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消费者特色农产品感知价值、满意度与行为意向
———基于山东及河北城镇居民驴肉消费调查

刘议蔚 王玉斌*

(中国农业大学 经济管理学院,北京100083)

摘 要 为探究消费者感知价值和满意度对特色农产品购买行为意向的作用机制,从消费者对特色农产品消费行

为视角出发,基于山东、河北两省城镇居民驴肉消费的抽样调查证据,运用结构方程模型和中介效应检验模型,对

感知价值、满意度和行为意向之间的作用逻辑进行分析。结果表明:感知价值与满意度均可促进消费者对特色农

产品的购买行为意向,其中,感知价值中情感价值、社会价值、区域价值和绿色价值可直接作用于行为意向,而功能

价值则通过满意度“全部地”间接作用于行为意向。综上,应根据感知价值不同维度对行为意向作用的差异性,制

定多元化的宣传营销模式,激励特色农产品市场需求,助推特色农业稳步向好发展。
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consumerfeaturedagriculturalproducts:
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Abstract Theaimofthisstudyistoexploretheimpactmechanismofconsumerperceivedvalueandsatisfaction,and
theirbehaviorintentiontopurchasefeaturedagriculturalproducts.Fromtheperspectiveofconsumerbehaviorof
featuredagriculturalproducts,thisstudyconstructsastructuralequationmodelandmediatingeffectstestingmodel
basedontheevidenceofdonkey meatconsumptionofurbanresidentsinShandongandHebeiProvinces.and
empiricallyanalyzestherelationshipbetweentheperceivedvalue,satisfactionandbehaviorintention.Theresultsshow
that:Boththeperceivedvalueandsatisfactioncansignificantlypromotethepurchasebehaviorintentionofconsumer
featuredagriculturalproducts.Theemotionalvalue,socialvalue,regionalvalueandgreenvalueinperceivedvalue
canaffectbehavioralintentiondirectly,whilethefunctionalvalueactsindirectlyonbehavioralintentionthrough
satisfaction.Inconclusion,accordingtothedifferenceintheimpactsoftheperceivedvalueonconsumer’sbehavior
intention,adiversifiedpropagandaandmarketingmodelshouldbeconstructedtostimulatethemarketdemandof
consumerfeaturedagriculturalproductsandpromotethedevelopmentofcharacteristicagriculture.
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  在深入推进乡村振兴战略背景下,产业扶贫逐

渐成为保证我国脱贫攻坚顺利收官、打好精准脱贫

攻坚战的重要抓手,而积极发展特色农业成为农村

产业扶贫、精准扶贫中的重要一环。特色农业在我
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国农业现代化发展中占据重要地位,发展特色农业

