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摘  要 

随着社会经济的迅速发展，人们的旅游需求越来越多元化。从之前对旅游的浅层体验进而转向深层次的

品质追求，在这其中，美食成为大多数游客对目的地旅游的体验项目之一。本文针对西南游客在东北地

区对其特色美食锅包肉的消费意愿进行统计与分析，选取西南地区三个代表省市(四川省，贵州省，重庆

市)，157个被试对象进行发放调查问卷。运用fsQCA方法，探索影响产品推荐意愿的多元实现路径，分

别选取五个条件变量与一个结果变量。研究发现：产品口味，产品价格，产品规格，产品包装，产品复

购意愿均为影响产品推荐意愿的必要条件。研究提出3条实现产品高推荐意愿的发展路径组态，最后从口

味、价格、规格、包装、复购意愿五个层次提出了相应营销策略的发展建议与规划。 
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Abstract 
With the rapid development of the social economy, people’s tourism demands have become increas-
ingly diversified. From the previous shallow experience of tourism to the deeper pursuit of quality, 
among which, food has become one of the experience items for most tourists in their destination tour-
ism. This paper statistically analyzes the consumption willingness of Guobaorou, a special dish in 
Northeast China, among tourists from Southwest China. A total of 157 respondents from three rep-
resentative provinces and municipalities in Southwest China (Sichuan Province, Guizhou Province, 
and Chongqing Municipality) were selected to distribute questionnaires. The fsQCA method was 
used to explore the multiple realization paths that affect the willingness to recommend the product, 
with five condition variables and one result variable selected. The research found that product taste, 
product price, product specification, product packaging, and product repurchase willingness are all 
necessary conditions that affect the willingness to recommend the product. The study proposed three 
development path configurations for achieving a high willingness to recommend the product, and 
finally put forward corresponding development suggestions and plans for marketing strategies from 
the five aspects of taste, price, specification, packaging, and repurchase willingness. 
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1. 引言 

在当今旅游业迅速发展的前提下，人们的消费行为与消费结构也正在进行重构。随着人们生活水平

的提高与消费观念的转变，游客的消费意识已经从原先的观光浏览逐渐向深度体验转变。在其中美食体

验是人们在旅游活动中的重要组成部分，并且这种现象越来越受到游客们的关注，特色美食逐渐成为旅

游产业链中极具潜力的消费增长点。与此同时，游客在旅游情景中的消费行为表现出与日常消费不尽相

同的消费习惯与特征，其口味偏好、消费动机、评价满意度均受到旅游情景、文化距离、地域因素等多

维度影响。因此，深入研究探讨旅游情境下跨区域特色菜的消费意愿，对于目的地餐饮特色菜改进与提

升、提高游客美食体验质量进而改进营销策略具有重要意义[1]。 
跨区域旅游对于当今来讲十分普遍，但各区域的食客却有着不同的饮食习惯，对于旅游目的地，尤

其是其地方餐饮业而言，这始终是一个长期存在且难以根治的典型难题。不同地区的食客对于同一种产

品的味道评价可能不尽相同，甚至是截然不同，这对于旅游目的地的餐饮业来讲会严重影响该产品在特

定地区的销量与口碑[2]。本文运用问卷调查法，依托 fsqca，深入调研锅包肉在贵阳地区乃至整个西南地

区的口味反馈，了解西南地区人们对于东北特色美食锅包肉的不同关注与喜爱程度，为相应餐饮对于该

产品在西南地区的口味调整进行重新设计或修改提供参考意义。贵阳市作为西南地区代表性省会城市，

地处西南板块的中心区位，是川黔、湘黔、桂黔 3 条公路的枢纽，有“西南小郑州”之称。它不仅连接

了成都、昆明、长沙、重庆等大城市，还处于通达粤港澳大湾区最近路线的必经之途，高铁枢纽区位明

显。了解贵阳地区人们对于锅包肉的喜爱程度，将有助于相关餐饮对相应产品进行产品升级，有利于打
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造出西南地区的“专属锅包肉”[3] [4]。 

