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摘要：目的目的 获得具有企业品牌形象特征的产品造型。方法方法 以贝尔品牌形象测评理论模型为基础来

测评企业品牌形象，采用了层次分析法来确定品牌形象每一项因素的权重，通过模糊综合评价法建立

了品牌形象模糊综合评价模型体系。在此基础上开展案例研究，应用建立的评价体系获取了江麓重

工挖掘机的品牌形象特征，并利用情境板构建了品牌形象语义空间，进行了造型可视化设计。结论结论

得到了基于企业品牌形象的产品造型设计方法。
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ABSTRACT：Objective Obtain the product modeling with the characteristics of corporate brand image. Methods
With the adoption of Biel model and the use of Analytic Hierarchy Process，conclusion the weight of each index is identified.

By using fuzzy comprehensive evaluation method，Fuzzy Synthetic Evaluation Model system for brand image is built. And

last，to verify the feasibility of the method，it made an evaluation of the excavator made in Jiang Lu Heavy Industries with

the application of the established Evaluation System，and constructed semantic space with mood board to visualize the

modeling. Conclusion It gained the products design method based on corporation brand image
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随着产品技术的同质化以及市场竞争的加剧，消

费者对产品的需求已经从低层次的优良品质层面，提

升到高层次的品牌形象特征层面。品牌形象对消费

者购买决策的影响凸现出来，未来企业市场竞争的主

战场是品牌。中国制造企业相对欧美和日韩国家来

说起步较晚，企业品牌形象混乱，产品造型设计缺乏

企业品牌形象特征和品牌理念。

近年来，品牌形象逐渐成为国内外设计专业的研

究热点。如Leder和Carbon从心理学角度认知品牌形

象，并探讨品牌形象因素如何促进产品的升值[1]；柯善

军等提出造型元素的品牌辨识度及造型基因的品牌

相似度概念，探讨如何根据品牌现有产品建立造型基

因案例库[2]；有些研究者还构建了企业品牌形象的产

品形象方法[3]。以上研究多数在视觉造型特征层面，

缺乏语义层面的品牌形象特征研究。这里采用贝尔

模型测评企业品牌形象，以层次分析法确定品牌形象
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每一项指标的权重，通过模糊综合评价法建立品牌形