有助于转变传统农业发展方式,推进农业供给侧结

构性改革,缓解传统农业造成的生态压力,加快农业

农村发展新动能培育,挖掘并打造农业领域“多种价

值”,满足市场对多样化农产品的消费需求[1-2]。发

展特色农业的核心是通过激发并满足消费者需求来

提高特色农产品的市场消费占比。近年来我国城乡

居民收入水平不断提升,消费者膳食需求由“吃得

饱”向“吃得好”转变,传统消费观念和生活方式也在

发生深刻转变,尤其是“后疫情时代”,如何平衡膳食

结构在营养健康与生态环保两者间的关系,将是人

类共同面临的新课题。特色农产品营养、健康、绿色

和新奇等优质市场价值逐步凸显,产业发展迎来了

前所未有的机遇和条件。
特色农产品指由特定自然、地域、历史、社会和

人文特征等因素形成的优质、生态农产品,特色农产

品食药两用价值优势突出,如果得到消费者认可和

青睐,将显著提升市场竞争力[3-4]。现阶段学界对特

色农产品的研究存在一定局限。宏观层面,多数学

者主要围绕我国特色农业经营模式、比较优势和发

展道路等视角进行研究。微观层面,学者们主要从

计划行为理论出发对消费者特色农产品消费意愿和

购买决策影响因素展开研究,或以地域空间差异化

为研究背景,分析区域特色农产品消费者购买行

为[5-7]。但在特色农产品消费过程中,由于特色农产

品具有“经验品”和“信任品”属性,感知价值和满意

度作为消费决策行为的重要前置变量,在消费者特

色农产品购买行为中起到不可忽视的作用,能够直

接或间接影响消费者选择和决策行为,消费者从产

品消费中获得的感知价值越多,其消费过程的满意

度就会越高,重复购买、交叉购买等忠诚行为越容易

出现,而目前少有研究从感知价值和满意度视角同

时切入深层次剖析其对消费行为的影响机理[8-9]。
其次,现有在特色农产品领域的研究多以“植物性”
特色农产品为研究对象,较少关注“动物性”特色农

产品,忽略了生产链终端服务群体对不同类别农产

品消费异质性问题。第三,现有关于特色农产品消

费者感知价值的构成维度多以情感价值、功能价值、
社会价值、区域价值4个因素为主,忽略了特色农产

品的绿色价值这一重要因素。
鉴于此,本研究以“动物性”特色农产品为例,选

取驴肉作为刺激物,将感知价值分为情感价值、功能

价值、社会价值、区域价值和绿色价值5个维度,利

用山东、河北两省440份城镇居民的调研数据构建

结构方程模型和中介效应检验模型,深入研究感知

价值对消费者特色农产品购买行为意向的影响以及

满意度的中介作用,以期为促进特色农业长足发展

提供切实可行的政策建议。

1 理论分析与研究假设

1.1 理论基础

感知价值理论最早由Zeithaml[10]研究消费者

意愿及购买行为时提出,他认为感知价值是消费者

购买产品或服务时,在权衡感知利得与感知利失后

形成的总体评价。此后感知价值广受学者关注,

Woodruff[11]认为感知价值是消费者对产品属性性

能以及具体使用效果的感知偏好与评价。武永红

等[12]提出消费者感知价值是指具有特定需求或意

图的消费者对企业提供的产品或服务价值的主观感

知。随着该理论在各个领域研究的不断拓展,感知

价值构 成 维 度 也 在 不 断 深 化 和 广 化。Sweeney
等[13]在总结他人研究的基础上,通过实证研究将感

知价值定义为情感价值、质量价值、价格价值和社会

价值4个维度。范秀成等[14]将Sweeney研究中的

质量价值和价格价值划归为功能价值,将感知价值

分为功能价值、情感价值和社会价值3个维度。杨

晓燕等[15]以绿色化妆品为研究对象,首次将绿色价

值这一新维度纳入感知价值体系。张国政等[16]以

认证农产品为研究对象,在情感价值、功能价值和社

会价值基础上,结合认证农产品特性,加入安全价值

新维度。崔登峰等[17]研究发现,区域价值会影响消

费者对特色农产品的感知,构建了包括情感价值、功
能价值、社会价值和区域价值在内的四维度感知价

值模型。
感知价值理论经不断完善发展,被广泛应用于

各学术领域研究,已有研究从情感价值、功能价值、
社会价值和区域价值维度验证了感知价值对特色农

产品消费的影响。本研究结合特色农产品特征属

性,考虑在感知价值核心维度的基础上加入新维度

以完善研究框架。Follows等[18]表明具有社会环保

意识的消费者可能会放弃购买那些废弃后对环境产

生大量垃圾或危害的产品;杨晓燕等[15]研究发现,
消费者不仅从产品自身获得价值,也从绿色环保获

得价值,对生态环保的追求会影响消费者对产品价

值的整体判断和购买倾向。鉴于特色农产品相较大

宗农产品更具环保生态属性,譬如驴肉等特色农产
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品生产过程对精饲料的要求较低,抗病性强、无疫

病、低排放、低污染和可循环等生态特性,本研究将

绿色价值这一维度加入感知价值。基于感知价值理

论从情感价值、功能价值、社会价值、区域价值和绿

色价值五个方面综合分析,可以更完整的解释消费

者特色农产品感知价值及其各维度对购买行为意向

的影响。

1.2 研究假设

1)感知价值与行为意向关系假设。
期望价值理论(Expectancyvaluetheory)认为

个体对产品的主观价值以及期望值决定了个体选择

何种行为。感知价值可以较为准确地预测消费者购

买意愿,是影响消费者购买行为的关键驱动因素,在
消费者选择决策环节发挥着不可忽视的作用[19-22]。

Kashyap等[23]研究表明,感知价值能激发消费者产

生购买意愿;成韵等[24]发现感知价值能正向影响消

费者溢价购买行为;董海峰等[25]和张国政等[26]以安

全认证农产品为研究主体,发现情感价值、功能价值

等感知价值维度对于消费者认证农产品的购买意愿

有正向促进作用;崔登峰等[17]研究表明功能价值、
情感价值、社会价值和区域价值对消费者的特色农

产品购买行为倾向有显著正向影响,且社会价值对

消费者购买行为倾向的影响效果最大,情感价值的

影响效果最小。基于以上文献分析,本研究提出以

下研究假设:

H1:感知价值对消费者特色农产品购买行为意

向有积极影响。

H1a:情感价值正向影响消费者特色农产品购

买行为意向。

H1b:功能价值正向影响消费者特色农产品购

买行为意向。

H1c:社会价值正向影响消费者特色农产品购

买行为意向。

H1d:区域价值正向影响消费者特色农产品购

买行为意向。

H1e:绿色价值正向影响消费者特色农产品购

买行为意向。

2)满意度与行为意向关系假设

多数研究表明满意度与行为意向两者间存在显

著的相关性,即消费者满意度越高,越倾向于产生积

极的行为意向,购买或重复购买某种产品或服务的

可能性就越大[27]。Tanford等[28]研究证实满意度

是参会者重复参会意向的关键决定因素。基于此,

提出以下假设:

H2:满意度对消费者特色农产品购买行为意向

有积极影响。

3)感知价值与满意度关系假设

关于感知价值和消费者满意度之间的关系研

究,学术界存在两种不同的观点,一种是满意度为

因,感知价值为果的满意价值因果链,另一种是感知

价值为因,满意度为果的价值满意因果链。多数学

者支持第二种观点,认为感知价值是消费者满意度

的重要前因,根据定义可知感知价值是对所消费产

品或服务各属性的实际感知,而满意度则是情感上

的评价反映,感知价值是满意度形成的基础[29-32]。
大部分学者认为感知价值可以对消费者满意度形成

积极影响,窦璐[33]证实,消费者的感知价值与其满

意度之间存在显著的正向关系,因此,本研究提出以

下假设:

H3:感知价值对消费者特色农产品满意度有积

极影响。

H3a:情感价值正向影响消费者特色农产品满

意度。

H3b:功能价值正向影响消费者特色农产品满

意度。

H3c:社会价值正向影响消费者特色农产品满

意度。

H3d:区域价值正向影响消费者特色农产品满

意度。

H3e:绿色价值正向影响消费者特色农产品满

意度。

4)满意度的中介效应假设

目前有关感知价值与行为意向两者间作用路径

的研究尚未形成统一结论。有研究认为,感知价值

对消费者行为意向存在显著影响,属于行为意向的

前因变量,也有研究指出,感知价值通过满意度间接

影响忠诚度,但现有多数研究支持前一种观点[34]。
那么基于特色农产品视角,消费者感知价值和满意

度两者与行为意向间究竟存在怎样的关系? 根据现

有文献结论,本研究假设感知价值对满意度产生正

向影响,满意度对行为意向亦产生正向影响,并提出

以下研究假设:

H4:满意度在感知价值与消费者特色农产品购

买行为意向间起中介作用。
基于以上基础理论和研究假设,本研究构建了

具体理论模型如图1所示。
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图1 理论模型及研究假设

Fig.1 Theoreticalmodelandresearchhypotheses

2 量表开发、数据来源和实证方法

2.1 量表开发

本研究主要考量消费者对于特色农产品的情感

价值(特色农产品所涵盖的情感寄托)、功能价值(特
色农产品所拥有的口感、功效、营养)、社会价值(特
色农产品所关联的社会意义)、区域价值(特色农产

品所富含的区域特色)和绿色价值(特色农产品所呈

现的减排环保优势)5个维度的感知。为了科学有

效测量消费者对特色农产品的感知价值,团队在北

京城区(朝阳、海淀、东城、西城区)和河北省(保定、
石家庄市)随机抽取消费者进行了预调研,并根据调

研情况和专家意见,对量表中感知价值五维度测量

题项进行进一步修改和完善,最终形成正式量表。
正式量表共包含23个题项,其中情感价值(6个题

项)、功能价值(5个题项)、社会价值(5个题项)、区
域价值(3个题项)4个感知价值维度的量表题项参

考了崔登峰等[17]相关研究成果;绿色价值(4个题

项)维度的量表借鉴了杨晓燕等[15]的量表设计。满

意度的测量主要参考 Kim[35]、陈虎等[36]、孙凤芝

等[37]的观点,包括3个题项。消费者行为意向量表

主要参考张连刚[38]、王欢等[39]包括是否愿意购买、
是否值得购买、是否关注宣传、是否乐意推荐给他人

以及是否选作礼物5个测量题项,所有题项均采用

李克特五级量表法进行测度。

2.2 数据来源与描述性统计

考虑特色农产品实际消费情况,本研究选取东

部地区的山东和河北两省作为代表性省份开展调

研。山东和河北作为人口大省,除猪牛羊禽肉外的

其他肉类消费占比居全国前十,且两省经济水平存

在一定差距,居民饮食和生活习惯不同,因此选择这

两个地区来调查消费者对特色农产品的感知价值及

行为意向,可以较好的反映我国东部地区对“动物

性”特色农产品消费情况。为确保调查数据的真实

性和准确性,此次调查的调查员都经过线下培训,本
研究调研方式包括两种:一是实地调查。2020年

1—2月,调研员采用分层随机抽样方式开展实地调

研,综合考虑两省中处于不同地理位置和经济水平

(GDP)的地级市,本研究在山东和河北省按分层随

机抽样法分别选取青岛、烟台、济南、淄博、菏泽、德
州和石家庄、唐山、保定、邢台市共10个地级市开展

一对一实地访谈调查,调研员在10个地级市选取人

口较为密集的商超和居民社区利用随机抽样方式

(本研究统一规定将随机进入调研员视野的第三个

消费者作为调研对象展开调研)。二是网上调研。

2020年4—5月,采用非随机系统分层抽样方法通

过网络收集问卷,为尽可能保证样本的随机性,网络

调研采用滚雪球便利性抽样方式进行。此次调查共

发放500份问卷,回收问卷472份,剔除数据缺失、
逻辑错误、答题时间少于16分钟及网络调研问卷中

IP地址重复等不符合要求的无效问卷,最终获得有

效问卷440份(其中,山东省有效问卷202份,河北省

有效问卷238份;实地调研有效问卷257份,网络调

研有效问卷183份),问卷回收有效率为93.22%。本

研究样本人口统计变量的描述性统计如表1所示。
本研究调查样本具有以下特征:从性别比例来

看,女性居多,占总样本51.36%,符合我国家庭中

由女性承担食物主要购买者的实际情景;从年龄结

构来看,40岁以上年龄段样本占比47.96%,与
2018年 统 计 年 鉴 公 布 的 40 岁 以 上 群 体 比 例

48.69% 数据大致符合;从受教育程度来看,大专以

上(包括大专)群体居多,占比74.32%,这与特色农

产品主要购买群体教育文化程度相对较高的现实同

符合契;78.18%的受访者家庭年收入在5万元以

上,这与本研究所选调研区域(东部地区)经济发展

实力不断增强有着密不可分的联系。
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表1 人口统计变量的描述性统计

Table1 Descriptivestatisticsofdemographicvariables

变量  
Variables  

分类指标

Classificationindex

样本量/人

Samplesize

百分比/%
Percentage

性别

Gender

女性 226 51.36

男性 214 48.64

30岁以下 150 34.09

30~39岁 79 17.95
年龄

Age
40~49岁 111 25.23

50~59岁 88 20.00

60岁以上 12 2.73

小学及以下 6 1.36

初中 49 11.14

文化程度

Education

高中/中专 58 13.18

大专 71 16.14

本科 184 41.82

研究生及以上 72 16.36

≤50000元 96 21.82
家庭年收入

Annualfamily
income

50001~100000元 190 43.18

100001~150000元 79 17.95

>150000元 75 17.05

2.3 实证方法

消费者感知价值、满意度及行为意向都属于主

观感受,难以直接准确测量,为避免主观测量误差,
本研究选用结构方程模型(SEM)进行分析。结构

方程模型能估计潜变量之间的结构及其因果关系,
还能反映出潜变量和观测变量对整体系统的作用路

径和影响效应。结构方程模型由测量模型和结构模

型两部分构成,测量模型即验证性因子分析模型可

以反映观测变量与潜变量的关系,结构模型反映潜

变量之间的关系,一般由3个方程组成,具体方程形

式如下:

Y =Λyη+ε (1)

X =Λχξ+σ (2)

