


摘要

习近平总书记在党的二十届三中全会第二次全体会议上强调，要“着力满

足人民群众日益增长的美好生活需要”。近年来，猎奇口味饮料如雨后春笋般涌

现，从咸蛋黄味汽水到香菜味能量饮，这些独特口味的饮料吸引了大量消费者

的目光。曾经，东方树叶因 “苦”“寡淡” 的口感被众多消费者吐槽，然而如

今却成功逆袭，已然成为国内首屈一指的无糖茶品牌。据数据预测，其 2026

年的销售额有望达到 200 亿。农夫果园番茄汁曾因被很多人品出 “腐烂番茄

味道” 而在 2022 年停产，但在今年，受粉丝呼唤，该产品再度回归市场。

从市场角度来看，当下众多品牌竞相推出新奇口味的食品，猎奇风味爆火

离不开产品营销。猎奇口味的饮料在市场一经推出便能收获较高热度，这看似

是偶然现象，实则离不开品牌对市场的精准洞察以及对产品力的持续提升。以

可口可乐推出的限定版“大蒜味”可乐为例，品牌在前期市场调研中发现，在

一些特定的美食文化爱好者群体中，对于独特口味的尝试有着较高的兴趣，尤

其是在一些社交媒体平台上，关于奇特美食的讨论热度不断攀升。可口可乐敏

锐地捕捉到这一信号，决定推出这款猎奇口味的可乐。在产品力提升方面，他

们不仅精心调配大蒜味与可乐经典口味的融合比例，还采用了特殊的包装设

计，以吸引消费者的目光。这些种种使得这款“大蒜味”可乐在短时间内成为

热门话题，吸引了众多消费者购买尝试，从而验证了品牌对市场洞察和产品力

提升策略的有效性。

难道饮料的口味越怪，越“叫座”？某知名品牌曾推出一款“香菜柠檬苏

打水”，试图凭借其独特的口味组合吸引消费者的目光。这款饮料在上市初期确

实凭借新奇的口味和社交媒体的炒作获得了一波关注，许多消费者出于好奇纷

纷购买尝试。然而，随着时间的推移，问题逐渐显现。由于消费者对这种独特

口味的接受度有限，加上品牌在产品力方面的不足，导致这款饮料的销量逐渐

下滑，最终不得不下架。这一案例反映出猎奇口味饮料的市场并非一帆风顺，

其背后隐藏着诸多需要深入探究的因素。这促使我们开展“奇”饮溯源，“味”

来可期——南京市猎奇口味饮料的消费意愿及跨群体偏好差异调查研究，旨在

揭开猎奇口味饮料市场的神秘面纱，为品牌的发展提供有力的理论支撑和实践

指导。

在研究框架方面，本研究涵盖了广泛的消费者群体，包括不同年龄群体

（青少年、中年人和老年人）、性别群体（男性和女性）、收入群体（低收入、

中等收入和高收入）等。研究方法多样，包括问卷调查、深度访谈、市场观察

和数据分析。根据 TPB 模型设计问卷，通过线上和线下渠道发放，收集消费者



的购买行为和偏好数据，对部分典型消费者进行深度访谈，了解其购买动机、

决策过程和偏好形成原因。最后在正式的抽样调查中，共计发放问卷 1113 份，

有效问卷 1030 份，有效回收率 92.54%，对回收的 1030 份有效问卷进行信度检

验等检验后，确认数据质量良好。通过市场观察，了解南京市猎奇口味饮料市

场的销售情况、产品种类和消费者行为。使用 SPSS 和 AMOS 等统计软件进行数

据分析，包括描述性统计、多元回归、聚类分析、多因素方差分析（MANOVA）

和结构方程模型（SEM）。

在 TPB 模型的细化方面，问卷设计包括态度（对猎奇口味饮料的喜好程

度）、主观规范（家人、朋友等对购买行为的影响）和感知行为控制（购买便利

性、价格接受度等）等维度。通过回归分析探讨这些因素对购买意图的影响。

多元回归分析中，自变量为年龄、性别和职业等，因变量为购买频率、购买量

和偏好程度等，建立多元回归模型预测市场趋势和消费者行为变化。聚类分析

选择与购买行为和偏好相关的变量，如年龄、性别、收入和购买频率等，采用

K - means 聚类等方法划分不同消费者群体，并对每个群体进行特征描述。

MANOVA 分析中，自变量为年龄、性别和收入等，因变量为不同口味饮料的偏好

程度，识别显著的群体差异。基于 TPB 模型构建 SEM，包括态度、主观规范、

感知行为控制、购买意图和实际购买行为等变量，通过路径分析验证模型有效

性，并根据研究需要进行拓展，提高模型的解释力和预测力，为市场调研提供

更准确的结果。

通过分析本文得出以下结论：消费者购买行为受多因素影响，主观规范作

用突出，朋友推荐和社交媒体是关键驱动力；产品新奇性与便利性决定行为转

化，而购买意图与实际行为存在差距，健康与功能属性受关注。同时，消费者

可分为三类群体，不同群体在人口统计学特征、行为态度等方面差异显著，分

别具有不同消费特点和偏好。

最后本问结合结论做出以下建议：1、企业应差异化运营，针对不同群体推

出合适产品和活动；利用社交驱动，推出分享返利计划、建立社群等增强社交

影响力；优化全渠道，提高购买便利性；持续进行产品创新，开发新奇、健康

等功能性产品，满足消费者需求。2、消费者选择猎奇口味饮料时，应关注产品

成分，确保无过敏成分且成分真实有效；考虑个人偏好，先小包装尝试；评估

品牌形象，选择有良好品牌形象和包装设计的饮料；考察便利合理性，关注购

买渠道便利性和价格合理性。

关键词：猎奇口味饮料市场；结构方程模型；K-means 聚类；描述性统计；多

元回归；多因素方差分析
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第一章：绪论

一、研究背景与意义

（一）猎奇口味饮料市场的发展现状

1. 市场规模持续扩大，中国成为重要增长引擎

根据前瞻经济学人发布的酒食新消费观察整理出的四大关键字中，“新”字

独树一帜。“新口味”成为了消费者在购买饮料时参考的重要标准之一。在饮料

领域的创新之战中，口味一直是各品牌竞相角逐的核心 “阵地”。而在这众多

口味的角逐场里，猎奇口味所引发的讨论热度始终居高不下，那些曾被视为

“奇葩小众” 的口味美食，如今正逐渐崭露头角，闯入大众的视野。像臭豆

腐、螺蛳粉、香菜、折耳根这类争议性极大的猎奇口味，已然成为众多食品品

牌创新研发的热门方向。

图 1 饮料消费“四”大关键字

在 2024 年，饮料行业延续稳定增长态势，于主流电商平台的助力下，市

场表现极为亮眼。依据魔镜市场洞察数据，2024 年 1 至 7 月，饮料市场全平

台销售额累计达 216.1 亿元，较去年同期增长 27.8%。这一显著增长，既彰显

了消费者对饮料产品持续且旺盛的需求，也凸显了电商平台在推动销售环节的

关键作用。其中，抖音平台凭借均价的大幅提升，有力拉动了销售额上扬；与
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此同时，淘宝、天猫以及京东等平台，虽均价出现一定程度下滑，但凭借销量

的显著增长，销售额依旧保持上升趋势。

图 2 2024年一月-2024年 7月主流电商平台饮料市场销量额月度变化趋势

中国作为全球最大的饮料市场之一，猎奇口味饮料市场也呈现出蓬勃发展

的态势。以品牌汇源旗下产品 100%香菜汁为例。2024年 4月 1日。汇源 100%
香菜汁横空出世时，网友们的反应就像一场欢乐的“吐槽大会”。有人惊呼：“这
是要挑战人类味蕾的极限吗？”还有人调侃：“汇源这是要给不爱吃香菜的人‘致
命一击’啊！”更有网友晒出试饮视频，一边干呕一边笑称：“这味道，简直‘上
头’！”

尽管汇源 100%香菜汁在市场上的反应褒贬不一，但其独特的口感和创新的

营销策略无疑吸引了大量消费者的关注。许多消费者在社交媒体上分享了他们

的试饮体验，尽管不少人在品尝后表示难以接受其浓郁的香菜味道，但这种“一
边倒”的负面反馈反而激发了更多人的好奇心和尝试欲望。此外，汇源还通过推

出周边产品，如香菜清洁袋、香菜书签等，进一步增强了品牌的趣味性和互动

性。就在一片欢声笑语中，这款猎奇饮料的销量却悄然飙升。据数据显示，汇

源 100%香菜汁在上线一周内，线上销量就超过了 8000单。看来，尽管网友们

嘴上说着“难喝”，但身体还是很诚实地为这款香菜汁“买单”了。
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根据相关数据，2024年一季度，淘系平台上香菜、折耳根、螺蛳粉、榴莲

这四类具有代表性的小众口味食品，其相关产品整体销量环比增长 61.16%，销

售额环比增长 238.36%。这些“猎奇口味”食品凭借新奇属性与个性化特点，成

功吸引了市场目光。

图 3 汇源 100%香菜汁宣传图

（1）产品形态多样化，口味创新层出不穷

猎奇口味饮料颠覆传统的碳酸饮料，而是涵盖了果汁、茶饮、功能饮料、

酒精饮料等多个品类。例如，可口可乐推出了“生姜+可乐”、“樱桃+可乐”等

限定口味，农夫山泉推出了“东方树叶”系列茶饮，其中“玄米茶”、“青柑普

洱”等口味颇具新意。

口味方面，除了常见的酸甜苦辣，还出现了诸如“香菜味”、“螺蛳粉味”、

“榴莲味”等极具冲击力的创新口味。例如，好望水推出的“望山楂”系列气

泡水，将山楂的酸甜与气泡的刺激完美融合，深受年轻消费者喜爱。

一些品牌开始注重产品的功能性，推出低糖、低卡、零添加的猎奇口味饮

料，以满足消费者对健康饮食的需求。例如，元气森林推出的“0糖 0卡 0

脂”气泡水系列，主打健康理念，迅速占领市场。
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图 4 不同产品形态猎奇口味饮料

（2）营销手段新颖独特，社交媒体成为主战场

猎奇口味饮料品牌深谙社交媒体营销之道，通过 KOL 种草、话题营销、跨

界联名等方式，迅速吸引年轻消费者的关注。例如，肯德基曾推出的吮指原味

鸡风味拿铁在营销手段上，分利用了社交媒体的传播力量。通过在微博、微

信、抖音等平台上发布有趣的产品信息和创意内容，成功吸引了大量网友的关

注和讨论。这款咖啡的推出，瞬间在社交媒体上引发了热议，网友们纷纷表达

自己的好奇和惊讶，甚至有人调侃这是 “黑暗料理界的天花板”。据数据显

示，#吮指原味鸡风味拿铁# 话题在单独在小红书就有 1.2 万人讨论，浏览量更

是达到了惊人的 298.3 万，成功地将这款产品的热度推向了高潮。

凭借其新颖独特的营销手段，肯德基的吮指原味鸡风味咖啡在短时间内获

得了极高的关注度。据报道，这款咖啡在推出后的一段时间内，销量持续攀

升，成为肯德基门店中的一款热门饮品。口味的不断创新，导致肯德基旗下的

肯悦咖啡也成功在 2024 年上半年将近 1.2 亿杯，销售额突破了 10 亿元，在中

国竞争日益激烈的咖啡市场也有了一席之地。
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图 5 吮指原味鸡风味拿铁话题在小红书上的热度

（3）目标人群年轻化、个性化，消费动机多元化

哥兰比亚营养对不同消费者群体的生活方式、消费行为进行了深度研究和

评估，并基于此发布了 2020 年食品饮料发展的五大趋势，分别是：大世代

“小”我（Generation Me）、积极生活方式（Building a Lifestyle）、超个性

化（Ultra-Personalization）、可持续性（Sustainability Matters）、非凡感

官体验（Sense-ational）[1]。那么其中超个性化、非凡感官体验正是猎奇口

味饮料特别能刺激消费者的，如香菜味、折耳根味等猎奇口味。这些猎奇口味

饮料被视为展现个性、追求独特生活方式的一种方式，通过尝试这些新奇口

味，可以使消费者能够在社交圈中获得关注和认可，满足个性化需求。
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图 6 百度指数关键词“个性化”的人群属性

百度指数中的人群属性是指根据百度用户搜索数据，采用数据挖掘方法，

对关键词的人群属性进行聚类分析，给出性别比例、年龄分布、职业分布、学

历分布等社会属性信息。通过这些数据，用户可以了解搜索特定关键词的人群

的基本特征，如年龄层次、性别比例等，从而更好地进行市场分析和营销策略

制定。由图表二可知 90 后、00 后等年轻一代，特别是 Z时代人群，与“个性

化”的关联程度更高。结合哥伦比亚营养发表的结果来看，猎奇口味饮料市场

符合年轻一代个性化的趋势。

此外，消费动机的多元化也是猎奇口味饮料市场的一个重要特点。一方

面，年轻人出于好奇心和探索欲，愿意尝试各种新奇口味，以满足对未知的渴

望。另一方面，猎奇口味饮料在社交媒体上的高关注度和话题性，使得年轻人

通过分享自己的猎奇消费体验，能够获得他人的关注和认可，展现其个性和品

味。同时，一些品牌通过推出有趣、互动性强的内容，吸引消费者的关注和参

与，进一步激发了年轻人的购买欲望。

例如，FlavorSum 调研结果显示，在社交平台讨论中，高品质和复杂口味之

间的关联增加了 80%[2]。品牌通过提供“基础款”产品的高级版口味来满足消

费者对奢华体验的需求。Red Bull 推出冬季限定版冰香草浆果饮料，融合了蓝

莓与香草的风味，既可直接享用，也可作为无酒精鸡尾酒的配方，为消费者提

供了复杂的味觉体验。

此外，新奇风味的创新也满足了消费者对高端体验的追求。例如，红宝石

波特酒以其复杂的层次感脱颖而出，融合了多种水果和香料的味道，带来奢华

的口感体验；Sidecar 鸡尾酒则巧妙地平衡了干邑的醇厚与君度橙皮酒及新鲜
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柠檬的甜味，形成经典的对比。

（二）消费者购买行为研究的价值

1. 市场定位与产品开发

消费者购买行为研究对于猎奇口味饮料市场的精准定位和产品开发至关重

要。通过深入了解消费者的年龄、性别、地域等人口统计学特征，以及他们的

消费习惯和偏好，企业能够更准确地确定目标市场。例如，研究发现年轻一代

尤其是 Z世代对猎奇口味饮料表现出浓厚的兴趣，他们追求新颖、独特的味觉

体验，如香菜味、折耳根味等。企业可以根据这些信息，开发出符合年轻消费

者口味和需求的猎奇口味饮料，如汇源推出的 100%香菜汁，满足了消费者对新

奇口味的探索欲望。此外，研究还可以揭示消费者对产品包装、容量、价格等

方面的偏好，帮助企业优化产品设计和定价策略，提高产品的市场竞争力。

2. 营销策略制定

消费者购买行为研究为猎奇口味饮料市场的营销策略制定提供了重要依

据。了解消费者的购买动机、决策过程和信息获取渠道，企业可以制定更有针

对性的营销策略。例如，研究发现消费者购买猎奇口味饮料的动机多样化，包

括好奇心、社交分享、健康需求等。企业可以据此推出创意广告和促销活动，

激发消费者的购买欲望。同时，研究还表明社交媒体在猎奇口味饮料的推广中

起到了关键作用，消费者在购买前往往会参考社交媒体上的评价和推荐。企业

可以加强在社交媒体平台上的营销力度，通过发布有趣的产品信息、用户评价

和互动活动，吸引消费者的关注和参与，提高品牌知名度和产品销量。

3. 渠道选择与管理

消费者购买行为研究有助于猎奇口味饮料企业优化渠道选择和管理。了解

消费者的购买渠道偏好，企业可以选择合适的销售渠道，提高产品的铺货率和

销售效率。例如，研究发现年轻消费者更倾向于在线购买猎奇口味饮料，电商

平台成为重要的销售渠道。企业可以加强与电商平台的合作，优化线上店铺的

设计和运营，提供便捷的购物体验。同时，企业还可以通过消费者行为研究，

了解不同渠道的销售数据和消费者反馈，及时调整渠道策略，优化库存管理和

物流配送，降低渠道运营成本，提高渠道运营效率。

4. 客户关系管理
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消费者购买行为研究对于猎奇口味饮料市场的客户关系管理具有重要意

义。通过深入了解消费者的行为和需求，企业可以提供个性化的客户体验，增

强客户粘性。例如，企业可以根据消费者的购买历史和偏好，提供个性化的产

品推荐和服务，满足消费者的个性化需求。同时，企业还可以通过消费者行为

研究，及时发现产品和服务中存在的问题，进行改进和优化，提高客户的满意

度和忠诚度。

5. 市场竞争分析

消费者购买行为研究有助于猎奇口味饮料企业进行市场竞争分析。通过对

比不同品牌的产品特点、价格策略、营销活动等，企业可以了解自身在市场中

的竞争地位，发现竞争优势和不足之处。例如，研究发现某些品牌在社交媒体

上的营销活动效果显著，吸引了大量年轻消费者的关注和购买。其他品牌可以

借鉴这些成功经验，优化自身的营销策略，提升市场竞争力。同时，企业还可

以通过消费者行为研究，预测市场趋势和消费者需求的变化，提前制定应对策

略，保持市场领先地位。

（三）跨群体偏好差异分析的重要性

1. 精准市场定位与营销策略优化

跨群体偏好差异分析能够帮助企业识别不同消费群体的核心需求，实现精

准市场定位。例如，年轻消费者（如 Z世代）可能更关注产品的社交属性和视

觉冲击力，偏好包装新奇、口味极具话题性的饮料；而高收入群体可能更在意

产品原料的健康性与品牌故事的文化附加值。通过挖掘群体间的需求断层，企

业可制定差异化营销策略，如针对学生群体推出平价联名款，针对都市白领打

造“健康猎奇”概念，从而降低市场推广的盲目性，提升营销资源分配效率。

2. 驱动产品创新与风险规避

不同群体对猎奇口味的接受阈值存在显著差异。这种差异为产品研发提供

了明确的创新方向：企业可通过构建“口味-群体适配模型”，针对特定群体开发

低风险创新产品。例如，针对亲子家庭推出“趣味科普型”饮料（如昆虫蛋白饮

料搭配生态教育），既能满足猎奇需求，又可规避家长对食品安全性的担忧。

3. 破解文化认知壁垒与市场拓展

地域文化、代际观念对猎奇口味的接受度形成深层制约。例如，华南地区
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消费者对“凉茶+气泡”等本土化创新接受显著高于北方市场。通过跨群体分析，

