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　　摘要：消费者对高端猪肉的感知价值鲜有学者研究，不利于企业根据消费者感知价值制定出科学的营销策略以实
践精准营销。采用实证研究方法，探讨消费者对高端猪肉感知价值的实际维度。结果表明，消费者对高端猪肉的感知

维度可分为：社会价值、安全价值、美食价值、情境价值，其中美食价值是本研究发现的新维度。
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１　问题的提出

高端猪肉的质量安全水平、品质（营养、香味、口感等）、

销售价格等明显超过同部位的普通猪肉，并拥有自身品牌，使

消费者享受美食的同时带来精神层面的愉悦感受［１］。猪肉

市场与一般农产品市场均为典型的“柠檬”市场：大量低质甚

至有害的猪肉充斥市场；高品质、安全、绿色的高端猪肉却未

得到市场认可，销路不畅，严重影响猪肉市场发育。国内高端

猪肉市场空间在１５００亿元左右［２］，但目前高端猪肉市场化

程度却很低。此现象由多方面原因造成，消费者感知价值是

其中之一。消费者感知价值是指消费者感知利得与感知付出

的权衡评价。从供求角度看，高端猪肉要获得竞争优势，须从

消费者角度衡量其所提供的价值，具有较高消费者感知价值

的高端猪肉才能获得较高的市场份额。本研究中的高端猪肉

特指高端冷鲜肉和冻肉。目前，关于高端猪肉研究的文献较

少［１，３－４］，且研究范围局限于北京市，未有学者从消费者感知

价值视角进行探讨。本研究以重庆市为例，探究消费者对高

端猪肉感知价值维度的实际构成，以期还原当前消费者的实

际认知，进一步丰富关于高端猪肉的研究，并为我国养殖场

户、屠宰加工企业、经销商等利益主体的决策行为提供参考。

２　研究设计

２．１　研究对象
实际生活中，高端猪肉的购买决策者、购买者、食用者可

能为同一人，也可能为不同的人。在深度访谈中发现：经常食

用高端猪肉者多为收入、社会地位较高的群体；而高端猪肉的

购买者未必是收入、社会地位较高者。因此，本研究中消费者

特指高端猪肉的购买决策、购买、食用过程中任一阶段的人。

访谈采用２种方式，若购买者同为食用者，在征得被访谈者同
意后进行全程录音；若购买者以猪肉作为礼物送人，征得购买

者、收礼者同意后，采用匿名邮件完成访谈。访谈内容围绕消

费者感知价值而展开。

２．２　研究样本
本研究将猪肉超市或专卖店作为分析单元。中国畜牧科

技城坐落于重庆市，且重庆荣昌猪全国有名。本研究以便利

性、代表性为原则，于重庆市东、西、南、北各选择１个代表性
区（县）当地的猪肉超市或专卖店作为研究样本。

３　访谈数据分析

目前，关于消费者对食品类感知价值的研究文献较少，其

中有四维及五维观点［５－７］，且维度内容未达成一致结论。本

研究采用跨个案访谈方法，探究高端猪肉消费者感知价值的

影响因素以及维度的划分。基于４个区（县）高端猪肉超市
或专卖店的４０名消费者，形成４０份文档。

依据类目系统的完备性、互斥性、相关性、可信性标准，建

立消费者对高端猪肉感知价值影响因素的分类系统（表１）。
表１　高端猪肉消费者感知价值访谈内容分类

类别

（维度）
定义

社会价值 高端猪肉能使消费者与其他社会群体产生联系，从而

提供给消费者的效用，这与社会形象、身份、社会自我

概念、追求社会等级有关

安全价值 在高端猪肉的购买、食用或馈赠过程中，消费者始终

认为高端猪肉比普通猪肉买得放心、吃得安心、送得

舒心，并贯穿于猪肉供应链的各环节之中

美食价值 消费者认为高端猪肉不仅营养价值丰富，而且色、香、

味使人回味无穷

情境价值 在某些情况下，高端猪肉若能为消费者暂时提供较大的

功能或社会评价，则此高端猪肉具有条件性价值；也可能

受其长期消费习惯情境的影响，如偏好高端猪肉等

　　在消费者高端猪肉感知价值的４个维度中，安全价值、社
会价值、情境价值与以往文献选取的相同，而美食价值是本研

究访谈材料中呈现的新维度。

４　定量研究方法、过程及结果

４．１　定量研究假设及问卷设计
定性研究存在样本量有限等局限性，因此对上述研究结
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果提出研究假设Ｈ１～Ｈ４，拟加以验证。Ｈ１：社会价值显著影
响消费者对高端猪肉的感知价值；Ｈ２：安全价值显著影响消
费者对高端猪肉的感知价值；Ｈ３：美食价值显著影响消费者
对高端猪肉的感知价值；Ｈ４：情境价值显著影响消费者对高
端猪肉的感知价值。

