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摘要：以云烟四大系列产品为研究对象，对云烟消费者进行问卷调查，采用 ＳＰＳＳ２２．０软件对云烟品牌形象
影响因子进行探索性研究．结果表明，顾客形象、企业形象、产品形象是构成云烟品牌形象的主要因素，符号
形象、服务形象以及个性形象作为次要因素同时对品牌形象产生影响作用．６个维度共同构成云烟品牌形
象，并针对烟草品牌形象６个方面的构成维度提出相应建议．
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　　２０１３年云烟实现销售量规模３５０万箱，从而引
发了５００万箱品牌阵营原有竞争格局的变动，“云
烟”成为仅次于“双喜·红双喜”的中国烟草规模第

二大品牌．云烟以其差异化产品组合优势领跑各档
次卷烟市场，其品牌家族中包括顶级定位“大重九

系列”，高端定位“映象系列”，中端定位“珍品系列”

以及大众市场定位“精品系列”．从做强到做大，再
到又强又大，云烟所体现出的不仅是规模竞争力，更

是企业品牌发展的标杆作用．因此，探究云烟品牌形
象结构有助于打造云烟新的经济增长点，促进企业

巩固市场地位，鉴此，本文在综合消费者行为视角、

认知心理学视角等研究基础之上，以云烟四大系列

品牌为研究对象，采用探索性因子分析等实证研究

方法，找出影响云烟品牌形象的关键因素，以帮助本

土烟草企业明晰品牌优势，找准市场定位，开发切实

可行的品牌管理工具．

１　文献回顾

品牌形象反映品牌的实力和本质，是企业无形

资产增值的驱动因素．战略品牌管理研究国际先驱
者Ｋｅｌｌｅｒ［１］经过实证检验，发现了品牌形象通过品
牌联想获得消费者对于产品的感知与认可，他认为

品牌形象是由品牌联想的特点、益处和态度来反映．
Ａａｋｅｒ［２］根据人格理论五大模型探索了品牌个性的
维度，开发了品牌个性维度量表，为运用实证分析品

牌模型的学者奠定了理论基础．国内学者对于品牌
形象的研究主要集中于理论层面，直到２１世纪初，
罗子明［３］针对我国企业实际情况，从品牌认知、产



品属性、品牌价值、品牌忠诚５个维度提出了规范的
品牌形象构成体系．刘旭东等［４］从品牌美誉度、商

业服务形象以及消费者激励等角度，提出了提升烟

草企业形象的路径选择．王冰等［５］通过对我国主要

卷烟品牌的品牌个性的测量，从企业、竞争者、产品、

消费者等４个角度提出了品牌个性４因素模型．
近几年来，国内外诸多研究者从不同产业，不同

维度研究了品牌形象的构成因素，但针对烟草行业

品牌形象进行探索性研究的成果至今没有形成一

致，对云烟这一国家重点品牌形象的相关研究文献

更为少见．因此，以云烟为研究对象，分析国内烟草
品牌构成维度有助于完善我国烟草企业对品牌重要

程度的认识，对确定产品优势，提高品牌管理有着重

要的理论和实际意义．

２　实证研究

２１　量表题项选择
国内、外品牌形象测评量表的制定主要参照

ＣｈｕｒｃｈｉｌｌＧｅｒｂｉｎｇ＆Ａｎｄｅｒｓｏｎ等学者的建议，从产品
维度、企业维度、人性化维度、符号维度进行量表设

计．本文结合Ａａｋｅｒ的品牌识别系统，将量表测项归
纳为３个方面，即产品形象测项、企业形象测项以及
使用者形象测项．

２１１　产品形象测项

根据Ｒｕｓｔ，Ｚｅｉｔｈａｍｌ，Ｌｅｍｏｎ等［６］学者提出的品

