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摘要:海藻产品是海洋经济的重要组成部分,研究我国海藻产品的自主品牌力对我国海洋经济发

展具有重要意义。文章构建基于消费者视角的自主品牌力评价模型,量化分析我国海藻产品(海

苔)的整体品牌力;在此基础上进行问卷收集,采用多元线性回归模型和Tobit模型进行分析。多

元线性回归分析的维度显著性由高到低依次为品牌忠诚度、感知质量、社会可持续性和品牌联想,

Tobit回归分析的维度显著性由高到低依次为品牌忠诚度、社会可持续性、感知质量和品牌联想,

2种方法的回归结果均表明品牌忠诚度是最重要的因素。最后,从品牌忠诚度、社会可持续性、感

知质量和品牌联想4个维度,提出提高我国海藻产品自主品牌力的建议。
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Abstract:Seaweedproductsareanimportantpartofthemarineeconomy,anditisofgreatsignifi-

cancetostudythepowerofChina'sownbrandtothedevelopmentofChina'smarineeconomy.In

thispaper,anevaluationmodelofChina'sownbrandpowerwasconstructedbasedonthecon-

sumer'sperspective,andtheoverallChina'sownbrandpowerofseaweedproducts(Nori)were

quantitativelyanalyzed.Thequestionnairewascollectedbyusingthemultiplelinearregression

modelandTobitmodel.Fromthehighdimensionalsignificanceofthemultiplelinearregressiona-

nalysistolow,theresultwasasfollowed:brandloyalty,perceivedquality,socialsustainability,

andbrandassociation.FromthehighdimensionalsignificanceoftheTobitregressionmodelto

low,theresultwasasfollowed:brandloyalty,socialsustainability,perceivedquality,andbrand

association.Bothof2models'resultsshowedthatbrandloyaltywasthemostimportantfactor.Fi-
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nally,suggestionsweregiventoenhancethepowerofChina'sownbrandofseaweedproducts

frombrandloyalty,socialsustainability,perceivedqualityandbrandassociation.
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0 引言

海藻是海洋生态系统中不可或缺的组成部分,也
是人类饮食结构中的重要组成部分[1]。自2013年以

来,我国海藻产业迎来重要的发展机遇,但在发展

过程中也暴露自主品牌与国际品牌存在的巨大差

距[2]。我国海藻产品有必要进一步提升自主品牌力

和市场竞争力[3],从而谋求更长远的发展。

品牌力是消费者的经验、态度和意见等与其真

实的感知和想象相互交融汇聚而形成的力量[4],即
品牌产生的影响力。具体而言,品牌力是消费者对

某个品牌形成的观念以及对其购买心理和购买决

策的影响程度[5],是强势品牌的主要特征。品牌的

市场竞争力可由对品牌力或品牌价值的相关量化

分析展现[6]。

从品牌理论的发展历程来看,品牌的内在含义

逐渐脱离有形的产品特征,取而代之的是消费者对

品牌包含的所有体验和感受[7]。以Aaker[8]为代表

的学者认为品牌力是品牌价值的源头,并将品牌价

值视为品牌力。在消费者心智的协同作用下,品牌

商品、品牌文化、品牌传播和品牌延伸这4个因素共

同构成品牌力,其起源于消费者对某个品牌形成的

观念,并由此成为能够左右其购买心理和购买决策

的力量[9]。

目前国内外相关研究已取得一定的成果,奠定

了良好的研究基础,但对于品牌力的评价研究仍很

有限。在关于品牌力评价指标体系的研究中,现有

的研究方法或模型大多以市场或财务方面的视角,

从企业的市场业绩表现或财务报表中寻找品牌力

评价的依据[10],而立足于消费者角度的相关量化研

究较少。未来该领域应会发展为研究趋势,相关研

究任重而道远。

1 模型构建和数据收集

1.1 模型构建

本研究主要参考并结合CBBE模型和Aaker[8]

提出的品牌资产十要素模型,构建基于消费者视角

的海藻产品自主品牌力评价模型。在指标选取上

立足消费者因素[11],整合品牌意识、品牌联想、感知

质量、品牌忠诚度和社会可持续性5个维度,对比具

有代表性的3类海藻产品(海苔)自主品牌(“美好时

光”“波力”以及淘宝网的三大零食电商“百草味”

