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消费者品牌忠诚影响因素实证分析
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(中国农业大学 经济管理学院
,
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摘 要 :
伴随着激烈的市场竞争

,

消费者品牌转换行为 日趋频繁
,

迫使企业寻找影响 消费者品

牌忠诚的关健因素
。

本文以北京市消费者为研究对象
,

对消费者品牌忠诚的影响 因素进行 了实证

分析
,

得出 了驱动品牌忠诚的若干因素
,

以期为企业做出正确的营稍决策提供参考
。
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一
、

问题的提出

随着世界经济一体化的不断深人和中国加入 W m
,

众多跨国品牌源源不断地进人中国市场
,

消费

者品牌转换行为严重影响了企业在当今市场上的获利能力和生存能力
。

中国企业已经充分认识到
,

市

场竞争已由产品主导时代进人品牌主导时代
,

企业不仅要创立品牌取得竞争优势
,

而且应该极力保持顾

客对品牌的忠诚
。

有统计资料显示
:
美国公司在过去的五年里失去了其一半的顾客

,

如此高的顾客背叛率使公司的业

绩下降了 25 % 至 50 % (Re ich he ld an d 毛纽1
,

199 6)
。

研究表明
,

吸引一个新顾客所付成本是保持一个老顾

客花费的 4 一 6 倍 ;从品牌忠诚者身上获得的利润是从品牌非忠诚者身上所得利润的 9 倍
。

品牌忠诚者

使企业获取更多的利润
,

从短期来看是因为更多的购买 (O
’

B rien an d jo n e s ,

199 5 )
,

从长期来看是因为 良

好 口碑的传播(Re ich eld an d 毛纽l
,

199 6)
。

品牌忠诚顾客由于能保证一个稳定的将来顾客群而最直接影

响利润(Ol ive r ,

199 7 )
。

由于品牌忠诚者现在的和潜在的将来价值
,

理所当然地成为公 司心 目中最有价

值的顾客群(Gan es h
,

Am o ld and
R e扣o ld s

,

2。汉))
。

然而
,

我国企业在品牌忠诚的研究与应用上还不尽如人意
。

部分跨国企业对品牌忠诚的研究与调

查虽然有较规范的做法
,

但主要偏重于对重复购买行为的跟踪 ;位于行业前列的国内企业在常规的市场

调研中
,

偶尔会涉及品牌忠诚的调查
,

但基本停留在定性调查的阶段
,

缺乏对消费者品牌忠诚机理方面

的研究 ;位于行业中下游的企业由于理论认识或市场研究能力所限
,

还没有对消费者品牌忠诚进行相关

的研究
,

对消费者的把握非常不够
。

由此可知
,

在市场竞争不断加剧
,

顾客选择范围日益扩大
,

消费行为日趋理性化的形势下
,

企业必须

找到影响消费者品牌忠诚的关键因素
。

只有这样
,

企业才能进行有效的市场细分和采取有针对性的营
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销策略
,

从而可以在降低维护顾客忠诚的成本条件下
,

拥有源源不断的客源和大量的忠诚顾客
,

在激烈

的市场竞争中获胜
。

二
、

文献回顾与研究假设

1
.

品牌忠诚及其研究假设

自从 C o详lan d 19 23 年首先提出品牌忠诚概念以来
,

国外的相关文献中有超过 200 种对其不同的定

义(Jac ob y an d Ch es tnu
t

,

197 8)
。

许多学者从品牌购买的行为表现来定 义品牌忠诚
。

Tu
c ke r(19 麟)非常推

崇用实际购买行为来定义品牌忠诚度
,

他认为我们很难准确把握消费者到底在想什么
,

只有消费者的行

为才是品牌忠诚度的最好表述
。

他将品牌忠诚度定义为连续三次购买 同一 品牌的行为
。

R aj
.

5
.

