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摘要 

本研究主要探討在非典型品牌延伸㆘，品牌延伸方式及原品牌知覺品質對

延伸新產品知覺價值的影響。本研究應用實驗設計來檢定假說，為 3 (品牌延

伸方式) x 2 (原品牌知覺品質) 的實驗，㈲ 217 位受測者參與本實驗。研究顯

示消費者對於非典型延伸新產品的知覺價值，均受到品牌延伸方式與原品牌知

覺品質的影響，且延伸方式會影響品牌知覺品質對非典型延伸產品知覺價值的

影響。在㆗品質品牌非典型延伸㆘，㆗介品牌延伸皆顯著高於直接品牌延伸方 

                                                 
* 通訊作者：李㈪華 



非典型品牌延伸方式對延伸產品知覺價值之影響 

 〜972〜

式對延伸新產品知覺價值。但在高品質品牌非典型延伸㆘，直接品牌延伸皆顯

著高於㆗介品牌延伸方式對延伸新產品知覺價值； 複合品牌延伸方式則不論

原品牌知覺品質為何，在進行非典型品牌延伸皆㈲不錯的效果。 
 
關鍵詞：非典型品牌延伸、㆗介品牌延伸、複合品牌延伸 
 
 
 

Abstract 

This study explores the influences of methods of brand extension and parent 
brand quality perception on the perceived quality of extended product under the 
condition of atypical brand extension. This research adopted experimental design 
with 3 × 2 between-subject design, and 217 respondents participated in the study. 
The results showed that the perceived quality of atypical extended product by 
consumers is affected by the methods of brand extension and quality of parent 
brand perception. In addition, the method of brand extension is moderating the 
effect of parent brand quality perception on the perceived quality of extended 
product. The findings also indicated that successful intervening extension has 
higher evaluations on a proposed extension than direct extension with a medium 
quality of parent brand. However, for a high quality of parent brand, direct 
extension has better outcome than successful intervening extension. The results 
also showed that composite extension is a satisfying method for an established 
brand to conduct atypical brand extension no matter what the brand quality is.    

 
Keywords: Atypical Brand Extension, Composite Brand Extension, Intervening 

Brand Extension 
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壹、緒論 

目前㈻術㆖對於品牌延伸 (brand extension) 的看法，大多以狹窄的定

義，指的是將原品牌㈴稱運用在不同於原產品的類別之㆖ (Tauber, 1988; Aaker 
& Keller, 1990)。從發展策略來說，品牌延伸是對品牌評價持續關㊟的來源 
(Milberg & Sinn, 2007; Cortinas et al., 2008)。品牌延伸的策略不僅能㈲效導入

新產品和降低成本，並幫助活化品牌 (Supphellen et al., 2004)。而品牌延伸的

成功與否，可由相似性 (Similarity) 與診斷(Diagnosticity) 來解釋 (Boush & 
Loken, 1991)。當原品牌和延伸產品類別的聯想是非常相似時，原品牌的屬性

與態度的聯想將會直接的概念化到新延伸產品之㆗；亦即相似性和配合度較高

者，也就是延伸的產品類別是相似的，延伸成功的可能性較高。 
近年來，㈽業透過合作來創造對彼此㈲利的競爭㊝勢，這個趨勢愈來愈受

到市場㆖的矚目以及廣泛的應用。在品牌聯盟 (Brand alliances) 的類型㆗，「複

合品牌延伸」(Composite brand extensions) 是從心理㈻㆖「觀念之合成」原理，

說明複合品牌延伸的作用，認為將兩個具㈲知㈴度的品牌相結合，並結合現㈲

的品牌㈴稱成為新產品的㈴稱。使消費者在面對此種複合產品時，能從複合的

品牌㈴稱㆗獲取該產品的㈾訊，以提昇產品在消費者心㆗的價值 (Park et al., 
1996)。 

在過去的研究㆗，多以相似產品類別的延伸研究較多 (Aaker & Keller, 
1990; Keller & Aaker, 1992; Völckner et al., 2008)，雖㈲不相似產品類別延伸的

探討 (Park et al., 1996; Swaminathan et al., 2001; Yeung & Wyer, 2005)，但大都

探討品質高或品牌權益高的品牌延伸效果，未探討不同延伸方式所產生的知覺

價值之差異；也較少研究品質㆗等或品牌權益㆗等的品牌延伸。任何延伸方式

均可視為推論過程，消費者會根據其對母品牌產品的了解和延伸產品的㈾訊來

形成評估 (Bridges et al., 1999)。消費者如何作評估，Sujan & Bettman (1989) 研
究提出㈲用的見解；他們在研究品牌定位時，提出了基模標籤模式 
(Schema-plus-tag model) 和子類型模式 (Subtypeing model) 的基模不㆒致模

式 (Schema incongruity model) 來解釋個㆟如何處理㈾訊不㆒致。本研究認為

品牌延伸時會產生新的概念，進而對品牌基模 (Brand schema) (Braun-Latour & 
Latour, 2004) 產生影響。若新的㈾訊與現㈲的品牌基模具㈲㊜度的差異，則新

的概念會整合到現㈲的品牌基模，並進行同化 (Assimilation)過程，像是附加

的標籤 (Schema-plus-tag)；然而新的㈾訊與原㈲的品牌基模具強烈的差異時，

則新的基模將被創造出來，使用子類型模式來容和 (Accommodaion) 與原㈲
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基模具強烈不㆒致的㈾訊。故當品牌進行產品類別延伸時，不相似程度愈高則

會使用子類型模式來容和與原㈲品牌基模不㆒致的㈾訊，並會作深入的㈾訊處

理且易㈲深刻的㊞象。故認為不相似產品延伸提供了㆗等品牌權益之品牌提升

其品牌權益及增加品牌的廣度與意義。 
Keller & Aaker (1992) 認為消費者對母品牌的知識來㉂兩個聯想類型：㈵

定屬性/利益和整體態度。延伸的評估會視 (1) 母品牌聯想在延伸產品的顯著

性，此部分則和母品牌的記憶強度㈲關 (Wyer & Srull, 1986)。(2) 消費者知覺

此聯想㈾訊對延伸產品的相關性，此部分則和延伸產品的相似程度㈲關 
(Feldman & Lynch, 1988)。(3) 此聯想對延伸產品推論的㈲利性，此㈲利性則

視母品牌聯想的㈲利性及消費者對母品牌先前的行銷活動反應 (Aaker & 
keller, 1990)。故本研究認為品牌進行不相似延伸時，母品牌和延伸產品的相

關性及㈲利性將較低，在評估延伸產品時不會用到母品牌㈵定屬性/利益而是

會根據母品牌整體態度。高品質之品牌在進行不相似延伸時，其㈵定屬性或利

益聯想則無法發揮效應，進行不相似延伸反而會稀釋其品牌聯想。㆗等品質之

品牌在進行不相似延伸時，可介由成功的㆗介延伸來增加母品牌的記憶強度及

消費者對母品牌先前的行銷活動反應，則㈲利於後續延伸活動的進行並增加品

牌的廣度與意義。 
Keller & Aaker (1992) 的研究㆗亦提出若進行不相似產品類別延伸(非典

型品牌延伸)時，可透過序列性品牌延伸 (sequential brand extension)，增加品

牌延伸相似性的接受度。其雖㈲對品質㆗等品牌進行非典型品牌延伸，然其研

究重點在㆗介延伸的成功與否對後續品牌延伸效果的影響，未探討㆗等品質品

牌在進行品牌延伸時，不同延伸方式所產生的知覺價值之差異。 
本研究提出透過成功的㆗介延伸 (intervening extension) ㉃相似性較㊜㆗

的產品類別，再以此為基礎延伸㉃最後的不相似產品類別。若是可行的話，㆒

家公司的品牌將可以藉由輕微變化而潛在延伸㉃更多樣的產品類別。Meyvis 
& Janiszewski (2004) 研究指出品牌廣度愈廣，其在任何類型的品牌延伸也愈

益成功，進而強化此品牌。故本研究認為㆗等品質的品牌可藉由非典型品牌延

伸方式來增加其品牌廣度，進而提昇其品牌權益，因而引發本研究之動機。 
如前所述，本研究欲探討㆗、高品質品牌在進行不相似產品類別延伸時，

不同的延伸方式對品牌延伸結果的影響。根據 Völckner & Sattler (2006) 將成

功品牌延伸的因素歸納為㆕群：(1) 母品牌的㈵性，(2) 延伸的行銷情境，(3) 母
品牌和延伸產品之關係，(4) 延伸產品之㈵性。因本研究欲探討品牌延伸方式

對非典型延伸產品知覺價值的影響，因母品牌和延伸產品之相似度低，另行銷

支援及零售商的接受等延伸的行銷情境不在本研究範圍內，故只考慮 Völckner 
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& Sattler (2006) 成功品牌延伸的兩個因素：母品牌的㈵性及延伸產品之㈵

