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新三国消费者对品牌延伸的评价
符国群 约翰

·

桑德斯
’

一
、

问题的提出

随着促销成本的增加
,

企业进入新市场的财务风险越来越大
。

在美国
,

据说在某些消费

用品市场上
,

开创了一个新的品牌
,

费用大约在 万到 亿美元之间
。 ①如此庞大的开创费

用
,

促使相当一部分企业使用 已经具有市场信誉的品牌
,

借助它们的影响推出新的产品
,

其

中一种重要方法
,

就是品牌延伸
,

即将某一著名品牌使用与原来产品完全

不同的产品领域
。

比如
,

将
“

健力宝
”

使用于矿泉水
,

将
“

万宝路
”

使用于箱包皮革制品等
,

就是品牌延伸
。

新产品借助于某一著名品牌推出
,

既可提高新产品市场成功认知率
,

减少消费者对新产

品的漠视感
, ②又可降低企业的促销成本

,

从而大大提高新产品市场成功的机率
。

但另一方面

也应意识到
,

著名品牌是企业的巨大无形资产
,

品牌延伸失误或失败
,

不仅使新产品难于立

足
,

使企业人 力
、

物 力
、

财力遭受损失
,

更为严重的是可能损害原产品或原品牌的信誉
,

危

及企业的生存与发展
。

因此
,

在品牌延伸决策上
,

企业决不能草率从事
。

品牌延伸之所以被

一些企业视为走向成功的捷径
,

实际上是取决于某些关于消费者行为的假设
。

如认为消费者

对原品牌有某种偏好或好感 这种好感有助于消费者对新产品或延伸产品形成 良好的信念和

态度 原品牌有某些负面特征不会或不容易传递给延伸产品
,

同时
,

品牌延伸对原品牌换面

影响比较小等等
。

这些假设虽然被一些人作为事实所接受
,

但很少有研究用经验资料或调查

数据来验证它们的有效性
。

年 月
,

加利福尼亚大学伯克利分校阿肯

教授和斯坦福大学凯勒 简称 合写一篇关于消费者对品牌延伸评

价的论文
,

尝试 对 上述某些 假设进 行 经验 检验
。 ③该 文 在 《市 场 营 销杂 志 》

发表后
,

受到了各方面的广泛关注
。

随后
,

奥克兰大学的 和 简称

在新西兰重复了阿肯和凯勒的试验
。 ④后一调查结果于 年发表在 一

。 杂志上
。

虽然两个调查结果有一致的 一面
·

但也存在不少差

异
,

由此使阿肯和凯勒的某些结论有待进一步验证
。

部分是基于这一需要
,

部分是出于探索

不同文化背景下消费者在品牌评价问题上的差异
,

笔者于 年在我国重做了阿肯和凯勒的

调查试验
。

本文在公布这一调查结果的同时
,

试图对三个试验结果进行 比较
,

并对结果的异

同点提出一些初步看法和解释
。

约翰
·

桑德斯 英国拉夫堡科技 大学商 学院市场营铭 学教授
。



二
、

阿肯和凯勒的假设 ⑤

假设一
,

消费者对品牌延伸的评价与消费者对原产品总体质量评价成正向关系
。

即原产

品质量越高
,

越受消费者信赖
,

则消费者对延伸产品的评价越高
,

反之则越低
。

在长期的购买实践中
,

消费者对每一品牌
,

尤其是著名品牌
,

一般都会形成一总体印象

或态度
。

虽然消费者对某一品牌的总体态度或多或少地与该产品的某些具体特征相联系
,

但

仍可以找到综合性的指标来加以反映
。

阿肯和凯勒所使用的是产品的总体质量
。

阿肯和凯勒

认为
,

