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前言

　　乔均同志是我国研究品牌理论方面的知名学者，坚持“西学中用”，选用西方知名模型研究在我
国的适用性。
《百货商店及连锁商店品牌形象研究》是他近年来关于品牌实证研究的成果之一。
通过实证研究揭示模型的适用范围以及用修正模型对选定的行业、企业做定量分析。
商业企业是我国服务业中的重要行业，运用西方模型对我国商业企业特别是连锁商店做实证研究，在
我国理论界还处在起步阶段。
此项研究对指导我国百货商店与连锁商店提高品牌价值有重要的理论指导意义。
　　中国百货商店与连锁商店正在步人品牌竞争时代。
建立百货商店与连锁商店品牌资产，对于目前中国百货商店与连锁商店改革有特殊意义。
从理论研究看，品牌理论发展由来已久。
品牌理论兴起于20世纪50年代末，昌盛于90年代初。
近年来，西方对品牌价值量化研究是围绕着品牌资产模型进行的。
品牌资产模型研究为进一步研究品牌价值理论奠定了基础。
　　品牌是用以识别生产或销售者的产品或服务的，品牌反映了消费者与产品的关系，品牌拥有者经
过法律程序的认定，享有品牌的专有权，该权益能为企业带来多种利益甚至是超额价值。
加强百货商店与企业连锁品牌建设有十分重要的现实意义。
品牌的巨大作用在于它的市场效应。
第一，品牌具有聚合效应。
品牌会获得社会的认可，社会的资本、人才、管理经验甚至政策会倾向品牌，使企业聚合人、财、物
等资源，形成并很好地发挥品牌的聚合效应。
第二，品牌具有磁场效应。
品牌拥有了较高的知名度，特别是较高的美誉度，会在消费者心目中树立起极高的威望，表现出对品
牌的极度忠诚。
第三，品牌具有衍生效应。
品牌聚合了足够的资源，就会不断衍生出新的产品和服务，品牌的衍生效应使企业快速发展，并不断
开拓市场，占有市场。
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内容概要

　　百货商店品牌形象对顾客忠诚的影响研究。
以百货商店品牌形象对顾客忠诚的影响为研究对象，笔者梳理了客户忠诚理论、商店形象理论等研究
文献，选取了C&T商店形象对顾客忠诚的影响模型作为主要理论基础，参照其他学者关于商店形象的
构成机理。
为便于将C&T模型用于百货商店进行分析，笔者在实际调研及文献研究的基础上，对C&T模型作了简
要修正。
为验证修正模型中百货商店品牌形象各变量维度对客户忠诚的关联性影响，笔者提出一系列研究假设
，并设计调查问卷进行调研。
运用统计软件对306份有效样本进行数据分析，检验结果表明，c&T修正模型用于中国百货行业是成立
的。
本篇验证的主要结论是：百货商店品牌形象由商品特性、服务质量、便利性、购物环境和心理倾向五
个维度构成，这五个维度对顾客忠诚均有显著影响；百货商店品牌形象不仅直接影响顾客忠诚，还通
过顾客满意间接影响顾客忠诚。
实证研究结果同时揭示了百货商店品牌形象各维度对客户忠诚的影响程度不同。
服务质量对顾客忠诚的影响最大，其次是购物环境、心理倾向、商品特性，最后是便利性，便利性对
顾客忠诚的影响最小。
本篇还分析了百货商店品牌形象各维度的内部结构及其对客户忠诚的影响程度，对百货业如何通过改
善品牌形象提高顾客忠诚具有一定的参考价值。
2.大型超市服务质量对顾客行为倾向的影响研究。
近十年，我国零售业界发生了很大变化，超市业态的发展速度超过传统百货业态，在超市业态发展中
，国外大型综合超市（GMs）的进入以及本土大型综合超市的发展，彻底改变颠覆了百货业态垄断中
国市场的格局。
随着国民生活水平的不断提高以及居民消费观念的变化，消费者对零售业服务质量的要求日益提高。
服务质量已逐渐成为消费者选择零售商的关键标准之一，如何提升企业服务质量获得顾客满意，吸引
和留住新老顾客，已成为零售企业经营管理的重心。
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章节摘录

　　PZB提出SERVQuAL模型后，其框架在许多研究中被采用，是目前使用较为广泛的服务质量测评
量表，但它在其他一些行业的适用性也受到了质疑。
学者们对是否需要衡量服务期望、期望的定义和可操作性、评价方法的维度问题等方面提出批评。
　　（2）SERVPERF模型。
1992年，克罗宁和泰勒（Cronin＆Taylor）推出了“绩效感知服务质量度量方法SERVPERF（Service
Performance的缩写）”。
在SERVPERF测量模型中，SQI=∑Pij，其中，SQI=第i个消费者感知的服务质量，k=测量项目的编号
，p=第N个消费者对服务公司提供的第个服务项目属性的感知。
可以看到，SERVPERF摈弃了SERVQUAL所采用的差异比较法，而只用消费者感知的绩效来测量服务
质量。
Cronin&Taylot指出，消费者对服务质量的感知是建立在其对服务态度感知的基础之上的，他们强调以
服务执行结果作为服务质量评价的基础。
与SERVQUAL方法不同的是，这种方法只针对服务执行结果加以评价，并不和消费者期望比较，但是
两者的维度和问项基本相同。
　　关于SERVQUAL和SERVPERF之间的争论不断，但是最终在一定范围内，两者达成了共识。
与SERVQVA相比，SERVPERF更倾向于提供一个较为简单的、评价整体服务质量的尺度。
PZB（1994）也指出，应依据研究目的选择适当的评价方式。
如果测量消费者对服务质量的感知的主要目的是要解释其对因变量的影响，只要评价感知部分即可；
如果主要目的是测量服务质量感知的差距，则应该评价期望与感知的差异。
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