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摘要：通过游客问卷调查获取数据，采用贝叶斯网络分析景德镇陶瓷文创产品游客购买意愿的影响因素，主
要结论如下：大部分被调查游客愿意购买陶瓷文创产品，产品因素对购买意愿的影响程度最大；游客年龄是

影响购买意愿的最主要因素，收入水平也有重要影响；当游客购买意愿高发生的概率为 １００％时，产品因素和

消费情境因素对购买意愿有至关重要的影响。 陶瓷文创产品的设计应考虑到审美和实用的双重需求，针对

新生代群体强化文创产品的“独特性”与产品内容的“趣味性”，还需要从服务态度、商品陈列以及购物环境等

方面刺激游客的积极情绪，以提升游客的购买意愿。
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　 　 在文旅融合的大背景下，文化创意产业这一

新型产业模式应运而生，文化创意为游客提供了

别样的消费体验，是产业转型升级的加速器［１］。
在文创产业发展过程中，收益最直观明显且成为

消费热点的文创产品具有极高的关注度［２］。 大

力发展文创产品，对提升旅游地的竞争力、创建良

好的旅游形象、促进旅游业的可持续发展具有重

要意义。 中国是陶瓷之乡，陶瓷技术和艺术成就

具有特殊意义；江西景德镇制瓷历史悠久，瓷器精

美绝伦、闻名全球，有“瓷都”之称。 近年来，景德

镇市着力构建陶瓷文创产品研产销体系，取得了

显著的成效，但“叫好不叫卖”的现象仍然存在。
如何做好文创产品的设计是设计学科关注的热

点，学者们围绕文化性、商业性、消费者、体验设

计、叙事设计、现代转译等内容展开［３］；在研究对

象上，集中于博物馆文创产品［４—６］、非遗文创产

品［７—８］。 然而，文创产品研究不仅要考虑产品设

计，更需要从游客角度出发，厘清影响游客购买意

愿的因素，以科学地指导文创产品的设计与营销。
在现有文创产品购买意愿的研究中，大多采用多

元线性回归、结构方程模型等方法进行量化分

析［９—１０］，在研究方法上有待进一步拓展。 基于

此，本研究以景德镇陶瓷文创产品为研究对象，通
过游客问卷调查，采用贝叶斯网络方法分析陶瓷

文创产品游客购买意愿的影响因素，提出提升游

客购买意愿的对策，以期对景德镇陶瓷文创产品

的设计与营销提供有益参考。

１　 研究方法与数据来源

１．１　 景德镇陶瓷文创产品简介

景德镇市位于江西省东北部，自古以陶瓷闻

名，陶瓷文化是当地的特色。 近年来，随着景德镇

国家陶瓷文化传承创新试验区建设如火如荼地推

进，陶瓷产业创新发展，为陶瓷文创产业注入了新

的活力。 创意和创新是陶瓷文创产品具备的最重

要特征，满足消费者的需求是陶瓷文创产品面临

的最现实问题。 目前，景德镇陶瓷文创产品主要

分为四大类：第一类是日用陶瓷类，包括茶具、餐
具、酒具、咖啡具、文具、办公用具等；第二类是陈

设瓷类，包括花瓶、瓷板画、陶瓷雕塑等；第三类是
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陶瓷饰品类，包括项链、手链、耳环以及装饰盒等；
第四类是其他陶瓷类，包括台灯、冰箱贴、烛台、镜
子、香薰炉等。 另外，景德镇的陶瓷文创产品大多

