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摘要

数字经济背景下数字技术应用推动了农产品数字化、智慧化发展。发展数智

农业是乡村振兴的新引擎，是 2023 年“两会”期间的焦点和热点。但是，目前

我国数智农业品牌相对较少、发展水平落后于发达国家，数智农业品牌农产品的

高价格成为特色农产品销售的重大障碍，消费者的支付能力和支付信心也不足。

因此，提高消费者对数智农业生产的农产品的溢价支付意愿，从而促进数智农业

企业的发展是现阶段迫切需要解决的问题。

结合现实情况，本研究从计划行为理论和人格特质理论出发，选取了数智农

产品品牌感知价值的三个维度，即情感、功能和社会价值作为研究的自变量，消

费者的溢价支付意愿为因变量，构建了数智农产品品牌感知价值各维度与溢价支

付意愿的模型。通过问卷法，获取研究所需数据，并通过数据分析研究数智农产

品品牌感知价值各维度与溢价支付意愿之间的关系。

基于对 314 份消费者问卷数据的分析，本研究得出以下结论：第一，消费者

品牌感知价值能够积极影响数智农产品溢价支付意愿；第二，消费者品牌感知价

值能积极影响品牌信任；第三，品牌信任在消费者品牌感知价值与溢价支付意愿

之间起中介作用；第四，消费者创新性调节了数智农产品品牌感知价值对溢价支

付意愿的影响。

综上所述，本研究依据计划行为理论和人格特质理论，探讨了数智农产品品

牌感知价值对消费者溢价支付意愿的影响，不仅明晰了数智农产品品牌感知价值

与消费者溢价支付意愿之间的具体作用机制，也有助于企业家客观全面地理解消

费者对数智农产品的看法，为企业制定数智农产品的营销活动提供了借鉴与启示。

关键词：品牌感知价值 品牌信任 溢价支付意愿 数智农产品
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Abstract
Under the background of digital economy, the application of digital

technology has promoted the digitalization and intelligent development of

agricultural products. The development of smart agriculture is a new

engine for rural revitalization, and it is the focus and hot spot during the

"two sessions" in 2023. However, at present, China's digital agricultural

brand is relatively few, the development level lags behind developed

countries, the high price of digital agricultural brand agricultural products

has become a major obstacle to the sale of featured agricultural products,

and consumers' payment power and payment confidence are also

insufficient. Therefore, it is an urgent problem to improve consumers'

willingness to pay premium for agricultural products produced by smart

agriculture, so as to promote the development of smart agriculture

enterprises.

Based on the actual situation, this study selects three dimensions of

the perceived value of digital-intelligence agricultural products brands,

namely emotion, function and social value, as the independent variables

of the study, and consumers' willingness to pay premium as the dependent

variable, and builds a model of each dimension of digital-intelligence

agricultural products' brand perceived value and willingness to pay

premium. Through the questionnaire method, the data needed for the

research were obtained, and a theoretical model was established to
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comprehensively analyze the relationship between each dimension of the

perceived value of Suzhi agricultural products brand and the willingness

to pay premium.

Based on the analysis of 314 consumer questionnaire data, the

following conclusions are drawn: First, consumer brand perceived value

can positively affect the willingness to pay premium for Suzhi

agricultural products; Second, consumer brand perceived value can

positively affect brand trust; Third, brand trust plays an intermediary role

between consumers' perceived value of brand and their willingness to pay

premium. Fourth, consumers innovatively adjusted the influence of the

perceived value of Suzhi agricultural products on the willingness to pay

premium.

To sum up, based on the theory of planned behavior and the theory

of personality traits, this study discussed the impact of brand perceived

value of digital intelligence agricultural products on consumers'

willingness to pay premium. It not only clarified the specific mechanism

of action between brand perceived value of digital intelligence

agricultural products and consumers' willingness to pay premium, but

also helped entrepreneurs to objectively and comprehensively understand

consumers' views on digital intelligence agricultural products. It provides

reference and enlightenment for enterprises to formulate marketing

activities of Suzhi agricultural products.
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1 绪论

本部分包含研究背景、研究目的、研究意义、研究内容和研究方法五个部分，

这些部分共同构成了论文的基本框架，为读者提供全面的研究概览，确保论文研

究的逻辑性和严谨性。

1.1 研究背景

本部分主要分为实践背景和理论背景两部分，实践背景部分将介绍国家对数

智农业的重视、发展数智农产品对国家和社会发展的必要性；理论背景部分将介

绍当前学术界对数智农产品的研究现状，通过指出现有学术研究的不足从而引出

本文写作的必要性和重要性。

1.1.1 实践背景

农业是国家生存的命脉，是国家发展的根本
[52]
。发展农产品品牌对我国农产

品走出去战略、农产品综合竞争力的提升都有重要作用
[82]
。以农业农村资源为依

托，打造地域特色鲜明的农产品品牌，是繁荣乡村经济、实现乡村振兴的重要途

径
[47]
。目前消费者认知内的特色农产品有很多，例如静宁苹果、定西马铃薯、天

水大樱桃等，为了聚焦研究对象，本文的特色农产品将以特产水果为特色农产品

的切入点。随着数字经济的不断发展，数字化、智能化成为乡村振兴的重要驱动

力之一，成为破解农业产业链不全、农村市场活力不够等堵点的支撑
[78]
。发展数

智农业对推动农业发展、保障农产品安全、推动农村现代化发展具有重要意义
[53]
。

（1）国家政策对数智农业和农产品扶持力度大

近些年，中国政府一直高度重视数智农业、农产品的发展，并出台了一系列

扶持政策。新世纪以来，中央连续 20 年发布以“三农”为主题的一号文件，重

点逐渐从农民过渡到农业、农村上
[49]

。2023 年的中央一号文件明确提出要“深

入开展数字乡村建设行动，大力研发和推广数字应用场景，促进农业大数据的应

用，推动智慧农业的发展步伐”
[56]

。2023 年 2 月，中央国务院的指导意见再次

强调“我们要加快发展设施农业，壮大特色产业，发展农业企业，持续扶持农业

产业强镇、现代农业产业园及优势特色产业集群的创建与发展”
[112]

。在 2023 年

的政府工作报告中，对“大力发展农村产业，拓宽农民收入来源”提出了新的要

求
[95]
。同时，习近平总书记指出，“振兴农村首先要振兴产业，要把产业扶持政
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策落到实处，深入挖掘并利用农业农村的特色资源，精心打造具有地方特色的土

特产品”
[46]
。

由此可见，中国政府一直高度重视数智农业和农产品发展，并通过发布一系

列政策文件，强调发展数智农业和农产品对推动乡村产业高质量发展的必要性。

（2）农产品品牌的发展是撬动农业经济的重要抓手

目前，世界农产品市场的结构正在发生深刻变革，企业之间的竞争已经不是

以规模取胜，而是以高质量的品牌优势来取胜
[74]
。为顺应全球农业产业的发展趋

势，我国必须加快农产品的品牌建设步伐
[131]

。然而，由于我国的农产品品牌建

设起步落后于发达国家，真正有竞争力的农产品品牌数量有限，且大部分的品牌

影响力都局限于本地区，而国际上著名的农产品品牌更是凤毛麟角
[114]

。我国农

产品品牌还存在基础建设薄弱，信息化程度低，缺少知名特色农产品品牌等问题

[89]
。农业品牌是农业农村现代化的重要标志，特色农产品品牌是农业品牌中的重

要内容，它对于加快农业品牌打造，加快农业农村现代化发展有重要作用
[50]
。

（3）数智农业是实现农业农村现代化的有力支撑

随着数字技术的进一步渗透，数字化的信息、数据和知识正在成为“三农”

领域发展的新动力、贸易的新内容、治理的新手段，为“三农”发展带来新的价

值增长
[122]

。十八大以来，国家颁布了《数字农业农村发展规划（2019—2025 年）》

等关于数智农业发展的政策文件，对农业数字化转型进行了多视角、全方位的描

绘
[48][118]

。数智农业是数字农业和智慧农业的有机融合，是在农业数字化基础上

的更高诉求，有助于实现农村、农业和农民的现代化，推动现代农业的发展，助

力乡村全面振兴
[89]
。然而我国数智农业起步较晚，从 2021 年才开始有相关文章，

理论研究相关文件较为匮乏。

（4）消费者对数智农产品的支付动力不强问题亟待解决

数智农产品在市场经济中刚刚崭露头角，但其背后却伴随着生产成本的增加

[88]
。数智农产品在研发、生产和销售环节都采取了较高的标准，使得它的价格远

高于市场上普通农产品
[105]

。与此同时，由于对数智农产品的特点及优势不够了

解，许多消费者无法认识到该产品的价值所在，导致消费者溢价支付意愿不强
[68]
。

（5）品牌感知价值备受消费者关注

品牌感知价值是营销领域的重要概念，它是人们在使用商品或服务时所产生
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的一种心理体验，可以对使用者的心理响应和行为动因进行解释和预测
[58]
。感知

经济是一种重要的经济形态
[107]

，在感知经济背景下，消费者对品牌的感知价值

日益受到重视，其效用甚至在某种程度上超越了产品本身的效用，并成为影响消

费者购买意愿的主要因素
[115]

。高品牌感知价值意味着，顾客相信该商品或服务

可以给他们带来超越其本身价值的更大好处，这样的话，顾客就会为了那些额外

的好处而付出更多的代价
[55]
。

1.1.2 理论背景

目前学术界对数智农产品的研究呈现出多学科交叉的特点，涉及农业
[53]
和食

品科学
[86]
等多个领域。研究主题主要集中在农产品数智化转型必要性

[53]
、数智农

业赋能乡村振兴
[89]
等宏观方面的研究，然而，现有研究还有一定不足之处，主要

体现在以下几方面：

（1）数智农业领域的微观层面研究仍未得到充分关注

数智农业是数字农业、智慧农业概念的延伸，更加注重智能化技术在农业部

门的应用，对于推动中国农业产业基础高级化、强化产业链韧性具有重要意义
[91]
。

从既有研究来看，理论界普遍关注数智农业国家方面的宏观研究。例如曹昕宇等

（2021）在论述数智农业是现代农业发展的必然选择一文时，站在国家的层面上

提出我们为什么要发展数智农业以及怎样发展数智农业
[44]
。然而，学者们关于数

智农业方面的微观研究还有很大不足，特别是数智农产品与消费者这个群体方面

的微观研究。

（2）少有学者将消费者品牌感知价值与农产品相关的领域相联系

消费者品牌感知价值一直是营销学领域的热点话题。学者胡茜（2021）研究

证实，当消费者面临多种商品或选择时，由于自身认知水平的限制，他们更倾向

以感知价值而非实际价值来做决策
[60]
。从既有研究来看，理论界普遍将感知价值

与服务业、旅游业进行结合研究。例如，有学者以感知价值作中介，研究怀旧情

感对游客环境责任的行为影响
[60]
。然而较少学者将消费者感知价值与农产品品牌

方面相联系。而对消费者的数智农产品品牌感知价值的研究，能够深入把握消费

者行为动因和心理作用过程，促进数智农产品品牌的优化。

（3）农产品品牌信任作为中介变量的研究有待完善

只有研究消费者对品牌的信任和崇拜，品牌经营者才可以及时调整和完善品
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牌形象和品牌实力，为品牌建设提供指导
[83]
。从既有研究来看，理论界普遍关注

品牌信任作为因变量的影响因素研究。例如张宏和王宇婷（2022）探讨了企业社

会责任缺失情境下修复策略对消费者品牌信任的影响
[117]

。然而，学者们在很大

程度上忽视了品牌信任作为中介变量的研究，特别是农产品品牌信任作为中介变

量的研究。而对农产品品牌信任的研究可以拓宽消费者在农产品购买方面的行为

研究视角，探讨农产品品牌信任在不同品牌感知价值条件下对消费者行为的影响，

有助于农产品企业在市场竞争中制定更有效的品牌策略，提高产品销售和品牌认

知
[71]
。

（4）消费者对数智农产品的溢价支付研究有待完善

消费者对农产品的溢价支付能够促使农产品生产者获得更高的经济回报，从

而提高了农产品生产的收益水平，并促进了农业产业的发展和农村经济的稳定

[119]
。从既有研究来看，理论界普遍关注有机产品和绿色产品的溢价支付研究。

例如郑妍（2021）研究了黑龙江省消费者对有机牛奶的溢价支付意愿影响因素研

究
[128]

。然而，学者们可能在很大程度上忽视了农产品，特别是数智农业生产的

农产品方面的溢价研究。而该方面的研究对于推动农产品质量优化、提高农产品

附加值、促进农业生产的可持续性与效益等方面具有极其重要的现实与理论意义

[67]
。

考虑到消费者对农产品品牌感知价值的多重性和企业营销成本的有限性，那

么是否存在这样一种可能，即在企业营销成本有限性的情况下，探索消费者对数

智农产品品牌各项指标感知价值的强弱，进而合理利用资金以推动数智农产品品

牌营销，收获消费者的溢价支付、为企业增效。鉴于上述背景，本研究将探讨数

智农产品品牌感知价值是否会提高消费者的溢价支付意愿、何种品牌感知价值对

消费者溢价支付意愿影响更强，即探讨消费者数智农产品品牌感知价值与溢价支

付意愿之间是何种关系。并以数智农业生产的特产水果为切入点，研究品牌信任

的中介作用和消费者创新性的调节作用，最后结合研究结果为企业提供一些促进

数智农产品品牌发展的新思路。

1.2 研究目的

本文将数智农产品作为研究对象，整合计划行为理论和人格特质理论，对数

智农产品品牌感知价值、品牌信任、消费者创新性、消费者溢价支付意愿相关文
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献进行梳理，构建数智农产品品牌感知价值对消费者溢价支付意愿影响的理论模

型，对数智农产品品牌感知价值的内在逻辑研究提供新的思路，进一步完善相关

理论。同时，根据对理论模型和研究假设的验证结果来讨论数智农业企业应如何

对数智农产品进行改进和创新才能够得到消费者对品牌的信任，以达到帮助数智

农业企业通过增强消费者感知价值来促进消费者的主动溢价支付。总体上可以概

括为以下几个目的：

（1）系统梳理数智农产品品牌感知价值、品牌信任、消费者创新性、消费

者溢价支付意愿的相关文献，深入探讨数智农产品品牌感知价值对消费者溢价支

付意愿的影响，以及品牌信任的中介作用和消费者创新性的调节作用，进行理论

分析并提出研究假设。

（2）丰富数智农产品消费者行为的理论模型，并利用调查数据实证检验数

智农产品品牌感知价值对消费者溢价支付意愿的影响、品牌信任的中介作用和消

费者创新性的调节作用。

（3）弥补数智农产品微观研究的不足，并通过实证分析，探究提高顾客溢

价支付农产品行为的路径，从而为数智农产品品牌的营销提出相应的管理建议。

1.3 研究意义

本研究主要是结合相关理论，探究数智农产品品牌感知价值和溢价支付之间

的关系，具有理论和现实两方面的意义。

1.3.1 理论意义

本研究的理论意义主要包括以下三点：

（1）拓展了数智农业在微观层面这一领域的研究

在早先的研究中，学者们多探讨了数智农业与乡村振兴、农业发展等宏观方

面的研究。例如，孙亚南和王胤（2022）提出了数智赋能乡村振兴的国际经验及

启示[92]。然而，却鲜少有学者探索数智农业的微观层面研究，特别是消费者对数

智农产品品牌感知价值方面的微观研究。基于此，本文从一个全新的微观研究视

角出发，将数智农产品与消费者这个营销界的主流群体相结合，拟探讨数智农产

品品牌感知价值对消费者溢价支付意愿之间的关系，以拓宽数智农业这一领域的

研究视角。
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（2）丰富了农产品品牌信任在农业领域中的中介作用研究

本研究基于计划行为理论，探索了品牌信任在数智农产品品牌感知价值与消

费者溢价支付意愿之间发挥的中介作用，研究有助于学者们更好地理解消费者对

数智农产品的品牌感知价值是如何影响其溢价支付意愿，回应了郑妍（2021）提

出的探索在感知价值影响消费者溢价支付机制中是否还存在特殊机制的呼吁[128]。

同时，李海廷和周启龙（2022）提出学者们还需要进一步巩固品牌信任的变量研

究，拓宽其变量研究的视角[63]。因此，我们的研究亦响应了这一呼吁与提议。另

外，现有研究不仅证实品牌信任会增强企业品牌竞争力，同时也发现品牌信任能

为消费者带来多种积极影响。例如，罗磊（2023）的研究表明，品牌信任通过增

加群体认同方式对消费者忠诚产生积极影响[75]。基于此，本研究加入了品牌信任

这个中介变量，揭示了数智农产品品牌感知价值与特色农产品溢价支付意愿之间

的作用机制，丰富了品牌信任作为中介变量的研究理论内容，深化了有关品牌信

任问题的探讨。

（3）拓展了消费者创新性的研究，揭示了数智农产品品牌感知价值与农产

品溢价支付意愿之间的作用机制

本研究将消费者创新性作为调节变量，提出消费者创新性能调节数智农产品

品牌感知价值与消费者溢价支付意愿之间的关系，并从个体性格特质的角度入手，

拟探究应当如何增强消费者对数智农产品的品牌感知价值、促进消费者的溢价支

付意愿，帮助学者们更好地理解消费者的数智农产品品牌感知价值会在何时对溢

价支付意愿产生积极或消极的影响。更加完整地揭示了数智农产品品牌感知价值

与特色农产品溢价支付意愿之间的作用机制。

1.3.2 实践意义

本研究的实践意义主要从企业、消费者和农业农村三方面考虑：

（1）帮助企业了解消费者需求，促进特色农产品市场的发展

在当今市场竞争日趋激烈的环境下，农产品生产企业需要更好地了解市场需

求、消费者心理和行为，从而为其生产、研发和销售提供指导[39]。研究数智农产

品品牌感知价值对消费者溢价支付意愿的影响，可以深入挖掘消费者对数智农产

品特性的认知、评价及其对价格的敏感程度等方面，从而更好地了解消费者的需

求和心理。本研究基于数据分析的结果从数智农产品品牌感知价值、品牌信任、
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消费者创新性的角度提出了管理启示与对策建议，为提升消费者溢价购买数智农

产品的支付意愿提供决策依据，对推动我国农产品流通与数智农业的发展具有重

要的理论与现实意义。

（2）有助于提升消费者的支付意愿，推动数智农业的发展

发展数智农业是乡村振兴的新引擎，是 2023年“两会”期间的焦点和热点，

目前我国数智农业企业品牌相对较少、发展水平与国外相比仍有较大差距，数智

农产品的高价阻碍了其在市场上的推广，且消费者溢价支付意愿也不强
[53]
。因此，

提升消费者对数智农产品溢价购买行为，是践行两会精神的重要举措，对促进乡

村经济、国民经济和社会持续发展具有重要意义。

（3）推动企业营销策略的制定，促进消费者认知的提升

通过对数智农产品品牌感知价值的研究，可以为企业改进营销战略提供新思

路，从而提升品牌影响力。与此同时，本文的研究成果可丰富消费者的数智农产

品相关知识，以增强人们对现代化农业的理解、食品健康安全的认识，从而维护

消费者的健康权益。

1.4 研究内容

研究内容将从内容安排和思路框架两个部分展开叙述，内容安排部分将介绍

本文各章节核心内容，论文框架部分将介绍本文写作的核心思路。

1.4.1 内容安排

本文具体分为六个章节：

第一章，绪论。该部分介绍论文的研究背景、目的、意义、研究内容和框架，

目的是引导读者明确本文的研究范围和目标，并展示研究的价值和意义，为后续

研究奠定基础。

第二章，理论基础与文献述评。主要包括数智农产品品牌感知价值、品牌信

任、溢价支付意愿等核心概念，运用相关理论进行分析，通过梳理变量关系发现

现有研究不足，为本文研究提供理论基础。

第三章，研究模型与假设。通过对上述理论进行深入分析，构建数智农产品

品牌感知价值和顾客溢价支付意愿的研究模型，并引入中介变量品牌信任以及调

节变量消费者创新性，探究其中介效应和调节效应。
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第四章，研究设计与数据分析。基于以上的研究成果，本文根据被试的属性

