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摘要: 随着健康消费理念的普及与茶饮市场的年轻化趋势显现，青少年群体在新式茶饮市场中扮演着重要角色。为深

入探究其消费偏好的形成机制，本文基于 SOR（刺激-有机体-反应）模型，构建“属性感知—健康意识—合理性态度

—购买意愿”的结构路径，采用问卷调查与结构方程建模方法对影响因素进行实证研究。通过对 482 份有效样本数据

分析发现，属性感知与健康意识均对青少年的合理性态度具有显著正向影响，合理性态度对购买意愿亦呈显著作用，

中介效应检验进一步确认其在路径机制中的传导角色。研究丰富了 SOR 模型在青年消费行为领域的应用，揭示了感

性与理性因素在饮品偏好决策中的协同机制，对新式茶饮品牌的产品设计与健康传播策略具有实践启示。 
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Abstract：With the rising popularity of health-oriented consumption and the increasing presence of youth in the tea beverage 

market, young consumers have become key drivers of the new-style tea segment. This study constructs a structural model 

based on the SOR (Stimulus-Organism-Response) framework, incorporating perceived attributes, health consciousness, 

rational attitude, and purchase intention. A questionnaire survey and structural equation modeling (SEM) were employed to 

empirically test the relationships among variables using 482 valid responses. The results show that both perceived attributes 

and health consciousness significantly influence rational attitudes, which in turn positively affect purchase intention. The 

mediating role of rational attitude was confirmed via Bootstrap analysis. This study extends the application of the SOR model 

to youth consumer behavior and highlights the integration of affective and cognitive elements in decision-making. The 

findings provide strategic guidance for product development and health communication in the new-style tea industry. 
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1  引言 

近年来，新式茶饮在中国城市商业景观中的渗透率不断上升，呈现出品牌多元化、消费年轻化、

场景定制化等显著特征。青少年消费者作为茶饮市场的主力人群，其在接受新式茶饮品牌的过程中，

对产品感知属性与健康理念表现出高度敏感。其中属性感知直接影响产品吸引力与购买动机，主要

包括茶饮的口感层次、包装设计、品牌视觉以及价格合理性。此外，由于国家健康中国战略和青少

年营养干预政策的持续推进，健康意识成为消费选择的新变量。目前新式茶饮行业处于高度内卷的

竞争阶段，品牌同质化、市场疲态与成本压力日益显现，青少年消费者的购买偏好呈现快速迭代趋
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势。此背景下，基于心理机制视角分析影响青少年新式茶饮偏好的关键路径，尤其是探讨属性感知