采用自主生产的中高温陶瓷部件，融入现代元素，
设计各种风格和款式，具有方便易携、独特新颖、
具有文化内涵等特点。

１．２　 陶瓷文创产品游客购买意愿的影响因素

　 　 购买意愿一词最早来源于心理学领域，是消

费心理活动的内容。 国外学者 Ｆｉｓｈｂｅｉｎ 和 Ａｊｚｅｎ
于 ２０ 世纪 ７０ 年代开始对其进行研究［１１—１２］，随后

学者 Ａｊｚｅｎ 和 Ｄｒｉｖｅｒ 进行了深入研究［１３］。 总体来

看，国内外学者对购买意愿的研究主要围绕定义、
影响因素、维度测量 ３ 个方面［１４］。 消费者购买意

愿的影响因素众多，包括消费者个性特征、产品内

部线索、产品外部线索、消费情境因素等［１５］。 本

文在借鉴国内外相关研究成果的基础上，将陶瓷

文创产品购买意愿的影响因素归纳为消费者个体

特征、产品内部因素、产品外部因素、消费者情境

因素 ４ 大类，每类因素包含了若干个可衡量或可

观测的因子。 依据理性消费理论、计划行为理论，
参考成熟量表设计出调查问卷。 问卷主要分为两

大部分：第一部分是人口统计学特征，主要包括性

别、年龄、学历、月收入 ４ 个题项；第二部分是依据

产品因素、外部因素、消费情境因素的构成因子设

计了 １５ 个题项，每个题项对应贝叶斯网络中相关

的证据节点，具体内容如表 １ 所示。

表 １　 陶瓷文创产品游客购买意愿影响因素指标体系
Ｔａｂ．１ Ｉｎｄｅｘｅｓ ｏｆ ｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇ ｆａｃｔｏｒｓ ｏｆ ｖｉｓｉｔｏｒｓ' ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ ｏｆ ｃｅｒａｍｉｃ ｃｕｌｔｕｒａｌ ａｎｄ ｃｒｅａｔｉｖｅ ｐｒｏｄｕｃｔｓ
目标节点 中间节点 证据节点 目标节点 中间节点 证据节点

购买意愿（ＰＩ）

产品内部因素（Ａ）

产品外部因素（Ｂ）

价格（Ａ１）
质量（Ａ２）
外观（Ａ３）
内涵（Ａ４）
实用（Ａ５）

参考群体（Ｂ１）
媒体宣传（Ｂ２）
礼物馈赠（Ｂ３）
购买便利（Ｂ４）
方便易携（Ｂ５）

购买意愿（ＰＩ）

个体特征因素（Ｃ）

消费情境因素（Ｄ）

性别（Ｃ１）
年龄（Ｃ２）
学历（Ｃ３）

收入水平（Ｃ４）

服务态度（Ｄ１）
购物环境（Ｄ２）
产品陈列（Ｄ３）
商店设计（Ｄ４）
配套设施（Ｄ５）

　 　 在确定好网络节点后，要明确每个节点的值

域。 值域为某个节点相对应的状态，数值表示相

应的概率；当数值高时，说明该节点发生的机率也

高。 贝叶斯网络中的证据节点 Ａ１ ～ Ａ５、Ｂ１ ～ Ｂ５、
Ｄ１～Ｄ５ 的状态分为 ５ 种，采用的是李克特五级量

表中非常不同意、不同意、一般、同意、非常同意 ５

种状态，分别赋值为 １、２、３、４、５ 分；Ｃ１ ～ Ｃ４ 的状

态主要是人口统计学变量划分为不同状态。 中间

节点 Ａ、Ｂ、Ｃ、Ｄ 的值分为高、中、低 ３ 种状态，即将

与中间节点相应的证据节点分值加总，根据分值

进行 ３ 类，５～１１ 分为低状态，１２ ～ １８ 分为中等状

态，１９～２５ 分为高状态。 具体见表 ２。

表 ２　 贝叶斯网络节点的值域
Ｔａｂ．２ Ｔｈｅ ｖａｌｕｅ ｒａｎｇｅ ｏｆ Ｂａｙｅｓｉａｎ ｎｅｔｗｏｒｋ

节点 节点状态

Ａ１～Ａ５ ①非常不同意；②不同意；③一般；④同意；⑤非常同意

Ｂ１～Ｂ５ ①非常不同意；②不同意；③一般；④同意；⑤非常同意

Ｃ１ ①男性；②女性

Ｃ２ ①＜１８；②１８～２５；③２６～３５；④３６～４５；⑤４６～５５；⑥＞５５
Ｃ３ ①初中及以下；②高中；③中专；④大学本科；⑤硕士及以上

Ｃ４ ①≤２０００；②２００１～４０００；③４００１～６０００；④６００１～８０００；⑤８００１～１０ ０００；⑥＞１０ ０００
Ｄ１～Ｄ５ ①非常不同意；②不同意；③一般；④同意；⑤非常同意

