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摘  要 

在大数据的时代背景下，为充分挖掘卷烟消费数据价值，本文以卷烟品牌转换行为为切入点，研判当前

卷烟市场消费趋势，在此基础上寻找品牌替代关系。基于聚合支付收集到的海量消费数据，通过构建卷

烟品牌转换行为的识别方法，分析和测算消费结构升级、降级和无明显变化的消费人群特征及占比，以
此作为研判卷烟市场消费趋势的依据。并结合不同消费人群的交易行为特征，运用Logistic回归模型，

识别卷烟品牌潜在转换行为。同时，追踪已经发生卷烟品牌转换行为的消费者购买品规的前后变化，借

助共词分析方法，寻找不同卷烟品规之间的替代关系。该方法能有效反应卷烟市场消费趋势和品牌替代

关系，为制定卷烟营销策略提供参考。 
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Abstract 
In the context of the era of Big data, in order to fully tap the value of cigarette consumption data, 
this paper takes cigarette brand conversion behavior as the starting point, studies and judges the 
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current cigarette market consumption trend, and on this basis, looks for brand substitution rela-
tions. Based on the massive consumption data collected through aggregated payment, a recogni-
tion method for cigarette brand transformation behavior is constructed to analyze and calculate 
the characteristics and proportion of consumer groups with upgraded, downgraded, and no sig-
nificant changes in consumption structure, as a basis for studying and judging the consumption 
trend of the cigarette market. Combining the transaction characteristics of consumers with dif-
ferent switching behaviors, a logistic regression model is used to identify potential switching be-
haviors of cigarette brands. At the same time, track the changes in the purchase specifications of 
consumers who have undergone cigarette brand switching behavior, and use co word analysis 
method to find alternative relationships between different cigarette specifications. This method 
can effectively reflect the consumption trend and brand substitution relationship in the cigarette 
market, providing reference for formulating cigarette marketing strategies. 

 
Keywords 
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1. 引言 

坚持稳中求进工作总基调，保证经济平稳运行是实现行业发展质量全面提升的重要举措。为确保

地市级烟草公司经济平稳运行，就需要准确把握市场容量和消费趋势，推动资源进一步向优势品牌规

格聚集。然而，由于行业的特殊性，烟草企业在消费者数据收集和研究方面处于初期探索阶段[1]，如

何从大量杂乱的数据中提取有效信息，从而掌握卷烟市场真实的变化趋势仍是目前工作的难点和重点。

为解决上述问题，本文查阅大量文献研究发现行业内已有的文献主要以调研数据为主，研判卷烟消费

特征和发展趋势，鲜少有文献基于真实卷烟消费数据分析卷烟消费结构变化趋势。寇明钰[2]认为在烟

草供给侧改革的时代背景下，市场调研仍是研究卷烟产品和消费实态的重要手段，据此形成了专业化、

数字化的标准规范，并期望借此掌握市场卷烟需求、趋势和特点。卢玥彤[3]运用实地调研和线上调查

相结合的方式收集卷烟年轻消费群体数据，通过对调研数据进行分析，得出年轻群体卷烟结构提升有

较大潜力等结论。李云鹤[4]等建立了以消费信息采集、消费记录管理、消费会员管理和消费数据分析

为一体的卷烟消费跟踪体系，并利用 LSTM 算法分析预测卷烟消费变化趋势。朱峻[5]等依托多平台整

合的方式，获取消费者信息，形成区域消费者数据库，在此基础上期望结合卷烟营销，研判消费趋势。

已有的文献形成了卷烟市场消费趋势的初步研判方法，但是，在以下几点上仍存在一定的改进空间。

一是，当前卷烟消费数据的收集方式普遍以市场调研为主，难以把控数据采集质量且具有明显的局限

性；二是，多从零售客户的订购数据或调研结果去分析卷烟市场消费趋势变化，与市场真实状况存在

着一定的差异。三是，现有方法多是从卷烟品规消费量增减变化进行分析，忽略了个体消费者对品规

的消费变化。据此，本文基于聚合支付收集到的消费数据，通过构建识别消费者卷烟品牌转换行为的

模型，分析和测算不同转换行为人群特征和占比，并将其应用于分析卷烟市场消费结构变化趋势及识

别消费者卷烟品牌潜在的转换行为。同时，根据消费者在一定时期内购买品规的前后变化，以主销规

格为例，探究品规间的替代关系。 

Open Access

https://doi.org/10.12677/mm.2024.141005
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


