
浙江理工大学学报(社会科学版),第３６卷,第４期,２０１６年８月

JournalofZhejiangSciＧTechUniversity(SocialSciences)

Vol．３６,No．４,Aug．２０１６

DOI:１０．３９６９/j．issn．１６７３Ｇ３８５１．２０１６．０８．００２

收稿日期:２０１６－０１－１４
作者简介:陈丽清(１９６７－),女,浙江慈溪人,副教授,主要从事市场营销管理、创新管理方面的研究.

产品线索对消费者购买意愿的影响研究
———以感知价值为中介

陈丽清,李　雯
(浙江理工大学经济管理学院,杭州３１００１８)

　　摘　要:随着中国改革开放的推进与经济水平的腾飞,国内奢侈品市场日新月异,特别是奢侈箱包越来越受到

国内中高收入阶层的喜爱与追棒.笔者以浙江省奢侈箱包市场为例,通过问卷调查并运用SPSS进行实证分析,研

究产品线索对消费者购买意愿的影响,并验证感知价值在这一过程中起到的中介效应.在实证分析基础上,验证假

设并修正初始模型.以此为依据,对奢侈箱包行业在浙江地区乃至全国范围内的发展提出相关营销建议与策略.
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　　贝恩咨询公司发布的«２０１４年中国奢侈品市场

研究报告»显示:２０１４年,中国内地消费者在全球奢

侈品市场的消费规模高达３８００亿元人民币,约占全

球市场份额的３０％,中国已成为全球占有率最大的

奢侈品消费国.但我国目前在该方面的研究远远滞

后于该理论在我国广泛应用的现实与需求.此外,
我国与欧美地区的奢侈品市场呈现不同特点,消费

者的需求、理念与购买动机也存在差异.国内研究

大多是基于国外研究与现实,对已有理论成果进行

梳理,得出的结论较为笼统.在新形势下,现有研

究成果难以正确引导与预测中国奢侈品市场的健

康发展.研究基于中国传统与社会现实,以浙江

省的奢侈箱包市场为例,引入顾客感知价值作为

中介变量,运用SPSS实证研究产品线索与购买意

愿的关系.

一、文献综述

(一)产品线索

Jacoby等[１]将产品线索分为内部线索与外部

线索.内部线索即产品自身线索,是指那些能够影

响其本质特征的内在属性,直接影响产品的功能和

绩效,例如产品质量、成分、味道等.外部线索即附

加在产品上的线索,是指那些不会轻易改变产品功

能和绩效,与产品本身无关的外在属性,例如产品价

格、品牌、原产地等.本研究将产品线索划分为内部

线索与外部线索,并根据奢侈箱包的特点与国内消

费者的需求,将内部线索划分为原材料、文化内涵、
做工三个维度,将外部线索划分为品牌形象、来源国

形象、口碑三个维度.
(二)感知价值

Zeithaml[２]以顾客心理为基础,指出感知价值

是顾客在购买产品或服务的过程中,通过权衡感

知利益与付出成本之间的比重,进而对总体效用

做出评估.菲利普等[３]将顾客感知价值定义为

潜在顾客对产品或服务以及其他选择方案提供

的全部利益和成本的评价之间的差异.本研究

根据奢侈品特点与现实情况,综合借鉴 Sweeney
等[４]的研究成果,选择功能感知价值、情感感知

价值与社会感知价值作为顾客感知价值的维度

构成.



(三)购买意愿

在购买过程中,消费者的购买意愿是实际购买

行为发生的基础与前提.通过总结国内外学者的理

论成果,本研究将其定义为消费者现在或是未来在

某种特定情境下选择购买奢侈箱包的相对稳定的主

观倾向.
(四)产品线索、感知价值、购买意愿的关系综述

Richardson等[５]的研究表明产品线索通过预示

价值与信心价值对感知价值产生影响.吴亮锦等[６]

以珠宝业为例指出产品线索是影响消费者感知价值

进而影响购买意愿的三大要素之一.

Zeithaml[２]指出产品内外部线索对感知质量、
感知价值与购买意愿都会产生影响.陈高貌等[７]的

研究表明款式、功能等内部线索与价格、产品形象、
服务等外部线索对品牌忠诚度产生影响,从而影响

购买意愿.吴亮锦等[６]提出的研究模型表明价格、
品牌形象、原产地等对外部线索对感知价值、购买意

愿产生直接影响.

