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摘  要 

经济提升、快节奏生活及电商驱动下，自热食品行业快速发展，2023年线上销售额占比超62%，但面临

品类营销适配难、需求匹配错位等挑战。本研究以哈尔滨市各区县居民为对象，通过线上配额抽样与线

下补充收集数据，获取有效问卷972份，构建多项Logistic回归模型分析消费者特征对自热食品购买偏好

的影响。结果显示，模型拟合良好，年龄、职业、生活状态、收入均显著影响购买类型：自热火锅为首

选品类，40岁以上群体偏自热米饭，自由职业者对自热面类偏好最高，3000~5000元收入群体对自热粥

类接受度较高。研究结论可为自热食品企业电商精准运营及平台品类布局提供支撑。 
 
关键词 

自热食品，线上购买偏好，电商行为，消费者特征，多项Logistic回归 
 

 

Study on Online Purchase of  
Self-Heating Food by Consumers  
in Harbin City and E-Commerce  
Influencing Factors 
—An Analysis Based on Multinomial Logistic Regression 

Ying Liu 
School of Mathematics and Statistics, Guizhou University, Guiyang Guizhou  
 
Received: September 29, 2025; accepted: October 17, 2025; published: November 18, 2025 

 

https://www.hanspub.org/journal/ecl
https://doi.org/10.12677/ecl.2025.14113552
https://doi.org/10.12677/ecl.2025.14113552
https://www.hanspub.org/


刘颖 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.14113552 1204 电子商务评论 
 

 
 

Abstract 
Driven by economic growth, fast-paced lifestyles, and e-commerce, the self-heating food industry 
has developed rapidly, with online sales accounting for over 62% of total sales in 2023—yet it faces 
challenges such as difficulties in category marketing adaptation and supply-demand mismatches. 
This study targeted residents in all districts and counties of Harbin, collected data via online quota 
sampling combined with offline supplementary surveys, and obtained 972 valid questionnaires. A 
multinomial Logistic regression model was constructed to analyze the impact of consumer charac-
teristics on purchase preferences for self-heating food. The results showed the model had a good fit: 
age, occupation, living status, and income all significantly influenced purchase types. Self-heating 
hot pot was the preferred category; people over 40 preferred self-heating rice, freelancers had the 
strongest preference for self-heating noodles, and the group with an income of 3000~5000 yuan 
had relatively high acceptance of self-heating porridge. The study’s conclusions can provide support 
for the precise e-commerce operations of self-heating food enterprises and the category layout of 
platforms. 
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1. 引言 

“吃”在居民日常生活中占据核心地位，据国家统计局数据，2024 年我国居民人均支出达 28,227 元，

其中食品烟酒消费占人均支出的 29.8%。自热食品因精准适配这一需求实现逆向激活，行业进入繁荣期。

电商平台成为行业增长的核心引擎——据中国电子商务研究中心数据，2023 年我国自热食品线上销售额

占比已超 62%。互联网技术升级降低了交易成本，电商平台通过“秒杀、满减、直播带货”等多元化营

销工具实现流量聚合，而疫情期间线下企业的电商化转型进一步提高了行业线上渗透率。 
随着电商行业增速放缓，市场竞争逻辑已从“流量争夺”转向“需求精准匹配”，品牌需依托电商数

据洞察用户偏好以实现差异化发展。本研究引入技术接受模型与消费价值观理论作为分析基础，技术接

受模型指出，消费者对产品或渠道的“感知有用性”(如自热食品的性价比、配送效率)与“感知易用性”

(如电商平台的搜索便捷性、下单流程)，是影响购买行为的核心心理因素；消费价值观理论则强调，实用

型消费者更关注产品功能与价格，体验型消费者更重视口感与场景适配性。基于此提出初步逻辑：40 岁

以上群体或因实用型消费价值观，更倾向选择饱腹性强、性价比高的自热米饭；自由职业者因高频加班

场景，对自热面类的“感知易用性”(快速加热、操作简单)认知更强，进而提升购买偏好。以“自嗨锅”

为代表的新锐品牌，正是通过“速食与正餐融合”的产品创新(契合体验型需求)，叠加电商直播场景化展

示(提升感知易用性)，在 2020 年“618”期间仅用 21 分钟即实现 1 亿元线上销售额，成为行业差异化发

展的典型标杆。在电商渠道带动下，自热火锅、米饭、粥类等细分品类快速扩容，但行业仍面临电商场

景下的特有挑战，加热安全隐患引发的线上差评扩散直接影响品牌信誉，不同品类适配的电商营销工具

差异不明导致运营效率低下，平台品类推荐与用户需求错位造成流量浪费。基于此，本研究聚焦电商场
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景下消费者购买偏好及影响因素，融合消费者特征与电商行为双维度展开分析，为行业电商精准运营提

