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摘要： 为了更好评价服装品牌的品牌符号实践活动，构建服装品牌符号评价体系，本文从 ２３ 个服装品牌入手，采用

案例研究方法深入剖析服装品牌符号的实际案例，结合文献研究法构建服装品牌符号评价体系，利用网络层次分析

法进行定量研究，确定各评价指标的权重及排序。 服装品牌符号评价体系共包含 ４ 个一级指标、１８ 个二级指标，一

级指标中按重要程度排序依次为象征符号、识别符号、体验符号、知识信息符号，二级指标中权重排名前五的依次是

品牌个性符号、风格识别符号、情感体验符号、形象定位符号、价值理念符号。 研究结果可为服装品牌塑造品牌符号

提供理论依据和实践指导。
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　 　 现代社会，消费者对商品的需求已不再满足于商品的物

质特性，更多地注重品牌所蕴涵的符号意义，品牌竞争的重心

也逐渐从产品差异化转向意义差异化。 品牌通过长期捆绑式

地宣传、互动和呈现，将特定意义转移至品牌并传达给消费

者，形成品牌符号［１］ 。 品牌符号的营销价值体现在能有效传

达品牌信息和内涵，获得消费者差异化的认知，帮助消费者识

记和理解品牌。 在服装领域，消费者借助服装品牌符号的内

涵意义来建构自我，并向他人展示自身的个性、品位、价值观、

生活方式、身份地位、经济实力等［２⁃３］ ，成为自我表达和寻求自

我、社会认同的重要方式。 当前对于服装品牌符号的研究集

中于服装品牌符号的视觉设计［４］ 、象征意义［５］ 、品牌形象建

设［６］及对消费者的影响等［７］ ，鲜有学者研究服装品牌符号的

评价。 服装品牌在激烈的市场竞争中不断构建各种品牌符

号，但部分品牌对于品牌符号的了解不够深入，构建过程中缺

少对品牌符号系统且正确的评价。 服装品牌应如何构建品牌

符号？ 服装品牌符号如何有效传达品牌内涵？ 明确这些问题

有助于服装品牌正确认识和评价已有品牌符号，及时调整品

牌符号构建策略，帮助服装更好开展品牌符号实践活动。

本文结合文献研究法，对国内外服装品牌符号构建的实

际案例进行研究，提出服装品牌符号的评价体系，并用网络层

次分析法对评价指标进行定量研究，进一步确定各评价指标

的权重，以期给服装企业构建品牌符号提供一定的理论指导。

１　 服装品牌符号的概念界定

符号是“携带意义的感知” ［８］ ，任何能被理解的事物都可

以囊括在符号范畴中。 罗兰巴特在索绪尔的“能指”“所指”

的观点基础上，提出两者之间还存在“意指”关系，它是将“能

指”和“所指”联系在一起的一种行为过程，其结果也是一种

符号［９］ ，并可以不断外延成为新的“能指”。 而“意指”让符号

不再局限于形式，无论是客观实体的文字、图案、物品，还是非

客观存在的想象、观念等都可成为“能指”，在与“所指”结合

后获得符号意义。

品牌除了存在物质实体的使用价值之外，还蕴藏着文化

内涵的符号价值，其价值来源取决于符号意义及其差异［１０］ 。

Ａａｋｅｒ 等［１１］最早提出品牌符号是指消费者对一个品牌价值的

认知，包括消费者感知到的品牌形象、内涵、精神，以及自我形

象的表达。 王兴元等［１２］将品牌看作一个整体符号，但实际上

品牌也是符号群体的集合。 温汉华［１０］ 认为品牌符号由标志

和名称、传达的关于商品的信息所组成。 白玉苓［１３］ 认为品牌

符号是由品牌的标识群与品牌的商业意义共同构成的一个表

达系统。 胡易容等［１４］ 认为品牌符号由品牌传播得以实现的
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实体与品牌长期固化、累积成的内涵共同构成。 由此可见，部