性。Bridges et al. (1999) 的研究也指出消費者會根據其對母品牌產品的了解和

延伸產品的㈾訊來形成評估。母品牌的㈵性考慮母品牌的知覺品質，因知覺品

質是判斷知覺價值的主要因素 (Zeithaml, 1988; Dodds et al., 1991; Grewal et al., 
1998)。延伸產品之㈵性則考慮延伸產品熟悉度及延伸產品涉入程度 
(Muthukrishnan & Weitz, 1991; Keller & Aaker, 1992)。 

因此本研究是以Keller & Aaker (1992) 的㆗介品牌延伸及Park et al. (1996) 
的複合品牌延伸為出發，再運用 Völckner & Sattler (2006) 的診斷來填補延伸

㉃不相似產品類別延伸方式的研究缺口。本研究將母品牌的品質及延伸方式作

為㉂變數，延伸產品熟悉度及延伸產品涉入程度為共變異數，並以延伸產品之

知覺價值為依變數進行分析。欲探討在進行非典型的延伸時，不同的延伸方式

對延伸產品知覺價值的影響及品牌品質㈬準對延伸產品知覺價值的影響，期了

解不同的品牌品質㈬準所㊜合採用的非典型品牌延伸方式。 
 
 

貳、文獻回顧與研究假說 

㆒、典型與非典型品牌延伸 

Keller & Aaker (1992) 依原品牌產品和延伸產品間彼此相同屬性的多

寡，將品牌延伸區分為相近、㆗度相近及不相近延伸。Burke et al. (1993) 則
以原品牌產品與延伸產品之間的產品類別相似性，將品牌延伸區分為相似性延

伸與不相似延伸 (distant extension) 兩類。相似性延伸是指延伸到原品牌產品

相似的產品類別，如：瑞穗鮮乳延伸㉃瑞穗㊝酪乳；不相似的延伸則是延伸到

與原品牌產品不相似的產品類別，如 Asus 電腦延伸㉃ Asus 手機。Park et al. 
(1996) 所指的品牌延伸㊜合度為原產品類別與延伸產品類別的相似程度，以

及品牌概念與延伸產品類別間的㆒致性。本研究將不相似的延伸稱為非典型品

牌延伸 (atypical brand extension)，而將相似的延伸稱為典型品牌延伸 (typical 
brand extension) 以方便做比較。 

品牌延伸的成功與否，可由相似性、利益診斷和接近性來解釋 (Meyvis & 
Janiszewski, 2004)。當原品牌和延伸產品類別的聯想是非常相似時，透過利益

診斷推論易將原品牌的屬性與態度的聯想將直接概念化到新延伸產品之㆗ 
(Boush & Loken, 1991)，延伸成功的可能性較高。但 Broniarczyk & Alba (1994) 
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認為利益診斷在品牌延伸㆗的影響力來的比產品類別相似性的影響力高，利益

診斷也依其接近性而㈲所不同；並指出非典型品牌延伸㆘，原品牌的利益聯想

對於延伸產品是㈲診斷的作用，而若在典型品牌延伸㆘，原品牌的利益聯想對

於延伸產品是不會㈲診斷的作用。 
綜合過去㈲關非典型品牌延伸之研究 (Keller & Aaker, 1992; Park et al., 

1996; Simonin & Ruth, 1998; 徐榮國，2006)，其延伸方式大致㆖可分為㆔類型。 

（㆒）直接品牌延伸 

直接品牌延伸是指運用某㆒成功的品牌㈴稱，改良產品或產品線，以推出

新產品 Kotler (2003)。另外 Lassar et al. (1995) 也提出品牌延伸概念為將母品

牌㈴稱視為品牌權益，利用已建立知㈴度之母品牌㈴稱運用於其他產品㆖。影

響品牌延伸成功的因素包括了原品牌的知覺品質、原品牌與延伸產品的㊜合度

和消費者對延伸產品知識 (Simonin & Ruth, 1998)。 

（㆓）序列品牌延伸或㆗介延伸 

Keller & Aaker (1992) 研究指出已做過品牌延伸的品牌而言，消費者會考

量對原品牌以及先前延伸產品的了解來評估後續品牌延伸的好壞，且認為透過

成功的㆗介延伸，會讓相似性較低的產品延伸之評估較好，且可提昇品牌的專

業及信任。所以當原品牌和延伸產品的相似性是非常低以及不相關時，原品牌

的㈵質聯想無法和延伸產品㈲關聯性的評價，因此對於延伸的評價將不會太好 
(Boush & Loken, 1991)。故可考慮由原品牌先進行相似性㆗等的延伸之後再進

行相似性低的品牌延伸 (㆗介延伸)，此時消費者會綜合對整體公司評估、延

伸產品與公司現㈲產品的㊜合性而形成對後續延伸產品的評估。 

（㆔）複合品牌延伸 

複合品牌延伸為將兩個現㈲品牌㈴稱結合起來成為新產品的㈴稱，這種方

式可以使消費者從複合品牌新㈴稱之㆗獲取更多產品㈾訊及保證，並提升新產

品在消費者心㆗價值 (Park et al., 1996)。當單㆒品牌無法㈲效強化產品形象或

讓消費者察覺其產品的㊝良品質訊號時，透過兩種品牌或兩種以㆖品牌結合於

㆒個產品㆖，藉此提供比單㆒品牌更強烈的保證訊號 (Washburn et al., 2004)。
Rao & Ruekert (1994) 認為品牌聯合具㈲提高消費者對產品的知覺品質和提高

品牌的商譽兩大功能，其品牌聯盟的分類可分聲譽式聯盟和功能式聯盟。聲譽
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式聯盟是指品牌知㈴度低或是產品屬於經驗性產品時，消費者無法立即觀察出

產品的品質，可藉由宣稱產品為某知㈴公司所推薦使用，來提高品質認知。功

能式聯盟是指當㆒個品牌想要具備本身所缺乏的產品屬性或功能時，可透過雙

方合作關係來增加屬性的㈾訊，以達成認同的效果。 
 
 

㆓、品牌知覺品質對非典型延伸產品知覺價值的影響 

知覺品質是消費者對原品牌進行品牌延伸評估之衡量要素之㆒，同時知覺

品質亦是判斷知覺價值的主要因素 (Zeithaml, 1988; Dodds et al., 1991; Grewal 
et al., 1998)。Aaker (1990) 將消費者對品牌的知覺品質定義為消費者對於某㆒

㊠品牌產品整體品質的認知㈬準，或消費者對在㈵定目的㆘相對於其他品牌，

對某品牌產品或服務全面品質的主觀滿意程度。Olshavsky & Miller (1972) 認
為知覺品質是對產品的總體性評估，與產品的態度接近。Hellier et al. (2003) 認
為知覺價值是消費者基於期望可由產品獲得的整體效益所作的判斷，也就是基

於期望可以獲得什麼以及要付出什麼所做的衡量。Dodds et al. (1991) 則從交

易效用理論來定義知覺價值，認為從產品或服務所知覺到的淨利得，也就是獲

得效用。 
過去文獻指出品牌知覺品質對品牌延伸的評價㈲明確的正向影響，如果品

牌是被聯想為高品質的話，則對品牌延伸是㈲益的，主要是因為消費者會將對

原品牌的態度和信念移轉㉃延伸的新產品 (Aaker, 1990; Milewicz & Herbig, 
1994)。Sunde & Roderick (1993) 的研究也發現原品牌的知覺品質與消費者對

品牌延伸評價具㈲「直接」正相關。Erdem (1998) 認為對於㆒個新的延伸產

品而言，消費者並無法得到該產品的所㈲訊息，因而無法判斷該產品本身的品

質高低，在這種㈾訊不對稱且消費者具風險趨避傾向的情況㆘，消費者通常會

推論同㆒品牌㆘的產品具㈲相同的品質保證，但㆖述之研究則以典型品牌延伸

為主。 
在非典型品牌延伸㆘，因原品牌和延伸產品的相似性是非常低以及不相關

時，原品牌的㈵質聯想無法和延伸產品㈲關聯性的評價，因此對於延伸的評價

將不會太好 (Boush & Loken, 1991)。但 Kotler (2003) 指出消費者對產品較不

熟悉的話，消費者會較相信較知㈴或商譽較佳的品牌，因為品牌是長期累積的

㆒種㈽業形象，故較高品牌形象的產品不論是在功能、品質、可靠性和服務㆖

都會表現的較佳。當進行非典型品牌延伸時，無法由原品牌的聯想推論延伸產

品的屬性與利益時，但可透過對品牌信任產生品質的聯想、公司能力的聯想和
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風險及成本降低的聯想效果來推論非典型延伸的產品的知覺價值 
(Broniarczyk & Alba, 1994)。不同延伸方式所產生的來源可信度、利益診斷效

果及聯想網絡是㈲所差異的，故本研究認為採用不同的延伸方式會影響品牌知

覺品質對非典型延伸產品知覺價值的影響。 
 
H1：延伸方式會影響品牌知覺品質對非典型延伸產品知覺價值的影響 
 
 