与健康意识如何借由认知中介变量作用于购买意愿，具有较强的现实指导意义。通过理论建模与数

据分析，有助于品牌优化目标人群画像，推动茶饮企业在产品设计与价值传播上实现精准化升级，

同时也可为青少年健康饮食行为的干预与引导提供可操作路径。 

新式茶饮作为融合传统茶文化与现代消费潮流的产品形态，自 2010 年前后在中国大陆市场兴起

以来，已成为饮品行业中的重要组成部分。相关研究普遍认为，新式茶饮兼具功能性饮品与社交消

费属性，其发展受到年轻消费群体需求演变的持续驱动[1]。国外学者从跨文化视角探讨茶饮习俗与

消费演变路径，强调本土文化在茶饮创新中的嵌入机制与消费偏好差异
错误!未找到引用源。

。国内研究则更

多聚焦于产品原料创新、制茶工艺演变、品牌营销策略以及市场趋势的量化分析，强调“口感+形象+

传播”的三维驱动逻辑对新式茶饮消费行为的深远影响[2]。 

消费者行为研究方面，已有文献多聚焦于宏观人群的消费心理特征、购买频率与偏好趋势分析。

例如，在《2023 新茶饮研究报告》中指出，90 后和 Z 世代为茶饮市场主要构成，偏好个性化、定制

化、高颜值饮品，消费者购买的首要动因来源于“口味创新”和“健康概念”的叠加吸引[4]，价格合理性

与社交打卡属性亦成为影响购买动机的重要变量[5]。新式茶饮品牌也在不断通过包装设计、社媒营

销与门店布局等方式，建立与目标人群之间的感知链接[6]，尽管市场研究不断丰富，但针对青少年

作为独立消费群体的研究仍显不足，尤其在其消费偏好形成机制与心理逻辑建构方面，学界尚未形

成系统研究框架[7]。 

在偏好影响因素层面，现有研究较多从产品维度入手，分析饮品颜色、香味、口感、价格、包

装等物理感知属性对消费者购买决策的作用。例如，基于青岛市调研数据的一项研究表明，年轻消

费者对口感与价格的敏感度高于品牌忠诚度，对包装与门店环境的关注度亦在上升[8]。相关研究也

指出，产品视觉效果与社交传播能力对青少年的吸引力逐年增强[9]，同时健康意识逐步成为驱动新

式茶饮消费的重要心理变量。消费者越来越关注饮品中是否添加香精、防腐剂、反式脂肪等成分，

更倾向选择具有“无糖”“真果”“低热量”标签的饮品类型[10]。 

目前已有研究对健康意识进行了结构化量表测评与市场趋势分析，如对“低糖饮食”与“原料透明

度”的关注如何影响消费意愿[11]，但多数研究仍停留在描述层面，缺乏基于行为模型的因果路径解释，

研究普遍忽视认知中介在刺激与响应之间的调节作用，尤其在合理性态度如何影响购买意愿方面，

缺乏明确的理论支持与实证验证。以SOR模型为例，其在食品营销与健康消费研究中已被广泛应用，

用于解释消费者从感知到决策的过程路径[12]，但在新式茶饮与青少年群体结合研究中尚属空白。 

总体来看，现有文献在茶饮发展形态、市场结构与品牌策略方面积累了丰富成果，但在青少年

群体消费行为的微观分析上仍显薄弱。尤其缺乏属性感知、健康意识与心理认知变量之间联动关系

的实证研究，亦未能明确提出面向青少年群体的新式茶饮产品开发与品牌传播建议。为了填补上述

空白，本研究基于 SOR 模型的理论框架，聚焦于刺激变量“属性感知”与“健康意识”对青少年新式茶

饮消费偏好的影响机制，进一步引入“合理性态度”作为中介变量，以构建更符合消费心理特征的路

径模型。本文研究内容主要围绕四个方面展开。第一，通过结构化问卷调查采集青少年群体在品牌

选择、产品偏好、购买动机等方面的行为数据，分析新式茶饮在目标人群中的消费特征与现状。第

二，基于文献研究与变量提炼，构建以属性感知与健康意识为刺激源、合理性态度为中介变量、购
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买意愿为结果变量的路径模型，设定并验证假设关系。第三，应用结构方程建模（SEM）与回归分

析方法，结合 SPSS 与 AMOS 等工具，对样本数据进行信效度检验、路径系数分析及中介效应测试，

形成具备统计显著性支持的因果推论。第四，在实证结果基础上，提出针对茶饮品牌的营销优化建

议与健康饮食引导对策，帮助企业更有效触达青少年市场，同时增强消费理性与健康意识。 

本研究将选取茶百道、喜茶与霸王茶姬作为分析样本，是基于其在新式茶饮市场中的代表性地

位与目标人群的高度重叠。三家品牌在全国范围内门店布局广泛，具有稳定的消费基础与较强的品

牌认知度，且均面向 14 至 30 岁青少年群体展开产品与营销策略。茶百道主打果茶创新与成分透明

化，喜茶以视觉设计与潮流联名建立年轻化形象，霸王茶姬则融合中式文化元素与现代表达方式，

构建独特的品牌调性。三者在产品结构、成分宣称与包装传播方面各具特色，能够覆盖新式茶饮市

场中主要的属性维度与健康导向选项，具备较强的代表性与可比性。问卷调查中将受访者对三家品

牌的体验感知作为切入点，有助于从现实样本中提炼变量间的共性模式与差异结构，为建构青少年

消费偏好模型提供稳健基础。 

2  理论基础与相关概念界定 

2.1  SOR 模型理论基础 

刺激-有机体-反应模型（Stimulus-Organism-Response，简称 SOR 模型）由心理学家 Mehrabian

和 Russell 在 1974 年提出，最初用于解释环境刺激对个体情绪与行为的影响路径[13]。在营销行为学

领域，该模型被广泛应用于分析消费者如何在接收外部信息刺激后，经由认知与情感加工，产生具

体行为反应的机制。模型将消费行为划分为三个层面：刺激（S）、有机体（O）、反应（R），其

中刺激包括外部环境中的信息输入，如产品特性、品牌元素、广告内容等；有机体指个体的心理状

态，包括情绪、态度、认知评价等；反应则表现为消费者的行为输出，如购买意愿、实际购买行为

等[14]。 

在本研究中，“属性感知”与“健康意识”分别指代个体在接受茶饮相关信息时对产品属性和健康

因素的主观判断，属于外部刺激变量。消费者通过对这些感知内容的综合评估，形成对产品的理性

看法，即“合理性态度”，属于有机体内部变量，体现个体在认知平衡中的判断倾向，在合理性态度

的中介作用下，消费者对特定品牌或品类新式茶饮产生“购买意愿”，构成行为层面的响应变量。该

路径结构可较为系统地解释青少年在面对多样化新式茶饮时的选择逻辑，并揭示外部信息如何通过

内部心理结构影响其消费决策，具备较高的理论解释力与实证可操作性。 

2.2  消费行为相关理论基础 

2.2.1 合理性消费心理理论 

合理性消费心理理论认为，消费者在面临多元化的市场信息时，会在自身经济能力、个人价值

观与外部环境刺激之间进行平衡判断[15]。尤其在健康理念逐渐深入人心的背景下，青少年消费者更

倾向于将健康认知纳入产品评价体系之中，对饮品成分、热量构成、营养标签等内容进行关注[16]。

合理性态度的形成，受制于个体对风险规避、品牌可信度及感知价值的综合认知，该态度在决策链

条中居于桥梁位置，决定信息处理是否转化为行为响应[17]。 

在新式茶饮的消费场景中，青少年在高频接触品牌宣传、社交推荐与视觉呈现的同时，也形成
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了对茶饮配方、成分与口味的结构化偏好[18]。他们在选择时不仅基于喜好，还会进行价格与健康性

