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要!基于双重路径的说服理论!采用
$]$]!

的实验检验了感知匹配性和卷入度对消费者的品牌延伸评价

过程的影响'研究结果表明!感知匹配性和卷入度均会影响消费者的品牌延伸评价过程!但其作用机制不同'感知

匹配性会直接影响消费者的品牌延伸评价过程!高感知匹配性能显著提升消费者对品牌延伸的评价#卷入度通过与

感知匹配性间的交互作用间接影响消费者的品牌延伸评价过程!高卷入度下感知匹配性的影响更强'

关键词!感知匹配性#双重路径的说服理论#卷入度#品牌延伸
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感知匹配性"

A

1*613:1I.3<

$是一个用于表征母

品牌与品牌延伸之间相似性程度的变量#感知匹配

性对品牌延伸有效性的影响是品牌延伸领域的研究

热点%

L();0

等'

%

(指出感知匹配性是消费者基于母

品牌与品牌延伸之间属性特征的逐项比较而做出的

推断#其实质是一种归类过程%大量研究发现感知

匹配性在消费者的品牌延伸评价过程中起主导作

用'

$7#

(

%然而实践并非总是和理论一致#一些看似不

匹配的延伸却依然取得了成功%部分学者开始从理

论上探讨这种不一致出现的原因%

_-3+c

等'

D

(的研

究指出#以往研究过分关注研究的内部效度#而忽略

了真实市场条件下的相关因素的影响#这导致感知

匹配性的影响程度被夸大%

L*3I

4

1

等'

C

(的研究发

现#营销沟通战略的引入可以有效改善消费者对低

匹配性延伸的评价#弱化低匹配性对品牌延伸造成

的不利影响+

Y,+1

'

F

(的研究发现广告展露次数的增

加和广告内容的适当调整可显著改善消费者的品牌

延伸评价%现有研究表明真实市场环境中的一些情

境因素会通过与感知匹配性之间的交互作用影响消

费者的品牌延伸评价过程#但它们只是针对具体因

素的分散性检验#并未从理论上对其作用动因以及

其与感知匹配性的作用机制加以分析%卷入度是一

个重要的动机变量#其对消费者的决策过程具有重

要影响#但现有品牌延伸领域的研究甚少关注其影

响%在不同卷入度下检验感知匹配性的影响及作用

机制#不仅可以丰富现有关于市场环境因素对品牌

延伸评价影响的研究#其研究结论对于国内企业的

品牌延伸实践也具有一定的指导意义%

!

!

研究背景及假设

消费者的品牌延伸评价过程实际上是一个说服

过程#消费者依据与母品牌及品牌延伸相关的信息

来形成对品牌延伸的态度评价%双重路径的说服理

论提出个体在处理说服性诉求时存在中心"系统式$

和外围"直觉推断式$两种不同的说服路径%在高动

机和高能力状态下#个体会采用中心路径的信息处

理模式#更多依赖与客体的核心特征相关的信息做

出推断+在低动机或低能力状态下#个体会采用外围

路径的信息处理模式#更多依赖与客体不具有内在

联系的各种暗示做出推断'

&7%%

(

%依据该理论#可以

将影响消费者品牌延伸评价的各种因素根据其信息

属性特征归为中心路径的暗示或外围路径的暗示%



感知匹配性是消费者基于对母品牌与品牌延伸之间

的属性特征的逐项比较而得到的#感知匹配性的判

断过程本质上是一种归类过程%

/0,+

4

等'

%$

(指出#

归类过程是一种需要高认知努力的信息加工过程#

个体需要具备一定的精细加工水平方可识别被比较

物与类别之间的相似性"匹配性$#因此#依据感知匹

配性对延伸产品进行评价的过程是一种中心路径的

信息处理过程%他们对儿童和成年人品牌延伸评价

机制的比较研究支持了这一观点#研究结果发现虽

然儿童能够识别母品牌与品牌延伸之间的相似性#

但受认知能力的限制#他们不会像成年人一样主动

根据感知匹配性做出品牌延伸评价#而是依赖于是

否使用了更为押韵的副品牌名称等更为浅显的暗示

来做出评价%

卷入度是个人基于内在需要)价值和兴趣所感

知到的自己与客体之间的相关性'

%!

