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摘  要 

文章采用了手段–目的链理论对陕西苹果品牌消费认知结构进行研究，利用200位陕西苹果品牌消费者

的调查问卷，从产品属性到结果利益，再到最终价值，对数据进行归类整理，制作关联矩阵表和价值层

级图，最后提出研究结论及政策建议，研究结果对陕西苹果品牌的市场定位提供了理论指导。 
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Abstract 
This article studies the consumption cognition structure of Shaanxi apple brands using the means-
end chain theory by using survey data from 200 consumers of Shaanxi apple brands. And catego-
rizes and organizes the data from the perspectives of product attributes, outcome benefits, and, fi-
nally, ultimate values. An association matrix and a value hierarchy chart were created. The article 
concludes with research findings and policy recommendations, providing theoretical guidance for 
the market branding positioning of Shaanxi apple brands. 
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1. 引言 

苹果产业作为陕西省农村经济发展的支柱产业，在巩固脱贫成果、乡村振兴、农民致富中起到了重

要的作用。截止 2022 年，陕西省苹果果园面积达 924.10 万亩，苹果产量达到 1302.71 万吨，占全国面积

和产量的比重分别为 31.07%和 27.03%。近年来，陕西省重点推进苹果品牌建设，以公用品牌为基础、企

业品牌为主体、产品品牌为特色的品牌影响力不断提升[1]。依据 2022 中国果品品牌价值评估报告，陕西

延安苹果、咸阳马栏红苹果、周至猕猴桃、白水苹果、大荔冬枣位列全国榜单前十。其中，延安苹果品牌

价值 82.99 亿元，名列全国果品区域公用品牌价值榜第 3 位；咸阳马栏红苹果品牌价值 76.17 亿元，名列

第 4 位；白水苹果品牌价值 61.44 亿元，名列第 8 位。尽管如此，“陕西苹果”品牌在消费者心中仍处于

感性探索阶段，其品牌核心价值与定位仍是未来制约品牌发展的障碍，要实现品牌的长远发展，打造知

名度、美誉度、消费者产品感知度以及品牌的价值规模于一体的高价值农产品品牌就需要结合消费者角

度对产品进行合适的品牌定位[2]。因此，本文以手段–目的链理论为基础，对“陕西苹果”在消费者心

目中的认知进行调查分析，有助于品牌的管理者从消费者逻辑思考角度出发，凝练品牌的核心价值，确

定农产品的合理定位策略，发挥农产品品牌的价值。 

2. 理论分析 

手段–目的链理论最早是由心理学家米尔顿·罗克奇(Milton Rokeach)提出的，到了 20 世纪 70 年代

后期，由汤姆·雷诺兹(Tom Reynolds)和丘克·吉恩格勒(Chuck Gengler)把它运用到营销学上来研究消费

者的行为[3]-[5]。手段–目的链理论阐述了个人价值影响个人行为的方法。 
手段–目的理论认为，顾客在购买产品和服务时，其出发点是实现一定的价值，为了实现这一价值

需要取得一定的利益，为了实现这一利益需要购买一定的产品和服务的属性[6]。该方法最为核心的部分

就是构建消费者对于产品的属性–结果–价值的连接链，从而深入了解消费者的行为偏好及价值内涵，

这个链接具体包含属性、结果和价值 3 个层级。其中属性包括产品的原材料、形态、制造过程等内部属

性以及服务、品牌、包装和价格等外部属性。结果是指消费产品或服务后导致的状态。价值是一种持久

的信念，被认定为某种特定的行为模式或最终的存在状况，为个人或社会所偏好。消费者的自身价值是

其渴望得到满足的终极状态，由消费者自身的家庭、文化、社会阶级等因素决定。手段–目的链尝试在

产品属性、消费体验结果以及顾客个人价值之间构建因果关系链接，以探求顾客通过选择产品或服务来

达到体验效用或结果，进而满足其最终价值需求的实现路径。 

3. 研究设计 

3.1. 阶梯访谈法 

手段–目的链的主流分析方法主要包括软阶梯技术和硬阶梯技术两种。软阶梯技术主要利用深度访

谈，适用于较小样本数量的调查；硬阶梯利用结构化的问卷，相对于软阶梯技术，硬阶梯技术采用大样
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本进行数据收集，对数据进行量化处理[7]。本研究采用软阶梯技术，采用问卷调查法收集手段–目的链

