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【摘　 要】 作为中华传统文化的重要载体ꎬ 老字号品牌在当代市场面临文化价值与市场

价值脱节的活化困局ꎮ 近年兴起的联合品牌实践虽为其提供了破局路径ꎬ 但学界对“何种叙

事设计能有效激活老字号”这一核心机制缺乏系统性解释ꎬ 如何通过科学合理的叙事设计有

效推动老字号的品牌更新与形象重塑ꎬ 已成为急需深入研究的议题ꎮ 本研究聚焦新老联合

品牌故事的叙事方式(共时性 ｖｓ􀆰 历时性)ꎬ 系统考察其影响老字号品牌共鸣的边界条件与

内在机制ꎮ 两项实验研究发现: 首先ꎬ 叙事方式与品牌个性契合度(高 ｖｓ􀆰 低)对品牌共鸣

存在显著交互效应ꎬ 当新老品牌个性契合度低(ｖｓ􀆰 高)时ꎬ 采用共时性(ｖｓ􀆰 历时性)叙事方

式更能激发老字号品牌共鸣ꎮ 当新老品牌个性高度一致时ꎬ 历时性叙事通过时间轴强化历

史连续性ꎬ 更易激活怀旧情感ꎻ 当新老品牌个性差异显著时ꎬ 共时性叙事则通过场景化并

置强调当下协同价值ꎬ 有效规避代际冲突认知ꎮ 其次ꎬ 该效应通过品牌现代性感知与品

牌怀旧感知的并行中介实现ꎬ 反映了老字号品牌共鸣具有不同的形成路径ꎮ 最后ꎬ 消费

者时间导向(前瞻性 ｖｓ􀆰 回溯性)调节了叙事方式与品牌个性契合度对老字号品牌共鸣的

交互效应ꎬ 二者分别满足其对老字号品牌创新活力与历史传承的不同需求ꎮ 本研究将叙

事学范式引入品牌联盟情境ꎬ 提出联合品牌故事的新叙事设计分类ꎬ 丰富了联合品牌研

究的视角ꎬ 拓展了品牌共鸣理论在跨代际合作中的应用边界ꎮ 在管理启示方面ꎬ 为老字

号品牌依据合作伙伴特质与目标客群时间导向选择叙事策略提供了可操作的决策框架ꎮ
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１􀆰 引言

随着代际消费群体更迭日益加速ꎬ 中华老字号正陷入“文化价值高而市场价值低”的活化困局:
年轻消费者将其归为过时的“历史遗产”ꎬ 而非鲜活的“生活方式”ꎮ 近年兴起的联合品牌实践为破解

此困局提供了新路径———茅台×瑞幸咖啡的酱香拿铁以“空间并置”重构国潮符号ꎬ 奈雪×东阿阿胶的

阿胶奶茶借“功能融合”激活养生叙事ꎬ 喜茶×百雀羚则通过“阿喜”与“阿雀”的双主角故事实现代际

对话ꎮ 这些案例揭示ꎬ 新老品牌联合不仅是资源互补ꎬ 更是一场通过叙事设计重建消费者—品牌意

义联结的品牌活化实验(Ｓｏｌｊａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎮ 然而ꎬ 现有研究多聚焦联合品牌的现实绩效(Ｐｉｎｅｌｌｏ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎬ 或将其简化为品牌个性转移(Ｔｉａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２ꎻ 郭锐等ꎬ ２０１０)ꎬ 对“新老联合品牌故事

如何被讲述”这一叙事机制及其差异化活化效应仍缺乏系统性理论解释ꎮ
已有文献围绕联合品牌叙事与品牌共鸣的关系研究仍存在以下三个问题: 首先ꎬ 联合品牌研究

长期困于“资源－绩效”的关系探究(沈雪瑞等ꎬ ２０２２ꎻ 柯佳宁等ꎬ ２０２１)ꎬ 虽承认文化符号的协同效

应ꎬ 却忽视叙事结构作为独立变量对联合品牌意义建构的作用ꎬ 更未回答新老品牌个性契合度下新

老联合品牌叙事方式如何动态调整ꎮ 其次ꎬ 品牌故事理论虽证实其能改善消费者态度(Ｓｏｌｊａ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１８ꎻ Ｈｕａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１ꎻ 吴媛媛等ꎬ ２０２３)ꎬ 但分析框架隐含 “单一叙事主体” 前提 (汪涛等ꎬ
２０１１)ꎬ 无法解释新老品牌叙事中的权威分配、 符号协商与意义共创机制ꎮ 最后ꎬ 老字号活化研究在

“怀旧营销”与“创新转型”间摇摆ꎬ 始终未将新老品牌联盟纳入考量ꎬ 致使对跨时间叙事中的品牌现

代性感知与品牌怀旧性感知缺乏整合性框架ꎮ 因此ꎬ 本研究旨在通过整合叙事传输理论与品牌共鸣

模型ꎬ 系统考察叙事方式(共时性 /历时性)与新老品牌个性契合度(高 /低)的交互作用对老字号品牌

共鸣的影响机制ꎬ 并揭示消费者时间导向的调节效应ꎮ 研究结论将拓展联合品牌叙事理论至新老品

牌联盟情境ꎬ 为老字号选择品牌叙事策略与合作伙伴提供可操作的决策指导ꎮ
本研究将新老联合品牌故事界定为新老品牌联盟情境下多品牌协同构建的叙事体系ꎬ 根据时间

轴将新老品牌故事叙事方式操作化为共时性与历时性两种结构ꎮ 据此聚焦以下三个核心问题: (１)新
老联合品牌叙事方式与品牌个性契合度如何交互影响老字号品牌共鸣? (２)品牌现代性感知与品牌怀

旧性感知是否构成双重中介路径? (３)消费者时间导向对上述关系的边界条件作用是什么?

２􀆰 文献综述与假设推导

２􀆰 １　 共时性与历时性叙事相关研究

共时性(ｓｙｎｃｈｒｏｎｉｃｉｔｙ)与历时性(ｄｉａｃｈｒｏｎｉｃｉｔｙ)是法国语言学家索绪尔在研究语言学时所提出的术

语ꎬ 也是结构主义者常用的分析社会、 人文现象的重要手段(徐志民ꎬ １９８１)ꎮ 语言是一个建立在对

立基础上的系统ꎬ 随着时间因素的作用ꎬ 系统中的要素各自在不断变化着(徐志民ꎬ １９８１)ꎬ 他将语
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言学的符号属性概括为历时性与共时性———前者主要关注语言在历史长河中的演变与发展ꎬ 后者则

关注同一时期语言系统中各要素之间的关系ꎮ 也即历时性可被视为一个系统发展的历史性变化情况ꎬ
重视时间的推移和变化(Ｈａｖｌíｋꎬ ２０２０)ꎻ 共时性指在某一特定时刻该系统内部各因素之间的关系ꎬ 尤

其是并置关系和比较关系(刘涛和薛雅心ꎬ ２０２３)ꎮ 这些因素可能是经过不同的历史演变而形成的ꎬ
甚至属于不同的历史发展阶段ꎮ 但是既然它们共存于一个系统之中ꎬ 那么它们的历史演变情况就暂

居背景地位ꎬ 共时性显现的是各因素共时并存而形成的系统关系ꎮ
“共时”与“历时”是建构语言叙事时间逻辑的一对元范畴ꎬ 现有关于共时性与历时性叙事的文

献ꎬ 充分探讨了文学作品叙事编排(施爱东ꎬ ２００６)ꎬ 语言表达叙事传递过程(Ｔａｎｔｕｃｃｉꎬ ２０１５)和社会

传播的叙事维度(Ｓａｎｔｏｓꎬ ２００１)ꎮ 这些研究结论为探究联合品牌故事中的共时性与历时性叙事价值提

供了一定的理论准备ꎮ 特别是ꎬ 动态品牌化框架认为ꎬ 品牌管理实质上是“共时定位－历时更新”的双

循环过程ꎬ 管理者需在共时轴上根据竞争集合实时调整差异点ꎬ 并在历时轴上将市场反馈沉淀为品

牌基因(Ｌｏｕｒｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００１)ꎮ 此外ꎬ 品牌历时性传承并非简单保留旧符号ꎬ 而是通过“选择性回溯”
将历史元素重新编码ꎬ 使之在当代语境中激活新的象征价值(Ｕｒｄｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００７)ꎮ 因此ꎬ 本文将共时

－历时视角嵌入新老联合品牌故事的研究ꎬ 并将叙事方式作为联合品牌故事设计的重要原则之一ꎮ
在经典叙事理论中ꎬ 故事形成的基础是对情节的有序排列ꎬ 而时间则提供了一种重要的情节组

织逻辑(刘涛和薛雅心ꎬ ２０２３)ꎬ 无论报刊页码顺序还是影视蒙太奇语言ꎬ 本质上都是以时间为基础

的线性结构展开ꎮ 对于叙事文本来说ꎬ 无论是情感刺激的生成ꎬ 还是情感话语的建构ꎬ 皆离不开语

言艺术及其策略性使用(刘涛和薛雅心ꎬ ２０２４)ꎮ 对于新老品牌故事的联合来说ꎬ 若要在有限的对话

中“容纳”多元而丰富的故事内容ꎬ 可以采取两种路径ꎮ 一是从共时性叙事角度出发: 通过聚焦于合

作的某一特定节点ꎬ 展现双方的优势、 互补性以及合作带来的即时价值ꎬ 强调协同效应ꎻ 二是从历

时性叙事角度出发: 通过时间线索展现事件的发展脉络ꎬ 呈现两个品牌从独立到合作的演变过程ꎬ
突出合作的契机、 发展与成果ꎬ 体现品牌的动态成长ꎮ 共时性叙事、 历时性叙事作为联合品牌故事

以时间为线索划分的叙事手段ꎬ 为联合品牌故事提供了不同的叙事策略框架ꎬ 通过时间与空间的结

合ꎬ 全面展现品牌合作的深度与广度ꎮ

２􀆰 ２　 新老品牌个性契合度

Ｃｅｇａｒｒａ 和 Ｍｉｃｈｅｌ(２００１)将品牌契合度定义为两个品牌之间的相似性(两个品牌具有相似的品牌

个性、 价值观或属性)ꎬ 其中包含品牌个性契合度和产品类别契合度(Ｈｅｌｍｉｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８)ꎮ 联合品

牌在品牌个性层面上兼容(高品牌个性契合度)时ꎬ 即使这两个品牌可能来自两个不同的商品类别ꎬ
它们也会向消费者传达相似的品牌含义和价值ꎮ 老字号品牌的品牌个性普遍被认为是真诚的ꎬ 因为

它们代表了中国传统文化ꎬ 强调“友善”“和平”“和谐”(何佳讯ꎬ ２００７ꎻ Ｚｈａｎｇ Ｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)ꎬ 而对

于新品牌ꎬ 它们的品牌个性可能是真诚的(例如ꎬ 蕉内和花西子)ꎬ 也可能是令人兴奋的(例如ꎬ ＲＩＯ
和气味图书馆)(Ｚｈａｎｇ Ｙ ＆ Ｇｕｏꎬ ２０２３)ꎮ

在品牌研究领域ꎬ 品牌与其相关联主体的契合度对消费者态度和行为的积极影响已在各种研究

背景下得到验证ꎬ 这种契合度主要包括品牌与品牌影响者之间的契合度(Ｃｈｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２５)ꎬ 品牌和
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其延伸品牌之间的契合度(Ｓｅｋａｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２４)ꎮ 两个品牌之间的高品牌个性契合度可以增强它们在消

