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摘 　要 　品牌延伸是近年营销学界的一个研究热点。多数实证研究表明 ,母品牌认知、母品牌好感、延伸类别与母

品牌类别之间的拟合度以及母品牌特定联想对品牌延伸评价有重要的影响作用。然而 ,已有理论在解释跨类别的

远距离延伸的成功机制上比较乏力。该研究采用实证方法对这一点进行了补充。考虑到初始延伸评价所处的低

卷入情境 ,概念层级较高的品牌相关变量在品牌远延伸评价中有重要的影响作用 ,该研究对三个品牌相关变量 :品

牌类别固着度、品牌抽象性与功能性特点、品牌声誉的主效应采用三个控制实验进行了测查。实验结果表明 ,较小

的类别固着度 ,较高的品牌抽象性特点 ,以及较高的品牌声誉是品牌远延伸获得成功的机制保证。
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1　引言

　 　 综 合 International Journal of Revenue

Management、Journal of Consumer Research、Journal of

Marketing、Journal of Marketing Research和 Marketing

Letters上的报告 ,在过去的 20年中有超过 40个品

牌延伸方面的实证研究。这些研究一共得到了 14

个对延伸评价有显著主效应的影响变量 ,其中 8个

变量之间存在显著的交互效应。这些变量可以归纳

为 4个类别 ,分别为母品牌相关变量、延伸产品类别

属性变量、母品牌产品与延伸产品的关系变量以及

品牌归属企业的属性变量 [ 1 ]。其中 ,受到广泛关注

与重点探讨的是母品牌认知、母品牌好感 (情感 )、

延伸类别与母品牌类别之间的拟合度以及母品牌特

定联想对品牌延伸评价的影响作用机制 [ 2～4 ]。

　　为了便于操作 ,已有的研究一般采用初始延伸

评价来指代延伸评价 [ 2～5 ]
,即消费者接触到延伸产

品时 ,在没有外在信息输入的情况下所产生的态度

评价。情感迁移模型与联想需求模型是目前解释延

伸评价行为的两个主要模型 [ 6 ]。情感迁移模型中

有两个重要变量。一个是品牌好感 ,该变量受到消

费者母品牌认知如主观质量的影响 ,用以表征品牌

在原有产品领域受欢迎的程度 ;另一个是产品类别

拟合度 ,又被称为延伸距离、类别距离 ,即延伸产品

与母品牌产品的相似性程度 ,可通过延伸产品与母

品牌产品之间的互补性、可替代性以及技术的可迁

移性三个维度来进行测量 [ 2 ]。该模型认为延伸评

价是产品类别拟合条件下母品牌好感迁移的结果。

联想需求模型则认为品牌特定联想对延伸评价有更

重要的影响作用 [ 7, 8 ]。品牌特定联想是指将一个品

牌与其它竞争品牌相区别的特性或利益点。在

Park等人的研究当中 [ 8 ] ,把品牌特定联想划分为功

能性联想和抽象性联想两类。其研究发现 ,当母品

牌的特定联想同时也是消费者所需求的延伸产品的

利益点时 ,消费者对延伸产品的评价较高。两个模

型实际上描述的是不同情境中的消费者的延伸评价

行为。情感迁移模型适用于母品牌知识较概括 ,卷

入程度较低的消费者行为模式 ;而使用联想需求模

型 ,则能更好地理解母品牌知识较丰富 ,卷入程度较

高的消费者延伸评价行为 [ 6 ]。

　　虽然产品类别拟合度、延伸距离、类别距离的概

念无论是作为主效应变量还是控制变量 ,在每个延

伸研究中都会出现 ,但是 ,这些变量却在解释成功的

跨类别的远距离延伸上比较乏力 ,相应的实证研究

也比较缺乏。如果从已有的延伸评价理论出发 ,考

虑类别变量的显著影响 ,远延伸显然是不可取的品

牌策略 ,并且在市场中确实也有过很多失败的案例。

然而万宝路、索尼等品牌在多个产品领域获得的成
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功却是不争的事实。虽然有一些定性言论将品牌分

