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［摘　 要］对 Ｂ２Ｃ网店品牌资产驱动品牌忠诚机理的研究是从 Ｂ２Ｃ网店品牌资产概念和构成要素以及 Ｂ２Ｃ网
店品牌关系对品牌资产与品牌忠诚的中介效应两个方面展开的。通过确定网店互动、网店审美、产品质量、网店知

名度、网店体验和形象一致等 ６ 个网店品牌资产的测量维度，对品牌资产、品牌关系与品牌忠诚的关系进行了分
析，并采用中国顾客的数据构建了结构方程模型，以检验品牌资产各维度驱动品牌忠诚机理。
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随着网络商店（简称网店）的快速发展，市场竞争日益呈现出品牌制胜的趋向。然而，由于网店

具有虚拟性和风险性等特点，网店较之传统商店在品牌资产构成、测量及顾客对品牌忠诚的关系等方

面是有所不同的。在过去的十几年里，品牌资产理论和实践已经呈现出以顾客为中心的倾向，并且出

现日益关注品牌资产和品牌关系管理的趋势。在互联网环境下，人们对基于顾客的品牌资产驱动品

牌忠诚的作用大小、作用差异及作用过程知之甚少。同时，品牌关系质量的重要性已广为人知，但它

在这种驱动过程中的角色却鲜为人知［１］。因此，基于品牌关系的中介效应对品牌资产及品牌忠诚影

响的研究具有理论意义和现实意义。本文以 Ｂ２Ｃ 网店为研究对象，对 Ｂ２Ｃ 网店品牌资产的概念和构
成要素以及 Ｂ２Ｃ 网店品牌关系对品牌资产与品牌忠诚的中介效应进行探讨。

一、关于 Ｂ２Ｃ网店品牌资产的理论

从 ２０ 世纪 ９０ 年代起，学者们围绕着品牌资产的概念、构成维度、测量模型以及影响因素等问题
展开了大量的研究。其中，最具有代表性的研究是 Ｋｅｌｌｅｒ提出的基于顾客的品牌资产的模型［２］、Ａａｋ
ｅｒ提出的品牌资产十要素模型［３］以及 Ｙｏｏ 和 Ｄｏｎｔｈｕ 开发的品牌资产三维度模型［４］等。然而，这些研

究都是以普通产品的品牌为研究对象的。在互联网环境下，只有少数几位西方国家学者对 Ｂ２Ｃ 网店
品牌资产进行了研究。例如，Ｐａｇｅ 等人构建了基于顾客价值的品牌资产理论框架，并指出网店品牌
资产的构成维度包括网店认知和网店形象［５］。Ｎａ 等人开发了网店品牌资产的测量量表［６］，并通过跨

文化的实证研究得出了网店品牌资产在韩国的构成维度为 ３ 个（信息功能、体验功能和熟悉）、在新
加坡的构成维度为 ２ 个（信息功能、体验功能）的结论。上述学者的研究都是以 Ｋｅｌｌｅｒ 的品牌资产理
论为基础的，开发的网店品牌资产测量模型和测量量表强调的是品牌态度层面。Ｃｈｒｉｓｔｏｄｏｕｌｉｄｅｓ 等人
通过定性访谈确定了网上与网下品牌合成资产构成的维度［７］。他们认为合成资产由 ２０ 个维度构成，
其中传统的测量维度有 １０ 个，互联网特有的测量维度有 １０ 个。然而，Ｃｈｒｉｓｔｏｄｏｕｌｉｄｅｓ 等人的研究结
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果只验证了 ３ 个测量维度，即情感联系、网上体验和服务响应［８］。金立印开发了基于网店内容的本土

网店品牌资产及其形成机制的模型［９］，其测量维度包含品牌体验、感知质量、品牌吸引力、品牌关系和

品牌忠诚 ５ 个维度。这些学者的研究是以 Ａａｋｅｒ 品牌资产十要素模型为理论基础的，强调的是品牌
态度和行为。上述研究成果为这一领域的研究奠定了理论基础。但是，现有的研究成果也存在着很

