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摘 　要 　采用问卷法以 446 名大学生为被试 ,运用探索性因素分析探讨了不同产品类别 (牙膏、运动鞋和随身听)

的品牌形象的构成因素 ,然后以整体分配法确定了各因素的权重。结果表明 : (1) 品牌形象是由若干因素构成的有

组织、有序的系统 ,这些因素分别属于功能成分和意义成分。(2)不同产品类别的品牌形象构成有共性 ,也有个性。

(3)低外显产品的功能成分比高外显产品的功能成分重要。
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1 　问题提出

　　品牌形象是品牌识别形成品牌资产的中介变

量 ,良好的品牌形象对于企业而言是至关重要的 ,所

以在营销学中对其早有研究。Aaker 和 Biel 认为 ,

品牌形象是消费者头脑中与某个品牌相联系的属性

集合和相关联想[1 ] 。而且这些属性和联想在记忆

中的存储符合网络激活模型[2 ] 。Biel 的品牌形象理

论结合了多重属性模型[3 ]和品牌意象说[4 ] ,把关于

品牌的联想分成“软的”和“硬的”两方面 ,区分了品

牌形象系统中的功能成分与意义成分。[1 ]

　　文献还表明 ,品牌知觉的具体属性很难在不同

的产品类别间取得一致性 ,相反其抽象维度可以取

得跨产品类别的一致性[5 ] 。也就是说 ,不同产品类

别的品牌形象既有个性 ,也有共性。

　　根据商品消费过程的外显程度高低 ,消费行为

学把产品分为高外显产品和低外显产品 ,人们对后

者 (比如牙膏、洗涤剂) 的需要偏重于功能[3 ] 。所以

在品牌形象系统中 ,低外显产品的功能成分比高外

显产品的功能成分重要。

　　由于在心理学中关于品牌形象的实证研究很

少 ,上述这些观点来自心理学理论的逻辑推论以及

营销学实践经验的归纳 ,如果能够为其提供一定的

心理学实证支持 ,将使这些关于品牌形象的观点更

加可靠。所以 ,本研究运用探索性因素分析抽取出

形成判断品牌整体形象的关键性因素 ,即形象因素 ,

再以整体分配法来确定因素权重 ,以此探讨不同产

品类别的品牌形象系统的因素结构 ,用以指导品牌

塑造的实践。

　　在品牌形象系统中 ,因素重要性的排序对于品

牌管理而言无疑是非常重要的。然而 ,当前确定权

重的方法有待进一步探讨。比如有些研究者把因素

分析得到的因素解释量直接作为因素的权重[6 ] ,这

在理论上是不合适的。前人的研究结果表明 ,整体

分配法确定的因素权重比较准确[7 ] 。所以 ,本研究

拟采用整体分配法确定各形象因素的权重。

2 　方法

2. 1 　研究一 　三种产品类别的品牌形象的因素抽

取

2. 1. 1 　被试　选取唐山师范学院本科生 230 人 ,北

方交通大学本科生 190 人 ,男女各半。要求每名被

试选取三种产品中的两种填写问卷。回收有效问卷

721 份 ,回收率为 85. 8 %。

2. 1. 2 　产品类别的选择 　本研究选择牙膏作为低

外显的产品 ,运动鞋作为高外显的产品。为了进一

步提高产品代表性 ,又选取了随身听作为学习和娱

乐用品的样例。大学生比较熟悉这三种产品 ,而且

是它们主要的消费群体。

2. 1. 3 　问卷的编制 　本研究组织了三个焦点小组
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讨论 ,访谈结果中包含与具体功能有关的项目 ,同时

也有抽象性高的项目。结合有关文献 ,编制出初步

的问卷 ,采用 Liket 式 7 点量表。经过试测和修改 ,

最后保留 37 个项目。其中 ,通用项目 29 个 ,针对产

品功能的项目 8 个。牙膏问卷的内容一致性信度为

0. 911 ,运动鞋问卷的内容一致性信度为 0. 926 ,随

身听问卷的内容一致性信度为 0. 928。

2. 1. 4 　问卷的施测　被试阅读完指导语后 ,从三种

产品中任选两种作答。选择的标准是 :“在购买这两

种产品时是考虑牌子的 ,而不仅仅因为产品经济、便

宜就购买。”然后 ,被试将在所给的 37 个项目上对最

常选择的产品品牌进行评价 ,如对于“产品质量好”

