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一、问题发现 

随着经济的发展和国民收入水平的不断提升，我国居民对于生活品质的追求也在不断提

高。然而，日益严重的空气污染和挥之不去雾霾天气在我国的很多大城市，尤其是在北方地

区的城市反复涌现，这与人们对于生活质量的高期望背道而驰。在这样的大背景之下，空气

净化器开始受到越来越多人的关注，并在逐渐成为各个家庭捍卫清洁空气的不二选择。 

 

（一）行业背景 

随着人们对于空气污染的认识程度和对于自身健康的重视程度不断加深，我国空气净化

器市场的销售量也在不断上升，从 2010年的 100万台，稳步增加到 2014年的 510万台。并

且，根据中怡康数据的推测，2015 年的市场规模将达到 677 万台。我国空气净化器市场的

零售额也在不断扩大，预计在 2015 年将达到 153.5 亿元。因此，可以说，空气净化器这一

新兴市场正在欣欣向荣地发展。 

 

 

图 1：我国空气净化器销售量及零售额统计图（2010-2015） 

资料来源：根据相关论文(尚闽等，2014)及网络数据
1
整理 

 

在另一方面，根据亚洲开发银行的一份报告（张庆丰，2012）显示，世界上污染最严重

的 10个城市有 7个在中国，中国 500个大型城市中，只有不到 1%达到世界卫生组织空气质

量标准。但截至 2012年，空气净化器在美国家庭的普及率达 27%，在日本为 17%，在韩国为

                                                             
1中怡康数据：《2015 年空气净化器行业蓝皮书》 

http://www.askci.com/reports/
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71%，在中国则不到 0.1%。这从另一个侧面反映我国空气净化器市场存在着不可估量的市场

潜力。 

受到潜在利润的吸引，各大家家电品牌纷纷涌入空气净化器市场。目前，空气净化器市

场品牌结构已形成三大阵营：一个是以飞利浦为代表的欧美系阵营，约占据 45%的市场份额；

二是以松下为代表的日韩系阵营，约占 35%的市场份额；三是以美的格力为代表的国产系阵

营，市场份额占比在 20%左右。主流品牌单独的市场份额如下： 

 

 

图 2：我国空气净化器主流品牌及其市场份额 

资料来源：根据相关论文（尚闽等，2014）整理 

 

在这样的行业大背景之下，北京卫家环境技术有限公司于 2014年 5月成立，依托先河

环保的杰出的监控技术，进入空气净化器市场，主打空气净化器销售。通过前面的分析可以

看出，当前的行业一方面，有着巨大市场潜力和良好的市场前景；另一方面，已经固化的市

场占有率和国内外知名品牌的强劲竞争又使得卫家很难拓宽市场。但最近在众筹平台上“三

个爸爸”空气净化器却一炮而红；其创始人指出，当今空气净化器市场消费者最主要的特征

便是对于空气净化器效果无法感知，并且品牌特性趋于一致，而“三个爸爸”则依靠体验式

营销找到了产品的痛点，爆点与尖叫点。相比之下，卫家在产品设计与形象方面依然定位模

糊，知名度不高等问题便也无从解决。 

 

（二）预调研分析 
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结合行业现状和卫家自身特点，我们认为，卫家的当务之急在于打开市场。而打开市场

则要求卫家，一方面能提升现有消费者的满意度，维持住既有消费者；一方面又能吸引潜在

的消费者群体。而如何才能吸引潜在的消费者？关键在于了解消费者的消费需求和消费习

惯，并针对消费者的需求，利用其消费习惯向其进行营销宣传。为此，本组成员在前期通过

访谈调研的方式，对消费者关于空气净化器的需求进行了解。 

本次预调研一共访谈了14位近期有装修经历的空气净化器消费者或潜在消费者（其中，

2位是已经购买空气净化器的消费者）。通过设置 21 个与空气净化器的产品特性和服务内容

相联系的问题（详见访谈提纲附件），并让消费者逐个对其进行评分（1-5分），旨在找出消

费者最看重的空气净化器属性。部分调研结果如下： 

 

表 1：预调研结果统计 

问题号 得分： 名次 问题内容 

3 68 1 过滤网净化能力很强 

11 65 2 空气净化器噪音较小 

2 63 3 厂家对于故障净化器免费上门维修 

4 59.5 4 空气净化器有监控功能，带有显示屏数值 

1 58 5 免费寄送滤网 

资料来源：根据本组预调研结果整理 

 

      从上表可以看出，消费者最关心的问题是空气净化器的净化能力。因此，这也是我们

此次调研的核心问题所在。虽然产品的净化能力在一定技术条件下是不变的，但是消费者对

于净化能力的感知程度却因人而异、受到消费者自身的感知方式和外部环境等因素的影响。

所以，本调研希望通过查阅文献、问卷调研等方式，一方面确定影响潜在消费者感知空气净

化能力的重要因素，一方面了解现存消费者的客户满意度，并为卫家今后在制定宣传方案和

营销策略上提出切实可行的建议，帮助卫家吸引潜在消费者群体，并维持良好的客户关系，

真正打开市场。 
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二、文献综述 

本研究主要以体验式营销为基础框架，以体验方式偏好测量，客户满意度测量，以及环

境风险意识和预防三个方面的测度为主干。因此本研究的文献综述将以这三种测度为主展

开。 

 

