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　　摘要: 品牌形象是消费者对品牌的总体感知和看法 ,是品牌资产的关键驱动要素。 进行品牌形象测

评 ,有助于企业正确评价以往品牌营销努力产生的成效 ,为进一步塑造理想的品牌形象提供决策依据。

品牌识别是企业试图达到的品牌的预期状态 ,是品牌形象建设的基准。从品牌识别系统出发建立品牌测

评模型和指标体系 ,有利于充分揭示品牌形象的丰富内涵 ,全面、系统地反映品牌形象的具体特征。
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品牌是企业重要的无形资产 ,而驱动这种资产的关键因素是品牌形象 ( Brand Image) [ 1]。品牌

形象是消费者对品牌的总体感知和看法 ,进而影响和决定着人们的品牌购买和消费行为。进行品牌

形象测评 ,有助于企业正确评价以往品牌营销努力产生的成效 ,在与其他竞争性品牌的比较中 ,发

现问题 ,为进一步塑造理想的品牌形象提供决策依据。因此 ,品牌形象测评是企业品牌营销管理中

的一个重要环节。

一、品牌形象测评理论回顾

品牌形象是由存在于消费者头脑中的品牌联想反映出来的 [1 ] [2 ]。虽然品牌的设计、策划和推

广都很重要 ,但品牌建设的成效根本上取决于顾客的评价 ,品牌的价值存在于消费者头脑中。

美国著名广告专家大卫· 奥格威 ( David Ogilv y)在 20世纪 50年代就从品牌定位的角度提出

品牌形象这个概念 ,但是对品牌形象的内涵特别是测评方面的研究在很长时间内并无多大进展。直

到 80年代后期 ,围绕品牌资产 ( Brand Equi ty )这个大的主题 ,学术界在品牌形象研究方面才取得

一些重要突破。代表性的研究如表 1所示。其中 ,品牌个性理论采用拟人化的手法 ,赋予品牌人性

化的特点 ,强调一个品牌如何帮助其消费者表达自我或理想中的自我 ,并提出了测评品牌个性的五

个维度。成功的品牌总是能够满足消费者的某种需求 ,为消费者提供某些利益。战略性品牌概念—

形象管理理论则从这个角度出发 ,探讨了品牌从哪些方面来满足消费者的需求 ,使企业能准确地定

位其品牌。品牌形象三维度模型则对品牌形象的主要来源做了归纳。品牌形象二重性模型将品牌

属性分为功能性和情感性两大类。相比而言 ,美国学者科乐 ( Kevin Lane Kel ler)提出的品牌形象概

念较为复杂 ,他建议从品牌联想的特点、益处和态度来反映品牌形象。
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表 1　品牌形象测评理论回顾

