B2B品牌资产引擎模型的重构
――基于浙江装备制造业的分析
乐  为，肖抒娴

（中国计量大学经济与管理学院，浙江杭州　310018）

摘要：将B2B品牌资产驱动因素从“硬性”和“软性”两个层面展开，构建B2B品牌资产引擎模型；以浙江装备制造业为例，运用结构方程模型对模型各路径进行检验，确定模型各指标的权重。研究结果表明：由公司声誉和关系认同构成的品牌亲和力是决定B2B企业品牌资产的主要因素，功能表现对品牌资产也有正向影响；此外，明确B2B品牌资产建设的关键指标分别为设备故障率、客户导向、同行推荐和互利。这对浙江装备制造企业品牌建设具有指导意义。
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Reconstruction of B2B Brand Equity Engine Model Based on the Analysis of Zhejiang Equipment Manufacturing Industry
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Abstract：Different from the previous B2C brand engine model, this paper builds a new B2B brand equity model both in "hard" and "soft" sides. Taking equipment manufacturing industry of Zhejiang Province as an example, the model is empirically tested via SEM with data collected from questionnaire survey, and the weights of each factor are calculated. The result shows that brand affinity, which is composed of corporate reputation and relational identity, is the main factor to decide B2B brand equity; the performance has a positive effect on B2B brand equity as well. In addition, the key indicators of B2B brand equity are equipment failure rate, customer orientation, peer recommendation and mutual benefit, which are of significance for the brand building of the equipment manufacturing enterprises in Zhejiang province.
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 1   问题提出
众所周知，B2B企业主要存在于机械工程、电子电器、工业原料等行业，产品一般以原材料、零配件或者其他形式供应给相关制造企业。与B2C市场模式相比，B2B情境下的交易有其自身的特点，如以企业顾客为主，顾客数量相对较少，企业顾客对产品质量规格、技术指标以及交易流程非常熟悉，并且在采购产品时常通过相对客观的理性决策过程来作出选择。因此，学者们曾经普遍认为B2B品牌建立缺乏实践意义，B2B企业的品牌化策略也一直被忽视。然而，如今产品同质化现象愈发严重，很多不同厂家生产的产品拥有几乎完全相同的物理性规格和功能，凭借产品质量和价格已经很难维持差异化。事实上，B2B品牌之于产业市场发挥着如同B2C品牌之于消费者市场同等重要的作用：有效地使产品和服务差异化；降低购买风险；传递关于产品和服务的复杂信息；培养感情，建立信任。Microsoft、IBM、GM等世界知名企业的成功探索和辉煌业绩也展示了一个事实：B2B品牌也能成为最强势的品牌。因此，实施品牌化战略是B2B企业获取持续性竞争优势的关键手段。

近年来浙江省装备制造业占规上工业比重持续提升，对一向以轻工业为主的浙江经济来说，装备制造业的振兴正成为工业化加速、产业结构优化升级的推进器。政府也趁势出台相应政策，如《浙江省人民政府办公厅关于打造“浙江制造”品牌的意见》，扶持装备制造产业的大力发展，提升“浙江制造”的整体品质形象和竞争能力。然而，浙江省装备制造企业在工业品品牌建设的过程中缺乏科学的品牌培育手段，导致目前品牌市场影响力小、知名产品品牌不多等问题。这充分说明应从战略角度重视B2B品牌建设，把品牌价值培育作为品牌建设的重点和途径。

品牌的价值通常由品牌资产来衡量，品牌资产最直接的体现就是有品牌与没有品牌的产品相比，品牌给产品带来的超越其使用价值的附加价值或附加利益。与B2C成熟的品牌资产理论相比，B2B品牌资产的研究还相对滞后，就其概念及评估尚未达成共识，也没有统一的模型可供参考，相关实证研究更是匮乏。B2B品牌资产应该如何测量？影响B2B品牌资产的因素又有哪些？品牌资产的提升能够为企业带来什么？本文基于以上背景，就上述问题展开讨论，从功能表现和亲和力两个层面重构B2B情境下的品牌资产引擎模型，探究B2B品牌资产的真正驱动因素，解构B2B企业品牌培育过程中的关键要素，以期帮助B2B企业提高对自身品牌价值的认知水平并实施有效的B2B品牌战略。

