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“互联网+”背景下品牌推广研究
———以青岛市地方品牌为例
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摘要:互联网热潮的持续高涨使品牌之争从传统媒介延伸到互联网领域,如何利用互联网

的优势进行品牌推广是当今品牌企业应关注的首要问题。 基于结构方程模型,以青岛市地方品

牌为例,从品牌形象、品牌竞争力、品牌网络宣传以及品牌推广效果四个维度选取可能存在的影

响因素,研究影响因素与品牌推广之间的关系。 结果表明,品牌形象、品牌竞争力及品牌网络宣

传等因素均对青岛地方品牌推广产生直接正向影响,进一步从影响因素角度探讨了提升青岛地

方品牌推广的策略。
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　 　 一、引言

品牌作为一种无形的标识,不仅包含消费者对

产品质量、外观、价格等本体属性的认知体验,还传

承着企业的知名度、美誉度、认知度及企业文化,是
企业占有市场最有利的武器之一。 “得品牌者得天

下” [1] ,在“互联网+”时代,从品牌定位到品牌设计

再到品牌营销,环环相扣,竞争激烈,一切市场营销

活动的目的都是力求打造成功的品牌。 美国著名的

品牌研究专家凯勒曾经指出:“强势品牌之所以具

有较高价值,是因为它不仅有较高的知名度,更重要

的是与消费者建立了深度关系,即能让消费者体验

到它所代表的利益。” [2] 由此可见,品牌和消费者之

间搭建密切联系的桥梁是品牌发展的王牌。
针对品牌研究,多数学者从品牌延伸、品牌价

值、自主品牌建设、品牌认知等方面进行分析探讨。
在品牌延伸推广上,孙永波等将用户对网络技术的

接受程度纳入考虑范围,基于 SOR(刺激—机体认

知—反应)视角构建了品牌延伸评价的影响机制和

研究模型,提出互联网企业必须建设优质品牌形象,
依据用户需求不断创新[3] ;付强从包装入手研究品

牌推广,提出包装应该体现品牌的文化意境[4] ;邱

月结合新媒体探讨品牌推广的新思路,将使用体验

纳入品牌营销渠道中[5] ;雷超等对澳门零售业品牌

推广建言献策,认为澳门零售业应该丰富品牌形象,
同时采用“比附策略”和“傍依策略”推广品牌[6] 。

在品牌价值方面,王千等基于价值共创视角探

讨虚拟品牌社群与用户创新之间的关系,归纳总结

出虚拟品牌社群氛围、顾客参与互动、顾客品牌体验

和品牌忠诚四个因素与用户创新之间存在一定的影

响机制[7] ;梁苑、杨宁等分别针对虚拟品牌社群中

的组织差异性、顾客契合度以及消费者的行为表现

展开研究[8-9] ;王松等认为网络嵌入与虚拟品牌社

区中顾客参与价值共创之间存在一定的影响交互机

制[10] ;Harsandaldeep 等则从品牌社区认同与奖励角

度探讨其对虚拟品牌社区消费者品牌参与度和品牌

忠诚度的影响[11] ;聂娜基于知识产权的视角研究品

牌价值的实现机理,认为品牌资本的独立化增加了

品牌价值增值的多元性[12] 。
对自主品牌建设的研究,秦衣阳等实证研究了消

费者对自主品牌的负面刻板印象的影响因素[13] ;孔
昭林等基于新媒体视野以北京老字号品牌为例,提出

利用新媒体为品牌传播注入新的活力[14] ;周新德等



提出建设自主品牌可以推动我国经济高质量

发展[15] 。
在品牌认知角度上,陈立彬等研究传统文化的

融入对消费者品牌认知的影响,探讨品牌的符号价

值[16] ;马滔等基于演化经济学理论分析框架构建消

费者品牌认知生态位,并以苹果手机为例验证品牌