η=aη+γξ+ζ (3)
式(1)和(2)是测量模型(measurementmodel),

式(1)中η为内生潜在变量,Y 为内生潜变量的观测

变量。式(2)中ξ为外生潜在变量,X 为外生潜变量

的观测变量。Λy 和Λx 分别为内生潜变量和外生潜

变量与各自潜变量的观测变量的因子载荷矩阵;ε、σ

和ζ 均为误差项。式(3)是结构模型(structural
model),用于表示潜变量间的关系,即满意度和行

为意向与感知价值五维度间的关系,式中η为内生

潜变量,ξ是外生潜变量,a和γ 是相应变量的系数

矩阵;
本研究涉及的潜变量和观测变量及其描述性统

计见表2。

3 实证检验和结果分析

3.1 模型整体适配度检验

整体适配度检验可以反映结构模型与样本数据

之间拟合情况。表3结果显示,绝对适配度指标卡

方自由度之比(CMIN/DF)为2.448(<3),RMSEA
值为0.057,介于0.05~0.08,RMR值为0.041(<
0.05);同时增值适配度指标CFI值为0.962、TLI
值为0.956、IFI值为0.962、GFI值为0.870、NFI
值为0.937、RFI值为0.928,以上评价指标表明模

型拟合度较好,构建的模型与样本数据之间契合度

高,可以进行路径回归分析[40]。
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表2 相关变量名称及描述性统计

Table2 Relatedvariablenamesanddescriptivestatistics

潜变量 
Latentvariables 

观测变量

Observedvariable

平均值

Average
value

标准差

Standard
deviation

驴肉等特色农产品是我喜爱的产品(A1) 3.061 0.877
驴肉等特色农产品让我想去食用(A2) 3.082 0.894

情感价值

Sentimentalvalue
SV1

驴肉等特色农产品让我感觉良好(A3) 3.132 0.943
驴肉等特色农产品让我心情愉快(A4) 3.016 0.922
食用驴肉等特色农产品后让我感觉舒服(A5) 3.000 0.916
驴肉等特色农产品让人感到安全、健康(A6) 3.077 0.947
驴肉等特色农产品的口感更好(B1) 3.152 0.896
驴肉等特色农产品的营养价值很高(B2) 3.259 0.875功能价值

Functionalvalue
FV2

驴肉等特色农产品的药用价值很高(B3) 3.152 0.876
驴肉等特色农产品物有所值(B4) 3.166 0.868
食用驴肉等特色农产品有益于改善膳食结构(B5) 3.257 0.908
购买驴肉等特色农产品能够帮助我获得他人认可(C1) 2.836 0.943
购买驴肉等特色农产品能够体现我的社会地位(C2) 2.761 0.983社会价值

Socialvalue
SV3

购买驴肉等特色农产品能够体现我健康积极的个人形象(C3) 2.827 0.970
购买驴肉等特色农产品能够为我赢得更多赞许(C4) 2.727 0.966
购买驴肉等特色农产品帮我给别人留下好印象(C5) 2.734 0.978
我对驴肉等特色农产品生产地的地理区域感兴趣(D1) 3.171 0.923区域价值

RegionalValue
RV4

我对驴肉等特色农产品生产地的养殖条件感兴趣(D2) 3.296 0.940
我被驴肉等特色农产品背后的特色文化所吸引(D3) 3.109 0.907
食用驴肉等特色农产品有助于改善生态环境(F1) 3.089 0.895

绿色价值

Greenvalue
GV5

食用驴肉等特色农产品会减少对环境的污染(F2) 3.096 0.932
食用驴肉等特色农产品有助于提高环保意识(F3) 3.057 0.935
食用驴肉等特色农产品对社会发展有好处(F4) 3.093 0.912
增加驴肉等特色农产品消费是不错的选择(SD1) 3.266 1.246满意度

Satisfactiondegree
SD

对消费驴肉等特色农产品的体验感到满意(SD2) 3.277 1.181
对驴肉等特色农产品的价格感到满意(SD3) 3.448 1.323
您是否愿意购买驴肉等特色农产品(BI1) 3.400 0.942
您觉着驴肉等特色农产品值得购买吗(BI2) 3.484 0.890行为意向