Ａ ①高；②中；③低

Ｂ ①高；②中；③低

Ｃ ①高；②中；③低

Ｄ ①高；②中；③低
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１．３　 贝叶斯网络分析方法

贝叶斯网络（Ｂａｙｅｓｉａｎ ｎｅｔｗｏｒｋｓ，ＢＮ）又称为信

念网络或因果网络，最早由 Ｊｕｄｅａ Ｐｅａｒｌ 在 １９８６ 年

提出，是人工智能领域处理不确定性的重要模型，
现已广泛运用于故障诊断、用户行为、后果预测、健
康评估、灾情评估以及医疗诊断等领域。 与传统的

结构方程模型（ＳＥＭ）相比，贝叶斯网络特别适合对

变量关系的预测、诊断以及对非线性关系的处

理［１６］。 本文采用 ＧｅＮＩｅ ２．３ 软件进行贝叶斯网络

建模分析，其特点是具有可视化界面，支持结构学

习和参数学习，并且提供多种推理算法［１７］。
１） 确定网络结构。 在进行贝叶斯网络学习

分析前，需要选择合适的节点变量构建拓扑

图［１８］。 通常根据专家经验或先验知识，初步判断

因素与变量之间的关系，确定节点变量之间的连

接方向。 借助 ＧｅＮＩｅ 软件中相关算法进行结构学

习，不断调整和优化模型结构，最终构建出贝叶斯

网络拓扑图。 本文采用先验知识和数据学习相结

合的方法，构建陶瓷文创产品游客购买意愿影响

因素的拓扑图（见图 １）。

图 １　 游客购买意愿影响因素的贝叶斯网络拓扑结构

Ｆｉｇ．１ Ｂａｙｅｓｉａｎ ｎｅｔｗｏｒｋ ｔｏｐｏｌｏｇｉｃａｌ ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ ｏｆ ｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇ
ｆａｃｔｏｒｓ ｏｆ ｖｉｓｉｔｏｒｓ' ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ

　 　 ２） 参数学习。 参数学习是建立在已知的贝叶

斯网络结构基础上，借助先验概率对网络中各个节

点变量进行概率计算，得出节点变量的条件概率分

布情况。 先验概率可以通过问卷调查数据及专家

知识获得，同时需要确定各节点变量的值域。 本文

共获得 ２８４ 条有效节点数据，规范化处理后得出中

间节点的高、中、低 ３ 种状态，结果如表 ３ 所示。
３） 逆向推理。 逆向推理也称为诊断性推理，

是从结论中推断原因。 在贝叶斯网络中，当已知事

件发生时，可以使用贝叶斯公式来推算导致该事件

发生的概率。 本文利用 ＧｅＮＩｅ 软件进行逆向推理，
将购买意向节点的高概率状态设置为 １００％，计算

父节点的发生概率，找出最敏感的因素。

表 ３　 中间节点的评价统计
Ｔａｂ．３ Ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ｓｔａｔｉｓｔｉｃｓ ｏｆ ｉｎｔｅｒｍｅｄｉａｔｅ ｎｏｄｅｓ

％
影响因素 高 中 低

产品内部因素 ７８ ２１ １
产品外部因素 ３６ ６１ ３
个体特征因素 ３８ ５８ ４
消费情境因素 ６５ ３３ ２

４） 敏感性分析。 敏感性分析是在逆向推理的

基础上识别出购买意愿的关键影响因素的过程，依
据分析的结果更加科学地提出对策和建议。 它是

观察数值参数的微小变化对输出参数的影响，直观

看出对目标节点有影响的关键节点。 本文将购买

意愿设置为目标节点，ＧｅＮＩｅ 软件中灵敏度分析工

具通过颜色的深浅表示节点的敏感程度。

１．４　 数据来源

２０２２ 年 １ 月 １２ 日至 １ 月 １６ 日，笔者在景德

镇市区进行实地调查，分别在陶溪川文创街区和

乐天陶社发放调查问卷。 陶溪川文创街区为国家

级文化产业示范园区，涵盖文化创意、艺术交流、
会展博览、文化旅游、休闲娱乐等功能业态，在推

动景德镇文旅融合、促进文创产品市场消费方面

起到了引领作用；乐天陶社是陶艺家制作陶艺的

艺术空间，集市内聚集了上百家摊位，吸引了许多

游客前来参观，选择这两地调研具有典型性和代

表性。 笔者共发放纸质问卷 ３００ 份，剔除明显乱

填、填写不完整的问卷，最终获得有效问卷 ２８４
份，有效率达 ９５％。 调查问卷收集整理后，运用

ＳＰＳＳ ２６．０ 软件分析问卷数据。

２　 结果与分析

２．１　 问卷分析

１） 样本描述性统计

本次调查有效样本量为 ２８４，其中男性占比

４９. ３％，女性占比 ５０. ７％，男女比例基本持平，样
本人口统计学特征详见表 ４。 就年龄而言，１８～２５
岁和 ２６～３５ 岁这两个区间的比重较大，分别占比