为功能性品牌和抽象性品牌 ,认为抽象性品牌的延

伸能力更强 ,在远延伸中更容易获得成功 [ 8, 9 ]。却

并不足以帮助企业制定远延伸策略、规避远延伸中

的风险。因此采用实证研究对远延伸的成功机制进

行探讨是必须且迫切的。

　　Klink在 2001年的一篇研究中质疑了已有品牌

延伸研究的外部效度 [ 10 ]。他认为在这些研究中 ,实

验情境往往促使被试在进行延伸评价之前 ,不自觉

地进行较深入的内在或外在信息加工。这与消费者

往往是在卷入较低的情况下作出初始延伸评价的实

际情形很不相同。这种差别有可能使得已有研究所

得到的延伸限制条件有一定的偏误。 Feldman和

Lynch也提出 [ 11 ] ,假定品牌延伸评价有很多影响因

素 ,一个比较合理的目标就是在可获得线索的基础

上考察具有显著影响的因素。

　　因此 ,本研究认为 ,以往研究在情境控制上的失

误 ,可能会夸大了品牌具体特性对延伸评价的影响。

而品牌的一些概括性特征由于概念层级较高 ,较之

品牌具体特性的激活程度要高 ,实际上在低卷入情

境中更具有典型性 ,更容易被消费者从认知结构中

提取并作为延伸评价的依据。母品牌相关变量由此

成为了本研究考察的重点。而已经被实验论证的具

有显著主效应的其它变量则在本研究中尽量进行

控制。

　　综合对近距离延伸和中等距离延伸的研究结

果 ,以及参考已有研究学者对远延伸的既有观点 ,三

个重要的品牌相关变量 :品牌的类别固着度、品牌的

功能性与抽象性特点、品牌声誉被认为对远延伸评

价有重要影响。品牌的类别固着度是对品牌广度

(一个品牌所覆盖的产品类别的数量 )概念的主观

表达 ,是消费者感知到的一个品牌与特定产品类别

的联系强度。类别固着度强的品牌在延伸时可能容

易引起消费者的认知冲突 ,对延伸评价产生不利的

影响。品牌功能性与抽象性特点由品牌的主要利益

点的性质决定。功能性品牌提供的是产品的实际功

用 ;而抽象性品牌则在功用的基础上 ,能更好地满足

消费个体对自我表达、自尊、自信等更高层次的需

求。该变量与 Keller品牌知识的多维度模型中的品

牌形象密切相关 [ 12 ]。品牌声誉也是品牌形象的一

个重要的构成成分。王怀明的名人广告的研究表

明 [ 13 ]
,中国消费者对广告名人的道德水准比较敏

感。由此推及消费者对品牌的感知应该具有共

通性。

　　本研究采用大学生被试 ,通过控制其评价情境 ,

对上述三个重要的品牌相关变量的影响作用进行了

考察。

2　实验方法

2. 1　被试

　　被试为来自北京农业大学、北京林业大学的大

学本科三年级学生共 132人 (56男、76女 ) ,年龄为

19～22岁。这些被试被随机分配到 3个分实验中。

2. 2　实验设计

　　本研究采用三组控制实验对研究假设进行证

明 ,均为组内设计。

　　为了模拟现实的低卷入情境 ,研究采用了两种

控制方式。一是在指导语上告诉被试其意见不会被

具体考察 ,在作答时不用过多地考虑。二是大群体

环境的设置 ,实验组均大于 30人一组 ,主试监控

较少。

2. 3　测量工具

　　主要采用 9点等级量表测量各个变量。

3　实验 1

3. 1　研究假设

　　品牌的类别固着度是影响延伸评价的一个主要

变量。在只存在类别固着度差异的情况下 ,类别固

着小的品牌在远延伸中初始延伸评价较高 ;类别固

着度大的品牌在远延伸中初始延伸评价较低。

3. 2　实验变量

　　自变量 :品牌的类别固着度

　　因变量 :远延伸评价

　　控制变量 :品牌好感度、品牌熟悉度、品牌功能

性与抽象性特点。

3. 3　预实验

　　预实验主要目的是为了选择满足控制条件的母

品牌进入正式实验。品牌甄选的条件是 :具有同一

类别的产品、品牌好感度与熟悉度在中等水平以上

且不存在显著差异、品牌的功能性与抽象性特点一

致、品牌类别固着度存在显著差异。备选的品牌如

表 1所示 ,包括大学生比较常接触的 3个产品类别

的 10个品牌。
表 1　预实验所用的产品类别与品牌

产品类别 品牌

洗发水 舒蕾、飘柔、力士

随身听 松下、爱华、索尼

运动鞋 李宁、耐克、安踏、双星
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3. 3. 1　品牌类别固着度的测量 　采用 9点量表测