2  文献综述

品牌资产研究过去大多存在于消费品市场领域，由于B2B市场有着自身的特点，使得一些B2C品牌研究成果不能照搬。随着近年来B2B市场的蓬勃发展，B2B品牌研究越来越引人注目，许多学者在B2B品牌资产的构成、驱动因素、作用结果等方面的研究极大丰富了该领域的研究成果。

Michell等[1]从企业顾客认知的角度出发，借鉴B2C品牌资产研究中最为经典的Aaker模型构建了B2B品牌资产来源模型，认为B2B品牌资产来源于品牌名称利益、品牌担保战略、品牌差异化竞争力和顾客忠诚。Van Riel等[2]将B2B品牌资产分为产品品牌资产和公司品牌资产两个层次，研究了B2B品牌资产的前置因素，即产品感知质量、产品配送效果、信息支持及人员表现，并构建了B2B品牌资产前因与后效模型，研究表明，产品感知质量和配送效果对产品品牌资产影响较大，而信息支持和人员表现对公司品牌资产影响较大。Kuhn等[3]认为，基于顾客视角的经典Keller模型忽略了B2B的支持性服务（买卖双方的良好关系）以及公司属性，如市场份额、盈利能力及声誉等，并且质量、可靠性、性能和服务是建立品牌忠诚的主要因素，质量因素尤为重要。Mudambi[4]通过对英国精密轴承市场的制造商、分销商和产品购买企业进行深度访谈，得出了B2B市场的品牌价值来源“风轮模型”，该模型将工业品品牌价值分为4个部分：产品表现、渠道（订单与配送）表现、支持服务表现及公司表现，这4个部分都包含着无形因素和有形因素，发挥着协同作用并对品牌价值产生综合影响。此外，Mudambi[4]特别指出，随着品牌建设层次的提高，应该强调无形因素的重要性。Cretu等[5]聚焦公司声誉和品牌形象的品牌资产模型认为，在工业市场上公司声誉正向影响工业品牌资产。国内学者卢宏亮等[6]83基于认知论和关系论两个层面构建了B2B品牌资产来源路径模型，利用结构方程模型验证品牌形象对品牌忠诚有直接影响，品牌人情通过品牌满意的传导间接对品牌忠诚起作用。

品牌资产引擎模型作为B2C市场备受推崇的一种研究品牌资产的工具，认为品牌资产归根到底是由品牌形象决定。由于品牌资产引擎模型是基于消费者认知角度评估品牌资产，因此有助于发现品牌资产的真正驱动因素。目前，已有许多学者以品牌资产引擎模型为基础，构建了品牌资产评估模型，如：熊凯[7]利用品牌资产引擎模型构建了功能性饮料的品牌资产评估层次结构体系；毕超[8]以品牌资产引擎模型为理论基础，探讨了第三方支付品牌的资产评估模型并找出影响第三方支付品牌资产的驱动因素。

从以上研究成果可以发现，品牌资产引擎模型被普遍应用在消费品市场，也作为理论基础被应用在品牌资产评估的研究里，但在工业品行业品牌研究中鲜见使用品牌资产引擎模型，而该模型对于发掘品牌建设的关键路径作用显著。此外，要构建B2B品牌资产引擎模型，就必须考虑B2B市场的特点，而现存的B2B品牌资产模型并不具有普适性，且通常只是给出潜变量之间的路径研究结果，很少提到各影响因素的权重，对企业指导作用也比较有限。本研究通过文献回顾和深度访谈，把关系认同和无形因素的影响整合到B2B品牌资产引擎模型中，通过结构方程模型验证每条路径并确定其路径系数，从而解构B2B品牌资产的真正驱动因素，对B2B企业品牌资产培育提出客观建议。

