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摘　 要: 真实性是中华老字号品牌特有的优势ꎮ在当前激烈的市场竞争环境下ꎬ老字号品牌

更新变得尤为重要ꎮ在老字号品牌更新过程当中ꎬ更新策略是否会对老字号品牌固有的优势与属

性造成负面影响?这一问题在理论与实际上均具有深入探讨的迫切性ꎮ文章依托组织合法性理

论ꎬ探讨了在老字号品牌采用流行文化的广告中ꎬ消费者感知文化差异对品牌真实性的影响机

制ꎮ实证研究以三个老字号品牌广告为样本ꎬ共搜集６３１份有效数据ꎮ数据分析结果显示ꎬ在老字

号结合流行文化元素的品牌广告中ꎬ消费者感知传统文化与流行文化的差异性对广告合法性与

品牌真实性均有显著负向影响ꎻ广告合法性在消费者感知广告中文化差异与品牌真实性之间发

挥部分中介作用ꎻ而消费者流行文化卷入度显著降低了广告中感知文化差异对广告合法性的影

响ꎬ以及流行文化卷入度在广告中感知文化差异与品牌真实性之间的调节效应完全通过广告合

法性起作用ꎮ该研究结果丰富了品牌真实性与品牌合法性领域相关文献ꎬ具有一定的理论与实践

意义ꎮ
关键词: 文化差异ꎻ广告合法性ꎻ品牌真实性ꎻ文化混搭

中图分类号:Ｆ７１３. ５０　 　 文献标志码:Ａ　 　 文章编号:１０００ ２１５４(２０１９)０５ ００５７ １２
ＤＯＩ:１０. １４１３４ / ｊ. ｃｎｋｉ. ｃｎ３３￣１３３６ / ｆ. ２０１９. ０５. ００６

Ｔｈｅ Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ Ｐｏｐ Ｃｕｌｔｕｒｅ ｉｎ ｔｈｅ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ Ａｃｔｉｖｉｔｉｅｓ ｏｆ
Ｔｉｍｅ￣ｈｏｎｏｒｅｄ Ｂｒａｎｄｓ ｏｎ Ｂｒａｎｄ Ａｕｔｈｅｎｔｉｃｉｔｙ:

Ａ Ｍｅｄｉａｔｉｏｎ Ｍｏｄｅｌ
ＪＩＡＮ Ｙｕ￣ｆａｎꎬ ＺＨＯＵ Ｚｈｉ￣ｍｉｎ

(Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ Ｓｈｅｎｚｈｅｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｓｈｅｎｚｈｅｎ ５１８０６０ꎬ Ｃｈｉｎａ)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ａｕｔｈｅｎｔｉｃｉｔｙ ｉｓ ｔｈｅ ｕｎｉｑｕｅ ａｄｖａｎｔａｇｅ ｏｆ Ｃｈｉｎｅｓｅ ｔｉｍｅ￣ｈｏｎｏｒｅｄ ｂｒａｎｄｓ. Ｉｎ ｔｈｅ ｃｕｒｒｅｎｔ ｆｉｅｒｃｅ ｍａｒｋｅｔ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ｅｎｖｉ￣
ｒｏｎｍｅｎｔꎬ ｔｈｅ ｒｅｎｅｗａｌ ｏｆ ｔｉｍｅ￣ｈｏｎｏｒｅｄ ｂｒａｎｄｓ ｈａｓ ｂｅｃｏｍｅ ｐａｒｔｉｃｕｌａｒｌｙ ｉｍｐｏｒｔａｎｔ. Ｉｎ ｔｈｅ ｐｒｏｃｅｓｓ ｏｆ ｔｈｅ ｏｌｄ ｂｒａｎｄ ｒｅｎｅｗａｌꎬ ｗｉｌｌ ｔｈｅ ｒｅ￣
ｎｅｗａｌ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｈａｖｅ ａ ｎｅｇａｔｉｖｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｎ ｔｈｅ ｉｎｈｅｒｅｎｔ ａｄｖａｎｔａｇｅｓ ａｎｄ ａｔｔｒｉｂｕｔｅｓ ｏｆ ｔｈｅｓｅ ｔｉｍｅ￣ｈｏｎｏｒｅｄ ｂｒａｎｄｓ? Ｔｈｉｓ ｐｒｏｂｌｅｍ ｒｅｑｕｉｒｅｓ
ｉｍｍｅｄｉａｔｅ ｄｉｓｃｕｓｓｉｏｎ ｉｎ ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ ｉｎ ｐｒａｃｔｉｃｅ. Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙꎬ ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｅｘｐｌｏｒｅｓ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ
ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ ｏｆ ｃｕｌｔｕｒａｌ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ ｏｎ ｂｒａｎｄ ａｕｔｈｅｎｔｉｃｉｔｙ ｉｎ ｔｈｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔｓ ｏｆ ｔｉｍｅ￣ｈｏｎｏｒｅｄ ｂｒａｎｄｓ ｃｏｎｔａｉ￣
ｎｉｎｇ ｐｏｐｕｌａｒ ｃｕｌｔｕｒｅ. Ｔｈｅ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｓｔｕｄｙ ｃｏｌｌｅｃｔｅｄ ａ ｔｏｔａｌ ｏｆ ６３１ ｖａｌｉｄ ｄａｔａ ｆｒｏｍ ｔｈｒｅｅ ｔｉｍｅ￣ｈｏｎｏｒｅｄ ｂｒａｎｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔｓ. Ｔｈｅ ｒｅ￣
ｓｕｌｔ ｏｆ ｄａｔａ ａｎａｌｙｓｉｓ ｓｈｏｗｓ ｔｈａｔ ｉｎ ｔｈｅ ｂｒａｎｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔ ｏｆ ｔｉｍｅ￣ｈｏｎｏｒｅｄ ｂｒａｎｄｓ ｃｏｍｂｉｎｅｄ ｗｉｔｈ ｐｏｐ ｃｕｌｔｕｒｅ ｅｌｅｍｅｎｔｓꎬ ｔｈｅ ｄｉｆｆｅｒ￣
ｅｎｃｅ ｂｅｔｗｅｅｎ ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ ｃｕｌｔｕｒｅ ａｎｄ ｐｏｐ ｃｕｌｔｕｒｅ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｂｙ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｈａｓ ａ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ ｎｅｇａｔｉｖｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｎ ｔｈｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｌｅｇｉｔｉｍａ￣



