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摘要

现今经济的日趋深化下，软饮料市场的竞争也越来越激烈，品牌作为市

场竞争的核心战略，软饮料企业需要加强品牌价值的建设，塑造自身品牌形

象。本文以软饮料行业的品牌价值为切入点，基于消费者的品牌认同视角，寻

求影响软饮料行业顾客满意度的原因。首先，对品牌价值和顾客满意度的概念

有相关了解后建立研究模型。其次，提出假设并且设计问卷，对收回数据进行

分析检验假设是否成立。最后，研究结果表明，软饮料行业品牌价值的各维度

对顾客满意度的各维度起到正向影响的作用；品牌的被动认同对软饮料行业品

牌的情感价值与顾客的期望确认之间产生负向调节效应；品牌的被动认同对软

饮料行业品牌的功能价值与顾客的总体满意之间产生负向调节效应。
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第 1章

绪论

1.1研究背景

面对现代经济开发和技术的提升，人们收入增高消费水平也大幅上升，消

费观念及健康意识也在逐渐转。软饮料市场上“天然、健康、积极向上”的理念

成为了消费主流。根据中商情报网最新数据显示，中国软饮料市场 2019年市场

规模为 5000多亿元，按照市场规模的高低依次为包装饮用水 1999亿元、茶饮

1222亿元、果汁饮料 902亿元、碳酸饮料 864亿元、即饮咖啡 107亿元、浓缩

饮料 14亿元。2011到 2019年，全球软饮料行业市场规模逐年增长，增长速率

稳定在 2%左右。2020年遇到新冠疫情的来袭，全球软饮料市场规模大幅下降，

其规模为 7700.58亿美元，同比下降 10.6%。根据以上数据可以看出，中国软饮

料行业中包装引用水、茶饮、果汁饮料、即饮咖啡的市场占有很高并且增速

快。虽然受疫情影响软饮料市场的销量有所下降，但总体是呈上升趋势，中国

软饮料市场仍存在着巨大的发展潜力。

随着中国软饮料行业的增长，利润高前景良好，吸引了大量中国国内企业

和中国国外企业的加入，软饮料行业的竞争变得日益激烈。想要在激烈的竞争

环境下占据高市场份额，品牌价值显得尤为重要，软饮料企业需要加强品牌的

价值，树立自身独特的品牌形象，让消费者在接触后感到比预期的结果满意，

最终赢得其的喜爱和偏好，提高品牌的价值。另外，人的感情会影响自身的行

为，也可以把这些心理因素称为认同。顾客满意度的不同，品牌认同也会有所

不一样，满意度越高品牌认同感越强，最终影响软饮料品牌价值。
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根据以上，软饮料行业之间同类的发展，需要提升顾客的满意度，使顾客

和软饮料品牌之间建立相同的价值观和认同感，保持对软饮料品牌的持续关

注，产生信任感和依赖感，运用品牌价值的加成进行逐步探索。

1.2研究目的及研究意义

1.2.1研究目的

根据以上的研究背景，本文将以品牌认同为调节变量，以顾客满意度和品

牌价值为理论依据，软饮料行业的营销环境为研究对象,分析软饮料行业品牌价

值如何作用于品牌认同，从而达到顾客的满意度。通过对顾客满意度的分析，

将客观的认识到消费者对商品和服务的苛刻程度,确定软饮料行业内外部存在的

问题,并采取有效的措施进行改善来提升整个行业,从而获得更高的顾客满意度。

而品牌价值的提升有助于提高顾客满意度，因为品牌价值越高，越有更多

的顾客对行业内的产品或服务产生信任感。根据顾客所感知到的品牌概念，以

及顾客自我形象的符合性，并根据顾客和品牌理念相互认同程度的一致性，顾

客对品牌的购买意愿、品牌情感和行为反应会增加。以此来提高顾客的满意度

并增强软饮料行业的核心竞争力，获得更多的市场份额实现共赢的目的。最后

也使得笔者在原掌握的知识中丰富更多学识，知识水平在一定程度上有所提

升。

1.2.2 研究意义

现今经济的日趋深化下，人们越来越追求健康、优质等的仪式感生活，消

费层次不断转变和提升，品牌的服务和产品逐步进入消费者视野。品牌的价值

显得尤为重要，软饮料企业建立优质的品牌形象提高消费者对品牌的满意度，

选择最优最合适的营销策略，是增强软饮料企业竞争优势的重要因素。
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1)理论意义

顾客满意度和品牌关系之间的影响一直是学术界的热门研究话题，许多前

人学者还梳理了其的内涵、来源、评估与提升等。品牌主要组成因素有产品、

服务、媒体和营销等。顾客满意度是对产品、服务、媒体的预先期望，它们会

影响顾客的情感状态。受消费者自身经验、居住地、教育程度、收入差异等因

素影响，消费者的品牌认同感也大不相同，对消费者满意度和软饮料行业品牌

价值之间的关系也有一定的影响作用。本研究的创新之处在于，在顾客满意度

和品牌价值关系研究的基础上，具体到软饮料行业，再将品牌认同作为软饮料

行业品牌价值与顾客满意度之间的调节变量进行研究，填补现有研究的空白。

2)现实意义

在世界各地，软饮料行业是一个庞大的消费市场，行业竞争也非常激烈。

全球的软饮料行业在软饮料的市场上发展都相对良好，但品牌发展好并且要保

持在软饮料市场上，屹立不倒的状态，需要进行品牌价值的建设和持续的维护

管理。品牌价值是超越有形产品的无形资产，品牌价值的建立是基于顾客满意

度的。顾客满意度上升一格台阶，企业品牌收入就会大大增加。因此，软饮料

企业需要加强品牌的价值，树立自身独特的品牌形象，让消费者在不同的消费

过程中都能产生满足感，达到超越预期的满意，从而喜爱或偏爱品牌，最终忠

诚于品牌，提高品牌的价值。本文探讨不同顾客的品牌认同，对软饮料行业品

牌价值和顾客满意度之间的影响作用，为软饮料企业的经营策略提供一些参

考。
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1.3研究方法和内容

1.3.1研究的内容

首先，阅读有关品牌价值、顾客满意度、品牌认同等相关文献，对文献进

行理论梳理，为后文的研究做概念基垫。将相关变量细分出维度，构建品牌认

同调节品牌价值和顾客满意度之间关系的模型。然后，借鉴前人的成熟量表设

计李克特五分量表进行问卷调查，并且提出相应的假设。最后，通过市场调研

获得真实数据，使用 spss 23进行数据的分析和假设的验证，依照检验结果为中

国软饮料行业有效提升顾客满意度和品牌价值提供一些对策和建议。论文结构

如下：

第 1章，绪论。该章首先阐述研究的领域、题目研究的内容、丰富了哪些

理论、用于实际生活中有何促进作用、本次研究将采取的方法有哪些。

第 2章，理论综述。对中国国内外前人的相关研究进行整理和归纳，为后

文奠定理论基础。

第 3章，研究设计。对基础概念梳理和归纳后，将各变量细分出维度，构

建出软饮料行业品牌价值和顾客满意度之间的关系被品牌认同调节的模型，基

于模型提出相关假设，再借鉴前人的成熟量表设计一个李克特五分制的调查问

卷，发放到市场内收集真实数据。

第 4章，数据分析。该章将收回的问卷数据进行整理，再使用 spss 23对数

据进行统计分析、信效度检测、相关性分析和多元线性回归分析，通过这些分

析来检验假设。

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


5

第 5章，研究结论与展望。依据假设检验的结果，进行问题分析和总结，

围绕品牌价值的视角为软饮料行业提高顾客满意度提出一些营销建议，最后总

结本次研究的不足和未来改进的方向。技术路线如下图 1.1：

图 1.1技术路线图

图片来源：笔者自行整理

研究背景 研究意义

文献综述

顾客满意

度综述

品牌认同

综述
软饮料相关研究 品牌价值综述

软饮料行业品牌价值与顾客满意度关系研究

构建软饮料行业品牌价值与顾客满意度的模型并提出假设

问卷设计并发放：处理回收数据

假设检验

研究结论

绪论
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1.3.2研究方法

1)查阅文献法：本文采取文献研究的方法，阅读相关书籍、文献资料，对

顾客满意度、品牌价值、品牌认同的理论知识进行整理。详细了解中国软饮料

品牌建设的整体现状，在现有的理论基础上梳理并找出尚未研究的课题，立定

本文的研究视角，选择适用软饮料行业的研究方法使用。

2)问卷调查法：借鉴中国国内外相关研究变量的测量工具，设计调查问卷

主要是对软饮料品牌价值和顾客满意度的调查，通过网络设计问卷并且发放到

市场，以获取真实数据，提供有效的数据来源。

3)数据分析法：使用 spss 23软件对收回的数据先检测趋势是否一致，再检

测效用度是否良好，然后验证它们之间的相关性，最后用进行回归分析，检测

假设是否成立。
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第 2章

文献述评

2.1软饮料行业研究综述

2.1.1软饮料的定义

软饮料是属于食品业的一种，通常酒精量不高于 0.5%的属于饮料。软饮料

有很多分类，按照功能、性质、食用者的不同，被分为很多类型。市面上常见

的有功能性饮料：能使人在正常状态下，发生不危害生命健康的一些特例举

动。咖啡和茶具有提神醒脑的作用，可以使人保持日常工作、学习状态；餐桌

饮料：通常是大毫升量的饮品，多人聚会适合大家一起品尝、分享；大众饮

料：人们日常购买到的饮品，多以小瓶装生产售卖，适合随身携带补充水分；

保健饮料：可以给身体带来健康的饮品，例如核桃乳补充人体微量元素，增强

脑部记忆力。

表 2.1七种不同类型的饮料

软饮料类型 制作流程

碳酸饮料 在特定的温度下，在饮料中注入一定比例的二氧化碳制成

的饮料，发酵产生的二氧化碳不算碳酸饮料

茶饮料 茶叶冲泡后经过加工添加香味、甜味制成的

果汁型饮料 提取食用水果的果汁或其他成分，进行加工丰富口感最后

制成果汁饮料

乳制品软饮料 将纯鲜奶或牛奶添加糖、果汁、茶等原料，经过杀菌和深

加工，制成风味乳制饮品。另外也可以用奶粉勾兑其他原

料在发酵制成
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表 2.1七种不同类型的饮料(续)

