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摘  要 

电商已成为经济社会发展，促进行业数字化改造的主要方法。数字经济的日益发达，电商也将快速兴起，

大多数农民通过电子商务实现了经济自由。从“淘宝村”，“电商村”可以充分展示电子商务发展的巨

大潜力。企业在追求产品质量和价格竞争的同时，不可避免地面临着同质化的挑战。这种同质化现象使

得消费者更加关注产品或品牌的整体体验过程。因此，品牌体验已经成为企业和消费者共同关注的焦点。

购买意愿作为消费者购买行为的基础，扮演着至关重要的角色，它反映了消费者对产品或服务的真实需

求和态度，也能够对未来购买行为做出一定程度的预测。企业也需要与时俱进，充分利用大数据、媒体

等方式进行创新，对于酱香型白酒企业而言，这意味着需要不断地改进和优化品牌体验，以满足消费者

日益增长的需求和期待。基于相关文献理论的综合梳理，构建了一个全面的研究模型，将品牌体验作为

自变量，购买意愿作为因变量进行分析，并提出了相应的假设，进行分析并得出结论。本文对研究假设

进行分析，用数据分析得出以下结论：感官体验，情感体验和思考体验对消费者购买意愿具有显著正向

影响。最后，本文基于实证研究结论提出合理化建议，为酱香型白酒企业如何利用品牌体验来增强消费

者购买意愿等方面提供参考，并指出本文的不足和未来可能的研究方向。 
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Abstract 
E-commerce has become the main method for economic and social development and promoting the 
digital transformation of the industry. With the increasing development of digital economy, e-com-
merce will also rise rapidly, and most farmers have achieved economic freedom through e-com-
merce. “Taobao village”, “e-commerce village” can fully demonstrate the great potential of e-com-
merce development. While pursuing product quality and price competition, enterprises inevitably 
face the challenge of homogenization. This homogenization makes consumers pay more attention 
to the overall experience process of the product or brand. Therefore, brand experience has become 
the focus of both enterprises and consumers. As the basis of consumers’ purchase behavior, pur-
chase intention plays a crucial role. It reflects consumers’ real demand and attitude towards prod-
ucts or services, and can also predict future purchase behavior to a certain extent. Enterprises also 
need to keep pace with The Times and make full use of big data, media and other ways to innovate. 
For Maotai-flavor liquor enterprises, this means that they need to continuously improve and optimize 
brand experience to meet the growing needs and expectations of consumers. Based on the compre-
hensive review of relevant literature theories, a comprehensive research model is constructed, taking 
brand experience as an independent variable and purchase intention as a dependent variable for 
analysis, and corresponding hypotheses are put forward for analysis and conclusions are drawn. 
This paper analyzes the research hypothesis and draws the following conclusions with data analysis: 
sensory experience, emotional experience and thinking experience have a significant positive im-
pact on consumers’ purchase intention. Finally, based on the empirical research conclusions, this 
paper puts forward reasonable suggestions to provide reference for how to use brand experience 
to enhance consumers’ purchase intention, and points out the shortcomings of this paper and pos-
sible future research directions. 
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1. 研究背景 

电子商务的发展是互联网社会时代的产物，这一电子商务的发展成为社会新浪潮的一个助推器，也

为互联网的发展助推巨大一步。近年来我国电子商务发展迅猛，不仅创造了新的消费需求，引发了新的

投资热潮，开辟了创就业增收新渠道，为大众创业、万众创新提供了新空间，而且电子商务正加速与制

造业融合，推动服务业转型升级，催生新兴业态，成为提供公共产品、公共服务的新力量，成为经济发

展新的原动力。电子商务五年规划从“十一五”开始，迄今已经编制了四期，在指引我国电子商务发展

方向、推动电子商务实现快速健康发展方面发挥了重要作用。《规划》作为“十四五”时期商务领域重点

专项规划，深入研判我国电子商务发展现状和趋势、分析面临机遇和挑战，阐明“十四五”时期电子商

务发展方向和任务，是市场主体的行为导向和各级相关政府部门履行职责的重要依据。 
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经济的飞速发展和消费者生活水平的不断提高，人们对品质生活的追求越来越迫切，其中酱香型白