的评估。如某品牌在推广过程中通过“真果现榨”，“低糖低卡”等标签获得青少年群体的高度关注，

其背后的消费动力来源于合理性认知的正向激发，合理性态度不仅构成影响购买意愿的关键因素，

也可视为连接感知信息与行为意图的重要中介变量[19]。 

2.2.2 消费偏好形成机制 

消费偏好的形成受到长期品牌接触、媒介影响与社会互动的共同作用。传统的消费者偏好研究

将其视为静态属性，但现代消费理论认为偏好具有可塑性，其生成过程是多源刺激与个人经验反复

交互的结果[20]。在信息过载的环境中，青少年通过多次接触形成“品牌熟悉感”，在此基础上逐步构

建“信任—选择”的偏好路径。以“刺激—体验—偏好”的三阶段理论为基础，属性感知与健康意识作

为外在输入因素，构成偏好形成的初级触发点[21]。 

该偏好机制尤为显著地体现在个性化表达和健康意识双重导向上。青少年偏好某类饮品，不仅

因其口味和外观符合审美，也因其包装语言、门店氛围与自我身份定位之间建立了某种认同关系[22]。

偏好不仅体现为重复购买行为，也表现为愿意推荐、主动打卡等社会扩散行为，品牌方通过持续输

出标签化的健康符号与风格化的产品设计，能够有效激活消费者潜在偏好，进而提升消费黏性，属

性感知与健康意识不仅是刺激变量，也是在个体偏好认知结构中具有导向性的引发源[23]。 

2.3  新式茶饮相关概念界定 

2.3.1 新式茶饮的类型与发展趋势 

新式茶饮区别于传统茶饮的最大特征在于“多元化融合”，其核心原料依旧以茶叶为基础，但在

加工工艺、呈现方式与消费场景中引入多重创新[24]。如茶百道主打真果鲜萃，霸王茶姬强调中式文

化内涵，喜茶则以年轻化品牌定位突出审美张力。产品类型主要包括奶盖茶、鲜奶茶、冷萃果茶、

气泡茶等，各品牌在配料组合、甜度控制、包装美学方面竞相革新，形成多元化产品矩阵，满足不

同口味与社交需求的消费者[25]。 

当前的新式茶饮发展呈现出三种趋势：其一，产品原料逐步向天然、低负担方向演化，“零添加”，

“轻卡化”等成为宣传重点；其二，品牌传播路径高度依赖线上平台，抖音、小红书、微信小程序成

为主力阵地；其三，茶饮与社交、个性表达高度融合，饮品本身已成为文化消费的一部分[26]。这些

发展趋势不仅影响产品设计，也深刻作用于消费者的认知方式，使得品牌形象与消费意愿之间的关

系日趋紧密。 

2.3.2 青少年消费群体的特征 

青少年消费群体指代年龄大致在 14 至 30 岁之间的中学生、大学生与初入职场的青年，其在心

理结构上处于价值观与消费观快速重塑阶段[27]。在信息接受渠道上，青少年主要通过短视频、社交

媒体、校园口碑等方式获取品牌资讯，呈现出高频快节奏的消费触达特点。该群体消费行为的显著

特征在于重视体验感与身份表达，倾向选择具有审美价值与社交属性的饮品，构建自我形象的外部

延伸[28]。 

从价值偏好角度来看，青少年对价格因素具备敏感性，但并不绝对追求低价，反而更注重性价

比及品牌文化认同[29]。在健康意识方面，该群体虽不具备专业营养知识，但对“成分安全”“低糖无添

加”等标签反应强烈，已形成初步的自我健康管理意识[30]。在品牌选择过程中，青少年更倾向于被品
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牌故事、产品包装和宣传语触动，而非单纯的促销信息。这种消费特征为后续研究中“合理性态度”

