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农产品区域公用品牌适合产品多样化吗？
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摘 要 基于产品组合宽度和深度的双重视角，通过四组实验揭示了农产品区域公用

品牌产品多样化对消费者品牌态度的双刃剑效应。研究发现：农产品区域公用品牌的产品

组合宽度在减少搜寻成本的同时也削弱了感知专业性，总体上会降低消费者的品牌态度；

产品组合深度在增加偏好满足感的同时也诱发了选择过载，总体上并未显著提升消费者的

品牌态度。因此，农产品区域公用品牌并不适合产品多样化。不过从作用边界来看，随着

品牌行政等级的提高，感知专业性的负向中介效应明显减弱；在提供产品信息的情况下，选

择过载的负向中介效应不再显著。因此，建议农产品区域公用品牌优先围绕特定品类建

立，不宜涵盖过多近似品种，充分把握边界条件，谨慎推进产品多样化。
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品牌在消费者的购买决策中扮演着重要角色，对于农产品来说也是如此[1]。近年来，农业品牌已

成为推进中国农业高质量发展的重要抓手，2025年中央一号文件也明确指出要“实施农业品牌精品

培育计划”。由于农业生产天然具有弱质性，农业经营者通常会采取“抱团取暖”的策略，即通过建立

一个公共品牌而非私人品牌的方式来对接消费市场。这种由多个农业经营者所共享的农业品牌通

常被称为“农产品区域公用品牌”[2‐3]。

传统意义上的农产品区域公用品牌通常以地名和产品名相组合的方式来命名，且地名与产品一

一对应，例如“西湖龙井”。但近年来，中国各地涌现出了一批产品多样化的农产品区域公用品牌。

这些品牌在创立之初就涵盖多种农产品，且地名与产品不存在一一对应的关系，例如“好品山东”。

不仅是中国，农产品区域公用品牌产品多样化的现象在全球范围内也普遍存在，例如英国的“泽西原

产”。现有研究表明，产品多样化的品牌能够为消费者提供更多的食物选择[4‐5]。不过除了一些成功

案例以外，目前中国还有大量产品多样化的农产品区域公用品牌并未获得消费者的青睐，真正具备

知名度的只有少数①。

由此引出了一个值得深究的问题：农产品区域公用品牌真的适合产品多样化吗？遗憾的是，现

有研究尚未给出确切答案，而且彼此之间的结论也存在矛盾。一些研究认为产品多样化有助于品牌

成功[6]，另一些研究则指出过多的选择可能会加大消费者决策的困难程度，不利于提升消费者的品牌

态度[7‐8]。此外，不同研究对于产品多样化的定义存在很大差异，这有可能会导致研究结论的不一致。

例如，有研究将产品多样化定义为产品组合宽度的增加，即品牌涵盖多个不同品类的产品；也有研究
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将产品多样化定义为产品组合深度的增加，即品牌涵盖同一品类下的多种近似产品。

