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期刊封面更新对受众知觉、态度及品牌形象的影响研究
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摘要：为了揭示期刊封面更新对受众知觉、态度及品牌形象的影响，探讨期刊封面更新策略，更好地提升期刊品牌

形象。本文选取了三种学术类期刊和三种通俗类期刊作为刺激材料，以大学生（作为通俗类期刊的读者）和大学教

师（作为学术类期刊的读者和作者）为调查对象。研究表明，两类期刊的封面更新均能显著增强受众的愉悦、兴奋

和视觉上的审美享受；均能显著增强受众对期刊的持续关注、认可度、购买/收藏意愿以及发表意愿；同时能显著增

强受众对期刊品牌活力的积极感知，增加好评和推荐。两类期刊封面更新的感知存在差异，通俗类期刊封面更新的

受众知觉、态度及品牌形象的正面/积极感知要高于学术类期刊，这与教师存在学术期刊发表难度有关。无论何种类

型的期刊，都需要平衡好品牌识别、办刊活力与审美愉悦的关系，在保持品牌识别的基础上，加强期刊封面更新设

计与管理，增强期刊封面的审美愉悦与活力感知，提升期刊品牌形象。
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一、引言

随着我国市场经济的发展，期刊种类愈渐繁多。有关统计显示，2016年我国综合类期刊有 365

种，哲学、社会科学类期刊有 2664种，自然科学、技术类期刊有 5014种，文化、教育类期刊有 1383

种，文学、艺术类期刊有 658种（国家新闻出版总署，2016）。期刊作为文化传递的载体，是人们

学习知识的重要来源，不同类型的期刊有着不同的社会功能，比如教育、信息、审美娱乐、舆论导

向和批判功能等（唐玉宏，2006）。这些功能可以同时作用于同一期刊，使读者感受到期刊的魅力。

期刊封面作为期刊最重要的象征性符号，是期刊品牌建设过程中的关键环节。期刊封面设计在某种

程度上决定了它的价值含量、传播速度以及发展方向等（孙宇娇、王丽君，2016）。好的封面装帧

具有更强的感染力，能够在短暂的时间内吸引到读者，使期刊的内容得到关注与了解，进而培养读

者兴趣。为此，大量文献对期刊封面设计的原则、作用、视觉效果、信息效应以及存在问题进行了

探讨，得出了许多有益的结论和解决措施，但忽视了期刊封面更新问题。比如：期刊封面应该何时

更新？如何更新？更新与否对受众知觉、态度及品牌形象存在何影响等？这些问题都是当前研究的

主要缺憾。本文拟通过问卷调查，实证期刊封面更新对受众知觉、态度及品牌形象的影响，以期为

基于期刊封面更新的期刊品牌形象塑造奠定理论基础。

二、期刊封面设计的研究现状及评析

㈠ 期刊封面设计的原则

目前，有大量文献探讨了期刊封面设计原则。主要观点和结论如下：⑴ 规范性原则。期刊的

封面设计应掌握“突出刊名、明确定位、立意深刻、删繁就简、真实与典型、相对稳定”等六个方

面的设计原则（倪集裘，2006）。期刊封面的标注内容要严格遵循《中国标准连续出版物号》（GB/T

9999-2001）、《期刊编排格式》（GB/T 3179-2009）、《中文书刊名称汉语拼音写法》（GB 3259-1992）、
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《中国标准刊号(ISSN部分)条码》（GB/T 16827-1997）的要求。这些规范性的内容一定程度上保证