量不同品牌的类别固着度。要求被试用数字 1～9

表明主观感觉到的一个品牌与特定的产品类别的联

系强度。数字越大 ,表明这个品牌与特定的产品类

别联系越紧密。不同品牌的类别固着度差异检验结

果表明 ,“飘柔 ”与“力士 ”、“松下 ”与“爱华 ”的固着

度差异均达到了 0. 01的显著差异 ,满足了自变量在

类别固着度上的差异。

3. 3. 2　远延伸类别的选择 　为了满足远延伸的条

件 ,采用 9点量表对几种假设的品牌延伸的延伸距

离进行了测量。被试用 1～9的数字来表示不同产

品类别之间的距离。数字越大 ,表明被测量的两种

产品类别的距离越大。根据 Sujan的研究 [ 14 ]
,采用

‘5’作为远延伸的划分标准。测量结果表明 ,随身

听与洗发水的类别距离为 8. 09、洗发水与休闲鞋的

类别距离为 6. 86,都达到了远延伸的标准。而随身

听与 MP3播放机的类别距离为 2. 02,洗发水与洗衣

液的类别距离为 2. 98,均为近延伸。

3. 3. 3　品牌好感度的一致性 　根据品牌类别固着

度选择了“飘柔 —力士 ”、“松下 —爱华 ”品牌对以

后 ,考察其品牌好感度是否满足控制条件的要求。

品牌好感度的测量也主要采用九点量表进行 ,要求

被试用 1～9的数字来表示对一个品牌的好感程度。

结果表明 ,“松下 ”与“爱华 ”两个品牌的差异平均数

为 1. 0105, t检验的双侧显著性达到了 0. 01的显著

性水平 ,两个品牌的好感度差异显著。被试对“松

下 ”品牌的好感度远远超过了对“爱华 ”品牌的好感

度。而“飘柔 ”与“力士 ”两个品牌的好感度差异平

均数为 0. 0632,双侧显著性为 0. 767,差异不显著。

因此 ,“松下 ”与“爱华 ”不能满足品牌好感度这个控

制条件。而“飘柔 ”与“力士 ”两个品牌在好感度上

没有差别 ,满足好感度控制条件的要求。下面进一

步考察两者在品牌抽象性上是否存在差异。

3. 3. 4　品牌功能性与抽象性特点的一致性 　品牌

抽象性的测量参照 Park等人采用的量表 [ 8 ] ,由两个

问题构成“使用该品牌的产品会让我感觉比较自

信 ,或者说有一种自豪感 ”、“该品牌是高品质的象

征 ”。被试对两个问题的回答比较一致 ,相关系数

达到了 0. 01的显著水平。因此 ,采用两者的均值作

为品牌抽象性的度量。

　　采用该量表对“飘柔 ”、“力士 ”的抽象性进行测

量。平均数差异显著性检验结果表明 ,两者抽象性

的差异均值为 0. 0229,双侧显著性为 0. 863,表明两

个品牌的抽象性与功能性特点没有差异。

3. 4　正式实验

　　在采用预实验寻找到了满足所有控制条件的两

个同产品类别的品牌“飘柔 ”和“力士 ”之后 ,在正式

测量中选择它们作为具体的延伸考察目标。

3. 4. 1　因变量 —延伸评价的测量 　本研究使用

B roniarczyk研究中所采用延伸评价量表 [ 15 ]。这个

量表由两个问题构成 ,分别为“我对这种产品具有

好感 ”、“我认为这种产品会在市场上获得成功 ”。

被试在 9点量表上用 1～9的数字来分别表示对这

两个陈述的同意程度。数字越大说明被试越认同该

陈述。针对同一延伸 ,被试对这两个问题回答的相

关系数均达到了 0. 01的相关水平。所以采用两者

的平均值来表征消费者的延伸评价。

　　被试采用上述量表对“飘柔 ”、“力士 ”两个品牌

的远、近延伸进行评价。远延伸为两个品牌延伸到

“休闲鞋 ”产品领域 ;近延伸为两个品牌延伸到“洗

衣液 ”产品领域。

3. 4. 2　结果与讨论 　考察“飘柔 ”、“力士 ”两个品

牌的远、近延伸的评价值差异。具体结果如表 3

所示。

表 2　“飘柔 ”、“力士 ”远近延伸评价结果比较

评价类型
评价值差异均值

(“力士”-“飘柔”)
t df p

远延伸评价 - 0. 452 - 2. 698 93 010083 3

近延伸评价 0. 312 1. 925 94 0. 064

　注 : 3 3 p < 0. 01 (双侧 )

