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　　摘要：随着我国经济的不断发展，居民消费能力的不断增强，人们对农产品的品牌、质量要求不断提高，农产品品
牌逐渐实现了从无到有、从有到精的转变。为了更加清楚地了解居民消费市场对农产品品牌价值的响应情况，明晰不

同品牌要素对消费者购买决策产生的差异性影响，并更准确地判断不同品牌的消费需求，在全国范围内展开农产品居

民消费市场调研。通过研究发现，目前我国农产品居民消费市场格局尚未发生根本性改变，农贸市场、商超等传统流

通渠道依然扮演着重要的角色，不过随着农业产业化的不断深入、居民消费市场的逐渐成熟，农产品加工企业通过不

断创新渠道体系、强化品牌建设，提升产品质量，为大众提供更立体的农产品消费场景和更快捷、便利、放心的消费体

验；另外，目前大多数消费者对我国农产品的主要品牌价值因素已有了较为清晰、理性和明确的认知，针对各种农产品

的品牌外延有不同的需求；不同年龄结构、文化、收入水平消费者的购买决策会受到农产品的质量、品牌和营销因素的

影响。
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　　农业、农村和农民问题是关系国计民生的根
本性问题。党中央、国务院高度重视农业品牌建

设，中央一号文件连续 ３年明确提出要推进农业
品牌创建和培育，习近平总书记强调让品牌来保

障人民对质量安全的信心［１－３］。在农业农村部实

施质量兴农、绿色兴农、品牌强农战略的背景下，

我国居民对农产品的消费需求不断升级，人们追

求更加安全、优质、营养、健康的农产品［４－６］，这催

生了各种农产品品牌的不断涌现和发展。由此而

来，以品牌为质量承诺标志的农产品生产经营需

求日益迫切。

农产品品牌从宏观上来讲是一种质量标志、品

质标识、集体标牌以及产品注册的内在情形；在微

观上则主要是农业企业自身所推出的产品品牌，是

产品的一种固定标识，例如“阳澄湖大闸蟹”“西湖

龙井”“五常大米”等［７］。目前，我国已初步构建起

农业品牌政策体系，建立起中国农业品牌目录制

度。截至２０１９年年初，全国“三品一标”（无公害农
产品、绿色食品、有机农产品和农产品地理标志）获

证单位总数为５８４２２家，产品总数为１２１７４３个，其
中无公害农产品８４１１３个，绿色食品３０９３２个，有
机农产品 ４３２３个，农产品地理标志 ２５２３个，比
２０１７年年底增长１８．１％，２０１８年向社会提供绿色
优质农产品总量超过３亿 ｔ，形成了一批独具特色、
品质优良的地域名片。

农产品品牌化能有效提升产品自身质量，提高

农产品竞争力，而农产品品牌要想得到认可，应该

倾听消费者的心声，打造适应市场需求的优质产

品［８－９］。目前对农产品品牌的消费市场调研多集中

在农产品品牌的价值分析及一些消费行为的概念

论述层面［１０－１２］，而缺乏结合不同人群、消费场景对

农产品品牌价值认知的差异化分析。为了更加清

楚地了解农产品的品牌价值因素与消费者购买决

策的相关性，笔者在全国范围内展开了市场调研，

并首次运用因子分析的方法对影响消费者品牌农

产品购买决策的因素进行数据分析，探讨不同消费

群体间购买决策的差异性及相关性。

１　农产品消费市场调研

１．１　对象与方法
１．１．１　调查对象　本调查工作在北京市、上海市，
广东省广州市、深圳市，以及云南、贵州、湖北、湖

南、四川、山东、福建、江苏、浙江、内蒙古等省份的
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省会城市，相关省份地级市和农村展开。针对１８岁
以上不同职业、年龄、性别、收入水平、文化程度的

