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农产品产地信息具体性对购买意愿的影响

———基于眼动和实验的证据
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摘要: 农产品一直是人们关注的焦点, 目前已有大量关于农产品的研究, 但农

产品产地信息具体性程度如何影响消费者的认知和行为尚未得知。 本文基于信号理

论, 从农产品产地信息具体性出发, 探究其对消费者农产品购买意愿的影响及其内

部机制和边界条件。 通过三项研究发现: 当产地信息更具体时, 由于农产品—产地

的积极联想, 能够提高消费者的感知自然性、 降低消费者的感知风险, 进而提升其

购买意愿; 地区典型性在产地信息具体性对感知风险和感知自然性的影响中起到调

节作用。 对于低地区典型性产品, 具体的农产品产地信息能显著提高消费者的感知

自然性, 降低消费者的感知风险, 进而提升消费者的购买意愿; 对于高地区典型性

农产品, 具体的产地信息并没有显著影响。 本文研究丰富了农产品营销的研究领

域, 拓宽了信号理论的适用范围和研究情境, 深化了农产品地区典型性的研究, 为

政府和商家的农产品管理提供了实践启示。
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引　 言

农产品质量安全问题乃国家头等大事, 也是消费者的重要关切。 消费者往往根

据农产品的产地信息进行质量推断。 2020 年中央一号文件就要求, 强化全过程农产

品质量安全和食品安全监管, 建立健全追溯体系, 确保人民群众“舌尖上的安全”。①
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农产品的“产品”与“产地”密不可分。 Chung 等(2009)研究表明, 产地信息的属性

会影响消费者对农产品的购买决策, 相比进口农产品, 消费者更偏好本国产的农产

品。 本文聚焦的产地信息, 既可能出现在农产品外包装上, 也可能出现在农产品零

售场所的商家展台上。 有的商家展示的产地信息非常具体、 明确, 比如“年均气温

20 度”; 有的商家提供的信息则不够具体, 比如“全年气候温和”。 那么, 农产品

产地信息具体程度的不同对消费者后续反应有何影响? 该影响的内在机制和边界条

件是什么?
在学术界, 研究原产地与地理标志是与农产品产地相关的研究。 围绕农产品原

产地问题, 国内外营销领域学者已经开展了大量研究, 发现农产品原产地形象对消

费者农产品购买意愿(Wang 等, 2018; 张勇和魏梦琴, 2021)、 品牌形象认知(李

霞和王羽, 2022)等都会产生影响。 因农产品原产地常被作为一种地理标志加以宣

传, 农产品地理标志这一研究主题近年来受到广泛关注。 李林竹等(2023)发现购

买目的会影响消费者对不同诉求地理标志农产品的偏好, 为自己购买的消费者更偏

好“地脉”诉求农产品, 而为他人购买的消费者更偏好“文脉”诉求农产品。① 青平

等(2018)提出不同类型的地理标志需要采用不同的广告诉求, 资源优势聚集型应

采用功能型广告诉求, 而人文历史聚集型则应当采用价值型广告诉求。 除广告诉求

外, 消费者对地理标志农产品的产品态度还受到原产地形象等其他外部线索(涂洪

波和朱清剑, 2020)以及地区典型性的影响(王丹等, 2022)。
但无论原产地形象还是地理标志, 严格意义上并不完全等同于本文所聚焦的农

产品产地。 根据世界知识产权组织( World
 

Intellectual
 

Property
 

Organization, WIPO)
的规定, 受原产地名称保护的产品, 其原产地与某一特定地区需要有很强的联系,
其品质或特性必须完全或主要来自其地理来源, 且一般是某种产品的最初来源地,
如法国香槟产自法国的香槟大区。 相比而言, 本文探究的农产品其产地具有多个来

源。 例如, 苹果既可来源于山西运城, 也可产自山东烟台。 地理标志产品指产品来

源于某地区, 其质量、 信誉等特征主要由该地区的自然因素或人文因素所决定, 经

相关机构审核批准以地理名称命名的产品(金多才, 2007)。 本文关注的农产品既

包括非地理标志产品, 又包括地理标志产品。 根据消费者感知差异, 有些地理标志

农产品为消费者熟知, 例如五常大米和烟台苹果, 而有些则不太熟悉, 例如响水大

米和运城苹果。 本研究集中探讨不被消费者熟知的地理标志农产品以及缺乏地理标

志的农产品, 其产地信息如何提升消费者购买意愿。 以往研究虽然发现农产品原产

地形象或知名农产品地理标志影响消费者的产品态度或购买决策, 但较少考量不知

名或缺乏地理标志品牌冠名的农产品以何种方式呈现产地信息, 更未探究产地自然

地理方面的信息具体性对消费者心理感知和购买意愿的影响。 当下, 随着对健康担

忧的加剧, 消费者更加偏好自然产品( Lunardo 和 Saintives, 2013), 更倾向于寻求

能够体现产品自然性的线索。 基于以上研究缺口和现实需要, 本文运用眼动技术和
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实验法, 提出并验证了农产品产地信息具体性能够提高消费者的感知自然性并降低

感知风险, 进而提升其农产品购买意愿。 在此基础上, 本文进一步识别出农产品地

区典型性是这一效应的边界条件, 当农产品地区典型性较高时该效应不复存在。
现有研究集中在农产品原产地形象效应 ( Wang 等, 2018; 张勇和魏梦琴,

2021; 李霞和王羽, 2022)以及农产品地理标志(李林竹等, 2023; 青平等, 2018)
上, 缺乏对不为消费者熟知以及尚未取得地理标志农产品如何呈现产地信息的关

注。 基于此, 本文研究农产品产地信息具体程度对消费者购买意愿的影响。 本文的

边际贡献有: 第一, 本研究选择农产品可追溯性信息中的产地信息为出发点, 丰富

了有关农产品营销的研究。 第二, 本文基于信号理论(Spence, 1973), 发现产地信

息的具体性程度可作为一种观测性外部信号对消费者产生积极影响, 拓宽了信号理

论的适用范围和研究情境。 第三, 本文在以往典型性相关研究( Loken 和 Ward,
1990; 王海忠等, 2013; 王丹等, 2022; 徐震南等, 2024)的基础上丰富了农产品