资料来源：笔者自行整理

2.1.2软饮料行业的发展

中国软饮料市场的发展是 1980开始的，从发展开始软饮料经历了五次发展

热潮。第一阶段 1980年开始以碳酸饮料为主流饮品，代表公司是可口可乐。第

二阶段 1990年大众喜爱瓶装引用水，方便新颖的外包装设计，一时间成为软饮

料的主流热潮，代表公司有娃哈哈。第三阶段在 20世纪末开发了茶饮料，区别

以往的纯糖水饮料加入了茶叶元素，代表公司是康师傅。第四阶段在 21世纪，

以果汁饮料为热流，代表公司是统一。从茶饮料开始可以发现，市场逐渐讲究

制成的原料，加入一些日常生活中健康有益身体的材料；这也引发了第五阶段

也就是当下，大力开发的功能型饮料，不但不会危害健康，还给人体提供能

量。在软饮料的发展中，董占波和陆建良(2008)整理发现西欧地区是软饮料行业

最早的起源地，相关发展也更为成熟，市场上的软饮料品牌不仅有 2000多个，

在全球的知名品牌更有 100多个。

2.1.3软饮料营销研究综述

饮料会受季节、消费的区域性和便利性的影响替代品很多，饮料产品同质

化明显。饮料属于消费品，加上同质化显著，消费者的购买决策会根据个人偏

好或随机性购买。从消费者的心里层面来进行分析，何姣姣(2012)表示在软饮料

企业品牌的创建中，起到关键作用的是加深消费者对品牌的认知。品牌自身性

瓶装水 将日常饮用水进行净化，保证纯净卫生然后装入瓶子内，

塑料瓶或玻璃瓶进行包装、美化，给人们提供方便和解渴

的作用。

蔬菜汁型饮料 将蔬菜的叶子、根茎、花瓣压榨或者浸泡，提取其中的养

分再深加工制成的

其他型饮料 通常是为某特定人群制定的，在普通的饮料内再加入一些

营养元素，给人类提供能量、动力等

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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的塑造、市场盈利能力和全球化发展是软饮料企业的三个重要营销策略。部分

学者对软饮料研究主要从两个视角出发，第一个是从营销策略的视角。严鹏

(2014)强调软饮料企业营运的方式要根据消费者行为的变化不断制定新的营运策

略。第二个是营销策略的基础上细化到品牌视角。冯苏杭(2020)认为在星巴克品

牌关系营销中，品牌体验和认同会对软饮料品牌偏好起到影响作用。詹文和路

由(2007)依据依云瓶装水研究发现，该品牌的营销重点不在于产品的价格，而是

在于品牌的独特形象，这个营销策略脱颖而出取得了巨大成功。杜仲(2013)认为

矿泉水行业需要从品牌质量入手，来提升顾客满意。

以上软饮料行业的文献整理发现，前人多以市场营销、品牌质量、消费者

决策等方面进行研究，从品牌价值为切入点研究软饮料行业的寥寥无几，本次

研究将从软饮料品牌价值的方向来探析和顾客满意度的关系。

2.2顾客满意度概念

2.2.1顾客满意度的定义

顾客满意度是顾客感知到产品或服务高于预先期望，即产生高兴的心理；

反之，顾客感知低于预先期望，即产生失望的心理。Fournier and Mick(1999)认

为顾客感到满意或不满意，取决于感知和预先期望的相较结果。Kotler and

Dubois(2003)指出顾客满意度是定量的描述，而顾客满意是感知和期望相较后的

状态。

1)期望确认观点

Oliver(1980)最早研究期望确认理论，认为消费者是否会重复购买取决于满

意度的高低，满意度则是根据感知绩效与预测相较出的结论进行评估。宋之杰
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和石晓林(2013)发现团购网站用户的持续使用度，和用户的期望确认、满意度以

及感知愉悦等有密切的影响关系。

2)总体满意观点

Oliver(1999)认为产品或服务满足顾客的诉求，顾客满意度就会升高，顾客

满意度是顾客内心得到满足后的一种情感。Oliver and Linda(1981)表示顾客购物

体验和期望一致时，会产生总体满意的感知状态。

综上所述，顾客满意是消费者的一种状态，其状态取决于消费者对产品或

服务体验感受和预期期望的相较，当比较的估值较为一致时，就达到顾客期望

的程度。顾客满意度的提高，需要顾客对企业偏好，主动产生认同逐渐忠诚于

企业，保持对企业的关注度和购买力。

2.2.2影响顾客满意度的因素

影响顾客满意的因素有：产品、服务和社会满意；产品满意是指顾客对产

品的品质、价格、数量、包装、时效等的满意，也是影响顾客满意度的基本因

素。服务满意是指产品在销售前、中、后和使用时，不同阶段出现的问题都提

供良好的服务，最大化为顾客考虑最后让顾客满意。社会满意是指顾客可以从

企业的产品和服务中，感受到社会价值。主要就是企业要遵循诚信原则，积极

向上发展，文化先进达到社会和谐。

Kotler and Dubois(2003)指出满意度取决于顾客对产品的感知和预期的相较

值。顾客的满意是根据产品的使用情况变化的，使用感受好则顾客满意，产品

的使用感受不好，则不满意。沈涵和吴文庆(2011)认为顾客满意度是随企业满足

顾客的需求的程度来衡量的，企业的产品和服务越好，顾客满意度高忠诚度就

越高，反之企业的质量不好，顾客不满和投诉的情况越高。因此，顾客是企业
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生产销售的核心力量，顾客满意度的占比越高，企业发展就越好，企业的竞争

优势会随之增强。

2.2.3顾客满意度的测评

顾客满意度是顾客在购买过程中感知与期望的相较值，当顾客体验到的结

果远高于预期时，顾客感到惊喜；当顾客体验到的结果和预期期望一致时，顾

客感到满意；当顾客体验感小于期望时，顾客感到失望。

顾客满意度的测量可以分为整体满意度测量和细分维度测量。本论文在研

究软饮料品牌顾客满意度的测量上，采用第二种方法对期望确认以及整体满意

进行测评。借鉴 Bhattacherjee(2001)的期望确认模型(Expectation-

Confirmation Model，ECM)，维度划分有感知有用性，期望确认度、满意度等。

2.2.4 顾客满意度相关模型

Kotler and Dubois(2003)指出：顾客满意是顾客在消费过程中感知和预先期

望相较后，产生满意和不满意的心理。顾客对某品牌满意度高就会产生持续购

买行为，继而产生品牌偏好形成忠诚。顾客满意度和顾客忠诚的关系可以由

ACSI模型来反应。Oliver(1977)指出产生忠诚的顾客一定满意，但满意的顾客可

能忠诚可能不产生忠诚。图 2.1所示：

图 2.1美国顾客满意指数模型(ASCI)

图片来源：李珂，2016研究中整理

感知质量
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Oliver(1980)最早提出期望确认理论 (Expectation Confirmation Theory，

ECT)，认为消费者是否会重复购买取决于满意度的高低，满意度则是根据感知

绩效与预测相较出的结论进行评估。Churchill and Surprenant(1982)根据期望确认

理论细分出了五个变量，如图 2.2所示：

图 2.2期望确认理论模型(ECT)

图片来源：张犀，2019研究中整理

Bhattacherjee(2001)根据网站购物顾客的持续购买行为，结合技术接收模型

和期望确认模型(Expectation-Confirmation Model，ECM)，细分出如图 2.3 的四

个变量。

图 2.3期望确认模型(ECM)

图片来源：张犀，2019研究中整理

感知绩效
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感知有用
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满意度 持续使用意愿
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http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


