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国外品牌性别研究进展探析
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摘　要：　消费者对品牌性别的偏好和选择是表达自我概念的方式之一，而企业对品牌性别的定位

和塑造影响着消费者对品牌性别的感知，进而影响了品牌态度和购买意愿，也影响了品牌资产。本

文阐述了品牌性别的内涵，梳理了国外相关研究者对品牌性别维度的划分以及量表的设计，介绍了

品牌性别的前置因素以及后置影响；阐述了品牌性别对企业营销管理的启示，并指出了未来研究的

方向。
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１　品牌性别的内涵和发展

１．１　品牌性别的内涵

国外学者在对品牌个性研究的基础上，展开了

对品牌性别的研究。品牌个性是“与一个品牌相关

的一组人类性格特征”［１］，Ａａｋｅｒ（１９９８）
［２］认为品牌

个性可借助于人口统计项目、生活形态或者人的个

性特点来描述。品牌个性的维度划分一直是学者们

关注的热点，在对品牌个性维度研究的初期，许多学

者借鉴从心理学领域发展出的人类个性“大五”维

度，对它加以发展和提炼更新，形成了 ＮＥＯ模型、

大五模型等品牌个性模型。Ａａｋｅｒ（１９９７）第一次基

于人格理论的“大五”模型，以个性心理学维度的研

究方法为基础，开发出了一套被认为是非常系统的、

最有影响力的、解释品牌个性差异最强的品牌个性

维度量表，包括真诚（ｓｉｎｃｅｒｉｔｙ）、刺激（ｅｘｃｉｔｅｍｅｎｔ）、

胜任（ｃｏｍｐｅｔｅｎｃｅ）、教养（ｓｏｐｈｉｓｔｉｃａｔｉｏｎ）和粗犷

（ｒｕｇｇｅｄｎｅｓｓ）五大维度特征及１５个成分特征。自

此，品牌个性的研究有了系统的理论和测度工具，在

此之后，大部分对品牌个性的研究都源于此。Ａａｋ
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ｅｒ对品牌个性概念的界定和测量维度的设计旨在