Dodds等[８]通过实证研究指出,消费者购买意

愿取决于顾客感知利得与付出成本之间的比值,且
购买意愿与感知价值之间存在明显的正相关关系.
消费者在购买过程中,会衡量购买该产品的感知利

得与感知利失,当感知利得大于利失时得到正的感

知价值,并直接影响购买意愿.冯建英等[９]通过对

相关研究梳理指出感知价值对购买意愿有正向影

响,消费者会根据感知价值最大化进行购买决策.

二、研究假设与模型

(一)产品线索与感知价值

消费者根据产品线索的预示价值与信心价值衡

量感知利得与感知利失,从而形成对该产品或服务

的感知价值.在交易过程中,消费者依赖产品线索

对产品或服务进行评估,进而影响其感知价值.基

于此,本研究提出以下假设:

H１:产品线索对感知价值有正向影响.

H１a:产品内部线索对感知价值有正向影响.

H１b:产品外部线索对感知价值有正向影响.

１．产品内部线索与感知价值

许多著名的奢侈品牌都使用鳄鱼皮、鸵鸟皮、蟒
蛇皮等稀有的皮革材质以及水晶、钻石等高档珠宝

来制作高端产品,其质量、外观、手感是其它箱包所

无法比拟的.基于此,本研究提出以下假设:

H１aＧ１:奢侈箱包的原材料对消费者的功能感

知价值有正向影响.

H１aＧ２:奢侈箱包的原材料对消费者的情感感

知价值有正向影响.

H１aＧ３:奢侈箱包的原材料对消费者的社会感

知价值有正向影响.
产品的文化内涵是植根于产品内在反映人类精

神和思想方面的内容.Kapferer[１０]在定义奢侈品时

就指出关键的一点,即奢侈品牌与文化内涵相关联,
这使得奢侈品牌独一无二并能够长久延续.基于

此,本研究提出以下假设:

H１aＧ４:奢侈箱包的文化内涵对消费者的功能

感知价值有正向影响.

H１aＧ５:奢侈箱包的文化内涵对消费者的情感

感知价值有正向影响.

H１aＧ６:奢侈箱包的文化内涵对消费者的社会

感知价值有正向影响.
产品做工主要是指产品的制作技术与工艺.奢

侈品应该是流行且永恒的,这就需要细致的设计与

精致的做工.纯手工制作的奢侈箱包做工更加精细

卓越,避免了批量生产可能出现的瑕疵,实现耐用性

与舒适感的统一,带给消费者更好的独一无二的购

物体验.基于此,本研究提出以下假设:

H１aＧ７:奢侈箱包的做工对消费者的功能感知

价值有正向影响.

H１aＧ８:奢侈箱包的做工对消费者的情感感知

价值有正向影响.

H１aＧ９:奢侈箱包的做工对消费者的社会感知

价值有正向影响.

２．产品外部线索与感知价值

品牌是消费者对该企业的产品或服务的认知程

度.信息不对称使消费者根据品牌名称和品牌形象

来预测不熟悉产品的质量.品牌形象与奢侈品共

生,良好的品牌形象能提高消费者对奢侈箱包的感

知价值,降低感知风险与购买成本,激发消费者的购

买意愿.基于此,本研究提出以下假设:

H１bＧ１:奢侈箱包的品牌形象对消费者的功能

感知价值有正向影响.

H１bＧ２:奢侈箱包的品牌形象对消费者的情感

感知价值有正向影响.

H１bＧ３:奢侈箱包的品牌形象对消费者的社会

感知价值有正向影响.
来源国形象是消费者在特定产品、国家性质、经

济状况、文化背景、历史传统等多种因素长期作用的

影响下,形成对该国的整体印象,以及对该产品的认

知与评估,会影响其购买行为.王海忠等[１１]在对中
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国消费者的研究中发现,来源国对于消费者的品牌

概念、感知价值与购买意向具有显著影响.基于此,
本研究提出以下假设:

H１bＧ４:奢侈箱包的来源国形象对消费者的功

能感知价值有正向影响.

H１bＧ５:奢侈箱包的来源国形象对消费者的情

感感知价值有正向影响.

