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Using empirical research methods, this study examined the factors influencing
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unmanned retail enterprises. These enterprises can meet consumer needs and promote

industry development by optimizing product features, geographical location strategies,
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摘要

无人零售行业的快速发展离不开人工智能、大数据技术的不断发展，新冠

肺炎疫情的推动，以及消费者接受程度的提升。无人零售行业的不断发展，不

仅为消费者提供了无接触服务，还保证了消费者的安全，丰富了用户的体验，

但是，无人零售模式的快速发展和再次兴盛，带来新转机的同时也带来了新的

问题，如何保证无人零售行业的兴盛，满足无人零售消费者的需求，都是无人

零售企业需要思考的问题。

本文采用实证研究的研究方法，对无人零售行业消费者购买行为影响因素

进行研究，通过发放调查问卷的方式收集数据，进而对数据进行分析，得出研

究结果。研究发现，产品特征、地理位置、服务质量、智能技术和品牌信任对

无人零售行业消费者购买行为产生影响，并为显著的正向影响，同时发掘品牌

信任对消费者购买行为的中介作用。本文的研究结论为无人零售企业的决策提

供实际依据，无人零售企业可以通过优化产品特征、地理位置策略、提升服务

质量、应用智能技术和建立品牌信任等方式，满足消费者需求，促进行业快速

发展。

(共 70页)
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第 1章

绪论

1.1 研究背景

中国商品流通体系的发展相较于美国、英国等发达国家明显较晚，而零售行

业的发展、衍生与壮大则主要集中于改革开放后的三十年，零售行业的发展受区

域、经济、季节等影响明显，所以在零售行业的发展中总是伴随着不稳定因素。

2016年，《关于推动实体零售创新转型的意见》的印发，对实体零售企业的创新

转型提出新的意见，也从政府角度对企业的创新转型保驾护航，并且倡导采取线

上线下相融合的方式，引导零售企业提高信息化水平，打造智能化、网络化的全

渠道布局。2017年中国共产党十九大报告也对实体经济和互联网、大数据、人工

智能相融合提出了新的目标和要求，进而明确了中国未来发展的行业升级转型方

向。

随着人工智能、大数据等科学技术的迅速发展，传统零售方式很难满足现有

的社会需求，因此新零售模式得到了快速发展，同时带动部分传统零售向新零售

模式转变，寻求新的发展方向和发展前景。

2017年，无人零售行业的发展在中国达到了一小的高潮，无人店和无人货架

快速发展，开设数量达到了无人店 200余个，无人货架激增 2.5万个，但是却由

于技术水平、运营成本、保证消费者个人信息安全等问题导致了走向衰落。截至

2018 年底，众多无人零售店纷纷关门、无人货柜相继撤柜，倒闭现象频现。2020

年 COVID-19爆发，中国政府建议广大人民遵守“一米线”，避免去不必要的公

共场所，避免与他人进行不必要的近距离接触。一些原本就存在的无人零售商店、

无人零售设备变得更热门。在各行各业受到巨大损失的背景下，无人零售行业却
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呈现逆势增长的态势。京东到家、美团外卖、盒马鲜生、饿了么和瑞幸咖啡等公

司相继推出了无接触配送和外卖取餐服务，进一步推动了无人零售模式的再次崛

起。

人工智能、物联网、计算机视觉等技术的商业化应用，支付宝、微信等移动

支付手段的普及和电子征信系统的不断规范，带来了同传统无人零售业全然不同

的无人零售模式。无人零售模式的出现、兴盛、衰落、再到“非接触”模式的再

次兴盛，消费者对无人零售的认知、购买行为也随着不断变化。在后疫情时代，

在无人零售的兴衰变化之下，在无人零售的再次兴盛之时，如何保持无人零售行

业平稳发展，提升无人零售行业消费者购买力的研究至关重要，因此对消费者购

买行为影响因素的研究对探究无人零售行业发展具有重要的意义。

从整体层面看，针对无人零售的研究，集中于供给需求、营销策略、顾客体

验、消费者保护等方面。例如高世佳孟骏龙, 刘长昊和赵旭威 (2023) 针对新时

期无人零售店的供给和需求进行研究，徐斌毅(2022)对中国无人零售发展现状、

趋势及案例进行研究，杨子毅 (2022) 着眼于无人零售模式下某公司的营销策略

优化。仅有少部分研究站在消费者角度，对消费者体验、需求偏好，消费者权益

保护进行研究。胡伟专，张凌浩, 张顺峰和吴剑斌 (2022) 对于社区新零售背景

下无人店的顾客体验模型进行研究，锁立赛，姚建明和周佳辉 (2021) 以顾客需

求为基础，专注于优化无人零售终端供应链资源的整合。陈芷丹与陈佳蓉 (2020)

针对无人零售店消费者权益保护为研究角度，对其进行专业的法律解析。

少部分学者选取消费者的购买行为作为研究角度，研究其在使用无人零售模

式时的购买行为，朱琪颖 (2018) 提出，用户体验对于无人零售有明显影响，并

且在研究中发现了影响的因素；蒋勋和徐艳 (2018) 对不同业态下无人零售消费

者购买行为进行研究，发现了影响购买行为的因素，并进行了预测研究。

从研究的整体趋势上看，无人零售行业的研究正在从行业的发展、变化、技
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术等方面，向消费者需求、行为和体验方面过度，但消费者行为的研究仍较少，

仅限于提出影响因素和消费者行为的预测，提出的影响因素也较为单一和固定，

尤其是未见学者站在营销角度对消费者购买行为的研究，因此，本研究站在消费

者角度，通过 SOR模型，提出影响无人零售行业消费者购买行为的影响因素。

1.2 研究目的与问题点的提出

无人零售行业再次蓬勃发展，不仅为无人零售行业带来新的发展希望，也对

企业和消费者有着切身影响。基于无人零售行业的发展趋势和大量学者对于无人

零售行业的研究，本研究针对目前无人零售行业出现的问题，采取问卷调查的方

式，发掘影响消费者购买行为的关键要素，以及这些要素能否对客户的购买行为

产生影响，以及这种影响的性质和程度，最终，通过详细的研究结论总结出本文

的主要发现。

本研究基于对无人零售和消费者购买行为的理论分析和实证研究，基于研究

者对无人零售和消费者购买行为的研究，建立 SOR模型，提出如下研究问题：

1）基于目前无人零售行业发展的环境和出现的问题，消费者的购买行为会

受到哪些因素的影响？

2) 无人零售领域内，购买者的品牌信任是否在影响其购买行为时起到了中介

作用？

1.3 研究意义

1.3.1 理论意义

上文指出，无人零售行业正处于发展的再次鼎盛时期，但针对无人零售行业
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的学术研究较少，部分学者对于无人零售的研究均针对行业本身发展现状、前景

的讨论、技术和算法的研究、营销策略等。但是，无人零售行业要想在新零售行

业竞争中保持优势，必须将吸引消费者，关注消费者的需求和购买行为作为无人

零售行业快速发展的首要任务。故本文以“无人零售行业消费者购买行为影响因

素研究-基于品牌信任的中介作用”为题，站在企业营销的角度，运用 SOR理论

模型，构建相关研究模型，提出影响消费者购买行为的因素，选择影响消费者购

买心理的品牌信任作为中介因素。本研究将补充无人零售行业消费者购买行为的

影响因素，丰富无人零售行业的领域的学术研究。因此，本课题的研究具有较强

的理论意义。

1.3.2 实践意义

第一，探索无人零售行业消费者购买行为的影响因素。目前，无人零售行业

消费者购买行为的影响因素研究中，蒋勋和徐艳 (2018)与朱琪颖和张卓然(2018)

都提及了产品价格、商铺位置、产品种类、支付方式等对购买行为产生影响的因

素。尽管几位研究者在分析中都发现了影响消费者购物行为的因素，但影响因素

的提出较为重复，本研究将在几位学者研究的基础上，发掘新的影响因素，进行

补充，进而增加企业对于消费者行为方向的关注，促进消费者在无人零售行业的

长期稳定支出。

第二，需要验证品牌信任是否对消费者的购买行为有影响。关于品牌信任的

阐述，Lau and Lee (1999) 提出，消费者对品牌的信任意味着他们相信品牌会带

来积极的体验，即使在面临风险时，他们仍然选择信任该品牌。孙婧一 (2022)

研究指出，购买者对品牌的信赖程度也会影响他们的购买决策。在购买决策和购

买行为关系的分析中，研究者们普遍认同购买决策可以对购买者的购买行为进行

预测，虽然无人零售模式主要利用“人机”交流的模式，但是在无人零售店本身

企业品牌和销售商品品牌展示出的品牌信息，消费者是有一定的信任判断的，因

此本研究着重品牌信任对于消费者购买行为的影响，以及其产生的作用。
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第三，根据研究结论提出无人零售企业、行业切实有效的改进方法。自 2017

年开始，无人零售行业成为了“新零售”背景下的热门选择，无人零售模式较其

他零售模式而言，具有低成本、布局便利、操作性强、可快速扩张的特征，因此

无人零售终端作为超微型的零售渠道，始终保持着高速发展的态势。近年来，中

国的无人售货行业设备保有量持续增长，增速超过 30%。据前瞻产业研究院的报

告显示，2014年，中国无人零售行业的市场规模约为 17亿元；而到 2018年，该

市场规模已增长至约 198亿元，5 年内实现了超 10 倍的规模增长；2020 年，

市场规模超过 300 亿元，是整个零售行业中发展最快的细分赛道。新冠肺炎疫

情的发生，人们防护意识增强，更倾向于使用无接触的购物环境，进而无人零售

模式的使用频率越来越高。中国无人售货终端的存有量从 2016年的 19万台增长

至 2017年的 27.5万台，人均拥有数也达到了 5000人/台。相较之下，日本的平

均人均拥有量为每 29人就拥有一台自动售货机，则中国对于无人零售行业的存

量，增长空间巨大。因此，一大批传统商业巨头纷纷涌入无人售货行业，借“新

零售”风潮，制造概念和包装，构成了当下无人售货行业“鱼龙混杂”的现状。

如今无人零售正处于快速发展时期，如何保证无人零售行业的健康良性发展，仅

仅依靠行业治理、企业自身发展是不够的，还要站在消费者的角度，分析消费者

的需求和购买行为，找到消费者的关注点、需求点和痛点，才能持续保证行业的

稳定快读发展。

1.4 可能的创新和贡献

周雨婧 (2021) 提出无人零售最常见的形式就是自动售卖机，第一家无人零

售商店 Amazon Go 也早在 2016年底推出。包小云和陈东华 (2019) 提出，阿里

巴巴推出无人零售代表产品“淘咖啡”，其操作运营模式开启了中国无人零售，

无人零售这种新业态迎来了红利发展时期。但是，目前对于无人零售行业的研究

还处于初步阶段，研究方向较为单一，主要集中于发展趋势、技术革新及可持续

发展方面。本研究的创新性，主要在研究视角，本文从消费者和企业双视角出发，

基于学者对于无人零售消费者购物行为的研究，提出新的影响因素，进行符合时
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代特征的持续和创新研究，同时加入品牌信任作为中介，将消费者角度同企业品

