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专业市场品牌网络及其绩效测定  

——基于义乌“中国小商品城”的研究 

陆瑶1，徐利新 2 

(1.美国爱荷华州立大学纺织学院，爱荷华州安姆斯 50011; 

2.浙江师范大学经济与管理学院，浙江金华 321004) 

摘要:文章首次界定了令业市场品牌网络的内涵及其特征与功能;并以网络理论及利益相关者一理论为基础，构建了令业市

场品牌网络绩效测定的结构方程(SEM)模型，并依据义鸟“中国小商品城”市场的调查数据加以检验，经检验发现影响令业市场

品牌网络绩效的因子依次为网络效度一网络中心度一网络稳定度一网络规模。 
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一、引言 

令业市场是一种具有中国特色的制度创新，满足了农村土业化、市场化的需求，促进了地方经济的繁荣，各地先后涌现了

柳市低压电器市场、永嘉纽扣市场、义鸟小商品城、海宁皮革城、绍兴轻纺城、沈阳五爱市场等一大批知名的令业市场。但是，

在市场经济自由竟争规律的作用下，自 20 世纪 90 年代末以来，令业市场在发展过程中逐渐发生了分化，一些经营状况良好的

市场成交额年年攀升，如义鸟中国小商品城;而一些令业市场则逐年萎缩并退出了历史的舞台，如温州柳市低压电器市场。随着

规模边际效用的递减，传统的主要依靠规模和数量扩张的发展模式逐渐使令业市场达到利润增长的极限，面对瓶颈制约令业市

场迫切需要找到创新的途径。十是，具有高附加值效应和客户锁定效应的品牌化战略，日益受到许多大型令业市场的重视，并

将打造品牌令业市场作为重要目标 

现有的品牌理论在不同的组织形式和形态得到了运用和扩展，如产品品牌理论、企业品牌理论、企业间组织品牌理论、集

群品牌理论等，研究内容日渐丰富、理论渐趋成熟]。虽然，关十令业市场品牌的研究在近几年才逐渐兴起，理论体系尚不完善，

但一些学者一就令业市场品牌的形成机制、发展模式以及其品牌化建设等作出了有益的探索，如尤晨(2006)从品牌管理的角度，

探讨了对令业市场品牌进行科学管理的策略和方法[5];刘莉(2010)在构造令业市场品牌拉力模型的基础上，探讨了构建令业市

场品牌体系的路径,陆瑶、徐利新(2011)以绍兴“中国轻纺城”为案例，揭示了纺织服装令业市场品牌的内涵及其形成机制，并
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着重研究了其对纺织产业技术创新、结构优化、区际转移的作用机制。 