地区典型性的研究, 发现特定农产品和特定地区之间存在着积极联想。

一、 理论依据和研究假说

(一)信号理论

信号理论(Signaling
 

Theory)由 Spence(1973)提出, 是理解买卖双方如何在交易

前处理有限或未知信息问题的重要理论框架( Wells 等, 2011; 池毛毛等, 2020)。
在市场交易中, 买方拥有的产品信息往往少于卖方而形成信息不对称。 因此, 买方

需要从可观测的信息中推断出产品质量, 这些信息被称为质量信号。 市场上买方对

信号的解读受到三个关键因素的影响, 包括信号自身、 信号发送者以及信号接收者

的特征(Heil 和 Robertson, 1991; 齐托托等, 2022)。 其中, 信号自身的特征主要

指信号的具体度和一致性等。 消费者拥有的信息越具体, 越有利于消费者做出购买

决策(Moulard 等, 2015)。 本文聚焦于农产品产地信息这一信号。 Marette 等(2008)
认为地理标志是传递地方特产具有高质量保证的信号。 那么, 农产品产地信息是否

也可作为一种信号向消费者传递农产品品质? 这可以从农产品的客观质量影响因素

和消费者的主观感知风险两方面来阐述。 一方面, 农产品质量极易受到土壤、 气候

和温度等因素的影响, 土壤、 气候等因素皆与地域密切相关, 而地域性是农产品的

重要特点之一。 因此, 消费者对产品的产地尤为敏感, 非常重视产品与产地的联系

(Szocs 等, 2022)。 另一方面, 消费者通常无法获得关于产品或服务的所有信息

(Nath 和 Mukherjee, 2012), 特别是对农产品而言, 其信息获取与工业品相比更加

有限, 信息不对称问题更加严重, 而具体的农产品产地信息能够有效地弥补信息的

不充分, 减少生产者与消费者之间的信息不对称, 从而降低消费者购买风险。 在产

品高自然性和低风险的双重驱动下, 消费者会提高购买意愿。 因此, 本文认为农产

品产地信息信号越具体, 消费者反应就越积极。
(二)农产品产地信息具体性

产地, 指来源地, 起初主要用于国际贸易领域, 指货物的原产国或原产地(田

圣炳和陈启杰, 2004)。 农产品产地则指农产品的生产地和来源地。 具体性指目标
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对象模糊性或内容详细的程度(Packard 和 Berger, 2021; Wallace 和 Etkin, 2018)。
更具体的信息所展示的细节使人们感觉到信息更加清晰和真实, 能够提高信息的说

服力, 从而增强信息的可信度(Rosenthal, 1971; 张继勋等, 2021)。 Han(2006)研

究结果表明, 消费者掌握的可追溯性信息越明确具体, 其支付意愿越强。 本文认为

农产品产地信息具体性( Specificity)指农产品来源地区相关地理信息(如气候、 光

照、 土壤等)的具体程度。 例如, 年日照时间长达 2
 

000 小时或年日照时间较长,
前者信息明确且具体, 而后者信息模糊(“较长”可能存在多种解释, 如 1

 

500 小时、
2

 

000 小时或 2
 

500 小时等)。 需要注意的是, 产地信息具体性并不等同于产地信息

的丰富程度。 产地信息丰富程度低可能是仅包含气候信息, 丰富程度高则包含气

候、 光照、 土壤等多种信息, 后者信息量更大。 产地信息具体性高、 低的前提是信

息的内容丰富程度基本一致。 本文认为, 产地信息具体性可被视为一种显著影响消

费者产品选择的信息信号。 相比于产地信息属性较模糊的农产品, 消费者对产地信

息属性具体的农产品具有更高的支付意愿(Moulard 等, 2015)。 Manrai 等(1997)研

究表明消费者更偏好具体的信息, 信息越具体, 消费者对产品和品牌的评价就越积

极。 与模糊的信息相比, 具体性高的信息会令消费者对产品和广告商产生更积极的

态度和看法( Atkinson 和 Rosenthal, 2014; Davis, 1993)。 就农产品而言, 信息越

具体、 明晰, 越有助于消费者了解农产品, 对产品形成全面、 客观的认识, 促进消

费者购买(张蓓和林家宝, 2015)。 可见, 农产品产地信息的具体性是影响消费者

决策的重要属性。 当产地信息的表述更加具体明确(如平均气温 22℃ )而非笼统模

糊(如平均气温较高)时, 能够更加直接地体现出产品与产地的密切联系, 更清晰

地向消费者传达产品优良的信号, 消费者更易于了解农产品生长环境, 使其感受到

农产品“健康”“绿色”“天然”的特质, 推断农产品更加自然、 健康, 同时也会降低

因信息模糊而感知到的购买风险。 所以, 产地信息内容的描述越明确具体, 消费者

对农产品的购买意愿越高。 综上, 本文提出:
假说 1　 农产品产地信息的具体性会正向影响消费者购买意愿。 当农产品的产

地信息更具体时, 消费者的购买意愿更强。
(三)感知自然性的中介作用

提到农产品, 消费者往往会立刻联想到其产地, 如“烟台苹果”“新疆哈密瓜”。
这些农产品在特定地区种植, 没有经过工业生产和加工, 能够激起消费者的感知自

然性, 即未经过加工修饰的, 绿色、 健康、 天然的(Hagen, 2021; Scott 等, 2020;
Bruhn 等, 2012)。 “自然”的产品象征着更加健康(Hagen, 2021)。 一方面, 农产品的

口感及营养价值很大程度上依赖于其生长的自然环境, 对于同一种农产品, 因生长地

点光照时长、 温度、 土壤湿度等自然因素不同, 农产品品质会存在巨大差异(青平

等, 2018)。 仝海芳等(2020)认为消费者会将农产品的品质更多归因于当地气候和水

土等自然因素。 农产品具有鲜明的自然属性, 这种属性根植于特定的自然环境, 是

气候、 土壤、 温度、 湿度等资源优势聚集的产物。 相比模糊的产地信息, 当产地信

息以更具体的方式呈现给消费者时, 消费者更容易将当地自然环境的优势与农产品

联系在一起, 从而将自然的印记“烙印”在农产品上。 Atkinson 和 Rosenthal(2014)
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研究发现, 生态标签上的信息陈述越具体, 消费者感到产品所处的自然环境就越

