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农产品品牌真实性对品牌推崇的影响研究
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摘　要　以SＧOＧR(刺激Ｇ机体Ｇ反应)模型为基础,构建了农产品品牌真实性与品牌推

崇之间的关系模型,并以武汉市４３３名蔬菜消费者为样本进行实证检验.结果表明:农产品

品牌真实性对品牌情感和品牌推崇具有显著的正向作用;“真有之情”和“应有之情”均对品

牌推崇具有显著的正向影响;“真有之情”和“应有之情”在农产品品牌真实性与品牌推崇之

间起到部分中介作用;品牌敏感在农产品品牌真实性和“真有之情”间起到负向调节作用.
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农产品是与人们日常生活密切相关的产品,尤其是粮食、蔬菜、水果等生活必需品.随着人们生

活水平的提高,人们在购买农产品时对产品的质量要求越来越高,然而,所有的农产品都具有质量内

隐性的特点,即消费者很难通过外观辨识产品质量的高低,因此真正的优质农产品难以在市场上实现

优价,该产业“劣币驱逐良币”的现象时有发生.为解决这一难题,目前农产品生产企业普遍的做法是

开展产品质量认证,试图通过质量认证标示将优质产品与劣质产品区分开来.从实际情况看,这种做

法的效果其实很有限,究其原因可能在于质量安全认证标示是一种公用标示,所有通过认证的主体均

使用同样的标志,因此出现了一些不法商家打着“绿色”“有机”的旗号向消费者出售低劣产品、欺骗消

费者的现象,贴有认证标志的产品也不被消费者完全认可,认证的公信力受到了严重的挑战.在这样

的背景下,如何通过标示将优质产品和劣质产品区分开来就成为一个重要的研究课题.
品牌最基本的作用就是将企业的产品与同类产品区别开来,同时品牌又是优质的象征,理应能够

解决农产品领域“优质不能优价”的难题,因此研究农产品品牌对消费者消费行为的作用机理具有重

要的理论和现实意义.基于SＧOＧR(刺激Ｇ机体Ｇ反应)模型,本文引入“品牌真实性”和“品牌推崇”这
两个概念,探讨农产品品牌真实性对品牌推崇的作用机理,希望企业通过塑造高度“真实性”的农产品

品牌,能够在一定程度上提升消费者的感知质量,降低感知风险,从而赢得消费者的信任、忠诚和正面

口碑.

　　一、文献回顾

　　１．品牌真实性的相关研究

品牌真实性是当前国外品牌研究的热点话题,但在我国并未引起广泛关注[１].一般而言,“真实

性”往往与“真诚”“货真价实”“信任”等关键词联系紧密,品牌真实性是指品牌在人们心中潜移默化留

下的一种印象、体验,进而形成一种关于品牌原真性、独特性、质量承诺和品牌精髓等要素延续性的主

观评价.品牌真实性具有两层含义:其一是品牌是否保持其内在属性如品牌核心理念等的内在一致

性;其二是品牌是否保持其外在属性如外观设计、质量等的外在一致性[２].由于研究背景和目的不
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同,学者们对真实性含义的理解可能带有一定的主观色彩,以至于“真实”这个词虽被频繁使用,至今

仍未形成统一认识[３].但是将真实性概括为:客观真实、建构真实和存在真实[４]这三个角度得到了学

术界的广泛认可.客观真实建立在客观主义哲学基础之上,强调客体与原物的完全对等;而建构真实

建立在建构主义基础上,认为真实与否是主体依据信仰、观念、权威等主观建构的;存在真实以存在主

义哲学为基础,认为主体通过体验实现自我真实[５],后两者均是个体角度的主体真实性感知.学者们

围绕这三个角度对品牌真实性的维度进行了划分,如:Burhn等将品牌真实性的维度划分为:持续性、
原创性、可靠性、自然性[６];Morhart等将其划分为可信性、正直性、持续性及象征性[２];Napoli等探究