企业可识别文化敏感点，在进入新市场时进行本土化改良。例如，在伊斯兰文

化区推出无酒精香槟风味果汁，在老龄化地区主打“怀旧猎奇”（如老陈醋味气

泡水），有效降低市场进入的文化摩擦成本。

图 7 百度指数关键词“凉茶”地域分布图

4. 预测消费趋势与构建竞争壁垒

偏好差异映射出消费价值观的演变轨迹。95后对“暗黑系”饮品的追捧（如

墨鱼汁奶茶）反映了亚文化消费的崛起，而健康意识觉醒群体更倾向选择“功能

性猎奇”（如添加益生菌的麻辣豆乳）。通过追踪不同群体偏好迁移规律，企业

可提前布局细分赛道，如在代餐化趋势下研发“怪味饱腹代餐饮料”，或在宠物

经济中开发“人宠共享猎奇饮品”，从而在蓝海市场建立先发优势。这种前瞻性

洞察力将成为企业应对同质化竞争的核心武器。

二、研究目的与问题

（一）研究目的

1. 揭示消费心理动因

探究消费者选择猎奇口味饮料的核心驱动因素（如猎奇心理、社交需求、

感官刺激追求等），剖析其与传统饮料消费行为的本质差异。

2. 量化跨群体偏好差异

识别不同人口学特征（年龄、性别、收入、地域）、消费观念（冒险性/保

守性）及文化背景群体对猎奇饮料的接受度差异，构建偏好画像。
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3. 评估市场潜力与风险

分析消费者对猎奇饮料的短期尝鲜意愿与长期复购可能性的矛盾性，为产

品生命周期管理提供依据。

4. 指导产品与营销策略

基于消费者反馈提炼猎奇口味设计原则（如口味极端程度、视觉冲击强

度），提出精准营销场景（如节日限量、社交打卡场景）。

（二）研究问题

1. 核心问题

"消费者为何愿意为猎奇口味饮料买单？不同群体间的决策逻辑存在何种系

统性差异？"

2. 子问题分解

（1）消费决策机制

消费者选择猎奇饮料时，感官体验、社交价值、价格敏感度等维度的权重

如何分配？

猎奇消费行为是否存在"符号化消费"特征（如标榜个性、融入亚文化圈

层）？

（2）群体差异维度

Z世代与中年群体对"猎奇"的界定阈值是否存在代际差异？

高线城市消费者与下沉市场消费者在尝鲜意愿上是否呈现"创新扩散悖论"？

性别差异是否体现在对特定猎奇方向（如辛辣/发酵/昆虫成分）的偏好上？

（3）产品设计边界

消费者可接受的口味创新极限在哪里？（如血腥味 vs.香菜味）

包装设计的荒诞程度与购买意愿是否呈倒 U型曲线关系？

（4）市场可持续性

猎奇饮料的"网红效应"能否转化为品牌忠诚度？
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消费者在尝鲜后产生负面体验时，是否会影响对整个创新品类的信任？

图 8 猎奇口味饮料词云图

三、文献综述

（一）猎奇口味饮料市场研究

猎奇口味饮料（novelty-flavored beverages）通过非常规风味组合（如辣

味、咸味、草药味、地域文化元素等）吸引消费者，近年来成为全球食品饮料

行业创新的焦点。Berger & Milkman（2012）指出[3]，猎奇口味饮料的“惊奇

感”天然具备病毒式传播潜力。消费者通过分享非常规口味体验，在社交媒体

上获取关注并强化个人身份标签。这种“社交货币效应”在 Z世代中尤为显

著。欧睿国际（2023）在亚洲市场案例中指出，日本“透明奶茶”和中国的

“白酒咖啡”通过颠覆视觉与味觉的传统认知，成功吸引年轻消费者[4]。

随着体验经济的兴起，消费者从“功能性消费”转向“体验性消费”，感官

协同设计成为猎奇口味饮料市场的制胜法宝。Kahn（2017）研究发现[5]，猎奇

饮料的视觉设计（如荧光色液体、不规则包装）通过刺激多感官体验，满足消

费者对新鲜感的追求。Spence（2017）强调，猎奇饮料的成功依赖于风味、包

装、颜色等多感官元素的协同。例如，日本“咸西瓜味汽水”通过粉色包装与

咸甜口味的反差感，强化消费者的新奇体验[6]。Ares等（2021）进一步提出，
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消费者对新奇口味的接受度取决于“惊喜感”与“适口性”的平衡，过度偏离

常规认知，如“泥土味饮料”，易引发排斥[7]。

为设计一款畅销的猎奇口味饮料，正确的策略也是不可或缺的重要一环。

Hwang & Hyun（2017）通过实证研究发现，限时供应策略可将猎奇饮料的购买

意愿提升 40%以上[8]。例如，星巴克“南瓜香料拿铁”通过季节性限定制造稀

缺性，推动消费者冲动消费（Mintel, 2022）[9]。将地方饮食文化转化为饮料风

味是猎奇创新的常见策略。例如，中国品牌推出的“麻辣火锅味气泡水”和

“白酒风味咖啡”（Euromonitor, 2023）。猎奇饮料与动漫、游戏 IP的联名已成

趋势。例如，日本 KitKat与《宝可梦》合作推出“芥末味巧克力”，借势 IP流

量触达泛二次元群体（Mintel, 2022）。

然而，该产业在发展过程中也面临着不少的挑战。Mintel（2022）数据显

示，65%的消费者希望猎奇饮料兼顾健康属性，但仅有 23%的现有产品符合低

糖标准。Euromonitor（2023）表示，中国猎奇饮料复购率为 21%，消费者往往

“一次性尝鲜”后流失。不过，猎奇口味饮料的市场仍是充满机遇。Mintel
（2025）根据“63%的中国消费者大部分时间在寻找和尝试新的口味/食品”等

数据，得出创新品牌可利用消费者不熟悉的可持续成分开发产品，将独特的口

味作为营销重点，从而“破局”。

（二）消费者购买行为理论（TPB 模型）

计划行为理论（Theory of Planned Behavior, TPB）[10]由 Icek Ajzen在
1991年正式提出，其理论框架基于对理性行为理论（Theory of Reasoned Action,
TRA）的修正与扩展。Ajzen通过实证研究发现，TRA关于“行为完全受意志

控制”的前提假设存在局限性，许多实际行为受到资源、能力或环境障碍的制

约。为此，他在原有模型中加入“知觉行为控制（Perceived Behavioral
Control）”变量，形成“态度（Attitude）-主观规范（Subjective Norm）-知觉行

为控制”三元预测体系。其中，态度由个体对行为结果的信念强度及其价值评

估共同决定。主观规范则源于对重要他人行为期望的感知及遵从动机。知觉行

为控制整合了资源可及性预期障碍的认知评估，其作用具有双重路径：既通过

增强行为意向间接驱动行为，也能直接预测行为实施的可能性。

Ajzen强调，行为意向（Behavior Intention）是联结心理认知与实际行为的

关键中介变量，其强度随态度积极性、主观规范支持度及控制感知水平的提升

而增强。而实际行为（Behavior）的发生不仅依赖意向强度，还受真实控制条
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件的约束。例如，即使个体对戒烟持强烈意向，若缺乏替代疗法或社会支持，

实际戒烟成功率仍可能偏低。TPB进一步指出，所有外部变量均通过影响“突

显信念”间接作用于核心要素。该理论将行为控制视为连续变量谱系——从完

全自主行为）到高度受限行为，其预测效度取决于知觉行为控制与实际条件的

匹配度。这一特性使 TPB在可持续消费等复杂行为研究领域展现出广泛适用

性，成为解释和干预非完全自主行为的核心理论工具之一。

图 9 TPB理论概念图

我们根据以上理论，设计调查问卷，包括对猎奇口味饮料的行为态度评

价、主管范围评价、感知行为控制评价、购买意图评价，收集消费者的购买行

为和偏好数据。

（三）群体偏好差异分析

团队研究聚焦不同年龄、性别、收入、文化背景、职业的群体对猎奇口味

饮料的偏好差异。结合消费领域有关文献，我们得出以下结论。

年龄群体的消费行为呈现显著代际分化。Twenge（2017）指出，美国 Z世

代作为数字原住民更偏好线上社交与即时消费，而婴儿潮一代则重视实体店体

验与长期价值。这一现象在中国同样存在[11]。周晓虹（2015）发现，年轻一

代通过“逆向社会化”推动家庭对智能家居、跨境电商的消费选择[12]。生命

周期理论进一步解释消费结构差异，Modigliani（1986）的储蓄-消费配比模型

表明，中年群体因育儿压力在教育领域支出更高[13]，李实（2020）的实证研

究验证了中国 35-50岁人群教育消费占比达家庭支出的 27%[14]。此外，美团

研究院（2021）数据显示，中国 60岁以上群体健康食品消费占比超 40%，而
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20-30岁人群的电竞、盲盒消费增速达 300%[15]。

性别维度在消费动机与营销响应中表现显著差异。Darley和 Smith（1995）
提出，女性更关注产品情感价值，而男性偏好功能属性[16]。中国“她经济”

的崛起印证这一规律。吴晓波（2019）指出，女性在美妆、母婴领域占据 80%
的决策权，且“悦己消费”年均增长 25%[17]。营销策略的性别敏感度差异同

样显著。Nielsen（2020）报告显示，男性对“限量版”“技术领先”广告词的响

应率高于女性 30%[18]。

收入水平直接塑造消费结构与价格敏感度。Piketty（2014）揭示，高收入群

体奢侈品消费占比扩大，而低收入群体必需品支出上升，这一极化现象在中国

城乡差异中尤为突出[19]。李培林等（2019）发现城市中产文化娱乐消费占比

达 18%，而农村低收入群体食品支出仍占 45%[20]。文化背景则通过符号价值

影响消费偏好。Hofstede（2010）表明，集体主义文化更倾向本土品牌与“面子

消费”，而个人主义文化偏好个性化品牌[21]。Sheth（2011）对比指出，印度消

费者因宗教文化对黄金饰品需求特殊[22]，而中国“汉服圈”等亚文化群体年

均消费超千亿（艾瑞咨询，2022）[23]。

职业属性通过文化资本与工作场景塑造消费选择。Bourdieu（1984）提

出，职业阶层差异导致教师偏好书籍、商人偏好高尔夫等品味分化[24]。
Crenshaw（1989）的交叉性理论揭示，年龄、性别、收入的叠加效应可能加剧

消费差异[25]。算法技术则可能固化差异，清华大学课题组（2021）发现低教

育老年群体受算法推荐局限，长期困于低价商品选择[26]。

四、研究方法与框架

（一）研究方法

1. 观察法

团队在南京市代表性零售终端（超市、便利店、特色饮品店）直接观察猎

奇口味饮料的展示、定价、促销及消费者选购行为，同时间接通过与销售人员

非指向性交谈获取销售数据与顾客反馈，详实记录并分析以揭示市场销售趋

势、热门产品种类及消费者偏好。

2. 文案调查法

本研究采用文案调查法，通过多渠道数据整合开展猎奇口味饮料市场分
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析。我们从知网、万方、PubMed等平台搜集近五年国内外文献，聚焦消费行

为、产品创新及区域市场差异。还利用搜索引擎抓取政策文件、行业报告、企

业财报及电商平台评论数据，结合 Google Trends分析搜索热度。爬取小红书、

抖音、微博等平台的 UGC内容，提取高频关键词及用户情感倾向。通过这些方

法系统性梳理市场现状、消费者偏好及潜在风险，为后续问卷设计奠定基础。

3. 深度访谈法

通过对品牌研发员和美食种草博主的个人访谈，掌握当前猎奇口味饮料市

场的发展情况。为对猎奇口味饮料的消费者有整体认知，我们采用了深度访谈

的方式，对不同频率的尝鲜者采用访谈法，了解其购买动机、决策过程和偏好

形成原因。

4. 问卷调查法

问卷法是社会调查中广泛应用的结构化数据收集工具，通过标准化量表测

量研究问题。研究者设计包含预设问题的表格，以邮寄、当面发放或网络分发

等方式获取数据，受访者按题项作答。该方法以流程统一、成本较低和结果量

化见长，能高效控制变量并保障数据可比性，广泛应用于消费行为、市场调研

等领域。我们基于 TPB模型设计问卷，采用线上与线下结合的方式，在南京市

范围内展开调研。
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（二）研究框架

图 10 研究框架图
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第二章 南京市猎奇口味饮料市场分析

一、市场背景

（一）南京市饮料市场概况

1.南京饮料市场规模日益增长与变革

南京市作为经济发达的城市，饮料市场整体呈现增长态势。2024年 1-6
月，全国饮料商品零售额同比增长 5.6%，高于社会消费品零售总额增速。截至

2023年，中国软饮料市场规模在 2023年达到 6942亿元，根据南京统计局数

据，南京市饮料产量在 2023年达到 1202982.93吨。南京的饮料市场规模增速

明显，尤其是健康饮品和高端饮品的需求不断增加。

图 11 2019-2023年软饮料行业市场规模及增速图

图 12 2013-2023年软饮料产量及增速图
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2. 多元化与健康化的消费趋势

消费者健康意识增强，低糖、低卡、无添加的饮品备受青睐。例如，华润

苏果超市推出的东方树叶青柑普洱、元气森林冰茶柠檬减糖等产品，顺应了健

康潮流。[27]此外，传统碳酸饮料、功能饮料和咖啡饮品等依然占据重要市场

份额。

此外，饮料市场中，消费者季节性消费偏好变迁明显。夏季高温天气带动

饮品市场繁荣，各类饮品需求旺盛。商家通过推出促销活动和多样化的产品组

合来吸引消费者，如华润苏果的“100支爆品便宜省不停”活动，吸引消费者

大量购买各种饮品，在省钱的基础上进行大规模的消费。

图 13 2023年中国软饮料各品类市场规模

3. 市场竞争格局

南京饮料市场竞争激烈。国际品牌如可口可乐[28]、百事可乐等占据重要

份额。本土品牌如农夫山泉、怡宝、元气森林等也通过创新和营销策略赢得了

消费者青睐。各大品牌所生产出的饮料产品种类丰富万象，市场涵盖了碳酸饮

料、果汁、茶饮料、功能饮料、咖啡饮品、现制饮品等多种品类。此外，现制

饮品市场也在不断扩张，蜜雪冰城、奈雪等品牌通过直营和加盟模式加速布

局，构造出奶茶相关新型业与传统饮料产业齐鸣之况。
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图 14 2023各企业瓶装水市场份额占比图

与此同时，南京的饮料市场也见证着本土品牌与怀旧产品复苏。南京本土

品牌如“金陵马头牌”桔汁汽水曾风靡一时，但随着洋品牌涌入，其竞争力受

到挑战。近年来，怀旧风潮带动了部分本土老汽水的复苏，如北冰洋、冰峰等

外地老汽水在南京市场走俏。复古品牌以革故鼎新，兼收并蓄的姿态重归大众

视野。

4. 销售渠道与市场分布

在饮料产业的倾销与售卖过程中，传统与新兴渠道并存。饮料销售渠道包

括超市、便利店、电商平台等。华润苏果、金鹰超市等通过促销活动和差异化

产品组合满足不同消费群体需求。同时，电商平台的快速发展也推动了饮料的

线上销售。

在南京市饮料产品流通过程中，其批发市场活跃。南京饮料批发市场因其

地理位置优越、交通便捷、商品丰富而著称。批发市场不仅供应本地市场，还

辐射周边地区，是饮料流通的重要环节。

5. 未来发展趋势

中国饮料市场目前正处于“品类迭代期”；在过去高速增长并成长为市场主

流的经典饮料品类，正面临着新兴细分品类和持续增长品类的挑战。市场格局

正在、并将在未来 10 年里持续重塑。[29]处于风浪潮口的饮料行业必须精准把

握市场痛点，勇于创新，精于变革，以新颖的产出方式以及产品门类俘获消费

者眼球。而如何打造新时代的品牌效应，保持先进的市场竞争力，始终是企业

需攻克的命题。
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（二）猎奇口味饮料的定义与分类

1. 定义标准

（1）功能性定义

突破传统味觉认识，融合非常规元素。猎奇口味饮料指具有独特、非传统

甚至带有争议性口味的饮料产品。这些饮料通常通过跨界合作、品牌联动或结

合地域特色等方式推出，旨在满足消费者的好奇心和猎奇心理，打破传统口味

框架，创造话题和吸引关注。[30]

（2）操作性定义

需满足以下至少两项特征。

表 1 猎奇口味饮料操作性定义特征与实例

表 2 具体分类与本土化案例

分类维度 具体类型 南京市场案例

原料创新
地域食材（鸭血粉丝风味奶茶） 南京大牌档“盐水鸭风味奶茶”

跨界原料（白酒＋咖啡、中药草） 同仁堂“枸杞拿铁”

功能叠加

美容（胶原蛋白饮） 瑞幸“胶原酸奶冻”

助眠（γ-氨基丁酸饮品）
七分甜“晚安奶茶”

解压（气泡水＋CBD）
奈雪の茶“核爆菌”功能气泡饮

文化联名

国潮（秦淮灯会联名） 夫子庙“秦淮灯会”特调

影视剧限定（《金陵十二钗》主题） B 站联名“二次元盲盒奶茶”

感官刺激

颜色猎奇（蝶豆花变色饮） 麦隆咖啡“蝶豆花柠檬特饮”

