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一、研究背景
1.1   国内餐饮业行业背景
根据国家统计局的数据，2016年全国餐饮收入35799亿元，同比增长10.8%。据商务部统计，16年全社会提供餐饮服务的企业共365.5万个，从业人数1846.0万人，比上年增加5.7%，餐饮业整体处于平稳发展阶段。但同时餐饮业也出现竞争加剧、结构过剩等现象。在高开店率和淘汰率的压力下，如何通过创新保持竞争力，成为餐饮企业需要思考的重要问题。
表1-1：2016年餐饮业基本情况表
	项目
	2016年
	比上年增长

	企业数量
	365.5万个
	-8.2%

	从业人数
	1846.0万人
	5.7%

	营业收入
	35798.6亿元
	10.8%


数据来源：商务部商贸服务典型企业统计数据
随着人民生活水平提高，节奏加快，人们的消费理念正发生变化，消费者更愿为安全、健康、高品质的食品买单。借由信息技术的发展和普及，O2O外卖等“互联网+餐饮”模式蓬勃发展。据艾媒咨询的外卖研究报告[footnoteRef:1]，外卖市场自2011年起经历了四年的爆发性增长，未来三年内仍将维持较快增长，但增速将有所下降,预计17年市场规模将达2045.6亿，覆盖3亿用户，增长率为23.1%。基于上述数据，餐饮外卖市场的增长诉求强劲，但也将从粗放的野蛮生长阶段过渡到精益化运营阶段。 [1:  数据来自艾媒咨询发布的《2016-2017中国在线餐饮外卖市场研究报告》] 

在“供给侧”改革和消费升级的大背景下，中产阶级将成为消费市场的中坚力量，女性消费、“互联网+”消费都在强势崛起，而且饮食的营养健康也越来越受到市场的关注。根据艾媒咨询的数据显示，在在线外卖弊端的感知中，食品不健康被最多用户点名。当前，外卖行业在口味、选择丰富度方面已经逐渐提升，而外卖食品用料、健康搭配方面的改进或将成为外卖行业今后发展的重要突破点。从包装设计的角度来看，嗨！番茄的可以通过在包装设计上强调其安全的食材、以及健康、“轻食”的品牌理念，以获得注重食品卫生和健康饮食的消费者群体的青睐。同时，52.4%的用户为了解决工作餐而使用在线外卖服务，并且，在使用外卖服务的消费者中，群体收入的分布集中为工薪阶层水平，因此外卖商家在提供服务、制定营销策略的过程中，应考虑到这个群体的消费特征。
	外卖消费群体的收入分布

	收入水平（元）
	<3000
	3001～5000
	5001～8000
	8001～10000
	>10000

	比例
	10.6%
	28.8%
	35.8%
	17.7%
	7.1%


（数据来源：艾媒咨询《2017上半年中国在线餐饮外卖行业研究报告》 ）	Comment by Microsoft: 补充的不错！
1.2   餐饮业新特点与嗨！番茄的差异化竞争战略
在上述行业背景下，消费升级带来对个性化和性价比的追求，餐饮市场呈现两个特点。其一便是市场细化，聚焦一种品类和一个细分市场定位是目前的流行战略。随着川黔菜系在全国攻城略地，人们对酸辣口味越加青睐，酸汤鱼成为时下的热门品类。大众点评上北京有450家酸汤鱼商户，429家鱼火锅，足可见这是个竞争激烈，发育较为成熟的细分市场。其二便是“轻食”风尚，指均衡、自然、少调味多天然食材的新型饮食，为都市白领和年轻女性所推崇，而这部分人群也正是嗨！番茄的核心用户。
     但传统酸汤鱼中重油盐等非健康因素与人们对饮食健康的关注相悖，且市面上主流酸汤鱼一味突出酸辣口味无法满足消费者多样的需求，这就为嗨！番茄主打健康，清淡的高性价比“轻食”番茄鱼，实施差异化竞争战略提供空间。根据波特的竞争战略模型，差异化竞争是企业凭借技术和管理优势，生产出优于现有产品的创新产品，使创新产品符合消费者的不同需求。其延伸包括产品包装、广告等差异化的外围支撑，形成围绕差异的良性循环系统。Underwood，Klein 和 Burke（2001）、Silayoi 和 Speece（2004）认为包装作为产品差异化工具，能赋予产品独特价值。Wells，Farley 和 Armstrong（2007）认为包装使顾客从众多相似的产品中做出选择，刺激消费者的购买行为。因此我们有必要探讨如何优化包装，帮助嗨！番茄创造并扩大同竞争对手的差异，建立一套完整的差异化竞争体系。
嗨！番茄的核心物料OEM，出餐快适合外卖。鉴于高人工和房租成本以及嗨番门店面积小餐位少，外卖是其增加利润来源，突出竞争重围的重要利器。在我们小组预调研的田野调查中，通过对两组观察对象（一组堂食顾客和一组外卖顾客）的采访发现，虽然两组均认为价格合适，口味清新，但堂食组表示店内番茄相关装饰直观地加深了其对番茄品质和品牌的认知；而外卖组表示简陋油腻的包装降低了用餐体验，限制品牌认知，缺少感知与其竞品的差异的途径。
据饿了么今年的外卖早餐调研[footnoteRef:2]，包装品质与复购率呈正相关。这说明包装正承担消费升级的诉求，成为品牌形象的前沿输出者。很多商家也开始重视包装的设计，例如竞品“渝是乎”，包装巧用小鱼儿与花无缺，建立花椒与鱼的联系，营造武侠中国风的品牌内涵，树立起独特的品牌认知。如果包装在完整送达的基础属性外，能体现用心、别致等特色，不难成为“晒单”的宠儿。微博上高晓松晒出优粮生活的外卖，虽没有品牌标示但还是被网友认出，因为其别致的包装已在顾客心中形成强烈的品牌认知。这表明美观的外卖包装可以借助社交媒体的传播营造网红爆款，进一步强化大众的品牌认知。 [2:  研究结果来自饿了么今年6月至7月对外卖早餐所做的调研] 

