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汽车工业在国家实力成长、社会进步等方面发
挥着重要作用，其发展水平是表征国家发达程度的
重要经济指标之一。 加入 WTO之后，中国汽车工业
进入了一个市场规模、生产规模迅速扩大，全面融
入世界汽车工业体系的时代。 作为后起汽车发展国
家， 如何抓住全球汽车产业链调整的战略机遇，在
国际分工中获取竞争力，引起了我国政府、企业界
和学术界的高度关注和研究热情，并取得了突破性
进展 [1-4]。 由文献可知，现有研究大多从国家发展和
企业战略等“供给”视角来探讨中国汽车产业如何
获取竞争优势，而从“需求”视角来探讨中国消费者
购车行为的研究则为数甚少，徐国虎（2010）研究了
新能源汽车购买决策的影响因素， 如售后服务、购
置成本等 [5]；刘凤军（2012）以汽车消费者为样本，剖
析了企业社会责任与品牌影响力之间的关系 [6]；李
显君（2009）对我国自主品牌汽车企业技术竞争力
进行综合评价，并研究了技术输入能力与技术输出
能力之间的关系[7]。 可以发现，目前仅有的有关汽车
产业消费者行为的成果集中于描述性研究，而关于
消费者决策过程及其深层次机制的解释性研究尚

不丰富。 而在当今汽车生产企业和品牌众多的市场
环境下，洞察消费者决策过程和心理机制，是汽车
厂商赢得顾客青睐的重要前提，亟待深入研究。
作为单位价值较高、 功能复杂的耐用消费品，

汽车一方面能满足消费者功能属性需求，如交通运
输、商务活动等；另一方面还能体现消费者的性格
特征或个性特点，即品牌个性。 功能属性和品牌个
性分别是汽车功能性价值和象征性价值的体现，本
文将立足于汽车的功能属性和品牌个性，对中国家
用轿车消费者进行调查①，并对以下问题进行研究：
（1）汽车品牌传递给消费者的功能属性及品牌个性
特点，如何影响消费者购买决策？ （2）其影响机制是
什么？ 从而建立消费者购买汽车的决策模型。 旨在
通过本文研究，进一步丰富汽车产业的产品定位和
品牌资产理论体系，为汽车生产企业提升品牌资产
和提高消费者购买意愿提供科学的理论指导。 本文
将基于中国消费者家用轿车中的中型车购买决策

调查数据，考察功能属性和品牌个性对消费者购买
决策的直接和间接影响， 以及品牌资产的中介作
用，从而构建中国家用轿车消费者购买决策模型。

一、理论发展与假设推演

功能属性是产品相关属性中能够满足消费者

需求的产品性能或服务质量 [8]，通常与消费者最基
本的需求动机相关，如生理、安全的需求 [9]，并且包
含消除或者避免产品质量出现问题的期望 [10]。 Park
（1986） [11]和 Keller（2001） [12]16 把品牌感知价值分为

功能性价值、象征性价值和体验性价值，功能性价
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值依附于产品的物理属性，强调品牌的功能表现和
解决问题的能力，表现为品牌的功能属性。 科特勒
（2009） [13]进一步对品牌性能进行划分，认为品牌功
能属性主要包括 4个方面：（1）产品主要成分和次要
特色；（2）产品的可靠性、耐用性和适用性；（3）服务
效果、效率和情感；（4）风格和设计。 凯勒（2009）[14]4-6

认为产品本身是品牌资产的核心，产品功能会影响
消费者的品牌经历、消费者的口碑传播意愿以及公
司的营销信息传递。 因此，功能特点可以作为区分
品牌尺度，突出功能特性可以作为品牌定位以实现
产品差异化和细分市场的差异化的利器，在消费者
的品牌决策过程中，功能属性是重要的影响因素。
品牌个性是消费者赋予品牌人性化特征的集

合 [15]，用于描述人类特征的词汇也可以用来描述品
牌个性，例如人口统计特征（年龄、性别、社会阶层、
和种族），生活方式（活动、兴趣和见解）或者人类特
性（如外向型、愉快型和独立型）。 品牌个性的来源包
括产品相关（如产品属性、包装、价格等）和非产品相
关两类因素（如原产地、企业形象、用户形象等）。 品
牌个性与消费者的象征性利益及情感性利益紧密相

