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摘'要! 文章探究了中国市场大量出现的'品牌名称双语化)现象!检验了双语品牌名称的

水平呈现顺序对消费者品牌评价的影响及其中介机制"两个研究结果表明!双语品牌名称的水平

呈现顺序和有利的来源国形象对消费者品牌评价的交互作用显著"具体而言$当双语品牌名称的

'左中右英)%1U*'左英右中)&呈现顺序对应于有利的中国来源国形象!或当'左英右中) %1U*

'左中右英)&的呈现顺序对应于有利的欧美来源国形象时!能够提高消费者的品牌评价"其中!

当双语品牌名称的不同呈现顺序与消费者相应的有利来源国心理图式相匹配时!图式一致性效

用发挥中介作用"文章丰富了品牌命名理论!同时为企业根据消费者的来源国形象感知调整双语

品牌名称的水平呈现顺序提供了导向性参考"

关键词! 双语品牌名称*呈现顺序*来源国*品牌评价*图式一致性
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一" 引G言

品牌名称传达意义和信息!f/)等(!$$$(60C-L(%&&&"

/!2%0

(在沟通产品利益)形象和身份等方面扮演

着重要角色!<C-- 等(%&&E"

/"0

*消费者接触新品牌时(对品牌属性的期望和随后的购买决策几乎完全是基

于品牌名称创造的初始印象!</DW 和 6.CUV-/-(%&!&"

/#0

*可见品牌名称对消费者决策的影响十分深远*大

量的文献围绕品牌名称展开了多角度的研究(其中既有对品牌名称意义的探究(涵盖品牌名称的语音象征

意义!60C-L(%&&&%>).LUQ)- 和 g,-)-(%&&#%TW 等(%&!"%60C-L 和 TW(%&!#%=)P/K/.等(%&!A"

/%(A230

和语义

特征! .̀[,D和 <]/CQ(!$$3%6,00,.等(!$$3%R,.D/- 和 +/.Y/.C-)(%&&%%R,,和 F-P(%&&"%孙瑾和张红霞(

%&!%%简予繁和周志民(%&!$"

/$2!#0

对消费者知觉和偏好的重要影响(也有对品牌名称呈现方式及其传达信

息的探讨(涉及品牌名称的字体特征!+.)VD/-- 等(%&!""

/!A0

)大小写!;W 等(%&!E"

/!B0

)文字颜色!R/Y.,KM

^W,和 gC0-,(%&!%"

/!E0

及长度!=/QV/L 等(%&!$"

/!30

等视觉形式对品牌个性和消费者感知的重要影响*但这

些都是以单语的品牌名称为研究对象(向消费者传达的也仅限于单一语言表达的意义及信息*

在经济全球化背景下(品牌名称呈现方式出现新的特征,,,品牌名称双语化(即以两种语言共同呈

现)向消费者同时传达双语信息的品牌命名模式被世界上越来越多的企业所采纳*近年来(中国市场出现

了大量双语标识的品牌名称(分别以字母文字和中文同时呈现*一方面是中国法律要求(所有企业的经营

活动都应当使用中文品牌名称(除了某些字母数字型的名称!例如"g("B&等"以外!TW 等(%&!3"

/!$0

%另

一方面更重要的是大量中国企业相信外文品牌名称之类的外国元素能够为品牌带来更高的质量感知和社

会地位! K̀LV/.[Q(%&&A"

/%&0

(建立或增强产品吸引力!RC/-_C等(%&&$"

/%!0

%而很多入驻中国市场的外国品

牌认为为其自带的外文名称附加中文名称更有利于品牌的本土化传播!>x-P和 @V/QQ)Z/[VX/X(%&!!"

/%%0

*

因此(众多中外企业殊途同归(不约而同地启用中外文并行的双语品牌命名策略(以求利益兼得*而选择双

语品牌策略面临的首要问题是两种语言的排列顺序决策(因为语言信息的顺序会对受众的判断产生影响

!6,U,YC.(%&!E"

/%"0

*双语品牌名称是两种语言同时呈现(语言呈现顺序的选择势必影响到语言承载信息的

传递*首因效应的存在使得人们往往更看重率先看到的信息*在双语品牌名称中(哪种语言在前)哪种语言

在后必然会导致消费者对品牌认知的不同*在营销实践中(大多数双语品牌选择了英文在前)中文在后的

顺序(即#左英右中$的呈现顺序(而采用#左中右英$排序的品牌较为罕见*这样的排序是否能实现企业的

初衷(本文还不得而知(因为现有关于品牌名称的研究尚未回答该问题*

故此(本文聚焦双语品牌名称的水平呈现顺序对消费者品牌评价的影响及其中介机制效应问题的探

究*以往的研究通常以独自呈现的单语种品牌名称为研究对象(故而不存在品牌名称排列的顺序效应(而

本文将品牌名称的呈现方式研究从单一语种的独自呈现扩展到两个语种的同时呈现(在有效界定#品牌

名称双语化$现象的前提下(研究了双语品牌名称的水平呈现方式及顺序效应(同时验证了双语品牌名称

的呈现顺序和有利的来源国形象之间的图式一致性效应*本文不但在理论层面对品牌命名理论进行有益

的拓展(同时也在实践上为企业采用双语品牌命名策略提供导向性的参考*

二" 理论基础与研究假设

#一$ 双语品牌名称的呈现顺序和有利来源国形象的交互对品牌评价的影响

中国市场上的双语品牌名称呈现方式(往往采用中文与某种字母文字的外文的双语组合(其中最常见

的是中英文二重组合(其次则有中法)中德)中意等组合(也有虚拟的具有外语发音的外语词汇使用这种组

合方式*本文聚焦双语品牌中最有代表性的中英组合(本文的#英文$特指欧美发达国家诸多语种所共有

的拉丁化!R/QC-C\/QC)-"文字(如英)法)德)意)西等*根据#双语$排列顺序的差异(双语品牌名称具有两种

水平呈现方式+中文名称在左)英文名称在右!以下简称#左中右英$"1U*英文名称在左)中文名称在右!以

下简称#左英右中$"*
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首因效应影响信息的即时加工(可以解释人类在即时信息加工过程中#更早被加工的信息会被赋予