在参考相关文献的基础上，充分结合定性研究结果进行

问卷设计。自编我国高端猪肉消费者感知价值量表，该表有

４个维度。（１）社会价值由“我买高端猪肉送礼，使收礼者有
面子；我存在‘好面子’的文化心理，从而愿意购买高端猪肉；

我购买高端猪肉作为一种炫耀，侧重展现自己在经济社会层

级中的地位”来度量。（２）安全价值由“与普通猪肉相比，我
认为高端猪肉的养殖、屠宰环节要安全可靠得多；与普通猪肉

相比，我认为高端猪肉买得更放心、吃得更安心、送人更舒心；

我愿意以高于普通猪肉的价格购买，但如果价格过高，购买后

我总怀疑是否上当”来度量。（３）美食价值由“我认为高端猪
肉比普通猪肉营养价值更丰富，色、香、味方面更好，如肉色、

嫩度、口感等；我不仅喜欢吃高端猪肉，而且吃前有期待、吃后

有回味”来度量。（４）情境价值由“我有高端猪肉消费偏好；
即使我没有猪肉偏好，在禽流感、疯牛病流行阶段等特殊时

期，我也会毫不犹豫购买猪肉作为其他肉类的替代品；我认为

食用高端猪肉不仅是简单的味觉感受，更是一种精神享受”

来度量。采用Ｌｉｋｅｒｔ１０级量表，分数越高说明特定问题所表
示的判断与自己消费高端猪肉时的感受越吻合。

４．２　数据分析与假设检验
４．２．１　数据的描述性分析　于２０１４年３—４月进行问卷调
查，通过“滚雪球法”共发放问卷５００份，得到有效问卷４０１
份，有效回收率为８０．２％。该样本分布较广，重庆市东、西、
南、北各区（县）都有相当比例的高端猪肉消费者参与调查。

其中，男性、女性的比率分别为３１．９％、６８．１％，女性多于男
性。各年龄段比率分别为：３５岁以下占１８．５％，３５～４５岁占
３４．３％，４６～５５岁占３６．７％，５６岁及以上占１０．５％。学历比
率为：大专及以下学历占４８．７％，本科学历占３８．８％，研究生
学历占１２．５％。家庭收入比率为：家庭人均月收入１０００元
以下占１２．４％，１０００～１９９９元占３５．１％，２０００～２９９９元占
４３．２％，３０００元以上占２１．７％。另外，家庭中有未成年孩子
的占７４．８％，没有未成年孩子的占２５．２％。以上数据较符合
重庆市城市家庭的基本情况，说明所收集数据较有代表性。

４．２．２　数据的信度与效度检验　检验模型之前，先对模型的
信度及效度进行检验。信度分析主要是对量表的 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓ
Ａｌｐｈａ系数进行测量。结果显示：社会价值、安全价值、美食
价值、情境价值４个分量表的ＣｒｏｎｂａｃｈｓＡｌｐｈａ系数均在０．７０
以上，而总量表更是高达０．８９，表明此量表的可靠性较高。

本研究以验证性因子分析模型拟合情况对量表的结构效

度进行考评，从而将数据的效度检验转化为结构方程模型评

价中的模型拟合指数以进行评价。理论模型与数据拟合较

好，表明结构效度较好（表２）。
４．２．３　模型及假设检验　本研究用 ＡＭＯＳ１７．０软件对高端
猪肉感知价值进行二阶验证性因子检验。分析结果表明：社

会价值、安全价值、美食价值、情境价值４个子因子均与“消
费者对高端猪肉感知价值”二阶因子显著相关（标准化系数

为０．５２３～０．９７８；Ｃ．Ｒ．值为１０．５１６～３１．４６９）。除卡方自由

表２　结构方程模型分析结果

指标 类别
未标准化

估计值
标准误 ｔ值 显著性

标准化

估计值

社会价值 感知价值 １．０００ ０．８９８
安全价值 感知价值 １．２９７ ０．１２３ １０．５１６  ０．９７８
美食价值 感知价值 １．４３２ ０．１１９ １２．０８０  ０．８８５
情境价值 感知价值 １．５９０ ０．１２３ １２．９７１  ０．９６１
ＶＡ１ 社会价值 １．０００ ０．６２７
ＶＡ２ 社会价值 １．４５０ ０．１０１ １４．４０７  ０．９０３
ＶＡ３ 社会价值 １．４２９ ０．０９８ １４．５９６  ０．９２５
ＶＢ１ 安全价值 １．０００ ０．６３８
ＶＢ２ 安全价值 １．２０２ ０．０８２ １４．６９８  ０．９０２
ＶＢ３ 安全价值 １．００７ ０．０７７ １３．０３２  ０．７６４
ＶＣ１ 美食价值 １．０００ ０．８５８
ＶＣ２ 美食价值 ０．５８４ ０．０５５ １０．５４６  ０．５２３
ＶＣ３ 美食价值 ０．８４５ ０．０５１ １６．６５９  ０．７５８
ＶＤ１ 情境价值 １．０００ ０．８８４
ＶＤ２ 情境价值 １．０３６ ０．０３５ ２９．８３３  ０．９３５
ＶＤ３ 情境价值 １．０１６ ０．０３２ ３１．４６９  ０．９５５

