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摘  要 

 I

摘  要 

 
自上世纪 90 年代以来，品牌资产相关研究就成为品牌及营销学术界的一个

快速发展的研究课题与方向。这其中，Keller 的基于消费者的品牌资产观点

（CBBE）和品牌价值链理论模型是影响广泛的品牌理论，许多有关品牌资产形成

与作用机制的研究都是基于 Keller 的上述理论。品牌价值链理论模型假设营销

组合、品牌资产与品牌偏好是线性的层级促进关系——企业的营销策略是品牌资

产的重要来源。营销策略作用于消费者心智，推动品牌资产的提升；而品牌资产

的提升又促进了消费者品牌偏好的强化。在这个过程中，品牌资产是营销组合影

响品牌偏好的中介变量，具有完全中介的中介效应。然而，现有的文献表明，对

于品牌资产在营销组合影响品牌偏好过程中的中介效应验证的相关实证研究还

不够充分。因此，本研究着眼于验证营销组合、品牌资产与品牌偏好三者之间的

影响关系问题展开：1）验证营销组合影响品牌偏好的过程中，品牌资产的中介

作用是否存在？对于所有的营销策略组合要素，中介作用是否都存在，如果存在，

是完全中介还是部分中介；2）如果品牌资产中介作用存在，营销组合如何影响

品牌资产的形成？ 3）品牌资产的构成如何影响品牌偏好？为了验证上述问题，

本研究在充分文献回顾的基础上，基于 Keller 等人（2004）的品牌价值链模型

提出了一个验证营销组合、品牌资产与品牌偏好三者之间的影响关系的概念模

型。本研究选择手机作为研究品类，通过网络调研的方式采集了 1069 个手机用

户样本。研究采用联合分析测量了品牌偏好；采用结构方程模型检验了品牌资产

在营销组合影响品牌偏好中的中介效应；验证不同营销策略组合对品牌资产的影

响关系以及品牌资产构成对品牌偏好的影响关系。 

实证研究结果发现：1）有 5 个营销策略要素被证实与品牌偏好存在显著的

影响关系，分别是“目标市场营销”、“定价”、“包装”、“渠道形象”和“价格促

销”（负相关）。在这些影响关系中，品牌资产在“目标市场营销”、“包装”、“渠

道形象”和“价格促销”影响品牌偏好过程中存在显著的中介效应。其中，在“包

装”和“渠道形象”影响品牌偏好过程中，品牌资产是完全中介；在“目标市场

营销”和“价格促销”影响品牌偏好过程中是部分中介，中介效应比例占总效应

比例为 29.9%与 23.3%。而在“定价”影响品牌偏好的过程中，品牌资产的中介
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 II

效应不显著。这个研究结果证实了营销组合影响品牌偏好的 2个路径，即间接路

径（通过品牌资产作为中介变量）和直接路径（不通过品牌资产作为中介变量）。

在此基础上，本研究讨论了不同的品牌资产建设的路径选择。2）在验证营销组

合对品牌资产形成的影响关系方面，研究结果证实了“包装”、“渠道形象”、“赞

助活动”、“网络广告支出”与“目标市场定位”对品牌资产的形成具有显著的积

极影响，而促销，无论是价格促销还是非价格促销都对品牌资产具有显著的负面

影响；在此基础上，本研究从逐个营销策略要素的角度分析了研究结果对品牌资

产建设的借鉴意义。 3）在验证品牌资产对品牌偏好的影响关系方面，主观质量

与品牌联想对品牌偏好的积极影响关系得到验证，但是品牌知名度对品牌偏好的

直接影响关系没有得到验证，这说明，品牌知名度或许是通过影响主观质量与品

牌联想间接影响品牌偏好。  

 

关键词：营销组合、品牌资产、品牌偏好、中介效应、联合分析、结构方程模型
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Abstract 

 

Brand equity has become one of very popular topics in marketing academics 

since 1990s. Among all the studies, Keller’s customer based brand equity 

theory(CBBE) and brand value chain model had a profound influence, and many 

researches on the creation and results of brand equity are based on his theories. Brand 

value chain model assumes marketing mix, brand equity and brand preference have 

linear influencing relationship. Marketing mix influences customers’mindset to build 

strong brand euqity, and in turn, the stronger brand equity creates the more positive 

brand preference. During the process, brand equity is regarded as a mediating factor 

when marketing mix impacts brand preference. However, existing literatures show 

there’s a lack of sufficient empirical research on how brand equity works as a 

mediating factor in the process of marketing mix impacting brand preference. 

