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不同广告诉求下一致性对品牌延伸淡化效应的影响

郑春东，翟海英，唐建生

摘　要：为了考察属性一致性对品牌延伸中淡化效应的影响以及广告诉求对淡化效应的调节作用，首先将

母品牌按照功能性和象征性划分为综合导向品牌、象征导向品牌、功能导向品牌和低资产品牌四个类别以及高

资产品牌和低资产品牌两个级别，每个品牌选择功能性和象征性两类延伸产品，同时为具有不一致属性的延伸

产品分别设计了理性诉求和感性诉求两类广告。结果表明，延伸产品与母品牌属性不一致会产生淡化效应，且

这种淡化效应是由母品牌的主导属性的淡化引起的；广告可以调节品牌淡化效应，且与母品牌主导属性一致的

广告诉求能够更加显著地削弱淡化效应；低资产品牌的广告诉求也需要与品牌资产类别保持一致。
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一、引　言

在市场竞争日益激烈的今天，品牌延伸具有降低品牌开发和市场营销成本、加速市场推广速度的
独特优势［１］（Ｐ２８１），因而成为企业推出新产品时经常采用的一种营销策略。然而，从已有的品牌延伸实
践来看，有相当一部分品牌延伸并不成功，甚至对品牌及原有产品造成不同程度上的伤害。而且即使
是成功的品牌延伸 （延伸产品得到认可），同样也存在一定程度的品牌淡化问题。
目前品牌淡化的研究主要集中于一致性因素的影响，这种影响主要基于两个视角，一是对延伸产

品的感知质量、功能特性的一般性评价［２］（Ｐ１８６），二是消费者对母品牌和产品的态度和情感性评
价［３］（Ｐ４６４）。然而，Ｄｏｎｔｈｕ和Ｌｅｅ的研究指出，品牌资产主要通过增强感知质量、品牌忠诚度和深化
品牌联想形成［４］（Ｐ１９５），Ｂｈａｔ和Ｒｅｄｄｙ的分析也表明，消费者的品牌联想比消费者的态度对延伸效果
的影响更大，尤其是当消费者初次接触延伸产品时［５］（Ｐ１１１）。而Ｓｉｍｏｎｓｏｎ的研究认为淡化是与品牌资
产相联系的一个现象，可以认为是品牌资产的降低［６］（Ｐ１４９）。而品牌联想是品牌资产的重要组成部分，
因此品牌联想对于解释品牌淡化有着重要的作用。由此可见，从品牌联想的角度来进一步考察一致性
以及品牌延伸淡化效应更具有理论和实际意义。
因此，本文从品牌延伸的角度出发，按照品牌资产来源和品牌资产级别的分类［７］，进行４ （综合

导向品牌、象征导向品牌、功能导向品牌、低资产品牌）×２ （象征性延伸产品、功能性延伸产品）
实验，通过品牌联想的方法进行品牌典型属性的判断，如果延伸产品的属性与母品牌的典型属性相
同，则认为延伸产品和母品牌是一致的，如果与非典型属性相同，则视为不一致，借此考察一致性对
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品牌淡化效应的影响。而Ｂｒｉｄｇｅｓ，Ｋｅｌｌｅｒ和Ｓｏｏｄ的研究证实了，如果可以在母品牌和延伸产品间建
立起可解释的联系，消费者会认为品牌延伸非常合适的，这也就说明当延伸产品与母品牌建立一定的
联系时，淡化效应可能会减弱。在实际的运用中，企业经常使用广告作为可以良好的建立母品牌与延
伸产品之间联系的工具。当广告传递的信息方式与母品牌和延伸产品的诉求一致时，淡化效应就会随
之降低；当广告传递的信息方式与母品牌和延伸产品的诉求相悖时，广告的使用会进一步加深淡化效
应。因此本文引入广告诉求作为调节变量，进一步考察广告诉求对淡化效应的调节作用。
在接下来的部分，文章首先对品牌延伸的淡化效应、品牌延伸的一致性以及广告诉求等方面进行

文献综述，并根据三者之间的联系和分析提出假设，随后本文通过两个实验研究分别来验证本文提出
的假设，最后根据实验结果对其进行分析总结和讨论，强调了本文的贡献，也根据本文的研究局限提
出了进一步的研究方向。

二、文献综述和研究假设

（一）品牌延伸的淡化效应
品牌延伸很可能淡化掉一个品牌的问题早已经被提出，但是品牌淡化效应尚未有统一的界定。

“淡化”被描述为 “在公众的意识中，对于品牌的辨别能力逐渐减弱”［８］（Ｐ３３４）以及／或 “由于新品牌的
出现而导致消费者心中已有品牌的独特性降低”［６］。这两种观点都暗示了淡化会削弱重要的品牌联想。
其他的研究虽然没有明确提出品牌淡化的概念，但是基本内容与这个界定一致，即认为品牌淡化是品
牌资产的降低或者是母品牌核心联想的模糊化。
围绕品牌资产与品牌联想，学者开始从内隐和外显两个层面衡量品牌延伸的淡化效应。Ｐｕｌｌｉｎｇ，

Ｓｉｍｍｏｎｓ和Ｎｅｔｅｍｅｙｅｒ创新性地将反应时技术应用在淡化效应的衡量中［９］（Ｐ５２），用品牌名称可获取性
与品牌信息可获取性两方面获取反应时间，从消费者内隐心理层面探讨了类别一致性和属性一致性对
品牌淡化的影响。量表则是一种普遍使用的淡化衡量方法，Ｌａｕ和Ｐｈａｕ认为，品牌延伸淡化效应是
对母品牌消极的品牌感情，因此从对母品牌的意见和感觉两个方面衡量淡化效应［１０］（Ｐ４２１），Ｇｕｐｔａ和

Ｌａｈｉｒｉ用态度和行为语句来测量对延伸产品的态度［１１］（Ｐ４５），也有学者按照研究的对象和具体内容采用
了多维量表，Ａｒｔｈｕｒ　Ｃｈｅｎｇ－Ｈｓｕｉ　Ｃｈｅｎ和Ｓｈａｗ　Ｋ．Ｃｈｅｎ就从感知质量、功能特征、象征联想和情绪
反应四个方面来衡量品牌资产的变化［１２］（Ｐ２４３），这些研究主要是通过比较延伸前后的得分来衡量淡化效
应的。

