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摘    要： 在中国市场上，诸多国产品牌尝试实施全球消费者文化定位战略以迎合消费者

需求，但少有研究剖析该定位战略的消费者态度。鉴于此，本文以融入全球元素的中国品牌为

研究客体，把消费者世界主义引入全球消费者文化定位战略研究。实证分析表明，消费者世界

主义正向影响消费者对全球消费者文化定位的偏好，其中介机制为全球神话追求。进一步地，

结合中国社会独特的行为规范，本文引入调节聚焦理论，探究预防聚焦和促进聚焦在中介机制

中的差异化调节效应。有调节的中介分析表明，预防聚焦负向调节全球神话追求对全球消费者

文化定位偏好的影响效应，而促进聚焦在中介机制中不产生调节效应。总体上，本文深化了全

球消费者文化定位战略的消费者态度研究，拓展了基于文化内部视角对调节聚焦理论的理解。
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一、  引　言

随着全球化的不断深入，全球消费者文化对中国消费者的消费理念和消费行为产生了越

来越深刻的影响（何佳讯，2013；Xie等，2015）。在实践界，诸多中国品牌尝试在营销组合中融入

全球元素，如以全球性形象代言人塑造品牌形象，或者把全球消费者文化融入广告主题，以期

创建品牌的全球性联想。在理论上，作为全球品牌化研究领域的核心概念，全球消费者文化定

位（global consumer culture positioning）已受到学界的广泛关注（Alden等，1999；Steenkamp等，
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2003）。Alden等（1999）在其种子论文中把全球消费者文化定位作为一种应对全球日益交融的

新定位战略。此后，沿着Alden等（1999）的研究，学界主要从两个方向对该定位战略的相关研究

进行拓展。其一为基于企业层面，探究如何有效地构建全球消费者文化定位（Kumar和
Steenkamp，2013；Steenkamp，2017）；其二为基于消费者认知层面，探究消费者心理特征与全球

消费者文化定位态度倾向的关系（Nijssen和Douglas，2011；Westjohn等，2012，2016）。
需要指出的是，上述研究为学界理解全球消费者文化定位的性质，以及消费者对该定位战

略的态度倾向提供了较好的基础，但事实上，相关研究并没有回答以下两个基本问题：第一，消

费者偏好全球消费者文化定位的内在机制是怎样的？尽管已有研究表明，消费者心理倾向，如

全球认同、全球消费导向和全球心境等，有可能促使他们对全球消费者文化定位产生差异化偏

好（Nijssen和Douglas，2011；Westjohn等，2012，2016），但相关研究没有揭开消费者的某种心理

特征与全球消费者文化定位偏好之间的黑箱，其中的中介机理需进一步探究。这也是Bartsch
等（2016）在全球品牌化研究领域所倡导的研究取向。他们提出，研究者不仅需要探究某个心理

倾向构念对全球化态度的预测效力，更需要探究其中的内在影响机制。第二，中国消费者如何

评估该定位战略？尽管诸多中国品牌尝试构建全球消费者文化定位来迎合国内消费者，但少有

研究把中国品牌作为专门的研究对象，探究中国消费者如何评估该定位战略。Zhou和Belk
（2004）曾指出，中国企业由于缺乏民族自豪感而在其品牌中融入全球元素，却经常陷入不伦不

类的境地。因此，学界有必要结合中国品牌的特点，建立一个分析和理解中国品牌实施该定位

战略的消费者态度概念模型。

基于以上考虑，我们以中国品牌为研究客体，旨在揭示中国消费者偏好全球消费者文化定

位的内在机制。具体地，借鉴Riefler等（Rieflerg和Diamantopoulos，2009；Riefler等，2012）的研

究，本文把消费者世界主义（consumer cosmopolitanism）[亦有研究译为“消费者世界大同主

义”，参见郭功星等（2017）的文献回顾]作为分析全球消费者文化定位态度倾向的前因变量。特

别地，结合全球品牌化相关研究（Holt等，2004；Strizhakova等，2011），本文把全球神话追求作

为其中的解释机制，试图构建一个包含消费者世界主义、全球神话追求和全球消费者文化定位

偏好的概念模型。在此基础上，考虑到中国社会独特的行为规范，本文引入调节聚焦理论，剖析

预防聚焦和促进聚焦在中介模型中所产生的差异化调节效应。总体上，本文的创新之处如下：

第一，结合中国品牌特点和社会发展背景等因素，论证了中国品牌实施全球消费者文化定位战

略的可行性。这从侧面证实了该定位战略可克服品牌原产国效应，进一步拓展了全球消费者文

化定位的研究范畴。第二，结合全球品牌化相关研究，引入全球神话追求作为解释机制，揭示了

消费者世界主义驱动全球消费者文化定位偏好的内在逻辑。第三，结合中国社会独特的行为规

范，引入调节聚焦理论，论证了预防聚焦和促进聚焦在中介机制中所产生的差异化调节效应，

为基于文化内部视角理解这两个经典构念的性质差异做出了新的贡献。

二、  文献回顾与理论假设

（一）全球消费者文化定位

日益加深的全球化催生了以全球消费为导向的消费者群体（Alden等，2006），这些消费者

倾向于以全球范围而非国家或本土为基点寻求消费元素（Alden等，1999；Westjohn等，2016）。
这些元素在全球范围内被大多数消费者理解和共享，并不与某一特定国家的文化相联系

