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With the rapid expansion of the tea beverage industry, co-branding among milk tea 

brands has become increasingly prevalent. Companies engage in these collaborations to 

attract consumers. However, not all co-branding efforts yield positive outcomes, 
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brand co-branding remain limited. To address this gap, this study investigates the impact 
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Using empirical research methods and surveys, the study analyzed questionnaires from 

432 consumers who had purchased co-branded products of milk tea brands. The study 

examines milk tea brand co-branding as the independent variable, consumer purchase 

intentions as the dependent variable, and customer perceived value as the mediating 
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brand image, brand compatibility, and brand personality—on consumer purchase 

behavior. The findings reveal that these factors positively influence consumer purchase 

intentions, with customer perceived value playing a mediating role in the relationship 
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provides recommendations for milk tea companies to better understand consumer 

psychology and preferences, thereby enhancing their ability to attract consumers and 
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摘要 

随着茶饮行业迅速发展，奶茶品牌联名现象越来越常见，每个奶茶企业都希

望通过联名方式吸引消费者。但是企业发现并非所有联名都能提高销售量, 这凸

显了对该领域进一步研究的必要性。目前关于奶茶品牌联名的研究较少，为弥补

这一空白，本文将专注于奶茶品牌联名领域，提供一种新的研究视角。本研究采

用实证研究法和问卷调查法，分析了432位购买过奶茶品牌联名产品的消费者的

问卷。本文以奶茶品牌联名为自变量，消费者购买意愿为因变量，顾客感知价值

为中介变量，具体而言，研究了奶茶品牌联名的品牌知名度、品牌形象、品牌匹

配度和品牌个性四个方面对消费者购买意愿的影响。研究结果表明：这些因素对

消费者购买意愿有正向影响，顾客感知价值在奶茶品牌联名和消费者购买意愿之

间起中介作用。根据这些见解，研究为奶茶企业提供了建议，帮助他们更好地了

解消费者心理和偏好，从而提高吸引消费者和促进销售的能力。此外，研究还提

供了优化联合品牌营销、提高企业竞争力和加强市场定位的策略。该研究为奶茶

行业成功的联合品牌合作提供了可操作的见解，从而进一步促进了品牌创新和行

业进步。 

(共 75 页) 
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第 1 章 

绪论 

1.1 研究背景 

近些年来，人们生活水平逐渐提高，居民可支配收入不断上升，休闲文化生

活也渐渐丰富起来。近年来，在中国年轻人中刮起了一阵奶茶热，各大奶茶品牌

也像雨后春笋般迅速发展起来，出现了如霸王茶姬、奈雪的茶和一点点等等知名

奶茶品牌。中国茶饮行业发展迅速，其中以奶茶行业发展为例。蜜雪冰城是奶茶

行业中的著名企业。蜜雪冰城 1997 年创立，2000 年正式确立品牌名，2007 年开

始加盟，2017 年拓展海外市场。自成立起就定位于年轻消费群体，现已作为中国

最大的连锁品牌，门店遍及中国各个省市及海外部分国家，拥有产品如冰鲜柠檬

水、满杯百香果、草莓摇摇奶昔、杨枝甘露等多种产品，已经发展成为门店最多、

销售额最多的奶茶品牌。蜜雪冰城 2024 年前三季度净利 35 亿元，与去年相比同

比增长 42.3%，零售收入达 449 亿元，与去年相比同比增长 21.4%。2025 年 3 月

3 日，蜜雪冰城在香港正式上市。蜜雪冰城企业发展形势向好。 

 

近年来茶饮行业出现了与其他品牌产品联名的趋势，奶茶联名对象类型以二

次元 IP 为主，例如奈雪的茶与海绵宝宝的联名、喜茶与芭比的联名等等。奶茶品

牌喜好与热门 IP 联名，2023 年奈雪的茶在奶茶界联名次数最多，达 26 次。人

们越来越接受联名行为，甚至不少人为了联名 IP 或品牌购买奶茶。这在一定程度

上提升了奶茶销量。 

1.2 研究目的 

本文分析影响消费者购买意愿的途径和方法，分析奶茶联名行为如何影响顾
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客感知价值从而改变消费者购买决策。通过对奶茶品牌联名不同维度的研究分析，

探索其对顾客购买意愿的作用关系，可以为奶茶企业品牌联名提供有效建议，指

导奶茶企业如何更有效的联名，增加购买群体，制定有效的营销策略。 

1.3 研究问题 

在近几年的奶茶行业中，IP 或品牌联名的现象越来越常见。学术上很多前辈

在企业销售行为对顾客购买行为和购买意愿的影响方面都有很多探索，然而过往

研究多集中在具体奶茶品牌的营销策略问题，很少聚焦在奶茶的品牌联名问题上，

鲜少有关于研究奶茶的品牌联名对购买意愿作用关系的研究。 

 

近年奶茶行业联名已经逐渐成为趋势，研究奶茶联名行为可以了解顾客心理，

提高服务质量，从而提高企业收入。因此， 本文主要探索以下三个问题。第一，

奶茶品牌联名和购买意愿之间的存在什么关系？第二，奶茶品牌联名通过哪些方

面影响购买者意愿？第三，各因素的影响程度是多少？  

1.4 研究意义 

1.4.1 理论意义 

本文将专注于奶茶的品牌联名，为研究奶茶提供了一种新的研究视角，增加

了关于奶茶品牌联名的研究。 

 

通过对奶茶品牌联名的研究，可以丰富品牌联名研究的理论框架，并深化对

品牌联名策略的认识。 

 

本文旨在探究奶茶品牌联名对购买意愿的影响，进一步拓展了对顾客内心的

研究和探索范围。通过深入分析消费者对奶茶联名的反应，可以增加对消费者购

买行为背后原因的了解。 
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1.4.2 现实意义 

分析奶茶联名对购买意愿的影响，了解顾客的喜好和需求，可以提升奶茶企

业的市场地位，从而增加奶茶产品的市场竞争力， 

 

分析奶茶联名对购买意愿的作用，为奶茶品牌联名合作提供参考和指导，帮

助企业制定奶茶联名的营销策略。促进奶茶企业创新，推动奶茶行业的发展和进

步。 

1.5 研究方法 

实证研究法。本文分析奶茶品牌联名对购买意愿的作用，用描述性分析来检

验是否制作了成功的问卷，如填写问卷者是否为目标群体等。这是最重要的一步，

影响着问卷调查的可行性。设计注意力题项验证问卷作答者注意力是否集中。用

信效度分析验证调查问卷题项的可信性和真实性。用相关性分析和回归分析验证

各个变量是否具有正向或反向联系和它们相互依赖性的强弱。用中介作用分析验

证中介变量是否成立。 

 

问卷调查法。本文在相关已有文献和成熟量表的基础上制定量表，设置关于

奶茶品牌联名、顾客感知价值和消费者购买意愿的问题，通过社交媒体渠道大规

模发放，收集大量问卷，对调查问卷进行筛选，之后对数据进行分析研究，得出

结果，验证结论。 

1.6 创新点 

过往学者们对购买意愿的探索较多，对奶茶行业研究较少。而且目前关于奶

茶行业的研究多聚集在具体奶茶品牌的营销策略方面，鲜少有聚焦在奶茶品牌联

名的研究。本文通过关注独特的奶茶行业视角，讨论奶茶联名行为对购买意愿的

作用关系。 
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本文拓展了顾客心理和品牌联名两者之间的研究。提出了新角度，首次从奶

茶品牌联名的四个维度即奶茶品牌联名的知名度、奶茶品牌联名的形象、奶茶品

牌联名的匹配度和奶茶品牌联名的品牌个性解决对购买意愿作用关系的问题，丰

富了相关领域的研究。通过深入分析消费者对奶茶联名的反应，可以丰富对消费

者购买奶茶联名产品行为原因的理解。 

1.7 全文框架 

1.7.1 研究内容 

本文以奶茶行业为研究对象，研究品牌联名对消费者购买意愿的关系。 

 

本文共分为五个章节。 

 

第1章：绪论。共有研究的背景、目的、问题、意义、方法、内容、框架和创

新点八部分内容。 

 

第2章：相关理论和文献综述。经过对奶茶品牌联名、消费者购买意愿和顾 

客感知价值及几个变量之间的相关文献的梳理总结，建立出学术框架模型为之后

的问卷和量表制作奠定基础。 

 

第3章：研究假设和构建模型。提出奶茶品牌联名、顾客感知价值、消费者购

买意愿三者之间关系的假设，并构建模型。 

 

第4章：问卷设计和预调研。制定量表，进行问卷设计，问卷设计完成后进行

预调研。为后文正式研究奠定基础。 

 

第5章：数据分析。对问卷进行描述性分析、信度分析、效度分析、相关性分

析、回归分析和中介作用分析六方面的分析。 
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第6章：研究结果和建议。通过研究结论给出建议，提出不足并进行展望。 

1.7.2 全文框架 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

图 1.1 全文框架 

图片来源：作者自行整理
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第 2 章 

相关理论和文献综述 

2.1 品牌联名 

2.1.1 品牌联名的定义 

目前对品牌联名的定义有两种观点。 

 

第一种看法认为品牌联名是企业通过与自身不同的其他企业合作创造一种

具有其特色的产品。企业选择与其他企业进行品牌联名是因为希望通过借助其他

企业的品牌优势扩大自己的品牌知名度。构建一致的品牌形象和价值观念，这种

形式可以让双方资源互补、提升知名度和扩大品牌影响力，从而达到增加销量的

目的。 

 

以下学者支持这种观点：Rao and Ruekert (1994) 认为品牌联名是指两个或多

个品牌或产品在短期或长期的组合与合作。Simonin and Ruth (1998) 认为品牌联

名是指将两个或多个品牌组合成一个短期或长期的产品。杨建 (2013) 认为品牌

联合是指企业为了达到一些目标，进行短期或长期合作的一种合作方式。刘骏和

姚姗 (2019) 认为品牌联名是指由两个或两个以上品牌通过合作创造出互补或者

相似元素的新产品。这种品牌联名定义下，品牌联名概念的观点侧重于融合对方

企业的特色，打造一种抓住消费者眼球的新商品。 

 

第二种观点认为品牌联名是两种或多种品牌或产品合作创造新产品或服务。

企业通过两个或更多品牌的联合，柔和自身特色打造一个全新的产品或服务，即

Brand and Brand (BTB模式) 。BTB模式是品牌联合背书模式，其本质是客体品牌

为主题品牌的新产品背书。 

 

以下学者支持这种观点：Park, Jun, and Shocker (1996) 认为，联合品牌是指
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把现有的两个品牌组合成一个新的组合产品。董译夫、孙嘉一、银曼君、徐佳媛

和林刚 (2023) 认为品牌联名是指两个或多个品牌通过合作联合推出一款新的产

品或服务。郑焕迪和陈胜利 (2023) 认为品牌联名是指由两个及以上企业抽离本

身设定的框架体系，利用相互借鉴和相互帮助的方式，达成短期或非短期的合作

关系，以达到提升品牌知名度和产品质量，扩大消费群体和提高销售量的目的。

这种品牌联名定义下，品牌联名概念的观点侧重于两种或多种品牌或产品的无主

导关系并列存在。 

 

近些年来，品牌联名行为越来越常见，于此相关的探索研究也越来越多。本

文研究品牌联名对顾客购买意愿的相关关系，以第一种品牌联名的定义进行分析，

侧重于研究关于奶茶的联名产品。综上所述，品牌联名促使企业与其他品牌合作，

形成了一种兼具两种品牌特色的新产品。品牌联名打开了新市场，增加了生产产

品的价值，不仅提高了销量和利润，也提高了品牌知名度和品牌价值，在市场竞

争中互利共赢，是一种双赢的合作方式。 

2.1.2 品牌联名的文献综述 

杨建 (2013) 发现由于品牌局限性的原因，如果一个品牌无法进行市场垄断，

就需要其他品牌进行联合。闫艳 (2020) 发现差异化对品牌联名有一定影响，差

异化可以增加品牌联名的优势，增加产品的设计价值。品牌联名重点关注消费者

需要的多元化，增加了品牌个性和品牌衍生效应。孟萍莉和崔佳慧 (2020) 发现

品牌联名与电商平台的具有一定联系。企业可以利用电商平台吸收忠诚的目标群

体，增加消费者的忠诚度，实现品牌价值的最大化和共赢。施雪菲 (2021) 发现

品牌联名与消费者需求有关。企业需要重点关注消费者的需求，当联名产品满足

顾客的期待和兴趣时，顾客的购买欲望就会提高，达到吸引消费者和提高销售量

的目的。宋晓旭 (2022) 发现品牌联名中的表现背景、表现手法、变现技巧等细

节都会间接影响到消费者，企业把细节表现在联名产品的方方面面，可以增加品

牌意义和品牌联名价值。常琬笛 (2022) 认为品牌联名与消费者行为关系密切。

品牌联名可以激发冲动性消费、扩大符号性消费和增加跨阶级消费。樊骅和韩冰 
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(2023) 发现消费者在购买时会根据相似度把品牌分为外群体品牌和内群体品牌，

