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品牌标识的隐性设计线索对消费者品牌
创造性感知的影响
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（江南大学 商学院，江苏 无锡 214122）

摘 要：从品牌标识的隐性设计线索特征视角切入，基于图底反转原理和溢出效用，本文旨在探究品牌标识的隐性设计线索对

消费者品牌创造性感知的作用机理。3个实验研究结果表明：品牌标识的隐性设计线索比显性设计线索更能够增加消费者品

牌创造性感知，且此效用成立的条件为：消费者自主发现隐性设计线索。同时，消费者的感知有趣性中介了此效用。此外，产

品视觉审美集中度正向强化了品牌标识的隐性设计线索对品牌创造性感知的影响作用。
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品牌的视觉识别已成为企业的核心竞争因素之一［1］。作为一个企业、组织、品牌符号象征的图形设

计［2］，品牌标识（brand logo）塑造了区别于竞争对手的品牌身份而且能够被消费者准确地识别［3］，同时品牌标

识又是企业的高价值资产并且影响着企业绩效［3‑4］。因此，企业致力于设计一款具有吸引力且体现公司核心

价值的品牌标识［1］，来塑造一个可被消费者识别且又独特的品牌身份［5］。其中在品牌标识设计中放入隐性

设计线索（implicit design cues）很受企业的喜爱，例如，家乐福在品牌标识设计中放入了隐性的字母“C”、联邦

快递在品牌标识设计中放入了隐性的“箭头”形状、世界一级方程式锦标赛在品牌标识设计中放入了隐性的

数字“1”等。一般而言，当没有告诉消费者时，消费者可能察觉不到品牌标识中隐性的字母“C”“箭头”等隐

性线索特征，但奇怪的是，在其官网、公众号等网站及电视、报纸等媒体上，并没有发现这些品牌刻意宣传过

其品牌标识的设计理念。所以这就产生了一系列有趣的问题：①为什么品牌标识在设计中运用了隐性设计

手法，却没有刻意地宣传其品牌标识的设计理念？ ②消费者在发现这些品牌标识的隐性设计线索后，会产

生何种感知？③消费者的情感感知对品牌标识所代表的品牌有何积极的影响作用吗？因此，本研究基于现

实中大量存在的隐性品牌标识实例，从品牌标识的隐性设计线索视角切入，研究品牌标识的隐性设计线索及

其如何影响消费者品牌创造性感知。

一、相关研究述评与假设

（一）品牌标识

自从 Henderson和 Cote［3］提出了挑选和美化品牌标识的准则之后，品牌标识引起了众多市场营销学者对

其研究。例如，品牌标识的对称性对品牌个性的影响［6］及其对品牌资产的影响研究［7］、品牌标识的框架对消

费者象征性连接的影响研究［8］、品牌标识的形状对品牌态度的影响［9‑10］及其与消费者自我建构的关系研

究［11］、品牌标识的颜色在老品牌标识再设计中如何选择［12］及品牌标识颜色对消费者品牌个性判断的影响研

究［13］、品牌标识的积极留白对品牌标识评估与品牌个性的影响研究［2］、品牌标识的动态性对品牌效能［14］及品

牌态度的影响研究［15］、品牌标识的不完整性对公司感知的影响研究［5］、品牌标识的正斜对消费者知觉和态度

的影响研究［16］等。

总的来说，学者们都是从品牌标识的某类设计特征视角切入，研究其对消费者品牌态度的影响、品牌个

性的感知等。但品牌标识的隐性设计线索，还没有被学者深入地研究过。
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（二）品牌标识的隐性设计线索
Karjalainen［1，17］在研究工业产品设计的时候，指出显性设计线索（explicit design cues）是指嵌入在设计中

的一些特征，且设计者在设计这些特征时，抱有能够被消费者立即感知和识别到的意图。例如，宝马汽车的

肾型格栅和四头大灯就是工业产品中经典的显性设计案例，消费者立刻就能识别出是宝马汽车。隐性设计

线索（implicit design cues）是指嵌入在产品设计中，不能够被迅速地辨别出来的特征，但设计时抱有能够被消

费者内部的感知和识别到的意图，虽然没有被消费者意识到。例如，宝马车的霍夫迈斯特扭结（Hofmeister
kink of BMW）就是一个经典的隐性设计线索案例。虽然当没有告知消费者时，消费者不容易察觉到霍夫迈