ｃｙ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ａｕｔｈｅｎｔｉｃｉｔｙ. Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙ ｐｌａｙｓ ａｎ ｉｎｔｅｒｍｅｄｉａｒｙ ｒｏｌｅ ｂｅｔｗｅｅｎ ｃｕｌｔｕｒａｌ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ａｕｔｈｅｎｔｉｃｉｔｙ ｉｎ
ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ. Ｔｈｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ ｉｎ ｐｏｐ ｃｕｌｔｕｒｅ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙ ｒｅｄｕｃｅｓ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｃｕｌｔｕｒａｌ
ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ ｉｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｏｎ ｔｈｅ ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ ａｎｄ ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｃｕｌｔｕｒａｌ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ ｉｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ
ｏｎ ｂｒａｎｄ ａｕｔｈｅｎｔｉｃｉｔｙ ｏｆ ｐｏｐ ｃｕｌｔｕｒｅ ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ ｐｌａｙｓ ａ ｒｏｌｅ ｅｎｔｉｒｅｌｙ ｔｈｒｏｕｇｈ ｔｈｅ ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ. Ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｒｅｓｕｌｔｓ ｅｎ￣
ｒｉｃｈ ｔｈｅ ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅ ｒｅｌａｔｅｄ ｔｏ ｂｒａｎｄ ａｕｔｈｅｎｔｉｃｉｔｙ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙꎬ ａｎｄ ｈａｖｅ ｃｅｒｔａｉｎ ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ａｎｄ ｐｒａｃｔｉｃａｌ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｃｅ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: ｃｕｌｔｕｒａｌ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓꎻ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙꎻ ｂｒａｎｄ ａｕｔｈｅｎｔｉｃｉｔｙꎻ ｃｕｌｔｕｒａｌ ｍｉｘ

一、 引　 言

老字号品牌管理一直为营销研究界的重要话题ꎮ老字号品牌经历了多代的发展ꎬ随着忠诚顾客年龄的

增加以及新一代消费者没参与至品牌当中ꎬ致使该品牌市场份额急速萎缩[１]ꎬ因此通过采用现代流行文

化进行品牌营销传播从而拉进与年轻一代的消费者的关系ꎬ成了诸多老字号品牌更新的重要策略[２]ꎮ并
且在中国老字号品牌营销实践中ꎬ多个老字号品牌已经试图通过结合现代流行文化元素创新品牌营销传

播ꎬ来吸引年轻一代消费者ꎮ例如ꎬ茅台、泸州老窖、王老吉、五芳斋、稻香村与百雀羚等多个著名的中华老

字号品牌ꎬ采用了多种多样的流行文化元素重塑品牌形象或塑造新产品ꎮ
但是在这个过程当中ꎬ似乎存在着某些矛盾或“悖论”ꎮ前人研究表明ꎬ老字号品牌拥有特定的文化特

征或文化属性ꎬ即老字号品牌内蕴或象征了过去时代文化或传统文化[３－４]ꎮ而现代流行文化是“全球文化”
的衍生物ꎬ具有变化快、非高雅文化以及周期短暂等显著区别于传统文化的特征[５]ꎮ从文化差异的视角来

看ꎬ消费者感知文化差异可能会导致对品牌或产品评价的负面效应[６－７]ꎮ老字号品牌拥有悠久的品牌传

承、不变的品牌承诺以及独特的象征性形象ꎬ是极具真实性的实体[８]ꎮ国外多个实证研究已验证了品牌对

于某地区或时代文化的象征性作为品牌真实性重要的线索[９－１１]ꎮ Ｇｒａｙｓｏｎ 和 Ｍａｒｔｉｎｅｃ(２００４)指出ꎬ品牌准

确地反映了某地区特有的文化价值观、传统与习俗ꎬ能使消费者感知该品牌具有真实性[１２]ꎮ既然品牌真实

性如此重要ꎬ且品牌内蕴的文化意义对于品牌真实性具有显著促进作用ꎬ那么当老字号品牌采用与其所象

征的传统文化具有显著差异的现代流行文化符号时ꎬ消费者感知文化差异性或不一致性ꎬ是否会对品牌真

实性产生负面影响?其影响机制如何?又是何种因素能够降低这样的影响?以上问题目前鲜有研究涉及ꎮ
在国内外对品牌真实性驱动因素的多项研究中ꎬ涉及与文化相关的因素有品牌文化象征性与品牌合

法性ꎮＦｒｉｔｚ 和 Ｓｃｈｏｅｎｍｕｅｌｌｅｒ(２０１７)认为ꎬ品牌合法性的概念对品牌真实性研究至关重要ꎬ原因在于以下两

点:首先ꎬ与品牌相关的合法性概念不仅强调了品牌内蕴的文化与消费者所属群体价值观一致性ꎬ还强调

了品牌内蕴的文化与社会普适价值观及信念体系的一致性[１３]ꎻ其次ꎬ根据自我决定理论ꎬ人们总是在努力

满足自身对亲缘关系的需求ꎬ即寻找一种归属感以及被他人尊重感ꎬ而合法性的概念强调了品牌或其行为

能够代表消费者所向往的或归属群体的价值观或信念体系ꎬ因此品牌或其行为合法性越强ꎬ则越可能成功

地塑造积极的品牌形象[１３－１４]ꎮ由此可见ꎬ从品牌真实性理论出发ꎬ采用合法性理论来研究与文化相关的品

牌营销传播行为具有较强的理论适切性ꎮ此外ꎬ组织领域的合法性理论认为ꎬ当某一实体行为发生变化时ꎬ
合法性的获得作为其行为的首要目的和前提ꎬ只有获得了合法性ꎬ实体行为方能获得社会认同与社会影

响[１５]ꎬ而老字号品牌具有传统文化象征性ꎬ当其采用现代流行文化进行广告活动时ꎬ消费者感知文化的差

异性或文化不一致会导致合法性判断的产生ꎬ即老字号品牌采用流行文化这一行为或营销策略是否合理、
合适以及无违和感ꎮ

基于以上论述不难发现ꎬ合法性理论对研究品牌与文化相关的行为具有很强的解释力ꎬ而且合法性理

论更适用于解释老字号品牌行为发生根本性变化时ꎬ消费者为何产生接受性或排斥性反应ꎮ因而本文拟引

入组织合法性理论中“实体象征形象变化 实体行为合法性 实体绩效表现”的理论架构[１６－１７]ꎬ建构老字号

品牌采用流行文化进行广告活动时ꎬ消费者感知广告中的文化差异对品牌真实性的影响机制ꎮ在该机制当

中ꎬ核心的中介因素为广告合法性ꎬ而关键的调节因素为消费者对老字号品牌所采用的流行文化的兴趣与

偏好程度ꎮ
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第一ꎬ实体象征形象变化影响实体行为合法性ꎬ从而影响实体绩效表现ꎮ组织合法性理论认为ꎬ实体或

其行为是否具有合法性ꎬ取决于其象征性形象或象征性行为[１７]ꎮＲｕｉ 等(２０１７)认为绿色能源品牌的合法

性取决于消费者认知中该品牌形象是否与绿色、环保等形象相一致ꎮ由此可见ꎬ对于已建立了被广泛接受

与认可的象征性形象的实体而言ꎬ其象征性形象的变化ꎬ很可能导致非合法性的产生[１８]ꎮ而实体或其行为

的合法性ꎬ又决定了该实体的绩效表现[１５ꎬ１９]ꎮ与品牌相关的合法性研究也指出ꎬ品牌行为或品牌本身的合

法性ꎬ决定了消费者对该品牌的认知、态度与行为[２０－２２]ꎮ第二ꎬ实体或其行为合法性ꎬ一方面受到实体象征

性形象或行为的影响ꎬ另一方面也受到了合法性判断主体的价值观、道德规范、理念与信仰的影响[１９ꎬ２１]ꎮ
合法性是指在现行的社会规范、价值观、信念和定义下ꎬ对某一实体行动的合适性、恰当性、接受性和期望

