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大学生牛奶消费体验与品牌忠诚研究
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摘要：随着时代的进步，消费者的需求与消费特性发生明显变化，越来越多的消费者开始关注附

加在产品或服务上的消费体验。运用SPSS和uSREL统计分析软件就大学生的牛奶消费体验

对品牌忠诚影响展开分析。研究显示，大学生牛奶消费中感觉消费体验、行为消费体验以及投

资回报消费体验直接影响品牌忠诚度；而情感情绪消费体验、关系消费体验和思考消费体验则

对品牌忠诚影响不明显。
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随着社会的发展与进步，无论是消费者还是

企业都越来越在意品牌的重要性，消费者的体验

意识日趋加强。在体验经济背景下，研究顾客的

消费体验是怎样影响品牌忠诚行为，如何防止顾

客的高频率流失，怎么才能留住顾客等，对于体验

经济时代下的企业来讲，具有重大的战略意义。

本文通过对数据的采集、分析，从大学生牛奶消费

体验出发，探求了消费体验对品牌忠诚的影响机

制‘¨。

一、研究设计

(一)研究假设

本研究以消费体验为自变量，品牌忠诚为因

变量，以大学生为调查对象，探讨消费体验与品牌

忠诚之间的关系。本文提出以下假设：

A，：感觉消费体验与品牌忠诚成正相关；

A：：情感情绪消费体验与品牌忠诚成正相关；

A，：思考消费体验与品牌忠诚成正相关；

A4：行动消费体验与品牌忠诚成正相关；

A5：关系消费体验与品牌忠诚成正相关；

A。：投资回报消费体验与品牌忠诚成正相关。

(二)定义研究变量

本研究参照Schmin、Ma出wick、罗子明等人观

点，结合牛奶消费特点，构建牛奶消费体验与品牌

忠诚各个维度的测量题项(见表1)嵋’，其中，25

个消费体验问题项，6个品牌忠诚问题项，合计3 1

个问题项。各问题项按李克特五点量表法设计，

即“强烈不同意”、“不同意”、“无所谓”、“同意”、

“强烈同意”，分别赋值1，2，3，4，5。

(三)研究对象及调研实施

本次调研，历经一个月时间，以江苏高校大学

生为主，调查问卷发放采用校内发放及网络调查

两种方式。校内发放问卷主要是以走访形式和定

点形式为主，网络调查主要依靠网络通迅工具，如

BBS，论坛、QQ、人人、开心网等。合计回收问卷

328份，其中，有效问卷310份，有效率达94．5％。

调查者中，女性略多于男性，占53．5％；年级分布

上，以大三、大四为主，合计占71．3％；牛奶消费

120元以内为主，合计占88．7％。总体而言，本次

抽样总体比较均匀，符合实际情况，具有一定的代

表性和普遍性。

二、数据分析

首先，进行效度分析(探索性因子分析)确定

大学生牛奶消费体验各维度的主因子构成；再进

行大学生牛奶消费体验各维度潜在自变量以及品

牌忠诚潜在因变量验证性因子分析；最后，使用
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表1 消费体验与品牌忠诚各个维度的测量题项