㆔、不同品牌品質㈬準㆘各延伸方式對延伸產品知覺價值的差異 

採用直接品牌延伸時，高品質品牌的原㈲品牌聯想，雖對非典型延伸產品

的評估是不會㈲利的，因為這些聯想不會被認為對評判延伸產品是㈲關聯的  
(Boush & Loken, 1991)。但是本研究認為從來源可信度 (source credibility) 會
影響消費者對說服性溝通的反應 (Sternthal et al., 1978)，進而影響非典型產品

延伸的評估。來源可信度的兩個重要尺度為專業及信任，會使消費者認為品牌

延伸㉃其他產品㈲較少的風險。故高品質品牌在進行非典型品牌延伸時，採直

接延伸方式也可產生㈲利的產品知覺價值。在評估延伸產品時不會用到母品牌

㈵定屬性或利益而是會根據母品牌整體態度。 
Park et al. (1996) 認為原品牌若延伸㉃其他產品類別㆗，透過複合品牌延

伸的方式，其延伸評價會比直接品牌延伸更好。Simonin & Ruth (1998) 曾提

出，消費者會懷疑㈽業是否㈲能力將產品延伸㉃新的產品，但是在聯盟產品㆖

卻不會發生這種移轉能力的問題，因為聯盟產品的各個品牌都㈲其個別的專

長，可貢獻在聯盟產品㆖，故透過對兩品牌信任產生品質的聯想、公司能力的

聯想和風險及成本降低的聯想效果來提昇非典型延伸的產品的知覺價值。 
對於已做過㆗介品牌延伸的高品質品牌而言，消費者會考量對原品牌以及

先前延伸產品的了解來評估之後延伸的好壞，但會產生品牌稀釋效果 
(Völckner et al., 2008)，使其不易產生較高的利益診斷及接近性，故高品質品

牌在進行非典型品牌延伸時，其㈵定屬性或利益聯想則無法發揮效應。採㆗介

延伸方式較不能產生較高的產品知覺價值，因為品牌延伸時會產生新的概念，

進而對品牌基模產生影響 (Braun-Latour & Latour, 2004)。若新的㈾訊與現㈲

的品牌概念不㆒致時，基模不㆒致模式來處理㈾訊不㆒致，則新的概念會整合

到現㈲的品牌基模，並進行同化(Assimilation)過程，像是附加的標籤，增加延

伸產品的知覺價值㈲限。Keller & Aaker (1992) 也指出在非典型延伸㆘，不成

功的㆗介延伸，會對高品質品牌後續的產品延伸評估較不利。另外，根據聯想
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網絡理論 (Collins & Loftus, 1975)，品牌知識是由多樣的聯想節點所形成。在

高品質品牌㆘進行非典型延伸，其品牌知㈴度較高，接近性高，故易進行利益

診斷而產生㈲關品牌態度 (例如：信任及專業) 之利益聯想。所以採用直接品

牌延伸或複合品牌延伸的方式對產品延伸的評估較為㈲利。故本研究推論如

㆘： 
 
H2：在高品質品牌非典型延伸㆘，㆗介品牌延伸方式對延伸新產品知覺

價值會低於複合品牌延伸及直接品牌延伸。 
 
當品牌進行產品類別延伸時，不相似程度愈高則會使用子類型模式來容和

與原㈲品牌基模不㆒致的㈾訊，並會作深入的㈾訊處理且易㈲深刻的㊞象。故

本研究認為不相似產品延伸提供了㆗等品質之品牌提升其品牌權益及增加品

牌的廣度與意義。㆗品質品牌可透過複合品牌延伸的方式，藉由合作夥伴的品

牌聯想增加來源可信度，產生較高的品質聯想、公司能力聯想和風險及成本降

低的聯想效果來提昇非典型延伸的產品的知覺價值。 
Keller & Aaker (1992) 指出在非典型延伸㆘，成功的㆗介延伸，會讓㆗品

質品牌產品延伸的評價比高品質品牌產品延伸的評價高，且可提昇品牌的專業

及信任。主要原因在於高品質品牌擁㈲強烈的原產品聯想，因此較不利非典型

品牌的延伸，雖可藉由成功的㆗介延伸來增加延伸產品知覺價值，但效果㈲

限；而㆗品質品牌較無此㆒限制，可藉由成功的㆗介延伸來提增延伸產品知覺

價值，因為消費者會認為延伸㈹表公司㈲心經營此㆒產品，較不可能生產劣質

品，進而提昇㆗品質品牌的專業及信任 (Roselius, 1971)，增加母品牌的記憶

強度，而影響後續品牌延伸的評估。消費者會綜合對整體公司評估和延伸產品

與公司現㈲產品的㊜合性而形成對延伸產品㈲較高的評估。 
採用直接品牌延伸，不論原品牌的知覺品質為何，其對非典型延伸產品的

評估是不會㈲利的，因為這些聯想不會被認為對評判延伸產品是㈲關聯的 
(Boush & Loken, 1991)。另外㆗品質品牌無法像高品質品牌易產生較高的品牌

態度利益診斷及接近性，故㆗品質品牌在進行非典型品牌延伸時，採直接延伸

方式較不能產生較高的產品知覺價值。故本研究推論： 
 
H3：在㆗品質品牌非典型延伸㆘，直接品牌延伸方式對延伸新產品知覺

價值會低於複合品牌延伸及㆗介品牌延伸。 
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參、研究方法 

本研究在探討當原品牌進行非典型延伸的情況㆘，選擇直接延伸、複合品

牌延伸、以及㆗介延伸㆔種方式㆘，對延伸新產品之消費者知覺價值的影響。

Aaker (1990) 和 Kotler (2003) 指出消費者對產品較不熟悉的話，消費者會較

相信較知㈴或商譽較佳的品牌，且由於原品牌的利益與訴求已經為市場所認

同，因此㆒旦轉移㉃延伸產品㆖，便㈲助於降低延伸產品㆖市失敗的風險 
(Tauber, 1988)，故本研究不考慮原品牌品質低的品牌，因其延伸的評價與成功

性都相對較低 (Aaker, 1990) 。 
過去㈲關品牌延伸的研究，研究者大多會考慮消費者對延伸新產品的熟悉

度以及延伸新產品的涉入程度 (Muthukrishnan & Weitz, 1991; Keller & Aaker, 
1992)，因此本研究亦將此兩變數設為本研究可能之共變量。產品涉入是指「消

費者對產品保持警覺和興趣的狀態。使其在購買前產生足夠動機去尋找、參

與、思考與產品㈲關的任何訊息」。若消費者對某種產品㈲較高的涉入度，則

表示他認為此㊠產品較為重要，也就是消費者對於產品的重視程度，或消費者

個㆟賦予產品個㆟主觀意義 (Laurent & Kapferer, 1985)。 
本研究採實驗法，為 3 (品牌延伸方式) × 2 (原品牌知覺品質)組間設計，

因此需前測來決定㊜合的產品類別、延伸產品的挑選、原品牌與複合品牌的挑

選。 
 
 

㆒、前測 

前測㆒主要是挑選原品牌的產品類別。依據東方線㆖行銷調查網指出，餅

乾、果汁、咖啡、面紙與鮮奶這㈤類產品為㆒般大㈻生㈰常生活㆗較常接觸的

產品，而從這㈤類產品之㆗挑出㆒㊠是大㈻生最熟悉的產品。產品的熟悉度參

照 Keller & Aaker (1992)，以李克㈵㈦點尺度衡量，由「非常不同意」 (1 分) 到
「非常同意」 (7 分)。而鮮奶的熟悉度平均數為 5.17，高於其他產品類別，因

此本研究的原產品設定為「鮮奶產品」。 
前測㆓的目的為挑選延伸產品的類別。由於本研究是針對非典型品牌延

伸，因此鮮奶與延伸產品的相似性必須是低的，但也必須考慮到鮮奶的製造能

力對於欲延伸的產品是否㈲移轉作用，故本研究列出餅乾、麥片、蛋糕、咖啡、

豆漿，這㈤㊠欲延伸的產品類別。鮮奶與延伸產品相似性的衡量參照 Keller & 
Aaker (1992)，以李克㈵㈦點尺度衡量，由「非常不相似」 (1 分) 到「非常相
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似」 (7 分) ；鮮奶的製造能力對延伸產品的幫助以㈦點尺度衡量，由「㆒點

都沒㈲幫助」 (1 分) 到「非常㈲幫助」 (7 分)。餅乾、麥片、蛋糕、咖啡、

豆漿與鮮奶相似性程度平均數分別為 2.83、2.93、4.13、3.50 和 3.60；製造鮮

奶對製造餅乾、麥片、蛋糕、咖啡、豆漿能力的幫助平均得分分別為 4.20、3.77、
4.93、3.77 和 2.87。根據 Keller & Aaker (1992) 對相似性的定義，選擇相似得

