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摘  要 

老字号品牌依托历史文化记忆和地域特色形成了深厚的品牌力量，作为市场曾经的领导者，在我国经济

发展进程中起到了重要作用。然而随着市场上新技术、新产品、新品牌的不断出现，老字号在激烈的竞

争市场中优势渐失。如何维持竞争优势、摆脱老化危机，是老字号企业不得不面对的问题。本文从品牌

真实性视角出发，以老字号建构真实性作为自变量，将品牌认同当作中介变量，将老字号的品牌忠诚度

假设为因变量，引入调节变量消费者怀旧倾向，建立老字号建设研究模型。研究表明老字号建构真实性

与品牌认同、品牌忠诚正相关，品牌认同在老字号建构真实性与品牌忠诚间存在中介效应，消费者怀旧

倾向正向调节品牌认同。 
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Abstract 
Relying on historical and cultural memory and regional characteristics, time-honored brands have 
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formed profound brand strength. Time-honored brand is a part of business and a unique pheno-
menon formed in the process of brand establishment. However, with the continuous emergence of 
new technology production process, new brands and new products in the market, time-honored 
brands are losing their advantages in the fierce competitive market. How to maintain competitive 
advantage and get rid of aging crisis is a problem that time-honored enterprises have to face. This 
paper starts from the perspective of brand authenticity, sets up a research model and proposes a 
hypothesis with the authenticity of time-honored brands as the independent variable, brand iden-
tity as the intermediary variable, brand loyalty of time-honored brands as the dependent variable, 
and consumer nostalgia tendency as the regulating variable. The research results show that the 
authenticity of time-honored brands is positively correlated with brand identity and brand loyal-
ty; brand identity has a mediating effect between the brand construction authenticity of time- 
honored brands and brand loyalty, and consumers’ nostalgia tendency positively adjusts brand 
identity. 
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1. 引言 

“中华老字号”品牌作为市场曾经的领导者，饱含别具一格的地域文化特点和源远流长的历史文化

余韵，在承托大众记忆的同时也是中国品牌经济的重要支撑。但遗憾的是，经济发展滚滚向前，国内外

众多新兴品牌进入消费市场，吸引着原有的老字号消费者的目光，加之部分老字号品牌固守一隅，不重

宣传不重提升，对其发展甚至继续维持经营产生了阻碍，老字号正面临着可持续发展的危机。为了活化

老字号品牌，唤醒老字号企业发展活力，商务部在 2006 年推行了“振兴老字号”工程。学者也开始将目

光聚焦于老字号品牌的长期管理建设，特别是老字号真实性的研究。品牌真实性作为消费者对品牌内容

的感知，反映了消费者对品牌的认同，是老字号别具一格的品牌资产。 
在以往关于老字号活化的实证研究中，多集中于老字号自身的研究视角，重视产品内容、工艺技术、

经营模式、服务态度的优化，而少有从心理学角度展开消费者对品牌忠诚的研究，因此本文选择选取这

一较为新颖的视角，以品牌认同为中介变量，探讨在消费者怀旧倾向作用下，老字号建构真实影响品牌

忠诚的作用机制，为老字号的长足发展提出可行性建议。 

2. 理论综述和研究假设 

2.1. 研究假设 

2.1.1. 建构真实与品牌认同 
建构真实性源于个体或群体针对老字号形象的感知，以及与原物对照时的社会建构[1] [2] [3]。品牌

认同，即消费者对自己归属于某个品牌的认知、情感与价值判断的心理状态[4]。 
真实性帮助消费者了解品牌的内在和外在属性，是品牌展现的一种形式，在品牌展现中帮助消费者

加深品牌了解，形成品牌印象，给增强认同感提供可能[5]。中国很多的老字号企业获得了国家商务部“中

华老字号”认证或省级与市级颁发的“地方老字号”认证，官方的权威认证表现了官方对于品牌的认可，
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这种认证是证明产品质量可靠的有效手段，消费者为增强生活安全感自然会选择得到权威认证的产品。