　　表 3的结果表明 ,“飘柔 ”与“力士 ”在延伸到

“洗衣液 ”产品领域的时候 ,消费者对其的初始评价

基本一致。两者的近延伸能力没有表现出差异。但

是 ,在进行远延伸时 ,“力士 ”品牌所获得的评价显

著高于“飘柔 ”品牌所获得的评价。预实验的控制

实验表明 ,“飘柔 ”与“力士 ”的品牌差异主要表现于

类别固着度的区别 ,因此可以认为 ,两个品牌远延伸

评价的差异主要是由其类别固着度的差异引起的 ,

实验假设被证明。

　　从消费行为角度进行解释 ,可以想见 ,由于消费

者感受到的“力士 ”的类别固着度要小 ,隶属于产品

类别的特征在消费者记忆中并不清晰 ,因此“力士 ”

品牌进行远延伸时 ,产品相关的差异对消费者评价

影响较小。但对于类别固着度较大的“飘柔 ”品牌 ,

由于消费者很明确地将其与特定的产品类别相联

系 ,产品特征记忆清晰 ,因此 ,延伸产品类别是否与

原有产品领域契合 ,则比较重要。该实验结果表明 ,
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具有较低的类别固着度的品牌在进行远延伸时 ,更

有优势。而其主要的作用机制 ,则在于类别固着度

实际上表征的是消费者对品牌产品特征的记忆清

晰度。

4　实验 2

4. 1　研究假设

　　品牌的抽象性与功能性特点影响到品牌的远延

伸能力。抽象性主导的品牌远延伸能力较强 ,其远

近延伸的评价差异不显著 ;功能性主导的品牌远延

伸能力较差 ,其远延伸评价显著低于其近延伸的

评价。

4. 2　实验变量

　　自变量 :品牌抽象性与功能性的两个水平

　　因变量 :延伸评价

　　控制变量 :品牌类别固着度

4. 3　预实验

4. 3. 1　品牌抽象性与功能性测量 　采用实验 1中

的量表测量 3个产品类别、10个品牌的抽象性与功

能性特点。实验结果表明 ,“索尼 ”抽象性得分是

7189、“爱华 ”抽象性得分为 6. 45,两者的抽象性得

分差异达到 0. 01的显著性 ,因此认为在随身听产品

类别中 ,“索尼 ”是抽象性品牌 ,而“爱华 ”是功能性

品牌 ;“耐克 ”抽象性得分是 8. 05、“双星 ”抽象性得

分为 5. 38,两者的得分差异也达到了 0. 01的显著

性 ,因此在运动鞋产品类别中 ,“耐克 ”为抽象性品

牌 ,“双星 ”为功能性品牌。

4. 3. 2　延伸距离控制 　假设随身听品牌的近延伸

为 MP3,而其远延伸为自行车 ;运动鞋品牌的近延

伸为皮鞋 ,而远延伸为剃须刀。考察消费者对这四

种延伸的距离感知。距离差异显著性检验表明 ,消

费者对随身听的两类延伸感知到距离差别均值为

4. 02,达到 0. 01的双侧显著性 ;运动鞋的两类延伸

的距离差别均值为 1. 67,也达到了 0. 01的双侧显

著性。均满足远、近延伸的距离控制条件。

4. 3. 3　品牌类别固着度控制 　品牌类别固着度测

量与实验 1测量方法保持一致。实验结果表明 ,耐

克与双星对于运动鞋类别的固着度差异均值为

0118,双侧差异显著性为 0. 295,不显著 ;爱华与索

尼对于随身听类别的固着度差异均值为 0. 02,双侧

差异显著性为 0. 929,不显著。两组品牌均满足品

牌的类别固着度控制条件。

4. 4　实验结果与讨论