连，品牌个性可以提高消费者偏好和使用 [16]，增加消
费者感情以及消费者的信任度和忠诚度 [17]。 具体而
言，消费者可以通过品牌来展示自己的特质，品牌
个性对顾客购买决策具有重要的影响，如具有复杂
个性的人更偏好合成品牌（具有双重品牌个性），而
不是只有单一品牌个性的品牌 [18]；具有认真个性的
人更偏好具有信任感品牌个性的产品，而比较外向
的人更偏好传递给消费者社会感的品牌 [19]。 Freling
（2005）[20]认为一个强大积极的品牌个性可以创造一

个更加受欢迎的品牌态度，从而用于消费市场的产
品差异化。Aaker（2004）等人发现当真诚和兴奋这两
个品牌个性维度改变时，消费者会对这个产品或者
品牌感到失望。 令人兴奋的品牌对于市场意外错误
表现更加有弹性，但是真诚的品牌个性对于市场营
销的意外错误很敏感[21]。因此，考察消费者的品牌决
策过程，必须考虑品牌个性的影响。
品牌资产是影响消费者决策的关键因素， 是产

品和服务的附加价值，反映了顾客对品牌的看法、感
受和采取的行动，以及品牌带给公司的价值、市场份
额和盈利性。品牌是一项重要的无形资产，包括品牌
意识、品牌忠诚、感知质量、品牌联想和其他品牌权
益 [22]166。 强大的品牌资产能为公司带来多种营销优
势，包括更高的顾客忠诚度（在竞争性营销活动和营
销危机中受影响程度较小）、更大的边际收益（顾客
对价格上涨无弹性反应， 而对价格下跌或品牌折扣

产生更大的弹性反应）、更多的商业合作与支持、更
高效的营销传播、 更多的特许经营和品牌延伸机
会等 [14]48。 可见，品牌资产对于提高消费者偏好和购
买意愿具有显著影响作用。Keller和 Lehmann（2006）
[23] 认为有 5 个方面的因素能影响品牌资产的建立，
从低到高的顺序依此是：（1）品牌认知（从品牌再认
到品牌回忆）；（2）品牌联想（包括有形和无形的产品
或服务因素）；（3）品牌态度（从接受到吸引）；（4）品
牌依附（从忠诚到痴迷）；（5）行动（包括购买、消费的
频率，对营销活动的介入，以及顾客口碑传播等）。而
品牌资产的创建方法包括：（1）通过产品质量来创建
积极的品牌评价；（2）培养可获得的品牌态度以使其
对消费者的消费行为产生影响；（3）发展一个持续的
品牌形象以形成顾客关系[14]66。 因此，无论是加强产
品性能以及品牌判断（加强理性的、满足消费者实用
性需求功能属性）， 还是加强情感性的非功能属性
（加强感性、满足消费者心理上或者感情上需求的品
牌个性），都在无形中提升了品牌资产，从而提高消
费者的购买意愿。

（一）消费者购买汽车决策模型
根据上述理论基础，笔者认为功能属性和品牌

个性可能通过两种方式影响消费者购买意愿：一是
功能属性和品牌个性对购买意愿的直接作用；二是
通过品牌资产的中介效应起作用。 第一，品牌资产
是品牌在消费者心目中形成的品牌意识、品牌形象
及消费者基于品牌知识形成的差异化反应，是消费
者对品牌总体、综合的认识[24]。 因此，本文将品牌资
产定义为消费者基于汽车功能属性、品牌个性等因
素产生的对品牌的整体印象和评价。 品牌资产对于
消费者购买意愿具有重要的影响。 第二，功能属性
和品牌个性对于购买行为意向具有直接和间接影

响。 轿车是同时具有功能性价值和象征性价值的商
品，功能属性和品牌个性是购车者重要的考虑因素
（直接影响）；同时，功能属性属于影响品牌资产的
理性方面， 品牌个性属于影响品牌资产的感性因
素，二者共同作用于品牌资产，又对购买意愿产生
影响，因此，功能属性和品牌个性还可能通过品牌
资产这个中介变量对购买决策产生间接影响 （图
1）。 本模型反映了消费者在功能上和象征意义或情