酒作为我国传统酒类产品，因其独特的酿造工艺和包装品质，逐渐成为消费者喜爱的酒品之一。获得了

大多数消费者的赞誉，但随着消费者对白酒品质要求的提高，品牌体验作为提升产品附加值的重要因素，

已经成为酒类行业的研究热点之一，消费者对品牌传递的酿造工艺、文化传承、口感等方面的体验会直

接影响品牌的感知价值。 
在现代消费文化中，消费者的决策过程愈发受到个人感受和体验的影响。这一现象反映了消费者对

于产品或服务所带来的情感和社会价值的重视。品牌体验，作为消费者与品牌互动的直接结果，正逐渐

成为塑造消费者态度和购买意愿的关键因素。酱香型白酒以其独特的口感和酿造工艺，吸引了众多白酒

爱好者的关注。在这个背景下，了解如何通过提升品牌体验来增加消费者的购买意愿，进而激发购买意

愿，成为酱香型白酒企业需要深入研究的课题。 
本研究旨在探讨在电商经济背景下，酱香型白酒品牌体验与消费者购买意愿之间的关系，通过深入研

究，我们期望能够揭示品牌体验如何影响消费者的购买意愿，进而推动其购买决策的过程。这不仅有助于

丰富和完善消费者行为学的理论体系，同时也为酱香型白酒企业提供了实用的市场策略指导。通过理解并

优化品牌体验，企业可以更好地满足消费者的情感和社会需求，从而提升品牌忠诚度和市场占有率。 

2. 文献综述 

2.1. 品牌体验的研究现状 

2.1.1. 品牌体验的概念 
品牌体验是指消费者通过与品牌的交互作用而产生的一种个性化的感觉和认识。产生于心理学、哲

学等领域，现已广泛应用于经济、管理等各个领域。有的学者把品牌体验看作是个体在做某件事情时所

得到的一种愉快的感觉[1]。这种品牌体验在消费者对产品或品牌的信息查询、认知、选择、购买和使用

过程中体现出来，为消费者带来了独特的感受[2]。 
还有的学者研究得出，体验有利于品牌记忆和选择[3]。消费者在整个购买产品过程中会伴随品牌体

验，更容易产生对产品品牌的认可。品牌体验涵盖了消费者在感官、情感和认知方面的反应，以及由品

牌相关刺激所引发的反应。这些刺激可能来自品牌设计、标识、包装、品牌传播和环境等因素[4]。品牌

通过与消费者的互动沟通，创新品牌包装设计，以满足现代消费者的审美需求，同时将产品定位小包装

和品牌化，以避免同质化和价格战，为品牌注入了时尚和体验的新内涵。这些策略使消费者获得全新的

品牌体验[5]。 
综上可知，品牌体验是消费者与产品或品牌的交互作用，没有交互，就不会产生联系和情感，不会

产生心理反应。在交互过程中，通过产品包装和品牌标识等外部因素对消费者产生激励作用。 

2.1.2. 品牌体验的相关研究 
消费者在整个购买产品过程中会伴随品牌体验，更容易产生对产品品牌的认可。当图像、色彩、声

音等多种形式协调整合一起，会形成多个感觉一起协同发挥作用，易于消费者与商家的互动。品牌体验

在品牌设计、包装、传播以及消费情景等方面中各种因素的影响作用下，消费者在受到品牌相关因素的

影响后，出现的一种主观的心理感觉或者是行为上的激励反应，在与品牌进行交互的过程中，它包括了

信息资料收集、产品采购以及产品的使用等方面。 
感官体验给人以最直接的感受与享受。感官体验往往具有新颖的概念，能使消费者在视觉和触觉上

获得新奇感。情感体验是指通过对产品进行创意活动，引起其内心的情绪与感觉，从而获得对品牌的情

感认同。而思维体验就是以一种创造性的方式，创造出一种有内涵的市场营销活动。它能引起顾客的好
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奇，能引起他们的深思和联想，让他们和商品或品牌建立起一种联系，让他们能够和商品或品牌建立起