H１bＧ６:奢侈箱包的来源国形象对消费者的社

会感知价值有正向影响.
口碑是关于品牌的总体评价,是人们对于某特

定产品或服务的口头交流的总和.口碑即顾客推

荐,通过消费者传播开来,形成对某产品或服务长期

稳定的评价,对感知价值产生影响.奢侈箱包消费

者群体之间的沟通与交流会对消费者感知价值产生

重要影响,消费者往往会选择在群体内得到认同与

赞赏的奢侈箱包.基于此,本研究提出以下假设:

H１bＧ７:奢侈箱包的口碑对消费者的功能感知

价值有正向影响.

H１bＧ８:奢侈箱包的口碑对消费者的情感感知

价值有正向影响.

H１bＧ９:奢侈箱包的口碑对消费者的社会感知

价值有正向影响.
(二)产品线索与购买意愿

产品内部线索的变化能引起产品功能和绩效的

变化,产品内外部线索对购买意愿产生直接或间接

影响.基于此,本研究提出以下假设:

H２:产品线索对消费者购买意愿有正向影响.

H２a:产品内部线索对消费者购买意愿有正向

影响.

H２b:产品外部线索对消费者购买意愿有正向

影响.
(三)感知价值与购买意愿

消费者会衡量感知利得与感知利失,当感知价

值较高时,激发购买意愿,当感知价值较低时,消费

者会选择其他更具竞争优势的产品以获得更多的感

知价值.冯建英等[９]基于理论梳理也总结出感知价

值和购买意愿的正相关关系,消费者习惯依据感知

价值最大化进行购买决策.根据感知价值最大化的

理论,当消费者的感知价值越大,其购买意愿越强

烈,更容易产生购买行为.基于此,本研究提出以下

假设:

H３:感知价值对消费者购买意愿有正向影响.

H３a:功能感知价值对消费者的购买意愿有正

向影响.

H３b:情感感知价值对消费者的购买意愿有正

向影响.

H３c:社会感知价值对消费者的购买意愿有正

向影响.
(四)感知价值的中介效应

大量学者基于不同行业研究原产地、品牌、价格

等产品线索对感知价值与购买意愿的关系,并验证

感知价值的中介作用.基于此,本研究提出以下

假设:

H４:感知价值在产品线索对购买意愿的影响中

具有中介效应.
依据研究假设构建研究模型,如图１所示.

