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品牌延伸中母品牌的作用机制 
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摘  要 品牌延伸研究近年来受到了国外营销学界的普遍关注，母品牌在延伸行为中的作用机制是其中的一

个热点问题。文章在查阅有关文献的基础上，对该领域影响比较大的两个延伸评价模型，情感迁移

模型和联想需求模型，进行了较为深入的介绍、评述和比较。两个模型都从消费者认知的角度来理

解延伸评价的形成，其中涉及到刺激泛化、类化和精细计算加工等认知过程。 
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1 引言 

品牌延伸（brand extension）是一种品牌经营策略，它指的是公司在已建立成熟品牌并计划进一步扩张

产品线或产品种类的情况之下，对新产品采用已有的品牌名称。这种策略兴起于 20 世纪 70 年代末的美国。

当时，媒体价格的升高使得新产品推广费用急剧上升，而市场竞争的加剧更使得新产品的推出举步维艰。

到 20 世纪 80 年代末期，在某些消费领域推广一项新产品的费用估计在 8 千万到 1.5 亿美元之间[1,2]。残酷

的市场现实使众多的公司开始考虑借助公司最有价值的潜在资产——品牌名称[2]来帮助新产品开拓市场。

迄今为止，品牌延伸已成为公司在介入其他行业时广泛采用的一种品牌战略。 

本文围绕品牌延伸中母品牌的作用过程和机制，对国外的相关研究作了一个回顾，重点介绍了品牌延

伸评价中的情感迁移模型和联想需求模型，希望为国内同行提供一定的研究参考，也希望为品牌管理者提

供一个借鉴。 

2 品牌延伸中的消费者评价模型 

品牌延伸策略借助的是消费者对公司已有品牌——母品牌的知识和好感。一般而言，消费者在初次接

触一个品牌的延伸产品时，对这种产品并不熟悉。在缺乏外在信息输入的情况下，消费者对延伸产品的态

度和评价（又被称为延伸评价）完全是从母品牌推断而来的。这种初始的评价可能会在消费者对延伸产品

有了进一步了解后发生改变，但仍然在很大程度上影响着延伸产品在市场中的表现。品牌延伸中母品牌的

作用主要表现在对延伸产品初始态度的影响上，其具体的作用机制在研究领域还存在一定的争论。 

一种观点认为，消费者对延伸产品的初始态度来自于其对母品牌所具有的好感，是母品牌好感整体迁

移的结果，这种迁移依赖于消费者感知到的在母品牌和延伸产品之间的相似性和拟合度[1,3]。而 Broniarczyk

和 Alba[4]在 1994 年提出，不仅品牌好感和拟合度限制了品牌延伸，其它的一些变量，比如母品牌特定的特

质联想（brand-specific attribute associations）在延伸产品评价中也扮演了很重要的角色。他们的实验研究证

实，“口气清新”这个 Colgate 的品牌特定联想比起母品牌好感来说，在决定消费者对延伸产品的初始态度

上起了更重要的作用。⋅ 

由上述两种观点引出的是两个不同的延伸评价模型：情感迁移模型和联想需求模型。 

2.1 延伸评价的情感迁移模型 

20 世纪 90 年代初以前的大部分品牌延伸的研究都采用情感迁移模型（affect-transfer model）[5]来描述
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消费者对延伸产品的评价过程。该模型如图 1 所示。 

 

 

 

 