分学者认为品牌符号的“能指”表征为品牌的有形元素，“所

指”为品牌内涵。 不同于以上学者的观点，张竞琼等［１５］ 认为

符号“能指”与“所指”之间的任意性决定了任何能与品牌产

生联系的元素、事件、行为都有可能成为品牌符号。

现代消费语境下，标志、名称等用于指代品牌对象的品牌

符号并不能完全解释品牌符号的构成，“意指”活动形成的情

感、体验等隐性元素也被划入品牌符号范围内［１６⁃１７］ 。 品牌符

号意义的形成除了依靠品牌强制赋予，还依靠消费者的体验。

个人与品牌互动后形成对品牌的理解，经群体的反馈、认同、

聚集后成为品牌稳固的“所指”内涵［１８⁃１９］ ，即品牌符号的内涵

意义。 舒咏平［２０］特别指出品牌符号的“能指”是由品牌创建

的，而“所指”则是由品牌主提供、且获得消费者认同的，他强

调了消费者在品牌符号塑造过程中的主导作用。 值得注意的

是，互动体验就是消费者将品牌符号“能指”与“所指”相连的

“意指”过程。 “意指”过程构成的“意指”系统在品牌传播过

程中又重新成为外延系统的“能指” ［２０］ ，从而形成新的品牌符

号。 消费者的参与和传播过程就是品牌符号的内涵意义形成

和转变的过程。

那么符号在服装品牌中又是如何被诠释和使用的呢？ 罗

兰巴特以符号为工具来阐述时尚，他认为服装的流行是设计

符号传播的结果，服装设计过程中的色彩、轮廓、材料、图案等

符号构成了服装的整个视觉符号系统，并传达出品牌的文化

内涵和意义。 服装实体成为连接品牌设计风格和文化内涵的

媒介，传达着品牌和消费者的信息，服装也因此具有“意指”功

能。 服装品牌符号的构建过程就是在“能指”和“所指”之间

不断构建“意指”，再将“意指”外延为“能指”的过程。

综上所述，本文认为服装品牌符号是服装品牌围绕自身

形象和文化内涵所构建的，传播品牌差异化信息和特定意义

的载体，既包含品牌标志、产品、包装等显性元素，也包含情

感、体验、象征意义等隐性元素。 构建服装品牌符号是品牌为

了获取差异性和记忆点，在服装的设计、宣传、销售中融入品

牌内涵，让消费者快速识记品牌的手段。

２　 服装品牌符号评价指标提取
符号学家皮尔斯［２１］ 从符号与指代对象的关系角度提出

了图像符号、指示符号、象征符号，并将其视作是最基本的符

号类型。 品牌符号内涵的复杂性决定了品牌符号形式具有多

样性，皮尔斯的符号观点已经无法完全解释品牌符号的构成，

学者们在研究品牌传播的过程中提出了更多角度的品牌符号

构成要素。 张树庭［２２］ 认为，品牌是由品牌识别符号、产品符

号及附加价值符号共同构成的符号系统；房现玉［２３］ 研究表

明，微电影广告中呈现的品牌符号包含显性符号和隐性符号，

显性符号包括广告语、产品名称和包装，隐性符号包括品牌承

诺和情感诉求；李莎等［２４］ 认为，《长恨歌》演艺品牌中存在历

史文化符号、知识信息符号、价值感知符号、环境服务符号、互

动仪式符号六类品牌符号。 在服装领域，学者们将服装符号

分为显性符号与隐性符号，显性符号主要集中于服装视觉设

计，如服装产品的结构、色彩、图案、工艺、设计细节等［２５⁃２６］ ，隐

性符号主要为服装所代表的内涵意义，如思想符号、文化符

号、身份符号等［１５］ 。

结合上述服装品牌符号的内涵界定，本文认为服装品牌符

号囊括了服装产品设计与品牌传播两个视角的符号形式。 为

进一步细化服装品牌符号存在的具体形式和类型，探索服装品

牌符号评价体系，本文进一步选用案例研究的方法提取评价指

标。 相较于其他研究方法，案例研究可以更快速、有效地展现

当前服装品牌市场上的现实情况，更好地了解服装品牌在品牌

符号构建上的行为活动，进而有助于提取合理的评价体系。 本

文根据“目的抽样”的案例研究方法，选取了 ２８ 个服装品牌，并

对 ２３ 个服装品牌进行品牌符号构建的案例研究，探讨服装品

牌的品牌符号表征形式，预留 ５ 个服装品牌做理论饱和度检

验，以保证指标体系的一般性和可概括性［２７］。 所选品牌覆盖

多样的消费群体，在品牌符号的设计和构建上都具有突出、典

型、记忆性强的特点，在服装品牌符号的实践领域内有一定代

表性和可信任性。 对案例中的品牌符号表征形式进行归纳分

析，发现其具有明显的符号类别特征，研究结果如表 １ 所示。
表 １　 案例研究结果

Ｔａｂ． １　 Ｃａｓｅ ｓｔｕｄｙ ｒｅｓｕｌｔｓ

品牌案例 符号表征形式 符号类型

Ｍａｘ Ｍａｒａ 的“１０１８０１”款被誉为最经典的驼色大衣；
三宅一生的褶皱系列虽然千变万化，但极具识别性；
ＫＥＮＺＯ 的虎头图形和跳跃的老虎是标志性图案；
ＪＮＢＹ 多采用带有肌理的棉、麻、丝等纯天然面料。

服装设计款式、结构、图案、面料等 特征识别符号 Ｒ１

ＣＨＡＮＥＬ 的设计演化出了优雅的“小香风”；
无印良品致力于极简风格。 服装风格 风格识别符号 Ｒ２

Ｓｕｐｒｅｍｅ 经典的红白搭配让人一眼就能识别；
Ｔｉｆｆａｎｙ 创造了“１８３７”的蒂芙尼蓝。 标识性色彩 色彩识别符号 Ｒ３
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续表 １
品牌案例 符号表征形式 符号类型

香奈儿的标志性 Ｌｏｇｏ 是由两个大写字母“Ｃ”背对背交叠而成的；
ＮＩＫＥ 商标是个小钩子。 Ｌｏｇｏ 标志 标志识别符号 Ｒ４

蓝色盒子、白色丝带是 Ｔｉｆｆａｎｙ 的典型包装方式。 产品包装 包装识别符号 Ｒ５
安德玛创新设计了各种面料以应对不同温度、气候；
波司登专注羽绒服的保暖性能；
ＮＩＫＥ 首创运动鞋气垫技术。