功能属性

品牌个性

品牌资产 购买意愿

图 1 功能属性与品牌个性对购买决策的作用模型

吴 水 龙 等 ：功 能 属 性 和 品 牌 个 性 对 购 买 决 策 的 影 响 ———以 家 用 轿 车 行 业 为 例
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感意义上对轿车产品要求的二重性，体现了品牌资
产作为一种整体感知具有理性和感性的二重性。 因
此笔者认为，该模型能够较为全面系统地反映消费
者购买轿车决策的关键影响因素及其基本关系。

（二）研究假设
功能属性决定了产品的性能。 通过亲身购买、

使用产品，或受厂商广告等营销手段影响，或受其
他消费者评价影响，消费者会在心目中形成对于品
牌功能属性的认知和评价[25]。 本研究的评价对象是
家用中型车，功能属性包括外部性能（外观设计）、安
全性、工艺质量和服务等。 首先，消费者的购买过程
是一个产生需求到需求满足的过程， 功能属性是消
费者购买的基本需求， 功能属性可以对消费者的购
买决策起到影响；其次，品牌性能的差异化可以帮助
品牌差异化，是消费者感知价值的重要来源，而感知
价值的提升对于品牌资产具有积极的作用 [26]，因此
功能属性是品牌资产的重要驱动力。 据此，本文提
出以下假设：

H1：功能属性对购买意愿有显著的正向影响。
H2：功能属性对品牌资产有显著的正向影响。
品牌个性的来源包括产品属性 [22]，如“奔驰”汽

车具有一流的工业设计，它在消费者的认知中具有
上流社会的个性，而“宝马”汽车具有一流的操控
性，消费者会认为“宝马”这个品牌具有活力。 进一
步而言，品牌个性并非一成不变，而是会因消费者
感知到的产品性能信息的改变而发生改变[27]。因此，
我们认为产品功能属性的强度会对品牌个性的形

成及强度产生积极作用，提出 H3：
H3：功能属性对于品牌个性有显著正向影响。
品牌个性构成品牌形象的一部分，位于品牌资

产金字塔的第二个层级[12]17。 首先，品牌个性同象征
性消费紧密相关，消费者可以不直接说出口，而是
通过自己的消费行为来表现真实自我， 如通过服
装、交通工具、食物和饮料等来表达个性 [28]，消费者
会通过产品的品牌个性来表达自我个性，从而产生
购买意愿和行为。 其次，品牌个性维度和品牌认同
感是驱动品牌资产的重要因素。Aaker（1999）将品牌
个性驱动品牌资产的原因概括为自我表达、关系基
础以及功能利益 [29]：自我表达是指对于一定的客户
群体， 品牌可以成为他们表达自我形象的一种工
具，这种产品的品牌个性与消费者形象的同一性很
强，比如汽车、啤酒、香烟、化妆品，这种消费者形象
可能是消费者真实的自我形象，也可以是消费者期
望的自我形象；关系基础是指一些人并不期望拥有

某些个性， 但是希望和用这些产品的人建立关系。
关系基础模型为我们提供了研究品牌个性如何影

响消费者的另一个视角；功能利益是指品牌个性还
可以代表或者引导产品的某些功能属性和品牌属

性，品牌个性的树立成为消费者肯定产品功能属性
的一个重要因素，例如 Ramaseshan（2007）发现，在
品牌个性维度中，“兴奋”和“成熟”与消费者的感知
产品质量正向相关，所以除了价格、保证和品牌名
称之外，品牌个性是营销者可以利用的另一个重要
的质量信号[30]。 我国也有学者以个体认同感和社会
认同感为中介变量，建立了品牌个性各维度对品牌
资产的驱动模型，发现符合消费者自我个性、价值
观和生活方式的品牌个性可以展示消费者的自我