（二）一致性

Ｖｌｃｋｎｅｒ和Ｓａｔｔｌｅｒ（２００６）的研究指出品牌延伸的成功主要依赖于延伸产品与原产品一致性的
程度［１３］（Ｐ１８）。研究发现，企业使用品牌延伸策略背后的原因是希望品牌联想和态度可以从一个建设成
形的核心品牌转移到一个新的延伸产品。而这种转移发生的程度是正比于品牌和延伸产品的一致性程
度的 （Ａａｋｅｒ　ａｎｄ　Ｋｅｌｌｅｒ　１９９０［１４］（Ｐ２７）；Ｐａｒｋ，Ｍｉｌｂｅｒｇ　ａｎｄ　Ｌａｗｓｏｎ　１９９１［１５］（Ｐ１８５）；Ｓｕｊａｎ　１９８５［１６］（Ｐ３１））。
当消费者感知到延伸产品与母品牌有相似性或者概念一致性，即契合度良好，消费者的头脑中就会将
母品牌整体的感知传递给延伸产品；可以说高一致性加强了品牌到延伸产品的转移；相反，不一致性
可能会减弱这种转移性，同时刺激产生不可取的信念。
最开始，Ｔａｕｂｅｒ（１９８８）认为延伸产品一致性水平可以被看作，当适当的延伸产品是合乎逻辑

且可以从母品牌中被预期时消费者的接受水平［１７］（Ｐ２６）。后来，一些学者将一致性定义为母品牌与延伸
产品类别之间的相似性或功能重叠 （Ａａｋｅｒ　ａｎｄ　Ｋｅｌｌｅｒ　１９９０［１４］（Ｐ２７）；Ｒｏｍｅｏ　１９９１［１８］（Ｐ３９９））。随后Ｐａｒｋ，

Ｍｉｌｂｅｒｇ和Ｌａｗｓｏｎ （１９９１）超出类别相似度，认为知觉契合度包括产品特性相似性和品牌概念之间
的一致性，从而扩展了一致性的定义。在已有文献中，对一致性的研究主要是以Ｐａｒｋ，Ｍｉｌｂｅｒｇ和

Ｌａｗｓｏｎ （１９９１）的研究为基础的，从两个角度进行的研究：类别层面的一致和品牌层面的一
致［１５］（Ｐ１８５），品牌延伸的评价或者是由延伸产品与母品牌产品类别的相似性来确定的［１９］（Ｐ４５５），或者来自
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品牌独特属性［２０］（Ｐ２１４）、品牌概念［１５］（Ｐ１８５）和品牌形象［５］（Ｐ１１１）的相似性。然而很少有文献同时从这两个方
面进行综合考察。
很多学者研究了类别一致性对品牌延伸以及品牌淡化的影响，Ａａｋｅｒ和Ｋｅｌｌｅｒ认为原有产品和延

伸产品的低相似性更容易导致淡化效应［１４］（Ｐ２７）。Ｒｏｍｅｏ是第一个研究负面信息对家族品牌评价的影响
的学者，他通过操控延伸产品种类和与家族品牌相似的属性发现，当延伸产品与家族品牌具有相似的
产品种类时，负面信息并没有对家族品牌形象带来明显的降低［１８］（Ｐ３９９）。Ｌｏｋｅｎ和Ａａｋｅｒ却得出了与以
上两个研究不一致的结论，他们发现，当延伸产品属性不一致时，特别是那些独特属性 （高贵）而不
是更普通的属性 （质量），消极影响是会发生的［２１］（Ｐ７１）。这意味着品牌延伸的典型性是淡化效应的关
键因素，无论延伸种类如何。
也有学者进一步研究了延伸产品与母品牌的形象契合度对品牌延伸评价以及淡化效应的影响，发

现延伸产品和原产品在产品类别上的一致性并不会影响消费者对于品牌延伸的评价，但是延伸产品必
须和母品牌的品牌形象保持一致［５］（Ｐ１１１）。Ｇｕｐｔａ和Ｌａｈｉｒｉ通过分析发现，一个拥有一致形象的延伸产
品将会使母品牌名称发生强化效应，而一个拥有不一致形象的延伸产品将会使母品牌名称发生淡化效
应［１１］（Ｐ１８５）。由这两方面可以看出，如果延伸产品具有母品牌的典型属性，且形象保持一致，淡化效应
则不明显，而如果典型性属性或者形象与母品牌不一致，淡化效应就很有可能发生。

Ｋｅｌｌｅｒ提出基于顾客的品牌资产，将品牌资产定义为因顾客的品牌知识而引起的对该品牌营销的
不同反应，Ａａｋｅｒ曾提出品牌资产的５个维度，分别是品牌知名度、品牌联想、品牌知识、品牌忠诚
和其他专有资产［２２］。经过对Ａａｋｅｒ和Ｋｅｌｌｅｒ相关文献的研究，认为品牌资产有高低之分，品牌资产
的强弱会对品牌的发展产生一定的影响，强势的品牌会带来一些优势，如赢得顾客忠诚、弱化顾客对
价格的敏感性等等。品牌资产按照强弱分为不同的品牌资产级别，Ｃｈｅｎ将品牌资产级别分为高品牌
资产和低品牌资产，其中高资产品牌又按照不同的类别分为功能导向品牌 （突出功能性价值）、象征
导向品牌 （突出象征性价值）和综合导向品牌 （功能性和象征性价值都突出）［７］。
有研究发现，品牌资产级别对淡化效应具有调节作用，Ｈｅｒｒ通过对主导品牌的研究发现，主导

品牌也具有 “严格边界”，与非主导品牌相比，它向相关种类的延伸会更受限制。主导品牌向不相关
种类延伸的努力越多，淡化效应越强［２３］（Ｐ１３５）。Ａｒｔｈｕｒ　Ｃｈｅｎｇ－Ｈｓｕｉ　Ｃｈｅｎ则基于品牌资产的角度发现，
不成功的品牌延伸对高资产来源品牌都有淡化效应，而低资产来源的品牌却没有发现淡化效
应［１２］（Ｐ２４３）。
因此，当延伸产品代表了母品牌的典型属性，且一致性程度较高时，品牌淡化不显著，而一致性

程度较低时，不同资产级别的品牌产生的淡化效果也不同。因此提出如下假设：

Ｈ１：延伸产品和母品牌的属性一致性较高时，品牌淡化不显著

Ｈ２：延伸产品和母品牌的属性一致性较低时，淡化效应受到品牌资产级别的影响

Ｈ２ａ：品牌资产级别低，淡化效应不显著

Ｈ２ｂ：品牌资产级别高，淡化效应显著
（三）广告诉求

Ｂｒｉｄｇｅｓ，Ｋｅｌｌｅｒ和Ｓｏｏｄ的研究证实了，如果可以在母品牌和延伸产品间建立起可解释的联系，
消费者会认为品牌延伸非常合适的。当消费者的品牌联想与延伸产品相一致时，这种联系就会建立，
关于母品牌的品牌联想，品牌和延伸产品的关系，延伸产品的宣传策略都对这种联系产生影响［２４］（Ｐ１）。
广告则是企业推出新产品时经常采用的宣传手段，通过不同的广告诉求建立延伸产品与母品牌之间的
一致性联系，提升消费者对延伸产品的涉入程度和激励水平，使消费者付出更多的努力来处理属性信
息并改正他们对不一致属性信息的品牌感知［２５］（Ｐ１３５），从而使消费者更容易接受新产品。Ｂｏｕｓｈ通过实
证研究指出延伸产品广告的用词对感知相似性和延伸产品的评价都会产生很大影响，不论延伸产品是
否与现有产品存在相似性，广告语都会影响消费者对产品属性的认识［２６］（Ｐ６７）。Ｍａｒｔíｎｅｚ，Ｍｏｎｔａｎｅｒ和