更大的权重$这一认知特征!+n.V/-M@/-0C(%&&"%O/UQC,和 =/.L(!$3B"

/%#2%A0

*例如(把菜单上的卡路里标签

放在食品名称左边(使卡路里信息在顾客订购食物过程中被较早地加工(就能提高它在订购决策中的权

重(最终显著降低卡路里食物的订购量!5/00/U等(%&!$"

/%B0

%把产品的营养标签置于包装的左边会导致对

产品营养价值的更高评价(对不健康食品和不仔细看营养成分的消费者来说(该效应会被放大!f)D,.)和

?CU]/U(%&!#"

/%E0

%汉语并列短语的排序原则之一,,,#重要性$原则(便是按照#地位的高低(主要的相对

于次要的(基础I参照点相对于派生物或依靠I被参照点(价值I评价的高低(数量的多少$来排列词素的

!刘世英(%&!#"

/%30

*由于中文的阅读顺序是从左到右(因此对于汉语并列短语来说(越是重要的词素就排

在左边(相对不重要的词素就排在右边*

双语品牌名称呈现给消费者时(消费者会凭借个人认知对它进行直接的)自发的和即时的加工(在短

时间内形成对品牌的第一印象!9/J)-K(!$3&"

/%$0

*有别于单语的品牌名称信息(双语品牌名称的两种信息

是并存的(而消费者对双语品牌的信息加工存在先后顺序之分(势必为一个在先)一个在后(因此消费者心

智对两种语言赋予的加工权就有轻重之别*基于上述信息加工逻辑(双语品牌无论是#左中右英$还是#左

英右中$的排序(消费者都会首先看到左边的品牌名称(并对首先出现的品牌名称使用的语种!中文或英

文"赋予更大的信息加工权重(即消费者会对双语品牌左边!1U*右边"的语种赋予更高的认知权重(认为

左边!1U*右边"语种的语言来源国更加能够代表该品牌*

来源国是消费者对产品感知和评价的信息线索!?C0L,X和 (,U(!$3%%gC- O/-(!$3$"

/"&2"!0

(它作为产

品质量和价格的信号(影响消费者的风险和价值感知(并且直接影响到其购买可能性 !6)UKV/Q,M7CUKV,.

等(%&!%"

/"%0

(乃至成为消费者的决策标准!+)[,X等(%&!%"

/""0

*来源国形象是影响消费者形成产品态度的重

要因素之一!?/0[/WN等(%&&$"

/"#0

(本质上是消费者对该国产品合理性的一种认知和判断!汪涛等(%&!E"

/"A0

*

来源国效应属于一种刻板印象(它的产生是因为消费者采用了启发式系统来进行推理决策(以来源国形象这

一外在线索为基础(依赖直觉对信息进行快速加工!7CUL,(!$$#"

/"B0

*由于对来源国的负面刻板印象感到失

望(许多新兴市场的本土品牌采取各种方式来伪装自己的来源国(假装自己是外国品牌!6/CNW(%&!A"

/"E0

*中

国消费者对外国特别是西式命名品牌有更强的偏好和更高的质量感知 !庄贵军等(%&&B%王海忠等(

%&&E"

/"32"$0

*这表明来自新兴市场国家和发达国家的品牌名称分别对应着消费者心智领域不同的来源国

形象的心理图式*

品牌名称是消费者进行产品判断时的一种启发式线索!g/V,U]/./- 等(!$$%"

/#&0

*很多研究表明消费

者对品牌来源国的辨识能力非常有限(通常具有很强的可塑性! </DC,,等(%&&A%F-/0XQCKU(%&&E"

/#!2#%0

*消

费者有时不能说出品牌的来源国(但当他们最终得出结论时(会强烈受到品牌名称与暗示其来源国的语言

的关联影响! </DC,,等(%&&A(RC,N,0[(%&&#"

/#!(#"0

*因此本文推断(品牌名称给消费者带来的首要的)直接

的联想是标识品牌名称的语言语种所代表的品牌来源国,,,双语品牌名称的中文会使消费者联想到中

国(双语品牌名称的英文会使消费者联想到欧美诸多发达国家*消费者在加工双语品牌时(更看重排在左

边的品牌名称使用的语种(而#左中右英$!1U*#左英右中$"的排序使消费者更多地将该品牌与左边语种

代表的来源国,,,中国!1U*欧美"相联系(并进一步联想到相关的来源国形象*因此本文进一步推断(双语

品牌名称的水平呈现顺序!#左中右英$1U*#左英右中$"与有利的来源国形象!中国 1U*欧美"交互(能够

启动两组不同的启发式线索(从而使消费者凭借个人认知能够对双语品牌进行自发的判断加工(产生积极

的来源国联想(继而提高品牌评价*基于上述分析(本文提出假设!*

O!$双语品牌名称的水平呈现顺序和有利的来源国形象之间存在交互作用!它们共同影响消费者的

品牌评价"

