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摘  要 

贵州拥有丰富的民族文化、自然景观和非遗资源，这些得天独厚的资源为文创产品的开发、创新与传播

提供了深厚且独特的支撑。本文以贵州文创产品消费者为研究主体，首先采用网络爬虫技术获取消费者

评论数据，再利用SPSS软件对调查问卷进行可行性分析并获取有效回收问卷数据；其次采用随机抽样方

式对消费者性别、年龄、学历、收入、职业和婚姻状况等基本情况进行分析，并采用Logistic回归模型对

消费者购买频率的相关影响变量进行量化；最后运用K-means聚类方法将消费者划分为核心消费群体、

发展消费群体、潜在消费群体和低消费群体这4类群体，并给出对应营销策略。研究结果可为贵州文创产

品相关企业制定电商营销策略提供部分理论支撑与实践参考，具有现实意义。 
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Abstract 
Guizhou has abundant ethnic culture, natural landscapes and intangible cultural heritage resources. 
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These unique resources provide profound and distinctive support for the development, innovation 
and dissemination of cultural and creative products. This paper takes consumers of Guizhou cul-
tural and creative products as the research subject. Firstly, it uses web crawling technology to ob-
tain consumer comment data, and then uses SPSS software to conduct feasibility analysis on the ques-
tionnaire and obtain effectively recovered data. Secondly, it adopts random sampling to analyze con-
sumers’ basic information such as gender, age, education, income, occupation and marital status, and 
uses Logistic regression model to quantify the relevant influencing variables of consumers’ purchase 
frequency. Finally, it uses K-means clustering method to divide consumers into four groups: core 
consumer group, developing consumer group, potential consumer group and low consumer group, 
and puts forward corresponding marketing strategies. The research results can provide some the-
oretical support and practical reference for enterprises related to Guizhou cultural and creative prod-
ucts to formulate e-commerce marketing strategies, which is of practical significance. 
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1. 引言 

在国家文化自信建设持续推进与文化产业高质量发展的时代背景下，文创产品已逐步成为衔接传统

文化资源与现代消费市场的核心载体。作为我国西南地区民族文化资源积淀最为深厚的省份之一，贵州

省依托其多民族聚居的独特格局、禀赋优越的自然生态条件以及源远流长的历史文化底蕴，构建起具有

鲜明地域辨识度的文化符号体系。 
然而，当下贵州文创产业发展状况与消费需求之间依然存在着较为突出的矛盾[1]：1) 文创产品同质

化严重，原创设计能力相对薄弱。部分企业在开发过程中，仅停留在对苗绣图案、银饰纹样或蜡染符号

的简单拼贴与移植，缺乏对文化内涵、历史语境与精神价值的深入挖掘，未能实现从“符号借用”到“文

化再创造”的转变[2] [3]。2) 科技赋能浅层化，IP 打造能力欠缺。当前部分文创产品在引入数字技术时，

往往停留在形式层面的叠加，例如简单加入二维码讲解、基础 AR 展示或线上展示页面优化等[4]。3) 营
销手段单一，运营韧性不足。部分文创企业长期依赖旅游场景或节庆消费形成收入来源，销售周期具有

明显的季节性特征。其营销模式也仍停留于传统路径，如线下门店陈列、节庆促销或单一电商平台销售

[5] [4]。 
鉴于此，如何改变贵州文创产品在电商消费体系的现状，提高其综合竞争力具有十分重要的意义。

本文围绕贵州文创产品消费数据展开研究，利用网络爬虫技术和问卷调查收集数据，通过 SPSS 软件、

Logistic 回归模型、K-means 聚类等方法获取消费者偏好信息、识别消费者行为以及探讨消费者购买频率

的影响因素。 

2. 数据收集与分析 

本文以贵州文创产品购买消费者作为研究对象，结合 python 语言进行数据挖掘，同时线上发放问卷

得到相应反馈信息，进一步了解消费者的真实需求、消费偏好等重要数据资源。 
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2.1. 网络平台文本挖掘 