Ｐｉｎａ也指出广告是保护品牌形象的有效方法［２７］（Ｐ３０５）。
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目前一般按照诉求方式的不同将广告分为理性／信息诉求广告和感性／情绪诉求广告两类，在此基
础上进一步探讨了不同情境下的广告效果。Ｊｏｈａｒ和Ｓｉｒｇｙ首次提出广告诉求方式应该与产品类型相
匹配。具体来说，他认为情感广告应该用于价值表现的产品，而理性广告则更适合功能型的产品，同
时进一步研究了消费者对两种广告的不同加工机制，对于理性诉求的广告，消费者依据的是功能的一
致性；对于感性诉求的广告，消费者依据的是自我一致性，两种机制的共同原则是：一致性的匹配程
度越高，广告效果就越好，越易使消费者形成积极的品牌态度和较高的购买意向［２８］（Ｐ２３）。之后的研究
也从不同的产品类型出发，支持或部分支持了这一观点，例如在传递产品信息方面，理性诉求方式的
广告优于情感诉求式广告，因为在产品关键信息的传达上更加简单明了［２９］（Ｐ３３８），也有学者认为理性诉
求广告枯燥无味，因而在赢得消费者的喜欢和建立有利的品牌形象方面，情感广告比理性广告的效果
更好［３０］（Ｐ１５２）。
通过以上的分析我们发现，广告可以有效地调节品牌延伸的不一致现象，当延伸产品与母品牌的

一致性程度较低时，通过不同的诉求点重新建立与母品牌之间的一致性联想，从而达到削弱品牌淡化
效应的目的，甚至可能产生一定的强化效应。因此提出如下假设：

Ｈ３：延伸产品和母品牌的属性一致性较低时，淡化效应受到广告诉求的调节作用

Ｈ３ａ：对象征性品牌的功能性延伸产品而言，感性的广告诉求会比理性的广告诉求更能削弱淡化
效应

Ｈ３ｂ：对功能性品牌的象征性延伸产品而言，理性的广告诉求会比感性的广告诉求更能削弱淡化
效应

Ｈ３ｃ：对资产级别低的品牌的两类延伸产品而言，感性诉求广告比理性诉求广告的效果更显著

三、实验一

实验一主要考察品牌资产类别和品牌资产级别对品牌淡化的影响，用来验证 Ｈ１和 Ｈ２。
（一）前测一：品牌选择
本文对品牌的选择采用Ｂｈａｔ和Ｒｅｄｄｙ编制的划分品牌功能性和象征性的量表［３１］（Ｐ３２），同时增加

感知质量维度来划分不同的品牌资产来源和资产级别［１４］（Ｐ２７）。为了突出对品牌属性区分的倾向性，量
表采取６分量表形式，以中间值３．５分作为划分主导属性的临界值［３２］（Ｐ３１０），功能属性得分高于３．５且
象征属性得分低于３．５则为功能导向品牌，反之则为象征导向品牌，两项得分均高于３．５且总资产最
高则为综合导向品牌，同类型品牌中选择总资产最高的作为代表品牌，这三类品牌都为高资产品牌，
而两项得分均低于３．５且总资产最低则为低资产品牌。
被试９９人，为高校经管类专业的本科生和研究生，对市场营销有所了解。前测共选择７个备选

品牌，分别为南孚、黑人、青岛、德芙、劳力士、奔驰、神舟，要求被试对品牌的熟悉度打分，完成
量表上的题项，并标注性别信息。结果表明，被试对这７个品牌的熟悉度都很高 （Ｍ＞５，７分量
表），７个品牌的散点图如图１所示。
按照前文提到的选择方法和标准，最终选择神舟作为低资产品牌，高资产品牌中，功能导向品牌

为南孚，象征导向品牌为德芙，综合导向品牌为劳力士，如表１所示。
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图１　品牌资产类别的散点图

表１　品牌资产类别识别

品牌资产变量
劳力士

Ｎ＝５３
南孚

Ｎ＝５３
德芙

Ｎ＝４６
神舟

Ｎ＝３４

实用性 ３．０３　 ４．１２　 ２．７８　 ３．７２

感知质量 ４．２９　 ３．９０　 ３．７４　 ２．８７

　　功能属性 ３．５３　 ４．０３　 ３．１７　 ３．３８

声望 ４．４５　 ３．２１　 ４．０４　 ２．９６

个性 ４．６４　 ２．９２　 ３．９４　 ２．５４

　　象征属性 ４．５２　 ３．１１　 ４．０１　 ２．８１

总资产 ８．０５　 ７．１４　 ７．１７　 ６．１９

（二）前测二：延伸产品选择
本文仍然使用Ｂｈａｔ和Ｒｅｄｄｙ编制的量表［３１］（Ｐ３２）来选择延伸产品，被试共３２４人，为高校经管类

专业的本科生和研究生，对市场营销有所了解。结果表明，被试的性别对延伸产品属性评价没有显著
影响 （ｐ＞０．０１），且不同属性的延伸产品与母品牌产品类别的相似性的差异也不显著 （ｐ＞０．０５）。最
终德芙的功能性和象征性延伸产品分别为纯净水 （Ｍ 功能＝４．３８＞Ｍ 象征＝３．２１，ｎ＝３９，ｐ＜
０．００１）和咖啡 （Ｍ功能３．５７＝＜Ｍ象征＝３．９３，ｎ＝４９，ｐ＜０．０５），劳力士的延伸产品分别为皮带
（Ｍ功能＝３．８１＞Ｍ象征＝３．５１，ｎ＝５９，ｐ＜０．０１）和香水 （Ｍ 功能２．３４＝＜Ｍ 象征＝３．７５，ｎ＝
５０，ｐ＜０．００１），南孚的延伸产品分别为节能灯 （Ｍ功能＝４．１６＞Ｍ象征＝２．５７，ｎ＝５０，ｐ＜０．００１）
和遥控玩具 （Ｍ 功能＝２．３８＜Ｍ 象征＝２．８９，ｎ＝５０，ｐ＜０．００１），神舟的延伸产品分别为计算器
（Ｍ功能＝３．８８＞Ｍ象征＝２．０７，ｎ＝６８，ｐ＜０．００１）和数码相框 （Ｍ 功能＝２．９７＜Ｍ 象征＝３．２２，