内群体品牌的购买意愿更强。企业如果联名内群体品牌，可以选择文化距离近和

产品契合高的别国品牌。若不符，改变内群体的目标客户，可以选择文化距离远

和产品契合低的别国品牌。郑焕迪和陈胜利 (2023) 发现品牌联名包装设计不断

发展，目前包装设计更加倾向于品牌年轻化设计，通过产品包装文化属性和营销

等手段引起消费者情感认同。 

 

杨淼和乔魏若寒 (2023) 发现品牌联名形式可分为与其他热门元素联合、与

个人联合和不同品牌共同设计三种。张剑和寇晓晖 (2023) 把品牌联名分为三种

类型。第一种形式为“品牌×品牌”。这是最普遍的联名形式，在这种情况下，品牌

效应可以叠加，市场和利润可以达到最大化。第二种形式为“品牌×IP”。这种形式

中文创产业的联名最多。第三种形式为“品牌×名人”。这种形式把名人本身的特点

作为宣传的重点，在联名产品中反复强调，使人记忆深刻，成为联名的卖点。 

 

根据上述文献分析，品牌联名是企业通过成本和资源共享，以顾客为核心设

计联名产品或服务。品牌联名创造了新的销售机会，是企业营销的重要手段。企

业通过品牌联名降低自身企业承担的市场风险，扩大顾客购买群体，提升企业知

名度和影响力，提高品牌信任度和客户忠诚度，从而提高销售额或利润。品牌联

名对企业来说是重要的一步，外部环境千变万化，抓住机遇与其合作才能实现共

赢。 

2.2 奶茶品牌联名 

2.2.1 奶茶的发展史 

根据维基百科显示，奶茶是一种将茶和奶、奶精或其他与奶相关的奶制品混

合的饮料，种类分为袋泡式奶茶和罐装、瓶装奶茶两种，广泛分布于中国、新马

泰和印度等国家。 
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1) 奶茶的世界发展史 

 

奶茶发展历史悠久，最早起源于印度喜马拉雅地域，是当地居民自古以来的

饮品。奶茶最早可以追溯到中国西藏，西藏人民首次将茶冲泡在奶中，形成了奶

茶。直到今天，西藏人民依旧有喝奶茶的习惯，奶茶也是招待宾客的代表性饮品。

之后丝绸之路开通，中国与周边国家进行贸易买卖，茶叶传入印度。印度人民根

据自己的生活习惯，在茶叶中加入香辛料，形成了印度风味的奶茶。荷兰人对奶

茶进一步加工，在各种各样的茶叶中加入枫糖，形成了现代奶茶的雏形和基本配

方。荷兰奶茶奶味非常重，是欧式奶茶代表。在17世纪的欧洲，当时的欧洲资本

主义经济蓬勃发展，英国从中国进口茶叶，除了冲泡外，英国人往茶叶尤其是红

茶中加入牛奶和砂糖，以增加润滑的口感。当时饮用英国奶茶的大多为贵族，奶

茶成为了身份的象征。 

 

2) 奶茶的中国发展史 

 

受历史因素的影响，港式奶茶与英式奶茶相似，是英式奶茶的分支。以“鸳鸯

奶茶”最为有名。台湾人民用地瓜粉、木薯粉制作成小圆丸，形成了“珍珠奶茶”。 

中国大陆奶茶出现历史较晚，上世纪90年代，台湾商人将奶茶引入中国大陆，这

时的奶茶都是粉末状冲泡式的。如品牌“优乐美”。 

 

21世纪初，中国街头出现了本土奶茶店。虽然依旧是奶粉冲泡，但使用真正

的茶叶。之后改进使用鲜奶，奶茶制作形成体系。大约十几年前，奶茶店逐渐盛

行，各大奶茶品牌崭露头角。这时奶茶制作工艺已经成熟，奶茶店再也不是路边

摊，而是有了店铺。这些店铺多开在人流多的街道旁，店铺面积从十几到几十平

方米都有。奶茶不仅仅是一种饮料，它的娱乐、社交、时尚的属性增强。各大奶

茶品牌开始出海拓展市场。 
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2.2.2 奶茶的联名形式 

下面列举一些奶茶品牌联名形式。 

 

表 2.1 奶茶联名形式 

联名品牌 联名形式 

奈雪的茶×魔卡少年樱 奶茶品牌×动画 IP 

蜜雪冰城×蛋仔派对 奶茶品牌×游戏 IP 

古茗×莲花楼 奶茶品牌×影视综 IP 

喜茶×中国陶瓷博物馆 奶茶品牌×文博 IP 

饿了么×湖北文旅局 奶茶品牌×政府机构 IP 

茶百道×杨力维、杨舒予 奶茶品牌×体育赛事 IP 

奈雪的茶×泡泡玛特 奶茶品牌×潮玩 IP 

喜茶×人民文学出版社 奶茶品牌×图书 IP 

书亦烧仙草×蒲熠星 奶茶品牌×个人 IP 

喜茶×3CE 奶茶品牌×化妆品 IP 

数据来源：作者自行整理 

2.2.3 奶茶的文献综述 

奶茶联名是两个品牌或 IP 合作推出有自己特色的奶茶产品。这种合作方式

可以通过两方的品牌优势和影响力实现互利共赢，提高销售量和曝光度。 

 

张炙尺 (2021) 以喜茶品牌的联名为例认为喜茶的联名涉及了多个种类IP，

获得了不同方面的流量，提升了自己品牌的知名度。马巾涵 (2022) 以椰云拿铁

为例认为品牌联名只有打破壁垒才能争取到更多消费者，获得更高的品牌曝光度。

郁凡 (2023) 统计后发现在2023年联名营销的趋势中，茶饮品牌的联名是最多的。

吕沛、杨倩和万童蛟 (2023) 在对微信平台公众号研究后发现，奶茶企业进行品

牌营销时，奶茶品牌是否联名对微信公众号文章阅读量没有明显影响，但是奶茶
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联名产品的转发量和在看量明显增多。贾璐 (2024) 以喜茶和FENDI的联名为例

认为奶茶品牌通过大众产品与奢侈品结合的产品策略、平价的价格策略和线上加

线下的渠道策略三方面影响消费者。喜茶与FENDI一个是大众奶茶品牌，一个小

众奢侈品品牌。喜茶与FENDI联名形成强大反差，可以满足多种消费者的需求。

联名产品价格亲民，企业采取线上线下同时销售的策略扩大了影响力，吸引了更

多消费者购买。刘芳和李珮仪 (2024) 认为当奶茶与手游IP品牌联名时会出现同

质化问题。虽然联名给产品带来了短期热度但是奶茶联名产品联名周期短，而且

消费群体存在重叠，会引发其他奶茶厂家争相模仿的问题。周雯、崔浩和廖丰丰 

(2024) 认为茶饮品牌联名是对奶茶品牌的二次创作，赋予其更多的文化内涵从而

增加其价值。刘乐瑶和游舒宁 (2024) 以瑞兴和茅台的联名为例认为品牌联名重

构了品牌符号，给予消费者对品牌新的价值认知。王梦瑶 (2024) 认为酱香茅台

与拿铁组合的强烈反差带来话题，变成社交新密码引起广泛讨论，引起消费者的

兴趣是酱香拿铁火爆的原因。刘娜 (2024) 以瑞兴咖啡的品牌联名为例认为瑞兴

选取契合度或反差度大的高流量产品进行首发联名，拉高了消费者的期待值，加

上大范围营销促成了联名活动的成功。 

 

根据上述文献分析，虽然联名行为存在同质化问题，但奶茶企业与其他品牌

联名依旧有很多好处。企业与其他品牌联名，可以明确目标受众群体，即特定的

消费者。在不同的品牌或者IP下，受商品原因或者顾客自身原因的影响，存在着

一部分固定的消费者群体。进行品牌联名，企业可以吸收其他的消费者群体，从

而扩大目标受众群体。奶茶品牌与其他品牌联名，可以融合双方的创意，扩大优

势，设计出具有独特口味、包装、购买体验和限定版的产品，创造不一样的产品

体验。奶茶企业进行品牌联名，可以给顾客带来完全不同的购物体验。实现品牌

形象互补，借助对方企业的知名度和粉丝基础，增加奶茶品牌暴光度，提高品牌

知名度和品牌价值。从而使顾客对联名产品感兴趣，提升顾客的购买欲望。 
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2.3 购买意愿 

2.3.1 购买意愿的定义 

根据需求层次理论，如果低等级需求如生理需求和安全需求被满足的情况下，

人们就会追求更高层次的需求。购买意愿作为一种高级需求，是人们生活基础提

高情况下的体现。 

 

购买意愿是一个人在面对对方提供的商品、服务时，对商品、服务购买的可

能性。购买意愿影响着顾客是否购买产品、是否重复购买产品或向其他人推荐购

买产品，研究购买意愿对企业很重要。Dodds, Monroe, and Grewal (1991) 认为购

买意愿是指顾客购入商品或服务的概率。韩睿和田志龙 (2005) 认为其指的是顾

客可能采购商品的意向。冯建英、穆维松和傅泽田 (2006) 认为意愿是一个人做

特定事情的主观概率。以此类推,购买意愿就是顾客希望发生购买行为机率的大小，

可以从顾客对某些产品的购买意愿中观测他们的主观想法，预测他们的购买行为。 

 

综上所述，购买意愿是顾客愿意购买商品的主观倾向，反映了顾客对购买某

种产品的可能性。购买意愿是一个复杂的概念，它受消费者主观态度、购买习惯

和其他个人因素的影响。企业应该注重购买意愿的影响因素，对制定营销战略有

重要意义。 

2.3.2 购买意愿的文献综述 

周应恒、霍丽玥和彭晓佳 (2004) 发现顾客的购买意愿与安全食品有比较强

的关系，食品安全通过影响顾客的态度从而影响他们对安全食品的购买行为。王

崇、李一军和叶强 (2007) 发现网络对购买意愿的影响。企业可以经由网络与顾

客对话，宣传新产品。网络宣传可以提高企业知名度和顾客对企业的好感，发掘

潜在客户，拓展市场。马龙龙 (2011) 发现部分消费者认同企业社会责任，所以

这部分顾客购买时受企业社会责任因素的影响。汪涛、崔楠和夏鸿儒 (2012) 发

现赋有名族或国风的产品更容易激发人们的购买意向。左文明、王旭和樊偿 (2014) 



       

 

13 

发现网络口碑具有中介作用。在互联网中，用户不断发布信息产生联系，即口碑

分享行为，这会影响消费群体的购买行为。郭富红 (2017) 发现社交媒体对购买

意愿有影响。社交媒体能够为消费者提供更多、更便捷的信息，企业可以充分利

用社交媒体的作用，为顾客提供产品的信息，降低购买产品前的风险，减去顾客

搜索产品的经济和时间成本。王建军、王玲玉和王蒙蒙 (2019) 发现在消费者购

买意愿方面，陌生顾客非常重要，因为陌生用户与商品链接关系少，所以最后他

们对商品的评价受感知价值影响，其决定最后的购买意愿。孟陆、刘凤军、陈斯

允和段珅 (2020) 发现网络营销非常重要，认为企业应该重视网络营销。网络直

播可以调节消费者认同感，进而增加购买欲望。顾客的心流体验与信任对冲动性

购买意愿有积极作用。冯俊和路梅 (2020) 发现在实时互动的虚拟购物环境中，

情感沉浸感和感知到的社会存在感是影响消费者决策最重要的前因变量。直播营

销增强了用户的沉浸状态，强化了消费者的品牌认同感，降低了决策门槛，增强

了消费者的冲动购买倾向。张伟、杨婷和张武康 (2020) 发现冲动性购买意愿与

消费者情绪和移动购物情境因素呈正相关关系。 

 

周永生、唐世华和肖静 (2021) 发现说明顾客注重直播购物中的情感体验，

营造温暖真实的环境，可以增加顾客的信任感。顾客接收到有关于信任的线索和

信息越多，对商家的信任度越高。肖开红和雷兵 (2021) 发现消费者信任与意见

领袖、商家产品有关，部分消费者倾向于听从意见领袖的建议，意见领袖尤其通

过专业支持、分享使用经验和提供社会货币等手段提升消费者的价值感知阈值，

影响消费者决策心理。刘佳、邹韵婕和刘泽溪 (2021) 通过实证分析发现，消费

者购买意愿的形成存在双重价值驱动机制。通过感官愉悦与情感共鸣实现享乐性

感知价值，通过功能满足与问题解决能力功能性感知价值，两种价值感知对决策

倾向具有显著的增益效应。罗欣 (2023) 发现心理契约的质量契约、价值契约与

情感契约三方面与购买意愿有关。在电商直播中，情感契约、质量契约与价值契

约三方面对提高购买意愿有积极作用，情感契约、质量契约与价值契约三方面对

购买意愿起中介作用。 
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根据上述文献分析，购买意愿受营销策略、个人购买习惯、市场情况和产品