象的评价体系，并运用情境板设计法对企业品牌形象

特征进行可视化表达，开发具有企业品牌形象特征的

产品造型。

1 品牌形象测评

品牌形象具有自身的复杂性和情境性，在不同的

区域和时期，消费者会赋予品牌形象不同的含义和内

容。由此，许多国内外的研究人员从不同角度提出了

各自的品牌形象模型。针对现有的各种品牌形象模

型，根据模型有效性和造型设计的感性意象需求，这

里采用贝尔品牌形象模型来测评企业品牌形象。

贝尔以公司形象、用户形象和产品形象这三大因

素构建品牌形象，品牌形象源于消费者对品牌相关特

性的联想，这些联想具备“硬性”和“软性”两种属性。

硬性属性是对品牌有形或功能属性的认知，如国籍、

历史、产地等，具有不可变更性和排他性的特征，一些

知名品牌就是通过某些独特的硬性属性而取得市场垄

断地位；软性属性反映品牌的情感利益[4]，如耐克体育用

品的品牌图案，造型简洁有力，具备强烈的动感，让人

联想到使用耐克产品能产生的速度和爆发力。情感

联系一旦建立，其他品牌将很难模仿。由此，从软性

属性层面构建企业品牌形象特征更具空间和现实价

值意义。

产品形象由硬性属性（价格、性能、技术、服务等）

和软性属性（色彩、款式、设计、环保等）构成，是品牌

形象的核心要素；公司形象是消费者对企业信息和使

用产品的经验综合；使用者形象是指品牌使用者的人

口统计特征[5]。产品形象是通过产品直接将品牌形象

特征传递给消费者，而公司形象和使用者形象则是通

过其他方式比如图形、视频等，间接传达公司形象。

品牌形象认知过程见图1。由此，在产品设计中综合

性研究形象的软性属性，是促进品牌形象提升和传播

的最有效手段。

2 品牌形象特征的造型可视化

品牌形象是消费者对企业品牌认知的一个抽象

概念，构成品牌形象的因素具有较强的不确定性和模

糊性，需运用模糊综合评价法和层次分析法进行评价

分析，再结合感性工学理论，采用情境板对企业品牌

形象特征进行可视化表达，为造型设计提供重要的品

牌语义空间定位。品牌形象特征获取方法见图2。

2.1 问卷设计

调查问卷设计借鉴贝尔模型中关于品牌形象描

述的基本概念，结合前期品牌形象研究成果，运用李

克特的七点量表法对各构成要素的重要性进行评估，

分析品牌形象的总体构成及各要素的重要性排序，去

除不恰当因素，确定各项测量指标。调查问卷分为企

业形象、消费者形象和产品形象3个部分，各部分再分

成若干子因素。

2.2 样本提取

品牌形象调研对象主要由品牌现有客户、潜在消

费人群以及企业各部门，采用网络或实地调研两种方

式，核算发放的问卷总数和回收的有效问卷数量，计

算有效回收率，以保证研究的有效性和科学性。

2.3 品牌形象特征分析

由于企业品牌形象的评价涉及到多种因素，各因

图1 品牌形象认知过程

Fig1 Brand image cognitive processes

图2 品牌形象特征获取方法

Fig.2 Acquisition method of brand image characteristics
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素的影响程度由人们的主观判断确定，并存在结论的

