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前 言

一年一度的“管理发展与工业工程”论坛又要开始，今年已经是第四届

了。开创这个论坛的主要目的之一，是为青年学者们建立一个广泛的展示

学术思想、增进学术交流的平台。学术思想的交流需要一个自由、活跃的空

间，特别是对于青年人，有一个快乐的、平等的和能够不断激发他们灵感的

学术氛围是非常重要的。虽然我不能肯定，今天的论坛能否承担起这样的

重任，但我们已经为此作出了努力，并且已经付诸行动，向前走出了一大步。

这是值得众人欣慰的。

在这次论坛出书前，好友张耀伟博士提出，希望有一个能够持久响亮的

书名。有道理，很感谢他的建议！的确，用论坛作为书名确实有点不合适，

但一直就是不愿再动一下脑筋。有时候，旁人的提醒或是推一把还是很有

作用的。可是，采纳这个建议也是一件不容易的事。思考之间，在既不改变

论坛的原意、体现每一届论坛的内容与时俱进，又便于让读者共享论坛成

果、体现论坛贡献的前提下，我想到了“发展与管理”。仔细想来，“发展与管

理”作为书名真是最好不过了。“发展”的寓意非常广阔，有很大的想象空

间；而“管理”又是论坛的主题，是一个既明确而又可永久研究的主旋律。

作为论坛的发起者，我感谢这几年来为论坛作出许多贡献的博士生们和

博士后们，正是你们的努力，才使得论坛能够持续，并且越办越好。陈宝胜

博士、杜学美博士、陈强博士、杜波博士、濮津博士、杨瑾博士，以及博士生武

小军、邵鲁宁、朱岩梅、蔡依平、李龑等等，他们给予了论坛许多的贡献。特

别值得一提的还有安慰博士，他虽然没有来直接参加论坛，却默默地为上届

论坛提供了有力的资助。本书由杜学美博士、博士生邵鲁宁和我共同组织，

同时也得到了许多同学和朋友的帮助以及他们的智慧贡献，赵红博士、马国

丰博士、关贤军博士、程妤博士以及博士生武小军、朱岩梅等在百忙之中还

对本书进行了认真审阅和校对，在此我一并表示衷心的感谢！

同时，作为论坛的发起者，我希望以下几点可以与大家共勉：

1. 论坛是一个学术平台，这是论坛的目的。一年一年的持续，目的不仅
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仅是为了持续一个简单的论坛，而是要把一个有意义的学术平台持续下去；

不仅仅是简单的持续，而是希望论坛越办越好。这就需要大家群策群力、集

思广益。认清目的很重要，这样的话，论坛才会越办越有意义。

2. 要坚持学术自由，充分展示自己的思想。虽然发表论文有一定的规

范要求，有时候某一个思想的火花难以形成一篇完整的文章。但是在论坛

上，应该要有一个空间让这种火花有个冒出的机会。学术需要交流和碰撞，

这样才会进步。

3. 要有集中的议题，提高论坛的绩效。由于论坛集中的时间较短，议题

过于分散会影响大家的讨论，而且也难以深入。论坛集中前可以在网上交

流，要充分利用网络工具创造的资源。在形成几个主要议题的前提下，集中

在论坛上研讨。形式应该多样化，可以有主题报告，也可以问答互动，甚至

可以请嘉宾客串。

总之，这是大家的舞台，要依靠大家来创新和发展。

本次论坛得到了上海人民出版社的张耀伟博士以及他的同事曹杨和曹

怡波编辑的大力支持，在此表示衷心感谢！

书中汇集的是论坛发表的学术论文，有许多是正在研究和探讨的问题，

还不能马上定论。错误之处，欢迎各位读者和专家提出批评指正。

尤建新

2006 年 8 月 18 日于云通楼
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品牌竞争力的三维度测评指标体系

赵红１，２　 张莎１ 　 李维１

（１． 中国科学院研究生院管理学院，北京　 １０００８０；
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摘要：基于对国内外品牌竞争力相关文献的分析，论述了品牌竞争力测

评指标体系的设计思路、测评指标的选取方式和选取原则，并以品牌竞

争力的来源为切入点，提出了一个包含品牌实力指数、品牌活力指数和

品牌魅力指数在内的品牌竞争力的三维度测评指标体系。在该测评体

系中，品牌实力是品牌竞争力的基础平台，品牌活力是品牌竞争力的源

泉，品牌魅力是品牌竞争力的价值实现。品牌实力、品牌活力、品牌魅

力相互作用和影响，形成了一个动态的品牌竞争力系统。

关键词：品牌竞争力；品牌实力；品牌活力；品牌魅力；测评指标体系
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1 Liter ature Review

Ｔｈｅ ｅｘｉｓｔｉｎｇ ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅ ｒｅｖｉｅｗ ｓｈｏｗｓ ｔｈａｔ ｔｈｅ ｓｔｕｄｙ ｏｎ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ

ｂｅｇａｎ ｉｎ Ｕ． Ｓ． ｉｎ ｔｈｅ ９０ｓ ｏｆ ｔｈｅ ２０ｔｈ ｃｅｎｔｕｒｙ． Ａｆｔｅｒｗａｒｄｓ，ｔｈｅ ｓｃｈｏｌａｒｓ ｆｒｏｍ

Ｃｈｉｎａ，Ｓｉｎｇａｐｏｒｅ，Ｕｋｒａｉｎｅ ａｎｄ Ｈｏｌｌａｎｄ ｓｔａｒｔｅｄ ｔｏ ｄｏ ｆｕｒｔｈｅｒ ｒｅｓｅａｒｃｈｅｓ ａｂｏｕｔ ｉｔ，

ｔｈｅ ｄｅｔａｉｌｓ ａｓ ｓｈｏｗ ｂｅｌｏｗ：

1. 1 The research status of brand competitiveness abroad

Ｄａｖｉｄ Ａ． Ａａｋｅｒ（１９９１）ｉｓ ａ Ｐｒｏｆｅｓｓｏｒ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ａｔ ｔｈｅ Ｂｅｒｋｅｌｅｙｓ Ｈａａｓ
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ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ，ｂｕｔ

ｈｅ ｄｉｄｎｔ ｇｏ ｆｕｒｔｈｅｒ［２］． Ｂａｒｎｅｙ（１９９１），Ｂｈａｒａｄｗａｊ，Ｖａｒａｄａｒａｊａｎ ａｎｄ Ｆａｈｙ

（１９９３）ｐｏｉｎｔｅｄ ｏｕｔ‘ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ ｒｅｆｅｒｓ ｔｏ ｉｔｓ ｃａｐａｃｉｔｙ ｔｏ ａｃｈｉｅｖｅ ｓｕｐｅ

ｒｉｏｒ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ｉｎ ｔｅｒｍｓ ｏｆ ｐｒｏｆｉｔｓ ｏｒ ｐｒｏｆｉｔａｂｉｌｉｔｙ［３］．’

Ｐｒａｄｅｅｐ Ｋ． Ｃｈｉｎｔａｇｕｎｔａ（１９９９），ａ Ｐｒｏｆｅｓｓｏｒ ｆｒｏｍ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｃｈｉｃａｇｏ，

ａｎｄ Ｂｏ Ｅ． Ｈｏｎｏｒｅ，ｆｒｏｍ Ｐｒｉｎｃｅｔｏｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，ｐｒｏｐｏｓｅｄ ｕｓｉｎｇ ａ ｍｏｄｅｌ ｏｆ ｍｕｌｔｉ

ｐｒｏｂａｂｉｌｉｔｙ ｔｏ ｍｅａｓｕｒｅ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ． Ｔｈｅ ｍｕｌｔｉｐｒｏｂａｂｉｌｉｔｙ ｍｏｄｅｌ ｗａｓ

ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｓｃｅｎｅ ｓｉｍｕｌａｔｉｏｎ ａｎｄ ｍａｉｎｌｙ ｒｅｐｌｉｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｃｏｍｍｏｎｎｅｓｓ ａｎｄ ｄｉｆｆｅｒ

ｅｎｔｉａｔｉｏｎ ｏｆ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｔｏ ｔａｐ ｔｈｅ ｉｎｔｒｉｎｓｉｃ ｆａｃｔｏｒｓ ｓｕｃｈ ａｓ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ

ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｏｆ ｂｒａｎｄｓ，ｅｔｃ［４］．

Ｊｅｎｎｉｆｅｒ Ｌ． Ａａｋｅｒ（１９９７），ａｎ Ａｓｓｏｃｉａｔｅ Ｐｒｏｆｅｓｓｏｒ ｏｆ ｔｈｅ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｃａｌｉ

ｆｏｒｎｉａ，ｒｅｇａｒｄｅｄ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ ａｓ ｏｎｅ ｏｆ ｔｈｅ ｆｉｖｅ ｄｉｍｅｎｓｉｏｎｓ ｔｏ ｍｅａｓｕｒｅ

ｂｒａｎｄ ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ［５］． Ｖｉｃｋｉ Ｌａｎｅ（１９９７），ｔｈｅ Ａｓｓｏｃｉａｔｅ Ｐｒｏｆｅｓｓｏｒ ｏｆ Ｋｅｌｌｏｇｒｉｔｏ

Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，ａｎｄ Ｒｏｂｅｒｔ Ｊａｃｏｂｓｏｎ，ｏｆ Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，ｃｌａｉｍｅｄ ｔｏ ｕｓｅ ｔｈｅ

ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｅｘｔｅｎｄｅｄ ｂｒａｎｄｓ ａｎｄ ｂｒａｎｄｓ ｎｏｔ ｅｘｔｅｎｄｅｄ ｔｏ ｅｖａｌｕａｔｅ ｂｒａｎｄ

ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ［６］． Ｔｈｅｙ ｄｅｍｏｎｓｔｒａｔｅｄ ｔｈａｔ ｔｈｅｒｅ ｗａｓ ａ ｌｉｎｅａｒ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅ

ｔｗｅｅｎ ｅｘｔｅｎｄｅｄ ｂｒａｎｄｓ ａｎｄ ｂｒａｎｄｓ ｎｏｔ ｅｘｔｅｎｄｅｄ，ｓｏ ｔｈｅｏｒｉｅｓ ｏｆ ｅｖａｌｕａｔｉｎｇ ｅｘｔｅｎｄ

ｅｄ ｂｒａｎｄｓ ｃｏｕｌｄ ｂｅ ｕｓｅｄ ｆｏｒ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ．

ＧＴ Ｌａｕ ｉｓ ａｎ Ａｓｓｏｃｉａｔｅ Ｐｒｏｆｅｓｓｏｒ ａｔ Ｎａｔｉｏｎａｌ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｉｎ Ｓｉｎｇａｐｏｒｅ，ａｎｄ

ｈｅ ｉｓ ａｌｓｏ ｔｈｅ ｍａｎａｇｅｒ ｏｆ Ｓｉｎｇａｐｏｒｅ Ｔｅｌｅｃｏｍ（１９９９）． Ｈｅ ｐｏｉｎｔｅｄ ｏｕｔ ｔｈａｔ ｔｈｅ

ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ ｓｈｏｕｌｄ ｉｎｃｌｕｄｅｄ ｅｖａｌｕａｔｉｎｇ ｂｒａｎｄｓ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ

ｒｅｌａｔｉｖｅ ｃｏｍｐｅｔｅｎｃｅ［７］． Ａｎｄ ｔｈｅ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ｏｕｇｈｔ ｔｏ ｃｏｍｐａｒｅ ｗｉｔｈ ｏｔｈｅｒ ｃａｐａｂｌｅ
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ｂｒａｎｄｓ． Ｔｈｅ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｒｅｌａｔｉｖｅ ｃｏｍｐｅｔｅｎｃｅ ｐｒｏｖｉｄｅｄ ａ ｎｅｗ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｔｏ ｓｔｕｄｙ

ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ．

Ｓｅｒｈｉｙ Ｓｈｔｏｖｂａ（１９９９）ａｎｄ Ｏｌｅｎａ Ｓｈｔｏｖｂａ（１９９９），ｐｒｏｆｅｓｓｏｒ ｏｆ Ｖｉｎｎｉｔｓａ

Ｎａｔｉｏｎａｌ Ｔｅｃｈｎｉｃａｌ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，ｃｏｎｆｉｒｍｅｄ ｔｈａｔ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ ｃｏｕｌｄ ｂｅ

ｍｅａｓｕｒｅｄ ｂｙ ｕｓｉｎｇ ｆｕｚｚｙ ａｎａｌｙｔｉｃ ｍｅｔｈｏｄ［８］． Ｔｈｅ ｉｎｄｅｘｅｓ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ

ｎｅｓｓ（Ｑ）ｃｏｕｌｄ ｂｅ ａ ｃｅｒｔａｉｎ ｎｕｍｂｅｒ ｉｎ ｔｈｅ ａｒｅａ［０，１００］，ｗｈｉｃｈ ｓｔａｎｄｓ ｆｏｒ ｔｈｅ

ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ ｔｈａｔ ａ ｃｅｒｔａｉｎ ｂｒａｎｄ ｈｅｌｄ ｃｏｍｐａｒｅｄ ｗｉｔｈ ｏｔｈｅｒ ｂｒａｎｄｓ ｉｎ ｔｈｅ ｓａｍｅ

ｍａｒｋｅｔ． Ｔｈｅ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ ｉｎｄｅｘｅｓ ｔｏｏｋ ｄｉｒｅｃｔ ｐｒｏｐｏｒｔｉｏｎ ｗｉｔｈ ｔｈｅ ｓｕｂｄｉｖｉｓｉｏｎ

ｏｆ ｍａｒｋｅｔ，ａｎｄ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｆａｃｔｏｒｓ ｉｍｐａｃｔｅｄ ｅａｃｈ ｏｔｈｅｒ ａｍｏｎｇ ｈｉｅｒａｒｃｈｉｅｓ．

Ｔｈｅ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｆｕｚｚｙ ｓｅｔｓ ｐｒｏｖｉｄｅｄ ａｎ ｅａｓｙ ｐａｔｈ ｔｈａｔ ｃｏｕｌｄ ｔｒａｎｓｆｏｒｍ ｔｈｅ