牌理论模型，参照Ｋｅｌｌｅｒ［７］曾经使用过的量表，从产
品功能、价值、外观、性能等方面设计问卷测项，同时

增加了购买产品时的便捷程度以及产品满足个性化

需求的程度等测项，因此，产品形象测项最终确定为

１１个题项．
２１２　企业形象测项

参照 Ｔｅｒｂｌａｎｃｈｅ，Ｂｏｓｈｏｆｆ等［８］学者在零售业实

证研究中提出的品牌体验量表，结合 Ｂｉｅｌ［９］提出的
品牌联想结构，从企业实力、企业口碑、企业在行业

中所处地位、市场占有率、社会责任、员工评价等方

面设计测项，同时增加企业提供额外服务的程度和

公益活动等测项，以及企业形象测项最终确定为１１
个题项．
２１３　使用者形象测项

主要借鉴 Ｋｅｌｌｅｒ［１］于１９９７年提出的使用者形
象量表，且量表主要考虑了使用者对地位、身份以及

心理满足感等方面的测项．因云烟是本土优秀品牌，
也是赠送亲友的佳品，针对中国人消费观，增加“面

子感”“让人刮目相看”等测项，使用者形象测项最

终确定为８个题项，云烟品牌形象量表测项如表１．

表１　云烟品牌形象量表测项

量表测项 题项维度 测试量表

产品形象

质量口感

云烟定价合理（ｐ１）
云烟口感很好（ｐ２）
云烟品质高（ｐ３）

品牌包装
云烟外观设计让人喜欢（ｐ４）

仅从品牌标志、包装，我就可以认出云烟（ｐ５）

性能效果

云烟的使用效果与我的期望一致（ｐ６）
云烟能够满足我个性化消费需求（ｐ７）

云烟性价比很高（ｐ８）

补充测项

我能方便地在零售店买到（ｐ９）
我非常喜欢云烟这一品牌的产品（ｐ１０）

云烟物有所值（ｐ１１）

企业形象

企业实力

红云红河烟草集团的实力让人信服（ｃ１）
红云红河烟草集团在某方面的实力非常突出（ｃ２）
红云红河烟草集团在行业内处于领先地位（ｃ３）

社会影响

红云红河烟草集团经常参加社会公益活动（ｃ４）
红云红河烟草集团经常提供有价值的额外服务（ｃ５）

红云红河烟草集团口碑非常好（ｃ６）

企业名誉

红云红河烟草集团值得信赖（ｃ７）
云烟的市场占有率居行业前列（ｃ８）

红云红河烟草集团是大企业，是大品牌（ｃ９）

补充测项
我所了解的红云红河烟草集团的员工都很优秀（ｃ１０）

红云红河烟草集团国际化程度很高（ｃ１１）
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　　续表

量表测项 题项维度 测试量表

使用者形象

使用者效能

消费云烟能给我带来心理上的满足（ｕ１）
云烟的消费者很有品位（ｕ２）

云烟的使用者有较高的社会地位（ｕ３）

使用者气质

云烟的个性和风格让我满意（ｕ４）
云烟的消费者具备某种特殊的气质（ｕ５）
云烟的消费者让人刮目相看（ｕ６）

补充测项
云烟与我的个人形象相符（ｕ７）
购买云烟送人让我很有面子（ｕ８）

　　 注：资料来源于作者整理．

２２　问卷设计与调查
２２１　问卷设计

问卷包括个人信息、产品形象、企业形象、消费

者形象４部分内容，共涉及３０个题项，采用 Ｌｉｋｅｔ５
级设定．问卷调查采用纸质问卷调查与网络问卷调
查相结合的方式，纸质问卷发放对象为昆明市主城

区云烟消费者，网络问卷发放对象包括云南各州

（市）云烟消费者．
２２２　数据收集

问卷共发放３３６份，其中纸质问卷２００份，网络
问卷１３６份，回收３２０份，有效问卷２８２份，有效率
８３９２％．总体样本数量为２８２份，接近测项数目的
１０倍．
２２３　描述性统计分析