斯特扭结，但是这种 C柱后窗上有小弯的设计一旦用在汽车上，消费者便可感知到汽车后部恰好位于后轮轴

上，从而感知到汽车的稳重感［17］。Karjalainen［1，17‑18］从

公司战略层面如何选择、设计及其影响因素等角度对

工业产品中隐性和显性的设计线索做了大量的研究，

但是主要集中在案例研究方面。

从品牌标识视角来看，这种显性和隐性设计线索

在品牌标识设计中也是普遍存在的，如家乐福品牌标

识中隐性的字母“C”、联邦快递品牌标识中隐性的“箭

头”形状等就是典型的隐性设计线索（图 1）。

（三）品牌标识的隐性设计线索、图底反转原理与品牌创造性感知
1. 品牌标识的隐性设计线索与图底反转

格式塔心理学中的图形与背景原理指出：将视知觉对象分为图形和背景，是一种

自发的、先天的知觉能力［19］。丹麦学者鲁宾创造的“鲁宾杯”（图 2），揭示了这种图形

和背景的视知觉现象原理，同时也证明了图形和背景的关系并非恒定的，是可以相互

转化的［19］。当我们把白色部分当成背景，即视觉注意力集中在黑色部分时，会看到黑

色的花瓶，而把黑色部分当成背景，即把视觉注意力集中在白色部分时，会看到白色

的人脸。这种设计手法在设计领域被称为图底反转（figure‑ground reversal）。当视觉

高度集中在某个对象上时，人们从心理、视觉上会放松对其之外事物的感知，而随着

视觉注意力的转换，视觉中心将会有一个新的形象被突显出来［20］。同样把图底反转的原理应用在品牌标识

中时，就能很容易地察觉到品牌标识的隐性设计线索。例如，当我们把家乐福标识有形状的部分当成背景，

视觉注意力放在中间的白色部分时，就会发现隐藏在背景中的字母“C”，同样把联邦快递标识中的字母“Ex”
当成背景，视觉注意力集中在白色部分时，就会看到隐藏在字母“Ex”之间的“箭头”形状。随着视觉上切换

图形和背景的关系，隐性设计线索就会被发现，所以从设计视角来看，家乐福和联邦快递等品牌标识的隐性

设计线索就是图底反转手法的典型运用。

这种“鲁宾杯”式的图底反转设计手法的成功原因在于：有意味地共用轮廓线、“图”和“底”都具有形态特

征及人类心理认知的恒常性，而且图底反转又是一种独特而又有趣的视错觉现象，能够产生较强的视觉冲击

力，让受众眼前一亮［21］，同时符合现代人的审美观念，给人以丰富的联想和想象［19］。为了展现品牌标识图形

的多重时空感及准确生动地传递信息［19］，图底反转的设计手法早已应用到品牌标识设计领域［19，22］。因此随

着受众视觉焦点的改变，品牌标识图形中的背景和图形相互转化，语义双关，使得品牌标识更加简约的同时

而又增加了品牌标识视觉上的趣味性［22］。所以，品牌标识的隐性设计线索能够提升消费者视觉有趣性的

感知。

2. 品牌标识隐性设计线索与品牌创造性感知

已有文献表明，视觉有趣（visual interestingness）可以提升消费者对事物具有创造性的感知。Hagtvedt
等［23］在研究消费者对视觉艺术作品（绘画）的总体评估时，指出消费者对视觉艺术作品的感知有趣性会让消

费者感知到艺术作品的创造力，从而影响艺术作品的总体评估。同样，Hagtvedt等［5］在研究不完整的字体品

牌标识时指出，消费者对不完整字体标识的感知有趣性能够让其感知到公司更加具有创造性与创新能力。

这个过程可以用营销文献中的溢出效应（spillover effects）来解释。当产品包装、设计或者广告中存在艺术作

品的时候，消费者会对产品有更高的评估，原因在于消费者对艺术作品的奢侈感溢出到了对产品的评价

图 1 家乐福、联邦快递、方程式锦标赛品牌标识中的

隐性设计线索

图 2 鲁宾杯
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中［24］。同样 Hagtvedt等［5］进一步在研究中指出，由于消费者对不完整字体品牌标识的感知有趣性溢出到了