价值，满足消费者社会认同感的需求，是品牌资产
的驱动力之一[31]。 综上所述，我们提出以下假设：

H4：品牌个性对品牌资产有显著的正向影响。
H5：品牌个性对购买意愿有显著的正向影响。
最后， 当一个品牌具有强大的品牌资产时，消

费者会更加倾向于购买和推荐这个品牌 [32]25，因为品
牌资产的四个主要要素（品牌意识、品牌忠诚、感知
质量和品牌联想）对消费者的购买意愿都有着正向
影响。如 Netemeyer（2004）[33]认为消费者对某品牌的
认知越强、熟悉程度越高，那么品牌节点在消费者
头脑中就越牢固，当提及某产品类别时，消费者首
先想起该品牌的速度就越快； 或者当提及某品牌
时， 消费者自然想起该品牌以及该品牌产品属性、
特征的可能性就越大， 对品牌的偏好性就越强、购
买倾向就越大，也就是说品牌认知和品牌联想会直
接正向影响顾客的购买意愿。 Kim（2001）认为如果
顾客对一个品牌不满意， 他们就不会对该品牌忠
诚，而转换寻找其他品牌[34]。 换言之，如果顾客对某
一品牌产生了一定的忠诚，表现出他们对该品牌的
产品或服务是满意的， 这将促使他们对该品牌的
产品或服务产生购买的意向， 以及重复购买和推
荐购买 ；Cobb-Walgen（1995）选用了服务业 （两个
酒店品牌）和有形产品（两个空气清新剂品牌）进
行了广告投入、 品牌资产对购买意愿的影响关系
的实证研究 [32]39，结果表明，相对大的广告投入能产
生相对更高水平的品牌资产，而高水平的品牌资产
能显著地形成顾客的购买意愿，他们所使用的品牌
资产主要是感知质量等三个维度。 基于上述分析，
提出H6：

H6：品牌资产对消费者购买意愿具有显著的正
向影响。
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二、研究方法

（一）调研品牌选择与被试
为了验证功能属性、品牌个性、品牌资产和消

费者购买决策的关系， 我们选择帕萨特和马自达 6
作为研究载体， 它们属于中型车中的中高端品牌。
中型车也叫 B 级车，一般情况下，该级别的车轴距
在 2.7~2.9 米之间， 车身长度在 4.5~4.9 米之间，发
动机排量在 1.8~2.4 升之间。 帕萨特由德国大众公
司设计出产，强调德国背景，具有高品质的性能、优
秀的操控性、大气稳重的外观、宽敞舒适的空间，价
格在 18.48 万~30.18 万元之间。 马自达 6 由日本马
自达公司设计出产， 注重运动品质和外形设计，价
格在 17.98 万~21.98 万元之间。 这两款车在中国是
中型车市场的畅销车型，是德系和日系车的典型代
表，它们都定位于高端市场，但是又有差异化的市
场细分定位。 本文选择这两个车型作为研究对象，
可以控制汽车档次因素的影响，而且消费者对于这
两款车的熟悉度高，被试者能够更好地回答调研中

提出的问题。
本研究采取问卷调查的调研方法，调研城市包

括北京、上海、广州、成都、杭州、青岛和沈阳 7 个城
市。 访问人员采取在汽车交易市场随机拦截采访的
方式，选择符合条件的被访者填写问卷，获得有效
问卷 1 440 份。 调研对象的筛选标准是年龄在 20
周岁以上，3 年内购买过价格在 12 万~30 万元的新
车或者在 3 个月内打算购买一辆价格在 12 万~30
万元的新车的消费者。 样本分布特征如下：男女比例
约为 3∶1，50%以上的被访者家庭月收入达到了 8 000
元以上，82%以上有购车经验。

（二）问卷量表及有效性检验
首先收集已有的成熟量表， 根据我国消费者对

于汽车品牌的认知情况做出适当的调整， 然后进行
消费者焦点访谈， 对变量内容及文字表达进一步进
行修改， 最后邀请一位营销专家对量表内容进行评
估，以确保量表的内容效度。 最终形成的问卷分为 4
个部分，采用 7级李克特量表分别对功能属性、品牌
个性、品牌资产和购买意愿进行测量，如表 1所示。

表 1 测项量表及来源
结构变量 测量变量（问项） 文献来源

功能属性
吸引人的时尚设计、超越预期的服务与支持、安全、顶级质量、舒适、配置齐全（共
6个词汇） 文献[24]

