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　　摘　要:我国的一些消费品企业通过利用母国文化精粹打造品牌,已在海外市场取得喜人

的成绩.然而,现有文献尚不能回答这些品牌成功的原因.本研究通过回顾消费者文化定位

及品牌文化象征性相关文献,提炼了品牌外国文化象征性概念,并探索了其作用机制.对法国

消费者的问卷调查显示,品牌外国文化象征性能正向影响消费者对品牌质量、声望、独特性利

益、(全球公民)群体归属性利益的评价,且对感知独特性利益的直接作用最为突出;但品牌外

国文化象征性对品牌态度的正向影响主要源于感知质量与声望的中介作用.此外,品牌来源

国形象及消费者民族中心主义分别正向和负向调节着品牌外国文化象征性对品牌态度的整体

作用.本研究的结论丰富了有关消费者文化定位及品牌文化象征性的文献,也为中国品牌国

际化研究增添了一个新的视角.
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一、引　言

　　作为国际市场的后来者,我国的企业综合实力较弱且仍受原产国负面形象的影响.但是,
一些先进的工业品和电子消费品企业在２０多年的品牌国际化征程中努力提升技术水平和创

新实力,已经取得不小的进步,例如华为、联想均在海外市场赢得了较高的知晓度和美誉度.
此外,“佰草集”“法蓝瓷”等消费品品牌通过开发富有母国文化特色的产品,借用母国文化为品

牌增色,成功开拓了海外市场.这一现象为中国消费品企业实现国际品牌愿景带来了希望.

　　从消费者的角度看,经济与文化的全球化发展对消费行为产生了重要影响.一方面,商品

在全球范围内的生产与消费,使以欧美主流文化为蓝本的“全球消费者文化”得以传播,不同国

家和地区的部分消费者产生了日益趋同的消费偏好(Alden等,１９９９).另一方面,通过传媒、
旅行等途径,消费者对外国文化、饮食和艺术等的接触日益增多,对具有异国文化特色产品的



５０　　　 外国经济与管理(第３８卷第４期)

探索欲越发强烈,他们渴望新的体验,乐于尝试令人兴奋和惊喜的产品(Ger,１９９９).这就为

中国的一些消费品品牌利用我国文化精粹拓展国际市场带来了契机.虽然“中国制造”的产品

目前还不能给外国消费者留下高档的印象,但“中国文化”尤其是“中国传统文化”在外国消费

者的心目中却有良好的形象.因此,利用中国传统文化与历史优势,以文化塑造品牌,唤起海

外消费者的正面认知,或可成为中国品牌国际化的突破口(袁胜军和符国群,２０１２;Kumar和

Steenkamp,２０１３).

　　有关消费品品牌利用文化元素塑造国际品牌的学术研究迄今尚不多见,已有的相关文献

将这种品牌塑造战略称为“消费者文化定位战略”.当我国品牌利用中国文化特色拓展国际市

场时,它们将品牌与目标市场国消费者心目中的特定外国消费者文化(在此情境中,即中国文

化)相联系,利用目标市场国消费者心目中“异国风情”的魅力来进行市场渗透,此即“外国消费

者文化定位战略”.通过分析相关研究成果,笔者发现“品牌文化象征性”这一概念与“消费者

文化定位”概念具有直接的关联.在品牌有效实施外国消费者文化定位战略后,消费者将感受

到品牌的外国文化象征性.中国品牌利用外国消费者文化定位的效果已初步显现,品牌的外

国文化象征性或有助于品牌成功渗透海外目标市场.那么,品牌的外国文化象征性究竟是如

何影响目标市场国消费者品牌态度的呢?

　　已有的研究集中考察了消费者对品牌全球消费者文化定位和当地消费者文化定位的反

响,以及感知品牌全球性和品牌本土文化象征性的作用路径.然而,它们却未关注品牌外国消

费者文化定位及品牌外国文化象征性的作用原理,而开展这方面研究对于适于以文化软实力

提升品牌附加值、开拓国际市场的中国等新兴市场企业的消费品品牌来说,具有明显的价值.

　　因此,本研究以在国际市场中成功实施了外国消费者文化定位战略的中国品牌为对象,来
考察品牌外国文化象征性作用于目标市场国消费者品牌态度的效果及原理.具体而言,本研

究主要试图回答以下问题:(１)品牌外国文化象征性是否具有信号作用? 它能否影响消费者对

品牌利益的感知? 相关品牌利益又是什么? (２)品牌外国文化象征性对消费者品牌态度和购

买可能性有何种影响? (３)哪些品牌特征和消费者特征会影响品牌外国文化象征性的效应?
它们分别发挥着何种作用?

二、文献回顾

　　(一)消费者文化定位

　　Alden等(１９９９)基于全球消费者文化的形成,结合符号学理论,从品牌差异化的角度,开
创性地提出了三种消费者文化定位战略,即全球消费者文化定位(GCCP)、当地消费者文化定

位(LCCP)和外国消费者文化定位(FCCP).全球消费者文化定位战略是一种将品牌视为特

定全球文化符号的战略,例如飞利浦“精于心,简于形”的广告语表达了精品价值观,反映了全

球消费者的共识/文化.当地消费者文化定位战略是指将品牌与当地文化意义相结合,反映本

土文化规范和认同的战略,如在中国市场,“同仁堂”将品牌与本国中医药文化相联系.外国消

费者文化定位战略是指将品牌定位成(目标市场国消费者心目中的)特定外国消费者文化象征

的战略,即将品牌的个性、用途和/或用户群与(目标市场国消费者心目中)特定的外国文化联

系在一起,如在中国市场,“万宝路”将品牌与美国西部牛仔形象及自由独立的精神相联系.

　　在消费者文化定位的形成与传播中,语言、主题及视觉符号起着重要作用.Alden等

(１９９９)就三种消费者文化定位的适用性推断,GCCP更适用于消费者需求相同的产品类别;而
当消费者的需求或偏好存在不同的地方特性时,GCCP就难以奏效了,此时LCCP及FCCP能
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发挥更大的作用.相比之下,GCCP战略更适用于科技含量高、国际通行的产品,如电子消费品;

LCCP及FCCP战略则更适用于文化(电影、音乐)、食物、服装、家居装饰、美容等类别的产品.