得出质量承诺、传承及真挚这三个维度[７].本文结合研究对象的特点,参考魏相杰[８]、王娜等[１]的研

究,沿用Burhn等[６]的划分方法,即将农产品品牌真实性的维度概括为持续性、原创性、可靠性和自

然性.
学界围绕品牌真实性针对不同对象进行了相应探讨,均得出了品牌真实性对消费者品牌态度和

行为具有一定的影响.一方面,以徐伟等为代表的学者以老字号品牌为研究对象,得出了品牌真实性

对品牌体验和品牌权益[９]、购买意向[１０]、口碑传播意向[１１]及老字号活化[１２]等均具有正向影响;另一

方面,以孙习祥等为代表的学者以绿色品牌为研究对象,发现品牌真实性对消费者态度和购买意

愿[１３]、绿色购买行为[１]等具有正向影响.此外,Laurence等通过对自有品牌的研究,也得出了品牌真

实性对品牌态度和购买意愿具有正向影响[１４].Aikaterini等通过对豪华酒店的研究,发现品牌真实

性对品牌至爱具有正向影响[１５].Choi等通过对时尚品牌的研究,发现品牌真实性对品牌依恋和品牌

忠诚具有正向影响[１６].现有文献对农产品品牌真实性如何影响消费者态度与行为的研究较少,其一

是因为营销学界对农产品营销问题的研究起步较晚,所以有关农产品营销的研究还很不充分;其二是

传统的观点普遍认为农产品可以采用无品牌战略,因此研究农产品营销的学者也未将农产品品牌作

为研究的焦点.

２．品牌推崇的相关研究

“品牌推崇”源于２００２年由 McConnell等[１７]提出的“品牌推崇者”概念,指消费者由于真实的消

费体验而产生强烈的购买意愿,并且极力劝说别人去购买,甚至去抵制竞争者的产品.口碑是消费者

非正式地向其他消费者传播关于产品或服务的消费体验及评价的购后行为[１８],是一条能够间接影响

到他人购买决策的非正式渠道,正面的口碑能够帮助企业培育消费者的品牌忠诚,拓展企业市场,而
品牌推崇是用来描述比正面品牌口碑传播境界更高的消费者行为的概念[１９],对企业具有更深远的

影响.
“品牌推崇”的研究起步相对较晚,因此学术界对其研究十分有限.目前仅存的文献主要研究品

牌推崇的影响因素[２０Ｇ２３],这类因素可以大致归纳为两类:一类是消费者自身因素;另一类是品牌方面

的因素.一部分学者从“大五”人格特质角度对品牌推崇的影响进行了研究,尤其是经验开放性和外

向性这两个方面[２１Ｇ２２].另外一部分学者发现品牌信任[２３]、品牌认同[２０]、品牌真实性[８]对品牌推崇也

具有显著影响.在当今这样一个人际交往密切的社会环境中,口碑传播具有重要的作用,人们在购买

农产品时,显然会受到周围人的影响,但对农产品品牌推崇的研究也鲜有涉及.
品牌真实性和品牌推崇具有非常重要的研究意义,逐渐引起了学界的广泛关注,但研究的广度和

深度还远远不够,目前学界对这两个变量的研究主要集中在旅游、老字号、绿色产品等领域,对农业品

牌进行的研究非常有限,对二者关系的研究更是缺少.本文探讨农产品品牌真实性对品牌推崇的作

用机理,将在两个方面展开探索:一是将品牌真实性和品牌推崇引入农产品营销研究领域;二是以中

国文化背景下的二维度品牌情感作为本文的中介变量,将品牌真实性和品牌推崇的研究与中国本土

文化相结合.通过研究一方面补充现有理论,另一方面也能为农业企业开展品牌营销提供理论参考.

　　二、研究假设

　　１．农产品品牌真实性与品牌推崇

消费者感知到的真实性可划分为两种:一种是由产品自身属性引发的真实性;另外一种是品牌在

２９
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与消费者的互动过程中产生的真实性.前者是消费者在使用产品的过程中感受到的真实性,是一种

消费体验,是现实存在的;而后者是由品牌所散发的魅力而感知到的真实性,是看不见、摸不着的,但
能够在潜移默化中影响消费者购买决策.相较而言,后者的成效会更加深刻、久远.消费者借助品牌

真实性就能够感知到产品真实性,降低了感知风险,进而增强他们的购买意愿及形成正面口碑.在体

验经济背景下,真实性已经成为成功品牌的重要元素,是消费者购买决策过程中新的重要决定因

素[２４].一些学者认为,品牌体验对品牌推崇具有正向影响[２５],消费者通过真实的消费体验而产生购

买意愿、向他人推荐品牌,并抵制竞争者的产品[１９].品牌真实性的积极作用对于农产品应该同样存

在,具有真实性的农产品品牌能够有效降低消费者感知风险,进而促进消费者品牌推崇.因此提出

假设:

H１:农产品品牌真实性对品牌推崇有正向影响.