牌相结合，找到并建立企业和消费者双向关系，为无人零售行业的研究找到新的

研究视角，丰富影响无人零售行业消费者购物行为的因素，也为无人零售行业的

发展提供可靠性指导建议。

1.5 研究思路与研究方法

1.5.1 研究思路

本文将首先阐明研究背景，界定无人零售并概述其发展现状，随后阐述研究

目的，采用消费者行为分析 SOR模型，探讨影响无人零售行业消费者购买行为

的因素。随后，论文将说明研究的理论和实践意义，并提出创新点。进而本文构

建理论模型，提出研究假设，详细分析产品特征、地理位置、服务质量、智能技

术对消费者购买行为是否产生影响以及产生怎么样的影响，并引入品牌信任作为

中介变量，考虑品牌信任作为中介变量的作用。运用定量研究方法，包括理论分

析、问卷调查以及实证分析等方法，通过 SPSS软件进行问卷调查数据分析，探

讨无人零售行业影响消费者购买行为的因素以及这些因素如何影响消费者的购

买行为，同时研究品牌信任是否会起到中介作用。本文研究思路，如图 1.1所示：
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图 1.1论文框架

1.5.2 研究方法

1）文献分析法

本文在起草过程中广泛查阅了中国行业研究新闻、资料以及国外相关课题研

究，以获得全面的信息基础，主要文献来源包括中国知网、万方数据库、谷歌学

术及百度学术等网站，获得大量关于无人零售、购买行为、品牌信任等方面的文

献资料，并且由于本文是针对调查对象在当前时期的发展情况进行研究，在以往
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研究的基础上，重点审视了先前研究的情况和相关结论，为本调查奠定了理论和

方法的基础。

2）问卷调查法

本研究采用问卷调查法收集了消费者作为研究对象的样本数据，重点探讨了

影响消费者购买行为的因素。在构建研究模型的基础上，借鉴其他学者的量表，

设计了无人零售行业消费者购买行为影响因素调查问卷，经过预测试和正式问卷

两个阶段得到最终的样本数据，为后续的统计分析做准备。

3）实证研究法

本项研究使用了 SPSS和 EXCEL 软件工具，对无人零售行业消费者购买行

为影响因素调查问卷的有效样本数据进行了解析。首先进行了人口统计学变量和

研究变量的描述性统计分析，接着进行了信度分析、效度分析、相关性分析、中

介效应分析等。最终对本文提出的研究假设进行了验证。
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第 2章

关于无人零售行业、消费者行为及品牌信任相关文献综述

2.1 无人零售的概念界定和相关文献整理

2.1.1 无人零售的概念界定

“中国无人零售行业研究报告” (2017) 提出无人零售是一种零售形式，在

这种情况下，消费者可以自行进店、选择商品、购买和支付，而无需营业员、收

银员或其他工作人员的参与。徐斌毅 (2022) 也对无人零售进行了分类，提出无

人零售根据不同的消费场景，有不同的分类和形式，从占地面积、技术支持和消

费场景需求来看，主要分为开放式货架、自动贩卖机、无人便利店、无人超市 4

类。

本文将无人零售定义为在没有任何工作人员引导或提供服务的情况下，消费

者自行完成全部购物行为的模式。此外，本文研究范围包括了无人零售的四种形

态：开放式货架、自动售货机、无人便利店、无人超市（简称为无人零售店）。

2.1.2 无人零售行业相关文献整理

随着中国物联网和人工智能时代的到来，无人零售店逐渐兴起，无人零售作

为新零售的一种形式，阿里研究院在定义新零售时并没有给出无人零售的明确定

义。但是，无人零售的模式很早便出现在生活中，例如商场的饮品自动售货机就

是无人零售的一种类型，无人零售的快速发展，已经将其业态形式进行了丰富。

2020 年的新冠疫情暴发，更是进一步助推了传统经济结构的转型，多数企业选

择从传统零售模式转向新零售模式，而无人零售作为新零售模式中的一种，顺应
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时代需求，满足消费者消费需求，打造“无人”、自助的消费场景。冯军维 (2018)

提出开放式货架 2015年兴起，作为办公室的能量加油站，多设立在办公室的茶

水间、写字楼大厅等地，主要提供包装食品和软饮料等商品，运营成本较低，但

使用场景有一定受限。宋志昌、陈虹和毕雷 (2018) 提出，无人零售对传统零售

的发挥了增补的作用。无人零售利用移动付款服务、AI等技术，减少了了人力成

本和租赁成本，同时构建了更加方便高效率的购物场景，为消费者提供了更为便

捷的购物体验。

刘永龙 (2021) 研究指出，“无人零售”的可持续性发展，将政府支持、移

动支付等外部因素同智能技术相结合，打造了针对消费者的个性化、高品质的“人

+ 货 + 场”的消费体验。刘毅 (2011) 提出无人零售的用户体验是消费者在无人

零售店整个过程中的整体印象和感觉，是一种主观感知，消费者对产品和服务的

忠诚度，多数源于良好体验带来的用户粘性。张琦、钱晓与谭晨晨 (2019) 在下

无人零售环境下，消费者临场感、消费行为意向和信任的研究中，得出自助消费

自我临场感影响消费信任度，商家表现的善意会显著影响消费者的消费行为意向

的结论。

无人零售的快速发展充分依靠政府政策支持，科学技术的发展，行业的进步

等，虽然在发展的过程中遇到一些产品价格较高、货品补充较慢等问题，但是部

分学者针对相关情况也提出了改进意见，例如徐斌毅 (2022) 提出无人零售的运

营商需要能够较为精准并及时地进行品类的调整优化，确保客单价等关键指标得

到有效保障。于芳妮 (2017) 强调说，无人零售店的无人化是用户在后期购买结

算过程中独自完成的，前期的补货环节还需要一定的人力，并且还需支付一定的

费用。但是，随着后疫情时代的来临，无人零售行业的再度兴起以及企业的大量

涌入，仅保证企业的良好运营，技术的更新换代是不够的，如何留住消费者、吸

引消费者、促进消费者的购买行为，应该是企业、行业发展的全新关注点。

综上所述，学者对于无人零售行业的研究主要从业态发展、企业运营、信息

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


11

技术发展、消费者体验和购买意向等方面进行研究，并且提出了针对性改进意见。

但是，无人零售行业的快速发展，不仅单独受消费者、企业等因素影响，还受各

因素互相制约，此方面的影响相对较少，而且部份研究均基于特定时间，因此研

究无人零售行业重新复苏之时的影响因素，以及不同因素之间的相互影响和制约

非常重要，弥补了当前时期的研究空白。因此本文选取无人零售行业作为研究背

景，并且结合企业营销策略和消费者购买行为进行研究。

2.2消费者购买行为的概念界定和相关文献综述

2.2.1 消费者购买行为的概念界定

对于消费者购买行为，中外学者都进行了不同角度的定义，Scheff and Kotler,

(1996) 认为消费者行为可以被定义为人们为满足需求和欲望而进行的一系列活

动，这些活动涵盖了消费者主观心理活动和客观物质活动。这些活动包括寻找、

选择、购买、使用、评价和处置产品和服务。孙毅 (2006) 购买行为是一种具体、

明确的行为，主要通过消费支出来获取商品。曹国华 (2016)认为购买行为指的是

实际进行购买的选择和行动。张亚迪 (2016) 认为购买行为是最终的购买结果。

在本文中，消费者的购买行为定义为是否购买了产品，即购买过程结束后的

最终购买结果。

2.2.2 无人零售行业消费者购买行为相关文献整理

在无人零售行业的研究中，部分学者在对无人零售进行定义时，将零售和无

人零售都进行了定义，梁帆等人 (2018) 提出零售是生产者或者经营者通过一定

的渠道向最终能消费者销售商品或服务的活动。新零售作为零售的一种新模式，

杜睿云和蒋侃 (2017) 认为新零售是一种紧密融合的零售经营模式。其核心在于

依托互联网，对产品、流通、销售流程进行强化，将线上网络购物服务、线下体

验和配送相结合。朱昊(2019) 对无人零售未来的发展提出建设性意见，认为新零
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售的转型，无人零售发挥了非常大的作用，并且未来可以采取线上线下融合的方

式，用智能技术代替人工。徐斌毅 (2022) 提出无人零售是消费者在无人的情景

下进行的销售行为，是通过智能技术实现的，无人值守服务中的一类。冯军维

(2018) 在指出，无人零售是一种新型零售服务，利用智能技术取代了导购员和收

银员的角色，实现智能化的购物。

在新零售的背景下，各个领域的研究者也针对不同的行业情境，对消费者的

购买行为和购买意向进行了深入研究。美妆领域方面，桂华明与洪洋 (2020) 对

于 VR销售推广开展研究，提出影响消费者购买意愿的因素包括兴趣程度、认知

度，技术的成熟度及外部关联技术。张杨 (2015) 在基于图书零售市场消费者行

为研究中，得到进行购买决策判断时，便利因素对图书消费者的影响最大。冯锦

军 (2022) 在新零售的视角下，对品牌影响力和消费者购买行为进行量化分析表

明，服装行业中品牌的影响力对消费者的购买行为具有重要影响。

在消费者购买行为领域研究中，研究人员通过各种不同的研究理论和途径，

对影响消费者购买行为和再次购买行为的因素进行了深入分析。郑静丹 (2023)

基于感知价值理论，针对服装行业发现，社会价值、质量机制、情感价值和价格

价值是主要的影响因素。宋晶晶 (2023) 在消费者复购行为的研究中发现，当消

费者对商品和服务感到满意是，尤其是信任甚至忠诚，复购的意愿和可能性更大。

针对无人零售行业消费者购买行为的研究，朱琪颖和张卓然 (2018)与蒋勋和

徐艳 (2018) 提出了产品价格、店铺选址、产品种类、移动支付、消费的时间成

本和消费者特征影响消费者购买行为和决策过程。刘颂菲 (2019)则针对无人便利

店服务场景进行研究，探讨了氛围要素、设计要素、智能导购、安全要素和顾客

的信任对购买行为产生直接影响。

消费者购买行为领域，不同研究者基于多个研究模型和研究背景，指出了影

响购买行为的因素，例如购买者满意度、信任、价格价值、品牌影响力、情感等
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因素；在零售视角下，部分学者提出消费者兴趣、认知、技术、信任感、产品体