了期刊的质量水平（刘小毅，2018）。⑵ 艺术美学性原则。从实用性角度来考虑，设计作为实用性

美术，最为贴近大众的审美。封面设计要在字体图像、留白设置、分割背景、构图形式、色彩搭配、

排版布局等方面要体现美感和期刊风格特性（尚欣，2017）。⑶ 创新性原则。在新媒体融合背景下，

行业竞争越渐激烈，需要不断创新，为品牌增添活力和市场竞争力（王理珩，2017）。⑷ 差异化原

则。期刊封面的风格特点及信息内容是由期刊的性质决定的，不同类型期刊由于受众定位不同，决

定了封面设计的差异化。⑸ 专业化原则。成功的封面设计不仅要与期刊内容相得益彰，还要彰显

期刊品牌的独特魅力，它应从受众需求和专业角度出发，遵循情感需求原则、视觉认知原则、信息

传达原则、联想构成原则及连续性原则（窦双凤，2008）。

㈡ 期刊封面设计的重要作用

报刊有“看报看题、看刊看皮”一说，即当读者翻阅一份期刊时，首先关注的就是封面，产生

的视觉效应所形成的第一印象，决定着读者是否继续阅览下去的重要因素（朱韦茜，2017）。可见，

期刊封面扮演了“首因效应”作用，即“先入为主”的第一印象能给人带来固定印象（王基祥，2007）。

随着市场和品牌的发展，期刊封面便于受众识别和包装保护内页的作用已不能满足受众的需求，要

设计出发行量大、销售额佳的期刊，最好的途径是不断发现和充分利用期刊封面设计的功能。倪集

袭（2006）根据各种期刊的不同特点，归结出期刊封面的六大功能——“表达内涵、展现特色、明

确定位、审美、广告推销和包装保护”。其中，期刊封面的推销功能越来越受到重视，封面可以通

过“刊名书写凸显刊物个性”、“刊徽设计印入读者脑海”、“色彩渲染抓住读者眼球”等方式，完成

期刊封面的推销功能（胡春秀、章宇，2012）。对受众来说，期刊封面将直接影响受众的认知度、

好感度和美誉度（刘金荣，2017）。对于期刊品牌来说，封面设计不仅整合了期刊信息，有利于在

短时间内使受众对期刊进行识别和甄选，以及对期刊品牌形成基础印象；而且封面装帧推动了知识

传播，形成的视觉效果对提升期刊的吸引力有显著作用，进而扩大期刊的影响力并传播各类知识；

同时，封面设计还可以作为期刊品牌形象塑造的具体形式，对品牌影响力产生作用（周睿、罗彬菲，

2016）。“互联网+”时代，封面设计有了前所未有的扩展环境，不再局限于图形设计，而是数字媒

体技术和许多其他技术手段相融合，以重建新模式。对此，王菲（2018）认为，学术期刊封面的功

能包括重塑期刊形象，整合期刊信息，经营封面广告，搭建新媒体运营平台以及构建交互式体验。

有关研究表明，在影响期刊综合效益的三个因素中，具体包括封面设计、刊名和口碑以及刊物内容，

影响的比例各占 75%、15%和 10%（王国燕、姚雨婷，2013）。由此可见，封面设计显著影响着期刊

品牌形象，应该引起足够重视。

㈢ 期刊封面设计存在的问题

目前，我国期刊数量繁多，办刊水平参差不齐，许多期刊封面存在文字及图像信息不准确、书

写不规范、排版位置不恰当以及封面设计新技术运用不足等问题。比如：有的科技期刊为了吸引受

众，使用夸张的图像，有的图像甚至与主题内容无关，内容布局上主次颠倒，影响了科技期刊封面

信息的快速传播与利用效果（马爱芳、范培有，2004）。又比如：当前学术期刊封面设计中普遍存

在“重内容、轻设计”、条码使用不规范、刊名汉语拼音不存在、位置不恰当、书写不规范、刊名
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书写错误、封面涵盖的信息不完整或顺序不规范、中国标准刊号的位置不正确等问题（刘金荣，

2017）。通过对 31种入选“名刊工程”的学报封面进行研究后发现，这些学报的封面设计存在的普

遍问题是未按新规及时将“目次”标题改为“目录”、连续出版物刊号不正确、ISSN条码印刷不规

范等（刘小毅，2018）。在移动互联网技术普及的环境下，“可视动态化”作为期刊封面设计的新思

路和设计发展的关键，已经充分运用在国外顶级学术期刊上，而我国期刊运用可视动态化设计还在

保守阶段，由此可见，我国期刊封面设计运用新技术的意识亟需增强（尚欣，2017）。通过对国家

图书馆 3635种科技期刊的调研后发现，中外科技期刊在学术水平、美学水准和设计水平上存在较

大差异。 我国科技期刊不仅封面的科学可视化比例低于国外，其艺术原创质量、内容丰富程度、

图片与期刊及成果的相关性方面都有待提高（王国燕等，2014）。由此可见，我国期刊封面设计运

用新技术的意识亟需增强，借鉴学习国外期刊的能力亟需提高。

综上所述，现有文献集中于期刊封面设计的原则、作用以及存在的主要问题，肯定了期刊封面

设计作为期刊与受众之间的视觉桥梁，对期刊品牌塑造具有重要作用；同时，针对期刊封面存在的

主要问题提出了整改建议和对策措施。已有研究明显忽视了期刊封面更新问题，究竟期刊封面应该

何时更新，如何更新，更新会对受众知觉、态度及品牌形象产生何种影响？这些问题都是当前研究

的主要缺憾。本研究将期刊划分为通俗期刊和学术期刊两种类型，通过实验设计和问卷调查，探讨

两类期刊封面更新对受众（读者和作者两种身份）知觉、态度和品牌形象的影响及其差异，以期为

期刊封面更新设计奠定理论基础，并为期刊封面更新实践提供对策建议。

三、假设推导和研究架构

㈠ 理论基础

1.品牌识别

品牌识别（Brand Identity）是指管理者希望创造和保持的，能够引起人们对品牌美好印象的联

想物（Aaker，1996）。这一定义强调了品牌识别具有引发消费者对品牌产生积极联想的作用，是品

牌的一种本质属性。布尔德克（2007）指出，在产品的设计中融合企业设计和企业身份的概念，可

以促进品牌识别，而这种识别又能够作为品牌战略和品牌文化的延伸。品牌管理者应设法通过产品

设计引起消费者对品牌产生美好联想，进一步提升企业形象，传播企业文化。结合目前发展趋势，

一方面企业希望通过品牌识别来传达品牌所要表达的东西（白艳霞，2016）；另一方面消费者作为

品牌识别的主体，掌握着品牌识别的主动性（卜正学等，2016）。品牌识别的核心是品牌包装或外

观设计能够带给消费者或受众的辨识度和连续性。对于期刊品牌而言，封面设计既要起到识别和甄

选的作用，让受众能够根据其封面信息在短时间内将该品牌区别于竞争者，又要与受众产生思想上

的共鸣，得到受众的认可和好评。可见，期刊封面设计有助于期刊的品牌识别和受众沟通。

2.品牌化的差异点与活力感知

品牌组合理论（Brand Portfolio Theory）指出，对品牌产品的某个特性（如产品特性、成分、服

务或活动）进行品牌化，不仅有助于消费者记忆、联想和品牌宣传，而且有助于增加消费者对品牌

的可信度，创造持续的差别优势（Aaker，1996）。因此，品牌管理者需要不断创造和保持品牌的差

异点，以增强受众的活力感知和积极联想。研究表明，品牌的可持续发展离不开创新，任何品牌的
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活力都来自于创新（于晶，2018）。品牌活力化策略可以给企业带来核心竞争力，稳定和促进企业

