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前　　言

　　本标准按照ＧＢ／Ｔ１．１—２００９给出的规则起草。

本标准由全国品牌评价标准化技术委员会（ＳＡＣ／ＴＣ５３２）提出并归口。

本标准起草单位：中国标准化研究院、北方工业大学、中国品牌建设促进会、安徽国科检测科技有限

公司、上海市质量协会、深圳市连锁经营协会、深圳市零售商业行业协会、八马茶业股份有限公司、山东

中烟工业有限责任公司青岛卷烟厂、内蒙古伊利实业集团股份有限公司、光明乳业股份有限公司、成都

富通光通信技术有限公司、石家庄君乐宝乳业有限公司、九阳股份有限公司、山东省标准化研究院。

本标准主要起草人：蔡华利、周云、吕安然、邵栋梁、郭政、张婧姝、花涛、苏丽明、谢永明、吴清标、

侯莹莹、乔慧芳、张锋华、刘伟德、刘惠萍、柴艳兵、韩润、段琦、吴芳、王倩倩、孙良泉、刘世新、廉世彬、

刘欣欣、孙晴。
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引　　言

　　品牌的关键作用是引发消费者的联想与购买，这首先建立在消费者感知的基础之上。因此，有必要

测量消费者感知，计算获得品牌感知指标结果，以准确评价品牌。本标准对测量品牌的消费者感知提供

方法性指导。

Ⅳ
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品牌评价　消费者感知测量指南

１　范围

本标准给出了基于消费者感知的品牌感知指标的测量方法、测量程序和结果应用的指南。

本标准适用于消费者感知的单一品牌的测算和分析。

２　规范性引用文件

下列文件对于本文件的应用是必不可少的。凡是注日期的引用文件，仅注日期的版本适用于本文

件。凡是不注日期的引用文件，其最新版本（包括所有的修改单）适用于本文件。

ＧＢ／Ｔ２９１８５　品牌价值　术语

３　术语和定义

ＧＢ／Ｔ２９１８５界定的以及下列术语和定义适用于本文件。

３．１

组织　狅狉犵犪狀犻狕犪狋犻狅狀

为实现其目标而具有其自身职能及职责、权限和相互关系的一个人或一组人。

［ＧＢ／Ｔ１９０００—２０１６，定义３．２．１］

３．２

消费者感知　犮狅狀狊狌犿犲狉狆犲狉犮犲狆狋犻狅狀

消费者通过感觉器官对客体的感觉与知觉。

注：感觉是人脑对直接作用于感觉器官的客观事物个别属性的反映；知觉是人脑对刺激物各种属性和各个部分整

体反映，知觉是对感觉信息的加工和解释过程。

３．３

品牌自传播　犫狉犪狀犱狊犲犾犳犮狅犿犿狌狀犻犮犪狋犻狅狀

在没有任何商业行为支持的情况下，依然在消费者之间或媒体之间自发传播品牌的现象。

３．４

品牌自传播率　犫狉犪狀犱狊犲犾犳犮狅犿犿狌狀犻犮犪狋犻狅狀狉犪狋犲

在特定调研样本下，品牌自传播（３．３）者占知晓该品牌的消费者数目的比例。

４　品牌感知指标测量方法

４．１　总则

品牌感知指标包括品牌知名度、品牌认知度、品牌美誉度和品牌忠诚度。

根据被评价的对象特征，确定感知指标测量的统计抽样分层规则，步骤为：

ａ）　先测量每层消费者样本的品牌感知指标；

ｂ）　将分层消费者占消费者总人数的比例作为权重，加权求和计算总体样本的感知指标。

１
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４．２　品牌知名度测量方法

第犻层样本的品牌知名度见式（１）：

狕犻＝
犼犻

狇犻
×１００％ ……………………（１）

　　合并分层，该品牌的品牌知名度的测量公式为式（２）：

犣＝∑
狀

犻＝１

狇犻

犙
×
犼犻

狇犻
×１００％＝

１

犙∑
狀

犻＝１

犼犻×１００％ ……………………（２）