验、品牌等影响因素影响购买行为；尽管对于无人零售行业的研究相对较少，但

一些研究者也指出了影响顾客购买行为的因素，例如商品价格、店铺选址、移动

支付等。然而，学术界很少将企业与消费者行为联系起来，大多数学者仍然单独

提出影响消费者购买行为的因素。因此，本研究旨在填补消费者购买行为影响因

素以及企业、消费者双重角度探究的研究空白。本文选择了与企业相关的因素进

行研究，分别为产品特征、地理位置、服务质量和智能技术为自变量，探究其是

否会对消费者购买行为产生影响。

2.3 品牌信任的概念界定和相关文献整理

2.3.1 品牌信任的概念界定

学者们对品牌信任的定义主要围绕消费者信任展开，晋雪梅 (2021) 提出，

消费者信任是与品牌产品、社会环境之间互动产生的结果。进而，学者针对品牌

信任提出定义，认为其是一种心理期望，并且不容易短时间获取，需要长时间积

累形成，全冬梅 (2021) 进一步指出，品牌信任是一种心理期望，需要长时间积

累形成，在面对信息不对称等消费风险时，消费者依然相信品牌能够提供满足期

待的商品与服务。罗磊 (2023) 也认同这一观点，指出品牌信任无法在短期内快

速获取，需要长时间积累，在认可和接受中逐渐形成。

2.3.2 品牌信任相关文献整理

对于品牌信任的研究，学者从“信任”角度出发，谢毅(2014)等提出，市场

经济中交易的双方在交易过程中如果产生了不确定或者高风险，那么信任就可以

存在并且发挥监控和控制机制的替代作用，进而减少风险。周彦莉、荣梅与冯群

(2020) 认为, 信任是以一种综合的判断，基于消费者的人际信任与信息信任,也影

响着消费者的价值判断。 Reichheld and Schefter (2000)指出消费者更愿意选择使
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用自己信任的方式进行购买。Gefen, Karahanna and Straub (2003) 的研究表明信任

影响购买意愿，进而影响顾客对电子商务的接受程度，研究中指出信任是最重要

的商业策略。

在品牌信任的研究中，品牌信任揭示了消费者对于企业所提供产品的评价

(2001), 是企业营销的终极目标 (2010)。部分研究侧重信任对购买行为的影响，

施建魁 (2023) 和罗磊 (2023) 都在研究中提出，品牌信任对消费者购买行为产生

直接影响，并且帮助其作出购买决策。George and Tetteh (2023) 认为品牌信任与

品牌忠诚度呈正相关，则信任某一品牌的消费者更有可能继续购买该品牌的产品。

另一部分对于品牌信任的研究侧重于分析品牌信任的中介作用。邵景波(2019)

研究得出，品牌信任在个人价值感知、社会价值感知和延伸品购买意愿中发挥了

全链式中介作用，黄菲雨 (2021) 提出，品牌信任在这两者之间起到了部分的中

介作用，它连接着交易心理契约违背以及消费者的品牌转换行为。李冬梅 (2016)

提出品牌体验通过品牌信任和品牌情感的双重影响，来影响消费者的品牌忠诚。

杨洋 (2019) 研究得出，品牌信任在塑造消费者价值感知和购买意愿之间扮演着

重要的中介角色

对于品牌信任的研究，多数学者针对不同领域进行了研究，主要涉及品牌信

任和忠诚度、品牌体验、品牌感知价值的和购买意愿等，但针对无人零售行业的

研究暂时还未涉及，因此本研究在以上学者的研究基础上，选择品牌信任做为中

介因素，开发无人零售行业领域品牌信任对于消费者购买行为影响的创新型研究。

2.4 无人零售、消费者购买行为和品牌信任关系的相关文献整理

在针对无人零售行业的研究中，对于其影响因素、购买行为和品牌信任关系

的研究仍未进行，但部分学者基于不同研究对象阐述了不同行业三者之间的关系，

夏晓平 (2011) 针对食品行业消费者行为进行分析，得出消费者对于品牌产品较
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为信任，并且程度较高，信任度越高，产生购买行为的消费者比例越高，王江哲

(2017) 阐述了信任在服务场景和顾客行为之间的中介作用，龙贞杰 (2018) 在研

究得出，顾客信任在电子服务质量和交易行为 (持续购买) 之间具有完全中介效

用。

为填补研究空白，本文将针对无人零售行业，探究无消费者购买行为及相关

影响因素与品牌信任的关系。

2.5 相关理论

Mehrabian and Russell (1974) 提出的SOR模型强调了外部情境和商品刺激对

消费者行为的影响，当人们受到外刺激时，会产生内心的认知感或潜意识，进而

表现为外部的实际活动和行为。在这个模型中，S代表外界刺激，包括外部环境

刺激、营销刺，例如产品、服务、促销、技术、文化、政策等。外部刺激的产生

会影响主体，例如唤醒主体对产品或服务的内心渴望。R代表主体的反应，接受

或拒绝。O代表主体内心活动，在刺激因素和反应行为之间。SOR模型认为，在

外部刺激下，人们的行为会通过心理反应发生改变，从而影响其最终的行为结果。

本文研究中采取的 Scheff and Kotler (1996) SOR模型，如图 2.1，针对刺激因素、

主体特征和心理状态都进行了归纳，并且对购买行为也有明确的测量指标，从模

型中可以看出，营销刺激和环境刺激是外部刺激的主要组成部分，购买者特征和

购买者心理是消费者的内心活动，介于刺激和反应行为之间，购买行为是个体对

刺激产生的重要反应。
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图 2.1 SOR 模型

出处：Scheff and Kotler S-O-R 模型, 1996

基于 SOR模型，本研究选取无人零售行业相关变量进行针对性的模型构建，

选取影响消费者购买行为的因素作为外界刺激，信任作为心理倾向，购买行为作

为重要反应。因此，本研究基于无人零售行业以智能化代替部分人工、便利性高

和物品提供丰富等特征，综合 S-O-R 范式中营销刺激和环境刺激中提出的变量，

选取产品特征、地理位置、服务质量和智能技术作为自变量，选取消费者品牌信

任作为中介，针对无人零售行业消费者购买行为进行进一步研究。

2.6 本文理论框架的提出

本文基于无人零售行业背景研究、消费者购买行为以及品牌信任的文献综述，

可以看出针对无人零售行业的研究仍专注于技术和发展的基础阶段，对无人零售

行业消费者购买行为的研究处于初始阶段研究较少，因素的选取均集中在价格、

店铺选址、产品种类、支付方式、时间成本和消费者的特质。但是，基于新冠疫

情的发生，艾媒咨询公司针对无人零售行业发展的预期数据显示，2025年，其销

售规模将达到 2 万亿元，覆盖人数可能达到 2.5 亿人。
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无人零售行业的快速发展以及消费群体的不断阔大，也对无人零售行业提出

了新的挑战，王渺熠 (2022) 在新零售背景下中国无人超市发展存在市场受众、

技术水平、成本、消费者体验感不足的问题。针对社区无人商店的研究中，邹靖

和鲍懿喜 (2019) 研究发现，消费者在无人商店购买的是技术驱动下的服务和体

验，而不再仅仅是想购买的商品。在针对无人便利店的研究中，毕夫 (2018) 提

出无人便利店在成本、技术和服务上不完善，需要进行突破。

本研究以无人零售的特征、发展面临的问题为背景，对消费者的购买行为影

响因素进行研究，在 SOR模型的基础上，综合选取外界刺激中的产品特征、地

理位置、服务质量和智能技术作为自变量，选取消费者品牌信任作为中介，进行

进一步研究。具体理论框架说明如下：

一、产品特征

本文中提出的产品主要是指开放式货架、自动贩卖机、无人便利店、无人超

市四种市场业态中售卖的产品。张玉宁 (2021) 提出在消费者需求发展的新趋势

中，个性化是主要特征，高重复性、同质性的消费品很难引起关注，只有选取个

性化、符号化的商品，才能更好的满足消费者的需求和体验。许多学者的研究表

明，产品的价格、重量、生命周期、种类、储存的便利性会影响消费者的购买行

为。因此，本文选取产品特征作为自变量，产品特征是指售卖产品本身所表现出

来的基本特色，例如：价格、种类、质量、功能等。

二、地理位置

地理位置主要指无人零售店铺的地址以及辐射范围，本文将通过目标受众、

人流量、竞争对手、租金成本、周边环境等因素进行测量。新零售下消费者体验

的首要特征就是便利化。王娟 (2018) 对无人零售的辐射范围进行分析，提出消

费者更容易选择距离近的无人店。因此本研究选择店铺选址作为自变量，研究消
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费者购买行为是否受到影响。