据此，本文提出如下假设： 
H1：老字号建构真实正向影响消费者的品牌认同 

2.1.2. 品牌认同与品牌忠诚 
Tucker (1964)将消费者对某一商品的依恋情感视为忠诚，对外表现为购买偏好[6]。Oliver (1999)指出

品牌忠诚是出于对某产品或服务强烈的偏爱态度，无论情境和营销手段怎样变化，都不会受到影响的重

复购买行为[7]。品牌信任是品牌声誉和品牌忠诚的完全中介变量，信任由认同演化，可引申理解为提高

品牌认同是提高消费者品牌忠诚的途径[8]。基于以上分析，本文提出如下假设： 
H2：品牌认同正向影响消费者的品牌忠诚 

2.1.3. 建构真实与品牌忠诚 
建立与品牌的关系部分取决于对品牌的了解程度，了解越深刻，越有可能探知到其深刻内涵，这个

内涵就是品牌的建构真实[8]。在深刻了解到其本质之后，依然对品牌有好感，愿意继续购买行为、乃至

于推荐产品给其他人，即可以认为是忠诚的表现。真实性越高的老字号越容易获得消费者的偏爱，尤其

是对其了解程度较深的首次消费者而言，在验证品牌形象与实际产品服务的相符度之后，一致性高的内

容，在首次消费即可留下好印象促进二次购买[1]。站在真实性的视角上，消费者推崇某一品牌的原因，

可能是接收到的商品信息中有自己极度认同的内容，或企业的核心价值与自己的价值观有相似之处，是

自己内心的映射[9]。综上，提出如下假设： 
H3：老字号的建构真实正向影响消费者的品牌忠诚 
H4：品牌认同在建构真实和品牌忠诚之间起中介作用 

2.1.4. 怀旧倾向的调节作用 
消费者的怀旧倾向是指出于对实际生活的不满，而企图怀念旧事物曾经带给自己的感受以获得心理

上的安慰[10]。本文参考卓素燕(2011)对于消费者怀旧倾向的定义：在怀旧情绪的影响下产生的一种对与

回忆相关的事物的消费心理，并能进一步引发怀旧消费[11]。 
Brown (2002)在关于老字号商品的研究中发现，消费者进行老字号产品购买行为受到怀旧因素的重要

影响[12]。老字号品牌因其“老”而形成的悠久历史和深刻的文化底是形成怀念情感的基础，情感越丰富、

越深刻，感知真实性的程度也许就越高，由此获得的情感满足也越强，则越有可能对品牌产生一定的认

同[13]。老字号的悠久厚重的文化底蕴触发了消费怀旧情感，而所触发的怀旧倾向的强烈程度，关系到购

买行为发生时如何感知老字号对外的印象[14]。根据以上内容所述，假设如下： 
H5：老字号建构真实对消费者品牌认同的影响受怀旧倾向的正向调节 
综上，本文的研究框架如图 1 所示： 

 

 
Figure 1. Research framework 
图 1. 研究框架 
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3. 研究设计 

3.1. 变量测量 

老字号建构真实性测量主要参考了徐伟(2015)研发的老字号真实性量表[1] [2] [3]，从中节选老字号建

构真实的测量指标，包括“该品牌具有传统的制造工艺或技术相联系”“该品牌看起来具有很悠久的历

史”等 6 个题项；品牌认同测量主要参考了 Mael & Ashforth (1992)的组织认同量表，共 6 个题项[15]。
主要包括“这个老字号的成功也是我的成功”“我对别人如何看待这个老字号很感兴趣”等；品牌忠诚

测量采用沈琳(2012)对老字号品牌忠诚度的研究中所采用的量表，共有 5 个题项[16]。主要包括“我愿意

主动向亲朋好友推荐老字号的产品，宣传它们的优点”“在实际工作或生活中，我经常把老字号产品推

荐给征求我意见的人”等；消费者怀旧倾向测量主要参考了何佳讯(2010)开发的三维度怀旧量表[17]。该

量表包含了人际、个人与家庭三维度的 13 个题项，如“现在的人际关系比以前复杂得多”“过去和家人

一起的时光是值得珍惜的”“小吋候吃过的那个口味，我至今仍然喜欢”等。本问卷采用 Likert 5 级量表，

分为个人信息和研究问题两方面的问项。 

3.2. 数据收集 

本研究的调查对象为具有“冶春、谢馥春、三和四美、同仁堂、北京烤鸭、老凤祥、张小泉、狗不

理、五芳斋、恒源祥”等各类各行业老字号品牌消费经历的人群，故发放时以是否有老字号消费经历为

首要筛选条件。为获得尽量包含各年龄段、不同地域、不同消费偏好等普遍性样本，采取线上调查方式，

借助问卷设计平台创建线上问卷。设置红包奖励，有偿收集，通过审核问卷填写情况，对填写有效问卷

的被调查者发放红包奖励，以激励消费者认真填写问卷。为获取不同年龄段与消费偏好的样本，选用了

主要使用人群具有差异性的四种社交软件，通过微信、微博、豆瓣、QQ 向具有老字号消费经历的人群发

放问卷。此次线上发放总共得到 251 份，样本 IP 来自不同省份，满足地域分布广泛的要求。排除因填写

遗漏、选项一致等原因导致的 23 份无效问卷后，剩余 227 份可用问卷，占总量的 90.43%，样本数据如

下表。 
 

Table 1. Sample feature description 
表 1. 样本描述性统计 

样本特征 分类标准 频率 百分比 累计百分比 

性别 
男 102 44.9 44.9 

女 125 55.1 100.0 

年龄 

25 岁以下 118 52.0 52.0 

26~40 岁 73 32.2 84.2 

40 岁以上 36 15.9 100.0 

文化程度 

初中及以下 7 3.1 3.1 

中专/高中 18 7.9 11.0 

大学本科/专科 183 80.6 91.6 

硕士及以上 19 8.4 100.0 

月可支配收入 

3000 元及以下 98 43.2 43.2 

3001~5000 元 53 23.3 66.5 

5001~7000 元 57 25.1 91.6 

7000 元以上 19 8.4 100.0 
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4. 数据分析 