对公司的评价中，从而使消费者感觉到此品牌所代表的公司具有更高的创造性。所以基于现有文献的研究，

可以推断消费者对品牌标识中隐性设计线索的视觉有趣性感知会溢出到标识所代表的品牌上去，从而会对

品牌产生更高的创造性感知。因此，提出以下假设：

品牌标识的隐性设计线索比显性设计线索更能够增加消费者的品牌创造性感知（H1）；

感知有趣性在品牌标识设计线索与品牌创造性感知的关系中起中介作用（H2）。

3. 产品视觉审美集中度的调节作用

作为消费者的一般特征，消费者的审美敏锐度是不同的。因此消费者审美判断的异质性给市场营销人

员带来了巨大的挑战。产品视觉审美集中度（centrality of visual product aesthetics，CVPA）是指“对于一个特

定的消费者来说，在他和产品的关系中，视觉审美的重要程度”［25］。同时 CVPA可以根据消费者的审美敏锐

度、对视觉美学的重视程度以及对优秀设计的反应方式来对消费者进行分类，具有高 CVPA的人们会为高设

计感的产品提供更高的审美评价，展现出更积极的态度，更大的购买意愿，甚至愿意为具有卓越审美吸引力

的产品支付价格溢价［25］。

审美意识更强的消费者，即高 CVPA的消费者，对品牌视觉上呈现的变化更加的敏感［26］。通过推断产品

设计风格的意义，高 CVPA 消费者会有更积极的审美反应［27］。例如，Sharma［28］的研究表明具有较高 CVPA的

消费者对产品设计中存在的阴影设计，表现出更积极的产品感知。综上所述，高 CVPA消费者对于高设计感

的产品表现出更加积极的审美反应，更加愿意推断设计意义。所以可推断，高 CVPA消费者对具有高设计感

的隐性设计线索，会表现出更高的品牌创造性感知。因此，提出以下假设：

CVPA正向调节了品牌标识设计线索与品牌创造性感知的关系。消费者的 CVPA越高，品牌标识设计线

索与品牌创造性感知的关系就越强（H3）；

感知有趣中介了品牌标识设计线索与 CVPA对品牌创造性感知的交互作用（H4）。

本研究通过 3个实验来研究品牌标识的隐性设计线索对消费者品牌创造性感知的影响，以及探究此效

用是否存在边界条件。实验 1研究品牌

标识的隐性设计线索是否对消费者品牌

创造性感知产生显著的影响效果。实验 2
研究消费者的感知有趣性是否起着中介

作用，探究主效用的作用机理。实验 3研
究产品视觉审美集中度是否在隐性设计

线索对消费者品牌创造性感知的影响中

起着调节作用，探究主效用的边界条件。

综上，提出研究的概念模型（图 3）。

二、实验研究

（一）实验 1：品牌标识设计线索对消费者品牌创造性感知的影响

1. 预测试

在正式实验之前，本文对主实验中设计的变量（显性设计线索和 隐性设计线索）的操纵方式进行预测

试，以确保品牌标识显性、隐性的操纵实验设计能够有效激发消费者对品牌标识显、隐性的感知。预测试的

实验材料采用在家乐福标识的基础上，通过专业设计师对其修改后而成的鱼形标识（图 4）。在显性品牌标

识对照组中，鱼形身上的字母“C”被用黑色凸显出来；而在隐性品牌标识对照组中，鱼形身上的字母“C”与白

色背景相同，没有被凸显出来。

预测试实验过程。预测试随机选取 42 名在校大学生作为参与此次预测试的被试，被试被随机等额分配

到相同品牌标识的两个对照组（显性和隐性）中。在两个对照组中，被试首先看第一页的鱼形标识，再看第二

页字母“C”被用线条描出来的鱼形标识。然后，被试被要求回答“字母“C”是显性设计线索还是隐性的”。

预测试结果。显性组 85.71%被试选择显性设计线索，隐性组 80.95%的被试选择隐性设计线索［χ2（1）=
16.132，p<0.001］。因此，操纵有效，可以进行正式的实验。
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图 3 概念模型
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2. 实验 1

实验 1的目的在于检验品牌标识的隐性设计线索

比显性设计线索是否更能够增加消费者的品牌创造

性感知，即验证H1。
（1）被试与实验设计。实验 1基于问卷星平台，随

机选取 161人作为被试，进行网上实验。剔除反向测

量项未通过和全部问题项同一作答的无效样本，有效

样本为 131份，其中女生 76名，平均年龄 23.08岁。实

验 1采用单因素（显性设计线索和隐性设计线索）的组

间实验设计，其中显性组 65人，隐性组 66人。实验材

料采用预实验的鱼形品牌标识（图 4），实验分为两个

部分，首先操纵标识的显性和隐性，然后测量被试对品牌创造性的感知，并对相关控制变量进行测量。

（2）实验过程。本文把被试随机分入显性设计线索组和隐性设计线索组。用虚拟名称“Cat”作为标识的

品牌名称。被试首先看到第一页的鱼形标识，然后再看下一页字母“C”被用线条描出来的鱼形标识，同时第

二页标识正下方会出现描述语“Cat是一个专注于猫粮研发的品牌。品牌标识整体呈鱼的形状，且品牌名称

首字母‘C’（线条描出来的部分）衬在鱼形品牌标识的身上，字母‘C’上下边缘呈极力扩张态势”。看完以后，

要求被试回答问题“您是在什么时候看到鱼形品牌标识中的字母 C的？”。最后要求被试填写一系列的问题，

包括操纵检验、品牌创造性感知及控制变量。最后，作为感谢，给每一位被试发放 2元的现金红包。

（3）变量测量。品牌标识设计线索：要求被试回答标识中字母“C”是显性设计线索还是隐性设计线索，

然后对回答为显性设计线索的被试进行“0”编码，回答为隐性设计线索的被试进行“1”编码。

品牌创造性感知：本文基于 Hagtvedt［5，18］的量表，汇编成 3个题目项（这个品牌很有创新性、这个品牌很

有创造力、这个品牌很富有想象力）的 7级李克特量表（1=非常不同意，7=非常同意）对品牌创造性感知进行

测量。采用 Cronbach’s α信度检验方法检验数据信度，结果表明量表信度符合要求（α=0.873），并将 3个题项

的平均分作为品牌创造性感知变量的赋值。

控制变量：为了排除被试在看品牌标识前已有情绪对结果的影响，在实验前要求被试回答 Hagtvedt［5］采
用的 4个题目项（一点不高兴/非常高兴、一点不兴奋/非常兴奋、一点充满希望的/充满希望的、情绪很糟糕/情
绪很好）的 7级李克特语义差别量表。采用 Cronbach’s α信度检验方法检验数据信度，结果表明量表信度符

合要求（α=0.909），并将 4个问题项的平均分作为情绪变量赋值。其次为了消除消费者已有的品牌感知对结

果的影响，让被试回答问题“您是否听说过 Cat品牌？”，作为被试对品牌标识熟悉度的控制检验。最后，要求

被试填写人口统计学问题项，包括性别和年龄等。

（4）结果与讨论。操纵检验：显性组 92.31%的被试认为字母“C”是显性设计线索，隐性组 90.91%的被试

认为字母“C”是隐性设计线索［χ2（1）=87.395，p<0.001］，这说明对品牌标识设计线索的操纵是成功的，并且有

92.37%的被试没有听过“Cat”这个品牌。

假设检验：通过单因素 ANOVA检验品牌标识设计线索对消费者品牌创造性感知的影响，结果显示主效

用不显著［M 隐性设计=4.69，SD=1.10和 M 显性设计=4.53，SD=1.11，F（1，129）=0.674，p>0.05］，如图 5（a）所示。进一