Table 1 Va栅s mm蚰sions Qu幅廿ons of c伽s哪ption e珥'erien∞and brand loyaIty

变量 问题项

消

费

体

验

S，：该品牌牛奶奶源可靠安全且品种繁多

威 s2：该品牌牛奶营养价值高且口感好

觉 S：该品牌牛奶品牌知名度高

体 S：该品牌牛奶外观设计新颖且便于携带

验 S：该品牌牛奶购买比较便利

s6：服务人员的穿着很得体，职业素养很高

一：走进该品牌销售区有一种心情愉悦感

疋：该品牌牛奶有良好的企业形象与口碑

只：捐款、设立慈善基金这种方式让企业具有责任感

瓦：该品牌牛奶能带给我一种具有感染力的、有责任感的品牌联想

疋：该品牌牛奶的活动策划创意让我感到新奇

疋：在消费该品牌牛奶时，让我思考自己也是社会中的一员，也应该为社会贡献自己的力量

A．：很喜欢该品牌的服务方式

A：：我大多数情况下月通过媒体广告与户外广告的方式得知该品牌牛奶的相关信息

厶：该品牌的广告宣传与促销方式很吸引我

A。：该品牌的促销力度和频率对我影响很大

也：该品牌牛奶让我有为该企业履行社会责任出力的愿望

R。：我能通过饮用该品牌的牛奶，感觉到他人补充到的营养元素我也能补充到

R：：通过饮用该品牌的牛奶，能让我感到与其他人有一样的口味偏好

玛：我认为购买这个品牌牛奶的顾客与我是同一类人并倾向与其交往

兄：购买了该品牌的牛奶，间接体现我对社会的一点价值

m。：该品牌牛奶价格定位很合理

Re：：该品牌牛奶使我增长了许多“健康成长”方面的知识

m，：该品牌牛奶补充营养效果好

船．：该品牌牛奶的服务很周到

Pl：我对该品牌牛奶的认识与了解很深

P2：总体而言，我觉得该品牌牛奶提供的产品与服务性价比高

品牌 P3：该品牌牛奶十分值得我信赖

忠诚 P4：相比同类品牌，我愿意购买有社会责任感的牛奶品牌

Ps：我会持续购买该品牌牛奶

P6：我会推荐亲朋好友去购买这个品牌的牛奶

uSREL3．51统计分析软件对结构方程模型进行

估计与检验。

(一)效度分析(探索性因子分析)

