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直播电商农产品“原产地形象构建”指标体系研究
———基于线索利用与感知价值理论视角

雷　 青　 王洪博　 张　 蕾

摘要:直播电商实现了消费市场与农特优产品的无缝对接,也使原产地与农产品形成

了深度捆绑。 研究旨在廓清直播电商中农产品“原产地形象构建”的指标体系,以期为制定

营销与传播策略提供依据。 首先,从线索利用与感知价值理论出发,以抖音电商“产地计

划”主播推介与在线评论为数据来源,运用扎根理论归纳农产品原产地形象信息要素。 其

次,采用 BTM 主题模型挖掘消费者感知需求,并结合德尔菲法推导出由 2 个一级指标、8 个

二级指标、26 个三级指标构成的指标体系;其中,“产品功能质量” “自然地理” “背书认证”
成为原产地形象构建的核心指标要素。 启示如下:以高置信度、高预测值线索优先构建信

息传播梯次,以情感、内容与互动构筑信息传播链路,基于“场—物—人”原产地线索的叙事

逻辑制定营销与传播策略。
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一、问题提出

直播电商深刻改变了我国的农业发展和农产品销售、流通模式,其不仅实现了供给与需求的无

缝对接,更成为观察消费市场的重要窗口。 商务部数据显示,2025 年我国农产品网络零售额达

7833. 1 亿元,直播电商带动“源头直供”模式,农特产品销量突破百亿单,日均发货超 2000 万单[1] ;
农产品电商已然成为农业领域的“新质生产力” [2] 。 “金产地计划” “农地云拼”等助农专项加速了区

域农产品品牌焕新与产业链完善。 原先雪藏一隅的汉源桃花李、蒙阴蜜桃,以及皮薄汁多的秭归春

橙等地方宝藏特产,成为直播间的“网红爆款” ,跨越山海推送至消费者面前。 与传统电商模式相比,
直播电商农产品销售模式构建了“人”与“物”之间信息流动的体验“场”域。 在“人—物—场”的要素

互动中,消弭了特色物产与消费者间的“信息差异”与“地理空间距离” 。 与线下消费相较,直播电商

环境中具身体验的缺失,使得消费者依据农产品外观等有限线索推断产品质量更为困难。 因“原产

地”农产品具有显著地域垄断性、经验品与信任品等特性,依据关于“原产地” 的自然环境、历史人

文、口碑等一系列外部线索,成为影响消费者感知价值、质量判断,以及预测购买行为的重要考量,这
也使得“原产地形象”和消费者“产品认知”之间形成了深度捆绑。 各电商平台围绕“原产地”概念的

产地直销计划,成为农产品电商的破局之举。
基于此,探讨农产品原产地形象建设的核心问题是,如何有效建构、利用“原产地形象”这一无形

资产,使其在线上网购、电商直播等环境下发挥作用? 但首要问题也就需要廓清农产品原产地形象

综合了哪些信息要素? 以及从原产地的“概括效应”与信息传播视角出发,如何通过“原产地形象”
统筹产品线索供给,简化消费决策过程? 并如何从消费者感知价值视角来理解“农产品原产地形象



构建”的要素指标? 以上问题的阐释能够为相关主体革新农产品营销方式、优化农产品电商传播策

略提供理论支持和实践参考。

二、文献综述与理论基础

(一)原产地形象研究

原产地形象( Country
 

of
 

Origin
 

Image,COOI) ,由 Schooler 在原产地概念基础上提出,指消费者长

期形成的、对该地区生产和营销的印象与感觉的“总体性认知” [3] 。 原产地形象从“国家—原产地”
“产品—原产地”视角表述略有差别,但均强调其是一种总括性印象、整体性知觉[4-5] 。 本研究所探讨

的“原产地形象”是从“产品—原产地”视角出发,即消费者对产品出品地形成的整体印象,该印象来

源于消费者所掌握的,对该地所有描述性、情报性信息以及根据这些信息所做的推断[6] 。 当下“地理

标志” “区域公用品牌” “区域产业集群”等相关概念及系统阐释是对原产地理论的进一步发展。 因

研究对象与研究视角的差异,原产地形象构成要素亦不尽相同。 Martin 等采用 Varimax 旋转分析法,
确立了从政治、经济和技术 3 个因素来综合评估原产地(国)形象[7] ;Roth 等以全球化贸易为背景,
从创新、设计、声誉和工艺 4 个维度衡量和评估工业制品的原产地(国)形象[8] ;杨杰以安徽省为例,
从政府治理形象、自然禀赋形象与人口素养等 3 个维度进行省域原产地形象构建[9] ;成荣敏在分析