步依据被试是否一开始就发现字母“C”把隐性组分成提示前看到组与提示后看到组。把提示后看到组数据

和显性组数据进行分析，结果显示效用不显著［M 隐性设计=4.37，SD=1.13和 M 显性设计=4.53，SD=1.11，F（1，98）=
0.449，p>0.05］，然而把提示前看到隐性设计线索的数据单独分析，结果显示：隐性设计线索比显性设计线索

更会增加消费者对品牌创造性的感知［M 隐性设计=5.04，SD=0.97和 M 显性设计=4.53，SD=1.11，F（1，94）=4.896，p<
0.05］，如图 5（b）所示。所以在此条件下，品牌标识的隐性设计线索比显性设计线索更会增加消费者的品牌

创造性感知，H1得到验证。然后进一步分析显示，当控制了情绪变量，实验结果未发生改变，所以情绪对结

果没有显著影响。

小结：实验 1验证了 H1，即品牌标识的隐性设计线索比显性设计线索更能增加消费者的品牌创造性感

知，同时也发现了主效用成立的条件是消费者自主发现隐性设计线索（未得到提示前）。虽然告诉消费者便

于其理解标识的设计意义，但是这也削弱了隐性设计标识对品牌创造性感知的影响，所以这也解释了为什么
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图 4 实验 1刺激物
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家乐福、联邦快递等企业没有宣传其标识的设计理念。经过仔细探讨，本文认为由于显性组被试一开始就能

发现字母“C”，而为了保持实验的平衡，隐形组被试也应该一开始就发现字母“C”，两者才有可比性；同时因

为提示后发现的效果同显性设计，二者无显著差异。所以，在接下来的实验中，本文只研究被试自主发现隐

性设计线索的情况。

（二）实验 2：感知有趣的中介作用

1. 预测试

（1）预测试实验设计。预测试的实验材料采用在狗屋（doghouse）
标识的基础上，并通过 PS专业图片处理软件对其修改后而成的标识

（图 6），以作为预测试的实验刺激物。在显性品牌标识对照组中，标

识中相机里的“啤酒杯”被用黑色凸显出来；而在隐性品牌标识对照组

中，标识中相机里的“啤酒杯”与白色背景相同，没有被凸显出来。

（2）预测试实验过程。预测试随机选取 42名在校大学生作为参

与此次预测试的被试，被试被随机等额分配到相同品牌标识的两个对

照组（显性和隐性）中。在两个对照组中，被试首先先看标识，然后要求被试回答“是否看到了标识中的‘啤酒

杯’”，最后要求被试回答“相机中的‘啤酒杯’是显性设计线索还是隐性的”。

（3）预测试结果。显性组 90.48%的被试看到了“啤酒杯”，隐性组 80.95%的被试看到了“啤酒杯”。同

时，显性组 76.2%被试选择显性设计线索，隐性组 66.7%的被试选择隐性设计线索［χ2（1）=7.785，p<0.01］。因

此，操纵有效，可以进行正式的实验。

2. 实验 2

首先，由于实验 1结果成立的前提条件是消费者自己发现隐性设计线索，所以实验 2不提供给消费者相

关的设计理念信息，以确保消费者确实是自己发现的隐性设计线索，同时本文通过一个问题（您看到上面品

牌标识中，屋子里的“啤酒杯”了吗？）把未发现隐性设计线索的被试排除，只研究能够发现隐性设计线索的被

试，以此来检验实验 1结果的稳定性。此外，实验 2的另一个目的在于检验感知有趣是否在品牌标识设计线

索与品牌创造性感知的关系中起中介作用，即验证H2。
（1）被试与实验设计。实验 2基于问卷星平台，随机选取 81人作为被试，进行网上实验。剔除反向测量

项未通过和全部问题项同一作答的无效样本，有效样本为 75份，其中女生 43名，平均年龄 27.6岁。实验 2采
用单因素（显性设计线索和隐性设计线索）的组间实验设计，其中显性组 37人，隐性组 38人。实验刺激物采

用预实验的标识（图 6），实验分为 3个部分，首先操纵标识设计线索的显性和隐性，然后对感知有趣性变量进

行测量，最后测量被试品牌创造性的感知，并对相关控制变量进行测量。

（2）实验过程。被试被随机分入显性组和隐性组。用虚拟名称“April”作为标识的品牌名称。被试首先

看到第一页的屋型标识，时间控制在至少看 8秒钟，然后再看第二页相同标识，同时标识正下方会出现描述

语“April是一个啤酒品牌，上面是该品牌的标识。”看完以后，要求被试回答问题“您看到上面品牌标识中，屋

子里的‘啤酒杯’了吗？”。若被试回答为没看见时，实验结束；若回答为看见时，实验继续。再要求被试填写
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图 6 实验 2刺激物
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一系列的问题，包括操纵检验、感知有趣性、品牌创造性感知及控制变量。最后，作为感谢，给每一位被试发

放 3元的现金红包。

（3）变量测量。标识的显性、隐性测量同实验 1，对回答为显性设计线索的被试进行“0”编码，回答为隐

性设计线索的被试进行“1”编码。对于感知有趣性的测量，本文采用 Hagtvedt［5］的 3个问题项（这个品牌标识

的设计很有趣、这个品牌标识的设计很有艺术感、这个品牌标识的设计很吸引人）的量表对被试的感知有趣

性进行测量，采用 Cronbach’s α信度检验方法检验数据信度，结果表明量表信度符合要求（α=0.902），并将 3
个问题项的平均分作为感知有趣变量赋值。对于品牌创造性感知的测量，本文采用与实验 1相同的测量方