产品的技术、功能 产品信息符号 Ｉ１

彭丽媛曾穿着“例外”的服装出访别国；
三宅一生本人被称为“百料魔术师”。 代表人物和故事 人物故事符号 Ｉ２

Ｆｅｎｄｉ 是首个在长城上举办时装秀的品牌；
Ａｌｅｘａｎｄｅｒ Ｗａｎｇ 与麦当劳跨界推出联名包袋引发热潮。 品牌重大事件 事件符号 Ｉ３

优衣库推出《Ｌｉｆｅ Ｗｅａｒ 服适人生》的品牌宣传册；
“海澜之家，男人的衣柜”是海澜之家经典的广告词。 广告宣传 广告符号 Ｉ４

Ｓｕｐｒｅｍｅ 依托滑板文化和街头文化发展；
ＫＥＮＺＯ 植根于日本文化和东方文化。 社会、地域文化 社会文化符号 Ｉ５

《感知香奈儿》展览通过香气、色彩、声音交织打造出一个通感世界让人们感知
Ｎ°５ 香水的深层意象。 场景体验 场景体验符号 Ｅ１

Ｔｉｆｆａｎｙ 被认为是代表着永恒的爱和感动；
Ｌｕｌｕｌｅｍｏｎ 专注瑜伽群体的产品设计，使消费者有强烈归属感。 情感 情感体验符号 Ｅ２

优衣库发起“优衣库试衣间”互动话题，让消费者学习和分享穿搭方法；
Ｈｅｒｍｅｓ 开设 ＨｅｒｍèｓＦｉｔ 并邀请客户参与，体验运动的酣畅乐趣。 行为互动 行为体验符号 Ｅ３

Ｓｕｐｒｅｍｅ 的销售服务以“差”闻名；
优衣库向顾客免费提供修改裤长、袖长的服务。 销售服务 服务体验符号 Ｅ４

李宁秉承着“一切皆有可能”的品牌精神；
三宅一生推崇”万物皆有灵“的思想，追求设计的返璞归真。 品牌的思想、理念 价值理念符号 Ｓ１

Ｍｉｕ Ｍｉｕ 仿佛是一个古灵精怪、童趣率性的少女；
ＫＥＮＺＯ 始终保持着以热情、灵动的品牌个性。 品牌个性 品牌个性符号 Ｓ２

Ｈｅｒｍｅｓ 象征着消费者奢侈、尊贵的身份。 消费者身份 社会身份符号 Ｓ３
例外的消费者定位为时尚、独立的青年当代女性；
ＦＥＮＤＩ 的消费者定位是干练、坚毅、独立的现代女性。 消费者形象 形象定位符号 Ｓ４

　 　 对预留的 ５ 个服装品牌进行分析，结果显示没有出现新

的表征形式和符号类型，则可认为上述案例研究结果已达到

饱和。 结合文献研究及案例研究结果，本文提出服装品牌符

号评价体系的 ４ 个一级评价指标，分别为识别符号、知识信息

符号、体验符号、象征符号，如表 ２ 所示。 识别符号是指服装

品牌设计活动中具有差异化和指向性的视觉识别性符号；知

识信息符号是指能传达品牌相关信息，增进消费者对品牌或

产品了解的符号；体验符号是消费者与品牌产生互动行为或

者情感交流后形成的主观感受；象征符号指向品牌深层文化

内涵，是强制赋予品牌内涵意义的符号。
表 ２　 服装品牌符号评价体系及内涵

Ｔａｂ． ２　 Ｆａｓｈｉｏｎ ｂｒａｎｄ ｓｙｍｂｏｌ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ｓｙｓｔｅｍ ａｎｄ ｃｏｎｎｏｔａｔｉｏｎｓ

一级指标 二级指标 内涵 参考文献

识别符号 Ｒ

特征识别符号 Ｒ１ 品牌产品的造型、款式、面料、细节等典型设计特征形成的具有品牌识别效果的
符号

［２６］［２８⁃２９］

风格识别符号 Ｒ２ 品牌产品呈现出来的外观样式和整体感受形成的具有品牌识别效果的符号 ［２９］

色彩识别符号 Ｒ３ 品牌对某些特定色彩的不断重复运用，使得某些色彩成为具有品牌识别效果的
符号

［２５⁃２６］［２９］

包装识别符号 Ｒ４ 品牌的包装设计和方式成为具有品牌识别效果的符号 ［２３］［３０］
标志识别符号 Ｒ５ 品牌标志的图形设计、文字设计形成的具有品牌识别效果的符号 ［２９］［３１］

知识信息符号 Ｉ

产品信息符号 Ｉ１ 品牌产品的技术工艺、实用功能等内容形成的符号 ［２３］
人物故事符号 Ｉ２ 品牌具有代表性的人物和故事所形成的符号 ［２４］

事件符号 Ｉ３ 品牌发展过程中有重大意义的事件活动所形成的符号 ［３２］
广告符号 Ｉ４ 品牌用于传达商业信息的图像文字、推广活动所形成的符号 ［２３］

社会文化符号 Ｉ５ 品牌展现出的具有社会地域或群体文化特征的符号 ［２４］

体验符号 Ｅ

场景体验符号 Ｅ１ 消费者在品牌营造的空间环境和氛围中获得的体验感受所形成的符号 ［３３⁃３４］
情感体验符号 Ｅ２ 消费者对品牌的情感反应与情感连接所形成的符号 ［２３］［３５］
行为体验符号 Ｅ３ 消费者与品牌或其他消费者互动产生的体验感受所形成的符号 ［３５］
服务体验符号 Ｅ４ 消费者体验服务的过程中对服务产品、人员和过程的感知所形成的符号 ［２４］［３４］

２７



第 ６０ 卷　 第 １ 期
基于网络层次分析法的服装品牌符号评价体系

续表 ２
一级指标 二级指标 内涵 参考文献

象征符号 Ｓ

价值理念符号 Ｓ１ 品牌秉持的精神、理念、价值观等各种意识集合所形成的符号 ［１０］
品牌个性符号 Ｓ２ 品牌象征的人类人格的内在特质所形成的符号 ［３４］
社会身份符号 Ｓ３ 品牌象征的消费者的社会阶级、关系等身份特征所形成的符号 ［３４］
形象定位符号 Ｓ４ 品牌象征的消费群体形象特征所形成的符号 ［３６］

