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内容概要

高科技企业是知识密集度高，技术含量大，具有高投入、高效益、高风险的科技企业，而高科技品牌
是品牌在高科技产业中的特化。
高科技产业的特性说明，高科技品牌成长和品牌资产积累对带动高科技产业进而带动区域社会经济发
展意义重大。
    本研究通过访谈探索了消费者高科技消费品品牌的联想内容，对联想内容进行了量化分析，并绘制
了消费者高科技产品品牌的知识图像。
借鉴BcM法的原理描绘了消费者头脑中有关高科技品牌知识的排列和组合方式。
以高科技品牌为例探索了消费者卷入程度影响变量之间的关系。
从消费者视角出发，经过焦点组的访谈认为品牌形象包括感知利得、感知利失、公司知识和产品描述
等，确立了消费者对高科技消费类品牌的认知图像，为计算和对比同一产品品类下不同的品牌形象提
供了方法。
从口传信息和广告等四个渠道入手，考察了不同传播渠道对消费者的影响机理和相对影响强度。
探讨了消费者品牌知识生成、积累和使用的过程，认为在积累品牌资产、强化消费者忠诚上尽管不同
类别的品牌都遵循着“信息交流—，知识积累一关系质量—，行为倾向”的大致路径，但具体的实现
过程仍然存在着跨行业和跨产品类别的不同。
另外，对消费者品牌知识前因和后果进行了探讨。
    BtoB品牌的成长及可持续发展日益受到理论研究和企业实践的关注，其中，高科技BtoB品牌成长的
机制又是其中的核心问题。
本研究在梳理以往研究成果的基础上，结合专业访谈，构建了基于顾客视角的高科技BtoB品牌成长机
制基础模型和调节模型。
根据BtoB市场的特点，提出了测度高科技BtoB品牌成长状态的三成分品牌信任度模型，并计算了三成
分品牌信任度。
采用基于PLS的结构方程模型对概念模型和命题假设进行了验证。
实证了高科技BtoB品牌成长的沟通感知信任承诺机制。
提出了影响高科技BtoB品牌成长的情境调节因素及其作用机制，在此基础上验证了基于顾客视角的高
科技BtoB品牌成长机制调节效应。
研究结论表明，品牌对于高科技。
BtoB市场的企业和顾客都具有重要的作用，高科技BtoB品牌的成长主要通过成长机制的主效应和调节
效应实现。
    高科技品牌资产的增值过程是一个复杂的过程。
各种品牌策略并不是独立的，而是存在功能或环节上的重叠，这种重叠是保证经营策略衔接顺畅所必
需的。
在实际操作中，高科技品牌增值策略可能是某一策略的单独使用，但更多的是一个策略集合。
通过综合运用品牌策略，发挥其协同效用，有效地实现高科技品牌资产的增值。
本研究总结出品牌价值链的模型，将企业品牌资产经营的过程用价值链的形式表现出来，并明确品牌
经营环节与相应的策略、辅助工作的关系，描述了高科技品牌资产增值的整体情况。
    在高科技品牌增值分析过程中，通过层次分析等科学方法，综合分析高科技品牌资产构成要素和影
响要素的基本情况，找到影响高科技品牌资产的核心要素和制约要素，进一步分析企业市场需求、行
业特点、品牌成熟度、企业资金和人力资源等各方面条件，并提出了能够有效提升这些品牌资产核心
要素和制约要素的品牌策略。
通过综合运用这些高科技品牌资产增值策略，可有效实现高科技品牌资产的增值。
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章节摘录

　　第一部分　基于消费者视角的高科技BtoC品牌成长机制研究——以消费者品牌知识为中心的考察
　　第2章　消费者决策模式及品牌知识文献回顾　　消费者行为研究是营销理论的基石，任何营销
理论的发展均需建立在把握与了解消费者知识组成和行为特点的基础之上。
现代市场竞争的结果也使得供需博弈中的需求方拥有更多的选择权，能否对消费者的选择行为施加影
响使其产生对本品牌的偏好，是一个品牌能否通过“生存检验”的关键所在。
消费者对某个品牌形成偏好和购买行为的逻辑起点是他对这个品牌所拥有的知识。
作为一个复杂多维的概念，品牌知识包含着消费者对一个品牌所有的认知结果和记忆信息，这些信息
会导致消费者出现差异化的行为反应。
　　高科技BtoC品牌创建和发展遵循品牌成长的一般过程，即企业在做好产品“内功”的同时，努力
向消费者认知系统导入有关品牌的积极信息，不断改善消费者对本品牌的知识内容，使其产生有利于
本品牌的情感和行为。
但是不同于一般产品，高科技产品的“黑箱”特性使得市场主体之间的信息不对称在高科技市场的表
现尤为明显。
一方面，消费者对产品内部机理知之甚少，更可能凭“品牌”进行决策，而品牌决策多是参考品牌价
值感知、企业实力、产品表现及原产地等因素综合做出，这些因素的作用权重和作用方式并不为企业
完全了解；另一方面，企业和消费者接触的主要是价值传递环节，消费者对品牌和产品的价值生产环
节也不具备完全的知识，不可避免会存在感知风险和不确定性。
作为能够简化决策购买程序和减少风险感知的重要工具，品牌就成为消费者做出购买决策的依据，品
牌建设也成为高科技企业经营努力的基本方向。
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