韩健 等 
 

 

DOI: 10.12677/mm.2024.141005 31 现代管理 
 

2. 理论框架 

转换行为是指顾客再次选择购买消费时，被心理或外界影响停止购买消费原品牌的过程，发生在已

完成一次购买消费行为并计划发生下一轮的购买行为时，通常是指选择从消费原品牌到某新品牌的转换

过程[6]。基于转换行为的定义，本文以消费者购买品规的变化为切入口，通过构建识别卷烟品牌转换行

为的方法，研判消费者转换行为类别(即消费升级、消费降级和无明显变化趋势)，并借助不同类别消费人

数占比，分析当期卷烟市场的消费趋势。在此基础上，结合卷烟消费者的消费特征，即在给定时期内个

体消费者月消费量是否增长、月消费金额是否增加、周平均购买频率和平均单次消费金额，在消费结构

无明显趋势变化的消费人群中寻找有潜在品牌转换行为的消费者。同时，通过分析已发生转换行为的消

费人群购买品规的变化规律的共性，运用共词分析方法，寻找不同品规间的替代关系。论文理论框架，

见图 1 所示。 
 

 
Figure 1. Theoretical framework of the paper 
图 1. 论文理论框架 

3. 研究方法 

3.1. 消费者卷烟品牌转换行为定义 

根据消费者品牌转换的定义，本文从理论上将消费者卷烟品牌转换行为分为三类，一是消费者倾向

于消费更髙价位段的卷烟品规，即实现消费结构升级；二是消费者倾向于消费更低价位段的卷烟品规，

即呈现消费结构降级的趋势；三是消费者保持原有消费状态，无明显倾向性，该类消费者需要进一步分

析是否具有消费结构潜在升级或降级的趋势。 

3.2. 识别消费者卷烟品牌转换行为 

基于消费者卷烟品牌转换行为定义，本文需要通过统计卷烟消费者每月的主吸品规的变化，研判消

费者转换行为类别。具体方法步骤如下。 
(1) 以月为单位统计每名消费者购买数量最多的品规，即认为是该消费者主吸品规； 
(2) 结合品规所属价位段，为消费者打上品规标签和价位段标签； 
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(3) 考虑到价位段标签为文本数据，需要将其进行量化。因此，利用虚拟变量赋值法，按照价位段高

低顺序，将 8 个类型转换为 8 个虚拟变量，具体见表 1 所示； 
 

Table 1. Assignment of virtual variables in the price range of product specifications 
表 1. 品规价位段的虚拟变量赋值 

价位段 虚拟变量赋值 
600 元(含)以上 8 

400 元(含)至 600 元 7 
263 元(含)至 400 元 6 
153 元(含)至 263 元 5 
110 元(含)至 158 元 4 
70 元(含)至 110 元 3 
47 元(含)至 70 元 2 

47 元以下 1 

 
(4) 使用曼–肯德尔趋势检验法(Mann-Kendall)对每名消费者趋势进行分析。曼–肯德尔趋势检验法

本质是利用数据秩去分析持续增长或下降趋势的时间序列数据，对数据的要求较为宽松，即数据不需要

服从某种分布，也不受异常值的干扰，更适用于顺序变量和类型变量[7]。考虑到本文所使用到的数据时

间较短且为顺序变量，因此对消费者品牌转换行为的分析采用曼–肯德尔趋势检验法。具体公式如下。 
对于时间长度为 n 的序列 x，构造一秩序列： 

1 , 2,3, 4,....k
k iis r k n

=
= =∑                               (1) 

其中 ir 的取值是通过对比第i时刻和第 j 时刻 ix 和 jx 取值的大小，若此时 i jx x> ，则为 1，反之则为 0。 

1,
, 1, 2,...