３　 服装品牌符号的定量分析
考虑到该评价体系中的指标之间存在相互关联、相互影

响的关系，本文采用网络层次分析法（ＡＮＰ）对服装品牌符号

评价体系进行定量研究，进一步确定各评价指标的权重。 网

络层次分析法根据各元素之间的关系构建判断矩阵，经由多

次计算产生“极限超矩阵”后，对存在相互作用的因素进行综

合分析得出其混合权重。 它是专门用于解决内部存在相互影

响的复杂网络结构，该方法的研究过程中充分考虑了指标间

的反馈性和相互作用，能准确反映内部元素间的依存关系并

定量化评价系统内部联系［３７］ ，已被应用于各领域的评价研究

之中。

３． １　 服装品牌符号的 ＡＮＰ 模型

首先邀请十名相关领域专家来判断品牌符号相关评价指

标之间的依存关系，其中四人从事服装品牌传播研究，三人从

事品牌管理研究，三人为服装企业从业专家，均有丰富的从业

经验。 整理、汇总专家意见后得出品牌符号评价指标间的关

联关系，并在此基础上以品牌符号为控制层，以识别符号、知

识信息符号、体验符号、象征符号为网络层，利用 Ｓｕｐｅｒ Ｄｅｃｉ⁃

ｓｉｏｎｓ 软件构建出 ＡＮＰ 模型，如图 １ 所示。

图 １　 服装品牌符号 ＡＮＰ 模型

Ｆｉｇ． １　 ＡＮＰ ｍｏｄｅｌ ｏｆ ｆａｓｈｉｏｎ ｂｒａｎｄ ｓｙｍｂｏｌｓ

３． ２　 专家打分

基于评价指标间依存关系的分析，构建相应的判断矩阵。

本文采用德尔菲法对各评价指标的具体权重进行量化，邀请

十名专家对每个矩阵中的 ｉ、ｊ 指标重要度进行两两比较打分。

打分采用常见的九分标度法，如表 ３ 所示。

表 ３　 九分标度法

Ｔａｂ． ３　 Ｎｉｎｅ⁃ｐｏｉｎｔ ｓｃａｌｉｎｇ ｍｅｔｈｏｄ

标度 标度定义

１ ｉ，ｊ 两元素同等重要

３ ｉ 元素比 ｊ 元素稍重要

５ ｉ 元素比 ｊ 元素明显重要

７ ｉ 元素比 ｊ 元素强烈重要

９ ｉ 元素比 ｊ 元素极端重要

１ ／ ３ ｉ 元素比 ｊ 元素稍不重要

１ ／ ５ ｉ 元素比 ｊ 元素明显不重要

１ ／ ７ ｉ 元素比 ｊ 元素强烈不重要

１ ／ ９ ｉ 元素比 ｊ 元素极端不重要

２，４，６，８ 及其倒数 上述相邻判断的中间值

３． ３　 权重确定

假设 ＡＮＰ 模型中的控制层为 Ｐ，网络层有 Ｃｉ 个，其中 Ｃｉ

有元素 Ｃｉｊ （ ｉ ＝ １，２，…，ｎ），各元素的权重计算有下列 ４ 个

步骤：

１） 计算出每个 Ｃｉｊ判断矩阵的归一特征向量。 此步骤的

判断矩阵以 Ｃｉ 为准则，Ｃｉｊ为次准则，采用特征根方法进行计

算出 ｗＴ
ｉｊ（ ｉ ＝ １，２，…，ｎ）。

２） 计算未加权超矩阵。 所有特征向量ｗＴ
ｉｊ汇总成为未加权

的超矩阵Ｗｉｊ。 若其中某个元素 Ｃｉｊ没有判断矩阵，则该Ｗｉｊ ＝０。

所有 Ｗｉｊ汇总得到超矩阵 Ｗ。 对该超矩阵进行一致性检验，

ＣＲ ＜ ０． １ 表明一致性检验合格，若不合格则重新构建超矩阵。

３） 计算加权超矩阵Ｗ。 未加权超矩阵只反映了二级指标

间的相对重要程度，还需在控制层准则下构建判断矩阵。 通

过计算一级指标进行归一特征向量 ａｉｊ，将 ａｉｊ汇总得到加权矩

阵 Ａ，计算加权超矩阵Ｗ ＝ Ａ·Ｗ ＝ ａｉｊ·Ｗｉｊ。

４） 计算加权矩阵的极限矩阵。 通过极限相对排序向量

对加权超矩阵进行稳定性处理，以生成各元素的全局权重和

局部权重。

ｌｉｍ
ｋ→∞

１
Ｒ( )∑

Ｒ

ｋ ＝ １
Ｗｋ

式中：Ｒ 为权重化超矩阵，Ｗ 为循环周期。

鉴于以上的计算过程比较繁琐，本文借助 Ｓｕｐｅｒ Ｄｅｃｉｓｉｏｎｓ

软件计算每位专家对每个判断矩阵的打分结果。 所有结果均

ＣＲ ＜ ０． １，表明一致性检验均通过。 由于十名专家在服装领域

都有相当程度的经验和研究，故最终的打分结果计算时每位

专家所占权重相等。 计算后的品牌符号各评价指标的权重结

果如表 ４ 所示。
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Ｖｏｌ． ６０　 Ｎｏ． １
Ｆａｓｈｉｏｎ ｂｒａｎｄ ｓｙｍｂｏｌ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ｓｙｓｔｅｍ ｂａｓｅｄ ｏｎ ａｎａｌｙｔｉｃ ｎｅｔｗｏｒｋ ｐｒｏｃｅｓｓ