　　Gammoh等(２０１１)以及 Westjohn等(２０１２)通过实证研究,考察了消费者对采用了GCCP
及LCCP的产品广告的反响差异,以及消费者特性在其中的影响.迄今仅有Nijssen和DougＧ
las(２０１１)同时考察了消费者对分别采用了LCCP、GCCP和FCCP的广告的态度.他们发现,
消费者的民族中心主义倾向能使其对采用 LCCP的广告产生积极态度,而对采用 FCCP和

GCCP的广告产生消极态度;消费者的全球意识能使其对采用FCCP和 GCCP的广告产生积

极态度,而对采用 LCCP的广告产生消极态度;同时,消费者民族中心主义及全球意识对

LCCP和FCCP的影响比对 GCCP的影响要大.

　　或许是因为在国际营销中采用FCCP的品牌不如采用 GCCP和 LCCP的品牌那样普遍

(Alden等,１９９９;Westjohn等,２０１２),外国学者对FCCP的考察十分有限.然而,整体竞争力

较弱的中国企业,在国际市场中并不具备成功实施 GCCP的条件;如以异国文化吸引当地消

费者,反而更易实现差异化定位.基于这种认识,国内学者近两年已开始尝试运用案例研究的

方法,从企业视角剖析中国品牌在国际营销中利用FCCP提升品牌形象的过程和机理(何佳

讯,２０１３;傅慧芬等,２０１５).不过,现有文献中尚缺少从消费者视角出发探索和验证FCCP能

否提升消费者品牌态度的实证研究.

　　(二)品牌本土文化象征性

　　消费者文化定位是品牌采用的定位战略;在品牌成功实施了消费者文化定位后,对于消费

者而言,他们感知到的是品牌的文化特色,即“品牌文化象征性”.Steenkamp等(２００３)在研究

感知品牌全球性(perceivedbrandglobalness)对品牌购买可能性的影响时,将品牌本土文化象

征性作为与感知品牌全球性相对应的概念而正式提出.品牌本土文化象征性反映了品牌与本

国或本土文化的关联程度及对其的表征程度.后来,多位学者参考Steenkamp等(２００３)的研

究提出了相似的概念(参见表１),并且采用了他们所开发的量表.笔者认为,表１中的各个概

念虽命名不同,但均与品牌本土文化象征性有相同的内涵,因此可以视为相同的概念.
表１　品牌本土文化象征性及相近概念

概念名称 研究者(年份) 定义描述

品牌本土文化象征性 Steenkamp等(２００３) 品牌与本国或本土文化的关联程度及对其的表征程度

品牌本土象征性 Özsomer(２０１２) 品牌表征本国成员之价值、需求和渴望的程度

感知品牌本土性 Swoboda等(２０１２) 品牌被消费者视为本土性经营者和本土文化象征的程度

Xie等(２０１５) 消费者感知的品牌与本土文化的关联及其代表本国的程度

　　资料来源:笔者根据相关文献整理.

　　在国际营销领域,学者们对品牌本土文化象征性的研究也常伴随着对感知品牌全球性的

考察.Steenkamp等(２００３)对美国及韩国消费者的问卷调查表明,品牌本土文化象征性能正

向影响品牌声望,亦能直接影响品牌购买意愿.此外,感知品牌全球性虽然不能直接影响品牌

购买意愿,但能通过正向影响感知品牌质量和品牌声望而对品牌购买意愿产生影响.同时,消
费者民族中心主义对感知品牌全球性的效应具有负向调节作用.

　　Özsomer(２０１２)以土耳其、新加坡和丹麦消费者为样本,在整合的框架中考察了当市场中

存在本土品牌时,消费者购买全球性品牌的意愿.结果表明:第一,在新兴市场中,本土品牌的

感知全球性与其本土象征性显著正相关;在发达市场中,二者显著负相关.第二,在新兴及发

达市场中,本土品牌的本土象征性与其声望均显著正相关.第三,仅就食品而言,本土品牌的
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本土象征性与其感知质量显著正相关.第四,本土品牌的感知全球性可提升其感知质量.

　　Swoboda等(２０１２)以中国消费者为样本,考察了感知品牌全球性和感知品牌本土性对零

售商光顾的影响机制.结果表明,只有通过影响功能性价值(价格与质量)及心理价值(情感性

价值与社会性价值),二者才能正向影响消费者对零售商的光顾;外国品牌(西方品牌和亚洲品

牌)能更多地从感知全球性中受益,本土品牌则能更多地从感知本土性中受益.

　　最近,Xie等(２０１５)进一步探明了感知品牌全球性和感知品牌本土性对消费者购买意愿

的作用路径.他们发现,感知品牌全球性对品牌认同表达力、感知质量、声望均有显著正向影

响,且对声望的影响最大;感知品牌本土性对品牌认同表达力和声望都具有显著正向影响,且
对品牌认同表达力的影响更大,但感知品牌本土性对感知质量的作用并不显著.此外,品牌认

同表达力和感知质量均能正向影响品牌信任和品牌情感;品牌声望能正向影响品牌信任;品牌

信任能正向影响品牌情感.品牌信任与品牌情感可正向影响消费者的行为倾向.

　　综上所述,感知品牌全球性与品牌本土文化象征性的信号作用已经得到验证.二者主要

通过影响消费者对品牌功能性利益(品牌质量)和象征性利益(品牌声望、认同表达力、社会价

值)的感知而正向影响品牌情感和购买意愿.同时,一些品牌层面的变量,如品牌来源地、产品

类别,以及消费者层面的变量,如消费者民族中心主义等,可调节上述作用关系.

　　(三)品牌外国文化象征性

　　本研究发现,品牌本土文化象征性是品牌成功实施当地消费者文化定位时消费者感知到

的品牌本土文化特色.因此,当品牌成功实施外国消费者文化定位时,消费者会感知到品牌的

外国文化象征性.就像现有文献中缺少对外国消费者文化定位的研究一样,围绕品牌外国文

化特性的研究亦十分少见,甚至缺少对相关概念的明确定义.本研究对应 Steenkamp等

(２００３)提出的“品牌本土文化象征性”概念,参考 Alden等(１９９９)对“外国消费者文化定位”的
定义,将“品牌外国文化象征性”定义为品牌与目标市场国消费者心目中的特定外国或异地文

化的关联程度及对其的表征程度.

　　值得注意的是:第一,“品牌外国文化象征性”概念中的“外国”不是“非本土”的意思,而是

指“特定外国国家/地区”,具有明确的指向性.对于海外目标市场国的消费者而言,本研究中

的“品牌外国文化象征性”即为“品牌中国文化象征性”.第二,品牌外国文化象征性不关注品

牌销售的地理范围,而强调品牌的外国文化内涵.第三,品牌的文化来源地与品牌来源地是两

个不同的概念;就同一品牌来说,二者可以不同,但在本研究中二者是相同的.

