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【摘　 要】 区域品牌的国际化进程往往因为文化隔阂和贸易壁垒而存在不确定性ꎮ 本文

基于实用合理性视角ꎬ 提出并检验了区域品牌推广策略驱动东道国消费者信任和购买意愿

的路径及其边界条件ꎮ 来自购买过或想购买外国区域品牌产品的 １０３９ 个有效样本的实证检

验结果显示ꎬ 国际化的区域品牌可以通过实施开放协同、 声誉溢出和品质扩散等区域特色

推广策略经由区域品牌信任来激发东道国消费者的购买意愿ꎮ 品牌产品类型与区域经济形

态的匹配性、 区域经济发展水平则对区域品牌推广的国际化路径具有不同程度的调节效应ꎮ
这些研究结论对于区域品牌基于特色推广促进国际化绩效具有策略启示ꎮ
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１􀆰 引言

在逆全球化背景下统筹推进国际市场循环过程中ꎬ 区域经济体之间的贸易壁垒和文化距离导致

区域品牌的国际化进程存在不确定性ꎮ 然而ꎬ 有效的区域品牌推广可以为构建 “地区名片”、 推动区

域品牌国际化提供助力①ꎮ 例如ꎬ “中国瓷都” 景德镇通过 “瓷博会” 传播陶瓷特色文化ꎬ 带动了以
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陶瓷文化为主题的国际旅游业①ꎮ “世界影视名城” 好莱坞通过 “电影节” 等活动推广其独有的影视

文化ꎬ 吸引了世界游客②ꎮ 被誉为 “完美荷兰小镇” 的日本豪斯登堡以其独有的异域风情打造亚洲

最大休闲度假主题乐园ꎬ 提升了该地区的国际知名度③ꎮ 诸如此类的区域品牌ꎬ 通过文化或产业特

色的推广ꎬ 在东道国市场塑造了强势品牌联想ꎮ 然而ꎬ 也有不少地区因缺乏恰当的特色培育推广而

难以获得国际市场的竞争优势ꎮ 例如ꎬ 以 “清明上河图” 为特色的中国龙潭水下古镇由于缺乏有效

的国际化推广而未能获得国外游客的青睐④ꎮ “马来西亚森林城市” 也因夸大的广告宣传备受争

议⑤ꎮ 因此ꎬ 在国际商务中ꎬ 实施有效的国际化推广策略是区域品牌获得东道国消费者资产所面临

的现实挑战ꎮ
现有关于区域品牌推广的研究主要从资源和环境的视角考察了数字化载体和新媒体等推广渠道

(Ｖｌａｓｏｖａ ＆ Ｋｕｌｉｋｏｖａꎬ ２０１７ꎻ Ｂｏｉｓｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎬ 口碑传播、 事件营销和战略匹配等具体措施

(Ｖｌａｓｏｖａ ＆ Ｋｕｌｉｋｏｖａꎬ ２０１７ꎻ Ｂｏｉｓｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８ꎻ Ｐｉｓｈｄａｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９) 及其对受众关注、 认同和接

受等行为意愿的影响 ( Ｚｉｍｍｅｒｂａｕｅｒꎬ ２０１１ꎻ Ｚｅｎｋｅｒ ＆ Ｅｒｆｇｅｎꎬ ２０１４ꎻ Ｖｌａｓｏｖａ ＆ Ｋｕｌｉｋｏｖａꎬ ２０１７ꎻ
Ｐｉｓｈｄａｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎬ 也有学者对品牌推广战略的维度及其对品牌国际化绩效的影响进行了探讨

(Ｓｃｈｉｌｋｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００９ꎻ Ｋａｔｈａｒｉｎａꎬ ２０１５)ꎬ 但鲜有从受众本体的视角探讨什么样的推广策略才能让区

域品牌 “走进” 消费者心智获得认可和接受ꎮ 显然ꎬ 锚定消费者的接受心智开发品牌推广策略对于

区域品牌资产的提升至关重要ꎮ 区域品牌是由一系列复杂的社会空间属性 (如地域特征、 产业特色

和文化习俗等) 构成的ꎬ 其推广的效果受到消费者所处的制度环境影响 (Ｋａｖａｒａｔｚｉｓ ＆ Ａｓｈｗｏｒｔｈꎬ
２００６ꎻ Ｋｉｍꎬ ２０１０)ꎬ 尤其是在贸易壁垒和文化差异影响下的国际商务中ꎮ 制度理论认为ꎬ 对制度环

境差异下组织行为的合理性感知是受众认可与接受的关键 (Ｋａｔｅｓꎬ ２００４)ꎮ 忽略消费者的合理性感知

往往是品牌不被认可和接受的重要原因 (Ｐａｌａｚｚｏ ＆ Ｓｃｈｅｒｅｒꎬ ２００６)ꎮ Ｓｕｃｈｍａｎ (１９９５) 将这种合理性

划分为实用的、 道德的和文化认知的维度ꎮ 其中ꎬ 实用合理性强调自身福祉的权衡ꎬ 是受众依循市

场交换机制对组织的行为结果是否满足其功利需求的判断ꎮ 相对于道德的和文化认知的合理性ꎬ 实

用合理性被认为是受众产生接受意愿最直接的影响因素 (Ｓｃｏｔｔꎬ １９９５ꎻ Ｓｕｃｈｍａｎꎬ １９９５)ꎬ 而基于功

利需求层面的区域推广尤其能够促使目标受众选择、 购买和使用当地的产品 (Ｂｏｉｓｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎮ
因此ꎬ 援用实用合理性理论可以为深入探究区域品牌推广国际化策略提供新的洞察ꎮ

此外ꎬ 区域的经济形态和发展水平也是东道国消费者认识品牌的重要外部线索 (Ｓｈａｒｍａꎬ ２０１１ꎻ
Ｄａｇｇｅｒ ＆ Ｒａｃｉｔｉꎬ ２０１１)ꎮ 消费者对与国家 (或地区) 经济形态相匹配的品牌产品往往更可能形成匹
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配合理性的感知ꎬ 进而更容易产生信赖感和购买意愿 (Ｄａｇｇｅｒ ＆ Ｒａｃｉｔｉꎬ ２０１１)ꎮ 例如ꎬ 相对于工业

国家ꎬ 消费者往往对农业国家 (或地区) 生产的农业品 (如奶粉) 更具高品质的合理性预期ꎬ 因而

更愿意相信和购买ꎮ 经济发展水平也一定程度地代表了国家 (或地区) 生产高品质产品的能力

(Ｓｈａｒｍａꎬ ２０１１)ꎮ 来自发达国家 (或地区) 的品牌产品往往被认为更具品质保证和实用性ꎬ 因而更

容易获得消费者的信任和购买意愿ꎮ 因此ꎬ 探究区域品牌推广的国际化策略与路径还需要关注区域

的经济形态和发展水平等情境因素ꎮ
基于以上认识ꎬ 本文提出了区域品牌通过推广策略促进国际化绩效的解决方案ꎬ 具体探讨以下

研究问题: (１) 基于实用合理性理论ꎬ 区域品牌推广可以开发哪些国际化策略? (２) 这些策略如何

驱动东道国消费者对区域品牌的信任和购买意愿? (３) 品牌产品类型与区域经济形态的匹配性、 区

域经济发展水平等ꎬ 对区域品牌推广的国际化路径具有怎样的影响? 首先ꎬ 本文基于实用合理性理

论将区域品牌推广策略概念化为开放协同、 声誉溢出和品质扩散ꎮ 其次ꎬ 本文提出了这些策略影响

东道国消费者区域品牌信任与购买意愿的研究模型和假设ꎬ 并考察了品牌产品类型与区域经济形态

匹配性和区域经济发展水平的调节作用ꎮ 最后ꎬ 本文描述了研究方法ꎬ 并通过来自目标消费者的样

本数据对研究模型和假设进行了实证检验ꎮ 本文的理论贡献在于从实用合理性视角对区域品牌推广

的国际化策略进行了概念化 (开放协同、 声誉溢出和品质扩散)ꎬ 并确认了这些策略的路径机制和边

界条件ꎮ 这些基于实用合理性的区域品牌推广策略可以为促进区域品牌国际化绩效提供管理启示ꎮ

２􀆰 文献综述与研究假设

２􀆰 １　 区域品牌推广

品牌推广是企业通过塑造自身产品或服务形象ꎬ 获得受众差异化识别和广泛认同的过程ꎬ 旨在

获得品牌的知名度、 美誉度和联想度 (Ｂｏｌｚａｎｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０ꎻ Ｓｃｏｌｅｒｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎮ 随着城市形象、
地方形象和区域形象的兴起ꎬ 区域品牌推广日益成为区域开放发展的重要战略ꎮ 由于语义的抽象性

和视角的多样性ꎬ 现有文献对区域品牌推广的概念界定主要有 “供给驱动” 和 “需求驱动” 两种观

点ꎮ 其中ꎬ “供给驱动” 观点认为区域品牌推广是把区域作为品牌有意识地利用宣传或推销等手段ꎬ
有选择性地将特定的地理位置、 相关图像等信息传达给目标受众的过程ꎬ 其目的是获得受众的关注

度 (Ｋａｖａｒａｔｚｉｓꎬ ２００４ꎻ Ｚｉｍｍｅｒｂａｕｅｒꎬ ２０１１)ꎮ “需求驱动” 观点则认为区域品牌推广是以客户为导

向ꎬ 区域与利益相关者合作ꎬ 并协调使用营销工具对受众和整个区域有价值的产品进行交流、 创造

和传播的过程ꎬ 其目的是满足目标受众需求 (Ｂｒａｕｎꎬ ２００８ꎻ Ｖｌａｓｏｖａ ＆ Ｋｕｌｉｋｏｖａꎬ ２０１７)ꎮ 无论 “供
给驱动” 观点还是 “需求驱动” 观点ꎬ 都体现了特定区域与其消费者之间建立信息传播的行为

(Ｂｏｉｓｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎮ 因此ꎬ 在区域品牌国际化情境中ꎬ 本文将区域品牌推广定义为一个地区有意

识地协调使用营销策略与东道国消费者建立信息传播机制ꎬ 以获得东道国消费者关注的过程ꎬ 其本

质是传播区域特色 (如产业特色、 功能价值和区域声誉等)ꎮ 这里的区域是指具有共同特点的地理区

域或功能区划ꎬ 如一个城市、 地区或国家 (Ｋｏｔｌｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９３)ꎮ
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２􀆰 ２　 基于实用合理性的区域品牌推广策略

制度理论认为ꎬ 实用合理性取决于最直接受众的自我利益计算ꎮ 这种直接性包括组织和受众之

间的直接交换以及更广泛的、 能够影响受众福祉的政治、 经济或社会相关性 (Ｓｕｃｈｍａｎꎬ １９９５)ꎮ 根

据 Ｓｕｃｈｍａｎ (１９９５) 的观点ꎬ 实用合理性可以从交换、 影响和品质三个维度加以操纵获得ꎮ 其中ꎬ
交换合理性源于组织对受众的预期价值做出的政策支持ꎬ 它是最基本的层面ꎬ 具有个人功利属性

