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基于自组织建模方法的卷烟购买因素分析

石凤学，张涛，邹娟，何建龙，王海娟，陶鹰，李永煜，高翔，徐艳群，浦倩，

杨蕾，刘卉，苗菘，郭珺，冷思漩，吴家灿，冯洪涛
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摘 要：为研究不同卷烟规格消费人群的购买动机，针对 2015 年在销的 3 个价档、4 个卷烟规格的品牌形象、价值 ( 价格 )、社

交应酬、健康、新品、产品和渠道 / 宣传促销七大类因素进行问卷调研，并采用自组织 GMDH 算法进行购买因素分析，结果表

明：不同卷烟规格最重要的购买因素主要分布在品牌形象和价值 ( 价格 ) 两个大类中，其中 3 个价档卷烟的购买因素侧重点分别

体现在产品价值、品牌知名度和身份地位的象征性上，而 4 个产品的购买因素侧重点分别体现在产品价值、品牌历史形象、社交

应酬优势和产品性价比上。该结果可为工业企业新产品市场投放和老产品提质维护方面提供参考。
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基于自组织控制论基础上提出的成组数据处理的

神经网络算法—自组织 GMDH 分析，其主要通过寻

找最优复杂性，实现变量的自动筛选并得到明确的模

型结构。GMDH 具有：1）能得到明确函数解析式表

达的模型结果；2）建模过程自组织控制，不需任何

初始假设；3）最优复杂性及高精度预测的特点 [1]。

目前，在复杂经济系统的模拟、预测、模式识别、样

本聚类等诸多方面，自组织 GMDH 分析已经成为辅

助人们进行经济系统分析和决策的一项强有力的工

具，在国民经济 GDP 研究中已有一定程度的应用效

果 [2-4]。自组织 GMDH 分析方法可以有效剖析消费者

的购买动机，但是该方法在卷烟市场上的应用研究较

少，仅有汪晨雪在对南昌市场消费者选购 20 元 / 盒
价档的“吉品金圣”和“盖芙蓉王”卷烟的购买因素

分析中应用过该方法 [5]。因此 , 本研究期望采用自组

织 GMDH 分析方法，对 2015 年全国 16 个城市 3 个

价档卷烟以及 4 个卷烟规格的购买因素进行研究分析 ,
获得影响消费群体的关键购买因素，以期为工业在新

产品市场投放和老产品提质维护方面提供参考。

1 材料与方法

1.1 问卷设计

本次调研问卷分为消费者甄别环节和品牌选择及

购买原因调查环节两个部分组成，在甄别环节中设置

了七个问题，见表 1，在品牌选择及购买原因调查环

节中，选取了七大类指标作为问卷选项，首先回答过

去的半年里，您为什么经常购买某规格卷烟而非同档

次其他品牌，然后根据表 2 进行选择。

1.2 抽样情况

本次消费者调研重点针对 10 到 100 元 / 盒价位

段的消费群体，调研覆盖昆明、成都、重庆、遵义、

南宁、广州、海口、哈尔滨、大连、太原、合肥、保

定、济南、南京、杭州、乌鲁木齐 16 个城市中不同

区域卷烟零售户内以终端拦截消费者现场答题的方

式进行问卷访谈，共完成 1700 份有效问卷调查，其

中主要背景信息为：[ 男性有 1608 位 ( 占 94.6%)，
女性有 92 位 ( 占 5.4%)]；[ 初中或以下有 120 位 ( 占
7.06%)，高中 / 中专 / 技校有 454 位 ( 占 26.71%)，
大专有 633 位 ( 占 37.24%)，大学本科有 465 位 ( 占
27.35%)，硕士及以上有 28 位 ( 占 1.6%)]；[ 月收入

1000 元以下有 22 位 ( 占 1.29%)，1000~1500 元有 21
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位 ( 占 1.24%)，1501~2000 元有 44 位 ( 占 2.59%)，
2001~4000 元 有 353 位 ( 占 20.76%)，4001~6000
元 有 516 位 ( 占 30.35%)，6001~8000 元 有 323 位

( 占 19%)，8001~10000 元 有 187 位 ( 占 11%)，
10001~15000 元 有 105 位 ( 占 6.18%)，15001~20000

元 有 50 位 ( 占 2.94%)，20001~30000 元 有 15 位 
( 占 0.88%)，30001~50000 元 有 15 位 ( 占 0.88%)，
50001~70000 元有 8 位 ( 占 0.47%)，100000 元以上

有 6 位 ( 占 0.35%)，无固定收入 / 拒答有 35 位 ( 占
2.06%)]，每个城市样品来源情况如表 3。

表 1 消费者甄别问卷设计

Tab.1 Questionnaire design of consumer selection

问题 选项 结果

S1. 请问您或您的家人是否
有在卡片中所出示的行业 /
单位工作 ?