[image: C:\Users\lenovo\Desktop\捕获.JPG]
图1：市面上美观的外卖包装示例

二、文献综述
2.1  品牌认知
品牌认知可以定义为一系列相互交织而形成的一个网络框架，它关系到消费者记忆中对该品牌的相关性描述及评价等信息（Anderson, 1983; Keller, 2003）。简而言之，品牌认知即人们对产品品牌的了解和记忆（姚斯亮，2007）。要增强消费者对产品的品牌认知，就必须遵循消费者认知过程的规律，通过时间的积累而逐步完成（余明阳等，2010）。消费者认知过程主要包括两个阶段：第一，从消费者感觉到品牌的存在，到注意并理解品牌所传达的信息，这是消费者认知反应的最初阶段；第二，在头脑中对品牌信息有了一定的积累后，消费者会通过自己能动的思维，将信息分类、判断，并逐渐在头脑中树立起品牌的意识（孙莹莹，2014）。第一阶段是第二阶段建立的基础，即消费者通过视觉、触觉等对产品品牌有了初步认识之后，才能进行信息积累和判断，并树立品牌形象，促进品牌认可度与忠诚度的形成。我们小组将立足于嗨！番茄的外卖包装设计，研究外卖产品包装设计对品牌认知的两个阶段的影响。	Comment by Microsoft: 奥两阶段都有
2.2  品牌认知与包装设计
一个优秀的产品包装能够展现出品牌的特性并使该品牌留在消费者记忆中。根据著名营销学者菲利浦·科特勒的定义，所谓品牌形象，就是一个名字、称谓、符号或设计，或是上述的总和。在此，名字、称谓、符号或设计等，无一不是在产品的包装上得以展示，由此可见，产品包装对于塑造良好的品牌形象具有重要意义（谢春林、张锐，2006）。从心理学的角度来讲，产品的包装设计的确能实现此目的。凯文·莱恩·凯勒在《战略品牌管理》一书中提到的关联网络记忆模型认为，记忆是由节点和相关的链环组成的，节点代表储存的信息和概念，链环代表这些信息之间连接的强度，而包装设计是关于品牌的信息，与品牌认知紧密相关，因而优化产品的包装设计能够强化消费者对该品牌的认知。正如心理学家瓦尔特·斯特所说：“消费者常常不懂得将商品与包装分开，许多商品就是包装，而许多包装就是商品”。甚至，有学者认为，消费者对品牌的最初感知，就是包装图案中的商品图片、文字和背景的配置，产品包装对消费者的刺激较之品牌名称更具体、更强烈、更有说服力（谢春林、张锐，2006）。
对于线上平台点餐这种方式来说，由于没有实体店经营，因此顾客无法至关看到实物，而完全依靠网络平台所呈现的产品包装和文字图片说明。因此消费者更加依靠网络平台所呈现的产品包装和文字图片说明来进行判断，并往往伴有即效性的购买行为。
但结合嗨！番茄现有的外卖包装情况，不难发现，其品牌存在度和信息传达度偏低，我们很难感知该品牌及该品牌想要传递的信息。这就使得在外卖领域，消费者对嗨！番茄的品牌印象不深，进而影响他们对嗨！番茄这一品牌的认可度与忠诚度。
2.3  包装设计元素
一般来说，商品包装的功能表现在两个方面：一是物理功能，商品包装起着保护商品、宣传介绍商品、美化商品、方便携带及使用等作用；二是心理功能，商品包装起着吸引消费者注意、引起消费者兴趣、象征产品意义等作用（颉丽娜，2016）。作为商品包装中的一大类，外卖包装也具有这些功能，并且作为“行走的广告”，它的各个元素都在向消费者传递着品牌与产品信息，从而影响消费者的选择。 
产品包装元素的分类方式有许多，如Smith和Taylor（2004）提出包装设计必须考虑六个因素：形状、大小、颜色、图形、材料和产品的风味；Silayoi 和 Speece（2004，2007）认为产品包装的元素可以分为两大类：视觉元素和信息元素，包装的视觉元素更多的影响消费者选择的情感方面，信息元素更多的影响决策的认知方面。结合前人的研究，外卖的包装设计元素可以简单归结为图形、颜色、文字和材料四大要素。 	Comment by Microsoft: 六大改成四大了？
在包装设计中，图形作为一主要设计语言，它能够把产品内在的形象和外在构成元素表现出来，既有感性的视觉形象，又有客观的内容，在一定范围内能够迅速地把产品信息直观、有效、生动的传达给消费者（张翠，2009）。其中，商标作为图形中的重要内容被普遍认为是传递品牌形象的最主要的媒介（Kapferer，1997）。许销冰等（2016）还针对英文商标字体大小做了实证研究后得出如下结果：消费者感知商标中小写品牌名称的品牌相对于大写的品牌缺乏权威性，但是小写品牌名称的品牌具有更高的友好性。而颜色作为包装设计中视觉传达的直观表现，当人的视觉受到色彩的刺激时，便与储存在大脑里的知觉经验发生一定的呼应关系，使人感受色彩所要传达的情感体验，从而影响消费者对品牌的认知（张翠，2009）。另外，包装中的文字作为画面的形象要素之一，具有信息传播与交流的功能（周红明，2008），醒目有效的品牌文字无疑可以树立良好的企业产品形象。而根据产品的不同属性，运用不同材料进行包装，除了可以满足包装保护产品的功能外，还能带来视觉上的冲击。随着可持续发展理念的深化，绿色包装在无形中彰显着品牌定位，并引发消费者对产品健康、环保、绿色属性的品牌联想。