　　已有的研究成果解释了外国品牌利用感知品牌全球性/本土文化象征性渗透当地市场的

路径,以及本土品牌利用感知品牌全球性/本土文化象征性渗透本国市场的路径(Steenkamp
等,２００３;Özsomer,２０１２;Swoboda等,２０１２;Xie等,２０１５).然而,现有文献中未见有探索外国

品牌如何利用来源国文化元素渗透目标市场国的研究,品牌利用外国文化象征性改善目标市

场国消费者品牌态度的作用机制尚不清晰.笔者期望本研究能够填补这一空白.

三、概念模型与研究假设

　　根据信息经济学中的信号理论,当市场信息不对称且不完全时,品牌可使用“信号”向消费

者传达有关品牌其他特征的信息(Spence,１９７４).具有文化特色的外国品牌初入目标市场国

时,当地消费者对其产品的内部线索了解甚少.在内部线索不可得或不充分的情况下,消费者

会运用外部线索来推断其他产品信息,而品牌外国文化象征性正是一种可获取的外部线索.
例如,当法国消费者看到“佰草集”产品上的“太极”图案时,他们便能感受到品牌的异国风韵.
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此时,品牌外国文化象征性会对消费者形成刺激,成为随时可用的信息,能够激发消费者对品

牌其他方面的认知.

　　本研究由此推断,就像感知品牌全球性和品牌本土文化象征性一样,品牌外国文化象征性

亦具有信号作用,它能激发消费者对品牌功能性利益和象征性利益的感知,进而影响消费者的

品牌态度和购买意愿.消费者所追求的品牌象征性利益与其自我概念相关,因此,本研究根据

自我建构理论,对应不同层次的自我建构需求,拆解出不同种类的品牌象征性利益(详见下

文),并认为品牌外国文化象征性对三种品牌象征性利益(声望、独特性利益、群体归属性利益)
具有信号作用.本研究与已有研究保持一致,用质量反映品牌功能性利益(Swoboda等,

２０１２;Xie等,２０１５).此外,品牌层面的变量(品牌来源国形象)以及消费者层面的变量(消费

者民族中心主义)会对品牌外国文化象征性的效应有所影响.图１为品牌外国文化象征性作

用路径的概念模型.

　　(一)品牌外国文化象征性与感知质量

图１　品牌外国文化象征性作用路径概念模型

　　为了成功实施外国消

费者文化定位战略,品牌往

往将自身与目标市场消费

者眼中的特定外国文化精

粹相关联.消费者会认为,
品牌所承载的异国文化元

素是优质的,特别是,异国

历史性文化遗产都是经过

时间考验的,能够保留至今

必有其合理性.在文化启

动效应下,品牌涉及的异国

文化精粹能激发消费者对

相关文化知识的积极联想

(Hong等,２０００;Chiu等,２００９).消费者会猜测,利用异国文化精粹的品牌在产品理念、配方

或设计等方面具有独到之处,可能具有优异的质量与功效.换言之,品牌所承载的优质外国文

化元素具有信号作用,能积极影响目标市场国消费者对产品整体优越性的主观评价.基于此,
本研究提出如下假设:

　　H１a:品牌外国文化象征性能正向影响消费者感知的品牌质量.

　　(二)品牌外国文化象征性与品牌象征性利益

　　在提出相关假设之前,笔者依据不同层次的自我建构需求,分解出不同种类的品牌象征性

利益.按照Brewer和 Gardner(１９９６)的三重自我建构理论,个体的自我建构包含三个层次,
分别是个体自我、关系自我和集体自我.个体自我从个体自身的独特性出发,是指个体性和差

异性的自我概念,反映了个体将自己区别于他人的倾向;关系自我反映了个体与重要他人之间

的联系和角色关系;集体自我则是指以群体成员的身份来定义的自我概念.国内学者崔楠和

王长征(２０１０)认为,上述分类忽略了社会自我概念所涉及的社会地位,而地位对品牌购买决策

的影响是不可忽略的.王长征和周学春(２０１１)因此添加了一个新的自我建构层次———社会自

我,并将其定义为个体根据自己的社会地位、成就、声望或名声等所形成的自我概念.

　　由此可见,自我概念具有多面性,进而会使消费者产生不同的消费目标.“个体自我建构”
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需求使消费者追求“示差”的消费行为,重视消费的独特性、差异性价值;而“集体自我建构”需
求则使消费者追求“示同”的消费行为,重视在消费中寻找与他人的共同点并加入相关群体

(Markus和 Kitayama,１９９１).“社会自我建构”需求使消费者希望通过购买声望高、价格贵的

品牌产品,在社会或他人心中赢得声望、地位和认可.

　　因此,“个体自我建构”需求与独特性利益密切相关;“集体自我建构”需求与群体归属性利

益密切相关;“社会自我建构”需求与品牌声望密切相关(王长征和周学春,２０１１).本研究认为

品牌外国文化象征性对品牌声望、独特性利益和群体归属性利益均具有信号作用.

　　品牌外国文化象征性能激发消费者对品牌声望积极评价的原因有两个:第一,具有外国文

化特色的品牌在目标市场国具有稀缺性,这有利于提升消费者的感知品牌声望(Bearden和

Etzel,１９８２;Batra等,２０００).第二,为使品牌在目标市场国表现出外国文化象征性,外国品牌

通常将其母国文化遗产中的精粹植入品牌和产品当中,而这些文化精粹在世界范围内享有较

高的知名度和认可度.通过“意义转移”(McCracken,１９８６),国家优势文化所享有的声望或可

转移至承载它的特定品牌,从而提升品牌的声望.以“佰草集”为例,它负载了“阴阳平衡”的理

念,这一东方哲理具有较高的全球知晓度和认可度;享有声望的文化内涵在品牌的产品、沟通

等营销策略组合中得以具象化,“阴阳平衡”这一中国文化精粹的声望也得以融入该品牌.基

于上述原因,本研究提出如下假设:

　　H１b:品牌外国文化象征性能正向影响消费者感知的品牌声望.