品牌个性 体贴的、时髦的、优雅的、值得信赖的、运动的（共 5个词汇） 文献[22]

品牌资产

您认为该轿车车型从整体上来说是好的或者坏的

文献[12]
您认为该车型具有独特性吗

轿车车型对消费者的吸引力如何

您认为该轿车车型是“适合您的车型”吗

购买意愿
您购买该品牌轿车的可能性有多大

文献[32]
您将会在多大程度上向您的家人和朋友推荐该品牌轿车

在内部一致性信度方面， 我们采用 Cronbach’s
ɑ 系数进行检验；在结构信度方面，采用复合信度系
数进行检验。 由表 2 可见，功能属性、品牌个性、品
牌资产和购买意愿的测量都达到了可接受的标准

（>0.7）， 取各个测量题项的均值作为该变量的测量
得分。
在效度方面，首先，通过上述的问卷题项设计

与筛选过程尽量保证了问卷的内容有效性。 其次，
在收敛效度方面， 采用 AMOS 5.0 软件对量表进行
验证性因子分析，从检验结果来看，所有测量变量
的标准化因子载荷都超过了 0.5（表 2），说明问卷具
有良好的收敛效度。 再次，在判别效度方面，平均提
取方差（AVE）反映了一个潜在变量能够被一组观测
变量有效估计的聚敛程度 [35]，是各因子载荷平方的

平均值。 当平均提取方差大于 0.5 或比该结构变量
与其他所有结构变量的相关系数大时，潜在变量的
聚敛能力十分理想。 帕萨特和马自达 6的平均提取
方差值都达到了要求（表 3），量表具有较好的判别
效度。

（三）数据分析与结果
应用 AMOS 5.0 软件对数据进行结构方程模型

分析，功能属性作为外源潜在变量；品牌个性、品牌
资产和消费者购买意愿作为内生潜在变量，得到两
种车型的拟合模型。

1.帕萨特模型检验
模型总体拟合效果较好： χ2=672.160， df=126；

χ2/df =5.335，P =0.000，RMSEA =0.055；NNFI =0.937，
CFI=0.948，IFI=0.948。 具体拟合系数如表 4所示。
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表 4 帕萨特模型检验结果

表 3 量表均值、相关系数及 AVE 矩阵

注： 所有系数均达 0.001 的统计显著性； 帕萨特拟合程度：χ2=598.655，df=113；χ2/df=5.298，P=0.000，RMSEA=0.055；
NNFI= 0.94，CFI=0.95，IFI=0.95； 马自达 6 拟合程度 ：χ2=418.123，df=113；χ2/df=3.700，P=0.000，RMSEA=0.043；NNFI=
0.95，CFI=0.97，IFI=0.97。

表 2 量表信度检验结果
汽车品牌 结构变量 测量变量 标准化因子载荷 λ 残差方差 ε Cronbach α 复合信度 CR

帕萨特

功能属性

（1） 0.72 0.48

0.86 0.86

（2） 0.66 0.56
（3） 0.69 0.53
（4） 0.78 0.39
（5） 0.72 0.47
（6） 0.71 0.50

品牌个性

（1） 0.73 0.47

0.84 0.84
（2） 0.67 0.55
（3） 0.72 0.48
（4） 0.75 0.44
（5） 0.73 0.47

品牌资产

（1） 0.81 0.34

0.89 0.89（2） 0.79 0.38
（3） 0.83 0.30
（4） 0.83 0.32

购买意愿
（1） 0.53 0.72 0.71 0.75（2） 0.98 0.03

马自达 6

功能属性

（1） 0.73 0.46

0.87 0.87

（2） 0.71 0.50
（3） 0.73 0.47
（4） 0.75 0.43
（5） 0.75 0.45
（6） 0.73 0.47

品牌个性

（1） 0.74 0.45

0.87 0.88
（2） 0.75 0.43
（3） 0.76 0.43
（4） 0.79 0.38
（5） 0.78 0.38

品牌资产

（1） 0.77 0.41

0.86 0.86（2） 0.76 0.42
（3） 0.81 0.35
（4） 0.78 0.39

购买意愿
（1） 0.52 0.73 0.61 0.67（2） 0.88 0.22

汽车品牌 结构变量 均值 标准差 1 2 3 4

帕萨特

1功能属性 5.44 0.866 0.71
2品牌个性 5.18 0.946 0.72 0.72
3品牌资产 5.44 1.095 0.46 0.42 0.81
4购买意愿 3.99 1.920 0.26 0.25 0.55 0.79