费者心目中的关联性(Ｃｏｒｎｅｌｉｓꎬ ２０１０)ꎬ 导致对联合品牌的积极态度和更高的接受度( Ｓｉｍｏｎｉｎ ＆
Ｒｕｔｈꎬ １９９８)ꎮ 品牌个性的高契合度会积极影响消费者对联合品牌产品的评价(Ｖａｎ Ｄｅｒ Ｌａｎｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１４)ꎬ 而有研究指出联合品牌的品牌个性一致性只有在一定程度的心理阐述下才能带来积极的评价

(Ｗａｌｃｈｌｉꎬ ２００７)ꎬ 现有研究得出了不一致的结论ꎬ 无法充分解释营销实践中品牌联合的多种复杂形

式ꎮ 品牌在追逐年轻人群的细分市场时追求的是令人兴奋的品牌个性ꎬ 这表明兴奋是新品牌的突出

个性(Ａａｋｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００４)ꎬ 那么在品牌联合时ꎬ 品牌个性契合度的高低如何影响消费者对老字号品

牌的态度ꎬ 仍有待探讨ꎮ

２􀆰 ３　 新老联合品牌故事的叙事方式与品牌个性契合度的交互效应

联合品牌故事的叙事效果并非由叙事方式单一决定ꎬ 而是取决于其与品牌个性契合度的匹配程

度ꎮ 当新老品牌个性高度一致时ꎬ 历时性叙事通过时间轴强化历史连续性ꎬ 更易激活怀旧情感与自

我－品牌重叠ꎻ 当个性差异显著时ꎬ 共时性叙事则通过场景化并置强调当下协同价值ꎬ 有效规避代际

冲突认知ꎮ 基于此匹配逻辑ꎬ 本文深入探讨叙事方式与品牌个性契合度的交互作用机制ꎬ 具体如下:
共时性叙事强调“当下”的品牌意义建构ꎬ 而非依赖历史延续性(Ｔａｎｔｕｃｃｉꎬ ２０１５)ꎮ 当新品牌和老

字号品牌的品牌个性契合度较低时ꎬ 意味着它们在形象、 价值观、 目标受众等方面存在显著差异

(Ａｈｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 当新品牌与老字号品牌在个性上差异显著时ꎬ 历时性叙事反而可能强化“代际冲

突”或“文化断裂”的感知ꎬ 使消费者难以建立情感连接ꎮ 而共时性叙事通过场景化、 情境化的方式ꎬ
将两个品牌置于同一时空语境中(景剑雄ꎬ ２０２２)ꎬ 强调它们在当前消费场景中的“协同价值”ꎬ 从而

弱化个性差异带来的认知失调ꎬ 展示联合品牌创新、 现代的融合形象ꎮ
历时性叙事以“时间轴”为线索ꎬ 把品牌置于可感知的连续历史情境中ꎬ 激活消费者对“过去—现

在”一脉相承的认知图式(Ｍｏｓｈｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９８７)ꎮ 当新品牌与老字号品牌个性高度一致时ꎬ 新品牌的

出现不会被感知为“替代者”ꎬ 而是被自动编码为“传统接力者”ꎮ 这种“同调者”角色恰好强化了老字

号品牌“经典—正宗”的原型地位ꎬ 使消费者将老字号品牌视为跨越时代的文化符号ꎬ 从而触发怀旧

情感加深品牌情感联结(Ｅｄｓｏｎ Ｅｓｃａｌａｓꎬ ２００４)ꎮ 同时ꎬ 新老品牌个性契合度高时ꎬ 消费者不需要付出

额外的认知努力即可把新品牌信息整合进老字号品牌的既有故事框架(Ｃｅｇａｒｒａ Ｊ Ｊ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００１)ꎬ 降

低了叙事干扰ꎬ 提高了故事可信度与自我相关性(Ｈｕａｎｇꎬ ２０１０)ꎮ 这种流畅的叙事体验易使消费者产

生“我就是这个品牌传统的一部分”的自我－品牌重叠感ꎬ 进而促成更高层次的品牌共鸣(Ｓｃｈｅｍｂｒｉ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０１０)ꎮ 消费者如果产生了品牌情感ꎬ 就说明其能够在品牌推介过程中形成共鸣心理(Ｐａｒｋ Ｃ Ｗ
ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９６ꎬ ２０１０ꎻ Ｐａｒｋ ＆ Ｊｏｈｎꎬ ２０１８)ꎮ 由此ꎬ 提出如下假设:

Ｈ１: 新老联合品牌故事的叙事方式与品牌个性契合度之间存在交互效应ꎮ
Ｈ１ａ: 当新老品牌个性契合度低时ꎬ 采用共时性(ｖｓ􀆰 历时性)叙事方式更能激发消费者老字号品

牌共鸣ꎮ
Ｈ１ｂ: 当新老品牌个性契合度高时ꎬ 采用历时性(ｖｓ􀆰 共时性)叙事方式更能激发消费者老字号品

牌共鸣ꎮ
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２􀆰 ４　 品牌现代性感知和品牌怀旧感知的中介作用

消费者在接收到新的信息后ꎬ 会参考以前的相关认知ꎬ 进行整合加工形成新的整体评价ꎬ 然后

再据此产生行为反应(柴寿升和庄晓程ꎬ ２０２１)ꎮ 新老联合品牌故事作为一种新的信息刺激ꎬ 会对消

费者既有的品牌认知和评价产生重要影响ꎬ 共时性与历时性叙事在两种契合度水平的品牌合作情境

中可以影响消费者的不同感知ꎮ
“品牌现代性”是指公司使用新的沟通方法来营销符合其目标受众的最新时尚和生活方式的产品

或服务(Ｌｅｎｔｚ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００６)ꎬ 也就是说ꎬ 当一个品牌采用最新的沟通方式时ꎬ 消费者会感知到高度的

品牌现代性(Ｍüｌｌｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)ꎮ 现代性也具有其他含义ꎬ 例如ꎬ 最新、 当代和新颖性等ꎬ 其与传

统一词形成鲜明对比ꎬ 因为传统则意味着历史悠久和传奇(Ｚｈａｎｇ Ｊ ＆ Ｓｈａｖｉｔｔꎬ ２００３)ꎮ Ｌｅｎｔｚ 等发现品

牌现代性会影响品牌忠诚度(Ｌｅｎｔｚ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００６)ꎬ 此外ꎬ 其在定义公司方面起着重要的象征作用

(Ｂｅｒｔｈｏｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００９)ꎮ 共时性叙事关注的是在当下的状态、 活动或特征ꎬ 表现在文本上即对某一时

间节点的专注叙述(张硕ꎬ ２０２３)ꎬ 将文化内涵和故事信息共时性地呈现(景剑雄ꎬ ２０２２)ꎮ 新老联合

品牌故事的共时性叙述ꎬ 往往展现的是现代视角ꎬ 即老字号品牌如何适应现代社会的需求ꎬ 或者如

何与新品牌合作创造新的价值ꎮ 因此共时性叙事更容易让消费者感知到老字号品牌与现代元素的融

合ꎬ 品牌个性的低契合度ꎬ 也能为新老联合品牌提供创新或惊喜ꎬ 进而激发消费者对老字号品牌的

现代性感知(Ｌｕｄｄｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２ꎻ Ｙｏｏｎꎬ ２０１３)ꎮ 基于此ꎬ 提出如下假设:
Ｈ２: 品牌现代性感知和品牌怀旧感知中介叙事方式与品牌个性契合度的交互效应ꎮ
Ｈ２ａ: 当新老品牌个性契合度低时ꎬ 品牌现代性感知中介了共时性叙事方式对消费者老字号品牌

共鸣的影响ꎮ
Ｍｅｒｃｈａｎｔ 等将“怀旧”定义为对过去的一种沉思性的审视ꎬ 这种审视由记忆和多样化的情感组成

(Ｍｅｒｃｈａｎｔ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)ꎮ 怀旧品牌可以被认为是与个人的记忆和感受相关的持久、 显著的品牌(Ｆｏｒｄ
ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎮ 其中怀旧的内涵涉及“对过去的反映ꎬ 包括与消费者对品牌的生活或理想化体验相关

的记忆、 情感和思想”(Ｆｏｒｄ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎬ 但怀旧产生的情绪可能不一定来自自己本身的经历ꎬ 营

销场景和广告可以激起个体对过去生活的渴望ꎬ 甚至对自己出生前的过去产生怀旧情绪(Ｍｅｒｃｈａｎｔ ＆
Ｒｏｓｅꎬ ２０１３)ꎮ 因此ꎬ 品牌可以唤起人们对过去丰富的回忆ꎬ 并提醒消费者愉快的过去和亲身经历的

事件ꎬ 从而让消费者产生积极的购买行为(Ｋｅｓｓｏｕｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎮ 怀旧作为一种营销传播策略的效

用ꎬ 可以增强消费者与品牌的联系(Ｙｏｕｎ ＆ Ｄｏｄｏｏꎬ ２０２１)ꎬ 激发怀旧情绪能产生积极效应(Ｚｈａｏ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０１４)ꎮ 例如ꎬ 怀旧广告相比于非怀旧的广告效果更好(Ｍｕｅｈｌｉｎｇ ＆ Ｐａｓｃａｌꎬ ２０１１)ꎬ 可以增加消

费者忠诚度(Ｍｅｒｃｈａｎｔ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)ꎮ 讲述怀旧故事作为怀旧品牌战略之一ꎬ 可以有效唤起消费者

的怀旧情感(Ｚｈｏｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３ꎻ 汪涛等ꎬ ２０１１)ꎮ 如果一个品牌被感知为怀旧ꎬ 那么它会唤起更多

与众不同的情景记忆ꎬ 这些情景记忆可能会产生更强的品牌个性感知ꎬ 进而影响消费者的某些

行为ꎮ
历时性叙事强调时间流动的过程ꎬ 注重研究运动轨迹ꎬ 引导读者的阅读顺序ꎬ 赋予作品在每个

事件上的次序感ꎬ 从而营造叙事内容的历时性叙事特征(景剑雄ꎬ ２０２２)ꎮ 因此ꎬ 历时性叙事涉及时
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间的纵向延伸ꎬ 包含历史、 传统和连续性等特征ꎬ 它通过罗列不同时间节点之间的事件ꎬ 按照时间

顺序讲述发展历程、 重要里程碑和关键转折点(刘涛和薛雅心ꎬ ２０２３)ꎮ 老字号品牌历经百年传承ꎬ
拥有深厚的文化积淀和与消费者宝贵的情感联系(孟朝月等ꎬ ２０２５)ꎬ 历史悠久的老字号品牌ꎬ 在讲

述品牌故事时能刺激消费者的怀旧感知(何佳讯和李耀ꎬ ２００６)ꎮ 在新老品牌个性契合度高的情况下ꎬ
历时性叙事能够强调老品牌在文化上的连续性和稳定性ꎬ 这有助于增强消费者对老品牌的认同感ꎬ
这种叙事方式通过讲述品牌从过去到现在的历程ꎬ 更容易唤起消费者对传统和历史的记忆ꎬ 引发怀

