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品牌认知再定义

柳庆勇

(三峡大学 文学与传媒学院,湖北 宜昌443000)

  摘 要:品牌认知的定义,不仅有“知识说”,而且有“能力说”及“过程说”,莫衷一是。但从信息

运动视角来看,“过程说”“知识说”及“能力说”的侧重点不同,分别揭示了三段不同的品牌信息运

动,并能无缝对接形成完整品牌信息运动,因此,这应是再定义的目标指向。从逻辑学来看,品牌认

知属典型前偏后正的“名+名”结构,即“品牌”词项对“认知”词项形成限制关系。所以,在整合“过
程说”“知识说”与“能力说”基础上运用逻辑方法提出定义:消费者利用已有知识结构对外部作为刺

激的品牌信息进行加工时建构品牌知识的过程。
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  品牌认知(BrandCognition),不仅直接影响到

消费者的品牌选择与产品购买,而且进一步影响到

企业的品牌建构。因此,品牌认知是重要的学术研

究课题。

1950年Ogilvy首次提出品牌概念,随后便兴

起并推动至今仍方兴未艾的品牌研究热潮。然而,
一直到30多年后的1983年,Lutz、MacKenzie与

Belch三位学者才在论文中首次提出品牌认知的概

念。在沉寂近10年后,经过Aaker(1991)与Keller
(1993)两位品牌研究大师的深化,品牌认知的概念

才开始越来越多地得到重视与使用。国内文献中,
品牌认知概念首见于1996年赵广志的研究论文,至
今有500余篇论文与数十本著作使用过该概念;但
是,国内外在使用品牌认知概念时,其内涵并不明晰

统一,呈现多样化状态,显然,这会严重影响进一步

相关研究。
笔者旨在梳理品牌认知概念的主要观点基础

上,解析其相互之间的内在联系与差异性,为自己的

研究科学定位,明确进一步相关研究方向,进而在认

知心理学理论指导下,提出明确的品牌认知定义。

  一、品牌认知定义主要观点梳理

在广泛收集、梳理国内外文献基础上,可以发现

众说纷纭的品牌认知概念存在着研究的立足点与旨

趣不同,总体可归纳为3种主要观点。
(一)知识说

品牌认知概念的“知识说”是最早提出的观点,
也是目前的主流观点。该观点缘起于广告态度研

究,但在品牌资产管理研究中得到深化。虽然不同

学者界定的品牌认知范围及组织方式不同,但是,都
具有共同的“知识”内涵,即认为品牌认知是消费者

形成的关于品牌的知识,其中,代表性观点如下。

1983年Lutz、MacKenzie与Belch在论文《作
为广告效果中介的广告态度:决定性因素与结果》中
最早界定品牌认知概念,“品牌认知指受众对广告中

品牌的看法”(brandcognitionindicatesrecipients’

perceptionsoftheadvertisedbrandinanad)。并

且,他们特地指出,品牌态度属于品牌认知范畴。[1]

1991年 Aaker在经典著作《品牌资产管理》
(Managingbrandequity)中深化了品牌认知的概

念,“品牌认知是消费者对品牌形成的知识网络表
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现,表示消费者对品牌及其产品和服务的了解、记忆

和识别程度,反映消费者对品牌功能、特点、可信程

度、耐用性和服务等方面的综合认识,是品牌资产的

重要组成部分”,并且,“品牌认知包括两个层面:品
牌回忆和品牌再认”。1996年他不仅进一步指出,
“品牌认知是消费者对品牌的内涵、个性、产品价值

的认识和理解程度”,而且进一步拓展了其内容,“品
牌认知应当包括以下四个方面的认知维度:差异性

认知;相关度认知;尊重度认知;认识度认知”。[2]

受国外研究影响,在国内,不仅有赵广志最早界

定了品牌认知的概念,“品牌认知即消费者心目中的

品牌 形 象”,[3]而 且 有 卢 泰 宏、黄 胜 兵 与 罗 纪 宁

(2000),黄合水与彭聃龄(2002),薛可、余明阳与刘

春章(2007),陈春花与刘晓英(2008),汤筱晓与洪茹

燕(2016),LiW.,FuT.& HuangZ.等一大批学者

持“知识说”,“品牌认知即消费者对品牌的认识、理
解”。[4]