　　注：“”表示 ０．０１水平上差异显著。拟合指数：ＣＭＩＮ＝
１８１．６２７；ｄｆ＝５０．０００；Ｐ＝０．０００；ＲＭＳＥＡ＝０．０８１；ＧＦＩ＝０．９６０；
ＡＧＦＩ＝０．８８１；ＣＦＩ＝０．９６７；ＮＦＩ＝０．９５６；ＩＦＩ＝０．９６８；ＡＩＣ＝２３７．６２７；
ＢＣＣ＝２３９．５０８；ＥＶＣＩ＝０．５９４。

度比值（１８１．６２７／５０）略偏离理想值外，其他各指标值均较为
理想，说明二阶因子分析模型与数据的拟合程度可以接受

（表２）。因此，社会价值、安全价值、美食价值、情境价值都是
“消费者对高端猪肉感知价值”二阶因子的子因子。

５　讨论与结论

５．１　讨论
从各因素的作用方向来看，所获得的数据分析模型在逻

辑意义上是合理的，可充分解释消费者对高端猪肉的消费行

为。研究假设Ｈ１～Ｈ４都获得了相应的支持。
社会价值显著影响消费者对高端猪肉的感知价值，可从

３方面解释：买高端猪肉送礼，收礼者觉得很有面子；借助炫
耀性高端猪肉消费所代表的品位，可以结识同类，并与同类彼

此认同，相互欣赏，获得一种安全感，在一定程度上摆脱空虚

和焦虑；一种“好面子”的文化心理。

安全价值显著影响消费者对高端猪肉的感知价值，可从

３方面解释：消费者心理安全包括购买前、购买中、购买后整
个过程，作为一种典型的信任品，猪肉的风险是隐含的，除相

关部门加强监管外，消费者自身也可通过消费决策来规避猪

肉消费的潜在风险［８］，而购买高端猪肉是规避潜在风险的重

要方法之一；高端猪肉本身的质量安全问题不仅局限于色泽、肉

质、新鲜度、商标及品牌、检验检疫情况、卫生情况等，而应包括猪肉

供应链的所有环节，王慧敏等也支持该观点［９］；价格安全感，包括价

格是否严重脱离猪肉价值、销售商是否存在暴利、消费者是否有足

够的支付能力等，朱启荣佐证了该观点［１０］。

美食价值显著影响消费者对高端猪肉的感知价值。消费

者不仅要求高端猪肉本身具有良好的营养价值，还对其色、

香、味方面提出比普通猪肉更高的要求，包括猪肉的肉色、脂

肪覆盖、大理石纹、质地、嫩度、口感、风味等。

—６７４— 江苏农业科学　２０１５年第４３卷第６期



櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄
　　情境价值显著影响消费者对高端猪肉的感知价值，可从
３方面解释：对猪肉消费有偏好者，尤其是高端猪肉，即使价
格略高也想购买食用［１１］；在禽流感、疯牛病流行阶段等特殊

时期，会购买猪肉，尤其是高端猪肉作为其他肉类的替代品；

食用高端猪肉不仅带来简单的味觉享受，更是一种精神享受。

５．２　结论
目前，消费者对高端猪肉的感知价值可分为社会价值、安

全价值、美食价值、情境价值４个维度，这４个维度显著影响
消费者对高端猪肉的感知价值。其中，美食价值是本研究发

现的新维度。
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　　农业作为国民经济的基础产业，其发展状况不仅是国家
安全的重要体现，也通过产业关联影响和制约着国民经济的

发展。中国是农业大国，农业发展关系着粮食安全和经济发

展大局，２０１４年中央一号文件《关于全面深化农村改革加快
推进农业现代化的若干意见》提出要坚持农业基础地位不动

摇。因而认清农业发展与国民经济的关系及其产生的宏观影

响意义重大，这不仅有助于进一步认识农业发展的重要性和

紧迫性，也有利于发现农业发展所面临的制约因素，为调整农

业发展方式、提高人民生活水平和国民经济健康发展提供政

策启示。

目前，国内学者对我国农业和国民经济整体的关联效应

研究还较少，一般应用影响力系数指标和感应力系数指标，如

耿献辉等测算认为我国农业关联产业的影响力系数为

１．０１６２，略大于１，总体上对国民经济发展的推动作用较为明
显［１］。也有学者采用比较静态分析方法，纵向比较分析１９９２
年和２００２年我国农业对国民经济的影响力，结果表明农业在
国民经济中的地位及作用逐渐减弱［２］。刘合光等采取横向

比较的思路，重点考察了２００７年中美农业的中间投入、完全
投入、中间需求、感应度以及影响力，结论认为两国农业发展

阶段不同，在国民经济中所处的地位也不同，产业关联效应存
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