这个项目 ,在从“非常同意”到“非常不同意”的 7 点

量表上做出选择。在指导语中已注明 :“如果某语句

和您所评价的产品没有关系 ,或者说不相干 ,请选择

0 (不适用)”。最后填写年龄、性别等人口统计题。

2. 1. 5 　统计分析 　分别对三种产品品牌形象的问

卷分数进行探索性因素分析。为了使抽取的因素解

释尽可能多的变异 ,采用主成分分析的抽取方法。

为了使抽取出的各个因素彼此独立 ,采用的旋转方

法是方差最大旋转法。首先 ,检验数据是否适合用

因素分析来处理。其次 ,观察聚在一起的项目的内

涵是否相近、各组项目所构成的因素结构是否与经

验相符合、因素解释量是否达到了可以接受的程度。

将这些资料与碎石图相结合 ,初步确定因素个数。

第三 ,删除共同度小的项目 ;根据前面的分析 ,指定

因素个数强迫抽取。并再次观察因素项目内在的一

致性、因素结构以及因素解释量 ,确定抽取的因素。

2. 2 　研究二 　品牌形象因素权重的确定

2. 2. 1 　被试　北京科技大学本科生 26 人 ,男女各

半。

2. 2. 2 　问卷的编制 　根据因素分析的初步分析结

果 ,分别列出牙膏、运动鞋和随身听的品牌形象因

素。选择每个因素中最具代表性的项目 ,即每个因

素载荷矩阵中的前三个项目 ,来辅助解释每个因素

的内涵。为了让被试分配权重 ,针对每个产品给出

一条横坐标从 0 到 100 ,10 等分的线段。

2. 2. 3 　问卷的施测　被试阅读完指导语后 ,给被试

分别呈现每个产品的品牌形象的各因素名称以及各

因素的内涵 ,并以其所含项目举例。然后请被试将

各因素按重要性排序 ,再将各因素按照重要性的比

例分别安排到 100 等份中去。被试分配线段的具体

方法举例如图 1。

图 1 　整体分配法举例

3 　结果与分析

3. 1 　牙膏品牌形象的因素抽取

　　首先按照特征值大于 1 的原则抽取了六个因

素。分析发现 ,各因素项目内在的一致性较高、因素

结构基本与经验相符、累积因素解释量大于 50 % ,

并结合碎石图 ,确定因素的个数为六个 ,然后删除共

同度小的项目。最后数据的 KMO 值为 01812 ,而且

Barlett′s 检验结果差异显著 ,说明较适合做因素分

析。对牙膏品牌形象的因素分析结果列在了表 1

中。

表 1 　牙膏品牌形象的因素解释量

因素 特征根 解释量 累积解释量

1 7. 585 13. 699 13. 699

2 3. 095 12. 350 26. 049

3 2. 079 9. 854 35. 903

4 1. 365 8. 358 44. 261

5 1. 340 8. 289 52. 550

6 1. 203 6. 978 59. 528

　　表 1 表明 ,确定的 6 个因素的累积解释量达到

了 59. 52 %。为了提高因素命名的客观性 ,本研究

请五名相关专业的硕士、博士研究生来分析因素载

荷矩阵 ,给出因素命名建议 ,然后结合文献资料 ,给

出了因素命名。表 2 列出了牙膏品牌形象的各因素

命名和该因素在因素载荷矩阵中所含的前两个项目

举例。

表 2 　牙膏品牌形象的因素命名

因素 命名 项目举例

1 象征意义
它能让人想起经历过的美好时光

通过它可以表现我自己

2 产品功能 使人口气清新 ,能洁白牙齿

3 广告宣传 我常接触它的广告 ,它的广告有吸引力

4 市场导向 关心消费者 ,勇于革新 ,不断有新产品

5 品牌亲和力 久负盛誉的老牌子 ,几乎所有的人都熟悉它

6 消费体验
给消费者带来方便 ,能给人带来精神上的愉

悦
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　　对于牙膏品牌形象的因素分析表明 ,消费者在

加工牙膏品牌形象时 ,会把关于牙膏品牌的所有信

息分为若干维度 ,也就是说 ,牙膏的品牌形象是由上

述六个因素所组成的系统。而且 ,在这六个因素中 ,

既有产品功能和消费体验这两个属于功能成分的因