(二)能力说

品牌认知概念“知识说”具有抽象性、不可操作

性,因此,在进一步的品牌资产研究中,即品牌资产

测量研究中提出了品牌认知的“能力说”,其中,代表

性观点如下。

1993年Keller从品牌资产测量角度界定了品

牌认知,“品牌认知是消费者搜索和提取特定品牌信

息的能力,反映了消费者在不同情况下对品牌的辨

认能力,包括品牌知晓和品牌形象两个维度”,并进

一步解释,“品牌企业利用品牌营销活动可以影响消

费者心理认知,形成消费者的品牌知识,这是品牌资

产形成的源头”。[5]

1997年约翰·R·罗西特(JohnR.Rossiter)
和家拉里·珀西(LarryPercy)界定了品牌认知概

念:“顾客在产品类别中足够详细地确认出或回忆起

品牌的能力,这种能力足以产生购买行为。”[6]

在国内,姚斯亮、马述忠与徐陆颖认同“能力

说”,并认为,“品牌认知是消费者用或不用联想线索

提取目标品牌的能力,也就是消费者对品牌的再认

或再现回忆能力”[7],“品牌认知是消费者的一种能

力,能够识别出并记住某个品牌是某一产品的类别,
进而将品牌与产品类别之间的联系建立在消费者的

消费观念中”[8]。
(三)过程说

在国外长达百余年的广泛的广告心理学研究

中,品牌信息加工一直是研究重点,并建立有多种模

型,如 AIDA、AIDMA以及DAGMAR,但是,未见

基于信息加工的品牌认知概念界定。近些年,为了

进一步研究品牌的营销价值,国内学者便引入信息

加工理论来研究品牌信息加工,并富有创见地提出

品牌认知概念的“过程说”。2007年李东进认为“品
牌认知,意味着消费者为处理外部刺激所带来的信

息而付出的相当程度的努力,是消费者的知识获得

过程”,受此启发,2010年庄爱玲与余伟萍便明确对

品牌认知进行概念界定:“品牌认知是消费者接收品

牌内涵及价值信息并进行信息加工的全过程,包含

了信息接收以及信息处理两个层次。”[9]邱长波、孙
凯与古安伟则认同该观点,“品牌认知则被认为是消

费者接收品牌内涵、了解品牌价值等信息,并进行品

牌信息加工的整个过程。”[10]

  二、品牌认知概念主要观点述评

品牌认知是一种非常复杂的心理现象。在30
多年的相关研究中,面对同一研究对象,学者们基于

不同的立足点与研究旨趣,形成了品牌认知概念的

三种主要观点:“知识说”“能力说”与“过程说”。
世界是运动的,运动形态是多样的。学术研究

在本质上只是对不同运动形态的能动反映。因此,
进一步分析后便会发现,虽然品牌认知概念的“知识

说”“能力说”与“过程说”所关注的焦点及界定的内

涵存在明显差异,但是,从信息运动视角来看,它们

又分别揭示了三段不同的品牌信息运动。其一,“过
程说”建构的“(外部)品牌信息→感受器→加工器

→”模型,[11]揭示了第一段品牌信息运动。“过程

说”内涵十分丰富。首先,“过程说”认为,对于消费

者而言,品牌认知作为一种心理活动,不是主观臆造

的,而是最终在客观的外部品牌信息基础上形成的。
显然,这不仅实质揭示了品牌信息运动的起点———
外部品牌信息,如广告作品,而且揭示了品牌信息运

动的“人体外部”子段,即外部品牌信息传播至消费

者、并引起其注意。其次,“过程说”揭示了品牌信息

运动的“由外至内转换”子段,即消费者在注意外部

品牌信息基础上,通过各种“感受器”进行感知并形

成可在人体神经系统传输的品牌信息形态。最后,
“过程说”进一步揭示了品牌信息运动的“内部信息

加工”子段,即由“感受器”传输而来的品牌信息,经
过消费者内在的“加工器”进行能动处理、编码。其

二,“知识说”揭示了第二段品牌信息运动。一方面,
由于“加工器”不仅要对源源不断地来自各种“感受

器”的信息进行连续处理,而且其自身信息存储容量

有限,存储时间短(通常只有几秒钟),因此,品牌信
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息经过“加工器”处理、编码后会传输至“长时记忆

