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摘要

品牌是一个企业赖以生存和发展的根基。在信息化时代下，信息与技术的传

播速度加快，各类日用品同质化严重，以至于消费者无法辨别产品的优劣。利用

品牌效应，企业可以通过品牌差异来体现自己产品的优势，消费者也可以通过品

牌来辨别所需商品。本文以顾客信任为中介，将品牌效应分为品牌质量、品牌形

象、品牌知名度三个维度来研究其与消费者购买行为及顾客信任之间的关系。实

证研究结果表明，品牌效应与消费者购买行为及顾客信任之间均为显著正相关，

顾客信任在品牌效应与消费者购买行为之间具有中介作用。最后，针对研究结果，

本文希望能为日用品品牌与消费者之间的关系发展提供一定的参考。

(共 53页)
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第 1章

绪论

1.1 研究背景

随着社会的发展，经济越来越繁荣，国民收入水平日渐提高。在这一基础下，

人们的消费理念趋向于更高标准，品牌一词逐渐出现在大众的认知范围内。石雪

扬 (2014) 提出好的品牌对于一个商品的销售具有至关重要的作用。在产品质量

不稳定，同质化严重的日用品行业中，消费者尤其需要品牌来帮助自己辨别产品

的优劣。品牌效应作为一种有效的营销手段，能够帮助消费者快速识别商品，以

品牌自身良好的信誉及形象来吸引消费者。国外学者Morgan and Hunt (1994) 提

出消费者与品牌之间想要建立长期稳定的关系，信任是关键因素之一。大部分消

费者在购买日用品时更愿意选择大品牌的产品，是因为品牌一词对于消费者来说

具有一定的承诺感。

对于企业而言，打造品牌的根本目的是为了持续性的吸引消费者，为企业创

造利润。一般情况下，消费者在购物时除了冲动消费，都具有一定的动机或目标，

俄罗斯州立大学的三位教授创建的消费者决策过程模型中展现了消费者在做出

决定的过程中的七个主要阶段，其中包括需求确认、信息搜索与筛选、购买前的

评估、购买、消费、消费后评价和废弃，其中信息搜寻这一阶段正是品牌利用线

上线下的广告、网络推送等营销手段来提供吸引消费者的信息的重要组成部分之

一。大部分消费者在购物时都具有从众心态，尤其是在选购日用品时，认为买的

人多，这个东西就一定好。而企业也正是借此利用广告、网络信息推送及社会口

碑等方法来宣传自己的产品质量、价格对于消费者而言都比同类商品具有一定的

优势，不断地从视觉、听觉甚至于感官上来影响消费者。因此，对品牌效应、消

费者购买行为及顾客信任之间的影响机制进行研究，对日用品企业的发展具有重

要意义。
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1.2 研究目的及意义

1.2.1 研究目的

本文在现有关于品牌效应研究的基础上，以日用品行业为背景，将顾客信任

作为中介，构建品牌效应与消费者购买行为的研究模型进而探讨三者之间的影响

机制。根据对相关文献的总结，将自变量品牌效应划分多个维度进行分析，研究

品牌效应与顾客购买行为的关系，并以此对顾客信任在二者之间的中介效应进行

分析。本文研究目的如下：

1) 品牌效应的三个维度对消费者购买行为的关系及影响；

2) 品牌效应的三个维度对顾客信任的关系及影响；

3) 顾客信任作为中介变量，是否能在品牌效应与消费者购买行为中起中介作

用。

1.2.2 研究意义

通过整理相关文献，可以发现国内外学者对于品牌效应与消费者购买行为之

间的关系已展开诸多研究，但很少有以日用品行业为框架，以信任因素为桥梁，

构建品牌效应与消费者购买行为之间的模型框架。

本文基于已有研究检验顾客信任对消费者购买行为的影响，以日用品行业为

背景，从理论角度分析品牌效应是否会影响顾客信任进而影响消费者购买行为。

在此基础上，从品牌效应的三个维度来探索与购买行为的关系，希望能够丰富品

牌效应影响消费者购买行为的内在机理，明确顾客信任的建立在消费者购买行为

过程中起到的作用。
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1.3 研究内容及方法

1.3.1 研究内容

本文以日用品行业为背景，通过探讨品牌效应、消费者购买行为与顾客信任

的相关研究，分析品牌效应对消费者购买行为的影响，以及顾客信任在品牌效应

与消费者购买行为中的中介作用。本文共分为六个阶段：

第一阶段：绪论。介绍本文研究的背景、目的和意义，提出研究方法，构建

基本研究框架以及确定本文的大概研究方向。

第二阶段：文献综述。本文通过对国内外学者的文献进行整理，界定了品牌

效应、消费者购买行为以及顾客信任三个变量的概念，进一步整理归纳了各变量

之间的关系，为本文的理论研究奠定了基础。

第三阶段：研究假设与模型。对变量之间的内在逻辑关系进行概括总结，提

出本文的主要研究假设，并构建研究模型框架。

第四阶段：变量测量与问卷设计。结合前人量表，设计测量题目形成初始调

查问卷，然后进行预调研。根据初始问卷调查的数据结果进行分析，以此来修改

问卷，并在此基础上形成正式问卷。

第五阶段：实证分析。使用 SPSS软件对初始问卷的回收数据进行信效度分

析，检验本文所列假设，进一步修正模型后再对正式问卷数据进行实证分析。

第六阶段：结论与展望。根据实证分析结果，得出本文的研究结论。最后对

研究过程中的不足之处加以总结，并对本文未来的研究方向进行展望。

1.3.2 研究方法

本文主要采用的研究方法如下：

1) 文献分析法：运用知网、图书馆等线上、线下渠道，收集整理相关的文献
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资料，在对国内外相关文献进行总结的基础上，梳理本文研究内容。通过查阅相

关文献对国内外在此方面的相关研究进程进行了解，为后续的研究奠定文献基

础。

2) 问卷调查法：依据本文研究内容，整理前人量表并进行适当修改，设计好

初始问卷的内容后先在小范围内进行预调研，然后根据初始问卷的数据分析结果

来进行检验，并在此基础上形成正式问卷。

3) 实证分析法：问卷收集完成后使用 SPSS软件对回收数据进行分析，主要

包括信度和效度分析、描述性分析、差异性分析、相关性分析、回归分析和中介

效应检验，最后验证假设得出结论。

1.4 研究框架

图 1.1 研究框架图
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1.5 研究创新点

现有文献中，学者们对品牌效应与消费者购买行为之间的关系、以及顾客信

任对消费者购买行为的影响已展开诸多研究，但缺乏以顾客信任为中介对三者之

间的影响机制进行探讨。本文将以日用品行业为背景，将顾客信任作为中介变量，

构建其与品牌效应以及消费者购买行为三者之间的模型框架，在研究视角上具有

一定的创新性。



第 2章

文献综述

2.1 概念界定

2.1.1 品牌

关于品牌的研究一直是一个方兴未艾的话题，品牌一词最初起源于西班牙游

牧民族，英文为 Brand，其意为烙印。营销大师科特勒认为品牌既是一种名称、

设计或图案，也是它们之间的搭配组合，其作用是用于分辨各方销售者的产品，

将同类别产品区分开来。Kotler and Gary (1994) 对于品牌的理解是品牌能够表达

消费者对某一产品以及产品功能与效果的感知和体验。Joachimsthaler and Aaker

(2001) 认为品牌就是产品、符号、消费者和企业几个要素之间的关系糅合。李光

斗 (2004) 认为名称、符号以及标记等概念加在一起就是品牌。品牌不仅是产品

品质和功能属性的保障，也是与不同产品之间拥有差异化的象征 (Bahmanziari,

2003；Jiang, 2004)。刘孝龙 (2004) 提出关于品牌的建设包括针对品牌受众人群

的产品研究与开发、产品质量管理以及品牌的营销推广和形象维护等方面。

2.1.2 品牌效应

王征 (2013) 表明品牌效应是消费者在使用某品牌产品时该品牌所带来的影

响效果。Keller (1993) 提出品牌本来就是具有差异的，不同品牌对消费者留下的

特殊记忆点使消费者形成了对不同的品牌的感受和知觉，这种主观感受上的差异

是品牌效应产生的原因。蒋廉雄和朱辉煌 (2010) 提出认知——属性的研究模式

中利用联想的方法研究消费者在各类商品上对不同品牌的记忆与感受，从而分析

品牌效应的发生。

品牌效应的作用是为了实现市场需求而产生的经济效应,是品牌口碑和知名

度对其他消费者产生的影响作用 (曹子烨,2013)。罗建 (2009) 提出品牌效应对消
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费者和企业两方的作用主要体现在以下几个方面：帮助消费者区分产品差异、保