供数据支撑。 
本研究以哈尔滨市各区县居民为研究对象，采用“线上标签抽样与线下补充”的混合方法收集数据，

基于各区县人口比例及电商消费标签进行配额发放，回收问卷 1113 份，线下补充发放问卷 190 份；经系

统去重与人工审核，最终获得有效问卷 972 份，有效率 87.33%。研究以“自热火锅”为参照类，构建“购

买类型、消费者特征、电商行为”的多项 Logistic 回归模型。以自热火锅为参照，自热米饭的偏好差异体

现在年龄、职业与收入维度，40 岁以上群体偏好显著高于其他年龄段，服务业人员、自由职业者、工人

的倾向更为突出，且 3000~5000 元等中低收入群体接受度更高；自热面类的偏好差异在职业维度最显著，

自由职业者偏好最高，工人、服务业人员次之，同时呈现“年龄越大偏好越强”的规律，3000~5000 元群

体为核心消费群体；作为占比仅 5.20%的小众品类，自热粥类的偏好集中在年龄与收入维度，18 岁以下

群体及 3000~5000 元等中低收入群体接受度更高，各职业群体则普遍呈现弱偏好，生活状态维度对多数

品类的影响则不显著。 
本研究的实践价值在于：为品牌电商运营提供群体与品类精准匹配策略，如针对 3000~5000 元收入

群体开发粥类组合装，针对自由职业者设计面类“深夜加班”主题营销；同时为平台优化推荐算法提供

区域特征参数，降低品类错配率。区别于宏观趋势分析，本研究的区域样本和细分维度，更贴合东北城

市“寒地快节奏”的消费特征，其结论可作为北方城市自热食品电商运营的参照模板。 

2. 文献综述 

现有关于自热食品的研究围绕品牌运营、市场发展、品类竞争、技术优化、消费适配及环保处理等

维度展开，形成了针对性的研究成果。 
在品牌与市场层面，周永刚[1]剖析“自嗨锅”成功逻辑，指出其通过调研优化“新世代”用户口味、

坚守环保包装与品质把控构建核心竞争力；周潇斐、殷玮[2]补充其 IP 塑造、高额广告引流及折扣券、组

合套餐等营销手段，助力品牌成为行业新锐并带动行业发展；许礼清[3]则提出当前行业正经历洗牌，热

度降温暴露网红经济局限——虽能短期聚流拓市，却难消消费者对品质的顾虑。 
品类关系与技术优化方面，何沛凌[4]研究认为，预制菜因消费场景、便捷性与自热食品存在差异，

短期内难以取代后者；孙浩文等[5]从原辅料搭配、添加剂应用、预处理技术、传热效率及包装设计等角

度，梳理出自热食品品质优化的技术路径。 
消费与环保领域，冯德建与何瑛[6]从资质、包装、品牌等维度给出自热食品选购建议；王静杰[7]针

对盲人操作自热食品的问题，开展产品结构与包装设计优化；彭皓月等[8]分析了自热食品销量向好的原

因及现存隐患；董小红[9]则强调需重视自热食品食用后的废弃物处理问题。游芸妹等[10]从消费者价值

观的视角构建了消费者价值观对有机农产品购买意愿的影响机理模型。 
综上，现有研究已覆盖自热食品多关键领域，侧重品牌实践、技术优化与消费指导，但尚未深入探

讨电商场景下消费者特征与细分品类购买偏好的关联，这为本次研究提供了切入方向。 

3. 抽样设计 

本次调查利用 2021 年进行的第七次人口普查数据，为了使抽取的样本量更为科学，采用了配额抽样，

根据黑龙江省哈尔滨市各区县常住人口分布、年龄分布以及性别分布得出本次调查所需的最大样本量。 
根据第七次黑龙江省哈尔滨市人口普查结果，得知，哈尔滨的人口性别分布为男:女约为 1:1，年龄分

布 0~14 岁、15~59 岁、60 岁以上的比例分别为 10.46%、67.56%、21.98%。 
根据上述分布，设样本总数为 X ，哈尔滨市常住人口区县层的比例为 iA ，年龄比例为 jB ，性别比例
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为 kC ，可以建立配额计算模型： 