考虑到如下两点，本文认为消费者未必会对产品多样化的农产品区域公用品牌持有积极态度：

一是从生产端来看，农产品质量与自然因素高度相关。因此，消费者通常会认为“一方水土产一方

物”。如果农产品区域公用品牌涵盖多种农产品，特别是不同品类的农产品，那么消费者可能难以形

成上述品牌联想，从而降低感知专业性。二是从消费端来看，消费者通常难以区分近似农产品之间

的差异。如果农产品区域公用品牌涵盖多种农产品，特别是同一品类下的近似农产品，那么消费者

做出购买决策的难度就会增加，甚至面临选择过载。

为验证上述猜想，本文将产品多样化划分为宽度与深度两个概念，拟通过四组实验揭示消费者

对产品多样化的农产品区域公用品牌的认知和态度，从消费者的角度回答“农产品区域公用品牌是

否适合产品多样化”这一科学问题。考虑到实践中各地已经建立了一批产品多样化的农产品区域公

用品牌，本文还将探索缓解产品多样化负面影响的边界条件。本文研究结论有助于地方政府从宏观

上设计好农产品区域公用品牌的产品组合，以品牌强农加快实现乡村振兴。

一、文献综述与理论分析

1.文献综述

产品线是指一组具有类似功能、销售给相同客户群、通过相同渠道营销或在给定价格范围内的

产品，产品组合则是由多条产品线构成的产品空间。宽度、深度和长度是产品组合理论中的重要概

念，但现有研究有时会混用这些概念。本文从产品结构出发，将产品组合划分为宽度和深度两个维

度[9]。对于农产品区域公用品牌而言，产品组合宽度是指农产品品类的数量，产品组合深度是指某一

农产品品类下具体品种的数量（见图1）。因此，产品多样化意味着产品组合宽度或深度的增加。

产品多样化可能会产生双重影响。一方面，提供多种产品可以提升消费者的品牌评价和交叉购

买的可能性[10]，原因在于这样的品牌可能更容易满足消费者寻求多样化的动机[11]。对于企业来说，产

品多样化有利于应对外部冲击和促进农产品质量升级[12]，而且能够显著降低行业产出波动[13]。除了

使消费者和企业受益外，更广泛的产品组合还可以提高流媒体的销售业绩[6]。

另一方面，产品多样化并不能确保品牌成功。对于消费者而言，复杂的产品组合会诱发选择过

载，推迟甚至是取消购买决策[7]。特别是在面对多个需要权衡取舍的垂直差异化产品时，消费者不仅

需要更多的产品信息来完成购买决策，还会因为在某个产品特征上让步而产生负面情绪[8]。产品多

样化还有可能降低在线评论的有效性，导致评论之间的差异增加[14]。而从企业层面来看，过度的产品

多样化可能会增加管理的复杂性和不确定性，对产品和服务质量造成损害[15]。

总体而言，产品组合理论的相关研究主要存在三点不足：第一，现有研究的结论并不一致，而且

鲜少关注农业品牌，无法回答农产品区域公用品牌是否适合产品多样化。第二，现有研究很少讨论

产品多样化对消费者品牌态度的双刃剑效应。如果产品多样化带来的正面影响会被其负面影响抵

消，那就应当采取措施来缓解这种负面影响。第三，现有研究很少关注如何缓解产品多样化带来的

图 1 农产品区域公用品牌的产品组合示例
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负面影响，即推进农产品区域公用品牌产品多样化的边界条件尚不清楚。

2.理论分析

作为帮助品牌获得成功的关键因素之一，品牌态度在营销领域备受关注[16‐17]。本文分别从宽度

和深度两个层面来厘清农产品区域公用品牌产品多样化对消费者品牌态度的影响。总体而言，农产

品区域公用品牌的宽度能够通过减少搜寻成本和削弱感知专业性对品牌态度产生双刃剑效应，深度

能够通过增加偏好满足感和诱发选择过载对品牌态度产生双刃剑效应（见图2）。

（1）农产品区域公用品牌产品组合宽度影响消费者态度的内在机制。一方面，搜寻成本是消费

者在市场上寻找产品和价格信息时必须支付的时间、精力和金钱成本[18]。人类的膳食需求具有多样

性，根据《中国居民膳食指南（2022）》，中国居民平均每周需要摄入 25种以上的食物。基于搜寻成本

理论，消费者在信息不对称市场中会优先选择能降低决策成本的方案。产品多样化的农产品区域公

用品牌通过提供一站式采购满足膳食多样性需求，有利于减少消费者在不同品牌间比较的时间与精

力。根据效用最大化原则，当感知到的搜寻成本较低时，消费者的效用可能会提升，从而对产品多样

化的农产品区域公用品牌产生积极态度[19]。

另一方面，感知专业性是消费者对产品生产过程中所表达出的专业性的评估[20‐21]。对于部分消

费者来说，产品单一化可能会增强感知专业性[22]。当某个农产品区域公用品牌专门生产特定农产品

时，消费者可能会认为该品牌在特定农产品上具备的知识和产生的投资更多，从而形成较高的感知

专业性。在这种情况下，农产品区域公用品牌更有可能为消费者留下烙印，真正形成品牌效应，并使

消费者产生积极态度。相反，如果农产品区域公用品牌同时涵盖多个品类的农产品，消费者的感知

专业性可能会降低，因而对品牌产生消极态度。基于此，提出假说：

H1：农产品区域公用品牌的产品组合宽度对品牌态度具有双刃剑效应。

H1a：农产品区域公用品牌的产品组合宽度可能会减少搜寻成本，促使消费者产生积极的品牌

态度。

H1b：农产品区域公用品牌的产品组合宽度可能会削弱感知专业性，导致消费者产生消极的品牌

态度。

（2）农产品区域公用品牌产品组合深度影响消费者态度的内在机制。一方面，偏好满足感是消

费者认为产品或服务能够满足自身偏好的程度[23‐24]。消费者对特定品类农产品的偏好通常是多样化

的。首先，同一品类的农产品可能有多种用途。例如，消费者可能偏好于将口感甜脆的富士苹果用

于鲜食，又习惯使用金冠苹果制作苹果派。其次，消费者的口味偏好具有动态性，即消费者在不同阶

段对同一品类农产品的偏好会发生变化[25]。最后，消费者存在尝鲜动机，这种好奇心可能会促使他们

尝试不同的产品[26‐28]。与品种单一的农产品区域公用品牌相比，拥有一定产品组合深度的农产品区

域公用品牌更有利于满足消费者多样化的需求与偏好。根据手段-目的链理论，当农产品区域公用

图 2 理论分析框架
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品牌提供的产品组合深度与消费者的使用情境和动态偏好相匹配时，消费者的效用水平可能会提