发展。因为消费者接触品牌的渠道越来越多样化，如果企业不注重品牌重新定位、技术及时革新以

及消费者群体改变等问题，将会丧失品牌活力，被消费者忘记（李永鑫，2014）。同样，在竞争激

烈的期刊市场中，期刊也需要创造持续的差异点和活力点。期刊封面就是建立期刊品牌的重要差异

点，是保持期刊活力的重要来源。期刊封面更新是期刊创新的重要表现形式，反映了期刊社的品牌

态度和重视程度，有助于更好地彰显办刊活力，防止品牌老化和遗忘。

3.审美疲劳

审美疲劳（Aesthetic fatigue）是指人们在审美活动中出现的疲劳现象，具体表现为对审美对象

的兴奋减弱，不再产生较强的美感，甚至产生厌烦、厌倦等主观不适感（封孝伦，2004）。研究表

明，如果个体长期受到相同方式、强度、频率的重复刺激，必然会降低个体审美的感受度（牛婷，

2012）。在实际生活中，“美”已然成为影响消费者购买需求和产品价值判断的重要因素。单一的表

现形式难以满足人们对美的需求，也越容易产生审美疲劳；同时，过度使用“美”的东西来装饰，

也很难真正达到“美”的体验与享受（邱晔，2018）。期刊封面更新在本质上增加了期刊的新颖性

和审美价值，可以防止读者审美疲劳。因此，期刊社要注重期刊封面设计和各内容要素的有机统一，

只有在精神层面上与读者撞出火花，才能促进审美的可持续体验，防止疲劳。

㈡ 研究假设与架构模型

1.期刊封面更新对受众知觉的影响

知觉依赖于外界刺激带来的信息以及人们以往的经验（马丹，2008）。知觉选择受人脑信息加

工能力以及感觉阈限的限制，只有足够强度的刺激才能被人所感知，并受到自身情绪、需求、欲望、

态度、期望、个性、偏好、价值观念的调节（杨阳、虞韵涵，2014）。对于期刊品牌来讲，封面设

计应该根据知识水平和思维层次，从点到线再到面逐步完善，让受众可以将封面所传达的信息与自

身认知中存在的经验信息相融合（孙瑞英，2014）。期刊封面更新可以在受众一端产生多方面的影

响，不同的封面设计会增强受众对期刊的认知，引发愉悦、兴奋的正面积极情绪，激发受众对期刊

的好感（万君等，2014）。有关研究还发现，产品的色彩是刺激消费者知觉的一个重要因素（杨阳、

虞韵涵，2014）。同理，在期刊封面更新时，作为封面设计三要素之一的色彩变化，必然会对受众

知觉产生刺激。例如《读者》，每一期都使用新的封面图像，一幅幅美轮美奂的人物或自然风景，

不妖冶媚人，不去迎合世俗，简约大方，充满人文关怀，给人眼前一亮的感觉，将产生视觉上的愉

悦感和“美”的享受。由此，可提出如下研究假设：

H1：期刊封面更新会使受众感到愉悦、兴奋，对品牌产生好感，从内心觉得是一种审美享受。

2.期刊封面更新对受众态度的影响

知觉与态度之间存在密切的相关关系（马丹，2008）。态度是通过意义评估知觉的客体而产生

的（Anne等，2008），它是指个体对任何人、事务和思想观念的心理反映及评价，包括认知、情感

和意图（邓辉，2005）。态度是人们在后天与生活环境的活动中形成的，它是可变的（李善岳，1999）。

研究表明，花卉品牌只有及时求新、求变，才能得到消费者的认可（旷野，2016）。由于人们对“美”

的追求，包装精美的商品更能得到消费者长时间的留意（万君等，2014），唤起购买欲望，促进消
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费并使之成为忠诚客户（徐键等，2015）。期刊品牌同花卉品牌一样，需要及时求新、求变，期刊