旧情绪ꎮ 基于此ꎬ 提出如下假设:
Ｈ２ｂ: 当新老品牌个性契合度高时ꎬ 品牌怀旧感知中介了历时性叙事方式对消费者老字号品牌

共鸣的影响ꎮ

２􀆰 ５　 消费者时间导向的调节作用

共时性叙事与历时性叙事是在时间作为叙事逻辑视角下的划分(刘涛和薛雅心ꎬ ２０２３)ꎬ 这两种

叙事方式虽然关注的时间维度不同ꎬ 却共同揭示了时间在叙事结构中的核心作用ꎬ 为理解消费者行

为提供了叙事框架ꎮ Ｂｅｒｇａｄａà(１９９０)在对时间如何影响个体消费行为及动机的研究中ꎬ 首次将时间

概念化为影响消费者行为的观念ꎬ 并将其命名为“时间导向”ꎬ 指个体在时间维度上对过去、 现在、
未来的感知(王海忠等ꎬ ２０１９)ꎮ 一般而言ꎬ 个体在模拟过去和未来事件的时候ꎬ 会形成两种时间导

向: 回溯性和前瞻性ꎮ 回溯性是指着眼于过去或者是已经发生的事实ꎻ 前瞻性是指着眼于未来或者

是虚拟想象(Ｋｒｉｓｈｎａｍｕｒｔｈｙ ＆ Ｓｕｊａｎꎬ １９９９ꎻ Ｄｉｍｏｆｔｅ ＆ Ｙａｌｃｈꎬ ２０１０)ꎮ 已有研究发现ꎬ 时间导向对消

费者的行为和态度存在普遍影响ꎬ 不同时间导向的消费者在消费决策速度、 消费内容、 关注信息焦

点、 广告态度等方面都存在显著差异(王海忠等ꎬ ２０１７)ꎮ
与新品牌联合作为与当代文化、 科技或社会趋势紧密联系的重要手段ꎬ 可以展现老字号品牌与

时俱进的精神(Ｐａｒｅｄｅｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)ꎮ 共时性叙事将品牌个性契合度低的新老品牌置于同一时空语境

中ꎬ 强调它们在当前消费场景中的“协同价值”ꎬ 弱化个性差异带来的认知失调ꎬ 展示联合品牌创新、
现代的融合形象ꎬ 从而强化老字号品牌在现代语境下的活力和适应力ꎬ 让消费者感知到品牌的前瞻

性ꎬ 这更符合前瞻性导向的消费者的价值取向ꎮ Ｐａｒｋ 等(２０１０)研究认为消费者产生了品牌情感ꎬ 进

而能够在品牌推介过程中形成共鸣心理ꎮ 由于个体的信息判断过程往往是基于过去的体验感知ꎬ 结

合当下信息进行选择性注意和知觉判断ꎬ 因此过去对于个体来说实际上扮演着非常重要的幕后角色ꎬ
会在无形中影响个体对现在及未来的判断(王海忠等ꎬ ２０１９)ꎮ 回溯性导向的消费者往往更加重视历

史、 传统和回忆ꎮ 对于这类消费者ꎬ 历时性的叙事方式使老字号品牌成为时间旅行的载体ꎬ 让消费

者感受到品牌的持续价值和历史深度ꎬ 满足他们对熟悉感和连续性的需求(王海忠等ꎬ ２０１７)ꎬ 从而

增强品牌共鸣ꎮ 基于此ꎬ 本文提出如下假设:
Ｈ３: 消费者时间导向(前瞻性和回溯性)调节了新老品牌联合故事叙事方式与品牌个性契合度的

交互效应ꎮ
Ｈ３ａ: 对前瞻性时间导向的消费者来说ꎬ 当新老品牌个性契合度低时ꎬ 共时性(ｖｓ􀆰 历时性)叙事

方式更能激发更高层次的品牌共鸣ꎮ
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Ｈ３ｂ: 对回溯性时间导向的消费者来说ꎬ 当新老品牌个性契合度高时ꎬ 历时性(ｖｓ􀆰 共时性)叙事

方式更能激发更高层次的品牌共鸣ꎮ

综合上述推导ꎬ 提出本研究的理论框架ꎬ 如图 １ 所示:

图 １　 理论框架

３􀆰 预实验

３􀆰 １　 预实验一

预实验一旨在确保实验中共时性与历时性叙事方式操纵的有效性ꎮ 通过 Ｃｒｅｄａｍｏ 在线调研平台

随机抽取 １００ 名被试(女性占比 ６４％ꎬ 年龄范围为 １９ ~ ５９ 岁ꎬ Ｍ ＝ ３０􀆰 ８３ 岁ꎬ ＳＤ ＝ ８􀆰 ６０ 岁)ꎬ 对实验

中所涉及的共时性与历时性叙事方式进行了预实验ꎬ 旨在确保操纵的有效性ꎮ 参与者被随机分配到

单因素(共时性叙事 ｖｓ􀆰 历时性叙事)设计中的两种情况之一ꎮ
参与者被告知ꎬ 吴裕泰(中国历史悠久的茉莉花茶品牌)和薯心(ＣｈｉｐｓＨｅａｒｔ) (虚构的薯片新品

牌)最近向市场推出了一种联合产品ꎬ 紧接着随机展示包含两种叙事方式之一的文字材料ꎮ 共时性叙

事组的操纵材料设置为“在这个快节奏的时代ꎬ 吴裕泰与薯心(ＣｈｉｐｓＨｅａｒｔ)携手展现了两品牌在当下

时代的独特魅力与价值ꎮ 当吴裕泰的茶香遇上薯心的创意ꎬ 这不仅是味觉上的全新体验ꎬ 更是传统

文化与现代生活交织出的美妙篇章ꎮ 两者共同传递的生活态度是无论世界如何变化ꎬ 总有一份宁静

美好值得我们追求”ꎮ 历时性叙事组的操纵材料设置为“从 １８８７ 年的京城老街到 ２１ 世纪的繁华都市ꎬ
这家老字号始终保持着对品质的执着追求ꎬ 用心守护着每片茶叶的故事ꎮ ２０１８ 年ꎬ 薯心

(ＣｈｉｐｓＨｅａｒｔ)———这个年轻的品牌ꎬ 带着对生活的热爱和创新精神ꎬ 迅速赢得了年轻人的喜爱ꎮ 他们

相信ꎬ 无论传统的茶文化还是现代的休闲食品ꎬ 都能让年轻人找到共鸣之处”ꎮ 随后用李克特七级量
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表检查叙事方式的操纵: “请问您多大程度 上认为该叙事方式是共时性叙事?”“请问您多大程度上认

为该叙事方式是历时性叙事?”
结果显示ꎬ 被试在采用共时性叙事方式的故事材料中认为共时性叙事的水平更高(Ｍ共时性叙事 ＝

５􀆰 ４０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ５７ꎻ Ｍ历时性叙事 ＝ ３􀆰 １４ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ７７ꎻ ｔ＝ ６􀆰 ７６ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎻ 在采用历时性叙事方式的故事材

料中认为历时性叙事的水平更高 (Ｍ历时性叙事 ＝ ５􀆰 ９４ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０６ꎻ Ｍ共时性叙事 ＝ ３􀆰 ０４ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ７１ꎻ ｔ ＝
－１０􀆰 １８ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎮ 共时性与历时性的叙事方式操纵成功ꎮ

３􀆰 ２　 预实验二

在进行正式实验之前ꎬ 本文对实验中所涉及的新老品牌个性契合度进行了预实验ꎬ 通过 Ｃｒｅｄａｍｏ
在线调研平台随机抽取 １００ 名被试(女性占比 ６３％ꎬ 年龄范围为 １９ ~ ５６ 岁ꎬ Ｍ ＝ ２９􀆰 ６１ 岁ꎬ ＳＤ ＝ ７􀆰 ７６
岁)ꎬ 对实验中所涉及的新老品牌个性契合度进行了预实验ꎬ 旨在确保操纵的有效性ꎮ

参与者被随机分配到单因素 (品牌个性契合度高 ｖｓ􀆰 品牌个性契合度低)设计中的两种情况之一ꎮ
他们被告知ꎬ 吴裕泰(中国历史悠久的茉莉花茶品牌)和薯心 ＣｈｉｐｓＨｅａｒｔ(虚构的薯片新品牌)最近向

市场推出了一种联合产品ꎬ 紧接着分别用包含品牌个性的语句对两个品牌进行介绍ꎮ 其中高契合度

组: 介绍老字号品牌吴裕泰“创于 １８８７ 年(清光绪十三年)ꎬ 是销售茶叶、 茶具以及茶衍生品的专业

公司ꎮ 作为一个百年老店ꎬ 吴裕泰提供让老百姓放心的品质和贴心的服务ꎬ 卖老百姓喝得起的放心

茶是吴裕泰对消费者的承诺”ꎬ 介绍新品牌薯心(ＣｈｉｐｓＨｅａｒｔ) “成立于 ２０１８ 年ꎬ 源于对每一片薯片的

真心呵护ꎬ 坚持选用优质马铃薯ꎬ 非油炸工艺ꎬ 保留自然之味ꎬ 每一包薯片都承载着诚意与用心ꎬ
只为让你品尝到最纯粹的美好”ꎮ 低契合度组: 介绍吴裕泰品牌的语句不变ꎬ 介绍新品牌薯心

(ＣｈｉｐｓＨｅａｒｔ)的语句更换为“薯心(ＣｈｉｐｓＨｅａｒｔ)成立于 ２０１８ 年ꎬ 为充满活力的生活加油! 选用上等马

铃薯ꎬ 搭配独特调味ꎮ 无论是户外探险还是居家小聚ꎬ 薯心都能为你的每一天增添无限乐趣与能

量”ꎮ 两组刺激内容的设置均遵循了品牌个性中描绘真诚、 令人兴奋的原则(Ａｇｇａｒｗａｌꎬ ２００４)ꎮ 随后

用 Ｓｈｉ 等(２０１７)的问项七分量表检查新老品牌个性契合度的操纵: “吴裕泰和薯心(ＣｈｉｐｓＨｅａｒｔ)的品

牌个性是一致的”和“吴裕泰和薯心(ＣｈｉｐｓＨｅａｒｔ)的品牌个性是互补的”(Ｓｈｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎮ
结果显示ꎬ 被试在凸显新老品牌个性契合度高的材料中感知到品牌个性一致的水平更高

(Ｍ高契合度 ＝ ５􀆰 ２２ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３５ꎻ Ｍ低契合度 ＝ ３􀆰 ５０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ５０ꎻ ｔ ＝ ６􀆰 ０３ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎻ 在凸显新老品牌个性契

合度低的材料中感知到品牌个性互补的水平更高(Ｍ低契合度 ＝ ５􀆰 ３２ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ２０ꎻ Ｍ高契合度 ＝ ３􀆰 ６８ꎬ ＳＤ ＝
１􀆰 ３２ꎻ ｔ＝ －６􀆰 ５０ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎮ 品牌个性契合度的高低操纵成功ꎮ

４􀆰 实验一

从行业分布情况来看ꎬ 与新品牌联合的营销实例中ꎬ 老字号品牌的食品饮料(占比 ３２％)和酒店

餐饮(占比 １９％)类别占据了半壁江山ꎮ 有产品类别契合的情况包括: 老字号品牌“茅台”与“瑞幸咖
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啡”合作ꎬ 也存在软饮料新品牌“ＲＩＯ”与“英雄墨水”ꎬ “喜茶”与“百雀羚”等产品类别不契合的跨界