法，此量表在本实验的 Cronbach’s α值为 0.912。对于控制变量的测量，本文采用与实验 1相同的方法，包含

情绪（α=0.890）、品牌标识熟悉度、以及人口统计特征等。

（4）结果与讨论。操纵检验：显性组 70.3%的被试认为字母“啤酒杯”是显性设计线索，隐性组 57.9%的

被试认为字母“啤酒杯”是隐性设计线索［χ2（1）=6.035，p<0.05］，这说明对标识设计线索的操纵是成功的，并

且有 72%的被试没有听过“April”这个品牌。

假设检验：通过单因素 ANOVA检验标识设计线索对消费者品牌创造性感知的影响，结果显示主效用显

著［M 隐性设计=5.46，SD=0.89和M 显性设计=4.75，SD=1.71，F（1，73）=5.24，p<0.05］，H1得到进一步验证。然后，本文

运用 Hayes［29］提出的 PROCESS Bootstrap方法进行中介效用检验，选择 Model4模型，重复抽样次数选择 5000
次，并选择 95%的置信区间，最后选择偏差校正的非参数百分位法进行 Bootstrap抽样。从 Bootstrap的置信

区间来看，在控制了中介变量以后，品牌标识设计线索对品牌创造性感知影响的直接效用不显著（95%CI=
［-0.2242，0.7125］），而品牌标识设计线索通过感知有趣对品牌创造性感知影响的间接效用显著，效用值为

0.4579（95%CI=［0.0312，1.0503］），见表 1。因此，感知有趣在标识设计线索与品牌创造性感知的关系中起完

全中介作用，H2得到验证。

小结：实验 2进一步验证了 H1，并验证了隐性设计线索比显性设计线索更能够增加消费者品牌创造性

感知的作用机理。由于隐性设计线索比显性

设计线索能够增加更多的感知有趣性，所以

品牌标识的隐性设计线索比显性设计线索更

能够增加消费者的品牌创造性感知。但由于

实验 2中品牌标识的隐性设计线索特征，预

测试显示 80.95%的被试都能发现，与显性设

计线索的差距较低，所以在实验 3中本文进

一步研究能够被近一半消费者识别的隐性设

计线索检验实验 2效用的稳健性。

（三）实验 3：产品视觉审美集中度

的调节作用

1. 预测试

（1）预测试实验设计。预测试的实验材

料采用在互联网创意标识（portrait photos）的

基础上，通过 PS专业图片处理软件对其修改

后而成的相机标识（图 7）。在显性品牌标识

对照组中，标识中相机里的“小人”被用黑色

凸显出来；而在隐性品牌标识对照组中，标识

中相机里的“小人”与灰色背景相同，没有被

凸显出来。

（2）预测试实验过程。预测试随机选取

40 名在校大学生作为参与此次预测试的被

试，被试被随机等额分配到相同品牌标识的

表 1 感知有趣的中介效用检验

A：感知有趣（M）
模型摘要

数值

因变量

常数（C）

标识显隐性（X）

情绪

性别

年龄

B：品牌创造性感知（Y）
模型摘要

数值

因变量

常数（C）

感知有趣（M）

标识显隐性（X）

情绪

性别

年龄

直接效
用与间
接效用

C：X对 Y的直接
效用（控制中介

变量后）

数值

D：间接效用

感知有趣

R

0.4656
β

2.5430
0.5441
0.3389
-0.1299
0.0133
R

0.7458
β

0.4582
0.8415
0.2442
-0.1072
0.0777
0.0124

效用值

0.2442
效用值

0.4579

R2

0.2168
SE

1.0597
0.2685
0.1032
0.2724
0.0260
R2

0.5563
SE

0.9368
0.1016
0.2348
0.0942
0.2319
0.0221

标准误差

0.2348
Boot 标准误差

0.2614

F

4.8437
t

2.3997
2.0263
3.2847
-0.4767
0.5142
F

17.2989
t

0.4891
8.2859
0.10399
-1.1383
0.3352
0.5603

最低置信值

-0.2242
Boot最低置信值

0.0312

p

0.0017
p

0.0191
0.0465
0.0016
0.6350
0.6088
p

0.0000
p

0.6263
0.0000
0.3020
0.2589
0.7385
0.5771

最高置信值

0.7125
Boot最高置信值

1.0503
注：β系数为非标准化系数。
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两个对照组（显性 和 隐性）中。在两个对照组中，要求被试在看

完标识后回答“是否看到了标识中的‘小人’，相机中的‘小人’是

显性设计线索还是隐性设计线索”。

（3）预测试结果。显性组 90%的被试看到了“小人”，隐性组

55%的被试看到了“小人”。显性组 70%被试选择显性设计线索，

隐性组 75%的被试选择隐性设计线索［χ2（1）=8.12，p<0.01］。因

此操纵有效，可以进行正式实验。

2. 实验 3

实验 3的目的在于检验 CVPA是否调节了标识设计线索与品牌创造性感知的关系，即验证 H3；同时检验

感知有趣是否中介了标识设计线索和 CVPA对品牌创造性感知的交互作用，即验证H4。
（1）被试与实验设计。实验 3基于问卷星平台，进行网上实验。剔除反向测量项未通过和全部问题项同