城乡居民随机展开。

１．１．２　调查内容及方法　本调查采用问卷形式，通
过街头直接采访、电子问卷、电话问卷、微信问卷等

形式，对主要消费人群的性别、年龄、文化程度、收

入水平、所在位置、针对指定农产品的消费场所选

择、消费频次、消费金额、产品种类偏好、加工程度、

包装以及影响购买决策的若干因素等问题进行了

详尽深入的调研。本次市场调查发放问卷 ２６００
份，回收有效问卷２４４８份。

１．２　结果与分析
１．２．１　农产品消费主体　由图１可知，在本次调查
的消费主体中，男性占比 ５７．４８％，女性占比
４２５２％，性别比基本持平；年龄在 １８～２４岁间占
１８．３０％，２５～３４岁间占 ５９．８３％，３５～４４岁间占
１０．５７％，４５～５５岁间占 ４．６７％，５５岁以上占
６６３％，年龄段涵盖全面且较分散，以２５～３４岁的
年轻人为主；文化程度高低搭配，以大学本科学历

者居多，占比达４１．１８％；人均月收入以中等收入群
体为主，２０００～１００００元占绝大多数。可以看出，
调查对象涵盖范围广，比较有代表性。

１．２．２　农产品消费行为特征
１．２．２．１　农产品购买途径　由表１可知，从消费者
对各类主要农产品购买渠道的选择来看，主要集中

在商超和农贸市场，其中蔬菜、水果、肉类、干果、禽

蛋类农产品首选购买渠道均为农贸市场，且除干果

外选择占比均超过了４７％，说明农贸市场作为传统
的农产品交易平台，依然在国民日常居家消费尤其

是生鲜类产品交易中扮演着最为重要的角色；而粮

油、蜂蜜的首选购买渠道为商超，说明随着人们生

活水平的提高，消费者对粮油、蜂蜜的品牌认知程

度不断加强，商超提供的该类预包装产品种类更加

齐全，质量更加受消费者信赖；在各类农产品的购

买渠道选择中商超所占比重均超过２５％，说明在我
国大多数城市，商超的普及率均较高，能够为居民

提供便捷的农产品交易服务；茶类产品的首选消费

渠道为电商，在商超、品牌店也有较高的购买选择

占比，可能由于相比其他各类农产品，该类产品附

加值、商品化程度较高，品牌属性较强。

１．２．２．２　农产品购买频效　由图２、图３可知，综
合考虑消费者购买农产品的行为特征来看，４５％左
右的消费者每周购买农产品２次以上，约３５％的消
费者至少２ｄ就会购买１次，且约有４５％的消费者
每周的总消费在１００元以上。说明尽管现在我国城
市居民整体生活节奏有所加快，但在目前的家庭

中，尤其在一些二、三线城市，居家用餐，自制饮食

的人群依然是主力。

１．２．２．３　农产品加工接受程度　调查消费者对农
产品的加工接受程度，结果如图４所示，５４．９４％的
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表１　农产品主要购买途径选择

