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心理所有权和乡愁视角下产地对地理标志产
品溢价支付意愿的影响路径研究
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摘 要 培育地理标志品牌是促进乡村振兴的重要路径，明确消费者对不同产地地理

标志品牌的溢价支付意愿是发挥地理标志品牌竞争优势的重要前提。基于湖北宜昌、湖南

郴州和江西赣州 689份消费者调查数据，对地理标志标签是否影响消费者溢价支付意愿进

行分析，从心理所有权和乡愁视角构建并检验产品产地对消费者地理标志产品溢价支付意

愿影响机理的模型。研究发现，地理标志标签对消费者溢价支付意愿有显著的影响；产品

产地对消费者地理标志产品溢价支付意愿有显著影响，相比非家乡地理标志产品，消费者

对来自家乡的地理标志产品有更高的溢价支付意愿；心理所有权和感知质量连续中介了产

品产地对消费者地理标志产品溢价支付意愿的影响；乡愁情绪正向调节产品产地与消费者

地理标志产品溢价支付意愿之间的关系。据此，建议农产品企业要重视地理标志产品产地

的心理所有权效应，在推广地理标志产品时应加强对消费者的分类管理，充分考虑消费者

的乡愁情绪对其地理标志产品购买行为的影响。
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地理标志产品是指产自特定地域，其质量、声誉或其他特征在本质上依赖于该地区的自然和人

文因素，经有关机构审查后，核准以地理名称及反映产品真实属性的通用产品名称命名的产品[1]。与

一般产品不同，地理标志产品具有与特定传统技艺、人文历史和地理环境密切相连的根脉属性[2]。中

国超过 90%的地理标志产品是农产品[3]。由于农产品质量与其地理来源密切相关，因而其地理标志

标签具有良好的市场公信力和号召力，可以减少消费者对优质农产品的搜寻成本，并降低购买风险，

是消费者选择农产品的优质线索[4]。在欧盟，已有超过 50%的公民把食品地理来源作为食物购买的

重要标准[5]。研究显示，中国大多数消费者在食品购买过程中也认可地理标志产品[6]。因此，政府和

企业越来越重视地理标志产品的开发和运用，将挖掘和开发地理标志产品价值作为差异化竞争和带

动相关产业发展的重要工具。但目前中国地理标志产业的发展还很不充分，地理标志品牌竞争力亟

待提升[7]。因此，挖掘和培育地理标志产品价值，提升地理标志产品在消费者心中的认知度，增加消

费者对地理标志产品的购买意愿，将我国地理标志资源优势转变为市场竞争优势，对促进我国消费

升级和实现乡村振兴都具有重要的现实意义[7]。

近年来，关于消费者对地理标志产品购买行为的研究已取得比较丰富的成果。研究表明，消费

者由于对生活品质的不断追求而逐步重视产品的安全性和可追溯性，地理来源标签由于其质量保障
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特性和可追溯性得到了广大消费者的认可[6]，他们愿意对带有地理来源标签的产品支付更高的价