好。 因此, 企业通过清楚明确而非模糊地凸显地形、 气候、 土壤等客观的产地信息

线索, 能够更容易使消费者感受到产品的乡土气息和自然绿色信号。 另一方面, 大

部分农产品在购买前都难以观察到其内在属性, 产地信息的具体程度等外在线索就

会成为判断农产品品质优劣的可靠信号来源。 当消费者对农产品产地不了解时, 更

倾向于通过产地的自然条件描述来推断产品品质(张勇和魏梦琴, 2021)。 更进一

步, 当农产品产地信息详细具体地展示气候、 土壤等自然生长环境条件时, 更容易

使消费者产生农产品加工少因而更加自然的感知(Verhoog 等, 2003), 而“自然”的产

品更能获得消费者喜爱(Rozin, 2005)。 例如, Moulard 等(2015)探究风土信息如何影

响消费者对葡萄酒的购买意愿, 发现带有具体性风土信息的葡萄酒被认为比带有模糊

风土信息的葡萄酒更加自然, 进而影响消费者的支付意愿。 综上, 本文提出:
假说 2　 感知自然性在农产品产地信息具体性与购买意愿之间发挥中介作用。

农产品产地信息具体性可提高感知自然性, 进而提高购买意愿。
(四)感知风险的中介作用

感知风险指消费者在购买产品或服务时对购买结果好坏的不确定, 以及感知到

不利后果发生的可能性( Dowling 和 Staelin, 1994)。 产品产地是产品质量的信号,
能够影响消费者的感知风险和购买意愿(Ahmed 和 Astous, 2008)。 具体到农产品所

处的地理区域, 由于农产品的品质和声誉本质上取决于该地区的自然因素, 是特定

地理环境和自然条件的产物, 因此, 产地信息可凸显农产品的优劣, 影响消费者的

感知风险(王丹等, 2022)。 产品产地信息的具体程度同样可作为产品质量判断的

线索之一, 影响消费者风险感知。 在“食以安为先”的传统消费观念影响下, 消费

者对农产品质量安全风险有着较强的规避、 防范意识(张蓓和林家宝, 2015)。 消

费者在购买前往往不能够准确判定某产地农产品的真实品质, 因而倾向于利用产地

信息线索来推断其质量(Lin 和 Chen, 2006)。 消费者会感知到具体的信息陈述比模

糊的信息陈述更加可靠, 更为可信(Ganz 和 Grimes, 2018)。 因此, 农产品产地信

息线索越具体, 消费者越容易将该区域的自然环境和产品优良品质联系起来, 从而

有效减弱模糊的产地信息给消费者带来的不确定性, 降低感知风险。 可以说, 具体

的产地信息降低了消费者对农产品的感知风险, 而后者能够提升消费者的购买意愿

(Kuhlmeier 和 Knight, 2005; 冉雅璇等, 2022)。 综上, 本文提出:
假说 3　 感知风险在农产品产地信息具体性与购买意愿之间发挥中介作用。 农

产品产地信息具体性可降低感知风险, 进而提高购买意愿。
(五)地区典型性的边界调节

在归类理论中, 典型性指目标对象与其所属类别的其他对象具有最多的共同属

性特征, 而与其他类别具有最少的共同属性特征(Rosch 和 Mervis, 1975)。 在产品

层面, 产品典型性指的是产品的特征与该类别中常见特征重叠的程度, 或者说该产

品被认为代表其产品类别的程度(Loken 和 Ward, 1990)。 应用到国家层面, 国家

典型性指产品与国家联系的紧密程度(杨晨等, 2016), 王海忠等(2013)将国家典
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型性定义为消费者在某个国家和特定产品之间建立的积极联想, 高国家典型性产品

包括中国茶叶、 荷兰风车、 巴西烤肉等, 而低国家典型性产品则可能是日本茶叶、
法国风车、 智利烤肉等。 产品与产地之间的联系紧密程度不仅体现在国家层面, 也

体现在一个国家内部不同地区之间(王丹等, 2022)。 对于农产品而言, 其核心要

素和本质特征在于产品和产地的关联性(王笑冰, 2015)。 中国地域辽阔, 不同区

域间自然环境的差异性和相似性并存, 所以同一类产品可能有多个适宜的产地(王

丹等, 2022)。 例如, 就苹果而言, “山东烟台苹果” “新疆阿克苏苹果” “山西临猗

苹果”, 提到苹果消费者会将其与不同地区联系起来, 具有较低的地区典型性。 但

是, 对于椰子而言, 消费者会首先联想到海南, 认为唯有海南这一个特定地区产出

的椰子味道最好, 其他地区都次之, 存在较高的地区典型性。 参考王海忠等

(2013)对国家典型性的定义, 本文将农产品地区典型性定义为消费者对国家内部

某一个特定地区和特定农产品之间建立的紧密的、 显著的积极联想。 高典型性地区

农产品指消费者很容易建立起某种农产品和某一个特定地区的积极联想, 而低典型

性地区农产品则指消费者很难将某种农产品与某一个特定地区建立起积极的联想。
地区典型性和地理标志紧密关联(王丹等, 2022), 高地区典型性农产品一般具有

知名地理标志, 如新疆哈密瓜;
 

低地区典型性农产品意味着不知名地理标志或缺乏

地理标志, 如广西哈密瓜。
当农产品地区典型性高时, 消费者会认为产品质量更好。 典型产品由于被大众

选择, 因此释放出一种质量良好的信号(Chiu, 2008; Deval 等, 2013)。 由于已经

建立起了积极联想, 典型产品会被优先识别, 且被认为更优质( Loken 和 Ward,
1990)。 例如, 对于高地区典型性农产品新疆哈密瓜, 消费者的反应是甜美、 正宗