性的总体认知与判断[１９]ꎮ换言之ꎬ实体的象征性形象或其行为与合法性判断主体的价值观体系是否具有

一致性ꎬ影响了其合法性ꎮ多项研究指出ꎬ消费者对文化相关的品牌、广告或产品的态度与评价ꎬ受到了消

费者对特定文化的认知、兴趣与态度的影响[９ꎬ２３－２４]ꎮ尤其在文化混搭领域ꎬ消费者对混搭文化中某一文化

或多种文化的偏好ꎬ影响了消费者对文化混搭产品或广告的态度和行为反应[２５－２７]ꎮ因此在具有传统文化

象征性的老字号采用现代流行文化进行广告活动的情境中ꎬ消费者对老字号品牌所采用的流行文化的认

知、兴趣与偏好的高低水平ꎬ将会是本文模型当中重要的影响因素ꎮ
鉴于目前关于老字号品牌真实性的文献较少涉及老字号品牌采用流行文化进行广告活动时消费者感

知文化差异对品牌真实性的影响ꎬ加之虽有研究提出与品牌相关的合法性概念适合于解释品牌与文化相

关的问题对品牌真实性的影响ꎬ但并无实证研究进一步证实合法性概念的作用机制ꎮ为了弥补上述研究缺

陷ꎬ本文引入组织合法性理论ꎬ将广告合法性作为消费者感知文化差异对品牌真实性影响路径当中的中介

因素ꎬ以期丰富与品牌相关的合法性理论研究及扩充品牌真实性的前置影响因素研究ꎮ综上所述ꎬ本文将

从感知文化差异的视角ꎬ依托组织合法性与品牌真实性理论ꎬ探讨消费者对具有传统文化象征性品牌采用

流行文化元素进行广告活动对品牌真实性的影响机制(理论框架如图１所示)ꎬ继而基于问卷调查收集数

据ꎬ对相关关系进行检验ꎮ

图 １　 研究理论框架

二、 文献回顾与研究假设

(一) 广告中感知传统与现代流行文化差异与广告合法性

首先ꎬ中国传统文化与中国社会现代流行文化的差异具体表现在以下两个方面ꎮ中国传统文化是通过

五千年历史沉淀ꎬ以儒家文化为骨干ꎬ以佛、道为两翼ꎬ以诸子百家为支脉ꎬ涵容汉、藏、满、蒙、回、苗纳西等

５６个民族文化综合而成的文化系统[２８]ꎮ流行文化(Ｐｏｐｕｌａｒ Ｃｕｌｔｕｒｅ)或称大众文化ꎬ反映了人类文明的存

在ꎬ同时反映了一个新社会群体的诞生与发展[２９]ꎮ传统文化与流行文化有其不同的特点:第一ꎬ传统文化

周期长ꎬ稳定性强ꎬ而流行文化周期短ꎬ变化快[５]ꎮ中国传统文化经历了几千年的发展与传承ꎬ至今仍然保
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留着固有的价值观、厚重的历史与优良美德ꎮ流行文化在不同时期的内容与表现形式都存在很大差异ꎬ例
如２０世纪８０年代末ꎬ“西北风摇滚乐”“金庸武侠小说”为当时的流行文化ꎬ而现代则是“抖音短视频”“嘻
哈说唱”“王者荣耀”“男团女团”等为流行ꎮ第二ꎬ中国传统文化发展与传承的推动力是中华民族共同的凝

聚力ꎬ而现代流行文化则以市场利益为主要推动力[５]ꎮ由此可见传统文化与现代流行文化具有显著差异性ꎮ
其次ꎬ广告中消费者感知传统与现代流行文化差异负向影响广告合法性ꎮ市场行为合法性研究指出ꎬ

当企业行为与其原有形象有差异时ꎬ会导致合法性危机ꎬ从而对企业造成损害[１８]ꎮ具体至品牌领域ꎬＫａｔｅｓ
(２００４)提出ꎬ品牌作为合法性的实体ꎬ品牌多种行为均需要在社会现行的价值观与信念体系下得到消费

者的理解和接受[９]ꎮＢａｌｌｉ 和 Ｅｒｔｉｍｕｒ(２０１７)以美国瑜伽产品为例ꎬ通过案例研究提出ꎬ由于瑜伽产品发源

于与美国文化具有较大差异的文化背景ꎬ因此混合文化产品在市场上被广泛接受的前提是建立混合文化

产品合法性[２７]ꎮ由此可见ꎬ品牌在面临以下两种情况时会遭遇合法性危机ꎬ其一为品牌行为与品牌先前形

象不一致ꎻ其二为品牌行为或品牌反映出的文化价值观与消费者文化取向和偏好不一致的情况ꎮ广告合法

性作为预测品牌广告活动是否符合消费者价值观、需求与期望的理论概念ꎬＭａｒｔｉｎ 和 Ｃａｐｅｌｌｉ(２０１７)将广

告合法性界定为消费者对广告意图、广告策略与广告实践是否合适、有效及符合现行的社会价值观与道德

规范的判断[２１]ꎮ一方面ꎬ从组织合法性理论中象征性形象影响了实体或其行为合法性的关系出发[１７]ꎬ作
为中国传统文化象征符号的中华老字号品牌采用现代流行文化元素进行广告活动ꎬ由于品牌所象征的传

统文化与流行文化本质上具有显著差异ꎬ若消费者感知广告中文化差异过大ꎬ则可能损坏老字号品牌的传

统文化象征性ꎬ从而导致该广告合法性危机ꎮ另一方面ꎬ当前中国主流及正统文化为中国传统文化ꎬ而如果

品牌采用与中国传统文化具有较大差异的流行文化ꎬ则可能造成消费者感知品牌所宣扬的文化价值观不

符合消费者文化取向的问题ꎬ从而导致广告合法性危机ꎮ为此本文提出如下研究假设:
Ｈ１:广告中感知传统文化与流行文化差异性降低了广告合法性ꎮ

(二) 广告合法性在广告中感知文化差异与品牌真实性之间的中介作用

本文认为ꎬ广告中感知文化差异、广告合法性与老字号品牌真实性三者之间存在一定的逻辑关系ꎮ具
体而言ꎬ广告中感知文化差异能够通过降低广告合法性从而减弱消费者对老字号品牌真实性的感知ꎮ

第一ꎬ广告中感知文化差异能减弱消费者感知老字号品牌真实性ꎮ所谓品牌真实性ꎬ是指消费者感知

品牌拥有清晰的理念、坚守品牌承诺、品牌所做的一切不会违背品牌理念与其对消费者的承诺ꎬ弱商业化

导向以及品牌独特的象征性形象[３０－３２]ꎮ相关研究证明品牌真实性具有多种驱动因素ꎬ其中品牌的文化意

义或文化象征性为重要的前置影响因素[９－１１]ꎮ中华老字号品牌对于中国传统文化的象征性是经历了时间

的洗礼与几代消费者的见证而形成的ꎬ因而能够促进老字号品牌对质量和传承的保证以及激发消费者对

于过去时光的怀旧情怀[８ꎬ３３]ꎮ当具有传统文化象征性的老字号品牌采用现代流行文化进行广告活动时ꎬ消
费者感知广告中传统与流行文化的差异ꎬ可能会破坏老字号品牌原有的承诺与象征形象ꎬ更可能导致消费者