（一）体验式营销 

体验这一概念由美国学者 Holbrook 和 Hirschman 于 1982 年第一次引入营销领域；其也

被认为是农业产品，工业商品以及服务之后的第四类消费对象。在营销领域，体验式营销的

维度主要从两个方面进行划分：1）体验的内容与情景，和 2）体验的心理维度。其中 Pine

和 Gilmore（1998）首次将消费者的体验根据主动和被动，沉迷和吸收的程度分为四个维度：

娱乐型，教育型，审美型和逃避现实型；其对于体验的不同内容与情景对体验进行了分类。

而美国营销专家菲利普•柯特勒认为，体验式营销就是以商品为素材，塑造感官体验和思维

认同，抓住消费者注意力，为他们制造出值得回忆的感受，并为产品找到新的存在价值与空

间。体验式营销主要分为感官营销、情感营销、思考营销、行动营销和关联营销（称为五大

战略体验模块）（Schmitt， 1999）。感官营销的诉求目标是创造知觉（视觉、听觉、触觉、

味觉与嗅觉）体验的感觉。感官营销可令消费者识别产品引发购买动机。由于本研究的体验

内容已明确为：净化效果的感知，而研究的主要目标是测度不同体验形式的偏好，因此我们

选取战略体验模块说作为我们的基本框架。 

为了达到体验式营销目标，将用来创造体验的工具称之为体验媒介。体验式营销的体验

媒介包括（Bernd Schmitt，1999）：（1）广告、公司外部与内部沟通；（2）品牌名称、商标

及标志系统等视觉与口头的识别；（3）产品外观设计、包装设计以及品牌的标志物或吉祥物

的呈现；（4）赞助、联盟与合作、授权使用等品牌合作；（5）空间环境；（6）电子媒体与网

站；（7）公司人员形象。 

 消费者的感官体验在“产品”这一媒介中对消费者满意度与购买行为具有重要作用。在

视觉方面，刘颖（2011）指出色彩能够对人的生理和心理产生影响，依据商品固有的色彩或

商品的属性，采取形象化的色彩使购买者产生对商品的回忆，是当前包装设计用色的一个重

要手段（陈俊良，1997）。暖色（红、黄、橙）通常激发活跃和兴奋，而冷色（绿、蓝、紫）

则令人抚慰和平静。另外，色彩饱和度高和更暗的色彩比浅色和亮色更容易激发兴奋。 

嗅觉也对消费者的感官体验和消费决策有重要的影响。Cox（1967）发现相比无香型的

袜子，消费者认为橙香型的尼龙长袜质量要好。Spangenberg 等人（1996）的一项研究发现，

适宜的香气可以提升购物者对店内环境及商品的评价，增加购物者再次光临该店的欲望。

Morrin 和 Ratneshwar（2000）实验表明，香气的呈现可提升人们对品牌的评价，提升购买

欲望尤其是对非知名品牌。Morrin 和 Ratneshwar(2000)强调，商场中怡人的环境香气对产品

质量评估和消费性开支有显著性影响。 
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 同样，触觉对于消费者的产品体验和购买行为有重要影响。研究表明，更多的机会触摸

商品对消费者的态度和购买行为都有劝说性影响（Peck & Childers，2003；董伶俐，晁钢令）；

触摸商品能够增强对产品的评价和提高对产品的购买倾向( Reb J.，2007) 。正因如此，在商

店里产品的陈列或为购物提供的方便已经把触摸这一影响因素考虑进去( Underhill，1999)。

让客户感受和比较不同品牌的纹理，对购买意愿和行为有积极的影响（Joann 等，2006）。

董伶俐（2012） 在消费者知识对高技术产品创新扩散影响研究中，凡是使用触摸过蓝光 DVD 

产品的消费者比没有使用过但了解蓝光 DVD 的消费者有着更高的购买意愿。 

触觉也会影响消费者对于产品的体验，进而影响消费者行为。Willianms & Bargh（2008）

的研究发现，环境温度低时，握着热咖啡的被试者会感知别人更加慷慨，坐在热垫子上的被

试者表现出更多的赠与行为。在服务失败时，触觉也会调节消费者的负面情绪。与硬触觉体

验相比，软触觉体验让消费者对服务失败事件有更加容忍的态度（钟科，王海忠，杨晨，2014）。

对于他人的触觉信息，消费者也会作出相应的行为改变。黄静等（2015）发现淘宝评论中的

正面触觉线索会显著提高消费者的购买意愿，负面触觉线索会显著降低消费者的购买意愿。 

听觉体验也是消费者购买决策的重要影响因素。在电视广告中，单调、速度略快的讲话

声会导致更加正面的广告效果和品牌态度。当企业总是用一个人的声音或许多广告中使用同

样的韵律时，消费者会将这些声音与产品或品牌建立紧密联系。 

认知需求（Need for cognition）是一个心理学概念，衡量人的性格特质中倾向于努力思

考、参与认知活动的程度（Cacioppo, John T. & Petty, Richard E. ,1982；Cacioppo, John T. Petty, 

Richard E. Kao, Chuan Feng, Rodriguez, Regina. ,1986）。认知需求较高的人更倾向于辩论、衡量

观点的价值、解决问题，偏爱阐述详尽的信息。认知需求较低的人更倾向于用惯性思维、主

观感受处理信息，偏爱阐述简单的信息。同时，高认知需求的人更倾向于较高精细化的演绎；

与之相反的是，低认知需求的人比较倾向于低精细化的粗略演绎，更依赖于感官与暗示（Dole, 

J.A. & Sinatra, G.M. ,1998）。在测量认知需求方面，应用较为广泛的是Cacioppo和 Petty在 1982

年开发的 Need For Cognition Scale 量表，此量表原有 34 个条目，之后 Cacioppo 将其删减为

18 个条目。在本研究中，采取短版认知需求量标的中国修订版，保留前 17 个条目，删除最

后一个条目。 

认知需求对人的决策有重大影响，认知需求的高低决定了在决策时所依赖的思考成分的

多少。在决策过程中，高认知需求的人和低认知需求的人有其特殊的偏误。低认知需求的人

在决策中的认知偏误来源于其对于思维捷径的依赖，也就是刻板印象、潜意识的暗示等造成

的偏误。高认知需求的人在决策中的偏误主要产生于有意识的思考过程（Petty, Richard E.; 

Briñol, P; Loersch, C.; McCaslin, M.J., 2009）。 

特别的是，认知需求对于消费者购买决策存在影响。高认知需求的消费者较为偏好给消

费者开放性比较的广告，由消费者自行决定哪一个品牌更好（Martin, Brett A. S., Bodo Lang, 

and Stephanie Wong, 2004）。另外，不同认知需求的消费者对于广告页面的设计也有不同的

偏好。Martin，Sherrard 和 Wentzel (2005)研究表明，高认知需求的消费者更偏好高语言复
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杂性（更多有深度的语言表述）的网页和低视觉复杂性（静止图片而不是动画）的网页。 

因此，本研究希望从认知需求与感官营销这两个理论为立足点，考察不同认知需求程度

的消费者对于感官信息与数值分析信息的取用程度和利用方式。 

 

（二）客户满意度 

 

（1）客户满意度含义 

客户满意度（customer satisfaction）是客户关系管理的重要组成部分。菲利普·科

特勒
 
(1997)认为，顾客满意“是指一个人通过对一个产品的可感知效果与他的期望值相比

较后，所形成的愉悦或失望的感觉状态”。亨利·阿塞尔 (2000)也认为，当商品的实际消费

效果达到消费者的预期时，就导致了满意，否则，则会导致顾客不满意。对客户满意度的各

种定义是大同小异。由定义可知，满意水平是可感知效果和期望值之间的差异函数。如果效

果低于期望，顾客就会不满意；如果可感知效果与期望相匹配，顾客就满意；如果可感知效

果超过期望，顾客就会高度满意、高兴或欣喜。本研究对空气净化器客户的满意度调查从该

基本定义出发，旨在衡量在购买并使用空气净化器前后的心理落差。 

 

（2）客户满意度调查的意义 

企业对客户满意度的重视由来已久。Cardozo（1965）提出，消费者对于某样产品的满

意会导致其再购买，接受同一生产线的其他产品和达到产品提供者所乐见的口碑宣传。吕延

杰（2002）提出客户关系管理 (customer relationship management , CRM ) 作为一种有

效的管理理念、管理机制以及管理技术, 完成了改善企业与客户之间的关系,使客户感受到

企业的存在以及企业了解到客户的变化这一过程。Derek 和 Rao（2000）认为，执行 CRM就

必须针对不同的客户群及其需求进行有效的行销服务以提高客户满意度。客户满意度调查也

成为其中的重要一环。白长虹，廖伟（2001）也认为顾客满意度会在不同程度上影响再购买

意愿，市场占有率，获利能力等诸多影响企业经营状况的指标。客户满意度调查在本研究中

的意义主要在于以满意度为指标，在已购买净化器的人群中识别其再购买意愿较低的人群，

深入挖掘赢得高满意度的产品服务要素和出现低满意度的要素，以指导产品生产、营销、售

后等一系列活动中使得产品效用显性化的着力点。 

 