　　式中：

狕犻 ———第犻层样本的品牌知名度；

犼犻 ———第犻层样本中的知晓品牌的消费者人数；

狇犻 ———第犻层样本的消费者人数；

犣 ———品牌知名度；

犙 ———消费者总人数。

４．３　品牌认知度测量方法

将问卷的多个问题分为若干等距层次，由低至高是消费者对该品牌认知逐次增加的过程，其中某消

费者达到任意一个程度表示为犡犻狉。对狀犻 个消费者所组成的目标市场进行抽样调查可以估算整个目

标市场的平均认知度犚，品牌平均认知度即为品牌认知度。

第犻层样本的品牌认知度见式（３）：

狉犻＝
１

犼犻∑
犼

犻＝１

犡犻狉×１００％ ……………………（３）

　　合并分层，该品牌的品牌认知度的测量公式为式（４）：

犚＝
１

犙∑
狀

犻＝１

狇犻×狉犻 ……………………（４）

　　式中：

狉犻　　———第犻层样本的品牌认知度；

犼犻 ———第犻层样本中的知晓品牌的消费者人数；

犡犻狉 ———第犻层样本中某消费者达到任意一个认知程度；

犚 ———品牌认知度；

犙 ———消费者总人数；

狇犻 ———第犻层样本的消费者人数。

４．４　品牌美誉度测量方法

第犻层样本的品牌美誉度见式（５）：

犿犻＝
狓犻

犼犻
×１００％ ……………………（５）

　　合并分层，该品牌的品牌美誉度的测量公式为式（６）：

犕 ＝∑
狀

犻＝１

狇犻

犙
×
狓犻

犼犻
×１００％＝

１

犙∑
狀

犻＝１

狇犻×狓犻

犼犻
×１００％ ……………………（６）

　　式中：

犿犻 ———第犻层样本的品牌美誉度；

狓犻 ———第犻层样本中的自传播者数（接受过推荐并有过向其他消费者推荐行为的消费者数量）；

２
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犼犻 ———第犻层样本中知晓品牌的消费者人数；

犕 ———品牌美誉度；

狇犻 ———第犻层样本的消费者人数；

犙 ———消费者总人数。

４．５　品牌忠诚度测量方法

第犻层的样本犈犻 个消费者购买过该品牌的产品，有犉犻 个消费者符合品牌忠诚者的条件，该品牌在

第一个样本中的忠诚度见式（７）：

犾犻＝
犉犻

犈犻
×１００％ ……………………（７）

　　合并分层，该品牌的品牌忠诚度的测量公式为式（８）：

犔＝∑
狀

犻＝１

狇犻

犙
×
犉犻

犈犻
×１００％＝

１

犙∑
狀

犻＝１

狇犻×犉犻

犈犻
×１００％ ……………………（８）

　　式中：

犾犻 ———第犻层样本的品牌忠诚度；

犉犻———犈犻 样本中，符合品牌忠诚者条件的消费者人数；

犈犻———第犻层消费者中购买过该品牌产品的消费者人数；

犔 ———品牌忠诚度；

狇犻———第犻层样本的消费者人数；

犙 ———消费者总人数。

５　测量程序

５．１　问卷设计

问卷内容包括与品牌感知指标有关的问题。选项分为“是否”“阶梯”、单项选择和多项选择四类。

问卷设计思路和具体问题参见附录Ａ。

５．２　抽样方案设计

按照消费者规模分层随机抽样。

５．３　问卷采集方式选择

根据调查对象所属行业特性、类型、流动性以及群体比例等因素，选择但不限于现场调查、网络调

查、电话调查等中的一种或多种。

５．４　问卷回收

按照样本有效性规则，对问卷进行筛选、录入和编码。

５．５　结果测量

根据第４章公式，测量品牌的知名度、认知度、美誉度和忠诚度，获得品牌感知指标值。

６　结果应用

对照品牌感知指标的阈值（参见附录Ｂ），组织可将测量结果应用但不限于：

３
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ａ）　组织品牌建设工作的评价；