三、服务质量

服务质量主要指消费者在购买过程中体验到的服务质量。许卫奇 (2019) 提

出，无人零售由于缺少店员，很难提供服务人员切身周到的服务，例如商品功能

咨询、位置咨询、退换货服务等，很难得到顾客的认可；无法及时清洁购物环境

和不能及时补充货品也降低了顾客的购物体验。因此本文将从产品补货的速度、

消费者问题解决等因素进行服务质量的测量。

四、智能技术

智能技术主要是指企业为消费者在进门、选购、结账、出门整个购物过程中

设计的智能技术，包括但不限于人工智能技术、支付技术、自助服务技术等。其

中，人工智能指数可以为无人零售提供从进门、物品选择、结账以及出门等全流

程服务，支付技术例如微信支付、支付宝支付等，为消费者的支付流程带来巨大

便利，并且支付宝、微信等支付方式，目前几乎达到人人使用，正在用智能技术

改变人们的生活方式和提高购物的便利程度。因此本文将主要从移动支付方式、

人工智能、人脸识别技术的选择、流畅性、安全性等方面对智能技术进行测量。

五、品牌信任

相关研究指出，信任的客体 (产品和服务的提供者) 特征和表现会对消费者

的信任产生影响，进而影响购买行为。本研究中的品牌信任，是消费者对品牌长

期持久的信任和认可。针对品牌信任，本研究主要关注消费者对于无人零售四种

市场业态主要服务企业的品牌总体感受，及消费者对于无人零售企业品牌的总体

信任度。
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六、购买行为

由相关研究文献可知，部分学者将购买行为定义为顾客针对特定商品作出的

实际购买选择，本文则针对消费者购买行为进行研究，将使用无人零售方式的消

费者作为主要研究对象，把消费者的购买行为作为因变量。主要考察商品、店铺

选址、服务质量和技术水平是否会对消费者的购物行为产生影响。

理论分析框架如下图 2.2：

图 2.2 理论分析框架
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第 3章

研究假设与研究方法

3.1 研究假设

3.1.1 无人零售影响因素与消费者购买行为

蒋良骏 (2015) 在对电子商务平台促销活动研究时，发现消费者对产品的质

量、价格和服务等因素了解后，就会产生购买行为。Scheff and Kotler (1996) 根

据消费者行为理论，认为促销或者营销手段会产生刺激，影响消费者的购买行为，

而后，在继续研究中发现新产品自身特征是影响新产品采用率的重要变量。在冲

动性购买行为的研究中，有学者提出产品价格是重要的影响因素，并且价格越低，

越容易进行冲动性购买。于金月和孙玲惠 (2020) 提出“无人零售”的智能化运

营模式，节约了消费者的选购时间，精准定位商品，季节性选择商品，不需要在

货架中寻找产品位置，但四种形态均因空间限制的原因，导致上架的产品种类有

限，并且多数情况下，产品种类较为固定，然而，消费者的需求呈现出个性化、

多元化趋势，无人售货机较为单一的商品种类可能会影响消费者购买行为。因此

无人零售业态中，产品特征的不同可能会对购买行为产生影响。

针对地理位置的研究中，学者们得出了地理位置对消费者购买行为产生影响

的结论，例如闫静 (2015) 、潘禹辰 (2022) 和任通高等人 (2009) 在针对不同研

究对象和模式进行研究时候，都得出了地理位置对于购买行为、用户决策以及购

买意愿的显著影响。针对无人零售行业，部分学者也提出相似的结论，但未进行

具体测量，因此本文将在学者研究的基础上，进行不同围堵的地理位置的详细测

量，进而探讨地理位置对无人零售行业消费者购买行为的影响。
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无人零售行业的发展，大大促进了零售行业的转型，并且为企业降低了运营

成本，然而顾客体验却不尽人意，张贺泉、张峰与王样 (2021) 提出用户使用无

人便利店是会出现不满意的部分，主要包括商品的选购，客服的服务，结算服务

和室内设计等方面。刘颂菲(2019)对无人零售商店出现的产品补充不及时、支付

不成功、自动售卖机未运营等服务质量问题影响消费者的购买行为。因此本研究

提出服务质量可能影响消费者购买行为。

郭谊 (2023) 在农产品品牌创新对消费者购买行为的影响中得出快速迭代更

新的科学技术有助于提升购买意愿。在消费者使用移动支付购买旅游产品意愿的

实证研究中，郭英之 (2018) 提出，可以通过提升应用和网络操作便捷性，丰富

移动操作功能，选用和消费者更匹配的移动支付方式，让消费者降低内心担忧，

打造熟悉、安全支付环境。消费者选用无人零售模式进行购买商品时，整体流程

均为无人服务的智能服务，从消费者进门、挑选商品到消费者离开，全部采取智

能化模式，因此智能技术是消费者购买行为安全、高效、便捷的保障，本文选取

智能技术作为自变量。

基于以上研究，本文假设：

H1a：无人零售店的产品特征正向影响消费者购买行为。

H1b：无人零售店的地理位置正向影响消费者购买行为。

H1c：无人零售店的服务质量正向影响消费者购买行为。

H1d：无人零售店的智能技术正向影响消费者购买行为。

3.1.2 无人零售影响因素与品牌信任

无人零售行业的快速稳定发展会对消费者产生新的消费刺激，扩大内需，促

进传统零售模式的转型，王渺熠 (2022) 提出无人零售行业的快速发展导致大量

企业涌入无人零售赛道，例如缤果盒子、淘咖啡、便利蜂等。但是大量企业和品

牌的涌入，也为无人零售行业带来了鱼龙混杂的特征，部分企业也出现了倒闭、
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裁员等问题。如何保证企业的持续发展，充分建立消费者的品牌信任尤为重要，

罗磊 (2023) 提出品牌信任对消费者降低产品不确定性、消除购买疑虑，做出购

买决策产生重要影响。

在产品特征对品牌信任的影响研究中，鲍建强 (2022) 提出品类(品种)是产品

“特色、品质”的“基因”,从源头上就决定了品牌的差异化和竞争力。蒋勋 (2018)

提出产品的种类、组合越多，越丰富，给予消费者的选择空间越大，消费者的购

买机率就越高。

无人零售店中部分业态和传统的便利店相比，面积较小，可提供的产品品类

有限，但是无人零售店提供的物品主要为日常生活物品及应急物品，满足了消费

者基本生活需求。花建鋒 (2014) 提出价格对高信任度的耐用品、消费品品牌的

延伸产品的感知价值和购买意向有显著影响。无人零售行业中，产品的价格若因

无人零售模式增加或产品价格整体高于零售实体店，可能会导致消费者对品牌信

任程度降低，认为产品的价格虚高，可能对消费者产生欺骗。因此，产品特征可

能会影响消费者的品牌信任。

在品牌信任的研究中，地理位置对于品牌信任的研究较少，只有部分学者基

于区域品牌信任进行研究，赵卫宏和谢升成 (2021) 研究得出，品牌信任在品牌

产品类型与区域经济形态的契合程度、文化之间距离的远近和方向等方面都存在

不同层次的调节效应。无人零售企业根据不同的地理位置，以及该位置体现的区

位经济、文化等特征进行不同业态的选择以及布局，企业对于地理位置选择的趋

势和方向，可能会对消费者的品牌信任产生影响，例如，消费者会更信任在主要

街道、人口密集地区、租金较高的地区设置自动贩卖机的企业品牌。

针对服务质量和品牌信任的关系的研究中，罗磊 (2023) 提出电子商务平台

要注重产品质量和服务水平，可以通过引入高质量品牌商品的方式提升消费者的

品牌信任。吴姗姗 (2023) 对于顺丰速运顾客服务质量评估的研究，对顾客服务
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评价提出了强调服务质量管理的建议，并且得出加强服务水平有助于增强企业顾

客的忠诚度和信赖度，提高企业顾客的黏性和信任。Tony提出 (2007) 顾客对于

服务质量的感受越好，对企业就越有信心，也更信任企业。刘高福 (2012) 研究

得出服务质量对顾客满意和品牌信任有显著正向影响。

无人零售兴起的背后，是智能技术的不断进步，智能技术的不断进步为无人

零售行业的不断优化带来新气象。技术水平是企业提升自身竞争力的必要途径，

品牌信任是衡量认可度的重要标准，刘梅 (2020) 认为，技术创新作为企业发展

水平的重要指标，能够对消费者的价值感知和品牌信任进行改变。陆东伟 (2018)

认为，消费者在购买跨境电商品牌商品时，平台的设计、用户友好性，支付的便

捷性等都会影响品牌信任。

因此，提出以下假设：

H2a：无人零售店的产品特征正向影响品牌信任。

H2b：无人零售店的地理位置正向影响品牌信任。

H2c：无人零售店的服务质量正向影响品牌信任。

H2d：无人零售店的智能技术正向影响品牌信任。

3.1.3 品牌信任与消费者购买行为

科特勒·菲利普 (2001) 提出提高消费者对所营销商品的满意度以及信任度

是营销学的终极目标。在消费行为中，基于感知风险的影响，消费者对于企业的

产品和品牌的信任，仅在其确信企业有能力满足其需求时产生。消费者信任关系

的建立，主要依靠消费者对于产品、技术、品牌、服务方面的信任。当消费者对

所售商品的满意度、信任感增加时，消费者的购买意愿则会相应的被拉升，相应

的购买行为也会提升。此外，其他学者也在研究中证明了这一观点，如：云乐鑫

和胡保玲 (2009)与李思曼、王宇航和李亚平 (2009) 均在研究中得出了关系满意

以及关系信任对消费者购买意愿的促进关系，兰雪和宋利 (2023) 提出，在社交
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电商模式下，消费者对信任程度的感知越高，其对风险的容忍度也会相应提高，

进而促使其购买意愿增强。因此，提出假设如下：

H3：品牌信任正向影响消费者购买行为。

3.1.4 品牌信任对消费者购买行为影响因素和购买行为中起中介作用

根据 S-O-R理论，外部刺激会通过个体的心理状态来引导其行为反应，部分

学者选取信任作为中介变量进行研究，例如，信任在动机因素和购买行为的研究

中，袁静 (2015) 提出，信任可以让行为主体接受服务并产生消费行为，前提是

信任可以让其对产生积极的信念；在外部刺激和购买行为的研究总，信任也产生

了中介作用，陈柏燚 (2018) 研究表明，品牌信任在品牌形象的产品形象、人性

化形象、符号形象和绿色购买意向之间充当中介作用。基于此，提出以下假设：

H4a：品牌信任在无人零售店的产品特征与消费者购买行为之间起中介作用。

H4b：品牌信任在无人零售店的地理位置与消费者购买行为之间起中介作用。

H4c：品牌信任在无人零售店的服务质量与消费者购买行为之间起中介作用。

H4d：品牌信任在无人零售店的智能技术与消费者购买行为之间起中介作用。

3.2 研究方法

本论文对无人零售行业消费者购买行为的研究，采取定量研究，首先进行理

论分析，其次选取成熟量表，再根据本研究的内容设计和调整调查问卷，开展预

调查，并根据预调查结果进行修改，形成最终调查问卷，并通过社交平台进行发

放。本问卷由两部分组成，首先为参与调研者的基本资料，其次是变量测量题项

部分。问卷采用 Likert 5 级量表进行测量, 问卷调查的人群来自中国各省份和在

泰国学习生活的中国人，以使用过无人零售四种业态形式的消费者为目标对象，

预计发放 300份。问卷收集完成后，进行数据整理，并利用 SPSS软件进行数据

分析，验证本文提出的研究假设，得出研究结论。
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3.3 数据收集

本文研究数据的收集主要采取发放调查问卷的方式，通过"问卷星"平台创建

调查问卷，采用互联网形式进行问卷分发和搜集，调查对象为使用过无人零售模

式的人群。

问卷发放时间为 2023年 12月 13日至 2024年 1月 12日，共收集有效问卷

316份。有效问卷和数据的筛选，遵从去除被调研对象作答时间低于三分钟的问

卷数据，去除问卷中呈现明显规律或连续多个相同答案的问卷数据，去除量表相

关题项中答案互相矛盾的数据。

3.4 变量的选取

本研究对各变量的测量，主要选取学术界的成熟量表，同时结合本文的研究

内容进行适当调整，进而完善题目的表达方式，使题目易于理解。

1) 产品特征。关于“产品特征”变量的测量，在价格属性方面，选取的是

Tan and Lo (2008) 与 Kim, W. G., Ng, and Kim, Y. S.(2009) 开发的价格属性测量

量表；产品质量方面，选取的是 Hwang, Jinsoo, Ok, Chihyung (2013) 的产品质量

量表；在产品的一般属性特征方面，参考 Crowley, Spangenberg and Hughes (1992)