护生产经营者的利益、促进企业产品的销售、塑造品牌形象。雷国琼 (2004) 认

为所谓品牌效应是指综合了产品质量和品牌信誉等因素后对消费者产生的影响

力，包括由产品质量形成的扩散效应、产品的良好信誉形成的持续效应、广告宣

传形成的放大效应、以及前三者加总汇合后产品刺激市场需求的刺激效应等。朱

伙军 (2015) 认为品牌是一些概念的整合，它包括产品品质、形象、技术、产品

性能等诸多内容，因此当一个新产品进入市场，消费者所掌握的产品信息很少，

难以与其各方面达成共识时，可以运用品牌效应提高产品质量以及增加广告投入

这些提升品牌形象的措施来塑造企业品牌。基于以上研究，本文将从以下三个维

度对品牌效应进行分析：

1) 品牌质量

品牌质量换言之就是产品质量，所以产品质量的好坏关系着消费者是否会对

该品牌产品或服务进行二次消费。Kotler (2002) 将产品质量定义为产品的整体性

质和特征，影响满足有形和无形需求的能力。Keller (1992) 表示所谓品牌质量是

指消费者对品牌产品质量好坏的感知和判断。陈章跃 (2016) 提出战略型顾客对

于质量不同的产品其估值和支付意向也具有差异。有调查显示，在大部分消费者

的认知中，品牌产品即为质量好的产品，由此看出大部分消费者都十分注重产品

质量。若产品质量低劣，产品会收到投诉，品牌口碑自然下降。因此，高质量产

品在一定程度上有助于企业塑造积极正面的品牌形象，且品牌质量的优劣是决定

品牌营销成功与否的先决条件。

2) 品牌形象

Aaker (1996) 认为品牌拥有特定消费受众人群被视为是成功塑造品牌形象

的关键。Berry (2000) 提出品牌形象都是由顾客反馈和社会公众进行传播的，而

这些大多不在企业的管控范围内。Aaker (1996) 认为品牌形象就是消费者对品牌

的一系列有意义的联想。Biel (1992) 认为消费者对品牌的第一反应就是品牌形

象，除此之外也是消费者记忆中与品牌有关的联想以及这些联想的集合。Sirgy
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(1985) 提出，品牌形象的个性化特征取决于产品的物质功能和其他方面的内容。

品牌形象是消费者对品牌的总体感受与了解，是由该品牌的信息和过往的经验形

成的 (Setiadi, 2003)。范秀成和陈洁 (2013) 在研究了国内外文献后提出，品牌形

象取决于消费者大脑中有关品牌内容的综合印象，是消费者对品牌的感受和认

知。伴随着社会的逐步发展，国民收入水平提高，人们购买商品的目的已不再局

限于只是满足日常简单的功能需要，而是更侧重于产品能带来的精神上的寄托。

而品牌形象正好能反应人们的情感与态度，并从侧面展现出人们的身份与地位。

3) 品牌知名度

消费者倾向于根据品牌名称来对品牌相关信息进行组织记忆 (Sen,1999)。品

牌的形象和知名度通常对消费者有先入为主的作用，Keller (1993) 对于品牌知名

度的解释是消费者关于品牌的记忆与感知，并且品牌知名度是塑造品牌形象的前

提。营销文献强调，品牌可以是强大的象征性产品，具有相当大的社会影响，并

激发相当大的忠诚度 (Muniz & O’Guinn, 2001)。Kay (2006) 提出强大的品牌对消

费者的影响力远远大于其能够区分不同品牌的能力。一个品牌若想快速的打开市

场，在严峻的行业竞争中获得立足之地，需要做的第一步就是提升品牌知名度。

当消费者无法判断同类型产品应该选择哪个来购买时，品牌知名度就是消费者决

定购买的信心，对于消费者而言，他们更愿意购买较为熟悉的产品或服务。

2.1.3 消费者购买行为

Schiffman and Kanuk (1997) 将消费者行为定义为：“消费者在搜索、购买，

使用和评估等一系列过程中所展现的行为。Kotler (2000) 认为消费者的购买行为

是人们搜索、挑选、购买、使用、评估以及清理商品或服务以满足自身需求和欲

望的过程，包括消费者的主观心理活动和客观物质活动两个方面。毕群 (1998) 提

出消费者的购买行为是在其产生了某些购买需求或动机后作出的反应。根据传统

经济学理论，购买力由收入水平决定，即收入水平限制了消费者能购买的物品。

但是，消费者行为实际上复杂多变，影响因素很多，有学者认为消费者行为一般

表现确认需求、搜集信息、评估选择、购买决定、购后评价这五个阶段。也就是
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说，消费者的一部分购买行为是经过深思熟虑并且筹谋已久的，涉及整个购买决

策过程，并且消费者是否会有二次消费行为在一定程度上会受到先前购买体验的

影响。即消费者先前的购买经验对未来的购买行为有很大程度的影响(Citrin，

2000)。

Khaniwale (2015) 认为消费者购买行为指的是一个人在购买任何产品、服务

或想法之前或在购买过程中所拥有的所有思想、感受和行动，且购买行为与文化、

社会、个人和心理有关。田雨 (2007) 提出购买行为的产生不止决定于购买决策，

还与一些外生条件有关，例如消费者可能会因为资金不足等条件的限制导致即使

做出购买决定也不一定会产生购买行为。事实上，消费者的确会自觉或是不自觉

的受到内部及外部因素的影响，产生购买意愿，从而决定是否产生购买行为。

通过对消费者购买行为进行深入研究，西方学者揭示了其某些共同之处，并

以模式的形式进行了总结。其中著名的有 Howard-Sheth模式，该模型认为对影响

消费者决策过程的主要包括以下几个方面：输入变量、感知过程、学习过程、输

出变量、外因性变量等。刺激因素就是模式中的输入变量，它包含商品本身对消

费者产生的刺激以及商标信息、销售人员和网络信息推广等外生因素对消费者产

生的刺激，除此之外，还包括消费者在与他人社交过程中产生的社会刺激。消费

者受到不明的外界刺激后会寻找来源，找到刺激来源后形成感知倾向，再产生动

机。与此同时，消费者对产品和品牌商标的了解程度使消费者形成一定的购买态

度，促进购买行为的发生。此外，在实际情况下，消费者容易受到周边环境例如

广告宣传、商品外包装等影响而进行冲动购买。

2.1.4 顾客信任

顾客信任在消费者的购买环节起着至关重要的作用，各领域的学者都从不同

角度对信任一词进行了大量研究，然而目前为止学者们对其做的解释定义仍然不

统一。Morgan (1994) 提出信任是指某一方认为对方可以信赖并且相信自己不会

被欺骗。Zucker (1986) 提出信任是指所有参与者在交换过程中的总期望。

Luhmann (1982) 认为信任就是对一个人有信心，降低事情的复杂性并达到预期。

https://xueshu.baidu.com/s?wd=author:(M Khaniwale) &tn=SE_baiduxueshu_c1gjeupa&ie=utf-8&sc_f_para=sc_hilight=person
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Blau (1964) 对信任的解释为信任是通过之前与可信任方的成功互动，随后与可信

任方的相识以及其对可信任性的了解和对其的期望来建立的。

Zaheer and McEvily (1998) 对顾客信任进行了维度划分，分为情感信任、认

知信任和行为信任。认知信任是在良好的品牌形象的基础上产生，消费者对于该

品牌的认知以及收集到的信息较好，但这种信任只停留在基础层面；情感信任是

在消费者使用过产品或服务后有较高的满意度，并可能以此形成心理偏好；行为

信任则是表现为对某产品或服务重复购买，与偏好品牌建立长期购买关系，这也

是顾客忠诚度的体现。根据Mowen and Minor (2002) 的观点，消费者信任是消费

者关于一个对象、它的属性和它的好处的知识。信任是消费者在认知学习过程中

对物品、物品属性和物品利益之间建立的联系。此外，Garbarino and Johnson (1999)

也强调信任指的是消费者对商品和服务的可靠性的信念延伸。

2.2 相关研究

2.2.1 品牌质量与消费者购买行为

质量是一个品牌的根本，高质量的产品可以把非品牌转化为品牌，也可以将

小品牌转化为大品牌。Tjiptono and Chandra (2005) 在前人研究的基础上提出品牌

质量可以分为以下八个维度来分析其特征：基本属性、功能与参数、安全程度、

稳定性、使用寿命的长短、实用性、观感和给人的使用体验。

缪春梅 (2009) 提出品牌质量是指某品牌的产品或服务等能够满足顾客特定

需求的特性。丁立敏 (2007) 表示消费者在购买前对产品品质的了解程度以及购

买完成后所感受到的实际价值的差距决定了其购买后的态度和行为。当消费者购

买并使用过某品牌产品或服务后，其质量达到消费者心理满意度，消费者就会对

该品牌产品或服务产生回购行为。一个知名度高且质量过关的品牌，会让消费者

从心理上对该品牌产生依赖，进而促使重复消费行为的产生。大多数情况下，消

费者因为广告营销对某品牌发生首次购买行为，而只有优质的产品质量才会使消

费者进行二次消费，并形成长期对品牌文化的认同。
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2.2.2 品牌形象与消费者购买行为

企业品牌形象的建立是一个长期过程，品牌形象代表了品牌的文化内涵，一

定程度上也代表了企业形象。Zinlhan and Hong (1991) 提出产品符号意义的影响

与感知产品形象和购买者自概念之间的具有相互关系。Xue (2008) 和 Elliot

(1997) 表示消费者购买产品不仅是为了它们的物质效用，也是为了与它们形象相

关的象征意义。Jiang (2004) 认为当今社会的消费者试图通过购买特定的产品来

获得社会归属感。

通过对相关文献整理的基础上了解到，品牌形象是品牌受众人群对于品牌的

认知以及一系列联想，良好的品牌形象有助于消费者购买行为的产生。Keller

(1993) 提出所谓品牌形象就是品牌受众人群拥有的感受和认知，这种认知与他们

在脑海中对品牌的各种想象有关。Kertajaya (2005) 认为品牌形象在消费者心中是

与品牌有关的所有特殊联想的集合。例如麦当劳、肯德基这样的品牌名称能让消

费者在脑海中迅速形成很多联想：汉堡、炸鸡、大写的 M、戴眼镜的白胡子老爷

爷等，品牌形象就是这些联想的集合。所有公司都在努力打造对消费者而言强大

并且正面的品牌形象。Grewal and Khishnan (1998) 认为消费者对产品质量的认知

度随着企业品牌形象的变化而变化。Cretu and Brodie (2007) 提出消费者对企业的

认知会受到品牌形象的影响，而这些影响将衡量消费者的购买行为。Rao and

Monroe (1988) 认为，品牌塑造一个正面的品牌形象能提升消费者对产品的好感，

使消费者的信息反馈更为积极。

2.2.3 品牌知名度与消费者购买行为

Kamins and Marks (1991) 认为消费者一般情况下会选择对自己而言较为熟

悉的例如看过该品牌的广告营销或是别人推荐过的品牌购买，而想要购买的程度

达到一定水平后就会产生购买行为，相反，对于没听说过的品牌消费者一般不会

有购买行为。大多数消费者在购买商品时，会有多种品牌以供选择，当消费者面

对同类产品却无法辨别品牌之间的差异时，拥有较高知名度的品牌在这种情况下

就是消费者购买的信心。除此之外，Lieberman and Montgomery (1988) 还提出大
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多数情况下消费者在选择商品进行购买时会因为惰性例如不愿意尝试新的品牌