２．农产品品牌真实性与品牌情感

国内外一些学者的研究证明了品牌真实性对品牌信任[１]、品牌至爱[１５]、品牌依恋[１６,２６]等具有显

著正向影响.苏勇等在研究品牌情感的形成与拓展中强调体验作为消费者接触品牌的基础,可使消

费者在第一时间就能被品牌吸引,从而让消费者与品牌之间建立情感成为可能[２７].因此,品牌真实

性体验是形成品牌情感的起源,正向作用于品牌情感.具体到中国文化背景下的品牌情感,“真有之

情”是消费者对品牌情感的真情流露,是一种真挚的情感,也是基于消费体验产生的情感,类似于“品
牌依恋”“品牌至爱”等,因此品牌真实性对“真有之情”具有正向影响;“应有之情”是消费者基于文化、
道德规范等产生的一种品牌情感,这种情感是基于品牌所体现的积极的价值观,建构真实性要素(历
史传承、认证、社会责任等)体现的就是这样一种价值观,因此品牌真实性对“应有之情”也有正向影

响.此外,品牌真实性可以被看作是品牌形象的一个方面[５],王琦娜等也发现品牌形象的一些维度对

“真有之情”和“应有之情”有显著正向影响[２８].同样,在农产品领域,具有真实性的品牌也能够提升

消费者的“真有之情”和“应有之情”.因此提出假设:

H２a:农产品品牌真实性对“真有之情”有正向影响;

H２b:农产品品牌真实性对“应有之情”有正向影响.

３．品牌情感与品牌推崇

消费者对品牌的情感是形成品牌附加值的源泉[２９]、是建立品牌资产的重要力量.望海军[３０]、何
家讯[３１]、王琦娜等[２８]都发现品牌情感对品牌忠诚具有正向影响,品牌忠诚是一种重要的品牌资产,
能够使消费者形成强烈的购买意愿,而且愿意多次购买,甚至推荐他人购买,对竞争者的产品兴趣也

不大[３２],他们甚至愿意去抵制竞争者的产品,形成一种积极的品牌推崇.吴恒等发现“真有之情”和
“应有之情”对旅游目的地态度具有显著影响,从而影响旅游意向[３３];Schnebelen等发现“品牌幸福”
这一特殊的品牌情感对购买意愿、口碑传播等皆有正向影响[３４].娄韬的发现证明了品牌情感与品牌

推崇之间的正向影响关系[２１].在农产品消费过程中,“真有之情”和“应有之情”也能够提升消费者的

购买意愿,促进正面口碑的传播.因此提出假设:

H３a:“真有之情”对品牌推崇具有正向影响;

H３b:“应有之情”对品牌推崇具有正向影响.

４．品牌情感的中介作用

情感是维系消费者与品牌关系的纽带,消费者由自身的消费体验及对品牌的感知产生的购买和

口碑传播意愿必须借助情感才能维系.这条路径不是一蹴而就,而是一个潜移默化的过程,是品牌在

与消费者情感的交流互动中逐渐形成,一旦产生了情感,就能够加强消费者的品牌信任,进而影响消

费者的行为.学者们的研究也证实了这一结论.徐伟等发现品牌认同在老字号真实性与口碑传播意

向间起到中介作用,认同也是一种肯定的情感表达,类似于一种真情实感,相当于前面提到的“真有之

情”[１１];魏相杰的研究也证实了品牌认同在品牌真实性与品牌推崇之间起到中介作用[８].徐伟等发

现消费者民族中心主义在国际化后本土品牌的真实性和购买意愿之间起到中介作用,这种情感是基

于个人以外的因素,相当于一种“应有之情”[１０];王娜等的研究也表明环保自我担当这种“应有之情”

３９
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在品牌真实性与绿色购买行为之间发挥了中介作用[１].由此可见,品牌情感的两个维度可以在农产

品品牌真实性与品牌推崇之间发挥中介者的角色.因此提出假设:

H４a:“真有之情”在农产品品牌真实性与品牌推崇之间起到中介作用;

H４b:“应有之情”在农产品品牌真实性与品牌推崇之间起到中介作用.