的差异性设定提供了理论基础，也提示属性感知与健康意识的影响需结合群体特质进行解读。 

3  研究设计 

3.1  研究模型构建与变量设定 

基于 SOR 模型对消费者决策行为的解释机制，本研究构建“属性感知—健康意识—合理性态度

—购买意愿”路径模型，以探讨青少年对新式茶饮的消费偏好形成过程[30]。模型中，“属性感知”与“健

康意识”属于刺激变量，作用于有机体阶段的“合理性态度”，进而影响最终的响应变量“购买意愿”。

该模型框架不仅体现了感知与认知在行为路径中的逐级转化关系，也强调了合理性认知在复杂消费

情境中的中介功能[32]。 

在变量设置方面，自变量包括“属性感知”与“健康意识”。前者涵盖饮品的外观、口感、品牌设

计、包装与性价比等感知维度，后者涵盖原料来源、糖分含量、营养标签、添加剂信息与饮品安全

性等健康评估维度。中介变量为“合理性态度”，指消费者对茶饮在成分透明度、营养构成、价格合

理性等方面的理性判断。因变量为“购买意愿”，用于衡量消费者是否愿意在未来继续购买该品牌产

品或进行推荐。基于上述模型设定，构建如下研究假设： 

H1：属性感知对合理性态度具有显著正向影响；H2：健康意识对合理性态度具有显著正向影响；

H3：合理性态度对购买意愿具有显著正向影响；H4：合理性态度在属性感知与购买意愿之间具有中

介效应；H5：合理性态度在健康意识与购买意愿之间具有中介效应。 

3.2  问卷设计与调查实施 

3.2.1 指标来源与内容结构 

问卷设计基于文献梳理与理论模型结构，结合新式茶饮市场调研实践，共设置五大维度十三个

测量指标。所有条目均采用 Likert 五点量表设计，评分从“非常不同意”到“非常同意”依次为 1 至 5

分，用于反映受访者对不同陈述内容的认同程度。具体变量及其测量指标如下表所示： 

表 1 变量维度与测量指标设计 

Table 1 Design of Variable Dimensions and Measurement Indicators 

变量类型 变量名称 指标构成（代表性条目） 条目数量 

自变量 属性感知 产品外观吸引力、口感清爽程度、包装设计新颖、品牌性价比等 6 

自变量 健康意识 天然成分使用程度、是否含添加剂、营养标签明确性、低糖低脂特征 5 

中介变量 合理性态度 茶饮配方是否合理、成分认知是否满足预期、价格是否符合认知 3 

因变量 购买意愿 是否愿意再次购买、是否推荐给他人、是否增加购买频次 3 

其中，属性感知与健康意识的条目依据现有饮品行业品牌研究构建，合理性态度与购买意愿部

分条目为本研究补充设计，体现青少年在理性评价与行为意图间的连续转换。 

3.2.2 样本选取与回收情况 

问卷发放采取非随机便利抽样法，主要通过微信渠道、小程序转发及社交平台传播的形式面向

青少年群体投放。调研周期为 2025 年 3 月至 4 月，有效控制问卷回收的时间跨度与地域覆盖。样本

覆盖年龄层为 14 岁至 30 岁之间的青少年消费者，涵盖学生、初职青年与实习群体。问卷设有逻辑
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筛选项，确保回收对象为曾有新式茶饮消费经历者共回收有效问卷 482 份，其中女性占比约 62.4%，