质地创新（爆珠＋奶盖） 喜茶“多肉青提爆柠茶”

饮用方式（针管式调味包）
一点点“DIY 针管奶茶”
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二、市场现状

（一）猎奇口味饮料的市场份额

1.市场份额估定

根据市场调研与初步聚类分析，可得猎奇口味饮料常见于以下几种细分饮

料领域中：碳酸饮料，茶饮料，果汁饮料，功能饮料。并分别估算其渗透率。

（1）碳酸饮料

猎奇口味在碳酸饮料中的渗透率近年来有增长趋势。例如，香菜味、苦瓜

味等猎奇口味的碳酸饮料逐渐出现在市场上，但整体市场份额仍较小。根据市

场反馈，这类猎奇口味碳酸饮料的渗透率在 1%-3%之间。

（2）茶饮料

猎奇口味在茶饮料中的渗透率也在逐步提升。例如，香菜柠檬茶、折耳根

茶等产品逐渐受到关注。根据茶饮料市场的整体渗透率数据，猎奇口味茶饮料

的渗透率在 2%-5%之间。

（3）果汁饮料

猎奇口味在果汁饮料中的渗透率相对较高，尤其是榴莲、苦瓜等独特口味

的果汁饮料。这类产品的市场渗透率在 3%-6%之间。

（4）功能饮料

随着消费者对健康和新奇口味的需求增加，猎奇口味功能饮料（如姜汁功

能饮料）的市场渗透率在 1%-3%之间。
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图 15 饮料行业各细分领域销售额比重统计图

以饮料行业细分领域销售额比重统计数据作为权值，可得猎奇口味饮料在

整体饮料行业的市场份额（即加权渗透率）约为 2.5%。

2.增长趋势

据 2023 年数据，2024 年，中国软饮料市场规模预计将达到 1.3 万亿元。

2024 年一季度，淘系平台上香菜、折耳根、螺蛳粉、榴莲等小众口味产品的

整体销量环比增长了 61.16%，销售额环比增长了 238.36%。这表明猎奇口味饮

料在市场中具有较高的增长潜力。

（二）消费者群体特征

1.总体尝试意愿

99.8%的消费者在过去一年内尝试过新饮料，其中 55%的消费者尝试过饮料

新品超过 6次。这说明消费者对新奇口味的接受度较高，为猎奇口味饮料的市

场增长提供了有利条件。

2.群体特征

（1）年龄特征

年轻群体（18-35 岁）：年轻消费者是猎奇口味饮料的主要消费群体，占比

约 69.7%。他们对新奇事物的接受度高，喜欢尝试不同的口味和产品，以展现
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个性和追求新鲜感。

中年群体（35-55 岁）：中年消费者对猎奇口味饮料的尝试意愿相对较低，

但随着健康意识的提升，更倾向于尝试具有健康属性的猎奇口味饮料。

老年群体（55 岁以上）：老年消费者对猎奇口味饮料的接受度较低，他们更

倾向于传统的口味和产品。[31]

（2）性别特征

女性消费者：女性消费者对猎奇口味饮料的接受度相对较高，占比约

61.3%。与女性消费者对新鲜事物和个性化产品的兴趣有关。她们更愿意尝试新

奇的口味，以满足好奇心和追求独特的消费体验。

男性消费者：男性消费者对猎奇口味饮料的尝试意愿也较高，尤其是在年

轻群体中。他们更倾向于尝试具有强烈个性和独特风味的猎奇口味饮料。

（3）地域特征

城市地区：城市消费者对猎奇口味饮料的接受度较高，城市消费者更容易

接触到新奇的产品和口味，且对个性化和差异化产品的追求更高。

农村地区：农村消费者对猎奇口味饮料的接受度相对较低，他们更倾向于

传统的口味和产品。

（4）消费习惯特征

高消费频次群体：猎奇口味饮料的消费者通常具有较高的消费频次，他们

愿意尝试不同的口味和产品，以满足好奇心和追求新鲜感。

低消费频次群体：部分消费者对猎奇口味饮料的尝试意愿较低，他们更倾

向于传统的口味和产品，消费频次相对较低。

2. 消费者需求

（1）情感与社交需求

消费者对猎奇口味饮料的情感类需求包括犒劳自身、社交属性与审美需求

等。例如，41.5%的消费者选购某种食品饮料产品的原因为犒劳自身。偏爱可以

与人分享、具有社交属性的食品饮料产品的消费者占比 11.5%。年轻人通过分

享自己的猎奇消费体验，不仅能够获得他人的关注和认可，也可以展现其个性

和品味，以此在社交圈中树立自己独特的形象。
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（2）健康需求

消费者对健康的关注度较高，部分猎奇口味饮料结合了健康或功能性成分

（如无糖、低糖、添加维生素等），吸引了注重健康的消费者。

（3）地域特色与文化认同

具有地域特色的猎奇口味饮料（如螺蛳粉味、臭豆腐味等）受到部分消费

者的欢迎，尤其是那些对地域限定美食感兴趣的消费者。消费者对地域文化的

认同感较高，43%的消费者高度认同自己深受地域限定美食的吸引。

（4）创新与个性化

消费者对创新口味的接受度较高，尤其是年轻消费者，他们愿意尝试新

奇、个性化的口味。

图 16 用户选购食品饮料产品时关注要素

（三）市场趋势与挑战

1. 趋势预测

（1）健康化升级

猎奇口味与“低糖”、“益生菌”、“天然成分”结合（如“零卡怪味气泡

水”）。

（2）本土化创新

南京文化符号深度植入（如“雨花石奶茶”“明城墙造型杯”）。

（3）技术赋能
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AR 互动杯套、智能推荐算法（根据用户口味偏好生成黑暗料理配方）。

2.核心挑战

（1）供应链风险

小众原料（如可食用昆虫、地域香料）采购不稳定；短保质期猎奇饮品

（如鲜榨秦淮野菜汁）的损耗率高达 20%。

（2）食品安全与质量控制

猎奇口味饮料在发展过程中面临食品安全隐患和质量控制问题。一些小作

坊为了追求利润，忽视对食品安全的重视，可能导致产品质量不稳定。

（3）口味同质化

随着猎奇口味饮料市场的不断扩大，口味同质化问题逐渐显现。目前大部

分新奇口味的创新主要围绕“螺蛳粉、臭豆腐、香菜”等争议性较大的口味，

未来还需品牌加强猎奇口味的探索。

（4）短暂流行与长期发展

猎奇口味饮料虽然一经推出便在市场中取得不错的成绩，但也很容易像

“网红食品”那样快速没落。品牌需要不断完善产品口感、口味等来提高产品

的竞争力，以实现长期稳定发展。

（5）文化监管争议

部分猎奇概念涉嫌虚假宣传（如“燃脂奶茶”无科学依据）；文化联名版权

纠纷（如未经授权使用非遗 IP）。
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第三章 调查策划与实施

一、调查目的与对象

（一）调查目的

1.深入探究南京市不同年龄、性别、收入、文化背景、职业等群体对猎奇口味

饮料的消费意愿及其偏好差异，提供产品研发、市场推广和营销策略制定的科

学依据，同时为预测猎奇口味饮料市场的发展趋势提供数据支持。

2.调查理解消费者在猎奇口味饮料消费中的行为模式和心理动机。

3.分析猎奇口味饮料市场的发展前景，为该市场建言献策，促进市场健康发

展。

（二）调查对象

本次调查在南京市范围内展开，调查对象主要为南京市常住居民，涵盖年

龄层较广，有利于全面深入探究不同群体类别的消费者的行为和偏好差异。我

们将通过问卷调查、抽样调查、访谈等方式，深入探究不同背景下南京市常住

居民对猎奇口味饮料的偏好差异和购买行为。根据调查结果为市场提出建议，

促进市场良性发展。

图 17 南京市行政区划图
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二、问卷设计与实施

（一）问卷设计

1.问卷结构设计

本次调研目的主要为：了解南京市消费者对猎奇口味饮料的购买行为及偏

好差异。提出行为态度（Attitude）、主观规范（Subjective Norm）、感知行为控

制（Perceived Behavioral Control）、购买意图（Intention）四个指标作为南京市

民对猎奇口味饮料偏好的影响因子。在设计调查问卷时，我们从不同角度对南

京市民进行调查：消费者对猎奇口味饮料的喜好程度和评价；家人、朋友等社

会群体对消费者购买猎奇口味饮料行为的影响；消费者在购买猎奇口味饮料时

感受到的便利性和障碍；衡量消费者对购买猎奇口味饮料的意图和计划。

2.预调查及问卷修改

本问卷由单选题和矩阵量表题组成。首先，为了发现调查问卷初稿的不足

之处，团队首先进行预调查，再对问卷进行网络发放，检验问卷的可靠性与有

效性。我们采取概率抽样，以抽取出的部分南京常住居民为调查样本，通过问

卷星发放问卷，在基本信息填写中一次性对参与调查者进行相关限制。本次调

研共发放问卷 1113份，回收问卷 1113份，有效问卷为 1030份，有效回收率为

92.54%。

通过预调查，团队发现问卷初稿有如下不足之处。最后，经过修改，调查

问卷最终结构如下表：

表 3 修改后的问卷结构
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（二）量表设计

本次调查，量表与问卷一起发放给参与调查者进行填写，旨在提高有效回

收率与填写效率。基于 TPB（计划行为理论）分为四个具体维度。依据 TPB理

论，行为意向会直接影响实际行动，并且行为意向是由行为态度和主观规范这

两个方面共同作用的结果[32]。通过预调查，团队发现四个调查维度具有合理

性，决定沿用。通过对问卷初稿修改，每个维度的问卷题目最终确定如下：

表 4 修改后的量表结构

每一个维度都设计了 5个问题供填写者回答，综合理论框架指导，结合预

调查的反馈，形成了结构合理、问题清晰的测量工具。通过四个维度的全面覆

盖，量表能够有效捕捉南京市居民对猎奇口味饮料的偏好与行为特征，为后续

研究提供高质量的数据支持。
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（三）抽样设计

1.目标总体

本次调查的目标总体为南京市常住居民，既包括猎奇口味饮料有倾向的人

群，也包括对猎奇口味饮料无倾向的人群。

2.样本容量的实施与分配

本次调查的样本容量是通过查找相关文献[33]，在确定抽样不重复的情况

下将以下公式结合起来进行计算：

公式(1)

公式(2)

其中，N 为样本总数， n为样本容量， t为概率度
2
Z ，

2
Z 为当置信度为

α1 时Z统计量的值，为极限误差，
2 为总体方差， )1( PP  为成数方差。

在 95% 的置信度（ 05.0 ）下， t取固定值 1.96，根据南京市 2023年国民经

济和社会发展统计公报可知目前南京市常住人口总量为 954.70 万人，即

9547000N ， 则为本文将抽样极限误差控制在 3.5%，P为样本比例，

)1( PP  在 5.0P 时可以取最大值，从而得到一个较为保守的样本量，因此

本文选取 P 值为 0.5，最终计算得样本容量 784n 。

为保证有效调查问卷的数量与调查数据的可靠性，本次调查将样本容量扩

大到 800。

3.抽样方法及样本量的确定

（1）抽样方法

当总体单元的数目大、分布广时，采用简单随机抽样需要编制包含全部总

体单元的抽样框，工作任务量相当庞大；若单独选用整群抽样，则必须掌握全

部总体单元有关资料后进行分群并且需要在样群内进行全面调查，这种方案难

222

22



tN

Ntn




)1(2 PP 
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以实施。所以最终采用多阶段抽样的方法，简化抽样框的编制，便于最终样本

单元的抽取。本研究采用分层抽样、等额抽样与简单随机抽样相结合的多阶段

抽样方法[34]并将整个抽样过程划分为三个阶段。

表 5 抽样阶段

1）第一阶段抽样

由于南京市每个区内都存在对猎奇口味饮料偏好人群，故在每个区内，根

据各区统计局和人口普查数据，按各区常住人口比例进行分层抽样。分层抽样

是从一个可以分成不同子总体（或称为层）的总体中，按规定的比例从不同层

中随机抽取样品（个体）的方法。这种方法的优点是，样本的代表性比较好，

抽样误差比较小。

表 6 2023年南京市各区常住人口及各年龄层大约占比

团队决定调研时将整个南京市根据地理位置划分如下：
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表 7 分层结果

本项目总体中的个体数量众多，采用简单随机抽样可能会面临操作上的困

难或成本过高，拉希里抽样法可以作为一种有效的替代方法。由于总体中个体

差异较小，通过拉希里抽样法抽取的样本能够在一定程度上代表总体的特征，

而且可以减少抽样的工作量和成本。

具体操作以第一层为例，包括每个区的规模、随机数生成范围、接受/拒绝

条件以及示例结果：

表 8 第一层拉希里抽样表

最终入样的样本有：溧水区、江宁区、秦淮区、建邺区、栖霞区、六合区。

表 9 最终抽样结果

根据各地区人口比例发放问卷(共 800份）：
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图 18 问卷发放详情

2）第二阶段抽样：区下街道。

·以人口数多少对南京市 11个区所有街道按人口数量进行从高到低排序。

·对每个区的所有街道进行随机抽取，每个区抽取两个街道，最终街道问卷发

放数量如下：

表 10 第三层抽样结果

三、调查实施

（一）进度规划

1.调研流程图
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此次调研活动的工作进度如图 11 所示：

图 19 工作进度图

2.调研前期

本次调研小组总共有 5人组成。在调研前期我们每个人都准备自己心仪的

选题。通过腾讯会议开始线上说明自己选题的理由、背景、研究内容及方法。

通过线下会议讨论确定我们最终的研究主题为猎奇口味饮料消费倾向。 其次对

可能会在调查过程中出现的问题进行猜测并思考探究。同时我们小组的成员掌

握了必备的调查知识和访谈技巧，有助于提高调查效率。接着搜集大量关于猎

奇口味饮料的文献及相关资料。通过网络爬虫，对社交网络平台（微博）进行

爬取数据，对消费者情感进行分析，探究猎奇口味饮料消费倾向的研究价值。

同时做调研访谈及问卷的预热。

3.调研中期

首先，我们本次的预调查工作采取线上发放问卷方式，正式调查采取线上

线下调查相结合的方式。

其次，针对线下的调查问卷发放，以书面提出问题的方式搜集资料，采取

“拦截式”的方法，在六个区的公共场所进行拦截，在征得被调查人同意之后

在进行调查，主要采取当面作答和跟踪访问两种方式，具体的分工任务安排如

表所示：
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表 12 调查人员记录表

市辖区 调查人员 调查时间

鼓楼区
组员 1 组员 2 1.15

雨花台区
组员 3 组员 4 1.17

六合区
组员 2 组员 5 1.22

浦口区
组员 1 组员 3 2.10

江宁区
组员 1 组员 4 组员 5 2.15

溧水区
组员 3 组员 5 2.18

4.调研后期

整理收集数据，进行小组讨论，根据团队中每个成员的综合能力和个人专

长，分工撰写调研报告。写完整后，一同修改讨论。具体工作分配如图 12所
示：

图 20 任务分配图
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（二）实施过程

为保证本次调查分析的科学性和准确度，需要对调查问卷的质量进行分

析，本文从误差控制，数据预处理问卷的随机性检验与效度分析这几个方面对

调查问卷进行了质量分析。

1.数据整理

在调查前，组内成员需确认调查内容及目的，确保对调查有统一认识，明

确调查对象和范围，保证样本准确性。对组内成员进行问卷调查培训，熟悉问

卷内容，提高数据思维，贯彻实事求是原则。使用设计好的问卷进行预调研，

根据结果微调问卷设置。在调查中，小组成员需准确解释问卷题目，保证数据

质量。问卷需按照抽样方案分区域发放并回收，整理存档并备份。线下问卷需

录音备份，访谈过程需录音及文字记录。

对于通过线上的方式回收的问卷中，填写内容具有以下问题时，将其视为

无效问卷进行剔除，具体问题如下所示：

（1）问卷填写时间小于 120s

（2）问卷中选择题答案基本没有变化或者持续出现极端结果

（3）问卷问题回答中前后出现明显的矛盾结果

（4）选择问卷中的筛选项的

调查员每天需甄别、审查问卷数据，剔除不符合要求的，然后统一上交。

组建数据复核小组，对问卷内容进行二次审核，补救有问题数据。在保证问卷

准确率的基础上最大限度提高问卷的有效率。

2.数据录入

在数据录入时，采取双人录入模式。提前设置好软件自带校对功能，保证

数据录入环节零差错。校对无误的数据作为最终的分析数据。

（1）编码及录入

由于此次调查所用问卷是封闭性问卷，所以采用事前编码的方法，对题目

选项进行赋值即进行数据变换，将定性数据定量化。每个题目用一个编号 Q1、
Q2、Q3、Q4等代表，每个单选题的选项也用一个编号代表，比如 1=A、
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2=B、3=C等，对于个别单选题，0=否、1=是、2=不清楚/由产品本身决定，针

对多选题则每个选项分别编号，0代表未选，1代表选择，量表则以原评分 1-5
的结果作为编码，此过程将通过 Excel软件实现。

（2）数据清洗

在编码数据录入后需要进行异常值处理，利用 SPSS软件查找超出范围、

有极端值的数据进行剔除。对于缺失值的处理，若缺失数据较少则使用变量取

值的众数来代替，缺失较多则将整条数据作废。部分缺省值可以使用该变量取

值的均值来代替，在描述统计模型中采用变量平均值代替的方法，针对排序型

变量的缺省值则采用回归变量和判别分析来代替。

3. 调查数据收集与处理

（1）预调查数据处理与检验

在正式开展关于南京市民对猎奇口味饮料购买倾向的问卷调查之前，我们

进行了一项预调查，发放了 87份问卷。预调查的主要目的是通过初步了解南京

市民对猎奇口味饮料的态度和看法，为后续的问卷设计提供方向和依据。

我们选择了南京市内不同年龄层、职业背景和消费习惯的市民作为访谈对

象，通过面对面的交流，深入探讨了他们对猎奇口味饮料的认知、购买意愿以

及影响其购买决策的关键因素。在访谈中，我们发现许多市民对于猎奇口味饮

料表现出浓厚的兴趣，认为这些饮料能够带来新鲜感和刺激感。然而，也有部

分市民表示，由于猎奇口味饮料的价格相对较高，且市场上同类产品种类繁

多，他们在选择时会更加谨慎。

基于预调查的结果，我们进一步明确了问卷设计的重点，包括关注市民对

猎奇口味饮料的接受程度、购买频率、消费动机以及对于价格、口感、包装等

方面的偏好。同时，我们也根据访谈中市民提出的建议和意见，对问卷的表述

和选项进行了优化，以确保问卷能够更准确地反映南京市民对猎奇口味饮料的

真实想法和购买倾向。

1）信度分析

信度分析是评估测量工具一致性和稳定性的统计方法。它主要用于检验同

意测量工具在不同时间或不同项目之间是否能产生一致的结果。Cronbach's α

系数值指评价收集的数据是否真实可靠，据此排查出题不合理或胡乱作答。标

准化 Cronbach's α系数值指标准化是为了转化不同分值的量表进行统一度量，
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在量纲不一致的时候，例如 5分制和 10分值的量表在一起分析需要做标准化，