特性等多种因素的影响，所以对于企业来说，了解和研究顾客的购买意愿非常重

要，这有助于预测市场需求和制定下一步营销战略。 

2.4 顾客感知价值 

2.4.1 顾客感知价值的定义 

感知价值理论由Zeithaml在1988年提出，他认为消费者通过心理权衡，对商

品或者服务进行主观价值判断，判断的结果最终影响消费者的行为意向。该理论

突破传统客观价值评估的概念，强调消费者主观认知在决策过程中的核心作用。

感知价值理论在预测购买倾向、品牌忠诚等消费结果方面具有良好的解释力。关

于感知价值理论有很多后续研究，都证实了顾客购买行为受本人主观感受影响。

之后Zeithaml对产品效用继续研究，根据顾客感受分类出感知利得与感知利失。 

2.4.2 顾客感知价值的文献综述 

Dodds 等 (1991) 等人在 Zeithaml 的观点上继续研究，认为顾客价值价值感

知是对产品质量与对其支付价格之间差值的感知，包括利得和利失。利得一般与

服务技术有关，利失一般与运输、安装、维修等相关。Kotler (1994) 认为顾客感

知价值就是预期差，是消费者评价商品或服务预期价值与实际价值的差额。

Woodruff (1997) 看重顾客角度，认为顾客认知价值是指顾客在使用产品或服务

过程中对产品表现出来的功能、属性进行评价。是对比竞争企业，提高企业竞争

力的办法。Boksberger and Melsen (2011) 进一步优化了之前的有关感知价值理论

的方法，提出加入感知价值的概念一词。 

 

目前对顾客感知理论中顾客感知形成机制说法不一，王鹏宇和孙宏伟 (2023) 

认为大体可以分为两种模型：层次模型和权衡模型。层次模型是指感知信息传递

给消费者后，消费者对接收到信息进行处理，形成层次模型。层次模型包括 3 个

认知层次：第一层次是指顾客在产品的属性和结果中形成价值感知，第二层次是
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指顾客在产品带来额外收益和风险中形成价值感知，第三层次是指顾客所处的具

体情境对前面两层认知的权衡型形成价值感知。 

 

学者们对感知价值主要有以下分类。 

 

Sheth, Newman, and Gross (1991) 把消费价值分为社会价值、情感价值、功能

价值、认知价值和情境价值五个方面。Parasuraman and Grewal (2000) 认为感知价

值理是一个连续动态概念，其中有获取价值、交易价值、使用中价值和赎回价值。

Sweeney and Soutar (2001) 认为其由质量因素、价格因素、社会价值和情感价值

组成，顾客感知价值对购买意愿有影响作用。Wang, Po Lo, Chi, and Yang (2004) 

在前人的基础，丰富了感知利失的概念，认为感知利失是为了获得产品或服务付

出的货币和非货币代价，比如时间、努力和精力等。郑静丹和姚艳菊 (2023) 认

为其包括四个维度，即社会价值、质量价值、情感价值和价格价值，它们对顾客

购买行为有积极的影响。 

 

综上所述，顾客的感知价值不仅能增强消费者满意度，更能在竞争市场中形

成差异化优势，让企业获得更好的收益。 

2.5 理论基础 

2.5.1 计划行为理论 

目前关于计划行为理论的起源学术界一致认为来自于Fishbein (1963) 的多属

性态度理论，他们认为行为态度对个体行为具有影响作用。后续Fishbein and Ajzen 

(1977) 一起提出了理性行为理论，理论主要思想为理性行为意向直接作用于理性

行为，行为意向是执行行为的前置步骤。行为意向包括行为态度和主观规范两个

方面。Ajzen (1991) 加入新变量知觉行为控制，这标志着理论正式形成。 

 

计划行为理论包括行为态度、主观规范与知觉行为控制三个方面。 
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图 2.1 计划行为理论模型 

图片来源：作者自行整理 

 

第一个方面是行为态度。其代表了个体对某些固定行为的情感倾向与预期结

果评估的整合判断。当个体通过认知加工形成对行为可能后果的预判时，便构成

行为信念。行为信念包括信念强度和价态评估。信念强度是指个体对行为结果发

生可能性的主观评估，价态评估体现了个体对预期结果的情感倾向及其占比。 

 

第二个方面是主观规范。主观规范反映了个人在行为决策过程中感受到的压

力及其程度。规范压力主要源自重要他人的行为期待，例如家人、朋友或老师等

等。主观规范包括规范信念和顺从动机两个方面。规范信念是指期望者对个体行

为的期望强度，顺从动机反映了个体与群体保持行为一致的心理倾向强度。 

 

第三个方面是知觉行为控制。知觉行为控制是指个人对行为完成难或者容易

程度的综合判断。知觉行为控制包括控制信念和规范强度两个方面。控制信念是
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指个体对促成或阻碍行为的内外部因素认知。规范强度是指个体对这些影响因素

作用力的评估。 

 

段文婷和江光荣 (2008) 认为计划行为理论的测量方法首先要符合一致性原

则，计划行为模式的所有元素必须是同一对象。其次计划行为理论要突显信念的

作用。闫岩 (2014) 认为计划行为理论只适用于个体行为而不适用于集体行为，

通常应用于预测新行为。张辉、白长虹和李储凤 (2011) 站在顾客角度认为顾客

对网上信息搜索的态度反映了顾客对商品或者服务的认知评价，对采用网上购物

渠道的态度反映了消费者对购物方式本身的情感倾向。邓新明 (2012) 的跨文化

研究也表明，因为计划行为理论具有很强的跨文化适应性。所以在中国消费情境

中，网络购物的便利性和感知到的支付安全等非自愿控制的情境因素依然对消费

决策有显著的抑制作用。 

 

关于计划行为理论在国外和国内有很多应用。 

 

表 2.2 计划行为理论的部分应用 

研究意向 研究作者 

找工作 Van & Vinokur, 1992 

休闲选择 Ajzen & Driver, 1992 

治疗口吃 Stewart, 1996 

健康 Godin & Kok, 1996 

饮食健康 Conner, Norman, & Bell, 2002 

预测生态行为 Kaiser & Gutscher, 2003 

喝酒 Zemore & Kaskutas, 2009 

创业 Lortie & Castogiovanni, 2015 

绿色消费 刘宇伟, 2008 

创业 莫寰, 2009 

数据来源：作者自行整理 
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2.5.2 顾客感知理论 

顾客感知发生在企业提供商品或服务的过程中，常与服务质量、感知质量、

购买意愿、顾客满意度等词一起出现。 

 

目前关于顾客感知理论，主要有两种观点。 

 

一是认为顾客感知理论可追溯至Grönroos (1984) 提出的顾客感知质量。该理

论颠覆了传统服务质量评价的方法，指出服务质量的形成本质是顾客主观认知建

构的过程。企业实际提供的服务与顾客心理感知之间存在差距，顾客感知是把两

者进行对比的结果。刘清峰 (2009) 认为顾客预期质量与顾客需求、顾客消费经

验、企业口碑等因素相关。二是认为顾客感知理论来源于Kotler and Levy (1969) 

提出的顾客感知价值作用于顾客满意度的研究结果。 

 

但无论哪种观点，顾客感知理论都是研究顾客感知价值的重要支撑。刘美琴

和范英 (2024) 认为可以在顾客消费行为理论的基础上理解顾客感知理论，认为

顾客感知是消费者对商品或服务进行评价后，确定是否购买的感知结果。顾客感

知决定顾客是否有购买意愿，是否实施购买。 

 

企业通过各种手段影响顾客感知。奶茶企业改良制作工艺，优选原材料，不

断创新制造工艺，打造品牌定位，改善顾客消费购物环境，运用营销手段，提供

高效、舒适的服务，优化顾客体验，提升顾客对收到产品或者服务的质量判断，

以获得顾客的高评价。 
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第 3 章 

研究假设和研究框架 

3.1 研究假设 

3.1.1 奶茶品牌联名与消费者购买意愿的假设 

本文奶茶品牌联名对购买意愿的影响通过知名度、形象、匹配度和品牌个性

四个方面体现。 

 

1) 奶茶品牌联名的知名度与消费者购买意愿 

 

Washnurn, Till, and Priluck (2000) 认为在品牌联名的情况下，如果是名气大

的品牌与名气小的品牌联名，名气大的品牌会带动提升名气小品牌的知名度。企

业想要吸引更多的顾客，可以通过社交媒体营销、口碑营销、优惠促销、门店装

修设计等方式增加品牌曝光度和话题性，激发顾客兴趣。Cobb-Walgen, Ruble and 

Donthu (1995) 选取两个在品牌资产维度存在显著差异的酒店作为实验对象，在

控制价格、地理位置等干扰变量的条件下，采用自然观察与问卷调研相结合的数

据采集方法，发现顾客对品牌知名度高的酒店消费意愿更强，顾客对品牌知名度

低的酒店消费意愿更弱。Kim and Min (2014) 构建了结构方程模型，研究发现品

牌知名度和价格对顾客感知价值有影响作用。茅淑桢 (2024) 认为熟悉的品牌降

低了购买的不确定性，顾客对此更加青睐。积极的品牌认知可以影响顾客的心理

状态，增加顾客的信任度，提升的顾客忠诚度。 

 

通过上述文献，品牌知名度作为关键因素深刻影响着消费者的决策心理。顾

客更偏爱品牌知名度高的产品，因此品牌知名度高的产品消费者信任更高。企业

与高知名度的企业联名，可以提高顾客信赖度，引发顾客好感。 
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2) 奶茶品牌联名的形象与消费者购买意愿 

 

Bhat and Reddy (2001) 认为情感性品牌形象和品牌联想匹配会对购买意愿产

生影响。李忠宽 (2003) 提出塑造品牌形象的三个方法：第一，通过整合营销活

动创造品牌接触点；第二，强化品牌要素识别系统以增强记忆锚点；第三，实施

品牌传播战略以扩大认知边界。并且品牌传播在形象建构中具有战略优先级，其

传播效能直接影响品牌认知的深度与广度。关辉和董大海 (2007) 认为好的品牌

形象可以提升品牌可信度和增强品牌依恋度，提升顾客的购买意愿。李满和安国

山 (2008) 认为软属性品牌形象和硬属性品牌形象对顾客的影响不同。软属性品

牌形象主要作用于顾客价值感知，硬属性品牌形象则直接作用于服务评价，硬属

性品牌形象的效应具有即时性。 

 

通过上述文献，品牌联名形象符合消费者期待时，消费者购买产品的机率增

加。企业与形象好或不同领域的企业品牌联名，并通过广告、社交媒体等手段营

销宣传，可以提升企业的品牌形象。 

 

3) 奶茶品牌联名的匹配度与消费者购买意愿 

 

范公广 (2015) 认为品牌匹配度对消费者选择有影响作用，品牌匹配度高时

消费者更愿意购买。陆昊琪和王成福 (2022) 关注代言人与品牌的契合度问题。

当品牌代言人的形象与品牌内核的关联强度不高时，不仅不会吸引消费者，还会

抑制消费者购买意愿。企业在代言人选择过程中，更倾向于选择与自身市场定位、

品牌个性及价值主张相契合的公众人物，这可以吸引更多的消费者。 

 

通过上述文献，品牌匹配度增加了品牌联想和降低了认知成本。企业与相匹

配的企业品牌联名，通过消费者熟知的领域打开突破口，让消费者更容易认识到

联名企业，对产品产生好感。 
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4) 奶茶品牌联名的品牌个性与消费者购买意愿 

 

朱正浩、刘丁己和章翰 (2008) 研究发现了品牌的个性与购买决策之间存在

作用关系。当品牌特质与消费者自我个性相互契合时，这种认知匹配将显著提升

消费者的购买意愿。李欣、张明立和罗暖 (2016) 通过实验设计发现，品牌声誉

是一种调节变量，对品牌的个性与品牌的利益之间的作用关系具有明显影响。这

种调节作用在耐用消费品领域表现非常明显。张颖 (2019) 以服装行业为例，运

用结构方程模型发现品牌个性通过品牌的信任和情感两方面影响消费者行为。 

 

通过上述文献，在联名同质化的情况下，联名需要突出自己的特色，打造符

合目标消费者的品牌个性，把联名对象的特色转接到自己品牌上来，在众多联名

中脱颖而出，抓住消费者的注意。如果品牌联名的个性与消费者契合度高、符合

消费者的需求，产品销售量会增加。 

 

通过以上文献资料，本文做出以下假设： 

 

H1：奶茶品牌联名对消费者购买意愿产生正向影响作用 

 

H1a：奶茶品牌联名的知名度对消费者购买意愿产生正向影响作用 

 

H1b：奶茶品牌联名的形象对消费者购买意愿产生正向影响作用 

 

