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①　一般性集群是与特殊性集群相对的一个概念.特殊性集群是指如景德镇瓷器、潍坊风筝等明显依赖特定地区的地理因素或人文传统

的集群.既非地理依赖也非人文依赖,理论上可随时转移的集群称为一般性集群.相应的品牌称为一般性集群品牌和特殊性集群品牌[１６].

是集群品牌无效还是不够强势?
———基于消费者视角的集群品牌效应研究梳理和再解读

宋永高,何晓媛
(浙江理工大学经济管理学院,杭州３１００１８)

　　摘　要:集群品牌化的前提是集群品牌有正面效应.集群品牌术语诞生近二十年,学术界对集群品牌效应的认

知经历了充分肯定、怀疑甚至否定、再肯定的演变,但鲜有研究对此进行整合解释,集群品牌的有效性仍然扑朔迷

离.此文在梳理相关研究基础上,提炼出集群品牌形象四象限模型,分析每个象限的集群品牌形象涵义,厘清集群

品牌效应和集群品牌形象效应关系,进而对消费者视角的集群品牌效应研究进行重新解读,看似对立的研究结论得

以合理解释.文章认为,集群品牌有普遍积极正向的效应,基于外地消费者的自然形象测度的集群品牌无正向效应

的正确解读是集群品牌还不够强势.
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　　在经济全球化背景下,不仅公司及其产品需要

品牌[１],区域、城市甚至国家也需要品牌化运作,以
吸引外部资本、产业和旅游客源[２Ｇ３].任何需要营销

的东西都能够品牌化[４],产业集群是一种介于科层

式的公司组织和区域经济体之间的独特网络状经济

组织[５],逻辑上亦需要并能够品牌化.迄今为止,国
外偶有学者论及集群品牌化(clusterbranding)或品

牌化集群(brandingcluster)[６Ｇ７],唯有我国学者持续

系统地在探讨和研究集群品牌的概念内涵[８Ｇ１１]、效
应[１２Ｇ１７]和风险[１８Ｇ２０]等相关问题.所以,本文对集群

品牌效应的研究梳理主要基于国内文献,只在个别

地方提及国外学者相关研究.
集群品牌是我国学者２００２年首创的学术概念,

早期学术界一致认为集群品牌有显著的正面效应,
强烈倡导集群品牌建设[１２Ｇ１３,２１Ｇ２２].２００９年后,有学

者基于消费者视角研究集群品牌效应,研究结论引

发了大家对其普遍有效性的怀疑和争论.比如,毕
楠等[１５]发现某些公认成功的集群品牌没有正向效

应,牛永革等[１６]发现地理或人文依赖的特殊性集群

品牌有显著正向效应,非地理或人文依赖的一般性

集群品牌① 不仅无正向效应而且有负向效应,认为

一般性集群不适合发展集群品牌.其后,何晓媛

等[１７]、陈姝婷[２３]、翁森艳[２４]、杨佳利[２５]调整研究方

法,尝试证明一般性集群品牌和特殊性集群品牌一

样有消费者视角的正向效应.由此可见,我国学术

界对一般性集群品牌效应的认识经历肯定、怀疑、否
定到再肯定的演变.目前,实务界和学术界对此仍

然存在分歧.鉴于厘清集群品牌是否存在正向效应

与集群品牌化战略的实施直接相关,有必要系统梳

理相关研究,澄清人们对集群品牌效应的认识,为实

施集群品牌化战略提供理论依据.
本文首先梳理集群品牌效应相关研究,着重分



析基于消费者视角的集群品牌效应测度方法,提炼

刻画集群品牌形象的２个维度;其次引入强势集群

品牌和弱势集群品牌概念,根据集群品牌形象的２
个维度构建集群品牌的四象限形象概念模型,分析

和解读４个不同集群品牌形象的涵义;然后对貌似

互相对立的集群品牌效应研究结论进行梳理和再解

读;最后总结并展望未来研究方向.