本研究基于 Python 技术对淘宝、抖音、小红书等三大电商/社交平台的用户评论进行定向采集。通过

设定“贵州文创产品”和“贵州特色文创产品”为搜索关键词，截至 2025 年 9 月 6 日，共采集到贵州文

创产品相关内容的评论 9985 条。经内容梳理发现，消费者主要围绕文创产品的设计、质量及物流等维度

展开真实反馈。表 1 为爬取的部分评论数据。 
 

Table 1. Partial comment data table 
表 1. 部分评论数据表 

评论 id 评论内容 评论时间 

492***41 去贵州旅游的时候买过，但是不小心弄掉了，很喜欢于是又来买了。 2023-07-10 

649***03 贵州的冰箱贴非常美丽，质量也不错，我还送了朋友一些。 2024-11-12 

942***56 非常有贵州当地特色哦！跟平时看到的商品不一样，感觉很有地域特色。 2025-03-09 

 
对于爬虫得到的数据，会出现重复评论、虚拟用户评论以及评论的内容与主题无关等无效评论，所

以需要对爬取的数据进行处理。对于重复评论，利用 Python 中的 Pandas 库对相同的评论进行去重，只保

留一条在线评论；针对虚拟用户的评论，采用滑动窗口统计该用户 1 小时内的评论行为，若发布不少于

5 条且文本相似度超过 0.8，则判定为虚假评论并予以剔除，从而保证数据的真实性与有效性。 
对文本进行有效的分词处理可以提高文本分析的准确率。本文利用 Python 中的 Jieba 库对所选评论

进行分词处理[6]，其分词方法基于预设分词规则对句子进行拆分，将文本切分为独立词项，并进一步计

算各词语的出现次数及相对频率等统计特征。部分评论内容分词如表 2 所示。 
 

Table 2. Partial word segmentation table of comment content 
表 2. 部分评论内容分词表 

评论 id 评论内容 

492***41 去/贵州/旅游/的/时候/买过，但是/不/小心/弄掉/了，很/喜欢/于是/又来/买了。 

649***03 贵州/的/冰箱贴/非常/美丽，质量/也/不错，我/还/送了/朋友/一些。 

942***56 非常/有/贵州/当地/特色/哦！跟/平时/看到/的/商品/不同，感觉/很有/地域/特色。 

 

 
Figure 1. Word cloud chart 
图 1. 词云图 
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评论数据中存在大量出现频率较高但含义不大的词语，为了得到有意义的分析结果，本文利用《哈

工大停用词表》，在分词结果上过滤掉了类似于“我”、“在”、“的”、“都”等词和符号。 
词云图可以直观地展示消费者对于贵州文创产品的评价，本文利用 Python 对预处理后的数据进行高

频词提取，绘制了图 1 所示的词云图。在词云图中，词汇越大，说明该词出现的频率越高，消费者的关

注度越高。可以观察到，消费者对贵州文创产品的关注高频词汇主要是“设计”、“质量”、“物流”

等，说贵州文创产品的视觉设计、质量问题和物流快慢是消费者是否购买的主要原因。 

2.2. 问卷调查分析 

在完成问卷的设计后，需要对问卷的有效性进行预调查。设计的调查问卷主要有三个部分：基本信

息、文创产品的市场容量、消费者购买认知。本文通过在线平台随机发放了 220 份问卷，回收了 204 份，

有效问卷数为 174 份，有效问卷的回收率达到 85%。基于回收到的有效问卷数据，对问卷进行了信度和

效度评估。 
首先对问卷中的量表进行信度检验，采用 Cronbach 信度测量问卷项目的内在一致性系数，信度系数

的取值范围为[0, 1]。Cronbach 信度测量公式如下： 
2

21
1

i

t

Sk
k S

α
 

= −  −  

∑                                  (1) 