Behavioralintention
BI

您是否愿意关注驴肉等特色农产品的相关宣传(BI3) 3.273 0.897
您是否会建议亲朋好友购买驴肉等特色农产品(BI4) 3.146 0.967
您是否愿意选择驴肉等特色农产品作为礼物赠予他人(BI5) 3.332 0.998

表3 模型整体适配度检验结果

Table3 Testresultsoftheoverallfitnessofthemodel

卡方/自由度

CMIN/DF

残差均方

和平方根

RMR

近似误差

均方根

RMSEA

比较拟合

指数

CFI

Tucker-Lewis
指数

TLI

递增拟合

指数

IFI

规范拟合

指数

NFI

拟合优化

指数

GFI

2.448 0.041 0.057 0.962 0.956 0.962 0.937 0.870
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3.2 信度与效度检验

特色农产品消费者感知价值的量表设计质量直

接影响研究结果的可靠性和有效性,因此本研究采

用SPSS17.0和AMOS22.0分别对数据进行信度

和效度分析。
信度检验是对问卷可靠性进行的检验,表4中

信度分析结果表明,特色农产品消费者感知价值五

个维度(情感价值、功能价值、社会价值、区域价值和

表4 量表的信度和效度分析结果

Table4 Resultsofreliabilityandvalidityanalysisofscale

潜变量

Latentvariables

观测变量

Observed
variable

因子负荷量

Factor
loading

Cronbach’sα系数

Cronbach’sα
coefficient

组合信度

CR

平均方差抽取量

AVE

情感价值

Sentimentalvalue

A1 0.833

A2 0.877

A3 0.926

A4 0.938

A5 0.924

A6 0.872

0.961 0.960 0.802

功能价值

Functionalvalue

B1 0.872

B2 0.865

B3 0.882

B4 0.887

B5 0.829

0.938 0.938 0.752

社会价值

Socialvalue

C1 0.891

C2 0.886

C3 0.923

C4 0.954

C5 0.928

0.964 0.963 0.840

区域价值

Regionalvalue

D1 0.900

D2 0.878

D3 0.821

0.899 0.901 0.752

绿色价值

Greenvalue
GV5

F1 0.909

F2 0.924

F3 0.928

F4 0.901

0.954 0.954 0.838

满意度

Satisfactiondegree

SD1 0.952

SD2 0.994

SD3 0.585

0.866 0.894 0.746

行为意向

Behavioralintention

BI1 0.782

BI2 0.789

BI3 0.846

BI4 0.856

BI5 0.796

0.912 0.913 0.678
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绿色价值)的 Cronbach’sα系数分别为0.961、

0.938、0.964、0.899和0.954,消费 者 满 意 度 的

Cronbach’sα系 数 为 0.866,购 买 行 为 意 向 的

Cronbach’sα系数为0.912,这些系数值介于0.866~
0.964,均大于0.7的信度标准;组合信度值均大于

0.7,介于0.894~0.963,以上结果表明问卷内部一

致性较好,总体可信度较高。
本研究量表题项参考了国内外已有文献、相关

专家的意见以及实际研究内容,能较真实地反映出

特色农产品消费者感知价值,保证了内容效度的有

效性。表4结果表明最终31个测量题项中,因子负

荷量处于0.585~0.994,均在0.5以上;KMO检验

值为0.959,Bartlett球形检验结果显著,说明量表

结构效度较好。各潜变量的 AVE介于0.678~
0.840,均大于0.5的标准,表明量表收敛效度较好。
从表5可以看出,主对角线上的数值(各潜变量

AVE的平方根)均大于同列其余数值(潜变量间相

关系数),说明量表区别效度较好。因此,本研究量

表测量题项具有较高的信度和效度,可用于下一步

分析。

表5 潜变量的区别效度分析结果

Table5 Resultsofdifferentialvalidityanalysisoflatentvariables

潜变量

Latentvariables

情感价值

SV1

功能价值

FV2

社会价值

SV3

区域价值

RV4

绿色价值

GV5

满意度

SD

行为意向

BI

情感价值

SV1
0.896

功能价值

FV2
0.541*** 0.867

社会价值

SV3
0.545*** 0.505*** 0.867

区域价值

RV4
0.420*** 0.437*** 0.450*** 0.867

绿色价值

GV5
0.465*** 0.457*** 0.563*** 0.409*** 0.916

满意度

SD
0.295*** 0.338*** 0.245*** 0.267*** 0.262*** 0.864

行为意向

BI
0.413*** 0.380*** 0.422*** 0.337*** 0.376*** 0.307*** 0.823

  注:***表示P<0.001。

Note:***indicatesP<0.001.