P

(198 5) 认为品牌忠诚度是指消费者购买某一品牌的次数占购买该种类所有产品次数的比例
,

比例越高
,

品牌忠诚度越高
。

随着研究的深人
,

越来越多的学者(如 Ja c o by
,

197 1)则认为
,

外在表现形式的持续购

买行为有时可能是无效的
,

因为消费者可能因为习惯或是方便而重复购买
,

因此
,

仅从消费者的重复购

买就推断得出品牌忠诚或不忠诚是不明智的
。

及ith 耐
、

Be rry 和 Paras
u

~
(19% )认为

,

品牌忠诚是顾

客通过一系列行为表现出的极力与目标品牌(公司 )保持一种关系的企图
,

主要包括分配较高的钱包份

额给特定的服务提供商
,

并从事良好 口碑的传播和重复购买
。

Ol ive r(19 99 )认为
,

品牌忠诚是指不管环

境变化和种种促成品牌转换行为发生的营销努力的影响
,

强烈坚持许诺将来始终如一优先重复购买某

一产品或服务
,

从而导致对同一品牌或同一品牌系列的重复购买
。

国内有学者倾向于从情感角度对品牌忠诚进行描述
。

屈云波(199 6) 认为品牌忠诚度是消费者对品

牌感情的度量
,

它反映了消费者转向另一品牌的可能程度
。

也有学者从行为和情感两个角度对品牌忠

诚进行描述
,

认为品牌忠诚度应包括两方面内容
:
行为忠诚度与情感忠诚度

。

行为忠诚度是指消费者在

实际行动上能够持续购买某一品牌的产品
,

这种行为的产生可能来源于消费者对这种品牌内在的好感
,

也可能来源于购买中的促销活动
、

转换成本或市场覆盖率高于竞争品牌等与情感无关的因素 ;情感忠诚

度是指某一品牌的个性与消费者的生活方式
、

价值观念相吻合
,

消费者对品牌已产生 了感情
,

而表现出

持续购买的欲望和行为 (计建
、

陈小平
,

199 9)
。

总之
,

品牌忠诚是一种行为过程
,

也是一种心理决策评估的过程
。

我们可以把学者们的观点归纳为

以下几类
:

一是从行为角度看
,

品牌忠诚表现为消费者在某个产品类别的多个品牌里
,

多次重复消费某一个品

牌
,

即重复消费
。

重复消费包括重复购买和重复使用
,

重复购买和重复使用在一定程度上是一致的
。

二是从情感角度看
,

品牌忠诚表现为消费者在同类产品的各个品牌中
,

有购买这个品牌的相对强烈

的欲望
,

即购买意向
。

如果消费者消费的不是他想要的品牌
,

内心就会感到不安
,

会时时想换掉这个品

牌 ;只有消费了他想要的品牌
,

才能缓解心中的压力
,

才能感到满足
,

这就是
“

强烈的购买意向
” 。

三是从行为和情感两个角度综合考虑
,

品牌忠诚表现为消费者对所喜爱品牌分配的钱包份额
。

消

费者与其所忠诚的品牌建立了某种情感上的联系
,

他对这个品牌持有好感并愿意与它亲近
,

他们之间甚

至有可能建立一种朋友之间的情感关系
。

为了这种关系
,

消费者愿意付出更多的价钱来购买 自己所喜

爱的品牌
,

表现为在这个品牌上分配较高的钱包份额
。

为了利用市场调查方法
,

确定哪一种观点能更好地衡量品牌忠诚度
,

在问卷设计中
,

关于品牌忠诚

度我们用 4 个研究假设对 以上 3 个观点进行描述
。

假设 1 : 消费者对某品牌重复购买频率越高
,

对该品牌的忠诚度越高
。

假设 2 :

消费者对某品牌重复使用频率越高
,

对该品牌的忠诚度越高
。

假设 3
:

消费者对某品牌购买意向越强烈
,

对该品牌的忠诚度越高
。

假设 4 :

消费者对某品牌分配的钱包份额越高
,

对该品牌的忠诚度越高
。

2
.