４０. ４９％和 ３４. ５１％，可以看出消费群体主要是 ８０
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后和 ９０ 后，反映出陶瓷文创产品比较受青年人的

喜欢和追捧。 从学历来看，本科学历占比最大为

５４. ９３％，硕士及以上学历占到 １５. ４９％，说明受访

者的受教育程度普遍较高。 就职业构成来看，公

司 ／企业职员比重最大，占到 ２８. ５２％。 月收入达

到万元以上的比重最大，占比 ２９. ５８％；在实地调

查中也得知，景德镇的不少游客来自上海市、浙江

省、广东省等经济发达地区。

表 ４　 样本人口统计学特征
Ｔａｂ．４ Ｓｔａｔｉｓｔｉｃａｌ ｔａｂｌｅ ｏｆ ｄｅｍｏｇｒａｐｈｉｃ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ ｏｆ ｔｈｅ ｓａｍｐｌｅ

变量 题项 频率 百分比 ／ ％ 变量 题项 频率 百分比 ／ ％

性别

年龄

学历

男 １４０ ４９．３０
女 １４４ ５０．７０

１８ 周岁以下 ５ １．７６
１８～２５ 岁 １１５ ４０．４９
２６～３５ 岁 ９８ ３４．５１
３６～４５ 岁 ４８ １６．９０
４６～５５ 岁 １４ ４．９３
５５ 岁以上 ４ １．４１
初中及以下 ５ １．７６

高中 ２１ ７．３９
大专 ５８ ２０．４２
本科 １５６ ５４．９３

硕士及以上 ４４ １５．４９

职业

月收入

学生 ７０ ２４．６５
公司 ／ 企业职员 ８１ ２８．５２

政府 ／ 事业单位人员 ２９ １０．２１
个体工商户 ２４ ８．４５
退休人员 ３ １．０６

自由职业者 ５８ ２０．４２
其他 １９ ６．６９

≤２０００ 元 ６４ ２２．５４
２００１～４０００ 元 ２７ ９．５１
４００１～６０００ 元 ４４ １５．４９
６００１～８０００ 元 ２９ １０．２１
８００１～１０ ０００ 元 ３６ １２．６８

＞１０ ０００ 元 ８４ ２９．５８

　 　 ２） 信度与效度分析

（１） 信 度 分 析。 采 用 ＳＰＳＳ ２６． ０ 软 件 中

Ｃｒｏｎｂａｃｈ'ｓ Ａｌｐｈａ 系数检验方法测量问卷的信度，
Ｃｒｏｎｂａｃｈ'ｓ α 系数是衡量量表内部一致性的标准。
问卷总量表 Ｃｒｏｎｂａｃｈ'ｓ α 系数为 ０. ７６９，４ 个分量表

的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ'ｓ α 分别为 ０. ７０３、０. ７０５、０. ７７３ 和 ０. ７５６，
均大于 ０. ７，表明该量表的信度可接受；校正项总计