ｅｘｐｅｒｔｓ ｏｐｉｎｉｏｎｓ ｉｎｔｏ ｑｕａｎｔｉｔａｔｉｖｅ ｄａｔａ． Ｉｔ ｉｓ ｅａｓｙ ｔｏ ｆｉｎｄ ｔｈａｔ ｔｈｅ ｐｒｏｆｅｓｓｏｒ Ｓｅｒｈｉｙ

Ｓｈｔｏｖｂａ ｓｔｕｄｉｅｄ ａｂｏｕｔ ｂｒａｎｄｓ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｒｅｌａｔｉｖｅ ｃｏｍｐｅｔｅｎｃｅ，ｔｏｏ． Ｔｈａｔ ｉｓ ｔｏ

ｓａｙ，ｉｎ １９９９，ｂｏｔｈ ｓｃｈｏｌａｒｓ ｆｒｏｍ Ｓｉｎｇａｐｏｒｅ ａｎｄ Ｕｋｒａｉｎｅ ｓｔｕｄｉｅｄ ｂｒａｎｄｓ ｐｅｒ

ｃｅｉｖｅｄ ｒｅｌａｔｉｖｅ ｃｏｍｐｅｔｅｎｃｅ．

Ｐｈｉｌｉｐ Ｈａｎｓ Ｆｒａｎｓｅｓ（２００４）ａｎｄ Ｅｒｊｅｎ Ｖａｎ Ｎｉｅｒｏｐ（２００４），ｔｈｅ Ｅｒａｓｍｕｓ

Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｈｏｌｌａｎｄ，ｍｏｄｅｌｅｄ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ ｂｒａｎｄ ｃｈｏｉｃｅ ｂｙ ｕｓｉｎｇ ａｒｔｉｆｉｃｉａｌ ｎｅｕ

ｔｒａｌ ｎｅｔｗｏｒｋ ｗｈｉｃｈ ｃａｎ ｂｅ ｕｓｅｄ ｔｏ ｍｅａｓｕｒｅ ｔｈｅ ｉｎｄｅｘｅｓ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ

ｉｎｄｉｒｅｃｔｌｙ［９］．

1. 2 The research status of brand competitiveness in China

Ａｔ ｔｈｅ ｅｎｄ ｏｆ １９９０ｓ，ｓｏｍｅ Ｃｈｉｎｅｓｅ ｓｃｈｏｌａｒｓ ｂｅｇａｎ ｔｏ ｓｔｕｄｙ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉ

ｔｉｖｅｎｅｓｓ，ｓｕｃｈ ａｓ Ｚｈａｎｇ Ｓｈｉ Ｘｉａｎ，Ｌｕ Ｔａｉ Ｈｏｎｇ，Ｌｉ Ｇｕａｎｇ Ｄｏｕ，Ｓｈｅｎ Ｚｈａｎ

Ｂｏ，Ｈｕ Ｄａ Ｌｉ，Ｆａｎ Ｘｉａｏ Ｐｉｎｇ ａｎｄ Ｊｉ Ｌｉｕ Ｘｉａｎｇ． Ｓｏｍｅ ｏｆ ｔｈｅｍ ｆｏｃｕｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ

ｃｏｎｃｅｐｔ ａｎｄ ｏｔｈｅｒｓ ｏｎ ｎａｔｉｏｎａｌ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ． Ｔｈｅｙ ｎｏｔ ｏｎｌｙ ａｒｏｕｓｅｄ ｕｐ

ｔｈｅ ｒｅｃｏｇｎｉｔｉｏｎ ａｎｄ ａｔｔｅｎｔｉｏｎ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ ｉｎ ｔｈｅ ｓｏｃｉｅｔｙ，ｂｕｔ ａｌｓｏ

ｐｒｏｖｉｄｅｄ ｐｒｅｃｉｏｕｓ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ａｎｄ ｃｌｕｅ ｆｏｒ ｆｕｒｔｈｅｒ ｒｅｓｅａｒｃｈ．

Ｐｒｏｆｅｓｓｏｒ Ｆａｎ Ｘｉａｏ Ｐｉｎｇ（２００４） ｏｆ Ｚｈｅｊｉａｎｇ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，ｐｕｔ ｆｏｒｗａｒｄ ｔｈａｔ

‘ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ ｉｓ ｔｈｅ ｃａｐａｂｉｌｉｔｙ ｏｆ ｅｘｐｌｏｒｉｎｇ ａｎｄ ｏｃｃｕｐｙｉｎｇ ｍａｒｋｅｔ ｔｈａｔ ａ