一种联系，从而体验到品牌的魅力[6]。 
总的来说，品牌体验在产品购买过程中的重要性日益凸显。消费者对品牌的认可往往基于其整体体

验，而品牌体验又受到图像、色彩、声音等多种形式的协同作用的影响。这种体验与消费者的感官、情

感和思维体验交织在一起，并通过与品牌的交互形成一系列主观的心理感觉和行为激励反应。通过创意

活动和创造性营销策略，可以进一步提升消费者的思维体验，增强品牌魅力，提升消费者的购买意愿。

因此，品牌体验的构建和管理对于塑造消费者对品牌的认知和情感至关重要。 

2.2. 购买意愿的研究现状 

2.2.1. 购买意愿的概念 
购买意愿是指消费者在购买某种商品或服务时所产生的主观意向，反映出其是否愿意购买该商品或

服务的可能性。是指大多数人对商品的认同与满足程度，并在主观上决定是否购买商品，同时也是一种

想要加深对这种商品或服务的了解的愿望[7]。 
购买意愿在消费者行为中占据了重要的位置。尽管学者们在具体表述上可能存在有一定差异，但其

核心概念是一致的：即购买意愿是指消费者对某一商品或服务以使其满意时所产生的一种内部反应，它

体现着其主观意志以及对商品或服务的选择。不管是传统的实体商店，还是现代的网上购物，虽然有不

同的交易情景，但他们的购买意向都是一样的。购买意愿的形成过程并非一成不变，它会受到许多因素

的影响，总的来说，购买意愿是消费者对产品或服务所产生的主观判断和预期，它是影响消费者购买决

策的一个关键因素。无论是通过直接接触还是线上了解，消费者都在形成并调整他们的购买意愿。理解

并利用这一过程，对于营销策略和销售策略的成功是至关重要的一个环节。 

2.2.2. 购买意愿的相关研究 
消费者购买意愿的反映是在特定的消费情景中，消费者对某种商品或服务的主观意向和可能性[8]。

消费者的个人特征，如年龄、性别、教育背景、文化习俗以及心理状态等一系列问题都可能对他们的购

买决策产生较大的影响，消费者的个性、兴趣、生活习惯和对事物的看法态度会直接影响他们对产品的

需求，从而影响他们的实际购买行为[9]。 
消费者在了解并认可产品后，当这种态度认可达到一定程度时，他们就会产生较强的购买意愿。这

表明，消费者在了解和认知产品或服务后，会基于此进行评价并形成主观态度，这些态度和评价对他们

的购买意愿产生影响[10]。企业产品类型、品牌体验和品牌熟悉性对购买决策的影响指出，品牌体验需要

与产品类别和品牌发展阶段相结合，以实现体验式营销的最佳效果，进而促进消费者的购买行为，这些

良好的体验将决定消费者的购买决策[11]。 
综上所述，在电商经济快速发展的时代下，有关品牌价值和购买意愿的研究颇多，但针对品牌体验

对消费者购买意愿的影响研究相对较少。因此，本文将以酱香型白酒作为研究对象，设计相关调查问卷，

收集客户对于酱香型白酒品牌的购买意愿，运用 SPASS 进行数据分析，从酱香型白酒品牌体验出发，探

究其对消费者购买意愿的影响。对今后酱香型白酒企业的营销策略制定提供参考与建议。 

3. 研究假设 

消费者与品牌或产品之间的积极互动体验能够引发消费者对品牌的偏好，从而增强消费者对产品的

购买意愿。互动体验可以帮助消费者建立起对品牌的情感连接，强化他们与品牌之间的关系[12]。品牌体

验不仅会影响消费者的满意度和忠诚度，还会直接影响他们购买行为，当消费者在与品牌互动的过程中

获得了积极的体验，他们更有可能倾向于购买该品牌的产品或服务。消费者在品牌体验中所获得的正面
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情感和认知体验会引导他们更倾向于选择该品牌的产品或服务[13]。在品牌体验研究中发现感官体验对

消费者的购买意愿具有显著正向影响[14]。综上所述提出假设： 
H1：感官体验会对消费者购买意愿具有显著的正向影响。 
消费者的品牌体验对购买意愿有着很重要的影响因素。关于品牌体验的研究发现，消费者对品牌的