特点，确定各变量的测验项目，并进行问卷的设计。使用正式问卷收集相关结果，

将有关的结果用统计学的方法进行分析，并通过 SPSS27.0， AMOS28.0 来进行

实证研究。本部分旨在验证研究假设，评估问卷的信度和效度，探讨变量间的差

异性和相关性，从而得出科学、可靠的研究结论。

第五章，研究结论与建议。本部分对实证研究的结果进行总结和提炼，并根

据分析结果提出具体的营销建议，通过本部分的撰写，能够更清晰地理解研究的

实际意义和应用价值。

第六章，研究局限与展望。该部分主要介绍本文研究的局限及该领域未来的

研究展望，以便为后人在相关领域的学术研究提供指引。

1.4.2 论文思路与框架

图 1.1 技术路线图
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1.5 研究方法和可行性论证

1.5.1 研究方法

该部分介绍了本文采用的三种研究方法：文献研究法、问卷调查法和统计分

析法，目的是展示学术研究的科学性和严谨性，帮助读者评估研究的质量和可靠

性，并为其他研究者提供参考和借鉴。

（1）文献研究法

本文在深入研究国内外相关文献的基础上，对品牌感知价值和溢价支付意愿

的文献资料进行了系统的归纳和梳理。通过明确界定各要素的内涵与维度，为消

费者品牌感知价值、农产品品牌信任以及溢价支付意愿三者间关系的研究提供了

坚实的理论依据。这为本文理论模型的构建以及实证研究的设计奠定了稳固的理

论基石。

（2）问卷调查法

本研究对前人对相关变量的量表项目进行了梳理，并根据数智农产品的特点

设计了一份相契合的问卷。通过问卷星、微信等社交媒体平台发布和收集问卷数

据。通过整合文献中与数智农产品相关的成熟度量表要素，结合水果产品的特点，

设计并制作了一份调查问卷。问卷通过在线社交媒体平台发布和回收。

（3）统计分析法

本论文以 SPSS27.0 系统软件及 AMOS28.0 统计软件为基础，对所采集到的

各种信息进行处理与分析。在此基础上，本文运用了人口特征分析、样本信度分

析和理论模型分析等手段，对样本资料进行了全面的分析。其中，基本资料包含

了性别、年龄、职业、学历、可支配月收入等基本资料，信效度分析采用 SPSS27.0

软件进行信效度分析，用 AMOS28.0 中的验证性因素分析，来说明量表的信效度。

1.5.1 可行性论证

本文通过对品牌感知价值相关文献的梳理，将数智农产品品牌感知价值营销

视角下的消费者溢价支付意愿问题作为研究主题，同时在归纳总结品牌感知价值

与溢价支付意愿构成维度及测量指标的基础上，结合数智农产品品牌感知价值对

消费者溢价支付意愿之间关系的理论分析，构建了本文的理论模型，由此可见本

文所建立的理论模型和提出的研究假设是在国内外相关研究成果基础上得出的，
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因而是有理论依据的。

在假设检验方面，本研究拟打算采用多源多时点的问卷研究进行相应的数据

收集工作，通过社交网络在全国范围收取 300—400 份问卷作为本研究的调查样

本。通过发放线上问卷，获得被调查人员填写个人信息、数智农产品品牌感知价

值量表、溢价支付意愿量表的数据。

本文通过利用调查问卷收集到的一手数据，以科学的实证研究方法，运用

SPSS 和 AMOS 统计软件，在分析了测量量表可靠性和有效性的前提下，探究了数

智农产品品牌感知价值与消费者溢价支付意愿之间的关系，以及品牌信任所起的

中介作用、消费者创新性所起的调节作用，由此可见本文所论述的实证研究是在

可得数据基础上运用科学方法进行的，因而也是可行的。
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2 相关概念与文献综述

相关概念与文献综述部分，将依次介绍数智农产品、品牌感知价值、品牌信

任和消费者创新性的研究综述，每一部分又对相关概念、影响因素和维度进行介

绍，最后综述各个变量之间的关系，以更好地了解数智农产品品牌感知价值对消

费者溢价支付意愿领域的相关知识和发展趋势，为本研究提供指导和参考。

2.1 数智农产品相关研究

数智农产品相关研究主要叙述学术界对数智农产品的相关研究综述，在本小

章中包含两部分内容，分别是数智农业相关研究和数智农产品概念与价值综述。

2.1.1 数智农业相关研究

关于数智农业的内涵方面，国外学者 Cesco等（2023）提出，“数智化”是

“数字化”与“智慧化”的结合，数智农业指以数据化、智能化为特征的农业数

字化转型，并提出一个考虑农场需求和特点的智慧农业和数字农业概念框架[10]。

在数智农业的价值方面，Kwaghtyo 等（2022）综述了用于预测土壤、作物产量

和肥料（包括天气和灌溉模型）等关键农业实践的智能耕作创新，认为数智农业

为解决农作物在内的土壤、肥料和气象条件等耕作资源的变异性提供了解决方案

[27]。综合学者们对数智农业内涵的研究，本文认为数智农业是数字农业和智慧农

业的结合，是以现代信息技术为基础，以客户运营为核心的一种高级农业发展方

式，它在数字化、信息化、智能化方面更加深入且全面，通过整合多源数据、建

立决策支持系统、提高数字化技术的应用水平和智能化程度，实现农业生产的全

方位数字化、信息化、智能化。

国内学者们对数智农业的研究主要集中于的内涵和作用这两个方面。

在数智农业内涵方面，因为我国数智农业起步较晚、基础薄弱，与此相关的

研究近三年才出现且成果较少，对其内涵目前尚未有官方定义。曹昕宇（2021）

提出，我国农业目前正处在从工业革命到数智革命转型的重要阶段，数智农业是

“数”与“智”相结合，实现农业信息感知、智能调控和个性化服务，促进了农

业信息与农业的深度融合[44]。孙晓等人（2022）认为，数智农业是数字农业和智

慧农业的进一步拓展，它更多地关注农业中的智能运用程度，它是基于互联网信

息系统，用先进数字设备为工具，通过智能的管理与决策来支持现代农业的新型
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形式[91]。戴高（2022）认为，数智农业作为“数字农业”与“智慧农业”的有机

融合，是基于农业数字化的更高要求，其实质是基于 DT（Data Technology）技

术，以顾客为中心，根据顾客需要定制个性化解决方案的先进农业生产模式[53]。

表 2.1 数智农业内涵汇总

学者 内涵研究

Cesco 等（2023） 数据化、智能化特征的农业数字化转型

曹昕宇（2021） 现代信息技术和农业深度融合形成的“数”和“智”的有机结合

孙晓等（2022） 互联网信息系统、农业数据、先进数字设备的融合，是对数字农业、

智慧农业内涵的延伸

戴高（2022） 农业数字化基础上形成的一种高级农业生产方式，是数字农业和智慧

农业的结合体

在发展数智农业的意义和作用方面，曹昕宇等（2021）提出，数智农业加速

了传统农业向数智农业转变，使现代农业信息技术与农业生产相联系，从而推动

农业、农村现代化[44]。戴高（2022）认为，发展数智农业能够推动农业作业方式

转型升级，有助于农业科技的进步创新，助力特色农业的发展[53]。孙晓等（2022）

发现，数智农业使农业生产的智能化、精准化水平不断提高，为农业提质增效、

农民收入增长提供了新的实现路径，体现了当今时代数智农业发展的必然趋势[91]。

夏杰长和孙晓（2023）在研究数字化赋能农业强国建设的作用机理时提出，发展

数智农业是建设农业强国、全面推进乡村振兴的重要举措[104]。

表 2.2 发展数智农业意义汇总

学者 意义研究

曹昕宇（2021） 推动农业、农村现代化

戴高（2022） 推动农业转型升级，有助于农业科技的进步创新，助力特色农业的

发展

孙晓等（2022） 使农业生产的智能化、精准化水平不断提高，有助于农业提质增效、

农民收入增长

夏杰长和孙晓（2023） 有助于建设农业强国、全面推进乡村振兴

综上所述，发展数智农业对农业各方面的作用与意义都比较明显。首先，可

以优化农业资源利用、提高农业生产效益。其次，它可以促进农业可持续发展、
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增强农业竞争力。最后，它能推动农业现代化发展。数智农业利用现代技术进行

生产决策，能够提高农业现代化水平，推动农业向智能化、信息化方向发展，全

面推进乡村振兴。

2.1.2 数智农产品概念及价值

数智农产品，又称智能农产品或数字农业产品，是运用信息和通信技术（ICT）

以及物联网技术（IOT）等先进技术与农业相结合，从而生产出的一种高质量农

产品[30]。在过去的几十年中，数智农产品的发展在农业领域引起了广泛的关注。

发展数智农产品在消费者溯源、保护环境和可持续发展等方面具有重要价值。

Srivastava 和 Das（2022）认为，数智农产品的溯源系统和区块链技术使得消费

者可以准确了解食物的来源地、种植方式、施用农药和化肥等信息，有助于消费

者做出更好的购买决策，以选择健康、安全的农产品[41]。Agrimonti等（2021）

提出，数智农产品的应用可以提高农业生产的效率和资源利用，减少水、化肥和

农药的使用，降低对环境的污染和压力，消费者使用数智农产品可以支持可持续

农业发展，为环境保护和资源可持续利用作出贡献[3]。Priya 等（2018）提出，

数智农产品生产过程中减少了对水、肥料的浪费，提高了农产品产量[35]。

综合学者们对数智农产品的研究，本文认为数智农产品是通过数智农业生产

出来的，是运用信息和通信技术（ICT）以及物联网技术（IOT）等先进技术与

农业相结合生产出来的农产品，它在消费者溯源、保护环境和可持续发展方面具

有重大意义和价值。

2.2 感知价值相关研究

感知价值相关研究将介绍感知价值的国内外学者研究综述，主要包含三个部

分：感知价值的内涵、感知价值影响因素研究和感知价值维度研究。

2.2.1 感知价值的内涵

感知价值是营销领域的重要概念，强调用户在消费过程中的消费体验，能解

释和预测用户在与某品牌产品或者服务进行交互时的心理反应和行为动机。消费

者感知价值率先由德鲁克在书中提及，Porter（1985）也在研究企业的竞争优势

时谈到，差异化竞争是企业竞争优势之一，企业要满足顾客多样化需求，提升消

费者感知，让顾客愿意为企业创造价值的行为支付溢价[34]。自感知价值问世以来，
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国内外学者对其内涵的研究不断丰富，但一直未形成统一的定义。

国外学者 Zeithaml早就提出：消费者在支付产品时所付出的成本与所感受到

的价值权衡利弊后得出的就是消费者感知价值[42]。Monroe（1991）认同 Zeithaml

的观点，并提出感知价值是所付成本与所享受到的利得之间的比值[16]。近几年随

着互联网的发展，感知价值也用于直播中，Hongye（2023）构建了博主特质、

感知价值与消费者支付意愿的假设模型，并提出，感知价值是消费者对产品属性、

性能在一定情况下的心理感知，是对特定某个产品的偏好评价[43]。

国内研究学者赵磊等（2018）提出，顾客感知价值主要指的是顾客对产品或

服务感知的价值，是吸引和保留顾客的战略武器，是服务供应商成功的一个非常

显著的原因[125]。王晓雅（2019）认为，感知价值是顾客在对某种产品具有一定

认知度的基础上，使用该类产品或享受某类服务后对所感知到的价值与所付出的

成本间的一种比较[100]。马海群等（2022）提出，感知价值是用户在使用某产品

或体验某服务后，感知收获与预期再做出的比较判断[76]。

表 2.3 消费者感知价值内涵汇总

学者 内涵研究

Zeithaml（1988）
成本效益最佳比时的一种心理感受

Monroe（1991）

Zhang（2023） 对产品属性和性能的心理感知

赵磊等（2018） 对产品或服务感受到的价值

王晓雅（2019） 产品价值与付出成本间的比较

马海群等（2022） 消费后对收获与预期的比较

根据上述感知价值的研究理论成果，本文将数智农产品品牌感知价值定义为

消费者对数智农业品牌的农产品效用比的心理感受与评估。简而言之，数智农产

品品牌感知价值是消费者在支付或使用某品牌数智农产品时，心理上对数智农产

品所带来的收益与所付出的成本进行权衡的过程，同时还涉及对产品特性和服务

质量的主观感受和评价。本文将数智农产品看作是整体性数智化品牌，另外，消

费过程中感知价值的产生者是消费者，因此在本文中可将数智农产品品牌感知价

值简称为消费者的感知价值。
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2.2.2 感知价值影响因素研究

在营销研究领域，影响感知价值的因素被广泛探讨，以下是对这些影响因素

的研究综述。

首先，产品质量是影响消费者感知价值的重要因素。有研究证实，消费者在

判断商品价值时，会考虑商品品质的好坏[125]。刘玲和李媛媛（2021）的研究也

验证了这一点，她们指出良好的产品质量可以增强消费者对商品的信任感、安全

感，提高顾客满意度和忠诚度[71]。其次，服务质量是影响消费者感知价值的另一

个重要因素[109]。潘梦诗等（2022）的研究证实了这一点，他们提出顾客满意度

与服务质量有密切相关，而消费者的感知价值也受到服务质量的影响[79]。再次，

品牌形象是影响消费者感知价值的重要因素[66]。国外研究学者 Kim（2019）表明，

品牌形象可以影响消费者对产品的感知和评价，对于品牌知名度高、形象好的企

业，消费者会更容易产生信任感[24]。最后，消费者个人认知特征也是影响感知价

值的因素之一[38]。国外研究学者 Hsin等（2011）也证实了个人特征对感知价值

的影响作用，认为消费者的敏感程度和信息处理能力会影响其对产品信息的理解

和评价，并提出不同人格特征的消费者面对相同产品时会产生不同的价值感[22]。

表 2.4 消费者感知价值影响因素汇总

学者 影响因素研究

赵蕾（2022）
产品质量

刘玲和李媛媛（2021）

闫秀霞等（2021）
服务质量

潘梦诗等（2022）

李霞和王羽（2022）
品牌形象

Kim（2019）

Sánchez 等（2007）
消费者个人认知特征

Hsin 等（2011）

综上所述，产品品质、服务质量、品牌形象和消费者个人认知特征都是影响

消费者感知价值的因素。对于农产品生产企业来说，了解这些因素并制定相应的

营销策略，可以有效地提高消费者对数智农产品品牌的感知价值，增加消费者的

忠诚度信任感，从而提高产品市场占有率和企业竞争力。
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2.2.3 感知价值维度研究

自 Kotler等（1969）提出消费者感知价值的概念以来，国内外学者针对其概

念及维度划分进行了大量研究，相关维度主要有二维、三维、四维和五维。

二维观点中，禾惠霖和王秋月（2021）研究皮草服饰顾客感知价值时，将顾

客感知价值分为感知价格价值和感知情感价值两个维度[57]。张明明（2019）将用

户的感知价值划分为“感知收益”和“感知损失”[120]。李玉峰（2021）将消费

者对农产品的感知价值分为感知收益和损失两方面。具体而言，感知收益涵盖产

品价值和体验价值，而感知损失则涉及消费者的各种成本[110]。

三维观点中，国外学者 Bizjak等（2020）在研究葡萄酒消费者视角下的葡萄

酒感知价值维度时，将感知价值分为感知质量，感知情感和感知人文环境三个维

度[33]。国内学者刘军跃等（2020）将消费者感知价值分为功能、情感和社会三个

维度[70]。李舒娴（2018）将消费者对短视频的感知价值分为功能、情感和社会三

个方面[64]。

四维观点中，国外学者 Brochado等（2022）在研究旅游体验、感知价值维

度与旅游者行为意向之间关系时，将感知价值分为经济价值、质量价值、情感价

值和社会价值四个维度[9]。国内研究者崔登峰和黎淑美（2018）从整体价值角度

将区域价值这一新维度加入特色农产品顾客感知价值，构建了功能价值、情感价

值、社会价值和区域价值四维度模型[51]。马海群等（2022）在研究社会公众的体

验和感受时，将感知价值分为基本感知价值、安全感知价值、服务感知价值、尊

重感知价值的四重结构[76]。

五维观点中，张国政（2017）等以认证农产品为研究对象，结合认证农产品

特性，将感知价值分为健康价值、安全价值、社会价值、享乐主义价值和环境价

值 5个维度[116]。刘议蔚（2021）将绿色价值引入到特色农产品的感知价值中，

并构建感知价值的情感、功能、社会、区域和绿色价值五维度模型[73]。
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表 2.5 消费者感知价值维度汇总

维度 学者 内涵研究

二维

禾惠霖和王秋月（2021） 感知价格价值和感知情感价值

张明明（2019）
感知利得与感知损失

李玉峰（2021）

三维

Pestar（2020） 感知质量，感知情感和感知人文环境

刘军跃等（2020）
功能价值、情感价值和社会价值

李舒娴（2018）

四维

Brochado 等（2022） 经济价值、质量价值、情感价值和社会价值

马海群等（2022）
基本感知价值、安全感知价值、服务感知价值和尊重感

知价值

崔登峰（2018） 功能价值、情感价值、社会价值和区域价值

五维
张国政（2017）

健康价值、安全价值、社会价值、享乐主义价值和环境

价值

刘议蔚（2021） 情感、功能、社会、区域和绿色价值

考虑到前人的研究成果以及数智农业特色农产品的特性，本文将消费者对数

智农产品品牌感知价值分为情感价值、功能价值和社会价值三个维度。其中情感

价值是消费者对数智农产品品牌产生信赖、认可等积极的情感；功能价值是数智

农产品所拥有的口感、功效、营养；社会价值指的是数智农产品所关联的社会意

义。

2.3 品牌信任相关研究

品牌信任相关研究将介绍品牌信任的国内外学者研究综述，主要包含三个部

分：品牌信任的内涵、品牌信任影响因素研究和品牌信任维度研究。

2.3.1 品牌信任的内涵

品牌信任是品牌资产的重要组成部分，国内外研究者对品牌信任的概念进行

了大量研究，并提出了许多观点。国外学者 Chaudhuri和 Holbrook （2001）将

品牌信任定义为“消费者对品牌的信赖”[14]。而 Elliott和 Wattanasuwan（2015）

将品牌信任定义为“顾客与品牌之间的情感联系”[17]。这一内涵得到了大部分学

者的认可，即皆认同品牌信任是消费者对品牌的一种主动的、情感的联系，也就

是当消费者在与公司的品牌进行交互时，他们会对这个品牌产生一种认可。邵景

波等（2019）提出，品牌信任揭示了消费者对于企业所提供产品的评价，是企业

营销的终极目标，消费者对于品牌的感知价值越高，对品牌的信任度就越高[84]。
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周懿瑾等（2021）在研究不同品牌关系下消费者对品牌犯错和道歉的态度时，将

消费者品牌信任定义为：在众多品牌中，消费者对某一品牌持有的有信心的态度，

具体包括对品牌的能力表现和诚实善良的信任及总体信任三个维度[129]。

表 2.6 品牌信任内涵研究汇总

学者 内涵研究

Chaudhuri 和 Holbrook（2001） 消费者相信品牌方能实现其承诺

Elliott 和 Wattanasuwan（2015） 消费者与品牌的情感关联

邵景波等（2019） 消费者对企业所提供产品的正向评价

周懿瑾等（2021） 消费者对某一品牌持有的有信心的态度

在对品牌信任概念研究进行梳理的过程中，我们发现，多数学者对其含义的

界定都是基于消费者的心理水平，将品牌信任看作是消费者的主观态度，即通过

与品牌的交互，使品牌产品的特性能够满足自己的预期。据此，本研究提出数智

农产品品牌信任的概念是，数智农产品品牌在与消费者进行交互的过程中，消费

者对该产品品牌产生信赖的主观态度。

2.3.2 品牌信任的影响因素

品牌信任一直是营销领域的一个重要话题，在消费者决策过程中，品牌信任

可以影响消费者对产品的态度和行为[63]。下面将从学术界认可度较高的品牌形象、

品质、口碑、社会责任等方面综述影响品牌信任的因素。

首先，品牌形象是影响品牌信任的重要因素[96]。李霞和王羽（2022）提出，

品牌形象是消费者对品牌的认知和感受，一个良好的品牌形象可以建立起消费者

对品牌的信任感，提高品牌信任度[66]。王小平（2022）的研究也证实了这一点，

他提出品牌形象包括品牌价值观形象、情感性形象与专业化形象，这几个方面都

是影响品牌信任的重要因素[98]。其次，产品品质是影响品牌信任的另一个重要因

素[108]。国外学者 Saleem等（2015）提出，消费者会通过产品的品质来评判一个

品牌的可信度，高品质的产品可以提高消费者对品牌的信任感[37]。再次，口碑也

是影响品牌信任的因素之一[29]。学者冯菊香和邵嫚嫚（2021）提出，消费者往往

会通过身边的人或者社交网络来了解品牌，寻求他人的建议和评价[54]。国外学者

Barreda等（2015）的研究有相似的结果，他们提出积极的口碑可以提高消费者
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对品牌的信任度[7]。最后，社会责任是影响品牌信任的因素之一[19]。张宏和王宇