ｂ）　检验品牌经营健康状况；

ｃ）　制定品牌战略、传播策略与定位；

ｄ）　品牌排行、排序等。

评价案例参见附录Ｃ。

４
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附　录　犃

（资料性附录）

问卷设计

犃．１　品牌知名度

品牌知名度反映的是消费者对品牌的知晓程度。

问题：您是否知道××品牌？

Ａ．是　　　　　　Ｂ．否

犃．２　品牌认知度

品牌认知度的问题设计选用瑟斯顿等距量表法，步骤为：

ａ）　通过对消费者访谈和文献分析，尽可能多地收集人们对具体品牌的各种认知信息，将这些信息

逐条用陈述语句表达，如“这个品牌主要销售的产品是香皂”“这个品牌的所在地是广州”等，消

费者对一个品牌了解的信息可以多达上百条；

ｂ）　将上述陈述句再按照消费者提到的频次分成若干组，提到次数越多的，越容易了解，或者可以

认为认知难度不大；

ｃ）　将陈述句变成疑问句，备选包括正确选项的答案；

ｄ）　从易到难等分赋值，组内陈述句可以继续细分赋值；

ｅ）　呈现出来的是“阶梯式”量表，问题按照难度由易至难自上而下排列，对应的程度可以选择等分

或不等分。

问题设计的具体数目由组织根据调研精度自行决定，示例见表Ａ．１。

表犃．１　品牌认知度问题设计

序号 问题
从上至下依次选择

（不确定可不选）
对应认知程度

１ 除对品牌名称有所知晓，其余品牌信息一无所知 ０％

２ 某品牌主要销售的产品是什么
Ａ××　　Ｂ××

Ｃ××　　Ｄ××
２０％

３ 某品牌的所在地是哪里
Ａ××　　Ｂ××

Ｃ××　　Ｄ××
４０％

４ 某品牌的广告语是什么
Ａ××　　Ｂ××

Ｃ××　　Ｄ××
６０％

５ 某品牌的经营风格是什么
Ａ××　　Ｂ××

Ｃ××　　Ｄ××
８０％

６ 某品牌的价值观是什么
Ａ××　　Ｂ××

Ｃ××　　Ｄ××
１００％

５
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犃．３　品牌美誉度

品牌美誉度的问题是一个有条件的选择问题，分为两个步骤。首先确定他们对品牌的认知有多少

不是来自组织的主动传播，剩下的部分都可以视为消费者主动获取或者他们之间的传播，这是一个条件

问题，满足该条件后再继续下一个步骤，即该消费者是否向他人推荐，以确定该消费者是否为自传播者，

其次计算他们的比例，即可求得品牌自传播率。

问题１：您对××品牌的了解来自如下哪个（些）渠道（可多选）？

Ａ．从商品使用的体验中了解到该品牌的知识。

Ｂ．从厂商的宣传物、视频等广告（包括植入广告）中了解到该品牌的知识。

Ｃ．从他人（非推销员）的介绍和推荐中了解到该品牌的知识。

Ｄ．从推销员或促销人员的介绍中了解到该品牌的知识。

Ｅ．从其他渠道了解。

问题２：您向他人提及或推荐过××品牌吗？

Ａ．从未提过。

Ｂ．提过但不是推荐给别人。

Ｃ．曾经有推荐过，但次数不多。

Ｄ．经常推荐给别人。

犃．４　品牌忠诚度

品牌忠诚度的测量主要是计算品牌忠诚者的比例，品牌忠诚者的行为表现为因品牌而形成的重复

购买，视为连续型消费者。品牌忠诚者宜是购买过产品的消费者，所以由排他性问题和选择问题组成。

品牌忠诚度只计算连续消费行为，但行业之间的差异很大，有的行业一次消费数额小，但消费频次

很大，如餐饮、食品等。而有的行业一次消费数额很大，但频次很少，如婚爱类产品、汽车等，计算忠诚度

的选项需根据品牌所在行业的特征确定，一般快速消费品品牌选项为：第一个问题选Ａ，第二个问题选

Ｅ的消费者比例即为重复购买率。随着消费频次减少，选项范围不断扩大，对汽车行业的品牌，选项为：

第一个问题选Ａ，第二个问题选择Ｂ、Ｃ、Ｄ、Ｅ选项的消费者比例，认为只要第二次购买汽车仍选择该品

