
                                     http://www.sinoss.net 

 - 1 - 
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摘要：品牌标识是品牌最重要的视觉表征，是营销传播的核心资产，许多品牌都通过标识来传递品牌形象。

在移动互联网时代，使标识更为简洁的扁平化设计成为新的潮流，但鲜有研究考察标识扁平化对消费者感

知和态度的影响。本文通过四个研究表明，扁平的标识让消费者觉得品牌更为现代，而立体的标识则感知

更为传统。并且，标识的类型与品牌形象间存在匹配关系：当传统品牌使用立体标识、现代品牌使用扁平

标识时，有利于引发更为积极的品牌态度；消费者对标识类型与品牌形象的感知一致性在其中起到中介作

用。 
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引言 

品牌标识（brand logo）是品牌设计的两个核心要素之一（另一个是品牌名称[1][2]）。

相对于品牌名称，品牌标识更易让消费者识别。大量研究表明，作为品牌最基础、最直接、

最简明的视觉表征，品牌标识是营销传播的核心资产，也是企业核心竞争力的来源之一

[3][4]。在消费者注意力日益稀缺的移动互联时代，品牌标识的重要性越发凸显[5][6]。 

随着企业经营环境的变动，许多品牌会对标识进行更新，以适应新的营销需要。近年来，

扁平化成为品牌标识设计和更新的新趋势。扁平化设计强调对于三维效果图像元素（包括阴

影、渐变、纹理等）使用的最小化[7]，以其纯粹简单、干净利落的特征，给人以深刻的印

象和视觉冲击力。通过使用最为简单直接的视觉符号传递功能信息，扁平化标识可以有效缩

短信息流传输间隔，便于用户识别和理解[8]。以谷歌为例，从 1999 至 2015 年，谷歌对品

牌标识进行了三次大的改动，一步步通过去阴影、去高光、去衬线等处理，将品牌标识由立

体变成扁平（如图 1 所示）。除谷歌外，大众、华为、伊利、奥迪等企业也纷纷对标识进行

了扁平化的再设计。 

 

图 1：谷歌 1999-2015 标识演变 

现有关于品牌标识的研究表明，品牌标识影响着消费者对产品、品牌甚至是环境的感知

[9][10][11]。尽管标识扁平化在现实营销环境中越加普遍，营销学术界对标识扁平化的研

究却十分罕见。扁平标识会给消费者带来怎样的感知？哪些品牌适合将其标识进行扁平化更

新，而哪些品牌则不适合？品牌与标识之间的匹配性又会带来怎样的影响？本文将借助隐喻

理论，集中探讨扁平化的标识对于消费者感知的影响，以及当这种感知与品牌形象一致时，

消费者对品牌的评价是否会更积极。 

一、文献回顾与研究假设 

1.扁平化设计 
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扁平化设计（Flat Design）又称“零 3D 属性的设计”，是近年来视觉传达领域出现的

