军事科研经验ꎬ 曾被誉为 ‘为军事而生’
的企业ꎬ 并多次获得国家级荣誉和奖励ꎮ 作为一家具有军事背景的企业ꎬ 公司继承了军工血统ꎬ 秉

持 ‘精益求精、 追求卓越’ 的品质精神ꎬ 将先进的技术和创新理念应用于产品制造ꎬ 致力于为用户

带来更优质的产品和服务ꎮ” 在品牌军工历史低显著组的情境下ꎬ 被试阅读的内容是: “智韵手机是

一家以手机制造、 销售、 服务和技术研发为主业的公司ꎮ 公司具有悠久的发展历史ꎬ 曾为军队和国

防事业做出贡献ꎮ 公司秉持 ‘精益求精、 追求卓越’ 的品质精神ꎬ 将先进的技术和创新理念应用于

产品制造ꎬ 致力于为用户带来更优质的产品和服务ꎮ” 阅读完品牌介绍之后ꎬ 被试需要在 Ｌｉｋｅｒｔ ７ 分

量表 ( “１” 代表非常不同意ꎬ “７” 代表非常同意) 上完成品牌推崇 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ７７８)、 国家贡

献感 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ８１８) 和品牌钦佩感 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ８６６) 的测量ꎮ 品牌推崇的测量参考了

Ｎｙａｄｚａｙｏ 等 (２０２０) 的五个测项ꎬ 结合本文的内容进行适当调整ꎬ 包括 “我会向亲朋好友推荐该品

牌” “我会传播该品牌的正面形象” “我会在他人面前夸赞该品牌” “我认为该品牌是同类品牌中最

好的” “我会主动反击抹黑该品牌的言论”ꎮ 国家贡献感的测量借鉴了 Ｋｅｙｅｓ (１９９８) 提出的量表ꎬ
包括 “我认为该品牌对国家有重要贡献” “我认为该品牌对国家是有价值的” “我认为该品牌考虑了

国家利益” “我认为该品牌支持了国家发展” “我认为该品牌为国家带来了积极影响” 五个题项ꎮ 品

牌钦佩感的量表借鉴了 Ｓｗｅｅｔｍａｎ 等 (２０１３) 使用的量表ꎬ 包括 “我很尊重该品牌” “我很欣赏该品

牌” “我对该品牌感到惊叹” “我受到了该品牌的鼓舞” “我为该品牌感到骄傲” 五个题项ꎮ 接着ꎬ
测量被试对品牌军工历史介绍篇幅的感知 (采用 Ｌｉｋｅｒｔ ７ 分量表ꎬ “１” 代表品牌军工历史介绍篇幅

非常少ꎬ “７” 代表品牌军工历史介绍篇幅非常多)ꎬ 以进行操纵检验ꎮ 最后ꎬ 被试需要填写相关的人

口统计信息ꎮ
３􀆰 １􀆰 ３　 实验结果

(１) 操纵检验: 研究数据结果表明ꎬ 被试对品牌名称偏好较高 (Ｍ ＝ ５􀆰 ３２０ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９０６)ꎬ 该品

牌名称与行业的匹配性较高 (Ｍ ＝ ５􀆰 ５８０ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０７４)ꎬ 且不熟悉该品牌 (Ｍ ＝ ３􀆰 ７１０ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ９５１)ꎬ
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表明虚拟品牌名称构建成功ꎮ 独立样本 ｔ 检验结果显示ꎬ 军工历史高显著组的得分高于低显著组

(Ｍ高显著 ＝５􀆰 ８６０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ０２７ꎻ Ｍ低显著 ＝ ３􀆰 ５５０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ４０５ꎻ ｔ ＝ １２􀆰 ９６８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 表明自变量品牌军

工历史高显著与低显著操纵成功ꎮ
(２) 主效应分析: 单因素方差分析结果显示ꎬ Ｍ高显著 ＝ ５􀆰 ９３５ꎬ Ｍ低显著 ＝ ５􀆰 ３３９ꎬ Ｆ (１ꎬ １８８) ＝

３３􀆰 ３３８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ 表明高显著的军工历史相比低显著的军工历史能够带来更积极的品牌推崇ꎬ 即假

设 Ｈ１ 得以验证ꎮ
(３) 链式中介效应分析: 本研究使用 ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法进行国家贡献感和品牌钦佩感的链式中介效

应检验 (样本量选择 ５０００ꎬ ９５％置信区间ꎬ Ｍｏｄｅｌ ６)ꎬ 将军工历史显著性设置为自变量ꎬ 国家贡献

感和品牌钦佩感作为链式中介变量ꎬ 品牌推崇为因变量ꎬ 进行中介检验ꎮ 结果显示ꎬ 国家贡献感￣品
牌钦佩感在品牌军工历史显著性与品牌推崇之间的链式中介效应显著 ( Ｉｎｄｉｒｅｃｔ Ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０􀆰 ５０３ꎬ ＳＥ ＝
０􀆰 ０８８ꎬ ９５％ＣＩ [０􀆰 ３４０ꎬ ０􀆰 ６８８] )ꎬ 且加入链式中介后的主效应并不显著 (Ｄｉｒｅｃｔ Ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０􀆰 ０９２ꎬ
ＳＥ＝ ０􀆰 ０８３ꎬ ９５％ＣＩ [－０􀆰 ０７３ꎬ ０􀆰 ２５７] )ꎬ 说明国家贡献感￣品牌钦佩感在品牌军工历史显著性与品牌

推崇之间起到完全中介的作用ꎬ 假设 Ｈ２ 得到验证ꎮ 具体结果如图 ２ 所示ꎮ

注: ∗∗表示 ｐ<０􀆰 ０５ꎬ ｎｓ 表示 ｐ 值不显著

图 ２　 国家贡献感和品牌钦佩感的链式中介作用

(４) 替代性解释: 为检验感知独特性、 能力感知、 感知质量、 品牌信任的替代性解释ꎬ 研究通

过 Ｐｒｏｃｅｓｓ Ｍｏｄｅｌ ４ 进行中介检验ꎮ 将军工历史显著性作为自变量ꎬ 品牌推崇为因变量ꎬ 并将感知独

特性、 能力感知、 感知质量、 品牌信任作为中介变量进行逐一检验ꎮ 结果显示: 感知独特性

(Ｉｎｄｉｒｅｃｔ Ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０􀆰 ０３２ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 ０４２ꎬ ９５％ ＣＩ [ － ０􀆰 ０５０ꎬ ０􀆰 １２１] )、 能力感知 ( Ｉｎｄｉｒｅｃｔ Ｅｆｆｅｃｔ ＝
－０􀆰 ０５６ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 ０５５ꎬ ９５％ＣＩ [ －０􀆰 １９０ꎬ ０􀆰 ０２６] )、 感知质量 ( Ｉｎｄｉｒｅｃｔ Ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０􀆰 ０５３ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 ０６６ꎬ
９５％ＣＩ [ － ０􀆰 ０７４ꎬ ０􀆰 １８８] )、 品牌信任 ( Ｉｎｄｉｒｅｃｔ Ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０􀆰 ００４ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 ０５０ꎬ ９５％ ＣＩ [ － ０􀆰 １０４ꎬ
０􀆰 ０９８] )ꎬ 置信区间均包含 ０ꎮ 由此ꎬ 排除了感知独特性、 能力感知、 感知质量、 品牌信任等中介