格[8]。但地理标志标签作为产品质量的线索，其作用的发挥受到消费者熟悉度的制约，当消费者熟悉

地理标志标签信息时，尤其是当消费者与该地理标志产品产地有紧密的联结时，消费者更愿意为地

理标志产品支付溢价[9]。此外，也有研究显示，地理标志标签感知信念可以分为质量保证、经济支持

和价格因素三个维度，其中，质量保证和经济支持因素对消费者态度有正向影响，价格因素则有负向

影响[10]。

综上所述，已有对地理标志产品消费行为的研究主要集中于地理标志标签功能的影响上，也有

部分文献关注到乡愁情绪与地理标志产品消费行为的联系，但现有研究忽略了家乡这一地理信息以

及与此相连的乡愁情绪对消费者品牌偏好的影响[11]，也没有深入探讨不同乡愁情绪的效应差异，更缺

乏对产品产地与乡愁情绪匹配效应的系统研究。据此，本研究基于社会认同理论和心理所有权理

论，通过实验，探究产品产地与乡愁情绪对消费者地理标志产品溢价支付意愿的交互效应、作用机制

及其边界条件；从心理账户视角探究地标品牌价值实现的内在机理和具体路径，并辨析这一路径在

不同乡愁情绪水平下的群体分异。具体回答:产品产地对消费者地理标志产品溢价支付意愿是否有

影响以及有何影响？其影响机制如何？乡愁情绪在这一影响中起何作用？

一、理论分析与研究假说

1.产品产地对消费者溢价支付意愿的影响

消费者对农产品的溢价支付意愿受到农产品的产地、有机认证、信息可追溯等产品属性的影

响[12]，其中，产品是否来自家乡是影响消费者购买意愿的重要因素[13]。社会认同理论认为个体往往将

自己归属于特定的社会群体，并对这一群体有一定的情感[14]。集体主义是中国的主流价值观，中国人

具有一定的依赖性，常常依据与已有的品牌联系来选择品牌[13]。如果产品来自消费者的家乡，消费者

与品牌之间就会产生一种亲密的情感联系，而这种亲密的情感联系可以增加消费者从该商品中所获

得的效用感知，从而增强消费者对该产品的情感偏好[15]，进而会因为这种情感偏好而选购该产品。此

外，根据曝光效应理论，产品曝光次数的增加会提升消费者对该产品的选择偏好[16]。相对于非家乡产

品，家乡产品在消费者心目中曝光次数更高，消费者对家乡产品会更为熟悉，进而增加消费者对家乡

产品的喜欢程度[17]。因此，提出假设：

H1：产品产地是否为家乡对消费者地理标志产品溢价支付意愿有显著影响，即相比非家乡地理

标志产品，消费者对来自家乡的地理标志产品有更高的溢价支付意愿。

2.心理所有权的中介机制

心理所有权是指个体将目标物或其一部分视为“自己的”的一种心理状态，其本质上是消费者与

目标物之间的一种心理联结，强调消费者对与消费有关的目标物的一种拥有感[18]。这种拥有感使消

费者将目标物视为自我概念的有效延伸，反映了消费者对目标物的认同感和归属感[19]。心理所有权

由认同感、归属感和效能感三个维度组成，并且能够通过加大对产品的投入和增加对产品的熟悉度

等途径有效地促进心理所有权的产生和发展[20]。来自消费者家乡的产品与消费者的身份相关联，与

消费者有一种亲密的联系，能够在一定程度上满足消费者的归属需要。因此，消费者可能更容易对

家乡产品建立心理所有权。已有研究表明，心理所有权会对消费者的产品选择、支付意愿和品牌忠

诚度等产生重要影响，且大多数研究发现这种影响是积极的[21]。心理所有权会导致禀赋效应的发生，

也会使消费者对产品产生更高的满意度和忠诚度[22]。对产品的禀赋效应会导致消费者对该产品有更

高的感知质量[23]，从而对产品产生更高的估值和更高的溢价支付意愿[24]。综上所述，提出假设：

H2：心理所有权和感知质量连续中介了产品产地与消费者地理标志产品溢价支付意愿之间的关

系，即当地理标志产品来自于消费者家乡时，消费者会对其有更高的心理所有权，而心理所有权会增

强消费者对产品的感知质量，进而提升消费者的溢价支付意愿。
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3.乡愁的调节作用