（3）度量客户满意度的维度 

Cardozo(1965)提出，影响客户满意度的主要有两个因素——客户获取该产品所付出的

努力和对产品预期与产品真实价值的比较。他基于心理学上的对比理论和失调理论，通过实

验得出，在其他因素相同的情况下，顾客对获取产品所付出的努力越多，产品满意度越高；

消费者有放大产品真实值和期望值的趋向。对满意度的衡量有目前有诸多较为成熟的理论和

模型。周祖成（2000）和陈政立（2002）总结得出四分图模型，该模型通过调研和访谈列出
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企业产品和服务的所有绩效指标，对每个绩效指标设重要度和满意度两个属性，根据顾客对

该绩效指标的重要程度及满意程度的打分，将影响企业满意度的各因素归进四个象限内。（见

图 3） 

 

 

图 3 四分图模型 

 

    Noriaki Kano(1979)首次提出 KANO模型，KANO 模型定义了三个层次的顾客需求: 基本

型需求、期望型需求和兴奋型需求。这三种需求根据绩效指标分类就是基本因素、绩效因素

和激励因素。基本型需求是顾客对企业提供的产品／服务因素的基本要求。这是顾客认为产

品／服务“必须有”的属性或功能。当其特性不充足(不满足顾客需求)时，顾客很不满意；

当其特性充足(满足顾客需求)时，顾客也可能不会因而表现出满意；期望型需求是指顾客的

满意状况与需求的满足程度成比例关系的需求；魅力型需求是指不会被顾客过分期望的需

求，但一旦得到满足，顾客表现出的满意状况则也是非常高的。      

   T.L.Satty 在 20 世纪 70 年代中期提出层次分析法模型，该方法运用包括建立层次结构

模型，构造成对比较阵，计算权向量并做一致性检验，计算组合权向量并做组合一致性检验，

其思考方式对顾客满意度衡量有一定的借鉴意义。Fornell 等人在瑞典顾客满意指数模式

（SCSB）的基础上创建顾客满意度指数模型——美国顾客满意度指数模型(ACSI)。该模型共

有 6个结构变量, 顾客满意度是最终所求的目标变量, 预期质量、感知质量和感知价值是顾

客满意度的原因变量, 顾客抱怨和顾客忠诚则是顾客满意度的结果变量；该模型是目前体系

最完整、应用效果最好的一个国家顾客满意度理论模型。顾客预期来源于以前的经验、广告

宣传、他人的评价等，是以往产品质量水平的综合表现。感知质量是指顾客在使用产品或服

务后对其质量的实际感受，包括对产品顾客化即符合个人特定需求程度的感受、产品可靠性

的感受和对产品质量总体的感受。) 感知价值体现了顾客在综合产品或服务的质量和价格以

后对他们所得利益的主观感受;感知价值的观察变量有 2个，即:“给定价格条件下对质量的

感受”和“给定质量条件下对价格的感受”。ACSI模型在构造顾客满意度时选择了 3个观察

变量;实际感受同预期质量的差距、实际感受同理想产品的差距和总体满意程度。决定顾客

抱怨这个结构变量的观察变量只有 1个，即顾客的正式或非正式抱怨。顾客忠诚是模型中最
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终的因变量。它有 2 个观察变量;顾客重复购买的可能性和对价格变化的承受力，顾客如果

对某产品或服务感到满意，就会产生一定程度的忠诚，表现为对该产品或服务的重复购买或

向其他顾客推荐。本研究中满意度测量部分的问卷也是基本按照此框架进行设计的。 

 

 

图 4  ACSI模型图 

 

（三）公众对环境的风险认知和应对行为 

国外对环境风险认知的研究进行得较早，也较为成熟，学者们从不同于传统的角度分析

了环境风险认知。比如，有些学者研究过去经历对未来的环境风险预期。Gisela Bo ̈ hm（2008）

研究了澳大利亚和曼谷的旅游者在旅游地环境破坏下的预期情绪(anticipated emotions)、

体验感情(experienced emotions)、以及环境风险认识，得出旅游者低估了他们对空气污染

的情绪反应，正确估计了他们对臭氧空洞的情绪反应。从而，旅游者根据旅游经历，调整未

来的的环境风险预期。 

 

 

图 5 风险认知过程传导图 

 

风险认知指个体对存在于外界各种客观风险的感受和认识且强调个体由直观判断和主

观感受获得的经验对个体认知的影响 。根据 IRGC，从公众认知风险属性的角度，风险可以

划分为简单风险、复杂风险、以及模糊风险。人们的风险偏好大概可以分为中立型、偏好型、
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规避型、以及复杂型。不同的人群有不同的风险认识程度。王甫勤（2004）通过对中国综合

