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� � 摘 � 要: 品牌忠诚是消费者对品牌产生感情、形成偏好的行为。品牌忠诚由行为忠诚与情感忠

诚两部分构成, 可从品牌认知、消费者价值判断、消费者满意、消费习惯、购买习惯和向它人推荐

等方面进行测量与分析。
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� � 品牌忠诚 [ 1] 是消费者对某品牌产生感情、形成偏好并长期重复购买该品牌的行为。品牌

忠诚可以提高顾客生涯价值 [ 2] , 为企业带来长期利润。同时, 品牌忠诚可以带动、吸引新的消

费者, 减少营销成本, 提高企业竞争力。因此, 了解影响品牌忠诚的因素, 进行品牌的测定与分

析, 对于准确了解企业品牌和竞争品牌的市场定位, 在竞争中占据有利地位, 具有重要意义。本

文试图从品牌忠诚的构成因素出发, 探索品牌忠诚度的测量指标与方法。

一、品牌忠诚度的构成

美国营销学会对品牌忠诚度给出这样的定义: �品牌忠诚度是指消费者在较长的时间内, 对

于某品牌的高度认知与偏好程度。� 品牌忠诚度可分为 [ 3] 情感忠诚度和行为忠诚度。情感忠诚

度是指品牌个性与消费者的生活方式、价值观念相一致, 消费者对品牌产生一定的感情, 进而达

到熟悉的程度。情感忠诚度的高低决定着消费者能否在较长时期内表现出持续的购买行为。行为

忠诚度是指消费者能够持续购买某一品牌的行为。消费者对品牌的偏好、个人的购买冲动、消费

惯性, 或者是企业的促销活动或市场覆盖率等, 都可促进行为忠诚度的产生。品牌忠诚度可从六

个方面加以理解 [ 4]。

1. 品牌认知

品牌认知是指消费者对于品牌的知晓程度, 它反映消费者对品牌的具体感觉, 商品的最终利

益, 其中包括消费者对品牌的心理反映和形象的认识。品牌的知晓程度越大, 对消费者产生的影

响力越大, 从而形成强烈的情感, 产生购买的欲望。一般来说, 品牌认知可以构造消费者购买行
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为的品牌群和考虑品牌组, 因而, 品牌认知程度是测定品牌忠诚的心理基础。消费者的品牌认知