体验不仅影响其对品牌的喜好程度，还会直接影响其购买决策，品牌企业和运营商需要加强消费者的品

牌体验意识，通过提供优质的产品和服务，建立积极的品牌形象，从而形成良好的品牌资产，促进消费

者的购买意愿，并增强在竞争激烈的市场中的竞争力，满足不断变化的消费者需求[15]。品牌通过创造独

特的情感体验，可以增强消费者对品牌的情感连接和认同感，从而激发他们的购买兴趣和意愿。以上论

述发现品牌体验的情感体验对消费者购买意愿有着正向影响，因此做出假设： 
H2：情感体验会对消费者购买意愿具有显著的正向影响。 
品牌体验中的思考体验能够正向影响顾客的推荐意愿和复购意愿。当顾客在与品牌产生深刻的思考

体验时，他们更有可能向其他人推荐该品牌，消费者愿意再次选择购买该品牌，从而为品牌带来积极的

口碑效应和持续的消费行为[16]。当消费者在与品牌互动的过程中获得令人满意的感官体验、引发积极情

感体验、并且产生深入的思考体验时，他们更有可能产生购买意愿。基于以上研究的论述作出关于酱香

型白酒对品牌体验中的思考体验的研究假设： 
H3：思考体验对消费者购买意愿具有显著的正向影响。 

4. 构建模型 

本文在相关文献研究的基础上，对酱香型白酒的品牌体验以及购买意愿进行了一系列的梳理，包括

了品牌体验的感官体验、情感体验和思考体验的因素。所以将品牌体验(感官体验、思考体验和情感体验)
作为自变量，购买意愿作为因变量。综上所述，模型如图 1 所示： 

 

 
Figure 1. The influence model of brand experience on purchase intention 
图 1. 品牌体验对购买意愿的影响模型 
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5. 数据分析 

5.1. 问卷设计与发放 

5.1.1. 问卷设计 
为了深入研究影响酱香型白酒消费者购买意愿的各种因素，设计了关于品牌体验(感官体验、情感体

验、思考体验)和购买意愿影响的调查问卷。本次问卷主要围绕两个方面展开，分别是消费者基本信息以

及主要内容部分，在消费者基本信息部分着重收集性别、年龄、学历和职业四个核心要素，以便了解受

访者的基本特征，在主要内容品牌体验(感官体验、情感体验、思考体验)和购买意愿因素部分，主要采用

了李克特 5 分制评价法来评分。 
在问卷的主要内容部分设计了 17 个题项(如表 1 所示)，以便评估各因素在消费者决策中的重要性。

旨在直接了解受访者是否愿意购买酱香酒，从而为我们的研究提供有力的数据支持。通过这一部分的调

查结果，我们可以更准确地判断消费者的购买倾向及其背后的原因。 
 

Table 1. Measurement items of brand experience and purchasing behavior 
表 1. 品牌体验和购买行为的测量题项 

测量变量 测量题项 来源 

感官体验 

酱香型白酒品牌给我视觉上留下较深印象 

Schmitt & Brakus (2009) 
酱香型白酒品牌的外观设计吸引了我 

酱香型白酒品牌的广告很特别 

酱香型白酒品牌让我在感官上有独特感受 

情感体验 

酱香型白酒品牌的商家诚信度高 

张振兴和边雅静(2011) 
酱香型白酒品牌能让我产生怀旧的感觉 

酱香型白酒品牌包含有特殊的情感 

酱香型白酒品牌能打动我内心 

思考体验 

酱香型白酒品牌会激起我对产品的好奇心 

单鹏(2011) 
酱香型白酒品牌会引发我对传统文化的思考 

酱香型白酒品牌会刺激我联想到某些事物 

酱香型白酒品牌的创意让我惊讶 

购买意愿 

我认为该酱香型白酒值得购买 

Sweeney & Soutar (2001)、Dodds，
Monroe & Greawal (1991) 