（Akaka和Alden，2010）。例如，利用全球性通用语言（如英语）、具有全球形象的模特和现代化

的故事主题，营销者可以把品牌与一系列被广泛理解和共享的全球元素联系起来（Alden等，

1999；Gammoh等，2011）。通过传递一组全球共享的符号和象征物，广告可以创造和回应跨越
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地理边界的全球目标消费者，他们分享共同的价值观、态度和品牌（Nelson和Paek，2007）。
针对这些新的消费趋势，Alden、Steenkamp和Batra三位全球品牌化研究领域的国际知名

学者（1999）结合跨国广告内容分析，首次明确提出了全球消费者文化定位，并将其与本土消费

者文化定位和外国消费者文化定位进行了对比。其中，本土消费者文化定位是指把品牌与本土

文化联系起来，外国消费者文化定位是指把品牌与某一特定国家的文化联系起来，而全球消费

者文化定位是指把品牌与全球共享的文化联系起来。基于消费者文化定位框架，品牌的定位诉

求可从语言（广告中或包装中所采用的语言种类）、美学风格（标识或代言人）和故事主题（广告

所表达的整体内涵和象征性意义）三个方面进行构建。

（二）消费者世界主义与全球消费者文化定位

1. 消费者世界主义

在国际营销相关文献中，消费者对国产品牌和产品的偏好以及对外来品牌和产品的负面

行为意向研究成为学界的主要聚焦点（Riefler和Diamantopoulos，2009）。代表性研究构念包括

消费者民族中心主义（Shimp和Sharma，1987）、消费者敌意（Klein等，1998）和国家认同

（Zeugner-Roth等，2015）等。然而，在全球化背景下，消费者的消费决策变得更加多元化，他们

能够更加轻易地接近全球范围的产品，不再局限于选择本国产品（郭功星等，2017）。与此对应，

消费者世界主义作为一个能有效预测消费者全球化倾向的构念，逐渐受到国际营销学者的关

注（Riefler等，2012；Cleveland等，2014；Zeugner-Roth等，2015）。
消费者世界主义主要衡量消费者在何种程度上表现出对外来文化的开放性、对源于不同

国家和文化的产品所带来的多样性的欣赏，以及对外来产品的消费倾向（Riefler等，2012）。Riefler
和Diamantopoulos（2009）把消费者世界主义视为个体所具有的一种导向、信念和特质，具有持

久性，而非个体的情境性特征。持世界主义的消费者的关键特征可归结为：具有超越国界和超

越具体情境的外向性（Saran和Kalliny，2012），对其他民族有较高的包容性，愿意尝试探究和学

习外来文化，对外来产品或品牌持有积极的行为意向（Bartsch等，2016）。因此，从社会认同理

论视角分析，消费者世界主义属于亲外群体构念（Zeugner-Roth等，2015）。
但需要明确的是，该构念与学界所广泛讨论的消费者民族中心主义（Shimp和Sharma，

1987）和新近提出的消费者外族中心主义（Balabanis和Diamantopoulos，2016）有明显的区别。

前者既要考虑外来产品和品牌有可能会破坏国内产业，又需考虑通过消费国内产品和品牌来

达到保护国内经济的目的（Sharma，2015）。因此，消费者民族中心主义既是一个亲内群体构

念，又是一个反外群体构念（Zeugner-Roth等，2015）。与此相反，消费者外族中心主义有两层含

义：第一，消费者固有的认为本土产品劣质的倾向；第二，消费者倾向于利用非本土产品来实现

社会强化目标（Balabanis和Diamantopoulos，2016）。这两层含义使得消费者外族中心主义成为

一个反内群体且亲外群体的构念。与上述两个构念不同，尽管消费者世界主义强调外向性，但

该构念并不对内群体有偏见。实际上，否定民族中心主义并不意味着消费者不是一个爱国者，

持世界主义的消费者同样可对母国有积极的情感依恋（Zeugner-Roth等，2015）。
接下来，本文结合该构念所特有的亲外不排内性质，剖析中国消费者如何评估实施全球消

费者文化定位战略的中国品牌。

2. 消费者世界主义与全球消费者文化定位偏好关系假设

从系统正当性理论视角分析，经济地位或物质地位低的国家，其社会群体通常会通过贬低

内群和偏袒外群的方式来接受卑劣的合法性（Balabanis和Diamantopoulos，2016）。从这个角度

分析，中国品牌利用全球元素来塑造全球消费者文化定位曾一度被视为不伦不类。但随着近年

来中国综合国力的提升，至少存在三个因素为中国品牌实施该定位战略提供了真实性和可信
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性。第一，中国国家形象的负面原产国效应有所改善。已有研究表明，中国的宏观经济形象和技

