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【摘要】本研究以星巴克标志性品牌绿色为研究对象，立足色彩心理学理论，采用问卷调
查实证方式，围绕受众人群特征、色彩辨识度、色彩心理联想、绿色对消费行为的影响、品牌
色彩改版接受度五大维度开展调研。本次问卷累计回收有效样本 31份，调研样本包括 18-25岁
在校大学生和职场白领两大群体，其中，在校大学生占总样本 86.21%，75.86%受访者有星巴克
消费经历，女性受访者占 75.86%。本研究从视觉识别、心理感知、消费决策、品牌塑造层面探
究星巴克绿色的心理学作用机制。研究发现：星巴克绿色已形成标志性品牌视觉符号，能够唤
醒消费者放松、高品质的正向心理联想，拉动消费意愿；但色彩辨识度未形成绝对垄断优势，
不同性别、年龄、职业群体对绿色感知存在明显分化，同时消费者对品牌短期剥离绿色元素具
备较高包容度。基于调研结论，从品牌色彩辨识度提升、场景体验优化、分众差异化营销、联
动收入特征、视觉创新五个方向提出优化策略，为品牌色彩营销与色彩心理学落地应用提供实
证参考。
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1.引言

在现代品牌营销体系中，色彩作为低成本、

高渗透的视觉符号，依托色彩心理学原理深度

作用于消费者潜意识，影响品牌认知、情绪感

知与消费选择。星巴克自创立起，便以墨绿色

作为贯穿门店装潢、产品包装、品牌 LOGO
的核心视觉标识，历经多轮品牌 VI迭代，绿

色逐步沉淀为品牌最具代表性的无形资产。当

下新消费环境中，饮品赛道竞争加剧，本土连

锁咖啡、精品独立咖啡店层出不穷，行业品牌

视觉同质化问题凸显。现有色彩营销相关研究

多聚焦通用理论，针对星巴克专属绿色符号、

分人群感知差异的实证分析较为匮乏。在此行

业与理论背景下，本文以 18-25岁青年群体为

调研对象开展问卷实证，一方面能够丰富色彩

心理学在新式咖啡赛道的量化研究案例，完善

品牌色彩影响消费行为的相关理论；另一方面

依托调研得出的群体感知差异结论，为连锁咖

啡品牌色彩视觉运营、分众营销落地提供可参

考的实操策略，兼具理论补充价值与行业实践

意义。1.3 研究内容文章从调研样本画像切入，

依次分析受众对星巴克绿色的辨识度与审美

态度、色彩带来的心理联想、绿色对消费决策

的实际影响、消费者对绿色元素移除的接受程

度，归纳星巴克绿色的色彩心理学应用效果，

最终输出针对性品牌优化建议。

2.相关理论概述

2.1 色彩心理学基础理论

色彩心理学指出，不同色相依托人类生理

视觉刺激，会形成差异化潜意识情绪联想：绿

色属于中性冷色调，自然关联自然、生机、安

宁意象，在消费场景中可舒缓焦虑情绪，弱化

快节奏都市人群的紧绷感；同时深绿色自带沉

稳、轻奢的视觉属性，容易与品质、高级感建

立心理绑定，是轻奢休闲业态偏好选用的品牌

色系。色彩通过长期重复曝光，能够形成条件

反射式品牌联想，实现“见色识牌”的营销效

果。

2.2 品牌色彩营销理论

品牌专用色是品牌识别系统（VI）核心组

成部分，持续统一的色彩输出可沉淀品牌资产，

在消费者心智中构建专属记忆点；优质的品牌

色能够通过心理暗示优化门店消费体验，间接

提升顾客停留时长、复购意愿，实现视觉价值

向商业价值转化。

3.研究方法

3.1 实证调研法

本研究采用线上问卷星平台发放电子问

卷的形式收集有效调研样本，问卷投放渠道覆

盖高校社群、青年职场交流社群，采用便利抽

样法选取 18-25岁在校大学生与青年职场白领

作为调研对象，累计回收有效问卷 31份。问

卷量表围绕受众人群特征、色彩辨识度、色彩

心理联想、绿色对消费行为的影响、品牌色彩

改版接受度五大维度设计，设置单选、量表打

分、多选三类题型；回收数据后运用描述性统
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计，从性别、年龄、职业、咖啡消费频次四大