卷烟销售 / 制造 / 批发 / 零售 / 管理单位

终止访问
烟草相关行业

电视、广播、报社、杂志等媒体机构

市场研究公司或公司的市场研究部门

以上均无 继续访问

S2. 请问您在本地居住、工
作、生活了多长时间 ?

不到二年 终止访问

二年及以上 继续访问

S3. 请问您平时抽的烟大部
分是自己买的吗 ?

自己购买 继续访问

别人送的 终止访问

S4. 您的实际年龄是几岁 ?

18 岁以下 终止访问

18~23 岁

继续访问
24~33 岁

34~43 岁

44~55 岁

55 岁以上 终止访问

S5. 请问您吸烟多少年了 ?
记录实际烟龄为多少年 ?

不到 1 年 终止访问

1~2 年

继续访问

2~5 年

5~10 年

10~20 年

20 年以上

S6. 请问，在过去半年内，
您平均每天吸多少支烟呢 ?
（不包括发给别人吸的烟）

不到 5 支 终止访问

5 支 ~ 10 支

继续访问

10 支 ~ 20 支

20 支 ~ 30 支

30 支 ~ 40 支

40 支 ~ 50 支

50 支 ~ 60 支

60 支以上

S7. 请问现在您最经常消费
（您抽得最多的（即主吸））
的卷烟价位是多少元 / 包 ?

9 元以下 终止访问

9~13 元

继续访问

13~19.9 元

20~29.9 元

30~39.9 元

40~49.9 元

50~70 元

70 元以上
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表 2 品牌选择及购买原因调查问卷设计

Tab.2 Questionnaire design of brand choice and purchase factor

大类 选项 编号

品牌形象

本地知名度高 X1

全国知名度高 X2

老品牌，历史悠久 X3

品牌有文化内涵 X4

品牌形象鲜明 / 个性 X5

经典品牌 X6

与这个品牌有感情、有渊源 X7

品牌名称好 X8

价值 ( 价格 )

性价比好 , 是我可以负担得起的 X9

价格高、有档次 X10

公认价值 X11

社交应酬

符合我的身份地位 X12

朋友 / 同事 / 他人的口碑好 X13

社会流行度高，抽的人很多 X14

工作环境或社交场合认可这个产品 X15

健康 低焦、低危害，相对比较健康 X16

新品 是新出的产品，有吸引力 X17

产品

产品质量稳定 X18

烟丝质量好 X19

劲头大过瘾 X20

劲头适中 X21

香气浓郁 X22

香气清淡 X23

喉部顺畅 X24

吸后口腔无杂味 X25

包装经典 X26

包装时尚、新颖 X27

包装有档次 X28

过滤嘴设计好 X29

新品多 X30

渠道 / 宣传促销

购买方便 X31

广告宣传力度大 X32

有优惠或促销 X33

假烟少 X34
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本 次 研 究 主 要 针 对 主 流 的 9~19.9 元 / 盒、

