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摘要：通过分析影响消费者行为忠诚度的相关研究，找出影响低一类云烟的消费者行为忠诚度的影响因素并构

建假设，同时应用ＡＭＯＳ２００统计软件，对模型中的相关因素进行估计和检验．结果表明，吸味是影响低一类云
烟消费者行为忠诚度的首要因素，其中吸味中的吸香、嗅香和烟丝影响最大；消费者个性是影响低一类云烟消费

者行为忠诚度的第二因素，其中消费者个性中的关注健康、关注环保和开放三因素影响最大；吸烟转化成本对于

低一类云烟的消费者行为忠诚度影响很小．
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　　随着卷烟市场竞争的加剧，企业要增加税利总
额，必然聚焦于卷烟的销售量提升，提升卷烟销量又

取决于消费者的选择，因此，对于卷烟企业而言，消

费者行为忠诚度不仅仅是战术论题，更是一个战略

问题．在目前卷烟５个价类中，一类价类烟定义为不
含税调拨价为１００元／条（２００支，下同）以上，零售
价为１８０元／条以上的卷烟，其横跨幅度从最低的零
售价１８０元／条到最高的零售价接近 １０００元／条，
在所有价类中横跨幅度最大．由于烟草行业受制于
计划产量的约束，一类烟销售对税利总额贡献最大，

在所有价类中竞争最为激烈，其中尤其以低一类最

为突出．低一类云烟指零售价在１８０～３００元／条区
间的卷烟．在云烟低一类卷烟销售中，云烟（软珍）
销售量最大，其他几个产品销售量相当小，可以用云

烟（软珍）销量近似地作为替代低一类云烟的指标．
２０１３年末，云烟（软珍）销量为６１１３万箱，占云烟
品牌销量３４１０６万箱（云烟品牌是中国烟草行业的
第二大品牌）的１７９２％．商业批发销售额为２９７５４
亿元，占云烟品牌销售额９６４７亿元的３０８４％．因