升，从而产生积极的品牌态度。

另一方面，选择过载是指当消费决策的复杂性超出个人认知时，消费者很难在众多替代性的方

案中进行选择[7]。同品类下不同品种农产品的差异主要体现为垂直差异，消费者需要根据个体偏好

在产品特征间权衡取舍。选择一个在某些特征维度上具有优势的产品意味着舍弃掉在另一些特征

维度上的要求，这要求消费者完全理解每个选择[8]。然而，农产品兼具经验品和信任品属性[29‐30]，消费

者在缺乏专业知识和消费经验的情况下，可能难以准确区分同品类下不同品种之间的差异。此时，

消费者需要投入更多的认知努力，甚至会超过所拥有的认知资源总量，最终形成选择过载。选择过

载的直接后果是导致消费者延迟或取消对该品牌的购买决策，从而降低消费者的满意度并诱发消极

态度[31]。基于此，提出假说：

H2：农产品区域公用品牌的产品组合深度对品牌态度具有双刃剑效应。

H2a：农产品区域公用品牌的产品组合深度可能会增加偏好满足感，促使消费者产生积极的品牌

态度。

H2b：农产品区域公用品牌的产品组合深度可能会诱发选择过载，导致消费者产生消极的品牌

态度。

（3）推进农产品区域公用品牌产品多样化的边界条件。上述分析表明，更宽和更深的产品组合

可能会对消费者的品牌态度产生负面影响。因此，本文进一步探究推进农产品区域公用品牌产品多

样化的边界条件，寻找能够缓解产品组合宽度和深度负面影响的具体途径。

从行政等级上来看，中国的农产品区域公用品牌可划分为区县级、地市级和省级三类。对于消

费者而言，品牌的行政等级越高，其指示的地域范围就可能越大。与区县级和地市级相比，省级农产

品区域公用品牌所指示的地域范围更大，土壤、水文和气候也更加多样化，有条件生产多品类农产

品。因此，较高的品牌行政等级与产品多样化策略相契合，有助于避免消费者对品牌专业性产生负

面感知。基于此，提出假说：

H3：品牌行政等级能够缓解感知专业性在产品组合宽度和品牌态度间的负向中介效应。

产品信息对于消费者的态度和购买决策具有重要影响[32‐34]。面对产品组合较深的农产品区域公

用品牌，消费者在缺乏专业知识和消费经验的情况下可能会难以选择产品。农业品牌为消费者提供

较为完备的产品信息，有助于消费者区分出同品类下不同品种间的差异，从而提高产品特征与个体

偏好相契合的可能性[35]，避免消费者产生选择过载。基于此，提出假说：

H4：产品信息提供能够缓解选择过载在产品组合深度和品牌态度间的负向中介效应。

二、数据来源与变量选取

1.数据来源

为了验证假说，本文开展了四组正式实验。实验一旨在验证农产品区域公用品牌产品组合宽度

对品牌态度的影响及其机制（H1a和 H1b）；实验二旨在验证农产品区域公用品牌产品组合深度对品牌

态度的影响及其机制（H2a和 H2b）；实验三在实验一的基础上，引入品牌行政等级作为调节变量，验证

品牌行政等级能否缓解感知专业性的负向中介效应（H3）；实验四在实验二的基础上，引入产品信息

作为调节变量，验证产品信息提供能否缓解选择过载的负向中介效应（H4）。

在四组正式实验中，本文于Credamo平台累计发放了 1380份调研问卷，剔除未通过陷阱题、注意

力检测题和答卷时间过短的答卷 86份，最终有效答卷 1294份，有效回收率为 93.77%。被试的性别、

年龄、受教育程度、职业类型以及月收入等个体特征见表 1。由于在选择被试时限定了被试需要对农

产品区域公用品牌具有一定的了解和消费经历，因此样本在性别、年龄、受教育程度和职业类型上呈

现了某种集中趋势。具体而言，被试中的女性占比更大，主要集中在 25~44岁的年龄段，普遍具有本

科或专科学历，且以企业单位工作人员为主。考虑到这部分群体可能是农产品区域公用品牌的主要
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消费群体，本次调研具备一定的可行性和代