三、研究内容、目标及方法
3.1  研究内容
本小组的研究内容从管理决策的角度看，是嗨！番茄是否需要优化外卖包装设计的问题，从研究的角度来看，是外卖包装设计对嗨！番茄品牌认知的影响的问题。研究内容可以具体分为以下五小点：
RQ 1：外卖包装上有哪些元素会对消费者的品牌认知产生影响？
RQ 2：外卖包装不同的设计元素对消费者品牌认知的影响大小？
RQ 3：目标群体消费者对于外卖包装设计的偏好？
RQ 4：外卖包装的成本以及消费者对其的支付意愿？
3.2  研究目标	Comment by Microsoft: 这样表达很清楚
	本小组在明确了研究内容的基础上，我们确定了以下具体的要实现的研究目标：
RO 1：通过访谈调查及问卷调查，得出外卖包装上会影响消费者的品牌认知的元素类型。
RO 2：基于正交设计得到的不同嗨！番茄外卖包装，对消费群体进行问卷调查，通过联合分析得出不同的外卖包装设计元素对消费者品牌认知的影响程度。
RO 3：从问卷调查获得的数据中提取与目标群体相关的部分，通过联合分析研究目标群体消费者对于外卖包装设计的偏好。
RO 4：通过对嗨！番茄的高层管理者的访谈、对消费者进行问卷调查的方式，了解嗨！番茄外卖包装的成本以及消费者的支付意愿。
3.3  研究方法
3.3.1访谈调查法
在进行问卷调查之前，项目组成员首先通过对有过嗨！番茄堂食和外卖消费体验的两组顾客分别进行了深度访谈，对比堂食和外卖两种就餐方式对消费者对嗨！番茄品牌认知的影响，初步得知嗨！番茄在外卖包装上存在的问题。访谈获得的数据资料同时也有利于项目组后期能够设计合理的问卷，帮我们进一步深入研究问题。
3.3.2问卷调查法
我们小组利用正交设计得到的九种不同组合的设计方案，并以形象的立体图形的方式呈现在问卷中，并通过网络的途径发放问卷、收集数据。在问卷调查中，我们可以得到受访者的个人基本信息、以次序数表达的对9种包装设计的喜好程度、以及受访者对外卖包装的支付意愿的数据。
3.3.3联合分析法
本小组首先SPSS的正交设计对外卖包装设计的图形、文字、材质、颜色四大属性进行组合，得到了9种不同因素和水平的包装组合，在问卷调查中，消费者将以次序数表达对这9种组合的偏好程度。最后，我们对问卷调查得到的数据进行联合分析，可以很好地反映出不同包装属性对嗨！番茄的品牌认知的影响程度。

四、调查研究过程与设计
4.1确定待评估营销方法	Comment by Microsoft: 也是非常好的预调研
通过在饿了么，美团等外卖app搜索“番茄鱼”“酸汤鱼”等关键字，并比较各家外卖及包装，我们选择了渝是乎、鱼你在一起、三家竞争餐饮品牌，在订购其外卖后，根据它们的外卖包装，并总结了各自的包装袋特色：


