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摘　 要　 地理标志品牌是农产品品牌最主要的表现形式之一ꎬ 其发展日益受到农产品同质化

问题的困扰ꎮ 凸显地理标志品牌的区域特色优势以拓宽市场ꎬ 离不开有针对性的宣传推广ꎬ 而广

告是最有效的传播媒介ꎮ 本文通过实证的研究方法分析发现: 对于不同类型的地理标志品牌ꎬ 需

要采用不同的广告诉求ꎬ 即对于资源优势聚集型地理标志品牌ꎬ 应采用功能型的广告诉求内容ꎬ

以引导消费者产生行为忠诚ꎻ 对于人文历史聚集型地理标志品牌ꎬ 应采用价值型的广告诉求内

容ꎬ 以引导消费者产生情感忠诚ꎮ 本文结论对地理标志品牌的传播建设具有重要的实践指导

意义ꎮ
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０　 引言

品牌是企业乃至一个民族的重要无形资产ꎮ

农产品品牌是农产品产地和质量的识别标志ꎬ 是

农产品经营者的无形资产ꎬ 代表着农产品企业的

信誉及其对消费者的承诺ꎬ 是农产品企业与消费

者沟通的桥梁ꎮ 农产品品牌化运作是农业生产市

场化、 专业化和社会化发展的必然结果ꎬ 并且引

起了国家的高度重视ꎮ 中央一号文件频频关注农

业和农产品品牌的发展ꎬ 农业部亦启动多个扶持

农产品品牌的项目ꎮ 在消费转型升级的背景下ꎬ

农产品市场竞争不仅仅是农产品本身的竞争ꎬ 更

是农产品品牌层面的竞争ꎮ 许多发达国家的实践

经验表明ꎬ 商标、 品牌等对提高农产品国际竞争

力的意义日益重要 (江六一和李停ꎬ 等ꎬ ２０１６)ꎮ

农产品常常和地理标志联系到一起ꎬ 是由于农产

品在自然生长过程中ꎬ 会受到产地气候环境、 土

壤土质条件的制约ꎬ 打上了明显地理标志的烙

印ꎮ 地理标志农产品享有资源优势地域的高品质

或长期沉淀的历史文化性特点ꎬ 在市场中脱颖而

出ꎬ 为农产品市场交易双方带来共享价值ꎮ 然而

目前ꎬ 我国农产品市场发展不够健全ꎬ 农产品品

牌化程度不高ꎬ 除极少数地域公用品牌外ꎬ 大部
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分地域农产品仍然存在品牌多、 杂、 乱、 小的现