术形象可通过微观产品形象正向影响发达国家消费者对中国制造的态度评价（何佳讯等，

2017）。第二，经济发展所带来的文化自信。与过去崇洋媚外相比，中国消费者已逐渐对本土传

统文化产生认同（Wang和Lin， 2009）。这也在一定程度上解释了为什么现阶段文化认同比消

费者民族中心主义更能有效预测中国消费者对国产产品的偏好（He和Wang，2015）。第三，中

国代表性出海品牌（如华为等）在全球市场上的优异表现反过来重塑着中国消费者对本土品牌

的认知。这些背景因素为本文推测消费者世界主义有可能正向影响中国消费者对实施全球消

费者文化定位战略的中国品牌的态度评价提供了前提基础。

具体地，对中国消费者而言，实施全球消费者文化定位战略的中国品牌兼具全球性和本土

性：从品牌原产地上分析，中国品牌具有本土性；从定位性质上分析，中国品牌又具有全球性。

结合前文对消费者世界主义的分析，该构念具有亲外不排内的性质。一方面，与消费者外族中

心主义不同，就持有世界主义的中国消费者而言，他们并不排斥本土来源的中国品牌。另一方

面，与消费者民族中心主义不同，世界主义者对外来文化具有较高的接受能力和积极的行为意

向。因此，相对于低世界主义中国消费者，高世界主义中国消费者对实施全球消费者文化定位

战略的中国品牌有更高的偏好。基于此，本文提出以下假设：

H1：消费者世界主义正向影响中国消费者对实施全球消费者文化定位战略的中国品牌的

偏好。

（三）消费者世界主义、全球神话追求与全球消费者文化定位偏好

在上文中，我们根据消费者世界主义构念亲外不排内的性质，推测了其与全球消费者文化

定位偏好的关系，但并没有阐述其中的内在影响机制。实际上，这种研究取向在全球品牌化研

究领域也较为普遍，不利于提高研究结论的稳定性和消费者心理倾向构念的预测效力（Bartsch
等，2016）。为此，本文依据消费者世界主义的性质，结合全球消费者文化定位的文化特征，推演

消费者世界主义驱动全球消费者文化定位偏好的内在影响机制。

基于全球共享性价值意义所构建的全球消费者文化定位，其吸引消费者的一个重要原因

是其本身所承载的全球文化资本（Alden等，1999）。借助这种全球文化资本，消费者可以获得参

与和通向全球化世界的机会和途径（Steenkamp，2017）。通过使用和消费实施全球消费者文化

定位的品牌，消费者可以体验到现代化、进取、成就、全球开放性和激动人心的价值内涵。

Holt等（2004）把品牌所具有的这种文化特性统称为“全球神话”。如前所述，持世界主义的消费

者具有外向性，往往对非本土文化有较高的接受能力。实际上，已有研究把世界主义者视为多

样性的搜索者或为其他领土文化提供门户的人，他们渴望通过消费具有异国情调的食物和音

乐来避开狭隘的文化（Holt，1997）。可见，这类消费者对外来文化和不同文化之间的差异持有

有意识的开放性（Cleveland等，2009）。延伸至本文，结合假设H1，可以推测与持低世界主义的

中国消费者相比，持高世界主义的中国消费者对全球神话有更高的追求动机，这驱使他们偏好

实施全球消费者文化定位战略的中国品牌。此外，相关研究表明，相对于发达国家市场的消费

者，全球文化资本对新兴国家市场的消费者更有吸引力（Strizhakova等，2008）。同时，结合中国

社会对符号性消费和象征性消费的偏好，追求品牌所内蕴的全球神话还可以满足持世界主义

的中国消费者对身份地位的有意识需求。基于上述分析，本文提出以下假设：

H2：消费者世界主义通过正向驱动中国消费者对全球神话的追求，而促进他们对实施全

球消费者文化定位战略的中国品牌的偏好。

（四）调节效应：预防聚焦与促进聚焦

依据Higgins（1997）所提出的调节聚焦理论，个体在价值目标追求和实现这些目标的方式
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上存在差异。这些差异由两种动机系统支撑：促进聚焦和预防聚焦。促进聚焦个体的动机是追

求成长和不确定性，他们对进取的机会比较敏感，在对价值目标的追求中，强调积极结果的收

益与非收益。与此相反，预防聚焦个体的动机是规避威胁，追求确定性，他们对危险场合较为敏

感，在对价值目标的追求中，强调消极结果的损失与非损失。已有研究表明，预防聚焦个体和促

进聚焦个体在消费行为上存在诸多差异（Chernev，2004；Zhou和Pham，2004；Kirmani和Zhu，2007；
Zhao和Pechmann，2007）。那么，这两者是否会在消费者世界主义对全球消费者文化定位偏好

的影响过程中产生差异化的调节效应呢？更值得关注的是，相对于本土消费者文化定位，全球

消费者文化定位所承载的价值内涵、渴望和需求（Özsomer，2012）对中国消费者而言，具有较

高的感知不确定性。而中国社会强调集体主义文化，注重安全、顺从、尊重权威（何佳讯和吴漪，

2015）及追求中庸之道等（潘煜等，2014），这些价值观在某种程度上反映了预防聚焦个体的价

值追求。因而，本文推测预防聚焦有可能比促进聚焦产生更为显著的调节效应。那么，结合中国

本土文化特征，预防聚焦与促进聚焦在其所引发的调节效应上是否存在程度上的差异？针对这

些问题，本文接下来推演与之相关的调节效应。

1. 预防聚焦

预防聚焦主要源于个体如何应对安全和确定性需求，强调责任、职责和义务。在追求目标

的过程中，以预防聚焦为导向的个体更为保守，倾向于尽量避免与预期目标的不匹配（Zhou和
Pham，2004）。在消费情境中，预防聚焦个体往往较为警惕（Pham和Chang，2010）。比如，