合作ꎮ 因此在实验一中ꎬ 参与实验的两个品牌为新老品牌产品类别契合的情况ꎬ 在实验二中设置新

老品牌产品类别不契合进而验证结论稳健性ꎮ
实验一的目的是检验新老品牌联合故事叙事方式与品牌个性契合度的交互作用影响消费者对老

字号品牌的品牌共鸣ꎬ 即检验 Ｈ１ꎮ 实验为 ２(叙事方式: 共时性 ｖｓ􀆰 历时性)×２(品牌个性契合度: 高

ｖｓ􀆰 低)的组间因子设计ꎮ 实验一通过 Ｃｒｅｄａｍｏ 专业数据收集平台进行ꎬ 被试均来自该平台的官方被

试库ꎬ 共有 ４００ 位被试接受测试ꎬ 剔除掉无效样本后ꎬ 最终共获取有效样本 ３７７ 份ꎬ 有效率为

９４􀆰 ２５％(女性占比 ５９􀆰 ７％ꎬ 年龄范围为 １８~５５ 岁ꎬ Ｍ＝ ３０􀆰 ８７ 岁ꎬ ＳＤ＝ ７􀆰 ６０ 岁)ꎮ

４􀆰 １　 实验设计及程序

参与者被随机分配到双因素 ２(叙事方式: 共时性 ｖｓ􀆰 历时性)×２(品牌个性契合度: 高 ｖｓ􀆰 低)的
组间因子设计中的 ４ 种情况之一ꎮ 他们被告知ꎬ “中茶”(中华老字号品牌)和悦巧(ＪｏｙＣｈｏｃｏ)(虚构的

新品牌)即将在 ２０２５ 年向市场推出一种新产品ꎬ 同时附上两个品牌的简介ꎮ 被试首先根据品牌简介

回答关于品牌个性契合度的问项(Ｓｈｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎮ 随后阅读含有共时性或历时性叙事的刺激材料ꎬ
回答对叙事方式操纵检验的问题ꎬ 并继续回答有关老字号品牌共鸣的 ６ 个问项(王海忠等ꎬ ２００６)ꎬ
最后ꎬ 收集被试的年龄、 性别等人口统计学特征ꎮ

４􀆰 ２　 数据结果

(１)操纵检验ꎮ 首先ꎬ 采用单因素方差对品牌个性契合度进行操纵检验ꎮ 结果显示ꎬ 被试在刺激

材料中的高品牌个性契合度组ꎬ 相比低品牌个性契合度组感知到品牌个性一致的水平更高(Ｍ高契合度 ＝
５􀆰 １０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ４２ꎬ Ｍ低契合度 ＝ ２􀆰 ７２ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ５０ꎬ ｔ＝ １５􀆰 ７７ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 被试认为刺激材料中的低品牌个

性契合度组相比高品牌个性契合度组感知到品牌个性互补的水平更高(Ｍ低契合度 ＝ ５􀆰 ５２ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０９ꎬ
Ｍ高契合度 ＝ ４􀆰 ４７ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ７２ꎬ ｔ＝ －７􀆰 ０９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 因此对品牌个性契合度的操纵成功ꎮ

其次ꎬ 对叙事方式进行操纵检验ꎮ 相比历时性叙事组ꎬ 被试在共时性叙事方式组中认为刺激材

料采用共时性叙事方式的认同水平更高(Ｍ共时性叙事 ＝ ５􀆰 ２８ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ７３ꎻ Ｍ历时性叙事 ＝ ３􀆰 ００ꎬ ＳＤ＝ ２􀆰 ００ꎻ ｔ ＝
１１􀆰 ８１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 相比共时性叙事组ꎬ 被试在历时性叙事方式组中认为刺激材料采用历时性叙事方

式的认同水平更高(Ｍ历时性叙事 ＝ ５􀆰 ６４ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ６７ꎻ Ｍ共时性叙事 ＝ ３􀆰 ３５ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ９９ꎻ ｔ ＝ －１２􀆰 ０９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)
因此ꎬ 对广告信息类型的操纵符合预期ꎮ

(２)交互效应ꎮ 双因素方差分析结果表明ꎬ 叙事方式(共时性 ｖｓ􀆰 历时性)与品牌个性契合度(高
ｖｓ􀆰 低)的交互效应显著(Ｆ(１ꎬ ３７６)＝ ２０􀆰 ８４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 结果如图 ２ 所示ꎮ 简单效应分析结果显示ꎬ
当新老品牌个性契合度高时ꎬ 使用历时性叙事方式能够引发被试更积极的老字号品牌共鸣

(Ｍ历时性叙事 ＝ ５􀆰 ５２ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ６７ꎬ Ｍ共时性叙事 ＝ ５􀆰 ０９ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８８ꎬ Ｆ(１ꎬ １８７)＝ １４􀆰 ４５ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 当新老

品牌个性契合度低时ꎬ 使用共时性叙事方式能够引发被试更积极的老字号品牌共鸣(Ｍ共时性叙事 ＝ ５􀆰 ４０ꎬ
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ＳＤ＝ ０􀆰 ７９ꎬ Ｍ历时性叙事 ＝ ５􀆰 １１ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ７４ꎬ Ｆ(１ꎬ １８８)＝ ７􀆰 ０３ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎮ 由此ꎬ Ｈ１、 Ｈ１ａ、 Ｈ１ｂ 得到

验证ꎮ

图 ２　 品牌个性契合度与叙事方式对老字号品牌共鸣的交互效应(一)

４􀆰 ３　 讨论

实验一验证了新老联合品牌故事的叙事方式与品牌个性契合度对老字号品牌共鸣存在交互效应ꎬ
实验二将更换实验材料ꎬ 进一步对该交互效应进行验证ꎮ 同时ꎬ 实验二将对该交互效应产生的中介

机制进行探讨ꎬ 并检验消费者时间导向是否调节品牌个性契合度与叙事方式的交互效应ꎮ

５􀆰 实验二

实验二的目的: 一是再次检验 Ｈ１、 Ｈ１ａ、 Ｈ１ｂꎻ 二是检验品牌怀旧感知与品牌现代性感知的中

介作用ꎬ 即验证 Ｈ２、 Ｈ２ａ、 Ｈ２ｂꎻ 三是检验消费者时间导向是否调节品牌个性契合度与叙事方式的

交互效应ꎬ 即验证 Ｈ３、 Ｈ３ａ、 Ｈ３ｂꎮ 同时ꎬ 通过更换实验材料ꎬ 排除产品类别契合度对实验结论的

影响ꎬ 排除自我－品牌联结的替代性解释ꎮ
实验二为 ２(叙事方式: 共时性 ｖｓ􀆰 历时性) ×２(品牌个性契合度: 高 ｖｓ􀆰 低) ×２(消费者时间导

向: 回溯性 ｖｓ􀆰 前瞻性)的组间实验设计ꎮ 实验二的被试来自 Ｃｒｅｄａｍｏ 专业数据收集平台的官方数据

库ꎬ 共 ４８０ 人ꎮ 剔除没有通过注意力测试的 １５ 份样本以及全部问项选择同样分值的 ７ 份样本后ꎬ 最

终剩余有效样本共 ４５８ 份ꎬ 有效率为 ９５􀆰 ４２％(女性占 ５７􀆰 ８％ꎬ 年龄范围为 １８ ~ ６９ 岁ꎬ Ｍ ＝ ３０􀆰 ３５ 岁ꎬ
ＳＤ＝ ７􀆰 ８０ 岁)ꎮ
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５􀆰 １　 实验设计和程序

首先ꎬ 被试将会阅读一篇关于消费者时间导向的简短描述ꎮ 时间导向的操纵参考 Ｄｉｍｏｆｔｅ 和

Ｙａｌｃｈ(２０１０)的研究ꎬ 前瞻性(回溯性)组的阅读材料是关于前瞻性(回溯性)时间导向的描述ꎮ 阅读

完毕后ꎬ 让两组被试根据阅读材料ꎬ 回想和写下生活中与之相符的一件事情ꎬ 并报告自己的时间导

向倾向ꎬ 测量题项如“我参考我的过去”“我更多想到未来”(Ｋｒｉｓｈｎａｍｕｒｔｈｙ ＆ Ｓｕｊａｎꎬ １９９９)ꎮ 其次ꎬ 被

试被告知ꎬ 百年老字号丝绸品牌“瑞蚨祥”将在 ２０２５ 年与新兴美妆品牌“ＣＯＳＭＥＴＩＣ￣Ｘ”联合ꎬ 推出融

合传统与现代美学的美妆产品ꎬ 同时附上两个品牌的简介(包含品牌个性契合组与品牌个性不契合

组)ꎬ 他们根据品牌简介回答关于品牌个性契合度的问项(Ｓｈｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎮ 随后他们继续被随机分

配到共时性叙事组或历时性叙事组ꎬ 阅读完文字材料后回答对叙事方式操纵检验的问题ꎬ 继续回答

品牌现代性感知(Ｌｅｎｔｚ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００６ꎻ Ｍüｌｌｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)、 品牌怀旧感知(Ｋｅｓｓｏｕｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)、 自

我品牌联结(Ｍａｌäｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１ꎻ Ｅｓｃａｌａｓ ＆ Ｂｅｔｔｍａｎꎬ ２００３)以及老字号品牌共鸣(王海忠等ꎬ ２００６)的
６ 个问项ꎮ 此外ꎬ 还要求被试填写注意力检测题项ꎮ 最后ꎬ 对被试的性别、 年龄等人口统计学特征进

行统计ꎮ

５􀆰 ２　 数据结果

(１)操纵检验ꎮ 首先ꎬ 采用单因素方差对消费者时间导向进行操纵检验ꎮ 结果显示ꎬ 被试在刺激

材料中的回溯性时间导向组ꎬ 相比前瞻性时间导向组感知到 “考虑自己过去经历” 的水平更高

(Ｍ回溯性 ＝ ５􀆰 ９４ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ８９ꎬ Ｍ前瞻性 ＝ ５􀆰 １３ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ５１ꎬ ｔ ＝ －６􀆰 ９０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 被试在刺激材料中的前

瞻性时间导向组相比回溯性时间导向组感知到“想象自己未来经历”的水平更高(Ｍ前瞻性 ＝ ５􀆰 ９２ꎬ ＳＤ ＝
１􀆰 ０７ꎬ Ｍ回溯性 ＝ ４􀆰 ８４ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３９ꎬ ｔ＝ －９􀆰 ３３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 因此对品牌个性契合度的操纵成功ꎮ

其次ꎬ 对品牌个性契合度进行操纵检验ꎮ 结果显示ꎬ 被试在刺激材料中的高品牌个性契合度组ꎬ
相比低品牌个性契合度组感知到品牌个性一致的水平更高(Ｍ高契合度 ＝ ４􀆰 ４６ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ７２ꎬ Ｍ低契合度 ＝
３􀆰 ５０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ４９ꎬ ｔ＝ ６􀆰 ３３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 被试认为刺激材料中的低品牌个性契合度组相比高品牌个性

契合度组感知到品牌个性互补的水平更高(Ｍ低契合度 ＝ ５􀆰 ５９ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ０１ꎬ Ｍ高契合度 ＝ ４􀆰 ２３ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ５７ꎬ ｔ ＝
－９􀆰 ５５ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 因此对品牌个性契合度的操纵成功ꎮ

最后ꎬ 对叙事方式进行操纵检验ꎮ 相比历时性叙事方式组ꎬ 被试在共时性叙事方式组中认为刺

激材料采用共时性叙事方式的认同水平更高(Ｍ共时性叙事 ＝ ４􀆰 ９６ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ９７ꎻ Ｍ历时性叙事 ＝ ３􀆰 ３５ꎬ ＳＤ ＝
１􀆰 ９６ꎻ ｔ＝ ８􀆰 ６７ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 相比共时性叙事方式组ꎬ 被试在历时性叙事方式组中认为刺激材料采用