封面同商品包装一样，需要迎合人们对美的追求。期刊封面更新能够改善品牌与受众之间的关系，

更容易获得受众的关注与认可，进而促进受众的购买意愿；并且，作为作者，更渴望在持续更新封

面的期刊上发表文章。由此，可提出如下研究假设：

H2：期刊封面更新有助于促进受众对期刊的持续关注，增加受众对期刊品牌的认可度、收藏意

愿和对新一期杂志的期待。

H3：作为作者，在刊物档次一致的情况下，更渴望在持续更新封面的刊物上发表成果。

3.期刊封面更新对品牌形象的影响

关于品牌形象的定义，国内外诸多学者有着不同见解：Park（1986）等人认为品牌形象是消费

者对特定品牌的感知、理解或评价；Biel（1993）和 Keller（1993）从品牌联想的角度认为，品牌形

象是消费者对品牌的主观反应；范秀成和陈洁（2002）认为，品牌形象是消费者对品牌的整体认知

和感触，是消费者在头脑中通过联想产生的反应。可见，品牌形象作为企业的无形资产，反映了企

业的精神风貌、价值理念等，企业通过产品包装形态向外界传达企业文化。马爱芳和邹常诗（2003）

通过对稳定不变的封面、重新设计的封面、期期改换的封面、每期都改换画面的封面以及在稳定中

求变化的封面这五种变化的封面总结分析后发现，在稳定中求变化的封面是最理想的封面，也就是

对期刊品牌来说，其封面设计不仅要保持一定的稳定和连续性，便于建立受众识别；而且还要保持

一定的内容的更新来使品牌有活力，避免品牌老化。研究表明，产品的包装确定了品牌形象的定位，

品牌形象又通过包装设计来完善和优化，二者相辅相成，让品牌形象在消费者心理占据有利位置（罗

劫、严峰，2016）。对于期刊来说，封面就是其包装。由此，可提出如下研究假设：

H4：封面更新能增强受众对期刊办刊活力的感知，提升期刊品牌形象。

根据上述研究假设，可以建构如下研究框架模型（见图 1）。

四、研究方法与问卷设计

㈠ 研究方法

为了探讨期刊封面更新对受众知觉、态度及品牌形象的影响，本研究拟选取三种学术类期刊和

三种通俗类期刊作为刺激物，分别以大学教师（作为学术类期刊的读者和作者）和大学生（作为通

俗类期刊的读者）作为被试。为了研究的便利性和扩大样本规模，本研究首先利用问卷星这一网络

调查平台，将“变”与“不变”的封面对比图片以及相关测量问项一并设计成为网络问卷。其次，

将网络问卷的“链接”和“二维码”发布在微信群、QQ群等社交平台，诚邀被试在线填答。每个

刺激刊物，均采取先呈现刊物封面“变”与“不变”的对比图，再列出待填答的测量问项。最后，

图 1 研究架构图

刺激材料

期刊封面更新

（变 VS不变）

受众知觉

a:愉悦

b:兴奋

c:好感

d:审美享受

受众态度

a:持续关注

b:品牌认可

c:想购买收藏

d:发表文章的渴望

品牌形象

a:活力

b:推荐

c:好评
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通过“问卷星”网站导出调查数据。调查时间从 2019年 3月 22日到 3月 31日，一共收到了通俗

类期刊调查问卷 153份（https://www.wjx.cn/m/36424919.aspx），学术类期刊调查问卷 46份

（https://www.wjx.cn/m/36749940.aspx）。

㈡ 操作性定义与问卷设计

为了确保测量问项的质量，调查问卷将参照相关成熟量表或问项。问卷包括刺激物图片、受众

知觉问项、受众态度问项、品牌形象问项和人口统计特征（见表 1）。“受众知觉问项”主要衡量期

刊封面更新产生的视觉刺激在受众一方所激发的情感，拟参考并修改自万君等（2014）的知觉测量

问项（如愉悦、兴奋、好感等）。“受众态度问项”主要衡量期刊封面更新期后受众对期刊的评价及

行为意向，拟参考并修改自陈星原（2018）的态度测量问项（如认可、忠诚、购买意愿等）。“品牌

形象问项”主要衡量期刊封面更新后，受众对期刊品牌形象的认知和行为表现，拟参考并修改自张

子烨（2019）的品牌知名度和美誉度测量问项。所有问项均采用 7点量表，即 1代表“非常不同意”、

7代表“非常同意”。

表 1 变量的操作性定义及测量题项

变量 操作性定义 测量题项 来源

知觉

期刊封面更新

对受众视觉及

感官刺激

X1相对于期刊封面不更新，期刊封面更新后我会有愉悦的感觉
万君等

（2014）
X2相对于期刊封面不更新，期刊封面更新后我会有兴奋的感觉

X3相对于期刊封面不更新，期刊封面更新后我会对期刊品牌产生好感

X4相对于期刊封面不更新，期刊封面更新后我会有审美上的享受 自行设计

态度

期刊封面更新

对受众期刊评

价及行为意向

X5相对于期刊封面不更新，期刊封面更新后会增加我对期刊品牌的认可度
陈星原

（2018）
X6相对于期刊封面不更新，期刊封面更新后我会更想持续关注该期刊

X7相对于期刊封面不更新，期刊封面更新后我对期刊更有想购买、收藏的想法

X8作为作者，相对于期刊封面不更新，期刊封面更新后我更有在该期刊上

发表文章的渴望
自行设计

品牌

形象

期刊封面更新

对受众期刊品

牌认知

X9相对于期刊封面不更新，我认为期刊封面更新后品牌更具有活力 自行设计

X10相对于期刊封面不更新，期刊封面更新后我更愿意向身边的人推荐该期刊 张子烨

（2019）X11相对于期刊封面不更新，期刊封面更新后我更愿意给期刊品牌好评

㈢ 刺激物的选择

1.学术类期刊的选择：根据《中国学术期刊评价研究报告（武大版）（2017-2018）》（第五版）

中有关期刊综合实力参考依据与标准的评价结果，拟选取《南开管理评论》（管理学评级 A+）、《科

学学研究》（管理学评级 A）、《北京工商大学学报(社会科学版)》（经济学评级 A）作为刺激物。

2.通俗类期刊的选择：根据通俗类期刊的影响力、发行范围，分别选取《读者》、《南风窗》和

《康寿文摘》3本杂志作为刺激物。其中，《读者》是综合类文摘，刊物行销世界 90多个国家和地

区，并收获了各个阶层及年龄段的忠实读者；《南风窗》是我国发行量最大、影响力最广的政经新

闻刊物，期刊发行覆盖全国；《康寿文摘》受众主要集中于老年人，内容涉及健康养生知识。

五、数据收集与结果分析

㈠ 研究一

1.研究设计
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调查对象从大学教师中征集而来，共 46 名参与，筛除无效问卷（选项答案一致且作答时间少