Chernev（2004）有关预防聚焦与消费决策风格的研究表明，预防聚焦个体在消费决策中更为保

守，倾向于保持最初的消费选择。在投资组合选择上，预防聚焦个体对风险更为敏感，所做的投

资决策较为传统（Zhou和Pham，2004）。与促进聚焦个体相比，他们不容易轻信他人，因而对劝

说性较强的广告有更为负面的评价（Kirmani和Zhu，2007）。可见，相对于外来事物，预防聚焦个

体对确定性和熟悉的事物有更高的偏好。

基于以上分析，本文推测由于预防聚焦个体倾向于保持现状，追求确定性和安全感，因而

相对于较为熟悉的本土文化资本，他们对熟悉程度低的全球文化资本持更为谨慎的态度。在较

高的预防聚焦水平上，全球文化资本的吸引力有可能变小。因此，本文推测预防聚焦有可能削

弱全球神话追求的正向影响效应，导致消费者世界主义通过全球神话追求对全球消费者文化

定位偏好的正向影响效应减弱。此外，Zhao和Pechmann（2007）指出，在以集体主义文化为主导

的国家，如中国，个体更容易形成相依自我和预防聚焦。结合中国社会强调“中庸之道”的处事

原则，Bao等（2003）指出，中国人往往通过人际关系中的关系自我来进行自我构建，追求和谐、

避免尴尬和规避风险是维持个人自尊的重要手段。因此，可以推测预防聚焦对中国消费者的消

费模式影响较为深刻，其对全球神话追求正向影响效应的削弱应较为明显。基于此，结合前述

假设H1和假设H2，本文提出以下假设：

H3：预防聚焦调节消费者世界主义对全球消费者文化定位偏好影响效应的第二阶段——
中国消费者的预防聚焦水平越高，全球神话追求对全球消费者文化定位偏好的正向影响效应

越弱。

2. 促进聚焦

与预防聚焦不同，促进聚焦源于个体如何应对进步和成长的需求，强调愿望、梦想和渴望。

在追求目标的过程中，以促进聚焦为导向的个体更为热忱，倾向于追求与预期目标的匹配

（Zhou和Pham，2004）。相比于预防聚焦个体，促进聚焦个体在处事原则上偏向改变而非稳定。

Kark和Van Dijk（2007）关于领导风格的研究表明，促进聚焦有助于驱动开放改变型管理理念，

进而形成变革型和魅力型领导风格。延伸至消费情境，促进聚焦个体具有创新性、勇于尝试多
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种消费选择，而非固守原来的消费模式，且往往采用抽象思维（Westjohn等，2016）。Pham和Chang
（2010）在比较调节聚焦对搜索风格的影响时，发现促进聚焦个体往往从全局的角度处理信息。

相对于小的消费选择集，他们更加偏好大的消费选择集，以满足其追求机会和不确定性的目

标。在投资决策上，促进聚焦个体对收益更为敏感，所做的投资决策比较冒险（Zhou和Pham，

2004）。可见，促进聚焦个体对外来事物和不确定性事物有较高的偏好。

基于以上分析，本文推测促进聚焦个体倾向于持开放态度，追求积极的结果和不确定性，

因而对全球文化资本具有较高的接受度。与预防聚焦个体强调事物的局部和细节相比，促进聚

焦个体强调事物之间的关联性，关注环境中的积极线索，将周围的世界视为良性和非威胁性的

（Westjohn等，2016）。因而，在较高的促进聚焦水平上，全球文化资本的吸引力有可能提高。本

文推测促进聚焦有可能增强全球神话追求对全球消费者文化定位偏好的正向作用。然而，结合

中国集体主义文化特征，这种正向调节效应有可能不显著。与追求独特自我和开放自我的西方

文化不同，“克己复礼”和“枪打出头鸟”的行为规范约束着中国消费者的消费行为（潘煜等，2014）。
相对于预防聚焦，强调开放和打破常规的促进聚焦与中国文化价值观在某种程度上相斥，有可

能对中国消费者的消费行为影响不太明显。因此，尽管在调节方向上，本文假设促进聚焦有可

能增强全球神话追求对全球消费者文化定位偏好的正向作用，但反映在中国消费者身上，这种

正向调节作用有可能不显著。基于此，结合前述假设H1和假设H2，本文提出以下假设：

H4：尽管促进聚焦正向增强消费者世界主义对全球消费者文化定位偏好影响效应的第二

阶段，但这种正向调节效应不具显著性——全球神话追求对全球消费者文化定位偏好的影响

效应并不随中国消费者促进聚焦水平的变化而变化。

综合上述假设，本文的概念模型如图1所示：

三、  数据收集及测量

（一）测试客体

本文以三大标准识别实施全球消费者文化定位战略的中国品牌：第一，以Alden等（1999）
所构建的消费者文化定位框架为参考，从故事主题、美学风格和语言三个核心组成要素上甄别

反映全球消费者文化定位的品牌；第二，所选测试客体须在中国市场上有较高的认知度，以保

证被试对测试客体较为熟悉；第三，为提高研究的外部效度，考虑多个不同的品类。基于以上标

准，我们采取一系列措施确保测试客体的有效性。

首先，以近三年来（2015—2017年）均出现在中国品牌500强榜单中的品牌为潜在测试客

体，收集了一系列有可能反映全球消费者文化定位的平面广告。此后，邀请三名具有管理学背

景的博士研究生评估这些平面广告的表面效度，要求他们基于故事主题、美学风格和语言三个

消费者世界主义

全球神话追求

预防聚焦 促进聚焦

H4

全球消费者文化定位偏好

H1

H2

H3

 
注：虚线表示假设调节效应不显著。

图 1    消费者世界主义影响全球消费者文化定位偏好的概念模型
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要素，筛选出可以表征全球消费者文化定位的测试客体。基于他们的选择，我们识别了华为

Mate、美的凡帝罗和中兴无线蓝牙耳机的平面广告。为进一步验证其有效性，参考Westjohn
等（2012）的研究，邀请103名被试回答测项：这则平面广告表现出一种全球性的感觉（采用

Likert七级量表进行衡量）。结果表明，华为Mate、中兴无线蓝牙耳机和美的凡帝罗平面广告的

全球性感知分别为5.38、5.43和5.14，显著高于3.50这个中间值（t值均高于1.96）。
（二）抽样方法及样本

本文采用在线的方式对数据进行收集，利用线上专业调研平台“问卷星”发放和回收问卷。

我们设定了两大标准来保证问卷的有效性：第一，记录被试完成问卷的时间，对完成时间过短

的问卷进行剔除；第二，分析问卷选项之间的逻辑关系，如果选项之间存在较强的逻辑关系，但

却出现较为明显的矛盾选择，则判断为无效问卷。最终，一共收取问卷410份。依据上述两个甄

别标准，剔除了78份无效问卷，保留有效问卷332份，问卷有效率为80.98%。其中，华为Mate为
117份，美的凡帝罗为102份，中兴无线蓝牙耳机为113份，三个品类的问卷数量大体相当。在总