历时性叙事方式的认同水平更高 (Ｍ历时性叙事 ＝ ５􀆰 ５３ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ６４ꎻ Ｍ共时性叙事 ＝ ３􀆰 ８０ꎬ ＳＤ ＝ ２􀆰 １５ꎻ ｔ ＝
－９􀆰 ５８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 因此ꎬ 对广告信息类型的操纵符合预期ꎮ

(２)交互效应ꎮ 双因素方差分析结果表明ꎬ 新老品牌个性契合度与叙事方式的交互效应显著

(Ｆ(１ꎬ ４５７)＝ ２５􀆰 １７ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 具体统计结果如图 ３ 所示ꎮ 简单效应分析结果显示ꎬ 当新老品牌个

性契合度高时ꎬ 使用历时性叙事方式能够引发被试更积极的老字号品牌共鸣(Ｍ历时性叙事 ＝ ５􀆰 ３０ꎬ ＳＤ ＝
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０􀆰 ６５ꎬ Ｍ共时性叙事 ＝ ４􀆰 ９６ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９１ꎬ Ｆ(１ꎬ ２２５)＝ ８􀆰 ７２ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ 当新老品牌个性契合度低时ꎬ 使

用共时性叙事方式能够引发被试更积极的老字号品牌共鸣(Ｍ共时性叙事 ＝ ５􀆰 １５ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９１ꎬ Ｍ历时性叙事 ＝
４􀆰 ６７ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９５ꎬ Ｆ(１ꎬ ２３１)＝ ２０􀆰 ６０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 因此ꎬ Ｈ１、 Ｈ１ａ、 Ｈ１ｂ 再次得到验证ꎮ

图 ３　 品牌个性契合度与叙事方式对老字号品牌共鸣的交互效应(二)

(３)品牌现代性感知和品牌怀旧感知ꎮ 以品牌现代性感知为因变量ꎬ 品牌个性契合度和叙事方式

为自变量ꎬ 发现两者的交互影响显著(Ｆ(１ꎬ ４５７)＝ ２２􀆰 ３４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 在低品牌个性契合度组ꎬ 共

时性叙事方式(Ｍ共时性叙事 ＝ ５􀆰 １５ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ８７)比历时性叙事方式(Ｍ历时性叙事 ＝ ４􀆰 ５７ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ８９)能使被试

产生更高的品牌现代性感知(Ｆ(１ꎬ ２３１)＝ ３９􀆰 ７４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 在高品牌个性契合度组ꎬ 历时性叙事

方式(Ｍ历时性叙事 ＝ ４􀆰 ９５ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ４６)和共时性叙事方式(Ｍ共时性叙事 ＝ ４􀆰 ９２ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ４３)使被试产生的品牌

现代性感知无显著差异(Ｆ(１ꎬ ２２５)＝ ０􀆰 １８ꎬ ｐ>０􀆰 ０５)ꎮ
以品牌怀旧感知为因变量ꎬ 品牌个性契合度和叙事方式为自变量ꎬ 发现两者的交互影响显著

(Ｆ(１ꎬ ４５７)＝ １６􀆰 ９６ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ 在高品牌个性契合度组ꎬ 历时性叙事方式(Ｍ历时性叙事 ＝ ５􀆰 ３５ꎬ ＳＤ ＝
０􀆰 ９３)比共时性叙事方式(Ｍ共时性叙事 ＝ ４􀆰 ７８ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０２)能使被试产生更高的品牌怀旧感知(Ｆ(１ꎬ
２２５)＝ ２８􀆰 １０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 在低品牌个性契合度组ꎬ 历时性叙事方式(Ｍ历时性叙事 ＝ ５􀆰 ０２ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ６３)和
共时性叙事方式(Ｍ共时性叙事 ＝ ５􀆰 ０８ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ６０)使被试产生的品牌怀旧感知无显著差异(Ｆ(１ꎬ ２３１)＝
０􀆰 ２４ꎬ ｐ>０􀆰 ０５)ꎮ

(４)有中介的调节效应分析ꎮ 首先ꎬ 借助 Ｈａｙｅｓ(２０１７)的 Ｐｒｏｃｅｓｓ 程序进行有中介的调节效应分

析ꎬ 对品牌现代性感知和品牌怀旧感知的中介效应进行检验ꎬ 模型选择 Ｍｏｄｅｌ ８ꎬ 样本量选择 ５０００ꎬ
置信区间为 ９５％ꎮ 结果表明ꎬ 品牌现代性感知发挥中介效应( β ＝ ０􀆰 １７ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 ０５ꎬ ＬＬＣＩ ＝ ０􀆰 ０８ꎬ
ＵＬＣＩ＝ ０􀆰 ２８ꎬ 不包含 ０)ꎮ 进一步分析不同品牌个性契合度下品牌现代性感知的中介效应ꎬ 在高品牌

个性契合度组中ꎬ 品牌现代性感知对主要效应的中介效应不显著(ＬＬＣＩ ＝ －０􀆰 ０５ꎬ ＵＬＣＩ ＝ ０􀆰 ０２ꎬ 包含

０)ꎬ 在低品牌个性契合度组中ꎬ 品牌现代性感知的中介效应显著(ＬＬＣＩ ＝ ０􀆰 ０７ꎬ ＵＬＣＩ ＝ ０􀆰 ２６ꎬ 不包含
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０)ꎮ 同时ꎬ 品牌怀旧感知发挥中介作用(β＝ －０􀆰 １５ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 ０４ꎬ ＬＬＣＩ ＝ －０􀆰 ２４ꎬ ＵＬＣＩ ＝ －０􀆰 ０７ꎬ 不包含

０)ꎮ 对品牌怀旧感知在不同品牌个性契合度条件下的中介效应进行分析的结果表明ꎬ 在高品牌个性

契合度组中ꎬ 中介效应显著(ＬＬＣＩ＝ －０􀆰 ０７ꎬ ＵＬＣＩ ＝ －０􀆰 ２１ꎬ 不包含 ０)ꎬ 而在低品牌个性契合度组中ꎬ
品牌怀旧感知的中介效应不显著(ＬＬＣＩ ＝ －０􀆰 ０５ꎬ ＵＬＣＩ ＝ ０􀆰 ０３ꎬ 包含 ０)ꎮ 由此ꎬ Ｈ２、 Ｈ２ａ、 Ｈ２ｂ 得到

支持ꎮ 其次是替代性解释ꎬ 研究发现消费者接触品牌相关的信息(如广告)时ꎬ 会结合其过去的亲身

经历形成其对品牌意义和理念的理解(Ｅｌｌｉｏｔｔ ＆ Ｗａｔｔａｎａｓｕｗａｎꎬ １９９８)ꎮ 研究发现消费者会对品牌的象

征意义和文化内涵进行比较(Ｗａｔｔａｎａｓｕｗａｎꎬ ２００５)ꎬ 其中个人对品牌内涵的吸收和感悟是自我品牌联

结形成的重要因素ꎮ 从品牌意义的角度看ꎬ 品牌通过消费者怀旧挖掘品牌记忆进而形成自我品牌联

结ꎮ 因此将自我品牌联结作为中介变量再次进行分析ꎬ 结果发现自我品牌联结 ( ＬＬＣＩ ＝ － ０􀆰 ２６ꎬ
ＵＬＣＩ＝ ０􀆰 ０７ꎬ 包含 ０)的中介效应不显著ꎬ 故可排除自我品牌联结的替代中介作用ꎮ

(５)消费者时间导向的调节效应检验ꎮ 三因素方差分析的结果显示ꎬ 消费者时间导向、 品牌个性

契合度与叙事方式三者对品牌共鸣的交互作用显著(Ｆ(１ꎬ ４５７)＝ ４􀆰 ６５ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ 简单效应分析结

果显示ꎬ 时间导向为前瞻性的个体面对个性契合度低的新老品牌ꎬ 使用共时性叙事方式比历时性叙

事方式能够引发更积极的品牌共鸣(Ｍ共时性叙事 ＝ ５􀆰 ５６ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ５０ꎬ Ｍ历时性叙事 ＝ ４􀆰 ６１ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 １５ꎬ Ｆ(１ꎬ
１１５)＝ ３６􀆰 ９１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 时间导向为前瞻性的个体面对个性契合度高的新老品牌ꎬ 使用共时性叙事

方式与历时性叙事方式引发的品牌共鸣无显著差异(Ｍ共时性叙事 ＝ ５􀆰 ０５ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ６５ꎬ Ｍ历时性叙事 ＝ ５􀆰 ２５ꎬ
ＳＤ＝ ０􀆰 ７４ꎬ Ｆ(１ꎬ １１２)＝ １􀆰 ５８ꎬ ｐ>０􀆰 ０５)ꎮ

时间导向为回溯性的个体面对个性契合度高的新老品牌ꎬ 使用历时性叙事方式比共时性叙事方

式能够引发更积极的品牌共鸣 (Ｍ历时性叙事 ＝ ５􀆰 ３５ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ６２ꎬ Ｍ共时性叙事 ＝ ４􀆰 ８７ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９１ꎬ Ｆ ( １ꎬ
１１２)＝ ９􀆰 ２６ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ 时间导向为回溯性的个体面对个性契合度低的新老品牌ꎬ 使用历时性叙事方

式和共时性叙事方式引发的品牌共鸣无显著差异(Ｍ历时性叙事 ＝ ４􀆰 ７４ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ７１ꎬ Ｍ共时性叙事 ＝ ４􀆰 ７２ꎬ ＳＤ＝
１􀆰 ０５ꎬ Ｆ(１ꎬ １１５)＝ ０􀆰 ８１ꎬ ｐ>０􀆰 ０５)ꎮ 具体结果见图 ４ꎮ 因此ꎬ Ｈ３ 及 Ｈ３ａ、 Ｈ３ｂ 得到支持ꎮ

图 ４　 消费者时间导向的调节作用
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５􀆰 ３　 讨论

实验二考虑新老品牌产品类别契合度低的情况ꎬ 再次验证新老联合品牌故事的叙事方式与品牌

个性契合度对老字号品牌共鸣存在交互效应ꎮ 同时ꎬ 品牌现代性感知和品牌怀旧感知中介上述交互

效应ꎮ 此外ꎬ 消费者时间导向调节叙事方式与品牌个性契合度对老字号品牌共鸣的交互效应ꎮ

６􀆰 结论与讨论

６􀆰 １　 研究结论

本文通过两个实验揭示了新老联合品牌故事的叙事方式与品牌个性契合度对老字号品牌共鸣的

交互效应及其内在机制和边界条件ꎮ 具体而言ꎬ 其一ꎬ 新老联合品牌故事的叙事方式(共时性 ｖｓ􀆰 历

时性)与品牌个性契合度(高 ｖｓ􀆰 低)对老字号品牌共鸣存在交互效应ꎮ 当与新品牌的个性契合度低

时ꎬ 新老品牌采用共时性的联合品牌叙事方式更能提升老字号品牌共鸣水平ꎻ 当与新品牌的个性契

合度高时ꎬ 新老品牌采用历时性的联合品牌叙事方式更能提升老字号品牌共鸣水平ꎮ 其二ꎬ 消费者

对老品牌的现代性感知和怀旧感知中介了叙事方式和品牌个性契合度对消费者品牌共鸣的交互效应ꎮ
当新老品牌个性契合度低时ꎬ 品牌现代性感知中介了共时性叙事方式对消费者老字号品牌共鸣的影