13

2.3品牌价值综述

2.3.1品牌的概念

品牌最早是一个标识，区分和标记牲畜。近代的发展下品牌逐渐进入大家

的视线，品牌不仅是一个标识它也是一项无形资产，引起了各界对其的研究热

潮，不同视角的相关研究者也做了出不同的概念整理。Kotler(1997)认为品牌是

区分不同商家的名称、图像或者符号。叶明海(2001)认为品牌是区别不同竞争商

家的名称和符号，可以引导消费者选择产品，独特的品牌特征还能吸引消费

者，满足他们的需求提高满意度。

综上所述，本文认为品牌不仅是企业的一种名称、符号，还是一种保障和企

业产品的附加值。品牌可以是产品或服务，当它的感知高于期望，消费者的需

求得到满足，增强消费者对品牌的认同和信任。

2.3.2品牌价值的含义

研究品牌价值先探究其根源，首先了解价值是如何形成的，在研究中发

现，品牌价值是企业长期运营建立的品牌定位和认知，品牌认知和消费者认知

是相关联的，价值的形成源于消费者的认同，品牌认知会影响消费者情感，如

消费者的购买意愿、购买偏好、购买行为。苏勇和陈小平(2003)认为品牌价值会

给未来带去收益，不仅是当下企业创造的收益。Van Doorn， Lemon， Mittal，

Nass，Pick，Pirner and Verhoef(2010)提到品牌资产是参与品牌活动群体的一个

联想，不管是未来的联想还是当下创造的财富，都是品牌资产的利润。郭伟

(2010)根据企业的供货商、零售商和顾客将品牌价值划分出的三个维度：功能、

情感、象征价值维度。尹世民、牛永革和李蔚(2017)得出消费者和品牌之间一旦

产生情感共鸣，消费者就会对该品牌产生偏好，不断重复购买和向别人推广品
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牌，从而产生品牌忠诚。因此品牌建设要关注与消费者的情感链接点，增强彼

此之间的互动，使品牌提供的价值和消费者的需求形成高度契合。

2.3.3品牌价值的维度

张燚、张锐和刘进平(2010)研究中说到品牌资产与品牌图形、标识等相关，

它会影响企业盈利价值和顾客价值。品牌价值里提到，品牌价值包含产品质

量、产品底蕴、产品的独特性，这些特质能够满足消费者的诉求。劳动价值理

论认为，品牌价值是一种无形资产，有品牌的产品更具有保障性和差异性，能

够区别竞争产品使企业获得更多利润。新古典主义价值理论认为，品牌价值的

作用是影响用户的决策是否重复购买产品，或是否在对比有无品牌的产品下，

等价或高价购买有品牌的产品而进行的衡量，体现消费者忠诚度对品牌价值评

判的影响。

从以上的不同品牌价值理论中，可以总结出品牌不仅限于为当下企业发展

创造财富收益，还影响着品牌使用者在未来的时间，是否也会因为拥有品牌的

产品而创造出他们的收益。

表 2.2品牌价值的维度

研究者 研究结论

Sheth，Newman and
Gross，1991

从将品牌价值分为功能价值、社会价值、情感价

值、认知价值以及条件价值五个维度。

Barnes and Mattsson，
2008

认为品牌价值分为情感价值、功能价值、逻辑价值

三个维度。

邱枫，2006 品牌价值是品牌能够给予消费者感知的情感价值和

功能价值，将品牌价值分为情感价值和功能价值。

罗赳赳和伍青生，
2007

品牌的核心价值有物理价值、情感价值、象征性价

值和企业价值。

邹跃，2008 将品牌价值细分为理性价值、感性价值、象征性价

值。

表格来源：笔者自行整理
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综合上述结论可知，品牌价值与顾客满意度的关系上，消费者是品牌价值

的基石，这点也有学者 Keller(1993)和范秀成和冷岩(2000)研究证实。本文对品

牌价值定义主要从顾客角度进行的，将品牌价值细分为功能价值、情感价值和

象征性价值三个维度。功能价值即为软饮料品牌产品的质量、价格、口感提供

给消费者的效用。情感价值即为软饮料品牌能满足消费者的情感诉求，建立美

好体验感，产生情感共鸣对品牌喜欢偏好的效用。象征性价值即为消费者在消

费软饮料品牌产品或服务时，能感受到个人社会地位的体现以及生活方式和个

性的展示。

2.4品牌价值与顾客满意度的关系

品牌价值的研究视角分为两个发展阶段，第一阶段前人研究者多是从营销

商来认识价值；第二阶段研究着们转变为从消费者角度来认识价值。马自欣

(2015)认为没有顾客就无所谓品牌，品牌价值来源于顾客满意度。一个品牌如果

没有目标顾客群体，就没有市场可言。因此，一个品牌的产品和服务想要拥有

市场，首先要保证自身的产品和服务能够满足顾客的需求，还要区别于竞争产

品，拥有自身特色，获得较高的顾客满意度，使顾客忠于品牌不愿再接受其他

品牌。当品牌的客户群体逐渐扩大，品牌就拥有了资本和保障，继而能更多提

供给消费者高品质、高保证、高利润的产品和服务。顾客的满意度越来越高，

企业的利润也随之增长，市场占有大幅增长从而提高品牌价值。

综上，在市场竞争激烈的前景下，企业需多了解顾客的需求和喜好，满足

顾客需求的同时注重产品的质量和服务，建立企业的诚信原则，提高顾客满意

度和忠诚度，保持并增长市场占有率，最终达成品牌与消费者共赢。
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2.5品牌认同的相关研究

2.5.1品牌认同的含义

品牌认同实质是品牌的特点与顾客特点的一直性，必然会存在顾客忠诚，

顾客只购买一个品牌的产品，不再花心思考虑其他产品。Hughes and Ahearne

(2010)研究表明品牌的自身特点和顾客的特点越相似，顾客对品牌越容易产生认

同。黄敏学、潘海利和廖俊云(2017)认为品牌认同牵连着品牌和顾客之间的关

系，他们是一组重要的伙伴，品牌认同是重叠、代表的过程。唐娟(2020)指出，

主动认同是以品牌忠诚作为媒介实现的，被动认同则是满意度作为媒介实现。

主动认同的消费者会长期购买产品，潜意识里产生认同和忠诚；而被动认同的

消费者，如果品牌缺乏一些吸引购买的属性，消费者会选择其他更具吸引力的

品牌。

以上是不同国家学者对品牌认同所研究的成果，顾客忠诚是影响主动认同的，

已经忠诚于某品牌后，顾客满意度的影响对主动认同的消费者影响较为不显

著，而顾客满意度的高低对被动认同的消费者影响较为显著，结合本研究的因

变量顾客满意度，将采取品牌认同的被动认同视角和软饮料行业的特点，来既

定顾客满意度与饮料业品牌价值提升的关系。顾客感知品牌的定位是否达到自

我的诉求，其次与自身是否契合，契合度的高低影响着顾客的满意度，顾客心

理活动牵动着品牌价值的高低。

2.5.2品牌认同的维度

中国国内学者弋生辉(2019)将品牌认同划分为主动认同和被动认同两个维

度，主动认同是消费者对品牌主动产生信任、产生认可或购买的意愿；对于被

动认同的消费者无忠诚可言，被动认同是消费者被品牌属性吸引，才产生认可

或购买的意愿。张初兵和侯如靖(2013)实证得出品牌认同能够正向影响品牌忠
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诚。即为品牌忠诚的消费会持续性关注和购买某一品牌的产品或服务。本文根

据品牌认同的两个维度主动认同和被动认同进行探讨。主动认同时，品牌忠诚

和主动认同是正向影响，当顾客忠于某个软饮料品牌后，会一直持续购买该品

牌产品或者像别人推荐，不会在考虑其他品牌。而被动认同的消费者和主动认

同的消费者又截然不同，被动认同消费者对品牌没有忠诚感，只会通过满意程

度来做出购买决策，即顾客满意不一定产生顾客忠诚，但顾客忠诚是由顾客满

意促进的。李宏、喻葵和夏景波(2011)研究发现，网络的负面信息会影响消费者

得到购买欲，对于普遍满意度评分高的产品，消费者多会选择该产品，评价不

好的产品消费者会考虑替代产品。对于被动认同的消费者而言，他们不是主动

选择某个人软饮料品牌的，而是软饮料品牌的某项特性吸引才选择该品牌。如

果对当下消费的软饮料品牌感到失望，被动认同的消费者会马上选择其他品

牌，主动认同的区别就在于主动认同的消费者，不会轻易放弃当前消费的品

牌。因此，被动认同消费者做出的消费决定完全基于自身对品牌的满意度。

本文研究方向是顾客满意度，借鉴弋生辉(2019)的研究结论，基于满意度将

主要从被动认同层面，利用问卷调查的形式收集数据并对其整理与分析。

2.5.3品牌认同的前置因素

品牌认同的前置因素主要受情感和社会变量的影响，消费者对于某一品牌

的认同度，主要受品牌个性和消费者个性重合度的影响。Lam，Ahearne，

Mullins，Hayati and Schillewaert(2013)提出品牌的形象、品牌理念塑造、实际质

量的体验感和品牌的利益都是产生品牌认同的基础因素。Bhattacharya and Sen

(2003)认为通过提升消费者个人形象和品牌形象重合度，来增强品牌认同。苏雪

梅和杨德宏(2013)根据零售企业，构建了消费者认同模型，证实了企业形象能够

正向影响消费者认同，企业形象越好，消费者的认同感就越强。
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第 3章