体有效样本中，男性占45.2%，女性占54.8%；25—39岁年龄段占大部分，比重为72.9%；被试有

良好的受教育水平，本科及以上学历占74.4%；月收入万元以下者居多，占72.0%。

（三）测量

因涉及三个不同的品类，我们设计了三个版本的问卷。除测试客体不同外，不同版本问卷

的测项内容保持一致。具体地，将测试客体的平面广告及简介置于卷首位置，然后测量本文所

涉及的关键变量，最后收集被试的背景信息。其中，对于消费者世界主义的测量，参考

Cleveland等（2014）的研究，测项包括：我喜欢观察生活在其他文化中的人，看看我能从他们身

上学习什么；我有兴趣进一步了解生活在其他国家的人；我喜欢与来自其他文化和国家的人交

流思想；我喜欢学习了解其他文化的生活方式；我喜欢和其他国家的人交往，学习他们独特的

观点和方法。对于全球神话追求的测量，参考Strizhakova等（2011）的研究，测项包括：拥有这个

产品让我感觉自己属于某种更宏大的群体；拥有这个产品让我有一种归属于全球市场的感觉；

拥有这个产品让我感觉到自己是一名全球性公民。对于调节聚焦的测量，参考Westjohn等
（2016）的研究。其中，预防聚焦的测项包括：我担心犯错误；我经常考虑如何才能防止生活中的

失利；我主要把自己视为履行义务、承担责任和职责的人。促进聚焦的测项包括：我经常想象我

将如何实现我的愿望和抱负；我主要把自己视为追求自我理想，努力实现抱负、志向和愿望的

人；当我看到我有机会获得我喜欢的东西时，我会马上兴奋起来；我感觉我已经在生活中取得

了进步。以上测量语句均采用Likert七级量表进行衡量。对于态度偏好的测量（GCCP态度），参

考Shepherd等（2015）以及Kubat和Swaminathan（2015）的研究，采用−3到3分的等级评分方式，

测项内容包括：不喜欢/喜欢；负面态度/正面态度；没有好感/有好感。考虑到被试对母品牌的熟

悉度和个人特征有可能影响他们对全球消费者文化定位的偏好，本研究的控制变量包括母品

牌熟悉度、性别（男=1，女=0）、受教育水平（分6个档次）、年龄（分7个档次）及收入水平（分12个
档次）。

四、  实证结果

（一）描述性统计

首先，计算文中所涉变量的平均值，得到各变量的组合分数。然后，对各变量进行描述性统

计，包括变量间的相关系数、各变量的均值和标准差及Cronbach’s ɑ（信度良好，Cronbach’s ɑ值
均达到大于0.7的标准），具体参见表1。
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（二）中介效应检验

本文采用Baron和Kenny（1986）所推荐的步骤检验中介效应，结果如表2所示。首先，构建

自变量对因变量产生影响的模型M1。结果显示，在控制了相关变量后，消费者世界主义对态度

偏好的影响依然显著（β=0.249，p<0.001）。因此，假设H1得到验证。然后，构建自变量对中介变

量产生影响的模型M2。在控制了相关变量后，消费者世界主义显著正向影响全球神话追求

（β=0.363，p<0.001）。最后，构建模型M3，把自变量和中介变量一起纳入模型，检验两者共同对

因变量的影响。在考虑了相关控制变量后，全球神话追求显著影响态度偏好（β=0.439，p<
0.001），而消费者世界主义对态度偏好的影响虽存在（β=0.090，p<0.05），但与模型M1相比，无

论在显著性上，还是在系数大小上，均在较大程度上减弱。这表明全球神话追求部分中介了消

费者世界主义对全球消费者文化定位偏好的影响效应。因此，假设H2得到验证。

（三）调节效应检验

本文采用Muller等（2005）提出的有调节的中介模型，检验预防聚焦和促进聚焦是否显著

调节消费者世界主义对全球消费者文化定位偏好影响效应的第二阶段，并识别其调节方向。

表 1    相关变量的描述性统计

构念 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1. 消费者世界主义 1
2. 全球神话追求 0.483** 1
3. GCCP态度 0.411** 0.657** 1
4. 预防聚焦 0.353** 0.260** 0.281** 1
5. 促进聚焦 0.343** 0.313** 0.348** 0.564** 1
6. 品牌熟悉度 0.425** 0.517** 0.423** 0.251** 0.410** 1
7. 收入水平 0.061 0.009 0.068 −0.021 −0.017 0.034 1
8. 受教育水平 0.066 0.032 0.031 0.092 0.082 0.047 0.302** 1
9. 年龄 0.077 0.214** 0.166** 0.046 0.100 0.215** 0.051 −0.071 1
10. 性别 −0.059 −0.165** −0.133* 0.009 −0.054 −0.079 0.202** 0.124* −0.108* 1
M 5.692 5.489 6.080 5.536 5.837 5.790 3.858 3.837 3.325 0.452
SD 1.099 1.247 0.987 1.119 0.911 1.090 2.138 0.653 0.944 0.498
Cronbach’s ɑ 0.865 0.838 0.862 0.724 0.777 0.820 − − − −
　　注：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001。将所涉变量的相应数值转换成1−7后再进行计算。