生态位跃迁是一个历史演进过程[17] ;齐永智、Ahmet
等也对品牌体验、品牌绩效进行了相关研究[18-19] 。

梳理文献可见,众多学者对品牌的相关研究

多集中在品牌形象、顾客忠诚度、品牌文化、品牌

体验等角度,与互联网背景下新媒体的结合较少。
本文在借鉴这些文献研究的基础上,将“互联网+”
背景下新媒体的注入纳入考虑范围,选取自媒体

宣传、网站设计、曝光度等影响因素,以充实品牌

推广内涵。 青岛市作为国家中心城市和逐步迈向

国际化的大都市,其品牌覆盖了人们生活的各个

领域,截至 2018 年年底,青岛市拥有世界名牌 2
个、中国名牌 68 个、山东省服务名牌 198 个、山东

名牌 644 个、青岛名牌 773 个。 面对“互联网+”的

发展趋势,青岛市地方品牌亟需借助这个机遇进

行品牌产业的转型和推广。 本文在问卷调查基础

上,构建结构方程模型,揭示“互联网+”背景下青

岛地方品牌推广的主要影响因素,并进一步提出

品牌推广的提升策略。
二、影响因素选取及假设

为探讨“互联网+”背景下青岛地方品牌推广的

影响因素,在深入研究品牌推广的文献的基础上,选
取品牌形象、品牌竞争力、网络宣传及品牌推广效

果[20-21]四个维度作为潜在观察变量。 其中,品牌形

象维度设置品牌个性、品牌知名度和品牌美誉度三

个测量变量;品牌竞争力维度设置品牌生态位、品牌

文化内涵及品牌创新三个测量变量;网络宣传维度

设置网站设计、自媒体宣传、网络社区构建、曝光度

以及舆情监控五个测量变量;品牌推广效果维度设

置顾客忠诚度、市场地位以及营销渠道三个测量变

量,具体指标体系见表 1。
根据品牌推广的实际情况,对每一条可能的路径

提出如下假设:
H1:品牌形象对品牌推广效果具有直接的正向

影响;
H2:品牌竞争力对品牌推广效果具有直接的正

向影响;
H3:网络宣传对品牌推广效果具有直接的正向

影响;
H4:品牌形象对品牌竞争力具有直接的正向

影响;
表 1　 指标体系构建结果

潜在观察变量 观测变量 编码
  

品牌形象

品牌个性 XX1
 

品牌知名度 XX2
 

品牌美誉度 XX3

品牌竞争力

品牌生态位 JZ1
 

品牌文化 JZ2
 

品牌创新 JZ3

网络宣传

网站设计 XC1
 

自媒体宣传 XC2
 

网络虚拟社区构建 XC3
 

曝光度 XC4
 

舆情监控 XC5

品牌推广效果

顾客忠诚度 XG1
 

市场地位 XG2
 

营销渠道 XG3

H5:品牌形象对网络宣传具有直接的正向影响;
H1a:品牌个性对品牌形象具有直接的正向

影响;
H1b:品牌知名度对品牌形象具有直接的正向

影响;
H1c:品牌美誉度对品牌形象具有直接的正向

影响;
H2a:品牌生态位对品牌竞争力具有直接的正向

影响;
H2b:品牌文化对品牌竞争力具有直接的正向

影响;
H2c:品牌创新对品牌竞争力具有直接的正向

影响;
H3a:网站设计对网络宣传具有直接的正向

影响;
H3b:自媒体宣传对网络宣传具有直接的正向

影响;
H3c:网络社区构建对网络宣传具有直接的正向

影响;
H3d:曝光度对网络宣传具有直接的正向影响;
H3e:舆情监控对网络宣传具有直接的正向

影响;
H4a:顾客忠诚度对品牌推广效果具有直接的正

向影响;
H4b:市场地位对品牌推广效果具有直接的正向

影响;
H4c:营销渠道对品牌推广效果具有直接的正向

影响。
根据以上理论假设,构建品牌形象、品牌竞争

力、网络宣传以及品牌推广效果之间的概念模型,如
图 1 所示。
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图 1　 青岛地方品牌推广影响因素研究假设路径