５．品牌敏感的调节作用

品牌敏感指消费者在购买决策过程中将品牌作为主要参考依据[３５].根据品牌敏感度的不同可

以将消费者划分为不同特征的群体.品牌敏感度高的人在购买的过程中考虑的主要因素是品牌,在
他们头脑中已经形成了一种消费习惯,认为某个或某些品牌的产品就是自己所需要的,而不会仔细去

比较各个品牌的属性差异,因而品牌真实性要素对其作用不显著;而品牌敏感度低的人关注的首要因

素不是品牌,他们更注重一些实质性的东西,如在购买食品的过程中会更加注重口感、产地及外观等.
具有真实性的品牌如果能够满足他们的诉求,将会增进消费者对产品的信任,给他们带来良好的消费

体验,进而产生积极正面的情感.因而在农产品消费领域,品牌真实性对品牌情感影响的这条路径

中,不同敏感度的人所表现出的影响强度会有一定的差异.因此提出假设:

图１　概念模型

H５a:消费者品牌敏感度越高(低),农产品品牌真实

性对“真有之情”的影响越弱(强);

H５b:消费者品牌敏感度越高(低),农产品品牌真

实性对“应有之情”的影响越弱(强).
根据以上分析及相关假设,提出本文的概念模型,

如图１所示.

　　三、数据来源及样本描述

　　１．数据来源

本文数据全部通过问卷调查的方式获得.调查问卷主要包括农产品品牌真实性、品牌推崇、品牌

情感及品牌敏感等核心概念的测量,测量量表均采用国内外成熟的量表,其中农产品品牌真实性主要

参考Burhn[５]、Beverland[３６]及徐伟[４]等的测量方法,由包含品牌真实性四维度的１６个题项构成(如
“该蔬菜品牌自创建以来始终保持自己的风格”“我认为该蔬菜品牌是独一无二的”等);品牌推崇主

要参考Becerra等[３７]和袁登华等[１８]的测量方法,由９个题项构成(如“我非常倾向于购买该蔬菜品牌

”“我会向我的亲戚朋友推荐该蔬菜品牌 ”等);品牌情感主要参考何家讯等[３１]的测量方法,由包含

“真有之情”和“应有之情”的７个题项构成(如“该蔬菜品牌对我具有很大吸引力”“为了一直使用该

蔬菜品牌,我愿意作出小小的牺牲”等);品牌敏感主要参考 Kapférer等[３８]和郭晓凌等[３５]的测量方

法,由６个主要题项构成(如“购买蔬菜时,我总会考虑蔬菜的品牌 ”“购买蔬菜时,蔬菜的品牌是我关

注的主要因素 ”等).本文所有题项均采用李克特七点量表进行测量.
本文以蔬菜作为农产品的代表进行实地调研,一方面,蔬菜作为种植面积仅次于粮食的第二大农

产品,具有一定的代表性;另一方面,蔬菜市场产品质量的内隐性问题表现得更加突出.实地调研于

２０１８年１２月到２０１９年１月在武汉市洪山区、武昌区、汉阳区、硚口区、东西湖区、江岸区、黄陂区具

有代表性的一些商场、超市门口展开,通过随机拦截消费者,以发放小礼品的方式进行.武汉地处我

国中部核心地带,素有“九省通衢”的美称.作为中国中部地区中心城市,武汉市经济发展水平整体较

高,人们对高质量品牌蔬菜的需求较为旺盛.因此选择武汉市消费者作为研究对象具有较强典型性

和代表性.