认为老字号品牌为了迎合消费者而具有较强的商业化倾向ꎬ最终减弱消费者对老字号品牌的真实性感知ꎮ
第二ꎬ广告合法性能提升老字号品牌真实性ꎮ前人研究表明ꎬ与品牌相关的合法性能显著促进消费者

积极的品牌态度与行为ꎬ例如ꎬＣａｐｅｌｌｉ 和 Ｓａｂａｄｉｅ(２００６)检验了社会化广告合法性对促进品牌形象以及帮

助社会事件均有显著作用[３４]ꎻＭａｒｔｉｎ 和 Ｃａｐｅｌｌｉ(２０１７)通过案例研究结合实验法检验了广告合法性对广告

正向效果的显著正向影响[２１]ꎻＦｒｉｔｚ 和 Ｓｃｈｏｅｎｍｕｅｌｌｅｒ(２０１７)通过实证研究检验了品牌合法性对品牌真实性

具有显著正向影响[１３]ꎮ当具有传统文化象征性的老字号品牌与流行文化元素并存于一个广告当中时ꎬ消
费者认为该广告的策略、表现与内容越合理、合适、无违和感以及越符合自身价值观ꎬ则越不会破坏该老字

号品牌的真实性感知ꎮ
第三ꎬ广告中感知文化差异通过降低广告合法性从而减弱老字号品牌真实性ꎮ企业市场合法性相关研

究表明ꎬ企业或其行为合法性ꎬ对企业绩效至关重要ꎬ企业市场行为通过提升企业合法性ꎬ从而促进企业绩

效[１８－１９]ꎮ此外ꎬ品牌领域相关实证研究表明ꎬ与品牌相关的合法性概念ꎬ如绿色品牌合法性、广告合法性及

零售商合法性ꎬ能够作为品牌营销传播活动对消费者积极的品牌态度及品牌行为影响路径中的中介因素ꎮ
Ｒｕｉ 等(２０１７)通过问卷调查证明ꎬ消费者感知绿色能源品牌营销传播活动中该品牌或其产品与绿色、环保
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与健康等概念的一致性ꎬ通过提升绿色能源品牌合法性ꎬ从而促进绿色能源品牌信任[１８]ꎮＣｈａｎｅｙ 等

(２００５)通过实验研究ꎬ验证了零售商品牌合法性在消费者感知零售商环境质量对消费者购买行为影响路

径中发挥部分中介作用[３５]ꎮ老字号品牌采用流行文化进行广告活动ꎬ是老字号品牌的营销传播活动ꎬ根据

企业市场合法性及品牌合法性相关研究结论ꎬ该广告活动是否能促进积极的消费者品牌态度或品牌行为ꎬ
或者是导致了消极的品牌态度或行为ꎬ受到了广告合法性的影响ꎮ对于具有传统文化象征性的中华老字号

品牌ꎬ在采用流行文化符号进行广告活动之时ꎬ文化差异过大ꎬ则可能会造成消费者对广告内容、形式与意

图合理性的困惑感ꎬ从而负向影响了老字号品牌真实性的感知ꎮ综上所述ꎬ本文提出如下研究假设:
Ｈ２:广告中感知文化差异显著减弱老字号品牌真实性ꎮ
Ｈ３:广告合法性在广告中感知文化差异与老字号品牌真实性之间发挥中介作用ꎮ

(三) 消费者流行文化卷入度的调节作用

精细加工可能性模型指出ꎬ个体对于特定事物的信息加工路径(中心路径与边缘路径)决定了个体对

该事物的评价[３６－３７]ꎬ而个体采用何种路径加工信息又取决于个体对特定事物的卷入度[３７]ꎮ卷入度具体指

在某种情境下ꎬ个体对特定事物的兴趣、偏好的唤起[３８]ꎮ与卷入度相关的研究表明ꎬ当个体对特定事物的

卷入程度高时ꎬ意味着个体对处理与该事物相关的信息拥有强烈的动机与信息处理能力ꎬ此时个体会采用

信息加工的中心路径ꎬ通过自身或他人相关经验ꎬ汇集丰富的证据对特定事物进行精细加工与深入思

考[３６]ꎻ反之ꎬ当个体对特定事物卷入度低时ꎬ个体会采用启发式线索ꎬ如事物外在表现与特征来评判特定

事物[３７]ꎮ此外ꎬ多项研究证实了个体卷入度在事物启发式线索对事物态度影响路径中的减弱型调节作用ꎬ
如消费者对广告高度卷入时ꎬ减弱了广告代言人特征或广告表现形式及内容对消费者广告态度的影

响[３９－４０]ꎮ此外ꎬ文化混搭领域相关研究证实了消费者对特定文化的态度与偏好是决定其对文化混搭态度

的重要因素[２５－２７]ꎮ因此消费者对品牌所采用的流行文化的卷入程度ꎬ是影响消费者对传统文化与流行文

化混搭态度与反应的重要边界条件ꎮ中国传统文化是中华民族优秀的传统与美德ꎬ是中华民族凝聚力的体

现ꎬ且中国传统文化经历了几千年的传承ꎬ体现了中华民族高度的文化认同与信仰ꎮ而现代流行文化呈现出

发展速度快、变化快等特征ꎬ故不同的消费群体对于现代流行文化的认知、态度与偏好具有较大差异ꎮ本文将

聚焦于探索消费者对现代流行文化的卷入度在广告中感知文化差异对广告合法性影响路径中的调节作用ꎮ
Ｗｈａｎｇ 等(２０１６)基于卷入度理论提出了流行文化卷入度的理论概念ꎬ明确指出流行文化卷入度是指

消费者对流行文化的认知、兴趣与喜好程度[４１]ꎮ流行文化卷入度由情境性卷入与持续性卷入两个维度构

成ꎬ情境卷入是指在特定情境下ꎬ消费者对与流行文化相关的产品具有认知与良好的态度ꎻ而持续性卷入

则指消费者对流行文化具有稳定与长期的兴趣、偏好与高度的喜爱[４１]ꎮ如若消费者对老字号品牌采用的

流行文化具有高程度的卷入ꎬ换言之ꎬ即对流行文化具有较高的兴趣、认可度和喜爱度ꎬ则更可能对广告中

出现的相关信息进行精细加工ꎬ此时消费者更多地关注深入的信息与线索ꎬ进行更精细的思考从而找出品

牌采用流行文化的更多证据ꎬ而不是仅仅从广告中的启发式线索ꎬ如广告特征(广告体现的文化差异)对
广告合法性进行评判ꎻ反之ꎬ若消费者对老字号品牌采用的流行文化具有较低的卷入度ꎬ更可能增强启发

式线索ꎬ如广告中感知文化差异对广告合法性带来的负面影响ꎮ因此本文提出以下研究假设:
Ｈ４:流行文化卷入度能负向调节广告中感知文化差异对广告合法性的影响ꎮ具体而言ꎬ流行文化卷入