表性。

2.变量选取

为检验农产品区域公用品牌产品组合宽度

和深度对品牌态度的影响及其机制，本文借鉴现

有研究开发的量表或题项来测量品牌态度、搜寻

成本、感知专业性、偏好满足感和选择过载等变

量。本文变量测量均采用 Likert 七分制量表，1
表示“完全不同意”，7表示“完全同意”。对量表

进行了信度检验，以确保量表可信，各变量的

Cronbach’s α值见表2。需要说明的是，品牌态度

测量的是消费者对农产品区域公用品牌自身的

评价，故题项的设计围绕“品牌”展开；搜寻成本

与感知专业性为产品组合宽度影响消费者品牌

态度的中介变量，相应的消费者实验涉及多个品

类，故题项的设计围绕“农产品”和“品类”展开；

偏好满足感与选择过载为产品组合深度影响消

费者品牌态度的中介变量，相应的消费者实验以

苹果为刺激物，故题项的设计围绕“苹果”与“品

种”展开。

三、实验设计、程序与结果

1.预实验

预实验旨在确定正式实验所采用的刺激物，

以及所使用的虚拟品牌。课题组结合“2024中国区域农业产业品牌影响力指数”榜单，通过焦点小组

座谈的方式初步选出了 5个所属品类下有多个品种且易于品牌化的农产品：大米、苹果、羊肉、螃蟹、

茶叶。焦点小组的成员包括3名农业品牌领域的专家学者、3名博士生以及6名硕士生。

在确定刺激物的选择集合后，本文在Credamo平台上招募了 30名被试来了解消费者对上述 5种

农产品的了解程度，以避免消费者对实验材料产生理解障碍。具体是通过“我比较熟悉该农产品”和

“我经常购买或食用该农产品”等题项测量被试对某个农产品的了解程度，通过“我认为不同地区生

产的该农产品在质量上存在明显差异”和“我认为该农产品适合品牌化”等题项测量被试对某个农产

品品牌化的认可程度。结果显示，被试了解程度的排序从高到底依次为大米、苹果、羊肉、茶叶和螃

蟹（M 大米 =6.47，SD=0.49；M 苹果 =6.08，SD=0.82；M 羊肉 =5.32，SD=1.55；M 茶叶 =5.37，SD=1.55；
M 螃蟹=4.80，SD=1.78），品牌化认可程度的排序从高到底依次为茶叶、苹果、大米、螃蟹和羊肉

（M 茶叶 =5.92，SD=0.62；M 苹果 =5.88，SD=0.77；M 大米 =5.80，SD=0.66；M 螃蟹 =5.42，SD=0.79；
M 羊肉=5.38，SD=0.90）。结合上述 5种农产品的品种丰富程度，本文选择苹果作为正式实验的主要