维度完成分组分析，量化统计各维度占比数据，

为全文研究结论提供客观数据支撑。

3.2 文献研究法

通过中国知网、万方数据库检索色彩心理

学、品牌色彩营销、咖啡品牌视觉符号相关期

刊、学位论文，系统梳理色彩感知、视觉营销、

消费者行为领域已有研究成果，归纳现有理论

模型与实证研究思路，搭建本文理论分析框架，

同时对比现有研究空白，明确本研究的创新切

入点。

4.结果与讨论

本次调研共 31份有效样本，整体样本以

18-25岁在校大学生为核心受访群体，该年龄

段受访者占比 86.21%；女性受访者占 75.86%，

样本数量显著高于男性；受访者月均可支配收

入集中在 2000-5000元区间，占样本总量 55%。

整体样本偏向低龄青年学生群体，所得结论仅

适用于以 18-25岁青年大学生为主的调研样本，

不直接推演至星巴克全品类、全年龄段消费人

群。

1.从消费基础特征来看，超七成受访者拥

有星巴克消费经历，不同职业群体消费覆盖度

存在明显分层，职场白领消费覆盖率达到

100%，远高于在校大学生 73.08%的消费占比，

能够看出职业属性会直接影响消费者的消费

频次与消费能力，职场白领属于品牌稳定高价

值客群，在校大学生则是品牌未来潜力增量市

场。结合色彩识别心理理论来看，长期统一的

绿色视觉露出理应塑造较高品牌辨识度，但本

次样本数据显示，仅有 48.28%的受访者完全

同意或比较同意自己可以精准区分星巴克专

属墨绿色，品牌专用绿色尚未在青年群体心智

中形成压倒性识别优势，色彩辨识度存在明显

分化。与之形成对照的是，72.42%受访者认同

“绿色是星巴克代表性色彩”，这两组数据形

成一组重要发现：青年消费者能够将绿色与星

巴克建立基础品牌联想，但难以精准识别、区

分品牌专属墨绿色，二者不属于同一衡量指标，

反映出星巴克绿色视觉心智渗透存在短板。

2.在审美感知层面，近七成受访者对星巴

克绿色主色调持有积极或中立评价，群体差异

特征清晰可见，女性对绿色的整体喜爱度优于

男性；年龄分层上，18周岁以下、36周岁以

上受访者对绿色评价更为正向，18-25岁中青

年学生群体好感分化明显，不同年龄圈层成长

环境、审美习惯的差异，直接带来对品牌绿色

主观感受的区别。色彩潜意识联想是色彩心理

学的核心落地维度，本次调研依托青年样本证

实星巴克绿色成功绑定放松、高品质两类正向

心理意象。其一为情绪放松属性，同意绿色门

店适配办公、社交场景的受访者占比均超过

65%，依托绿色天然的舒缓特质，门店视觉刺

激能够有效缓解学业、职场压力，其中职场白

领日常工作压力更强，对绿色办公场景适配度

的认同程度显著高于在校大学生。其二为品质

价值联想，近八成受访者会将深墨绿色与高级、

高品质感知绑定，厚重沉稳的视觉特质帮助品

牌脱离平价饮品定位，在青年消费者心中建立

中高端价值锚点，成为支撑品牌定价的隐性色

彩助力。

3.基于本次描述性问卷数据，可观测到星

巴克绿色视觉感知与青年群体消费意愿之间

存在关联关系，多数受访者表示品牌绿色设计

会提升自身购买饮品的可能性，同时咖啡消费

频率越高、品牌好感越强的青年受访者，越认

可绿色视觉对消费选择的正向作用。同样有

58.62%的受访者表示，星巴克标志性绿色会让

自身对品牌产生天然好感，色彩辨识度、色彩

喜爱度越高的人群，品牌好感数值同步上升，

绿色已经成为代表星巴克的核心心理符号。而

从品牌变革接受心理来看，超七成青年受访者

愿意尝试去除绿色元素的星巴克新店，这一结

果说明绿色是星巴克重要视觉资产，但并非支

撑品牌发展的唯一决定性要素，产品、服务、

口碑共同构成品牌核心竞争力，青年消费者对

品牌短期剥离绿色视觉元素具备较高包容度。

4.综合对比不同群体的样本数据能够总

结出较清晰的差异化规律：性别层面，女性对

星巴克绿色的审美好感、色彩认可度普遍高于

男性，绿色带来的正向心理暗示在女性客群中

效果更加突出；职业层面，职场白领收入水平

更高、消费全覆盖，更认可绿色门店的办公功

能，在校大学生消费覆盖率偏低，对绿色场景

价值的认同感低于白领；消费频率层面，高频

咖啡消费者更容易受到绿色视觉心理影响，即

色彩对购买决策的作用强于低频消费人群。

5.研究结论

1.色彩心理塑造成果：星巴克绿色成功运

用色彩心理学原理，在主力消费人群（18-25
岁青年、女性）心智中构建了“放松+高品质”

的固定心理标签，绿色作为核心视觉符号，有

效提升品牌好感与实际购买意愿，完成色彩从

视觉符号→心理感知→消费行为的全链路转

化，是品牌色彩营销的成功范本。

2.现存短板问题：数据显示品牌专属绿色
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辨识度占比不足半数，未形成极具辨识度视觉