乡愁是指个体内心深处一种对家乡和曾经生活过的地方及熟悉事情的记忆和怀念，是对故乡亲

切美好的情感[25]。改革开放以来，社会快速变化，人口流动频繁，乡愁成为不少中国人的共同情感[26]。

乡愁的本质是对家乡的热爱，个体在家乡出生和成长，家乡为个体提供了集体身份，稳定的集体身份

有助于提高个体对社会的安全认知[27]；另外，个体在与家乡的长期互动中形成了大量记忆及情感，与

家乡形成了紧密联系，这些都有助于提高个体对家乡的依恋感，并有助于个体将家乡泛化理解为

“家”[11]。研究表明，家的氛围有利于个体对外部环境产生基本的信任，并使这种信任保持一种连续

性[28]。家乡品牌作为个体维持与家乡密切联系的符号，是人们用来表达对家乡情感的一种象征[29]。

根据情感-认知一致性理论，个体会努力保持情感和行为的一致性，积极的情感态度对消费者的食

品购买决策具有显著的影响[30‑31]。同时，消费者也更倾向于接受那些符合他们自我建构的营销策

略[32]。因此，人们往往会支持来自家乡的品牌，目的是为了获得一种情感上的归属感[11]。当人们的乡

愁情绪比较高时，更有可能把对家乡的思念和热爱转移到对家乡品牌的支持上。所以，提出假设：

H3：乡愁情绪对产品产地与消费者地理标志产品溢价支付意愿之间的关系有调节作用，相对于

低乡愁情绪的消费者，高乡愁情绪的消费者对家乡地理标志产品的溢价支付意愿更高。

综上所述，本研究提出如下理论框架，见图1。

二、研究方法

本文使用组间实验设计检验变量之间的因果关系。通过将被试随机分配到不同类型农产品购

买情景的文字材料阅读任务中，以操纵自变量。使用情景的主要优点是，情景可以解决寻找符合相

应要求样本的困难，减少寻找相应样本所需要的费用和时间等；此外，使用情景实验还可以减少被试

在回忆相关事件时由于理性倾向和记忆缺失等因素所导致的偏差[33]。

1.实验设计

实验包含研究 1和研究 2。研究 1和研究 2均采用 2×1的组间实验设计来验证所提出的假设，以

有脐橙购买经历的消费者为样本库，每名被试随机接触 2种情景中的 1种。研究 2中的被试属于研究

1被试样本的一部分。本研究选择产品类别为脐橙、实验地点为湖北、湖南和江西三省的主要原因有

两点：第一，脐橙是中国的主要水果之一，并且是中国消费者接触程度与认知程度较高、大多数消费

者经常购买与消费的农产品；第二，湖北、湖南和江西三省位于中国中南部，均属亚热带气候，是脐橙

的重要主产区，并且均有一些脐橙品种注册登记为地理标志产品。

（1）研究 1实验设计。研究 1的主要目的在于检验地理标志标签对消费者溢价支付意愿的影响。

为了检验该效应，本研究主要分析消费者对有地理标志标签产品与无地理标志标签产品溢价支付意

愿的差异。研究预测，与无地理标志标签产品相比，消费者对有地理标志标签产品的溢价支付意愿

会更高。

本研究通过线下问卷收集的方式，采用单因素（地理标志标签：有 vs.无）组间实验设计，将参与

者随机分配到有地理标志标签和无地理标志标签两种实验情境中。在实验中我们使用的产品为脐

橙，产品品牌为虚拟品牌“福罗美脐橙”。对“福罗美脐橙”的文字与图片介绍均参考了中国电子商务

图 1 理论框架
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平台淘宝网中对同类产品的宣传广告，以使被试阅读后有真实性感知，保证所设计虚拟品牌的有效