3  模型构建

通过对以往研究成果的回顾发现，正是由于B2B市场与B2C市场购买特性和购买者特征的不同，导致B2B品牌资产与B2C品牌资产有所不同，进一步造成B2B品牌资产的驱动因素与B2C市场不同。本文借鉴品牌资产引擎模型研究框架，从功能表现和亲和力两个层面出发，将B2B品牌资产驱动因素分为：产品质量、服务质量、关系认同和公司声誉，其中产品质量与服务质量代表品牌功能表现，关系认同与公司声誉代表品牌亲和力。

产品质量是采购商选择供应商的一个重要标准。由于B2B采购品需要投入下一级生产中，产品品质直接影响到采购方生产产品的质量，这对采购方企业的生产和声誉都会产生影响，所以产品质量是采购商重视的因素之一。另外，品牌资产本质上是品牌对消费者的一种影响力，通过长期在使用过程中的体验传达到消费者心目中，这一过程也就是感知质量形成的过程，决定了之后会形成什么样的品牌联想，因此产品质量至关重要。需要说明的是,这里的产品质量不单是产品的基本（使用）性能、特征、与说明书一致等绝对质量，还包括可靠性、耐用性、适用性、工艺性等。

B2B市场模式下的购买特征决定了服务质量是品牌资产的一个重要驱动因素。B2B交易最大的特点是买卖双方对合作关系更倾向于保持持久和稳定，因此，双方对服务质量的评价不仅取决于当前服务质量水平，还与企业在未来是否能够继续提供令人满意的服务有关。此外，由于在B2B市场上大部分产品属于定制化产品，涉及较多的专业知识，所以拥有良好专业知识的员工可以提高总体服务的满意度，准确的信息也有利于建立高层次的服务满意度。本文参考感知服务质量可靠性、响应性、保证性、有形性、移情性特点，将B2B服务质量分为5个维度，分别是人员专业性、应急事故处理、信息准确性、问题解决能力和客户导向。

对于采购商来说，在其进行购买决策时，不仅关注产品和服务质量，更关注公司层面上的许多因素。通过与企业访谈发现，在初次选择供应商时，往往将公司声誉作为选择供应商最重要的因素。公司声誉传达了自身想要表现出的感知质量以及业内权威和同行对其的评价，这将为企业客户在选择供应商时提供了参考。本文将公司声誉分为7个指标：历史传承、可信赖、创新性、同行推荐、权威认可、声望、品牌形象投入。这里延用了B2C品牌资产引擎模型的权威性和社会认可指标。

在对B2B品牌资产来源的研究中，卢宏亮等[6]87认为要构建适合于中国本土化情境的B2B品牌资产模型，就无法回避关系在B2B营销活动中起到的微妙作用。由此可见，关系认同在B2B品牌化建设中起到重要作用。本文将关系认同分为5个指标：诚实、社交、合作、人情、互利。在B2B市场情境下，交易双方更多注重彼此关系的培养和长期的合作，而不仅仅是单次交易。客户需要与一个可提供质量可靠、服务良好、值得信赖的供应商建立一种持续的关系。诚实指的是供应商在企业合作中表现出的真诚、信守承诺，这在长远的合作中尤其重要。Baumgarth[9]1253的研究曾提出，良好的跨组织人际关系有助于顾客对品牌资产的积极评价。互利是关系认同的另一个重要构成，比起低价的诱惑，人们还是喜欢与熟人或者是现有网络中活跃的品牌商合作，而不愿意承担巨大的风险与一个陌生品牌交易。这说明，B2B买卖双方的交易行为并非纯粹地考虑经济因素，有时候，即便是短期利益受损，企业顾客也会出于互惠的利益而延续购买行为。人情是一种在中国社会普遍存在的社会现象，会影响人与人之间的互动，深深根植于中国人的意识中。在B2B营销中，企业顾客在进行购买决策时常常必须顾及“朋友”、“利益相关方”的感受，供应商也会借助这种关系来达成自己的销售目标。