一、集群品牌效应相关研究回顾

(一)对集群品牌效应的初步认知

２０世纪９０年代,Porter[５]发现产业集群在国家

竞争优势中起着关键和决定性的作用,集群的发展

和成熟会自然衍生出集群声誉[２６].２００２年左右,为
了应对我国加入 WTO 后跨国公司品牌的强势进

入,国内学者建议集群中小企业实施集群共享品牌

战略[８,２７].随后,有学者基于“温州中国鞋都”、“大
唐袜业”等案例的定性分析发现,集群品牌有明显的

正面效应,如搭载效应、资源集聚效应、市场吸引效

应、区域经济带动效应等[１２Ｇ１４,２１Ｇ２２,２８],强烈支持集群

品牌战略,并总结出集群品牌创建的多种模式[２９Ｇ３０].
集群品牌化俨然成了我国产业集群发展的基本战略

之一.
(二)对集群品牌效应普遍存在性的质疑

然而,后来毕楠等[１５]学者基于消费者的实验研

究发现,学术界和产业界公认的著名集群品牌“温州

中国鞋都”并未正向影响消费者的认知质量,实验后

的访谈表明,研究中的３个集群品牌形象差异显著:
“景德镇中国瓷都”形象最好,“中国硅谷中关村IT”
次之,“温州中国鞋都”形象最差.该文认为集群品

牌形象直接影响消费者对产品质量的认知,形象越

好,认知质量越高;形象越差,认知质量越低.但是,
作者并未解释实验中显示的重要问题:著名的集群

品牌为什么没有正向效应? 并引发理论界和实务界

的如下疑问:集群品牌有可能无效?
牛永革等[１６]认为我国学者提出的集群品牌效

应和建设理论基于定性分析,缺乏实证依据,“处于

待检验状态”.为此,他们以较广地域和较大规模的

消费者为实证对象,以认知质量和购买意向为指标,
检测集群品牌有关理论,研究核心是集群品牌的有

效性.作者把集群品牌分为两种基本类型:地理或

人文依赖的特殊性集群品牌和非地理或人文依赖的

一般性集群品牌.研究发现:只有特殊性集群品牌

(如“景德镇瓷器”、“潍坊风筝”、“烟台苹果”和“涪陵

榨菜”)有正向效应,一般集群品牌(如“青岛家电”、

“顺德家电”和“慈溪家电”)没有正向效应,只有负向

效应.
牛永革等[１６]上述研究结论与学术界先前对集

群品牌效应的认识迥异,具有颠覆性.此前,实务界

和学术界对集群品牌效应的认识和肯定,正源于“温
州中国鞋都”[１２]和“大唐袜业”[２８Ｇ２９,３１]等一般性产业

集群品牌,都是我国改革开放后涌现的非地理依赖

性产业集群蓬勃发展的衍生物.牛永革等的研究提

示集群品牌建设的倡导者,特殊性集群适合发展集

群品牌,一般性集群不适合发展集群品牌.
(三)对集群品牌效应普遍存在性的再证明

尽管一般性集群品牌的效应受到怀疑甚至否

定,但一些研究者依然相信:无论是特殊性集群品牌

还是一般性集群品牌都有正向效应.他们尝试调整

实验或实证方法,期望获得支持性证据,重建实务界

对集群品牌的建设信心[１７,２３Ｇ２５].陈姝婷[２３]和杨佳

利[２５]在研究中,通过让被试阅读事先准备的相关集

群品牌信息①,构建集群品牌形象②,然后测度集群

品牌形象对消费者的质量认知和购买意向的影响.
研究显示,一般性集群品牌(如“晋江鞋业”和“顺德

电器”)和特殊性集群品牌(“景德镇瓷都”和“阳江刀

剪”)都有显著正向效应.翁森艳[２４]以一般性集群

品牌的“杭州女装”为例[２４],基于当地消费者的实证

研究表明,“杭州女装”能显著正向影响消费者的购

买行为.何晓媛等[１７]改传统的２阶段实验法为３
阶段实验法,先用自然的集群品牌形象,再用构建的

集群品牌形象,测度集群品牌效应.研究发现,用自

然状态的“温州中国鞋都”集群品牌形象测度时,没
有显著的正向效应,印证了毕楠等[１５]的实验结果;
用构建的集群品牌形象再次测度时,发现“温州中国

鞋都”对消费者的产品质量认知和购买意向有显著

的正向效应.
(四)从集群品牌效应研究回顾中引出的问题

进一步分析发现,支持一般性集群品牌对消费

者产生正向效应结论的研究有两个条件:一是提前

构建被试集群品牌形象;二是以集群所在地消费者

为被试.其中陈姝婷[２３]刻意构建集群品牌形象,杨
佳利[２５]不仅构建集群品牌形象,还选择一定比例的
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①