素 ,也有其余四个属于意义成分的因素。

　　结合表 1 和表 2 可以看出 ,如果以各因素的解

释量作为权重 ,那么解释量最大的因素 ———象征意

义就是牙膏品牌形象系统中最重要的因素 ,这显然

是与经验不同的。

3. 2 　运动鞋品牌形象的因素抽取

　　重复因素分析的分析方法 ,确定运动鞋形象因

素的个数为六个。然后根据共同度的标准 ,所有共

同项目和运动鞋的功能项目都可以进入因素分析。

最后数据的 KMO 值为 0. 848 ,而且Barlett′s 检验差

异显著 ,说明较适合做因素分析。对运动鞋品牌形

象的因素分析结果列在了表 3 中。

表 3 　运动鞋品牌形象的因素解释量

因素 特征根 解释量 累积解释量

1 4. 241 13. 680 13. 680

2 3. 650 11. 773 25. 454

3 3. 418 11. 026 36. 480

4 3. 153 10. 170 46. 650

5 2. 038 6. 575 53. 225

6 2. 021 6. 521 59. 746

　　表 3 表明 ,确定的 6 个因素的累积解释量达到

了 59. 75 %。按照牙膏形象因素命名同样的方法 ,

表 4 列出了运动鞋品牌形象的各因素命名和两个项

目举例。

表 4 　运动鞋品牌形象的因素命名

因素 命名 项目举例

1 产品功能 耐久

制作精良

2 广告宣传 我常接触它的广告

广告中的名人令人向往

3 象征意义 它能让人想起经历过的美好时光我

很认同它所体现的价值观念和生活方式

4 市场导向 勇于革新 ,不断有新产品

关心消费者

5 产品档次 它与我的品位或社会地位相符合

价格合理

6 企业形象 久负盛誉的老牌子

生产企业有实力

　　同牙膏品牌形象的因素分析结果基本一致 ,运

动鞋的品牌形象也是由六个因素所组成的系统 ,其

中既有产品功能这个属于功能成分的因素 ,也有广

告宣传、象征意义、市场导向和产品档次四个属于意

义成分的因素。

　　将表 2 和表 4 加以比较 ,就可以发现牙膏和运

动鞋两个品牌形象系统中有四个共同的因素 ,每个

系统中又各有两个独自的因素 ,这就部分验证了不

同产品类别的品牌形象既有个性的一面 ,也有共性

的一面。

3. 3 　随身听品牌形象的因素抽取

　　首先按照特征值大于 1 的原则抽取了六个因

素 ,在分析因素结构是否基本与经验相符时发现 ,有

两个因素的内涵非常接近 ,两个因素内所含的项目

都与品牌赋予人的“象征意义”有关 ,所以确定因素

的个数为五个 ,然后删除共同度小的项目。最后数

据的 KMO 值为 0. 852 ,而且 Barlett’s 检验差异显

著 ,说明较适合做因素分析。对随身听品牌形象的

因素分析结果列在了表 5 中。

表 5 　随身听品牌形象的因素解释量

因素 特征根 解释量 累积解释量

1 5. 998 19. 994 19. 994

2 3. 752 12. 407 32. 501

3 3. 200 10. 666 43. 167

4 2. 620 8. 732 51. 898

5 1. 728 5. 760 57. 659

　　表 5 表明 ,确定的 5 个因素的累积解释量达到

了 57. 66 %。按照与上面因素命名同样的方法 ,表 6

列出了随身听品牌形象的各因素命名和项目举例。

表 6 　随声听品牌形象的因素命名

因素 命名 项目举例

1
企业形象

和产品功能

产品技术领先

音质好

2 广告宣传
广告中出现的名人令人向往

它的广告有吸引力

3 消费体验
能给人带来精神上的愉悦

给消费者带来方便

4 象征意义
我很认同它所体现的价值观念和生活方式

可以令人赢得尊严和喜爱

5 价格性能比
价格合理

物有所值

　　进行因素命名时 ,发现在“企业形象和产品功
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能”这组项目中 ,有五项关系到产品功能 ,有三项关