刺激物，其他农产品作为辅助刺激物。

为避免真实品牌对被试的态度产生影响，本文拟在确定刺激物的基础上，创造出虚拟品牌进行

实验[36‐37]。具体而言，焦点小组创造了一个虚拟地区“建元”，并依据现实中农产品区域公用品牌的命

名规律，选定了“建元苹果”和“建元百臻”作为正式实验所使用的农产品区域公用品牌。

2.实验一：产品组合宽度对品牌态度的影响机制

（1）实验设计。实验一采取单因素（产品组合宽度：宽 vs. 窄）组间实验设计，旨在厘清农产品区

域公用品牌的产品组合宽度通过搜寻成本和感知专业性影响品牌态度的内在机制，验证 H1（H1a和

表1　被试人口统计变量特征

变量

性别

年龄

受教育程度

职业类型

月收入

选项

男

女

18~24
25~34
35~44

45岁及以上

初中及以下

高中或中专

本科或专科

硕士研究生

博士研究生

事业单位工作人员

企业单位工作人员

个体工商户

自由职业者

学生

其他

2000元及以下

2001~4000元

4001~6000元

6001~8000元

8001~10000元

10001~15000元

15001~20000元

20001元及以上

人数

442
852
366
489
326
113

5
70

1012
193
14

103
751
64
46

290
40

192
148
155
210
166
215
136
72

占比/%
34.16
65.84
28.28
37.79
25.19
8.73
0.38
5.40

78.21
14.91
1.08
7.96

58.04
4.95
3.55

22.41
3.09

14.84
11.44
11.98
16.23
12.83
16.62
10.51
5.56

106



第5 期 王 猛 等：农产品区域公用品牌适合产品多样化吗？

H1b）。通过Credamo平台招募了 230名被试，利用情境模拟法，将被试随机分配到产品组合宽组和产

品组合窄组。两种情境所使用的刺激材料均改编自真实品牌。

作为产品组合较窄的农产品区域公用品牌，“建元苹果”的品牌描述为：建元地区拥有“九山半水

半分田”的地貌特征，生态环境优越。“建元苹果”是指在建元现辖行政区域内栽培的苹果，以栽培历

史久、产品质量好而闻名。建元被誉为“苹果之乡”，建元苹果则有“苹果皇后”之美称。

作为产品组合较宽的农产品区域公用品牌，“建元百臻”的品牌描述为：建元地区拥有“九山半水

半分田”的地貌特征，生态环境优越。“建元百臻”品牌涵盖了建元现辖行政区域内盛产的大米、苹果、

羊肉、螃蟹、茶叶、猴头菇、木耳、番茄、西兰花、蜂蜜等 50多种优质农产品。建元百臻，为您提供“一揽

子”采购服务。

（2）实验程序。首先，被试在阅读刺激材料前会看到一段引导语：“农产品区域公用品牌”是指依

托于独特的自然资源禀赋或者历史人文因素所建立起来的，由区域内生产者共建共享的农业品牌。

有的区域公用品牌只生产一种农产品，例如西湖龙井；有的区域公用品牌生产多种农产品，例如丽水

山耕。请想象，您正准备购买近几天家中所需的各种食品（水果、蔬菜、肉类等），特别是苹果。此时，

您恰好看见了来自建元地区的农产品区域公用品牌“建元苹果”/“建元百臻”的实体店。接下来，被

试会被随机分配到前述两种情境中，阅读相关刺激材料。考虑到在线调研时被试的注意力可能会被

分散，本文设置了若干道甄别题，只有通过甄别题的被试才有机会填写问卷。

为确保问卷的信度和效度，本文在测量变量时借鉴了成熟的量表或题项。品牌态度的测量借鉴

了Perkins等开发的量表，包括“我认为这是一个好品牌”等 5个题项（Cronbach’s α=0.89）[38]。搜寻成

本的测量借鉴了Teo等开发的量表，包括“在这个品牌店里购买农产品之后，我还要花费很多时间去

其他地方搜寻我所需要的其他农产品的信息”等 4个题项（Cronbach’s α=0.85）[39]。感知专业性的测

量借鉴了Berger等开发的量表，包括“我认为该品牌在每个品类农产品上取得成功的决心都很大”等

5个题项（Cronbach’s α=0.88）[10]。

（3）实验结果。在招募的 230名被试中，有 17名被试未通过甄别题，最终保留 213名有效被试，有

表2　关键变量的测量方式

变量

品牌态度

搜寻成本

感知专业性

偏好满足感

选择过载

题项设计

我认为这是一个好品牌

我认为这是一个令人满意的品牌

我对这个品牌抱有好感

我对这个品牌持积极的态度

我喜欢这个品牌

如果在这个品牌店里购买所需农产品，我还要花费很多时间来搜寻其余农
产品的信息

如果在这个品牌店里购买所需农产品，我还要花费很多精力来搜寻其余农
产品的信息

为了购齐我需要的几种农产品，我希望有更多的时间来搜寻信息

为了购齐我需要的几种农产品，我觉得搜寻信息的时间比较紧迫

我认为该品牌在每个品类上取得成功的决心都很大

我认为该品牌在每个品类上的投入程度都很高

我认为该品牌在作物种植和动物养殖方面十分专业

我认为该品牌在作物种植和动物养殖方面拥有较多知识

我认为该品牌在农产品市场上取得成功的决心很大

我认为该品牌可以满足我对苹果的各种需求和偏好

面对该品牌，我在决策过程中不知所措

面对该品牌，我在选择苹果时感到困惑

面对该品牌，我很难决定选择哪种苹果

参考文献

Perkins等[38]

Teo等[39]

Berger等[10]

Iyengar等[23]和Bangerter等[24]

Diehl等[40]

Cronbach’
s α

0.89

0.85

0.88

—

0.92
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效作答率约为92.61%。被试平均年龄为31.07岁（SD=8.908），其中女性有131位，男性有82位。