在不同产品类别之间得到普遍运用和推广，但学者

们发现品牌个性的结构和维度层面在不同国家、不

同文化以及不同产品类型间体现了出了差异性，同样

的量表在不同的国家不适用、适用于产品品牌却不一

定适用于服务性品牌。例如，在对日本的研究中，在

进行品牌个性测量时，将粗犷（ｒｕｇｇｅｄｎｅｓｓ）维度改成

了平和（ｐｅａｃｅｆｕｌ），西班牙的品牌个性是刺激、热情、

和平、教养和真诚（Ａａｋｅｒ等，２００１）
［３］；我国学者黄胜

兵、卢泰宏（２００３）提出了具有中国语言特色的“仁、

智、勇、乐、雅”五个品牌个性维度；Ｓｐｉｅｌｍａｎｎ等

（２０１１）
［４］在进行服务性品牌的品牌个性研究时，专门

设计了服务品牌的品牌个性量表，包括友好（ｆｒｉｅｎｄ

ｌｙ）、新颖（ｎｏｖｅｌ）、值得信任（ｔｒｕｓｔｗｏｒｔｈｙ）以及谦逊

（ｕｎａｓｓｕｍｉｎｇ）四个品牌个性维度，并进行了验证。

除了在不同情境下探讨品牌个性以外，学者们

还对尚未开发出来的品牌个性维度进行了深入研

究。例如，Ｇｒｏｈｍａｎｎ（２００９）提出了品牌个性的性别

维度，包括男性化和女性化的特征，并开发了相应的

量表进行测量，得到了学术界相关研究人员的关注和

认可。事实上，学者们对于品牌性别的研究可以溯源

到Ｍａｒｔｉｎｅａｕ（１９５８）
［５］和Ｌｅｖｙ（１９５９）。Ｌｅｖｙ（１９５９）

［６］

提出品牌个性包括个性特征、年龄和性别；Ｋｅｌｌｅｒ

（１９９３）认为品牌的男性化或者女性化形象来自于与

该品牌相关联的主要使用者的性别形象；Ａａｋｅｒ

（１９９７）所提出的品牌个性维度中虽然并不包括品牌

性别维度，但文中也提出了品牌拥有自身的性别维度

这一观点；ＡｌｖａｒｅｚＯｒｔｉｚ和 Ｈａｒｒｉｓ（２００２）
［７］在墨西哥

进行实验研究时，提出了性别应该作为品牌个性的另

一个维度来反映品牌男性化和女性化特征；Ｙｏｒｋｓｔｏｎ

和ＤｅＭｅｌｌｏ（２００５）
［８］在西班牙进行实验研究时发现

消费者自发地将品牌名称按性别进行分类，并对语法

性别名称与典型用户性别相一致的品牌评价更高；

Ｊｕｎｇ和Ｌｅｅ（２００６）
［９］也在品牌性别特征的基础上进

行了跨性别品牌延伸的研究。

由此可见，品牌性别这一概念其实很早就受到

学者们的注意，但并没有将品牌性别概念化，更没有

设计品牌性别的测量量表。在Ｇｒｏｈｍａｎｎ（２００９）之

前，学者们通常采用两种方法来进行品牌性别测量：

使用Ｂｅｍ（１９７３）的ＢＳＲＩ（人格个性测量量表）来测量

品牌的性别特征；或者借鉴Ａａｋｅｒ的品牌个性测量量

表来测量品牌的性别特征，用品牌个性的粗犷维度度

量品牌男性化气质，用教养维度来度量品牌的女性化

气质。但后来Ｇｒｏｈｍａｎｎ（２００９）研究证明用测量人格

特征的量表来测量品牌个性特征包括性别特征并不

合适，Ｃａｐｒａｒａ等人（２００１）
［１０］将人类个性的大五模型

运用到品牌个性特征的实验也以失败而告终，品牌个

性量表对品牌性别的度量并不准确。

１．２　品牌性别的概念、维度和发展

与Ａａｋｅｒ对于品牌个性的定义相似，Ｇｒｏｈｍ

ａｎｎ（２００９）将品牌性别描述为“有关品牌的男性化

气质和女性化气质的个性组合”。在对性别维度测

量的相关文献进行回顾的基础上，选择了所有有关

男性化气质和女性化气质的词语，在营销专家筛选

之后，基于探索性因子分析和验证性因子分析，得到

了１２个条目，男性化气质量表和女性化气质量表各

６个条目，ＭＢＰ量表测量项目包括冒险（ａｄｖｅｎｔｕｒ