2. 数据来源与研究方法 

2.1. 数据来源 

作为全国比较能吃辣的几个省级行政单位，贵州省，四川省，重庆市这几个省市对辣椒的喜爱可谓

是首屈一指。本文所选案例均来源于三个省市的实验对象，人群来源为四川，贵州，重庆(主要为贵州地

区)，通过现场试吃后给出的评价进行统计与分析。试吃活动分别在贵州省贵阳市(两个社区活动中心)、
四川省成都市(一个高校食堂)、重庆市渝中区(一个商业综合体内的公共就餐区)共设置 4 个固定试吃点，

时间集中在周末及工作日晚间用餐时段，以覆盖不同职业、年龄的潜在消费者。试吃采用单盲、标准化

操作：被试者事先不知道具体的产品来源，试吃员统一着装并按照标准化话术介绍产品。对于产品标准

化则采取了原料统一，烹饪统一的做法。抽样方法采取分层抽样，通过发放调查问卷 157 份，对其所填

结果进行分析与评价。本文案例选取主要遵循 2 个原则，一为代表性原则，文章主要探讨菜品锅包肉的

跨区域消费意愿研究，被试对象内容均深度契合本文的研究方案，具备其典型性。其二为全面性，本文

讨论西南地区对锅包肉的影响因素，因此选取西南地区三个省市作为研究对象。 

2.2. 研究方法 

采用问卷调查法，使用李克特量表对相关人员进行问卷发放，对相关产品的口味、价格、规格、包

装这四方面的满意度，以及未来的复购意愿、推荐意愿进行调研，其中每一项在量表中的评价体系均为

1~5 分，1 分代表非常不满意(不愿意)，5 分代表非常满意(愿意)。随后运用 fsQCA 将其转化为相应的数

值，随后进行系统性分析。QCA 通过考察比较复杂社会现象生成的前因条件、因素作用程度及其成因组

态，为探究多维交互的因果作用机制提供了有力的分析工具。同时，考虑到集合形态不同，QCA 主要划

分为清晰集(crisp-set QCA, csQCA)模糊集(fuzzy-set QCA, fsQCA)和多值集(multi-valueQCA, mvQCA)。其

中，模糊集定性比较分析(fsQCA)突破了二分变量定性赋值的限制，在此基础上允许研究者处理集合的部

分隶属问题，即通过校准 0 (完全不隶属)~1 (完全隶属)之间的任何数值分析集合间的超集与子集关系。[5]
本研究变量均需进行集合隶属处理，因此，选取模糊集定性比较分析(fSQCA)作为研究方法，探究特色菜

