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摘　要 :品牌生命周期研究主要集中于模型构建、参数估计、阶段划分及相应营销策略研究等方向。本文

基于创新扩散理论 ,在考虑品牌重复购买因素并结合品牌形成机理的基础上 ,提出快速消费品品牌生命周

期模型 ;并应用非线性最小二乘法进行参数估计 ,且通过实例对模型进行检验 ;根据首次购买和重复购买

的变化趋势 ,提出了较为科学合理的阶段划分方法 ,从而为企业做出营销决策提供理论依据。
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　　品牌生命周期是指新品牌随产品或企业进入市

场 ,到该品牌退出市场的整个过程。理论上说 ,完整

的品牌生命周期应依次经历导入期、成长期、成熟期

和衰退期等阶段。对于企业来说 ,针对不同的阶段

制定不同的营销策略具有十分重要的意义。把品牌

视为一个生命体的品牌周期学说是欧洲经济学院的

Manf red Bruhn 首先提出来的 ; Philip Kotler 认为

应该用产品生命周期概念对品牌加以分析 ,同时指

出二者有很大不同[ 1 ] ;英国学者 John Philip Jones

对传统的品牌生命周期进行了较为深入的实证研

究 ,发现传统理论存在较多的缺陷。近年来 ,我国的

一些学者对品牌生命周期也进行了研究 :陆娟认为

品牌进入成熟期后并不意味着绝对衰退[2 ] ;王东民

则提出品牌生命的复杂性和复杂的品牌生理生态学

观点[ 3 ] ;潘成云运用灰色系统理论与和谐矩阵理论

探讨了品牌生命周期阶段指标测评体系[4 ]。目前 ,

品牌生命周期研究主要集中于模型构建、参数估计、

阶段划分及相应营销策略研究等方向 ,而前人的研

究主要存在以下两方面的不足 :一是模型相关研究

较少 ,且模型拟合多以对品牌年销量进行多项式曲

线拟合为主 ,导致模型参数不具备明确的经济意义 ,

使得企业不能通过市场行为来控制品牌发展 ;二是

阶段划分以曲线拐点来确定 ,这种做法虽简单易行

但却缺乏科学合理的理论基础 ,难以成为企业在品

牌阶段制定营销策略的依据。总体上 ,品牌生命周

期研究仍处于初级阶段 ,所以品牌生命周期管理理

论研究应成为我国市场营销品牌研究领域的迫切课

题。

本文在总结前人研究的基础上 ,结合快速消费

品品牌生命周期形成机理 ,引入创新扩散理论模型

(Bass模型) ,并考虑重复购买因素 ,来构建数学经

济模型 ,对品牌生命周期做精确描述 ;根据首次购买

和重复购买的变化趋势 ,提出了周期阶段科学划分

方法 ,为企业在各阶段的营销决策提供依据。

1　快速消费品品牌生命周期形成机理
及模型构建

　　新品牌最初是以新产品的形式进入市场的 ,通

过企业铺货、促销等营销措施和对品牌进行广告宣

传 ,促成消费者尝试购买 ;已购买者经过试用后 ,认

为该品牌产品较好 ,通过口碑宣传影响潜在消费者 ,

促使新消费者的不断加入 ;对于快速消费品来说 ,会

在较短时间内产生重复购买。企业通过不断推出新

产品、加强营销措施以及利用和引导人际传播 ,逐渐

促使品牌的成长、形成 ;当到达成熟期时 ,品牌处于

维护阶段 ,若后续的品牌营销策略不当 ,则会使品牌

逐渐走向衰退 ,最终退出市场。因此 ,品牌的形成是

品牌在市场上逐渐扩散的过程。

所谓创新扩散 ,是指一项创新随时间通过某种

渠道被社会系统成员所接受的过程。最为人知的扩

散模型是巴斯 (Bass)模型 ,又称为首次购买模型 ,即

在没有重复购买条件下新产品的扩散模型[5 ] ;许多
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学者以此为基础 ,提出了巴斯模型的扩展形式。巴

斯模型及其扩展模型已成功应用于零售业、工业技

术、农产品和耐用消费品的扩散研究[6 ,7 ]。

近年来 ,人们开始研究重购现象。Lilien、Rao

和 Kalish ,Mahajan、Wind和 Sharma在巴斯模型中

考虑重复购买因素 ,并用模型分析药品的扩散现

象[8 ,9 ] ;Olson和 Choi、Kamakura和Balasubramani2
an在巴斯模型中考虑更换因素来评估耐用消费品

的长期销售[10 ,11 ] ; Hahn 构建了产品生命周期初期

的 4阶段尝试 - 重购模型[12 ] ;王海云、尚志田[13 ]以

及王福华、乔忠和刘巍[ 14 ]基于巴斯模型和 Harrell

的产品生命周期模型[ 15 ]提出了重复购买的产品生

命周期模型 ;胡雯瑾研究了考虑重复购买的银行卡

的产业扩散模型[ 16 ]。

本文基于创新扩散理论 ,在考虑品牌重复购买

因素并结合品牌形成机理的基础上 ,提出快速消费

品品牌生命周期模型[17219 ] :

