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农产品顾客感知价值及其对购买意愿的影响 

——基于认证农产品的实证分析 

张国政，彭承玉，张芳芳，杨亦民 

(湖南农业大学商学院，湖南 长沙 410128) 

摘 要：根据顾客感知价值理论和农产品质量安全特性提出了农产品顾客感知价值的功能价值、经济价值、安全

价值、环境友好价值和情感价值等五个构成维度，并基于长沙市 498份消费者认证农产品问卷调查数据实证分析

了农产品顾客感知价值五个维度对消费者购买意愿的影响。结果表明：农产品顾客感知价值的五个构成维度对消

费者的认证农产品购买意愿均具有显著正向影响，其中质量安全价值的影响最为显著。 
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Perceived value of agricultural products and its influence on consumers' purchase intention: 

 An empirical analysis based on certified agricultural products  

ZHANG Guozheng, PENG Chengyu, ZHANG Fangfang, YANG Yimin 

(College of Business, Hunan Agricultural University, Changsha 410128, China) 

Abstract: Based on the theory of customer perceived value and the characteristic of the quality and safety of agricultural 
products, five functional dimensions, such as economic value, safety value, environment-friendly value and emotional 
value of agricultural products were put forward. Based on 498 questionnaires of consumer certified agricultural products 
in Changsha, this paper empirically analyses the impact of the five dimensions of the perceived value of agricultural 
products on consumers' purchase intention. The results show that all the five dimensions of customer perceived value of 
agricultural products have significant positive impact on consumers' willingness to buy agricultural products, among 
which the impact of quality and safety value is the most significant. 
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一、问题的提出  

尽管世界各国政府从生产、流通、销售等领域

大力加强农产品质量安全问题的治理，但农产品质

量安全事故仍然频发，中国也不例外。一些农产品

质量安全事件严重打击消费者的信心，导致消费者

纷纷购买国外品牌产品，进而使得诸多国内农产品

和食品销售难[2]。农产品具有地区性、周期性、易

腐性等特点，同时农产品的“经验品”和“信任品”
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特性容易造成信息不对称，因而消费者的感知价值

对其农产品购买意愿和行为具有更大的影响。 
顾客感知价值是顾客利得与利失的权衡，即顾

客在权衡获取产品或服务时所付出的成本与所能

感知到的利益后对产品或服务效用的总体评价。顾

客感知价值体现的是顾客对生产者提供的产品或

服务所具有价值的主观认知，而区别于产品和服务

的客观价值。顾客感知价值在生产者和消费者起着

沟通的桥梁作用[1]。生产者提供的顾客感知价值越

高，消费者购买意愿就愈强烈，愿意支付的溢价就

愈高，生产者就有动力进一步提升顾客感知价值，

反之则反。鉴于农产品与其他工业产品在质量安全

上的显著差异，笔者拟在探讨农产品顾客感知价值

构成的基础上，分析农产品顾客感知价值构成维度



 
 

第18卷第2期           张国政等 农产品顾客感知价值及其对购买意愿的影响                  25 

 

及其对消费者认证农产品购买意愿的影响，以期为

政府制定相应政策和生产主体有针对性地改进农

产品生产和销售服务提供参考。 

二、农产品顾客感知价值构成及其测度 

顾客感知价值构成是顾客感知价值研究的重

点之一。对于顾客感知价值的构成维度，学者从不

同视角进行了探讨。国外学者 Roger认为顾客感知
价值存在感知利益、经济利益和情感利益三个维

度。感知利益由品牌利益、产品利益和服务利益组

成；经济利益指可用货币衡量的经济效应，包括较

低的成本付出、相对低廉的价格和使用(维修)成本
等；情感利益指难以用金钱衡量且无形的利益，诸

如企业声誉等[3]。Parasuraman则认为产品质量、服
务质量以及产品价格构成顾客感知价值[4]。Sheth等
认为产品和服务为顾客带来情感价值、情境价值、