表 ４　 服装品牌符号评价指标权重结果

Ｔａｂ． ４　 Ｗｅｉｇｈｔ ｒｅｓｕｌｔｓ ｏｆ ｆａｓｈｉｏｎ ｂｒａｎｄ ｓｙｍｂｏｌ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ｉｎｄｉｃａｔｏｒｓ

一级指标 二级指标 部分权重 全局权重 排序 一致性检验 权重 总排序

识别符号 Ｒ

特征识别符号 Ｒ１ ０． ２６６ ８ ０． ０７２ ３ ６
风格识别符号 Ｒ２ ０． ４０７ ６ ０． １１９ ０ ２
色彩识别符号 Ｒ３ ０． ０４９ ３ ０． ０１４ ３ １６
包装识别符号 Ｒ４ ０． ０７９ ２ ０． ０２０ ９ １５
标志识别符号 Ｒ５ ０． １９７ １ ０． ０５５ ８ １０

通过 ０． ２８２ ４ ２

知识信息符号 Ｉ

产品信息符号 Ｉ１ ０． ０６２ ０ ０． ００７ ９ １７
人物故事符号 Ｉ２ ０． ０４８ ０ ０． ００６ ８ １８

事件符号 Ｉ３ ０． ３１４ ４ ０． ０３２ ６ １３
广告符号 Ｉ４ ０． ３２４ ８ ０． ０３５ ７ １２

社会文化符号 Ｉ５ ０． ２５０ ８ ０． ０２８ ４ １４

通过 ０． １１１ ３ ４

体验符号 Ｅ

场景体验符号 Ｅ１ ０． ２１８ ３ ０． ０６０ １ ９
情感体验符号 Ｅ２ ０． ３３５ ５ ０． ０８９ ９ ３
行为体验符号 Ｅ３ ０． ２２２ ９ ０． ０６１ ７ ８
服务体验符号 Ｅ４ ０． ２２３ ３ ０． ０６６ ３ ７

通过 ０． ２７８ ０ ３

象征符号 Ｓ

价值理念符号 Ｓ１ ０． ２３７ ２ ０． ０７５ ５ ５
品牌个性符号 Ｓ２ ０． ３８８ ９ ０． １２３ ０ １
社会身份符号 Ｓ３ ０． １２３ ０ ０． ０４２ ７ １１
形象定位符号 Ｓ４ ０． ２５１ ０ ０． ０８７ １ ４

通过 ０． ３２８ ３ １

３． ４　 结果与分析

分析上述服装品牌符号评价体系的各评价指标权重结

果，服装品牌符号一级评价指标的重要性依次为象征符号

（０． ３２８ ３） ＞识别符号（０． ２８２ ４） ＞ 体验符号（０． ２７８ ０） ＞ 知

识信息符号（０． １１１ ３），二级评价指标重要性排名前五的依次

为品牌个性符号（０． １２３ ０） ＞ 风格识别符号（０． １１９ ０） ＞ 情感

体验符号（０． ０８９ ９） ＞形象定位符号（０． ０８７ １） ＞ 价值理念符

号（０． ０７５ ５）。 象征符号的权重高达 ３２． ８３％ ，并且排名前五

的二级评价指标中有三个指标归属象征符号，这表明象征符

号对服装品牌符号的构建有重要影响。 消费社会理论认为，

现代消费者越来越重视商品的象征意义，象征符号正是将服

装品牌从产品意义延伸到象征意义的关键符号。

品牌识别符号和体验符号的权重相对接近，分别为

２８. ２４％和 ２７． ８０％ ，这表明识别符号和体验符号的构建对服

装品牌来说同等重要。 这是由于识别符号能够帮助消费者认

知、筛选品牌，而良好的体验感受能建立消费者对品牌的信

任，两种符号共同作用可以引导消费者识记和选择品牌。 在

识别符号中，风格识别符号的权重相对较高。 服装风格是重

要的品牌识别元素，具有显著差异的服装风格能使消费者快

速记忆品牌，提升品牌的识别性。 在体验符号中，情感体验符

号权重相对较高。 良好的体验可以有效促进消费者与品牌的

情感连接，有助于形成正面的品牌态度，创造顾客价值。

知识信息符号权重为 １１． １３％ ，说明服装品牌可以通过构

建知识信息符号有意识地向消费者传达品牌知识和产品信息，

但整体对品牌符号的影响不大，难以成为同类产品竞争的优势

来源。 这是由于虽然知识信息符号有助于消费者了解品牌，但

现代社会信息冗杂，简单浅显的品牌知识和信息难以被消费者

长久记忆，甚至可能出现品牌间信息记忆紊乱的情况，这就使

得知识信息符号难以成为消费者选择品牌的主要理由。

４　 结　 论
本文通过分析服装品牌的实际案例，结合文献研究构建

出服装品牌符号的评价体系，共有 ４ 个一级指标、１８ 个二级指

标。 采用网络层次分析法对评价指标进行定量研究，进一步

确定各评价指标在整体服装品牌符号评价体系中的权重。 本

文的主要贡献在于基于符号学和品牌符号的研究界定了服装

品牌符号的内涵，构建了服装品牌符号的评价体系，进一步拓

展了品牌符号的研究范畴，为服装领域开展品牌符号研究提

供理论借鉴。 同时，服装品牌符号各评价指标的权重排序，有

助于服装品牌正确认识和评价已有品牌符号，及时调整品牌

符号构建策略，为服装品牌构建合理的品牌符号提供理论依

据与实践指导。 未来，可从消费者视角对本文提出的服装品

牌符号评价体系进行验证，深化服装品牌符号的理论研究。

同时，进一步将本文的研究结论与服装品牌实践活动相结合，

使研究成果更具实践意义。

本文认为，首先服装企业在构建品牌符号的过程中需重

视象征符号，应关注品牌象征意义在设计和营销中的融入并

强化，将品牌拟人化、身份象征具体化、价值理念外显化，让消

费者能更准确地接收、解码品牌的象征意义。 其次，服装企业

需重视识别符号与体验符号的构建。 在识别符号的构建上，

企业需注意系列服装整体风格之间的连续性，在轮廓、色彩、

图案等都要做到风格整体统一，以此强化品牌风格识别。 在
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设计细节上可通过长时间相同元素的反复应用，从而使该设

