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《营销科学学报》

内容概要

《营销科学学报（2010年·第6卷·第1辑·总第19辑）》内容包括：顾客价值的生成与影响机制——
对北京家用轿车市场的实证研究，连续服务情景中启动信息对顾客购买意愿的影响，品牌承诺和自我
建构影响消费者对产品伤害危机的反应——归因理论视角，网络口碑营销分析——基于韩国网上影评
和票房收入的实证研究，“仁和”、“时新”与“高雅”：品牌个性认知对品牌延伸评价影响的实证
研究，脆弱的爱：信息可接近性对品牌态度的影响，契约型农产品渠道中农户人际关系网络结构对企
业权力应用及其结果的影响，信息不对称下的双渠道结构，中国营销研究的发展趋势——基于国内外
主要期刊论文的内容分析，2000-2008。
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章节摘录

插图：具体来说，我们将针对中国家用轿车市场研究两个重要问题。第一，价值是如何形成的。消费
者如何从众多属性中形成价值判断？功能价值与情感价值的形成是否存在不同的规律？这部分关于价
值生成机制的研究是要回答汽车厂商的设计与生产问题，该通过怎样的属性组合才能帮助消费者获取
价值。第二，价值是如何影响购买行为的。消费者更看重何种价值？在什么情况下，消费者主要依据
功能价值作出选择，或者主要依赖情感价值进行购买？这部分关于价值影响机制的研究是要回答汽车
厂商的市场定.位问题，到底如何区分市场，应该给细分市场提供什么样的价值诉求。本研究在以下两
个方面提供了有价值的发现：（1）在价值的形成机制研究中，通过定性与定量研究相结合的方法，
系统而深入地挖掘了消费者眼中最为重要的汽车属性，包括企业形象、使用者形象、品牌声誉这三类
外在属性以及外部性能、内部性能、驾驶性能这三类内在属性，并进行了横向对比分析。研究发现，
外在属性与内在属性尽管都对功能价值与情感价值具有显著的正向影响，但影响机制不同。外在属性
对情感价值的影响大于其对功能价值的影响，而内在属性对功能价值的影响大于其对情感价值的影响
。（2）在价值对行为的影响研究中，我们发现对于家用轿车的购买意向，情感价值大于功能价值的
影响力。研究还发现，与没有经验的初购者相比，有经验的再购者更加注重功能价值而淡化情感价值
，功能价值对其购买的影响力变大，情感价值的影响力变小，消费者的选择过程变得更为理性。在本
文的后续部分，首先在文献回顾的基础上提出有关价值生成与影响机制的理论框架与研究假设，然后
通过针对中国家用轿车市场的实证研究对这些理论假设作出检验、分析与解释，最后将讨论本研究的
发现、理论贡献与管理启示。
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编辑推荐

《营销科学学报(2010年·第6卷·第1辑·总第19辑)》是由清华大学出版社出版的。
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