　　具有外国文化特色的品牌在目标市场国独树一帜.它们通过负载异国文化符号和内涵,
在当地市场建立了差异化的定位.相较于全球性品牌,具有外国文化象征性的品牌更具独特

性和原创性(Schuiling和 Kapferer,２００４;Swoboda等,２０１２).此外,外国文化在目标市场国

不占据主导地位.换言之,“中国风”在海外市场中具有创意性且并非主流,而创意性和非主流

性正是构成消费者独特性需求的两大重要维度(Tian等,２００１).当大部分消费者都在购买全

球性品牌和本土性品牌时,选择具有异域风情的外国品牌可使消费者将自己与他人区别开来,
获得独特性利益.基于上述原因,本研究提出如下假设:

　　H１c:品牌外国文化象征性能正向影响消费者感知的品牌独特性利益.

　　已有的研究表明,品牌全球性能为消费者带来全球社区归属感(Holt,２００４).全球性品牌

能为消费者创造出一种想象的全球性身份(Strizhakova等,２００８).尽管外国来源地不等同于

全球性,但是,品牌的外国来源和感知品牌全球性可能会相互影响(Swoboda等,２０１２).因

此,本研究推测,品牌外国文化象征性反映的品牌“外国性”,也能为消费者提供全球公民群体

归属性利益.例如,当法国女士佩戴葫芦样式的麒麟珠宝时,她便与东方世界产生了关联.消

费者会感到自己不仅是本土市场中的消费者,也属于全球市场,自己是全球消费者.在经济与

文化全球化的背景下,具有外国文化特色的品牌能帮助消费者建立全球公民身份,证明自己是

“地球村”的一员,为其提供全球公民群体归属感.基于此,本研究提出如下假设:

　　H１d:品牌外国文化象征性能正向影响消费者感知的品牌(全球公民)群体归属性利益.

　　(三)感知品牌利益、品牌态度与购买可能性

　　消费者对品牌利益的感知属于其持有的品牌信念.基于“信念—态度—行为”模型(FishＧ
ben和 Ajzen,１９７５),本研究认为,消费者根据品牌外国文化象征性推测的品牌利益能正向影

响其品牌态度,进而影响其购买可能性.首先,作为最重要的品牌利益之一,质量是影响品牌

态度的关键因素.Holt(２００４)研究发现,质量为消费者品牌偏好贡献了４４％的影响.再者,
品牌象征性利益能满足消费者自我建构的心理需求,而能反映消费者自我概念的品牌更容易
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激发消费者的情感,使消费者产生积极的品牌态度(Carroll和 Ahuvia,２００６).因此,品牌象

征性利益也能正向影响消费者的品牌态度.最后,信念是形成态度的基石,态度能预测个体的

行为.基于上述原因,本研究提出如下假设:

　　H２a－２d:消费者感知的品牌质量/声望/独特性利益/(全球公民)群体归属性利益能正向

影响消费者的品牌态度.

　　H３:消费者的品牌态度能正向影响消费者购买相应品牌产品的可能性.

　　(四)品牌来源国形象的调节作用

　　当具有外国文化特色的品牌出现在目标市场国消费者面前时,品牌来源国形象会成为一

种兼具可及性和可诊断性的信息(Feldman和Lynch,１９８８).品牌负载的“太极”“中国龙”等
文化符号容易使外国消费者做出品牌来自中国的判断.那些曾购买过中国产品的各国消费者

也能从记忆中轻易地“调出”他们对中国产品的总体认知,中国产品的一般性形象就成了可及

性信息.品牌来源国形象还是消费者评价产品和品牌的重要工具(王海忠和赵平,２００４),这使

得品牌来源国形象还具有可诊断性.

　　当消费者同时面对多条品牌线索时,每条线索都会对其品牌信念和态度的形成产生影响,
且不同线索间可能存在交互作用.例如,王海忠等(２００７)发现,原产国形象、品牌名和价格三

者对感知质量的影响存在交互作用.由于原产国形象对品牌信念和态度的影响涉及一个较为

复杂的过程(Verlegh和Steenkamp,１９９９),因此本研究将聚焦于品牌来源国形象在品牌外国

文化象征性对品牌态度的整体作用中的调节作用.基于上述原因,本研究提出如下假设:

　　H４:品牌来源国形象评价会正向调节品牌外国文化象征性对品牌态度的整体作用.

　　(五)消费者民族中心主义的调节作用

　　消费者民族中心主义(consumerethnocentrism)使消费者对外国产品和品牌抱有偏见.
此外,消费者民族中心主义使消费者对具有外国文化特色的品牌亦抱有消极态度.民族中心

主义强的消费者对进口商品抱有文化偏见(Sharma等,１９９５),这种文化偏见或将激活双文化

启动效应,使消费者放大两种文化之间的差异,并对外来文化产生排斥心理甚至敌意(Chen和

Chiu,２０１０).这意味着,民族中心主义强的消费者会对具有外国文化象征性的品牌产生抵制

心理.另有研究表明,民族中心主义强的消费者对外国文化缺乏开放性(Suh和 Kwon,

２００２),这亦不利于其形成对具有外国文化特色品牌的积极态度.由于品牌外国文化象征性易

使消费者判断出品牌具有“外国性”和“外国文化特色”,因此,本研究提出如下假设:

　　H５:消费者民族中心主义会负向调节品牌外国文化象征性对品牌态度的整体作用.

　　(六)控制变量

　　品牌实施外国消费者文化定位,以品牌外国文化象征性渗透海外市场的成效最终要依靠

品牌购买意愿来检验.除了品牌态度,品牌购买可能性还会受到价格(王海忠等,２００７)、品牌

熟悉度(Steenkamp等,２００３)等变量的影响.因此,本研究对上述两个变量加以控制.对于一

般消费品品牌而言,价格与购买可能性负相关,品牌熟悉度与购买可能性正相关.

四、研究方法

　　(一)外国消费者焦点小组访谈

　　在进行问卷调查之前,笔者邀请来自北京某高校的７名法国留学生和３名德国留学生分

别参加了两组时长约９０分钟的英语焦点小组访谈.受访者的来华时间均为６个月左右,他们

对中国文化尚未获得深入的了解,这有利于笔者控制选择性偏差对研究结果的影响.访谈主
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要包括以下内容:请受访者回忆其母国市场中的中国品牌;考察受访者对中国品牌/产品的印

象以及原产国形象对其购买决策的影响;依次向受访者展示测试品牌(佰草集和法蓝瓷)的产

品和广告图片,考察受访者对测试品牌的评价和态度等;请受访者回忆其知晓的具有中国文化

特色的中国品牌.两组访谈的结果为假设的提出提供了依据.例如,有受访者表示佰草集的

中国风韵和相关设计使其感到该品牌并不具有中国产品通常所具有的“低质低价”的形象;购
买“中国风”的产品能使自己感到与众不同.这些使笔者发现了品牌外国文化象征性对感知质

量、品牌独特性利益的作用.此外,访谈还验证了测试品牌选择的恰当性与充分性.

