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　 　 摘　 要:农产品品牌的消费者认知与情感对品牌忠诚度的影响研究是农产品品牌研究领域一项

值得深入探索的课题ꎮ 以 ＡＢＣ 态度模型为基本理论模型ꎬ采用 ２０４ 份有效问卷获得的数据ꎬ运用实

证方法来分析消费者认知与情感对农产品品牌忠诚度的影响ꎬ以探讨如何提高农产品品牌的消费者

忠诚度ꎮ 研究结果表明消费者认知通过影响消费者情感间接对农产品品牌忠诚度产生影响ꎬ消费者

情感发挥完全中介作用ꎮ 农产品企业要提高消费者的品牌认知ꎬ满足消费者实际购买的情感需求ꎬ从
而达到提高消费者品牌忠诚度、实现品牌资产价值的目的ꎮ 为有效提高消费者品牌忠诚度ꎬ要提升品

牌知名度和品牌形象ꎬ定位消费者群体ꎬ发挥地方政府职能ꎬ增强消费者的品牌信任ꎮ
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一、引　 言

农产品品牌建设ꎬ是国之大计ꎬ它关系到食品安全问题ꎬ与人们的日常生活息息相关ꎬ是消费者非常关心

的话题ꎮ １９９９ 年国家农业部提出“创名牌农副产品”ꎬ拉开了我国各地区对农产品品牌的建设与发展序幕ꎮ
虽然我国是农产品生产大国ꎬ但却不是农产品品牌大国ꎬ在国内外市场上具有高知名度和美誉度的农产品品

牌凤毛麟角ꎮ 浙江大学中国农业品牌研究中心研究报告指出中国的农业龙头企业在消费市场上品牌知名度

很低ꎬ甚至有 ５０ 家农业龙头企业的品牌知晓度不足 １０％ꎮ 品牌化农产品有助于增强农产品的认知度和竞争

力ꎬ提高可持续竞争优势[１]ꎮ 为此ꎬ实施农产品品牌工程建设是加速我国农业发展ꎬ提升我国农产品市场竞

争力ꎬ推广我国农产品品牌ꎬ实现乡村振兴的重要举措ꎮ 与此同时ꎬ２０１７ 年农业部一号文件确定本年度为“农
业品牌推进年”ꎬ推广农产品品牌已经是农业建设发展的重点ꎮ

然而ꎬ从“三聚氰胺毒奶粉”到“瘦肉精”“镉大米”等ꎬ近十年来发生的一些食品安全问题让消费者对农

产品品牌产生信任危机ꎬ品牌负面感知影响消费者对农产品的购买ꎬ消费者群体不会再依据以往的品牌认知

和品牌宣传进行农产品购买ꎬ农产品品牌急需得到消费者的重新认可[２]ꎮ 因此ꎬ要推进农产品品牌发展ꎬ就
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要以品质为核心塑造农产品品牌形象ꎬ满足消费者对安全放心高质量农产品的需求[３]ꎮ 农产品品牌是农产

品与消费者沟通的桥梁ꎬ要良好的进行农产品品牌建设ꎬ就要保障消费者利益ꎬ让品牌得以在消费者心目中建

立起持久可靠的知名度、满意度、信任感和忠诚度ꎬ从而可以发挥农产品品牌的价值ꎬ增强品牌竞争力ꎬ树立正

面的品牌形象ꎬ提升品牌的市场占有率ꎮ 消费者是一切品牌资产形成的首要确定对象ꎬ农产品企业通过品牌

宣传使消费者对农产品产生认知以及尝试性购买行为ꎬ然后逐渐生成品牌情感ꎬ最终要使消费者产生持续购

买行为ꎬ形成消费者品牌忠诚ꎬ让企业的品牌资产能够有效转化为市场绩效ꎻ而如果品牌宣传对于消费者不起

作用ꎬ那么企业进行品牌建设就显得毫无意义ꎬ企业的品牌贡献率也极低ꎬ所以以消费者为主要对象的品牌资

产建设是农产品企业形成品牌价值链的重要前提和基础ꎮ 因此ꎬ本文基于消费者视角ꎬ拟运用消费者态度模

型来探讨农产品品牌的消费者认知与情感对品牌忠诚度的影响ꎬ以期为农产品品牌的高效运营和长效发展提

供理论指导和管理启示ꎮ

二、相关文献综述

“认知”是消费者对品牌知识的了解程度ꎬＡａｋｅｒ[４] 直接把消费者对品牌的认知程度定义为品牌知名度ꎮ
杨伟文等[５]认为消费者品牌认知可以从品牌知名度和品牌形象这两个方面进行探究ꎮ 根据消费者行为学我

们可以知道ꎬ当消费者在发生购买行为之前ꎬ首先会提取大脑中已经存在的品牌产品信息确定购买目标选择ꎬ
然后根据消费者所处的具体外部环境境况做出最后的决定ꎮ 熊爱华等[６]将品牌知名度看作潜在消费者认知