0,
i j

i
i j

x x
r i j n

x x
>= < = <

                             (2) 

可见秩序列 ks 为 ix 大于 jx 的数值个数的累计数。在样本随机独立的假定下定义统计量 kUF ： 

( )
( )

, 1, 2,3, 4,....
var

k k
k

k

s E s
UF k n

s

−
= =                            (3) 

式中， 1 0UF = ， kUF 为标准正态分布， ( )kE s 和 ( )var ks 分别表示 ks 的均值和方差。给定 5%的显著性水

平下，临界值 0.05 1.96Z = ± ，若 kUF 在临界值内波动，表示序列变化趋势不明显，则认为该消费者保持原

有的消费习惯，无任何趋势变动；若 kUF 超过临界值且其值为正，表示序列上升趋势显著，则认为该消

费者倾向于消费更高价位卷烟品规，实现了消费结构升级；反之，表示序列下降趋势明显，则认为该消

费者消费结构降级。 

3.3. 识别消费者卷烟品牌潜在转换行为 

在上文识别出消费者卷烟品牌转换行为类别的基础上，本文期望通过分析消费结构升级和降低两类

消费者的交易特征，如消费量是否增长、消费金额是否增长、周平均购买频率和平均单次消费金额，在

没有明显表现出趋势变化的消费人群中寻找具有品牌潜在转换行为的消费者。接下来，本文将对识别消

费者卷烟品牌潜在转换行为的方法进行说明。 
已知消费者卷烟品牌转换行为有三种类型：消费升级、消费降级和消费无明显趋势。每一类消费人

群在一段时间内的交易行为都有所差异，如消费升级的人群随着购买卷烟价位段不断提升，单次消费金
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额会随着时间推移增加，消费降级的消费者则会倾向于选择更低价位卷烟，单次消费金额和购买频率会

有所下降。根据不同类型的交易行为特征，本文利用多元 Logistic 回归模型，计算在无明显消费趋势的

人群中每名消费者被纳入消费升级、消费降级和消费无明显趋势群体中的概率，若该消费者被纳入消费

升级的群体中的概率较大，则认为该消费者是具有消费升级潜力的卷烟消费者。 
构建多元 Logistic 回归模型： 

( ) ( ) ( )ln 1j jLogit P P y j P y j Xα β= ≤ ≤ + = +                        (4) 

式中， ( )1,2,3jP j = 表示品牌转换行为为某一赋值的概率；y 为当前转换行为的赋值，y 在 1,2,3 中任一取

值； β 表示回归系数；X 分别表示月消费量是否增长、月消费金额是否增长、周平均购买频率和平均单

次消费金额，其中为了避免由于数据量纲带来的影响，需要将周平均购买频率和平均单次消费金额对数

化。 
那么，在某种特定情况下 ( )y j= 品牌转换行为为某一赋值相应的概率[8] [9]为： 

( )
( )

( )1

j i

j

x

X

eP y j x
e

α β

α β

− +

− +
= =

+
                                 (5) 

因此，将消费者的相关特征代入公式，计算得到其被纳入消费升级、消费降级、消费无明显趋势不

同类型转换行为的群体中的概率。 

3.4. 品牌替代研究 

目前，推动卷烟结构提升是行业工作的重点和难点。本文希望通过追踪已经发生卷烟品牌转换行为

的消费者吸食品牌的前后变化，借助共词分析方法，寻找不同卷烟品规之间的替代关系。主要思路为：

以消费升级为例，某一消费者实现消费升级肯定经过了一个从低价位卷烟中某品规到髙价位卷烟某品规

的发展过程[10] [11] [12]。此时如果分析出在卷烟结构升级的消费群体中有较多的消费者经历过同样的过

程，那么就可以认为上述两品规存在替代的关系。下文将对品牌替代关系的研究模型作进一步说明。 
基于前文对消费者每月主吸品规的统计结果，将其归纳为如下矩阵： 

( )