三、实证研究

(一)数据来源

采用李克特 5 级量表,编制与概念模型变量相

对应的、通俗易懂的观测题项。 鉴于青岛市地方品

牌种类繁多,本次调查中只涉及海尔、八大关风景

区、青岛啤酒、流亭猪蹄、海信网络科技、东唐影视及

天泰地产七项品牌。 为保证问卷题项的科学性、客
观性与合理性,在进行正式调研之前,进行了一次预

调研,对量表进行测试与修正。 2019 年 11 月,开始

对青岛市居民进行问卷调查,问卷形式包括线上和

线下两种。 其中,线上通过问卷星、微信、微博和
 

QQ
 

等社交软件进行发放,线下通过纸质问卷发放,
共发放问卷 300 份,收集有效问卷 212 份,剔除无效

问卷 88 份,有效收集率为 70. 67%。 在 212 个有效

参与 者 中, 男 性 占 比 为 59. 91%, 女 性 占 比 为

40. 09%;年龄分布上主要集中在 18 至 25 岁人群,
占样本总体的 86. 79%;学历上本科生及以上占比

总共 93. 39%,具体见表 2。
表 2　 参与调研人员基本情况统计

参与人数 占比 / %
 

性别

年龄结构

学历水平

男 127 59. 91
 

女 85 40. 09
 

18 岁以下 7 3. 30
 

18 ~ 25 岁 184 86. 79
 

25 ~ 35 岁 13 6. 13
 

36 岁以上 8 3. 78
 

高中及以下 12 5. 67
 

专科 2 0. 94
 

本科 100 47. 17
 

研究生及以上 98 46. 22

(二)信度与效度检验

基于 SPSS 软件对问卷中获取的数据进行信度

分析,采用 Cronbach̍s
 

Alpha 检验量表数据的内部一

致性,具体结果见表 3。 根据相关学者的研究,量表

的信度系数在 0. 7 以上表示良好,在 0. 6 ~ 0. 7 之间

表示可以接受,0. 6 以下表示较差。 效度即有效性,
是指测量工具或手段能够准确测出所需测量事物的

程度,采用 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)检验和 Bart-
lett 球形检验,结果见表 4。

表 3　 信度分析结果

可靠性统计量
  

Cronbach̍s
 

Alpha 基于标准化项的
 

Cronbach̍s
 

Alpha 项数
  

0. 934 0. 935 14
 

表 4　 效度分析结果

KMO
 

和
 

Bartlett
 

的检验
 

Bartlett 球形检验

取样足够度的 KMO 度量 0. 891
近似卡方 2 285. 874

df 91
Sig. 0. 000

通过数据分析可知,表 3 中有效数据的 α 值为

0. 934,接近 1,表明数据的可信度很高。 由表 4 可

以得到,量表数据的 KMO 值为 0. 891 > 0. 7,Bartlett
球形检验的显著性概率值 P 为 0. 000,小于标准值

0. 05,说明所选取的影响因素之间相关性密切,即问

卷检验结果达标,有效度水平较高。
根据主成分分析,采用旋转公共因子的方法对

初始的影响因子进行线性变换与排列组合,将其浓

缩为少数的几个公共因素,同时保留原有数据信息,
以实现对影响因子有效降维和分类的目标,进而揭

示各因素间的相关性,如表 5 所示。
表 5　 正交旋转后的因子载荷

解释的总方差
  

成分
初始特征值

合计 方差的 / % 累计积 / %
提取载荷平方和

 