ｎ＝５９，ｐ＜０．０５）。
（三）正式实验

１．自变量。品牌资产类别、品牌资产级别。通过前测１得到不同类别和资产级别的品牌，分别
为综合导向品牌、象征性导向品牌、功能性导向品牌和低资产品牌，其中前三者均为高资产级别的品
牌。

２．因变量。品牌淡化效应。采用前测１中的量表，分别按照同意程度和不同意程度划分为７个
等级，衡量被试对延伸产品的评价并将分数与母品牌的评价分数进行比较。如果对延伸产品的评价高
于对母品牌的评价则发生了强化效应，若低于对母品牌的评价则发生了淡化效应，差距越大则淡化效
应越显著。

３．步骤。正式实验的被试共５１５人，为高校经管类专业的本科生和研究生，对市场营销有所了
解。该实验为４ （品牌资产类型）×２ （延伸产品：象征性、功能性）。被试首先使用２２项的量表，
对母品牌进行打分，然后阅读母品牌及品牌延伸的相关信息，例如：南孚是一个著名的电池品牌，现
在该品牌打算生产节能灯，请您按照自己的实际感受为南孚节能灯做出评价。然后在同样的量表上为
延伸产品打分，同时填写个人基本信息。

４．实验结果分析。正式实验中被试对母品牌的评价与前测１的结果一致，劳力士的品牌资产最
高 （Ｍ＝２．０４），神舟的品牌资产最低 （Ｍ＝０．０６）。将母品牌与延伸产品之间的总分进行配对样本Ｔ
检验，用以检验淡化效应的显著性。如果延伸产品的分数低于母品牌的分数且显著性水平小于０．０５，
则认为淡化是显著的。
正式实验的结果表明，劳力士是综合导向品牌，即高功能性和高象征性的品牌，被试对功能性延

伸产品男士皮带和象征性延伸产品男士香水的评价都较高，甚至劳力士男士皮带产生了强化效应，男
士香水的评价有所降低，但是并不显著 （ｔ＝１．２６８，ｐ＞０．０５），也就是说，综合导向品牌与延伸产品
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属性一致时，淡化效应不显著。同样地，功能导向品牌南孚的功能性延伸产品淡化效应不显著 （ｔ＝
１．３５９，ｐ＞０．０５），象征导向品牌德芙的象征性延伸产品的淡化效应也不显著 （ｔ＝－０．７１１，ｐ＞
０．０５），假设１得到验证。
当延伸产品和母品牌的属性不一致时，并未都发生了显著的淡化效应。低资产品牌神舟在向功能性

产品和象征性产品延伸时都未发生显著的淡化效应 （ｔ功能＝０．４２１，ｐ＞０．０５，ｔ象征＝１．８１５，ｐ＞
０．０５），虽然象征性延伸产品出现了一定程度的淡化 （ｐ＜０．１），但是根据前测的结果可以看出，虽然神
舟的总资产最低，但是却是低资产品牌中的功能导向品牌 （Ｍ功能＝３．３７６５＞Ｍ象征＝２．８１３８，ｐ＜
０．０５），因此这一结论不仅验证了假设２ａ，而且从另一个角度进一步支持了假设２。
考虑到高资产品牌，功能导向品牌南孚的象征性延伸产品发生了非常显著的淡化效应 （ｔ＝

４．８７２，ｐ＜０．００１），象征导向品牌德芙的功能性延伸产品也产生了非常显著的淡化效应 （ｔ＝４．５８１，

ｐ＜０．００１），支持了假设２ｂ。而且通过以上的分析看出，延伸产品与母品牌的属性不一致时，淡化效
应是否发生也会受到品牌资产级别的影响，高资产品牌会淡化，而低资产品牌的淡化并不显著，从而
支持了假设２。

表２　不同资产来源和资产级别的品牌的淡化效应

延伸产品属性

功能性 象征性

综合导向品牌 （劳力士） －０．８２１　 １．２６８
功能导向品牌 （南孚） １．３５９　 ４．５８１＊＊＊

象征导向品牌 （德芙） ４．８７２＊＊＊ －０．７１１
低资产品牌 （神舟） ０．４２１　 １．８１５

　　　 注：＊＊＊表示ｐ＜０．００１。

而值得一提的是，我们在对产生显著淡化
效应的延伸产品的两种属性进一步分析时，发
现了一些有趣的结论。我们将德芙纯净水和南
孚遥控玩具的功能属性和象征属性同母品牌

的相应属性做了配对样本Ｔ检验，结果发现，
德芙的功能属性和南孚的象征属性并未产生

淡化效应 （ｔ德芙功能＝１．４８９，ｐ＞０．０５，ｔ
南孚象征＝１．８６０，ｐ＞０．０５），而德芙的象征
属性和南孚的功能属性产生了显著的淡化 （ｔ

德芙象征＝２．３６７，ｐ＜０．０５，ｔ南孚功能＝８．２２３，ｐ＜０．０５），也就是说，延伸产品与母品牌的属性不
一致时，品牌的淡化效应主要是由该品牌的主导属性的淡化引起的。

四、实验二

实验二主要针对发生显著淡化效应的延伸产品以及低资产品牌的延伸产品共４个产品，其目的是
考察广告是否对品牌延伸淡化效应具有调节作用，以及不同的广告诉求对淡化效应的调节作用是否有
差别。

（一）自变量
广告诉求。本文按照诉求方式的不同将广告分为理性诉求广告和感性诉求广告两类，基于

Ｌｉｅｂｅｒｍａｎｎ和Ｆｌｉｎｔ－Ｇｏｏｒ提出的理性和感性诉求主张线索［３３］（Ｐ２３７）为每个产品设计了两类广告，共８
个广告，由两名营销专业和两名心理学专业的研究生共同设计。

（二）因变量
品牌淡化的削弱效应。实验二使用与实验一相同的２２项１５分制量表，将得出的分数与实验一中

延伸产品的评价分数进行独立样本ｔ检验，如果分数高于实验一中的分数且显著性水平小于０．０５，则
说明延伸产品的广告确实对品牌淡化产生了削弱效应，削弱效应的数值表现为操控后分数与操控前分
数之差。