功能价值、认识价值和社会价值[5]。Wayne 等认为
顾客感知价值是一个多维结构，主要包括质量、价

格、利得和利失等。Kotler 从总顾客成本和总顾客
价值层面对顾客感知价值进行研究认为，顾客感知

成本包含货币价格、时间成本、体力成本和精力成

本等多个维度，而总顾客价值通常包括产品价值、

服务价值、人员价值和形象价值四个维度 [1]。

Sweeny 等在对零售耐用品进行实证研究的基础上
构造了 PERVAL模型，从功能价值价格因素、功能
价值质量因素、社会价值和情感价值四个维度对顾

客感知价值进行了界定[6]。 
国内学者也做了大量研究。范绪泉等从顾客感

知价值的等级性和清静性两个维度阐释了顾客感

知价值[7]；范秀成等则从功能价值、社会价值和情

感价值等三个维度对顾客感知价值进行了界定，同

时将价格价值和质量价值划归为功能价值[8]；孟庆

良等认为顾客价值由功能价值、社会价值、情感价

值、知识价值、感知成本等五个维度构成[9]；杨晓

燕等以绿色化妆品为例，认为顾客感知价值包括绿

色价值、功能价值、情感价值、社会价值和感知付

出等五个维度[10]；白琳引入顾客价值构建了重要

性、竞争性差异、顾客价值等企业三维评价模型[11]；

王锡秋认为顾客价值由功能价值、经济价值和心理

价值等三个维度构成，并构建了顾客价值评估体系[12]；

潘煌等在构造顾客感知价值度量表的基础上，应用

结构方程模型对顾客购买行为与顾客感知价值的

关系进行了实证研究[13]；汪涛等从心理学角度对心

理账户的禀赋效应进行探讨，并利用支付贬值理论

分析了顾客参与对顾客感知价值影响的心理过程[14]；

王宝等利用扎根理论分析了顾客价值形成过程，并

构建了顾客价值模型和顾客价值测量体系[15]。 
既有研究大多以产品质量作为顾客感知价值的

重要构成因素，忽略了产品质量和产品质量安全的

差异，以及农产品质量安全的特性。在农产品质量

安全研究领域，国内外学者主要侧重于消费者质量

安全认知与消费者安全农产品选择行为的研究，尚

未有专门探讨农产品顾客感知价值维度的文献。依

据消费者行为理论和顾客感知价值理论，消费者认

知是影响顾客感知价值的重要因素，而消费者选择

则是消费者依据顾客感知价值产生的消费行为。笔

者认为质量安全感知是农产品顾客感知价值的重要

构成因素。建构农产品顾客感知价值评估模型需在

借鉴既有顾客感知价值研究成果的基础上，将安全

价值作为农产品顾客感知价值的重要维度。农产品

相对于其他产品具有特殊的质量安全特点，消费者

在购买农产品时的感知价值明显不同于其他产品。

借鉴已有的顾客感知价值研究成果，笔者认为农产

品顾客感知价值应包含功能价值、经济价值、安全

价值、环境友好价值和情感价值等五个维度。 
功能价值是指农产品中所包含的被社会所认

可的、能满足消费者某种或某些需要的能力或效

用，是消费者拥有产品的用益感知。消费者购买不

同价格的农产品就是期望产品能满足其食用需求。

功能性价值较低的农产品，在质量和性能上都难以

达到消费者的需求，价格较低，消费者的期望值也

就较低。消费者对价格高的农产品的功能价值的期

望值则会较高。  
经济价值是指消费者对农产品在经济上的期

望与评价，主要包括购买该农产品是否划算、经济

效益如何、本身价值是否值得、是否经济实惠等内

容。消费者会根据自己需求选择合理的农产品。经

济价值是消费者选择农产品时考虑的重要因素。 
随着人们生活水平的不断提高，消费者对农产

品需求开始从数量满足过度到对于质量的要求，并

且对于质量的重视也不再停留在对功能的需求上，

而是扩展到农产品对于自身健康的影响上来。在未
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来，消费者对农产品的安全问题会越来越重视，在

