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摘要：目的构建科学、合理的消费者对药品品牌塑造影响指标评价体系，为非处方药（ＯＴＣ）企业塑造消费者心目中理想的品牌及评估
品牌市场价值提供参考。方法基于品牌资产理论基础，运用文献研究法提取消费者对品牌塑造影响的通用指标，以及品牌的３个维
度，初步构建消费者对ＯＴＣ品牌塑造影响指标体系，界定指标内涵，以层次分析法对指标体系进行第２轮调查，并对影响指标体系赋
值。结果经一致性检验，所建立的影响因素体系中各指标的权重系数是可接受的。结论该指标体系可作为企业塑造ＯＴＣ品牌时消费
者影响程度的参考标准，权重系数的大小也可为ＯＴＣ企业品牌塑造与品牌价值评估提供参考。
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随着国民经济的高速发展、人民生活水平的不断提
高，人们的预防保健、自我药疗意识逐渐增强，这也促进
了我国非处方药牗ＯＴＣ牘市场的发展。无论外资企业还是
国内处方药企业都纷纷转战药品零售市场，面对如此竞
争激烈的市场，若要长足发展，就要考虑品牌战略，企业
唯有成功地塑造出药品品牌才可能成为消费者心目中
的首选。品牌塑造受到多重因素的影响，但消费者是品
牌的直接受益者，也是品牌优劣的直接判断者，消费者
对品牌的感受、态度、认知直接决定一个品牌的成功与
否。本研究中通过对药品市场的了解与认知，建立科学、
合理的消费者对药品品牌塑造影响指标评价体系，对于
药品企业塑造和使用品牌价值评估具有现实意义。
１ 理论基础
１． １ 药品品牌

药品品牌特指ＯＴＣ。根据《中华人民共和国药品管
理法》，ＯＴＣ是指由国务院药品监督管理部门公布的，
不需要凭执业医师和执业助理医师处方，消费者可自行
判断、购买和使用的药品。品牌（ｂｒａｎｄ）是一种识别标

志、精神象征、价值理念，是品质优异的核心体现。而
ＯＴＣ品牌的含义也就是在品牌定义的基础上结合ＯＴＣ
的特点，即在ＯＴＣ流通市场中，具有标识、明确疗效，可
被消费者记忆并引导消费者购买的药品品牌。
１． ２ 品牌塑造相关理论

品牌塑造的核心内容是品牌知名度、忠诚度和美誉
度，即企业塑造品牌的过程就是企业打造品牌知名度、
忠诚度和美誉度的过程。从消费者的角度出发探讨影响
品牌塑造的消费者因素，即重点研究消费者对树立品牌
的影响程度；纵观品牌理论的发展，品牌资产理论对品
牌知名度、忠诚度、美誉度及消费者对品牌的认知都有
较深刻的分析，故在此以品牌资产理论为理论基础进行
研究。

品牌经济是生产力与市场经济发展到一定阶段的
产物，是以品牌为核心整合各种经济要素，带动经济整
体运营的一种市场经济高级阶段形态犤 １ 犦，包括单个企业
的品牌化运营、总体市场层面的品牌化运营与区域经济
体系３个组成部分。本研究中主要研究的是单个企业的
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表１ 品牌中相关指标汇总（频次＞ １０）
指标名称

重复购买率
无提示提及率
提示后提及率
顾客满意度
顾客推荐率
广告宣传有效性
药品质量

词频
４９
４３
４３
３９
３５
３３
３２

指标名称
相关群体的影响
性价比
包装标识
不良反应
品牌转换成本
消费者多样性寻求心态
消费者规避风险态度

词频
２５
２１
１９
１８
１２
１１
１１

品牌化经营，主要是围绕品牌的相关层面进行品牌化
运营，通常覆盖物质、知识、制度、精神、人力资源、市
场用户、效益７个方面，其中品牌塑造指的就是市场
用户层面的品牌化运营，即塑造品牌知名度、忠诚度
和美誉度。

品牌资产是品牌经济研究的前沿，是与品牌、品牌
名称和标志相联系，能增加或减少企业所销售产品或服
务价值的一系列资产与负债犤２ 犦。品牌资产具有４个特点：
品牌资产是无形的；以品牌名字为核心；会影响消费者的
购买行为及对营销活动的反应；依赖于消费者而非依赖
于产品。可认为品牌资产概念可以从消费者角度去衡量，
具有高价值的强势品牌不仅是有较高的知名度，更是与
消费者之间建立了情感关系，这种情感联系就是消费者
表达的品牌忠诚，消费者一旦对某品牌形成忠诚，就会愿
意主动购买并为此支付较高的价格，这正是品牌资产的
本质意义犤 ３ 犦。
１． ３ 层次分析法