大的分歧，难以达成共识。究其原因有二：其一，研究者采用的理论基础的差异造成定义方式的不同。

其二，在不同文化背景下开发的网店品牌资产的测量量表需要通过跨文化研究来证实其普适性。因

此，本文借鉴前人的研究成果，将基于顾客的 Ｂ２Ｃ 网店品牌资产的概念定义为消费者对 Ｂ２Ｃ 网店的
品牌认知、情感和象征意义等差异化反应，并借此确定网店品牌资产的构成要素。

二、Ｂ２Ｃ网店品牌资产驱动品牌忠诚机理的研究框架

（一）Ｂ２Ｃ 网店品牌忠诚及其与品牌资产关系的假设
１． 网店品牌忠诚
品牌忠诚为企业赢得利润、创造竞争优势是众所周知的。若消费者忠诚度每提升 ５％，单个消费

者所创造的利润值则提高 １００％；若消费者忠诚度每提升 ２％，企业成本则降低 １０％ ［１０］。因此，品牌

忠诚是品牌管理的终极目标。品牌忠诚是一种行为上和态度上的综合反应，其表现为重复购买等的

行为忠诚以及对一个品牌所持有的积极态度，亦即态度忠诚。本文所述的网店品牌忠诚也包括态度

忠诚和行为忠诚。

２． 网店品牌忠诚与品牌资产关系的假设
在互联网环境下，关于品牌资产对品牌忠诚影响机制的研究已受到人们的关注。Ｐａｇｅ 等人认为

网店知名度和网店形象是影响网店品牌忠诚的直接因素，并指出市场营销者和非市场营销者的沟通、

网店设计特征、供货商的特征和产品 ／服务的特征等是网店品牌资产的 ４ 个前因变量［５］。但是，他们

设计的研究模型没有经过实证检验。Ｎａ则认为强势品牌构成要素的体验和信息导向功能是网店访
问倾向和满意的前因［６］。虽然这些学者的研究没有验证网店品牌资产构成要素对品牌忠诚影响的

作用、作用的差异性和作用的过程，但是可以确认网店品牌资产的构成要素对品牌忠诚具有直接的影

响作用。由此提出如下假设：

假设 １：网店品牌资产的构成维度对品牌忠诚有直接的影响作用，而且各构成维度的影响作用存
在差异性。

（二）Ｂ２Ｃ网店品牌关系及其对品牌资产与品牌忠诚的中介效应
１． 网店品牌关系
品牌关系作为一种无法替代的竞争优势开始进入品牌管理战略领域。在品牌管理的活动中，理

解消费者与某一品牌保持某种关系以及品牌关系对顾客行为产生驱动作用的关键指标，无疑是个关

键问题。１９９２ 年，Ｂｌａｃｋｓｔｏｎ首次将品牌关系的概念引入营销领域。他认为品牌关系就是顾客对品牌
的态度和品牌对顾客的态度两者之间的互动，并且采用信任和满意两个指标测量［１１］。Ｆｏｕｒｎｉｅｒ 认为
品牌关系反映消费者与品牌之间持续联结的强度和深度。他采用 ６ 个维度测量品牌关系，即爱 ／激
情、自我联系、相互依赖、承诺、亲密和品牌伙伴质量［１２］。在互联网环境下，Ｔｈｏｒｂｊｏｒｎｓｅｎ 等人验证了
网店品牌关系的构成维度，包括爱 ／激情、自我联系、亲密和伙伴质量等［１３］。学术界对测量品牌关系

的亲密程度和稳定性包含多个维度的复杂构建仍然没有达成共识，笔者认为品牌关系犹如人际关系

一样，有一个由生疏到熟悉再到亲密的过程。因此，本文在上述研究成果的基础上根据定性访谈的结

果选择网店品牌信任和网店品牌亲密感作为网店品牌关系的关键维度。网店品牌信任是指消费者对

某一网店品牌所持有信心的态度。在这一概念中，网店品牌信任的主体是消费者，客体是网店品牌；

信任的属概念是态度，其内容是对网店品牌总体认知层面的信念。网店品牌亲密感是指消费者与品
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牌关系紧密，包括关心、理解、倾听、喜欢等。