和 Voss, Spangenberg and Grohmann (2003) 的分类和测量，将无人零售店销售的

产品分为两种类型，分别为实用型产品和享乐型产品。
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表 3.1 产品特征题项

变量 题项

产品特征

A1.我认为无人零售店提供的产品种类丰富。

A2.我认为无人零售店提供的产品质量好。

A3.我认为无人零售店提供的产品价格合适。

A4.我认为无人零售店提供的产品性价比高。

A5.我认为无人零售店提供的产品是有用处的。

A6.我认为无人零售店提供的产品是有好处的。

A7.我认为无人零售店提供的产品是有意义的。

A8.我认为无人零售店提供的产品是有吸引力。

A9.我认为无人零售店提供的产品让我有愉悦感。

A10.我认为无人零售店提供的产品有趣、有意思。

2) 地理位置。关于“地理位置”的测量，主要采用 Koo (2003)研究中开发的

问卷，测量店铺的位置和便利程度。

表 3.2 地理位置题项

变量 题项

地理位置

B1.我认为无人零售店位置分布广泛，好接近。

B2.我认为无人零售店交通便利。

B3.我认为无人零售店店铺距离我家很近。

3) 服务质量。关于“服务质量”的测量，主要参考了 Jeon and Kim (2012) 和

李慢、马钦海与赵晓煜 (2014) 的量表，题项主要测量无人零售店空间设计、产
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品摆放、供给及店内指引等要素。

表 3.3 服务质量题项

变量 题项

服务质量

C1.我认为无人零售店分配给各类商品的空间是合理的。

C2.我认为无人零售店商品摆放有序、陈列合理，便于我浏览和

查找商品。

C3.我认为无人零售店商品供给充足，补货快。

C4.我认为无人零售店提供的操作指引能够有效地帮助我理解购

物流程、了解店内设备和软件工具的使用方法。

C5.我认为无人零售店提供了充分的商品导购信息，能满足我对

导购服务的需要 (如生产者信息，类似商品对比情况及促销信息

等) 。

4) 智能技术。关于“智能技术”的测量，主要参考 Jeon and Kim (2012) 和

李慢 (2014) 等学者在研究无人便利店使用技能技术来保障消费者购物便利性、

安全性和结账过程中的精准结算研究中的成熟量表。

表 3.4 智能技术题项

变量 题项

智能技术

D1.无人零售店能准确地识别商品并计算价格

D2.无人零售店支付程序非常安全，不存在隐患。

D3.无人零售店的电子设备和软件工具是易于操作的。

5) 品牌信任。品牌信任的测量量表，选择 Arjun 和 Morris (2001) 开发的单

维量表，主要测量消费者对于无人零售店的信任。
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表 3.5 品牌信任题项

变量 题项

品牌信任

E1.我相信该无人零售店品牌。

E2.我依赖该无人零售店品牌。

E3.该无人零售店品牌是一个诚实的品牌。

E4.该无人零售店品牌是安全可靠的。

6) 购买行为。购买行为的测量量表，综合参考杨伟文(2010)、李慢(2011)和

王楠 (2016) 等学者测量购买行为所使用的成熟量表，从消费者的购买频率和消

费金额两方面测量其购买行为。

表 3.6 购买行为题项

变量 题项

购买行为

F1.我经常选择无人零售店购买商品、进行消费。

F2.购买同类商品时，我使用无人零售店进行购买的频率是相对

最高的。

F3.我在无人零售店的消费总金额很可观。

F4.我使用无人零售方式的消费支出占同类商品消费支出的主

要部分。

3.5 正式问卷的形成

首先为人口学变量，参与调研人员填写性别、年龄、学历、月收入和调研人

员使用过的无人零售方式，共 5个控制变量。其次，变量测量的题项部分，主要

包含产品特征，10个题项；地理位置 4个题项；服务质量 5个题项；智能技术 3

个题项；品牌信任 4个题项；购买行为 5 个题项，共 31题。最后为多选题和开

放题部分，包含无人零售商品的喜好和改进建议，共 3个题项。
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3.6 数据分析方法

为保证数据分析的准确定和科学性，本文采用 SPSS27.0 进行相数据、模型、

假设分析，最终得出研究结论。

1) 描述性分析，将收集到的有效问卷进行人口学变量分析，了解参与调查

人员的构成和特征，包括年龄、性别、教育水平、职业等人口学信息的统计和描

述，例如频次、响应率等指标。

2) 信度、效度分析，用于评估问卷设计的合理性，以及问卷是否能够有效

地反映研究对象的真实情况。信度分析主要关注问卷的一致性和稳定性，而效度

分析则关注问卷的有效性和准确性。

3) 方差分析，通过独立样本 T检验对人口学变量以及各研究变量进行差异

性分析，以检验研究变量在不同人口学变量间是否存在显著差异性。

4) 相关性分析，主要对变量之间的相关性进行检验，如果变量相关，则可

以进行进一步变量相关的判断，变量间为正相关或是负相关，并且提供变量间的

初步关系，有助于为后续进行的回归分析。

5) 回归分析，对变量之间是否具有因果关系进行验证，并检验显著性，同

时对品牌信任的中介作用进行检验，以深入理解品牌信任在研究模型中的作用和

影响。
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第 4章

关于无人零售行业消费者购买行为影响因素分析与结果

4.1 描述性统计分析

4.1.1 样本特征描述性统计分析

本次研究共收集 316位被调研者的有效问卷数据，并且基于人口学变量问题

进行描述统计分析，主要分析被调查者的性别、年龄、学历、月收入以及使用过

的无人零售方式，分析结果如表 4.1和 4.2所示。数据表明：

1) 性别上，参与调研的总人数中，男性比例为 54.114%，女性占比 45.886%，

男性多余女性但差距不大。

2) 年龄上，26-35 岁参与调研人数最多，为 150人，占总人数的 47.468%；

18-25岁和36-50岁的参与人数相差不大，分别为57人和64人，分别占比18.038%，

20.253%；18岁以下和 50岁以上参与者不多，18岁以下为 24人，50岁以上 21

人，整体来看，参与调研的人员年龄主要集中在 26-50岁范围内。

3) 在学历分布统计中，以大学本科为主，占比 49.367%，高中及初中以下占

比 12.342%，大专学历占比 21.519%，硕士学历及以上占比 16.772%.。

4) 4)在工资的分布统计，工资主要集中于 5000元以上，占比 60.777%，5000

元以下占比 19.304% ，暂无收入占比 19.937%。
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5) 在无人零售方式的使用频率来看，普及率最高的为自动贩卖机，占比高

达 89.56%，其余按照使用频率由多到少排序，分别为开放式货架、无人便利店、

无人超市。

表 4.1 被调研人员背景因素统计

名称 选项 频数 百分比(%) 累积百分比(%)

性别
男 171 54.114 54.114

女 145 45.886 100

年龄

18 岁以下 24 7.595 7.595

18-25 岁 57 18.038 25.633

26-35 岁 150 47.468 73.101

36-50 岁 64 20.253 93.354

50 岁以上 21 6.646 100

学历

高中及以下 39 12.342 12.342

专科 68 21.519 33.861

本科 156 49.367 83.228

硕士及以上 53 16.772 100

月 收 入

(元)

暂无收入 63 19.937 19.937

5000 以下 61 19.304 39.241

5000-10000 121 38.291 77.532

10000 以上 71 22.468 100

合计 316 100 100
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表 4.2 响应率和普及率汇总表格

项

响应

普及率 (n=316)
n 响应率

开放式货架 151 23.97% 47.79%

自动贩卖机 283 44.92% 89.56%

无人便利店 129 20.48% 40.82%

无人超市 67 10.64% 21.20%

汇总 630 100% 199.37%

4.2 信度、效度分析

4.2.1信度分析

Cronbach's α系数是一种常用的内部一致性检验方法，用于评估测量工具内

部各项之间的相关性和一致性程度，允许信度值一般在 0.70 以上，表示测量工

具信度水平比较高，提供的结果相对稳定一致。因此，本研究选取的 Cronbach's α

系数作为信度测量指标，并且每个测量的信度值设置为 0.7。 在本研究中，我们

将对每个量表的 Cronbach's α系数进行计算，评估每个量表在测量目标概念时的

一致性和稳定性，从而保证研究结果的可靠性和有效性。

1) 产品特征信度检验

根据表 4.3，产品特征量表信度为 0.940，“项已删除的α系数”数据未有明

显的上升，且值小于 0.940，则题项应保留，量表信度较高。
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表 4.3 产品特征量表信度分析

名称 校正项总计相关性(CITC) 项已删除的α系数 Cronbach α系数

A1 0.702 0.936

0.94

A2 0.824 0.93

A3 0.79 0.932

A4 0.731 0.935

A5 0.689 0.936

A6 0.746 0.934

A7 0.809 0.931

A8 0.775 0.932

A9 0.707 0.936

A10 0.777 0.932

2) 地理位置信度检验

根据表 4.4，地理位置信度系数值为 0.841，“项已删除的α系数”数据显示

并未有明显的上升，且值小于 0.841，则题项应保留，量表信度较高。
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表 4.4 地理位置量表信度分析

3) 服务质量信度检验

根据表 4.5，服务质量信度系数值为 0.888，“项已删除的α系数”并未有明

显上升，且值小于 0.888，则题项应保留，量表信度较高。

表 4.5 服务质量量表信度分析

名称 校正项总计相关性(CITC) 项已删除的α系数 Cronbach α系数

C1 0.725 0.865

0.888

C2 0.653 0.881

C3 0.75 0.858

C4 0.796 0.847

C5 0.72 0.865

4) 智能技术信度检验

根据表 4.6，智能技术信度系数值为 0.848，“项已删除的α系数”未有明显

的上升，且值小于 0.848，则题项应保留，量表信度较高。

名称 校正项总计相关性(CITC) 项已删除的α系数 Cronbach α系数

B1 0.717 0.769

0.841B2 0.713 0.772

B3 0.688 0.798
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表 4.6 智能技术量表信度分析

名称 校正项总计相关性(CITC) 项已删除的α系数 Cronbach α系数

D1 0.684 0.82

0.848D2 0.703 0.802

D3 0.766 0.744

5) 品牌信任信度检验

根据表 4.7，品牌信任信度系数值为 0.821，“项已删除的α系数”未有明显

的上升，且值小于 0.821，则题项应保留，量表信度较高。

表 4.7 品牌信任量表信度分析

名称 校正项总计相关性(CITC) 项已删除的α系数 Cronbach α系数

E1 0.63 0.782

0.821
E2 0.584 0.807

E3 0.707 0.746

E4 0.667 0.766

6) 购买行为信度检验

根据表 4.8，购买行为信度系数值为 0.866，“项已删除的α系数”未有明显

的上升，且值小于 0.866，则题项应保留，量表信度较高。
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表 4.8 购买行为量表信度分析