O!/$对于具有有利的中国来源国形象的产品!双语品牌名称的'左中右英) %1U*'左英右中)&水平呈

现顺序更有利于提高消费者的品牌评价"

O!Y$对于具有有利的欧美来源国形象的产品!双语品牌名称的'左英右中) %1U*'左中右英)&水平呈

现顺序更有利于提高消费者的品牌评价"

AB
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#二$ 图式一致性的中介作用

图式!<KV,D/"是先验想象力的产物(先验的时间规定性是将知性概念与感性经验统一起来的第三者(沟通

概念与对象的媒介物!康德(%&&#"

/##0

*心理学领域把图式描述为#对过去经验的反映或对过去经验的积极组

织$(在意义构建的过程中(大脑在进行积极的心智关联(其中的语义网络形成了图式!?/.Q0,QQ(!$"%"

/#A0

*

心理图式理论揭示(消费者在评价产品形象时(一般会采用既有的心理图式 !g,X,.UMR,1X和 8XY)WQ(

!$3$"

/#B0

*心理图式是消费者根据既有的知识和经验将不同的产品进行分类(对不同类型产品的特点)属

性以及价值等所形成的心理预期(并且作为一个单元储存在记忆中!R/WQD/-(!$$!"

/#E0

*产品类别是形成

心理图式的重要线索!()U,]).QVX和 8.W[,0(%&!!"

/#30

*当人们经历新体验时(适用的图式会被触发(新体验

的意义会被存储于已有的相关图式中(如果刚吸收的信息很好地植入已有的知识结构中(就被看作是图式

一致性信息%反之(就被看作是图式不一致的信息*

消费者凭借产品类别图式形成对本土和外国品牌的优势感知!5/11,Q/U和 5C/D/-Q)Z)W0)U(%&!B"

/#$0

(

这直接影响其对双语品牌名称信息的即时加工(由于首因效应的存在(消费者会对不同排列顺序的双语品

牌名称所采用的语种赋予不同权重,,,左重于右(而双语品牌不同语种的排列顺序对应于消费者不同的

来源国心理图式*所以本文推断(双语品牌名称不同的排列顺序通过消费者的心理图式使其联想到产品的

有利来源国形象+#左中右英$的品牌名称呈现顺序对应于消费者心中有利的中国来源国形象的心理图式(使

消费者联想到该品牌与中国!1U*欧美"具有更强的关联(于是中国!1U*欧美"更大程度上能代表该品牌的来

源国%#左英右中$的品牌名称呈现顺序对应于消费者心中有利的欧美来源国形象的心理图式(使消费者联想

到该品牌与欧美!1U*中国"具有更强的关联(于是欧美!1U*中国"更大程度上能代表该品牌的来源国*

产品特征与其图式之间的匹配所产生的感知一致性会给人带来一种满意感(并且可能延续到对刺激

物的评价%反之(感知不一致会带来一种挫折感!FPP/.]/0和 gK+C00(%&&E"

/A&0

*在同等条件下(如果品牌名

称与产品生产国一致!如韩国的三星品牌与同在韩国制造的三星产品"(消费者会产生更高的产品质量感

知!OyWY0和 0̀.)[(!$$$%60,C- 等(%&!$"

/A!2A%0

*由此本文推断(如果能够恰当调整双语品牌名称的语种排

列顺序(使不同的排序对应于品牌所代表的有利的来源国形象(就能突出语种与来源国的一致性(使消费

者做出图式一致性判断(进而产生更高的品牌评价*于是(当#左中右英$ !1U*#左英右中$"的品牌名称呈

现顺序关联到具有有利的中国!1U*欧美"来源国形象的产品时(消费者会认为它与自己先验的来源国形象

认知图式更加一致和匹配(也就满足了心理预期(带来认知上的流畅感(从而产生图式一致性效应%当该水

平呈现顺序关联到具有有利的欧美!1U*中国"来源国形象或不利的中国!1U*欧美"来源国形象的产品时(

消费者会认为它与先验的来源国形象认知图式不一致)不匹配(这就给消费者带来一种挫折感和不流畅

感(被看作图式不一致*基于上述分析(本文提出假设%*

O%$在双语品牌名称的水平呈现顺序%'左中右英)1U*'左英右中)&和有利的来源国形象%中国 1U*欧

美&对消费者品牌评价的交互影响中!图式一致性起到了中介作用"

#三$ 概念模型

根据对文献的回顾与综述(本文推测双语品牌名称的水平呈现顺序!#左中右英$1U*#左英右中$"使

消费者产生相应的来源国联想(并与有利的来源国形象!中国 1U*欧美"发生交互作用(在图式一致性效应

的中介下(进一步影响到消费者的品牌评价*因此本文提出如图!的概念模型*

图!'本文的概念模型
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三" 实验设计与假设检验

在正式实验开始前(首先进行预实验(用以检验实验刺激物的有利来源国形象的有效性*为确保实验

的外部效度(分别从两个产品类别为实验一和实验二选择刺激物(选择中式女装!例如旗袍"和茶叶为具

有有利的中国来源国形象的产品(选择时尚女装和咖啡为具有有利的欧美来源国形象的产品*根据

!+n.V/-M@/-0C和 g/V,U]/./-(%&&&"