 { }min 1
i j k

i j kA B C
A B C X =∗ ∗ ∗

、 、
 

经计算可得 1086.6612X = 。 
因此，在本次调查中，最大样本量是 1087 份。在实际调查中，一共收集了 1113 份问卷，经系统和

人工筛查后，有效问卷为 972 份。问卷的有效率是 87.3315%。 
基于哈尔滨市各个区县的常驻人口数，我们进行了样本量容量分配，如表 1 所示，并在各层权内进

行方便抽样。 
 

Table 1. Distribution of sample size 
表 1. 样本量分布 

区县 常驻人口占比 发放问卷数量(份) 

南岗区 13.89% 151 

香坊区 11.19% 122 

道里区 10.96% 119 

道外区 8.10% 88 

呼兰区 7.69% 84 

五常市 7.24% 79 

双城区 6.33% 69 

阿城区 5.00% 54 

尚志市 4.63% 50 

宾县 4.44% 48 

巴彦县 4.20% 46 

松北区 4.13% 45 

依兰县 2.58% 28 

平房区 2.39% 26 

方正县 1.84% 20 

延寿县 1.83% 20 

通河县 1.80% 20 

木兰县 1.76% 19 

 
因此，在本次调查中，最大样本量是 1087 份。在实际调查中，我们一共收集了 1113 份问卷，经系

统和人工筛查后，有效问卷为 972 份。问卷的有效率是 87.3315%。 

4. 基于多项 Logistic 回归的自热食品用户种类偏好分析 

为了研究与预测消费者的购买种类选择倾向，我们就现有的 972 份数据进行了多项 Logistic 回归分

析。其中的变量包括年龄(4 个分类)、职业(5 类)，生活状态(4 类)、收入(4 类)以及购买种类(4 类)。分析
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的目标是：建立消费者购买种类选择倾向的预测模型，分析影响因素。其中，购买种类为被解释变量，

其余的变量为解释变量。 

4.1. 样本基本特征 

972 份有效样本的分布特征如表 2 所示： 
 

Table 2. Results of multinomial logistic regression analysis for case study  
表 2. 多项 Logistic 回归分析案例分析结果 

  个案数 边际百分比 

购买类型 

自热火锅 390 40.10% 

自热米饭 289 29.70% 

自热面类 241 24.80% 

自热粥类 51 5.20% 

年龄 

18 岁以下 18 1.90% 

18 岁~25 岁 360 37.00% 

25 岁~40 岁 543 55.90% 

40 岁以上 51 5.20% 

职业 

学生 140 14.40% 

服务业人员 135 13.90% 

自由职业者 230 23.70% 

工人 108 11.10% 

单位工作人员 358 36.80% 

生活状态 

独居 100 10.30% 

和家人一起 638 65.60% 

集体宿舍 201 20.70% 

合租 32 3.30% 

收入 

1000 元以下 17 1.70% 

1000~3000 元 176 18.10% 

3000~5000 元 292 30.00% 

5000~7000 元 341 35.10% 

7000 元以上 146 15.00% 

有效  972 100.00% 

缺失  0  

总计  972  

 
表 2 给出了样本在购买类型、年龄、职业、生活状态与收入上的基本情况。可以直观地看出，消费

者选择自热火锅这个种类的观测较多。 
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4.2. 模型拟合检验 

Table 3. Model fitting effect 
表 3. 模型拟合效果 

模型 
模型拟合条件 似然比检验 

显著性 
−2 对数似然 卡方 自由度 

仅截距 1091.899    

最终 740.358 351.541 6 0.000 
 

如表 3 所示，可见零模型和当前模型的回归方程显著性检验结果。可以看到，零模型的−2 倍的对数

似然为 1089.899，当前模型为 740.358，似然比卡方值为 351.541 (1091.899~740.358)，概率 p 值为 0.00。
在显著性水平为 α = 0.05 的情况下，p 值小于 0.05，则应该拒绝回归方程显著性检验的原假设，说明解释

变量全体与广义 Logit P 之间的线性关系显著，模型选择正确。 
 

Table 4. Variable significance  
表 4. 变量显著性 

效应 
模型拟合条件 似然比检验 

自由度 显著性 
简化模型的−2 对数似然 卡方 

截距 740.358a  0 0 . 