理论所需要的资料，整合出消费者对产品的终极价值联结过程。本问卷的具体访谈题项如下： 
(1) 请问您为何选择购买陕西苹果？ 
(2) 请问您在购买陕西苹果时主要考虑哪些因素或特征？ 
(3) 请问对您来说为什么这个因素或者特征如此重要呢？ 
(4) 这个因素或特征会给您带来什么好处？ 
(5) 对您而言为什么这些好处是非常重要的？ 
以上问题由浅入深，逐步引导消费者的终极价值目标，问题也会根据消费者的实际情况做出调整，

以望展现出消费者最真实的认知情况。 

3.2. 访谈对象 

以手段–目的链为分析方法探讨陕西苹果品牌消费认知结构，以消费者的心理为出发点，揭示了消

费者的消费偏好与其所注重的价值联系，调查结果为陕西苹果品牌定位策略提供参考。本文的访谈对象

为城镇居民，累计走访消费者达 200 人，具体受访者的人口统计特征见表 1。 
 

Table 1. Demographic characteristics of respondents 
表 1. 受访者的人口统计特征 

项目 变量 人数(人) 百分比(%) 

性别 
男 120 60 

女 80 40 

年龄 

16~30 岁 94 47 

31~40 岁 50 25 

41~50 岁 32 16 

51~65 岁 24 12 

学历 

高中及以下 29 14.5 

中专 49 24.5 

大专及以上 122 61 

职业 

政府及事业单位人员 9 4.5 

企业管理人员 23 11.5 

企业一般员工 64 32 

专业技术人员 62 31 

自由职业 10 5 

退休人员 8 4 

其他 24 12 

3.3. 访谈数据整理 

本文在收集完调查问卷后，进行了如下四个步骤的资料整理：利用内容分析法对调查问卷进行统计

整理，对购买属性、结果、价值进行编码，构建含义矩阵，在此基本上构建陕西苹果品牌的价值层级图，

找出层级价值图中的主要消费认知路径和次要消费认知路径。 
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首先，对调查问卷收集得到的信息进行属性、利益、价值的分类整理，并将每个类别进行编码，将

问卷的内容进行量化。内容分析法分为两步：第一，根据手段–目的链理论构建类目，将问卷内容整理归

入属性、利益、价值各层级的要素单元中，并将要素单元聚敛为要素；第二，进行要素编码，将各个要素

进行命名并且编码，编码应注意其适当性，要足够宽泛但不能太过宽泛，应包含消费者提到的所有特性。 
其次，构建涵义矩阵，该矩阵用来描述所有要素之间的直接或间接关联次数，这是绘制层级价值图

的基础，矩阵的行与列分别为各个层级的要素代码，矩阵内数字的整数部分代表要素间的直接关联次数，

小数部分代表要素间的间接关联次数。 
最后，绘制层级价值图，根据关联矩阵中的数据，构建价值图，它是表现属性、利益、价值这三个层

次的结构示意图，可以很直观地看出消费者从产品属性中得到的最终价值，如果消费者追求的属性、利

益、价值不同，则最终的手段–目的链表示也不同，在此，列表中过于微小的数据将忽略不计，层级价

值图中也不再包含这种联系。 
由层级价值图可以清晰地看到消费者对陕西苹果品牌消费认知的主导取向，进一步阐明了消费结构

的主导链接。 

4. 数据分析 

4.1. 陕西苹果消费的属性、结果和价值描述 

本文调查问卷内容的编写是以手段–目的链理论为基础，因此，整理问卷可得研究需要的关键要素，

在此将所有要素归类、编码，分别列入属性、结果利益、价值中。 
(1) 将各要素单元进行分类整合。 
(2) 将问卷中各要素进行归类整理，然后将各要素归到所属的阶层中去，最后对每一个要素进行编码。

在此以数字进行编码，应当注意的是，归类要素时每个人主观感受不同，比较难达到完全客观准确，为

减小误差，给出了讨论要素归类的参考，依据调查问卷的结果，对陕西苹果品牌进行要素汇总[8]。 
在产品的属性方面，一共分六项：原产地、感知特征、营养保健、礼俗、美容、习惯；结果方面分六

项：健康、舒适感、自信、事业追求、社交、心灵体验；价值方面分四项：特色文化、归属感、精神享

受、成就自尊[9]。并对产品的主要要素单元进行了如下整理，陕西苹果品牌消费的 MEC 编码概要如表 2
所示。 

 
Table 2. Summary of MEC coding for apple brand consumption in Shaanxi 
表 2. 陕西苹果品牌消费的 MEC 编码概要 