性。选择虚拟品牌的主要原因是为了消除被试已有的品牌知识对实验主效应可能造成的影响，因为

被试对实验产品的评估受其对品牌熟悉程度和对品牌已有知识的影响[33]。

对地理标志标签的操纵过程为：按照以往研究中针对类似变量的操纵方法[34]，将被试随机分配到

有地理标志标签和无地理标志标签两种操纵情境中。其中，被分配到有地理标志标签产品组的被试

阅读的材料是：想象您到超市准备买水果，看到一种橙子叫福罗美脐橙（配“福罗美脐橙”的文字与图

片介绍），而且您发现该脐橙是地理标志产品，整体口碑不错。被分配到无地理标志标签产品组的被

试阅读的材料与上面基本相同，只是将材料中的“是地理标志产品”换成“不是地理标志产品”。

被试在阅读完有关福罗美脐橙的描述后，回答了地理标志标签的操纵问题。操纵问题为：您认

为材料中产品是地理标志产品吗？问题设计采用李克特 7点量表，越靠近 1说明被试越认为材料中

产品不是地理标志产品，越靠近 7说明被试越认为材料中产品是地理标志产品。在被试回答完操纵

问题后，接着让被试回答溢价支付意愿的测量题项。最后，对被试的基本人口统计信息进行了收集，

并请被试猜测研究意图，没有被试猜出本实验的真正目的。

研究人员于 2018年 9月在湖北省宜昌市、湖南省郴州市和江西省赣州市三个城市随机选择消费

者进行问卷调查，调查主要集中在超市和公共场所。实验收回问卷 785份，剔除不合格问卷，得到有

效问卷689份，有效响应率87.8%。其中，来自湖北省宜昌市西陵区的样本有233份，来自湖南省郴州

市北湖区的样本有 227份，来自江西省赣州市章贡区的样本有 229份。实验中分别有 351人被分配到

有地理标志标签产品组，338人被分配到无地理标志标签产品组。本次调查女性受访者占比 55.6%；

年龄分布方面，主要集中在30岁以下的年轻人。

（2）研究 2实验设计。研究 2主要有三个目的。第一，检验产品产地（家乡 vs.非家乡）对消费者

地理标志产品溢价支付意愿的影响；第二，检验心理所有权和感知质量在产品产地对消费者地理标

志产品溢价支付意愿影响中的中介作用；第三，检验乡愁情绪在产品产地对消费者地理标志产品溢

价支付意愿影响中的调节作用。

研究 2中涉及产品产地的分类（家乡 vs.非家乡）。虽然家乡在理论上是一个具体的地点，但是对

于家乡这一概念，人们的认知可能比较模糊。许多学者将个体在某种情境下大脑中被激活的长期居

住的地方（如乡村或城市等）定义为家乡[11]。由此可见，人们心中的家乡概念是可以受到特定情境影

响的。此外，每个人对家乡的具体地理范围的界定都不完全相同。因此，研究 2对研究模型中的产品

产地(家乡vs.非家乡)类型采取了实验操纵方法。

研究 2通过线下问卷收集的方式，采用单因素（产品产地：家乡 vs.非家乡）组间设计，将所有参与

者随机分配到 2种实验情境中。继续用虚拟脐橙品牌“福罗美脐橙”来淡化消费者的刻板印象。对产

品产地的操纵过程与对地理标志标签的操纵过程类似，为：实验者将被试随机分配到不同的产品产

地操纵情境中。其中，被分配到家乡产品组的被试阅读的材料是：想象您到超市准备买水果，看到一

种橙子叫福罗美脐橙（配“福罗美脐橙”的文字与图片介绍），而且您发现该脐橙产自您的家乡，是地

理标志产品，整体口碑不错。被分配到非家乡产品组的被试阅读的材料与上面基本相同，只是将“产

自您的家乡”换成“不产自您的家乡”。

在被试阅读完有关福罗美脐橙的描述后，被试回答了地理标志产品产地的操纵问题。操纵问题

为：您认为材料中的地理标志产品是来自您的家乡吗？问题采用李克特 7点量表进行测量，越靠近 1
说明被试越认为材料中的地理标志产品不是来自其家乡，越靠近 7说明被试越认为材料中的地理标