模糊性，常规的统计方法难以处理。由于模糊综合评

价方法适合处理多因素的、模糊性的主观判断问题，

因此，采用模糊综合评价法来测评品牌形象的3个维

度和测量指标。

2.3.1 确定企业品牌形象评价因素集

将企业形象A1、产品形象A2、使用者形象A3定为

第一层因素，表示为A={A1，A2，A3}={企业形象，产品形

象，使用者形象}，其中A为第一层因素集，公式表明第

一层评价因素集中的每一个因素都由第二层的若干

因素决定。因此，由描述企业形象 A1的描述词国籍

A11，规模 A12，历史 A13，市场份额 A14，可得到 A1={A11，

A12，A13，A14}，同理，产品形象、使用者形象的因素集分

别表示为 A2= {A21，A22，A23，A24，A25}，A3= {A31，A32，A33，

A34}，其中 A21，A22，A23，A24，A25 分别代表价格、性能、技

术、服务、产地，A31，A32，A33，A34分别代表年龄、性别、收

入、职业。

2.3.2 建立企业形象评价因素权重集

每个评价指标对品牌形象的影响程度不同，需要

计算其不同的权重。层次分析法是将一个复杂的多

目标决策问题作为一个系统，将目标分解为多个目标

或准则，进而分解为多指标（或准则、约束）的若干层

次，通过定性指标模糊量化方法算出层次单排序（权

数）和总排序，以作为目标（多指标）、多方案优化决策

的系统方法[6]。品牌形象评价组由决策管理部门、市

场部门、技术部门、用户代表等构成，通过调研、分析、

讨论的方法，引入1到9的比率标度法，标度值1，3，5，

7，9分别代表同等重要、稍微重要、较强重要、强烈重

要、极端重要；2，4，6，8则代表两相邻判断的中间值。

经统计整理，对评价组成员给出的评分采用数学平均

值的方法，获得第一层因素集 A 的权重为 V=（v1，v2，

v3），第二层次各因素集Ai（i=1，2，3）的权重：

V1＝{v11，v12，v13，v14}，V2={v21，v22，v23，v24 v25}，V3＝

{v31，v32，v33，v34}。

2.3.3 开展模糊综合评价。

利用模糊线性变换原理和最大隶属度原则，考虑

与被评价目标相关的各个因素，从最低层次的各个因

素开始，逐步向高层次进行综合评价，最终得到评价

结果。第一步，根据评语集，对第二层次因素集的各

评价因素进行评价，可得到第二层次每个评价因素关

于其上一层次评价因素的隶属度模糊集为{bki1，bki2，

bki3}，其中 k是第一层次评价因素编号，i是第一层次评

价因素k的第二层次评价因素编号[7-8]；第二步，获得第

二层次各评价因素子集的模糊关系矩阵为 B1=（b1ij）

4×5，B2=（b2jj）5×5，B3=（b3ij）4×5，其中 j是第二层次评

价因素 i的第三层次评价因素编号，元素 bkij通过问卷

调查法得到，按照评语集对第二层次的每个因素，运

用评定尺度法设定为问卷的封闭性问题，随机抽取N
个客户进行调查，对于某一因素，N个客户回答评语集

的各元素比例，为该因素关于上一层次因素的隶属度

模糊集为{b1ij，b2ij，b3ij}。

综合考虑各因素的影响，利用公式 RK=AK·BK=

（rk1，rk2，rk3），可得到第一层次各评价因素关于品牌形

象的隶属度模糊集。在一级模糊综合评价基础上，以

Ri为第 i行取得第一层次因素集的模糊关系矩阵：

R=（R1，R2，R3）T=

利用公式E=V·R，得到品牌形象的模糊综合评价

结果E=（E1，E2，E3），即是人们对品牌形象总体评价的

隶属度[9]。

2.4 品牌形象特征的可视化

基于以上品牌形象特征的测评，获取品牌形象特

征的3个维度的重要性并排序，构建出造型描述的语

义空间。情境板是辅助设计师进行创意构思的一种

设计工具，能获取与所描绘对象的相关情境信息，作

为表达品牌形象特征的一种可视化工具，可建立品牌

形象特征语义视觉化情境空间。

3 应用实例

3.1 江麓重工品牌形象特征提取

以江麓重工科技有限公司（简称江麓重工）挖掘机

为例，参照贝尔品牌形象模型，对江麓重工的品牌形象

特征进行提取。在测算品牌维度影响因素时，首先咨

询专家意见，获得层次结构比较判断矩阵；然后计算各

因素集的权重向量；最后随机抽取30位客户开展调查，

利用模糊评价方法获得最终的评价结果。对江麓重工

的品牌形象特征的3个维度进行重要性排序，其中产品

r11，r12，r13，r14

r21，r22，r23，r24

r31，r32，r33，r34
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形象的重要性居首位，其次是公司形象，最后是使用者

形象。各维度主要因素重要性排序如下：

1）公司形象中公司历史为0.675，4s销售网络为

0.587，市场占有率为0.532，社会责任感为0.509，研发

创新力为 0.501，来源国形象为 0.445，广告认知为

0.402，顾客口碑为0.400，媒体导向为0.376；

2）产品形象中服务品质为0.745，价格为0.643，车

型为0.569，节能减排为0.554，安全性为0.522，技术性

为0.506，舒适性为0.498，耐用性为0.467，经济性为

0.406；

3）使用者形象中个性为0.654，价值观为0.571，

地理位置为0.458，职业为0.452，社会阶层为0.422，学

历为0.418，年龄为0.411，兴趣爱好为0.398，性别为

0.312。

根据江麓重工的品牌形象特征测评结果，以产品

形象因素为造型可视化主体，公司形象和使用者形象

为辅，结合情境板语义空间构建方法，提取江麓重工

的品牌形象特征词汇。核心词汇6个，分别为服务品

质、公司历史、个性、价格、4s销售网络、价值观；普通

词汇为车型、节能减排、安全性、技术性、舒适性、耐用

性、经济性、社会责任、顾客口碑、价值观、地理位置。

3.2 品牌形象特征的造型可视化

应用设计情境板方法，将语义特征进行意象化表

征。在核心语义情境板中 ，对词组含义加以解释描

述，对核心语义词汇进行图像化、视觉化的关联表达，

建立图像与语义特征相对应的情境意象空间。并将

具有相应语义特征的机械类产品加入列表，以辅助挖

掘机产品造型设计和品牌形象特征塑造。品牌核心

语义的特征情境见图3。

3.3 造型方案设计结果

上述研究得到江麓重工的品牌形象特征，并利用

情境板将品牌形象特征的核心词汇转化为可视化图

像，对设计师的产品造型创造过程具有重要的启发性

和引导性。综合挖掘机结构特征、技术原理、制造工

艺等因素，为企业开发了具有品牌形象特征的挖掘机

造型设计方案，见图4。经客户、企业多方评审，得到

设计项目组评审委员会的认可，设计方案与企业品牌

形象特征吻合，验证了该方法的可行性与合理性[10]。

4 结语

在产品技术和品质趋同的商业竞争中，如何以品

牌形象特征为基础，运用有效的设计手段体现产品品

牌特征并提升企业品牌价值，是企业产品设计开发和

品牌建设面临的难题。这里提出了企业品牌形象特征

获取以及品牌形象特征下的产品造型可视化设计的方

法，并以挖掘机造型设计为例，证明该方法的合理性、

可行性。由此，该方法对于缺乏有效品牌管理和设计

评价体系的企业产品设计开发具有一定的指导意义。

参考文献：

[1] KREUZBAUER C.Product-Design Perception and Brand

Strength[J].Thexis，2007，20（2）：4—7.

[2] 柯善军，刘红杰.基于品牌意象的产品造型评价技术研究

[J].包装工程，2009，30（18）：38—41.

KE Shan-jun，LIU Hong-jie.Research on Product Model

Evaluation Based on Brand Image[J].Packaging Engineering，

2009，30（18）：38—41.

[3] 沈法，谢质彬.基于企业品牌形象的产品形象构建方法研

究[J].包装工程，2007，28（5）：88—91.

SHEN Fa，XIE Zhi-bing.Study on Construction Methods of

Product Image Based on Corporate Brand Image[J].Packaging

Engineering，2007，28（5）：88—91.

[4] CAMPBELL C，PAPANIA L.An Exploratory Study into Brand

（下转第 58 页）

图3 品牌核心语义的特征情境
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等进行介绍，可以使设计师充分了解人们对于收纳式

家具的需求，进而进行合理的设计和生产。随着我国

小户型住宅时代的到来，收纳式家具一定会有更好的

发展前景。
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