②

让被试阅读事先准备的集群品牌资料,在相关研究中称为

建立集群品牌形象.其背后的意蕴是担心被试对相应产业集群没有

印象.这提示我们,一个产业集群的真实情况与消费者心目中的形

象很可能有显著差异.
构建集群品牌形象是与后文的自然集群品牌形象相对应的

概念,其精确涵义见本文第二部分.



集群当地消费者作为研究的被试;翁森艳[２４]研究中

的被试全部来自集群所在地.怀疑或否定一般性集

群品牌正向效应的研究[１５Ｇ１７],在这两个关键点上的

做法刚好相反:一是非构建的自然状态下的集群品

牌形象;二是被试不是集群所在地消费者①.
对集群品牌效应的研究回顾引出两个问题:问

题一,集群品牌效应应该从消费者视角测度,还是从

集群整体绩效视角来测度? 问题二,如果从消费者

视角测度,又引出两个子问题:一是应该以集群所在

地消费者为被试还是以非集群所在地消费者为被

试? 二是应该用自然状态下的集群品牌形象来测

度,还是用构建的集群品牌形象? 如果都可以,基于

不同形象测度的集群品牌效应结果明显不一致,应
如何解释?

本文认为,集群品牌效应既可从消费者视角测

度,也可从集群整体绩效视角测度.然而,品牌价值

链(Brandvaluechain)理论认为[４],消费者视角的

有效决定了集群整体视角的有效,消费者视角的无

效或负效将无法实现集群整体视角的有效.因此,
集群品牌效应最基本的测度视角是基于消费者的视

角.下文着重探讨消费者视角的集群品牌效应测度

研究中提出的两个子问题.

二、四象限集群品牌形象分析

(一)产业集群强弱与集群品牌强弱的关系

集群品牌即集群的整体形象和声誉[８Ｇ１０],是集

群发展到成熟阶段的产物[９].一般情况下,集群发

展得越好,集群知名度就越高,声誉也越好,集群品

牌就越强势.但是,两者也可能不一致,而且在我国

是普遍现象.一些业界和官方公认知名的产业集

群,如“温州中国鞋都”、“晋江鞋业”、“顺德电器”等,
产业规模优势明显,产品市场占有率高,涌现出一批

强势的公司品牌.但是从消费者视角看,这些集群知

名度低,整体形象一般[１５,２３,３２].相反,一些产业集群

规模一般,也无著名的公司品牌,但由于历史或地理

的原因,在消费者心目中有较高的知名度和相对清晰

的形象,如“景德镇中国瓷都”②、“潍坊风筝”等[１５Ｇ１６].
因此,产业集群强弱与集群品牌强弱并不同步.

改革开放后,我国涌现大量产业集群,由于存在

时间相对较短,集群品牌推广和营销大多局限于当地

市场和采购商而未针对终端消费者市场,集群外地的

消费者对集群整体的形象和声誉鲜有认知.对于这

些发展比较成熟的产业集群,因集群整体非常强势,
国内外采购商云集,有关研究据此将其归为强势集群

品牌[１５Ｇ１６].但是,从外地消费者视角看,它们既无知

名度,也无清晰的形象和良好的声誉[２３],只是弱势的

集群品牌,甚至等同于虚拟品牌(Fictionalbrand).
因此,在研究和判断消费者视角的集群品牌效

应时,应该注意如下两点:一是要从消费者视角判断

集群品牌的强势与否,不能用专业人士观点替代消

费者的认识.二是消费者视角的强势集群品牌未必

源于强势产业集群(如“景德镇中国瓷都”),弱势集

群品牌背后可能有强势的产业集群支撑(如“顺德电

器”)[３２].认清产业集群强弱与集群品牌强弱可能

存在非同步和不一致,对解读集群品牌效应的研究

结果有重要意义.
(二)四象限集群品牌形象

消费者视角的集群品牌效应,本质上是由消费

者心智中的集群品牌形象产生的效应.一些研究称

之为集群品牌形象效应[２３,３２],更多的研究直接表述

为集群品牌效应[１５Ｇ１７,２４,２５].刻画和辨析同一集群品

牌的不同形象,有助于正确理解相关研究所指的集

群品牌效应的涵义,不至于被字面意义迷惑和混淆.

