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摘要 

随着经济的快速增长，休闲零食行业企业进入了快速发展的阶段。现如今

休闲零食企业需要重视影响消费者购买意愿的因素才能更好的发展企业，而消

费者在决定购买商品时，已经不局限于产品本身对购买意愿的影响，品牌知名

度等因素也会左右消费者的购买意愿。同时随着网络的发展，网购逐渐融入消

费者的生活。由于网购消费者无法直接接触产品，消费者对产品品牌的感知也

会有所差异。本研究立足于研究在线上、线下购买两种情况下，休闲零食行业

企业品牌知名度、消费者购买意愿和产品预期之间存在何种影响。通过文献整

理、使用问卷的方式收集数据和用 spss 分析数据，最后验证假设结果。研究结

果显示，在线上、线下两种购买情景下，休闲零食企业品牌知名度对消费者的

购买意愿有着积极的影响。 在线上、线下两种购买情景下，品牌知名度中“品

牌认知度”、“品牌回忆度”和“品牌突出度”对消费者的购买意愿都有着积

极的影响。休闲零食行业中产品预期在品牌知名度于消费者购买意愿之间起到

了中介作用。 

(共 88 页) 
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第 1 章  

绪论 

1.1 研究背景 

全球的零食行业近年来保持着持续增长的趋势。预计到 2025 年，全球零食

市场的价值将超过 1.4 万亿美元。亚太地区成为全球零食市场的主要推动力，其

中中国、印度和日本等国家的市场规模会逐年增大。 

 

零食行业蓬勃发展。这得益于多种推动因素。现代生活快节奏，人们对于

方便、便携的零食需求增加。个人消费习惯改变，倾向于多次小餐和零食补

充，传统三餐制度受到挑战。零食市场提供丰富口味选择，满足不同人群口味

偏好。休闲娱乐需求助推零食兴起，如在看电影、聚会等休闲场合中享用零

食。社交媒体的普及和分享文化的兴起，使零食成为时尚和分享的对象。市场

竞争与创新推动零食行业发展，各品牌推出新产品、口味和包装，以满足消费

者不断变化的需求。综上所述，零食行业将持续发展并成为消费者日常消费的

重要组成部分。 

 

随着消费者对休闲零食购买力的提升，休闲零食行业的竞争变得日益激

烈。各休闲零食厂商纷纷争相抢占市场份额。消费者在众多休闲零食品牌中的

选择，对每家休闲零食企业的未来发展至关重要。对于新兴的休闲零食企业来

说，在发展过程中如何引导消费者迈出第一步，购买自己企业生产的休闲零

食，成为亟需思考的问题。而对于老牌休闲零食企业来说，了解消费者在购买

过程中选择他们的原因，则成为一项关键任务。 
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对于休闲零食企业而言，了解消费者购买意愿的决策因素是至关重要的。

消费者购买行为受多种因素影响，如品牌知名度、产品质量、口味偏好、价格

等。通过深入研究消费者购买决策的动机和偏好，休闲零食企业可以针对性地

改进产品、提升品牌形象，并制定差异化的营销策略来满足消费者需求。了解

消费者购买行为的决策因素，并采取相应的营销策略，都是实现市场竞争优势

和未来发展的关键。通过建立品牌知名度、理解消费者需求和提供优质的产

品，休闲零食企业可以在激烈的竞争环境中取得成功。 

1.2 研究目的 

现在互联网发达，消费者可以很轻易的找到在休闲零食行业中各种同类品

牌。品牌知名度是企业对消费者最直观的交流手段。消费者在了解一种零食

时，品牌会被更加关注。消费者购买意愿又由多个方面构成。 

 

尽管一些研究已经涉及到休闲零食行业中品牌知名度对购买意愿的影响，

但这些研究的结果并不一致。有的研究发现品牌知名度对购买意愿有显著正向

影响，而另一些研究则没有找到明显的关联。因此，需要进一步的研究来探究

品牌知名度与消费者购买意愿之间的关系，并进一步探讨产品预期在其中的中

间作用机制。 

 

通过深入研究品牌知名度与消费者购买意愿的关系，我们可以更好地了解

消费者对休闲零食品牌的态度和行为。同时，探讨产品预期在品牌知名度与购

买意愿之间的中介作用机制，将进一步揭示消费者的购买决策过程中的重要因

素。这样的研究有助于提供实践意义和管理启示，对休闲零食行业的品牌推

广、品牌管理以及消费者行为研究具有重要的理论和实际价值。 

 

过往有很多学者在关于品牌知名度对消费者购买意愿的影响方面都有所研

究，但是细化到对休闲零食行业的品牌知名度、消费者购买意愿以及产品预期

之间的研究却很少。因为中国休闲零食行业是一个新兴的行业，所以对中国休
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闲零食行业相关研究也比较少。本研究旨在填补现有研究的空白，并深入研究

品牌知名度对消费者购买意愿的影响，以及产品预期在其中的中间作用机制。

通过对休闲零食行业中的消费者进行调查和实证分析，我们将进一步探讨品牌

知名度、产品预期和购买意愿之间的关系，从而提供实践意义和管理启示。该

研究的结果对休闲零食品牌的市场推广、品牌管理和消费者行为研究具有一定

的理论和实践意义。 

1.3 研究问题 

本文研究的问题主要是找到在休闲零食行业中各关系之间的内在联系和影

响作用。 

 

研究问题 1：在休闲零食行业企业中，品牌知名度如何影响消费者购买意

愿？ 

 

研究问题 2：在休闲零食行业企业中，品牌知名度在哪些维度对消费者购买

意愿影响更大？ 

 

研究问题 3：在休闲零食行业企业中，产品预期能否在品牌知名度对消费者

购买意愿的影响中起到中介作用？ 

 

研究问题 4：在休闲零食行业企业中，产品预期能否直接影响消费者购买意

愿？ 

 

以上问题将作为本文主要研究的方向。最终本文会根据以上问题设计研究

方法并找出问题答案。 
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1.4 研究意义 

1.4.1 理论意义 

休闲零食通常是小包装的、价格相对较低的商品，而其他行业的产品可能

具有更多的复杂性或较高的价格。因此，休闲零食的购买决策可能更受品牌知

名度的影响。其他行业的相关研究结果，不一定适合休闲零食行业。现在数字

营销的普及，品牌知名度的传播途径也发生了变化，过往的品牌知名度的相关

研究也不一定适用于现在的休闲零食行业。基于以上因素，本文将对休闲零食

行业的品牌知名度与消费者购买意愿之间的关系进行研究，以补充该行业的理

论基础。 

 

首先，本研究丰富了关于品牌知名度与消费者购买意愿之间关系的理论研

究。本研究将焦点放在休闲零食行业的品牌知名度上，增补了该领域在品牌知

名度与购买意愿之间的研究。 

 

其次，本研究在休闲零食行业中构建了品牌知名度对消费者购买意愿的概

念模型，以产品预期作为中间变量。通过这一模型，我们可以深入研究品牌知

名度如何通过影响消费者对产品的预期来影响购买意愿。 

 

最后，本研究将通过对休闲零食行业消费者的实证研究，探讨品牌知名度

对购买意愿的影响，并进一步验证产品预期在其中的中间作用机制。通过实证

研究的结果，我们可以为休闲零食品牌提供重要的理论和实践依据，以优化品

牌知名度对消费者购买意愿的影响，并进一步提升产品预期在其中的中介作

用。 

 

该研究的结果对休闲零食品牌的市场推广、品牌管理和消费者行为研究具

有一定的理论意义。 
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1.4.2 现实意义 

首先，研究有利于提升休闲零食行业企业对消费者的认知。其次，了解到

品牌知名度对消费者购买意愿的影响，也可以让企业做在品牌知名度上分配资

源的决策时，能提出更合理的分配方案。最后，激励企业积极提升品牌知名

度，更好地衡量消费者购买意愿。以休闲零食行业的品牌知名度与消费者购买

意愿之间的实证研究，为休闲零食企业提供理论依据，帮助企业提升市场竞争

力。 

1.4.3 可能创新点 

1）研究视角的创新：本研究是站在休闲零食行业企业的视角，分析品牌知

名度对消费者购买意愿的影响。在研究过程中，测量维度和问卷设计都是贴合

文献中介整理和休闲零食行业的实际情况设立。 

 

2）研究角度的多样化：本研究将购买休闲零食的行为分为线上购买和线下

购买进行研究。在网络购物飞速发展的时代，立体的研究消费者购买行为。研

究在不同的消费情景下，品牌知名度对消费者购买意愿的影响。 

1.5 研究思路 

研究按照文章章节的划分有计划的进行，本文总共设立五个章节： 

 

第一章：绪论。确定研究的主要方向，了解研究背景，找出研究目的，描

述研究意义，阐明研究创新点，提出研究问题，理清研究思路。 

 

第二章：文献综述及理论框架。通过对休闲零食行业，品牌知名度，购买

意愿和产品期望等名词解释界定文献范围。找到、汇总与描述相关理论。根据

理论汇总形成文章的理论框架。 
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第三章：研究假设与设计。根据第二章的文献整理，提出各关系之间的假

设。找出相关的数据量表，整理出合理的问卷。讲述数据收集流程和数据分析

方法。 

 

第四章：数据统计与分析。将收集的数据信效度分析之后，用 SPSS 进行数

据分析。探究各个维度之间的关系。 

 

第五章：研究总结和展望。对分析结果进行总结。根据数据结果对休闲零

食行业提出建议。分析本文在研究过程中的不足。流程见图 1.1。 
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图 1.1 研究流程图 

图片出处：笔者自行整理 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

第 2 章 

文献综述 

2.1 概念界定 

2.1.1 休闲零食 

休闲零食是指在休闲或娱乐时消费者食用的食品，其特点包括便携性、易

于食用、口感丰富和多样化。这类食品通常以小包装或单人份为主，适合在日

常生活中随时随地享用。休闲零食的种类包括薯片、坚果、糖果、巧克力、饼

干、膨化食品、干果、炸薯条、肉干等，满足了消费者不同口味偏好和需求的

多样性。 

 

休闲零食常被人们作为零食时间、休闲娱乐、聚会或社交活动中的小吃。

其便利性和多样性使得休闲零食成为许多人日常生活中不可或缺的一部分。休

闲零食行业因其持续增长和受欢迎的特点，已经成为一个重要的市场 

 

本文根据文献整理，将休闲零食行业企业界定为在自由市场售卖休闲零食

的企业。 

2.1.2 品牌 

品牌是指企业、产品或服务在市场上所具有的独特标识和认可度。它是一

种可识别和区别于其他竞争对手的符号、名称、标志、设计、声音或任何组

合，用于代表特定企业或其产品或其服务。品牌不仅仅是一个名称或标志，它

是企业在市场中的身份和形象。它代表着企业的价值观、声誉、形象，是一种

能直接传递给消费者的信息。 
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2.1.3 品牌知名度 

品牌知名度是指消费者对特定品牌的认知程度和熟悉程度。它反映了品牌

在目标市场中的知名程度和广泛程度。品牌知名度是一个综合性指标，包括消

费者对品牌名称、标志、产品特点、品牌形象以及品牌在市场中的存在感等方

面的认知。 

 

品牌知名度的概念并不是由特定的人提出，而是在学术研究和商业实践中

逐渐形成的一个重要的理论概念。在品牌管理和市场营销领域的学者和专家们

对品牌的研究过程中，逐渐认识到品牌在市场中的知名程度对消费者行为和品

牌价值具有重要影响。因此，品牌知名度逐渐成为一个被广泛研究和讨论的概

念。 

 

关于品牌知名度的概念。David（1991）在文章中提到一个企业的品牌资产

主要是由品牌忠诚、品牌知名度、感知质量、品牌联想和其他自有品牌资产五

个维度构成。其中品牌知名度被比喻为产品的多元化联想的锚点，是一种考虑

了物质和承诺的熟悉感信号。Keller（1993）在文章中提到消费者区分商品的第

一个维度就是品牌。品牌知名度的评定取决于消费者在不同的条件下产生的记

忆节点的强弱，取决于消费者在不同的场景下对识别品牌的能力。品牌知名度

又包括了两个维度。第一，品牌认知度，能力体现在消费者能否将产品区分为

以前听说过或者见过。第二，品牌回忆，品牌回忆的能力体现在消费者能否根

据商品的功能、外观等因素在记忆中正确的形成相关品牌。Keller（2003）在文

章中讲到，品牌知名度与品牌突出性、显著性和品牌意识等各方面相关。详细

来说，品牌知名度就是品牌在各种情况下被唤起的频率和唤起的容易程度。高

度突出的品牌具有一定深度和广度的品牌意识，客户也总会足够适当的购买。

Yoo，and Lee（2000）文章中提出，品牌知名度强度是由商店形象、分布强

度、广告支出和交易价格四个维度输出强度构成。 
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综上所述，品牌知名度作为消费者将企业与产品连接的最重要理论之一，

对消费者行为和品牌价值具有重要影响。不同的学者将品牌知名度分为多个维

度，其中包括品牌认知度、品牌突出性、品牌回忆等，共同影响着消费者对品

牌的感知。现实中企业可以通过品牌管理平衡这些维度，来实现最佳的品牌效

应。因此，研究品牌知名度不仅在理论上具有重要意义而且也适用于实际运

用。 

 

本文会在现有文献的基础上，找到更贴合休闲零食企业的品牌知名度的维

度。一方面将为休闲零食行业补充品牌知名度相关的理论知识，一方面为将来

其他学者研究不同行业的品牌知名度提供研究方法的参考。 

2.1.4 购买意愿 

购买意愿是指消费者对特定产品或服务的购买倾向和意愿程度。它表示了

消费者在面对购买决策时对于购买该产品或服务的积极态度和意愿程度。购买

意愿受到多个因素的影响，包括产品或服务的价格、质量、功能、品牌声誉、

个人需求和偏好等。 

 

购买意愿是消费者购买行为的先兆和指示，它反映了消费者对产品或服务

的认可和满意程度，以及对其带来的价值和效益的期望。较高的购买意愿意味

着消费者更倾向于购买该产品或服务，并有可能转化为实际的购买行为。 

 

Keynes（1936）在文章中提到，购买意愿是指消费者在特定时期愿意购买

各种商品和服务的意愿程度。购买意愿受到多个因素的影响，包括个人收入水

平、消费习惯、预期收入变化、信心水平和经济环境等。购买意愿的变化会对

经济活动和整体经济增长产生重要影响，尤其是在经济衰退和复苏阶段。Engel, 

Blackwell，and Miniard（1995）提出，购买决策过程可以分为不同的五个阶

段。第一阶段，问题识别；第二阶段，信息搜索；第三阶段，备选评估；第四

阶段，购买决策；第五阶段，购买后行为。Erasmus, Boshoff，and Rousseau
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（2001）消费者行为直接包括了产品和服务的获取、消费和处置的行为。消费

者的购买意愿是消费者购买满足自己需求的产品或服务的意愿强弱。

Schiffmanm，and Kanuk（2004) 讨论了许多影响消费者购买意愿的因素。这些

因素主要包括个人特征、心理因素、社会因素和市场环境等方面。关于个人特

征方面：消费者的人格特质、态度、信念和价值观等都可能对购买意愿产生影

响。关于心理因素方面：消费者的认知、情感、动机和知觉等会影响其购买意

愿。此外，社会因素如家庭、朋友、社交圈和文化背景等也对购买意愿产生重

要影响。最后，市场环境方面，产品特性、品牌形象、价格和促销活动等因素

也会对消费者的购买意愿产生影响。 

 

综上所述，消费者的购买意愿是在消费前的一种心理倾向，是购买某一物

品的前提条件。这种意愿受到社会市场因素的影响。购买意愿在消费者购买行

为中扮演着核心角色，为我们理解消费者的决策过程和市场行为提供了极其重

要的洞察。它反映了消费者对于特定产品或服务的倾向和欲望，受到多种因素

的综合影响，包括价格、品质、功能、品牌声誉、个人需求和偏好等。这一指

标不仅仅是购买行为的前兆，更是消费者在购买决策中积极态度和意愿的表

现。高度的购买意愿通常意味着消费者更有可能采取实际的购买行动，从而推

动市场交易的发生。 

 

因此，深入研究购买意愿及其影响因素对于理解消费者行为、洞察市场趋

势以及进行有效品牌管理具有至关重要的意义。在不同行业和市场背景下，深

刻理解购买意愿的动态变化和潜在因素，将有助于企业更好地满足消费者需

求、制定切实有效的营销策略，从而提升品牌的竞争力。 

 

本文将通过对消费者对休闲零食的购买意愿进行研究，旨在拓展购买意愿

相关的理论知识，使其更广泛适用，并为休闲零食业及类似行业提供更具针对

性的理论参考。 
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2.1.5 产品预期 

产品预期是指消费者在购买产品或服务之前对其性能、品质、功能和体验

等方面的期待和预期。它是消费者在购买决策过程中形成的对产品或服务未来

表现的主观评估。 

 