男性占比 37.6%；年龄段 19–25 岁者比例最高，占 67.8%；地域以福建、河南、广东等城市居多，覆

盖一、二、三线城市分布。整体样本数量满足结构方程建模的样本要求。 

3.3  数据处理方法与工具 

数据处理采用 SPSS 26.0 与 AMOS 24.0 软件联合完成。首先进行描述性统计分析，提取样本基

本特征，包括性别、年龄、消费频率与偏好类型等。其次进行信度分析，采用 Cronbach's α 系数评

价各变量维度的一致性，判断量表内部可靠性；并通过 KMO 检验与 Bartlett 球形检验判断结构效度，

确保数据适用于因子分析。 

在实证分析阶段，使用 AMOS 构建结构方程模型，设定属性感知、健康意识、合理性态度、购

买意愿四个潜变量，观察路径系数与拟合度指标，包括 χ²/df、RMSEA、CFI、TLI 等标准。进一步

应用 Bootstrap 法对中介效应进行检验，设定自助抽样 5000 次，生成置信区间，判断合理性态度在

模型结构中的中介地位是否成立。通过路径显著性与模型拟合优度指标，评估理论假设与数据间的

匹配程度，从而确保结论的统计有效性与逻辑稳健性。 

4  数据分析与实证研究 

4.1  样本描述性统计分析 

本次调研共获得有效问卷 482 份，受访者覆盖年龄区间为 14 至 30 岁。为保障样本数据的代表

性与结构完整性，对问卷所采集的人口统计变量进行了整理分析，涵盖性别、年龄结构、消费频率

与新式茶饮品类偏好等四个维度。样本的基本结构如下表所示。 

表 2 样本结构描述统计 

Table 2 Descriptive Statistics of Sample Structure 

变量 类别分布 

性别 男：181（37.6%） 女：301（62.4%） 

年龄 14-18 岁：52（10.8%） 19-25 岁：327（67.8%） 26-30 岁：103（21.4%） 

购买频率 每周 1-2 次：178 每周 3-5 次：206 每周 5 次以上：98 

偏好类型 水果茶：136 鲜奶茶：121 气泡茶：102 冷萃茶：73 原叶茶：50 

从性别分布来看，女性样本占比 62.4%，男性占比 37.6%，显示出女性在新式茶饮消费中更为活

跃的特征。在年龄分布中，19 至 25 岁群体所占比例最高，达 67.8%，该年龄段消费者对饮品感知与

健康成分关注度较高，具有较强的消费影响力。购买频率方面，超过 60%的受访者每周购买新式茶

饮超过两次，体现出该类饮品在青少年生活中的高渗透率。在饮品偏好中，水果茶与鲜奶茶为主流

选择，气泡茶与冷萃茶位居其后，说明消费者在口感、风味与新奇性间寻求平衡。 

为进一步分析各维度变量在样本中的集中趋势与分布特征，基于 Likert 五点量表得分，提取品

牌形象、属性感知、健康意识、合理性态度与购买意愿五个核心维度的样本均值与标准差情况如下： 

从维度均值来看，属性感知得分最高，说明口感体验与包装设计最易激发青少年初步偏好。品

牌形象与健康意识得分次之，表明茶饮品牌在服务质量与原料成分方面具有较强的市场接受度。合

理性态度与购买意愿的均值虽略低于前述感知类变量，但仍处于偏高区间，反映出理性认知在消费
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者决策中的积极作用，也进一步印证模型中“合理性态度→购买意愿”路径的显著性。 

标准差数据显示，各维度评分差异相对均衡，未出现大范围波动，说明样本群体在认知结构上

具有一定一致性。合理性态度与购买意愿的标准差低于健康意识，提示消费者对理性判断与行为输

出的态度较为稳定，有利于模型路径的统计拟合。 

本表从数据层面验证了后续建模分析所依赖的核心变量质量，为实证结论的有效性提供基础支

撑。 

表 3 问卷维度均值与标准差统计 

Table 3 Statistical Analysis of Mean and Standard Deviation for Questionnaire Dimensions 

维度 样本均值（M） 标准差（SD） 典型条目举例 

品牌形象 4.23 0.68 品牌服务质量好，个性鲜明 

属性感知 4.35 0.71 口感清爽，包装吸引人 

健康意识 4.17 0.75 无添加、真果成分明确 

合理性态度 4.12 0.69 成分合理、性价比高 

购买意愿 4.08 0.72 愿意复购，推荐他人 

4.2  信度与效度分析 

为验证问卷工具在结构建模中的适用性与测量稳定性，本研究分别从信度与效度两个维度对量

表质量进行检验。信度分析采用 Cronbach's α 系数评估各维度测量条目的内部一致性，效度分析则

通过 KMO 检验、Bartlett 球形检验与因子负荷提取，评估数据结构与变量之间的解释效能。 

信度检验结果表明，属性感知维度的 Cronbach's α 系数为 0.878，健康意识维度为 0.861，合理

性态度维度为 0.832，购买意愿维度为 0.846，全部高于 0.8 的标准阈值，反映出各维度测量条目之

间具有高度一致性，具备较强的内部信赖度。下表为各维度信度系数汇总： 

表 4 各维度 Cronbach's α 信度系数 

Table 4 Cronbach's α Reliability Coefficients for Each Dimension 

测量维度 条目数量 Cronbach's α 

属性感知 6 0.878 

健康意识 5 0.861 

合理性态度 3 0.832 

购买意愿 3 0.846 

该结果说明问卷构成具备较强的量化稳定性，为后续进行变量因果建模提供了信赖基础。 

效度检验方面，首先对样本数据进行 KMO 检验与 Bartlett 球形检验，以评估其是否适合因子分

析。KMO 值为 0.902，接近理论上限 1.0，说明变量间具备较高的共性。Bartlett 球形检验的显著性 p

值为 0.000，拒绝原假设，数据具备因子分析的统计前提。 

随后进行主成分分析提取潜变量，结合方差解释率、因子载荷值与维度归属情况，提取四个公

因子，对应属性感知、健康意识、合理性态度、购买意愿四个核心结构。累计解释方差总和达 74.56%，

远高于 60%的最低解释标准，各维度均衡性良好。 
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在因子负荷方面，各测量条目在所属因子下的负荷系数均高于 0.70，说明各题项在其理论维度