牌的消费者即该品牌的忠诚者。其他类型依据其所在行业平均重复购买率来确定忠诚者的频次。

问题１：您是否购买过××品牌的产品？

Ａ．是　　　　　　Ｂ．否

问题２：您购买过××品牌的产品的频率是？

Ａ．就买过一次，之后就再也没买过。

Ｂ．买过两次，只是偶然购买。

Ｃ．连续买过三次，也购买其他品牌的同类产品，但该品牌的产品买的比较多。

Ｄ．连续买过四次，也买其他品牌的产品。

Ｅ．连续购买该品牌的产品五次及以上，基本不购买其他品牌的同类产品。

６
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附　录　犅

（资料性附录）

阈值与关键点的确定

犅．１　知名度的阈值范围与性质

犅．１．１　总则

一个品牌在获取极高知名度的过程中要经历五个关键点，六个性质迥异的阶段，品牌在每个阶段的

作用也都是不同的。关键点之间称为品牌阈值范围，代表了某个知名度阈值范围内，不同的品牌具有相

同的作用和性质，表现相近。

犅．１．２　知名度≤４．６９％

知名度一直长期处于４．６９％之下的品牌，是企业没有为获得企业知名度做过专门的努力，之所以有

少许知名度是因为营销过程中消费者对产品有体验而自然获取的知晓，这一知名度几乎没有影响力，对

消费者产生的影响微乎其微，甚至都不能成为营销使用的工具，企业可能仍处于追求销售数量的阶段，

营销依然依靠渠道、产品、价格等非品牌的营销工具。此阶段的知名度性质和作用极其微弱。

因为知名度是相对范围的知名度，在确定知名度性质的时候一定要前缀具体范围，一个很小区域内

的品牌，在该区域内的知名度很高，但放置于较大区域时候知名度很小，对全国而言可能就微乎其微了。

大部分的老字号具有很强的地域性，在所在地区的知名度很高。但使用和购买该品牌产品的往往

集中在所在地区，其他地区消费者对该品牌知之甚少，放置全国知名度就很低。例如：某品牌在北京的

知名度达到３８．１３％，但除北京外的其他地区消费者对其很陌生，全国知名度仅为１．３０％。可以说该品

牌在北京获得了较高知名度，但于全国范围而言，该品牌知名度很小，影响力微乎其微，是个典型的区域

品牌。

犅．１．３　４．６９％＜知名度≤１６．１３％

知名度的第一个关键点是４．６９％。当知名度突破了４．６９％之后，品牌的性质开始发生变化，知名度

处在４．６９％～１６．１３％的品牌一般都是组织为获取知名度而付出努力。但仅靠知名度是远远不够的，关

键是获得一定的美誉度，知名度只是美誉度之前的一个过程。

知名度在这一阶段的性质已经成为有效，对营销起到明显的促进作用，超过半数的消费者有进一步

认知的意愿，也表现出同类产品购买的偏好。但这一偏好表现的还是比较微弱，仅限于同质同价、近似

包装的选择中出现较为明显偏好，对异质异价、甚至风格不同的同类产品的影响都不明显，此阶段的知

名度对营销的作用仍是有限的。

犅．１．４　１６．１３％＜知名度≤３７．５％

知名度的第二个关键点是１６．１３％。这个关键点意味着当知名度达到１６．１３％时，半数消费者对其

已有较深认知，表现出在对异质异价、甚至风格不同的同类产品都有明显的购买意愿，形成了品牌偏好。

当品牌的知名度突破了１６．１３％之后，品牌开始出现大范围的消费者认知，对产品和企业以及品牌

内涵等信息开始有相当部分的消费者具有了较深的理解和认知，可以说此时的品牌具有了相当良好的

消费者知晓基础，开始出现深度认知。这一阶段知名度的增加是伴随认知度、美誉度增长的，品牌对营

销的促进作用较为明显。
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犅．１．５　３７．５０％＜知名度≤６１．８％