对有效样本进行数据统计，样本基本情况如

表２．
表２　样本分布情况

变量 特征 频数 百分比／％

性别
男 ２４２ ８５８２

女 ４０ １４１８

年龄

２０岁以下 １４ ４９７

２０～３０岁 １７０ ６０２８

３０～４０岁 ８２ ２９０８

４０～５０岁 １１ ３９０

５０岁以上 ５ １７７

月收入水平

２０００元以下 ５０ １７７３

２０００～５０００元 １３６ ４８２３

５０００～８０００元 ３８ １３４８

８０００～１００００元 ２９ １０２８

１００００元以上 ２９ １０２８

　　注：数据根据问卷统计结果整理得到．

样本人口统计显示，云烟的消费群体主要为男

性，女性占比较小，尤其是２０～４０岁年龄阶段的男性
占到消费总人数的７０％．月收入在２０００～５０００元的
消费者购买次数频繁，月收入在２０００元以下以及

５０００～８０００元阶段的消费者分列第２和第３位．

３　数据分析

主要采用ＳＰＳＳ２２０软件进行数据处理，通过统
计分析得出相关结论．在进行测项分析时需要先进
行测项纯化．首先将Ｉｔｅｍｔｏｔａｌｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ＜０４，并且
将删除后Ａｌｐｈａ系数会显著增加的题项删除．其次
将正交旋转后同时在两个因子上负荷值都大于０４
以及在每一个因子负荷值都小于０４的题项删除．
通过软件分析，ｐ８，ｃ４，ｃ１０，ｃ１１这４个题项满足条
件１，删除；ｐ１，ｃ５，ｕ７这３个题项满足条件２，删除，
剩余２３个题项形成了较统一，稳定的初始量表．
３１　信度及效度检验
３１１　量表信度检验

本研究中量表的信度检验采用 Ａｌｐｈａ系数判
定，系数在０６～０７之间表示可以被接受，系数大
于０７表示量表信度较高．通过计算得出，产品形
象、企业形象、使用者形象分量表的所有测项的内部

一致性 Ｃｒｏｎｂａｃｈ的 Ａｌｐｈａ系数介于 ０７５１～０９５７
之间，均大于０７，表示量表具有较高的信度，可以
使用该量表进行问题研究．
３１２　内容效度检验

研究所采用的量表主要来自国外比较成熟的量

表，量表的内容经诸多学者研究和检验，认为比较完

善．本研究在确定量表内容之前，参考了国外相关文
献，并结合我国烟草行业特点增加部分测项，同时通

过访谈、测项纯化删去部分测项，使得本研究量表有

良好的内容效度．
３２　探索性分析
３２１　因子适度分析

进行因子分析之前先对样本进行适度分析，判

断收集的样本是否能够进行探索性分析．根据
ＳＰＳＳ２２０软件的输出结果，样本 ＫＭＯ检验系数为
０６９５，大于０６，接近 ０７，变量之间相关性较高．
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Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形检验近似卡方值为１４１７６５７１，显著性
水平ｓｉｇ为００００，因此显著性检验表明，样本适合
进行探索性因子分析．
３２２　主成分因子分析

运用ＳＰＳＳ２２０软件对因子进行最大方差法正

交旋转，前６个因子的累计方差贡献率为８４０６７％
（见下表３），表示前６个因子对原始变量的解释程
度达到８０％以上．而通过碎石图可观察到前６个因
子走势变化较大，从第７个因子开始变化减缓，表明
应该选取前６个因子作为主成分因子．