跨区域消费意愿的因果复杂机制。具体校准阈值表现为完全隶属 = 5 分(1.0)，交叉点 = 3 分(0.5)，完全

不隶属 = 1 分(0.0)，并且 4 分和 2 分分别映射为 0.9 和 0.1。选取五个条件变量与一个结果变量。对产品

价格，产品口味，产品规格，产品包装满意度，复购意愿作为条件变量。将产品推荐意愿作为结果变量。

对五个条件变量进行 0，0.1，0.5，0.9，1.0 进行五值模糊法进行锚点设定[6] [7]。李克特五级量表的 3 分

(一般/中立)在态度研究中通常被视为“中立点”，对应模糊集的交叉点(0.5)。5 分(非常满意)和 1 分(非常

不满意)分别代表极端正向和极端负向态度，因此设为完全隶属(1.0)和完全不隶属(0.0)。4 分(满意)和 2 分

(不满意)则分别赋予 0.9 和 0.1，表示“几乎完全隶属”和“几乎不隶属”，从而在保留五级区分度的同

时，避免了因极端值(0 和 1)导致的真值表分析中的逻辑余项问题。 

3. 结果与分析 

3.1. 单个条件的必要性分析 

使用 fsqca 软件对变量进行必要性分析，若每一个变量的一致性大于 0.85，则可以认为该变量是结果

变量存在的必要条件[8]。由表 1 可知，在条件变量口味在高推荐意愿效果下一致性为 0.863，是影响推荐

意愿效果的必要条件，即在高推荐意愿效果的案例必然缺乏口味这一因素，但无口味并不意味着一定存

https://doi.org/10.12677/ecl.2026.158873


门启龙 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2026.158873 272 电子商务评论 
 

在高推荐意愿的回应效果。针对于其他条件变量，他们的一致性均低于 0.850，表明推荐意愿并非单一因

素决定的[9]，见表 1。 
 
Table 1. Consistency values of individual conditions 
表 1. 单个条件的一致性值 

条件变量 
高推荐意愿 低推荐意愿 

一致性 覆盖度 一致性 覆盖度 

Kw1 0.863 0.752 0.585 0.579 

-kw1 0.517 0.523 0.750 0.862 

Jg1 0.734 0.801 0.453 0.561 

-jg1 0.597 0.490 0.839 0.782 

Bz1 0.782 0.820 0.477 0.574 

-bz1 0.587 0.497 0.849 0.816 

Gg1 0.828 0.749 0.551 0.566 

-Gg1 0.520 0.505 0.755 0.833 

Fg1 0.822 0.773 0.516 0.552 

-fg1 0.523 0.488 0.788 0.834 

3.2. 条件组态的充分性分析 

将 1.00 作为案例频数阈值的设定值，将 0.85 作为原始一致性阈值的设定值，将 0.70 设置为 PRI 值。

通过杜运周等的做法进行参考借鉴，对每个条件组态的前因条件组合进行对比分析，如表 2 所示，对高

推荐效果形成 3 条路径[10]。 
 
Table 2. Sufficiency analysis of conditional configurations 
表 2. 条件组态的充分性分析 

Configuration 
Solution 

1 2 3 

Kw1 ● ● ● 

Jg1 ● ●  

Bz1 ●  ● 

Gg1 ● ● ● 

Fg1  ● ● 

Consistency 0.886 0.882 0.876 

Raw Coverage 0.555 0.541 0.567 

Unique coverage 0.068 0.052 0.081 

Solution coverage 0.689 0.689 0.689 

Solution Consistency 0.877 0.877 0.877 

●代表核心条件存在⊗代表核心条件不存在●代表边缘条件存在⊗代表边缘条件不存在，“空格”表示该条件可存

在亦可不存在。 
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3.3. 高推荐意愿效果的组态分析 

由表 2 可得，高推荐意愿效果可分为 3 个条件组态。 
(1) “口味，价格，包装，规格”(solution 1)型，高口味好价格高包装高规格作为高推荐意愿效果的

核心条件的存在。这说明产品出现推荐意愿低，且销量降低销售额不理想时。商家可采取将“口味，价

格，包装，规格”这四方面进行调整升级。该路径可以解释 55.5% (表 2 中组态一的原始覆盖度)的高推荐

意愿案例，其中 6.8%的高推荐意愿案例能被这条路径所解释。符合 Solution1 路径的受访者多表现为：对

产品口味的评分在 4.0 分以上(满分 5 分)，同时认为“价格合理，物有所值”，且明确表示“包装精致，

适合拍照分享”和“分量足够，符合预期”。典型案例具体表现为，一名 20~30 岁女性受访者，首次购

买锅包肉产品后评价：“味道很正宗，价格才 20 出头，包装盒很可爱，肉块也大，一定会推荐给朋友。”

此类消费者对价格敏感但追求质感，当口味、价格、包装、规格同时达到其心理阈值时，会产生“高性价

比+高颜值”的双重满足感，从而激发强烈的推荐意愿。反之，若缺少其中任一条件(如价格虽好但包装简

陋)，推荐意愿显著下降。这表明该路径通过多维价值叠加形成推荐驱动力。 
(2) “口味，价格，规格，复购”(solution 2)型，高口味好价格高规格高复购作为高推荐意愿效果的