相关性（ＣＩＴＣ）值均大于 ０. ３，量表符合要求。
（２） 效度分析。 采用 ＫＭＯ 检验和 Ｂａｒｔｌｅｔｔ 球形

检验对问卷的效度进行分析。 量表的 ＫＭＯ 值为

０. ７４１，大于标准值 ０. ６；Ｂａｒｔｌｅｔｔ 球形度检验的 Ｐ 值为

０. ０００，表明问卷有结构效度，可以进行因子分析。

２．２　 贝叶斯网络建模分析

１） 参数学习

在确定好的贝叶斯网络结构基础上，将处理

后的数据导入贝叶斯网络模型中，运用 ＧｅＮＩｅ 软

件对模型的节点变量进行参数学习，结果见表 ５。

表 ５　 贝叶斯网络参数学习结果
Ｔａｂ．５ Ｐａｒａｍｅｔｅｒ ｌｅａｒｎｉｎｇ ｒｅｓｕｌｔｓ ｏｆ Ｂａｙｅｓｉａｎ ｎｅｔｗｏｒｋ

变量
状态：概率 ／ ％

高 中 低
ＰＰＩ（购买意愿） ３９ ４３ １８

ＰＡ（产品内部因素） ５９ ２５ １６
ＰＢ（产品外部因素） ３８ ４２ ２０
ＰＣ（个体特征因素） ４０ ４１ １９
ＰＤ（消费情景因素） ５５ ２７ １８

　 　 从表 ５ 可以看出，３９％的游客对陶瓷文创产

品购买意愿较高，４３％的游客对陶瓷文创产品购

买意愿一般，１８％的游客购买意愿比较低。 总体

而言，游客对陶瓷文创产品的购买意愿较高，具有

较强的消费动机，同时说明了陶瓷文创产品的市

场需求较大。 在游客对文创产品购买意愿影响因

素中，产品因素高的概率为 ５９％，消费情境因素

高的概率为 ５５％，个体特征因素高的概率为

４０％，外部因素高的概率仅为 ３８％。 产品的本质

就是通过被使用和被消费的方式来满足消费者的

需求。 产品属性是促使消费者产生购买行为的主

要动力，对产品属性的评价直接影响到消费者的

购买意愿［１９］。 因此，根据分析结果可以得出，当
游客对陶瓷文创产品感到满意时，他们更可能产

生购买意愿，最终发生购买行为。 对于游客而言，
陶瓷文创产品既是旅游吸引物，也是旅游商品，游
览或购买陶瓷文创产品也是游客的主要旅游目的

之一。 游客在购买陶瓷文创产品时，首先注重陶

瓷文创产品本身的外形、质量、价格等；与此同时，
游客还会重视购物环境、销售服务等消费情景。
陶溪川文化创意园与乐天集市集是陶瓷文创的聚

集地，由建筑、设施、街区等构成的独特环境也可

以提高游客的购买意愿。 此外，产品的外部因素

和个体特征因素对购买意愿也有影响，但影响程

度相对偏低。
２） 敏感性分析
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选择“ＰＩ”为目标节点，在 ＧｅＮＩｅ 软件中使用

“Ｓｅｎｓｉｔｉｖｉｔｙ Ａｎａｌｙｓｉｓ”进行敏感性分析，并用“Ｓｅｎ⁃
ｓｉｔｉｖｉｔｙ Ｔｏｒｎａｄｏ”图展示出主要节点的敏感度（见
图 ２）。 条形图显示了当节点变量在其范围内变

化时目标节点的范围，条形长度表示节点变量对

目标节点的影响程度。 从图 ２ 可以看出，当“ＰＩ ＝
ｈｉｇｈ ｜ Ａ＝ｈｉｇｈ，Ｂ＝ｈｉｇｈ，Ｃ ＝ ｓ１００００＿ｍｏｒｅ，Ｄ＝ｈｉｇｈ”
时，可以推断：当对产品因素、外部因素、消费情境

因素的感知都很高且月收入为 １００００ 元以上时，
游客的购买意愿达到最高。 收入是影响居民旅游

消费意愿与规模的主要因素［２０］，消费者收入越

高，其购买文创产品的意愿越高；分析结果也反映

出，当游客收入达到较高水平时，他们购买陶瓷文

创产品购买意愿越强烈。 “文化性”是文创产品

区别于普通工业产品的关键，文创产品设计实践

也表现为对文化内涵厚度的追求［３］。 游客愿意

花更高的价格购买日用陶瓷文创产品而非具有相

同功能的一般商品，并非是看中其实用性，而是将

购买文创产品作为一种文化消费。

图 ２　 贝叶斯网络敏感性分析条形图

Ｆｉｇ．２ Ｔｈｅ ｂａｒ ｃｈａｒｔ ｏｆ ｓｅｎｓｉｔｉｖｉｔｙ ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ Ｂａｙｅｓｉａｎ ｎｅｔｗｏｒｋ