１．四象限集群品牌形象构建

用“自然—构建”和“当地—外地”两个维度刻画

集群品牌形象,形成如图１所示的四个象限,分别称

为集群品牌形象Ⅰ(当地自然形象)、形象Ⅱ(当地构

建形象)、形象Ⅲ(外地构建形象)、形象Ⅳ(外地自然

形象).自然的集群品牌形象指该集群品牌在消费

者心智中客观存在,研究者未施加影响,处于自然状

态下的形象;构建的集群品牌形象指该集群品牌可

能在消费者心里有形象,也可能没有形象,研究者通

过提供和告知客观如实的产业集群品牌信息(如集

群产品市场占有率、产业规模、知名代表公司、集群

荣誉等)后[１７,２３],在消费者心智中形成的形象.

图１　集群品牌形象的四象限模型

２３２ 　　　　　　　　浙　江　理　工　大　学　学　报(社会科学版) ２０１８年　第４０卷

①

②

牛永革等[１６]特别强调了这一点,刻意回避集群当地被试,
也刻意回避在外乡的相关集群地的老乡,以避免“故土偏爱情结和爱

屋及乌”.毕楠等[１５]和何晓媛等[１７]研究中没有明说被试为非集群

所在地居民.这里是根据相关实验实施地和集群所在地的空间差异

所做的推断,不排除少量被试来自集群区域.
“景德镇中国瓷都”的业内影响力已被广东佛山超越.佛山

瓷砖产业十分强势,涌现了大量著名品牌,如马可波罗、简一、诺贝

尔、东鹏等,是国内最著名的瓷砖产业集群,亦有“中国瓷都”之称.
“景德镇中国瓷都”是典型的弱势产业集群和强势集群品牌.



２．四象限集群品牌形象涵义解析

(１)当地自然形象Ⅰ
集群品牌的当地自然形象Ⅰ,是集群当地消费

者心智中存在的关于产业集群的自然形象.当地消

费者对当地集群认知时间比较长、接触比较多,往往

有家人、亲戚或朋友从事与该产业集群相关工作,或
购买和使用过该集群的产品,对当地集群的认知比

较全面、真实、客观,但不一定都是积极正面的信息.
无论该集群品牌是弱势的还是强势的,集群在当地

有一定的知名度和声誉,当地消费者对集群有比较

丰富的联想和清晰的形象.
(２)当地构建形象Ⅱ
集群品牌的当地构建形象Ⅱ,是当地消费者在

构建状态下形成的形象.构建形象是由消费者业已

存在的自然形象和构建时所提供的信息叠加而成的

形象.构建提供的信息,如果与以前形象一致,将产

生强化作用;如果自然形象中不存在,则起补充丰富

作用;如果与自然形象不一致,可起到修改调整作

用.总体上,构建后的集群品牌形象Ⅱ,更加丰富和

积极正面.通常情况下,形象Ⅱ比形象Ⅰ更全面、更
美好.