婷（2022）提出，企业社会责任的缺失对消费者品牌信任具有消极影响，并研究

该情景下的修复策略对品牌信任的影响[117]。国外学者 Tiep等（2023）也曾提出，

注重社会和环境责任的企业，消费者对企业品牌的信任度越强[6]。

表 2.7 品牌信任影响因素汇总

学者 影响因素研究

王琳琳和黄海洋（2023）
品牌形象

李霞和王羽（2022）

王小平（2022） 品牌价值观形象、情感性形象与专业化形象

徐立峰等（2021）
产品品质

Saleem 等（2015）

Liao 等（2009）

口碑冯菊香和邵嫚嫚（2021）

Barreda 等（2015）

Fatma 等（2023）

社会责任Tiep 等（2023）

张宏和王宇婷（2022）

综上所述，品牌信任的影响因素包括品牌形象、品质、口碑和社会责任等方

面。企业应该关注这些因素，以提高品牌信任度，从而增加消费者对数智农产品

的溢价支付意愿。

2.3.3 品牌信任的维度

目前，国内外学者对品牌信任的研究多以“单维”、“二维”、“三维”、

“四维”的观点进行探讨。

Larzelere和 Huston （1980）提出了包含九方面内容的单一维度品牌信任量

表[89]。Fournier（1994）将品牌信任划分为顾客对品牌的信赖程度这一维度[20]。

品牌信任的“二维”思想有以下观点。Kim等（2019）将品牌信任划分为情感信

任和认知信任两个维度[23]。Ceyda等（2015）在研究实用主义和享乐主义态度对

品牌信任维度的影响时，将品牌信任划分为品牌意图和品牌可靠性两个维度[12]。

品牌信任的“三维度”划分上。齐向华（2020）进行图书馆用户信任对忠诚的影

响研究时，将品牌信任分为能力表现信任、诚实善良的信任和总体信任三个维度

[81]。周懿瑾等（2021）研究不同品牌关系下消费者对品牌犯错和道歉的态度时，
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亦将消费者品牌信任分为能力表现信任、诚实善良的信任和总体信任三个维度

[129]。品牌信任的“四维”思想研究较少，主要有以下两种。王赛兰（2023）在

研究设计或文化对消费者旅游文创产品支付意愿有怎样的影响时，将品牌信任分

为品牌形象、质量水平、品牌认同度和企业价值观四个维度[97]。赵卫宏和谢升成

（2021）基于道德合理性视角研究领袖魅力策略及对消费者品牌偏好的影响时，

将品牌信任分为产品信任、法律信任、文化信任和企业信任四个维度[127]。

本文认同 Larzelere 和 Fournier 的观点，将品牌信任看作消费者依靠品牌的

信心程度这一单维度变量研究。

表 2.8 品牌信任维度汇总

维度 学者 研究成果

单维
Larzelere（1980）

品牌信赖程度
Fournier（1994）

二维
Eun（2019） 情感信任和认知信任

Ceyda 等（2015） 品牌可靠度和品牌意图

三维
齐向华（2020）

诚实善良、能力表现和总体性信任
周懿瑾等（2021）

四维
王赛兰（2023） 品牌形象、质量水平、品牌认同度和企业价值观

赵卫宏和谢升成（2021） 产品信任、法律信任、文化信任和企业信任

2.4 溢价支付意愿相关研究

溢价支付意愿相关研究将介绍溢价支付意愿的国内外学者研究综述，主要包

含两个部分：溢价支付意愿的内涵和溢价支付意愿影响因素研究。

2.4.1 溢价支付意愿的内涵

国内外学者对消费者溢价支付意愿的内涵进行了深入分析，认为其涉及消费

者心理、品牌认知、市场策略等多个方面。国外研究学者 Aaker（1996）提出，

溢价支付是产品在相同规格、相同档次的情况下，消费者更愿意为某个品牌付出

较高的价格的情况[1]。Sethuraman等（1999）提出了制造商品牌溢价支付意愿，

并将其界定为消费者愿意为制造企业品牌所付出的高于同类品牌的最高价格，它

是厂商与厂商间的合理价格差[40]。我国学者吴娅雄（2019）认为，溢价支付意愿

就是消费者面对功能相同的产品时，愿意为某一品牌比其他竞争品牌多支出的额
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外价格差[103]。沈学政等（2020）将其界定为功能属性相似的同类产品中，顾客

相比之下愿意为某品牌支付更高价格的意愿[85]。

表 2.9 溢价支付意愿内涵汇总

学者 内涵研究

Aaker（1996） 同产品类型时，消费者愿意为某一品牌支付相对更高的费用

Sethuraman 等（1999） 相对其他品牌而言，消费者对某品牌能接受的品牌价格差

吴娅雄（2019） 消费者愿为某一品牌比其他竞争品牌多支出的额外价格

沈学政等（2020） 顾客愿为某特定品牌支付更高价格的意愿

近年来，部分企业已经开始了对高端品牌的探索与实践，这引起了学者们的

关注，学者们开始深入研究消费者对高端品牌的溢价支付意愿。对于高端品牌，

Kumar 和 Steenkamp （2007）指出其相对于传统“标准型”与“经济型”自有

品牌，特点在于“价格更高、质量更优”[26]。与此同时，与一般生产商的品牌相

比，高档品牌的品质就是“质量持平，有时更胜一筹”。本文研究对象是数智农

业生产的特色农产品，可以看作是高端品牌，因此，本文认为，数智农产品溢价

支付意愿指的是，在功能属性相似情况下，消费者愿为数智农产品品牌支付比普

通农产品品牌产品更高价格的心理倾向。

2.4.2 溢价支付意愿影响因素研究

国内外学者从不同角度探究影响消费者溢价支付的因素。国外学者

Anselmsson等（2014）认为质量是影响消费者溢价支付产品的一个决定性因素[5]。

Ogbeide（2015）发现，有溢价支付意愿的消费者对产品的了解程度较高，同时

指出消费者感知风险的差别也会影响对有机葡萄酒的溢价支付意愿 [108][32]。

Abhishek等（2018）在研究品牌体验和消费者价格溢价意愿之间的关系时发现，

品牌体验能影响消费者的溢价支付行为[2]。Kucher等（2019）发现，性别、年龄

等个人基本情况对溢价支付行为有重要影响[4]。

国内学者朱莉等（2017）发现多数消费者愿意为有机、可追溯标签的奶粉支

付溢价[130]。李硕等（2017）发现多数消费者愿为质量性高的鸡蛋支付溢价[65]。

彭燕等（2019）在研究牛肉时发现，消费者对牛肉知识的认知影响着其溢价支付

意愿，而牛肉的口感和质量影响着消费者的认知[80]。唐静等（2019）研究消费者
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对茶叶的溢价支付意愿时发现，消费者的个人收入水平是一重要影响因素[94]。梁

志会等（2020）认为消费者的创新性、信息获取能力均对数智农产品的溢价支付

有影响[69]。生吉萍等（2021）在研究消费者对非转基因食品的购买情况时发现，

产品认知程度越高的消费者，其溢价支付意愿越低[86]。李福夺和尹昌斌（2022）

在研究消费动机、消费习惯与生态农产品溢价支付意愿之间关系时，证明外部环

境认知对消费者溢价支付意愿有调节效应，安全动机和环保动机也对支付意愿具

有显著的正向影响[62]。

表 2.10 溢价支付意愿影响因素研究汇总

学者 影响因素

AnselmssonJ 等（2014） 产品价格和市场竞争力

Ogbeide（2015） 消费者对产品的了解程度和感知风险能力

AbhishekD 等（2018） 消费者品牌体验

Kucher 等（2019） 性别、年龄及社会地位

朱莉等（2017） 有机标签和可追溯标签

李硕等（2017） 带有质量安全属性的产品

彭燕等（2019） 消费者认知程度和情感状态，

唐静等（2019） 消费者的个人收入、对我国食品安全状况的评价

梁志会等（2020） 消费者的创新能力、利已和利他动机、产品的信息获取能力

生吉萍等（2021） 消费者对产品认知程度、消费者年龄

李福夺和尹昌斌（2022） 消费者外部环境认知、安全动机和环保动机

2.5 消费者创新性相关研究

本文选择消费者创新性作为调节变量，下文将介绍消费者创新性的国内外学

者研究综述，主要包含两个部分：消费者创新性的内涵和消费者创新性的调节作

用。

2.5.1 消费者创新性的内涵

消费者创新性这一概念源于心理学，被用于描述不同个体在感知、认识、分

析和回忆信息、经验过程中表现出的行为倾向。目前学术界关于消费者创新性的

研究主要集中于个人的性格特质观。消费者性格特质方面的创新性又被称为固有

创新，固有创新性是个体独立于其他人的沟通经验做出创新决策的程度，是内隐

性的抽象个性特征，是每个消费者都具有的一种个性品质，表达了个体容易接受
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改变并愿意尝试新事物的性格特征
[90]
。消费者创新性的定义多种多样，但一般而

言，它是指消费者在产品或服务创新过程中所表现出的创新意识和创新能力
[123]

。

这个概念包括两个核心要素：一是创新意识，即消费者对新技术、新思想、新趋

势的敏感度和接受能力；二是创新能力，即消费者在产品或服务创新过程中所表

现出的创造性解决问题的能力。

在消费者创新性对行为的影响方面，Riding（1997）认为，消费者创新性并

非内容变量，而是跨时空的过程变量，并且不易随时间、情境的改变而改变
[36]
。

即消费者创新性是消费者本身固有的行为倾向，在短时间不会轻易被其他事物改

变。因此，本文认为，消费者创新性是消费者与生俱来的一种心理倾向，这种倾

向促使他们喜爱追求新鲜事物和刺激，在实践中他们易较早地获取新产品信息并

使用新产品。

2.5.2 消费者创新性的相关研究

Foxall（1993）指出，创新性较低的消费者往往对改变、突破有不耐受的态

度，他们的顽固和教条特性使他们不愿意尝试新产品和品牌。相反，创新性较高

的消费者则更愿意尝试新产品并接受可能伴随而来的消费风险，这部分消费者更

擅长运用抽象思维方式来观察和解决问题。受 Foxall 的启发，国内学者解茹玉

（2022）研究消费者创新性在实际消费过程中的作用，证实了消费的动因与消费

者追求产品的新潮性、时尚性和新颖性有关[61]。唐朝永等（2021）通过构建一个

有调节的中介模型，对失败学习与衰落企业低成本创新之间的关系进行研究，结

果证明消费者创新性能调节资源拼凑与衰落企业低成本创新之间的关系[93]。

不同创新性水平的消费者对数智农产品价值的感受不同，因此，消费者行为

意向的影响路径可能存在差异。尽管品牌感知价值强可能暗示着消费者溢价支付

意愿高，但消费者创新性亦发生关键作用，不同创新性的消费者对数智农产品品

牌感知价值的敏感度不同，从而影响消费者对数智农产品的溢价支付意愿效果。

具有较高创新性的消费者倾向于参与具有革新性的品牌消费，期望通过品牌的创

新性来塑造和提升自我，并在与创新性品牌的互动中形成更强的溢价支付意愿。

而创新性较低的消费者则倾向于利用现有框架展现自我，对已选择的品牌展现出

较高的一致性和连续性，较少考虑品牌消费的创新性和灵活性。
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因此，本文认为消费者创新性会作用于其自身的行为意向，促使消费者对数

智农产品品牌的支付和选择发生变化，即消费者创新性在数智农业品牌感知价值

和消费者溢价支付意愿之间为调节作用。

2.6 变量之间相关关系

在综述了各个变量的内涵、影响因素和维度后，需要研究变量之间的相关关

系，因此，下文将介绍感知价值与品牌信任的关系、品牌信任与溢价支付意愿的

关系，为后文的研究假设奠定一定的基石。

2.6.1 感知价值与品牌信任的关系

在感知价值对品牌信任的影响方面，本文梳理了相关文献后发现，二者之间

的位置关系不同会产生不同的影响效果。基于此，本文做出如下分类：第一类，

以顾客感知价值为自变量，探讨其对品牌信任的影响；第二类，以顾客感知价值

为中介变量，探究其对品牌信任的作用机理。

第一，顾客感知价值为自变量的相关研究。Erdem等（2016）提出，消费者

购买商品的过程中，若其认为商品的性价比相对合理，其对品牌商品的信任度亦

会增强，进而激发其购买该品牌产品的意愿[13]。Erdem等（2016）认为，消费者

感知损失风险中的价格因素能对品牌信任产生明显作用力。也就是说，消费者在

购买商品时，如果他们觉得商品的性价比高，那么他们就会更愿意去购买这些商

品。我国学者在这方面的研究也取得了一定的进展，并在此基础上进一步探讨了

两者之间的关系[18]。侯淑霞（2019）以移动电话为例，对个体移动电话用户进行

问卷调查，研究结果表明，功能价值可以提升消费者的品牌信任[59]。

第二，以顾客感知价值为中介变量的研究。国内研究学者王晓辉和张明睿

（2021）在研究在线负面评论对体育用品品牌信任的影响时，构建了在线负面评

论、感知风险和品牌信任模型，并得出消费者感知风险程度会反向影响品牌信任

[99]。刘梅（2020）从科技发展的视角出发，提出了“感知价值”和“品牌信任”

之间存在着显著的关联关系，且感知价值在技术创新和品牌信任之间发挥着重要

的中介作用[72]。

综合已有研究结果可知，国内外研究学者均认为消费者感知价值和品牌信任

之间存在相关关系，也就是顾客的感知价值对品牌信任具有积极的作用。因此，
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本文推断数智农产品感知功能价值、感知情感价值和感知社会价值均对消费者品

牌信任产生正向作用。

2.6.2 品牌信任与溢价支付意愿的关系

根据以往学者们大量的研究可知，信任作为一种行动意图，能够帮助消费者

对品牌产生积极态度，推动支付动机的出现，即品牌信任对消费者溢价支付意愿

产生正向影响。Sarkar等（2021）提出自有品牌联接强化（削弱）了消费者不妥

协（灵活）的品牌态度，增加了他们的品牌热爱和信任，进而促使其产生支付溢

价的意愿[39]。Delgado（2017）认为品牌信任是品牌价值的呈现，消费者可以在

感知到品牌产品价值后，产生一定的依赖和信任，促进对产品的溢价消费[15]。左

啸文和许志杰（2022）在研究不同时间距离条件下，不同的服务保证类型对消费

者溢价支付意愿的影响，验证了品牌信任作为中介变量会对消费者溢价支付意愿

产生正向作用[132]。学者马路晴（2022）研究了消费者信任和有机蔬菜溢价支付

意愿之间关系，结果表明消费者信任能够促进其溢价支付购买有机蔬菜的意愿[77]。

综上所述，如果消费者对某品牌的信任程度较高，那么购买该品牌商品时，

在某种程度上消费者心中的不确定性就会降低，从而加强他们对品牌的认可和接

纳，继而愿意购买或者向他人推荐这个品牌的产品。因此，可以合理地判断，品

牌信任可以提升数智化生产的农产品的消费者支付意愿，并且对感知价值与溢价

支付意愿之间因果关系起到中介作用。

2.7 综合述评

本章梳理、归纳了研究对象和研究变量的文献，发现尽管学者们已经对消费

者感知价值、品牌信任等进行了相关的研究，但其研究范围较窄，且主要以非农

业为主
[90]
，仅有的几个农业领域的研究也仅限于传统农产品

[77]
。关于“数智”农

产品的微观研究成果还有待进一步的完善，这也是论文研究的目标与方向。详细

内容概括为：

一方面，对本研究的有关文献进行梳理后，可以看出，尽管目前国内外学者

对品牌信任进行了较早的研究
[22]
，但对品牌信任与农产品相结合的研究还不够深

入，研究内容仍然较为缺乏。随着人们生活水平的提高，人们不仅要吃饱更要吃

好，农产品品牌信任在农产品营销学中发挥着重要作用，这对农产品企业的市场
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规划具有重要意义。

另一方面，国内外学者在消费者感知价值
[57][58]

、品牌信任
[72]
、消费者溢价支

付意愿
[77]
、数智农业

[91]
与乡村振兴

[89]
这几个方面均有所建树，但是关于感知价值、

品牌信任和溢价支付意愿三者之间影响机制研究十分稀少，而数智农业与消费者

支付意愿的微观研究更是欠缺，这一状况，为本文对三者间的深入研究提供了机

会。

因此，本文在对已有文献进行整理与归纳的基础上，以数智农产品为研究对

象，探究消费者感知价值对数智农产品溢价支付意向的影响，并以农产品品牌信

任为中介变量，建立相应的理论模型，进行实证检验，得出各因素之间的相互影

响关系及作用机理。
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3 研究设计

本章节包含理论基础、研究假设、概念模型构建和调查问卷四部分内容，目

的是探究消费者在数智农产品溢价支付过程中的行为和心理机制。

3.1 理论基础

本小节介绍了文章的两个理论基础：计划行为理论和人格特质理论。目的是

为后续的研究假设和模型构建提供理论支撑。

3.1.1 计划行为理论

计划行为理论（Theory of Planned Behavior，TPB）是社会心理学中关于消

费者态度对行为预测研究中的著名理论。该理论认为，行为意向由行为态度、主

观规范、感知行为控制决定，计划行为理论可以探索这三者对行为意向的影响。

行动态度包含有利结果和不利结果，它是个人对行动的内在感受；主体规范是主

体在实施某一行为过程中感受到的一种社会压力，是一种激励机制；感知行为控

制是个体对某种行动的认知，它能使人们感知到行动的难度[128]。由此可知，顾

客对于某行为的执行态度愈强，其相关的行为意愿也愈高，进而促成实际的行动；

消费者对某一具体行为的感知程度愈高，其行为意愿愈强，最终会产生消费行为。

总体而言，计划行为理论有以下几个主要观点：首先，个体行为受到很多因

素的影响，比如知识、技能等，但这些因素并不直接作用于行为，而是通过心理

因素行为意向来作用于行为；其次，行为意向受到行为态度、主观规范和感知行

为控制的影响，态度、主观规范、感知行为控制和行为意向成正比：最后，行为

态度、主观规范和感知行为控制这三个变量既相互独立，又同时受信念的影响。

模型如图 3.1所示。

图3.1 计划行为理论模型



兰州财经大学硕士论文 数智农产品品牌感知价值对消费者溢价支付意愿的影响研究

28

由计划行为理论可知，感知价值能够预测并引导消费者支付意愿的产生，受

数智农业品牌感知价值的刺激，消费者会产生品牌信任强弱的行为态度，进而推

动消费者的行为意向，数智农业品牌感知价值强的消费者可能更容易选择以溢价

支付的方式获得其认为可靠的商品，消费者会对产品产生溢价支付意愿，进而做

出溢价支付的选择行为。消费者溢价支付意向的产生大多是个体对各种因素综合

考虑的结果，且具有一定的合理性和可控制性。该理论对本文研究模型有更好的

解释作用，它提供了一种理论框架来分析人们从感知价值到行为意愿的路径，帮

助研究者深入了解人们选择溢价支付的动机和行为控制因素。同时，该理论也可

以帮助研究者设计更加有效的行为干预方案，以提高消费者的支付溢价的意愿。

因此，计划行为理论在数智农业价值感知对溢价支付意愿的影响选题中是非常适

用的。

3.1.2 人格特质理论

人格特质理论起源于 20世纪 40年代的美国，该理论将特质定义为个体所具

有的神经特性，认为特质是决定个体行为的基本特性，具有支配个人行为的能力，

并对各种不同的情境做出反应[113]。个人特质，即个体所独有的属性，依据其在

个人生活中所发挥的作用，可以将其划分为三个层次。其一为首要特质，它反映

了个体在生活中的行为倾向，并对个体生活的方方面面产生影响。其二为中心特

质，是构成个体人格的关键特质，数量上通常介于五到十个之间。其三为次要特

质，这类特质在个体生活中的表现并不显著，仅在特定情境下才会显露。

国内外学者常用人格特质理论研究消费者的行为倾向，消费者创新性是消费

者的行为特质，属于人格特质理论的范畴。盛光华与高键（2016）的研究表明，

消费者内在创新能力在推动消费行为向绿色转变过程中发挥着重要作用，并对消

费者绿色消费意愿产生积极作用[87]。在此之前，国外学者 Midgley 和 Dowling

（1978）已对消费者创新性进行了系统的探讨，他们提出消费者创新性是个体在

缺乏外界沟通、经验分享的条件下，独立进行创新性决策的行为，并将消费者创

新性细分为实际创新性和固有创新性两类[31]。其中，实际创新性表现为个体相比

他人更早接纳新产品的心理特征；而固有创新性则是人们与生俱来的特质，它反

映了消费者的创新倾向[121。Kirton（1976）的研究揭示了消费者创新性在个体行
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为模式中有重要作用，创新性较低的消费者倾向于固守已有的经验范式；而创新