	品牌
	外卖包装展示
	特色及价格

	渝是乎
	[image: D:\下载\webwxgetmsgimg.jpg]
	[image: ]
	古典武侠
（1元）

	鱼你在一起
	[image: ]
	[image: ]
	可爱萌系
（2元）

	年年余番茄鱼
	[image: D:\下载\webwxgetmsgimg (1).jpg]
	[image: D:\下载\1363927120.jpg]
	环保朴素
（2元）

	嗨！番茄
	 [image: D:\下载\1093657247.jpg]
	[image: ]
	鲜艳明亮
（2元）


4.2预调研
[bookmark: _GoBack][bookmark: _Toc19403][bookmark: _Toc11301]在进行问卷调查之前，本小组为了探究外卖包装设计对“嗨！番茄”品牌认知的影响，分别对有过嗨！番茄堂食和外卖消费体验的两组顾客进行了深度访谈，对比堂食和外卖两种就餐方式对消费者对嗨！番茄品牌认知的影响，初步得知嗨！番茄在外卖包装上存在的问题。通过访谈对象的反馈和建议，我们对问卷的问题内容、题条设计、问题排序进行设计的修改，以期达到更加客观的调查效果。
4.3问卷设计
我们在设计问卷的过程中，充分考虑并归纳了现有文献中所涉及的影响因素，并根据访谈结果和实际调查归纳总结，力求做到严谨、全面的选择自变量。
总体来看，问卷分为两部分，第一部分针对消费者个人特征；第二部分为情景模拟，旨在更好地评价不同包装设计对消费者品牌认知程度的影响。在第一部分，我们考察了消费者的个人社会经济特征，具体包括性别、年龄、学历、周外卖消费水平。以及对于番茄鱼的喜好程度和目前对嗨！番茄品牌认知程度。另外，针对品尝过嗨！番茄外卖的对象，我们还设置了“您对嗨！番茄目前外卖包装的喜爱程度”和“嗨！番茄目前的外卖包装帮助您加深对其品牌认知的程”这两道题目，从而与第二部分中经正交设计产生的九种外卖包装进行对比。 在第二部分，我们利用联合分析法探究影响消费者品牌认知的外卖包装因素，通过模拟消费实验，我们让被试者对不同的包装组合做出综合性决策，并根据结果进行分析，以期找出最优的包装组合方案。
4.3.1 问卷设计过程的具体执行步骤
第一步，通过调研及访谈了解嗨！番茄外卖的市场现状以及番茄鱼发展的行业状况。
第二步，通过文献调查法确定包装的相关属性。在包装属性方面，我们通过文献分析的方式总结出包装设计中的六种重要因素，分别是颜色，文字，图案，材质，大小及形状。在研究过程中我们根据实际情况对这六种要素进行了权衡取舍，最终将颜色、文字、图案、材质四种要素作为我们主要的组合和研究对象。在此次研究中不考察另外两个要素（大小和形状）的理由如下：一方面，外卖包装的大小需要根据所装盛的食材量决定：若包装过大会导致成本升高造成浪费，若过小则不宜盛放食材。而嗨！番茄现有的包装尺寸为35cm x 35cm（长x高，宽为锁边，根据塑料厂建议选14cm宽）同时在大众点评网和美团网上并没有吐槽其包装袋不合适的评价，所以可以认为嗨！番茄现有包装的大小适合食物装盛量的要求。因此我们不改动嗨！番茄原包装的大小，以保证其实用性。另一方面，外卖包装的形状设计需要考虑到配送装箱的情况。而形状各异的包装往往因其独特的结构设计而在与不同品牌外卖一起装箱时不能很好摆放和堆叠，进而对外卖配送箱的空间利用造成大量浪费，不适应当前外卖020平台统一配送的趋势。与此同时，生产独特造型的包装需要厂家改进原来生产线或者专门提供一条生产线，使得制作成本升高，使得企业的成本也有所提升，降低采用的可行性。故我们舍弃大小与形状，保留另外四种因素进行研究。	Comment by Microsoft: 这一段逻辑很清楚
[bookmark: _Toc381729219]第三步，运用联合分析法进行正交设计。首先，颜色、文字、图案、材质这四种细分属性两两间不互相影响，这满足联合分析法的假设。接下来我们为每个属性设定适当数目的水平（通常水平数目设置越多的属性，其影响程度也越大），并对所选属性及水平进行整理，之后将其进行正交设计生成产品组合。之所以进行正交设计是因为正交试验的设定可以大大减少所需轮廓数量。在我们的研究中涉及4属性，每个属性拥有 3水平，如若利用两点对比法，则需要消费者对3333=81种产品属性组合进行评分或排序，而利用正交试验便可将轮廓数量精简到9个，大大减少了被访者的负担，使得实验的可行性和回收率大大增加。由于利用SPSS软件的Orthogonal Design功能可以简单快捷地生成正交实验设计，在这里对其算法我们就不过多介绍了。
4.3.2 正交设计的具体内容
为了降低被访者的负担，我们最终决定将四个要素的每个属性的水平数确定为3，这样使得正交试验生成的轮廓数为9。以下为属性和水平列表（见表4-1）。
表4-1     外卖包装属性水平列表
	属性
	水平