计元素具有品牌识别效果，形成特征识别符号。 在体验符号

的构建上，品牌应着重在品牌营销活动中塑造品牌的情感价

值，通过互动增进与消费者的情感连接，使消费者获得良好的

情感。
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［２４］李莎， 陈志钢， 范玉强． 基于社交媒体建构的旅游演艺品牌符号

研究： 以《长恨歌》为例［ Ｊ］ ． 资源开发与市场， ２０２１， ３７（４）：

４７８⁃４８３．

ＬＩ Ｓｈａ， ＣＨＥＮ Ｚｈｉｇａｎｇ， ＦＡＮ Ｙｕｑｉａｎｇ． Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｔｈｅ ｂｒａｎｄ

ｓｙｍｂｏｌ ｏｆ ｔｏｕｒｉｓｍ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ

ｍｅｄｉａ： Ａ ｃａｓｅ ｏｆ Ｔｈｅ Ｓｏｎｇ ｏｆ Ｅｖｅｒｌａｓｔｉｎｇ Ｓｏｒｒｏｗ［ Ｊ］ ． Ｒｅｓｏｕｒｃｅ

Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ＆Ｍａｒｋｅｔ， ２０２１， ３７（４）： ４７８⁃４８３．

［２５］李明昱． 传统符号元素在服装艺术装饰设计中的应用： 评《服装

艺术设计》［Ｊ］ ． 印染， ２０２０， ４６（１）： ６７⁃６８．

ＬＩ Ｍｉｎｇｙｕ． Ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ ｏｆ ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ ｓｙｍｂｏｌｉｃ ｅｌｅｍｅｎｔｓ ｉｎ ｆａｓｈｉｏｎ

ａｒｔ ｄｅｃｏｒａｔｉｏｎ ｄｅｓｉｇｎ： Ｃｏｍｍｅｎｔ ｏｎ Ｆａｓｈｉｏｎ Ａｒｔ Ｄｅｓｉｇｎ［ Ｊ］ ． Ｃｈｉｎａ

Ｄｙｅｉｎｇ ＆ Ｆｉｎｉｓｈｉｎｇ， ２０２０， ４６（１）： ６７⁃６８．

［２６］殷心怡， 吴志明． 女子花样滑冰表演服的符号化解读与创新设

计［Ｊ］ ． 毛纺科技， ２０２１， ４９（１０）： ２８⁃３３．

ＹＩＮ Ｘｉｎｙｉ， ＷＵ Ｚｈｉｍｉｎｇ． Ｓｅｍｏｔｉｃ ｉｎｔｅｒｐｒｅｔａｔｉｏｎ ａｎｄ ｉｎｎｏｖａｔｉｖｅ

ｄｅｓｉｇｎ ｏｆ ｗｏｍｅｎ’ ｓ ｆｉｇｕｒｅ ｓｋａｔｉｎｇ ｃｏｓｔｕｍｅｓ ［ Ｊ］ ． Ｗｏｏｌ Ｔｅｘｔｉｌｅ

Ｊｏｕｒｎａｌ， ２０２１， ４９（１０）： ２８⁃３３．

［２７］吕力． 案例研究： 目的、过程、呈现与评价［ Ｊ］ ． 科学学与科学技

术管理， ２０１２， ３３（６）： ２９⁃３５．

ＬÜ Ｌｉ． Ｃａｓｅ ｓｔｕｄｙ ｒｅｓｅａｒｃｈ： Ｐｕｒｐｏｓｅ， ｐｒｏｃｅｓｓ， ｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｏｎ ａｎｄ

ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ［ Ｊ］ ． Ｓｃｉｅｎｃｅ ｏｆ Ｓｃｉｅｎｃｅ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｏｆ Ｓ． ＆ Ｔ． ，

２０１２， ３３（６）： ２９⁃３５．

［２８］王艺舟， 蔡倩云， 张嘉楠， 等． 基于眼动实验的不同地区畲族服

ethnic group

饰特征识别［Ｊ］ ． 丝绸， ２０１６， ５３（６）： ３２⁃３７．

ＷＡＮＧ Ｙｉｚｈｏｕ， ＣＡＩ Ｑｉａｎｙｕｎ， ＺＨＡＮＧ Ｊｉａｎａｎ， ｅｔ ａｌ． Ｒｅｃｏｇｎｉｚｉｎｇ

ｃｏｓｔｕｍｅ ｆｅａｔｕｒｅｓ ｏｆ Ｓｈｅ ｉｎ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ａｒｅａｓ ｂａｓｅｄ ｏｎ

ｅｙｅｍｏｖｉｎｇ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔ［Ｊ］ ． Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｉｌｋ， ２０１６， ５３（６）： ３２⁃３７．