核心条件的存在。这说明产品出现推荐意愿低，且销量减低销售额不理想时。商家可采取将“口味，结

果，规格，复购”这四方面进行调整升级。该路径可以解释 54.1% (表 2 中组态二的原始覆盖度)的高推荐

意愿案例，其中 5.2%的高推荐意愿案例能被这条路径所解释。符合 Solution2 路径的受访者具有明显的

重复购买行为。典型案例具体表现为，一名 30~40 岁男性上班族，其反馈：“已经买了四次了，味道一

直稳定，价格也不贵，一份够我吃两顿(规格大)，每次吃完都想再买，也会推荐给同事。”在此类消费者

中，复购行为强化了口味与规格的信任感——多次购买验证了口味的一致性和规格的可靠性，而“好价

格”则降低了重复消费的心理负担。四者形成“初次满意→重复购买→信任积累→主动推荐”的正向链

条。值得注意的是，该路径中包装并非核心条件，说明对于高频复购型消费者，实用属性(分量、口味稳

定性、价格)远重于外观设计。 
(3) “口味，包装，规格，复购”(solution 3)型，高口味高包装高规格高复购作为高推荐意愿效果的

核心条件的存在。这说明产品出现推荐意愿低，且销量降低销售额不理想时。商家可采取将“口味，包

装，复购，规格”这四方面进行调整升级。该路径可以解释 56.7% (表 2 中组态三的原始覆盖度)的高推荐

意愿案例，其中 8.1%的高推荐意愿案例能被这条路径所解释[11]。该路径覆盖度最高，是解释高推荐意

愿最普遍的组态。符合 Solution3 路径的受访者兼具社交分享偏好与重复购买习惯。典型案例表现为，一

名 20-25 岁女大学生，其评价：“第一次买是因为包装好看，拍照发朋友圈被好多人问。味道也好，分量

也大，后来我又买了三次，每次包装都不一样(限量款)，我会推荐给所有爱吃锅包肉的人。”分析其内在

机制：高包装引发首次购买与社交曝光，高口味保证体验质量，高规格提供满足感，高复购则形成持续

的品牌接触。四者协同下，消费者不仅自身重复消费，更将推荐行为视为一种“社交资本”(分享高颜值、

好吃的产品能获得同伴认同)。该路径特别适用于年轻、社交活跃的消费群体。 

4. 研究结论与建议 

4.1. 研究结论 

本研究运用 fsQCA 方法，对西南地区 157 个被试对象的典型案例作为分析对象，深入分析研究探讨

产品口味，价格，规格，包装，复购意愿五个条件变量影响因素对产品推荐意愿效果的关联作用及其关

键路径。对前因变量进行组态分析，得出众多条件变量对产品推荐意愿效果的作用机理及其相应过程，

以及条件变量之间的相互作用关系，从而可以进一步为锅包肉的推荐意愿进行指导具有重要意义，同时
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在此基础上也可对食品锅包肉产品的销售量以及营销策略进行提供理论支撑与实践意义。并且也表明了

影响其高推荐意愿效果的核心条件变量与不同条件变量共同作用的结果[12]。 
研究结论如下： 
1. 对于“口味，价格，包装，规格”(solution 1)型，高推荐效果意愿受多因素组态的影响，而非单个

因素的驱动，实现高推荐效果意愿受制于核心条件与边缘条件的组合，单一因素难以对高推荐意愿起到

明显的保护与影响效果。需要对“口味，价格，包装，规格”进行多方面合作以形成推力。“口味，价

格，包装，规格”作为高推荐意愿效果的关键核心条件，其发挥的作用显而易见。 
2. 对于“口味，价格，规格，复购”(solution 2)型，高推荐效果意愿受多因素组态的影响，而非单个

因素的驱动，实现高推荐效果意愿受制于核心条件与边缘条件的组合，单一因素难以对高推荐意愿起到

明显的保护与影响效果。通过对组态 2 进行分析与评价时，发现其原始覆盖度与唯一覆盖度均低于组态

1 与组态 3，表明其“口味，价格，规格，复购”的路径适用范围度最小，相对来说对于高推荐意愿效果

来说不是最有效关键的一种方式。 
3. 对于“口味，包装，规格，复购”(solution 3)型，在高推荐意愿效果的实现路径中，“口味，包装，

规格，复购”四者的协同作用是作为高推荐意愿效果的核心。而对组态 3 进行研究与讨论时，其原始覆

盖度与唯一覆盖度均高于组态 1 与组态 2，说明“口味，包装，规格，复购”的路径适用范围最大，对于

高推荐意愿效果来说是其实现的关键方式。 

由此可知，从单一前因条件变量看，“口味”，“价格”，“包装”，“规格”，“复购”均是高推

荐效果因素的核心条件变量，结合三种组态路径分析来看，可以看出要想实现产品高推荐意愿效果的呈

现，要从口味，价格，规格，包装，复购五大维度进行最优化组合，以此来保证产品的推荐效果，才能实

现产品的市场占有率以及销售额的增长与稳定[13] [14]。 

4.2. 建议 

为锅包肉产品的进一步提升，应从诸多方面进行着手应对： 
1. 针对“口味，价格，包装，规格”路径(Solution 1)的组合策略 
该路径表明：当产品同时具备高口味、好价格、高包装、高规格四个核心条件时，能够有效激发消