象ꎬ 冲淡了农产品品牌效应ꎬ 难以形成组团出

击、 集中打响区域品牌的合力ꎮ 同时由于农产品

同质化现象严重ꎬ 缺乏统一的地理标志认证ꎬ 加

上宣传不到位ꎬ 使得农产品销售状况不容乐观ꎮ

在地理标志品牌的建设中ꎬ 如何明确品牌定位、

推广地域性农产品品牌特色优势ꎬ 实施有针对性

的品牌传播策略是本研究要解决的问题ꎮ

中国是农业大国ꎬ 但并非农业强国ꎬ 农业发

展的相对滞后ꎬ 导致消费者对相当一部分国产农

产品产生了比较负面的刻板印象ꎮ 为了促使我国

从农业大国转型为农产品品牌大国ꎬ 农产品品牌

建设势在必行ꎬ 与地理标志相结合则成为农产品

品牌建设的重要举措ꎮ 中国农业区划多样ꎬ 种质

资源丰富ꎬ 很多农产品特定的质量声誉都与其原

产地紧密关联ꎬ 原产地名称成为该地名、 特、 优

农产品的品牌标识ꎬ 如扬名中外的 “杭州龙井

茶” “赣南脐橙” “贵州茅台酒”ꎮ 据中国地理标

志发展报告 (２０１３)ꎬ 目前全国地理标志数量已

达到 ３２１０ 个ꎬ 产值总规模突破 １３０００ 亿元ꎬ 其中

地理标志涉农数量比例达到 ９７􀆰 ５７％ꎬ 说明地理

标志已经成为农业经济的重要支撑ꎮ 回顾地理标

志品牌方面的研究ꎬ 学术界对地理标志品牌建设

的积极意义达成了较多共识ꎬ 地理标志品牌不仅

为生产者带来高品质信誉和良好的市场经济效

益ꎬ 还具有壮大区域经济、 提高农产品竞争力和

农民收入的作用 (薛彩霞和姚顺波ꎬ ２０１６ꎻ 王文

龙ꎬ ２０１６)ꎮ 在地理标志品牌建设举措方面ꎬ 前

人指出需要发挥当地政府、 行业协会以及企业

的作用ꎬ 建立地理标志品牌管理模式ꎬ 同时对

农产品进行品牌理念、 视觉、 行为的 ＣＩ 导入ꎬ

并采取相应的推广策略实现品牌的传播ꎮ 已有

研究成果对地理标志品牌建设策略方面进行了

有益探讨ꎬ 但仍然存在以下缺陷: 一、 已有研

究以定性描述居多ꎬ 缺乏对地理标志品牌价值

与传播的量化研究ꎻ 二、 结合地理标志品牌的

特征展开有针对性的品牌建设研究不够深入ꎻ

三、 前人研究主要从产业、 政府、 龙头企业、

农户等主体的角度切入ꎬ 较少考虑顾客价值ꎮ

顾客是农产品市场的重要主体ꎬ 对地理标志品

牌的顾客忠诚管理不容忽视ꎮ 基于以上研究存

在的不足ꎬ 本文主要从广告诉求的角度切入ꎬ

以消费者自我—品牌联结为心理机制ꎬ 深入分

析了针对资源优势聚集型和人文历史聚集型两

种不同类型的地理标志品牌ꎬ 需要分别采用功

能型和价值型的广告诉求进行推广ꎬ 建立消费

者的行为忠诚和情感忠诚ꎮ

１　 文献及理论回顾

１􀆰 １　 地理标志品牌的内涵与分类

地理标志ꎬ 英文为 ｇｅｏｇｒａｐｈｉｃａｌ ｌａｂｅｌｉｎｇꎮ 我国

在 «商标法» 中明确规定: “地理标志指的是标

示某种商品产于某地域ꎬ 该商品特定的质量特

征ꎬ 在很大程度上由该区域的自然因素或人文因

素所决定” (王志本ꎬ ２００６)ꎮ 由于农产品的生产

过程具有较强的自然禀赋ꎬ 品种和品质会受限于

自然地理条件ꎬ 并依托区域优势条件形成农产品

特色ꎬ 因此大部分农产品品牌在形成的过程中常

常以地理标志命名 (王成敏ꎬ ２０１４)ꎮ 谢向英

(２０１１) 在研究茶叶的地理标志品牌成长中也提

到ꎬ 地理标志品牌来源于该产地的自然资源或历

史文化传统ꎮ 地理标志是区域品牌形成的重要来

源之一ꎬ 地理标志品牌是指在一定的行政 (地

理) 区域ꎬ 具有较高市场占有率ꎬ 用区域或产品

命名的集体品牌或公共品牌 (苏悦娟和孔祥军ꎬ

２００８)ꎮ 由于农产品主要是在自然条件下生产的ꎬ

具有自然属性的特征ꎬ 体现在自然环境以及农产

品的种植养殖方式上 (陈令军ꎬ ２０１０)ꎮ 地理标

志产品具备独特的品质ꎬ 这种品质必须在一定的

环境下才能产生ꎬ 如土壤、 气候、 温度、 湿度

等ꎬ 体现了资源优势的聚集ꎮ 农产品在生长过程

中ꎬ 也会融入人类劳动ꎬ 人类的风俗以及劳作方

式等人文方面的信息会渗透到农产品中ꎮ 蒋璟萍
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(２００６) 指出ꎬ 文化在品牌的形成过程中具有导

向作用ꎮ Ｄｏｇａｎ (２０１２) 则认为地理标志是基于

地点名称 (如哥伦比亚咖啡) 的ꎬ 能够传达农产

品产地来源及蕴含的历史文化内涵等信息ꎮ 一方

水土孕育一方特产ꎬ 在地理标志品牌产品上展现

了资源优势或人文历史的聚集ꎮ 因此ꎬ 地理标志

品牌按照其形成的特征可以分为两类: 一类是资

源优势聚集型ꎬ 其品牌特征的形成主要取决于该

区域优越的自然地理环境条件ꎻ 另一类是人文历

史聚集型ꎬ 其品牌特征的形成主要与该产地的历

史文化、 风俗传统相关ꎮ

１􀆰 ２　 广告诉求

广告诉求是广告信息的核心内容ꎬ 通过影响

消费者的态度与行为选择来达到企业所预期的效

果ꎬ 是现代营销最常见的促销方式 (庞隽和毕

圣ꎬ ２０１５)ꎮ 广告诉求是决定广告效果的关键ꎬ

主要体现在广告传播效果和广告销售效果两个方

面ꎬ 广告诉求的传播效果指受众对广告的注意、

理解、 接受以及记忆程度ꎬ 广告的销售效果反映

了广告宣传引起销售量的增加ꎮ 广告ꎬ 作为塑造

品牌形象的工具ꎬ 可以为品牌创造相应的形象以

使消费者形成对品牌的好感 ( Ｐａｒｋ ａｎｄ Ｊｏｈｎꎬ

２０１２ꎻ Ｍｅｒｃｈａｎｔ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎮ 根据广告诉求内容

与方式的不同ꎬ 可将广告诉求分为功能诉求和价

值诉求ꎮ 功能型广告诉求指以地理标志产品的特

征、 品质、 用途以及功效等信息为广告内容ꎮ 它

是一种外在的、 响应性的、 以对客体外部体验来

满足消费者物质需求的表现形式ꎬ 这种诉求主张

强调客体的实用性ꎮ 价值型广告诉求主要传达由

地理标志品牌延伸出的附加值或带给消费者情

感上的满足ꎬ 主张通过感性的方式引起消费者

情感的共鸣ꎮ 广告诉求的效果主要取决于广告

内容的丰富性及消费者对信息的反应 (Ｋｕｍａｒ ｅｔ

ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎮ 对于资源优势聚集型地理标志品

牌ꎬ 其核心是基于区域产地的特殊气候和自然

环境条件造就的产品的高品质ꎮ 以事实性信息

为诉求点的功能型广告是对地理标志品牌产品

独特性和品质的说明ꎬ 能够减少买卖双方信息

的不对称ꎬ 消费者也会综合多方面的搜索信息

对广告产品的性能特征做判断分析ꎬ 通过品牌

认知作用于品牌态度ꎮ 对于人文历史聚集型地

理标志品牌ꎬ 在展现深厚的人文底蕴过程中ꎬ

通过广告提供的线索带给消费者内在的感受和

体验ꎬ 可以直接引起消费者对广告中地理标志

品牌产品的情感转移ꎮ

１􀆰 ３　 消费者自我—品牌联结

自我—品 牌 联 结 ( ｓｅｌｆ － ｂｒａｎｄ ｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎｓꎬ

ＳＢＣ) 是指消费者利用品牌建构、 表达个体性自我

或社会性自我的关系程度 (Ｐａｒｋ ｅｔ ａｌꎬ ２００７)ꎮ 在

购物环境中ꎬ 自我对品牌消费有着重要的影响ꎬ 其

影响的本质是消费者对品牌所承载的文化或心理意

义的转移和占有ꎬ 使品牌作为自我概念的一部分而

存 在 ( Ｗａｔｔａｎａｓｕｗａｎꎬ ２００５ )ꎮ Ｇｎｔｂｒｉｅ、 Ｄｉｍ 和

Ｊｕｎｇ (２００８) 认为当品牌融入自我概念的一部分

后ꎬ 会对品牌忠诚产生重要影响ꎮ 较强的自我与

品牌之间的联结表现为对品牌关注热情的持久

性、 较低的品牌转换性以及对竞争品牌的抵抗性

等特征ꎬ 而这些都是品牌忠诚的表现形式 (王财

玉ꎬ ２０１２)ꎮ 消费者在品牌认同基础上建立起的

品牌心理联结ꎬ 能够产生一种以 “激情、 高强度

长期 品 牌 关 系” 为 内 涵 的 品 牌 至 爱 ( Ｂａｔｒａꎬ

２０１２)ꎮ 因而消费者自我—品牌联结是一种高品

质的消费者—品牌关系ꎮ 根据 Ｐａｒｋ 等人 (２００７)

的研究ꎬ 自我—品牌联结可以分为实现型、 满足

型和扩展型三个维度ꎬ 其中实现型是指当品牌提

供消费者所需要的功能性价值时ꎬ 能够赋予消费

者效能感以实现自我目标ꎻ 满足型指当品牌提供

享乐性价值时ꎬ 品牌可以通过提供感官的享乐感

受来满足消费者的个体性需求ꎻ 扩展型是指当品

牌作为一种文化资源来满足消费者的精神需求

时ꎬ 消费者会利用品牌的象征性价值意义进行自

我形象的扩展延伸ꎮ 由于满足型与品牌提供的享
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乐性价值相关ꎬ 考虑到地理标志品牌产品的实用