ｏｕｓ）、进取（ａｇｇｒｅｓｓｉｖｅ）、勇敢（ｂｒａｖｅ）、大胆（ｄａｒ

ｉｎｇ）、控制（ｄｏｍｉｎａｎｔ）和坚固（ｓｔｕｒｄｙ），品牌女性化

气质测量项目包括表达温柔的感觉（ｅｘｐｒｅｓｓｅｓｔｅｎ

ｄｅｒｆｅｅｌｉｎｇｓ）、脆弱（ｆｒａｇｉｌｅ）、优美（ｇｒａｃｅｆｕｌ）、敏感

（ｓｅｎｓｉｔｉｖｅ）、甜美（ｓｗｅｅｔ）、温柔（ｔｅｎｄｅｒ）。Ｇｒｏｈｍ

ａｎｎ认为男性化和女性化是两个不同的维度，而不

是一维连续体上的两个极端，因而根据男性化／女性

化气质的高低程度将品牌性别区分为男性化品牌、

女性化品牌、双性化品牌（ａｎｄｒｏｇｙｎｏｕｓ）以及未区分

性别品牌（ｕｎｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｔｅｄ）（见图１）。Ｇｒｏｈｍａｎｎ

对于品牌性别的定义、维度的划分以及量表的设计

得 到 了 Ｌｅｉｅｖｅｎ（２０１１）、Ｃｈｒｉｓｔｉａｎ Ｈｉｌｄｅｂｒａｎｄ

（２０１３）、Ｍａｒｔａ（２０１４）、ＡｍｅｌｉｅＧｕｅｖｒｅｍｏｎｔ（２０１６）

等大多数研究者们的支持，并基于Ｇｒｏｈｍａｎｎ的量

表进行了后续的研究。

图１　品牌的性别类型划分Ｇｒｏｈｍａｎｎ（２００９）

除Ｇｒｏｈｍａｎｎ外，其他研究者对品牌性别的定

义以及维度的构成也有自己的见解。

Ｉｓａｂｅｌｌｅ等（２０１１）
［１１］从消费者的视角出发，基

于社会心理学对性别的多维度构念定义，将品牌性

别定义为一个多维度构念，是品牌自身特征与消费

者感知的集合，认为品牌性别是“消费者将一系列的

产品特性、属性、人格特征与该性别品牌相联系”。

在品牌性别维度确定过程中，首先在 Ａａｋｅｒ（１９９１）

提出的品牌形象感知的十维度模型的基础上进行删

减补充，然后运用深度访谈和二阶段分析方法，确定

了品牌性别的六个维度，即品牌典型用户的性别、产

品的性别属性、品牌标示的性别属性、品牌名称的性

别属性、品牌个性的性别属性、传播的性别属性（见图

２）。另外在研究过程中，品牌性别被归类为男性化品

４２
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牌，女性化品牌和未区分性别品牌，但可能是由于所

选择品牌数量（１１个）的限制，导致试验中并未发现

识别出双性化即男性化气质和女性化气质都双高的

品牌。后来Ｌｅｉｅｖｅｎ等（２０１６）基于Ｇｒｏｈｍａｎｎ（２００９）

品牌性别量表对全球７６个品牌的男性化气质及女性

化气质打分，计算两组分数的均值，将每个品牌的气

质得分与均值进行比较，进而将７６个品牌归类成

Ｇｒｏｈｍａｎｎ提出的四种性别类型，从而识别出未区分

性别品牌，弥补了Ｉｓａｂｅｌｌｅ等（２０１１）未识别出未区分

性别品牌的不足。

图２　品牌性别六个维度Ｉｓａｂｅｌｌｅ（２０１１）

与前面两位学者关注点不同，Ｓａｌｉｍ（２０１３）
［１２０］

单独研究了品牌性别中的品牌男性化气质维度

（ＢｒａｎｄＭａｓｃｕｌｉｎｅＤｅｍｅｎｓｉｏｎ）。Ｇｒｏｈｍａｎｎ（２００９）

将品牌男性化气质定义为“与品牌男性化气质适应

并相关的一系列的男性化人格特征”。与 Ｇｒｏｈｍ

ａｎｎ（２００９）认为的品牌男性化气质是单一维度的观

点不同，Ｓａｌｉｍ（２０１３）认为品牌男性化气质是一个多

维度构念，在进行了半结构化访谈和笔试列举了

１０３个有关男性化气质的词语，再经过专家的筛选、

Ｔ检验和中位数分裂后，确定了１４个关于男性化气