度越大, 品牌忠诚度越高。

2. 总体评价

品牌忠诚是消费者理智评估的结果。消费者可以将其所欲购买或消费的品牌分解成许多属

性, 如质量、包装、形象、服务、价格和性能等方面。消费者会基于对品牌的各个属性的了解与

评价形成印象, 这个印象不因品牌的微小调整而发生变化。消费者对品牌的综合评价得分越高,

其品牌忠诚度越大。

3. 品牌价值的判断

价值是消费者从商品与服务中所获得的利益。其利益可分成品牌的功能利益、服务利益、人

员利益和形象利益等。其中功能利益是消费者进行判断的基础。消费者的品牌价值判断还要基于

消费者从获得产品或服务中所获得的支出。其支出可分成货币支出、体力支出、精力支出和时间

支出等, 其中货币支出即价格支出。如果消费者认为其所获得利益大于其支出, 便会产生购买行

为, 达到满意后便形成忠诚, 如果其所获得的利益小于其支出, 则会产生购买阻力, 品牌忠诚便

不可能。

4. 消费者满意

消费者在进行购买决策之前, 都会对企业所提供的品牌有所期待, 这种期待可能是消费者心

中清晰的意念, 也可能是消费者潜意识中不自觉的期望。当消费者从企业那里获得品牌或产品

后, 会对实际的获得产生一个评价, 如果这一评价超过了其事前的期待, 则消费者会感到满意,

反之则不会满意。通常消费者在对品牌满意的评价过程中, 不仅要考虑品牌的总体满意程度, 而

且还要考虑对品牌的各个属性的满意程度。 �高度满意和愉快创造了一种对品牌情绪上的共鸣,

而不仅仅是一种理性的偏好, 正是这种共鸣创造了顾客的忠诚。� [ 5] ( P45) 显然, 当消费者的满

意程度达到一定程度产生情感后, 便会形成品牌忠诚。

5. 消费者购买与消费习惯

消费者在购买与消费过程中, 会对其所忠诚的品牌表现出较高程度的品牌偏好、重复购买与

价格低敏感性, 从而形成稳定的购买与消费模式, 达到品牌忠诚。一般来说, 可以通过消费者购

买与消费的偏好品牌、购买时间、购买频率、消费价格、购买地点、购买方式以及购买品牌的影

响因素等方面, 来了解消费者的品牌忠诚。显然, 如果消费者的购买与消费过程已经形成一个定

式, 即其具有了固定的消费模式, 便会形成一定的品牌忠诚度。

6. 向他人推荐

消费者的购后行为表现为满意与不满意, 而满意状态又表现为两个方面, 一是重复购买, 二

是向他人推荐。推荐行为表现为向亲朋好友描述品牌的优点, 分享消费产品的快乐, 介绍购买品

牌的渠道, 参与他人购买等。通常视推荐程度、形式、内容不同及参与程度不同而体现出消费者

对品牌忠诚度的不同。

二、品牌忠诚度的测量指标与测量方法

依据市场调研数据采用统计方法, 可以进行品牌忠诚度的分析。这里, 主要讨论一下品牌忠

诚度的测定指标及其相应的计算与分析方法。

1. 品牌认知状态

品牌认知程度可以反映品牌的知名度及其品牌强度。一般来说, 可根据消费者对于品牌的了

解、认知及熟悉程度来表明品牌的认知状态。

�113�



计算品牌知名度的公式如下:

� � � � � � � 提示前第一提及知名度=
首先回答该品牌名称的人数

被调查人数

� � � � � � � 提示前其它提及知名度=
第二次以后回答该品牌名称的人数

被调查人数

提示前第一提及知名度反映消费者在没有任何提示的情况下, 能够立刻想到该品牌的人数与

被调查人数所占的百分比。如 �一说起冰箱您都知道那些牌子?� 消费者通常会回答 �海尔�。回
答 �海尔� 品牌的被调查者人数与全部被调查人数之比为海尔品牌第一提及知名度。提示前第一

提及的品牌, 通常都是品牌强度最大, 在消费者心中印象最深的品牌。提示前其它提及知名度是

指在第一提及之后所提及的品牌人数所占的比重, 如问后消费者回答的冰箱品牌有 �海尔�、�新

飞�, 则新飞便计算在提示前其它提及知名度中。
2. 重视度与满意度

在营销管理中, 经常从产品属性或购买与使用产品时所考虑的因素出发, 对品牌进行综合评

价。品牌评价的目地是测定消费者的品牌知觉, 了解各个品牌在消费者心目中的地位, 从而判断

其忠诚程度。品牌评价的方法有许多, 如因子分析法、多维标度法和多元判断分析法等。这里介

绍一种易于理解、便于操作的重视度与满意度评价法。

重视度是指消费者对影响其消费行为的诸多因素或产品属性所重视的程度, 通常使用 Likert

5级量表对其进行评价与测定, 即用 1表示某个因素或属性非常重要, 用 2来表示很重要, 用 3

表示不重要, 用 4表示不太重要, 用 5表示完全不重要。重视度具体的计算公式为: wk= b1k+

b2k。式中 wk为 k属性重视度, b1k为回答 �非常重要� 的人数百分比, b2k为回答 �很重要� 的人

数百分比。

满意度是指消费者根据自己的消费经历, 评价某品牌是否具有某种属性。某品牌的满意度越

高, 说明消费者对这一品牌的表现越认可, 即这一品牌具有这一属性或功能。通常的问句是 �您
认为下列哪些属性适合于描述这个品牌?�。满意度的度量是被访者认为某品牌具有某个功能属性