马自达 6

1功能属性 5.34 0.903 0.73
2品牌个性 5.22 1.003 0.76 0.76
3品牌资产 5.02 1.155 0.43 0.40 0.78
4购买意愿 3.57 1.869 0.26 0.25 0.54 0.72

研究假设 标准化系数 标准误 SE t 值 显著性（p） 假设

功能属性→品牌资产(H1) 0.431 0.099 5.474 *** 支持

功能属性→购买意愿(H2) -0.053 0.108 -0.849 0.396 不支持

功能属性→品牌个性(H3) 0.858 0.027 34.188 *** 支持

品牌个性→品牌资产(H4) 0.156 0.093 1.962 0.050** 支持

品牌个性→购买意愿(H5) 0.070 0.098 1.148 0.251 不支持

品牌资产→购买意愿(H6) 0.734 0.037 27.464 *** 支持

注：*** p<0.010。
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2.马自达 6模型检验
模型总体拟合结果较好：χ2=449.695，df=126；χ2/

df=3.569，P-value=0.000，RMSEA=0.042；NNFI= 0.955，
CFI=0.963，IFI=0.963。 具体拟合系数如表 5所示。

3.分析和讨论
通过比较帕萨特和马自达 6 的消费者购买决

策模型，我们发现假设检验的结果大体一致：
第一， 帕萨特和马自达 6的数据都支持了 H1，

功能属性对于品牌资产具有显著的正向影响，功能
属性越强， 消费者的对于品牌资产的评价越高，其
标准化系数在 0.4以上。汽车是一种代步工具，功能
属性指标是消费者评价汽车的首要内容。 功能属性
为消费者带来的是实质的价值，所以提高汽车的功
能指标，达到消费者对于轿车功能的需求有助于汽
车品牌资产的提升。
第二， 对于功能属性对购买意愿的直接作用，

帕萨特和马自达 6都不显著，H2没有得到支持。 这
说明功能属性不能直接影响消费者的购买意愿。 我
们认为，由于功能复杂、价值高，汽车是一种购买涉
入程度较高的产品，因此购买汽车是复杂的消费过
程，消费者会考虑多种因素，功能属性一个指标并
不能对消费者的购买决策产生直接作用。 亦即，消
费者对轿车品牌好的功能评价，不能够直接转化为
消费者的购买意愿。
第三，对于功能属性对品牌个性的影响，帕萨

特和马自达 6的结果都显著，H3得到支持。这说明，
功能属性对于汽车品牌个性的形成具有显著的正

向作用。 例如，奔驰具有一流的安全性、乘坐舒适性
和宽敞的空间，这样的功能属性增强了它值得信赖
的以及高级的品牌个性。 汽车企业可以通过强化功
能属性的某些特点来树立与其相联系的品牌个性。
帕萨特的功能属性对品牌个性影响的标准化系数

是 0.86，马自达 6 的功能属性对品牌个性影响的标
准化系数是 0.88，说明对于中档汽车来说，功能属
性对于品牌个性的形成影响比较大。
第四， 对于品牌个性对品牌资产的影响作用，

帕萨特和马自达 6的结果不同。 帕萨特的品牌个性

对品牌资产的影响显著，H4得到支持， 说明随着品
牌个性的增强，品牌资产会提升。 但是，对于马自达
6 来说， 品牌个性对品牌资产的影响并不显著，H4
此时不成立，表明马自达品牌个性的增强并不能显
著地提升品牌资产。 笔者认为，模型检验结果的差
异可能来源于帕萨特和马自达 6 在满足功能性需
求程度上的差异。 也就是说，功能属性是比品牌个
性更基本的需求，只有在功能属性得到较好地满足
之后，品牌个性这个具有象征意义的维度对于品牌
资产才具有显著的推动作用。 可以发现，在功能属
性的评价方面，帕萨特好于马自达 6，伴随着功能属
性的提升，品牌个性对于品牌资产的影响由不显著
变得正向显著。 因此，提升品牌资产必须遵循“首先
提升功能属性再提升品牌个性”的路径。
第五， 品牌个性对于购买决策的影响方面，帕