而购买相同品牌的商品。人们普遍具有惰性思维，大部分消费者对自己习惯的思

维模式和生活方式不喜欢做出改变。基于此，利用营销推广提升品牌知名度从而

影响消费者的购买行为在一定程度上是利用消费者的这种惰性思维使消费者对

该品牌降低警戒并产生依赖，从而建立长期的重复购买关系。Samiee (1994) 发

现消费者面对具有高知名度的品牌时，感知风险相对较低，即使对产品的性能等

不太熟悉，消费者也会更倾向于选择相对较为熟悉的品牌进行购买。高知名度的

品牌能够帮助消费者简化信息，尤其是在消费者购买不熟悉的产品，没有目标品

牌的情况下。

购买行为是消费者在心理上的决策过程，当他们意识到有需求产生后就会去

搜集信息，之后在掌握的信息累积达到某种程度后，消费者就会对信息进行评估

和衡量，综合比较之后，就会产生购买行为。由于品牌知名度在一定程度上反应

了消费者对某品牌文化底蕴及发展的了解程度，因此，从消费者心理学角度而言，

品牌知名度很大程度上决定了消费者是否会产生购买行为。除此之外，品牌知名

度与品牌形象代表了消费者对于某品牌的感受与记忆，所以对于企业而言，进行

品牌宣传，扩大品牌的知名度是品牌想要长远发展的必要条件。

2.2.4 顾客信任与消费者购买行为

信任是人际行为的决定因素，涉及对他人的仁慈、正直、能力和可预测性的

信念 (Mayer, 1995)。事实上，信任是通过广泛的持续互动建立起来的，从本质上

讲，互动的经验减少了对他人行为的不确定性，这种熟悉增加了信任，并反应在

消费者的行为上。Swan (1999) 等人查阅了大量有关顾客信任的研究文献，通过

分析得出结论：信任有利于消费者形成积极的态度、意愿和行为。

由于人的全部行为基本上都是由心理活动决定的，因此，尽管在市场活动过

程中消费者的需求是千变万化的，这些需求也大多是基于心理活动的过程。于坤

章、陈琳和俞赟芳 (2009) 认为顾客信任是基于消费者对于一个品牌的了解，有

具体的消费行为产生才是顾客信任的结果。刘建新 (2006) 表示建立顾客信任是



13

消费者对目标企业信用的肯定，同时，这种信任依赖表现为心理依赖与行为依赖，

消费者对于信任的心理表现形式为满意，行为表现形式为忠诚，例如大量购买、

重复购买等。

Balasubramanian and Sathyanarayan (2008) 认为任何企业的成功都在于保持

强大且忠实的客户群基础，无论该公司的规模或性质如何，信任在关系营销中都

具有绝对的重要性。Sparks (2011) 提出，消费者如果对企业拥有较好的认知与评

价，能让消费者增强对未来的心里安全感，进而促使消费者产生购买行为。通过

研究，Ruyter (2001) 在研究中指出顾客信任的建立有利于促进消费者对企业产生

心理依赖，提高对企业的忠诚度，进而有利于消费者进行二次消费。对于企业而

言，顾客信任的建立有利于消费者重复购买行为的产生，且顾客忠诚度越高，就

会为企业带来更多的利润。

2.2.5 品牌效应与顾客信任

金玉芳 (2005) 通过研究发现顾客信任是在诸多品牌中消费者对其中一个品

牌的实力和态度充满信心，也包括这两者集合的对品牌的整体信任。Delgado

(2003) 认为消费者对品牌的信任表现为当其面临风险时，对某品牌表现出的心理

依赖、期望、信心和消费的行为。Jacoby (1971) 认为消费者越是能识别不同品牌

之间的差异，就越能意识到到区别各品牌差异的重要性，消费者便越能产生信任。

Reichheld (1996) 提出信任品牌并且忠于该品牌的消费者有几率愿意支付更昂贵

的价格购买该品牌的商品，因为他们所需要的价值是除了该品牌其它品牌都没有

的。

企业常认为顾客满意就意味着顾客信任，但事实上满意是信任的基础。消费

者的信任是在其满意程度的基础上发展而来，是顾客满意不断强化的结果。当产

品的实用价值在有形产品属性（例如质量或便捷性）方面较高时，消费者对品牌

的信任会更大 (Petruzzellis, 2010)。对于企业而言，企业向顾客提供优质的产品或

服务，消费者在使用过后对产品或服务感到满意，并将心理满意度反馈给企业，

或是传播给其他顾客，以此来扩大品牌知名度，提升品牌口碑。Petruzzellis (2010)

https://xueshu.baidu.com/s?wd=author:(N Balasubramanian) &tn=SE_baiduxueshu_c1gjeupa&ie=utf-8&sc_f_para=sc_hilight=person
https://xueshu.baidu.com/s?wd=author:(K Sathyanarayan) &tn=SE_baiduxueshu_c1gjeupa&ie=utf-8&sc_f_para=sc_hilight=person
https://xueshu.baidu.com/s?wd=author:(L Petruzzellis) &tn=SE_baiduxueshu_c1gjeupa&ie=utf-8&sc_f_para=sc_hilight=person
https://xueshu.baidu.com/s?wd=author:(L Petruzzellis) &tn=SE_baiduxueshu_c1gjeupa&ie=utf-8&sc_f_para=sc_hilight=person
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提出推进情感和心理方面的公司在品牌知名度方面获得了更高的反馈，因此，消

费者信任该品牌。由于“口碑效应”能带给新顾客心理安全感，例如王老吉、老

干妈、可口可乐等，消费者在买这些品牌的产品时不会担心有任何购买风险的发

生，这就是消费者对品牌建立的强烈的信任感。Ali and Birley (1999) 认为消费者

对品牌的信任不是单方面建立的，而是随着品牌和顾客在交换过程中不断获得对

方信息的基础上积累而成。Alba (2000) 提出品牌可信度越高，顾客对品牌的态

度就越积极，则更利于产生购买行为。西方学者通过研究得出结论：企业的品牌

形象、产品质量等对顾客信任的形成有绝对重要的影响。

2.3 理论基础

2.3.1 社会交换论

社会交换理论主张通过相互的社会交换过程获得共赢，而尽可能避免人们在

竞争过程中发生的利益冲突。将该理论与本文研究内容相结合，本文认为，品牌

可以通过影响消费者的购买心理以及选择偏好，来促进消费者产生购买意愿，进

而影响购买行为的发生。顾客通过识别品牌可以轻易获取有关信息，消费者获取

信息成本下降的同时购买成本也相应下降。对于大部分人耳熟能详的品牌，顾客

心理对于风险的感知度会较低，这使得顾客对该企业的产品和服务有信心，增加

顾客的消费几率以及购买时的安全感。除此之外，对品牌满意的消费者很大几率

会有二次消费的行为，简言之，顾客对品牌的产品与服务质量越满意，则越会对

品牌充满信任与忠诚，则顾客对于品牌的反馈也就越好，最终就会形成品牌与消

费者之间的良性交换循环。

2.3.2刺激——反映论

沃森的刺激——反应原理认为，人的所有行为可以分为刺激和反应两部分，

人们受到的刺激反应在行为上。结合本文研究内容，企业的产品、价格、销售地

点都可以被视作对消费者购买行为的刺激。面对不同的商品或情景，消费者会获

取到不同的信息，以此形成不同的消费者心理，最后对消费者的一些行为产生间
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接影响。这些外部环境刺激大多都是企业有意安排的，此外，如政治、文化、经