社会调查分析，得出女性、受教育程度高的人、媒体接触频繁的人对高风险事件的风险认知

程度要高于男性、受教育程度以及媒体接触不频繁的人；亲身经历过相关高风险事件或是经

验越多的民众，在遭遇危机时越会冷静思考和行动，对风险有一定的心理抵御力。Finucane

（2000）等学者认为女性的风险认知程度高于男性，有色人种的风险认知程度高于白人。为

了降低环境风险，人们愿意做出哪些应对行为呢？曾贤刚等（2015）认为公众针对降低 PM2.5

健康风险，普遍愿意采取对日常生活影响较小的被动方式。比如，雾霾天气少开窗户、在家

中养些花草、购买低耗节能电器、少吸烟或者劝导朋友少吸烟、以及外出吃饭时减少浪费等。

而雾霾天气避免出行、出行戴口罩、以及使用空气净化器等选项中，居民持怀疑态度的较多。

如何使空气净化器的净化效果显性化，以减少居民对空气净化器的怀疑，便是我们研究的主

题。 

学者们大多通过文献法、调查问卷法、案例分析法、统计学分析法并从多个维度研究环

境风险认知。比如，于清源、谢晓非（2006）采用多维度心理测量范式，运用十点量表记分，

从广泛使用的严重性、可能性、持续性、影响程度、熟悉行、以及可控性六个维度检验了不

同环境类别的风险认知特点。陈刚（2013）以 Bohm等学者以问卷为框架，从结果的合意性、

责任方、公正性、确定性、以及潜在应对这五个评价维度进行环境风险认知评价测量；以行

为倾向量表（环保主义行为、帮助他人行为、敌意挑衅行为、以及自我反省行为）来测量个

体的行为倾向。此外，陈刚还以支付意愿来衡量环境风险感知，构建了不同结果和不同概率

的（x,p;y）环境风险事件。在设定环境风险情境后，让被访者分别在经济损失和道德情境

下回答偏好值。在每种情境下，分别进行无参照组和有参照组的调查。参照组设计为被访者

的朋友在相同条件下的三组环境风险无差异偏好值，分别为风险规避值、风险中性值、以及

风险追求值。最终的数据处理采用多元线性回归和非线性拟合等方法。陈绍军、胥鉴霖（2014）

运用 AHP方法建立了四个维度（环境风险知识，环境风险态度，环境行为意愿，环境风险行

为），来测量垃圾焚烧发电项目邻近的公众环境风险认知水平。除此之外，其他学者们还运

用布鲁内尔心理量表和李克特量表等来测量环境风险认知。 

学者们从不同角度分了影响环境风险认知的因素。代豪（2014）认为事件的自然属性影

响人们的环境风险认知。李华强、贾建民（2008）等人通过纹川地震灾区实地调研，得出对

地震的熟悉性、可控性程度是灾区民众风险认知的重要影响因素。时勘、范红霞（2003）认

为信息极大得影响公众的环境风险认知。刘金平、周广亚（2006）等人则认为风险认知结构

具有复杂性和多样性，个体因素、期望水平、风险沟通、风险的可控程度、风险的性质、知

识结构、成就动机、以及事件风险度均会影响公众的风险认知。陈刚（2013）在原有的认知

评价模型中加入情绪变量，认为情绪与环境风险的偏好值相关。佘升翔、陆强（2010）认为

人们的环境风险认知受到时间、空间、不确定性、以及社会距离的影响，在评价环境风险认

知时应该考虑概率维度、时间维度、空间维度、以及社会维度的折现。 
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三、研究目标 

空气净化器的宣传难度在于其工作效果难以直观体现。预调研发现，空气净化器的使用

者对于净化效果的判断依据不一，部分会对比显示屏数值的变化，部分仅凭身体感受来评判。

因此，如何最大程度地将净化效果显性化，并有效地进行前期宣传推广和后期互动反馈，成

为公司的重要决策问题（MDP）。 

本项目期望了解空气净化器使用者的满意度，所有被调查对象的环境风险认知情况，以

及他们接受信息的认知习惯和优先序（MRP）。这些问题的解决将在公司进行制定精准宣传方

案、是否增设体验店和试用服务、是否寄送空气质量报告等涉及将净化效果显性化的决策过

程中提供重要参考。 

本项目通过文献法、访谈法、问卷调查法等对如下具体目标（MRO）进行研究： 

1）空气净化器的使用者对于产品满意和不满意的具体因子； 

2）被调查者的环境危机意识和对于环境危机作出相应行动的意愿，并探究危机认知程度是

否与购买净化器的意愿或满意度相关； 

3）被调查者的认知习惯，是更多地通过客观数值、报告等分析还是基于主观体验、身体感

觉和情感，并探究认知习惯是否与购买净化器的意愿或满意度相关。 
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四、研究设计 

（一）研究思路与理论框架 

 本文的研究框架主要遵循消费者购买决策过程与体验式营销两者的结合框架。 

1）消费者购买决策部分，我们采用科特勒的行为选择模型，该模型是基于基本的刺激

－反应模型细节化处理后得出；2）同时体验式营销部分，我们融入了由施密特提出的战略

体验模块的体验式营销模型，结合两者对空气净化器的净化能力感知拓展到整个选购，购物

以及购后阶段。两部分模型我们可以将其归纳为瞄准－测评两步骤。 

 

                         图 6  研究框架示意图 

 

与以往的认知不同，本研究认为，消费者对于空气净化器净化能力的感知不仅仅集中在

售后自身体验部分，而是一种在售前，售中，和售后的结合体验：产品的外形设计，甚至体

验店的空间布局都可能对消费者对净化能力的感知造成影响。 

 本研究的基本思路大致为：将总体人群分为已购买空气净化器与未购买空气净化器两部

分人群，并测度其中有购买新空气净化器意愿的人群；之后测度目标人群对于不同体验方式

的偏好。通过瞄准与测评这一过程，我们希望可以测评出有效的净化效果体验渠道，并对其

中有效的渠道进行组合对接，形成今后完整的营销体验方案。 
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 第一步瞄准步骤，我们主要对消费者决策结果进行探究。根据决策结果的不同，我们将

人群分为已购买和未购买人群（这一部分包括已进行购买决策和未进行购买决策部分）。已

购买人群中，对于现有产品满意度低的人群可以作为卫家的潜在购买人群；而未购买人群中，

环境风险意识强，环境预防倾向高的人群，我们认为其更具有购买空气净化器的倾向。在此

基础上，我们还要引入人口统计学特征进行相关检验的控制；同时人口统计学特征也可以进

行关联体验的探究。 

 第二部测度步骤是对于体验方式进行探究。在预调研过程中，我们了解到，虽然大部分

消费者对于空气净化器净化功能十分重视，但是其感知方式普遍不一致：有些被调查者依靠

自身口鼻的感觉进行判断，而有些被调查者则通过净化器显示器进行判断，甚至有些被调查

者则表示净化器的净化功能十分微弱，只关心监测数据。因此针对这一现象，我们进行归纳

总结，借鉴了体验式营销的理论框架，认为我们可以将体验粗线条的划分为五部分，即：感

官，思考，情感，关联与行动。同时依据预调研结果，着重强调感官与思考两种体验的测评。

而针对情感与关联部分，也有被调查者表示十分关心企业的安全可靠性，那么这一部分也可

作为研究方向进行研究，具体实施决策有待后续进一步讨论。本研究认为，对于净化效果的

体验将体现在整个购买决策过程中，从前段的刺激因素，到后端的购后体验，卫家可以对整

个销售环节进行体验的渗透。 

 

（二）研究方法 

 

（1）问卷方法 

本文主要通过问卷调查法来进行净化效果显性化的探究。 

我们的问卷设计基于如下思路：首先要了解空气净化器已购者的满意度和未购者的购买

意愿，接着了解和分析所有被调查者风险意识和认知习惯，然后选出与满意度或购买意愿高

度相关的具体认知方式，以及总结出高满意度和高购买意愿群体的人口统计特征。 

因此问卷（详见附录）主要分为五个部分：第一部分，已购群体选择的空气净化器特征；第

二部分，已购群体对空气净化器的满意度；第三部分，所有被调查者的环境风险意识及空气

净化器购买意愿；第四部分，所有被调查者的认知习惯，包括感官偏好和分析偏好；第五部

分，所有被调查者的性别、年龄、职业、收入、学历等基本信息。 

 

1.已购群体的选择偏好及满意度 

首先调查了已购者选择的空气净化器品牌、价格范围和购买理由，然后使用李克特五点

量表，根据消费者满意度相关文献，设计针对产品质量、净化效果、售前售后服务等方面设

计题条对已购者进行满意度调查。 

本部分问卷设计依据的是美国顾客满意度指数模型(ACSI)。该模型共有 6 个结构变量, 

顾客满意度是最终所求的目标变量, 预期质量、感知质量和感知价值是顾客满意度的原因变
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量, 顾客抱怨和顾客忠诚则是顾客满意度的结果变量。顾客预期来源于以前的经验、广告宣