从己有少量的研究成果来看，上述学者一的研究视角无不局限十令业市场内部，或将令业市场品牌看成了孤立的个体而脱

离了令业市场成长的“生态环境”。依据生态学理论，品牌不仅仅由主体自身驱动，外部的消费者一、供应商、竟争者一、投资

者一等利益相关者一对其也具有重要影响，品牌的活力取决十品牌内部系统状态、资源状况及外部市场环境的适应性(王兴儿，

2006)，因而品牌所处的内外部网络及其所在的生态位① 决定了品牌的生命力和竟争力。本文首次从令业市场的内外部环境系统

出发，揭示反映令业市场成长和发展的品牌网络的内涵、结构及功能特征，并构造了相应的绩效评价模型。 

二、专业市场品牌与专业市场品牌网络 

 (一)专业市场品牌内涵及特征 

品牌作为现代经济组织的核心竟争力，很早就引起国内外学者一的重视。被誉为“现代营销学之父”的菲利普·科特勒(Philip 

I}otler)最早将品牌定义为“一个名字、称谓、符号或设计，或是上述的总和，其目的在十使自己的产品或服务有别十其他竟

争者一”[9]。此后，关十品牌理论的研究和应用不断向更少’一领域拓展，产品品牌、企业品牌、区域品牌理论的研究成果不

断涌现并逐渐走向成熟，然而对十令业市场的品牌的研究尚处十起步阶段。 

对令业市场品牌的内涵进行界定，不能仅局限十消费者一形成的倾向性心理偏好这一狭隘视角，要综合考虑令业市场在经

商户、消费者一、信息、产品、资金等资源要素集聚和扩散方面所具有的经济属性和功能，即将令业市场所有的相关利益群体

看作是令业市场品牌的作用客体。本文中，我们将令业市场品牌定义为:令业市场具有的能够持续集聚和整合商户、消费者一、

信息、产品、资金等资源要素，并顺利实现向外部扩散的能力。令业市场品牌具有品牌的一般特性，如识别性、表象性、资产

性、延伸性、价值性等。与产品和企业不同，令业市场在组织结构、运行模式、网络结构、辐射范围、相关利益群体等方面存

在较强的独特性，它的很多特性更多地表现在网络特性上，接下来，我们将就令业市场品牌网络进行深入分析。 

(二)专业市场品牌网络内涵的界定及其特征与功能 

按照哈肯森(Hakansson)的观点，网络组织是具有参与活动能力的行为主体，在主动或被动的参与活动过程中，通过资源的

流动，在彼此之间形成的各种正式或非正式关系[U of。在薛求知、阎海峰的研究中，对网络组织特征进行了系统的研究和阐述

[U i7。刘秋红则是最早提出品牌网络概念的学者一，她认为品牌网络是由多种相关品牌因错综复杂的相互联系而联结起来的网

状结构[U z7。之后，学者一们陆续基十自身的研究领域，将品牌网络的研究视角进行了扩展，在企业品牌网络的营销模式、危

机管理、网络拓展和集群品牌网络的建构、共赢博弈分析等方向进行了研究，取得了一定的研究成果，但是对令业市场品牌网

络的研究仍是空白[U 37。基十令业市场品牌定义及特征，我们将令业市场品牌网络定义为:以令业市场品牌为核心、其他令业

市场利益相关者一个体品牌为节点，依托令业市场实体组织网络而形成的一种复合嵌入型虚拟网络。 

由十令业市场自身网络在组织结构、沟通模式、互动关系等方面具有独特性，其品牌涉及众多的相关的利益者一群体，因

此，以令业市场实体网络为依托所形成的令业市场品牌网络具有以下特征与功能。 

1.专业市场品牌网络具有复合嵌入性。由十令业市场品牌的“生态环境”较为复杂性且其涉及到众多相关利益群体，从而

导致令业市场品牌网络并不是孤立存在的个体，而表现出特有的复合嵌入性。一方面，令业市场品牌网络嵌入令业市场网络之

中，影响并依托十令业市场的经济和社会环境。另一方面，每个市场利益相关者一的个体品牌有其自己的品牌网络体系。这些
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利益相关者一品牌网络之间及其与令业市场品牌网络之间存在着互动关系，影响着令业市场品牌网络的结构和形态。 