济等外部刺激也会对消费者的心理产生影响，进而形成购买者反应，如购买者一

旦决定购买，这种反应就可以通过决策过程反映在消费者的购买行为上。

2.4 文献述评

综上所述，本文对品牌效应、消费者购买行为与顾客信任之间的相互关系进

行了回顾。在现有研究中，学者们针对品牌效应与消费者购买行为之间的研究已

取得较多研究成果，但少有以顾客信任作为切入点研究三者之间的影响关系。通

过整理现有文献发现，学者们基于研究内容的不同，对于品牌效应的维度划分没

有统一的标准，因此，本文在参考前人研究的基础上将品牌效应分为品牌质量、

品牌形象与品牌知名度三个维度，结合品牌自身的特点，研究品牌效应与消费者

购买行为及顾客信任三者之间的影响关系。



第 3章

研究假设及模型

3.1 研究假设

3.1.1 品牌效应与消费者购买行为

对文献整理可知，国内外学者已通过大量研究证明品牌效应对消费者购买行

为具有正向影响。基于本文研究内容，从品牌质量、品牌形象以及品牌知名度三

个维度对品牌效应进行分析。

Gordius Ago (2015) 在研究仿制药与消费者购买决策的关系中，发现品牌形

象的好坏对消费者是否做出购买决策具有很大影响。Aaker (1991) 提出，消费者

对品牌是否忠诚受到品牌形象的影响。其中，重复消费的行为体现了消费者对品

牌的行为忠诚 (Brown,1952)。杨伟文和刘新（2010) 从实证研究中得出消费者的

当前购买行为受到品牌形象和品牌知名度的直接影响的结论，并且品牌的形象与

知名度是消费者产生当前购买行为关键因素之一。关辉和董大海 (2007) 在实证

研究中发现消费者的行为受到品牌形象的直接影响。在关于品牌信息、消费者对

品牌的态度以及消费者当前购买行为的研究基础上，杨伟文 (2008) 提出消费者

的当前购买行为受到品牌形象与品牌知名度的影响，而未来购买行为又决定于消

费者对品牌信任与否。Rindell (2011) 通过定量分析的方法探讨了品牌形象与购买

行为之间的关系，结果表明品牌形象对消费者购买行为有正向影响。Sasmita and

Suki (2015) 在研究消费者购买空调时，其购买行为是否受到空调品牌的品牌形象

所影响，对 200位马来西亚的消费者进行了调查，研究结果表明，空调品牌的品

牌形象确实会影响消费者对空调的购买行为。张振和乔娟 (2014) 通过调研得出

结论：城市居民对品牌猪肉的购买行为受到猪肉质量的好坏、猪肉的来源安全与

否和猪肉市场的负面新闻的影响。姜晓庆 (2018) 以上海地区的消费者作为研究

对象，选取欧、美、日、中四个国家的汽车品牌以研究来源国不同

https://www.zhangqiaokeyan.com/author/Gordius Ago
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的汽车其品牌质量与品牌形象对消费者的汽车购买行为具有什么样的影响，中国

消费者对汽车品牌的选购行为与品牌质量有很大关系。基于以上分析，本文研究

假设如下：

H1：品牌效应对消费者购买行为具有正向影响

H1a：品牌质量对消费者购买行为具有正向影响

H1b：品牌形象对消费者购买行为具有正向影响

H1c：品牌知名度对消费者购买行为具有正向影响

3.1.2 品牌效应与顾客信任

张珍 (2008) 在研究消费者对于日常消费品品牌的选择与购买中发现，品牌

的产品质量是消费者信任产生的关键因素之一。Halim and Bambang (2014) 在对

客户品牌夏普电子产品的调查中，通过实证研究表明品牌的质量与形象对顾客信

任的产生具有绝对正向的影响。杨伟文 (2008) 通过研究发现消费者对品牌的信

任受到品牌形象的影响。Yusniar (2017) 通过实证研究发现品牌形象与信任之间

具有显著正向关系，并且信任的提高会促使消费者对品牌忠诚度的提高。张建恩

和苗维亚 (2010) 等以诺基亚品牌手机对成都某高校在校大学生进行取样调查,

通过实证研究证明品牌形象对顾客信任的形成具有一定程度的影响。廖成林和柳

茂森 (2011) 也通过实证研究证明了品牌的形象与知名度对于消费者信任的形成

有较为明显的影响。于伟和倪慧君 (2009) 调查了 500位接受过物流公司服务的

顾客，发现品牌知名度会影响消费者对物流公司的信任。温亚平 (2016) 等几位

学者实证研究表明消费者对品牌的信任程度受到产品质量与知名度的直接影响。

在进行技术创新与顾客品牌信任相关分析的研究时，刘梅 (2020) 指出，优势品

牌可以借助品牌效应，以获得消费者更多的关注，品牌也更容易获得消费者的信

任。基于以上分析，本文研究假设如下：

H2：品牌效应对顾客信任具有正向影响

https://xueshu.baidu.com/s?wd=authoruri:(9394c1cf3e1fc4a3) author:(%E5%BC%A0%E5%BB%BA%E6%81%A9) %E7%94%B5%E5%AD%90%E7%A7%91%E6%8A%80%E5%A4%A7%E5%AD%A6%E7%BB%8F%E6%B5%8E%E4%B8%8E%E7%AE%A1%E7%90%86%E5%AD%A6%E9%99%A2%E5%9B%9B%E5%B7%9D%E5%B9%BF%E6%92%AD%E7%94%B5%E8%A7%86%E5%A4%A7%E5%AD%A6&tn=SE_baiduxueshu_c1gjeupa&ie=utf-8&sc_f_para=sc_hilight=person&sort=sc_cited
https://xueshu.baidu.com/s?wd=authoruri:(9394c1cf3e1fc4a3) author:(%E5%BC%A0%E5%BB%BA%E6%81%A9) %E7%94%B5%E5%AD%90%E7%A7%91%E6%8A%80%E5%A4%A7%E5%AD%A6%E7%BB%8F%E6%B5%8E%E4%B8%8E%E7%AE%A1%E7%90%86%E5%AD%A6%E9%99%A2%E5%9B%9B%E5%B7%9D%E5%B9%BF%E6%92%AD%E7%94%B5%E8%A7%86%E5%A4%A7%E5%AD%A6&tn=SE_baiduxueshu_c1gjeupa&ie=utf-8&sc_f_para=sc_hilight=person&sort=sc_cited
https://xueshu.baidu.com/s?wd=authoruri:(9f70caf83fefb9bd) author:(%E8%8B%97%E7%BB%B4%E4%BA%9A) %E7%94%B5%E5%AD%90%E7%A7%91%E6%8A%80%E5%A4%A7%E5%AD%A6%E7%BB%8F%E6%B5%8E%E4%B8%8E%E7%AE%A1%E7%90%86%E5%AD%A6%E9%99%A2%E5%9B%9B%E5%B7%9D%E5%B9%BF%E6%92%AD%E7%94%B5%E8%A7%86%E5%A4%A7%E5%AD%A6&tn=SE_baiduxueshu_c1gjeupa&ie=utf-8&sc_f_para=sc_hilight=person&sort=sc_cited
https://xueshu.baidu.com/usercenter/data/author?cmd=authoruri&wd=authoruri:(1ecac6380a81b7dd) author:(%E5%BB%96%E6%88%90%E6%9E%97) %E9%87%8D%E5%BA%86%E5%A4%A7%E5%AD%A6%E7%BB%8F%E6%B5%8E%E4%B8%8E%E5%B7%A5%E5%95%86%E7%AE%A1%E7%90%86%E5%AD%A6%E9%99%A2
https://xueshu.baidu.com/s?wd=authoruri:(24d15f000a9ec123) author:(%E6%9F%B3%E8%8C%82%E6%A3%AE) %E9%87%8D%E5%BA%86%E5%A4%A7%E5%AD%A6%E7%BB%8F%E6%B5%8E%E4%B8%8E%E5%B7%A5%E5%95%86%E7%AE%A1%E7%90%86%E5%AD%A6%E9%99%A2&tn=SE_baiduxueshu_c1gjeupa&ie=utf-8&sc_as_para=sc_lib:&sc_f_para=sc_hilight=person&sort=sc_cited
https://xueshu.baidu.com/s?wd=authoruri:(24d15f000a9ec123) author:(%E6%9F%B3%E8%8C%82%E6%A3%AE) %E9%87%8D%E5%BA%86%E5%A4%A7%E5%AD%A6%E7%BB%8F%E6%B5%8E%E4%B8%8E%E5%B7%A5%E5%95%86%E7%AE%A1%E7%90%86%E5%AD%A6%E9%99%A2&tn=SE_baiduxueshu_c1gjeupa&ie=utf-8&sc_as_para=sc_lib:&sc_f_para=sc_hilight=person&sort=sc_cited
https://xueshu.baidu.com/s?wd=authoruri:(d52416e44fccfcea) author:(%E4%BA%8E%E4%BC%9F) %E5%B1%B1%E4%B8%9C%E8%B4%A2%E7%BB%8F%E5%A4%A7%E5%AD%A6%E5%B7%A5%E5%95%86%E7%AE%A1%E7%90%86%E5%AD%A6%E9%99%A2&tn=SE_baiduxueshu_c1gjeupa&ie=utf-8&sc_as_para=sc_lib:&sc_f_para=sc_hilight=person&sort=sc_cited
https://xueshu.baidu.com/usercenter/data/author?cmd=authoruri&wd=authoruri:(402d1eac26f85f4) author:(%E5%80%AA%E6%85%A7%E5%90%9B) %E5%B1%B1%E4%B8%9C%E7%94%B5%E5%8A%9B%E7%A0%94%E7%A9%B6%E9%99%A2
https://xueshu.baidu.com/s?wd=authoruri:(62290bbe78c5d35) author:(%E6%B8%A9%E4%BA%9A%E5%B9%B3) %E7%A6%8F%E5%BB%BA%E5%86%9C%E6%9E%97%E5%A4%A7%E5%AD%A6%E4%B8%9C%E6%96%B9%E5%AD%A6%E9%99%A2&tn=SE_baiduxueshu_c1gjeupa&ie=utf-8&sc_as_para=sc_lib:&sc_f_para=sc_hilight=person&sort=sc_cited
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3.1.3 顾客信任与消费者购买行为