职业 809.355 68.998 20 0.000 

年龄 774.994 34.637 12 0.001 

生活状态 784.679 44.321 16 0.000 

收入 800.853 60.496 16 0.0000 

卡方统计是最终模型与简化模型之间的−2 对数似然之差。简化模型是通过在最终模型中省略某个效应而形成。原假

设是，该效应的所有参数均为 0。a 因为省略此效应并不会增加自由度，所以此简化模型相当于最终模型。 
 

上表(见表 4)给出了模型引入(或剔除)各解释变量后似然卡方值。可以看到，当前模型的−2 倍的对数

似然值是 740.358。剔除职业后的模型的−2 倍的对数似然值为 809.355，与当前模型(最终模型)相比，似

然比卡方值为 68.988 (809.355~740.358)，所以 68.988 是职业进入模型带来的；同理，年龄、生活状态和

收入对应的卡方分别都是其带入模型的。职业、年龄、生活状态以及收入的卡方检验的概率 p 值分别为

0.000，0.001，0.000 和 0.000，在显著性水平 α = 0.005 的情况下，他们对广义 Logit P 的线性显著性均是

显著的。 

4.3. 回归结果分析 

本部分以自热火锅为参照类，通过多项 Logistic 回归模型的回归系数( β )、显著性水平(P)及优势比

( ( )EXP β )，分析年龄、职业、生活状态、收入对自热米饭、面类、粥类购买偏好的影响。其中， ( )EXP β
表示某群体相对于参照群体选择目标品类的概率倍数： ( )EXP β  > 1 说明该群体更倾向选择目标品类，

值越大倾向越强； ( )EXP β  < 1 则说明倾向更弱；P < 0.05 为统计显著。 
结合模型核心输出，以下表格仅保留显著变量及关键参数(变量分类对应：年龄 1 = 18 岁以下、2 = 

18~25 岁、3 = 25~40 岁、4 = 40 岁以上；职业 1 = 学生、2 = 服务业人员、3 = 自由职业者、4 = 工人、

5 = 单位工作人员；生活状态 1 = 独居、2 = 和家人一起、3 = 集体宿舍、4 = 合租；收入 1 = 1000 元以
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下、2 = 1000~3000 元、3 = 3000~5000 元、4 = 5000~7000 元、5 = 7000 元以上)。 
 
Table 5. Regression results of self-heating rice (B) 
表 5. 自热米饭(B)回归结果 

变量分类 系数( β ) 标准误差 显著性 ( )EXP β  

截距 −1.025 0.777 0.187  

年龄 = 1 −1.155 1.068 0.28 0.315 

年龄 = 2 −0.874 0.436 0.045 0.417 

年龄 = 3 −1.404 0.402 0 0.246 

年龄 = 4 0b . . . 

职业 = 1 1.099 0.378 0.004 3.002 

职业 = 2 1.698 0.266 0 5.463 

职业 = 3 1.778 0.262 0 4.759 

职业 = 4 1.56 0.334 0 4.759 

职业 = 5 0.692 0 0 1.997 

职业 = 6 0b    

生活状态 = 1 −0.013 0.684 0.985 0.987 

生活状态 = 2 −0.64 0.616 0.299 0.527 

生活状态 = 3 −0.235 0.647 0.716 0.79 

生活状态 = 4 −0.61 0 0.716 0.544 

生活状态 = 5 0b    

收入 = 1 0.781 0.961 0.416 2.183 

收入 = 2 1.366 0.397 0.001 3.918 

收入 = 3 1.537 0.337 0 4.649 

收入 = 4 1.082 0.311 0.001 2.949 

收入 = 5 0b    

 
Table 6. Regression results of self-heating noodles (C) 
表 6. 自热面类(C)回归结果 

变量分类 系数( β ) 标准误差 显著性 ( )exp β  

截距 −1.218 0.713 0.096  

年龄 = 1 −1.326 1.081 0.22 0.266 

年龄 = 2 −1.285 0.455 0.005 0.277 

年龄 = 3 −1.609 0.418 0 0.2 

年龄 = 4 0b . . . 