于一分钟），获得有效问卷 43份，其中男性 24名，女性 19名，平均年龄 38.70岁。采用单因素组

内设计（封面不更新 VS封面更新），刺激物为三种学术类期刊，即《南开管理评论》、《科学学研究》

和《北京工商大学学报(社会科学版)》，封面不更新与更新如图 2所示。

2.结果分析

⑴ 量表的信度检验。运用 SPSS19.0 进行可靠性分析，计算出 Cronbach's ɑ值，得到具体信度

分析结果（见表 2）。由该表可知，三种学术类刊物调查问卷整体的 Cronbach's ɑ值都大于 0.9，各个

问卷的潜在变量的 Cronbach's ɑ值也都大于 0.9，远高于标准值 0.7；同时各问卷所有问项的分项对

总项相关系数均大于 0.5的基准要求。说明问卷问项设置合理，问卷研究数据信度质量很高。

图 2 学术类刊物《南开管理评论》的封面不更新和更新对比

⑵ 量表的效度检验。由 SPSS19.0 分析可得，各问卷的 KMO 值都大于 0.8，Bartlett 的环球度

检验对应的 P值都小于 0.05，说明很适合进行因子分析，问卷整体效度较好。

表 2 量表的信度检测

潜在

变量

测量

问项

南开管理评论 科学学研究
北京工商大学学报

(社会科学版)
分项对总项

相关系数
Cronbach's ɑ

分项对总项

相关系数
Cronbach's ɑ

分项对总项

相关系数
Cronbach's ɑ

知觉

X1 0.809

0.947

0.861

0.977

0.950

0.978
X2 0.885 0.907 0.938

X3 0.871 0.938 0.924

X4 0.816 0.860 0.929

态度

X5 0.917

0.934

0.885

0.966

0.958

0.978
X6 0.848 0.952 0.947

X7 0.917 0.928 0.936

X8 0.808 0.750 0.895

品牌

形象

X9 0.877

0.916

0.890

0.923

0.951

0.958X10 0.869 0.938 0.951

X11 0.774 0.875 0.940
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整体信度：0.971 整体信度：0.979 整体信度：0.989

Note: X1-X11同表 1

⑶ 假设检验。运用 SPSS19.0的描述性统计分析和单样本 T检验，得到学术类期刊封面更新的

受众知觉、态度和品牌形象感知结果及其显著性（见表 3）。

表 3 学术类期刊封面更新的受众知觉、态度和品牌形象感知结果

维度 问题描述 南开管理评论 科学学研究
北京工商大学学报

(社会科学版)
综合

评价

知觉

1.相对于期刊封面不更新，期刊封面更新

后我会有愉悦的感觉
5.67 5.40 5.09 5.39

2.相对于期刊封面不更新，期刊封面更新

后我会有兴奋的感觉
5.44 5.23 5.02 5.23

3.相对于期刊封面不更新，期刊封面更新

后我会对期刊品牌产生好感
5.21 5.23 5.12 5.19

4.相对于期刊封面不更新，期刊封面更新

后我会有审美上的享受
5.47 5.44 5.23 5.38

均值 5.45 5.33 5.12 5.30

态度

5.相对于期刊封面不更新，期刊封面更

新后会增加我对期刊品牌的认可度
4.95 4.98 5.05 4.99

6.相对于期刊封面不更新，期刊封面更

新后我会更想持续关注该期刊
5.09 5.07 4.91* 5.02

7.相对于期刊封面不更新，期刊封面更新

后我对期刊更有想购买、收藏的想法
5.05 4.81* 4.88* 4.91

8.作为作者，相对于期刊封面不更新，期

刊封面更新后我更有在该期刊上发表

文章的渴望

5.93 5.72 5.26 5.64

均值 5.26 5.15 5.02 5.14

品牌

形象

9.相对于期刊封面不更新，我认为期刊封

面更新后品牌更具有活力
4.79 4.74* 4.91 4.81

10.相对于期刊封面不更新，期刊封面更

新后我更愿意向身边的人推荐该期刊
4.95 4.88 4.95 4.93

11.相对于期刊封面不更新，期刊封面更

新后我更愿意给期刊品牌好评
4.74* 4.72* 4.81* 4.76

均值 4.83 4.78 4.89 4.83

Note: 上述*P<0.05；除此之外其余均值与中值 4比较的显著性均小于 0.001（即 P<0.001）；

① 每种学术类期刊封面更新的受众知觉、态度及品牌形象感知的具体问项分析。由表 3可知，

将每种期刊的问项均值与中值 4进行单样本 T检验，结果显示所有问项均在 99%的条件下显著。其

中，《南开管理评论》在各问项上的均值分别是 5.67、5.44、5.21、5.47、4.95、5.09、5.05、5.93、

4.79、4.95、4.74；《科学学研究》在各问项上的均值分别是 5.40、5.23、5.23、5.44、4.98、5.07、

4.81、5.72、4.74、4.88、4.72；《北京工商大学学报(社会科学版)》在各问项上的均值分别是 5.09、

5.02、5.12、5.23、5.05、4.91、4.88、5.26、4.91、4.95、4.81。这表明，相对于期刊封面不更新，

每种学术类期刊的封面更新均显著增强了受众愉悦、兴奋感、品牌好感以及视觉上的审美享受；同
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时显著提高了受众对期刊的持续关注度、认可度、购买/收藏意愿以及论文发表意愿；还显著增强了