质的词语，在此基础上进行探索性因子分析，最终确

定了５个关于男性化气质的词语，将其划分为“男性

沙文主义”和“英雄主义”维度。男性沙文主义维度

包括坚硬、粗犷、大男子气概这三个条目，表示对权

力和控制的强烈欲望；英雄主义维度包括的两个条

目分别是勇气和冒险。根据动态云技术将两个维度

按照高低组合，形成了品牌男性化气质的四种模式

（见图３）：支配性男性气质（Ｈｅｇｅｍｏｎｉｃｍａｓｃｕｌｉｎｉ

ｔｙ），具有该类男性化气质的品牌具有较强的权力和

控制欲，但缺乏冒险精神和勇气，例如诺基亚等品

牌；新生男性气质（Ｅｍｅｒｇｉｎｇｍａｓｃｕｌｉｎｉｔｙ），具有该

类男性化气质的品牌不仅具有较高的权力和控制欲

望，也具有较高的冒险精神和勇气，例如耐克等品

牌；侠义男性气质（Ｃｈｉｖａｌｒｏｕｓｍａｓｃｕｌｉｎｉｔｙ），特征是

有高的冒险精神与较低的控制欲望，例如可口可乐

等品牌；从属男性气质（Ｓｕｂａｌｔｅｒｎｍａｓｃｕｌｉｎｉｔｙ），其

特点是既没有高的权力欲和控制欲，也没有高的冒

险精神，例如麦当劳等品牌。

图３　男性化气质的类型分类Ｓａｌｉｍ（２０１３）

由此可见，品牌性别作为一个新的研究领域，受

到了相关研究人员的颇多关注，但品牌性别的内涵、

维度划分以及测量都存在争议。笔者认为，产生争

议的原因一部分是由于研究所选区域的差异，地域

差异导致文化差异，进而导致观念差异从而影响调

查结果，另一部分原因可能是研究过程中所选品牌

数量及类别的局限性。

２　影响品牌性别的因素

已有的研究发现，营销人员会通过对品牌要素

如名称标识的设计或者通过营销传播如代言人的选

择等来塑造品牌性别。本文通过对现有文献的整

理，将影响品牌性别的因素归为两类：一类是品牌自

身要素的设计对品牌性别的影响；另一类是品牌要

素以外的因素包括消费者的性别、代言人的性别等。

２．１　品牌自身要素的影响

２．１．１　品牌设计

美国营销协会（ＡｍｅｒｉｃａｎＭａｒｋｅｔｉｎｇＡｓｓｏｃｉａ

ｔｉｏｎ，ＡＭＡ）将品牌定义为一个名称（ｎａｍｅ）、词语

（ｔｅｒｍ）、标志（ｓｉｇｎ）、象征（ｓｙｍｂｏｌ）、设计（ｄｅｓｉｇｎ），

或是上述各项的组合，用以辨识卖方的产品或服务，

进而与竞争者的产品与服务有所区别。

品牌设计元素包括名称、标志 （Ｗａｌｓｈ 等，

２０１０
［１３］，２０１１

［１４］）以及字体和颜色，用来识别并区

分不同的品牌。品牌设计元素会对品牌个性认知产

生影响（Ｂａｔｒａ等，１９９３）
［１５］，进而影响消费者对于品

牌性别的感知（Ｌｉｅｖｅ和 Ｇｒｏｈｍａｎｎ，２０１５）
［１６］。标

志形状涉及品牌标示的图形设计（Ｈｅｎｄｅｒｓｏｎ和

Ｃｏｔｅ，１９９８）
［１７］。给人视觉厚重感的多角形状的标

志增加了品牌男性化气质，而纤细圆润的标志形状

增加了品牌女性化气质（Ｌｉｅｖｅ，２０１５），圆圈会增加

品牌女性化感知，而矩形会增强品牌的男性化感知

（ＡｌｅｘａｎｄｒａＣｌａｕｄｉａＨｅｓｓ等，２０１６）
［１８］。对于字体

对品牌性别认知的影响，Ｐｅａｃｏｃｋ（２００５）
［１９］研究指

出细小、流畅、优雅的字体被认为是具有女性化气

质，而实体、黑体则与男性化气质相联系。Ｌｉｅｖｅｎ

（２０１５）指出黑粗体与品牌男性化特征相关，而细长

圆形字体增加了品牌女性化气质感知。较浅的颜色
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可能更强烈地与女性相关，而较暗的颜色可能更强