区”,并受“艾宾浩斯遗忘曲线”规律支配,另一方面,
从各种“知识说”所揭示的品牌知识范围来看,虽然

众说纷纭,但是范围广泛,不仅包括企业的,而且包

括产品的,甚至包括消费者的;不仅包括具体属性

的,而且包括抽象精神的;不仅包括属于事实范畴

的,而且包括属于价值范畴的;不仅包括企业历史

的,而且包括企业未来愿景的……因此,“知识说”所
指品牌知识,不是存在于“加工器”的,而是存在于

“长时记忆区”的。这实质揭示了第二段品牌信息运

动:品牌信息的储存阶段,或者说是品牌信息运动的

特殊阶段———静止阶段,“运动是绝对的,静止是相

对的”。其三,“能力说”揭示了第三段品牌信息运

动。知识是人类对于自然与自身的认识成果,有两

种存在形式:存储于人体外媒介的知识与存储于个

体大脑记忆中的知识。二者相互转化,互相促进。
能力与知识不同,必须依附于个体而存在,但又与知

识密切关联,是个体对知识的理解和运用,“知识就

是力量”(培根),“能力是一种智慧技能”[12],这便是

“能力说”的基本逻辑。因此,“能力说”实质揭示了

第三段品牌信息运动:消费者从“长时记忆区”提取

并运用品牌知识的过程。
以特定品牌信息为对象,做进一步分析后能发

现,“过程说”“知识说”与“能力说”分别揭示的三段

不同品牌信息运动,在逻辑上能完美地实现从前至

后无缝对接,即“第一段品牌信息运动→第二段品牌

信息运动→第三段品牌信息运动”形成一个完整的

品牌信息运动。其一,“过程说”揭示的第一段品牌

信息运动与“知识说”揭示的第二段品牌信息运动,
分别反映了本质不同的品牌信息运动,即“知识说”
实质是“过程说”的结果,因此,二者能完美地无缝对

接。其二,虽然第三段品牌信息运动的产生具有不

确定性,但是,它以第二段品牌信息运动为前提、基
础,实质是提取处于“第二段品牌信息运动”状态的

品牌知识所形成的运动,二者的信息运动形态、功能

及本质存在明显差异,因此,“知识说”揭示的第二段

品牌信息运动与“能力说”揭示的第三段品牌信息运

动,能完美地无缝对接。
由此可见,无论是品牌认知概念的“过程说”“知

识说”,还是“能力说”,都是片面的,它们只是分别揭

示了三段不同的品牌信息运动;但是,这三段不同的

品牌信息运动,在逻辑上能完美地实现从前至后无

缝对接,形成一个完整的品牌信息运动。这便构成

了品牌认知的整体内容。显然,这应该成为品牌认

知概念界定的目标指向。

  三、品牌认知定义:消费者利用已有认知

结构对外部作为刺激的品牌信息进

行加工时建构品牌知识的过程

  “品牌认知”为舶来品,由“BrandCognition”翻
译而来,是一个复合词项,属典型前偏后正的“名+
名”或“N+N”结构,即“品牌”词项对“认知”词项形

成了“限制关系”或“修饰关系”。[13]从逻辑学来看,
概念的限制,是明确概念的一种重要逻辑方法,即
“增加概念内涵、缩小其外延的方法”,[14]“增加概念

的内涵,使外延较大的属概念过渡到外延较小的种

概念的一种逻辑方法”。如“学生”指“在校求学的

人”,“大学生”指“在大学求学的人”,“武大学生”指
“在武大求学的人”,显然,从“学生”到“大学生”直至

“武大学生”,呈“属概念+种差→种概念”关系,即三

个概念的内涵逐步增加丰富,但是,其外延却不断减

小。概念的限制,具有重要作用:既能使人们思考问

题的范围由大缩小,明确概念要表达的思想,又能使

人们的认识由一般过渡到个别、具体化。[15]因此,
“品牌认知”的定义,需要在考察“认知”属概念基础

上通过增加“品牌”种差来限制,进而实现概念明确、
认识具体化。

从辞源考证来看,“cognition”作为词项,起源于

15世纪中叶,由拉丁字母“cognosco”演化而来,意
思是“思考与意识”(thinkingandawareness);[16]其
中文对应翻译词项“认知”,最早出现于1925年陈大