(Ｄｏｗｌｉｎｇ ＆ Ｐｆｅｆｆｅｒꎬ １９７５)ꎮ 组织通过开放渠道、 对话交流和价值承诺等途径对受众直接利益的关注

和商业承诺的履行ꎬ 可以使受众获得交换的实用合理性感知 ( Ｓｃｈｉｌｋｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００９ꎻ Ｂｒａｕｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０１８)ꎮ 影响合理性源于组织将受众福祉纳入决策结构或作为自身的绩效标准ꎬ 愿意为受影响的公众

放弃一定的权力ꎮ 它是一种更具社会化的实用合法性ꎬ 通常比产生即时结果更重要且更容易 (Ｍｅｙｅｒ
＆ Ｒｏｗａｎꎬ １９７７)ꎮ 组织通过非正式的或亲社会方式积极引导受众积极的口碑传播ꎬ 形成声誉溢出效

应ꎬ 可以赢得受众影响的实用合理性感知 (Ｐｉｓｈｄａｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎮ 品质合理性则是基于受众将组织

人格化ꎬ 视其为拥有目标、 品位、 风格和个性的人而产生的合理性判断 (Ｐｆｅｆｆｅｒꎬ １９８１ꎻ Ｔｕｚｚｏｌｉｎｏ ＆
Ａｒｍａｎｄｉꎬ １９８１)ꎮ 它源于社会对组织关心受众最大利益、 分享受众价值观等行为或对组织人格化特

质 (如诚实、 信赖、 体面和明智) 的积极评价ꎮ 这些对组织良好品质的广泛信念可以减弱因偶然的

失败、 失误或挫折带来的非合理性影响 (Ｗａｒｔｉｃｋ ＆ Ｃｏｃｈｒａｎꎬ １９８５)ꎮ 通过对文化符号和潮流突破的

操纵所产生的组织人格化特征进行分享和扩散ꎬ 可以实现受众对组织诚实、 值得信赖等品质的认同ꎬ
从而获得品质的实用合理性感知 (Ｓｃｏｔｔꎬ ２００８ꎻ Ｋａｔｈａｒｉｎａꎬ ２０１５)ꎮ

因此ꎬ 本文结合区域品牌推广的本质内涵ꎬ 从实用合理性视角将区域品牌推广国际化策略概

念化为开放协同、 声誉溢出和品质扩散ꎮ 这些基于实用合理性的推广策略将有助于区域品牌激发

东道国消费者的实用合理性感知ꎬ 从而突破贸易壁垒和文化隔阂ꎬ 在东道国市场获得消费者资产ꎮ

２􀆰 ３　 区域品牌推广策略与东道国消费者的区域品牌信任

区域品牌体现了一个区域 (城市、 地区或国家) 的功能、 情感、 关系和战略要素共同作用于消

费者而形成的独特联想 (Ｋａｖａｒａｔｚｉｓ ＆ Ｈａｔｃｈꎬ ２０１３)ꎬ 该地区名称即品牌名称 (Ｋｏｔｌｅｒ ＆ Ｇｅｒｔｎｅｒꎬ
２００２)ꎮ 区域品牌信任则是消费者对特定区域 (城市、 地区或国家) 的品牌信心和认可ꎬ 它来源于消

费者对区域品牌的合理性感知 (赵卫宏等ꎬ ２０１７ꎻ 赵卫宏和肖若愚ꎬ ２０１９)ꎮ 因此ꎬ 基于实用合理性

的区域品牌推广策略能够驱动东道国消费者的区域品牌信任ꎮ
(１) 开放协同与东道国消费者的区域品牌信任ꎮ 在区域品牌国际化推广中ꎬ 开放协同策略是指

一个区域通过开放渠道、 对话交流和价值承诺等途径对东道国消费者预期的实际利益给予关注和履

行商业承诺ꎬ 以实现区域特色和受众预期的福祉利益协同一致ꎬ 向积极的方向共同发展的过程ꎬ 旨

在使东道国消费者产生交换的实用合理性感知ꎮ 它针对受众的功能利益ꎬ 强调区域在东道国市场促

进功利需求交换共享ꎬ 达到互利共赢的努力ꎮ 制度理论认为ꎬ 组织通过开放渠道进行双向沟通可以

洞察受众最直接的利益需求并给予关注和回应ꎬ 最终与受众的期望达成协同ꎬ 实现受众的预期利益
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(Ｒａｍａｃｈａｎｄｒａｎ ＆ Ｐａｎｔꎬ ２０１０ꎻ 赵卫宏和肖若愚ꎬ ２０１９)ꎮ 例如ꎬ “中国瓷都” 景德镇通过开展国际陶

瓷博览会、 国际陶瓷节巡礼和国际研讨会等开放互动的方式ꎬ 向世界展示中国陶瓷的艺术性和实用

性ꎬ 促进了全球消费者对中国景德镇陶瓷产生可以满足自身利益的合理性感知ꎮ 开放沟通渠道、 进

行对话交流和价值承诺ꎬ 可以凸显区域对受众利益点的关注ꎬ 塑造并传播能够满足受众利益期待和

履行商业承诺的积极形象 (Ｚｅｎｋｅｒ ＆ Ｅｒｆｇｅｎꎬ ２０１４ꎻ Ｂｒａｕｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎮ 这种积极的形象塑造可以

实现企业或品牌与东道国消费者内心利益点的趋同ꎬ 使东道国消费者对企业或品牌产生实用合理性

和交换合理性的感知ꎬ 进而产生安全感和信赖感的心理联系 (Ｒａｍａｃｈａｎｄｒａｎ ＆ Ｐａｎｔꎬ ２０１０)ꎮ 因此ꎬ
在区域品牌国际化进程中ꎬ 开放协同策略能够通过形象塑造和利益趋同ꎬ 使东道国消费者形成基于

实用合理性的区域品牌信任ꎮ 由此ꎬ 本文提出以下假设:
Ｈ１ａ: 在区域品牌国际化中ꎬ 开放协同对东道国消费者的区域品牌信任具有积极影响ꎮ
(２) 声誉溢出与东道国消费者的区域品牌信任ꎮ 在区域品牌国际化推广中ꎬ 声誉溢出策略是指

一个区域通过非正式的或亲社会活动等方式塑造自身关切受众福祉的社会影响ꎬ 对区域自身特色切

合受众期望的福祉进行正面的口传引导、 口碑维护和宣传内化ꎬ 以实现区域影响社会化的过程ꎬ 旨

在使东道国消费者获得影响的实用合理性感知ꎮ 它针对东道国消费者的社会面ꎬ 强调区域在东道国

市场塑造社会影响的努力ꎮ 制度理论认为ꎬ 通过以亲社会的方式 (如慈善活动等) 进行口碑传播、
维护和内化所获得的社会声誉ꎬ 有助于受众对组织产生影响的合理性感知 (Ｂｒａｕｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎮ 例

如ꎬ 中国在对非援助 “南南合作” 方面展现的大国担当形象ꎬ 使东道国消费者对中国在满足其发展

利益、 维护公民权益等方面产生信心ꎮ 通过非正式的或亲社会活动方式对品牌信息进行正面引导、
维护和内化ꎬ 可以激发受众对品牌正面形象的感知ꎬ 有助于提高品牌声誉 (Ｋｌｉｊｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２ꎻ
Ｐｉｓｈｄａｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎮ 这种正面的形象和声誉将促使东道国消费者对品牌产品的实用性产生合理性

感知ꎬ 进而产生认同感和信任感 (Ｐｉｓｈｄａｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎮ 因此ꎬ 在区域品牌国际化进程中ꎬ 声誉溢

出策略能够通过激发正面形象感知和口碑传播ꎬ 使东道国消费者形成基于实用合理性的区域品牌信

任ꎮ 由此ꎬ 本文提出以下假设:
Ｈ１ｂ: 在区域品牌国际化中ꎬ 声誉溢出对东道国消费者的区域品牌信任具有积极影响ꎮ
(３) 品质扩散与东道国消费者的区域品牌信任ꎮ 在区域品牌国际化推广中ꎬ 品质扩散策略是指

一个区域通过关切受众利益、 分享受众价值观和突破潮流等方式树立自身的人格化特质ꎬ 以实现东

道国消费者对区域产生诸如诚实、 信赖、 魅力等品质认同的过程ꎬ 旨在使东道国消费者产生品质的

实用合理性感知ꎮ 它针对区域自身的人格塑造ꎬ 强调区域在东道国市场促进自身人格品质扩散的努

力ꎮ 制度理论认为ꎬ 通过符号管理和潮流突破操纵等方式分享共同的价值观、 传播品质或引领使受

众获益的潮流ꎬ 可以突破目标受众内心的负面认知ꎬ 获得品质合理性感知 (Ｓｃｏｔｔꎬ ２００８ꎻ Ｖｌａｓｏｖａ ＆
Ｋｕｌｉｋｏｖａꎬ ２０１７ꎻ 赵卫宏和肖若愚ꎬ ２０１９)ꎮ 例如ꎬ 德国工业技术人员展现的严谨认真、 务实细致等

品质ꎬ 使国际市场对 “德国制造” 的精工性、 实用性和耐用性产生了普遍认同ꎮ 组织通过驱动其成

员参与分享价值观、 传播品质标准或引领品质潮流ꎬ 能够获得受众的品质认同ꎬ 并在受众心中形成

诚实、 可靠等积极的品质感知 (Ｓｃｏｔｔꎬ ２００８ꎻ Ｖｌａｓｏｖａ ＆ Ｋｕｌｉｋｏｖａꎬ ２０１７ꎻ 赵卫宏和肖若愚ꎬ ２０１９)ꎮ
这种品质感知有助于降低消费者在信息不对称情况下购买产品的感知风险 (Ｂｒａｕｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎬ 进

而对品牌产品形成认同感和信赖感ꎮ 因此ꎬ 在区域品牌国际化进程中ꎬ 品质扩散策略可以通过品质
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传播和品质认同ꎬ 使东道国消费者形成基于实用合理性的区域品牌信任ꎮ 由此ꎬ 本文提出以下假设:
Ｈ１ｃ: 在区域品牌国际化中ꎬ 品质扩散对东道国消费者的区域品牌信任具有积极影响ꎮ

２􀆰 ４　 区域品牌信任与东道国消费者购买意愿

购买意愿是消费者对品牌产品或服务进行购买的主观可能性ꎬ 它是消费者行为的关键预测指标

(Ｐａｒｋ ＆ Ｌｅｅꎬ ２００９)ꎮ 对合理性感知的获取可以增强东道国消费者对品牌的信任和依赖ꎬ 进而影响消

费者的行为意愿 (Ｕｚｕｎｃａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８ꎻ 赵卫宏和肖若愚ꎬ ２０１９)ꎮ 信任有助于降低消费者对品牌产