中具有显著解释力。未出现交叉负荷或载荷分散现象，因子结构高度清晰，体现了良好的结构效度。

因子提取汇总如下： 

表 5 因子分析主要结果概览 

Table 5 Overview of the Main Results of Factor Analysis 

潜变量 提取因子数 累计解释方差（%） 条目因子负荷范围 

属性感知 1 21.36 0.74–0.86 

健康意识 1 18.97 0.72–0.84 

合理性态度 1 17.41 0.75–0.80 

购买意愿 1 16.82 0.73–0.81 

累计总和 4 74.56 — 

因子结构整合良好，各条目归属明确，变量分布合理，说明问卷设计在结构建模的理论与统计

基础上具有高度一致性，可作为后续路径分析、回归分析与结构方程建模的可靠数据基础。 

4.3  因素与回归分析结果 

4.3.1 属性感知对合理性态度的影响 

通过回归模型检验属性感知对合理性态度的影响关系，将合理性态度作为因变量，属性感知设

为自变量，构建单变量线性回归方程。回归系数为 0.548，显著性水平 p<0.001，模型决定系数 R²为

0.315，说明属性感知对合理性态度具有中度解释力。由此可见，青少年在感知到产品包装美观、口

感清新、视觉吸引力强时，往往更倾向于将产品归入“值得信任”，“性价比高”的评价体系，从而激

活其理性评价机制，支持 H1 假设。 

4.3.2 健康意识对合理性态度的影响 

以健康意识为自变量、合理性态度为因变量进行线性回归分析。回归系数为 0.472，p 值小于 0.001，

模型 R²为 0.284。数据表明，健康意识在合理性判断中的作用显著，尤其是在消费者识别产品是否

含有添加剂、反式脂肪，是否提供营养成分透明说明等方面，对其决策理性具有正向推动效应。青

少年在面临成分标签和低糖低卡宣传时，会结合其对饮品结构的了解构建合理认知，进一步印证 H2

假设的有效性。 

4.3.3 合理性态度对购买意愿的影响 

将合理性态度作为自变量，购买意愿为因变量进行回归分析，结果显示回归系数为0.623，p<0.001，

R²为 0.389。该结果表明，合理性评价显著作用于购买意图。当消费者认为产品成分清晰、价值与价

格相符时，购买意愿呈明显上升趋势，表现为重复购买意图、主动推荐意图的增强。该路径符合消

费者认知-态度-行为三段式理论，支持 H3 假设。 

在本研究的数据分析过程中，数据清洗步骤至关重要，确保最终分析的准确性与可靠性。首先，

针对缺失值的处理，采用了均值填补法。所有缺失值均以该变量的均值进行填补，保证了数据的完

整性，对于缺失数据比例过高的问卷样本进行了剔除，确保样本数据的有效性。异常值的检测是数

据清洗中的另一个重要环节，通过使用 Z 分数法对数据进行了异常值检测，对于 Z 分数超过绝对值
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3 的样本视为异常值，进行剔除或校正处理，以免影响分析结果的稳定性和准确性。最后，对于无

效问卷进行了筛选与剔除。无效问卷的标准为存在逻辑不一致、答题时间过短或其他明显不符合实

际情况的样本。通过这一系列数据清洗步骤，最终使用的样本确保了较高的质量，为后续的统计分

析提供了可靠的基础。 

4.4  中介效应检验 

为深入探讨合理性态度在刺激变量（属性感知与健康意识）与响应变量（购买意愿）之间的中

介作用，本研究采用 Bootstrap 方法进行中介效应检验。该方法具备非参数特点，能够在不依赖正态

分布假设的前提下准确估计间接效应的置信区间，适用于结构方程模型中多路径估计的稳定分析。 

检验过程中，设置自助抽样次数为 5000 次，置信区间为 95%。通过对标准化路径系数的间接效

应进行抽样分布估计，获得属性感知与健康意识经由合理性态度传导至购买意愿的间接影响值及其

置信区间。分析结果如表 4.5 所示： 

表 6 中介效应路径分析结果 

Table 6 Results of Mediation Effect Path Analysis 

路径关系 直接效应 间接效应 总效应 95% CI（Bootstrap） 显著性 

属性感知 → 合理性态度 → 购买

意愿 
0.361 0.282 0.643 [0.214，0.341] 显著 

健康意识 → 合理性态度 → 购买

意愿 
0.328 0.247 0.575 [0.181， 0.309] 显著 

结果显示，属性感知对购买意愿的直接效应为 0.361，间接效应为 0.282，两者合并后总效应达

0.643，且间接效应的 Bootstrap 置信区间为[0.214，0.341]，不包含零值，表明该路径下的中介效应

显著。健康意识路径的直接效应为 0.328，间接效应为 0.247，总效应为 0.575，同样其置信区间[0.181，

0.309]不跨越零，亦表明中介效应成立。 

从路径系数结构来看，合理性态度在两个路径中的间接效应占比均超过 40%，体现出中介变量

在变量间传导链条中的核心功能。特别是在健康意识路径中，理性判断的中介作用弥补了部分消费

者对健康成分信息获取的不对称，反映出认知加工机制对行为意图的重要建构效能。 

数据结果进一步验证了 H4 与 H5 假设，即合理性态度在属性感知与购买意愿之间、健康意识与

购买意愿之间均存在显著中介效应。模型路径不仅强调了感知与意识在消费意图中的直接影响，也

通过合理性态度的间接作用展示了认知变量在多源信息整合中的中转角色。 

本部分检验强调了新式茶饮消费决策过程中的“认知中介链条”，即青少年并非简单基于外在印

象形成购买倾向，而是在获取产品特征与成分信息的基础上，建立理性预期与价值判断，最终转化

为实际行为意图。中介效应的显著性不仅提升模型解释力，也进一步凸显理性变量在茶饮市场中对

青年消费偏好的塑造作用。该结果为后续路径优化、变量交互作用研究提供实证基础。 

4.5  模型验证与结果讨论 

基于 AMOS 软件构建的结构方程模型对假设路径进行了整体拟合检验。模型的拟合优度指标显

示良好，χ²/df 为 2.016，低于 3 的合理阈值；RMSEA 为 0.042，控制在优秀模型要求的 0.05 之下；

CFI 与 TLI 分别为 0.961 与 0.948，均超过 0.90 的评价标准。这些结果表明模型整体结构稳定，具有
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较强的解释力。详细拟合度结果如表 4.6 所示： 