（三）步骤
实验二的被试共２２３人，随机分入两组，分别观看理性诉求广告和感性诉求广告。被试首先阅读

母品牌和延伸产品的信息，然后观看广告，广告结束后，询问被试所观看的广告传达了更多的信息还
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是表达了更多的感情，作为对广告诉求效果的操控，之后完成对延伸产品的量表，填写个人基本信
息。
广告是通过幻灯片形式展示的，每个广告约有３～７张图片，图片由Ｐｈｏｔｏｓｈｏｐ软件制作完成，

理性诉求广告主要由标题、图片、文字说明构成，感性诉求广告在此基础上加上了音乐。其中标题包
含母品牌名称和延伸产品名称，图片主要是背景图案和产品包装，文字说明主要是产品信息或广告
词。

（四）实验结果分析

１．操控检验。统计结果显示，德芙的理性广告和南孚的感性广告的一致性系数分别为０．７６和

０．７５，其他广告诉求的一致性系数均在０．９以上，德芙和南孚广告诉求与品牌类别不一致，因而一致
性稍低。总体而言，广告诉求效果的操控比较成功 （如表３所示）。

表３　广告诉求操控的一致性系数

广告诉求 一致性系数 广告诉求 一致性系数

德芙纯净水－感性 ０．９６ 德芙纯净水－理性 ０．７６
南孚遥控车－感性 ０．７５ 南孚遥控车－理性 ０．９５
神舟计算器－感性 ０．９０ 神舟计算器－理性 ０．９０
神舟数码相框－感性 ０．９５ 神舟数码相框－理性 ０．９７

２．实验结果。实验二的结果表
明，无论是理性诉求广告还是感性诉
求广告，均对延伸产品的淡化效应产
生了削弱作用，因此假设３得以验
证。进一步分析，对象征性品牌德芙
的功能性延伸产品的淡化效应而言，
感性诉求广告比理性诉求广告的削

弱作用更显著 （ＷＤ感性＞ＷＤ理性），同样地，对功能性品牌南孚的象征性延伸产品的淡化效应而
言，理性诉求广告比广告感性诉求广告的削弱作用更显著 （ＷＤ理性＞ＷＤ感性），支持了假设３ａ和
假设３ｂ，如表４所示。
对低资产品牌神舟而言，感性和理性诉求广告都削弱了淡化效应。本文假设感性诉求广告会比理

性诉求广告的削弱效果更显著，具体分析，
表４　不同广告诉求对品牌淡化的削弱效应

广告诉求

理性 感性

德芙纯净水 －３．０８４ （１．０６）＊＊ －３．３１２ （１．３５）＊＊

南孚遥控车 －２．５０６ （０．７６）＊ －２．１３３ （０．６３）＊

神舟计算器 －７．２９４ （２．０８）＊＊＊ －２．６５９ （０．９９）＊

神舟数码相框 －５．６６５ （１．３２）＊＊＊ －６．５２９ （１．８４）＊＊＊

　 　　注：（）中的数字代表品牌淡化的削弱效应，记为 ＷＤ；
＊代表ｐ＜０．０５，＊＊代表ｐ＜０．０１，＊＊＊代表ｐ＜０．００１。

对低资产品牌的象征性延伸产品而言，感性广
告比理性广告的削弱效果更显著 （ＷＤ感性＞
ＷＤ理性），然而，对功能性延伸产品而言，
理性广告的效果更显著 （ｐ理性＜ｐ感性）。
可见，对低资产品牌而言，并不是感性诉求广
告一定优于理性诉求广告，假设３ｃ并未得到
验证，由此可见，低资产品牌的广告诉求也要
具体分析，这一结论也进一步支持了假设３ａ
和３ｂ，如表４所示。
除此之外，我们进一步分析不同诉求的广

告对延伸产品属性的影响，我们发现了另外一些结论。对低资产品牌的两类延伸产品而言，无论是感

性诉求还是理性诉求广告，都对两类产品的两类属性的淡化效应产生了显著的削弱作用，但是对象征

主导品牌和功能主导品牌的延伸产品而言，两类广告都未削弱功能属性的淡化效应，甚至功能主导品

牌的感性广告降低了延伸产品的功能属性得分，而两类广告却显著地削弱了延伸产品象征属性的淡化

效应。

五、结　论

品牌淡化效应会减少品牌资产，由于品牌联想是品牌资产的重要组成部分，因此本文通过品牌联

想的方法来测量和研究品牌属性一致性对品牌延伸淡化效应的影响。通过实验研究，本文发现当延伸
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产品与母品牌的属性一致性高时，淡化效应不显著，而当延伸产品与母品牌的属性一致性低时，淡化
效应会受到品牌资产的影响，即对于高资产的品牌，低属性一致性会显著的影响淡化效应，而对于低
资产品牌，低属性一致性对淡化效应地影响不显著。在品牌延伸中，延伸产品难免会对母品牌产生淡
化影响，而如何减少和削弱这种淡化效应也是一个值得关注的问题。在现有的文献研究中，还没有对
品牌延伸淡化效应的削弱问题进行过研究，本文借助企业的营销手段之一———广告，对该问题进行了
探究。广告可以有效地建立延伸产品与母品牌之间的联系，可以有效地调节延伸不一致的现象，对延
伸不一致产生的淡化效应进行削弱。当然，对于不同类型的品牌延伸，不同类型的广告对其延伸淡化
效应的削弱也是不同的。研究表明对象征性品牌的功能性延伸产品而言，感性的广告诉求会比理性的
广告诉求更能削弱淡化效应；对功能性品牌的象征性延伸产品而言，理性的广告诉求会比感性的广告
诉求更能削弱淡化效应；而对资产级别低的品牌的两类延伸产品而言，感性诉求广告比理性诉求广告
的效果更显著。
本文主要考察了属性一致性与广告诉求在品牌淡化效应中的作用，得到的一些结论可以为管理学

和营销学提供一些借鉴和启示。
首先，一个品牌总是处于功能属性和象征属性构成的二位坐标系中的某个维度上，在推出新产品

时总是尽力谋求延伸产品同母品牌的一致性，属性不一致就可能会削弱母品牌的资产，产生淡化效
应，并且这种淡化效应往往是由主导属性的淡化引起的。因此，在实行延伸策略时，品牌应该明确自
身的属性定位，尽量避免推出具有不一致属性的产品。
其次，品牌在实行延伸策略时要伴随着广告等营销策略，以此建立延伸产品同母品牌之间的一致

性联想，一方面可以传递新产品的信息，另一方面可以唤起消费者的情感与情绪，削弱消费者对新产
品的抵触心理，有效提升消费者认知甚至削弱可能带来的淡化效应。
再次，研究结果发现，不同诉求点的广告对淡化效应的削弱效果是不同的，品牌的淡化主要是由