性及其附加延伸价值ꎬ 本研究主要聚焦于消费者

自我—品牌联结中的实现型和扩展型两个维度ꎮ

１􀆰 ４　 品牌忠诚

品牌忠诚长期以来一直是企业营销活动关注

的焦点ꎬ 它反映了顾客转向其他竞争品牌的可能

性ꎬ 是衡量顾客对品牌依恋程度的标准 (戴维􀅰

阿克ꎬ ２００６)ꎮ 忠诚的顾客会购买更多产品ꎬ 支

付意愿更高ꎬ 是企业的积极拥护者ꎬ 并且创造更

高的 利 润 ( Ｈａｒｒｉｓ ａｎｄ Ｇｏｏｄｅꎬ ２００４ꎻ Ｓｃｈｅｒａｇｅꎬ

２０００)ꎮ 地理标志品牌要在激烈的市场竞争中取

胜ꎬ 需要关注影响品牌忠诚的因素ꎬ 以建立和维

系顾客忠诚ꎮ Ｏｌｉｖｅ (１９９７) 认为品牌忠诚是消费

者对将来重复购买某种品牌产品的承诺ꎬ 他提出

了品牌忠诚的四阶段模型ꎬ 包括认知忠诚、 情感

忠诚、 意向忠诚和行为忠诚ꎮ 其中情感忠诚是对

品牌的积极喜爱态度ꎬ 反映了品牌依恋ꎬ 是品牌

态度的核心构念 (何佳讯ꎬ ２００８)ꎮ 行为忠诚是

指将购买意向转化为购买行为ꎬ 购买行为直接影

响品牌收益ꎬ 因此情感和行为是品牌忠诚形成中

最重要的维度ꎮ 后来的研究学者主要从行为和情

感两个角度来探讨品牌忠诚的形成过程 (戴维􀅰

阿克ꎬ ２００６)ꎮ 行为忠诚基于已有的购物与产品

使用经验而做出的重复购买决策ꎬ 能够有效降低

决策成本与风险ꎮ 经过大量的调查研究发现ꎬ 易

于建立起行为忠诚的一般为功能实用型产品ꎮ

Ｆｏｕｒｎｉｅｒ (１９９８) 指出ꎬ 所有强烈品牌关系的核心

是基于情感的品牌忠诚ꎮ Ａｈｕｖｉａ (２００５) 通过实

验探索了消费者对特定品牌产品的热爱而延伸出

的品牌忠诚ꎮ 耿黎辉 (２０１４) 进一步证实由营销

传播活动引发的消费情绪对品牌信任和品牌忠诚

有直接影响ꎮ 成功运作的品牌能引起消费者内心

深层次的情感共鸣ꎬ 并让消费者产生对品牌的

“至爱” 和高度的品牌忠诚 (金明ꎬ ２０１２)ꎮ 因此

本研究主要从行为忠诚和情感忠诚两个维度展开

对地理标志品牌忠诚的探讨ꎮ

２　 研究假设

２􀆰 １　 地理标志品牌与广告诉求的交互作用

对品牌忠诚的影响

　 　 企业通过广告信息与品牌策略传递特定的品

牌形象ꎬ 展现品牌的优势特色ꎬ 而消费者则会根

据这些信息做出主观评价ꎮ 其中广告在品牌传播

创建中发挥着重要作用ꎬ 例如ꎬ 帮助地理标志品

牌塑造形象ꎬ 使消费者形成对地理标志品牌产品

的预期ꎮ 在消费者接收广告信息的过程中ꎬ 广告

诉求会影响品牌态度和品牌忠诚的形成 (王霞ꎬ

等ꎬ ２０１２)ꎮ 广告诉求与品牌特征的一致性会影

响消费者的品牌偏好ꎮ 就品牌产品特征能够为消

费者带来的利益而言ꎬ 主要有两个方面: 功能性

和体验性ꎮ 当品牌的特征属性在功能性方面比

较突出时ꎬ 广告诉求应着重强调品牌产品在功

能、 质量上的优势ꎬ 并力图让广告受众明确使

用该品牌产品能够为自身带来的实际利益ꎬ 从

而激发消费者的购买欲望ꎮ 对于注重体验性价

值的产品ꎬ 广告诉求需要通过对广告品牌的形

象包装、 视觉传达和情感传递等积极的心理暗

示引发消费者的共鸣ꎬ 形成有利的广告说服ꎮ

不同的地理标志品牌间的差异会影响消费者对

品牌相关信息的诊断ꎬ 进而影响消费者对品牌

的忠诚ꎮ 有研究表明ꎬ 对于表达功效的产品ꎬ

消费者主要通过功能一致性来做出判断ꎻ 对于

表达价值的产品ꎬ 消费者主要通过自我一致性

来评价 ( Ｊｏｈａｒ ａｎｄ Ｓｉｒｇｙꎬ １９９１)ꎮ 对于资源优势

聚集型地理标志品牌ꎬ 突出传达的是产品的品

质功效ꎬ 消费者主要将地理标志品牌产品的品

质与实际消费感知进行比较ꎮ 根据期望一致理

论ꎬ 如果消费者对地理标志品牌产品的实际感

知高于广告诉求ꎬ 则会使消费者感到惊喜并采

取购买行为ꎮ 对于人文历史聚集型地理标志品

牌ꎬ 凸显的是富有内涵的价值主张ꎬ 消费者主
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要将地理标志品牌产品的价值主张与自我进行