(

%

d1<<

=

等'

%E

(

提出#卷入度会影响个体对信息处理路径的选择高

卷入度下#由于个体和被评价的客体之间相关性更

强#个体会更重视与被评价客体的关键属性直接相

关的暗示"中心路径的暗示$并据此做出推断+低卷

入度下#被评价客体与个体的相关性很小#个体不愿

为决策过程付出太多认知努力#更倾向于借助外围

路径的暗示来决定所采取的态度)立场#这一观点在

一些研究中得到了证实'

%#7%F

(

%

双重路径的说服理论认为中心路径的信息处理

与外围路径的信息处理并非是一种非此即彼的过

程#而是代表了一个连续的区间#在区间内的某些点

上#中心路径的处理与外围路径的处理能够同时起

作用#共同影响说服过程'

%&

(

%除非卷入度极端低

下#消费者总是具备对信息进行精细处理的动机#其

对品牌延伸的评价会受感知匹配性影响#只是其影

响程度相比高卷入度时更弱%

综上#本研究提出如下假设!

假设
!

!感知匹配性对品牌研究评价过程具有

显著的正向影响#高感知匹配性下#消费者对品牌延

伸的评价更高%

假设
"

!卷入度对感知匹配性在品牌延伸评价

过程中的影响具有调节作用#高卷入度下#感知匹配

性对品牌延伸评价的影响程度更大%

'

!

研究方法

$?%

!

实验设计及变量操控

实验采用纸笔测试的方式#

%!D

名中国内地高

校在校本科生参加了本次实验#其中男性样本
C$

人#占样本总数的
#!X

#女性样本
DE

人#占样本总

数的
ECX

#样本性别比例总体保持均衡%实验采用

$]$]!

的混合设计#

!

个组间变量分别为卷入度

"高&低$)匹配性"高&低$和品牌"谷歌&诺基亚&

耐克$%

在卷入度的操控方面#本研究采用了与
L,*(+1

等'

$"

(

)和
U,01;b,*,+

等'

$%

(相类似的方法'

$"7$%

(

%高

卷入度的被试被告知该新产品将于近期在本地市场

上市#公司仅挑选了少量被访者#每个被访者的回答

对公司都很重要#其意见会被单独处理%低卷入度

的被试被告知该新产品的开发工作尚处在筹备阶

段#未来一段时间内不会在当地市场销售%此次调

研的目的是初步了解消费者对筹划中的新产品的看

法#由于被访者太多#单个被访者的意见对公司的决

策没有实质性影响更不会被单独处理%

为避免因被试对品牌延伸的熟悉程度不同而影

响实验结果#实验中的新产品均为虚拟延伸产品#通

过预调研挑选出谷歌&诺基亚&耐克
!

个品牌的高匹

配性和低匹配性的虚拟延伸#其中高匹配性的延伸

分别为谷歌在线聊天工具)诺基亚数码相机和耐克

休闲装#低匹配性延伸分别为谷歌笔记本电脑)诺基

亚打印机和耐克
Ud!

%

正式实验中#第一步向被试展示母品牌的品牌

名称#告知被试该母品牌准备导入的新产品#被试需

要对其中的一件新产品进行评价#并回答一些与母

品牌及其延伸相关的问题+第二步#要求被试针对每

个品牌延伸填写一份结构化的问卷并回答一些个人

相关问题%

$?$

!

变量测量

卷入度的控制检验借鉴了
J0,3c1+

和
U,01;b,*+

及
L,*(+1

等的研究#使用了
#

题项的
C

级语义差别

量表"完全不投入&非常投入)毫无兴趣&非常有兴

趣)不是特别积极&非常积极)没有特别专注&非常专

注)不是很在意&非常在意$进行测量'

$$7$!

(

%由于该
#

题项的测量量表具有高可靠性"

"(

"?&

$#取上述
#

题

项得分的算术平均值形成卷入度测量指标%

感知匹配性的控制检验采用了
_1--1*

和
K,c1*

的
E

题项的
C

级语义差别量表"非常不相似&非常相

似)非常不匹配&非常匹配)非常不合逻辑&非常合逻

辑)非常不合适&非常合适$%由于该
E

题项量表具

有高可靠性"

"(

"?&

$#取以上
E

题项得分的算术平

均值形成感知匹配性测量指标%

已有研究大都通过态度和购买意向来测量消费

者的品牌延伸评价#本文采用了相同的方式'

$E

(

%其

C&C
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中#态度的测量采用了
#

题项的
C

级语义差别量表

"质量非常差&质量非常好)根本不令人喜欢&非常令

人喜欢)根本不受欢迎&非常受欢迎)非常不合意&非

常合意)根本不可能试用&非常可能试用$%由于该

#

题项的测量量表具有高可靠性"

"

"̂?FC

$#本文取

#

个题项得分的算术平均值来表示品牌延伸态度%

购买意向的测量使用单题项
C

级语义差别量表"根

本不可能购买&非常可能购买$%

尽管实验前已通过小规模预调研确定了本研

究所使用的
!