理　论　名　称 主　要　内　容

品牌个性理论 [3 ] 提出品牌个性的五个测量维度:纯真、刺激、称职、教养、强壮。

战略性品牌概念—形象管理理论 [4 ] 把品牌形象分为功能性概念、象征性概念和体验性概念三个方面。

品牌形象三维度模型 [1 ]
从内容上将品牌形象分解为产品 /服务提供者形象 (或企业形象 )、使用

者形象以及产品 /服务形象等三个方面。

科乐品牌形象模型 [2 ]
将品牌形象视为一个较为综合的概念 ,通过品牌联想来反映 ,而品牌联

想可以从特点、益处、态度等方面考察。

品牌形象二重性模型
把品牌形象分为软性和硬性两大类。 “硬性”形象是指消费者对品牌有

形的或者功能性属性的认知 ;“软性”形象则主要反映品牌的情感特性。

　　这些模型从不同的角度阐述了品牌形象的内涵 ,并提出了一些有价值的评价指标。然而需要指

出的是 ,它们相对都比较粗略 ,除品牌个性模型外 ,其他模型基本上都属于概念性的 ,没有提出可操

作的测评工具。从顾客感知角度看 ,品牌形象是内涵相当丰富的概念 ,需要从多个层面才能得到完

整的反映 ,全面测评品牌形象需要更为综合性的框架和更为细致的测评指标体系。

二、品牌形象与品牌识别

品牌形象从消费者角度出发 ,反映的是顾客对品牌的感知。事实上 ,企业的品牌建设应该是一

种自觉的行动 ,是通过有计划的组织管理活动实现的。因此 ,从 20世纪 90年代开始 ,有些学者从品

牌识别角度探讨企业如何通过构建品牌识别系统来塑造鲜明的品牌形象。

相对于品牌形象而言 ,品牌识别 ( Brand Identi ty )是个新概念 [ 5] ,它是指企业通过各种沟通手

段试图达到的品牌预期的状态。品牌识别的本质是要回答: 品牌的价值主张是什么?品牌应具有怎

样的个性? 品牌的长期目标和最终目标是什么? 品牌的一贯性如何? 品牌的辨别符号是什么? 对

于品牌形象和品牌识别 ,前者是针对接受者方面来讲的 ,它是公众通过产品、服务和传播活动所发

出的所有信号来诠释品牌的方式 ,是一个接受性的概念 ;后者则是针对信息传播者而言的 ,传播者

的任务是详细说明品牌的含义、目标和使命 ,形象是对此诠释的结果 ,是对品牌含义的推断 ,是对符

号的解释。可见 ,品牌识别代表了企业希望品牌达到的状态 ,而品牌形象则反映在消费者看来品牌

事实上表现如何。 在品牌管理中 ,品牌识别先于品牌形象而形成。 在向公众描绘一个观点之前 ,必

须明确要描绘什么。这两个概念间的关系如图 1所示。

品牌识别

发送

传输的信号

媒体

品牌形象

接收

　　　　　　　　　　竞争和噪音

图 1　品牌形象与品牌识别

企业仅仅认识到品牌形象是

不够的 ,因为一个品牌的形象有

可能很糟糕或是和产品不协调 ,

也有可能这个品牌形象大致上还

不错 ,但是它仍然不符合公司的

理想。完全由顾客决定“品牌是什

么” ,会陷入品牌形象的陷阱 ,变得被动和消极。只有在正确认识品牌形象的基础上 ,积极、主动地创

造品牌识别 ,引导品牌形象 ,让顾客产生渴望的品牌联想 ,才能建立真正成功的品牌形象。简而言

之 ,品牌识别和品牌形象好比是同一事物的两个方面:品牌形象是品牌识别的顾客感知 ;而品牌识

别则是指导品牌形象建设的基准。 因此 ,可以将企业的品牌识别系统作为品牌形象测评的参照框

架 ,这样有利于全面、清晰、准确地反映品牌形象 ,同时发现期望状态与实际表现间的差距。

关于品牌识别 ,迄今有两个影响比较广泛的模型。一个是由法国著名学者卡普菲尔 ( Jean-Noel

Kapferer)提出的品牌识别六棱柱模型 [ 5]。该模型将品牌识别分为体格、个性、文化、关系、反映性、
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自我形象等六个层面。体格是指与品牌的标准定位相符 ,从品牌的主要或突出的产品功能和作用中

提炼出来的外貌特征。 个性指品牌的性格 ,是人们对品牌产品拟人化的印象。文化是品牌的灵魂 ,

它决定着品牌对外沟通的基本原则 ,是品牌的生产者和 (或 )生产国价值观的体现。品牌体现一种关

系 ,为人们相互间无形的沟通提供了机会。 反映性表示消费者心目中想象的品牌目标顾客的形象。

如果说反映性是目标消费者的外在反映 ,自我形象则表示目标消费者自己的内在反映。这六个方面

形成一个有机的整体 ,彼此相呼应。 另一个是美国著名的品牌问题专家大卫· 艾克 ( David Aaker )

