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摘 要 ：品牌 关 系是指 将 品牌虚拟 成人 ，研 究品牌和 消 费者之 间的关 系。作 为将 关

系营销 范式移植 到品牌 营销理论之后 出现 的前沿研 究领域 ，品牌 关 系引起 众 多学者

的 关 注 。 由 于 品 牌 关 系 源 自西 方 ， 理 论 界 对 于 品 牌 关 系 的 研 究主 要 建 立 在 西 方 个 人

主 义 的 行 为 模 式 上 。 而 在 以 集 体 主 义 价 值 观 为 背 景 下 的 中 国 ， 这 些 建 立 在 个 人 主 义

行 为 模 式 上 的 理 论 在 我 国 的 应 用 具 有 一 定 的 局 限 性 。 本 文 结 合 国 内 外 的 研 究成 果 ，

构建 了一种 中国文化 背景下品牌 关 系影响及作 用机制 。
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    近些年来 ，随 着 品牌研 究范 围的扩展及深 入 ，研究者将 关 系营销理论应用在 品牌 层面

上 ，借鉴社会学与心理学的研究成果 ，逐渐发展和建立 了品牌关 系理论 。品牌关 系理论 ，将

品牌隐喻为人 ，利用人际关 系发展原理 了解消费者是如何建立 、衡量 品牌关 系的 。基于定性

及定量的实证结果 ，一些学者肯定 了消费者 与品牌之 间存在承诺 、相互依赖 、激情等关系特

征 ，指 出将 品牌隐喻为人 ，利用人际关 系发展原理研究消费者与品牌具有积极的理论意义和

实践意义 （Blackston， 1992；  Aaker ， 1997； Fournier ， 1998； Grossman， 1998；  Muniz 

and O' Guinn， 2001； McAlexanderetal， 2002； Aaker2003； Aggarwal ， 2004）。

    由于 中西方在社会 、经济 、文化之 间的显著差异 ，中国文化情境下的品牌关 系在 内涵及

影响机制上可能与以西方消费者 为研究对象的研究发现不一致 。中国学者对 品牌关 系及应用

的本土研究主要集 中在 品牌关系的形态及品牌关 系测量上 ，对于消费者— 品牌关系的影响机

制等方面的研究比较缺 乏。因此在 中国消费文化背景下探讨影响品牌关系健康程度的重要 因

素和品牌关 系作用 ，构建 中国文化背景下的品牌关 系形成及影响机制成为当务之急。

一 、品 牌 关 系 影 响 因 素 及 假 设

    （一 ） 品牌 个 性

    Keller（1993）认为品牌个性就是有关品牌的人格特 质的组合 。Blackston（1995）认为品牌

个性是被赋予的一组人格特征 。Aakerect （1995）指 出 ，品牌个性是 品牌所具有的一 系列与人

类类似 的特征 。虽然不 同学者对于 品牌个性 的界定有着不 同的见解 ，但是不可否认的是这些

品牌个性 的定义都与消费者 的个性以及情感方面 紧密相关 。从严格意义上说 ，品牌不会也不

可能具 有个性 ，它只是一个没有生命的客体 。可是 ，由于 品牌总是具有某种象征意义 ，它给
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消费者传递 了某种情感信息 ，从而品牌也就在消费者 的记忆 中具有 了某种人格特征 。确切地

说 ，品牌个性是 由人们所联想 出来的一组人格特征 。由此可见 ，品牌个性就是 品牌人格化的

表 现 。

    理论界对于品牌个性 与品牌满意之 间的关 系进行 了研究 ，得到 了比较一致的结论 ，品牌

个性对品牌满意有显著的正 向影响 （Blackston， 1992；  Feff Hess and Fohn Story ， 2005
etc . ）   。由于 国内外对于 品牌个性及品牌满意的研究不存在根本性的不同 ，因此我们假设在