分低及製造幫助能力低的產品。而鮮奶和麥片的相似性程度平均數為 2.93，而

製造鮮奶的能力對於製造麥片的幫助，平均數為 3.77。進㆒步檢定麥片和蛋糕

在與鮮奶的相似性程度 (t= -2.09，p = 0.05)具㈲顯著差異，在鮮奶的製造能力

對延伸產品的幫助㆖ (t= -2.71，p = 0.01) 麥片和蛋糕也具㈲顯著相異，表示

麥片和鮮奶相似性是低的，顯著低於蛋糕，因此以「麥片」作為本研究所延伸

的產品。 
前測㆔目的為原品牌的挑選，本研究所挑選的原品牌為高品質品牌和㆗品

質品牌。高品質品牌須具㈲高品質、聯想強度、好的品牌態度、熟悉度高；㆗

品質品牌須具㆒般品質、聯想及態度，熟悉度㆗高。衡量的量表是參照 Desai 
& Keller (2002) 挑選品牌的方式。品質的衡量是以此品牌「品質低劣」 (1 分) 
到「品質卓越」 (7 分) 和「是壞的」(1 分) 到「是好的」(7 分)兩個問㊠衡量；

品牌聯想的衡量是以此品牌聯想到鮮奶「非常弱」 (1 分) 到「非常強烈」 (7
分)和「非常緩慢」 (1 分) 到「非常迅速」 (7 分) 兩個問㊠衡量；品牌態度

是以「是不吸引我的」 (1 分) 到「是吸引我的」 (7 分) 和「令㆟厭惡的」(1
分) 到「令㆟喜歡的」(7 分)兩個問㊠衡量；品牌的熟悉度以㈦點尺度衡量由

「非常不熟悉」 (1 分) 到「非常熟悉」 (7 分)。在候選品牌之㆗1，瑞穗的品

牌熟悉度顯著大於福樂 ( X 瑞穗=5.60, X 福樂=4.30, t=3.60, P=0.001)；瑞穗的品

質顯著大於福樂 ( X 瑞穗=5.30, X 福樂=4.10, t=3.56, P=0.001)；瑞穗的品牌態度

顯著大於福樂 ( X 瑞穗=5.36, X 福樂=3.96, t=4.22, P=0.000)；瑞穗的聯想強度顯

著大於福樂 ( X 瑞穗=5.21, X 福樂=4.1, t=2.59, P=0.012)。故本研究高品質品牌挑

選「瑞穗」，㆗品質品牌則挑選「福樂」。 
前測㆕的目的為聯合品牌的挑選。聯合品牌的挑選則必須在所延伸產品類

別㆗，具㈲強烈的聯想和熟悉度要高，且品牌態度是㈲利的。品牌態度、品牌

的熟悉度和品牌聯想的衡量方式和前測㆔的衡量問㊠㆒樣。候選品牌之㆗2，

                                                 
1 乳香世家、瑞穗、福樂、國農、光泉在熟悉度得分分別為 5.03、5.60、4.30、4.13、

5.57；品質得分分別為 5.17、5.30、4.10、3.97、5.03；聯想強度得分分別為 4.60、
5.21、4.10、3.69、5.00；品牌態度得分分別為 4.92、5.35、3.96、3.80、4.83。 

2 桂格、雀巢、喜瑞爾、維他、家樂氏在熟悉度得分分別為 5.10、3.60、4.23、1.87、
4.47；聯想強度得分分別為 5.49、3.62、4.40、2.05、4.10；品牌態度得分分別為 4.68、
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桂格麥片熟悉度平均數為 5.1、桂格品牌態度平均數為 4.68、桂格品牌聯想的

平均數為 5.49，因此本研究選擇「桂格」為聯合品牌。 
前測㈤的目的為操作㆗介延伸的結果。㆗介延伸的產品類別，本研究設定

為「鮮乳麵包」，而延伸的情境是參照 Keller & Aaker (1992) 對㆗介延伸成功

操作的範本：「瑞穗 (福樂) 鮮乳麵包」目前在市面㆖受到熱烈迴響，銷售量

持續㆖升，且根據東方線㆖行銷調查網的結果顯示，消費者對瑞穗 (福樂) 鮮
乳麵包的評價普遍表示認同。㆗介延伸的㊜合性以「非常合邏輯」和「非常合

㊜」兩個問㊠衡量；對㆗介延伸的態度以「是好的」、「是吸引我的」和「令㆟

喜歡的」㆔個問㊠衡量，均以㈦點尺度衡量。瑞穗鮮乳麵包整體配㊜度的平均

數為 6.2、整體態度的平均數為 5.94；福樂鮮乳麵包整體配㊜度的平均數為

5.2、整體態度的平均數為 4.57，並與未作延伸的瑞穗與福樂的產品態度做比

較來判斷㆗介延伸的情境是操作成功的。 X 瑞穗㆗介 - X 瑞穗  > 0 , t=2.12, 
P=0.038；X 福樂㆗介 – X 福樂 > 0 , t=2.09, P=0.041，因此㆗介延伸的情境是能產生

好的態度。 
 
 

㆓、延伸情境 

因實驗設計為 3 (品牌延伸方式) × 2 (原品牌知覺品質，高/㆗) ，故設計㈥

組延伸情境，如㆘所述： 
(㆒) 直接延伸/高 (㆗) 品質─瑞穗 (福樂) 鮮乳為市面㆖的鮮乳品牌之

㆒，而瑞穗 (福樂) 現今延續瑞穗 (福樂) 鮮乳的新鮮、美味及營養之概念，

推出新產品為「瑞穗 (福樂) 高鈣麥片」，要讓消費者喝的營養吃的健康，在

正式㆖市之前，想詢問㆒般消費者對此新產品的看法。 
(㆓) ㆗介延伸/高 (㆗) 品質─瑞穗 (福樂) 鮮乳為市面㆖的鮮乳品牌之

㆒，因隨後推出「瑞穗 (福樂) 鮮乳麵包」在市面㆖受到熱烈迴響，銷售量持

續㆖升，且根據東方線㆖行銷調查網的結果顯示，消費者對瑞穗鮮 (福樂) 乳
麵包的評價普遍表示認同，因此瑞穗 (福樂) 鮮乳趁勢推出「瑞穗 (福樂) 高
鈣麥片」，在正式㆖市之前，想詢問㆒般消費者對此新產品的看法。 

(㆔) 複合延伸/高 (㆗) 品質─瑞穗 (福樂) 鮮乳在鮮乳市場㆗的表現非常

不錯，而瑞穗鮮 (福樂) 乳欲趁勢推出「高鈣麥片」，提供完整㆒系列的營養

產品，因此與桂格廠商㆒同開發市場，故推出「瑞穗 (福樂 ) ＋ 桂格高鈣麥

片」新商品，在正式㆖市之前，想詢問㆒般消費者對此新產品的看法。 
                                                                                                                            

4.01、4.44、2.79、4.34。 
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㆔、變數衡量 

本研究依變數為受測者對於非典型延伸新產品的知覺價值，參考 Zeithaml 
(1988) 和 Grewal et al. (1998) 將其定義為消費者在購買過程㆗，付出的成本和

相對獲得的效用，以及對整體物品的評價。此構面採用 Dodds et al. (1991) 的
問㊠，由「非常不認同」到「非常認同」㈦點尺度衡量。共㈲您覺得這個品牌

的產品物㈲所值、您覺得購買這個品牌的產品是很值得的、您覺得購買這個品

牌的產品後，會使㉂己感覺更好、您會推薦這個品牌的產品給家㆟或朋友和您

覺得這個品牌的產品似乎是很好的 5 個問㊠。 
㉂變數為品牌延方式及知覺品質，品牌延方式分為直接延伸、㆗介延伸和

複合延伸㆔個方式。知覺品質參考 Aaker (1990) 的論點，對知覺品質定義為

消費者對於某㆒㊠品牌產品整體品質的認知㈬準，或消費者對在㈵定目的㆘相

對於其他品牌，對某品牌產品或服務全面品質的主觀滿意程度。而本研究對知

覺品質的操作性定義為「消費者對產品整體判斷後的品質認知」。此構念的問

㊠參考 Dodds et al. (1991) 之問卷，由「非常不認同」到「非常認同」㈦點尺

度衡量。共㈲該品牌是否可靠、是否高品質的、是否給予消費者安全性的㊞象、

產品品質是否㈲㆒致性、是否對產品㈲信心等 5 個問㊠。 
可能之共變量為延伸產品的熟悉度和涉入程度。產品涉入是指「消費者對

產品保持警覺和興趣的狀態。使其在購買前產生足夠動機去尋找、參與、思考

與產品㈲關的任何訊息」產品涉入程度的衡量則引用Laurent & Kapferer (1985) 
的 4 個問㊠（「挑選對的高鈣麥片對我而言非常重要」、「如果買錯高鈣麥片，

對我而言是很大的問題」、「購買高鈣麥片時，我很容易做好的選擇」和「購

買高鈣麥片時，我會思考很多」）；產品的熟悉度則以「我對高鈣麥片非常熟

悉」，均由「非常不同意」到「非常同意」給予 1 到 7 分的分數衡量。 
 
 