知名度的第三个关键点是３７．５０％。这一关键点表现为半数以上消费者出现对其表示非常熟悉，不

仅认知程度深，而且能够辨识标识（ｌｏｇｏ），能够大致描述广告内容、品牌内涵或产品风格，产生了明显的

消费者区隔，若有相应的认知度，该品牌一般会具有一定程度的联想度，使品牌延伸成为可能。

此时的品牌具有了对消费者选择偏好的影响力，其性质为有用的竞争工具，在竞争中的作用明显。

犅．１．６　６１．８０％＜知名度≤８４．４５％

知名度的第四个关键点是６１．８０％。达到６１．８０％以上的品牌可以称之为高知名度品牌，具有了充

分的消费者认知和联想的基础，若有充分的认知度基础，则极有可能产生自我传播现象。半数以上的消

费者表现出明显的选择偏好，在无提示情境下同类产品的购买选择中，半数以上的消费者会把这一阶段

知名度的品牌作为主要选项。

此时品牌具有的知名度已经足够饱和，以提示型方式作为传播内容为主，以维持知名度为目的，品

牌管理的重心可以放在公共关系活动等促进美誉度的形成和发展的内容上，广告类活动的密度可以逐

步减小，无需过多投入精力。

犅．１．７　知名度＞８４．４５％

知名度的第五个关键点是８４．４５％。达到８４．４５％以上的品牌获得了极高的知名度，成为大众耳熟

能详的品牌。此时该品牌在行业内颇具影响力，超过半数的消费者对其广告或品牌内涵非常熟悉。具

有此阶段知名度的品牌若有充分的美誉度支撑，一般都有较高品牌忠诚度，意味着该品牌具有很强的抗

风险能力和较高的重复购买率，品牌不易衰减，即使不再使用广告，品牌依然会在消费者中长期存在。

犅．２　认知度的阈值范围与性质

认知度的阈限范围不独立存在，单纯地研究认知度绝对值没有意义，即不存在脱离知名度而存在的

认知度，认知度的阈值是相对于知名度的情况而确定的。因而认知度的阈值是与知名度的比值，结果可

以简单地分为有效和效果不足两种。

实际操作中，一般把认知度的阈值范围分成三个部分，认知度和知名度比值（α）低于３３．３３％为品

牌传播效果不足，高于５０％为品牌传播效果充分，介于两者之间的为传播效果一般。即：

α＝
犚

犣
×１００％ ……………………（Ｂ．１）

　　式中：

犚———品牌认知度；

犣———品牌知名度。

情况①α≥５０％认知度有效，传播效果充分。

情况②３３．３３％＜α＜５０％认知度一般，传播效果一般。

情况③α≤３３．３３％认知度不足，传播效果不充分。

如某品牌获得５％的知名度，认知度的有效范围是知名度的４０％，即２％以上的认知度才是有效

的，２％以下的认知度是无效的。某品牌获得４０％的知名度，认知度宜在１６％以上，低于１６％的认知度

是效果不足的，但有效。认知度的性质完全取决于它和知名度的比值，而与其绝对值的大小关系不大，

其他认知度以此类推。
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犅．３　美誉度的阈值范围与性质

犅．３．１　美誉度≤１．６２％

美誉度处于０至１．６２％之间，属于效应极低的范围。这一阶段出现了部分消费者的推荐性口碑，是

正自传播现象，有少量消费者或媒体在自行进行消费者或媒体间的传播和推荐活动。但数量很低，不具

有明显的影响力，但非常重要。