合计 方差的 / %
 

1 8. 520 60. 857 60. 857 8. 520 60. 857
  

2 1. 339 9. 563 70. 420 1. 339 9. 563
  

3 1. 016 7. 255 77. 676 1. 016 7. 255
  

4 0. 560 4. 002 81. 677
 

5 0. 488 3. 486 85. 164

以主成分分析中“特征值>1,累计方差贡献率>
60%”的一般要求为标准,表 5 中前 3 个因子的累积

方差贡献率为 77. 676%,且特征值均大于 1,充分证

实其他因素在这 3 个因子上有着较高的载荷,能够

概括并代表初始因素,因此,保留前 3 个公共因子最

为适宜。 同时,经分析 14 个影响因子旋转后的荷载

矩阵存在的负荷量均小于 0. 5,所以都可以被保留

下来,作为后续相互关系探究的指标。
(三)结构方程模型检验

结构方程模型 ( Structural
 

Equation
 

Modeling,
 

SEM)是一种基于变量的协方差矩阵进行分析的统

计方法,可同时处理多个因变量,并且允许自变量和

因变量误差的存在。 作为一种多元数据分析工具,
该模型可同时估计因子间结构和分析因子间关系。
除此之外,由于同一样本数据在不同的方程模型中
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整体拟合度存在一定的差异,由此在后续的模型修

正过程中可进一步判断所构建的模型是否更接近数

据所呈现的真实关系。
采用 AMOS21. 0 软件,按照理论模型对品牌形

象、品牌竞争力、网络宣传以及品牌推广效果四个潜

在变量和对应的观测变量设置因果关系路径图,结
果见图 2。 通过运行程序得到拟合模型,具体拟合

指标结果见表 6。

图 2　 青岛地方品牌推广影响因素结构方程模型拟合图

表 6　 结构方程模型拟合度指标

统计指标 CMIN / DF RMSER GFI AGFI IFI CFI TLI
  

理想值 <5 <0. 08 >0. 8 >0. 8 >0. 8 >0. 8 >0. 8
  

统计值 4. 445 0. 023 0. 930 0. 921 0. 890 0. 889 0. 859
 

　 　 由表 6 检验结果可知,拟合指数( CMIN / DF =
4. 445)较大,但该指数即卡方与自由度之比小于 5,
属于可接受范围;RMSER 为 0. 023,其他拟合度指

数均在 0. 8 以上,处于可接受范围之内,这说明在此

数据的支撑下,该结构方程模型的拟合度较好,具有

一定的科学性及有效性。
(四)路径分析与结果讨论

根据 AMOS21. 0 运行方程结果,得出青岛地方

品牌推广影响因素的路径系数估计,具体见表 7。

表 7　 路径系数估计结果

编号 假设路径 路径系数 显著水平 检验结果
  

H1 品牌推广效果←品牌形象 0. 145 ∗∗∗ 成立
  

H2 品牌推广效果←品牌竞争力 0. 257 ∗∗∗ 成立
  

H3 品牌推广效果←网络宣传 0. 344 ∗∗∗ 成立
  

H4 品牌竞争力←品牌形象 0. 745 ∗∗∗ 成立
  

H5 网络宣传←品牌形象 0. 878 ∗∗∗ 成立
  

H1a 品牌形象←品牌个性 1. 000
 

H1b 品牌形象←品牌知名度 0. 620 ∗∗∗ 成立
  

H1c 品牌形象←品牌美誉度 0. 749 ∗∗∗ 成立
  

H2a 品牌竞争力←品牌生态位 1. 000 ∗∗∗ 成立
  

H2b 品牌竞争力←品牌文化 1. 198 ∗∗∗ 成立
  

H2c 品牌竞争力←品牌创新 1. 250 ∗∗∗ 成立
  

H3a 网络宣传←网站设计 1. 000
 

H3b 网络宣传←多媒体宣传 1. 088 ∗∗∗ 成立
  

H3c 网络宣传←网络社区构建 1. 109 ∗∗∗ 成立
  

H3d 网络宣传←曝光度 0. 860 ∗∗∗ 成立
  

H3e 网络宣传←舆情监控 1. 084 ∗∗∗ 成立
  

H4a 品牌推广效果←顾客忠诚度 1. 000
 

H4b 品牌推广效果←市场地位 1. 139 ∗∗∗ 成立
  

H4c 品牌推广效果←营销渠道 1. 041 ∗∗∗ 成立
 

注:“∗∗∗”表示在 1%的水平上显著。
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　 　 由表 7 可知,本文所提出的研究假设均得到验