品牌忠诚影响 因素及其研究假设

一 4 0 一



消费者品牌忠诚的形成要受到各种因素的影响
。

市场营销理论告诉我们
,

认识品牌忠诚影响因素

可以从认识消费者购买行为人手
。

由经典消费者购买行为模式可知
,

影响消费者购买决策的主要 因素

包括
:
企业不可控的外部环境因素(特别是消费者特征因素)和企业可以控制的营销刺激因素

。

纵观国

内外学者对消费者品牌忠诚影响因素的研究
,

也可以看出
,

研究者们主要是从消费者和企业营销两个层

面对消费者品牌忠诚影响因素加以研究的
。

(l) 消费者层面

Asl卿 (19 89 )在对 25 种产品的研究中发现
,

近 25 % 的 60 岁以上年龄的被调查者对 ro 种以上的产

品有很强的品牌忠诚度
,

而被调查者年龄在 8 一 29 岁时这一数字仅为 9 %
,

同时他还发现
,

收入高的人们

对品牌更加忠诚
,

他推测富人可能有更大的生活压力
,

从而没有时间收集更多的产品信息
,

对品牌忠诚

的购买行为则保证了一个可以接受的最低价格质量 ; In 邵习泛旧ia 和 Pa tte

~ (19 89) 发现
,

女性消费者比男

性有更高的品牌忠诚度 ;而 W e be r 和 Hans en (19 7 2 )发现
,

消费者的品牌转换率与年龄和社会经济地位负

相关
,

即品牌忠诚度与年龄和社会经济地位正相关 ; Re yn o lds
、

Da rd en 和 MaI’t in( 19 74
一 19 7 5) 也发现

,

消费

者的商店忠诚度与年龄正相关 ; Flan k 和 Do
u
gl as (19 6 8) 发现

,

品牌忠诚度与受教育程度负相关
。

综合以

上学者的观点
,

我们提出如下研究假设
:

Hal :
女性消费者 比男性具有更高的品牌忠诚度

。

HaZ :
消费者的品牌忠诚度与消费者年龄正相关

。

Ha3 :
消费者的品牌忠诚度与消费者受教育程度负相关

。

H a4 :
消费者的品牌忠诚度与消费者收人正相关

。

为了保证研究的全面性
,

根据有关文献理论
,

在本次研究中我们还增加 了消费者的职业
、

婚姻状况

以及消费者态度因素
。

品牌忠诚是一种具有某种规律的重复性的消费行为
,

因此
,

我们设想
,

越是从事规律性较强的工作

的消费者
,

越有可能产生重复性的消费行为
,

其品牌忠诚度越高 ;反之
,

从事规律性较差 的工作的消费

者
,

其品牌忠诚度较低
。

由此假设推论如下
:

H as :
工作具有一定规律性的消费者的品牌忠诚度较高

。

已婚的消费者更有可能追求安定的生活
,

更容易产生品牌忠诚
。

由于婚姻状况在中国许多社会问

题研究中是非常重要的影响因素
,

本文也考虑了婚姻状况对消费者品牌忠诚的影响
,

假设推论如下
:

H a6 : 已婚消费者
,

品牌忠诚度更高
。

消费心理学公认的观点是
:
消费者的态度会在很大的程度上影响其消费行为

。

而消费者态度 的许

多方面都与消费者品牌购买决策直接相关
,

这里消费者态度影响因素的假设
,

我们主要从消费者对相关

群体的态度
、

对时间的态度
、

对风险的态度以及对 自我形象的态度四个方面做出
,

对应假设 Hb l
、

Hb Z
、

Hb 3 和 HM
o

Hb l :消费者越重视相关群体意见
,

其品牌忠诚度越低
。

Hb Z :
消费者的品牌忠诚度与消费者重视时间的程度正相关

。

Hb 3 :
消费者的品牌忠诚度与消费者的风险厌恶程度正相关

。

Hl舜 :
消费者的品牌忠诚度与消费者对自我形象的重视程度正相关

。

(2) 企业营销层面

产品
、

价格
、

渠道
、

促销等因素会对消费者品牌忠诚有所影响(sh imP
,

19 97 )
。

消费者对产品的质量

感知和产品的包装对品牌忠诚将有所影响(Raj
.