齐出版的《心理学大纲》。[17]在历史演进中,认知概

念亦不断变化,如17世纪其内涵则延伸并包括感觉

与知觉,[18]WilliamJames(1842-1910)则认为认知

包括感知、记忆、推理与注意。[19]1940年代末1950
年代初兴起的信息论、通讯工程及计算机科学对心

理学产生巨大影响,进而促使现代认知心理学于

1950年代兴起,并于1960年代快速发展成为至今

仍然具有重要影响力的心理学派。认知,作为核心

概念,便在现代认知心理学发展中得到了深化明确。
由于受到信息科学及计算机科学的启发,现代认知

心理学认为,人的信息加工原理与计算机的信息加

工原理是一致的,进而运用信息加工的观点和术语

来说明人的认知过程。1967年美国著名认知心理

学家尼塞(U.Neisser)说“认知是转换、分析、加工、
存贮、恢复和使用感觉输入信息的全部过程”,这实

质是明确定义了认知,“认知是人的信息加工活

动”[20],“认知过程即信息是如何获得、贮存、加工和

·39·
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使用的”,[21]“认知过程是个体认知活动的信息加工

过程”[22]。
从逻辑学来看,“认知是人的信息加工活动”,作

为定义是非常规范的:“信息加工活动”为属概念,
“人的”为种差。一方面,作为人类与生俱来的、十分

复杂的基本生存机能,认知是人与动物区别的重要

标准之一;[23]另一方面,认知概念具有唯物主义思

想,即认知并非人的大脑主观臆造,而是以一定客观

存在为对象的能动加工,即具有对象性,“‘认知’基
本上以西方逻辑学为框架论述的,其中的范畴、概念

和推理等除具有一定的主观性之外,还具有对象

性”[24],因此,认知概念的外延,泛指所有个体以任

何对象的信息加工活动,“认知是心理活动最一般和

最广泛的范畴”[25]。既然认知是对象性的,具有“主
体-对象”的基本结构,因此,可以通过区别对象来

区分“种差”,进而对认知概念进行限制明确。从哲

学来看,客观世界包括无生物界、生物界和人类社会

三大部分,前两者统称自然界或物理世界(physical
world),后者称为社会世界(socialworld),因此,以
对象世界的不同,可以把认知分为两类:社会认知