本文将B2B品牌资产维度概括为品牌知名、品牌忠诚和品牌满意。从以往的研究来看，大量的研究将品牌资产的维度聚焦于以下几个方面：品牌知名、感知质量、品牌联想、品牌忠诚等[10-11]。感知质量是顾客对品牌所代表的产品和服务的质量的全面感知，它实际上是公司品牌形象的一部分，置于前置因素。品牌忠诚是顾客忠实于某一品牌产品或服务的倾向，或将其作为首选目标的意向，这无疑是一种品牌资产。品牌满意是指企业顾客在购买某品牌产品或服务时，会将产品或服务的感知质量与期望质量进行对比，进而在主观评价的基础上形成一种心理状态。在B2B品牌资产文献中，Wang等[12]提出品牌满意应作为品牌资产的一个构成要素。品牌满意会影响品牌产品或服务的增量价值，故将品牌满意纳入模型。综上所述，本文构建的概念模型如图1所示。
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图1  B2B品牌资产引擎模型
4  实证分析

本文以浙江省装备制造业为研究对象，通过深度访谈和问卷调查，利用结构方程模型对提出的概念模型进行实证检验。

4.1  问卷设计和测量量表

本研究使用结构性问卷采集数据，尽量直接采用或改编现有成熟量表来测量模型中的构念，以保证测量的内容效度。问卷共有27个初始问项，采用5点Likert量表测量，刻度从“非常不同意”到“非常同意”。量表的具体来源和基本描述见表1所示。

表1  B2B品牌资产引擎模型各理论构念的测量量表来源和基本描述

	构念
	量表来源及描述

	产品质量（PQ）
	包括性能、产品特色、与说明书一致、可靠性、耐用性、适用性、工艺设计7个题项，根据装备制造业特征进行了相应修改

	
	

	服务质量（SQ）
	参考SERVQUAL量表，主要从有形性、可靠性、保证性、响应性、移情性等方面测量，包括5个题项，根据装备制造业特征进行了相应修改

	关系认同（CR）
	参考卢宏亮等[6] 89；Baumgarth等[9] 1256的量表，共6个题项

	公司声誉（ER）
	参考品牌资产引擎模型的社会认可和权威性构念，并加入品牌形象投入题项，共7个题项

	品牌资产（BE）
	包括品牌认知度、品牌满意度和品牌忠诚度，共3个题项


4.2  样本选取及数据收集

浙江省装备制造业正值转型升级之际，块状经济已基本形成，然而，浙江省企业多以中小型为主，品牌建设之路还很漫长，因此对工业品牌化理论的研究尤为重要。本文选取了浙江省14家装备制造业名牌企业（见表2）的下游客户作为调研对象，通过电话问卷和网络问卷的形式，发放给下游客户企业相应的采购部门人员、采购代表等。共发放问卷300份，回收273份，其中有效问卷214份，有效回收率78.39%。
表2  调研样本情况
	企业名称
	主营业务
	下游客户问卷数量/份

	浙江吉利控股集团有限公司
	汽车整车及零部件制造
	19

	浙江五洲阀门有限公司
	阀门
	10

	浙江通力重型齿轮股份有限公司
	齿轮箱、减速电机
	27

	安固集团有限公司
	换向器（整流子）
	28

	固力发集团有限公司
	变压器防盗锁、电力金具
	24

	温州瑞明工业股份有限公司
	汽车发动机部件
	10

	浙江长城减速机有限公司
	搅拌机、减速机
	9

	浙江亚太机电股份有限公司
	汽车制动系统
	9

	浙江瑞星化油器制造有限公司
	化油器
	10

	温州泰昌铁塔制造有限公司
	输电线路、铁塔制造
	23

	永固集团
	电力金具
	12

	浙江雷克机械工业有限公司
	摩托车整车、发动机、零配件
	5

	浙江锯力煌锯床股份有限公司
	数控机床、铣床
	10

	浙江海德曼机床制造有限公司
	数控机床、铣床、加工中心
	18


4.3  量表的信度与效度

对测量量表的信效度进行检验。从表3和表4可得，各潜变量的Cronbach Alpha系数都在0.7之上，组合信度（CR）均在0.7以上，平均萃取方差（AVE）均大于0.5，表明该量表具有较好的内部一致性信度。
表3  浙江省装备制造业品牌资产驱动因素一阶构念的信效度
	