表 7 结构模型拟合度指标 

Table 7 Fit Indices of the Structural Model 

拟合指标 模型结果 参考标准 是否达标 

χ²/df 2.016 < 3.00 是 

RMSEA 0.042 < 0.08 是 

CFI 0.961 > 0.90 是 

TLI 0.948 > 0.90 是 

在路径系数检验中，属性感知对合理性态度的标准化系数为 0.51，健康意识为 0.46，合理性态

度对购买意愿的路径系数为 0.61，三条路径均在 p<0.001 水平上显著，验证了 H1、H2、H3 三项假

设。路径系数统计结果如表 4.7 所示： 

表 8 路径系数与显著性检验结果 

Table 8 Results of Path Coefficients and Significance Tests 

路径关系 标准化系数 显著性 

属性感知 → 合理性态度 0.51 p < 0.001 

健康意识 → 合理性态度 0.46 p < 0.001 

合理性态度 → 购买意愿 0.61 p < 0.001 

路径结构显示，属性感知倾向于激活消费者的感官偏好，例如口感印象、包装视觉与品牌外观，

而健康意识变量更多依赖于成分、热量与添加剂信息的理性认知过程。两者虽来源不同，但均通过

合理性态度转化为行为动机，驱动购买意愿的形成，体现了消费者在信息过载情境下的“有感知—有

判断—有意愿”的连续链条。 

从模型解释逻辑来看，合理性态度不仅连接感性刺激与行为结果，还充当过滤信息与建构信任

的关键节点，尤其在青少年消费群体中，产品透明性与成分安全性的关注度逐年上升，使其决策更

具认知基础。这一机制也解释了为何路径中“合理性态度 → 购买意愿”的系数达到最高值，说明理

性认知成为促成行为意图的直接驱动因素。 

本节结合模型构建、拟合指标与路径显著性结果，验证了理论假设的统计基础，为后续建议提

出与机制讨论奠定逻辑支撑。结构模型的稳定性与变量间关系的显著性共同说明，青少年新式茶饮

偏好的形成不仅依赖于品牌吸引力，更受到理性态度的引导和转化作用。 

5  讨论与对策建议 

5.1  主要发现归纳 

实证研究表明，属性感知与健康意识均对青少年新式茶饮的消费意愿具有显著影响，且二者的

效应均通过合理性态度中介变量发挥作用。在属性感知维度中，包装设计、饮品口感与品牌视觉形

象被评为影响显著的关键要素，尤其在女性群体中表现出较高的偏好敏感度。产品包装的新颖程度

与便携性常被视为“是否值得尝试”的首要参考指标。口感因素主要体现于“茶味纯正”,“甜度适中”与

“冷热口感平衡”，与青少年对快节奏生活中饮品“即时满足”的需求高度契合。 

健康意识维度的作用机制则表现出更为理性化的路径特征。实证数据显示，青少年对饮品中是
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否含有反式脂肪、香精、添加糖等健康风险因子的关注已构成其选择依据之一。低糖、真果、无添