表 2    中介效应检验

预测变量
M1（GCCP态度） M2（全球神话追求） M3（GCCP态度）

Step 1 Step 2 Step 1 Step 2 Step 1 Step 2
控制变量：
品牌熟悉度 0.360*** 0.254*** 0.555*** 0.400*** 0.360*** 0.078
收入水平 0.032 0.027 0.002 −0.007 0.032 0.030
受教育水平 0.015 −0.001 0.058 0.036 0.015 −0.017
年龄 0.069 0.074 0.131* 0.139* 0.069 0.014
性别 −0.218* −0.196* −0.302* −0.269* −0.218* −0.078
自变量：
消费者世界主义 − 0.249*** − 0.363*** − 0.090*

中介变量：
全球神话追求 − − − − − 0.439***

R2 0.199 0.261 0.293 0.376 0.199 0.453
F值 16.190 19.172 27.051 32.689 16.190 38.334
　　注：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001。表中所示为非标准化系数。
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1. 预防聚焦调节效应检验

参考Muller等（2005）建议的步骤，首先，构建自变量、调节变量及两者交互作用对因变量

产生影响的模型M1，自变量的影响系数需显著，但并不要求交互作用显著。结果如表3所示，在

控制相关变量后，消费者世界主义显著正向影响态度偏好（β=0.216，p<0.001），而其与预防聚

焦的交互作用并不能产生显著影响（β=0.023，p>0.05）。然后，构建自变量、调节变量及两者交

互作用对中介变量产生影响的模型M2，自变量的影响系数需显著。在模型M2中，消费者世界

主义显著正向影响全球神话追求（β=0.342，p<0.001）。最后，构建自变量、调节变量、中介变量，

以及调节变量分别与自变量及中介变量的交互作用对因变量产生影响的模型M3，中介变量与

调节变量的交互作用需显著。在模型M3中，全球神话追求与预防聚焦的交互作用显著负向影

响态度偏好（β=−0.102，p<0.001）。上述三个模型的结果验证了预防聚焦在中介机制第二阶段

起到的负向调节效应，即显著负向调节全球神话追求对全球消费者文化定位偏好的影响效应。

因此，本文所提出的假设H3得到验证。

进一步地，进行简单效应分析，计算调节变量不同水平上中介机制过程不同阶段的影响效

应。具体地，以高于和低于调节变量均值一个标准差计算影响效应，分析结果如表4所示。

表 3    预防聚焦调节效应检验

预测变量
M1（GCCP态度） M2（全球神话追求） M3（GCCP态度）
Step 1 Step 2 Step 1 Step 2 Step 1 Step 2

控制变量：
品牌熟悉度 0.360*** 0.237*** 0.555*** 0.391*** 0.360*** 0.079
收入水平 0.032 0.034 0.002 −0.003 0.032 0.036
受教育水平 0.015 −0.022 0.058 0.024 0.015 −0.051
年龄 0.069 0.069 0.131* 0.136* 0.069 0.019
性别 −0.218* −0.214* −0.302* −0.279* −0.218* −0.092
自变量：
消费者世界主义 − 0.216*** − 0.342*** − 0.074
调节变量：
预防聚焦 − 0.124** − 0.073 − 0.084*

自变量×调节变量：
消费者世界主义×预防聚焦 − 0.023 − 0.009 − 0.086**

中介变量：
全球神话追求 − − − − − 0.427***

中介变量×调节变量：
全球神话追求×预防聚焦 − − − − − −0.102***

R2 0.199 0.278 0.293 0.380 0.199 0.483
F值 16.190 15.518 27.051 24.727 16.190 29.992
　　注：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001。将所涉连续变量中心化，表中所示为非标准化系数。

表 4    简单效应分析——预防聚焦

水平/差异 第一阶段效应 第二阶段效应 间接效应
低 0.332 0.541 0.180
高 0.352 0.313 0.110

差异 0.020 −0.228 −0.070
　　注：第一阶段效应为：模型M2中的自变量影响系数+自变量与调节变量的交互项影响系数×调节变
量（±SD）；第二阶段效应为：模型M3中的中介变量影响系数+中介变量与调节变量的交互项影响系
数×调节变量（±SD）；间接效应为两阶段效应的乘积；差异为调节变量不同水平上的效应之差。
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在中介机制第一阶段，预防聚焦高组的影响效应为0.352，低组的影响效应为0.332，两者效

应差异并不明显。与此不同，在中介机制第二阶段，预防聚焦高组的影响效应为0.313，而低组

的影响效应高达0.541，两者差异达到了−0.228。进一步地，结合第一阶段影响效应和第二阶段

影响效应，预防聚焦高组的间接效应比低组的间接效应弱，两者差异为−0.070。这个结果与上

述系数分析一致，进一步验证了假设H3。
2. 促进聚焦调节效应检验

同样地，采用有调节的中介模型对促进聚焦的调节效应进行检验，分析结果如表5所示。

数据结果显示，尽管促进聚焦在方向上可以强化中介机制第二阶段的影响效应，但其不具

显著性。具体而言，在模型M1中，消费者世界主义及其与促进聚焦的交互作用分别显著（β=0.218，
p<0.001）和不显著（β=0.040，p>0.05）影响全球消费者文化定位偏好。在模型M2中，消费者世界