/A"0

的研究成果(针对实验的具体情境对来源国形象操控量表进行了

改编+#中国I欧美生产的中式女装I时尚女装通常不错*$ #中国I欧美生产的茶叶I咖啡通常不错*$ !! b

#强烈反对$(E b#完全赞同$"本文均采用七分李克特量表进行测量(让被试阅读操控材料(并完成来源国

形象的测量问卷*实验结果表明(中式女装和茶叶的中国来源国形象得分显著高于欧美来源国形象得分%

时尚女装和咖啡的欧美来源国形象得分显著高于中国来源国形象得分*这说明两组刺激物的来源国形象

操控有效*

#一$ 实验一!双语品牌名称的呈现顺序效应

H*实验设计%实验一的目的是检验双语品牌名称的水平呈现方式!#左中右英$1U*#左英右中$"和有利

的来源国形象!中国 1U*欧美"对消费者品牌评价的交互作用*本文预测双语品牌名称的水平呈现顺序和有利

的来源国形象会交互影响消费者的品牌评价*对于具有有利的中国来源国形象的产品(品牌名称的#左中右

英$!1U*#左英右中$"水平排序能够获得更高的消费者评价%对于具有有利的欧美来源国形象的产品(品牌名

称的#左英右中$!1U*#左中右英$"水平排序能够获得更高的消费者评价(从而具有不同的呈现顺序效应*

本实验的参与者为武汉地区某大学的!BE名本科生(剔除信息不全的被试(最终有!A!名被试 !gb

%&*$E(<5b!*!#(女生AB*%e"完成了实验*实验采用%!双语品牌名称水平呈现顺序+#左中右英$1U*#左

英右中$" c%!有利的来源国形象+中国 1U*欧美"的组间因子设计(将被试随机分为#组*品牌名称的设计

应符合有意义性)可记忆性)可区分性等标准!凯勒(%&!#"

/A#0

(通过与专家们的头脑风暴(最终确定中式女

装虚拟双语品牌名称为#玫思Ig/XU$(时尚女装虚拟双语品牌名称为#薇拉ITC00/$*两组双语品牌名称都

通过音译法!9V/-P和 <KVDCQQ(%&&!"

/AA0

来互译(即借助品牌名称的语音相似性进行语言转换*

品牌评价采用!8V)DZU)- 和 g/0/1CX/(%&!""

/AB0

品牌综合评价量表的"个测项进行测量+#你对该品牌

名称的整体印象是+非常差 2非常好(质量很低 2质量很高(非常不喜欢 2非常喜欢*$!! b#非常差$(E b

#非常好$"!

!

b&*$"""

在调查问卷中(将左右排列的双语品牌名称放大(提醒被试先仔细观察品牌名称(然后填写品牌综合

评价量表(最后填写相关人口统计变量*

I*实验结果%对品牌评价做%!双语品牌名称水平呈现顺序" c%!有利的来源国形象"的方差分析(结

图%'双语品牌名称的水平呈现顺序对消费者

''品牌评价的影响

果表明双语品牌名称呈现顺序 !7!!(!#E" b&*&%#(Kb

&*3EE"和有利的来源国形象的主效应 !7! !( !#E " b

&*&&"(Kb&*$A#"都不显著(双语品牌名称呈现顺序和有

利的来源国形象的交互作用显著!7!!(!#E" b$*#&!(Ku

&*&!(

%

%

b&*&B"*随后简单效应分析的结果显示+对于具

有有利的中国来源国形象的产品(#左中右英$排序的双

语品牌获得了更高的品牌评价!g左中右英 b#*A3(<5左中右英

b!*!! 1U*g左英右中 b#*&&(<5左英右中 b!*!A%7!!(!#E" b

#*B$E(Kb&*&"!(

%

%

b&*&"!"*对于具有有利的欧美来源

国形象的产品(#左英右中$排序的双语品牌获得了更高

的品牌评价!g左英右中 b#*B%(<5左英右中 b!*"! 1U*g左中右英

b"*$3(<5左中右英 b!*%$%7!!(!#E" b#*EB%(Kb&*&"%(

%

%

EB
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b&*&"!"*研究如图%所示*实验结果支持假设!(即对于具有有利的中国来源国形象的产品(#左中右英$