的替代性解释ꎮ
３􀆰 １􀆰 ４　 实验讨论

实验一表明ꎬ 高显著的品牌军工历史 (ｖｓ􀆰 低显著) 能够带来更积极的品牌推崇ꎬ 国家贡献感和

品牌钦佩感在其中起链式中介作用ꎬ 从而验证了假设 Ｈ１ 和 Ｈ２ꎮ 与此同时ꎬ 还排除了感知独特性、
４９１
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能力感知、 感知质量、 品牌信任等中介替代性解释ꎮ 接下来ꎬ 将回答 “何时强调品牌军工历史会更

好” 这一问题ꎮ 因此ꎬ 实验二引入了市场表现这一调节变量ꎬ 探究市场表现良好与欠佳的情况下ꎬ
军工历史显著性对于消费者品牌推崇的影响ꎮ

３􀆰 ２　 实验二: 市场表现的调节作用

３􀆰 ２􀆰 １　 实验设计与被试

实验二旨在检验市场表现的调节作用ꎬ 虚构了家电品牌 “优享” 家电ꎬ 采取 ２ (品牌军工历史

显著性: 高 ｖｓ􀆰 低) ×２ (市场表现: 良好 ｖｓ􀆰 欠佳) 的双因素组间实验设计ꎬ 旨在检验市场表现是

否会调节国家贡献感和品牌钦佩感在军工历史显著性对品牌推崇影响中的链式中介作用ꎮ 实验二招

募了 ４００ 名被试ꎬ 剔除无效数据后ꎬ 最终回收 ３８３ 份有效数据 (Ｍａｇｅ ＝ ３１􀆰 ３７０ꎬ ＳＤ ＝ ８􀆰 ７６２ꎬ 女性占

比 ５７􀆰 ４％)ꎮ 这些被试被随机分配到四组实验中的一组ꎬ 每位被试均获得相应的报酬奖励ꎮ
３􀆰 ２􀆰 ２　 实验流程与变量测量

与实验一的操作一样ꎬ 研究首先要求被试回答对 “优享” 家电这一品牌名称的评价、 熟悉度和

行业匹配度ꎮ 随后ꎬ 被试被要求阅读一则关于 “优享” 家电的品牌介绍ꎬ 品牌介绍的实验材料操纵

与实验一一致ꎮ 随后ꎬ 告知被试该品牌目前的市场表现情况ꎮ 研究根据王新刚等 (２０２４) 提出的市

场表现概念来进行实验操控ꎮ 市场表现良好对应的描述为 “近五年来ꎬ 优享家电集团在家电行业排

名靠前ꎬ 该集团的家电产品具有创新性强、 设计前沿、 质量可靠的特点ꎬ 目前用户口碑和市场占有

率逐年上升”ꎻ 市场表现欠佳对应的描述为 “近五年来ꎬ 优享家电集团在家电行业排名靠后ꎬ 该集团

的家电产品具有创新性弱、 设计落伍、 质量较差的特点ꎬ 目前用户口碑和市场占有率逐年下滑”ꎮ 阅

读完上述材料之后ꎬ 被试需要在 Ｌｉｋｅｒｔ ７ 分量表 ( “１” 代表非常不同意ꎬ “７” 代表非常同意) 上完

成品牌推崇 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９１０)、 国家贡献感 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α ＝ ０􀆰 ８１６) 和品牌钦佩感 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ
α＝ ０􀆰 ９１８) 的测量ꎬ 测量题项与实验一一致ꎮ 接着ꎬ 测量被试对品牌军工历史介绍篇幅的感知 (采
用 Ｌｉｋｅｒｔ ７ 分量表ꎬ “１” 代表品牌军工历史介绍篇幅非常少ꎬ “７” 代表品牌军工历史介绍篇幅非常

多)ꎬ 以及被试对该品牌目前市场表现的判断 (采用 Ｌｉｋｅｒｔ ７ 分量表ꎬ “１” 代表市场表现非常差ꎬ
“７” 代表市场表现非常好)ꎬ 以进行操纵检验ꎮ 最后ꎬ 被试需要填写相关的人口统计信息ꎮ

３􀆰 ２􀆰 ３　 实验结果

(１) 操纵检验: 研究数据结果表明ꎬ 被试对品牌名称偏好较高 (Ｍ ＝ ５􀆰 ３７０ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８９４)ꎬ 该品

牌名称与行业的匹配性较高 (Ｍ ＝ ５􀆰 ４９０ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 １２３)ꎬ 且不熟悉该品牌 (Ｍ ＝ ３􀆰 ８７０ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ８１５)ꎬ
表明虚拟品牌名称构建成功ꎮ 独立样本 ｔ 检验结果显示ꎬ 军工历史高显著组的得分高于低显著组

(Ｍ高显著 ＝ ５􀆰 ７５０ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９９６ꎻ Ｍ低显著 ＝ ３􀆰 ８１０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ５２４ꎻ ｔ＝ １４􀆰 ７３２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 表明自变量品牌军

工历史高显著与低显著操纵成功ꎮ 市场表现良好的得分高于市场表现欠佳的得分 (Ｍ良好 ＝ ５􀆰 ６３０ꎬ
ＳＤ＝ １􀆰 ０３０ꎻ Ｍ欠佳 ＝ ２􀆰 ９８０ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ２６３ꎻ ｔ ＝ ２２􀆰 ４７３ꎬ ｐ< ０􀆰 ００１)ꎬ 表明市场表现这一调节变量操纵
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成功ꎮ
(２) 主效应分析: 单因素方差分析结果显示ꎬ Ｍ高显著 ＝ ５􀆰 １８７ꎬ Ｍ低显著 ＝ ４􀆰 ８２８ꎬ Ｆ (１ꎬ ３８１) ＝

７􀆰 ２６３ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００７<０􀆰 ０５ꎬ 表明高显著的军工历史相比低显著的军工历史会带来更积极的品牌推崇ꎬ
即假设 Ｈ１ 得到验证ꎮ

(３) 交互效应分析: ２ (品牌军工历史显著性: 高 ｖｓ􀆰 低) ×２ (市场表现: 良好 ｖｓ􀆰 欠佳) 的双

因素方差检验结果表明ꎬ 军工历史显著性与市场表现的交互效应显著ꎬ Ｆ (１ꎬ ３７９) ＝ ２１􀆰 ３２８ꎬ ｐ<
０􀆰 ００１ꎮ 当品牌的市场表现良好时ꎬ 高显著的军工历史相比低显著的军工历史会带来更积极的品牌推

崇 (Ｍ高显著 ＝ ６􀆰 １７５ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ３２９ꎻ Ｍ低显著 ＝ ５􀆰 ３３１ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ６９３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 当品牌的市场表现欠佳时ꎬ
高显著的军工历史与低显著的军工历史对消费者的品牌推崇影响无明显差异 (Ｍ高显著 ＝ ４􀆰 １９０ꎬ ＳＤ ＝
１􀆰 ３５０ꎻ Ｍ低显著 ＝ ４􀆰 ３２６ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３８７ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ４９１>０􀆰 ０５) (如图 ３ 所示)ꎮ

图 ３　 市场表现的调节作用

(４) 调节效应分析: 使用 Ｐｒｏｃｅｓｓ 模型 ９１ꎬ 进行 ５０００ 次 ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 抽样ꎬ 将军工历史显著性设置