一种新的设计风格[12]。它完全摈弃了阴影、透视、高光、纹理、质感等三维元素，将图案

和信息展平在用户面前[13]。扁平化设计的核心在于去掉冗余的装饰效果，区别于模拟真实

物体的立体化设计，强调抽象、极简、符号化，达到看上去更“扁”、更“平”的视觉感受，

凸显信息本身[14]。扁平化设计的起源受“现代主义运动”设计思潮的影响。20 世纪初建

筑业的发展推动了如钢筋混凝土、平板玻璃、钢材等新材料的运用，同时也产生了新的设计

形式，开始提倡反对任何装饰的简单几何形状，强调功能性，以形式服从功能为设计原则。

这一设计运动对20世纪 50年代出现的国际主义平面设计风格和极简主义设计风格产生了极

大影响[15]。 

随着移动互联网的兴起，人们日益陷身于繁杂的信息之中，消费者用移动端接收信息也

成为主流。扁平化去除一切不必要的装饰元素，有助于让信息作为最主要的元素显示出来，

其目的是引领用户走向“更流畅、更简约”的体验[16]。扁平化设计的概念于 2008 年由谷

歌提出，最初由微软 2010年推出的 Metro UI系统开始实践。该系统使用简单的配色与文字，

让界面的视觉呈现十分简洁[15]。现在的扁平化设计广泛应用于 UI 界面[16]、APP 图标设

计[17]和品牌标识的设计[15]中。尽管扁平化设计具有集简洁性和功能性于一身的优点，但

大批量的扁平化界面容易使消费者产生审美疲劳，难以在用户心中留下深刻印象，也不利于

用户的个性化表达[13]。在未来，扁平化设计需要寻求更多创新，如通过长阴影设计提升辨

识度，寻求扁平与立体间的平衡，以及采用多边形组合立体设计，丰富扁平化立体设计的审

美需求，弥补扁平化设计中所缺失的人情味等[14][18]。值得注意的是，虽然扁平化设计对

于消费者的感官、审美感受有重要影响，营销学领域的相关研究却至今十分鲜见。 

2.品牌标识及其维度研究 

品牌标识（brand logo）,也译为品牌标志、徽标、商标，是“企业用于展示自身或其

产品、包含或不包含企业名称的图像设计”[1]。运用调查法，Henderson 等从 195 个品牌

标识中提取出 13 个设计维度，分别是动态性、平衡性、凝聚力、复杂性、深度、耐用性、

有机性、平行性、比例、元素重复性、具象性、曲度和对称性[1]。除了这些维度，还有学

者进一步从标识中提取出完整性[19]、元素正斜[20][21]等维度，以探讨其对消费者反应的

影响。表 1总结了已有关于品牌标识不同维度的研究，然而，有关扁平性标识的研究却十分

稀缺。虽有一些研究从工业设计、包装设计等角度进行理论探讨，基于实证的定量研究则几

乎阙如。唯一的例外是最近 Bossel 等研究者以扁平化标识为实验材料，探讨标识简洁性对

消费者进食量的影响[22]。扁平性作为品牌标识设计的一个新趋势，亟待更多的实证探讨。 
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表 1：现有研究中的品牌标识维度、定义及代表论文 

3.具身认知和隐喻理论 

现有的品牌标识相关的研究，多采用具身认知和隐喻理论作为品牌标识影响消费者感知

的心理机制。具身认知理论认为人类认知活动与身体及所处的环境密切相关，具体的身体感

知和体验可以影响抽象的社会知觉[41]。如倾斜作为消费者的一种身体体验，会与运动状态

联系在一起，因此品牌标识字体的正斜能与物理上的速度知觉和效率知觉相联系，倾斜的文

字标识会让消费者觉得该品牌速度更快、效率更高，也更具创新性；端正的品牌标识会让消

费者觉得该品牌更加稳定、可靠和安全[20]。 

在具身认知的研究背景下，Lakoff 等从认知角度提出隐喻理论，指出隐喻是不同认知

领域间的概念交互，是借助一种简单、直观的概念，来帮助理解另一抽象的概念[42]。隐喻

理论在品牌标识研究中的应用包括形状隐喻[30][31][43]、时间隐喻[9]、边界隐喻

[38][44][39]和空间隐喻[45][46][47][48]。 

现有研究使用隐喻理论探讨了品牌标识的形状[9]、颜色[49][50]、动态性[5][23]、在

产品包装上的位置[46][47]等因素的影响。时至今日，基于具身认知和隐喻理论的品牌标识

研究已蔚为大观，然而，对于当今业界盛行的标识扁平化趋势，学术界的研究却尚未涉足。

我们认为，可以使用具身认知和隐喻理论来探讨消费者对扁平型标识的感知。扁平化的核心

在于去除冗余、复杂和厚重的装饰效果，凸显最核心的元素，标识经过扁平化处理后，最大

的区别就是变得简洁、易识别。这种扁平性标识会使消费者产生更为现代的感知，理由如下： 

第一，如前所述，扁平化设计源自现代主义设计理念。现代主义设计理念脱胎于建筑业，而

标识维度 定义 代表论文 

动态性 使用了动画效果的标识，以及虽然是静

态，但能给人动态的感知的标识 

Brasel等[5]；Cian等[23]；Guido等[24] 

稳定性 标识的设计是否有视觉上的稳定感，会不

会让人觉得随时要“倾倒” 

Rahinel等[11] 

复杂性 标识从不同的设计特征中体现出来的精

细程度 

Mahmood[25]；Janiszewski 等[26]；Miceli

等[27] 

长宽比 标识的形状是长条形还是正方形 钟科等[9] 

具象性 标识是否可以让人联想到现实世界中的

物体 

Machado等[28]；Torres等[29] 

曲度 标识的形状是圆润的还是多角的 王海忠等[30]；Jiang 等[31]；Lieven 等

[32]；杨晨等[33] 

