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基于消费者视角的集群品牌有效性三阶段实验研究

何晓媛,宋永高,王晓军
(浙江理工大学经济管理学院,杭州３１００１８)

　　摘　要:因研究视角和方法不同,对集群品牌有效性的结论迥异.该文使用三阶段实验法,选择温州中国鞋都

和晋江中国鞋都为集群品牌的典型,以集群品牌产品的目标消费者为实验对象,以认知质量和购买意愿为评价指

标,检验了集群品牌的有效性.研究发现,真正的集群品牌,对消费者的产品质量认知和购买意愿都有显著的正面

影响.同时发现,消费者仅仅知晓集群品牌名称,不真正了解集群品牌,那么集群品牌对产品质量认知和购买意愿

可能没有显著影响.文章认为这不是集群品牌无效性的证据,恰恰是集群品牌建设尚未成功的标志,提示集群品牌

创建负有责任的相关机构和人员,要更加努力地去强化集群品牌建设.
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　　集群品牌是我国学者提出的独创性学术概

念[１Ｇ３],集群品牌化作为集群产业发展的重要战略,
受到集群地方政府、产业协会的高度重视.但是,在
实施过程中出现了一些问题,尤其是柠檬市场风险

危及集群品牌整体声誉的事件时有发生[４Ｇ５].学术

界在实验和实证研究中也发现,一些集群品牌对消

费者的影响不明显[６],甚至有负面效应[７].实务界

和学术界都出现了对集群品牌建设的怀疑或否定的

意见.本文在集群品牌效应相关研究梳理基础上,
设计了独特的三阶段实验法,探究集群品牌的效应,
并对有关研究方法[７]存在的不足进行了批判性评

述,对实验研究中发现的看似集群品牌无效性的数

据进行重新解读.本文的目的是,用更加精致的实

验方法,证明集群品牌有基于消费者视角的效应,以
坚定集群品牌建设信念.

一、问题提出及相关研究回顾

现代市场经济从某种意义上讲是“品牌经济”,
产业集群的发展也不例外.改革开放以来,我国产

生了一大批具有鲜明区域特色的著名产业集群品

牌,如“义乌小商品”、“佛山陶瓷”、“海宁皮革”等.
集群品牌的出现和成功实践,为我国产业集群发展

提供了宝贵经验和研究素材.

２００２年蔡宁等[１]提出了集群共享品牌思想,较
长时间内国内学术界普遍认为集群品牌对集群发展

壮大和地区经济发展有积极贡献[１Ｇ３],并概括出了集

群品牌的信息传递、资源集聚、市场开拓等诸多正面

效应[３Ｇ４].集群所在地政府和行业协会等做了大量

工作,如:地方政府或行业协会注册相关集群商标、一
年一度的博览会或展销会等[５],推广集群品牌.

随着集群品牌研究的深入,基于消费者视角的

集群品牌有效性的实验和实证研究,却得出了很不

一样的结论.最有影响力的研究由毕楠等[６]和牛永

革等[７]所做.毕楠等的实验研究中以在校大学生作

为被试、以集群品牌对产品认知质量是否提升作为

衡量集群品牌有效性的标准,选择“温州中国鞋都”、
“景德镇瓷器”和“中关村IT”作为典型集群品牌,运
动鞋、瓷器和 MP３作为刺激物,探讨集群品牌的有

效性.结果发现,“温州中国鞋都”作为集群品牌对

产品质量感知没有显著正向影响.