２． 网店品牌关系对品牌资产与品牌忠诚的中介效应
本文将在确定网店品牌关系构成维度的基础上，探查网店品牌资产通过品牌关系间接影响品牌

忠诚的作用机理。

首先，反映品牌资产的维度对品牌关系的影响作用。Ｋｅｌｌｅｒ 构建的基于顾客的品牌资产金字塔
模型［１４］，从理论上说明了品牌资产对品牌关系的驱动作用。他构建了品牌资产的 ６ 个二级变量，即
品牌显著、品牌表现、品牌形象、品牌判断、品牌感觉、品牌共鸣（品牌关系），并指出了由品牌显著驱

动品牌表现、品牌判断从而最终驱动品牌共鸣的理性驱动路径以及由品牌显著驱动品牌形象、品牌感

觉从而最终驱动品牌共鸣的感性驱动路径。这个模型理论上解释了品牌资产的各维度最终驱动品牌

关系的逻辑关系。在互联网环境下，Ａａｋｅｒ等人以在线照相产品和服务品牌为研究对象，检验品牌个
性（真诚和刺激）和错误事件对品牌关系强度的影响［１５］。他们的研究结论反映出品牌资产的各要素

对信任及亲密两个变量分别有直接影响的关系，同时也反映出信任是亲密的前因。模型中伙伴质量

本质是信任；品牌个性是品牌形象的一部分；错误事件实际上反映的是服务属性或服务表现的质量判

断，它也是品牌资产的一部分。由此提出如下研究假设：

假设 ２：网店品牌资产各维度对网店品牌信任有正向影响。
假设 ３：网店品牌资产各维度对网店品牌亲密感有正向影响。

图 １　 网店品牌资产维度通过品牌关系影响品牌忠诚的作用机理

其次，反映品牌关系对品牌忠诚

的影响作用。关系营销理论最具代

表性的研究是 Ｍｏｒａｇａｎ 和 Ｈｕｎｔ 提出
的信任 －承诺理论［１６］。他们认为关

系承诺和信任是成功的关系营销的

核心，并把其作为 ５ 个重要前因（关
系中止成本、关系利益、共享价值、沟

通和机会主义行为）和 ５ 个结果变量
（默许、离开意向、合作、功能冲突和

决策不确定性）的中间变量。这一理

论影响着关系营销实证研究的走向。

Ｐａｌｍａｔｉｅｒ等人的研究检验了关系质量（承诺、信任、关系满意、关系质量）作为中间变量的作用［１７］，验

证了关系质量维度对顾客忠诚的影响。在品牌关系层面，李东松验证了服务品牌资产通过关系质量

（满意、信任、承诺）对行为意向的影响［１８］。由此提出如下假设：

假设 ４：网店品牌信任对网店品牌忠诚有正向影响。
假设 ５：网店品牌亲密感对网店品牌忠诚有正向影响。
网店品牌资产维度通过品牌关系影响品牌忠诚的作用机理见图 １。

三、研究方法

（一）数据的收集与样本概况

本文的数据采集是委托重庆众意网络科技有限公司在网上进行的。该公司在其会员中选取样

本，要求问卷应答者在半年之内有过网购经历。选取的样本概况符合中国网络购物人群的基本特征

（参见 ２００８ 年 ＣＮＮＩＣ互联网络发展状况统计报告）。本文的样本量为 ６５０ 份，调研时间为期 ２０ 天。
回收问卷 ６５０ 份，有效问卷 ５９６ 份，有效回收率达到 ９２％。问卷测量题项均采用 ７ 级 Ｌｉｋｅｒｔ 量表的
形式。
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（二）测量指标

