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摘  要 

企业在如今的市场营销中，越来越重视顾客体验的创造。不同文化之间顾客体验所产生的营销效果也会

有所不同。本研究以中韩两国大学生智能手机消费者为研究对象，旨在探讨品牌体验、快乐和品牌依恋

之间的影响机制，以及中韩两国在这些关系中的异同点。通过问卷调查法(中国样本 = 447份；韩国样本 
= 357份)在两国高校收集数据。统计分析使用PLS Smart3.0进行。研究结果表明，快乐在品牌体验和品

牌依恋关系中起着重要的中介作用；中国样本的情况，感官体验、情感体验和认知体验促进快乐的产生，

而韩国样本的情况，只有情感体验和认知体验对快乐产生积极的影响。这为中韩智能手机市场营销人员

制定差别化品牌管理策略提供实践性启示。 
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Abstract 
Companies are placing more and more emphasis on the creation of customer experiences in mar-
keting today. However, multinational enterprises should aware that even the same marketing strat-
egies for creating customer experiences could lead to different marketing outcomes among differ-
ent cultural markets. Thus, taking Chinese and Korean university students as comparative research 
objects, this study attempts to explore the influence mechanism among brand experience, pleasure, 
and brand attachment of smart-phone users, and to investigate the differences between these two 
objects. A quantitative survey methodology was utilized to collect data of 447 Chinese students and 
357 Korean students. Data analysis was conducted using PLS Smart 3.0. The results reveal that pleas-
ure has a significant mediating effect between brand experience and brand attachment. In case of 
Chinese, sensory, affective, and cognitive brand experience have positive effects on emotional and 
cognitive pleasure, whereas in case of South Korean, only affective and cognitive brand experience 
positively affect on emotional and cognitive pleasure. These findings will help global marketers es-
tablish more efficient brand strategies according to the differences and similarities between Chi-
nese and South Korean smartphone consumers. 
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1. 引言 

当今社会经济和技术的发展为消费者提供了丰富的物质享受。消费者在满足物质需求的同时，已不

再单纯追求产品的功能、质量等物质层面，而是越来越追求消费本身所带来的各种体验[1]。企业为迎合

消费者这一需求变化，通过为消费者创造各种各样的体验，力求在激烈的市场竞争中取胜。创造顾客体

验已经成为当今乃至今后很长一段时间内企业营销策略的重中之重[2] [3]。  
在这一趋势的影响下，顾客体验成为营销领域的主要研究主题之一。营销领域的有关学者围绕顾客

体验展开了各种研究，从不同的角度对顾客体验的概念以及顾客体验所带来的营销效果进行了探究[4]-
[8]。其中，Brakus, Schmitt 和 Zarantonello 等从品牌体验的角度出发，界定了品牌体验的概念并进行了相

关测量维度的开发，提出了品牌体验的重要性[9]。他们认为，消费者对某种品牌的体验不仅指直接购买

或使用该品牌的产品，也包括对该品牌的标识、设计、包装等各种刺激因素的接触。换句话说，品牌体

验就是消费者所接触到的与特定品牌有关的各种刺激的集合。一些与品牌体验有关的研究证明，品牌体

验在促进品牌个性、品牌满意度、品牌忠诚度、品牌承诺、品牌依恋、口碑意向等方面起着重要的作用

[10]-[12]。尤其是品牌依恋作为一项衡量消费者和品牌间长期的纽带关系的指标被提出后受到学者的重

视[13]，更有一些学者就品牌体验和品牌依恋间的关系展开了具体的研究[14] [15]。但是这些研究主要围

绕品牌体验与品牌依恋间直接的影响关系，没有考虑到品牌体验在对品牌依恋产生影响的过程中消费者

所经历的心理反应过程。 
根据 Mehrabian 和 Russell 的刺激反应模型，人们受到来自环境的刺激时，会产生情绪反应，进而引

发某种特定的行为[16]。那么消费者受到来自外部的营销刺激时也会引发情绪反应，这种情绪反应促使消
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费者呈现出某种消费趋向或采取某种具体的消费行为。也就是说情绪反应在外部刺激与消费者行为的关

系中起着重要的中介作用。快乐(pleasure)作为人类的主要情绪之一，在消费者受到来自某种特定的品牌

刺激时产生[1]。Park 和 John 也认为消费者在接触某种品牌时，会达到自身需求的满足，感到快乐[14]。
另外，Izard 从生理角度和认知角度对快乐这一概念进行了分析[17]。Kim 在此原理的基础上将快乐划分

