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《百宝箱》 赛迪顾问近期发布了《2006－2007年中国手机品

牌竞争力研究报告》，指出品牌忠诚度是形成中国手机行业

品牌竞争力的关键指标，提高手机用户满意度和换机成本是

保持手机品牌忠诚度的主要策略。 在本次研究中，手机行业

品牌竞争力排名前五位的品牌分别是：诺基亚、摩托罗拉、

三星、波导和TCL。诺基亚、摩托罗拉等跨国品牌凭借多年

形成的强大的品牌领导力和品牌忠诚力仍居于绝对领先的地

位。在手机换机需求中，品牌忠诚度是驱动消费者选择手机

品牌的关键因素。在经受了三年的磨练后，波导、TCL、厦

新、联想移动等本土品牌逐步成熟，提升品牌忠诚度将是这

些企业提高品牌竞争力的根本。 《赛迪顾问品牌竞争力评价

指标体系》是本次品牌竞争力研究的基本理论框架，品牌竞

争力的计算公式如下：品牌竞争力＝r1*品牌领导力＋r2*品牌

市场力＋r3*品牌忠诚力＋r4*品牌创新力＋r5*品牌生命力，

其中r1, r2, r3, r4, r5为权重。在06－07年度的手机品牌竞争力比

较中，主要贡献来自品牌忠诚力。赛迪顾问研究数据显示

，2006年中国市场手机销售量为1.2亿部，其中前四位厂商市

场份额已突破60%。从2004年开始，连续三年市场前三位厂商

一直是诺基亚、摩托罗拉和三星。 在赛迪顾问近10万样本的

抽样调查中，无品牌忠诚者仅占18％，82％的用户具有不同

程度的忠诚，其中以习惯购买者和满意购买者居多，情感依

赖和绝对忠诚的占22％。其中：  无品牌忠诚者 消费者对品牌



基本没有认同，只追求基本的通话和短信功能，对价格非常

敏感，哪个价格低就选哪个品牌，主要集中在低收入消费者

，主要倾向于低价手机、小灵通等。  习惯购买者 消费者认同

某几种品牌，在追求基本通话和短信等功能外，追求符合自

身消费习惯和偏好的功能，如彩铃、拍照、上网等，价位也

很清晰，主要集中在中间收入的消费者，对市场前五位的品

牌具有倾向性。对这一类消费者，如果竞争者有明显的诱因

，如价格优惠、独特造型，促销等方式鼓励消费者试用，容

易进行品牌转换购买其他品牌。如一位消费者在使用了诺基

亚7210手机2年后换成了韩国的天音手机，原因是商场促销，

另外手机很薄，适合女性，价位也合适。这一类消费者是换

机需求要大力争取的用户。  满意购买者 消费者对现使用品牌

相当满意，而且已经产生了对品牌转换成本的忧虑，满意来

自产品品质高，服务好，知名度高等。如诺基亚消费者对诺

基亚手机质量的满意，摩托罗拉消费者对摩托罗拉时尚感的

满意。这一类消费者界限分明，品牌转换的壁垒提高。比如

一些对摩托罗拉满意的消费者可能觉得诺基亚有些古板，而

一些对诺基亚满意的消费者可能觉得摩托罗拉的软件质量令

人担忧。但产品、营销等方面的巨大创新能够形成品牌转换

的推动力。如智能手机的推出带动了部分消费者的换机，移

动话费换手机也促使了一些满意购买者的换机风潮。  情感购

买者 消费者对品牌已经有一种爱和情感，品牌是他们情感与

心灵的依托，如诺基亚俱乐部的消费者，一直使用诺基亚手

机，围绕品牌形成了志趣相投的圈子，品牌已经成为消费者

的朋友，生活中不可或缺、不易被取代。  忠诚购买者 消费者

不仅对品牌产生情感，甚至引以为骄傲。如部分高端诺基亚



、摩托罗拉、多普达手机的持有者就有这种心态。 在赛迪顾

问发布的《2006-2007年中国手机品牌竞争力研究年度报告》

中指出，决定品牌忠诚度的影响因素主要有：决策惯性、满

意程度与转换成本。决策惯性是指消费者对于以往决策的延

续习惯，它受消费文化及消费者个性的影响较大，企业产品

的差异化与决策惯性有关。满意程度是指消费者对品牌所提

供的产品或服务的满意程度。研究表明，显著高于消费者心

理预期的情况(即非常满意)能对建立和提升忠诚度有很大帮

助，显著低于预期的情况(即非常不满意)则起到杀伤和动摇

忠诚度的作用。转换成本是指消费者从原来的选择转向新的

选择所需要付出的代价。转换成本如果太高，可能会导致消

费者失去自由度而无法接受其他选择，只能重复以前的决策

。因此，赛迪顾问建议，手机行业提高品牌忠诚度的基本策

略是： 第一，执着品牌核心价值定位，一致、持久地打造品

牌在消费者心目中的地位。“科技以人为本”就是诺基亚一

贯坚持的品牌核心价值，品牌传播、产品和服务也围绕这一

核心价值进行恒久诉求。第二，差异化、精细化地进行产品

和服务创新，满足不同层次消费者决策惯性的需求。第三，

兼顾客户满意与转换成本，持续提升品牌忠诚度。客户满意

来自功能需求、性能需求、心理需求等多方面需求的满足，

这是品牌精益求精的源动力；但另一方面，情感的依托、使

用的习惯、受人尊敬的品牌联想则能有效提高品牌的转换成

本，从而提升品牌的忠诚度。 100Test 下载频道开通，各类考

试题目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