为自变量ꎬ 国家贡献感和品牌钦佩感作为链式中介变量ꎬ 市场表现为调节变量ꎬ 品牌推崇作为因变

量进行分析ꎮ 结果显示: 市场表现的调节效应显著 ( Ｉｎｄｅｘ ＝ ０􀆰 ０７８ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 ０４２ꎬ ９５％ＣＩ [０􀆰 ０６５ꎬ
０􀆰 １６７] )ꎮ 具体而言ꎬ 当市场表现良好时ꎬ 国家贡献感和品牌钦佩感的链式中介效应显著 ( Ｉｎｄｉｒｅｃｔ
Ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０􀆰 ０９２ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 ０３５ꎬ ９５％ＣＩ [０􀆰 ０３５ꎬ ０􀆰 １７０] )ꎻ 当市场表现欠佳时ꎬ 国家贡献感和品牌钦佩

感的链式中介效应不显著 (Ｉｎｄｉｒｅｃｔ Ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０􀆰 ０１４ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 ０２７ꎬ ９５％ＣＩ [ －０􀆰 ０３８ꎬ ０􀆰 ０７３] )ꎮ 因此ꎬ
假设 Ｈ２ 和 Ｈ３ 得到验证ꎮ

３􀆰 ２􀆰 ４　 实验讨论

实验二验证了市场表现会调节国家贡献感和品牌钦佩感在军工历史显著性对品牌推崇影响中的

链式中介作用ꎮ 在市场表现良好的情况下ꎬ 高显著的军工历史 (ｖｓ􀆰 低显著) 会提高国家贡献感ꎬ 进

而增强品牌钦佩感ꎬ 从而带来更积极的品牌推崇ꎻ 在市场表现欠佳的情况下ꎬ 高显著与低显著的军
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工历史对品牌推崇的影响无明显差异ꎮ 前两个实验中军工历史的高显著与低显著都是立足于有军工

历史这一前提来开展的ꎬ 并未考虑无军工历史这一情况ꎬ 有军工历史是否会优于无军工历史有待进

一步考察ꎮ 因此ꎬ 实验三将增设无军工历史的对照组ꎬ 进一步验证国家贡献感和品牌钦佩感的链式

中介作用以及市场表现的调节作用ꎮ

３􀆰 ３　 实验三: 对照组实验

３􀆰 ３􀆰 １　 实验设计与被试

实验三设置了对照组ꎬ 再次检验国家贡献感￣品牌钦佩感的链式中介作用以及市场表现的调节作

用ꎬ 研究虚构了医药品牌 “健之泰” 医药ꎬ 采取 ３ (品牌军工历史显著性: 高 ｖｓ􀆰 低 ｖｓ􀆰 无) ×２
(市场表现: 良好 ｖｓ􀆰 欠佳) 的组间实验设计ꎮ 实验三招募了 ４５０ 名被试ꎬ 剔除无效数据后ꎬ 最终得

到 ４２２ 份有效数据 (Ｍａｇｅ ＝ ３０􀆰 ８８０ꎬ ＳＤ＝ ８􀆰 ４６５ꎬ 女性占比 ５９􀆰 ７％)ꎮ 这些被试被随机分配到六组实验

中的一组ꎬ 每位被试均获得相应的报酬奖励ꎮ
３􀆰 ３􀆰 ２　 实验流程与变量测量

与前两个实验不同的是ꎬ 实验三采用了品牌宣传图片作为实验刺激材料ꎬ 以模拟更真实的品牌

接触场景ꎮ 研究首先要求被试回答对 “健之泰” 医药这一品牌名称的评价、 熟悉度和行业匹配度ꎮ
随后ꎬ 要求被试想象其在机场的宣传栏中看到了 “健之泰” 医药的品牌宣传图片ꎮ 在品牌军工历史

高显著的情境下ꎬ 向被试展示的品牌宣传图片中的文字介绍较为详细地呈现了品牌的军工历史ꎬ 同

时展示了品牌早期军队制药厂、 为军队配置药品、 现代办公大楼以及产品展示四张图 (见图 ４)ꎻ 品

牌军工历史低显著的情境下ꎬ 向被试展示的品牌宣传图片中的文字介绍一笔带过了品牌的军工历史ꎬ
只展示了品牌现代办公大楼以及产品展示两张图 (见图 ５)ꎻ 无军工历史的情境下ꎬ 向被试展示的品

牌宣传图片中的文字介绍并未提及品牌的军工历史ꎬ 也只展示了品牌现代办公大楼以及产品展示两

张图 (见图 ６)ꎮ 随后ꎬ 告诉被试该品牌目前的市场表现情况ꎬ 市场表现良好与欠佳的操控材料与实

验二一致ꎮ 阅读完上述材料之后ꎬ 被试需要在 Ｌｉｋｅｒｔ ７ 分量表 ( “１” 代表非常不同意ꎬ “７” 代表非

常同意) 上完成品牌推崇 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α ＝ ０􀆰 ９０８)、 国家贡献感 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α ＝ ０􀆰 ９１５) 和品牌钦佩

感 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９１４) 的测量ꎬ 测量题项与实验二一致ꎮ 接着ꎬ 测量被试对品牌简介中军工历史

介绍篇幅的感知 (采用 Ｌｉｋｅｒｔ ７ 分量表ꎬ “１” 代表品牌军工历史介绍篇幅非常少ꎬ “７” 代表品牌军

工历史介绍篇幅非常多)ꎬ 以及被试对该品牌目前市场表现的判断 (采用 Ｌｉｋｅｒｔ ７ 分量表ꎬ “１” 代表

市场表现非常差ꎬ “７” 代表市场表现非常好)ꎬ 以进行操纵检验ꎮ 最后ꎬ 被试需要填写相关的人口统

计信息ꎮ
３􀆰 ３􀆰 ３　 实验结果

(１) 操纵检验: 研究数据结果表明ꎬ 被试对品牌名称偏好较高 (Ｍ ＝ ５􀆰 １４０ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９４５)ꎬ 该品

牌名称与行业的匹配性较高 (Ｍ ＝ ５􀆰 ８７０ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９９０)ꎬ 且不熟悉该品牌 (Ｍ ＝ ３􀆰 ５５ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ６９３)ꎬ
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图 ４　 品牌军工历史高显著组实验刺激材料

图 ５　 品牌军工历史低显著组实验刺激材料

表明虚拟品牌名称构建成功ꎮ 利用单因素方差分析进行操纵实验ꎬ 结果显示ꎬ Ｍ高显著 ＝ ５􀆰 ５６０ꎬ ＳＤ ＝
０􀆰 ９３４ꎻ Ｍ低显著 ＝ ４􀆰 ４７０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ４０６ꎻ Ｍ无 ＝ ２􀆰 ６１０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ６１６ꎬ Ｆ (１ꎬ ４１９) ＝ １７２􀆰 ３５９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ 军

工历史高显著组的得分明显高于低显著组和无军工历史组ꎬ 表明自变量操纵成功ꎮ 市场表现良好的

得分高于市场表现欠佳的得分 (Ｍ良好 ＝ ６􀆰 ０６０ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ７８９ꎻ Ｍ欠佳 ＝ ２􀆰 ６９０ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４８９ꎻ Ｆ ( １ꎬ
４２０) ＝ ８４６􀆰 ７８３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 表明市场表现操纵成功ꎮ
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图 ６　 无军工历史组实验刺激材料

(２) 主效应分析: 单因素方差分析结果显示ꎬ Ｍ高显著 ＝ ５􀆰 ２８２ꎬ Ｍ低显著 ＝ ４􀆰 ９５３ꎬ Ｍ无 ＝ ４􀆰 １７９ꎬ
Ｆ (１ꎬ ４１９)＝ ２２􀆰 ３０３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ 结果表明品牌军工历史高显著、 低显著与无军工历史对品牌推崇的

