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内容概要

　　《销售促进与品牌资产：基于顾客视角的研究》共分为七章：　　第1章简要阐述企业建立品牌
资产的重要性和企业在实践中对销售促进的重视，提出了他们之间的初步关系；同时明确本研究的对
象和范围，简要介绍研究的技术路线和方法。
　　第2章着重从理论上考察品牌资产、销售促进及其关系。
通过对现有研究文献的梳理，考察品牌资产的构成维度，销售促进工具种类和分类方法，指出销售促
进是否直接关注“货币”成为本研究进行分类的重要基础。
另外，还对本研究涉及的几种调节变量（产品类型、来源国效应、涉入程度）进行了回顾和分析。
　　第3章首先结合前人的理论成果考察了销售促进对于品牌资产的作用机制，构建了从顾客角度看
待销售促进对品牌资产影响的概念模型。
本章首先分析本研究的视角，其次对模型涉及的各种概念进行了界定，最后提出了试图要证明的概念
模型。
　　第4章在模型的基础上，首先提出研究假设，其次是为了证明这些假设而进行的多种相关研究设
计，最后是问卷的前测和数据分析方法介绍。
　　第5章在回收数据的基础上，首先研究有无销售促进方式的对比，其次是不同的销售促进类型的
比较，最后把产品类型、品牌来源国、涉入程度等因素作为调节变量，进行了各种情景下对比分析，
检验第4章提出的各种研究假设。
　　第6章对本研究在管理实践中的应用作了较为详细的说明。
　　第7章是本书的研究结论，并分析了本研究的学术价值和实践意义，指出了本研究的局限性及未
来的研究建议。
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作者简介

　　刘国华，1979年12月生，湖南汉寿人，毕业于复旦大学管理学院企业管理系，获管理学博士学位
。
现供职于上海外国语大学国际工商管理学院。
主要研究方向为品牌管理与市场营销、企业品牌形象策划及企业文化等。
在《武汉大学学报》、《经济评论》、《经济管理》、《学术研究》、《研究与发展管理》、《华东
经济管理》等核心期刊发表学术论文30余篇，并在多种财经类杂志上撰写了大量品牌管理方面的评论
文章。
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界定3 品牌资产测量维度的界定4 对其他中间调节变量的界定5 模型的构建第4章 研究设计1 研究假设2 
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销售促进4 假设检验三：调节变量的影响5 假设检验四：顾客从销售促进中获得的利益6 补充假设检验
：来自虚拟品牌的验证7 小结与讨论第6章 管理启示1 企业的销售促进活动并不一定会损伤其品牌资
产2 企业应该区别货币性与非货币性销售促进，且多考虑后者3 根据产品种类的不同，企业选用的销售
促进方式要有所变化4 国产品牌与国际品牌的销售促进效果会有所不同5 对知名度不大的品牌，销售促
进是一种重要的推介手段6 从顾客获得利益方面考虑销售促进方式的制定7 企业应多采取一些独特的销
售促进方式8 销售促进活动是一种重要的企业传播品牌的手段9 品牌资产的建立，需要销售促进活动与
其他营销手段并行 第7章 研究结论与展望1 本研究的主要结论2 学术价值与实践意义3 研究的局限性4 
后续研究建议参考文献附录问卷主体部分
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章节摘录

　　这里要注意的是，品牌原则上不受使用年限的限制，但受年限折旧因素的制约，不过它不同于技
术类无形资产的年限折旧因素。
前者主要是经济性贬值（外部经济环境变化）和形象性贬值（品牌形象落伍）的影响，后者主要是功
能性贬值（技术落后）的影响。
　　2）市价法。
　　这种方法是通过市场调查，选择一个或几个与评估品牌相类似的品牌作为比较对象，分析比较对
象的成交价格和交易条件，进行对比快速估算出品牌价值。
参考的数据有市场占有率、知晓度、形象或偏好度等。
应用市场价格法，必须具备两个前提条件：一是要有一个活跃、公开、公平的市场；二是必须有一个
近期、可比的交易对照物。
但在执行上存在一些困难。
因为对市场定义不同，所产生的市场占有率也就不同，且品牌的获利情况和市场占有率、普及率、重
复购买率等因素并没有必然的相关性。
这些市场资料虽然有价值，但对品牌的财务价值的计算却用处不大。
　　3）收益法。
　　收益法又称收益现值法，是通过估算未来的预期收益（一般是“税后利润”指标），并采用适宜
的贴现率折算成现值，然后累加求和，得出品牌价值的一种评估方法。
　　在对品牌未来收益的评估中，有两个相互独立的过程：第一是分离出品牌的净收益；第二是预测
品牌的未来收益，收益法计算的品牌价值由两部分组成：一是品牌过去的终值（过去某一时间段上发
生收益价值的总和）；二是品牌未来的现值（将来某一时间段上产生收益价值的总和）。
其计算公式为这相应两部分的相加。
　　⋯⋯
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