品的不确定性感知ꎬ 对消费者行为具有决定性影响 (谢毅和彭泗清ꎬ ２０１４)ꎮ 对于跨国经营的品牌ꎬ
信任是其获得国际市场竞争优势的重要条件 (Ｒａｊａｖｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎮ 当东道国消费者从实用合理性上

感受到品牌值得信任时ꎬ 便会对该品牌产生积极的评价和购买意愿 (Ｃｈａｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 由此ꎬ 本

文提出以下假设:
Ｈ２: 在区域品牌国际化中ꎬ 东道国消费者的区域品牌信任对其购买意愿具有积极影响ꎮ

２􀆰 ５　 品牌产品类型与区域经济形态匹配性的调节

不同国家 (或地区) 间生产要素禀赋的不同ꎬ 导致国家 (或地区) 间经济形态和发展水平存在

差异 (Ｍａｇｎｕｓｓｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１１)ꎬ 进而使消费者对不同国家 (或地区) 的品牌产品产生不同的感知和

评价 (Ｍａｇｎｕｓｓｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１１ꎻ Ｄａｇｇｅｒ ＆ Ｒａｃｉｔｉꎬ ２０１１)ꎮ 消费者一般会认为农业化国家 (或地区)
更具生产高品质农产品 (如牛奶) 的优势ꎬ 工业化国家 (或地区) 更具生产高品质工业品 (如汽

车) 的能力ꎮ 这些产品和国家 (或地区) 集群产业具有更高的匹配性 (赵卫宏和谢升成ꎬ ２０２１)ꎮ
因此ꎬ 当东道国消费者认为区域品牌产品类型与该区域经济形态匹配性程度高时ꎬ 便会对该区域品

牌的产品品质产生优质而卓越的感知和联想 (Ｄａｇｇｅｒ ＆ Ｒａｃｉｔｉꎬ ２０１１)ꎬ 从而增强东道国消费者对该

区域生产优质产品和该产品能够满足自我利益的信心ꎬ 减少东道国消费者对外来品牌的感知不确定

性ꎬ 强化区域品牌推广策略驱动东道国消费者区域品牌信任的影响ꎮ 由此ꎬ 本文提出以下假设:
Ｈ３: 在区域品牌国际化中ꎬ 品牌产品类型与区域经济形态匹配性对 (ａ) 开放协同、 (ｂ) 声誉

溢出和 (ｃ) 品质扩散影响东道国消费者区域品牌信任具有调节作用ꎮ

２􀆰 ６　 区域经济发展水平的调节

经济发展水平可以反映一个国家 (或地区) 文化的发展方向和生产优质产品的能力ꎬ 对消费者

评价和偏好具有影响 (Ｓｈａｒｍａꎬ ２０１１)ꎮ 经济发展水平高的国家 (或地区) 有着更先进的技术ꎬ 其所

生产的产品也更具卓越的品质 (Ｓｈａｒｍａꎬ ２０１１)ꎮ 因此ꎬ 当区域品牌来自经济发展水平较高的国家

(或地区) 时ꎬ 东道国消费者往往会对该国家 (或地区) 品牌产品产生更优质和更可靠的联想 (赵
卫宏和肖若愚ꎬ ２０１９)ꎬ 进而产生更高的实用合理性感知ꎮ 这些合理性感知将促使东道国消费者产生

更高的品质感知并降低其不确定性感知 (Ｕｚｕｎｃａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎬ 从而强化区域品牌推广策略对东道
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国消费者区域品牌信任的影响ꎮ 由此ꎬ 本文提出以下假设:
Ｈ４: 在区域品牌国际化中ꎬ 区域经济发展水平对 (ａ) 开放协同、 (ｂ) 声誉溢出和 (ｃ) 品质

扩散影响东道国消费者区域品牌信任具有调节作用ꎮ
基于以上理论演绎ꎬ 本文提出如下研究模型 (见图 １):

图 １　 研究模型

３􀆰 研究方法

３􀆰 １　 构念测量

本研究通过随机调查的方式收集样本数据来检验研究模型和假设ꎮ 相关构念的测量参考了已有

研究中的成熟量表ꎬ 并通过深度访谈对测项进行了改编以增强研究情境的适用性ꎮ 借鉴 Ｍａｒｃｈａｎｄ 等

(２０２０) 的操作化逻辑ꎬ 本文将开放协同操作化为由东道国消费者的开放渠道、 对话交流和价值承诺

等三个构念构成的反映性二阶结构ꎮ 其中ꎬ “开放渠道” 通过东道国消费者对所购产品原产地信息渠

道的多样性、 快捷性和方便性的感知加以测量 (Ｂｒａｕｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎮ “对话交流” 通过东道国消费

者对所购产品原产地具有双向沟通意识、 积极互动意愿和关注消费者需求的感知进行测量 (Ｋｅｎｔ ＆
Ｌａｎｅꎬ ２０２１)ꎮ “价值承诺” 通过东道国消费者对所购产品原产地具有协同意识和愿意采纳消费者建

议的感知加以测量 (Ｐａｙａｎ ＆ ＭｃＦａｒｌａｎｄꎬ ２００５)ꎮ
声誉溢出被操作化为由东道国消费者的口传引导、 口碑维护和宣传内化等三个构念构成的反映

性二阶结构ꎮ 其中ꎬ “口传引导” 通过东道国消费者对所购产品原产地特色通过非正式渠道 (如举办

慈善活动) 传播正面信息的感知加以测量 (Ａｌｅｘａｎｄｒｏｖ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１３)ꎮ “口碑维护” 通过东道国消费

者对所购产品原产地特色被成功宣传和避免负面信息的感知进行测量 (Ｆｏｕｒｎｉｅｒꎬ １９９８)ꎮ “宣传内

化” 通过东道国消费者对所购产品原产地特色具有正面性、 积极性和权威性的感知进行测量

(Ｃａｒｓｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００６)ꎮ
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品质扩散被操作化为由东道国消费者的价值分享、 品质传播和潮流突破等三个构念构成的反映

性二阶结构ꎮ 其中ꎬ “价值分享” 通过东道国消费者对所购产品原产地的实用性、 诚实性和可靠性等

价值观感知加以测量 (Ｔｈｏｍａｓ ＆ Ｌａｍｍꎬ ２０１２)ꎮ “品质传播” 通过东道国消费者对所购产品原产地

的高品质、 生产优势和能力的感知进行测量 (Ｇａｎｅｓａｎ ＆ Ｈｅｓｓꎬ １９９７)ꎮ “潮流突破” 通过东道国消

费者对所购产品的品质吸引力、 创新性和趋势性感知加以测量 (Ｚｉｍｍｅｒｍａｎ ＆ Ｚｅｉｔｚꎬ ２００２)ꎮ
此外ꎬ “区域品牌信任” 借鉴赵卫宏等 (２０１７) 的测项ꎬ 通过东道国消费者对所购产品原产地文

化、 产品和企业等的好感和信任程度加以测量ꎮ “东道国消费者购买意愿” 借鉴 Ｐａｒｋ 和 Ｌｅｅ (２００９)
的测项ꎬ 通过东道国消费者对特定区域品牌产品的购买意愿和推荐意愿加以测量ꎮ “品牌产品类型与

区域经济形态的匹配性” 主要体现为消费者的主观感知ꎬ 通过消费者的主观评价加以测量ꎮ “区域经

济发展水平” 源于被试所购产品来源国与被试母国之间经济发展水平的客观比较 (Ｗａｎｇ ＆ Ｌａｍｂꎬ
１９８３)ꎬ 根据被试所购产品来源国相对于被试母国在国际货币基金组织 (ＩＭＦ) ２０２０ 年公布的各国人

均国民生产总值大小位次划分ꎮ

３􀆰 ２　 数据收集与样本特征

本研究以购买过或想购买外国区域品牌产品的消费者为普适对象ꎬ 通过线上 (如微信、 电子邮

件、 问卷星等平台) 发放电子问卷、 线下 (如商场、 高等院校、 飞机场等场所) 发放纸质问卷两种

方式进行随机问卷调查ꎮ 本研究在调查前对问卷实施人员进行了相关培训ꎮ 为提高信息源的有效性ꎬ
问卷在导语部分列举实例界定了构念的操作化定义ꎬ 在正文部分设置了甄选性测项要求被试针对想

购买或已购买的外国产品或服务及其原产地区域特色等列举最为熟悉的例证ꎬ 判别所购产品与原产

国经济形态的匹配性ꎬ 并提示被试聚焦该产品或服务的自我心理体验完成相关测项ꎬ 以甄别被试提

供有效信息的能力ꎬ 减少被试主观失焦导致的应答偏差ꎮ 问卷采用 ５ 分李克特量表从 “完全不同意”
到 “完全同意” 来收集被试对所购产品原产地区域特色的感知评价ꎮ 问卷共发放 １５００ 份ꎬ 回收 １２６２
份ꎮ 其中ꎬ ２２３ 份问卷因被试无相关体验、 填写不完整、 无差别勾选等原因被删除ꎬ 最终有 １０３９ 份

被采用ꎬ 有效回收率为 ６９􀆰 ２３％ꎮ 其中ꎬ 女性 ５５􀆰 ７３％ꎬ 男性 ４４􀆰 ２７％ꎬ 样本性别均衡ꎮ ２５~３５ 岁的样

本占 ７９􀆰 ９８％ꎬ 符合现实消费群体的分布特征ꎮ 可支配平均月收入 ３０００ 元以上的样本占 ８２􀆰 ８７％ꎬ 具

有一定的购买力ꎮ 具有三次以上购买外国区域品牌产品经历的样本占 ６４􀆰 ９７％ꎬ 具有较充分的体验信

息ꎮ 来自中国的样本占比 ３８􀆰 ２１％ꎬ 来自美国的样本占比 １４􀆰 ８２％ꎬ 来自韩国的样本占比 １５􀆰 ２１％ꎬ 来

自英国的样本占比 １７􀆰 ８１％ꎬ 来自孟加拉国的样本占比 ６􀆰 ５４％ꎬ 来自津巴布韦的样本占比 ４􀆰 ３３％ꎬ 来

自其他国家的样本占比 ３􀆰 ０８％ꎬ 具有一定的外在效度ꎮ

４􀆰 结果分析

４􀆰 １　 测量评价

本研究首先采用 Ｈａｒｍａｎ 单因素检验法对数据样本进行了检验ꎬ 以确定是否具有共同方法偏差问
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题ꎮ 结果显示第一因子解释率为 ３５􀆰 ２７％ꎬ 小于临界值 ４０％ꎬ 可以进行后续的测量评价ꎮ
本研究对数据样本进行了探索性因子分析和验证性因子分析ꎬ 以检验测项的信度和效度ꎮ 使用