传、他人的评价等，是以往产品质量水平的综合表现。感知质量是指顾客在使用产品或服务

后对其质量的实际感受，包括对产品顾客化即符合个人特定需求程度的感受、产品可靠性的

感受和对产品质量总体的感受。 感知价值体现了顾客在综合产品或服务的质量和价格以后

对他们所得利益的主观感受。顾客忠诚是模型中最终的因变量。它有 2个观察变量：顾客重

复购买的可能性和对价格变化的承受力，顾客如果对某产品或服务感到满意，就会产生一定

程度的忠诚，表现为对该产品或服务的重复购买或向其他顾客推荐。顾客抱怨(Customer 

Complaints) 决定顾客抱怨这个结构变量的观察变量只有 1 个，即顾客的正式或非正式抱

怨。通过统计顾客正式或非正式抱怨的次数可以得到顾客抱怨这一结构变量的数值。 

 

2.环境风险认知及空气净化器购买意愿 

“风险感知”指的是人们对于某些活动、事件、技术相关的风险的主观判断。我们认为，

消费者对于环境的风险感知程度会影响其购买意愿。基于陈绍军等人在 2014 年提出的公众

环境风险认知水平测量的模型，我们将这部分问卷设计分为环境风险知识（1-4 题）、环境

风险态度（5-8题）和环境风险意愿及行为（9-15 题）三个板块，运用五点式结构和直接评

分相结合的办法，希望能够测量出消费者的环境风险认知水平高低。 

 

3.所有被调查者的认知习惯，包括感官偏好和分析偏好 

问卷第四部分着重收集了被调查者的感官认知和分析偏好方面的数据。在感官认知方

面，本研究针对空气净化器这个特定对象，编制了关于消费者用触觉、嗅觉、听觉、视觉四

种感官来感受空气净化器净化能力的 20 个问题，采用 7 点李克特量表，希望能够测量出消

费者在判断空气净化器净化能力时，最为重要的感官信息来源，得出对空气净化器净化能力

感知最为敏感的感官。在分析偏好方面，采用 Cacioppo 和 Petty（1982）开发的认知需求

量表（修订版），为与原量表计分方式保持一致，故采用 9 点李克特量表。认知需求量表得

分主要用来衡量被调查者在日常生活中认知需求高低的程度，即乐于思索的程度。 

 

4.所有被调查者的社会人口统计学信息 

问卷的最后部分着重收集被调查者的性别、年龄、职业、收入、学历等基本信息，用于

研究社会背景对于被调查回答情况的影响分析。 

 

（2）计量方法 

1.多元线性回归： 

对于已购买人群，以购买满意程度作为因变量；对于未购买人群，以环境风险意识与预防倾

向作为因变量，感官评分，思考评分作为因变量，人口学特征作为控制变量 
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2.聚类分析 

对于不同购买人群我们还可以对其进行聚类分析：已购买人群中，根据对于不同购买满意程

度可以进行具体分类，并在每一个子集调查对象之间进行感官与思考倾向的判断；对于未购

买人群，也可根据环境风险意识与预防倾向高低分为四类人群，并探究其感官偏好与思考方

式的偏好。 

 通过以上两种方法，不仅可以数据上得到初步的回归结论，也可以通过对被调查对象的

分层测度增加数据的维度。 

（三）技术路线 
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五、研究结果分析 

（一）描述性统计结果 

在被调查的 218 个人中，有大约 68%的人没有购买空气净化器，有 32％的已经购买了

空气净化器。男性占 47%，女性占 53%。 

 

 

图 7 被调查者收入分布图 

 

被调查人群家庭人均月收入主要分布在 3000-7999 元（47.71%），以及 8000-12000 元以

上（35.32%）。家庭月收入分布在 1000 元以下的最少（3.21%）。根据 2015 中国收入等级划

分，被调查人群多为小康水平和中高收入水平，均属于中产阶级。 
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图 8 被调查者年龄分布图 

 

被调查人群集中在 20-29 岁（30.28%）和 40-49 岁（43.58%），20 岁以下和 50 岁及以上

的被调查者很少。 

 

 

图 9 被调查者学历分布图 

 

被调查者中大学专科或本科占比重最大（66.97%），初中及以下所占比重很小（4.59%），

可见被调查人群学历总体较高。 
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图 10 被调查者购买空气净化器品牌情况 

 

在已购买空气净化器的被调查者中，购买的品牌较为分散，其中购买飞利浦的最多，购

买夏普和美的的较多。 

 

 

图 11 被调查者空气净化器价格分布 
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在已购买空气净化器的被调查人群中，购买的价格区间集中在 1000－7000 元（62.85%）

较多，购买 1000 元以下和 20000 元以上空气净化器的被调查者较少（17.14%）。可见大部分

被调查者购买的中端及高端的空气净化器，购买低端和超高端空气净化器的较少。 

 

 

图 12 被调查者职业分布 

 

被调查者中，已经工作的人占比重大（78.9%），其中国家机关工作人员以及专业技术人

员所占比重较大（49.08%）。可见，大部分被调查者都是有收入来源和购买能力的。 
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图 13 购买空气净化器原因分布 

 

在购买了空气净化器的被调查者中，因为城市空气质量差购买的最多（61.43%）。因为

需要净化新房空气的和家里有需要特殊照顾人群的分别占 40%和 24.29%。 
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（二）推断统计结果2 

在推断统计部分，我们的主要目的是建立顾客满意度，环境风险感知与感观，思考评

分间的关系。主要的分析方法采用方差分析和回归分析。其中方差分析以聚类分析为基础，

将人群依照感观与 Need for Cognition（NFC）评分进行分类，并推断人群之间顾客满意度以

及环境风险感知的差异。之后为了探究分项感官和思考对于顾客满意度和环境风险认知的独

立影响，而采用回归分析。 

 

（1）聚类分析结果 

                                                             
2在结果展示中，回归数据 label 说明： 

Obs ：观察对象序号 

Purchase：购买净化器==1 

Satisfaction：消费者对空气净化器满意度评分（总分）（前面提到的 ACSI？） 

ERP：消费者风险认知水平总分（不含购买意愿） 

WTP：消费者购买意愿打分 

ERP1：ERP+WTP（不太明白为什么要将这两项相加？） 

ERknowledge：环境风险知识 

ERattitude：环境风险态度 

ERactivity：环境风险行为 

Rationality：理性分析水平得分 

NFC：思考方式得分 

Stt：触觉敏感度（得分绝对值加总） 

Sto：视觉敏感度（得分绝对值加总） 

Sts：嗅觉敏感度（得分绝对值加总） 

Sth：听觉敏感度（得分绝对值加总） 

Avincome: 家庭人均月收入 

Female：女性==1 

Price：净化器价格 

Education：教育水平分组，基组为初中及以下教育水平 

Education2：高中或中专 

Education3：本科或大专 

Education4：硕士及以上 

City：按污染水平对城市分组，基组为空气质量水平 0—150，轻度或无污染城市 

City2：空气质量指数 150-300，中度污染城市 

City3：空气质量指数 300 以上，中度污染城市 

T1abs: 触觉第一问“ 专业的空气净化器应该采用粗糙的机器表面”得分绝对值 

T2abs: 触觉第二问“湿润的空气会让我感到空气较为清新”得分绝对值 

T3abs: 触觉第三问“相比暖和的气息，冷空气会让人感到空气更加清新洁净”得分绝对值 

T4abs: 触觉第四问“对机器进行实际操作后，我会对空气净化器的净化效果的信任有明显

提升”得分绝对值 

T5abs: 触觉第五问“体验店拥有更高的通风强度会让我觉得体验店的空气更加清新”得分

绝对值 
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表 2. 聚类分析迭代历史记录 

 