证,从品牌形象这一维度来看,品牌个性对其影响度

最大,其次分别是品牌美誉度和品牌知名度,品牌美

誉度的标准回归系数为 0. 749,该系数表示品牌美

誉度因子提高 1 个百分点将会直接导致品牌形象提

高 0. 749 个百分点;对品牌竞争力这一维度而言,三
个影响因素按影响程度排序依次为品牌创新、品牌

文化、品牌生态位,可见消费者还是十分关注品牌产

品的创新性,对墨守成规、一成不变的品牌产品会逐

渐失去兴趣;从品牌网络宣传来看,除曝光度之外的

四个因子的标准回归系数均大于 1,曝光度的标准

回归系数为 0. 860,与 1 十分接近,本文所列举的这

5 个因子对网络宣传具有十分显著的影响,所以在

品牌推广策略上可以加大网络宣传力度;从品牌推

广效果来看,可以发现品牌所占的市场地位即市场

份额是其中极为显著的影响因子,达到了 1. 139,其
次是营销渠道的多样性和顾客对于品牌的忠诚度。

四、青岛地方品牌推广提升策略

基于上述对青岛地方品牌推广的影响因素的

分析研究,可以发现,品牌网络宣传对品牌推广整

体效果影响程度最大,其次是品牌竞争力和品牌

形象。
(1)从品牌形象来看,影响品牌推广程度大小

的因素依次为品牌个性、品牌美誉度、品牌知名度。
因此在树立品牌形象的过程中应将明确品牌定位,
提升、维护品牌个性作为重点。 任何一个品牌的诞

生以及未来的发展都需要一个合理且明确的定位。
对青岛地方品牌而言,可以依据“独特定位策略”
“比附定位策略” “关联定位策略”等方式确定自己

的品牌个性。 另外,在品牌推广的道路上,应该切实

保障品牌产品的质量,特别是服务态度,给顾客一个

良好的印象,以提升自己的美誉度,扩展品牌的知名

度,进而一步步树立好自己的品牌形象。
(2)基于品牌竞争力影响因素的路径系数分析

可知,品牌创新对其影响程度最大,其次是品牌文化

和品牌生态位,且该三个因素的影响程度均大于 1。
加大品牌创新力度对提升青岛地方品牌竞争力而言

是大势所趋,也是消费者关注的重点,给品牌增添一

些文化底蕴,赋予符号价值,提升品牌的文化内涵也

是创新之处。 同时,随着竞争的日益加剧,很多品牌

企业大力发展内部经济,加大生产投入力度,这一行

为给自己带来利润的同时也给环境造成了破坏,随
着国家对生态绿色环保的关注加强,消费者也越来

越喜欢购买绿色品牌产品,因此,走绿色环保道路,
才是长久发展之道。

(3)品牌网络宣传对青岛地方品牌推广的影响

程度最大,且依据其影响因素的路径系数分析,除曝

光度之外,其他影响因素的路径系数均大于 1,且网

络社区的构建影响程度最大,可见该维度下的各个

影响因素深受消费者的关注。 因此,在加大青岛地

方品牌网络宣传力度中,应把握“互联网+”发展趋

势,借助网络平台构建属于自己品牌的虚拟社群,让
顾客可以在这个虚拟社群中进行品牌使用体验交

流,反馈使用意见,或者允许消费者参与品牌的开发

设计等过程中,稳定原有顾客量的同时,也可以拉动

更多消费者参与。 对自身品牌企业的官方网站设计

应有足够的创意,以吸引更多的顾客;利用电视、微
博、SNS 社交网络、微信公众号等多媒体进行品牌线

上宣传,不再停留于原来的线下海报宣传。 同时,青
岛地方品牌可以根据自己的个性形象赞助相关的活

动或者比赛,增大品牌的曝光度,让更多的消费者去

认识、了解、关注青岛地方品牌。
(4)增强品牌营销渠道多样性,拓宽品牌市场。

在品牌推广效果维度下,品牌的市场份额影响程度

甚大,但提升品牌市场地位不是一蹴而就的,需要通

过其他方式一点点的来提高品牌的市场份额。 增强

品牌营销渠道多样性就是一个很好的路径策略。 在

设置零售店、连锁店等线下销售模式的同时,也可以

通过第三方平台进行品牌销售;招聘培养专业人才

在微博、微信、头条等自媒体平台进行线上销售。 通

过制定品牌营销策略将企业内部和外部有机地联系

在一起,提升企业市场核心竞争力,使品牌企业的市

场不断扩张,同时将单一企业品牌推广与整个城市

的品牌推广相融合,进行一体化发展;另外根据不同

的消费偏好进行准确的市场定位,从产品、价值以及

形象等角度入手进行差异化营销。
五、结论

互联网的迅速发展带动了市场和用户的迅速壮

