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零售店情境下的品牌连动效应:
不同促销手段的调节作用

———基于湖北省379位农户的调查

张蒙萌,李艳军,刘 学

(华中农业大学 经济管理学院/湖北农村发展研究中心,湖北 武汉430070)

摘 要 通过对湖北省379位农户的调查,基于农户认知视角,分析零售店内知名农资品牌对其他农资产

品的连动效应及主要影响因素,并测量了赊销和价格折扣策略对连动效应这一过程发生的调节作用。结果显

示:农户对农资知名品牌的认知(知名品牌的知名度和忠诚度)会影响农资品牌连动效应(主要体现为引荐力、店
铺信誉力、其他产品信誉力和行动力);零售商赊销政策正向调节知名品牌忠诚度与行动力之间的关系,而价格

折扣不能起到调节作用。基于此,提出了农资零售商可通过优化产品组合、适时适当的选择促销方式来提高店

铺总销售量或销售额;知名农资品牌产品生产商应利用“吸引力效应”,避免“稀释效应”,保证零售商及顾客的忠

诚度;弱势农资品牌生产商可通过“攀龙附凤”提高其产品影响力和销量等相关建议。
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  知名农资品牌带动的农户自发惠顾销售该知名

品牌产品的农资零售店,并购买零售店内其他类别

农资产品的现象在农村广泛存在。张蒙萌等将该品

牌效应称为“零售店内品牌连动效应”,并认为这是

品牌外溢效应的一种表现形式。这种品牌外溢效应

尽管与国内外大量研究过的品牌延伸有某些相似之

处,但它的产生与中国农资零售店这一特定的情境

密切相关,因而其产生机理可能并不完全等同于品

牌延伸[1]。目前,关于零售店情境中的这类品牌外

溢效应的研究还很少[2-3]。
价格折扣这种采用即时付款方式进行的现金让

渡优惠,在面向一般消费者的零售店中使用最为广

泛[4],但在农资零售店情境下,赊销策略作为一种时

间让渡优惠是农资零售商面向农户的重要促销手

段。具体而言,在农户与农资零售店的长期交易关

系中,农资零售店往往允许农户赊销农资产品,来促

进店内各类产品的销售。农资零售店情境中,相比

价格折扣等促销方式,零售商采取的赊销政策似乎

更能促进农户在购买知名农资品牌产品的基础上

额外购买其他农资产品。那么,赊销及价格折扣

是否在农资知名品牌忠诚和农户购买其他品牌产

品的行为之间有调节作用,如果存在,其具体原因

又是什么,对这些问题目前还没有专门的解答与

验证。
本文通过对湖北省379位农户的调查,重点从

知名农资品牌本身的知名度和忠诚度分析农资零售

店情境中知名品牌对其他品牌的连动效应产生机

理,引入农资零售商的赊销策略和价格折扣策略作

为调节变量,分析它们对知名品牌忠诚度与行动力

之间的关系的调节作用。并结合心理账户理论解释

赊销较价格折扣更容易使农户“动心”购买计划外的

其他农资品牌产品的原因。

  一 、理论与假说

  1.品牌连动效应

知名品牌能通过一些特定方式对其他产品的销

售产生影响,这种作用被称为品牌的外溢效应。例

如在品牌联盟中不知名合伙品牌因为与知名合伙品
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牌的联合,往往能获得更多的销售增长等由知名品