为两种快乐，一种是来自于人类生理反应的情感快乐(emotional pleasure)，另一种是经过认知过程得到的

认知快乐(cognitive pleasure) [18]。消费者受到来自于品牌的各种刺激时会受到感官、情感、认知、行为方

面的多种体验[9]，这些品牌体验中哪些会诱发情感快乐，哪些会诱发认知快乐？情感快乐和认知快乐又

会对品牌依恋产生什么不同的影响作用？目前的研究尚缺乏对这些问题的回答。对这些问题的解答不仅

有利于挖掘出消费者在品牌体验过程中快乐情绪的原因所在，而且能够预测消费者的品牌评价，这在品

牌管理和消费者–品牌关系构筑方面有着重要的意义。 
本研究选取中国和韩国大学生智能手机消费者作为研究对象，并对这两个样本在上述影响关系中的

异质性进行分析，主要原因有三点。第一，近几年智能手机发展迅速，已经成为与消费者的生活最为密

切的产品之一。根据美国科技媒体 Mashable 2016 年的一份报告，韩国智能手机普及率达到 88%，居于全

球之首，中国也达到了 58%。为抢夺这两个庞大的市场，韩国的三星、LG 手机品牌在中国市场上与苹

果、小米、华为、OPPO 等品牌争夺中国智能手机市场，中国的华为、小米品牌也进入韩国市场。面对如

此激烈的市场竞争，各企业将品牌体验作为重要的营销手段，为消费者提供各种体验。把握两国智能手

机消费者对品牌体验认知的异同，以及由此产生的不同心理反应，将是制定有效的差异化营销战略的关

键。第二，文化差异影响消费者的消费心理及品牌评价[19]。中韩两国由于政治制度、市场经济发展程度、

社会环境等方面存在显著的差异，这会使两国消费者在情绪反应和品牌评价上存在不同[20]。中韩研究者

关于品牌体验各自开展了一些研究[21]-[27]，这些研究显示两国在品牌体验的维度测量以及影响作用方

面存在差异。但是，由于缺少在同一研究框架下的对比研究，无法对两者异同进行深入分析。第三，本

研究将调查对象聚焦在大学生智能手机消费者。选取大学生作为样本对象是因为大学生在智能手机的使

用上频率较高，而且考虑到本研究是中韩对比研究，相比其他人群，大学生在两国间的人口统计特征上

存在的差异较小，从而可以减少两国样本本身存在的差异对研究结果的影响。 
基于此，本文主要从四个方面着手进行。第一，探究品牌体验和快乐的影响关系。特别是从品牌体

验的多维度着手，明确各个维度和情感快乐、认知快乐之间的影响机制。第二，探讨情感快乐、认知快

乐对品牌依恋产生的影响。第三，探究品牌体验和品牌依恋的关系中情感快乐、认知快乐的中介作用。

第四，分析中韩两国智能手机消费者在以上三种关系中呈现出来的异同点。这将对品牌体验研究范围的

延伸提供重要的理论贡献，同时也能够为中韩两国智能手机营销人员把握双方消费者情感机制、制定差

别化品牌管理策略提供实践性启示。 

2. 理论背景 

2.1. 品牌体验 

关于品牌体验(brand experience)，Schmitt 曾提出体验作为品牌化过程的重要部分，是集感官、情感

和创意体验于一体的“体验世界”[28]。Klaus 和 Maklan 认为品牌体验是消费者在接触特定品牌的过程

中在头脑中形成的对该品牌所提供的各种刺激的印象[29]。Brakus，Schmitt 和 Zarantonello 认为，品牌带

来的刺激来自于消费者在对特定品牌进行信息搜集、购买、消费等整个过程中，不仅包括产品的功能属

性，还包括该品牌所具有的设计、包装、识别标识、广告标语、象征物等要素，而消费者与这些刺激的接

触过程就是品牌体验的过程[9]。 
在对品牌体验维度的研究上，主要集中于 Schmitt 的五维分类法和 Brakus, Schmitt 和 Zarantonello 的
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四维分类法[9] [28]。最初，Schmitt 从心理学的角度将消费者体验分为感官体验、情感体验、行动体验、

认知体验、关系体验。后来，Brakus，Schmitt 和 Zarantonello 通过实证研究开发品牌体验的量表，提出品

牌体验存在于感觉体验、情感体验、行动体验和认知体验等四个方面[30]。 
本文采用 Brakus, Schmitt 和 Zarantonello 的四维分类法，从感官体验、情感体验、行动体验和认知体

验四个方面对品牌体验进行具体的分析。具体来讲，感官体验指的是品牌要素通过消费者的五官(听觉、

视觉、味觉、嗅觉、触觉)对消费者产生的刺激。通过五官带来的刺激虽然是短暂的，但是这些刺激容易

使消费者从整体上形成对品牌的印象。情感体验是品牌包含的情感信息传达给消费者而在消费者脑海中

形成的对该品牌的感性印象。比如 KFC 广告中呈现出来的全家人欢聚一堂、其乐融融的就餐氛围。这能

促进品牌与消费者之间形成情感上的沟通，进而促进消费者的情感反应。认知体验指的是源自于品牌的

认知要素促使消费者进行思考的能力，这能使消费者从认知层面接触品牌，产生对该品牌的关注。比如

Apple 公司的 Mcintosh 提出的 Think different 活动。行动体验指的是因特定品牌要素而发生的行动的变

化，比如 Nike 的“Just do it”[20] [31]。 

2.2. 快乐 

快乐作为构成人类主要动机体系的情绪之一，对人类的决策或行为起着重要的作用[17] [31]。学者们

从生物学、进化心理学、神经分析学、认知学、社会学、文化等各个领域对快乐进行了研究，并且提出了

各种各样的观点。其中，Reeve 认为人类在面对重要的情况而产生的快乐来自于身(生物学)和心(认知学)，
即快乐的起源可以从生物学角度和认知学角度来解释。生物学角度的快乐被称为情感快乐(emotional 
pleasure)，认知学角度的快乐被称为认知快乐(cognitive pleasure) [32]。 