S
.

P
,

19 8 5 )
。

此外
,

知名度越低的品牌
,

其忠诚的消费者

越少
,

这种现象称为
“

双重危机(D ou bl e je 叩耐y)
”

(Ha us er an d we m e
rfb ldt

,

19 90 )
。

广告在增强品牌知晓和

创造较强的品牌联想方面起着中心作用
,

重复性的广告安排有助于把某一品牌融人消费者的购买决策

中
,

简化消费者的品牌选择
,

使之养成选择某品牌的习惯(H au se r an d We me rfe ldt
,

19 9 0 )
。

按照影 响模型

的结果
,

广告与品牌忠诚相关
,

因为广告加强了与品牌相关的联想和态度(sh ilnP
,

19 97 )
。

销售促进特别

一 4 1 一



是价格促销 (短期的减价如特价
、

优惠券等 )尽管在短期内可以实现现金回笼
,

但从长远看将对品牌资产

有侵蚀作用
,

减低消费者对该品牌的忠诚度
。

销售促进不是建立和提高品牌忠诚的可取方法
,

因为它十

分容易被模仿而被抵消(Aak
e r ,

199 1)
。

销售促进是一种通过促进销售和暂时的品牌转换来提高业绩的

短期行为(cu Pta
,

19 8 8)
。

从长远的眼光看
,

销售促进可能向消费者传递一种低品质品牌形象
,

频繁的价

格促销可能会危及品牌
,

因为这将导致消费者对现有产品价格和预期产品价格之间不确定性的差异
,

并

最终导致质量不稳定的形象(Wi
n er

,

19 8 6)
。

根据以上学者的观点以及我们的研究
,

我们提出的企业营

销层面影响因素的假设
,

分别从知觉质量
、

品牌知名度
、

包装
、

价格
、

购买便利性
、

广告以及销售促进七个

方面做出
,

对应假设 Hc l
、

Hc Z
、

Hc 3
、

H c 4
、

Hc s
、
Hc6 和 Hc 7

。

Hc l :
消费者对某品牌的知觉质量越高

,

其品牌忠诚度越高
。

HcZ :
品牌知名度越高

,

消费者品牌忠诚度越高
。

Hc3 :
包装设计越讨人喜欢

,

消费者的品牌忠诚度越高
。

H哄 :
价格不稳定的品牌

,

其消费者品牌忠诚度较低
。

Hc s :
某品牌购买越具便利性

,

其消费者品牌忠诚度越高
。

Hc6 :
某品牌的广告频率越高

,

消费者品牌忠诚度越高
。

Hc7 :
销售促进会降低消费者的品牌忠诚度

。

三
、

研究实施与实证分析

1
.

研究方法

本次调查共发放调查问卷 3(X) 份
,

其中有效问卷 283 份
。

调查时间基本集中在 2(X) 3 年 12 月 18 一 28

日
,

共有 8 位调查员参加调查
。

本次调查共涉及到 12 家超市和三个小区的社区奶站及一些零散的售奶

点
,

地点的选择上基本覆盖了整个北京城区
,

调查的目标消费者群体是有液态奶消费习惯的消费者
。

依

据随机原则抽取消费者
,

并且注意兼顾抽取样本在年龄
、

性别
、

收人等方面有一个合理分布
。

2
.

样本与数据

(l) 样本特征

表 1 性别结构

性别 I 女性 ” r ”舅桂
川

~
’

{
’ . ’

息数

样本人数

所占比例

表 2

年龄

样本数 目

所占比例

年龄结构

2O 岁以下 } 21 一

3O 岁 31
一

4O 岁 } 41
、

50 岁 51
一

印岁 } 61 岁以上 } 总数

幂
58一20.