美誉度为０则意味着消费者当中没有自传播者，消费者对它无偏好。

犅．３．２　１．６２％＜美誉度≤２７．９１％

１．６２％是美誉度的第一个关键点，突破这个关键点后，消费者的口碑作用开始凸显出来，消费者偏

好开始越来越明显，消费者之间的传播也越来越多。这个阶段属于有效自传播效应发生时期，在这一时

期内的品牌，极容易发生品牌自传播骤增现象，但每个品牌的骤增点并不确定。

犅．３．３　２７．９１％＜美誉度≤１００％

美誉度为２７．９１％是自传播效应发生的下限。美誉度超过２７．９１％以上的品牌，一般都会自发出现

强烈的品牌自传播现象，达到目标消费者产生重复购买的集体偏好，品牌甚至会成为某种生活方式的标

志符号，品牌口碑溢出效应明显。

犅．４　忠诚度的有效范围

品牌忠诚度不存在有效范围，只要有忠诚度，无论高低都是有效的，忠诚度可以为０，意味着没有消

费者重复购买，消费没有连续；也可以高至１００％，意味着绝对忠诚，消费者对其他的品牌严格排斥，重

复使用一个品牌的产品，且极容易被延伸使用至其他产品，无论产品门类的差别有多大。
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附　录　犆

（资料性附录）

品牌评价案例

犆．１　×××× 品牌简介

品牌所属地区：××市

品牌所属公司：××市××××股份有限公司

犆．２　×××× 品牌调查问卷

“　××××　”品牌基础数据调查问卷

填写人性别：　　　年龄：　　　填写日期：　　　填写地点：

１．请问你知道 ×××× 这个品牌吗？

Ａ．知道（继续答题）　　　　　　Ｂ．不知道（结束）

２．请问××××品牌是做什么行业的？

Ａ．服装业　　　Ｂ．箱包业　　　Ｃ．餐饮业　　　Ｄ．珠宝行业

３．××××品牌是下列哪个公司的品牌？

Ａ．××珠宝首饰股份有限公司　　　　Ｂ．×××珠宝有限公司

Ｃ．××××实业发展有限公司 Ｄ．××××珠宝股份有限公司

４．如下图案哪一个是××××品牌的标识（ｌｏｇｏ）？

Ａ． 　　Ｂ． 　　Ｃ． 　　Ｄ．

５．××××品牌的总部在哪里？

Ａ．北京　　　Ｂ．上海　　　Ｃ．深圳　　　Ｄ．西安

６．下列哪位做过××××品牌的代言人或是该品牌根本没有代言人？

Ａ．徐某某　李某某　　Ｂ．刘某某　黄某某　　Ｃ．黄某　孙某　　Ｄ．没有使用过代言人

７．××××品牌诞生于哪年？

Ａ．１９８５　　　　Ｂ．１９９６　　　　Ｃ．２００６　　　　Ｄ．２０１１

８．下列哪句话是××××品牌的广告语？

Ａ．因爱而美，为爱而生　　　　　　　　　Ｂ．美于形，智于心

Ｃ．婚姻的幸福，从选对一枚戒指开始 Ｄ．钻石恒久远，一颗永留传

９．您对××××品牌的了解来自如下哪个（些）原因（可多选）？

Ａ．从产品使用的体验中了解到该品牌的知识。

Ｂ．从厂商的宣传物、视频等广告（包括植入广告）中了解到该品牌的知识。

Ｃ．从他人（非推销员）的介绍和推荐中了解到该品牌的知识。

Ｄ．从推销员或促销人员的介绍中了解到该品牌的知识。

Ｅ．从其他渠道了解。
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１０．您向他人提及或推荐过该品牌吗？