系到其生产企业。因为随身听的技术含量相对而言

比较高 ,依据可见的、表面的线索难以判断其质量 ,

所以企业形象就起到了产品功能的指示器的作用 ,

因此把这些相关项目纳入一个因素 ,并命名为企业

形象和产品功能。

　　对于随身听品牌形象的因素分析同样表明 ,随

身听的品牌形象是上述五个因素所组成的有组织的

系统。有组织是指 ,在这五个因素中 ,既有产品功

能、消费体验和价格性能比这三个属于功能成分的

因素 ,也有两个属于意义成分的因素。

　　比较表 2、表 4 和表 6 ,就会发现随身听既有与

牙膏相同的品牌形象因素 ,也有与运动鞋相同的品

牌形象因素 ,还有自己特有的品牌形象因素 ,这就进

一步验证了不同产品类别的品牌形象既有个性 ,也

有共性。

3. 4 　整体分配法得到的因素权重

　　将各因素分配份数的平均值归一化后 ,作为各

因素权重 ,结果呈现在表 7 中。

表 7 　整体分配法得到的因素权重

产品 因素 权重

消费体验 0. 245

产品功能 0. 237

牙 品牌亲和力 0. 172

膏 广告宣传 0. 138

市场导向 0. 124

象征意义 0. 827

产品功能 0. 273

运 产品档次 0. 179

动 企业形象 0. 170

鞋 象征意义 0. 153

广告宣传 0. 127

市场导向 0. 992

企业形象和产品功能 0. 251

随 消费体验 0. 244

身 价格性能比 0. 228

听 广告宣传 0. 144

象征意义 0. 133

　　将表 7 与表 1、表 3 和表 5 加以比较就可以发

现 ,因素解释量法与整体分配法确定的权重有很大

的出入 ,仅在因素重要性的排序上就已经有很大的

差别。仍以牙膏这个产品为例 ,因素解释量法确定

的最重要的因素 (象征意义) 和最不重要的因素 (消

费体验) ,与整体分配法得出的结果正好相反。显然

整体分配法得出的因素权重更符合经验 ,而且结合

前人的研究 ,本文认为整体分配法确定的因素权重

更为适宜。

　　如果比较表 7 中三个 (或两个)产品品牌形象所

共有的因素在不同产品形象中的权重 ,就会发现不

同的产品即使拥有相同的因素 ,其重要性也是有差

异的。比如象征意义在牙膏和随身听的品牌形象中

最不重要 ,在运动鞋的品牌形象中则重要性居中。

这是不同产品类别的品牌形象个性的另一表现形

式。

　　由表 7 还可以得出在牙膏和运动鞋两者的品牌

形象中 ,功能成分和意义成分各占的权重。其中 ,牙

膏品牌形象中功能成分 (产品功能和消费体验) 占

0. 483 ,运动鞋品牌形象中功能成分占 0. 273。这一

结果支持了低外显产品的功能成分比高外显产品的

功能成分重要的假设。

4 　讨论

　　研究结果显示 ,牙膏、运动鞋、随身听三种产品

的品牌形象中都有关于“功能”的因素 :产品功能、消

费体验和价格性能比 ;也有体现“意义”的因素 :象征

意义、广告宣传、市场导向、品牌亲和力和品牌档次。

由此就说明了品牌形象是功能成分与意义成分的复

合体 ,与Biel 的品牌形象理论相吻合。而且 ,组成品

牌形象系统的各因素在整个系统中的权重是不同

的。所以可以推论 ,品牌形象系统是一个由若干因

素组成的有组织、有序的系统。但这并不完全符合

网络激活模型 ,因为该模型认为各节点间不存在层

次关系。而本研究表明品牌形象系统的下位结构存

在一定的层次关系 ,而且认知心理学也提出了一些

新的记忆模型 ,如特征比较模型、HAM 模型等 ,这

说明品牌形象在记忆中存储的模型需要进一步的修

正。

　　本研究验证了不同产品类别的品牌形象的因素

结构既有共性 ,也有个性 ,这不仅表现在三个不同的

产品类别既有共同的形象因素 ,又各有独自的因素 ,

而且还表现在相同的因素在不同的产品品牌形象中

的权重也不同。对于品牌形象个性的揭示将有助于

刻画行业特点和品牌的个性。而对于共性的揭示可

以使我们获得某种统一的尺度 ,用以评价各个产品

类别的品牌 ,并使得品牌管理者可以按照一定的依

据去决策。而且 ,本研究提供了一种非经验总结 ,可

以具体阐述这种共性和个性的切实可行的方法。

　　本研究验证了低外显产品的功能成分比高外显
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产品的功能成分重要 ,这一结论有一定的市场指导