Zeithaml（1988）在文中提出，消费者对产品的预期是消费对产品的主观判

断结果。Garvin（1987）提出，关于产品的感知主要包括了对产品的性能、特

征、耐用性、可靠性等感知维度。毕雪梅（2004）提到，顾客在购买产品之

前，多少都会了解关于产品的一些信息。产品预期也就是消费者根据购买前收

集到的信息，结合消费者对产品的使用目的和需求度，进行一种主观性的评

估。产品预期的特征，第一，主观性，所有的判断都来自消费者自主判断，所

以消费者的产品预期可能和专业仪器检测的真实的产品存在差异。消费者会根

据自我审美、价值观等因素去构建产品预期。第二，抽象性，消费者很难有办

法获得用量化数据测验出的产品数据。消费者往往只能依据抽象的信息构建产

品预期。第三，相对性，消费者在购买产品时常常会货比三家，消费者在产品

预期时会掺杂来自同行产品的影响。第四，非全面性，消费者很难构建出全面

的产品预期，消费者多数只会在意中意的几个方面。张鹤冰，李春玲与魏胜

（2020）提出，产品预期是消费者对所购买的产品品质的一种主观判断。对于

线上和线下的购物行为来说，产品预期都是影响消费者购买决策的关键因素。

Shahid, Hussain，and Zafar（2017）在文中提出，产品预期是指一个品牌在大多

数程度满足消费者的期望。产品预期不是产品的真正质量，是消费者对某个品

牌产品的个人看法。 

 

综上所述，产品预期在消费者的购买决策过程中具有极其重要的地位，它

代表了消费者在考虑购买某一产品或服务之前，对该产品的性能、品质、功能

以及整体使用体验所怀有的主观期待和预期。这些预期形成的基础是消费者个

人的主观判断和评估，它们构筑在消费者独特的需求、偏好以及过去的消费经
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验之上，受多种因素影响，包括信息获取、个人偏好和竞争对手等。了解和满

足消费者的产品预期对于企业制定营销策略、提高产品竞争力至关重要。这也

表明了在不同市场和行业背景下，深入研究产品预期及其影响因素对于企业成

功至关重要。 

 

本文有别于过往文献，它在研究品牌知名度与消费者购买意愿之间的关系

时引入了产品预期作为中介变量，以探究其在这一关系中所扮演的角色。这一

研究不仅丰富了对产品预期理论的应用领域，还补充了产品预期理论在充当中

介变量方面的研究。 

2.1.6 线上购买 

线上购买是指通过互联网和电子商务平台进行商品或服务的购买活动。消

费者可以在网上浏览商品信息、比较价格、选择产品、完成支付，并选择配送

方式等操作，而无需亲自前往实体店面进行购买。线上购买的过程通常涉及在

电子商务网站、移动应用程序或社交媒体平台上搜索、选择和购买商品。 

2.1.7 线下购买 

线下购买是指消费者在实体商店或传统零售渠道进行购物的方式。在线下

购买中，消费者可以直接到实体店铺或商场，通过实物交互和面对面的交流与

销售人员进行互动，选择并购买所需的产品或服务。 
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2.2 相关文献综述 

2.2.1 企业品牌知名度对消费者购买意愿的影响的相关文献。 

学术界大部分学者对品牌知名度对消费者购买意愿的影响研究都偏向于实

证研究。Shahid，Hussain，and Zafar（2017)在文中提出，消费者更愿意购买消

费者自己熟悉的品牌产品。同时消费者在了解到品牌的不利因素就不会购买该

品牌产品，而积极正向的品牌形象会增加消费者的购买意愿。Huang，and 

Sarigöllü（2012)在文中提出，品牌知名度、品牌意识和市场结果是呈现正相关

关系。品牌知名度是可以提升市场中消费情况，一般来说品牌知名度越大的企

业，物品销售情况越好，消费者更愿意购买。 

 

Sivaram，Munawar，and Ali（2019）通过对 cs 金融消费者进行研究，得出

品牌知名度对消费者的购买意愿是正向影响。Aaker（1991）认为，品牌知名度

越高，消费者对品牌的信任度和购买意愿越大。Ahmad, Jun, Khan, Abdullah，

and Ghauri（2016）通过对 alfamidi 自有品牌产品的研究中提出，品牌知名度对

消费者购买意愿有显著影响。品牌知名度能让消费者有更高的回购率。

Novansa，and Ali（2017）对印尼中小微企业 kukm 产品的品牌知名度研究。发

现品牌知名度对消费者的购买意愿有积极显著的关系。 

 

综上所述，品牌知名度能够明显影响到消费者购买意愿，消费者更愿意购

买他们熟悉的品牌产品，而且他们在了解到品牌的正面形象时，购买意愿会进

一步增强。这与品牌知名度的重要性密切相关，因为品牌知名度不仅可以提高

市场中的消费情况，还可以增强消费者对品牌的信任度，促使他们更愿意购买

该品牌的产品。多项研究表明，品牌知名度对购买意愿有积极显著的关系，而

高知名度的品牌通常能够实现更高的回购率。本文将结合之前学者专家的研究

经验，分析休闲零食行业品牌知名度对消费者购买意愿的影响。为休闲零食行

业在品牌知名度与消费者购买意愿上提供理论依据。在理论层面上，对休闲零
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食行业领域的研究，能补充新兴日常产品行业在品牌知名度与消费者购买意愿

相关领域研究的理论知识，丰富现有研究的维度、广度、深度。 

2.2.2 企业品牌知名度对产品预期的影响的相关文献 

品牌知名度对产品预期的影响是一个重要的研究领域，它涉及消费者心理

和购买行为的复杂关系。王家宝与秦朦阳（2011）认为品牌知名度是顾客预测

产品质量的重要线索，是影响顾客感知质量的重要因素。创建良好的品牌形象

是企业提高消费者感知质量的方法之一。当消费者对产品的知识不足或不易获

得有关产品资讯时，消费者的感知风险会提高，此时若有较高的品牌形象作为

产品质量保证，消费者对产品的感知质量就能提高。Sivaram，Munawar，and 

Ali（2019）通过对 cs 金融消费者进行研究，得出品牌知名度对产品预期是正向

影响。Wall，Liefeld，and Heslo（1991）认为，消费者对于高品牌知名度的企

业存在高感知质量。Grewal，Monroe，and Krishnan（1998）研究结果表示，品

牌知名度和产品感知质量存在显著的正向关系。Rao，and Monroe（1989）提

出，品牌的名称经常被消费者当作是判断产品质量的一个关键外因。品牌名称

能影响带消费者对产品质量的评估、产品态度。王海忠（2006）研究发现公司

能力联想和品牌知名度对消费者感知质量均有显著的影响。李静（2011）研究

提出，口头宣传、品牌回忆和品牌关注度都对感知质量产生显著影响。对品牌

关注度高的消费者，对产品的感知质量有更高的信念。当消费者提起某品牌

时，记忆中通常出现的是好感度较高的产品或者服务。 

 

综上所述，品牌知名度能够明显影响到消费者对一个品牌产品的期望，这

一关系在消费者心理和购买行为中扮演着重要的角色。多项研究表明，消费者

往往将品牌知名度视为产品质量的可靠线索，尤其是在信息有限或感知风险较

高的情境下。品牌知名度不仅能提高消费者对产品的感知质量，还有助于降低

感知风险，使消费者更愿意购买。此外，品牌知名度还与产品的感知质量、产

品态度和品牌关注度之间存在着积极的关联，进一步强调了其在消费者决策过

程中的重要性。本文将结合之前学者专家的研究经验，分析休闲零食行业品牌
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知名度对产品预期的影响，结合休闲零食行业的特性，补充研究品牌知名度对

产品预期的理论。 

2.2.3 产品预期和消费者购买意愿的影响的相关文献 

消费者的产品预期是在购买前形成的，它是基于消费者所获得的信息、个

人需求和期望所建立的主观判断。产品预期对消费者购买意愿产生着重要的影

响。Kamins，and Marks（1991）认为，消费者会对熟悉的品牌拥有较高的购买

意愿，对于不熟悉的品牌拥有较低的购买意愿。李静（2011）研究提出，消费

者的感知质量对消费者的购买意愿有显著的影响。消费者对某个产品的感知质

量越高，就越有可能购买这个产品。消费者购物时的产品感知质量是影响消费

者购买因素的重要因素。Sivaram，Munawar，and Ali（2019）通过对 cs 金融消

费者进行研究，得出产品预期对消费者的购买意愿是正向影响。Calvo-Porral， 

and Lévy-Mangin（2017）；Hu（2011）研究表明，产品的感知价值是产品偏好

和购买意向的先决条件。消费者的感知价值会影响到购买意向，影响属于正向

影响。Zeithaml（1988）在文中提到，消费者对产品的感知价值越高，可以增加

消费者的购买意愿。 

 

综上所述，消费者在购买决策中常常受到产品感知质量因素的影响。熟悉

的品牌往往能够获得更高的购买意愿，因为消费者对这些品牌有一定的信任和

熟悉度，感知到较高的质量和可靠性。同时，产品的感知质量也扮演着重要角

色，消费者对产品的感知质量越高，越有可能愿意购买，这是购买决策的重要

影响因素之一。此外，消费者对产品的感知价值和感知质量密切相关，高感知

价值通常伴随着更积极的购买意愿，因为消费者更倾向于购买能够满足其需求

并提供高价值的产品。本文将结合之前学者专家的研究经验，分析休闲零食行

业产品预期对消费者购买意愿的影响。验证在休闲零食这类行业里，过往理论

是否适用。丰富产品感知对消费者购买意愿影响的实证研究。 
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2.3 文献评述 

通过回顾、总结和归纳相关文献发现，学者对品牌知名度对消费者购买意

愿两个变量之间关系有一定的研究。同时，也有部分研究关注了产品预期在其

中的中间作用。然而，在休闲零食行业这个日渐发展的领域，学者对关于休闲

零食企业品牌知名度对消费者购买意愿的影响以及产品预期的中介影响的研究

相对较少。 

 

因此，本研究旨在以休闲零食行业为研究对象， 研究在休闲零食行业中，

品牌知名度对消费者购买意愿的影响。同时，根据文献整理可以发现，产品预

期在品牌知名度对消费者购买意愿之间起到中介作用，并且研究考虑线上线下

两种购物场景。 

 

通过本项研究，能够深入了解休闲零食行业企业品牌知名度对消费者购买

意愿的影响机制，并探究产品预期在其中的中介作用，为休闲零食行业提供更

具实践意义的理论支持和指导，进一步推动休闲零食行业的可持续发展。 

2.4 理论基础 

2.4.1 计划行为理论 

计划行为理论（Theory of Planned Behavior，简称 TPB）是心理学家艾森克

（Icek Ajzen）于 1985 年提出的。该理论解释了人们的行为决策和行为执行过

程。 

 

根据计划行为理论，人们的行为意图是推动他们行动的主要因素。而行为

意图受到三个关键因素的影响：态度、社会规范和知觉行为。 

 

第一，态度，态度指个体对于特定行为结果的评价，包括对行为的看法和

认知。如果个体对某行为持积极态度，他们更有可能表现出意愿去实施该行
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为。第二，社会规范，社会规范是指个体所处社会环境中他人的期望和压力，

包括家人、朋友、社会群体对该行为的态度和期望。正向的社会规范对于促使

个体有意愿执行该行为起到积极影响。第三，知觉行为，知觉行为控制是指个

体对于自己能够控制特定行为的信念程度。当个体认为自己有足够的能力和资

源来执行该行为时，他们更有可能表现出与行为意图一致的行为。 

 

综上所述，计划行为理论认为个体的行为意图受到态度、社会规范和知觉

行为控制的共同影响，进而影响实际行为的执行。当个体具有积极的态度、正

向的社会规范影响和高知觉行为控制时，他们更有可能将意图转化为实际行

动。在休闲零食企业中，产品预期、品牌知名度和消费者购买意愿都与计划行

为理论息息相关。理论很适宜本文研究。 

2.4.2 交易成本理论 

交易成本理论是由经济学家奥利弗·威廉森（Oliver Williamson）提出的，

用于解释企业组织和市场交易之间的选择问题。该理论认为，交易成本是企业

选择在内部组织生产还是通过市场进行交易的重要考虑因素。 

 

交易成本包括进行交易所需的各种成本，例如信息搜索和获取成本、交易

谈判和协商成本、合同订立和执行成本、监督和控制成本，以及交易失败所带

来的风险成本等。企业在进行决策时会权衡内部组织和市场交易之间的交易成

本，以选择最经济、效率最高的交易方式。 

 

而企业的品牌知名度感知正是属于信息获取成本的其中一项。企业需要在

品牌宣传上投入大量成本才能在品牌知名度上获得提升。因此，休闲零食行业

企业需要更清楚品牌知名度对消费者购买意愿的影响程度，从而能更好的进行

组织决策，提高经济效率和优化资源配置。 
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2.4.3 顾客价值理论 

顾客价值理论是一种解释顾客行为和购买决策的理论，它强调顾客对产品

或服务所感受到的价值和利益。该理论认为，顾客在购买决策中会考虑产品或

服务所能提供的效用、满足需求的程度以及其所带来的好处。 

 

顾客价值可以分为功能价值和情感价值两个方面。功能价值指的是顾客通

过购买产品或服务所能获得的实际效用和功能，例如产品的性能、功能、质量

等。情感价值则是指购买产品或服务带给顾客的情感体验和满足感，例如与品

牌的情感连接、购买过程中的愉悦感等。 

 

顾客价值理论认为，顾客会在评估产品或服务时，综合考虑功能价值和情

感价值，并据此决定是否购买以及购买的价格和品牌选择。顾客价值是顾客满

意度和忠诚度的重要驱动因素，当顾客感受到更高的价值时，他们更有可能选

择购买，并对品牌保持长期的忠诚。顾客价值理论是关于消费者购买意愿的重

要理论，适用于本研究。 

2.4.4 理性行为理论 

理性行为理论是一种经济学和决策理论，假设人们在做出决策时会努力追

求自身的利益或效用最大化。根据该理论，个体在决策过程中会综合考虑各种

选项，并选择对自己最有利的选项。 

 

核心观点是个体的理性能力和信息处理能力是有限的，因此他们会利用可

用的信息和已有的知识，对不同选项的潜在结果进行评估和比较。在这个过程

中，个体会根据自身的目标、偏好和价值观，选择那些能够最大化效用或利益

的选项。根据理性行为理论可以对品牌知名度对购买意愿的影响进行研究。 
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2.4.5 认知失调理论 

认知失调理论是由心理学家莱昂·费斯汀格（Leon Festinger）在 1957 年提

出的。该理论基于一个基本观点，即个体在认知过程中会追求内部认知的一致

性和协调性。当个体的认知元素（例如信念、态度、价值观）之间存在不一致

或冲突时，就会产生认知失调的心理不适。 

 

通过理解认知失调理论，我们可以更好地理解为什么人们会对信息选择性

地感知、为什么人们会更倾向于接受与自身观点一致的信息，以及为什么人们

会寻求确认自己的信念和决策的后续信息。根据此理论，笔者研究可以的更清

晰的分析消费者对品牌知名度的感知。 

2.5 研究框架 

2.5.1 自变量设定 

在消费者购物决策中，品牌知名度具有重要地位。品牌知名度指的是消费

者对特定品牌的认知和理解程度。这一概念衡量了消费者对某品牌在市场上的

熟悉度，以及对该品牌的信任和好感。品牌知名度反映了品牌的影响范围或广

度。本文根据文献整理，将休闲零食行业的品牌知名度划分为三个维度： 

 

1）品牌认知度：品牌认知度是消费者在某一市场或产品类别中对特定品牌

的识别和认知水平的度量。它反映了消费者能够辨识和回忆该品牌的程度。 

 

2）品牌回忆度：品牌回忆度是衡量在特定产品或服务类别中，消费者是否

能够在没有明确品牌提示的情况下回想起某个特定品牌。 

 

3）品牌突出度：品牌突出度则表示品牌在消费者心中的显著性，即在购物

或服务选择时，品牌是否能够引起消费者的关注和记忆。 
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2.5.2 研究框架模型 

根据文献梳理。本文将休闲零食行业品牌知名度作为自变量。将消费者对

产品预期设定为中介变量。将消费者购买意愿设定为因变量。再设立线上消费

和线下消费两种不同的消费情景。本文将在休闲零食行业线上购物和线下购物

两种场景下研究品牌知名度对消费者购买意愿的之间影响直接关系。同时也研

究休闲零食行业在线上线下两种购物场景下，品牌知名度对产品预期的影响，

产品预期对消费者购买意愿的影响，产品预期的中介作用和间接关系。综上所

述，本文提出图 2.1 的研究理论框架模型。 

 