萨特和马自达 6 的结果都不显著，H5 没有得到支
持。 这说明品牌个性不能直接影响消费者的购买决
策，这与功能属性不能直接影响购买意愿的结果类
似。 一方面，品牌个性只是中型车消费者做购买决
策时所考虑的一个因素；另一方面，品牌个性与消
费者自我形象的一致性对消费者购买决策有重要

影响 [22]170，消费者会选择和自己个性一致、与想表达
的理想自我一致或者与希望他人认同的社会自我

一致的品牌。 因此，品牌个性不能单独对消费者的
购买决策产生影响，而需要与消费者的自我形象相
结合才能产生影响。 例如，朱正浩（2008）实证研究
发现，消费者的购买意愿随着品牌个性和真实自我
形象的一致性程度，以及品牌个性和理想自我形象
一致性程度的提高而提高，而且真实自我的一致性
影响程度大于理想自我[36]。
第六，品牌资产对于购买决策的影响，帕萨特

和马自达 6均显著，H6得到支持。 品牌资产的综合
性评价指标会正向影响消费者购买决策。 帕萨特的

表 5 马自达 6 模型检验结果
研究假设 标准化系数 标准误 SE t 值 显著性（p） 假设

功能属性→品牌资产(H1) 0.495 0.123 54.996 *** 支持

功能属性→购买意愿(H2)
（直接效应） 0.059 0.141 0.640 0.522 不支持

功能属性→品牌个性(H3) 0.880 0.029 34.039 *** 支持

品牌个性→品牌资产(H4) 0.074 0.111 0.746 0.456 不支持

品牌个性→购买意愿 (H5)
（直接效应） -0.032 0.121 -0.370 0.711 不支持

品牌资产→购买意愿 (H6) 0.751 0.041 22.454 *** 支持

注：*** p<0.01。
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品牌资产对消费者购买意愿影响标准化系数是

0.73，马自达 6 的标准化系数为 0.75，总体来说，品
牌资产对消费者购买决策的影响作用较大。 功能属
性和品牌个性不能对购买决策产生直接影响，而必
须通过品牌资产间接地发挥作用，表明消费者购买
意向主要取决于他们对于汽车的综合感知。

三、结论与建议

本研究基于功能属性、品牌个性，以及品牌资
产的国内外相关研究， 构建了以品牌资产为中介，
功能属性和品牌个性对购买意愿影响的消费者决

策模型， 并以两个汽车品牌帕萨特和马自达 6 为
例，对模型进行了检验。 研究发现：（1）功能属性越
强，消费者感知的品牌资产越高；（2）功能属性和品
牌个性对于购买决策的作用， 完全被品牌资产中
介；（3）消费者感知的品牌资产越高，购买意愿就越
强；（4） 品牌个性对于品牌资产的影响可能会随着
品牌的不同而不同。
本研究具有重要的理论意义：首先，本研究建立

了以品牌资产为中介，功能属性、品牌个性对消费者
购买意愿作用的理论模型， 这进一步丰富了品牌个
性、品牌资产以及品牌属性相互关系的有关研究，拓
展了基于顾客角度的品牌资产管理模型。其次，本研
究深化了对品牌资产建立途径理论的认识。 论文分
别检验了两款家用轿车帕萨特和马自达6 的决策模
型， 发现不同品牌的决策模型既有一致性也有差异
性。具体来讲，对于功能属性是品牌价值基础的产品
（如汽车）来说，品牌个性对于品牌资产的提升作用
必须以功能属性得到较好地满足为前提， 没有一定
水平的功能属性作保证， 品牌个性不能增加品牌资
产。 这一发现对于进一步讨论品牌资产的形成条件
具有一定的启示。再次，本研究拓展了功能属性和品
牌个性关系的理论体系。 大多数前人的研究将功能
属性和品牌个性视为两个独立的维度，本研究表明，
二者可能具有联动关系，功能属性更强的品牌，消费
者对于品牌个性的评价也可能更高。
本研究在一定程度上弥补了中国消费者家用