　 　 从另一个敏感性显著节点 （即 “ Ｃ２ ＝ ａ１８ ＿
２５”）可以看出：１８～２５ 岁这个年龄段在条形图中

敏感度排列第二，这说明证据节点中年龄（Ｃ２）对
购买意愿有着重要作用。 １８ ～ ２５ 岁是“９０”后出

生的新生代群体，他们已经成为文博文创产品消

费的主力军，是文化消费与市场营销的 “风向

标” ［２１］。 在文创产品消费活动中，新生代群体更

注重消费带来的情感体验，特别是对个性化需求

高度关注。 笔者在实地调研中通过观察也发现，
在陶溪川文化创意园与乐天集市集游览的游客以

青年人为主，他们对陶瓷生活潮品、玩偶摆件的关

注高于其他群体。
　 　 ３） 逆向推理

在贝叶斯网络中进行逆向推理时，假定游客

购买意愿达到最高，即目标节点“购买意愿 ＰＩ”处
于“ｈｉｇｈ”的状态为 １００％。 借助 ＧｅＮＩｅ 软件进行

后验概率推理，分析其他节点对购买意愿影响程

度的大小。 根据敏感性分析以及逆向推理的具体

数值绘制成表格（见表 ６），可把 １９ 个证据节点的

敏感性分为三类：第一类为高敏感度节点，包括年

龄、价格、质量、外观、内涵、实用、收入水平；第二

类为中敏感度节点，包括服务态度、购物环境、产
品陈列、商店设计、配套设施；第三类为低敏感度

节点，包括参考群体、媒体宣传、礼物馈赠、购买便

利、方便易携。
从分析结果可以看出，证据节点的敏感度排

序进一步验证了游客对产品因素敏感度最高，其
中产品的质量、外观设计、文化内涵、实用性具有

很高的敏感度，这表明游客对陶瓷文创产品的商

品属性非常关注。 文创产品是 “文化 ＋创意产

品”，其核心为“商品”，商品本身的基本属性（基
本效用、外观、品质等），加上比其他商品更丰富
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的文化性、艺术感，才是优秀的文创产品，才能对

消费者产生很强的吸引力。 应该说，游客在购买

陶瓷文创产品的过程中，首先关注的是陶瓷文创

产品的商品属性，当陶瓷文创产品能够为游客提

供使用属性和功能，并具有丰富的文化性、艺术

感，游客就会产生强烈的购买意愿。 值得注意的

是，年龄这一因素对陶瓷文创产品购买意愿有很

大影响，敏感性条形图也显示 １８ ～ ２５ 岁年龄段人

群购买意愿很高。 其次是消费情境因素，店主的

热情的服务态度、舒适的购物环境、周围完善的配

套设施等都会提升游客的好感度，激发购买欲望。

表 ６　 贝叶斯网络各节点后验概率与敏感度
Ｔａｂ．６ Ｐｏｓｔｅｒｉｏｒ ｐｒｏｂａｂｉｌｉｔｙ ａｎｄ ｓｅｎｓｉｔｉｖｉｔｙ ｏｆ

ｅａｃｈ ｎｏｄｅ ｉｎ Ｂａｙｅｓｉａｎ ｎｅｔｗｏｒｋｓ
节点 初始概率 发生概率 敏感度 敏感度排序

产品内部因素 Ａ ０．５９ ０．６４ ０．０１７
价格 Ａ１ ０．５９ ０．６０ ０．０３６ ６
质量 Ａ２ ０．７１ ０．７２ ０．０３８ ２
外观 Ａ３ ０．６８ ０．６８ ０．０３８ ２
内涵 Ａ４ ０．５６ ０．５７ ０．０３８ ２
实用 Ａ５ ０．５６ ０．５７ ０．０３８ ２

外部外部因素 Ｂ ０．３９ ０．４３ ０．００６
参考群体 Ｂ１ ０．４７ ０．４８ ０．０１９ １５
媒体宣传 Ｂ２ ０．４４ ０．４５ ０．０１８ １７
礼物馈赠 Ｂ３ ０．６４ ０．６５ ０．０２０ １３
购买便利 Ｂ４ ０．６０ ０．６１ ０．０２０ １４
方便易携 Ｂ５ ０．５８ ０．５９ ０．０１９ １５

个体特征因素 Ｃ ０．４０ ０．４３ ０．０１３
性别 Ｃ１ ０．００８ １９
年龄 Ｃ２ ０．０４６ １
学历 Ｃ３ ０．０１６ １８

收入水平 Ｃ４ ０．０３２ ７
消费情景因素 Ｄ ０．５５ ０．５８ ０．０１３
服务态度 Ｄ１ ０．６９ ０．６９ ０．０２９ ９
购物环境 Ｄ２ ０．７３ ０．７４ ０．０２９ ９
产品陈列 Ｄ３ ０．６０ ０．６１ ０．０２５ １２
商店设计 Ｄ４ ０．４８ ０．４９ ０．０３０ ８
配套设施 Ｄ５ ０．５６ ０．５６ ０．０２９ ９