　　品牌延伸评价仍然采用实验 1的测量方法。表

4是 4个品牌远近延伸的评价差异比较结果。

表 4　同品牌远近延伸评价差异显著性检验结果

延伸评价差异 平均值 t df p

耐克皮鞋 - 耐克剃须刀 0. 37 1. 77 129 0. 079　

双星皮鞋 - 双星剃须刀 1. 38 5. 81 129 0. 003 3

索尼 MP3 - 索尼自行车 1. 94 9. 44 128 0. 003 3

爱华 MP3 - 爱华自行车 2. 49 12. 49 131 0. 003 3

　注 : 3 3 p < 0. 01 (双侧 )

　　表 4结果表明 ,“耐克 ”在延伸到皮鞋和剃须刀

两个差异显著的产品领域时 ,延伸产品所获得的评

价并不因为延伸距离的变化而发生改变 ,被试对耐

克两种延伸产品均表示了比较高的态度评价。这说

明“耐克 ”的远近延伸能力几乎是一样的 ,并不受产

品类别距离的影响。但是 ,“双星 ”在同样两类延伸

中 ,近延伸 (皮鞋 )所获得的评价要远远高于远延伸

(剃须刀 )的评价。也就是说 ,“耐克 ”的延伸能力远

远高于“双星 ”的延伸能力。这种差异主要是由品

牌的抽象性与功能性特点的差别引起的 ,研究假设

在这一对品牌的实验结果上得到了验证。

　　从“索尼 ”和“爱华 ”的实验结果上 ,并不能得到

对实验假设的支持。实验结果表明 ,虽然索尼是一

个抽象性主导的品牌 ,但其远、近延伸的评价值与同

组的功能性品牌“爱华 ”一样 ,存在显著差异。由于

“索尼 -爱华 ”品牌组的远延伸距离 (4. 02)要远远

高于“耐克 -双星 ”品牌组的远延伸距离 (1. 67) ,因

此 ,在该组的结果中 ,类别距离的影响要超过品牌功

能性与抽象性特征造成的影响。如果比较索尼、爱

华远近延伸评价差异值 (索尼为 1. 94、爱华为

2149)的差异 ,仍然达到了 0. 01的显著性 ,表明“索

尼 ”作为该组中抽象性品牌的代表 ,其延伸能力仍

然超过功能性的“爱华 ”品牌。在一定程度仍然支

持了研究假设。

5　实验 3

5. 1　研究假设

　　品牌声誉会影响品牌的延伸能力。品牌声誉的

增强能够提高消费者对远延伸品牌的初始评价。

5. 2　实验过程

　　该实验采用组内设计。在实验 2的基础上 ,选

取品牌好感度中等的“双星 ”品牌作为考查对象 ,远

延伸类别为剃须刀。

　　实验一开始 ,被试将完成一系列的延伸评价任

务 ,其中包括对双星剃须刀的延伸评价。随后 ,被试
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阅读一些有关品牌的文字材料 ,其中一则材料对双

星品牌进行了赞扬。该文字材料在正式实验前进行

过小样本量的测试 ,测试结果表明该文字材料确实

能提高被试感知的双星品牌的声誉。在文字材料之

后 ,被试继续完成其他实验任务。被试第二次对双

星剃须刀的评价仍然被放在一系列的延伸评价任务

之中 ,以降低该评价任务的显著性 ,尽量避免被试对

问题意图的揣测。

5. 3　实验材料

　　声誉信息文字材料 :“双星是我国著名的运动

品牌。在经历了国外品牌的冲击之后 ,他们不断创

新 ,仍然跻身于优秀的运动品牌之列。”

5. 4　实验变量

　　自变量 :品牌声誉的两个不同水平 (高声誉水

平与低声誉水平 )