２．样本描述

本次调研共发放５００份问卷,回收４８０份,剔除一些多选、漏选、前后不一致及对蔬菜品牌完全不

熟悉的问卷,最终获得有效问卷４３３份,问卷的有效回收率为９０．２％.最终样本中,男性占比３３．７％,
女性占比６６．３％,女性所占比重较大.年龄以５１岁及以上和３１~４０岁群体为主,分别占比３０．５％与

２１．５％.教育程度以高中及中专和大专及本科为主,分别占比３９．３％和３１．６％.收入以２００１~
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４０００元为主,占比４８．１％.样本的就业单位主要是国有企业和民营企业,分别占比２９．１％和２９．８％,
二者合计占有效样本的５８．９％.

　　四、数据分析

　　１．信度与效度检验

使用SPSS１７．０进行信度检验,如表１所示,本研究所有变量及分变量的Cronbach’α(简称CA)
值都在０．８以上,表明每个变量的内部一致性均较好,单个题项的CITC(校正的项总计相关性)值除

了BE９ 题项,全部在０．６以上,结合项已删除的CA值的变化,BE９ 题项可以考虑删除.
表１　变量的CITC 值与CA 值

变量 题项 CITC 项已删除的CA 值 CA 值

农产品品牌真实性

持续性

BC１ ０．７６５ ０．８５４

０．８８９

０．９５０

BC２ ０．７７０ ０．８５３
BC３ ０．７５７ ０．８５８
BC４ ０．７３６ ０．８５６

原创性

BO１ ０．６８８ ０．８３６

０．８６４
BO２ ０．７６３ ０．８０５
BO３ ０．６９２ ０．８３５
BO４ ０．７０６ ０．８２９

可靠性

BR１ ０．７０２ ０．８４４

０．８７１
BR２ ０．７３５ ０．８３０
BR３ ０．７６９ ０．８１７
BR４ ０．６９１ ０．８４８

自然性

BN１ ０．７２８ ０．８２３

０．８６６
BN２ ０．７４８ ０．８１５
BN３ ０．７０６ ０．８３２
BN４ ０．６８０ ０．８４３

品牌情感

真有之情

RE１ ０．７０５ ０．７５３

０．８３２

０．８９５

RE２ ０．７１４ ０．７４４
RE３ ０．６５５ ０．８０２

应有之情

AE１ ０．６１１ ０．８１０

０．８３２AE２ ０．６８６ ０．７７８
AE３ ０．６４２ ０．７９７
AE４ ０．７０９ ０．７６６

品牌敏感

BS１ ０．７７６ ０．９２０

０．９３０　　　　

BS２ ０．７８４ ０．９１９
BS３ ０．８０３ ０．９１６
BS４ ０．８１０ ０．９１５
BS５ ０．７９２ ０．９１８
BS６ ０．８１０ ０．９１５

品牌推崇

BE１ ０．７２１ ０．８８０

０．８９６　　　　

BE２ ０．７３８ ０．８７９
BE３ ０．６９９ ０．８８１
BE４ ０．６７６ ０．８８３
BE５ ０．６７９ ０．８８３
EE６ ０．７０２ ０．８８１
BE７ ０．７１４ ０．８８０
BE８ ０．６５０ ０．８８５
BE９ ０．４９１ ０．９０７

　　对本文量表进行 KMO和Bartlett球形检验,发现 KMO值达到０．９６５,Bartlett检验近似卡方值

为１１４７５．６０８(自由度为６６６),且在P＜０．０５上达到显著性水平,说明本研究适合做因子分析.通过
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AMOS２３．０进行验证性因子分析,所有题项的标准化因子载荷值都超过了０．６,且大部分在０．７以上;
所有变量的组合信度均在０．８以上,平均提取方差均大于０．５,说明变量具有较好的收敛效度.结合

每个变量平均提取方差的平方根均大于该变量与其他变量之间的 Pearson相关系数,如表２所示.
因此,变量具有较好的区分效度.并且模型的主要适配度指标χ２/df ＝１．８５７,CFI＝０．９５３,IFI＝
０．９５４,TLI＝０．９４９,RMSEA＝０．０４５,均达到模型可适配的标准,说明模型的适配度良好.