大,为互联网营销提供了无限可能,也为青岛市地方

品牌提供了一个新的发展平台。 基于此,本文重点

研究分析“互联网+”背景下青岛地方品牌推广的主

要影响因素,从品牌形象、品牌竞争力、网络宣传以

及品牌推广效果四个维度选取潜在因子,并结合结

构方程模型加以验证,研究表明,品牌形象、品牌竞

争力以及网络宣传、营销渠道等都对品牌推广产生

了显著的直接正向影响,进一步提出了可以提升青

岛地方品牌推广的策略。
本文整体上仍存在以下两点不足。 其一,调查

中所涉及的青岛地方品牌种类只有 7 个,品牌类别

有限;其二,问卷数量少,有效的只有 200 多份。 因
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此在未来品牌推广研究中,相关学者可以在调查中

涵盖更多的品牌种类,并增加问卷数量,使得数据更

加合理科学。
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Abstrct:
 

With
 

the
 

continued
 

rise
 

of
 

the
 

Internet
 

boom,
 

brand
 

competition
 

has
 

extended
 

from
 

the
 

traditional
 

media
 

to
 

the
 

Internet.
 

How
 

to
 

use
 

the
 

advantages
 

of
 

the
 

Internet
 

to
 

promote
 

the
 

brand
 

is
 

the
 

primary
 

issue
 

that
 

brand
 

enterprises
 

should
 

pay
 

attention
 

to
 

today.
 

Based
 

on
 

the
 

structural
 

equation
 

model
 

(SEM),
 

taking
 

the
 

local
 

brand
 

of
 

Qingdao
 

as
 

an
 

example,
 

we
 

select
 

the
 

possible
 

influencing
 

factors
 

from
 

four
 

dimensions
 

of
 

brand
 

image,
 

brand
 

competitiveness,
 

brand
 

network
 

promotion
 

and
 

brand
 

promotion
 

effect
 

to
 

study
 

the
 

relationship
 

between
 

influencing
 

factors
 

and
 

brand
 

promotion.
 

The
 

research
 

shows
 

that
 

the
 

brand
 

image,
 

brand
 

competitiveness
 

and
 

brand
 

network
 

propaganda
 

all
 

have
 

a
 

direct
 

positive
 

impact
 

on
 

the
 

promotion
 

of
 

local
 

brand
 

in
 

Qingdao.
 

The
 

strategy
 

of
 

promoting
 

local
 

brand
 

promotion
 

in
 

Qingdao
 

is
 

also
 

discussed.
Key
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brand
 

promotion;
 

SEM
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