比较ꎬ 广告诉求传达的地理标志品牌形象与消

费者自我概念越一致ꎬ 则消费者对品牌的偏好

和购买意愿越高ꎮ 在乔军 (２００７) 看来ꎬ 富有

文化内涵的品牌能够通过文化形成顾客认同ꎬ

使顾客形成对品牌的积极情感ꎮ 基于此ꎬ 本研

究提出如下假设ꎮ

Ｈ１: 地理标志品牌与广告诉求的交互作用影

响农产品品牌忠诚ꎮ

Ｈ１ａ: 与价值型广告诉求相比ꎬ 资源优势聚集

型地理标志品牌采用功能型广告诉求更能够引导

消费者产生品牌行为忠诚ꎻ

Ｈ１ｂ: 与功能型广告诉求相比ꎬ 人文历史聚

集型地理标志品牌采用价值型广告诉求更能够引

导消费者产生品牌情感忠诚ꎮ

２􀆰 ２　 自我—品牌联结的中介作用

自我—品牌联结是基于顾客关系的角度ꎬ 联

结品牌与消费者自我的一种认知和情感的纽带ꎮ

在认知方面ꎬ 当品牌产品提供消费者需要的功能

性价值时ꎬ 帮助消费者满足安全生理方面的需

求ꎬ 有助于消费者的自我发展并实现自我目标ꎮ

在情感方面ꎬ 当品牌作为一种文化资源为消费者

提供社会身份信息及价值品味时ꎬ 能够满足消费

者精神上更高层次的需求ꎬ 以达到丰富扩展自我

的目标 (王财玉ꎬ ２０１３)ꎮ 自我—品牌联结在体

验经济时代有着重要价值ꎬ 消费者购买产品或服

务不仅是满足功能性需求ꎬ 其自我建构、 自我表

达的需求也在不断增强ꎮ 为此企业需要从功能诉

求转向心理诉求ꎬ 赋予地理标志品牌一定的心理

意义ꎬ 让消费者自愿与地理标志品牌形成心理联

结ꎬ 最终实现顾客忠诚ꎮ 关于自我的研究表明ꎬ

自我包括个体性自我 (反映自我与他人区别的特

征) 和社会性自我 (反映自我与社会群体认同的

特征) (Ｐａｒｋꎬ ｅｔ ａｌ. ２０１０ꎻ Ｊａｈｎ ｅｔ ａｌ. ２０１２)ꎮ 不

同的自我驱动下消费动机也不同ꎬ 个体性自我主

要以个体需求为标准、 以自我实现为目标ꎬ 社会

性自我以社会接纳、 社会认同为目标ꎮ 消费者可

以借助品牌向社会传递自我ꎬ 满足自我实现与群

体归属的需要 (Ｇａｏ ｅｔ ａｌ. ２００９ꎻ Ｓｗａｍｉｎａｔｈａｎ ｅｔ

ａｌ. ２００９)ꎮ 有研究表明ꎬ 消费者倾向于购买和自

我概念相一致的产品 (Ｈｏｎｇ ａｎｄ Ｚｉｎｋｈａｎꎬ １９９５)ꎮ

广告通过诉求方式突出品牌情境以促进消费者品

牌联想ꎬ 对实现消费者自我—品牌联结起着重要

的桥梁作用 (Ｐａｒｋ ａｎｄ Ｊｏｈｎ. ２０１２)ꎮ 对于社会期

望较低、 私人性的资源优势聚集型地理标志品

牌ꎬ 突出的是产品的功能性价值ꎬ 消费者的个体

性自我在产品评价中起主导作用ꎬ 广告诉求应该

致力于地理标志品牌产品的品质功能在实现消费

者个体需求方面的作用ꎮ 对于社会期望较高、 公

众性的人文历史聚集型地理标志品牌ꎬ 消费者的

社会性自我对品牌评价的作用要高于个体性自

我ꎬ 广告诉求的重点应放在消费者的社会性自我

上ꎮ 陈庆德 (２００７) 指出文化也是一种社会认

同ꎬ 人们会有意识地通过产品蕴涵的文化体验获

得内心情感世界的丰富ꎮ 带有象征性价值意义的

品牌能够帮助消费者进行自我概念的诠释与角色

的扩展 ( Ｉｉｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１０)ꎮ 基于此ꎬ 本文提出以

下假设ꎮ

Ｈ２: 资源优势聚集型地理标志品牌与功能型

广告诉求的交互ꎬ 通过实现型自我—品牌联结的

中介作用产生品牌行为忠诚ꎻ

Ｈ３: 人文历史聚集型地理标志品牌与价值型

广告诉求的交互ꎬ 通过扩展型自我—品牌联结的

中介作用产生品牌情感忠诚ꎮ

本文的研究模型如图 １ 所示ꎮ

图 １　 研究模型
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３　 研究设计

本研究采用实验法ꎬ 通过两个实验验证上述

研究假设ꎮ 实验一主要检验地理标志品牌与广告

诉求的交互作用对品牌忠诚的影响ꎻ 实验二改变

刺激材料进一步检验了地理标志品牌与广告诉求

的交互作用ꎬ 并验证了自我—品牌联结的中介作

用ꎮ 采用实验的方法ꎬ 根据现实生活中的地理标

志品牌改编材料ꎬ 通过实验材料刺激消费者ꎬ 观

察不同类型的地理标志品牌采用不同的广告诉求

对品牌忠诚的影响ꎬ 并验证交互作用和中介

机制ꎮ

３􀆰 １　 研究一

３􀆰 １􀆰 １　 实验设计与被试

实验一采用 ２ [(地理标志品牌: 资源优势聚

集型 ｖｓ. 人文历史聚集型) ×２ (广告诉求: 功能

型 ｖｓ. 价值型)] 的组间实验设计ꎮ 实验目的是

检验地理标志品牌与广告诉求的交互作用对品牌

忠诚的影响ꎮ 实验过程是在线上招募大量被试ꎬ

将被试随机分配到四种实验情境当中ꎬ 要求被试

阅读两段相关实验刺激材料ꎬ 完成品牌忠诚的测

量ꎬ 并回答操作性检验问题ꎮ 正式实验面向有购

买使用过该类产品经历的消费者ꎬ 调查回收了

１８０ 份问卷ꎬ 排除填写不完整的问卷ꎬ 剩余有效

问卷 １６９ 份ꎬ 回收率为 ９４％ꎮ 其中男性占 ５４％ꎬ

女性占 ４６％ꎮ

３􀆰 １􀆰 ２　 变量的操纵与测量

地理标志品牌ꎮ 实验一以某两个地域特色的

鲜桃品牌为原型改编形成模拟材料ꎬ 因现实情境

中不同地域的鲜桃富有资源优势或文化历史特

点ꎬ 且桃作为大众水果老少皆宜ꎬ 为广大消费群

体所熟知ꎮ 其中资源优势聚集型品牌被描述为该

品牌鲜桃产地处于太行山东麓ꎬ 山区红土与白土

相间ꎬ 土壤肥沃、 光照充足、 无霜期长、 昼夜温

差大ꎬ 独特的土质资源、 特殊的气候赋予了该地

发展鲜桃种植得天独厚的条件ꎮ 此地所产鲜桃果

实肥大、 肉质细嫩而且多汁ꎬ 含有多种糖、 果

酸、 维生素及 ２０ 多种微量元素ꎬ 有益健康ꎮ 人文

历史聚集型品牌被描述为该品牌鲜桃产地是历史

与人文兼备的地方ꎬ 已有几千年的栽培历史ꎮ

«山海经　 西山经» 赞曰 “不周之山ꎬ 爱有嘉果ꎬ

其实如桃ꎬ 食之不劳”ꎮ 该鲜桃是古代进献皇宫

的贡品ꎬ 为长篇小说 «西游记» 中蟠桃的原型ꎮ

坊间传闻 «三国演义» 中 “桃园三结义” 的典故

也源于此地ꎮ 朴实而奇特的桃文化ꎬ 成为当地一

道人文景观ꎮ

实验邀请了 ５０ 位被试进行预测试ꎬ 被试阅

读关于地理标志鲜桃品牌的描述材料ꎬ 对测量

问项进行 １ 到 ７ 的打分ꎬ 测量问项得分越高表

示越被消费者感知为该品牌ꎮ 结果显示ꎬ 被试

对两种材料的判断存在显著差异ꎬ 人文历史聚

集型地理标志品牌刺激材料情境下ꎬ Ｍ人文历史型 ＝

５􀆰 ６４>Ｍ资源优势型 ＝ ４􀆰 ５３ꎬ ｔ(４８) ＝ ３􀆰 ４６ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００２<