研究设计

3.1理论基础

3.1.1顾客满意度=可感知效果和期望值之间的差异函数

Kotler(1997)指出顾客满意是一种感觉状态，反应顾客消费产品或服务后感

知与期望的相较。感知到的结果大于期望，顾客高度满意甚至有惊喜感；感知

到的结果和预期期望一致时，顾客满意；当顾客感知到的结果小于期望时，顾

客不满意甚至是失望。因此，当消费者做出持续和长期购买行为时，要满足顾

客的需求使其达到高度满意，形成品牌偏好与信任逐渐达到顾客忠诚。

同理运用到软饮料企业中，当消费者在对软饮料品牌产品进行购买和享受

服务的一系列行为中，对这些经历进行感知，当消费者感知价值超出了他原本

的期望值，消费者开始高度满意，高度满意后忠诚于该品牌的可能性就越高。

洒聪敏(2011)指出品牌价值越大，品牌的产品质量更有保障更值得信赖，顾

客心理会认为承担产品损失的风险更小，服务上能够满足顾客需求，该品牌越

能被顾客感知到是有价值的，顾客满意度就越高。

3.1.2心理成本理论

张向峰(2008)从心理成本理论中细分出了两个研究视角分别是心理学视

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


19

角和经济学视角。心理学反应心理成本是说，人心里的成本会根据人的心理产

生变化，人对某一事物的喜爱程度会降低心理奠定的成本，心理成本是岁人的

心情升高或降低的。经济学是反应营运活动中，产生的各种费用的开销。

在实际消费过程中，消费者的心理活动会影响其的购买决策，某件商品价

格高出预期，但商品具有一定特殊属性，能满足消费者的需求，此时心里对价

格的要求就会降低，心理成本随之降低；这种心理活动也就是心理认同，当消

费者认同品牌时，他可能做出溢价购买行为并且喜欢将认同的品牌推荐给别

人。反之，促销等减价活动，是消费者对商品不感兴趣时，企业做出吸引顾客

购买的营销决策。软饮料产品属于日需品，市场价格的变化对软饮料产品的购

买力影响不会很大，受感情共鸣和社会地位的影响上都不强烈。当然也不是绝

对的，部分消费者购买软饮料不仅是为了日常需要，而是展现自己的个性和生

活方式，或是出于某种情怀产生认同感，这时消费者对软饮料企业的情感和社

会地位的需求就会比较强烈，对品牌满意甚至产生偏好，即使是高价格也愿意

购买。

3.2变量界定

3.2.1顾客满意度

本文顾客满意度将体现在顾客是否在行为上进行重复购买；心理上对品牌

产品保持关注和信任的态度。借鉴 Dick and Basu(1994)细分维度的方式和

Bhattacherjee(2001)期望确认模型(Expectation-Confirmation Model，ECM)建立量

表，将顾客满意度分为期望确认以及总体满意两个个维度测评。
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3.2.2品牌价值

研究者 keller(1993)和范秀成和冷岩(2000)均认为顾客是品牌价值的直接来

源。借鉴 Sheth等(1991)的成熟量表从功能、情感、象征性价值会影响顾客的感

知方面测量。功能价值即为软饮料品牌产品的质量、价格、口感提供给消费者

的效用。情感价值即为软饮料品牌在情感上能给消费者带来美好体验，产生情

感共鸣对品牌喜欢偏好的效用。象征性价值即为消费者在消费软饮料品牌产品

或服务时，能够彰显消费者的社会地位、生活方式和个性的效用。整理品牌价

值的概念，划分出三个维度为功能价值、情感价值和象征性价值。

3.2.3品牌认同

采用弋生辉(2019)的观点，将品牌认同细分为主动认同和被动认同。在品牌

认同的测量上，主要借鉴 Brislin(1980)、Mael and Ashforth(1992)、Lam 等

(2013)、金立印(2006)、Bagozzi and Dholakia(2006)等开发的测量量表，主要从

被动认同方面测量消费者的品牌认同。

3.3模型构建

本文主要以实证分析的方法来探讨调节变量被动认同对自变量品牌价值和

因变量顾客满意度之间产生的影响，并根据各变量细分的维度构建出相关模

型。顾客满意度分为期望确认、总体满意。软饮料品牌价值分为功能价值、情

感价值、象征性价值。品牌认同中的被动认同则作为一个整体分析其对两者间

关系的影响。如下图 3.1所示：
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图 3.1顾客满意度和软饮料品牌价值的关系模型基于品牌认同

图片来源：笔者自行整理

3.4假设提出

3.4.1软饮料品牌价值对顾客满意度的假设分析

1)顾客满意度与软饮料品牌的功能价值

功能价值即为软饮料品牌产品的质量、价格、口感提供给消费者的效用，

因此，产品和服务的性质会影响软饮料品牌的功能价值。产品质量越高功能价

值就越高，品牌理念独特服务贴心，消费者体验感更高，超越预期最终赢得消

费者喜爱，品牌满意最终忠诚于该品牌。张馨予(2009)指出产品的质量或属性高

于其对应的价格时，会感觉购买有所值得，产生惊喜感对品牌更有好感，下次

购买会首先选择品牌，对品牌的满意度越来越高。Kotler and Keller(2006)实证分

析验证功能价值对消费者的购买决策有着一定的影响作用。因此，软饮料品牌

能满足顾客的需求甚至让顾客感到物超所值，就会赢得消费者的青睐。根据前

面分析，相关假设提出有：

顾客满意度

期望确认

总体满意

象征价值

情感价值

功能价值

品牌价值 品牌认同

被动认同
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H1a：软饮料品牌功能价值对顾客的期望确认产生正向影响。

H1b：软饮料品牌功能价值对顾客的总体满意产生正向影响。

2)软饮料品牌的情感价值与顾客满意度

软饮料品牌的情感价值是品牌与顾客的互动中，某项产品或服务能激起顾

客的注意力，主动关注品牌并产生好感，消费品牌产品和服务时有美好体验

感，逐步信任和偏好品牌。情感价值会影响消费者的心理和消费者的情感产生

共鸣。陈海亮、莫水台、鲁瑶和陈涛(2012)研究发现品牌个性中真挚情感会正向

影响顾客感知价值。企业品牌也是根据顾客的诉求，进行人性化的提升进步，

更接近顾客群体了解他们的需求，根据需求制定更适合企业和品牌理念的战略

目标，拉近和顾客之间的情感距离。受众目标感知变高、感知愉悦，满意程度

高于预期，顾客将持续使用品牌产品。软饮料企业掌握住消费者的情感诉求，

运用情感拉近企业品牌和消费者的关系，建立特色品牌形象，当消费者对软饮

料品牌产生安心、放心、怀旧等情感时，该品牌就赋予了情感价值，消费者对

品牌的情感因素就会更长久。根据概念分析，提出的相关假设有：

H2a：软饮料品牌感情价值对顾客的期望确认产生正向影响。

H2b：软饮料品牌感情价值对顾客的总体满意产生正向影响。

3)软饮料品牌的象征性价值与顾客满意度

左仁淑、余伟萍和余园明(2009)借鉴顾客价值的维度划分来证实了，品牌的

象征性价值能够正向影响品牌忠诚。李祖兵(2012)基于凉茶行业研究发现，社会

价值也称象征性价值对顾客购买意愿产生正向影响。结合前人实证分析，总结

出象征性价值高的品牌，更能展现消费者的生活方式、个人性格特征，并且得
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到部分群体的欣赏和尊重，彰显出一定的社会身份，消费者达到心理预期的自

豪感，心情愉悦对品牌产生认可，持续购买饮用形成一定的品牌偏好。综合前

面分析，得出以下假设：

H3a：软饮料品牌象征价值对顾客的期望确认产生正向影响。

H3b：软饮料品牌象征价值对顾客的总体满意产生正向影响。

3.4.2品牌认同视角下顾客满意度对软饮料品牌价值提升的分析

Bagozzi and Dholakia(2006)品牌认同是指消费者个人性格特点与品牌个性特

点的重叠程度，Sirgy(1982)重叠程度越高，消费者更容易与品牌保持长期关系。

弋生辉(2019)认为品牌认同可以分消费者主动认同和被动认同。主动认同是消费

者自身主动信任品牌，产生认可或购买的意愿；对于被动认同的消费者无忠诚

可言，被动认同是消费者被品牌属性吸引，才产生认可或购买的意愿。因本文

研究的变量是顾客满意度，将从被动认同视角进行研究。

由于受消费者自身特征和产品特性的影响，消费者对品牌的期望确认、总

体满意、品牌认同会存在差异，从而影响消费者的购买意愿和判断。指出感知

结果高于使用前预期时，消费者的满意度就会比较高。通常消费者做出购买决

策时，会注重产品质量和价格是否合理。当被动认同品牌的反应程度较大时，

消费者可能会因为产品品质、情怀、社会价值等因素产生购买意愿，甚至产品

的价格超出预期也愿意为这些因素超额买单。因此，被动认同调节品牌价值和

顾客满意度之间的关系时，会起到一定的负向影响。

软饮料品牌的功能价值是产品的质量、价格、口感提供给消费者的效用，

功能价值升高，消费者越觉得该软饮料品牌的产品质量越有保障，对品牌越信

任越有信心，相信品牌提供的产品和服务也会越来越优质。但消费者的生后环
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境不同、消费理念不同，对软饮料品牌的满意度也会不同，被动认同感随着满