表 3. 聚类中心评分 
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表4. 聚类方差分析检验 

 

我们使用K-均值聚类分析来对不同人群的思考和感官敏感性进行初步的分类。我们首

先对各个感官评分进行标准化，计算其z分数，以便于进行之后的聚类分析。在设置分类类

别个数时，我们进行了不同的试验。我们将3种分类方式到8种分类方式进行比较；每种分类

结果都在0.02为临界值的情况下收敛。但是经过初步比较，我们发现，用3种分类方式便可

以对总体样本进行较好的分类；为了方便进行之后的方差分析，我们因此采用三种分类的方

式，分类结果如上表。其中第一种分类人群在NFC和四种感官评分中的均值均高于聚类中心

均值，我们可称之为思想－感官敏感型人群。第二种人群在感官和NFC评分中均低于聚类中

心均值，我们可以称之为迟钝型人群。而第三种人的NFC评分低于聚类中心均值，而其他的

四种感官评分则高于聚类中心均值，我们可以称之为感官敏感型人物。通过表4.的方差分析

检验，我们也可以看出各人群在感官评分以及NFC评分中的差异是显著的。但是要注意的是，

感观敏感型的人在感观敏感度评分上依然低于思想－感观敏感型人群，我们不可因将其称为

感观敏感型人群而认为其感观敏感度最高；同时感观敏感型人群和迟钝型人群的NFC评分均

值相似，那么这两类人群的比较可以一定程度上排除NFC区别造成的影响，而进行感观评分

差异的归因。下面，我们可以针对消费者满意度，环境风险认知水平，以及购买意愿进行方

差分析和回归分析。下表为最终人群分类及其各项评分偏离聚类中心的程度 

 

表5. 人群聚类分值表 
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（2）顾客满意度分析 

首先，我们对于已经购买空气净化器的人，进行满意度的方差分析。 ，

分组变量为 。以此为模型。 

结果如下： 

我们可以看到，在方差齐性检验中，我们无法拒绝“在所有组中因变量误差方差均相同”

的原假设，因此我们可以认为方差分析结果有效。思想感官敏感型的人，满意度均值比迟钝

型的人高8.45，比感官敏感型的人高6.22，结果均显著。同时观察两者差值的数量级，我们

可以看到，思想对于满意度的贡献较大，这点结论也可以由感官敏感型和迟钝型人群之间满

意度差距不显著所表现出来。从消费者的购买过程角度考虑，我们认为，NFC评分值较高的

人，其购买之前会进行更多的理性思考。在迟钝型和感官敏感型人群中，因为NFC的平均分

相近，而不同点在于感官敏感型人群的感官评分高于迟钝型，所以在顾客满意度上的差距在

一定程度上可以归因于感官差异；此处两人群间差异不显著，我们可以初步认为感官对于顾

客满意度似乎没有显著影响。但是这只是初步结论，因为在聚类分析过程中，首先，我们发

现思想－感官敏感型人群，其感官的评分也高于感官敏感型人群，因此，其满意度更高的原

因是感官的敏感性和思考的敏感性两者加成得来；其次，各感官之间的敏感度可能对顾客满

意度造成反向影响，而导致两者差异抵消，而方差分析无法实现对于不同感官造成顾客满意

度差异的独立分析。 

 

表6. 方差分析多重比较－顾客满意度 
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因此我们对于产品满意度可以进行进一步的回归分析。但是值得注意的是，在这里回归

中的因变量与自变量结果，并不代表因果关系，更多的是检验在多变量存在的情况下，顾客

满意度与感官评分以及NFC评分的相关关系。 

 

表7. 顾客满意度回归分析 

 

由结果可以看到，当加入了平均收入，性别，年龄，城市等控制变量后，我们可以看到

NFC在0.05水平上对于顾客满意度影响显著；而触觉和听觉在0.1水平上对于满意度影响显

著。由于我们想要得到相关关系，因此我们初步认为，NFC越高的人群其满意度越高；而满

意度越高，其对触觉和听觉的敏感性也越高。同时在嗅觉和视觉敏感度的系数均为负数；虽

然其结果不显著，但是负值系数证明，满意度不高的人，其嗅觉和视觉可能更敏感（或者说

满意度高的人，其嗅觉和视觉可能更敏感），这点可为卫家所借鉴。 

那么这样的结果对于卫家可能有两个启示：1.如果卫家想要集中于吸引满意度不高的已

购买者，那么其营销重点可能不宜放在触觉和嗅觉上的营销宣传；2.但是若卫家想要吸引高

忠诚度的购买者，对于思考，触觉和嗅觉上的营销可能就是他们的主要宣传重点；因为数据

证明，一旦这三方面评分较高的人群购买了产品，其就有一定的品牌满意程度，也因此其品

牌忠诚度也会越高。 

 

（3）环境风险认知分析 

针对调查对象的风险感知，我们也进行初步的方差分析检验。因变量为

，分组变量为 。 

结果如下： 



27 
 

表8. 方差分析多重比较－环境风险认知 

 

在整体样本中，我们发现思想－感官敏感型人群的风险感知评分显著高于迟钝型人群的

风险感知评分。但是由于感官敏感型人群的风险感知程度可以认为和迟钝型人群的风险感知

程度相同，因此感知程度对于总体调查对象的风险感知程度似乎并不显著。但是，感官敏感

型人群的感官评分还是低于思想－感官敏感型人群的，因此思想感官敏感型人群的高风险感

知程度依然可能是感官和思想能力的综合结果。同时，我们将购买空气净化器人群与未购买

空气净化器人群，分开进行方差分析，结果如下： 

 

表9. 方差分析－方差齐性检验 

 

首先，在方差齐性检验中，在未购买人群中，各个类型的人群的误差方差在0.05水平下

我们认为其不相等，因此，对于针对未购买人群的方差分析结果我们要审慎对待，其可能出

现偏差。最终的多重比较结果如下表： 
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表10. 方差分析多重比较－环境风险认知／购买人群比较 

 