表 １　 Ｂ２Ｃ网店品牌资产

维度 题项

网店互动 我同该网店服务人员的沟通十分容易

ＩＡ 该网店能够获得我反馈的信息

该网店的信息反馈迅速准确

网店对我的问题 ／要求都会做出迅速的反应
网店审美 该网店在布局上给人很舒服的感觉

ＷＡ／ Ｆ 该网店网页有视觉吸引力

该网店的视觉效果令人愉悦

该网店网页设计能够吸引人

产品质量 我在该网店购得的产品其质量与网上描述的一致

ＰＱ 在该网店购得的产品其质量符合我的要求

在该网店购得的产品其质量很好

网店知名度 我知道该网店的品牌名称

ＷＡ 该网店的品牌名称容易记住

我能很快回想起该网店的品牌名称

网店体验 在该网店访问或购物觉得新奇而有趣

ＷＥ 在该网店访问或购物是令人兴奋的事

在该网店访问或购物是令人高兴的事

浏览该网店能给我带来愉快的体验

在该网店购物是一种享受

形象一致 我属于喜欢该网店的那种类型的人

ＷＳＣ 该网店品牌形象和我的个人形象有很多相似的地方

我感觉访问该网店的顾客类型与我相似

在该网店浏览与购物是我生活中的一部分

测量指标的选择经历了三个阶

段：第一阶段是从现有文献中摘取大

量的测量题项；第二阶段是围绕各测

量指标的界定及所对应的测量题项进

行顾客小组访谈；第三阶段是选择

２００ 名有网购经验的大学生进行预调
研，以确保问卷的清晰和估计完成问

卷所需要的时间。其中，网店品牌资

产的测量题项有 ３８ 个，在预调研数据
分析后只保留了 ２３ 个题项（见表 １）。
通过因子分析确定的网店品牌资产构

成的维度有 ６ 个，即网店互动、网店审
美、产品质量、网店知名度、网店体验

和网店形象一致。有 ４ 个题项用于测
量网店品牌信任，即我信任该网店品

牌、我对该网店品牌有信心、该网店品

牌让我放心 、我认为该网店品牌值得

信赖。有 ３ 个题项用于测量网店品牌
亲密感，即我感觉该网店是关心我的、

该网店了解我的需求、该网店会认真倾听我的意见和要求。有 ４ 个题项用来测量网店品牌忠诚，即未
表 ２　 网店品牌资产验证性因子分析与收敛效度

潜变量

名称

观测变量

代码

Ｃｒｏｎｂａｃｈ
α

标准化因子

负荷系数
Ｔ值 标准化

误差项
ＳＭＣ ＡＶＥ

网店互动

ＩＡ
ＩＡ１
ＩＡ２
ＩＡ５
ＩＡ６

０． ８５

０． ７６
０． ７６
０． ７６
０． ７９

２０． ６０
２０． ７２
２０． ８３
２１． ７３

０． ４３
０． ４２
０． ４２
０． ３８

０． ５７８
０． ５７８
０． ５７８
０． ６２４

０． ５８８

网店审美

ＷＡ／ Ｆ
ＷＡ ／ Ｆ１
ＷＡ ／ Ｆ２
ＷＡ ／ Ｆ３
ＷＡ ／ Ｆ４

０． ９１

０． ７６
０． ８６
０． ８７
０． ８３

２１． １１
２５． ５２
２５． ７９
２４． １７

０． ４３
０． ２６
０． ２５
０． ３１

０． ５７８
０． ７４０
０． ７５７
０． ６８９

０． ６９１

产品质量

ＰＱ

ＰＱ１
ＰＱ２
ＰＱ３

０． ９１
０． ８９
０． ８８
０． ８６

２６． ９２
２６． ６７
２５． ４６

０． ２１
０． ２２
０． ２６

０． ７９２
０． ７７４
０． ７４０

０． ７６９

网店知名度

ＷＡ

ＷＡ１
ＷＡ２
ＷＡ５

０． ８７
０． ８４
０． ９１
０． ７７

２４． ３４
２７． ３８
２１． ４２

０． ２９
０． １７
０． ４１

０． ７０６
０． ８２８
０． ５９３

０． ７０９

网店体验

ＷＥ

ＷＥ１
ＷＥ２
ＷＥ３
ＷＥ４
ＷＥ５

０． ９２

０． ７９
０． ８６
０． ８６
０． ８３
０． ７９

２２． ６６
２５． ９７
２５． ６２
２４． ４５
２２． ６８

０． ３７
０． ２５
０． ２７
０． ３１
０． ３７

０． ６２４
０． ７４０
０． ７４０
０． ６８９
０． ６２４

０． ６８３

形象一致

ＷＳＣ
ＷＳＣ１