表２　变量的AVE值、CR 值及区分效度

变量 组合信度(CR) 平均提取方差(AVE) 农产品品牌真实性 真有之情 应有之情 品牌敏感 品牌推崇

农产品品牌真实性 ０．９４７ ０．５２７ ０．７２６

真有之情 ０．８３３ ０．６２４ ０．６８２∗∗ ０．７９０

应有之情 ０．８３３ ０．５５５ ０．６６０∗∗ ０．７４１∗∗ ０．７４５

品牌敏感 ０．９２６ ０．６７６ ０．５１０∗∗ ０．６０２∗∗ ０．６６６∗∗ ０．８２２

品牌推崇 ０．９０９ ０．５５８ ０．５７４∗∗ ０．５８７∗∗ ０．６５２∗∗ ０．６８７∗∗ ０．７４７

　注:∗∗ 表示在１％ 的水平(双侧)上显著相关,对角线表示品牌提取方差 AVE的平方根,对角线下方表示变量的相关系数.

　　２．假设检验

(１)直接效应检验.以农产品品牌真实性为自变量,以“真有之情”“应有之情”及品牌推崇为因变

量分别进行回归分析,由表３可知,农产品品牌真实性对“真有之情”的β 值为０．６８２(M１２,P＜
０．００１),对“应有之情”的β值为０．６５９(M１４,P＜０．００１),对品牌推崇的β值为０．５７２(M１６,P＜０．００１),
说明农产品品牌真实性对“真有之情”“应有之情”和品牌推崇均有显著正向影响,假设 H２a假设 H２b和

假设 H１ 均得到验证.
表３　直接效应检验结果

指标
真有之情

M１１ M１２

应有之情

M１３ M１４

品牌推崇

M１５ M１６ M１７ M１８

性别 －０．０４１ －０．０６６ ０．０６１ ０．０３７ ０．０６６ ０．０４５ ０．０９０∗ ０．０２６

教育程度 －０．１０１ －０．０３９ －０．０６７ －０．００７ －０．０７３ －０．０２１ －０．０１３ －０．０２９

收入 ０．０５６ ０．００９ ０．０２０ －０．０２５ －０．００６ －０．０４５ －０．０３９ －０．０１９

农产品品牌真实性 ０．６８２∗∗∗ ０．６５９∗∗∗ ０．５７２∗∗∗

真有之情 ０．５９０∗∗∗

应有之情 ０．６４８∗∗∗

P 值 ０．０００ ０．０００ ０．０００ ０．０００ ０．０００
R２ ０．００９ ０．４７１ ０．００８ ０．４３８ ０．０１２ ０．３３６ ０．３５７ ０．４２８
ΔR２ ０．００９ ０．４６１ ０．００８ ０．４３０ ０．０１２ ０．３２５ ０．３４５ ０．４１６
F １．３４５ ９５．１６５∗∗∗ １．１８３ ８３．３７５∗∗∗ １．６９２ ５４．２０２∗∗∗ ５９．３４５∗∗∗ ８０．１０７∗∗∗

ΔF １．３４５ ３７３．１２３∗∗∗ １．１８３ ３２７．２５２∗∗∗ １．６９２ ２０９．２７０∗∗∗ ２２９．６０２∗∗∗ ３１１．６８０∗∗∗

　注:∗ 、∗∗ 和∗∗∗ 分别表示在１０％、５％和１％的水平上显著,下同.

　　以“真有之情”和“应有之情”为自变量,品牌推崇作为因变量进行回归,结果显示,“真有之情”和
“应有之情”对品牌推崇的β值分别为０．５９０(M１７,P＜０．００１)和０．６４８(M１８,P＜０．００１),说明“真有之

情”和“应有之情”对品牌推崇具有显著正向影响,假设 H３a、H３b得到验证.
(２)中介效应检验.中介效应的检验严格遵循Baron等[３９]提出的经典验证方法,使用SPSS１７．０

进行逐步回归检验中介效应.在前文直接效应检验的基础上,将农产品品牌真实性与品牌情感(“真
有之情”和“应有之情”)作为自变量,品牌推崇作为因变量进行回归来检验中介作用.由表４可知,以
农产品品牌真实性和“真有之情”作为自变量回归所得的β值分别为０．３１７和０．３７４(M２２,P＜０．００１),
都达到了显著性水平,所以假设 H４a得到验证,即“真有之情”在品牌真实性与品牌推崇二者间起到部

