
华中农业大学学报(社会科学版),(总82期)2009(4)
JournalofHuazhongAgriculturalUniversity(SocialSciencesEdition)

  

收稿日期:2009-01-12
* 国家现代农业(柑橘)产业技术体系专项经费(MATS-nycytx-07)。
作者简介:刘双(1978-),女,讲师,博士研究生;研究方向:农产品流通与贸易、农业经济管理。

对柑橘大实蝇短信事件中消费心理
与消费行为的实证研究 *

刘 双1),祁春节2)

(1)华中农业大学 文法学院,湖北 武汉430070;2)华中农业大学 经管学院,湖北 武汉430070)

摘要 2008年10月,一条内容为“四川广元柑橘染上蛆状病虫”的手机短信引起了人们对柑橘消费的恐慌

心理。为了查明消费者真实心理反应及对消费行为的影响,本文采取问卷调查、访谈调查和统计分析的方法进

行实证研究,结果表明:1.大多数消费者并无购买感染大实蝇柑橘的经验;2.农村消费者的心理成本要明显低于

城镇消费者;3.通过单一降价策略降低消费成本难以奏效;4.大多数消费者对柑橘市场仍然充满信心。针对分

析结果,文章提出以下对策:1.采取冷处理,淡化心理感受;2.采取多种营销策略;3.推进柑橘的品牌建设;4.加
强对各种传播媒体的管理。
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Abstract InOctober2008,amobilephonemessagethatcitrusofGuangyuan,SichuanProvincewas
infectedbyMaggot-likewormscausedtheconsumer’spanicaboutcitrusconsumption.Inordertofind
outtherealpsychologicalresponsebyconsumersandtheimpactonconsumerbehavior,thispapermakes
anempiricalstudythroughquestionnaire,interviewandstatistics.Theresultsshowedthatfirstmost
consumersdidn’thavetheexperiencesofbuyingcitrusinfectedbybactrocerminax;second,psychologi-
calcostofruralconsumersisapparentlylowerthanthatofurbanconsumers;third,singleloweringprice
toreducetheconsumercostwillnotbeeffective;finally,mostconsumersarestillconfidentwiththecit-
rusmarket.Basedontheaboveanalysis,thispaperputsforwardsuchmeasuresassofteningpsychologi-
calfeelingsofconsumers,adoptingallkindsofmarketingstrategies,pushingforwardthebrandcon-
structionofcitrusandstrengtheningthemanagementofvariousmedia.
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  一、消费心理对消费行为的影响机
制

  在社会总体消费环境的影响下,消费者总是会

在其购买、使用及消费商品或劳务的过程中表现出

一定的心理状态,并进而调节、控制自身的消费行

为,即消费心理。而人们的消费活动总是在各种不

同心理、社会诸因素影响下产生、发展和变化的[1-2]。
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消费心理可以分为本能性消费心理和社会性消