图 1 情感迁移模型 

在这个模型中，消费者对母品牌的态度和好感通过两个可能的迁移路径迁移到延伸产品，对延伸评价

产生影响。 

迁移路径 1 描述的是一种直接迁移的过程。Boush 等人[6]在 1987 年用刺激的泛化和同化（stimulus 

gerneralization and assimilation）来解释这种迁移。他们认为，品牌态度是在母品牌与消费者之间存在的一

种条件反射，当条件刺激——母品牌名称出现时，就会引起消费者的一定的情感体验比如喜欢的情绪等。

由于延伸产品与母品牌共同使用同一个品牌名称，因此，在相似条件刺激（品牌名称）的情境之下，消费

者对延伸产品也会产生类似于母品牌的情感体验。在这种迁移路径下，延伸产品初始态度的形成是一种不

自觉的、被动的反应，消费者主动加工的参与很少，因此它可能只存在于低卷入而且对母品牌和延伸产品

了解极少的消费者中。 

迁移路径 2 描述的是一种间接迁移的过程。在这种迁移中，延伸评价受到延伸产品和母品牌之间的拟

合度的影响。拟合度表征的是消费者主观上感知到的延伸产品和母品牌之间的相似性的程度。在延伸产品

与母品牌之间拟合度高的情况下，消费者对母品牌的态度或好感能比较顺利地迁移到延伸产品，从而对延

伸产品产生正面的评价；而当延伸产品与母品牌产品之间拟合度较低时，消费者对母品牌的态度与好感不

能顺利地迁移到延伸产品上，而且由于认知冲突，甚至可能对延伸产品产生一种比较负面的评价。 

Aaker 和 Keller（1990）[1]用认知一致性理论（cognitive consistency）对这种迁移进行解释：消费者如

果感觉到延伸产品与母品牌之间拟合度较高，则会遵循认知节省原则，自觉地将有关母品牌的一些特性和

态度迁移到延伸产品身上，这样也保持了认知的一致性和稳定性。但如果延伸产品与母品牌之间的主观拟

合度较低，则会引起消费者的认知冲突，结果可能是给予延伸产品一个较低的评价。 

在对迁移路径 2 的解释中，被研究人员广泛接受的是类化和图式理论（categorization and schema 

theories）[1,3]，它最初是用来描述态度的形成的[7~9]。这个理论认为如果一个新个体被认为归属于一个目标

类别，与目标类别相联系的态度就会转移到这个新个体上去。Fiske 和 Pavelchak[5]还进一步假设了态度评价

的两阶段加工模型：人们在态度评价的第一阶段会把新的个体与一个目标类别相匹配，如果类化成功即确

定新个体确实属于该目标类别，那么与该目标类别相联系的情感就会转移到新个体上去，评价过程终止；

如果类化不成功，人们就会进行精细的加工，根据新个体和目标类别之间共享的特质以及这些特质的重要

性进行权衡比较，最终完成态度的迁移。

在品牌延伸的情境下[10~12]，消费者是将延伸产品与母品牌进行类比。母品牌在消费者头脑中具有一定

的知识结构，而延伸产品也有自身的一系列特质。这些特质与母品牌知识结构的一致程度即消费者感知到

的拟合度，决定了消费者类化的成功或失败。如果拟合度高、类化成功，则与母品牌相联系的态度会迁移

到延伸产品上，形成对延伸产品的正性的评价；而对于拟合度低、类化失败的延伸产品，消费者则会进行

消费者对母品牌的 
态度、情感 

对延伸产品 
的评价 拟合度 

迁移路径 1 

迁移路径 2 
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进一步的精细加工，根据母品牌类别和延伸产品共享的特质及其在延伸产品领域的重要程度来进行态度的