区域特色物产时,将原产地形象概括为自然资源禀赋形象、可持续发展形象、产品形象和社会公信形

象等 4 部分[10]58 ;朱丽娅等从自然地理、强势品牌以及地域人口形象等 7 个维度对宁夏原产地形象进

行个案分析[11] ;李康乐等基于消费感知视角,认为农产品原产地形象涵盖自然地理环境、历史人文

传承和口感口味 3 个方面[12] 。 经文献梳理发现,过往研究对原产地形象构成要素多强调“整体性认

知” ,且多从宏观视角探讨,针对直播电商环境下农产品原产地形象研究少有触及。 关于原产地效应

研究,主要有光环效应与概括效应理论[13] 。 此外,原产地效应研究主要集中于影响因素、形成机理

和效应等方面,相关研究中原产地形象与消费态度、决策影响机制最受关注。 原产地形象作为产品

质量评价的关键因素,显著影响消费者的产品质量感知、品牌态度及购买意愿[14] 成为研究者共识。
国内近年研究更显微观具体,就原产地形象对感知风险、正面情绪唤起的影响[15] 等展开讨论,进一

步推动原产地理论研究落地市场营销、传播实践环节。 研究理论视角、方法层面,近年诸多研究者基

于 SOR(刺激—机体—行为)理论、感知价值理论[16] 等展开实证分析。
综上,国内外原产地形象研究,从宏观层面的概念与理论探讨,正逐步转至微观应用、影响因素

分析等方面。 国内相关研究因直播电商的蓬勃发展、乡村振兴等政策因素影响而重获重视,但尚未

见从直播电商与线下营销的传播差异,产品内、外部线索提供以及消费者感知价值出发,探讨不同媒

介环境中产品信息传播方式的异同,以及农产品原产地形象构成的信息要素与指标体系。 鉴于此,
本研究基于线索利用、感知价值理论视角,结合定性与定量分析方法,旨在从农产品原产地形象构成

的信息要素出发,探讨直播电商环境下农产品原产地形象构建的指标体系,以期为区域特色农产品

的传播形象塑造、市场营销策略拟定提供依据。
(二)线索利用理论与感知价值理论

消费者借助不同信息线索形成产品质量认知,进而形成产品态度、信念。 依据线索利用理论,线
索包含外观、质地、价格等用来评估产品的一系列信息[15] 。 线索利用理论指出,“预测性” 和“置信

度”是进行产品信息评估的重要维度[17] 。 线索有内、外部之分[18] 。 内部线索指产品本身所固有的特

征、属性,诸如产品大小、规格、形状、味道等;而外部线索是指除产品物理特征以外的相关属性,但可

被改变,包括价格、认证标志、品牌声誉以及原产地(国)等。 多数研究将“原产地”作为产品的外部

线索进行探究,但对消费者“原产地形象构建”依赖哪些产品内外部信息以及形成何种推断却鲜有深
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入探讨。 本研究遵循原产地“概括效应” ,从农产品的相关内、外部信息线索中抽象概括原产地形象,
并使其概念化、范畴化。

直播电商中,主播通过“线索传播”影响消费者的信息获取与价值推断,使消费者在“非具身体

验”及“去媒介的错觉”中形成价值共识。 原产地形象并不直接决定消费决策,而是通过塑造消费者

对产品的感知价值,间接影响购买意愿与行为[19] 。 相关研究指出,感知价值是影响消费者购买行

为、品牌忠诚与满意度等的重要因素[20] ,可更好地反映消费者购买意愿进而预测消费行为。 有学者

将感知价值阐释为“感知绩效” 与“感知成本” 之间的权衡[21] ;抑或认为感知价值是消费者在权衡

“利得”与“利失”的前提下,对感知对象的总体性评价[22] ;并指出消费决策遵循“感知价值最大化”
的原则[23] 。 从中可见,感知价值理论能帮助市场营销人员解释消费者偏好、理解消费决策过程。 尽

管研究者对感知价值的认知有所差异,但“感知收益与付出的权衡” “二维博弈理论”等观点均受学

界普遍认可,将感知价值从不同视角划分为情感、功能质量、社会维度也是基本共识[24-25] 。
基于此,本研究的理论框架将“原产地形象构建”的线索指标体系与感知价值的中介作用相整