加等内容通过标签显性化，有效强化了产品“安全”“可信”的心理印象。消费者对“原料是否可识别”，

“成分是否透明”的判断被直接转化为是否形成正向合理性态度。数据显示，合理性态度对购买意愿

的标准化路径系数达 0.61，为全部路径中影响最强变量，说明消费者是否产生购买动机会受到理性

认知程度的高度制约。 

在本研究中，样本采用了便利抽样法，且存在一定的局限性，主要体现在样本的性别比例和地

域分布上。研究结果表明，女性受访者占比高达 62.4%，这可能导致女性消费者的行为偏好在样本

中占主导地位。此种性别比例失衡的情况，可能无法充分代表男性消费者在新式茶饮市场中的消费

行为。另一方面，样本地域集中在福建、河南、广东等地区，未能涵盖全国范围内的青少年群体，

限制了研究结果的普适性，研究结果在一定程度上可能偏向某些地域和性别特征，不能完全代表全

国青少年群体的整体消费偏好。为了提高样本的代表性并使研究结果更具广泛适用性，未来研究应

当采用更加多元化的抽样方法。例如，分层抽样法能够有效平衡不同性别和地域的样本分布，使得

研究结果更能反映不同群体的消费行为差异，并提高其推广价值。 

5.2  对新式茶饮品牌的营销建议 

研究结果显示，品牌在面向青少年消费者的市场定位过程中应强调产品与个体认同感，构建情

感认知与理性信任的双重通道。在产品设计方面，应保持成分的健康属性与包装的视觉创新同步推

进。设计语言应兼顾美学表达与文化识别度，通过中式符号、漫画风格、极简构图等方式构建品牌

识别系统。同时应强化饮品在质感与口味层面的精细区分，建立与核心目标人群的口味标签关联。 

包装优化不仅需关注美观性，更应体现功能化价值，如材质环保性、使用便利性及防渗能力，

在包装上直接展示糖含量、热量、添加剂信息，将健康理念嵌入外观层，有助于提升消费者的信任

指数。健康宣传策略应以成分可视化为基础，突出“低糖”，“无色素”，“真材实料”等表述，通过透明

机制提高品牌信誉。推广活动中可将原料溯源、现场制茶等环节以短视频形式呈现，借助社交平台

提高消费者对制作过程的认知度与参与度。个性化推荐可结合数字化系统完成，基于用户历史订单

与口味偏好建立标签画像，实现新品推送与口味组合建议的精准投放，提高用户活跃度与复购概率。 

5.3  对青少年健康消费行为的引导措施 

促进青少年群体形成“理性饮茶”行为需从社会系统角度进行多层介入。在教育系统中，应在中

学及高校阶段增设饮食健康知识的常识普及模块，结合校园讲座、手册发放等形式，加强青少年对

成分标签识读能力的培养。特别是针对高糖、高脂饮品可能引发的健康隐患，应通过真实案例教育

强化其风险意识，使其在面对消费决策时具备基础判断能力。 

社区与家庭环境的协同引导亦不可忽视。社区可组织主题茶饮创意比赛、无糖饮品调配体验营

等参与性强的活动，以体验式参与带动青少年对健康饮品的兴趣转移，逐步建立“好喝也健康”的消

费价值观。家庭层面应通过家长示范、共同选购等方式，引导青少年关注饮品成分，形成以健康为

导向的家庭消费偏好结构。 

媒体传播作为青少年获取消费信息的主渠道，其内容导向与传播策略对健康意识的建构具有决

定性作用。平台应在广告审查与内容审核中强化健康标签识别，鼓励平台博主围绕健康饮品开展成

分测评、饮用对比等科普内容，通过同龄引导实现“内容驱动认知”机制，最终转化为青少年的自我
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选择动机。 

5.4  理论贡献与实践启示 

本研究基于 SOR 模型构建属性感知—健康意识—合理性态度—购买意愿的路径结构，填补了当

前新式茶饮研究中对青少年消费者理性认知机制关注不足的问题。从变量设定到假设验证，研究从

消费者信息处理逻辑出发，系统揭示了感知因素如何经由认知加工影响行为意图，为理解青少年消

费心理提供了具象化解释框架。 

模型中的“合理性态度”变量作为中介机制的设立，为传统以感性动机为主的消费研究路径提供

理论补充。结果验证该变量在当前信息透明环境中对青少年决策影响显著，提示后续研究可进一步

拓展“认知调节”与“认同形成”两个维度，从更细粒度描绘个体消费心理。 

实践层面，研究对新式茶饮企业在品牌建设与产品策略中如何有效激发青少年偏好提供了实证

支撑。属性感知与健康意识在激活消费者反应中需并行不悖，品牌策略应在感性吸引力之外注重价

值合理性表达。在营销过程中引入“理性引导—共鸣增强—行为触发”三段式路径，更易实现高复购

率与用户转化。 

6  结论与研究展望 

本研究以 SOR 模型为理论基础，围绕属性感知、健康意识、合理性态度与购买意愿四个核心变

量，构建青少年新式茶饮消费偏好的结构路径模型。通过问卷调查与结构方程建模，验证了刺激变

量通过认知机制影响消费行为的路径关系，揭示出合理性态度在感知输入与购买意图之间的关键中

介作用。 

研究发现，属性感知和健康意识均对青少年的合理性态度具有显著正向影响，其中口感、包装

美学与品牌个性属于感官认知主导因素，而饮品的低糖特性、成分透明度及添加剂控制则构成理性

判断的基础。路径系数显示，合理性态度对购买意愿的作用最为显著，说明青少年在新式茶饮消费

决策中对成分构成与价格价值比的理性分析已成为主要行为驱动力。 

结构模型拟合良好，各变量路径关系显著，验证了研究假设的有效性。研究在理论上将 SOR 模

型扩展至青少年消费行为领域，强调理性认知在快消饮品决策中的核心作用，填补了该人群在饮品

偏好形成机制研究中的结构路径空白。同时，本研究构建的变量体系为后续同类研究提供了可行模

型参考。 

在实践层面，研究为新式茶饮品牌优化产品策略提供了方向支持。企业应在满足感性偏好的同

时强化健康价值表达，通过成分标签透明化、包装设计功能化与信息内容情境化实现认知引导，从

而提升消费黏性与品牌信任水平。健康属性的可视化与合理定价机制将成为提升购买意愿的关键操

作点。 

研究仍存在局限，问卷样本区域集中、变量条目表达尚可优化，数据为横截面设计，难以揭示

偏好变化趋势。未来可通过纵向跟踪、群组对比或引入行为数据与心理量表结合的方式，进一步提

升模型解释力与推广适用性。同时可扩展模型变量，引入情绪态度、社会认同等因素，深入探讨青

少年群体中感性与理性因素的交互机制。 

本研究通过理论模型与数据分析结合，明确了青少年新式茶饮消费偏好的影响路径，并提出具

备可操作性的品牌建设与消费引导策略，对新式茶饮行业的健康发展具有一定现实价值。 
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