表３　方差贡献率和累计贡献率

成分
　　　　　　　　　　初始特征值　　　　　　　　　　

总计 方差／％ 累计／％

　　　　　　　　　　提取平方和载入　　　　　　　　　　

总计 方差／％ 累计／％

１ １０９９５ ４７８０６ ４７８０６ １０９９５ ４７８０６ ４７８０６

２ ２５９０ １１２６０ ５９０６６ ２５９０ １１２６０ ５９０６６

３ １９６８ ８５５５ ６７６２１ １９６８ ８５５５ ６７６２１

４ １５８３ ６８８４ ７４５０５ １５８３ ６８８４ ７４５０５

５ １１７７ ５１１９ ７９６２５ １１７７ ５１１９ ７９６２５

６ １０２２ ４４４３ ８４０６７ １０２２ ４４４３ ８４０６７

７ ０７０１ ３０４８ ８７１１６ － － －

　　注：表中数据根据ＳＰＳＳ２２０软件输出结果整理得到，下表同．

　　选取特征值大于１的因子作为主成分因子，并
进行因子正交旋转，得到因子载荷矩阵．结果显示，
２３个题项较好地聚合成６个主因子．第１、第２和第
４个因子包括４个测项，第３个因子包括５个测项，

第５和第６个因子包括３个测项．各测项对各主因
子变量的负荷在５２％以上，共同度高于５０％，所提
取的公共因子基本可以提供所有变量信息，结果如

表４所示．

表４　正交旋转后因子载荷

测项
元件

１ ２ ３ ４ ５ ６

消费云烟能给我带来心理上的满足（ｕ１） ０９００ ００６６ ００１３ ０２３９ ００５１ ００２７
云烟的消费者让人刮目相看（ｕ６） ０８９２ ０１１３ ０２７０ ００４０ ００９１ ００９６
云烟的消费者较有社会地位（ｕ３） ０８４３ ００８６ ０１３４ ０１０４ ００１１ ０１１９
购买云烟送人让我很有面子（ｕ８） ０７９４ ０１０９ －００４２ ００２８ ０３８９ ０００７
云烟能够满足我个性化消费需求（ｐ７） ００８２ ０３４９ ０１１５ ０１６０ ００２３ －００３９
我非常喜欢云烟的个性和风格（ｕ４） ０１８０ ０３４９ －００２０ ０２９６ ０１１５ ００２９
云烟外观设计让人喜欢（ｐ４） ０１７５ ０３１６ ０２５９ ００９１ ００８９ －０１７０
仅从品牌标志就可以认出云烟（ｐ５） ０２０７ ０６０４ ０１６０ －００９５ ０２８７ ０２０４
红云红河烟草集团值得信赖（ｃ７） ００８１ －００１８ ０５３７ ０１０５ ００２２ ０３６５
红云红河烟草集团的实力让人信服（ｃ１） ００５４ ０２９０ ０８６０ ００３５ ０１３３ －００１６
红云红河烟草集团在某方面的实力非常突出（ｃ２） ０１４０ ０１２７ ０７９３ ０３８２ ０１８４ ０１４１
红云红河烟草集团口碑非常好（ｃ６） ００９５ －０１３２ ０６９２ ００７７ ０１１３ ０１１２
红云红河烟草集团在行业内处于领先地位（ｃ３） ０２１４ ００９１ ０７５４ ０２７１ ００２８ ０１６７
云烟性价比很高（ｐ８） ０１７１ ０５７６ ０２９６ ０７５９ ０１９２ －００３８
我非常喜欢云烟的产品（ｐ１０） ０１７０ －００１４ ０３３８ ０８０５ －０００６ ０１９３
云烟品质高（ｐ３） ０１７０ ０１４３ ００２３ ０６９２ ０２７２ －００７２
云烟口感很好（ｐ２） ０１３６ ０１３５ ０２６８ ０６７４ ０２９６ －００５３
云烟的使用效果与我的期望一致（ｐ６） ０２５８ －０１２７ ００７８ ０２０５ ０５６４ －００６７
我能方便地在零售店买到云烟（ｐ９） ０１２７ ００２５ ０２４７ ０１９４ ０８５７ －００２０
云烟物有所值（ｐ１１） ００５７ ０００８ －０１２７ ０３１２ ０５９２ ００６５
红云红河烟草集团是大企业，是大品牌（ｃ９） ０３３８ ００８０ ０３４５ －００１８ ００８３ ０５４２
云烟的消费者很有品位（ｕ２） ０２１９ ０１８７ ０３２５ ０２３８ ０１００ ０５７２
云烟的消费者具备某种气质（ｕ５） ０１０３ ０１１８ ０３５６ ００８７ ０１１５ ０７８３
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３２３　因子命名
１）因子 １包括“消费者满意度”“让人刮目相