性高的个体则更倾向于突破现有的认知和行为范式，积极拥抱新事物和新挑战[25]。

Foxall（1993）深入研究了消费者创新性的差异，发现创新性较低的消费者抵触

改变，对革新和突破容忍度低。这类消费者往往固守既有观念和行为模式，对创

新性产品或品牌持保守态度，缺乏探索新事物的勇气。相反，高创新性消费者更

愿尝试新产品或品牌，擅长用抽象思维解决问题，但品牌黏性和忠诚度相对较低，

展现出灵活多变的消费态度[21]。

在本研究中，数智农业品牌产品因为将“数”和“智”引入农产品中，属于

以新产品的方式展现给消费者，不同人格特质的消费者对于数智农业品牌产品所

具备的先进技术、环保功能等产品特征敏感程度不一，因而会导致消费者的不同

行为表现。可见，人格特质理论适合于解释消费者－数智农产品品牌感知价值影

响下对品牌的心理反应和行为反应。

3.2 研究假设

3.2.1 消费者感知价值与数智农产品溢价支付意愿的关系

国内外学者均认为消费者感知价值与溢价购买之间存在正相关关系。

Zeithaml(1988）发现消费者对产品价值感知程度越高购买意向就越大[42]。Hsin

等人（2011）研究发现，消费者在购买新产品时会综合评估产品效用，当消费者

认为其感知到的价值高于所付出成本时，会增强他们的溢价支付意愿[22]。还有研

究表明，消费者在购买农产品时更关注产品的品质和安全性等方面的功能感知价

值（如口感、新鲜度、营养成分等），而非情感感知价值或社会感知价值（如品

牌形象、社会认同等）[22]。而数智技术的应用可以提升数智农产品的功能感知价

值，从而促进消费者的溢价支付意愿。

综合以上文献研究及前述的维度细分情形，我们可以得到以下结论：消费者

感知价值和溢价支付意愿之间有很大的正相关性，相对于感觉到的情感价值、社

会价值，功能感价值对数智农产品品牌有更高的支付意愿。因此，本文作出如下

假定：

H1：感知价值对数智农产品品牌溢价支付意愿具有正向影响

H1a：功能感知价值对数智农产品品牌溢价支付意愿具有正向影响
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H1b：情感感知价值对数智农产品品牌溢价支付意愿具有正向影响

H1c：社会感知价值对数智农产品品牌溢价支付意愿具有正向影响

H1d：相较于情感感知价值和社会感知价值，功能感知价值对数智农产品品

牌溢价支付意愿的正向影响更显著

3.2.2 消费者感知价值与品牌信任的关系

在消费者感知价值与品牌信任的关系研究中，本文梳理并分类了两种不同视

角的相关研究。

第一，感知价值作为自变量。国外研究者 Chae等（2020）研究穿戴产品特

性与感知价值和品牌信任度之间的关系时，提出当消费者感知到情感、社会和经

济价值时会对品牌产生一定的信任度，进而促进其行为意愿[13]。Erdem（2016）

指出，价格在消费者感知损失风险中显著影响品牌信任，价格越合理，消费者对

品牌产品的信心与购买意愿越强[18]。国内学者侯淑霞（2019）调研手机个人用户

后运用结构方程分析发现，产品功能价值对提升品牌信任具有显著作用，这一研

究为理解品牌信任形成及加强品牌建设提供了新视角[59]。

第二，感知价值作为中介变量。国内研究学者王晓辉和张明睿（2021）在研

究在线负面评论对体育用品品牌信任的影响时，得出消费者感知风险程度会反向

影响品牌信任[99]。刘梅（2020）认为，随着科学技术的发展，消费者感知价值不

仅与品牌信任紧密相关，还作为中介变量以促进技术与信任的联系[72]。基于此，

提出以下假设：

H2：品牌感知价值正向影响品牌信任

H2a：功能感知价值正向影响品牌信任

H2b：情感感知价值正向影响品牌信任

H2c：社会感知价值正向影响品牌信任

H2d：相较于情感感知价值和社会感知价值，功能感知价值对数智农产品品

牌信任的正向影响更显著

3.2.3 品牌信任与溢价支付意愿的关系

根据以往学者们大量的研究可知，信任作为一种行动意图，能够帮助消费者

对品牌产生积极态度，推动支付动机的出现，即品牌信任对消费者溢价支付意愿
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产生正向影响。Sarkar等（2021）提出自有品牌联接强化（削弱）了消费者不妥

协（灵活）的品牌态度，增加了他们的品牌热爱和信任，进而促使其产生支付溢

价的意愿[39]。Delgado（2017）认为消费者只有感知到产品的价值才会对产品产

生依赖，进而溢价消费[15]。左啸文和许志杰（2022）在研究不同时间距离条件下，

不同的服务保证类型对消费者溢价支付意愿的影响，验证了品牌信任作为中介变

量会对消费者溢价支付意愿产生正向作用[132]。学者马路晴（2022）研究了消费

者信任和有机蔬菜溢价支付意愿之间关系，结果表明二者之间是正相关关系[77]。

综上所述，当消费者对某品牌产品的信任程度较高，他们消费时心中的不确

定性就会在某种程度上减弱，从而加强他们对该品牌的认可和接纳，继而愿意购

买或者向他人推荐该品牌的产品。因此，可以合理地判断，品牌信任可以提升数

智化生产的农产品的消费者支付意愿。基于此，提出以下假设：

H3：品牌信任对品牌溢价支付意愿具有显著正向影响

3.2.4 品牌信任的中介作用

企业历来非常注重诚信，因此，在营销领域中品牌信任是一个非常有价值的

变量。Çetinkaya 等（2020）为研究客户忠诚度与满意度之间的关系，发现品牌

信任在客户满意度和客户忠诚度之间起部分中介作用[11]。国内研究者杨洋（2019）

发现品牌信任可以通过影响消费者的情感，进而影响其支付行为[111]。王子贤等

（2018）基于中国跨境网购用户数据，分析得出品牌信任在感知风险与网购意愿

之间起中介作用[102]。邵景波等（2019）在研究奢侈品母品牌感知价值对延伸品

支付意愿的影响时，构建了母品牌感知价值、顾客满意和品牌信任和支付意愿模

型，并验证了品牌信任的中介作用[84]。王兴标等（2020）发现信息质量、产品质

量等均正向影响消费者信任，从而提升消费者对电子商务的支付意愿，验证了消

费者信任对支付意愿的中介作用[101]。

由计划行为理论可知，消费者购买产品时的活动会受到“感知－态度－行为”

的影响。因此可以推测，消费者在购买数智农产品时，会通过自身已掌握的信息

对商品的价值进行评判，产生不同程度的品牌信任，进而判断是否要进行购买或

溢价购买的行为。基于此，本文认为品牌信任在数智农产品感知价值与溢价支付

意愿中起中介作用，并作出如下假定：
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H4：品牌信任在数智农产品感知价值与溢价支付意愿中有显著中介作用

H4a：品牌信任在数智农产品感知功能价值与溢价支付意愿中有显著中介作

用

H4b：品牌信任在数智农产品感知情感价值与溢价支付意愿中有显著中介作

用

H4c：品牌信任在数智农产品感知社会价值与溢价支付意愿中有显著中介作

用

3.2.5 消费者创新性的调节作用

根据人格特质理论可知，不同创新性的消费者在对信息进行处理时会做出不

同选择。由此得出，创新性不同的消费者在面对同样产品时会感知到不同程度的

价值，从而影响溢价支付意愿。Bhate和 Lawle（1997）从消费者个体特征等角

度出发，探讨了环境友好型产品消费行为产生的内在动因。通过实证分析，他们

发现创新性较高的消费者更愿意支付环境友好型产品的溢价，并愿意承担更大的

支出以获取这些产品[8]。另一方面，张启尧（2019）的研究发现，具有不同创新

能力的消费者在与某个品牌产生情感关联时，他们对这个品牌的兴趣点及认知程

度会产生差异，进而做出不同的行为响应[124]。具体而言，创新性较高的消费者

关注数智农产品品牌所体现的创新价值和线索，希望通过品牌的新颖性来提升自

我形象，从而在品牌承诺的基础上产生积极的行为意向。相反，创新性较低的消

费者对数智农产品品牌所体现的创新价值和线索不太感兴趣，他们更倾向于维持

已有的品牌购买模式。基于以上分析，提出如下假设：

H5：消费者创新性在数智农产品品牌感知价值与溢价支付意愿中起调节作用

H5a：消费者创新性在数智农产品品牌感知功能价值与溢价支付意愿中起调

节作用

H5b：消费者创新性在数智农产品品牌感知情感价值与溢价支付意愿中起调

节作用

H5c：消费者创新性在数智农产品品牌感知社会价值与溢价支付意愿中起调

节作用
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3.3 概念模型的构建

本文在梳理国内外相关文献研究的基础上，基于计划行为理论、人格特质理

论，探讨数智农产品品牌感知价值与顾客溢价支付意愿之间的关系，并对其作用

机制进行分析。本文构建了如图 3.1 所示的理论模型，将数智农产品品牌感知价

值看成自变量，以品牌信任作为中介变量，以消费者创新性作为调节变量，探究

对消费者溢价支付意愿的影响。

图 3.1 理论模型
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4 实证研究

实证研究是基于事实、数据，利用统计学对研究现象进行分析的一种方法。

本章包含调查问卷、人口统计特征分析、信效度分析、差异性分析、相关性分析

和假设检验五个部分。

4.1 调查问卷

调查问卷由量表和开放题两部分构成。量表部分采用过往研究者们的成熟量

表，并根据数智农产品特征作相应调整，题项均采用李克特五级量表，分值越大

代表满意度越高；开放题部分是为使研究更全面、参考专家意见做出的题项。

4.1.1 变量定义与测量

（1）数智农产品品牌感知价值的定义与测量

感知价值是指消费者在购买或使用某一商品时，对其所获得的利益与所支出

的费用进行心理权衡的过程，这一过程将形成对产品或服务整体效用的评价。在

国内外学者对消费者感知价值维度研究的基础上，结合数智农产品的特点，本文

将数智农产品品牌感知价值划分为功能、情感和社会三个层面。

功能价值主要指数智农产品品牌的物理属性，包括数智农产品所拥有的口感、

功效、营养等。情感价值是指顾客在消费数智农产品过程中所涵盖的情感寄托。

社会价值源于数智农产品消费者的整体社会形象，主要包括社会认同、自我表现、

交际与自尊需求等，是一种需要得到他人认可的外显性价值。

根据以上分析，本文在对感知价值测量题项进行设计时，借鉴了 Wang（2004）、

刘军跃（2020）和李舒娴（2018）等学者成熟的测量量表，结合数智农产品的特

点，将功能价值维度、情感价值维度和社会价值维度各自设计了 4个测量题项。

量表题项及依据如下表所示：
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表 4.1 消费者感知价值部分的测量量表

变量 测量项 理论依据

感知功能价值

我认为数智农产品更加新鲜

我认为数智农产品营养更加丰富 Wang（2004）

我认为数智农产品味道更好

我认为数智农产品增强了我的健康

感知情感价值

我更喜欢数智农产品

刘军跃（2020）

李舒娴（2018）

李进朝（2011）

数智农产品更符合我对生活品质的追求

购买数智农产品使我的心理满足感更强

购买数智农产品让我有幸福感

感知社会价值

购买数智农产品能够让我感觉被社会认可

将数智农产品作为礼物送给别人很体面

购买数智农产品能够体现我的品位和身份

购买数智农产品能树立健康环保的个人形象

（2）品牌信任的定义与测量

品牌信任是消费者对某一品牌持有信心的态度，包括对品牌的能力表现、诚

实善良及总体信任。本文在对品牌信任测量题项进行设计时，借鉴了陈卫平

（2015）、刘芙蓉（2021）等学者成熟的测量量表，结合数智农产品的特点对题

项进行修改后得到以下量表：
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表 4.2 品牌信任测量量表

变量 测量项 理论依据

品牌信任

我相信数智农产品的生产流程能保证果蔬的安全

陈卫平（2015）
刘芙蓉（2021）

我相信数智农产品生产者能严格遵守数智农产品的生产流程

我认为数智农产品生产者关心我们的食品安全和健康

数智农产品生产者在生产中发现食品安全问题时，他会如实告

诉我们

（3）溢价支付意愿的定义与测量

数智农产品溢价支付意愿反映了消费者对数智农产品品牌的价值认知和支

付意愿。本文在对溢价支付意愿测量题项参考了韦钰（2019）、郑研（2021）的

量表并结合数智农产品情况进行了相应调整，得到如下量表：

表 4.3 溢价支付意愿测量量表

变量 测量项 理论依据

溢价支付意愿

我愿意花更多的钱购买数智农产品

韦钰（2019）

郑研（2021）

与普通果蔬相比，我愿意为数智农业生产的果蔬支付更高的

价格

与普通果蔬相比，数智农业生产的果蔬更安全、口感更好，

我愿意为其支付更高的价格

（4）消费者创新性的定义与测量

消费者创新性是消费者在数智农产品消费过程中的内在性格特质。不同创新

性消费者购买数智农产品时感知价值会不同进而导致差异化的行为结果。本文在

对溢价支付意愿测量题项进行设计时，主要借鉴 Kirton（1976）和张启尧（2019）

的研究成果并结合数智农产品特征进行了修改，最终形成了以下量表：
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表 4.4 消费者创新性测量量表

变量 测量项 理论依据

消费者创新性

在生活或工作中，我常会有独创性的想法

Kirton（1976）

张启尧（2019）

对生活或工作中遇到的问题，我常会找到新的分析角度

在与他人讨论时常能从不同意见中脱颖而出

我更喜欢创新的思维方式而不是去改变原来的想法

4.1.2 整体问卷

在确定量表组成初步问卷后，本文采用了咨询、预调查和正式调研来完善整

体问卷，具体操作如下：

(1) 咨询。与数智农产品销售电商联系，说明诉求后，获得经常购买其产品

的消费者信息，然后进行电话访谈，与他们沟通已有调查问卷并让消费者指出问

卷的不足之处，同时将修改意见与多位老师沟通，而后对问卷进行初步修正。

(2) 预调查。随机对 35 人发放调查问卷，并根据预调研结果对问卷进行修

正。

(3) 正式调研。本文使用问卷调查法，用问卷星制作问卷，进行线上问卷收

集。

整体问卷一共分为四部分，内容如下：

前文部分：问卷说明，主要是关于调查目的和研究对象的解释说明。

第一部分：甄别应答者。为了后期剔除对数智农产品不了解的问卷，保证调

研的可靠性。

第二部分：了解受访者的基本情况。如：性别、可支配月收入、年龄等。

第三部分：变量测量。被调查者根据过往购买数智农产品的情况，使用李克

特量表对题项进行打分。这部分包含数智农产品品牌感知价值测量、数智农产品

品牌信任测量、数智农产品购买意向测量和消费者创新性测量。为了保障问卷的

全面性，除了量表外，本部分还增加了填空题。
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第四部分：开放性题目。为了完善问卷，更好地了解消费者在购买数智农产

品时的关注点，在咨询老师、学者后，本部分添加了三个开放性题目，以全面获

得影响消费者对数智农产品溢价支付意愿的因素。

4.2 人口统计特征分析

本文问卷作答对象为经常购买农产品且对数智农产品有了解的人员，通过问

卷星进行网络问卷发放，最后收到问卷 354 份，其中有效数量 314 份，有效率达

88.71%。

表 4.5 被调查者人口学特征统计表

变量 选项 频率 百分比 标准差

性别
男 148 47.2%

0.501
女 166 52.8%

年龄

18 岁以下 35 11.1%

1.14

18-25 岁 52 16.6%

26-35 岁 137 43.6%

35-45 岁 49 15.6%

45 岁以上 41 13.1%

学历

高中及以下 48 15.3%

0.92
大专 60 19.1%

本科 157 50.0%

硕士及以上 49 15.6%

职位

学生 85 27.1%

1.02
政府人员 38 12.1%

公司职工 152 48.4%

其他 39 12.4%

可支配收入

<3000 36 11.5%

1.06

3000-5000 57 18.2%

5001-8000 83 26.4%

8001-10000 98 31.2%

>10000 40 12.7%

从表 4.5 中数据可知，从受访者的性别来看，男性百分比为 47.2%，女性占

比为 52.8%，问卷收取性别比例均衡，女性略高于男性，本研究整体数据符合农

产品购买者情况，比较合理。

从受访者的年龄构成来看，近一半的被访者年龄集中在 26-35 岁，说明此年
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龄段的消费者更能接受数智农产品且更愿意主动买果蔬农产品。

从受访者的文化程度方面来看，本次调研对象的最高学历主要集中在大专及

本科，占总体的 69.1%，其中最高学历为本科的群体人数最多，大专和硕士人数

占比紧随其后，分别为 19.1%和 15.6%，由此可知，受访者整体文化水平较高。

从受访者的职业来看，公司职工群体占比最多，为 48.4%，其他职业按所占

比例从高到低依次为：学生 27.1%、其他职业 12.4%、政府职员 12.1%。

从受访者每月可支配收入情况上来看，可支配收入在 8001-10000 元的群体

人数最多，占比高达 31.2%，其次是月可支配收入在 5001 元-8000 元的群体人数，

占比为 26.4%，再次是可支配收入在 3000-5000 元的人群占比为 18.2%，占比人

群最低的可支配收入是 3000 元以下，占比为 11.46%，而月可支配收入在

5001-10000元之间人群总百分比为57.6%，可见大部分人可支配收入停留在8000

元上下的水平。

4.3 信效度分析

信效度分析是确保研究结果可信性和有效性的重要环节。信度分析主要评估

测量的一致性，而效度分析则涉及对研究结果真实性和准确性的检验。通过信效

度分析，我们能够更好地理解研究结果的可靠性和有效性，为后续的讨论和结论

提供坚实的支撑。

4.3.1 信度分析

信度分析利用 Cronbach’s α系数来检验数据的可信性，系数越接近 1，效

果越好，一般来说，Cronbach’ s α系数大于 0.7 时可以认为问卷题项具有很

好的信度。结果如表 4.6 所示，本文六个变量的α值均大于 0.7，整体α为 0.967，

因此本研究所采用的问卷数据具有较好的一致性，量表可信性较高。
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表 4.6 本研究各量表的信度分析