高ꎬ则减弱了广告中感知文化差异对广告合法性的负向影响ꎻ流行文化卷入低ꎬ则增强了广告中感知文化

差异对广告合法性的负向影响ꎮ
首先ꎬ品牌真实性理论提出ꎬ品牌真实性的来源主要有两种线索ꎬ即索引线索与图标线索[３０]ꎬ索引线

索是证明品牌承诺一致性、品牌坚持传统以及独特等真实性要素的切实证据ꎬ如品牌无丑闻、品牌所属企

业员工行为与品牌价值观一致性等[３１－３２]ꎻ而图标线索则包括品牌形象、品牌个性以及品牌营销传播活动

传达的主要价值观及行为准则ꎬ是消费者对品牌在感官上的印象与认知[３１－３２]ꎮ从以上对于品牌真实性线

索的界定来看ꎬ品牌的广告活动明确属于品牌真实性的图标线索ꎮ前人研究表明ꎬ虽然索引线索与图标线

索对品牌真实性均有影响ꎬ但索引线索作为更深入及更准确的信息证据ꎬ它比图标线索对品牌真实性影响
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的作用更强ꎬ而消费者是从索引线索还是图标线索评判品牌真实性ꎬ取决于消费者对相关信息的知识和兴

趣[３０]ꎮＦｒｉｔｚ 和 Ｓｃｈｏｅｎｍｕｅｌｌｅｒ(２０１７)验证了当品牌卷入度强时ꎬ减弱了某些图标线索(品牌传承)对品牌真

实性的影响[１３]ꎮ根据品牌真实性理论与精细加工可能性模型ꎬ品牌广告活动属于图标线索[３１]ꎬ当消费者

对品牌广告所采用的流行文化卷入高时ꎬ消费者会从更丰富及先前品牌行为等索引线索来评判品牌真实

性ꎬ因而减弱了广告中感知文化差异这一图标线索对品牌真实性的影响ꎮ
第二ꎬ综合前人对品牌真实性前置影响因素的研究以及精细加工可能性模型ꎬ品牌营销传播活动与品

牌合法性均作为品牌真实性的重要驱动因素[３０－３１]ꎻ而与品牌相关的合法性作为品牌营销传播活动与消费

者品牌积极态度与行为关系中重要的中介因素[１８]ꎻ当消费者对品牌营销传播活动中所采用的流行文化具

有高度卷入时ꎬ能够通过降低广告中感知文化差异对广告合法性的影响ꎬ从而减弱了消费者感知广告中文

化差异对品牌真实性的负面效应ꎮ遵循相关研究逻辑ꎬ即本文的研究假设１至研究假设３提出了广告合法性

在广告中感知文化差异与品牌真实性间的中介作用ꎬ以及假设４提出的流行文化卷入度在广告中感知文化

差异对广告合法性的调节作用ꎬ本文提出以下研究假设:
Ｈ５:流行文化卷入度在广告中感知文化差异与品牌真实性之间的调节效应通过广告合法性起作用ꎮ

三、 研究方法

(一) 研究对象

为了保证本文的真实性与准确性ꎬ本文选取了三个具有明显传统文化象征性的老字号品牌与其采用

的流行文化元素所做的平面广告作为研究对象ꎬ即茅台采用漫画元素(漫画人物形象)所做的名为“人生

Ｕ 味”产品广告、王老吉采用电竞人物元素(“王者荣耀”游戏中的虚拟人物)做的黑凉茶产品广告以及稻

香村采用二次元人物形象(“黄逗菌”动漫作品当中的虚拟人物)所做的冰糕系列产品广告ꎬ这三个平面广

告均存在于现实当中ꎮ具体的问卷设计方式如下:本文调研问卷的第一个问题是让受试者在茅台、王老吉

与稻香村当中选择一个其最熟悉的品牌ꎻ第二个问题为确定受试者认为所选品牌是否具有传统文化象征

性ꎬ若受试者回答无ꎬ则问卷停止ꎻ在第三个问题前ꎬ问卷描述了现代流行文化元素的概念界定ꎬ并将广告

图片呈现于问卷中ꎬ并设置一定的时间使受试者对该平面广告进行观察ꎬ之后根据图片回答是否能识别广

告中的流行文化元素ꎬ若回答不能识别ꎬ则停止作答ꎮ研究于２０１８年１２月２日开始ꎬ借助问卷星平台的样本

服务搜集数据ꎬ该样本服务采用随机抽样的方式ꎬ具有较强的科学性ꎮ截止至２０１９年１月１日ꎬ研究共搜集到

７１４份问卷ꎬ经过系统排查ꎬ有效问卷数量为６３１份ꎬ占总体比例８８％ ꎮ其中男性２８１人ꎬ占总体比例４５％ ꎻ在
样本年龄结构方面ꎬ１８－２７岁占总体比例３３％ ꎬ２８－３７岁占总体比例４８％ ꎬ３８－４７岁占总体比例１５％ ꎬ４８岁及

以上占总比４％ ꎻ在教育水平方面ꎬ高中及以下的受访者占总体的４％ ꎬ拥有大专学历的受访者占总体的

１４％ ꎬ拥有本科学历的受访者占总体的７３％ ꎬ而硕士及以上的受访者占总体的９％ ꎻ在职业方面ꎬ在校学生

占总体的１２％ ꎬ在职员工占总体的８２％ ꎬ自由职业者占总体的６％ ꎻ在品牌选择方面ꎬ３３％的受访者选择茅

台ꎬ也有３３％的受访者选择稻香村ꎬ而选择王老吉的受访者占总体的３４％ ꎮ

(二) 研究工具

本文所有的构念测量均来自西方成熟的量表ꎬ并均采用李克特７级量表进行测量(１表示完全不赞同ꎻ
７表示完全赞同)ꎮ首先ꎬ对于广告中文化差异感知的测量ꎬ选自 Ｃｈｏｉ 等(１９９９)和 Ｈｕｄｓｏｎ 等(２０１１)开发的

３个题项的文化差异感知量表[４２－４３]ꎬ并将测量对象调整为该品牌象征的传统文化与现代流行文化ꎻ其次ꎬ
对于广告合法性的测量ꎬ本文选择 Ｍａｒｔｉｎ 和 Ｃａｐｅｌｌｉ(２０１７)开发的广告合法性量表ꎬ共有５个题项[２１]ꎻ品牌

真实性的量表共有６个题项(其中２个题项是反向测项)ꎬ来自 Ｓｃｈａｌｌｅｈｎ 等(２０１４) [３０] 开发的量表ꎻ最后ꎬ消
费者流行文化卷入度的测量工具ꎬ来自 Ｗｈａｎｇ 等(２０１６)开发包含２个维度与７个题项的流行文化卷入度量

表[４１]ꎮ以上所采用的量表均被国内外多名研究者检验与应用ꎬ具有良好的信度与效度ꎬ可以用于进一步的

模型检验ꎮ
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四、 数据分析与结果

(一) 变量描述性统计

本文将完整的量表进行了调研ꎬ获得有效样本之后首先对品牌真实性反向测项通过 ＳＰＳＳ２０. ０转换为

相应的正向数值ꎬ进一步进行验证性因子分析ꎬ并检验了量表的信度与效度ꎮ其中ꎬ量表信度包括组合信度

检验与 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓ α 系数检验ꎬ如表１所示ꎬ所有的构念组合信度与 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓ α 系数均大于阈值０. ７ꎻ效度