图１　研究模型
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三、研究方法设计

问卷发放采取线上与线下相结合的方式.线上

调研利用邮件、QQ、微信、“问卷星”在线问卷调查

网站等,通过老师、同学、亲朋好友的帮助,向浙江地

区的中高收入人群发放本次研究的调查问卷;线下

调研主要是笔者与同学利用节假日,在杭州大厦、湖
滨银泰等奢侈品聚集地进行现场问卷调查,主要针

对前来询问或购买奢侈箱包的顾客.研究发放问卷

２４８份,共回收问卷２０９份,有效问卷１９２份,占样

本总数的７７．４２％.具体量表如表１所示.
表１　测量量表

变量 测量问题

原材料 １．我认为奢侈箱包使用的原材料比较高档

２．奢侈箱包的原材料优于其他箱包

文化内涵

１．奢侈箱包具有深厚的文化内涵

２．文化内涵是奢侈箱包区别其他箱包的主要

方面

做工
１．我认为奢侈箱包的做工很精细

２．我认为奢侈箱包具有高端的制作工艺

品牌形象

１．我认为奢侈箱包的品牌形象是可信赖的

２．我认为奢侈箱包的品牌形象与众不同

３．我对奢侈箱包的品牌形象整体评价是高的

来源国

形象

１．奢侈箱包来源国的现代化程度高

２．奢侈箱包来源国的产品视觉形象良好

３．奢侈箱包来源国的产品品质形象良好

口碑

１．我会根据他人的评价来评判奢侈箱包的质量

２．我认为他人对于奢侈箱包的评价是正确的

３．在购买前我会认真收集他人对奢侈箱包的

评价

功能感知

价值

１．我认为奢侈箱包具有持久稳定的质量

２．奢侈箱包看起来制作精良

３．与其他箱包相比,奢侈箱包的质量与效用

更强大

情感感知

价值

１．奢侈箱包能够为我带来快乐与满足

２．奢侈箱包会给我带来美妙的购物体验

３．使用奢侈箱包让我感觉很好

社会感知

价值

１．我认为使用奢侈箱包可以提高我的社会地位

２．使用奢侈箱包能让我获得更多人的认同与

欣赏

３．使用奢侈箱包可以提升品味,给他人留下

好印象

购买意愿
１．我购买奢侈箱包的可能性很大

２．我对于做出这样的购买决定感到非常高兴

３．我愿意把该产品推荐给其他人

四、实证分析

(一)信度分析

通过SPSS１９．０分析可知,各变量α系数均大

于０．７,表明量表内部一致性较好,项目与总体相关

性均大于０．５,表明相关性较好.以上均说明本研

究量表信度较高,可以满足测量要求.分别对产品

内外部线索、感知价值、购买意愿进行 KOM 与

Bartlett􀆳s球形检验,检验值均大于０．６,且显著性水

平均为０．０００,Bartlett球形检验结果显著,适合作

因子分析.
(二)因子分析

采用主成分分析法提取主成分因子,分别对产

品内外部线索、感知价值与购买意愿的各因子进行

方差最大化正交旋转,结果如表２－表５所示.在

内部线索量表２中,提取３个公共因子,累计方差贡

献率为８２．６０５％,解释力度较好.６个观测变量的

因子载荷系数介于０．７６９~０．９１５,均大于０．７.在

外部线索量表３中,提取３个公共因子,累计方差贡

献率为７６．３８２％,解释力度较好.８个观测变量的

因子载荷系数介于０．７３９~０．８８５,均大于０．７.在

感知价值量表中,提取３个公共因子,累计方差贡献

率为７７．２３８％,解释力度较好.９个观测变量的因

子载荷系数介于０．６２９~０．８７９,均大于０．６.在购

买意愿量表５中,累计方差贡献率为６３．８０７％,解
释力度较好.３个观测变量的因子载荷系数介于

０．７０６~０．８４７,均大于０．７.各观测变量正交旋转

后提取的因子及其结构符合维度划分.

表２　产品内部线索量表旋转后因子载荷矩阵

问项
因子

F１ F２ F３

累积方差

贡献率/％
Q１ ０．１３３ ０．８７６ ０．１９７
Q２ ０．４６１ ０．７６９ ０．０４７
Q３ ０．０５５ ０．４１０ ０．８２７
Q４ ０．２４０ ０．０３６ ０．９１５
Q５ ０．８８９ ０．１２４ ０．１３７
Q６ ０．７７０ ０．３５３ ０．１８３

８２．６０５

　　
表３　产品外部线索量表旋转后因子载荷矩阵

问项
因子

F１ F２ F３

累积方差

贡献率/％
Q７ ０．２５７ ０．８４２ ０．０２８

Q８ ０．０９６ ０．８５６ ０．１４８

Q９ ０．４３２ ０．７３９ ０．１２６

Q１０ ０．８２２ ０．１０８ ０．１８３

Q１１ ０．８３６ ０．２５３ ０．０８９

Q１２ ０．８５１ ０．３５１ ０．０６０

Q１３ ０．２６６ ０．１５４ ０．７７３

Q１４ ０．００１ ０．０５４ ０．８８５

７６．３８２
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　　表４　感知价值量表旋转后因子载荷矩阵

问项
因子

F１ F２ F３

累积方差

贡献率/％

Q１５ ０．１９２ ０．３０６ ０．７８２

Q１６ ０．１６５ ０．１２４ ０．８１８

Q１７ ０．２３７ ０．４４１ ０．６２９

Q１８ ０．３３３ ０．７４５ ０．３３２

Q１９ ０．２０８ ０．８７９ ０．１９３

Q２０ ０．４２２ ０．６３６ ０．２９８

Q２１ ０．８４５ ０．３６２ ０．０３６

Q２２ ０．８２６ ０．３３８ ０．２７５

Q２３ ０．７７８ ０．１３０ ０．４６０

７７．２３８

　　

表５　购买意愿量表因子载荷矩阵

问项
因子

F１

累积方差

贡献率/％
Q２４ ０．８３６
Q２５ ０．８４７
Q２６ ０．７０６

６３．８０７

(三)相关分析

本研究采用 Pearson相关系数来衡量产品线

索、感知价值、购买意愿及其各维度之间的相关关系

与密切程度,结果如表６所示,绝大多数变量在０．０１
水平上存在显著的正相关关系,只有极少数变量在

０．０５水平上存在显著的正相关关系,说明变量之间

的相关性强.产品线索及其各维度、感知价值及其

各维度、购买意愿之间存在显著正相关关系.