迁移[3,13]。 

迁移路径 2 需要消费者主动地对延伸产品和母品牌进行认知加工，因此，它反映的是消费者在高卷入

以及对母品牌和延伸产品知识比较丰富的情况下的延伸评价。 

情感迁移模型较清晰地描述了消费者的延伸评价过程，在品牌延伸研究的早期，它占据了较重要的地

位。研究人员对该模型的影响因素进行了很多的讨论，其中最重要的就是拟合度的概念与测量。 

拟合度最早被看成是母品牌和延伸产品之间的相似性（similarity），相似性的大小由母品牌和延伸产品

之间共享的产品特性来量化表征。Aaker 和 Keller[1]在 1991 年提出了拟合度的 3 个维度： 

(1)互补性：两种产品在多大程度上为互补产品，例如咖啡和咖啡伴侣就是互补产品； 

(2)替代性：两种产品在多大程度上可以互相替代，例如 VCD 和 DVD 在一定程度上就能够互相替代； 

(3)转移性：消费者如何看待延伸产品和母品牌产品在制造中的联系，即消费者是否相信生产厂商从母

品牌产品转而制造延伸产品在技术和人力上是否能够胜任。 

这 3 个维度的提出并没有完全解决拟合度的问题。Park, Milberg 和 Lawson[14]认为研究人员对拟合度的

测量多是从功能上进行匹配，而品牌概念中显然还包含有抽象特性的部分。他们建议在进行延伸产品和母

品牌的匹配类化时，要同时考虑品牌功能性特点和抽象特性。在现有的研究当中，研究人员则更多是采用

消费者主观感知的延伸产品与母品牌之间的延伸距离来作为拟合度的表征。 

拟合度作为情感迁移模型中最重要的影响变量，还没有一个公认的定义与成熟的量化手段，这是情感

迁移模型需要进一步完善的方面。它面临的另一个挑战是不能很好地解释现实市场中的一些问题。例如情

感迁移模型无法解释实际中为什么一些远延伸也能获得成功。因此，在不断完善情感迁移模型的同时，研

究人员也希望能从另一个角度来看待品牌延伸的问题。 

2.2 延伸评价的联想需求模型 

联想需求模型的出现晚于情感迁移模型，该模型的完整概念出现于 Bhat S 和 Reddy S K的 1999 年的研

究当中[16]。这个模型认为决定延伸产品评价的主要因素不是消费者的品牌态度、好感度或延伸产品与母品

牌产品之间的拟合度，而是母品牌的品牌特定联想在延伸产品领域被需要的程度∑AiIi
 （其中 Ai代表母品

牌的第 i 个特定联想，Ii代表该联想在延伸产品领域被需要的程度）[4]。这个模型认为消费者会先判断母品

牌的特定品牌联想是能提供延伸产品所必需的一些特质或利益点，还是有抵触，然后对每个延伸产品作出

评价。 

联想需求模型中最重要的一个概念是母品牌特定联想。母品牌特定联想是指将一个品牌与竞争品牌相

区别的一些特质或利益点，它们存在于消费者的头脑中，在研究中一般采用自由联想的方法进行测查。母

品牌特定联想实际上是消费者头脑中能够被实时提取出来的有关母品牌的一些特性，因为它们的可及性，

因此最有可能影响到消费者对延伸产品的评价。Aaker 和 Keller[1]以及 Boush 和 Loken[3]都证实了消费者会

将母品牌的相关联想转移到延伸产品上面去。比如在 Aaker 和 Keller 的研究报告中提到，被试即使没有购

买过 Haagen Dazs 品牌的爆玉米花，仍然认为这种爆玉米花味道很好、昂贵、甜并且营养丰富，而这些实

际上是母品牌 Haagen Dazs 的特性。 

Park, Milberg 和 Lawson[14]考察了功能性和象征性品牌联想之间的区别，结果表明，当母品牌（家族品

牌）与延伸类别之间享有相同的联系时，对延伸产品的评价会比较高。 

Broniarczyk 等人在几个产品领域比较了品牌特定联想、品牌好感度和产品类别相似性对品牌延伸评价

的影响，他们发现，母品牌的特定联想在延伸产品领域被需要的程度会影响被试的延伸评价。如果母品牌
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的特定联想与延伸产品无关或关联较小，即使母品牌的好感度较高，其延伸产品所获得的评价仍然较低。