(３)外地构建形象Ⅲ
集群品牌的外地构建形象Ⅲ,是在外地消费者

心智中构建形成的形象.根据集群品牌强弱分为两

种情况:一是该集群品牌是强势品牌,外地消费者对

该集群品牌有较丰富的联想和正面的形象,如此构

建的形象与集群品牌形象Ⅱ类似,最终形成一个较

自然状态下更为美好的集群品牌形象;二是该集群

品牌是弱势品牌,外地消费者对其没有或几乎没有

印象,借助构建操作,才在消费者心里形成该集群品

牌的概念形象.
构建集群品牌形象提供的是集群真实、正面的

信息[１７,２３,２５].如果消费者完全相信和接纳,则构建

的集群品牌形象就是集群发展到现阶段能够产生的

理想形象.不过,如果构建的形象不生动、不深刻,
消费者未必完全相信和心理内化.因此,集群品牌

形象Ⅲ是打了折扣的集群品牌理想形象,不如集群

品牌形象Ⅰ鲜活、生动和深刻,且由于缺乏本地消费

者的家乡情结和熟悉带来的好感[３３Ｇ３４],因而也不如

自然形象Ⅰ美好.
(４)外地自然形象Ⅳ
集群品牌的外地自然形象Ⅳ,是外地消费者心

智实际存在的集群品牌形象.当集群品牌是弱势品

牌时,它在集群区域之外没有知名度,外地消费者没

有该集群品牌的形象,即形象Ⅳ是个空集,提及该集

群品牌时,消费者完全没有认知或者印象模糊、联想

分散[１０,２３].对弱势集群品牌而言,外地消费者在自

然状态下的集群品牌形象Ⅳ,明显不如当地消费者

的集群品牌形象Ⅰ好,也不可能达到构建状态下的

品牌形象Ⅲ.
如果该集群品牌是个强势品牌,外地消费者知

晓该集群品牌,对该集群品牌会有些正面印象.不

过,毕竟是外地消费者,对该产业集群的直接接触机

会少,认知有限.构建集群品牌形象,能提供产业集

群额外的正面信息,补充、丰富和强化自然状态下的

集群品牌形象.
因此,自然状态下的形象Ⅳ,不会优于构建下的

集群品牌形象Ⅲ,尤其是当集群品牌是弱势品牌时,
自然状态下的集群品牌形象Ⅳ会明显劣于构建的集

群品牌形象Ⅲ.
(三)集群品牌形象排序

综上可得到如下三个结论:

a)一个集群品牌包含四个品牌形象.测度集群

品牌效应时,可基于四个不同的品牌形象(当地自然

形象、当地构建形象、外地构建形象和外地自然形

象),分别进行测度.

b)对强势集群品牌而言,四个品牌形象相对比较

接近.用“≥”表示不差于关系,四个集群品牌形象关

系可表示为:形象Ⅱ≥形象Ⅰ≥形象Ⅲ≥形象Ⅳ.

c)对弱势集群品牌而言,四个品牌形象会显示

出明显的差异.用“＞”表示优于,则有如下关系成

立:形象Ⅱ＞形象Ⅰ＞形象Ⅲ＞形象Ⅳ.

三、消费者视角的集群品牌效应研究再解读

基于消费者视角的研究表明,同一集群品牌有

四个不同的形象,而且不同形象之间有一定差异或

显著差异.如何理解和解读基于不同的集群品牌形

象测度的集群品牌效应,也是以往研究争议所在.
笔者认为,不是某一个形象效应正确地反映了集群

品牌的效应,而是不同的形象效应从不同侧面反映

了集群品牌建设的状况,都能为集群品牌的建设提

供指导性意见.就已有集群品牌效应的研究来看,
可以得出如下三个结论.

(一)一般性集群品牌在集群所在地有积极正向

的效应

翁森艳[２４]用当地自然形象的研究表明,“杭州

女装”作为一般性集群品牌对当地消费者的购买行

为有正向影响.杨佳利[２５]用当地构建形象的研究,
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支持一般性集群品牌的“顺德电器”能正向影响消费