购买农产品时首先考虑的就是安全价值。农产品生

产主体要获得良好声誉，树立良好的企业品牌形象

就必须提供安全的农产品。 
消费者对农产品安全的重视不仅仅停留在对

身体健康的影响上，还会进一步扩展到农产品生产

的化学因素、污染因素等环境友好价值方面。消费

者对农产品生产的环保问题会越来越重视。环境友

好价值包括是否有助于养成健康生活方式以及改

善整个生态环境等。 
情感价值是指农产品所具有改变消费者情感

或情绪状态的能力或效用，主要体现在消费者对生

产者是否信赖、对产品是否感到放心等。 
农产品顾客感知价值中的功能价值、情感价值

和经济价值维度的量表借用 Sheth等应用的相关量
表[5]，其中功能价值量表有 3 个问项，经济价值量
表有 2个问项，情感价值量表有 3个问项；环境友
好价值维度参考 Scott等所用量表[16]，包含 3个问
项；安全价值量表采用李克特 5级量表，包含 3个
问项。 
功能价值的问项条目为：你认为认证农产品营

养更丰富？你认为认证农产品口感更好？你认为

认证农产品新鲜度更高？经济价值的问项条目为：

你认为认证农产品的定价比较合理？你认为认证

农产品提供了与之价格相符的价值？安全价值的

问项条目为：你认为认证农产品农药残留比普通农

产品低？你认为认证农产品比普通农产品对人体

的有害物质低？你认为认证农产品比普通农产品

对人的身体健康更加有帮助？环境友好价值的问

项条目为：你认为认证农产品的消费有助于改善生

态环境？你认为认证农产品的消费会减少对环境

的污染？你认为认证农产品的消费有助于提高环

保意识？情感价值的问项条目为：你认为认证农产

品可减轻自己对食品安全质量的担心？你认为食

用认证农产品感到很放松？ 

三、农产品顾客感知价值对消费者购买

意愿影响的实证分析 

1．数据来源 

研究数据来源于笔者 2013年 3月和 2016年 5

月在长沙麦德龙、沃尔玛等超市的随机抽样问卷调

查。共发放 520份问卷，其中有效问卷 498份。调

查内容主要包括被调查者的基本情况、消费者对认

证农产品标识的认知及购买意愿、农产品顾客感知

价值各个维度与消费者的支付意愿情况。调查样本

具有以下基本特征：从性别结构来看，女性样本总

数为 65.7%，明显多于男性，这与中国家庭传统的

角色分配是吻合的；从年龄层次来看，总体分布较

为均衡，31~50 岁的中青年人数占比超过了总人数

的一半；从婚姻状况来看，已婚者样本占样本总数

的比例较高；从受教育程度来看，整体分布较为均

匀；从职业类型来看，调查对象主要为事业单位职

员、企业职员、公务员、自由职业者、个体户等；

从家庭年收入来看，主要集中在 5万元至 15万元。 

2．实证分析 

首先对调查问卷中的农产品顾客感知价值量表

进行因子分析，验证前述农产品顾客感知价值维度

的可行性；然后对之进行回归分析，探讨农产品顾

客感知价值各维度对消费者的认证农产品购买意愿

的影响。 

笔者应用 SPSS19.0 对数据进行信度和效度分

析的结果表明：总体和分项量表Cronbach's alpha系数

均在0.70 以上，具备较高的信度和效度水平(表1)。 

表 1 问卷的信度和效度分析 

变量 题项数
克朗巴哈系数

Cronbach's alpha系数 
参考值 

总变量 17 0.875 参考值≥0.8 

功能价值  3 0.870 参考值≥0.7 

经济价值  2 0.719  

安全价值  3 0.735  

环境友好价值  3 0.876  

情感价值  2 0.742  
 

KMO=0.751, 巴特利球体检验结果显著，表明

数据适合做因子分析。因子分析结果表明，农产品

顾客感知价值量表包含 5个因子，从问项内容出发，

分别可命名为安全价值因子 F1、功能价值因子 F2、

情感价值因子 F3、环境友好价值因子 F4和经济价值

因子 F5(表 2)。因此，前述关于农产品顾客感知价值

维度的构建是可行的。5 个因子累积解释方差达到 

73.778%。其中安全价值因子在农产品顾客感知价

值各因子中解释方差的能力最大(26.120%)。 
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表 2 因子分析 
顾客感知价值因子负荷 