名称 校正项总计相关性(CITC) 项已删除的α系数 Cronbach α系数

F1 0.697 0.84

0.866
F2 0.77 0.808

F3 0.686 0.843

F4 0.732 0.825

4.2.2 效度分析

样本效度分析主要使用 KMO 和 Bartlett 进行验证，重点验证内容效度和结

构效度两方面。内容效度上，表 4.9得出 KMO值为 0.929，研究数据效度很好。

表 4.9 KMO 和 Bartlett 的检验

KMO值 0.929

Bartlett 球形度检验

近似卡方 6000.733

df 406

p 值 0

在结构效度方面，本文采用验证性因子分析来验证变量的结构效度。根据图

4.1、表 4.10分析结果可知:产品特征、店铺地址、服务质量、智能技术、品牌信

任、购买行为维度均呈现出显著的正向相关性，并且各维度的观测变量的标准化

因子载荷均大于 0.6，且 P值小于 0.05，CR大于 0.7，AVE值大于 0.5，表明产

品特征、店铺布局、服务质量、智能技术、品牌信任、购买行为维度的聚合效度

较好；根据表 4.11可知，产品特征、店铺布局、服务质量、智能技术、品牌信任、

购买行为维度得 AVE的算术平方根大于该维度与其他维度的相关系数值，表明

该维度题项判别效度较好;说明具有较好的区分效度。综上所述，产品特征、店铺

布局、服务质量、智能技术、品牌信任、购买行为维度及其内部题项具有较好的
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的结构效度。表 4.12可知，模型拟合指标指标均大于判断标准，模型拟合度很好。

综上，各项检验数据总体显示，结构模型的适配度检验效果良好。

图 4.1 验证性因子分析模型图
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表 4.10 验证性因子分析结果

Factor
Observed

variable

Non Std.

Coef.

Std.

Error
C.R. P

Std.

Estimate

产品特征

A1 1.000 0.721

A2 1.138 0.075 15.212
**

*
0.861

A3 1.176 0.081 14.491
**

*
0.822

A4 1.132 0.083 13.579
**

*
0.772

A5 0.996 0.080 12.439
**

*
0.709

A6 1.041 0.077 13.513
**

*
0.768

A7 1.154 0.079 14.643
**

*
0.830

A8 1.039 0.074 14.048
**

*
0.798

A9 0.998 0.080 12.548
**

*
0.715

A10 1.154 0.081 14.305
**

*
0.812

地理位置

B1 1.000 0.816

B2 1.011 0.071 14.250
**

*
0.799

B3 1.037 0.074 14.029
**

*
0.784

服务质量 C1 1.000 0.779
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表 4.10 验证性因子分析结果 (续)

C2 0.983 0.078 12.617 *** 0.691

C3 1.151 0.076 15.220 *** 0.810

C4 1.204 0.074 16.336 *** 0.861

C5 1.067 0.074 14.478 *** 0.777

智能技术

D1 1.000 0.758

D2 1.089 0.077 14.155 *** 0.827

D3 1.049 0.073 14.339 *** 0.843

品牌信任

E1 1.000 0.765

E2 0.973 0.089 10.973 *** 0.649

E3 1.053 0.082 12.903 *** 0.761

E4 1.018 0.079 12.930 *** 0.763

购买行为

F1 1.000 0.772

F2 1.259 0.081 15.530 *** 0.860

F3 1.173 0.088 13.383 *** 0.746

F4 1.285 0.091 14.100 *** 0.782
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表 4.11 区分效度检验

CR AVE 产 品

特征

地 理

位置

服 务

质量

智 能

技术

品牌

信任

购 买

行为

产品特征 0.94 0.612 0.782

地理位置 0.842 0.64 0.444
*** 0.8

服务质量 0.889 0.617 0.555
***

0.370*
** 0.786

智能技术 0.851 0.656 0.514
***

0.547*
**

0.492
*** 0.81

品牌信任 0.825 0.542 0.554
***

0.448*
**

0.647
***

0.547
***

0.73
6

购买行为 0.87 0.626 0.532
***

0.536*
**

0.491
***

0.517
***

0.52
6*** 0.791

***P<0.001

表 4.12 模型拟合指标Model fitting indicators

Indica
tors χ2 df p χ

2/df
RMS
EA GFI AG

FI CFI NFI TLI IFI

Criteri
a - - >0.0

5 <3 <0.10 >0.8 >0.8 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9

Value 791.6
4

36
2

0.00
0

2.18
7 0.061 0.84

9
0.81
8

0.92
6

0.87
2

0.91
7

0.92
7

4.3 相关性分析

本研究使用皮尔逊相关分析对研究中提出的变量进行了简单的线性关系分

析，分析结果如表 4.13所示，主要结论如下：

1) 针对品牌信任和产品特征、地理位置、服务质量、智能技术的相关性分析，

品牌信任和产品特征间存在显著正向关系 (相关系数 0.484，p<0.01) ；品牌信任

和地理位置间存在显著正相关系 (相关系数 0.388，p<0.01) ；品牌信任和服务质

量间存在显著正相关关系 (相关系数 0.540，p<0.01) ；品牌信任和智能技术间存

在显著正相关关系 (相关系数 0.456，p<0.01) 。
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2) 在消费者购买行为和产品特征、地理位置、服务质量、智能技术和品牌信

任的相关性分析中得出，购买行为和产品特征间呈现显著正向相关 (相关系数

0.479，p<0.01) ；购买行为和地理位置间呈现显著正向相关 (相关系数 0.457，

p<0.01) ；购买行为和服务质量间呈现显著正向相关 (相关系数 0.431，p<0.01) ；

购买行为和智能技术间呈现显著正向相关 (相关系数 0.436，p<0.01) ；购买行

为和品牌信任间呈现显著正向相关 (相关系数 0.453，p<0.01) 。

表 4.13 各变量的相关性分析

平 均

值

标 准

差

产品特

征

地理位

置

服务质

量

智能技

术

品牌信

任

购 买

行为

产品

特征
3.752 0.854 1

地理

位置
3.555 0.962 0.391** 1

服务

质量
3.544 0.873 0.503** 0.328** 1

智能

技术
3.724 0.922 0.464** 0.464** 0.437** 1

品牌

信任
3.65 0.871 0.484** 0.388** 0.540** 0.456** 1

购买

行为
3.55 0.958 0.479** 0.457** 0.431** 0.436** 0.453** 1

* p<0.05 ** p<0.01
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4.4 回归分析检验

4.4.1 无人零售店的产品特征、地理位置、服务质量、智能技术与消费者购

买行为的回归分析

表 4.14将产品特征,店铺地址,服务质量,智能技术作为自变量，购买行为作为

因变量进行线性回归分析，购买行为=0.499 + 0.259*产品特征 + 0.244*店铺地址

+ 0.191*服务质量 + 0.144*智能技术。R方值为 0.358，产品特征,店铺地址,服务

质量,智能技术可以解释购买行为的 35.8%变化原因。对模型进行 F检验(F=43.320，

p=0.000<0.05)，说明产品特征,店铺地址,服务质量,智能技术中至少一项会对购买

行为产生影响关系，另外，模型中不存在着共线性和自相关性，样本数据间无关

联关系。分析结果如下：

1) 产品特征对购买行为产生影响，并且为正向显著影响，回归系数

0.259(t=4.099，p=0.000<0.01)。

2) 店铺地址对购买行为产生影响，并且为正向显著影响，回归系数

0.244(t=4.611，p=0.000<0.01)。

3) 服务质量对购买行为产生影响，并且为正向显著影响，回归系数

0.191(t=3.175，p=0.030<0.01)。

4) 智能技术对购买行为产生影响，并且为正向显著影响，回归系数

0.144(t=2.474，p=0.042<0.05)。
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表 4.14 产品特征、地理位置、服务质量、智能技术与消费者购买行为的线性回

归分析结果

非标准化系数 标准化系数
t p

共线性诊断

B 标准误 Beta VIF 容忍度

常数 0.499 0.237 2.102 0.036

产品特征 0.259 0.063 0.231 4.099 0.000 0.651 1.535

店铺地址 0.244 0.053 0.245 4.641 0.000 0.740 1.351

服务质量 0.191 0.060 0.174 3.175 0.002 0.690 1.450

智能技术 0.144 0.058 0.139 2.474 0.014 0.655 1.527

R 2 0.358

调 整 R

2
0.35

F F (4,311)=43.320,p=0.000

D-W值 2.015

* p<0.05 ** p<0.01

4.4.2 无人零售店的产品特征、地理位置、服务质量、智能技术与品牌信任

的回归分析

从表 4.15可知，将产品特征,店铺地址,服务质量,智能技术作为自变量，而将

品牌信任作为因变量进行线性回归分析，品牌信任=0.759 + 0.196*产品特征 +

0.117*店铺地址 + 0.330*服务质量 + 0.154*智能技术。R方值为 0.396，产品特征,

店铺地址,服务质量,智能技术可以解释品牌信任的 39.6%变化原因。对模型进行 F

检验(F=50.925，p=0.000<0.05)，得出产品特征,店铺地址,服务质量,智能技术中至

少一项会对品牌信任产生影响关系，另外，模型中不存在着共线性和自相关性，

样本数据间无关联关系。具体结果如下：

1) 产品特征对品牌信任产生影响，并且为正向显著影响，回归系数值为
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0.196 (t=3.511，p=0.001<0.01)。

2) 店铺地址对品牌信任产生影响，并且为正向显著影响，回归系数 0.117

(t=2.521，p=0.012<0.05)。

3) 服务质量对品牌信任产生影响，并且为正向显著影响，回归系数 0.330

(t=6.232，p=0.000<0.01)。

4) 智能技术对品牌信任产生影响，并且为正向显著影响，回归系数 0.154

(t=2.983，p=0.003<0.01)。

表 4.15 产品特征、地理位置、服务质量、智能技术与品牌信任的回归分析

非标准化系数
标 准 化 系

数 t p
共线性诊断

B 标准误 Beta VIF 容忍度

常数 0.759 0.209 - 3.626 0.000** - -
产品特征 0.196 0.056 0.192 3.511 0.001** 1.535 0.651
店铺地址 0.117 0.046 0.129 2.521 0.012* 1.351 0.74
服务质量 0.33 0.053 0.331 6.232 0.000** 1.45 0.69
智能技术 0.154 0.051 0.162 2.983 0.003** 1.527 0.655
R 2 0.396
调 整 R
2 0.388