影响具有明显差异ꎬ 品牌军工历史高显著与低显著相比无军工历史可以带来更积极的品牌推崇ꎮ 其

中ꎬ 对于高显著与低显著两个实验组ꎬ Ｍ高显著 ＝ ５􀆰 ２８２ꎬ Ｍ低显著 ＝ ４􀆰 ９５３ꎬ Ｆ (１ꎬ ２８０) ＝ ４􀆰 ０３２ꎬ ｐ<
０􀆰 ０５ꎬ 表明军工历史高显著相比低显著ꎬ 会带来更积极的品牌推崇ꎬ 即假设 Ｈ１ 再次得以验证ꎮ

(３) 交互效应分析: ３ (品牌军工历史显著性: 高 ｖｓ􀆰 低 ｖｓ􀆰 无) ×２ (市场表现: 良好 ｖｓ􀆰 欠

佳) 的方差检验结果表明ꎬ 军工历史显著性与市场表现的交互效应显著ꎬ Ｆ (１ꎬ ４１６) ＝ ５􀆰 ７１５ꎬ ｐ<
０􀆰 ０５ꎮ 当品牌的市场表现良好时ꎬ Ｍ高显著 ＝ ６􀆰 ２７０ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ２３４ꎻ Ｍ低显著 ＝ ５􀆰 ４８２ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８２２ꎻ Ｍ无 ＝
５􀆰 ０４９ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９９９ꎬ 高显著军工历史、 低显著军工历史与无军工历史带来的品牌推崇具有显著差异ꎬ
Ｆ (１ꎬ ２０９) ＝ ４７􀆰 １８６ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎮ 具体来说ꎬ 高显著军工历史相比低显著军工历史可以带来更积极

的品牌推崇ꎬ Ｆ (１ꎬ １４０) ＝ ４１􀆰 ７５０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ 高显著军工历史相比无军工历史带来更积极的品牌

推崇ꎬ Ｆ (１ꎬ １３９) ＝ ４７􀆰 ５６４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ 低显著军工历史相比无军工历史也可以带来更积极的品牌

推崇ꎬ Ｆ (１ꎬ １３９) ＝ ７􀆰 ９１２ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００６<０􀆰 ０５ꎮ 因此ꎬ 市场表现良好时ꎬ 高显著军工历史带来的品牌

推崇效果要优于低显著和无军工历史ꎮ
当品牌的市场表现欠佳时ꎬ Ｍ高显著 ＝ ４􀆰 ２９３ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ６３５ꎻ Ｍ低显著 ＝ ４􀆰 ３８５ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ２９３ꎻ Ｍ无 ＝

３􀆰 ３０９ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ４４２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ 高显著军工历史、 低显著军工历史与无军工历史带来的品牌推崇具有

明显差异ꎬ Ｆ (１ꎬ ２０７) ＝ １２􀆰 １９２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎮ 具体来说ꎬ 高显著军工历史与低显著军工历史带来的

品牌推崇并无明显差异ꎬ Ｆ (１ꎬ １３８) ＝ ０􀆰 １２１ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ７２９>０􀆰 ０５ꎬ 高显著军工历史相比无军工历史可

以带来更积极的品牌推崇ꎬ Ｆ (１ꎬ １３９) ＝ １５􀆰 ３１５ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ 低显著军工历史比无军工历史可以带

来更积极的品牌推崇ꎬ Ｆ (１ꎬ １３７) ＝ ２２􀆰 ３８６ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ (如图 ７ 所示)ꎮ 因此ꎬ 市场表现欠佳时ꎬ 高

显著军工历史与低显著军工历史带来的品牌推崇效果要优于无军工历史ꎮ
(３) 中介效应和调节效应: 为了再次验证国家贡献感和品牌钦佩感的链式中介作用ꎬ 使用
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图 ７　 市场表现的调节作用 (有对照组)

ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法进行国家贡献感和品牌钦佩感的连续中介效应检验 (样本量选择 ５０００ꎬ ９５％置信区间ꎬ
Ｍｏｄｅｌ ６)ꎮ 结果显示ꎬ 国家贡献感￣品牌钦佩感在品牌军工历史显著性与品牌推崇之间的链式中介效

应显著 (Ｉｎｄｉｒｅｃｔ Ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０􀆰 ２８６ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 ０７５ꎬ ９５％ＣＩ [０􀆰 １１８ꎬ ０􀆰 ４１２] )ꎬ 假设 Ｈ２ 再次得到验证ꎮ 研

究使用 Ｐｒｏｃｅｓｓ 模型 ９１ꎬ 再次验证市场表现的调节作用ꎮ 结果显示ꎬ 市场表现的调节效应显著

(Ｉｎｄｅｘ ＝ ０􀆰 ０３９０ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 ０２３ꎬ ９５％ＣＩ [０􀆰 ００６ꎬ ０􀆰 ０９４] )ꎮ 具体而言ꎬ 当市场表现良好时ꎬ 国家贡献

感和品牌钦佩感的链式中介效应显著 ( Ｉｎｄｉｒｅｃｔ Ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０􀆰 ０４９ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 ０２５ꎬ ９５％ ＣＩ [ ０􀆰 ００７ꎬ
０􀆰 １２２] )ꎻ 当市场表现欠佳时ꎬ 国家贡献感和品牌钦佩感的链式中介效应不显著 ( Ｉｎｄｉｒｅｃｔ Ｅｆｆｅｃｔ ＝
０􀆰 ０１２ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 ０１３ꎬ ９５％ＣＩ [－０􀆰 ００６ꎬ ０􀆰 ０５９] )ꎬ 假设 Ｈ３ 再次得到验证ꎮ

３􀆰 ３􀆰 ４　 实验讨论

实验三设置了无军工历史的对照组ꎬ 再次验证了国家贡献感和品牌钦佩感的链式中介作用以及

市场表现的调节作用ꎮ 同时ꎬ 实验三的研究结果也表明ꎬ 高显著军工历史与低显著军工历史相比无

军工历史会带来更高的品牌推崇ꎬ 即有军工历史要优于无军工历史ꎮ 市场表现良好时ꎬ 高显著军工

历史相比低显著军工历史和无军工历史会带来更好的品牌推崇效果ꎻ 市场表现欠佳时ꎬ 高显著军工

历史与低显著军工历史对品牌推崇的效果并没有明显差异ꎬ 但都优于无军工历史ꎮ 实验三的研究结

果与前两个实验一致ꎬ 再次验证了假设 Ｈ１、 Ｈ２ 和 Ｈ３ꎮ

４􀆰 研究结论与讨论

４􀆰 １　 研究结论

本研究以社会认知理论为基础ꎬ 通过三项实验构建并验证了品牌军工历史显著性对消费者品牌
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推崇的影响机制ꎮ 首先ꎬ 研究发现ꎬ 品牌军工历史的高显著 (ｖｓ􀆰 低显著) 能够带来更积极的品牌推

崇ꎬ 国家贡献感和品牌钦佩感在其中起链式中介作用ꎬ 并排除了感知独特性、 能力感知、 感知质量、
品牌信任等中介的替代性解释 (实验一)ꎮ 其次ꎬ 市场表现会调节国家贡献感和品牌钦佩感在军工历