因子问项及解释方差 
安全价值 F1 功能价值 F2 情感价值 F3 环境友好价值 F4经济价值 F5

1.认证农产品农药残留比普通农产品低  0.757     

2.认证农产品比普通农产品对人体的有害物质低  0.849     

3.认证农产品比普通农产品对人的身体健康更加有帮助  0.855     

4.认证农产品营养更丰富   0.811    

5.认证农产品口感更好   0.832    

6.认证农产品新鲜度更高   0.785    

7.认证农产品可减轻自己对食品安全质量的担心    0.841   

8.食用认证农产品时，我感到很放松    0.793   

9.认证农产品的消费有助于改善生态环境     0.815  

10.认证农产品的消费会减少对环境的污染     0.850  

11.认证农产品的消费有助于提高环保意识     0.751  

12.认证农产品的定价比较合理      0.863 

13.认证农产品提供了与之价格相符的价值      0.802 

各因子解释方差% 26.120 18.950 15.340 11.170  6.850 

累积解释方差% 26.120 45.070 60.420 71.590 78.190 
 
在验证农产品顾客感知价值构成合理性基础

上，以消费者购买意愿作为因变量，以农产品顾客

感知价值中的安全价值、经济价值、功能价值、环

境友好价值和情感价值为自变量进行回归分析。R2

为0.359，说明回归效果较好；F为8.960，Sig.为
0.000a，，小于0.05，所以这个方程的检验结果是有

效的(表3)。回归结果表明（表4），农产品顾客感
知价值的安全价值、经济价值、功能价值、环境友

好价值和情感价值等五个构成维度均显著地影响

着消费者的认证农产品购买意愿，其中安全价值维

度的影响最大。 

表 3 总体判定 
更改统计量 

R R2 调整R2 标准估计的误差 
F更改 df1 df2 Sig. F 更改 

0.699a 0.489 0.458 0.490 66 8.960 5 80 0.000 
 

表 4 回归结果 
非标准化系数 

模型 
B 标准误差 

t Sig. 

(常量) 0.849 0.410  2.071 0.042 

功能价值 0.159 0.089 26.002 0.000 

经济价值 0.110 0.091  2.662 0.009 

安全价值 0.203 0.090 32.652 0.000 

环境友好价值 0.164 0.082  2.462 0.010 

 

情感价值 0.126 0.085  2.222 0.012 
 

四、结论及其政策含义 

上述研究根据顾客感知价值理论和农产品质

量安全特性提出了农产品顾客感知价值的功能价

值、经济价值、安全价值、环境友好价值和情感价

值等五个构成维度，并基于长沙市 498份消费者认
证农产品问卷调查数据实证分析了农产品顾客感

知价值五个维度对消费者购买意愿的影响。结果表

明：农产品顾客感知价值的五个构成维度对消费者

的认证农产品购买意愿均具有显著正向影响，其中

质量安全价值的影响最为显著。 
以上研究结论具有以下政策含义：农产品顾客

感知价值是沟通农产品企业和农产品消费者的重

要桥梁。政府和企业应积极地从不同维度提升农产

品的顾客感知价值，从而提高消费者的农产品购买

意愿，促进农产品市场健康发展。政府要建立完善

的制度，严格执行相关标准，提高消费者对农产品

质量安全的信任度，同时加强对农产品质量安全保

障措施的宣传力度，提高消费者对于农产品质量安

全的信任水平与购买意愿。企业则要按照安全农产

品的认证标准严把质量安全关，生产让消费者放心

的农产品，确保和提高企业农产品的信誉和口碑。
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政府和企业应共同推动农产品产业发展，使之成为

科学的、高品质的优质产业。 
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