中国文化背景下 ：

    H1a ： 品 牌 个 性 对 品 牌 满 意 有 正 向 影 响 。

    理论界对于 品牌个性 与 品牌信 任之 间的关 系进行 了研究 ，得到 了共 同的结论 ，不 同的

品牌个性对于品牌信任的影响不同。Hessect （2007）发现 ，可靠和气质的个性特 点对 品牌的

信任有着积极的显著影 响 。杨 甲文 （2009）通过研究重庆百货超 市 ，发现 品牌个性 的5个 因

素（能 力 、真诚 、刺激 、高雅 、粗犷）中真诚对 品牌信任的影响最大 ，其次是能 力 ，再次是粗

犷 。真诚 因素对品牌信任的影响远远超过其他 因素 。因此 ，我们对 品牌个性与品牌信任的关

系 做 出 如 下 假 设 ：

    H1b：品牌个性对品牌信任有正向影响。

    （二 ）群 体 压 力

    群体压 力对 品牌关 系的影 响可以从两个方面分析 ，一种是 当品牌个性 与消费者个性吻合

时 ，即 自我一致性 ①较高时 ，群体压 力通过影 响什 么因素来对 品牌关 系产生影 响 。二是 当品牌

个性与消费者个性不吻合时 ，即 自我一致性较低时 ，群体压 力通过什么因素来影响品牌关 系。

    代祺 、周庭锐和胡培（2007）的研究表 明 ，当品牌个性 与品牌关 系吻合度比较高时 ，群体

压力对消费者购买意 向的影响程 度很小 ，不能改变消费者的购买意 向。在此本文暂不研究 当

品牌个性 与消费者 个性 吻合时 ，群体压 力对于 品牌关 系的影 响 。根据代祺 、周庭锐和胡培

（2007）的研究 ，我们假设群体压 力在消费者 自我一致性高的情况下 ，对其他因素影响有限 。

    当品牌个性 与消费者 个性或 自我形象不一致时 ，消费者面对群体压 力的情 况下 ，购买

意愿会发生何种变化 ，现有研究并没有达成统一 。消费者在面临群体压 力时 ，可能会有从众

动机 ，也可能会不从众 。这与分类标准和研究对象密切相关 ，Arvind Sahay and Nivedita 

Sha rma （2010）通过对成年人和未成年人研究 ，发现群体压 力对于购买意 向的作用随着年

龄的增加而减弱 。但对消费者 品牌转换具有显著的影响 。代祺 、胡培和周庭锐 （2007）则以

  “自我一致性 ”作为参照标准 ，研究表 明 ，群体压 力对于消费者购买意 向的影响和消费者 的

  “自我一致性 ”密切相关 。 “自我一致性 ”的高低是决定消费者在面临群体压力时 ，购买意

愿变化的决定因素 。根据研究需要 ，本文对群体压 力进行 了重新界定 ， “群体压力”特指 ，

由于品牌个性 与消费者个性或形象不一致或吻合程度较小 ，而不愿意去购买周 围朋友或家人

所认 同的 品牌时所感受到的心理 压 力。本文 以文化作 为主要参 照依据 ，借鉴 中 国的集体文

化 ，我们假设群体压 力对购买意 向有显著影响 。

    TRA理论②认为 ，所有对意愿的影响都是通过态度（和主观规范）的 中介作用发生的。因

此 ，借助TRA理论 ，我们认为品牌个性 感知对购买意愿的影响 ，也是通过 态度而发生变化

的。因此 ，我们可以断定 ，在品牌关 系框架下 ，消费者购买意愿的变化是通过影响品牌满意

或 品牌信任而对 品牌关 系产生影响 ，进而影响购买意愿的 。由于 品牌满意在很大程度上是 由



品牌个性 与消费者个性 的吻合程度决定的 ，当消费者 个性与品牌个性吻合程度很低或不存在

吻合时 ，其不会对 品牌满意产生影响。因此 ，我们可以推断做 出如下假设 ：

    H2：群体压力对品牌信任有显著的正 向影响 。

    （三 ） 品牌 满 意 与 品牌 信 任

    品牌满意是消费者对品牌的一种态度 。品牌满意的概念在很大程度上是基于对 “满意”