０􀆰 ０５ꎻ 资源优势型地理标志品牌刺激材料情境

下ꎬ Ｍ人文历史型 ＝ ４􀆰 ５１ <Ｍ资源优势型 ＝ ６􀆰 ００ꎬ ｔ ( ４８) ＝

－６􀆰 ０９ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０００<０􀆰 ００１ꎮ

广告诉求ꎮ 为研究两种类型的广告诉求ꎬ

我们从某鲜桃品牌网站选取了 ２０ 条广告词ꎬ 并

按照以下规则进行筛选: ①广告的目标受众为

国内消费者ꎬ 含有中文元素ꎻ ②地域性广告也

在考虑范围之内ꎻ ③广告词通俗易记ꎬ 能够突

出反映产品特点ꎮ 采用内容分析法分析了 ２０ 条

广告词所体现的品牌诉求ꎮ 邀请了 ２ 位管理学

研究生对 ２０ 条广告语分别编码ꎬ 在编码之前分

别对 ２ 位同学做了内容分析法的培训ꎬ 其中功

能型广告指的是展现该地理标志品牌鲜桃的产

出特征、 品质、 功效等方面的信息内容ꎬ 价值

型广告展现该地理标志品牌鲜桃的生活理念、

象征性意义等方面的信息内容ꎮ 然后请 ２ 位同

学分别编码ꎬ 如果广告词中仅有功能型诉求ꎬ

编码为 ０ꎻ 若广告词中仅有价值型诉求ꎬ 编码为

１ꎻ 若广告词中既含有功能型诉求ꎬ 也含有价值
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型诉求则编码为 ２ꎮ 编码结果的内部一致性

Ｃｏｋｅｎ􀆳ｓ Ｋａｐｐａ 系数平均为 ０􀆰 ８５ꎬ 具有较好的信

度标准ꎮ 按照编码结果ꎬ 选择了 ３ 条功能型诉

求的广告词如 “圆润玉桃品质佳ꎬ 老少皆宜添

福寿” “生态养鲜桃ꎬ 吃出健康来” 等ꎬ 以及 ３

条价值型诉求的广告词如 “鲜桃佳话世代传ꎬ

有情有义誉天下” “夸父遗桃林ꎬ 鲜桃传文

明” 等ꎮ

品牌忠诚ꎮ 因变量品牌忠诚的测量问卷改编

自 Ｈａｒｒｉｓ 和 Ｇｏｏｄｅ (２００４) 的问卷ꎬ 其中情感忠

诚是指对品牌的积极喜爱态度ꎬ 行为忠诚是指购

买意向转化为重复购买行为ꎮ 被试阅读某种类型

的地理标志鲜桃品牌与广告宣传内容后ꎬ 对该品

牌鲜桃的感知评价进行打分ꎬ 问卷共包含 ６ 道题ꎬ

其中有 ３ 题测量情感忠诚ꎬ 如 “我对 Ａ 品牌鲜桃

有积极的态度” “我很喜欢 Ａ 品牌鲜桃”ꎻ 另外 ３

题测量行为忠诚ꎬ 如 “将来我会选择经常购买 Ａ

品牌鲜桃” “将来我会持续支持 Ａ 品牌鲜桃”ꎮ 测

量均采用 ７ 分李克特量表ꎬ １ 表示完全不同意ꎬ ７

表示 完 全 同 意ꎮ 情 感 忠 诚 和 行 为 忠 诚 的

Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳α 系数值分别为 ０􀆰 ８０、 ０􀆰 ８１ꎬ 说明问卷

信度良好ꎮ

３􀆰 １􀆰 ３　 分析与结果

首先对自变量的操纵进行检验ꎬ 结果显示被

试对两种类型的地理标志品牌的判断存在显著差

异ꎬ 结果如表 １ 所示ꎮ 人文历史聚集型地理标志

品牌刺激材料情境下ꎬ Ｍ人文历史型 ＝ ６􀆰 ０１>Ｍ资源优势型 ＝

４􀆰 ５１ꎬ ｔ(１６７)＝ １１􀆰 ０５ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０００<０􀆰 ００１ꎻ 资源优

势聚集型刺激材料情境下ꎬ Ｍ人文历史型 ＝ ４􀆰 ５４ <

Ｍ资源优势型 ＝ ５􀆰 ９６ꎬ ｔ ( １６７ ) ＝ － ９􀆰 ５９ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０００ <

０􀆰 ００１ꎬ 说明对于地理标志品牌类型的操纵是成

功的ꎮ 对广告诉求类型进行检验ꎬ 表 ２ 中的结果

显示刺激材料有效ꎬ 价值型广告诉求刺激材料情

境下ꎬ Ｍ价值型 ＝ ５􀆰 ４５ > Ｍ功能型 ＝ ３􀆰 ４６ꎬ ｔ ( １６７ ) ＝

１２􀆰 ７５ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０００<０􀆰 ００１ꎻ 功能型广告诉求刺激材

料情境下ꎬ Ｍ价值型 ＝ ３􀆰 １０<Ｍ功能型 ＝ ５􀆰 ２８ꎬ ｔ(１６７)＝

－１３􀆰 ７６ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０００<０􀆰 ００１ꎬ 说明对广告类型的操

纵是成功的ꎮ

表 １　 地理标志品牌类型的独立样本 ｔ 检验

情境
地理标志品牌类型

人文历史型 资源优势型
ｔ 显著性

人文历史

刺激材料
６􀆰 ０１ ４􀆰 ５１ １１􀆰 ０５ ０􀆰 ０００

资源优势

刺激材料
４􀆰 ５４ ５􀆰 ９６ －９􀆰 ５９ ０􀆰 ０００

表 ２　 广告类型的独立样本 ｔ 检验

情境
广告内容性质

价值型 功能型
ｔ 显著性

价值型广告

诉求材料
５􀆰 ４５ ３􀆰 ４６ １２􀆰 ７５ ０􀆰 ０００

功能型广告

诉求材料
３􀆰 １０ ５􀆰 ２８ －１３􀆰 ７６ ０􀆰 ０００

为了检验地理标志品牌类型与广告诉求的

交互作用对品牌忠诚的影响ꎬ 先以行为忠诚为

因变量、 地理标志品牌类型 (资源优势聚集型、

人文历史聚集型) 和广告诉求 (功能型、 价值

型) 为自变量进行方差分析ꎮ 结果如图 ２ 所示ꎬ

两者交互具有显著作用ꎬ Ｍ人文历史型－价值型 ＝ ５􀆰 １０ꎬ
Ｍ人文历史型－功能型 ＝ ５􀆰 ６０ꎬ Ｍ资源优势型－价值型 ＝ ４􀆰 １７ꎬ

Ｍ资源优势型－功能型 ＝ ５􀆰 ８３ꎬ Ｆ ＝ ２６􀆰 ８９ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０００ <