或者回忆起某一品牌属于某类产品的能力ꎬ包括品牌辨识和品牌回忆的呈现ꎬ品牌知名度在消费者购物时占

据比较优势的地位ꎬ无论在何种情况下都会对消费者的选择结果产生影响ꎮ 目标顾客在进行品牌消费时ꎬ特
定的需求线索是否在顾客脑海中闪过某品牌ꎬ以及在品牌名称确定的情况下顾客对品牌的了解程度多少都会

对消费者品牌购买产生影响ꎬ而高认知度的品牌会处于更有利地位ꎮ
“独特的”品牌认知能够增加消费者的行为偏好ꎬ形成品牌偏爱ꎬ提高满意度[７]ꎮ Ｄｅｌｇａｄｏ 等[８] 研究发现

品牌认知是消费者获取品牌满意度的关键要素之一ꎬＤｅ 等[９] 研究也表明了消费者的感知价值会影响其对产

品的品牌信任ꎮ 消费者信任和满意度是构成消费者品牌情感因素的重要内容[１０]ꎮ 基于信任信息ꎬ消费者会

更容易对公司或品牌产生忠诚度和承诺[１１]ꎮ Ｇｉａｎｌｕｃａ 等[１２]认为消费者品牌信任是顾客对品牌效果达到既定

目标所具备能力的信任程度ꎮ 这种品牌信任程度换来的是消费者对产品可靠性、安全性和诚实的认知ꎮ 而关

于消费者满意度ꎬ迄今影响范围最广、接受度最高的是以 Ｏｌｉｖｅｒ 为代表的“矛盾—不一致”理论ꎮ 该理论是从

消费者满意度形成过程的角度来衡量的ꎬ理论认为消费者满意度形成主要是依靠于消费者预期形成、消费者

感知价值成立、消费信息不一致等阶段组成ꎮ 国内学者对品牌认知与品牌情感的关系也有深入的研究ꎬ康庄

等[１３]认为品牌信任源自于消费者对品牌产品信息的获取ꎬ也就是源自于品牌认知ꎬ具体表现在即使品牌面临

危机的情况下ꎬ消费者也不会对品牌的可靠性和系列产品的可信赖性产生怀疑ꎮ 尹世久等[１４] 在对国内外有

机牛奶进行对比分析的时候发现ꎬ食品安全意识高的消费者会因为对国内外产品的不同认知而产生“崇洋媚

外”的信任心理ꎬ即偏好于认知更强的国外农产品品牌ꎮ 因此ꎬ高质量的品牌所形成的消费者对于品牌的可

靠认知更有助于消费者对该品牌产生满意度与信任ꎮ
Ａａｋｅｒ[４]提出了品牌资产十要素模型对研究品牌具有重要意义ꎬ他可以在一定程度上将品牌忠诚作为衡

量消费者视角下品牌资产的一项指标ꎬ而品牌忠诚又受到了消费者认知能力的影响ꎬ忠诚作为消费者关系的

结果变量ꎬ是众多品牌营销策略追求的目标ꎮ Ａｓｓａｅｌ[１５]在其著作中写到品牌忠诚是顾客因为满意所使用的品

牌产品而会产生持续购买的行为ꎮ Ｈｏｌｌｉｓ 等[１６]对品牌忠诚的内容进行了补充ꎬ将品牌忠诚度定义为不止是有

重复的购买行为ꎬ而且要包含消费者态度偏好该品牌ꎬ将行为忠诚和态度忠诚两者合在一起才能看作是消费

者品牌忠诚度ꎻ消费者的行为忠诚就是发生持续的购买行为ꎬ消费者的态度忠诚就是会在各种合适的场合对
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该品牌进行推荐和宣传ꎮ 这是学术界最早对品牌忠诚进行细致划分ꎬ此后的研究也开始对品牌忠诚进行各种

划分ꎬ本文研究的品牌忠诚也是在 Ｈｏｌｌｉｓ 等[１６]的基础上ꎬ将品牌忠诚划分为行为忠诚和态度忠诚两个细分变

量ꎮ
基于以上文献可以看出ꎬ企业通过各种宣传手段形成的消费者可靠认知以及高满意度和信任水平最终都

需要消费者进行产品的购买行为ꎬ而消费者的购买行为也是对该品牌产品和服务的学习过程ꎬ在这一过程中ꎬ
消费者会形成“值”与“不值”的感知价值ꎮ 这也与 Ａｓｓａｅｌ[１５]在其著作里描述的正面情感与负面情感两个维度

是相的一致ꎬ消费者获得的产品感知价值水平越高ꎬ就越符合消费者的购买期望ꎬ也就越容易形成良好的消费

者满意度和信任感ꎬ在之后的购买过程中ꎬ消费者会为了降低风险和节约自身时间与精力等各种原因而直接

选择该品牌产品ꎬ产生对该品牌产品持续购买的意愿和行为ꎬ从而形成良好的品牌忠诚度ꎮ 对于农产品品牌

而言ꎬ消费者对于品牌的认知是否真的能够对消费者的品牌满意度以及信任产生显著的影响ꎬ以及是否真的

能够显著影响消费者的购买行为? 对此ꎬ十分有必要针对农产品消费群体和消费者购买情境进行品牌忠诚度

的分析ꎬ从消费者视角出发ꎬ探索农产品品牌的消费者认知、情感与忠诚度之间的关系ꎮ

三、理论分析与研究假设

ＡＢＣ 态度模型由霍夫兰和卢森堡在 １９６０ 年提出ꎬ该模型认为态度是由认知、感情和行为三种成分组成ꎮ
其中认知是指消费者对一个态度对象所持有的信念ꎬ感情是指消费者对态度对象的感觉ꎬ行为包括人们想要