［２９］郑晶， 李浩， 李建亮． 品牌识别视域下服装品牌基因模型的构建

研究［Ｊ］ ． 丝绸， ２０２０， ５７（９）： ６３⁃７０．

ＺＨＥＮＧ Ｊｉｎｇ， ＬＩ Ｈａｏ， ＬＩ Ｊｉａｎｌｉａｎｇ． Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎ ｏｆ

ｃｌｏｔｈｉｎｇ ｂｒａｎｄ ｇｅｎｅ ｍｏｄｅｌ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｆ ｂｒａｎｄ

ｉｄｅｎｔｉｆｉｃａｔｉｏｎ［Ｊ］ ． Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｉｌｋ， ２０２０， ５７（９）： ６３⁃７０．

［３０］周家乐． 产品形象与包装图形符号设计的语境研究［ Ｊ］ ． 包装工

程， ２０１７， ３８（４）： ８４⁃８８．

ＺＨＯＵ Ｊｉａｌｅ． Ｃｏｎｔｅｘｔ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ ｉｍａｇｅ ａｎｄ ｐａｃｋａｇｉｎｇ ｇｒａｐｈｉｃ

ｓｙｍｂｏｌ ｄｅｓｉｇｎ［Ｊ］ ． Ｐａｃｋａｇｉｎｇ Ｅｎｇｉｎｅｅｒｉｎｇ， ２０１７， ３８（４）： ８４⁃８８．

［３１］ＳＨＩＮ Ｈ Ｋ． Ａ ｓｔｕｄｙ ｏｎ ｔｈｅ ｓｙｍｂｏｌ ｍａｒｋ ｄｅｓｉｇｎ ｉｎ ｆａｓｈｉｏｎ ａｃｃｅｓｓｏｒｙ

ｂｒａｎｄｓ⁃ｆｏｃｕｓｅｄ ｏｎ Ｊｅｗｅｌｒｙ ｂｒａｎｄ［ Ｊ］ ． Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｆａｓｈｉｏｎ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ，

２０１１， １５（６）： １６３⁃１７５．

［３２］党洁． 事件营销视域下城市形象的建构： 以西安市为例［ Ｊ］ ． 青

年记者， ２０１８（３０）： ９４⁃９５．

ＤＡＮＧ Ｊｉｅ． Ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎ ｏｆ ｃｉｔｙ ｉｍａｇｅ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｆ ｅｖｅｎｔ

ｍａｒｋｅｔｉｎｇ： Ｔａｋｉｎｇ Ｘｉ’ ａｎ ａｓ ａｎ ｅｘａｍｐｌｅ ［ Ｊ］ ． Ｙｏｕｔｈ Ｊｏｕｒｎａｌｉｓｔ，

２０１８（３０）： ９４⁃９５．

［３３］王露瑶， 田丰． 策展和塑造： 古着商店的空间生产与符号建构

［Ｊ］ ． 中国青年研究， ２０２２（３）： ９５⁃１０４．

ＷＡＮＧ Ｌｕｙａｏ， ＴＩＡＮ Ｆｅｎｇ． Ｃｕｒａｔｉｎｇ ａｎｄ ｓｈａｐｉｎｇ： Ｓｐａｃｅ

ｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎ ａｎｄ ｓｙｍｂｏｌ ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎ ｏｆ ａｎｔｉｑｕｅ ｓｈｏｐ ［ Ｊ］ ． Ｃｈｉｎａ

Ｙｏｕｔｈ Ｓｔｕｄｙ， ２０２２（３）： ９５⁃１０４．

［３４］王彦． 符号消费视角的品牌营销策略［ Ｊ］ ． 江苏商论， ２００７（９）：

２０⁃２１．

ＷＡＮＧ Ｙａｎ． Ｂｒａｎｄ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｆ

ｓｙｍｂｏｌｉｃ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ［Ｊ］ ． Ｊｉａｎｇｓｕ Ｃｏｍｍｅｒｃｉａｌ Ｆｏｒｕｍ， ２００７（９）：

２０⁃２１．

［３５］别海燕． “互联网 ＋ ”模式下的消费符号研究［ Ｊ］ ． 江淮论坛，

２０１７（４）： １７８⁃１８１．

ＢＩＥ Ｈａｉｙａｎ． Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｓｙｍｂｏｌｓ ｕｎｄｅｒ ｔｈｅ ｍｏｄｅ ｏｆ

“ Ｉｎｔｅｒｎｅｔ ｐｌｕｓ”［Ｊ］ ． Ｊｉａｎｇ⁃ｈｕａｉ Ｔｒｉｂｕｎｅ， ２０１７（４）： １７８⁃１８１．

［３６］朱丽叶， 袁登华． 品牌象征价值如何影响消费者溢价支付意愿：

性别和产品可见性的调节作用［Ｊ］ ． 当代财经， ２０１３（６）： ６６⁃７６．

ＺＨＵ Ｌｉｙｅ， ＹＵＡＮ Ｄｅｎｇｈｕａ． Ｈｏｗ ｂｒａｎｄ ｓｙｍｂｏｌｉｃ ｖａｌｕｅ ａｆｆｅｃｔｓ

ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ’ ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｏｆ ｐａｙｍｅｎｔ ａｔ ａ ｐｒｅｍｉｕｍ： Ｏｎ ｔｈｅ

ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｒｏｌｅｓ ｏｆ ｇｅｎｄｅｒ ａｎｄ ｐｒｏｄｕｃｔ ｖｉｓｉｂｉｌｉｔｙ［Ｊ］ ． Ｃｏｎｔｅｍｐｏｒａｒｙ