首次，从生物学观点来看，情感快乐是先天性的，是一种无意识的情绪。就像 Panksepp 的主张一样，

情绪是先天性的，它源自于调节生化及神经内部分泌活动等大脑活动的神经回路，神经回路为情绪体验

提供必要的依托[33]。Izard 发现人类在认知上存在不足，对某一事件可能会产生情绪反应(比如认知能力

不足的婴儿对某一现象的反应，这些情绪反应是非认知的、无意识的，是依托皮质下部构造形成的) [34]。
Ekman 也认为人类在有意识的意识到自身情绪之前可能已经因情绪引发了某一行为，也就是说人类的情

绪反应可能是未预料之前就发生了的[35]。所以说，人类的情绪是迅速、短暂、自动、无意识下发生的。

从这一观点来讲，这种快乐来源于人类特定的生理反应，是某种刺激激活神经系统而生成的[18]。 
其次，从认知学的角度来看，认知快乐是经过认知过程产生的。Lazarus 认为，对某个事件的认知评

价是情感发生的必要条件[36]。也就是说，如果人类对于某个刺激不能判断其是否与自己有关，那么就不

会产生情绪。人类的情绪来自于对某个事件所掌握的知识、获取的信息、新获取的信息和其他信息的关

联性进行判断的事后推断可能性(postdictability)，而且根据评价的程度会产生不同的情绪。Kemper 主张

情绪需要经过认知过程，离不开与某一对象的互动过程[37]。从这一观点来看，认知快乐可以看作是在与

某一对象互动的过程中，经过认知过程产生的积极反应[18]。也就是说，认知快乐起源于对新的信息和已

掌握的信息进行评价的过程。从这一点上，消费者对品牌提供的各种刺激并不是无意识的全盘接受，而

是将通过这些刺激获取的新的信息和已经掌握的信息进行整合，对该品牌进行评价，在这一过程中产生

对品牌的情感。 
基于此，本研究将快乐看作是由情感快乐和认知快乐两个维度构成的多维度概念。把情感快乐定义

为“对某一对象或事件的相关要素进行生理上的体验而直接产生的积极的情感状态”，把认知快乐定义

为“与特定对象的互动中获得的新知识与已经掌握的知识进行整合和思考而诱发的有意识的情感状态”。

较于品牌信任和品牌认同等主要聚焦于消费者与品牌之间社会性关系的认知评价，快乐不仅涵盖了认知

层面的积极判断(如产品优越性、品牌一致性)，还包含了更为原始且本能的情感体验，因此，本研究将快
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乐作为中介变量嵌入模型之中，能够以更强的解释力揭示品牌体验如何通过影响消费者情绪使其产生品

牌依恋。 

2.3. 品牌依恋 

品牌依恋这一用语来源于心理学中的依恋理论(attachment theory)，是研究顾客关系、预测消费者行

为的重要概念。初期的研究主要将依恋看做是消费者对特定所有物的归属感。Schultz, Kleine 和 Kernan 把

依恋定义为消费者对自身和所持所有物之间关联程度的认知[38]。Ball 和 Tasaki 则认为依恋是为促进自

身的持续发展而使用所有物的程度[39]。后来，随着消费者和品牌关系的日益密切，Thomson，Macinnis
和 Whan Park 在依恋既有研究成果的基础上，把消费者和品牌联系起来，提出品牌依恋是诠释消费者和

品牌之间纽带关系的主张[13]。他们将品牌依恋定义为消费者在与品牌长期互动的过程中对该品牌产生

的纽带感和依附感。Park 和 Macinni 认为消费者和品牌之间存在认知层面和情感层面的心理连接点，品

牌依恋反应个人和品牌之间的纽带关系[40]。 
学者们对品牌依恋的构成要素提出了各自的观点。Sung，Han和 Park认为品牌依恋包含关心(interest)、

爱(love)和信任(trust) [41]。Thomson 将品牌依恋分为情感(affection)，热情(passion)和关联(connection)，提

出品牌依恋的形成需要消费者和品牌间长期的互动，并且强调消费者将自身与品牌相连接的重要性[13]。
Grisaffe 和 Nguye 认为品牌依恋由关联(connection)，情感(affection)，爱(love)和热情(passion)构成[42]。从

品牌依恋的构成要素可以得知，消费者和品牌之间纽带关系的形成的前提条件是消费者在和品牌在互动

中产生对品牌的情感。也就是说，消费者只有感觉到某品牌就像自己很亲近的人，才会对该品牌产生情

感，并想与该品牌建立长期的关系。 

2.4. 中韩两国消费者对比研究 

中韩两国之间文化差异的存在使得两国消费者在消费心理及品牌评价方面存在不同。已有研究成果

充分证实了开展中韩消费者对比研究的必要性，尤其是在品牌体验与情绪反应(如快乐)之间关系的探讨

中，更需考虑文化背景的影响。根据霍夫斯泰德(Hofstede)的文化维度理论，中韩两国虽同属东亚文化圈，

但在权力距离、个人主义程度、不确定性规避和享乐主义等维度上存在显著差异。中国文化更强调集体

主义与高权力距离，消费者在品牌选择中更可能受到群体规范与社会认同的影响；而韩国文化则在情感

表达与感性诉求方面相对更开放，表现出更高的情绪敏感度与享乐导向倾向。这些文化特征可能对消费

者在品牌接触过程中的信息处理方式、情绪反应路径及行为意图的形成机制产生深刻影响。 
Kong 等(2015)以中韩两国智能手机消费者为研究对象，探讨了品牌体验的四个维度(感官、情感、认