对某一态度采取的行动的意向ꎮ 消费者对一个产品的态度取决于态度的三个元素ꎬ但是由于消费者对不同态

度对象具有不同的动机水平ꎬ因此三个态度元素的相对重要性也会有所不同ꎮ 由此ꎬ态度研究人员提出了层

级效应概念来解释这三种元素的相对影响ꎮ 本研究是以该模型层级效应概念中的标准学习层级(认知→感

情→行为)为依据来构建基本研究模型ꎮ
对于消费者忠诚的研究中ꎬ熊爱华等[６]认为当不具备品牌差异辨别能力的消费者必须进行产品购买时ꎬ

品牌知名度往往是决定是否购买的主要动力ꎮ 杨伟文等[５] 探索品牌与消费者关系时发现ꎬ品牌知名度和品

牌形象会影响消费者的当前购买和未来购买行为ꎮ 何浏等[２] 对牛奶品牌进行消费者感知负性研究发现ꎬ农
产品品牌信任对消费者购买意愿具有显著正向影响作用ꎬ也建议具有品牌负性影响的农产品企业去修复和维

护消费者品牌信任ꎮ 虽然不同学者对日常消费品和农产品等不同类型的产品进行的结论验证几近相同ꎬ但是

不同行业不同种类的产品品牌忠诚度量标准也有区别ꎬ因此研究“消费者认知”不能忽略产品的特殊性ꎮ 由

于农产品一般受地理环境影响较大所以农产品品牌具有区域性和地方性认知的特点ꎬ而地方性认知的特点也

来源于区域性ꎬ所以我国农产品品牌最基本的特征就是区域性ꎮ 张月莉[１７] 研究后也强调说区域影响因素在

农产品区域公用品牌建设中居首要地位ꎬ这也是品牌核心价值的集中体现ꎮ 所以本文在进行预调研问卷设计

时特意把范围明确到山东省农产品品牌ꎮ 同时ꎬ农产品倡导绿色发展ꎬ农产品品牌宣传也尽可能的以绿色食

品品牌为主ꎬＢｅｋｋ 等[１８]研究表明绿色品牌形象会对品牌忠诚产生积极影响ꎬ并且证明了该结论对男女消费

者都有效ꎮ 品牌知名度会对消费者的预期购买行为产生影响ꎬ而消费者只有购买了该品牌农产品之后才能决

定未来是否会发生继续购买行为以及向他人推荐等具有品牌忠诚度的行为ꎮ 农产品品牌的地域信息以及农

产品功能价值等因素会影响农产品品牌忠诚ꎬ在调研过程中对农产品品牌的区域性进行控制之后ꎬ本文预期

农产品品牌的不同认知会对品牌忠诚度发生作用ꎮ 基于此ꎬ本研究提出以下假设:
假设一:消费者的农产品品牌认知对品牌忠诚度会产生直接正面显著影响ꎮ
Ｃｈｉｕ 等[１９]研究表明了顾客品牌认知价值是激发消费者满意度的一个重要因素ꎬ同时对信任产生积极影

响ꎬ而消费者信任和满意度是构成消费者品牌情感因素的重要内容ꎬ其在论文中采用了信任和满意度等指标

来衡量消费者情感ꎮ 李琪等[２０]在论文中也采用了信任和满意度指标来衡量消费者情感ꎬ实证研究认为消费
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者品牌情感反应是通过消费者认知思维过程来触发ꎬ这表明消费者脑海中的价值判断会对人们的感知满意度

产生影响ꎮ 消费者信任和消费者满意度是消费者品牌情感因素的重要组成内容ꎬ包括农产品品牌在内的各个

行业品牌都会受到消费者品牌情感的影响ꎬ本文参考上面两组学者的思路ꎬ也将信任和满意度度量统一作为

消费者情感因素这一个变量进行研究ꎮ Ａｖｃｉｌａｒ 等[２１]研究发现消费者对绿色品牌的感知有一定的信任风险ꎬ
具体表现为积极的绿色认知对信任产生正面影响ꎻ认知不明确和感知风险等会对品牌信任产生消极影响ꎮ 绿

色品牌得出这样的结论和农产品品牌是相似的ꎬ作为消费者最“亲密”的品牌ꎬ农产品品牌的认知好坏直接影

响消费者的信任程度ꎬ营造一个良好的农产品品牌口碑ꎬ让消费者产生积极正面的感知ꎬ也有利于建立情感型

农产品品牌关系ꎬ促进品牌发展ꎮ 消费者的顾客认同越高ꎬ其满意度相对就更高[２２]ꎮ 基于此ꎬ本研究提出以

下假设:
假设二:消费者的农产品品牌认知对消费者品牌情感会产生直接正面显著影响ꎮ
品牌情感决定消费者和品牌之间存在着某种性质的联系ꎬ相对于消费者经历的其他体验ꎬ品牌情感体验