Ｆｉｎａｎｃｅ ＆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ， ２０１３（６）： ６６⁃７６．

［３７］ＳＡＡＴＹ Ｔ Ｌ． Ａｘｉｏｍａｔｉｃ ｆｏｕｎｄａｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ａｎａｌｙｔｉｃ ｈｉｅｒａｒｃｈｙ ｐｒｏｃｅｓｓ

［Ｊ］ ． Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｉｅｎｃｅ， １９８６， ３２（７）： ８４１⁃８５５．

６７
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Ｆａｓｈｉｏｎ ｂｒａｎｄ ｓｙｍｂｏｌ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ｓｙｓｔｅｍ ｂａｓｅｄ ｏｎ ａｎａｌｙｔｉｃ ｎｅｔｗｏｒｋ ｐｒｏｃｅｓｓ
ＺＨＡＮＧ Ｙｕａｎｌｉ１ , ＣＨＥＮ Ｌｉｈｏｎｇ２

(１． Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｔｅｘｔｉｌｅｓ ａｎｄ Ｆａｓｈｉｏｎ, Ｓｈａｎｇｈａｉ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｅｎｇｉｎｅｅｒｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅ, Ｓｈａｎｇｈａｉ ２０１６２０, Ｃｈｉｎａ;
２． Ｓｈａｎｇｈａｉ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｆａｓｈｉｏｎ Ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ Ｃｅｎｔｅｒ, Ｄｏｎｇｈｕａ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ, Ｓｈａｎｇｈａｉ ２０００５１, Ｃｈｉｎａ)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｉｎ ｔｈｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｓｏｃｉｅｔｙ, ｔｈｅ ｕｓｅ ｖａｌｕｅ ｏｆ ｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ ｉｓ ｇｒａｄｕａｌｌｙ ｗｅａｋｅｎｅｄ, ａｎｄ ｔｈｅ ｓｙｍｂｏｌｉｃ ｖａｌｕｅ
ｂｅｃｏｍｅｓ ｉｎｃｒｅａｓｉｎｇｌｙ ｐｒｏｍｉｎｅｎｔ． Ｉｎ ｔｈｅ ｐｒｏｃｅｓｓ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ, ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｃｏｎｓｉｄｅｒ ｎｏｔ ｏｎｌｙ ｔｈｅ ｖａｌｕｅ ｏｆ ｕｓｅ ａｎｄ ｔｈｅ
ａｃｔｕａｌ ｆｕｎｃｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｇｏｏｄｓ, ｂｕｔ ａｌｓｏ ｔｈｅ ｉｎｔｒｉｎｓｉｃ ｍｅａｎｉｎｇ ｏｆ ｔｈｅ ｂｒａｎｄ． Ｉｎ ｏｒｄｅｒ ｔｏ ｍｅｅｔ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ' ｐｕｒｓｕｉｔ ｏｆ ｓｙｍｂｏｌｉｃ
ｍｅａｎｉｎｇ ｏｆ ｇｏｏｄｓ, ｆａｓｈｉｏｎ ｂｒａｎｄｓ ｃｏｎｔｉｎｕｅ ｔｏ ｓｔｒｅｎｇｔｈｅｎ ｔｈｅ ｓｙｍｂｏｌｉｃ ｍｅａｎｉｎｇ ｏｆ ｔｈｅｉｒ ｂｒａｎｄｓ ａｎｄ ｃｏｎｓｔｒｕｃｔ ｂｒａｎｄ ｓｙｍｂｏｌｓ
ｔｈｒｏｕｇｈ ｌｏｎｇ⁃ｔｅｒｍ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ａｎｄ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｉｎ ｏｒｄｅｒ ｔｏ ｇａｉｎ ａ ｆｏｏｔｈｏｌｄ ｉｎ ｔｈｅ ｆｉｅｒｃｅ ｍａｒｋｅｔ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ． Ｄｕｅ ｔｏ ｔｈｅ
ｌａｃｋ ｏｆ ａｎ ｉｎ⁃ｄｅｐｔｈ ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｓｙｍｂｏｌｓ, ｆａｓｈｉｏｎ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ ｈａｖｅ ｉｎｖｅｓｔｅｄ ａ ｌｏｔ ｏｆ ｅｎｅｒｇｙ ｉｎ ｔｈｅ ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎ ｏｆ
ｆａｓｈｉｏｎ ｂｒａｎｄ ｓｙｍｂｏｌｓ, ｂｕｔ ｗｉｔｈ ｌｉｔｔｌｅ ｓｕｃｃｅｓｓ． Ｔｈｅｒｅｆｏｒｅ, ｔｈｒｏｕｇｈ ｒｅｖｉｅｗｉｎｇ ｓｅｍｉｏｔｉｃｓ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ｓｙｍｂｏｌｓ ｒｅｌａｔｅｄ ｒｅｓｅａｒｃｈ,
ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｄｅｆｉｎｅｓ ｔｈｅ ｃｏｎｎｏｔａｔｉｏｎ ｏｆ ｆａｓｈｉｏｎ ｂｒａｎｄ ｓｙｍｂｏｌｓ, ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｓ ａ ｆａｓｈｉｏｎ ｂｒａｎｄ ｓｙｍｂｏｌ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ｓｙｓｔｅｍ, ａｎｄ
ｆｕｒｔｈｅｒ ｅｘｐａｎｄｓ ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｓｃｏｐｅ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｓｙｍｂｏｌｓ． Ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔｓ ｏｆ ｔｈｅ ｓｔｕｄｙ ｃａｎ ｐｒｏｖｉｄｅ ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｆｏｒ ｔｈｅ ｂｒａｎｄ
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