识别；不同年龄、性别、职业的消费者色彩感

知差距明显，色彩营销尚未根据人群心理差异

精细化落地；消费者可接纳去非绿色门店，单

一色彩无法牢牢锁定用户心智。

3.底层逻辑总结：绿色凭借自然属性契合

休闲咖啡业态的消费心理需求，但品牌价值由

产品、服务、视觉多要素组成，色彩是加分项

而非决定性要素。

6.基于色彩心理学的星巴克品牌优化建议

6.1 强化绿色专属心智，针对性提升色彩辨识

度

前文数据显示，仅 48.28%的受访青年可

以精准识别星巴克专属墨绿色，消费者虽能建

立“绿色代表星巴克”的基础联想，但难以区

分品牌独特色相，品牌专用色未形成垄断性视

觉记忆点。依托色彩记忆心理学相关规律，本

研究提出差异化色彩锚定优化思路：在品牌线

上广告、线下门店物料、周边产品中，增加普

通绿色与星巴克标准墨绿色的直观对比展示，

强化青年群体视觉区分记忆；针对样本中占比

86.21%的 18-25岁青年主力客群，上线绿色限

定饮品、主题周边、线下门店打卡互动活动，

借助青年群体社交分享的传播特性加深专属

色彩记忆，弥补品牌色彩辨识度偏低的现存短

板。

6.2 结合色彩心理联想，深化门店场景空间落

地

调研证实星巴克绿色能够稳定唤醒青年

群体“放松、高品质”两类核心心理联想，且

不同职业群体对门店场景功能的需求存在明

显分化。基于该结论分层优化门店空间配色设

计：针对职场白领群体 100%的消费覆盖率、

更高的办公场景认同度，在城市商圈门店打造

大面积绿色软装独立办公区，借助墨绿色舒缓

特质缓解职场人群工作压力；针对在校大学生

的社交休闲需求，在高校周边门店优化休闲社

交区域配色布局，依托绿色降低社交局促感，

充分发挥色彩对线下消费场景体验的赋能效

果。

6.3 分众差异化营销，匹配不同群体色彩心理

感知差异

前文群体对比数据体现，性别、消费频次、

职业均会造成青年群体对星巴克绿色的感知

分化，需依据各类人群色彩心理特征实施分众

色彩营销：

第一，面向女性客群。样本数据表明女性

对星巴克绿色的审美好感、认可度整体高于男

性，绿色带来的正向心理暗示对女性作用更突

出。品牌可推出绿色主题限定礼盒、女性专属

节日色彩活动，依托女性天然的色彩好感拉动

复购行为。

第二，面向高频咖啡消费者。高频消费青

年群体更容易受绿色视觉感知影响，色彩对其

购买决策作用更强。可上线绿色主题会员积分

体系，将品牌标准色与会员专属权益深度绑定，

强化忠实用户与星巴克绿色之间的心理联结。

第三，面向在校大学生群体。在校大学生

消费覆盖率仅 73.08%，部分学生尚未养成稳

定咖啡消费习惯，且样本中学生月均可支配收

入集中在 2000-5000元区间。可推出平价绿色

包装入门款饮品，依靠高颜值品牌色彩降低学

生初次尝试的消费心理门槛，挖掘青年学生增

量市场。

6.4 联动收入分层特征，优化中端下沉市场色

彩定位