图 2.1 研究模型 

图片来源：作者自行整理 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

第 3 章 

研究方法与设计 

3.1 研究假设 

3.1.1 休闲食品企业品牌知名度与消费者购买意愿之间的假设 

通过文献梳理 ，品牌知名度与消费者购买意愿之间存在着直接影响。正如

各学者理论研究所强调的，在消费者的购买决策中，品牌知名度扮演了与自主

激励对工作重塑行为相似的重要角色。消费者更倾向于购买那些他们熟悉的品

牌产品。这种熟悉感赋予他们一种安全感，有助于降低购买过程中的感知风

险。与此同时，研究也证实了品牌积极正向形象对消费者的购买意愿有显著提

升作用（Shahid, Hussain, & Zafar，2017）。消费者通常会避免购买那些带有不

利因素的品牌，而对品牌形象持积极看法的消费者更愿意购买（Huang, & 

Sarigöllü，2012）。 

 

此外，研究还发现品牌知名度与购买意愿之间存在着正向相关关系。高知

名度的品牌通常能够赢得消费者的信任，从而提高他们对品牌的购买意愿

（David，1991）。品牌知名度的提升通常伴随着更高的回购率，因为消费者更

倾向于购买他们熟悉且信任的品牌（Ahmad, Jun, Khan , Abdullah, & Ghauri, 

2016）。这些研究结果明确表明，品牌知名度在塑造和影响消费者购买意愿方

面发挥着关键作用。与自主激励对工作重塑行为的影响类似，它们都在消费者

的心理和购买行为中产生了显著影响。关于品牌知名度和消费者购买意愿的文

献表明，一般情况下的，拥有较高的品牌知名度，消费者是拥有较高的购买意

愿。同时本文将假设分为线上和线下两种购买场景。因此设置以下假设。 
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H1：休闲零食行业品牌知名度对消费者购买意愿有正向的影响。 

 

H1a：休闲零食行业品牌认知度对消费者购买意愿有正向的影响。 

 

H1b：休闲零食行业品牌回忆度对消费者购买意愿有正向的影响。 

 

H1c：休闲零食行业品牌突出度对消费者购买意愿有正向的影响。 

 

H1-1：线上购物情况下，休闲零食行业品牌知名度对消费者购买意愿有正

向的影响。 

 

H1-2：线下购物情况下，休闲零食行业品牌知名度对消费者购买意愿有正

向的影响。 

 

H1a1：线上购物情况下，休闲零食行业品牌认知度对消费者购买意愿有正

向的影响。 

 

H1a2：线下购物情况下，休闲零食行业品牌认知度对消费者购买意愿有正

向的影响。 

 

H1b1：线上购物情况下，休闲零食行业品牌回忆度对消费者购买意愿有正

向的影响。 

 

H1b2：线下购物情况下，休闲零食行业品牌回忆度对消费者购买意愿有正

向的影响。 

 

H1c1：线上购物情况下，休闲零食行业品牌突出度对消费者购买意愿有正

向的影响。 
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H1c2：线下购物情况下，休闲零食行业品牌突出度对消费者购买意愿有正

向的影响。 

3.1.2 休闲食品企业品牌知名度与产品预期之间的假设 

通过文献梳理 ，品牌知名度与产品预期之间存在着直接影响。多项研究都

表明，在信息有限或感知风险较高的情况下，消费者通常将品牌知名度视为产

品质量的可靠指标（王家宝 & 秦朦阳，2011）。品牌知名度的提高实际上可以

被看作是对产品质量的一种保证，特别是在消费者难以获取关于产品的详细信

息或者了解有限时，品牌形象成为了影响消费者感知产品质量的重要因素，因

此有助于减轻感知风险（Sivaram，Munawar, & Ali， 2019）。 

 

此外，研究还揭示了品牌知名度与产品预期之间存在着积极的关联。一般

来说，那些享有高知名度的品牌通常被认为质量更高，这也提高了消费者对产

品的感知质量的期望水平（Wall，Liefeld, & Heslop，1991）。而 Weiner，

Peterson, & Keefe（1998）指出，品牌名称通常被消费者用来评估产品的质量，

因此品牌名称对于影响消费者对产品质量的评估和态度具有重要作用。 

 

总结而言，这些研究结果一致强调了品牌知名度在影响消费者感知产品质

量和购买意愿方面的重要性。关于品牌知名度和产品预期的文献表明，一般情

况下的，拥有较高的品牌知名度，消费者是拥有较高的产品预期。同时本文将

假设分为线上和线下两种购买场景。因此设置以下假设。 

 

H2：休闲零食行业品牌知名度对产品预期有正向的影响。 

 

H2a：休闲零食行业品牌认知度对消费者产品预期有正向的影响 

 

H2b：休闲零食行业品牌回忆度对消费者产品预期有正向的影响 
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H2c：休闲零食行业品牌突出度对消费者产品预期有正向的影响 

 

H2-1：线上购物情况下，休闲零食行业品牌知名度对产品预期有正向的影

响。 

 

H2-2：线下购物情况下，休闲零食行业品牌知名度对产品预期有正向的影

响。 

 

H2a1：线上购物情况下，休闲零食行业品牌认知度对产品预期有正向的影

响。 

 

H2a2：线下购物情况下，休闲零食行业品牌认知度对产品预期有正向的影

响。 

 

H2b1：线上购物情况下，休闲零食行业品牌回忆度对产品预期有正向的影

响。 

 

H2b2：线下购物情况下，休闲零食行业品牌回忆度对产品预期有正向的影

响。 

 

H2c1：线上购物情况下，休闲零食行业品牌突出度对产品预期有正向的影

响。 

 

H2c2：线下购物情况下，休闲零食行业品牌突出度对产品预期有正向的影

响。 
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3.1.3 休闲食品企业产品预期与消费者购买意愿之间的假设 

通过文献梳理，产品预期与消费者购买意愿之间存在着直接影响。消费者

通常会对他们熟悉的品牌拥有更高的购买意愿，而对于不熟悉的品牌则持较低

的购买意愿（Kamins, & Marks，1991）。这种熟悉感赋予了他们一种安全感，

降低了购买过程中的感知风险。 

 

此外，研究还发现，消费者对某个产品的感知质量对其购买意愿有着显著

的影响。在购物时，消费者对产品的感知质量通常被认为是一个重要的决策因

素，影响着他们的购买偏好（Sivaram，Munawar, & Ali，2019）。与此同时，

研究表明，产品的感知价值在影响购买意向方面起到了关键作用。消费者对产

品的感知价值通常被视为购买意向的先决条件，高感知价值通常与更积极的购

买意愿相关联（Zeithaml，1998）。这意味着，消费者越认为产品对他们有价

值，就越有可能愿意购买。 

 

关于产品预期和消费者购买意愿的文献表明，一般情况下的，拥有较高的

产品预期，消费者是拥有较高的购买意愿。同时本文将假设分为线上和线下两

种购买场景。因此设置以下假设。 

 

H3：休闲零食行业产品预期对消费者购买意愿有正向的影响。 

 

H3-1：假设线上购物情况下，休闲零食行业产品预期对消费者购买意愿有

正向的影响。 

 

H3-2：假设线下购物情况下，休闲零食行业产品预期对消费者购买意愿有

正向的影响。 

 

H4：休闲零食行业产品预期在品牌知名度与购买意愿之间有中介作用。 
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H4a：休闲零食行业产品预期在品牌认知度与购买意愿之间有中介作用。 

 

H4b：休闲零食行业产品预期在品牌回忆度与购买意愿之间有中介作用。 

 

H4c：休闲零食行业产品预期在品牌突出度与购买意愿之间有中介作用。 

 

H4-1：线上购物情况下，休闲零食行业产品预期在品牌知名度与产品预期

之间有中介作用。 

 

H4-2：线下购物情况下，休闲零食行业产品预期在品牌知名度与产品预期

之间有中介作用。 

 

H4a1：线上购物情况下，休闲零食行业产品预期在品牌认知度与产品预期

之间有中介作用。 

 

H4a2：线下购物情况下，休闲零食行业产品预期在品牌认知度与产品预期

之间有中介作用。 

 

H4b1：线上购物情况下，休闲零食行业产品预期在品牌回忆度与产品预期

之间有中介作用。 

 

H4b2：线下购物情况下，休闲零食行业产品预期在品牌回忆度与产品预期

之间有中介作用。 

 

H4c1：线上购物情况下，休闲零食行业产品预期在品牌突出度与产品预期

之间中介作用。 

 

H4c2：线下购物情况下，休闲零食行业产品预期在品牌突出度与产品预期

之间中介作用。 
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3.2 研究工具设计 

本研究采用调查问卷的方法，收集研究所需要的样本数据。调查问卷设定

主要分为两方面。 

 

第一部分：基本信息。基础信息的主要是收集样本的基础信息。基础信息

主要包含年龄、性别、学历、收入等基本情况。以及区分线上购物，线下购物

的问卷问题。方便笔者对样本区分研究。 

 

第二部分：变量测量、问卷主体。主要收集与研究相关变量的样本数据。

其中包括品牌知名度测量量表、产品预期测量量表、消费者购买意愿测量量

表。调查问卷每个问题的变量使用五级的 Likert 测量量表的设计。1 至 5 分别代

表：1：非常不认可、2：不认可、3：不清楚、4：认可、5：非常认可。 

3.2.1 品牌知名度测量量表 

本研究根据文献梳理与 Shahid、Hussain、Zafar 等相关学者的有关量表，融

合本文的现实情况，通过笔者文本分析和提取，归纳出符合休闲零食行业的品

牌知名度量表。详情见表 3.1。 

 

表 3.1 品牌知名度测量量表 

变量 维度 测量题目 

品牌知名度 品牌认知度 

您听说过该品牌吗? 

您经常看到该品牌的广告或促销活动吗? 

您以前见过或接触过该品牌吗？ 

您对该品牌了解很多？ 
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表 3.1 品牌知名度测量量表（续） 

变量 维度 测量题目 

品牌知名度 

品牌回忆度 

您对该品牌的包装设计了解吗？ 

您对该品牌的口号或者广告语了解吗？ 

您对该品牌的包装设计了解吗？ 

您对该品牌的社交媒体和推广了解吗？ 

您对该品牌的产品特色与种类了解吗？ 

品牌突出度 

在同类零食产品中，您能辨别出该品牌的

零食吗? 

在同类零食产品中，您会优先联想到该品

牌的零食吗? 

您认为该品牌在同行中比较出众？ 

您很熟悉该品牌吗? 

资料来源：作者自行整理 

 

3.2.2 产品预期测量量表 

本研究根据文献梳理与王家宝、秦朦阳等相关学者的有关量表，融合本文

的现实情况，通过笔者文本分析和提取，归纳出符合休闲零食行业的品牌知名

度量表。详情见表 3.2。 

 

表 3.2 产品预期测量量表 

变量 测量题目 

产品预期 

该品牌休闲零食销售的产品质量好？ 

该品牌休闲零食的产品原材料质量很好？ 

该品牌休闲零食的食品安全做的很好？ 
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表 3.2 产品预期测量量表（续） 

变量 测量题目 

产品预期 

该品牌不会出现难吃的口味？ 

该品牌休闲零食销售的产品价格实惠？  

该品牌产品性价比高？ 

该品牌的零食产品种类丰富？ 

该品牌提供的服务好（咨询、售后、物流等）？ 

资料来源：作者自行整理 

 

3.2.3 消费者购买意愿测量量表 

本研究根据文献梳理与 Kamins、Marks 等相关学者的有关量表，融合本文

的现实情况，通过笔者文本分析和提取，归纳出符合休闲零食行业的品牌知名

度量表。详情见表 3.3。 

 

表 3.3 消费者购买意愿测量量表 

变量 测量题目 

购买意愿 

我乐意购买该品牌的休闲零食？ 

如果我需要购买某类休闲零食，恰好该品牌正在出售该类

产品。我会选择购买该品牌的产品？ 

该品牌休闲零食在同样的商品上价格相当时，我愿意购买

该品牌产品？ 

我有兴趣尝试品牌休闲零食的新口味？ 

资料来源：作者自行整理 
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3.3 研究对象与资料收集 

3.3.1 研究对象 

首先，为了数据的有效性和数据的可靠程度。按照统计学的基本原理来

说，需要最少 100 份调查样本以上的样本数才能保证数据分析的有效性和实用

价值。本文考虑到人力、物力和时间等多方面因素，最终设立将调查问卷发放

508 份。 

其次，本文研究的是休闲零食行业问题，本次的研究对象年龄划定在 18 至

70 岁为调查群体。其中包含，大学生、研究生等用生活费购买休闲零食的群

体，也包含了自己赚钱购买休闲零食的，毕业上班的青年，中年，中老年群

体。 

3.3.2 资料收集 

研究数据的收集主要是运用 QQ、微信、网站、线下等方式进行问卷调查。

调查问卷采用自填式调查问卷。 

3.4 研究方法 

3.4.1 描述性分析 

本文将收集与研究相关的数据，进行描述性统计分析。主要是对样本的性

别、年龄、学历等基本信息进行描述统计。分析研究样本是否符合当前研究设

立的基础要求。同时也，通过描述分析了解样品的主要特征和分布情况。 

3.4.2 信度检验 

信度检测是一种检测收集数据的稳定性和一致性的工具。通过信度检验，

本研究可以确保所使用的收集到的数据可靠性。提高了研究的可信度和研究结

果的准确性，同时也为本文后续的数据分析和研究提供了坚实的基础。 
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3.4.3 效度检验 

效度检测是一种检测问卷的有效性和准确性的工具。通过效度检验，本研

究可以确保所使用的测量工具收集到的数据的可靠性和有效性。提高了研究的

可信度和研究结果解释问题的能力，同时也为本文进一步的数据分析和结论推

断提供了支持。 

3.4.4 回归分析 

本文将通过回归分析各个变量之间的有效关系。探究自变量、中介变量与

因变量之间的影响程度并描述变量之间的相关性和关联模式。 

3.4.5 结构方程模型分析 

本文将使用 SPSS 分析软件对样本数据进行多维度的分析。为研究设立的假

设提供答案。找到各个变量之间的关系。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

第 4 章 

实证分析 

4.1 描述性统计分析 

本论文采用电子问卷的形式收集数据，本论文主要的调查对象是中国消费

者。调查问卷是通过问卷星、微信等互联网平台发放。 

 

本问卷的发放时间为 2023 年 11 月至 2024 年 1 月。总计收集 508 份，在根

据设置问题剔除无效问卷后，一共收获 445 份有效问卷。以下所有数据分析全

部按照有效问卷收集到的数据进行分析。 

4.1.1 人口特征描述性分析 

本文研究的主体是研究在休闲零食行业中品牌知名度、消费者购买意愿及

产品预期三个变量之间的关系。对于调查样本的各项基础属性并没有刻意设

计，收集到的数据对休闲零食消费者有较好的代表性。具体数据如下： 

 

表 4.1 人口特征统计 

变量 测量题目 频数 百分比 

性别 

男 230 51.69% 

女 215 48.31% 

总计 445 100% 
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表 4.1 人口特征统计（续） 

变量 测量题目 频数 百分比 

年龄 

20 岁以下 31 6.97% 

20—29 岁 106 23.82% 

30—39 岁 153 34.38% 

40—49 岁 109 24.49% 

50 岁及以上 46 10.34% 

总计 445 100% 

教育程度 

初中及以下 42 9.44% 

高中/中专/职高 159 35.73% 

大学本科/大专 191 42.92% 

研究生及以上 53 11.91% 

总计 445 100% 

职业 

学生 79 17.75% 

企业事业单位 36 8.09% 

个体工商户 48 10.79% 

城镇务工人员或者务农 207 46.52% 

其他 75 16.85% 

总计 445 100% 

收入水平 

2000 元以下 75 16.85% 

2000—4000 元 83 18.65% 

4001—6000 元 94 21.12% 

6001—8000 元 102 22.92% 

8000 元以上 91 20.45% 

总计 445 100% 
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表 4.1 人口特征统计（续） 

变量 测量题目 频数 百分比 

生活区域 

城区 149 33.48% 

城镇 144 32.36% 

农村 152 34.16% 

总计 445 100% 

资料来源：作者自行整理 

 

由上表内容可以得出：1）性别方面，男性的占比稍微高一些为：51.69%，

女性样本是 48.31%，男女比例相差不大，研究数据在性别上不具备过高的倾向

性。2）年龄方面，占比最大的是 30 至 39 岁这个阶段的人，占比为 34.38%，年

龄 20 至 29 岁和年龄 40 至 49 岁的受访人群分别占 23.82%和 24.49%。总体来说

年龄 20 至 49 岁的受访者占总人数的 80%以上，而个阶段的人经济独立性强，

消费自主权高，能较好的反应消费者的购买行为。3）受教育程度的数据结合，

90%以上的受访者都拥有高中以上的学历。4）职业和收入的数据来看，绝大多

数的受访者有较为稳定的工作，工资也大部分高于 2000 元，数据反应出受访者

对休闲零食有一定的消费能力。5）根据生活区域的数据，城区、城镇和农村的

受访人数相当，结合数据调查将休闲零食分为线上购买和线下购买两种不同的

购买方式，本次调查的数据涵盖范围较广。 

 

从总体的人口特征描述性数据显示，本文的样本与本文所需要的主要调查

对象情况相符，因此本次调查问卷数据拥有一定的代表性，数据结论分析也有

一定的可靠性。 

 

总的来说，描述性数据不仅为本文提供了对受访者群体特征的深入了解，

同时为我们的数据解读和分析提供了坚实的基础。通过分析受访者的性别、年

龄、受教育程度、职业和收入水平以及生活区域等方面的数据，我们能够更好

地把握消费者的特点和行为趋势。这些分析结果不仅增强了研究结论的可靠
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性、确立了研究结论的适用范围，而且为我们制定有效的营销策略和业务决策

提供了重要的参考依据。通过深入了解消费者群体，休闲零食企业能够更准确

地把握市场需求，满足消费者的需求，从而提高产品的市场竞争力和销售业

绩。 

4.1.1 筛选性问题描述性分析 

本文研究在调查问卷中为了保证数据的可靠性，加入了筛选性问题。通过

对问题的回答能有效的获得可靠的数据。具体数据如下： 

 

表 4.2 原筛选统计 

变量 测量题目 频数 百分比 

您会为休闲零

食消费吗? 

