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摘  要 

随着全球健康意识的提高，抹茶以其所具有的健康价值而受到越来越多消费者的青睐，消费者对于市场

上抹茶的选择也受到不同因素的影响。本文基于刺激–机体–反应理论构建了贵州抹茶的消费者购买意

愿影响因素理论模型，从价格、功能、形象三个维度来评估消费者对于贵州抹茶产品的评价，并利用结

构方程模型探究其与感知价值和购买意愿之间的相互影响关系。结果表明：消费者对于贵州抹茶的价格、

功能、形象评价均正向影响感知价值，影响作用为产品形象评价 > 产品价格评价 > 产品功能评价，并

分别通过感知价值作为中介作用于消费者购买意愿。最后为贵州抹茶在未来的推广与发展战略提出了相

应的建议。 
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Abstract 
With the increase of global health awareness, matcha tea has been favoured by more and more 
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consumers for its health value, and consumers’ choices of matcha tea in the market are also influ-
enced by different factors. Based on the stimulus-organism-response theory, this paper constructs 
a theoretical model of factors influencing consumers’ purchase intention of Guizhou matcha, evalu-
ates consumers’ evaluation of Guizhou matcha products in terms of three dimensions, namely, price, 
function, and image, and explores their interactions with perceived value and purchase intention 
using structural equation modelling. The results show that consumers’ price, function, and image 
evaluations of Guizhou matcha positively affect perceived value, with product image evaluation > 
product price evaluation > product function evaluation, and mediate consumers’ willingness to buy 
through perceived value, respectively. Finally, corresponding suggestions are made for the promo-
tion and development strategy of Guizhou matcha in the future. 
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1. 引言 

作为茶的故乡，中国一直将茶业视作其传统优势产业，在国家高度重视以及各种利好政策的释放下，

我国茶产业在生产、营销、贸易、出口等方面都有了长足的发展，在农业产值方面表现出强大的竞争力

和贡献力[1]。据中研普华产业院研究报告《2024~2029 年中国茶行业市场深度调研与发展趋势报告》分

析，2023 年中国茶市场规模达到了 6181 亿元，预测 2024 年市场规模将达 6646 亿元。茶叶消费者群体

也在近几年呈现出年轻化的趋势，究其原因在于消费观念的转变，年轻消费者更加注重产品的品质和健

康价值。 
抹茶是一种由茶叶加工而成的粉末，因其具有的独特风味和营养价值而在市场受到欢迎[2]，常被作

为一种健康无害的天然食品添加剂，在食品工业有巨大的经济和应用价值[3]。目前，已有不少学者对其

所具有的营养价值进行了研究与评估。淀粉类食物容易使餐后血糖水平升高，多酚可抑制淀粉消化，有

效控制血糖生成指数，使餐后血糖较低[4] [5]。而茶多酚也是抹茶中最主要的活性物质之一[6]。Zhang 等

[7]通过对照试验证明补充速溶茶和抹茶对调节血糖和肠道菌群有益；Fu 等[8]研究发现，抹茶的加入大大

增强了年糕的抗氧化能力，并且比红茶具有更好的效果；此外，Shigeta M 等[9]还发现，每天摄入抹茶饮

品可能有助于肌肉适应训练，调节压力和疲劳反应以及微生物群组成等等。 
虽然中国是抹茶的发源地，但中国抹茶在国际上的知名度还远不及日本，不过，随着中国茶文化的

传播和年轻人对抹茶的兴趣增加，中国抹茶在国内的知名度逐渐提升。特别是贵州省铜仁市江口县，被

誉为“中国抹茶之都”，其抹茶产销量中国第一、全球第二，出口到多个国家和地区。新时代以来，我国

乡村特色产业蓬勃发展，一些地区立足本地种质资源、地理特点等独特资源禀赋，积极开发本地区特色

农业资源、发展特色种养等，形成了许多具有区域优势的特色产业。贵州自 2015 年尝试发展抹茶产业以

来，已在这个行业中展现出强大的竞争力。培育壮大乡村特色产业，不仅有助于推动农业种质资源的保

护性开发利用，而且有助于带动农民增收、促进共同富裕。基于此，本文以贵阳市消费者为对象，基于

SOR 理论，构建消费者购买贵州抹茶产品意愿的影响因素模型，利用路径分析探究消费者对贵州抹茶的

整体评价对消费者购买意愿的影响作用，以期为贵州抹茶的推广与营销提供参考。 
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2. 贵州抹茶购买意愿影响因素理论体系建立 