Therefore, this study aims to explore on the relationship among marketing mix, brand 

equity and brand preference, 1) Does brand equity act as a mediating factor when 

marketing mix impacts brand preference? For all marketing strategies, does mediating 

factor always exist? If the answer’s yes, is it a complete or a partial mediating factor? 

2) If the mediating effect of brand equity exists, how does marketing mix influence 

brand equity? 3）How does brand equity influence brand preference? To give answers 

to the above questions, with sufficient literature’s review, this study develops a model 

to verify the relationship among marketing mix, brand equity and brand preference 

based on Keller’s brand value chain model. This study chooses cell phone as the 

research category and collects 1069 users through on-line survey. A choice-based 

conjoint model is used to measure brand preference, and structural equation modeling 

is used to verify the mediating effect of brand equity when marketing mix impacts the 

brand preference. Structural equation modeling is also to verify the impact of different 

marketing mix on brand equity as well as that of brand equity on brand preference. 

The study comes out the findings that 1) there’re five elements of marketing 

strategies are confirmed to have significant impacts on brand preference, which are 

‘Target marketing’, ‘Pricing’,‘Packaging’,’Store image’ and ‘Price promotion 

(negatively correlated)’. Among these relationships, brand equity has significant 

mediating effects in the process of ‘Target marketing’, ‘Packaging’, ‘Store image’ and 
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‘Price promotion’impacting brand preference. Especially, brand equity acts as 

complete mediating factor in the process of ‘Packaging’ and ‘Store image’impacting 

brand preference while as partial mediating facor in the process of ‘Target marketing’ 

and ‘Price promotion’ impacting brand preference, with the proportion of mediating 

effects among total effects is 29.9% and 23.3% respectively. There’s no significant 

proof of mediating effect of brand equity in the process of ‘Pricing’ affecting brand 

preference. The results of the study show the marketing mix affects brand preference 

in two ways, indirect way (with brand equity as mediating factor) and direct way 

(without brand equity as mediating factor). On this basis, the study discusses different 

ways of brand equity building. 2) Regarding how marketing mix affects brand equity, 

results show ‘Packaging’, ‘Store image’, ‘Sponsorship’, ‘Digital ad spending’ and 

‘Target marketing’ have significantly positive impact on the creation of brand equity; 

whereas, ‘Promotion (no matter pricing discount or other forms of promotion)’has 

significantly negative impact on brand equity. 3) In the verification of brand equity 

affecting brand preference, the positive impacts of perceived quality and brand 

association on brand preference has been verified; however, no strong clue of the 

impact of brand awareness on brand preference is witnessed, which means, brand 

awareness may indirectly impact brand preference through impacting perceived 

quality and brand association.  

 

 

Key words: Marketing Mix, Brand Equity, Brand Preference, Mediating Effects, 

Conjoint Analysis，Structural equation modeling
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1 导论：研究背景 

1.1 现实背景 

2013 年 7 月 1 日，《财富》杂志发布了其 2013 年的《财富》“全球最大五百

家公司”排行榜（简称“世界 500 强”，见表 1-1）。在新的榜单中，最大的变化

莫过于中国企业个数的显著增加。似乎为了再次印证“世界 500 强”榜单作为世

界经济“晴雨表”的指示作用，与中国 GDP 的世界排名对应，在 2013 年的“世

界 500 强”中，中国企业的数量破记录地达到了 95 家（包括中国台湾企业），在

入榜企业数方面仅次于美国的 132 家。中国企业入榜的数量从 2002 年的 13 个，

上升到 2013 年的 95 个，短短 11 年间，这个巨大变化的数字反映了中国经济的

整体迅速崛起及其对世界经济的影响。随着日本经济的持续低迷，美国失业率数

据的居高不下和愈演愈烈的欧洲的主权债务危机，我们有理由相信未来榜单中的

中国企业数量还将继续增加。 

表 1-1：2002-2013 年“福布斯世界 500 强“中国企业数量变化 

年份 中国企业数量 中国大陆 中国台湾企业数量 

2002 

2003 

2004 

2005 

2006 

2007 

2008 

2009 

2010 

2011 

2012 

2013 

13 

12 

16 

18 

23 

30 

35 

43 

54 

69 

79 

95 

11 

11 

15 

16 

20 

24 

30 

37 

46 

61 

73 

89 

2 

1 

1 

2 

3 

6 

5 

6 

8 

8 

6 

6 

来源： 根据《财富》中文网（http://www.fortunechina.com）相关资料整理 
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