因素 Cronbach’sα 题项 删除该题项后的 Cronbach’sα

感知功能价值 .821

G1 .767

G2 .791

G3 .761

G4 .780

感知情感价值 .821

Q1 .740

Q2 .797

Q3 .772

Q4 .781

感知社会价值 .840

S1 .796

S2 .890

S3 .795

S4 .786

品牌信任 .850

Z1 .739

Z2 .762

Z3 .766

Z4 .752

溢价支付意愿 .783

Y1 .650

Y2 .751

Y3 .712

创新型风格 .837

W1 .799

W2 .785

W3 .793

W4 .797

整体性 .967

4.3.2 效度分析

效度分析主要包含内容效度和结构效度，内容效度主要评估测量工具内容的

代表性和准确性；结构效度关注测量工具的结构和组成是否符合设计意图，可通

过因子分析等方法进行评估。

内容效度。本研究的量表构建基于前人的研究成果，其中大部分题项直接引

用了国内外相关领域经过多次验证已经成熟的量表，而剩余部分则是在原有成熟

量表的基础上，结合数智农产品的特点，经过反复确认和优化调整得到。通过预

调研的修正以及与营销学教授的深入讨论，确保了量表中每个题项的表达都能被

准确理解。因此，可以认为本研究选用的量表具有较好的内容效度。

结构效度。结构效度分析是评估模型结构是否合理且有效的重要步骤。在学
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术界，常用的结构效度分析方法为因子分析法。在运用此方法前，需通过

Bartlett 球形检验和 KMO 值来判断变量是否适宜进行因子分析。具体而言，KMO

值介于 0至 1之间，它反映了各变量间的偏相关性。一般而言，KMO 值大于 0.9

表示非常适合进行因子分析；当 KMO 值在 0.8 至 0.9 之间时，表示很适合进行因

子分析；KMO 值在 0.7 至 0.8 之间时，则适合做因子分析；KMO 值在 0.6 至 0.7

之间时，尚可做因子分析；若 KMO 值在 0.5 至 0.6 之间，则较为勉强做因子分析；

而 KMO 值小于 0.5 时，则不适合进行因子分析。另外，当 Bartlett 球体检验的

Sig.值小于 0.05 时，意味着结果显著，也就是说，数据适宜进行因子分析。本

次问卷效度分析是通过 spss27 版本，探索性因子分析的方法实现检验过程：

表 4.7 KMO 和巴特利特检验分析

KMO 和巴特利特检验

KMO 取样适切性量数 .958

巴特利特球形度检验

近似卡方 5763.122

自由度 351

显著性 .000

如上表 4.7 所示，KMO 值大于 0.9，样本数据非常适合做因子分析，球形检

验的 Sig.值无限接近 0，数据结果显著。因此，样本数据适合做因子分析。

本研究使用 AMOS28 进行验证性因子分析，来全面考察了各功能变量间的相

互区分性。同时为了检验模型的结构效度，选取χ2/df、RMSEA（近似误差均方

根）、CFI（比较拟合指数）、IFI、TLI（Tucker-Lewis 指数）、NFI（规范拟

合指数）等指标来探索六因子模型的适配度，如表 4.8 所示。

其中，x/df 可以检验样本协方差矩阵和估计方差矩阵之间的相似度，其值

愈接近 1模型拟合愈好，在实际应用中认为，当其值接近 2时则模型拟合良好。

本模型中χ
2
/df 的值为 1.708，接近 2，模型拟合较好。RMSEA（近似误差均方根）

是评价模型不拟合的指数，其值越接近 0拟合越好，小于 0.6 时拟合良好，小于

0.8 时可以接受，本模型 SRMR 值为 0.047，模型拟合良好。CFI（比较拟合指数）

在对假设模型和独立模型的比较，其值在 0-1 之间，愈接近 0拟合愈差，本文其

值为 0.974，说明拟合较好。IFI（递增拟合指数）用于评估观测变量与假设模
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型之间的拟合程度。IFI 是一种相对拟合指标，其值越接近 1表示拟合程度越好，

本模型 IFI 值为 0.976，说明模型拟合较好。TLI 是比较拟合指数、NFI 是规范

拟合指数，取值范围同 CFI，本文其值分别为 0.937、0.904，均接近 1，模型拟

合较好。

综上所述，模型适配良好。

表 4.8 整体拟合系数

χ2/df RMSEA RFI CFI IFI TLI NFI

1.718 0.047 0.936 0.974 0.976 0.937 0.904

为确保数据的有效性，本文通过验证性因子分析对数据进行分析检验，由表

4.9 中数据可知，各题项标准化因子载荷值在 0.67~0.87 之间，接近于 1，变量

结构效度良好。AVE（平均变异抽取量）值在 0.54~0.75 之前，均大于 0.5，拟

合度较好。组合信度（CR）在 0.81~0.88 之间，均大于 0.7。综上所述，样本数

据具有良好的效度。

表 4.9 验证性因素分析结果

变量 题项 标准化因子载荷 AVE CR

感知功能价值

G1 .774

.547 .829G2 .688

G3 .823

G4 .723

感知情感价值

Q1 .712

.611 .818Q2 .687

Q3 .711

Q4 .733

感知社会价值

S1 .816

.713 .856S2 .675

S3 .862

S4 .825
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续表 4.9 验证性因素分析结果

变量 题项 标准化因子载荷 AVE CR

品牌信任

Z1 .850

.678 .874Z2 .697

Z3 .755

Z4 .672

创新型风格

W1 .722

.712 .880W2 .697

W3 .755

W4 .712

溢价支付意愿

Y1 .714

.743 .832Y2 .755

Y3 .687

4.4 差异性分析

差异性分析是常用的数据分析方法，用于检测科学实验中实验组与对照组之

间是否有差异以及差异是否显著的办法。本章节的差异性检验是不同控制变量下

各维度的差异性分析，包含不同性别、不同年龄、不同文化程度、不同身份和不

同可支配月收入下各维度的差异性分析。

4.4.1 不同性别下各维度的差异性分析

独立样本 t检验用于检验两组非相关样本被试所获得的数据的差异性。本研

究通过进行独立样本 T 检验方法来检验不同性别的被调查人员对数智农产品感

知价值、品牌信任、消费者创新性和溢价支付意愿各维度的测量结果是否存在显

著性差异。

由表 4.10 结果可知，男性、女性在感知情感、社会两维度 p 值分别为 0.028、

0.016，消费者创新性 p值为 0.043，品牌信任为 0.038，溢价支付意愿为 0.049，

p 值均小于 0.05，说明性别在以上各个维度上均存在显著差异。而性别在感知

功能价值上的 p值高于 0.05，且男女在感知功能上的均值水平普遍偏高，说明

性别在感知功能价值上不存在显著的统计学差异，且无论男女对数智农产品的感

知功能价值都很高。

在消费者感知情感价值、感知社会价值、品牌信任和溢价支付意愿中，女性

的均值要高于男性均值，由此可知，相比于男性消费者，女性消费者对溢价支付
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意愿数智农产品所带来的社会效益更为关注，对数智农产品的好奇心更大，更愿

意同身边朋友分享数智农产品，同时购买数智农产品更易受感性思维影响。在创

新性方面，男性的均值要高于女性均值，说明相比于女性消费者，男性消费者创

新性水平更高，更喜欢尝试新事物。

表 4.10 独立样本 T 检验

变量 男（N=148） 女（N=166） t p

G 3.873±0.845 3.891±0.869 .232 .069

Q 3.801±0.855 3.935±0.841 .349 .028

S 3.823±0.838 3.936±0.826 .356 .016

W 3.919±0.793 3.801±0.85 1.906 .043

Y 3.813±0.876 3.900±0.905 .232 .049

Z 3.878±0.858 3.965±0.846 1.176 .038

资料来源：根据 T 检验计算结果，作者自行整理。

4.4.2 不同年龄下各维度的差异性分析

单因素方差分析（One-Way ANOVA）是一种用于比较三个或三个以上组别间

均值差异的统计方法。通过单因素方差分析，可以判断不同组别的均值是否存在

显著性差异，从而推断因素对因变量的影响是否显著。

据下表 4.11 的分析结果可知，年龄在功能、情感、社会三个感知价值维度

以及品牌信任方面显著结果分别为 0.13、0.16、0.28、0.17，均大于标准的 0.05，

这说明年龄在感知功能价值、感知情感价值、感知社会价值和消费者品牌信任上

不存在显著的统计学差异。年龄在消费者创新性水平和溢价支付意愿两方面的显

著性结果分别为 0.04、0.00，均小于标准的 0.05，说明不同年龄消费者在创新

性和溢价支付意愿上存在显著差异。

对存在显著差异的消费者创新性和溢价支付意愿上作如下分析：在创新性方

面，35 岁以下年龄的消费者创新性水平要大于 36-45 岁和 46 岁以上的消费者。

在数智农产品溢价支付意愿方面，26 岁以上消费者的溢价支付意愿要高于 25 岁

以下的消费者。根据以上结果可以看出，随着年龄的不断增长，消费者创新性水

平在降低，但是对数智农产品的溢价支付意愿在升高。
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表 4.11 年龄在各个因子上 ANOVA 检验

变量 年龄 平均值 标准差 F 显著性 LSD

功能价值

18 岁以下 3.67 0.93

1.86 0.13 -

19-25 岁 4.07 0.97

26-35 岁 3.57 0.97

36-45 岁 3.72 0.98

46 岁以上 3.82 0.89

情感价值

18 岁以下 4.09 0.71

1.64 0.16 -

19-25 岁 3.99 0.67

26-35 岁 3.76 1.01

36-45 岁 3.85 0.91

46 岁以上 3.92 0.82

社会价值

18 岁以下 4.07 0.63

1.26 0.28 -

19-25 岁 3.97 0.74

26-35 岁 3.78 0.92

36-45 岁 3.93 0.96

46 岁以上 3.90 0.90

品牌信任

18 岁以下 4.03 0.61

1.61 0.17 -

19-25 岁 4.04 0.77

26-35 岁 3.77 1.04

36-45 岁 3.98 0.77

46 岁以上 3.80 0.91

创新性

18 岁以下 4.12 0.67

2.90 0.04 1、2、3>4；1、2、3>5

19-25 岁 3.97 0.70

26-35 岁 3.78 0.95

36-45 岁 3.65 0.81

46 岁以上 3.71 0.86

溢价支付

18 岁以下 2.38 1.19

16.45 0.00 3、4、5>2； 3、4>1

19-25 岁 2.50 0.82

26-35 岁 3.37 0.96

36-45 岁 3.40 1.00

46 岁以上 3.09 1.06

注：1代表 18 岁以下，2代表 19-25 岁，3代表 26-35 岁，4代表 35-45 岁，5 代表 46 岁以上。

4.4.3 不同文化程度下各维度的差异性分析

不同文化程度下各维度的差异性见表 4.12，由表可得出，不同文化程度消

费者在感知情感价值、感知社会价值两个维度以及消费者对数智农产品溢价支付

意愿方面显著结果分别为 0.93、0.37、0.73，均大于标准的 0.05，这说明文化

程度在感知情感价值、感知社会价值两个维度以及消费者对数智农产品溢价支付

意愿上不存在显著的统计学差异。不同文化程度消费者在感知功能价值、品牌信
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任和消费者溢价支付意愿方面显著结果分别为 0.03、0.04、0.02，均小于标准

的 0.05，这说明文化程度在感知功能价值、品牌信任和消费者溢价支付意愿方

面存在显著的统计学差异。

其中，感知功能价值方面，高中及以下、大专、大学本科、硕士研究生及以

上的均值分别为 4.01、3.97、3.84、3.91，由事后检验 LSD 可知 1，2>；4>3，

即高中及以下文化程度和大专文化程度消费者对数智农产品的感知功能价值高

于本科文化程度的消费者，且硕士及以上文化程度消费者对数智农产品的感知功

能价值高于本科文化程度的消费者。由此可知，相对于本科学历群体，硕士和大

专及以下学历群体对数智农产品的功能价值更为关注，更倾向于从数智农产品中

获取更多功能信息，其原因可能是拥有更高学历的群体对数智农产品的专业知识

更为了解，而低学历群体对数智农产品的科技感充满好奇，因此这两类人群对数

智农产品的功能价值相较本科学历人群更为关注。

在品牌信任方面，高中及以下、大专、大学本科、硕士研究生及以上的均值

分别为 3.91、3.87、3.78、4.02 ，由事后检验 LSD 可知，1，4>3；2>3，即高

中及以下文化程度和硕士文化程度消费者对数智农产品的品牌信任高于本科文

化程度的消费者，且大专文化程度消费者对数智农产品的品牌信任高于本科文化

程度的消费者。由此可知，相对于本科学历群体，硕士和大专及以下学历群体对

数智农产品的品牌更为信任，其原因可能是拥有更高学历的群体对数智农产品的

专业知识更为了解，更相信其科技性，而低学历群体对数智农产品充满新鲜感，

因此这两类人群对数智农产品的品牌信任相较本科学历人群更为强。

消费者创新性方面，高中及以下、大专、大学本科、硕士研究生及以上的均

值分别为 3.90、4.02、3.77、3.88，由事后检验 LSD 可知，3<1，2，4，即本科

文化消费者的创新性水平低于其他文化程度消费者。考虑其原因可能是学术氛围

的影响，即本科生的学习环境相对更加严谨，导致学生有较重的学业压力，从而

无心创新。相比之下，大专及以下阶段的学生周围环境更加轻松，使得他们更加

敢于尝试新东西，而硕士研究生阶段的学生已经逐渐适应了学术环境，具备更强

的创新能力和自信心。

表 4.12 文化程度在各个因子上 ANOVA 检验



兰州财经大学硕士论文 数智农产品品牌感知价值对消费者溢价支付意愿的影响研究

47

变量 学历 平均值 标准差 F 显著性 LSD

功能价值

高中及以下 4.01 0.87

2.95 0.03 1，2>3；4>3
大专 3.97 0.73

本科 3.84 0.90

硕士及以上 3.91 0.90

情感价值

高中及以下 3.92 0.94

0.15 0.93 -
大专 3.94 0.79

本科 3.89 0.84

硕士及以上 3.98 0.86

社会价值

高中及以下 3.75 0.91

1.06 0.37 -
大专 4.00 0.78

本科 3.93 0.80

硕士及以上 3.95 0.93

品牌信任

高中及以下 3.91 1.78

2.88 0.04 1，4>3；2>3
大专 3.87 1.92

本科 3.78 1.78

硕士及以上 4.02 1.85

创新性

高中及以下 3.90 0.88

3.31 0.02 3<1，2，4
大专 4.02 0.75

本科 3.77 0.81

硕士及以上 3.88 0.91

溢价支付

高中及以下 3.89 0.89

0.44 0.73 -
大专 4.00 0.76

本科 3.86 0.91

硕士及以上 3.89 1.05

注：1代表高中及以下，2代表大专，3 代表大学本科，4代表硕士研究生及以上。

4.4.4 不同身份下各维度的差异性分析

由表 4.13 可知，不同身份消费者在对数智农产品感知功能价值、感知情感

价值、感知社会价值三个维度以及品牌信任、消费者溢价支付意愿方面显著结果

分别为 0.23、0.13、0.18、0.11、0.07，均大于标准的 0.05，这说明身份在数

智农产品感知功能价值、感知情感价值、感知社会价值三个维度以及品牌信任、

消费者溢价支付意愿不存在显著的统计学差异。

不同身份消费者在创新性水平上有显著性差异（p<0.05），学生、政府人员、

公司职工和其他均值分别为 4.05、3.79、3.79、3.81，又由事后检验 LSD 可知，

1>2，3，4，即学生的创新性高于政府人员、公司职工和其他。

表 4.13 各身份在各个因子上 ANOVA 检验
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变量 身份 平均值 标准差 F 显著性 LSD

功能价值

学生 4.01 0.71

1.43 0.23 -
政府人员 3.78 1.06

公司职工 3.81 0.95

其他 3.86 0.89

情感价值

学生 4.04 0.69

1.89 0.13 -
政府人员 3.85 0.97

公司职工 3.80 0.98

其他 3.83 0.84

社会价值

学生 4.02 0.69

1.64 0.18 -
政府人员 3.70 0.89

公司职工 3.86 0.95

其他 3.89 0.91

品牌信任

学生 4.04 0.70

2.07 0.11 -
政府人员 3.71 0.86

公司职工 3.83 1.00

其他 3.92 0.87

创新性

学生 4.05 0.69

2.90 0.04 1>2，3，4
政府人员 3.79 0.87

公司职工 3.79 0.93

其他 3.81 0.86

溢价支付

学生 4.03 0.72

2.40 0.07 -
政府人员 3.63 0.98

公司职工 3.80 1.02

其他 3.92 0.92

注：1代表学生，2代表政府员工，3 代表公司职工，4代表其他。

4.4.5 不同可支配月收入下各维度的差异性分析

由表 4.14 的差异性分析可知，可支配月收入在消费者创新性的显著性为

0.073，大于标准的 0.05，这说明可支配月收入在消费者创新性方面不存在显著

的统计学差异。

可支配月收入在除消费者创新性以外的各个变量上 p 值均小于 0.05，具体

分析情况如下：

感知价值三维度中，在感知功能价值方面，可支配月收入为 8001 元以上的

消费者的感知力高于 8000 元以下的消费者。在情感价值感知方面，可支配收入

为 10000 元以上的消费者感知价值要高于 5000 元以下的消费者，8001-10000 元

的消费者情感感知价值最强。在社会价值感知中，可支配收入为 10000 元以上的
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消费者感知价值高于 8000 元以下的消费者，可支配收入为 8001-10000 元的消费

者社会感知价值要高于可支配月收入为 3000 元以下和 3000-5000 元的消费者。

在品牌信任中，可支配月收入为 10000 元以上的消费者信任度高于

5001-8000 元的消费者，8001-10000 元的消费者的品牌信任度要高于 3000-8000

元的消费者。

在消费者对数智农产品的溢价支付中，可支配月收入为 8001 以上的消费者

的溢价购买意愿强于 8000 元以下的消费者。

表 4.14 可支配月收入在各个因子上 ANOVA 检验

变量 可支配月收入 平均值 标准差 F 显著性 LSD

功能价值

<3000 3.12 0.76

4.48 0.001 4>1，2，3；5>1，2，3

3000-5000 3.33 0.92

5001-8000 3.83 0.82

8001-10000 4.01 0.93

>10000 4.11 1.05

情感价值

<3000 3.01 0.75

7.51 0.000 5>1，2；4>1，2，3

3000-5000 3.12 0.84

5001-8000 3.54 0.97

8001-10000 3.89 0.66

>10000 3.65 1.16

社会价值

<3000 3.11 0.71

7.31 0.000 5>1，2，3；4>1，2

3000-5000 3.01 0.87

5001-8000 3.22 0.93

8001-10000 3.59 1.01

>10000 3.79 1.16

品牌信任

<3000 3.39 0.75

4.01 0.007 5>3；4>2，3

3000-5000 3 .29 0.95

5001-8000 3.09 0.92

8001-10000 3.72 0.83

>10000 3.62 0.96

创新性

<3000 3.81 0.70

2.35 0.073 -

3000-5000 3.79 0.90

5001-8000 3.87 0.92

8001-10000 3.82 0.86

>10000 3.63 1.02

续表 4.14 可支配月收入在各个因子上 ANOVA 检验
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变量 可支配月收入 平均值 标准差 F 显著性 LSD

溢价支付

<3000 3.32 0.77

9.34 0.000 4>1，2，3；5>1，2，3

3000-5000 3.45 0.94

5001-8000 3.49 1.04

8001-10000 3.88 0.89

>10000 3.94 1.13

注：1 代表 3000 元以下，2 代表 3000-5000 元，3 代表 5001-8000 元，4 代表 8001-10000 元，5 代表 10000 元以上。

4.5 相关性分析

相关分析为了解变量之间的相关关系提供了科学依据，其绝对值在 0~1 之间，

符号的正负代表相关关系的正负，其值越接近 1代表相关程度越高，具体分析结

果见表 4.15。由表中数据可知，感知功能价值（G）、感知社会价值（S)、感知

情感价值（Q)、品牌信任（Z)、溢价支付意愿（Y）和消费者创新性（W）两两间

的相关系数均在 0到 1之间，可知各变量之间是显著正相关（p<0.01）。

表 4.15 相关性分析

S G Q Z Y T

S 1

G .692** 1

Q .609** .497** 1

Z .605** .514** .697** 1

Y .582** .486** .698** .617** 1

W .599** .618** .505** .617** .598** 1

注：***p<0.001，**p<0.01，*p<0.05

4.6 假设检验

本部分分为三个小部分，分别是主效应检验、中介效应检验和调节效应检验。

主效应检验部分从自变量对因变量的影响、自变量对中介效应的影响和中介效应

对因变量的影响展开来。中介效应检验采用 Baron 和 Kenny 的四步骤中介变量检

验方法和 Bootstrap 法来进行。调节效应采用 Process 中的回归分析法进行。

4.6.1 主效应检验

在证明了本次研究的变量均存在显著相关关系后，使用 SPSS27.0 通过多元
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回归的方法最终对数智农产品品牌感知价值、品牌信任、创新型风格、消费者溢