　　因变量 :延伸评价

5. 5　实验结果

　　声誉信息前后双星剃须刀延伸评价差异比较 ,

M = 0. 93, t (110) = 4. 769, p < 0. 01,结果显示 ,被试

第二次对双星剃须刀的延伸评价显著高于第一次的

评价值。由于在两次延伸评价中 ,被试并没有接受

任何除文字材料以外的其它有关品牌的信息 ,因此 ,

可以认为 ,延伸评价的差异是由于被试阅读了文字

材料而引起的。由于该文字材料能够提高双星品牌

的品牌声誉 ,因此 ,可以得出的结论是 :品牌声誉的

提高能够增强品牌的延伸能力。研究假设得到了数

据的支持。

6　讨论

　　本研究提出了影响远延伸评价的三个重要的品

牌相关变量 ,并采用三组实验对其主效应进行了

验证。

　　实验中注意了被试低卷入情境的控制 ,以及实

际品牌的使用。低卷入情境是为了模拟现实中消费

者初始延伸评价时所处的低动机状态 ,提高实验结

果的外部效度。而使用实际品牌 ,则是由于以往使

用虚拟品牌的延伸研究受到了广泛的批评 ,认为这

会使延伸评价的影响因素仅仅局限于类别水平 ,品

牌本身特性的影响无法进行考察 [ 3, 16 ]。由于品牌相

关变量是本研究考察的重点 ,因此在研究中全部采

用实际品牌。但相对于虚拟品牌而言 ,实际品牌之

间差异比较大 ,控制的难度较高。因此 ,满足实验所

需的控制条件 ,能够进入到正式实验的品牌对就比

较有限。在本研究中 ,这些品牌包括洗发水品牌

“飘柔 ”和“力士 ”、运动鞋品牌“双星 ”和“耐克 ”以

及随身听品牌“爱华 ”和“索尼 ”。

　　品牌类别固着度概念在本研究中首先被使用 ,

来源于品牌广度 ,对品牌意识有影响 ,是一个主观感

觉量 ,取决于消费者的品牌经验。一般而言 ,品牌广

度越大的品牌 ,其品牌的类别固着度越小。实验 1

的结果表明 ,品牌类别固着度是影响消费者远延伸

评价的重要变量 ,类别固着度越低 ,品牌的延伸能力

越强。类别固着度较小意味着消费者认为在品牌与

特定产品类别之间的联系较小 ,相应地消费者的品

牌知识中特定的产品功能属性也比较少。因此 ,远

延伸发生时 ,由于产品功能性差异太大而引起的消

费者认知失协的程度就被降低 ,母品牌好感向延伸

产品的迁移就得到了一定的保证。从本研究结论出

发 ,一个品牌如果要充分利用其母品牌价值 ,进行远

延伸 ,就应该尽量模糊其产品类别概念。然而在黄

合水品牌资产的研究中认为 [ 17 ]
,一个品牌的品牌名

称与产品类别的联想强度与其在该市场中的地位

(品牌强度 )有关。两种观点将导致截然相反的品

牌运作 ,似乎存在矛盾。合理的理解应该是 :与品牌

资产有关的是由产品类别联想到品牌的速度。而类

别固着度表达的是从品牌到类别的联系强度。两者

的联想方向是相逆的。

　　品牌抽象性、功能性特点是在品牌的发展过程

中逐渐获得的 ,取决于消费者的品牌知识的构成状

况。如果在消费者的品牌知识中 ,与产品有关的概

念占多数且具有典型性 ,则为功能性主导品牌 ;如果

是情感的、信念的知识节点为多 ,则为抽象性主导品

牌。实验 2的结果表明 ,抽象性品牌在远延伸中更

容易获得较高的延伸评价。这与 Park等人 1991年

的近延伸研究的结果相一致 [ 8 ]。他们发现当延伸

产品与母品牌在产品水平上相似 ,同时延伸定位与

品牌的象征性概念一致时 ,延伸品牌获得的评价要

高。由于功能性特点只与一种或一类产品有关 ,导

致功能性品牌的产品类别概念太清晰 ,一旦发生产

品类别跨度较大的远延伸 ,消费者对品牌极容易产

生认知失协 ,从而使延伸评价降低。但抽象性品牌

的品牌概念主要为情感性、信念性内容 ,具有一定的

普遍适应性。因此 ,只要相关的情感、信念仍然适用

于延伸领域 ,消费者的认知失协将较少发生。

　　品牌声誉变量与 Keller品牌知识模型中的品牌

形象有比较密切的关系 ,所处的概念层级较高。由

于中国人对道德因素比较关注 [ 13 ]
,因此该变量被中

国消费者所知觉的典型性可能比较大。在实验 3
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中 ,被试在实验过程中“无意地 ”接触到了对“双星 ”