	颜色
	红色+黄色

	
	红色+白色

	
	红色+黄色

	材质
	普通塑料

	
	环保塑料

	
	纸质

	文字
	               简约的文字描述

	
	适中的文字描述

	
	丰富的文字描述

	图案
	无图案

	
	简约的图案

	
	丰富的图案


设计原理说明：
1. 颜色
根据色彩心理学，红色是最为热烈的颜色，象征热情和激情，且与番茄的颜色一致，还可以刺激食欲，因此我们的主色选取红色以突出品牌特色，同时选取其他适宜颜色与红色搭配，形成丰富的层次表达。而根据“色环相似色”搭配原则，我们选择红色与黄色、红色与红色搭配，使画面呈现出和谐感；另外白色是明度最高的色彩，但红色明度很低采取明度对比的方式，可以凸显红色本身的特色，所以另一种配色采用红白。
2. 材质
在包装设计中，材质的使用和选择对品牌认知有直接或间接的影响。目前，最常用的包装材料包括纸质，塑料，金属和玻璃四类。以现代外卖包装设计中材质选择的科学性、经济性和适用性为原则，我们选取纸质、塑料和环保塑料作为材质的三个水平。
不同的包装可以材质传达出不同的理念。环保塑料和纸质包装虽然相较普通塑料成本略高，但可以传达健康环保的品牌理念，我们认为这与嗨！番茄主打轻食健康的风格相一致，可以增强顾客对其的品牌认同。
3. 文字和图案
包装中文字和图案作为主要的设计语言，既有感性的视觉形象，又有客观的内容，不同丰富程度的文字和图片的组合可以达到不同的信息传播效果。而醒目有效的文字和图案无疑可以树立良好的企业产品形象，提升品牌认知。嗨！番茄目前包装设计上的文字主要由品牌名、门店信息和品牌标语组成；图案主要由logo组成，同时，鉴于市面上卡通形象容易增进亲和力，我们自行设计了一款番茄卡通图案并将其纳入研究内容中。
我们想要探究不同丰富程度的文字和图案对嗨！番茄品牌认知的影响，为此，我们选取适宜的图案和文字素材，对嗨！番茄现有包装设计中文字和图案进行编排，将文字丰富程度分为三个水平：简约，适中，丰富的文字；同时也将图案丰富程度分为三个水平：无、简约、丰富的图案。
以上确定外卖包装设计的属性和水平的另一个优势在于，嗨！番茄原包装设计也属于我们设定的不同属性水平的组合结果之一，即颜色为红白，材质为塑料，包含适中的文字无图案的包装。
    在确定了产品的属性和水平之后，我们通过 SPSS生成一组正交设计，以下是最终生成的产品模拟组合（见表4-2）。
表4-2   产品模拟组合	Comment by Microsoft: 早在问卷设计之初已经赞过了：）
  
	编号
	图片展示
	设计描述

	1
	[image: C:\Users\lenovo\Desktop\新改\图片\图片\1.png]
	包装一
材质为纸质，
无图案，
适中的文字描述

	2
	[image: C:\Users\lenovo\Desktop\新改\图片\图片\2.png]
	包装二
材质为环保塑料，
无图案，
适中的文字描述


	3
	[image: C:\Users\lenovo\Desktop\新改\图片\图片\3.png]
	包装三
材质为环保塑料，
丰富的图案，
适中的文字描述



	4
	[image: C:\Users\lenovo\Desktop\新改\图片\图片\4.png]
	包装四
材质为塑料，
丰富的图案，
丰富的文字描述



	5
	[image: C:\Users\lenovo\Desktop\新改\图片\图片\5.png]
	包装五
材质为纸质，
简约的图案，
丰富的文字描述



	6
	[image: C:\Users\lenovo\Desktop\新改\图片\图片\6.png]
	包装六
材质为塑料，
简约的图案，
适中的文字描述  



	7
	[image: C:\Users\lenovo\Desktop\新改\图片\图片\7.png]
	包装七
材质为塑料，
无图案，
简单的文字

	8
	[image: C:\Users\lenovo\Desktop\新改\图片\图片\捕获.JPG]
	包装八
材质为环保塑料，
简约的图案，
简约的文字描述



	9
	[image: C:\Users\lenovo\Desktop\新改\图片\图片\9.png]
	包装九
材质为纸质，
丰富的图案，
简约的文字描述


 在轮廓的计分方法方面，由于排序法和排位法通常需要被访者对于轮廓有着清晰的了解，并且在填写过程中会经常发生涂改的情况，因此我们决定选用评分法。在联合分析法中，评分法通常选用李克特9点量表法，即将评分满分设定为9分，1分代表品牌认知度非常低，9分代表品牌认知度非常高。被调查者会依据外卖包装组合的九种方式对嗨！番茄的品牌认知程度在一下方框中进行打分：