购买渠道
购买途径选择占比（％）

蔬菜 水果 粮油 肉类 茶 干果 蜂蜜 禽蛋

商超 ２８．５５ ３０．３９ ４４．２４ ２９．５３ ２６．７２ ２９．７８ ３０．５１ ３３．８２

电商 ２．４５ ４．２９ ９．５６ ４．５３ ３０．３９ ２３．６５ １３．３６ ３．３１

农贸市场 ５９．３１ ４７．３０ ３２．３５ ５８．９５ ７．８４ ３１．００ ２８．１９ ５１．８４

便利店 ４．２９ １０．４２ ８．０９ ２．９４ ５．８８ ５．８８ ３．８０ ３．９２

品牌店 ０．４９ ３．４３ ０．８６ ０．７４ １１．０３ ５．５１ ３．５５ ０．２５

离家距离≤２ｋｍ ８４．９３ ８３．９５ ８０．０２ ８３．７０ ６５．６９ ６９．４９ ６７．１６ ８４．６８

离家距离＞２ｋｍ １１．１５ １２．００ １５．４４ １１．７６ ２９．７８ ２５．９８ ２８．１９ １０．７８

交通工具便利 ９１．６７ ９１．４２ ９０．５６ ９０．４４ ８４．１９ ８５．１７ ８１．３７ ８９．２２

交通工具不便利 ６．３７ ６．５０ ７．２３ ７．３５ １３．４８ １２．３８ １５．９３ ８．３３

消费者愿意选择轻加工产品，４１．８５％的消费者愿意
选择不加工的产品；而就产品的包装程度而言，

３２８８％的消费者更青睐无包装的食材，４４．０５％的
消费者可以接受对农产品进行简易大包装（图５）。
结合消费者对农产品加工及包装的接受程度来看，

消费者更加注重食材本色，对于轻量以下的加工和

包装是可以接受的，过度的加工和包装可能会改变

产品形状、感官品质，价格因而也可能会有所上升，

消费者接受程度反而降低。

１．２．２．４　农产品消费场所距离便利程度　由图６
可知，从目前农产品的销售场所距离消费者的远近

来看，４６．３２％的消费者认为在１ｋｍ内可以买到所
有的农产品，结合表１可知，８０％以上的人认为在
２ｋｍ内能买到蔬菜、水果、粮油、肉类、禽蛋类农产
品，而茶、干果、蜂蜜等保质期、货架期较长的农产

品则只有约６５％的人认为在２ｋｍ内可以买到。可
见我国农产品的终端销售渠道建设在保质期短、使

用频率高的生鲜类产品上已经较为完善，而特色农

产品的销售渠道则更加偏重于特定场所，对品牌的

依存度相对较高。

１．２．３　品牌农产品价值要素评价状况调研
１．２．３．１　影响消费者购买决策的核心价值因素　
调查农产品的不同价值要素对消费者购买决策的

影响［１３］，结果如图７所示，７６．９６％的人认为营养成
分是影响购买该农产品的主要因素，６７．１６％的受访
者认为味道是主要因素，只有７％的人认为产品的
故事、文化包装是影响选购决策的主要因素。说明

现阶段在居民的消费过程中，食用农产品的功能、

味道直接影响着消费者的购买选择，单纯靠故事、文
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化包装不一定会受到消费者的青睐，所以在品牌农

产品的打造过程中，品质是基础，基于优良品质的

产品包装才能真正形成有力的品牌延伸。

１．２．３．２　消费者对“放心农产品”的判断　详细了
解影响消费者对农产品中“放心农产品”界定的因

素，由图８可知，７７．４５％的受访者会参考各类食品
认证标志来判断是否为“放心农产品”；４４．１２％的
受访者认为价格在一定程度上反映了产品的放心

程度；６８．７５％的受访者表示相信口碑，通常去固定
的场所采购农产品；２０．９６％的受访者认为品牌老字
号的产品通常都是“放心农产品”；６．２５％的受访者
会根据广告去判断；３３．２１％的受访者认为检测报告
能客观反映农产品的放心程度。以上结果显示，经

过我国政府、社会在农业标准化种植、生产、流通等

领域的多年努力，大众消费者对各类优质食品标准

有了广泛的认知，为优质农产品品牌赋予了丰富的

内涵；同时约１／２的受访者认同“放心农产品”具有
更高的货币价值，甚至有少部分人开始对品牌老字

号产品形成了一定的忠诚度；另外，大多数消费者

已经存在消费惯性，口碑评价对消费者的价值判断

起着举足轻重的作用。

１．２．３．３　消费者对“三品”农产品的放心程度　由
表２可知，从消费者对食品标识［１４－１５］的认知程度来

看，７２％以上的受访人群对绿色、有机、无公害食品
的质量均表示放心或比较放心，说明相关食品质量

认证标识已经逐渐被大家所接受，但是受访者对不

同标识农产品的信任程度差别并不大，可能由于其

对各种细分标识理解并不详尽，因此关于农产品标

识还有待进一步向大众普及说明。

１．２．３．４　消费者对各类农产品的品牌认可程度　
由图９可知，受访者对粮油和茶的品牌关注度最高，
分别有７２６７％和５４．６６％的受访者在购买该类农
产品时更关注其品牌；而对于蔬菜、水果，则分别有

３６．８９％、３８３６％的人会关注其品牌；另外关于肉
类、干果、蜂蜜、禽蛋，受访者表示会关注其品牌的

表２　对“三品”农产品的放心程度

放心程度
占比（％）

绿色食品 有机食品 无公害产品

放心　　 ４６．０８ ４４．７３ ４５．２２

比较放心 ２９．５３ ２７．４５ ２６．８４

一般　　 １８．６３ １９．４９ １８．８７

不放心　 ２．０８ ２．０８ ２．２１

不清楚　 ３．５５ ６．１３ ６．７４

占比分别为 １９２４％、２８．６８％、２５．７４％、１２．５０％。
从结果可知，粮油在各类农副产品中产业化程度、

商品化率较高，品牌更加成熟，已实现了规模化、工

业化生产，所以消费者对品牌有较高的接受度；茶

叶由于存在地域性，尤其是对原产地有较高的要

求，因而消费者会关注品牌，可借助品牌分辨其质
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量优劣，同时由于其附加值较高，且具有一定的文