	（1）
	（2）
	（3）

	(1)功能表现
	0.938
	
	

	(2)亲和力
	0.650
	0.924
	

	(3)品牌资产
	0.544
	0.642
	0.935

	Cronbach’ α
	0.823
	0.816
	0.786

	CR
	0.510
	0.539
	0.539

	AVE
	0.879
	0.853
	0.874


   注：1）相关系数矩阵对角线上黑体显示的是AVE的平方根值；2）相关系数矩阵的左下方显示的是相关系数值；3）表示相关系数在0.01的水平下显著（双尾）。下同
表4  浙江省装备制造业品牌资产驱动因素二阶构念的信效度
	
	（1）
	（2）
	（3）
	（4）

	(1)产品质量
	0.925
	
	
	

	(2)服务质量
	0.556
	0.929
	
	

	(3)关系认同
	
	
	0.933
	

	(4)企业声誉
	
	
	0.487
	0.941

	均值
	3.793
	3.727
	3.820
	3.738

	标准差
	1.287
	1.356
	1.063
	1.255

	Cronbach’ α
	0.834
	0.797
	0.856
	0.831

	CR
	0.510
	0.539
	0.539
	0.519

	AVE
	0.857
	0.863
	0.871
	0.866


此外，进行探索性因子分析，以特征根大于1位标准来截取数据，并采用方差最大化正交旋转，结果显示提取的因子与6个因子相对应，并且Bartlett’s 球形检验显著（P=0.000），KMO值为0.943。验证性因子分析结果表明（见表5），测量模型整体拟合情况较好，各测量指标和构念的因子载荷均在0.5以上，说明量表具有较高的聚合效度。所有构念的AVE的平方根均大于其对应行和列的相关系数，显示量表具有良好的区分效度。
表5  测量题项及验证性因子分析

	二阶

潜变量
	一阶

潜变量
	观测变量
	二阶标准化

载荷系数

（t值）
	 一阶标准化载荷系数

（t值）

	功能

表现
	产品质量
	1.该产品能够满足我们的生产需求
	
	0.65 (-)

	
	
	2.该公司能够提供定制化产品
	
	0.64 (7.84)***

	
	
	该品牌产品说明书对质量和特性的描

   述与实际一致
	0.96 (-)
	0.58 (7.23)***

	
	
	4.该产品的性能稳定，故障率低
	
	0.69 (8.32)***

	
	
	5.该产品的使用寿命长
	
	0.57 (7.14)***

	
	
	6.我们能够方便地使用该产品
	
	0.64 (7.81)***

	
	
	7.该产品的工艺设计精良
	
	0.51 (6.48)***

	
	服务质量
	该公司员工具有服务所需的较高的专

   业知识水平
	
	0.66 (-)

	
	
	2. 该公司员工具备解决问题的能力
	
	0.68 (8.22)***

	
	
	3.该公司员工能提供准确的信息
	0.88 (3.91)***
	0.62 (7.70)***

	
	
	4.该公司能及时响应我们的应急事故
	
	0.63 (7.71)***

	
	
	5.该公司以客户为导向
	
	0.69 (8.41)***

	亲和力
	关系认同
	与该公司员工交往时，我们能够开诚

   布公

2.该公司员工与我们共同参加工作以外

  的社交活动
	
	0.67 (-)

0.59 (7.61)***



	
	