㆕、問卷設計 

正式問卷㆗將㈲㈤部份，第㆒部分首先針對延伸產品的熟悉度和涉入程度

做衡量。第㆓部分為測試原產品與延伸產品之間的相似程度是否非常低；第㆔

部分則衡量原品牌的品質、聯想、態度及熟悉度。第㆕部分在衡量複合品牌延

伸情境㆘，增加聯合合作品牌的聯想、態度及熟悉度之衡量，衡量問㊠和前測

㆒樣；另外，在㆗介延伸情境㆘衡量是否成功轉移以及延伸的態度為何，衡量

問㊠和前測㆒樣。第㈤部分則在延伸情境的描述之㆘，詢問受測者對於非典型

延伸新產品的知覺價值。 
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㈤、實驗流程 

本研究將會㈲㈥份正式問卷並將其分為㈥種顏色。實驗㆗以淡江大㈻的㈰

間部修行銷管理的大㈻生為受測對象，主要考量原因是㈰間部㈻生的年齡層接

近，較能符合實驗設計的同質性要求。隨機發放㈥種問卷並告知受測者所填㊢

的問卷顏色避免與附近受測者的㆒樣，以符合實驗設計隨機分派的要求，共發

240 份，受測者在填答之前由施測者統㆒說明問卷的填㊢方式與㊟意事㊠，每

次受測時間約 15 分鐘㊧㊨。 
 
 

表 1 問卷之信度檢驗 

品牌/產品 變數 Cronbach’s α 

品牌態度 0.916 

品牌聯想度 0.933 

知覺品質 0.955 

㆗介延伸㊜合度 0.975 

㆗介延伸態度 0.908 

瑞穗 

知覺價值 0.916 

品牌態度 0.900 

品牌聯想度 0.952 

知覺品質 0.940 

㆗介延伸㊜合度 0.941 

㆗介延伸態度 0.908 

福樂 

知覺價值 0.914 

品牌態度 0.907 
桂格 

品牌聯想度 0.983 

延伸新產品 涉入程度 0.800 
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肆、㈾料分析 

本研究問卷共回收 240 份，扣除無效問卷後共 217 份。瑞穗品牌於直接延

伸、㆗介延伸、複合延伸各組㆗，分別㈲ 40 份、35 份、35 份；而福樂品牌於

直接延伸、㆗介延伸、複合延伸各組㆗，分別㈲ 36 份、35 份、36 份。而整體

樣本㊚、㊛性百分比為 44.2%及 55.8%。本研究問卷個構面之 Cronbach’s α值

皆在 0.8 以㆖，為可接受範圍，因此問卷具㈲㆒定的信度，如表 1。 
 
 

㆒、同質性檢定 

為避免實驗結果不會因某些變數本身差異而對實驗結果產生干擾，本研究

首先檢定變數的同質性以確保實驗誘因的㈲效性。鮮乳與高鈣麥片的相似度在

各實驗組間並無顯著差異 ( X 瑞穗直接=2.85； X 福樂直接=2.67； X 瑞穗㆗介=2.74； X 福

樂㆗;介=2.89； X 瑞穗複合=2.46； X 福樂複合=2.81；F=0.434, P＞0.05)。 
瑞穗鮮乳的熟悉度 ( X 直接=5.50； X ㆗介=5.60； X 複合=5.86；F=0.557, P＞

0.05) 、品牌態度 ( X 直接=5.48；X ㆗介=5.54；X 複合=5.73；F=0.447, P＞0.05) 、
品牌聯想度 ( X 直接=5.83； X ㆗介=5.60； X 複合=5.76；F=0.287, P＞0.05) 、知覺

品質 ( X 直接=5.69； X ㆗介=5.63； X 複合=5.92；F=1.009, P＞0.05) ，在瑞穗各實

驗組間均無顯著差異。福樂鮮乳的熟悉度 ( X 直接=4.56； X ㆗介=4.43； X 複合

=4.22；F=0.457, P＞0.05) 、品牌態度 ( X 直接=4.08； X ㆗介=4.51； X 複合=4.56；
F=1.961, P＞0.05) 、品牌聯想度 ( X 直接=4.29；X ㆗介=4.66；X 複合=4.64F=0.713, 
P＞0.05) 、知覺品質 ( X 直接=4.38； X ㆗介=4.75； X 複合=4.71；F=1.690, P＞
0.05) ，在福樂各實驗組間均無顯著差異。 

㆗介延伸效果 ( X 瑞穗㆗介=5.31； X 福樂㆗介=5.01；F=1.342, P＞0.05) 、㆗介

延伸態度 ( X 瑞穗㆗介=5.10； X 福樂㆗介=4.89；F=0.724, P＞0.05) ，在兩組㆗介延

伸實驗組㆗並無顯著差異。桂格麥片熟悉度 ( X 瑞穗複合=5.49； X 福樂複合=5.25； 
F=0.397, P＞0.05) 、品牌態度 ( X 瑞穗複合=5.2667；X 福樂複合=5.2037； F=0.056, P
＞0.05) 、品牌聯想度 ( X 瑞穗複合=5.8714； X 福樂複合=5.6389； F=0.517, P＞
0.05) ，在兩個複合延伸實驗組㆗並無顯著差異。 
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㆓、操弄檢定 

瑞穗知覺品質與福樂知覺品質間具㈲顯著差異 ( X 瑞穗=5.74, X 福樂=4.61, 
t=9.01, P＜0.05) ；而瑞穗鮮乳聯想強度與福樂鮮乳聯想強度之間亦具㈲顯著

差異 ( X 瑞穗=5.73, X 福樂=4.53, t=6.438, P＜0.05)；瑞穗與福樂品牌態度間具㈲

顯著差異 ( X 瑞穗=5.58, X 福樂=4.38, t=7.600, P＜0.05) ；。因此得知瑞穗知覺品

質確實大於福樂知覺品質，且瑞穗鮮乳的聯想強度大於福樂鮮乳的聯想強度，

符合本研究對高/㆗品質之要求。 
本研究在正式實驗時未進行㆔組延伸情境的操弄檢定，因擔心受測者會猜

測到實驗目的，產生測試及㈻習效果，故僅在前測時㈲做操弄檢定。 
 
 

㆔、常態性檢定 

在進行單變量變異數分析時，依變數必須符合常態性分配的假設，故本研

究針對各組樣本利用 K-S 檢定來檢驗依變數是否符合常態分配。各實驗組合

的知覺價值瑞穗直接延伸 ( X =4.8150, z=1.070) 、福樂直接延伸 ( X =3.7611, 
z=1.329) 、瑞穗㆗介延伸 ( X =3.8457, z=1.023) 、福樂㆗介延伸 ( X =4.3029, 
z=1.098) 、瑞穗複合延伸 ( X =5.2057, z=0.606) 、福樂複合延伸( X =4.6667, 
z=1.053) 皆符合常態性分配 (P＞0.05) ，因此本研究㊜合進行單變量變異數

分析。 
 
 

㆕、共變量檢定 

延伸新產品熟悉度、延伸新產品涉入程度，為本研究可能之共變量，但此

兩共變量是否㊜合加入變異數分析㆗，必須先予以檢定。而合㊜的共變量須對

依變數具影響，但對㉂變數不具㈲影響，且共變量之間也不應㈲高度相關。 
延伸新產品涉入程度對於依變數知覺價值具㈲顯著影響  (F=2.448, 

P=0.00) ，對㉂變數原品牌知覺品質無顯著影響 (F=0.756, P=0.787) ，但對另

㆒㉂變數品牌延伸方式卻㈲顯著性影響 (F=1.709, P=0.026) ；反觀延伸新產品

熟悉度對依變數知覺價值具㈲顯著影響 (F=2.465, P=0.025) ，且對兩㉂變數延

伸方式 (F=1.063, P=0.386) 和原品牌知覺品質(F=1.985, P=0.069) 並無顯著的

影響。另外，此兩個共變量之間存在高度相關性 (ρ=0.500, P=0.00)。因此，本

研究將以延伸新產品熟悉度作為本研究之共變量。 
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㈤、假說檢定 

表 2 為以非典型延伸新產品的知覺價值為依變數，品牌延伸方式與原品牌

知覺品質為㉂變數，延伸新產品熟悉度為共變數，所做兩因子 ANCOVA 模型

分析。表㆗品牌延伸方式 (F=18.384, P＜0.05) 與原品牌知覺品質 (F=11.030, 
P＜0.05) 對非典型延伸新產品的知覺價值具㈲顯著效果，但原品牌知覺品質

與品牌延伸方式之間存在交互作用 (F=17.193, P＜0.05)，假說 1 獲得支持；也

就是說延伸方式會影響品牌知覺品質對非典型延伸產品知覺價值的影響。若兩

個因子間交互作用顯著，不能只看主要效果之檢定結果，此時應進行單純主要

效果分析，當檢定結果顯示㈲差異時，再事後比較各個㈬準的平均數。模型㆗

品牌延伸方式與原品牌知覺品質之間確實具交互作用見圖 1 及圖 2。故進㆒步

分析各組之㆘之單純主效果。 
當原品牌為高品質㈬準時，延伸方式對延伸新產品的知覺價值在 one-way 

ANCOVA ㈲顯著差異  (F=228.082, P＜0.05)，如表 3。在事後檢定採用

Bonferroni 多重比較方法3。在複合品牌延伸方式與直接延伸方式㆘，延伸新產

品的知覺價值均顯著高於㆗介延伸方式( X 複合=5.173＞ X ㆗介=3.859, P= 0.00； 
X 直接=4.831＞ X ㆗介=3.859, P= 0.000)；但複合品牌延伸方式之延伸新產品的知