牛永革等[７]在实证研究中,把集群品牌区分为

地理或人文依赖集群品牌与非地理人文依赖型集群

品牌,以家用电器行业作为非地理依赖集群品牌的

典型案例,以非集群所在地消费者为实证对象,发现

我国三大家电集群品牌(“青岛电器”、“顺德电器”和
“慈溪电器”)对消费者的质量感知和购买意愿不仅

无正向影响,而且有负面影响;相对于非集群品牌的

“绵阳家电”,也不具显著差异性.牛永革等认为,像
家用电器这类非地理或人文依赖型的一般产业集

群,没有必要建设和发展集群品牌,明智的策略是鼓

励企业自创品牌.
由于研究视角不同,研究方法不同,目前对集群

品牌有效性认识差异显著,甚至相互矛盾.浙江“温
州中国鞋都”和“慈溪家电”两个集群品牌在基于消

费者视角的研究中被认为没有效应[６]或有负面效

应[７].然而,浙江集群品牌发展事实显示集群品牌

应该是有效的:慈溪日报提供数据显示,慈溪家电集

群正在“高歌猛进”[８].早期基于浙江集群的分析也

认为集群品牌对集群发展有积极贡献[９],基于个案

的研究表明集群品牌确实有效[４,１０Ｇ１１].由此引出如

下问题:基于个案和集群视角的分析认为有效的集

群品牌,基于消费者视角的研究却发现无效或存在

负面效应,能否通过改进和完善研究方法解决在集

群品牌有效性研究中所得结论的分歧.
当前我国集群产业亟需转型升级,产业发展过

程中要不要实施集群品牌化战略? 集群品牌有效与

否,事关集群发展战略、政府政策导向和资源配置,
具有十分重要的现实意义.

本研究用改进的三阶段实验方法,选择与毕楠

等[６]类似的集群品牌,同样从消费者视角探讨集群

品牌的有效性.集群品牌有效性的评价指标,借鉴

毕楠等和牛永革等的研究,包含质量认知类指标和

购买意愿指标,探讨消费者视角下的集群品牌效应,
以回答上面提出的问题.

二、研究假设与实验设计

(一)假设提出

集群品牌是集群发展到一定阶段的产物,是集

群群体行为的综合体现[３,６],是集群长期有效管理

和协同行为产生的集群良好声誉[１,１０].集群“良好

声誉”意味着消费者对集群产业的典型产品具有更

积极正面的评价.所谓集群的典型产品,是指该集

群主导性的产品.比如,景德镇瓷器产业集群的典

型产品是瓷器;温州的“中国鞋都”产业集群,其典型

产品是皮鞋.在下文假设中,所指的产品质量均指

集群产业典型产品的质量.本研究最基本的假

设是:
假设１:集群品牌对消费者的产品质量认知有

正面积极的影响.
如果假设１成立,即在同样的产品质量描述下,

消费者对集群品牌的产品有更高的质量评价,在心

理上认为该产品更能满足其需要.根据消费者行为

理论,消费者应该会对集群品牌的产品更加偏好,并
更愿意购买[１２].基于此,本研究提出假设２.

假设２:集群品牌对消费者购买意愿有正向

影响.
品牌理论认为,品牌对消费者的影响力源于消

费者对这个品牌的知识,消费者对品牌的知识越丰

富、积极正面,消费者对该品牌产品的评价就会越

高,对其营销行为会做出越积极的反应[１３].反之,
就不具影响力.对集群品牌来说,也是同样的道理.
只有顾客对集群品牌有丰富正面的知识,知道产业

集群的规模和竞争优势,了解集群内有竞争力和影

响力的公司,那么他们对集群品牌的产品就会更高

的评价.反之,如果只是集群品牌名称显得“高大

上”,对其了解甚少,消费者对集群品牌的产品质量

认知仍然不会高,购买意愿也不会强.基于上述分

析,本文提出假设３和假设４.
假设３:消费者对集群品牌正面信息认知越多,

对集群品牌的产品质量评价会越高.
假设４:消费者对集群品牌正面信息认知越充

分,购买该集群品牌产品的意愿也越强烈.
(二)实验设计

１．集群品牌的选择

毕楠等[６]实验研究结果显示,“温州中国鞋都”
集群品牌无显著正面效应,不少研究认为“温州中国

鞋都”是一个成功的集群品牌[１０Ｇ１１,１４].“成功的集群

品牌对消费者没有正向影响”的观点值得深入研究.
因此,本研究也选择“温州中国鞋都”作为实验用集

群品牌.考虑到福建晋江在民间也有“中国鞋都”之
称(尽管从«商标法»来看并不合法①),本研究出于

对比需要,选择的另一个集群品牌就是“晋江中国鞋

都”.不过两个鞋都的典型产品并不一样,前者是皮

鞋,后者是运动鞋.
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① “中国鞋都”是温州鞋革协会注册的商标,具有排他性所有

权和使用权.晋江“中国鞋都”称谓不符合«商标法».本研究为了显

示集群品牌名号可能对消费者影响,故借用民间称谓.