　　(二)测试品牌的选择与前测

　　依据 Alden等(１９９９)提出的判断品牌文化定位种类的标准,并通过考察品牌的海外知晓

度及地理覆盖范围等,笔者筛选出佰草集和法蓝瓷两个测试品牌.前者主营中草药个人护理

品,以中医美容理念构筑其中国文化象征性.后者主营观赏及日用瓷品,以中国传统“敬天爱

物”的观念传达东方哲思,常在产品设计中运用典型的中国文化意象.目前在海外市场成功实

施外国消费者文化定位的中国品牌尚不多见,这一事实限制了本研究测试品牌的数量.为了

验证测试品牌在海外消费者心目中亦具有外国文化象征性(具体到本研究,即中国文化象征

性),笔者继而进行了焦点小组访谈与网上前测.在两组访谈中,除１名受访者认为佰草集象

征着日本文化外,其他受访者均将两个测试品牌与中国文化相联系.分别有３８名和３４名来

自８个国家的海外消费者于在线问卷调查平台SmartSurvey上参与了前测.佰草集(法蓝瓷)
的前测显示,７８．９５％(８８．２４％)的被试同意或强烈同意该品牌与文化元素相关;７３．６８％
(９４１２％)的被试同意或强烈同意该品牌能代表可识别的、独立的外国文化;９６．７４％(１００％)
的被试认为该品牌代表了中国文化;９６．７４％(１００％)的被试认为该品牌来自中国.

　　(三)量表设计与预测试

　　笔者参考已有量表,设计了测量各个构念的条目内容.按照尽量使用原有表述的原则,笔
者对个别条目的措辞做了调整,使语义更加贴切.表２展示了核心构念量表的具体内容及参

考依据.遵循量表来源文献的做法,笔者同时采用了７分制语义差异量表和李克特量表,这也

有利于降低自填式问卷可能引起的共同方法偏差.综合考虑测试品牌的营销实践及问卷收集

的便利性,本研究选择在法国消费者中收集数据,并采用双向互译法生成法语问卷.

　　本研究的操作员采用拦截的方式,在巴黎大区以及法国南部的化妆品零售连锁店丝芙兰

外,邀请目标消费者完成自填式问卷.对６１份预测试问卷进行的验证性因子分析表明,测量

原产国形象评价的１则条目的标准化因子载荷低于０．５,删除该条目后,相应构念的 CronＧ
bach’sα值及 AVE值显著提高,因此该条目被删除.其余构念量表的信度与效度良好.

　　(四)数据收集

　　在正式测试中,本研究同时采用拦截法和电子邮件法收集数据.２名在法国攻读硕士学

位,具有一定研究经验的中国留学生在两个月内,共收集法国消费者问卷１８３份,其中有效问

卷１６９份(佰草集９９份、法蓝瓷７０份).佰草集问卷的被试以女性为主(８６．８７％),年龄集中

在２５~３４岁(４０．４０％),多数拥有本科及以上学历(８２．８２％);法蓝瓷问卷的被试女性偏多

(５５７０％),年龄集中在３５~４４岁(４７．１０％),多数拥有本科及以上学历(８２．９０％).被试与测

试品牌的目标消费群相吻合,样本质量良好.

五、数据分析与结果

　　(一)信度和效度检验
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　　本研究采用 Anderson和 Gerbing(１９８８)建议的两步法分析结构方程模型.笔者首先对

包含了９个构念(７个核心变量和２个控制变量)的测量模型进行验证性因子分析.模型的拟

合指数为:χ２(d．f．)＝２０１．１８８(１３４),p＜０．０５,NFI＝０．９３３,NNFI＝０．９６６,CFI＝０．９７６,IFI＝
０９７７,RMSEA＝０．０５５,说明测量模型的拟合效果理想.

　　由表２可见,构念的Cronbach’sα系数整体在０．６２０~０．８０４之间.总体来看,量表的信

度可以接受(吴明隆,２０１０).各条目在其对应构念上的标准化因子载荷系数均大于０．５,且在

０．０５的水平上显著.各构念的 AVE值均大于０．５.上述情况表明量表的聚合效度可以接受

(Bagozzi和 Yi,１９８８).由表３可见,各构念 AVE值的平方根均大于该构念与其他构念相关

系数的绝对值,说明构念间可以相互区分.同时,构念间相关系数的绝对值均远小于１,大多

在０．５以下.以上两点表明构念的判别效度较为理想(Fornell和Larcker,１９８１).
表２　核心构念的因子载荷系数与信度检验

构念 条　目 标准化载荷 Cronbach’sα AVE 参考依据

品牌
外国
文化

象征性
(BFI)

１我会将佰草集与同中国有关的事物相联系./我不
会将佰草集与同中国有关的事物相联系. ０．７２１

２对我来说,佰草集代表了有关中国的文化./对我
来说,佰草集不能代表有关中国的文化. ０．８９８

３对我来说,佰草集是一个非常好的中国文化的象
征./对我来说,佰草集不是一个非常好的中国文化的
象征.

０．６５９

０．７９５ ０．５８７

Steenkamp等
(２００３);

Swoboda等
(２０１２);
Özsomer
(２０１２)

感知
品牌
质量

(PBQ)

１佰草集品牌的整体质量非常高./佰草集品牌的整
体质量非常低. ０．６９１

２佰草集是个质量很好的品牌./佰草集是个质量很
差的品牌. ０．７５９

０．６５５ ０．５２７

Steenkamp等
(２００３);
Özsomer
(２０１２)

感知
品牌
声望

(PBP)

１佰草集是一个声望很高的品牌./佰草集不是一个
声望很高的品牌. １ / １

Steenkamp等
(２００３);
Özsomer
(２０１２)

品牌
独特性
利益
(UB)

１佰草集是一个独特的品牌. ０．６３８

２购买佰草集的产品说明我与众不同. ０．７３６

３使用佰草集的产品能将我和其他消费者区分开来. ０．７７１

０．６７２ ０．５１４
崔楠和
王长征
(２０１０)

全球
公民
群体

归属性
利益
(BB)