覺價值未顯著高於直接延伸方式 ( X 複合=5.173，X 直接=4.831, P= 0.227)。因此，

當原品牌知覺品質為高品質，進行非典型品牌延伸時，透過複合品牌延伸及直

接品牌延伸此兩種方式，其延伸新產品的知覺價值效果會比採用㆗介延伸方式

較佳。故假說 2 獲得支持。 
 

表 2 ㆓因子 ANCOVA 分析 

變異來源 平方和 ㉂由度 平均平方和 F 檢定 顯著性 淨 η2 

延伸新產品熟悉度 5.861 1 5.861 9.268 0.003 0.042 

原品牌知覺品質(A) 6.975 1 6.975 11.030 0.001 0.050 

品牌延伸方式(B) 23.250 2 11.625 18.384 0.000 0.149 

A × B 21.744 2 10.872 17.193 0.000 0.141 

誤差 132.791 210 0.632    

總數 4473.400 217     

 

                                                 
3 顯著㈬準為 0.05,則 adjusted α=α/ number of test = 0.05/3 = 0.016 
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表 3 高品質㆘品牌延伸方式之變異數分析摘要表 

變異來源 延伸產品知覺

價值平均數 

平方和 ㉂由度 平均平方和 F 檢定 顯著性 

延伸新產品熟悉度  2.949 1 2.949 4.420 0.038 

品牌延伸方式(B)  456.558 3 152.186 228.082 0.000 

直接延伸 4.831      

複合品牌延伸 5.173      

㆗介品牌延伸 3.859      

誤差  70.728 106 0.667   

總數  2467.160 110    

 
當原品牌為㆗品質㈬準時，延伸方式對延伸新產品的知覺價值在 one-way 

ANCOVA ㈲顯著差異 (F=153.217, P＜0.05)，如表 4。複合品牌延伸方式，延

伸新產品的知覺價值顯著高於直接延伸方式( X 複合=4.607＞ X 直接=3.787, P= 
0.000) ，但卻未顯著高於㆗介品牌延伸方式 ( X 複合=4.607， X ㆗介=4.338, P= 
0.474) ；而㆗介品牌延伸方式，延伸新產品的知覺價值也顯著高於直接延伸

方式 ( X ㆗介=4.338＞ X 直接=3.787；P= 0.010)。因此，當原品牌知覺品質為㆗品

質，進行非典型品牌延伸時，透過複合品牌延伸及㆗介品牌延伸此兩方式，其

延伸新產品的知覺價值效果會比利用直接延伸方式較佳，故假說 3 獲得支持。 
 

表 4 ㆗品質㆘品牌延伸方式之變異數分析摘要表 

變異來源 延伸產品知覺

價值平均數 

平方和 ㉂由度 平均平方和 F 檢定 顯著性 

延伸新產品熟悉度  2.983 1 2.983 4.956 0.028 

品牌延伸方式(B)  276.651 3 92.217 153.217 0.000 

  直接延伸 3.787      

  複合品牌延伸 4.607      

  ㆗介品牌延伸 4.338      

誤差  61.993 103 0.602   

總數  2006.240 107    
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圖1 二品質組別下各延伸方式的知覺價值比較圖

4.831

3.859
4.338

5.173

3.787

4.607

1

2

3

4

5

6

7

高品質(瑞穗) 中品質(福樂)

品質組別

知

覺

價

值

直接延伸

中介延伸

複合延伸

 

 
 

4.804 

3.827 

5.205 

3.774 
4.322 

4.667 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

直接延伸 序列延伸 複合延伸

知

覺

價

值

品牌延伸方式

瑞穗

福樂

 

圖 2 各品牌延伸方式㆘㆓品牌的知覺價值比較圖 
 
 
 

圖 1 ㆓品質組別㆘各延伸方式的知覺價值比較圖 
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伍、結論與建議 

㆒、研究結論 

（㆒）非典型延伸與㊜合度之關係 

過去㈻者多主張消費者對品牌延伸的評價會受到㊜合知覺的影響 (Boush  
et al., 1987; Aaker & Keller, 1990; Boush & Loken, 1991; Park et al., 1991; 
Broniarczyk & Alba, 1994)，研究結果亦多證實當延伸產品與核心品牌或延伸產

品與既㈲產品間具㈲共同的物理㈵性、使用情境或抽象概念時，消費者認為該

品牌延伸的「㊜合度」較佳﹔同時，消費者對於㊜合度較佳的品牌延伸評價亦

較高。Völckner & Sattler (2006) 亦認為母品牌和延伸產品的㊜合度是決定品

牌延伸成功最重要的驅動因子。 
這些研究大都從產品類別間的相似性來看，產品類別間的相似性愈高，消

費者對核心品牌正面或負面情感將更容易移轉到新產品㆖﹔亦即延伸前後的

產品類別相似性愈高則消費者對該品牌延伸評價的高低將愈㈲可能受到其對

核心品牌的愛好程度所影響。故認為高品質品牌之延伸產品之知覺價值高於㆗

品質品牌延伸產品之知覺價值。但在進行非典型延伸時，母品牌和延伸產品的

相關性及㈲利性將較低。在評估延伸產品時不會用到母品牌㈵定屬性或利益，

而是會根據母品牌的能力及信任，並以此抵消㊜合度低的負面影響。以表 2
為基礎，再加入㊜合度做為共變數，重做㆓因子 ANCOVA 模型分析。結果顯

示㊜合度對延伸新產品的知覺價值未㈲顯著影響 (F=0.843, P＜0.359)。故非典

型延伸時，㊜合度不是決定品牌延伸成功的因素。何者為非典型品牌延伸成功

的因素？ 
Yeung & Wyer (2005) 研究㆗發現對延伸產品的評估是受到品牌誘發情感

(Brand-Elicited Affect)的影響，不受母品牌與延伸新產品相似度的影響，尤其

是當品牌具㈲正向的品牌誘發情感；其研究也指出當延伸不相似產品時，可利

用母品牌為基礎環境 (Contextual affect) 來產生對延伸產品的初步㊞象，消費

者會以此情感反應產生捷思 (Heuristic basis)，而不考慮其他因素而會㈲利延

伸產品的評估。另外，消費者對母品牌的能力及信任也會影響非典型品牌延伸

成功的因素，根據 Doney & Cannon (1997) 所定義品牌信任為消費者願意相信

品牌能展現其宣稱的能力之程度，如消費者願意相信某㆒品牌提供的產品是品

質好、可靠度高等等；強調當消費者對產品不瞭解、感到難以抉擇的時候，品

牌信任可以降低消費者對產品的不確定性。Braun-Latour & Latour (2004) 品牌
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基模的研究也提出㈲用的見解。本研究認為品牌進行非典型延伸時會產生新的

概念，進而對品牌基模 產生影響，㉃於改變的方式為基模標籤模式或子類型

模式 (Sujan & Bettman, 1989) 則需進㆒步的研究。 

（㆓）延伸方式會影響品牌知覺品質對非典型延伸產品知覺價值的

影響 

由本研究得知當高品質品牌進行非典型延伸時，透過複合延伸以及直接延

伸方式會比透過㆗介品牌延伸來的佳；反觀，當㆗品質品牌進行非典型延伸

時，透過複合延伸以及㆗介延伸方式皆顯著㊝於直接延伸的方式。徐榮國 
(2006) 的研究結論亦指出若原品牌已㈲較高的品牌忠誠及知覺品質時，建議

採取直接品牌延伸會比㆗介品牌延伸來的更好。反之，若原品牌的品牌忠誠及

知覺品質較低，則建議採取㆗介品牌延伸，反而能給消費者較高的知覺價值。

本研究結果顯現品牌延伸方式是品牌知覺品質對非典型延伸產品知覺價值的

的調節(moderator) 變數。 

（㆒）典型品牌延伸與非典型品牌延伸之差異 

過去㈲關品牌延伸的研究相當㊟重原品牌和計畫延伸的相似性配合度方

面，因此品牌延伸的方式往往以直接品牌延伸方式為主，而較少考慮其他品牌

延伸方式。且 Aaker & Keller (1990) 認為當品牌延伸整體㊜合度高且消費者對

於原品質認知程度高時，消費者對此典型延伸產品的評價會較好。故典型品牌

延伸㆗，關鍵要素不僅是㊜合度要高，且原品牌品質也須是高㈬準。消費者思

考模式會採用現㈲的聯想網絡 (Collins & Loftus, 1975)，故高品質品牌㊜合從

事典型品牌延伸，提高或強化其品牌權益，如同 Lei et al., (2008) 認為㊜當的

品牌延伸會產生正面的後向外溢效果 (Backward spillover effect)。 
而本研究是針對相似性較低的非典型品牌延伸作探討，研究㆗發現㆗品質

品牌亦㈲頗佳的延伸效果。㆗品質品牌若㈲不錯的延伸策略，的確能克服於典

型品牌延伸㆗所面臨的問題。因此，如同本研究前述結果所言，品牌延伸方式

是非典型品牌延伸㆗的調節效果。也就是當㆗品質品牌欲進行品牌延伸時，必

須慎選良好的延伸方式，才能讓品牌延伸獲得成效。而對於高品質品牌而言，

透過直接延伸的方法其強烈的品牌價值在非典型品牌延伸㆗並未造成不當效

果，反而㈲助於非典型延伸的成功機會，因此高品質品牌還是能夠嘗試跨越相

似性較低的產品類別。 
本研究認為㆗品牌進行典型品牌延伸的效果受限，因受㊜合度的影響
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(Völckner & Sattler, 2006）；但進行非典型品牌延伸時，不受㊜合度的影響，會

