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内容概要

今天，品牌已经渗透到我们生活的方方面面，成为我们消费的重要导向和组成部分。
建立和维系品牌与顾客之间的长期关系。
既是各企业努力追求的目标，也是企业可持续发展的根本保障。
然而，品牌与顾客之间关系的实质就是一份心理契约。
因此品牌的塑造过程就是企业与顾客心理契约的构建过程。
《顾客心理契约对品牌忠诚作用机理实证研究》通过访谈及数理统计分析，根据相关理论，研究得出
顾客心理契约可分为规范型心理契约、人际型心理契约、发展型心理契约三个维度。
实证表明，顾客心理契约对顾客品牌满意、顾客品牌信任、顾客品牌忠诚作用明显。

《顾客心理契约对品牌忠诚作用机理实证研究》由余可发编著。
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作者简介

余可发，1979年生，管理学博士，江西财经大学工商管理学院讲师，江西财经大学产业集群与企业发
展研究中心、江西财经大学中英国际商务联合研究中心研究人员，中国市场学会会员。
主要从事企业管理与营销等方面的教学与研究工作。
近年来，主持或参与国家自然科学基金项目1项、省部级课题3项，在专业学术杂志上发表学术论文30
余篇。
参编教材与专著2部，并长期为企业提供有关战略品牌管理、营销管理等方面的培训和咨询服务。
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章节摘录

版权页：   插图：   从访谈的过程来看，大多数访谈对象都谈到了以下三个方面：①大多数访谈对象首
先谈到了该品牌最起码要满足消费者的主要内容，这其中包括产品质量要可靠、交易要诚信、售后要
有保障等基本要求；②对交易过程中的人际互动要求，这其中包括服务要热情、对顾客要关怀，对长
期购买的顾客要熟悉和了解，长期购买要有所奖励等；③希望所购品牌能扩大影响、不断提高品牌声
誉、不断创新、扩大顾客的选择范围等。
笔者对上述内容进行归纳与总结，并结合李原（2002）对心理契约的研究文献，将顾客心理契约分为
以下三个维度： 1.规范型责任 本书中所谓规范型责任是指品牌在与顾客互动过程中首先且最起码要履
行的责任，这类似于在上述文献中提到的交易型心理契约。
例如，品牌必须要有能解决顾客的实际问题，产品质量必须可靠，价格必须合理，售后要有保障等满
足顾客基本型要求的责任。
 2.人际型责任 从品牌关系的成分来看，品牌与顾客的互动必然包含了人际关系，在中国文化中，顾客
与品牌之间的熟人关系能为顾客带来额外的情感利益，如面子、尊重、心理风险成本的降低等。
为了维护这种良好的人际关系成分，顾客认为品牌必须尽到以下人际型责任：对顾客的熟悉、对顾客
的关怀、重视顾客的意见、对老顾客的优惠（赠品）等交易关系之外的责任。
这与上述文献中提到的关系型心理契约类似，但又不完全相同。
 3.发展型责任 在本书中，笔者发现由于现在品牌之间竞争的加剧，为了继续保持与顾客之间的关系，
品牌除了积极履行上述的规范型责任和人际型责任外，还必须不断发展、不断更新、不断吸收竞争者
的优点来为长期顾客继续购买本品牌提供理由。
发展型责任主要包括品牌不断创新、不断提高品牌声誉、不断满足顾客更高层次的需求等，这是以往
研究中很少关注的部分。
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