ＳＰＳＳ２４􀆰 ０ 进行探索性因子分析的结果显示ꎬ ＫＭＯ 值为 ０􀆰 ９２ (大于 ０􀆰 ５)ꎻ Ｂａｒｔｌｅｔｔ 球形检验结果为 ｐ＝
０􀆰 ００ (ｐ<０􀆰 ０５)ꎬ 各指标间的相关关系矩阵具有统计学意义ꎻ 总方差解释量为 ７３􀆰 ６５％ꎮ 其中ꎬ “开
放渠道” １ 项、 “品质传播” １ 项在主成分提取过程中出现交叉载荷被删除ꎬ 其余测项载荷范围为

０􀆰 ７０~０􀆰 ８５ꎬ 显示良好的单一维度性ꎮ 在验证性因子分析中ꎬ 删除修正指数 １０ 以上出现交叉载荷的

“对话交流” １ 项、 “宣传内化” １ 项后ꎬ 整体测量模型迭代修正达到拟合优度要求 (见图 ２)ꎮ 各构

念的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ α 系数均大于 ０􀆰 ７ꎬ 组合信度 (Ｃ􀆰 Ｒ􀆰 ) 均大于 ０􀆰 ７ꎬ 平均萃取方差 (ＡＶＥ) 均大于

０􀆰 ５ꎬ 显示各测项具有内在一致性 (见表 １)ꎮ 各构念的 ＡＶＥ 平方根 (对角线数字) 均大于任意两个

构念的相关系数 (非对角线数字)ꎬ 显示各构念具有良好的区分效度 (见表 ２)ꎮ

表 １ 测项信度与收敛效度检验结果

构念 /测项 标准载荷 构念 /测项 标准载荷

开放协同

ＡＶＥ ＝ ０􀆰 ６２ꎻ Ｃ􀆰 Ｒ􀆰 ＝ ０􀆰 ９４ꎻ Ｃｒｏｎｂａｃｈ α ＝
０􀆰 ８９

２􀆰 所购产品原产地的产业组织是诚实的 ０􀆰 ７３

１􀆰 所购产品原产地具有多样化的沟通渠道 ０􀆰 ７９ ３􀆰 所购产品原产地的产业组织是可靠的 ０􀆰 ８２
２􀆰 所购产品相关原产地特色信息可以很容

易被查到
０􀆰 ８２ ４􀆰 所购产品在原产地具有广为称道的好品

质
０􀆰 ７９

３􀆰 所购产品相关原产地特色信息可以快捷

地通过沟通渠道被了解到
０􀆰 ８４ ５􀆰 所购产品原产地具有生产该类产品的优

势ꎬ 广为人知
０􀆰 ８１

４􀆰 所购产品相关原产地特色信息可以方便

地通过沟通渠道被查到
０􀆰 ８０ ６􀆰 所购产品原产地具有高品质生产该类产

品的能力ꎬ 广为认同
０􀆰 ８１

５􀆰 所购产品原产地相关组织具有双向沟通

意识
０􀆰 ８２ ７􀆰 相比其他地区ꎬ 该产地的所购产品品质

更吸引人
０􀆰 ７３

６􀆰 所购产品原产地相关组织会关注我的需

求
０􀆰 ７２ ８􀆰 相比其他地区ꎬ 该产地能够不断提高产

品品质
０􀆰 ８４

７􀆰 所购产品原产地相关组织会积极地和消

费者互动
０􀆰 ７６ ９􀆰 相比其他地区ꎬ 该产地的产品引领市场

品质潮流
０􀆰 ８２

８􀆰 所购产品原产地相关组织具有与公众协

同的意识
０􀆰 ７５

区域品牌信任

ＡＶＥ ＝ ０􀆰 ６２ꎻ Ｃ􀆰 Ｒ􀆰 ＝ ０􀆰 ９１ꎻ Ｃｒｏｎｂａｃｈ α ＝
０􀆰 ８４

９􀆰 所购产品原产地相关组织会倾听公众的

意见
０􀆰 ７８ １􀆰 相比其他地区ꎬ 该地区的所购产品具有

更强的产业实力
０􀆰 ８３

１０􀆰 所购产品原产地相关组织会采纳公众提

出的建议
０􀆰 ７６ ２􀆰 相比其他地区ꎬ 该地区的所购产品更具

文化底蕴
０􀆰 ７２
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续表

构念 /测项 标准载荷 构念 /测项 标准载荷

声誉溢出

ＡＶＥ ＝ ０􀆰 ６０ꎻ Ｃ􀆰 Ｒ􀆰 ＝ ０􀆰 ９３ꎻ Ｃｒｏｎｂａｃｈ α ＝
０􀆰 ８７

３􀆰 相比其他地区ꎬ 该地区的所购产品更能

满足需求
０􀆰 ８５

１􀆰 所购产品原产地通过非正式渠道传播当

地特色加深了我的好感
０􀆰 ７４ ４􀆰 相比其他地区ꎬ 该地区的所购产品更能

为消费者着想
０􀆰 ８３

２􀆰 所购产品原产地组织参加的慈善活动加

深了我的好感
０􀆰 ８４ ５􀆰 相比其他地区ꎬ 该地区的所购产品不会

为了私利而欺骗顾客
０􀆰 ７２

３􀆰 有关所购产品原产地组织的口碑传播增

加了我的好感
０􀆰 ７１ ６􀆰 如果我想要的产品不是产自该地区的话ꎬ

我会沮丧
０􀆰 ７８

４􀆰 所购产品原产地的特色产业没有出现负

面信息
０􀆰 ７８

消费者购买意愿

ＡＶＥ ＝ ０􀆰 ６０ꎻ Ｃ􀆰 Ｒ􀆰 ＝ ０􀆰 ８８ꎻ Ｃｒｏｎｂａｃｈ α ＝
０􀆰 ８８

５􀆰 与所购产品原产地特色产业相关的新闻

都是积极正面的
０􀆰 ８０ １􀆰 我愿意分享我所购产品产地的有关情况 ０􀆰 ７０

６􀆰 所购产品原产地的特色产业对外宣传总

体上是成功的
０􀆰 ８０ ２􀆰 我愿意推荐该产地的产品给周围寻求建

议的人
０􀆰 ８５

７􀆰 所购产品原产地对特色产业有持续的宣

传
０􀆰 ８０ ３􀆰 我计划下次再购买该产地的同类产品 ０􀆰 ８２

８􀆰 所购产品原产地对特色产业有积极的宣

传
０􀆰 ７０ ４􀆰 相比其他地区ꎬ 我更愿意购买该产地的

产品
０􀆰 ７２

９􀆰 所购产品原产地的特色产业在权威媒体

中可以被看见
０􀆰 ７８ ５􀆰 相比其他地区ꎬ 我宁愿花更多的钱购买

该产地的产品
０􀆰 ７７

品质扩散

ＡＶＥ ＝ ０􀆰 ６４ꎻ Ｃ􀆰 Ｒ􀆰 ＝ ０􀆰 ９４ꎻ Ｃｒｏｎｂａｃｈ α ＝
０􀆰 ９１

品牌产品类型与区域经济形态的匹配性

１􀆰 所购产品原产地的产业组织重视产品的

实用性开发
０􀆰 ８４ １􀆰 我购买的产品类型与该产地的经济形态

是一致的
ＮＡ

表 ２ 构念的区分效度检验结果

测量尺度 均值 标准差 １ ２ ３ ４ ５
１􀆰 开放协同 ４􀆰 ８５ ０􀆰 ０４ ０􀆰 ７９
２􀆰 声誉溢出 ４􀆰 ９２ ０􀆰 ０３ ０􀆰 ２５∗∗ ０􀆰 ７７
３􀆰 品质扩散 ４􀆰 ７３ ０􀆰 ０４ ０􀆰 ２４∗∗ ０􀆰 ２５∗∗ ０􀆰 ８０
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续表

测量尺度 均值 标准差 １ ２ ３ ４ ５
４􀆰 区域品牌信任 ４􀆰 ５９ ０􀆰 ０５ ０􀆰 ２５∗∗∗ ０􀆰 ２６∗∗ ０􀆰 ２５∗∗∗ ０􀆰 ７９

５􀆰 东道国消费者购买意愿 ４􀆰 ７６ ０􀆰 ０４ ０􀆰 ３２∗∗∗ ０􀆰 ３１∗∗ ０􀆰 ３４∗∗∗ ０􀆰 ２９∗∗ ０􀆰 ７７
　 　 注: ∗∗表示 ｐ<０􀆰 ０５ꎬ ∗∗∗表示 ｐ<０􀆰 ０１ꎻ 对角线的数字为 ＡＶＥ 的平方根ꎮ

４􀆰 ２　 研究模型与假设检验

４􀆰 ２􀆰 １　 主效应检验

本文采用 ＡＭＯＳ ２０􀆰 ０ 对研究模型的主效应进行检验ꎬ 结果如图 ２ 所示ꎬ 模型拟合优度均高于基

准值ꎬ 显示研究模型的整体拟合度良好ꎮ 开放协同、 声誉溢出和品质扩散影响东道国消费者区域品

牌信任的路径系数分别为 ０􀆰 ３９ ( ｔ＝ ６􀆰 ７８ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)、 ０􀆰 ２７ ( ｔ＝ ５􀆰 ０１ꎬ ｐ<０􀆰 ０１) 和 ０􀆰 ２６ ( ｔ＝ ４􀆰 ４９ꎬ ｐ<
０􀆰 ０１)ꎮ 其中ꎬ 开放协同对东道国消费者区域品牌信任的影响最大ꎬ 声誉溢出次之ꎬ 品质扩散的影响

相对最弱ꎮ 由此ꎬ 假设 Ｈ１ａ、 Ｈ１ｂ 和 Ｈ１ｃ 在统计学上获得了支持ꎮ 东道国消费者的区域品牌信任对

其购买意愿的影响路径系数为 ０􀆰 ７５ ( ｔ＝ １４􀆰 ７５ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ 说明区域品牌信任对东道国消费者购买意

愿具有显著的正向影响ꎬ 假设 Ｈ２ 在统计学上获得了支持ꎮ

χ２ ＝ ２７４９􀆰 １７ꎬ χ２ / ｄｆ＝ ２􀆰 ９６ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００ꎬ ＧＦＩ＝ ０􀆰 ８９ꎬ ＡＧＦＩ＝ ０􀆰 ８８ꎬ
ＮＦＩ＝ ０􀆰 ９０ꎬ ＴＬＩ＝ ０􀆰 ９３ꎬ ＣＦＩ＝ ０􀆰 ９３ꎬ ＲＭＳＥＡ＝ ０􀆰 ０４ꎻ∗∗∗表示 ｐ<０􀆰 ０１

图 ２　 主效应检验结果

４􀆰 ２􀆰 ２　 调节效应检验

本文参照 Ｋｕｐｆｅｒ 等 (２０１８) 范式对品牌产品类型与区域经济形态匹配性、 区域经济发展水平的

调节效应进行了检验ꎮ 首先ꎬ 针对品牌产品类型与区域经济形态匹配性的调节ꎬ 本文将区域品牌推

广策略 (开放协同、 声誉溢出和品质扩散)、 品牌产品类型与区域经济形态匹配性以及品牌产品类型
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与区域经济形态匹配性和区域品牌推广策略 (开放协同、 声誉溢出和品质扩散) 的交互项作为自变