知和行动)与快乐、口碑意向的影响关系[43]。研究结果显示，对于中国消费者而言，认知体验和感官体

验是引起快乐情绪的主要原因，而对于韩国消费者而言，认知体验和情感体验是引起快乐情绪的主要原

因。Hwang 和 Hyun 针对中韩两国智能手机使用者对智能手机应用软件的满意度和持续使用意向展开对

比研究[20]。研究结果显示，相比韩国使用者，中国使用者在使用智能手机应用软件的过程中感知的快乐

更能够提升满意度并促进持续使用意向。黄太煜和文璇[44]分析中韩两国消费者移动购物行为的差异并

发现，中国消费者的 SNS 易接入性影响享乐型利益，但是不影响功利性利益，而韩国消费者的情况与之

相反；另外，相比韩国消费者，中国消费者及时连接性对享乐型和功利性利益的影响比韩国大，而个性

化的信息推送对享乐型利益的影响比韩国小。 
这些研究成果说明，中韩两国消费者在智能手机的使用过程或品牌体验中呈现出不同的心理状态及

偏好。因此，本研究在探讨品牌体验、快乐和品牌依恋的关系中有必要将两国消费者置于同一研究框架

中，探讨两国的差异性。 
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3. 研究假设与研究方法 

3.1. 研究模型 

本研究从多维度品牌体验出发，对品牌体验和快乐的关系、快乐和品牌依恋的关系、品牌体验和品

牌依恋的关系中快乐的中介作用进行探究。研究模型参见图 1。 
 

 
Figure 1. Research models 
图 1. 研究模型 

3.2. 研究假设 

3.2.1. 品牌体验和快乐的关系 
Tasi [45]认为消费者在接触品牌的过程中会因对品牌的体验而产生积极的情感。Ryoo 和 Kim 的实证

研究显示，品牌体验对积极情感(positive emotion)具有促进作用[26]。Brakus，Schmitt 和 Zarantonello 指

出品牌体验有利于快乐情绪的产生[1]。通过这些研究成果可以推断出品牌体验与快乐之间的影响关系。

同时，就如前边提到的，快乐可分为情感快乐和认知快乐两个维度。消费者通过某一品牌的名称、标识、

颜色、设计、包装、识别标志等无意识地感到快乐、兴奋、幸福等情绪快乐。Lee，Jeon 和 Yoon 则强调

消费者在体验品牌时会获得新的信息和知识，会得到成就感，因此感到认知快乐[15]。Lee 认为，快乐不

在于快乐这一情感本身，而强调“学而时习之，不亦乐乎”[46]。也就是说，真正的快乐是通过获取知识

才能够体会到的。对于这一主张，从消费者角度来分析的话，消费者在接触品牌时会获取新的知识，将

获取的新知识和已经掌握的知识结合起来，促进了思考的进行，因而能够体会到认知快乐。基于此，本

文提出如下假设： 
H1：品牌体验与认知快乐成正相关。 
H2：品牌体验与情感快乐成正相关。 

3.2.2. 快乐和品牌依恋的关系 
快乐是人们生理上和认知上的情感状态，这种情感状态的聚积会促进消费者和品牌之间纽带关系的

形成，从而促使依恋的产生[47]。Orth，Limon 和 Rose 研究的实证结果表明，消费者的快乐与情感依恋

(emotional attachment)成正相关[48]。Tsai 把消费者的高兴(delight)定义为品牌所提供的情感快乐和好心情

的经历，证实了消费者的高兴情绪对情感依恋有积极影响[45]。Ha 和 Perks 以观光游客为对象，证实了
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由体验带来的快乐是促进情感依恋形成的重要原因[49]。这些研究成果表明，消费者在接触某一品牌时如

果因该品牌产生了快乐情绪，那么就会与该品牌保持长久的关系。基于此，本研究提出如下假设： 
H3：认知快乐与品牌依恋成正相关。 
H4：情感快乐与品牌依恋成正相关。 

3.2.3. 快乐的中介作用 
品牌体验和品牌依恋的关系中快乐的中介作用可以从 Mehrabian 和 Russell 的刺激反应模型和 Buck

的情绪的双重体系观点中找到根据[16] [50]。首先，根据刺激反应模型可以得知，消费者受到来自外部的

营销刺激时会引发情绪反应，这种情绪反应促使消费者呈现出某种消费趋向或采取某种消费行为。另外，

Buck 认为，人们在受到某个事件的刺激时会有两种反应，一是对该事件的直观特征产生的及时的、无意

识的反应(情感反应)，二是对该事件刺激的深层意义和个人的重要性进行有意识的评价而产生的反应(认
知反应)。因此可以推断，消费者因某一品牌的刺激产生品牌体验时，会因品牌体验感到情感快乐和认知