意度的高低也会有所不同。顾客的被动认同感越高，消费者选择软饮料产品时

对会对其性能和利益进行权衡，进而选择高品质软饮料产品。

消费者对品牌的满意或忠诚，与品牌的优质产品、服务、品牌信任和偏好

有关，也就是消费者和品牌之间的友好情感。高情感价值的附加对于被动认同

感高的软饮料消费者而言，他们相信该软饮料品牌能够继续为他们提供满意的

软饮料产品，当他们对该软饮料品牌失去信心时，会认真地考虑替代品。消费

者在购买和饮用软饮料产品时，不仅注重软饮料产品带来的功能需求，还希望

消费产品的同时能够彰显自我个性和他人欣赏、赞同。当品牌的象征性价值满

足消费者需求后，感知有用性对满意度产生影响，消费者会做出持续使用的行

为特征。产生被动认同感的软饮料消费者，同样会优先选择能满足自我形象、

社会地位的软饮料品牌产品。综合以上综述，提出如下假设：

H4a：被动认同会正向调节期望确认和功能价值之间的关系。

H4b：被动认同会负向调节总体满意和功能价值之间的关系。

H4c：被动认同会负向调节期望确认和情感价值之间的关系。

H4d：被动认同会负向调节总体满意和情感价值之间的关系。

H4e：被动认同会负向调节期望确认和象征性价值之间的关系。

H4f：被动认同会负向调节总体满意和象征性价值之间的关系。
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3.5量表设计

3.5.1顾客满意度

满意度的量表主要借鉴陆娟(2007)、Oliver(1977)、Oliver(1980)等的量表，

在此基础上做出一些改动。最终借鉴 Bhattacherjee(2001)的量表对软饮料品牌的

期望确认、总体满意方面进行满意度测量。

表 3.1顾客满意度量表

测量维度 题项

期望确认
该软饮料品牌提供的商品种类比我预期的丰富。

该软饮料品牌商品的价格比我预期的合理。

该软饮料品牌商品的设计比我预期的要美观。

总体满意

该软饮料品牌提供的商品让我感到满意。

我能接受该软饮料品牌商品的价格、包装设计等的变

化。

总的来说，我在该软饮料品牌的购物经历，很愉快、

很满意。

表格来源：笔者自行整理

3.5.2品牌价值

品牌价值的主要借鉴 Sheth等(1991)的成熟量表，将品牌价值的三维度：功

能。情感、象征性价值，结合软饮料编制本文的品牌价值测量表。
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表 3.2品牌价值量表

测量维度 题项

功能价值
该软饮料品牌的商品质量可靠。

该软饮料品牌与其他同类价位的软饮料品牌相比，它的质

量更好。

该品牌软饮料的口感很好。

该品牌软饮料的品质一如既往的好。

情感价值
该软饮料品牌树立了诚信等可信赖的形象，我在饮用时感

觉安心舒适。

该软饮料品牌的理念个性独特，选择它时能让我产生共

鸣。

饮用该品牌软饮料能够激发我的再次消费欲望。

象征性价值
购买该品牌软饮料使我赢得更多的赞许。

购买该品牌软饮料能帮我树立积极健康的个人形象。

购买该品牌软饮料可以彰显自我的个性。

表格来源：笔者自行整理

3.5.3品牌认同

本文主要借鉴弋生辉(2019)的观点，将品牌认同细分为主动认同和被动认

同 ， 借 鉴 Mael and Ashforth(1992) 、 Lam 等 (2013) 、 金 立 印 (2006) 、

Algesheimer，Dholakia and Herrmann(2005)、Bagozzi and Dholakia(2006)等的量

表，从被动认同方面测量消费者的品牌认同，并参考弋生辉(2019)的访谈记录和

调查问卷，结合软饮料行业编制出主要的测量题目有：

表 3.3品牌认同量表

测量维度 题项

品牌认同

(从被动认同

视角测量)

尽管该软饮料的价格、口味等表现一般，但因为我信任该软饮料

品牌，而被动认同该品牌软饮料。

市场上该软饮料的口味等稀缺，没有多余选择，尽管有些许不

足，但我还是认同该品牌软饮料。

当市场上有很多和该软饮料品牌相似的商品时，我会选择自己比

较满意的或是朋友推荐的软饮料品牌商品。

表格来源：笔者自行整理
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3.6调研设计

3.6.1研究的品牌

本文将根据软饮料的不同种类，将列举出市场上比较常见的几大软饮料品

牌供答题者选择，例如可口可乐碳酸饮料、娃哈哈瓶装矿泉水、康师傅果汁饮

料、星巴克咖啡饮品等，问卷答题者参考这些日常中常见的品牌，更真实的带

入到问卷中去客观评价，确保问卷数据的真实有用性。

3.6.2调查问卷

对品牌价值、顾客满意度、品牌认同的概念有相关了解后，带入到软饮料

企业中，借鉴前人开发的量表设计一个李克特五分量表，并且保持调查问卷的

测量项一致性良好。本次的正式问卷主要由四个部分组成：

第一部分，人口统计特征和软饮料品牌的选择；

第二部分，顾客满意度问卷；

第三部分，品牌价值问卷；

第四部分，品牌认同问卷。

3.6.3问卷发放形式

本文的调查问卷主要以网络的形式进行线上发放，顺应新冠疫情的影响，

被调查者可以无接触进行问卷填写，并且可以在不同时间、地点填写问卷，网
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络调查的形式更人性化、更灵活变通。
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第 4章

数据分析

4.1描述统计分析

4.1.1有效样本的人口统计特征

本次调查问卷以网络形式发放，主要调查的地区有云南、广东、安徽等。

问卷发放的起始时间为 2021年 1月 30日，截止日期为 2021年 2月 19日，共计

20天。共发放 467份问卷，收回 467份，剔除无效问卷 193份，剩余有效问卷

274份。收回到的样本信息如下：

表 4.1样本的基本信息统计

样本特征 频率 百分比 平均值 标准差

性别
男 104 38%

1.62 1.62
女 170 62%

年龄
10-19岁 28 10%

2.50 1.01
20-29岁 142 52%
30-39岁 60 22%
40-49岁 27 10%

50岁及其以上 17 6%

居住地

一线城市 47 17%
2.33 0.75二线城市 89 33%

三线及以下城市 138 50%

职业

学生 138 50%

1.81 0.99公司职员 77 28%
自由职业 32 12%
其他 27 10%
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表 4.1样本的基本信息统计(续)

文化程度

高中及以下 17 6%

2.83 0.71
中/大专 46 17%
本科 179 65%

硕士及以上 32 12%

月收入

2000元以下 97 35%

2.47 1.45
2001-4000元 62 23%
4001-6000元 45 16%
6001-8000元 28 10%
8001元以上 42 15%

每周购买次数

0次 26 10%

3.25 1.45

1次 65 24%
2次 81 30%
3次 52 19%
4次 16 6%

5次及以上 34 12%

每次消费金额

5元及以下 73 27%

2.14 0.93
5-10元 118 43%
10-15元 55 20%

20元及其 20元以上 28 10%
数据来源：软件生成

根据以上的分析结果可以看出人口学变量的数值特征，反映了本次被调查

对象的分布情况，其中均值代表了集中趋势，标准差代表了波动情况。

根据各个变量的频率分析结果可以看出，分布基本满足抽样调查的要求。

如，其中：性别调查结果，男性比例为 38%，女性比例为 62%。年龄调查结果

显示，10-19岁比例为 10% ，20-29岁比例为 52%，30-39岁比例为 22%，40-49

岁比例为 10%，50岁及其以上比例为 6% 。居住地调查结果显示，一线城市比

例为 17%，二线城市比例为 33%，三线及以下城市比例为 50%。 职业调查结果

显示，学生比例为 50%，公司职员比例为 28%，自由职业比例为 12%，其他职

业比例为 10%。文化程度调查结果显示，高中及以下为 6%，中/大专为 17% ，

本科为 65% ，硕士及以上为 12% 。月收入调查结果显示，2000 元以下为

35%，2001-4000 元为 23%，4001-6000 元为 16%，6001-8000 元为 10%，8001
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元以上为 15%。每周购买软饮料的次数显示，0次为 10%，1次为 24%，2次为

30%，3次为 19%，4次为 6%，5次及其以上为 12%。软饮料每次消费金额显

示，5元及其以下为 27%，5-10元为 43%，10-15元为 20%，20元及其 20元以

上为 10%。可以看出，本次调查的结果重点偏向女性、20-29岁年龄段、居住在

三线及以下城市、本科学历的学生、月收入 2001-4000元、他们每周购买软饮料

的次数为 2次、每次消费金额为 5-10元等人群的意愿。

4.1.2软饮料选择情况

表 4.2软饮料品牌统计情况

软饮料品牌名称 频率 百分比 累计百分比

可口可乐 69 25% 25%
百事可乐 23 8% 34%
雪碧 16 6% 39%
娃哈哈 18 7% 46%
统一 10 4% 50%
雀巢 6 2% 52%
王老吉 12 4% 56%
星巴克 21 8% 64%
元气森林 18 7% 70%
农夫山泉 37 14% 84%
康师傅 16 6% 90%
其他 28 10% 100%

数据来源：软件生成

表 4.2中，问卷答题者选择较多的品牌依次为：可口可乐 25%、农夫山泉

14%、星巴克和百事可乐 8%，其他软饮料品牌也占有不少比重。由此可见，软

饮料行业暂未被垄断市场，市场发展现状良好前景大，品牌之间竞争激烈，给

新的软饮料企业带来机遇同时也给大品牌带来挑战。
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4.2信度与效度分析