史显著性对品牌推崇影响中的链式中介作用ꎮ 具体而言ꎬ 当品牌市场表现良好时ꎬ 由军工历史高显

著性带来的国家贡献感可以让消费者产生更高的品牌钦佩感ꎬ 进而产生更积极的品牌推崇ꎻ 当市场

表现欠佳时ꎬ 这种效果并不明显 (实验二)ꎮ 最后ꎬ 有对照组的实验表明ꎬ 高显著的军工历史与低显

著的军工历史相比无军工历史会带来更高的品牌推崇ꎮ 当市场表现良好时ꎬ 高显著的军工历史要优

于低显著和无军工历史ꎻ 当市场表现欠佳时ꎬ 高显著与低显著的军工历史无明显差别ꎬ 但都高于无

军工历史 (实验三)ꎮ 整体而言ꎬ 研究结论不仅有助于拓展品牌军工历史的相关研究ꎬ 同时也为品牌

借助军工历史进行赋能提供了指导性建议ꎮ

４􀆰 ２　 理论贡献

首先ꎬ 研究关注到品牌军工历史这一重要元素ꎬ 探究并验证了品牌军工历史显著性对消费者品

牌推崇的影响机制ꎬ 丰富了与品牌军工历史相关的研究ꎮ 以往关于品牌历史和背景的研究主要探讨

了品牌的起源发展史、 辉煌史、 破旧史及行业背景等带来的影响 (Ｌｕｎｄｑｖｉｓｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１３ꎻ Ｚｈｏｕ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１ꎻ Ｋｅｌｌｅｒꎬ ２０２３)ꎬ 较少有研究关注到品牌军工历史这一视角ꎮ 关于军工的研究也多集中在

探讨军事技术、 军旅经历、 军事主题产品等与军工相关的要素带来的影响 (Ｎｅｌｄｅｒꎬ ２０１３ꎻ 李大元

等ꎬ ２０２３ꎻ Ｋｕｍａｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３)ꎬ 但从品牌军工历史显著性的角度探讨其对品牌和消费者带来影响的

研究较少ꎮ 本研究探讨了品牌军工历史显著性对消费者品牌推崇的影响ꎬ 验证了品牌军工历史这一

元素的积极效应ꎬ 对现有关于品牌历史和军工的研究内容进行了补充ꎮ
其次ꎬ 研究揭示了国家贡献感和品牌钦佩感在品牌军工历史显著性对消费者品牌推崇影响中的

中介机制ꎬ 为品牌军工历史对品牌的积极效应提供了崭新的解释视角ꎮ 在品牌历史和品牌背景故事

的相关研究中ꎬ 学者们主要探讨独特性感知 (Ｋａｍｌｅｉｔｎｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)、 真实性感知 (Ｈａｍｂｙ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０１９)、 叙事传输 (神铭钰等ꎬ ２０２１) 等的中介影响机制ꎮ 不同于以往研究的是ꎬ 本研究基于社会认

知理论ꎬ 从军工历史显著性这一视角出发ꎬ 发现了国家贡献感和品牌钦佩感的心理影响路径ꎬ 验证

了消费者会将品牌军工历史这一特殊的要素与品牌承担国家责任和使命相关联ꎬ 从而对品牌产生国

家贡献感ꎬ 进而产生品牌钦佩ꎬ 最终做出品牌推崇行为ꎮ
最后ꎬ 研究识别了市场表现在品牌军工历史带来的国家贡献感和品牌钦佩感中的调节作用ꎬ 拓

展了市场表现在品牌管理领域的应用ꎮ 以往关于市场表现的研究主要聚焦于战略管理层面的产品市

场表现、 股票市场表现等 (刘丹等ꎬ ２０２２ꎻ Ｂｉｌｌｅｔｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 关于市场表现调节作用的研究也表

明ꎬ 市场表现出色的企业相较于市场表现较弱的企业会做出更多的捐赠 (卢正文和刘春林ꎬ ２０１１)ꎮ
本研究将市场表现这一变量引入ꎬ 证明了显著的军工历史与不显著的军工历史对消费者品牌推崇的

影响受到了市场表现 (良好 ｖｓ􀆰 欠佳) 的调节ꎮ 这一发现不仅从企业方视角为品牌何时强调军工历
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史提供了理论依据ꎬ 同时也丰富了市场表现在品牌管理领域的理论发展和应用ꎮ

４􀆰 ３　 实践启示

首先ꎬ 企业可以借助军工历史来赋能品牌发展ꎬ 建立独特的竞争优势和品牌形象ꎮ 本文的研究

结果表明ꎬ 显著的军工历史可以带来更积极的品牌推崇ꎮ 军工历史作为独特的历史资源和文化符号ꎬ
往往承载着护卫国家发展的责任和荣誉ꎬ 象征着品牌爱国、 奉献和忠诚的精神品质ꎮ 因此ꎬ 可以充

分利用军工历史元素打造差异化的品牌形象ꎮ 企业可以在宣传文案或官网简介中凸显品牌与军工历

史之间的联系ꎬ 包括展现品牌服务于军队的突出事迹、 品牌为军队做出的卓越贡献、 品牌的军工前

身等ꎬ 也可以借助军事风格的视觉元素、 “铁血硬汉” 的品牌故事等来传递品牌精神ꎬ 从而使消费者

对品牌产生更加积极的评价ꎮ 例如ꎬ 新疆伊力特白酒在机场广告宣传中展示其兵团制酒的历史照片ꎬ
弘扬其英雄本色和兵团军垦精神ꎬ 使消费者对该品牌更加青睐ꎮ

其次ꎬ 企业在展示军工历史时要充分考虑消费者对信息的认知ꎬ 通过凸显有效的品牌军工历史

信息来刺激消费者产生国家贡献感和品牌钦佩感ꎬ 从而促进消费者的品牌推崇ꎮ 显著的品牌军工历

史信息能够吸引消费者的眼球ꎬ 使消费者更加真切地感受到品牌为国家、 社会发展做出的贡献ꎬ 这

种感知能够刺激消费者对品牌的钦佩ꎬ 进而产生积极的品牌推崇ꎮ 因此ꎬ 在展示品牌的军工历史信

息时ꎬ 要围绕企业的核心价值展开ꎬ 突出其对国家安全、 经济发展的贡献ꎬ 让消费者感受到品牌的

国家奉献感和使命感ꎬ 激发消费者对品牌的钦佩和敬仰ꎬ 从而深化消费者对品牌的情感认同和推崇ꎮ
例如ꎬ 长城汽车 “坦克系列” 通过展现品牌的军工情怀、 铁血军工、 民族复兴责任等相关信息ꎬ 让

消费者真切地感受到品牌的家国情怀ꎬ 对品牌更加赞赏和敬佩ꎬ 增强了消费者与品牌的黏度和推崇

度ꎬ 提升了品牌的市场价值和社会影响力ꎮ
再次ꎬ 企业需要根据目前的市场表现状况来调整品牌军工历史信息的塑造和宣传ꎬ 特别是在市

场表现良好和市场表现欠佳这两种状态时要制定动态管理策略ꎮ 研究表明高显著的军工历史相比低

显著的军工历史能够带来更加积极的品牌推崇效果ꎬ 但并不意味着何时何地都要凸显品牌的军工历

史ꎮ 在品牌市场表现良好时ꎬ 高显著的军工历史信息可以带来更积极的品牌推崇ꎬ 因此ꎬ 此时企业

可以强化已有的军工历史故事ꎬ 突出品牌成就、 历史贡献和社会价值ꎬ 利用成功经验传达品牌的军

工品质ꎬ 增强消费者的钦佩和推崇ꎬ 为品牌发展 “锦上添花”ꎮ 当市场表现欠佳时ꎬ 高显著与低显著

的军工历史没有明显的区别且都带来较低的品牌推崇ꎬ 在此情况下ꎬ 企业要审视发展策略ꎬ 扭转企

业不良的发展现状ꎬ 通过公益活动或消费者体验活动等方式来加强与消费者的情感联络ꎬ 而非单纯

依赖军工历史背景ꎮ 因此ꎬ 企业要灵活地管理和应用品牌的军工历史ꎬ 使其在不同的市场表现状态

下都能保持积极的影响力ꎮ
最后ꎬ 要特别警惕过度泛化或误用军工历史身份的风险ꎬ 避免品牌军工历史身份带来道德异议

或价值错位ꎮ 若品牌本身的军工历史存在争议性元素ꎬ 或试图通过过度美化军工历史来掩盖其他问

题ꎬ 极易引发消费者的道德异议ꎬ 认为品牌在进行价值投机ꎻ 更严重的是ꎬ 可能导致公众对品牌历
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史认知的价值错位ꎬ 损害品牌长期建立的社会信任ꎬ 影响品牌长远发展ꎮ 因此ꎬ 品牌军工历史的使