烈地与男性相关联（Ｌｉｅｖｅ和 ＢｉａｎｃａＧｒｏｈｍａｎｎ，

２０１５）。粉色会增强品牌女性化感知，蓝色会增强品

牌男性化感知（ＡｌｅｘａｎｄｒａＣｌａｕｄｉａＨｅｓｓ等，２０１６）。

２．１．２　音素

国外将音素划分为元音和辅音，相比较而言，学

者们对于元音的研究较多而且结论较为统一，即后

元音（如ｏ，ｕ）会增加品牌的男性化气质特征，而品

牌名称中包含前元音（如ｉ，ｅ）更多与品牌女性化气

质特征联系（ｌａｎｗｕ和 Ｋｌｉｎｋ，２０１３）。当品牌的目

标顾客是男性消费者时，会更偏向于后元音的品牌

名称；反之，女性目标顾客更偏向于前元音的品牌名

称。对于辅音的研究集中在摩擦音和休止音，学者

普遍认为品牌名称中的摩擦音会增加品牌的女性化

气质，而休止音会增加品牌的男性化气质（Ｈｉｎｔｏｎ，

１９９４
［２０］；Ｋｌｉｎｋ，２０００

［２１］）。Ａｍｅｌｉｅ Ｇｕｅｖｒｅｍｏｎｔ

（２０１５）
［２２］在验证了前面学者的研究后，进一步证明

了摩擦音的位置对于品牌女性化气质强度的影响，

当摩擦音处在第一个音位上时，品牌女性化特征更

强，当摩擦音在第二个音位上时，品牌女性化气质变

弱，但位置因素不会改变休止音对品牌男性化气质

的影响。除此之外，研究表明品牌名称中的辅音只

单独影响品牌性别这一维度，对于品牌个性的其他

维度如“纯真、刺激、称职、教养和强壮（Ａａｋｅｒ，

１９９７）”并没有影响。相比之下，品牌名称中的元音

的影响就较为复杂，Ｋｌｉｎｋ和Ａｔｈａｉｄｅ（２０１２）发现品

牌中的前元音与品牌个性维度中的纯真和教养维度

相关联，后元音与品牌个性的强壮维度相关联。

２．２　品牌要素以外因素的影响

营销人员对品牌的定位除了对品牌自身要素进

行设计外，还会结合其他元素共同塑造品牌的品牌

性别特征。因此，除了品牌自身要素的影响外，品牌

性别还受到以下几个方面的影响。

其一，代言人的性别对品牌性别的影响，Ａａｋｅｒ

（１９９７）指出代言人会影响品牌个性，Ｇｒｏｈｍａｎｎ

（２００９）发现男性代言人会增强品牌的男性化气质，

女性代言人会增强品牌的女性化气质；其二，与品牌

相关的工作人员的性别以及相关表现也会影响品牌

性别，与该品牌相关的品牌经理会导致与性别相关

的联想进而也会影响消费者对品牌的性别感知

（ＴｈｅｏＬｉｅｖｅｎ，２０１１）；其三，品牌使用者性别对品牌

性别的影响，Ｇｒｏｈｍａｎｎ（２００９）指出当了解到该品牌

的主要使用者是男性时，消费者会认为品牌的男性

化气质更高，反之如果主要使用者是女性，则会认为

其女性化气质更高；其四，跨性别品牌延伸中母品牌

的性别会影响品牌性别，Ｊｕｎｇ和Ｌｅｅ（２００６）的研究

以跨品牌延伸为背景，认为当母品牌品牌性别为女

性化品牌，进行跨性别延伸后其子品牌的女性化气

质会增强，而当母品牌为男性化品牌时，则会增加子

品牌的男性化气质。另外，研究也进一步指出，女性

容易接受由男性化品牌的跨性别延伸产生的品牌，

而男性对于由女性化品牌跨性别延伸产生的品牌较

难接受。除此之外，对于品牌性别的感知也会受到

消费者性别的影响，男性和女性在接受信息和处理

信息时采取不一样的思维方式（ＧａｒｇｉＢｈａｄｕｒｉＫｅｎｔ

和Ｏｈｉｏ，２０１５）导致男性夸大品牌的差异，与女性相

比，在男性眼中，男性化品牌更有男性化气质，而女

性化品牌更具有女性化气质（Ａｌｒｅｋ等，１９８２）。

３　品牌性别的影响结果

３．１　品牌性别对消费者行为的影响

Ｇｒｏｈｍａｎｎ（２００９）主要探讨消费者性别认同与

品牌性别的一致性对消费者行为的影响，研究表明，

当品牌性别与消费者性别认同一致时，会导致消费

者对品牌的积极态度，包括对品牌更多的喜爱和信

任、更高程度的品牌忠诚、更强的品牌购买意愿以及

更倾向于向其他人推荐该品牌。而当品牌性别和消

费者的性别认同不一致时，消费者会降低对品牌的

喜爱程度，购买的可能性降低。而 Ａｌｅｘａｎｄｒａ等

（２０１６）则从消费者对品牌能力感知的角度出发，认

为在品牌具有较高的竞争能力时，更多的女性化提

示，即女性化气质更高时能增强品牌的温暖感知，进

而增加消费者购买的可能性，而当消费者感知品牌

的竞争能力比较低时，更多的男性化提示，即增强品

牌的男性化气质能够增强消费者对于品牌能力的感

知，进而增加消费者购买的可能性。

３．２　品牌性别对品牌资产的影响

Ｌｉｅｖｅｎ等（２０１４）首次探索品牌性别与品牌资

产的关系，根据对１４０个知名品牌的研究与分析，得

出高的品牌男性化气质／女性化气质与品牌资产呈

正相关。对四大洲的１０个国家进行进一步的实证

研究之后，ＴｈｅｏＬｉｅｖｅｎ（２０１６）进一步指出双性化品

牌能产生更高的品牌资产。品牌性别对品牌资产的

影响会受到产品性别、消费者生理性别以及独立型／

集体型文化的调节作用 （ＴｈｅｏＬｉｅｖｅ等，２０１４，

２０１６）。当产品性别与品牌性别一致时，会提高消费

者偏好。根据品牌性别认同一致效应，对于男性消

费者而言，具有男性化气质的品牌其品牌资产更多，

而对于女性消费者而言，具有女性化气质的品牌其

品牌资产更多，但此处品牌性别一致是消费者的生

理性别而不是性别认同。ＲｅｎｅｅＲｏｂｂｉｅ（２００６）在跨

品牌性别研究中也指出男性对于男性化品牌有更高

的品牌忠诚，女性对女性化品牌的忠诚度更高；但当

品牌性别与性别认同不一致时，对于女性而言，比较
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容易接受男性化品牌，会产生更多的忠诚、喜爱和购