价支付意愿之间的关系进行具体分析。

（1）数智农产品品牌感知价值对消费者溢价支付意愿的影响

回归分析是研究变量间关系的一种统计学方法。在回归分析中，以感知价值

三维度为自变量，数智农产品的溢价支付为因变量，消费者其他基本信息为控制

变量放入模型中，得到表 4.16 中结果。

由表中结果可知，调整后的拟合优度 R²为 0.719，表明数智农产品品牌感知

价值三维度能够综合解释 71.9%的变异量。感知价值的三个变量 VIF（方差膨胀

因子）值在 3.3~3.6 之间，小于 10，误差在允许范围之内。DW 的值为 1.867，

在 1-2 之间，变量间不存在自相关。感知价值三个维度的系数在 0.26~0.35 之间，

均大于 0。在显著性方面，自变量感知功能价值、感知情感价值、感知社会价值

的 p 值均为 0.00，说明感知价值三维度正向影响溢价支付意愿。由此可知，假

设 H1a、H1b、H1c、H1d 成立。

表 4.16 数智农产品品牌感知价值三维度对溢价支付意愿回归分析

未标准化系数 标准化系数
t 显著性

共线性统计

B 标准错误 β 容忍度 VIF

（常量） .151 .136 1.110 .268

感知社会价值 .284 .060 .266 4.725 .000 .286 3.493

感知情感价值 .316 .057 .305 5.564 .000 .302 3.311

感知功能价值 .358 .060 .341 5.997 .000 .281 3.563

R 方 .719

DW 1.867

F 126.877

（2）数智农产品品牌感知价值对品牌信任的影响

在回归分析中，将感知价值三维度作为自变量，品牌信任为因变量，消费者

基本信息为控制变量放入模型中，得到表 4.17。

由表中数据可知，调整后的拟合优度 R²为 0.75，表明数智农产品品牌感知

价值三维度能够综合解释 75%的变异量。感知价值的三个变量 VIF（方差膨胀因

子）值在 3.3~3.6 之间，变量间不存在多重共线。DW 的值是 1.913，介于 1-2，

说明变量之间不存在自相关。此外，感知功能价值正向影响品牌信任（β=0.367，
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p<0.01），初步验证假设 H2a 成立；感知情感价值正向影响品牌信任（β=0.306，

p<0.001），初步验证假设 H2b 成立；感知社会价值正向影响品牌信任（β=0.258，

p<0.001），初步验证假设 H2c 成立。所有自变量的 p值均小于 0.05，说明感知

价值三维度对品牌信任有正向促进作用，且从系数来看，感知功能价值对品牌信

任的影响最为显著，即验证假设 H2d 成立。

表 4.17 数智农产品品牌感知价值三维度对品牌信任回归模型

未标准化系数 标准化系数
t 显著性

共线性统计

B 标准错误 β 容差 VIF

（常量） .250 .123 2.032 .043

Q .314 .054 .306 5.760 .000 .286 3.493

G .365 .051 .367 7.095 .000 .302 3.311

S .260 .054 .258 4.818 .000 .281 3.563

R 方 .750

DW 1.913

F 131.292

注：S是感知社会价值，G 为感知功能价值，Q 为感知情感价值

（3）品牌信任对消费者溢价支付意愿的影响

在进行回归分析时，本研究中的自变量为品牌信任，因变量为溢价支付意愿。

并将性别、年龄、学历、身份、可支配月收入作为控制变量加入模型中。

根据下表 4.18 品牌信任和溢价支付意愿回归结果可知，调整后的拟合优度

R²为 0.668，表明品牌信任能够综合解释 66.8%的变异量。从表中 VIF（方差膨

胀因子）值明显小于 10 可以得知，误差在允许范围之内，变量之间不存在多重

共线性的问题。从结果得知，品牌信任的系数为正数。从显著性来看，品牌信任

正向影响溢价支付意愿（β=0.817，p<0.01），初步验证假设 H3 成立。

表 4.18 数智农产品品牌信任对溢价支付意愿的回归分析

未标准化系数 标准化系数
t 显著性

共线性统计

B 标准错误 β 容差 VIF

（常量） .559 .137 4.094 .000

品牌信任 .852 .034 .817 25.039 .000 .500 2.000

R 方 .668

DW 1.113

F 119.938
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4.6.2 中介效应检验

中介效应检验部分，本研究借鉴 Baron 和 Kenny（1986）提出的四步骤中介

变量检验方法，考察品牌信任在消费者感知价值与溢价支付意愿之间是否具有中

介效应。首先，检验消费者感知价值对品牌信任是否具有显著影响；其次，考察

消费者感知价值对溢价支付意愿是否具有显著影响；第三，检验品牌信任对溢价

支付意愿行为是否具有显著影响，如果前三步骤都被验证，那么将继续检验消费

者感知价值，品牌信任对溢价支付意愿行为是否具有显著影响。如果再次检验消

费者感知价值对溢价支付意愿行为的作用减弱或不再显著，则品牌信任的中介作

用成立，具体实证研究结果详见表 4.19 所示。

模型 1以品牌信任为结果变量，控制变量为因变量，放入回归方程中，结果

表明各控制变量与品牌信任没有线性回归关系；模型 2在模型 1的基础上，将感

知价值作为自变量放入模型 1中，结果表明数智农产品品牌感知价值与品牌信任

呈正相关关系（B=0.945，p<0.001），表示数智农产品品牌感知价值对品牌信任

有很强的正向预测作用，验证 H2 成立。模型 3在模型 1的基础上加入感知社会

价值作为自变量放入模型 1中，结果表明数智农产品感知社会价值与品牌信任呈

正相关关系（B=0.812，p<0.001），表示数智农产品感知社会价值对品牌信任有

很强的正向预测作用，验证 H2c 成立。模型 4在模型 1的基础上加入感知情感价

值作为自变量放入模型 1中，结果表明数智农产品感知情感价值与品牌信任呈正

相关关系（B=0.817，p<0.001），表示数智农产品感知情感价值对品牌信任有很

强的正向预测作用，验证 H2b 成立。模型 5在模型 1的基础上加入感知功能价值

作为自变量放入模型 1中，结果表明数智农产品感知功能价值与品牌信任呈正相

关关系（B=0.832，p<0.001），表示数智农产品感知功能价值对品牌信任有很强

的正向预测作用，验证 H2a 成立。

模型 6以溢价支付意愿为结果变量，控制变量为因变量，放入回归方程中，

结果表明各控制变量与溢价支付意愿没有线性回归关系；模型 7在模型 6的基础

上，将感知价值作为自变量放入模型 6中，结果表明数智农产品品牌感知价值与

溢价支付意愿呈正相关关系（B=0.967，p<0.001），表示数智农产品品牌感知价

值对溢价支付意愿有很强的正向预测作用，验证 H1 成立。
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模型 8在模型 7的基础上加入品牌信任作为自变量放入模型 7中，结果表明

数智农产品品牌感知价值与溢价支付意愿呈正相关关系（B=0.652，p<0.001），

品牌信任与溢价支付意愿呈正相关关系（B=0.333，p<0.001），数智农产品品牌

感知价值的影响因品牌信任的存在而被削弱，初步验证品牌信任在数智农产品品

牌感知价值与消费者溢价支付意愿之间起部分中介作用，即 H4 成立。

模型 9是在模型 6的基础上加入感知社会价值作为自变量放入模型 6中，结

果表明数智农产品感知社会价值与溢价支付意愿呈正相关关系（B=0.843，

p<0.001），表示数智农产品感知社会价值对溢价支付意愿有很强的正向预测作

用，验证 H1c 成立。

模型 10 在模型 9的基础上加入品牌信任作为自变量放入模型 9中，结果表

明数智农产品感知社会价值与溢价支付意愿呈正相关关系（B=0.384，p<0.001），

品牌信任与溢价支付意愿呈正相关关系（B=0.551，p<0.001），数智农产品感知

社会价值的影响因品牌信任的存在而被削弱，初步验证品牌信任在数智农产品感

知社会价值与消费者溢价支付意愿之间起部分中介作用，即 H4c 成立。

模型 11 是在模型 6的基础上加入感知情感价值作为自变量放入模型 6中，

结果表明数智农产品感知情感价值与溢价支付意愿呈正相关关系（B=0.843，

p<0.001），表示数智农产品感知情感价值对溢价支付意愿有很强的正向预测作

用，验证 H1b 成立。

模型 12 在模型 11 的基础上加入品牌信任作为自变量放入模型 11 中，结果

表明数智农产品感知情感价值与溢价支付意愿呈正相关关系（B=0.429，p<0.001），

品牌信任与溢价支付意愿呈正相关关系（B=0.514，p<0.001），数智农产品感知

情感价值的影响因品牌信任的存在而被削弱，验证品牌信任在数智农产品感知情

感价值与消费者溢价支付意愿之间起部分中介作用，即 H4b 成立。

模型 13 是在模型 6的基础上加入感知功能价值作为自变量放入模型 6中，

结果表明数智农产品感知功能价值与溢价支付意愿呈正相关关系（B=0.852，

p<0.001），表示数智农产品感知功能价值对溢价支付意愿有很强的正向预测作

用，验证 H1a 成立。

模型 14 在模型 13 的基础上加入品牌信任作为自变量放入模型 13 中，结果

表明数智农产品感功能感价值与溢价支付意愿呈正相关关系（B=0.485，p<0.001），
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品牌信任与溢价支付意愿呈正相关关系（B=0.53，p<0.001），数智农产品感知

功能价值的影响因品牌信任的存在而被削弱，验证品牌信任在数智农产品感知功

能价值与消费者溢价支付意愿之间起部分中介作用，即 H4a 成立。
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表 4.19 品牌信任中介效应检验

变量
品牌信任 溢价支付意愿

模型 1 模型 2 模型 3 模型 4 模型 5 模型 6 模型 7 模型 8 模型 9 模型 10 模型 11 模型 12 模型 13 模型 14

性别 -.106 -.111 -.131 -.137 -.059 -.008 -.012 .025 -.034 .039 -.041 .030 .039 .071

年龄 -.024 -.026 .001 -.030 -.047 -.084 -.086 -.078 -.059 -.06 -.091 -.075 -.108 -.082

学历 .029 -.022 -.044 .002 -.004 .018 -.034 -.026 -.056 -.031 -.009 -.011 -.015 -.013

身份 -.021 .004 -.033 .016 .007 .026 .048 .048 .014 .033 .065 .057 .055 .051

月收入 -.058 .049 .039 .027 .038 -.051 .058 .042 .047 .025 .037 .024 .045 .025

感知价值 .945*** .967*** .652***

感知社会

价值
.812*** .843*** .384***

感知情感

价值
.817*** .843*** .429***

感知功能

价值
.832*** .852*** .485***

品牌信任 .33*** .55*** .51*** .53***

F 1.006 158.8 98.39 92.424 102.77 1.031 137.56 133.79 84.09 110.86 93.351 119.61 87.278 111.82

R² .016 .756 .658 .644 .668 .016 .729 .754 .622 .717 .646 .732 .63 .719

注：***p<0.001，**p<0.01，*p<0.05
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最后，为使检验结果更加可信，采用 Bootstrap 法，设定重复抽样 5000 次，

置信区间的置信水平为 95%，如果 BootLLCI（引导法置信区间的下限值）、

BootULCI（引导法置信区间的上限值）在 95%的置信区间包含 0，说明不存在中

介，如果不包含 0，说明存在中介，分析结果如表 4.20 所示。品牌信任在数智

农产品品牌感知价值对溢价支付意愿的影响中发挥的总体中介作用显著，95％置

信 区 间 为（0.897，1.33）；品牌信任在数智农产品感知社会价值对溢价支付

意愿的影响中发挥的中介作用显著，95％置信 区 间 为（0.755，0.919）；品

牌信任在数智农产品感知功能价值对溢价支付意愿的影响中发挥的中介作用显

著，95％置信 区 间 为（0.739，0.892）；品牌信任在数智农产品感知情感价

值对溢价支付意愿的影响中发挥的中介作用显著，95％置信 区 间 为（0.765，

0.916）。四个路径的置信区间（CI）均不包含 0，可以验证品牌信任在数智农

产品品牌感知价值和溢价支付意愿之间的中介作用显著，假设 H4，H4a，H4b，

H4c 再次得到了支持与证实。

表 4.20 各路径中介效应检验

路径 effect Boot SE BootLLCI BootULCI

感知价值－品牌信任－溢价支付意愿 .962 .34 .897 1.33

感知社会价值－品牌信任－溢价支付意愿 .839 .41 .755 .919

感知功能价值－品牌信任－溢价支付意愿 .818 .38 .739 .892

感知情感价值－品牌信任－溢价支付意愿 .841 .39 .765 .916

4.6.3 调节效应检验

为了验证消费者创新性在数智农产品品牌感知价值与溢价支付意愿之间的

调节作用，本文采用 Process 宏程序中的模型 1来进行。具体做法是，观察自变

量与调节变量交互项的回归系数是否显著，如果回归系数显著，那么可以判断存

在调节作用；反之，则不存在。同时，由于共线性问题的存在，在进行分析运算

之前，需要先对各个变量进行标准化处理。最终的分析结果见表 4.17。

（1）Model16 中回归结果显著，在加入数智农产品品牌感知价值和消费者

创新性的乘积项之后，Model17 的 R 方为 0.767，加入乘积项后的拟合优度更好，

调节效应存在（Model17 中β数智农产品品牌感知价值=0.419，P<0.001；β消

费者创新性=0.147，P<0.05；β数智农产品品牌感知价值*消费者创新性=-0.296，
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P<0.001），消费者创新性在数智农产品品牌感知价值与溢价支付意愿之间具有

显著的正向调节效应，因此 H5 成立。

调节效应图如图 4.1 所示，由图可知，当消费者对数智农产品品牌感知价值

增高时，溢价支付意愿也随之增高。相对于低创新性，高创新性消费者对数智农

产品品牌感知价值与溢价支付意愿之间的同向增加幅度更大。因此得知，消费者

创新性对数智农产品品牌感知价值和溢价支付意愿之间的关系具有正向影响，再

次验证假说 H5。

图 4.1 高-低创新性调节效应

（2）Model8 中回归结果显著，在加入数智农产品品牌感知价值和消费者创

新性的乘积项之后，Model19 的 R 方为 0.756，加入乘积项后的拟合优度更好，

调节效应存在（Model19 中β感知社会价值=0.218，P<0.001；β消费者创新性

=0.245，P<0.001；β感知社会价值*消费者创新性=0.365，P<0.001），消费者

创新性在感知社会价值与溢价支付意愿之间起到显著的正向调节效应，因此 H5c

成立。

相应调节效应图见下图 4.2。由图可知，相对于低创新性消费者，高创新性

消费者对数智农产品社会价值感知与溢价支付意愿之间的同向增加幅度会更强。

因此得知，消费者创新性对情感价值和溢价支付意愿之间的关系具有正向影响，

再次验证了假说 H5c。



兰州财经大学硕士论文 数智农产品品牌感知价值对消费者溢价支付意愿的影响研究

59

图 4.2 高-低创新性调节效应

（3）Model20 中回归结果显著，在加入数智农产品品牌感知价值和消费者

创新性的乘积项之后，Model21 的 R 方为 0.744，加入乘积项后的拟合优度更好，

调节效应存在（Model21 中β感知情感价值=0.291，P<0.001；β消费者创新性

=0.292，P<0.001；β感知情感价值*消费者创新性=0.271，P<0.001），假设 H5b

成立。

相对应的调节效应图见下图 4.3。由图可知，相对于低创新性消费者，高创

新性消费者对数智农产品情感价值感知与溢价支付意愿之间的同向增加幅度会

更强。因此得知，消费者创新性对情感价值和溢价支付意愿之间的关系具有正向

影响，再次验证了假说 H5b。

图 4.3 高-低创新性调节效应
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（4）由 Model22 知，加入数智农产品品牌感知价值和消费者创新性乘积项

后，Mode23 的 R 方为 0.744，加入乘积项后拟合优度更好，调节效应存在（Model23

中β感知功能价值=0.201，P<0.001；β消费者创新性=0.271，P<0.001；β感知

功能价值*消费者创新性=0.323，P<0.001），假设 H5a 成立。

相对应调节效应图见图 4.4。由图可知，相对于低创新性消费者，高创新性

消费者对数智农产品功能价值感知与溢价支付意愿之间的同向增加幅度会更强。

因此得知，消费者创新性对功能价值和溢价支付意愿之间的关系具有正向影响，

再次验证了假说 H5a。

图 4.4 高-低创新性调节效应
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表 4.17 消费者创新性的调节作用

变量
消费者溢价支付意愿

模型 15 模型 16 模型 17 模型 18 模型 19 模型 20 模型 21 模型 22 模型 23

性别 -.008 -.01 .004 -.02 -.003 -.026 -.009 .018 .028

年龄 -.084 -.073 -.072 -.044 -.045 -.063 -.073 -.071 -.072

学历 .018 -.026 -.022 -.03 -.029 -.006 -.012 -.009 -.004

身份 .026 .052 .051 .040 .032 .067 .065 .060 .059

月收入 -.051 .043 .053 .021 .054 .018 .038 .020 .032

数智农产品品牌感知价值 .74*** .419***

数智农产品感知社会价值 .441*** .218***

数智农产品感知情感价值 .47*** .291***

数智农产品感知功能价值 .43*** .201**

消费者创新性 .25*** .147* .51*** .245*** .47*** .292*** .49*** .271***

感知价值*消费者创新性 .296***

感知社会价值*消费者创新性 .365***

感知情感价值*消费者创新性 .271***

感知功能价值*消费者创新性 .323***

R² .016 .742 .767 .699 .756 .711 .744 .696 .744

R²变化量 .016 .725 .025 .682 .058 .694 .033 .68 .047

F 1.03 125.43 125.47 101.31 118.19 107.5 110.85 100.18 110.58

注：*表示 p<0.05，**表示 p<0.01，***表示 p<0.001；表中回归系数均为标准化回归系数。



兰州财经大学硕士论文 数智农产品品牌感知价值对消费者溢价支付意愿的影响研究

62

4.7 其他数据分析

在对问卷中的多选题、填空题进行归纳整理后，得到表 4.18 至表 4.23 的信

息。

由表 4.18 可知，有 158 人认为质量是影响数智农产品品牌感知价值中最重

要的因素，占比高达 50.32%，这表明在数智农产品市场中，消费者非常注重产

品的质量。106 人认为商家服务是影响数智农产品品牌感知价值另一个重要的因

素，占比 33.76%。只有 50 人认为当前推广度是影响数智农产品品牌感知价值的

因素，占比为 14.92%。由此可知，消费者认为数智农产品的质量、商家服务和

当前推广度均会影响他们的感知价值，进而影响消费者的溢价支付意愿，在影响

消费者感知价值的三个因素当中，绝大多数消费者认为数智农产品的质量是影响

感知价值的决定性因素。

表 4.18 影响数智农产品品牌的感知价值因素

因素 人数 比例 有效人数

质量 158 50.32% 314

商家服务 106 33.76% 314

当前推广度 50 14.92% 314

由表 4.19 可知，在影响数智农产品品牌信任的因素中，有 128 人认为安全

是最重要的因素，占比高达 57.14%；有 32 人认为口感是影响数智农产品品牌信

任的因素，占比为14.19%；有28人认为品质是另一个重要的因素，占比为12.50%；

有 36 人选择了其他因素，占比为 16.07%，这部分可能包括一些特定的个人偏好

或未被明确列出的因素。由此可知，消费者认为影响他们对数智农产品品牌信任

的因素有多种，比例程度由高到低分别为安全、口感、品质和其他，有超过一半

的消费者认为数智农产品的安全性会影响品牌信任。综合表 4.18 和 4.19 可知，

消费者依旧更关注数智农产品的质量安全方面，数智农产品的质量和安全会影响

消费者对数智农产品品牌感知价值和品牌信任。
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表 4.19 影响数智农产品品牌信任因素