我为自己的购买决策感到高兴 

我会特别关注该酱香型白酒品牌 

我愿意把酱香型白酒品牌推荐给他人 

我愿意以更高价格购买酱香型白酒 

5.1.2. 问卷发放与数据收集 
本次问卷通过网络问卷星平台及社交平台发放问卷，一共发放了 400 份问卷，回收问卷 346 份，回

收率为 86.6%，最终有效问卷为 320 份，有效回收率为 80%。样本覆盖各地的消费者，包括不同年龄段、

性别、职业和学历。 
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5.2. 描述性分析 

针对本研究通过收集的数据，对被调研者的基本情况进行了深入分析，涵盖了性别、年龄、受教育

程度和职业等四个方面。根据表 2 的统计结果，我们发现被调查者的性别分布较为均衡，男性占比 56.25%，

女性占比 43.75%，这样的样本构成使得研究更具代表性。 
从年龄结构来看，被调查者主要集中在中年群体。其中，18 至 24 岁的年轻人占比 6.56%，而 35 至

44 岁的人和 45 至 54 岁的人群占比最高，达到 31.56%和 37.19%。同时，55 岁及以上的中老年群体占

9.38%。 
受教育程度方面，调查结果显示，本科学历的被调查者占比最大，为 40.31%，紧随其后的是专科学

历，占比 37.19%，被调查者普遍具备一定的教育水平，从而能够更好地理解和回答问卷问题，保证了问

卷结果的可靠性。 
在职业方面，数据显示，企业人员和机关/事业单位占比较大，分别为 35%和 30%。其次，个体经营

者的群体，占比 25.63%。这样的职业分布较好地为研究的深入分析提供了有力的数据支持。 
 

Table 2. Descriptive statistics of sample characteristics 
表 2. 样本特征描述性统计 

变量  频率 百分比 

性别 
男 180 56.25% 

女 140 43.75% 

年龄 

18~24 岁 21 6.56% 

25~34 岁 17 5.34% 

35~44 岁 101 31.56% 

45~54 岁 119 37.19% 

55 岁及以上 62 19.38% 

学历 

高中或高中以下 60 18.75% 

专科 119 37.19% 

本科 129 40.31% 

研究生及以上 12 3.75% 

职业 

学生 25 7.81% 

企业人员 112 35% 

机关/事业单位 96 30% 

个体经营者 82 25.63% 

其他 5 1.56% 

5.3. 信度和效度分析 

5.3.1. 信度分析 
经过对问卷调查中各因素的一致性和稳定性进行严谨的检验，我们确保了问卷的可靠性。在评估问

卷中各变量的信度时，我们采用了克隆巴赫 Alpha 系数这一统计指标。克隆巴赫 Alpha 系数的取值范围

在 0 到 1 之间，这个数值越大就意味着量表的内部一致性就越高。根据通常的评估标准，如果克隆巴赫
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Alpha 系数在 0.60 到 0.65 之间，那么该量表的可靠性是较低的；当系数在 0.65 到 0.70 之间时，虽然可