会 445 87.60% 

不会（终止答卷） 63 12.40% 

总计 508 100% 

资料来源：作者自行整理 

 

表 4.3 清除无效问卷后数据统计 

变量 测量题目 频数 百分比 

您会为休闲零

食消费吗? 

会 445 100% 

不会（终止答卷） 0  

总计 445 100% 

资料来源：作者自行整理 

 

表 4.4 购买倾向数据统计 

变量 测量题目 频数 百分比 

选择您更倾向购

买零食的渠道? 

网购 238 53.48% 

线下购 207 46.52% 
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表 4.4 购买倾向数据统计（续） 

变量 测量题目 频数 百分比 

选择您更倾向购

买零食的渠道? 
总计 445 100% 

资料来源：作者自行整理 

 

由上表内容可以得出：在筛除掉不会购买休闲零食的问卷以及答题时长不

足一分钟的无效问卷后，有效问卷有 445 份，问卷回收率为 87.6%。在 445 份有

效问卷中 53.48%的受访者更倾向于网购，46.52%的受访者更倾向于线下购物。

本文的数据分析模型将购物方式分为线上和线下两种购买模式进行分类分析。

在需要分别分析时，会依照表中不同选择所收集到的数据进行分析。 

4.2 信度分析  

信度即可靠性，指采用同样的方法对同一对象重复测量时，所得结果的一

致程度，信度指标多以相关系数表示，根据调查特性和具体要求，我们最终采

用了克隆巴赫系数进行信度分析，此方法适用于态度、意见式量表（问卷）的

信度分析。分量表的信度系数最好在 0.7 以上，0.6-0.7 还可以接受。隆巴赫系数

如果在 0.6 以下就要考虑重新编问卷。 

 

表 4.5 信度分析 

变量 项数 Cronbach’s Alpha 
基本标准化项的 

Cronbach’s Alpha 

品牌认知度 4 0.856 0.856 

品牌回忆度 4 0.858 0.858 

品牌突出度 4 0.862 0.862 

品牌知名度 12 0.865 0.865 

产品预期 8 0.864 0.864 

购买意愿 4 0.861 0.861 

总量表 24 0.918 0.918 

资料来源：作者自行整理 
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从上表结果可以看出，3 个一级维度：品牌知名度、产品预期、购买意愿的

信度系数分别为 0.865、0.864、0.861，均大于 0.8，5 个二级维度：品牌认知

度、品牌回忆度、品牌突出度的信度系数分别为 0.856、0.858、0.862，因此可

以认为问卷一级维度和二级维度分量表信度较好。 

 

从整体上面来看，总量表的信度系数为 0.918，大于 0.9，说明整体上可以

认为问卷信度较高，问卷具有较好地可靠性。通过综合考虑信度结果和具体数

据，我们可以更好地理解这些维度之间的相互关系。 

 

例如，可以利用回归分析等技术，进一步探究各维度之间的影响关系，从

而为品牌营销策略的制定提供更具针对性的指导。 

 

这些信度分析结果不仅为问卷本身的可靠性提供了保证，同时也为我们进

一步的数据分析和研究提供了重要的参考依据。通过深入研究相关维度之间的

内在关系和影响因素，我们可以更好地理解消费者行为和市场趋势，从而做出

更明智的决策。 

4.3 效度分析 

效度是指测量工具的准确性，即测量结果能够反映所要测量特性的程度，

效度越高越能达到问卷测量的目的。本节使用 SPSS 中的 KMO 和 Bartlett 球形

检验对问卷的数据进行分析。KMO 值通常与 0.5 进行比较，若大于 0.5 说明变

量间具有显著相关性，越接近于 1，说明变量间相关性越大。Bartlett 球形检验

通常将其 P 值与 0.05 进行比较，若小于 0.05，则说明适合做因子分析。因此，

当 KMO 检验系数＞0.5，Bartlett 球形检验的显著性概率 P 值<0.05 时，问卷才

有结构效度。 
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表 4.6 效度分析 

项目 KMO 
Bartlett 球形检验 

近似卡方 自由度 显著性 

品牌认知度 0.827 754.011 6 0.000 

品牌回忆度 0.819 769.880 6 0.000 

品牌突出度 0.823 798.477 6 0.000 

品牌知名度 0.870 2512.631 66 0.000 

产品预期 0.869 1743.474 28 0.000 

购买意愿 0.825 789.595 6 0.000 

总量表 0.912 5534.851 276 0.000 

资料来源：作者自行整理 

 

上表给出了各个一级维度和二级维度量表以及总量表数据的效度检验结

果，从中可以看出，3 个一级维度和 3 个二级维度的效度检验 KMO 值均大于

0.5，且 Bartlett 球形检验的 p 值均为 0.000，小于 0.05。显示在这些维度上的测

量项之间存在显著的相关性，为因子分析提供了支持。 

 

又从整体上面看，总量表 KMO 值为 0.912，大于 0.5，且 Bartlett 球形检验

的 p 值为 0.000，小于 0.05，因此可以判断问卷具有良好的结构效度。表明总量

表在整体上具有较高的相关性和一致性，各个测量项解释了被测量的变量。 

 

效度检验结果确保了问卷在测量目标概念方面的有效性和准确性。这为进

一步使用该问卷进行数据收集和分析提供了可靠的基础。通过深入分析各个维

度之间的内在关系，可以更好地理解研究对象或调查目标，为制定更准确的结

论和决策提供重要支持。 

 

4.4 差异性分析 

本节主要使用独立样本 t 检验、单因素方差分析来进行差异性分析。差异性

分析主要是针对不同基本信息对各维度的数值是否有显著性的差异。若分组变

量为二分类变量，则应当采用独立样本 t 检验，若分组变量为多分类变量，则应
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当采用单因素方差分析，若整体上面各组之间存在显著性差异，则采用 LSD 法

对两两组别之间进行事后比较。 

 

表 4.7 不同性别对各个维度的差异性分析（独立样本 t 检验） 

维度 变量 N 均值 标准差 t p 

品牌认知度 
男 230 2.79 1.188 -2.694 0.007 

女 215 3.15 1.547   

品牌回忆度 
男 230 2.76 1.203 -3.204 0.001 

女 215 3.17 1.525   

品牌突出度 
男 230 2.82 1.229 -2.806 0.005 

女 215 3.19 1.533   

品牌知名度 
男 230 2.79 1.042 -3.204 0.001 

女 215 3.17 1.426   

产品预期 
男 230 2.75 1.092 -3.384 0.001 

女 215 3.17 1.484   

购买意愿 
男 230 2.82 1.244 -2.234 0.026 

女 215 3.12 1.553   

资料来源：作者自行整理 

 

在不同性别对各个维度的差异性分析结果中可以看出，不同性别对各个维

度均有显著性差异（p<0.05），又从均值上来看，在各个维度中，女性数值均要

高于男性数值，因此可以认为女性在品牌知名度（品牌认知度、品牌回忆度、

品牌突出度）、产品预期、购买意愿维度上的数值均要显著大于男性。 

 

这可能反映了女性在对休闲零食的消费决策中更加注重品牌的知名度和产

品的质量，以及更倾向于购买高品质的产品。因此，针对女性消费者的市场营

销策略可以强调品牌知名度和产品品质，以提升他们的购买意愿和忠诚度。 

 

表 4.8 不同年龄对各个维度的差异性分析（单因素方差分析） 

维度 变量 N 均值 标准差 F p LSD 

品牌认知度 

20 岁以下(a) 31 2.65 1.006 5.070 0.001 a<b 

20—29 岁(b) 106 3.25 1.354   b>d,b>e 

30—39 岁(c) 153 3.17 1.480   c>d,c>e 

40—49 岁(d) 109 2.62 1.327    
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表 4.8 不同年龄对各个维度的差异性分析（单因素方差分析）（续） 

维度 变量 N 均值 标准差 F p LSD 

品牌认知度 50 岁及以上(e) 46 2.60 1.209    

品牌回忆度 

20 岁以下(a) 31 2.52 1.001 7.651 0.000 a<b,a<c 

20—29 岁(b) 106 3.11 1.350   b>d,b>e 

30—39 岁(c) 153 3.34 1.461   c>d,c>e 

40—49 岁(d) 109 2.58 1.322    

50 岁及以上(e) 46 2.52 1.140    

50 岁及以上(e) 46 2.80 1.207    

品牌知名度 

20 岁以下(a) 31 2.52 0.759 7.385 0.000 a<b,a<c 

20—29 岁(b) 106 3.17 1.210   b>d,b>e 

30—39 岁(c) 153 3.28 1.366   c>d,c>e 

40—49 岁(d) 109 2.62 1.201    

50 岁及以上(e) 46 2.64 1.001    

产品预期 

20 岁以下(a) 31 2.51 0.809 6.549 0.000 a<b,a<c 

20—29 岁(b) 106 3.21 1.274   b>d,b>e 

30—39 岁(c) 153 3.21 1.447   c>d,c>e 

40—49 岁(d) 109 2.56 1.209    

50 岁及以上(e) 46 2.73 1.103    

购买意愿 

20 岁以下(a) 31 2.90 1.034 6.268 0.000  

20—29 岁(b) 106 3.30 1.404   b>d,b>e 

30—39 岁(c) 153 3.19 1.496   c>d,c>e 

40—49 岁(d) 109 2.54 1.352    

50 岁及以上(e) 46 2.54 1.118    

资料来源：作者自行整理 

 

在不同年龄对各个维度的差异性分析结果中可以看出，整体上，不同年龄

对各个维度均有显著性差异（p<0.05），各组别之间的比较见 LSD 事后比较一

列。 

 

20 至 29 岁和 30 至 39 岁的消费者在休闲零食行业中对品牌相关维度的数值

较高，这一趋势与他们的消费行为和偏好密切相关。 

 

20 至 29 岁年轻人通常具有较强的消费能力和消费活力，更倾向于追求时尚

和新颖的产品。因此，他们可能更加关注品牌的知名度和产品的新特性，更愿

意尝试新品牌和新产品。 
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30 至 39 岁的消费者通常处于事业发展和家庭建设的阶段，更注重产品的实

用性和性价比。他们倾向于选择经过时间验证的知名品牌和质量可靠的产品。 

  

综合来看，这两个年龄段的消费者都倾向于选择知名品牌和高质量的休闲

零食产品。因此，针对这两个年龄段的消费者，营销策略可以侧重强调品牌的

知名度和产品的新颖性，同时也要强调产品的实用性和性价比，以吸引他们的

注意力并提升购买意愿。 

 

表 4.9 不同教育程度对各个维度的差异性分析（单因素方差分析） 

维度 变量 N 
均

值 

标准

差 
F p LSD 

品牌认知度 

初中及以下(a) 42 2.61 1.172 2.636 0.049 a<c 

高中/中专/职

高(b) 
159 2.82 1.300   b<c 

大学本科/大专
(c) 

191 3.15 1.452    

研究生及以上
(d) 

53 3.00 1.456    

品牌回忆度 

初中及以下(a) 42 2.67 1.178 2.628 0.0498  

高中/中专/职

高(b) 
159 2.78 1.281   b<c 

大学本科/大专
(c) 

191 3.11 1.465    

研究生及以上
(d) 

53 3.17 1.449    

品牌突出度 

初中及以下(a) 42 2.40 1.026 4.997 0.002 a<c,a<d 

高中/中专/职

高(b) 
159 2.85 1.299   b<c 

大学本科/大专
(c) 

191 3.21 1.476    

研究生及以上
(d) 

53 3.17 1.469    
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表 4.9 不同教育程度对各个维度的差异性分析（单因素方差分析）（续） 

维度 变量 N 
均

值 

标准

差 
F p LSD 

品牌知名度 

初中及以下(a) 42 2.56 0.920 3.940 0.009 a<c,a<d 

高中/中专/职高
(b) 

159 2.82 1.138   b<c 

大学本科/大专
(c) 

191 3.15 1.355    

研究生及以上
(d) 

53 3.11 1.338    

产品预期 

初中及以下(a) 42 2.54 0.974 4.863 0.002 a<c,a<d 

高中/中专/职高
(b) 

159 2.74 1.194   b<c,b<d 

大学本科/大专
(c) 

191 3.16 1.405    

研究生及以上
(d) 

53 3.16 1.389    

购买意愿 

初中及以下(a) 42 2.55 1.070 3.257 0.022 a<c,a<d 

高中/中专/职高
(b) 

159 2.82 1.330   b<d 

大学本科/大专
(c) 

191 3.11 1.472    

研究生及以上
(d) 

53 3.25 1.541    

资料来源：作者自行整理 

 

在不同教育程度对各个维度的差异性分析结果中可以看出，整体上，不同

教育程度对各个维度均有显著性差异（p<0.05），各组别之间的比较见 LSD 事

后比较一列。 

 

本科以上受教育程度的受访者在品牌相关维度上数值较高，这一趋势可能

反映了受教育程度与品牌认知和偏好之间的关联。 
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受过较高教育的人群通常更具有对品牌的认知能力和品牌意识，他们可能

更加关注产品的品牌信息和背后的品牌故事。因此，他们在品牌知名度、品牌

回忆度和品牌突出度等方面数值较高。 

 

此外，受过本科以上教育的人群可能对产品质量和特性有更高的要求和期

待。他们可能更倾向于选择质量可靠、口碑良好的知名品牌产品。因此，他们

在产品预期和购买意愿等方面的数值也较高。 

 

综上所述，本科以上受教育程度的消费者在休闲零食行业中对品牌相关维

度数值较高，这可能是因为他们更注重品牌的认知和产品的质量，具有更高的

品牌忠诚度和购买意愿。因此，对于这一群体的营销策略可以着重强调品牌的

品质和特点，以吸引他们的关注并提升购买意愿。 

 

表 4.10 不同职业对各个维度的差异性分析（单因素方差分析） 

维度 变量 N 
均

值 

标准

差 
F p LSD 

品牌认知

度 

学生(a) 79 3.06 1.331 3.257 0.012 a>e 

企业事业单位(b) 36 3.40 1.351   b>e 

个体工商户(c) 48 3.27 1.548   c>e 

城镇务工人员或者务

农(d) 
207 2.92 1.422    

其他(e) 75 2.56 1.123    

品牌回忆

度 

学生(a) 79 3.09 1.360 1.448 0.217 - 

企业事业单位(b) 36 3.10 1.321    

个体工商户(c) 48 3.04 1.574    

城镇务工人员或者务

农(d) 
207 2.98 1.433    

其他(e) 75 2.62 1.117    

品牌突出

度 

学生(a) 79 2.97 1.389 1.110 0.351 - 

企业事业单位(b) 36 3.26 1.401    

个体工商户(c) 48 3.12 1.551    

城镇务工人员或者务

农(d) 
207 3.04 1.432    

其他(e) 75 2.74 1.169    
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表 4.10 不同职业对各个维度的差异性分析（单因素方差分析）（续） 

维度 变量 N 
均

值 

标准

差 
F p LSD 

品牌知名

度 

学生(a) 79 3.04 1.206 2.051 0.086 - 

企业事业单位(b) 36 3.25 1.218    

个体工商户(c) 48 3.14 1.461    

城镇务工人员或者务

农(d) 
207 2.98 1.313    

其他(e) 75 2.64 0.942    

产品预期 

学生(a) 79 3.03 1.257 2.557 0.038 a>e 

企业事业单位(b) 36 3.28 1.305   b>e 

个体工商户(c) 48 3.25 1.497   c>e 

城镇务工人员或者务

农(d) 
207 2.92 1.366    

其他(e) 75 2.61 0.997    

购买意愿 

学生(a) 79 3.24 1.330 4.812 0.001 a>e 

企业事业单位(b) 36 3.47 1.446   b>d,b>e 

个体工商户(c) 48 3.19 1.604   c>e 

城镇务工人员或者务

农(d) 
207 2.90 1.436   d>e 

其他(e) 75 2.47 1.081    

资料来源：作者自行整理 

 