ＷＳＣ２
ＷＳＣ３
ＷＳＣ４

０． ８６

０． ７７
０． ８３
０． ８０
０． ７４

２１． ２０
２５． ９７
２２． ５８
２０． ２６

０． ４１
０． ３２
０． ３６
０． ４５

０． ５９３
０． ６８９
０． ６４０
０． ５４８

０． ６１７

来我会继续在该网店浏览和

购物、即使有众多类似的网

店，我仍然会在这里浏览和购

物、我会向朋友推荐这个网

店、我忠实于该网店的品牌。

四、数据分析和结构

方程模型检验

　 　 （一）数据分析
首先，本文采用综合信度

系数对 Ｂ２Ｃ 网店品牌资产测
量量表的内部一致性信度进

行验证。所有的信度系数

Ｃｒｏｎｂａｃｈ α 都在建议的最小
临界值 ０． ７ 以上，表明 Ｂ２Ｃ
网店品牌资产的测量量表有

良好的内部一致性信度。其

次，对 Ｂ２Ｃ 网店品牌资产量
表进行验证性因子分析。每

一题项标准化因子负荷系数
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都在建议的 ０． ７０ 之上（最小为 ０． ７４），并且具有较强的统计显著；同时，模型中的每一个平均方差提
取量（ＡＶＥ）都大于 ０． ５０，满足了 ＡＶＥ 大于 ５０％的要求，表明测量量表具有较好的收敛效度（见表
２）。再次，检验模型的相关系数和 ＡＶＥ。模型中每一个 ＡＶＥ 的平方根都高于其他的相关系数，表明
测量量表有很好的判别效度（见表 ３）。

表 ３　 相关系数和 ＡＶＥ的平方根

变量 ＥＩＡ ＥＷＡ ／ Ｆ ＥＰＱ ＥＷＡ ＥＷＥ ＥＷＳＣ ＥＷＢＴ ＥＷＢＩ ＥＷＢＬ

网店互动（０． ８５） ０． ７７
网店审美（０． ９１） ０． ５６ ０． ８３
产品质量（０． ９１） ０． ４８ ０． ４６ ０． ８８
网店知名（０． ８７） ０． ４１ ０． ４１ ０． ５６ ０． ８４
网店体验（０． ９２） ０． ４４ ０． ５４ ０． ４５ ０． ４８ ０． ８３
形象一致（０． ８６） ０． ４１ ０． ４９ ０． ４２ ０． ４１ ０． ６４ ０． ７９

　 　 注：ＡＶＥ平方根在对角线上；括号内的数字是各因子的信度系数。
（二）结构方程模型的检验

本文在上述分析的基础上对理论模型的变量做了进一步的信度和效度检验，即对网店品牌资产

的 ６ 个维度以及网店品牌信任、网店品牌亲密感和网店品牌忠诚 ３ 个变量的信度和效度进行检验。
检验的内容包括内部一致性信度（Ｃｒｏｎｂａｃｈ α）检验、收敛效度检验和判别效度检验。然后，再采用结
构方程的方法检验理论假设（见图 ２）。为了使数据符合 ＬＩＳＲＥＬ８． ７ 的分析要求，本文首先运用 ＬＩＳ
ＲＥＬ８． ７ 对数据进行了标准化正态处理，然后对理论模型的关系进行分析。

图 ２　 结构方程模型分析
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１． 网店品牌资产各维度对网店品牌忠诚的影响作用
经过检验，网店审美、产品质量、网店知名度、网店体验、形象一致对网店品牌忠诚都具有直接

的正向影响，假设 １ 得到了支持，其路径系数分别是 ０． １３（ｔ ＝ ２． ３３）、０． ２５（ｔ ＝ ５． ０６）、０． １９（ｔ ＝
４． ２９）、０． ２２（ｔ ＝ ３． ５０）、０． ２８（ｔ ＝ ４． ６９）。网店互动对网店品牌忠诚有负向的影响，其路径系数是
－ ０． １３（ｔ ＝ － ２． １１）。由此可见，网店品牌资产对网店品牌忠诚具有直接影响，并且各维度的影响
存在着差异性。此模型的各项拟合指标都在可以接受的范围内，χ２ ／ ｄｆ ＝ ２． ６７，符合大于 ２ 小于 ５
的标准；ＲＭＳＥＡ ＝ ０． ０５３，ＲＭＲ ＝ ０． ０２７，分别满足小于 ０． ０８ 和 ０． ０５ 的要求；ＧＦＩ ＝ ０． ９７，ＡＧＦＩ ＝
０． ９４，ＮＦＩ ＝ ０． ９９，ＣＦＩ ＝ ０． ９９，ＩＦＩ ＝ ０． ９９，大于 ０． ９０ 的标准。