此，基于云烟（软珍）在云烟品牌中的地位，探索其

消费者忠诚购买行为，寻找驱动消费者购买原因，旨

在为企业决策提供科学参考．

１　设计与方法

Ｌａｍ等［１］认为产品选择与产品的感知价值、品

牌忠诚满意度、品牌情感和品牌信任有关，早期的产

品购买者再次购买产品更看重产品的感知价值，他

们通常比较理性，会比较不同产品，更看重产品对他

们的有用性；成熟期的产品购买者再次购买产品时

更关注品牌的满意度．消费者感知价值是与消费者
放弃竞争品牌的价值而言，消费者获得的能感知的

价值，其强调从消费者角度研究其对产品和服务的

感知情况，研究成果主要包括构成维度、驱动因素及

其与消费者满意、消费者忠诚的关系等（Ｇｒｅｗａｌ
等［２］）．关于驱动因素，目前主要观点是消费者个
性、转换成本、产品质量和产品价格是影响消费者感

知价值的最重要因素．由于目前卷烟价格受到严格
管制，外加卷烟提升结构压力，为了分析简便，本文



省略价格因素，只分析消费者个性、转换成本、产品

质量对软珍消费者行为忠诚的影响．
１１　指标测量和问题设计
１１１　消费者个性

把个性作为驱动因素加以考察，有助于从消费

者内在心理特质出发研究消费者感知价值的形成动

因，了解相同质量价格下不同消费者感知价值差异

的心理基础，从而为针对消费者的个性差异进行感

知价值营销提供依据．目前测量消费者个性最有影
响的为大五模型，将个性分为神经质、外向性、开放

性、和悦性，以及谨慎性五大个性维度，关键词有３０
多个，消费者对品牌个性的认知与其典型消费者的

个性认知有着相当的一致（张俊妮等［３］）．为了结合
实际，将低一类云烟消费者个性测量表构建如下

表１，并提出研究假设 Ｈ１：消费者个性与低一类云
烟的消费者行为忠诚度呈成正相关．

表１　低一类云烟消费者个性测量初步量表

构面 题目内容 关键词 指标

个性

金钱是衡量成功的最佳标准 看重金钱 ＣＨＡ１

我喜欢脚踏实地，一步一个台阶地往前走 脚踏实地 ＣＨＡ２

我希望能达到所从事职业的顶峰 理想主义 ＣＨＡ３

我希望能得到社会的认同、有一定的知名度 期盼认同 ＣＨＡ４

对我来说，家庭比事业更加重要 看重家庭 ＣＨＡ５

我觉得香烟是身份地位的象征 烟是象征物 ＣＨＡ６

我崇尚自由自在的生活方式 自由主义 ＣＨＡ７

我向往西方国家的生活方式 西化主义 ＣＨＡ８

我喜欢中国的传统文化 传统主义 ＣＨＡ９

我对时尚非常感兴趣 时尚主义 ＣＨＡ１０

我通常是新品香烟的早期使用者 易接受新烟 ＣＨＡ１１

我喜欢广泛交友，结识不同类型的朋友 开放 ＣＨＡ１２

我在朋友圈子里往往扮演着领导、决策者的角色 权威主义 ＣＨＡ１３

我乐于和他人分享新品香烟的信息 乐意分享 ＣＨＡ１４

我觉得卷烟的低焦油、低危害比较重要 关注烟危害 ＣＨＡ１５

我愿意花更多的钱购买环保的、有机的产品 关注健康 ＣＨＡ１６

我乐意宣传低碳环保的生活理念 关注环保 ＣＨＡ１７

１１２　转换成本
转换成本是指当消费者思考是否要转换品牌

时，所衡量的利弊得失．若要付出的代价高于利益，
就是转换成本高，会使顾客转换的可能性降低

（Ｊｏｎｅｓ等［４］）．对消费者而言，当转换不需要付出过
多的成本，相反还有较高的转换收益时，一般消费者

都可能转换．因此，提高转换成本是防御消费者转换
的重要手段．结合前人研究，构建如下的测量表（表
２），并提出研究假设 Ｈ２：消费者转化成本与低一类
云烟的消费者行为忠诚度呈正相关．

表２　低一类云烟消费转换测量表

构面 题目内容 关键词 指标

转换

成本

如果我转向购买其他卷烟，

我会需要花费很多时间适应口味
时间成本 ＳＷＣ１

如果得到其他卷烟，我认为其他

烟无法提供等值的享受
同等价值享受 ＳＷＣ２

我已习惯软珍口味，价格适中，

所以不想换其他卷烟
口味价值比 ＳＷＣ３

１１３　产品质量．
卷烟产品质量在“ＧＢ５６０６的第 ６部分”作

了对生产厂卷烟综合质量评价的规定，但消费者

具有不同的价值观念、需求、偏好，因而，不同的

消费者对质量的感知不同．张涛等［５］认为卷烟香

气特性与烟气特性的相关性主要可由谐调性、香

气量与浓度间相关所代表，烟气特性与口感特性

的相关性主要可由浓度与湿润度及回味间相关

性所代表．从消费者角度，结合“ＧＢ５６０６”和前
人研究成果，以软珍吸味作为质量的替代指标，

构建如下的测量表（下表 ３），并提出研究假设
Ｈ３：低一类云烟吸味与低一类云烟的消费者行为
忠诚度呈正相关．
１１４　消费者行为忠诚

消费者忠诚被定义为消费者购买行为的连续

性，指消费者对企业产品或服务的依赖和认可、坚持

长期购买和使用该企业产品或服务所表现出的在思

想和情感上的一种高度信任和忠诚的程度，是消费

者对企业产品在长期竞争中所表现出的优势的综合

评价．消费者行为度仍是由消费者的知觉所决定，它
是消费者经过消费评估后，进而对产品产生情绪性

的整体态度．Ａｎｄｅｒｓｏｎ等［６］认为整体的满意度为消
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费者购买商品所有过程的经验．ＪｏｈｎＤａｗｅｓ［７］认为
对比其他消费产品，卷烟产品即使没有价格促销，消

费者呈现出更高的行为忠诚度．结合前人研究，构建
如下的测量表（下表４）．
１２　方法
１２１　数据收集和样本

为了进行实证研究，分析数据主要根据２０１３年

９月作者参与的“云烟品牌诊断”调查的数据和部分
前人研究成果，样本量为１５２０个．
１２２　结构方程模型

为了研究研究假设（Ｈ１，Ｈ２，Ｈ３），构建了如下
方程模型（下图１），模型分为两部分，即测量模型和
结构模型．通过 ＡＭＯＳ２００统计软件进行相关系数
估计和因子分析．