H1c：奶茶品牌联名的匹配度对消费者购买意愿产生正向影响作用 

 

H1d：奶茶品牌联名的品牌个性对消费者购买意愿产生正向影响作用 

3.1.2 奶茶品牌联名与顾客感知价值的假设 

本文奶茶品牌联名对顾客感知价值的影响通过知名度、形象、匹配度和品牌
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个性四个方面体现。 

 

1) 奶茶品牌联名的知名度与顾客感知价值 

 

李娟娟和赵平 (2007) 在研究服装品牌延伸与品牌知名度关系时发现，由于

顾客信任，品牌知名度对男性顾客决策的影响更具有显著作用。影响女性消费群

体消费决策的原因包括色彩搭配、款式设计及品牌象征意义多个因素，说明性别

不同在消费决策中的存在适用性差异。田金梅、张秀娟、麦健鹏和丘瑞芸 (2013) 

发现品牌的知名度在尝试意愿、质量感知、购买意愿和顾客安全四方面对顾客具

有强烈暗示作用。顾客对品牌知名度的认知存在明显的产品类别差异性。品牌战

略的制定需要考虑产品的种类，制定差异化的营销策略。黄相财、姜海滔和卢祖

运 (2013) 发现品牌的知名度受品牌的美誉度、品牌的独特性和品牌的质量等与

顾客心理有关因素的影响。董平 (2014) 发现顾客感知价值与品牌知名度有影响

关系，顾客注重产品安全和质量安全时更愿意购买品牌知名度高的产品。 

 

通过上述文献，顾客对于知名度或美誉度高的产品产生情感共鸣，希望购买

高知名度的产品追求潮流。受不同因素影响，联名品牌知名度高低对顾客购物时

的情绪价值和消费心理感受产生作用。 

 

2) 奶茶品牌联名的形象与顾客感知价值 

 

蒋廉雄和卢泰宏 (2006) 将品牌的形象要素分为功能属性因素与非功能属性

因素，发现功能属性通过影响消费者的服务效用感知，非功能属性通过塑造品牌

象征价值提升顾客价值感知与满意度。银成钺和于洪彦 (2008) 发现品牌功能性

形象通过两方面影响感知质量：一方面直接作用于产品功能评价，另一方面通过

顾客涉入度。顾客在产品使用过程中的参与程度，对功能性品牌形象的质量感知

有调节作用。 
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通过上述文献，企业构造一个符合消费者的心理预期的形象，触动消费者内

心。企业通过企业形象间接影响消费者感知，提高顾客满意度。 

 

3) 奶茶品牌联名的匹配度与顾客感知价值 

 

吴芳和陆娟 (2010) 认为品牌形象匹配度体现在品牌个性上，主要表现为品

牌形象和带给消费者的情感价值表现一致。林俊毅 (2020) 认为当顾客拥有积极

心态时更倾向于选择高品牌匹配度的商品，当顾客拥有消极心态时不受影响。柴

寿升和庄晓程 (2021) 认为联合的匹配度包括品牌的匹配度和产品的匹配度，联

合匹配度越高，品牌联名反馈越好。 

 

通过上述文献，品牌匹配度包括相似和互补。品牌匹配度高更容易确定销售

目标群体，制定营销策略。两个品牌匹配度高的品牌联名，可以强化消费者购买

的理由和增加文化认同。 

 

4) 奶茶品牌联名的品牌个性与顾客感知价值 

 

陈振东 (2009) 在研究中国老化品牌年轻化时发现高品牌特性对提高品牌知

名度和品牌联想有正向作用。王霞、邹德强和赵平 (2012) 发现品牌人格的三个

方面对购买意愿的作用影响。功能性品牌个性对顾客购买行为有影响作用，象征

性品牌个性通过自我表达价值激发情感认同，体验性品牌个性通过消费情境共鸣

形成行为驱动。高静和焦勇兵 (2014) 发现品牌个性和感知品牌个性都会影响消

费者决策。品牌个性通过激活消费者的积极情感强化品牌认同，感知品牌个性通

过提升消费者价值感知一致性提升消费者的好感度。 

 

通过上述文献，企业会通过产品外观、门店装潢、营销手段等方式赋予消费

者品牌本身没有的特质，改变顾客对奶茶品牌本身的判断，增加顾客感知价值。 

 



       

 

24 

通过以上文献资料，本文做出以下假设： 

 

H2：奶茶品牌联名对顾客感知价值产生正向影响作用 

 

H2a：奶茶品牌联名的知名度对顾客感知价值产生正向影响作用 

 

H2b：奶茶品牌联名的形象对顾客感知价值产生正向影响作用 

 

H2c：奶茶品牌联名的匹配度对顾客感知价值产生正向影响作用 

 

H2d：奶茶品牌联名的品牌个性对顾客感知价值产生正向影响作用 

3.1.3 顾客感知价值与购买意愿的假设 

范秀成和罗海成 (2003) 发现高顾客感知价值直接影响顾客对服务属性的认

可度，进而影响顾客忠诚与满意度，形成持续购买行为。钟小娜 (2005) 发现情

感状态与风险感知密切相关，影响决策。顾客在高情绪状态下，顾客的风险容忍

度更高。如果产品个性与顾客个性相符，那么顾客对产品信任度更高。刘刚和拱

晓波 (2007) 发现顾客购买行为受顾客感知价值影响。功能性价值直接影响决策，

象征性价值激发情感偏好，体验性价值通过消费过程享受提高了感知价值。雷星

晖和张伟 (2012) 发现顾客感知价值与购买意向有关，企业可以通过优化产品或

服务的属性组合提升购买意愿。黄文彦和劳陈峰 (2013) 在网络口碑的品质对顾

客感知价值和购买意愿有作用关系。口碑质量影响购买决策有两种方法：网络口

碑质量直接影响购买意愿，网络口碑质量通过感知价值的中介作用间接作用于购

买意愿。何建民和潘永涛 (2015) 发现顾客感知价值可以通过影响顾客满意影响

顾客购买行为，即顾客满意起中介作用。李宗伟、张艳辉和栾东庆 (2017) 发现

顾客感知价值的分类方法虽然有所不同，但都对顾客在线购物决策有影响。张国

政、彭承玉和张芳芳等 (2017) 发现顾客感知价值在企业与顾客中起中介作用，

即顾客感知价值越高，顾客购买意愿越高，支付溢价越高，企业越愿意提高顾客
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感知价值。 

 

通过上述文献，顾客感知价值在消费决策中拥有重要地位，它可以直接对消

费者产生影响，也可以通过中介效应影响消费者。提升顾客感知价值，对企业优

化价值管理和提升市场竞争力有促进作用。 

 

通过以上文献资料，本文做出以下假设： 

 

H3：顾客感知价值对消费者购买意愿产生正向影响作用 

 

H4：顾客感知价值在奶茶品牌联名对消费者购买意愿的影响中起中介作用 

 

H4a：顾客感知价值在奶茶品牌联名的知名度对消费者购买意愿的影响中起

中介作用 

 

H4b：顾客感知价值在奶茶品牌联名的形象对消费者购买意愿的影响中起中

介作用 

 

H4c：顾客感知价值在奶茶品牌联名的匹配度对消费者购买意愿的影响中起

中介作用 

 

H4d：顾客感知价值在奶茶品牌联名的品牌个性对消费者购买意愿的影响中

起中介作用 

3.2 研究对象 

由于本文探索奶茶品牌联名与消费者购买意愿之间的影响关系，所以本文选

取购买过奶茶联名产品的消费者的问卷数据进行分析。 
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3.3 研究框架 

根据第二章和第三章相关文献的梳理，本文以购买过奶茶联名产品的消费者

为研究对象，以顾客感知价值为中介变量，分析奶茶品牌联名在知名度、形象、

匹配度和品牌个性四个维度对消费者购买意愿的影响。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

图 3.1 研究框架 

图片来源：作者自行整理 
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第 4 章 

问卷设计和预调研 

4.1 量表设计 

4.1.1 基本信息统计表 

本表结合本文研究案例情况编制，包括性别、年龄、婚姻、学历、月收入和

职业六个关于基本信息的问题，题目采用单选形式。基本信息统计表如表 4.1 所

示。 

 

表 4.1 基本信息统计表 

问题 选项 

性别 
男 

女 

年龄 

18 岁以下 

18-35 岁 

35-60 岁 

60 岁以上 

婚姻 

未婚 

已婚 

离异 

学历 

高中及以下 

专科 

本科 

硕士及以上 
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表 4.1 基本信息统计表 (续) 

问题 选项 

月收入 

2000 元以下 

2000-5000 元 

5000-10000 元 

10000 元以上 

职业 

学生 

政府和事业单位人员 

私企 

自由职业 

其他 

数据来源：作者自行整理 

4.1.2 奶茶品牌联名量表 

根据上文已有假设奶茶品牌联名共有奶茶品牌联名的知名度、奶茶品牌联名

的形象、奶茶品牌联名的匹配度和奶茶品牌联名的品牌个性四个维度设计量表，

题目采用过往学者制定的成熟量表，题目采用单选形式。 

 

奶茶品牌联名的知名度参考王海忠 (2007) 以及 Yoo and Donthu (2001) 的研

究成果；奶茶品牌联名的形象参考 Low and Lamb (2000) 的研究成果；奶茶品牌

联名的匹配度参考 Park, Sung, and Allan (1996) 以及 Simonin and Ruth (1998) 的

研究成果；奶茶品牌联名的品牌个性参考黄胜兵和卢泰宏 (2003) 的研究成果。 

 

本文根据研究需求做了部分改动。 
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表 4.2 奶茶品牌联名量表 

维度 
题目 

编号 
题目 参考文献 

奶茶品牌联名

的知名度 

Aa1 与奶茶联名的品牌有名 

王海忠, 2007 

Yoo & Donthu, 2001 

Aa2 奶茶联名广告给我记忆深刻 

Aa3 能经常看见奶茶联名的广告 

Aa4 能识别出与奶茶联名的品牌 

Aa5 能回忆起奶茶联名的品牌 

奶茶品牌联名

的形象 

Ab1 与奶茶联名的品牌有影响力 

Low & Lamb, 2000 

Ab2 奶茶联名给我整体感觉好 

Ab3 奶茶联名产品包装吸引我 

Ab4 奶茶联名服务好 

Ab5 奶茶联名贴近顾客 

奶茶品牌联名

的匹配度 

Ac1 奶茶与其联名品牌互补 

Park 等, 1996 

Simonin & Ruth, 1998 

Ac2 联名效果大于单个效果 

Ac3 奶茶联名符合企业定位 

Ac4 可以继续推出新联名产品 

Ac5 奶茶与其联名品牌形象相似 

奶茶品牌联名

的品牌个性 

Ad1 奶茶品牌联名是经济的 

黄胜兵和卢泰宏, 2003 

Ad2 奶茶品牌联名是创新的 

Ad3 奶茶品牌联名是新颖的 

Ad4 奶茶品牌联名是时尚的 

Ad5 奶茶品牌联名是有魅力的 

数据来源：作者自行整理 
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4.1.3 顾客感知价值量表 

顾客感知价值参考 Sweeney and Soutar (2001) 的研究成果，本文根据研究需

求做了部分改动。 

 

表 4.3 顾客感知价值量表 

维度 
题目 

编号 
题目 参考文献 

顾客感知价值 

C1 奶茶联名给我感觉很好 

Sweeney & 

Soutar, 2001 

C2 购买联名让我感觉符合社会潮流 

C3 联名产品或服务达到了我的期望 

C4 奶茶联名价格合理可接受 

数据来源：作者自行整理 

4.1.4 消费者购买意愿量表 

消费者购买意愿量表参考 Dodds 等 (1991) 的研究成果。本文根据研究需求

做了部分改动。 

 

表 4.4 消费者购买意愿量表 

维度 
题目 

编号 
题目 参考文献 

消费者购买意愿 

B1 可能购买奶茶联名产品 

Dodds 等, 1991 B2 重复购买奶茶联名产品 

B3 向其他人推荐奶茶联名产品 

数据来源：作者自行整理 

4.2 问卷设计 

为确保数据真实有效和得到正确反馈，本文使用问卷调查法进行研究。在现
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有研究成果的基础上找到与本研究相似的部分，选取可能影响的因素分析后设计

问卷。问卷问题设计简洁易懂，清楚准确，避免出现暗示性或诱导性词语等影响

答案客观性。问卷设计好后，先进行一次预调研测试。问卷加入注意力题项以确

保答案的准确性，选取购买过奶茶品牌联名的消费者作为被调研者以保证样本量

具有代表性。此次问卷调查采用网络调查，在多个平台进行投放。 

 

本文根据奶茶品牌联名、顾客感知价值和消费者购买意愿一共设计了一个基

本信息统计表和三个变量表，分别为奶茶品牌联名量表、顾客感知价值量表和消

费者购买意愿量表。各量表都是参考之前学者们的研究成果总结而成。 

 