以使用，但信度勉强达标；若系数在 0.70 到 0.80 之间，则表明量表信度比较理想；当系数达到 0.80 到

0.90 之间时，量表的信度表现非常好，0.9 以上表示量表得数据非常出色。利用 SPSS 统计软件，我们对

问卷整体的信度进行了全面检测，并将结果汇总在表 3 中。通过这一系列的统计分析，我们确保了调查

结果的可靠性和有效性。问卷整体的克隆巴赫 Alpha 系数为 0.951，这个数值落在了 0.9 以上，表明问卷

的信度达到了很高的水平。因此，可以确信问卷的结果是可靠且有效的，足以支撑后续的深入研究和分

析。简而言之，问卷的可信度高，可以继续进行后续的研究工作。 
 

Table 3. Reliability analysis of variables 
表 3. 变量信度分析 

因素 克隆巴赫 Alpha 项数 

感官体验 0.820 4 

情感体验 0.821 4 

思考体验 0.802 4 

购买意愿 0.851 5 

整体 0.951 17 

5.3.2. 效度分析 
效度检验能够准确评估测量结果与所测事物的匹配程度。在检验变量问项的效度时，我们从内容效

度和结构效度两方面入手。内容效度方面，我们确保量表内容与研究需求一致，借鉴了国内外学者的成

熟量表。结构效度方面，我们采用探索性因子分析，利用巴特球形检验中的 KMO 值判断变量是否适合

进行因子分析。根据行业标准，KMO 值大于 0.7 且显著性小于 0.05 时，数据就非常适合进行因子分析。

我们的检验结果显示，KMO 值大于 0.7，显著性小于 0.05，因此数据非常适合进行因子分析，证明问卷

的效度良好。由表 4 KMO 值是 0.972，并且大于 0.7，说明数据符合因子分析，变量之间有非常强的相关

性，同时显著性检验结果小于 0.05，这充分说明我们收集的数据非常适合进行因子分析。这一结论为我

们后续的因子分析提供了有力的数据支持。 
 

Table 4. Appropriateness of sample and Bartlett test 
表 4. 取样适且性量数和巴特利特检验 

KMO 取样适切性量数。  0.972 

巴特利特球形度检验 

近似卡方 3288.158 

自由度 136 

显著性 0.000 

5.4. 相关性分析 

变量之间对它们进行了皮尔逊相关系数检验，主要是测量各个变量之间的线性相关关系，并且皮尔

逊系数在取绝对值之后值等于 0~0.09 之间表示没有相关关系，系数值等于 0.1~0.3 之间表示弱相关，系

数值等于 0.3~0.5 之间表示有中等的相关性，系数值等于 0.5~1.0 之间，则表示有很强的相关性。 
据表 5 中的数据，可以明显看出购买意愿与感官体验、情感体验和思考体验之间存在明显的相关性。

具体来说，这些相关系数分别为 0.834、0.848、和 0.839，皮尔逊系数都落在 0.5~1.0 之间，均表明这些变
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量之间存在正向关系。同时，P 值达到 0.00 的显著性水平，进一步验证了这种关系的存在。简而言之，

这些数据证明了购买意愿与感官体验、情感体验和思考体验之间存在显著的正向相关关系。 
 

Table 5. Correlation analysis of variables 
表 5. 变量相关性分析 

变量 购买意愿 感官体验 情感体验 思考体验 

购买意愿 1    

感官体验 0.834 1   

情感体验 0.848 0.840 1  

思考体验 0.839 0.816 0.831 1 

5.5. 回归分析 

根据表 6 的回归分析结果，该模型的 F 统计量达到 413.492，并且显著性水平低于 0.05，这表明这些

自变量对购买意愿具有显著的正向影响。同时，R2 和调整后的 R2 是衡量回归模型拟合优度的统计量，它

代表了模型中因变量可由自变量解释的百分比，R2 用来描述因变量的变异中能被自变量解释的比例，R2

的取值范围在 0 到 1 之间，R2 越大说明自变量对因变量的解释能力越强；调整后的 R2 值为 0.795，说明

模型具有较好的拟合度，自变量能够解释因变量购买意愿的大部分变异。 
此外，VIF (方差膨胀因子)用于检测多重共线性，也就是自变量之间是否存在相关，当 VIF (方差膨

胀因子)的值大于 5 就表示自变量之间存在共线性问题；如表 6 所示，自变量感官体验、情感体验和思考

体验的 VIF 值均小于 5，说明不存在共线性问题；D-W 值用于检验自相关性，当 D-W 值大于 3 则可能存

在负自相关，D-W 值在 2 附近表明无自相关性，D-W 值小于 1，则说明存在正相关性。据表 6 数据显示，

D-W 值为 1.926 在 2 附近，则表明模型不存在自相关性，样本数据之间相互独立。综上所述，该模型具

有良好的解释力和预测能力，能够较为准确地反映自变量与因变量之间的关系。 
 

Table 6. Results of linear regression analysis of variables 
表 6. 线性回归分析结果 

模型 
未标准化系数 标准化系数 

Beta t 显著性 
共线性统计 

B 标准错误 容差 VIF 

感官体验 0.273 0.049 0.281 5.541 0.001 0.249 4.013 

情感体验 0.328 0.051 0.339 6.423 0.001 0.230 4.339 

思考体验 0.331 0.050 0.328 6.621 0.001 0.262 3.811 

R2 0.797 

 
调整后的 R2 0.795 

F 413.492 

D-W 值 1.926 

6. 结论与展望 

本论文关注了中国市场内的消费者，但酱香型白酒作为中国传统白酒的一种，其消费和接受度在不

同地域、不同文化背景下可能存在显著差异。未来可以考虑将地域和文化因素纳入分析框架，更全面地

https://doi.org/10.12677/ecl.2024.1341777


敖小霞，敖小艳 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2024.1341777 5430 电子商务评论 
 