	与该公司维持长期合作关系对我们来

   说很重要

有时我们会出于与该公司员工的朋友

   关系而购买产品

5.我们与该公司的合作是互利共赢的
	0.96 (-)
	0.48 (5.92)***

0.65 (7.67)***

0.71 (7.95)***

	
	公司声誉
	1.该公司历史悠久
	
	0.59 (-)

	
	
	2.该品牌值得信赖
	
	0.67 (7.66)***

	
	
	3.该公司具备持续创新能力
4.该品牌在业内享有盛誉

5.该品牌是权威机构或知名人士认可和

   推荐的品牌
	0.97 (6.51)***


	0.65 (7.56)***
0.71 (8.05)***

0.66 (7.55)***



	
	
	该品牌是大多数采购商会选择的供应

   商品牌

7.该公司经常利用展会宣传品牌形象
	
	0.65 (7.55)***

0.69 (7.82)***

	品牌

资产
	
	1.我们非常满意与该公司的合作
	
	0.71 (-)

	
	
	我们决定从该公司购买产品和服务是

   明智的
	
	0.59 (7.76)***

	
	
	3.与该公司合作让我们感觉很好
	
	0.59 (7.57)***


注：***表示在0.001水平上显著

4.4  假设验证

利用结构方程模型对概念模型进行验证，结果如表6所示。模型整体拟合情况良好，所有路径系数均在0.001的水平下显著。可以看出产品质量和服务质量的权重都比较高，这也证实了功能表现仍然在B2B品牌资产驱动因素中占比较大。值得注意的是，关系认同的权重也相对较大，这表明客户关系在B2B营销中的作用不可忽视。
表6  结构方程模型拟合及研究假设检验

	路径
	标准路径系数
	T值
	结论

	功能表现—>品牌资产
	0.26
	3.25**
	接受

	亲和力—>品牌资产
	0.86
	7.15***
	接受

	X2/df=2.47, NNFI=0.94, CFI= 0.91 , GFI=0.89 , SRMR=0.07 , RMSEA=0.08


注：***表示在0.001水平上显著,**表示在0.05水平上显著

[image: image2.png]



图2   B2B品牌资产引擎模型的结构方程模型分析结果
5  结论与建议

本文的理论分析和实证研究表明，B2B品牌亲和力对品牌资产的贡献要明显高于功能表现。事实上，由于B2B市场模式下供应商的数量较少，企业之间的信息透明度较高，所以交易往往都是买卖双方在相互熟知的情况下发生的，这将导致企业优先选择长期合作的供应商，也就是拥有品牌知名度的企业与没有品牌知名度的企业相比，发展优势将会越来越明显。此外，这也从侧面反映了浙江省装备制造业产品同质化严重，从产品功能性指标已经很难塑造竞争力。

从功能表现二级指标的权重来看，产品质量因素的影响高于服务质量，由此可见，就浙江省装备制造业而言，质量提升仍然是后期发展的工作重心。标准引领创新，正如浙江省省长李强指出，应该瞄准国际标准。因此，浙江省装备制造企业应该重视产品质量监督检验、完善质量体系标准，将标准化战略作为提升装备制造业的重要抓手。另外，服务质量也在很大程度上影响了顾客对供应商的态度，企业应确保客户导向的理念贯穿公司上下。

从品牌亲和力二级指标的权重来看，关系认同与公司声誉的权重几乎同等重要，公司声誉的二级指标中同行推荐权重最高，这实际上从另一个方面佐证了品牌亲和力权重为何远超于功能表现，可见“圈子”的重要性。此外，浙江省装备制造业已形成民营企业活跃、产业特色明显、配套较为完善的特色化发展方式，应该推广企业间协同创新、协同制造的生产组织模式，完善产业链，使得企业互利共赢更加紧密结合在一起。

综上所述，设备故障率、客户导向、同行推荐和互利关系是B2B品牌资产培育的关键因素。就浙江省装备制造企业来说，完善质量体系标准、树立客户导向服务理念、提高市场活跃度、建立良好口碑、加强企业间合作是目前品牌资产培育的主攻方向。
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