理解 。 “满意”源 自心理学 ，意指一种满足的心理状态 。

    品牌信任是 由品牌和信任组 合而成 的 。品牌信任的概念在很大程 度上是 基于信任的理

解 。袁登华等 （2007）认为 ，品牌信任是指在风险情境下 ，消费者基于对品牌品质、行为意

向及其履行承诺的能力的正面预期而产生的认可该 品牌的意愿 。袁登华等对于品牌信任的定

义 ，更 全 面 ，更 符 合 中 国 情 境 。

    Feff Hess  and Fohn Story（2005）的 研 究 表 明 ，在 品 牌 关 系 框 架 下 ， 品 牌 满 意 对 品 牌 信

任的形成有显著的正 向影响。金玉芳 （2005）以 中国文化为背景 ，在消费者 品牌信任研究 中

指 出 ，品牌满意对 品牌信任的3个维度均有正 向显著影响 。在随后 与董大海的研究 中 ，进一

步指 明 ，满意是影响品牌信任3种机制的5个变量之一 （金玉芳 、董大海 、刘瑞 明 ，2006）

因此 ，我们假设在 中国文化背景下 ：

    H3：品牌满意对品牌信任有显著的正 向影响。

    在对相关 文献综述 的基础上 ，不难 发现 ，品牌满意 、品牌信任往往是作为 品牌关 系的

函数 （Blackston， 1992； Franz-Rudolf etc， 2006；  Feff Hess and Fohn Story ， 2005；

Didier Louis  and Cindy  Lombart ， 2010）

    关于 品牌满意与品牌关系的关 系研究 ，国外取得 了比较一致的结论 ，认为品牌满意和品

牌信任均对 品牌关 系有显著的正 向影响（Blackston， 1992； Franz-Rudolfect . ， 2006； Feff 
Hess and Fohn Story， 2005）。由于 中国理论界对于信任与品牌关系的研究的出发点都是