信任作为企业与消费者之间关系维护的桥梁，近年来愈发被国内外各企业重

视。赵冬梅 (2012) 实证研究表明信任是影响消费者购买态度以及购买意图的重

要因素。Gordius (2015) 在研究信任对于东加里曼丹医院患者仿制药购买决策的

影响研究中发现，顾客信任对东加里曼丹医院客户的仿制药购买决策有显著影响,

对仿制药的信任度越高，就越有可能购买仿制药。Asadollahi (2012) 在对于矿泉

水品牌对消费者购买行为影响的市场调查中，发现长期的品牌成功离不开信任，

而信任又对部分购买行为起着决定性作用。于坤章 (2009) 在研究顾客信任与消

费者的行为的过程中发现消费者的行为会受到信任因素的影响。高山和李利纳

(2013) 在研究线上购物对消费者行为的影响时发现，网站为消费者提供多种服务

帮助消费者解决问题时，消费者会对该网站产生高度的信任，随着消费者对网站

的信任程度提高，消费者在该网站发生购买行为的可能性就越高。张振 (2014) 在

调查信任对于城乡消费者品牌猪肉消费行为影响的研究中发现，随着消费者对品

牌的信任程度提高，消费者更倾向于购买品牌猪肉。基于以上分析，本文研究假

设如下：

H3：顾客信任对消费者购买行为具有正向影响

H4：顾客信任在品牌效应与消费者购买行为之间具有中介作用

3.2 模型图

基于以上分析，本研究以日用品行业为背景、顾客信任为中介，构建品牌效

应——消费者购买行为——顾客信任三者之间的研究模型。

本文理论模型如图 3.1所示：
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图 3.1 理论模型图



第 4章

变量测量与问卷设计

4.1 变量测量

本文主要研究变量包括：自变量品牌效应、因变量消费者购买行为、中介变

量顾客信任。

4.1.1 品牌效应

本研究参考 Low and Lamb (2000)，王志良 (2012) ，范秀成 (2002)，Kim

(2004) ，王海忠 (2007) 的研究成果，结合本文研究内容对测量题项进行适当修

改。本研究对变量品牌效应的测量采用 Likert5点量表，测量题项代码为 A，共

产生 9个测量题项。具体测量题项如下表 4.1所示：

表 4.1 品牌效应测量题项表

变量 维度 代码 测量题项 参考文献

品牌效应

品牌质量

A1 该品牌的产品质量非

常好

Low &
Lamb, 2000

A2 该品牌的产品质量很

稳定
王志良, 2012

A3 该品牌产品使用起来

很安全

品牌形象

A4 该品牌的标识让我印

象深刻
范秀成, 2002

A5 使用该品牌能体现个

人品味或社会地位
王志良, 2012

A6 该品牌产品包装让我

很喜欢
范秀成, 2002

A7 该品牌口碑很好，没有

或极少有负面新闻

品牌知名度 A8 该品牌很出名 Kim, 2004
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表 4.1 品牌效应测量题项表 (续)
变量 维度 代码 测量题项 参考文献

品牌知名度
A9 我经常看到这个品

牌的广告
王海忠, 2007

A10
该品牌口碑很好，没

有或极少有负面新闻

资料来源：笔者自行整理

4.1.2 消费者购买行为

本文参考了于坤章 (2009) , Mattila (2001) , Keh and Xie (2009) 的研究成果，

结合本文研究内容对测量题项进行适当修改。本研究对变量消费者购买行为的测

量采用 Likert5点量表，测量题项代码为 B，共产生 4个测量题项。具体测量题

项如下表 4.2所示：

表 4.2 消费者购买行为测量题项表

变量 代码 测量题项 参考文献

消费者购

买行为

B1
如果该品牌的质量、形象及知名度

都符合要求，我会选择购买该品牌

的产品
于坤章，2009

B2 我很喜欢该品牌，并且愿意把它推

荐给我身边的人

B3 我会愿意购买该品牌的其他产品

B4 我以后会继续选择该品牌进行消

费
Mattila, 2001

B5 即使该品牌的产品和服务价格上

升，我依然选择该品牌

Keh&Xie,
2009

资料来源：笔者自行整理

4.1.3 顾客信任

本文参考了于坤章(2009)，Gefen (2004)的研究成果，结合本文研究内容对测

量题项进行适当修改。本研究对变量顾客信任的测量采用 Likert的 5点量表，测

量题项代码为 C，共产生 5个测量题项。具体测量题项如下表 4.3所示：



22

表 4.3 顾客信任测量题项表

变量 代码 测量题项 参考文献

顾客信

任

C1 我相信该品牌的专业性

于坤章，2009
C2 我对该品牌的产品质量很有信

心

C3 我相信该品牌把客户的利益放

在首位
Gefen, 2004

C4 若购买过程中发生意外，该品

牌能帮我及时解决
吴恒亮 ,张巍

巍, 2011
C5 我相信该品牌做出的承诺

资料来源：笔者自行整理

4.2 问卷设计与数据收集

4.2.1 问卷设计

本研究设计的问卷包括四部分：第一部分为问卷说明，主要介绍问卷的研究

目的与内容，并保证信息收集的私密性。第二部分为被调研者的基本信息，包括

性别、年龄、受教育程度和职业。第三部分是调研消费者对品牌的了解程度、一

般从什么渠道了解。第四部分为问卷的量表部分，采用 Likert的 5点量表(“1”

代表完全不同意，“5”完全同意)，包括品牌效应、消费者购买行为、顾客信任

三部分共计 20个测量题项。

4.2.2 数据收集

本研究在发放正式问卷前，为验证题项的普适性与合理性，在小范围内进行

了预调研。将初始问卷通过问卷星平台发放，共回收问卷 112份，有效问卷 105

份。

4.3 信效度检验

4.3.1 信度分析

本文主要运用 Cronbach's Alpha值对量表进行信度分析。一般认为，在 0-1
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之间α系数越高则信度越好。α系数高于 0.8 说明问卷信度高；如果α系数介于

0.7- 0.8之间，说明问卷信度较好；如果α系数介于 0.6-0.7 之间，说明问卷信度

一般；如果α系数低于 0.6，则说明问卷信度不佳，需要重新设计问卷。最后，通

过比较“项已删除的α值” 是否高于α系数来判断是否保留该题项。

表 4.4 品牌效应信度分析表

资料来源：笔者自行整理

表 4.4是针对品牌效应三个维度的信度分析。由表可知，品牌质量、品牌形

象与品牌知名度的 Cronbach's α值均超过了 0.8，说明信度很好，且删除任何题项

Cronbach's α值也不会增加，所有题项均得以保留。

表 4.5 消费者购买行为信度分析表

维度 测量题项
Cronbach's
Alpha

项已删除的

Cronbach's Alpha 值

消费者购买

行为

消费者购买行为 1

0.858

0.849
消费者购买行为 2 0.810
消费者购买行为 3 0.826
消费者购买行为 4 0.826
消费者购买行为 5 0.830

资料来源：笔者自行整理

表 4.5是针对消费者购买行为的信度分析。由表可知，消费者购买行为的

维度 测量题项
Cronbach's
Alpha

项已删除的

Cronbach's Alpha 值

品牌效应

品牌质量 1

0.850

0.801

品牌质量 2 0.777

品牌质量 3 0.794

品牌形象 1

0.854

0.822

品牌形象 2 0.793

品牌形象 3 0.827

品牌形象 4 0.815

品牌知名度 1

0.835

0.735

品牌知名度 2 0.821

品牌知名度 3 0.752
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Cronbach's α值超过 0.8，说明信度很好，且删除任何题项 Cronbach's α值也不会增

加，所有题项均得以保留。

表 4.6 顾客信任信度分析表

维度 测量题项
Cronbach's
Alpha

项已删除的

Cronbach's Alpha 值

顾客信任

顾客信任 1

0.940

0.928
顾客信任 2 0.928
顾客信任 3 0.930
顾客信任 4 0.920
顾客信任 5 0.920

资料来源：笔者自行整理

表 4.6是针对顾客信任的信度分析。由表可知，顾客信任的 Cronbach's α值

超过 0.9，说明信度很好，且删除任何题项 Cronbach's α值也不会增加，所有题项

均得以保留。

4.3.2 效度分析

1) 品牌效应：

表 4.7 品牌效应 KMO和 Bartlett检验表

KMO和 Bartlett检验

KMO 取样适切性量数 0.929

巴特利特球形度检验 近似卡方 760.792

自由度 45

显著性 0.000
资料来源：笔者自行整理

表 4.7为品牌效应的效度分析结果，其中 KMO值为 0.929，Bartlett检验显著

性概率为 0.000，说明该量表适合做因子分析。
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表 4.8 品牌效应因子分析表

成分

1
品牌质量 1 0.781
品牌质量 2 0.851
品牌质量 3 0.800
品牌形象 1 0.783
品牌形象 2 0.818
品牌形象 3 0.807
品牌形象 4 0.823
品牌知名度 1 0.869
品牌知名度 2 0.766
品牌知名度 3 0.830

提取方法：主成分分析法。

a.提取了一个成分

资料来源：笔者自行整理

根据表 4.8可以看出品牌效应各题项的因子载荷数均在 0.500以上，说明该

量表的效度较好。

2) 消费者购买行为：

表 4.9 消费者购买行为 KMO和 Bartlett检验表

KMO和 Bartlett检验

KMO 取样适切性量数 0.863
巴特利特球形度检验 近似卡方 215.198

自由度 10

显著性 0.000
资料来源：笔者自行整理

表 4.9为消费者购买行为的效度分析结果，其中 KMO值为 0.863，Bartlett

检验显著性概率为 0.000，说明该量表适合做因子分析。
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表 4.10 消费者购买行为因子分析表

资料来源：笔者自行整理

根据表 4.10可以看出消费者购买行为各题项的因子载荷数均在 0.500以上，

说明该量表的效度较好。

3) 顾客信任：

表 4.11 消费者购买行为 KMO和 Bartlett检验表

KMO和 Bartlett检验

KMO 取样适切性量数 0.907

巴特利特球形度检验 近似卡方 443.482

自由度 10

显著性 0.000
资料来源：笔者自行整理

表 4.11为顾客信任的效度分析结果，其中 KMO值为 0.907，Bartlett检验显

著性概率为 0.000，说明该量表适合做因子分析。

表 4.12 顾客信任因子分析表

成分

1
顾客信任 1 0.790
顾客信任 2 0.786
顾客信任 3 0.773
顾客信任 4 0.842
顾客信任 5 0.840

成分

1
消费者购买行为 1 0.732
消费者购买行为 2 0.854
消费者购买行为 3 0.808
消费者购买行为 4 0.808
消费者购买行为 5 0.794