量ꎬ 区域品牌信任作为因变量进行回归分析ꎬ 以检验品牌产品类型与区域经济形态匹配性和区域品

牌推广策略 (开放协同、 声誉溢出和品质扩散) 的交互项对东道国消费者区域品牌信任的影响系数

显著性ꎮ 对品牌产品类型与区域经济形态匹配性分别和开放协同、 声誉溢出和品质扩散进行多重共

线性分析ꎬ 结果显示ꎬ 品牌产品类型与区域经济形态匹配性和开放协同、 声誉溢出、 品质扩散之间

的 ＶＩＦ 值均小于 ５ꎬ 说明可以进行回归分析ꎮ 结果如表 ３ 所示ꎬ 品牌产品类型与区域经济形态匹配性

和开放协同的交互项对区域品牌信任的影响系数显著 (β＝ ０􀆰 １０ꎬ ｔ＝ １􀆰 ６５ꎬ ｐ<０􀆰 １)ꎻ 品牌产品类型与

区域经济形态匹配性和声誉溢出的交互项对区域品牌信任的影响系数显著 (β ＝ ０􀆰 １６ꎬ ｔ ＝ １􀆰 ９６ꎬ ｐ<
０􀆰 ０５)ꎻ 品牌产品类型与区域经济形态匹配性和品质扩散的交互项对区域品牌信任的影响系数显著

(β＝ ０􀆰 １２ꎬ ｔ＝ １􀆰 ７４ꎬ ｐ<０􀆰 １)ꎬ 这说明品牌产品类型与区域经济形态匹配性对开放协同、 声誉溢出和

品质扩散驱动东道国消费者区域品牌信任具有显著的调节作用ꎮ 品牌产品类型与区域经济形态匹配

性越高ꎬ 开放协同、 声誉溢出和品质扩散对东道国消费者区域品牌信任的影响效能越强ꎬ 假设 Ｈ３ 获

得统计学支持ꎮ

表 ３ 调节效应的回归分析结果

自　 变　 量
因变量: 区域品牌信任

Ｍ１ Ｍ２
开放协同 ０􀆰 ３０ (４􀆰 ８６)∗∗∗ ０􀆰 ２６ (２􀆰 ６４)∗∗∗

声誉溢出 ０􀆰 ２３ (３􀆰 ５８)∗∗∗ ０􀆰 ２０ (２􀆰 １９)∗∗

品质扩散 ０􀆰 １９ (２􀆰 ３５)∗∗ ０􀆰 １５ (１􀆰 ９０)∗

区域经济发展水平 ０􀆰 ２９ (４􀆰 ７５)∗∗∗ ０􀆰 ２４ (２􀆰 ４１)∗∗

品牌产品类型与区域经济形态匹配性 ０􀆰 ０９ (１􀆰 ５９) ｎｓ ０􀆰 ０８ (１􀆰 ４６) ｎｓ

品牌产品类型与区域经济形态匹配性×开放协同 ０􀆰 １０ (１􀆰 ６５)∗

品牌产品类型与区域经济形态匹配性×声誉溢出 ０􀆰 １６ (１􀆰 ９６)∗∗

品牌产品类型与区域经济形态匹配性×品质扩散 ０􀆰 １２ (１􀆰 ７４)∗

区域经济发展水平×开放协同 ０􀆰 １１ (１􀆰 ７０)∗

区域经济发展水平×声誉溢出 ０􀆰 １３ (１􀆰 ８３)∗

区域经济发展水平×品质扩散 ０􀆰 ２２ (２􀆰 ３３)∗∗

Ｒ２ ０􀆰 ４８ ０􀆰 ５３
ΔＲ２ ０􀆰 ０３∗

　 　 注: ∗表示 ｐ<０􀆰 １ꎬ ∗∗表示 ｐ<０􀆰 ０５ꎬ ∗∗∗表示 ｐ<０􀆰 ０１ꎬ ｎｓ 表示不显著ꎻ 括号内为 ｔ 值ꎮ
其次ꎬ 针对区域经济发展水平的调节ꎬ 本文将区域品牌推广策略 (开放协同、 声誉溢出和品质

扩散)、 区域经济发展水平以及区域经济发展水平与区域品牌推广策略 (开放协同、 声誉溢出和品质

扩散) 的交互项作为自变量ꎬ 区域品牌信任作为因变量进行回归分析ꎬ 以检验区域经济发展水平与

区域品牌推广策略 (开放协同、 声誉溢出和品质扩散) 的交互项对东道国消费者区域品牌信任的影

响系数显著性ꎮ 其中ꎬ 区域经济发展水平这一分组调节变量被转换为虚拟变量 (相对欠发达＝ ０ꎬ 相
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对发达＝ １)ꎬ 对区域经济发展水平分别和开放协同、 声誉溢出和品质扩散进行多重共线性分析ꎮ 结

果显示ꎬ 区域经济发展水平和开放协同、 声誉溢出、 品质扩散之间的 ＶＩＦ 值均小于 ５ꎬ 说明可以进行

回归分析ꎮ 结果如表 ３ 所示ꎬ 区域经济发展水平和开放协同的交互项对区域品牌信任的影响系数显

著 (β＝ ０􀆰 １１ꎬ ｔ＝ １􀆰 ７０ꎬ ｐ<０􀆰 １)ꎻ 区域经济发展水平和声誉溢出的交互项对区域品牌信任的影响系数

显著 (β＝ ０􀆰 １３ꎬ ｔ＝ １􀆰 ８３ꎬ ｐ<０􀆰 １)ꎻ 区域经济发展水平和品质扩散的交互项对区域品牌信任的影响系

数显著 (β＝ ０􀆰 ２２ꎬ ｔ＝ ２􀆰 ３３ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ 这说明区域经济发展水平对开放协同、 声誉溢出和品质扩散

驱动东道国消费者区域品牌信任具有显著的调节作用ꎮ 区域经济发展水平越高ꎬ 开放协同、 声誉溢

出和品质扩散对东道国消费者区域品牌信任的影响效能越强ꎬ 假设 Ｈ４ 获得统计学支持ꎮ

５􀆰 结论与讨论

５􀆰 １　 主要结论

逆全球化导致的贸易壁垒和文化距离的加剧ꎬ 使跨国经营的区域品牌要想在国际市场获得消费

者资产ꎬ 就需要开发有效的品牌推广国际化策略ꎮ 本文从实用合理性视角开发并检验了区域品牌推

广策略及其影响东道国消费者购买意愿的路径机制ꎬ 获得了如下研究结论ꎮ
其一ꎬ 跨国经营的区域品牌可以基于东道国消费者的实用合理性需求来开发区域特色推广策略ꎬ

以突破国家 (或地区) 之间的贸易壁垒和文化隔阂ꎬ 进而激发东道国消费者的购买意愿ꎮ 这些国际

化路径策略包括开放协同策略、 声誉溢出策略和品质扩散策略ꎮ 这些策略能够展现并传播区域特色ꎬ
使东道国品牌对区域品牌产生基于实用合理性感知的信任和购买意愿ꎮ 其中ꎬ 实施开放协同策略驱

动东道国消费者品牌信任的效能相对最强ꎬ 而品质扩散策略的驱动效能相对最弱ꎮ
其二ꎬ 区域品牌推广的开放协同策略ꎬ 可以通过开放沟通、 对话交流和价值承诺等活动加以实

施ꎮ 同样ꎬ 区域品牌推广的声誉溢出策略ꎬ 可以通过口传引导、 口碑维护和宣传内化等活动进行实

施ꎮ 区域品牌推广的品质扩散策略ꎬ 则可以通过价值分享、 品质传播和潮流突破等活动加以实施ꎮ
这些区域品牌推广的国际化策略对东道国消费者的区域品牌信任具有不同程度的正向影响ꎮ

其三ꎬ 品牌产品类型与区域经济形态匹配性、 区域经济发展水平对区域品牌推广策略 (开放协

同、 声誉溢出和品质扩散) 促进东道国消费者区域品牌信任具有不同程度的调节作用ꎮ 无论是品牌

产品类型与区域经济形态匹配性ꎬ 还是区域经济发展水平ꎬ 对开放协同策略、 声誉溢出策略和品质

扩散策略影响东道国消费者区域品牌信任均有显著的强化效能ꎮ 品牌产品类型与区域经济形态匹配

性越高ꎬ 开放协同、 声誉溢出和品质扩散策略对东道国消费者区域品牌信任的影响效能就越强ꎮ 同

样ꎬ 区域经济发展水平越高ꎬ 开放协同、 声誉溢出和品质扩散策略对东道国消费者区域品牌信任的

影响效能也越强ꎮ

５􀆰 ２　 理论贡献

其一ꎬ 对区域品牌推广的国际化路径策略及其操纵维度进行了概念化ꎬ 并通过对现有文献相关
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测项的改编开发了区域品牌推广的国际化策略量表ꎮ 本文基于实用合理性理论ꎬ 将区域品牌推广的

国际化路径策略概念化为开放协同、 声誉溢出和品质扩散三个维度ꎬ 并检验了这些维度合理化为东

道国消费者信任的路径机理ꎬ 从而弥补了现有研究尚未从消费者本体探讨区域品牌推广策略的局限ꎬ
丰富了区域品牌国际化战略的理论内涵ꎮ 基于现有文献相关测项改编的测量量表ꎬ 为后续开展区域

品牌国际化理论研究提供了可操作的测量工具ꎮ
其二ꎬ 确认了区域品牌推广的国际化策略 (开放协同、 声誉溢出和品质扩散) 通过区域品牌信

任影响东道国消费者购买意愿的路径机制ꎮ 本文通过目标消费者大样本数据ꎬ 实证检验了开放协同

策略、 声誉溢出策略和品质扩散策略分别对东道国消费者的区域品牌信任具有不同程度的影响效能ꎬ
揭示了区域品牌基于实用合理性的推广策略 (开放协同、 声誉溢出和品质扩散) 的路径机理ꎬ 为跨

国拓展的区域品牌通过实施区域品牌推广策略获得东道国消费者资产提供了理论指导ꎮ
其三ꎬ 考察了区域品牌推广国际化策略 (开放协同、 声誉溢出和品质扩散) 影响东道国消费者