对顾客忠诚度的影响作用更强[２３]ꎮ 邵腾伟等[２４] 证明消费者的可持续购买行为随着其对生产者的信任度增

加而增加ꎮ 胡田等[２５]实证了消费者信任度和满意度对忠诚度会产生显著正向影响ꎬ影响消费者购买行为的

发生ꎮ 上文提到在研究中本文将信任和满意度度量统一作为消费者情感因素这一个变量进行研究ꎬ所以消费

者情感会对品牌忠诚产生一定的促进作用ꎬ满足顾客的心理需求也就“俘获”了顾客的心ꎬ顾客对自己的消费

经历感到十分满意ꎬ信任接下来的每一次消费经历后ꎬ才可能由满意顾客变为忠诚顾客ꎬ从而让顾客会产生品

牌忠诚行为ꎬ张新等[２６]研究消费者购物行为ꎬ得出信任积极影响消费者的购买意愿ꎬ支持了本文的分析ꎮ 杨

慧等[２７]直接从消费者视角出发ꎬ实证分析了农产品品牌的感知信任度对品牌忠诚具有正向影响ꎮ 农产品品

牌的品牌推广等是为了能够获得消费者青睐ꎬ获得消费者的信任ꎬ产生消费者品牌情感意识ꎬ发生购买行为以

及持续购买意愿ꎬ所以本文预期农产品品牌信任和满意度因素会影响消费者的购买行为ꎮ 基于此ꎬ本研究提

出以下假设:
假设三:消费者的农产品品牌情感对品牌忠诚度会产生直接正面显著影响ꎮ
ＡＢＣ 态度模型认为认知程度、情感因素和行为倾向三维指标构成了消费者态度ꎬ在对该模型的研究中学

者们提出了层级效应概念ꎬ以此来解释认知、情感和行为因素的相互影响作用ꎬ本文结合标准学习层级概念ꎬ
也就是认知先影响感情ꎬ然后影响行为ꎬ来对认知、情感和忠诚的影响关系进行讨论ꎮ Ｚｈａｏ 等[２８] 对移动通讯

市场消费者持续意图进行分析ꎬ发现对服务质量和公平具有高认知的消费者会有更好的累计满意度ꎬ进而影

响消费者对移动服务的持续意图ꎮ 李琪等[２０]分析了消费者认知对情感会产生影响ꎬ又证明了消费者情感对

重复购买行为会产生影响ꎬ消费者情感起到了中介作用ꎮ 从农产品品牌的绿色发展角度来看ꎬＧｕｏ 等[２９] 对绿

色品牌战略进行研究ꎬ发现品牌认知的不同可能会产生品牌信任危机ꎬ进而影响品牌忠诚ꎮ 农产品品牌作为

一种和消费者“打交道”最多的品牌ꎬ也会面临消费者累计满意度的问题ꎬ消费者对某一农产品品牌的累计满

图 １　 研究假设概念模型

意度达到一定水平就会对该农产品品牌产生情感ꎬ带来购

买意愿ꎮ Ｆａｎ 等[３０]对巴基斯坦畜牧业品牌进行分析研究ꎬ
发现高责任感的企业具有很好的消费者认知ꎬ这种认知提

高了品牌满意度ꎬ进而激励消费者忠于品牌ꎬ增加持续购

买行为ꎮ 农产品品牌的消费者认知会通过影响情感进而

影响品牌忠诚ꎬ所以结合 ＡＢＣ 态度模型和标准学习层级

路径ꎬ本研究推出以下假设:
假设四:消费者的农产品品牌情感在消费者品牌认知对消费者品牌忠诚度的影响中起到一定的中介作

用ꎮ
根据以上的假设内容推导与分析ꎬ构建本文的概念模型ꎬ如图 １ 所示ꎮ
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四、研究设计与实证分析

(一)量表来源与问卷设计

本文涉及消费者品牌认知、消费者情感、品牌忠诚度三个潜变量ꎬ且所有变量均采用七级李克特(Ｌｉｋｅｒｔ)
量表进行测量ꎬ度量范围从“完全不同意 /满意”到“完全同意 /满意”ꎮ 量表设计参考国内外已经通过研究证