在不同职业对各个维度的差异性分析结果中可以看出，整体上，不同职业

对品牌认知度、产品品质、产品/服务形象、产品预期、购买意愿维度均有显著

性差异（p<0.05），而对品牌回忆度、品牌突出度、品牌知名度没有显著性的差

异（p>0.05），各组别之间的比较见 LSD 事后比较一列。 

 

不同职业群体在相关维度上的差异较小，这表明消费者在相关维度偏好上

具有相似的倾向。这种趋势可能是因为在休闲零食领域，各维度受到了更普遍

的影响，而不是受到特定职业的显著影响。消费者在购买休闲零食时更关注产

品口感、营养成分以及品牌的声誉，而不是受职业影响。 
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因此，针对不同职业群体的营销策略可能更应注重产品特点和品牌形象的

传播，以吸引他们的注意并提升购买意愿，而不是过于强调特定职业群体的差

异化营销。 

 

表 4.11 不同月收入对各个维度的差异性分析（单因素方差分析） 

维度 变量 N 
均

值 

标准

差 
F p LSD 

品牌认知度 

2000 元以下(a) 75 2.55 1.116 5.408 0.000 a<d,a<e 

2000-4000 元
(b) 

83 2.76 1.270   b<d,b<e 

4001-6000 元
(c) 

94 2.83 1.162   c<e 

6001-8000 元
(d) 

102 3.16 1.462    

8000 元以上(e) 91 3.41 1.645    

品牌回忆度 

2000 元以下(a) 75 2.65 1.123 6.664 0.000 a<d,a<e 

2000-4000 元
(b) 

83 2.52 1.184   b<d,b<e 

4001-6000 元
(c) 

94 2.92 1.237   c<e 

6001-8000 元
(d) 

102 3.13 1.425    

8000 元以上(e) 91 3.45 1.647    

品牌突出度 

2000 元以下(a) 75 2.62 1.181 5.534 0.000 a<d,a<e 

2000-4000 元
(b) 

83 2.64 1.244   b<d,b<e 

4001-6000 元
(c) 

94 3.02 1.230   c<e 

6001-8000 元
(d) 

102 3.16 1.461    

8000 元以上(e) 91 3.44 1.621    

品牌知名度 

2000 元以下(a) 75 2.61 0.928 7.005 0.000 a<d,a<e 

2000-4000 元
(b) 

83 2.64 1.058   b<d,b<e 

4001-6000 元
(c) 

94 2.92 1.069   c<e 

6001-8000 元
(d) 

102 3.15 1.322    

8000 元以上(e) 91 3.43 1.562    
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表 4.11 不同月收入对各个维度的差异性分析（单因素方差分析）（续） 

维度 变量 N 
均

值 

标准

差 
F p LSD 

产品预期 

2000 元以下(a) 75 2.57 0.986 5.848 0.000 a<d,a<e 

2000-4000 元
(b) 

83 2.67 1.127   b<d,b<e 

4001-6000 元
(c) 

94 2.90 1.153   c<e 

6001-8000 元
(d) 

102 3.10 1.380    

8000 元以上(e) 75 2.69 1.115    

购买意愿 

2000 元以下(a) 83 2.56 1.239 4.487 0.001 a<d,a<e 

2000-4000 元
(b) 

94 2.99 1.253   b<c,b<d,b<e 

4001-6000 元
(c) 

102 3.20 1.501    

6001-8000 元
(d) 

91 3.29 1.682    

8000 元以上(e) 75 2.55 1.116    

资料来源：作者自行整理 

 

在不同月收入对各个维度的差异性分析结果中可以看出，整体上，不同月

收入对各个维度均有显著性差异（p<0.05），各组别之间的比较见 LSD 事后比

较一列。 

 

收入大于 6000 元的群体在品牌相关维度上的数值较高，这可能表明他们对

品牌的重视程度更高。 

 

通常，这部分群体拥有更充裕的消费能力和更广泛的消费选择，因此他们

可能更加注重产品的品牌背景、品质和服务。在品牌认知度、品牌回忆度和品

牌突出度等方面。 

 

总的来说，收入大于 6000 元的群体在对休闲零食选择中对品牌相关维度的

重视程度较高，这为企业在品牌建设和产品营销上提供了重要的参考。因此，
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针对这部分群体的营销策略应更多地强调产品的品质和品牌的独特性，以吸引

他们的关注并提升购买意愿。 

 

表 4.12 不同生活区域对各个维度的差异性分析（单因素方差分析） 

维度 变量 N 均值 标准差 F p LSD 

品牌认知度 

城区(a) 149 3.23 1.558 5.482 0.004 a>c 

城镇(b) 144 2.96 1.350    

农村(c) 152 2.71 1.175    

品牌回忆度 

城区(a) 149 3.16 1.565 3.377 0.035 a>c 

城镇(b) 144 2.97 1.345    

农村(c) 152 2.75 1.192    

品牌突出度 

城区(a) 149 3.26 1.594 5.657 0.004 a>c 

城镇(b) 144 3.02 1.317    

农村(c) 152 2.73 1.203    

品牌知名度 

城区(a) 149 3.22 1.483 5.851 0.003 a>c 

城镇(b) 144 2.98 1.173    

农村(c) 152 2.73 1.028    

产品预期 

城区(a) 149 3.24 1.527 8.687 0.000 a>c 

城镇(b) 144 3.00 1.216   b>c 

农村(c) 152 2.63 1.087    

购买意愿 

城区(a) 149 3.15 1.584 2.709 0.068 - 

城镇(b) 144 2.99 1.390    

农村(c) 152 2.77 1.214    

资料来源：作者自行整理 

 

在不同生活区域对各个维度的差异性分析结果中可以看出，整体上，除了

购买意愿维度外，不同月收入对其他各个维度均有显著性差异（p<0.05），各组

别之间的比较见 LSD 事后比较一列。 

 

城区居民在品牌相关维度上数值较高，这可能反映了城区居民对品牌的更

高关注度。 
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在城区，人口密度大、消费选择多样化，因此城市居民可能更容易接触到

各种品牌和产品。他们可能更加关注品牌的知名度、品质和服务，因此在品牌

认知度、品牌回忆度和品牌突出度等方面的得分较高。 

 

此外，城市居民生活节奏较快，更注重便捷性和品质，愿意选择具有良好

品牌声誉和高质量产品。因此，在产品预期和购买意愿等方面，他们的数值较

高。 

 

综上所述，城市人口数量高的地区在对休闲零食选择中对品牌相关维度的

关注程度较高，这为企业在品牌建设和产品营销上提供了重要的参考。 

 

表 4.13 不同零食购买渠道对各个维度的差异性分析（独立样本 t 检验） 

维度 变量 N 均值 标准差 t p 

品牌认知度 网购 238 3.33 0.941 6.023 0.000 

 线下购 207 2.54 1.664   

品牌回忆度 网购 238 3.40 0.924 7.348 0.000 

 线下购 207 2.45 1.630   

品牌突出度 网购 238 3.33 0.992 5.357 0.000 

 线下购 207 2.62 1.671   

品牌知名度 网购 238 3.35 0.725 6.882 0.000 

 线下购 207 2.54 1.561   

产品预期 网购 238 3.31 0.879 6.125 0.000 

 线下购 207 2.55 1.584   

购买意愿 网购 238 3.29 1.031 5.173 0.000 

 线下购 207 2.60 1.672   

资料来源：作者自行整理 

 

在不同零食购买渠道对各个维度的差异性分析结果中可以看出，不同零食

购买渠道对品牌知名度（品牌认知度、品牌回忆度、品牌突出度）、产品预

期、购买意愿维度均有显著性差异（p<0.05），对产品品质和产品/服务形象维

度没有显著性差异（p>0.05），又从均值上来看，网购数值均要高于线下购买的

数值，因此可以认为网购在品牌知名度（品牌认知度、品牌回忆度、品牌突出

度）、产品预期、购买意愿维度上的数值均要显著大于线下购买。 
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线上购买方式的数值较线下购买方式更高，这可能反映了消费者对线上购

物体验的偏好和信任度。随着互联网的普及和电子商务的发展，越来越多的消

费者倾向于通过线上渠道购买商品。线上购物具有便捷、快速、多样化的特

点，消费者可以随时随地在网络上进行购物，享受到更广泛的选择和更多的优

惠活动。因此，现有消费者对线上各相关维度的感知能力更强，线上购买方式

的数值更高。 

 

相比之下，线下购买方式可能受到空间和时间的限制，消费者需要前往实

体店面购买商品。尽管线下购物也有其独特的优势，例如可以亲自体验产品和

即时获取商品等，但相对于线上购物而言，其便捷性和灵活性可能较差，因此

在品牌相关维度上的数值可能相对较低。 

 

综上所述，线上购买方式在休闲零食行业中数值较高，这为休闲零食企业

在营销和销售策略上提供了重要的参考。因此，企业可以进一步加强线上渠道

的建设和优化，提升线上购物体验，以满足消费者的需求并提升购买意愿。 

4.5 相关性分析 

采用皮尔逊相关系数分析各个维度（品牌认知度、品牌回忆度、品牌突出

度、品牌知名度、产品预期、购买意愿）之间的相关性。皮尔逊相关系数主要

用于度量两个变量 X 和 Y 之间的相关关系（线性相关），其值介于-1 与 1 之

间。相关系数大于 0，则为正相关关系，反之则为负相关关系，若相关系数为 0

时，则说明 X 和 Y 之间不相关。相关系数绝对值在 0.8-1.0 之间，则判定为高度

相关，0.6-0.8 之间为强相关，0.4-0.6 之间为中等强度相关，0.2-0.4 之间为弱相

关，0-0.2 之间为极弱相关或无相关，得出的结果如下： 

 

 

 

 

https://baike.baidu.com/item/%E7%9B%B8%E5%85%B3/9882881
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表 4.14 相关性分析 

相关性分析 

 
品牌认知

度 

品牌回忆

度 

品牌突出

度 

品牌知名

度 
产品预期 购买意愿 

品牌认知

度 
1      

品牌回忆

度 
0.740** 1     

品牌突出

度 
0.717** 0.729** 1    

品牌知名

度 
0.905** 0.909** 0.902** 1   

产品预期 0.793** 0.789** 0.806** 0.879** 1  

购买意愿 0.738** 0.750** 0.721** 0.814** 0.786** 1 

*p＜0.05 **p＜0.01 

资料来源：作者自行整理 

 

从上表可以看出，所有维度之间均存在着显著的相关关系，相关系数均大

于 0，且品牌知名度及其三个维度与产品预期和消费者购买意愿都是在 p＜0.01

水平表现的相关性，说明各个维度之间均为正系。 

 

这一结果揭示了，购买休闲零食时，消费者心目中品牌知名度与产品预期

以及购买意愿之间的密切联系。消费者对品牌的认知程度往往会直接影响他们

对产品的期望和购买决策，而这种关系在数据中得到了验证。 

 

数据的验证为企业制定营销策略提供了重要的线索。在品牌推广和产品设

计方面，企业可以更加专注于提升品牌的知名度，以增强消费者对产品的预期

和购买意愿。同时，这也再次强调了品牌建设在市场竞争中的关键地位。因

此，企业可以通过加强品牌宣传、提升产品品质和不断创新，来增强消费者对

品牌的认知和信赖，从而推动销售增长和市场份额提升。 
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4.6 回归分析 

为探究各个维度之间的影响关系，本次研究将通过 SPSS 软件进行多元线性

回归分析，根据数据分析验证假设是否成立。 

4.6.1 不区分线上线下购买情况，品牌知名度、消费者购买意愿及产品预期

回归分析 

将三个维度两两配对，分析变量之间的相关性。1）将品牌知名度作为模型

中的自变量，消费者购买意愿作为因变量，进行回归分析。2）将品牌知名度作

为模型中的自变量，产品预期作为因变量，进行回归分析。3）将产品预期作为

模型中的自变量，消费者购买意愿作为因变量，进行回归分析。具体分析如

下： 

 

表 4.15 品牌知名度、消费者购买意愿及产品预期之间的回归分析 

结果

变量 
预测变量 

整体拟合指数 回归系数显著性 

R R² F p   t p 

购买

意愿 
品牌知名度 0.814 0.662 869.184 0.000 0.913 29.482 0.000 

产品

预期 
品牌知名度 0.879 0.773 1512.599 0.000 0.919 38.892 0.000 

购买

意愿 

品牌知名度 0.827 0.684 478.358 0.000 0.608 9.653 0.000 

产品预期     0.332 5.497 0.000 

资料来源：作者自行整理 

 

由表 4.15 可知，在不区分购买倾向的情况下：1）品牌知名度对消费者购买

意愿模型显示，R²值为 0.662，说明品牌知名度对消费者购买意愿有 66.2%的解

释度。对模型 F 值与 p 值进行检验，F=869.184，p＜0.01，F 值检验通过，回归

系数显著性表明，品牌知名度对消费者购买意愿有着积极的影响关系。2）品牌

知名度对产品预期模型显示，R²值为 0.773，说明品牌知名度对消费者购买意愿

有 77.3%的解释度。对模型 F 值与 p 值进行检验，F=1512.599，p＜0.01，F 值检
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验通过，回归系数显著性表明，品牌知名度对产品预期有着积极的影响关系。

3）产品预期对消费者购买意愿模型显示，R²值为 0.332，说明品牌知名度对消

费者购买意愿有 33.2%的解释度。对模型 F 值与 p 值进行检验，F=478.358，p＜

0.01，F 值检验通过，回归系数显著性表明，产品预期对消费者购买意愿有着积

极的影响关系。 

 

由此可证明：“假设 H1：休闲零食行业品牌知名度对消费者购买意愿有正

向的影响”、“假设 H2：休闲零食行业品牌知名度对产品预期有正向的影

响”、“假设 H3：休闲零食行业产品预期对消费者购买意愿有正向的影响”均

成立。 

 

根据上述模型分析结果，我们可以得出结论，证明了三个假设的成立，进

一步验证了研究框架的主体合理性。在休闲零食行业中，品牌知名度和产品预

期对消费者购买意愿的影响是积极的。 

 

研究假设的成立验证了研究框架主体的合理性，通过实证分析，验证了研

究框架中有关品牌知名度和产品预期对消费者购买意愿的假设成立。这进一步

确认了研究选择的关键因素在消费者行为中的重要性和有效性，确保了研究的

逻辑和可靠性。 

 

分析结果也为休闲零食行业的企业提供了明确的方向。企业可以通过增强

品牌知名度和提高产品预期来增强消费者的购买意愿。这可能包括通过广告、

市场宣传和社交媒体等渠道提升品牌知名度，同时注重产品品质和创新，以满

足消费者的期望和需求。 

 

综上所述，这些研究结果不仅加强了我们对消费者行为的理解，还为企业

制定营销策略和产品设计提供了重要的参考。通过更好地理解消费者对品牌和
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产品的态度和偏好，企业可以更有效地满足市场需求，提升竞争力，促进业务

增长。 

4.5.2 不区分线上线下购买情况，品牌认知度、品牌回忆度、品牌突出度与

相关维度回归分析 

将品牌知名度包含的品牌认知度、品牌回忆度和品牌突出度三个维度设置

为自变量，与产品预期和消费者购买意愿作为因变量进行回归分析。具体如

下： 

 

表 4.16 总品牌认知度、品牌回忆度、品牌突出度与相关维度回归分析 

结果变

量 
预测变量 

整体拟合指数 回归系数显著性 

R R² F p   t p 

购买意

愿 

品牌认知度 0.814 0.663 289.685 0.000 0.310 6.824 0.000 

品牌回忆度     0.344 7.450 0.000 

品牌突出度     0.259 5.866 0.000 

产品预

期 

品牌认知度 0.880 0.774 504.812 0.000 0.301 8.697 0.000 

品牌回忆度     0.269 7.631 0.000 

品牌突出度     0.349 10.368 0.000 

购买意

愿 

品牌认知度 0.828 0.686 239.972 0.000 0.208 4.379 0.000 

品牌回忆度     0.254 5.329 0.000 

品牌突出度     0.141 2.963 0.003 

产品预期     0.338 5.589 0.000 

资料来源：作者自行整理 

 

由表 4.16 可知，在不区分购买倾向的情况下：品牌认知度、品牌回忆度和品

牌突出度三个维度对消费者购买意愿模型显示，整体 R²值为 0.814，说明品牌认

知度、品牌回忆度和品牌突出度三个维度对消费者购买意愿有 81.4%的解释度。

对模型 F 值与 p 值进行检验，F=289.685，p＜0.01，F 值检验通过，回归系数显

著性β值分别为 0.310、0.344、0.259，表明品牌认知度、品牌回忆度和品牌突

出度三个维度对消费者购买意愿有着积极的影响关系。同样品牌认知度、品牌

回忆度和品牌突出度三个维度对产品预期模型显示，整体 R²值为 0.880，说明品

牌认知度、品牌回忆度和品牌突出度三个维度对产品预期有 88.0%的解释度。对



55 

 