设 t时刻的品牌购买人次为 n ( t) (即 t时刻的

品牌销量) ,累积购买人次为 N ( t) (即 t时刻的品牌

累积销量) ,则有 d N ( t) / dt = n( t) ;设首次购买人

数为 n( t) ,累积购买人数为 N ( t) ,则有

　n( t) =
dN ( t)

dt
= [ p + q

N ( t)
m

][ m - N ( t) ]。

(1)

式 (1)中 , p为创新系数 (外部影响系数) ,代表

营销措施的影响 , p ∈ (0 ,1) ; q为模仿系数 (内部

影响系数) ,代表口碑宣传的影响 , q ∈ (0 ,1) ; m为

最终采用者人数。式 (1)即为巴斯模型。

进一步 ,考虑快速消费品品牌的重复购买因素 ,则

n( t) = n( t) +γN ( t) 。 (2)

式 (2)中 ,γ为平均重复购买率 ,γ > 0 。结合

式 (1) ,则有

n( t) = m
p ( p + q) 2 e- ( p+ q) t

p + qe - ( p+q) t 2 +γ p - pe - ( p+q) t

p + qe - ( p+ q) t 。

(3)

设 n( t) 取极大值时为 n( T 3 ) ,则

T 3 =
1

p + q
ln q( p + q +γ)

p ( p + q - γ)
, (4)

n( T3 ) = m
( p + q +γ) ( p + q - γ)

4q
+
γ( p + q - γ)

2q

=
m
4q

( p + q - γ) ( p + q + 3γ) 。 (5)

t时刻的累积购买人次 N ( t) 为 :

N ( t) = N ( t) +∫
t

0
γN ( s) ds 。

结合式 (2) ,则有

N ( t) = m
p - pe - ( p+q) t

p + qe - ( p+ q) t +
γ
q
×

ln p + qe - ( p+ q) t

e - ( p+q) t - pt - ln ( p + q) 。 (6)

式 (6)为非线性模型 ,直接采用非线性最小二乘

法来估计参数 ,在时间区间 ( ti- 1 , ti ) 内的品牌销量

X ( i)为 :

X ( i) = N ( ti ) - N ( t i- 1 ) +μi 。

由式 (6)有 :

X( i) = m
p - pe- ( p+q) ti

p + qe- ( p+q) ti
+
γ
q

ln
p + qe- ( p+q) ti

e- ( p+q) ti
-
γ
t

pt i -

m
p - pe- ( p+q) ti- 1

p + qe- ( p+q) ti- 1
+
γ
q

ln
p + qe- ( p+q) ti- 1

e- ( p+q) ti- 1
-
γ
t

pt i- 1 +μi 。

(7)

2　模型验证及参数估计

卷烟是典型的快速消费品 ,为了考察模型与实

际数据的拟合程度 ,本文选择有完整生命周期的某

卷烟品牌进行验证。采用 Matlab7. 1 软件中的

l sqcurvefit 函数进行模型非线性最小二乘参数估

计。表 1 为模型参数估计及拟合优度检验结果 ,

图 1显示了该卷烟品牌的拟合结果。可以看出 ,模

型与实际数据拟合得很好。
表 1　快速消费品品牌生命周期模型参数估计结果

m P q γ R2

38095. 7 0. 01479 0. 6468 0. 1775 0. 9168

在此实例中 , q µ p ,即在吸引新的消费者加入

购买方面 ,口碑传播的作用远远大于促销活动 ,说明

品牌的形成主要依赖于品牌知名度的提升 ;γ值较

小 ,反映了品牌平均重复购买程度较低 ; R2 是可绝

系数 ,反映模型拟合程度 ,可绝系数越大 ,说明模型

对实际数据的拟合程度越好 ,此处 R2 在 0. 9 以上 ,

说明拟合效果可靠。

将品牌生命周期拟合曲线分解为首次购买销量

和重复购买销量两条曲线 ,有助于对品牌生命周期

做进一步分析。从图 2 可看出 :在品牌刚投放市场

的 t = 0时刻 ( T0 ) ,首次购买销量不断上升 ,在 t = 6

时刻达顶峰 ;然后逐渐下降 ,在 t = 15时刻 ( T3 ) ,首

次购买销量接近零 ;重复购买与首次购买同时发生 ,

其销量高于首次购买 ,在 t = 2 时刻 ( T1 )与首次购

买销量持平 ;在首次购买销量快速上升达顶峰阶段 ,

重复购买销量有缓慢下滑趋势并达低点 ,然后快速

上升 ,在 t = 7时刻 ( T2 )超越首次购买销量 ,并且成
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为品牌销量的主体 ;该品牌在 t = 24时刻 ( T4 )退出

市场。

3　品牌生命周期阶段划分

通过对品牌生命周期首次购买销量和重复购买

销量变化的分析 ,结合图 1 ,本文划分品牌生命周期

的各个阶段 ,见表 2。

图 1　品牌生命周期真实值与拟合值、首次购买销量与重复购买销量的走势图

　　结合图 1与表 2 ,我们可以看出 :