表６　各变量的相关分析

变量及维度 内部线索 原材料 文化内涵 做工 外部线索 品牌形象
来源

国形像
口碑 感知价值

功能
感知价值

情感
感知价值

社会
感知价值

购买
意愿

内部线索 １
原材料 ０．８１０∗∗ １

文化内涵 ０．７６２∗∗ ０．３７４∗∗ １
做工 ０．８０５∗∗ ０．５７４∗∗ ０．３８０∗∗ １

外部线索 ０．６５６∗∗ ０．４２８∗∗ ０．５２６∗∗ ０．６０４∗∗ １
品牌形象 ０．７１０∗∗ ０．４８４∗∗ ０．５１８∗∗ ０．６９２∗∗ ０．８３２∗∗ １

来源国形象 ０．５０２∗∗ ０．２８７∗∗ ０．４４５∗∗ ０．４５７∗∗ ０．８４３∗∗ ０．５４７∗∗ １
口碑 ０．２２５∗ ０．１７８ ０．１９２ ０．１６１ ０．６００∗∗ ０．２７４∗∗ ０．３０１∗∗ １

感知价值 ０．５７５∗∗ ０．４８６∗∗ ０．４００∗∗ ０．４８６∗∗ ０．７３４∗∗ ０．６７３∗∗ ０．５７５∗∗ ０．４１３∗∗ １
功能感知价值 ０．５９４∗∗ ０．５０３∗∗ ０．３９４∗∗ ０．５２２∗∗ ０．６７５∗∗ ０．６９８∗∗ ０．５５９∗∗ ０．２１７∗ ０．８４２∗∗ １
情感感知价值 ０．４２６∗∗ ０．３５４∗∗ ０．３３８∗∗ ０．３１６∗∗ ０．６０８∗∗ ０．５０５∗∗ ０．４８７∗∗ ０．４０４∗∗ ０．８９６∗∗ ０．６４９∗∗ １
社会感知价值 ０．４９４∗∗ ０．４２１∗∗ ０．３１８∗∗ ０．４４３∗∗ ０．６３９∗∗ ０．５６８∗∗ ０．４４４∗∗ ０．４６３∗∗ ０．８７３∗∗ ０．５８４∗∗ ０．６７８∗∗ １

购买意愿 ０．３６９∗∗ ０．２４２∗∗ ０．２７３∗∗ ０．２５３∗∗ ０．４５１∗∗ ０．４１７∗∗ ０．３７４∗∗ ０．２１８∗ ０．５９７∗∗ ０．３９２∗∗ ０．５９０∗∗ ０．５６５∗∗ １

注:∗ 在０．０５水平(双侧)上显著相关,∗∗ 在０．０１水平(双侧)上显著相关.

(四)回归分析

１．产品线索与感知价值的回归分析

将产品内部线索、原材料、文化内涵、做工作为

自变量,将感知价值、功能感知价值、情感感知价值、
社会感知价值作为因变量,逐步回归建立回归方程,
如表７所示.

表７　产品内部线索对感知价值的回归分析

回归模型 因变量 自变量 调整后R２ F值 标准化系数 Sig．

模型１ 功能感知价值

原材料

文化内涵

做工

０．３４０ １７．３３０
０．２６１ ０．０１４
０．１８０ ０．０４３
０．３０４ ０．００４

模型２ 情感感知价值
原材料

文化内涵
０．１８３ １６．８７３

０．２４５ ０．０１４
０．２１７ ０．０４０

模型３ 社会感知价值
原材料

做工
０．２２８ １０．３７７

０．２１８ ０．２６６
０．０４１ ０．０２０

模型４ 感知价值

原材料

文化内涵

做工

０．３１２ １５．３６９
０．２６１ ０．０１６
０．２０４ ０．０３３
０．２５９ ０．０１７

模型５ 感知价值 内部线索 ０．３２３ ４６．３８１ ０．５７５ ０．０００
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　　由表７可知,当原材料、文化内涵、做工作为自