模型 F 值与 p 值进行检验，F=504.812，p＜0.01，F 值检验通过，回归系数显著

性β值分别为 0.301、0.269、0.349，表明品牌认知度、品牌回忆度和品牌突出

度三个维度对产品预期有着积极的影响关系。 

 

由此可证明：“假设 H1a：休闲零食行业品牌认知度对消费者购买意愿有

正向的影响”、“假设 H1b：休闲零食行业品牌回忆度对消费者购买意愿有正

向的影响”、“假设 H1c：休闲零食行业品牌突出度对消费者购买意愿有正向

的影响”、“假设 H2a：休闲零食行业品牌认知度对消费者产品预期有正向的

影响”、“假设 H2b：休闲零食行业品牌回忆度对消费者产品预期有正向的影

响”、“假设 H2c：休闲零食行业品牌突出度对消费者产品预期有正向的影

响”均成立。 

 

研究结果进一步确认了品牌认知度、品牌回忆度和品牌突出度对消费者行

为的影响。在消费者决策理论中，品牌认知度和品牌回忆度已被证明是消费者

购买意愿的重要因素，而品牌突出度则强调了品牌在市场中的独特性和与竞争

对手的区别。这一研究结果进一步丰富和完善了相关理论，加深了我们对消费

者行为的理解。 

 

对于休闲零食行业的企业而言。首先，企业可以通过提升品牌认知度、品

牌回忆度和品牌突出度来增强消费者的购买意愿和产品预期，从而提升市场份

额和销售业绩。其次，企业可以在品牌建设和营销策略中注重打造独特的品牌

形象和个性化的品牌体验，以吸引消费者的注意力和提升品牌价值。 

 

4.5.3 线上购买情况下，品牌知名度、消费者购买意愿及产品预期回归分析 

将收集到的问卷筛选分类，分出平时消费更倾向线上购物的消费者数据。

将数据按照不分线上线下的总数据研究方法，把品牌知名度、消费者购买意愿
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及产品预期两两配对，进行回归分析。以此测量线上购物时，变量之间的影响

关系。 

 

表 4.17 线上品牌知名度、消费者购买意愿及产品预期回归分析 

结果变量 预测变量 
整体拟合指数 回归系数显著性 

R R² F p   t p 

购买意愿 
品牌知名

度 
0.509 0.259 82.553 0.000 0.724 9.086 0.000 

产品预期 
品牌知名

度 
0.637 0.406 161.217 0.000 0.773 12.697 0.000 

购买意愿 

品牌知名

度 
0.558 0.312 53.235 0.000 0.454 4.550 0.000 

产品预期     0.349 4.240 0.000 

资料来源：作者自行整理 

 

通过分析可知，在线上购买的情况下：1）品牌知名度对消费者购买意愿模

型显示，R²值为 0.259，说明品牌知名度对消费者购买意愿有 25.9%的解释度。

对模型 F 值与 p 值进行检验，F=82.553，p＜0.01，F 值检验通过，回归系数显著

性β值为 0.724，品牌知名度对消费者购买意愿有着积极的影响关系。2）品牌

知名度对产品预期模型显示，R²值为 0.406，说明品牌知名度对消费者购买意愿

有 40.6%的解释度。对模型 F 值与 p 值进行检验，F=161.217，p＜0.01，F 值检

验通过，回归系数显著性β值为 0.773，品牌知名度对产品预期有着积极的影响

关系。3）产品预期对消费者购买意愿模型显示，R²值为 0.312，说明品牌知名

度对消费者购买意愿有 31.2%的解释度。对模型 F 值与 p 值进行检验，

F=53.235，p＜0.01，F 值检验通过，回归系数显著性β值为 0.349，回归系数显

著性表明，产品预期对消费者购买意愿有着积极的影响关系。 

 

由此可证明：“假设 H1-1：线上购物情况下，休闲零食行业品牌知名度对

消费者购买意愿有正向的影响”、“假设 H2-1：线上购物情况下，休闲零食行

业品牌知名度对产品预期有正向的影响”、“假设 H3-1：线上购物情况下，休

闲零食行业产品预期对消费者购买意愿有正向的影响”均成立。 
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研究假设的验证成立，在线上购物的情况下，研究的基础框架依旧适用。

假设的成立也进一步丰富和完善了消费者行为理论。线上购物情景下的消费者

行为中品牌知名度和产品预期在此扮演着更为重要的角色。这一研究结果为理

解在线购物环境下消费者决策提供了新的视角，也为进一步研究消费者在线购

物行为提供了理论基础。 

 

对于休闲零食企业来说，假设的通过证明了线上购物情景下，品牌知名度

对消费者购买意愿的积极影响，以及对产品预期的正向影响，这为企业在线上

平台上提升品牌知名度提供了指导。产品预期对消费者购买意愿的正向影响也

表明，通过提升产品特性和品质，可以进一步激发消费者在线购物的意愿。因

此，休闲零食行业的企业可以通过加强线上品牌推广、提升产品特性和服务质

量，以增强在线购物体验，吸引更多消费者进行购买。 

4.5.4 线上购买情况下，品牌认知度、品牌回忆度、品牌突出度与相关维度

回归分析 

将更倾向线上购物的消费者数据，按照把品牌知名度的三个子维度设置为

自变量，与产品预期和消费者购买意愿设置为因变量的模型进行回归分析。 

 

表 4.18 线上品牌认知度、品牌回忆度、品牌突出度与相关维度回归分析 

结果变

量 
预测变量 

整体拟合指数 回归系数显著性 

R R² F p   t p 

购买意

愿 

品牌认知度 0.511 0.261 27.594 0.000 0.286 4.232 0.000 

品牌回忆度     0.244 3.452 0.001 

品牌突出度     0.199 3.009 0.003 

产品预

期 

品牌认知度 0.639 0.408 53.779 0.000 0.274 5.305 0.000 

品牌回忆度     0.211 3.904 0.000 

品牌突出度     0.285 5.661 0.000 

购买意

愿 

 

品牌认知度 0.561 0.314 26.707 0.000 0.190 2.750 0.006 

品牌回忆度     0.170 2.415 0.017 

品牌突出度     0.098 1.449 0.149 

产品预期     0.351 4.245 0.000 

资料来源：作者自行整理 
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由表 4.18 可知，在线上购物的情况下：品牌认知度、品牌回忆度和品牌突

出度三个维度对消费者购买意愿模型显示，整体 R²值为 0.261，说明品牌认知

度、品牌回忆度和品牌突出度三个维度对消费者购买意愿有 26.1%的解释度。对

模型 F 值与 p 值进行检验，F=27.594，p＜0.01，F 值检验通过，回归系数显著性

β值分别为 0.286、0.244，表明品牌认知度、品牌回忆度两个维度对消费者购买

意愿有着积极的影响关系。同样品牌认知度、品牌回忆度和品牌突出度三个维

度对产品预期模型显示，整体 R²值为 0.408，说明品牌认知度、品牌回忆度和品

牌突出度三个维度对产品预期有 40.8%的解释度。对模型 F 值与 p 值进行检验，

F=53.779，p＜0.01，F 值检验通过，回归系数显著性β值分别为 0.274、0.211、

0.285，表明品牌认知度、品牌回忆度和品牌突出度三个维度对产品预期有着积

极的影响关系。 

 

由此可证明：“假设 H1a1：线上购物情况下，休闲零食行业品牌认知度对

消费者购买意愿有正向的影响”、“假设 H1b1：线上购物情况下，休闲零食行

业品牌回忆度对消费者购买意愿有正向的影响”、“假设 H2a1：线上购物情况

下，休闲零食行业品牌认知度对消费者产品预期有正向的影响”、“假设

H2b1：线上购物情况下，休闲零食行业品牌回忆度对消费者产品预期有正向的

影响”、“假设 H2c1：线上购物情况下，休闲零食行业品牌突出度对消费者产

品预期有正向的影响”均成立。 

 

“假设 H1c1：线上购物情况下，休闲零食行业品牌突出度对消费者购买意

愿有正向的影响”不成立。 

 

在线上购物情景下，休闲零食行业的品牌突出度对消费者的购买意愿没有

显著影响。这可能意味着消费者在线上购买休闲零食时更加注重品牌的认知度

和记忆度，而对品牌在市场中的独特性和突出性的关注程度相对较低。 
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虽然品牌突出度在不区分线上、线下购物情景下对产品预期有积极影响，

但线上购买休闲零食时，品牌突出度在对消费者购买意愿方面影响并不如其他

因素显著，这提醒了研究者和企业在在线销售中要更加关注消费者对品牌的认

知和记忆。 

 

对于休闲零食行业的企业而言，可以通过加强品牌推广和提升品牌在消费

者心中的认知度和记忆度，来增强在线购物环境下的销售效果。 

4.5.5 线下购买情况下，品牌知名度、消费者购买意愿及产品预期回归分析 

将收集到的问卷筛选分类，分出平时消费更倾向线下购物的消费者数据。

将数据按照总数据研究方法，把品牌知名度、消费者购买意愿及产品预期两两

配对，进行回归分析。以此测量线下购物时，变量之间的影响关系。 

 

表 4.19 线下品牌知名度、消费者购买意愿及产品预期回归分析 

结果变量 预测变量 
整体拟合指数 回归系数显著性 

R R² F p   t p 

购买意愿 品牌知名度 0.561 0.315 94.125 0.000 0.709 9.702 0.000 

产品预期 品牌知名度 0.580 0.337 104.178 0.000 0.627 10.207 0.000 

购买意愿 
品牌知名度 0.570 0.325 49.052 0.000 0.618 6.927 0.000 

产品预期     0.144 1.744 0.083 

资料来源：作者自行整理 

 

由表 4.19 可知，在线下购物的情况下：1）品牌知名度对消费者购买意愿模

型显示，整体 R²值为 0.315，说明品牌知名度对消费者购买意愿有 31.5%的解释

度。对模型 F 值与 p 值进行检验，F=94.125，p＜0.01，F 值检验通过，回归系数

显著性β值为 0.709，品牌知名度对消费者购买意愿有着积极的影响关系。2）

品牌知名度对产品预期模型显示，R²值为 0.337，说明品牌知名度对消费者购买

意愿有 33.7%的解释度。对模型 F 值与 p 值进行检验，F=104.178，p＜0.01，F

值检验通过，回归系数显著性β值为 0.627，品牌知名度对产品预期有着积极的

影响关系。3）产品预期对消费者购买意愿模型显示，对模型 F 值与 p 值进行检
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验 p＞0.05，F 值检验不通过，不能验证产品预期对消费者购买意愿有着积极的

影响关系。 

 

由此可证明：“假设 H1-2：线下购物情况下，休闲零食行业品牌知名度对

消费者购买意愿有正向的影响”、“假设 H2-2：线下购物情况下，休闲零食行

业品牌知名度对产品预期有正向的影响”成立。 

 

“假设 H3-2：线下购物情况下，休闲零食行业产品预期对消费者购买意愿

有正向的影响” 不成立。 

 

假设 H3-2 不成立，说明在消费者线下购买休闲零食的情景下，研究的整体

框架不完全适用。休闲零食行业产品预期对消费者的购买意愿并没有显著的正

向影响，可能意味着在实体店购物环境中，消费者的购买决策更受其他因素的

影响，如产品展示、促销活动或者店内氛围，而不仅仅是产品本身的预期。 

 

对于企业来说对于线下销售的侧重点应该放在对品牌知名度的维护和提

升。 

4.5.6 线下购买情况下，品牌认知度、品牌回忆度、品牌突出度与相关维度

回归分析 

将收集到的问卷筛选分类，分出平时消费更倾向线下购物的消费者数据。

将数据按照将品牌知名度包含的品牌认知度、品牌回忆度和品牌突出度三个维

度设置为自变量，与产品预期和消费者购买意愿作为因变量进行回归分析。 

 

表 4.20 线下品牌认知度、品牌回忆度、品牌突出度与相关维度回归分析 

结果变量 预测变量 
整体拟合指数 回归系数显著性 

R R² F p   t p 

购买意愿 

品牌认知度 0.585 0.342 35.185 0.000 0.134 2.134 0.034 

品牌回忆度     0.389 6.723 0.000 

品牌突出度     0.177 2.746 0.007 
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表 4.20 线下品牌认知度、品牌回忆度、品牌突出度与相关维度回归分析（续） 

结果变量 预测变量 
整体拟合指数 回归系数显著性 

R R² F p   t p 

产品预期 

品牌认知度 0.585 0.342 35.156 0.000 0.155 2.903 0.004 

品牌回忆度     0.259 5.224 0.000 

品牌突出度     0.213 3.869 0.000 

购买意愿 

品牌认知度 0.591 0.350 27.164 0.000 0.114 1.790 0.075 

品牌回忆度     0.357 5.802 0.000 

品牌突出度     0.150 2.255 0.025 

产品预期     0.126 1.543 0.124 

资料来源：作者自行整理 

 

由表 4.20 可知，在线下购物的情况下：品牌认知度、品牌回忆度和品牌突

出度三个维度对消费者购买意愿模型显示，整体 R²值为 0.342，说明品牌认知

度、品牌回忆度和品牌突出度三个维度对消费者购买意愿有 34.2%的解释度。

c。同样品牌认知度、品牌回忆度和品牌突出度三个维度对产品预期模型显示，

整体 R²值为 0.342，说明品牌认知度、品牌回忆度和品牌突出度三个维度对产品

预期有 34.2%的解释度。对模型 F 值与 p 值进行检验，F=35.156，p＜0.01，F 值

检验通过，回归系数显著性β值分别为 0.155、0.259、0.213，表明品牌认知

度、品牌回忆度和品牌突出度三个维度对产品预期有着积极的影响关系 

 

由此可证明：“假设 H1b2：线下购物情况下，休闲零食行业品牌回忆度对

消费者购买意愿有正向的影响”、“假设 H1c2：线下购物情况下，休闲零食行

业品牌突出度对消费者购买意愿有正向的影响”、“假设 H2a2：线下购物情况

下，休闲零食行业品牌认知度对消费者产品预期有正向的影响”、“假设

H2b2：线下购物情况下，休闲零食行业品牌回忆度对消费者产品预期有正向的

影响”、“假设 H2c2：线下购物情况下，休闲零食行业品牌突出度对消费者产

品预期有正向的影响”均成立。 

 

 “假设 H1a2：线下购物情况下，休闲零食行业品牌认知度对消费者购买意

愿有正向的影响” 不成立。 
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线下购物情况下，休闲零食行业的品牌认知度对消费者购买意愿没有显著

的正向影响。这意味着在传统的购物场景中，消费者的购买意愿可能受到其他

因素的影响，而不仅仅是对品牌的认知程度。 

 

这些结果进一步丰富和完善了我们对消费者行为的理解。品牌回忆度和品

牌突出度的正向影响强调了品牌在传统零售环境中的重要性，同时发现了线下

购物时品牌知名度对消费者影响的侧重维度，这为企业提供了指导，帮助它们

更好地制定线下销售策略。 

4.7 中介效应分析 

4.7.1 不区分线上线下购买情况，品牌知名度、消费者购买意愿及产品预期

中介分析 

本文研究通过回归研究所得到数据，进行中介效应的研究。具体数据如

下： 

 

表 4.21 品牌知名度、消费者购买意愿及产品预期中介分析 

路径 直接效应 间接效应 总效应 中介效应占比(%) 

品牌知名度→产品预期 0.919 0 0.919 0 

品牌知名度→购买意愿 0.608 0.305 0.913 33.4 

产品预期→购买意愿 0.332 0 0.332 0 

资料来源：作者自行整理 

 

从上表可知，在不区分线上线下购买情况中，品牌知名度会正向影响产品

预期和购买意愿，产品预期会正向影响购买意愿，且产品预期在品牌知名度对

购买意愿的影响中起到了部分中介效应，中介效应占比为 33.4%， 

 

由此可证明：“假设 H4：休闲零食行业产品预期在品牌知名度与购买意愿

之间有中介作用”成立。 
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中介分析得到验证，说明整体来看，本文的研究基础框架全部通过验证，

说明本文的研究框架的设立合理。对于企业来说，在提升品牌知名度的同时，

应注重打造产品形象，以满足消费者对产品的期待，从而增强购买意愿。同

时，理论上的验证证明了产品预期在品牌知名度与购买意愿之间起到了中介作

用，为消费者行为理论提供了新的支持和丰富。 

4.7.2 不区分线上线下购买情况，品牌认知度、品牌回忆度、品牌突出度与

相关维度回归分析 

本文研究将品牌知名度的三个维度的总数据带入中介模型分析。具体数据

如下： 

 

表 4.22 总产品预期的中介分析（品牌认知度、品牌回忆度、品牌突出度） 

路径 直接效应 间接效应 总效应 中介效应占比(%) 

品牌认知度→产品预期 0.301 0 0.301 0 

品牌回忆度→产品预期 0.269 0 0.269 0 

品牌突出度→产品预期 0.349 0 0.349 0 

品牌认知度→购买意愿 0.208 0.102 0.310 32.9 

品牌回忆度→购买意愿 0.254 0.090 0.344 26.2 

品牌突出度→购买意愿 0.141 0.118 0.259 45.6 

产品预期→购买意愿 0.338 0 0.338 0 

资料来源：作者自行整理 

 

从上表可知，在不区分线上线下购买情况中，品牌认知度、品牌回忆度、

品牌突出度会正向影响产品预期和购买意愿，产品预期会正向影响购买意愿，

且产品预期在品牌认知度、品牌回忆度、品牌突出度对购买意愿的影响中起到

了部分中介效应，中介效应占比分别为 32.9%、26.2%、45.6%. 