用要基于真实历史与伦理合规性ꎬ 确保所传递的历史信息符合社会公序良俗ꎬ 不触碰历史认知与价

值观念的红线ꎮ 此外ꎬ 对于具有军工历史的品牌来说ꎬ 在强调军工历史背景时ꎬ 需明确目标受众群

体ꎬ 采取差异化的沟通策略ꎬ 强化对军事科技、 国家安全、 技术实力等正面价值的强调ꎬ 同时谨慎

处理潜在的负面联想ꎬ 避免引起不必要的误解或抵触情绪ꎮ

４􀆰 ４　 局限与展望

本研究论证了品牌军工历史显著性对消费者品牌推崇的影响ꎬ 但仍然还有很多问题值得未来继

续深入探讨ꎮ 首先ꎬ 本研究实证部分的数据均来自线上实验ꎬ 并且只使用了文字和图片形式作为刺

激材料ꎬ 未来可考虑使用视频广告来模拟更加真实的品牌接触场景ꎬ 也可以尝试使用二手数据的方

法来验证本文的结论ꎬ 从而提高研究结果的外部效度ꎮ 其次ꎬ 研究探讨了市场表现的调节作用ꎬ 是

否还有其他变量 (如消费者个人特质) 可作为调节变量来解释本研究所验证的规律或带来其他可能

的解释机制ꎬ 这也是未来值得探讨的ꎮ 再次ꎬ 本研究受众群体的普适性存在一定的局限性ꎬ 研究未

充分考量不同受众群体因文化背景、 价值取向以及生活经历差异形成的对品牌军工历史身份的认知

态度分化ꎮ 研究结论适用于对军工、 国防等持积极认知的群体ꎬ 但对于对军工属性敏感、 对垄断性

行业存警惕态度、 反战情绪严重的群体来说可能存在负面情绪和抵触心理ꎬ 本研究的结论在这类群

体中的适用度有待进一步验证ꎮ 最后ꎬ 品牌的军工历史可以体现在很多方面ꎬ 例如品牌服务于军队、
品牌军转民、 军人创始人、 退伍军人转业等ꎬ 本研究更多是从品牌服务于军队的角度进行研究设计

和开展实验的ꎮ 未来的研究可以探讨军转民品牌、 军人创始人成立的品牌或者退伍军人转业改编成

立的品牌ꎬ 是否也能用本研究的作用机制进行解释ꎮ
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ａｓｃｅｎｄｅｎｃｙ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｒａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１５ꎬ ２２ (５) .

[２７] Ｈａｎꎬ Ｙ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｎｕｎｅｓꎬ Ｊ􀆰 Ｃ􀆰 ꎬ Ｄｒèｚｅꎬ Ｘ􀆰 Ｓｉｇｎａｌｉｎｇ ｓｔａｔｕｓ ｗｉｔｈ ｌｕｘｕｒｙ ｇｏｏｄｓ: Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｂｒａｎｄ
ｐｒｏｍｉｎｅｎｃｅ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１０ꎬ ７４ (４) .

[２８] Ｈａｍｂｙꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｂｒｉｎｂｅｒｇꎬ Ｄ􀆰 ꎬ Ｄａｎｉｌｏｓｋｉꎬ Ｋ􀆰 Ｉｔ􀆳ｓ ａｂｏｕｔ ｏｕｒ ｖａｌｕｅｓ: Ｈｏｗ ｆｏｕｎｄｅｒ􀆳ｓ ｓｔｏｒｉｅｓ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ
ｂｒａｎｄ ａｕｔｈｅｎｔｉｃｉｔｙ [Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ＆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１９ꎬ ３６ (１１) .

[２９] Ｉｇｌｅｓｉａｓꎬ Ｏ􀆰 ꎬ Ｉｎｄꎬ Ｎ􀆰 ꎬ Ｓｃｈｕｌｔｚꎬ Ｍ􀆰 Ｈｉｓｔｏｒｙ ｍａｔｔｅｒｓ: Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｈｉｓｔｏｒｙ ｉｎ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｂｒａｎｄ ｓｔｒａｔｅｇｙ
[Ｊ] . Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｈｏｒｉｚｏｎｓꎬ ２０２０ꎬ ６３ (１) .

[３０] Ｋａｍｌｅｉｔｎｅｒꎬ Ｂ􀆰 ꎬ Ｔｈüｒｒｉｄｌꎬ Ｃ􀆰 ꎬ Ｍａｒｔｉｎꎬ Ｂ􀆰 Ａ􀆰 Ｓ􀆰 Ａ Ｃｉｎｄｅｒｅｌｌａ ｓｔｏｒｙ: Ｈｏｗ ｐａｓｔ ｉｄｅｎｔｉｔｙ ｓａｌｉｅｎｃｅ
ｂｏｏｓｔｓ ｄｅｍａｎｄ ｆｏｒ ｒｅｐｕｒｐｏｓｅｄ ｐｒｏｄｕｃｔｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１９ꎬ ８３ (６) .

[３１] Ｋｅｌｌｅｒꎬ Ｋ􀆰 ꎬ Ｌ􀆰 Ｌｏｏｋｉｎｇ ｆｏｒｗａｒｄꎬ ｌｏｏｋｉｎｇ ｂａｃｋ: Ｄｅｖｅｌｏｐｉｎｇ ａ ｎａｒｒａｔｉｖｅ ｏｆ ｔｈｅ ｐａｓｔꎬ ｐｒｅｓｅｎｔ ａｎｄ
ｆｕｔｕｒｅ ｏｆ ａ ｂｒａｎｄ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｒａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２３ꎬ ３０ (１) .

[３２] Ｋｅｙｅｓꎬ Ｃ􀆰 Ｌ􀆰 Ｍ􀆰 Ｓｏｃｉａｌ ｗｅｌｌ￣ｂｅｉｎｇ [Ｊ] . Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ １９９８ꎬ １２ (１) .
[３３] Ｋｈａｎｄａｉꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｋａｔａｒｉａꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｋｏｈｌｉꎬ Ｈ􀆰 Ｓ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｇｒｅｅｎ ｃｈｏｉｃｅｓ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ｈａｐｐｉｎｅｓｓ: Ａ ｒｅｃｉｐｅ ｆｏｒ

ｂｒａｎｄ ｅｖａｎｇｅｌｉｓｍ [Ｊ] . Ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔꎬ ２０２４ꎬ ３３ (２) .
[３４] Ｋｕｍａｒꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｎｉｖａｒｔｈｉꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｋｏｐｐａꎬ Ｋ􀆰 Ｂ􀆰 Ｅｓｔａｂｌｉｓｈｉｎｇ ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅ ｒｅｖｉｅｗ ｏｆ ｍｉｌｉｔａｒｙ ｂａｓｅｄ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｆｏｒ

ｃｉｖｉｌｉａｎｓ ｕｓｅꎬ ａｎｄ ｐｒｏｍｏｔｅ ｔｈｅｓｅ ｂｒａｎｄｓ ｔｏ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｓｅｌｆ￣ｉｍａｇｅ ｏｆ ｉｏｔｅｎｔｉａｌ ｃａｎｄｉｄａｔｅ􀆳ｓ ｒｅｃｒｕｉｔｍｅｎｔ ｉｎ
ｔｈｅ ａｒｍｅｄ ｆｏｒｃｅｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｈａｒｍａｃｅｕｔｉｃａｌ Ｎｅｇａｔｉｖｅ Ｒｅｓｕｌｔｓꎬ ２０２３ꎬ １３.