1 1

1

2 1

p

n p n p

P K K
C

P K K
× +

 …
 

=  
 … 

� �                                  (6) 

式中， iP 表示第 i 个消费者， ,....,j pK K 表示第 i 个消费者一段时间内购买过的品规。 
统计每名消费者品规出现次数，形成非对称的词频矩阵： 

( ) ( )

1

1
2

1 1

0

0

p

n n p

K K
P i

C

P j
+ × +

 
 
 =
 
 
 

�
�

� �
�

                              (7) 

将该矩阵进行交叉分析，可得到两个不同品规同时出现的次数，将非对称矩阵转变为对称的矩阵形式： 

( ) ( )

1

1
3

1 1

0

0

p

p p p

K K
K i

C

K j
+ × +

 
 
 =  
  
 

�
�

� �
�

                              (8) 
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此时，只要两种品规共同出现次数大于平均水平，本文就可以认为上述两品规之间存在替代关系。 

4. 基于大数据的卷烟品牌转换行为实证分析——以 Y 市为例 

4.1. 数据来源与分类 

根据聚合支付的推广时间，本文选取了 2022 年 9 月至 2023 年 5 月的销售数据，在此期间内 Y 市烟

草公司共记录了 70 多万名消费者，产生了 200 多万条卷烟商品交易记录，利用 Python 软件将数据进行

预处理，剔除异常、不连续的数据后，最终将 3921 名消费者作为本文研究的数据样本。 

4.2. 识别消费者卷烟品牌转换行为 

依据第三部分研判消费者转换行为类别的相关步骤，计算得到 2022 年 9 月至 2023 年 5 月不同品牌

转换行为类别(消费升级、消费降级及无趋势变动)的消费者人数。从不同类别的消费人数占比可以看出(见
图 2)，绝大多数消费者尚未产生品牌转换行为，14.03%的消费者有结构升级的趋势，比消费结构降级的

人数占比低 1.48 个百分点。由此可得，Y 市卷烟市场消费整体趋于稳定，有略微下降的趋势。 
 

 
Figure 2. Figure of the proportion of consumers in different categories of brand switching behavior in Y city 
图 2. Y 市不同类别品牌转换行为的消费者人数占比图 

 
进一步分析不同品牌转换行为下的个体交易特征(见表 2)发现，消费结构升级和降级的消费人群产生

差异的主要原因是月消费金额增长与否，而月消费量是否增长并不会影响消费者卷烟消费结构的变化趋

势。具体表现为结构升级的消费人群平均单次购买金额在 54.13 元左右，与结构降级的消费人群相比高

出 17.48 元；而其周购买频率在 0.17 次/每周，较结构降级的消费人群仅低 0.08 次/周。 
 

Table 2. Individual transaction characteristics of brand switching behavior in different categories in Y city 
表 2. Y 市不同类别品牌转换行为的个体交易特征 

 
月消费量是否增长/(%) 月消费金额是否增长/(%) 周均购买频率

/(次/周) 
平均单次购

买金额/(元) 是 否 是 否 
无明显趋势 44.52 55.48 53.78 46.22 0.17 35.39 
消费结构降级 50.66 49.34 37.13 62.87 0.24 36.64 
消费结构升级 48.36 51.64 60.73 39.27 0.17 54.13 

4.3. 识别消费者卷烟品牌潜在转换行为 

使用公式(4)和(5)对表 2 的数据进行拟合，得出相关参数，具体见表 3 所示。 
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Table 3. Parameter estimation results of multiple logistic regression models 
表 3. 多元 Logistic 回归模型参数估计结果 