其中，k 为量表的总题数， 2
iS 为第 i 题得分的题内方差， 2

tS 为全部题项得分的方差。信度系数越大，说

明测量的可信度越大，本文利用 SPSS 软件计算 Cronbach’s Alpha 系数作为评价标准，得到信度系数为

0.889，表明量表的可靠性高且信度好，问卷通过信度检验。 
其次对问卷中的量表进行效度检验，效度分析的方法很多，这里采用常用的统计方法——因子分析

法。通过 KMO 和 Bartlett 球状检验因子，进行结构效度分析，利用 SPSS 计算得到问卷的 KMO 取样适

切性量数为 0.857，Bartlett 球形检验对应的 P 值小于 0.01，说明数据很适合做因子分析，问卷的结构设

计良好。 
在正式调查时，一共发放问卷 1158 份，其中有效问卷 1002 份。同样地，对回收问卷也进行了信度

和效度检验。得到信度系数为 0.901，KMO 的值为 0.855，Bartlett 球形检验对应的 P 值小于 0.01。其中

KMO 检验和 Bartlett 球形检验具体结果见表 3。 
 

Table 3. Table of KMO test and Bartlett’s test of sphericity 
表 3. KMO 检验和 Bartlett 球形检验表 

KMO 值 - 0.855 

 近似卡方 1272.884 

Bartlett 球形检验 df 653 

 P 0.000*** 

3. 消费者特征及行为分析 

3.1. 消费者基本情况分析 

本次调查以贵州文创产品消费群体为研究对象，采用随机抽样的方式开展调查，并借助问卷网站发

布网络问卷进行数据收集。本节在对问卷数据进行整理与分析的基础上，总结消费者的基本特征与行为

表现，并以此作为后续消费者群体划分的重要依据。 
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1) 消费者性别 
从消费者性别来看，在本次调查中女性的占比为 53.38%，男性的占比为 46.62%，女性高于男性，其

性别分布见图 2。这表明相比于男性消费者，女性消费者更喜欢网上购物，且精美传统的刺绣和银饰等非

遗文创产品更容易吸引女性朋友。 
 

 
Figure 2. Consumer gender ratio distribution 
图 2. 消费者性别比例分布 

 
2) 消费者年龄段 
如图 3 所示，在本次调查中，26~35 岁的消费者占比最大，达到 30.05%，其次是 18~25 岁和 36~45

岁的消费者，占比分别为 21.42%、23.11%。18 岁以下、46~55 岁、56 岁以上的消费者占比分别为 11.36%、

9.66%、4.39%。由于 18 岁以下人群不具备成熟的消费能力，所以本次研究主要针对 18 岁以上的消费

群体。 
 

 
Figure 3. Consumer age ratio distribution 
图 3. 消费者年龄比例分布 
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Figure 4. Top left: Educational background of consumers; Top right: Income level of consumers; Bottom left: Occupation 
distribution of consumers; Bottom right: Marital status of consumers 
图 4. 左上：消费者学历分布；右上：消费者收入情况；左下：消费者职业分布；右下：消费者婚姻状况 

 
3) 其他基本信息 
图 4 展示的是消费者学历、收入、职业和婚姻状况等分布情况，旨在全面分析不同消费者对贵州文

创产品的消费现状和特征。从图中可以看出，对于消费者的学历分布，学历为本科/大专的占比最大，为
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49.37%，其次是学历为高中/中专/职高的受访者，占比为 19.57，初中及以下、研究生及以上分别占比为

15.94%、15.13%。对于消费者的月收入情况，占比最大的月收入区间是 5001~8000 (26.66%)，其次是

3001~5000 元区间，占比为 21.24%，占比最少的是 8001 元以上，为 14.50%。对于消费者职业状态分布，

已经工作的人群占比最大，已经超过样本总体的一半，其次是学生群体，占比为 33.40%，因为调查中以

工作人群和学生占比最多，故本次研究对象多为工作人群和学生。对于消费者婚姻状况，可以发现未婚

人群所占比例最大，为 41.20%，已婚未育、已婚已育、离异人群占比分别为 37.13%、20.04%、1.27%。 
综合分析可得，贵州文创产品的主要消费群体为学生以及年轻上班族，这两类人群合计占比超过 50%，