响ꎻ 当新老品牌个性契合度高时ꎬ 品牌怀旧感知中介了历时性叙事方式对消费者老字号品牌共鸣的

影响ꎮ 其三ꎬ 消费者的时间导向(前瞻性 ｖｓ􀆰 回溯性)会对叙事方式和品牌个性契合度的交互效应产

生调节作用ꎮ 对于前瞻性时间导向的消费者ꎬ 在品牌个性契合度低的情况下ꎬ 采用共时性叙事方式

产生的对老品牌的品牌共鸣水平更高ꎻ 对于回溯性时间导向的消费者ꎬ 在品牌个性契合度高的情况

下ꎬ 采用历时性叙事方式产生的品牌共鸣水平更高ꎮ

６􀆰 ２　 理论贡献

其一ꎬ 拓展了联合品牌研究的叙事维度ꎬ 丰富了多品牌协同叙事的理论框架ꎮ 既有联合品牌文

献长期囿于资源互补与品牌资产转移视角ꎬ 鲜少将叙事结构作为独立分析变量ꎬ 更未系统回应“多品

牌如何共同讲述一个连贯故事”这一基础理论问题ꎮ 本研究将经典叙事学的时间范式(刘涛和薛雅心ꎬ
２０２３)引入品牌联盟情境ꎬ 通过共时性 /历时性叙事的二元框架ꎬ 揭示了叙事方式与品牌个性契合度

的动态匹配机制ꎬ 突破了单一品牌叙事理论的“独白”局限ꎬ 为理解跨品牌意义共创提供了新的理论

透镜ꎮ
其二ꎬ 深化了品牌共鸣前因机制的情境化解释ꎬ 揭示了联合叙事的双路径作用逻辑ꎮ 品牌共鸣

虽被公认为品牌关系的终极形态(Ｋｅｌｌｅｒꎬ ２０１０)ꎬ 但对其前置变量的研究多聚焦单一品牌的质量感知

或情感联结ꎮ 本研究从联合品牌故事视角切入ꎬ 提出了叙事方式通过“品牌现代性感知”与“品牌怀旧
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感知”的并行中介作用于品牌共鸣的理论模型: 历时性叙事方式强化怀旧情感以巩固文化认同ꎬ 共时

性叙事方式提升现代感以吸引年轻客群ꎮ 这一发现不仅拓展了品牌共鸣模型的理论边界ꎬ 更阐明了

老字号在跨代际叙事中平衡“守成”与“创新”的心理机制ꎮ
其三ꎬ 推进了老字号活化研究从“产品－渠道”范式向“叙事－关系”范式的转型ꎮ 传统活化路径多

依赖品牌延伸(Ｌｅｈｕꎬ ２００４)、 品牌复制(Ｄｉｏｎ ＆ Ｂｏｒｒａｚꎬ ２０１５)等以产品为中心的策略ꎬ 忽视了叙事

体系重构对品牌意义再生的核心作用ꎮ 本研究将联合品牌故事定位为老字号活化的战略工具ꎬ 论证

了通过跨界叙事而非单一变革即可实现老字号文化资产激活ꎬ 为破解“怀旧－创新”二元对立提供了新

的理论出口ꎮ

６􀆰 ３　 实践启示

其一ꎬ 老字号品牌在与新品牌联合叙事时ꎬ 首先需要精准识别双方品牌个性的契合度ꎮ 与品牌

个性契合度较低的新品牌联合时ꎬ 建议采用共时性叙事方式ꎬ 而与高品牌个性契合度的新品牌合作

时ꎬ 建议采用历时性叙事方式ꎮ 例如ꎬ “百雀羚”和“喜茶”讲述新与老的品牌拟人化形象ꎬ 在现代街

头相遇的共时性品牌故事ꎬ 展现了各自的特色和优势ꎬ 同时强调合作带来的新价值和体验ꎮ 品牌管

理者需深入了解自身品牌与合作品牌的内在个性ꎬ 精准匹配叙事方式ꎬ 以实现最大的品牌共鸣效应ꎮ
其二ꎬ 利用现代性感知与怀旧感知的中介作用ꎮ 消费者对老字号品牌的现代性感知和怀旧感知

在品牌个性契合度和叙事方式对消费者品牌共鸣的交互效应中起到了中介作用ꎮ 因此ꎬ 老品牌可以

在联合品牌叙事时巧妙地利用这一心理机制ꎮ 对于品牌个性契合度低的新老品牌联合ꎬ 应强调老字

号品牌的现代性感知ꎬ 展现老字号品牌如何与时俱进ꎬ 融入现代元素ꎬ 以增强消费者的品牌共鸣ꎮ
相反ꎬ 当品牌个性契合度高时ꎬ 可以通过强调怀旧感知ꎬ 讲述老字号品牌的历史和传承ꎬ 唤起消费

者的情感共鸣ꎮ
其三ꎬ 利用消费者的时间导向差异优化联合品牌故事的叙事策略ꎮ 消费者的个体时间导向对叙

事方式和品牌个性契合度的交互效应具有调节作用ꎬ 品牌在叙事时需要考虑目标消费者的前瞻性或

回溯性时间导向ꎮ 对于前瞻性时间导向的消费者ꎬ 他们更倾向于关注未来和创新ꎬ 因此ꎬ 在品牌个

性契合度低的情况下ꎬ 采用共时性叙事方式可以强化他们对品牌的共鸣ꎮ 而对于回溯性时间导向的

消费者ꎬ 他们更重视过去和传统ꎬ 在品牌个性契合度高的情况下ꎬ 历时性叙事方式能够更好地激发

他们的品牌共鸣ꎮ 可以通过市场调研了解目标消费者的时间导向ꎬ 定制化叙事策略以最大化品牌共

鸣的效果ꎮ

６􀆰 ４　 研究局限性与展望

其一ꎬ 细化不同品牌个性的新老品牌ꎮ 本文探究的是新老品牌个性契合度的高低ꎬ 没有进一步

具体分析新老品牌的品牌个性ꎮ 未来的研究可以深入探讨不同品牌个性类型的组合对消费者品牌共

鸣的具体影响ꎮ 例如ꎬ 可以通过案例研究或实验设计ꎬ 选取具有典型个性特征的新老品牌进行配对ꎬ
分析不同类型的品牌个性组合在联合品牌故事中的表现ꎬ 以及这些组合在不同叙事方式下的表现是
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否存在显著差异ꎮ
其二ꎬ 本研究主要聚焦于传统媒体(如电视广告、 杂志报道)和社交媒体平台(如微博、 微信公众

号)上发布的文字类型的联合品牌故事ꎬ 但对于新兴的数字媒介形式(如短视频平台、 虚拟现实体验

等)的关注不足ꎮ 随着技术的快速发展ꎬ 消费者接触品牌信息的方式日益多样化ꎬ 不同媒介的特点和

传播效果也存在显著差异ꎬ 这可能会影响消费者对联合品牌故事的接受度和共鸣程度ꎮ 未来的研究

需要更加广泛地考察各种媒介形式在联合品牌故事传播中的作用ꎬ 特别是在新媒体环境下ꎬ 如何利

用短视频、 直播等新型传播手段创造更具吸引力和互动性的品牌故事ꎮ 研究者可以通过实验设计ꎬ
对比分析不同媒介渠道对消费者品牌认知、 情感和行为意向的影响ꎬ 寻找最优的媒介组合策略ꎮ

其三ꎬ 尽管本研究采用了经过验证的时间导向量表来评估消费者的前瞻性与回溯性时间导向ꎬ
但这些量表可能存在一定的主观性和文化偏差ꎬ 导致测量结果不够精确ꎮ 此外ꎬ 时间导向是一个复

杂的心理构造ꎬ 现有的测量工具可能未能完全捕捉其全部维度ꎮ 未来的研究可以尝试开发或使用更

加细致和多维度的时间导向测量工具ꎬ 以获得更准确的数据ꎮ 例如ꎬ 结合定性和定量方法ꎬ 通过深

度访谈、 焦点小组讨论等方式ꎬ 深入探索消费者的时间导向如何影响他们对品牌叙事的认知和情感

反应ꎮ

◎ 参考文献

[１]付伟ꎬ 蒋安丽. 数字化内卷: 数字化转型过程中传统产业链的重构与挑战[ Ｊ] . 山东大学学报(哲
学社会科学版) ꎬ ２０２５ (４) .

[２]郭锐ꎬ 严良ꎬ 苏晨汀ꎬ 等 􀆰 不对称品牌联盟对弱势品牌稀释研究: “攀龙附凤”还是“引火烧身”?
[Ｊ] . 中国软科学ꎬ ２０１０(２) .

[３]郭国庆ꎬ 王紫依ꎬ 张秀兰. 营销传播视角下的直播电商: 研究述评与展望[ Ｊ] . 北京工商大学学

报(社会科学版)ꎬ ２０２５ꎬ ４０ (３) .
[４]何佳讯 􀆰 传承与隔断: 基于代际影响的老字号品牌关系质量———一项来自上海的探索性研究[ Ｊ] .

营销科学学报ꎬ ２００７(２) .
[５]胡海波ꎬ 毛纯兵ꎬ 姜浩天. 不同颠覆式创新市场情境下后发企业的追赶路径: 多案例研究[ Ｊ] .

江西财经大学学报ꎬ ２０２５ (１) .
[６]柯佳宁ꎬ 王良燕 􀆰 跨品类延伸对老字号品牌和新兴品牌的影响差异研究[ Ｊ] . 南开管理评论ꎬ

２０２１(２) .
[７]刘涛ꎬ 薛雅心 􀆰 “序列”结构及其超越: 融合新闻的时间叙事形式及语言[ Ｊ] . 新闻记者ꎬ ２０２３

(１２) .
[８]刘涛ꎬ 薛雅心 􀆰 技术何以“赋情”: 融合新闻的情感叙事语言及修辞实践[ Ｊ] . 新闻与写作ꎬ ２０２４

(１) .
[９]孟朝月ꎬ 白丽艳ꎬ 邵伟ꎬ 等 􀆰 老字号研究脉络分析与未来展望[Ｊ] . 营销科学学报ꎬ ２０２５(２) .
[１０]汪涛ꎬ 周玲ꎬ 彭传新ꎬ 等 􀆰 讲故事　 塑品牌: 建构和传播故事的品牌叙事理论———基于达芙妮

品牌的案例研究[Ｊ] . 管理世界ꎬ ２０１１(３) .
６５１

珞珈管理评论

２０２６ 年卷第 ３ 辑 (总第 ６６ 辑)



[１１]汪涛ꎬ 周玲ꎬ 彭传新 􀆰 消费者不安全感与怀旧产品购买行为研究[Ｊ] . 经济管理ꎬ ２０１１ꎬ ３３(１) .
[１２]王海忠ꎬ 胡桂梅ꎬ 欧阳建颖 􀆰 时间导向的概念内涵及营销学术研究评析与前瞻[ Ｊ] . 外国经济与

管理ꎬ ２０１７ꎬ ３９(５) .
[１３]王海忠ꎬ 欧阳建颖ꎬ 陈宣臻 􀆰 续集电影的片名策略及其市场效应研究[ Ｊ] . 管理科学学报ꎬ

２０１９ꎬ ２２(１１) .
[１４]王海忠ꎬ 于春玲ꎬ 赵平 􀆰 品牌资产的消费者模式与产品市场产出模式的关系[ Ｊ] . 管理世界ꎬ

２００６(１) .
[１５]吴媛媛ꎬ 黄雪ꎬ 张慧ꎬ 等 􀆰 示弱还是示强: 品牌故事类型影响消费者品牌态度的双重路径模型

[Ｊ] . 南开管理评论ꎬ ２０２３ꎬ ２６(６) .
[１６]徐志民 􀆰 索绪尔的语言理论[Ｊ] . 复旦大学学报(社会科学版)ꎬ １９８１(Ｓ１) .
[１７]张蕴萍ꎬ 路文成. 平台转移成本与“二选一”协议———基于 Ｈｏｔｅｌｌｉｎｇ 模型的市场垄断行为分析