０􀆰 ００１ꎬ 即地理标志品牌类型与广告诉求的交互

作用对行为型品牌忠诚具有显著影响ꎮ 为了进

一步深入分析ꎬ 我们做了行为型品牌忠诚在地

理标志品牌和广告诉求的各个水平上的简单效

应检验ꎮ 结果显示ꎬ 当地理标志品牌类型为资

源优势型时ꎬ 功能型广告诉求表现出更强的行

为 忠 诚ꎬ Ｍ资源优势型－功能型 ＝ ５􀆰 ８３ > Ｍ资源优势型－价值型 ＝

４􀆰 １７ꎬ Ｆ ＝ ３３􀆰 １９ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０００ < ０􀆰 ００１ꎻ 当地理标

志品牌类型为人文历史型时ꎬ 价值型广告诉求

与功能型广告诉求对行为忠诚的影响程度没有

显著差异ꎬ Ｆ ＝ ２􀆰 １４９ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 １４５>０􀆰 ０５ꎬ 因此假

设 Ｈ１ａ得到验证ꎮ
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图 ２　 地理标志品牌与广告诉求对行为忠诚的交互作用

以情感忠诚为因变量ꎬ 地理标志品牌 (资源

优势型、 人文历史聚集型) 和广告诉求 (功能型、

价值型) 为自变量进行方差分析ꎮ 结果如图 ３所

示ꎬ 两者有 显 著 的 交 互 作 用ꎬ Ｍ人文历史型－价值型 ＝

６􀆰 ０１ꎬ Ｍ人文历史型－功能型 ＝ ４􀆰 ５４ꎬ Ｍ资源优势型－价值型 ＝ ５􀆰 ５０ꎬ

Ｍ资源优势型－功能型 ＝ ４􀆰 ９５ꎬ Ｆ ＝ １３􀆰 ６２ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０００ <

０􀆰 ００１ꎬ 即地理标志品牌与广告诉求的交互作用

对情感忠诚具有显著影响ꎮ 为了进一步深入分

析ꎬ 进行了情感忠诚在地理标志品牌与广告诉求

的各个水平上的简单效应检验ꎮ 结果显示ꎬ 当为

资源优势聚集型地理标志品牌时ꎬ 功能型广告诉

求和价值型广告诉求在情感忠诚上没有显著差

异ꎬ Ｆ＝ ５􀆰 ７３ꎬ ｐ>０􀆰 ０５ꎻ 当为人文历史型地理标

志品牌时ꎬ 价值型广告诉求比功能型广告诉求表

现出 更 强 的 情 感 忠 诚ꎬ Ｍ人文历史型－价值型 ＝ ６􀆰 ０１ >

Ｍ人文历史型－功能型 ＝ ４􀆰 ５４ꎬ Ｆ ＝ ７􀆰 ９３ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０５ꎬ 因此假

设 Ｈ１ｂ得到验证ꎮ

图 ３　 地理标志品牌与广告诉求对情感忠诚的交互作用

３􀆰 ２　 研究二

３􀆰 ２􀆰 １　 实验设计与被试

实验二采用 ２ [(地理标志品牌: 资源优势

型 ｖｓ 人文历史型) ×２ (广告诉求: 功能型 ｖｓ 价

值型)] 的组间实验设计ꎬ 实验目的是进一步验

证地理标志品牌与广告诉求的交互作用对品牌

忠诚的影响ꎬ 并检验自我—品牌联结的中介效

应ꎮ 为了提高研究结果的普适性ꎬ 本研究以某

两个地域特色的茶品牌为原型ꎬ 对刺激材料进

行了改编ꎮ 茶饮料为大众消费品ꎬ 面向普通消

费者随机发放 １９６ 份问卷ꎬ 回收有效问卷 １８４

份ꎬ 回收率为 ９３􀆰 ８８％ꎮ 其中男性占 ３９􀆰 １％ꎬ 女

性占 ６０􀆰 ９％ꎮ 实验操作程序为: 以地理标志品

牌和广告诉求为自变量ꎬ 品牌忠诚为因变量ꎬ

自我—品牌联结为中介变量ꎮ 要求被试随机阅

读 Ａ 茶品牌的介绍资料与广告宣传内容ꎬ 随后

完成品牌忠诚以及自我—品牌联结的测量ꎬ 最

后回答操作性检验问题ꎮ

３􀆰 ２􀆰 ２　 变量操纵与测量

自我—品牌联结的测量问卷改编自 ( Ｐａｒｋꎬ

Ｍａｃｉｎｎｉｓ ａｎｄ Ｐｒｉｅｓｔｅｒꎬ ２００７) 的问卷ꎬ 问卷共包

含 ６ 道题ꎬ 其中 ３ 道题测量实现型自我—品牌联

结ꎬ 例如ꎬ “Ａ 品牌茶叶能很好满足饮食方面的

需求” “Ａ 品牌茶叶能提神ꎬ 让你更好地做自己

想做的事”ꎮ 另外 ３ 题测量扩展型自我—品牌联

结ꎬ 例如ꎬ “Ａ 品牌茶叶能够引起我的情感共鸣”

“Ａ 品牌茶叶能够丰富我的精神世界”ꎮ 测量均采

用 ７ 分李克特量表ꎬ １ 表示完全不同意ꎬ ７ 表示完

全同意ꎮ 自我—品牌联结中实现型和扩展型的

Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳α 系数值分别为 ０􀆰 ７８、 ０􀆰 ８３ꎬ 说明问卷

效度良好ꎮ

３􀆰 ２􀆰 ３　 分析与结果

首先对自变量的操纵进行检验ꎬ 结果显示
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被试对两种类型的地理标志品牌的判断存在显

著差异ꎬ 人文历史聚集型刺激材 料 情 境 下ꎬ

Ｍ人文历史型 ＝ ５􀆰 ６７ > Ｍ资源优势型 ＝ ３􀆰 ８６ꎬ ｔ ( １８２ ) ＝

１０􀆰 ０８ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０００<０􀆰 ００１ꎻ 资源优势聚集型刺激

材料情境下ꎬ Ｍ人文历史型 ＝ ３􀆰 ８７ <Ｍ资源优势型 ＝ ６􀆰 ０５ꎬ

ｔ(１８２)＝ － １３􀆰 ２１ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０００ < ０􀆰 ００１ꎬ 说明对于

地理标志品牌类型的操纵是成功的ꎮ 首先以行

为品牌忠诚为因变量ꎬ 地理标志品牌 (资源优

势聚集型、 人文历史聚集型) 和广告诉求 (功

能型、 价值型) 为自变量进行方差分析ꎬ 结果

显示两者交互作用显著ꎬ Ｍ人文历史型－价值型 ＝ ３􀆰 ９５ꎬ

Ｍ人文历史型－功能型 ＝ ４􀆰 ２６ꎬ Ｍ资源优势型－价值型 ＝ ４􀆰 ５０ꎬ

Ｍ资源优势型－功能型 ＝ ５􀆰 ６９ꎬ Ｆ＝ ６􀆰 ３５ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０１３<０􀆰 ０５ꎬ