对称性 标识是否是轴对称图形 Bettels等[34]；Luffarelli 等[10] 

完整性 标识的字体或图案是否完整、有无做镂空

处理 

Hagtvedt[19] 

元素正斜 标识的图案或字体是端正还是倾斜 魏华等[20]；周小曼等[21] 

字母大小

写 

英文字母标识是大写还是小写 许销冰等[35] 

颜色 标识颜色是黑白还是彩色等 Bresciani等[36]；Sundar 等[37] 

边框 标识是否有边框 Fajardo 等[4]；曹菲等[38]；景奉杰等

[39]；Chen等[40] 

扁平性 标识是否使用了扁平化设计、看起来更简

洁 

Bossel等[22] 
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后应用到界面和网页设计中，它最终呈现的就是简约、扁平化、功能至上、色彩丰富的设计。

奥地利设计师奥托·瓦格纳在《现代建筑》一书中提出“设计是为现代人服务”的思想，主

张采用简单的几何形态满足设计的功能[51]。梳理现代主义设计理念的发展历史可以发现，

现代设计与界面、网页设计的发展都是从追求过度装饰，再到放弃过度装饰、重视功能的过

程[52]。 

第二，扁平化设计适应移动互联网多屏介质，与现代科技紧密联结。随着读图时代和移

动终端技术的发展，人们对图像质量和信息传播速度有了更高的要求[51]，相比形象逼真、

占用空间大、传播速度慢的立体化设计，扁平化的标识更能适应小屏幕的需求，在减少设计

制作的时间、人力和接收端的流量成本的同时，更快地传递信息[14]，由于扁平化设计中的

色彩和图形适用于任何屏幕的尺寸[53]，扁平的标识也更容易在多屏时代保持形象的一致

性，从而被消费者识别和记忆。 

第三，扁平化设计与备受年轻人喜爱的“极简设计”理念异曲同工。德国著名产品设计

师 Dieter Rams曾经提出关于“什么是好设计”的十条原则，其中一条就是“尽可能简洁的

设计，少，但是更好”。曾经，对于那些对数字世界不甚了解的人群，精细的设计、逼真的

形象能帮助他们将虚拟世界中的内容与现实中的物象产生联系[54]，但对现在的用户来说，

数码产品的普及使得一切变得不再新鲜，年轻人们更在乎快速、高效地达到目的。比起繁复

的设计，极简主义的设计理念更倾向于成为他们的选择。 

基于以上理由推测，简洁与现代感之间存在着结构隐喻的关系——相比看到复杂的、视

觉效果立体的品牌标识，当消费者看到简洁的、扁平的品牌标识时，更倾向于将品牌视为现

代品牌。据此，文章提出以下假设： 

H1：相比立体的品牌标识，扁平的品牌标识会让消费者觉得品牌更为现代。 

H2：标识的简洁性在标识类型和品牌现代性中起到中介作用。 

4.品牌形象的传统与现代 

品牌形象（brand image）是指消费者头脑中与某品牌相联系的属性集合和相关联想，

是消费者对品牌认知的结果[55]。Aaker把品牌形象划分为感知价值、品牌个性和组织形象

三个维度。感知价值是消费者感知到的产品功能属性；品牌个性则是品牌给消费者带来的象

征意义或情感上的价值；组织形象则是消费者对企业的感受，是对企业形象和品牌形象两者

感受的总和[3]。Biel 将品牌形象分为企业形象、使用者形象和产品或服务形象三个维度，

其中企业形象的研究要素包括革新性、历史延续性（企业的历史、规模、实力等）、社会营

销意识及给消费者的信赖感；使用者形象体现品牌使用者的人口统计特征、个性等因素；产

品或服务形象则反映产品或服务的特质、消费者感知品牌联想的相关特征[56]。品牌形象是

品牌资产的主要驱动因素，影响着消费者对品牌的总体感知和对产品的购买行为[57][58]。 

描述品牌形象的出发点是消费者对品牌相关特性的联想，品牌名称、公司识别（标识、包装

等）、营销手段、公司职员、公关等来源都影响着品牌形象的树立和形成[57]。根据消费者

感知到的品牌时间特征、品牌活力和创新性的差异，学者将品牌分为传统品牌和现代品牌

[20][23]。传统品牌（如许多“老字号”品牌），给人古典、历史悠久、稳定、可靠和安全

的感知，与预防导向的产品更为匹配；现代品牌（如许多互联网品牌），往往给人带来快速

变化和创新的联想，与历史较短、时尚等特性更为匹配[20][59]。 

5.感知一致性与品牌评价 

感知一致性（perceived congruence）也称一致性、匹配，在营销领域的研究中有着广