2.1. 理论分析 

SOR 模型(Stimulus-Organism-Response)是一种心理学模型，用于解释外部刺激如何影响个体的内在

心理状态，并最终导致特定的行为反应。它强调了在购买决策过程中，消费者的内部生理和心理因素以

及外部环境因素如何共同发挥作用，在消费者行为研究领域得到了广泛的应用。高涛等[10]利用 SOR 模

型讨论了牛首山非遗文创产品顾客购买意愿的影响因素，研究结果显示产品价格、产品创新体现是牛首

山非遗文创产品顾客购买意愿的关键影响因素，能辅助设计师从顾客需求入手提高顾客满意度；刘涵秋

和杨林岩[11]以感知质量和感知风险为中介变量考察退货政策宽松度对消费者购买意愿的影响及其传导

路径，结果表明宽松的退货政策使消费者产生更高的感知质量和更低的感知风险，感知质量的提高和感

知风险的降低会增强消费者购买意愿；潘文年和李祎雯[12]发现直播商品展示、直播商品形态个性化、直

播广告宣传折扣优惠对消费者行为意向有着显著性影响，直播商品形态模范性、直播广告宣传、一般宣

传和电子信用支付在消费者层面影响并不显著，中介因素直播粘性在假设模型中起着完全中介作用。 
由此，在讨论个体行为意愿时，SOR 模型具有良好的适用性。本文受上述研究启发，以 SOR 模型作

为基础理论框架，利用结构方程模型进一步探索不同影响因素对消费者购买意愿的影响路径。其中，以

消费者对于贵州抹茶的整体评价为外部刺激(S)，即自变量；消费者对于贵州抹茶的感知价值作为个体内

部变化(O)，即中介变量；消费者对于贵州抹茶产品的购买意愿作为个体反应(R)，即因变量，探究三者之

间的关系，以及消费者对于贵州抹茶的评价如何影响其购买意愿。 

2.2. 研究假设及模型构建 

2.2.1. 研究维度确定与研究假设 
消费者对于贵州抹茶的整体评价与消费者的感知价值存在紧密联系。相关研究表明，价格因素作为

反应最为敏感的营销变量，消费者总是将其付出的经济代价与其对该产品的感知价值进行比较[13]。只有

当消费者对贵州抹茶的感知价值大于或等于该价格时，消费者才会进行购买。而产品是否具有实用性、

性能是否稳定、品质是否优良，能够直接影响消费者对产品的功能评价，当消费者能够直接感受到贵州

抹茶的实用功效时，消费者的感知价值便能够得到提升。长久以来，贵州拥有独特的气候条件与地理位

置，孕育了多种特色农产品和土特产，理应建立了一定良好的原产地形象基础。产品的原产地则会通过

消费者对该地区的地理信息、历史人文和经济发展水平等方面的了解而进一步影响消费者对于产品形象

的评价，因为原产地不仅可以反映产品的物理特质，还可以将当地的文化历史赋予产品，产生附加价值，

原产地形象越好，消费者感知价值越高[14]。 
结合上述分析，本文将从三个维度来对贵州抹茶进行整体评价，分为贵州抹茶的产品价格评价、产

品功能评价以及产品形象评价，由此，提出假设： 
H1：消费者对贵州抹茶的价格评价对消费者感知价值具有显著正向作用； 
H2：消费者对贵州抹茶的功能评价对消费者感知价值具有显著正向作用； 
H3：消费者对贵州抹茶的形象评价对消费者感知价值具有显著正向作用。 
感知价值作为一个综合了多个维度的评价标准，对消费者购买决策的形成有重要影响，是决定消费