而那些母品牌好感度较低，但其特定联想在延伸产品领域中比较重要的延伸产品则获得了较高的评价。因

此，Broniarczyk[4]等人认为品牌特定联想对延伸评价的影响要远远大于品牌好感度和类别相似性对其的影

响。 

联想需求模型与市场中的消费者行为比较吻合：既然消费者将消费产品看成是达到某种目的的一种手

段，那么影响品牌评价的只能是他们认为一个品牌在多大程度上能够满足自己的消费目标[17,18]。 

2.3 两种延伸评价模型的比较 

情感迁移模型与联想需求模型争论的焦点主要在于： 

⑴迁移的内容。情感迁移模型认为在品牌延伸评价中，从母品牌转移到延伸产品上的是消费者对母品

牌的正性的态度；而联想需求模型则认为转移的应该是母品牌的特定联想，是消费者认为产品具有某些特

质的信念，这种信念最终影响延伸评价。 

⑵评价形成的过程。情感迁移模型中好感是直接迁移或消费者在进行类比匹配之后整体或部分地进行

迁移的，其中拟合度对情感迁移起到了调节作用，延伸评价是情感迁移的直接结果；联想需求模型则认为

母品牌特定联想在延伸产品领域受需求的程度决定了特质迁移的过程，其延伸评价是在特质迁移完成之后

消费者对延伸品牌具有的特性总体评价的结果。 

Bhat 和 Reddy[18]曾试图将情感迁移和联想需求两个评价模型进行整合，他们假设在品牌延伸评价中，

既有品牌好感的整体迁移，又有品牌特定联想的加工。但他们的研究结果并不完全支持这个假设：情感迁

移只发生在抽象概念的品牌延伸上；有些品牌的特定联想对延伸评价并没有显著的影响。 

两种模型对实际的市场运作都具有一定的指导意义，但强调的角度稍有不同，操作方法也有差异：情

感迁移模型强调的是延伸产品与母品牌在产品功能上和形象上的相似，要求进行拟合度比较高的延伸。而

联想需求模型则关注的是母品牌特定联想是否适合于延伸产品领域，是否与延伸产品领域有冲突，再进行

延伸领域的选取。虽然这两种操作方法都有可取之处，但为了对消费者行为有一个更透彻的了解，有关两

个评价模型的研究仍在继续。 

3 总结 

以上简要回顾了近年来国外市场研究人员在品牌延伸评价领域所做的一些工作，主要介绍了两个延伸

评价模型——情感迁移模型和联想需求模型。这两个模型的建立、证明以及完善的过程也是研究人员对品

牌延伸行为逐步深入了解的过程。 

现在虽然还存在这两个模型孰是孰非的争执，也有整合两个模型的努力，但研究工作已经不拘泥于此，

已有研究对更微观的有关品牌延伸的限制条件进行探讨：品牌的各种特性如品牌广度、品牌概念等如何影

响延伸评价？各种传播手段如何影响消费者对延伸产品的认知？延伸方向如何影响消费者的延伸评价？消

费者动机和卷入程度如何影响消费者的初始态度等等。这些问题的探讨相信会为两个评价模型提供更多实

证上的检验和支持。 

由于品牌延伸研究的课题直接来源于市场，因此市场中的许多不可控因素对品牌延伸的影响也是未来

的研究方向之一，例如消费者对延伸品牌的知识在多大程度上影响了延伸评价；在延伸产品生命周期中母

品牌扮演了一个什么样的角色；消费者对延伸产品类别的态度对延伸评价的影响等等。 

品牌延伸研究中涉及较多的是消费者的学习，因此，本文通过对国外有关研究的回顾，希望不仅能帮

助国内的市场研究人员更深入地了解消费者在市场中的学习机制，也能对市场营销人员实际工作提供一定

的借鉴意义。 
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The Mechanism of the Parent Brand Effect in Brand Extension 
Lei Li， Ma Mouchao 

(Institute of Psychology, Chinese Academy of Sciences, Beijing 100101) 

Abstract: The issue of the brand extension has been widely studied since the 1970’s. Based on the review of pilot 

researches, two cognitive models — affect-transfer model and association-demand model — were introduced to 

describe the mechanism of the parent brand effect towards brand extension. The affect-transfer model assumes that 

consumers will transfer the positive attitudes of the parent brand directly to its extension, but the 

association-demand model regards the brand-specific associations the most important factor in extension 

evaluation. The two models highlight the cognitive process in the formation of the extension evaluation.  

Key words: brand extension, extension evaluation, affect-transfer model, association-demand model, fit, 

categorization.