4.2.1信度分析

调查问卷的信度检测，是检查问卷各测量项之间趋势是否一致。当克隆巴

赫系数α越接近 0.8数据信度越好，低于 0.6数据信度差。本文的数值主要利用

spss 23进行分析得出。

表 4.3信度分析

研究变量及其维度 题项(题) α系数

顾客满意度
期望确认 3 0.729
总体满意 3 0.73

品牌价值

功能价值 4 0.786
情感价值 3 0.737
象征性价值 3 0.829

被动认同 3 0.786
数据来源：软件生成

根据以上的信度分析结果可以看出，各研究变量的 Cronbach's的ɑ系数都在

0.7以上，说明问卷的各测量项趋势一致，问卷信度良好。

4.2.2效度分析

效度分析的检测首先要通过显著性检验，才可以继续做因子分析来验证效

度是否符合问卷调查的标准。
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表 4.4 KMO和巴特利特检验

KMO取样适切性量数。 0.894
巴特利特球形度检验 近似卡方 2153.603

自由度 171
显著性 0

数据来源：软件生成

通过表 4.4对顾客满意度、品牌价值和品牌认同的量表收集到的数据首先进

行效度显著性检验，KMO值为 0.894>0.7，显著性 0.000小于 0.0001，巴特利特

球形检验卡方值为 2153.603，显著性明显，可以进行因子分析。

1)顾客满意度的效度检测

表 4.5顾客满意度的总方差解释

成分 初始特征值 旋转载荷平方和

总计 方差百分比 累积 % 总计 方差百分比 累积 %
1 3.15 52.502 52.502 1.983 33.048 33.048
2 0.776 12.937 65.438 1.943 32.39 65.438

提取方法：主成分分析法。

数据来源：软件生成

采用最大方差旋转的方法，对顾客满意度共提取了期望确认、总体满意 2

个因子。2个载荷因子的累积方差值为 65.438%，总方差解释能力良好，可以进

行旋转成分矩阵。

表 4.6顾客满意度旋转后的成分矩阵

题项
成分

1 2
10、该软饮料品牌提供的商品种类比我预期的丰富。 0.758
11、该软饮料品牌商品的价格比我预期的合理。 0.693
12、该软饮料品牌商品的设计比我预期的要美观。 0.816
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表 4.6可以看出，载荷因子 1对应题项 10至 12，载荷系数都在 0.6以上。

载荷因子 2对应题项 13至 15，载荷系数都在 0.7以上。顾客满意度各题项都均

匀分布在相应的因子内，顾客满意度的效度检测通过。

2)品牌价值的效度检测

采用最大方差旋转的方法，对品牌价值共提取了功能价值、情感价值、象

征性价值 3个因子。3个载荷因子的累积方差值为 67.944%，总方差解释能力良

好，可以进行旋转成分矩阵。

表 4.6顾客满意度旋转后的成分矩阵(续)

13、该软饮料品牌提供的商品让我感到满意。 0.713
14、我能接受该软饮料品牌商品的价格、包装设计等的变化。 0.835
15、总的来说，我在该软饮料品牌的购物经历，很愉快、很满意。 0.713
提取方法：主成分分析法。旋转方法：凯撒正态化最大方差法。

a旋转在 3次迭代后已收敛。

数据来源：软件生成

表 4.7品牌价值的总方差解释

成分 初始特征值 旋转载荷平方和

总计 方差百分比 累积 % 总计 方差百分比 累积 %
1 4.422 44.221 44.221 2.57 25.702 25.702
2 1.502 15.024 59.245 2.368 23.677 49.379
3 0.87 8.699 67.944 1.857 18.566 67.944

提取方法：主成分分析法。

数据来源：软件生成
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表 4.8品牌价值旋转后的成分矩阵

题项
成分

1 2 3
16、该软饮料品牌的商品质量可靠。 0.698
17、该软饮料品牌与其他同类价位的软饮料品牌相比，它的质

量更好。
0.723

18、该品牌软饮料的口感很好。 0.809
19、该品牌软饮料的品质一如既往的好。 0.682
20、该软饮料品牌树立了诚信等可信赖的形象，我在饮用时感

觉安心舒适。
0.676

21、该软饮料品牌的理念个性独特，选择它时能让我产生共

鸣。
0.842

22、饮用该品牌软饮料能够激发我的再次消费欲望。 0.648
23、购买该品牌软饮料使我赢得更多的赞许。 0.811
24、购买该品牌软饮料能帮我树立积极健康的个人形象。 0.858
25、购买该品牌软饮料可以彰显自我的个性。 0.816
提取方法：主成分分析法。

旋转方法：凯撒正态化最大方差法。

a旋转在 5次迭代后已收敛

数据来源：软件生成

表 4.8可以看出，载荷因子 1对应题项 16至 19，载荷系数都在 0.6以上。

载荷因子 2对应题项 20至 22，载荷系数都在 0.6以上。载荷因子 3对应题项 23

至 2，载荷系数都在 0.8以上。品牌价值各题项都均匀分布在因子内，品牌价值

得到效度检测通过。

3)被动认同的效度检测

表 4.9被动认同的总方差解释

成分 初始特征值 提取载荷平方和

总计 方差百分比 累积 % 总计 方差百分比 累积 %
1 2.104 70.136 70.136 2.104 70.136 70.136

提取方法：主成分分析法。

数据来源：软件生成
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采用最大方差旋转的方法，对品牌认同共提取了被动认同 1个因子。累积

方差解释为 70.136%，方差解释能力良好，但由于只提取了 1个因子，顾无法进

行旋转矩阵。

4.3假设检验

4.3.1相关性检验

相关性分析是检验各变量之间的相关性是否紧密，以及验证向正向还是负

向变化。Pearson系数越接近 1或﹣1，变量之间的相关性越好。如下表 4.10是

本次收回数据的相关性分析结果：

由表 4.10可以看出，功能价值与期望确认、总体满意的相关系数为 0.493、

0.624，且相关性显著在 0.01。情感价值与期望确认、总体满意的相关系数为

0.346、0.506，且相关性显著在 0.01。象征性价值与期望确认、总体满意的相关

系数为 0.383、0.302，且相关性显著在 0.01。以上数据结论得出软饮料品牌价值

越高，顾客对品牌的满意度就越高。

表 4.10相关性分析

期望确认 总体满意 功能价值 情感价值 象征性价值 被动认同

期望确认 1
总体满意 .613** 1
功能价值 .493** .624** 1
情感价值 .346** .506** .613** 1
象征性价值 .383** .302** .423** .451** 1
被动认同 .287** .350** .409** .382** .384** 1

**在 0.01级别(双尾)，相关性显著。

数据来源：软件生成

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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4.3.2多元线性回归分析

1)品牌价值对顾客满意度的回归分析

首先，检验品牌价值的三个维度对期望确维度的影响；其次，将自变量的

功能、情感、象征性价值进行中心化处理；最后，和因变量期望确认进行回归

分析检验。检验结果如下：

表 4.11品牌价值各维度对期望确认的回归分析

因变量 自变量
未标准化系数 标准化系数 t 显著性

B 标准误差 Beta

期望确认

(常量) 4.304 0.699 6.155 0
功能价值 0.327 0.054 0.401 6.004 0
情感价值 0.004 0.064 0.005 0.07 0.944
象征性价值 0.146 0.041 0.211 3.567 0

F值为 35.061 R方为 0.28
数据来源：软件生成

由表 4.11可以看出，功能价值和象征性价值的标准化系数分别为 0.401、

0.211，并且显著性都小于 0.01，假设 H1a、H3a成立；情感价值的标准化系数

为 0.005，显著性大于 0.01，显著不明显，假设 H2a是否成立，还可根据调解效

应检测再证实。且 F值为 35.061较大，R方为 0.28，表 4.11的拟合度好，回归

模型显著。

下面检验品牌价值的三个维度对总体满意的影响，同样将自变量的功能、

情感、象征性价值进行中心化处理；最后，和因变量总体满意进行回归分析检

验。检验结果如下：

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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表 4.12品牌价值各维度对总体满意的回归分析

因变量 自变量
未标准化系数 标准化系数 t 显著性

B 标准误差 Beta

总体满意

(常量) 3.331 0.612 5.442 0
功能价值 0.396 0.048 0.502 8.32 0
情感价值 0.183 0.056 0.199 3.246 0.001
象征性价值 0 0.036 0 -0.005 0.996

F值为 63.465 R方为 0.414
数据来源：软件生成

由表 4.12可知，功能价值和情感价值的标准化系数分别为 0.502、0.199，

并且显著性都小于 0.01，假设 H1b、H2b成立；象征性价值的标准化系数为 0，

显著性大于 0.01，显著不明显，假设 H3b是否成立，还可根据调解效应检测再

证实。且 F值为 63.465较大,R方 0.414，表明表 4.12的拟合优度较好，回归模

型显著。

2)品牌认同的调节效应

本文调节效应的验证采用多元线性回归分析的方法，来验证品牌认同对品

牌价值和顾客满意度的调节效应。再开始分析前先对自变量和调节变量进行中

心化处理，然后和因变量进行回归分析。中心化处理是为了避免多种共线性问

题。最后将中心化处理后算出自变量和调节变量相乘得出分析结果。

2.1)被动认同对品牌价值与期望确认之间的调节效应

首先，检验被动认同对品牌价值各维度与期望确认之间的调节效应，先将

品牌价值的各维度和被动认同作为自变量，再将期望确认作为因变量进行中心

化处理。再算出中心化处理后的自变量和因变量的乘积。具体数据如下表：

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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由表 4.13可以看出，模型 1的功能价值标准化系数为 0.452，显著性小于