品牌的赞誉性的文字材料。而在其后的延伸产品的

评价当中 ,“双星 ”剃须刀的延伸评价有了显著的提

高。实验结果证明 ,品牌声誉的提高使双星品牌的

延伸能力有了显著的提高。因此 ,该变量显然是品

牌远延伸的一个重要的影响变量。

　　根据本研究的研究结论 ,企业在进行品牌远延

伸时 ,应该注意以下三个原则 :

　　 (1)类别固着度小的品牌在远延伸中比较容易

获得较高的初始延伸评价。因此 ,在进行远延伸考

虑之前 ,企业要先对其母品牌进行类别固着度的测

试 ,如果母品牌类别固着度较高 ,则在远延伸策略的

选取上要比较慎重。

　　 (2)品牌的抽象性特点越显著 ,其远延伸越有

可能成功 ,而功能性品牌在远延伸中成功的可能性

要小。向抽象性品牌转化更有利于企业充分利用其

母品牌价值。

　　 (3)品牌声誉的提高能增加远延伸成功的可能

性。因此 ,品牌声誉的建设能提高品牌的延伸能力。

　　本研究是一个实证性的研究 ,重点在于探讨远

延伸的成功机制。该研究对已有的相关讨论进行了

总结与归纳 ,提出了自己的研究假设并加以论证。

这项工作对延伸领域的实证研究是一个补充 ,对实

际的市场品牌延伸操作也有重要的指导意义。然

而 ,本研究仍然存在诸多的不足。首先是进入到正

式实验的品牌较少 ,使得研究结论的推广存在一定

的局限。再次 ,也更为重要的一点是没有考察变量

之间的交互效应。从目前的研究结果 ,只能了解到

在其它品牌属性保持不变的情况下 ,一个变量的改

变将如何影响远延伸评价。但是 ,在市场中 ,变量往

往是共同作用的。例如目前麦当劳有意进入儿童服

装市场 ,对这一有着非常高的类别固着度、品牌抽象

性特点占优势的品牌 ,在远延伸中是否能成功 ,本研

究尚无法给出确切的回答。在该种情况下的远延伸

评价的变化机制有待进一步的研究。
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　　附录 :品牌熟悉度与好感度测试 (示例 )
　　下面列出了一些产品类别及品牌 ,请根据你对它们的熟悉程度和对该品牌的好感在相应的数字上画圈。

产品类别及品牌

熟悉程度

0 - 不知道 ;

1 - 知道这个品牌 ,但不熟悉 ;

2 - 比较熟悉 ,周围有朋友介绍过或使用过 ;

3 - 比较熟悉 ,有过购买经验 ;

4 - 很熟悉 ,有过使用经验 ;

对该品牌的好感

1 - 一点也不喜欢

9 - 很喜欢

数字越大说明你对该品牌的好感越强

运动鞋

耐克 0———1———2———3———4 1—2—3—4—5—6—7—8—9

安踏 0———1———2———3———4 1—2—3—4—5—6—7—8—9

双星 0———1———2———3———4 1—2—3—4—5—6—7—8—9

———

M ECHAN ISM O F FAR - EXTENS IO N

EVAL UAT IO N IN LOW - EVOL VEM ENT CO NTEXT

Lei L i, W ang Yong, D ing Xiaqi, Ma Mouchao
( Institu te of Psychology, Chinese A cadem y of Sciences, B eijing 100101, China)

Abstract

This research investigated on the significance of factors affecting consumer evaluations of far brand extensions.

D ifferent from p rior researches focusing on the brand affect, brand percep tion, brand attributes and fit between the

extensions and parent brand, this emp irical study put forward the brand2related variables. Three important variables were

put forward to exp lain the success of far2extension existing in the real market. They are brand category stickiness, the

brand’s abstract and functional character, and brand reputation. Accordingly, three experiments were set to exam ine their

effects on the far2extension evaluation. The results showed that a brand with less brand stickiness, higher abstract

character and higher reputation is of more possibility to be successful in a far2extension.

Key words　brand extension, initial extension evaluation, far2extension, brand category stickiness, brand’s abstract and

functional character, brand reputation.