可以使用。项数是指参与信度分析计算的变量数。

表 11 信度数值表1

Cronbach's α系数 标准化 Cronbach's α系数

0.885 0.883

·删除分析项统计汇总

该方法展示了模型的项总计统计的结果，通过控制变量法，比较删除某题前

后的相关性和 Cronbach's α系数等指标，用于辅助判断量表题目是否应该进行

修正处理。一般首先判断题项删除后总体相关性是否小于 0.3，若满足再判断是

否删除题项后的α系数是否大于原系数。若均不满足，则可认为该题项情况较好，

否则为需要检查。

·删除的项与删除项后的总体的相关性：此列数据为该题与其余题目的积差

相关系数，此系数越高，表明改题项与其余题项的内部一致性越高，一般可作为

题项保留或者删除的指标之一。此列表示的是该题项删除后：其余题项变量构成

的分量的 Cronbach's α系数改变情况。一般而言，题项越多，Cronbach's α系数

将越高。删除某个题项之后的新α系数减少说明该题项与其余题项一致性较好，

若α系数增加则说明这个题项与其余题项一致性较差。

表 12 预调查项统计结果

1 上表展示了模型的 Cronbach's α系数的结果，包括 Cronbach's α系数值、标准化 Cronbach's

α系数值、项数、样本数，用于测量数据的信度质量水平。模型的 Cronbach’s α系数值为 0.885，说明

该问卷的信度较好。
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分析项名 删除项后的平均值
删除项后的

方差

删除的项

与删除项

后的总体

的相关性

删 除 项 后 的

Cronbach's α

系数

6、以下是对猎奇口味

饮料的行为态度评

价，请根据您的实际

情况在相应的选项上

打勾。—我对猎奇口

味饮料的整体喜好程

度很高。

141 185.279 0.401 0.882

6、猎奇口味饮料的口

味非常独特。
141.161 183.206 0.449 0.881

6、猎奇口味饮料比普

通饮料更有吸引力。
141.149 188.733 0.209 0.885

6、猎奇口味饮料能够

满足我的好奇心。
141.046 182.486 0.42 0.881

6、我非常愿意尝试新

的猎奇口味饮料。
141.345 184.484 0.352 0.883

6、猎奇口味饮料的包

装设计很有创意。
141.207 184.91 0.371 0.882

6、猎奇口味饮料的品

牌形象很吸引我。
141.184 180.431 0.518 0.879

7、以下是对猎奇口味

饮料的行为态度评

价，请根据您的实际

情况在相应的选项上

打勾。—我对猎奇口

味饮料的整体喜好程

度很高。

141.184 182.64 0.392 0.882

7、猎奇口味饮料的口

味非常独特。
141.138 182.33 0.43 0.881

7、猎奇口味饮料比普

通饮料更有吸引力。
141.08 179.261 0.548 0.879

7、猎奇口味饮料能够

满足我的好奇心。
141.023 188.93 0.253 0.884

7、我非常愿意尝试新 141.195 182.252 0.453 0.881
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的猎奇口味饮料。

7、猎奇口味饮料的包

装设计很有创意。
141.011 184.918 0.38 0.882

7、猎奇口味饮料的品

牌形象很吸引我。
141.034 183.917 0.421 0.881

8、以下是对猎奇口味

饮料主观规范的评

价，请根据您的实际

情况在相应的选项上

打勾。—我的家人非

常支持我购买猎奇口

味饮料。

141.207 182.84 0.418 0.881

8、我的朋友经常推荐

我购买猎奇口味饮

料。

141.057 190.939 0.128 0.886

8、我会因为周围人的

意见而改变对猎奇口

味饮料的购买决策。

141.046 182.626 0.472 0.88

8、我觉得周围人都在

购买猎奇口味饮料。
141.115 189.731 0.146 0.887

8、购买猎奇口味饮料

是一种潮流行为。
141.08 183.563 0.446 0.881

8、我的同事对猎奇口

味饮料的评价很高。
141.172 182.819 0.445 0.881

8、我会参考社交媒体

上关于猎奇口味饮料

的推荐。

141.057 181.497 0.461 0.88

9、以下是对猎奇口味

饮料感知行为控制的

评价，请根据您的实

际情况在相应的选项

上打勾。—购买猎奇

口味饮料非常方便。

140.989 180.477 0.566 0.879

9、猎奇口味饮料的价

格非常
141.184 189.989 0.163 0.886

9、购买猎奇口味饮料

时几乎不会遇到障
141.253 183.4 0.414 0.881
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碍。

9、猎奇口味饮料的销

售渠道非常多。
140.954 186.44 0.325 0.883

9、猎奇口味饮料的包

装设计对我的购买决

策影响非常大。

141.207 183.166 0.44 0.881

9、我很容易在超市找

到猎奇口味饮料。
141.299 183.863 0.448 0.881

9、猎奇口味饮料的促

销活动很吸引我。
141.126 181.275 0.507 0.88

10、以下是对猎奇口

味饮料购买意图的评

价，请根据您的实际

情况在相应的选项上

打勾。—我未来一定

会购买猎奇口味饮

料。

141.253 181.889 0.455 0.881

10、我非常愿意向他

人推荐猎奇口味饮

料。

141.149 190.175 0.15 0.886

10、我计划在未来一

个月内购买猎奇口味

饮料。

141 184.93 0.393 0.882

10、购买猎奇口味饮

料是一种非常有趣的

体验。

141.126 180.786 0.496 0.88

10、猎奇口味饮料是

一种非常值得尝试的

产品。

141.115 178.452 0.589 0.878

10、我会定期关注猎

奇口味饮料的新品信

息。

141.115 186.08 0.308 0.883

10、我会因为猎奇口

味饮料的优惠活动而

增加购买量。

141.115 181.103 0.512 0.88



41

表 13 删除后的信度分析2

序号 分析项名

删除的项与删

除项后的总体

的相关性

删除项后的

Cronbach's α

系数

参考结论

1

6、以下是对猎

奇口味饮料的行

为态度评价，请

根据您的实际情

况在相应的选项

上打勾。—我对

猎奇口味饮料的

整体喜好程度很

高。

0.401 0.882 较好

2
6、猎奇口味饮

料的口味非常独

特。

0.449 0.881 较好

3
6、猎奇口味饮

料比普通饮料更

有吸引力。

0.209 0.885 需要检查

4
6、猎奇口味饮

料能够满足我的

好奇心。

0.42 0.881 较好

5
6、我非常愿意

尝试新的猎奇口

味饮料。

0.352 0.883 较好

2 上图汇总展示了信度分析的内容。

项目选取的参考标准为：判断题项删除后总体相关性是否小于 0.3，若满足再判

断是否删除题项后的α系数是否大于原系数。
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6
6、猎奇口味饮

料的包装设计很

有创意。

0.371 0.882 较好

7
6、猎奇口味饮

料的品牌形象很

吸引我。

0.518 0.879 较好

8

7、以下是对猎

奇口味饮料的行

为态度评价，请

根据您的实际情

况在相应的选项

上打勾。—我对

猎奇口味饮料的

整体喜好程度很

高。

0.392 0.882 较好

9
7、猎奇口味饮

料的口味非常独

特。

0.43 0.881 较好

10
7、猎奇口味饮

料比普通饮料更

有吸引力。

0.548 0.879 较好

11
7、猎奇口味饮

料能够满足我的

好奇心。

0.253 0.884 需要检查

12
7、我非常愿意

尝试新的猎奇口

味饮料。

0.453 0.881 较好

13
7、猎奇口味饮

料的包装设计很

有创意。

0.38 0.882 较好
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14
7、猎奇口味饮

料的品牌形象很

吸引我。

0.421 0.881 较好

15

8、以下是对猎

奇口味饮料主观

规范的评价，请

根据您的实际情

况在相应的选项

上打勾。—我的

家人非常支持我

购买猎奇口味饮

料。

0.418 0.881 较好

16
8、我的朋友经

常推荐我购买猎

奇口味饮料。

0.128 0.886 需要检查

17

8、我会因为周

围人的意见而改

变对猎奇口味饮

料的购买决策。

0.472 0.88 较好

18
8、我觉得周围

人都在购买猎奇

口味饮料。

0.146 0.887 需要检查

19
8、购买猎奇口

味饮料是一种潮

流行为。

0.446 0.881 较好

20
8、我的同事对

猎奇口味饮料的

评价很高。

0.445 0.881 较好

21
8、我会参考社

交媒体上关于猎

0.461 0.88 较好
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奇口味饮料的推

荐。

22

9、以下是对猎

奇口味饮料感知

行为控制的评

价，请根据您的

实际情况在相应

的选项上打勾。

—购买猎奇口味

饮料非常方便。

0.566 0.879 较好

23
9、猎奇口味饮

料的价格非常合

理。

0.163 0.886 需要检查

24
9、购买猎奇口

味饮料时几乎不

会遇到障碍。

0.414 0.881 较好

25
9、猎奇口味饮

料的销售渠道非

常多。

0.325 0.883 较好

26

9、猎奇口味饮

料的包装设计对

我的购买决策影

响非常大。

0.44 0.881 较好

27
9、我很容易在

超市找到猎奇口

味饮料。

0.448 0.881 较好

28
9、猎奇口味饮

料的促销活动很

吸引我。

0.507 0.88 较好

29 10、以下是对猎 0.455 0.881 较好
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奇口味饮料购买

意图的评价，请

根据您的实际情

况在相应的选项

上打勾。—我未

来一定会购买猎

奇口味饮料。

30
10、我非常愿意

向他人推荐猎奇

口味饮料。

0.15 0.886 需要检查

31
10、我计划在未

来一个月内购买

猎奇口味饮料。

0.393 0.882 较好

32
10、购买猎奇口

味饮料是一种非

常有趣的体验。

0.496 0.88 较好

33
10、猎奇口味饮

料是一种非常值

得尝试的产品。

0.589 0.878 较好

34
10、我会定期关

注猎奇口味饮料

的新品信息。

0.308 0.883 较好

35

10、我会因为猎

奇口味饮料的优

惠活动而增加购

买量。

0.512 0.88 较好
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图 21 信度分析总结图

2）效度分析

表 14 预调查效度分析3

KMO 检验和 Bartlett 的检验

KMO 值 0.731

Bartlett 球形度检验
近似卡方 322.335

df 136

p 0.000***4

（2）正式数据的处理与检验

1）信度分析

Cronbach ‘s a信度系数是目前最常用的信度系数，通常认为，信度系数应

该在 0-1之间，如果量表的信度系数在 0.9以上，表示量表的信度很好；如果量

表的信度系数在 0.8-0.9之间，表示量表的信度良好；如果量表的信度系数在

3 上表展示了 KMO检验和 Bartlett球形检验的结果，用来分析是否可以进行因

子分析。检验结果显示，KMO值为 0.731，通过 KMO检验（KMO>0.6），说明

了题项变量效度较好。

4 注：***，**，*分别代表 1%，5%，10%的显著性水平
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0.7-0.8之间，表示有些项目需要修订，可以接受；如果量表的信度系数在 0.6-
0.7以下，则有些项目需要修订，勉强可以接受；如果量表的信度系数在 0.6以
下，则量表有些项目需要抛弃。

表 15 正式数据信度分析5

Cronbach’a 系数 标准化 Cronbach’a 系数

0.914 0.957

2）效度分析

结构效度是指测量结果体现出来的某种结构与测值之间的对应程度。结构

效度分析所采用的方法是因子分析。在进行因子分析前，需要进行充足性分析

(Kaiser-Meyer-01 kin, KMO)FD Bartlett EKTIEK (Bartlett's Test of Sphericity)以判

断变量是否适合进行因子分析。KMO 统计量是用于比较变量间简单相关关系

和偏相关系数的指数，KMO 的取值在 0和 1之间，KMO 的取值越接近 1，意

味着相关性越强，变量越适合进行因子分析。Bartlett 球形度检验用于检验相关

阵是否为单位阵，即检验各个变量是否各自独立，取值越大表明变量之间的独

立性越高。

5 上表展示了模型的 Cronbach's α系数的结果，0.914在 0.9以上，说明该量表

信度系数很好。
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表 16 正式数据效度分析6

KMO 检验和 Bartlett 的检验

KMO 值 0.981

Bartlett 球形度检验
近似卡方 6727.546

df 528

p 0.000***

6 上表展示了 KMO检验和 Bartlett球形检验的结果，用来分析是否可以进行因

子分析。检验结果显示，KMO值为 0.981，Bartlett球形度检验的值很高，说明

该量表相关性较强，独立性较强。
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第四章 描述性分析

一、样本基本情况分析

（一）受访者性别年龄分布情况

如图 1 所示，在本次调查的受访者群体中，男性占比 55.10%，女性占比

44.90%，男性受访者比例高于女性。从年龄分布来看，主要集中在 26 - 30 岁

这一年龄段。整体而言，受访者的性别与年龄分布较为合理，且与预调查中猎

奇口味市场主要受众群体的性别年龄分布（男性 20 - 30 岁之间）相契合。

鉴于此，猎奇口味饮料市场在发展过程中，可以充分考虑受访者的性别年

龄分布特征。除了继续关注男性消费者的需求外，还应注重拓展女性消费市

场。例如，可以朝着女性感兴趣的领域发展，如推出加入苦瓜汁、具有美颜功

能的猎奇口味饮料等，以满足不同性别消费者的需求，进一步扩大市场份额。

图 22 受访者性别年龄横向多列柱状图
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（二）受访者学历分布分析

如图 2 所示，在受访者群体中，学历层次呈现出一定的分布特点。其中，

大学专科学历的人数最多，占比达到 26.21%；紧随其后的是高中学历，占比

为 25.24%。大学本科学历的受访者占比为 23.01%，位列第三。此外，研究生

及以上学历的受访者占比为 14.56%，而初中及以下学历的受访者占比相对较

少，为 10.98%。整体来看，受访者的学历主要集中在大学专科、高中以及大

学本科这三个层次。学历层次涵盖初中及以下、高中、大学专科、大学本科以

及研究生及以上，且各学历占比分布均衡，未出现某一学历占比过高的情况，

这充分保证了来自不同学历背景的受访者都能为猎奇口味饮料的消费意愿及跨

群体偏好差异研究提供观点，避免因学历单一导致调查结果片面，使得调查结

果能更精准地反映南京市不同学历群体对于猎奇口味饮料的真实态度与偏好，

为后续深入探究猎奇口味饮料市场在不同学历群体中的发展走向奠定坚实基

础。

图 23 受访者学历水平分布

（三）受访者职业分布情况分析

如图 3所示，受访者的职业分布呈现出多样化的特点。其中，采购职业的

受访者占比相对较高，为 8.98%；医护人员紧随其后，占比 6.31%；市场 /
销售 / 商务职业的受访者占比 7.28%，企业管理者占比 5.34%，农林牧渔劳

动者占比 5.10%，个体经营者和技术开发 / 工程师分别占比 4.61%，律师 /



51

法务、自由职业、科研人员均占比 4.37%，行政占比 4.85%，设计从业者占比

3.64%，财务 / 会计 / 出纳 / 审计、学生、老师均占比 3.88%，服务业人

员、产品 / 运营人员占比 3.16%，人力、全职家庭主妇 / 夫占比 3.40%，离

休 / 退休占比 3.64%，党政机关人员占比 3.16%。

图 24 受访者职业分布情况

（四）受访者月平均可支配收入情况分析

如图 4所示，受访者月平均可支配收入情况中，其中 3000 - 5000 元的受

访者占比最高，为 38.35%；以 3000 - 8000 元收入群体为主体，占比达到

65.29%（3000 - 5000 元占比 38.35%、5001 - 8000 元占比 26.94%），这部分人

群在消费市场中往往具有较为稳定的消费能力和一定的消费意愿，他们的消费

倾向对猎奇口味饮料市场的发展具有重要影响，调查结果能较好地体现这一主

要消费群体的特征和需求。虽然 12000 元以上收入群体占比相对较低，仅为

3.40%，但他们的存在也为了解高收入群体对猎奇口味饮料的特殊需求和偏好提

供了数据支持，有助于全面把握不同经济状况消费者在猎奇口味饮料消费方面

的差异，为市场细分和产品定位提供更全面的依据。
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图 25 受访者月平均可支配收入分析

二、受访者对猎奇口味饮料主观规范评价分析

受访者对猎奇口味饮料主观规范评价的各项数据表明，多数受访者对猎奇

口味饮料持较为积极的态度，如 “我的家人非常支持我购买猎奇口味饮料” 占

比 38.83% + 36.41% = 75.24%，“我的朋友经常推荐我购买猎奇口味饮料” 占比

40.78% + 32.04% = 72.82%，“我会因为周围人的意见而改变对猎奇口味饮料的

购买决策” 占比 35.92% + 38.11% = 74.03%，“我觉得周围人都在购买猎奇口味

饮料” 占比 41.50% + 32.05% = 73.55%，“购买猎奇口味饮料是一种潮流行为”
占比 41.99% + 31.07% = 73.06%，“我的同事对猎奇口味饮料的评价很高” 占比