志产品是来自其家乡。在被试回答完操纵问题后，实验人员接着对被试的乡愁情绪、心理所有权、感

知质量和被试的溢价支付意愿进行了测量。最后，对被试的基本人口统计信息进行了收集，并请被

试猜测研究意图，没有被试猜出本实验的真正目的。

研究 2中的所有被试均来源于研究 1中被分配到有地理标志标签产品组的被试群体。研究 2回
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收问卷 405份，剔除不合格问卷，得到有效问卷 351份，有效响应率 86.7%。实验中分别有 168人被分

配到家乡地理标志产品组，183人被分配到非家乡地理标志产品组。本次调查女性占比 55.8%；年龄

分布方面，主要集中在30岁以下的年轻人。

2.变量描述与测量

由于地理标志标签和产品产地都是类别变量，在具体分析时，将两个自变量分别编码成相应的

虚拟变量。所有中介变量和因变量的测量均有具体的测量量表，这些量表都参考了前人成熟的研究

成果，具体的测量题目见表 1。为保证测量题项表意准确，本研究人员请英语专业人士对原有量表为

英文量表的各测量题目均进行了翻译和回译。各测量题目都采用了李克特 7点量表进行计分，其中

１表示非常不同意，７表示非常同意。

三、假设检验与研究结果

1.信效度检验

量表的信度分析。信度分析主要用于测量

相关变量的稳定性和一致性。在实验数据收集

之后，需要对实验中的变量进行信度检验，本研

究相关变量的信度分析结果如表 2所示。由表 2
可以看出，每个变量的Cronbach’s α均大于 0.70，
说明这些变量信度较高，测量的内部结构性较

好，能够满足后续研究的需要。

量表的效度分析。效度分析主要指测量量

表的正确性，即测量量表能否正确地对变量进行

测量。效度分析主要采用因子分析方法，如果因

子分析与问卷设计初期所预想的因子相同，并且方差贡献率超过 60%，那么说明问卷的效度较好。

由表 3可以看出，进行因子分析的结果表明：本研究的三个变量KMO值都超过了 0.8，方差贡献率都

在60%以上，说明所使用量表的效度符合本研究的要求。

表1 因变量和中介变量测量

变量

心理所有权

感知质量

乡愁情绪

溢价支付意愿

测量题项

1.尽管我不是该产品品牌的实际持有人，我仍在情感上认为它们是属于我的

2.该产品代表了部分的我

3.我感觉该产品品牌属于我的一部分

4.我感觉和该产品之间有一种联结

5.我对该产品有一种强烈的亲近感

1.我觉得该产品口感应该会比较好

2.我觉得该产品生产过程应该会符合国家标准

3.我觉得该产品加工过程应该会比较规范

4.我觉得食用该产品应该会有助于健康

1.我经常情不自禁想起家乡（人、事、物）

2.想到自己不在家乡让我伤感

3.我一有休假机会，首先会想到回家

4.一想到能够回家让我感到高兴

5.休假结束需要离开家乡时我感到不情愿

6.我对家乡的东西感到亲切

7.我对关于家乡的消息非常关注

假设市场上橙子均价6元/500g，与同类产品相比，我最多愿意以 ____元/500g购买福罗美脐橙

参考来源

Fuchs等[35]

Grunert等[36]

Archer等[37]

Netemeyer等[38]

表2 实验中部分变量的信度分析

变量

心理所有权

感知质量

乡愁情绪

Cronbach’s α值

0.96
0.92
0.90

题项数

5
4
7

表3 KMO和 Bartlett检验

因子

心理所有权

感知质量

乡愁情绪

KMO值

0.87
0.81
0.89

显著性

0.00
0.00
0.00

方差贡献率/%
87.13
81.16
65.20
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2.操纵检验

地理标志标签操纵检查。独立样本T检验结果显示，与无地理标志标签产品组的被试相比，有

地理标志标签产品组的被试对该产品为地理标志产品的认同度显著更高(M地理标志产品组= 5.77，SD=
0.56；M非地理标志产品组= 2.81，SD = 0.54，t(687) = 70.88，P＜0.01)，表明实验程序中对地理标志标签的