原产品总体质量越高
,

则延伸产品越容易为消费者所接受
,

反之
,

如原品牌下的产品

质量平平
,

进行品牌延伸恐将徒劳无功
。

假设二
,

原产品与延伸产品关联性越强
,

原产品的高品质特征越容易波及到延伸产品
,

反

之
,

这种波及效应将受到阻碍
。

之所以如此
,

一个重要原因是
,

如果两种产品在用途
、

生产工艺
、

制造技术等方面不存

在 任何 内在联系
,

消费者会由此怀疑企业在制造延伸产品方面的能力
。

比如
,

如果将
“ 茅

台
”
使用于服装上

,

消费者 自然对茅台酒厂设计
、

加工服装的能力提出质疑
。

假设三
,

原产品与延伸产品关联性越强
,

消费者对品牌延伸评价越高
,

反之越低
。

上一假设实际上是假设二的推论
,

因为原产品与延伸产品关联性越强
,

消费者对原品牌

的好感和 印象更容易波及到延伸产品
,

因此
,

有助于消费者对延伸产品形成更好的总体态度
。

那么
,

如何衡量产品之间的关联性呢 阿肯和凯勒提出了三个指标 互补性
。

即两种

产品共同满足于同一需要的可能性
。

例如
,

钢笔与墨水
,

录音机与磁带就具有互补关系
。

么

替代性
。

指两种产品可以相互替代来满足同一需要的可能性
。

如牛肉和羊肉
、

石英表和机械

表就具有替代关系
。

转移性
。

即原产品生产设备
、

制造技术等转移到延伸产品的可能性
。

比

如
,

收音机与录音机之间技术转移关系比较强
,

而收音机与服装之间技术转移关系比较弱
。

假设四
,

延伸产品设计
、

制造难度越大
,

则消费者对品牌延伸评价越高
,

反之则越低
。

这是因为将高品质产品上的品牌延伸到使用价值不大
、

很容易制造的产品上
,

可能会使

消费者产生反感
,

甚至使消费者觉得这种品牌延伸纯粹是为了利用消费大众崇慕名牌的心理
,

增加这些
“

琐细
”

商品的身价
。

三
、

过程与方法

阿肯和凯勒对品牌的选择提出了三个标准
,

即 该品牌为受试者熟悉和了解 品牌

影响大
,

品牌下的产品质量比较高 该品牌没有被广泛延伸使用到其它产品上
。

根据阿肯

和凯勒的标准
,

笔者在大陆选择了 个著名的消费用品品牌
,

然后将每一品牌延伸使用到 种

新产品上
,

总共形成 个品牌延伸 见表一
。

阿肯和凯勒是采用 回归分析模型来研究消费者的品牌延伸态度与其影响因素之间的关

系
,

模型中因变量
“ 品牌延伸态度

” 。

该变量反映消费者对品牌延伸的总体评价
,

具体由两

个指标加以度量 延伸产品总体质量
,

即消费者对延伸产品质量的总体感觉与评价
,

该

指标采用 级量表度量
,

即 质量很低
,

质量很高 一 “
购买延伸产品的可能性

” ,

即

如果受试者正准备在延伸产品领域进行购买
,

他或她选择延伸产品的可能性 一 极不可能
,

一极为可能
。

因变量 一冬
,

即为后两指标量度的算术平均
。
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表一 本研究中所使用的品牌与产品

原品牌
“

丰田 ”
汽车

原品牌
“

健力宝
”
橙汁

“

青岛
”
啤酒

延伸产品

手表

衬衣

小型收放机

矿泉水

葡萄酒

爆玉米花

太阳镜

小型收放机

爆玉米花

“

海飞丝 ”

香波

“

精工
” 手表

“

两面针
”