泛的应用，特别是在名人代言、品牌延伸、企业合并等方面，用于评估两个市场实体（品牌、

产品、商店、网站等）之间的匹配程度[60]。研究证实，高感知一致性可以使人们流畅地处

理刺激，从而增加对刺激的偏好[61]。 

许多品牌标识相关的研究都探讨了标识与品牌其他元素的感知一致性对消费者态度和



                                     http://www.sinoss.net 

 - 5 - 

行为的影响，如高权力的品牌与标识在包装上的高位置、低权力品牌与标识在包装上的低位

置相匹配时，消费者对品牌的偏好更强[48]；对于标识为英文字母的品牌，大写的标识与权

威属性较高的商品（如手机芯片）更为匹配，小写的标识与友好属性较高的商品（如奶茶）

更为匹配[35]。魏华等学者的研究提出，端正的文字标识能让消费者感觉品牌安全性和可靠

性更高，因此和传统品牌更为匹配；倾斜的文字品牌标识则能带来企业创新性和效率的感知，

因此和现代的品牌更为匹配[20]；此外，传统企业和动态性低的品牌标识、现代企业与动态

性高的品牌标识的搭配能带来更高的感知一致性，继而提升对品牌的态度[23]。在对品牌个

性的研究中，Luffarelli 等学者发现不对称的品牌标识与令人兴奋的品牌个性的匹配，能

带来对品牌特性的一致感知，进而提升消费者对品牌的市场估值[10]。总而言之，许多研究

表明，标识特征与品牌特性存在多维度的匹配关系，感知一致性越高，消费者对品牌的态度

越积极。据此，文章提出以下假设： 

H3：标识类型与品牌形象之间存在交互作用。 

H3a：对于传统品牌，立体的标识比扁平的标识更能引起积极的品牌态度； 

H3b：对于现代品牌，扁平的标识比立体的标识更能引起积极的品牌态度； 

H4：消费者对品牌标识和品牌形象的感知一致性在标识对消费者品牌态度的影响中起到

中介作用。 

二、研究设计与结果分析 

1. 实验一：标识扁平性对品牌现代性感知的影响及中介机制 

（1）实验设计 

实验一旨在探究立体标识和扁平标识是否能引起被试感知的品牌现代性的高低，以及其

间的中介机制。为了排除品牌其他因素的干扰，研究人员虚拟了一个中性乳业品牌“Corres”，

用 Photoshop制作了该品牌的扁平标识，然后在扁平标识的基础上增加立体浮雕效果、增加

阴影（如图 2所示）。前测在问卷星上收集了 50名被试（58%为女性，平均年龄 26.9岁）对

标识类型进行操纵检验，采用李克特七级量表，让被试判断“这个标识：1=非常立体，7=

非常扁平”。配对样本 t 检验表明，被试对扁平标识的打分显著高于对立体标识的打分（M

立体=3.02，M扁平=5.30，p<0.001），确保了标识类型存在立体和扁平的区分，操纵检验有

效。 

 

 

 

 

图 2：“Corres”立体与扁平标识 

（2）实验过程 

实验一在问卷星上收集了 91 名有效被试（68.1%为女性，86.8%年龄在 25 岁以下，12%

在 26 到 35 岁之间，1%的被试为 36 到 45 岁），采用单因素组间设计（标识类型：立体 vs

扁平），全部被试被随机分配到两个组。被试阅读对 Corres的品牌描述和观察其标识，用李

克特七级量表测量（1=“非常不同意”；7=“非常同意”）被试对标识简洁性、品牌现代性和

品牌态度的感知。其中，对标识简洁性的测量借鉴自 Hagtvedt 的研究[19]，题项包括“这

个标识是简洁的/这个标识是清晰的/这个标识可读性很强”，Cronbach’s α =0.89；品牌现

代性的量表来自 Lentz 等，题项包括“这个品牌是现代的/这个品牌符合当前的时代/这个品

牌能在不改变其基本形象的情况下适应变化的潮流”[62]，Cronbach’s α =0.85；品牌态

度的量表源自 Mitchell[63]、Amazeen等[64]、Dodds 等[65]学者的研究，采用的 6个题项

包括“这个品牌是有吸引力的/我对这个品牌感兴趣/我喜欢这个品牌/我相信该品牌的产品

确实有其广告宣传的功效或优点/我愿意购买该品牌的产品/我乐于向周围的人推荐该品牌
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的产品”，Cronbach’s α =0.93。除此之外，还测量了被试感知的标识美感和对标识的态度，