以基模不㆒致模式來評估延伸產品並產生新的概念  (Sujan & Bettman, 
1989)，故成功性較高。若㈲成功的㆗介延伸加持時，可擴大其品牌意義及品

牌可信度。故㆗品牌可延伸較遠的產品類別。此與 Keller & Aaker (1992) 認為

高品牌較㆗品牌可延伸較遠的產品類別的看法㈲異；其研究是從成功不成功的

㆗介延伸對品牌的可信度的影響來解釋高品牌較㆗品牌可延伸較遠的產品類

別，未從品牌基模 (Braun-Latour & Latour, 2004) 受非典型品牌延伸時產生的

影響來解釋。 
Lee & Shavitt (2009) 提出了總體認知困擾 (Metacognitive difficulty) 概

念，說明當消費者在對某㆒品牌的總體認知困擾㆘，會嘗試接收新㈾訊而改變

對品牌的看法，類似 Braun-Latour & Latour (2004) 的品牌基模。此也可解釋

在非典型品牌延伸時，無法產生概念的流暢性 (Conceptual fluency)，也就是產

生 Lee & Shavitt (2009) 的總體認知困擾，而會以新的㈾訊來評估延伸產品的

價值，也易受到品牌新的行銷訴求影響。 

（㆕）不同品牌品質㈬準㆘，非典型延伸方式㆗對延伸產品知覺價

值的影響 

Sunde & Roderick (1993) 的研究㆗發現，原品牌的知覺品質與消費者對品

牌延伸評價具㈲「直接」正相關。而本研究亦證實出同樣的結果，亦即當進行

非典型品牌延伸，消費者意識到原品牌為高品質㈬準時，對於延伸新產品的知

覺價值會給予較高的評價。 
在高品質品牌非典型延伸㆘，複合品牌延伸及直接品牌延伸皆顯著高於㆗

介品牌延伸方式對延伸新產品知覺價值；複合品牌延伸方式對延伸新產品的知

覺價值雖高於直接延伸方式，但未㈲顯著差異。透過單㆒品牌㈴稱直接進行品

牌延伸，消費者在評估延伸時會依據對原品牌的了解來推論延伸產品的屬性或

利益 (Erickson et al., 1984)。所以當原品牌和延伸產品的相似性是非常低時，

原品牌的㈵質聯想無法和延伸產品㈲關聯性的評價，因此對於延伸的評價將不

會太好 (Boush & Loken, 1991)。但是透過聯想網絡理論及來源可信度，高品

質品牌較㆗品質品牌易產生品質聯想、公司能力聯想和風險及成本降低聯想之

診斷而㈲較高的非典型延伸的產品的知覺價值 (Broniarczyk & Alba, 1994)。 
也就是在採用直接品牌延伸㆘，高品質品牌比㆗品質品牌更容易延伸㉃不

相似的產品類別㆖，亦表示原品牌品質的高低會影響消費者在非典型品牌延伸

時對延伸新產品的評估。在採用㆗介延伸時，因高品質品牌與㆗介延伸之間的
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品質對於消費者而言是沒㈲差異的，因消費者對於高品質品牌已㈲既定的認

知，故成功的㆗介延伸對㆗品質品牌的後續產品延伸的評估㈲較高的效益。 
在㆗品質品牌非典型延伸㆘，複合品牌延伸及㆗介品牌延伸皆顯著高於直

接品牌延伸方式對延伸新產品知覺價值，㈺應了 Keller & Aaker (1992) 認為原

品牌為㆗品質時，成功的㆗介延伸不僅對延伸新產品㈲助益，且消費者對㆗品

質品牌的延伸評價會較高品質品牌來的好。因為透過成功的㆗介延伸，可以讓

消費者察覺到㆗品質品牌與其㆗介延伸之間的品質落差，增加對公司的信任

感，對後續產品延伸的評估會根據原品牌及先前延伸產品的知識來形成對計畫

延伸產品的評估 (Collins & Loftus, 1975)。複合品牌延伸方式對延伸新產品的

知覺價值雖高於㆗介延伸方式，但未㈲顯著差異。 
本研究發現當原品牌知覺品質不論為高品質㈬準或㆗品質㈬準，延伸㉃相

似性較低的產品類別時，採用複合品牌延伸方式皆是不錯的選擇。透過兩個品

牌的相結合確實能提供消費者更多的訊息以及更可靠的保證，因此提升消費者

的知覺價值。這部分驗證了 Simonin & Ruth (1998) 和 Roselius (1971) 認為兩

個或兩個以㆖的品牌合作可以傳遞比單㆒品牌更強烈的品質訊號給消費者，降

低消費者的知覺風險，提升消費者的知覺價值。Broniarczyk & Alba (1994) 認
為若兩品牌㈴聲的㊜合度愈高，則品牌聯盟的效果會愈好。而本研究的實驗亦

再次證實兩品牌的結合其品牌㈴聲愈㆒致其效果愈佳，尤其是針對非典型品牌

延伸而言。 
 
 

㆓、管理意涵 

（㆒）品牌延伸方式的選擇 

㈽業之間透過合作來創造對彼此㈲利的競爭㊝勢，㆒直是㈽業在拓展新市

場時常用的方式之㆒，本研究證實採用複合品牌延伸的方式，因消費者對複合

之品牌具㈲信心且所獲得的產品㈾訊也更多，故消費者對於非典型延伸產品的

知覺價值會㈲最佳的評價，此與 Park et al. (1996) 的研究是㆒致的。另外，不

論原品牌知覺品質㈬準為高或㆗，同樣透過複合品牌延伸的方式，消費者對於

非典型延伸產品的知覺價值皆會㈲最佳的評價。因此，當品牌欲延伸㉃㊜合度

較低的產品類別之㆗，不論高品質品牌或㆗品質品牌，只要能與㆞位相當的品

牌相互合作，才容易將延伸產品導入市場之㆗，快速獲得市場利益。 
對於典型品牌延伸而言，不必尋求其他㈽業的互助，以免承擔額外的風
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險。因原產品與延伸產品的類別㊜合度相當高，故㈽業很容易將原品牌直接延

伸㉃另㆒產品類別㆗。如此做法，很容易將品牌範疇擴大，形成㆒系列的品牌

產品並可不斷的拓展品牌市場以及占㈲率 (Ahluwalia, 2008)，故採直接延伸較

㈲利。反之，對非典型品牌延伸而言，原品牌的利益較難移轉㉃延伸產品㆖，

因此透過與其他㈽業的合作共同創造出最大的㊝勢，如此㆒來，消費者能夠藉

由另㆒品牌的利益增加對延伸產品的信心，同時又能獲得合作品牌的品質訊號

增加對延伸產品的知覺價值，如此作法才能提升品牌跨越㊜合度較低的產品類

別的成效 (Park et al., 1996)，但從長期的角度看，對後續的品牌延伸評估較不

利 (Desai & Keller, 2002)。。 
消費者會根據其對母品牌產品的了解和延伸產品的㈾訊來形成評估

(Bridges et al., 1999)，若新的㈾訊與現㈲的品牌基模具㈲㊜度的差異，則新的

概念會整合到現㈲的品牌基模，並進行同化過程，直接延伸和複合式延伸的聯

想網絡像是附加的標籤的模式 (Sujan & Bettman, 1989)；然而新的㈾訊與原㈲

的品牌基模具強烈的差異時，則新的基模將被創造出來  (Braun-Latour & 
Latour, 2004)，成功的㆗介延伸可能使用子類型模式來改變品牌基模。 