项目 根据访谈资料整理要素单元 编码 要素 

属性 

当地特产、生态环境、苹果之乡 1 原产地 

口感好、解渴、香味突出、形态好、颜色好、观赏性较高、好看 2 感知特征 

维生素含量高、降压、去火、提升免疫力、延年益寿 3 营养保健 

送礼、拜访亲友、迎接客人、礼貌、表达心意 4 礼俗 

抗衰老、美容养颜、减肥 5 美容 

生活习惯、必需品 6 习惯 

结果 

不生病、活得好、身体好 7 健康 

心情舒适、放松、舒畅、心情好、享受 8 舒适感 

有魅力、相信自己、喜欢自己、把事情做好 9 自信 
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续表 

 

学习好、工作好、精力充沛 10 事业追求 

互通信息、交流感情、增进了解、沟通友谊 11 社交 

宁静、情趣、修养、品味 12 心灵体验 

价值 

当地风俗、苹果的品牌文化、品牌历史 13 特色文化 

朋友、维系感情、亲情、友情 14 归属感 

幸福感、满足感、开心、快乐、生活品味 15 精神享受 

富有责任心、获得成功、被人尊重、个人的追求、社会的认同 16 成就自尊 

4.2. 陕西苹果消费的价值链接涵义矩阵 

不同的消费者，其对产品的自身属性、利益及价值间也会表现不同的关联关系，并且同一个产品的

不同属性对于不同的消费者而言，带来的利益和价值可能会是相同的。同理，同一产品的共同属性对不

同的消费者来说，也可能会有不同的利益和价值[10]。因此，需要对调查问卷得出的信息进行恰当的合并，

计算出属性、结果利益、价值之间的关联次数，由此绘制陕西苹果的关联矩阵表(表 3)。由表 3 可以看出

各要素间的因果次数，也清晰地表现了要素间的关联程度，即消费者对陕西苹果消费的最直观认知[11]。 
表 3 从属性到结果利益的联系中，可以看到以“3 营养保健–7 健康”的链接次数最大，达到 78 次，

并且是直接关联，由此可知，对于陕西苹果品牌，大多数的消费者十分看重“营养保健”这一属性，认为

陕西苹果维生素含量高、降压、去火、提升免疫力等特性是进行消费的主要原因，这也是形成消费结构

的一个重要链接[12]；从结果利益到价值的联系中，可以看到“10 事业追求–15 精神享受”的链接次数

达到 90.2，是二者联系间最高的，其中直接关联是 90 次，间接关联 20 次左右，说明消费者认为生活好、

学习好、工作好、有充沛的精力等最能够促进精神追求，有不错的事业追求最终会获得开心、快乐，并

且有幸福感、满足感，消费者可以获得“精神享受”的最终价值。 
在属性层中，可以得知“2 感知特征–3 营养保健”之间的关联达到 68.1，直接关联 68 次，间接关

联约 10 次，这也说明消费者不仅只重视营养保健这一属性，有良好的感知特征也相当重要，口感好、形

态好、颜色好、香味突出也是消费者选择的重要标准，在此基础上富有高营养价值的保健产品是形成消

费结构的重要环节，是实现最终价值的重要基础[13]。 
在结果利益层中，可以明显看到“7 健康–10 事业追求”之间的关联程度为 80.1，表明消费者在营

养保健这一属性的基础上追求的不仅是健康，更希望用健康的身体更有效地投入到事业中，拥有更高的

事业追求，有健康的身体才能更好地学习、工作和生活。 
 

Table 3. Association matrix of apple brands in Shaanxi 
表 3. 陕西苹果品牌关联矩阵表 

要素 2 3 4 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 

1 17.1   16           

2  68.1    17.2    13   7.1  

3   41.1 28 78 31.3  22 18.4   9.14 6.4  

4 8.21      33.1  39.1 12.3 8.2 3.09 9.06 5.2 

5  3.03  14 30 4.12 29 31  14   10  

6         22.1 36 8.2    
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续表 