受众对期刊品牌活力的积极感知，更愿意给该期刊好评并向身边的人推荐。

② 每种学术类期刊封面更新的受众知觉、态度及品牌形象感知的潜变量分析。由表 3可知，

将每种期刊在知觉、态度和品牌形象等三个潜变量上的均值与中值 4进行单样本 T检验，均显著。

其中，《南开管理评论》在三个潜变量上的均值分别是 5.45、5.26、4.83；《科学学研究》在三个潜

变量上的均值分别是 5.33、5.15、4.78；《北京工商大学学报(社会科学版)》在三个潜变量上的均值

分别是 5.12、5.02、4.89。这表明相对于期刊封面不更新，期刊封面更新能够显著提升受众知觉、

态度和期刊品牌形象。

③ 学术类期刊封面更新的受众知觉、态度及品牌形象感知问项的综合结果分析。由表 3可知，

三种学术类期刊在各问项上的整体均值分别是 5.39、5.23、5.19、5.38、4.99、5.02、4.91、5.64、4.81、

4.93、4.76，与中值 4进行单样本 T检验，均显著。这表明，从整体上看，学术类期刊的封面更新

能显著增强受众愉悦、兴奋感、品牌好感以及视觉上的审美享受；同时能显著提高受众对期刊的持

续关注、认可度、购买/收藏意愿以及发表意愿；还能显著增强受众对期刊品牌活力的积极感知，更

愿意给该期刊好评并向身边的人推荐。

④ 学术类期刊封面更新的受众知觉、态度及品牌形象感知潜变量的综合结果分析。由表 3 可

知，综合三种学术类期刊在知觉、态度及品牌形象三个潜变量的均值分别是 5.30、5.14、4.83，与

中值 4进行单样本 T检验，均在 99%条件下显著。这表明，相对于期刊封面不更新，学术类期刊的

封面更新能够显著提升受众知觉、态度和期刊品牌形象。

综上所述，学术类期刊封面更新的实证分析表明，假设 H1、H2、H3和 H4成立。

㈡ 研究二

1.研究设计

调查对象从大学学生中征集而来，共 153名参与，筛除无效问卷 7份（选项答案一致且作答时

间少于一分钟），获得有效问卷 146份，其中男性 45名，女性 101名，平均年龄 21.5岁。采用单因

素组内设计（假设封面不更新 VS实际封面更新），刺激物为三种通俗类期刊，《读者》、《南风窗》、

《康寿文摘》，封面不更新与更新如图 3所示。
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图 3 通俗类刊物《读者》的封面不更新与更新对比

2.结果分析

⑴ 量表的信度检验。利用 SPSS19.0 进行可靠性分析，计算出 Cronbach's ɑ值，得到具体信度

分析结果（见表 4）。由表 4可知，三种通俗类期刊问卷整体的 Cronbach's ɑ值都大于 0.9，各个问卷

的潜在变量的 Cronbach's ɑ值也都大于 0.8，比常见标准 0.7大；同时各问卷所有问项的分项对总项

相关系数均符合大于 0.5的要求。说明问卷问项设置合理，问卷研究数据信度质量很高。

表 4 量表的信度检测

潜在

变量

测量

问项

读者 南风窗 老年康寿

分项对总项

相关系数
Cronbach's ɑ 分项对总项

相关系数
Cronbach's ɑ 分项对总项相

关系数
Cronbach's ɑ

知觉

X1 0.731

0.909

0.822

0.933

0.777

0.921
X2 0.795 0.834 0.846

X3 0.790 0.861 0.801

X4 0.779 0.796 0.809

态度

X5 0.823

0.870

0.787

0.888

0.834

0.908X6 0.776 0.819 0.846

X7 0.744 0.844 0.824

品牌

形象

X9 0.863

0.881

0.863

0.921

0.859

0.920X10 0.861 0.757 0.788

X11 0.803 0.825 0.853

整体信度：0.946 整体信度：0.959 整体信度：0.960

Note: X1-X11同表 1

⑵ 量表的效度检验。由 SPSS19.0 分析可得，各问卷的 KMO 值都大于 0.9，Bartlett 的环球度

检验对应的 P值都小于 0.05，说明非常适合进行因子分析，问卷整体效度很好。

⑶ 假设检验。运用 SPSS19.0的描述性统计分析和单样本 T检验，得到通俗类期刊封面更新的

受众知觉、态度和品牌形象感知结果及其显著性（见表 5）。

表 5 通俗类期刊封面更新的受众知觉、态度和品牌形象感知结果
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维度 问题描述 读者 南风窗 老年康寿 综合评价