者购买意愿的一个关键因素。Lu 和 Hsiao [15]通过研究发现，感知价值对于消费者的购买意愿具有显著

的正向影响作用；李文斌等人[16]认为，感知价值在新零售模式下的生鲜电商平台消费者购买意愿中，其

影响作用仅次于享乐动机，同时也在享乐动机、努力期望与便利条件对生鲜电商平台消费者购买意愿的

影响中起到中介作用。消费者会根据自身的需求和预期对产品的各因素进行评估，进而影响对产品的感
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知价值，高价值的感知会促使消费者更积极地进行购买行为，而低价值的感知则可能导致消费者减少或

放弃购买的意愿。根据 SOR 模型理论，消费者对于贵州抹茶的整体评价是通过感知价值作为中介作用于

消费者购买意愿的。综上，提出如下假设： 
H4：消费者对贵州抹茶的感知价值对消费者购买意愿具有显著正向作用； 
H5：感知价值在贵州抹茶的价格评价与消费者购买意愿间起中介作用； 
H6：感知价值在贵州抹茶的功能评价与消费者购买意愿间起中介作用； 
H7：感知价值在贵州抹茶的形象评价与消费者购买意愿间起中介作用。 

2.2.2. 模型构建 
基于现有关于消费者购买意愿的研究成果，本文明确了在贵州抹茶购买意愿中的主要影响因素，即

对贵州抹茶的整体评价与感知价值。在此基础上，分别以消费者对贵州抹茶的价格评价、功能评价、形

象评价作为自变量，以消费者的感知价值为中介变量，以消费者的购买意愿作为中介变量建立研究模型，

见图 1。 
 

 
Figure 1. Theoretical model 
图 1. 理论模型 

3. 研究设计与实施 

3.1. 问卷设计与数据收集 

本文通过问卷调查形式收集数据。针对贵州抹茶的产品价格评价、产品功能评价、产品形象评价、

感知价值以及购买意愿，每个潜变量均设置了 3 个题项，在此基础上采用了 5 点式李克特量表(1 分为非

常不同意，5 分为非常同意)进行测量。采用线上调研的方式进行问卷发放，去除无效问卷后，共获得 327
份有效问卷。 

3.2. 描述分析 

根据问卷调查结果，在接受访问的 327 名消费者中，有 58.41%的消费者曾经购买过抹茶产品，证明

该品类在市场拥有良好的受众群体，因此该研究也具有一定的意义与必要性。受访者中，男性占比与女

性占比分别为 44.95%和 55.05%，女性占比略高于男性；从消费者的年龄结构来看，18 岁以下占 4.28%，

19~30 岁的占 41.59%，31~40 岁的占 28.13%，41~50 岁的占 18.04%，51 岁及以上占 7.95%，且数据分析

结果显示，19~30 岁的年轻群体为抹茶产品的主要消费群体，在抹茶产品的现有消费者中占 45%；从消
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费者的收入结构来看，2000 元以下的占比为 20.49%，其中大部分为学生受访者，2001~4000 元的占比为

14.68%，4001~6000 元的占比为 30.58%，6001~8000 元的占比为 25.38%，8000 元以上的为 8.87%，数据

分析结果显示，抹茶产品受众主要集中于 4001~6000 元的中等收入群体。结合上述样本统计描述来看，

样本基本符合抹茶产品在现实生活中的主要消费群体特征。 

4. 数据分析与结果 

4.1. 信效度检验 

信度与效度检验对于确保研究的准确性和可靠性具有重要意义。问卷的信度与效度检验均借助 SPSS
软件来进行，结果见表 1 与表 2。Cronbach’ α系数是最常用的一种信度系数，用于评价量表中各题项得

分间的一致性，当 Cronbach’ α系数大于 0.7 时，则认为量表的内部一致性较好，即信度较高；在使用因

子分析法进行效度检验之前，还需要利用KMO 检验与Bartlett球形度检验进行判断，当KMO 值大于 0.8、
Bartlett球形度检验的显著性水平低于 0.05时，可适用于因子分析。从下表可知：问卷所有变量的Cronbach’ 
α系数均大于 0.7，说明本问卷所有变量均具有良好的内部一致性；KMO 值为 0.965，远大于 0.7，Bartlett 

