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内容概要

品牌关系理论的研究内容归纳为品牌关系的性质、品牌关系的形成、品牌关系的状态和品牌关系研究
的意义四个方面。
但部分国外学者对品牌关系理论的研究方法提出质疑。
反对者认为人与人的互动关系和人与品牌的互动关系并不一样，而品牌的人格化仅仅是一种比喻，现
实中并不存在。
品牌关系理论的另一个薄弱之处在于现有研究缺乏一个品牌关系形成机理模型。
究竟在品牌关系形成过程中，有哪些因素起到关键作用？
它们的关系如何？
对于这些问题，目前的研究似乎尚未解决。
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毕振力，男，1966年7月生，吉林省松原市人。
文学学士，法学硕士，管理学博士。
高级经济师，具有律师执业资格。
1985年考入中国人民解放军外国语学院，毕业后分配到总参某部任专业技术干部，被授予专业技术少
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位。
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章节摘录

　　（1）消费者品牌关系作用机制的一般性结论。
　　消费者品牌关系的总体框架是品牌关系前因－品牌关系表现－品牌关系绩效。
其中品牌关系前因由品牌形象、品牌属性、品牌转换成本、品牌竞争和消费者特质五个方面构成；品
牌关系质量是关系前因和关系绩效的联结。
对研究建构或显变量之间的作用机制总结如下：　　①品牌形象既直接作用于品牌绩效，也通过品牌
关系间接作用品牌绩效。
　　②品牌属性并不对品牌绩效产生直接作用，而是通过品牌关系间接作用于品牌绩效。
　　③品牌竞争和品牌转换成本对品牌绩效的影响是直接的作用关系，品牌竞争和品牌转换成本对品
牌关系的影响均不显著，其中品牌竞争对品牌绩效的影响在手机购买情境中得到实证，品牌转换成本
对品牌绩效的影响在手机卡选择情境中得到实证。
　　④品牌关系是品牌属性和品牌形象对品牌绩效作用的中介变量。
品牌关系对品牌绩效的作用并不是所有作用路径中最为显著和稳定的。
其显著性和稳定性不如品牌形象对品牌关系的作用和品牌属性对品牌关系的作用。
　　⑤品牌形象、品牌满意、转换成本和品牌竞争对品牌绩效的作用方式不同。
本研究中对品牌绩效建构采用了口碑意向和重购意向两个测项，即将品牌绩效分解为口碑意向和重购
意向。
两种表现形式的情况下，4个外因变量分别作用于不同的品牌绩效形式：品牌形象对品牌绩效的影响
主要体现在对口碑的影响上；转换成本和品牌竞争对品牌绩效的作用主要体现在对重购意愿的影响上
；满意对品牌绩效的作用既体现在口碑意向上，也体现在重购意向上。
　　⑥除对品牌绩效存在主效应作用方式之外，品牌形象、品牌属性、转换成本和品牌竞争四个外因
变量对品牌绩效的交互作用显著。
比较显著的如满意与竞争对品牌绩效的交互作用；品牌竞争和转换成本对品牌绩效的交互作用；品牌
认知和品牌竞争对品牌绩效的交互作用。
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