[6 ]提出的品牌识别系统模型。 大卫·艾克将品牌识别系统概括为作为产品的品牌、作为企业的品

牌、作为人的品牌和作为符号的品牌四个组成部分。 这个模型概括性更强 ,较为全面地反映了品牌

识别系统的构造。 本文以此为基础 ,提出品牌形象综合测评模型及相应的指标体系。

三、品牌形象综合测评模型

品牌识别系统是企业进行品牌建设的基础 ,也可以作为品牌形象测评的“参考架构”。参照大

卫·艾克提出的品牌识别系统 ,我们提出图 2所示的品牌形象综合测评模型。该模型将品牌形象分

为四个维度: 产品维度、企业维度、人性化维度和符号维度。

图 2　品牌形象综合测评模型

1.产品维度　产品是品牌的实物载体 ,经由品牌 ,消费者会产生许多与产品特性及属性相关的

联想 ,从而构成品牌形象的重要内容。一个品牌与它所代表的产品类别密切相关 ,重要的不是让消

费者知道某品牌属于哪种产品类别 ,而是当消费者考虑购买某类产品时会想到某种品牌 ,使该品牌

成为消费者选择的对象。产品属性往往能激发消费者购买和使用的意愿 ,给消费者带来实质性的利

益。如麦当劳“全球一致”的口味 ,梅里奥特 ( Ma rrio t t)旅馆的快速退房服务等。当产品的某些属性

特别突出时 ,消费者心目中就会形成高品质或高价值的印象 ,而这往往是企业努力诉求的焦点。 产

品的用途、使用者和生产国 (或产地 )也都影响着人们对品牌产品的评价和判断 ,品牌形象可借助其

使用者形象或产地形象得到强化。法国香水和日本电器畅销国际市场无不得益于“生产国效应”。

2.企业维度　人们不仅关心产品本身的特点 ,而且越来越注重产品提供者的情况 ,优秀的企业

形象为产品销售提供了保障 [7 ]。看到品牌 ,人们会自然联想到提供产品的企业。产品维度的品牌形

象一般建立在顾客对产品具体特性和消费群体等的联想上 ,而企业维度的品牌形象则与较为抽象

的企业价值观、组织专长和技术特色等相关。企业维度的主要测评指标包括: ( 1)品质。有些时候对

品质的认同是消费者通过企业而不是产品产生的 ,所以许多企业都致力于改善品质而使企业成为

·67·2002年第 3期



同业中的“最佳” ,如强生公司在品牌特色上就和“高品质”三个字密不可分 ,该公司也因此在《财富》

杂志“最受欢迎企业”排名中名列前茅。 ( 2)创新能力。创新能力也是最重要的“企业联想”之一 ,尤

其是对于高科技企业。 吉列、美国电报电话公司、英特尔等企业的关键优势都在于其优异的技术基

础。 ( 3)对顾客的关注。许多企业都将“顾客至上”视为企业的核心价值 ,如果能真正做到这一点 ,消

费者会产生被重视的感觉 ,对企业更加信赖 ,且容易产生亲近感。 ( 4)普及率和成败。如果企业产品

的普及率高 ,而且企业在所处行业表现优秀 ,顾客购买其产品就更加放心。 ( 5)全球性与当地化。本

土化的品牌容易拉近与消费者的距离 ,而全球性品牌往往具有良好的声望和巨大的市场影响力。

3.人性化维度　人们常常喜欢将事物拟人化 ,赋予其人性特征。将品牌拟人化 ,我们会发现品

牌形象更丰富和有趣。例如: 万宝路充满阳刚气 ,而 Virginia Slims牌香烟则被认为是阴柔的 ;可口

可乐是诚实可信的 ,百事可乐是年轻活泼的。詹妮弗·艾克 ( Jennifer L. Aaker) [3 ]识别出了品牌个

性的五大要素——纯真、刺激、称职、教养和强壮 ,几乎可以解释所有品牌 (达 93% )之间的差异。每