表３　低一类云烟吸味测量初步量表

构面 题目内容 关键词 指标

云烟（软珍）吸味

烟支嗅香 嗅香 ＦＬＡ１

烟丝的质量 烟丝 ＦＬＡ２

吸时烟的香气 吸香 ＦＬＡ３

吸时喉部的顺畅感觉（有无令人不愉快的杂气） 顺畅，无杂气 ＦＬＡ４

吸时的满足感 满足感 ＦＬＡ５

吸时的阻力大小（吸时顺畅程度） 吸时阻力 ＦＬＡ６

吸时的刺激性（烟气对口、喉、鼻部造成的冲刺感） 刺激性 ＦＬＡ７

吸后口腔中不干燥 干燥性 ＦＬＡ８

吸后口腔的舒适程度（不干燥苦涩、回甜、干净无

杂渍）
舒适感 ＦＬＡ９

烟灰的颜色 烟灰 ＦＬＡ１０

焦油含量 焦油 ＦＬＡ１１

劲头大小 劲头 ＦＬＡ１２

表４　低一类云烟消费者行为忠诚测量初步量表

构面 题目内容 关键词 指标

行为忠诚

未来购烟时，我仍愿意以云烟（软珍）作为第一选择 未来首选软珍 ＢＬ１

在未来，我会动员我的家人或亲戚朋友购买云烟（软珍） 动员亲朋购买软珍 ＢＬ２

未来购烟时，我仍会持续购买云烟（软珍） 持续购买软珍 ＢＬ３

２　结果与分析

２１　信度和效度检验
信度指测量工具本身的准确程度．因此，信度是

测量工具稳定一致的程度，重复测量结果的一致性．

在本研究中：１）消费者个性１７个题项的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ＇ｓ
Ａｌｐｈａ值均在 ０６７以上，但题项 ＣＨＡ１～ＣＨＡ９，
ＣＨＡ１１，ＣＨＡ１５对总体的相关性低于 ０３，信度不
够，这１１个题项被删除．２）低一类吸味中１２个题项
的Ｃｒｏｎｂａｃｈ＇ｓＡｌｐｈａ值均在０８以上，但ＦＬＡ１０相关
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性不足需删除，其余１１项信度可以接受．３）转换成
本第一个题项ＳＷ２的Ｃｒｏｎｂａｃｈ＇ｓＡｌｐｈａ值为０３９５，
信度不够删除，其他两个题项通过信度检验．４）消
费者行为忠诚３个题项的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ＇ｓＡｌｐｈａ值均在
０５以上，且题项对总体的相关性均在０３以上，信
度可以接受．同时作了组合信度、平均变异数抽取量
分析，信度也是可接受的．

效度指标测验分数的正确性，亦即指一个测验

的测量结果与实际情况接近的程度．本研究测量表
依据已有的前人研究成果，作了部分修改，同时作了

收敛效度、区别效度和交叉效度分析，效度均为

有效．
２２　结构方程模型运行结果

从 １５２０份样本中选取 ４００个样本，运用
ＡＭＯＳ２００统计软件进行结构方程分析，结构方程
模型卡方为３３６２，ｐ＝０１２３６＞００５的显著水平
下，ＣＦＩ，ＩＦＩ，ＮＮＦＩ三者的值均大于０９，ＲＭＳＥＡ值
小于 ０５（吴明隆［８］），模型比较合适．同时再从
１５２０份样本中选取不重复的４００个样本，对模型进
行验证，模型的效度是可接受的．

３　小结与讨论

从低一类云烟６个测量消费者个性的指标看，
影响个性的前三个指标为关注健康、关注环保和开

放，因子载荷分为０７０，０５７和０４５，说明吸烟有
害健康的宣传对低一类云烟销量有影响．消费者个
性对消费者行为忠诚影响为－０７１，和研究假设Ｈ１
相反，说明具有时尚主义等６个特征的消费者对云
烟（软珍）需求是负相关的，其理论意义是在选择消

费者时，要避开具有上述个性的潜在消费者，另一方

面如果低一类云烟要吸引这个细分市场的消费者，

需要在低一类云烟中增加上述时尚元素，与消费者

建立情感层面的关系，使消费者对低一类云烟产生

更多的认同感，将情感依赖进一步提升，那么对提高

消费者行为忠诚是有一定的作用．
从１１个测量低一类云烟的吸味指标看，影响吸

味的前三个指标为吸香、嗅香和烟丝，因子载荷分为

０７１，０６６和０６６，说明在产品质量维护时要特别
重视这几个指标的稳定．低一类云烟吸味对消费者
行为忠诚影响因子载荷为０７９，研究假设 Ｈ２被证
实，且进一步支持卷烟吸味是决定消费者购买行为

最关键因素相关结论，低一类云烟的吸味同样如此．
产品是品牌的核心，质量是产品的生命线，云烟（软

珍）品牌要进入一类烟销量规格的前三甲，除了保

持现有的优点外，更需要在吸味方面进行高质量的

突破．
吸烟转化成本对低一类云烟消费者行为忠诚影

响因子载荷仅为０２，影响很小，研究假设 Ｈ３没有
被证实，说明吸烟转化成本不像其他产品（因受到

高转换成本限制产品忠诚度高），如果消费者对卷

烟产品感知价值降低，可能轻易转换其他卷烟．如何
从差异化营销入手，创造低一类云烟独特的产品核

心竞争优势，增加产品的特殊性和不可替代性，为消

费者提供一系列适合他们需要的卷烟，来增加消费

者的依赖性，有效抵挡其竞争对手忠诚计划的诱惑，

是吸烟转换成本分析的实践价值．
当然，由于上述原始数据受到样本量限制，且没

有进行时间跨度研究，以及本文模型选择只用一个，

没有进行多模型比较，得出的结论不一定完全准确．
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