等表示农产品品质优良的印象。 此时, 不管农产品(哈密瓜)产地(新疆)信息具体

还是模糊, 只要是产自新疆, 消费者的购买意愿都会更高, 此时产地信息的具体性

这一信息属性不会影响消费者对农产品的自然性和风险感知, 也不会借此传导至购

买意愿。 相反, 当农产品地区典型性低时, 如广西哈密瓜, 消费者没有形成产品和

产地之间的积极联想。 此时, 给予农产品具体的(相比模糊的)产地信息(土壤、 气

候等)能够在一定程度上激发消费者形成产品和优质产地环境的联系, 减少信息缺

乏而产生的不确定性(Erdem 等, 2006), 从而增加感知自然性并降低感知风险, 进

而能够提升购买意愿。 综上, 本文提出:
假说 4　 地区典型性是农产品产地信息具体性通过提升感知自然性而提高购买

意愿这一作用边界条件, 当地区典型性较低时, 农产品产地信息更具体时能够增加

消费者对农产品的感知自然性, 进而增加购买意愿; 当地区典型性较高时, 农产品

产地信息具体或模糊不会造成显著差异。
假说 5　 地区典型性是农产品产地信息具体性通过降低感知风险而提高购买意

愿这一作用的边界条件, 当地区典型性较低时, 农产品产地信息更具体时能够降低

消费者对农产品的感知风险, 进而增加购买意愿; 当地区典型性较高时, 农产品产

地信息具体或模糊不会造成显著差异。
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(六)研究模型框架

根据以上假说推理, 本文的研究模型框架如图 1 所示。
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图 1　 研究模型框架

二、 研究设计

本研究共包括三个子研究: 研究一通过眼动追踪技术初步探究主效应, 即消费

者对具体的农产品产地信息更为青睐; 研究二通过实验法验证农产品产地信息具体

性对于购买意愿的影响以及感知自然性和感知风险的中介作用, 构建了完整的内部

机制模型; 研究三用于探究这一效应的边界条件, 识别出地区典型性的调节作用,
并再次验证主效应和中介效应的理论逻辑, 增强研究结论的稳健性。

(一)研究一: 眼动追踪研究

在神经营销研究领域, 视觉注意被视为一种选择机制, 它通过信息过滤, 影响

消费者获得信息的数量和质量(Aaker 等, 1995)。 视觉注意受两大因素影响: 一是

目标导向的注意(Goal-driven
 

attention), 这类注意受人们自身特征、 偏好、 目标或

状态等因素影响; 二是刺激导向的注意( Stimulus-driven
 

attention), 即由视觉刺激

物本身的物理特征所引发的视觉注意(Pieters 和 Wedel, 2004)。 本文推测, 农产品

产地信息具体程度这一刺激导向的物理特征会影响消费者的注意。 消费者更加关注

更具体的而非模糊的产地信息。 消费者对广告中产品的注视时间越长, 越可能偏好

该产品, 其潜在的消费可能性和购买意愿越强(Yantis 和 Egeth, 1999)。 因此本研

究推断, 对农产品产地信息投入更多的注意力可能会导致更积极的农产品购买意

愿。 “研究一”将采用心理学领域内的眼动追踪技术, 记录和分析被试观看具体或

模糊产地信息时的视觉注意效果, 初步验证农产品产地信息具体性的积极效应。
1. 预实验

预实验的目的主要是检验眼动实验的材料刺激物(运城苹果)是否操纵成功。
农产品产地信息具体性操纵材料参考 Moulard 等(2015)对红酒风土特色具体程度

(具体或者模糊)的设计, 两组材料的内容、 字数、 段落长度和文字位置基本一致

(席悦等, 2022), 保证被试①对材料的理解难度相似, 排除无关变量的干扰, 具体
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如表 1 所示。 农产品产地信息具体性的操纵测量题项为“您觉得关于该运城苹果产

地信息的描述有多么具体”; 还测量了被试的情绪唤醒度(Bradley 和 Lang, 1994),
“您目前的情绪是平静的 / 激动的”; 以及被试对运城苹果的熟悉度, “我对运城苹

果很熟悉”。 实验采用单因素组间设计, 在 Credamo 平台上进行, 剔除因答题时间

过长或过短的无效样本 12 份, 共收集到 68 份有效数据(M年龄 = 29. 691 岁, SD =
8. 900 岁; 女性 73. 5%)。 测量结果表明, 农产品产地信息具体组和模糊组在信息

具体性上存在显著差异(M具体组 = 6. 088, M模糊组 = 4. 559, t = 4. 140, p<0. 001), 操

纵成功。 被试的情绪唤醒度没有显著差异 (M具体组 = 3. 735, M模糊组 = 3. 088, t =
1. 484, p= 0. 143); 与中间值 4 比较, 被试对运城苹果的熟悉度较低(M = 3. 44, t =
-2. 279, p= 0. 029)。

表 1　 农产品运城苹果产地信息具体性程度的操纵材料

信息具体 信息模糊

●气候: 生长温度 12℃ ~ 20℃ , 昼夜温差约 8℃ , 适

宜生长。

●光照: 白天光照充足, 年日照 2
 

000 小时以上。

●土壤: 砂壤土质, 偏酸性 PH 值为 5 ~ 6, 富含磷钾

等 10 多种微量元素, 轮作 5 年以上。

■气候: 生长温度较低, 昼夜温差较大, 适宜

生长。

■光照: 白天光照较足, 年日照时数较长。

■土壤: 砂壤土质, 偏酸性 PH 值较低, 富含较多

种微量元素, 轮作年数较长。

2. 正式实验

研究设计与过程。 北京某重点大学 29 名学生(M年龄 = 23. 552 岁, SD= 2. 873 岁;
女性 69. 0%)参加了实验。 所有被试的视力或矫正视力均正常。 实验采用单因素组

内设计。
本实验的眼动数据通过 Eyelink

 

1
 

000
 

plus
 

型号眼动仪采集, 数据采样频率为

1
 

000Hz, 显示屏屏幕的刷新率为
 

60Hz, 分辨率为
 

1
 

024
 

像素×
 

768
 

像素。 实验中

被试眼睛与显示屏屏幕之间的距离约为
 

60
 

cm, 与眼动仪之间的距离约为 50
 

cm,
被试用双眼观看产地信息, 但只记录左眼数据。 全部实验在不易受外界干扰的大学

媒体认知心理实验室内完成。 使用 EB( Experiment
 

Builder)编写实验程序。 材料以

随机的顺序呈现给被试。 正式实验前, 研究人员先后三次进行练习实验。
正式实验时, 为了确保实验的流畅性, 先给被试观看纸质版的眼动实验流程说

明, 然后引导被试在眼动仪前就座。 随后, 对被试左眼进行校准, 包括
 

9
 

点校准

(9-Dot
 

Calibration)、 确认(Validation)和漂移校正(Drift
 

Correction)三个步骤。 校准

完成后, 给被试呈现 10 秒钟的产地信息内容, 文本信息平行呈现于屏幕中央, 位

置随机, 或左或右。 完成眼动实验后, 被试离开眼动仪, 填写人口统计信息, 收取

报酬。 每位被试参加实验的时间大约为 5 分钟。
数据处理及结果。 本研究中的文本材料有两个兴趣区, 即左右两个产地信息内

容。 根据蒋玉石(2013), 一般选择注视次数(次)和注视时间(ms)作为眼动数据指标,
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前者指被试观看刺激物时所产生注视点的总个数, 后者指被试观看刺激物时所产生注