提取方法：主成分分析法。

a.提取了一个成分
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表 4.12 顾客信任因子分析表 (续)
成分

1
提取方法：主成分分析法。

a.提取了一个成分

资料来源：笔者自行整理

根据表 4.12可以看出顾客信任各题项的因子载荷数均在 0.500以上，说明该

量表的效度较好。



第 5章

实证分析

本次调查通过问卷星平台发放正式问卷，共回收问卷 370份，有效问卷 312

份。本研究运用 SPSS软件对问卷数据进行分析，包括描述性分析、差异性分析、

相关性分析以及回归分析。

5.1 描述性分析

本研究运用 SPSS软件对样本的基本信息进行分析，包括被调查者的性别、

年龄、学历以及职业。

表 5.1 各变量的描述性分析表

人口特征 分类指标 人数 所占百分比

性别
男 146 46.8%
女 166 53.2%

年龄

18岁以下 37 11.9%
18-35岁 162 51.9%

36岁及以上 113 36.2%

学历

高中及以下 58 18.6%
大专 96 30.8%

大学本科 123 39.4%
硕士研究生及

以上
35 11.2%

职业

在校学生 57 18.3%
企业员工 127 40.7%

公务员或事业

单位人员
55 17.6%

私营业主 43 13.8%
自由职业 30 9.6%

资料来源:笔者自行整理
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如表 5.1所示，本次有效调研样本总量为 312人。其中，男性有 146人，占

总人数的 46.8%；女性有 166人，占总人数的 53.2%，女性比例略高于男性。

从年龄结构来看，18-34岁人数最多，占总样本量的 51.9%；其次为 35岁及

以上，占比 36.2%；18岁以下人数占总样本量的 11.9%。

从受教育程度方面来看，人数最多的为大学本科学历，其比例占总人数的

39.4%；其次是大专学历，占比 30.8%；高中及以下学历占比 18.6%；硕士研究生

及以上学历在总样本量中占比 11.2%。

从职业分布情况来看，企业员工占比最高，所占比例为 40.7%；占比最低的

为自由职业，总人数为 30人，所占比例为 9.6%。

5.2 差异性分析

5.2.1 独立样本 T检验

表 5.2 各变量在性别上的差异分析表

维度
男 女 T P

(N=146) (N=166)
ZL 4.20±0.45 4.21±0.48 -0.429 0.669
XX 4.17±0.40 4.20±0.44 -0.429 0.546
ZDU 4.24±0.43 4.28±0.45 -0.705 0.481

GMXW 4.12±0.35 4.24±0.40 -2.694 0.007
XR 4.15±0.38 4.17±0.40 -0.551 0.582

资料来源:笔者自行整理

本研究对于性别对各变量的差异性分析运用独立样本 T检验，如表 5.2所示，

变量消费者购买行为的显著性大于 0.05，说明不同性别的消费者对于购买行为存

在显著性差异。除此之外，品牌质量、品牌形象、品牌知名度以及顾客信任四个

变量的显著性均大于 0.05，说明不同的性别在以上四个变量中不存在显著性差

异。
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5.2.2 单因素方差分析

1) 年龄对各变量的影响差异分析

表 5.3 各变量在年龄上的差异分析表

维度
18岁以下 18-34岁 35岁及以上

F P
(N=37) (N=162) (N=113)

ZL 4.20±0.37 4.17±0.49 4.26±0.45 1.263 0.284
XX 4.26±0.36 4.15±0.43 4.22±0.42 1.861 0.157
ZDU 4.30±0.42 4.23±0.44 4.29±0.45 0.897 0.409

GMXW 4.15±0.36 4.18±0.40 4.21±0.37 0.353 0.703
XR 4.18±0.36 4.15±0.38 4.17±0.42 0.215 0.807

资料来源:笔者自行整理

由于本研究对于年龄的划分有三个维度，因此采用单因素方差法进行检验。

如表 5-3所示，表中各变量的显著性均大于 0.05，由此可推出，年龄差异对以上

变量均不存在显著差异。

2) 学历对各变量的影响差异分析

表 5.4 各变量在学历上的差异分析表

维度
高中及以下 大专 大学本科

研究生及

以上 F P
(N=58) (N=96) (N=123) (N=35)

ZL 4.12±0.47 4.25±0.43 4.18±0.47 4.31±0.48 1.531 0.206
XX 4.14±0.44 4.22±0.40 4.19±0.44 4.20±0.38 0.442 0.723
ZDU 4.20±0.46 4.28±0.38 4.26±0.47 4.29±0.47 0.481 0.696
GM
XW

4.14±0.35 4.20±0.37 4.16±0.40 4.33±0.38 2.105 0.100

XR 4.08±0.37 4.18±0.37 4.16±0.41 4.22±0.42 1.859 0.303
资料来源:笔者自行整理

如表 5.4所示，表中各变量的显著性均大于 0.05，由此可推出，受教育程度

不同在变量品牌质量、品牌形象、品牌知名度、消费者购买行为以及顾客信任上

均不存在显著差异。
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3) 职业对各变量的影响差异分析

表 5.5 各变量在职业上的差异分析表

维度

在校

学生

企业

员工

公务

员

私营

业主

自由

职业 F P
(N=58) (N=96) (N=123) (N=35) (N=30)

ZL 4.26±
0.47

4.28±
0.40

4.09±
0.52

4.05±
0.43

4.24±
0.58 3.132 0.015

XX 4.15±
0.42

4.29±
0.38

4.12±
0.39

4.08±
0.50

4.10±
0.46 3.562 0.007

ZDU 4.23±
0.51

4.34±
0.40

4.15±
0.41

4.20±
0.46

4.26±
0.47 2.032 0.090

GMXW 4.18±
0.47

4.22±
0.37

4.16±
0.39

4.18±
0.32

4.14±
0.29 0.396 0.812

XR 4.18±
0.43

4.23±
0.33

4.04±
0.44

4.06±
0.40

4.17±
0.41 3.446 0.009

资料来源：笔者自行整理

如表 5.5所示，变量品牌质量的 P值为 0.015、品牌形象的 P值为 0.007、顾

客信任的 P值为 0.009、三者的显著性均小于 0.05，说明职业差异在品牌质量、

品牌形象与顾客信任上存在显著性差异。此外，品牌知名度的 P值为 0.090、消

费者购买行为的 P值为 0.812，二者的显著性均大于 0.05，说明不同职业在以上

两个变量中不存在显著性差异。

4) 品牌了解程度对各变量的影响差异分析

表 5.6 各变量在品牌了解程度上的差异分析表

维度
知道且很多 知道但不多 几乎没有

F P
(N=120) (N=130) (N=62)

ZL 4.24±0.45 4.25±0.48 4.07±0.44 3.544 0.030
XX 4.19±0.40 4.22±0.43 4.12±0.43 1.111 0.330
ZDU 4.30±0.43 4.28±0.44 4.14±0.46 2.916 0.056

GMXW 4.19±0.39 4.22±0.39 4.11±0.34 1.552 0.213
XR 4.19±0.39 4.22±0.39 4.11±0.34 4.399 0.013

资料来源：笔者自行整理

如表 5.6所示，变量品牌质量与顾客信任的的显著性均小于 0.05，说明消费

者对品牌的了解程度在品牌质量与顾客信任两个变量上存在显著差异。而品牌形
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象、品牌知名度与消费者购买行为的 P值均大于 0.05，说明消费者对品牌的了解

程度在以上三个变量中不存在显著性差异。

5) 品牌了解渠道对各变量的影响差异分析

表 5.7 各变量在品牌了解渠道上的差异分析表

维度
知道且很多 知道但不多 几乎没有 杂志 F P
(N=121) (N=122) (N=36) (N=33)

ZL 4.25±0.48 4.22±0.43 3.99±0.47 4.25±0.46 3.146 0.025
XX 4.19±0.42 4.21±0.41 4.15±0.44 4.14±0.43 0.385 0.764
ZDU 4.25±0.49 4.28±0.39 4.14±0.47 4.31±0.36 1.192 0.313
GMXW 4.21±0.20 4.20±0.33 4.07±0.43 4.13±0.37 1.628 0.183
XR 4.15±0.43 4.22±0.37 4.04±0.33 4.12±0.36 2.283 0.079
资料来源：笔者自行整理

如表 5-7所示，只有变量品牌质量的 P值为 0.025，小于 0.05，说明消费者

对品牌了解渠道的不同只在品牌质量上存在显著差异。而其他变量品牌形象、品

牌知名度、消费者购买行为以及顾客信任的 P值均大于 0.05，由此可推出消费者

对品牌了解渠道的差异在以上四个变量中并不存在显著性差异。

5.3 相关性分析

本研究采用 Pearson相关模型来验证品牌效应各维度与消费者购买行为及顾

客信任之间是否具有相关性。

5.3.1 品牌效应与消费者购买行为的相关性分析

表 5.8 品牌效应与消费者购买行为的相关性分析表

品牌质量 品牌形象 品牌知名度

消费者购买

行为

Pearson相关性 0.371** 0.367** 0.361**

显著性(双侧) 0.000 0.000 0.000
**.在 0.01 级别(双尾)，相关性显著。

资料来源：笔者自行整理

如表 5.8所示，品牌质量与消费者购买行为的皮尔逊相关系数为 0.371，显著
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性系数为 0.000，说明品牌质量与消费者购买行为在 0.01水平上显著正相关。同