结果进一步验证了假设 Ｈ１ａꎮ

接着以情感型品牌忠诚为因变量ꎬ 地理标

志品牌 (资源优势聚集型、 人文历史聚集型)

和广告诉求 (功能型、 价值型) 为自变量进行

方差分析ꎮ 结果显示两者有显著的交互作用ꎬ

Ｍ人文历史型－价值型 ＝ ５􀆰 ４７ꎬ Ｍ人文历史型－功能型 ＝ ５􀆰 ３５ꎬ

Ｍ资源优势型－价值型 ＝ ４􀆰 ７９ꎬ Ｍ资源优势型－功能型 ＝ ３􀆰 ７４ꎬ Ｆ ＝

８􀆰 ３８ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００４<０􀆰 ０５ꎬ 即地理标志品牌与广告诉

求的交互作用对情感忠诚具有显著影响ꎬ 因此进

一步验证了假设 Ｈ１ｂꎮ

假设 ２ 认为实现型自我—品牌联结在地理

标志品牌对行为忠诚的影响中起中介作用ꎬ 并

且这种中介作用受到广告诉求的调节ꎬ 即有调

节的中介ꎮ 按照 Ｚｈａｏ 等 (２０１０) 提出的中介分

析 程 序ꎬ 参 照 Ｐｒｅａｃｈｅｒ ( ２００７ ) 等 和 Ｈａｙｅｓ

(２０１３) 提出的有调节的中介分析模型进行

Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 中介检验ꎬ 选择模型 ７ꎬ Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 的样

本量选择 ５０００ꎮ 结果显示在表 ３ 中ꎬ 当广告诉

求是功能型时ꎬ 实现型自我—品牌联结的中介

效应显著ꎬ 间接效应值为 ０􀆰 １９ꎬ ９５％的置信区

间 (０􀆰 １１ꎬ ０􀆰 ２９) 不包含 ０ꎮ 当广告诉求是价

值型时ꎬ 实现型自我—品牌联结的中介效应不

显著ꎬ 因此验证了假设 Ｈ２ꎮ

表 ３　 实现型自我—品牌联结有调节中介效应检验

预测变量
行为型农产品品牌忠诚

Ｂ ＳＥ

地理标志品牌 １􀆰 ０７∗∗ ０􀆰 １５

广告诉求 １􀆰 １２∗ ０􀆰 ６０

实现型自我—品

牌联结
０􀆰 １８ ０􀆰 ０２

地理标志品牌 ×
广告诉求

０􀆰 ０１∗∗ ０􀆰 ３１

广告诉求
利用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法估计的间接效应

Ｉｎｄｉｒｅｃｔ ｅｆｆｅｃｔ ＳＥ ＬＬＣＩ ＵＬＣＩ

功能型 ０􀆰 １９ ０􀆰 ０５ ０􀆰 １１ ０􀆰 ２９

价值型 ０􀆰 ０３ ０􀆰 ２９ －０􀆰 ０３ １􀆰 １２

　 　 注: ∗表示 ｐ<０􀆰 ０５ꎻ ∗∗表示 ｐ<０􀆰 ０１ꎬ 下同ꎮ

假设 ３ 认为扩展型自我—品牌联结在地理标

志品牌与广告诉求的交互作用对情感忠诚的影响

中起中介作用ꎮ 同样采用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 中介检验方法

对假设进行检验ꎮ 选择模型 ７ꎬ Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 的样本

量选择为 ５０００ꎮ 结果显示在表 ４ 中ꎬ 当广告诉求

为功能型时ꎬ 扩展型自我—品牌联结的中介效用

不显著ꎻ 当广告诉求为价值型时ꎬ 扩展型自我—

品牌联结的中介效应显著ꎬ 间接效应为 ０􀆰 １４ꎬ

９５％的置信区间 (０􀆰 ０７ꎬ ０􀆰 ２５) 不包含 ０ꎬ 因此ꎬ

假设 Ｈ３ 得到验证ꎮ

表 ４　 扩展型自我—品牌联结有调节中介效应检验

预测变量
情感型农产品品牌忠诚

Ｂ ＳＥ

地理标志品牌 ０􀆰 ４１∗∗ ０􀆰 ０５

广告诉求 １􀆰 ８３∗∗ ０􀆰 ５５

扩展型自我—品

牌联结
０􀆰 １１∗ ０􀆰 ０２

地理标志品牌 ×
广告诉求

０􀆰 ２５∗∗ ０􀆰 ３２

广告诉求
利用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法估计的间接效应

Ｉｎｄｉｒｅｃｔ ｅｆｆｅｃｔ ＳＥ ＬＬＣＩ ＵＬＣＩ

功能型 ０􀆰 ０２ ０􀆰 ２９ －０􀆰 ０４ １􀆰 １２

价值型 ０􀆰 １４ ０􀆰 ０４ ０􀆰 ０７ ０􀆰 ２５
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４　 结论与启示

４􀆰 １　 研究结论

本研究围绕 “不同类型的地理标志品牌采用

不同的广告诉求内容会产生不同品牌忠诚” 这一

核心问题ꎬ 基于广告学以及消费者自我—品牌联

结的视角ꎬ 运用实验法探讨了地理标志品牌与广

告诉求的交互作用对品牌忠诚的影响ꎬ 得出的主

要结论如下ꎮ

(１) 地理标志品牌 ( “资源优势聚集型” ｖｓ.

“人文历史聚集型” ) 与广告诉求 ( “功能型”