的人数与总回答人数之比。其具体计算公式为 Sjk=
Fjk
n
。式中为 j品牌在第 k属性上的满意度,

Fjk为回答 j品牌具有第 k属性或功能的被访者人数, n为回答者人数。

例如, 就某个品牌的 �购买方便� 这个属性而言, 在 100个被访者中有 80个被访者认为这

个品牌具有这个功能或这个属性, 则这个品牌在这一属性上的满意度便是 80%。

重视度与满意度虽然都具有其独特的含义, 但其所表达的意义是有限的, 如果将二者结合起

来, 便会从整体上判断品牌在各个属性上的优劣位置, 从而为产品改进、策略制定提供依据。这

种方法称为重视度与满意度分析或称重视度与满意度矩阵分析。它的基本思想是将某一品牌的各

个属性的重视度与满意度描绘在一个二维平面上, 根据重视度与满意度的交点所处的位置, 对该

品牌进行整体评价。这个二维平面可形成四个象限, 每个象限的含义如下:

象限 �: 落在这个象限里的功能表示该品牌所具有的这些功能对消费者来说是重要的, 而且

这些功能确实是这个品牌的优点。

象限 �: 落在该象限里的功能是该品牌可能具有超出消费者正常需要的功能, 也就是说这个
品牌所具有的这些功能对消费者来说并不非常重要。

象限 �: 落在该象限里的功能无关紧要, 即使该品牌不具备这些功能也无所谓。因为这些功

能对消费者来说并不重要。
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象限�: 落在该象限里的功能是该品牌需要改进之处, 因为该品牌并未能提供这些消费者希

望有的功能。

下面以某地方便面调查资料为例, 说明品牌重视度与满意度评价方法。

表 1� 方便面品牌重视度与满意度计算表

产品属性
非常

重要
很重要 不重要

不太

重要

完全不

重 � 要

百分比合计

( % )

重视度

( % )

康师傅

满意度

口 味 好 48 44 � 6 � 2 � 0 100 92 85

不 上 火 51 33 � 9 � 6 � 1 100 84 50

价格合理 44 39 11 � 5 � 1 100 83 60

有 营 养 47 35 11 � 6 � 1 100 82 35

面 质 好 38 44 12 � 6 � 0 100 82 80

品牌信誉 41 41 14 � 3 � 1 100 82 70

购买方便 32 46 15 � 7 � 0 100 78 92

本地口味 29 43 19 � 8 � 1 100 72 72

面体重量 26 41 22 10 � 1 100 67 57

多种口味 28 36 21 13 � 2 100 64 80

品牌知名 15 35 29 18 � 3 100 50 48

有 蔬 菜 17 30 29 21 � 3 100 47 39

多种类型 13 32 27 23 � 5 100 45 70

包 � � 装 10 32 30 25 � 3 100 42 32

有 广 告 12 23 30 30 � 5 100 35 76

面体形状 � 7 20 23 40 10 100 27 20

朋友推荐 � 6 15 27 38 14 100 21 15

表1中是关于方便各种属性的重视度与满意度的计算结果。如在 �口味好� 属性中, b1=

48, b2= 44, 这个属性的重视度为:

w k = b1k + b2k = 48 + 44 = 92%

� � 从表 1中的数据中可以看出, 影响决定购买方便面的最大因素是 �口味好�。重视度达到

75%以上的有 �不上火�、�价格合理�、 �有营养�、�品牌信誉�、�面的质地� 和 �购买方便�。

消费者认为最不重要的是 �有广告�、�面体形状� 和 �朋友推荐�。
根据表1中的重视度与康师傅品牌的满意度数据, 便可绘制如下品牌评价分析图。

从图 1中可以直观地看出, 康师傅方便面虽然在许多属性上的满意度较高, 但在一些重视度

较高的属性上满意度却不尽理想, 只有 �多种口味�, �购买方便�, �有广告� 和 �多种类型� 四

个属性超过了消费者的重视度, 其它属性都或多或少地存在着一定的差距, 尤其是 �价格合理�、

�有营养�、�不上火� 等属性方面的差距较突出。因而应当重视这些品牌属性上的改进, 加强质
量, 进行产品开发, 以提高消费者的满意度, 争取更多的品牌忠诚。

3. 品牌价值判断

消费者对价值的判断取决于消费者对商品价值的认知, 即消费者所能感知的顾客让渡价值,

或者说让消费者是否能够感到物有所值。可根据消费者对价值的认知、价格敏感度和价格需求弹

性来测量。但实践中经常测量的是消费者购买意愿。一般来说, 都是通过测定 �你在未来 3个月

所购买的品牌�, 或者是 �今后你还会购买什么品牌�, 来分析消费者的品牌购买倾向和购买意
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图 1 � 康师傅品牌评价图