看”“凸显消费者身份地位”“让人有面子”等４个题
项，主要体现在满足消费者需求的心理层面，因此，

因子１命名为“顾客形象”．
２）因子２包括“满足个性化需求”“云烟的个性

和风格”“云烟的外观设计”“云烟标志、包装”等４
个题项，主要表现为云烟的标志、外观等层面，因此，

因子２命名为 “符号形象”．
３）因子 ３包括“红云红河烟草集团值得信

赖”“红云红河烟草集团实力”“红云红河烟草集团规

模”“红云红河烟草集团口碑”“红云红河烟草集团所

处地位”等５个题项，主要表现为企业市场力量以及
规模等层面，因此，因子３命名为 “企业形象”．
４）因子 ４包括“云烟性价比”“云烟产品系

列”“云烟品质”“云烟口感”等４个题项，内容集中
于云烟产品性能，因此，因子４命名为“产品形象”．
５）因子５包括“云烟使用效果”“购买便捷”“物

超所值”等３个题项，主要表现为购买环节所提供
的服务层面，因此，因子５命名为“服务形象”．
６）因子６包括“云烟购买者的品位”“云烟购买

者的气质”“云烟是大品牌”等３个题项，内容集中
于购买者感受，因此，因子６命名为“个性形象”．

４　结论与讨论

４１　结论
本研究采用探索性因子分析方法，对２８２名不

同收入水平的卷烟消费者进行调查，探讨影响云烟

品牌形象的因子构成，通过本研究可得到如下结论．
４１１　烟草品牌形象维度结构

云烟品牌形象的维度结构由顾客形象、符号形

象、企业形象、产品形象、服务形象以及个性形象等

构成，这６个维度相互作用，共同决定了烟草品牌的
整体形象水平．
４１２　顾客形象、企业形象及产品形象占主要地位

从正交旋转之后的因子载荷矩阵来看，因子载

荷在０７～０９之间的分别是顾客形象、企业形象以
及产品形象，而其余３个因子的因子载荷在０５～
０７之间，说明前３个因子对烟草品牌形象的影响
作用更大，占主要地位．

综上所述，企业在考虑提升品牌形象，评估品牌

投入时应该首先从顾客形象、企业形象、产品形象入

手，同时注意维护符号形象、服务形象以及个性形

象，使品牌整体形象保持高水平．
４２　讨论

本研究通过对云烟品牌影响因素进行探索性分

析，得到了６维度结构模型．针对６个维度形象特点
提出提升烟草品牌形象的几点讨论．
４２１　确定中高端品牌定位，提升顾客形象

中高端卷烟产品能够提升卷烟产品的整体形

象，扩大品牌市场影响力，因此，确定中高端品牌定

位意义非同寻常．根据问卷数据分析，云烟消费者中
月收入水平在５０００元以上的消费者占到总人数的
４０％左右，他们更注重消费云烟给自身形象带来的
促进效应，而打造高端产品可以满足高收入人群地