合:指标体系服务于“原产地形象构建”的量化,感知价值服务于作用机制的揭示,二者共同回答“原

产地形象如何影响消费决策”的核心问题。

三、研究过程与结果

农产品直播电商的主播团队在选品时,通常遵循自带“流量效应”的原则,挑选易获消费者认可、
信任、沟通成本较低,具有积极“原产地效应”的特色农产品展开内容营销与推介。 因此,在直播间主

播推广内容和消费者评论中,蕴藏和提供了大量的原产地形象信息线索和感知反馈。 首先,本研究

采用定性与定量结合的研究方法,选择具有代表性、影响力的电商主播推介录音资料进行文本转译,
运用扎根理论 3 级编码方式、自下而上逐级归纳出农产品原产地形象构建信息要素的基本框架;其
次,运用 BTM 主题模型对直播间消费者的在线弹幕评论进行分析,探究消费者对原产地农产品的感

知价值及消费意愿;最后,为避免主播农产品推介文本的主观与片面,采用德尔菲专家问卷访谈法,
对农产品原产地形象建构的指标要素进行检验与循环修正,并对指标要素进行权重排序。 研究逻辑

与技术路线图见附录①。
(一)基于扎根理论的“原产地形象构建”信息要素分析

扎根理论由 Glaser 和 Strauss 提出,是一种从日常生活经验与社会现象中归纳抽象理论的定性研

究方法,主旨是扎根于经验、自下而上使用 3 级编码方式来构建理论[26]24 。
1. 数据来源

抖音作为国内最大的短视频直播平台,汇聚了丰富的农产品直播带货内容,为本研究提供了丰

富的数据来源。 首先,为使样本具有代表性,通过“飞瓜数据”平台公布的数据,从带货商品、带货达

人、销量、销售额等数据出发进行综合考量,选取农产品垂直品类、带货榜首“东方甄选”直播电商作

为主要研究对象,以其与各级政府部门合作的“行”主题直播带货专场为主要研究样本,具体见表 1。
其后,将 12 场直播视频录制并转译成文本的同时,用人工识别的方式剔除直播过程中的人物访谈、
才艺表演、旅游推介,以及带有助农扶贫等引导语境的低相关度内容,共收集约 11 万字的原始资料。
最后,使用 Nvivo14 软件对文本资料进行译码分析。 此外,另选取其他 3 类不同风格的农产品直播带

货视频资料转译文本(广东五华县“土味助农” 、陕西大山乐涛淘“县长扶贫” 、罗永浩“交个朋友”直

播间蒲江农特专场) ,作为后续理论饱和度检验数据。
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表 1　 研究样本选择汇总表

研究样本 直播专场选择 直播场数(场) 直播时长(小时)

东方甄选“行”主题

直播带货样本

山东泰安行 1 1. 5 ~ 2

江苏无锡行 1 0. 5 ~ 1

河北行 2 3 ~ 3. 5

湖北行 5 7. 5 ~ 8

新疆行 2 6 ~ 6. 5

吉林行 1 1. 5 ~ 2

理论饱和度检验样本

广东五华县“土味助农” 2 5. 5 ~ 6

陕西大山乐涛淘“县长扶贫” 1 3. 5 ~ 4

罗永浩“交个朋友”直播间蒲江农特专场 1 4 ~ 4. 5

　 　

2. 开放式编码

将初始文本资料依据研究主题相关度进行筛选,通过整理、归纳、编码,完成概念化、范畴化处

理。 以第 1 场直播视频( A1:山东泰安行)的初始文本资料为基础,将资料中符合的内容筛选后进行

分类与归纳,之后重复该编码步骤,将后续的直播视频初始文本资料进行编码,共收集到 1775 个参

考节点并进行类属化分析。 参考系统生成的矩形树状结构图,将相同概念的节点进行归纳,共得出

“地形分布” “风干” “历史典故”等 120 个初始概念。 最后根据概念的语义属性和关系,将相关概念

聚拢后生成 28 个初始范畴。 开放式编码示例见附录①。
3. 主轴式编码

主轴式编码过程以上一级编码为基础进行归纳,对不同初始范畴之间存在的相关性进行分析,
并为进一步归纳出主范畴做准备。 在分析开放式编码得到的 28 个初始范畴的基础上形成了 9 个主