2.以信任、态度、声誉等为主要内容的虚拟网络。令业市场品牌网络所沟通的主要是各节点相互之间的信任关系、态度、

声誉等虚拟要素。令业市场品牌网络可以将令业市场多年所积累起来的品牌声誉传递至相关的消费者一或厂商，这不但使沟通

的效率加快、成本降低，而且传递的信息也是准确的、真实的。尽管令业市场品牌网络是一种虚拟网络，为我们所看不见、摸

不着， 但其在建立利益相关者一之间的信任关系、解决信息不对称问题、实现相关个体品牌协同发展中的作用，却是不可替代

的。 

3.专业市场品牌网络有助于弱化“公地悲剧”。前文指出，令业市场品牌的公共资产属性，使得其极易陷入“公地悲剧”的

命运。其中一个很重要的原因就是个体活动信息传播受阻使得行为人之间信息不对称，难以形成共谋因而对破坏者一缺乏有效

约束 Ual 令业市场品牌网络的形成可以畅通个体行为人相互之间的信用和活动信息的传播，例如，令业市场内某一经营户不诚

信行为的信息可以迅速在整个网络传播，为所有的网络节点包括消费者一或采购商所知晓，这样其行为就必然会受到消费者一

“用脚投票”①的惩罚。此外，令业市场品牌网络还有助十所有利益相关者一之间形成重复博弈机制，有效降低个体行为人一

次博弈的冒险行为，从而有助十建立网络的有效治理机制，从而弱化专业市场品牌的“公地悲剧”。 

4.专业市场品牌网络有助于各品牌之间实现互补性协同进化。综上所述，令业市场品牌网络与众多利益相关者一个体品牌

网络形成相互嵌入、互动依赖的发展状态，从生态学视角来看，实际上是一个复杂的大系统(如图 1)。整个网络以令业市场品牌

为核心，并与各利益相关者一品牌网络有效沟通和互动，信息高速传递和相互之间信任的形成，使得各利益相关个体之间成为

相互促进的因子，从而有助于室现各品牌之间互补性的协同讲化。以卜研究了令业市场品牌网络的内涵和特点，下面本文将着

重讨论如何对该网络绩效进行评价。 
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三、专业市场品牌网络绩效评价模型 

(一)利益相关者评价模式 

近年来，国内外学者一对企业和集群网络绩效的相关问题开展了较多研究，如 Lynn Mutelka (1998) ,蔡宁(2002)、王发

明(2006、张杰(2006)等，他们所运用的研究方法和理论基础日益丰富，从组织管理学、经济地理学、产业组织学、技术经济学、

博弈论等多角度、多学科都进行了的有益探索。从而为本文进行研究令业市场品牌网络的绩效评价问题，提供了有益的借鉴

[IS-IA]，尤其是美国学者一索尼菲尔德(Jeffrey Sonnen-feld)的外部利益相关者一评价模式[[I9]。索尼菲尔德认为，企业社

会绩效评价应综合考虑企业所在的社会环境，尤其要重视企业所处社会网络关系中的利益相关者一对该企业社会绩效的评价

[[zol。尽管索尼菲尔德的外部利益相关者一评价模式研究的企业社会绩效，与本文所关注的令业市场品牌网络绩效有所不同，

但他从利益相关者一视角进行研究的思路可以被本文所借鉴。本文将与令业市场品牌相关的利益相关者一群体即网络节点，全

部纳入令业市场品牌网络绩效的测定模型。  
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 (二)测度变量与假设 

联系本文对令业市场品牌及令业市场品牌网络内涵的界定，当信任、态度、声誉等要素在令业市场与利益相关者之间能够

持续、稳定、高效传递和沟通，专业市场品牌网络的绩效从而产生。这种效绩的一个直接体现是利益相关者对该网络的满意度。

综合现有的对网络关系学［21］和专业市场［22］的研究，该满意度进而取决于专业市场品牌网络的规模、稳定度、中心度、

以及效度，如下所述。网络规模是指整个网络关系中节点( 即利益相关者) 的数量。较大的网络规模意味着较大的“集聚力”

和“规模效益”，例如产生和传递更多的信息，从而可以提高利益相关者对专业市场品牌网络的满意度。我们作出如下假设: 

Ha: 专业市场品牌网络规模与专业市场品牌网络绩效成正相关。网络稳定度是指专业市场品牌网络能够持续保持专业市场

与利益相关者有效沟通状态的程度［23］。如 Grulati［24］和 Larson［25］所指出，网络的稳定度取决于网络与利益相关者之

间，以及利益相关者之间的相互信任与依赖。较高的网络稳定度可以保证品牌网络节点之间有效沟通和互动( 例如，随着品牌

网络稳定度可靠度的增加，利益相关者则更愿意分享和利用网络中的信息) ，从而提升专业市场品牌网络的绩效水平。我们作

出如下假设: 