 

由此可证明：“假设 H4a：休闲零食行业产品预期在品牌认知度与购买意

愿之间有中介作用”、“假设 H4b：休闲零食行业产品预期在品牌回忆度与购

买意愿之间有中介作用”、“假设 H4c：休闲零食行业产品预期在品牌突出度

与购买意愿之间有中介作用”均成立。 
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这些发现突显了产品预期在品牌认知度、回忆度和突出度对购买意愿影响

中的中介作用，进一步强调了产品在消费者购买决策中的关键作用。这为企业

制定营销策略和品牌建设提供了深刻见解。 

 

在现实中，企业可以通过提升品牌认知度、回忆度和突出度来增强消费者

对产品的预期和购买意愿。这可能涉及加强品牌推广、提升品牌形象以及巧妙

地突出品牌特点等方面的努力。从理论上来看，这些结果为消费者行为理论提

供了新的支持和丰富，特别是关于品牌因素和产品预期之间关系的理解，为未

来的研究提供了基础。 

4.7.3 线上购买，品牌知名度、消费者购买意愿及产品预期中介分析 

本文研究通过回归研究所得到数据，根据筛选将倾向线上购买的数据提取

出来，进行中介效应的研究。具体数据如下： 

 

表 4.23 品牌知名度、消费者购买意愿及产品预期中介分析（线上） 

路径 直接效应 间接效应 总效应 中介效应占比(%) 

品牌知名度→产品预期 0.773 0 0.773 0 

品牌知名度→购买意愿 0.454 0.270 0.724 37.3 

产品预期→购买意愿 0.349 0 0.349 0 

资料来源：作者自行整理 

 

从上表可知，在线上购买情况中，品牌知名度会正向影响产品预期和购买

意愿，产品预期会正向影响购买意愿，且产品预期在品牌知名度对购买意愿的

影响中起到了部分中介效应，中介效应占比为 37.3%。 

 

由此可证明：“假设 H4-1：线上购物情况下，休闲零食行业产品预期在品牌知名

度与购买意愿间有中介作用”成立。 
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假设成立验证了线上购物情景下品牌知名度的重要性，以及产品预期在购

买意愿形成中的中介作用。增补了线上购物的相关理论基础。企业在对线上销

售进行塑造时，可以依据本文的结论做出调整。 

4.7.4 线上购买，品牌认知度、品牌回忆度、品牌突出度与相关维度回归分

析 

本文研究通过回归研究所得到数据，根据筛选将倾向于线上购买的数据提

取出来并将品牌知名度的三个维度的总数据带入中介模型分析，进行中介效应

的研究。具体数据如下： 

 

表 4.24 线上产品预期的中介分析（品牌认知度、品牌回忆度、品牌突出度） 

路径 直接效应 间接效应 总效应 中介效应占比(%) 

品牌认知度→产品预期 0.274 0 0.274 0 

品牌回忆度→产品预期 0.211 0 0.211 0 

品牌突出度→产品预期 0.285 0 0.285 0 

品牌认知度→购买意愿 0.190 0.096 0.286 33.6 

品牌回忆度→购买意愿 0.170 0.074 0.244 30.3 

品牌突出度→购买意愿 0 0.101 0.101 100 

产品预期→购买意愿 0.351 0 0.351 0 

资料来源：作者自行整理 

 

从上表可知，在线上购买情况中，品牌认知度、品牌回忆度、品牌突出度

会正向影响产品预期，品牌认知度、品牌回忆度会正向影响购买意愿，但品牌

突出度对购买意愿没有显著性的影响，产品预期会正向影响购买意愿，且产品

预期在品牌认知度、品牌回忆度对购买意愿的影响中起到了部分中介效应，中

介效应占比分别为 33.6%、30.3%，在品牌突出度对购买意愿的影响中起到了完

全中介效应，中介效应占比为 100%。 

 

由此可证明：“假设 H4a1：线上购物情况下，休闲零食行业产品预期在品

牌认知度与购买意愿间有中介作用”、“假设 H4b1：线上购物情况下，休闲零食
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行业产品预期在品牌回忆度与购买意愿间有中介作用、“假设 H4c1：线上购物情况

下，休闲零食行业产品预期在品牌突出度与购买意愿间有中介作用”均成立。 

 

研究假设的成立为消费者行为理论提供了新的支持，特别是对线上购物品

牌知名度和消费者购买意愿之间关系的理解。这为未来更深入的研究奠定了基

础，也为企业制定在线销售策略提供了有益的指导。 

4.7.5 线下购买，品牌知名度、消费者购买意愿及产品预期中介分析 

本文研究通过回归研究所得到数据，根据筛选将倾向于线下购买的数据提

取出来，进行中介效应的研究。具体数据如下： 

 

表 4.25 品牌知名度、消费者购买意愿及产品预期中介分析（线下） 

路径 直接效应 间接效应 总效应 中介效应占比(%) 

品牌知名度→产品预期 0.627 0 0.627 0 

品牌知名度→购买意愿 0.618 0 0.618 0 

产品预期→购买意愿 0 0 0 0 

资料来源：作者自行整理 

 

从上表可知，在线下购买情况中，品牌知名度会正向影响产品预期和购买

意愿，而产品预期对购买意愿没有显著性的影响，因此产品预期在品牌知名度

对购买意愿的影响中没有起到中介作用。 

 

由此可证明：“假设 H4-2：线下购物情况下，休闲零食行业产品预期在品

牌知名度与购买意愿间有中介作用”未得到验证，不成立。 

 

结合前文数据分析，线下购物时产品预期对消费者购买意愿的影响没有得

到验证，中介效应的假设也就不成立。线下购物时，消费者更多地受到实际产

品展示、店面氛围以及销售人员的影响，而不是依赖于他们对产品的预期。因

此，这一发现提醒着企业在线下销售环境中，需要综合考虑更多因素来影响消

费者的购买意愿，而慎重对产品预期的考虑。 
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4.7.6 线下购买，品牌认知度、品牌回忆度、品牌突出度与相关维度回归分

析 

本文研究通过回归研究所得到数据，根据筛选将倾向于线下购买的数据提

取出来并将品牌知名度的三个维度的总数据带入中介模型分析，进行中介效应

的研究。具体数据如下： 

 

表 4.26 线下产品预期的中介分析（品牌认知度、品牌回忆度、品牌突出度） 

路径 直接效应 间接效应 总效应 
中介效应占比

(%) 

品牌认知度→产品预期 0.155 0 0.155 0 

品牌回忆度→产品预期 0.259 0 0.259 0 

品牌突出度→产品预期 0.213 0 0.213 0 

品牌认知度→购买意愿 0 0 0.134 0 

品牌回忆度→购买意愿 0.357 0 0.357 0 

品牌突出度→购买意愿 0.150 0 0.150 0 

产品预期→购买意愿 0 0 0 0 

资料来源：作者自行整理 

 

从上表可知，在线下购买情况中，品牌回忆度、品牌突出度会正向影响购

买意愿，而品牌认知度对购买意愿没有显著性的影响，品牌认知度、品牌回忆

度、品牌突出度会正向影响产品预期，产品预期对购买意愿没有显著性的影

响，因此产品预期在品牌认知度、品牌回忆度、品牌突出度对购买意愿的影响

中没有起到中介作用。 

 

由此可证明：“假设 H4a2：线下购物情况下，休闲零食行业产品预期在品

牌认知度与购买意愿间有中介作用”、“假设 H4b2：线下购物情况下，休闲零

食行业产品预期在品牌回忆度与购买意愿间有中介作用”、“假设 H4c2：线下

购物情况下，休闲零食行业产品预期在品牌突出度与购买意愿间有中介作

用”、未得到验证，不成立。 
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研究假设没得到验证，根据前文的数据分析。企业线下销售时应该着重提

升品牌知名度去影响消费者的购买意愿，对于产品预期对消费者购买意愿的影

响需要妥善考虑。 

4.8 假设检验结果汇总与分析 

4.8.1 假设汇总 

根据前文各项数据分析结果，本文的假设结果汇总如表：4.25 所示。 

 

表 4.27 研究假设结果汇总 

编号 假设内容 
验证

结果 

H1 休闲零食行业品牌知名度对消费者购买意愿有正向的影响 成立 

H1a 休闲零食行业品牌认知度对消费者购买意愿有正向的影响 成立 

H1b 休闲零食行业品牌回忆度对消费者购买意愿有正向的影响 成立 

H1c 休闲零食行业品牌突出度对消费者购买意愿有正向的影响 成立 

H1-1 
线上购物情况下，休闲零食行业品牌知名度对消费者购买意愿

有正向的影响 
成立 

H1-2 
线下购物情况下，休闲零食行业品牌知名度对消费者购买意愿

有正向的影响 
成立 

H1a1 
线上购物情况下，休闲零食行业品牌认知度对消费者购买意愿

有正向的影响 
成立 

H1a2 
线下购物情况下，休闲零食行业品牌认知度对消费者购买意愿

有正向的影响 

不成

立 

H1b1 
线上购物情况下，休闲零食行业品牌回忆度对消费者购买意愿

有正向的影响 
成立 

H1b2 
线下购物情况下，休闲零食行业品牌回忆度对消费者购买意愿

有正向的影响 
成立 

H1c1 
线上购物情况下，休闲零食行业品牌突出度对消费者购买意愿

有正向的影响 

不成

立 

H1c2 
线下购物情况下，休闲零食行业品牌突出度对消费者购买意愿

有正向的影响 
成立 
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表 4.27 研究假设结果汇总（续） 

编号 假设内容 
验证

结果 

H2 休闲零食行业品牌知名度对消费者产品预期有正向的影响 成立 

H2a 休闲零食行业品牌认知度对消费者产品预期有正向的影响 成立 

H2b 休闲零食行业品牌回忆度对消费者产品预期有正向的影响 成立 

H2c 休闲零食行业品牌突出度对消费者产品预期有正向的影响 成立 

H2-1 
线上购物情况下，休闲零食行业品牌知名度对产品预期有正向

的影响 
成立 

H2-2 
线下购物情况下，休闲零食行业品牌知名度对产品预期有正向

的影响 
成立 

H2a1 
线上购物情况下，休闲零食行业品牌认知度对产品预期有正向

的影响 
成立 

H2a2 
线下购物情况下，休闲零食行业品牌认知度对产品预期有正向

的影响 
成立 

H2b1 
线上购物情况下，休闲零食行业品牌回忆度对产品预期有正向

的影响 
成立 

H2b2 
线下购物情况下，休闲零食行业品牌回忆度对产品预期有正向

的影响 
成立 

H2c1 
线上购物情况下，休闲零食行业品牌突出度对产品预期有正向

的影响 
成立 

H2c2 
线下购物情况下，休闲零食行业品牌突出度对产品预期有正向

的影响 
成立 

H3 休闲零食行业产品预期对消费者购买意愿有正向的影响 成立 

H3-1 
线上购物情况下，休闲零食行业产品预期对消费者购买意愿有

正向的影响 
成立 

H3-2 
线下购物情况下，休闲零食行业产品预期对消费者购买意愿有

正向的影响 

不成

立 

H4 
休闲零食行业产品预期在品牌知名度与购买意愿之间有中介作

用 
成立 

H4a 
休闲零食行业产品预期在品牌认知度与购买意愿之间有中介作

用 
成立 

H4b 
休闲零食行业产品预期在品牌回忆度与购买意愿之间有中介作

用 
成立 

H4c 
休闲零食行业产品预期在品牌突出度与购买意愿之间有中介作

用 
成立 
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表 4.27 研究假设结果汇总（续） 

编号 假设内容 
验证

结果 

H4-1 
线上购物情况下，休闲零食行业产品预期在品牌知名度与购买

意愿间有中介作用 
成立 

H4-2 
线下购物情况下，休闲零食行业产品预期在品牌知名度与购买

意愿间有中介作用 

不成

立 

H4a1 
线上购物情况下，休闲零食行业产品预期在品牌认知度与购买

意愿间有中介作用 
成立 

H4a2 
线下购物情况下，休闲零食行业产品预期在品牌认知度与购买

意愿间有中介作用 

不成

立 

H4b1 
线上购物情况下，休闲零食行业产品预期在品牌回忆度与购买

意愿间有中介作用 
成立 

H4b2 
线下购物情况下，休闲零食行业产品预期在品牌回忆度与购买

意愿间有中介作用 

不成

立 

H4c1 
线上购物情况下，休闲零食行业产品预期在品牌突出度与购买

意愿间有中介作用 
成立 

H4c2 
线下购物情况下，休闲零食行业产品预期在品牌突出度与购买

意愿间有中介作用 

不成

立 

资料来源：作者自行整理 

 

如表 4.25 所示：本研究一共提出 39 个假设，其中 32 个假设通过检验得到

验证；7 个假设未能通过假设。 

 

首先，本研究的四个总假设均得到验证。总假设分别是 H1：休闲零食行业

品牌知名度对消费者购买意愿有正向的影响。H2：休闲零食行业品牌知名度对

产品预期有正向的影响。H3：休闲零食行业产品预期对消费者购买意愿有正向

的影响。H4：休闲零食行业产品预期在品牌知名度与产品预期之间有中介作 

用。由此说明本研究的研究框架设立合理。 

 

其次，本文为深入研究变量之间的关系。将品牌知名度细化为三个子维度

（品牌认知度，品牌回忆度，品牌突出度）；把消费者的购买方式划分为线上

购买和线下购买，设立 35 个假设。 
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 将总假设按照购买方式的不同划分，数据得出：1）线上购物和线下购物两

种情况下，品牌知名度对消费者购买意愿都起到了正向的影响。线上购物情况

下 R²=0.259；β=0.724，线下购物情况下 R²=0.315；β=0.709。两种情况下，品

牌知名度对消费者购买意愿的影响相当。2）线上购物和线下购物两种情况下，

品牌知名度对产品预期都起到了正向的影响。线上购物情况下 R²=0.406；β

=0.773，线下购物情况下 R²=0.337；β=0.627；且考虑到数据样本基数，线上购

买时，品牌知名度对产品预期的影响略好。3）线上购物情况下，产品预期对消

费者购买意愿起到了正向的影响。线下购物情况下，p 值检验未通过，产品预期

对消费者购买意愿没有起到了正向的影响。4）线上购物情况下，产品预期在品

牌知名度与购买意愿间有中介作用。线下购物的中介占比为 0%，线下购物情况

下，产品预期在品牌知名度与购买意愿间没有中介作用。 

 

将总假设按照品牌知名度的三个子维度细化假设，数据得出：1）不区分线

上线下的情况下，品牌知名度的三个维度均对消费者购买意愿有正向影响。2）

不区分线上线下的情况下，品牌知名度的三个维度均对产品预期有正向影响。 

 

将总假设按照购买方式的不同及将品牌知名度细化为三个子维度进行假

设。数据得出：1）线下购物的情况下，品牌认知度对消费者购买意愿没有正向

的影响。而线上购物的情况下，品牌突出度对消费者购买意愿没有正向的影

响。2）线上购物和线下购物两种情况下，品牌认知度、品牌回忆度及品牌突出

度对产品预期都起到了正向的影响。线上购物情况下，品牌认知度对产品预期

的β=0.274、品牌回忆度对产品预期的β=0.211，品牌突出度对产品预期的β

=0.285；线下购物情况下，品牌认知度对产品预期的β=0.155、品牌回忆度对产

品预期的β=0.259，品牌突出度对产品预期的β=0.213。考虑数据样本的基数，

线上线下购买两种情况下，品牌认知度、品牌回忆度及品牌突出度对产品预期

的正向影响相差不大。3）线上购物的情况下，产品预期在品牌认知度、品牌回

忆度及品牌突出度与购买意愿间有中介作用。线下购物的情况下，产品预期在

品牌认知度、品牌回忆度及品牌突出度与购买意愿间没有中介作用。 
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总而言之，本文研究框架设立合理。整体来看，品牌知名度、产品预期和