操纵是有效的。

产品产地操纵检查。独立样本T检验结果显示，与非家乡地理标志产品组的被试相比，家乡地

理标志产品组的被试对该地理标志产品来自其家乡的认同度显著更高（M家乡地理标志产品组= 5.35，SD=
0.74；M非家乡地理标志产品组= 2.50，SD = 0.63，t(349) = -36.74，P＜0.01）,说明实验程序中对产品产地的

操纵是有效的。

3.地理标志标签对消费者溢价支付意愿的影响

为了验证地理标志标签（有地理标志标签 vs.无地理标志标签）对消费者的溢价支付意愿是否有

显著影响，首先采用独立样本T检验进行分析。由表 4可以看出，与无地理标志标签的产品相比，消

费者对有地理标志标签的产品有更高的溢价支付意愿（M有地理标志标签= 6.72，SD= 1.49；M无地理标志标签=
5.99，SD= 1.41，t(687) = -2.40，P= 0.02）。

接着，本研究以地理标志标签为自变量、溢价支付意愿为因变量建立回归模型，同时将被试的年

龄、性别作为协变量放入模型，回归分析结果显示，地理标志标签对消费者的溢价支付意愿有显著正

向影响（β= 0.54，P= 0.02），进一步验证了独立样本T检验的结果。

4.产品产地对消费者溢价支付意愿的影响

本研究采用独立样本T检验分析产品产地（家乡 vs.非家乡）对消费者地理标志产品溢价支付意

愿是否有显著影响。由表 5可以看出，和来自非家乡的地理标志产品相比，消费者对来自家乡的地理

标志产品有更高的溢价支付意愿（M来自家乡= 7.10，SD= 2.02；M来自非家乡= 6.34，SD= 1.58；t (349) =
-3.74,P= 0.00）。

接着，本研究以产品产地为自变量、溢价支付意愿为因变量建立回归模型，同时将被试的年龄、

性别作为协变量放入模型进行回归分析，以进一步检验上述结果。回归分析结果显示，产品产地对

消费者地理标志产品溢价支付意愿有显著正向影响（β= 0.71，P= 0.00），验证H1。

5.心理所有权和感知质量的连续中介作用

本研究采用Hayes提出的中介模型检验方法并运用Bootstrap方法[39]分析心理所有权和感知质量

是否连续中介产品产地对消费者溢价支付意愿的影响。该方法被广泛运用于中介效应和调节效应

的分析。一般来说，在进行Bootstrap分析时，设置可放回重复抽样的次数越多，所获得的置信区间越

稳定，以往研究通常将可放回重复抽样次数设定为 5000次[40]。因此，本研究在分析时样本量选择

5000，采用模型 6，在 95%的置信区间下，将被试的年龄、性别作为协变量放入模型，对心理所有权和

感知质量的中介作用进行分析。结果表明，“产品产地-心理所有权-感知质量-溢价支付意愿”路

径显著[95%CI= (0.19，0.56)，不包含 0]。其中产品产地正向影响消费者的心理所有权（β = 2.11，
t=16.35，P<0.01），心理所有权正向影响消费者的感知质量（β= 0.35，t= 8.24，P<0.01），感知质

表4 地理标志标签独立样本T检验

溢价支付

意愿

地理标志标签

有

无

个案数

351
338

平均值

6.72
5.99

标准差

1.49
1.41

标准误差平均值

0.08
0.07

P值

0.02

表5 产品产地独立样本T检验

溢价支付

意愿

来自家乡

是

否

个案数

168
183

平均值

7.10
6.34

标准差

2.02
1.58

标准误差平均值

0.16
0.17

P值

0.00
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量正向影响消费者的溢价支付意愿（β= 0.47，t = 4.77，P<0.01），即产品产地对消费者溢价支付意

