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延伸产品进入顺序与关联度的相互作用对

品牌延伸评价的影响

)))以杭州本土服装品牌为例
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摘
!

要!为了检验延伸产品进入顺序对本土服装品牌延伸评价的影响!在参考国外相关理论研究的基础上!选

取*浪漫一身+和*江南布衣+为调研品牌!采用问卷调查的方法!运用
4I44$E>#

软件将所获得的数据进行统计分析$

结果表明&与母品牌类别关联度较低的先进入市场的延伸产品相比!后进入的高关联度的延伸产品会得到更好的延

伸评价$

关键词!本土服装品牌'品牌延伸'进入顺序

中图分类号!

ZFCE>%

!!!

文献标识码!

O

(

!

引
!

言

C

年前$/

IIY

0品牌仅用
!F

个月和
$#

亿元销

售收入轻松走完了阿里巴巴
B

年的历程$随后$

/凡客诚品0"

=O?DV

#&/玛萨玛索0"

@+:+Q+:'

#

等品牌纷纷模仿/

IIY

0品牌模式走网络直销道

路'

$

(

%艾瑞咨询在北京正式发布/

!##"

"

!#$#

年

中国服装网络购物研究报告0$根据这份最新研究

报告$

!##"

年$在自主销售式服装
!̂D

网站中$凡

客诚品以
!E>PR

的市场份额排名第一%这家成立

仅
%

年的公司已成为服装
!̂D

行业的领导者'

!

(

%

凡客诚品的青出于蓝出乎业界的预料%凡客诚品

凭什么走得这么快2 一个可能的解释是$凡客诚品

的品牌线延伸战略可能改变了消费者评价后进入

的延伸产品的驱动力$并且凡客诚品在新推产品

类别中比同类品牌具有更高的关联度%这些评论

和猜测引出了本研究的关键问题!延伸产品进入

市场的先后顺序对品牌延伸的评价是否有重要作

用2 进入市场的顺序&延伸产品与母品牌延伸类

别的关联度的相互作用$是否会对中国本土服装

品牌的延伸评价产生影响2

!

!

品牌延伸评价及相关的理论分析

已有文献认为$品牌延伸到一个与目前正在经

营的类别有高感知相似度的新类别中$消费者的评

价更好'

%6P

(

%从已有的文献和前人的研究结果中可

得到!先进入市场的延伸产品在该市场中拥有一个

总体的优势$也就会得到更多消费者对该品牌的高

评价'

B

(

%目前$有关研究已经提出了很多可以使后

进入的延伸产品克服先进入产品优势的方法$这些

方法包括!改进质量'

C

(

$或试验刺激'

F

(等等%驱动品

牌延伸评价的一个主要心理因素是母品牌与延伸产

品类别之间的感知关联度$涉及到延伸类别和品牌

理念的相似度'

P

$

E

(

%本文在前人研究的基础上提出

假设$假设
$

!延伸产品进入市场的顺序会影响消费

者对品牌延伸的评价)假设
!

!延伸产品进入市场的

顺序和其与母品牌类别的关联度将会相互作用$影

响消费者对品牌延伸的评价%



'

!

杭州本土品牌的实证分析

!>$

!

预调研

在天涯社区发布的/最受网友欢迎的十大杭派

女装品牌排名0中$/江南布衣0和/浪漫一身0的排名

分别为第一和第三)而在搜索引擎中键入/杭派女装

排名0

C

个关键词$相关的搜索结果显示/江南布衣0

和/浪漫一身0分别排在第二和第四的位置%由于消

费者对这两个品牌的认知和喜爱度都比较接近$因

此选择这两个杭州本土品牌为调研对象%预调研邀

请了
F%

名大学生"包括研究生#以编制相关问卷%

问卷假设/江南布衣0和/浪漫一身0两大品牌将要从

女装延伸至童装这个新类别$采用
F

分制李克特量

表对相关问项进行设置%让消费者根据问项内容进

行打分$决定哪个品牌为高关联度品牌$哪个为低关

联度品牌$并为这两个服装品牌的感知质量进行打

分%根据预调研结果$高关联度的服装品牌确定为

/浪漫一身0$低关联度品牌确定为/江南布衣0"若用

W

表示关联度平均值$即
W

浪
]PXF$

#

P

#

W

江
]