化属性，所以消费者可以承受一定的品牌溢价；而

其他产品的总体品牌关注度较低，一方面，相关农

产品的加工程度较低，附加值低，因而大多数消费

者对品牌尚不敏感；另一方面，消费者可以直接通

过感官和生活常识对产品品质好坏进行初步分辨，

使得品牌对消费者购买决策的影响相对较低。

１．２．３．５　消费者对贫困地区农产品接受程度　调
查在同等产品品质前提下，相对普通农产品，消费

者愿意为贫困地区农产品（扶贫产品）接受价格增

幅的程度［１６］，如图１０可知，１８．３０％的受访者表示
不愿意，４７．４２％的人表示能接受１０％以内的溢价，
３０．７１％的人认为可以接受１０％ ～２０％的增幅，另
外还有３．５６％的人认为可以接受的价格增幅达到
２０％以上。调查消费者对于扶贫产品的获知途径，
结果如图１１所示，通过朋友了解的占到３１．２５％，
通过商家宣传了解的占比为１２．６２％，通过政府扶
贫活动了解的占比为３１９９％，还有２４．１４％的人不
了解。从调研结果来看，大多数人对于贫困地区产

品接受度较高，并愿意为其承担２０％以内的增幅，
但是目前了解贫困地区农产品的途径主要还是通

过政府组织的活动和亲友介绍，通过市场了解的还

较少，说明贫困地区的农产品对接活动对政府依赖

较重，市场手段有所不足，未来可在相关方面予以

加强。

２　对影响品牌农产品购买决策的因子分析

２．１　试验方法
为了更好地分析不同因素对消费者购买品牌

农产品的影响，并进一步了解购买决策与消费主体

间的相关性，在问卷中设计了包含１１个项目的里克
特量表，为了避免消费者在回答问题时采取骑墙态

度而选择“说不准”的选项，问卷设计成５个等级，

分别为“１＝没影响”“２＝影响较小”“３＝一般影响”
“４＝影响大”“５＝影响非常大”，调查安全程度、方便
程度、产品价格、产品品牌、新鲜程度、外观形象、产品

产地、许多人在买、朋友推荐、广告宣传、售货员介绍

１１个因素对购买决策的影响程度。运用 ＳＰＳＳ２０．０
对各影响因素进行因子分析和相关分析［１７］。

２．２　试验结果
２．２．１　因子分析结果　在作因子分析之前，为了测
量调查对象回答结果是否可靠，即有没有真实做答

各题项，需要先对量表数据进行信度检验，可靠性

分析结果显示，纳入分析的有效观测数中不存在缺

失值，克朗巴哈系数（Ｃｒｏｎｂａｃｈα）为 ０８７４，大于
０８，说明数据信度质量高，测量结果准确可信。随
后使用 ＫＭＯ（ｋａｉｓｅｒ－ｍｅｙｅｒ－ｏｌｋｉｎ）和 Ｂａｒｔｌｅｔｔｓ球
状检验进行效度验证，得出 ＫＭＯ值为０．８６２，大于
０．８，说明量表数据效度非常好，量表设计合理、有意
义；数据通过Ｂａｒｔｌｅｔｔｓ球状检验，Ｐ＜０．０１，综合说明
研究数据适合进行因子分析。使用因子分析进行信