人的社会属性 ，同时在相关理论上与国外不存在根本性 的不同 ，因此 ，我们假设在 中国文化

情境 下 ：

    H4 ： 品 牌 信 任 对 品 牌 关 系 有 显 著 的 正 向 影 响 。

    H5：品牌满意对品牌关系有显著的正 向影响 。

            二 、中 国 文 化 背 景 下 的 品 牌 关 系 形 成 机 制 模 型

    由于文化 背景 及消费 习惯 的不 同 ，不 同地 区或 国家的 品牌关 系的影 响机制有 着极大的

不 同。通过对 国外品牌关 系形成机制的研究发现 ，研究的理论基础主要建立在个人主义的行

为模式上 ，出发点更多的是以个人为出发点 。然而 ，在 中国文化 中 ，社会行为最有 力的决定

因素并不在于个体本身 ，而在个体之外的关 系背景 。在 中国人的感情世界 中，不仅包含 “感

情 ” ，同时包含 “人情 ”。而 品牌情感的研究有必要考虑纯粹亲情之外的 “应有之情 ”。所

以 ，在 中国文化背景 下 ，当品牌个性 与消 费者 的吻合程 度较低时 ，也可能会在群体的影 响

下 ，通过转移情感关系而形成 品牌关系。因此 ，中国文化背景下群体压 力对品牌关 系的形成

具有一定的影响作用。

    结合文献综述和 中国的文化 背景 ，我们得到 中国背景下的品牌关 系概念模型如 （图1）

所 示 ：



图1 中国背景下品牌关 系概念模型

三 、实 证 研 究 与 验 证

    本次研究选取 了较 为普遍使用的诺基亚 品牌 。本次调研采取分 层的调研方法 ，具体分 层

如下 ：18周岁以下 ，19～27岁 ，以及28周岁以上 。此外 ，为了防止 因为性 别原 因而导致的感

知差异 ，每一层次的调查 比例均按 照男女 比例1 ∶1进行 。按 照问卷调查的抽样要求 ，共发放

问卷450份 ，其 中150份为16～18周 岁 ，主要调 查对象为上海在校高 中生 ；150份为上海高校

学生 ；这两种调查对象均采用随机调研 的方式在校 内进行 ；150份为社会人士 ，在下班高峰

期采取随机调研 的方式 。

    （一 ）样 本 基 本 信 息 统 计

    收 回390份 ，其 中有效 问卷370份 。回收率86.7% ，有效率82.2% 。具体情况见表 1。样本

信息统计表 明 ，受访者 男女性 别比例基本平衡 ，男性 占49.73% ，女性 受访者 占50.27% 。年

龄 层的分布也 基本符合要求 ，其 中18岁以下的受访者 所 占比例最高 ，为37.57% ， 28岁以上

的所 占比例最低 ，为27.03% 。受教育程 度中 ，4个阶段的受教 育程度都有所涉及 ，其 中高 中

及以下最多 ，为40.27% ，这一数据 的出现与分层抽样方法有关（将 18岁以下 ，作为调查人群之

一 ）。 排 除 了 调 研 结 果 受 到 性 别 、 年 龄 及 教 育 程 度 的 影 响 ，受 访 者 基 本 特 征 符 合 调 研 要 求 。

                              表1 受访者基本特征

    （二 ）样 本 品牌 熟 悉情 况 统 计

    通过 对被调研者对样本 品牌的 了解程 度统计 （见表2）   ，从未听说过 的为0，这 与问卷

设计有关 ，当有被访者选 了此项 ，调研就 已经结束 了。因此 ，在有效 问卷 中不存在从未听说



过诺基亚手 机 品牌 的被访者 。绝大 多数被访者对诺 基亚手机 品牌非 常熟悉 ，占到被访者 的

95 . 4% 。 排 除 了 诺 基 亚 手 机 品 牌 不 熟 悉 的 被 访 者 的 干 扰 。

                            表2 样本 品牌 熟悉情况统计

    样本基本信息统计结果和样本品牌熟悉情况统计结果表 明 ，此次 问卷数据符合调研设计

要 求 。

    （三 ）变 量 因子 的 分 析 和 量 表 的信 效 度 分 析

    信度检验结果 ，项 目-总体相关 系数（CITC）＞0.5；各变量的Cronbach α系数在0.703
～0.923之 间，都超过0.70的标准 ，测量量表具有较高可靠性 ，具有很好的信度。

    效度检验 ，通过利 用LISREL8. 7软件 实施 ，采用极大似然估计 ，得到各指标的验证性

因子载荷 ，选取标准化 系数选项 ，及计算其AVE值 。研究结果显示 ，各测量指标在相应潜变

量上的标准化 因子负荷指数在0.71～0.92之 间 ，都超过 了0.70的最低要求 ，而且在P＜0.001
的条件下都具有较 强的统计显著性 ；而各个潜变量的平均方差提取量（AVE）在0.59～0.65之

间 ，也超 出了0. 50的可接受水平 ，综上所述 ，本研究理论模型 中的5个概念都具有较高的收

敛 效 度 。

    （四 ）研 究模 型 检 验

    结构方程模型是在确认 了各变量测量的信度和效度之后 ，我们将潜在变量和观测变量代

入理论模型 ，在总体样本 中运行LISREL8.7软件 ，利用极大似然估计的方法来计算模型拟合

指标和各路径 系数的估计值 ，分析结果如图2所示 ：

                        图2 结构方程分析结果

分析结果表 明，测量模型的 自由度为362，卡方值为774.76，卡方与 自由度的比值为2. 14，



符合大于2小于5的标准。RMSEA值为0.063，R M R值为0.070，二者均小于0.08的标准。模型的

拟 合 参 数 GFI、 AGFI、 NFI、 CFI分 别 为 0 .93、 0 .94、 0 .97、 0 .98，均 大 于 国 内 外 各 相 关 研 究 所 建

