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摘要 

I 

摘要 

随着我国经济的快速发展，人民生活水平不断提升，在解决温饱问题后，对

于健康生活方式日益重视。茶叶以其健康、无公害的优势，得到广大消费者的喜

爱。红茶作为全发酵茶，保健功效更优，因此它在国际茶叶市场独占鳌头。而高

端红茶是红茶中的精品，不仅仅是品质、色泽、味道优质，更包含了品牌、包装、

附加价值等都处于高等级，其社会价值远远超过功能价值，成为身份、品位的一

种代表。但是，从我国茶叶的消费结构看，红茶占比非常小，消费者对红茶的了

解不深，红茶品牌意识薄弱。面对国际红茶品牌的纷纷入住我国，我国高端红茶

企业面临更加激烈的竞争环境。 

高端红茶选购体现的是消费者的消费倾向和消费行为方式，对高端红茶企业

的发展有着深刻的影响。从消费者视角深入研究消费者选购高端红茶的意愿及其

影响因素，对其开展差异化经营以提高市场占有率至关重要。然而，现有文献资

料中，研究茶叶消费者意愿影响因素较少，具体到高端红茶消费意愿研究则几乎

是空白。这远远无法满足高端红茶企业的发展所需要的参考和借鉴。因此，本研

究选择在计划行为理论指导下，深入研究高端红茶消费意愿影响因素，以期为高

端红茶企业差异化经营提供参考和借鉴。 

本研究以消费者为视角，基于高端红茶具有的奢侈品属性，借鉴奢侈品消费

者消费意愿及其影响因素的研究成果，以计划行为理论为基础，选取了消费者对

购买高端红茶的认知态度、主观规范、知觉行为控制、炫耀行为、社会动机消费、

消费者个人因素 6 个变量，设计测量问卷。接着，对问卷进行前测，以小样本数

据分析，判断变量保留与否，然后再正式进行问卷调查。采用主成分分析法、聚

类分析法等方法，对数据进行处理，以得出结论，为提出高端红茶营销策略奠定

基础。 

通过研究，得出以下结论： 

（一）高端红茶购买渠道以传统实体店为主。本研究通过数据分析发现，高

端红茶购买者以专营店、商场茶叶专柜为主要购买渠道，占比超过 70%；而仅有

20%左右的消费者选择网络购买。因此，高端红茶企业在构建分销渠道时，仍应
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II 

以实体店为主，大力完善扁平化的分销渠道，以适应消费者的购买渠道习惯。 

（二）高端红茶消费者可分为四种类型，包括计划型购买者、品牌型购买者、

中立型购买者和消极型购买者。这四种类型具有明显的特征。 

（三）高端红茶消费意愿影响因素中，知觉行为控制、社会动机消费的影响

最为强烈，其次为主观规范，而认知态度、炫耀行为的影响不显著。 

 

关键词：高端红茶；计划行为；消费意愿 
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Abstract 
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Abstract 

With the rapid development of our country economy, people's living standards 

improved, after the problem of adequate food and clothing, for a healthy lifestyle is 

becoming more and more attention. With its health, tea pollution-free advantages get 

of broad consumer love. As a fully fermented tea, black tea health care efficacy better, 

so it leads in the international tea market. And high-end is the high-quality goods in 

black tea, black tea is not just the quality, color, taste quality, contains more brand, 

packaging and additional value is high, its social value than function value, become a 

kind of representative identity, grade. But, look from the consumption structure of 

Chinese tea, black tea proportion is very small and deep understanding of the 

consumers of black tea; black tea brand awareness is weak. In the face of international 

tea brand in our country, our country high-end tea enterprises face more intense 

competition environment. 

High-end tea embodiment of choose and buy is consumers' propensity to consume 

and consumption behaviors, has a profound influence on the development of high-end 

tea enterprises. To study from the perspective of consumers of high-end consumer 

choose and buy the will of black tea and its influencing factors, to carry out 

differentiation in order to improve the market share is very important. However, the 

existing literature, the tea consumers intend to less influence factors, specific to 

high-end tea the willingness to spend is almost blank. Companies are unable to meet 

the high-end tea as required for the development of reference and reference. Therefore, 

this research choice behavior under the guidance of the theory in planning, in-depth 

study of high-end tea consumption will influence factors, so as to provide reference 

for high-end tea business differentiation and using for reference. 