一作答的无效样本，有效样本为 147份，其中女生 94名，平均年龄 23.2岁。实验 3采用双因素 2（显性设计线

索和隐性设计线索）*2（高 CVPA 和低 CVPA，基于平均值划分）的组间实验设计，其中显性组 69人，隐性组 78
人。实验刺激物与预实验相同（图 7），实验分为 4个部分，首先操纵标识设计线索的显性和隐性，其次测量感

知有趣变量，然后测量被试对品牌创造性的感知，最后对被试的 CVPA进行测量，并对相关控制变量进行

测量。

（2）实验过程。被试被随机分入显性设计线索组和隐性设计线索组。用虚拟名称“CONSUL”作为标识

的品牌名称。被试首先看到第一页的相机标识，时间控制为至少观看 5秒钟，然后再看第二页相同的相机标

识，同时标识正下方会出现描述语“CONSUL是一个摄影品牌，上面是该品牌的标识”。看完以后，要求被试

回答问题“您看到上面品牌标识中，相机里的‘小人’了吗？”，被试回答为“否”时，实验结束，回答为“是”时，实

验继续。最后要求被试填写一系列的问题，包括操纵检验、感知有趣、品牌创造性感知、CVPA及控制变量。

最后作为感谢，给每一位被试发放 5元的现金红包。

（3）变量测量。标识设计线索的测量同实验 1，对回答为显性设计线索的被试进行“0”编码，回答为隐性

设计线索的被试进行“1”编码。感知有趣的测量，采用与实验 2相同的测量方法，此量表在本实验的

Cronbach’s α值为 0.906。品牌创造性感知的测量与实验 1相同，Cronbach’s α值为 0.954。CVPA的测量，本

文采用 Bloch等［25］开发的 11个问题项量表对被试的产品视觉审美集中度进行测量，采用 Cronbach’s α信度

检验方法检验数据信度，结果表明量表信度符合要求（α=0.900），并将 11个问题项的平均分作为 CVPA变量

赋值。同时依照 Phillips等［26］对 CVPA的处理方法，把高于 CVPA平均值的数据作为高 CVPA组，编码为“1”，
低于 CVPA平均值的数据为低 CVPA组，编码为“0”。控制变量的测量同实验 1，测量情绪（α=0.895）、品牌熟

悉度、人口统计特征等。

（4）结果与讨论。操纵检验：对于标识中“小人”的设计特征，显性组 69.6%选择了显性设计线索，隐性组

60.3%选择了隐性设计线索［χ2（1）=13.097，p<0.001］，标识显、隐性的操纵成功，并且有 87.8%的被试没有听

过“CONSUL”。
调节效用检验：把标识设计线索作为自变量，品牌创造性感知作为因变量，通过 ANOVA分析检验标识

设计线索对消费者品牌创造性感知的作用，结果显示主效用显著

［M 隐性设计 =5.03，SD=1.09 和 M 显性设计 =3.686，SD=1.14，F（1，145）=
53.643，p<0.001］，H1进一步得到验证。然后把标识设计线索和

CVPA作为自变量，品牌创造性感知作为因变量，检验标识显、隐

性设计和 CVPA对消费者品牌创造性感知的交互作用。结果显示

交互效用显著（图 8），对于隐性组与显性组的品牌创造性感知的

差值，高 CVPA情况明显高于低 CVPA情况［M 高 CVPA，隐-M 高 CVPA，显=
1.77；M 低 CVPA，隐 - M 低 CVPA，显 =0.85；F（1，145）=7.088，p<0.01］，H3得
到验证。进一步分析显示，当控制了情绪变量、性别及年龄变量

后，实验结果未发生改变，所以控制变量对结果没有显著影响。

有 调 节 的 中 介 效 用 检 验 ：采 用 Hayes［29］提 出 的 PROCESS
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图 7 实验 3刺激物
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Bootstrap方法进行有调节的中介效用检验，选