牌产生的溢出效应[5]。品牌延伸也是利用这种特殊

效应,借助消费者对优质知名品牌的感知,使新产品

的推出更加成功[6]。
在零售店的特定情境下,由于环境效应的作用,

消费者对一个产品或服务附近的类似的物体特征的

感 知 或 评 价 会 影 响 对 该 产 品 或 服 务 的 评 价[7]。

Netemeyer等发现零售商会在现有店铺中设置一块

地方单独摆放新品牌的商品,来提高店铺绩效和影

响消费者购买[3]。具体而言,这种策略能增加每位

顾客每次到店消费额,零售店年销售额,以及顾客品

牌转换的几率。据统计,在2009年100家顶级全球

零售商中有86家不同类别的零售店运用这种策略

进行品牌延伸,推出次级品牌或者其他新的品牌[8]。
这一现象在农资零售店中也存在,针对这一连动购

买现象,张蒙萌等提出“品牌连动效应”的概念,并将

这种效应定义为零售店情境中,知名品牌带动顾客

对店铺及店铺内其他产品的关注,信任该店铺及其

他产品,甚至购买其他产品的效应。这种外溢效应

虽然与品牌联盟、品牌延伸有类似之处,但由于农资

零售店这一特定情境的介入,又与后两者有不同之

处[1]。张蒙萌等构建并检验了农资品牌连动力的测

量量表,将上述品牌连动效应过程中知名品牌产生

的连动力概括为引荐力、店铺信誉力、其他产品信誉

力和行动力4种力量。其中,引荐力是指知名品牌

对店铺及其销售的其他产品的引荐作用;店铺信誉

力是指零售店内所销知名品牌的良好信誉使农户相

信该店铺的实力与信誉;其他产品信誉力是指知名

品牌的良好信誉使农户相信该店铺内销售的其他产

品的品质,并且认为购买的风险更低;行动力是指农

户在今后需要购买品牌产品或其他产品时,愿意惠

顾该店铺或推荐给亲朋好友[9]。本文采用张蒙萌等

关于品牌连动效应的概念和分类[1,9]。

2.品牌认知及其对品牌连动力的影响

品牌认知是顾客对品牌价值的主观评价与感

受,它可以通过在消费者心里形成一种印象来影响

顾客的购买情绪[10]。相关研究早就证实,知名品牌

的“认知质量”能直接影响消费者对其他产品(如延

伸产品)的评价,消费者对母品牌和延伸产品的认知

可以影响延伸成功[6,11-12]。谢春山等认为品牌认知

可以从品牌知名度、品牌联想度、品牌美誉度和品牌

忠诚度四个方面认识,在初始时期,顾客会形成品牌

知名度、品牌联想度和品牌美誉度3种低层次的,未

内化的消费者品牌认知;经过一段时间与品牌的接

触,顾 客 会 形 成 品 牌 忠 诚 度 这 一 内 化 的 品 牌 认

知[13]。本文结合张春山等对品牌认知的划分,将未

内化的品牌认知包括知名度、联想度和美誉度归为

品牌知名度,将内化的品牌认知用品牌忠诚度来进

行测量。
宁昌会在关于品牌外溢效应的研究中指出,主

导品牌可以通过品牌之间的合作来扩大合作品牌的

知晓度。即主导品牌能帮助合作品牌得到消费者更

多关注。另外,通过这种品牌间的合作,主导品牌可

以扩展和改善消费者对合作品牌的联想,增加合作

品牌的资产价值[14]。Keller、Aaker认为当消费者

相信知名品牌具有传递满足其需求的产品和服务的

能力时,在由知名品牌延伸到其他延伸品牌的过程

中,这种信任会不断加强,对延伸品牌的评价会不断

提升,即使这种延伸产品与知名品牌并不类似[15-16]。
这些理论对于研究品牌连动力中知名品牌和连动品

牌间的关系提供了相关支持。在农资零售店中,农
户所忠诚的知名品牌,是农户更为熟悉、关注更多的

品牌。销售该知名品牌产品的零售店可以吸引农户

更多的关注;该零售店中销售的其他类别的产品或

品牌,在农户更多的关注零售店的过程中,也能借助

知名品牌提升农户对其的关注频率,从而成为连动

产品或品牌。因此,提出理论假设:

H1:农户对农资零售店知名品牌的忠诚度正向

影响引荐力。
农户因为相信特定农资品牌,会更多的关注销

售该品牌产品的农资零售店,并购买该零售店中其

相信的品牌产品。在零售店情境下消费者会形成场

所依赖[17-18]。换言之,消费者基于认知、实践和感情

会对该场所(如,零售店)产生认同甚至依赖[19]。对

场所(如,零售店)产生依赖的人会愿意贡献更多的

时间和金钱在该场所[20]。在农资零售店情境中,农
户由于对知名农资品牌的信赖,在农资零售店中不

断购买知名农资品牌产品,会不断光顾农资零售店,
从而不断加深对农资零售店的信任。由此提出

假设:

H2a:农资零售店知名品牌知名度正向影响零售

店信誉力;

H2b:农户对农资零售店知名品牌的忠诚度正

向影响零售店信誉力。
消费者可以通过“信任迁移机制”,通过将新品

牌归为与主导知名品牌一类,从而将对知名品牌积
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极的情感迁移到延伸的品牌上[21]。在消费者初次

接触新的产品时,由于对其不熟悉,缺乏外在信息输

入,所以对新产品的态度和评价只能来自对主导知

名品牌的偏好度[22]。也有学者发现在品牌联盟中,
知名品牌能对合作品牌产生外溢效应[5。在这一过

程中,一方面,知名品牌和更有名望的品牌能加强延

伸效果[6,23];另一方面,不知名品牌也可以借助知名

品牌与权威标识通过“迁移效应”增强消费者对新的

联合品牌的感知质量,即使消费者对生产者及产品

质量产生信赖和情感,弱势品牌可以借助强势品牌

的知名度,通过联合促销提高自身品牌形象,带动销

售[24-25]。在农资零售店这一特定情境下,农户由于

受该零售店知名品牌的影响,对知名品牌的信任也

会被牵引到零售店这一载体中的其他产品上。由

此,提出假设:

H3a:农资零售店知名品牌知名度正向影响其他

产品信誉力;

H3b:农户对农资零售店知名品牌的忠诚度正

向影响其他产品信誉力。
在知名品牌的作用下,顾客对零售店及店内的

其他品牌产生更多的关注,信任,甚至会愿意购买店

内其他产品。Ngobo将消费者这种由感知付诸到

购买意愿的行为定义为交叉购买,交叉购买是指顾

客在现有的服务或产品提供商处,除了购买他所要

购买的产品以外,还会购买额外的产品或服务的行

为[26]。Kumar等进一步将零售情境下的交叉购买

行为定义为消费者购买与第一次购买的产品不同的

产品的行为,并指出由于零售店与消费者之间没有

固定的合约,消费者品牌转换成本较其他情境更低,
交叉购买更易发生[27]。实际中,农户在农资零售店

中购买了其知晓与忠诚的知名农资品牌产品后,往
往也会顺带购买其他品牌的产品。由此提出以下

假设:

H4a:农资零售店知名品牌知名度正向影响其购

买该店其他产品的行动力;

H4b:农户对农资零售店知名品牌的忠诚度正

向影响其购买该店其他产品的行动力。

3.赊销、价格折扣及其调节效应

价格折扣是商家为了鼓励顾客及早付清货款、
大量购买、淡季购买,对基本价格作出一定让步的一

种直接或间接降低价格的销售手段。是顾客即期付

费购买产品的交易方式。赊销是企业为了强化自己

在市场中的地位和实力、扩大销售量、增加收益、减
少库存,而向购买者做出收款时间让渡优惠,先提供

货物,再 延 期 收 取 货 款 的 一 种 销 售 手 段[28-30]。

DelVecchio等发现价格折扣是销售一般消费品的

零售店广泛使用的有效的促销策略[4]。它往往能够

刺激消费者的冲动性购买。但在农资零售店情境

下,除了价格折扣以外,赊销也是农资零售商有效促

进销售的重要方式。例如,有学者研究发现,在安徽

省内,农资零售店的赊销策略是当地农村的一种常

态。也有学者发现,在新的农药化肥品牌进入市场

的情况下,为了帮助一个新的农资品牌争抢市场份

额,农资产品的赊销由生产商到大的经销商,由大的

经销商到基层经销商(如农资零售店),由基层经销

商到农户一级一级传递下来的[30]。基层农资零售

商在从农户手中收得货款之后,再一级一级还款上

去。由于赊销对农资零售商来说存在风险,农资零

售商不会对所有的农户提供赊销,往往将农资产品

赊销给他们所了解的、已经建立了合作关系的、对店

铺中原本销售的知名品牌具有一定忠诚度的农户。
当农资零售店允许农户赊账时,对该店知名品牌忠

诚度高的农户往往更有可能产生购买该店其他产品

的行动。
由此提出以下假设:

H5a:赊销对农户知名品牌忠诚度到零售店行动

力的影响过程具有调节作用;

H5b:价格折扣对农户知名品牌忠诚度到零售

店行动力的影响过程具有调节作用。
综合假设H1~H5,得到本文研究的理论模型

(见图1)。

  二 、量表与样本

  1.量表及问卷

本文研究问卷中农资产品品牌连动力的测量采

用张蒙萌等开发的量表[9]。连动效应影响因素的量

表结合农资零售店销售特点,借鉴谢春山等的量表

制定[13]。赊销及价格折扣的测量条目是结合农资

零售店销售特点制定的。为保证测量量表的质量,
对量表进行了预测试,根据预测试结果对量表中的

题项进行了相应的调整,得到各个变量的最终测量

题项,并在此基础上形成了本文的调查问卷。各个

变量的含义及赋值见表1和表2。
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图1 理论模型

表1 样本基本特征变量赋值说明

变量类别 可测变量 变量定义及赋值说明

农户
特征

性别 男性=1;女性=0
年龄 40岁以下=1;[40,55)岁=2;[55,70)岁=3;70岁及以上=4
文化程度 文盲=1;小学=2;初中=3;职高=4;高中及中专=5;本科及以上=6
是否倾向购买品牌产品 是=1;否=0

表2 模型变量含义

变量
类别

潜变量

符号 含义

可测变量

符号 含义

品牌产
品认知

P1 知名度
P101 您要购买的品牌农资产品在当地人看来是家喻户晓

P102 您周围有很多亲朋好友都在使用这个品牌的农资产品

P103 您觉得这个品牌的农资产品在当地口碑很好

P2 忠诚度
P104 您觉得这个品牌的农资产品值得长期信赖

P105 您觉得使用这个品牌的农资产品对您来说已经形成一种依赖和习惯

赊销 CS 该零售商经常采用赊销政策卖农资产品

价格折扣 PD 该零售商经常采用价格折扣等措施来卖农资产品

 注:对表中品牌产品认知、赊销和价格折扣各个题项回答的赋值方法为:“很不同意”=1;“不同意”=2;“一般”=3;“同意”=4;“很同
意”=5。

  2.样本与调查

本文选取湖北省公安县、潜江市、天门市、松滋

市、监利县、石首市的农户为研究样本。调查方式为

问卷调查和访谈,正式调查的时间是2011年4月。
为保证问卷质量,调查由经过训练的农业经济管理

和企业管理专业的研究生进行。调查共发放问卷

381份,回收381份,其中有效问卷379份,有效率

为99.48%。样本的基本信息如表3。

由表3可知,被调查者以男性占56.3%,女性

占43.7%;从年龄上看,以中老年人为主,其中,

40~54岁和55~69岁的比例最大,分别占样本总

量的51.5%和33.7%;被调查者的文化程度以小学

和初中为主,分别占样本总量的34.0%和33.2%。
样本男女比例、年龄分布、被调查者文化程度分布等

基本信息与农村的实际情况基本一致。农户购买知

名品牌产品的倾向方面,大部分农户是有购买知名
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品牌产品倾向的,这比较符合农户在农资零售店发

生连动购买行为的现实情况。农资产品品牌连动力

的评价、农户对品牌产品的认知和赊销变量分值见

表4。
表3 样本基本情况统计分析

年龄 频数 频率/% 累计频率/% 文化程度 频数 频率/% 累计频率/%
40岁以下 33 8.7 8.7 文盲 84 22.2 22.2
40~54 195 51.5 60.2 小学 129 34.0 56.2
55~69 128 33.7 93.9 初中 126 33.2 89.4
70及以上 23 6.1 100.0 职高、高中、中专及以上 40 10.6 100.0
合计 379 合计 379
性别 频数 频率/% 累计频率/% 是否倾向购买知名品牌产品 频数 频率/% 累计频率/%
男 165 56.3 56.3 是 309 81.6 81.6
女 214 43.7 100.0 否 70 18.4 100.0
合计 379 合计 379