层次分析法（ＡＨＰ），是由美国匹兹堡大学教授
Ｔ． Ｌ． Ｓａａｔｙ于２０世纪８０年代创立的一种定性与定量分
析相结合的多目标决策分析方法犤 ４ 犦。通过将复杂的问题
层次化、条理化，采用专家打分法，根据客观现实对指标
重要性进行判断，得到判断矩阵，并通过Ｅｘｃｅｌ软件计
算出每一个层次各个指标的权重值。权重值为企业评
价、决策、预测和控制事物提供一种定量依据犤 ５ 犦。
２ 提取消费者对ＯＴＣ品牌塑造影响指标
２． １ 计量消费者对 ＯＴＣ品牌塑造影响指标

基于品牌经济学下市场用户层面的品牌化运营，即
消费者与品牌塑造的核心内容即消费者分别与品牌知
名度、忠诚度和美誉度之间的关系犤 ６ 犦。在中国期刊全文
数据库（ＣＮＫＩ）以“品牌塑造”并含“消费者评价”作为关
键字，检索时间为２００５年至２０１７年，共检索到１６６篇
文献。通过阅读摘要，去除与本研究内容不符的，余５２篇
文献。运用文献计量法犤 ７ 犦统计一级指标下对品牌塑造消
费者评价引用频次较高的指标，详见表１。

２． ２ 初步构建影响指标体系
基于品牌塑造核心内容和品牌资产理论，选择品牌

知名度、忠诚度和美誉度３个品牌维度犤 ８ 犦，作为在初步
构建体系的一级指标，二级指标的确定来自文献计量的
表１中的内容，《中华人民共和国药品管理法》《中华人
民共和国广告法》中提出“药品广告不得以消费者形象
和名义证明”的原则，去除表１中的“顾客推荐率”，初步
构建了消费者对ＯＴＣ品牌塑造影响指标体系。
３ 运用典型访谈法修订初步构建的影响指标体系
３． １ 确定典型样本并修订影响指标体系

为了保证该影响指标体系的系统性、有效性、科学
性及客观性，运用典型访谈法对初建影响指标体系进行
修订。采用结构式访谈法，选择３５位行业内不同工作领
域的专家作为访谈的典型样本，包括企业高层管理者５
人，连锁药店管理人员１５人，５所高校学者１０人，其他
（媒体等）５人。对访谈结构进行归类，对部分指标进行
修正：１）剔除个别二级指标，不少专家认为“顾客满意
度”是其他因素作用下的一个结果，不适宜用作二级指
标，故予以剔除；２）增加部分二级指标，增加品牌忠诚度
一级指标下“购买时间”指标，有助于更好地诠释品牌忠
诚度；３）完善二级指标设置，被访谈的多数专家学者强
调二级指标需具有可操作性，对部分指标进一步细化，
将能测量的指标用定性指标说明，而定性不易说明的指
标可加“是否”两个字便于判断，如“相关群体的影响”改
为“相关群体是否促进品牌忠诚”，“消费者多样性寻求
心态”改为“消费者是否具有多样性寻求心态”“消费者
规避风险态度”改为“消费者是否具有规避风险态度”。
３． ２ 确定影响指标体系并界定指标内涵

最终确立了影响品牌塑造消费者因素评价体系，其
中一级指标３个，二级指标１３个，详见表２。

１）品牌知名度是潜在购买者认识或记忆起某一品
牌是某类产品的能力，反映品牌的影响范围或广度。通
常分为３个层次，即品牌识别、品牌回想和第一提及知
名度犤 ９ 犦。品牌识别是最低层次，根据帮助者提供的线索
识别品牌，即指标体系中“提示后提及率”指标；第２个
层次是品牌回想，是消费者自主说出品牌的情况，即体
系中“未提示提及率”指标；第一提及知名度这种状态是
比较特殊的，表示该品牌在消费者心目中的地位远远高
于其他品牌，通常在现实生活比较少见。