	1       2       3       4       5       6       7       8       9
品牌认知度                                                           品牌认知度                                                                      
非常低                                                                   非常高



  至此，我们已经完成了基本的问卷设计过程。

五、数据分析
5.1 描述性统计
5.1.1 样本分布情况
样本的具体人口统计特征如下表所示。从性别分类来看，样本中女性占大部分，其百分比为75.71%；从年龄分布来看，20-35岁之间的样本最多，占52.86%；以上两点说明该问卷调查的样本与“嗨！番茄”品牌的目标人群相符合；从职业上来看，该样本占绝大部分的是学生，符合问卷投放的范围；在家庭月收入上，样本以中、低收入群体为主，其消费能力符合“嗨！番茄”品牌的市场定位；从学历上看，样本中本科学历占绝大部分，也符合该样本的年龄和职业特征。
表5-1 样本特征分布（N=280）
	统计特征
	类别
	频率
	百分比
	积累百分比

	性别
	男
	68
	24.29
	24.29

	
	女
	212
	75.71
	100

	年龄
	19岁及以下
	108
	38.57
	38.57

	
	20-35岁
	148
	52.86
	91.43

	
	36-45岁
	13
	4.64
	96.07

	
	46岁及以上
	11
	3.93
	100

	职业
	学生
	248
	88.57
	88.57

	
	国家机关、国企或事业单位工作人员
	16
	5.71
	94.28

	
	商业、服务业人员
	8
	2.86
	97.14

	
	其他从业人员
	8
	2.86
	100

	家庭月收入
	3000及以下
	94
	33.57
	33.57

	
	3000-6000
	50
	17.86
	51.43

	
	6000-10000
	69
	24.64
	76.07

	
	10000-20000
	47
	16.79
	92.86

	
	20000以上
	20
	7.14
	100

	学历
	小学及以下
	1
	0.36
	0.36

	
	中学（含初高中和大中专）
	20
	7.14
	7.5

	
	本科
	223
	79.64
	87.14

	
	研究生及以上
	36
	12.86
	100



5.1.2  品牌认知度的相关描述分析
表5-2和图5-1、图5-2是消费者对嗨！番茄这一品牌的认知程度（A）、对嗨！番茄目前外卖包装的喜爱程度(B)、嗨！番茄目前的外卖包装帮助其加深对其品牌认知的程度（C）的描述性统计情况。
由表5-2和图5-1可见，消费者对于嗨！番茄品牌的认知程度的均值为2.44，其中61%的人对于嗨！番茄品牌的认知程度为极小值1。因此，可以认为，消费者对于嗨！番茄品牌的认知程度是较低的。
由表5-2可见，对嗨！番茄目前外卖包装的喜爱程度、嗨！番茄目前的外卖包装帮助其加深对其品牌认知的程度的均值分别为4.3和4.4。结合图5-2，我们可以认为嗨！番茄外卖的包装在一定程度上加深了人们对于嗨！番茄品牌的认知程度，但是加深程度有限。此外，消费者嗨！番茄外卖包装本身的喜爱程度并不高。因此改善外卖包装设计以提高人们对于嗨！番茄的品牌认知是十分必要的。
表5-2  关于A、B、C的描述性统计
	测量题项
	N
	极小值
	极大值
	均值

	A
	280
	1
	9
	2.44

	B
	20
	1
	9
	4.3

	C
	20
	1
	9
	4.4



图5-1 消费者对嗨！番茄品牌的认知程度


图5-2 对嗨！番茄目前外卖包装的喜爱程度（B）与嗨！番茄目前的外卖包装帮助其加深对其品牌认知的程度（C）	Comment by Microsoft: 作图高手！

5.1.3 外卖包装支付意愿的描述性统计
表5-3是对于嗨！番茄外卖包装支付意愿的描述性统计。
由表5-3可见，消费者的支付意愿集中在1-1.5元这一区间。绝大部分消费者的支付意愿都不超过2.5元，这也与样本的收入特征相符合。
表5-3    对于嗨！番茄外卖包装支付意愿的描述性统计(N=280)
	统计特征
	类别
	频率
	百分比
	积累百分比

	对于外卖包装的支付意愿

	0.5元及以下
	51
	  18.21
	18.21

	
	1元-1.5元
	129
	  46.07
	64.28

	
	2元-2.5元
	77
	  27.5
	91.78

	
	3元-3.5元
	16
	  5.71
	97.49

	
	3.5元以上
	7
	  2.5
	100



5.2 SPSS数据分析
在研究嗨蕃茄外卖包装设计对品牌认知度的影响情况时，选取外卖包装的颜色、材质、文字和图形四个影响品牌认知度的属性。消费者对外卖包装设计的每个属性的层级所赋予的偏好可以用次序量数进行表达，消费者因为外卖包装设计而产生的品牌认知度也可以用次序量数进行表达，各个属性间不存在相关性符合正交实验设计的条件，可以对问卷数据的分析采用研究多因素多水平的正交设计方法。