表4 农资产品品牌连动力的评价、

农户对品牌产品的认知和赊销变量分值

变量名称 均值 变量名称 均值

主导品牌认知 品牌连动力

知名度(P1) 4.06 引荐力(PL1) 3.66
忠诚度(P2) 3.40 信誉力(店铺)(PL2) 3.73
赊销(CS) 3.57 信誉力(其他产品)(PL3) 3.68
价格折扣(PD) 3.59 行动力(PL4) 3.76

 注:品牌连动力和主导品牌认知各潜变量分值为他们下属各可测

变量分值的算术平均数

  三、实证分析

  1.信度与效度分析

采用cronbach’sα系数来检验数据的可靠性,

cronbach’sα系数大于0.7以上即表明数据较可

靠。采用SPSS19.0软件对数据进行信度分析,各

潜变量的内部信度cronbach’sα系数都大于0.82
(见表5)。可见,本文的数据信度较好,即有较好的

可靠性和稳定性。
在效度方面,本文利用因子分析来衡量各量表

的结构效度,分别针对知名品牌认知量表和品牌连

动力量表进行因子分析。首先进行Bartlett的球型

检测和KMO的抽样确切性衡量,本研究中因子分

析均通过检验,说明样本数据适合作因子分析。另

外,采用主成分分析法来进行因素分析,萃取出特征

值大于1的因素。然后根据85%的累计贡献率确

定品牌产品认知和品牌连动力的公共因子的个数分

别为2个和4个。根据方差最大正交旋转法得到的

各因子与理论设想的设计进行对比,结果表明各量

表的结构效度良好。
表5 各变量内部信度及总体信度

分量表 cronbach’sα 题项数 分量表 cronbach’sα 题项数

品牌产品评价 品牌连动力

知名度(P1) 0.887 3 引荐力(PL1) 0.820 2
忠诚度(P2) 0.846 2 信誉力(店铺)(PL2) 0.877 2
总量表 0.886 5 信誉力(其他产品)(PL3) 0.858 2
赊销(SX) 1 行动力(PL4) 0.907 3
价格折扣(PD) 1 总量表 0.918 9

  2.农户品牌产品认知对农资品牌连动力的影响

的回归分析

以农户对品牌产品的认知的2个维度(P1~
P2)对品牌连动力的4个维度(PL1~PL4)分别做

回归分析,建立拟回归方程如下:

PLn=cn+∑
4

i=1
aniPi+ξ;n=1,2,3,4 (1)

式(1)中,P1~P2依次为品牌产品的知名度、农
户对品牌产品的忠诚度,PL1~PL4依次为知名品

牌的引荐力、其他产品信誉力、店铺信誉力、农户行

动力这4个方面的品牌产品连动力效应。a1i~a4i

为自变量估计系数,Cn 是常数项,ξ是随机误差项。
对模型采用强制进入的方式进行回归,得到模型的

复相关系数依次为0.293、0.415、0.295、0.506,拟
合度依次为0.086、0.172、0.087、0.256。并且4个

模型的ANOVA方差检验的显著性水平均为0,小
于0.01,说明该模型中的各个变量均通过显著性检

验,模型拟合较好。接着,对两个自变量的共线性进

行检验,得出的两个共线性统计量:容忍度和方差膨

胀因子VIF的值均等于1。因此,两个自变量之间

不存在多重共线性,即自变量不存在严格的线性关

系,适宜做回归分析。品牌连动力影响因素回归分
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表6 品牌连动力影响因素回归分析结果