3.3 研究假设检验

1)感知价值与行为意向关系的假设检验。利用

AMOS22.0软件基于最大似然估计法,对本研究

图1构建的理论模型进行路径回归分析。从模型的

路径检验结果图2中可见,感知价值与购买行为意

向间显著正相关,标准化路径系数为0.716,假设

H1通过验证;感知价值五维度中除功能价值外,其
余四个维度与购买行为意向间的标准化路径系数也

均为正且显著,且情感价值对行为意向的影响效果

最明显。具体而言,情感价值对消费者特色农产品

购买行为意向的标准化路径系数为0.279,假设

H1a通过验证,表明消费者所赋予特色农产品的情

感越深厚,联系越紧密,他们的购买行为意向越为积

极主动。社会价值对消费者购买行为意向影响的标

准化路径系数为0.150,假设H1c通过验证,这就表

示购买特色农产品有助于满足消费者对社会价值的

需求。区域价值对消费者购买行为意向影响的标准

化路径系数为0.136,假设 H1d通过验证,说明特
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色农产品的区域文化等独特条件标签,能够提升消

费者对其购买欲望。绿色价值对消费者购买行为意

向影响的标准化路径系数为0.134,假设 H1e通过

验证,表明特色农产品低排放、低污染等绿色环保特

征,更易获得社会大众的认可和青睐,随着人们环保

意识的不断强化,特色农产品相对大宗农产品的外

部环境优势,能显著增加消费者的购买主动性。

2)满意度与行为意向关系的假设检验。由图2
可知,消费者满意度对特色农产品购买行为意向的

标准化路径系数为0.127,在1%的显著性水平下通

过检验,说明消费者对特色农产品的满意度越高,其
行为意向越为积极,假设H2通过验证。

3)感知价值与满意度关系的假设检验。由表

图2可知,消费者感知价值与满意度间显著正相

关,标准化路径系数为0.360,假设 H3通过验证;
感知价值五维度中功能价值与满意度间的标准化路

径系数为0.497,在1%的显著性水平下通过检验,
而情感价值、社会价值、区域价值和绿色价值的作用

不明显,假设H3b通过验证,H3a、H3c、H3d、H3e
均未通过验证。

*表示P<0.1,**表示P<0.05,***表示P<0.01
*indicatesP<0.1,**indicatesP<0.05,***indicatesP<0.01

图2 模型路径及参数估计结果

Fig.2 Modelpathandparameterestimationresults

  4)满意度的中介作用假设检验。虽然消费者感

知价值中的功能价值对行为意向的直接影响效果未

达到显著性水平,但由于行为意向同时受满意度的直

接影响,使得功能价值可以间接作用于行为意向。本

研究采用Preacher等[41]提出的中介检验方法检验满

意度在感知价值到行为意向路径中的中介作用,由
表6可知,感知价值中的功能价值对行为意向的直接

效应不显著(0.077),而间接效应显著(0.063),说明

满意度在功能价值与行为意向之间起到完全中介效

应,而在情感价值、社会价值、区域价值和绿色价值与

行为意向之间不产生中介效应,假设 H4通过验证。

可见,满意度在不同感知价值维度中的调节作用是不

同的,在功能价值到行为意向的影响路径中,功能价

值是通过满意度的变化对行为意向产生影响,换言

之,相比于情感价值、社会价值、区域价值和绿色价

值,消费者如若在功能价值上获得较好的体验会显著

提升满意度水平。究其原因,可能在于满意度产生于

消费者发生购买行为后的评价,而特色农产品拥有的

营养、药用等功能相比情感价值、社会价值、区域价值

和绿色价值而言更为具化,作为效用型价值,功能价

值主要通过消费后感知,继而契合消费期望,增加满

意程度,最终影响消费者行为意向[42]。

042



 第5期 刘议蔚等:消费者特色农产品感知价值、满意度与行为意向———基于山东及河北城镇居民驴肉消费调查

表6 满意度在感知价值与行为意向间的中介效应分析结果

Table6 Resultsofmediatingeffectsofsatisfactionbetweenperceivedvalueandbehavioralintention