1)在导入期 ,品牌投放市场 ,一部分消费者开始

尝试购买 ,由于代表新品牌的新产品的质量较好 ,能

够满足特定消费者的需求 ,因此重复购买很快出现 ,

即重购现象与首次购买几乎同时发生。在此阶段 ,

由于新产品刚进入市场 ,铺货、促销等营销措施的力

度有限 ,口碑影响尚未形成 ,市场区域较小 ,品牌消

费者增加缓慢 ,因此首次购买销量会低于重复购买

销量 ,品牌销量主要依靠已发生首次购买的消费者

的重复购买形成。
表 2　品牌生命周期阶段划分

品牌生命周期 导入期 成长期 成熟期 衰退期

区间 T0 → T1 T1 → T2 T2 → T3 T3 → T4

时间段 0→2 2→7 7→15 15→24

拟合结果
m值较低 ,首次购买销量

低于重复购买销量

m值快速上升 ,首次购买

销量高于重复购买销量

m值增幅开始衰减 ,重复

购买销量成为主体

m值不再增加 ,重复购买

销量逐渐下降

市场表现

市场区域小 ,消费者少 ,

代表品牌的产品市场反

应较好

市场区域扩大 ,消费者人

数快速增加 ,品牌不断扩

张

市场区域稳定 ,消费者人

数稳定 ,品牌重在维护

市场区域缩小 ,消费者离

失 ,品牌逐渐退出市场

　　2)企业发现品牌的市场反应较好 ,会针对潜在

的消费者加大投入 ,开发新品种 ,快速提升品牌销

量 ,品牌开始步入飞跃发展的成长期。实现品牌飞

跃发展主要有两条途径 :一是利用口碑宣传吸引已

投放区域的潜在消费者加入首次购买行列 ,即市场

渗透策略 ;二是扩大市场区域 ,将品牌投放到全新的

市场 ,在空间上增加首次购买 ,即市场扩张策略 ;这

两种策略是市场进攻策略 ,都是在导入期重复购买

销量大于首次购买销量的基础上制定的。在此阶

段 ,由于企业采取市场进攻策略 ,稳定现有消费者数

量以及提升其重复购买频率的力度有所降低 ,从而

导致重复购买销量略微下降 ;加之新消费者人数飞

速增加 ,首次购买销量会大于重复购买销量。

3)受企业规模的限制和品牌营销自身因素的影

响 ,品牌无力再进一步扩张 ,品牌开始进入相对稳定

的成熟期。在此阶段 ,重复购买销量再次超出首次

购买销量 ,并成为品牌销量的主体。品牌市场区域

基本确定 ,消费者人数稳定 ,品牌营销开始以维护为

主。企业将更多的精力和资金投入到提升现有消费

者的购买频率上 ,以培养忠诚的消费者。同时 ,在此

阶段 ,仍有新的消费者加入 ,但增幅呈衰减趋势。

4)在品牌成熟期后期 ,企业若不能进行品牌再

发展 ,品牌就会开始进入衰退期。其显著特点是 :没

有首次购买销量 ,意味着到此点不再有新的消费者

加入 ,品牌销量完全由重复购买实现 ;并且 ,现有消

费者会逐渐减少 ,其重购频率降低 ,从而导致品牌销
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量减少 ;若企业无法进行品牌或营销创新 ,品牌将不

能再生 ,并慢慢退出市场。

可见 ,依据对首次购买和重复购买的趋势分析

来划分品牌生命周期各阶段 ,与实际情况相符 ,具有

科学性和可操作性 ,对企业品牌营销有实际的指导

意义。

4　结论

从模型假设、模型检验和参数估计的过程可看

出 ,快速消费品品牌生命周期模型适合于描述快速

消费品品牌的生命周期过程 ;并且 ,通过对首次购买

和重复购买的研究 ,我们找到了一种划分品牌生命

周期阶段的科学方法。在本文的基础上 ,接下来还

可对耐用消费品品牌的生命周期展开研究。
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Research on Brand Life Cycle of Fast Moving Consumer Goods Based on Innovation Diff usion

Ding Shihai , Han Zhijun
(College of Economics & Management ,Nanjing University of Sci. & Tech. , Nanjing 210094 ,China)

Abstract : The study on Brand Life Cycle mainly focuses on t hese aspect s ,such as model const ruction ,parameters estimation ,phase division ,rel2
evant marketing st rategies and so on. Based on t he innovation diffusion t heory as well as t he brand repeat purchases and t he analysis of t he

brand2forming mechanism ,t his paper proposes t he brand2life2cycle model of fast moving consumer goods. And t hen ,it applies non2linear least

squares to parameters estimation ,and uses a case to verify t his model . Finally ,according to t he change t rend of first purchase and repeat pur2
chase ,it put s forward t he comparatively scientific and reasonable phase division met hod in order to provide t he t heoretical basis for enterprise’s

marketing decision.

Key words : brand life cycle ; innovation diffusion ; repeat purchase ; parameter estimation
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