Ａ．从未提过。

Ｂ．提过但不是推荐给别人。

Ｃ．曾经有推荐过，但次数不多。

Ｄ．经常推荐给别人。

１１．您是否购买过该品牌的产品？

Ａ．是（继续答题）　　　　　　　　Ｂ．否（结束）

１２．您购买过该品牌的产品的频率是？

Ａ．就买过一次，之后就再也没买过。

Ｂ．买过两次，只是偶然购买。

Ｃ．连续买过三次，也购买其他品牌的同类产品，但该品牌的产品买得比较多。

Ｄ．连续买过四次，也买其他品牌的产品。

Ｅ．连续购买该品牌的产品五次及以上，基本不购买其他品牌的同类产品。

犆．３　××××品牌感知指标评价

犆．３．１　品牌感知指标

经调研，××××品牌各项品牌感知指标如表Ｃ．１所示。

表犆．１　××××品牌感知指标

人口级别 人口数／万人 调研地点 知名度／％ 认知度／％ 美誉度／％ 忠诚度／％

Ⅰ ７１４７．７７ 重庆 ３６．２６ １４．２９ ９．０９ ０．００

Ⅱ １１２８０．７１ 深圳 ４８．７８ １７．８９ ８．３３ ０．００

Ⅲ ２５５８１．１２ 长沙 ５２．１５ １５．５９ １１．３４ ２．０６

Ⅳ ２５０６５．８５ 南昌 １２．８２ ７．６９ ２０．００ ０．００

Ⅴ １８１１５．２７ 咸阳 ５３．３３ ３０．３７ １３．８９ ０．００

Ⅵ １８０２８．５６ 厦门 ３３．３３ １７．２４ １３．７９ ０．００

Ⅶ ２７１２５．４４ ×× ９０．３４ ５７．９３ ２０．６１ ３．０５

全国 １３２３４４．７２ 全国 ４８．９８ ２５．１５ １５．１９ １．０２

　　从××××品牌在全国各个城市各项指标相比来看，除了南昌地区的调研数据较低外，其余地区的

数据接近均值，是一个全国性品牌。本次调研的地区包括了××××品牌的原产地××省，××省××

市获得的调研数据要明显高于全国其他地区，说明该品牌还有较为明显的区域特征存在，是一个区域特

征没有完全褪去的全国性超大规模品牌。

犆．３．２　品牌知名度评价

××××品牌的全国知名度较高，处于３７．５０％＜知名度≤６１．８％的范围内（参见Ｂ．１．５），该品牌具

有了对消费者选择偏好的影响力，其性质为有用的竞争工具，在竞争中的作用明显。尤其是原产地更是

达到了极高知名度９０％以上，具有了稳定的影响力。

犆．３．３　品牌认知度评价

××××品牌的认知度较高，且认知度和知名度之比为５１％，处于α≥５０％认知度有效，传播效果
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充分的状态（参见Ｂ．２），属于最佳状态，说明该品牌在传播上是具有有效传播的途径或容易被消费者认

知的内容，其传播是有效的。

犆．３．４　品牌美誉度评价

美誉度也较高，处于１．６２％＜美誉度≤２７．９１％ 范围内（参见Ｂ．３．２），属于有效自传播效应发生时

期。在这一时期内的品牌，极容易发生品牌自传播骤增现象。

犆．３．５　品牌忠诚度评价

××××品牌的忠诚度１．０２％，明显过低，良好的口碑未能转化为消费者的重复购买，消费偏好不

明显。美誉度是忠诚度的１５倍，说明××××品牌存在自传播能力未能充分地向重复购买率转换的问

题，消费者的重复购买率与品牌的自传播率不匹配，最终××××品牌在营销中并没有完全发挥出应有

的作用。

犆．３．６　综合评价

该品牌的各项基础指标处于正常范围内，处在成熟后期向衰退期过渡阶段前的位置上，已经过了鼎

盛期，出现了衰退的信号，但发展状况基本健康。××××品牌获得了有效的消费者口碑，但忠诚度明

显不足，使得××××品牌的指标结构呈现逐次下降结构，品牌运作的痕迹非常明显。

犆．４　经营建议

针对基础指标中非原产地市场的忠诚度偏低的现状，建议适当调整品牌营销策略，从产品设计、价

格确定和渠道等营销手段几个方向入手，将消费者对品牌的赞誉转换成现实购买行为。
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