题项包括“这个标识是好看的/这个标识是吸引人的/这个标识令人印象深刻/我喜欢这个标

识”，Cronbach’s α =0.88。 

（3）实验结果与分析 

独立样本 t检验的结果表明，看见扁平标识的被试在标识简洁性和品牌现代性方面的得

分显著高于看见立体标识的被试，H1 获得支持；另外，虽然扁平组的被试在品牌态度上的

得分也高于立体组的被试，但是这种效应并不显著（如表 2 所示），标识的美感和对标识的

态度在立体和扁平两个组间也没有显著差异。为了检验简洁性在标识类型和品牌现代性之间

是否起到中介作用，参照 Preach[66]和 Hayes[67]提出的 Boostrap方法，使用 Process模

型 4对标识简洁性在标识类型对品牌现代性感知中的作用进行检验。在 95%置信区间下选择

5000样本量，中介检验的结果没有包含 0（LLCI=0.0182,ULCI=0.5731）,表明标识简洁性的

中介效应显著，且中介效应大小为 0.2539；另外，控制了标识简洁性之后，自变量标识类

型对因变量品牌现代性的直接影响不显著（LLCI=-0.981,ULCI=0.7072）。结果表明标识简洁

性在标识类型和品牌现代性之间起到完全中介的作用，H1、H2得到支持。 

表 2：立体与扁平标识在标识简洁性、品牌现代性、品牌态度感知上的差异 

 标识简洁性 品牌现代性 品牌态度 

立体 4.97 4.31 3.82 

扁平 5.34 4.86 4.10 

t值 -2.03 -2.39 -1.19 

p值 0.045 0.019 0.236 

（4）讨论 

实验一验证了相比立体的品牌标识，扁平的品牌标识会让消费者觉得品牌更为现代，并

且是扁平标识的简洁性使消费者产生了品牌更为现代的感知。前文提到，为了适应数字化时

代潮流、便于消费者识别和记住，许多品牌都将扁平化作为标识更新的方式，那么，这种更

新是否适合所有品牌呢？由于扁平标识会给消费者带来现代性的感知，这种感知是否与一些

传统品牌（如同仁堂）呈现的形象相矛盾？当传统品牌使用扁平化标识，是否会适得其反？

因此，实验二将考察传统和现代的品牌与标识的立体与扁平之间是否存在匹配效应，即当传

统的品牌与立体的标识、现代的品牌与扁平的标识共同呈现时，消费者对品牌的态度是否会

更积极。 

2. 实验二：品牌形象与标识类型的一致性 

（1）前测 

实验二虚拟了一个药妆品牌“Sille”，通过对品牌的描述来操纵被试对品牌传统性和现

代性的感知，实验操纵如表 2 所示。参照 Cian 等[23]和魏华等[20]学者的研究，用李克特

九级量表让被试对品牌进行传统和现代的评定（1=“非常传统”，9=“非常现代”）。让 70

名被试（平均年龄 30.2；47%为男性）随机对两组品牌进行传统性和现代性的评定，t 检验

结果表明，对品牌形象的操纵成功，传统品牌组认为“Sille”更为传统（M=3.77），现代品

牌组则认为“Sille”更为现代（M=7.33；p<0.01）。50名被试（58%为女性，平均年龄 28.9

岁）对标识的扁平程度进行了打分（1=“非常立体”，7=“非常扁平”），配对样本 t 检验表

明，被试对扁平标识的打分显著高于对立体标识的打分（M 立体=2.92，M 扁平=5.32，

p<0.001），对标识类型的操纵有效。 

表 3：品牌形象与品牌介绍设计 

 传统品牌 现代品牌 

 Sille是来自希腊的药妆品牌，产品线 Sille 是来自希腊的药妆品牌，产品
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品牌介绍 