排列的双语品牌名称能够获得更高的品牌评价!支持假设!/"%对于具有有利的欧美来源国形象的产品(

#左英右中$排列的双语品牌名称能够获得更高的品牌评价!支持假设!Y"*

O*结果讨论%实验一实证结果表明(双语品牌名称的水平呈现顺序!#左中右英$1U*#左英右中$"和有

利的来源国形象!中国 1U*欧美"之间存在交互作用(当双语品牌的#左中右英$呈现顺序对应有利的中国

来源国形象!假设!/"(#左英右中$呈现顺序对应于有利的欧美来源国形象时!假设!Y"(能够提高消费者

的品牌评价(验证了假设!*实验二将进一步检验双语品牌的不同排序对消费者品牌评价影响的中介机制*

#二$ 实验二!消费者对双语品牌名称呈现顺序效应不同反应的心理机制

H*实验设计%实验二的目的是揭示图式一致性的中介作用*实验一已经检验了双语品牌名称的两种水

平排序和有利的来源国形象的交互作用(实验二的主要目的在于揭示这一影响的中介机制(即双语品牌名

称的不同排序对应不同的有利的来源国形象图式(从而产生不同的品牌评价*实验二采用不同的实验刺激

物和产品类别(改变了双语品牌名称的互译方法和命名类型(以扩展研究的外部效度*

本实验的参与者为武汉地区某大学的!3!名本科生(剔除信息不全的被试(最终有!B!名被试 !gb

%!*"%(<5b!*!"(女生A#*%e"完成了实验*实验二仍采用%!双语品牌名称水平呈现顺序+#左中右英$1U*

#左英右中$" c%!有利的来源国形象+中国 1U*欧美"的组间因子设计(将被试随机分为#组*品牌名称的设

计原则同实验一(实验二确定茶叶虚拟双语品牌名称为#茗趣I?W.P,)-$(咖啡虚拟双语品牌名称为#醇味I

g,00)]$*两组双语品牌名称都采用意译法!9V/-P和 <KVDCQQ(%&&!"

/AA0

来互译(即借助品牌名称的语义相

似性进行语言转换(以区别于实验一中的音译法(从而提高实验的外部效度*实验一的时尚女装#薇拉$是

具有外语发音!TC00/"的外国式品牌名称!g,0-XL 等(%&!%"

/AE0

(实验二的刺激物一律采用中式品牌名称(

以排除外国式品牌名称的干扰*

对品牌评价的测量仍然采用实验!的"个测项!8V)DZU)- 和 g/0/1CX/( %&!""

/AB0

+#你对该品牌名称的

整体印象是+非常差 2非常好(质量很低 2质量很高(非常不喜欢 2非常喜欢*$ !! b非常差(E b非常好"

!

!

b&*$!!"对图式一致性的测量借鉴了!FPP/.]/0和 gK+C00(%&&E"

/A&0

的量表(根据本实验的具体情境进

行了改编+#该品牌名称在多大程度上能够让你联想到茶叶I咖啡的原产地2$ #该品牌的设计在多大程度

上代表了茶叶I咖啡的原产地2$!! b#完全没有$(E b#很大程度$"!

!

b&*$"""

在调查问卷中(将左右排列的双语品牌名称放大(提醒被试先仔细观察品牌名称(然后填写品牌综合

评价)图式一致性等量表(最后填写相关人口统计变量*

I*实验结果%!!"品牌评价*对品牌评价做%!双语品牌名称水平呈现顺序" c%!有利的来源国形象"的

方差分析(结果表明双语品牌名称的水平呈现顺序!7!!(!AE" b&*&&B(Kb&*$"$"和有利的来源国形象的

主效应!7!!(!AE" b!*E!E(Kb&*!$%"都不显著(双语品牌名称的水平呈现顺序和有利的来源国形象的交

图"'双语品牌名称的水平呈现顺序对消费者

''品牌评价的影响

互作用显著!7!!(!AE" b!&*%A3(Ku&*&!(

%

%

b&*&B!"*

随后简单效应分析的结果显示+对于具有有利的中国来

源国形象的产品(#左中右英$排序的双语品牌获得了更

高的品牌评价!g左中右英 b#*3"(<5左中右英 b!*!!

1U*g左英右中 b#*%"(<5左英右中 b!*&%%7!!(!AE" b

#*B%#(Kb&*&""(

%

%

b&*&%$"*对于具有有利的欧美来源

国形象的产品(#左英右中$排序的双语品牌获得了更高

的品牌评价!g左英右中 bA*!&(<5左英右中 b!*!% 1U*

g左中右英 b#*#E(<5左中右英 b!*%E%7!!(!AE " b

A*E&%(Kb&*&!3(

%

%

b&*&"A"*结果如图"所示(复制了实

验一的结论(进一步支持假设!*

!%"中介分析*本文认为双语品牌名称的水平呈现顺

序与不同的来源国形象交互对消费者品牌评价的影响不
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同*按照 9V/)等!%&!&"

/A30

提出的中介检验程序(参照 =.,/KV,.等!%&&E"

/A$0

和 O/X,U!%&!""