愿的正向影响是通过提高消费者的心理所有权进而提高其感知质量而产生的。将感知质量与心

理所有权的顺序调换，重新进行中介分析的结果显示，“产品产地-感知质量-心理所有权-溢

价支付意愿”这一模型不显著[95%CI = (-0.01，0.16)，包含 0]。为了使不同自变量对因变量的影

响程度具有可比性，在绘制路径系数图时本研究采用了标准化回归系数，标准化后的路径系数

见图 2。

以上结果进一步说明，产品产地是通过心理所有权影响感知质量继而影响消费者溢价支付意愿

的，即心理所有权和感知质量连续中介产品产地与消费者地理标志产品溢价支付意愿的关系。中介

模型中，产品产地对消费者地理标志产品溢价支付意愿产生影响的直接效应显著 [β = 0.71，
95%CI= (0.39，1.13)]，间接效应不显著[β=-0.01，95%CI= (-0.50，0.48) ]，说明心理所有权与感

知质量完全中介了产品产地对溢价支付意愿的影响。

上述结果验证了H2，即当消费者对地理标志产品感知到了更高的心理所有权时，对地理标志产

品的感知质量也会更高，进而提升了消费者的溢价支付意愿。

6.乡愁情绪的调节作用

本研究采用Bootstrap方法及Hayes提出的有调节的模型检验方法[39] 分析乡愁情绪对产品产地

与消费者地理标志产品溢价支付意愿之间的关系是否有调节作用。由于在测量被试的乡愁情绪时

采用的是李克特 7点量表，本研究以中值 4为分界点，把乡愁情绪分为低乡愁情绪（乡愁情绪≤4）和

高乡愁情绪（乡愁情绪值＞4）。分析时样本量选择 5000，采用模型 1，在 95%的置信区间下，将被试

的年龄、性别作为协变量放入模型，对乡愁情绪的调节作用进行分析。

分析结果表明：产品产地与乡愁情绪对消费者地理标志产

品溢价支付意愿具有显著的交互作用（R2= 0.29，P < 0.01），

说明乡愁情绪对产品产地和消费者地理标志产品溢价支付意

愿之间的关系存在显著调节作用。乡愁情绪分组的均值效应

如图 3所示，低乡愁情绪条件下消费者对家乡产品的溢价支付

意愿显著低于对非家乡产品的溢价支付意愿（M家乡产品= 4.67，
M非家乡产品= 6.50，t= -3.11，P < 0.01），这可能是因为在低乡

愁情绪条件下，由于消费者喜欢追求冒险尝鲜（如买新产品等）

的多元体验，因此相比熟悉的家乡地理标志产品，消费者更愿

意品尝来自其他地方的地理标志产品。另外，在高乡愁情绪条

件下，消费者对家乡产品的溢价支付意愿显著高于对非家乡产

品的溢价支付意愿（M家乡产品= 7.14，M非家乡产品= 6.33，t= 4.12，P< 0.01）。H3得到了验证，乡愁情绪

对产品产地与消费者地理标志产品溢价支付意愿之间的关系有调节作用。在乡愁情绪高时，消费者

对家乡地理标志产品溢价支付的意愿更强。

注：*、**和***分别表示在10%、5%、1%水平上显著。

图 2 心理所有权和感知质量在产品产地对溢价支付意愿影响中的连续中介作用

图 3 产品产地和乡愁情绪的交互对消

费者地理标志产品溢价支付意愿的影响

63



（总158 期）华中农业大学学报（社会科学版）

四、结论与启示

本研究依据社会认同理论和心理所有权理论，构建产品产地对消费者地理标志产品溢价支付意

愿影响机理模型，并通过实验设计，采集湖北宜昌、湖南郴州和江西赣州 689份消费者数据进行检验。

得到以下主要结论：

第一，地理标志标签对消费者的溢价支付意愿有显著影响，与无地理标志标签产品相比，消费者

对有地理标志标签产品的溢价支付意愿会更高。

第二，产品产地对消费者地理标志产品溢价支付意愿有显著影响，相比非家乡地理标志产品，消

费者对来自家乡的地理标志产品有更高的溢价支付意愿。

第三，心理所有权和感知质量连续中介了产品产地与消费者地理标志产品溢价支付意愿之间的

关系，产品来自家乡提高了消费者对地理标志产品的心理所有权，致使消费者对地理标志产品的感

知质量更高，最终提升了消费者的溢价支付意愿。

第四，乡愁情绪调节了产品产地与消费者地理标志产品溢价支付意愿之间的正向关系，当乡愁

情绪更高时，消费者对家乡地理标志产品溢价支付的意愿也更强。

本研究对企业和政府有如下几方面启示：

第一，农产品生产经营者和相关产业协会应重视地理标志产品的开发。针对所在区域的自然与

人文资源特色与优势，积极挖掘、申报和开发地理标志农产品，规范地理标志农产品生产过程，加大

农产品地理标志品牌建设和宣传力度，充分发挥地理标志标签良好市场公信力和号召力的作用，增

加消费者对企业产品的忠诚度和溢价支付意愿。

第二，有效利用和拓展产品来源地和家乡情怀效应。经营者既要充分利用“老乡”网络社群营销

渠道进行营销，增强家乡人对产品的认同感和情感联结；同时，应将产品来源地定位为更高水平的空

间尺度，在进行地理标志品牌文化宣传时注重其延展性和包容性，以引起更多的消费者产生内群体

认同，继而激发他们对产品的情感价值和乡愁寄托价值的感知。

第三，政府要重视地理标志在促进区域发展和乡村振兴中的作用。一是要引导和鼓励农业生产

经营者调整优化产品结构，发挥该地区的资源禀赋优势，围绕地理标志产品聚集关联产业并刺激产

业集群建设，打造地理标志产品产业价值链，充分挖掘和开发该地区地理标志产品的价值。二是要

进一步完善监管体系，加大对地理标志产品生产和市场开发的合规性、合法性和真实性的监督和审

查，打击假冒地理标志产品等行为，增强消费者对地理标志产品的信任度。