调查问卷一共包括三部分的内容。第一部分为问卷介绍，问卷介绍是向被调

查者介绍问卷的基本内容，让被调查者了解问卷内容，消除顾虑，提高问卷准确

度。同时为了更方便统计调查对象，问卷中也询问被调查者的基础信息。第二部

分为问卷正文，本文根据自变量奶茶品牌联名、中介变量顾客感知价值、因变量

消费者购买意愿共设计一个基本信息统计表和三个量表。采用 Likert 五级测量量

表方式展现。量表其中 1 代表非常不同意、2 代表比较不同意、3 代表不确定、4

代表比较同意、5 代表非常同意。根据分数高低判断被调查者对该题目认可的程

度。第三部分为结束语，在调查问卷的最后对受访者的配合表示感谢。 

4.3 预调研 

为了保证量表和研究的准确性，本文进行了预调研。问卷和正式问卷一样添

加注意力题项以验证被测试者是否认真作答，回收结果后进行信度和效度的有效

性分析，对前文提出的假设进行小范围验证。 

 

预调研共发放 110 份问卷，除去注意力选项选择不正确和做题时间过短的情

况，实际可用 95 份问卷，问卷回收率为 86.367%，符合预调研的研究要求。 
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4.3.1 信度分析 

信度分析是一种分析数据是否可靠和一致的方法，其中 Cronbach’s Alpha 系

数是衡量信度的主要方法。Cronbach’s Alpha 系数结果在 0 到 1 之间，系数越高，

认为量表信度越高。对于 Cronbach’s Alpha 系数，当数值高于 0.6 时，认为可靠

性和一致性较高，信度较高，可以采用研究量表得到的结果。当数值低于 0.6 时，

认为可靠性和一致性较差，信度较低，需要对题项重新编写制定量表。 

 

表 4.5 信度分析表 (预调研) 

维度 题目编号 Cronbach α 系数 总 Cronbach α 系数 

奶茶品牌联名知名度 Aa 0.911 

0.813 

奶茶品牌联名形象 Ab 0.905 

奶茶品牌联名匹配度 Ac 0.909 

奶茶品牌联名品牌个性 Ad 0.908 

顾客感知价值 C 0.790 

消费者购买意愿 B 0.774 

数据来源：作者自行整理 

 

由表 4.5 研究结果可知，自变量奶茶品牌联名的知名度、奶茶品牌联名的形

象、奶茶品牌联名的匹配度、奶茶品牌联名的品牌个性，中介变量顾客感知价值、

因变量消费者购买意愿划分六个维度，Cronbach α 系数分别为 0.911、0.905、0.909、

0.908、0.790 和 0.774 都高于 0.6，总 Cronbach α 系数为 0.813 高于 0.6，说明量

表数据可信度较高。 

4.3.2 效度分析 

效度分析的是一种分析数据是否有效和合理的方法，本文采用 KMO 值法效

度分析法和 Bartlett 球形度检验法。KMO 值法是衡量量表或测验的效度的一种

方法。KMO 值结果在 0 到 1 之间，系数越高，认为量表效度越高。对于 KMO
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值，当数值高于 0.6 时，认为有效性和合理性较高，效度较高，可以采用研究量

表得到的结果。当数值低于 0.6 时，认为有效性和合理性较差，效度较低，需要

对题项重新编写制定量表。显著性小于 0.05 时，数值效度较高，可以进行因子分

析。反之，需要重新调整量表。 

 

1) 奶茶品牌联名的效度分析 

 

表 4.6 奶茶品牌联名的效度分析表 (预调研) 

奶茶品牌联名 

KMO 值 0.836 

Bartlett 球形度检验 

近似卡方 1475.618 

df 190 

p 值 0.000 

数据来源：作者自行整理 

 

由表 4.6 奶茶品牌联名的效度分析表 (预调研) 研究结果可知，KMO 值为

0.836 大于 0.6，效度良好；p 值为 0.000 小于 0.05，显著性良好。 

 

2) 顾客感知价值的效度分析 

 

表 4.7 顾客感知价值的效度分析表 (预调研) 

顾客感知价值 

KMO 值 0.780 

Bartlett 球形度检验 

近似卡方 106.885 

df 6 

p 值 0.000 

数据来源：作者自行整理 

 

由表 4.7 顾客感知价值的效度分析表 (预调研) 研究结果可知，KMO 值为

0.780 大于 0.6，效度良好；p 值为 0.000 小于 0.05，显著性良好。 
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3) 消费者购买意愿的效度分析 

 

表 4.8 消费者购买意愿的效度分析表 (预调研) 

消费者购买意愿 

KMO 值 0.653 

Bartlett 球形度检验 

近似卡方 84.442 

df 3 

p 值 0.000 

数据来源：作者自行整理 

 

由表 4.8 消费者购买意愿的效度分析表 (预调研) 研究结果可知，KMO 值为

0.653 大于 0.6，效度良好；p 值为 0.000 小于 0.05，显著性良好。 

 

综上所述，KMO 值和显著性的数值均符合标准，效度良好。可进行下一步

正式调研。 
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第 5 章 

数据分析 

5.1 描述性分析 

本次正式调查进行网络发放，共发放 500 份问卷，去除注意力选项不正确、

作答时间过短和作答存在逻辑错误的问卷收到可用问卷 432 份，问卷回收率为

86.400%。本统计表以购买奶茶联名产品的消费者为调查对象，在性别、年龄段、

学历状况、月收入、职业和购买频率 6 个方面调查基本信息。具体信息如表 5.1

所示。 

 

表 5.1 描述性分析表 

题目 选项 频数 百分比(%) 累积百分比(%) 

性别 
男 201 46.528 46.528 

女  231 53.472 100.000 

年龄段 

18 岁以下 85 19.676 19.676 

18-35 岁 220 50.926 70.602 

36-60 岁 124 28.704 99.306 

60 岁以上 3 0.694 100.000 

婚姻 

未婚 290 67.130 67.130 

已婚 137 31.713 98.843 

离异 5 1.157 100.000 

学历 

 

 

高中及以下 84 19.444 19.444 

大学专科 64 14.815 34.259 

大学本科 206 47.685 81.944 

研究生及以上 78 18.056 100.000 
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表 5.1 描述性分析表 (续) 

题目 选项 频数 百分比(%) 累积百分比(%) 

月收入 

2000 元以下 137 31.713 31.713 

2001-5000 元 140 32.407 64.120 

5001-10000 元 138 31.944 96.065 

10000 元以上 17 3.935 100.000 

职业 

学生 175 40.509 40.509 

政府和事业单位人员 59 13.657 54.167 

企业 95 21.991 76.157 

自由职业 100 23.148 99.306 

其他 3 0.694 100.000 

合计 432   

数据来源：作者自行整理 

 

由表 5.1 研究结果可知，在 432 份问卷中，对于性别，男性占比 46.528%，

女性占比 53.472%。女性占比略高于男性，男女比例差距不大。对于年龄段，18 

岁以下占比 19.676%，18-35 岁占比 50.926%，36-60 岁占 28.704%，60 岁以上占

比 0.694%。购买奶茶联名的人群主要聚集在 18 岁以下、18-35 岁和 36-60 岁三个

年龄段。对于婚姻状况，未婚占比 67.130%，已婚占比 31.713%，离异占比 1.157%。

未婚人数占比超过一半以上，占比较多。对于学历，学历高中及以下占比 19.444%，

大学专科占比 14.815%，大学本科占比 47.685%，研究生及以上占比 18.056%。

其中大学本科消费者约占五成，大学本科占比最高，学历高中及以下与研究生及

以上比例约为 1：1，大学专科占比最少。对于月收入，2000 元以下占比 31.713%，

2001-5000元占比 32.407%，5001-10000元占比 31.944%，10000元以上占比 3.935%。

前三项收入选项占比相似，10000元以上占比较少。对于职业，学生占比40.509%，

政府和事业单位人员占比 13.657%，企业占比 21.991%，自由职业 23.148%，其

他占比 0.694%。学生奶茶品牌联名消费者约占四成，其次政府和事业单位人员占

比、企业占比、自由职业占比和其他占比约为六成，被调查者主要以学生为主。
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收集样本数据符合研究要求，可以进行进一步分析。 

 

表 5.2 平均值和标准差分析表 

名称 平均值 标准差 

奶茶品牌联名的知名度 3.953 0.730 

奶茶品牌联名的形象 3.735 0.910 

奶茶品牌联名的匹配度 3.768 0.849 

奶茶品牌联名的品牌个性 3.885 0.859 

顾客感知价值 3.781 0.828 

消费者购买意愿 3.779 0.829 

数据来源：作者自行整理 

 

由表 5.2 研究结果可知，在 432 份有效问卷中，奶茶品牌联名的知名度、奶

茶品牌联名的形象、奶茶品牌联名的匹配度、奶茶品牌联名的品牌个性、顾客感

知价值和消费者购买意愿六个方面平均值分别为 3.953、3.735、3.768、3.885、3.781

和 3.779 均大于中间值 3.000。标准差分别为 0.730、0.910、0.849、0.859、0.828

和 0.829 均小于 1.000，六个维度数据变化幅度小，可进行下一步分析。 

 

根据 Kline (2020) 的观点，峰值绝对值小于 10，偏度绝对值小于 3 时可以认

为数值基本符合正态分布。峰值表示数值分布的平缓或者尖锐的程度，峰度大于

0 说明数值与正态分布相比更尖锐，数据分布更集中在平均值附近，峰度小于 0

说明数值与正态分布相比更平缓，数据分布较为分散。峰值等于 0 说明数据分布

适中，接近正态分布。偏度表示数据分布的对称程度，正数说明数值主要在较小

值的一边，向右倾斜，是右偏态。负数说明数值主要在较大值的一边，向左倾斜，

是左偏态。等于 0 数据接近正态分布，数据分布对称。 
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表 5.3 峰度和偏度分析表 

名称 峰值 偏度 

奶茶品牌联名的知名度 2.557 -1.637 

奶茶品牌联名的形象 0.387 -1.171 

奶茶品牌联名的匹配度 1.031 -1.327 

奶茶品牌联名的品牌个性 1.307 -1.418 

顾客感知价值 1.127 -1.277 

消费者购买意愿 0.790 -1.061 

数据来源：作者自行整理 

 

由表 5.3 研究结果可知，奶茶联名品牌的知名度、奶茶品牌联名的形象、奶

茶品牌联名的匹配度、奶茶品牌联名的品牌个性、顾客感知价值和消费者购买意

愿六个维度峰值分别为 2.557、0.387、1.031、1.307、1.127 和 0.790，数值与正态

分布相比更尖锐，数据分布在平均值附近。偏度分别为-1.637、-1.171、-1.327、-

1.418、-1.277 和-1.061，数据向左倾斜为左偏态。 

5.2 信度分析 

信度分析采用校正项总计相关性和 Cronbach’s Alpha 系数法。校正项总计相

关性高于 0.4 时信度良好。对于 Cronbach’s Alpha 系数，当数值高于 0.7 时，信度

较高。当数值在 0.6-0.7 时，信度可以接受。当数值低于 0.6 时，信度不佳。 

 

表 5.4 信度分析表 

维度 题目编号 CITC Cronbach α 系数 

奶茶品牌联名的知名度 

Aa1 0.605 

0.783 

Aa2 0.574 

Aa3 0.414 

Aa4 0.592 

Aa5 0.629 
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表 5.4 信度分析表 (续) 

维度 题目编号 CITC Cronbach α 系数 

奶茶品牌联名的形象 

Ab1 0.748 

0.869 

Ab2 0.680 

Ab3 0.662 

Ab4 0.702 

Ab5 0.689 

奶茶品牌联名的匹配度 

Ac1 0.620 

0.831 

Ac2 0.594 

Ac3 0.668 

Ac4 0.610 

Ac5 0.669 

奶茶品牌联名的品牌个性 

Ad1 0.577 

0.841 

Ad2 0.695 

Ad3 0.642 

Ad4 0.655 

Ad5 0.659 

顾客感知价值 

C1 0.719 

0.789 
C2 0.757 

C3 0.729 

C4 0.744 

消费者购买意愿 

B1 0.660 

0.722 B2 0.658 

B3 0.578 

整体   0.875 

数据来源：作者自行整理 

 

由表 5.4 研究结果可知，自变量奶茶品牌联名的知名度、奶茶品牌联名的形

象、奶茶品牌联名的匹配度、奶茶品牌联名的品牌个性，中介变量顾客感知价值、

因变量消费者购买意愿六个维度。每个题目的 CITC (校正项总计相关性)都大于
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0.4，说明题目的一致性较高。Cronbach α 系数分别为 0.783、0.869、0.831、0.841、

0.789 和 0.722 都高于 0.7，总 Cronbach α 系数为 0.875 高于 0.7，说明量表数据可

信度较高。 

5.3 效度分析 

本文使用探索性因子分析。 

 