变量,功能感知价值和感知价值作为因变量进行逐

步回归,所有自变量全部进入回归方程.但当情感

感知价值作为因变量时,做工未进入回归方程,此时

Sig．值为０．３３１大于０．０５.当社会感知价值作为

因变量时,文化内涵未进入回归方程,此时Sig．值
为０．１７６大于０．０５.产品内部线索作为自变量,感
知价值作为因变量进行回归分析,调整后的R２ 为

０．３２３,F 值统计量为４６．３８１,Sig．值为０．０００,说明

回归方程的线性关系显著.建立如下的标准化回归

方程:
功能感知价值＝０．２６１×原材料＋０．１８０×文化

内涵＋０．３０４×做工;
情感感知价值＝０．２４５×原材料＋０．２１７×文化

内涵;
社会感知价值＝０．２１８×原材料＋０．２６６×做

工;
感知价值＝０．２６１×原材料＋０．２０４×文化内涵

＋０．２５９×做工;
感知价值＝０．５７５×产品内部线索.
将产品外部线索、品牌形象、来源国形象、口碑

作为自变量,将感知价值、功能感知价值、情感感知

价值、社会感知价值作为因变量,逐步回归建立回归

方程,如表８所示.

表８　产品外部线索对感知价值的回归分析

回归模型 因变量 自变量 调整后R２ F值 标准化系数 Sig．

模型１ 功能感知价值
品牌形象

来源国形象
０．５１７ ３４．９０２

０．５６３ ０．２５５
０．０００ ０．００４

模型２ 情感感知价值

品牌形象

来源国形象

口碑

０．３５２ １８．２３１
０．３０２ ０．２４８
０．２４６ ０．００３
０．０１５ ０．００６

模型３ 社会感知价值
品牌形象

口碑
０．４１０ ２２．９８８

０．４０４ ０．２８６
０．０００ ０．００１

模型４ 感知价值

品牌形象

来源国形象

口碑

０．５３７ ３７．７１０
０．４７９ ０．０００
０．２５０ ０．００４
０．２０６ ０．００６

模型５ 感知价值 外部线索 ０．５３３ １０９．５５９ ０．７３４ ０．０００

　　由表８可知,将品牌形象、来源国形象、口碑作

为自变量,情感感知价值和感知价值作为因变量进

行逐步回归,所有自变量全部进入回归方程.但当

功能感知价值作为因变量时,口碑未进入回归方程,
此时Sig．值为０．８４８大于０．０５.当社会感知价值

作为因变量时,来源国形象未进入回归方程,此时

Sig．值为０．１０８大于０．０５.产品外部线索作为自

变量,感知价值作为因变量进行回归分析,调整后的

R２ 为 ０．５３３,F 值 统 计 量 为 １０９．５５９,Sig．值 为

０．０００,说明回归方程的线性关系显著.建立如下的

标准化回归方程:
功能感知价值＝０．５６３×品牌形象＋０．２５５×来

源国形象;
情感感知价值＝０．３０２×品牌形象＋０．２４８×来

源国形象＋０．２４６×口碑;
社会感知价值＝０．４０４×品牌形象＋０．２８６×口碑;
感知价值＝０．４７９×品牌形象＋０．２５０×来源国

形象＋０．２０６×口碑;
感知价值＝０．７３４×产品外部线索.
由此得出结论,产品内外部线索对感知价值存

在显著的正向影响,但产品内部线索中的做工对情

感感知价值、文化内涵对社会感知价值没有显著的

正向影响;产品外部线索中的口碑对功能感知价值、
来源国形象对社会感知价值没有显著的正向影响.

２．产品线索与购买意愿的回归分析

将产品内部线索、产品外部线索作为自变量,将
购买意愿作为因变量,逐步回归建立回归方程,结果

如表９所示.

表９　产品内部线索与购买意愿的回归分析

回归模型 因变量 自变量 调整后R２ F值 标准化系数 Sig．
模型１ 购买意愿 内部线索 ０．２１１ ６１．６１４ ０．３６９ ０．０００
模型２ 购买意愿 外部线索 ０．２０３ ２４．０６０ ０．４５１ ０．０００
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　　由表９可知,产品内外部线索作为自变量,购买

意愿作为因变量进行回归分析,调整后的R２ 分别

为０．２１１、０．２０３,F 值 统 计 量 分 别 为 ６１．６１４、

２４．０６０,Sig．值均为０．０００,说明回归方程的线性关

系显著.建立如下的标准化回归方程:
购买意愿＝０．３６９×产品内部线索;

购买意愿＝０．４５１×产品外部线索.

３．感知价值与购买意愿的回归分析

将感知价值、功能感知价值、情感感知价值、
社会感知价值作为自变量,将购买意愿作为因变

量,逐步 回 顾 建 立 回 归 方 程,具 体 结 果 如 表 １０
所示.