快乐，进而促使与这一品牌维持长期的纽带关系的意向的产生，在这一过程中情感快乐和认知快乐起着

连接品牌体验和品牌依恋的中介作用。 
已经有一些研究对快乐的中介作用进行过论证，这些研究主要把快乐看作是构建消费者和产品之间

关系的心理机制。Lee，Osk 和 Park 对消费体验的一个重要环境——店铺环境和快乐、行动意向的关系进

行了实证研究，发现快乐在环境刺激和行动意向的关系中起着重要的中介作用[51]。Jeong 和 Lee 在探究

体验消费中体验的特征和快乐、再体验意向的因果关系的研究中证实了体验特征和再体验意向的关系中

快乐的中介作用[52]。Kim 以店铺访客为对象，从情感快乐和认知快乐两个层面出发，对环境刺激和店铺

停留及购买意向的关系中情感快乐和认知快乐的媒介作用进行了考究[18]。研究发现，环境刺激和停留意

向的关系中情感快乐起着中介作用，环境刺激和购买意向的关系中认知快乐起着中介作用。基于以上理

论及实证研究结果，本研究提出如下假设： 
H5：认知快乐在品牌体验和品牌依恋的关系中起中介作用。 
H6：情感快乐在品牌体验和品牌依恋的关系中起中介作用。 

3.3. 变量的测量 

本研究对品牌体验的测量引用 Brakus, Schmitt 和 Zarantonello 的品牌体验量表，并参考了韩国学者

Ryoo 和 Kim 和中国学者郭国庆等的研究中使用的量表[9] [21] [26]。快乐的测量主要依据 Kim 的研究中

使用的量表[18]。品牌依恋的测量采用了 Thomson，Macinnis 和 Whan Park 开发的量表[13]。 
问卷题项采用李科特七点法，其中 1 表示“完全不同意”，2 表示“不同意”，3 表示“有些不同意”，

4 表示“不确定”，5 表示“有些同意”，6 表示“同意”，7 表示“完全同意”。本问卷调查在中国和

韩国同时进行，所以分别使用汉语和韩语两种语言。对于文字的编辑以英语为准，分别翻译成汉语和韩

语，然后对汉语和韩语文字进行对比修正，以确保文字意义统一。在翻译的过程中，参考了中国和韩国

的研究中对英语文字的翻译，并且由韩英、中韩翻译系的两位教授进行了把关。 

3.4. 数据的收集 

问卷调查采用自我报告(self-report)的方式进行。被调查者在被要求对正在使用的智能手机品牌所带

来的品牌体验进行回想后答题。在中国 5 所高校和韩国 3 所高校采用随机抽样的方式分别发放 500 份问

卷，不限专业和性别。最终中国和韩国问卷分别收回 482 份和 402 份，剔除无效问卷后，最终中国问卷

447 份和韩国问卷 357 份被用于统计分析。其中，中国样本的男女性别分别为 152 名(34.0%)和 295 名

(66.0%)，韩国样本的男女性别分别为 163 名(45.7%)和 194 名(54.3%)。 
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4. 数据分析 

4.1. 信度与效度分析 

本研究采用 PLS 结构方程模型进行数据分析，使用的是 Smart PLS 3.0 软件。PLS 结构方程模型可以

同时进行探索性因子分析和验证性因子分析，可以同时估计测量模型和结构模型。另外，PLS 结构方程

模型不考虑观察变量的误差值，这可以在一个较为宽松的条件下推断出观察变量和潜变量、潜变量和潜

变量之间的关系。本研究的主要目的是探究品牌体验、快乐和品牌依恋之间的影响关系，以及这些因果

关系在中韩两国大学生智能手机消费者之间存在的差异。因此，PLS 结构方程模型更适合本研究。同时，

本研究旨在探究中韩两个样本在各潜在变量因果关系上呈现出来的差异，这需要确保路径分析时各潜在

变量所包含的测量变量的一致性。因此，在信度与效度分析部分先将中韩两个样本数据合起来分析，然

后在路径分析部分分别对中韩两个样本数据进行分析。 
在收敛效度方面，通过各因子交叉负荷(cross loading)和 AVE 指标进行验证。各变量的交叉负荷大于

临界值 0.7 以及其它变量的因子负荷，并且 AVE 大于临界值 0.5，被视为收敛效度良好[53]。结果显示，

在剔除不满足交叉负荷临界值的一个情感体验测项、一个认知快乐测项和一个情感快乐测项之后，所有

变量的交叉负荷大于 0.7，而且 AVE 大于 0.5，从而模型中所有潜变量的收敛效度良好。在判别效度方

面，根据 Fornell 和 Larcker 提出的方法进行检验[54]。即，AVE 的平方根值大于 0.7，并且大于其他任意

两个潜变量的相关系数值，被视为收敛效度良好。结果显示，模型中所有潜变量的 AVE 平方根值

(0.824~0.913)都大于 0.7 以及最大相关系数 0.781。由表 1 可见，模型中所有潜变量具有良好的判别效度。

在信度方面，使用 Cronbach’s α 值和组合信度(CR)作为验证指标。结果显示，模型中的所有潜变量的

Cronbach’s α值(0.865~0.933)和组合信度(0.908~0.952)都大于临界值 0.7，表明各潜变量具有良好的信度。 
 
Table 1. Correlation coefficients between latent variables with mean variance extraction rate AVE square root values 
表 1. 潜在变量间的相关系数与平均方差提取率 AVE 平方根值 