者对产品质量的认知和购买意向.虽然尚未见对同

一个集群品牌同时用形象Ⅰ和形象Ⅱ测度集群品牌

效应的研究,但是现有研究支持如下观点:一般集群

品牌至少在集群当地有显著的正向效应.
因此,笔者认为一般性集群品牌在一定的区域

范围内,至少在集群所在区域范围内,能显著正向影

响消费者的质量认知和购买意向.
(二)强势集群品牌有基于外地自然形象的集群

品牌效应,弱势集群品牌没有基于外地自然形象的

集群品牌效应

毕楠等[１５]和牛永革等[１６]在测度集群品牌效应

时,使用的是自然状态下外地消费者的集群品牌形

象Ⅳ.他们的研究表面上似乎支持了特殊性集群品

牌(如“烟台苹果”、“涪陵榨菜”、“景德镇瓷器”等)有
显著正向效应,一般性集群品牌(如“温州中国鞋

都”、“青岛电器”、“顺德电器”和“慈溪电器”)没有正

向效应.
但是仔细分析发现,这些所谓的特殊性集群品

牌或历史比较悠久业已形成良好口碑和形象(如“烟
台苹果”),或有比较强势营销推广(如“涪陵榨菜”),
或曾经有辉煌历史已形成刻板印象(如“景德镇瓷

器”),集群区域外的消费者对这些集群品牌有良好

的印象,而且在这些品类中,没有著名的强势企业品

牌,它们本身就是相应品类中最著名的品牌(之一).
基于外地消费者自然状态下的形象Ⅳ测度显示有显

著的正向效应,实际上证明了它们都是强势集群品

牌.相反,研究中发现的“顺德电器”、“青岛电器”和
“慈溪电器”等没有基于形象Ⅳ的正向效应,一是它

们与“烟台苹果”和“涪陵榨菜”等不同,是虚拟的品

牌[１６];二是作为集群品牌,历史短且缺乏有力的品

牌推广运作.不是因为它们是一般性产业集群品

牌,而是因为它们是虚拟品牌或弱势品牌(如“温州

中国鞋都”)[１５,１７],还未被外地消费者真正认识和了

解.基于集群品牌形象Ⅳ的研究结果的正确解读,
不应该是一般性集群品牌无正向效应,而是弱势的

集群品牌没有基于外地消费者的正向效应.
结合第一个结论,笔者认为基于集群品牌形象

Ⅳ测度的效应的正确解读应该是:强势集群品牌有

跨地理空间的正向效应;弱势集群品牌只在局部有

限地区有正向效应.
(三)加强营销传播和沟通,有强势产业集群基

础的弱势集群品牌可转化为强势集群品牌

我国沿海地区有许多特色鲜明的强势产业集

群,如“顺德电器”、“青岛电器”、“温州中国鞋都”等,
集群内的一些企业品牌非常著名(如美的、海尔、奥
康等).但是,普通消费者对集群整体的认知十分有

限,集群品牌对普通消费者的影响微弱或没有[１５Ｇ１７].
陈姝婷[２３]、杨佳利[２５]和何晓媛等[１７]以构建的

外地消费者的集群品牌形象为基础,测度集群品牌

的效应.其探讨价值在于:当产业集群的客观事实

信息通过适当的营销和沟通传播给目标消费者后,
集群品牌是否产生正向效应? 这些研究一致显示,
集群品牌有显著的正向效应.其中“温州中国鞋都”
基于外地自然状态下形象Ⅳ的效应不显著,但用外

地构建的集群品牌形象测度时,集群品牌效应变得

非常显著正向[１７];“晋江鞋业”则由较显著变得非常

显著[１７,２３];“顺德家电”则从无正向效应[１６],变为有

显著正向效应[２５].王春赢[３２]研究表明,消费者对

“顺德家电”集群品牌形成一定印象后,对顺德家电

集群的企业品牌更有信心,说明集群品牌有担保

作用.
因此,有效传播集群信息,让外地目标消费者了

解、认知集群,能形成良好的集群品牌形象,集群品

牌则从无显著正向影响的弱势品牌转变为能显著正

向影响消费者的产品质量认知和购买意愿的相对强

势品牌.

四、总结和展望

(一)总结

集群品牌是否有正向效应与实施集群品牌战略

的必要性紧密相关.如果集群品牌无效,就没有必

要实施集群品牌化战略.如果只有特殊性集群品牌

有积极正向效应,一般性集群品牌没有正向效应,那
么只有特殊性的产业集群应该实施集群品牌战略,
一般性的产业集群就没有必要.