牙膏

延伸产 品

矿泉水

饼干

糖果

运动服

润肤霜

香水

品香糖

牙粉

巧克力

模型中的 自变量有 个
,

现分叙如

下

原品牌或原产品总体质量
,

该

变量也采用 级量表进行度量
,

即

质量很低
,

一 质量很高
。

转移性
,

即原产品制造技术
,

所用资源是否有助

于延伸产品的开发和制造 一 毫无助

益
,

一 极为有益
。

一 互补性
,

即原

产品与延伸产品共同满足同一需要的可

能性 一极不可能
,

一 极为可能
。

一 替代性
,

即原产品与延伸产品相互替

代的可能性 一极不可能
,

一极为可

能
。

制造难度
,

即开发
、

制造延伸

产品的难易程度 一 极其容易
,

极为不易
。

为获得上述变量数据
,

笔者采用与阿肯和凯勒试验中类似的问卷表
,

每份问卷表要求受

试者评价 个延伸产品
。

相对阿肯和凯勒要求每一受试者评价 个延伸产品的情况
,

本问卷

表大大减轻了受试者的答卷负担
,

从而有助于提高数据的准确性
。

问卷表被分发给某个大学

的学生
,

总共收回有效问卷 份
,

样本规模达
。

阿肯和凯勒运用收集到的数据建立 了反映品牌延伸态度 与其影响变量之 间的交互影

响 回归模型
。

模型中的影响变量
,

即 自变量除前述
、 、 、 ‘ 、

外
,

还包括三个交互

影响项
,

即
、 、 、 ‘ 。

同样
,

本研究运用中国大陆搜集的数据
,

建立了相应的交互

影响回归模型 表二
。

四
、

模型结果及其比较

回归分析结果表明
,

三个研究在获得某些共同结论的同时
,

在是否支持前述四项基本假

设的问题上
,

也存在不少差异
。

总体而言
,

本研究更多地支持阿肯和凯勒的研究结论
,

而与

的研究结果相背离
。

表二 交互影响回归模型

美国研究 新西兰研究 中国研究

标准回归系数 一值 标准回归系数 一值 标准回归系数 一值

一 ,

’ ,

一 一
‘ 一 一

爷 ’ 苦

一 一
, 朴

‘ 一 一

经调整 自由度后的
, 一 经调整 自由度后的

, 一 经调整 自由度后的
之 。

样本数 样本数 一 样本数

值
‘ ,

值
’ ,

· 。



衣 在新西兰的研究支持假设一
,

乙
‘

在美国的研究和本研究没有得到支持假设一

的结果
。

在 研究中
,

变量
, ,

即
“

原品牌质量
”

的标准回归系数为
,

具有 统计显

著性
。

这表明
,

在新西兰
,

消费者对延伸产品的评价
,

与原品牌质量高低具有直接关系
。

更

具体地说
,

如果原品牌下的产品质量很高
,

即使原产品与延伸产品关联性不强
,

产品延伸仍

可得到消费者的接受和认同
。

与此相反
,

衣 和本研究中
, ,

的回归因子分别为 和
,

不具有统计显著性
,

表明仅仅是原产品品质高
,

还不一定能保证品牌延伸的成功
。

研究和本研究支持假设二
,

而 乙 研究认为此一假设尚进一步验证
。

研究

中
,

交互变量
, ,

的回归系数分别为 。 和
,

且有统计显著性
, ,

的回归系

数为
,

但不具有显著性
。

这表明
,

在美国
,

只有原产品品质高
,

且原产品与延伸产品存

在某种关联性
,

品牌延伸才会得到较高评价
,

本研究模型中
,

交互项 的回归因子为
,

具有统计显著性
,

其余两交互项
, 一

、 ‘

均不具有显著性
。

因此
,

我国

消费者在评价品牌延伸时
,

除了考虑原产品的品质情况外
,

同时还要看原产品和延伸产品是

否具有互补关系
。

中
、

美两研究模型结果表明
,

在原产品品质很高的情况下
,

美国消费者视

两产品之间是否存在互补性或替代性来评价延伸产品
,

而我国消费者则视两产品是否具有互

补性对品牌延伸作出评价
。

原产品的高品质
,

需要两产品之间的某种关联性相沟通
,

才能转

移到延伸产品
,

这是中美两国消费者评价品牌延伸的共同点
,

从而为假设二提供支持
。

但两

国消费者在具体到哪一个关联性变量作为考虑因素时却存在着差别
,

这也许是文化背景和消

费者消费成熟程度不同所引起的
。

虽然 研究模型没有得到支持假设二的结果
,

但该模型 中的因变量 与交互变量
、 、

的相关系数分别为
、

和 远高于本研究中的对应值
、

。
、 ,

应当说这为 冻 与本研究在这一假设问题上的结论提供了某种间接支持
。

本研究和 研究支持假设三
,

研究虽没有得到直接的支持证据
,

但其结果与

另两项研究的结论亦是相容的
。

三个产品关联性变量中
, “

转移性
”