Hb: 专业市场品牌网络稳定度与专业市场品牌网络绩效成正相关。中心度是网络研究中的一个重要概念，是整个网络结构

的变量之一，其描述了网络相关利益者对网络的依赖程度［26］。因此，中心度体现了网络对相关利益者的重要性。延伸此概念，

专业市场品牌网络中心度是指专业市场品牌在整个网络关系中处在中心位置的程度，用以测度专业市场品牌对专业市场相关利

益者的重要性。随着相关利益者对专业市场品牌的认同程度的加深，专业市场品牌的中心度也增加。这意味着专业市场品牌，

作为网络中的中心品牌，能更好的为专业市场品牌网络服务，从而提高网络绩效。 

我们作出如下假设:Hc: 专业市场品牌网络中心度与专业市场品牌网络绩效成正相关。网络效度是指专业市场品牌网络能够

有效实现信任、声誉、态度等品牌要素高速传递的程度，用于测度专业市场品牌网络沟通利益相关者之间信息传递的效率和水

平［27］。例如，当专业市场利益相关者之间能够快速，低成本的交换或获取品牌信息时，品牌网络效绩则有所提升。我们作出

如下假设:Hd: 专业市场品牌网络效度与专业市场品牌网络绩效成正相关。 

四、数据收集与实证分析 

(一) 问卷回收及变量测量条目 

本部分利用作者所在的课题组于 2011 年 8 月对浙江省义乌“中国小商品城”市场①所作的问卷调查结果进行实证分析。我

们分别在义乌“中国小商品城”所属的国际商贸城市场和篁园服装市场进行问卷调查，调查人群主要针对: 市场经营户、采购

客商( 包括外商) 、市场管理者、行业协会、外地驻义商会等，他们都是义乌小商品市场的利益相关者群体，所收集数据可以

为本研究服务。 
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(二) 数据信度与效度分析 

1． 数据信度分析。信度( Reliability) 是指通过多次测验测量所得的结果间的一致性和稳定性，或通过估计测量误差的

大小，以实际反映出真实量数程度的一种指针［28］。信度判定的权威建议是 Wortzel 给出的，Cronbach's α 系数介于 0． 7

至 0.98 之间为高信度，若低于 0.35 则予以拒绝［25］。我们应用 SPSS17.0 进行探索性因子分析，得到结果见表 3:从分析结果

来看，Cronbach's α 系数都在 0.7 与 0.98 之间，表明，数据样本具有较高的信度水平。 

 

2． 数据效度分析。效度主要是指测量结果能够反映测量对象特征的程度，也就是测量结果的准确性，可以分为内容效度

和建构效度［29］。关于内容效度，本文作者在最初的问卷设计以及问卷发放回收等一系列环节中都予以考虑，可以得到有效保

证。建构效度是指测验能够测量出理论的特质或概念的程度［26］。我们应用 SPSS17.0 进行验证性因子分析，得到如下结果: 
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如表 4 所示的信度分析结果，各变量指标的因子载荷值均较高，同时抽取的因子对总方差的解释水平也较高，表明抽取的

因子的效度较高。 

(三) 模型验证 

我们运用 AMOS 17 工具进行结构方程模型的验证分析。经过对原模型与修改模型的比较，都不能对原始模型进行优化。从

图 2可以看出，模型的卡方值为 24.729，RMSEA 在 0.05 ～ 0.08 之间，表明该模型拟合程度良好。 

从标准化后的回归权重看，13 个显性变量分别对于 5 个隐性因子的相关系数均在 0.7 左右，表明各显性变量与隐性变量之

间的关联较强。表明测量有效性高，因此，我们接受原始模型。 
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(四) 检验结果与讨论 

由结构方程得出的结构路径系数可以发现，网络规模对专业市场品牌的影响系数为 0． 25，假设 Ha 成立; 网络稳定度对

专业市场品牌网络的影响系数为 0.39，假设 Hb 成立; 网络中心度对专业市场品牌网络的影响系数为 0． 55，假设 Hc 成立; 网

络效度对专业市场品牌网络的影响系数为 0. 61，假设 Hd 成立。以下是对结果的进一步讨论: 