/B&0

提出的有

中介的调节模型(进行 ?))QUQ./Z 方法中介检验*选择 <=<< 中 =fG@̀ << 程序中的模型3(样本量取A&&&(置

信区间选择$Ae*结果表明(图式一致性的间接效应大小为 2&*E$!"!<`b&*%B&$"($Ae ?))QUQ./Z 置信区间为

! 2!*"%$A( 2&*"&E""(区间不包含&(说明有调节的中介效应显著*具体来说(对于有利的中国来源国形象(

间接效应大小为 2&*"EAE!<`b&*!A$$"($Ae ?))QUQ./Z 置信区间为! 2&*E&#3( 2&*E$3"(区间不包含&(

说明间接效应显著*而对于有利的欧美来源国形象(间接效应大小为&*#!A#! <`b&*!33E"($Ae ?))QUQ./Z

置信区间为!&*&A3B(&*3&B&"(区间不包含&(说明间接效应显著*总之(图式一致性中介了双语品牌名称

排列顺序和有利的来源国形象对品牌评价的影响(结果支持假设%*

O*结果讨论%实验二通过选取新的实验刺激物再次验证了假设!和假设%(并且使中介效应得到检验*

实验二实证结果表明(在双语品牌名称的水平呈现顺序和有利的来源国形象的交互作用对消费者品牌评

价的影响中(双语品牌的不同水平呈现顺序使消费者产生相应的来源国联想(并与有利的来源国形象发生

交互作用(图式一致性在其中起到了中介作用*

四" 结论"启示与展望

#一$ 结论

本文研究了双语品牌名称的水平呈现顺序!#左中右英$1U*#左英右中$"和有利的来源国形象!中国

1U*欧美"之间的交互作用对消费者品牌评价的影响(论证了图式一致性在其中起到的中介效应*研究结论

表明+双语品牌的水平呈现顺序!#左中右英$1U*#左英右中$"和有利的来源国形象!中国 1U*欧美"之间

存在交互作用+#左中右英$的呈现顺序对应于有利的中国来源国形象(#左英右中$的呈现顺序对应于有

利的欧美来源国形象(能够提高消费者的品牌评价(图式一致性在其中起到了中介作用*

#二$ 理论贡献

首先(对品牌名称呈现方式的新现象,,,双语品牌名称的呈现顺序效应进行了探索性研究(丰富了品

牌命名理论*尽管已有品牌名称研究的文献较为丰富(但这些研究主要是以单语品牌名称为研究对象(探

究了品牌名称的意义!语音)语义"及呈现方式!字体)大小写)文字颜色等"对消费者的影响(对伴随着国

际化进程出现的#品牌名称双语化$这一品牌命名新现象关注有限*而现有文献涉及两种语言以上品牌名

称的研究仅仅停留在不同语言之间的翻译层面+从品牌进入非母语市场时(所采用的翻译方法!音译法(

意译法(音意同译法"对品牌评价的影响!9V/-P和 <KVDCQQ(%&&!"

/AA0

(到消费者的外语熟练程度对外文品

牌名称及其翻译方法的影响!9V/-P和 <KVDCQQ(%&&#"

/B!0

(乃至不同品牌名称翻译方法对中国汽车市场的本

土)外国企业产品需求的差异化影响!TW 等(%&!3"

/!$0

等等(其使用情境仍然局限于独自呈现的单一语种的

品牌名称(故而此类研究不存在对品牌名称排列顺序效应的探究*本文将品牌名称的呈现方式从单一语种的

独自呈现扩展到两个语种的同时呈现(针对营销实践中单个品牌名称以两种语言同时呈现的现象(提出了

#品牌名称双语化$的全新构念(并在此基础上研究了双语品牌名称水平呈现方式的不同顺序效应*本文从视

觉营销层面揭示了双语品牌名称排序的选择标准(为品牌全球化时代的品牌命名决策提供了关键的洞见*

其次(验证了双语品牌名称的水平呈现顺序和有利的来源国形象之间的图式一致性效应(拓展了图式

一致性理论的运用领域*来源国形象是构成消费者有关产品的心理图式的重要线索(它可以分为有利的来

源国形象和不利的来源国形象*消费者习惯以国别来区分产品(当消费者面对产品选择时(会将来源国形

象和品牌)美感等因素联系起来(作为判断产品是高级还是低级的信号 !9,CQV/D0(!$33%f/)和 g)-.),(

!$3$%5/]/.和 =/.L,.(!$$#"

/B%2B#0

(并进一步在产品和来源国之间形成一致的心理图式*本文发现(双语品

牌名称的排列顺序和有利的来源国形象相互匹配时(即#左中右英$ !1U*#左英右中$"的水平呈现顺序对

应于有利的中国!1U*欧美"来源国形象时(能够在最大限度上满足消费者的心理预期(从而形成图式一致

性效应(最终提高消费者的品牌评价*
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#三$ 实践启示

本文发现(双语品牌名称的呈现顺序与有利的来源国形象交互(能够使消费者产生积极的品牌联想(

进一步提高品牌评价(这对企业选择双语品牌名称的呈现顺序具有较好的启示*即中国企业在采用双语品

牌命名策略时(两种语言的水平呈现顺序应当与产品有利的来源国形象相对应(使之与消费者心理图式相

匹配(从而产生更好的品牌评价*

首先(如果产品具有有利的欧美!1U*中国"来源国形象(则采用弱化品牌真实来源国线索的#左英右

中$的语言排序(能够提升消费者对品牌的评价(这也是迄今为止很多中国企业普遍采用的品牌命名策

略*

其次(如果产品在消费者心目中具有有利的中国!1U*欧美"来源国形象(则中文在消费者心理图式中

的重要性高于英文(企业应当采用#左中右英$的品牌名称排列顺序(回避#左英右中$的品牌名称排列顺

序(以便使双语品牌的呈现顺序符合消费者的品牌来源国形象感知(在其内心产生图式一致性效应(进而

导致更高的品牌评价*随着中国经济的快速发展(在很多产品领域(中国来源国形象正在不断改善和提升(

不仅在一些具有悠久发展历史的传统产品领域(例如(茶叶)旗袍等(中国品牌的来源国形象在消费者心目

中一直呈现积极的先验图式%在高铁网络)移动支付)电子商务)共享经济等一些新经济领域 !骆大进(

%&!E"

/BA0

(以及一些电子设备制造领域!>W-WU和 f/UVC[(%&!B"

/BB0

)A+产业等(中国品牌的有利来源国形

象也日趋凸显*故而在这些领域中中国品牌宜采用#左中右英$的排列顺序(以便与消费者当下的心理图

式一致(从而提高品牌评价*

事实上中国改革开放以来(大量追求有利的欧美来源国形象的品牌采用#左英右中$的排序(在家电)