即便如此,以下问题仍需回答:一般性的产业集

群有可能转变为特殊性的产业集群吗? 如果能,需
要通过什么样的方法和措施,实现集群的本地根植,
形成产业文化氛围,成为具有当地人文依赖的特殊

性产业集群,并因此建设集群品牌呢? 如果不能,又
是哪些因素阻碍了这种转变? 对此值得深入思考.
不过,本文主旨不在于批判一般性集群没有必要发

展集群品牌的观点,而是从集群品牌效应测度依据

的集群品牌形象差异视角,分析探讨集群品牌的普

遍有效性.
本文的主要结论是:无论是特殊性集群品牌还

是一般性集群品牌,都有基于消费者视角的正向效
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应.目前,我国不少一般性产业集群的品牌效应比

较弱,主要在集群当地及周边区域有显著的正向效

应,集群以外的地区影响力微弱或未显示出正向效

应,说明它们只是弱势集群品牌.有强势产业集群

基础的弱势集群品牌,只要强化营销沟通和集群信

息传播,即能成为具有明显正向效应的相对强势品

牌.其次,一些地理依赖、历史比较悠久的特殊性集

群品牌之所以具有跨区域甚至全国性的正向效应,
不是因为它们是特殊性的,而是因为它们是强势的.
查阅国家质量技术监督局认定的地理标志品牌,即
可发现大量弱势的特殊性集群品牌.总之,一般性

集群品牌可以成为强势品牌,特殊性集群品牌也可

能是弱势品牌.未能测出正向效应的集群品牌,说
明其不够强势;强势的集群品牌,无论是一般性的还

是特殊性的,都会有消费者视角的正向效应.
(二)展望

本文对消费者视角的集群品牌效应研究梳理和

再解读,主要目的是期望厘清学术界对集群品牌普

遍有效性的认识,进而能促进我国的集群品牌建设.
未来研究还可以从以下三方面进行拓展:

首先,集群品牌的目标受众,除了最终消费者,
还有集群产品的经销商、采购商和集群要素投入

者[１１].集群是一个投入－产出系统,集群品牌效应

不仅表现为集群产品的市场吸引力,也表现为对集

群投入要素的集聚力[２１].所以,集群品牌效应还可

以从其他视角进行测度和研究.
其次,在集群发展的不同阶段和不同的集群类

型中,集群品牌扮演的角色并不相同.有时,集群品

牌是主品牌,直接显著地影响消费者的行为;另一些

情况下,集群品牌是赞助品牌,对集群内的公司品牌

起辅助支持作用,其效应类似于原产国效应.因此,
集群品牌效应的测度和评估,仍然值得结合多种集

群情境深化研究.
第三,未来还可以研究如何高效地建设集群品

牌.首先要解决集群品牌的建设主体问题,是政府

相关部门负责还是集群行业协会负责? 二是如何考

虑集群品牌建设经费投入力度和筹措渠道? 三是制

定怎样的战略和策略推进集群品牌建设? 四是如何

有效控制集群品牌使用和维护中的风险? 肯定集群

品牌具有普遍积极的正向效应,只是迈向强势集群

品牌建设道路的第一步.
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Doesaclusterbrandnotworkorisitnotstrongenough?
Areviewandreinterpretationaboutstudiesonclusterbrandeffect

fromconsumer􀆳sperspective
SONGYonggao,HEXiaoyuan

(SchoolofEconomicsandManagement,ZhejiangSciＧTechUniversity,Hangzhou３１００１８,China)

Abstract:Thepreconditionofclusterbrandingisthataclusterbrandshouldhavepositiveeffect．The
termofclusterbrandhasexistedforabouttwentyyears．Thecognitionofacademiccircleforclusterbrand
effectexperiencestheevolutionoffullaffirmation,suspicionandevendenialandreＧaffirmation,butfew
researchestrytointerpretthis．Theeffectivenessofclusterbrandisstillcomplicatedandconfusing．Based
onsummarizationofrelevantresearches,thefourＧquadrantmodelofclusterbrandimageisextractedto
analyzethemeaningofclusterbrandimageofeachquadrant,clarifytherelationbetweenclusterbrand
effectandclusterbrandimageeffectandtheninterpretagaintheresearchesonclusterbrandeffectfrom
thecustomer􀆳sperspective．Asaresult,theseeminglyoppositeresearchconclusionsarereasonably
explained．Thispaperbelievesthat,clusterbrandhasgenerallypositiveeffect．Thecorrectinterpretation
whyclusterbrandbasedonnaturalimagehasnopositiveeffectisthattheclusterbrandisnotstrong
enough．
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