１ 购买佰草集的产品意味着我是全球公民中的一分
子. ０．８３１

２ 购买佰草集的产品代表着我对自己全球公民身份
的认同. ０．６９０

３购买佰草集的产品能使我感到自己属于全球市场. ０．６８５

０．７８１ ０．５４５ Strizhakova等
(２０１１)

品牌
态度
(BA)

１我喜欢佰草集./我不喜欢佰草集. ０．６８８

２我对佰草集持有消极看法./我对佰草集持有积极
看法. ０．７７２

０．６２０ ０．５３５ Batra等
(２０００)

品牌
购买

可能性
(LPB)

１我肯定会购买佰草集的产品(假设可以买到)./我
一定不会购买佰草集的产品(假设可以买到). ０．８１２

２我非常可能购买佰草集的产品(假设可以买到)./
我一点也不可能购买佰草集的产品(假设可以买到). ０．８２７

０．８００ ０．６７２

Steenkamp等
(２００３);
Özsomer
(２０１２)

　　最后,笔者将７个核心变量与２个控制变量的条目全部放在一起,进行单因子分析.结果

显示,第一个因子的总解释方差占比为３５．６６％.这说明在本研究中,共同方法偏差不是一个

严重的问题(Harman,１９７６).
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表３　各构念AVE值的平方根和构念间相关系数比较

BFI PBQ PBP UB BB BA LPB PPR BF
BFI ０．７６６
PBQ ０．３５１∗∗ ０．７２６
PBP ０．３９３∗∗ ０．５２７∗∗ １　　
UB ０．４７０∗∗ ０．３６１∗∗ ０．４７３∗∗ ０．７１７
BB ０．４０５∗∗ ０．４４７∗∗ ０．５７２∗∗ ０．５０６∗∗ ０．７３８
BA ０．３８６∗∗ ０．６０７∗∗ ０．６３９∗∗ ０．４６０∗∗ ０．４５７∗∗ ０．７３１
LPB ０．３１９∗∗ ０．４７４∗∗ ０．５１２∗∗ ０．４６９∗∗ ０．４６２∗∗ ０．５６０∗∗ ０．８２０
PPR ０．１７１∗ ０．２５１∗∗ ０．１８９∗ ０．１６５∗ ０．２１９∗∗ ０．０８９ －０．０２９ １　　
BF ０．２６６∗∗ ０．３５０∗∗ ０．３２４∗∗ ０．４４８∗∗ ０．３６９∗∗ ０．４８５∗∗ ０．５５８∗∗ ０．１６９∗∗ ０．７６７
均值 ４．７９４ ４．５１８ ４．４５６ ３．９６６ ３．７９９ ４．５９８ ４．１１５ ４．６８１ ２．７１６
方差 １．６１８ １．２３６ １．１７５ １．６０７ １．５１９ １．２８１ １．４３３ １．３６０ １．５４４

　　注:对角线上的数值为各构念 AVE值的平方根;∗∗ 表示构念在０．０１水平(双侧)上显著相关,∗ 表示构念

在０．０５水平(双侧)上显著相关.

　　(二)假设检验

　　在对测量模型进行了验证性因子分析后,本研究进入路径分析阶段.对样本进行结构方

程模型分析,得到的拟合指数为:χ２(d．f．)＝７１．５５３(２２),p＜０．０５,NFI＝０．８７７,NNFI＝０．９０７,

CFI＝０．９２４,IFI＝０．９２５,RMSEA＝０．０９１,以上指数说明该模型拟合效果良好.

　　１直接效应检验.表４展示了主模型的路径检验结果,品牌外国文化象征性能显著地正

向影响消费者感知的品牌质量、声望、独特性利益和(全球公民)群体归属性利益,假设 H１a－
H１d均得到支持.其中,品牌外国文化象征性对感知品牌独特性利益的影响最为突出(β＝
０４７０,p＜０．００１),这一结果与研究前期进行的焦点小组访谈的发现一致,外国消费者喜爱“中
国风”产品的主因是其独特性.

　　此外,感知品牌质量、声望和独特性利益均能显著地正向影响消费者的品牌态度,假设

H２a－H２c得到支持.其中,品牌声望对品牌态度的积极作用最强(β＝０．３７９,p＜０．００１),而独

特性利益对品牌态度的积极作用相对较弱(β＝０．２２２,p＜０．０１).(全球公民)群体归属性利益

与品牌态度间则不存在显著的作用关系(β＝－０．０１７,p＞０．０５),假设 H２d未得到支持.这一

结果或可被解释为,发达市场中的消费者对独特性的追求非常强烈(Brewer,１９９１),作为身处

“先进市场”的消费者,全球公民身份对他们的吸引力并不强.因此,法国消费者对品牌独特性

利益的感知可转化为积极的品牌态度,而他们对(全球公民)群体归属性利益的感知则难以转

化为积极的品牌态度.

　　最后,品牌态度能显著地正向影响购买可能性,假设 H３得到支持.价格、品牌熟悉度亦

能显著影响品牌购买可能性,二者的作用方向与预期一致.

　　２ 中介效应检验.本研究参考Swoboda等(２０１２)的做法,对感知品牌利益的中介效应

进行了检验.首先,本研究比较了主模型(完全中介模型)与仅有品牌外国文化象征性之直接

效应的模型对品牌态度的解释力(Cohen,１９８８),前者的r２值远大于后者(Δr２＝０．３３７),说明完

全中介模型对品牌态度更具解释力.接着,本研究构造了一个竞争模型,即在主模型的基础上

增加了品牌外国文化象征性至品牌态度的直接路径.由表４可见,在竞争模型中,品牌外国文

化象征性对品牌态度的直接作用并不显著(β＝０．０８６,p＞０．０５).最后,本研究用 Wald检验比

较了非限制模型与限制模型(品牌外国文化象征性至品牌态度的路径系数被限制为０).结果
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表明,限制模型并没有显著表现得比非限制模型差(Δχ２＝０．３６６(１),p＞０．０５).综上可以认