２．实验刺激物选择和处理

在实验刺激物选择上,本研究选了温州康奈公

司一款皮鞋和晋江３６１度一款运动鞋,分别作为“温
州中国鞋都”和“晋江中国鞋都”的典型产品.为了

避免公司品牌对消费者的影响,在呈现这两款产品

的时候,通过技术处理隐去公司品牌,被试不知晓这

两款产品的公司品牌,但是外观质量较好.在实验

中呈现这两款产品时候,被试对其印象良好.

３．实验设计思想

牛永革等[７]实证研究中,通过直接询问被试就

贴上了“青岛电器”等的电器“您认为质量很高或很

愿意购买吗”,在７级计分制的李克特量表下,用均

值是否显著大于４分(不确定)作为判断集群品牌有

效性依据.这个方法主要问题是:作为虚拟的“青岛

电器”(以及“慈溪电器”等)的产品质量很高和很愿

意购买的不确定,并不一定是对认知质量高或购买

意愿的否定,而是有可能对“很高”和“很愿意”看法

表示“不确定”.该研究中作为比照的对象,存在于

被试个体的心目中,具体对象不客观,也不清晰.因

而不是一种科学客观地评价集群品牌效应的方法.
本研究采用常用的比较法测度品牌效应[１５],控

制其他变量不变,仅仅改变产品的品牌.在本研究

中比较“不知晓集群品牌”(无品牌)和“知晓集群品

牌”(有品牌)情况下,被试对产品的质量评价和购买

意愿的变化,来检验集群品牌的有效性.这一点上

与毕楠等[６]和陈姝婷[１６]实验研究中所使用的方法

相同,但在具体设计上,本研究把被试知晓集群品牌

程度分两种情况:一是自然状态下被试对集群品牌

的知晓;二是详细介绍集群品牌客观情况后,被试对

集群品牌的知晓.由此构建出集群品牌的三阶段实

验:不告知集群品牌,告知集群品牌名称,详细告知

集群品牌信息.实验流程设计如图１所示.

图１　集群品牌三阶段实验流程示意图

　　４．实验阶段三的意义

实验研究大都只有两个步骤,如毕楠等[６]采用

的是图１中对比１的实验研究,陈姝婷[１６]采用的是

图１中对比２的实验研究.本研究在整合他们研究

的基础上,形成了三阶段实验研究.
三阶段实验最大的潜在问题是第三阶段实验操

作中,对被试有引导性.实验中提示被试:该产品是

中国国内最优秀的皮鞋(或运动鞋)集群产地,诱导被

试提高对集群品牌的产品质量认知和购买意愿,实验

结论有操纵嫌疑.为了尽可能降低提供集群品牌知

识带来的影响,实验中对被试强调了两点:第一,产品

还是原来的这个产品,并没有变化;第二,关于集群品

牌的信息,只是让被试对集群品牌有更多了解,被试

可以坚持原来的判断,也可以改变原来的判断.
不过,在实验实施过程中,第一轮实验结束后,

问卷已经被收走,接着是第二轮、第三轮.因此,作
为被试在填写实验问卷的过程中,并不清楚三个不

同实验阶段自己打分变化情况,也无法有意识地对

比和调整不同阶段的打分.
尽管第三阶段实验有操纵嫌疑,但是提供集群

品牌信息对研究集群品牌有效性更大的价值在于:

如果集群品牌对被试来说知识有限或几乎无知,那
么集群品牌(名称)对被试而言,只是一个符号,对产

品质量认知和购买意愿不应该有明显影响,由此可

能得出集群品牌无效的结论.而这第三个阶段,通
过即时补充集群品牌的信息,让被试短期形成对该

集群品牌的知识.也就是说在实验第二阶段,集群

品牌可能只是一个符号,在第三阶段,集群品牌真的

成为一个进入被试心智的品牌.这时尽管还是同一

个产品,还是相同的实际产品质量,被试在实验提示

产品没有任何变化情况下,如果对产品的质量认知

和购买意愿都有明显提升,这说明集群品牌———真

正成功的集群品牌,即进入了消费者心智的集群品

牌①———是有效的.