品牌认知

品牌连动力

PL1
系数 t值

PL2
系数 t值

PL3
系数 t值

PL4
系数 t值

P1 0.090 1.803 0.357** 7.507 0.174** 3.476 0.326** 7.236
P2 0.224* 4.477 0.204** 4.299 0.211** 4.228 0.334** 7.406

 注:*,**分别表示在5%、1%水平下显著。

析结果如表6。
由表6可知,知名度对店铺信誉力、其他产品信

誉力及行动力3个方面的影响的显著性水平均小于

0.01,由此认为品牌知名度与品牌连动力这3个方

面之间存在显著的正向线性关系,而知名度对引荐

力的影响反而不显著。忠诚度对品牌连动力4个方

面力的影响的显著性水平均小于0.05,由此认为,
农户对品牌产品的忠诚与品牌带来的引荐力、店铺

信誉力、其他产品信誉力及行动力4个方面之间存

在着显著的正向线性关系。其中,根据相关性分析

(表略)发现,无论简单相关、偏相关,还是部分相关,
品牌忠诚度较品牌知名度对店铺信誉力和行动力的

影响更大,而知名度较忠诚度对其他产品信誉力的

影响更大。

3.农资零售商赊销政策对忠诚度与行动力之间

关系的调节作用

本文使用SPSS19.0软件,采用有乘积项的回

归模型 做 层 次 回 归 对 假 设 进 行 检 验(Aiken &
West,1991)。第一步,建立y(因变量)对x(自变

量)和m(调节变量)的回归模型(模型1);第二步,
建立y对x、m、mx项的回归模型(模型2)。具体回

归模型如下:
y=a+bx+cm+e (2)

y=a+bx+cm+c’mx+e (3)

(1)零售商赊销策略对忠诚度与行动力之间关

系的调节作用。以行动力为因变量,以品牌忠诚度

为自变量,加入零售商赊销政策为调节项进行层次

回归,结果显示:零售商赊销政策在忠诚度、行动力

之间有调节作用(c’=0.049,P<0.05)(见表7)。
也就是说,零售商赊销政策越多,品牌忠诚度对行动

力的正向影响程度会越高。由于在模型2中,忠诚

度对行动力的主效应系数变成了负值,为了进一步

分析赊销的调节效果,应分析在赊销政策采取程度

高和程度低时,品牌忠诚度对行动力的影响是否不

同。本研究以赊销均值为标准分将样本分为赊销政

策采取程度高和程度低两组,分别进行回归分析。
分析发现,尽管当赊销政策采取程度一般与采取较

多时,品牌忠诚度和行动力之间都是显著的正相关

关系(b=0.161,P<0.05;b=0.269,P<0.01)。
但是结合由回归方程作出的图2所示,在赊销政策

采取程度的两个水平上,品牌忠诚度从程度低到程

度高的变化幅度不一致。即,在大量赊销政策的情

况下,品牌忠诚度的效应大于其在一般赊销政策水

平上的效应量。因此,可以解释,在第一次做层次回

归时,由于交互效应掩盖了自变量对因变量的影响,
自变量的系数变为了负值。

图2 赊销政策对品牌忠诚度和行动力之间关系

的调节作用

  这说明,在农户对农资零售店的某一知名品牌

忠诚的情况下,赊销可以促进其购买其他产品行为

的发生,而且赊销策略越多,其促进作用越显著。
(2)零售商价格折扣策略对忠诚度与行动力之

间关系的调节作用。以行动力为因变量,以品牌忠

诚度为自变量,加入零售商价格折扣政策为调节项

进行层次回归,结果显示:零售商价格折扣政策在忠

诚度、行动力之间没有调节作用(见表7)。这说明,
在农资零售店情境下,零售商的价格折扣策略并不

能如赊销一样,促进农户对其他产品的购买。

  四、结论与对策

  1.结 论

本文以湖北省379户农户为例,探讨农资零售

店内农户知名品牌认知对农资产品品牌连动效应的

影响,以及农资零售商赊销和价格折扣对品牌连动

效应的调节效应。研究发现,在农户购买农资产品
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表7 赊销及价格折扣对品牌忠诚度与行动力间关系的调节作用