区域品牌信任的环境条件ꎮ 本文实证检验了品牌产品类型与区域经济形态匹配性、 区域经济发展水

平等环境条件对区域品牌推广国际化策略 (开放协同、 声誉溢出和品质扩散) 影响东道国消费者区

域品牌信任的调节效应ꎬ 揭示了区域品牌在国际化拓展中实施区域特色推广策略的环境条件ꎬ 进一

步深化了对区域品牌通过实施区域特色推广策略影响东道国消费者行为意愿的情境认识ꎮ

５􀆰 ３　 管理启示

其一ꎬ 跨国经营的区域品牌可以从区域特色的内涵维度塑造和推广积极的品牌形象ꎬ 从而获得

东道国消费者的信任和购买意愿ꎮ 具体而言ꎬ 区域品牌可以通过开放渠道来提升东道国消费者对区

域特色信息获取的快捷性和方便性ꎻ 通过增强双向沟通、 积极互动、 需求关注ꎬ 以及提升协同效率

和东道国消费者建议的采纳ꎬ 来塑造和传播区域特色满足东道国消费者利益期待的形象ꎬ 从而获得

交换的实用合理性的感知ꎻ 通过非正式渠道积极传播和维护区域特色信息可以提高美誉度ꎬ 进而获

得由声誉溢出形成的东道国消费者实用合理性感知ꎮ 另外ꎬ 区域品牌还可以通过传播正面价值观、
可靠性、 高品质、 生产优势和能力ꎬ 驱动产业组织提升产品的新颖性、 创新性和市场适应性等来获

得东道国消费者的品质实用合理性感知ꎮ
其二ꎬ 跨国经营的区域品牌可以通过开放协同、 声誉溢出和品质扩散三条国际化路径促进东道

国消费者的信任和购买意愿ꎮ 区域品牌如果忽略了东道国消费者最直接的利益需求ꎬ 将难以在国际

市场获得竞争优势ꎮ 而通过开放渠道、 提高双向沟通和协同效率可以使东道国消费者产生利益被关

切的感知ꎬ 更能够使东道国消费者产生实用合理性感知ꎬ 从而激发东道国消费者的区域品牌信任和

购买意愿ꎮ
其三ꎬ 跨国经营的区域品牌还可以针对品牌产品类型与区域经济形态匹配性、 区域经济发展水

平等环境条件增强区域特色推广国际化路径策略的影响效能ꎮ 例如ꎬ 当进入经济发展水平相对低的

国家或区域时ꎬ 可以利用自身区域经济发展的优越性以及品牌产品类型与区域经济形态的高匹配性ꎬ
强化区域品牌推广策略对东道国消费者信任的影响ꎮ 而当进入经济发展水平相对高的国家或区域时ꎬ
可以通过品牌产品类型与区域经济形态的高匹配性来弱化经济发展水平带来的劣势ꎮ
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５􀆰 ４　 局限与展望

其一ꎬ 本研究样本抽取存在的非均衡性可能影响结论的可靠性ꎮ 本研究的有效样本主要来自欧

洲、 美洲、 亚洲、 非洲等相对成熟的市场ꎬ 但由于研究条件的局限ꎬ 被试主要通过具备现实条件的

国际交流渠道随机抽取ꎬ 导致中韩、 美英等国家的样本占比偏多ꎬ 而非洲主要经济体国家的样本偏

少ꎬ 不利于研究结论的外在普适性ꎮ 在未来研究中ꎬ 可以更广泛地抽取世界不同经济体国家或地区

的消费者样本对本研究结论做进一步的调查ꎮ
其二ꎬ 有关区域品牌推广的国际化策略和路径机制还有待进一步深入发掘ꎮ 本文虽然从实用合

理性视角开发了区域品牌推广的国际化路径策略ꎬ 并取得了这些策略对东道国消费者区域品牌信任

与接受具有积极影响的经验证据ꎬ 但还可以从不同的理论视角对相关议题展开进一步探讨ꎮ 例如ꎬ
研究者可以从制度的道德合理性或文化认知合理性等视角开发区域品牌推广的国际化策略ꎬ 也可以

基于其他适用的理论视角提出新的洞察ꎬ 还可以结合产品类型、 消费者自我概念等因素深入探讨区

域品牌推广策略影响东道国消费者接受的边界条件ꎮ
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Ｉｎｓｔｉｔｕｔｅ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２００８.

[９] Ｂｒａｕｎꎬ Ｅ􀆰 ꎬ Ｅｓｈｕｉｓꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｋｌｉｊｎꎬ Ｅ􀆰 Ｈ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｉｍｐｒｏｖｉｎｇ ｐｌａｃｅ ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ: Ｄｏ ａｎ ｏｐｅｎ ｐｌａｃｅ ｂｒａｎｄ
ｐｒｏｃｅｓｓ ａｎｄ ａｎ ｉｄｅｎｔｉｔｙ ｉｍａｇｅ ｍａｔｃｈ ｐａｙ ｏｆｆ? [Ｊ] . Ｃｉｔｉｅｓꎬ ２０１８ꎬ ８０ (１０) .

[１０] Ｃａｒｓｏｎꎬ Ｓ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｍａｄｈｏｋꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｗｕꎬ Ｔ􀆰 Ｕｎｃｅｒｔａｉｎｔｙꎬ ｏｐｐｏｒｔｕｎｉｓｍꎬ ａｎｄ ｇｏｖｅｒｎａｎｃｅ: Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ
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ｖｏｌａｔｉｌｉｔｙ ａｎｄ ａｍｂｉｇｕｉｔｙ ｏｎ ｆｏｒｍａｌ ａｎｄ ｒｅｌａｔｉｏｎａｌ ｃｏｎｔｒａｃｔｉｎｇ [ Ｊ] . Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ
２００６ꎬ ４９ (５) .

[１１] Ｃｈａｅꎬ Ｈ􀆰 ꎬ Ｋｉｍꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｌｅｅ Ｊ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ ｏｆ ｌｉｍｉｔｅｄ ｅｄｉｔｉｏｎ ｓｈｏｅｓ ｏｎ
ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｖａｌｕｅꎬ ｂｒａｎｄ ｔｒｕｓｔꎬ ａｎｄ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ: Ｆｏｃｕｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｓｃａｒｃｉｔｙ ｍｅｓｓａｇｅ ｆｒｅｑｕｅｎｃｙ [Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２０ꎬ １２０ (１１) .

[１２] Ｄａｇｇｅｒꎬ Ｔ􀆰 Ｓ􀆰 ꎬ Ｒａｃｉｔｉꎬ Ｍ􀆰 Ｍ􀆰 Ｍａｔｃｈｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’ ｃｏｕｎｔｒｙ ａｎｄ ｐｒｏｄｕｃｔ ｉｍａｇｅ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ: Ａｎ
Ａｕｓｔｒａｌｉａｎ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１１ꎬ ２８ (３) .

[１３] Ｄｏｗｌｉｎｇꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｐｆｅｆｆｅｒꎬ Ｊ􀆰 Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙ: Ｓｏｃｉａｌ ｖａｌｕｅｓ ａｎｄ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｂｅｈａｖｉｏｒ [ Ｊ] .
Ｐａｃｉｆｉｃ Ｓｏｃｉｏｌｏｇｉｃａｌ Ｒｅｖｉｅｗꎬ １９７５ꎬ １８ (１) .

[１４] Ｆｏｕｒｎｉｅｒꎬ Ｓ􀆰 Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ａｎｄ ｔｈｅｉｒ ｂｒａｎｄｓ: Ｄｅｖｅｌｏｐｉｎｇ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｔｈｅｏｒｙ ｉｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｓｅａｒｃｈ [ Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １９９８ꎬ ２４ (４) .

[１５] Ｇａｎｅｓａｎꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｈｅｓｓꎬ Ｒ􀆰 Ｄｉｍｅｎｓｉｏｎｓ ａｎｄ ｌｅｖｅｌｓ ｏｆ ｔｒｕｓｔ: Ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｃｏｍｍｉｔｍｅｎｔ ｔｏ ａ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ
[Ｊ] . Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｌｅｔｔｅｒｓꎬ １９９７ꎬ ８９ (４) .

[１６] Ｋａｖａｒａｔｚｉｓꎬ Ｍ􀆰 Ｆｒｏｍ ｃｉｔｙ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｔｏ ｃｉｔｙ ｂｒａｎｄｉｎｇ: Ｔｏｗａｒｄｓ ａ ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ ｆｏｒ ｄｅｖｅｌｏｐｉｎｇ
ｃｉｔｙ ｂｒａｎｄｓ [Ｊ] . Ｐｌａｃｅ Ｂｒａｎｄｉｎｇ ａｎｄ Ｐｕｂｌｉｃ Ｄｉｐｌｏｍａｃｙꎬ ２００４ꎬ １ (１) .

[１７] Ｋａｖａｒａｔｚｉｓꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ａｓｈｗｏｒｔｈꎬ Ｇ􀆰 Ｊ􀆰 Ｃｉｔｙ ｂｒａｎｄｉｎｇ: Ａｎ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅ ａｓｓｅｒｔｉｏｎ ｏｆ ｉｄｅｎｔｉｔｙ ｏｒ ａ ｔｒａｎｓｉｔｏｒｙ
ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｔｒｉｃｋ? [Ｊ] . Ｐｌａｃｅ Ｂｒａｎｄｉｎｇꎬ ２００６ꎬ ２ (３) .

[１８] Ｋａｖａｒａｔｚｉｓꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｈａｔｃｈꎬ Ｍ􀆰 Ｊ􀆰 Ｔｈｅ ｄｙｎａｍｉｃｓ ｏｆ ｐｌａｃｅ ｂｒａｎｄｓ: Ａｎ ｉｄｅｎｔｉｔｙ￣ｂａｓｅｄ ａｐｐｒｏａｃｈ ｔｏ ｐｌａｃｅ
ｂｒａｎｄｉｎｇ ｔｈｅｏｒｙ [Ｊ] . Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｔｈｅｏｒｙꎬ ２０１３ꎬ １ (１３) .

[１９] Ｋａｔｅｓꎬ Ｓ􀆰 Ｍ􀆰 Ｔｈｅ ｄｙｎａｍｉｃｓ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙ: Ａｎ ｉｎｔｅｒｐｒｅｔｉｖｅ ｓｔｕｄｙ ｉｎ ｔｈｅ ｇａｙ ｍｅｎ􀆳ｓ ｃｏｍｍｕｎｉｔｙ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００４ꎬ ３１ (２) .

[２０] Ｋａｔｈａｒｉｎａꎬ Ｍ􀆰 Ｈ􀆰 Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ ｂｒａｎｄ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ｓｔａｎｄａｒｄｉｚａｔｉｏｎ ａｎｄ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ [ Ｊ] . Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ
Ｒｅｓｅａｒｃｈ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２０１５ꎬ １ (１) .

[２１] Ｋｅｎｔꎬ Ｍ􀆰 Ｌ􀆰 ꎬ Ｌａｎｅꎬ Ａ􀆰 Ｔｗｏ￣ｗａｙ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎꎬ ｓｙｍｍｅｔｒｙꎬ ｎｅｇａｔｉｖｅ ｓｐａｃｅｓꎬ ａｎｄ ｄｉａｌｏｇｕｅ [ Ｊ] .
Ｐｕｂｌｉｃ Ｒｅｌａｔｉｏｎｓ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２０２１ꎬ ４７ (２) .

[２２] Ｋｉｍꎬ Ｃ􀆰 Ｐｌａｃｅ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ａｎｄ ｓｙｍｂｏｌｉｃ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｚａｔｉｏｎ ｏｆ ｎｅｗ Ｓｏｎｇｄｏ Ｃｉｔｙꎬ Ｓｏｕｔｈ Ｋｏｒｅａ [Ｊ] . Ｃｉｔｉｅｓꎬ
２０１０ꎬ ２７ (１) .