２）品牌忠诚度反映消费者对该品牌的信任和依赖
程度。当某种品牌的产品出现并与其他品牌的同类产品
产生竞争时，消费者对该品牌持有的态度是测量其品牌
忠诚度的一种标准犤 １０ 犦。重复购买率指消费者对该品牌
产品或服务的重复购买次数，重复购买率越高，反映消
费者对品牌的忠诚度就越高；反之则越低。购买时间指
消费者购买某种产品时的挑选时间长短，通常消费者选
择时间越短，品牌的忠诚度就越高；反之则越低。相关群
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表２ 消费者对ＯＴＣ品牌塑造影响指标体系各指标权重
目标层

品牌塑造牗Ａ 牘
准则层

品牌知名度牗 Ｂ１ 牘
品牌忠诚度牗 Ｂ２ 牘

品牌美誉度牗 Ｂ３ 牘

指标权重
０． ２２９ ８７１
０． ６４７ ９４７

０． １２２ １８２

指标
无提示提及率牗 Ｃ１ 牘
提示后提及率牗 Ｃ２ 牘
重复购买率牗 Ｃ３ 牘
购买时间牗Ｃ４ 牘
相关群体是否促进品牌忠诚牗 Ｃ５ 牘
品牌转换成本牗 Ｃ６ 牘
消费者是否具有多样性寻求心态牗Ｃ７ 牘
消费者是否具有规避风险态度牗 Ｃ８ 牘
广告宣传有效性牗Ｃ９ 牘
药品质量牗Ｃ１０ 牘
性价比牗 Ｃ１１ 牘
包装标识牗Ｃ１２ 牘
不良反应牗Ｃ１３ 牘

指标对上一级级权重
０． ７５０ ０００
０． ２５０ ０００
０． ３６７ ４８３
０． ２３４ ８９３
０． １４２ ４６５
０． ０５６ ３４７
０． １４２ ４６５
０． ０５６ ３４７
０． １８２ ６７７
０． ４６５ ９２５
０． １８２ ６７７
０． ０６２ ７１６
０． １０６ ００５

指标组合权重
０． １７２ ４０３
０． ０５７ ４６８
０． ２３８ １１０
０． １５２ １９８
０． ０９２ ３１０
０． ０３６ ５１０
０． ０９２ ３１０
０． ０３６ ５１０
０． ０２２ ３２０
０． ０５６ ９２８
０． ０２２ ３２０
０． ００７ ６６２
０． ０１２ ９５２

体是指对消费者的价值观和行为方式等有直接影响的
群体，既可促进消费者对某品牌的忠诚，也可降低消费
者的品牌忠诚度。转换成本是指消费者从一品牌转换到
另一品牌的经济和心理成本，即是阻止消费者脱离某种
品牌的阻碍。消费者多样性寻求力度越大，其品牌忠诚
度越低。消费者购买产品时可能会遇到各种各样的风
险，其是否愿意承担这些不确定性对品牌忠诚产生了很
大的影响。

３）品牌美誉度是市场中消费者对某一品牌的好感，
是现代企业形象塑造的重要组成成分，需要消费者结合
自己的经验和接触到的各种信息后对品牌价值的一种
认可，高美誉度离不开高品质的产品和高质量的服务犤 １１ 犦。
品牌美誉度是企业重要的无形资产，可为企业带来巨大
的资产回报。良好的美誉度可提升销量，为企业开拓新
市场奠定良好的基础。广告宣传可提高品牌的知名度，
有效的广告让消费者对其产生良好的印象，激发消费者
对其宣传的产品的喜爱程度。因此，广告宣传的有效性
可较好地评价品牌美誉度；性价比＝性能／价格。通常
情况下性价比是建立在消费者对产品性能满意程度相
同的情况下，价格低的品牌更易获得消费者的青睐。性
价比这一指标仍可较好地反映消费者对药品价格的敏
感度，进而影响品牌美誉度；药品质量、包装标识、不良
反应同样影响品牌美誉度犤 １２ 犦。
４ 运用层次分析法对影响指标体系赋值
４． １ 运用层次分析法构造指标判断矩阵

判断矩阵表示的是针对上一层次而言，本层次与之
有关的各指标之间的相对重要性，一般采用１ ～ ９标度
法进行定量化犤 １３ 犦。即假设有ｎ个指标从属于某准则层，
则ｎ个指标通过两两比较构成判断矩阵Ｅ ＝（ｅｉｊ）ｎ × ｎ，
表３中列出了１ ～ ９的取值及含义。