个个性特征又可以细分为不同维度 ,为测评品牌个性提供了可靠的工具。 从人与人之间的关系出

发 ,哈佛商学院的苏珊· 佛尼尔 ( Susan Fournier) [8 ]开发出了品牌—顾客关系测评模型 ,识别出用

来反映品牌与顾客之间关系强弱的七个维度: ( 1)依赖行为。 这可以从品牌与顾客间互动的频率和

重要性中看出 ; ( 2)个人承诺。朋友彼此忠心 ,背叛时会感到内疚 ; ( 3)爱与激情。 激烈的情感结合 ,

缺乏忍受分离的能力 ,在这种热烈的连结关系中 ,替代品的介入会让顾客感到不安 ; ( 4)怀旧情结。

这种关系部分是基于对过去美好的记忆 ; ( 5)体现自我形象。朋友间彼此分享共同的兴趣、活动和意

见 ; ( 6)亲近感。存在于朋友间的深刻了解 ,顾客会通过知道品牌和使用方法的细节而获得亲近感 ,

而一对一的营销计划强化了这种亲近感 ,培养互相的了解 ; ( 7)合伙品质。这个维度反映你对伙伴的

评价 ,也就是消费者感受产品的态度。上述两项成果为品牌人性化特征研究奠定了基础。

4.符号维度　符号 (或标志 )往往是消费者头脑中感受最为深刻的东西 ,是品牌整体形象的高

度浓缩和象征 ,例如麦当劳的金色 M型标志。有两种符号标识是非常重要的 ,即视觉符号和隐喻式

图像。 视觉符号是能激发强烈视觉印象的符号 ,例如:耐克球鞋的勾型商标、柯达公司的黄色、可口

可乐的瓶子和铝罐、奔驰汽车的商标、海尔兄弟等 ,都强烈地传达着品牌的形象。隐喻式图像主要指

能够同时显示一个品牌的功能和传达这个品牌“感情”的标识或标志。 例如:篮球名将乔丹高高跃

起 ,表现了耐克球鞋的特色 ;永备碱性电池背着大鼓的免宝宝 ,意喻更长的电池寿命。

四、品牌形象综合测评实证分析

根据前面提出的品牌形象综合测评模型 ,我们对两种中外著名牙膏品牌—— 蓝天和佳洁士

( Crest )的品牌形象进行了测评。

1.研究设计　在研究对象的选取上 ,我们主要考虑了三方面因素:一是分析对象应是同类产

品。因为同类产品的产品属性、品质、价格以及企业采取的营销手段相似 ,这样品牌形象具有更强的

可比性。二是考察中外著名品牌在品牌形象上的差异。改革开放以来 ,大批外国商品涌入我国市场 ,

对国内品牌形成巨大冲击 ;但令人欣慰的是 ,经过十多年的努力建设 ,我国一些民族品牌也具备了

相当的竞争力。由于品牌建设的经验和社会文化等因素的差异 ,中外品牌的形象可能会有不同的特

点。三是所选品牌应具有较高的知名度 ,是被调查者熟悉的品牌。本项研究参照国外类似研究的做

法 ,在调查中采用便利样本原则 ,以大学生为被调查者。基于以上考虑 ,我们选择了牙膏类的两种品

牌:佳洁士和蓝天作为研究对象。由于模型涉及面较广 ,维度较多 ,本项研究采用问卷调查获取数

据。设问形式有两种: 一是语义差别量表 ;二是态度调查 (利克特量表 )方式。 评分为五个等级。

2.调查过程　第一步 ,我们对 30名大学生进行了先期品牌联想调查。采用完全自由联想的方

式 ,提问被调查者:看到佳洁士和蓝天这两种品牌你会想到什么? 然后 ,对被调查者进行提示:如果
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把佳洁士和蓝天这两种品牌看作人 ,它们给你什么样的印象? 经过统计发现 ,大约 80%的人会想