F F (4,311)=50.925,p=0.000

D-W值 1.879

因变量：品牌信任

* p<0.05 ** p<0.01

、
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4.4.3 品牌信任与消费者购买行为的回归分析

根据表 4.16可知，在品牌信任和消费者购买行为的回归分析中，以品牌信任

作为自变量、购买行为作为因变量，模型公式:购买行为=1. 733+0.498*品牌信任。

R 方值为 0.205，则品牌信任可以解释购买行为的 20.5%变化原因，模型通过 F

检验(F=80.989，p=0.000<0.05)得出，整体回归是显著的，回归模型是有意义的，

并且品牌信任中至少有一项会对购买行为产生影响。另外，模型中 VIF=1.000，

D-W值=1.963，得出自变量之间没有互相相关联的关系，模型的随机干扰项相互

独立或不相关，则模型无共线性和自相关性。

品牌信任对购买行为产生影响，并且为正向显著影响，回归系数 0.498(t=8.999，

p=0.000<0.01)。

表 4.16 品牌信任与消费者购买行为的回归分析

非标准化系数
标准化系

数

t p

共线性诊断

B 标 准 误 Beta VIF 容 忍 度

常数 1.733 0.208 8.351 0.000

品牌信任 0.498 0.055 0.453 8.999 0.000 1.000 1.000

R 2 0.205

调 整 R
2 0.203

F F (1,314)=80.989,p=0.000

D-W值 1.963
因变量：购买行为

* p<0.05 ** p<0.01
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4.5 中介作用检验

本研究在进行中介作用分析和验证时，应用了 Bias-Corrected Bootstrap程序，

在样本中运用了重复、随机抽样的方法，选取第 2.5和第 97.5百分位数估计 95%

的中介效应置信区间(95%CI)，得出中介作用检验数据结果，见表 4.17。

在“产品特征➡品牌信任➡购买行为”的路径中，间接效应 95%CI(0.072，

0.230) ，表明中介效应有统计学意义且存在，效应值为 0.157，自变量“产品特

征”直接效应 95%CI (0.260，0.499) ，效应值为 0.380，加入中介变量品牌信任

后，效应值减小，进一步证明了，“品牌信任”在“产品特征=>品牌信任=>购买

行为”路径起到部分中介作用。

在“地理位置➡品牌信任➡购买行为”的路径中，间接效应 95%CI(0.071，

0.206) ，表明中介效应有统计学意义且存在，效应值为 0.125，自变量“地理位

置”直接效应 95%CI (0.229，0.430) ，效应值为 0.330，加入中介变量品牌信任

后，效应值减小，进一步证明了“品牌信任”在“地理位置=>品牌信任=>购买行

为”路径起到部分中介作用。

在“服务质量=>品牌信任=>购买行为”的路径中，间接效应 95%CI (0.089，

0.273) ，表明中介效应有统计学意义且存在，效应值为 0.184。该路径中，自变

量“服务质量”直接效应 95%CI (0.164，0.413) ，效应值为 0.288，加入中介变

量品牌信任后，效应值减小，进一步证明了“品牌信任”在“服务质量=>品牌信

任=>购买行为”路径起到部分中介作用。

在“智能技术=>品牌信任=>购买行为”的路径中，间接效应 95%CI (0.081，

0.243) 表明中介效应有统计学意义且存在，效应值为 0.152。该路径中，自变量

“产”直接效应 95%CI (0.190，0.411) ，效应值为 0.301，品牌信任作为中介被

加入后，效应值变小，进而得出在“智能技术=>品牌信任=>购买行为”路径中，
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品牌信任产生了部分中介作用。

表 4.17 中介作用检验

项 意义
效 应 值

Effect

95% CI
结论

下限 上限

产品特征=>品牌信任=>购买

行为

间接效应 0.157 0.072 0.230
部分中

介
直接效应 0.380 0.260 0.499

总效应 0.537 0.428 0.645

地理位置=>品牌信任=>购买

行为

间接效应 0.125 0.071 0.206
部分中

介
直接效应 0.330 0.229 0.430

总效应 0.455 0.357 0.553

服务质量=>品牌信任=>购买

行为

间接效应 0.184 0.089 0.273
部分中

介
直接效应 0.288 0.164 0.413

总效应 0.473 0.363 0.582

智能技术=>品牌信任=>购买

行为

间接效应 0.152 0.081 0.243
部分中

介
直接效应 0.301 0.190 0.411

总效应 0.453 0.349 0.556
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4.6 假设论证结果

表 4.18 假设论证结果

假设编号 假设内容 验证结果

H1a 无人零售店的产品特征正向影响消费者购买行为 成立

H1b 无人零售店的地理位置正向影响消费者购买行为 成立

H1c 无人零售店的服务质量正向影响消费者购买行为 成立

H1d 无人零售店的智能技术正向影响消费者购买行为 成立

H2a 无人零售店的产品特征正向影响品牌信任 成立

H2b 无人零售店的地理位置正向影响品牌信任 成立

H2c 无人零售店的服务质量正向影响品牌信任 成立

H2d 无人零售店的智能技术正向影响品牌信任 成立

H3 品牌信任正向影响消费者购买行为 成立

H4a
品牌信任在无人零售店的产品特征与消费者购买

行为之间起中介作用
部分中介

H4b
品牌信任在无人零售店的地理位置与消费者购买

行为之间起中介作用
部分中介

H4c
品牌信任在无人零售店的服务质量与消费者购买

行为之间起中介作用
部分中介

H4d
品牌信任在无人零售店的智能技术与消费者购买

行为之间起中介作用
部分中介

针对本研究得出的研究数据，可以看出，产品特征、地理位置、服务质量、

智能技术、品牌信任对消费者的购买行为产生显著正向影响，品牌信任对于无人

零售行业消费者购买行为产生部分中介作用。本文的研究结果充分验证了刘颂菲

(2019)、张贺泉等人 (2021) 提出的无人零售店出现的服务、设备的问题对消费者

购买行为的影响，补充和验证了蒋勋、徐艳对于无人零售店消费者购物行为影响

因素的研究，另外发掘了智能技术、服务质量、品牌信任三个新的影响因素。
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第 5章

研究结论与建议

5.1 研究结论

本研究通过对 316份有效问卷进行数据分析，以无人零售行业消费者购买行

为的影响因素作为主要研究，在研究过程中针对产品特征、地理位置、服务质量、

智能技术、品牌信任和购买行为进行讨论和数据分析，最终得出研究结论。总的

来说，基于无人零售行业的快速发展和消费者对于无人零售店使用频率的不断增

高，本文研究得出产品特征、地理位置、服务质量、智能技术、品牌信任是影响

消费者购买行为的主要因素，并且对消费者的购买行为产生显著正向影响，另外

品牌信任不仅是消费者购买行为的关键因素之一，对消费者的购买行为有显著积

极影响，同时也在一定程度上发挥了中介作用。

5.1.1 产品特征、地理位置、服务质量、智能技术对购买行为的影响

针对产品特征、地理位置、服务质量和智能技术对消费者消费行为的论证，

基于数据研究得出，产品特征、 地理位置、服务质量和智能技术都对购买行为

产生作用，并且影响显著，且为正向影响。产品特征越明显，地理位置越便捷，

消无人零售店铺的服务质量越高，无人零售店铺的智能技术水平越高，都会促进

消费者产生购买行为。

消费者购买行为的产生，为无人零售企业带来了利润和关注度，进而带动了

无人零售行业的快速发展，因此企业只有不断满足消费者的需求，关注影响其购

买行为的因素，才能更好的进行企业战略的调整，促进企业自身和行业的腾飞。
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5.1.2 产品特征、地理位置、服务质量、智能技术对品牌信任的影响

针对产品特征、地理位置、服务质量、智能技术对品牌信任的研究中，经过

数据分析，得出产品特征、地理位置、服务质量和智能技术都对品牌信任存在显

著的正向影响的结论。无人零售店的产品特征越明显，地理位置越便捷，服务质

量越高，智能技术水平越高，消费者的品牌信任越高，进而也帮助消费者建立更

好的品牌信任。

根据本文的研究结果，站在消费者角度，消费者更关注无人零售店提供的产

品、使用无人零售的场所便捷程度、服务质量和智能技术水平，因此无人零售行

业应该从消费者角度出发，关注消费者需求和关注点，充分建立消费者品牌信任。

5.1.3 品牌信任对消费者购买行为的影响

在品牌信任对消费者购买行为的研究中，基于数据分析得出，品牌信任对消

费者的购物行为产生重要影响，并且这种影响是显著正向的。消费者对品牌的信

赖度越增加，越容易进行购买。 根据本文研究结果，企业应关注品牌建设，关

注企业售卖商品的品牌，关注消费者的品牌信任的建立，帮助消费者 建立长期

的品牌信任。

5.1.4品牌信任的中介作用

产品特征、地理位置、服务质量、智能技术对消费者购买行为存在显著正向

影响，在加入品牌信任作为中介变量后，产品特征、地理位置、服务质量、智能

技术的影响仍显著，但比未考虑品牌信任时的效应小，因此品牌信任产生了部分

中介作用。

产品特征、地理位置、服务质量、智能技术直接影响着消费者购买行为，但
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是加入品牌信任后，还可以通过消费者和品牌之间建立的品牌信任关系去进一步

的影响消费者的购买行为，对于企业来说，要更好的建立自己的品牌，推动消费

者对于品牌的认知和信任，进而带动消费者进行购买。

5.2 研究建议

根据本研究的研究结果和结合无人零售行业目前的发展状况，得出产品特征、

地理位置、服务质量、智能技术和品牌信任，都对消费者购买行为产生影响，因

此本位将针对以上五个影响因素提出相应建议。

5.2.1 丰富产品类型，保证产品价格

无人零售行业发展迅速，从自动售卖机到无人超市，始终处于不断发展的道

路，无人零售模式主要销售的产品也从基础的饮品、食品售卖，不断发展到售卖

书籍、纪念品、雨具等等，在研究中我们也得出无人零售店售卖的商品，最喜欢

的产品为食品，其次为书籍和盲盒，可见无人零售需要紧跟时代发展的步伐，不

断丰富产品的类型，保证售卖的产品是当下喜闻乐见的产品，既售卖实用型产品

也售卖享乐型产品，充分满足消费者的生活和精神需求。

在产品价格方面，要保证通过无人零售模式售卖的产品价格同传统零售模式

售卖的商品一致，并且无人零售企业可以联合支付公司或银行开展打折促销活动，

让无人零售的消费者可以享受不定期、不同产品的折扣，提升消费者的消费热情，

保证价格优势，保障消费者的权益。

5.2.2 保障地理位置便利性

无人零售地理位置的便利性，充分影响消费者的购买行为，部分消费者也是

基于无人零售的便利性而使用无人零售模式，因此，无人零售企业在进行店铺和
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自助贩卖机选址时，应充分考虑地理位置的便利性，并且进行充分的区位考察，