４） 有效性分析

为了验证模型的有效性和适用性，贝叶斯网

络中用 ＲＯＣ（ｒｅｃｅｉｖｅｒ ｏｐｅｒａｔｉｎｇ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃ）曲线

来检验模型。 ＲＯＣ 曲线是接受者操作特征曲线，
又称为感受性曲线，其中横坐标 １－ｓｐｅｃｉｆｉｃｉｔｙ 表示

虚惊率，纵坐标 ｓｅｎｓｉｔｉｖｉｔｙ 表示击中率。 图 ３ 中

ＡＵＣ 值表示 ＲＯＣ 曲线下的面积，其范围是 ０. ５ ～
１，值越大，模型的效果越好［２２］。 而 ＡＵＣ 值处于

０. ５ 以下则认为该值等同于随机预测值，不存在

预测价值；处于 ０. ５～１ 之间则认为该值存在预测

价值；等于 １ 时被认为处于理想状态下的完美预

测。 由图 ３ 可以看出，贝叶斯网络中游客对陶瓷

文创产品购买意愿高的 ＡＵＣ 值达到 ０. ７７，介于

０. ５～１ 之间，这表明可以作为预测的模型且具有

良好的评估功能。

图 ３　 游客购买意愿的 ＲＯＣ 曲线

Ｆｉｇ．３ ＲＯＣ ｃｕｒｖｅ ｏｆ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ ｏｆ ｖｉｓｉｔｏｒｓ

３　 结论

以景德镇陶瓷文创产品为研究对象，通过实

地问卷调查获取数据，运用贝叶斯网络分析方法

对陶瓷文创产品游客购买意愿的影响因素进行了

分析，得出以下相关结论及启示：
１） 被调查的大部分游客愿意购买陶瓷文创

产品，３９％的游客有较高的陶瓷文创产品购买意

愿，４３％的游客对陶瓷文创产品购买意愿一般。
在影响购买意愿的 ４ 大类因素中，产品因素的影

响最大，概率为 ５９％，表明游客对陶瓷文创产品

的价格、质量、内涵、设计以及实用性方面较为关

注；其次是消费情境因素、收入因素以及外部因

素。 现如今很多文创产品偏重于做“文化产品”，
而忽略了商品本身的“基本效用”属性。 陶瓷文

创产品的设计与开发除了融入地域特色文化外，
还需要提高产品质量、提升产品的实用性，增加陶

瓷灯具、玩具、香薰、饰品等其他的产品设计，以满

足游客对陶瓷文创产品审美和实用的双重需求。
２） 在影响因素的中间节点中产品因素的敏

感度最大，证据节点中年龄的敏感度最大；消费情

境因素和收入因素的敏感度次之；外部因素的敏
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感度最低，对购买意愿的影响程度最小。 游客对

陶瓷文创产品购买意愿的差异主要体现在年龄和

月收入上，而性别和受教育程度的影响较小。 当

对产品因素、外部因素、消费情境因素的感知都很

高且月收入为１０ ０００元以上时，游客的购买意愿

达到最高。 对于 １８～２５ 岁的新生代消费群体，陶
瓷文创产品的设计与经营者需要搭建产品与受众

间的情感链条，不断提升产品的情感价值，以更好

地满足新生代群体对文创产品的“独特性”与产

品内容的“趣味性”的需求。
３） 将购买意愿节点概率“ｈｉｇｈ”状态设置成

１００％，可以得出产品因素高的概率为 ６４％，消费

情境因素高的概率为 ５８％，外部因素高的概率仅

为 ４２％。 从逆向推理进一步验证了游客购买意

愿影响因素中，产品因素和消费情境因素是影响

游客购买意愿的主因。 对于景德镇陶瓷文创产品

的营销而言，除了做好文创产品的设计外，产品经

营者可以从服务态度、门面设计及购物环境等方

面刺激游客的积极情绪，比如设计有创意的广告

招牌、与游客交流创作灵感、播放相关背景音乐、
举办小型娱乐活动等。
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