表 3 收入结构

收收人(元))) l(X X) 以下下 100 1 ~ 2(XX))) 2(X) 1 , 汉XX))) 〕以】1 ~ 粼兀心心 闷仪)1 、 5(X X))) 5(扣0 以上上 总数数

样样本数目目 13000 7999 3999 2lll 888 666 邓333

所所占比例例 45
.

999 刀
.

999 13
.

888 7
.

444 2
.

888 2
.

111 1oo



表 4 学历结构

教教育水平平 初中及以下下 高中中 大专专 大学学 研究生以上上 总数数

样样本数 目目 555 5777 11888 7000 3333 28333

所所占比例例 1
.

888 20
.

111 4 1
.

777 24
.

777 1 1
.

777 1oooo

表 5 职业状况

丝兰loo职 业

样本数 目

所占比例

个体经营者和商业服务人员

28

9
.

9

工人

39

13
.

8

公务员

印

2 1
.

2

科教人员

男
3 3

.

2

学生

33

1 1
.

7

其他

29
10

.

2

表 6 婚姻状况

婚姻状况

样本数目

所占比例

未 婚 已 婚 总 数

(2) 消费者品牌忠诚影响因素数据

消费者品牌忠诚影响因素包括消费者层面的因素和企业营销层面的因素
,

见表 7
。

表 7 消费者品牌忠诚影响因素的调查情况

选选择液态奶品牌时的依据据 非常重要要 比较重要要 无所谓谓 不太重要要 很不重要要

这这个牌子的液态奶质量可靠靠 16555 8999 2999 000 000

这这个牌子的液态奶口感好好 巧 888 9888 2555 222 000

这这个牌子的液态奶营养更全面面 11111 8888 6333 l888 333

该该品牌的知名度比较高高 14555 9333 3 lll l lll 333

这这个牌子的产品经常降价价 7999 5666 6777 3555 4666

这这个牌子的液态奶到处都可以买得到到 6777 8666 6999 3 lll 3000

该该品牌送奶上门
,

方便了我的生活活 6555 7 888 8444 3 333 2333

这这个牌子的广告给我留下了深刻的印象象 7888 5777 肠肠 3444 4888

我我常在电视等媒介上看到这个牌子的广告告 的的 6 lll 7222 2999 5222

这这个牌子经常搞让利促销的活动动 9444 4999 6555 4888 2777

朋朋友饮用后极力向我推荐荐 卯卯 5999 3777 5 lll 3777

我我周围的人都在饮用这个牌子子 7333 7777 肠肠 4333 2444

这这个牌子的包装很美观观 8lll 6222 5333 4777 4000

这这个牌子的包装用起来很方便便 7 888 5999 4444 6 111 4 lll

注 :

表中数据代表人数
。

3
.

数据分析

(l) 因子分析

本研究中
,

由于有些影响因素在问卷中是通过向消费者询问多个问题得到的
,

为了后续分析方便
,

利用因子分析法来对一些调查项目进行处理
,

以减少变量个数
。

本研究中具体利用 因子分析的变量包

括
:
消费者层面中的消费者对相关群体

、

时间
、

风险以及 自我形象的态度
,

企业营销层面中的知觉质量
、

包装
、

广告
、

购买便利性
。

(2 )被解释变量 (品牌忠诚度 )的确定

由于不同学者对于品牌忠诚度有不同的解释
,

至今学术界也没有形成统一的认识
。

如前所述
,

为了
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找到与忠诚行为和不忠诚行为关系最为紧密的变量作为本研究的被解释变量
,