5.2.1正交设计实验安排：
     将外卖包装的颜色、材质、文字和图形都分为三个层级，颜色属性层级为红红、红黄和红白，分别赋值为1、2、3；材质属性层级为塑料、环保塑料和纸质，分别赋值为1、2、3；文字属性层级为简约、适中和丰富，分别赋值为1、2、3；图形属性层级为无、简约和丰富，分别赋值为1、2、3。将四个属性输入SPSS中进行正交设计得到最优的九种设计方案。方案如下：
	卡片列表

	
	卡片 ID
	材质
	颜色
	文字
	图形

	1
	1
	纸质
	红白
	适中
	无

	2
	2
	环保塑料
	红黄
	丰富
	无

	3
	3
	环保塑料
	红红
	适中
	丰富

	4
	4
	塑料
	红白
	丰富
	丰富

	5
	5
	纸质
	红红
	丰富
	简约

	6
	6
	塑料
	红黄
	适中
	简约

	7
	7
	塑料
	红红
	简约
	无

	8
	8
	环保塑料
	红白
	简约
	简约

	9
	9
	纸质
	红黄
	简约
	丰富



     SPSS生成的一个卡片代表外卖包装的四个不同属性产生的不同组合，对方案进行筛选，去除的无效方案为零，方案中的所有组合都可能出现；消费者在九种设计方案的偏好给予评价（1-9），设计问卷收集数据并对外卖包装的四个属性对品牌认知度的影响效用进行分析，此时的每个组合都是整体的（包括颜色、文字、图形和材质)。
5.2.2联合分析
 对收集到的问卷数据进行SPSS数据分析，研究嗨西红柿外卖包装设计的四大属性对品牌认知度的效用，符合研究描述产品或服务重要特征属性以及赋予每个属性的不同水平的组合构成的“轮廓”效用的联合分析条件。因此采用联合分析方法进行数据分析。采用最普遍的等级最小平方虚变数回归法进行分析，将每个属性都视为虚变数，在回归方程中对每个属性都随机删掉一个层级。回归模型如下：
品牌认知度=常数+A1（材质塑料）+A2（材质纸质）+B1（颜色红黄）+B2（颜色红白）+C1（图形无）+C2（图形丰富）+D1（文字简约）+D2（文字适中）
经过SPSS的（CONJOINT）后得：



	公用程序

	
	公用程序估计
	标准误

	材质
	塑料X1
	-.514
	.

	
	环保塑料
	.102
	.

	
	纸质X2
	.412
	.

	颜色
	红红
	.027
	.

	
	红黄X3
	-.161
	.

	
	红白X4
	.133
	.

	图形
	无X5
	-.572
	.

	
	简约
	.209
	.

	
	丰富X6
	.363
	.

	文字
	简约X7
	-.248
	.

	
	适中X8
	-.019
	.

	
	丰富
	.267
	.

	（常数）
	5.243
	.


可建立回归方程为：
   品牌认知度=5.243-0.514（X1材质塑料）+0.412（X2材质纸质）-0.161（X3颜色红黄）+0.133（X4颜色红白）-0.572（X5图形无）+0.363（X6图形丰富）-0.248（X7文字简约）+0.267（X8文字适中）
接着用SPSS计算出每个属性的效用得：	Comment by Microsoft: 作图高手哪？
	重要性值

	材质
	34.688

	颜色
	11.011

	图形
	35.019

	文字
	19.282

	平均重要性分数


由计算结果可知，图形的效用最大，材质的效用第二，文字的效用第三，颜色的效用最小，因此图形和材质的重要性最大。检测样本数据对总体数据的估计程度得：
	相关a

	
	数值
	显著性

	皮尔森 R
	1.000
	.

	Kendall's tau
	1.000
	.000

	a. 观察的偏好与估计的偏好之间的相关性


由结果可得，R值在样本数据趋近于无限大时趋近于于1，所以样本的数据可以很好的估计总体。
SPSS还可以得到各个属性的层级的重要性如下：
材质属性的层级里纸质效用最高，塑料的效用最低；颜色属性里红白效用最高，红黄效用最低；图形属性里丰富的效用最高，无的效用最低；文字属性的丰富层级效用最高，简约层级的效用最低。
由SPSS分析可得纸质+红白+丰富图形+丰富图形为最优的效用最大的组合。

5.3目标客户研究	Comment by Microsoft: 用学术论文的流行语这种主要分析之外的补充分析叫做post hoc：）
对20到35岁的女性（目标客户）的回答数据用同样的方式进行分析，得到如下结果：
	公用程式

	
	公用程式估計
	標準錯誤

	材质
	塑料
	-.571
	.

	
	环保塑料
	.160
	.

	
	纸质
	.410
	.