[３５] Ｌｕｎｄｑｖｉｓｔꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｌｉｌｊａｎｄｅｒꎬ Ｖ􀆰 ꎬ Ｇｕｍｍｅｒｕｓꎬ Ｊ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｓｔｏｒｙｔｅｌｌｉｎｇ ｏｎ ｔｈｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ
ｂｒａｎｄ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ: Ｔｈｅ ｃａｓｅ ｏｆ ａ ｆｉｒｍ￣ｏｒｉｇｉｎａｔｅｄ ｓｔｏｒｙ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｒａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１３ꎬ ２０
(４) .

[３６] Ｍａｎｓｏｏｒꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｐａｕｌꎬ Ｊ􀆰 Ｍａｓｓ ｐｒｅｓｔｉｇｅꎬ ｂｒａｎｄ ｈａｐｐｉｎｅｓｓ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ｅｖａｎｇｅｌｉｓｍ ａｍｏｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ [Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２２ꎬ １４４.

[３７] Ｍａｒｔｉｃｏｔｔｅꎬ Ｆ􀆰 ꎬ Ａｒｃａｎｄꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｂａｕｄｒｙꎬ Ｄ􀆰 Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｅｖａｎｇｅｌｉｓｍ ｏｎ ｏｐｐｏｓｉｔｉｏｎａｌ ｒｅｆｅｒｒａｌｓ
ｔｏｗａｒｄｓ ａ ｒｉｖａｌ ｂｒａｎｄ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｒｏｄｕｃｔ ＆ Ｂｒａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１６ꎬ ２５ (６) .

[３８] Ｍｖｏｎｄｏꎬ Ｇ􀆰 Ｆ􀆰 Ｎꎬ Ｊｉｎｇꎬ Ｆ􀆰 ꎬ Ｈｕｓｓａｉｎꎬ Ｋ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｃｏｎｖｅｒｔｉｎｇ ｔｏｕｒｉｓｔｓ ｉｎｔｏ ｅｖａｎｇｅｌｉｓｔｓ: Ｅｘｐｌｏｒｉｎｇ ｔｈｅ
５０２

周志民ꎬ 等

好汉是否该提当年勇?



ｒｏｌｅ ｏｆ ｔｏｕｒｉｓｔｓ􀆳 ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｏｎ ｉｎ ｖａｌｕｅ ｃｏ￣ｃｒｅａｔｉｏｎ ｉｎ ｅｎｈａｎｃｉｎｇ ｂｒａｎｄ ｅｖａｎｇｅｌｉｓｍꎬ ｅｍｐｏｗｅｒｍｅｎｔꎬ ａｎｄ
ｃｏｍｍｉｔｍｅｎｔ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｈｏｓｐｉｔａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｔｏｕｒｉｓｍ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２２ꎬ ５２.

[３９] Ｎｅｌｄｅｒꎬ Ｇ􀆰 Ａｕｄｉｔｏｒｙ ｃｒｅｓｃｅｎｄｏ [Ｊ] . Ｆｕｔｕｒｅｓꎬ ２０１３ꎬ ５０.
[４０] Ｎｙａｄｚａｙｏꎬ Ｍ􀆰 Ｗ􀆰 ꎬ Ｌｅｃｋｉｅꎬ Ｃ􀆰 ꎬ ＆ Ｊｏｈｎｓｏｎꎬ Ｌ􀆰 Ｗ􀆰 Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｒｅｌａｔｉｏｎａｌ ｄｒｉｖｅｒｓ ｏｎ ｃｕｓｔｏｍｅｒ

ｂｒａｎｄ ｅｎｇａｇｅｍｅｎｔ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ｏｕｔｃｏｍｅｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｒａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２０ꎬ ２７ (５) .
[４１] Ｏｎｕꎬ Ｄ􀆰 ꎬ Ｋｅｓｓｌｅｒꎬ Ｔ􀆰 ꎬ Ｓｍｉｔｈꎬ Ｊ􀆰 Ｒ􀆰 Ａｄｍｉｒａｔｉｏｎ: Ａ ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌ ｒｅｖｉｅｗ [ Ｊ] . Ｅｍｏｔｉｏｎ Ｒｅｖｉｅｗꎬ

２０１６ꎬ ８ (３) .
[４２] Ｐｕｒｏｈｉｔꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｈｏｌｌｅｂｅｅｋꎬ Ｌ􀆰 Ｄ􀆰 ꎬ Ｄａｓꎬ Ｍ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ􀆳 ｂｒａｎｄ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ ｏｎ

ｂｒａｎｄ ｅｖａｎｇｅｌｉｓｍ: Ｔｈｅ ｃａｓｅ ｏｆ ｌｕｘｕｒｙ ｈｏｔｅｌｓ [Ｊ] . Ｔｏｕｒｉｓｍ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅｓꎬ ２０２３ꎬ ４６.
[４３] Ｓｈｅｉｋｈꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｌｉｍꎬ Ｍ􀆰 Ｔｈｅ ｍａｋｉｎｇ ｏｆ ｂｒａｎｄ ａｔｔａｃｈｍｅｎｔ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ｍｅａｎｉｎｇｓ: Ｔｈｅ ｃａｓｅ ｏｆ ａ ＵＫ

ｅｎｇｉｎｅｅｒｉｎｇ ｓｅｒｖｉｃｅｓ ｆｉｒｍ [Ｊ] . Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅ ＆ Ｐｌａｎｎｉｎｇꎬ ２０１５ꎬ ３３ (６) .
[４４ ] Ｓｔａｎｌｅｙꎬ Ｍ􀆰 Ｌ􀆰 ꎬ Ｋａｙꎬ Ａ􀆰 Ｃ􀆰 Ｔｈｅ ｃｏｎｓｅｑｕｅｎｃｅｓ ｏｆ ｈｅｒｏｉｚａｔｉｏｎ ｆｏｒ ｅｘｐｌｏｉｔａｔｉｏｎ [ Ｊ ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０２３ꎬ １２６ (１) .
[ ４５ ] Ｓｗｅｅｔｍａｎꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｓｐｅａｒｓꎬ Ｒ􀆰 ꎬ Ｌｉｖｉｎｇｓｔｏｎｅꎬ Ａ􀆰 Ｇ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ａｄｍｉｒａｔｉｏｎ ｒｅｇｕｌａｔｅｓ ｓｏｃｉａｌ ｈｉｅｒａｒｃｈｙ:

Ａｎｔｅｃｅｄｅｎｔｓꎬ ｄｉｓｐｏｓｉｔｉｏｎｓꎬ ａｎｄ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｎ ｉｎｔｅｒｇｒｏｕｐ ｂｅｈａｖｉｏｒ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔａｌ Ｓｏｃｉａｌ
Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１３ꎬ ４９ (３) .