视点的总时长。 比较被试在不同兴趣区上注视次数和注视时间的差异。
t 检验的结果表明: 被试对具体性程度不同的产地信息注视次数之间存在显著

差异(M具体组 = 23. 828, M模糊组 = 20. 035, t = 2. 500, p = 0. 015), 即被试观看具体产

地信息的次数更多; 注视时间也呈现显著差异(M具体组 = 6
 

200. 483 毫秒, M模糊组 = 5
 

289. 310 毫秒, t= 2. 728, p = 0. 008), 被试观看具体产地信息的时间更久。 结果如

表 2 所示。

表 2　 被试在两个兴趣区上的视觉注意情况

项目
产地信息具体组 产地信息模糊组

M
 

(SD) M
 

(SD)

注视次数(次) 23. 828
 

(5. 720) 20. 035
 

(5. 834)

注视时间(ms) 6
 

200. 483
 

(1
 

241. 266) 5
 

289. 310
 

(1
 

301. 589)

3. 讨论

本研究运用眼动技术以最直接的方式记录消费者对不同具体性产地信息的注意

力, 初步探讨了农产品产地信息具体性的积极效用, 但注意力并不等同于购买意

愿。 另外, 本研究得出的更多是相关关系, 较难得出因果推断。 鉴于此, 接下来的

“研究二”和“研究三”将采用更严谨的实验室设计, 通过操纵检验农产品产地具体

性对购买意愿的影响及其中介机制和边界条件。
(二)研究二: 主效应和中介效应

1. 预实验

预实验的目的是测试正式实验中使用刺激物(响水大米)的具体性程度是否操

纵成功。 农产品产地信息具体性操纵材料类似“研究一”, 具体内容如表 3 所示。
农产品产地信息具体性的操纵测量题项为“您觉得关于该响水大米产地信息的描述

有多么具体”。 实验采用单因素组间设计, 在 Credamo 平台上进行, 共收集到 64 份

有效数据(M年龄 = 29. 266 岁, SD = 6. 689 岁; 女性 64. 1%)。 测量结果表明农产品

产地信息具体组和模糊组在具体性上存在显著差异(M具体组 = 6. 091, M模糊组 = 4. 323,
t= 4. 680, p < 0. 001), 操纵成功。 被试对响水大米的熟悉度感知较低 ( M =
3. 49, t= -1. 823, p= 0. 077)。

表 3　 农产品响水大米产地信息具体性程度的操纵材料

具体情境 模糊情境

●土壤: 生长于东北地区特有的黑土地, 土壤肥沃,
有机质含量高达 3% ~ 6%。

●日照时间: 光照充足, 生长周期每年约 100~120 天。
●水质: 地处长白山脉, 水系众多, 山泉形成灌溉

用水, 含氧量高达 8mg / L。
●气候: 昼夜温差高达 10℃以上。

■土壤: 生长于东北地区, 土质特殊, 土壤肥沃,
含有有机质。

■日照时间: 光照充足, 全年生长周期较长。
■水质: 地处东北山地, 水系流经多个地区, 可

灌溉, 无污染。
■气候: 昼夜温差很大。
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2. 正式实验

实验设计。 “研究二”的目的是检验农产品产地信息具体性对消费者购买意愿

的影响(假说 1), 以及感知自然性和感知风险的平行中介作用(假说 2 和假说 3)。
实验采用单因素(农产品产地信息具体性: 具体或者模糊)组间设计。 本实验为线

上情境实验, 尽可能模拟真实的消费场景, 通过 Credamo 数据平台发放问卷。 共计

95 位有效消费者(M年龄 = 30. 779 岁, SD= 5. 557 岁; 女性 60. 0%)参与了本次实验。
实验流程。 被试被随机分配到 2 个组中。 在农产品产地信息具体组中, 被试者首

先阅读一段情境操纵材料“您今天准备煮饭, 但发现家里没有大米了, 因此决定去超

市购买, 在超市大米售卖区, 您正在查看响水大米的产地信息, 信息内容如下图所

示”, 紧接着给被试呈现具体的产地信息图; 而模糊组中的被试将会看到模糊的产地

信息图。 之后, 要求被试评估对农产品的购买意愿以及感知自然性和感知风险。 其

中, 购买意愿测量参考程振东和邵兵家(2022)的做法, 包括“我购买该响水大米的可

能性很大”“我愿意购买该响水大米”“我会考虑购买该响水大米”; 感知自然性的测量

改编自 Bruhn 等(2012)的做法, 包括“我觉得该响水大米很天然”“我觉得该响水大米

很自然”“我觉得该响水大米更多是自然培育的结果”; 感知风险借鉴涂洪波和朱清剑

(2020)的做法, 包括三个题项“我担心该响水大米不正宗”“我担心该响水大米以次充

好, 品质不高”“我担心购买该响水大米会给我带来金钱损失”。 测量均采用“7 点李

克特量表”①。 在因变量和中介变量的测量题项之间插入两道与本实验无关的题项,
以剔除注意力不集中的被试者。 在问卷发布时, 选择历史采纳率大于等于 80 的被试,
以提高被试者的问卷作答质量。

实验结果。 以购买意愿为因变量(α = 0. 672)进行独立样本 t 检验, 结果表明:
在农产品产地信息模糊组中, 消费者的购买意愿显著低于具体组(M具体组 = 6. 265>
M模糊组 = 5. 717, t= -4. 542, p<0. 001), 假说 1 得到验证。