4.1. 描述性统计 

表 1 描述性统计分析显示：(1) 被试者中，男性与女性分别占总样本的 44.9%、55.1%，男性略多于

女性，但总体上看被试者的性别比例基本协调；(2) 依照年龄显示，24 岁及其以下为样本主体占 52.0%，

另有 26~40 岁占比 32.2%，年轻消费者偏多，40 岁及以上消费者偏少，样本基本具有较强的代表性；(3) 
在文化程度的分布上，为大学本科/专科的人数最多，约为 80%，较为集中，这也与年龄分布基本吻合；

(4) 在月可支配收入的分布上，“3000 元及以下”占 43%，其他三项分布较为均匀。 

4.2. 信效度检验 

如表 2 所示：老字号建构真实、品牌认同、品牌忠诚、消费者怀旧倾向量表的 Cronbach’s α 在

0.789~0.815 之间，均高于 0.7，充分表明所用量表是可信的。 
 

Table 2. Analysis of reliability and validity of the scale 
表 2. 量表信度和效度分析 

变量 测量题项 Cronbach's α 因子载荷量 

建构真实 

CA1 

0.789 

0.571 
CA2 0.783 
CA3 0.674 
CA4 0.616 
CA5 0.603 
CA6 0.658 

品牌认同 

BI1 

0.815 

0.753 
BI2 0.680 
BI3 0.814 
BI4 0.812 
BI5 0.742 

品牌忠诚 

BL1 

0.814 

0.567 
BL2 0.569 
BL3 0.804 
BL4 0.782 
BL5 0.765 

怀旧倾向 

IN1 

0.795 

0.761 
IN2 0.634 
IN3 0.812 
IN4 0.717 
FN1 0.649 
FN2 0.714 
FN3 0.788 
FN4 0.788 
PN1 0.537 
PN2 0.614 
PN3 0.761 
PN4 0.705 
PN5 0.697 
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使用主成分因子分析效度，各变量的 KMO 值在 0.721~0.788 之间，四个变量的巴勒特球体检验的结

果显著，Sig < 0.001，故该量表适合因子分析。如表 1 所示，量表各变量的因子载荷量均超过 0.5，这说

明以上四个变量的量表效度良好，因此问卷具有较好的效度。由表 3 可以看出，相关分析的结果均显著。 
 

Table 3. Mean, standard deviation and correlation coefficient 
表 3. 均值、标准差及相关系数 

变量 均值 标准差 建构真实 品牌认同 品牌忠诚 怀旧倾向 
建构真实 4.079 0.474 1    
品牌认同 3.088 0.776 0.243** 1   
品牌忠诚 3.702 0.573 0.431** 0.444** 1  
怀旧倾向 4.050 0.400 0.463** 0.283** 0.416** 1 

*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001. 

4.3. 假设检验 

本文使用 SPSS21.0 软件进行回归分析检验模型的中介效应和调节效应，分析品牌认同在老字号建构

真实与品牌忠诚间的中介效应和怀旧倾向对消费者品牌认同的调节作用，结果见表 4，可以看出： 
(1) 老字号建构真实对品牌认同(β = 0.243, P < 0.001)和品牌忠诚(β = 0.343, P < 0.001)均具有显著的

正向影响，因此，假设 1 和假设 3 得到支持，指明老字号的建构真实正向影响品牌认同和品牌忠诚。 
(2) 品牌认同对品牌忠诚有明显的积极影响(β = 0.360, P < 0.001)，因此，假设 2 和假设 4 得到支持，

可看出品牌认同正向影响品牌忠诚，老字号的建构真实正向影响品牌忠诚。 
(3) 加入消费者怀旧倾向作为调节变量，品牌建构真实性与消费者怀旧倾向的交互对品牌认同产生了

显著的积极影响(β = 0.119, P < 0.05)，支持假设 5，即消费者怀旧倾向正向调节老字号建构真实对消费者

品牌认同的影响。 
(4) 假设 1 到假设 5 均得到了数据的支持，假设模型成立，在老字号建构真实对品牌忠诚的影响中，

品牌认同为中介变量，消费者怀旧倾向为调节变量。 
 

Table 4. Regression analysis 
表 4. 回归分析 

 
品牌认同 品牌忠诚 品牌认同 

β se β se β se 
建构真实 0.243*** 0.065 0.343*** 0.057 0.127 0.071 
品牌认同   0.360*** 0.057   
怀旧倾向     0.226*** 0.071 

建构真实 x 怀旧倾向     0.119* 0.055 
R-sq 0.059 0.308 0.115 

F 14.101 49.752 9.623 
*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001. 