到:价格、固齿、治疗牙病、口味、品质、土气、纯朴、 P& G这几个词汇。第二步 ,根据初步调查结果和

前面提出的品牌形象综合测评模型设计问卷。 第三步 ,利用结构化问卷进行调查 ,要求被调查者选

出自己认为合理的选项。每套问卷的回答时间约为 20分钟 ,平均每个品牌为 10分钟左右。共有

230人填写了问卷 ,其中有效问卷 215份。 第四步 ,将数据编码录入 ,再利用 spss10. 0进行统计分

析。

3.变量的选取　本研究结合牙膏品牌的特点设立了 34个变量 (见表 2)。

表 2　选用的变量

1.价格 18.忠于该品牌的程度

2.防蛀功能 19.无论经济条件如何 ,都会购买该品牌的可能性

3.固齿功能 20.其他品牌可以完全替代的可能性

4.药用价值 21.没有买到该品牌时的失望程度

5.口味 22.该品牌满足牙齿保健需求的程度

6.品质 23.信任该品牌的程度

7.广告改变频率 24.该品牌体现个人品位的程度

8.打折频率 25.对企业的了解程度

9.广告密度 26.对企业的熟悉程度

10.包装改变频率 27.企业产品品质的高低

11.产品功能改变频率 28.企业产品更新换代的速度

12.时髦 29.企业率先推出新产品

13.高贵 30.企业产品的质量稳定性

14.现代 31.企业产品的安全可靠性

15.活跃 32.企业产品的易获性

16.该品牌在生活中扮演的角色 33.对该品牌包装印象鲜明的程度

17.该品牌停产后受到的影响程度 34.对标识印象的深刻程度

　　　注:其中的 1～ 6表示产品维度 ; 7～ 25表示人性化维度 (其中 , 7～ 15表示品牌个性维度 ; 16～ 25表示品牌—顾客关系维

度 ) ; 26～ 32表示企业维度 ; 33～ 34表示符号维度。

4.数据分析　表 3到表 7中列出了佳洁士和蓝天两种品牌在 34个变量上得分的平均值 ,评分

采用逆向方式 ,得分低表示表现好。 对于两种品牌在某个变量上得分存在显著性差异的做了标注 ,

* * 代表 p < 0. 01,* 代表 p < 0. 05。

表 3　两种品牌的产品维度比较

变量
品牌

1 2 3 4 5 6

佳洁士　　 2. 00 2. 65 2. 68 3. 12 2. 29 2. 13

蓝天　　　 4. 02* * 2. 95* * 2. 97* * 2. 61** 2. 93* * 2. 97* *

　　从表 3中数据可以看出 ,在产品维度上 ,两种品牌存在显著性差异。佳洁士价格昂贵 ,而蓝天便

宜 ;在防蛀功能、固齿功能方面 ,佳洁士优于蓝天 ;而在药用价值方面 ,蓝天比佳洁士要好 ;在口味和

品质方面 ,佳洁士要好。

表 4　两种品牌的个性维度比较

变量
品牌

7 8 9 10 11 12 13 14 15

佳洁士　　 2. 73 3. 73 2. 35 3. 14 3. 40 2. 10 2. 48 2. 10 2. 26

蓝天　　　 3. 38* * 3. 73 3. 00* * 3. 51* * 3. 49 3. 46* * 3. 75* * 3. 69* * 3. 39* *

　　由表 4看出 ,在反映品牌个性的 9个变量中 ,这两种品牌在 7个变量上存在显著差别。 佳洁士
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更时髦和现代 ,在刺激性这个维度表现良好 ;而蓝天更朴实、土气 ,具有纯真性。

表 5　两种品牌的品牌—顾客关系维度比较

变量
品牌

16 17 18 19 20 21 22 23 24 25

佳洁士　　 3. 99 3. 85 4. 13 4. 37 4. 32 4. 69 3. 32 3. 02 3. 75 3. 87

蓝天　　　 3. 59* * 3. 38* * 3. 68* * 3. 74* * 4. 00* * 4. 16* 3. 24 2. 99 3. 84 3. 87