[Ｊ] . 商业研究ꎬ ２０２４(１) .
[１８]周玲ꎬ 刘慧琳ꎬ 李平. 批判性戏仿对观察者－品牌关系的影响研究[ Ｊ] . 商业经济与管理ꎬ ２０２５

(１) .
[１９]周正ꎬ 门博阳ꎬ 王搏. 数字经济驱动制造业高质量发展的增长效应———基于中国数字经济与制

造业的实证检验[Ｊ] . 河南师范大学学报(哲学社会科学版)ꎬ ２０２３ꎬ ５０(１) .
[２０]Ａａｋｅｒꎬ Ｊ.ꎬ Ｆｏｕｒｎｉｅｒꎬ Ｓ.ꎬ Ｂｒａｓｅｌꎬ Ｓ. Ａ. Ｗｈｅｎ ｇｏｏｄ ｂｒａｎｄｓ ｄｏ ｂａｄ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ

２００４ꎬ ３１(１) .
[２１]Ａｇｇａｒｗａｌꎬ Ｐ. Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｎｏｒｍｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ａｔｔｉｔｕｄｅｓ ａｎｄ ｂｅｈａｖｉｏｒ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００４ꎬ ３１(１) .
[２２]Ｂｅｒｇａｄａàꎬ Ｍ. Ｍ. Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｔｉｍｅ ｉｎ ｔｈｅ ａｃｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ

１９９０ꎬ １７(３) .
[２３]Ｃｈｅꎬ Ｓ.ꎬ Ｊｉｎꎬ Ｘ.ꎬ Ｓｈｅｎｇꎬ Ｇ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｓｅｅｋｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅ ｆｉｔ: Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｂｒａｎｄ￣ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒ ｆｉｔ ｔｙｐｅｓ ｏｎ

ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｂｒａｎｄ ａｔｔｉｔｕｄｅ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ ａｎｄ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｓｅｒｖｉｃｅｓꎬ ２０２５ꎬ ８４.
[２４]Ｄｉｏｎꎬ Ｄ.ꎬ Ｂｏｒｒａｚꎬ Ｓ. Ｍａｎａｇｉｎｇ ｈｅｒｉｔａｇｅ ｂｒａｎｄｓ: Ａ ｓｔｕｄｙ ｏｆ ｔｈｅ ｓａｃｒａｌｉｚａｔｉｏｎ ｏｆ ｈｅｒｉｔａｇｅ ｓｔｏｒｅｓ ｉｎ ｔｈｅ

ｌｕｘｕｒｙ ｉｎｄｕｓｔｒｙ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ ａｎｄ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｓｅｒｖｉｃｅｓꎬ ２０１５ꎬ ２２.
[２５] Ｅｄｓｏｎꎬ Ｅｓｃａｌａｓꎬ Ｊ. Ｎａｒｒａｔｉｖｅ Ｐｒｏｃｅｓｓｉｎｇ: Ｂｕｉｌｄｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎｓ ｔｏ ｂｒａｎｄｓ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２００４ꎬ １４(１￣２) .
[２６]Ｅｓｃａｌａｓꎬ Ｊ. Ｅ.ꎬ Ｂｅｔｔｍａｎꎬ Ｊ. Ｒ. Ｙｏｕ ａｒｅ ｗｈａｔ ｔｈｅｙ ｅａｔ: Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｇｒｏｕｐｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳

ｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎｓ ｔｏ ｂｒａｎｄｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２００３ꎬ １３(３) .
[２７]Ｆｏｒｄꎬ Ｊ. Ｂ.ꎬ Ｍｅｒｃｈａｎｔꎬ Ａ.ꎬ Ｂａｒｔｉｅｒꎬ Ａ. Ｌ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｈｅ ｃｒｏｓｓ￣ｃｕｌｔｕｒａｌ ｓｃａｌｅ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｐｒｏｃｅｓｓ: Ｔｈｅ

ｃａｓｅ ｏｆ ｂｒａｎｄ￣ｅｖｏｋｅｄ ｎｏｓｔａｌｇｉａ ｉｎ Ｂｅｌｇｉｕｍ ａｎｄ ｔｈｅ Ｕｎｉｔｅｄ Ｓｔａｔｅｓ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ
２０１８ꎬ ８３.

[２８]Ｈｕａｎｇꎬ Ｃ.ꎬ Ｇｕｏꎬ Ｒ. Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ａ ｇｒｅｅｎ ｂｒａｎｄ ｓｔｏｒｙ ｏｎ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｂｒａｎｄ ａｕｔｈｅｎｔｉｃｉｔｙ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ｔｒｕｓｔ:
Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｎａｒｒａｔｉｖｅ ｒｈｅｔｏｒｉｃ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｒａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２１ꎬ ２８(１) .

[２９]Ｋｅｌｌｅｒꎬ Ｋ. Ｌ. Ｂｒａｎｄ ｅｑｕｉｔｙ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｉｎ ａ ｍｕｌｔｉｃｈａｎｎｅｌꎬ ｍｕｌｔｉｍｅｄｉａ ｒｅｔａｉｌ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ
７５１

郭　 锐ꎬ 等

“往昔回响” 与 “今朝和鸣”



ｏｆ Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１０ꎬ ２４(２) .
[３０]Ｋｅｓｓｏｕｓꎬ Ａ.ꎬ Ｒｏｕｘꎬ Ｅ.ꎬ Ｃｈａｎｄｏｎꎬ Ｊ. Ｃｏｎｓｕｍｅｒ￣ｂｒａｎｄ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ: Ａ ｃｏｎｔｒａｓｔ ｏｆ ｎｏｓｔａｌｇｉｃ ａｎｄ ｎｏｎ￣

ｎｏｓｔａｌｇｉｃ ｂｒａｎｄｓ[Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ＆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１５ꎬ ３２(２) .
[３１]Ｋｒｉｓｈｎａｍｕｒｔｈｙꎬ Ｐ.ꎬ Ｓｕｊａｎꎬ Ｍ. Ｒｅｔｒｏｓｐｅｃｔｉｏｎ ｖｅｒｓｕｓ ａｎｔｉｃｉｐａｔｉｏｎ: Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｔｈｅ Ａｄ ｕｎｄｅｒ

ｒｅｔｒｏｓｐｅｃｔｉｖｅ ａｎｄ ａｎｔｉｃｉｐａｔｏｒｙ ｓｅｌｆ￣ｒｅｆｅｒｅｎｃｉｎｇ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １９９９ꎬ ２６(１) .
[３２]Ｍｅｒｃｈａｎｔꎬ Ａ.ꎬ Ｒｏｓｅꎬ Ｇ. Ｍ. Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ￣ｅｖｏｋｅｄ ｖｉｃａｒｉｏｕｓ ｎｏｓｔａｌｇｉａ ｏｎ ｂｒａｎｄ ｈｅｒｉｔａｇｅ[ Ｊ] .

Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１３ꎬ ６６(１２) .
[３３] Ｍｕｅｈｌｉｎｇꎬ Ｄ. Ｄ.ꎬ Ｐａｓｃａｌꎬ Ｖ. Ｊ. Ａｎ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｌ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｐｅｒｓｏｎａｌꎬ

ｈｉｓｔｏｒｉｃａｌꎬ ａｎｄ ｎｏｎ￣ｎｏｓｔａｌｇｉｃ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｓｐｏｎｓｅｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ ２０１１ꎬ ４０
(２) .

[３４]Ｍüｌｌｅｒꎬ Ｂ.ꎬ Ｋｏｃｈｅｒꎬ Ｂ.ꎬ Ｃｒｅｔｔａｚꎬ Ａ. Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｖｉｓｕａｌ ｒｅｊｕｖｅｎａｔｉｏｎ ｔｈｒｏｕｇｈ ｂｒａｎｄ ｌｏｇｏｓ [ Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１３ꎬ ６６(１) .

[３５] Ｐａｒｋꎬ Ｃ. Ｗ.ꎬ ＭａｃＩｎｎｉｓꎬ Ｄ. Ｊ.ꎬ Ｐｒｉｅｓｔｅｒꎬ Ｊ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｂｒａｎｄ ａｔｔａｃｈｍｅｎｔ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ａｔｔｉｔｕｄｅ ｓｔｒｅｎｇｔｈ:
Ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌ ａｎｄ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｔｉｏｎ ｏｆ ｔｗｏ ｃｒｉｔｉｃａｌ ｂｒａｎｄ ｅｑｕｉｔｙ ｄｒｉｖｅｒｓ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ
２０１０ꎬ ７４(６) .

[３６]Ｐａｒｋꎬ Ｊ. Ｋ.ꎬ Ｊｏｈｎꎬ Ｄ. Ｒ. Ｊｕｄｇｉｎｇ ａ ｂｏｏｋ ｂｙ ｉｔｓ ｃｏｖｅｒ: Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｉｍｐｌｉｃｉｔ ｓｅｌｆ￣ｔｈｅｏｒｉｅｓ ｏｎ ｂｒａｎｄ
ｕｓｅｒ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１８ꎬ ２８(１) .

[３７]Ｐｉｎｅｌｌｏꎬ Ｃ.ꎬ Ｐｉｃｏｎｅꎬ Ｐ. Ｍ.ꎬ Ｍｏｃｃｉａｒｏꎬ Ｌｉ Ｄｅｓｔｒｉ Ａ. Ｃｏ￣ｂｒａｎｄｉｎｇ ｒｅｓｅａｒｃｈ: Ｗｈｅｒｅ ｗｅ ａｒｅ ａｎｄ ｗｈｅｒｅ
ｗｅ ｃｏｕｌｄ ｇｏ ｆｒｏｍ ｈｅｒｅ[Ｊ] . Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２２ꎬ ５６(２) .

[３８]Ｓｅｋａｒꎬ Ｓ. Ｂ.ꎬ Ｖａｒｋｉꎬ Ｓ.ꎬ Ｅｌｓａｎｔｉｌꎬ Ｙ. Ｃｅｎｔｒａｌｉｔｙ ｏｆ ｓｅｎｓｏｒｙ ａｔｔｒｉｂｕｔｅｓ ｉｎ ｂｒａｎｄ ｅｘｔｅｎｓｉｏｎ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２４ꎬ ４１(５) .

[３９] Ｓｏｌｊａꎬ Ｅ.ꎬ Ｌｉｌｊａｎｄｅｒꎬ Ｖ.ꎬ Ｓöｄｅｒｌｕｎｄꎬ Ｍ. Ｓｈｏｒｔ ｂｒａｎｄ ｓｔｏｒｉｅｓ ｏｎ ｐａｃｋａｇｉｎｇ: Ａｎ ｅｘａｍｉｎａｔｉｏｎ ｏｆ
ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｓｐｏｎｓｅｓ[Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ＆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１８ꎬ ３５(４) .

[４０]Ｕｒｄｅꎬ Ｍ.ꎬ Ｇｒｅｙｓｅｒꎬ Ｓ. Ａ.ꎬ Ｂａｌｍｅｒꎬ Ｊ. Ｍ. Ｔ. Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｂｒａｎｄｓ ｗｉｔｈ ａ ｈｅｒｉｔａｇｅ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｒａｎｄ
Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２００７ꎬ １５(１) .