Ｅ ＝

ｅ１１，ｅ１２，…，ｅ１ｎ
ｅ２１，ｅ２２，…，ｅ２ｎ

ｅｎ１，ｅｎ２，…，











ｅｎｎ

判断矩阵Ｃ需要满足：

０≤ｅｉｊ≤１，ｉ≠ｊ
ｅｉｊ ＝ １／ ｅｉｊ，ｉ≠( )ｊ 通过梳理企业高层管理者５人、品

牌连锁分店管理人员１５人、５所高校学者１０人、其他
（媒体等）５人共３５位专家对指标体系的评价，运用平
均法汇总整理数据，最终构造出４个两两比较判断矩
阵，结果见表４至表７。

品牌知名度（Ｂ１）
无提示提及率（Ｃ１）
提示后提及率（Ｃ２）

无提示提及率（Ｃ１）
１
１ ／ ３

提示后提及率（Ｃ２）
３
１

表５ 品牌知名度（Ｂ１）二级指标判断矩阵

表４ 品牌塑造牗Ａ 牘一级指标判断矩阵
品牌塑造（Ａ）
品牌知名度（Ｂ１）
品牌忠诚度（Ｂ２）
品牌美誉度（Ｂ３）

品牌知名度（Ｂ１）
１
３
１ ／ ２

品牌忠诚度（Ｂ２）
１ ／ ３
１
１ ／ ５

品牌美誉度（Ｂ３）
２
５
１

表３ １ ～ ９标度法含义
ｅｉｊ的取值

１
３
５
７
９
２，４，６，８

含义
两个指标相比，具有相同重要性
两个指标相比，前者比后者稍重要
两个指标相比，前者比后者明显重要
两个指标相比，前者比后者强烈重要
两个指标相比，前者比后者极端重要
表示上述相邻判断的中间值

注：若指标ａ与指标ｂ的重要性之比为ｅｉｊ，则指标ｂ与
指标ａ的重要性之比ｅｉｊ ＝ １ ／ ｅｊｉ。
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品牌忠诚度
（Ｂ２）

重复购买率（Ｃ３）
购买时间（Ｃ４）
相关群体是否促进品牌忠诚（Ｃ５）
品牌转换成本（Ｃ６）
消费者是否具有多样性寻求心态（Ｃ７）
消费者是否具有规避风险态度（Ｃ８）

重复购买
率（Ｃ３）
１
１ ／ ２
１ ／ ３
１ ／ ５
１ ／ ３
１ ／ ５

购买时
间（Ｃ４）
２
１
１ ／ ２
１ ／ ４
１ ／ ２
１ ／ ４

相关群体是否促
进品牌忠诚（Ｃ５）

３
２
１
１ ／ ３
１
１ ／ ３

品牌转换
成本（Ｃ６）
５
４
３
１
３
１

消费者是否具有多
样性寻求心态（Ｃ７）

３
２
１
１ ／ ３
１
１ ／ ３

消费者是否具有规
避风险态度（Ｃ８）

５
４
３
１
３
１

表６ 品牌忠诚度（Ｂ２）二级指标判断矩阵

品牌美誉度
（Ｂ３）

广告宣传有效性（Ｃ９）
药品质量（Ｃ１０）
性价比（Ｃ１１）
包装标识（Ｃ１２）
不良反应（Ｃ１３）

广告宣传
有效性（Ｃ９）
１
３
１
１ ／ ３
１ ／ ２

药品质量
（Ｃ１０）
１ ／ ３
１
１ ／ ３
１ ／ ６
１ ／ ４

性价比
（Ｃ１１）
１
３
１
１ ／ ３
１ ／ ２

包装标识
（Ｃ１２）
３
６
３
１
２

不良反应
（Ｃ１３）
２
４
２
１ ／ ２
１

表７ 品牌美誉度（Ｂ３）二级指标判断矩阵

表８ ４对判断矩阵的最大特征值λｍａｘ与ＣＲ
项目
λｍａｘ
ＣＩ
ＣＲ

Ａ
３． ００５
０． ００３
０． ００４

Ｂ１
２． ０００
０． ０００
０． ０００

Ｂ２
６． ０７０
０． ０１４
０． ０１１

Ｂ３
５． ０３７
０． ００９
０． ００８

４． ２ 评价指标权重赋值
层次分析法计算指标权重通常采用和法或根法犤 １４ 犦，

即用规范列平均法牗和法牘计算各判断矩阵的特征向量，
计算结果经归一化处理后即为下级各指标对上级某指
标的权重值。此外，对于每一个成对比较矩阵还可采用
和积法计算出其最大特征根犤 １５ 犦。