息浓缩，结果表明，每个指标变量的公因子方差大部

分在０．５以上，且大多数接近或超过０．７，说明变量和
因子之间有着较强的关联性，各变量信息均可以被有

效提取；为了更好地解释各项因子的意义，使用最大

方差旋转方法对载荷矩阵进行旋转，共提取出３个因
子，这 ３个因子旋转后的累积方差解释率达到
６８２７７％，说明这３个因子能够较好地反映原始各项
指标变量的大部分信息，３个因子基本成立；接着分
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析因子和各变量的对应关系，结果见表３。
　　因子载荷系数绝对值大于０．４时即说明该项和
因子有对应关系。由表３可知，问卷项目（８）、（９）、
（１０）、（１１）在因子１上有较大载荷，因此因子１可
被命名为市场营销因子；问卷项目（２）、（３）、（４）、
（６）、（７）在因子２上有较大载荷，因此因子２可被
命名为品牌价值因子；项目（１）、（５）在因子３上有
较大载荷，因此因子 ３可被命名为产品质量因子。
对３个维度的因子分别作信度校验，结果显示，市场
营销因子、品牌价值因子、产品质量因子的Ｃｒｏｎｂａｃｈ
α系数分别为０．８７３、０．８０５、０．７６６，达到了因子分析
的数据要求［１８］。

表３　旋转成分矩阵

项目号 影响因素
因子载荷系数

因子１ 因子２ 因子３

（１） 安全程度 ０．０４８ ０．１５６ ０．８６３

（２） 方便程度 ０．１４１ ０．６８６ ０．２９２

（３） 产品价格 ０．１５７ ０．５７８ ０．４１０

（４） 产品品牌 ０．２６５ ０．７８２ ０．０９８

（５） 新鲜程度 ０．１２８ ０．２３３ ０．８４８

（６） 外观形象 ０．１８１ ０．６２０ ０．２８３

（７） 产品的产地 ０．３７２ ０．７３８ ０．０３２

（８） 许多人在买 ０．７３０ ０．４１９ ０．０３０

（９） 朋友推荐 ０．７８４ ０．２２３ ０．２６１

（１０） 广告宣传 ０．８５１ ０．２３５ ０．０４４

（１１） 售货员介绍 ０．８５４ ０．１３７ ０．０５８

２．２．２　相关分析结果　为了研究购买决策与不同
消费主体间的相关性，分别用消费主体的性别、年

龄、文化程度和家庭人均月收入作自变量，“２．２．１”节
中的３个因子作因变量，进行皮尔逊（Ｐｅａｒｓｏｎ）相关
分析，研究产品质量、品牌价值、市场营销分别和性

别、年龄、文化程度、家庭人均月收入之间的相关性，

使用Ｐｅａｒｓｏｎ相关系数表示相关关系的强弱情况。由
表４可知，产品质量与年龄、文化程度之间均呈现出
显著相关性，相关系数值分别为０．１３５，０２３３，说明
产品质量与年龄、文化程度之间有着正相关关系，