In the perspective of consumers, this study based on high-end luxury property of 

black tea has a reference to luxury consumers’ willingness to spend and influencing 

factors of research results, based on the theory of planned behavior, selected the 
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consumers to buy high-end tea consumption attitudes, behavior, beliefs, subjective 

norms, normative beliefs, perceived behavior control, control belief, individual 

consumers six variables, design survey questionnaire. Then, to a pretest of the 

questionnaire, with small sample data analysis and judgment variables retain or not, 

and then the formal questionnaire investigation. Using correlation analysis, regression 

analysis, data processing, to come to the conclusion that lay a foundation for high-end 

tea marketing strategy. 

Through the study, the following conclusions: 

1.High-end tea purchase channels is given priority to with traditional physical 

stores. Through the analysis of the data of this study found that the high-end tea stores, 

shopping malls tea shop as the main buyer purchase channels, accounting for more 

than 70%; While only 20% of consumers choose to buy network. Therefore, high-end 

tea enterprises in the construction of distribution channels, still should give priority to 

with physical stores, vigorously improve the flattening of distribution channels, to 

adapt to the consumer's buying habits. 

2. High-end consumers black tea can be divided into four types, including 

planned buyers, brand buyers, neutral and negative buyer buyers. 

3. High-end tea consumption will influence factors, the perceived behavior 

control, the influence of social motive consumption is the strongest, followed by 

subjective norms, and cognitive attitude and behavior that show the effect is not 

significant 

 

Keywords: High-End Black Tea; Planned Behavior; Consuming Willingness; 
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第一章  前  言 

1.1 研究背景 

随着我国经济的快速发展，人民生活水平不断提升，在解决温饱问题后，对

于健康生活方式日益重视。茶叶以其健康、无公害的优势，得到广大消费者的喜

爱。茶叶是原料，通过不同的加工方法可制作不同的茶，有红茶、绿茶、乌龙茶

等。这些茶的发酵程度不相同，绿茶是不发酵的茶，红茶则是全发酵的茶（发酵

度约 80-90%）。红茶品种主要有两大品种，阿萨姆品种和中国品种，加工后可产

生小种红茶、工夫红茶、红碎茶三种。可以说，红茶的原料、加工工艺等，直接

决定了其品质，因此红茶有低、中、高三种不同档次。而高端红茶不仅仅是品质、

色泽、味道优质，更包含了品牌、包装、附加价值等都处于高等级，其社会价值

远远超过功能价值，成为身份、品位的一种代表。 

然而，虽然近几年我国红茶市场发展迅猛，世界著名红茶品牌生产项目纷纷

入住我国，大规模扩张。但是，从产量看，全世界茶叶的平均单产约为 65kg，

我国平均单产低于世界平均水平，约 50kg，茶叶均价也较低，约 1 美元/kg[1]；

从产品消费结构看，我国茶叶市场以绿茶为主，2016 年绿茶占比 57%，红茶仅

占 3%，而国际上红茶 2015 年市场份额占比高达 75%[1]；从红茶品牌发展情况看，

我国品牌红茶在市场上相对比较弱，消费者对其了解情况不深，特别是茶叶品牌

意识薄弱。面对国际红茶品牌的纷纷入住我国，我国高端红茶企业面临更加激烈

的竞争环境。 

高端红茶选购体现的是消费者的消费倾向和消费行为方式，对高端红茶企业

的发展有着深刻的影响。从消费者视角深入研究消费者选购高端红茶的意愿及其

影响因素，对其开展差异化经营以提高市场占有率至关重要。基于高端红茶的奢

侈品属性，本研究查阅了不少关于消费者消费因素共性研究和针对奢侈品的消费

意愿影响因素两方面研究。从现有的研究成果看，共性的消费者消费意愿影响因

素研究已有不少成果，以服装、餐饮行业的研究成果最多；另一方面奢侈品消费

意愿影响因素研究也有一些，但是同样是以服装行业奢侈品为主。而研究茶叶消

费者意愿影响因素则较少，具体到高端红茶消费意愿研究则几乎是空白。这远远
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无法满足高端红茶企业的发展所需要的参考和借鉴。因此，从消费者视角，借鉴