变量 感官体验 情感体验 品牌依恋 认知体验 认知快乐 情感快乐 行动体验 

感官体验 0.913       

情感体验 0.658 0.843      

品牌依恋 0.535 0.698 0.877     

认知体验 0.517 0.721 0.631 0.849    

认知快乐 0.553 0.723 0.781 0.643 0.896   

情感快乐 0.589 0.756 0.730 0.722 0.759 0.899  

行动体验 0.530 0.631 0.493 0.663 0.535 0.568 0.824 

注：对角线是 AVE 平方根值，对角线以下是相关系数。 

4.2. 假设检验 

本研究假设检验采用 Smart PLS 3.0 软件中的 bootsrapping 进行[55]。具体操作方法是把样本数设为

2000，置信区间设为 bias-corrected and Accelerated Bootstra，实行双尾检验。模型的预测能力通过多重判

定系数 R2值进行判断。R2值分为高(大于 0.26)、中(0.13~0.26)、低(0.02~0.13)三个水平[56]，多重判定系

数越大，说明自变量对因变量的解释能力越强。在本研究构建模型中，中国样本的情况，各因变量的 R2

值分别是认知快乐 0.534，情感快乐 0.619，品牌依恋 0.652；韩国样本的情况，各因变量的 R2 值分别是

认知快乐 0.622，情感快乐 0.689，品牌依恋 0.667。可见，中韩两个样本的构建模型中因变量的 R2 值都
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处于较高水平，这说明两个模型的解释能力良好。 
假设验证结果如表 2 所示。假设 1~2 探究品牌体验对认知快乐和情感快乐的影响关系。假设检验的

结果显示，中国样本的情况，感官体验(S·β = 0.154, P <0.01)、情感体验(S·β = 0.417, P < 0.001)和认知体验

(S·β = 0.181, P < 0.01)对认知快乐具有显著的积极影响，但是行动体验(S·β = 0.085, P > 0.05)对认知快乐没

有显著的影响。感官体验(S·β = 0.195, P < 0.001)、情感体验(S·β = 0.407, P < 0.001)和认知体验(S·β = 0.305, 
P < 0.001)对情感快乐产生积极影响，但是行动体验(S·β = −0.016, P > 0.05)对认知快乐没有影响作用。韩

国样本的情况，情感体验(S·β = 0.523, P < 0.001)和认知体验(S·β = 0.331, P < 0.01)与认知快乐成正相关，但

是感官体验(S·β = 0.059, P > 0.05)和行动体验(S·β = −0.070, P > 0.05)与认知快乐没有影响关系。情感体验(S·β 
= 0.435, P < 0.001)和认知体验(S·β = 0.402, P < 0.001)对情感快乐产生积极影响，但是感官体验(S·β = 0.055, 
P > 0.05)和行动体验 (S·β = 0.022, P > 0.05)对认知快乐没有影响作用。因此，假设 1~2 得到部分支持。 

这一结果说明以下几点。第一，情感体验、认知体验和行动体验对认知快乐、情感快乐的影响作用

方面，中韩样本呈现出一样的结果。也就是说，情感体验和认知体验是促进中韩消费者的认知快乐、情

感快乐产生的重要因素，但是行动体验对认知快乐和情感快乐没有积极的影响。行动体验与认知快乐、

情感快乐的假设关系没有得到支持，这可能是因为消费者将越来越多的时间花费在用智能手机网购、玩

游戏、聊天等各种行为上，他们在进行这些行为时可能会因为自己的这种行为产生负罪感等负面情绪，

因此过度的行动体验在某种程度上不但不能刺激消费者的快乐情绪，反而可能会导致负面情绪的产生。

第二，感官体验与认知快乐、情感快乐的关系方面，中韩样本呈现出了不一样的结果。即，对中国消费

者来说感官体验能够促进情感快乐、认知快乐的发生，而对韩国消费者来说感官体验对快乐没有积极影

响。因此，在制定营销策略时，对于中国消费者应该重视感官体验的创造，而对于韩国消费者可以不需

要在感官体验的创造上投入太多。 
假设 3~4 检验认知快乐、情感快乐对品牌依恋的影响关系。检验的结果显示，中国样本的情况，认

知快乐(S·β = 0.596, P < 0.001)和情感快乐(S·β = 0.256, P < 0.001)均对品牌依恋均具有显著的积极影响。韩

国样本的情况，认知快乐(S·β = 0.488, P < 0.001)和情感快乐(S·β = 0.379, P < 0.001)同样对品牌依恋产生积

极的影响。因此，假设 3 和假设 4 都得到支持。这说明快乐情绪对品牌依恋的影响作用方面，中韩两国

样本是一致的。 
 
Table 2. Path analysis and hypothesis testing 
表 2. 路径分析及假设检验 

假设 影响路径 路径系数(中/韩) S.E(中/韩) t 值(中/韩) 结果(中/韩) 

H1a 感官体验→认知快乐 0.154**/0.059 0.045/0.052 3.415/1.133 接受/拒绝 

H1b 情感体验→认知快乐 0.417***/0.523*** 0.056/0.072 7.407/7.275 接受/接受 

H1c 认知体验→认知快乐 0.181**/0.331*** 0.062/0.065 2.897/.5116 接受/接受 

H1d 行动体验→认知快乐 0.085/−0.070 0.052/0.055 1.659/1.261 拒绝/拒绝 

H2a 感官体验→情感快乐 0.195***/0.055 0.040/0.050 4.843/1.096 接受/拒绝 

H2b 情感体验→情感快乐 0.407***/0.435*** 0.055/0.073 7.437/5.960 接受/接受 

H2c 认知体验→情感快乐 0.305***/0.402*** 0.052/0.070 5.838/5.743 接受/接受 

H2d 行动体验→情感快乐 −0.016/0.022 0.048/0.054 0.329/.412 拒绝/拒绝 

H3 认知快乐→品牌依恋 0.596***/0.488*** 0.043/0.045 13.870/10.748 接受/接受 

H4 情感快乐→品牌依恋 0.256***/0.379*** 0.047/0.047 5.418/8.061 接受/接受 

注：*P < 0.05，**P < 0.01，***P < 0.001。 
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假设 5~6 检验认知快乐、情感快乐在品牌体验和品牌依恋关系中的中介效果。本研究参考 Holmbech
的 3 阶段验证方法进行[57]。首先，验证在排除中介变量的情况下品牌体验→品牌依恋的影响关系。其