为,感知品牌利益在品牌外国文化象征性与品牌态度间起完全中介作用,并且“声望路径”的中

介效应最强(β＝０．１４９,p＜０．００１).
表４　路径检验结果

路　径
主模型 竞争模型

β p β p
品牌外国文化象征性→感知质量(H１a) ０．３５１ ∗∗∗ ０．３５１ ∗∗∗

品牌外国文化象征性→感知声望(H１b) ０．３９３ ∗∗∗ ０．３９３ ∗∗∗

品牌外国文化象征性→独特性利益(H１c) ０．４７０ ∗∗∗ ０．４７０ ∗∗∗

品牌外国文化象征性→群体归属性利益(H１d) ０．４０５ ∗∗∗ ０．４０５ ∗∗∗

感知质量→品牌态度(H２a) ０．３１１ ∗∗∗ ０．３０２ ∗∗∗

感知声望→品牌态度(H２b) ０．３７９ ∗∗∗ ０．３６４ ∗∗∗

独特性利益→品牌态度(H２c) ０．２２２ ∗∗ ０．１９０ ∗∗

群体归属性利益→品牌态度(H２d) －０．０１７ n．s． －０．０１３ n．s．
品牌外国文化象征性→品牌态度 ０．０８６ n．s．
品牌态度→品牌购买可能性(H３) ０．５１１ ∗∗∗ ０．５１６ ∗∗∗

价格→品牌购买可能性 －０．１４４ ∗ －０．１４３ ∗

品牌熟悉度→品牌购买可能性 ０．３６６ ∗∗∗ ０．３６４ ∗∗∗

　　注:∗ 表示p＜０．０５,∗∗ 表示p＜０．０１,∗∗∗ 表示p＜０．００１,n．s．表示不显著.

　　３调节效应检验.根据温忠麟等(２００３)的建议,本研究依据中位数将品牌来源国形象评

价(BOP)数据分为高、低两组,并用EQS６．１软件对结构方程模型进行了多组分析.由表５可

见,品牌外国文化象征性对品牌态度的总效应在BOP高的消费者中更为强烈(β低 ＝０．２７９,p＜
０．００１;β高 ＝０．３９３,p＜０．００１).为检验这一差异是否显著,本研究进一步对结构方程模型进行

了带限制的多组分析,将由品牌外国文化象征性出发的４条路径及到达品牌态度的４条路径

在BOP高与BOP低的两组样本中限制为相等.在执行带有限制的多组分析后,本研究取得

了新的χ２值和相应的自由度.对带有限制与不带限制的多组分析进行卡方检验,结果显示

Δχ２＝１９．７２４(８),p＜０．０５.这说明法国消费者对品牌来源国形象的评价能显著地正向调节品

牌外国文化象征性对品牌态度的总效应,H４得到支持.具体来看,上述调节效应主要发生于

“质量路径”和“独特性利益路径”.对于BOP高的消费者而言,他们更能通过品牌的感知质量

(β低 ＝０．０７３,p＜０．０５;β高 ＝０．１６４,p＜０．００１)和独特性利益(β低 ＝０．０２１,p＞０．０５;β高 ＝０１６７,p
＜０．００１)而产生积极的品牌态度.

　　同样,本研究根据消费者民族中心主义倾向(CET)的强弱将消费者分为两组.品牌外国文

化象征性对品牌态度的总效应在CET弱的消费者中更强烈(β弱 ＝０．４３４,p＜０．００１;β强 ＝０．３１４,p
＜０．００１).为检验这一差异是否显著,本研究对结构方程模型进行了带限制的多组分析,将由品

牌外国文化象征性出发的４条路径及到达品牌态度的４条路径在CET弱与CET强的两组样本

中限制为相等.在执行带有限制的多组分析后,本研究取得了新的χ２值和相应的自由度.对带

有限制与不带限制的多组分析进行卡方检验,结果显示Δχ２＝１８．２５０(８),p＜０．０５.这说明法国

消费者的民族中心主义倾向能显著地负向调节品牌外国文化象征性对品牌态度的总效应,H５得

到支持.具体来看,上述调节效应主要发生在“质量路径”和“声望路径”.对于CET弱的消费者

而言,他们更容易通过品牌的感知质量(β弱 ＝０．１７４,p＜０．００１;β强 ＝０．０３３,p＞０．０５)和感知声望

(β弱 ＝０．２３７,p＜０．００１;β强 ＝０．０６３,p＜０．０５)产生积极的品牌态度.
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表５　多组路径检验结果

BOP低 BOP高 CET弱 CET强

β β β β
直接效应

品牌外国文化象征性→感知质量 ０．３４３∗∗ ０．３３６∗∗ ０．５０８∗∗∗ ０．１４８n．s．

品牌外国文化象征性→感知声望 ０．３６４∗∗∗ ０．３８８∗∗∗ ０．４７１∗∗∗ ０．２７２∗

品牌外国文化象征性→独特性利益 ０．４３６∗∗∗ ０．４８１∗∗∗ ０．４２２∗∗∗ ０．５４０∗∗∗

品牌外国文化象征性→群体归属性利益 ０．４５９∗∗∗ ０．３１４∗∗ ０．４４７∗∗∗ ０．３７２∗∗

感知质量→品牌态度 ０．２１２∗ ０．４８８∗∗∗ ０．３４３∗∗∗ ０．２２６∗

感知声望→品牌态度 ０．３７９∗∗∗ ０．２３３∗∗ ０．５０３∗∗∗ ０．２３０∗

独特性利益→品牌态度 ０．０４９n．s． ０．３４７∗∗∗ ０．０４０n．s． ０．３７０∗∗∗

群体归属性利益→品牌态度 ０．１０３n．s． －０．０８９n．s． ０．０１３n．s． ０．０４８n．s．

间接效应

品牌外国文化象征性→感知质量→品牌态度 ０．０７３∗ ０．１６４∗∗∗ ０．１７４∗∗∗ ０．０３３n．s．

品牌外国文化象征性→感知声望→品牌态度 ０．１３８∗∗ ０．０９０∗∗ ０．２３７∗∗∗ ０．０６３∗

品牌外国文化象征性→独特性利益→品牌态度 ０．０２１n．s． ０．１６７∗∗∗ ０．０１７n．s． ０．２００∗∗∗

品牌外国文化象征性→群体归属性利益→品牌态度 ０．０４７∗ －０．０２８n．s． ０．００６n．s． ０．０１８n．s．

总效应

品牌外国文化象征性→品牌态度 ０．２７９∗∗∗ ０．３９３∗∗∗ ０．４３４∗∗∗ ０．３１４∗∗∗

　　注:∗ 表示p＜０．０５,∗∗ 表示p＜０．０１,∗∗∗ 表示p＜０．００１,n．s．表示不显著.