%>PF

#%/浪漫一身0被认为是/清新0&/淡雅0的学院

派设计品牌$其品牌理念是/女人的店&生活的店0%

/江南布衣0被认为是沉稳&雅致的流行品牌$/自然&

健康&完美0是品牌推崇的生活方式%预调研结果得

到!/浪漫一身0和/江南布衣0总体上都被认定为高

品质品牌"用
P

表示品质的平均值$

P

浪
]BX""

#

P

$

P

江
]C>%"

#

P

#%

!>!

!

正式调研

设计两份不同的调查问卷$随机发放给不同的

参与者$向他们说明此次调查仅限于理论研究$并不

代表两个本土服装品牌的真实延伸行为%在问卷
$

的前半部分告知参与者首先要进行童装延伸的品牌

为/浪漫一身0$让参与者评价他们对这一品牌延伸

的态度$收集消费者对这一延伸评价的相关数据)在

问卷
$

的后半部分告知参与者$之后要进行童装延

伸的品牌是/江南布衣0$并告知参与者这两个童装

产品将会有相似的价格和类似的包装%收集消费者

对后进入延伸产品的相关测评数据%相似的$在问

卷
!

的前半部分告知参与者首先要进行童装延伸的

品牌为/江南布衣0$后进入的为/浪漫一身0$收集问

卷
!

中的相关测评数据%/浪漫一身0和/江南布衣0

分别作为两份调查问卷中的先进入市场的延伸品牌

和相对后进入市场的延伸品牌%因此$这两个延伸

产品之间的差异就是母品牌和延伸产品之间相对的

关联度$及他们进入市场的顺序%

此次研究发放问卷
$

和问卷
!

各
$##

份$共回

收
$F%

份$剔除无效和不完整的问卷
!$

份$有效回

收了
$B!

份问卷$有效回收率
F$R

%其中$有效回

收的问卷
$

有
F!

份$有效回收的问卷
!

有
E#

份$比

例基本保持平衡%调研对象以在校大学生为主$平

均年龄为
!!>P

岁$男女比例为
PFhB%

%

问卷中$对因变量的测量主要集中在参与者对

品牌延伸的态度上$所用的问题采用
F

分制李克特

量表来衡量$包括他们认为产品有多好"非常差*非

常好#$对产品兴趣的水平"一点都不关心*非常关

心#$和购买的可能性"完全不可能*非常有可能#%

$

!

调查结果与数据分析

调查所得数据的处理采用
4I44$E>#

统计软

件$利用双因素方差分析的
?

检验对假设进行验

证%

?

值的计算公式如下!

?]

0

!

+"

*A$

#

"

$A0

!

#+"

5A*

#

式中$

0

!为组间平方和$

*

为自变量分成的类

别数%上式的分子是总体消减之方差)分母是总的

剩余平方和"没有被解释掉的误差除以
5A*

#

'

"

(

%

调查结果得出!与本文提出的假设
!

一致$两个

服装品牌延伸产品进入顺序和关联度的相互作用显

著影响到了这两个延伸产品的评价结果"见表
$

和

表
!

#$

?

江
$

$

!

]%X%EB

"

$

表示进入顺序$

!

表示关联

度#$

G]#X##P

+

#X#B

$

?

浪
$

$

!

]PXF!E

$

G]#X###

+

#X#B

$两个伴随概率
G

值均小于设定的显著水平

#X#B

$说明/浪漫一身0和/江南布衣0两个品牌延伸

产品的进入顺序和关联度的相互作用显著影响了消

费者对品牌延伸的评价结果$证实假设
!