主导属性的淡化引起的，在考虑广告时就要寻求一种方式来提高延伸产品的淡化属性，以此来使延伸
产品的属性向母品牌更加接近。因此，延伸产品的广告诉求要更加具有针对性，诉求点最好与母品牌
的主导属性一致或尽量一致。
最后，本文对低资产品牌的品牌策略有更多的启示，我们注意到，很多低资产品牌并不是质量差

或档次低，而是营销的意识淡薄或者缺乏相应的手段与渠道。通过本文对低资产品牌的广告操控，我
们得出三点简单的结论，第一，有效的广告策略对提升消费者认知具有极其重要的意义；第二，低资
产品牌的广告策略仍然需要区分不同的诉求点，更有针对性地推出新产品；第三，对广告策略而言，
品牌资产类别比品牌资产级别具有更加重要的意义，因此，低资产品牌在清晰的市场定位和宣传策略
下一定会获得更大的发展空间。
本文也存在着一定的局限性和不足，这些不足也为未来的研究提供了可能的方向。首先，研究的

被试主要为在校大学生，样本结构比较单一，虽然这样一个同质性的样本对理论应用研究和增强内部
效度是理想的，然而却降低了外部效度。基于此，可以鼓励更多的研究来考察真正的消费者和更大的
样本规模。
其次，本文主要集中在品牌和产品层面，对人口统计变量和消费者心理变量的关注较少，可以增

加实验的品牌，同时考虑性别、年龄或者涉入度、自我监控、解释水平等变量是否会对淡化产生影
响。
再次，本文实验二之后发现，对于高资产品牌的不一致延伸产品而言，无论哪一种诉求的广告均

未显著提高延伸产品的功能属性，而象征性属性均得到了显著提高，这种现象的产生是由于广告自身
的特点还是其他因素在产生作用，这一问题也可以在将来进一步研究。
同时，本文在广告操控中使用的实验材料比较简单，专业性有待加强，表现的形式也可以更加多

元化。未来的研究可以尝试其他的广告形式，例如动画、影片等，同时也可以加入其他的营销形式，
例如展台、电视宣传片等，考察这些策略是否会对淡化效应产生显著的影响以及哪种策略效果更好。

９２１郑春东，等：不同广告诉求下一致性对品牌延伸淡化效应的影响



参考文献

［１］Ｓｉｍｏｎｓｏｎ，Ｉ．，Ａ．Ｔｖｅｒｓｋｙ．Ｃｈｏｉｃｅ　ｉｎ　ｃｏｎｔｅｘｔ：Ｔｒａｄｅｏｆｆ　ｃｏｎｔｒａｓｔ　ａｎｄ　ｅｘｔｒｅｍｅｎｅｓｓ　ａｖｅｒｓｉｏｎ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｍａｒ－
ｋｅｔｉｎｇ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，１９９２，（３）．

［２］Ｎｇ，Ｓ．Ｃｕｌｔｕｒａｌ　ｏｒｉｅｎｔａｔｉｏｎ　ａｎｄ　ｂｒａｎｄ　ｄｉｌｕｔｉｏｎ：Ｉｍｐａｃｔ　ｏｆ　ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ　ｌｅｖｅｌ　ａｎｄ　ｅｘｔｅｎｓｉｏｎ　ｔｙｐｉｃａｌｉｔｙ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ
Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，２０１０，（１）．

［３］Ｇüｒｈａｎ－Ｃａｎｌｉ，Ｚ．，Ｄ．Ｍａｈｅｓｗａｒａｎ．Ｔｈｅ　ｅｆｆｅｃｔｓ　ｏｆ　ｅｘｔｅｎｓｉｏｎｓ　ｏｎ　ｂｒａｎｄ　ｎａｍｅ　ｄｉｌｕｔｉｏｎ　ａｎｄ　ｅｎｈａｎｃｅｍｅｎｔ［Ｊ］．Ｊｏｕｒ－
ｎａｌ　ｏｆ　Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，１９９８，（４）．

［４］Ｙｏｏ，Ｂ．，Ｎ．Ｄｏｎｔｈｕ，Ｓ．Ｌｅｅ．Ａｎ　ｅｘａｍｉｎａｔｉｏｎ　ｏｆ　ｓｅｌｅｃｔｅｄ　ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　ｍｉｘ　ｅｌｅｍｅｎｔｓ　ａｎｄ　ｂｒａｎｄ　ｅｑｕｉｔｙ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ
ｏｆ　ｔｈｅ　Ａｃａｄｅｍｙ　ｏｆ　Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　Ｓｃｉｅｎｃｅ，２０００，（２）．

［５］Ｂｈａｔ，Ｓ．，Ｓ．Ｋ．Ｒｅｄｄｙ．Ｔｈｅ　ｉｍｐａｃｔ　ｏｆ　ｐａｒｅｎｔ　ｂｒａｎｄ　ａｔｔｒｉｂｕｔｅ　ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎｓ　ａｎｄ　ａｆｆｅｃｔ　ｏｎ　ｂｒａｎｄ　ｅｘｔｅｎｓｉｏｎ　ｅｖａｌｕａ－
ｔｉｏｎ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｂｕｓｉｎｅｓｓ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，２００１，（３）．

［６］Ｓｉｍｏｎｓｏｎ，Ａ．Ｆ．Ｈｏｗ　ａｎｄ　ｗｈｅｎ　ｄｏ　ｔｒａｄｅｍａｒｋｓ　ｄｉｌｕｔｅ：Ａ　ｂｅｈａｖｉｏｒａｌ　ｂｒａｍｅｗｏｒｋ　ｔｏ　ｊｕｄｇｅ　ｌｉｋｅｌｉｈｏｏｄ　ｏｆ　ｄｉｌｕｔｉｏｎ
［Ｊ］．Ｔｒａｄｅｍａｒｋ　Ｒｅｐ．，１９９３，（２）．

［７］Ｃｈｅｎ，Ｃ．－Ｈ．Ｔｈｅ　Ｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔ　ａｎｄ　Ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎ　ｏｆ　Ｃｕｓｔｏｍｅｒ－ｂａｓｅｄ　Ｂｒａｎｄ　Ｅｑｕｉｔｙ［Ｄ］．Ｎａｔｉｏｎａｌ　Ｃｈｅｎｇｃｈｉ　Ｕｎｉ－
ｖｅｒｓｉｔｙ，Ｔａｉｗａｎ，Ｒｅｐｕｂｌｉｃ　ｏｆ　Ｃｈｉｎａ，１９９６．