ｖｓ. “价值型” ) 的交互作用影响品牌忠诚ꎮ 对于

资源优势聚集型地理标志品牌ꎬ 采用功能型的广

告诉求内容ꎬ 能够引导消费者产生品牌行为忠

诚ꎻ 对于人文历史聚集型地理标志品牌ꎬ 采用价

值型广告诉求内容ꎬ 能够引导消费者产生品牌情

感忠诚ꎮ 资源优势聚集型地理标志品牌凸显了产

品的高品质ꎬ 迎合了当今消费者对高品质生活的

追求ꎬ 功能型的广告诉求能够强化消费者对该地

理标志品牌产品的质量认知ꎬ 可引导消费者做出

购买行为ꎮ 人文历史聚集型地理标志品牌蕴涵了

深厚的文化底蕴ꎬ 价值型的广告诉求能够引起消

费者共鸣ꎬ 进一步增强消费者对该品牌的积极

情感ꎮ

(２) 自我—品牌联结在地理标志品牌与品牌

忠诚之间起到了中介作用ꎮ 实现型自我—品牌联

结反映的是品牌产品的功能性诉求与消费者个体

性自我概念之间的一致性关系ꎬ 资源优势聚集型

地理标志品牌以优质的产品满足消费者的个体性

需求ꎬ 赋予消费者效能感以实现自我目标ꎮ 扩展

型自我—品牌联结体现了产品的价值性诉求与消

费者社会性自我概念之间的一致性关系ꎬ 人文历

史聚集型地理标志品牌蕴涵的文化价值能够增强

社会认同ꎬ 丰富消费者的内心情感ꎮ 因此ꎬ 资源

优势聚集型地理标志品牌采用功能型广告诉求ꎬ

通过实现型自我—品牌联结的心理效应引导消费

者形成品牌行为忠诚ꎻ 人文历史聚集型地理标志

品牌采用价值型广告诉求ꎬ 通过扩展型自我—品

牌联结的心理效应引导消费者形成品牌情感

忠诚ꎮ

(３) 品牌忠诚可以分为情感忠诚和行为忠诚

两个层次ꎬ 不同层次的品牌忠诚的形成机制是不

同的ꎮ 情感型品牌忠诚是基于消费者对品牌产品

的喜爱态度与积极情感ꎬ 行为型品牌忠诚则是消

费者将对产品的购买意愿转化为重复购买行为ꎮ

在扩展型自我—品牌联结中ꎬ 消费者将人文历史

聚集型地理标志品牌的文化象征性价值融入社会

性自我概念当中ꎬ 形成品牌情感忠诚ꎻ 在实现型

自我—品牌联结中ꎬ 消费者将资源优势聚集型地

理标志品牌的功能性价值融入个体性自我概念当

中ꎬ 形成品牌行为忠诚ꎮ

４􀆰 ２　 管理启示

本研究揭示了地理标志品牌发展的路径以及

品牌忠诚建设的规律ꎬ 对地理标志品牌的建设管

理具有重要的实际应用价值ꎮ

(１) 首先ꎬ 地理标志品牌要明确品牌定位ꎬ

不同类型的地理标志品牌应采用不同的有针对性

的广告诉求内容ꎮ 品牌定位是连接品牌核心价值

和传播工具的纽带ꎮ 地理标志品牌可以通过定位

明确品牌传播主题ꎬ 并反映其价值观ꎮ 在同质化

严重的农产品市场中ꎬ 作为地理标志品牌产品ꎬ

其本身就具备了特殊的地理环境或人文历史赋予

的品质或文化内涵方面的卖点ꎬ 为了减少市场信

息的不对称和吸引消费者的尝试注意ꎬ 不仅要提

升地理标志的名号ꎬ 更要注重对地理标志产品特

色卖点的宣传ꎮ 对于资源优势聚集型地理标志品

牌ꎬ 利用区域资源优势ꎬ 打响自然生态有机的招

牌ꎬ 不仅可以提升地理标志品牌形象ꎬ 也能够激

发消费者的购买欲望ꎮ 对于人文历史聚集型地理

标志品牌ꎬ 要善于发挥区域文化的作用ꎬ 借助其

价值意义满足消费者的心理和精神需求ꎬ 培养消

费者情感忠诚ꎬ 从而更好地促进地理标志品牌的



地理标志品牌与广告诉求的交互作用对品牌忠诚的影响机制研究 ２９　　　

传播建设ꎮ

(２) 其次ꎬ 准确定位目标受众ꎬ 建立起不同

类型地理标志品牌与消费者之间的心理联结ꎬ 促

成消费者品牌忠诚的形成ꎮ 对地理标志品牌的目

标受众进行准确定位ꎬ 需要在挖掘地理标志品牌

核心价值和诉求点的基础上ꎬ 匹配消费者潜在的

需求ꎬ 在使消费者的需求得到满足的同时ꎬ 也使

其获得更好的地理标志品牌消费体验ꎬ 这样才能

够达到地理标志品牌形象塑造与广告传播的效

果ꎮ 自我概念研究表明ꎬ 消费者自我包含个体性

自我和社会性自我ꎬ 不同自我状态的需求也不

同ꎮ 对于以满足个体需求、 自我实现为目标的个

体性自我ꎬ 资源优势聚集型地理标志品牌产品能

以其功能品质满足消费者的需求ꎮ 对于以社会接

纳、 群体归属为目标的社会性自我ꎬ 人文历史聚

集型地理标志品牌能够凭借文化内涵增强消费者

的社会认同ꎮ

(３) 最后ꎬ 扩大地理标志品牌宣传ꎬ 并分类

管理品牌忠诚ꎮ 目前地理标志品牌的发展受到一

定的局限ꎬ 传播的范围和影响力较小ꎬ 市场占有

率不高ꎮ 广告是最有效的传播途径之一ꎬ 要想达

到理想的传播效果ꎬ 不仅要针对品牌产品特色提

炼合适的广告诉求ꎬ 也要拓宽品牌传播的渠道ꎬ

扩大地理标志品牌的影响力ꎮ 地理标志品牌不仅

可以借助报纸、 广播、 电视等传统的大众媒体投

放广告ꎬ 也可以利用网络微博、 ＳＮＳ 社交平台等

新型方式进行品牌推广ꎬ 促使广大的消费群体在

心中构建地理标志品牌形象ꎮ 同时品牌忠诚分为

情感忠诚和行为忠诚ꎬ 情感忠诚可以维系消费者

对品牌的依恋ꎬ 降低品牌转换率ꎬ 行为忠诚能够

促使消费者保持长期的重复购买行为ꎬ 对地理标

志品牌的营销有重要价值ꎮ 因此企业需要对顾客

忠诚关系进行分类管理和维护ꎮ

４􀆰 ３　 局限性与未来研究方向

本研究的局限性与未来研究方向主要表现在

以下两个方面ꎮ

首先ꎬ 在实验研究方法上ꎬ 采用模拟情境而

不是真实的实验环境ꎬ 会存在一定的测量误差ꎮ

在未来的研究中ꎬ 如果能够使用真实的消费数据

来检验不同类型地理标志品牌采取不同广告诉求

内容后的顾客品牌忠诚度情况ꎬ 会使研究结论更

具有说服性ꎮ 此外ꎬ 今后的研究应该适当补充田

野实验研究ꎬ 以获得更真实的消费者反应数据ꎬ

以此提高研究的内部和外部效度ꎮ

其次ꎬ 本研究主要以鲜桃和茶品牌作为研究

对象ꎬ 但对于其他类型的地理标志品牌的适用性

还有待进一步验证ꎮ 未来的研究可以选择多种类

别的产品进行实验研究ꎬ 以探讨本文模型的普适

性ꎮ 例如ꎬ 对于谷物类、 蔬菜类等具有地理标志

性的品牌ꎬ 要对广告诉求进行多方面比较分析ꎬ

以期找出影响地理标志品牌忠诚建设的不同影响

因素ꎮ
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