包括面部护理、身体护理、美发产品等。

Sille的特色在于在一个多世纪的品牌

历史中将自然产品和传统工艺和结合，

产品多是天然植物香味，坚持无添加、

用来自自然的力量修复肌肤。 

线包括面部护理、身体护理、美发产

品等。Sille 的特色在于护肤技术建

立在生物医疗的基础上，研发实力雄

厚，坚持时时结合最新的护肤科技，

为消费者带来最领先的护肤体验。 

（2）实验设计及过程 

实验二采用 2（品牌形象：传统 vs现代）x2（标识类型：立体 vs扁平）的组间设计，

对标识的处理如图 3所示。被试被随机分配到 4个实验组之一，阅读对品牌的介绍和观察品

牌标识之后，测量被试感知的标识的简洁性、标识与品牌形象的一致性及品牌态度。其中，

标识与品牌形象一致性的测量借鉴自 Roehm等，题项包括“这个品牌使用这个标识是合适的

/这个标识与这个品牌的形象是一致的”[68]，Cronbach’s α =0.84。对标识简洁性、标识

美感和态度、品牌态度的测量同实验一。实验共收回 180 份有效问卷（47.8%为男性；60%

为 25岁以下，30.5%为 26到 35岁，5.5%为 36到 45岁，4%为 46岁以上），4种条件下的被

试人数均为 45人。 

 

 

 

 

 

图 3：“sille”立体与扁平标识 

（3）实验结果与分析 

①标识类型的主效应及品牌形象的调节作用。单因素方差分析显示，品牌形象和标识类

型对品牌态度的主效应均不显著（p>0.05），品牌形象和标识类型的交互作用对品牌态度有

显著影响（p<0.01），说明品牌类型和标识类型之间存在显著的交互效应，H3得到支持。为

了进一步验证品牌形象和标识类型的交互如何具体影响品牌态度，进行简单效应分析。结果

表明，对于传统品牌，使用立体标识比使用扁平标识更能获得积极的品牌态度（M11=5.004，

M12=4.680，p<0.05）；对于现代品牌，使用扁平标识比使用立体标识更能获得积极的品牌态

度（M21=4.511,M22=5.191,p<0.05）（如图 4所示）。因此说明，当传统品牌与立体标识匹配，

现代品牌与扁平标识匹配时，更能让消费者产生积极的品牌态度，H3a和 H3b 得到支持。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

图 4 实验二：品牌形象和标识类型交互作用对品牌态度的影响 
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②一致性的中介作用。参照 Preacher 等[66]和 Hayes[67]提出的有调节的中介分析模