[４１]Ｗａｌｃｈｌｉꎬ Ｓ. Ｂ. Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｂｅｔｗｅｅｎ￣ｐａｒｔｎｅｒ ｃｏｎｇｒｕｉｔｙ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ｏｆ ｃｏ￣ｂｒａｎｄｅｄ ｐｒｏｄｕｃｔｓ
[Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ＆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２００７ꎬ ２４(１１) .

[４２]Ｙｏｕｎꎬ Ｓ.ꎬ Ｄｏｄｏｏꎬ Ｎ. Ａ. Ｔｈｅ ｐｏｗｅｒ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｎｏｓｔａｌｇｉａ: Ｃｏｎｔｒａｓｔｉｎｇ ｂｒａｎｄ ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ｄｉｍｅｎｓｉｏｎｓ ａｎｄ
ｃｏｎｓｕｍｅｒ￣ｂｒａｎｄ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ ｏｆ ｎｏｓｔａｌｇｉｃ ａｎｄ ｎｏｎ￣ｎｏｓｔａｌｇｉｃ ｂｒａｎｄｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｂｅｈａｖｉｏｕｒꎬ
２０２１ꎬ ２０(６) .

[４３] Ｚｈａｎｇꎬ Ｊ.ꎬ Ｓｈａｖｉｔｔꎬ Ｓ. Ｃｕｌｔｕｒａｌ ｖａｌｕｅｓ ｉｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔｓ ｔｏ ｔｈｅ Ｃｈｉｎｅｓｅ Ｘ￣ｇｅｎｅｒａｔｉｏｎ—Ｐｒｏｍｏｔｉｎｇ
ｍｏｄｅｒｎｉｔｙ ａｎｄ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｉｓｍ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ ２００３ꎬ ３２(１) .

[４４]Ｚｈａｎｇꎬ Ｙ.ꎬ Ｇｕｏꎬ Ｘ. Ｎｅｗ ａｎｄ ｏｌｄ: Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓ ｏｆ ｃｏ￣ｂｒａｎｄｉｎｇ ｂｅｔｗｅｅｎ ｎｅｗ ｂｒａｎｄｓ ａｎｄ
Ｃｈｉｎｅｓｅ ｔｉｍｅ￣ｈｏｎｏｒｅｄ ｂｒａｎｄｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ ａｎｄ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｓｅｒｖｉｃｅｓꎬ ２０２３ꎬ ７３.

[４５]Ｚｈａｏꎬ Ｇ.ꎬ Ｍｕｅｈｌｉｎｇꎬ Ｄ. Ｄ.ꎬ Ｋａｒｅｋｌａｓꎬ Ｉ. Ｒｅｍｅｍｂｅｒｉｎｇ ｔｈｅ ｇｏｏｄ ｏｌｄ ｄａｙｓ: Ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｆ
ｃｏｎｓｕｍｅｒ ａｆｆｅｃｔｉｖｅ ｓｔａｔｅ ｏｎ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ ｏｆ ｎｏｓｔａｌｇｉｃ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ ２０１４ꎬ
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４３(３) .
[４６]Ｚｈｏｕꎬ Ｌ.ꎬ Ｗａｎｇꎬ Ｔ.ꎬ Ｚｈａｎｇꎬ Ｑ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｓｅｃｕｒｉｔｙ ａｎｄ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｆｏｒ ｎｏｓｔａｌｇｉｃ ｐｒｏｄｕｃｔｓ:

Ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｆｒｏｍ Ｃｈｉｎａ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１３ꎬ ６６(１２) .

Ｓｙｎｃｈｒｏｎｉｃ ａｎｄ Ｄｉａｃｈｒｏｎｉｃ — Ａ Ｓｔｕｄｙ ｏｎ ｔｈｅ Ｉｍｐａｃｔ ｏｆ Ｊｏｉｎｔ Ｂｒａｎｄ
Ｓｔｏｒｉｅｓ ｏｎ ｔｈｅ Ｒｅｖｉｔａｌｉｚａｔｉｏｎ ｏｆ Ｔｉｍｅ￣ｈｏｎｏｒｅｄ Ｂｒａｎｄｓ
Ｇｕｏ Ｒｕｉ１ 　 Ｚｈｏｎｇ Ｊｉｎｙｉ１ 　 Ｚｈｏｕ Ｍｉｎ２　 Ｙｕａｎ Ｚｕｌｉａｎｇ１

(１ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｈｏｏｌꎬ Ｃｈｉｎａ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｇｅｏｓｃｉｅｎｃｅｓꎬ Ｗｕｈａｎꎬ ４３００７４ꎻ
２ Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓꎬ Ｊｉａｎｇｈａｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｗｕｈａｎꎬ ４３００５６)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ａｓ ａｎ ｉｍｐｏｒｔａｎｔ ｃａｒｒｉｅｒ ｏｆ ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ Ｃｈｉｎｅｓｅ ｃｕｌｔｕｒｅꎬ ｔｉｍｅ￣ｈｏｎｏｒｅｄ ｂｒａｎｄｓ ａｒｅ ｆａｃｉｎｇ ａ
ｒｅｖｉｔａｌｉｚａｔｉｏｎ ｐｒｅｄｉｃａｍｅｎｔ ｉｎ ｔｈｅ ｃｏｎｔｅｍｐｏｒａｒｙ ｍａｒｋｅｔ ｗｈｅｒｅ ｔｈｅｉｒ ｃｕｌｔｕｒａｌ ｖａｌｕｅ ａｎｄ ｍａｒｋｅｔ ｖａｌｕｅ ａｒｅ
ｄｉｓｃｏｎｎｅｃｔｅｄ􀆰 Ａｌｔｈｏｕｇｈ ｔｈｅ ｒｅｃｅｎｔ ｅｍｅｒｇｉｎｇ ｐｒａｃｔｉｃｅ ｏｆ ｃｏ￣ｂｒａｎｄｉｎｇ ｈａｓ ｐｒｏｖｉｄｅｄ ａ ｂｒｅａｋｔｈｒｏｕｇｈ ｐａｔｈ ｆｏｒ ｉｔꎬ
ｔｈｅ ａｃａｄｅｍｉｃ ｃｏｍｍｕｎｉｔｙ ｌａｃｋｓ ａ ｓｙｓｔｅｍａｔｉｃ ｅｘｐｌａｎａｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｃｏｒｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｏｆ “ｗｈａｔ ｎａｒｒａｔｉｖｅ ｄｅｓｉｇｎ ｃａｎ
ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｌｙ ａｃｔｉｖａｔｅ ｔｉｍｅ￣ｈｏｎｏｒｅｄ ｂｒａｎｄｓ ” 􀆰 Ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｆｏｃｕｓｅｓ ｏｎ ｔｈｅ ｎａｒｒａｔｉｖｅ ｓｔｙｌｅ ( ｓｙｎｃｈｒｏｎｉｃｉｔｙ
ｖｓ􀆰 ｄｉａｃｈｒｏｎｉｃ) ｏｆ ｔｈｅ ｓｔｏｒｉｅｓ ｏｆ ｎｅｗ ａｎｄ ｏｌｄ ｊｏｉｎｔ ｂｒａｎｄｓꎬ ｓｙｓｔｅｍａｔｉｃａｌｌｙ ｅｘａｍｉｎｉｎｇ ｔｈｅ ｂｏｕｎｄａｒｙ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎｓ
ａｎｄ ｉｎｔｅｒｎａｌ ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ ｔｈａｔ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｔｈｅ ｒｅｓｏｎａｎｃｅ ｏｆ ｔｉｍｅ￣ｈｏｎｏｒｅｄ ｂｒａｎｄｓ􀆰 Ｔｗｏ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔａｌ ｓｔｕｄｉｅｓ ｈａｖｅ
ｆｏｕｎｄ ｔｈａｔ ｔｈｅｒｅ ｉｓ ａ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｅｆｆｅｃｔ ｂｅｔｗｅｅｎ ｎａｒｒａｔｉｖｅ ｓｔｙｌｅ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ｆｉｔ ( ｈｉｇｈ
ｖｓ􀆰 ｌｏｗ) ｏｎ ｂｒａｎｄ ｒｅｓｏｎａｎｃｅꎬ ｔｈａｔ ｉｓꎬ ｓｙｎｃｈｒｏｎｉｃ ｎａｒｒａｔｉｖｅ ｉｓ ｂｅｔｔｅｒ ｕｎｄｅｒ ｌｏｗ ｆｉｔꎬ ａｎｄ ｄｉａｃｈｒｏｎｉｃ ｎａｒｒａｔｉｖｅ ｉｓ
ｂｅｔｔｅｒ ｕｎｄｅｒ ｈｉｇｈ ｆｉｔ􀆰 Ｔｈｉｓ ｅｆｆｅｃｔ ｉｓ ａｃｈｉｅｖｅｄ ｔｈｒｏｕｇｈ ｔｈｅ ｄｕａｌ￣ｐａｔｈ ｐａｒａｌｌｅｌ ｍｅｄｉａｔｉｏｎ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｍｏｄｅｒｎｉｔｙ
ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ｎｏｓｔａｌｇｉａ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ􀆰 Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｔｉｍｅ ｏｒｉｅｎｔａｔｉｏｎ ( ｒｅｔｒｏｓｐｅｃｔｉｏｎ ｖｓ􀆰 ａｎｔｉｃｉｐａｔｉｏｎ) ｆｕｒｔｈｅｒ
ｍｏｄｅｒａｔｅｓ ｔｈｅ ａｂｏｖｅ￣ｍｅｎｔｉｏｎｅｄ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｅｆｆｅｃｔｓ􀆰 Ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｉｎｔｒｏｄｕｃｅｓ ｔｈｅ ｎａｒｒａｔｉｖｅ ｐａｒａｄｉｇｍ ｉｎｔｏ ｔｈｅ
ｃｏｎｔｅｘｔ ｏｆ ｂｒａｎｄ ａｌｌｉａｎｃｅｓꎬ ｅｘｐａｎｄｉｎｇ ｔｈｅ ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ ｂｏｕｎｄａｒｉｅｓ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｒｅｓｏｎａｎｃｅ ｔｈｅｏｒｙ ｉｎ
ｉｎｔｅｒｇｅｎｅｒａｔｉｏｎａｌ ｃｏｏｐｅｒａｔｉｏｎꎬ ａｎｄ ｐｒｏｖｉｄｉｎｇ ａｎ ｏｐｅｒａｔｉｏｎａｌ ｄｅｃｉｓｉｏｎ￣ｍａｋｉｎｇ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ ｆｏｒ ｔｉｍｅ￣ｈｏｎｏｒｅｄ
ｂｒａｎｄｓ ｔｏ ｓｅｌｅｃｔ ｎａｒｒａｔｉｖｅ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ ｏｆ ｔｈｅｉｒ ｐａｒｔｎｅｒｓ ａｎｄ ｔｈｅ ｔｉｍｅ ｏｒｉｅｎｔａｔｉｏｎ ｏｆ
ｔｈｅｉｒ ｔａｒｇｅｔ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｇｒｏｕｐｓ􀆰

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｃｏ￣ｂｒａｎｄｉｎｇꎻ Ｂｒａｎｄ ｓｔｏｒｙꎻ Ｓｙｎｃｈｒｏｎｉｃｉｔｙꎻ Ｄｉａｃｈｒｏｎｉｃꎻ Ｂｒａｎｄ ｒｅｓｏｎａｎｃｅꎻ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ
ｔｉｍｅ ｏｒｉｅｎｔａｔｉｏｎ
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郭　 锐ꎬ 等

“往昔回响” 与 “今朝和鸣”