的回归系数在 和本研究模型中分别为 巧

和 且具有显著性
,

而另外两个变量
“

互补性 和 “
替代性

” ‘
则不具有统计显

著性
。

这表明
, “

转移性
”

对品牌延伸的评价具有直接的正面影响
。

在 研究模型中
,

只有
“

替代性
”

的回归系数 具有显著性
, “

转移性
”

和
“
互

补性
” 回归系数均不具有显著性

。

但在主影响回归因子分别为
、

和 均具有统

计显著性
,

表明该模型与另外两模型的结果总体上具有兼容性
,

即也是支持假设三的
。

研究和本研究支持假设四
,

而 研究没有发现这种支持结果
。

乙 研究模型

和本研究模型 中
, “

困难性
” 的回归系数分别为 和

,

均具有统计显著性
。

乙

模型中
, “ 困难性

” 的回归系数接近于零
,

不具有统计显著性
。

之所以产生这种结果差异
,

除

了有文化背景方面的原因外
,

另一个重要原因恐怕是品牌延伸
“

宽度
”

的不同
。

比如
,

本研

究中将
“

精工
”

延伸使用到爆米花上
,

可能远比 乙 研究中将啤酒或冰琪淋商标使用于爆玉

米花时延伸宽度为广
,

由此可能促使消费者注意到
“

困难性
” ,

或延伸产品制造难易这一评价

因素
。

阿肯和凯勒在一后续研究中发现
,

高品质特征的品牌
,

其延伸能力比中等品质特征品

牌延伸能力强
,

但当某一与原产品
“

相去甚远
”

的产品作为延伸产品引入实验中后
,

消费者

对该品牌延伸的评价急剧下降
, ⑤这从一个侧面为上述解释提供了佐证

。

。 。



五
、

结束语

本研究根据我国搜集到的样本资料
,

建立回归分析模型
,

来检验阿肯和凯勒提 出的有关

品牌延伸方面的假设
。

从分析结果看
,

该研究几乎全部证实了阿肯和凯勒的研究结论
,

这些

结论是

品牌延伸能否成功
,

不仅取决于原产品的品质高低
,

而且也依赖于原产品与延伸产品

之间的相关性
,

即使原产品品质再高
,

如果没有两产品间的相关性相配合
,

品牌延伸也不一

定能够获得成功
。

原产品与延伸产品之间是否具有技术
、

资源转移性
,

是决定品牌延伸能否获得成功的

重要因素
。

延伸产品开发
、

制造的难易对于评价品牌延伸的优劣
、

好坏具有直接影响
。

将高品质

特征品牌延伸使用价值不大
、

极易开发
、

制造的产品上
,

会使消费者产生不好的联想
,

甚至

抵触和反感
,

从而不利于品牌延伸的成功
。

虽然在上述方面
,

本研究与阿肯和凯勒的研究结果相一致
,

但在某些方面也有差异
。

比

如
,

在原产品品质很高的情况下
,

美国消费者视产品之间是否存在
“
互补性

”

或
“
替代性

”
来

对品牌延伸作出评价
,

我国消费者则视产品之间是否有 “ 互补性
”

来评价品牌延伸
。

又如
,

在

美国
,

消费者对原品牌品质特征的评价 与
“ 互补性

” 、 “ 替代性
” ‘

之间存在

某种相关关系
,

但在我国则不存在这种关系
。

这些差异一定程度上反映了不同文化背景下消

费者的异质性及其在品牌延伸认知
、

评价上的不同特点
。

总之
,

这种跨文化
、

跨国度的比较研究对于了解不同文化背景下消费者在品牌延伸评价

问题上的共同点与不同点
,

对于检验某些假设
、

结论是否具有超越国界
、

文化的普遍适用性
,

极具意义
。

但另一方面也应看到
,

在解释这种跨文化研究结果差异的时候
,

确实有相当的复

杂性和困难性
。

部分原因在于不同文化下
,

试验条件
、

受试对象的不同
,

以及研究方法的不

能完全一致
,

都有可能影响研究结果
。

因此
,

在理解
、

解释不同研究之所以产生结果差异的

时候
,

应充分意识到这一点
。
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