实的成熟量表ꎬ并结合农产品品牌特色及顾客可能对农产品发生的需求特征进行部分内容调整和本土化改

进ꎮ 其中ꎬ消费者认知分为品牌知名度和品牌形象两个部分ꎬ其品牌知名度部分量表主要参考王海忠等[７] 设

计的量表内容ꎬ品牌形象部分量表主要参考 Ｂｅｌｅｎ 等[３３]设计的量表内容进行修改ꎻ消费者情感分为消费者满

意度和消费者信任两个部分ꎬ其中消费者满意度部分量表主要参考文献[１９]和[２８]的量表内容ꎬ其消费者信

任部分主要参考文献[１９]和[８]的量表内容ꎻ品牌忠诚度部分也是分为态度忠诚和行为忠诚两个内容进行度

量ꎬ其量表主要来自 Ｋｅｌｌｅｒ[３４]的量表内容ꎮ
问卷最终共包含三个潜变量涉及 ２４ 个度量项ꎬ具体如下表所示ꎮ 问卷一开始对受访者第一时间想起的

山东省农产品品牌以及受访者个人信息进行调查访问ꎬ然后针对受访者提到的该山东省农产品品牌继续回答

问卷问题ꎮ 问卷设计完成后ꎬ首先与几位专家老师以及博士生进行详细讨论ꎬ大家各自对问卷内容进行填写ꎬ
然后对问卷设计和内容的逻辑性与客观实际性进行讨论商榷ꎬ对问项的顺序、语句的通畅、正反项的设计进行

合理化修改ꎬ确定可以进行调研的问卷ꎮ 然后ꎬ在学校、大型超市等地方进行小范围内纸质问卷预调研ꎬ寻求

大众的意见ꎬ最大范围的检验问卷质量以及问项是否符合逻辑ꎬ并对预调研问卷进行信度和效度分析ꎬ对部分

语句和问项进行合理调整ꎬ删除了五个不合适问项ꎬ然后开始正式发放问卷ꎮ

表 １　 调研问卷测量量表

维度 编码 题项

ＢＰ１ 这个品牌很出名
品牌知名度 ＢＰ２ 这个品牌家喻户晓

ＢＰ３ 我很容易从同类产品中识别出该品牌
ＢＩ１ 该品牌的产品给我很安全的印象

品牌形象 ＢＩ２ 该品牌非常有影响力
ＢＩ３ 该品牌给我的感觉是幸福快乐的
ＢＩ４ 该品牌给我的感觉不是积极有效的
ＢＳ１ 我使用该品牌的经历很满意
ＢＳ２ 我对购买该品牌的决定很不满意

品牌满意度 ＢＳ３ 使用该品牌产品有很好的体验
ＢＳ４ 这是我可以选择的最好品牌之一
ＢＳ５ 该品牌产品完全符合我的期望
ＢＳ６ 总的来说ꎬ我对该品牌很满意
ＢＴ１ 该品牌不值得信赖
ＢＴ２ 该品牌从不会让我失望

品牌信任 ＢＴ３ 该品牌会提供给我想要的产品
ＢＴ４ 该品牌让我确定会购买其产品
ＢＴ５ 该品牌关心的是客户
ＢＴ６ 该品牌会向客户做出承诺
ＢＢ１ 下次有需要时ꎬ该品牌是首选

行为忠诚 ＢＢ２ 我会持续购买该品牌产品
ＢＢ３ 有该品牌产品我不会购买其他品牌

态度忠诚 ＢＡ１ 我会跟朋友告知该品牌优点
ＢＡ２ 我会推荐朋友购买该品牌产品
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(二)问卷发放与描述性统计

正式问卷主要利用问卷星软件进行发放ꎬ通过对各个职业领域的人群进行宣传以及问卷填写ꎬ共收回调

查问卷 ２２０ 份ꎬ剔除无效问卷后得到有效问卷 ２０４ 份ꎬ有效率为 ９２.７３％ꎮ
通过 ＳＰＳＳ２２.０ 对受访者基本信息进行描述性统计分析ꎬ出现频率最多的山东省农产品品牌是烟台苹果、

章丘大葱、东阿阿胶等ꎬ主要也是因为这些品牌在国内享有较高的知名度ꎬ而出现频率低的例如崂山绿茶、莱
阳梨、沾化冬枣等可能是因为地域限制以及问卷访问的季节原因等ꎻ男性受访者为 １０６ 名ꎬ女性受访者为 ９８
名ꎬ男女受访数量大体相当ꎻ受访者的年龄主要集中在 ３５ 岁以下ꎬ占比 ７９.４％ꎬ考虑到问卷主要通过问卷星进

行发放填写ꎬ年龄比例也符合年轻人喜欢上网的主流态势ꎻ受访者的教育程度主要是大专本科学历ꎬ占比

７０.６％ꎬ高学历也有利于访者对本问卷的理性填写ꎬ提高问卷填写质量与内容可靠性ꎻ受访者月收入分布差别

不大ꎬ以 ２ ０００~６ ０００ 元为主ꎬ有效占比为 ６３.８％ꎻ职业类型中企业员工占到一半比例ꎬ学生占比为 １９.６％ꎬ考
虑到非学生人士日常进行必要的购物做饭等行为与农产品品牌接触相对较多ꎬ因此被访者中学生占比少也提