５．实验具体操作

第一阶段:呈现一双皮鞋,并对皮鞋的质量做描

述.不告知皮鞋的集群品牌,只是一个不知产地的

一双无品牌皮鞋,请被试用语义差异的７分制量表,
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① 长期以来,集群品牌定义从集群侧给出,但是品牌本质上存

在于顾客心智之中[１５].本文对集群品牌理解即基于这一思想,关于

集群品牌概念更详细的讨论,见宋永高等[１７]基于顾客视角的集群品

牌概念界定及验证.



对产品质量高低及购买意愿进行打分.同样地,再
呈现一双运动鞋并做了质量描述,不告知运动鞋的

集群品牌,请被试对产品质量和购买意愿打分,并回

收问卷.
第二阶段:告知被试,前述的皮鞋和运动鞋分别

来自某集群品牌(被称为“温州中国鞋都”和“晋江中

国鞋都”),请被试再次对该产品的质量进行评价并

回答是否愿意购买,再次回收问卷.
第三个阶段:告知被试,上述皮鞋和运动鞋分别

来自“温州中国鞋都”和“晋江中国鞋都”,并对这两

个集群做了比较详细的正面事实性介绍,相当于即

时让被试了解更多关于所测试集群品牌的知识.之

后再次请被试对相应产品的相关指标进行打分,并
回收问卷.

实验结束后,邀请部分被试,进行了访谈交流,
了解他们对“温州中国鞋都”和“晋江中国鞋都”,在
实验前的了解和认识,以及实验后对这两个集群的

看法.

三、实验过程描述与数据初步分析

(一)实验问项设计和实验过程概述

根据本研究思路和实验目的,本研究实验设计

的问项有两个部分构成:第一部分是关于刺激物质

量的评价指标;第二部分是被试购买意向的指标.
其中质量评价指标有５项,分别是产品总的感知质

量(perceivedquality)、工艺(workmanship)、耐用性

(durability)、可 靠 性 (reliability)和 可 信 度

(confidence),以及购买意愿指标１项.每一个指

标,用７分制语义差异量表,请被试打分评价.１分

最低评价,７分最高评价.
通过随机方式,征集了６０名浙江某高校大一学

生作为被试,年龄在１９~２０岁之间.实验完成时

间:２０１４年１２月.实验具体操作按照上文设计,分
三个阶段:未告知品牌、告知集群品牌名称和告知集

群品牌客观数据(规模、整体实力、代表性知名品牌

等),整个实验用时约４０分钟.对皮鞋和运动鞋的

三次测试问卷分别用 A１、A２、A３和 B１、B２、B３表

示,后面数据分析和假设检验,也用相应符号表示.
(二)数据初步分析

对数据效度和信度进行了测试,结果表明六组

实验数据的信度和效度,都在０．９或以上.表明实

验数据真实有效,可以采信.为了对数据有一个直

观的感受,也为了与牛永革等[７]的研究进行对比,下
面就六组实验数据的均值及其变化进行初步分析.

１．皮鞋感知质量和购买意愿的表观数据分析

通过对温州皮鞋质量认知和购买意愿测试,获
得的三组数据经计算均值和方差后,得到表１.表１
中的数据显示,无论是被试知晓集群品牌名称还是

不知晓集群品牌名称,对该产品质量评价都不错.
如果用牛永革等[７]研究中判断集群品牌有效性标

准,即表１中 A２数据的均值是否显著大于４,由此

得到的结论将是:“温州中国鞋都”集群品牌对认知

质量有显著正向影响,对购买意愿没有正向影响①.
即非地理依赖型的一般性集群品牌[７]的“温州中国

鞋都”,在认知质量方面显示出有效性,购买意愿上

没有显著正向效应.即便如此,按照牛永革等的标

准,也不能否定即使是一般性集群品牌,也存在一定

的正向效应.
表１　A(皮鞋)系列三次实验的均值与标准差

指标 A１均值 A１标准差 A２均值 A２标准差 A３均值 A３标准差

质量 ４．６０ １．０１２ ４．８０ １．１４７ ５．７５ ０．９３２
可信度 ４．２０ １．０８６ ４．７０ １．１０９ ５．７２ ０．７８３
耐用性 ４．１３ １．０８１ ４．５３ １．１５７ ５．５７ ０．８７１
可靠性 ４．４８ １．２００ ４．８２ １．１４２ ５．７２ ０．７６１
工艺 ４．４０ １．０９２ ４．７３ １．０５６ ５．６５ ０．９５４

购买意愿 ３．４３ １．４４２ ３．７３ １．４４８ ４．６０ １．４１７
注:样本数n＝６０.