其次高收入区间和高学历区间的占比高于其他群体，因为学生群体和年轻上班族群体时间相对自由且消

费水平更高。最后关于不同婚姻状况对文创产品消费行为的差异，未婚人群更可能对文创类产品产生兴趣。 

3.2. 消费者行为特征分析 

Logistic 回归模型能够用于分析各类因素对消费者购买行为的影响强度，从而为消费者行为的解释与

预测提供有效依据，并为企业制定更具针对性的市场营销策略提供支持[7]。在电子商务快速发展的背景

下，对消费者购买频率的相关影响因素进行系统分析具有重要的现实意义。 
本文聚焦消费者购买贵州文创产品频率的影响因素，建立多元 Logistic 回归模型。其回归模型公式

如下： 

( ) 0 1 1 2 2log ln
1 m m

Pit P x x x
P

β β β β = = + + + + − 
                       (2) 

其中，P 为事件发生的概率，β0为模型的截距项， 1 mβ β 为自变量系数。 
本文将月均购买频率设定为响应变量，并以此划分消费者购买水平：当月均购买次数为 2 次及以下

时定义为低购买频率，3 次及以上则定义为高购买频率。在模型构建中，选取性别(A)、年龄(B)、职业(C)、
月收入(D)、选择种类(E)、产品质量(F)、设计创意(G)、价格合理性(H)、购买便利性(R)以及品牌(J)共 10
个因素作为解释变量。首先利用极大似然估计方法建立初始逻辑回归模型并进行分析；对于统计上不显

著的变量，结合 AIC 准则与逐步回归方法对自变量进行筛选，从而对模型进行进一步优化，最终得到的

模型结果如表 4 所示。 
 

Table 4. Regression results of the Logistic model 
表 4. Logistic 模型回归结果 

自变量 回归系数 标准差 显著性 Wald 

D 0.979 0.783 0.023 5.692 

E 1.524 1.010 0.041 4.837 

F 0.925 0.158 0.027 10.136 

G 1.242 0.906 0.034 6.242 

H −1.944 1.493 0.016 3.195 

R 0.611 0.522 0.041 7.581 

J 0.486 0.338 0.047 2.773 

 
根据模型回归结果，最终可以建立模型为： 

ln 0.472 0.979 1.524 0.925 1.242 1.944 0.611 0.486
1

P D E F G H R J
P

  = + + + + − + + − 
        (3) 
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从上述模型结果可知，在本次调查中，月收入、选择种类、产品质量、设计创意、价格合理性、购买

便利性、品牌这几个变量的显著性均小于 0.05，在显著性水平为 0.05 的情况下均为显著，效果较好。结

合实际电商经济特点，可以得出：1) 在如今互联网电商快速发展的时代，消费者的性别、年龄和职业对

文创产品的购买频率影响不是特别显著。因为电商平台打破了传统的消费方式，给不同性别、年龄、职

业的消费者提供了更公平和便利的购买方式和渠道。2) 贵州文创产品在电商平台下可提供的选择种类、

价格是否合理、品牌知名度对消费者购买频率影响较大。丰富多样且精美的文创产品更能吸引消费者的

目光，如果只是单一且同质化严重的文创产品，容易审美疲劳；合理的价格也是留住消费者的一个重要

因素；打造出一些相对知名的品牌，给到消费者关于贵州文创的理念，也能促进消费者购买。 

4. 消费者群体细分及营销策略 

本文针对消费者对贵州文创产品的消费金额和购买频率，运用聚类分析方法对消费群体进行细分，

以达到更精准地洞察各类群体的需求特征，这对贵州文创产品在电商场景下实现精准营销、增强市场竞

争力具有重要的现实意义。 

4.1. 基于 K-Means 聚类算法的消费者细分 

随着电商行业的迅速发展，文创产品市场规模持续扩大。为系统探究不同消费群体对文创产品的认

知与态度，本文基于问卷调查数据展开分析。采用 K-means 聚类算法[8]，根据消费者基本特征对样本进

行分类，在最大化组内同质性的同时增强组间异质性，以此精准识别并刻画不同消费群体，也在一定程

度上简化了数据分析过程。 
本文基于问卷数据，选取文创产品购买频率与月均消费两个核心变量，均采用 4 分制有序赋值：购

买频率 2 次及以下、3~6 次、7~9 次、10 次及以上依次赋值为 1~4 分；月均消费 50 元及以下、51~100
元、101~150 元、151 元及以上分别赋值为 1~4 分，以此量化消费者购买行为特征与消费水平。随后对调