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Research on the Influence Path of Product Origin on Consumers’
Willingness to Pay Premiums for the Products with Geographical
Indications：Based on Psychological Ownership and Nostalgia

ZHANG Gangren，LI Linzhu，BAO Yuze

Abstract Cultivating geographical indication brands is an important way to promote rural revital‑
ization and clarifying consumers’willingness to pay premiums for geographical indication brands of differ‑
ent origins is an important prerequisite to give full play to the competitive advantages of geographical indi‑
cation brands. Based on 689 consumer survey data from Yichang in Hubei，Chenzhou in Hunan，and
Ganzhou in Jiangxi，this paper analyzes whether geographical indication labels affect consumers’willing‑
ness to pay premiums. From the perspectives of psychological ownership and nostalgia，the research
model of the influence mechanism of product origin on consumers’willingness to pay premiums for prod‑
ucts with geographical indications is constructed and tested. The study found that geographical indication
labels significantly impact consumers’willingness to pay premiums；product origin and consumers’will‑
ingness to pay premiums for the products with geographical indications show a significant positive correla‑
tion. That is，consumers have a higher willingness to pay premium for the products with geographical in‑
dications from their hometown than for products with geographical indications not from their hometown.
Psychological ownership and perceived quality continuously mediate the influence of product origin on
the consumers’willingness to pay premium for the products with geographical indications. Notalgia posi‑
tively moderates the relationship between product origin and consumers’willingness to pay premium for
the products with geographical indications. Accordingly，it is recommended that agricultural product
companies pay attention to the psychological ownership effect for products with geographical indications，
strengthen the classification management of consumers when promoting products with geographical indi‑
cations，and give due consideration to the impact of consumers’notalgia on their purchasing behavior for
the products with geographical indications.

Key words products with geographical indications；psychological ownership；nostalgia；product
origin；willingness to pay premiums
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