位以及身份的需要，因此企业应该深入到消费者中

间，切实了解高端卷烟产品的吸食情况、市场表现以

及产品销售去向，利用公关媒体以及零售人员的推

介作用积极扩大高端产品市场销售范围．
４２２　积极参与公益活动，巩固企业形象

刘旭东、裴霞等［１０］提出烟草作为一种危害人类

身体健康物质总是给人带来负面影响．因此，企业想
要树立较好的形象就需要通过参与或主办类似志愿

者服务，免费提供公共基础设施，开展法律宣传等积

极向上有助于人们身心健康发展的公益活动．周
钧［１１］认为打造烟草品牌新的经济增长点要以企业文

化为后盾，注重员工在企业文化建设中的主体作用，

调动企业员工参加文化建设的积极性和创造性．在这
一方面，红云红河烟草集团不断创新公益参与模式，

创建了“红云园丁奖”“红河助学金”“红云图书室”等

耳熟能详的公益品牌，体现了一个现代化大企业应具

备的良好风范，为其树立了良好的企业形象．
４２３　加大产品研发力度，提高产品形象

贺明［１２］从消费者体验视角分析了烟草品牌建

设必须通过对产品视觉、嗅觉、味觉、触觉、听觉等方

面的完善来获得消费者的认知、赞誉甚至是忠诚．云
烟品牌拥有牢固的市场基础，这是其不断发展的根

本所在，也是拓展市场，实现可持续发展的前提条

件．因此，红云红河烟草集团必须利用一切资源加大
产品开发力度，深入挖掘品牌成长的有利因素，紧紧

抓住卷烟零售市场发展的有利契机，提高品牌品质，

确立卷烟市场霸主地位，创造更多的经济价值．
４２４　针对产品特点，改进外观形象

随着时代的变迁，消费者的审美和价值观在改
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变，产品的外观设计也需要相应地改变．田浩［１３］在研

究芙蓉王品牌形象实证研究中指出，产品的包装和标

识决定了消费者在多大程度上记住该产品，视觉符号

在一定历史时期发挥着不可替代的作用．翁宇凯［１４］

基于受限市场环境下的卷烟品牌传播分析提出，重视

品牌ＬＯＧＯ与烟包本身的设计能够使消费者的“情
感”与标志视觉联系在一起，产生对品牌的记忆和偏

好．外观包装可以根据企业以及产品的特点选择不同
的图案、颜色，新颖的外观包装可以加快消费者对产

品的识别，充分满足消费者对视觉的需求．
４２５　完善服务标准，提升服务形象

新的卷烟产品推出后，要加大对消费者购买信

息的调查和收集，并针对性地对产品进行改进，零售

终端就是完成这项工作的重要渠道．零售户直接面
对消费者，能够快速全面地了解消费者对产品的感

受，因此企业应积极主动地为零售户服务，加强与其

之间的沟通，建立牢固的合作关系．田浩［１５］在品牌

维护中提出，有效地管理品牌 －顾客关系是提升品
牌形象的重要手段，构建一流的营销团队、制定有效

的服务措施是进行品牌保护与品牌延伸的主要方

法．从云烟这一品牌来说，红云红河烟草集团作为一
个大企业应该拥有庞大的基层卷烟经营企业和卷烟

零售终端，只有扩大一线服务网络才能及时了解市

场消费需求的变化．因此，建立和完善市场信息反馈
渠道，及时查找和发现品牌培育存在的不足与问题，

及时调整品牌的投放对策，对于提高服务形象，保证

品牌健康发展有着重要作用．
４２６　丰富产品种类，形成个性形象

丰富产品的种类，可以满足消费者对个性化的

需求．红云红河烟草集团目前拥有高中低各档次卷
烟产品３０余种，形成了布局合理、结构分明、组合得
当的“树状”品牌发展格局．覆盖整个档次卷烟市场
的云烟品牌能够满足各类人群的不同需求，低档次

产品满足消费者对价格的要求，中档次的产品满足

消费者面子、个性化需求，高档次产品满足消费者地

位、品味的需求，因此继续丰富各层次产品有助于拓

宽目标市场范围，加强云烟在卷烟市场的竞争力，实

现云烟系列品牌一体化．
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