主效应检验。本文采用OLS模型检验产品组合宽度是否会影响消费者的品牌态度，具体做法是

以品牌态度为因变量，以产品组合宽度为自变量，同时控制了被试的个体特征。表 3的列（1）为无控

制变量的估计结果，列（2）为有控制变量的估计结果。结果表明，农产品区域公用品牌的产品组合宽

度会降低消费者的品牌态度。考虑到OLS模型可能存在异方差问题，本文还采用了WLS模型进行

估计。表 3的列（3）和列（4）表明，在缓解了潜在的异方差问题后产品组合宽度依旧显著为负，且估计

系数的大小无明显变化。

中介效应检验。根据假说H1a和H1b，搜寻成本和感知专业性会中介产品组合宽度对消费者品牌

态度的影响。以品牌态度为因变量，产品组合宽度为自变量，搜寻成本和感知专业性为中介变量，性

别、年龄、学历和月收入为控制变量，使用SPSS 27.0中的PROCESS插件检验中介效应（模型 4，抽样

数量 5000，置信区间 95%）。如表 4所示，搜寻成本在产品组合宽度影响品牌态度的过程中发挥了中

介作用（indirect effect=0.313，LLCI=0.171，ULCI=0.472），而且感知专业性也在产品组合宽度影响

品牌态度的过程中发挥了中介作用（indirect effect=-0.556，LLCI=-0.758，ULCI=-0.379）。假

说H1a和H1b得证①。

综合主效应检验和中介效应检验的结果来看，产品组合宽度的增加显著降低了消费者的品牌态

度，原因可能在于感知专业性降低造成的负面影响超过了搜寻成本减少带来的收益。因此，就产品

组合宽度而言，农产品区域公用品牌并不适合多样化。

3.实验二：产品组合深度对品牌态度的影响机制

（1）实验设计。实验二采取单因素（产品组合深度：深 vs.浅）组间实验设计，旨在厘清农产品区

域公用品牌的产品组合深度通过增加偏好满足感和诱发选择过载影响品牌态度的内在机制，验证H2

（H2a和H2b）。通过Credamo平台招募了 230名被试，利用情境模拟法，将被试随机分配到产品组合深

组和产品组合浅组。

被分配到产品组合深组的被试将阅读到“建元苹果”的品牌描述：建元地区拥有“九山半水半分

田”的地貌特征，生态环境优越。“建元苹果”是指在建元现辖行政区域内栽培的苹果，涵盖富士系、元

帅系、金冠系、嘎啦系四大系中的 10个品种，以栽培历史久、产品质量好而闻名。建元被誉为“苹果之

乡”，建元苹果则有“苹果皇后”之美称。

为确保两组被试接收的信息相近，避免品牌名称不同而产生偏差，被分配到产品组合浅组的被

试同样会阅读到名为“建元苹果”的品牌描述。具体材料同上，仅对产品组合深度的描述作修改：建

元地区拥有“九山半水半分田”的地貌特征，生态环境优越。“建元苹果”是指在建元现辖行政区域内

①    为确保估计结果的稳健性，本文还采取了逐步回归法检验搜寻成本和感知专业性的中介效应，结果基本相同。为节约篇幅，正

文不再进行汇报，下同。

表3　产品组合宽度对消费者品牌态度的主效应检验 N=213

变量

产品组合宽度

控制变量

常数项

R²

OLS模型

（1）
-0.537***（0.113）

否

6.096***（0.081）
0.096

（2）
-0.492***（0.117）

是

5.706***（0.805）
0.132

WLS模型

（3）
-0.537***（0.175）

否

6.096***（0.160）
0.043

（4）
-0.489***（0.179）

是

5.743***（1.024）
0.085

注：***、**和*分别表示在1%、5%和10%水平上显著，括号内的为标准误。为节约篇幅，此处不再汇报控制变量的估计系数，下同。

表4　搜寻成本和感知专业性的中介效应

搜寻成本的中介效应

感知专业性的中介效应

效应

0.313
-0.556

标准误

0.077
0.095

95%置信区间

LLCI

0.171
-0.758

ULCI

0.472
-0.379

108



第5 期 王 猛 等：农产品区域公用品牌适合产品多样化吗？

栽培的红富士品种，以栽培历史久、产品质量好而闻名。建元被誉为“苹果之乡”，建元红富士则有

“苹果皇后”之美称。

（2）实验程序。实验程序与实验一相同，偏好满足感的测量改编自 Iyengar等和Bangerter等设计

的题项“我认为该品牌可以满足我对苹果的各种需求和偏好”[23‐24]。选择过载的测量借鉴了 Diehl等
开发的量表，包括“面对该品牌，我在决策过程中不知所措”等3个题项（Cronbach’s α=0.92）[40]。

（3）实验结果。在招募的 230名被试中，有 10名被试未通过甄别题，最终保留 220名有效被试，有

效作答率为95.65%。被试平均年龄为31.52岁（SD=9.52），其中女性有151位，男性有69位。

主效应检验。本文采用OLS模型检验产品组合深度是否会影响消费者的品牌态度，具体做法是

以品牌态度为因变量，以产品组合深度为自变量，同时控制了被试的个体特征。从表 5的列（2）来看，

消费者似乎更加偏好产品多样化的农产品区域公用品牌。然而，WLS模型的估计结果表明，产品组

合深度的估计系数并不显著，这就意味着不能认为产品组合深度会对品牌态度产生直接影响。可能

原因在于产品组合深度存在双刃剑效应，其对消费者品牌态度产生的好处被某种负面影响所抵消，

这也是本文接下来所要检验的重点内容。

中介效应检验。根据假说H2a和H2b，偏好满足感和选择过载会中介产品组合深度对消费者品牌

态度的影响。与实验一相同，使用SPSS 27.0中的PROCESS 插件检验中介效应（模型4，抽样数量

5000，置信区间95%）。如表6所示，偏好满足感在产品组合深度影响品牌态度的过程中发挥了中介

作用（indirect effect=0.271，LLCI=0.157，ULCI
=0.402），而且选择过载也在产品组合深度影响

品牌态度的过程中发挥了中介作用（indirect ef⁃
fect=-0.202，LLCI=-0.325，ULCI=
-0.103）。由此可见，产品组合深度虽然能够提