方差分析结果与我们的假设有较大出入。首先，在已购买人群中，我们得到了与总体样

本中对于风险感知方差分析相似的结果：思想－感官型人群的风险感知程度要显著大于迟钝

型人群，迟钝型和感官敏感型人群的风险感知能力相差不大。但是在已购买人群中，我们发

现，在所有不同类型的人群中，风险感知程度相差均不显著。即使之前的方差齐性检验并未

通过0.05水平的检验，但是我们之后由针对各组的风险感知程度评分进行的t检验仍然显示，

P值高度不显著。此结论仍然需要我们进一步探究缘由。 

我们认为所有检验结果均不显著的可能原因有二：1.之所以总体样本中思想－感官敏感

型人群的风险感知程度明显高于迟钝型人群，是因为购买人群中呈现出了这种特性，以及购

买人群的NFC显著高于未购买人群，并且已购买人群的风险感知程度明显高于未购买人群，

故总体结论中的显著性结论在一定程度上，也是反映了已购买与未购买人群之间的风险感知

程度高低，而不是感官与NFC对其的影响；2. 如上文所提，根据k均值聚类分析的结果，我

们发现，各类人群中的感官分数不同，但是我们的分类结果大致显示，其主要依据思考能力

和感官评分的高低进行了分类，但是有一种情况我们无法排除：感官敏感型人群虽然所有感

官均敏感，但是若各感官之间对于风险感知程度有不同向影响，则可能产生抵消效果，那么

因此也就有了不显著的结论。譬如：若视觉对于风险感知程度有负向影响，而听觉有正向影
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响，那么感官敏感型人群和迟钝型人群的风险感知评分则可能没有显著差异，然而我们不能

否定感官感知对于环境风险感知的影响。 

因此，我们可以对环境风险感知，五个感官感知评分和NFC评分进行回归分析。结果如

下： 

 

表11. 环境风险认知倾向回归 

 

 

基础回归的结果可以看出，在0.1显著水平之下，只有触觉对于风险感知程度对于环境

风险感知程度有显著影响。但是我们可以看到，嗅觉变量前的系数为-0.273(0.281)，尽管不

显著，其表明但是嗅觉越敏感的人，其环境风险感知评分可能也越低。而其他变量的系数均

为正值。那么我们在之前关于风险感知程度评分方差分析结果不显著的第二个假设便有可能

是成立的：即某些感官的敏感程度对于环境风险感知程度有相反的影响，因此对于感官敏感

型人群，其环境风险感知程度和迟钝型人群差异不显著。 

此外，针对NFC，我们将环境风险指标具体细分成，环境风险态度，环境风险知识，环

境风险行动。在进行环境风险行动的回归时，我们能得到如下表： 
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表12. 环境风险预防倾向回归分析 

 

［注］此处ERactivity指环境风险预防倾向；其代表被调查者在产生认知后形成预防行动的评分。 

 

结果显示：只有NFC对于环境风险行动有显著相关性；但同时，在环境风险态度与环境

风险知识中，NFC却并不显著（此处回归分析结果我们略去）。这说明，在NFC较高的人群

中，其预防倾向往往更明显，然而面对环境风险的态度的形成却并没有影响。通常NFC较高

的人，其喜欢思考的过程，这种思考有助于形成其面对风险所应采取的合理行为，而风险态

度的形成不会因为思考内容的多少，和强度的大小，而改变；相反风险态度的形成和被调查

者的感观相关。简单来说，NFC影响消费者购买行为的方式在于其能否形成某一特定行为，

而这种特定行为形成之前，其环境风险态度先于思考行为形成。这一结果也可以从以下

logistic回归中得出： 

 

表13. 购买行为的Logit回归分析 

 

回归结果显示，真实购买行为和NFC的大小显著相关。 
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 在对于环境风险态度以及环境风险知识的回归中，我们发现触觉和听觉两项的回归结果

是显著的，而NFC评分项则不显著。因此在环境风险的态度形成方面，感官的影响程度要大

于NFC影响程度；那么感官的感知可以认为先于态度的形成，而成为一个主要影响因素。譬

如，呼吸道较为敏感的人群因对于湿度等触觉上的敏感性，而更可能感受到环境污染带来的

不适感，因而产生风险的态度。那么在环境风险感知中，似乎态度形成和行为形成是发生在

不同时间点的实践，其影响因素也可能是不同的。 

 由此，我们大致可以总结出一个逻辑顺序图： 

环境外在感知--->环境风险态度形成--->思考过程--->环境风险预防行动 

 简单来说，环境风险态度的形成主要通过外在感知来形成，其先验于思考过程，而思考

过程是在环境风险态度形成后，决定采取何种环境风险预防行动的主要决定因素。 

所以对于卫家来说，该结果表明，针对空气污染不呈现集中爆发的人群（此处假设为：

环境风险集中爆发区域的人的环境风险态度较强）来说，应该实行的营销策略更多的是集中

于感观营销，强调空气污染的可能负面结果的营销。而针对已经形成环境风险高认知的人群，

更多要强调思考过程（如空气质量报告等）则更为有效。 

 

（4）触觉分项分析 

在回归中，我们发现，感观中触觉的影响较为明显。因此，针对触觉的五个题项，我们

将其分开重新进行消费者满意度和消费者环境风险重新进行回归，回归结果如下： 

 

表14. 环境风险认知的触觉分项回归 
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表15.顾客满意度的触觉分项回归 

 

 

我们可以看到，第四个题项（t4abs）：“对机器进行实际操作后我对空气净化器的信

任有明显提升”，和第五个题项（t5abs）：“体验店拥有更高的通风强度会让我觉得体验

店的空气更加清新”；两个题项是触觉敏感度中，和消费者满意度和环境风险认知的显著相

关项。通过这两个题项，我们可以看到，与体验店相关的选项具有较高的显著性。尤其第四

题实际操作题项在两个回归中都是显著的。要注意，在这里，实际操作后必然会对产品增加

信任，所以会理所当然的认为该项显著。然而，这种逻辑是错的：因为这种信任增加只能造

成对于这一题项的评分整体偏高；但是显著性证明的是，不同的人中，对于实际操作的信赖

程度是有变化的，而这种变化和消费者满意度和消费者的环境风险认知变化是相关的（在这

里因为系数为正值，应是同向移动）。举例来说，当所有人都认为实际操作会使得其信任度

提高而都勾选“非常赞同”题项，我们是不会得到显著性结果的，因为在这个选项中没有变

化，其不能解释环境风险认知和顾客满意度的变化规律。 

故针对这一现象，我们发现，实际操作后，消费者的满意度普遍比较高（其后悔程度较

低），因此体验点营销可能更大程度上可以提高消费者的使用后忠诚度，而不是消费者转换

品牌的主要动因。而环境风险认知较高的人，其对于实际体验的信任度也较高，因此在环境

污染频发地区，体验店营销或称为可行之法。 

但是这一结果也可能使得我们使用相等权重对于消费者触觉敏感度进行加总的方法是

不合适的。因此我们要对触觉的加总分数进行主成分分析，结果如下： 
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表16. 触觉分题项的主成分分析 

 

针对五个题项我们在进行Kaiser-Meyer-Olkin检验，结果如下： 

表17. KMO检验结果 

 