检验包括了收敛效度和鉴别效度ꎬ验证性因子分析被用来检验收敛效度ꎮ再如表１所示ꎬ所有测项的因子载

荷都大于阈值０. ５ꎬ平均方差提取(ＡＶＥ)均大于阈值０. ５ꎬ由此说明本文量表具有良好的信度与效度ꎬ能够

进行下一步研究假设检验ꎮ

表１　 量表的信度与效度

构念 题项 因子载荷

广告中感知文化差异

Ｃｒｏｎｂａｃｈｓ α ＝ ０. ９３
ＣＲ ＝ ０. ９４
ＡＶＥ ＝ ０. ８４

我认为该品牌所象征的传统文化与广告中涉及的流行文化在价值观上

有所差异
０. ９３

我认为该品牌所象征的传统文化所倡导的生活方式与广告中涉及的流

行文化所倡导的生活方式有所差异
０. ８７

总体而言ꎬ我认为该品牌所象征的传统文化与广告中涉及的流行文化具

有差异性
０. ９４

广告合法性

Ｃｒｏｎｂａｃｈｓ α ＝ ０. ９６
ＣＲ ＝ ０. ９６
ＡＶＥ ＝ ０. ８２

我认为该品牌广告结合流行文化元素是有逻辑的 ０. ９１
我认为该品牌广告结合流行文化元素是合理的 ０. ９２
我认为该品牌广告结合流行文化元素是正常的 ０. ９１
我认为该品牌广告结合流行文化元素是符合道德的 ０. ８９
我可以接受该品牌广告结合流行文化元素 ０. ８９

流行文化卷入度

Ｃｒｏｎｂａｃｈｓ α ＝ ０. ９４
ＣＲ ＝ ０. ９４
ＡＶＥ ＝ ０. ６８

我对与现代流行文化相关的产品有所认知 ０. ７５
我对现代流行文化相关的产品有良好的印象 ０. ７９
我非常喜爱与享受现代流行文化 ０. ８４
我是现代流行文化的粉丝 ０. ８２
我非常关注现代流行文化 ０. ８６
我对现代流行文化非常感兴趣 ０. ８７
我对现代流行文化感到很亲近 ０. ８３

品牌真实性

Ｃｒｏｎｂａｃｈｓ α ＝ ０. ９６
ＣＲ ＝ ０. ９５
ＡＶＥ ＝ ０. ７７

该品牌有清晰的品牌理念 ０. ９０
该品牌清楚地知道它代表什么ꎬ不承诺任何违背它的本质和特性的东西 ０. ９０
考虑到它的品牌承诺ꎬ该品牌不会伪装成其他品牌 ０. ９１
考虑到它的品牌承诺ꎬ该品牌不会刻意讨好目标群体 ０. ８６
该品牌为了迎合市场趋势而扭曲自身的形象Ｒ ０. ８５
墙头草ꎬ随风倒”ꎬ能够很准确地形容该品牌Ｒ ０. ８８

　 　 注:Ｎ ＝ ６３１ꎻＲ 表示反向测项

由于本文采用调查问卷对消费者采集数据ꎬ潜在的共同方法偏差问题会影响结论的可靠性ꎮ因此本文

采用了两种方法对数据的共同方法偏差进行检验ꎮ方法一是采用 Ｈａｒｍａｎ 的单因子检验法对数据的共同

方法偏差进行检验ꎮ本文通过对全部变量进行探索性因子分析ꎬ得到未旋转之前最大的因子方差解释率为

４７. ２％ ꎬ并未超过阈值５０％ ꎮ表明数据的共同方法偏差较小ꎮ方法二为观测各个变量的相关系数ꎬＢａｇｏｚｚｉ等
(１９９１)提出ꎬ相关系数不能超过０. ９０的标准[４４]ꎬ而本文变量间相关系数最大的为０. ８２(ＢＩ￣ＢＢＬ)ꎬ并没有

超过０. ９０的标准(具体各个构念的相关系数矩阵、平均值、标准差如表２所示)ꎮ因此本文的数据不存在明

显的共同方法偏差问题ꎬ可以用于做进一步的数据分析与假设检验ꎮ
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表２　 潜变量相关矩阵、均值与标准差

构念 ＰＣＤ ＡＩ ＢＡ ＰＣＩ
ＰＣＤ ０. ９２
ＡＩ － ０. ６４∗∗ ０. ９１
ＢＡ － ０. ６４∗∗ ０. ８２∗∗ ０. ８８
ＰＣＩ ０. １０∗ ０. １９∗∗ ０. １３∗∗ ０. ８２
均值 ４. ８５ ４. ５５ ４. ５５ ５. ００

标准差 １. ３６ １. ３６ １. ３３ １. ２１

　 　 注:∗∗表示 ｐ < ０. ０１ꎻ∗表示 ｐ < ０. ０５ꎻＮ ＝ ６３１ꎻＰＣＤ 表示广告中感知文化差异ꎻＡＩ 表示广告合法性ꎻＢＡ 表示品牌真实性ꎻ
ＰＣＩ 表示流行文化卷入ꎻ对角线数值为构念 ＡＶＥ 平方根ꎻ除对角线、均值与标准差之外ꎬ其余数值为构念间的相关系数ꎬ均
为 Ｐｅａｒｓｏｎ 相关系数检验(双尾检验)结果

(二) 假设检验

１. 主效应检验ꎮ本文利用结构方程模型(ＡＭＯＳ２２. ０)对本研究中的主效应模型进行路径分析ꎬ模型的

拟合指数较优ꎬ具体结果显示见图２ꎮ该模型结果支持了研究假设１与研究假设２ꎮ首先ꎬ在广告中感知文化

差异对广告合法性影响方面ꎬ数据显示广告中感知文化差异与广告合法性呈现显著负向关系(β ＝ － ０. ６６ꎬ
ｐ < ０. ００１)ꎬ这意味着消费者对广告中文化差异感知越明显ꎬ越可能认为传统文化与流行文化混搭的广告

具有较低的合法性ꎻ其次ꎬ在广告中感知文化差异对品牌真实性影响方面ꎬ研究数据显示广告中感知文化

差异存在显著负向关系(β ＝ － ０. １８ꎬｐ < ０. ００１)ꎬ该结果说明消费者感知广告中文化差异越明显ꎬ则越可

能认为老字号品牌不具备真实性ꎮ

图２　 路径系数检验结果

注:∗∗∗表示 ｐ < ０. ００１ꎻＮ ＝６３１ꎻ模型拟合指数如下:Ｘ２ ＝ ２６０. ３１３ꎬｄｆ ＝ ７３ꎬｘ２ / ｄｆ ＝ ３. ５６６ꎬＲＭＲ ＝０. ０４９ꎻ
ＲＭＳＥＡ ＝０. ０６４ꎬＣＦＩ ＝ ０. ９８１ꎬＮＦＩ ＝ ０. ９７４ꎬＩＦＩ ＝ ０. ９８１ꎬＧＦＩ ＝ ０. ９４３ꎬＴＬＩ ＝ ０. ９７７

２. 中介效应检验ꎮ为了检验广告合法性在广告中感知文化差异与品牌真实性间的中介作用ꎬ本研究采

用 Ｐｒｅａｃｈｅｒ 等提出 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法进行中介效应检验[４５]ꎬ该方法作为中介效应检验更为有效合理的方法ꎮ
遵循 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法的惯例ꎬ本研究将样本量设置为 ５０００ꎬ在 ９５％ 置信区间下进行模型估计ꎮ研究采用组