愿。如果消费者有强烈的意愿去购买该品牌, 表示该品牌的价值程度高。

4. 消费者满意度

消费者对于品牌的消费经验要通过消费者对于该品牌的使用来确定, 而使用结果通常表现为

满意与不满意, 而满意与否是形成品牌忠诚的一个重要标志。在市场调研中, 满意度的测定通常

分为两大指标, 首先是被调查者对其品牌的总体满意度, 其次是将品牌分成各个不同的属性, 对

于各个属性, 分别测定消费者的满意程度。显然, 满意程度越大, 忠诚度便会越高。可以利用描

述分析方法计算相对频数表明其满意度, 间接反映忠诚度; 可以利用多元回归分析测定品牌各个

属性与忠诚度的关系, 利用回归系数反映忠诚程度; 也可以利用对应分析方法测定品牌各个属性

对忠诚度的影响程度。

5. 消费者购买行为与消费行为测量

消费者的购买行为与消费行为与品牌忠诚度密切相关。消费者的消费动机、消费频率、购买

历史和品牌转换等都可以反映一个品牌的忠诚度。这些内容通常用两种指标进行分析: 一是比例

指标, 即某项目测定回答的人数与被调查的人数之比; 二是平均指标, 通常使用算术平均数, 也

可以使用众数。消费者使用行为测量的指标有: 消费者最近半年内使用过的产品品牌比, 消费者

最常使用的产品品牌比, 消费者使用产品的频率, 消费者每次使用产品的数量, 消费者一般使用

产品的时间。消费者购买行为的测量指标有: 过去 3个月中消费者某品牌购买率, 消费者最近购

买的各品牌产品的数量, 消费者购买产品的频率, 消费者平均每次购买产品的数量, 消费者平均

每次购买产品的支出金额。

6. 向他人推荐

向其他消费者介绍与推荐是品牌忠诚的外在表现。这里可以构造几个向他人推荐的指标对其

进行测定。

� � � � � � � � 向他人推荐某品牌百分比=
回答推荐的人数
被调查人数

� 100%

此指标既反映消费者推荐的品牌方向, 又反映了消费者所推荐的品牌强度。
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� � � � � � � � 推荐内容百分比= 回答推荐某一内容的人数
全部被调查人数

� 100%

此指标反映了消费者品牌忠诚的具体偏好, 说明消费者的忠诚是基于对品牌的某些属性的偏

好。这些偏好的内容比较广泛, 应当说是根据各个品牌与产品的具体内容来确定。

三、品牌忠诚度测量的几个问题

由于品牌忠诚度的测定需要定性与定量相结合, 因而, 在进行测定时应当注意以下问题:

( 1) 保证数据的科学性。大部分品牌忠诚的数据要来自于市场调查, 因而, 要求抽取样本要

遵守随机原则, 问卷设计要科学有效, 测量工具要具有信度与效度。同时, 在进行实地访问时,

要尽量减少非抽样误差, 从而保证推断的准确性与科学性。

( 2) 由于品牌忠诚度的测量既涉及行为变量, 又涉及情感变量, 因而, 需要社会学、心理学

与统计学等多学科知识的结合, 从而更科学地进行品牌忠诚度的测量与分析。

( 3) 品牌忠诚度是一种行为过程, 其所表现的忠诚是一种变化的状态, 它随着竞争对手的策

略、市场上的变化、新产品的出现和宏观经济环境的改变而变化。因此, 品牌忠诚的测量也是一

种长期的过程, 从市场营销的角度讲, 应当是一种跟踪测量与研究, 从而反应其在不同时间上的

变化状态。
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The Meanings and Measurement of Brand Loyalty

YU Hong-yan

( School of Management, Jilin University , Changchun, Jilin, 130025, China)

Abstract: Brand loyalty is the consistent preference for one brand overall others. Brand loyalty consists of be-

havior loyalty and emot ion loyalty. We can measure and analyze loyalty based on brand awareness, consumer

valuation, consumer satisfaction, consumer usage and recommendation to other.
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