变量类型 变量

因素 
模型 1 模型 2 

回归系数 Sig. Exp(B) 回归系数 Sig. Exp(B) 
常数项  −2.44 0.00***  −2.32 0.00***  

月消费量是否增长 
是 0b   0b 0.00***  
否 −0.89 0.00*** 0.41 0.36 0.00*** 1.07 

月消费金额是否增长 
是 0b   0b   
否 0.73 0.00*** 2.08 −0.58 0.00*** 0.42 

周均购买频率  0.19 0.02** 1.22 0.20 0.00*** 1.20 
平均单次消费金额  −0.18 0.01*** 0.83 0.34 0.01*** 1.08 

相关检验项 −2 对数似然值 = 112.79，P = 0.00***；Cox & Snell = 0.028；Nagelkerke = 0.035 

注：参考类别为无明显变化趋势的消费人群；0 b 因为此参数冗余，所以将其设为零；*、**、***分别表示在 10%、5%、

1%的显著性水平上检验显著。Note: The reference category is the consumer group with no significant trend of change; 0b 
is set to zero because this parameter is redundant; *, **, *** Significantly tested at 10%, 5%, and 1% significance levels, re-
spectively. 

 
表 3 的模型估计结果显示，−2 对数似然值等于 112.79，P = 0.00 < 0.01，说明模型整体拟合程度较好，

表明模型设定是合适的。在 5%的显著性水平下，模型的回归系数均通过检验，说明用各变量去分析消费

者是否有发生卷烟品牌转换行为的可能是可行的。上述两个检验也说明了多元 Logistic 回归模型运用的

合理性。 
从回归系数的方向来看，对结构升级的消费人群来说(模型 2)，消费量的增长或消费金额的增加都会

导致其结构提升，其中按照系数大小，消费金额的增长作用更为明显。而根据模型 1 的系数大小和方向，

对于消费结构降级的卷烟消费人群来说，消费量的增加在一定程度上会缓解其结构的下降速度。 
接下来，利用多元 Logistic 回归模型计算无明显消费趋势变动的消费者被纳入结构升级、降低和不

变群体中的概率，并据此得到在该群体中具有结构提升潜力的消费人数占比。如图 3 所示，在消费结构

无明显变化趋势的消费群体中有 20.14%的消费者有提升结构的潜力，但仍有 26.08%的消费者将出现卷烟

消费结构降级。 
 

 
Figure 3. Figure of the proportion of consumers with potential structural upgrading in Y city 
图 3. Y 市潜在结构升级的消费者人数占比图 

4.4. 品牌替代研究 

本文根据第三部分品牌替代研究的相关内容，基于结构升级消费人群的主吸品规变化，运用共词分

析方法，构建品规共词矩阵，从而分析不同品规之间的替代关系。由于所涉及到的品规数量较多，为避
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免影响品规间的共现关系，突出图谱的显示效果，设置关键词的阈值为 4，选取主销品规进行展示，得

到 Y 市主销品规共现图谱如图 4 所示，该图谱中共有 20 个节点，囊括了 177 条交易关系。图谱中节点

间的连接线的粗细和颜色深浅表示两个品规的替代关系强弱；而节点呈现的颜色不同，若节点呈现红色，

则表示两个品规存在直接替代关系，若节点为蓝色，表明两个品规间的替代关系是通过其他品规实现的，

即存在间接替代关系。 
 

 
Figure 4. Co occurrence chart of Y city’s main sales product specifications 
图 4. Y 市主销品规共现图谱 

 
表 4 梳理了 Y 市与主销品规存在替代的关系的品规，并根据品规与品规间共现频次的大小顺序，将

替代品规划分为替代品规 1、替代品规 2 和替代品规 3。不同主销规格的替代品规具体如表 4 所示。 
 

Table 4. Y city main sales product specification common word matrix table 
表 4. Y 市主销品规共词矩阵表 