消费者购买意愿三个变量之间的假设均成立。研究框架更为符合线上购买，线

上购买只在品牌认知度上对消费者购买意愿的影响未通过检验，休闲零食企业

在打造线上售货时，可以依照本研究的研究框架及结论进行调整。而在线下购

买时，产品预期不影响消费者的购买意愿，产品预期也不在品牌知名度对消费

者购买意愿的影响之间起到中介作用。但总假设中，关于产品预期的假设均成

立；线下购买情况下，品牌知名度对消费者购买意愿的影响及品牌知名度对产

品预期的影响检验结果较好；且考虑数据样本。休闲零食企业在打造线下售货

时，也可以进行参照。  

4.8.2 线上线下数据差异化原因分析 

基于前文对假设整理发现，在本文区分线上线下两种不同的购物情况下，

研究假设得到验证的情况有差异。结合数据以及数据分析，提出以下导致差异

的原因： 

 

1）品牌认知度对消费者购买意愿影响的差异 

当不区分线上、线下购买方式时的总数据通过了检验，而线上购物时，品

牌突出度对消费者购买意愿的正向影响与线下购物时品牌认知度对消费者购买

意愿的正向影响没有得到回归方程的检验。造成差异的原因主要是子样本特征

差异。在线上购物时，消费者往往会会受到更多的来自网页设计与网页推荐的

影响，会在一定程度上弱化对于产品突出度的感知，导致数据未能通过回归方

程。在线下购物时，消费者能快速在货架上对不同品牌的产品进行了解，快速

了解各种品牌产品后，品牌回忆度和品牌突出度是消费者做出决策重要影响因

素，受品牌认知度的影响程度较低，因此在回归方程中未能通过检验。 

2）产品预期对消费者购买意愿影响的差异及中介效应的差异 

在总数据通过检验的情况下，线下数据产品预期对消费者购买意愿的影响

没有通过检验。线下购物时，消费者能够直接看到、触摸到产品，对产品能够

有全方位的感受。当对每一件不同品牌产品都得到较全面的感受后，在随时能
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更换产品的线下购物情景中，消费者对产品的预期成为保健因素，导致产品预

期对消费者购买意愿的影响不通过。从而产品预期在品牌知名度对消费者购买

意愿的影响中的中介效应也未能通过检验。 

 

3）可能产生差异的其他原因 

样本数的降低：当把总数据分为线上、线下两种购买情景时，样本数量减

少，可能导致检验的功效降低、敏感的降低。检验结果可能因此产生差异。总

数据与线上、线下数据人数不同，也可能影响检验结果的不同。 

数据分布差异：从样本差异性中观察到，线上购物的数据相较于线下购物

更均匀。有可能因此导致线下购物数据检验不敏感，不能通过检验。同时线上

购物相较于线下购物的数据数值均值相对较高，线下数据之间的影响可能因此

相对不明显。总数据分析时，因为线上、线下购物情况的数据虽有所差异但都

是正向影响，数据汇总时，数据通过验证。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

第 5 章 

结论与展望 

在先前的研究中，我们通过文献整理、理论探讨和 SPSS 数据分析的实证研

究，全面研究了在休闲零食行业中品牌知名度与消费者购买意愿之间的关系，

以及三个变量之间的相互影响。本章将对先前的研究结果进行全面概括，同时

基于这些结论，提出了对当前休闲零食企业的实质性建议和合理的观点。 

5.1 研究结论 

5.1.1 休闲零食行业品牌知名度对消费者购买意愿的影响 

通过深入研究与分析，得知在休闲零食行业中，品牌知名度对消费者购买

意愿有着显著的正向影响。其中品牌知名度的三个子维度，品牌认知度、品牌

回忆度和品牌突出度等三个子维度，它们在购买意愿形成过程中发挥着重要作

用。 

 

品牌认知度的提升带来了休闲零食品牌在消费者心目中清晰、稳固的形

象。这种提高与消费者对品牌的信任度正相关，进一步激发了他们对该品牌产

品的购买意愿。品牌的存在感和知名度成为购物决策中的重要信号。根据数据

分析显示，在线下购物时品牌认知度对消费者购买意愿的影响并不明显，但是

整体情况来看，品牌认知度能较好的对消费者购买意愿产生正向影响。 

 

品牌回忆度使品牌在消费者心中留下持久的印象。在购物过程中，消费者

能够迅速回忆起某个品牌，这种情感连接使得购买决策更加倾向于这个熟悉的

品牌。品牌回忆度不仅加强了品牌与消费者之间的情感联系，还促使了购买意
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愿的形成。根据数据分析看出，整体而言，品牌回忆度无论什么方式都对消费

者购买意愿有着正向影响。 

 

品牌突出度则通过突显品牌的独特性和特色使其在同类产品中脱颖而出。

在激烈的市场竞争中，品牌突出度的提高使得品牌更容易被消费者记住和选

择。这种独特性对于消费者产生购买决策起到了积极的作用。而根据数据分析

显示，在线上购物的模式下，并没有明显品牌突出度对消费者购买意愿的影

响。但是总的来说，品牌突出度能够对消费者购买意愿有着积极的影响。 

 

综合而言，休闲零食行业中品牌知名度的提高，通过在线上和线下两种购

物情境中增强品牌认知度、加强品牌回忆度以及突出品牌独特性等方式，都显

著推动了消费者购买意愿的形成。这为企业在不同购物场景中巩固品牌地位提

供了有力的理论支持。 

5.1.2 休闲零食行业品牌知名度对产品预期的影响 

通过深入研究研究数据，我们发现品牌知名度在在线上和线下购买情境下

都对产品预期产生了显著的正向影响。品牌知名度这一综合概念包括了品牌认

知度、品牌回忆度和品牌突出度等子维度，在两种购买方式下都在提升消费者

对产品的预期方面发挥了关键作用。 

 

品牌知名度的提升通过增强品牌认知度，使得消费者对休闲零食产品形成

更为清晰的期望。这种在线上的品牌存在感和知名度成为虚拟购物决策的重要

指标，进而对产品预期产生积极影响。 

 

品牌回忆度在整个购物体验中显得尤为关键。当消费者置身于实体店面

时，能够迅速回忆起某个品牌，这种情感联系使得产品在他们心目中的形象更

为持久。品牌回忆度在实体购物环境中加强了品牌与产品的情感连接，对产品

预期的形成产生了正向的影响。 
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此外，品牌突出度的提升通过突显品牌的独特性和特色，使其在同类产品

中脱颖而出。在线上和线下购物环境中，品牌突出度的加强都为消费者提供了

更为独特且引人注目的选择，进而影响其对产品的预期。 

 

数据收集和分析显示，无论是在线上还是线下购买，品牌知名度在产品预

期方面都发挥了正向的作用。这表明了消费者对品牌的知晓和情感连接对于他

们对产品的期望有着一致而强大的影响力。这一结论为休闲零食行业在制定差

异化的品牌推广策略，以满足不同购物场景下消费者需求提供了实质性的参

考。 

5.1.3 休闲零食行业产品预期对消费者购买意愿的影响 

通过对休闲零食行业的深入研究，我们发现产品预期对消费者购买意愿产

生了正向影响，而这一关系在线上购买情境下得到了验证，而在线下购买情境

下并未得到验证。产品预期的形成直接影响了消费者对购物决策的态度和倾

向。 

在线上购物情境下，产品预期被证明是塑造消费者购买意愿的关键因素之

一。通过网络平台的商品展示、描述和用户评价等信息，消费者形成了对休闲

零食产品的期望。积极的产品预期不仅增强了对产品的信任感，还激发了在线

购物的积极决策。 

 

在线下购物环境中，与在线上相比，消费者对产品的实际感知可能存在差

异。然而，产品预期在这一情境中可能并没有直接影响消费者对休闲零食的购

买倾向。尽管实体店面通过展示和触摸等方式提供了消费者更为真实和直接的

消费体验，但研究数据并没有充分证明积极的产品预期能够在实体购物场景中

产生显著影响。 
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数据的收集和分析结果强调了产品预期在线上购物情景下对消费者购买意

愿的重要性。在线上购物情景下，积极的产品预期都能够激发消费者的购买欲

望，为休闲零食行业提供了指导性的市场策略。这一发现强调了企业在产品推

广和营销中应注重塑造积极的产品形象，以促进消费者的购买决策。 

5.1.4 休闲零食行业产品预期在品牌知名度对消费者购买意愿之间的中介影

响研究 

在深入研究休闲零食行业的过程中，发现产品预期在品牌知名度对消费者

购买意愿之间发挥中介作用。通过数据分析，证实了产品预期在品牌知名度与

消费者购买意愿之间起到中介作用。这表明，消费者对产品的期望不仅直接影

响购买意愿，还通过影响品牌知名度，间接地对购买意愿产生影响。  

 

深入的分析揭示了在线上购物的情景下，产品预期在品牌知名度与消费者

购买意愿之间起到了较好的中介效果。表明了在数字平台上建立积极期望的重

要性。线上购物情景下，产品预期作为中介因素，在连接品牌知名度和购买意

愿之间扮演关键角色。消费者在数字平台上通常依赖先前的品牌认知和回忆来

形成对产品的期望。产品预期通过塑造消费者对产品的期望，进而影响购买决

策。在这一过程中，产品预期不仅仅是对产品特征和质量的期待，更是对品牌

在消费者心目中地位的一种反映。 

 

而线下购物的情景下，没有直接证据表明，产品预期在品牌知名度对消费

者购买意愿的影响中起到了中介效果。这可能表明实体店面的购物体验更加依

赖于其他因素，而产品预期在这种情境下的中介效果相对较弱。 

 

在产品预期对品牌知名度与购买意愿的中介关系中，产品预期的特定维度

充当了中介者的角色，将品牌知名度的影响传递到最终的购买意愿上。这些研

究成果为企业在多样的购物场景中精细调整品牌管理策略提供了深刻的洞察。
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强调了对产品预期在品牌知名度和购买意愿之间的影响机制的深入了解，将成

为制定有效策略的关键因素。 

5.2 管理建议 

在休闲零食行业，本文明确了品牌知名度对消费者购买意愿的正向影响，

而产品预期在连接品牌知名度与购买意愿之间扮演着关键的中介角色。以下是

一些建议： 

 

1）提升品牌知名度：通过巧妙而有力的品牌推广策略，加强品牌在消费者

心中的认知和记忆。利用多元化的广告宣传和市场活动，突显品牌的独特性。

品牌知名度的提升将直接影响消费者对品牌的信赖和认可，进而影响购买意

愿。 

 

2）强化产品预期：着眼于产品预期的重要性，企业应加强产品的质量和创

新。确保产品在市场中能够满足并超越消费者的期望。精心设计包装，通过独

特的产品特性引发积极的预期，从而在消费者中树立企业在产品方面的卓越形

象。 

 

3）深入研究产品预期影响因素：通过深入研究不同产品预期维度对购买意

愿的具体影响因素，企业可以更精准地塑造产品形象。通过市场调研和消费者

反馈，获取消费者对产品特性的期望，从而更好地满足其需求。 

 

4） 协调品牌知名度与产品预期：建立紧密联系品牌知名度与产品预期之间

的关系。确保品牌的知名度提升与产品预期的形成相互促进。透过品牌故事、

广告策略等手段，使品牌知名度的提升直接反映到消费者对产品的期望之中。 

 

5）执行全面的品牌管理策略：通过综合考虑品牌知名度、产品预期和购买

意愿的关系，制定出一揽子的品牌管理策略。确保品牌形象的一致性，产品期
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望的清晰性，并通过多渠道的市场沟通有效地传递这些元素给消费者。这将为

企业在竞争激烈的休闲零食市场中占据有利地位提供强有力的支持。 

5.3 研究不足与展望 

本文在对休闲零食行业企业品牌知名度对消费者购买意愿影响的研究中，

以产品预期为中间变量。尽管笔者努力借鉴了相关经典理论并进行了系统的量

表设计，但研究仍存在一些不足之处。 

 

首先，对产品预期的测量可能存在局限性。虽然笔者参考了现有的预期测

量工具，但由于休闲零食行业的特殊性，这些工具可能未能充分涵盖消费者对

产品的期望。未来的研究可以通过深入访谈和专家小组讨论等方法，更全面地

了解消费者对休闲零食产品预期的维度。 

 

其次，样本收集也是一个潜在的问题，研究收集的样本数只有 445 份。当

前研究可能在某些消费者群体的覆盖上存在一定的偏差，特别是在收入水平、

地域差异等方面。为了增加研究结果的普适性，未来的研究应该更加注重样本

的多样性和代表性，可能需要扩大研究区域和增加各种不同群体的涵盖。 

 

最后，本文虽然对研究框架的设计也存在不足。本文对因变量购买意愿和

中介变量产品预期并没有划分维度，在研究上缺乏一定的严谨性和存在一定的

局限性。未来研究可以进一步细化变量，以更多的角度去收集变量，分析数

据。 
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休闲零食行业品牌知名度对消费者购买意愿调查问卷 

尊敬的受访者： 

您好，感谢您参与本次问卷调查。这份问卷旨在向您了解休闲零食行业品

牌知名度对消费者购买意愿的影响状况。请您根据个人情况对问卷中的问题进

行作答。 

本问卷所有数据仅供学术研究使用，并承诺对您提供的资料予以保密，不

对外公开，请您安心作答。您的作答对研究结果非常重要，在此衷心的感谢您

的参与配合。 

在填写问卷时，您可以从以下几个知名休闲零食企业中选择一个或多个企

作为参照，也可以自选一家，帮助您更准确地填写问卷。 

三只松鼠 人人爱 百草味 乐事 旺旺 诺克 好丽友 可比克 其它 

 

一、个人基本信息 

1 请问您的性别？ 

男   女 

2 请问您目前的年龄？ 

20 岁以下  20—29 岁   30—39 岁   0—49 岁  50 岁及以上 

3 您的教育程度？  

初中及以下  高中/中专/职高 大学本科/大专 研究生及以上 

4 您目前的职业是？ 

学生 企业事业单位 个体工商户 城镇务工人员或者务农 其他 

5 在过去半年中，您的平均月收入为（包括工资、生活费等）？ 

2000 元以下 2000—4000 元  4001—6000 元 6001—8000 元 8000 元以上 

6 您目前生活区域是？ 

城区  城镇 农村 

二、休闲零食的消费情况 

7 您会为休闲零食消费吗？ 
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会 

不会（终止答卷） 

8 选择您更倾向购买零食的渠道？ 

网购 

线下购 

 

三、品牌知名度 

1 至 5 分别代表：1：非常不认可、2：不认可、3：不清楚、4：认可、5：

非常认可 

 

品牌认知度 

您听说过该品牌吗？ 

1 2 3 4 5 

您经常看到该品牌的广告或促销活动吗？ 

1 2 3 4 5 

您以前见过或接触过该品牌吗？ 

1 2 3 4 5 

您对该品牌了解很多？ 

1 2 3 4 5 

 

品牌记忆度 

您对该品牌的包装设计了解吗？ 

1 2 3 4 5 

您对该品牌的口号或者广告语了解吗？ 

1 2 3 4 5 

您对该品牌的社交媒体和推广了解吗？ 

1 2 3 4 5 

您对该品牌的产品特色与种类了解吗？ 

1 2 3 4 5 
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品牌突出度 

在同类零食产品中，您能辨别出该品牌的零食吗？ 

1 2 3 4 5 

在同类零食产品中，您会优先购买该品牌的零食吗？ 

1 2 3 4 5 

您曾经购买过该品牌的产品吗？ 

1 2 3 4 5 

您对该品牌熟悉吗？ 

1 2 3 4 5 

 

四、产品预期 

1 至 5 分别代表：1：非常不认可、2：不认可、3：不清楚、4：认可、5：

非常认可。 

 

该品牌休闲零食销售的产品质量好？ 

1 2 3 4 5 

该品牌休闲零食的产品原材料质量很好？ 

1 2 3 4 5 

该品牌休闲零食的食品安全做的很好？ 

1 2 3 4 5 

该品牌不会出现难吃的口味？ 

1 2 3 4 5 

该品牌休闲零食销售的产品价格实惠？ 

1 2 3 4 5 

该品牌产品性价比高？ 

1 2 3 4 5 

该品牌的零食产品种类丰富？ 

1 2 3 4 5 
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该品牌提供的服务好（咨询、售后、物流等）？ 

1 2 3 4 5 

 

五、购买意愿 

1 至 5 分别代表：1：非常不认可、2：不认可、3：不清楚、4：认可、5：

非常认可 

 

我乐意购买该品牌的休闲零食？ 

1 2 3 4 5 

如果我需要购买某类休闲零食，恰好该品牌正在出售该类产品。我会选择

购买该品牌的产品？ 

1 2 3 4 5 

该品牌休闲零食在同样的商品上价格相当时，我愿意购买该品牌产品？ 

1 2 3 4 5 

我有兴趣尝试品牌休闲零食的新口味？ 

1 2 3 4 5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



88 

 

个人简历 
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 出 生 地  中国  四川  眉山市 

 教育背景 本科：兰实大学 

   专业：国际贸易，2021 学年 

 硕士研究生：兰实大学 

   专业：工商管理，2023 学年 
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	Titlepage                       
	Acknowledge                 
	Abstract                        
	Contents                       
	Chapter 1
	Chapter 2
	Chapter 3
	Chapter 4
	Chapter 5
	Reference                     
	Appendix                      
	Profile                           