升消费者的偏好满足感，但这种好处被选择过载

这一负面影响所抵消了。假说H2a和H2b得证。

综合主效应检验和中介效应检验的结果来

看，产品组合深度对消费者品牌态度的提升幅度较小且并不显著，原因可能在于偏好满足感提升带

来的收益未完全抵消选择过载带来的负面影响。因此，就产品组合深度而言，尚缺乏有力的证据来

支持农产品区域公用品牌进行产品多样化。更重要的是，选择过载的存在表明农产品区域公用品牌

不宜涵盖过多近似品种。当同一品类下近似品种的数量不断增加时，选择过载产生的负面影响很有

可能会超过偏好满足感提升所带来的好处，类似现象在现有研究中已经有所体现[38‐39]。

4.实验三：品牌行政等级的调节效应

（1）实验设计。实验一的结果表明，产品组合宽度可能会削弱消费者的感知专业性。实验三旨

在探究品牌行政等级能否缓解产品组合宽度对感知专业性的负面影响，以验证H3。本文采取 2（产品

组合宽度：宽 vs. 窄）×2（品牌行政等级：高 vs. 低）双因素组间实验设计，通过 Credamo平台招募了

460名被试，并将被试随机分配到四种情境中。尽管前文的实验材料向消费者展示了“建元”地区的

地貌特征，但消费者难以具象化一个虚构地区的行政等级，类似于“建元省”或“建元市”说法会削弱

消费者的代入感。为使消费者对品牌行政等级形成切实感受，本文选择贵州省和贵阳市作为原产

地，并虚构了“贵州苹果”“贵州百臻”，以及“贵阳苹果”“贵阳百臻”等 4个品牌。刺激材料的其他部分

表5　产品组合深度对消费者品牌态度的主效应检验 N=220

变量

产品组合深度

控制变量

常数项

R²

OLS模型

（1）
0.235**（0.102）

否

5.789***（0.072）
0.024

（2）
0.203*（0.105）

是

5.042***（0.489）
0.061

（2）WLS模型

（3）
0.235（0.155）

否

5.789***（0.146）
0.010

（4）
0.188（0.161）

是

5.456***（0.520）
0.056

表6　偏好满足感和选择过载的中介效应

偏好满足感

的中介效应

选择过载的

中介效应

效应

0.271

-0.202

标准误

0.063

0.057

95%置信区间

LLCI

0.157

-0.325

ULCI

0.402

-0.103
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同实验一。

（2）实验程序。首先，被试在阅读刺激材料前会看到一段引导语，内容同实验一。接下来，被试

会被随机分配到前述四种情境中，阅读相关刺激材料。在阅读完毕后，被试首先需要回答甄别题，然

后再回答填写问卷。

（3）实验结果。在招募的 460名被试中，有 31名被试未通过甄别题。最终保留 429名有效被试，

有效作答率为93.26%。被试平均年龄为30.72岁（SD=9.03），其中女性有280位，男性有149位。

有调节的中介效应模型。根据假说H3，品牌行政等级可能会调节感知专业性在产品组合宽度和

品牌态度之间的中介作用。以品牌态度为因变量，产品组合宽度为自变量，搜寻成本和感知专业性

为中介变量，使用 SPSS 27.0 中的 PROCESS 插件检验中介效应（模型 7，抽样数量 5000，置信区间

95%），结果见表 7。当品牌行政等级较低时，感知专业性的中介效应显著（indirect effect=-0.256，
LLCI=-0.371，ULCI=-0.155）；当品牌行政等级较高时，感知专业性的中介效应虽然依旧显著，但

绝对值出现了明显的下降（indirect effect=-0.098，LLCI=-0.197，ULCI=-0.017）。重要的是，品

牌行政等级的调节效应显著。这就意味着当农产品区域公用品牌的行政等级较高时，产品组合宽度

对消费者感知专业性的负面影响会降低。

5.实验四：产品信息提供的调节效应

（1）实验设计。实验二的结果表明，产品组合较深的农产品区域公用品牌会导致选择过载，进而

降低消费者品牌态度。实验四旨在探究产品信息能否缓解产品组合深度导致选择过载的负面影响，

以验证H4。为此，本文采取 2（产品组合深度：深 vs. 浅）×2（产品信息提供：是 vs. 否）双因素组间实

验设计，通过Credamo平台招募了460名被试，并将被试随机平均分配到四种情境中。

刺激材料基本同实验二，但只有提供产品信息组的被试获得了较为完备的苹果主要理化指标的

信息。具体而言，在产品组合深的“建元苹果”的刺激材料中，本文向提供产品信息组的被试额外展

示了几种苹果在含糖量、硬度和单果重方面的排序情况；在产品组合浅的“建元苹果”的刺激材料中，

本文要求提供产品信息组的被试额外阅读建元红富士在含糖量、硬度和单果重方面的具体数据。

（2）实验程序。除了在提供产品信息方面的差异以外，实验程序与实验二基本相同。

（3）实验结果。在招募的 460名被试中，有 28名被试未通过甄别题。最终保留 432名有效被试，

有效作答率约为93.91%。被试平均年龄为31.46岁（SD=9.17），其中女性有290位，男性有142位。

有调节的中介效应模型。根据假说H4，产品信息提供可能会调节选择过载在产品组合深度和品

牌态度之间的中介作用。以品牌态度为因变量，产品组合深度为自变量，偏好满足感和选择过载为

中介变量，使用 SPSS 27.0 中的 PROCESS 插件检验中介效应（模型 7，抽样数量 5000，置信区间

95%），结果见表 8。当不提供产品信息时，选择过载的中介效应显著（indirect effect=-0.222，
LLCI=-0.324，ULCI=-0.130）；当提供产品信息时，选择过载的中介效应不再显著，且绝对值出现