费者的高推荐意愿。因此，对于走此路径的产品，建议采取以下组合式营销策略： 
口味与规格协同优化：在保持核心口味优势的基础上，结合规格设计推出“经典口味 + 分量升级”

或“家庭装/分享装”等组合产品，强化性价比感知。 
价格与包装联动调整：采用“好价格”定位(如中等价位、平价优质)，配合高颜值、有质感的包装设

计，提升产品开箱体验与社交分享属性，从而自然触发消费者推荐行为。 
组合落地动作：可设置“高规格组合套餐”，并通过包装上的二维码引导消费者完成推荐打卡，形

成“口味满意–包装拍照–规格超值–价格实惠”的正向闭环。 
2. 针对“口味，价格，规格，复购”路径(Solution 2)的组合策略 
该路径表明：高口味、好价格、高规格、高复购四个条件的协同作用可驱动高推荐意愿，但其覆盖

度相对较低，说明该路径适用于特定细分场景或客群。建议采取以下针对性组合策略： 
聚焦复购驱动：针对已有购买记录的消费者，通过会员体系、积分兑换、周期购等方式强化复购行

为，将复购与推荐意愿绑定。 
价格与规格的捆绑设计：推出“多买多优惠”的大规格组合装(如买三送一、家庭月套餐)，在好价格

基础上进一步放大规格优势，刺激批量购买和重复购买。 
组合落地动作：设计“复购奖励推荐”机制——消费者完成二次及以上购买后，可获得专属推荐优
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惠券，鼓励其向亲友分享产品；同时保证口味一致性，避免复购后口味波动。 
3. 针对“口味，包装，规格，复购”路径(Solution 3)的组合策略 
该路径的覆盖度最高，表明高口味、高包装、高规格、高复购是实现高推荐意愿最有效、适用范围

最广的关键组合。建议优先采用以下组合式策略： 
包装与复购的深度融合：将包装设计为可重复利用或具有收藏价值的“复购触点”，例如包装内附

赠复购优惠码、集卡兑换活动等，使每次复购都强化推荐动机。 
口味与规格的体验升级：在保证高口味的前提下，推出“限定规格”(如节日大礼包、季节特供装)，

并结合精美包装形成话题效应，驱动消费者自发在社交媒体上推荐。 
组合落地动作：建立“高规格包装 + 复购权益”的会员体系，例如购买大规格产品可解锁专属复购

折扣，同时邀请好友购买可双方获得积分；定期推出“口味测评 + 包装换新”活动，维持新鲜感与复购

率。 

5. 不足与展望 

5.1. 不足 

本文虽然对产品的推荐意愿进行调研分析，选取了价格，规格，口味，包装，复购意愿等五大影响

因素进行的调查研究。但在实际情况中，影响产品推荐意愿的影响因素中不单单只有这五个影响因素，

职业，性别，收入情况等这些都可视作为影响因素。本研究只选取了最能影响产品推荐意愿的几个重要

因素，对其他影响因素并未作出相应的调查分析。同时，在发放调查问卷时，并未进行预发放，对被试

实际填写状况并未取得有效反馈并做出及时更正[15]。这也会影响该实验结果以及问卷填写内容的准确

性受到影响。 

5.2. 展望 

随着经济的快速增长，我国旅游业愈发兴盛。交通工具的便捷能让游客在极其短的时间内进行空间

位移，人们在旅游体验过程中除了对景点、环境、人文进行体验，还对当地的美食进行不停地探索、评

价。一个美食可能就会代表着这个旅游城市的名片，在其宣传上也会起着不可或缺的作用。因此，通过

对不同地区游客对旅游目的地的代表美食进行消费意愿的调查研究，对其城市在今后的旅游发展和旅游

经济的增长起着一定的作用[16]。 
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