型，用 Bootstrap 进行中介变量检验。选择 Process 模型 8，在 5000 的样本量下选择 95%

的置信区间，中介检验的结果没有包含 0（LLCI=0.4105，ULCI=1.3252），表明一致性的中

介效应显著，且大小为 0.8369。在传统品牌组，中介检验的结果没有包含 0（LLCI=-0.6668，

ULCI=-0.0622），一致性的中介效应显著，大小为-0.3268；在现代品牌组，中介检验的结果

没有包含 0（LLCI=0.2195，ULCI=0.8703），一致性的中介效应显著，大小为 0.5101。结果

表明，消费者对品牌形象和标识类型的感知一致性在标识类型对品牌态度的影响中起到了中

介作用，H4得到验证。 

（4）讨论 

实验二验证了品牌形象与标识类型之间存在交互作用，即形象为传统的品牌与立体的标

识相匹配、形象为现代的品牌与扁平的标识相匹配，会给消费者带来更高的一致性感知，进

而提升消费者对品牌的态度。由于前两个实验使用的都是虚拟品牌，为了扩展该结论的外部

效度，实验三进一步采用真实品牌验证标识类型与品牌传统性、现代性之间是否存在匹配效

应。 

3.实验三：消费者对真实品牌标识的感知 

（1）实验设计 

B Corp（全称 benefit corporation，共益企业）是一个致力于用公司的力量改变世界

的公益型组织，截至 2019 年 8月，有 60 多个国家的 2900 余家企业通过了该组织的认证，

其官方网站（www.bcorporation.net）记录了这些企业的名称、标识和简要介绍。作者在该

网站上随机选取视觉效果为立体和扁平的标识各 20对，作为实验三的材料。 

（2）实验过程 

实验三首先邀请 20 名问卷星被试（45%为男性，平均年龄 23.5 岁）参与前测，被试通

过 7 级量表对每个标识进行打分（1=“非常立体”，7=“非常扁平”），以确认挑选出的标识

确实在立体和扁平的维度上存在预期的视觉差异。对 40 个标识进行单样本 t 检验，筛选出

4个与均值差异不显著的标识，以余下 36个被试一致认为立体或扁平的标识进行正式实验。 

正式实验采用单因素（标识类型：立体 vs扁平）组内设计，被试观看 36个不同的标识并对

其传统性和现代性进行打分（1=“非常传统”，9=“非常现代”），通过问卷星回收 32份有效

问卷，其中男性占 40.6%，平均年龄 21.4岁（87.5%为 25岁以下，12.5%为 26 到 35岁）。 

（3）实验结果与分析 

配对样本 t 检验表明，被试对扁平标识现代性的打分（M=6.121）显著高于对立体标识

现代性的打分（M=5.164；p<0.01；t(31)=-3.87），说明标识类型确实影响着被试对品牌传

统及现代的感知，立体的标识会让被试觉得品牌更为传统，扁平的标识则让被试觉得品牌更

为现代，再一次验证了假设 1。 

由于扁平化是近年来标识设计的新趋势，扁平的标识相比立体的标识可能给消费者带来

更为流行的感知。对于大众而言，他们可能并不能区分传统与现代的核心特征，而只是持有

一种“流行的=现代的”的常人理论。换言之，本文结论的一个替代解释是消费者并非真的

感知扁平标识更为现代，而只是认为其更为流行。为了排除这一替代解释，我们开展了实验

四，验证标识的感知流行是否在标识类型和品牌现代性之间起到中介作用。 

4.实验四：标识感知流行度的作用 

（1）实验设计与过程 

实验四采用真实品牌——博世（Bosch）公司的新旧标识作为实验材料（如图 5所示），

该品牌的标识更换顺应了标识设计从立体到扁平的潮流。实验在问卷星上收集了 176名有效

被试（45.2%为男性；平均年龄 28.4岁，30.1%在 25岁以下，44.3%在 26到 35岁之间，6.8%

在 36岁到 45岁之间，1.7%在 46岁以上），采用单因素组间设计，被试被随机分到立体和扁
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平组，阅读对博世的简单介绍和观察其标识，采用李克特七级量表（1=“非常不同意”，7=

“非常同意”）测量被试对标识简洁性、标识感知流行度、品牌现代性和品牌态度的感知。

对感知流行度的测量在两组分别为“博世的标识设计（立体化/扁平化）体现了一种设计潮

流”、“越来越多的品牌使用立体的（扁平的）标识”，Cronbach’s α =0.904。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

           