	颜色
	红红
	.062
	.

	
	红黄
	-.275
	.

	
	红白
	.213
	.

	图形
	无
	-.651
	.

	
	简约
	.281
	.

	
	丰富
	.370
	.

	文字
	简约
	-.340
	.

	
	适中
	-.019
	.

	
	丰富
	.358
	.

	（常數）
	5.204
	.


可建立回归方程为：
   品牌认知度=5.204-0.571（X1材质塑料）+0.410（X2材质纸质）-0.275（X3颜色红黄）+0.213（X4颜色红白）-0.651（X5图形无）+0.370（X6图形丰富）-0.340（X7文字简约）-0.019（X8文字适中）
接着用SPSS计算出每个属性的效用得：
	重要性值

	材质
	30.784

	颜色
	15.295

	图形
	32.043

	文字
	21.878

	平均重要性分數


由计算结果可知，图形的效用最大，材质的效用第二，文字的效用第三，颜色的效用最小，因此图形和材质的重要性最大。
SPSS还可以得到各个属性的层级的重要性如下：
材质属性的层级里纸质效用最高，塑料的效用最低；颜色属性里红白效用最高，红黄效用最低；图形属性里丰富的效用最高，无的效用最低；文字属性的丰富层级效用最高，简约层级的效用最低。目标客户的重要性数据结论与样本总体保持一致。

六、结论与建议
6.1结论
RQ 1：外卖包装上有哪些元素会对消费者的品牌认知产生影响？
通过文献的阅读与整理，结合现实情况，我们认为外卖包装上的商标、图形、颜色、文字、造型和材料对消费者的品牌认知产生影响。
RQ 2：外卖包装不同的设计元素对消费者品牌认知的影响大小？
根据联合分析的结果，外卖包装上不同的元素对消费者品牌认知的影响是不同的。其中，图形元素的影响最大，材质元素的影响第二，文字元素的影响第三，颜色元素的影响最小。
RQ 3：目标群体消费者对于外卖包装设计的偏好？
      根据SPSS软件联合分析的结果，目标群体消费者偏好的包装为具有以下特征的包装：材质为纸质，颜色为红白，图形内容丰富，文字内容丰富的包装（见下图）。
[image: ]
[image: ]
RQ 4：外卖包装的成本以及消费者对其的支付意愿？
      根据对外卖包装生产厂家和嗨！番茄经理的沟通，我们得出，纸袋成本1.8-2元/个，塑料袋是成本0.39元/个。
      根据对问卷调研结果的统计分析，我们得出，消费者对于外卖包装的支付意愿为1-1.5元。
6.2建议
1.由问卷的统计结果可知，所选取样本对于嗨！番茄的品牌认知度较低，且外卖包装对于品牌认知度存在影响。建议重视外卖包装的设计；
2.由SPSS的数据结果可得，无论是嗨番茄的目标客户还是选取的样本，对品牌认知度提升最好的都是纸质，颜色为红白的，图形和文字丰富的外卖包装设计；同时，效用分数的提高表明了四个特质的包装设计能够很大程度的提高客户对嗨番茄的品牌认知度。
因此，嗨番茄在进行外卖包装设计的时候，满足这四个设计的特质，就能够一定程度上提高客户对嗨番茄的品牌认知度。

七、 时间进度表
	任务/时间（周）
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15
	16
	17

	委托人报告
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	研究问题确立
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	管理决策问题（MDP)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	营销调研问题（MRP)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	营销调研（MRQ）
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	文献综述
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	完成proposal
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	确定研究方向及方法
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	优化嗨！番茄外卖包装设计
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	制作调查问卷
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	发放调查问卷
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	资料和数据收集
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	资料整理及分析
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	再度优化外卖包装设计
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	报告及成果展示
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	报告修改与最终报告
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	








八、研究思路图
[image: ]

九、经费安排

	项目
	单价
	数量
	总计

	包装设计费
	470
	1
	470.00

	问卷红包费
	5
	11
	55.00

	合计
	
	-
	525.00





十、任务分工
	项目
	周博鼎
	孙连兵
	王馨
	奉琳
	陈小芳
	艾智超
	

	研究背景
	√
	
	
	√
	√
	√

	文献综述
	
	
	√
	√
	√
	

	研究内容、目标及方法
	√
	
	
	√
	√
	

	研究过程与设计
	
	
	√
	
	
	√

	数据分析
	√
	√
	
	
	
	

	结论与建议
	√
	
	
	
	
	

	研究思路图
	
	√
	
	√
	√
	

	项目进展图
	
	√
	
	
	
	

	经费安排
	√
	
	
	
	
	

	PROPOSAL制作
	√
	√
	√
	√
	√
	√

	PPT制作
	√
	√
	√
	√
	
	√

	REPORT制作
	√
	√
	√
	√
	√
	√

	问卷发放
	√
	√
	√
	√
	√
	√

	预调研
	√
	√
	√
	√
	√
	√
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