表１０　感知价值与购买意愿的回归分析

回归模型 因变量 自变量 调整后R２ F值 标准化系数 Sig．

模型１ 购买意愿

功能感知价值

情感感知价值

社会感知价值

０．３８１ ２０．４７９
０．１７６ ０．４１３
０．３２３ ０．０３２
０．００１ ０．００５

模型２ 购买意愿 感知价值 ０．３５０ ５２．０９１ ０．５９７ ０．０００

　　由表１０可知,将功能感知价值、情感感知价值、
社会感知价值作为自变量,购买意愿作为因变量进

行逐步回归,所有自变量全部进入回归方程.感知

价值作为自变量,购买意愿作为因变量进行回归分

析,调整后的R２ 为０．３５０,F 值统计量为５２．０９１,

Sig．值为０．０００,说明回归方程的线性关系显著.
建立如下的标准化回归方程:

购买意愿＝０．１７６×功能感知价值＋０．４１３×情

感感知价值＋０．３２３×社会感知价值;
购买意愿＝０．５９７×感知价值.

４．中介效应检验

基于以上研究得知产品线索、感知价值与购买

意愿之间两两显著正相关,满足构建中介效应的要

求.将产品内部线索、产品外部线索和感知价值作

为自变量,购买意愿作为因变量分别作回归分析,具
体结果如表１１所示.

表１１　产品线索、感知价值与购买意愿的回归分析

回归模型 因变量 自变量 调整后R２ F值 标准化系数 Sig．

模型１ 购买意愿
产品内部线索

感知价值
０．３５２ ２６．８４５

０．２７３ ０．０００
０．３１６ ０．０００

模型２ 购买意愿
产品外部线索

感知价值
０．３４３ ２５．８１２

０．３２９ ０．２７１
０．０００ ０．０００

　　由表１１可知,自变量产品内部线索与产品外部

线索的Sig．值等于０．０００,回归效果显著,但显著性

分别从０．３６９与０．４５１下降到０．２７３与０．３２９,则
表明感知价值在产品内外部线索对购买意愿的影响

关系中起到部分中介效应,标准化回归方程为:
购买意愿＝０．２７３×产品内部线索＋０．３１６×感

知价值;
购买意愿＝０．３２９×产品外部线索＋０．２７１×感

知价值.
中介效应检验结果表明,感知价值在产品线索对

购买意愿的影响关系中起到部分中介效应.因此,奢
侈箱包的内外部线索不仅对购买意愿有直接影响,而且

通过感知价值间接影响消费者对奢侈箱包的购买意愿.
根据实证分析结果与研究假设检验,假设 H１aＧ

６、H１aＧ８、H１bＧ６、H１bＧ７不成立,假设 H１、H１a、H１b
部分成立.

五、研究结论与营销建议

(一)研究结论

本研究以浙江地区的奢侈箱包消费者作为研究

对象,运用SPSS１９．０进行实证分析,验证产品线索

对购买意愿的影响研究,以感知价值为中介.最终

得出研究结论:a)描述性统计表明被测试对象关注

奢侈箱包的内外部线索,且感受到奢侈箱包传递的

功能、情感、社会方面的价值,在一定程度上形成购

买意愿;b)信度分析显示本研究量表具有较高的内

部一致性;c)因子分析解释了研究变量产品线索、感
知价值、购买意愿的维度划分;d)相关分析说明产品

线索、感知价值、购买意愿及其各维度之间都存在显

著的正相关关系;e)回归分析验证了产品线索对感

知价值存在显著的正向影响,但产品内部线索中的

做工对情感感知价值、文化内涵对社会感知价值没
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有显著的正向影响;产品外部线索中的口碑对功能

感知价值、来源国形象对社会感知价值没有显著的

正向影响,其余各维度之间均存在显著的正向影响;
产品线索对购买意愿存在显著的正向影响;感知价

值对购买意愿存在显著的正向影响;感知价值在产

品线索对购买意愿的影响关系中起到部分中介

效应.
(二)营销建议

１．把控材料工艺,追求卓越品质

奢侈箱包在质量、效能等方面有着其他消费品

无法比拟的优势,本研究结果也表明,品质是消费者

评价奢侈箱包的重要内部因素.原材料与做工对消

费者的感知价值与购买意愿产生正向影响,特别对

功能感知价值的影响力度很大,原材料与做工都是

确保奢侈箱包品质一流的关键.因此应当持续保持

奢侈箱包在消费者心中品质不凡的印象,选择优质

原材料、采用高端制作工艺,对制作方法与过程严把

关,使每件产品都符合精益求精的标准.并将产品

理念、品牌文化与产品外观设计、包装、款式、商标等

相匹配,重新审视如何加入时尚、专属性等要素来满

足更加成熟的中国消费者,保证产品的核心利益,使
得奢侈箱包能够满足并超出顾客期望.