图 5 实验四：博世立体与扁平标识 

（2）实验结果与分析 

单因素方差分析显示，扁平组的被试对标识简洁性、感知流行度、品牌现代性和品牌态

度的感知均高于立体组的被试，但感知流行度的差异并不显著（如表 4 所示）。为了验证感

知流行度是否在标识类型和品牌现代性之间起到中介作用，采用 Process模型 4对标识的感

知流行度进行中介效应检验。结果表明，感知流行度在标识类型和品牌现代性之间的中介作

用并不显著（LLCI=-0.0182，ULCI=0.3189）；此外，对标识简洁性进行中介效应分析，Process

模型 4 表明标识简洁性在标识类型和品牌现代性之间的中介效应仍然显著（LLCI=0.0692，

ULCI=0.4244），且中介效应大小为 0.2219。在控制了标识简洁性之后，标识类型对品牌现

代性的直接影响不显著（LLCI=-0.1321，ULCI=0.3463），结果仍然表明标识简洁性在标识类

型和品牌现代性之间起到完全中介的作用。 

表 4：博世的立体与扁平标识在标识简洁性、感知流行度、品牌现代性和品牌态度上的差异 

 标识简洁性 感知流行度 品牌现代性 品牌态度 

立体 

扁平 

p 值 

5.27 

5.65 

0.006 

5.32 

5.63 

0.075 

5.33 

5.66 

0.022 

4.71 

5.34 

0.001 

（3）讨论 

实验四使用真实品牌的标识，排除了扁平标识的感知流行可能在标识类型和品牌现代性

之间起到的中介作用。可能由于大多数消费者对标识设计的流行趋势并不了解，因此无论是

立体还是扁平的标识，消费者都呈现出比较高的流行度感知。另外，实验四再次验证了标识

的简洁性在标识类型和品牌现代性之间起到的中介作用。 

三、研究结论与讨论 

1.研究结论 

本文首先通过实验一验证了相比立体的品牌标识，扁平的品牌标识因其更简洁、更符合

人们对现代企业的认知，会让人觉得品牌更有现代性。实验二验证了不同的标识类型与品牌

形象之间存在匹配效应。当消费者对品牌形象的感知为传统时，采用立体的标识更能引发积

极的品牌态度；当消费者对品牌形象的感知为现代时，采用扁平的标识更能引发积极的品牌



                                     http://www.sinoss.net 

 - 10 - 

态度。其中，对品牌形象和标识类型的感知一致性起到中介作用。实验三通过使用真实品牌

的标识，进一步验证了标识类型与品牌形象间存在匹配关系，立体的标识能引发对品牌传统

性的感知，扁平的标识能引发对品牌现代性的感知，拓展了研究的外部效度。实验四则通过

同一品牌的新旧标识，再次验证了标识简洁性直接影响了消费者对品牌现代性的感知，并排

除了标识的感知流行度可能在标识类型和品牌现代性之间起到的中介作用。 

2.贡献与启示 

（1）理论贡献 

第一，品牌标识的扁平化在现实的经营环境中成为了潮流，营销领域却鲜少有文献探究

消费者对扁平标识的认知和态度。本研究借助结构隐喻理论，在学术界第一次系统使用实证

研究方法探讨标识扁平化所带来的消费者感知，具有重要的理论意义。第二，本研究通过三

个实验，验证了标识扁平性与品牌感知现代性的关系，并探明了其间的中介机制。第三，研

究进一步检验了标识类型和品牌形象之间的匹配性关系，对匹配性相关文献也具有重要的补

充价值。 

（2）营销启示 

首先，本研究为企业根据自身形象选择标识类型，来达到提升品牌态度的目的提供了依

据。企业在设计标识时应使标识类型与自身品牌形象相匹配，当企业给消费者的感知偏向传

统，以及企业想要强调其传统的特征时，使用视觉效果立体的标识对企业更有利；当消费者

对企业的感知偏向现代，以及企业想要强调自身的现代性时，使用扁平的标识更能与企业形

象保持一致。其次，过往研究表明，对于老化的品牌，标识的重新设计能提升消费者对品牌

现代性的感知，并最终影响消费者对品牌的态度及品牌忠诚[69]。因此，对于一些想要达到

形象更新的传统品牌（如老字号品牌），循序渐进地对标识进行扁平化的再设计也有助于向

消费者传递品牌形象更新的信息。 

3.研究不足与展望 

标识扁平化作为一个新的营销现象，本文只研究了其对品牌现代性的感知的影响。鉴于

许多互联网品牌（如谷歌、华为等），汽车品牌（如宝马、吉利等）都在使自身标识向扁平

化靠近，未来研究可以进一步探讨扁平化如何影响消费者其他方面的感知，如是否能对品牌

产生更为年轻化、大众化、具有科技感等联想。其次，扁平只是标识设计的其中一个维度，

过往研究对标识的文字正斜、有无边框、对称性、动态性等维度对消费者感知的影响都进行

了探讨，未来可以进一步研究标识的其他特性以及这些特性之间的相互作用。最后，消费者

的个体特征也可能对标识态度和品牌态度产生影响。以往研究发现独立型自我构念的消费者

更偏好多角的品牌标识、相依型自我构念的消费者更偏好圆润的品牌标识[30]，调节聚焦类

型为防御型的消费者会觉得字体标识不完整的企业不那么可靠[19]等，消费者对立体和扁平

标识的态度是否会受消费者创新性的影响，也是未来研究值得探讨的问题。 
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The flatter, the more modern?Flat logo and its influence on consumers’ 

perception and brand attitude 
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(Hunan University, Changsha / Hunan, 410082) 

 

Abstract：Brand logo is the most important visual symbol of a brand and the core asset of marketing 

communication.Many brands create corporate image through logos.In the era of mobile Internet,the flat 

design has become a new trend,which makes logos more consice.But few studies have investigated the 

impact of flat logo on consumers' perception and attitude.Four studies have demonstrated that flat logos 

make consumers feel brand more modern, while stereoscopic logos make them feel brand more 

traditional.Moreover, there is a match between the logo type and brand image: brand attitude will be 

enhanced when traditional brands use stereoscopic logos and modern brands use flat logos.The 

perceived congruence between logo type and brand image mediates this effect. 

 

Keywords: Brand logo;Flat design;Brand image;Percieved congruence 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