0.01水平，再次验证了假设 H1a成立。模型 2的功能价值与被动认同交互项的

标准化系数为 0.152，但 P为 0.745大于 0.01显著性不好，即假设 H4a不成立。

同样中心化处理后的自变量和因变量的乘积，数据分析如下表：

表 4.14被动认同、情感价值及期望确认的回归分析结果

模型 变量 标准化系数显著性 R方 调整后 R方F变化量

1
情感价值 0.277 0 0.148 0.141 23.462
被动认同 0.181 0.003

2
情感价值 0.358 0.098 0.148 0.139 0.154
被动认同 0.287 0.3

被动认同与情感价值交互项 2 -0.157 0.695
a因变量：期望确认

数据来源：软件生成

由表 4.14可知，模型 1的情感价值标准化系数为 0.277，显著性小于 0.01，

再次验证了假设 H2a成立。模型 2中的情感价值与被动认同交互项 2的标准化

系数为-0.157，模型 1到模型 2的 R方变化了 0.002显著性明显，即假设 H4c成

立。

表 4.13被动认同、功能价值及期望确认的回归分析结果

模型 变量 标准化系数显著性 R方 调整后 R方F变化量

1
功能价值 0.452 0 0.252 0.247 45.667
被动认同 0.102 0.078

2
功能价值 0.378 0.105 0.252 0.244 0.106
被动认同 -0.003 0.992

被动认同与功能价值交互项 1 0.152 0.745
a因变量：期望确认

数据来源：软件生成

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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同样中心化处理后的自变量和因变量的乘积，数据分析如下表：

表 4.15被动认同、象征性价值及期望确认的回归分析结果

模

型

标准化

系数
显著性 R方

调整后

R方

F变化

量

1
象征性价值 0.32 0 0.169 0.163 27.652
被动认同 0.164 0.007

2
象征性价值 0.442 0.095 0.17 0.161 0.225
被动认同 0.247 0.182

被动认同与象征性价值交互项
3 -0.173 0.635

a因变量：期望确认

数据来源：软件生成

由表 4.15可以看出，模型 1的象征性价值标准化系数为 0.32，显著性小于

0.01再次验证了假设 H3a成立。模型 2的被动认同与象征性价值交互项 3的标

准化系数为-0.173，显著性 0.635不显著，即假设 H4e不成立。

2.2)被动认同对品牌价值与总体满意之间的调节效应分析

检验被动认同对品牌价值各维度与总体满意之间的调节效应，先将品牌价

值的各维度和被动认同作为自变量，总体满意作为因变量进行中心化处理。再

算出中心化处理后的自变量和因变量的乘积。具体数据如下表：

表 4.16被动认同、功能价值及总体满意的回归分析结果

模型 标准化系数 显著性 R方 调整后 R方 F变化量

1 功能价值 0.577 0 0.4 0.395 90.258
被动认同 0.114 0.028

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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表 4.16被动认同、功能价值及总体满意的回归分析结果(续)

2

功能价值 0.971 0 0.408 0.402 3.863
被动认同 0.679 0.021

被动认同与功

能价值交互项
1

-0.815 0.05

a因变量：总体满意

数据来源：软件生成

由表 4.16可知，模型 1的功能价值标准化系数分别为 0.577，显著性小于

0.01，再次验证了假设 H1b成立。模型 2的功能价值与被动认同交互项 1的标准

化系数为-0.815，显著性 0.05显著，即假设 H4b成立。

同样中心化处理后的自变量和因变量的乘积来分析的数据如下表：

表 4.17被动认同、情感价值及总体满意的回归分析结果

模型 标准化系数显著性 R方 调整后 R方F变化量

1
情感价值 0.436 0 0.285 0.28 54.087
被动认同 0.184 0.001

2
情感价值 0.748 0 0.292 0.285 2.737
被动认同 0.589 0.02

被动认同与情感价值交互项 2 -0.604 0.099
a因变量：总体满意

数据来源：软件生成

由表 4.17 可知，模型 1 的情感价值的标准化系数为 0.436，显著性小于

0.01，再次验证了假设 H2b 成立。模型 2的情感价值与总体满意交互项 2的标

准化系数为-0.604，显著性 0.09不显著，即假设 H4d不成立。

同样中心化处理后的自变量和因变量的乘积来分析的数据如下表：

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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表 4.18被动认同、象征性价值及总体满意的回归分析结果

模

型
标准化系数 显著性 R方

调整后 R
方

F变化

量

1 象征性价值 0.196 0.001 0.156 0.149 24.955
被动认同 0.275 0

2

象征性价值 0.506 0.057 0.16 0.151 1.44
被动认同 0.486 0.009

被动认同与象征

性价值交互项 3 -0.441 0.231

a因变量：总体满意

数据来源：软件生成

由表 4.18可以看出，模型 1的象征性价值的标准化系数为 0.196，显著性小

于 0.01，再次验证了假设 H3b成立。模型 2的象征性价值与被动认同交互项 3

的标准化系数为-0.441，显著性为 0.231不显著，即假设 H4f不成立。

4.4检验结果

根据相关性分析和多元线性回归分析的结果，对假设验证的整理结果如

下：

表 4.19假设结果

假设题号 假设内容 结果

H1a 软饮料品牌功能价值对顾客的期望确认产生正向影响 √
H1b 软饮料品牌功能价值对顾客的总体满意产生正向影响 √
H2a 软饮料品牌感情价值对顾客的期望确认产生正向影响 √
H2b 软饮料品牌感情价值对顾客的总体满意产生正向影响 √
H3a 软饮料品牌象征价值对顾客的期望确认产生正向影响 √
H3b 软饮料品牌象征价值对顾客的总体满意产生正向影响 √
H4a 被动认同会正向调节期望确认和功能价值之间的关系 ×
H4b 被动认同会负向调节总体满意和功能价值之间的关系 √
H4c 被动认同会负向调节期望确认和情感价值之间的关系 √

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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表 4.19假设结果(续)

H4d 被动认同会负向调节总体满意和情感价值之间的关系 ×
H4e 被动认同会负向调节期望确认和象征性价值之间的关系 ×
H4f 被动认同会负向调节总体满意和象征性价值之间的关系 ×

数据来源：笔者自行整理
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第 5章

结论与建议

5.1研究结论

本文以软饮料行业的品牌价值为切入点，基于消费者的品牌认同视角，寻

求影响软饮料行业顾客满意度的原因。首先，对品牌价值和顾客满意度的概念

有相关了解后建立研究模型。其次，提出假设并且设计问卷，对收回数据进行

分析，检验假设是否成立。收回的数据用 spss 23软件分析后可以得出以下结

论：

软饮料行业的品牌价值对顾客满意度产生正向影响，主要由多元回归分析

检验证实。其中软饮料品牌的功能价值对顾客满意度的各维度影响最大，表明

顾客在消费时更注重软饮料产品的质量、口感、价格和服务。主要是因为人们

对生活质量的追求越来越高，对软饮料产品追求健康还要保证口感。顾客在消

费软饮料产品时会最先关注产品的质量是否符合自身需求，在功能价值达到消

费者满意后，开始考虑情感价值和象征价值方面的诉求。软饮料品牌呈现的情

感是否和消费者自身契合，并且能够对该品牌产生喜好，或者消费软饮料产品

时能体现自我个性，被更多群体认同和欣赏。

在调节效应分析中，软饮料企业的品牌认同对品牌价值和顾客满意度之间

大部分产生负向影响，消费者不同的年龄、生活环境、消费习惯等对软饮料品

牌的认同感会有所差别，在调节软饮料品牌价值与顾客满意度关系时会产生影

响。根据回归分析的结果，证实了软饮料行业的品牌被动认同对品牌的功能价

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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值、象征性价值与顾客期望确认的关系影响不显著；软饮料行业的品牌认同对

品牌的情感价值、象征性价值与顾客总体满意的关系影响也不显著。产生这样

结果的原因有：

1)近年经济的日趋深化下，工业的加速发展和人为环境的迫害，导致水源

污染严重，水资源是人类的生存的必要条件，对它的关注自然很多，尤其是被

污染的情况下更紧张水源的安全性。即便是被动产生认同的消费者，面对水污

染情况和健康生活热潮，他们更愿意选择曾经购买过体验到品质、服务、形

象、知名度都高于预先期望的软饮料品牌。结果会导致软饮料的功能价值和期

望确认被被动认同调节效果不显著。

2)对于软饮料这一行业而言，象征性价值体现的个人价值观、生活方式以

及个人形象，能被个人感知到；但获得他人赞许、尊重的程度比较弱。顾客对

品牌的认知和肯定就会相对减弱，被动认同感低导致象征性价值达到顾客期望

的预期程度不理想，总体满意的程度也降低。因此，消费者的被动认同对软饮

料行业的品牌象征性价值和顾客满意度间的调节效应可能不显著。

3)情感价值往往使消费者对品牌赋予认可、信任、依恋的情感，带给顾客

的效果通常是超越预期的。但从总体满意上看受到品牌的功能价值、和象征性

价值的影响；顾客的认可程度也会有所不同。软饮料品牌的产品质量受工业污

染，虽然生产制作过程一定会把控生产优质产品，但对于负面新闻的影响，消

费者会产生一定的戒备和怀疑心理。其次，软饮料市场上竞争激烈，越来越多

优秀的品牌出现，分散了消费者的审美和喜好，软饮料品牌对自身的定位不够

清晰独特，消费者体验感未达到预期期望，就会降低满意度，对品牌不再持续

关注。另外，顾客在购买软饮料产品和服务时，简单通过软饮料产品很难彰显

个人的社会地位。因此，顾客对软饮料品牌产品质量好坏的怀疑，竞争品牌层

出不穷分散消费者喜好和消费者的社会地位没有很显著的展示，都会影响消费

者赋予品牌的情感。可能还会对软饮料品牌的认可度、偏好、信任稍有降低。
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最后，消费者的被动认同对软饮料行业的品牌情感价值和顾客总体满意的调节