主销规格 替代品规 1 频次/次 替代品规 2 频次/次 替代品规 3 频次/次 
真龙(海韵) 真龙(起源) 64 84 软盒玉溪 54 真龙(珍品) 34 

软盒真龙(鸿韵) 真龙(珍品) 71 真龙(软祥云) 65 红塔山(硬经典 100) 33 
真龙(起源) 真龙(珍品) 129 真龙(软祥云) 128 红塔山(硬经典 100) 75 

真龙(硬凌云) 真龙(珍品) 54 真龙(起源) 48 红塔山(硬经典 100) 42 
真龙(轩云) 真龙(起源) 49 真龙(珍品) 48 84 软盒玉溪 33 
真龙(软祥云) 真龙(珍品) 138 红塔山(硬经典 100) 100 84 软盒玉溪 94 
真龙(珍品) 真龙(软祥云) 138 红塔山(硬经典 100) 87 软盒真龙(鸿韵) 71 

真龙(软娇子) 真龙(珍品) 65 红塔山(硬经典 100) 35 84 软盒红河(99) 29 
84 软盒玉溪 真龙(软祥云) 94 红塔山(硬经典 100) 86 双喜(经典 1906) 50 

红塔山(硬经典 100) 真龙(软祥云) 100 84 软盒玉溪 86 84 软盒红河(99) 45 
84 软盒红河(99) 真龙(珍品) 51 红塔山(硬经典 100) 45 真龙(起源) 36 

红河(硬) 真龙(珍品) 69 真龙(软祥云) 43 红塔山(硬经典 100) 41 
芙蓉王(硬蓝新版) 真龙(海韵) 10 84 软盒玉溪 9 真龙(起源) 7 

硬盒芙蓉王 真龙(珍品) 33 84 软盒玉溪 30 真龙(海韵) 30 
软盒中华 真龙(海韵) 4 真龙(凌云) 2 黄金叶(金满堂) 2 
硬盒中华 硬盒芙蓉王 9 84 软盒玉溪 9 真龙(海韵) 7 
钻石(荷花) 真龙(海韵) 7 真龙(起源) 6 84 软盒玉溪 5 
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5. 结论 

本文基于聚合支付收集到的消费数据，通过分析卷烟消费者购买品规的前后变化，识别消费者品牌

转换行为，研判单一消费者的消费趋势变化，即消费结构升级、降级和无明显变化，并测算不同消费趋

势的人群占比，将其用于判断当前卷烟消费趋势。结合卷烟消费者交易行为特征，利用 Logistic 回归模

型，测算无明显趋势变动的消费者中每名消费者被纳入结构升级、降级和无明显变化群体中的概率，以

此作为判断其是否产生潜在转换行为的依据。在此基础上，借助共词分析方法，通过分析在已发生转换

行为群体中品规变化的共性特征，寻找品规替代关系。 
在应用方面，本文以 Y 市为例，通过利用上述方法和模型，得出以下几点结论：(1) 利用卷烟品牌

转换行为识别方法，发现绝大多数消费者尚未产生品牌转换行为，然而，在发生转换行为的消费人群中

消费结构升级的人数大于结构降级人数，表明当前 Y 市卷烟消费市场整体稳定，但仍有下降的趋势。(2) 
结合 Logistic 回归模型的分析结果，可以看出消费结构提升主要通过消费金额增加，消费量的增减的作

用并不明显，但对于结构降级的卷烟消费人群来说，消费量的增加在一定程度上会缓解其结构的下降速

度。(3) 从潜在转化行为识别结果来看，潜在结构升级的消费人群数量与潜在结构降级的人群数量相比较

少，更加印证了结论(1)。(4) 利用共词分析方法，形成不同品规间的共现图谱和共词矩阵，能有效反应

品规间的替代关系。 
据此，本文期望通过利用卷烟品牌转换分析，准确把握卷烟市场消费趋势，发现品规间的替代关系，

为卷烟决策提供参考依据。 
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