因素 人数 比例 有效人数

安全 128 57.14% 224

口感 32 14.19% 224

品质 28 12.50% 224

其他 36 16.07% 224

由表 4.20 可知，在数智农产品购买渠道选择上，填写问卷的 171 人中有 84

人选择线下超市（盒马、永辉、家家悦等）这种传统购买果蔬的渠道购买数智农

产品；其次，分别有 27 人选择他人推荐购买、21 人选择网购（美团买菜、多多

买菜等）、15 人选择菜市场购买以及不到 10 人选择直播团购等方式。总体而言，

我们可以得到多数消费者更愿意在超市这种传统可信赖的渠道购买数智农产品，

景点和朋友推荐是促进消费者购买数智农产品的重要推动因素，便利的线上买菜

活动亦是受消费者喜爱的购买数智农产品的渠道之一。

表 4.20 数智农产品购买渠道的选择

地点 人数 比例 有效人数

超市 84 49.12% 171

景点、朋友推荐 27 14.79% 171

网购 21 12.28% 171

菜市场 15 8.77% 171

直播 9 4.196% 171

团购 9 4.196% 171

其他 6 3.51% 171

由表 4.21 可知，在消费者在溢价支付数智农产品时担心的因素有安全、价

格、口感、培育技术、质量、产品溯源等。出现频率最高的是数智农产品的安全，

在之前的表 4.19 影响消费者对数智农产品品牌信任的因素中，数智农产品的安

全性占比超 50%，由此看来安全问题是数智农产品的重中之重，数智农产品生产

厂家要严格把关数智农产品的生产过程，并将生产过程同步给消费者，以获得消

费者的信任。其次，17%的消费者担心数智农产品的溢价程度过高、超出心理预

期，针对此，数智农产品厂家要综合对比成本、售价，保证利润的同时让消费者

感知到数智农产品的易获得性。最后，近 14%的消费者会担心数智农产品的口感，

担心经过科学技术生产出来的水果跟传统水果口感不一，针对此问题，数智农产
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品生产厂家可联合超市、菜市场等开展数智农产品试吃活动，以打消消费者对数

智农产品口感方面的顾虑。

表 4.21 溢价支付数智农产品最担心的问题

因素 人数 比例 有效人数

安全 65 33.68% 193

价格 34 17.62% 193

口感 27 13.99% 193

培育技术 20 10.36% 193

质量 17 8.81% 193

其他 17 8.81% 193

产品溯源 13 6.74% 193

由表 4.22 可知，消费者在溢价支付数智农产品时期望得到安全、价格、培

养技术和口感等方面的保障，其中安全和价格保障是消费者最需要获得的。在表

4.19影响消费者对数智农产品品牌信任和表4.21消费者溢价支付数智农产品最

担心的问题中，安全均排在第一位，再次验证了数智农产品的安全因素在消费者

溢价支付的重要性。价格因素亦出现在表 4.21 消费者溢价支付数智农产品最担

心的问题中，再次验证数智农产品生产厂家要把控数智农产品价格，控制溢价水

平。

表 4.22 溢价支付数智农产品希望获得的保障

因素 人数 比例 有效人数

安全 76 37.81% 201

价格 43 21.39% 201

培养技术 36 17.91% 201

口感 28 13.93% 201

其他 18 8.96% 201

由表 4.23 可知，消费者愿意对数智农产品的溢价支付金额比例中，绝大多

数消费者愿意支付溢价 5%～10%之间，这说明一方面，消费者在已知是数智农产

品时是愿意支付科技生产带来的溢价，另一方面，即使有科学技术的存在，多数

消费者愿意支付的溢价不超过 10%。价格因素出现在表 4.21 消费者溢价支付数

智农产品最担心的问题和表 4.22 消费者溢价支付数智农产品希望获得的保障中，
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综合看来数智农产品的定价值得数智农产品厂家综合考虑多方面因素得出适当

的价格。

表 4.23 愿意溢价支付的金额

金额 人数 比例 有效人数

5%～10% 146 46.20% 316

高于 10% 128 40.51% 316

低于 3% 31 9.81% 316

3%～5% 11 3.48% 316
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5 研究结论与管理启示

本文基于数智农产品品牌感知价值、农产品品牌信任、消费者溢价支付意愿

以及消费者创新性的研究成果，构建相关理论模型与研究假说。为了验证这些假

设，文章采用问卷调查法，对消费者感知价值、农产品品牌信任、消费者溢价支

付意向与消费者创新能力进行实证研究，并借助 SPSS27.0 和 AMOS28.0 软件进行

数据分析。分析结果显示，数智农产品品牌感知价值、农产品品牌信任、消费者

溢价支付意愿和消费者创新性之间存在显著的关联。因此，基于这些实证结果，

下文总结了相关的管理实践启示。

5.1 研究结论

（1）消费者关于数智农产品品牌的感知价值对溢价购买意愿的影响

本研究发现，消费者的感知价值对数智农产品的溢价支付意愿具有正向的作

用。换言之，消费者对于数智农产品的价值感知程度愈高，其消费及推荐意愿也

愈高。通过对回收的调查资料进行统计分析，得出感知情感价值、功能价值和社

会价值均能够促使实际支付行为的发生。这进一步说明，如果消费者在以上三个

方面对数智农产品的价值感知强烈，那么该产品被群体接受或溢价购买的可能性

将较高。值得注意的是，消费者感知价值的三个维度在影响溢价支付意愿时存在

差异。具体来说，消费者对数智农产品功能价值的感知对溢价支付意愿的促进作

用要显著高于情感价值和社会价值的影响。这也为数智农产品生产商和营销者提

供了有价值的参考，即在产品开发和市场推广过程中，应更加关注产品功能价值

的提升与宣传，以吸引更多消费者并激发其溢价支付意愿。

在性别对感知价值影响方面，男性和女性对数智农产品的感知功能价值差异

不明显且皆很强，但对情感、社会的感知价值差异较为明显，女性的价值感知更

强，相比于男性消费者，女性消费者对溢价支付数智农产品所带来的情感和社会

效益更为关注。相比于男性消费者，女性消费者在感知价值强时更愿意对数智农

产品进行溢价支付。

年龄在数智农产品感知功能价值、感知情感价值和感知社会价值上不存在显

著的统计学差异，即年龄段不同的人群对数智农产品的感知价值不存在明显差异。

年龄在数智农产品溢价支付意愿方面存在明显的统计学差异，26-35 岁、36-45

岁和46岁以上的消费者的溢价支付意愿要高于18岁以下和19-25岁年龄段消费
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者的溢价支付意愿。

文化程度在感知情感价值和社会价值上无显著的统计学差异，在感知功能价

值方面，大专以下文化程度消费者对数智农产品的感知功能价值高于本科文化程

度的消费者，且硕士及以上文化程度消费者对数智农产品的感知功能价值高于本

科文化程度的消费者。文化程度在数智农产品溢价支付意愿上不存在显著的统计

学差异。

身份在数智农产品感知功能价值、感知情感价值、感知社会价值三个维度不

存在显著的统计学差异，身份在消费者溢价支付意愿方面亦不存在显著的统计学

差异，即身份不同的人群对数智农产品品牌感知价值和溢价支付意愿方面不存在

明显差异。

可支配月收入在感知功能价值、感知情感价值、感知社会价值三个维度上的

差异较明显，总体而言，可支配收入较高的消费者三个维度的感知价值要整体高

于可支配收入低的消费者。消费者对数智农产品的溢价支付意愿上，可支配月收

入为 8001-10000 元和 10000 元以上消费者对于数智农产品的溢价支付意愿要高

于可支配月收入为 3000 元以下、3000-5000 元、5001-8000 元的消费者。

（2）消费者感知价值与品牌信任之间的启示

研究结果表明，顾客的感知价值对农产品品牌信任具有正向的作用。结果发

现，感知价值能很好地解释农产品品牌信任，消费者对数智农产品的价值认同和

心理感知越强，则他们对品牌产品的信心和喜爱程度越高。换言之，消费者对数

智农产品产生的感知功能价值、情感价值和社会价值都对农产品品牌信任有正向

的预测作用。其中，感知功能价值是三个维度中影响品牌信任最重要的因素，最

能影响消费者对智数智农产品的溢价支付。

在性别对品牌信任影响方面，男性与女性在品牌信任上差异明显，女性的均

值要高于男性均值；此外，女性和男性在数智农产品感知情感价值和社会价值上

差异明显，且女性均值高于男性。因此，相比于男性消费者，女性消费者对数智

农产品能感受到更高的情感价值和社会价值，进而对数智农产品产生更高的信任。

年龄在数智农产品的品牌信任中无显著的统计学差异，且年龄在数智农产品

品牌感知价值上无明显的统计学差异，即不同年龄阶段人群对数智农产品品牌感

知价值和品牌信任无明显区别。
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文化程度在品牌信任方面有显著的统计学差异，高中及以下文化程度和硕士

文化程度消费者对数智农产品的品牌信任高于本科文化程度的消费者，且大专文

化程度消费者对数智农产品的品牌信任高于本科文化程度的消费者。不同文化程

度消费者对数智农产品感知功能价值呈现相似情况，高中及以下文化程度消费者

对数智农产品感知功能价值最强，可以推测，高中及以下文化程度消费者对数智

农产品感知功能价值强继而产生更强的品牌信任。

不同身份在品牌信任方面无显著的统计学差异，在对数智农产品品牌感知价

值三个维度亦无明显的统计学差异，即不同身份人群对数智农产品品牌感知价值

和品牌信任无明显区别。

可支配收入在品牌信任方面有显著的统计学差异，可支配月收入为 10000

元以上的消费者对数智农产品的品牌信任要高于可支配月收入为 5001-8000 元

的消费者，可支配月收入为 8001-10000 元的消费者对数智农产品的品牌信任要

高于可支配月收入为 3000-5000 元和 5001-8000 元的消费者。在消费者对数智

农产品的溢价支付意愿上，可支配月收入为 8001-10000 元和 10000 元以上消费

者对于数智农产品的溢价支付意愿要高于可支配月收入为 3000 元以下、

3000-5000 元、5001-8000 元的消费者。

（3）品牌信任与数智农产品溢价支付意愿之间的关系启示

在前文的实证分析中，我们发现，农产品品牌信任对数智农产品的溢价支付

意愿具有显著的正向作用。消费者通常对其频繁购买的品牌产生一定的信心，而

在外部环境不明朗的情况下，他们更倾向于信赖过往消费的品牌，而品牌信任会

影响到消费者对所购买的产品的支持和预期。数智农产品企业品牌信任的构建是

一个持续的过程，在确保农产品质量的基础上，建立农产品品牌信任可以降低消

费者的风险感知，提升他们的心理预期，从而最终激发消费者的溢价支付意愿。

因此，数智农产品企业应重视品牌信任的建设，将其作为提升市场竞争力的重要

手段。

（4）消费者创新性的调节作用

消费者创新性在数智农产品品牌感知价值与溢价支付意愿之间起正向调节

的作用。在实证分析中，通过 SPSS 统计软件中的 Process 程序来验证消费者创

新性在感知价值的三个维度与溢价支付意愿的关系，结果显示与消费者创新性水
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平低的消费者相比，创新性水平高的消费者会增加感知到的功能价值、社会价值、

情感价值，从而消费者对数智农产品溢价支付意愿会得到提高。创新性高的消费

者乐于接受新事物以及所处环境带来的改变。在购买数智农产品这种新型产品的

过程中，创新性高的消费者往往更有兴趣，当其感知到情感价值、功能价值和社

会价值时，比创新性低的消费者更易作出溢价购买决策。

由差异性分析可知，男性创新性水平要高于女性，结合现实情况考虑可能是

男性对技术和科学感兴趣，愿意冒险尝试新的想法和技术，而女性可能更注重稳

定和传统，不太愿意冒险尝试新的东西。不同年龄的差异性分析可知，越年轻的

人群创新性水平更高，结合实际考虑可能是因为年轻人群通常更容易接受新事物，

通常拥有更强的探索欲望，他们对新事物和领域的渴望使得他们有更强的创新性。

不同文化程度在创新性水平上有显著差异，本科文化消费者的创新性水平低于其

他文化程度消费者。不同身份的差异性分析可知，学生的创新性高于政府人员、

公司职工和其他，学生的年纪又普遍偏小，可能存在不同年龄差异的类似情况。

另外，具有高创新性的消费者往往对新事物具有较高的开放态度和接受能力，

他们更为关注数智农产品的新颖之处，消费者产生消费行为的原因，就是对产品

的喜欢与需求。综上，当消费者创新性越高时，消费者对数智农产品品牌感知价

值越强，对消费者溢价支付意愿的影响越显著。

5.2 管理启示

5.2.1 注重数智农产品的感知功能价值

数智农产品的质量和口感是消费者在选购过程中的首要关注点。根据之前的

研究结果，我们了解到感知功能价值对数智农产品的品牌信任和购买溢价的意愿

具有正向的作用。然而，当前许多数智农产品企业并未从消费者的感知角度出发，

其营销宣传未能真实展现产品的功能特点，这使得消费者难以感受到产品的价值。

当消费者对数智农产品的属性缺乏了解时，他们往往会依据以往购买普通农产品

的经验来评估数智农产品的优劣，并据此决定是否愿意支付溢价。所以，数智农

产品企业在宣传产品功能价值时，应深入了解消费者的心理期望，采取针对性的

营销策略和创新手段。宣传内容应站在消费者的角度，突出他们关心的功能优势，

同时避免使用过于专业的技术术语，以便消费者能够更好地理解并感知产品的功

能价值，从而激发其溢价购买的意愿。
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在性别方面，由于男性和女性对数智农产品的感知功能价值差异不明显，且

皆很强，这表明无论男性、女性都普遍看重数智农产品的功能价值，因此，在营

销过程中，应强调数智农产品的核心功能，突出其在实际应用中的便利性和实用

性，以满足消费者的需求。在营销过程中强调数智农产品的核心功能，突出其在

实际应用中的便利性和实用性，以满足消费者的需求，可以通过以下具体操作来

实现：1. 明确数智农产品的核心功能并精准传达。（1）市场调研：首先进行数

智农产品市场调研，了解消费者对于数智农产品的核心需求。（2）产品定位：

根据确定的数智农产品核心功能点，明确数智农产品的市场定位。（3）宣传工

作：通过宣传册、海报、视频等营销方式，对数智农产品的核心功能进行宣传。

2. 强调用户体验。组织线下体验活动，邀请消费者亲自体验数智农产品。

在文化程度方面，企业要定制化信息传递。由于大专以下和硕士及以上文化

程度的消费者对数智农产品的感知功能价值高于本科文化程度的消费者，这提示

我们在营销时需要针对不同文化程度的消费者制定不同的信息传递策略。对于大

专以下文化程度的消费者，可能需要通过更直观、简单的方式传达数智农产品的

功能特点；而对于硕士及以上文化程度的消费者，则可以通过更专业、深入的内

容来展示产品的技术优势和功能细节。

综上所述，数智农产品营销应强调产品的功能价值，同时根据消费者的性别、

文化程度等特征制定不同的信息传递策略。

5.2.2 塑造数智农产品的感知情感价值

本研究结果显示，感知情感价值对数智农产品品牌信任和溢价购买意愿都有

显著的正向促进作用。情感是一种社会群体的感性认知，是人们与品牌建立联系

的桥梁，能够引起顾客的情感共鸣，为品牌及产品注入生命，是促进消费者溢价

支付的源泉。在目前的农产品市场上，很多产品都呈现出同质化的趋势，这就导

致了数智农产品的特色和竞争力很难体现出来。所以，数智农业企业只有和顾客

建立起更深层次的感情纽带，才能走出这个困局。因此，数智农业企业在宣传产

品时，在注重产品基本功能的同时，也应该从友情、亲情等情感层次来设计营销

方案，期望能够和消费者在情感上产生共鸣，提升消费者对农产品的品牌信任度，

进而刺激其产生溢价支付意愿。
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针对性别差异的营销策略可以采取两方面措施：1. 强化情感价值营销；2.

定制化产品和服务。强化情感价值营销方面，由于女性对数智农产品的感知情感

价值明显强于男性，在对女性的营销过程中要特别注重突出产品的情感价值，如

强调数智农产品会给家人带来安全、健康的生活等。在定制化产品和服务中，商

家要针对女性消费者的特点和需求，将数智农产品包装成更符合她们喜好的样式，

并在服务上提供更加细致、贴心的体验。

针对可支配月收入的差异化策略可以采取两方面措施：1. 分层定价与产品

组合；2. 精准营销与信息传递。在分层定价与产品组合方面，企业可针对不同

可支配月收入的消费者群体，制定差异化的定价策略和产品组合。对于高收入群

体（可支配月收入 10000 元以上），可以提供更高档次、更多附加价值的数智农

产品，以满足他们对品质生活的追求；对于低收入群体（可支配月收入 3000 元

以下和 3000-5000 元），则可以推出性价比更高的数智产品，以吸引他们购买。

在精准营销与信息传递方面，根据消费者的可支配月收入进行精准营销，通过数

据分析识别目标消费群体，并通过合适的渠道（如淘宝直播、抖音、小红书等）

向他们传递数智农产品的情感价值信息。针对高收入群体，可以强调产品的高端

品质和生活方式提升；针对低收入群体，则可以突出产品的性价比和实用性。

综上所述，数智农产品营销应强调产品的情感价值，同时根据消费者的性别、

可支配月收入等特征制定不同的信息传递策略。

5.2.3 营造数智农产品的感知社会价值

本研究结果显示，数智农产品感知社会价值对消费者溢价支付意愿具有正向

作用，且存在农产品品牌信任作为中介变量的间接影响。在差异分析中可知，不

同性别、年龄、身份等消费者对数智农产品感知社会价值的程度不同。因此，我

们可得出如下管理启示：

一方面，企业应充分认识到消费者对数智农产品感知社会价值的重要性，并

将其作为提升品牌信任和溢价支付意愿的关键策略。感知社会价值是指消费者认

为购买数智农产品能够带来的社会利益或贡献，如环保、可持续发展等。因此，

企业应通过宣传数智农产品在环保、健康、社会福祉等方面的积极作用，增强消

费者对产品社会价值的感知，从而激发其支付溢价的意愿。
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另一方面，为确保管理启示的可落地性，企业应制定具体的实施策略。例如，

通过市场调研了解消费者对数智农产品社会价值的认知和期望，并制定相应的产

品开发和营销策略；加强与政府、行业协会等合作伙伴的合作，共同推动数智农

产品的普及和认知提升；开展品牌宣传和推广活动，提高品牌知名度和美誉度等。

针对性别差异在感知社会价值方面的不同，数智农产品的营销策略可以采取

两方面措施。一是，强调数智农产品的社会价值。由于女性对数智农产品的感知

社会价值明显强于男性，在对女性的营销过程中应特别突出产品的社会价值，如

强调数智农产品对家庭、社区乃至社会的贡献等。二是，情感化与社会责任相结

合。在宣传和推广数智农产品时，可以结合情感化和社会责任元素，通过讲述女

性消费者使用数智农产品后带来的积极变化和社会影响，引发她们的情感共鸣，

并提升对产品社会价值的认同感。

针对可支配月收入的差异在感知社会价值方面的不同，数智农产品的营销策

略可以采取两方面措施。一是，分层宣传与社会价值强调。二是，社会责任与品

牌形象建设。无论针对哪个收入层次的消费者，都应积极传递数智农产品所承载

的社会责任和价值观。通过参与社会公益活动、支持可持续发展项目等方式，提

升品牌的社会形象，增强消费者对数智农产品的信任和好感。

综上所述，数智农产品营销应强调产品的社会价值，同时根据消费者的性别、

可支配月收入等特征制定不同的信息传递策略。

5.2.4 高度重视农产品品牌信任的塑造

数智农产品企业需要高度重视品牌信任度的提升工作，积极构建有效的营销

推广渠道，并将农产品品牌信任建设置于核心地位。一方面，在塑造数智农业企

业外部形象方面，企业应着重提升其农产品的口感，大力宣传数智技术的安全性，

以增强消费者对数智农产品品牌产品安全与品质的信任感。另一方面，在消费者

购买数智农产品的过程中，数智农产品企业需要打造一条涵盖“售前营销—售中

体验—售后溯源”的完整链条，并致力于解决消费者在消费过程中可能遇到的难

题。在售前阶段，企业应致力于降低购买门槛，满足消费者的心理预期，使消费

者能够以高性价比购买数智农产品，并通过提升消费者信心来激发他们的溢价支

付意愿。在售中阶段，企业需要加强与消费者之间的沟通与互动，使消费者在购
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买数智农产品的同时对其品牌产生信任，进而促进溢价支付行为的发生。在售后