第一，从结构方程的检验结果来看，网络效度成为影响专业市场品牌网络绩效的首位因子，品牌要素传递速度、节点之间

互动成本和时间成为利益相关者考查网络绩效实现的重要变量。这一检验结果反映出专业市场各利益相关者群体对于相互之间

沟通和互动的效率和成本的重视，较高的品牌要素传递速度和较低的沟通成本可以为网络节点之间的频繁互动提供激励，从而

大大提升专业市场品牌网络的绩效水平。 

第二，网络中心度是影响专业市场品牌网络绩效的次要因子，反映出利益相关者个体品牌在网络中的存在和操作依赖于专

业市场品牌。这也证实了专业市场品牌在专业市场品牌网络中的核心地位。对专业市场品牌的高度认同是专业市场品牌能够集

聚利益相关者以及信息、资源等要素先决条件，也是发挥专业市场品牌在网络中的核心地位，实现信任、声誉、态度等要素在

网络内外顺利传递的重要保证。 

第三，网络稳定度对专业市场品牌网络绩效的影响系数为 0.39，排在第三位，通过对题项合作伙伴之间的信任水平和对专

业市场品牌的信任的测量发现，专业市场及其利益相关者之间建立相互信任对专业市场品牌网络绩效的提升至关重要，较高的

信任水平可以有效保证专业市场与各利益相关者之间实现良好的互补性协作和良性竞争，实现专业市场品牌与各利益相关者品

牌之间的有效协同。 

第四，通过对题项专业市场聚集利益相关者品牌数量、节点分布范围和密度的测量发现，网络规模对专业市场品牌网络绩
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效的影响度位列最后，影响度一般。表明网络规模对于专业市场品牌网络绩效的实现具有双重性，较高的节点分布密度和较广

的节点分布范围可能会缩短节点之间的互动距离以及大大拓展专业市场品牌网络。但这也可能会加重网络的复杂性，对相互之

间的信息传递造成扰动，从而降低品牌要素传递的真实性。同时，“公地悲剧”的可能性也会随着网络规模的加大而增加，后两

者都有可能降低专业市场品牌网络的绩效。 

五、结论及启示 

本文通过构建专业市场品牌网络绩效测定的结构方程模型，并运用义乌“中国小商品城”市场的调研数据进行实证检验，

发现影响专业市场品牌网络绩效大小的因子依次为网络效度 － 网络中心度 － 网络稳定度 － 网络规模。根据本文的研究内

容以及检验结果来看，我们得出如下结论和启示: ( 1) 与各相关利益者之间的交易、互动、沟通成为专业市场基本的行为活动，

因此，建设专业市场品牌网络是专业市场主体一方所不能单独完成的，而必须从网络的视角，将利益相关者与专业市场置于共

同的利益基础之上，实现优势互补、资源共享，获取专业市场自身所无法实现的协同效应; ( 2) 从检验的结果来看，提升专业

市场品牌网络绩效的核心就是有效发挥专业市场品牌在整个网络中的核心和纽带作用，确保品牌要素在各节点之间的畅通、高

效传递。专业市场是将各方利益相关者群体集聚在一起的平台，而专业市场品牌网络就是一种确保各方信任、态度、品牌要素

等相关信息传递的有效机制。 

针对本文的研究结果，我们提出如下对策建议: ( 1) 建设专业市场品牌网络必须充分发挥各方利益相关者群体的积极性。

各方合作主体，应按照市场机制建立一套完善的“投入共担、利益共享、优势互补”的品牌合作机制，以专业市场为平台，有

效保障信任、态度、品牌要素等相关信息在利益相关者之间有效传递，形成各方主体有效沟通、良性互动和互补性协同的良好

局面; ( 2) 建立专业市场与各利益相关者之间的信任是有效建设专业市场品牌和提升专业市场品牌网络绩效的保障。利益相关

者之间相互信任，可以有效降低节点之间互动和沟通的成本，增加信息传递的效率和真实性，并保证各方有效合作，降低违约、

“搭便车”的激励; ( 3) 提升专业市场品牌影响力，保持利益相关者对专业市场的良好态度，可以有效发挥专业市场品牌在整

个品牌网络的核心地位，发挥专业市场品牌的核心和纽带作用; ( 4) 提高品牌要素在利益相关者之间传递的效率是提升专业市

场品牌网络绩效的重要途径，通过增加品牌要素传递速度、降低节点之间互动成本、保持节点之间长期的互动合作，可以有效

提升专业市场品牌网络绩效。 

本文对专业市场品牌网络内涵进行了界定，构建了绩效测定模型并通过义乌“中国小商品城”市场的数据进行了实证检验，

从而填补了学界在这方面研究的空白。本文首次将网络理论和利益相关者理论成功的运用到专业市场的领域，从而推动对这两

个重要理论的研究。有关专业市场品牌网络内部合作、互动机制，以及利益相关者之间的协同演化将是本文作者继续研究的方

向。 
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