合测量的方式将各个构念进行数据处理ꎮ通过数据分析ꎬ结果显示ꎬ中介检验的结果没有包含０(ＬＬＣＩ ＝
－ ０. ５０７５ꎬＵＬＣＩ ＝ － ０. ３５５３)ꎬ表明广告合法性在广告中感知文化差异对品牌真实性的中介作用显著ꎬ中
介效应大小为 － ０. ４３(ｐ ＝ ０. ００００)ꎻ在控制了广告合法性对品牌真实性的作用后ꎬ自变量广告中感知文化

差异对因变量品牌真实性的影响作用显著(ＬＬＣＩ ＝ － ０. ２４９５ꎬＵＬＣＩ ＝ － ０. １４１２)ꎬ结果没有包含０ꎬ且 ｐ ＝
０. ００００ꎬ因此证明广告合法性是广告中感知文化差异对于品牌真实性的部分中介作用ꎮ主效应检验与中介

效应检验的相关数据结果如表３所示ꎮ

表３　 模型路径系数与中介假设检验结果

主效应路径 标准化路径系数 Ｔ 值 Ｐ 值 假设检验

广告中感知文化差异→广告合法性 － ０. ６６ － １７. ２１ ∗∗∗ 支持

广告中感知文化差异→品牌真实性 － ０. １８ － ５. ６８ ∗∗∗ 支持

广告合法性→品牌真实性 ０. ７４ ２０. ０８ ∗∗∗ 支持

中介效应路径 中介作用系数 置信区间 加入中介后主效应 结论

广告中感知文化差异→广告合法性→
品牌真实性

－ ０. ４３ ( － ０. ５０７５ꎬ － ０. ３５５３)
( － ０. ２４９５ꎬ － ０. １４１２) 显著 部分中介

　 　 注:∗∗∗表示 ｐ < ０. ００１ꎻＮ ＝ ６３１
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图３　 流行文化卷入的调节效应

　 　 ３. 调节效应检验ꎮ本文采用 ＳＰＳＳ２０. ０的回归分析检

验假设４与假设５ꎮ本文首先对自变量广告中感知文化差

异以及调节变量流行文化卷入度的数据进行了中心化处

理ꎬ并得出自变量广告中感知文化差异与调节变量流行

文化卷入度的乘积作为交互项ꎮ其次检验流行文化卷入

度在广告中感知文化差异对品牌真实性的调节作用ꎮ在
加入了广告中感知文化差异与流行文化卷入度两个变量

的主效应之后ꎬ对广告合法性的解释效应明显增加

(ΔＲ２ ＝ ０. ４７ꎻｐ < ０. ００１)ꎻ在引入了广告中感知文化差异

与流行文化卷入度的交互项之后ꎬ结果发现流行文化卷

入度对广告中感知文化差异与广告合法性之间关系具有

显著调节效应(Ｂ ＝ ０. １６ꎬｐ < ０. ００１)ꎬ这说明了流行文化

卷入度负向调节广告中感知文化差异与广告合法性ꎬＨ４
得到支持ꎮ 从调节示意图来看ꎬ 高流行文化卷入度

(Ｍ ＝６. ２)样本的斜率明显低于低流行文化卷入度(Ｍ ＝
３. ８)样本组的斜率(如图３所示)ꎮ这说明了当消费者越

喜爱、偏好流行文化时ꎬ越能够减弱广告中感知文化差异对广告合法性的负面影响ꎮ
对研究假设５的分析ꎬ本文参考叶宝娟与温忠麟(２０１３)提出的三步骤检验方法[４６]ꎮ第一步ꎬ做品牌真

实性(因变量)对广告中感知文化差异(自变量)、流行文化卷入度(调节变量)以及自变量与调节变量交

互项的回归ꎬ若交互项显著ꎬ则进行第二步ꎻ第二步ꎬ做广告合法性(中介变量)对广告中感知文化差异(自
变量)、流行文化卷入度(调节变量)以及自变量与调节变量交互项的回归ꎬ若交互项显著ꎬ则进行第三步

检验ꎻ第三步ꎬ做品牌真实性(因变量)对广告中感知文化差异(自变量)、流行文化卷入度(调节变量)、广
告合法性(中介变量)以及自变量与调节变量交互项的回归ꎬ若中介变量的回归系数显著ꎬ则证明交互项

通过了广告合法性(中介变量)对品牌真实性(因变量)产生影响ꎮ
　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　 　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　 表４　 有中介的调节效应检验

模型 预测变量 标准化系数 Ｔ 值 显著性

Ｍ１
(Ｒ２

１ ＝ ０. ４７)
广告中感知文化差异 － ０. ６６ － ２２. ５３ ∗∗∗

流行文化卷入度 ０. ２５ ８. ５２ ∗∗∗

Ｍ２
(Ｒ２

２ ＝ ０. ４９)

广告中感知文化差异 － ０. ６５ － ２２. ４０ ∗∗∗

流行文化卷入度 ０. ２７ ９. ４０ ∗∗∗

交互项 ０. １６ ５. ３７８ ∗∗∗

Ｍ３
(Ｒ２

３ ＝ ０. ４６)

广告中感知文化差异 － ０. ６５ － ２２. ０２ ∗∗∗

流行文化卷入度 ０. ２１ ７. ０５ ∗∗∗

交互项 ０. １１ ３. ７３ ∗∗∗

Ｍ４
(Ｒ２

４ ＝ ０. ７０)

广告中感知文化差异 － ０. ２１ － ７. ０５ ∗∗∗

流行文化卷入度 ０. ０２ １. ００ ０. ３７
交互项 ０. ０１ ０. ２０ ０. ８６

广告合法性 ０. ６９ ２２. ４７５ ∗∗∗

　 　 注:∗∗∗表示 ｐ < ０. ００１ꎻＮ ＝ ６３１ꎻＭ１ꎬＭ２的因变量为广告合法性ꎻＭ３ꎬ
Ｍ４的因变量为品牌真实性

根据以上三个步骤分析ꎬ检验结

果如表４所示ꎮＭ２数据显示ꎬ广告中感

知文化差异与流行文化卷入度的交互

项对广告合法性有显著影响 ( Ｂ ＝
０. １６ꎻｐ < ０. ００１)ꎻＭ３显示ꎬ广告中感

知文化差异与流行文化卷入度交互项

对品牌真实性具有显著影响 ( Ｂ ＝
０. １１ꎻｐ < ０. ００１)ꎻ当 Ｍ４模型当中加入

了广告合法性这一中介变量时ꎬ广告

合法 性 系 数 显 著 ( Ｂ ＝ ０. ６９ꎻ ｐ <
０. ００１)ꎬ但广告中感知文化差异与流

行文化卷入交互项不显著(Ｂ ＝ ０. ０１ꎻ
ｐ ＝ ０. ８６)ꎬ这说明流行文化卷入在广

告中感知文化差异与品牌真实性路径

中减弱的调节作用完全通过广告合法

性起作用ꎬ因此 Ｈ５得到验证ꎮ

五、 结论、启示与展望

本文基于组织合法性理论与品牌真实性理论ꎬ对具有传统文化象征性的老字号品牌采用流行文化进
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行广告活动时ꎬ消费者感知广告中文化差异对广告合法性与品牌真实性的影响路径进行了探讨ꎮ证实了老