20~39.9 元 / 盒、40~70 元 / 盒价档卷烟以及所包含的

A、B、C、D 四个产品进行具体的购买因素分析，主

要是从 1700 份有效问卷中进行抽提，其中 9~19.9 元

/ 盒价档卷烟抽提的有效样本 532 份，20~39.9 元 / 盒
价档卷烟抽提的有效样本 844 份，40~70 元 / 盒价档

卷烟抽提的有效样本 309 份，A 产品抽提的有效样本

103 份，B 产品抽提的有效样本 84 份，C 产品抽提的

有效样本 194 份，D 产品抽提的有效样本 188 份。

表 3 16 个城市有效问卷状况表

Tab.3 Valid questionnaires from 16 cities

城市 有效问卷份数

重庆 110

昆明 100

海口 107

成都 110

南京 110

广州 110

保定 95

济南 110

遵义 119

太原 100

南宁 107

乌鲁木齐 106

大连 110

哈尔滨 90

杭州 110

合肥 106

1.3 统计方法

1.3.1 自组织数据挖掘

为了准确分析卷烟市场消费者在选择购买 3 个价

档卷烟以及 4 个卷烟产品时的动机，本研究对访谈问

卷中所取得的数据，通过自组织数据挖掘方法进行了

进一步的细化分析。

自组织数据挖掘思想首先由乌克兰控制论学

家 A.G. Ivakhnenko 在 1967 年提出，后来在 Adolf 
Muller、Frank Lemke 等科学家的努力下，自组织数

据挖掘方法得到了较快的发展。而计算机技术日新

月异的发展又使多变量复杂系统的自组织建模成为

可能 [6]。

1.3.2 自组织数据挖掘方法的工作原理

自组织数据挖掘的技术核心是 GMDH(Group 
Method of Data Handling) 即成组数据处理法。它从参

考函数构成的初始模型 ( 函数 ) 集合出发，按一定的

法则产生新的中间候选模型 ( 遗传、变异 )，再经过

筛选 ( 选择 )，重复这样一个遗传、变异、选择和进

化的过程，使中间候选模型的复杂度不断增加，直至

得到最优复杂度模型 [7]。

自组织数据挖掘算法特点是数据分组和贯穿于整

个建模过程中的内、外准则运用。它将观测样本数据

分为训练集 (training set) 和测试集 (testing set)：在训

练集上利用内准则建立中间待选模型，在测试集上利

用外准则进行中间候选模型的选留。在外准则达到最

小时，相应的模型即为最优复杂度模型。这个模型表

达了输入输出变量之间的相互关系。自组织算法的基

本步骤参考文献 [6]。

本研究采用自组织数据挖掘软件(KnowledgeMiner5.0)
实现。

1.3.3 自组织分析数据结构

本研究针对3个价档 (9~19.9元 /盒、20~39.9元 /盒、

40~70 元 / 盒 ) 和 4 个具体规格产品中 34 项购买因素

的调研勾选人数进行统计整理后的数据结构见表 4，
利用自组织分析方法对 34 项购买因素与特定价档或

产品中勾选人数情况进行建模，从而剖析出在该特定

价档或产品中系数较高的选项作为重要的购买因素。

表 4 购买 9~19.9 元 / 盒价档卷烟消费者在各购买因素上的勾
选人数示例表

Tab.4 Sample table of ticked numbers on factors in purchasing ¥9-
19.9/pack-priced cigarettes

购买因素 勾选人数

 本地知名度高 (X1) 133
全国知名度高 (X2) 60

老品牌，历史悠久 (X3) 148
品牌有文化内涵 (X4) 64

品牌形象鲜明 / 个性 (X5) 71

… …

新品多 (X30) 76
购买方便 (X31) 52

广告宣传力度大 (X32) 70
有优惠或促销 (X33) 43

假烟少 (X34) 39
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2 结果与分析

2.1 三个价档卷烟自组织建模的购买因素分析

2.1.1 9~19.9 元 / 盒价档卷烟自组织建模的购买因素

分析

以消费者购买 9~19.9 元 / 盒价档卷烟的影响因素

作为输入变量 X，以经常购买的 9~19.9 元 / 盒价档卷

烟的消费者在各购买因素上的勾选人数作为输出变量

Y。算法类型：最小偏差准则。应用自组织数据挖掘

软件 (KnowledgeMiner)，计算机筛选出最优复杂度模

型 1：
Y=57.411556-27.411551X 26-28.350288X 25-

27.222992X8-30.022654X20-29.687096X27-29.299906X29

+32.587326X13+43.362667X14+67.881317X6+44.288902
X17+75.780205X1+90.438812X3+130.662476X11

注 1：R2 =0.9287，预测误差 : 0.072，平均绝对百分比误差 : 
10.98%，近似误差 : 0.0713。

注 2：变量前面的系数越大，说明该因素对购买卷烟消费者人数

的影响越大，或者说消费者在购买自己吸的卷烟时，越看重该因素。

常数越小，说明其它因素的影响也越小。另外系数为负的影响因素说

明该因素对购买该价档产品动机影响不大。

注 3：注 2 适合模型 2、3、4、5、6、7

图 1 9~19.9 元 / 盒价档卷烟购买因素关注人数分布情况

Fig.1 Distribution of numbers of people and purchasing factors for 
¥9-19.9/pack-priced cigarettes