买意愿，相反男性比较难以接受女性化品牌。在文

化方面，对于独立型文化（国家）而言，男性化气质品

牌对应的品牌资产更多，而对于集体性文化（国家）

而言，女性化气质品牌能产生更多的品牌资产。

４　营销管理启示

第一，消费者市场的细分上。为确定目标市场，

企业往往通过消费者的描述性特征或者行为特征来

进行市场细分，但传统的描述性特征中的人口因

素———性别却不再是基因意义上的性别，而是消费

者的性别认同，包括男性、女性和中性。企业在进行

市场细分明确目标市场的过程中，需要考虑消费者

的性别认同，而不再是消费者的生理性别。

第二，品牌标识的设计上。根据品牌性别来分

类区分自己的品牌和吸引目标市场，是目前市场上

最受营销人员欢迎的策略之一（ＲｅｎｅｅＲｏｂｂｉｅ等，

２０１２）。营销者在进行品牌设计时，对于品牌标志的

设计，给人视觉厚重感、多角的形状会增加品牌男性

化感知，而纤细圆润的形状设计会增加品牌的女性

化感知。在字体设计方面，流畅的字体会给人更多

的女性化气质的联想，而粗黑字体增加了对品牌男

性化气质的感知，浅色、亮色与品牌女性化气质相关

联，而深色则更偏向品牌男性化气质。

第三，品牌名称和口号的使用上。当品牌目标

顾客定位为男性时，品牌名称中包含后元音会增加

消费者偏好，提高购买意愿。而当品牌目标顾客定

位为女性时，品牌名称中包含前元音会增加消费者

偏好，提高购买意愿。品牌口号的选择也要最大化

地与品牌服务对象性别特征相符，而且品牌性别定

位宣传越明确，效果越好。例如，“海澜之家———男

人的衣柜”“杰尼亚———英雄所见略同”“超能女人用

超能”“雅芳，比女人更了解女人”都是很好的典范。

第四，广告代言人的挑选上。广告代言人的性

别会影响品牌的性别感知，所以在挑选广告代言人

时，营销者应该使品牌性别和代言人性别尽量匹配。

另外，在招聘过程中，也需要尽可能选择与品牌的性

别特征相符的雇员，男性化品牌选择男性雇员，女性

化品牌选择女性雇员。管理人员应该适当地将品牌

性别和品牌工作人员性别进行匹配。

第五，跨性别品牌延伸上。在跨性别品牌延伸

过程中，当母品牌为男性化品牌向女性消费者延伸

时，女性消费者比较容易接受并产生较高认同，但当

女性化品牌进行跨性别品牌延伸时，男性消费者的

认同感比较低。另外，从产品种类来看，相对于象征

品而言，实用品的跨性别品牌延伸更容易获得消费

者的认可。所以，在进行跨性别品牌延伸之前，既要

考虑母品牌的性别定位，也要考虑产品种类，选择合

适的品牌延伸策略才有更大可能获得成功。

第六，在品牌竞争策略上。具有雄厚实力的品

牌，应该通过在产品包装或者营销传播过程中增加

女性化色彩（例如粉色）或女性化形状（例如圆形或

椭圆形）来增强品牌女性化气质，提升对品牌的温暖

感知，进而提升消费者的购买意愿和品牌忠诚；相

反，当品牌实力不强时，需要在营销传播过程中运用

更多男性化提示，来增强品牌男性化气质，增强消费

者对品牌实力的感知，进而提升消费者对品牌的购

买意愿和品牌忠诚。

５　研究展望

品牌性别认知还是一个比较新的研究领域，相