理，品牌形象、品牌知名度与消费者购买行为的皮尔逊相关系数分别为 0.367和

0.361，且显著性均为 0.000，说明品牌质量、品牌形象、品牌知名度与消费者购

买行为之间均在 0.01水平上显著正相关。假设 H1、H1a、H1b、H1c均得到初步

验证。

5.3.2 品牌效应与顾客信任的相关性分析

表 5.9 品牌效应与顾客信任的相关性分析表

品牌质量 品牌形象 品牌知名度

顾客信任
Pearson相关性 0.443** 0.411** 0.363**

显著性(双侧) 0.000 0.000 0.000
**.在 0.01 级别(双尾)，相关性显著。

资料来源：笔者自行整理

如表 5.9所示，品牌质量、品牌形象、品牌知名度与顾客信任的皮尔逊相关

系数分别为 0.443、0.411和 0.363，显著性均为 0.000，说明品牌质量、品牌形象

及品牌知名度与顾客信任之间均在 0.01水平上显著正相关。假设 H2、H2a、H2b、

H2c得到初步验证。

5.3.3 消费者购买行为与顾客信任的相关性分析

表 5.10 消费者购买行为与顾客信任的相关性分析表

消费者购买行为

顾客信任
Pearson相关性 0.423**

显著性(双侧) 0.000
**.在 0.01 级别(双尾)，相关性显著。

资料来源：笔者自行整理

如表 5.10所示，消费者购买行为与顾客信任的皮尔逊相关系数为 0.423，显

著性为 0.000，说明两者在 0.01水平上显著正相关。假设 H3得到初步验证。
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5.4 回归分析

本研究为检验品牌效应、消费者购买行为及顾客信任之间的关系作用，运用

SPSS软件构建多元回归模型，以确保本研究的合理性与真实性。由于相关性仅

能对各变量之间是否存在相关关系或关系的密切程度进行证明，所以运用回归分

析对各变量之间的因果关系及影响程度进行进一步的解释。

5.4.1 品牌效应与消费者购买行为的回归分析

表 5.11 品牌效应与消费者购买行为的回归分析表

模型 R R方 调整后 R 方 标准估算的误差

1 0.478a 0.228 0.221 0.33568

a. 预测变量：(常量), 品牌知名度, 品牌质量, 品牌形象

资料来源：笔者自行整理

如表 5.11所示，在品牌效应与消费者购买行为的多元回归模型中，相关系数

R值为 0.478，决定系数 R方为 0.228，说明自变量品牌质量、品牌形象、品牌知

名度一共能解释因变量变化情况的 22.8%。即因变量消费者购买行为有 22.8%是

受到品牌质量、品牌形象和品牌知名度的影响。

表 5.12 品牌效应与消费者购买行为的回归分析表

模型 平方和 自由度 均方 F 显著性

1

回归 10.272 3 3.424 30.388 0.000b

残差 34.706 308 0.113

总计 44.978 311

a.因变量：购买行为

b.预测变量：(常量), 品牌知名度, 品牌质量, 品牌形象

资料来源：笔者自行整理

表 5.12的数据结果显示，F值为 30.388，P值为 0.000小于 0.05，说明模型
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的回归效果较为显著。

表 5.13 品牌效应与消费者购买行为的回归分析表

模型

未标准化系

数

标准化

系数 t 显著

性

共线性统计

B 标准

误差
Beta 容差 VIF

1

(常量) 1.931 0.238 8.127 0.000

品牌质量 0.201 0.045 0.245 4.514 0.000 0.850 1.176

品牌形象 0.173 0.053 0.191 3.243 0.001 0.719 1.390

品牌知名度 0.160 0.051 0.186 3.168 0.002 0.726 1.377

a.因变量：消费者购买行为

资料来源：笔者自行整理

如表 5.13所示，品牌质量的回归系数为 0.201，品牌形象的回归系数为 0.173，

品牌知名度的回归系数为 0.160，三者显著性均小于 0.05，说明品牌质量、品牌

形象与品牌知名度对消费者购买行为有显著正向影响。并且 VIF 小于 5，证明三

个自变量之间不存在多重共线性。

5.4.2 品牌效应与顾客信任的回归分析

表 5.14 品牌效应与顾客信任的回归分析表

模型 R R方 调整后 R 方 标准估算的误差

1 0.536a 0.288 0.281 0.33207

a. 预测变量：(常量), 品牌知名度, 品牌质量, 品牌形象

资料来源：笔者自行整理

如表 5.14 所示，在品牌效应与顾客信任的多元回归模型中，相关系数 R值

为 0.536，决定系数 R方为 0.288，说明自变量品牌质量、品牌形象、品牌知名度

一共能解释因变量变化情况的 28.8%。即因变量顾客信任有 28.8%是受到品牌质

量、品牌形象和品牌知名度的影响。
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表 5.15 品牌效应与顾客信任的回归分析表

模型 平方和 自由度 均方 F 显著性

1

回归 13.727 3 4.576 41.493 0.000b

残差 33.964 308 0.110

总计 47.691 311

a.因变量：购买行为

b.预测变量：(常量), 品牌知名度, 品牌质量, 品牌形象

资料来源：笔者自行整理

表 5.15的数据结果显示，F值为 41.493，P值为 0.000小于 0.05，说明模型

的回归效果较为显著。

表 5.16 品牌效应与顾客信任的回归分析表

模型

未标准化系

数

标准化

系数
t 显著

性

共线性统计

B 标准

误差
Beta 容差 VIF

1

(常量) 1.582 0.235 6.733 0.000

品牌质量 0.268 0.044 0.317 6.072 0.000 0.850 1.176

品牌形象 0.128 0.053 0.232 4.086 0.000 0.719 1.390

品牌知名度 0.128 0.050 0.144 2.558 0.011 0.726 1.377

a.因变量：顾客信任

资料来源：笔者自行整理

如表 5.16所示，品牌质量的回归系数为 0.268，品牌形象的回归系数为 0.216，

品牌知名度的回归系数为 0.128，三者显著性均小于 0.05，说明品牌质量、品牌

形象与品牌知名度对顾客信任有显著正向影响。并且 VIF 小于 5，证明三个自变

量之间不存在多重共线性。
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5.4.3 消费者购买行为与顾客信任的回归分析

表 5.17 消费者购买行为与顾客信任的回归分析表

模型 R R方 调整后 R 方 标准估算的误差

1 0.423a 0.179 0.176 0.34518

a. 预测变量：(常量), 顾客信任

资料来源：笔者自行整理

如表 5.17所示，在消费者购买行为与顾客信任的多元回归模型中，相关系数

R值为 0.423，决定系数 R方为 0.179，说明自变量顾客信任能解释因变量变化情

况的 17.9%，即因变量消费者购买行为有 17.9%是受到顾客信任的影响。

表 5.18 消费者购买行为与顾客信任的回归分析表

模型 平方和 自由度 均方 F 显著性

1

回归 8.041 1 8.041 67.482 0.000b

残差 36.937 310 0.119

总计 44.978 311

a.因变量：消费者购买行为

b.预测变量：(常量), 顾客信任

资料来源：笔者自行整理

表 5.18的数据结果显示，F值为 67.482，显著性为 0.000小于 0.05，说明模

型的回归效果较为显著。

表 5.19 品牌效应与顾客信任的回归分析表

模型

未标准化系

数

标准化

系数
t 显著

性

共线性统计

B 标准

误差
Beta 容差 VIF

1
(常量) 2.478 0.209 11.866 0.000

顾客信任 0.411 0.050 0.423 8.215 0.000 1.000 1.000

a.因变量：消费者购买行为

资料来源：笔者自行整理
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如表 5.19所示，顾客信任的回归系数为 0.411，显著性小于 0.05，说明顾客

信任对消费者购买行为有显著正向影响。

5.5 中介效应检验

表 5.20 顾客信任的中介效应检验表

因变量:顾客信任

R R-sq MSE F df1 df2 p
0.5142 0.2644 0.1108 111.4455 1.000 310.000 0.000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
（常量） 1.6419 0.2395 6.8564 0.000 1.1707 2.1131
品牌效应 0.5975 0.0566 10.5568 0.000 0.4861 0.7088

资料来源：笔者自行整理

表 5.21 顾客信任的中介效应检验表

因变量：消费者购买行为

R R-sq MSE F df1 df2 p
0.4845 0.2348 0.1103 47.4049 2.000 309.000 0.000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
(常量) 1.7 0.2564 6.6301 0.000 1.1954 2.2045

顾客信任 0.2213 0.0567 3.9048 0.0001 0.1098 0.3328
品牌效应 0.3715 0.0658 5.6421 0.000 0.2419 0.501