分中介作用.以品牌真实性和“应有之情”作为自变量,因变量不变进行回归得到的β值分别为０．２５７
和０．４７９(M２４,P＜０．００１),由此同样可以得到农产品品牌真实性通过“应有之情”影响品牌推崇,“应
有之情”起到部分中介的作用,假设 H４b得到验证.
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表４　中介效应检验结果

指标
真有之情

M２１ M２２

应有之情

M２３ M２４

性别 ０．０６６ ０．０７０ ０．０６６ ０．０２７
教育程度 －０．０７３ －０．００６ －０．０７３ －０．０１７
收入 －０．００６ －０．０４９ －０．００６ －０．０３３
农产品品牌真实性 ０．３１７∗∗∗ ０．２５７∗∗∗

真有之情 ０．３７４∗∗∗

应有之情 ０．４７９∗∗∗

P 值 ０．０００ ０．０００
R２ ０．０１２ ０．４１０ ０．０１２ ０．４６５
ΔR２ ０．０１２ ０．３９８ ０．０１２ ０．４５３
F １．６９２ ５９．３６８∗∗∗ １．６９２ ７８．２８２∗∗∗

　　(３)调节效应检验.调节效应的检验严格按照温忠麟等[４０]的检验方法,由于本文的所有变量都

是连续变量,需要对调节变量和自变量进行标准化处理,将变换后的自变量和调节变量相乘得到相应

的交互项,再进行逐步回归.首先以“真有之情”作为因变量,农产品品牌真实性和品牌敏感作为自变

量进行回归,接下来在自变量中加入农产品品牌真实性与品牌敏感的交互项进行回归,如表５所示,
交互项的β值为－０．０６５(M３３,P＜０．０５),达到了显著性水平,说明品牌敏感在农产品品牌真实性与

“真有之情”之间起到负向调节作用,假设 H５a得到了验证.同理,以“应有之情”作为因变量,农产品

品牌真实性和品牌敏感作为自变量进行回归,然后在自变量中加入二者处理后的交互项进行回归,交
互项的β值为－０．０２７(M３６),没有达到显著性水平,说明品牌敏感在农产品品牌真实性与“应有之情”
之间调节作用不明显,假设 H５b不成立.之所以产生这种结果,可能与中国消费者的个人特质有关,
人们越来越重视自己的真情实感,对个人以外的其他因素持不信任态度,由此,即使消费者的品牌敏

感度不同,农产品品牌真实性对“应有之情”的影响强度无显著差异.
表５　调节效应检验结果

指标
真有之情

M３１ M３２ M３３

应有之情

M３４ M３５ M３６

性别 －０．０４１ －０．０７７ －０．０７０ ０．０６１ ０．０２４ ０．０２７
教育程度 －０．１０１ －０．００９ －０．０１３ －０．０６７ ０．０３２ ０．０３１
收入 ０．０５６ ０．０００ ０．００１ ０．０２０ －０．０３７ －０．０３７
农产品品牌真实性 ０．５０８∗∗∗ ０．５０２∗∗∗ ０．４３４∗∗∗ ０．４３２∗∗∗

品牌敏感 ０．３４７∗∗∗ ０．３３９∗∗∗ ０．４４６∗∗∗ ０．４４３∗∗∗

农产品品牌真实性×品牌敏感 －０．０６５∗ －０．０２７
P 值 ０．０００ ０．０４７ ０．０００ ０．３９８
R２ ０．００９ ０．５５９ ０．５６３ ０．００８ ０．５８４ ０．５８４
ΔR２ ０．００９ ０．５４９ ０．００４ ０．００８ ０．５７５ ０．００１
F １．３４５ １０８．１５０∗∗∗ ９１．４０８∗∗∗ １．１８３ １１９．６４７∗∗∗ ９９．７６０∗∗∗