高了本次问卷调研的可靠性ꎮ

(三)样本信度、效度检验

信度分析就是对问卷的可靠性和稳定性进行分析ꎮ 效度是指测量结果与真实情况相符合的程度ꎮ 本文

通过 ＳＰＳＳ２２.０ 对样本数据进行可靠性分析与因子分析ꎬ以检验样本的信度和效度ꎬ结果如下表所示ꎮ 根据一

般的检验标准ꎬ要求 ＫＭＯ 值大于 ０.８ꎬ克隆巴赫系数大于 ０.８ꎬ本文检验的品牌认知、品牌情感以及消费者忠

诚的克隆巴赫系数分别为 ０.９０３、０.９２７ 和 ０.９１０ꎬ均大于 ０.９ꎻ品牌认知、品牌情感以及消费者忠诚的 ＫＭＯ 值分

别为 ０.８０７、０.９２４ 和 ０.８５７ꎬ均大于 ０.５ꎻ并且总体的克隆巴赫系数为 ０.９５４ꎬ总体的 ＫＭＯ 值为０.９３８ꎬ所有指标

均达到合适目标ꎬ收敛效果良好ꎬ量表具有较高的可靠性ꎬ可以进行假设检验ꎮ

表 ２　 信度和效度分析结果

潜变量 观测变量 因子载荷 克隆巴赫系数 ＫＭＯ ＡＶＥ
ＢＰ１ ０.８６３
ＢＰ２ ０.８５６
ＢＰ３ ０.６８８

品牌认知 ＢＩ１ ０.８６７ ０.９０３ ０.８０７ ０.９４３
ＢＩ２ ０.８５８
ＢＩ３ ０.８５５
ＢＩ４ ０.８７７
ＢＳ１ ０.６８６

品牌情感 ＢＳ２ ０.６４９ ０.９２７ ０.９２４ ０.９３８
ＢＳ３ ０.７３２
ＢＳ４ ０.７６１
ＢＳ５ ０.７３８
ＢＳ６ ０.７５
ＢＴ１ ０.７１１
ＢＴ２ ０.７１８
ＢＴ３ ０.７９６
ＢＴ４ ０.７９９
ＢＴ５ ０.８０５
ＢＴ６ ０.７９
ＢＢ１ ０.８９２
ＢＢ２ ０.８３１

消费者忠诚 ＢＢ３ ０.７７９ ０.９１０ ０.８５７ ０.９３６
ＢＡ１ ０.９０９
ＢＡ２ ０.８９９

７６



　 熊爱华ꎬ韩　 召ꎬ张　 涵:消费者的农产品品牌认知与情感对品牌忠诚度的影响研究

为了检验量表中各题项间的结构效度ꎬ本文又对平均提取方差值(ＡＶＥ)进行了计算ꎮ 当各变量的 ＡＶＥ
平方根数值均大于该变量与其他变量之间的相关系数值时ꎬ量表就具有了可靠的区别效度ꎬ而且此方法得到

了学者们大量的验证ꎬ因此本文也通过比较 ＡＶＥ 平方根和相应的相关系数值来进行效度检验ꎮ 计算结果如

下表所示ꎬ对角线数据为 ＡＶＥ 平方根ꎬ其他数据为变量之间的相关系数ꎮ 可以看出ꎬ表格的 ＡＶＥ 平方根均大

于相应的相关系数值ꎬ因此ꎬ本文设计的量表具备较好的区别效度ꎬ可以进行进一步的分析ꎮ

表 ３　 ＡＶＥ 平方根及变量相关系数

变量 １.品牌认知 ２.品牌情感 ３.消费者忠诚

１.品牌认知 ０.９７１
２.品牌情感 ０.８５２∗∗∗ ０.９６９
３.消费者忠诚 ０.０１６ ０.９１３∗∗∗ ０.９６７

　 　 注:∗∗∗表示在 １％的水平下显著ꎮ 下同ꎮ

(四)验证性因子分析

运用 ＳＰＳＳ２２.０ 对问卷数据进行信度、效度分析后共得到 ３ 个潜变量和 ２４ 个观测变量ꎬ一起构成了本文

的结构方程模型ꎮ 结构方程模型研究方法包含三个步骤ꎬ一是建模ꎬ二是拟合优度检验ꎬ三是假设分析检验ꎮ
前文的假设内容推导与分析已经构建了模型ꎬ然后通过 Ａｍｏｓ２１.０ 对初始模型进行拟合估计ꎬ验证路径关系ꎬ
录入数据进行分析ꎮ 对模型数据进行拟合ꎬ再经过标准化处理后ꎬ得到本文模型的拟合指标ꎮ 温忠麟等人推

荐采用 χ２ / ｄｆ、ＲＭＳＥＡ、ＧＦＩ、ＣＦＩ、ＮＦＩ 等拟合指数进行路径拟合度检验ꎬ根据各个拟合指数的理想值与实测值

的比较显示ꎬ综合前文的分析ꎬ本文的拟合结果良好ꎬ模型在总体上具有较好的拟合度ꎬ符合研究标准ꎬ可以进

行假设检验分析ꎬ具体数据如表 ４ 所示ꎮ

表 ４　 拟合结果指标

指标 χ２ / ｄｆ ＲＭＳＥＡ ＧＦＩ ＡＧＦＩ ＮＦＩ ＩＦＩ ＣＦＩ
理想值 ≤３ <０.０８ >０.８ >０.９ >０.９ >０.９ >０.９
指标值 １.９１５ ０.０６７ ０.８５５ ０.８０６ ０.９２７ ０.９６４ ０.９６３