择Model7模型，重复抽样次数选择 5000次，并

选择 95%的置信区间，最后选择偏差校正的

非参数百分位法进行 Bootstrap抽样。从置信

区间来看，标识设计线索对品牌创造性感知的

直 接 效 用 不 显 著 （95%CI=［ -0.0973，
0.4592］），而通过中介变量感知有趣后，标识

设计线索对品牌创造性感知的间接效用显著

且随着调节变量 CVPA的高低在变化。对于

低 CVPA组来说，感知有趣的间接效用值为

0.7363（95%CI=［0.3302，1.1822］）；对 于 高

CVPA组来说，感知有趣的间接效用为 1.3593
（95%CI=［0.9358，1.8237］）。最后，感知有趣

在有调节的中介模型中的中介作用显著，效用

值为 0.6230（95%CI=［0.0386，1.2280］），见表

2。综上所述，感有知有趣中介了标识设计线

索和 CVPA对品牌创造性感知的交互作用，H4
得到验证。

小结：通过对实验 3的数据分析，H1和 H2
得到了进一步的验证，同时 H3和 H4也得到了

验证。研究结果表明，品牌标识的隐性设计线

索比显性设计线索更能够增加消费者的感知

有趣性从而增加消费者品牌创造性感知，并且

在高 CVPA消费者中更加显著。

三、研究结论与启示

（一）主要结论
本文对品牌标识的隐性设计线索对消费者品牌创造性感知的影响进行研究，并且探讨了消费者产品视

觉审美集中度在其中所起的作用，主要有以下 3点研究结论。

第一，品牌标识的隐性设计线索比显性设计线索更能够增加消费者的品牌创造性感知。此效用成立的

条件是：消费者自主发现隐性设计的线索，如果消费者是提示后发现隐性设计线索，则此效用将不再显著。

第二，品牌标识的隐性设计线索比显性设计线索更能够增加消费者品牌创造性感知的原因在于标识的

隐性设计线索更能够引发消费者的有趣性感知。

第三，消费者产品视觉审美集中度正向调节了品牌标识设计线索与品牌创造性感知的关系。消费者产

品视觉审美集中度越高，品牌标识的隐性设计线索引起品牌创造性感知的程度越强。

（二）主要贡献
（1）理论贡献。第一，品牌标识既是美术领域的研究内容，又是企业营销实践中关注的对象，所以本文结

果不仅有助于市场营销理论，而且有助于美术设计方面的理论。一方面，对于市场营销领域来说，虽然感知

有趣性和品牌创造性感知都是市场营销战略文献中重要的变量［5］，但是很少有文献从视觉上研究如何激发

消费者对二者的感知。因为人们觉得消费者对品牌的感知一般来自于品牌在战略能力、日常运行、品牌文化

等方面资源的投入，但本文研究表明，这些感知同样受到品牌视觉输出方面（如品牌标识）的影响。另一方

面，对于美术设计领域来说，虽然图底反转的手法应用在品牌标识设计中的目的之一是提高消费者视觉趣味

性感知［22‑23］，但是此结论没有得到的实证验证。所以本文验证了图底反转手法应用在品牌标识设计中确实

能够给与消费者趣味性感知，对图底反转理论的应用做了实证补充。第二，本文构建的消费者产品视觉审美

集中度和品牌标识之间的交互关系，不仅有助于延伸品牌标识方面的理论，而且有助于延伸消费者审美方面

表 2 有调节的中介效用检验

A：感知有趣（M）
模型摘要

数值

因变量

常数（C）
标识设计线索（X）

CVPA（W）
X×W
情绪

性别

年龄

B：品牌创造性感知（Y）
模型摘要

数值

因变量

常数（C）
感知有趣（M）

标识设计线索（X）
情绪

性别

年龄

直接效
用与间
接效用

C：X对 Y的直
接效用（控制
中介变量后）

数值

D：有条件的
间接效用

感知有趣（低
CVPA）

感知有趣（高
CVPA）

E：有调节的
中介效用

感知有趣

R

0.6732
β

2.245
0.8955
-0.9033
0.7577
0.2755
-0.0070
-0.0258
R

0.8549
β

0.3415
0.8222
0.1810
-0.0040
0.1154
-0.0012
效用值

0.1810
效用值

0.7363
1.3593
效用值

0.6230

R2

0.4532
SE

0.6499
0.2546
0.5318
0.3374
0.0667
0.1710
0.0181
R2

0.7309
SE

0.4543
0.0583
0.1407
0.0485
0.1202
0.0119

标准误差

0.1407
BOOT

标准误差

0.2127
0.2262
BOOT

标准误差

0.3000

F

19.3381
t

3.4541
3.5175
-1.6985
2.2459
4.1281
-0.0407
-1.4285
F

76.5776
t

0.7517
14.1052
1.2859
-0.0821
0.9606
-0.0990

最低置信值

-0.0973
BOOT

最低置信值

0.3302
0.9358
BOOT

最低置信值

0.0386

p

0.0000
p

0.0007
0.0006
0.0916
0.0263
0.0001
0.9676
0.1554
p

0.0000
p

0.4535
0.0000
0.2006
0.9347
0.3384
0.9213

最高置信值

0.4592
BOOT

最高置信值

1.1822
1.8237
BOOT

最高置信值

1.2280
注：β系数为非标准化系数。

162



李 峰等：品牌标识的隐性设计线索对消费者品牌创造性感知的影响

的理论。以前的文献表明，由于低 CVPA消费者的审美集中度较低，所以会对品牌视觉上的变化不敏感［27］，

并且会对设计风格的信息不会做出积极的审美反应［28］。但是本研究表明，如果品牌视觉上的设计足够的有

趣，对于低 CVPA的消费者来说一样能够表现出更加积极的感知反应。

（2）实践贡献。第一，虽然消费者对品牌的感知一般源自于品牌的持续努力和良好的社会记录，但是本

研究表明消费者对品牌的感知同样可以来自于视觉宣传材料（如标识）的微小差异，所以如果品牌定位是具

有创造性和创造力，那么利用品牌标识的隐性设计手法可以促进其定位的成功。这不仅有利于一家致力于

将自己定位为前沿企业的新公司，而且有利于试图通过品牌标识的重新塑造从而激发品牌活力的老字号品

牌。第二，因为高 CVPA的消费者对品牌视觉呈现的变化更加的敏感，所以想要对品牌标识运用隐性设计手

法的品牌管理者来说，在审美度高的消费者中去宣传，其效果会事半功倍。此外，这种隐性设计可以延伸到

其他品牌视觉元素的设计，如包装、广告、网页和应用程序界面设计等。

（三）研究局限与展望

本文有以下几点不足。首先，对于消费者品牌创造性感知来说，可能会有其他的变量会影响这个结果，

如品牌已有的不良记录可能会削弱这个感知效果。其次，本文中用到的品牌标识都是基于网上已有的标识

对其修饰处理后得到的，虽然进行了品牌熟悉度的控制，但是未来的研究还是可以用虚拟标识来检验这个效

果的稳定性。

未来可以从以下几个方面进行研究。首先，未来可以研究标识的隐性设计线索对品牌个性的影响［30］。

其次，对于隐性标识视觉上的感知可能存在很多，如惊喜感［31］可能是其中一个，所以未来的研究可以继续挖

掘标识隐性设计线索对消费者情感感知的影响。再次，未来的研究同样可以深挖隐性设计标识引起消费者

有趣性感知背后心理学上面的机理，如处理流畅性［2］等。然后，未来的研究也可以研究在不同的场景下，如

包装、广告、杂志等，隐性设计标识的影响效果是否还会显著的存在。最后，未来也可以研究，如果标识的隐

性设计线索不是代表品牌的核心价值，那么其对品牌创造性感知的影响效果是否还会存在。
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The Impact of Implicit Design Cues of Brand Logo on Consumer Brand Creativity Perception