 
Table 1. Reliability and convergent validity tests 
表 1. 信度与收敛效度检验 

变量 测量题项 因子载荷 Cronbach’ α AVE CR 

价格评价(A) 

A1 0.826 

0.876 0.702 0.876 A2 0.845 

A3 0.843 

功能评价(B) 

B1 0.751 

0.850 0.670 0.858 B2 0.883 

B3 0.816 

形象评价(C) 

C1 0.858 

0.825 0.594 0.813 C2 0.741 

C3 0.704 

感知价值(D) 

D1 0.830 

0.785 0.529 0.769 D2 0.612 

D3 0.724 

购买意愿(E) 

E1 0.880 

0.854 0.681 0.864 E2 0.716 

E3 0.869 

 
Table 2. KMO and Bartlett’s test table 
表 2. KMO 和 Bartlett 检验表 

KMO 值 0.965 

Bartlett 球形度检验 

近似卡方 4156.508 

df 105 

p 值 0.000 
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球形度检验结果显示其显著性水平 p 值为 0.000，说明此次问卷数据十分适用于进行因子分析。然后，对

问卷数据做验证性因子分析，可知各观测变量的标准化因子载荷系数均大于 0.6，AVE 值均大于 0.5，CR
值均大于 0.7，说明量表聚合效度较高。 

4.2. 模型拟合结果评价 

主要判断所构建模型与实际数据之间的拟合程度，还需进行验证性因子分析。在进行验证性因子分

析时，统计学中通常会使用若干关键指标来评估模型的合理性和有效性。这些指标主要有：卡方比(χ²/df)
参考值应小于 3，但不超过 5 也可接受；拟合优度指数(GFI)、调整后的拟合指数(AGFI)、规范拟合指数

(NFI)、非规范拟合指数(NNFI)和比较拟合指数(CFI)等适配度指标通常需要大于 0.9 或接近 0.9 以表明模

型的拟合情况较好；均方根误差近似(RMSEA)应小于 0.10，表示模型具有较好的适配度。由表 3 可知，

模型的所有指标均在可接受范围内，因此可以认为本文所构建的模型合理。 
 

Table 3. Results of model fit test 
表 3. 模型拟合检验结果 

常用指标 χ2/df GFI RMSEA CFI NFI NNFI AGFI 

参考标准 <3 >0.9 <0.10 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9 

值 3.527 0.900 0.088 0.955 0.939 0.936 0.837 

拟合结果 可接受 可接受 符合 符合 符合 符合 可接受 

4.3. 结构方程分析 

本文利用结构方程模型来探究消费者对于贵州抹茶的价格、功能、形象评价与感知价值和购买意愿

之间的关系，并得出相应的影响路径系数，结果如表 4 所示。 
 

Table 4. Path coefficients and hypothesis significance tests 
表 4. 路径系数及假设显著性检验 

原假设 影响路径 标准化路径系数 SE CR 值 是否显著 

H1 价格评价 → 感知价值 0.340*** 0.046 7.016 显著 

H2 功能评价 → 感知价值 0.251*** 0.042 4.826 显著 

H3 形象评价 → 感知价值 0.347*** 0.046 7.142 显著 

H4 感知价值 → 购买意愿 0.822*** 0.036 26.089 显著 

注：***、**、*分别表示估计结果在 0.01、0.05、0.1 的水平上显著。 
 

产品价格评价到感知价值的标准化路径系数为 0.340，在 1%的水平上显著，因此消费者对贵州抹茶

的价格评价对消费者感知价值具有显著正向作用，H1 成立。同理，产品功能评价和产品形象评价到感知

价值的标准化路径系数分别为 0.251 和 0.347，均在 1%的水平上显著，因此 H2 与 H3 成立，并且，从影

响程度上来看，产品的形象与价格影响要大于产品功能。其原因可能在于随着国货的不断崛起，国内消

费者对本土品牌有着空前的支持度，作为贵州本地种植生产的抹茶，其原产地形象也在消费者心中赢得

了好感，从而提升了感知价值。相对而言，贵州抹茶的实用性与功效性在市场上并没有形成一个普遍的

认识，所以其吸引力也稍弱一些。感知价值对购买意愿具有显著正向作用，这说明在提升消费者对贵州

抹茶的整体感知价值时，消费者就更倾向于购买贵州抹茶，因此 H4 成立。 
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4.4. 中介效应检验 