汽车购买决策过程和内在心理机制相关研究的不

足，对于企业管理实践具有如下借鉴意义：第一，重

视综合的整体品牌评价对于购买意向的影响。 消费
者往往不能准确地说出自己对某一品牌某一方面

的评价，而只是有一个整体性的感知。 因此，为了得
到消费者的青睐，企业需要以提高品牌资产这一全
局性目标为指导开展营销活动， 对于汽车企业来
说，就是要树立一个让消费者综合感知价值高的品
牌。 企业不仅要分别做好提升产品功能和塑造品牌
个性等较为“微观”的战术性工作，更需要从相对
“宏观” 的战略性视角来塑造品牌， 以占据顾客心
智，获得消费者认可。 汽车品牌的总体感知，除了受
技术指标、产品设计等因素的影响之外，还受到诸
如口碑、企业形象等多方面因素的影响，企业要加
以重视。 第二，对于中型轿车来说，营销重点应该放
在提高消费者感知的功能价值上， 因为本文发现，
功能属性对于品牌资产的作用要大于品牌个性的

作用。 例如，汽车企业在广告宣传以及与消费者沟
通时，要更多地传递自身的功能特点，比如说，马自
达 6 在广告宣传上，突出了“典雅外观”“高级内饰”
“卓越性能”“全面安全”和“高科技装备”几个关键
词， 这些词汇迎合了消费者对于中档车的功能需
求，增强了功能性认知。 第三，品牌个性与消费群体
个性的匹配是增加购买意愿的关键。 也就是说，品
牌形象本身不会增加销量，与目标客户形象相一致
的品牌个性才是作为象征性价值增加购买意愿的

原因。 因此，除了建立与消费者的功能利益联系之
外，汽车品牌和消费者之间还要建立“合适的”情感
联系，这就需要汽车企业去深入而准确地把握目标
顾客的心理和情感需要。
鉴于研究条件， 本文也具有一定的局限性：首

先， 我们只选取了中型轿车中的帕萨特和马自达 6
两个品牌，得到的结果不一定具有普适性，未来可
以考虑采用更多的品牌来检验本研究的结果。 其
次，品牌个性具有多维性，而本研究没有考虑不同
维度对于品牌资产的贡献差异。 品牌个性的不同维
度对于品牌资产以及购买决策的影响可能会有不

同，值得进一步研究。 最后，后续研究还可以进一步
挖掘本研究的调节变量，如徐茵（2009）[37]研究了购

买者类型（初购者 vs.再购者）对于功能性价值和象
征性价值对消费者购买决策影响的调节作用。
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Abstract： How functional attributes, brand personality and brand equity affect consumers’ purchase intention were examined, with
survey data for two car brands “Passat” and “Mazda 6”. Participants were 1 440 family car consumers across 7 cities in China.
Results based on structural equation model suggest that：（1）functional attributes have positive effects on brand equity；（2）the effects
of functional attributes and brand personality on purchase intention are mediated by brand equity； （3）brand equity has positive
effects on purchase intention；（4）the influence of brand personality on brand equity varies with different brands.
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A Further Study of the Research Programme of National Economy
Mobilization Theory

KONG Zhaojun
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Abstract: The purpose of the National Economy Mobilization is to realize the extraordinary supply of resources needed to safeguard
national security. National Economy Mobilization activities refer to the intervention and regulation of National Economic system.
National Economy Mobilization Theory is a branch of management category discipline, which needs to absorb modern management
science research achievements in order for further improvement. Agile Mobilization is the core idea of National Economy
Mobilization, Dynamic Alliance is the organizational foundation to realize Agile Mobilization, and National Economic Mobilization
chain is the means to accomplish the task of National Economy Mobilization. Strengthening the National Economy Mobilization
business process research is the goal of our work, while integrated mobilization is the important measure to upgrade the National
Economy Mobilization business processes.
Key words: national economy mobilization；agile mobilization；research programme；mobilization alliance
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