知觉

1.相对于期刊封面不更新，期刊封面更新后

我会有愉悦的感觉
5.86 5.75 5.65 5.76

2.相对于期刊封面不更新，期刊封面更新后

我会对期刊品牌产生好感
5.77 5.63 5.51 5.63

3.相对于期刊封面不更新，期刊封面更新后

我会有兴奋的感觉
5.61 5.60 5.47 5.56

4.相对于期刊封面不更新，期刊封面更新后

我会有审美上的享受
5.89 5.55 5.61 5.68

均值 5.78 5.63 5.56 5.66

态度

5.相对于期刊封面不更新，期刊封面更新后

会增加我对期刊品牌的认可度
5.38 5.47 5.36 5.40

6.相对于期刊封面不更新，期刊封面更新后

我会更想持续关注该期刊
5.27 5.36 5.35 5.33

7.相对于期刊封面不更新，期刊封面更新后

我对期刊更有想购买、收藏的想法
5.61 5.47 5.36 5.48

均值 5.42 5.43 5.36 5.40

品牌

形象

8.相对于期刊封面不更新，我认为期刊封面

更新后品牌更具有活力
5.67 5.54 5.55 5.59

9.相对于期刊封面不更新，期刊封面更新后

我更愿意向身边的人推荐该期刊
5.41 5.54 5.26 5.40

10.相对于期刊封面不更新，期刊封面更新

后我更愿意给期刊品牌好评
5.60 5.57 5.51 5.56

均值 5.60 5.55 5.44 5.52

Note: 上述所有均值与中值 4比较的显著性均小于 0.001（即 P<0.001）

① 每种通俗类期刊封面更新的受众知觉、态度及品牌形象感知的具体问项分析。由表 5可知，

将每种期刊的问项均值与中值 4进行单样本 T检验，结果显示均在 99%条件下显著。《读者》在各

问项上的均值分别是 5.86、5.77、5.61、5.89、5.38、5.27、5.61、5.67、5.41、5.60，均显著大于中

值 4；《南风窗》在各问项上的均值分别是 5.75、5.63、5.60、5.55、5.47、5.36、5.47、5.54、5.54、

5.57，均显著大于中值 4；《老年康寿》在各问项上的均值分别是 5.65、5.51、5.47、5.61、5.36、5.35、

5.36、5.55、5.26、5.51，均显著大于中值 4。这表明，相对于期刊封面不更新，每种通俗类期刊的

封面更新均显著增强了受众愉悦、兴奋感、品牌好感以及视觉上的审美享受；同时显著提高了受众

对期刊的持续关注、认可度和购买/收藏意愿；还显著增强了受众对期刊品牌活力的积极感知，更愿

意给该期刊好评并向身边的人推荐。

② 每种通俗类期刊封面更新的受众知觉、态度及品牌形象感知的潜变量分析。由表 5可知，

将每种期刊在知觉、态度和品牌形象等三个潜变量上的均值与中值 4进行单样本 T检验，均显著。

其中，《读者》在三个潜变量上的均值分别是 5.78、5.42、5.60；《南风窗》在三个潜变量上的均值

分别是 5.63、5.43、5.55；《老年康寿》在三个潜变量上的均值分别是 5.56、5.36、5.44。这表明相

对于期刊封面不更新，每种通俗类期刊的封面更新均显著提升了受众知觉、态度和期刊品牌形象。

③ 通俗类期刊封面更新的受众知觉、态度及品牌形象感知问项的综合结果分析。由表 5可知，
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三种通俗类期刊在各问项上的整体均值分别是 5.76、5.63、5.56、5.68、5.40、5.33、5.48、5.59、5.40、

5.56，与中值 4进行单样本 T检验，均显著。这表明，从整体上看，通俗类期刊的封面更新能显著

增强受众的愉悦、兴奋感、品牌好感以及视觉上的审美享受；同时能显著提高受众对期刊的持续关

注、认可度和购买/收藏意愿；还能显著增强受众对期刊品牌活力的积极感知，更愿意给该期刊好评

并向身边的人推荐。

④ 通俗类期刊封面更新的受众知觉、态度及品牌形象感知潜变量的综合结果分析。由表 5 可

知，三种通俗类期刊在知觉、态度及品牌形象三个潜变量的整体均值分别是 5.66、5.40、5.52，与

中值 4进行单样本 T检验，均在 99%条件下显著。这表明，相对于期刊封面不更新，通俗类期刊的

封面更新能够显著提升受众知觉、态度和期刊品牌形象。

综上所述，通俗类期刊封面更新的实证分析表明，假设 H1、H2和 H4成立。

㈢ 两类期刊调查结果的比较分析

运用 SPSS19.0进行描述性统计分析和配对样本 T检验（见表 6）。由表 6和图 4可知，通俗类

期刊封面更新的受众知觉感知要显著大于学术类期刊，即 5.66>5.30（t=2.973、P=.005）；通俗类期

刊封面更新的受众态度感知也显著大于学术类期刊，即 5.40>5.14（t=2.346、P=.024）；通俗类期刊

封面更新的受众品牌形象感知同样显著大于学术类期刊，即 5.52>4.83（t=3.975、P=.000）。这表明，

通俗类期刊封面更新的受众知觉、态度和品牌形象要显著大于学术类期刊，即通俗类期刊封面更新

的认知、体验和形象效果要好于学术类期刊。导致两类期刊封面更新的受众知觉、态度及品牌形象

感知差异的原因是：本研究所列举的学术类期刊均为业内优秀期刊，参加调查的多数教师要在这类

期刊上发表论文有较大难度。也就是说，对多数教师而言，没有挑选这类刊物的自由，能够发表任

何一种刊物都是求之不得的事情；因为职称和项目评审的迫切需要，即使封面不更新，他们也很渴

望在这些刊物上发表成果。因此，当教师作为作者时，其发表相关刊物的难易度，会对他们的封面

更新知觉、态度和品牌形象感知产生较强的调节作用。即教师发表学术类期刊的难度越大，越可能

对他们欣赏学术期刊封面更新的“心情”产生某种程度的弱化。相反，通俗类刊物的被调查者不存

在发表该类期刊的心理负担，他们完全以读者或购买者的身份，能够轻松感受通俗类期刊封面更新

带来的美感。但需要强调的是，学术期刊封面更新带给教师被试的审美愉悦和品牌形象提升，虽然

相对于通俗类刊物有所弱化，但依然非常显著。因此，不论是通俗类刊物还是学术类刊物，加强封

面更新的设计与管理都十分重要。

表 6 两类期刊封面更新对受众知觉、态度和品牌形象感知结果比较

期刊

维度

通俗类期刊 学术类期刊

读者 南风窗 老年康寿 汇总
南开管

理评论

科学学

研究

北京工商大学学报

(社会科学版)
汇总

知觉 5.78 5.63 5.56 5.66 5.45 5.33 5.12 5.30

态度 5.42 5.43 5.36 5.40 5.26 5.15 5.02 5.14

品牌形象 5.60 5.55 5.44 5.52 4.83 4.78 4.89 4.83
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图 4 两类期刊封面更新对受众知觉、态度与品牌形象感知结果比较