　　其次,牛永革等[７]的研究,以７分制量表进行调

查,以４分作为判断集群品牌有效性标准,本身也非

常可疑.正如本实验数据显示,被试不知道品牌下

对所呈现的皮鞋的质量评价指标的得分也显著大于

４分②,与知晓集群品牌之后评价,表观差异不明

显③(见表１第一行),很难说集群品牌对产品质量

感知有正向影响.类似的道理,也不能认为集群品

牌对购买意愿就没有影响.
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①

②

③

与中位数４比较,认知质量的t检验值:５．５１３４,在０．００１
下显著;购买意愿的t检验值:－１．７３８６,无显著差异.

与中位数４比较,其t检验值为:４．６１５４,在０．００１水平下

显著.
事实上,t检验表明两者确实无显著性差异,具体见本文

表３.



　　上述分析说明,没有对比试验,仅从相关指标评

价值是否大于李克特量表或语义差异量表的中位

数,作为集群品牌有效性的判断标准,无法正确得出

集群品牌有效与否的结论.而牛永革等[７]的研究正

是这样.因此,本文认为他们的结论值得商榷.
第三,系列实验获得数据与本研究设计预期基

本一致.当被试只知道产品质量描述,不知道品牌

时,对其评价相对较低,购买意愿也不强.当被试知

晓产品的集群品牌名称,各项指标均有所上升;直到

第三个阶段,对集群品牌有比较丰富知识后,对同一

个产品———实验刺激物———的质量评价和购买意

愿,都再次上升.不过,是否显著提高,还需要更精

确的统计检验来判断.

２．对运动鞋质量和购买意愿的表观数据分析

本实验中,刺激物为“晋江中国鞋都”的运动鞋,三
阶段试验所得的相关指标数据的均值和标准差见表２.

表２　B(运动鞋)系列三次实验的均值与标准差

指标 B１均值 B１标准差 B２均值 B２标准差 B３均值 B３标准差

质量 ４．４５ １．０３２ ４．８６ １．０９０ ５．５３ １．０１６
可靠性 ４．３０ １．２２５ ４．９２ １．２６３ ５．６７ １．０２０
工艺 ４．３７ ０．９７４ ４．８５ １．１８６ ５．３８ １．１２１

可信度 ３．９７ １．１９３ ４．９７ １．２３１ ５．５８ １．１２４
耐用性 ４．２５ １．２１６ ４．８１ １．１０６ ５．５０ １．１２７

购买意愿 ３．３０ １．４９９ ３．５６ １．５００ ４．１８ １．５４６

注:实验样本数n＝６０.

　　表２中,购买意愿指标,从表观数值看,与表１
相似,也明显低于对相关质量指标的分值.可能的

原因是消费者的购买意愿强度,不仅与认知质量有

关,也与被试的需要有关.如果被试对产品需要不

强,即使认为产品质量比较高,购买意愿相对低一些

也十分合理.而作为被试对象,在实验时间为冬季

情况下,更愿意购买的是保暖型鞋子,而不是作为实

验刺激物的运动鞋和皮鞋.实验数据反映了被试当

时的真实想法.