效度分析采用 KMO 值法和 Bartlett 球体检验法。对于 KMO 值，当数值高于

0.6 时，认为有效性和合理性较高，效度较高，可以采用研究量表得到的结果。当

数值低于 0.6 时，认为有效性和合理性较差，效度较低，需要对题项重新编写制

定量表。对于 Bartlett 球体检验，显著性小于 0.05 时，数值效度较高，可以进行

因子分析。反之，需要重新调整量表。 

 

1) 奶茶品牌联名维度 

 

表 5.5 奶茶品牌联名的 KMO 检验和 Bartlett 检验表  

奶茶品牌联名 

KMO 值 0.912 

Bartlett 球形度检验 

近似卡方 3828.660 

df 190 

p 值 0.000 

数据来源：作者自行整理 

 

由研究结果可知，奶茶品牌联名的 KMO 值为 0.912 大于 0.6，效度良好；p

值为 0.000 小于 0.05，显著性良好。 
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表 5.6 奶茶品牌联名的因子分析旋转后成分矩阵表 

题目编号 
成分 

因子 1 因子 2 因子 3 因子 4 

Aa1    0.700 

Aa2    0.688 

Aa3    0.504 

Aa4    0.732 

Aa5    0.754 

Ab1 0.789    

Ab2 0.722    

Ab3 0.712    

Ab4 0.792    

Ab5 0.736    

Ac1   0.739  

Ac2   0.703  

Ac3   0.744  

Ac4   0.668  

Ac5   0.769  

Ad1  0.664   

Ad2  0.770   

Ad3  0.704   

Ad4  0.691   

Ad5  0.707   

数据来源：作者自行整理 

 

对奶茶品牌联名因素的研究结果可知，奶茶品牌联名旋转后可以得到 4 个因

子，与前期设想相同。奶茶品牌联名所有因子载荷系数都高于 0.5，效度良好。 

 

2) 顾客感知价值维度 
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表 5.7 顾客感知价值的 KMO 检验和 Bartlett 检验表  

顾客感知价值 

KMO 值 0.793 

Bartlett 球形度检验 

近似卡方 491.792 

df 6 

p 值 0.000 

数据来源：作者自行整理 

 

由研究结果可知，顾客感知价值的 KMO 值为 0.793 大于 0.6，效度良好；p

值为 0.000 小于 0.05，显著性良好。 

 

表 5.8 顾客感知价值的因子分析旋转后成分矩阵表 

题目编号 
成分 

因子 1 

C1 0.822 

C2 0.751 

C3 0.796 

C4 0.778 

数据来源：作者自行整理 

 

对顾客感知价值因素的研究结果可知，顾客感知价值旋转后可以得到 1 个因

子，与前期设想相同。顾客感知价值所有因子载荷系数都高于 0.5，效度良好。 

 

3) 消费者购买意愿维度 
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表 5.9 消费者购买意愿的 KMO 检验和 Bartlett 检验表  

消费者购买意愿 

KMO 值 0.681 

Bartlett 球形度检验 

近似卡方 275.431 

df 3 

p 值 0.000 

数据来源：作者自行整理 

 

由研究结果可知，消费者购买意愿的 KMO 值为 0.681 大于 0.6，效度良好；

p 值为 0.000 小于 0.05，显著性良好。 

 

表 5.10 消费者购买意愿的因子分析旋转后成分矩阵表 

题目编号 
成分 

因子 1 

B1 0.799 

B2 0.794 

B3 0.832 

数据来源：作者自行整理 

 

对消费者购买意愿因素的研究结果可知，消费者购买意愿旋转后可以得到 1

个因子，与前期设想相同。消费者购买意愿所有因子载荷系数都高于 0.5，效度良

好。 

5.4 相关性分析 

相关性分析的是一种检验量表各因素是否具有关联关系的方法，本文采用采

用皮尔逊相关分析法。 

 

皮尔逊相关分析法表示一种线性关系。数据带有*表示有关，不带*表示无关。

**说明显著性< 0.01，表示事情发生的概率是 99%；*号说明显著性< 0.05，表示事
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情发生的概率是 95%。相关性结果**比结果*的相关性效果更好。相关性系数在+1

与-1 之间，数据大于 0 表示正相关，数据小于 0 表示负相关。对于相关性系数来

说不应该太高或者太低。两个变量相关性太高时，两个变量相关性系数太高，可

能存在多重共线性问题；两个变量相关性太低时，两个变量相关性系数太低，变

量假设失效，模型不成立。Cohen (1988) 认为皮尔逊相关性系数绝对值在 0.1-0.3

区域说明弱相关，在 0.3-0.5 区域说明中等相关，在 0.5 以上区域说明强相关。 

 

表 5.11 相关性分析表 

 Aa Ab Ac Ad C B 

奶茶品牌联名的知名度 Aa 1      

奶茶品牌联名的形象 Ab 0.434** 1     

奶茶品牌联名的匹配度 Ac 0.513** 0.422** 1    

奶茶品牌联名的品牌个性 Ad 0.485** 0.596** 0.457** 1   

顾客感知价值 C 0.597** 0.558** 0.654** 0.552** 1  

消费者购买意愿 B 0.584** 0.549** 0.476** 0.601** 0.657** 1 

数据来源：作者自行整理 

 

由上表研究结果可知，奶茶品牌联名、顾客感知价值和消费者购买意愿的皮

尔逊相关系数在 0.4-0.7 之间。 

 

奶茶品牌联名的知名度、奶茶品牌联名的形象、奶茶品牌联名的匹配度、奶

茶品牌联名的品牌个性与消费者购买意愿的皮尔逊系数分别为 0.584、0.549、

0.476、0.601，因此说明奶茶品牌联名的知名度、奶茶品牌联名的形象、奶茶品牌

联名的匹配度、奶茶品牌联名的品牌个性和消费者购买意愿之间具有关联关系。 

 

奶茶品牌联名的知名度、奶茶品牌联名的形象、奶茶品牌联名的匹配度、奶

茶品牌联名的品牌个性与顾客感知价值的皮尔逊相关系数分别为 0.597、0.558、

0.654、0.552，因此说明奶茶品牌联名的知名度、奶茶品牌联名的形象、奶茶品牌
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联名的匹配度、奶茶品牌联名的品牌个性和顾客感知价值之间具有关联关系。 

 

顾客感知价值与消费者购买意愿的皮尔逊系数为 0.657，因此说明二者之间

具有关联关系。 

 

奶茶品牌联名的知名度、奶茶品牌联名的形象、奶茶品牌联名的匹配度、奶

茶品牌联名的品牌个性与消费者购买意愿，奶茶品牌联名的知名度、奶茶品牌联

名的形象、奶茶品牌联名的匹配度、奶茶品牌联名的品牌个性与顾客感知价值，

顾客感知价值和消费者购买意愿的显著性都是 0.000，说明各变量之间关系显著。 

5.5 回归分析 

回归分析是一种检验各因素之间依存关系的方法。 

 

对于 R2 结果来说，R2 表示决定系数，R2 在变化区域在 0-1 之间，越接近 1

越说明回归方程解释因变量变异性越多。调整后的 R2 决定了模型的整体质量，

调整后 R2 越高，说明模型质量越好。对于显著性结果来说，显著性小于 0.05 时

说明模型显著。 

 

对于回归系数分析来说，B 表示回归系数，B 与标准误差构建方程。B 是正

数时，说明自变量的增加量和因变量的增加量呈正相关关系；B 是负数时，说明

自变量的增加量和因变量的减少量呈负相关关系；B 等于 0 时，说明自变量对因

变量影响不大。标准化系数表示两个变量影响程度的大小，与未标准化系数 B 相

比，标准化系数减少了自变量的影响，是标准化的回归系数。和未标准化系数 B

相同，标准化系数是正数时，说明自变量的增加量和因变量的增加量呈正相关关

系；标准化系数是负数时，说明自变量的增加量和因变量的减少量呈负相关关系；

标准化系数等于 0 时，说明自变量对因变量影响可忽略不计。t 表示统计量，p 表

示显著性，t 和 p 用来验证回归作用是否显著。p 小于 0.05 时模型显著；通常 t 越

大、p 越小，自变量对因变量的作用程度就越多。D-W 值接近于 2 时数据较为合
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理。VIF 表示方差膨胀因子，用来验证每个自变量之间存在多重共线性还是不存

在多重共线性，一般认为 VIF 大于 5 时存在共线问题，大于 10 时说明存在严重

的共线问题。 

5.5.1 奶茶品牌联名和消费者购买意愿的回归分析 

以奶茶品牌联名的形象、奶茶品牌联名的知名度、奶茶品牌联名的匹配度、

奶茶品牌联名的品牌个性为自变量，以消费者购买意愿为因变量进行分析，得到

回归方程如表 5.12 和 5.13 所示。 

 

表 5.12 奶茶品牌联名和消费者购买意愿的模型汇总结果 

模型 R R2 调整后的 R2 F 显著性 D-W 

奶茶品牌联名和

消费者购买意愿 
0.714 0.510 0.505 111.136 0.000 2.041 

数据来源：作者自行整理 

 

表 5.13 奶茶品牌联名和消费者购买意愿的回归系数分析表 

 
非标准化系数 标准化 

系数 
t p VIF 

B 标准误差 

常数 0.267 0.172  1.551 0.122  

奶茶品牌联名的知名度 0.347 0.048 0.306 7.246 0.000 1.550 

奶茶品牌联名的形象 0.186 0.040 0.204 4.674 0.000 1.655 

奶茶品牌联名的匹配度 0.101 0.041 0.103 2.488 0.013 1.502 

奶茶品牌联名的品牌个性 0.274 0.044 0.284 6.286 0.000 1.778 

数据来源：作者自行整理 

 

由表 5.12 可知，R 2 数值为 0.510，调整后 R 2数值为 0.505，说明奶茶品牌联

名的知名度、奶茶品牌联名的形象、奶茶品牌联名的匹配度和奶茶品牌联名的品

牌个性对消费者购买意愿有 50.5%的可能性解释，说明此模型质量较好。F 是
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111.136，显著性是 0.000 小于 0.01，说明回归模型显著。D-W 数值是 2.041 接近

2，说明拟合度高。 

 

 

 

奶茶品牌联名的知名度、奶茶品牌联名的形象、奶茶品牌联名的匹配度、奶

由表 5.13 可知，非标准化系数 B 为 0.347、0.186、0.101 和 0.274，标准化系

数为 0.306、0.204、0.103 和 0.284，说明自变量和因变量呈正相关关系。所有维

度显著性数值皆小于 0.05，说明回归模型显著。所有维度 VIF 数值皆小于 5，说

明没有共线问题。

茶品牌联名的品牌个性四个自变量中至少有一项对因变量产生积极作用关系。 

 

奶茶品牌联名的知名度的回归系数值为 0.347(t=7.246)，说明奶茶品牌联名的

知名度会对消费者购买意愿有积极作用关系。 

 

奶茶品牌联名的形象的回归系数值为 0.186(t=4.674)，说明奶茶品牌联名的形

象会对消费者购买意愿有积极作用关系。 

 

奶茶品牌联名的匹配度的回归系数值为 0.101(t=2.488)，说明奶茶品牌联名的

匹配度会对消费者购买意愿有积极作用关系。 

 

奶茶品牌联名的品牌个性的回归系数值为 0.274(t=6.286)，说明奶茶品牌联名

的品牌个性会对消费者购买意愿有积极作用关系。 

 

最终确定自变量奶茶品牌联名与因变量消费者购买意愿的回归方程为：消费

者购买意愿=0.267+0.347×奶茶品牌联名的知名度+0.186×奶茶品牌联名的形象

+0.101×奶茶品牌联名的匹配度+0.274×奶茶品牌联名的品牌个性。 

 

由此可得到第三章 H1、H1a、H1b、H1c、H1d 假设成立。 
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5.5.2 奶茶品牌联名和顾客感知价值的回归分析 

以奶茶品牌联名的知名度、奶茶品牌联名的形象、奶茶品牌联名的匹配度、

奶茶品牌联名的品牌个性为自变量，以顾客感知价值为因变量进行分析，得到回

归方程如表 5.14 和 5.15 所示。 

 

表 5.14 奶茶品牌联名和顾客感知价值的模型汇总结果 

模型 R R2 调整后的 R2 F 显著性 D-W 

奶茶品牌联名和

顾客感知价值 
0.765 0.586 0.582 151.027 0.000 1.939 

数据来源：作者自行整理 

 

表 5.15 奶茶品牌联名和顾客感知价值的回归系数分析表 

 
非标准化系数 标准化 

系数 
t p VIF 

B 标准误差 

常数 0.067 0.158  0.421 0.674  

奶茶品牌联名的知名度 0.281 0.044 0.247 6.379 0.000 1.550 

奶茶品牌联名的形象 0.194 0.036 0.213 5.310 0.000 1.655 

奶茶品牌联名的匹配度 0.367 0.037 0.376 9.849 0.000 1.502 

奶茶品牌联名的品牌个性 0.129 0.040 0.134 3.218 0.001 1.778 

数据来源：作者自行整理 

 