在问卷设计中
,

关于品牌

忠诚度的描述是从四个不同角度进行的
。

为了在四个关于消费者品牌忠诚度的相关描述中找出最能解释忠诚行为与不忠诚行为的变量
,

首

先
,

对忠诚行为与不忠诚行为的若干表述进行因子分析
,

因子分析的目的是减少变量个数
,

利用 S巧S 软

件的统计功能把多个项 目归结为两个变量
,

即忠诚变量与不忠诚变量 ;然后
,

把忠诚变量 和不忠诚变量

分别与四个描述做相关分析
,

在四组分析结果中
,

经过反复比较分析
,

找出效果最好的那个描述作为被

解释变量
。

在实际分析中
,

通过对四组结果的反复比较
,

发现忠诚变量和不忠诚变量与钱包份额的分析效果最

好
,

最后选定钱包份额作为本研究的被解释变量
。

(3 )部分假设的转换描述

本研究涉及的一些假设在操作中是难以测量的
,

为此在调查中我们对部分原假设的内容进行了重

新描述
,

并在问卷中予以反映
。

(4 )消费者品牌忠诚影响因素回归分析

运用线性回归的方法
,

将各因素对消费者品牌忠诚的影响进行回归分析
,

具体回归结果见表 8
。

表 8 回归分析结果

自自变量量 回归系数数 TTT Si ggg

截截距距 2
.

63())) 9
.

铭888 0
.

(X刃刃

性性别别 0
.

05 666 2
.

0 1999 0
.

03 777

年年龄龄 0
.

1麟麟 8
.

10777 0
.

〕汉)))

受受教育程度度 一 0
.

伪222 一 1
.

肠555 0
.

肠333

月月收人人 一 0
.

13222 一 4
.

男222 0
.

(洲】)))

职职业业 0
.

16777 5
.

14444 0
.

〔沈旧旧

婚婚姻状况况 0
.

23 222 2
.

5伪伪 0
.

0 1 333

重重视相关群体态度度 一 0
.

(祠444 一 0
.

88666 0
.

37 666

风风险厌恶态度度 0
.

08 333 1
.

5 4 888 0
.

12333

重重视时间的态度度 0
.

肠777 9
.

13000 0
.

仪幻幻

重重视自我形象态度度 0
.

《男巧巧 1
.

9闷石石 0
.

05 333

知知觉质量量 0
.

铭555 2
.

肠999 0
.

0 1444

品品牌知名度度 0
.

2如如 9
.

47 222 0
.

0 以)))

包包装装 0
.

倪999 0
.

85 000 0
.

3肠肠

价价格格
一 0

.

佣222
一 3

.

能OOO 0
.

田333

商商品购买便利性性 0
.

17333 8
.

83 111 0
.

(X洲)))

广广告告 0
.

加555 6
.

闷供供 0
.

侧X)))

销销售促进进
一 0

.

31000 一 8
.

83 111 0
.

(众)))

份份份 0
.

816666666

4
.