意义。比如对于经营低外显产品 (如牙膏、洗衣粉

等)的企业来说 ,改善有关“功能”的因素就要比改善

有关“意义”的因素更容易提升自己的品牌形象。反

之 ,有关“意义”的因素则对于生产经营高外显产品

(如化妆品、外套等)的企业更为重要。

　　本研究认为 ,用因素解释量法确定权重在理论

基础上存在缺欠。首先 ,因素解释量是指每个因素

对于总体变异的解释率。那么用解释量做权重就意

味着这样的假设 :越是重要的因素 ,其数值分布越分

散 ,变异越大。但是马谋超指出 ,因素越重要 ,个体

的要求越明确 ,其心理量的数字范围越窄[8 ] 。其

次 ,在因素分析中 ,转轴前后以及不同的转轴方法所

得到的解释量有较大的差异 ,因素内涵也有所不同 ,

而因素解释量的变化是与因素内涵的变化相对应

的。总之 ,解释量本身的不稳定性使得它不适合做

权重。本研究也证实了这一点。整体分配法便于理

解、容易操作 ,适合用来确定权重。

　　本研究探讨了产品类别对品牌形象系统的影

响 ,但影响品牌形象的因素还有很多。台湾学者苏

恬怡等采用与本研究同样的方法 ,对于随身听、牙膏

和运动鞋品牌的“意义属性”抽取了公共因子 ,得出

包括广告形象、公司形象、价格、品牌亲和力、企业社

会责任、性别意识、品牌水准、品牌风格及品牌人格

在内的九个因素[10 ] 。这之中只有前四个因素与本

研究的结果有关。这种不一致性可能来自多个方

面。首先 ,两岸关于品牌的实证研究尚不多见 ,使用

的概念存在差异。本研究选取与之同样的产品类别

作为研究对象之一 ,就是为了实现品牌形象研究的

连续性和可比性。其次 ,苏恬怡等关注的是品牌形

象中的意义成分 ,所收集的属性都是关于意义的 ,而

本研究还关注其中的功能成分。第三 ,两岸市场经

济发展程度不同 ,我们的消费者对于品牌的理解以

及企业对品牌的塑造还处于相对初级阶段 ,这可能

是最主要的原因。这也说明未来亟需大量的研究把

心理学的基本理论 ,特别是有关认知的心理学理论

引入到对于品牌形象的实证研究中去 ,丰富品牌形

象的消费行为学研究 ,以此指导消费者和企业的实

践。

5 　结论

　　通过以上的分析和讨论 ,本研究获得了以下结

论 :

　　(1)品牌形象是一个由若干因素构成的有序、有

组织的系统。其中有些因素属于功能成分 ,有些因

素属于意义成分。

　　(2)不同产品类型的品牌形象的因素构成有共

性也有个性 ;同时 ,所含相同因素也会因产品类别的

差异在因素权重上表现出个性。

　　(3)低外显产品的品牌形象中功能成分比高外

显产品品牌形象中的功能成分重要。
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THE FACTOR STRUCTURE OF BRAND IMAGE SYSTEM

Jiao Xuan , Lv Jianhong , Chen Yiwen
( Instit ute of Psychology , the Chinese Academy of Sciences , Beijing 100101 , China)

Abstract

Brand image is the attributes set and the related associations of a brand in consumers’mind. The study explored the

factors of brand image system of three different product categories and their weight .

　　The factors of brand image were explored through questionnaire. Toothpaste , sports sneaker , and personal stereo

were chosen as product sample , and four hundred and twenty undergraduates from Tangshan city and Beijing as subjects

(each person evaluated two kinds of products) . Hereinto the first two kinds of products which were requisites of under2
graduates , sports sneaker belongs to high conspicuous products and toothpaste was a low conspicuous product . On the

other hand , personal stereo was the sample of development and entertainment products. Several factors of three products’

brand image were taken out with exploratory factor analysis.

　　In order to explore the weight of the brand image factors , and as the factor contribution ratio method is not vera2
cious , holistic quartation method was used here. Twenty six undergraduates evaluated the weight of the image factors of

three kinds of brand with holistic quartation method.

　　Product function , advertising and propaganda , market orientation , product grade , corporation image are the factors

of toothpaste brand image. Product function , advertising and propaganda , symbolic meaning , market orientation , brand

appetency , consuming experience are the factors of sports sneaker brand image. Corporation image and product function ,

advertising and propaganda , consuming experience , symbolic meaning , price and function ratio are the factors of personal

stereo brand image. So the hypothesis was proved that brand image is an ordinal and organic system , ”ordinal”means

that the weight of the factors are different , ”organic”means that brand image can be deposed into several factors and the

factors belonged to function components and meaning components. function components are the factors about physical

characteristics and function , which are called“hard factors”; meaning factors that can show the personality、value and

lifestyle of consumers , which are called“soft factors”. The research also gave evidence of the hypothesis below : the factor

structures of brand image of different product category have commonness and individuality ; the function components of

low conspicuous products are more important than the counterpart of high conspicuous products.

Key words 　brand image , function components , meaning components , product category.
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