主义显著影响全球神话追求（β=0.349，p<0.001）。但在模型M3中，全球神话追求与促进聚焦的

交互作用并不能显著正向影响态度偏好（β=0.031，p>0.05）。因此，本文所提出的假设H4得到

验证。

表6的简单效应分析进一步证实了上述结果。不管在中介机制第一阶段效应上，还是在第

二阶段效应上，促进聚焦高组和低组的差异均不大，进而使间接效应也基本保持一致。

表 5    促进聚焦调节效应检验

预测变量
M1（GCCP态度） M2（全球神话追求） M3（GCCP态度）
Step 1 Step 2 Step 1 Step 2 Step 1 Step 2

控制变量：
品牌熟悉度 0.360*** 0.213*** 0.555*** 0.386*** 0.360*** 0.049
收入水平 0.032 0.033 0.002 −0.003 0.032 0.035
受教育水平 0.015 −0.015 0.058 0.032 0.015 −0.029
年龄 0.069 0.068 0.131* 0.135* 0.069 0.013
性别 −0.218* −0.201* −0.302* −0.277* −0.218* −0.080
自变量：
消费者世界主义 − 0.218*** − 0.349*** − 0.067
调节变量：
促进聚焦 − 0.175** − 0.073 − 0.144**

自变量×调节变量：
消费者世界主义×促进聚焦 − 0.040 − 0.042 − 0.000
中介变量：
全球神话追求 − − − − − 0.430***

中介变量×调节变量：
全球神话追求×促进聚焦 − − − − − 0.031
R2 0.199 0.284 0.293 0.380 0.199 0.468
F值 16.190 16.000 27.051 24.744 16.190 28.278
　　注：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001。将所涉连续变量中心化，表中所示为非标准化系数。

表 6    简单效应分析——促进聚焦

水平/差异 第一阶段效应 第二阶段效应 间接效应
低 0.311 0.402 0.125
高 0.387 0.458 0.177

差异 0.076 0.056 0.052
　　注：不同阶段效应及其差异的计算方法同预防聚焦一致。
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五、  讨　论

本文对中国品牌实施全球消费者文化定位战略进行了实证研究，构建起以消费者世界主

义、全球神话追求和全球消费者文化定位偏好为主的中介机制模型。通过实证分析，本文发现

消费者世界主义通过促进中国消费者对全球神话的追求，而正向影响他们对全球消费者文化

定位的偏好。在此基础上，本文把调节聚焦理论引入中介机制模型，探究其所产生的调节效应。

结果表明，预防聚焦负向调节中介机制第二阶段的效应，而促进聚焦的调节效应并不显著。

（一）理论贡献

第一，本文结合中国品牌特点和社会发展背景等因素，论证了中国品牌实施全球消费者文

化定位战略的可行性，从侧面证实了该定位战略可克服品牌原产国效应。需要指出的是，尽管

Alden等（1999）在其种子论文中曾明确新兴市场的品牌同样可以实施该定位战略，但研究者对

其吸引力持谨慎态度（Zhou和Belk，2004），其中一个主要原因可能是新兴市场的品牌所内蕴的

负面原产国效应。实际上，现有研究在探究该定位战略的消费者态度时，一般以发达市场品牌

（Westjohn等，2012）或虚拟品牌（Gammoh等，2011）为载体。在本文中，结合近年来中国品牌在

全球市场上的优异表现等背景，我们专门以中国品牌为研究客体，验证了其实施全球消费者文

化定位战略同样可有效吸引消费者。从这个角度分析，本文拓展了全球消费者文化定位的研究

范畴。进一步地，由此延伸，我们认为对发达市场和新兴市场的品牌进行比较，探究消费者评价

这两类品牌实施全球消费者文化定位战略的差异，可产生更多有价值的新洞见。

第二，本文厘清了消费者世界主义驱动全球消费者文化定位偏好的内在机制。作为一个在

全球化背景下衍生的新兴构念，消费者世界主义已被研究者运用到诸多研究主题上，如消费者

世界主义、国家认同与消费者民族中心主义在预测国内外产品偏好上的差异（Zeugner-Roth
等，2015），消费者世界主义与创新性行为倾向（Riefler等，2012），以及消费者世界主义与特定

品类偏好（Cleveland等，2009）等。需要指出的是，上述研究尽管对该构念所引发的行为意向进

行了预测，但并没有揭示其中的影响机制。本文回应了Bartsch等（2016）关于倡导学界深入探

究某个心理倾向构念驱动消费者行为意向的内在逻辑的呼吁。结合全球品牌化相关研究，本文

引入全球神话追求作为解释消费者世界主义驱动全球消费者文化定位偏好的中介变量，且实

证研究也验证了所引入的中介变量的有效性。因此，本文进一步在全球品牌化研究领域深化了

消费者世界主义这个新兴构念研究，揭示了其内在驱动机制。

第三，本文把调节聚焦理论纳入全球消费者文化定位战略的消费者态度研究，拓展了全球

品牌化研究领域有关调节变量的研究。特别地，结合中国本土文化特征，本文阐述和验证了预

防聚焦和促进聚焦在中介机制中所产生的差异化调节效应。这有助于进一步在理论上厘清这

两个经典构念的性质差异。基于中国集体主义文化追求“中庸之道”和强调安全、顺从等特点，

本文提出预防聚焦与中国文化价值观在某种程度上存在一致性，而促进聚焦则与之相斥。因

而，预防聚焦比促进聚焦对中国消费者消费模式的影响更为深刻。在实证研究中，本文也证实

了预防聚焦可显著负向调节消费者世界主义对全球消费者文化定位偏好影响效应的第二阶

段，而促进聚焦的调节效应尽管在方向上符合我们的预测，但并不具有显著性。因此，本文为从

中国本土文化内部视角而非现有研究的普适性视角理解这两个构念提供了新的洞见。

（二）实践意义

基于本研究我们提出，在中国综合国力提升和本土消费者对中国品牌逐渐产生自信的背

景下，实施全球消费者文化定位战略是吸引世界主义者的重要手段。现阶段来自世界各地的信

息更容易获取，特别是数字化的发展推动了全球信息的跨国界流动，这些因素促进了本土消费
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者世界主义观念的形成。为应对这一新趋势，营销者可基于Alden等（1999）所提出的消费者文