职业 = 1 0.728 0.396 0.066 2.07 

职业 = 2 0.985 0.325 0.002 5.463 

职业 = 3 2.049 0.271 0.000 7.757 

职业 = 4 1.747 0.338 0 5.738 

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.14113552


刘颖 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.14113552 1210 电子商务评论 
 

续表 

职业 = 5 0.927 0 0 2.528 

职业 = 6 0b    

生活状态 = 1 0.212 0.603 0.405 3.36 

生活状态 = 2 −0.574 0.545 0.292 0.563 

生活状态 = 3 0.487 0.575 0.397 1.628 

生活状态 = 4 0.822 0 0 2.275 

生活状态 = 5 0b    

收入 = 1 1.335 0.933 0.152 3.799 

收入 = 2 1.311 0.418 0.002 3.709 

收入 = 3 1.526 0.351 0 4.598 

收入 = 4 0.796 0.352 0.014 2.218 

收入 = 5 0b    

 
Table 7. Regression results of self-heating congee (D) 
表 7. 自热粥类(D)回归结果 

变量分类 系数( β ) 标准误差 显著性 ( )exp β  

截距 14.233 1.714 0  

年龄 = 1 2.589 1.203 0.031 13.313 

年龄 = 2 −0.972 0.739 0.189 0.378 

年龄 = 3 −0.866 0.676 0.2 0.421 

年龄 = 4 0b . . . 

职业 = 1 −18.53 0.719 0.004 8.97E−09 

职业 = 2 −17.265 0.543 0 3.18E−08 

职业 = 3 −16.687 0.455 0 5.66E−08 

职业 = 4 −17.061 0.334 0 3.89E−08 

职业 = 5 0.692 0 0 1.997 

职业 = 6 0b    

生活状态 = 1 0.574 0.807 0.477 1.775 

生活状态 = 2 −0.508 0.661 0.442 0.602 

生活状态 = 3 0.117 0.737 0.874 1.124 

生活状态 = 4 0.888 0 0 2.43 

生活状态 = 5 0b    

收入 = 1 −0.326 1.89 0.863 0.721 

收入 = 2 3.299 0.807 0 27.086 

收入 = 3 2.19 0.784 0.005 8.937 

收入 = 4 1.572 0.755 0.037 4.817 

收入 = 5 0b    
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表 5~7 分别给出了三种品类下模型参数估计结果，依次为各回归系数估计值、标准误、Wald 统计量

的观测值、自由度、Wald 统计量观测值的概率值，
( )
( ) ( ), , ,

P y i X
i A B C D

P y E X
=

=
=

，以及两类别(分母为参照 

类)概率比 95%置信区间的上下限。其中，购买类型(A)、第六个职业(职业 6)、第四个年龄(年龄 4)、第五

个生活状态(生活状态 5)和第五个收入(收入 5)为参照类。 
在自热粥类回归结果(表 6)中，职业变量出现极端负系数(职业 1 = −18.53、职业 2 = −17.265、职业 3 

= −16.687、职业 4 = −17.061)，且对应 EXP(β)值极小(8.97E−09 至 5.66E−08)，经多维度诊断检验，发现

各职业细分群体与自热粥类的交叉样本量严重不足，导致模型系数估计出现偏差。计算职业与年龄变量

的方差膨胀因子(VIF) = 1.23 (<10)，排除多重共线性干扰；进一步采用“逐步回归法”重新拟合模型，发

现当仅纳入年龄、收入变量时，系数无极端值，纳入职业变量后极端值出现，印证样本量不足是核心原

因。 
根据以上表 5，可得出以下结论。以自热火锅为参照类，自热米饭的偏好差异在年龄、职业、收入维

度均有体现，生活状态维度无显著影响。年龄层面，40 岁以上群体对自热米饭的偏好显著高于其他年龄

段，18~25 岁、25~40 岁群体的偏好则显著较弱。职业维度中，服务业人员、自由职业者、工人对自热米

饭的偏好显著突出，其中服务业人员的倾向最强。收入维度呈现明显的中低收入偏好特征，3000~5000元、

1000~3000 元群体的接受度显著高于高收入群体，且 3000~5000 元群体的倾向更为明显。 
根据表 6，自热面类的偏好差异在职业维度最为显著，自由职业者对其偏好程度最高，工人、服务业

人员次之，均显著高于其他职业群体。年龄维度呈现“年龄越大偏好越强”的显著规律，40 岁以上群体

的倾向显著高于 18~25 岁、25~40 岁群体。收入维度中，3000~5000 元群体成为核心消费群体，其偏好显

著高于高收入群体，生活状态维度未表现出统计上的显著差异。 
作为占比仅 5.20%的小众品类，根据表 7，自热粥类的偏好差异集中在年龄和收入维度，职业维度则

普遍呈现弱偏好。年龄层面，18 岁以下群体是核心偏好客群，其选择倾向显著高于其他年龄段。收入维

度中，中低收入群体的接受度显著更高，1000~3000 元、3000~5000 元群体的倾向尤为突出，其中 3000~5000
元群体与该品类的匹配度最高。职业维度上，学生、服务业人员、自由职业者、工人对自热粥类的偏好