根据不同区位的人流量、人口类型进行无人零售业态的调整，例如可以在 CBD

等区域铺设自动贩卖机和无人便利店，在企业的办公场所内建立开放式货架，在

居民区建设无人超市，充分满足各区位的人员需求，保证店铺铺设的便利性，让

有需求的消费者更便捷、更快速的买到所需要的商品。

5.2.3 提升服务质量

多数无人零售行业的研究聚焦于无人零售模式的便捷性，却恰恰忽略了对于

无人零售背后的服务质量的研究，无人零售的服务质量不仅体现在消费者购买行

为产生的过程中的感受，而是无人零售企业应该时刻关注自身的服务质量，保证

消费者在购买过程中的体验，例如，时刻保证货物的充足，货物补充迅速；保证

货物的定期更新，满足消费者需求；保证消费者购物整体流程的顺畅，在无人零

售环境下对于产品的摆放、介绍，活动的宣传都有明确的指示；在消费者购物的

过程中，如果遇到商品出货困难，机器无法识别商品等问题，可以通过人工智能

渠道进行及时的反馈和处理。

5.2.4 完善智能技术

智能技术的使用是支持无人零售行业发展的基石，保证智能技术的更新迭代

和满足消费者支付便利性、购买操作便利性十分重要。无人零售企业应该不断更

新和提升产品识别技术、人脸识别技术、紧跟时代潮流，将掌纹付款、人脸识别

付款应用到支付渠道中，同时和微信、支付宝、各银行 App进行合作，通过扫码

付款的方式，保证不同消费者不同支付渠道的畅通，满足消费者不同支付需求。

同时，无人便利店和无人超市可以将人脸识别、消费者出入行为识别技术应用到

进出门，消费者无需进行二次手机扫码便可自由出入。

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


53

5.2.5 提升品牌信任

消费者对于无人零售的品牌信任对消费者的购买行为产生显著的影响，消费

者十分关注无人零售企业的品牌，同时也关注无人零售企业销售的商品品牌。在

无人零售企业的品牌信任方面，“友宝”“Amazon go”“便利蜂”等品牌均深入人心，

消费者在品牌中建立的充分信任，带动了其长期或高频次的选择信任品牌的无人

零售店。消费者对于无人零售企业售卖商品的品牌信任，还基于产品的品牌，无

人零售企业销售的产品，应选择耳熟能详，具有品质保障的消费者信赖的品牌产

品。无论是无人零售企业自身品牌的建设还是销售产品的品牌均应不断提升，帮

助消费者充分建立品牌信任，进而提升消费者的购买行为。

5.3 研究不足与展望

5.3.1 研究不足

本研究针对无人零售行业消费者购买行为进行研究，在整理相关文献的基础

上，构建了产品特征、地理位置、服务质量、智能技术影响购买行为，并且品牌

信任作为中介变量的研究模型，并且针对研究模型提出本文的研究假设，在研究

过程中，通过发放调查问卷的方式收集数据，但研究过程中也存在一些不足，具

体如下：

1) 样本数据存在局限性，本研究样本的选择采取随机抽样的方式，调查问卷

在发放过程中，由于客观条件，采用线上平台的方法填写问卷，问卷调查阶段结

束后，尽管已经操作了问卷的筛除，保证问卷分析的有效性，但仍有部分问题无

法避免，例如在问卷发放过程中参与调研人员采用滚雪球抽样的方法进行传播，

并且样本数据的来源多数为中国广东和泰国曼谷，会使得研究结果存在地域性和

普适性较差的问题。
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2) 研究方法不够多样化。本研究采用分发调查问卷的方式进行数据获取，利

用 SPSS软件进行数据的分析和检验，为保证模型和因果分析的准确性，还可以

采取结构方程模型进行再次检验。

3) 忽略了不同地区无人零售行业发展的速度，例如较发达的城市，无人零售

业态可能更丰富，建设的更完善；不同年龄段的消费者对于无人零售模式的接受

程度不同，例如年轻人可能较老年人更容易接受无人零售的模式；不同的消费者

群体或者无人零售不同的业态，可能都会对消费者的购买行为产生影响。

5.3.2 展望

鉴于研究中的不足，未来其他研究者在进行无人零售行业相关研究分析时可

以考虑以下几个方面的调整，保证研究的科学和完整性：

1) 为了加强数据的可靠性和结论的普适性，可以采取增多样本数据的方式进

行改进，可以将参与调查的人员增加到 500人以上，并且扩大参与调查人员的范

围，尽可能的通过大样本使调查研究结果更具有一般性和代表性。

2) 在数据分析方面，还可以使用结构方程模型的方式，对研究模型、假设和

数据进行多重验证。

3) 更好的进行控制变量，本文的研究主要针对性别、年龄、学历和月收入进

行了变量控制，但是由于不同的地区无人零售行业发展的水平不同，研究应收集

不同地区的情况，并且进行单独和合并分析，丰富模型的适用地区，增加普遍实

用性。

4) 关注不同无人零售业态中消费者购买行为或意愿的不同，以及产生不同行

为的影响因素，可以对无人零售不同业态进行分别研究，研究不同业态中，对消
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费者购买行为的影响因素是否一致和有哪些明显区别，另外，还可以在找到区别

后，进行进一步的分析。

5) 可以继续在本行业中进行横向、纵向的深度研究，横向上，研究的方向可

以更为广泛，例如从消费者的心理、企业文化等方面进行研究；纵向上，可以将

本研究中的变量进行细化，例如，店铺选址变量，可以继续研究无人零售店与消

费者的距离在多远的范围内消费者更容易选择无人零售模式，将研究更具体更量

化。
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调查问卷

尊敬的先生/女士：

您好！非常感谢您抽空填写本问卷！

我是兰实大学中国国际学院的一名研究生，正在做无人零售行业消费者购买

行为的相关研究。为了更好地找到影响无人零售行业消费者购买行为的影响因素，

特此诚邀您参与本次问卷调查。本问卷采用完全匿名的填写方式，且仅供研究者

进行统计分析、不会用于任何商业目的，请放心填写。 本问卷中提到的无人零

售模式，包括开放式货架、自动贩卖机、无人便利店、无人超市（以下简称：无

人零售店）。

谢谢配合！

再次感谢您对本次研究的倾力支持!

兰实大学中国国际学院

第一部分：基本信息

本部分用于统计被调查者的基本信息，所填答案严格保密，请您客观填写，

在所选的选项处打上“√”。

1. 您的性别：

□男 □女

2. 您的年龄：

□18 岁以下 □18-25 岁 □26-35 岁 □36-50 岁 □50 岁以上

3. 您的学历：

□高中及以下 □专科 □本科 □硕士及以上

4. 您的月收入（元）：

□暂无收入 □5000 以下

□5000-10000 □10000 以上

5. 您使用过那种无人零售模式（多选）：

□开放式货架 □自动贩卖机□无人便利店 □无人超市
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答题说明：

Part A-Part E 请根据实际情况在每个问题后选择一个合适自己的数字，并打√

Part A产品特征

完
全
不
同
意

基
本
不
同
意

一
般

基
本
同
意

完
全
同
意

1 2 3 4 5

1.我认为无人零售店提供的产品种类

丰富。
    

2.我认为无人零售店提供的产品质量

好。
    

3.我认为无人零售店提供的产品价格

合适。
    

4.我认为无人零售店提供的产品性价

比高。
    

5.我认为无人零售店提供的产品是有

用处的。
    

6.我认为无人零售店提供的产品是有

好处的。
    

7.我认为无人零售店提供的产品是有

意义的。
    

8.我认为无人零售店提供的产品是有

吸引力。
    

9.我认为无人零售店提供的产品让我

有愉悦感。
    

10.我认为无人零售店提供的产品有

趣、有意思。
    
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Part B 店铺布局

完
全
不
同
意

基
本
不
同
意

一
般

基
本
同
意

完
全
同
意

1 2 3 4 5

1.我认为无人零售店位置分布广泛，

好接近。
    

2.我认为无人零售店交通便利。     

3.我认为无人零售店店铺距离我家很

近。
    

Part C服务质量

完
全
不
同
意

基
本
不
同
意

一
般

基
本
同
意

完
全
同
意

1 2 3 4 5

1.我认为无人零售店分配给各类商品的

空间是合理的。
    

2.我认为无人零售店商品摆放有序、陈

列合理，便于我浏览和查找商品。
    

3.我认为无人零售店商品供给充足，补

货快。
    

4.我认为无人零售店提供的操作指引能

够有效地帮助我理解购物流程、了解店

内设备和软件工具的使用方法。

    
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5.我认为无人零售店提供了充分的商品

导购信息，能满足我对导购服务的需要

（如生产者信息，类似商品对比情况及

促销信息等）。

    

Part D智能技术

完
全
不
同
意

基
本
不
同
意

一
般

基
本
同
意

完
全
同
意

1 2 3 4 5

1.无人零售店能准确地识别商品并计

算价格
    

2.无人零售店支付程序非常安全，不存

在隐患。
    

3.无人零售店的电子设备和软件工具

是易于操作的。
    

Part E品牌信任

完
全
不
同
意

基
本
不
同
意

一
般

基
本
同
意

完
全
同
意

1 2 3 4 5

1.我相信该无人零售店品牌。     

2.我依赖该无人零售店品牌。     

3.该无人零售店品牌是一个诚实的品

牌。
    

4.该无人零售店品牌是安全可靠的。     
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Part F购买行为

完
全
不
同
意

基
本
不
同
意

一
般

基
本
同
意

完
全
同
意

1 2 3 4 5

1.我经常选择无人零售店购买商品、进

行消费。
    

2.购买同类商品时，我使用无人零售店

进行购买的频率是相对最高的。
    

3.我在无人零售店的消费总金额很可

观。
    

4.我使用无人零售方式的消费支出占

同类商品消费支出的主要部分。
    

Part G

请按照实际情况对选项进行排序，并填写序号

1.您认为无人零售店售卖的商品您最喜欢的是（列出前三项即可） ____、

_____、_____.

1）食品（含饮料机） 2）书籍 3）雨具 4）计生用品 5）盲盒 6）纪念

品 7）口罩

2.您认为无人零售店最需要改进的是（列出前三项即可） ____、 _____、_____.

1）产品种类 2）选址 3）支付方式 4）售后保障 5）设备易用性 6）优

惠活动

Part H

请按照实际情况对问题进行简要回答

1.您是否对无人便利店模式持有特殊看法？或您是否认为无人零售模式需要在

哪些方面提出改进？请简要说明：
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