Ｓｈｏｕｌｄ ａ Ｈｅｒｏ Ｓｐｅａｋ ｏｆ Ｐａｓｔ Ｇｌｏｒｉｅｓ?
—Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ Ｍｉｌｉｔａｒｙ Ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ Ｈｉｓｔｏｒｙ Ｓａｌｉｅｎｃｅ ｏｎ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｂｒａｎｄ Ｅｖａｎｇｅｌｉｓｍ

Ｚｈｏｕ Ｚｈｉｍｉｎ　 Ｚｈｕ Ｊｉａｎｆｅｉ
(Ｃｏｌｌｅｇｅ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ Ｓｈｅｎｚｈｅｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｓｈｅｎｚｈｅｎꎬ ５１８０５５)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｕｎｄｅｒ ｔｈｅ ｂａｃｋｇｒｏｕｎｄ ｏｆ “ｍｉｌｉｔａｒｙ￣ｃｉｖｉｌｉａｎ ｉｎｔｅｇｒａｔｉｏｎ”ꎬ ｉｎｈｅｒｉｔｉｎｇ ａｎｄ ｃａｒｒｙｉｎｇ ｆｏｒｗａｒｄ ｔｈｅ
ｍｉｌｉｔａｒｙ ｉｎｄｕｓｔｒｙ ｈｉｓｔｏｒｙ ｏｆ ｔｈｅ ｂｒａｎｄ ｈａｓ ｂｅｃｏｍｅ ａｎ ｉｍｐｏｒｔａｎｔ ｄｉｒｅｃｔｉｏｎ ｆｏｒ ｓｔｒｅｎｇｔｈｅｎｉｎｇ ｂｒａｎｄ ｂｕｉｌｄｉｎｇ􀆰
Ｅｘｉｓｔｉｎｇ ｓｔｕｄｉｅｓ ｈａｖｅ ｅｘｐｌｏｒｅｄ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔｓ ｂｒｏｕｇｈｔ ｂｙ ｍｉｌｉｔａｒｙ ｉｎｄｕｓｔｒｙ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ｈｉｓｔｏｒｙꎬ ｂｕｔ ｆｅｗ ｈａｖｅ
ａｐｐｒｏａｃｈｅｄ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｆ ｔｈｅ ｓａｌｉｅｎｃｅ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｍｉｌｉｔａｒｙ ｉｎｄｕｓｔｒｙ ｈｉｓｔｏｒｙ􀆰 Ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｉｓ ｂａｓｅｄ ｏｎ
ｔｈｅ ｓｏｃｉａｌ ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ ｅｘｐｌｏｒｅｓ ｔｈｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｏｆ ｔｈｅ ｈｉｓｔｏｒｉｃａｌ ｓａｌｉｅｎｃｅ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｍｉｌｉｔａｒｙ ｉｎｄｕｓｔｒｙ ｏｎ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳ｂｒａｎｄ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ｔｈｒｏｕｇｈ ｔｈｒｅｅ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｓ􀆰 Ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔｓ ｉｎｄｉｃａｔｅ ｔｈａｔ ａ ｈｉｇｈ ｓａｌｉｅｎｔ ｂｒａｎｄ ｍｉｌｉｔａｒｙ
ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ ｈｉｓｔｏｒｙ (ｖｓ􀆰 ｌｏｗ ｓａｌｉｅｎｔ) ｌｅａｄｓ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｔｏ ｄｅｖｅｌｏｐ ａ ｍｏｒｅ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ｂｒａｎｄ ｅｖａｎｇｅｌｉｓｍ􀆰 Ｔｈｅ ｓｅｎｓｅ
ｏｆ ｎａｔｉｏｎａｌ ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ａｄｍｉｒａｔｉｏｎ ｓｅｒｖｅ ａｓ ｃｈａｉｎ ｍｅｄｉａｔｏｒｓꎬ ｗｈｉｌｅ ｍａｒｋｅｔ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ｐｌａｙｓ ａ
ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ􀆰 Ｗｈｅｎ ａ ｂｒａｎｄ ｐｅｒｆｏｒｍｓ ｗｅｌｌ ｉｎ ｔｈｅ ｍａｒｋｅｔꎬ ｔｈｅ ｓｅｎｓｅ ｏｆ ｎａｔｉｏｎａｌ ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ｄｅｒｉｖｅｄ ｆｒｏｍ
ｈｉｇｈ ｓａｌｉｅｎｃｅ ｏｆ ｍｉｌｉｔａｒｙ ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ ｈｉｓｔｏｒｙ (ｖｓ􀆰 ｌｏｗ ｓａｌｉｅｎｔ ｖｓ􀆰 ｎｏ ｍｉｌｉｔａｒｙ ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ ｈｉｓｔｏｒｙ) ｃａｎ ｇｅｎｅｒａｔｅ ａ
ｈｉｇｈｅｒ ｌｅｖｅｌ ｏｆ ｂｒａｎｄ ａｄｍｉｒａｔｉｏｎꎬ ｗｈｉｃｈ ｉｎ ｔｕｒｎ ｌｅａｄｓ ｔｏ ｍｏｒｅ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ｂｒａｎｄ ｅｖａｎｇｅｌｉｓｍ􀆰 Ｃｏｎｖｅｒｓｅｌｙꎬ ｗｈｅｎ
ｍａｒｋｅｔ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ｉｓ ｂａｄꎬ ｔｈｅｒｅ ｉｓ ｎｏ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅ ｂｅｔｗｅｅｎ ｔｈｅ ｈｉｇｈ ｓａｌｉｅｎｃｅ ａｎｄ ｌｏｗ ｓａｌｉｅｎｃｅ ｏｆ
ｍｉｌｉｔａｒｙ ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ ｈｉｓｔｏｒｙ􀆰 Ｈｏｗｅｖｅｒꎬ ｍｅｎｔｉｏｎｉｎｇ ｍｉｌｉｔａｒｙ ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ ｈｉｓｔｏｒｙ ｉｓ ｂｅｔｔｅｒ ｔｈａｎ ｈａｖｉｎｇ ｎｏ ｍｉｌｉｔａｒｙ
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ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ ｈｉｓｔｏｒｙ ａｔ ａｌｌ􀆰 Ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｅｘｐａｎｄｓ ｔｈｅ ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｔｈｅ ｈｉｓｔｏｒｙ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｍｉｌｉｔａｒｙ ｉｎｄｕｓｔｒｙ
ａｎｄ ｂｒａｎｄ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎꎬ ａｎｄ ａｌｓｏ ｐｒｏｖｉｄｅｓ ｇｕｉｄａｎｃｅ ｆｏｒ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｔｏ ｆｏｒｍｕｌａｔｅ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｂｙ ｕｓｉｎｇ ｔｈｅ
ｈｉｓｔｏｒｙ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｍｉｌｉｔａｒｙ ｉｎｄｕｓｔｒｙ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｍｉｌｉｔａｒｙ ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ ｈｉｓｔｏｒｙ ｓａｌｉｅｎｃｅꎻ Ｎａｔｉｏｎａｌ ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｉｏｎꎻ Ｂｒａｎｄ ａｄｍｉｒａｔｉｏｎꎻ Ｂｒａｎｄ
ｅｖａｎｇｅｌｉｓｍꎻ Ｓｏｃｉａｌ ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ ｔｈｅｏｒｙ

专业主编: 寿志钢
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周志民ꎬ 等

好汉是否该提当年勇?