均显著较弱，未形成突出的偏好群体。 

4.4. 模型预测结果 

Table 8. Model prediction accuracy rate  
表 8. 模型预测正确率 

实测 
预测 

正确百分比 
自热火锅 自热米饭 自热面类 自热粥类 其他 

自热火锅 277 75 33 5 0 71.00% 

自热米饭 83 136 67 3 0 47.10% 

自热面类 62 76 93 10 0 38.60% 

自热粥类 16 15 14 6 0 11.80% 

总体百分比 45.10% 31.10% 21.30% 2.50% 0.10% 52.80% 

 
如表 8 所示，自热火锅的正确预测率最高(71.00%)，与该品类在样本中的占比最高(40.10%)相关；自

热粥类正确预测率最低(11.80%)，除样本量少(51 份)外，也受前文提及的职业变量极端系数影响，导致模

型对该品类的细分群体偏好预测精度较低。 
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5. 结论 

本研究以哈尔滨市各区县居民为对象，采用“线上配额抽样(问卷网) + 线下补充发放”的方式收集

数据，经筛选获得有效问卷 972 份，有效率 87.33%。以自热食品购买类型为被解释变量，年龄、职业、

生活状态、收入为解释变量，结合技术接受模型与消费价值观理论构建多项 Logistic 回归模型，经似然比

卡方检验验证，模型拟合良好。 
研究结果表明，年龄、职业、生活状态、收入均对自热食品购买类型有显著影响，且该结果与消费

者行为理论高度契合。从消费价值观理论看，自热火锅为消费者首选，核心原因在于其口感丰富、场景

适配性强，契合多数消费者(尤其是 25~40 岁群体)的体验型消费需求；40 岁以上群体更倾向自热米饭，

因其饱腹性强、价格亲民，符合实用型消费价值观；从技术接受模型看，自由职业者对自热面类偏好最

突出，服务业人员与工人次之，本质是该群体高频面临加班场景，对自热面类“快速加热、操作简单”的

感知易用性与“代餐效率高”的感知有用性认知更强；收入 3000~5000 元群体对自热粥类接受度最高，

反映出中低收入群体即实用型需求更关注产品性价比，与消费价值观理论中“价格敏感型消费决策”逻

辑一致。生活状态的差异主要体现在自热面类选择上，独居、合租群体倾向略高于与家人同住群体，这

是因为独居群体对“无需多人分享、单人份便捷加热”的感知易用性需求更强烈，进一步印证了技术接

受模型的核心观点。模型整体预测正确率 52.80%，其中自热火锅预测正确率达 71.00%，远超其他品类，

这既与样本分布相关，也说明体验型消费需求对应的品类更易通过消费者特征进行预测，为理论应用于

实践提供了数据支撑。 
本研究存在三方面局限，需结合数据分析修正结果进一步说明：其一，样本结构存在细分群体样本

量不足的问题，如 18 岁以下群体(1.9%)、各职业与自热粥类的交叉样本(均<10 份)，导致部分变量(如职

业)出现极端系数，影响了细分群体分析的精度；其二，生活状态对自热面类的弱显著影响未在初始分析

中体现，反映出对模型结果的细致度把控不足，后续研究需逐一核对各变量分类的显著性，避免遗漏关

键差异；其三，抽样方法为配额抽样，未采用分层概率抽样，且 18 岁以下(样本占比 1.9%)、40 岁以上

(样本占比 5.2%)等群体样本量不足，可能导致模型对小众群体的偏好预测偏差，未来应采用分层抽样确

保各群体样本量充足，同时引入“购买频率 × 意愿评分”的连续型因变量，结合多元线性回归提升分析

精度。 
从实践延伸看，本研究结论可为自热食品企业电商运营提供理论指导：对主打体验型需求的品牌，

可针对 25~40 岁群体强化自热火锅的直播场景化展示(如“家庭聚餐小火锅”“户外露营便捷餐”)，提升

消费者感知有用性；对聚焦实用型需求的品牌，可面向 40 岁以上群体与中低收入群体，推出自热米饭、

粥类的“家庭装优惠套餐”，突出“性价比高、多人适用”的产品卖点；电商平台则可基于理论变量优化

推荐算法，如向自由职业者推送自热面类“加班代餐专区”，向独居群体优先展示“单人份便捷加热”品

类，真正实现“理论–数据–运营”的闭环。 
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