环节，要建立有效的追溯体系和保证体系，减少顾客对产品的担忧。

此外，由问卷回答结果可知，消费者认为数智农产品的安全性、口感和品质

均会影响他们对农产品的信任度，并且安全性对品牌信任的影响最为显著，因此，

数智农业企业要做好数智农产品的安全工作，提升消费者的信任度。企业在具体

实施过程中，可以采取如下措施：（1）实现严格的农产品检测流程：对每一批

次生产的数智农产品都要进行严格的检验，确保其安全性。（2）建立农产品信

息追溯系统：企业需要对数智农产品的生产、加工、运输等各个环节进行详细记

录，确保消费者对产品来源可追溯。（3）加强数智农业企业品牌宣传工作：数

智农业企业可通过公众号、小红书等网络平台宣传数智农产品企业的品牌形象，

提升消费者对农业品牌的好感度与信任度。（4）健全服务和支持机制：数智农

业企业要为消费者提供完善的售前、售中和售后服务，及时解决消费者在购买和

食用数智农产品的各种问题，增强消费者的满意度和信任度。（5）建立消费者

反馈渠道：任何产品在消费者使用过程都会有一些问题，因此，及时收集消费者

的建议就显得尤为重要，只有重视消费者的购物体验，才能不断提升消费者的满

意度和忠诚度。

男性和女性在消费者信任上存在显著差异，且女性对数智农产品的品牌信任

要强于男性，因此，数智农产品营销应更加注重在女性消费者中建立和维护品牌

形象。可以通过提升产品质量、优化服务体验、加强品牌宣传等方式，增强女性

消费者对品牌的信任感。

鉴于不同学历的消费者对数智农产品的品牌信任程度不同，数智农产品的营

销策略可以采取针对不同学历层次制定差异化营销策略，一方面，强化高学历群

体的专业信任感，另一方面，利用数智农产品的新鲜感吸引低学历群体。具体营

销过程如下：针对硕士及以上学历的高学历群体，在营销过程中，应强调数智农

产品的科技含量和创新性，通过专业术语和案例来展示产品的优势，从而强化高

学历群体对品牌的信任感；针对低学历群体，在营销过程，应突出数智农产品的

新颖性和特色，以此来吸引他们的注意力和兴趣。

不同可支配月收入水平的消费者对数智农产品品牌信任具有差异，因此，数

智农产品的营销策略可以采取针对不同收入人群制定差异化营销方案。一方面，
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精准定位高收入人群，另一方面，提升中等收入人群的品牌认知。具体营销过程

如下：针对可支配月收入 10000 元以上的消费者，可以通过高端媒体平台、社交

平台的高收入用户群体定向广告等方式，精准触达这部分消费者，提升数智农产

品品牌知名度和信任度；对于可支配月收入在 8001-10000 元的消费者，可以通

过提供优质的产品体验、口碑传播等方式，进一步提升这部分消费者对数智农产

品品牌的认知和信任。

通过以上措施的实施，可以增强数智农产品的安全性，提升消费者对品牌的

信任度，进而增强他们的溢价支付意愿。同时，企业还应不断关注市场动态和消

费者需求的变化，及时调整策略和措施，保持与消费者的良好沟通和互动，增强

消费者对数智农产品品牌的信任度以提高购买度。

5.2.5 合理利用消费者创新性

本次调查显示，创新性强的消费者更容易感知到数智农产品的意义与价值，

从而促进他们的溢价支付意愿，因此数智农产品生产者要举办系列营销活动，让

消费者感受到数智农产品中的“数”和“智”，激发消费者的为创新买单的意愿，

具体可以从以下三方面入手：（1）开展消费者教育活动。通过举办农产品知识

讲座、体验活动等方式，提高消费者对数智农产品认知和购买意识，引导消费者

购买数智农产品。（2）与消费者进行互动。通过社交媒体、线上论坛等方式，

与消费者进行互动交流，了解消费者的需求和反馈，为消费者提供个性化的数智

农产品和服务。（3）提供创新的产品体验。通过提供新颖、独特的数智农产品

体验，如虚拟现实技术展示农产品种植过程等，吸引消费者的注意力，激发消费

者的购买欲望。

鉴于男性在消费者创新性上表现较强，数智农产品营销应特别关注男性消费

者的创新需求。可以通过开发具有新颖性、独特性的产品功能或包装设计，来吸

引男性消费者的关注。同时，营销活动中可以强调产品的创新点，如采用新技术、

新工艺等，以激发男性消费者的购买欲望。

年轻消费者具有较高的创新性水平，对于数智农产品这类具有创新特性的产

品往往更为敏感和接受。因此，营销过程中应重点关注这一群体，通过符合其消

费习惯和兴趣点的营销手段，如社交媒体推广、短视频营销等，吸引他们的注意

力并激发他们的购买欲望。
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本科文化消费者的创新性水平低于其他文化程度消费者，因此，数智农产品

可以采取文化差异化营销策略。例如，针对大专及以下和硕士研究生文化程度的

消费者，可以突出产品的创新性和新颖性，以吸引他们的注意力和兴趣。而对于

本科文化程度的消费者，可能需要更注重产品的实用性和稳定性，以满足他们对

产品的实际需求。

不同身份消费者在创新性水平上存在显著性差异，且学生的创新性高于政府

人员、公司职工和其他。因此，在数智农产品营销过程中可针对学生群体制定专

门的营销策略，例如，可以通过校园推广、线上社交媒体宣传（抖音、小红书等）

方式，与学生建立联系，传递数智农产品的创新价值。

5.2.6 综合考虑多方因素，推动数智农产品品牌发展

推动数智农产品品牌发展、提升消费者溢价支付意愿需要综合考虑数智农产

品购买渠道和保障支持等诸多因素。

购买渠道：多数消费者更倾向于在超市购买数智农产品，其次是听从身边人

的推荐。数智农产品生产者可通过以下三方面入手：其一，拓展线上销售渠道。

企业可以开设官方网站、入驻电商平台等方式，拓展线上销售渠道，方便消费者

进行购买。其二，优化线下销售渠道。企业可以设立直营店，并对实体店进行优

化升级，提高店面形象和服务质量，同时加大与超市的合作力度，为消费者提供

更好的购物体验。其三，开展多元化营销活动。通过促销、优惠券、买赠活动等

方式，吸引消费者的注意力，促进销售增长。

提供持续的保障和支持：消费者在溢价支付数智农产品时期望得到安全、价

格、培养技术和口感等方面的保障。企业需要提供持续的产品支持和服务保障，

以满足消费者的期望，提升消费者的满意度和忠诚度。数智农产品生产者可通过

以下三方面入手：其一，建立完善的产品售后服务体系。企业应建立完善的售后

服务体系，提供产品咨询、退换货等服务，解决消费者的问题。其二，加强产品

和技术研发。企业应不断加强数智农产品研发，推出更优质、更新颖的数智农产

品，满足消费者的需求。其三，建立消费者反馈机制。通过建立消费者反馈机制，

及时收集和分析消费者的反馈和建议，不断改进产品和服务质量，提升消费者的

满意度和忠诚度。
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总的来说，商家需要关注数智农产品购买渠道和保障支持等方面，综合制定

有效的营销策略和管理措施，以提升数智农产品的市场竞争力并实现商业成功。
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6 研究局限与展望

在本文的研究中，我们虽然取得了一些有意义的发现，但仍意识到存在一些

局限性和不足之处。由于研究时间和资源的限制，我们可能无法覆盖所有相关的

研究领域，或者在某些方面的研究深度不够。此外，针对本文的研究结果产生了

未来研究展望。

6.1 本文研究不足

本文以“数智农产品”为研究对象，采用文献调研与数据分析等方法，对数

智农产品品牌感知价值、农产品品牌信任与溢价购买意向进行实证研究。通过对

上述变量的实证研究，取得了一定的结论与结果，但是，由于客观因素的制约，

本研究还存在如下不足之处：

第一，抽样资料的限制。本文采用线上问卷调查的方式，对消费者的数智农

产品品牌感知价值与溢价购买意愿之间的关系进行研究，样本数据的分布并不均

衡，所覆盖的城市范围和年龄层次相对有限，这会或多或少地影响一些资料的结

果。所以，在未来的研究中，我们需要进一步拓宽样本的地域，并结合实地调查

的方式，筛选出对研究有较强适用性的样本。

第二，将消费者创新性作为调节变量引入本文构建的研究模型中，虽然验证

了消费者创新性在数智农产品品牌感知价值与溢价支付意愿之间具有正向调节

作用，但影响因素远不止本文所提到的。

第三，本文理论贡献不足，且受限于个人的阅历和学识，本文对数智农产品

在实践上的一些启发和建议还不够深刻，也不够完善。

6.2 未来展望

第一，影响数智农产品溢价支付意愿的因素很多，本文仅考察品牌信任在其

中的中介作用，消费者创新性在其中的调节作用，是否存在其他的中介和调节效

应对消费者的溢价支付意愿起到重要作用值得今后进一步研究。所以在后续的研

究中应该探索新的中介和调节变量，进一步构造了一个具有调节中介模型，充实

研究框架，扩充研究内容。

第二，消费者创新性在数智农产品品牌感知价值和溢价支付意愿之间具有调

节作用，在这个过程中，还可以考虑更多的调节变量。许多学者都研究了调节变
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量在感知价值与支付意愿之间调节作用，如产品涉入度、经验等，都可以尝试引

入到本文构建的研究模型中。

第三，在未来的研究中要扩大样本数量，补充不同年龄组，确保年龄分布均

衡，使研究结果具有普适性。
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附录

调查问卷
尊敬的女士/先生：

您好，非常感谢您能够利用宝贵时间参与本次问卷调查！本问卷只为学术研究，绝不用
作任何商业用途。此次回答为匿名形式，根据自身实际情况作答，万分感谢您的合作！

对问卷涉及的数智农产品做重要说明：数智农产品是通过数智农业生产出来的，是运用
信息和通信技术（ICT）以及物联网技术（IoT）等先进技术与农业相结合，从而生产出的一
种高质量农产品（例如佳沃蓝莓、佳沃榴莲等）。它通过自动化、无人机技术、机器人和大
数据分析等技术，可以优化农作物的生长环境，提高产品的品质和产量，减少农药残留等污
染物的使用，与此同时，数智农产品的生产过程通过精准管理和科学决策，可以最大限度地
利用资源，减少浪费和环境污染，从而促进可持续发展。
数智农产品生产过程及产品如图所示：

第一部分：甄别问题

1.您对果蔬农产品购买频率是怎样的？[单选题]*

○从来不买（请跳至第问卷末尾，提交答卷）

○基本不买（请跳至第问卷末尾，提交答卷）

○偶尔购买

○经常购买

○频繁购买



兰州财经大学硕士论文 数智农产品品牌感知价值对消费者溢价支付意愿的影响研究

94

2.您对数智农产品的了解程度如何？（若自身从未听过且看过问卷说明依旧不了解，请选择
非常不了解，系统将自动结束作答）[单选题]*
○非常不了解（请跳至第问卷末尾，提交答卷）

○不太了解

○一般

○了解

○非常了解

第二部分：个人信息
3.您的性别[单选题]*

○男 ○女

4.您的年龄段[单选题]*

○A.18岁以下

○B.18-25岁

○C.26-35岁

○D.35-45岁

○E.45岁以上

5.您的最高学历[单选题]*

○A.高中及以下 ○B.大专 ○C.本科 ○D.硕士及以上

6.您的身份[单选题]*

○A.学生 ○B.政府人员 ○D.其他_________________

7.您每个月的可支配收入为（学生请按每月生活费作答）[单选题]*

○A.<3000

○B.3000-5000

○C.5001-8000

○D.8001-10000
○E.>10000

第三部分：变量测量
一、以下题项是关于您对数智农产品品牌感知价值的描述，请您做出选择：

8.我认为数智农产品更加新鲜[单选题]*

○A.非常不同意 ○B.不同意 ○C.一般 ○D.同意 ○E.非常同意

○F.不清楚

9.我认为数智农产品营养更加丰富[单选题]*
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○A.非常不同意 ○B.不同意 ○C.一般 ○D.同意 ○E.非常同意

○F.不清楚

10.我认为数智农产品味道更好[单选题]*

○A.非常不同意 ○B.不同意 ○C.一般 ○D.同意 ○E.非常同意

○F.不清楚

11.我认为数智农产品增强了我的健康[单选题]*

○A.非常不同意 ○B.不同意 ○C.一般 ○D.同意 ○E.非常同意

○F.不清楚

12.我更喜欢数智农产品[单选题]*

○A.非常不同意 ○B.不同意 ○C.一般 ○D.同意 ○E.非常同意

○F.不清楚

13.数智农产品更符合我对生活品质的追求[单选题]*

○A.非常不同意 ○B.不同意 ○C.一般 ○D.同意 ○E.非常同意

○F.不清楚

14.购买数智农产品使我的心理满足感更强[单选题]*

○A.非常不同意 ○B.不同意 ○C.一般 ○D.同意 ○E.非常同意

○F.不清楚

15.购买数智农产品让我有幸福感[单选题]*

○A.非常不同意 ○B.不同意 ○C.一般 ○D.同意 ○E.非常同意

○F.不清楚

16.购买数智农产品能够让我感觉被社会认可[单选题]*

○A.非常不同意 ○B.不同意 ○C.一般 ○D.同意 ○E.非常同意

○F.不清楚

17.将数智农产品作为礼物送给别人很体面[单选题]*

○A.非常不同意 ○B.不同意 ○C.一般 ○D.同意 ○E.非常同意

○F.不清楚

18.购买数智农产品能够体现我的品位和身份[单选题]*

○A.非常不同意 ○B.不同意 ○C.一般 ○D.同意 ○E.非常同意

○F.不清楚

19.购买数智农产品能够树立健康环保的个人形象[单选题]*

○A.非常不同意 ○B.不同意 ○C.一般 ○D.同意 ○E.非常同意
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○F.不清楚

20.您认为哪些因素影响您对数智农产品品牌的感知价值？[多选题]*

□包装

□质量

□商家服务

□当前推广度

二、以下题项是关于您对数智农产品品牌信任的描述，请您做出选择：

21.我相信数智农产品的生产流程能保证果蔬的安全[单选题]*

○A.非常不同意 ○B.不同意 ○C.一般 ○D.同意 ○E.非常同意

○F.不清楚

22.我相信数智农产品生产者能严格遵守数智农产品的生产流程[单选题]*

○A.非常不同意 ○B.不同意 ○C.一般 ○D.同意 ○E.非常同意

○F.不清楚

23.我认为数智农产品生产者关心我们的食品安全和健康[单选题]*

○A.非常不同意 ○B.不同意 ○C.一般 ○D.同意 ○E.非常同意

○F.不清楚

24.数智农产品生产者在生产中发现食品安全问题时，他会如实告诉我们[单选题]*

○A.非常不同意 ○B.不同意 ○C.一般 ○D.同意 ○E.非常同意

○F.不清楚

25.哪些因素能影响您对数智农产品的品牌信任？[填空题]*
_________________________________

三、以下题项是关于您对数智农产品购买意向的描述，请您做出选择：

26.我愿意花更多的钱购买数智农产品[单选题]*

○A.非常不同意 ○B.不同意 ○C.一般 ○D.同意 ○E.非常同意

○F.不清楚

27.与普通果蔬相比，我愿意为数智农业生产的果蔬支付更高的价格[单选题]*

○A.非常不同意 ○B.不同意 ○C.一般 ○D.同意 ○E.非常同意

○F.不清楚

28.与普通果蔬相比，数智农业生产的果蔬更安全、口感更好，我愿意为其支付更高的价格[单
选题]*
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○A.非常不同意 ○B.不同意 ○C.一般 ○D.同意 ○E.非常同意

○F.不清楚

29.如果愿意溢价支付，您最高能接受的溢价范围是多少？[单选题]*

○低于 3%

○3%～5%

○5%～10%

○高于 10%

四、以下题项是关于您消费者创新性的描述，请您做出选择：

30.在生活或工作中，我常会有独创性的想法[单选题]*

○A.非常不同意 ○B.不同意 ○C.一般 ○D.同意 ○E.非常同意

○F.不清楚

31.对生活或工作中遇到的问题，我常会找到新的分析角度[单选题]*

○A.非常不同意 ○B.不同意 ○C.一般 ○D.同意 ○E.非常同意

○F.不清楚

32.在与他人讨论时常能从不同意见中脱颖而出[单选题]*

○A.非常不同意 ○B.不同意 ○C.一般 ○D.同意 ○E.非常同意

○F.不清楚

33.我更喜欢创新的思维方式而不是维持原来的想法[单选题]*

○A.非常不同意 ○B.不同意 ○C.一般 ○D.同意 ○E.非常同意

○F.不清楚

第四部分：开放性题目
34.您倾向于通过哪些渠道购买数智农产品？[填空题]*
35.您在购买数智农产品时最担心的问题是什么？[填空题]*
36.您希望在购买数智农产品时获得哪些额外的服务或保障？[填空题]*
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后 记

岁月匆匆，时光荏苒，又是一个春夏秋冬的轮回。三年前，我踏入这个校园，

如今即将告别这里，开启新的人生旅程。在这里，我想对我一直以来的老师，家

人，朋友们说声谢谢。

春风化雨，润物无声。首先，我想对我的导师林老师表示衷心的谢意。三年

以来，林老师严谨的治学态度，严谨的思维，精益求精的学术态度都给了我很大

的启发，使我在学术上、在为人处世上，都有很大的收获。在整个论文研究过程

中，林老师一直对我悉心教导，其严谨的工作态度与渊博的学识令人钦佩。在生

活上，林老师对我无微不至地关心，使我感到了一种来自老师的温馨与爱护。能

遇到一位好的老师，是我一生中最大的幸福。在这里，祝福林老师，身体健康，

福寿安康，永远快乐！

学贵得师，亦贵得友。我深感荣幸，能在工商管理学院遇到如此优秀的老师

们。各位老师无私奉献，倾囊相授，不仅传授我知识，更在科研道路上给予了我

宝贵的指导。非常感谢学校为我们组织的各类讲座、培训活动，使我有了更多的

机会去学习。此外，还要特别感谢研秘李老师，她尽心帮助我解决学习和生活中

的各种问题，让我能够更加专注于学习和研究。与此同时，在开题和答辩过程中，

所有老师都给予了我宝贵的建议和指导，让我得以不断完善自己的研究。在此，

我要向所有老师表示最诚挚的感谢，老师们辛苦了！

父母恩深，抚我成长。我衷心感激我的父母，他们不仅赋予我生命，还以无

尽的辛劳将我抚养成人。他们是我求学之路上的坚实后盾，始终为我提供无私的

支持与帮助，使我能够专心致志地在学校学习。养育之恩，无以为报，只希望能

以自己的方式去回报他们，让他们为我感到骄傲和自豪。我衷心祝愿天下所有的

父母都能平安喜乐，健康快乐！

山水一程，三生有幸。特别感谢同门师兄师姐们三年来的陪伴与帮助，感谢

朝夕相处的舍友和来自天南地北的同窗好友们。感谢你们给予我鼓励和支持，让

我在求学路上不再孤单。与你们相处的时光是我人生中最美好的回忆之一。感谢

多年来志同道合的朋友们，你们的包容和理解让我更加坚强。愿我们依旧如初，

友谊长存！

关关难过关关过，长路漫漫亦灿灿。回首过去的日子，有欢笑也有泪水，有
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迷茫也有坚定。是你们一路的陪伴和支持让我走过了这段路程。未来的道路虽然

未知，但我相信只要我们坚定信念、脚踏实地地前行，一定能够实现自己的梦想

和目标。愿我们在未来的道路上继续努力，不忘初心！
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