由表 5.14 可知，R 2 数值为 0.586，调整后 R 2数值为 0.582，说明奶茶品牌联

名的知名度、奶茶品牌联名的形象、奶茶品牌联名的匹配度和奶茶品牌联名的品

牌个性对顾客感知价值有 58.2%的可能性解释，说明此模型质量较好。F是151.027，

显著性是 0.000 小于 0.01，D-W 数值是 1.939 接近 2，说明拟合度高。 

 

由表 5.15 可知，非标准化系数 B 为 0.281、0.194、0.367 和 0.129，标准化系

数为 0.247、0.213、0.376 和 0.134，说明自变量和因变量呈正相关关系。所有维
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度显著性数值皆小于 0.05，说明回归模型显著。所有维度 VIF 数值皆小于 5，说

明没有共线问题。 

 

奶茶品牌联名的知名度、奶茶品牌联名的形象、奶茶品牌联名的匹配度、奶

茶品牌联名的品牌个性四个自变量中至少有一项对中介变量顾客感知价值产生

积极作用关系。 

 

奶茶品牌联名的知名度的回归系数值为 0.281(t=6.379)，说明奶茶品牌联名知

名度会对顾客感知价值有积极作用关系。 

 

奶茶品牌联名的形象的回归系数值为 0.194(t=5.310)，说明奶茶品牌联名形象

会对顾客感知价值有积极作用关系。 

 

奶茶品牌联名的匹配度的回归系数值为 0.367(t=9.849)，说明奶茶品牌联名匹

配度会对顾客感知价值有积极作用关系。 

 

奶茶品牌联名的品牌个性的回归系数值为 0.129(t=3.218)，说明奶茶品牌联名

品牌个性会对顾客感知价值有积极作用关系。 

 

最终确定自变量奶茶品牌联名与中介变量顾客感知价值的方程为：顾客感知

价值=0.067+0.281×奶茶品牌联名的知名度+0.194×奶茶品牌联名的形象+0.367×

奶茶品牌联名的匹配度+0.129×奶茶品牌联名的品牌个性。 

 

由此可得到第三章 H2、H2a、H2b、H2c、H2d 假设成立。 

5.5.3 顾客感知价值和消费者购买意愿的回归分析 

以顾客感知价值为自变量，以消费者购买意愿为因变量进行分析，得到回归

方程如表 5.16 和 5.17 所示。 
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表 5.16 顾客感知价值和消费者购买意愿的模型汇总结果 

模型 R R2 调整后的 R2 F 显著性 D-W 

顾客感知价值和

消费者购买意愿 
0.657 0.432 0.430 326.746 0.000 1.919 

数据来源：作者自行整理 

 

表 5.17 顾客感知价值和消费者购买意愿的回归系数分析表 

 
非标准化系数 标准化 

系数 
t p VIF 

B 标准误差 

常数 1.291 0.141  9.159 0.000  

顾客感知价值 0.658 0.036 0.657 18.076 0.000 1.000 

数据来源：作者自行整理 

 

由表 5.16 可知，R 2 数值为 0.432，调整后 R 2数值为 0.430，说明顾客感知价

值对消费者购买意愿有 43.0%的可能性解释，说明此模型质量较好。F是 326.746，

显著性是 0.000 小于 0.01，D-W 数值是 1.919 接近 2，说明拟合度高。 

 

由表 5.17 可知，非标准化系数 B 为 0.658，说明因变量随着自变量的增加而

增加。标准化系数为 0.657，说明自变量和呈正相关关系。所有维度显著性数值皆

小于 0.05，说明回归模型显著。所有维度 VIF 数值皆小于 5，说明没有共线问题。 

 

顾客感知价值一定与消费者购买意愿有积极作用关系。 

 

顾客感知价值的回归系数值为 0.658(t=18.076)，说明顾客感知价值会对因变

量购买意愿产生积极作用关系。 

 

最终确定中介变量与因变量的回归方程为：消费者购买意愿=1.291+0.658×顾

客感知价值。 
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由此可得到第三章 H3 假设成立。 

5.6 中介作用分析 

 

 

 

由于本文假设存在中介变量，所以需要中介作用分析。根据 Baron and Kenny 

(1986)的观点，分别构建奶茶品牌联名与消费者购买意愿，奶茶品牌联名与顾客

感知价值，奶茶品牌联名加上顾客感知价值与消费者购买意愿的三个回归方程。

当奶茶品牌联名与消费者购买意愿有显著联系，奶茶品牌联名与顾客感知价值有

显著联系以及顾客感知价值与消费者购买意愿有显著联系同时存在时，奶茶品牌

联名和顾客感知价值一起与消费者购买意愿构建方程，若对消费者购买意愿的显

著性降低，即回归系数下降，说明中介作用成立。中介作用分析采用乘积系数检

验法。中介作用原理如图 5.1 所示。

奶茶品牌联名 
c 

消费者购买意愿 
  e1 

  

    

 
    顾客感知价值 

 e3  

  

    

     a          b  

    

奶茶品牌联名 
c’ 

消费者购买意愿 
  e2 

  

 

图 5.1 中介作用原理图 

图片来源：作者自行整理 

 

通过回归分析可得三个回归模型。 
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表 5.18 中介作用非标准化回归系数值 

 

消费者 

购买意愿 
顾客感知价值 

消费者 

购买意愿 

B t B t B t 

常数 0.267  0.067  0.245  

奶茶品牌联名知名度 0.347** 7.246 0.281** 6.379 0.255** 5.319 

奶茶品牌联名形象 0.186** 4.674 0.194** 5.310 0.122** 3.110 

奶茶品牌联名匹配度 0.101* 2.488 0.367** 9.849 -0.020 -0.474 

奶茶品牌联名品牌个性 0.274** 6.286 0.129** 3.218 0.232** 5.500 

顾客感知价值   0.330** 6.573 

数据来源：作者自行整理 

 

自变量奶茶品牌联名与因变量消费者购买意愿的回归方程为：消费者购买意

愿=0.267+0.347×奶茶品牌联名知名度+0.186×奶茶品牌联名形象+0.101×奶茶品

牌联名匹配度+0.274×奶茶品牌联名品牌个性。 

 

自变量奶茶品牌联名与中介变量顾客感知价值的回归方程为：顾客感知价值

=0.067+0.281×奶茶品牌联名知名度+0.194×奶茶品牌联名形象+0.367×奶茶品牌

联名匹配度+0.129×奶茶品牌联名品牌个性。 

 

自变量奶茶品牌联名加中介变量顾客感知价值与因变量消费者购买意愿的

回归方程为：消费者购买意愿=0.245+0.255×奶茶品牌联名知名度+0.122×奶茶品

牌联名形象-0.020×奶茶品牌联名匹配度+0.232×奶茶品牌联名品牌个性+0.330×

顾客感知价值。 

 

自变量和中介变量一起与因变量构建方程时，因变量的显著性降低，中介作

用成立。 
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也可以通过中介的效应作用分析结果。 

 

表 5.19 中介作用检验结果 

假设 c a b 
a×b 

中介效应 

中介效

应区间 
c’ 结果 

奶茶品牌联名的

知名度→顾客感

知价值→消费者

购买意愿 

0.347 0.281** 0.330** 0.093 
0.040-

0.132 
0.255** 

中介 

成立 

奶茶品牌联名的

形象→顾客感知

价值→消费者购

买意愿 

0.186 0.194** 0.330** 0.064 
0.032-

0.116 
0.122** 

中介 

成立 

奶茶品牌联名的

匹配度→顾客感

知价值→消费者

购买意愿 

0.101 0.367** 0.330** 0.121 
0.071-

0.188 
-0.020 

中介 

成立 

奶茶品牌联名的

品牌个性→顾客

感知价值→消费

者购买意愿 

0.274 0.129** 0.330** 0.043 
0.007-

0.097 
0.232** 

中介 

成立 

数据来源：作者自行整理 

 

由中介作用检验结果表可知，假设 H4a 的直接效应区间和间接效应区间都是

正数，直接效应值是 0.255＞0，间接效应值是 0.093＞0，a、b 和 c’直接效应值都

显著，而且 a×b 间接效应值与 c 总效应值同号，说明顾客感知价值起中介作用。

假设 H4b 的直接效应区间和间接效应区间都是正数，直接效应值是 0.122＞0，间

接效应值是 0.064＞0，a、b 和 c’直接效应值都显著，而且 a×b 间接效应值与 c 总
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效应值同号，说明顾客感知价值起中介作用。假设 H4c 的直接效应区间包含 0，

间接效应区间是正数，直接效应值是-0.020＞0，间接效应值是 0.121＞0，a 显著，

b 显著，c'直接效应值不显著，说明顾客感知价值起中介作用。假设 H4d 的直接

效应区间和间接效应区间都是正数，直接效应值是 0.232＞0，间接效应值是 0.043

＞0，a、b 间接效应值和 c’直接效应值都显著，而且 a×b 与 c 总效应值同号，说

明顾客感知价值起中介作用。 

 

表 5.20 中介作用效应表 

假设 类型 效应值 BootLLCI BootULCI 
标准 

误差 

奶茶品牌联名的知名度

→顾客感知价值→消费

者购买意愿 

直接效应 0.255 0.161 0.348 0.048 

间接效应 0.093 0.040 0.132 0.024 

总效应 0.347 0.253 0.441 0.048 

奶茶品牌联名的形象→

顾客感知价值→消费者

购买意愿 

直接效应 0.122 0.045 0.198 0.039 

间接效应 0.064 0.032 0.116 0.022 

总效应 0.186 0.108 0.263 0.040 

奶茶品牌联名的匹配度

→顾客感知价值→消费

者购买意愿 

直接效应 -0.020 -0.104 0.064 0.043 

间接效应 0.121 0.071 0.188 0.030 

总效应 0.101 0.021 0.180 0.041 

奶茶品牌联名的品牌个

性→顾客感知价值→消

费者购买意愿 

直接效应 0.232 0.149 0.314 0.042 

间接效应 0.043 0.007 0.097 0.023 

总效应 0.274 0.189 0.360 0.044 

数据来源：作者自行整理 

 

由中介作用效应表可知，对于假设 H4a 来说，直接效应区间在 0.161-0.348 之

间，间接效应区间在 0.040-0.132 之间，总效应区间为 0.253-0.441 之间，三者都

是正数，因此三者都显著，直接效应值是 0.255＞0，间接效应值是 0.093＞0，总

效应值是 0.347＞0，说明中介作用成立。 
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对于假设H4b来说，直接效应区间在0.045-0.198之间、间接效应区间在0.032-

0.116 之间，总效应区间在 0.108-0.263，三者都是正数，因此三者都显著，直接

效应值是 0.122＞0，间接效应值是 0.064＞0，总效应值是 0.186＞0，说明中介作

用成立。 

 

对于假设 H4c 来说，虽然直接效应区间经过 0，直接效应不显著，但是间接

效应区间在 0.071-0.188 之间，总效应区间在 0.021-0.180 之间，二者数值都是正

数，两者都显著，间接效应值是 0.121＞0，总效应值是 0.101＞0，说明中介作用

成立。 

 

对于假设H4d来说，直接效应区间在0.149-0.314之间，间接效应区间在0.007-

0.097 之间，总效应区间在 0.189-0.360，三者都是正数，因此三者都显著，直接

效应值是 0.232＞0，间接效应值是 0.043＞0，总效应值是 0.274＞0，说明中介作

用成立。 

 

根据研究得到，顾客感知价值中介作用成立，分别在奶茶品牌联名的知名度、

形象、匹配度和品牌个性与顾客的购买意愿之间起中介作用。由此可得到第三章

H4、H4a、H4b、H4c、H4d 假设成立。 

5.7 假设结果汇总 

本文所有假设均成立，具体结果如表 5.21 所示。 

 

表 5.21 假设结论汇总表 

假设 结果 

H1：奶茶品牌联名对消费者购买意愿产生正向影响作用 成立 

H1a：奶茶品牌联名的知名度对消费者购买意愿产生正向影响作用 成立 
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表 5.21 假设结论汇总表 (续)  