费心理。本能性消费心理是由人的生理因素决定

的,它是自然状态下心理需要的反应[3]。如,喜欢柑

橘的口味就去消费它,而看到柑橘中感染大实蝇就

想到要拒绝。而社会性消费心理以某种生理需要为

基础,它是一定社会环境下心理需要的反应。如,吃
柑橘成为追求健康的时尚。而在社会政治经济文化

日益发展的今天,大多数的商品消费变得越来越社

会化,社会化消费心理越来越成为一种主要的表现

形式,大大地影响着人们的消费行为。
而在这次“柑橘大实蝇事件”中,人们的消费行

为显然大受心理反应的影响。第一阶段,虽然有极

少数消费者购买到受感染柑橘,但不至于影响到整

个市场的消费心理,大家都还是如常消费;第二阶

段,手机短信蔓延传播,人们开始产生怀疑、惊奇的

心理,进而引起人们对消费柑橘的观望态度(本能性

消费心理);第三阶段,少数消费者购买到受感染柑

橘,再结合前一阶段的手机短信、怀疑心理,使它通

过谣传、宣传等途径进而转变成恐惧的社会心理(社
会消费心理),而最终消费者会选择拒绝消费的行为

(如图1)。

图1 柑橘大实蝇事件中消费心理对

消费行为的影响机制

  二、消费成本、消费价值及消费行为

决定

  消费成本与消费价值是用来分析消费者消费行

为的一对指标,当消费成本<消费价值时,消费者会

选择消费商品的行为;而当消费成本>消费价值时,

消费者会选择抑制或拒绝消费的行为[4]。

从消费心理学的角度看,消费者的消费成本主

要包括实际成本(收集信息的成本、采购成本)和心

理成本(包括强制替代成本,与态度粗鲁的售货员等

打交道引起的时间损失、心理烦躁和生活质量的降

低等)两大类。心理成本是一个虚拟成本,心理承受

能力越强,心理成本就会越小[5];同样,消费者的消

费价值主要包括实际价值(商品的使用价值)和心理

价值(带来的快乐、炫耀等心理满足感)[6]。
在正常情况下,消费者的消费成本与消费价值

的变化及消费行为决定遵循图2的发展变化。消费

成本从最初较高的水平有一个下降的过程,最后逐

步趋于稳定,相对而言,消费价值先逐步上升,然后

趋于稳定。在区域Ⅰ,消费成本>消费价值,消费者

会选择不消费,而在区域Ⅱ,消费成本<消费价值,
消费者会选择消费的行为。

图2 正常情况下消费成本与消费价值曲线图

  但消费行为本身会受各种因素的影响,一旦发

生特定事件,这两种力量的对比会发生变化,并最终

决定消费者的消费行为[7]。如图3,由于受柑橘大

实蝇事件的影响,消费成本大幅提高,而消费价值陡

降,因此出现了一个区域Ⅲ,消费者会突然选择不消

费的行为,直到此次事件的影响逐渐消除,才会回到

区域Ⅱ的状态。

图3 危机事件中消费成本与消费价值曲线图

  在这次事件中,消费者的实际价值并没有发生

变化,而心理价值(包括个人心理满足感和社会心理

满足感)却因事件影响大打折扣,消费的实际成本因

价格下降而下降,但心理成本却因社会上蔓延的恐

慌心态及个人的体验而大大提高。因此,消费者选

择了不消费的行为,同时也造成了柑橘市场价格虽

然下降但却大量滞销的结果。
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  三、柑橘消费心理影响消费行为的
实证分析