7      22  80.1       

8       31.1 29    15 32.3  

9        36.1     30.1 21 

10             90.2 19.3 

11           16 47.1  28.1 

12      6.11 8.19  0.08    29.1  

13               

14              15 

15               

16               

说明：① 表格中数字整数部分代表要素间的直接关联次数，小数代表间接关联次数，间接关联次数较少且不是主要

影响因素，在此大致统计，空白代表无关联关系。② 行列的要素项目以代码表示，属性的各要素项目间若无关联关

系，则在列中不再表示出该属性的要素项目。 
 

属性、结果利益和价值之间的不同关联表明不同的消费者消费目的不同，以下从陕西苹果的两大属

性出发，进行以下的关联说明： 
对于陕西苹果而言，感知特征和营养保健都是很重要的属性，并且二者的关联程度是属性里最大的，

但它们同时和其他属性或利益也有关联关系。感知特征与舒适感、心灵体验的关联分别为 17.2 和 13，与

精神享受的关联为 7.1，表明产品的口感好、形态好、色泽好、有较高的观赏性可以让人心情舒适、放松、

得到享受，在一定程度上也是一种宁静、情趣与品位的追求，还有少部分人认为，这也直接关系到能否

获得幸福感与满足感，将其直接上升到精神层次的享受。营养保健与礼俗、习惯、舒适感、事业追求、社

交的关联分别为 41.1、28、31.3、22、18.4，可见消费者对陕西苹果用于拜访亲友、交流感情的需求也相

当高，也有人认为这是生活习惯，也会直接影响到事业追求，营养保健的产品使人能生活好、学习好、

有充沛的精力[14]。 

4.3. 陕西苹果消费的价值层级图 

上文中的关联矩阵清楚地表明了各个要素间的关联程度，根据关联矩阵构建价值层级图(图 1)。 
在此取其截断值大于 10，小于 10 的关联关系将不再表示在价值层级图中。价值层级图有助于明确

调查问卷及矩阵表里不够清晰的数据，图中的要素均以表 2 的编码概要为依据，连接的线条以表 3 中的

连接顺序为主。由图 1 可知，“特色文化”、“归属感”、“精神享受”、“成就自尊”这四项构成了陕

西苹果品牌消费的最终价值，从关联矩阵的链接数字可以看出“精神享受”是消费者价值追求的终极核

心价值目标，图 1 中较粗的线代表要素之间链接较高的强度，线段越粗则代表关联程度越密切，本文以

链接 60 次以上为基准，代表了主导消费者知觉取向的主要途径，由图 1 可以明显看到这条主要链接，除

此之外，还存在一条副链接，它的关联程度较低于这条主要链接，但也是构成陕西苹果品牌消费认知结

构的重要组成部分。 
通过价值层级图发现，消费者通过购买陕西苹果所要获得的结果利益来定义产品的属性意义，这些

意义都包括口感好、解渴、香味突出、形态好、颜色好、观赏性较高、好看、维生素含量高、降压、去

火、提升免疫力、延年益寿等等，这些都是对产品结果利益的认知。而这些结果利益最终促成消费者终

极价值的获得。 
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注：图中最粗的线代表要素间的链接在 60 次以上，连线的粗细程度代表链接的强度。 

Figure 1. Value hierarchy of apple brands in Shaanxi 
图 1. 陕西苹果品牌的价值层级图 

5. 结论与建议 

根据陕西苹果品牌消费的认知结构，在此基础上进行了消费结构的整合，得出了主要消费认知链接，

本论文针对研究结果提出以下建议： 
1) 对陕西苹果品牌进行有效定位 
陕西苹果品牌具有公共产品的属性，应该通过基本属性所带来的结果利益进行品牌的消费主张，立

足于消费者所追求的终极价值，最终实现精神层面的价值融合，这就要求凝练品牌的核心价值，找到将

产品属性、结果利益及终极价值相联系的最佳方法，制定出品牌营销策略，目的是消费者通过认同陕西

苹果的价值，引发消费意识的共鸣，达到了激发消费者购买的目的[15]。 
2) 对陕西苹果品牌进行有效地市场细分 
首先，陕西苹果品牌可以有效运用“感知特征–营养保健–健康–事业追求–精神享受”这一主要

价值链，将目标市场定位为拥有身体健康和事业追求兼得的消费人群，这一价值链能够满足消费者“幸

福感、满足感、开心、快乐”的精神享受[16]；其次，陕西苹果品牌要充分利用“营养保健–礼俗–社交

–归属感”这一次要价值链，将目标市场定位为礼品市场，体现礼俗情节和社交联络的产品属性，实现

消费者获得成功、被人尊重、得到社会认同的最终价值。 
3) 加快完善陕西品牌苹果的流通基础设施建设 
完善陕西苹果流通的基础设施建设。促进乡镇地区流通网络的形成，在完善基础设施时结合当地苹

果生产流通具体情况，做好农产品相关规划工作，尽量避免重复建设等问题[17]。在实践中创新陕西苹果

的流通消费渠道，借助科学技术和贸易手段相结合的方式，提高陕西苹果的流通能力，并保障质量安全。 
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