四、集群品牌有效性的假设检验及结论

(一)假设检验

１．集群品牌有效性检验

对假设１和假设２检验,本文采用第一阶段实

验数据和第二、第三阶段数据进行差异显著性检验,
其中任何一组对比显示显著性,就认为假设１和假

设２获得支持.其中的理由在后文阐述.
从表３第三列(B２—B１)数据看,“晋江中国鞋

都”的第一阶段和第二阶段对比数据显示,认知质量

指标都有显著提高,但是购买意愿变化不显著,初步

判断假设１得到了支持,但是假设２没有得到支持.
“温州中国鞋都”集群品牌,对被试的产品质量认知

和购买意愿,都不显著(除了可信度)(见表 ３ 的

A２—A１列).这个数据与毕楠等[６]所做实验结果

非常相似.那么,能否就此说“温州中国鞋都”,作为

集群品牌对消费者的质量认知和购买意愿没有影

响,并认定“温州中国鞋都”集群品牌无效? 尤其是

与“晋江中国鞋都”实验数据做比较后,似乎更应该

认定确实如此[６].
表３　不知晓和知晓集群品牌情况下的产品认知

质量和购买意向均值差及t检验显著性

指标 A２—A１ A３—A１ B２—B１ B３—B１
质量 ０．２０ １．１５∗∗ ０．４１∗ １．０８∗∗

可靠性 ０．３４ １．２４∗∗ ０．６２∗∗ １．３７∗∗
工艺 ０．３３ １．２５∗∗ ０．４８∗ １．０１∗∗

可信度 ０．５０∗ １．５２∗∗ １．００∗∗ １．６１∗∗
耐用性 ０．４０ １．４４∗∗ ０．５６∗ １．２５∗∗

购买意愿 ０．３０ １．１７∗∗ ０．２６ ０．８８∗∗

注:表中∗表示０．０５水平下显著;∗∗表示在０．０１水平下显著.

但本文认为不应该做出这个判断.根据实验后

的交流来看,被试对“中国鞋都”,无论温州还是晋

江,都了解有限,大部分被试觉得,它们的名称比较

“高大上”,关于集群的知识很少.对“温州中国鞋

都”的产品质量评价不高,与温州曾经的产品假冒残

留印象有关[６].被试对“温州中国鞋都”的皮鞋质量

评价和购买意愿表达,是对“温州”和“中国鞋都”两
个名称综合效应的结果.访谈表明,被试对温州有

一定认知,对“中国鞋都”命名的温州皮鞋集群,没有

什么知识.
因此,表３中的 A２—A１ 均值基本不显著的正

确解读,不是温州“中国鞋都”集群品牌无效,而是温

州“中国鞋都”这个皮鞋集群品牌只是个称号,在被

试心目中没有关于它的知识,没有真正进入消费者

的心智.晋江“中国鞋都”中的“晋江”名称没有类似

温州的负面联想,但是本质上与温州的“中国鞋都”
一样,也没有有效进入消费者心智.正是因为如此,
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两个集群品牌的正面效应,在第一与第二阶段实验

中无法得到支持或全面支持.
本研究第三个阶段实验设计的目的,就是在短

时间内让被试获得关于这两个对应集群品牌的客观

信息,也就是说让被试对这两个集群名称的认知,从
只是个“名号”向真正意义的品牌转变.基于这一思

想,本研究认为集群品牌有效性判断的根本依据应

该是:第一次实验与第三次实验结果的对比.正如

表３第二和第四列数据所示,当被试对两个集群品

牌有比较充分了解后,认知质量指标和购买意愿指

标,都非常显著上升.基此,本研究认为假设１和假

设２得到了有力的支持.

２．集群品牌知识与消费者反应关系

集群品牌建设成效大小就是集群品牌的资产大

小.集群品牌资产由消费者对集群品牌知识所决

定[１３].消费者对集群品牌知识越丰富,积极和正

面,那么消费者对集群品牌的反应越积极,也就是说

消费者对品牌产品认知质量评价越高,也越愿意购

买.在本研究中,通过比较被试在只知晓集群品牌

名号(实验阶段２),对集群品牌了解有限情况下的

反应,与在知晓比较多的关于集群品牌积极信息情

况下(实验阶段３)反应差异,检验本文提出的假设３
和假设４.具体见下表４.表中数据显示,“温州中

国鞋都品牌”,对消费者的产品质量认知和评价,以
及购买意愿,均显著提高,显著性水平都达到了０．
０１.“晋江中国鞋都品牌”,对消费者的产品质量认

知和购买意愿,也有显著提高,唯一的区别是有些指

标达到０．０１的显著性,另一些指标的在０．０５下水

平下显著.
表４　只知晓集群品牌名号和充分了解集群品牌

后的质量感知和购买意愿差异及t检验显著性

指标 A３—A２ B３—B２
质量 ０．９２∗∗ ０．６７∗∗

可靠性 ０．９０∗∗ ０．７５∗∗

工艺 ０．９２∗∗ ０．５３∗
可信度 ０．９２∗∗ ０．６１∗∗

耐用性 １．０４∗∗ ０．６９∗∗

购买意愿 ０．８７∗∗ ０．６２∗
注:表中∗表示在０．０５水平下显著;∗∗表示０．０１水平下显著.