１）将判断矩阵的每一列元素作归一化处理，其元素
的一般项为ｅｉｊ ＝ ｅｉｊ∑ｅｉｊ 牗 ｉ，ｊ ＝ １，２，３，……，ｎ 牘。

２）将每一列经归一化处理后的判断矩阵按行相加，
即ｗｉ ＝∑

ｎ

ｉ ＝ １
ｅｉｊ 牗 ｉ ＝ １，２，……，ｎ 牘。

３）对向量Ｗ ＝ 牗 Ｗ１，Ｗ２，……，Ｗｎ 牘 ｔ进行归一化处
理，得ｗｉ ＝ Ｗｉ

∑ ｊ ＝ １

ｎ Ｗｉ
牗 ｉ ＝ １，２，……，ｎ 牘，Ｗ即为所求的特

征向量的近似解。
４）计算判断矩阵最大特征根：λｍａｘ ＝∑

ｎ

ｉ ＝ １

牗 ＢＷ 牘 ｊ ／ ｎＷｉ，
结果见表２。
４． ３ 一致性检验

由于３５位专家对影响品牌塑造消费者因素的认识
存在主观意识，且各指标本身比较复杂犤 １６ 犦，因此得到的
成对比较矩阵可能无法做到严格一致性，导致两两比较
判断的矩阵可能出现判断上的矛盾，为保证判断矩阵的
不一致性在允许范围内，需对以上４对判断矩阵进行一
致性检验。一致性检验公式为ＣＩ ＝（λｍａｘ － ｎ）／（ｎ － １ 牘，
主要包含以下３个步骤：１ 牘判断矩阵的一致性指标；
２牘找出相应的平均随机一致性指标ＲＩ，ｎ ＝ １，２，３，……，

１０时，ＲＩ ＝ ０，０，０． ５８，０． ９０，１． １２，１． ２４，１． ３２，１． ４１，
１． ４５，１． ４９；３ 牘计算一致性比率ＣＲ ＝ ＣＩ ／ ＲＩ。通常
ＣＲ ＝ ０时，具有完全一致性；ＣＲ ＜ ０． １时，具有满意的
一致性，即权重的分配是合理的；ＣＲ≥０． １时，一致性比
率不可接受，则需要对判断矩阵中的元素进行适当调整
和修正，使之具有满意的一致性，或舍弃不用。对判断矩
阵的一致性比率ＣＲ见表８。可见，４对判断矩阵的ＣＲ
值均小于０． １，均通过了一致性检验。表明所构造的判断
矩阵各指标权重系数可作为评价品牌塑造的参考标准。

５ 讨论
基于对国内外品牌塑造文献的研究、品牌资产理论

的认识和我国ＯＴＣ市场的分析，初步建立了一套消费
者对ＯＴＣ品牌塑造影响因素评价体系犤 １７ 犦，包括３个一
级指标和１３个二级指标，并对这些指标进行权重赋值，
结果发现品牌忠诚度位居首位，权重值为０． ６５。提示维
护消费者与品牌之间的关系是最重要的犤 １８ 犦，既可降低
企业成本，又可从忠诚消费者手中获得可靠的资源，对
企业发展起到了促进作用；品牌知名度的权重值为
０． ２３，排在第２，品牌美誉度的权重值为０． １２，排在第３。

所建立的指标体系可作为企业塑造品牌时消费者
影响程度的参考标准，权重系数大小可为企业品牌塑造
与品牌价值评估提供参考。从消费者的角度出发，以品
牌资产理论为研究基础，探索其对品牌塑造的影响情
况，促使企业重视消费者对药品品牌的影响程度，提高
自身服务意识，积极采取措施加强对消费者的管理，为
企业塑造良好的品牌形象打下基础，增强市场竞争力，
从而长远而稳定地发展。在此基础上，可挖掘运用多种
指标体系建立方法，持续细化和完善指标体系，应用多
种理论在大健康背景下对指标不断更新。同时，除消费
者外对药品品牌的其他影响因素，根据现有方法建立新

·专论·
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