[２３] Ｋｌｉｊｎꎬ Ｅ􀆰 Ｈ􀆰 ꎬ Ｅｓｈｕｉｓꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｂｒａｕｎꎬ Ｅ􀆰 Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｓｔａｋｅｈｏｌｄｅｒ ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ ｏｎ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ ｏｆ
ｐｌａｃｅ ｂｒａｎｄｉｎｇ [Ｊ] . Ｐｕｂｌｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２０１２ꎬ １４ (４) .

[２４] Ｋｏｔｌｅｒꎬ Ｐ􀆰 ꎬ Ｇｅｒｔｎｅｒꎬ Ｄ􀆰 Ｃｏｕｎｔｒｙ ａｓ ｂｒａｎｄꎬ ｐｒｏｄｕｃｔꎬ ａｎｄ ｂｅｙｏｎｄ: Ａ ｐｌａｃｅ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ａｎｄ ｂｒａｎｄ
ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｒａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２００２ꎬ ９ (４) .

[２５] Ｋｏｔｌｅｒꎬ Ｐ􀆰 ꎬ Ｈａｉｄｅｒꎬ Ｄ􀆰 Ｈ􀆰 ꎬ Ｒｅｉｎꎬ Ｉ􀆰 Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｐｌａｃｅｓ: Ａｔｔｒａｃｔｉｎｇ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔꎬ ｉｎｄｕｓｔｒｙ ａｎｄ ｔｏｕｒｉｓｍ ｔｏ
ｃｉｔｉｅｓꎬ ｓｔａｔｅｓ ａｎｄ ｎａｔｉｏｎｓ [Ｍ] . Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ: Ｔｈｅ Ｆｒｅｅ Ｐｒｅｓｓꎬ １９９３.

[２６] Ｋｕｐｆｅｒꎬ Ａ􀆰 Ｋ􀆰 ꎬ Ｐäｈｌｅｒ Ｖｏｒ ｄｅｒ Ｈｏｌｔｅꎬ Ｎ􀆰 ꎬ Ｋüｂｌｅｒꎬ Ｒ􀆰 Ｖ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｔｈｅ ｐａｒｔｎｅｒ ｂｒａｎｄ􀆳ｓ ｓｏｃｉａｌ
ｍｅｄｉａ ｐｏｗｅｒ ｉｎ ｂｒａｎｄ ａｌｌｉａｎｃｅｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１８ꎬ ８２ (３) .

[２７] Ｍａｇｎｕｓｓｏｎꎬ Ｐ􀆰 ꎬ Ｗｅｓｔｊｏｈｎꎬ Ｓ􀆰 Ａ􀆰 ꎬ Ｚｄｒａｖｋｏｖｉｃꎬ Ｓ􀆰 “Ｗｈａｔ? Ｉ ｔｈｏｕｇｈｔ Ｓａｍｓｕｎｇ ｗａｓ Ｊａｐａｎｅｓｅ”:
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区域品牌推广的国际化策略与路径



Ａｃｃｕｒａｔｅ ｏｒ ｎｏｔ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｃｏｕｎｔｒｙ ｏｆ ｏｒｉｇｉｎ ｍａｔｔｅｒｓ [ Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２０１１ꎬ ２８
(５) .

[２８] Ｍａｒｃｈａｎｄꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｈｅｎｎｉｇ￣Ｔｈｕｒａｕꎬ Ｔ􀆰 ꎬ Ｆｌｅｍｍｉｎｇꎬ Ｊ􀆰 Ｓｏｃｉａｌ ｍｅｄｉａ ｒｅｓｏｕｒｃｅｓ ａｎｄ ｃａｐａｂｉｌｉｔｉｅｓ ａｓ ｓｔｒａｔｅｇｉｃ
ｄｅｔｅｒｍｉｎａｎｔｓ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｍｅｄｉａ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ [Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｉｎ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２０ꎬ
９ (１０) .

[２９] Ｍｅｙｅｒꎬ Ｊ􀆰 Ｗ􀆰 ꎬ Ｒｏｗａｎꎬ Ｂ􀆰 Ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌｉｚｅｄ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎｓ: Ｆｏｒｍａｌ ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ ａｓ ｍｙｔｈ ａｎｄ ｃｅｒｅｍｏｎｙ
[Ｊ] . Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｏｃｉｏｌｏｇｙꎬ １９７７ꎬ ８３ (２) .

[３０] Ｐａｌａｚｚｏꎬ Ｇ􀆰 ꎬ Ｓｃｈｅｒｅｒꎬ Ａ􀆰 Ｇ􀆰 Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙ ａｓ ｄｅｌｉｂｅｒａｔｉｏｎ: Ａ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｖｅ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ [ Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ ２００６ꎬ ６６ (１) .

[３１] Ｐａｒｋꎬ Ｃ􀆰 ꎬ Ｌｅｅꎬ Ｔ􀆰 Ｍ􀆰 Ａｎｔｅｃｅｄｅｎｔｓ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ ｒｅｖｉｅｗｓ’ ｕｓａｇｅ ａｎｄ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ: Ａｎ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ
ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｏｆ Ｕ􀆰 Ｓ􀆰 ａｎｄ Ｋｏｒｅａｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２００９ꎬ ２３ (４) .

[ ３２ ] Ｐａｙａｎꎬ Ｊ􀆰 Ｍ􀆰 ꎬ ＭｃＦａｒｌａｎｄꎬ Ｒ􀆰 Ｇ􀆰 Ｄｅｃｏｍｐｏｓｉｎｇ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ: Ａｒｇｕｍｅｎｔ ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ ａｎｄ
ｄｅｐｅｎｄｅｎｃｅ ａｓ ｄｅｔｅｒｍｉｎａｎｔｓ ｏｆ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ ｏｆ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｉｎ ｇａｉｎｉｎｇ ｃｈａｎｎｅｌ ｍｅｍｂｅｒ
ｃｏｍｐｌｉａｎｃｅ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２００５ꎬ ６９ (３) .

[３３] Ｐｆｅｆｆｅｒꎬ Ｊ􀆰 Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ａｓ ｓｙｍｂｏｌｉｃ ａｃｔｉｏｎ: Ｔｈｅ ｃｒｅａｔｉｏｎ ａｎｄ ｍａｉｎｔｅｎａｎｃｅ ｏｆ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｐａｒａｄｉｇｍ
[Ｊ] . Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｉｎ Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ １９８１ꎬ ３.

[３４] Ｐｉｓｈｄａｒꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｇｈａｓｅｍｚａｄｅｈꎬ Ｆ􀆰 ꎬ Ｍａｓｋｅｌｉūｎａｉｔéꎬ Ｌ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｒｅｓｉｌｉｅｎｃｅ ａｎｄ
ｓｕｓｔａｉｎａｂｉｌｉｔｙ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ ｏｎ ａｉｒｐｏｒｔ ｂｒａｎｄ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ａｎｄ ｄｅｓｉｒｅ ｔｏ ｒｅｕｓｅ ｏｆ ａｉｒｐｏｒｔ ｓｅｒｖｉｃｅｓ: Ｔｈｅ ｃａｓｅ ｏｆ
Ｉｒａｎ ａｉｒｐｏｒｔｓ [Ｊ] . Ｔｒａｎｓｐｏｒｔꎬ ２０１９ꎬ ３４ (５) .

[３５] Ｒａｊａｖｉꎬ Ｋ􀆰 ꎬ Ｋｕｓｈｗａｈａꎬ Ｔ􀆰 ꎬ Ｓｔｅｅｎｋａｍｐꎬ Ｍ􀆰 Ｉｎ ｂｒａｎｄｓ ｗｅ ｔｒｕｓｔ? Ａ ｍｕｌｔｉｃａｔｅｇｏｒｙꎬ ｍｕｌｔｉｃｏｕｎｔｒｙ
ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｏｎ ｏｆ ｓｅｎｓｉｔｉｖｉｔｙ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’ ｔｒｕｓｔ ｉｎ ｂｒａｎｄｓ ｔｏ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ￣ｍｉｘ ａｃｔｉｖｉｔｉｅｓ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１９ꎬ ４６ (４) .

[３６] Ｒａｍａｃｈａｎｄｒａｎꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｐａｎｔꎬ Ａ􀆰 Ｔｈｅ ｌｉａｂｉｌｉｔｉｅｓ ｏｆ ｏｒｉｇｉｎ: Ａｎ ｅｍｅｒｇｉｎｇ ｅｃｏｎｏｍｙ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｎ ｔｈｅ ｃｏｓｔｓ
ｏｆ ｄｏｉｎｇ ｂｕｓｉｎｅｓｓ ａｂｒｏａｄ [Ｊ] . Ａｄｖａｎｃｅｓ ｉｎ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１０ꎬ ２３ (９) .

[３７] Ｓｃｈｉｌｋｅꎬ Ｏ􀆰 ꎬ Ｒｅｉｍａｎｎꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｔｈｏｍａｓꎬ Ｊ􀆰 Ｓ􀆰 Ｗｈｅｎ ｄｏｅｓ ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｓｔａｎｄａｒｄｉｚａｔｉｏｎ ｍａｔｔｅｒ
ｔｏ ｆｉｒｍ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ? [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２００９ꎬ １７ (４) .

[３８] Ｓｃｏｌｅｒｅꎬ Ｌ􀆰 ꎬ Ｐｒｕｃｈｎｉｅｗｓｋａꎬ Ｕ􀆰 ꎬ Ｄｕｆｆｙꎬ Ｂ􀆰 Ｅ􀆰 Ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｎｇ ｔｈｅ ｐｌａｔｆｏｒｍ￣ｓｐｅｃｉｆｉｃ ｓｅｌｆ￣ｂｒａｎｄ: Ｔｈｅ
ｌａｂｏｒ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｍｅｄｉａ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ [Ｊ] . Ｓｏｃｉａｌ Ｍｅｄｉａ ａｎｄ Ｓｏｃｉｅｔｙꎬ ２０１８ꎬ ４ (３) .

[３９] Ｓｃｏｔｔꎬ Ｗ􀆰 Ｒ􀆰 Ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎｓ [Ｍ] . Ｔｈｏｕｓａｎｄ Ｏａｋｓꎬ ＣＡ: Ｓａｇｅ Ｐｕｂｌｉｃａｔｉｏｎｓꎬ １９９５.
[４０] Ｓｃｏｔｔꎬ Ｗ􀆰 Ｒ􀆰 Ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎｓ: Ｉｄｅａｓ ａｎｄ ｉｎｔｅｒｅｓｔｓ [Ｍ] . Ｔｈｏｕｓａｎｄ Ｏａｋｓꎬ ＣＡ: Ｓａｇｅ

Ｐｕｂｌｉｃａｔｉｏｎｓꎬ ２００８.
[４１] Ｓｈａｒｍａꎬ Ｐ􀆰 Ｃｏｕｎｔｒｙ ｏｆ ｏｒｉｇｉｎ ｅｆｆｅｃｔｓ ｉｎ ｄｅｖｅｌｏｐｅｄ ａｎｄ ｅｍｅｒｇｉｎｇ ｍａｒｋｅｔｓ: Ｅｘｐｌｏｒｉｎｇ ｔｈｅ ｃｏｎｔｒａｓｔｉｎｇ

ｒｏｌｅｓ ｏｆ ｍａｔｅｒｉａｌｉｓｍ ａｎｄ ｖａｌｕｅ ｃｏｎｓｃｉｏｕｓｎｅｓｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ２０１１ꎬ ４２
(２) .