时装)护肤品等领域特别集中%近年来#左中右英$的双语品牌开始逐渐被中国品牌采用*由此可以推断(

中国来源国形象正逐步得到消费者认可*随着中国来源国形象的不断提升(中国企业的民族自信会不断增

强(中国品牌采用#左中右英$排序的双语品牌名称模式也将会不断增多*

#四$ 研究局限与展望

本文存在一定的局限性+刺激物具有局限性*本文通过实验操控(使用虚拟的品牌名称作为实验刺激

物(品牌信息在一定程度上是#强加于$消费者的(这限制了研究的外部效度(产品类别具有局限性*本文

两个实验的刺激物分别选自服装)茶叶I咖啡等产品类别(中式女装和茶叶具有典型的中国来源国形象(时

尚女装和咖啡具有典型的欧美来源国形象(消费者对这些产品类别的品牌偏好与来源国显著相关*而对于

来源国形象不典型的产品(或者不受来源国约束的产品(如电子产品)计算机等(消费者的品牌偏好较弱(

双语品牌名称的排列顺序对消费者的影响是不是会减弱(有待未来的研究进一步证实*

未来的研究还可以从以下几个方面继续和深入+

本文默认以中国的消费情境作为研究背景(后续研究可以根据特定的社会文化规范将其推广到其他

语言环境(为企业在全球市场开展品牌营销提供借鉴*

品牌名称和来源国形象是消费者进行产品判断时的两种启发式线索 !7CUL,(!$$#%g/V,U]/./- 等(

!$$%"

/"B(#&0

*当消费者的启发式思维被启动时(双语品牌名称排列顺序和有利的来源国形象的交互会显著

影响消费者的品牌评价%而当消费者的分析式思维被启动时(二者交互对消费者品牌评价的影响将不再显

著*因此消费者的思维模式!启发式 1U*分析式"可能是本研究的调节变量(有待未来的研究进一步证实*

现有研究所示(中国3&后)$&后消费者#国产不如进口$的刻板印象随着消费者的年轻化而逐渐减弱

!RC(%&!$"

/BE0

*由此推断时间有可能是本文的一个边界条件(即随着时间的推移(年轻一代逐步成长为消

费主力(双语品牌名称的排序与有利来源国形象的交互对消费者的心理图式作用有可能会逐渐减弱(从而

降低对消费者品牌偏好的影响(这也有待未来的研究去证实*
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/##0康德*纯粹理性批判/g0*邓晓芒(译*北京+人民出版社(%&&#+!%#*