个高质量的母品牌#为了验证母品

牌选择是否恰当#本文使用
!

题项的
C

级语义差别

量表"完全不熟悉&非常熟悉)完全没好感&非常有

好感)非常差&非常好$对母品牌质量进行了测量#

由于该
!

题项的测量量表具有高可靠性"

"

^

"[CE

$#取
!

题项得分的算术平均值来测量母品牌

的质量%

$

!

研究结果及讨论

!?%

!

控制检验

卷入度的控制与预期相一致#在高卷入度情境

下#被试报告了更高的卷入度"

N #̂RD!

$#在低卷入

度情境下#被试报告了更低的卷入度"

N $̂R&D

$#

I

"

%

#

%$F

$

%̂$"DRC$

#

@

'

"R""%

%感知匹配性的控

制与预期相一致#对于高匹配性的延伸#被试感知其

具有更高的匹配性"

N #̂R$C

$#对于低匹配性的延

伸#被试感知其具有更低的匹配性"

N^$R&"

$#

I

"

%

#

%$F

$

%̂$$#R!"

#

@

'

"?""%

%本研究中#对所采

用的母品牌的检验表明#

W((

4

-1

)耐克和诺基亚
!

个

母品牌的感知质量均值分别为
#?DE

)

D?""

和
D?"E

#

符合本研究对母品牌的要求%

!?$

!

感知匹配性及卷入度对品牌延伸评价的影响

为验证假设#论文采用两因素的方差分析对实

验数据进行了分析#主要结果如下!

首先#针对品牌延伸态度的分析表明#感知匹配

性的主效应显著#

I

"

%

#

%$D

$

$̂#CR"E

#

@

'

"R""%

#个

人在高感知匹配性时对品牌延伸的评价更高+卷入

度对品牌延伸态度的主效应不显著#

I

"

%

#

%$D

$

^

$[$D

#

@

"̂R%!D

#卷入度的增加未对个人的品牌延

伸态度产生显著影响%感知匹配性与卷入度之间的

交互作用显著#高卷入度下#感知匹配性对被试对品

牌延伸的态度影响更显著#

I

"

%

#

%$D

$

%̂D"RF%

#

@

'

"[""%

+低卷入度下#感知匹配性对品牌延伸态度的

影响显著#但影响程度相比高卷入度条件下更弱#

I

"

%

#

D#

$

ÊRF#

#

@

'

"?"#

%具体结果参见表
%

%

表
!

!

不同卷入度条件下消费者对品牌延伸的态度均值及标准差

重复检验
高卷入度

高匹配性 低匹配性

低卷入度

高匹配性 低匹配性

W((

4

-1 #?$"

"

"?C#

$

!?!C

"

"?E%

$

E?!&

"

"?E!

$

E?!$

"

"?C"

$

耐克
#?"$

"

"?#E

$

!?FE

"

"?!"

$

E?C#

"

"?EC

$

E?E$

"

"?EE

$

诺基亚
#?$!

"

"?CD

$

!?EF

"

"?#F

$

E?E#

"

"?EC

$

E?$&

"

"?E&

$

所有品牌
#?%#

"

"?D&

$

!?#D

"

"?E&

$

E?#!

"

"?EF

$

E?!#

"

"?##

$

样本数
!! !" !! !E

!!

注!括号内为标准差"

CJ

$+资料来源!根据实验数据处理结果绘制%

!!

其次#针对品牌延伸购买意向的分析得出了与

购买态度类似的结论%感知匹配性具有显著的主效

应#

I

"

%

#

%$D

$

F̂ERCC

#

Q

'

"R""%

+卷入度的主效应

不显著#

I

"

%

#

%$D

$

'

%

%卷入度与感知匹配性之间

交互作用显著#高卷入度下#感知匹配性对被试的购

买意向影响更显著
I

"

%

#

%$D

$

!̂DRFD

#

@

'

"R""%

+进

一步针对低卷入度条件下感知匹配性影响的检验发

现#感知匹配性对个人的品牌延伸的购买意向影响

显著#但影响程度更弱#

I

"

%

#

D#

$

#̂RCE

#

@

'

"?"#

%

具体结果参见表
$

%

表
'

!