［８］Ｓｃｈｅｃｈｔｅｒ，Ｆ．Ｉ．Ｔｈｅ　ｒａｔｉｏｎａｌ　ｂａｓｉｓ　ｏｆ　ｔｒａｄｅ－ｍａｒｋ　ｐｒｏｔｅｃｔｉｏｎ［Ｊ］．Ｔｈｅ　Ｔｒａｄｅｍａｒｋ　Ｒｅｐｏｒｔｅｒ，１９７０，（３）．
［９］Ｐｕｌｌｉｇ，Ｃ．，Ｃ．Ｊ．Ｓｉｍｍｏｎｓ，Ｒ．Ｇ．Ｎｅｔｅｍｅｙｅｒ．Ｂｒａｎｄ　ｄｉｌｕｔｉｏｎ：Ｗｈｅｎ　ｄｏ　ｎｅｗｂｒａｎｄｓ　ｈｕｒｔ　ｅｘｉｓｔｉｎｇ　ｂｒａｎｄｓ？［Ｊ］．
Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，２００６，（２）．

［１０］Ｌａｕ，Ｋ．，Ｉ．Ｐｈａｕ．Ｅｘｔｅｎｄｉｎｇ　ｓｙｍｂｏｌｉｃ　ｂｒａｎｄｓ　ｕｓｉｎｇ　ｔｈｅｉｒ　ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ：Ｅｘａｍｉｎｉｎｇ　ａｎｔｅｃｅｄｅｎｔｓ　ａｎｄ　ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ
ｔｏｗａｒｄｓ　ｂｒａｎｄ　ｉｍａｇｅ　ｆｉｔ　ａｎｄ　ｂｒａｎｄ　ｄｉｌｕｔｉｏｎ［Ｊ］．Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ　＆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，２００７，（５）．

［１１］Ｌａｈｉｒｉ，Ｉ．，Ａ．Ｇｕｐｔａ．Ｄｉｌｕｔｉｏｎ　ｏｆ　ｂｒａｎｄ　ｅｘｔｅｎｓｉｏｎｓ：Ａ　ｓｔｕｄｙ［Ｊ］．Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ　Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｃｏｍｍｅｒｃｅ　＆Ｍａｎａｇｅ－
ｍｅｎｔ，２００９，（１）．

［１２］Ｃｈｅｎ，Ａ．Ｃ．Ｈ．，Ｓ．Ｋ．Ｃｈｅｎ．Ｂｒａｎｄ　ｄｉｌｕｔｉｏｎ　ｅｆｆｅｃｔ　ｏｆ　ｅｘｔｅｎｓｉｏｎ　ｆａｉｌｕｒｅ—ａ　Ｔａｉｗａｎ　ｓｔｕｄｙ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｐｒｏｄｕｃｔ
＆Ｂｒａｎｄ　Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，２０００，（４）．

［１３］Ｖｌｃｋｎｅｒ，Ｆ．，Ｈ．Ｓａｔｔｌｅｒ．Ｄｒｉｖｅｒｓ　ｏｆ　ｂｒａｎｄ　ｅｘｔｅｎｓｉｏｎ　ｓｕｃｃｅｓｓ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，２００６，（４）．
［１４］Ａａｋｅｒ，Ｄ．Ａ．，Ｋ．Ｌ．Ｋｅｌｌｅｒ．Ｃｏｎｓｕｍｅｒ　ｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓ　ｏｆ　ｂｒａｎｄ　ｅｘｔｅｎｓｉｏｎｓ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，１９９０，（１）．
［１５］Ｐａｒｋ，Ｃ．，Ｓ．Ｍｉｌｂｅｒｇ，Ｒ．Ｌａｗｓｏｎ．Ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ　ｏｆ　ｂｒａｎｄ　ｅｘｔｅｎｓｉｏｎｓ：Ｔｈｅ　ｒｏｌｅ　ｏｆ　ｐｒｏｄｕｃｔ　ｆｅａｔｕｒｅ　ｓｉｍｉｌａｒｉｔｙ　ａｎｄ
ｂｒａｎｄ　ｃｏｎｃｅｐｔ　ｃｏｎｓｉｓｔｅｎｃｙ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｃｏｎｓｕｍｅｒ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，１９９１，（２）．

［１６］Ｓｕｊａｎ，Ｍ．Ｃｏｎｓｕｍｅｒ　ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ：Ｅｆｆｅｃｔｓ　ｏｎ　ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ　ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ　ｍｅｄｉａｔｉｎｇ　ｃｏｎｓｕｍｅｒ　ｊｕｄｇｍｅｎｔｓ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ
ｏｆ　Ｃｏｎｓｕｍｅｒ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，１９８５，（１）．

［１７］Ｔａｕｂｅｒ，Ｅ．Ｍ．Ｂｒａｎｄ　ｌｅｖｅｒａｇｅ：Ｓｔｒａｔｅｇｙ　ｆｏｒ　ｇｒｏｗｔｈ　ｉｎ　ａ　ｃｏｓｔ　ｃｏｎｔｒｏｌ　ｗｏｒｌｄ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ　Ｒｅ－
ｓｅａｒｃｈ，１９８８，（４）．

［１８］Ｒｏｍｅｏ，Ｊ．Ｂ．Ｔｈｅ　ｅｆｆｅｃｔｓ　ｏｆ　ｎｅｇａｔｉｖｅ　ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ　ｏｎ　ｔｈｅ　ｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓ　ｏｆ　ｂｒａｎｄ　ｅｘｔｅｎｓｉｏｎｓ　ａｎｄ　ｔｈｅ　ｆａｍｉｌｙ　ｂｒａｎｄ
［Ｊ］．Ａｄｖａｎｃｅｓ　ｉｎ　Ｃｏｎｓｕｍｅｒ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，１９９１，（１）．

［１９］Ｃｏｈｅｎ，Ｊ．Ｂ．，Ｋ．Ｂａｓｕ．Ａｌｔｅｒｎａｔｉｖｅ　ｍｏｄｅｌｓ　ｏｆ　ｃａｔｅｇｏｒｉｚａｔｉｏｎ：Ｔｏｗａｒｄ　ａ　ｃｏｎｔｉｎｇｅｎｔ　ｐｒｏｃｅｓｓｉｎｇ　ｆｒａｍｅｗｏｒｋ［Ｊ］．
Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｃｏｎｓｕｍｅｒ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，１９８７，（４）．

［２０］Ｂｒｏｎｉａｒｃｚｙｋ，Ｓ．Ｍ．，Ｊ．Ｗ．Ａｌｂａ．Ｔｈｅ　ｉｍｐｏｒｔａｎｃｅ　ｏｆ　ｔｈｅ　ｂｒａｎｄ　ｉｎ　ｂｒａｎｄ　ｅｘｔｅｎｓｉｏｎ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　Ｒｅ－
ｓｅａｒｃｈ，１９９４，（２）．