由此可见,被试对集群品牌正面知识越多,对产

品质量的评价越高,购买的意愿也越强.因此,假设

３和假设４获得强有力支持.
(二)假设检验结论

１．真正的集群品牌一定有正面效应

通过对比实验,差异性的t检验,充分支持了集

群品牌有效性的观点,也就是真正的集群品牌,能提

升消费者对产品质量的评价,并更愿意购买集群品

牌的产品.在第二阶段实验数据中显示出来的看似

集群品牌无效性的现象,正是揭示了集群品牌建设

的不足,不是真的集群品牌无效.当集群品牌真的

进入顾客心智后,集群品牌效应就充分显示了出来.

２．消费者对集群品牌知识和正面联想能够对消

费者质量认知和购买意愿产生正面影响

本研究证实“品牌积极正面、丰富的知识对顾客

行为有积极正向影响”[１３],对集群品牌来说同样成

立.尽管集群品牌不能带来产品个性化特色,只是

增加了消费者的产业集群知识,但是这些知识让消

费者对产品质量更有信心,评价也更高,购买意愿更

强.因此,集群品牌建设是有价值的.

３．三阶段实验研究合理地解释了看似矛盾的集

群品牌有效性研究结论

本研究显示,只有第一阶段和第二阶段实验研

究,确实有可能得出集群品牌无效的结论[６];如果只

有第一阶段和第三阶段的实验,虽然能得出集群品

牌有效[１６],但没能解释与毕楠等[６]研究结论不一致

性.本研究通过三阶段的实验研究,不仅解释了毕

楠等[６]的困惑:在专业人士眼里如此成功集群品牌

(如温州中国鞋都),在消费者实验研究中竟然未显

示出有效性;也有效地解释了其与陈妙婷[１６]实验结

论表面上的矛盾.

五、研究结论和讨论

(一)研究主要结论

集群品牌研究初期,学者们几乎一边倒地认为

集群品牌具有众多正面效应,对集群产品的市场开

拓和竞争力的提升具有积极作用,学者和行政管理

当局担心的主要问题是可能存在的企业搭便车和道

德风险,及因此可能给集群品牌带来的不良后果.
但是毕楠等[６]、牛永革等[７]基于消费者的集群品牌

有效性研究,揭示集群品牌很可能是无效的,甚至是

负效的.集群品牌建设问题上,不只是如何防范集

群品牌风险问题,要不要建设也成了问题.本研究

就是针对要不要建设集群品牌而开展的基于消费者

视角的集群品牌有效性研究.研究主要结论如下:
第一,基于消费者视角的集群品牌是有效性的,

消费者对集群品牌越了解,对其影响力就越大.集

群品牌有效性,不仅表现在集群品牌能够提升其典

型产品的认知质量,对产品质量更有信心,也能提升

消费者对集群品牌产品的购买意愿.
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研究显示,消费者对集群品牌知识越多,也就是

