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消费者对黄精基健康产品认知和购买意愿研究

廖禹东　俞宝明　郭忠

赣南卫生健康职业学院　江西赣州　341000

摘　要：本研究旨在探讨消费者对黄精基健康产品的认知因素及其对购买意愿的影响，并基于社会心理学的视角分析消费

者的心理动机和行为决策过程。通过设计包含 10 个问题的问卷，收集了 150 份有效问卷数据，并利用结构方程模型（SEM）

对研究假设进行了检验。结果表明，消费者的感知易用性、趣味性、互动性、信息质量和社会影响力对其感知黄精基健康

产品的有用性和信任度有显著的正向影响。结果发现，虽然感知有用性对信任的影响没有通过检验，但消费者在使用产品

时的愉悦感和互动性仍能有效增强他们对产品的信任和感知价值。此外，消费者对产品专业性的感知对信任也有显著影响，

但对感知有用性的影响没有得到支持。这些研究结果为黄精基健康产品的营销提供了实证依据，有助于企业更好地了解消

费者需求，制定有效的营销策略。
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1. 引言

随着人们生活水平的提高和健康意识的增强，健康产品

市场逐渐成为一个重要的消费领域。作为传统的保健食品，

黄精基健康产品因其丰富的营养成分和潜在的保健功效，正

受到越来越多消费者的关注。消费者在选择健康产品时，不

仅关注产品的功能和成分，还会受到产品的易用性、趣味性、

互动性、信息质量和社会影响等多种因素的影响 [1]。

2. 研究假设

研究假设如表 1 所示。

表 1 研究假设

编号 假设

H1 消费者对黄精基健康产品的易用性感知（PEOU）对消费者的有
用性感知（PU）有显著的正向影响

H2 消费者对黄精基健康产品的易用性感知（PEOU）对消费者信任
（TR）有显著的正向影响

H3 消费者对黄精基健康产品的感知趣味性（PE）对消费者的感知
有用性（PU）有显著的正向影响

H4 消费者对黄精基健康产品的感知趣味性（PE）对消费者的信任
度（TR）有显著的正向影响

H5 消费者与黄精基健康产品的互动性（INT）对消费者感知有用性
（PU）有显著的积极影响

H6 消费者与黄精基健康产品的互动（INT）对消费者信任（TR）有
显著的积极影响

H7 消费者对黄精基健康产品的专业化程度（ZY）对消费者的感知
有用性（PU）有显著的正向影响

H8 消费者对黄精基健康产品的专业知识（ZY）对消费者信任（TR）
有显著的正向影响

H9 消费者关于黄精基健康产品的信息质量（IQ）对消费者的感知
有用性（PU）有显著的正向影响

H10 消费者对黄精基健康产品的信息质量（IQ）对消费者信任度（TR）
有显著的正向影响

H11 消费者对黄精基健康产品的社会影响（SI）对消费者的感知有用
性（PU）有显著的积极影响

H12 消费者对黄精基健康产品的社会影响（SI）对消费者信任（TR）
具有显著的积极影响

H13 消费者对黄精基健康产品的感知有用性（PU）对消费者的购买
意愿（PI）有显著的积极影响

H14 消费者对黄精基健康产品的信任（TR）对消费者的购买意愿（PI）
有显著的正向影响

3. 研究设计

经过对 150 份问卷调查结果的收集和整理，得出具体的

统计结果，如表 2 所示。

表 2 样本基本信息的描述性统计分析

问题 选项 人员数量 百分比 (%)

性别
雄性 70 46.7

女儿 80 53.3

年龄

18 岁以下 20 13.3

18-24 岁 40 26.7

25-30 年 35 23.3

31-41 岁 30 20.0

41-50 岁 20 13.3

50 岁以上 5 3.3

地点

北京、上海和广州等一线
城市 30 20.0

其他省会 50 33.3

中小城市 55 36.7

乡镇和农村地区 15 10.0

获取信息的社
交电子商务媒

体（多选）

淘宝 / 天猫 60 40.0

JD.com 50 33.3

抖动 45 30.0

京东 35 23.3

其他 10 6.7
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4. 实验过程和结果 4.1 量表的可靠性和测试的有效性

表 3 消费者对黄精基健康产品认知和购买意愿的信度测量结果

潜变量 观察变量 因子载荷 克朗巴赫 CR AVE

消费者对黄精基健康产品的易
用性感知（PEOU）

PEOU1 0.812
0.895 0.887 0.7114PEOU2 0.854

PEOU3 0.835

消费者对黄精基健康产品的认
知兴趣（PE）

PE1 0.802
0.872 0.870 0.6985PE2 0.836

PE3 0.791

消费者与黄精基健康产品的互
动（INT）

INT1 0.877

0.912 0.905 0.7543
INT2 0.892
INT3 0.803
INT4 0.829

消费者对黄精基保健产品（ZY）
的专业知识

ZY1 0.754
0.865 0.840 0.7862ZY2 0.812

ZY3 0.788

消费者对黄精基健康产品的信
息质量（IQ）

IQ1 0.855

0.898 0.880 0.6754
IQ2 0.792
IQ3 0.804
IQ4 0.815

消费者对黄精基健康产品的影
响（SI）

SI1 0.823
0.872 0.850 0.6401SI2 0.805

SI3 0.775

消费者对黄精基健康产品的认
知有用性 (PU)

PU1 0.884
0.889 0.870 0.7107PU2 0.794

PU3 0.817

消费者购买意愿 (PI)