拟合结果 较好 较好 接受 接受 较好 较好 较好

　 　 注:χ２ / ｄｆ 为卡方值和自由度之比ꎬＲＭＳＥＡ 为渐进误差均方根ꎬＧＦＩ 是优良拟合指数ꎬＡＧＦＩ 为矫正拟合优度指数ꎬＮＦＩ 为基

准的拟合指数ꎬＩＦＩ 为增量的拟合指数ꎬＣＦＩ 为比较拟合指数ꎮ

然后继续通过 Ａｍｏｓ２１.０ 对模型进行显著性检验ꎬ生成关系路径系数和 ｔ 值ꎬ如下图 ２ 所示ꎮ

图 ２　 整体假设检验路径系数估计结果

图 ２ 描述的是方程模型的标准化路径系数ꎬ第 １ 个数值表示路径系数(代表关系强度) ꎬ第 ２ 个数值表示

ｔ 值(ＡＭＯＳ 软件中显示为 Ｃ.Ｒ.)ꎬ如图 ２ 所示ꎬ本文研究的消费者对农产品品牌认知到品牌忠诚度关系路径
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不显著ꎮ
分析图 ２ 可知ꎬ当消费者认识到农产品的认知信息时ꎬ从消费者认知到品牌忠诚度的标准化路径系数为

０.０１６ꎬｔ 值为 ０.２２９ꎬＰ 值大于 ０.０５ꎬ路径关系不显著ꎬ即假设一不成立ꎬ但是从路径关系系数可知ꎬ消费者认知

与品牌忠诚度呈正向关系ꎻ然而ꎬ从消费者认知到消费者情感的标准化路径系数为 ０.８５２ꎬｔ 值为 １１.２５９ꎬＰ 值

小于 ０.００１ꎬ故假设二得到支持ꎻ对于假设三ꎬ消费者情感到品牌忠诚度的标准化路径系数为 ０.９１３ꎬｔ 值为

１０.９７９ꎬＰ 值小于 ０.００１ꎬ说明消费者情感对品牌忠诚度有显著的正向影响ꎬ假设三获得支持ꎮ

(五)中介效应检验

综合上述对假设进行检验的结果ꎬ消费者的农产品品牌情感在消费者认知与品牌忠诚度之间起到了一定

的效应传递作用ꎬ因此有必要进一步检验其是否存在中介效应ꎮ 对于中介效应的检验ꎬ一般有两种方法ꎬ一是

通过“三步法”进行检验ꎬ二是使用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐｐｉｎｇ 的方法进行重复抽样检验ꎬ两种方法均能得到准确的中介效

应结果ꎮ 本文运用传统的“三步法”进行中介效应检验ꎬ第一ꎬ检验自变量是否显著正向影响因变量ꎻ第二ꎬ检
验自变量是否显著正向影响中介变量ꎻ第三ꎬ在控制中介变量的情况下ꎬ检验自变量对因变量的显著性影响ꎮ
在这一过程中ꎬ依次对回归方程的系数 ｃ、ａ 和 ｂ、ｃ’进行显著性检验ꎬ如图 ３ 所示[３１]ꎮ 运用 ＳＰＳＳ２２.０ 进行回

归分析处理ꎬ检验的计算运行结果见表 ５ꎮ 其中ꎬＸ 表示消费者认知ꎬＭ 表示消费者情感ꎬＹ 表示品牌忠诚度ꎬ
ａ、ｂ、ｃ、ｃ’为方程的系数ꎬｅ１、ｅ２、ｅ３为常量ꎮ

图 ３　 中介效应检验程序图

通过对表 ５ 进行分析我们发现 ａ 和 ｂ 的间接效应都显著ꎬ接下来就需要检验 ｃ’ 的效应ꎬ观测回归结果发

现 ｃ’ 的效应不显著ꎬ根据中介效应检验三步法的步骤流程分析ꎬ可以得出本文研究的直接效应不显著ꎬ变量

之间只有中介效应ꎬ而且是完全中介效应ꎬ消费者认知不能直接影响品牌忠诚度ꎬ与前文的分析一致ꎬ因此ꎬ假
设一不成立ꎮ
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表 ５　 直接效应检验表

标准化方程 回归系数 ＳＥ ｔ 值 ｓｉｇ
Ｙ＝ ｃＸ＋ｅ１ ｃ＝ ０.７５７ ０.０４６ １６.４４５ ０.０００
Ｍ＝ａＸ＋ｅ２ ａ＝ ０.８３５ ０.０３９ ２１.６０２ ０.０００
Ｙ＝ ｃ’Ｘ＋ｂＭ＋ｅ３ ｂ＝ ０.８４３ ０.０５９ １４.２３４ ０.０００