1．消费体验量表效度分析

采用KMO检验统计和Bartlett’s球状检验法

进行因子分析，检验变量间的偏相关性㈨。

大学生牛奶消费体验KMO指标值为0．929，

Banlett’s统计值的显著性概率为O，自由度值

300。显示，大学生消费体验系数矩阵不是单位矩

阵，大学生牛奶消费体验各维度适用因子分析法。

情感情绪体验

思考体验

行为体验

关系体验

投资回报体验
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采用主成分分析法对大学生牛奶消费体验量

表提取因子。其中，因子提取特征值大于l，采用

VaIim酝法，进行第一次因子分析，最大收敛迭代

数25，可得到4个因子。其中，A，、也两个问题项

的因子载荷系数小于0．5，说明这两个问题项已

被其他题项解释，它们对主因子的影响不显著，可

删除。删除指标A，、A．后再进行第二次因子分

析，见表2。

表2旋转后的消费体验因子负荷矩阵表

TaMe 2 Ro纽协d C哪pO啦nt Man舣0f∞ns啪pdon饯胖—∞倪

注：A列为第一次因子分析C锄ponen值，B列为第二因子分析C岫po眦n值。

大学生牛奶消费体验KMO值由O．929上升

到0．930。结合表2旋转后的消费体验因子负荷

矩阵表中各问题项因子载荷系数均大于0．5，反

映出这些问题项对主因子有着显著影响。大学生

牛奶消费体验累积方差贡献率由58．796％提高

到60．594％，表明第二次因子分析提取的四个因

子的特征值累积解释总方差的程度提高，基本符

合要求。

因此，大学生牛奶消费体验量表的四个题项

可以划分为六个指标，依次为感觉消费体验，包括

S，、S：、S扑s4、S，、S。六个问题项；情感情绪消费体

验，包括E、B、F，三个问题项；思考消费体验，包

括L、瓦、瓦三个问题项；行为消费体验，包括A。、

A：和A5三个问题项；关系消费体验，包括R。、R：、

尺，、和凡四个问题项；投资回报消费体验，包括

舶l、m2、m3和风．四个问题项。

2．品牌忠诚的量表效度分析

表3品牌忠诚量表的效度分析

1铀忙3 The V柚m哆蛐由豳ofb啪d lo驷lty∞山

品牌

忠诚

KM0 0．麟
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(二)验证性因子分析

验证性因子分析克服了探索性因子分析的局

限性，并在各种学科的发挥中起了重大的作用。

潜在自变量、潜在因变量的验证性分析如下：

大学生牛奶消费体验自变量模型、大学生牛

奶品牌忠诚因变量模型中的RMR值分别为

0．049、O．033；RMSEA值分别为O．073、O．076；Cn

值分别为0．901、0．94；Gn值分别为O．920、0．94。

其中，CFI、GFI值均超过O．9，RMSEA值适配良

好。说明大学生牛奶消费自变量模型、因变量模

型适配度较高，潜在自变量、潜在因变量收敛效果

好，见表4。

表4潜在自变量、潜在因变量验证性统计

TaMe 4 Co曲珊atory st缸isti岱of眦n削inde删ent and dependent Variables

(三)整体结构方程模型分析

1．结构方程模型的初步估计与检验

利用USREL8．5l软件对初始结构方程模型

进行估计与检验，见表5。

表5初步模型路径系数

T曲le 5 Premni】噙ry model pam∞emden虹

注：+}+表示p<0．001；}}表示p<o．01；+p<o．c15

表5显示，品牌忠诚卜思考体验，品牌忠诚卜关

系体验路径系数不明显，所以对初始结构方程模型

进行调整，删除品牌忠诚卜思考体验，品牌忠诚卜关

系体验这两条路径，第二次进行检验。

2．调整后结构方程模型的检验

删除品牌忠诚+-思考体验，品牌忠诚卜关系体

验两条路径后的所有路径将显著。如表6。

表6调整后的路径系数

1．曲le 6 Aft盯adi吣嘶加t p砒h∞葩Id蛐b

注：|c奉}表示p<o．00l；}}表示p<o．01；+p<O．c15

3．整体模拟指数评价

本文主要从基本拟合标准与整体模型拟合度来

对大学生牛奶消费模型拟合进行讨论‘4。。

(1)基本拟合标准(PreliITlirlary Fit％t耐a)
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表7将整体结构方程模型的基本拟合指标全部

列出，由表可知，本研究的测量误差都为正值。因素

负荷量除了A：+_行为体验外，其它22项均在O．5—

0．95之间，且达到显著水平。整体看来，大学生牛奶

消费体验结构方程模型基本拟合指标能够接受，可

以进行整体模型的拟合度检验。

表7各指标因素载荷

Tabk 6 L硼d f缸血"of鼬in出Ⅸ

注：}宰宰表示p<o．00l；}}表示P<o．01；+p<0．∞

(2)整体模型拟合度

结构方程模型中许多适度指标都要考虑到模

式复杂度的情况，当模型较为复杂时，如提议模型

中出现了三个因素以上，并且每个因素都含三道

题项时，此时可根据RMSEA进行模式适配度解

释。大学生牛奶消费结构方程模型RMSEA值为

O．079，小于O．08的期望值，说明，模型适配合理。

4．模型假设结果检验

根据数据分析，得出各假设验证结果，如表8

所示。

表8模型假设结果检验结果

Table 8 MMd越跚I瑚燃r瞄lllts柚d t髑瞳ing H颤llts

变量关系 羹曩 p 篙鬟墨耋

综上所述，感觉消费体验对品牌忠诚的路径

系数是0．36，路径系数显著，即A。假设，感觉消

费体验与品牌忠诚成正相关成立；行为消费体验

对品牌忠诚的路径系数为0．24，路径系数显著，

即A4假设，行为消费体验与品牌忠诚成正相关成

立；投资回报消费体验对品牌忠诚的路径系数为

0．75，路径系数显著，即A。假设，投资回报消费体

验与品牌忠诚成正相关成立。而情绪情感消费体

验、思考消费体验、关系消费体验与品牌忠诚的正

相关不成立。

三、研究结论

研究显示，一方面，并不是所有的消费体验维

度都会对品牌忠诚产生显著影响。作为食品大类

的牛奶，大学生消费过程中的感觉消费体验、行为

消费体验、投资回报消费体验对其品牌忠诚形成

影响明显，而消费者的情感情绪消费体验、关系消

费体验与思考消费体验三方面对其品牌忠诚影响

不明显。另一方面，各消费体验维度对品牌忠诚

的影响程度不同。对大学生牛奶消费品牌忠诚形

成产生明显影响的三个消费体验维度中，投资回

报消费体验影响程度最强；感觉消费体验次之；行

为消费体验影响程度略弱。
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1【eywords：mdk consumption；co璐umpli∞e】【perie眦e；br粕d loyalty；smlctll】ral equ砒i∞model

(上接第30页)

(责任编辑：沈建新)

IIlternational Liability for Damages Ca髑ed by Climate Change

U Suhong

(Depanm衄t of Law，Fuzll伽UIlive传i哆，Fuji蛐F皿hou 350108，C}Iina)
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