揭示品牌体验对消费者购买意愿的影响。虽然论文对消费者进行了初步的划分和分析，但在实际操作中，

消费者的需求和购买行为可能更加复杂和多样化。未来的研究可以进一步细化消费者细分，例如考虑年

龄、性别、职业、教育程度等多个维度的组合，以更精确地分析不同消费者群体的需求和购买行为。主

要关注了品牌体验对消费者购买意愿的影响。因此可以明显看出购买意愿与感官体验、情感体验以及思

考体验之间存在明显的相关性，所以，酱香型白酒品牌体验对消费者购买意愿的影响有显著影响。 
随着市场竞争的加剧和消费者需求的变化，品牌体验的内容和形式也在不断创新和发展。未来的研

究可以关注品牌体验的新趋势和创新点，如数字化体验、定制化体验、社交化体验等，分析它们对消费

者购买意愿的影响机制和路径。在数字化时代，消费者可以通过多种渠道接触和了解品牌，如线上商城、

社交媒体、实体店铺等。未来的研究可以从多渠道视角出发，分析不同渠道下的品牌体验对消费者购买

意愿的影响机制和差异化特征，为企业提供更具针对性的营销策略建议。同时，品牌体验和消费者购买

意愿之间的关系是随着时间和市场环境的变化而发生变化。未来的研究可以进行长期跟踪研究，观察和

分析品牌体验对消费者购买意愿的长期影响和变化趋势，为企业提供更加稳定和可持续的营销策略建议。 
综上所述，综合考虑多种影响因素和变量，以提供更全面、深入的分析和建议，为企业制定更加精

准和有效的营销策略提供建议。 
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附  录 

调查问卷 

尊敬的先生/女士：您好！因毕业论文设计的需要，现针对相关问题向消费者征求有关信息。您真实

想法对我来说非常的重要，感谢您的支持！本人承诺：问卷均采用匿名填写，所有选项均没有对错好坏

之分，我将对您填写的信息进行保密，希望您能根据真实经历填写 

第一部分：个人基本信息 

1. 性别： A. 男    B. 女 
2. 年龄： A. 18 岁以下   B. 18~25 岁   C. 25-30 岁   D. 30~35 岁   E. 35 岁以上  
3. 学历： A. 高中及以下  B. 大专    C. 本科    D. 研究生及以上  
4. 职业： A. 学生    B. 企业人员   C. 机关/事业单位 D. 个体经营者  E. 其他 

第二部分：量表题 

请您根据以前购买酱香型白酒的体验，对这些语句的同意程度进行选择，题项均为单选，不存在对

错之分，问题后的数字表示同意程度：1 表示非常不同意，5 表示非常同意，请您给自己认为合适的数字

上打“√” 

(一) 感官体验 
5. 酱香型白酒品牌给我视觉上留下较深印象 
6. 酱香型白酒品牌的外观设计吸引了我 
7. 酱香型白酒品牌的广告很特别  
8. 酱香型白酒品牌让我在感官上有独特感受 

(二) 情感体验 
9. 酱香型白酒品牌的商家诚信度高  
10. 酱香型白酒品牌能让我产生怀旧的感觉  
11. 酱香型白酒品牌包含有特殊的情感  
12. 酱香型白酒品牌能打动我内心  

(三) 思考体验 
13. 酱香型白酒品牌会激起我对产品的好奇心 
14. 酱香型白酒品牌会引发我对传统文化的思考  
15. 酱香型白酒品牌会刺激我联想到某些事物  
16. 酱香型白酒品牌的创意让我惊讶  

(四) 购买意愿 
17. 我认为该酱香型白酒值得购买  
18. 我为自己的购买决策感到高兴  
19. 我会特别关注该酱香型白酒品牌  
20. 我愿意把酱香型白酒品牌推荐给他人 
21. 我愿意以更高价格购买酱香型白酒 
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