六、结　论

　　(一)研究结果讨论与理论贡献

　　本研究发现,第一,与感知品牌全球性和品牌本土文化象征性一样,品牌外国文化象征性

也具有信号作用,能激起消费者对品牌质量和声望的积极感知.此外,它还能促使消费者对品

牌的独特性利益和(全球公民)群体归属性利益做出积极评价.第二,品牌外国文化象征性虽

能积极地影响消费者感知的品牌独特性利益和(全球公民)群体归属性利益,但感知品牌质量

和声望是影响消费者品牌态度的关键因素.就中介效应而言,品牌外国文化象征性对品牌态

度的影响主要是通过“声望路径”和“质量路径”发挥作用的,这两条路径的中介效应分别占总

效应的４２％和３１％.第三,品牌来源国形象与消费者民族中心主义倾向在品牌外国文化象征

性对品牌态度的整体作用中,分别有正向和负向调节作用.

　　本研究丰富了关于消费者文化定位与品牌文化象征性的研究.中国及其他新兴市场的一

些品牌的营销实践表明,来自这类市场的品牌可以利用来源国文化优势,运用外国消费者文化

定位战略,以品牌所具有的外国文化特色成功渗透国际市场.这促使笔者通过回顾相关文献,
提炼出了“品牌外国文化象征性”概念,并考察了其提升目标市场国消费者品牌态度的作用机

制.因此,本研究或能揭示新一类品牌文化象征性即品牌外国文化象征性影响品牌态度的具

体路径,从而为品牌的“异国文化魅力”效应找到理论依据,更新学界对这一概念的认知.

　　此外,以往围绕中国品牌国际化的研究多从“原产地”视角出发,考察“中国制造”对中国品

牌“出海”的负面影响,而本研究则从“文化来源”视角出发,考察“中国文化象征性”对我国品牌

渗透国际市场的推动作用.这是一种新的积极尝试,比较适用于具有悠久历史文化的中国之

企业的国际营销实践,因而有助于拓展中国品牌国际化研究的方向.改变海外消费者对中国

产品和品牌的刻板印象尚需时日,在此期间,品牌文化象征性的积极作用显然应该得到重视.
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　　(二)管理启示

　　尽管品牌外国文化象征性对独特性利益的直接作用最为突出,但前者对品牌态度的作用

主要还是源于感知品牌质量和声望的中介作用,质量与声望对品牌态度的直接作用也更强.
这就意味着,即使中国品牌以东方文化和异国风情为卖点,品质还是至关重要的品牌魅力.在

中国品牌仍然背负着负面原产国形象的今天,要想使海外消费者把对中国文化的好奇转化为

购买产品的实际行动,中国品牌就必须赢得消费者对品牌质量的认可.企业可在注重产品品

质建设的同时,着力开展让消费者感受到或相信品牌效用的营销活动,如派发试用品、利用当

地市场意见领袖的声音、鼓励口碑营销等.这些营销活动在提升品牌感知质量的同时,亦能提

升品牌熟悉度和品牌声望,而后两者都能对消费者的品牌态度和购买意愿产生积极影响.

　　(三)研究局限及未来研究方向

　　本研究另辟蹊径,探索了品牌外国文化象征性的作用原理,但仍存在一些局限.首先,迄
今在海外利用母国文化元素成功实现差异化定位的中国品牌十分有限,这暂时限制了本研究

测试品牌的数量.第二,本研究仅在法国市场收集数据,而文化距离的远近或许会对品牌外国

文化象征性的作用力及作用路径产生影响.“中国风”在文化距离远的法国能赢得消费者的喜

爱,那么它在文化距离近的日本、新加坡是否依然能积极影响消费者的品牌态度,“独特性利

益”路径是否依旧会显著? 这些问题为进一步的研究提供了机会.第三,在本研究中,被试的

注意力仅集中在测试品牌上.而在利用母国文化渗透国际市场的实际操作过程中,中国品牌

通常须面对源自发达国家的全球性品牌和目标市场国本土品牌的强力竞争.当消费者同时面

对这三类品牌时,它们会偏爱具有外国文化象征性的品牌吗? 这一问题更贴近市场情境,也是

未来研究的方向.
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mediatingroleofhumanresourceflexibilityinthisrelationshipandthemoderatingroleof
environmentaluncertainty．Theresultsshowthatrelationshiporientedstrategicleadershipis
positivelyrelatedtoorganizationalperformance,andhumanresourceflexibilityplaysapartial
mediatingroleintherelationshipbetweenrelationshiporientedstrategicleadershipandorＧ
ganizationalperformance;environmentaluncertaintyplaysapositivemoderatingroleinthe
relationshipbetweenrelationshiporientedstrategicleadershipandhumanresourceflexibility
anddoesnotplayamoderatingroleintherelationshipbetweenhumanresourceflexibility
andorganizationalperformance．Itshowsthattheconsiderationofhumanresourceflexibility
andenvironmentaluncertaintyastwoimportantfactorscanhelptobetterexplaintheinfluＧ
enceofrelationshiporientedstrategicleadershiponorganizationalperformanceinprivateenＧ
terprises,andprovidecriticalreferencefortheimplementationofrelationshiporientedstrateＧ
gicleadershipandtheimprovementofhumanresourceflexibilityinprivateenterprisesinthe
transitioneconomy．
　　Keywords:relationshiporientedstrategicleadership;humanresourceflexibility;enviＧ
ronmentaluncertainty;organizationalperformance
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overseasbybuildingtheirbrandswithChineseculturalheritage．However,theexistingliteraＧ
turecannotexplainthereasonsfortheirsuccess．ByareviewoftheliteratureregardingconＧ
sumerculturepositioningandbrandculturaliconness,thispaperrefinestheconceptofbrand
foreignculturaliconnessandexploresitseffectmechanism．ThesurveyofFrenchconsumers
revealsthatbrandforeignculturaliconnesscanpositivelyinfluenceconsumers’perceived
brandquality,prestige,uniquenessbenefitsandthebenefitsofbelongingtotheglobalcitizen
group．Specifically,itsdirectinfluenceonperceivedbranduniquenessbenefitsisthemost
prominent．However,thepositiveinfluenceofbrandforeignculturaliconnessonbrandattiＧ
tudesoriginatesmostlyfromthemediationeffectsofperceivedqualityandprestigeBesides,

brandoriginimageandconsumerethnocentrismpositivelyandnegativelymoderatethewhole
roleofbrandforeignculturaliconnessinbrandattitudesrespectivelyTheresultsenrichthe
literatureregardingconsumerculturepositioningandbrandculturaliconness,andalsoadda
newangleofinternationalizationstudyofChinesebrands．
　　Keywords:foreignconsumerculturepositioning;brandforeignculturaliconness;brand
benefit;Chinesebrand
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