假设 结果 

H1b：奶茶品牌联名的形象对消费者购买意愿产生正向影响作用 成立 

H1c：奶茶品牌联名的匹配度对消费者购买意愿产生正向影响作用 成立 

H1d：奶茶品牌联名的品牌个性对消费者购买意愿产生正向影响作用 成立 

H2：奶茶品牌联名对顾客感知价值产生正向影响作用 成立 

H2a：奶茶品牌联名的知名度对顾客感知价值产生正向影响作用 成立 

H2b：奶茶品牌联名的形象对顾客感知价值产生正向影响作用 成立 

H2c：奶茶品牌联名的匹配度对顾客感知价值产生正向影响作用 成立 

H2d：奶茶品牌联名的品牌个性对顾客感知价值产生正向影响作用 成立 

H3：顾客感知价值对消费者购买意愿产生正向影响作用 成立 

H4：顾客感知价值在奶茶品牌联名对消费者购买意愿的影响中起中

介作用 
成立 

H4a：顾客感知价值在奶茶品牌联名的知名度对消费者购买意愿的影

响中起中介作用 
成立 

H4b：顾客感知价值在奶茶品牌联名的形象对消费者购买意愿的影响

中起中介作用 
成立 

H4c：顾客感知价值在奶茶品牌联名的匹配度对消费者购买意愿的影

响中起中介作用 
成立 

H4d：顾客感知价值在奶茶品牌联名的品牌个性对消费者购买意愿的

影响中起中介作用 
成立 

数据来源：作者自行整理 
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第 6 章 

研究结果和建议 

6.1 研究结论 

本文以奶茶品牌联名的四个维度即奶茶品牌联名的知名度、奶茶品牌联名的

形象、奶茶品牌联名的匹配度、奶茶品牌联名的品牌个性为自变量，以顾客感知

价值为中介变量，以消费者购买意愿为因变量，设计问卷并探讨分析，研究几者

之间的关系。现研究结果如下： 

6.1.1 奶茶品牌联名对消费者购买意愿有正向影响的关系 

从问卷分析结果来看，假设 H1、H1a、H1b、H1c 和 H1d 都成立。奶茶品牌

联名对消费者购买意愿有积极作用，自变量奶茶品牌联名的知名度、奶茶品牌联

名的形象、奶茶品牌联名的匹配度和奶茶品牌联名的品牌个性四个方面都对因变

量有正向影响。购买意愿受营销策略、产品特性、消费者心理和市场情况等多方

面的影响，对于奶茶及其联名企业来说，奶茶品牌联名形成了品牌联想，让两个

没有联系的品牌产生了联系，奶茶企业寻找与自己匹配度高的品牌联名，借助对

方的优势打造一种新产品，将对方的品牌个性转移到联名产品上来，通过线上或

线下的营销手段增加联名产品的曝光度和知名度，传递给消费者正面的新形象。

奶茶企业通过提升知名度、形象、匹配度和品牌个性，提高了消费者的购买意愿。 

6.1.2 奶茶品牌联名对顾客感知价值有正向影响的关系 

从问卷分析结果来看，假设 H2、H2a、H2b、H2c 和 H2d 都成立。奶茶品牌

联名对顾客感知价值有正向影响，奶茶品牌联名的知名度、奶茶品牌联名的形象、

奶茶品牌联名的匹配度和奶茶品牌联名的品牌个性四个维度都对中介变量顾客
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感知价值有积极作用。顾客感知价值受情感、社会、经济和功能等因素的影响。

奶茶品牌借助其他企业的影响力，附加奶茶联名产品新的情感属性，破圈合作创

造一种新商品，联名产品独特而且稀缺，奶茶企业提高了自己的知名度和形象。

奶茶企业选取匹配度高的企业合作，让消费者感受到更多、更好的消费体验，提

升消费者信任，增加了品牌溢价，提高了顾客感知价值。 

6.1.3 顾客感知价值对消费者购买意愿有正向影响的关系 

从问卷分析结果来看，假设 H3 成立，中介变量顾客感知价值对因变量消费

者购买意愿有积极作用。顾客在购买产品时，不仅关注产品的使用价值，也关注

产品的情感价值。奶茶品牌会与如游戏、文博企业等有固定消费者群体的品牌或

者企业进行联名，联名丰富了品牌特色，增加了产品的情感价值，吸引了更多消

费者的注意。由于联名具有限时和稀少的特点，购买奶茶联名产品会提升商品附

加价值，奶茶企业通过营销手段让消费者感受到更多的经济价值、情感价值、社

会价值和功能价值，提升顾客的购买意愿。 

6.1.4 顾客感知价值在奶茶品牌联名与消费者购买意愿中起中介作用 

从问卷分析结果来看，假设 H4、H4a、H4b、H4c 和 H4d 都成立，顾客感知

价值在奶茶品牌联名的知名度、奶茶品牌联名的形象、奶茶品牌联名的匹配度和

奶茶品牌联名的品牌个性四个方面和因变量消费者购买意愿中起中介作用。奶茶

企业与高知名度的品牌联名，提升了奶茶企业的知名度。奶茶企业与文博品牌和

奢侈品品牌等特殊品牌合作，提升了奶茶企业品牌形象。奶茶企业与消费群体重

合的品牌联名，提升了奶茶企业的匹配度。奶茶企业选择跨界品牌进行联名，丰

富了奶茶企业的品牌个性。这些方法都增加了顾客感知利得，让消费者感觉购买

奶茶联名产品物用所值，促进消费者消费。 
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6.2 建议 

6.2.1 打造独特的奶茶品牌联名产品，吸引消费者注意 

从自变量上看，奶茶品牌联名的知名度、形象和品牌个性三个维度，都在强

调独特性对消费者的影响。现在奶茶联名数量多、速度快，想要在一众奶茶联名

中被消费者注意到，联名的独特性非常重要。对于奶茶品牌知名度来说，奶茶品

牌可以与高知名度的品牌或 IP 合作，为奶茶品牌注入新活力，采取跨界营销的方

式宣传奶茶联名产品，以吸引更多的顾客。打造如线下体验活动等沉浸式体验，

创造独特的消费体验，利用社交媒体的力量提升自己品牌的知名度，提升产品对

顾客的吸引力，从而达到提高顾客粘性和购买意愿的目的。奶茶企业也可以借助

联名企业的特色打造差异化奶茶品牌联名，将对方企业的特点转移到奶茶产品上

来，进行预热营销。 

 

提高品牌形象和品牌个性也可以吸引消费者。奶茶品牌要确认自己和联名企

业的品牌基调，设计具有双方特色的产品包装和 LOGO，在线下实体店和线上网

页或者 APP 中加入联名品牌的元素，构建不同于其他奶茶企业的品牌文化和企

业价值观，并传递给消费者，给消费者深刻印象，吸引消费者购买。奶茶企业可

以与高端品牌联名提高品牌美誉度，也可以与自己差异很大的品牌联名增加品牌

溢价。 

6.2.2 选取匹配度适宜的品牌进行联名 

虽然现在奶茶市场万物皆可联名，但是不恰当的联名对象或者错误的营销方

式，不仅不会吸引顾客的注意力，反而还会引起顾客的不满。例如喜茶和三立鸥

的联名，二者的消费群体都是学生和年轻人为主，匹配度高，推出符合消费者喜

爱的限定款联名杯子，推出后部分门店周边立即售罄。反观乐乐茶和鲁迅的联名，

乐乐茶未经允许使用鲁迅肖像且使用了不恰当的宣传语，联名产品销量不佳，损

害了乐乐茶的品牌形象。奶茶品牌选择联名对象时，一定要先提前做好市场调研

工作，奶茶企业需要确定与自己联名企业的定位和消费人群，评估是否有联名的
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可能性。奶茶品牌联名需要选择互补或者相似的品牌，了解对方企业的品牌文化，

刻画奶茶品牌联名产品的消费者画像，针对其制定精准的线上和线下宣传策略，

在联名活动开始前预热。把双方企业的特色融入奶茶，形成统一、有趣、吸睛的

联名奶茶包装和周边。结合不同企业的优势，创新出一个具有双方特色的奶茶品

牌联名产品，吸引更多消费者购买。 

6.2.3 提升顾客感知价值，增加消费者购买意愿 

由第五章分析结果发现，顾客是否购买奶茶品牌联名产品，很大程度上受顾

客感知价值因素的影响。奶茶品牌联名相当于一次特殊的定制化服务，为消费者

提供不同的消费体验。奶茶品牌可以赠送联名周边，增加联名的附加价值。也可

以在联名期间优先配送奶茶联名产品，减少顾客的感知成本。发挥顾客感知价值

的中介作用，提高购买意愿。奶茶品牌可以增加奶茶的体验性价值，拓展消费者

范围。瑞兴与贵州茅台的联名，联名产品增加了名酒的属性，一经推出大受欢迎，

这对于不常饮酒的奶茶消费者是一种新体验。也可以增加奶茶的社会性属性，喜

茶与 FENDI 的联名，联名为喜茶增加了时尚和社交的意义，拉近了与消费者的

心理距离，是一次非常有创意且成功的奶茶联名。还可以增加奶茶的情感性价值，

霸王茶姬与周杰伦的联名，把霸王茶姬的中式茶饮和周杰伦的中国风放在一起非

常和谐，消费者愿意为青春和情怀买单。无论是什么感知价值，只要能够触动顾

客的内心，引起顾客的共鸣，就有可能提高顾客购买意愿，从而发生购买行为。 

6.3 不足和展望 

6.3.1 不足 

样本选取的不足：虽然本文问卷在全中国投放，但不同地区内部存在差异，

且全部采用网上发放的方式，可能存在代表性不足的问题。 

 

维度选取的不足：虽然关于本文四个自变量的研究假设都成立，但是在奶茶

品牌联名的情境下，应该还有更多的维度等待探索。 
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6.3.2 展望 

增加和细分样本量：细化南北方甚至到省的样本量，增加线下问卷发放的样

本量，探索得到更多研究数据。 

 

多维度分析：增加奶茶品牌联名变量的维度，如增加涉入度和创新性等维度

等。 
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奶茶品牌联名购买意愿问卷 

尊敬的女士/先生： 

您好! 

非常感谢您在百忙之中参与本次问卷调查。本问卷的目的是了解奶茶品牌联

名购买意愿的影响。问卷选项没有对错，只需您按照自己想法填写即可。本次问

卷调查采取匿名形式，调查结果不会公开。问卷选项皆为单选，为编写论文使用，

请您放心填写。 

 

1.您是否购买过奶茶联名产品： 

A.是 B.否（选择此项问卷结束） 

2.您的性别： 

A.男 B.女 

3.您的年龄段： 

A.18 岁以下 B.18~35 岁 C.36~60 岁 D.60 岁以上 

4.您的婚姻状况： 

A.未婚 B.已婚 C.离异 

5.您的学历： 

A.高中及以下 B.大学专科 C.大学本科 D.研究生及以上 

6.您的月收入： 

A.2000 元以下 B.2001~5000 元 C.5001~10000 元 D.10000 元以上 

7.您目前的职业： 

A.学生 B.政府和事业单位人员 C.企业 D.自由职业 E.其他 
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题目 
非常 

不同意 

不 

同意 

不 

确定 
同意 

非常 

同意 

知名度： 

8.我觉得与奶茶联名的品牌很有名 1 2 3 4 5 

9.奶茶联名广告让我记忆深刻 1 2 3 4 5 

10.我能经常看见奶茶联名的广告 1 2 3 4 5 

11.我能识别出与奶茶联名的品牌 1 2 3 4 5 

12.我能回忆起与奶茶联名的品牌 1 2 3 4 5 

形象： 

13.我觉得与奶茶联名的品牌有影响力 1 2 3 4 5 

14.奶茶联名给我整体感觉好 1 2 3 4 5 

15.奶茶联名产品包装吸引我 1 2 3 4 5 

16.我觉得奶茶联名服务好 1 2 3 4 5 

17.我觉得奶茶联名贴近顾客 1 2 3 4 5 

此题请选择非常同意 1 2 3 4 5 

匹配度： 

18.我觉得奶茶与其联名品牌互补 1 2 3 4 5 

19.奶茶联名效果大于单个产品效果 1 2 3 4 5 

20.我觉得奶茶联名符合企业定位 1 2 3 4 5 

21.我觉得可以继续推出新联名产品 1 2 3 4 5 

22.我觉得奶茶与其联名品牌形象相似 1 2 3 4 5 

品牌个性： 

23.我觉得奶茶品牌联名是经济的 1 2 3 4 5 

24.我觉得奶茶品牌联名是创新的 1 2 3 4 5 

25.我觉得奶茶品牌联名是新颖的 1 2 3 4 5 

26.我觉得奶茶品牌联名是时尚的 1 2 3 4 5 
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27.我觉得奶茶品牌联名是有魅力的 1 2 3 4 5 

顾客感知价值： 

28.奶茶联名产品给我感觉很好 1 2 3 4 5 

29.购买奶茶联名让我感觉符合社会潮流 1 2 3 4 5 

30.奶茶联名产品或服务达到了我的期望 1 2 3 4 5 

31.我觉得奶茶联名价格合理可接受 1 2 3 4 5 

消费者购买意愿： 

32.我可能购买奶茶联名产品 1 2 3 4 5 

33.我会重复购买奶茶联名产品 1 2 3 4 5 

34.我会向其他人推荐奶茶联名产品 1 2 3 4 5 

 

问卷到此结束，感谢您的回答，祝您生活愉快！ 
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