[４２] Ｓｕｃｈｍａｎꎬ Ｍ􀆰 Ｃ􀆰 Ｍａｎａｇｉｎｇ ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙ: Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ａｎｄ ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌ ａｐｐｒｏａｃｈｅｓ [ Ｊ] . Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ
Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ １９９５ꎬ ２０ (６) .
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[４３] Ｔｈｏｍａｓꎬ Ｔ􀆰 Ｅ􀆰 ꎬ Ｌａｍｍꎬ Ｅ􀆰 Ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙ ａｎｄ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｓｕｓｔａｉｎａｂｉｌｉｔｙ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ
Ｅｔｈｉｃｓꎬ ２０１２ꎬ １１０ (２) .

[４４ ] Ｔｕｚｚｏｌｉｎｏꎬ Ｆ􀆰 ꎬ Ａｒｍａｎｄｉꎬ Ｂ􀆰 Ｒ􀆰 Ａ ｎｅｅｄ￣ｈｉｅｒａｒｃｈｙ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ ｆｏｒ ａｓｓｅｓｓｉｎｇ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ
ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ [Ｊ] . Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ １９８１ꎬ ６ (１) .

[４５] Ｕｚｕｎｃａꎬ Ｂ􀆰 ꎬ Ｒｉｇｔｅｒｉｎｇꎬ Ｊ􀆰 Ｃ􀆰 ꎬ Ｏｚｃａｎꎬ Ｐ􀆰 Ｓｈａｒｉｎｇ ａｎｄ ｓｈａｐｉｎｇ: Ａ ｃｒｏｓｓ￣ｃｏｕｎｔｒｙ ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｏｆ ｈｏｗ
ｓｈａｒｉｎｇ ｅｃｏｎｏｍｙ ｆｉｒｍｓ ｓｈａｐｅ ｔｈｅｉｒ ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ ｔｏ ｇａｉｎ ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙ [ Ｊ] . Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ
Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｄｉｓｃｏｖｅｒｉｅｓꎬ ２０１８ꎬ ４ (３) .

[４６] Ｖｌａｓｏｖａꎬ Ｎ􀆰 Ｙ􀆰 ꎬ Ｋｕｌｉｋｏｖａꎬ Ｙ􀆰 Ｓ􀆰 Ｂｒａｎｄ ａｌｌｉａｎｃｅｓ ａｎｄ ｕｍｂｒｅｌｌａ ｂｒａｎｄｉｎｇ ｉｎ ｐｌａｃｅ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ
[Ｊ] . Ｕｐｒａｖｌｅｎｅｔｓꎬ ２０１７ꎬ ６７ (３) .

[４７] Ｗａｎｇꎬ Ｃ􀆰 Ｋ􀆰 ꎬ Ｌａｍｂꎬ Ｃ􀆰 Ｗ􀆰 Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｓｅｌｅｃｔｅｄ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｆｏｒｃｅｓ ｕｐｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’ ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ
ｔｏ ｂｕｙ ｆｏｒｅｉｇｎ ｐｒｏｄｕｃｔｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｔｈｅ Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ １９８３ꎬ １１ (１) .

[４８] Ｗａｒｔｉｃｋꎬ Ｓ􀆰 Ｌ􀆰 ꎬ Ｃｏｃｈｒａｎꎬ Ｐ􀆰 Ｌ􀆰 Ｔｈｅ ｅｖｏｌｕｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ｍｏｄｅｌ [ Ｊ] .
Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ １９８５ꎬ １０ (４) .

[４９] Ｚｅｎｋｅｒꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｅｒｆｇｅｎꎬ Ｃ􀆰 Ｌｅｔ ｔｈｅｍ ｄｏ ｔｈｅ ｗｏｒｋ: Ａ ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｏｒｙ ｐｌａｃｅ ｂｒａｎｄｉｎｇ ａｐｐｒｏａｃｈ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ
ｏｆ Ｐｌａｃｅ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ａｎｄ Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔꎬ ２０１４ꎬ ７ (３) .

[５０] Ｚｉｍｍｅｒｂａｕｅｒꎬ Ｋ􀆰 Ｆｒｏｍ ｉｍａｇｅ ｔｏ ｉｄｅｎｔｉｔｙ: Ｂｕｉｌｄｉｎｇ ｒｅｇｉｏｎｓ ｂｙ ｐｌａｃｅ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ [ Ｊ] . Ｅｕｒｏｐｅａｎ
Ｐｌａｎｎｉｎｇ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ２０１１ꎬ １９ (２) .

[５１ ] Ｚｉｍｍｅｒｍａｎꎬ Ｍ􀆰 Ａ􀆰 ꎬ Ｚｅｉｔｚꎬ Ｇ􀆰 Ｊ􀆰 Ｂｅｙｏｎｄ ｓｕｒｖｉｖａｌ: Ａｃｈｉｅｖｉｎｇ ｎｅｗ ｖｅｎｔｕｒｅ ｇｒｏｗｔｈ ｂｙ ｂｕｉｌｄｉｎｇ
ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙ [Ｊ] . Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２００２ꎬ ２７ (３) .

Ｔｈｅ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌｉｚａｔｉｏｎ Ｓｔｒａｔｅｇｙ ａｎｄ Ｐａｔｈｗａｙ ｆｏｒ Ｐｌａｃｅ Ｂｒａｎｄ Ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ:
Ｆｒｏｍ ｔｈｅ Ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｆ Ｐｒａｇｍａｔｉｃ Ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙ
Ｚｈａｏ Ｗｅｉｈｏｎｇ１ꎬ２ 　 Ｌｉｕ Ｍｅｎｇｊｕｎ３　 Ｘｉｅ Ｓｈｅｎｇｃｈｅｎｇ４

(１ꎬ ３　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓꎬ Ｊｉａｎｇｘｉ Ｎｏｒｍａｌ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｎａｎｃｈａｎｇꎬ ３３００２２ꎻ
２　 Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｉｅｎｃｅ ａｎｄ Ｅｎｇｉｎｅｅｒｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈ Ｃｅｎｔｅｒꎬ Ｊｉａｎｇｘｉ Ｎｏｒｍａｌ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｎａｎｃｈａｎｇꎬ ３３００２２ꎻ

４　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ Ｊｉｎａｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｇｕａｎｇｚｈｏｕꎬ ５１０６３２)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｔｈｅ ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌｉｚａｔｉｏｎ ｐｒｏｃｅｓｓ ｏｆ ｐｌａｃｅ ｂｒａｎｄｓ ｉｓ ｏｆｔｅｎ ｕｎｃｅｒｔａｉｎ ｄｕｅ ｔｏ ｃｕｌｔｕｒａｌ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ
ａｎｄ ｔｒａｄｅ ｂａｒｒｉｅｒｓ􀆰 Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｆ ｐｒａｇｍａｔｉｃ ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙꎬ ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｐｒｏｐｏｓｅｓ ａｎｄ ｔｅｓｔｓ ｔｈｅ
ｐａｔｈｗａｙｓ ａｎｄ ｂｏｕｎｄａｒｙ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｐｌａｃｅ ｂｒａｎｄ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｔｏ ｄｒｉｖｅ ｔｒｕｓｔ ａｎｄ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ ｏｆ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｉｎ ｈｏｓｔ ｃｏｕｎｔｒｉｅｓ􀆰 Ｔｈｅ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｔｅｓｔ ｒｅｓｕｌｔｓ ｆｒｏｍ １０３９ ｖａｌｉｄ ｓａｍｐｌｅｓ ｗｈｏ ｈａｖｅ ｐｕｒｃｈａｓｅｄ ｏｒ ｗａｎｔ ｔｏ
ｐｕｒｃｈａｓｅ ｆｏｒｅｉｇｎ ｐｌａｃｅ ｂｒａｎｄ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｓｈｏｗ ｔｈａｔꎬ ｔｒａｎｓｎａｔｉｏｎａｌ ｐｌａｃｅ ｂｒａｎｄｓ ｃａｎ ｓｔｉｍｕｌａｔｅ ｔｈｅ ｐｕｒｃｈａｓｅ
ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｉｎ ｈｏｓｔ ｃｏｕｎｔｒｉｅｓ ｔｈｒｏｕｇｈ ｐｌａｃｅ ｂｒａｎｄ ｔｒｕｓｔ ｂｙ ｉｍｐｌｅｍｅｎｔｉｎｇ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ
ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｓｕｃｈ ａｓ ｏｐｅｎｎｅｓｓ ａｎｄ ｃｏｎｖｅｒｇｅｎｃｅꎬ ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ ｓｐｉｌｌｏｖｅｒ ａｎｄ ｑｕａｌｉｔｙ ｄｉｆｆｕｓｉｏｎ􀆰 Ｉｎ ａｄｄｉｔｉｏｎꎬ
ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｆａｃｔｏｒｓ ｓｕｃｈ ａｓ ｔｈｅ ｍａｔｃｈｉｎｇ ｂｅｔｗｅｅｎ ｂｒａｎｄ ｐｒｏｄｕｃｔ ｔｙｐｅ ａｎｄ ｒｅｇｉｏｎａｌ ｅｃｏｎｏｍｉｃ ｐａｔｔｅｒｎꎬ ａｎｄ
ｒｅｇｉｏｎａｌ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｌｅｖｅｌ ｈａｖｅ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｎ ｔｈｅ ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌｉｚａｔｉｏｎ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ａｎｄ ｐａｔｈｗａｙｓ
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赵卫宏ꎬ 等

区域品牌推广的国际化策略与路径



ｏｆ ｐｌａｃｅ ｂｒａｎｄ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ􀆰 Ｔｈｅｓｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｃｏｎｃｌｕｓｉｏｎｓ ｍａｙ ｈａｖｅ ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｐｌａｃｅ ｂｒａｎｄｓ ｔｏ ｂｏｏｓｔ
ｔｈｅ ｐｒｏｃｅｓｓ ｏｆ ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌｉｚａｔｉｏｎ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｐｌａｃｅ ｂｒａｎｄꎻ Ｂｒａｎｄ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎꎻ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌｉｚａｔｉｏｎ ｓｔｒａｔｅｇｙ ａｎｄ ｐａｔｈｗａｙꎻ Ｐｒａｇｍａｔｉｃ
ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙ
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珞珈管理评论
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