２． 网店品牌关系作为品牌资产与品牌忠诚的中介效应
理论研究模型中有 ９ 个变量，即网店互动、网店审美、产品质量、网店知名度、网店体验、形象一致

和网店品牌信任、网店品牌亲密感及网店品牌忠诚。其中，网店品牌资产的 ６ 个变量为模型的外生变
量，其余 ３ 个变量是模型的内生变量。

分析结果表明假设 ２ 得到了支持，说明网店审美、产品质量、网店知名度、网店体验、形象一致对
网店品牌信任有着直接的影响，路径系数分别是 ０． １２（ｔ ＝ ２． ３８）、０． ２９（ｔ ＝ ６． ７７）、０． ３７（ｔ ＝ ９． １７）、
０． ３１（ｔ ＝ ５． １０）、０． ２０（ｔ ＝ ３． ９１）。但是，网店互动对网店品牌信任没有影响。

假设 ３ 得到了部分支持，网店互动、网店体验、形象一致对网店品牌亲密感有正向的直接影响，路
径系数分别是 ０． ２５（ｔ ＝ ５． ５０）、０． ３１（ｔ ＝ ５． １０）、０． ３５（ｔ ＝ ５． ９５）；网店知名度对网店品牌亲密感有负向
的影响，路径系数是 － ０． １４（ｔ ＝ － ２． ９８）；网店审美和产品质量对网店品牌亲密感没有影响。

假设 ４ 与假设 ５ 都得到了有力支持，即网店品牌信任对网店品牌忠诚有直接的正向影响，路径系
数是 ０． ４５ （ｔ ＝ ８． ６７）。网店品牌亲密感对网店品牌忠诚有直接的正向影响，路径系数是 ０． １６（ｔ ＝
２． ８８）。由此可见，网店品牌关系在网店品牌资产对网店品牌忠诚驱动过程中起到了中介作用。

此模型的各项拟合度指标均非常好，χ２ ／ ｄｆ达到 ２． ０６，符合大于 ２ 小于 ５ 的标准；ＧＦＩ、ＡＧＦＩ、ＣＦＩ、
ＮＦＩ分别是 ０． ９６、０． ９４ 、１． ００、０． ９９，大于 ０． ９０ 的标准；ＲＭＳＥＡ、ＲＭＲ 分别是 ０． ０４２、０． ０２８，分别满足
小于 ０． ０８ 和 ０． ０５ 的要求。

五、结论与启示

通过上述分析，本文得出的结论是：（１）网店品牌资产对网店品牌忠诚具有显著的、差异性的直
接影响。（２）网店品牌关系在网店品牌资产对网店品牌忠诚驱动过程中起到了中介作用。

由此可见，Ｂ２Ｃ网店要想实现高速发展、获得持久竞争优势，就必须率先打造出强势品牌以确立
其在相关网络服务领域中的“领头羊”地位。对于管理者而言，移动 Ｂ２Ｃ网店的建设必须以顾客感知
为基础，通过网店互动、网店审美、产品质量、网店知名度、网店体验和形象一致等要素来提升网店竞

争力，提升网店品牌价值。

互联网本身的开放性和虚拟性使网上交易面临多种风险。顾客只有充分信任网店时才会选择网

上交易。因此，信任是消费者对 Ｂ２Ｃ 网店诚信水平的评价，它影响着买卖双方关系。如果消费者认
为卖主值得信任，他就会非常满意而且会成为忠诚的顾客。创造价值、培养信任是 Ｂ２Ｃ 网店与消费
者建立长期关系的核心。网店在与顾客建立信任关系的同时，也可以不断增强网店与顾客之间关系

的强度，从陌生、认识、熟悉、信任到亲密，最终发展到彼此相互忠诚。

本文研究的局限性主要表现在两个方面：一是研究样本的局限性。本文的样本数量还不够多，因

此有必要扩大样本的数量以增加样本的代表性。二是定义与测量方法的局限性。本文的网店品牌资

产概念的界定采用了多数学者认可的消费者认知视角的定义方法，并根据已有文献和定性访谈的结

果生成了相应的测量量表。虽然检验结果表明测量量表具有良好的信度和效度，但是研究网店品牌
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资产问题并不只有这一种方法，以后的研究可以尝试采用其他的定义与测量方法。
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