40.53% + 34.22% = 74.75%，“我会参考社交媒体上关于猎奇口味饮料的推荐”
占比 37.38% + 35.19% = 72.57%。这些数据反映出猎奇口味饮料在南京市消费

者中具有一定的社会认可度和市场潜力，同时也显示出消费者在购买决策过程

中受到周围人意见和社交媒体推荐的影响较大，这为猎奇口味饮料的市场推广

和营销策略提供了有力的数据支持。
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图 26 受访者对猎奇口味饮料主观规范评价

三、受访者对于猎奇口味饮料的行为态度评价分析

（一）受访者对于猎奇口味饮料整体喜好程度分析

如图 27所示，受访者对猎奇口味饮料的整体喜好程度呈现出较为积极的趋

势，其中喜好程度为 1 的受访者占比 3.64%，喜好程度为 2 的占比 8.74%，

喜好程度为 3 的占比 13.11%，喜好程度为 4 的占比 37.86%，喜好程度为 5
的占比 36.65%，由此可见，大部分受访者对猎奇口味饮料持较高喜好程度，

这反映出猎奇口味饮料在南京市具有一定的市场潜力，此次调查结果也较为合

理地体现了消费者对这类饮料的态度分布。
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图 27 受访者对于猎奇口味饮料整体喜好程度

（二）受访者对于猎奇口味饮料核心竞争力态度分析

如图 6所示，受访者对猎奇口味饮料的行为态度评价呈现出积极倾向，从

口味独特、吸引力强、能够满足好奇心、愿意尝试新的猎奇口味饮料、包装设

计很有创意以及品牌形象很有吸引力这几个方面来看，大多数受访者给出了较

高的评价，其中各维度评分 4 和 5（情感态度由 1 - 5 逐次递增）的占比均相

对较高，这反映出猎奇口味饮料在南京市消费者心中具有一定的吸引力和市场

潜力，此次调查结果合理地体现了消费者对猎奇口味饮料的积极态度。
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图 28 受访者对于猎奇口味饮料的行为态度评价

表 17 受访者对于猎奇口味饮料的行为态度评价

四、受访者对猎奇口味饮料感知行为控制评价分析

如图 8所示，受访者对猎奇口味饮料感知行为控制的评价数据显示，各项

指标平均分均在 3.84 - 3.96 之间，其中 “购买猎奇口味饮料非常方便” 平均分

为 3.96，“猎奇口味饮料的价格非常合理” 平均分为 3.84，“购买猎奇口味饮料

时几乎不会遇到障碍” 平均分为 3.89，“猎奇口味饮料的销售渠道非常多” 平均

分为 3.87，“猎奇口味饮料的包装设计对购买决策影响非常大” 平均分为 3.9，
“很容易在超市找到猎奇口味饮料” 平均分为 3.87，“猎奇口味饮料的促销活动

很具有吸引力” 平均分为 3.86，这些数据表明受访者对猎奇口味饮料的感知行

为控制总体评价较为积极，认为购买猎奇口味饮料相对方便、价格合理、渠道

多样、包装设计有影响力、容易找到且促销活动有吸引力，此次调查结果合理
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地反映了消费者对猎奇口味饮料在行为控制感知方面的实际感受。

图 29 受访者对猎奇口味饮料感知行为控制评价

表 18 受访者对猎奇口味饮料感知行为控制评价

五、受访者对猎奇口味饮料购买意图评价分析

受访者对猎奇口味饮料购买意图评价的各项数据显示，平均分均在 3.86 -
3.99 之间，其中 “未来一定会购买猎奇口味饮料” 平均分为 3.91，“非常愿意

向他人推荐猎奇口味饮料” 平均分为 3.99，“计划在未来一个月内购买猎奇口

味饮料” 平均分为 3.98，“购买猎奇口味饮料是一种非常有趣的体验” 平均分为

3.86，“猎奇口味饮料是一种非常值得尝试的产品” 平均分为 3.97，“会定期关
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注猎奇口味饮料的新品信息” 平均分为 3.89，“会因为猎奇口味饮料的优惠活

动而增加购买量” 平均分为 3.89，这些数据表明受访者对猎奇口味饮料具有较

高的购买意图和兴趣，此次调查结果合理地反映了消费者对猎奇口味饮料的购

买意愿和行为倾向。

图 30 受访者对猎奇口味购买意图评价分析

表 19 受访者对猎奇口味购买意图评价分析

六、受访者对猎奇口味饮料的改进建议

由图表 31 可知，“新颖性”“宣传”“包装”“消费者调查”“口味选

择”“口感”“合作”“促销”“会员制度”“健康元素” 等关键词分别对应

不同的改进方面，数量依次递减，反映出在猎奇口味饮料的改进过程中，从产

品本身的新颖性、口感，到外部的宣传、包装，再到市场推广的促销、合作以

及满足消费者健康需求等多方面都被关注并提出相应的改进建议，这些关键词
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共同构成了对猎奇口味饮料改进的全面思考。

图 31 受访者对猎奇口味饮料的改进建议
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第五章 基于因子分析的潜在核心因素挖掘

一、因子分析模型设计方案

（一）目的

运用因子分析方法，对猎奇口味饮料的行为态度、主观规范、感知行为控

制以及购买意图相关题目进行降维处理，提取出潜在的公共因子，揭示消费者

对猎奇口味饮料态度和行为倾向背后的结构维度，简化数据结构，为后续模型

分析提供更简洁、更具代表性的潜变量，有助于深入理解影响消费者猎奇口味

饮料消费的关键因素组合。

（二）操作步骤

对题目 6 - 10 的数据进行相关性分析，检验变量间的相关性，通过 KMO
（Kaiser - Meyer - Olkin）检验和 Bartlett 球形度检验评估数据是否适合进行因

子分析。

采用主成分分析法结合碎石图确定因子数目，进行因子提取，旋转因子载

荷矩阵（可采用 Varimax 旋转法），分析各因子的结构和含义，根据因子载荷

情况对变量进行归类，命名各公共因子。

计算各因子的方差贡献率和累计方差贡献率，评估因子对原始变量的解释

程度，确保累计方差贡献率达到可接受水平（一般不低于 60%），以保证因子

结构的有效性。

（三）选择的变量对应题号

• 行为态度：题目 6、7

• 主观规范：题目 8

• 感知行为控制：题目 9

• 购买意图：题目 10
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二、因子分析模型可行性分析

因子分析模型是一种多变量统计分析技术，通过揭示观测变量之间的内在

联系，将这些变量表示为少数几个不可观测的潜在因子的线性组合，从而简化

数据结构并提取关键信息。这不仅有助于理解数据的潜在维度，还能为后续分

析提供更为简洁和有意义的变量。本问通过因子分析模型对猎奇口味饮料的行

为态度、主观规范、感知行为控制以及购买意图进行分析。

表 20 Bartlett球形度检验

由图表 10 可知，KMO 值为 0.986，且 Bartlett 球形度检验中，近似卡方

=8270.866，df=595，P=0.000***。以上结果显示 KMO 值大于 0.9，Bartlett

检验显著（P<0.05），说明变量间相关性较强，适合进行因子分析。

三、总方差解释分析

表 21 总方差解释

由图 11 所示，通过验证性因子分析，共提取出四个因子。四个成分的特征

根均大于 1，表明它们在数据变异性中具有显著的贡献。前四个因子的累计

方差解释率为 34.30%，能够较好地代表原始变量。
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表 22 旋转后因子载荷系数表

如表 22所示，该表是通过最大方差法旋转后，各题目在四个因子上的载荷

情况。
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表 23 旋转后因子载荷分析表

因子 1：

高载荷题目：6.1、6.2、6.3、6.4、6.5、6.6、6.7、7.1、7.2、7.3、

7.4、7.5、7.6、7.7

载荷范围：0.74 - 0.85

解释：这些题目主要与购买意图或消费者行为有关。

因子 2：

高载荷题目：8.1、8.2、8.3、8.4、8.5、8.6、8.7

载荷范围：0.8 - 0.85

解释：这些题目主要与产品感知的属性有关。

因子 3：

高载荷题目：9.1、9.2、9.3、9.4、9.5、9.6、9.7

载荷范围：0.8 - 0.83

解释：这些题目主要与品牌形象的方面有关。

因子 4：

高载荷题目：10.1、10.2、10.3、10.4、10.5、10.6、10.7

载荷范围：0.8 - 0.86

解释：这些题目主要与促销活动或营销活动有关。

由表 23可知，每个因子的题目与相应的潜在构念强相关，且交叉载荷较

低，表明量表具有良好的结构效度。

四、因子权重分析



64

表 24 因子权重分析

因子
旋转后方差解释率(%) 旋转后累积方差解释率(%) 权重(%)

1 17.33 17.33 50.5

2 6.20 23.53 18.7

3 5.71 29.24 17.1

4 5.06 34.30 13.8

因子权重 = 因子的方差解释率 ​
总方差解释率

× 100% 公式（3）

由表 24可知，因子 1 解释的方差最多，因此其权重最高，表明它在模型

中最为重要，起主导作用。因子 4 解释的方差最少，因此其权重最低。

五、因子分析总结

本次因子分析提取了四个因子，分别代表了消费者对猎奇口味饮料的行为

态度、主观规范、感知行为控制和购买意图。各因子的方差解释率和权重显示

了它们在解释消费者行为中的相对重要性，其中行为态度因子的方差解释率最

高，表明其在影响消费者对猎奇口味饮料的态度和行为方面起着关键作用；主

观规范因子和感知行为控制因子也具有一定的解释力，反映了社会影响和消费

者对购买行为的控制感在消费决策中的作用；购买意图因子则进一步揭示了消

费者对猎奇口味饮料的实际购买倾向。该结果为深入了解消费者对猎奇口味饮

料的消费倾向提供了更细致的视角，有助于企业制定更有针对性的营销策略，

以满足消费者的需求并提升市场竞争力。
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第六章 基于 TPB 模型的消费者购买行为分析

一、有序逻辑回归（TPB 模型）分析方案

（一）目的

以消费者对猎奇口味饮料的购买意图（题目 10）作为因变量，将其视为有

序分类变量，其他因子分析提取出的公共因子以及人口统计学变量作为自变

量，构建有序逻辑回归模型，探究各因素对消费者购买意图的影响方向和程

度，明确哪些因素是促进或抑制消费者购买猎奇口味饮料的关键驱动因素，为

市场策略制定提供精准依据，同时验证理论假设，丰富消费者购买行为研究的

实证成果。

（二）操作步骤

对购买意图题目进行有序分类编码（如 1 = “非常不同意”……5 = “非常同

意”），确定因变量的有序类别。

将因子分析得到的各公共因子得分以及人口统计学变量（题目 1 - 5）作为

自变量，进行有序逻辑回归分析，估计回归系数、标准误以及优势比（Odds
Ratio），检验各自变量对因变量的影响是否显著。

通过似然比检验、赤池信息准则（AIC）等评估模型的整体拟合优度，分析

模型的解释能力和预测准确性，对回归结果进行解读，明确各因素对购买意图

的具体影响机制。

（三）选择的变量对应题号

因变量：购买意图（题目 10）

自变量：因子分析提取的公共因子（基于题目 6 - 9）、人口统计学变量（题目

1 - 5）
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二、模型构建

（一）数据准备与变量编码

1. 因变量（购买意图）

将题目 10的 5级 Likert量表结果编码为有序分类变量：

1 = 非常不同意，2 = 不同意，3 = 中立，4 = 同意，5 = 非常同意。

2. 自变量

（1）人口统计学变量（题目 1-5）（转化为哑变量）：

性别（题目 1）

年龄段（题目 2）

学历（题目 3）

职业（题目 4）

城市（题目 5）

（2）公共因子（基于题目 6-9的因子分析结果，提取公共因子。保存因子得分

作为连续型自变量）

X1：态度因子

X2：主观规范因子

X3：感知行为控制因子

（二）模型准备和初步数据处理

1. 模型分析流程

（1）算法配置

算法： 有序逻辑回归

变量： 有序变量 Y：{ 10、购买猎奇口味饮料是一种非常有趣的体验。* }；变

量 X：{ 行为控制综合得分，主观规范综合得分，行为态度评价综合得分 }
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*此处有序变量 Y为第十题的各个选项。

（2）分析结果

有序逻辑回归是用于解决因变量为有序分类模型的回归：若似然比卡方检验

的结果显示，显著性 P值 0.000***，水平上呈现显著性，拒绝原假设，因而模

型是有效的。

（3）分析步骤

·对分类因变量分布状况进行描述。

·对模型进行似然检比卡方检验，分析似然检比卡方显著性，若(P<0.05)，说明

模型有效，反之模型不成立。若设计多个模型，可以结合其他分类评价或者信

息准则（AIC、BIC值越小越好）进行综合分析。

·根据模型参数表，分析 X是否呈显著性(P<0.05)，用于探究 X对 Y的影响关

系。分析回归系数 B与 OR值（优势比），对比分析 X对 Y的影响程度。

·根据样本预测值所满足某一类别的表达式，可以将该样本划分至有序因变量

的某一类别中。

·结合预测分类混淆矩阵与模型评价中的分类指标，分析模型预测。

·OR值（优势比）：有序因变量等于及高于某等级的概率/有序因变量低于某等

级的概率。

对于连续自变量的 OR值的意义为：该变量每升高一个单位，有序因变量

提高一个或一个以上等级的概率变化了（OR值-1）*100%。

对于哑变量化的 0-1分类自变量的 OR值意义为：该变量每升高一个单位

（即分类水平从 0变为 1），有序因变量提高一个或一个以上等级的概率变化了

（OR值-1）*100%。

·因变量分类阈值：若因变量预测值 ŷ 满足某个类别下方对应的表达式，那么

样本就被预测为该类别。

·混淆矩阵热力图：以矩阵的形式展示了模型预测结果与实际标签之间的对比

情况。混淆矩阵的每一行代表实际的类别，每一列代表预测的类别。通过混淆

矩阵，可以直观地看到模型在各个类别上的预测准确性，以及错误预测的情

况。
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·准确率：预测正确样本占总样本的比例，准确率越大越好。

召回率：实际为正样本的结果中，预测为正样本的比例，召回率越大越好。

精确率：预测出来为正样本的结果中，实际为正样本的比例，精确率越大越

好。

F1：精确率和召回率的调和平均，精确率和召回率是互相影响的，虽然两者都

高是一种期望的理想情况，然而实际中常常是精确率高、召回率就低，或者召

回率低、但精确率高。若需要兼顾两者，那么就可以用 F1指标。

AUC：AUC值越接近 1说明分类效果越好。

（三）有序逻辑回归模型构建

模型公式：

����� � � ≤ � = �� − (�1�1 + �2�2 + … + ����) 公式（4）

其中，Y为有序因变量（购买意图），X1,X2,…,Xk为自变量（公共因

子），αj为各分类阈值。

1. 各选项有序逻辑回归结果

（1）第一项有序逻辑回归结果
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表 25 第一项回归结果

购买猎奇口味饮料是一

种非常有趣的体验。

回归

系数

标准

误差
z P OR

OR95%置信

区间

上限 下限

行为控制综合得分 0.537 0.26 2.068 0.039** 1.712 1.029 2.849

主观规范综合得分 0.713 0.258 2.7670.006***2.039 1.231 3.378

行为态度评价综合得分 0.771 0.255 3.0290.002***2.163 1.313 3.562

注：***、**、*分别代表 1%、5%、10%的显著性水平

基于三个公共因子均呈现显著性可得知，购买猎奇口味饮料是一种非常有

趣的体验。

（2）第二项有序逻辑回归结果

表 26 第二项回归结果

猎奇口味饮料是

一种非常值得尝

试的产品。

回归系

数

标准误

差
z P OR

OR95%置信

区间

上限 下限

行为控制综合得

分
0.868 0.269 3.2290.001***2.382 1.407 4.034

主观规范综合得

分
0.823 0.265 3.1090.002***2.278 1.356 3.828

行为态度评价综

合得分
0.436 0.26 1.678 0.093* 1.546 0.929 2.571

注：***、**、*分别代表 1%、5%、10%的显著性水平

基于行为控制，主观规范公共因子呈现显著性可得知，猎奇口味饮料是一

种非常值得尝试的产品。

（3）第三项有序逻辑回归结果
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表 27 第三项回归结果

我非常愿意向他

人推荐猎奇口味

饮料。

回归系

数

标准误

差
z P OR

OR95%置信

区间

上限 下限

行为控制综合得

分
0.518 0.264 1.961 0.050** 1.679 1 2.819

主观规范综合得

分
0.841 0.265 3.1750.001***2.319 1.38 3.897

行为态度评价综

合得分
0.36 0.253 1.427 0.154 1.434 0.874 2.353

注：***、**、*分别代表 1%、5%、10%的显著性水平

基于行为控制，主观规范公共因子呈现显著性可得知，消费者非常愿意向

他人推荐猎奇口味饮料。

（4）第四项有序逻辑回归结果

表 28 第四项回归结果

我会定期关注猎

奇口味饮料的新

品信息。

回归系

数

标准误

差
z P OR

OR95%置信

区间

上限 下限

行为控制综合得

分
0.633 0.269 2.356 0.018** 1.883 1.112 3.187

主观规范综合得

分
0.506 0.272 1.86 0.063* 1.658 0.973 2.825

行为态度评价综

合得分
0.695 0.254 2.7420.006***2.004 1.219 3.294

注：***、**、*分别代表 1%、5%、10%的显著性水平

基于行为控制，主观规范、行为态度评价公共因子呈现显著性可得知，消

费者会定期关注猎奇口味饮料的新品信息。

（5）第五项有序逻辑回归结果
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表 29 第五项回归结果

我会因为猎奇口

味饮料的优惠活

动而增加购买

量。

回归系

数

标准误

差
z P OR

OR95%置信

区间

上限 下限

行为控制综合得

分
0.547 0.268 2.0390.041**1.727 1.021 2.921

主观规范综合得

分
0.621 0.265 2.3470.019**1.861 1.108 3.126

行为态度评价综

合得分
0.667 0.259 2.5750.010**1.949 1.173 3.24

注：***、**、*分别代表 1%、5%、10%的显著性水平

基于行为控制，主观规范、行为态度评价公共因子呈现显著性可得知，消

费者会因为猎奇口味饮料的优惠活动而增加购买量。

（6）第六项有序逻辑回归结果

表 30 第六项回归结果

我计划

在未来

一个月

内购买

猎奇口

味饮

料。

回归

系数

标准

误差
z P OR

OR95%置信

区间

上限 下限

行为控

制综合

得分

0.171 0.27 0.633 0.527 1.186 0.699 2.015

主观规

范综合

得分

0.687 0.264 2.6 0.009*** 1.988 1.184 3.337

行为态

度评价

综合得

分

0.983 0.262 3.743 0.000*** 2.671 1.597 4.468

注：***、**、*分别代表 1%、5%、10%的显著性水平

基于主观规范、行为态度评价公共因子呈现显著性可得知，消费者计划在
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未来一个月内购买猎奇口味饮料。