“三只松鼠”和“良品铺子”),进行海苔整体品牌力

的实证分析。

Aaker[8]将品牌意识定义为消费者识别品牌的

能力,Keller[12]认为品牌意识可分为品牌回想和品

牌识别2个部分;品牌意识使消费者很容易从可供

选择的品牌中挑选,因为其在意识中承认这些品

牌。Aaker[8]将品牌联想定义为在消费者记忆中与

品牌联系在一起的任何事物,消费者对品牌的反应

受到这些品牌关联因素的影响。感知质量是消费

者对产品质量的感受,是具有比较属性、个体属性

和情景属性的相对概念,体现消费者与品牌质量之

间的关系[13]。品牌忠诚度是消费者对品牌的偏好、

对竞争对手品牌的偏好[14]以及对同一品牌的重复

购买。Aaker[8]提出品牌忠诚度是更高层次品牌资

产的结果,可用于理解品牌的实力,可定义为消费

者曾经对产品满意度的体验结果。社会可持续性

正在成为消费者购买的众多产品的品牌标志的一

部分,消费者更加重视环保和可持续性健康发展等

问题;如果某个品牌是可持续的,那么消费者会对

其更加忠诚并认为其具有更高的质量保证[15]。

1.2 数据收集

为得到模型中各维度指标和整体品牌力的量

化数据,本研究借鉴 Wani[16]和仲伟周等[17]的研究

方法设计调查问卷。问卷分为3个部分,合计37道

题。①第一部分是基础信息题,共10道题;②第二

部分是关于上述3类较知名海苔自主品牌的品牌力

评价模型各指标的李克特5级量表矩阵单选题,共

25道题;③第三部分是2道开放式问题。海苔的整

体品牌力从品牌意识、品牌联想、感知质量、品牌忠

诚度和社会可持续性5个维度进行衡量。
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由于海苔在各大超市十分常见,且主要消费群

体为年轻人,本研究主要以在校大学生和社会工薪

阶层为调查对象,通过线上和线下2种方式发放调

查问卷并收集数据。本次问卷调查共回收问卷

380份,剔除其中的无效问卷18份,最终保留有效

问卷362份,问卷有效率为95.26%。

2 自主品牌力的描述性统计分析

2.1 基本信息

在362份有效问卷中,被调查者包括男性128人

和女性234人,占比分别为35.4%和64.6%;包括

在校大学生234人和社会工薪阶层128人,占比分

别为64.6%和35.4%;年龄分布主要是20~30岁

的年轻人;受教育程度以大学本科或大专为主(占

比为90.8%),1.7%为高中(中专)及以下学历,

7.5%拥有硕士及以上学历。

2.2 问卷信度和效度检验

在调查问卷中,品牌意识、品牌联想、感知质

量、品牌忠诚度、社会可持续性和整体品牌力的克

隆巴 赫 系 数 分 别 为0.776、0.821、0.896、0.908、

0.832和0.826,均大于0.700,表明问卷信度很好,

各变量的可靠性较高,且具有内部一致性。调查问

卷的 KMO 检 验 值 为 0.927(大 于 0.800),且

Bartlett显著性(Sig.)为0.000(小于0.010),表明

问卷效度较好。

2.3 多元线性回归

以上述海苔品牌力评价模型为基础,构建多元

线性回归模型:

Y=β0+β1X1+β2X2+β3X3+β4X4+β5X5+μ
(1)

式中:Y 表示整体品牌力;X1~X5 分别表示品牌意

识、品牌联想、感知质量、品牌忠诚度和社会可持续

性5个维度;β表示估计参数;μ 表示随机误差项。

利用SPSS21.0软件,对各变量降维处理后进

行多元线性回归分析。为验证多元线性回归模型

的有效性,先对数据进行F 检验。经检验,模型的

F 值为114.132,P 值为0.000(小于0.050),表明

在5%的显著性水平上至少有1个解释变量与被解

释变量之间有显著的线性关系。回归模型系数如

表1所示。

表1 回归模型系数

模型 变量 系数 t P VIF

(常量)
0.313

(0.139)
2.253 0.025 -

品牌意识
-0.041

(0.042)
-0.976 0.329 2.172

1 品牌联想
0.151

(0.062)
2.418 0.016 3.604

感知质量
0.236

(0.067)
3.491 0.001 4.039

品牌忠诚度
0.353

(0.068)
5.192 0.000 4.279

社会可持续性
0.175

(0.056)
3.111 0.002 2.498

(常量)
0.302

(0.139)
2.182 0.030 -

品牌联想
0.130

(0.059)
2.218 0.027 3.185

2 感知质量
0.221

(0.066)
3.360 0.001 3.851

品牌忠诚度
0.352

(0.068)
5.178 0.000 4.278

社会可持续性
0.173

(0.056)
3.082 0.002 2.496

  注:括号内的数值为标准误差。

由表1可以看出,自变量品牌意识的 P 值为

0.329(模型1),表明在5%的显著性水平上品牌意

识对因变量整体品牌力没有显著影响,因此对模型

中的品牌意识指标进行剔除处理(模型2)。此外,

由方差膨胀因子结果可知,VIF值都小于5,表明各

自变量之间是相互独立的,不存在多重共线性。最

终得出的回归方程为:

Y=0.302+0.130X2+0.221X3+
0.352X4+0.173X5+e (2)

式中:e为估计方程残差项。

2.4 Tobit回归模型

考虑到调查问卷的主体内容是根据李克特5级

量表而设计的,会在一定程度上导致受限因变量的

问题,由此得到的观测值可能并不能完全反映因变

量的实际状态。也就是说,本研究收集到的样本共
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为362份,其中207份问卷的因变量取值大于3(问

卷中的“3”表示“中立”),如只使用大于3的207份

受限样本进行最小二乘法(OLS)回归,所得的结果

将是有偏差的。因此,本研究又通过专门针对受限

因变量的Tobit回归模型,利用极大似然估计法再

次对受限样本进行深入的研究和分析,从而探究其

与使用OLS的总体多元线性回归模型所得结果的

区别(表2)。

表2 多元线性回归与Tobit回归的结果对比

模型 变量 系数 t P

(常量) 0.302 2.182 0.030

品牌联想 0.130 2.218 0.027

多元线性回归 感知质量 0.221 3.360 0.001

品牌忠诚度 0.352 5.178 0.000

社会可持续性 0.173 3.082 0.002

(常量) -0.402 -1.770 0.078

品牌联想 0.121 1.710 0.087

Tobit回归 感知质量 0.179 2.270 0.024

品牌忠诚度 0.390 4.910 0.000

社会可持续性 0.351 4.660 0.000

由表2可以看出,在10%的显著性水平上,2个

模型中的4个自变量都是显著的,但与Tobit回归

模型相比,多元线性回归模型对于品牌联想和感知

质量的显著性更高。多元线性回归模型中最显著

的自变量为品牌忠诚度和感知质量,而Tobit回归

模型中最显著的自变量为品牌忠诚度和社会可持

续性。

3 结论和建议

本研究构建基于消费者视角的自主品牌力评

价模型,量化分析我国海藻产品(海苔)的整体品牌

力。通过实证分析和模型检验,最终得到2点结论。

①根据多元线性回归分析结果,品牌联想、感知质

量、品牌忠诚度和社会可持续性与整体品牌力之间

具有明显的正相关关系,可有效衡量品牌力,并解

释品牌力的变化差异;在相关性分析检验和回归分

析中,品牌意识没有通过显著性检验,表明消费者

对海苔产品的识别与回想本身可能并没有带来积

极的影响。②多元线性回归分析的维度显著性由

高到低依次为品牌忠诚度、感知质量、社会可持续

性和品牌联想,而Tobit回归分析的维度显著性由

高到低依次为品牌忠诚度、社会可持续性、感知质

量和品牌联想,2种方法的回归结果具有一致性,即

都表明品牌忠诚度是最重要的因素,且4个变量的

显著性差别也不大;目前Tobit回归模型的分析结

论应更稳健,管理者在实践过程中应根据复杂情况

自行决策。

在“品牌经济”时代,品牌力是在各种综合因素

的共同影响下而形成的,这些因素又必须经由消费

者感知评价之后才能客观地体现品牌的未来发展

能力。相关企业要提高海藻产品的整体品牌力,必

须注重对品牌忠诚度、感知质量、社会可持续性和

品牌联想等方面的建设力度。建议:①消费者对品

牌产生的情感和行为依赖会带来重复购买,因此品

牌忠诚度对整体品牌力的影响最大。海藻产品自

主品牌企业应重视与消费者之间建立“品牌关系”,

并与消费者形成积极和持久的联系;通过明确的市

场定位,利用合理有效的营销方法,深入挖掘消费

者的情感、行为和心理需求,不断创新产品,加强品

牌传播,提升消费者对品牌的熟悉度和信赖感。

②海藻产品自主品牌企业应担负起自身的社会责

任,在企业发展过程中注重对环境的保护,追求可

持续健康发展的目标,让产品赢得社会的认可,不

断提高品牌的社会可持续性。③在感知质量方面,

海藻产品自主品牌企业应不断提高产品品质,建立

和完善产品的质量管理和监督体系。④在品牌联

想方面,海藻产品自主品牌企业应基于消费者的行

为,调查、识别并管理能引起消费者联想的信号特

征,打通品牌与消费者之间互动的情感通道,讲好

“品牌故事”,激发消费者对海藻产品自主品牌的认

同感。
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