利用 Bootstrap 法检验中介效应，检验结果如表 5 所示。其中感知价值在产品价格评价、产品功能评

价以及产品形象评价与消费者购买意愿间的中介效应值分别为 0.405、0.309、0.398，且在 95%的置信区

间内均不包括 0，说明感知价值在产品价格评价、产品功能评价以及产品形象评价与消费者购买意愿之

间存在显著的中介作用，即假设 H5、H6 和 H7 均成立。 
 

Table 5. Intermediation test 
表 5. 中介作用检验 

路径 中介效应值 SE 
95%的置信区间 

下限 上限 

A → D → E 0.405 0.048 0.285 0.473 

B → D → E 0.309 0.043 0.258 0.424 

C → D → E 0.398 0.043 0.289 0.456 

5. 结论与建议 

5.1. 结论 

本文基于 SOR 理论构建了贵州抹茶的消费者购买意愿影响因素理论模型，然后利用结构方程模型探

索了不同影响因素与消费者购买意愿之间的关系，并讨论了感知价值的中介作用，得出结论如下：贵州

抹茶的价格、功能、形象评价均对其感知价值有显著的正向作用，且影响程度为形象评价 > 价格评价 > 
功能评价。而感知价值则是作为重要的中介变量对消费者的购买意愿产生正向影响，即产品的价格、功

能、形象评价可促进感知价值的提升，进而影响贵州抹茶购买意愿。当前消费者越来越多地展现出对健

康饮食的积极态度，但对于抹茶的健康功效了解却不多，所以在加大宣传力度的同时，应发挥贵州抹茶

形象对提升感知价值的关键作用以快速打开市场。 

5.2. 展望 

由于一些客观条件的限制，本文的研究还存在一些不足，在构建相关的理论模型时主要是将感知价

值作为影响消费者购买意愿的中介变量，现实中的购买决策通常还会受到感知信息可靠性[17]和自我效能

感[18]等因素的影响。在今后的研究中可进一步将这些变量纳入到模型中，探讨其对购买意愿的影响机制。 

5.3. 建议 

本文的研究结果对于贵州抹茶后续的推广与宣传也具有一定的启示作用，具体如下。 

5.3.1. 强调原产地优势，打造国民品牌标签 
通过以上研究结论发现贵州抹茶的形象评价是消费者评估其感知价值时的关键因素。因此需要加强

宣传贵州作为抹茶原产地的独特性和优势，增强消费者对贵州抹茶的信任和认可，拓展其在零售行业的

知名度。对于贵茶集团这样的在产品品质及生产规模上具有明显优势的贵州抹茶龙头企业，政府应该给

予大力支持，打造真正有中国民族特色、更切近中国消费者习惯的抹茶品牌。 

5.3.2. 深挖健康领域的应用，加强健康知识普及 
大部分消费者对抹茶所具有的营养价值和功效没有给予太多关注，未来还要加大研究抹茶在保健方

面的作用机理，深挖抹茶在大健康领域的应用，同时加大抹茶健康概念的推广力度，提升消费者对抹茶
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健康价值的认知。例如，利用社交媒体、健康讲座、产品包装等，介绍抹茶的健康功效和食用方法，引导

消费者形成健康的消费习惯。 

5.3.3. 关注消费者需求，强化产品研发开发 
从调查结果来看，贵州抹茶的价格受到了大部分消费者的认可，因此可考虑从产品多样化的角度来

扩大消费者群体。基于贵州抹茶的健康特性，进一步对抹茶的应用领域进行探索，开发多样化的抹茶产

品，以满足不同消费者的健康需求，如直接供消费者食用的抹茶饮品、抹茶糕点甚至是抹茶保健品等。 
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