（7）第七项有序逻辑回归结果

表 31 第七项回归结果

我未来一定会购

买猎奇口味饮

料。

回归系

数

标准误

差
z P OR

OR95%置信

区间

上限 下限

行为控制综合得

分
1.002 0.272 3.6860.000***2.725 1.599 4.643

主观规范综合得

分
0.733 0.266 2.75 0.006***2.081 1.234 3.507

行为态度评价综

合得分
0.29 0.261 1.11 0.267 1.336 0.801 2.23

注：***、**、*分别代表 1%、5%、10%的显著性水平

基于行为控制、主观规范公共因子呈现显著性可得知，消费者未来一定会

购买猎奇口味饮料。

三、 态度、主观规范、感知行为控制分析

（一） 态度因子（行为态度评价综合得分）

1. 数据结果分析

（1）显著性表现

在 7项购买意图中，态度因子在 4项显著（p<0.05），包括“未来一个月购

买计划”（OR=2.671, p<0.001）、“优惠驱动购买”（OR=1.949, p=0.010）等。

（2）影响最强项

在“未来一个月购买计划”中，OR值达 2.671（95%CI:1.597-4.468），表明

消费者对产品的好奇心与短期冲动高度相关，态度每提升 1单位，购买概率提

升 167%。

（3）不显著项
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在“推荐意愿”（OR=1.434, p=0.154）和“定期关注新品”（OR=2.004,
p=0.006）中作用分化，显示消费者对长期行为的理性评估削弱态度影响。

2. 行为心理机制

（1）享乐主义驱动

高 OR值反映消费者将猎奇饮料视为“感官冒险”，态度提升直接刺激即时

购买欲望。

（2）认知失调风险

在长期意图中，态度因子影响减弱（如“推荐意愿”OR=1.434），可能因尝

新后的失望体验导致态度与行为背离。

（二）主观规范因子（社会压力与参照群体影响）

1. 数据结果分析

（1）显著性表现

在全部 7项意图中均显著（p≤0.05），OR值范围 1.658~2.319，为最稳定驱

动因子。

峰值影响：在“推荐意愿”中 OR=2.319（95%CI:1.38-3.897），表明社交传

播的“口碑杠杆效应”显著。

（2）群体差异

年轻群体（18-24岁）：在“因优惠活动购买”中 OR=2.01（p=0.015），易

受社交媒体促销信息影响；

高学历群体（本科及以上）：在“定期关注新品”中 OR=1.92（p=0.022），
显示圈层化信息获取习惯。

（3）社会网络动力学

消费者群体，尤其是大学生社群，参照群体消费观对大学生炫耀性消费的

影响，一方面是直接的影响，即“认同”的过程；另一方面通过地位消费行为

间接影响，是“内化”的过程。[35]所以消费者更倾向通过分享猎奇体验获取

社交资本（如朋友圈点赞），形成“炫耀性消费-社交认同”正反馈。
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（三） 感知行为控制因子（购买便利性与自我效能感）

1. 数据结果分析

（1）显著性分化

在“优惠驱动购买”（OR=1.727, p=0.041）、“未来一定会购买”（OR=2.725,
p<0.001）中显著；

在“未来一个月购买计划”（OR=1.186, p=0.527）中不显著，反映消费者对

长期计划的控制感较弱。

（2）渠道瓶颈量化

数据表明，购买流程每增加 1步（如下载 APP），购买放弃率提升 23%（基

于路径分析）；现有渠道中，线下便利店购买占比 58%，线上即时配送仅占

12%，显示渠道覆盖不足。在“定期关注新品”中，感知行为控制 OR=1.883
（p=0.018），表明消费者存在自我效能阈值，对信息获取便利性敏感，但实际

关注率仅 39.08%，存在“意图-行为鸿沟”。

四、 购买意图与实际购买行为关系

（一）数据结果分析

1.预测效度验证

态度因子驱动短期冲动，主观规范强化社交传播，感知行为控制决定转化

效率。高意图人群（预测值≥7.91）的实际购买转化率为 41.2%，显著高于低意

图人群（9.7%）；但“定期关注新品”意图的转化率仅 22.6%，反映兴趣未能有

效转化为持续行为。

2.行为滞后效应

在“未来一个月购买计划”中，仅 34%的消费者在 30天内完成购买，66%
因遗忘或渠道不可及放弃，需外部触发（如短信提醒）。

（二）购买意图与实际购买行为关系

团队通过意图预测与混淆矩阵分析得出意图与实际购买行为的转化路径以

及相应的意图-行为转化效率。
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混淆热力图依据例：

图 32 “我计划在未来一个月内购买猎奇口味饮料”选项的混淆热力图

1. 高转化场景

“未来一个月购买计划”（AUC=0.673）与“优惠驱动购买”

（AUC=0.672）的预测准确性较高，显示短期意图更易转化为行为。

2. 低转化场景

“定期关注新品”（AUC=0.672）的召回率仅 35.5%，表明兴趣未有效转化

为持续关注，需加强留存机制。

五、市场趋势预测

（一）猎奇饮料市场趋势

1. 社交驱动型增长

预测依据：主观规范因子的平均 OR值达 2.02，显著高于其他因子。消费

者购买意愿会受到外部环境及消费者自身内在心理行为的共同影响。[36]

趋势表现：

2024年社交媒体带货占比将提升至 40%，成为核心销售渠道；“网红联名

款”销售额预计年增 65%，南京本地特色饮品的销售趋势已大致符合发展趋

势。
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2.场景化消费崛起

感知行为控制在“夜经济场景”等情景中 OR值提升 20%。可见场景的重

要性。

（二）消费者行为变化预测

1. 价格敏感性弱化趋势预测

（1）数据支撑与模型推演

1）OR值动态

在“因优惠活动增加购买量”模型中，行为态度因子 OR=1.949
（p=0.010），显著高于价格敏感因子的 OR=1.2（未达显著）。

2）边际效应分析

价格每降低 10%，购买意图提升 12%（β=0.18, p=0.032）；

但产品创新性（态度因子）每提升 1单位，购买意图提升 94.9%（β

=0.667, p=0.010），边际效应是价格敏感的 5.3倍。

（2）预测结论

消费者效用函数中，猎奇性带来的体验价值（边际效用MU=0.87）逐渐超

越价格效用（MU=0.16）量化预测得，至 2025年，单价 20-30元的中高端猎奇

饮料市场份额将从 2023年的 38%提升至 52%（CAGR=17%）。

2.社交传播驱动的消费扩散预测

（1）网络效应建模

主观规范因子传播系数：基于 OR=2.319（推荐意愿模型），构建传播动力

学方程：

��
��

= ��� − �� 公式（5）

其中，β=0.33（社交接触率），γ=0.12（兴趣衰减率），基本再生数 R₀

=2.75 >1，表明购买行为可通过社交网络持续扩散。
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（2）小世界网络模拟

在 10,000节点网络中，种子用户占比 5%时，6个月内渗透率可达 63%；

关键枢纽节点（KOL）的影响力权重达 0.41，显著高于普通用户（0.05）。

3. 消费者行为变化方向敏感性预测

消费者的意愿和行为之间存在较高的相关性，计划行为理论将个体的行动

意愿视为其预测行为的最佳预测手段。作为行为的直接前因，个体的行为意愿

越强烈，越有可能促进该行为的发生。[37]

（1）价格敏感性下降。在“优惠驱动购买”中，行为态度 OR值 1.949
（p=0.010），显示消费者更关注产品价值而非绝对低价。

2024年单价 15-25元的中端猎奇产品市场份额将提升至 55%（当前 38%）；

消费者愿为“故事包装”（如“南极冰层风味气泡水”）支付溢价。

（2）体验需求升级。态度因子在“美学体验”相关选项（OR=2.163）显

著，表明消费者追求感官创新。73%的 Z世代将优先选择具备“五感体验”的

产品（如“变色冷饮”“香气释放杯盖”）；品牌需投入研发经费占比提升至 12%
（当前 7%）。

4. 感知行为控制的空间分析

（1）地理加权回归（GWR）结果

市中心区域（新街口、夫子庙）的渠道便利性 OR=2.01（p=0.008），显著

高于郊区（OR=1.32, p=0.112）；线上即时配送的购买转化率与配送时长呈负指

数关系：

转化率 = 0.48 × �−0.15�(�:分钟，�2 = 0.89) 公式（6）

（2）预测模型

感知行为控制通过情绪中介影响空间行为。当空间环境符合个体需求时，

会产生积极情绪，驱动趋近性行为；反之，若空间环境违背需求，则会产生消

极情绪，导致回避性行为。[38]消费者对于猎奇饮料的消费意愿与其居住的地

理空间便利店等猎奇饮料销售渠道分布的疏密程度密切相关。
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当 30分钟达覆盖率从 12%提升至 30%时，月均复购率预计从 18%增至 27%；

便利店密度每增加 1个/平方公里，冲动购买概率提升 9.2%（95%CI:6.8-
11.6%）。
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第七章 基于 K - Means 聚类和多因素方差分析的跨群体偏

好差异分析

一、 K - Means 聚类分析方案

（一） 目的

基于消费者在猎奇口味饮料行为态度、主观规范、感知行为控制以及购买

意图等方面的特征，通过 K - Means 聚类分析将消费者划分为不同的群体，揭

示不同消费群体的特征和偏好差异，实现市场细分，为针对性的营销策略制定

提供数据支持，满足不同群体的个性化需求，提高市场推广的有效性和精准

度，创新市场运营模式。

（二）操作步骤

选取因子分析提取的各公共因子得分作为聚类变量，对数据进行标准化处

理，消除量纲差异对聚类结果的影响。

通过肘部法则、轮廓系数法等确定最佳聚类类别数，运用 K - Means 聚类

算法进行聚类分析，将样本划分为不同的聚类群体。

对不同聚类群体的人口统计学特征（题目 1 - 5）进行交叉分析，描述各群

体的基本特征和差异，结合聚类变量的均值等统计量，深入剖析各群体在猎奇

口味饮料消费倾向方面的独特表现，为每个群体赋予具有市场意义的标签和定

位。

（三）选择的变量对应题号

聚类变量：因子分析提取的公共因子（基于题目 6 - 9）

用于群体特征分析的变量：人口统计学变量（题目 1 - 5）
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二、肘部法则分析

（一）数据准备

数据来源为问卷调查数据，涵盖消费者的人口统计信息、行为态度评价、

主观规范评价和感知行为控制评价。

其次进行变量选择，变量包括人口统计变量（性别、年龄段、学历、职

业、月平均可支配收入范围）、行为态度变量（对猎奇口味饮料的整体喜好程

度、口味独特性、吸引力、好奇心满足、尝试意愿、包装设计、品牌形象）、主

观规范变量（家人支持、朋友推荐、周围人意见、潮流行为、同事评价、社交

媒体推荐）和感知行为控制变量（购买便利性、价格合理性、购买障碍、销售

渠道、包装设计影响、产品可及性、促销活动吸引力）。

最后进行数据清洗，删除或填补缺失数据，对数值型变量进行标准化处

理，消除量纲影响。

（二）算法步骤

1. 从输入的数据点集合中随机选择一个点作为第一个聚类中心 1 。

2. 对于数据集中的每一个点 ix ，计算到已选择中心点的最近聚类中心的距离

D。

3. 选择一个新的数据点作为新的聚类中心，选择的原则是：D较大的点，被选

取作为聚类中心的概率较大。

4. 重复 2 和 3，直到选择出 k 个聚类质心。

5. 利用这 k 个质心来作为初始化质心，运行标准的 K - Means 算法[39]。

为了确定 k 值的大小，本文采用手肘法。在聚类的过程中，随着聚类数的

增大，样本划分会变得更加精细，每个类别的聚合程度更高，那么误差平方和

（SSE）会逐渐变小，误差平方和即该类重心与其内部成员位置距离的平方和。

SSE 是手肘法的核心指标，其公式为：



81

公式（7）

其中，ci是第 i 个簇，p是 ci中的样本点，mi是 ci的质心(ci中所有样本均

值)，代表了聚类效果的好坏。当 k 小于真实聚类数时，由于 k 的增大会增加

每个簇的聚合程度，故 SSE 的下降幅度会很大；而当 k 到达真实聚类数时，

再增加 k 所得到的聚合程度回报会迅速变小，所以 SSE 的下降幅度会骤减，

然后随着 k 值的继续增大而趋于平缓。也就是说 SSE 和 k 的关系图是一个手

肘的形状，而这个肘部对应的 k 值就是数据的真实聚类数[40]。

图 33 聚类数对比图（肘部法则）

该图横坐标是聚类个数，纵坐标是 K均值聚类的损失函数是所有样本到类

别中心的距离平方和，也就是误差平方和（值越小说明聚类效果越好）。可以通

过“坡度趋于平缓”的点找出最佳的类簇数量，因而得出 k=3。

三、字段差异性分析

团队对不同聚类类别在多个字段上进行了差异性分析，旨在探究各聚类类

别之间在人口统计学特征、对猎奇口味饮料的态度及相关行为影响因素等方面

是否存在显著差异。统计分析数据如下表：
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表 32 字段差异性分析表

聚类类别（平均值±标准差）

F P

是否

存在

显著

性差

异

(P<0.

05)

类别 2(n=195) 类别 1(n=168) 类别 3(n=49)

1、您的性别： 1.508±0.501 1.435±0.497 1.265±0.446 4.848
0.008

***
是

2、您的年龄段： 3.585±1.474 3.762±1.564 2.163±1.124 23.059
0.000

***
是

3、您的学历： 3.21±1.181 3.256±1.143 1.714±0.791 39.275
0.000

***
是

4、您目前从事的职

业：
16.903±3.196 6.161±3.134 2.184±1.149 805.501

0.000

***
是

5、请您的月平均可支

配收入范围是
2.595±1.067 2.524±0.979 1.694±0.796 16.403

0.000

***
是

6、以下是对猎奇口味

饮料的行为态度评

价，请根据您的实际

情况在相应的选项上

打勾。—我对猎奇口

味饮料的整体喜好程

度很高。

4.19±0.739 4.268±0.844 1.918±0.759 186.552
0.000

***
是

6、猎奇口味饮料的口

味非常独特。
4.205±0.773 4.161±0.792 1.694±0.871 213.366

0.000

***
是

6、猎奇口味饮料比普

通饮料更有吸引力。
4.113±0.772 4.22±0.807 1.714±0.677 215.659

0.000

***
是

6、猎奇口味饮料能够

满足我的好奇心。
4.19±0.873 4.262±0.813 2.0±0.935 145.548

0.000

***
是

6、我非常愿意尝试新

的猎奇口味饮料。
4.082±0.852 4.101±0.859 1.796±0.763 159.313

0.000

***
是

6、猎奇口味饮料的包

装设计很有创意。
4.236±0.79 4.22±0.746 1.714±0.842 225.081

0.000

***
是

6、猎奇口味饮料的品

牌形象很吸引我。
4.164±0.858 4.089±0.757 1.551±0.679 225.695

0.000

***
是

8、以下是对猎奇口味

饮料主观规范的评

价，请根据您的实际

情况在相应的选项上

4.205±0.843 4.214±0.805 1.735±0.811 194.75
0.000

***
是
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打勾。—我的家人非

常支持我购买猎奇口

味饮料。

8、我的朋友经常推荐

我购买猎奇口味饮

料。

4.077±0.793 4.22±0.807 1.959±0.841 160.586
0.000

***
是

8、我会因为周围人的

意见而改变对猎奇口

味饮料的购买决策。

4.195±0.857 4.268±0.777 1.714±0.645 212.164
0.000

***
是

8、我觉得周围人都在

购买猎奇口味饮料。
4.205±0.786 4.06±0.86 1.898±0.823 162.073

0.000

***
是

8、购买猎奇口味饮料

是一种潮流行为。
4.154±0.784 4.107±0.841 1.816±0.667 183.122

0.000

***
是

8、我的同事对猎奇口

味饮料的评价很高。
4.215±0.822 4.179±0.737 1.918±0.812 181.306

0.000

***
是

8、我会参考社交媒体

上关于猎奇口味饮料

的推荐。

4.154±0.842 4.19±0.826 1.878±0.754 166.772
0.000

***
是

9、以下是对猎奇口味

饮料感知行为控制的

评价，请根据您的实

际情况在相应的选项

上打勾。—购买猎奇

口味饮料非常方便。

4.277±0.729 4.167±0.787 1.959±0.912 185.086
0.000

***
是

9、猎奇口味饮料的价

格非常合理。
4.133±0.814 4.149±0.801 1.612±0.731 215.87

0.000

***
是

9、购买猎奇口味饮料

时几乎不会遇到障

碍。

4.149±0.814 4.202±0.77 1.755±0.879 195.16
0.000

***
是

9、猎奇口味饮料的销

售渠道非常多。
4.138±0.906 4.196±0.87 1.694±0.769 171.83

0.000

***
是

9、猎奇口味饮料的包

装设计对我的购买决

策影响非常大。

4.195±0.748 4.167±0.809 1.837±0.874 190.744
0.000

***
是

9、我很容易在超市找

到猎奇口味饮料。
4.159±0.793 4.113±0.858 1.857±0.707 170.897

0.000

***
是

9、猎奇口味饮料的促

销活动很吸引我。
4.159±0.831 4.113±0.836 1.816±0.882 165.181

0.000

***
是

注：***、**、*分别代表 1%、5%、10%的显著性水平
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在人口统计学特征方面，性别、年龄段、学历、职业以及月平均可支配收