议的0.90的标准 ，由此表明验证性 因子分析模型与数据的总体拟合程度良好。

    （五 ）研 究假 设 检 验

    根据路径的显著性对研究假设进行检验（表3），将假设与对应的路径 、标 准化路径 系数 、

T值和假设检验结果进行汇总 。从 中我们可以看 出 ，本研究模 型中的绝大部分假设都得到 了

支持 ，只有Hib，及品牌个性 与品牌信任之 间的关 系 ，在P＜0.001的水平下没有得到支持 。

这可能与笔者将 品牌个性 的各维度合为一个变量进行研究有关 。也可能是 由于行业的不 同特

点导致的 。但是 ，从 另外一方面来说 ，品牌个性 虽然对 品牌信任没有直接的显著影响 ，但是

品牌个性可以通过 品牌满意对品牌信任产生比较显著的正 向影响（见表4），间接影响为0. 14。

    在得到的支持 中 ，品牌个性对 品牌满意为正 向的显著影响 ，影响路径达0.51；而群体压

力不对 品牌满意产生影响 ，只对 品牌信任产生影响 ，路径 系数为0.29；品牌满意与品牌信任

同时对品牌关系产生影响 ，其 中 ，品牌满意对 品牌关系的影响 系数为0.53，大于 品牌信任对

于品牌关系的影响路径0. 33。同时 品牌满意又对 品牌信任产生影响 ，影响系数为0.27。品牌

关系对购买意 向的影响达到0.61。从文 中我们可以看 出 ，群体压力对于品牌关系的影响要小

于 品 牌 个 性 对 于 品 牌 关 系 的 影 响 。

                                表3 假设检验结果

    为了更好地 了解模型 中这些变量之 间的全面关系 ，本文根据LISREL8. 7运行结果 ，进一

步将各个变量之 间的直接影响 、间接影响和总影响整理于表4。

                            表4 变量之 间的全面关 系



    通过对以上 内容的分析 ，我们可以得 出以下结论 ：

     （1）品牌个性对 品牌关 系的影响主要是通过 品牌满意来实现 的 ，此外还可以通过 品牌

满意对品牌信任的影响 ，进而对 品牌关系产生影响 ，这种影响路径较小 。这表 明 ，国外关于

品牌个性对品牌关 系的影响框架 同样适合 中国。

     （2）群体压力会通过 品牌信任对品牌关系产生影响。这表 明，即使在 自我一致性 比较低的

情况下 ，中国文化情境下的群体压力会使得消费者与品牌产生感情上的联接 ，形成品牌关系。

     （3）品牌满意对 品牌信任有显著的正 向影 响 ，这表 明 ，品牌满意会 引起 品牌信任 。品

牌满意与品牌信任都对 品牌关 系有显著的正 向影响 。这说 明 ，在 中国文化背景下 ，构建品牌

关 系的路径可以分为两种 ，一种是使得消费者产生强烈的品牌满意 ，另外一种是让消费者形

成 相 应 的 品 牌 信 任 。

    通过 问卷研究分析 ，本研究基本验证 了理论框架 ，并根据分析结果将结构模型调 整如 图

3所 示 ：

                          四 、结 语 及 启 示

    通 过 以 上 分 析 和 讨 论 ，我 们 可 以 归 纳 出 以 下 两 点 ：

     （1）在 中国文化背景下 ，品牌个性仍然是影响品牌关系形成的一个重要 因素 。但是与西

方相关理论一个不 同点在于 ，品牌个性 对品牌信任没有显著的影响 。品牌个性对于 品牌信任

的影响是通过 品牌满意形成的 。也就是说 ，在 中国文化背景下 ，即使品牌个性 与消费者个性很

吻合 ，如果消费者与品牌接触的过程 中，不能使得消费者满意 ，就不能获得消费者的信任 。

      （2）本研究验证 了在 中国文化 背景下 ，品牌关 系形成的 另外一条路径 ，在 品牌个性 与

消费者 自身个性不吻合的情况下 ，由于群体的压 力 ，消费者对品牌产生 了 “移情 ”也会对品

牌产生信任 ，被转移的 “感情 ” ，可能是基于对群体的 “信任” ，也可能是群体所认 同的某

些 品牌相关 “情感” ，继而形成品牌关 系。这表 明集体文化背景 下的品牌关系影 响路径与西

方以个体主义为主的品牌关系影响路径存在着一定的区别。在 中国文化背景下 ，品牌关 系的

图3 品牌关 系形成及影响机制



形成并 不一定完全是基于 消费者个体 的喜 爱 ，群体 对于 品牌关 系的形 成也有着很重要的影

响。因此 ，公司应该更 多地关注 目标 消费群体 中同龄人和其家人 ，详细 了解同龄人及其家人

消费心理 、消费意识 、所关注的活动等 各种信息 ，然后在综合各种信息的基础上 ，采用有效

的互动手段 ，加深 品牌关 系 ，使得消费群体对其他品牌消费者施加压 力 ，促使其他品牌消费

者成为 自身品牌的用户。

                                                        （作者单位 ：上海大学 ）

注 释 ：

      ①  自我一致性反映的是 自我形象与产品形象的匹配程度。

     ②  TRA理 论 的 基 本 观 点 认 为 ，一 个 人 的 行 为 是 由 他 采 取 行 为 的 意 愿 所 决 定 的 ，而 这 个 意 愿 ， 反 过 来 ，是

          他 对 行 为 的 态 度 和 他 的 主 观 规 范 的 函数 。
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           Study of the Mecha nis m of Bra nd Relations hips  

                              MA Jin-jun ZHANG Peng 

Abs tra ct: By personifying brands， a brand relationship can be used to investigate the relationship 

between brands and consumers . As the leading fi eld of  investigation， which appeared aft er combining 

relationship marketing models with brand marketing theories， it has obtained numerous scholars '

attentions . The study of  theories about brand relationships is mainly based on the western individualistic 

behavioral patterns， for it is derived from the West. And under the background of  collectivistic values，

the appliance of  those theories is somewhat limited in China . This article which combines foreign 

investigations with local studies has formed a mechanism of  the brand relationship 's influence and 

eff ects subjected to the Chinese cultures .

Key words : brand relationship； brand individuality； group burden； brand satisfaction； brand credit 