２．宣扬文化内涵,打造经典品牌

奢侈品品牌是历史与文化的产物,其塑造是一

个漫长而深刻的过程,需要企业长期经营、维护与强

化.奢侈箱包具有深厚的文化底蕴,这也是其他箱

包不可比拟的地方.消费者在购买奢侈箱包时,会
直接获得拥有该品牌所带来的优越感与影响力.因

此,奢侈箱包品牌在进驻中国市场的过程中,应当采

取一系列长期有效的营销活动与品牌内涵的宣传,
传递奢侈品牌故事,强调该奢侈品牌源远流长的历

史,使消费者深入了解品牌的人文精神价值,使其蕴

含的文化内涵得到消费者的认同甚至成为信仰,加
强品牌在消费者心中的象征性,持续不断的保证目

标消费者的优越感,进行有效的品牌管理,持续强化

品牌资产.

３．鼓励口头传播,增强口碑效应

在媒体泛滥的今天,各类信息铺面而来,一般的

新闻消息已不足以引起人们的关注,这就需要制造

新颖的口碑传播内容.而奢侈品一直与时尚圈紧密

相连,这在一定程度上也增加了奢侈箱包的曝光率

与话题性.再加上奢侈品高端奢华等特性,公共关

系活动在奢侈品营销中发挥着重要作用.奢侈品品

牌往往会参加慈善晚宴、基金会,筹办豪华盛大的周

年庆典和酒会,成立高级俱乐部和会所,举办引人瞩

目的新闻发布会等,通过一系列的社会活动打开话

题与热度,使其深入目标受众内部.这些公关活动

既能增强口碑效应,引起人们的广泛关注与讨论;又
能传递奢侈品品牌的形象、价值与地位,将品牌形象

塑造的更加高档卓越,使参与者享有特权并感到优

越性.

４．组合营销策略,传递顾客感知

奢侈箱包的内外部线索通过感知价值对购买意

愿产生影响,这就需要企业关注并创造顾客感知价

值.上述营销建议都会影响消费者的感知价值,激
发购买意愿,此外还应格外关注优质服务的重要性.
消费者购买奢侈箱包并不完全由于奢侈品本身质量

上乘、品质优越,而更多的偏重于追求奢侈箱包所带

来的优质的购物体验、社会感受以及自我诉求.奢

侈箱包的销售也不单单是对产品的销售,而是一个

完整的购物体验过程,从店铺的装修设计、优质服务

的提供、体贴售后的跟进、大型活动的举办参与及其

收藏价值,都能给消费者带来与众不同的体验与感

受.因此,消费者在购买奢侈箱包的过程中,企业应

该打造同样“奢侈”的服务,特别要提高对 VIP客户

的服务标准,为其提供独一无二的定制化产品与服

务.对门店装修、货物摆放进行及时更新,对服务导

购、产品推荐进行客制化管理,以提供无可挑剔的顶

级服务,保持品牌的专属性,使消费者获得更多的产

品附加价值与潜在价值.
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StudyonInfluenceofProductCuesonConsumer􀆳sPurchaseIntention:
TakingPerceivedValueasMetavariable
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Abstract:AsthereformandopeningＧuppolicyadvancesandeconomiclevelsoarsinChina,theluxury
marketinChinaischangingquickly．Especially,theluxurybagisincreasinglypopularamongthemiddle
andhighincomestratums．Thisstudytakestheluxurybag marketinZhejiangprovinceforexample
questionnaireinquiryandSPSS wereappliedforempiricalanalysistostudytherelationshipbetween
productcuesandconsumer􀆳spurchaseintention,andverifythemediatingeffectofperceivedvalueinthis
process．Onthebasisofempiricalanalysis,thisstudyverifiesthehypothesisand modifiestheinitial
model．Basedonthis,thisresearchputsforwardtherelevantmarketingsuggestionsandstrategiesforthe
promotionanddevelopmentofluxurybaginChina．
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