/#A0?Ff8R̀887@*f,D,DY,.C-P+/UQW[XC- ,_Z,.CD,-Q/0/-[ U)KC/0ZUXKV)0)PX/g0*@/DY.C[P,+@/DY.C[P,S-C1,.UCQX=.,UU(

!$"%+%&!*

/#B0g̀ >̀ f<MR̀h>4(8>?GS8Fg*<KV,D/K)-P.WCQX/U/Y/UCUN).Z.)[WKQ,1/0W/QC)- /40*4)W.-/0)N@)-UWD,.f,U,/.KV(

!$3$(!B!!"+"$2A#*

/#E0RFS8gF(gf*̀ -[MY,-,NCQU,PD,-Q/QC)- /-[ Z.)Q)QXZCK/0Y)-[C-P/40*4)W.-/0)NF[1,.QCUC-Pf,U,/.KV(!$$!("!!""+$2!3*

/#30(G< T̀Gf8O>84(8fS5̀ Rf*R))LUC-Q,.,UQC-P(YWQ]V/Q[),UCQ[)2 1̀/0W/QC)- )NC-K)-P.W,-QZ.)[WKQN).D[,Z,-[U)-

Z)UCQC)-C-P/40*4)W.-/0)Ng/.L,QC-Pf,U,/.KV(%&!!(#3!B"+!&&32!&!$*

/#$05Fhh̀ 8F< h(5HFgF(8G=GSRG< F*O)]Z.)[WKQK/Q,P).XUV/Z,UZ.,N,.,-K,UQ)]/.[ P0)Y/0/-[ 0)K/0Y./-[U+/UKV,D/

QV,).XZ,.UZ,KQC1,/40*4)W.-/0)NH-Q,.-/QC)-/0g/.L,QC-P(%&!B(%#!#"+B!23!*

/A&0F++FfTFR=(g@+HRRFR*HUQV/QK/.UDC0C-P/QD,2 <KV,D/K)-P.WCQX/U/Y/UCUN).,1/0W/QC-P/-QV.)Z)D).ZVC\,[

Z.)[WKQU/40*4)W.-/0)N@)-UWD,.f,U,/.KV(%&&E("#!#"+#B32#E$*

/A!0OiS?R+( R̀fG58*8V,CDZ/KQ)NK)-P.WCQXY,Q],,- Y./-[ -/D,/-[ K)W-Q.X)NZ.)[WKQC)- )- K)-UWD,.UjZ.)[WKQ̂ W/0CQX

%E 商'业'经'济'与'管'理 %&%& 年



JW[P,D,-QU/40*H-Q,.-/QC)-/04)W.-/0)Nf,U,/.KV C- g/.L,QC-P(!$$$(!B!""+!$$2%!A*

/A%06R̀H(6(hzR@6(̀ f7(?fS(GO F(,Q/0*?./-[ Z)UCQC)-C-PY/U,[ )- Y./-[ CD/P,MK)W-Q.XCD/P,NCQ/40*g/.L,QC-P

<KC,-K,(%&!$("3!""+A!B2A"3*

/A"0+tfOF(M@F(RH9(gFÒ <TFfF(5*@W0QW./01/.C/QC)-UC- K)W-Q.X)N).CPC- ,NN,KQU/40*4)W.-/0)Ng/.L,QC-Pf,U,/.KV(

%&&&("E!""+"&$2"!E*

/A#0凯文3莱恩3凯勒*战略品牌管理+第 # 版/g0*吴水龙(何云(译*北京+中国人民大学出版社(%&!#+%#32%A!*

/AA09OF(+<(<@OgH88?O*@.,/QC-P0)K/0Y./-[UC- DW0QC0C-PW/0C-Q,.-/QC)-/0D/.L,QU/40*4)W.-/0)Ng/.L,QC-Pf,U,/.KV(

%&&!("3!""+"!"2"%A*

/AB08OGg=<G(5h(gFRFhH>F=*@)-UWD,.MP,-,./Q,[ /[U+[),U/]/.,-,UU)N/[1,.QCUC-PK)MK.,/QC)- V,0Z ).VW.QZ,.UW/UC)-2 /40*

4)W.-/0)Ng/.L,QC-P(%&!"(EE!""+""2#E*

/AE0g̀ R(>6h(6R̀H(6(hGR@6(̀ f7*8V,[)WY0,M,[P,[ U]).[ )NN).,CP- Y./-[ -/D,UN).K)DZ/-C,UN.)D,D,.PC-PK)W-Q.C,U/40*

4)W.-/0)Ng/.L,QC-P(%&!%(EB!B"+%!2"E*

/A309OFG;(R>(@O4+(@Ò (k*f,K)-UC[,.C-P?/.)- /-[ 6,--X+DXQVU/-[ Q.WQVU/Y)WQD,[C/QC)- /-/0XUCU/40*4)W.-/0)N

g/.L,QC-Pf,U,/.KV(%&!&("E!%"+!$E2%&B*

/A$0=f̀ F@Ò f64(fS@6̀ f55(OF>̀ < F7*F[[.,UUC-PD)[,./Q,[ D,[C/QC)- VXZ)QV,U,U+QV,).X(D,QV)[U/-[ Z.,UK.CZQC)-/40*

gW0QC1/.C/Q,?,V/1C)./0f,U,/.KV(%&&E(#%!!"+!3A2%%E*

/B&0OF>̀ < F7*F- C-Q.)[WKQC)- Q)D,[C/QC)-( D)[,./QC)- /-[ K)-[CQC)-/0Z.)K,UU/-[XUCU+/.,P.,UUC)-MY/U,[ /ZZ.)/KV/g0*(,]

>).L++WC0N).[ =.,UU(%&!"+"$A2#%A*

/B!09OF(+<(<@OgH88?O*FKQC1/QC-PU)W-[ /-[ D,/-C-P+QV,.)0,)N0/-PW/P,Z.)NCKC,-KXC- YC0C-PW/0K)-UWD,.,-1C.)-D,-QU/40*

4)W.-/0)N@)-UWD,.f,U,/.KV(%&&#("!!!"+%%&2%%3*

/B%09̀ H8OFgRhF*@)-UWD,.Z,.K,ZQC)-U)NZ.CK,(^W/0CQX(/-[ 1/0W,+/D,/-UM,-[ D)[,0/-[ UX-QV,UCU)N,1C[,-K,/40*4)W.-/0

)Ng/.L,QC-P(!$33(A%!""+%2%%*

/B"0fFGFf(gG(fG̀ 6?*8V,,NN,KQ)NZ.CK,( Y./-[ -/D,(/-[ UQ).,-/D,)- YWX,.UjZ,.K,ZQC)-U)NZ.)[WKQ̂ W/0CQX+/-

C-Q,P./QC1,.,1C,]/40*4)W.-/0)Ng/.L,QC-Pf,U,/.KV(!$3$(%B!""+"A!2"AE*

/B#05FTFf((=Ff6̀ f=*g/.L,QC-PS-C1,.U/0U+K)-UWD,.UjWU,)NY./-[ -/D,(Z.CK,(ZVXUCK/0/ZZ,/./-K,(/-[ .,Q/C0,./40*

4)W.-/0)Ng/.L,QC-P(!$$#(A3!%"+3!2$A*

/BA0骆大进*从#新四大发明$看中国经济的不竭动力/(0*文汇报(%&!E2&32%"!A"*

/BB0>S(S< ((fF<OH5T*8V,C-N0W,-K,)NK)W-Q.XM)NM).CPC- )- K)-UWD,.ZW.KV/U,C-Q,-QC)-+QV,D)YC0,ZV)-,U

Y./-[ N.)D@VC-//40*=.)K,[C/ K̀)-)DCKU/-[ 7C-/-K,(%&!B("E!""+"#"2"#$*

/BE0RH>*F.,K)W-Q.XM)NM).CPC- UQ,.,)QXZ,U],/L,./D)-PX)W-P,.@VC-,U,P,-,./QC)-U2 /40*H-Q,.-/QC)-/0

4)W.-/0)Ng/.L,Qf,U,/.KV(%&!$(B!!B"+BA!2BBE*

!责任编辑'傅凌燕"
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'第 !! 期''黄'静(肖皓文(许新宇(林'荫+ 双语品牌名称的呈现顺序对消费者品牌评价的影响