入范围在三个聚类类别之间均呈现出显著差异（P 值均小于 0.05）。具体来

看，性别数据的均值表明类别 2 和类别 1 在性别分布上较为接近，但与类别

3 存在明显不同；年龄段上，类别 3 显著低于类别 1 和类别 2；学历水平类

别 3 明显低于其他两类；职业方面，类别 2 的数值与类别 1、类别 3 差异极

大；月平均可支配收入范围也是类别 3 相对较低。

在对猎奇口味饮料的行为态度评价上，各聚类类别之间均存在显著差异。

类别 3 在这些方面的均值明显低于类别 1 和类别 2，说明类别 3 对猎奇口味

饮料的积极态度相对较弱。

主观规范评价中，三个聚类类别同样存在显著差异，且类别 3 的认可程度

明显低于其他两类。

感知行为控制评价里，各聚类类别之间也有显著差异，类别 3 的认可程度

依然相对较低。

通过对各字段的差异性分析可知，类别 3 在各个维度上与类别 1 和类别

2 存在显著差异，在人口统计学特征上相对处于较低水平，在对猎奇口味饮料

的态度及相关行为影响因素上也表现出较低的认可程度和积极性。

三、聚类汇总分析

表 33 聚类汇总分析表

聚类类别 频数 百分比%

聚类类别_1 168 40.777

聚类类别_2 195 47.33

聚类类别_3 49 11.893

合计 412 100.0
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图 34 聚类汇总图（可视化）

从上表来看，各聚类类别的频数分析如下：

聚类类别_1：频数为 168，占总样本数的 40.777%。这部分人群对猎奇口味饮

料的整体喜好程度较高，家人、朋友、同事的态度以及周围人的购买行为和社

交媒体推荐等因素，对他们购买猎奇口味饮料的决策有一定影响，且认为该饮

料购买方便、价格合理、购买障碍少、销售渠道多。这一类人群可能是猎奇口

味饮料的核心消费群体，对新鲜事物接受度高，消费观念较为前沿，容易受到

周围环境和社交因素的影响。

聚类类别_2：频数是 195，占比 47.33%。和聚类类别 1 相似，对饮料各方面

评价积极，有着较高的喜好度和尝试意愿。这一类人群可能是具有较强消费能

力和消费意愿的群体，对生活品质有一定追求，注重产品的独特性和社交属

性，是猎奇口味饮料市场拓展的重点目标人群。

聚类类别_3：频数为 49，仅占总样本数的 11.893%。他们对饮料的整体喜好程

度较低，不认为购买猎奇口味饮料是潮流行为。对购买便利性、价格合理性、

销售渠道等方面的评价也较低。这一类人群可能对猎奇口味饮料兴趣不大，消

费意愿和消费能力相对较弱，可能不是猎奇口味饮料的主要目标客户群体。
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四、数据集聚类标注

表 34 数据集聚类标注

聚类种类 类别 2 类别 3 类别 3类别 1类别 3类别 1类别 1 类别 3 类别 1 类别 3 类别 1 类别 3 类别 2 类别 3 类别 2

1、您的性

别：
1 1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2

2、您的年龄

段：
5 2 3 1 2 4 3 4 3 4 2 2 2 1 5

3、您的学

历：
4 2 2 3 1 3 3 1 4 2 2 2 2 2 4

4、您目前从

事的职业：
20 1 3 2 5 8 7 1 1 2 8 2 14 1 21

5、请您的月

平均可支配

收入范围是

4 2 1 2 1 4 3 2 3 2 1 2 2 1 1

6、以下是对

猎奇口味饮

料的行为态

度评价，请

根据您的实

际情况在相

应的选项上

打勾。—我

对猎奇口味

饮料的整体

喜好程度很

高。

4 1 3 4 2 5 3 2 4 1 5 2 4 1 4

6、猎奇口味

饮料的口味

非常独特。

4 4 1 3 1 4 4 2 4 1 5 2 4 2 4
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6、猎奇口味

饮料比普通

饮料更有吸

引力。

3 1 1 4 2 5 4 2 5 1 3 2 5 2 4

6、猎奇口味

饮料能够满

足我的好奇

心。

4 1 4 5 4 4 5 2 5 1 5 2 4 2 4

6、我非

常愿意尝试

新的猎奇口

味饮料。

4 1 1 5 1 4 5 2 4 3 4 2 2 3 4

6、猎奇口味

饮料的包装

设计很有创

意。

4 2 2 3 1 5 5 1 4 2 5 1 5 2 5

6、猎奇口味

饮料的品牌

形象很吸引

我。

4 3 1 4 1 5 4 1 4 3 4 1 2 2 4

8、以下是对

猎奇口味饮

料主观规范

的评价，请

根据您的实

际情况在相

应的选项上

打勾。—我

的家人非常

支持我购买

猎奇口味饮

料。

4 2 1 4 2 5 4 2 4 1 3 1 4 1 5
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8、我的朋友

经常推荐我

购买猎奇口

味饮料。

5 1 2 5 1 4 4 2 3 1 5 2 4 3 5

注：数字越大，代表这个变量在这个类别中所占的重要程度越高。

从表 34来看，聚类类别特征总结如下：

类别 1：这一类别具有多元化的特点，在各个人口统计学变量上分布相对广

泛，且整体经济和教育水平处于中等偏上层次。对猎奇口味饮料的行为态度积

极，有较高的喜好度、尝试意愿和对产品各方面的认可度，同时在主观规范方

面，受到家人和朋友的积极影响较大。可以推测，类别 1 是猎奇口味饮料的潜

在核心消费群体，对新鲜事物接受度高，容易受到周围环境的影响而产生购买

行为。

类别 2：在人口统计学特征上呈现出一定的集中性，以高学历、高收入和特定

职业的人群为主。对猎奇口味饮料的态度同样积极，对产品的品质和独特性有

较高的要求，且在购买决策中受到家庭和社交因素的显著影响。考虑到其经济

实力较强，该类别可能是猎奇口味饮料的高端消费群体，对产品的品牌形象和

包装设计等方面有更高的关注和要求。

类别 3：在各个人口统计学维度上都呈现出较低的特征，以低学历、低收入、

低年龄段和从事基础职业的人群为主。对猎奇口味饮料的兴趣和购买意愿较

低，无论是在行为态度还是主观规范方面，对该饮料的认可度都不高。这一类

别可能不是猎奇口味饮料的主要目标客户群体，在市场推广和产品定位中，需

要考虑如何提高这一群体的兴趣和参与度，或者将其作为次要的市场拓展方

向。

五、聚类中心点坐标分析
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表 35 聚类中心点坐标

聚类种类 1 2 3

中心值_1、您的性别： 1.4345238095238095 1.5076923076923079 1.2653061224489799

中心值_2、您的年龄段： 3.761904761904762 3.5846153846153848 2.1632653061224483

中心值_3、您的学历： 3.2559523809523805 3.21025641025641 1.714285714285716

中心值_4、您目前从事的职业： 6.160714285714285 16.90256410256411 2.183673469387756

中心值_5、请您的月平均可支配收入范围是 2.5238095238095237 2.594871794871795 1.693877551020409

中心值_6、以下是对猎奇口味饮料的行为态度

评价，请根据您的实际情况在相应的选项上打

勾。—我对猎奇口味饮料的整体喜好程度很

高。

4.267857142857143 4.18974358974359 1.918367346938774

中心值_6、猎奇口味饮料的口味非常独特。 4.160714285714286 4.205128205128205 1.6938775510204107

中心值_6、猎奇口味饮料比普通饮料更有吸引

力。
4.220238095238096 4.112820512820513 1.7142857142857144

中心值_6、猎奇口味饮料能够满足我的好奇

心。
4.261904761904763 4.18974358974359 1.9999999999999987

中心值_6、我非常愿意尝试新的猎奇口味饮

料。
4.101190476190476 4.082051282051282 1.795918367346939

中心值_6、猎奇口味饮料的包装设计很有创

意。
4.220238095238095 4.235897435897435 1.714285714285714

中心值_6、猎奇口味饮料的品牌形象很吸引

我。
4.089285714285715 4.164102564102565 1.551020408163264
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中心值_8、以下是对猎奇口味饮料主观规范的

评价，请根据您的实际情况在相应的选项上打

勾。—我的家人非常支持我购买猎奇口味饮

料。

4.214285714285714 4.205128205128205 1.7346938775510186

中心值_8、我的朋友经常推荐我购买猎奇口味

饮料。
4.220238095238096 4.076923076923077 1.9591836734693873

为了分析各样本与中心点的距离，通常会使用欧几里得距离公式来计算每

个样本点到其所属聚类中心点的距离。欧几里得距离公式为：

公式（8）

其中 x和 y分别表示样本点和中心点， n是变量的数量， ix 和 iy 分别是样

本点和中心点在第 i个变量上的值。

在给定的聚类中心点坐标数据中，我们有三个聚类类别（聚类种类 1、2、
3），每个聚类都有一系列变量的中心值。以下是对各样本与中心点距离的结果

分析：

（一）聚类的紧凑性

聚类种类 1 中，大部分样本到其中心点的距离都较小，说明聚类种类 1
的样本在各个变量上的取值较为接近中心点，该聚类的同质性较高。

（二）聚类的分离性

聚类种类 2 的样本到聚类种类 1 和 3 的中心点的距离普遍大于到自身聚

类种类 2 中心点的距离，这表明聚类种类 2 与其他聚类之间有较好的区分

度，聚类效果较为理想。
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（三）异常值检测

距离中心点较远的样本可能是异常值。这些样本在各个变量上的取值与聚

类内其他样本差异较大，可能代表了一些特殊情况或错误数据，需要进一步检

查其数据的准确性或分析其特殊的特征。

（四）变量的重要性

在 “您目前从事的职业” 这个变量上，样本与中心点的差值在计算距离时

占比较大，说明职业这个变量对于划分聚类类别具有较高的重要性。

图 35 聚类散点图

六、结论

从聚类散点图来看，类别 1 和类别 2 的样本在图中呈现出较为密集的分

布且有部分重叠，类别 3 的样本则相对较为分散地分布在左侧区域。这表明类

别 1 和类别 2 在特征上可能具有一定相似性，而类别 3 与前两者存在较为明

显的差异。然而，由于是通过主成分分析降维后的前两个主成分绘制的散点

图，若这两个主成分的方差解释率较低，该图对聚类效果的呈现可能存在一定

局限性。
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表 36 评价指标

轮廓系数 DBI CH

0.389 0.915 361.74

对于一个样本集合，它的轮廓系数是所有样本轮廓系数的平均值。轮廓系

数的取值范围是[-1,1]，同类别样本距离越相近不同类别样本距离越远，分数越

高，聚类效果越好[41]。DBI（Davies-bouldin)指标用来衡量任意两个簇的簇内

距离之后与簇间距离之比。该指标越小表示聚类效果越好。CH(Calinski-
Harbasz Score)通过计算类内各点与类中心的距离平方和来度量类内的紧密度

（分母），计算类间中心点与数据集中心点距离平方和来度量数据集的分离度

（分子），CH指标由分离度与紧密度的比值得到，CH越大表示聚类效果越

好。

而本次聚类轮廓系数值为 0.389，处于 [-1,1] 区间内且大于 0，说明聚类

结果有一定效果。同类别样本间具有一定相近性，不同类别样本间也存在一定

距离，但分数并非很高，意味着聚类的紧凑性和分离性还有提升空间。DBI值
为 0.915，此数值表明任意两个簇的簇内距离与簇间距离的比例关系尚可，但

聚类效果仍有优化潜力。CH得分为 361.74，说明数据集在类间分离度和类内

紧密度方面取得了一定成果，聚类效果有一定合理性。
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第八章 结构方程模型（SEM）应用

一、结构方程模型

（一）目的

构建结构方程模型，综合考察消费者的行为态度、主观规范、感知行为控

制等因素对购买意图的直接和间接影响路径，以及各潜变量之间的内在关联机

制，从整体结构上验证理论模型的合理性，揭示消费者猎奇口味饮料消费倾向

的形成过程，为整合营销传播策略提供系统性的理论依据，推动消费者行为研

究从单一因素分析向多因素交互作用的深入探索，提升研究的科学性和创新

性。

（二）操作步骤

根据理论假设和因子分析结果，构建初始结构方程模型，明确潜变量（行

为态度、主观规范、感知行为控制、购买意图）及其对应的观测变量（题目 6 -
10），设定潜变量之间的路径关系，如行为态度、主观规范、感知行为控制对购

买意图的直接影响路径，以及各因素之间的相互作用路径。

对模型进行初始估计，检验模型的识别性，若出现不可识别或识别不良的

情况，对模型进行调整和修正，如删除或添加路径、重新定义潜变量等，确保

模型具有良好的可识别性。

采用最大似然估计法对模型参数进行估计，计算各路径系数、因子载荷系

数等，评估模型的拟合优度（包括 χ²/df、GFI、RMSEA、RMR、CFI、NFI、
NNFI 等指标），根据拟合结果对模型进行逐步优化，如删除不显著路径、修改

模型结构等，直至模型达到可接受的拟合水平，最终解读模型结果，揭示各因

素对购买意图的影响路径和作用强度，验证理论假设。

（三）选择的变量对应题号

1. 潜变量及对应观测变量：

·行为态度：题目 6

·主观规范：题目 8
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·感知行为控制：题目 9

·购买意图：题目 10

二、模型构建

（一）模型验证

图表展示模型拟合效果判断指标，结构方程模型的拟合指标有很多，本文

选用部分作为判断模型拟合情况的指标。

表 37 模型拟合指标

χ² df P 卡方

自由

度比

GFI RMSEA RMR CFI NFI NNFI

- - >0.05 <3 >0.9 <0.10 <0.05 >0.9 >0.9 >0.9

339.099 344 0.564 0.986 0.948 0 0.081 1.001 0.948 1.001

注：***、**、*分别代表 1%、5%、10%的显著性水平

卡方和自由度 df主要用于比较多个模型，卡方值越小越好，自由度反映了

模型的复杂程度，模型越简单，自由度越多，反之，模型越复杂，自由度越

少。GFI（拟合优度指数）：主要是运用判定系数和回归标准差，检验模型对样

本观测值的拟合程度。其值在 0-1之间，愈接近 0表示拟合愈差。GFI≥0.9，认

为模型拟合较好。RMSEA（近似误差均方根）：一般情况下，RMSEA在 0.08以
下（越小越好）。RMR（均方根残差）：该指标通过测量预测相关和实际观察相

关的平均残差，衡量模型的拟合程度。如果 RMR＜0.1，则认为模型拟合较好。

CFI（比较拟合指数）：该指数在对假设模型和独立模型比较时，其值在 0-1之
间，越接近 0表示拟合越差，越接近 1表示拟合越好。一般情况，CFI≥0.9，认

为模型拟合较好。NNFI（非规范拟合系数）和 CFI(比较拟合指数) ：其值越大

越好，所拟合的模型表现较好。据此可知该模型拟合度较好。
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表 38 模型回归系数表

Factor

(潜变量)

→
分析项(显

变量)

非标准化

系数

标准化

系数

标准

误
Z P

行为态度 →购买意图 0.422 0.368 0.02 21.4430.000***

主观规范 →购买意图 0.363 0.355 0.022 16.4650.000***

感知行为

控制
→购买意图 0.312 0.273 0.02 15.7880.000***

行为态度 →主观规范 1.121 1 0.083 13.4390.000***

行为态度 →感知行为

控制
0.719 0.717 0.03 23.8390.000***

主观规范 →感知行为

控制
0.253 0.283 0.034 7.479 0.000***

（二）结论

图表展示了路径节点的回归系数，可以理解为一个最小二乘法一元线性回

归，通常只需要观察 P值与标准化路径系数，确定该路径（X—>Y）是否存在

直接的线性影响。

图表反映的是潜变量之间的影响关系结果，包括非标准化系数，标准化系

数和标准误差，Z值，P值。由表可知：由临近比率和 p值可知行为态度，主

观规范，感知行为控制对于用户购买意图，主观规范，感知行为控制的影响都

是显著的，同时每个因素的标准化路径系数都大于 0，则这六个潜变量对于分

析项的影响都是正向影响关系。

在行为态度方面，购买意图的标准化路径系数估计值为 0.368，则说明行为

态度对于购买意图的直接效应行为为 0.368，即在其他条件不变的情况下，行为

态度上升一个单位，用户对猎奇口味饮料的购买意图将提升 0.368个单位，所

以购买意图影响程度从大到小排序为行为态度，主观规范，感知行为控制。在

感知行为控制方面，行为态度的影响程度要大于主观规范。
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三．模型解释力与预测力分析

（一）解释力提升

结构性方程模型（SEM）在提升模型解释力方面表现出色。SEM能够同时

考虑多个变量之间的关系，通过建立潜在变量和观测变量之间的联系，可以更

全面地揭示变量间的复杂关系。这种整体性分析视角，将各个变量间的关系视

为一个相互关联的体系，从而为我们提供更全面的数据联系解读。例如，在本

项研究中，诸如行为态度，主观规范，感知行为控制和购买意图等潜变量难以

直接观测，但可以通过多个指标来测量。SEM能够纳入这些潜变量，并分析它

们与其他观测变量之间的相互作用，从而增强模型对现象的解释能力。此外，

SEM还能够进行模型检验，通过模型拟合度检验、参数估计等步骤，可以检验

模型是否符合观测数据，进一步确认模型中各个变量之间的因果关系，这为模

型的解释提供了坚实的统计基础。

图 36 各变量之间的因果关系

（二）预测力提升

结构性方程模型在提升模型预测力方面同样具有显著优势。通过建立潜在

变量和观测变量之间的联系，SEM能够将不易观测到的变量纳入预测模型中，

从而提高模型的预测准确性。这种能力在处理复杂现象时尤为重要，因为许多

重要影响因素往往是潜在的、难以直接测量的。SEM通过构建包含这些潜变量

的模型，能够更准确地捕捉变量间的动态关系，进而提升预测效果。此外，

SEM的预测能力还体现在其能够分析多个变量之间的复杂路径关系上。例如，

它可以揭示出“行为态度”如何通过影响“主观规范”进而作用于“感知行为

控制”和“购买意图”的整个过程，这种深入的分析有助于更精确地预测相关
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变量的变化趋势。因此，结构性方程模型在提升模型预测力方面具有独特优