(socialcognition)与非社会认知(nonsocialcogni-
tion)。[26]心理学学者已经运用“概念的限制”逻辑方

法对社会认知进行定义,“社会认知指对人、自我、人
际关系、社会群体、角色和规则等的认知”[27],“社会

认知一般涉及社会信息的辨别、归类、采择、判断、推
理等心理成分”[28]。正如 OstromT.所言,社会作

为认知对象是一个非常大的范畴,因此,可以进一步

细分对象,限制认知概念,如自我认知,即“个体对自

己的生理、心理、社会等方面的认识”[29],“自我认知

是行为主体对作为具有客体属性的主体的认知和评

价等多方面的活动”[30]。总之,心理学学者通过以

对象差异为“种差”来限制认知概念的逻辑方法,已
经定义了“社会认知”“自我认知”,并且,从“认知”到
“社会认知”直至“自我认知”,三个概念的内涵逐步

增加,其外延不断缩小。
虽然,品牌实践至少有5000年历史,古希腊、古

罗马时期的手工业者便在自己制造的陶器、金属器

等上烧灼某种标记(Brand),但是,其深度及广度得

到充分拓展却是以市场经济为基础的。近代工业革

命推动市场经济首先以资本主义形式出现,并向全

球扩散。[31]市场经济则以劳动分工高度发达为基本

特征。[32]在市场经济条件下,一方面,任何个体都在

劳动分工基础上作为生产者-消费者存在,既作为

生产者通过专业化分工的劳动获得收入,又作为消

费者以市场为平台购买满足自身多样化需要的各种

生活资料;另一方面,任何企业都在分工基础上组织

生产特定产品,并在竞争中实施品牌战略,“品牌是

一种名称、术语、标记、符号或设计,或是它们的组合

运用,其目的是借以辨认某个销售者或某群销售者

的产品或服务,并使之同竞争对手的产品和服务区

别开来”(AMA),因此,消费者与品牌之间便以市场

为平台形成对象关系。这意味着,品牌成为个体认

知的特定对象,这种对象差异便可以成为定义“品牌

认知”的种差。现代认知心理学定义“认知是人的信

息加工活动”,并且著名认知心理学家皮亚杰(Jean
Piaget)指出,“认识的获得必须是将结构主义和建

构主义连结起来的理论来说明,也就是说,每一个结

构都是心理发生的结果,而心理发生就是一个从较

初级的结构过渡到一个不那么初级的(或较复杂的)
结构”[33],所以,“品牌认知”可以定义为:消费者利

用已有知识结构对外部作为刺激的品牌信息进行加

工时建构品牌知识的过程。其内涵可进一步理解

为:其一,品牌认知是消费者利用已有知识结构对外

部作为刺激的品牌信息进行加工的过程,包括感觉、
知觉、理解等心理活动;其二,品牌认知是外部作为

刺激的品牌信息影响消费者内在品牌知识建构的过

程,即消费者边加工外部作为刺激的品牌信息时会

建构内在的品牌知识;其三,品牌认知作为一个过

程,不是一次的,而是连续的多次的,只要消费者接

触到外部作为刺激的品牌信息,便会产生品牌认知,
并影响品牌知识的建构,即存在一个从无知到知,从
少知到多知的过程;其四,品牌认知是有特定对象

的,即不同品牌会建构不同品牌知识;其五,外部作

为刺激的品牌信息范围非常广泛,只要是特定品牌

相关的信息均属其范畴,包括品牌广告、新闻、产品、
企业及销售渠道及人员,等等。

现代认知心理学与品牌学均以市场经济为背

景,兴起于20世纪50年代,并于1960~1980年代

快速发展并走向成熟。由此可见,品牌学学者在提

出品牌认知定义的“过程说”“知识说”与“能力说”
时,受到了现代认知心理学与品牌学的影响,只是由

于他们对认知概念理解差异、研究视角及旨趣不同,
便提出不同品牌认知定义。但有趣的是,“过程说”
“知识说”与“能力说”分别揭示的三段不同品牌信息

运动在无缝对接后形成的完整品牌信息运动,正好

契合认知范畴,“认知是转换、分析、加工、存贮、恢复

和使用感觉输入信息的全部过程”[34]。这意味着,
“消费者利用已有知识结构对外部作为刺激的品牌
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信息进行加工时建构品牌知识的过程”的定义,不仅

遵循了严格的逻辑方法,而且实现了前述分析提出

的目标,综合了“过程说”“知识说”与“能力说”,还是

建构主义的与结构主义的。
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RedefinitionofBrandRecognition
LiuQingyong

(CollegeofLiteratureandMedia,ChinaThreeGorgesUniversity,Yichang443000,Hubei)
Abstract:Thedefinitionofbrandcognitionincludesnotonly“knowledgetheory”butalso“abilitythe-

ory”and“processtheory”.Opinionsvaryfrompersontopersonandnounanimousconclusioncanbe
reached.However,fromtheperspectiveofinformationmovement,“processtheory”,“knowledgetheory”
and“abilitytheory”havedifferentemphases,whichrespectivelyrevealthreedifferentbrandinformation
campaignsandcanseamlesslyformacompletebrandinformationcampaign.Therefore,itshouldbethetar-
getorientationofredefinition.Fromthelogicpointofview,“brandcognition”isatypical“noun+noun”
structure,thatis,theterm “brand”formsarestrictiverelationshiptotheterm “cognition”.Therefore,
basedontheintegrationofthe“processtheory”,“knowledgetheory”and“abilitytheory”,thedefinitionof
brandcognitionisproposedbyalogicalmethodasfollows:theprocessofconsumers'useofexisting
knowledgestructuretoprocessexternalbrandinformationasastimulusandthustoconstructbrand
knowledge.

Keywords:brandcognition;definition
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