了明显的下降（indirect effect=-0.035，LLCI=-0.102，ULCI=0.035）。重要的是，产品信息提供的

调节效应显著。这就意味着当农产品区域公用品牌向消费者提供产品信息时，产品组合深度对消费

者选择过载的负面影响会降低。

表7　品牌行政等级的调节效应

产品组合宽度→感知专业性→品牌态度

中介效应（品牌行政等级低时）

中介效应（品牌行政等级高时）

调节效应

产品组合宽度→搜寻成本→品牌态度

中介效应（品牌行政等级低时）

中介效应（品牌行政等级高时）

调节效应

效应

-0.256
-0.098

0.158

0.046
0.062
0.017

标准误

0.054
0.045
0.065

0.028
0.029
0.016

95%置信区间

[-0.371，-0.155]
[-0.197，-0.017]

[0.026，0.286]

[0.006，0.094]
[0.009，0.124]

[-0.009，0.054]
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四、结论与启示

1.结 论

本文开展了四组消费者实验，厘清了农产品区域公用品牌产品组合宽度和深度影响消费者品牌

态度的内在机制。研究结果表明：（1）农产品区域公用品牌的产品组合宽度在减少搜寻成本的同时

也削弱了感知专业性，总体上会降低消费者的品牌态度；（2）产品组合深度在增加偏好满足感的同时

也诱发了选择过载，总体上并未显著提升消费者的品牌态度；（3）品牌行政等级能够缓解感知专业性

的负向中介效应，即高品牌行政等级下，产品组合宽度不再通过削弱感知专业性降低品牌态度；（4）
产品信息提供能够缓解选择过载的负向中介效应，即提供产品信息时，产品组合深度不再通过导致

选择过载降低品牌态度。

2.启 示

基于以上研究结论，本文提出如下政策启示：

第一，科学规划产品组合宽度，围绕特定品类建立品牌。由于产品组合宽度的增加显著降低了

消费者的品牌态度，地方政府应当科学规划产品组合宽度，即重点扶持某个乡村特色产业，围绕单一

品类建立农产品区域公用品牌，以树立专业化的区域品牌形象，例如“西湖龙井”“五常大米”等。有

必要正视产品组合宽度增加所带来的负面影响，谨防盲目跟风建立多品类的农产品区域公用品牌。

第二，合理控制产品组合深度，不宜涵盖过多近似品种。由于产品组合深度的增加对于消费者

品牌态度的提升幅度较小且不显著，地方政府应当合理控制产品组合深度，即可以建立涵盖特定品

类下多个品种的农产品区域公用品牌，但不宜涵盖过多近似品种。当然，围绕消费者较为熟悉的、信

息更加完备的农产品所建立起来的农产品区域公用品牌，可以考虑适度研发新品种。

第三，充分把握边界条件，谨慎推进产品多样化。就产品组合宽度而言，如果想要通过一个大而

美的农业品牌带动多个小而散的地方特色产业，可以考虑在更高的行政区划等级上建立涵盖多个品

类的农产品区域公用品牌，以避免产品组合宽度对感知专业性造成的负面影响。就产品组合深度而

言，地方政府在鼓励新品种研发以提升市场竞争力的同时，也要引导农业品牌经营者提供同品类下

近似品种间的横向对比信息，以免消费者产生选择过载。
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Is Product Diversification Suitable for Regional Public Brands of 
Agricultural Products？

WANG Meng， DAI Jiatong， GE Jihong

Abstract From the dual perspective of product portfolio breadth and depth， this study reveals the 
double-edged sword effect of product diversification in regional public brands of agricultural products on 
consumer brand attitude through four sets of experiments. The findings indicate that the breadth of a re‐
gional public brand’s product portfolio reduces search costs but diminishes perceived expertise， thereby 
lowering overall consumer brand attitudes. Similarly， the depth of the product portfolio enhances prefer‐
ence satisfaction but leads to choice overload， which does not significantly improve consumer brand atti‐
tude. Therefore， regional public brands of agricultural products are not suitable for product diversifica‐
tion. However， boundary conditions matter： as the administrative level of the brand increases， the nega‐
tive mediating effect of perceived expertise significantly weakens； when product information is provided， 
the negative mediating effect of choice overload becomes insignificant. Therefore， it is recommended 
that regional public brands of agricultural products prioritize building around specific categories， avoid 
covering too many similar varieties， and cautiously advance product diversification by taking boundary 
conditions into account.

Key words regional public brands of agricultural products； product portfolio； product diversifica‐
tion； brand attitude
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