从模型 1 和图 1 汇总可以看出，当消费者经常购

买 9~19.9 元 / 盒价档卷烟时，其购买决策的主要因素

有 7 个，分布在 4 个大类里面，其中品牌形象大类主

要为“本地知名度高”、“老品牌，历史悠久”、“经

典品牌”；价值 ( 价格 ) 大类主要为“公认价值”；

社交应酬大类主要为“朋友 / 同事 / 他人的口碑好”、

“社会流行度高，抽的人很多”；新品大类主要为“是

新出的产品，有吸引力”。变量前面的系数越大，说

明该因素对购买卷烟消费者人数的影响越大，或者说

消费者在购买自己吸的卷烟时，越看重该因素。很明

显，“公认价值”是消费者购买该品牌卷烟时最看重

的因素。模型中的常数项说明消费者在做购买决策时，

除了主要受到模型中的几个因素的影响外，还受到很

多其它因素的影响。常数越小，说明其它因素的影响

也越小。另外系数为负的影响因素说明该因素对购买

该价档产品动机影响不大，主要体现在品牌形象大类

中的“品牌名称好”，产品大类中的“劲头大过瘾”、

“吸后口腔无杂味”、“包装经典”、“包装时尚、

新颖”、“过滤嘴设计好”上。

2.1.2 20~39.9 元 / 盒价档卷烟自组织建模的购买因

素分析

以消费者购买 20~39.9 元 / 盒价档卷烟的影响因

素作为输入变量 X，以经常购买的 20~39.9 元 / 盒价

档卷烟的消费者在各购买因素上的勾选人数作为输出

变量 Y。算法类型：最小偏差准则。应用自组织数据

挖掘软件 (KnowledgeMiner)，计算机筛选出最优复杂

度模型 2：
Y=89.471756+33.528240X 9+33.672501X 1 0

+ 3 5 . 8 6 7 7 4 8 X 1 7+ 3 6 . 0 0 0 4 6 2 X 5+ 4 0 . 2 9 9 7 4 4 X 1 5-
51.989738X21+52.952675X30-56.173138X29+53.958241X2 

+65.505760X12+124.658218X1+143.787704X11 + 
123.719933X3 + 104.171967X6

注 :R2 =0.8938，预测误差 : 0.1082，平均绝对百分比误差 : 
10.66%，近似误差 : 0.1062。

从模型 2 和图 2 汇总可以看出，当消费者经常购

买 20~39.9 元 / 盒价档卷烟时，其购买决策的主要因

素有 12 个，主要分布在 5 个大类里面，其中品牌形

象大类主要为“本地知名度高”、“全国知名度高”、

“老品牌，历史悠久”、“品牌形象鲜明 / 个性”、

“经典品牌”；价值 ( 价格 ) 大类主要为“性价比好，

是我可以负担得起”、“价格高、有档次”、“公认

价值”；社交应酬大类主要为“符合我的身份地位”、

“工作环境或社交场合认可这个产品”；新品大类主

要为“是新出的产品，有吸引力”；产品大类主要为

图 2 20~39.9 元 / 盒价档卷烟购买因素关注人数分布情况

Fig.2 Distribution of numbers of people and purchasing factors 
for ¥20-39.9/pack-priced cigarettes
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“新品多”。很明显，“公认价值”是消费者购买该

品牌卷烟时最看重的因素。模型中系数为负的影响因

素主要体现在产品大类中的“劲头适中”、“过滤嘴

设计好”上说明上述因素对购买该价档产品动机影响

不大。

2.1.3 40~70 元 / 盒价档卷烟自组织建模的购买因素

分析

以消费者购买 40~70 元 / 盒价档卷烟的影响因

素作为输入变量 X，以经常购买的 40~70 元价档卷

烟的消费者在各购买因素上的勾选人数作为输出变

量 Y。算法类型：最小偏差准则。应用自组织数据

挖掘软件 (KnowledgeMiner)，计算机筛选出最优复

杂度模型 3：
Y=37.776230-13.776233X29+14.532662X32-

14.796409X31+15.513545X2-15.813236X21+19.445152X15-
19.970316X34+20.384624X10+21.078224X11+26.876146X3

+27.614157X6+50.630142X1+ 37.889660X12

注：R2 =0.8703，预测误差 : 0.1311，平均绝对百分比误差 : 
8.99%，近似误差 : 0.1297。

图 3 40~70 元 / 盒价档卷烟购买因素关注人数分布情况

Fig.3 Distribution of numbers of people and purchasing factors for 
¥40-70/pack-priced cigarettes