　　从总体上看 ,两种品牌的顾客关系都不太紧密 ,不具有强的品牌忠诚度 ,这与牙膏这种产品的

特点有直接关系。 在 10个变量中有 4个没有显著差异 ;蓝天的忠诚度和亲近感略好于佳洁士。

表 6　两种品牌的企业维度比较

变量
品牌

26 27 28 29 30 31 32

佳洁士　　 3. 87 2. 83 3. 00 3. 20 2. 62 2. 64 2. 02

蓝天　　　 3. 88 3. 64* * 3. 79* * 3. 91* * 2. 86* 2. 89* 2. 06

　　 被调查者对两个生产企业的熟悉程度一般 ,两种产品的销售通路都较广泛。在产品更新换代、

上市速度、质量稳定性、可靠性等方面 ,佳洁士都好于蓝天。

表 7　两种品牌的符号维度比较

变量
品牌

33 34

佳洁士　　 2. 67 2. 75

蓝天　　　 3. 27 3. 20* *

　　从表 7看 ,被调查者对两种品牌的包装和标识印

象一般 ,总体上 ,佳洁士的符号形象优于蓝天 ,这说明

佳洁士的包装和标识在被调查者心目中更清晰。

图 3将佳洁士和蓝天这两个品牌在 34个变量上

的得分做了比较 ,从中可以直观地看出它们的品牌形

象的全貌和二者的差别。

图 3　佳洁士和蓝天的品牌形象数据统计图

佳洁士 1996年 6月开始打入中国市场 ,其生产企业—— 宝洁公司始创于 1837年 ,是世界最大

的日用消费品公司之一。蓝天牙膏是国内著名牙膏品牌 ,其生产企业——蓝天集团近年来先后多次

荣获全国轻工系统和天津市工业系统现场管理、营销管理、质量管理、目标成本管理和财务管理先

进单位称号 ,并于 1997年在天津国企中率先通过 ISO9002标准认证。从调查数据看 ,这两种品牌

在品牌形象方面存在显著差异。佳洁士牙膏在口味、品质方面都优于蓝天 ,但价格比较昂贵 ;在品牌

个性方面 ,佳洁士更时髦和外向 ,而蓝天则更朴实和古老。从企业形象看 ,消费者认为宝洁公司产品

品质更好 ,创新能力更强。

塑造特色鲜明的品牌形象是成功创建品牌的关键。过去十多年中 ,我国企业在创建国有名牌方
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面取得了令人振奋的成就 ,品牌形象大幅度提升。但是我们也应该清醒地看到 ,与国际名牌相比 ,我

国民族品牌整体竞争力还较弱 ;与世界优秀企业相比 ,我国企业在品牌建设方面还存在许多不足 ,

其中一个突出的表现是 ,热情和激情有余而理性思考不足 ,决策的科学性不够。决策的科学性有赖

于对客观事实的深入了解和准确把握 ,对品牌形象客观的测评是品牌建设中不可或缺的一项重要

工作。本文提出的品牌形象综合测评模型对我国企业的品牌营销管理工作具有实际参考价值 ,较之

其他测评模型更能全面地反映品牌形象的全貌。
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Measurement of Brand Image: A Brand

Identi ty-Based Integ rated M odel and Empirical Study
Fan Xiucheng Chen Jie

( Interna tional Business School, Nankai Universi ty , Tianjin 300071, China)

Summary: Brand image reflects consumer s ' perception towa rd brand, and is a key driv er o f brand equity. Mea sur-

ing br and image systematica lly is impo r tant fo r improv ing effectiv eness of brand marketing effo r ts. This paper

summarizes pr ev ious research into brand image, and proposes an integ ra ted model of brand image measurement by

using brand identity system as r eference, then compares brand image o f two to othpaste brands.

Key Words: Brand Image; Brand Identity; Integ ra ted Measur ement Model
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