ｃ’ ＝ ０.０５２ ０.０５９ ０.８８６ ０.３７７

五、结论与建议

(一)结论

本文以 ＡＢＣ 态度模型为基础ꎬ以消费者标准学习层级为路径ꎬ构建了一个概念模型ꎬ应用 ＡＭＯＳ 建模技

术ꎬ探讨了农产品品牌的消费者认知、情感与品牌忠诚度的影响路径关系ꎮ 通过实证分析得到对于农产品品

牌而言ꎬ品牌认知和品牌忠诚度之间没有直接影响ꎬ但两者呈正向关系ꎻ品牌认知对消费者情感具有直接正向

显著影响ꎻ消费者品牌情感对品牌忠诚度会产生直接正面显著影响ꎻ消费者情感在消费者品牌认知对消费者

品牌忠诚度的影响中起到完全中介作用ꎮ
对于农产品品牌而言ꎬ品牌认知对品牌忠诚度没有直接的影响是由于农产品品牌大多属于生活必需品ꎬ

它的主要作用是满足消费者基本生活需要ꎬ与消费者的日常生活中密不可分ꎮ 市面上大多数生活必需品的质

量是相似的ꎬ所以对于大多数人来说ꎬ在选择该类品牌时更多考虑的是自身实际需求和价格因素ꎬ对产品的

“品价比”做比较分析ꎬ而不是单纯凭借以往的认知来进行消费选择ꎮ 因此本文实证分析认为农产品品牌认

知对消费者品牌忠诚并不会产生直接显著的影响ꎮ 但是不可否认ꎬ在质量相似价格相近的情况下ꎬ人们会选

择知名度高、品牌形象好的农产品品牌ꎮ 根据上述研究结果ꎬ结合农产品品牌的特点ꎬ为有效提高消费者品牌

忠诚度提出以下建议ꎮ

(二)建议

首先ꎬ要赋予农产品品牌更多地域文化色彩ꎬ提高品牌认知度ꎬ丰富品牌形象ꎮ 根据前文的研究ꎬ消费者

认知与品牌忠诚度之间具有正向关系ꎬ因此要提高消费者的品牌忠诚度ꎬ就要增强品牌知名度和品牌形象ꎮ
农产品品牌的一大特点就是其地域性ꎬ因此提升品牌知名度就可以通过将品牌与地域的文化特色结合在一

起ꎬ将品牌中的各个产品与地方特有的文化元素结合在一起ꎬ发展农产品区域公用品牌ꎬ吸引消费者ꎬ促进购

买意愿的产生ꎮ 伴随人们生活水平的提高ꎬ人们对产品的注意力会更多地投向情感部分ꎬ因此人们会更加关

注农产品的附加价值和地域“乡愁”色彩[３２]ꎮ 所以在农产品品牌宣传的过程中ꎬ可以因地制宜的发展区域品

牌策略ꎬ同时宣传产地的乡土乡情ꎬ引起消费者的共鸣ꎬ给消费者带来农产品品牌的真实感与安全感ꎬ把区域

地貌、区域文化、风土人情与品牌创新结合ꎬ创造品牌的附加价值ꎬ增强消费者对该品牌的情感归属ꎬ加强情感

型农产品品牌关系ꎬ提升农产品形象ꎮ
其次ꎬ要定位消费群体ꎬ明确客户需求ꎬ增强消费者品牌情感ꎮ 要打造卓越的农产品品牌ꎬ提高品牌忠诚

度ꎬ须抓准市场需求ꎬ根据市场信息组织生产销售活动、塑造农产品品牌ꎮ 在互联网时代ꎬ农产品品牌应当利

用信息技术对产品的销售数据、产品评价以及消费者行为等因素进行分析ꎬ明确消费者的需求以及农产品自

身存在的优势与不足ꎬ增强优势ꎬ改进不足ꎬ增强消费者对农产品品牌的信任程度ꎬ从而提高客户满意度ꎬ产生

持续购买行为ꎮ 同时农产品品牌应生产差异化的产品ꎬ定位消费群体ꎬ满足消费者的独特需求ꎬ形成独特的竞

争优势ꎬ并逐渐形成以区域优势产品为核心的多层次、一体化的农产品区域公用品牌体系ꎮ 另外ꎬ大多数农产

品品牌都有自己独特的生长环境ꎬ既有传统历史文化、工艺的渲染ꎬ又蕴含着现代加工技术的色彩ꎬ每一种元
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素都可以拓展成一个品牌故事ꎬ激发消费者的联想ꎬ提高消费者的品牌形象感知ꎮ
最后ꎬ要发挥地方政府职能ꎬ增强消费者品牌信任ꎮ 区域性的农产品品牌建设离不开地方政府支持ꎬ地方

政府要“有所为有所不为”ꎬ给予农产品品牌积极的引导ꎬ对于市场可发挥作用的部分尽量放权ꎬ对于市场无

法有效发挥作用的部分及时进行干预、指导ꎬ制定符合实际的市场规范ꎬ引导、监督、约束农产品品牌健康有序

的发展ꎮ 有了地方政府的帮持ꎬ在这样的监督与保护机制下ꎬ消费者对于农产品品牌的信任就会增加ꎬ从而大

概率的增加购买行为ꎮ
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