资料来源：笔者自行整理

表 5.22 顾客信任的中介效应检验表

Effect se Z p

0.1322 0.0362 3.6479 0.0003

资料来源：笔者自行整理

结合表 5.20、表 5.21和表 5.22综合分析可知，Sobel检验中介效应为 0.1322，

P值小于 0.05，说明中介效应显著，即顾客信任能在品牌效应与消费者购买行为

之间起到较为明显的中介作用。
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5.6 假设检验结果

表 5.23 假设检验结果汇总表

编号 假设内容 检验结果

H1 品牌效应对消费者购买行为具有正向影响 成立

H1a 品牌质量对消费者购买行为具有正向影响 成立

H1b 品牌形象对消费者购买行为具有正向影响 成立

H1c 品牌知名度对消费者购买行为具有正向影响 成立

H2 品牌效应对顾客信任具有正向影响 成立

H3 顾客信任对消费者购买行为具有正向影响 成立

H4 顾客信任在品牌效应与消费者购买行为具有中介 成立

资料来源：笔者自行整理

5.7 实证结果说明

本文根据现有研究，将品牌效应分成三个维度来探讨与消费者购买行为及顾

客信任之间的关系。通过发放问卷的方式收集一手数据，首先在小范围内进行预

调研以检验初始问卷的信效度，所有题项的信效度都达标后，再发放正式问卷，

根据回收数据结果对本文研究模型进行修正，并得出以下结论：

1) 品牌效应对消费者购买行为的影响：

品牌效应各维度与消费者购买行为均为显著正向相关，假设 H1、H1a、H1b、

H1c得到验证。在回归模型中，品牌效应的三个维度对因变量消费者购买行为的

影响程度由大到小依次为品牌质量、品牌形象和品牌知名度，回归系数分别为品

牌质量 0.201、品牌形象 0.173及品牌知名度 0.160。

2) 品牌效应对顾客信任的影响：

品牌效应各维度与顾客信任均为显著正向相关，假设 H2得到验证。在回归

模型中，品牌效应各维度对顾客信任由大到小的影响程度依次为品牌质量、品牌

形象和品牌知名度，回归系数分别为品牌质量 0.268、品牌形象 0.216及品牌知名

度 0.12。
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3) 顾客信任在品牌效应与消费者购买行为中起到的作用：

在回归模型中，顾客信任对消费者购买行为具有显著正向影响，相关系数为

0.411，假设 H3得到验证。中介效应检验中，检验出顾客信任能在品牌效应与消

费者购买行为中起到较为明显的中介作用，假设 H4得到验证。



第 6章

结论与展望

6.1 研究结论

本文以日用品行业为背景，顾客信任作为中介，研究品牌效应对消费者购买

行为的影响。实证分析结果表明，品牌效应三个维度对因变量及中介变量的影响

程度由高到低分别是品牌质量、品牌形象及品牌知名度。通过对实证结果分析，

本文主要得出以下结论：

第一，品牌效应的三个维度都对消费者购买行为具有正向影响，但其中以品

牌质量的影响作用最为显著。品牌质量是企业想要长期发展与建设品牌的前提，

也是打造品牌形象与品牌知名度的根基，而一个强大的品牌所需具备的特征在于

其对消费者需求的理解和品质的好坏所带来的顾客口碑，以及两者所打造的品牌

形象并由此带给消费者的品牌认知。形象与知名度是品牌带给消费者的初始印

象，质量却是消费者信任品牌的前提。

第二，品牌效应对顾客信任具有正向影响。品牌的质量过关，形象正面且知

名度高确实会促使消费者对品牌产生信任。而顾客信任的建立有利于企业节约营

销成本，类比交换理论，企业利用良好的品牌形象和极多好评的顾客反馈吸引消

费者，并为其提供优质的产品，消费者则继续反馈给企业正面的购后评价并为其

带来新的顾客资源，这些都是顾客信任的体现。

第三，本文通过实证分析得出顾客信任在自变量品牌效应与因变量消费者购

买行为中具有中介作用。品牌效应会影响顾客信任，之后消费者会将对品牌的信

任反应在购买行为上，并可能产生重复购买行为。在消费者产生购买行为的整个

过程中，消费者若对某品牌有信心，此时消费者心中的购买意愿就会加强。消费

者潜意识认为品牌是可靠的，这会促使消费者对品牌产生某种情感，而这种情感
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会反应在消费者的行为上，即购买行为逐渐增强。

6.2 研究启示

结合前文得出的研究结论，本文对日用品品牌提出如下对策及建议：

1) 兼顾产品质量与营销推广。对于任何一个企业来说，品牌的发展都是基于

品牌拥有良好的产品质量，而产品质量与品牌的形象及知名度之间的关系是相辅

相成的。质量不好的产品，品牌方再怎么提升知名度也只能维持一时的热度；质

量好的产品没有知名度也不会被消费者知道；只有同时兼顾品牌质量、形象及知

名度，产品才能打开市场。且品牌质量是企业获得稳定顾客资源的重要因素之一，

因此，本文建议品牌对产品质量进行严格把控，拒绝流水线产品，但同时对于品

牌的宣传也要逐步进行，提升品牌的知名度。

2) 塑造独特的品牌形象。企业在建立品牌之初就应确定自己的品牌是偏小众

化还是大众化，消费人群趋向于高消费人群还是低消费人群，对品牌的受众人群

应有准确的定位。塑造品牌形象就相当于为品牌贴标签，贴的标签要符合品牌的

风格，并恰到好处的切中消费者的需求。因此，本文建议品牌方应对自己的形象

有准确的认知，瞄准受众人群，对他们进行品牌认知建设。此外，品牌需要在消

费者心中反复强调自己塑造出来的个性与风格，以此来使品牌在消费者记忆中的

印象得到加强。

3) 加强与消费者的互动。品牌在通过与消费者进行信息交互的过程中，能及

时了解到消费者的需求是什么，针对不同的需求，品牌能提供具有针对性的产品，

为消费者提供具体的产品信息，这样信息的交换能使双方都获得对自己有利的信

息。此外，在与消费者有一定沟通的基础上，保持适度联系，让顾客对品牌拥有

良好的印象。在购买完成后进行购后评价时，企业应及时对消费者的态度进行售

后回访，了解顾客对产品的态度，让消费者能体会到企业的诚意，并且是最大程

度的为消费者的利益考虑。
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6.3 研究不足与展望

1) 样本选取的局限性。由于本文的研究问卷是通过微信问卷星小程序收集，

仅在线上平台发放，所以会导致本研究收集的有效样本量不足。且由于问卷发放

方式的局限性，对于年龄、学历、职业这些人口统计变量收集的样本范围不够全

面，可能导致样本数据呈现部分结果偏向，在一定程度上加大了研究误差。因此

为了提高本研究的准确性，可以在未来的研究中实行线上线下两种方式发放问

卷，扩大样本数量与收集范围，确保各年龄层或是不同职业中都有普及，使本研

究更具普遍性与适用性，让结论更具有说服力。

2) 研究内容的局限性。本文虽根据前人研究对自变量品牌效应划分维度来探

讨其与消费者购买行为及顾客信任之间的关系，但并未对品牌效应所划分的各维

度之间的相互作用进行深入研究，使得本文在研究内容上存在一定的局限性。因

此，在未来的研究中可以深化模型，对品牌效应各维度之间的相互作用作进一步

的研究，使研究内容更加丰富。

3) 研究方法的局限性。本文共采用三种研究方法，其中，通过查阅相关文

献中对数据收集所采用的研究方法，从而对本研究采用问卷调查法收集样本数

据。在提出假设并建立模型的基础上，利用问卷的发放与回收来收集相关数据。

但由于问卷内容大部分都由调查者对回答范围进行了预先规划，所以可能会使得

被调查者在进行作答时受到一定限制，并且可能由于被调查者消极的回答问题而

使得调研数据缺乏准确度。因此，在未来的研究中可以结合更先进的技术手段或

是其他研究方法以提高研究的准确性。
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品牌效应对消费者购买行为影响因素问卷
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尊敬的女士/先生：

您好！首先非常感谢您能抽出宝贵的时间参与此次问卷调查，我是一名

来自兰实大学工商管理专业的学生，正在做关于品牌效应、消费者购买行为

与顾客信任之间关系的研究，为了确保研究的准确性，请根据您的主观判断

填写问卷，为保证您的隐私，此次问卷实行匿名制，仅用于此次学术研究，

请您放心填写。真诚地感谢您的支持与配合！

第一部分

此部分为基础信息采集，均为单选题形式，请在题项后的括号内填入您

的选项号

1.您的性别（ ）

A.男

B.女

2.您的年龄（ ）

A.18岁以下

B.18-34岁

C.35岁及以上

3.您的学历（ ）

A.高中及以下

B.大专

C.大学本科

D.硕士研究生及以上

4.您的职业（ ）
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A.在校学生

B.企业员工

C.公务员或事业单位人员

D.私营业主

E.自由职业

5.您知道并了解的品牌多吗（ ）

A.知道并且很多

B.知道但不多

C.几乎没有

D.没有

6.您一般通过什么渠道了解品牌（ ）

A.网络

B.电视

C.他人推荐

D.杂志

第二部分

此部分为问卷正文，请以您日常购买的某一日用品品牌为对象来回答下

列问题，根据您在购买时的考虑因素与选择偏好认真填写，在适合您的选项

上打勾（“√”）。“1”表示完全不同意，“5”表示完全同意

序

号
题项内容

非常不

同意

不同

意

中

立
同意

非常

同意

1 2 3 4 5
1 该品牌的产品质量非常好
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2 该品牌的产品质量很稳定

3 该品牌产品使用起来很安全

4 该品牌的标识让我印象深刻

5 使用该品牌能体现个人品味或社会

地位

6 该品牌产品包装让我很喜欢

7 该品牌口碑很好，没有或极少有负面

新闻

8 该品牌很出名

9 我经常看到这个品牌的广告

10 该品牌的广告给我的印象很深

11 如果该品牌的质量、形象及知名度都

符合要求，我会选择购买该品牌的产

品

12 我很喜欢该品牌，并且愿意把它推荐

给我身边的人

13 我会愿意购买该品牌的其他产品

14 我以后会继续选择该品牌进行消费

15 即使该品牌的产品和服务价格上升，

我依然选择该品牌

16 我相信该品牌的专业性

17 我对该品牌的产品质量很有信心

18 我相信该品牌把客户的利益放在首

位

19 若购买过程中发生意外，该品牌能帮

我及时解决

20 我相信该品牌做出的承诺
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