年龄、文化程度越高，产品质量对购买决策的影响

力越大，一方面，可能是由于随着年龄的增大，文化

程度的提高，消费者对产品质量好坏的判断能力也

在不断增强，同时也更加注重优质农产品的选择；

另一方面，可能由于在品牌农产品的购买过程中，

主要购买者通常是家庭中的年长者，文化程度较高

的家庭成员具有更高的话语权。同时，产品质量与

性别、家庭人均月收入之间未呈现出显著相关性，

相关系数值接近于０，说明品牌农产品的质量与消
费者性别及家庭人均月收入之间相关关系不大，不

同性别和收入水平的消费者，对于农产品的产品质

量重要性具有相近的认同度。

　　品牌价值与家庭人均月收入间呈现出显著相
关性，相关系数值为０．１０３，说明品牌价值与家庭人
均月收入间有着正相关关系，家庭人均月收入越

高，品牌价值对购买决策的影响力越大，可能是由

于随着收入水平的上升，除了满足基本的生活物质

需要，人们会综合考虑农产品给自己在精神、健康

等多个领域带来的满足感，在做出购买决策时，选

择性也更多。另外，品牌价值与性别、年龄、文化程

度之间并没有呈现出显著相关性，相关系数值接近

于０，说明不同性别、年龄、文化程度的消费者对于
农产品的品牌价值重要性具有相近的认同度。

　　市场营销与家庭人均月收入之间呈现出显著
相关性，相关系数值为０．０８２，说明市场营销与家庭
人均月收入间有着正相关关系，家庭人均月收入越

高，市场营销对购买决策的影响力越大，可能是由

于收入水平较高的人，了解和购买品牌农产品的渠

道较丰富，购买能力和购买意愿较强。同时，市场

营销与性别、年龄、文化程度之间并没有呈现出显

著相关性，相关系数值接近于０，说明不同性别、年
龄、文化程度的消费者受市场营销的影响较为一致。

表４　不同消费群体和因子的相关关系

自变量
相关系数

产品质量 品牌价值 市场营销

性别 ０．０７２ －０．０６１ －０．０１１

年龄 ０．１３５ ０．０２０ －０．００３

文化程度 ０．２３３ ０．０２０ ０．０５８

家庭人均月收入 ０．０６４ ０．１０３ ０．０８２

　　注：“”“”表示在０．０５、０．０１水平上显著相关。

３　结论与建议

３．１　结论
通过对我国农产品品牌价值及购买决策的调

查与分析，为品牌农产品对接居民消费市场提供了

有力的依据。从调研结果来看，农产品的主要购买

渠道大多为农贸市场，粮油等带包装的农产品购买

渠道以商超为主，一些品牌附加值、文化内涵较高

的农产品也会通过专门的品牌店、电商等途径进行

销售，并且大多数的农产品销售场所都在距离消费

者２ｋｍ生活圈以内；从消费者购买的频率来看，
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４５％左右的受访者每周购买农产品２次以上，每周
消费１００元以上，说明居家消费依然是主流；消费者
更加青睐于轻加工、简包装的产品，在采购时更加

关注农产品的营养成分；在对食品安全不断重视的

今天，消费者对“放心农产品”的信任主要来源于大

众口碑和认证标志，各类安全、质量认证，尤其是近

年来农产品“三品一标”的推广得到了大多数消费

者的广泛认同，另外，部分消费者认为价格在一定

程度上确实反映了价值。从农产品的品牌认知度

来看，工业化、规模化程度较高以及地域特色明显、

文化属性强的农产品更容易让消费者认同其品牌，

具有更高的商品化属性。另外，对于近年来社会各

界大力推广的扶贫地区农产品，大多数消费者通过

各种渠道有所了解，并愿意在保证质量的前提下接

受２０％以内的溢价。
分析不同因素对品牌农产品购买决策的影响

程度，使用因子分析进行信息浓缩后，提取出影响

不同消费者购买决策的主要因素，包括产品质量、

市场营销、品牌价值３个因子。从目前的结果来看，
针对不同人群，性别变化不影响消费者品牌农产品

购买决策；而随着年龄和文化程度的变大或提高，

消费者对品牌农产品产品质量的要求提高；家庭人

均月收入的增长，会使消费者的购买决策更加容易

受到品牌价值和市场营销带来的影响。

３．２　建议与意见
从对我国农产品在消费市场的各方面调研来

看，农产品品牌的发展是一个系统工程，需要政府、

市场、企业、消费者的共同努力。通过对影响消费

者购买品牌农产品决策的主要因素进行因子分析，

可为农业企业品牌农产品价值赋能行为提供参考，

现举例如下：

（１）可视化产品质量。品牌农产品产品质量水
平的提高关乎消费者的信任和健康，从田间到餐

桌，让消费者知晓农产品生长与生产的过程，让消

费者对产品的安全和新鲜程度有直观的认识，是增

强其消费信心的有力手段。（２）多维度提升品牌价
值。对农产品的价值赋能要积极开展渠道建设，改

善农产品购买的便利性，根据不同客户群体打造不

同品牌和价格的产品，完善农产品“三品一标”体系

的建设，提升产品的附加值。（３）丰富市场营销手
段。消费者了解产品的渠道和影响其购买的市场

因素是多样的，从目前的研究来看，从众和口碑是

重要的因素，企业既要使用得力的市场人才进行

“硬”推广，也要在推广的过程中不断增强客户黏

性，建立口碑营销社群，以实现反复购买和引流。

综上所述，对于农产品这种比较特殊的商品，

政府应通过提供公共服务，完善基础设施，给企业

提供良好的生产、经营环境；企业需要充分考虑消

费者的客观需求，适度加工，合理展开渠道建设，不

断赋予产品品牌、安全、文化内涵，并通过不断培养

消费者行为习惯，最终实现产品从产至销，从田间

到餐桌的有效对接。
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