从模型 3 和图 3 汇总可以看出，当消费者经常购

买 40~70 元 / 盒价档卷烟时，其购买决策的主要因素

有 9 个，主要分布在 4 个大类里面，其中品牌形象大

类主要为“本地知名度高”、“全国知名度高”、“老

品牌，历史悠久”、“经典品牌”；价值 ( 价格 ) 大
类主要为“价格高、有档次”、“公认价值”；社交

应酬大类主要为“符合我的身份地位”、“工作环境

或社交场合认可这个产品”；渠道 / 宣传促销大类主

要为“广告宣传力度大”。很明显，“本地知名度高”

是消费者购买该品牌卷烟时最看重的因素。模型中系

数为负的影响因素主要体现在产品大类中的“劲头适

中”、“过滤嘴设计好”，渠道 /宣传促销大类中的“购

买方便”、“假烟少”上说明上述因素对购买该价档

产品动机影响不大。

2.2 四个规格卷烟产品自组织建模的购买因素分析

2.2.1 A 产品自组织建模的购买因素分析

消费者购买 A 产品的影响因素作为输入变量 X，

以经常购买的 A 产品卷烟的消费者在各购买因素上

的勾选人数作为输出变量 Y。算法类型：最小偏差准

则。应用自组织数据挖掘软件 (KnowledgeMiner)，计

算机筛选出最优复杂度模型 4：
Y= 10.313939 + 4.686060X12 + 5.562724X19 + 

5.415582X23 -5.972193X25 + 7.455838X14 + 8.302585X28 
-9 .474248X 29 + 8 .319394X 5 + 10.198918X 17 + 
14.176303X3 + 15.010733X6 + 21.233309X1 + 
37.411064X11

注：R2 =0.9189，预测误差 : 0.0829，平均绝对百分比误差 : 
13.90%，近似误差 : 0.0811。

图 4 A 产品购买因素关注人数分布情况

Fig.4 Distribution of numbers of people and purchasing factors for 
product A

从模型 4 和图 4 汇总可以看出，当消费者经常购

买 A 产品卷烟时，其购买决策的主要因素有 11 个，

主要分布在 5 个大类里面，其中品牌形象大类主要为

“本地知名度高”、“老品牌，历史悠久”、“品牌

形象鲜明 / 个性”、“经典品牌”；价值 ( 价格 ) 大
类主要为“公认价值”；社交应酬大类主要为“符合

我的身份地位”、“社会流行度高，抽的人很多”；

新品大类主要为“是新出的产品，有吸引力”；产品

大类主要为“烟丝质量好”、“香气清淡”、“包装

有档次”。很明显，“公认价值”是消费者购买该品

牌卷烟时最看重的因素。模型中系数为负的影响因素

主要体现在产品大类中的“吸后口腔无杂味”、“过

滤嘴设计好”上说明上述因素对购买该产品动机影响

不大。
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2.2.2 B 产品自组织建模的购买因素分析

消费者购买 B 产品卷烟的影响因素作为输入变量

X，以经常购买的 B 产品卷烟的消费者在各购买因素

上的勾选人数作为输出变量 Y。算法类型：最小偏差

准则。应用自组织数据挖掘软件 (KnowledgeMiner)，
计算机筛选出最优复杂度模型 5：

Y= 7.813154 + 4.186844X2 + 5.080919X16 + 
4.951341X10 -5.403012X8 -6.189723X26 -5.909407X27 
+ 6.249407X13 + 9.114269X17 + 7.934567X28 + 
12.937182X1 + 13.821937X6 + 26.506128X3 + 
20.072275X11

注：R2 = 0.9149，预测误差 : 0.0862，平均绝对百分比误差 : 
14.56%，近似误差 : 0.0851。

图 5 B 产品购买因素关注人数分布情况

Fig.5 Distribution of numbers of people and purchasing factors for 
product B

从模型 5 和图 5 汇总可以看出，当消费者经常购

买 B 产品卷烟时，其购买决策的主要因素有 10 个，

主要分布在 6 个大类里面，其中品牌形象大类主要为

“本地知名度高”、“全国知名度高”、“老品牌，

历史悠久”、“经典品牌”；价值 ( 价格 ) 大类主要

为“价格高、有档次”、“公认价值”；社交应酬大

类主要为“朋友 / 同事 / 他人的口碑好”；健康大类

主要为“低焦、低危害，相对比较健康”；新品大类

主要为“是新出的产品，有吸引力”；产品大类主要

为“包装有档次”。很明显，“老品牌，历史悠久”