当消费者对集群品牌越具有丰富正面的知识或联想

时,他们对集群品牌的产品质量评价越高,对产品声

称的产品质量越有信心,因而也越愿意购买该集群

品牌的产品.
第二,对比实验是判断集群品牌有效性的有效

方法.本研究对实验数据的分析表明,简单地用集

群品牌产品质量评价指标和购买意愿指标是否显著

地大于李克特量表或语义差异量表中的中位数的方

法,不是评价集群品牌有效性的正确方法.牛永革

等[７]正是这样做的.本研究认为他们的结论不应采

信.只有通过集群品牌和无集群品牌产品的比较,
才能有效地判断集群品牌是否对消费者产生积极正

面影响.
第三,集群品牌不是一个名号,仅仅让被试知晓

集群品牌名称,看其反应,不是真正在测试集群品牌

的有效性,而是在测试集群品牌是否有效地创建了.
本研究显示,研究中所选择的集群品牌,在专业人士

和相关研究专家心智中,拥有超高的知名度和丰富

的知识.但是,这些集群品牌由于推广力度不足,对
很多消费者而言知道的非常有限,或者根本就不知

道.这些集群名称(如温州的“中国鞋都”),在专业

人士眼里是集群品牌,但是在普通消费者的被试眼

里只是一个名号而已,不是真正的品牌.因此,基于

消费者实验数据显示的集群品牌无效,正确的解读

应该是集群品牌建设不足,是集群品牌还未有效地

在目标顾客或潜在的目标顾客心智中建立起来.本

实验研究的第三阶段,也就是假如集群品牌真正有

效建立起来了,数据显示集群品牌的效果非常显著.
(二)讨论

产业集群化是提升区域和国家竞争力的有力手

段[１８Ｇ１９],集群品牌化是我国产业集群发展过程中发

现的 一 种 现 象,并 由 此 正 式 提 出 集 群 品 牌 的 概

念[２０].但是,随着产业集群发展,集群内优秀企业

的成长,并成功自创品牌,集群品牌要不要发展成了

一个问题,尤其是从消费者视角的集群品牌有效性

研究,给人的印象是集群品牌有效性值得怀疑.
本研究通过集群品牌有效性评价方法的比较分

析,实验程序的改进和完善,通过对真正的集群品牌

含义的探讨,提供一个相对更有说服力的集群品牌

有效性的结论,也就是集群品牌是有效的,对消费者

有积极正面的影响.我们相信本研究的结论是可信

和可靠的,经得起各种重复性研究的检验.
集群品牌有效性问题,不仅是一个认识问题,也

是一个非常重要的实践问题.只有在认同集群品牌

有效性的前提下,才会认同集群品牌建设的必要性.
事实上,对集群品牌建设的必要性,已经有大量讨

论[３Ｇ４,２１].这里特别强调的是集群品牌建设的迫切

性.正如本研究所揭示的,目前被专业人士认为非

常著名的集群品牌,其实对消费者影响力非常有限,
甚至没有影响.说明在集群品牌建设上,各地政府

和行业协会还有大量的工作要做,既包括法律法规

的完善,行业自律规章的建立和实施,避免出现可能

的集群品牌风险[１０],同时应利用各种大众媒体和新

媒体,加大对本地区产业集群的推广和传播力度,让
产业集群的更多信息进入目标顾客心智,真正把集

群品牌建立起来.
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AThreeＧstageExperimentalStudyontheEffectivenessof
ClusterBrandsBasedonConsumerPerspective

HEXiaoyuan,SONGYonggao,WANGXiaojun
(SchoolofEconomicsandManagement,ZhejiangSciＧTechUniversity,Hangzhou３１００１８,China)

Abstract:Differentresearch perspectivesand methodsleadto differentconclusionsaboutthe
effectivenessofclusterbrands．ThispaperusedthethreeＧstagetests,selected “WenzhouChinashoes
capitalandJinjiangChinashoescapital”astypicalclusterbrands,tooktargetconsumersofclusterbrand
productsasthesubjects,andadoptedperceivedqualityandpurchaseintentasevaluationindexes,totest
theeffectivenessofclusterbrands．Thestudyshowsthat:therealclusterbrandsdohavepositiveeffects
ontheconsumers’perceivedqualityandpurchaseintent．Itisalsofoundthatconsumersonlyknowthe
clusterbrandnamewithlittleknowledgeoftheclusterbrand,theclusterbrandmayhavenotsignificant
impactsonperceivedqualityofproductsandpurchaseintent．Theauthorsarguedthatthisisnotthe
evidenceofinvalidityoftheclusterbrand,anditisthesignalthattheclusterbrandbuildinghasnotreally
succeeded,whichsuggestsrelevantinstitutionsandpersonnelresponsibleforclusterbrandcreationshould
trymuchmoretostrengthentheclusterbrandbuilding．
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