次，验证在包含中介变量的情况下品牌体验→快乐，快乐→品牌依恋，品牌体验→品牌依恋的影响关系。

如品牌体验→品牌依恋的影响关系成立，视为部分中介，反之，视为完全中介；最后，通过 Sobel Z 验证

方法检验间接效果是否有效。 
检验结果显示如表 3 所示。中国样本的情况，认知快乐、情感快乐在感知体验和品牌依恋的关系、

情感体验和品牌依恋的关系、认知体验和品牌依恋的关系中起完全中介作用，但是认知快乐、情感快乐

在行动体验和品牌依恋间中介作用不成立。韩国样本的情况，认知快乐、情感快乐在情感体验和品牌依

恋的关系、认知体验和品牌依恋的关系中起部分中介作用，但是认知快乐、情感快乐在感官体验和品牌

依恋的关系、行动体验和品牌依恋的关系中中介作用不成立。因此，假设 5 和假设 6 得到部分支持。这

一结果证明了情感体验、认知体验与品牌依恋的关系中快乐情绪作为中介作用的重要性。但是，这在中

韩两国大学生智能手机消费者中又有所不同的体现。具体来说，中国大学生智能手机消费者的情感体验

和认知体验通过快乐情绪对品牌依恋起作用，而韩国大学生智能手机消费者的情感体验和认知体验可以

直接影响品牌依恋，也可以通过引发快乐情绪后对品牌依恋起作用。这就需要营销人员在制定营销策略

时，相比韩国消费者来说，针对中国消费者的营销策略更应该重视引导消费者通过情感体验和认知体验

产生快乐情绪。 
 
Table 3. Mediator variable validation analysis 
表 3. 中介变量验证分析 

路径 路径系数(中/韩) S.E (中/韩) t 值(中/韩) R2 (中/韩) 结果(中/韩) 

总 
效 
果 

感官体验→品牌依恋 0.170***/0.047 0.048/0.053 3.520/0.893 

0.495/0.598 

接受/拒绝 

情感体验→品牌依恋 0.399***/0.518*** 0.058/0.074 6.874/7.041 接受/接受 

认知体验→品牌依恋 0.202**/0.359*** 0.059/0.067 3.443/5.348 接受/接受 

行动体验→品牌依恋 0.031/−0.111* 0.048/0.054 0.631/2.051 拒绝/拒绝 

路径 路径系数 S.E t 值 Sobel 检验 结果  

中 
介 
效 
果 

H5a 

感官体验→认知快乐 0.153**/0.059 0.045/0.052 3.413/1.152 
完全中介
(3.248**)/ 
拒绝 

接受/拒绝 

认知快乐→品牌依恋 0.538***/0.377*** 0.049/0.052 11.044/7.235 接受/接受 

感官体验→品牌依恋 0.062/0.001 0.042/0.043 1.499/0.246 拒绝/拒绝 

H5b 

情感体验→认知快乐 0.418***/0.522*** 0.060/0.071 7.011/7.301 完全中介
(5.882***)/  
部分中介
(5.162***) 

接受/接受 

认知快乐→品牌依恋 0.538***/0.377*** 0.049/0.052 11.044/7.235 接受/接受 

情感体验→品牌依恋 0.107/0.219** 0.056/0.067 1.918/3.245 拒绝/接受 

H5c 

认知体验→认知快乐 0.181**/0.332*** 0.062/0.066 2.918/5.012 完全中介
(2.821**)/ 
部分中介
(4.133***) 

接受/接受 

认知快乐→品牌依恋 0.538***/0.377*** 0.049/0.052 11.044/7.235 接受/接受 

认知体验→品牌依恋 0.063/0.136* 0.046/0.059 1.359/2.292 拒绝/接受 

H5d 

行动体验→认知快乐 0.086/−0.070 0.052/0.054 1.658/1.290 
拒绝/ 
拒绝 

拒绝/拒绝 

认知快乐→品牌依恋 0.538***/0.377*** 0.049/0.052 11.044/7.235 接受/接受 

行动体验→品牌依恋 −0.015/−0.091 0.052/0.048 1.658/1.888 拒绝/拒绝 

H6a 

感官体验→情感快乐 0.195***/0.055 0.038/0.048 5.089/1.147 
完全中介
(2.273*)/ 
拒绝 

接受/拒绝 

情感快乐→品牌依恋 0.149**/0.241*** 0.057/0.060 2.634/3.987 接受/接受 

感官体验→品牌依恋 0.062/0.001 0.042/0.043 1.499/2.292 拒绝/拒绝 
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续表 

 

H6b 

情感体验→情感快乐 0.404***/0.434*** 0.054/0.069 7.522/6.311 完全中介
(2.817**)/ 
部分中介
(3.385***) 