是消费者购买该品牌卷烟时最看重的因素。模型中系

数为负的影响因素主要体现在品牌形象大类中的“品

牌名称好”以及产品大类中的“包装经典”、“包装

时尚、新颖”上说明上述因素对购买该产品动机影响

不大。

2.2.3 C 产品自组织建模的购买因素分析

消费者购买 C 产品卷烟的影响因素作为输入变量

X，以经常购买 C 产品卷烟的消费者在各购买因素上

的勾选人数作为输出变量 Y。算法类型：最小偏差准

则。应用自组织数据挖掘软件 (KnowledgeMiner)，计

算机筛选出最优复杂度模型 6：
Y= 17.082209 + 7.917794X2 + 8.713123X12 

+ 9.504688X13 + 10.293512X17 + 11.080136X23 

-12.233792X29 -12.710546X21 + 12.400946X14 + 
14.202927X6 + 16.018333X30 + 33.780907X1 + 
34.906937X3 + 45.933899X11 + 14.396142X15

注：R2 = 0.9398，预测误差 : 0.0616，平均绝对百分比误差 : 
10.04%，近似误差 : 0.0602。

图 6 C 产品购买因素关注人数分布情况

Fig.6 Distribution of numbers of people and purchasing factors for 
product C

从模型 6 和图 6 汇总可以看出，当消费者经常购

买 C 产品卷烟时，其购买决策的主要因素有 12 个，

主要分布在 5 个大类里面，其中品牌形象大类主要为

“本地知名度高”、“全国知名度高”、“老品牌，

历史悠久”、“经典品牌”；价值 ( 价格 ) 大类主要

为“公认价值”；社交应酬大类主要为“符合我的身

份地位”、“朋友 / 同事 / 他人的口碑好”、“社会

流行度高，抽的人很多”、“工作环境或社交场合认

可这个产品”；健康大类主要为“低焦、低危害，相

对比较健康”；新品大类主要为“是新出的产品，有

吸引力”；产品大类主要为“香气清淡”、“新品多”。

很明显，“公认价值”是消费者购买该品牌卷烟时最

看重的因素。模型中系数为负的影响因素主要体现在

产品大类中的“劲头适中”、“过滤嘴设计好”上说

明上述因素对购买该产品动机影响不大。

2.2.4 D 产品自组织建模的购买因素分析

消费者购买 D 产品卷烟的影响因素作为输入变量

X，以经常购买 D 产品卷烟的消费者在各购买因素上

的勾选人数作为输出变量 Y。算法类型：最小偏差准

则。应用自组织数据挖掘软件 (KnowledgeMiner)，计

算机筛选出最优复杂度模型 7：
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Y=19.858166-10 .858164X 7-11 .380106X 21-
11 . 8 4 2 2 2 0 X 2 7- 11 . 2 7 1 6 6 4 X 1 9- 11 . 6 6 2 5 0 5 X 3 4+ 
15.257550X9 + 15.938383X8 + 20.541288X2 + 
19.285566X12 + 16.967615X30 + 40.735580X1 + 
30.868595X6 + 25.461088X3 + 38.781330X11

