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� � 摘要:首先用探索性因素分析确定了随身听的五个品牌形象因素,然后分别用因素解释量法、整体分配法

和结合分析来确定因素的权重,同时探讨了这三种方法确定因素权重的适宜性。结果表明:因素解释量法不

适于确定因素权重,结合分析比整体分配法更适于确定因素的权重;随身听品牌形象的因素重要性排序是:消

费体验、企业形象和产品功能、价格性能比、象征意义和广告宣传。
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� � Abstract:This paper firstly used exploratory factor analysis to find out the five factors of personal walkman� s brand

image. Then variance explained method, holistic assignment method and conjoint analysis were used to ascertain factor

weight. Meanwhile the applicability of the three methods was discussed. Results showed that variance explained method is

not applicable to ascertain factor weight, conjoint analysis is better than holistic assignment method to ascertain factor

weight, and consuming experience, corporation image and product function, price and function ratio, symbolic meaning,

advertising and propaganda are the ordinal factors of personal stereo brand image.
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1 � 问题提出
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]。从信息加工的角度

看,品牌形象是一个由若干因素组成的有组织、有

序的系统。对于品牌管理而言, 企业关注的是形

象因素的有序性,即各因素的权重排序。但是目

前国内关于品牌形象的实证研究很少, 在如何确

定形象因素的权重上还存在一定的混乱。

因素解释量法是在探索性因素分析的基础

上,按照每个因素对总变异的解释量(贡献率)来

排序,确定各因素的相对重要性。由于在探索性

因素分析的同时就可以得到权重, 不少研究者采

用此方法来确定因素权重[ 2~ 4]。如章保东等指

出,作业者因素在因素分析中的贡献率最大, 所以

对作业岗位可靠性的影响最大
[ 2]
。

前人研究表明,整体分配法确定的权重比较

可靠[ 5]。整体分配法是让被试凭主观经验直接分

配各个因素的权重, 因其操作简单和容易理解,是

经常使用的一种方法。所以本文用此方法得出的

因素权重作为参照, 考察另两个方法的结果。

结合分析 ( conjoint analysis) , 又译为联合分

析, 假定产品具有某些特征, 对现实产品进行模

拟,然后让消费者根据自己的喜好对这些虚拟产

品进行评价,并采用数理统计方法将这些特征与

特征水平的效用分离, 从而对每一特征以及特征

水平的重要程度做出量化评价
[ 6]
。本文尝试运用

结合分析来确定品牌形象的因素权重。而且本研

究对象为抽取的因素,较为抽象,不同于以往比较
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具体的特征或属性。总之,本文试通过比较上述