PI1 0.862

0.895 0.895 0.7352
PI2 0.803
PI3 0.834
PI4 0.879

消费者对黄精基保健产品的信
任度（TR）

TR1 0.845
0.902 0.905 0.6886TR2 0.882

TR3 0.867

从表 3 中可以得出，各潜变量的平方差提取值依次为 

0.7114、0.6985、0.7543、0.7862、0.6754、0.6401、0.7107、

0.7352 和 0.6886，各问题选项的因子负荷系数均大于 0.7，

这也在一定程度上说明问卷具有良好的收敛效度 [2]。表明在

社会心理学视角下，消费者对黄精基健康产品的感知和购买

意愿是可靠的研究变量。

4.2 研究模式的假设检验

4.2.1 结构方程模型

本研究采用结构方程模型（SEM）来探讨消费者对黄精

基健康产品的认知与购买意愿之间的关系 [3]。模型的构建基

于以下考虑：潜变量的选择：模型包含六个外部环境潜变量

（感知易用性、感知趣味性、互动性、专业性、信息质量和

社会群体影响）和三个内部环境潜变量（感知有用性、信任

和消费者购买行为）。确定观察变量：每个潜变量对应若干

观察变量，以确保模型的有效性和可靠性。

4.2.2 模型分析和假设检验

表 4 初始模型的拟合指数

指数 标准 评估标准 样本模型值

可接受的 好

绝对拟合指数（AFI） CMIN/DF <3 3.101

GFI 0.7-0.9 ＞ 0.9 0.882

均方根误差 <0.08 0.087

增值装配指标 IFI 0.7-0.9 ＞ 0.9 0.916

NFI 0.7-0.9 ＞ 0.9 0.892

TLI 0.7-0.9 ＞ 0.9 0.892

CFI 0.7-0.9 ＞ 0.9 0.906

简单拟合指标 PGFI ＞ 0.5 0.661

PNFI ＞ 0.5 0.748

从表 4 中可以得出，综合来看，该模型产生的拟合效 果没有预期的好，部分指标没有达到要求的标准，因此需要
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对模型进行修改和完善。

4.2.3 模型修订和测试

根据模型得到的拟合检验结果，可以得出初始模型的

拟合效果并不理想，因此需要对初始模型进行适当的调整和

改进，以增强模型的实用性 [4][5]。模型拟合指数和模型调整

改进后拟合指数的评价标准如表 5 所示。

表 5 修正模型的拟合指数

指数 标准 评估标准 当前模型值

可接受的 好

绝对拟合指数（AFI）

CMIN/DF <3 2.851

GFI 0.7-0.9 ＞ 0.9 0.894

均方根误差 <0.08 0.063

增值装配指标

IFI 0.7-0.9 ＞ 0.9 0.936

NFI 0.7-0.9 ＞ 0.9 0.913

TLI 0.7-0.9 ＞ 0.9 0.917

CFI 0.7-0.9 ＞ 0.9 0.929

简单拟合指标
PGFI ＞ 0.5 0.728

PNFI ＞ 0.5 0.801

表 5 中可以得出，与初始模型的效果相比，修正模型

的拟合效果和可识别性都有所提高，整体效果较好。

4.2.4 数据测试结果

为了验证研究假设的有效性，对从 150 份问卷中收集到

的数据进行了详细分析。通过结构方程模型（SEM），对之

前提出的假设逐一进行了检验，具体检验结果如表 6 所示。

表 6 研究假设的验证结果

编号 假设 结果

H1 消费者对黄精基健康产品的易用性感知（PEOU）对
消费者的有用性感知（PU）有显著的正向影响 通过

H2 消费者对黄精基健康产品的易用性感知（PEOU）对
消费者信任（TR）有显著的正向影响 不通过

H3 消费者对黄精基健康产品的感知趣味性（PE）对消
费者的感知有用性（PU）有显著的正向影响 通过

H4 消费者对黄精基健康产品的感知趣味性（PE）对消
费者的信任度（TR）有显著的正向影响 通过

H5 消费者与黄精基健康产品的互动性（INT）对消费者
感知有用性（PU）有显著的积极影响 通过

H6 消费者与黄精基健康产品的互动性（INT）对消费者
信任度（TR）有显著的积极影响 通过

H7 消费者对黄精基健康产品的专业化程度（ZY）对消
费者的感知有用性（PU）有显著的正向影响 不通过

H8 消费者对黄精基健康产品的专业知识（ZY）对消费
者信任（TR）有显著的积极影响 通过

H9 消费者关于黄精基健康产品的信息质量（IQ）对消费
者的感知有用性（PU）有显著的正向影响 通过

H10 消费者对黄精基健康产品的信息质量（IQ）对消费者
信任度（TR）有显著的正向影响 通过

H11 消费者对黄精基健康产品的社会影响（SI）对消费者
的感知有用性（PU）有显著的积极影响 通过

H12 消费者对黄精基健康产品的社会影响（SI）对消费者
信任（TR）具有显著的积极影响 通过

H13 消费者对黄精基健康产品的感知有用性（PU）对消
费者的购买意愿（PI）有显著的积极影响 通过

H14 消费者对黄精基健康产品的信任（TR）对消费者的
购买意愿（PI）有显著的正向影响 通过

从表 6 的结果可以看出，绝大多数假设得到了验证，

表明消费者对黄精基健康产品的认知因素与购买意愿之间

存在显著的正相关关系。

5. 结论

本研究通过社会心理学的视角，深入探讨了消费者对

黄精基健康产品的感知因素及其对购买意愿的影响。研究结

果表明，消费者感知的易用性、趣味性、互动性、信息质量

和社会影响力等因素在推动购买意愿方面发挥着重要作用。

其中，感知有用性和信任度的提高直接影响消费者的购买决

策。这些发现不仅丰富了消费者行为学的理论研究，也为实

践提供了指导。
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