［２１］Ｌｏｋｅｎ，Ｂ．，Ｄ．Ｊｏｈｎ．Ｄｉｌｕｔｉｎｇ　ｂｒａｎｄ　ｂｅｌｉｅｆｓ：Ｗｈｅｎ　ｄｏ　ｂｒａｎｄ　ｅｘｔｅｎｓｉｏｎｓ　ｈａｖｅ　ａ　ｎｅｇａｔｉｖｅ　ｉｍｐａｃｔ？［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ
Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，１９９３，（３）．

［２２］Ａａｋｅｒ，Ｄ．Ａ．Ｍａｎａｇｉｎｇ　Ｂｒａｎｄ　Ｅｑｕｉｔｙ［Ｍ］．Ｎｅｗ　Ｙｏｒｋ：Ｆｒｅｅ　Ｐｒｅｓｓ，１９９１．
［２３］Ｈｅｒｒ，Ｐ．Ｍ．，Ｐ．Ｈ．Ｆａｒｑｕｈａｒ，Ｒ．Ｈ．Ｆａｚｉｏ．Ｉｍｐａｃｔ　ｏｆ　ｄｏｍｉｎａｎｃｅ　ａｎｄ　ｒｅｌａｔｅｄｎｅｓｓ　ｏｎ　ｂｒａｎｄ　ｅｘｔｅｎｓｉｏｎｓ［Ｊ］．Ｊｏｕｒ－
ｎａｌ　ｏｆ　Ｃｏｎｓｕｍｅｒ　Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ，１９９６，（２）．

［２４］Ｂｒｉｄｇｅｓ，Ｓ．，Ｋ．Ｌ．Ｋｅｌｌｅｒ，Ｓ．Ｓｏｏｄ．Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ　ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ　ｆｏｒ　ｂｒａｎｄ　ｅｘｔｅｎｓｉｏｎｓ：Ｅｎｈａｎｃｉｎｇ　ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ　ｆｉｔ　ｂｙ

０３１ 中国地质大学学报 （社会科学版）



ｅｓｔａｂｌｉｓｈｉｎｇ　ｅｘｐｌａｎａｔｏｒｙ　ｌｉｎｋｓ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ，２０００，（４）．
［２５］Ｐｅｔｔｙ，Ｒ．Ｅ．，Ｊ．Ｔ．Ｃａｃｉｏｐｐｏ，Ｄ．Ｓｃｈｕｍａｎｎ．Ｃｅｎｔｒａｌ　ａｎｄ　ｐｅｒｉｐｈｅｒａｌ　ｒｏｕｔｅｓ　ｔｏ　ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ　ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ：Ｔｈｅ　ｍｏｄ－
ｅｒａｔｉｎｇ　ｒｏｌｅ　ｏｆ　ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｃｏｎｓｕｍｅｒ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，１９８３，（２）．

［２６］Ｂｏｕｓｈ，Ｄ．Ｍ．Ｈｏｗ　ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ　ｓｌｏｇａｎｓ　ｃａｎ　ｐｒｉｍｅ　ｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓ　ｏｆ　ｂｒａｎｄ　ｅｘｔｅｎｓｉｏｎｓ［Ｊ］．Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ　＆ Ｍａｒｋｅｔ－
ｉｎｇ，１９９３，（１）．

［２７］Ｍａｒｔíｎｅｚ，Ｅ．，Ｔ．Ｍｏｎｔａｎｅｒ，Ｊ．Ｍ．Ｐｉｎａ．Ｂｒａｎｄ　ｅｘｔｅｎｓｉｏｎ　ｆｅｅｄｂａｃｋ：Ｔｈｅ　ｒｏｌｅ　ｏｆ　ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｂｕｓｉ－
ｎｅｓｓ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，２００９，（３）．

［２８］Ｊｏｈａｒ，Ｊ．Ｓ．，Ｍ．Ｊ．Ｓｉｒｇｙ．Ｖａｌｕｅ－ｅｘｐｒｅｓｓｉｖｅ　ｖｅｒｓｕｓ　ｕｔｉｌｉｔａｒｉａｎ　ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ　ａｐｐｅａｌｓ：Ｗｈｅｎ　ａｎｄ　ｗｈｙ　ｔｏ　ｕｓｅ　ｗｈｉｃｈ
ａｐｐｅａｌ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ，１９９１，（３）．

［２９］Ｌａｓｋｅｙ，Ｈ．Ａ．，Ｒ．Ｊ．Ｆｏｘ，Ｍ．Ｒ．Ｃｒａｓｋ．Ｔｈｅ　ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ　ｂｅｔｗｅｅｎ　ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ　ｍｅｓｓａｇｅ　ｓｔｒａｔｅｇｙ　ａｎｄ　ｔｅｌｅｖｉｓｉｏｎ
ｃｏｍｍｅｒｃｉａｌ　ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，１９９５，（２）．

［３０］Ｃｈａｎ，Ｋ．Ｋ．Ｃｈｉｎｅｓｅ　ｖｉｅｗｅｒｓｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ　ｏｆ　ｉｎｆｏｒｍａｔｉｖｅ　ａｎｄ　ｅｍｏｔｉｏｎａｌ　ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ［Ｊ］．Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ　Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ
Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ，１９９６，（１５）．

［３１］Ｂｈａｔ，Ｓ．，Ｓ．Ｋ．Ｒｅｄｄｙ．Ｓｙｍｂｏｌｉｃ　ａｎｄ　ｆｕｎｃｔｉｏｎａｌ　ｐｏｓｉｔｉｏｎｉｎｇ　ｏｆ　ｂｒａｎｄｓ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｃｏｎｓｕｍｅｒ　Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，

１９９８，（１）．
［３２］Ｖｏｓｓ，Ｋ．Ｅ．，Ｅ．Ｒ．Ｓｐａｎｇｅｎｂｅｒｇ，Ｂ．Ｇｒｏｈｍａｎｎ．Ｍｅａｓｕｒｉｎｇ　ｔｈｅ　ｈｅｄｏｎｉｃ　ａｎｄ　ｕｔｉｌｉｔａｒｉａｎ　ｄｉｍｅｎｓｉｏｎｓ　ｏｆ　ｃｏｎｓｕｍｅｒ
ａｔｔｉｔｕｄｅ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，２００３，（３）．

［３３］Ｌｉｅｂｅｒｍａｎｎ，Ｙ．，Ａ．Ｆｌｉｎｔ－Ｇｏｏｒ．Ｍｅｓｓａｇｅ　ｓｔｒａｔｅｇｙ　ｂｙ　ｐｒｏｄｕｃｔ－ｃｌａｓｓ　ｔｙｐｅ：Ａ　ｍａｔｃｈｉｎｇ　ｍｏｄｅｌ［Ｊ］．Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ
Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ　ｉｎ　Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，１９９６，（３）．

（责任编辑　周振新）

１３１郑春东，等：不同广告诉求下一致性对品牌延伸淡化效应的影响