Li Feng，Zhu Yuanyuan
（School of Business，Jiangnan University，Wuxi 214122，Jiangsu，China）

Abstract：From the perspective of implicit design cues of brand logo and using figure‑ground reversal principle and spillover effects，
this study analyzes the mechanism of implicit design cues of logos on consumer brand creativity perception. Results from three
experiments indicate that implicit design cues of logos can increase consumer brand creativity perception more than explicit design
cues. It is also found that the condition for this effect is that consumers discover implicit design cues themselves. Perceived
interestingness has mediation effect between logo design cues and brand creativity perception. Besides，Centrality of Visual Product
Aesthetics positively strengthen the relationship between implicit design cues and brand creativity perception.
Keywords：brand logo；implicit design cues；brand creativity perception；centrality of visual product aesthetics

付竞瑶等：①

家庭支持型主管行为对女性知识型员工
情感承诺的影响机制研究

付竞瑶，张兰霞，张莹莹
（东北大学 工商管理学院，沈阳 110167）

摘 要：本文依据社会交换理论与边界理论，基于 263位女性知识型员工的问卷调查资料，采用层次分析、Bootstrap法等方法，

探讨了工作家庭平衡在家庭支持型主管行为（FSSB）与情感承诺间的传导机制，分析了边界弹性意愿的调节作用。实证结果表

明：FSSB对女性知识型员工的情感承诺有显著的正向影响；工作家庭促进在 FSSB影响女性知识型员工情感承诺的过程中起

中介作用；女性知识型员工边界弹性意愿正向调节了 FSSB通过工作家庭促进影响情感承诺的中介作用。本文的研究结论能

为企业留住女性知识型员工并有效地发挥其作用提供了有益启示。

关键词：家庭支持型主管行为；情感承诺；工作家庭平衡；边界弹性意愿；女性知识型员工
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在知识经济时代，企业已深刻地意识到：人才竞争才是企业竞争的根本。人对“知识”的生产和运用能力

的高低会在很大程度上决定企业核心竞争力的强弱。在这种情境下，知识型员工因拥有“知识”这一先天优

势而成为企业人才竞争的焦点。随着国民受教育水平的不断提高，女性知识型员工的数量及占比均在持续

上升，已成为助力企业可持续发展的不可或缺的力量。然而，受传统文化和社会舆论的影响，她们被同时赋

予了职业女性与管家婆的双重角色。与男性知识型员工相比，女性知识型员工更需要平衡工作与家庭间的

关系。一旦工作家庭平衡出现问题，她们的工作表现便会受到影响，最终影响其所在企业的生存与发展［1］。

因此，女性知识型员工的工作家庭关系已逐渐成为学术界与实践界共同关注的问题。

学者们对工作家庭关系的探索经历了从冲突到促进再到平衡的转变过程。以往的研究多是从单一视角

阐释工作家庭关系，显然这是较为片面的［2］。对于某一个体而言，工作家庭冲突和工作家庭促进并不是非此

即彼的关系，它们可以同时存在，共同组成工作家庭平衡的两个不同构面［3］。因此，本文将从整合的视角出

发，通过工作家庭平衡（work‑family balance）剖析女性知识型员工的工作家庭关系，探究工作家庭平衡的影响

因素及其作用结果。

研究表明，组织支持可以对员工的工作家庭平衡产生积极影响［4］。以往，学者们大多关注的是正式组织

支持对员工工作家庭关系的影响［5］，鲜有学者研究非正式组织支持的效用。近年来，国内外学者已逐渐重视

非正式组织支持对员工工作家庭关系产生的影响［6］。家庭支持型主管行为（family supportive supervisor
behaviors，FSSB）就是一种典型的非正式组织支持，具体是指主管给予员工的、以改善员工工作家庭关系为目

的的、能帮助员工更好地履行家庭职责的行为［7‑8］。目前，国内的相关研究才刚刚起步，需要更多研究成果的

支持。基于此，本文将 FSSB作为女性知识型员工工作家庭平衡的前因变量展开研究。

依据社会交换理论，要想换取员工的认同和贡献，组织就需要给予他们相应的关心和帮助［9］。FSSB作为

明确指向工作家庭关系的非正式组织支持，可通过帮助女性知识型员工平衡工作家庭关系换取她们对组织的

积极反馈［10］。与此同时，中国的“人情文化”，使得“情”成为维系个体与个体、个体与组织间关系的关键因素。

因此，在中国情境下，大量学者对组织承诺中的情感承诺（affective commitment）给予了较多关注［11‑12］。在新雇

主经济主义的背景下，相对于男性而言，女性更追求情感上的认可［13］。因此，本文结合中国管理情境，选取情

感承诺作为因变量，以工作家庭平衡作为中介变量，探究 FSSB对女性知识型员工情感承诺的作用机理。
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