注：R2 = 0.9257，预测误差 : 0.0754，平均绝对百分比误差 : 
11.09%，近似误差 : 0.0743。

图 7 D 产品购买因素关注人数分布情况

Fig.7 Distribution of numbers of people and purchasing factors for 
product D

从模型 7 和图 7 汇总可以看出，当消费者经常购

买 D 产品卷烟时，其购买决策的主要因素有 9 个，

主要分布在 4 个大类里面，其中品牌形象大类主要为

“本地知名度高”、“全国知名度高”、“老品牌，

历史悠久”、“经典品牌”、“品牌名称好”；价值

(价格 )大类主要为“性价比好 ,是我可以负担得起的”、

“公认价值”；社交应酬大类主要为“符合我的身份

地位”；产品大类主要为“新品多”。很明显，“本

地知名度高”是消费者购买该品牌卷烟时最看重的因

素。模型中系数为负的影响因素主要体现在品牌形象

大类中的“与这个品牌有感情、有渊源”以及产品大

类中的“烟丝质量好”、“劲头适中”、“包装时尚、

新颖”和渠道 / 宣传促销大类中的“假烟少”上说明

上述因素对购买该产品动机影响不大。

3 结论与讨论

1）品牌影响力是消费者购买决策的重大因素。

本研究表明，“公认价值”、“本地知名度高”、“老

品牌，历史悠久”、“经典品牌”等因素是卷烟消费

者最重要的购买因素，这充分说明在消费升级的趋势

下，品牌影响力可以影响购买者心理，成为消费者决

策的一个重大因素。总的来看，不论是 3 个价档还是

4 个卷烟产品的消费者，购买卷烟产品的首要决策因

素为“公认价值”；位列第二的购买因素是品牌形象，

如“本地知名度高”、“老品牌，历史悠久”、“经

典品牌”等；位列第三位的购买因素是社交应酬、新

品及口碑，如“朋友 / 同事 / 他人的口碑好”、“社

会流行度高，抽的人很多”、“是新出的产品，有吸

引力”等；位列第四的购买因素是产品的吸味及包装，

如 “烟丝质量好”、“劲头适中”、“包装时尚、新颖”

等。

2）知名卷烟品牌的品牌形象得到了卷烟消费者

的高度认可。A、B、C、D 是全国销量前列的卷烟产

品规格，“品牌形象鲜明 / 个性”是消费者的共同认

知及认可。品牌形象是指企业或其某个品牌在市场上、

在社会公众心中所表现出的个性特征，它体现公众特

别是消费者对品牌的评价与认知。和其它商品一样，

知名卷烟品牌的品牌形象得到了卷烟消费者的高度认

可。本此调研发现，消费者把品牌形象放在首要购买

因素，而把吸味和包装放在次要购买因素，因为有了

品牌的保证，消费者追求的“满足感”、“舒适感”、

“轻松感”就有了保证。

3）不同价档卷烟的消费者购买因素有所不同。

例如，在生理满足感方面，9~19.9 元 / 盒价档卷烟消

费者追求“劲头大过瘾”，20~39.9 元 / 盒、40~70 元

/ 盒价档卷烟消费者追求“劲头适中”；在社交应酬

方面，40~70元 /盒价档卷烟消费者更看重身份消费，

其次才是满足消费，而 9~19.9 元 / 盒价档卷烟消费者

则反过来，更看重满足消费其次才是身份消费，充分

体现了这一价档卷烟消费者对卷烟产品刚性消费的特

点。

4）不同价档卷烟新品开发的影响因素各异。

9~19.9 元 / 盒价档卷烟新品开发时，应主要考虑新品

价值上的突出体现，同时品牌副名尽量依附于经典品

牌名称，可以不用过多考虑包装的经典、新颖和时尚

性，过滤嘴设计更新以及口腔余味改善和劲头大方面

的问题。20~39.9 元 / 盒价档卷烟新品开发时，应主

要考虑新品价值上的突出体现，同时品牌副名尽量依

附于本地知名度高且经典品牌名称，可以不用过多

考虑卷烟劲头的适中性和过滤嘴设计更新的问题。

40~70 元 / 盒价档卷烟新品开发时，应主要考虑新品

品牌形象上的身份地位的象征性以及本地知名程度较

高，可以不用过多考虑卷烟劲头的适中性和过滤嘴设

计更新的问题，以及产品购买渠道的便利性。

5）不同规格产品提质维护的重点不同。A 卷烟

产品的提质维护，主要考虑该产品价值上的突出体现，

同时保持较好的烟丝质量。在产品包装更新时，需保

持原有风格不变的同时提高档次感和新颖性可增加对
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消费者的吸引力，而不必过多考虑过滤嘴的更新设计

和口腔杂味改善等问题。B 卷烟产品的提质维护，主

要考虑该产品品牌历史形象的传承，可尝试进行低焦

产品的改进，另外在产品包装更新时，需保持原有风

格不变的同时提高档次感和新颖性可增加对消费者的

吸引力，而不必过多考虑包装时尚性强等问题。C 卷

烟产品的提质维护，主要考虑该产品价值上的突出体

现，同时保持其在社交应酬环境上的优势体现，另外

在产品包装更新时，需保持原有风格不变的同时提高

新颖性可增加对消费者的吸引力，而不必过多考虑过

滤嘴的更新设计和劲头改善等问题。

从本研究的实践来看，研究结果合理，采用自组

织 GMDH 算法能够有效的对消费者进行购买因素的

分析，今后可以在市场研究的大样本数据中使用此分

析方法。
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