作用路径

Actionpath

直接效应

Directeffect

间接效应

Indirecteffect

总效应

Totaleffect

感知价值→行为意向

Perceivedvalue→Behavioralintention
0.716 0.046 0.762

情感价值→行为意向

Sentimentalvalue→Behavioralintention
0.279 0.279

功能价值→行为意向

Functionalvalue→Behavioralintention
0.063 0.063

社会价值→行为意向

Socialvalue→Behavioralintention
0.150 0.150

区域价值→行为意向

RegionalValue→Behavioralintention
0.136 0.136

绿色价值→行为意向

Greenvalue→Behavioralintention
0.134 0.134

4 研究结论与政策建议

4.1 研究结论

本研究利用440份城镇消费者调查问卷,依据

消费者行为理论和感知价值理论剖析了感知价值对

消费者特色农产品购买行为意向的影响,并进一步

分析了不同维度对行为意向的差异性作用,在此基

础上选用消费者满意度作为中介变量开展中介效应

分析。研究结果表明:消费者感知价值对行为意向

有显著的直接和间接积极影响,除功能价值不直接

作用于购买行为意向外,其余四个维度都直接影响

购买行为意向,消费者感知到的特色农产品情感价

值、社会价值、区域价值和绿色价值越大,其购买行

为意向越高,其中情感价值的总效应和直接效应均

最大,其次是社会价值和区域价值,绿色价值的总效

应最小,此结果进一步验证了以往研究中关于消费

者感知价值不同维度对特色农产品购买行为意向的

正向影响。消费者感知价值与满意度间呈显著正向

影响,具体而言,消费者感知价值中的功能价值与满

意度间显著正相关,而情感价值、社会价值、区域价

值和绿色价值与满意度间的作用不明显。消费者对

特色农产品的总体满意度不仅对行为意向具有显著

的正向影响,而且在功能价值到行为意向的路径中

发挥完全中介效应,消费者功能价值与行为意向间

不存在直接影响。本研究不仅深层次剖析了感知价

值新维度以及满意度对消费行为的影响机理,也丰

富了特色农产品领域的消费行为学理论研究,当然,
本研究还存在以下不足之处有待进一步深入研究:
一是本研究主要是围绕东部地区消费者情况展开的

研究,其中一些结论可能会因为不同地理区域特征

的变化而不同,二是本研究主要聚焦于“动物性”特
色农产品类别,丰富了特色农产品感知价值构成维

度,其研究结论是否适应于其他类别农产品等问题

有待今后进一步丰富微观调查证据深入研究。

4.2 政策建议

第一,感知价值是沟通上游生产者和终端消费

者的重要桥梁,只有了解消费者真实感受和需求,才
能精准有效地制定并实施营销策略。政府和生产企

业应充分利用消费者感知价值和满意度对行为意向

的正向促进作用,针对感知价值5个不同维度对消

费者行为意向的差异性作用途径,细化产品和顾客

消费市场,制定多元化的宣传、营销、推广模式,提高

消费者对特色农产品的认知程度和消费意愿,打破

对其固有传统的认识误区和消费习惯,例如采用“线
上网络直播+线下实体店体验”等线上线下相结合

的消费模式,拓展信息发布和宣传渠道,吸引消费者

注意力,激发消费者主动性,提升消费者对特色农产

品功能等价值的感知。同时注重培养多样化健康消
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费理念,由内而外活跃特色农产品消费市场的整体

氛围,促进消费者实际消费特色农产品。
第二,持续加强政府和企业在特色农产品整体

产业领域的政策扶持、金融支持、人才引进、价格机

制、品牌创设、市场监管等措施力度。严厉打击假冒

伪劣、以次充好等不正当市场行为,完善特色农产品

市场秩序;适当增加农业资金和科学技术投入水平,
借助高科技力量,实现特色农产品精深加工和“精细

化”品牌打造,创新现有交易方式、组织模式和供需

模式,引导特色农产品标准化、规模化、现代化建设,
促使消费者感知到从特色农产品中可获得的利益。

第三,深入挖掘特色农产品独有性、地域性、生
态性、效益性等优势,讲好特色农产品“新、奇、特、
优”故事,逐渐将资源优势转变为经济优势、特色优

势和生态优势,化差异、稀缺为产业优势,拉动地域

经济增长,助力产业扶贫精深推进,促进特色农业健

康、持续、多元、向好发展。
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