　　五、结论与启示

　　１．结　论

(１)农产品品牌真实性是提升消费者品牌情感、增强购买及口碑传播意向的重要驱动因素.已有

的研究证明了品牌真实性在绿色产品、老字号等领域具有增强购买意愿、传播正面口碑的作用,却鲜

有人对农业品牌领域的真实性进行研究,本文通过对蔬菜品牌进行研究,证实了品牌真实性同样具有

重要的价值,为农产品企业的品牌建设提供了一定的理论依据.
(２)品牌情感在农产品品牌真实性和品牌推崇之间起到重要桥梁作用.已有的研究证明了品牌

真实性对消费者购买行为的影响,部分学者也证实了品牌情感在其间发挥的中介效应,但基于中国文

化背景下的品牌情感作为中介变量的研究非常有限,本文的研究表明农产品品牌真实性对品牌推崇

不仅具有直接影响,还可以借助“真有之情”和“应有之情”来发挥间接作用,在一定程度上丰富了品牌
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情感的本土化研究.
(３)品牌敏感是农产品品牌真实性作用于真有之情的调节因素.研究结果显示:消费者品牌敏感

度越高,农产品品牌真实性对真有之情的影响越弱,反之亦然.这实际上揭示了企业未来应该关注的

目标消费群体,即低品牌敏感度的人是重点关注的对象.

２．启　示

(１)农业企业应该重视农产品品牌建设.品牌是企业的核心竞争力,在当前激烈的市场竞争中,
品牌的重要性不言而喻.近年来,一些行业的品牌建设颇有成效,本文的研究也证实了对于农业企业

而言,品牌建设也会产生良好的效益:一个具有真实性的品牌能够激发消费者的品牌情感,进而产生

购买意愿和正面口碑[４１].传统的观点却认为,农产品差异小,可以采用无品牌战略.本文的研究结

论推翻了传统观点.因此,农业企业应该抛弃传统观点,重视品牌建设.
(２)农业企业应着力挖掘农产品品牌真实性要素.农产品品牌真实性能够提升消费者的品牌情

感进而影响品牌推崇意愿.因此,农业企业应该注重品牌培育,从持续性、原创性、可靠性、自然性几

个角度来挖掘品牌真实性要素.首先应该从农产品品牌的历史起源、品牌延续性着手来提升消费者

的持续性认知;其次,应突出该农产品品牌的特色与新颖性,带给消费者不同的消费体验从而提升消

费者的原创性感知;再次,应该建立良好的企业形象,提高社会公信力,提升消费者的可靠性感知;最
后,农产品企业应该抓住健康、自然这一最本质特征,生产健康、绿色的农产品,积极开展农产品质量

安全认证,建立可追溯体系,真正让消费者放心,从而提升消费者的自然性感知.
(３)农业企业应加强品牌情感塑造.本文研究发现品牌情感在农产品品牌真实性与品牌推崇之

间起到重要的桥梁作用,企业应该不断巩固这座桥梁,充分了解消费者的情感性诉求,加强与消费者

之间的情感联系.“应有之情”可能通过消费者所处的外部环境就可以产生,因此企业需要在“真有之

情”上多下功夫.具体而言,企业可以通过优质的产品赢得消费者的信任,通过动人的品牌故事来维

系消费者的品牌情感,通过丰富的品牌活动来提升消费者的参与感等.
(４)农业企业应根据消费群体品牌敏感度的不同,细分目标市场.本文研究结果表明品牌敏感能

够调节品牌真实性对真有之情的影响,相对于高品牌敏感度的消费者而言,品牌敏感度低的这类人群

能够加强品牌真实性对真有之情的影响强度,说明品牌敏感度高的人对品牌已经建立了良好的信任,
接下来只需要维护这种信任;而品牌敏感度低的人可能会更加注重品牌的自身属性,他们会仔细挑选

产品,如果他们发现品牌产品较一般产品具有更优良的品质、价格等,他们可能会趋于购买品牌产品、
传播正面口碑,在重复购买的过程中逐渐建立品牌信任,成为高品牌敏感的人群.因此,农产品企业

应该更关注品牌敏感度低的人群,充分了解他们的诉求,并制定相应的营销策略,通过生动的广告来

吸引消费者,放心的品质打动消费者,合理的价格维持消费者.
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