3种方法所确定的随声听品牌形象的因素权重,

来探讨确定因素权重的适宜方法。

2 � 方法

2. 1 � 探索性因素分析
2. 1. 1 � 被试:大学生 280人,男女各半。

2. 1. 2 � 产品类别的选择: 大学生比较熟悉随身

听,而且是它主要的消费群体。

2. 1. 3 � 问卷的编制与施测:结合焦点小组的讨论

结果和相关文献,找出 31个评价随身听产品品牌

的项目,在 7点量表上,让被试在所给的项目上对

最常选择的随身听产品品牌进行评价。问卷的内

容一致性信度为 0. 928。

2. 2 � 整体分配法

2. 2. 1 � 被试:大学生 20人,男女各半。

2. 2. 2 � 方法: 根据因素分析的结果,列出随身听

的5个品牌形象因素。被试理解因素内涵后, 把

每个因素按重要性排序,再将各因素按照重要性

的比例分别安排到 100等份中去,重要的因素按

照比例多分配一些。

2. 3 � 结合分析

2. 3. 1 � 被试:参与整体分配法的全体被试。

2. 3. 2 � 方法:将随声听品牌形象的 5个因素各分

为2个水平: !很好∀、!一般∀。根据 5因素、2水

平的正交设计, 挑选出其中的 8种组合, 构成 8个

虚构的随身听品牌, 制成 8张卡片,每张卡片是关

于一个品牌的描述。随机呈现卡片, 要求被试对

每张卡片在7点量表上表达他们的喜爱度。只有

2人表示对个别卡片较难区分, 由此可以认为妥

善操作的结合分析是可行的。

3 � 结果与分析

3. 1 � 因素解释量法得到的因素权重

按照探索性因素分析的一般程序,得出了随

身听的五个品牌形象因素,各因素解释量排序及

由此确定的权重系数见表 1。因素解释量法确定

的权重表明,最重要的形象因素是企业形象和产

品功能,最不重要的是价格性能比。

表 1� 因素解释量排序

因素 解释量 权重系数

企业形象和产品功能 19. 99 0. 35

广告宣传 12. 41 0. 22

消费体验 10. 67 0. 18

象征意义 8. 73 0. 15

价格性能比 5. 76 0. 10

3. 2 � 整体分配法得到的因素权重

以各因素分配份数的平均值作为各因素权

重,结果呈现在表 2中。将表 2和表 1加以比较,

发现因素解释量法与整体分配法确定的权重有较

大的出入, 仅在因素重要性的排序上就有较大的

差别。以价格性能比为例,因素解释量法认为它

最不重要, 但随身听对于一般大学生而言价格不

菲,显然整体分配法得出的因素权重更符合经验。
表 2 � 整体分配法得到的因素权重

因素 权重系数

价格性能比 0. 30

消费体验 0. 29

企业形象和产品功能 0. 23

象征意义 0. 09

广告宣传 0. 09

3. 3 � 结合分析得到的因素权重

以5个形象因素为自变量, 将自变量中的!一

般∀和!很好∀计为5点量表中的3和5[ 7] ,对!喜爱

度∀进行回归。分半信度达到了 0. 776 ( P <

0. 01) ,回归方程的 R2 为 0. 616,各因素的回归系

数及标准化后得到的权重系数见表 3。将表 3和

表 2加以比较, 发现在整体分配法和结合分析确

定的因素重要性排序上, 只有!价格性能比∀的位

置有些出入。
表 3� 结合分析得到的因素权重

因素 回归系数 权重系数

消费体验 0. 541 0. 36

企业形象和产品功能 0. 453 0. 30

价格性能比 0. 305 0. 20

象征意义 0. 192 0. 14

广告宣传 �0. 015(不显著)

� � 注 : !广告宣传∀的回归系数与 0 无显著差异, 因此在

计算权重系数时没有记入。

4 � 讨论

本研究认为, 因素解释量法不适于确定因素

权重。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,个体的要求越明确,刺激对个体

的意义越明确, 其心理量的数字范围越窄[ 7]。两

者显然是相矛盾的。其次,因素解释量本身是不

稳定的。在因素分析中,转轴之后因素的解释量

较转轴之前变化非常大,同时不同的转轴方法所

得到的解释量也有较大的差异。而且因素解释量
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的变化是与因素内涵的变化相对应的, 而因素转

轴之后或是不同的转轴方法得到的因素内涵是不

一样的。所以, 解释量本身的不稳定性使得它不

适合做权重。而且本研究也证明了因素解释量法

确定的权重是不准确的。

整体分配法要求被试综合考虑各因素, 经过

权衡之后作判断, 所以得出的品牌形象的因素权

重比较符合经验。但本研究认为, 结合分析所得

结果的误差更小,更接近真实情况, 应该更可靠。

首先结合分配可以更有效的避免!天花板效应∀。
由于各种属性的好的水平和差的水平组合在一

起,消费者只好为了顾全相对重要的属性而对某

些属性忍痛割爱。其次, 结合分析是间接方法,整

体分配法是直接方法, 而间接方法更符合人的有

限理性的特点。第三, 用整体分配法来说明整体

功能的形成, 无异于简单求和。而结合分析中的

分解和综合过程是由消费者内在加工来完成的,

自然、巧妙。第四,整体分配法最后的结果将包括

所有的因素。而结合分析可以在方程中排除被试

根本不注意的因素。实验结果的确出现了这样的

现象, !广告宣传∀没有进入方程。
但是,对于结合分析的结果还要辩证的理解。

结合分析可以求取品牌形象系统中各因素的权

重,但这并不意味着企业就应该按照这个比例去

影响消费者。比如, 广告宣传因素排在随身听品

牌形象系统的最后一位。但事实的情况是消费者

接受广告信息并结合自己的经验形成了对品牌生

产企业、象征意义和产品功能的印象。因此广告

宣传是必不可少的。

从结果看, 结合分析与整体分配法确定的因

素权重排序中, 只是!价格性能比∀的位置稍有差

异,其余因素彼此之间顺序不变。这是因为被试

自认为!价格性能比∀最能影响其对某个品牌的整

体印象,然而他们的行为表明他们更重视!消费体

验∀。总体而言,两种方法的一致性还是可以接受

的。同时, 我们更倾向于结合分析得到的权重。

至此, 本研究认为, 结合分析在妥善操作的前提

下,可以用来对抽象属性进行研究。于是,随身听

品牌形象的因素重要性排序是:消费体验、企业形

象和产品功能、价格性能比、象征意义和广告宣

传。

5 � 结论
通过以上的分析和讨论, 本研究获得了以下

结论: ( 1) 因素解释量法不适于确定因素权重。

(2)结合分析比整体分配法更适于确定因素的权

重,得出的因素排序结果更可靠。
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