以产地信息具体性为自变量(模糊产地信息为 1, 具体产地信息设为 2), 购买意愿

为因变量, 感知自然性(α=0. 579)和感知风险(α= 0. 749)为中介变量, 采用 bootstrap 法

检验中介效应进行 Model
 

4 检验(Preacher 和 Hayes, 2008)。 在样本量为 5
 

000 和 95%置

信区间下发现, 农产品产地信息具体性正向影响感知自然性(b = 0. 262, t = 2. 027,
p = 0. 046), 感知自然性提高了被试对农产品的购买意愿( b = 0. 491, t = 6. 657,
p<0. 001), 感知自然性对农产品购买意愿的中介路径显著, 置信区间不包含 0(Boot-
LLCI= 0. 007, BootULCI = 0. 300)。 农产品产地信息具体性负向影响感知风险

(b=-0. 418, t =-2. 438, p = 0. 017), 降低的感知风险增加了被试对农产品的购买意愿

(b=-0. 232, t =-4. 163, p = 0. 000
 

1), 感知风险路径同样显著且置信区间不包含 0
(BootLLCI=0. 016, BootULCI=0. 206), 验证了假说 2 和假说 3。 具体结果如图 2 所示。

3. 实验讨论

本研究验证了农产品产地信息具体性对购买意愿的积极影响, 并揭示了感知自

然性和感知风险的中介作用。 然而, 本研究选择的响水大米是具有较低典型性的农
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产品, 对于较高典型性的农产品来说, 产地信息具体性的效应是否依然存在呢?
“研究三”将继续探究这一效应的边界条件。
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                 CI=0.016~0.206

����β=0.55
             CI=0.309~0.788
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图 2　 感知自然性和感知风险的中介作用(研究二)

注: ∗、 ∗∗和∗∗∗分别表示估计数值在 10%、 5%和 1%的水平上显著。

(三)研究三: 地区典型性的边界条件

1. 预实验

预实验的目的是检验调节变量地区典型性以及新的实验素材哈密瓜产地信息具

体性的操纵是否成功。 本研究选择不同的农产品哈密瓜作为实验材料, 原因在于:
第一, 作为农产品, 哈密瓜存在明显的地区典型性; 第二, 哈密瓜较为常见, 被试

较为熟悉, 易于实验开展。 实验中, 本研究将新疆哈密瓜作为高地区典型性农产

品, 而广西哈密瓜为低地区典型性农产品。 地区典型性的操纵测量题项来自王丹等

(2022), 包括“当提到哈密瓜时, 我会容易联想到新疆(广西)” “我认为新疆(广

西)哈密瓜的品质是好的”。 对哈密瓜产地信息具体性的操纵方式同“研究一”。 操

纵测量题项为“您觉得关于该新疆 / 广西哈密瓜产地信息的描述有多么具体”。 预实

验流程为: 将被试者随机分配到四个组中, 如表 4 所示, 紧接着填写地区典型性和

具体性测量题目, 最后填写人口统计变量。 实验数据的收集在 Credamo 平台上完成。

表 4　 农产品新疆 /广西哈密瓜产地信息具体性程度的操纵材料

具体情境 模糊情境

高地区典型性

农产品

(新疆哈密瓜)

●气候: 生长温度 25℃ , 年均降水量约 34 毫

米, 适宜生长。
●光照: 昼长夜短, 白天光照充足, 年日照时

数超 3
 

000 小时, 昼夜温差达 10℃ 。
●土壤: 沙质土壤, 轮作 5 年以上, 土壤肥沃。

●气候: 生长温度较高, 年均降水量较少,
适宜生长。

●光照: 昼夜交替, 白天光照较足, 年日照

时数较多, 昼夜温差较大。
●土壤: 沙质土壤, 轮作年数较长, 土壤肥沃。

低地区典型性

农产品

(广西哈密瓜)

■气候: 亚热带季风气候, 生长温度高达

30℃ , 适宜生长。
■光照: 白天光照充足,年日照1

 

800小时以上。
■土壤: 砖红土壤, 富含钙、 铁等 10 多种微

量元素, 轮作 5 年以上, 土壤肥沃。

■气候: 亚热带季风气候, 生长温度较高,
适宜生长。

■光照: 白天光照较足, 年日照时数较长。
■土壤: 砖红土壤, 富含较多种微量元素,

轮作年数较长, 土壤宽阔。
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　 　 共收集到 126 份有效样本(M年龄 = 30. 064 岁, SD= 6. 887 岁; 女性 53. 2%)。 以

地区典型性高低组为分组变量, 两题项得分的平均值为因变量(α = 0. 798)进行独

立样本 t 检验, 结果表明地区典型性操纵成功(M高地区典型性组 = 6. 387, M低地区典型性组 =
5. 016, t= 7. 482, p<0. 001); 在高地区典型性组中, 以产地信息具体性为分组变

量, 进行独立样本 t 检验, 结果表明产地信息具体性操纵成功(M具体组 = 6. 323,
M模糊组 = 5. 194, t= 4. 251, p<0. 001); 在低地区典型性组中, 以产地信息具体性为

分组变量, 同样操纵成功(M具体组 = 5. 906, M模糊组 = 4. 813, t = 3. 418, p< 0. 005)。
与中间值比较, 消费者对新疆哈密瓜的熟悉程度较高 ( M = 5. 89, t = 13. 815,
p<0. 001), 对广西哈密瓜的熟悉程度较低(M= 3. 28, t= -2. 627, p= 0. 013)。

2. 正式实验

实验设计。 实验采用 2(产地信息具体性: 具体或者模糊) ×2(地区典型性: 高

或者低)的组间设计。 本实验目的是探究地区典型性的边界调节作用, 检验假说 4
和假说 5。 实验在 Credamo 平台进行, 共计得到 210 份有效样本(M年龄 = 31. 433 岁,
SD= 6. 184 岁; 女性 59. 0%), 其中, 产地信息具体组×地区典型性高组 57 人, 产