接受/接受 

情感快乐→品牌依恋 0.149**/0.241*** 0.057/0.060 2.634/3.987 接受/接受 

情感体验→品牌依恋 0.107/0.219** 0.056/0.067 1.918/3.245 拒绝/接受 

H6c 

认知体验→情感快乐 0.307***/0.332*** 0.053/0.066 5.776/5.012 完全中介
(2.692**)/ 
部分中介
(3.139**) 

接受/接受 

情感快乐→品牌依恋 0.149**/0.241*** 0.057/0.060 2.634/3.987 接受/接受 

认知体验→品牌依恋 0.063/0.136* 0.046/0.059 1.359/2.292 拒绝/接受 

H6d 

行动体验→情感快乐 −0.016/0.022 0.048/0.054 0.329/0.400 
拒绝/ 
拒绝 

拒绝/拒绝 

情感快乐→品牌依恋 0.149**/0.241*** 0.057/0.060 2.634/3.987 接受/接受 

行动体验→品牌依恋 −0.015/−0.091 0.052/0.048 1.658/1.888 拒绝/拒绝 

注：*P < 0.05，**P < 0.01，***P < 0.001。 

5. 结论与建议 

本研究以中韩两国大学生智能手机消费者为研究对象，探究了品牌体验对快乐的影响，快乐对品牌

依恋的影响，以及快乐在品牌体验和品牌依恋的关系中的中介影响机制，并且分析了中韩两国研究对象

在这些关系中呈现出来的异同点。具体研究结果如下。 
第一，品牌体验对快乐的影响机制在中韩两国样本中呈现出不同的结果。中国样本的情况，感官体

验、情感体验、认知体验与认知快乐、情感快乐成正相关，行动体验对认知快乐、情感快乐没有影响作

用；韩国样本的情况，情感体验、认知体验与认知快乐、情感快乐成正相关，感官体验、行动体验对认知

快乐、情感快乐没有影响作用；第二，快乐和品牌依恋的影响关系在两个样本中都得到了证实。即情感

快乐、认知快乐是促进中韩两国消费者品牌依恋的重要因素。第三，快乐对品牌体验和品牌依恋间关系

的中介作用在中韩两国样本中呈现出不同的结果。中国样本的情况，在感官体验、情感体验、认知体验

和品牌依恋的关系中情感快乐、认知快乐起完全中介作用，但是行动体验和品牌依恋关系中的中介作用

不成立；韩国样本的情况，在情感体验、认知体验和品牌依恋的关系中情感快乐、认知快乐起部分中介

作用，但是感官体验、行动体验和品牌依恋关系的中介作用不成立。 
根据本论文得出的结论，对企业可以提出以下建议。第一，企业应该意识到在制定品牌策略时，先

要提供各种品牌体验激发消费者的快乐情绪，快乐情绪的积累会实现纽带关系的形成。同时，提供尽量

多样的体验内容，以期不仅能够刺激消费者短时间内出现的无意识的情感快乐，也要通过深一层的刺激

要素激发消费者的好奇心，让消费者思考，在思考的过程中得到认知快乐。第二，在制定跨文化营销策

略时要注意不同的品牌体验会对不同国籍的消费者产生不同的效果。比如，情感体验和认知体验对中国

和韩国智能手机消费者都会产生较好的效果，因此在诱导两国消费者快乐情绪时可以采取相同的策略创

造情感体验和认知体验。而感官体验对中国消费者会产生积极的效果，但是对韩国消费者不一定有效，

这要求在感官体验的创造上对中国消费者市场要有所侧重。第三，针对不同的产品类型要采取不同的品

牌体验策略。比如说，运动品牌的行动体验会促进顾客运动量的增加而产生对该品牌肯定的评价。但是

由于越来越多的消费者对智能手机的过分依赖行为，行动体验反而会成为导致负面情绪发生的原因。企

业在这方面要多加注意，在制定策略时首先要了解该产品类型的特点。 
本研究同时存在以下不足之处。第一，在样本选取上，考虑到大学生在智能手机使用率上的高普及

率，以及为尽量减少人口统计特征对中韩样本对比研究结果带来的影响，本文选取中韩两国大学生作为

研究对象。但是由此得出的结论并不能涵盖所有智能手机消费者，这限制了本研究结论的普遍性。在今
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后的研究中需要考虑研究对象的年龄段多样性，也可以开展不同年龄段之间的对比研究。第二，在中韩

研究对象的比较研究方面，本研究仅对两者在品牌体验、快乐和品牌依恋关系中呈现出来的异同点进行

了分析，但是没有考虑到产生这种异同点的原因。在今后的研究中可以从文化差异的角度对出现异同点

的原因进行分析。第三，在数据收集过程中，要求被调查者对正在使用的智能手机品牌所带来的品牌体

验进行回想后填写问卷。在这个过程中没有考虑到智能手机品牌本身带来的体验差异。因此，在今后的

研究中，需要考虑到智能手机品牌对体验产生影响的可能性，对品牌进行区分比较或者使用特定的方法

对品牌可能带来的影响进行控制。第四，本研究对中韩消费者差异的解释仍较为浅显，未能深入探讨如

集体主义/个人主义、高语境/低语境等深层文化维度对品牌体验的影响。未来研究应引入系统的跨文化理

论框架，以更全面地揭示文化因素对消费者情感与行为反应的调节作用。 
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