关理论还有待充实和完善，未来的研究可以从以下

几个方面进行深入探讨：

其一，深入分析影响品牌性别的因素。对于品

牌性别的影响因素，目前学术界仍然在探索阶段，目

前学者们从内因和外因这两个方面进行了研究并取

得了一定的研究成果。Ｍａｒｔａ等（２０１４）指出品牌性

别可能会受到品牌传播方式、定价选择的影响，但并

未作出解释。后期研究可以针对品牌传播方式和定

价选择是否影响品牌性别、如何影响、影响机制等开

展研究，从而深入对品牌性别前置影响因素的研究

进行完善和补充。

其二，验证品牌性别量表在中国产品市场和服

务市场背景下的有效性。品牌性别量表的有效性已

经在包括美国、德国、意大利等西方国家得到验证，

并有学者研究证明Ｇｒｏｈｍａｎｎ的 ＭＢＰ／ＦＢＰ量表不

仅适用于产品品牌，也适用于服务性品牌（Ｍａｒｔａ

等，２０１４）。但该量表的有效性尚未在我国国内进行

验证，品牌的象征性使用在不同文化中具有差异性

（Ｓｃｈｍｉｔｔ，１９９７），语言习惯、文化特征等的不同，会

导致该量表可能在中国的产品市场或服务市场环境

下不适用，因此，量表的有效性需要进一步考察。

其三，深入探讨性别对跨性别品牌延伸评价的

影响机制。Ｊｕｎｇ和Ｌｅｅ（２００６）表示母品牌的品牌性

别对跨性别延伸品牌的评估有重大影响，较品牌性别

呈女性化气质的品牌而言，当母品牌具备男性化气质

时，消费者更容易接受跨性别品牌延伸。另外，受访

者的性别对于跨性别延伸品牌的评价以及母品牌延

伸后的评价有显著影响，相比于男性，女性对这种类

型的延伸更容易接受。虽然 Ｕｌｒｉｃｈ（２０１３）否认了这

种观点，认为受访者的性别不会影响对跨性别延伸品

牌的评价，这种相对的观点需要进一步验证。

其四，研究发音对本土化品牌的品牌性别的影

响。语言符号主义理论认为不同的发音单位会传递

７２

上海管理科学ＳｈａｎｇｈａｉＭａｎａｇｅｍｅｎｔＳｃｉｅｎｃｅ 第４０卷第１期 ２０１８年２月 Ｖｏｌ．４０ Ｎｏ．１ Ｆｅｂ．２０１８



不同的物理特征，包括质量、硬度、角度、锐度等特征

（Ｋｌｉｎｋ，２０００）。当品牌以声音的形式传递到消费者

耳中，消费者会对该品牌的品牌形象有一个简单的

认识，对品牌的性别特征产生一定感知。国外对音

素（元音和辅音）对品牌性别的影响已经进行了比较

深入的研究，而本土化研究中这一部分还是空白，这

也为后期本土化研究提供了方向。

其五，构造比较完整的品牌个性量表。自Ａａｋｅｒ

（１９９７）对品牌个性的概念和维度进行界定并设计品

牌个性量表之后，学者们一方面将品牌个性量表应用

到不同国家、不同文化环境中以验证该量表在不同文

化下的适用性，另一方面深入拓展品牌个性中未包含

的其他方面的维度，如品牌个性的性别维度。

Ｇｒｏｈｍａｎｎ（２００９）对于品牌性别量表的设计得到了多

数学者的支持，Ｍａｅｈｌｅ等（２０１１）建议将两个量表进行

整合，最终得到了比较完整的品牌个性测量量表。
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