地信息具体组×地区典型性低组 49 人, 产地信息模糊组×地区典型性高组 57 人,
产地信息模糊组×地区典型性低组 47 人。

实验流程。 被试被随机分配到四个实验组中。 高地区典型性组阅读与

“研究二”类似的文字描述: “您今天十分想吃哈密瓜, 但发现家里没有了, 因此决

定去超市购买, 在超市哈密瓜售卖区, 您正在查看新疆哈密瓜的产地信息, 信息内

容如下图所示”, 并给被试呈现产地信息具体性不同的材料内容。 而低地区典型性

组材料内容为“您今天十分想吃哈密瓜, 但发现家里没有了, 因此决定去超市购

买, 在超市哈密瓜售卖区, 您正在查看广西哈密瓜的产地信息, 信息内容如下图所

示”, 并给被试呈现产地信息具体性不同的材料内容。 之后, 要求被试回答关于购

买意愿、 感知自然性和感知风险的测量问题, 题项类似“研究二”。
实验结果。 以购买意愿为因变量, 产地信息具体性和地区典型性为自变量进行

双因素方差分析, 结果表明: 产地信息具体性对购买意愿的主效应显著,
F(1, 206)= 16. 581, p<0. 001, η2 = 0. 074; 地区典型性对购买意愿的主效应显著,
F(1, 206)= 4. 052, p = 0. 045, η2 = 0. 019; 更重要的是, 信息具体性和地区典型

性存在显著的交互效应, F(1, 206)= 8. 160, p= 0. 005, η2 = 0. 038。
开展简单效应分析发现: 在低地区典型性组, 消费者对于产地信息具体的农产

品购买意愿显著高于模糊组(M具体组 = 6. 191, M模糊组 = 5. 390, F(1, 206) = 22. 100,
p<0. 001, η2 = 0. 097); 然而, 在高地区典型性组, 消费者对于产地信息具体的农

产品购买意愿和模糊组没有显著差异(M具体组 = 6. 094, M模糊组 = 5. 953, F(1, 206)=
0. 810, p= 0. 370, η2 = 0. 004), 即地区典型性消除了农产品产地信息具体性对购

买意愿的积极影响。 具体如图 3 所示。
最后采用

 

bootstrap
 

法对地区典型性的调节效应进行 Model
 

7 检验(Preacher 和

Hayes, 2008), 以农产品产地信息具体性(1 =具体组, 2 =模糊组)为自变量、 地区

典型性(1 =高地区典型性, 2 =低地区典型性)为调节变量、 感知自然性和感知风险
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图 3　 农产品产地信息具体性与地区典型性对购买意愿的影响(研究三)

为中介变量、 购买意愿为因变量, 在
 

95%的置信区间下选择
 

5
 

000
 

的样本量。 结果

显示, 感知自然性的中介效应显著, 不包含
 

0(效应 = -0. 368, BootLLCI = -0. 724,
BootULCI= -0. 082)。 分组数据表明, 在低地区典型性情境下, 感知自然性的中介

检验结果显著(效应= -0. 378, BootLLCI = -0. 717, BootULCI = -0. 133); 在高地区

典型性情境下, 感知自然性的中介检验结果不显著(效应 = - 0. 010, BootLLCI =
-0. 202, BootULCI= 0. 160)。 类似地, 感知风险的中介效应也显著, 不包含

 

0(效

应= -0. 124, BootLLCI= -0. 325, BootULCI= -0. 004)。 分组数据表明, 在低地区典

型性情境下, 感知风险的中介检验结果显著(效应 = - 0. 125, BootLLCI = - 0. 294,
BootULCI= -0. 021); 在高地区典型性情境下, 感知风险的中介检验结果不显著(效

应= -0. 001, BootLLCI= -0. 083, BootULCI= 0. 080)。
3. 实验讨论

本研究分析了对于地区典型性不同的农产品, 产地信息具体性对消费者购买意

愿的不同影响。 研究结果识别出地区典型性这一边界条件, 再次验证了产地信息具

体性通过提升自然性感知和降低风险感知两条平行路径来提高消费者购买意愿, 但

这一影响和作用机制仅对低地区典型性产品发挥作用。 对于高地区典型性农产品,
农产品产地信息具体程度对消费者购买意愿的影响没有显著差异。 换言之, 产地信

息具体性的积极效应适用于缺乏地理标志的农产品或消费者不熟悉的地理标志农产

品, 不适用于知名度高的地理标志农产品。 本研究采用了不同的农产品种类, 拓展

了农产品产地信息具体性的应用条件, 增强了结论稳健性。

三、 结论与讨论

(一)研究结论

本文专注于农产品产地本身, 在明晰产地与原产地、 地理标识区别的前提下,
基于信号理论, 通过三项研究探究了农产品产地信息具体性对消费者购买意愿的影

响机制, 明确了感知自然性和感知风险两个平行中介路径。 进而, 考虑到农产品和
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地区的联系, 引入地区典型性这一变量并检验了其在模型中的调节作用。 具体研究