本次受访青年月均可支配收入集中在

2000-5000元中端区间，深墨绿色自带的高级、

品质联想能够帮助品牌和平价咖啡赛道形成

心理档次区分。针对下沉市场中端消费群体的

价值感知心理，下沉门店统一标准化墨绿色视

觉输出，持续放大色彩自带的轻奢质感，依靠

色彩心理学构建差异化品牌定位，与平价本土

咖啡品牌形成清晰视觉区隔。

6.5 正视色彩包容度，灵活开展视觉创新测试

调研显示超七成青年受访者愿意尝试去

除绿色元素的星巴克新店，绿色虽为核心视觉

资产，但并非支撑品牌竞争力的唯一要素，消

费者对品牌短期剥离绿色视觉具备较高包容

度。基于该发现，品牌可小范围试点无绿色限

定主题门店、季节限定异色产品线，开展色彩

改版市场测试，不必受限于“品牌必须固定绿

色”的固有认知，依托青年群体包容度探索更

多元的视觉运营方案。

7.研究不足与展望

本次调研样本以 18-25岁大学生为主，中

老年群体、下沉市场消费者样本占比较少，数

据偏向年轻化群体，后续研究可扩充全年龄段

样本，完善不同代际人群的色彩心理对比分析；

研究仅聚焦绿色单一色系，未对比星巴克过往

配色、竞争品牌色系的心理影响。后续可深入

研究不同季节、不同灯光环境下，星巴克绿色

带给消费者的心理变化，量化“环境+色彩”

双重变量对停留时长、客单价的影响；同时跟

踪国内瑞幸、库迪等竞争品牌的色彩探讨心理

学应用，横向对比中外咖啡品牌色彩营销优劣。

社会科学与教育 2026年第7期 
ISSN: 3079-4420

162



参考文献

[1] 王佳. 品牌视觉识别系统设计理论与

实践[M]. 北京: 中国轻工业出版社, 2021.
[2] 林崇德. 消费心理学（第 4版）[M]. 北

京: 人民教育出版社, 2022.
[3] 张雯. 品牌标准色对消费者感知与购

买意愿的作用机制 [J]. 商业经济研究 ,
2023(12):78-82.

[4] 李梦琪. 绿色视觉符号的心理联想对

线下咖啡消费行为的影响 [J]. 包装工程 ,
2022,43(18):267-274.

[5] 陈宇. 连锁咖啡品牌 VI 色彩的心智

占 领 效 应 研 究 [J]. 企 业 经 济 ,

2021(09):112-119.
[6] 赵晓冉. 分众视角下色彩心理学在青

年消费市场的应用 [J]. 心理技术与应用 ,
2022,10(05):275-283.

[7] 周思瑶. 星巴克视觉色彩体系对青年

消费者品牌好感的影响研究[D]. 杭州: 浙江

工商大学, 2022.
[8] 吴雨桐. 色彩心理感知、场景体验与

咖啡消费意愿的实证分析[D]. 成都: 西南财

经大学, 2021.
[9] 艾瑞咨询. 2024年中国连锁咖啡行业

视觉营销白皮书[R]. 北京 : 艾瑞咨询集团 ,
2024.

社会科学与教育 2026年第7期 
ISSN: 3079-4420

163