结论

(l) 消费者层面

消费者性别对品牌忠诚度有显著影响
,

这与原假设 枷 1 的预期一致
,

即对于液态奶消费而言
,

女性

消费者品牌忠诚度较高
。

消费者年龄对品牌忠诚度有显著影响
,

且消费者的年龄越大
,

品牌忠诚度越高
,

假设 HaZ 得到支持
。

消费者受教育程度对品牌忠诚度的影响不是十分显著
,

假设没有得到支持
。

但从方向上
,

消费者的

学历越高
,

品牌忠诚度越低
。

消费者收人对品牌忠诚度有显著影响
,

消费者的收人越高
,

品牌忠诚度越低
。

这与本文原来的假设
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是相悖的
,

假设 Ha4 没有得到支持
。

主要是因为乳品属于 日常消费品
,

而本文的原假设是建立在选购品

和奢侈品的基础上的
。

可以解释为
,

低收人乳品消费者 由于收人低
,

其品牌选择范围相对较小
,

而高收

入消费者由于不需考虑经济因素
,

相对品牌选择范围较大
,

不容易形成对特定品牌的忠诚
。

消费者职业对品牌忠诚度有显著影响
,

且职业规律性越强
,

消费者 品牌忠诚度越高
。

假设 H as 得到

支持
。

消费者婚姻状况对品牌忠诚度有显著影响
。

从方向上看
,

已婚消费者的品牌忠诚度比未婚消费者

的品牌忠诚度高
。

对于消费者的生活态度
,

本研究仅发现消费者对时间的态度对品牌忠诚度有显著影响
,

且对时间越

重视的消费者
,

品牌忠诚度越高
,

这与假设 Hb Z 一致
。

其它因素对消费者品牌忠诚度的影响并不显著
。

(2 )企业营销层面

消费者知觉质量对品牌忠诚度有显著影响
,

消费者对某一品牌的知觉质量越高
,

其品牌忠诚度就越

高
,

假设 H c l得到支持
。

品牌知名度对消费者品牌忠诚度有显著影响
,

知名度越高的品牌
,

消费者忠诚度越高
。

假设 H cZ 得

到支持
。

包装对消费者品牌忠诚度并没有显著影响
,

说明消费者品牌忠诚度受包装影响不大
。

假设 H c3 没

有得到支持
。

价格因素对消费者品牌忠诚度影响显著
,

一般而言
,

价格不稳定的品牌
,

其消费者品牌忠诚度较低
,

假设 H哄 得到支持
。

购买便利性对消费者品牌忠诚度存在显著影响
,

某品牌的购买越具便利性
,

其消费者品牌忠诚度越

高
,

假设 H cs 得到支持
。

广告对消费者品牌忠诚度影响显著
,

尤其对于建立现有顾客忠诚度更为有效
,

假设 Hc 6 得到支持
。

但关于广告对于建立新顾客对品牌的忠诚度还需继续深人的研究探讨
。

销售促进对消费者品牌忠诚度的影响是显著的
,

它会降低消费者的品牌忠诚
。

假设 Hc 7 得到支持
。

四
、

研究的局限性及未来研究设想

本文在分析研究消费者品牌忠诚影响因素的基础上
,

导出关于消费者品牌忠诚影响因素的若干研

究假设 ;然后
,

根据研究假设设计调查问卷
,

并且以北京地区液态奶消费者为研究对象进行问卷调查 ;接

着
,

利用 S玲S 软件对有关调查数据进行因子分析与回归分析
,

对有关假设进行检验 ;最后
,

根据分析的

结果得出了有关消费者品牌忠诚影响因素的若干有意义的结论
。

由于本研究的科学性与系统性
,

相信

所得的研究结论以及所运用的研究方法
,

将会对我国理论界与企业界在品牌忠诚的研究与应用方面有

所启迪
。

然而
,

由于消费者在消费不同的产品和品牌时
,

影响其品牌忠诚的因素不尽相 同
,

因此
,

本研究

的相关结论仅针对此次调查数据得出
,

能否推广到其它产品和品牌具有很大的不确定性
。

另一方面
,

本

研究是从消费者层面和企业营销层面提出若干影响因素
,

并未考虑其它因素
,

这主要是 出于研究重点的

考虑
。

在问卷设计上
,

虽然现有文献有一些关于问卷的参考信息
,

但是并没有一个完全适合本次研究的关

于消费者品牌忠诚影响因素的权威性问卷
。

我们在结合现有问卷的基础上
,

通过对部分调查对象的访

谈和预调查的方式来确定最终问卷
。

虽然我们尽量按照合理的程序对问卷进行了一系列设计和修订工

作
,

但是问卷本身仍难免存在一些局限性
。

在样本选取方面
,

仅选取了北京地区部分液态奶消费者作为

调查对象
,

样本规模不大
,

本研究也仅围绕我们所得到的调查数据进行
,

因此在得 出相关研究结论后我

们并未对研究结果做推广
。

基于上述思考
,

在未来的研究中
,

我们计划一方面考虑对不同行业的消费者品牌忠诚影响因素进行

研究 ;另一方面
,

增加消费者层面和企业营销层面以外的其它一些因素对消费者品牌忠诚影响的系统研
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究
。

另外
,

在未来的研究中
,

我们将进一步扩大样本规模和调查范围
,

以得到更为全面而又深人的研究

结果
。
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