查者的总消费金额和购买频率使用 Python语言进行聚类分析，可将消费者群体分为四类：核心消费群体、

发展消费群体、潜在消费群体和低消费群体，最终结果见表 5。 
 

Table 5. Consumer segmentation characteristics 
表 5. 消费者分类特征 

名称 核心消费群体 发展消费群体 潜在消费群体 低消费群体 

总消费金额 高(4 分) 高(3) 中等(2 分) 低(1 分) 

购买频率 高(4 分) 中频(3 分) 中频(2 分) 低(1 分) 

人数 158 296 237 271 

 
根据聚类结果，并结合消费者的基本情况特征分析可知：核心消费群体以 18~25 岁青年为主，普遍

拥有本科及以上学历，月收入与消费支出水平较高，喜爱购物、娱乐，乐于追逐潮流与新鲜事物。发展

消费群体年龄集中在 26~35 岁，具有高学历、高收入、职业稳定等特征，多已婚已育，作为家庭消费主

力，文创产品消费潜力突出。潜在消费群体以 36~45 岁人群为主，月收入处于中高水平，大多已婚已育，

可支配时间充裕，具备较强的潜在消费能力。低消费群体多为自由职业者与临时工作人员，年龄偏大、

学历与收入水平相对较低，消费观念偏传统保守，对潮流产品接受度不高，对贵州文创产品的消费意愿

与潜力相对有限。 
进一步，本文通过统计不同类型消费群体购买贵州文创产品的原因，得到如图 5 所示的结果。 
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Figure 5. Analysis diagram of purchase reasons by different consumer groups 
图 5. 不同消费群体购买原因分析图 

 
由图 5 可知，购买时间灵活、产品种类多是四类消费群体购买文创产品的主要原因：核心消费群体

看重优良服务及售后服务，可通过优质售后巩固其忠诚度；发展消费群体对优惠活动兴趣显著；潜在消

费群体与低消费群体均关注产品质量，需在保质基础上制定合理价格(低消费群体对价格尤为敏感)。 

4.2. 不同类型消费者体验优化策略 

通过深入分析不同消费群体的特征与偏好，针对贵州文创产品提出差异化营销策略： 
1) 针对核心消费群体，以优质服务强化忠诚度。完善售后体系对提升复购与粘性至关重要，建立高

效响应机制，及时处理咨询与售后问题，保障消费体验；定期收集消费者反馈，持续优化产品与服务质

量，同时简化购买流程、提升平台使用体验。 
2) 针对发展消费群体，以优惠活动刺激消费。推出文创组合套餐与灵活定价，结合节日促销、会员

折扣等方式提升吸引力；建立积分与分享激励机制，通过好友邀请、积分兑换文创周边等形式，提高购

买频次。 
3) 针对潜在消费群体，以体验式服务降低入门门槛。推行无风险售后政策，配合首单优惠、新人专

享价等方式，降低初次消费成本，吸引观望人群尝试购买。 
4) 针对低消费群体，以轻量化方案激活需求。推出小规格、低单价的精美文创产品，降低决策成本；

基于浏览与历史订单进行精准推送，发放专属优惠券与复购福利，唤醒沉睡消费者并逐步培养消费习惯。 

5. 总结 

本文调查了消费者购买贵州文创产品的现状，通过网络爬虫技术获取电商平台用户的评论，再根据

问卷调查获取研究数据，随后利用 SPSS 软件、Logistic 回归模型、K-means 聚类等方法展开研究。根据

结果分析可以发现贵州文创产品的主要消费群体集中在学生和年轻上班族，他们时间相对自由且消费水
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平更高；将消费金额、购买频率作为依据把消费者划分为四类群体，并给出了差异化营销策略。同时为

贵州文创产品相关企业制定电商营销策略提供理论支撑与实践参考，也丰富了文创电商领域消费者行为

研究的范式。 
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