化定位框架，从语言、美学风格和故事主题上融入全球元素以构建全球消费者文化定位。但需

明确的是，消费者世界主义促使中国消费者偏好全球消费者文化定位的内在机制在于驱动他

们追求品牌所内蕴的全球神话。这意味着中国消费者偏好该定位的关键在于他们可以感受到

其中的全球神话。因而，并不是随意融入全球元素就能取得良好的成果。从品牌真实性和可信

性的视角分析，全球消费者文化定位需有牢固的文化支撑作为根基。否则，缺乏令人信服的全

球文化资本，会导致非驴非马，引起消费者吐槽和抵制。

进一步地，实施全球消费者文化定位战略需考虑中国社会独特的行为规范。在集体主义文

化氛围中，本土消费者更容易形成相依自我，注重构建和谐的人际关系。在处事方式上，强调

“度”，倾向于不偏不倚、不温不火、“执两取中”（潘煜等，2014）。结合这些特殊的文化背景，本文

发现相比于促进聚焦，预防聚焦对本土消费者的消费模式有更为深刻的影响，它负向调节着全

球神话追求对全球消费者文化定位偏好的影响效应。这表明预防聚焦可作为提升全球消费者

文化定位战略实施效率的细分变量。对于高预防聚焦的本土消费者而言，追求全球神话这种外

来文化资本与其目标不兼容。因此，营销者应把有限的资源投入到低预防聚焦的本土消费群体

中，以进一步提高全球消费者文化定位战略的经济效益。

（三）研究局限与展望

本文存在一些局限，需做进一步探究。第一，伴随中国软硬实力的提升，本土消费者逐渐由

过去的崇洋媚外转向文化认同和文化自信。但本文只考虑了预防聚焦和促进聚焦，而没有把反

映这一新趋势的调节变量纳入模型。未来的研究可引入文化认同（He和Wang，2015）等变量，

考察其在消费者世界主义对全球消费者文化定位偏好的影响过程中如何发挥调节效应。第二，

本文仅考虑了中国本土消费者，而没有考虑生活在海外市场中的中国消费者。一方面，相对于

本土消费者，海外市场中的消费者有可能对母国文化有更高的偏好，对带有母国文化特征而非

外来文化特征的品牌有更高的评价（Guzmán和Paswan，2009）。从这个角度分析，消费者世界主

义对全球消费者文化定位偏好的影响效应有可能减弱。另一方面，相比于本土消费者，海外市

场中的消费者有更多的机会接触到源于世界各地的事物，因而他们持有更为开放的心态。从这

个角度分析，消费者世界主义对全球消费者文化定位偏好的影响效应有可能增强。因此，对海

外市场中的消费者和本土消费者进行比较研究，有助于剖析本文结论的跨文化差异。
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Integrating Global Elements: A Research on
Consumers’ Attitudes toward Global Consumer

Culture Positioning for Chinese Brands
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Summary: In the Chinese market, with the profound influence of global consumer culture, more
and more companies try to associate their brands with globally accepted languages, aesthetic styles, and
story themes.  In academics,  in responding to this  new trend,  Alden,  et  al.  （1999）  propose a new
branding strategy of global consumer culture positioning （GCCP）, which is defined as the strategy that
associates brands with a given global culture. Following their classic research, scholars tend to reveal
why consumers prefer GCCP and how to develop GCCP. Our comprehensive review of relevant extant
literature regarding GCCP demonstrates two important gaps that warrant further investigations. First,
although some studies try to relate a series of consumers’ dispositions with attitudes toward GCCP, they
rarely engage in conceptual discussions about why such dispositions are predictive of positive responses
toward such positioning strategy. The mechanism of why consumers’ dispositions can drive preference
for GCCP still remain unknown. Second, although numerous Chinese companies try to develop GCCP
for their brands in responding to the needs of domestic consumers, few studies have specially taken
Chinese brands as research objects and investigated Chinese consumers’ attitudes toward them. Due to a
negative country of origin and a lack of self-confidence in the past, associating Chinese brands with
global associations had been regarded as bu lun bu lei.
　　Based on these two gaps, drawing on global branding literature, the authors construct a mediation
model in which consumer cosmopolitanism drives consumers’ attitudes toward GCCP through urging
their pursuit for global myth. In addition, prevention focus and promotion focus, which derive from the
regulatory  focus  theory,  are  tested  as  moderators.  The  empirical  results  reveal  that  consumer
cosmopolitanism indeed positively influences consumers’ pursuit for global myth, through which drives
their attitudes toward GCCP. Furthermore, prevention focus and promotion focus exert differential
moderating effects  in the process of  mediation.  While prevention focus negatively moderates the
influence of pursuit for global myth on consumers’ attitudes toward GCCP, promotion focus’s positive
moderating effect cannot reach significance.
　　In summary, our study contributes to the extant literature in three ways. First, it demonstrates the
feasibility of the new branding strategy of GCCP for Chinese brands, which provides evidence for the
fact that GCCP can be applied independent of the country of origin. Second, drawing on the global
branding literature, this study reveals the mechanism through which consumer cosmopolitanism drives
consumers’ attitudes toward GCCP. Third, this study verifies the differential moderating effects of
prevention focus and promotion focus.

Key words: Chinese brands; global consumer culture positioning; consumer cosmopolitanism; 
pursuit for global myth; regulatory focus theory （责任编辑：王舒宁）
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