六、结论与启示

㈠ 研究结论

本文通过对通俗类和学术类期刊的调查，探究了期刊封面更新对受众知觉、态度及品牌形象的

影响。得到如下结论：⑴ 期刊封面更新对受众知觉有积极影响。不论学术类还是通俗类期刊，其

封面更新均能让受众产生愉悦、兴奋感、品牌好感以及审美享受。⑵ 期刊封面更新对受众态度有

积极影响。不论学术类还是通俗类期刊，其封面更新均能提高受众对期刊的持续关注、品牌认可度

和购买/收藏意愿；作为作者，更渴望在持续更新封面的学术期刊上发表文章。⑶ 期刊封面更新对

提升品牌形象有积极影响。不论学术类还是通俗类期刊，其封面更新均能增强受众的期刊品牌活力

感知，更愿意给该期刊好评并向身边的人推荐该期刊，并提升期刊美誉度和知名度。⑷ 通俗类刊

物封面更新对受众知觉、态度及品牌形象的影响效果要大于学术类刊物。这是因为教师存在发表学

术类刊物的难度，这在一定程度上弱化了他们欣赏学术期刊封面更新的“心情”。

本研究的理论贡献在于提出并验证了通俗类和学术类期刊封面更新对受众知觉、态度及品牌形

象的影响效果及其差异。以往学者的研究主要集中于期刊封面设计对期刊品牌的重要性，缺乏探讨

封面设计更新对受众知觉、态度和期刊品牌形象的影响。因此，本研究是对期刊封面设计理论的有

益补充。

㈡ 营销启示

目前，绝大多数通俗类期刊都采取每期更新封面插图的方式来增强受众审美愉悦、保持期刊活

力、提升受众感知的刊物收藏价值和品牌形象。期刊封面的及时更新，体现了期刊社真正以读者和

作者为中心，关注受众知觉、态度和期刊品牌形象。当前，一些学术类刊物也尝试每年更新封面背

景颜色，或者在每年更新封面背景颜色的基础上，采取每期更新封面插图等方式，极大提升了受众

的审美愉悦、发表意愿、期刊活力和品牌形象感知。但也有不少学术类刊物（尤其是大学学报、科

技/哲学社会科学类刊物）封面长期不更新。究其原因在于：一是过于强调期刊封面的识别功能和

作为学术刊物的严肃性，却忽视了期刊封面陈旧所产生的审美疲劳及其对期刊品牌形象的负面影

响；二是普遍存在重视刊载内容的学术价值，轻视期刊封面更新的审美愉悦的重要性；三是秉持期
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刊中心思维，强调现有期刊封面经过精心设计，自我感觉精美独特，因此不愿意更新。这是典型的

期刊中心思维，或许短期内，精心的期刊封面设计能够为受众带来愉悦和好感，但长期不变则会产

生审美疲劳。因此，要关注读者和作者感受，就需要树立顾客中心思维。

本研究表明，不论何种类型的期刊都需要高度重视封面设计的美感，不能过分强调封面的识别

功能而固步自封，相反应该加强封面更新设计，努力在品牌识别、办刊活力与审美愉悦上达到平衡，

从而提升期刊品牌形象。本研究为期刊封面更新设计与管理提供了如下启发：第一，从品牌识别的

角度，期刊品牌要保持期刊封面设计部分内容的稳定性，以提高期刊的识别度。比如：保持封面刊

名字体的形式、大小和排版位置等的相对稳定，保持封面插图的大小、排版位置的相对稳定，可以

采取一年一变或几年一变。第二，从品牌活力的角度，期刊需要通过不断创新来保持品牌活力，封

面设计更新就是期刊品牌创新的重要形式之一，可以维持和增强受众对品牌的新鲜感和期待感，增

强受众对期刊的购买、收藏以及发表意愿等，从而避免品牌陷入老化、被遗忘的困境。第三，从审

美的角度，要保持期刊封面适时更新以避免受众审美疲劳和重复厌倦。比如：持续更新封面的背景

颜色或者插图。第四，要与时俱进，充分了解读者和作者的审美素养和偏好，期刊封面更新要简洁

舒适，增强受众的审美享受。

㈢ 局限性及展望

本研究尚存在一些不足之处：第一，本研究是基于网络问卷调查的实证分析，未来可以采用脑

电实验等更为科学、精准的方法进行深入研究，进一步增进研究深度和研究结果的可靠性。第二，

本研究的期刊封面不更新的刺激物都是以假设的形式呈现，可能会对研究结果产生一定影响。未来

如果能够找到影响力相当，既有封面更新又有封面不更新的几种期刊进行对比实验，将有助于得到

更科学的研究结果。第三，本研究仅选取了少量学术类和通俗类期刊，调查对象也仅限于大学生与

教师，刊物和调查对象的代表性都存在一定的局限性。未来可选取更多类型的期刊和受众来验证研

究结果。第四，本研究仅考察了期刊封面更新对受众知觉、态度及品牌形象的影响，没有比较封面

更新频率（如每期更新、每年更新）、封面更新内容（如局部的颜色或图片更新、整体设计更新）

等的效果差异。第五，本研究也没有分析期刊影响力在期刊封面更新时，对受众知觉、态度及品牌

形象影响的调节作用，如封面不更新但影响力大的期刊对受众和品牌产生的影响力，还是会大于封

面持续更新但影响力小的期刊等。未来可以加强这方面的研究。
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The Impact of Periodical Cover Renewal on Audience Perception, Attitude and
Brand Image: A Perspective Based on the Balance of Brand Identifying, Journal

Vitality and Aesthetic Pleasure

Liu Dongmei1 Zhang Yi 2 Wang Ju2

(1.Business School of Southwest University of Political Science and Law; 2. School of Journalism and
Communication, Southwest University of Political Science and Law; Chongqing；401120)

Abstract：In order to reveal the impact of journal cover updates on audience perception, attitude, and brand image,
and explore strategies for journal cover updates, in order to better enhance the brand image of the journal. This
article selected three academic journals and three popular journals as stimulus materials, and surveyed college
students (as readers of popular journals) and university teachers (as readers and authors of academic journals).
Research shows that both types of journal cover updates can significantly enhance the audience's pleasure,
excitement, and visual aesthetic enjoyment; It can significantly enhance the audience's sustained attention,
recognition, willingness to purchase/collect, and willingness to publish the journal; At the same time, it can
significantly enhance the audience's positive perception of the vitality of the journal brand, increase positive
reviews and recommendations. There is a difference in the perception of cover updates between the two types of
journals. The audience perception, attitude, and positive/positive perception of brand image of popular journal
cover updates are higher than that of academic journals, which is related to the difficulty of academic journal
publication for teachers. Regardless of the type of journal, it is necessary to balance the relationship between
brand recognition, publication vitality, and aesthetic pleasure. On the basis of maintaining brand recognition, it is
necessary to strengthen the design and management of journal cover updates, enhance the aesthetic pleasure
and vitality perception of journal covers, and enhance the brand image of the journal.
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