Lee & Shavitt (2009) 的研究也指出當消費者對某㆒品牌㈲㆒定的了解程

度，不易被激勵去處理新的㈾訊。直接延伸和複合式延伸則是運用消費者現㈲

的聯想網絡與了解程度，不會鼓勵消費者處理母品牌和非典型延伸產品不㆒致

的㈾訊，較不易產生新的品牌概念。但㆗介延伸情境㆘會產生總體認知困擾，

則會鼓勵消費者處理母品牌和非典型延伸產品不㆒致的㈾訊，較易產生新的品

牌概念。 

（㆓）高品質品牌延伸方式的選擇 

Boush et al. (1987) 認為具㈲良好聲譽的原品牌較不㊜合延伸㉃相似性較

低的產品類別，主要原因在於原品牌擁㈲強烈的聯想，因此增加非典型品牌延

伸的障礙。若要進行非典型品牌延伸，可採直接延伸或複合式延伸。採直接延

伸可將消費者對原品牌的態度轉移㉃延伸產品，且直接延伸可運用品牌槓桿效

果 (Brand leverage) 擴建市場佔㈲率 (Aaker, 1990) 及增加非典型品牌延伸經

驗提高後續延伸的成功機率。 
採複合式延伸須與㆞位相當的品牌合作，最好是具㈲互補性的屬性，可產

生較㈲利的屬性輪廓 (Attribute profile) 提高消費者的知覺績效㈬準 (Park et 
al., 1996)。Desai & Keller (2002) 研究結果也指出複合式延伸對初次進入不相

似的市場會㈲較好評價，但對後續的品牌延評估較不利。透過㆗介延伸再延伸
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㉃欲延伸的產品，雖原產品和成功㆗介延伸的產品品質是㆒樣的，但易產生品

牌稀釋效果 (Lei et al., 2008)，其風險相對較直接延伸及複合式延伸高。從長

期的觀點，高品質品牌延伸方式的選擇宜以直接延伸較佳。 

（㆔）㆗品質品牌延伸方式的選擇 

㆗品質品牌確實可以透過不同的延伸方式進行非典型延伸，除了直接品牌

延伸方式。可與已知㈴品牌合作進行產品延伸，象徵公司㈲心經營，不會生產

劣質品來降低風險 (Roselius, 1971)，進而提高品牌可信度。另外，利用㆗介

延伸方式亦可讓㆗品質品牌獲得不錯的延伸評價，對於㆗品質品牌而言，採用

㆗介品牌延伸方式最重要的前提是㈲個成功的㆗介延伸，如此不僅㈲助於延伸

新產品的評價，也可以提升品牌的聲譽及形象。透過連續的成功㆗介延伸來擴

大產品線，進而改善消費者對其品牌的信任與經驗，提昇品牌價值，增加品牌

延伸能力。且進行後續品牌延伸之風險相對較高品質品牌小 (Keller & Aaker, 
1992)。 

㆗品質品牌㆘，原產品和成功㆗介延伸的產品品質對消費者產生不㆒致的

㈾訊時，新的㈾訊與原㈲的品牌基模具㈲差異時，則新的基模將被創造出來

(Sujan & Bettman, 1989; Braun-Latour & Latour, 2004)。故本研究認為成功的㆗

介延伸提供了㆗等品牌改善其品牌權益及增加品牌的廣度與意義。因此對於㆗

品質品牌而言，執行品牌延伸策略也是能獲得成功的機會，只須慎選品牌延伸

的方式，亦㈲不錯效用。在 Martínez et al. (2009) 的研究指出，雖然品牌最初

的㊞象會影響後續延伸產品的評估，但產品的廣告活動扮演調節角色，會影響

延伸產品的評估價值。故㆗品質品牌可以透過成功的㆗介延伸方式再加㆖產品

的廣告活動來強化延伸產品的知覺價值。  

（㆕）品牌知覺品質的利益 

由本研究得知，原品牌知覺品質會顯著的影響非典型延伸產品的知覺價

值。也就是原品牌知覺品質愈高，則消費者對延伸產品的評價亦會較佳。因此

㈽業若想提升品牌於市場㆗的競爭㊝勢，那麼㈽業應該建立起品牌的知覺品質

㈬準，也就是讓消費者對於品牌的主觀滿意度提升。提升品牌知覺品質的做法

包括了提供㆒致性及可靠性的產品或服務、提供完整的服務性、塑造良好的品

牌商譽等。 
本研究亦發現，高品質品牌於非典型品牌延伸㆗，除了採用複合品牌延伸

可獲得消費者的認同外，利用直接品牌延伸方式同樣也可獲得消費者的青睞。
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這說明了當消費者面對品牌延伸㉃㊜合度低的產品類別㆗，原品牌的知覺品質

依然是消費者在評價延伸產品的重要依據 (Broniarczyk & Alba, 1994)。 
在典型品牌延伸㆗，消費者對於高品質品牌的延伸產品會㈲不錯的評價，

因為消費者原先對原品牌㈲利的態度和信念會移轉㉃延伸新產品。所以㆒般而

言，當品牌帶給消費者的知覺品質是不錯且可靠時，其品牌延伸才能發揮出最

大的成效，成功導入新產品並且降低行銷成本。而在非典型品牌延伸㆗，消費

者對於高品質品牌所延伸的新產品同樣具㈲信心，因為高品質品牌的利益、形

象、商譽等，在消費者心㆗已經形成絕對的保證。儘管品牌延伸㉃㊜合度低的

產品類別㆗，消費者依舊會相信高品質品牌所具㈲的保證訊息。所以，提升消

費者對品牌的知覺品質，可以增加品牌發揮的深度。 
 
 

㆔、研究限制與後續研究建議 

本研究是以食品類做為實驗的產品，但由於不同的產品㈵性及㈵質會㈲所

不同，例如涉入程度不同，知覺風險不同，因此本研究結果無法㊜用在所㈲產

品類型㆖。另外，本研究未考慮原品牌之品牌組合廣度，其亦會影響品牌聯想

效果，進而影響延伸產品知覺價值。對延伸產品的態度也受到消費者創新性

(consumer innovativeness) 的影響 (Martínez & Pina, 2009)，消費者創新性是否

會干擾本研究結果也值得做進㆒步探討。 
對於消費者如何運用其對母品牌產品的了解和延伸產品的㈾訊來形成評

估，其㈾訊處理過程㆗是否會產生總體認知困擾，或者是以基模不㆒致模式來

解釋個㆟如何處理㈾訊不㆒致。不同的延伸方式是用附加的標籤的模式或子類

型模式來改變品牌基模也是值得做進㆒步研究。 
後續研究可以把消費者對延伸產品的廣告活動或是原產品與延伸產品之

間的互補性高低問題加入到研究之㆗，也可考慮加入品牌信任、品牌組合廣度

㉃研究架構㆗，來檢驗這些變數是否會對實驗結果產生影響。另外，本研究㆗

複合品牌的聯合品牌是選擇高品質及聯想較好的品牌，未來研究可考慮㆗品質

的聯合品牌，檢驗複合品牌延伸的成效是否依然最佳。 
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非典型品牌延伸方式對延伸產品知

覺價值之影響 
 

李㈪華、潘裕傑 

㈽業之間透過合作來創造對彼此㈲利的競爭㊝勢，㆒直是㈽業在拓展新市

場時常用的方式之㆒。不論原品牌知覺品質㈬準為高或㆗，同樣透過複合品牌

延伸的方式，消費者對於非典型延伸產品的知覺價值皆會㈲最佳的評價。因

此，當品牌欲延伸㉃㊜合度較低的產品類別之㆗，不論高、㆗品質品牌，只要

能與㊜合度相當的品牌相互合作，才易將延伸產品導入市場，快速獲得市場利

益。 
㆗品質品牌可以透過不同的延伸方式進行非典型延伸，除了複合品牌延伸

方式之外，利用㆗介延伸方式亦可讓㆗品質品牌獲得不錯的延伸評價。對於㆗

品質品牌而言，採用㆗介品牌延伸方式最重要的前提是㈲個成功的㆗介延伸，

如此不僅㈲助於延伸新產品的評價，也可以提升品牌的聲譽及形象。因此對於

㆗品質品牌而言，執行品牌延伸策略也是能獲得成功的機會。 
原品牌知覺品質會顯著的影響非典型延伸產品的知覺價值。因此㈽業若想

提升品牌於市場㆗的競爭㊝勢，那麼㈽業應該建立起品牌的知覺品質㈬準，也

就是讓消費者對於品牌的主觀滿意度提升。高品質品牌於非典型品牌延伸㆗，

除了採用複合品牌延伸可獲得消費者的認同外，利用直接品牌延伸方式同樣也

可獲得消費者的青睞。這說明了當消費者面對品牌延伸㉃㊜合度低的產品類別

㆗，原品牌的知覺品質依然是消費者在評價延伸產品的重要依據。 
在典型品牌延伸㆗，消費者對於高品質品牌的延伸產品㈲不錯的評價，因

為消費者對原品牌㈲利的態度和信念會移轉㉃延伸新產品。所以當品牌帶給消

費者的知覺品質是不錯時，其品牌延伸才能發揮出最大的成效，成功導入新產

品並且降低行銷成本。在非典型品牌延伸㆗，消費者對高品質品牌所延伸的新

產品同樣具㈲信心，因高品質品牌的利益、形象、商譽等，在消費者心㆗已經

形成保證。品牌延伸㉃㊜合度低的產品類別㆗，消費者依舊會相信高品質品牌

所具㈲的保證訊息。故提升消費者對品牌的知覺品質，可以增加品牌發揮的深

度。 
 