结论如下:
首先, “研究一”采用心理学领域的眼动追踪技术, 以最直接的方式记录消费

者对不同具体性产地信息的注意力, 选取注视次数和注视时间为视觉注意指标, 初

步发现了农产品产地信息具体性带来的积极影响。
其次, “研究二”选取常见的农产品大米为实验材料, 通过描述土壤、 气候和

日照时间等自然信息操纵产地信息的具体程度, 当消费者面临更具体的农产品产地

信息时, 其对该农产品的购买意愿更强。 基于信号理论, 由于买卖双方存在信息不

对称, 买方需要从可观测的信息中推断出产品质量。 一方面, 通过给消费者提供更

详细的农产品产地自然环境信息, 向消费者传达乡土气息和自然绿色的信号, 给人

以产品天然、 无添加的印象, 在地区自然环境和农产品之间建立起积极联想, 引发

消费者的感知自然性。 另一方面, 产地信息线索越具体, 消费者越了解该农产品,
越容易将该区域的自然环境和产品品质积极联系起来, 从而降低对该产地农产品的

感知风险, 进而增加对农产品的购买意愿。
最后, “研究三”更换哈密瓜为新的农产品素材, 试图揭示出地区典型性是上

述产地信息具体性发挥作用的边界条件, 并进一步增强研究的外部效度和结论的稳

健性。 由于消费者对产品和产地联系上的认知差异, 产生了高地区典型性和低地区

典型性产品, 这种地区典型性会影响消费者对不同地区同一品类产品的态度。 研究

发现当地区典型性较低时(广西哈密瓜), 更具体的农产品产地信息能够显著增加

消费者的感知自然性, 降低消费者的感知风险, 进而增加其购买意愿; 然而, 当地

区典型性较高时(新疆哈密瓜), 农产品产地信息具体性的作用不复存在。
(二)管理启示

本研究结论对地区农产品营销策略及农产品安全追溯体系建设等具有重要启示。
对农产品商家而言, 当农产品缺乏地理标志冠名或地理标志不被消费者熟知

时, 商家在包装上或展览时要给予消费者农产品明确具体的产地信息, 以此作为对

农产品品质的一种承诺和保证。 当消费者详细了解农产品产地的自然环境时, 他们

会增加对农产品的自然性感知, 降低购买风险。 商家也应对农产品的地区典型性水

平进行评估, 充分了解消费者对该地区农产品在典型性方面的刻板印象。 当消费者

已经建立起该地区和农产品的积极联想时, 例如新疆哈密瓜、 海南椰子, 他们已经

形成了完善的关于该农产品的认知, 对产地信息的敏感度降低, 会放心实施购买行

为; 若消费者没有建立起产地积极联想, 商家便需要精准施策, 例如, 广西的哈密

瓜种植商家可以将哈密瓜具体的产地信息“亚热带季风气候, 生长温度高达 30℃ ,
白天光照充足, 年日照 1

 

800 小时以上, 砖红土壤, 富含钙、 铁等 10 多种微量元

素, 轮作 5 年以上, 土壤肥沃”提供给消费者; 运城的苹果卖家则可以提供“生长

温度 12℃ ~ 20℃ , 昼夜温差约 8℃ , 白天光照充足, 砂壤土质, 偏酸性 PH 值为

5 ~ 6, 富含磷钾等 10 多种微量元素”的详细信息, 从而增加自然性感知、 降低风险

感知, 以促进购买。
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对于各级政府机构, 农产品产地信息属于可追溯类信息, 研究结果有助于建立

健全农产品追溯体系, 有效解决农产品安全问题。 具体的农产品产地信息可有效解

决农产品信息不对称问题, 增加消费者对产地的认识和农产品的了解, 更好地刺激

消费, 促进内循环发展。 为了促进乡村振兴, 政府可以通过产地信息这一具体途径

拓展农产品的销售渠道, 特别是对于相对落后地区的低典型性农产品, 政府可以要

求并协助提供非常具体、 明确的产地信息, 借此帮助推广和销售此地区的农产品,
从而更好地促进共同发展。 地方政府应协助商家积极主动为农产品申请地理标志,
并不断致力于提高消费者对地理标志农产品的熟悉度。

(三)研究局限与展望

本研究取得了一些有价值的结论, 但仍存在几点不足。 第一, 本文中探究的苹

果、 大米和哈密瓜均来源于种植业, 据《中华人民共和国农产品质量安全法》, 农

产品还包括来自畜牧业和渔业的产品, 因此, 未来可以继续考察本文理论框架在此

类农产品中的适用性。 第二, 本研究探讨的产地信息内容主要包括气候、 土壤和光

照等因素, 但是消费者最易受哪种因素的影响还不得知, 未来研究可通过联合分析

进一步探索各种产地信息影响的相对强弱, 识别出影响效果最强的因素。 第三, 产

地信息具体性的影响还可能受到消费者个人特质的调节, 例如对于专家型消费者,
具体信息的影响可能更强, 因为专家型消费者更注重理性分析, 对于具体信息会更

加关注。 第四, 在眼动实验中, 通过数字(温差约 8℃ )和文字描述(温差较大)操

纵产地信息具体性, 本文认为消费者会偏好数字这一更具体的产地信息, 从而对其

注视时间更长、 注视次数更多。 但数字的处理相比文字的处理要消耗更多的认知资

源(余小霞等, 2017; 杜雪蕾等, 2012), 花费更长时间。 因此, 未来可以探究个

体的数字和文字认知方式对产地信息具体性的影响。 第五, 本文产地信息的研究情

境为现实中农产品的外包装或展览现场, 随着网络直播销售农产品的兴起, 未来可

以探究当带货主播表明农产品产地信息时的消费者反馈情况。
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Purchase
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Abstract:
 

Agricultural
 

products
 

have
 

garnered
 

significant
 

attention
 

of
 

researchers,
 

yet,
 

the
 

impact
 

of
 

agricultural
 

product
 

origin
 

information
 

on
 

consumer
 

perception
 

and
 

be-
havior

 

remains
 

unclear.
 

Drawing
 

on
 

signaling
 

theory,
 

this
 

research
 

examined
 

how
 

the
 

agri-
cultural

 

product
 

origin
 

information
 

specificity
 

influences
 

consumers􀆳
 

purchase
 

intentions,
 

elucidating
 

its
 

underlying
 

mechanisms
 

and
 

boundary
 

condition.
 

This
 

paper
 

adopted
 

eye-
tracking

 

technology
 

in
 

Study
 

1
 

and
 

conducted
 

scenario-based
 

experiments
 

in
 

Study
 

2
 

and
 

Study
 

3.
 

The
 

results
 

indicate
 

that
 

specific
 

origin
 

information
 

strengthens
 

the
 

association
 

between
 

agricultural
 

products
 

and
 

their
 

origin,
 

which
 

boosts
 

perceived
 

product
 

natural-
ness,

 

reduces
 

perceived
 

risk,
 

and
 

ultimately
 

increases
 

consumer
 

purchase
 

intention.
 

Fur-
thermore,

 

this
 

paper
 

reveals
 

that
 

product
 

regional
 

typicality
 

moderates
 

such
 

effects.
 

Spe-
cifically,

 

for
 

agricultural
 

products
 

with
 

low
 

regional
 

typicality,
 

providing
 

specific
 

origin
 

in-
formation

 

increases
 

consumer
 

purchase
 

intention
 

via
 

enhanced
 

product
 

naturalness
 

percep-
tion

 

and
 

attenuated
 

perceived
 

risk;
 

in
 

contrast,
 

for
 

agricultural
 

products
 

with
 

high
 

regional
 

typicality,
 

specific
 

origin
 

information
 

does
 

not
 

exert
 

significant
 

influence.
Keywords:

 

Agricultural
 

Product;
 

Specificity
 

of
 

Origin
 

Information;
 

Perceived
 

Natu-
ralness;

 

Perceived
 

Risk;
 

Regional
 

Typicality
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