奢侈品消费者购买意愿影响因素的研究成果，以计划行为理论为指导，构建高端

红茶消费意愿影响因素模型，通过问卷调查、主成分分析法、聚类分析法等方法，

发现消费者选购高端红茶意愿的主要影响因素，进而提出改进建议，以期为高端

红茶企业差异化经营提供参考和借鉴。 

1.2 研究意义 

（一）理论意义 

本研究从消费者视角，以计划行为理论为指导，选取了消费者对购买高端红

茶的认知态度、主观规范、知觉行为控制、炫耀行为、社会动机消费、消费者个

人因素 6 个变量，构建高端红茶消费意愿影响因素模型，并通过问卷调查、主成

分分析法、聚类分析法等定量方法，探讨其选购高端红茶意愿的影响因素，拓展

了高端红茶消费者行为的相关研究，为该领域的进一步研究起到一定的辅助作

用。 

（二）现实意义 

随着世界红茶品牌的进入我国市场，加剧了市场竞争，影响了我国红茶企业，

特别是高端红茶企业的发展。这对于处于发展初级阶段的高端红茶企业而言，经

营压力不言而喻。与西方企业拥有成熟的消费者行为特征、消费意愿等研究经验

不同，我国高端红茶企业对高端红茶奢侈品属性认知薄弱，奢侈品消费者的行为

特征、消费意愿影响因素了解不深，经营具有奢侈品属性的高端红茶能力不足。

再加上，中央“八项规定”后，高端红茶企业单一的销售模式受到极大的冲击，

如何改变这种状况，成为高端红茶企业亟待解决的问题。因此，本研究从消费者

视角出发，深入分析其选购高端红茶意愿的影响因素，为高端红茶企业制定有效

营销举措提供借鉴，以进一步挖掘我国的高端红茶消费潜力具有重要的现实意

义。 
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1.3 研究内容与研究框架 

1.3.1 研究内容 

本研究以消费者为视角，基于高端红茶具有的奢侈品属性，借鉴奢侈品消费

者消费意愿及其影响因素的研究成果，以计划行为理论为基础，选取了消费者对

购买高端红茶的认知态度、主观规范、知觉行为控制、炫耀行为、社会动机消费、

消费者个人因素 6 个变量，设计测量问卷。接着，对问卷进行前测，以小样本数

据分析，判断变量保留与否，然后再正式进行问卷调查。采用主成分分析法、聚

类分析法等方法，对数据进行处理，以得出结论，为提出高端红茶营销策略奠定

基础。本研究共有六个章节，具体内容为： 

第一章前言，主要是阐述本研究提出的背景、研究意义、研究内容、研究框

架和研究方法。 

第二章文献综述，主要详细梳理消费意愿、奢侈品消费意愿影响因素等研究

成果，同时提出本研究的理论基础，包括计划行为理论、消费行为理论，为本研

究提供理论指导。 

第三章研究假设与模型构建，主要是再计划行为理论指导下，从消费者对购

买高端红茶的认知态度、主观规范、知觉行为控制、炫耀行为、社会动机消费、

消费者个人因素 6 个变量提出研究假设，并构建具体的模型，为后续分析奠定基

础。 

第四章研究设计，主要是设计消费者对购买高端红茶的认知态度、主观规范、

知觉行为控制、炫耀行为、社会动机消费、消费者个人因素 6 个变量的测量表，

进行问卷前测，最终确定问卷，并实施正式的问卷调查。 

第五章数据分析，重点对问卷数据进行处理，通过样本描述性、相关性分析、

回归分析等定量方法，研究所提出的研究假设，得出结论，为提出建议提供支持。 

第六章研究结论与建议，主要是总结本研究的结论，并根据结论，提出可行

的建议与对策，同时分析本研究存在的不足之处，以便后续更进一步深入研究。 

1.3.2 研究框架 

本研究的框架如图 1-1 所示。 
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