  1.分析方法

为清楚调查消费者对此次事件的真实心理反应

及消费反应,我们专门成立调查小组,采用统计分析

和比较分析的方法,针对消费心理及消费行为进行

问卷调查和当面访谈调查。问卷主要涉及消费者的

基本情况(性别、年龄、居住区域),此事件前消费者

的心理和消费行为(消费量、消费目的、关注点、消费

市场)、对此事件的认知(是否获知信息、如何获知、
是否有该经验)和对此事件的心理反应(心理感受、
心理反应、消费反应、消费信心)和消费反应(是否购

买、在何种情况下购买)等内容。

2.调查区域及数据处理

本调查主要针对武汉三镇(武昌、汉口、汉阳)
各城乡的消费者展开,以了解消费者的心理反应

和消费反应,具有很强的代表性和典型性。本次

调查共发出问卷328份,回收300份,对每题的各

项选择进行逐项统计,并制作分布图,使各项结果

一目了然。

3.结果分析

通过数据处理及制作各类直观图,得出以下结

论:
(1)大多数消费者并无购买感染大实蝇柑橘的

经验,短信和谣传使柑橘心理成本大大提高。通过

统计结果,我们不难发现,绝大多数消费者(98%)都
知道这次事件,其中48%的消费者非常清楚或比较

清楚该事件,40%的消费者知道大概或只知道一点。
但问及如何知道该事件时,只有5%的消费者表示

自己曾买到过受感染的柑橘,而超过90%的消费者

都是通过手机、网络、电视、广播、报纸等媒体,或听

别人说才知道的(如图4)。
(2)农村消费者的心理成本要明显低于城镇消

费者。在调查中,农村消费者占20%,乡镇消费者

占30%,城市消费者占50%,各类消费者对此事件

图4 获知信息的途径

的心理感受大致相同。95%的消费者购买到受感染

柑橘或获知此事件时都有恐惧、恶心或气愤的感受

(如图5),虽然有25%的消费者相信专家所说“即使

不小心吃了柑橘大实蝇也不会影响身体健康”的说

法,有36%的城市消费者半信半疑,但仍然有72%
的城市消费者看到柑橘就会有负面联想,有22%的

城市消费者表示不愿购买任何柑橘,有38%的消费

者处于观望状态。但农村消费者由于对此事件心理

承受能力强,因此心里成本要明显低,在目前柑橘价

格普遍下降的情况下,大多数农村消费者(65%)选
择不会对柑橘消费产生影响,15%选择“会消费,但
会减少消费量”(如图6);此事件对城镇消费者的消

费行为产生了较大影响,30%的消费者停止消费柑

橘,只有20%的消费者不会受影响(如图7)。
(3)通过单一降价策略降低消费成本难以奏效,

消费者对提高消费价值的策略反应明显。至于采取

何种策略对于保持柑橘消费意愿最重要,40%的消

费者选择了“清楚地知道产地”,22%的消费者选择

了“名优品牌上市”,只有10%选择“价格下降”,还
有20%左右的选择“这些都不奏效”(如图8),由此

可见,此事件对少数消费者造成了较长期的深刻影

响。
(4)大多数消费者对柑橘市场仍然充满信心。

为了判断未来柑橘产业的发展和柑橘市场的繁

荣,我们特设置了“发生此次事件后,您是否对国

产柑橘 失 去 了 信 心”,有74%的 消 费 者 选 择 了

“否”,而且有82%的消费者表示不会影响明年对

柑橘的消费。

图5 消费者的心理反应 图6 对农村消费者的消费影响
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图7 对城镇消费者的消费影响 图8 保持消费意愿的重要策略

  四、应对柑橘消费心理危机的策略

1.采取冷处理,淡化心理感受,降低心理成本

从心理角度分析,对于消费者而言,任何有关于

柑橘大实蝇事件和有助于联想到此事件的广告、专
家提示、新闻都足以形成刺激,使消费者对此事件的

印象和感受总是保持在一个较高水平,最后由短期

记忆变成长期记忆,甚至会形成永久性记忆,这样,
会使消费心理成本居高不下,不利于柑橘消费行为

的形成。在当前已经对“柑橘大实蝇对人体健康”的
观点做了充分宣传的情况下,应该对此事件进行冷

处理,不要对此进行过多的报道、宣传,让消费者随

事件的流逝和市场的平静逐渐淡忘此事件和不良感

受,逐步降低消费心理成本。

2.采取多种营销策略,同时降低实际成本和提

高消费价值

通过调查,我们发现,农村的消费者关注柑橘的

价格因素,而城镇消费者则关注产地证明、营养价

值、品牌等因素。因此,应该对两个不同区域采取不

同的营销策略。农村应该大力实施价格策略,降低

柑橘消费的实际成本,扩大柑橘在农村市场的销售,
同时也打开农村市场,为来年开辟农村市场打下良

好基础;而在广大的城镇地区,由于消费者更注重健

康、时尚,价格策略的效果不如在农村的效果大,应
同时推行原产地制度,打造宣传柑橘营养价值的广

告,甚至可以借助营养师、医疗机构的作用去肯定柑

橘的价值,在降低消费成本的同时,提高柑橘消费的

心理价值。

3.推进柑橘的品牌建设,提高消费价值

从市场运营的角度看,我们发现,如果一个行业

无品牌,当遭遇产品危机时,整个行业的产品都会受

到较大影响。而如果一个企业或一个行业有多个不

同认知度的品牌时,一个品牌的产品所遭受的危机

对其他品牌的影响要小得多。而我国的柑橘产品总

体说来只分品种而无品牌之分,因此,当柑橘遭受危

机时,往往会影响到该品种甚至所有品种。由此,各
柑橘研究所、农技站以及柑橘经营公司应该培养品牌

意识,大力推进品牌建设,打造一批消费者认可的名

优品牌,以此减少各品种、各品牌之间的相互影响。

4.加强对各种传播媒体的管理,防止危言继续

蔓延致使心理成本继续上升

针对此次事件,只有极少数的消费者有购买受

感染柑橘的实际体验,大多数都是通过手机、网络、
电视、广播、报纸等多种途径来了解和感受此事件,
也是通过这些途径来传播和传染恐怖、恶心等情绪,
最后形成一种社会恐慌。因此,国家有关部门应加

强对各种传播媒体的管理,加强信息监控,形成危机

预警,避免再次出现不实宣传或传播谣言,将危机造

成的影响降到最低。
这次事件的影响远远没有结束,消除消费者的

心理阴影还只是第一步,接下来面临的问题还有橘

农的损失弥补,种植信心恢复和危机预警机制的建

立。希望能通过这次事件,引起政府、媒体、农户及

技术专家的高度警惕,最终能转危为安,以进一步地

促进柑橘产业的健康发展。
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