项目 模型1 模型2 模型1 模型2
自变量

 忠诚度P2 0.313** -0.015 0.248** 0.033
调节变量

 赊销SX 0.072 0.062
 价格折扣PD 0.218** 0.019
调节作用

 P2×SX  0.094*

 P2×PD 0.258
 R2(AdjustR2) 0.116(0.111) 0.129(0.122) 0.169(0.164) 0.896(0.895)

 F(Sig.) 24.082(0.000) 18.114(0.000) 37.238(0.000) 1052.244(0.000)

 注:*,**分别表示在5%、1%水平下显著。

过程中,存在品牌连动效应。在品牌连动效应发生

过程中,农户对知名品牌产品认知(知名度和忠诚

度)会影响引荐力、店铺信誉力、其他产品信誉力及

行动力的大小。其中,品牌知名度会正向影响店铺

信誉、其他产品信誉及行动力,而品牌忠诚度对连动

力的4个方面都有正向影响作用。在知名品牌忠诚

度对行动力的影响过程中,是否采取赊销政策及采

取赊销政策的频率可以正向调节这一影响过程,而
价格折扣政策则不能起到调节作用。

  2.讨 论

农户在进入农资零售店之前,由于忠诚于某一

知名农资品牌,就会更多的去关注销售该知名品牌

产品的零售店。进入该零售店后,也会更多的关注

该店中销售的其他产品。在零售店中,由于店中知

名品牌具有一定的知名度,且农户忠诚于该知名品

牌,因此,该品牌起到了为店铺及其他产品担保的作

用。使农户对知名品牌的信任可以迁移到店铺和其

他产品上。更进一步地,随着这种知名品牌效应的

扩散,他甚至能驱使农户产生购买店铺内其他品牌

产品的行为。
更为有趣的是,在农资零售店情境下,价格折扣

只能促进农户对零售店的知名品牌惠顾,而赊销策

略则能够促进农户额外购买零售店其他品牌产品。
这一现象可以用心理账户理论加以解释。心理

账户是个体用来跟踪费用和控制消费的一种认知记

账的形式[31]。消费者会将总资源预算分配到几个

独立的心理账户中,并用不同的心理账户限制自己

对不同消费类别的花费[32-33]。如果消费者在一种商

品上的花费增加则其需要减少在另一种商品上的消

费[34]。单个心理账户具有一个双向通道,在人们购

买决策时,其中一个通道记录了消费带来的正效用,
另一个通道记录了付款带来的负效用,消费与支付

的时间间隔减弱心理账户两个通道的联结强度。当

支付与消费时间间隔短时,两个通道联结紧密,消费

者更容易想起支付的痛苦,而消费的快感则降低,此
时快乐弱化系数大;当支付与消费时间间隔长时,双
通道联结较弱,人们更不易记起支付的金额,从而在

消费时拥有更多快乐,此时痛苦钝化系数大。
在农户内心,他们对农业生产资料投入额通过

心理预算分配到了一个独立的心理账户中,与其他

生活消费等的心理账户分开存在,这一“生产投入心

理账户”的预算额是固定的。尽管,由于品牌连动效

应的存在,可以使农户在购买其忠诚的知名品牌产

品的同时,关注甚至信任零售店及店铺内的其他产

品,但由于其“生产投入心理账户”已经达到了心理

预算额,农户购买店铺内其他产品的动力却不大。
虽然零售商的价格折扣可以促进农户对原本已经计

划购买的知名品牌产品的购买,但是由于农户的生

产投入心理预算已经固定,即使农户已经对零售店

中其他产品产生了好感,他们也不会支付更多的金

钱去购买他们。而赊销由于不需要在农户决定购买

当时就支付现金,只需在农作物收获后再支付金钱,
拉开了消费、使用和支付之间的时间距离,使得农户

感知到的心理成本较低。故零售商的赊销更能促进

其购买店内产品。

3.对 策

第一,农资零售商可通过优化产品组合、适时适

当的选择促销方式来提高店铺总销售量或销售额。
一方面,零售商应争取知名品牌的经销权,保证经营

的产品中有一至两种在当地具有较大知名度及忠诚

度的品牌,借助知名品牌连动力,增强农户对零售店

的信任,增加农户了解农资零售店中的化肥及农药

等其他类农资产品的机会,带动店内其他弱势品牌

产品的销售,以增加零售店总收益。另一方面,在考
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虑促销策略时,当需要增加农户原本忠诚的品牌产