效应可能不显著。

4)本次分析未对年龄、收入、居住地做分层抽样分析，直接进行一致性的

整体分析，受众群体对软饮料品牌认知程度不一样，也会影响被动认同调节效

应的显著性。

5)调节变量品牌认同分为主动认同和被动认同两个维度，单独用被动认同

维度没有将主动认同维度一起做调解变量，可能导致了调节效应的不显著。

6)样本调查数量不够，数据的丰富度影响消费者的被动认同感对软饮料行

业的品牌价值和顾客满意度的调节效用没有得到那么显著的验证。

5.2营销启示

5.2.1软饮料品牌功能价值的优化

由于水资源被污染，人们对水源的安全高度重视。水资源作为软饮料加工

的重要原料之一，软饮料企业需要从水源源头把控质量，保证是零污染水源。

对于软饮料生产加工环节要成立监管小组，小组成员需进行专门培训和执照考

试，保证监管人员的专业度，实时严格监控每个环节是否标准化生产，并且做

到无污染。让企业的每个生产环节透明，供消费者一起监督，让消费者信任、

支持企业，建立高标准的优质品牌形象。

在质量得到强化后，面对其他竞争品牌，多了解消费者的心理需求，开发

和生产不同口味的软饮料，如：健康的茶饮料、低钠瓶装水、低糖果汁、及饮

咖啡、保健饮料、适合运动员、儿童、老年人的饮品等。
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5.2.2饮料品牌情感价值的建设

软饮料企业应建立特色品牌形象，区别其他企业的独特文化。让消费者感

到企业的诚意和特别，增强对软饮料企业的好感，从而产生偏好持续购买。例

如，农夫山品牌的特色文化：“农夫山泉有点甜”。其中，“甜”字可以向消费者传

递其品质的优良，同时向消费者传递一种情感，只有无污染的泉水喝起来才会

“甜”，勾起消费者的遐想，感觉置身在叮咚响的山泉中享受着大自然馈赠的甘

甜泉水，从而拉近产品和消费者的距离；雪碧“透心凉、心飞扬”的品牌理念契

合了消费者希望让自己真实、畅快、真我、飞扬的感情状态，增强消费者的体

验感对品牌更具好感。

品牌理念上做出优化后，还可以从品牌包装拉近与消费者的距离，基于人

性化角度，设计开发便利的软饮料产品包装，如：针对不同生活的人群小孩、

上班族、生意人、老年人，产品包装可以做携带式饮品包装、保温式饮品包

装、简洁大方式饮品包装等，这些便携设计的特点是方便使用，满足消费者需

求的同时还感受到品牌的用心和贴心，对品牌的好感加深，逐步偏好品牌。

5.2.3创建独特的软饮料品牌象征性价值

软饮料产品属于日用品，他的替代性很高，这时独特的企业概念可以很好

得和竞争品牌区分开，企业需要花费更多心思建立自己的品牌文化，用品牌文

化来抓住消费者的好奇感。例如某软饮料品牌文化是健康、积极向上，那品牌

需要多关注公益活动，可以创建累计积分制，当积分积攒到一定额度，软饮料

品牌将以顾客的名义，在环境改善区域种植一颗树，以此提高顾客的社会地位

和个人价值的体现，并且还会受到他人的赞许和尊重，让顾客感知到象征性价

值，超越了期望预期，对软饮料品牌产生惊喜感提高满意度甚至是忠诚于该品

牌。
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5.2.4针对消费者的被动认同感，实施差异化营销

品牌认同是基于消费者个性和品牌个性的重合程度，同理针对被动认同的

消费者和品牌满意度的重合度要求更高，软饮料品牌要从功能、情感、象征性

三个方面强化营销战略，开发丰富多样属性的软饮料产品来吸引不同认同度的

消费者，做到多特色的软饮料品牌，满足被动认同的顾客对品牌满意度逐渐升

高。

5.3研究不足与展望

本文对各变量的文献和数据进行分析后，对品牌认同调节软饮料品牌价值

和顾客满意度之间的关系做了大量的梳理，对每个环节上认真归纳，有一定的

研究成果，但受一些条件的限制，研究仍有不足：

第一，样本收集的局限性。由于时间和疫情的影响，主要以网络的形式发

放调查问卷，调查的城市区域、年龄阶段等仍不够广泛，未来将花更多时间拓

展到更多区域的群体。

第二，数据分析的局限性。对数据的分析主要运用 spss 23进行探索性因子

分析，如果已划分好变量未来将通过 amos进行验证性因子分析做出更多结论的

探索。

第三，变量的局限性。本次的调节变量品牌认同维度之一的被动认同，作

为主调节效应的调节效果不够理想，未来研究中将把主动认同维度纳入一同做

调节效应的研究。还有分析方法的局限性，软饮料的使用人群主要为年轻人，

没有对不同年龄段的个体进行分层抽样分析，来分析软饮料品牌价值如何对不
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同年龄段消费者的满意度产生影响。
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软饮料品牌价值提升顾客满意度对的影响因素调查问卷

尊敬的先生/女士：您好！

本问卷主要对软饮料行业品牌价值与顾客满意度的关系研究。本调查不记

姓名，不涉及您的隐私，您只需根据真实感受作答即可，您的回答将成为本次

研究的重要依据，只需要根据真实感受作答即可，希望得到您的答案，感谢！

第一部分：基本信息

1.您的性别：(请在相应地位置打“√”)

A.女 B.男

2.您的年龄：

A.10-19岁 B.20-29岁 C.30-39岁

D.40-49岁 E.50岁及其以上

3.您所居住的城市：

A.一线城市 B.二线城市 C.三线及以下城市

4.您的职业：

A.学生 B.公司职员 C.自由职业 D.其他

5.文化程度：

A.高中及以下 B.中/大专 C.本科 D.硕士及以上

6.您的月收入：

A.2000元以下 B.2001-4000元 C.4001-6000元

D.6001-8000元 E.8001元以上

7.您平均每周在软饮料(饮品)上消费的次数：(单位“次”)

A.0次 B.1次 C.2次 D.3次 E.4次 F.5次以上

8.您平均每次在软饮料(饮品)上消费金额：

A.5元及以下 B.5-10元 C.10-15元 D.20元及其 20元以上

9.评价对象的选择

请您选择您经常购买哪一个软饮料品牌的饮品(单选，请在相应的选项打“√”)
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A.可口可乐 B.百事可乐 C.雪碧 D.娃哈哈

E.统一 F.雀巢 G.王老吉 H.星巴克

I.元气森林 J.农夫山泉 K.康师傅 L.其他

请在符合您情况的“选项”上打“√”或填写相关信息。从 1到 5选出一个分

数，打上“√”；

其中 1分表示很不同意，2分表示不同意，3分表示一般，4分表示同意，5

分表示很同意。

第二部分：顾客软饮料满意度相关调查

序

号

问题项 1
分

2
分

3
分

4
分

5
分

1 该软饮料品牌提供的商品种类比我预期的丰

富。
2 该软饮料品牌商品的价格比我预期的合理。
3 该软饮料品牌商品的设计比我预期的要美

观。
4 该软饮料品牌提供的商品让我感到满意。
5 我能接受该软饮料品牌商品的价格、包装设

计等的变化。
6 总的来说，我在该软饮料品牌的购物经历，

很愉快、很满意。

第三部分：品牌价值的细分调查

序号 问题项 1
分

2
分

3
分

4
分

5
分

1 该软饮料品牌的商品质量可靠。
2 该软饮料品牌与其他同类价位的软饮料品

牌相比，它的质量更好。
3 该品牌软饮料的口感很好。
4 该品牌软饮料的品质一如既往的好。
5 该软饮料品牌树立了可信赖的形象，我在

饮用时感觉安心舒适。
6 该软饮料品牌的理念个性独特，选择它时

能让我产生共鸣。
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第四部分：品牌认同的细分调查

序

号

问题项 1
分

2
分

3
分

4
分

5
分

1 尽管该软饮料的价格、口味等表现一般，但

因为我信任该软饮料品牌，而被动认同该品

牌软饮料。
2 市场上该软饮料的口味等稀缺，没有多余选

择，尽管有些许不足，但我还是认同该品牌

软饮料。
3 当市场上有很多和该软饮料品牌相似的商品

时，我会选择自己比较满意的或是朋友推荐

的软饮料品牌商品。

7 饮用该品牌软饮料能够激发我的再次消费

欲望。
8 购买该品牌软饮料使我赢得更多的赞许。
9 购买该品牌软饮料能帮我树立积极健康的

个人形象。
10 购买该品牌软饮料可以彰显自我的个性。

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


59

个人简介

姓 名 徐婉婷

生 日 1997年 11月 15日

出生地 中国 云南 宣威

教育背景 本科：泰国兰实大学
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硕士：泰国兰实大学

专业：工商管理, 2021年 06月
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http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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