字号品牌广告中ꎬ消费者感知传统文化与流行文化的差异性对广告合法性与品牌真实性均有显著负向影

响ꎻ广告合法性在消费者感知广告中文化差异与品牌真实性之间发挥部分中介作用ꎻ而消费者流行文化卷

入度显著降低了广告中感知文化差异对广告合法性的影响ꎬ以及流行文化卷入度在广告中感知文化差异

与品牌真实性之间的调节效应完全通过广告合法性起作用ꎮ该研究结果具有重要的理论与实践启示ꎮ

(一) 理论启示

第一ꎬ从广告中感知文化差异的视角ꎬ丰富了老字号品牌真实性前因变量的研究ꎮ近年来ꎬ国内外市场

研究领域对品牌真实性的关注度与日俱增[８]ꎬ并探索出品牌真实性的多种驱动因素ꎬ如品牌传承、品牌清

晰度、品牌合法性、品牌自我一致性、品牌文化象征性、品牌非商业化倾向等等[９－１０ꎬ１２ꎬ３０－３２]ꎮ然而对于降低

品牌真实性的因素ꎬ却鲜有研究涉及ꎮ对于中华老字号品牌这类极具真实性的实体ꎬ挖掘负向影响其真实

性的因素具有强烈的必要性ꎮ尤其在当前激烈的市场竞争环境下ꎬ老字号品牌更新变得尤为重要[４７]ꎮ在老

字号品牌更新过程当中ꎬ更新策略是否会对老字号品牌固有的优势与属性造成负面影响?这一问题在理论

与实际上均具有深入探讨的迫切性ꎮ本文基于具有传统文化象征性的老字号品牌为研究对象ꎬ以其采用流

行文化进行广告活动为研究情境ꎬ检验了老字号品牌广告中消费者感知文化差异对品牌真实性的负面影

响ꎬ在一定程度上拓展了老字号品牌真实性的负面影响因素ꎮ
第二ꎬ通过检验广告合法性在广告中感知文化差异与老字号品牌真实性间的中介作用ꎬ拓展了品牌领

域合法性理论的研究文献ꎮ由于合法性理论对于解释品牌与文化相关的问题具有特殊的解释力ꎬ近期国外

多位学者提出了与品牌相关的合法性概念ꎬ如品牌合法性、广告合法性、零售商合法性、绿色品牌合法性等

等ꎬ并检验了合法性对于品牌发展及消费者积极态度与行为的显著推动作用[１３ꎬ２１－２２]ꎬ但合法性概念在品

牌营销研究领域仍处于探索阶段ꎬ尤其在国内营销研究仍较少涉及ꎮ因此本文基于组织合法性理论视角ꎬ
引入广告合法性的理论概念ꎬ并通过检验广告合法性在广告中感知传统文化与流行文化的差异性对老字

号品牌真实性间的中介作用ꎬ对拓展品牌领域合法性的研究文献做出了部分贡献ꎮ
第三ꎬ对消费者流行文化卷入度调节作用的检验ꎬ挖掘了降低广告中感知文化差异对广告合理性与品牌

真实性的重要因素ꎮ前人研究证实了个体对特定事物卷入度决定了其对与该事物相关的信息或实体的态

度[３６－３８]ꎬ当个体对特定事物具有高度卷入时ꎬ减弱了启发式线索对个体态度的影响[３６]ꎻ反之ꎬ个体对特定事

物的卷入度较低时ꎬ则会增强启发式线索对其态度的影响[３７]ꎮ本文在新情境下证实了消费者对流行文化高度

的认知、态度与偏好ꎬ能够显著降低消费者对传统文化与流行文化混搭广告中感知文化差异对广告合法性与

品牌真实性的负面影响ꎮ这项结果不仅是对前人研究的强化ꎬ同时也为老字号品牌实践提供了参考价值ꎮ

(二) 实践启示

目前中华老字号品牌整体经营发展状况不佳ꎬ在商务部认定的１１００余家老字号中ꎬ有一定规模且效益

较好的仅占总体的２０％ ~３０％ ꎬ多数老字号品牌濒临倒闭ꎮ因此老字号品牌迫切需要与新一代年轻消费

者建立有效沟通的桥梁ꎬ而采用现代流行文化进行品牌营销传播活动ꎬ成为很多老字号品牌的营销策略ꎮ
本文的研究结论对于指导老字号品牌采用流行文化具有一定的指导意义ꎮ第一ꎬ由于广告中呈现出较强的

文化差异ꎬ会导致消费者感知较低的广告合法性与品牌真实性ꎬ因此老字号品牌尤其是具有较强传统文化象

征性的老字号品牌ꎬ在采用流行文化进行广告活动时ꎬ需采用一定的方式降低广告中体现出的传统文化与流

行文化差异ꎬ如避免广告中大面积地出现流行文化元素ꎬ或者表现出强烈的流行文化价值观ꎻ第二ꎬ鉴于流行

文化卷入度能够显著降低广告中感知传统文化与流行文化差异性对品牌的负面影响ꎬ因此具有传统文化象

征性的老字号品牌当采用流行文化进行广告活动时ꎬ在广告投放环节中尽量选择年轻群体为广告目标群体ꎬ
或投放至对于某类流行文化爱好者聚集地ꎬ如此能够显著降低广告中文化差异对品牌所造成的负面影响ꎮ

(三) 研究局限与未来展望

本研究存在一定的局限性:首先ꎬ本研究仅检验了传统文化与流行文化混搭广告中消费者感知文化差

异对广告合法性与品牌真实性的影响ꎮ而实际上ꎬ除了文化差异这一因素ꎬ还有多种因素会影响混搭广告
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的合法性与品牌真实性ꎬ如广告中流行文化元素出现的次数、流行文化元素是抽象或是具象、在广告篇幅

中所占比例ꎬ或者广告主题是流行主题或传统主题等等因素ꎮ并且本文仅限于平面广告的情境ꎬ并未对影

视广告、网络广告等多种形式进行研究ꎮ第二ꎬ本文的研究方法为问卷调查ꎬ且选择了实际的品牌与真实的

广告ꎬ因而研究结果在一定程度上会受到先有的品牌认知、品牌态度或品牌经验的干扰ꎬ以及问卷调查法

与结构方程模型也不能检验出因素间的因果关系ꎮ因此未来与本文相关的研究ꎬ可从以下三个方面进行拓

展:第一ꎬ未来相关研究可以进一步深度探索影响传统文化与现代流行文化混搭广告态度的影响因素ꎬ如
广告内容、广告表现手法、混搭方式、广告拟人化、广告语言等ꎬ这些因素可能会是影响混搭广告态度的重

要影响因素ꎻ第二ꎬ未来研究可以采用实验的方法ꎬ设置虚拟与实际的品牌ꎬ更科学地检验影响广告合法性

与品牌真实性的因素ꎻ第三ꎬ除了传统文化与流行文化广告之外ꎬ还有更多的传统与流行文化混搭相关的

课题值得探索ꎬ如传统品牌的新产品采用流行文化进行塑造ꎬ其产品类别的一致性与文化一致性的交互作

用如何影响品牌延伸产品态度与购买意向ꎮ传统文化与流行文化混搭是一个有趣、有用而新兴的研究领

域ꎬ对中国管理实践提供更有价值的指导ꎮ
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