品的销量时,零售商可更多的采用价格促销;当需要

促进农户对店内其他品牌产品的购买时,则应利用

赊销来强化这种连动力量。
第二,知名农资品牌产品生产商应利用“吸引力

效应”,避免“稀释效应”,保证零售商与顾客的忠诚

度。首先,知名品牌在因“迁移效应”帮助不知名品

牌的同时,也可以在“吸引力效应”下获得更高的顾

客评价。但是,知名品牌生产商也应该警惕不知名

品牌可能对其造成的“稀释效应”。并不是所有情况

下的知 名 品 牌 与 不 知 名 品 牌 两 者 可 以 获 得“双
赢”[24],在零售店中,连动品牌有可能“偷走”母品牌

原有的份额[3]。因此,知名品牌生产商应主动和与

其品牌关联度较高的连动产品生产商沟通,建立合

作关系,巩固市场地位,保证双方利益。其次,由于

知名农资品牌可以通过连动效应带动其他品牌产品

的销售,所以知名品牌产品生产商可借此建立其在

渠道中的威望,提高农资零售店对其的忠诚度。可

选取在当地信誉度较高的农资零售店,加强代理商

与零售商的联系,确保其对知名品牌产品的忠诚。
第三,弱势农资品牌生产商可通过“攀龙附凤”

提高其产品影响力和销量。弱势品牌生产商应充分

利用品牌连动效应的规律,瞄准目标市场中经营好

的知名品牌产品,提高与其关联度;同时,与已经经

营知名品牌的零售商建立联系,使零售商将自己的

产品与品牌产品进行“捆绑”,促进农户购买自身产

品,逐步扩大自身品牌在农户中的影响力。另外,弱
势农资品牌生产商应保证与提高产品质量,增强农

户对产品的信心,提升品牌在农户中的形象,来建立

和培育自己的农资品牌。
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BrandPullForceinRetailingStoreContext:
MediatedRoleofDifferentPromotions

———BasedonDataof379FarmersinHubeiProvince

ZHANGMeng-meng,LIYan-jun,LIUXue
(CollegeofEconomicsandManagement,HuazhongAgriculturalUniversity/

HubeiRuralDevelopmentResearchCenter,Wuhan,Hubei,430070)

Abstract Basedonthesurveydataof379farmersinHubeiprovince,thispaper,fromthecognitive
perspectiveoffarmers,analyzesthespillovereffectofwell-knownbrandsinagriculturalmaterialsretai-
lingstoresonotheragriculturalmaterialsandmoderatingeffectofdifferentpromotions.Theresults
showsthatfarmer’sperceptionofwell-knownagriculturalmaterialsbrand(brandawarenessandloyal-
ty)willaffectspillovereffectofagriculturalmaterialsbrand(mainlyembodiedinrecommendingforce,

reputationforceofthestore,andotherproducts’reputationforceandpatronage).Asformoderating
effect,creditsalespositivelymoderatetheinfluencingprocesswhilepricediscountdoesn’t.Therefore,

thispaperproposesseveralsuggestions.First,agriculturalmaterialsretailersmayincreasethetotalsales
orsalesthroughoptimizingproductmixandtimelyandrightpromotionmethods;second,well-known
agriculturalmaterialsbrandretailersshoulduse“attractiveeffect”andavoid“effectofdilution”toen-
suretheloyalityofretailerandcustomer;third,weakagriculturalmaterialsbrandmanufacturersshould
improvetheinfluenceoftheirproductsandsalesthroughattachingthemselvestootherfamousbrand
products.

Keywords spillovereffect;brandpullpower;creditsell;pricediscount;moderatingeffect;men-
talaccounting
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