不同卷入度条件下消费者对品牌延伸的购买意向均值及标准差

重复检验
高卷入度

高匹配性 低匹配性

低卷入度

高匹配性 低匹配性

W((

4

-1 #?%#

"

"?FC

$

!?E"

"

"?D$

$

E?DC

"

"?F&

$

E?EC

"

"?FD

$

耐克
!?#$

"

"?C%

$

$?E"

"

"?FD

$

!?""

"

"?C#

$

$?F#

"

"?DD

$

诺基亚
!?DE

"

"?&"

$

$?!C

"

"?D$

$

!?!!

"

"?D&

$

!?"!

"

"?#$

$

所有品牌
!?#&

"

"?CC

$

$?E$

"

"?C!

$

!?%$

"

"?FE

$

$?FF

"

"?C$

$

样本数
!! !" !! !E

!!

注!括号内为标准差"

CJ

$+资料来源!根据实验数据处理结果绘制%
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结论与启示

本文基于双重路径的说服理论#采用
$]$]!

的混合实验对卷入度)感知匹配性对消费者的品牌

延伸评价过程的影响及两者之间的相互作用机制进

行了检验#研究得出以下结论%

,

$感知匹配性对消费者的品牌延伸评价过程

具有显著的正向影响#高感知匹配性令消费者对品

牌延伸产生了更高的评价#而低感知匹配性则令消

费者对品牌延伸产生了更低的评价%该结论支持了

以往对感知匹配性影响的研究结论#表明感知匹配

性是影响消费者的品牌延伸评价过程的重要因素#

感知匹配性越高#消费者对母品牌的正面联想更容

易传递到品牌延伸中#令消费者更容易依据其对母

品牌的印象来形成对品牌延伸的评价#因此研究假

设
%

被证实%

a

$卷入度通过与感知匹配性之间的交互作用

影响消费者的品牌延伸评价过程%以往研究很少关

注卷入度在消费者品牌延伸评价过程中的作用#本

研究发现#作为一个动机变量#卷入度虽然不会直接

影响被试的品牌延伸评价#但是会影响感知匹配性

在这一过程中的作用程度%高卷入度下#感知匹配

性对消费者的品牌延伸评价过程施加了更强的影

响#低卷入度下#感知匹配性对消费者的品牌延伸评

价过程的影响会被弱化%这表明感知匹配性更符合

中心路径暗示的特征#当评价情境鼓励被试对与品

牌延伸相关的暗示进行仔细推敲时#感知匹配性会对

被试的品牌延伸评价施加更大的影响+当评价情境抑

制被试对与品牌延伸相关的暗示进行仔细推敲时#感

知匹配性的影响则会减弱#即研究假设
$

被证实%

品牌延伸是企业利用已有品牌的优势推出新产

品的重要方式#上述研究结论对国内企业的实践具

有以下指导意义%

,

$企业应避免低匹配性的品牌延伸%感知匹

配性是企业评估品牌延伸决策潜在有效性的一个重

要依据#延伸产品与母品牌是否匹配尤其关键%尽

管已有研究暗示通过操控外部情境变量#不匹配的

延伸也可能成功#实践中也确实存在这方面的个案#

但企业仍须避免低匹配性的延伸%一方面#低匹配

性的品牌延伸由于缺乏与母品牌之间充分的相似

点#需要在市场推广上耗费更多的资源#如说服渠道

商销售产品#帮助消费者识别产品特征以消除消费

者对产品质量的疑虑等+另一方面#由于与母品牌之

间的共同点不足#延伸产品可能无法共享母品牌的

销售渠道#增加额外的渠道成本%对企业而言#除非

延伸产品对企业具有重大的战略意义#否则应避免

低匹配性的品牌延伸%

a

$企业通过操控消费者接触延伸产品时的卷

入度#可改善消费者对品牌延伸的接受程度%本文

的研究结果表明决策情境中的卷入度对消费者的品

牌延伸评价具有重要影响#对高匹配性的品牌延伸#

应引导消费者关注延伸产品的核心利益"如与母品

牌共享的核心技术等$#增强其购买意愿+对低匹配

性的品牌延伸#则应尽量减轻低匹配性带来的消极

影响#一方面#可借助明星代言或提供轻松愉快的购

物氛围等降低消费者对决策情境的卷入度#引导消

费者关注一些与延伸产品的核心优点无关的外围暗

示#减少消费者对感知匹配性的关注+另一方面#充

分挖掘不容易被消费者所感知的母品牌与品牌延伸

之间的相似点#并通过广告等手段加以强化#从而改

善消费者对延伸产品与母品牌之间匹配性的感知#

提高延伸产品被消费者接受的可能性%
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