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	摘        要

	在数字化传播与审美迭代的双重驱动下，品牌标志设计呈现出“去复杂化”与“装饰强化”并存的趋势。尽管标志复杂性已成为品牌资产管理与重塑中的关键变量，现有研究长期聚焦于标志局部美学要素，对“整体复杂性”如何系统性影响消费者知觉仍缺乏整合性证据。
基于这一现实需求与理论空白，本研究以品牌标志复杂性对消费者感知的影响为总研究主题，整合三个相互关联的子研究，从宏观（品牌形象感知）以及微观（产品属性感知）两个层面构建统一的分析框架，并探讨其背后的心理机制与情境调节因素。具体而言，在宏观的品牌形象感知方面，（1）基于媒体丰富性理论与概念一致性理论，通过八项实验探讨了品牌标志复杂性对品牌温暖与能力感知的影响及其下游影响（2）根据外行理论，通过七项实验探讨了品牌标志复杂性对品牌性别感知的影响及其下游影响；在微观的产品属性感知方面，根据处理流畅性理论，通过五项实验探讨了产品标志复杂性对产品享乐与实用感知的影响。
在品牌形象感知研究中，结果发现（1）简单（vs. 复杂）标志疏远（vs. 拉近）了消费者与品牌的心理距离，因此消费者认为品牌具有更高的能力（vs. 温暖）。此外，在下游影响中，当消费者寻求能力品牌（品牌个性为能力）时，简单标志品牌更受偏好；消费者寻求温暖品牌（品牌个性为真诚）时，复杂标志品牌则更受偏好；（2）带有简单（vs. 复杂）标志的品牌被认为更有男性（vs. 女性）气质，这是因为人们持有简单与刻板的男性特征相一致，而复杂性与刻板的女性特征相一致的外行理论。然而当品牌熟悉度较高时以及在性别文化差异小的文化中，该效应将会减弱。
在产品属性感知研究中，结果发现简单标志因高流畅性而提升了产品实用感知，而复杂标志因为引发高唤醒而提升了产品享乐感知。这一效应对认知需较高的消费者以及当产品呈现恶习/美德标语时减弱。
本文的研究为理论和实践均提供了重要贡献。在理论方面，首先，本研究将“整体复杂性”确立为独立且可测的视觉语言构念，区分于既有聚焦形状、字体、色彩等局部要素的研究路径。其次，本研究系统分析了标志复杂性对品牌形象感知以及产品属性感知两个方面的影响，丰富了现有品牌标志研究并提供了新的研究视角。再次，本研究整合多个理论，揭示了标志复杂性通过不同路径如何影响消费者感知和行为的作用机制，深化了对视觉复杂性如何发挥作用的理解。最后，本研究识别并探讨了品牌性别与品牌熟悉度等多个关键情境变量对标志复杂性影响的调节作用，进一步细化了复杂性设计策略的适用场景。在实践方面，研究结论为品牌在不同定位、产品属性与传播环境下选择合适的标志复杂度提供了科学依据。