5. 研究结论与建议 

5.1. 研究结果 

本研究主要探讨老字号建构真实性能否有效作用于品牌忠诚，引入品牌认同为二者间桥梁，并将消

费者怀旧倾向纳入影响因素，最终构建模型，具体结论如下。 
老字号建构真实性对品牌认同和品牌忠诚有显著的正向影响(H1 和 H3 成立)。这表明消费者对于老
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字号的认同和忠诚并不是一味的受到老字号产品或其所提供的服务影响，也受到老字号建构真实的影响，

这种外在形象源于老字号本身的产品或服务，但超出了其本身，以非产品的形式出现，影响着消费者对

于老字号的感知。 
在老字号建构真实性与品牌忠诚的关系中，品牌认同具有中介作用(H2 和 H4 成立)。表明消费者对

于品牌的认同来自于老字号的建构真实性，通过了解老字号所表现出的特性可以产生对老字号的认同，

而这种情感会进一步影响消费者对品牌的忠诚度和信赖度。 
在老字号建构真实性与品牌认同的关系中，消费者怀旧倾向有正向调节作用(H5 成立)，即消费者的

怀旧倾向越高，老字号建构真实性对品牌认同的影响越强，反之越弱。这一结论说明对老字号的怀念从

根本上看并非对于产品、服务等的原真实性的怀念，而是消费者对于过去的自我的怀念。通过老字号回

忆到从前发生的事、接触的人、拥有的物，于是对老字号的认同就被化为对自我的认同，所以消费者的

怀旧倾向的强弱会影响老字号建构真实性对品牌认同的作用程度，体现出消费者怀旧倾向的调节作用。 

5.2. 管理启示 

基于前文内容，本文将从老字号企业角度提出一些管理建议。 
传承与创新结合，活化老字号品牌。老字号品牌一方面应当充分把握消费者的怀旧倾向，传承老字

号的所蕴含的历史文化、核心经营理念、排他性技艺等可激发消费者怀旧情感的怀旧元素，让老字号的

“老”发挥作用，获得市场和消费者的认可与信任。另一方面注重品牌创新，保有自身的工艺优势与市

场口碑，坚守核心产品，在外围或上下游进行产业链的延伸，以丰富商品品类、占领市场份额，提高国

民度、知名度。 
丰富建构真实性，提升外在形象。企业的建构真实性是企业形象的外在表现，也是企业内涵的提炼，

丰富正面的外在形象便于获得消费者的认同。得到权威的认证是证明产品品质和施加权威影响力的有效

手段，老字号品牌可申请“中华老字号”认证、“原产地产品”认证等，而老字号的传统工艺和技术可

以申请非物质文化遗产的认证。在建构形象时，可挖掘老字号地域和历史特色，将品牌与地域文化和地

方建设相关联。 
挖掘怀旧元素，注重情感性营销。老字号企业应当巧妙地将品牌文化和故事与消费者的怀旧心理结

合，深入开发其中的怀旧元素，巧妙建立品牌标识。老字号品牌可以选择在产品商标、包装、店面装饰、

选取代言人、广告宣传等方面将怀旧元素与青年文化结合，在消费者怀旧倾向的基础上，推进老字号品

牌年轻化，塑造新潮、时尚、接地气的品牌形象，与年轻消费者建立情感联结，实现情感共鸣，进行市

场的二次定位，超越老字号本身所具有的历史，不断走进年轻人的视线，扩大消费人群，把握市场契机。 

5.3. 研究不足与未来展望 

本研究的局限性体现在以下两个方面，有待在今后的研究中进一步完善。第一，研究样本年龄分布

比较集中。平均年龄偏轻，多集中于 25 岁以下，60 岁以上的调查对象较少，样本群体与老字号品牌的

实际消费群体可能略有差异。且在现实生活中，年龄较大的消费者对老字号品牌的了解程度更为深刻，

怀旧情绪也更容易受到老字号相关的因素引发，故本文结论是否适用于年龄较大的消费者群体还有待于

进一步验证。第二，忽略了老字号的创新。研究中以讨论传承为主，并未过多关注老字号的创新问题，

未来可以把创新相关变量补充进模型中，分析在传承和创新二者的共同作用下，对消费情况的影响。 
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