所有变量的简单相关系数平方和都在0.7以上，可以说明变量之间的相关系数较强，一

方面说明五个题项都较好的衡量了触觉敏感性，另一方面说明五个变量适合进行主成分分

析。 

针对以上结果，我们可以看出，除了第一个题项的权重系数较低，为0.2587，其他变量

的权重系数均为0.4左右；该结果大致可以说明，触觉敏感性的变化方差中，各题项的贡献

都较为均衡，我们初始的等权重加权计算触觉敏感型的方法可以认为是合适的。 
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六、结论和建议 

（一）结论 

 

（1）分类人群的特征表现 

我们通过聚类分析，可被调查人群分为三类，分别为思想－感官敏感型人群、迟钝型人

群和感官敏感型人群。其中思想－感官敏感型在NFC评分和感官评分上均高于另外两类人

群；迟钝型人群和感官敏感型人群在 NFC评分上差距不大，主要区别表现为感官评分差异 

 

（2）顾客满意度的相关因素探究 

在已经购买净化器的被调查对象中，不同的人群的满意程度有很大的差别。那些满意度

较高的被调查者中, NFC的值往往也较高，并且触觉和听觉的敏感性也较高，即满意度和

NFC、触觉和听觉存在正相关关系。对于满意度较低的被调查者，NFC、触觉和听觉也往往

较低。这表明思考过程，触觉和听觉宣传可用于识别品牌忠诚度较高的消费者，但是对消费

者转换品牌的选择也许不明显。嗅觉和视觉敏感度的回归系数均为负数，虽然其结果不显著，

但是负值系数证明，满意度不高的人，其嗅觉和视觉可能更敏感。 

 

（3）环境风险认知的相关因素探究 

在被调查总体中, 思想－感官敏感型人群的环境风险认知水平明显高于另两类人群，卫

家可以针对这类人群进行重点营销。但是对于未购买者中，不同人群间的思想，感官评分间

均无显著差异。因此我们将环境风险指标具体细分成，环境风险态度，环境风险知识，环境

风险行动。针对NFC, 只有NFC对于环境风险行动有显著相关性；但同时，在环境风险态度

与环境风险知识中，NFC却并不显著。针对这个结果，我们推测环境风险态度的形成先于思

考过程的形成，思考过程更多涉及对于环境风险的预防行为选择。比如，对于灰色的天空和

硫磺味道的空气，我们会首先通过感官而不是理性来感知到空气污染，随后我们会通过理性

思考如何应对空气污染，并最后做出相应的行为来减少空气污染对健康的影响。 

 

（4）触觉分项探究 

在同客户满意度和环境风险认知的回归中，我们发现，感观中触觉的影响较为明显。在

触觉的细分小项中，实际操作和客户满意度与环境风险认知两者的相关性都显著。首先，这

种显著性证明大家对于实际操作而产生的信赖感有差异，其次，这种差异与消费者对于环境

风险的感知以及顾客满意度的差异相关。 

 

（二）建议 
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    由顾客满意度的相关因素探究可知，针对满意度较高的已购买人群，卫家可以在体验

店中安置一台污染指数的显示表，可以较大程度地提高顾客对于空气净化器质量的评价。对

于已经购买卫家净化器的人，可以定期通过 App 或电子邮件发送空气净化器运行监测数据

报告，并对于报告中的数据结果为客户提出相应的意见，如最适合当前空气质量的净化强度，

滤网的维护更换建议等。对于那些已购买空气净化器但满意度较低的潜在客户，卫家可考虑

通过嗅觉和视觉打动这些客户，如为客户提供可调节室内环境气味、去除室内异味的空气净

化器等，也可搜集这些购买净化器的客户对于产品外观的需求，来推出更符合消费者审美需

求的净化器。这些都要求产品在一定程度上的创新。 

根据环境风险认知的探究结果，在被调查总体中, 思想－感官敏感型人群的环境风险认

知水平明显高于另两类人群。卫家可以通过市场调查，确定这部分人的分布情况。比如，了

解思想－感官敏感型人群的集中职业和区域，针对特定职业和区域进行重点的线上和线下的

宣传。由于我们推测环境风险态度的形成先于思考过程的形成，思考过程更多涉及对于环境

风险的预防行为选择，所以针对空气质量较为良好或空气污染较为轻微的地区，卫家可以在

体验店中设置两个分区，一个分区放置空气净化器，另一个区域不放置任何机器（让体验者

认为这个区域的空气没有经过加工），然后在未放置任何机器的区域制造出一种空气差的感

觉，迫使体验者认为空气质量差，萌生购买空气净化器的想法。或者，卫家可以通过宣传空

气污染的相关知识，提示人们注意空气质量，着眼长期进行消费者的培养。比如，在蒙牛建

立品牌初期，它提出“提倡全民喝奶。你不一定喝蒙牛奶。只要喝奶就行”的宣传标语，意

在培养潜在消费者的消费习惯，同时又为品牌做了宣传，还让消费者觉得蒙牛有一定的社会

责任感。卫家也可以尝试这种方法。 

根据触觉分项的探究结果，卫家可以在体验店中配置专业技师指导顾客体验操作净化

器，可以提高顾客的满意度和忠诚度。目前，市场上的空气净化器适用面积为 50 平米左右，

而家居面积又远远大于 50 平米，所以为了满足净化家中大部分面积的需要，一些消费者可

能会购买不只一台空气净化器。客户通过体验店实际操作不同款式和最新款式的空气净化

器，可以减少客户流失，甚至促成客户购买新款空气净化器。 
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附录 

附录一：小组分工表 
项目 

进度 

 

小组 

成员 

 

 

Proposal 

 

 

第一次 

展示 

 

 

预调研 

 

 

第二次 

展示 

 

 

问卷设计 

、推广与分析 

 

 

最终展示 

 

 

Final 

Report 

戴微著 研究背景 PPT制作 访谈、数据

汇总 

 撰写（环境风

险认知）、数

据分析 

制作 撰写（问卷设

计） 

高旭超 文献综述

（客户满

意度） 

 访谈  撰写（满意

度） 

展示 撰写（结论和

建议） 

陈一君 文献综述

（环境风

险认知） 

展示 访谈  撰写（环境风

险认知）、问

卷推广 

 撰写（结论和

建议） 

陈雨 研究目

标、技术

路线 

 访谈 PPT制作 撰写（满意

度）、问卷推

广、数据分析 

 撰写（问卷设

计） 

韩丹阳 文献综述

（体验式

营销、认

知需求） 

 访谈提纲、

访谈 

 撰写（感官情

感） 

展示 撰写（问卷设

计） 

韩鲁曦 理论框

架、研究

方法 

展示 访谈 展示 撰写（感官情

感）、数据分

析 

 撰写（数据） 

许钰伊 研究进

度、总体

整合 

 访谈  撰写（感官情

感）、问卷录

入 

 总体整合 

备注：名字顺序不分先后。 

 

另外的附录，包括预调研问卷和结果、调查问卷、数据、展示PPT均详见附件。 