ｃｅｒｔａｉｎ ｂｒａｎｄ ｆｏｒｍｕｌａｔｅｄ． Ａｓ ｂｒａｎｄｓ ｈａｖｅ ｐａｒｔｉｃｕｌａｒｉｔｙ ｏｎ ｔｅｃｈｎｉｑｕｅ，ｂｅｎｅｆｉｔ，ｃｏｓｔ

ａｎｄ ａｄｖａｎｔａｇｅ ｏｆ ｕｔｉｌｉｔｙ，ｔｈｕｓ ｔｈｅ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ ｉｓ ｎｏｔ ｅａｓｙ ｔｏ ｂｅ ｉｍｉｔａｔｅｄ

ｂｙ ｉｔｓ ｃｏｍｐｅｔｉｔｏｒｓ［１０］．

Ａｓ ｔｏ ｔｈｅ ｃｏｎｃｅｐｔ，Ｌｉ Ｄｏｎｇ Ｓｈｅｎｇ，Ｉｎｄｕｓｔｒｙ ａｎｄ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｔｉａｎ

ｊｉｎ，ｄｅｆｉｎｅｄ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ ｆｒｏｍ ａ ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｖｉｅｗ． Ｈｅ

ｔｈｏｕｇｈｔ ｔｈａｔ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ ｗａｓ ｔｈｅ ｅｘｔｅｒｎａｌ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ｏｆ ａ ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ
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ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ［１１］． Ｂｅｓｉｄｅｓ，ｏｔｈｅｒ ｓｃｈｏｌａｒｓ ｓｕｃｈ ａｓ Ｊｉ Ｌｉｕ Ｘｉａｎｇ（ ２００３） ａｌｓｏ ｄｅ

ｆｉｎｅｄ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ［１２］．

Ｉｎ ｔｅｒｍｓ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ ｉｎｄｅｘｅｓ，Ｚｈａｎｇ Ｓｈｉ Ｘｉａｎ（２００４），ｒｅ

ｓｅａｒｃｈｅｒ ｏｆ Ｃｈｉｎｅｓｅ Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｓｏｃｉａｌ Ｓｃｉｅｎｃｅｓ，ｐｕｔ ｆｏｒｗａｒｄ ｔｈｒｅｅ ｉｎｄｅｘｅｓ：

ｂｒａｎｄ ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ，ｂｒａｎｄ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ｌｏｙａｌｔｙ［１３］．

Ｐｒｏｆｅｓｓｏｒ Ｈｕ Ｄａ Ｌｉ（２００５），Ｆｉｎａｎｃｅ ａｎｄ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｊｉａｎｇｘｉ，

ｄｅｖｅｌｏｐｅｄ ａ ｓｅｔ ｏｆ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ｉｎｄｅｘｅｓ ｓｕｃｈ ａｓ ｂａｓｉｃ ｉｎｄｅｘｅｓ，ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ ｉｎｄｅｘｅｓ

ａｎｄ ｓｏ ｏｎ［１４］．

1. 3 Br ief comments on the liter ature review

１）Ｇｅｎｅｒａｌｌｙ ｓｐｅａｋｉｎｇ，ｐｒｅｖｉｏｕｓ ｒｅｓｅａｒｃｈｅｓ ｏｎ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ ｈａｖｅ

ｍａｄｅ ｇｒｅａｔ ａｃｈｉｅｖｅｍｅｎｔｓ． Ｈｏｗｅｖｅｒ，ｔｈｅｙ ａｒｅ ｓｔｉｌｌ ｎｏｔ ｓｙｓｔｅｍａｔｉｃ ｅｎｏｕｇｈ． Ｔｈｅ ｉｎ

ｔｅｎｓｉｖｅ ａｃａｄｅｍｉｃ ａｔｍｏｓｐｈｅｒｅ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ ｈａｓ ｎｏｔ ｃｏｍｅ ｉｎｔｏ ｂｅｉｎｇ．

２）Ｗｉｔｈ ｒｅｇａｒｄ ｔｏ ｔｈｅ ｃｏｎｔｅｎｔ，ｓｃｈｏｌａｒｓ ｉｎ Ｕ． Ｓ．，Ｕｋｒａｉｎｅ ａｎｄ Ｈｏｌｌａｎｄ ｐｒｅ

ｆｅｒｒｅｄ ｔｏ ｃｏｎｓｔｒｕｃｔ ｍｏｄｅｌｓ ｔｏ ｍｅａｓｕｒｅ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ，ｗｈｉｌｅ ｓｃｈｏｌａｒｓ ｉｎ

Ｃｈｉｎａ ａｎｄ Ｓｉｎｇａｐｏｒｅ ｐａｙ ｍｏｒｅ ａｔｔｅｎｔｉｏｎ ｔｏ ｔｈｅ ｃｏｎｃｅｐｔ ａｎｄ ｔｈｅ ｐａｔｈ ｔｏ ｅｎｈａｎｃｅ

ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ．

３） Ｉｎ ｔｈｅ ａｓｐｅｃｔ ｏｆ ｔｈｅ ｍｅｔｈｏｄ，ｓｃｈｏｌａｒｓ ａｂｒｏａｄ ｍａｉｎｌｙ ｕｓｅ ｑｕａｎｔｉｔａｔｉｖｅ

ｗａｙｓ ｓｕｃｈ ａｓ ｆｕｚｚｙ ｍａｔｈｅｍａｔｉｃｓ ｏｒ ｈｉｅｒａｒｃｈｙ ａｎａｌｙｔｉｃｓ ｔｏ ｅｖａｌｕａｔｅ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉ

ｔｉｖｅｎｅｓｓ． Ｉｎ Ｃｈｉｎａ，ｓｏｍｅ ｒｅｓｅａｒｃｈｅｒｓ ｔｅｎｄ ｔｏ ｄｒａｗ ｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｔｈｅｏｒｉｅｓ

ａｎｄ ｍｅｔｈｏｄｓ ｏｆ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ． Ｏｔｈｅｒｓ ｐｒｅｆｅｒ ｔｏ ｕｓｅ ｑｕａｌｉｔａｔｉｖｅ ｉｎｄｅ

ｘｅｓ ｓｕｃｈ ａｓ ｂｒａｎｄ ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ，ｂｒａｎｄ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ｌｏｙａｌｔｙ ｔｏ ｄｅｓｃｒｉｂｅ

ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ．

2 The sources and evaluation index system of brand

competitiveness

　 　 Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｔｈｅｏｒｉｅｓ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ ｂｏｔｈ ｈｏｍｅ ａｎｄ ａｂｒｏａｄ，ｆｉｒｓｔ

ｌｙ，ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｗｏｒｋｅｄ ｏｕｔ ｔｈｅ ｓｏｕｒｃｅｓ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ ｆｒｏｍ ａ ｎｅｗ ｐｅｒ

ｓｐｅｃｔｉｖｅ，ａｎｄ ｔｈｅｎ，ｗｅ ｐｕｔ ｆｏｒｗａｒｄ ａ ｔｈｒｅｅｄｉｍｅｎｓｉｏｎａｌ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ｉｎｄｅｘ ｓｙｓｔｅｍ．

Ｉｎ ｔｈｅ ａｕｔｈｏｒｓ ｏｐｉｎｉｏｎ，ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ ｉｓ ａ ｍｉｘｔｕｒｅ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｐｏｗｅｒ，

ｂｒａｎｄ ｖｉｔａｌｉｔｙ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ｃｈａｒｍ． Ｉｔ ｒｅｆｌｅｃｔｓ ａ ｂｒａｎｄｓ ｐａｓｔ，ｐｒｅｓｅｎｔ ａｓ ｗｅｌｌ ａｓ ｆｕ

ｔｕｒｅ． Ｉｔ ａｌｓｏ ｕｎｉｆｉｅｄ ｔｈｅ ｃｕｒｒｅｎｔ ｓｉｔｕａｔｉｏｎ ａｎｄ ｆｕｔｕｒｅ ｔｒｅｎｄｓ，ｔｈｅ ｅｘｔｒｉｎｓｉｃ ａｎｄ ｉｎ

ｔｒｉｎｓｉｃ，ｓｔａｔｉｃ ａｎｄ ｄｙｎａｍｉｃ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ．
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Ｅｘｔｒｉｎｓｉｃ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ，ｔｈｅ ｓｉｇｎ ｏｆ ｂｒａｎｄｓ ａｃｃｕｍｕｌａｔｅｄ ｓｔａｔｅ ｆｒｏｍ ｐａｓｔ ｔｏ
ｐｒｅｓｅｎｔ，ｉｓ ｍａｉｎｌｙ ｄｉｓｐｌａｙｅｄ ｂｙ ｂｒａｎｄ ｐｏｗｅｒ． Ｗｈｉｌｅ ｉｎｔｒｉｎｓｉｃ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ，
ｍｏｓｔｌｙ ｓｈｏｗｅｄ ｂｙ ｂｒａｎｄ ｖｉｔａｌｉｔｙ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ｃｈａｒｍ，ｉｓ ｔｈｅ ｓｙｍｂｏｌ ｏｆ ｂｒａｎｄｓ ｆｕｔｕｒｅ
ｇｒｏｗｔｈ ａｎｄ ｔｒｅｎｄｓ．

Ｔｈｅｒｅｆｏｒｅ，ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ ｉｓ ｎｏｔ ｏｎｌｙ ｔｈｅ ａｃｃｕｍｕｌａｔｉｏｎ ｏｆ ｅｍｐｌｏｙｅｅｓ
ｐａｉｎｓｔａｋｉｎｇ ｅｆｆｏｒｔ，ｂｕｔ ａｌｓｏ ｔｈｅ ｍｉｒｒｏｒ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｐｏｔｅｎｔｉａｌ． Ｂｅｉｎｇ ｔｈｅ ｓｏｕｒｃｅｓ ｏｆ
ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ，ｂｒａｎｄ ｐｏｗｅｒ，ｂｒａｎｄ ｖｉｔａｌｉｔｙ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ｃｈａｒｍ ａｌｓｏ ｆｏｒｍ
ｔｈｅ ｔｈｒｅｅｌｅｖｅｌ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ ａｓ ｔｈｅ ｆｏｌｌｏｗｉｎｇ ｆｉｇｕｒｅ ｓｈｏｗｓ：