成立%但

是研究结果拒绝了假设
$

$即产品进入顺序因素并

没有单独对品牌延伸的评价结果产生影响"见表
$

和表
!

#$

?

江
$

]$XECB

$

G]#X$FP

#

#X#B

$

?

浪
$

]

#X#$%

$

G]#>"$#

#

#>#B

%进一步对假设
!

的研究

结果进行描述性分析后得出$低关联度产品后进入

市场所得到的评价低于先进入市场的延伸产品"江

南布衣先进入时的消费者评价
]P>$!

#

江南布衣后

进入时的消费者评价
]P>#!

#%结果还显示!高关联

度延伸产品后进入市场比先进入市场拥有更高的评

价"浪漫一身先进入时的消费者评价
]P>%$

+

浪漫

一身后进入时的消费者评价
]P>BB

#%

特别值得一提的是$本文的假设
$

没能得到验

证%即对杭州本土的两个服装品牌进行调研的过程

中$没能证明延伸产品的进入顺序因素单独对品牌

%"$

第
!

期 季晓芬等!延伸产品进入顺序与关联度的相互作用对品牌延伸评价的影响***以杭州本土服装品牌为例



延伸评价产生影响%究其原因!

+

#产品的进入顺序

对品牌延伸评价的影响并没有在中国特定的产业或

区域中做过验证$即该理论并不具有普适性)

a

#相

对于国外服装消费者$本土消费者对于延伸产品的

进入顺序的感知不很强烈%

表
!

!

'江南布衣(主体间效应的检验

方差来源
ggg

型平方和 自由度 均方
?

值 伴随概率
G

值

校正模型
$"P>C#B

+

$% $P>"F# !!>CCC #>###

截距
!$"B>#EF $ !$"B>#EF %%!%>CB" #>###

江南布衣的进入顺序
$>!%! $ $>!%! $>ECB #>$FP

你认为江南布衣的童装与江南布衣品牌在感觉上很契合
$C">%CP C !E>!!F P!>FP# #>###

江南布衣的进入顺序
-

你认为江南布衣的童装与江南

布衣品牌在感觉上很契合
$%>P$% C !>!%B %>%EB #>##P

误差
"$>$P$ $%E #>CC#

总计
%$#">CBE $B!

校正的总计
!EB>FPC $B$

!!

注!

-

考虑进入顺序和相关度的相互作用

表
'

!

'浪漫一身(主体间效应的检验

方差来源
ggg

型平方和 自由度 均方
?

值 伴随概率
G

值

校正模型
!#%>PCB

+

$% $B>CB$ $F>!%E #>###

截距
$%##>CB# $ $%##>CB# $P%!>BPP #>###

浪漫一身的进入顺序
#>#$! $ #>#$! #>#$% #>"$#

你认为浪漫一身的童装与浪漫一身品牌在感觉上很契合
$$">%F$ C $">E"B !$>"$% #>###

浪漫一身的进入顺序
-

你认为浪漫一身的童装与浪漫

一身品牌在感觉上很契合
!B>FBE C P>!"% P>F!E #>###

误差
$!B>!"P $%E #>"#E

总计
!EB!>PEE $B!

校正的总计
%!E>FB" $B$

!!

注!

-

考虑进入顺序和相关度的相互作用

/

!

结
!

论

本文的研究证实了假设
!

成立$即两个本土品

牌产品的进入顺序和关联度的相互作用显著影响了

消费者对品牌延伸的评价结果%若低关联度的延伸

产品后进入市场$消费者对品牌延伸的评价是消极

的%另一方面$对高关联度的延伸产品来说$已存在

的类似竞争产品并不能对其造成很大的威胁$并且由

于低关联度竞争产品的存在$反而使高关联度产品的

延伸评价得到了提高%本文的研究没能证明假设
$

成立$即进入顺序因素并没有单独对延伸产品的评价

结果产生影响%所以$对本土服装企业来说$单纯重

视延伸产品进入市场的先后顺序是没有意义的%
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