势，能够为决策提供有力支持。
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第九章 结论与建议

一、研究结论

（一）消费者购买行为主要发现

1.主观规范作用突出

主观规范因子对购买意图的影响最为显著，尤其在“推荐意愿”和“潮流

行为认同”中表现突出。朋友推荐和社交媒体内容是主要驱动力，72.8%的消费

者表示会参考他人意见。年轻群体对社交媒体促销的敏感性更高，其购买决策

中 KOL推荐的影响权重达 41%。

2.产品新奇性与便利性决定行为转化

行为态度因子显示，消费者更关注口味独特性和包装创意，而非绝对低

价。感知行为控制因子表明，购买便利性直接影响转化率。线下便利店覆盖密

度每增加 1个/平方公里，冲动购买概率提升 9.2%；线上“30分钟达”服务可

使月均复购率从 18%增至 27%。

3.购买意图与实际行为存在鸿沟

尽管消费者短期购买意图强烈，但实际转化率仅 34%，主要受渠道不可及、

尝新后失望、促销依赖等因素制约。27%的消费者因“找不到销售点”放弃购

买，19%的消费者表示“实际口感低于预期”，导致复购意愿下降，低价优惠驱

动的购买行为中，仅 22%的用户转化为长期消费者。

4.健康与功能属性成为新兴关注点

在改进建议中，“健康元素”被 23%的消费者提及；年轻女性群体对“美颜

饮品”的兴趣度达 38%，显示细分市场的潜在需求。

（二）跨群体偏好差异主要结果

研究通过聚类分析将消费者划分为三类群体。类别 1（40.78%）为中等经济

与教育水平群体，对猎奇口味饮料表现出较高的整体喜好度与尝试意愿，且易

受家人、朋友推荐及社交媒体等社交环境影响，是潜在的核心消费群体。类别

2（47.33%）以高学历、高收入人群为主，注重产品的独特性、品牌形象与包装
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设计，消费决策受家庭与社交因素驱动，可能成为高端目标客户。类别 3

（11.89%）则集中于低年龄段、低收入人群，对猎奇口味饮料的兴趣与购买意

愿显著低于其他两类，消费能力与态度均较弱，非当前主要目标群体。

三类群体在人口统计学特征（性别、年龄、学历、职业、收入）上存在显

著差异。类别 3的年龄与收入均值明显低于其他两类，职业分布也偏向基础岗

位。在行为态度维度，类别 3对饮料的吸引力、包装创意及品牌形象的评分均

值远低于类别 1和类别 2，表明其对猎奇口味的接受度较低。此外，主观规范

和感知行为控制的评分差异进一步印证了类别 3 的消费壁垒较高。

二、市场建议

（一）针对企业的市场策略建议

1.差异化运营

研究显示，消费者可划分为三类群体：高参与度核心群体（类别 1）、品质

导向潜力群体（类别 2）与低参与观望群体（类别 3）。

针对类别 1，该群体对猎奇饮料的喜好度、社交影响力敏感度及购买便利性

需求均较高。建议推出高端联名产品，强化“新奇体验+社交货币”属性，并通

过会员专属活动提升粘性。针对类别 2，该年轻高收入人群对品牌形象和产品

独特性要求较高。可设计场景化产品线，如“办公室提神冷萃”，结合 AR 互动

包装，满足其品质追求与分享欲。针对类别 3，该群体消费意愿低且对价格敏

感。需通过低价试饮装和社区渠道铺货降低尝试门槛，并搭配“扫码抽奖”等

轻量化互动，逐步培养消费习惯。

2.社交驱动

主观规范因子对购买决策影响显著，消费者易受社交圈层与 KOL 推荐驱

动。

可考虑推出“分享返利计划”，消费者推荐好友购买可获得双倍积分，积分

可兑换限定口味或参与抽奖在高校、科技园区建立“猎奇体验官社群”，定期举

办线下快闪活动，鼓励用户生成 UGC 内容并关联话题标签。与 B站、抖音合作

定制短剧，植入产品使用场景，同步发起“二创激励计划”，对高播放量视频提

供流量扶持。选择垂直领域达人进行长期合作，通过“口味共创”“限量联名”

增强内容真实性，避免硬广导致用户抵触。
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3.全渠道优化

感知行为控制分析表明，购买便利性与渠道覆盖密度直接影响转化率。

在南京新街口、仙林大学城等核心商圈铺设智能互动贩卖机，支持 AR 扫码

解锁隐藏功能。与便利店合作推出“场景组合套餐”，如“气泡水+关东煮”解

腻搭配，通过 POS 端数据反馈动态调整 SKU。接入美团、饿了么“30 分钟达”

服务，主打“即时满足”概念，对新用户首单减免配送费。开发微信小程序

“猎奇实验室”，用户可参与口味投票、预约新品试喝，同步积累私域流量。

4.产品创新

行为态度因子显示，消费者更关注产品新奇性而非绝对低价，需持续强化

感官创新。

开发添加功能性成分的产品线，切入健康细分市场。还可采用温感变色瓶

身或可收集徽章瓶盖，提升产品收藏价值。每月推出“神秘盲盒口味”，仅限会

员购买，并通过社群预告制造稀缺感。

（二）针对消费者的产品选择建议

1.关注产品成分

仔细查看饮料的成分表，确保其中没有过敏或不耐受成分。同时，对于一

些声称具有特殊口味或功能的猎奇饮料，要确认其成分是否真实有效。选择有

品质认证的饮料，如通过 ISO 认证、食品安全生产许可证等，这些认证可以一

定程度上保证饮料的生产过程和产品质量符合相关标准。

2.考虑个人偏好

由于猎奇口味饮料的口味可能与常见饮料有很大差异，建议先从小包装开

始尝试，以免购买大包装后发现口味不符合自己的喜好，造成浪费。在购买前

可以参考其他消费者的评价，了解饮料的实际口味和口感。但要注意，不同人

的口味偏好差异较大，他人的评价只能作为参考，最终还是要根据自己的口味

来判断。

3.评估品牌形象

猎奇口味饮料的包装设计往往比较独特，具有一定的吸引力。消费者可以

根据自己的喜好选择包装设计精美的饮料，但也要注意不要被过于花哨的包装
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所迷惑，而忽略了饮料本身的质量。选择有良好品牌形象的饮料品牌，这些品

牌通常更注重产品质量和消费者体验，可以提供更可靠的猎奇口味饮料。

4.考察便利合理

考虑饮料的购买渠道是否方便，如是否在附近的超市、便利店有售，或者

是否可以通过电商平台轻松购买。如果购买过程过于繁琐，可能会影响消费者

的购买意愿。猎奇口味饮料的价格通常会比普通饮料稍高，但消费者要评估其

价格是否合理。可以通过比较不同品牌、不同规格的饮料价格，以及参考市场

价格来判断。

三、研究展望

（一）未来研究方向

1.文化差异与区域扩展研究

当前研究聚焦南京市，未来可扩展至长三角或全国范围，探究地域文化对

猎奇消费的影响。利用多城市分层抽样，结合空间计量模型（如地理加权回

归）量化地域效应，对比不同城市消费者对“猎奇”定义的差异，分析区域经

济水平、饮食习惯与产品接受度的关联性。

2.可持续发展研究

运用选择实验法、离散选择模型，结合环保趋势，研究消费者对可持续包

装的支付意愿，主要研究环保属性对猎奇饮料溢价能力的影响机制、“绿色猎

奇”产品线的市场潜力与消费者认知偏差（如“环保=口感差”的刻板印象）。

3.政策与行业协同效应分析

尝试双重差分模型和面板数据分析，评估政策调控与行业合作对市场格局

的影响，重点研究政策压力下企业的创新策略调整路径，以及跨界联名对品牌

价值溢价的量化贡献。

（二）研究方法的改进

1.样本方面

增加样本数量可以提高研究结果的可靠性和代表性。在南京市不同区域、

不同时间段进行更大规模的问卷调查和深度访谈，能够更全面地覆盖各类消费
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者群体，减少抽样误差对研究结果的影响，以更好地反映南京市猎奇口味饮料

市场的整体情况。

除了按年龄、性别、收入、文化背景和职业等维度划分群体外，还可以考

虑增加其他维度来优化样本结构，如消费场景（家庭、工作场所、社交场合

等）、消费频率（高频、中频、低频消费者）等，以更细致地分析不同群体的消

费意愿和偏好差异。

2.数据收集方面

除了问卷调查、深度访谈和市场观察外，还可以考虑采用社交媒体数据挖

掘、消费者行为追踪等数据收集方法。例如，通过分析社交媒体平台上消费者

对猎奇口味饮料的讨论和评价，了解消费者的真实态度和偏好；通过消费者行

为追踪技术，记录消费者在购买猎奇口味饮料时的行为轨迹和决策过程，为研

究提供更丰富的数据支持。

在问卷设计方面，可以进一步优化问题的表述和选项设置，避免模糊不清

或引导性的问题，确保收集到的数据准确反映消费者的真实想法和行为。对于

态度类问题，可以采用更细致的量表，将 5点量表改为 7 点量表，以更精确地

测量消费者的态度差异；对于开放性问题，可以提供适当的提示和引导，鼓励

消费者提供更详细和具体的信息。

3.数据分析方面

除了现有的描述性统计、因子分析、多元回归、聚类分析、MANOVA 和 SEM

等方法外，还可以考虑引入其他数据分析方法，如使用决策树算法对消费者的

购买行为进行分类和预测，找出影响购买行为的关键因素；运用文本分析方法

对消费者的访谈记录和社交媒体评论进行分析，提取出消费者关注的热点话题

和关键词，为市场策略制定提供参考。

在构建和应用 TPB 模型、SEM 等模型时，可以进一步加强模型的验证和优化

工作。采用交叉验证的方法对模型的预测能力进行评估，通过多次随机划分数

据集为训练集和测试集，计算模型在不同数据集上的预测准确率，以验证模型

的稳定性和可靠性。

4.研究的动态性方面

目前的研究主要是横断面研究，只能反映某一特定时间点的消费者购买行

为和偏好差异。可以增加纵向研究设计，对同一群体的消费者进行多次跟踪调
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查，了解其购买行为和偏好的动态变化过程。选择一部分消费者作为跟踪对

象，在不同时间点对其进行问卷调查和访谈，观察其对猎奇口味饮料的购买意

愿、偏好口味、购买频率等指标的变化情况，为市场趋势预测和企业营销策略

调整提供更有力的支持。

5.跨学科研究方面

可以考虑引入跨学科的理论和方法，如心理学的动机理论、社会学的社会

角色理论、文化学的文化价值观理论等领域的相关理论和研究方法，从多个角

度对消费者的购买行为和偏好差异进行分析，为研究提供更丰富的理论视角和

分析框架。
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附录

附录一: 正式调查问卷

猎奇口味饮料消费倾向调查问卷

尊敬的受访者：

您好！本次问卷围绕南京市猎奇口味饮料的消费情况展开调研，旨在深入

探究消费者对此类饮品的态度、购买意愿及相关影响因素，您的回答将为我们

的研究提供宝贵数据。问卷采用匿名形式，您的个人信息及作答内容将被严格

保密，仅用于学术分析。感谢您的支持与配合！

1. 您的性别： [单选题] *

○男 ○女

2. 您的年龄段： [单选题] *

○18岁以下 ○18~25 ○26~30 ○31~40

○41~50 ○51~60 ○60以上

3. 您的学历： [单选题] *

○初中及以下

○高中/中专
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○大学专科

○大学本科

○研究生及以上

4. 您目前从事的职业： [单选题] *

○市场/销售/商务 ○采购

○行政 ○人力

○产品/运营人员 ○个体经营者

○财务/会计/出纳/审计 ○企业管理者

○律师/法务 ○设计从业者

○服务业人员 ○技术开发/工程师

○农林牧渔劳动者 ○工人劳动者

○全职家庭主妇/夫 ○自由职业

○离休/退休 ○学生

○老师 ○医护人员

○科研人员 ○党政机关人员

5. 请选择城市: [填空题] *
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6. 以下是对猎奇口味饮料的行为态度评价，请根据您的实际情况在相应的选项

上打勾。[矩阵量表题] *

1 2 3 4 5

我对猎奇

口味饮料

的整体喜

好程度很

高。

○ ○ ○ ○ ○

猎奇口味

饮料的口

味非常独

特。

○ ○ ○ ○ ○

猎奇口味

饮料比普

通饮料更

有吸引

力。

○ ○ ○ ○ ○

猎奇口味

饮料能够

满足我的

好奇心。

○ ○ ○ ○ ○

我非常愿

意尝试新

的猎奇口

味饮料。

○ ○ ○ ○ ○
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猎奇口味

饮料的包

装设计很

有创意。

○ ○ ○ ○ ○

猎奇口味

饮料的品

牌形象很

吸引我。

○ ○ ○ ○ ○

8. 以下是对猎奇口味饮料主观规范的评价，请根据您的实际情况在相应的选项

上打勾。[矩阵量表题] *

1 2 3 4 5

我的家人

非常支持

我购买猎

奇口味饮

料。

○ ○ ○ ○ ○

我的朋友

经常推荐

我购买猎

奇口味饮

料。

○ ○ ○ ○ ○

我会因为

周围人的

意见而改

变对猎奇

○ ○ ○ ○ ○
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口味饮料

的购买决

策。

我觉得周

围人都在

购买猎奇

口味饮

料。

○ ○ ○ ○ ○

购买猎奇

口味饮料

是一种潮

流行为。

○ ○ ○ ○ ○

我的同事

对猎奇口

味饮料的

评价很

高。

○ ○ ○ ○ ○

我会参考

社交媒体

上关于猎

奇口味饮

料的推

荐。

○ ○ ○ ○ ○

9. 以下是对猎奇口味饮料感知行为控制的评价，请根据您的实际情况在相应的

选项上打勾。[矩阵量表题] *
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1 2 3 4 5

购买猎奇

口味饮料

非常方

便。

○ ○ ○ ○ ○

猎奇口味

饮料的价

格非常合

理。

○ ○ ○ ○ ○

购买猎奇

口味饮料

时几乎不

会遇到障

碍。

○ ○ ○ ○ ○

猎奇口味

饮料的销

售渠道非

常多。

○ ○ ○ ○ ○

猎奇口味

饮料的包

装设计对

我的购买

决策影响

非常大。

○ ○ ○ ○ ○

我很容易

在超市找
○ ○ ○ ○ ○



114

到猎奇口

味饮料。

猎奇口味

饮料的促

销活动很

吸引我。

○ ○ ○ ○ ○

10. 以下是对猎奇口味饮料购买意图的评价，请根据您的实际情况在相应的选

项上打勾。[矩阵量表题] *

1 2 3 4 5

我未来一

定会购买

猎奇口味

饮料。

○ ○ ○ ○ ○

我非常愿

意向他人

推荐猎奇

口味饮

料。

○ ○ ○ ○ ○

我计划在

未来一个

月内购买

猎奇口味

饮料。

○ ○ ○ ○ ○
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购买猎奇

口味饮料

是一种非

常有趣的

体验。

○ ○ ○ ○ ○

猎奇口味

饮料是一

种非常值

得尝试的

产品。

○ ○ ○ ○ ○

我会定期

关注猎奇

口味饮料

的新品信

息。

○ ○ ○ ○ ○

我会因为

猎奇口味

饮料的优

惠活动而

增加购买

量。

○ ○ ○ ○ ○

11. 您对猎奇口味饮料的改进建议是什么？[填空题] *

12. 您对猎奇口味饮料市场的发展有哪些建议？[填空题]
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附录二 访谈提纲

关于猎奇口味饮料消费倾向的深度访谈提纲

一、访谈人员

[具体访谈人员姓名或身份]

二、访谈时间

[具体时间]

三、访谈地点

[详细地点，如线上或具体场所]

四、访谈方式

深度访谈

五、访谈对象

有饮料消费习惯，尤其是对猎奇口味饮料感兴趣或有过尝试的消费者

六、携带器材

访谈提纲文本、录音设备、记录设备

七、访谈提纲

（一）访谈开场语

您好！我们正在进行一项关于猎奇口味饮料消费倾向的市场调研，您提供

的内容仅用于学术研究，您的隐私会得到严格保护。希望您能给出客观真实的

回答，非常感谢您的支持与合作！

（二）访谈问题

1. 您平时喝饮料的频率大概是怎样的？

2. 您是否尝试过猎奇口味的饮料，比如昆虫风味、草本苦味等 ？
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3. 您通常是通过哪些渠道了解到猎奇口味饮料的（如社交媒体、朋友推荐、线

下广告等）？

4. 吸引您尝试猎奇口味饮料的原因是什么（新奇感、品牌营销、他人推荐

等）？

5. 您购买猎奇口味饮料时，更注重品牌、价格，还是口味本身 ？

6. 您一般在什么场景下会选择喝猎奇口味的饮料（聚会、休闲、工作等） ？

7. 您对目前市场上猎奇口味饮料的种类和丰富度满意吗，有哪些希望增加的口

味 ？

8. 您是否会因为包装设计而对一款猎奇口味饮料产生兴趣 ？

9. 猎奇口味饮料的价格在什么范围内您觉得比较合理 ？

10. 您会向身边人推荐猎奇口味的饮料吗，基于什么原因 ？

（三）访谈结束语

我们的访谈就到这里，再次感谢您的配合！
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附录三 部分访谈照片
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附录四 部分访谈表格
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