Figure. 1：Three sources of brand competitiveness

Figure 1　 ｓｈｏｗｓ ｔｈａｔ ｔｈｅ ｆｏｒｍａｔｉｖｅ ｐｒｏｃｅｓｓ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ ｇｏｅｓ ａ
ｄｙｎａｍｉｃ ｗａｙ． Ａｎｄ ｗｅ ｃａｎ ｄｉｓｃｏｖｅｒ ｃｌｅａｒｌｙ ｔｈａｔ ｔｈｒｅｅ ｓｏｕｒｃｅｓ ｆｏｒｍ ｂｒａｎｄ ｃｏｍ
ｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ：

Ｔｈｅ ｆｉｒｓｔ ｓｏｕｒｃｅ ｉｓ ｔｈｅ ｂｒａｎｄ ｐｏｗｅｒ ｗｈｉｃｈ ｉｓ ｔｈｅ ａｂｉｌｉｔｙ ｔｏ ｓａｔｉｓｆｙ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ
ｎｅｅｄｓ ｉｎ ｔｈｅ ｍａｒｋｅｔ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ． Ｗｉｔｈ ｔｈｅ ｓｗｅｌｌｉｎｇ ｂｒａｎｄ ｐｏｗｅｒ，ｂｒａｎｄ ｖｉｔａｌｉｔｙ
ｗｉｌｌ ａｌｓｏ ｉｎｃｒｅａｓｅ ｔｈｒｏｕｇｈ ｃｏｎｓｔａｎｔ ｌｅａｒｎｉｎｇ，ｔｒａｎｓｆｏｒｍａｔｉｏｎ ａｎｄ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ． Ｕｎ
ｄｅｒ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｐｏｗｅｒ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ｖｉｔａｌｉｔｙ，ｔｈｅ ａｂｉｌｉｔｙ ｆｏｒ ａ ｂｒａｎｄ ｔｏ ａｔｔｒａｃｔ
ｔｈｅ ｐｕｂｌｉｃ ａｎｄ ｔｈｅ ｉｎｔｅｒｅｓｔ ｇｒｏｕｐｓ ｉｎ ｉｔｓ ｓｕｐｐｌｙ ｃｈａｉｎ（ｉ． ｅ． ｂｒａｎｄ ｃｈａｒｍ）ｗｉｌｌ
ｓｔｒｅｎｇｔｈｅｎ，ｔｏｏ． Ｃｏｒｒｅｓｐｏｎｄｉｎｇｌｙ，ｔｈｅ ｉｎｃｒｅａｓｉｎｇ ｂｒａｎｄ ｃｈａｒｍ ｗｉｌｌ ａｃｔ ｏｎ ｂｒａｎｄ
ｐｏｗｅｒ． Ａｆｔｅｒ ｔｈｉｓ ｃｙｃｌｅ ｆｉｎｉｓｈｅｄ，ｂｒａｎｄ ｐｏｗｅｒ，ｂｒａｎｄ ｖｉｔａｌｉｔｙ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ｃｈａｒｍ
ｗｉｌｌ ｓｔａｒｔ ｔｈｅ ｎｅｘｔ ｃｙｃｌｅ ｃｏｏｒｄｉｎａｔｅｌｙ．

Ｏｎ ｔｈｅ ｂａｓｉｓ ｏｆ ｔｈｅ ｔｈｒｅｅ ａｓｐｅｃｔｓ ａｂｏｖｅ，ｗｅ ｂｅｌｉｅｖｅ ｂｒａｎｄ ｐｏｗｅｒ，ｂｒａｎｄ ｖｉ
ｔａｌｉｔｙ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ｃｈａｒｍ ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ．

Ｔｏ ｂｅｇｉｎ ｗｉｔｈ，ｂｒａｎｄ ｐｏｗｅｒ ｍｅａｎｓ ｔｈｅ ｃｏｍｐｅｔｅｎｃｅ ｆｏｒ ａ ｂｒａｎｄ ｔｏ ｇａｉｎ ｍａｒ

ｋｅｔ ｓｈａｒｅ ａｎｄ ｔｈｒｅａｔｅｎ ｃｏｍｐｅｔｉｔｏｒｓ，ｔｈｕｓ ｉｔ ｉｓ ｔｈｅ ｄｉｒｅｃｔ ｅｍｂｏｄｉｍｅｎｔ ａｎｄ ｐｌａｔｆｏｒｍ
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ｏｆ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ． Ｔｈｕｓ ｗｅ ｃａｎ ｓａｙ ｎｏ ｂｒａｎｄ ｐｏｗｅｒ，ｎｏ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉ

ｔｉｖｅｎｅｓｓ．

Ｓｅｃｏｎｄｌｙ，ｂｒａｎｄ ｖｉｔａｌｉｔｙ ｒｅｆｌｅｃｔｓ ａｂｉｌｉｔｉｅｓ ｌｉｋｅ ａｄａｐｔａｂｉｌｉｔｙ ａｎｄ ｌｅａｒｎｉｎｇ ａｂｉｌｉ

ｔｙ，ａｎｄ ｉｔ ｉｓ ｔｈｅ ｆｏｕｎｔａｉｎ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ．

Ｆｉｎａｌｌｙ，ｂｒａｎｄ ｃｈａｒｍ，ｍｉｒｒｏｒｉｎｇ ａ ｂｒａｎｄｓ ａｔｔｒａｃｔｉｏｎ ｏｆ ｓｕｐｐｌｙ ｃｈａｉｎ ａｓ ｗｅｌｌ ａｓ

ｔｈｅ ｐｕｂｌｉｃ，ｉｓ ｔｈｅ ｖａｌｕｅｆｕｌｆｉｌｌｍｅｎｔ ａｎｄ ｔｈｅ ｈｉｇｈｅｓｔ ｌｅｖｅｌ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ．

Ｏｎ ｔｈｅ ｗｈｏｌｅ，ｂｒａｎｄ ｐｏｗｅｒ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ｖｉｔａｌｉｔｙ ｓｅｒｖｅ ｂａｓｉｓ ｆｏｒ ｂｒａｎｄ ｃｈａｒｍ．

Ａｎｄ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｉｓ：ｔｈｅ ｓｔｒｏｎｇｅｒ ｔｈｅ ｐｏｗｅｒ，ｖｉｔａｌｉｔｙ ａｎｄ ｃｈａｒｍ ａ ｂｒａｎｄ ｈａｓ，

ｔｈｅ ｈｉｇｈｅｒ ｔｈｅ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ ａ ｂｒａｎｄ ｈｏｌｄｓ．

Ａｆｔｅｒ ｍａｋｉｎｇ ｔｈｅ ｓｏｕｒｃｅｓ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ ｃｌｅａｒ，ｔｈｅ ｎｅｘｔ ｗｏｒｋ ｉｓ ｔｏ

ｃｏｎｓｔｒｕｃｔ ｔｈｅ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ｉｎｄｅｘ ｓｙｓｔｅｍ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ．

2. 1 The design of evaluation index system of brand competitiveness

Ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｄｅｓｉｇｎｓ ｔｈｅ ｉｎｄｅｘ ｓｙｓｔｅｍ ｆｏｌｌｏｗｉｎｇ ｔｈｅ ｔｒａｉｎ ｏｆ ｔｈｏｕｇｈｔｓ：ｔｈｅ

ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ｉｎｄｅｘｅｓ ｃａｎ ｂｅ ｄｉｖｉｄｅｄ ｉｎｔｏ ｔｗｏ ｓｏｒｔｓ：ｄｉｒｅｃｔｌｙ ｍｅａｓｕｒｅｄ ｉｎｄｅｘｅｓ ａｎｄ

ｉｎｄｅｘｅｓ ｄｉｆｆｉｃｕｌｔ ｔｏ ｍｅａｓｕｒｅ，ｓｕｃｈ ａｓ‘ｔｈｅ ｌｅａｒｎｉｎｇ ａｂｉｌｉｔｙ ｏｆ ａ ｂｒａｎｄ’ａｎｄ‘ｂｒａｎｄ

ｗｅｌｃｏｍｅ ｉｎｄｅｘ’． Ｔｏ ｔｈｏｓｅ ｉｎｄｅｘｅｓ，ｓｏｍｅ ｉｎｄｉｒｅｃｔ ｍｅａｓｕｒｅｄ ｉｎｄｅｘｅｓ ｃａｎ ｂｅ

ｕｓｅｄ． Ｓｕｃｈ ｉｎｄｉｒｅｃｔ ｍｅｔｈｏｄ ｉｓ ｕｓｕａｌｌｙ ｒｅａｌｉｚｅｄ ｂｙ ｓｅｎｄｉｎｇ ｏｕｔ ｑｕｅｓｔｉｏｎｎａｉｒｅｓ ｔｏ

ｓｐｅｃｉａｌ ｇｒｏｕｐｓ． Ｔｈａｔ ｉｓ ｔｏ ｓａｙ，ｗｅ ａｄｍｉｔ ｔｈａｔ ｓｏｍｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｆａｃｔｏｒｓ ｏｆ ｂｒａｎｄ
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2. 3 The evaluation index system of brand competitiveness
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