范畴,包括自然地理禀赋、种植传统、加工工艺传承、人文历史、认证背书、产品 / 品牌声誉、产品 / 品牌

印象、感性价值体验与功能质量体验。 具体见表 2。

表 2　 开放式编码和主轴式编码形成的初始范畴与主范畴示例

初始范畴 初始概念 主范畴

地理概况 经纬分布、种植带、地形分布、海拔条件

气候条件 气候类型、气温变化、光照条件

水文条件 降水量、水质条件、河流分布、水源涵养

土壤植被 土质分布、土壤类型、微量元素、植被覆盖

自然地理禀赋

品种选育 品种筛选、施肥管理、修剪整形、生态养殖、抗逆性

种植条件 种植标准、纯天然、种植规模、种植技术、种植面积、基础设施

种植制度 作物结构、熟制、种植方式、土地耕作方式

种植传统
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续表

初始范畴 初始概念 主范畴

原料储存 风干、糖渍、烟熏、晒干、冷藏、腌制

传统工艺 手工制作、物理发酵、烘焙、酿造

加工技术 技术应用、加工设备、技术创新

生产规范 生产标准、监管、卫生检测

加工工艺传承

历史文化 历史典故、地域文化、码头文化、农耕文化

民风民俗 民谣、节日活动、婚俗、饮食习惯

人民形象 性格特征、第一印象、方言

人文历史

证书认证 中华老字号、非遗传承、正宗、三品一标

名流事件背书 名流背书、政策背书
认证背书

认知度 知名度、认可度、熟悉程度、能见度

美誉度 好感度、口碑、好评度、复购率
产品 / 品牌声誉

风格调性 特色、田园、纯朴、喜庆、极简、浪漫、造型

产品定位 正餐、佐餐、代餐、休闲放松、适宜人群、消费场景、使用频率

信息指标 产品名称、配料表、规格、保质期、食用方法

价格促销 价格、性价比、稀缺程度、促销力度

服务售后 产地直销、包邮到家、物流速度、无理由退款、服务沟通

产品 / 品牌印象

情感满足 期待、满足、愉悦、回忆、思念

社会性交往 礼物、分享、自我消费、关爱亲人、聚会、档次
感性价值体验

品质把控 无添加、新鲜程度、值得信赖、食品安全

功能体验 口感、味道、原汁原味、使用便利

包装储运 结构、包装材质

功能质量体验

　 　

4. 选择式编码

选择式编码是对以上编码的提炼与概括,即从主范畴中识别出核心范畴,并分析主范畴与核心

范畴之间的逻辑关系,从而使其能够清晰地描述现象,最终构成“农产品原产地形象构建信息要素”
这一核心范畴。 同时,依据线索利用理论认为核心范畴与各主范畴之间相互关联、相互影响,形成一

定子、母逻辑关系结构。
5. 理论饱和度检验

为保证归纳范畴的可信度和严谨性,对上述预留的 4 场直播视频进行理论饱和度检验。 检验结

果显示:开放式编码共获得 58 个初始概念,只有 4 个是新归纳的初始概念(南粤文化、真实自然、物
美价廉、岚河渔鼓) ,并且所有初始概念均能归入已有范畴,通过选择式编码得到的 9 个主范畴不变,
核心范畴关系结构亦未改变,且未发现新的范畴。 至此,本研究基于视频文本资料归纳的农产品原

产地形象构建信息要素,在理论上达到饱和。
6. 不同品类农产品原产地形象特征分析

为进一步探讨不同品类农产品在原产地形象构建上的共性与差异,将农产品的品类划分为初级

植物类、初级动物类和加工类农产品 3 类[27] 。 据此分类,统计样本包含初级植物类 48 种、初级动物

类 51 种、加工类 69 种。 从各品类中随机选取 20 种,对其原产地形象推介信息的出现频次进行人工
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标注。 3 位标注人员具有丰富的农产品电商购买经验,能准确识别推介信息中是否具有原产地形象

特征。 特征分析结果见附录①。
结果表明:在不同品类的农产品原产地形象构建中,自然地理禀赋、认证背书、功能质量体验以

及感性价值体验等特征作为基本要素,是使消费者产生信任、进行消费决策的主要推动力;初级植物

类、动物类农产品更关注环境与种植、养殖传统特征的考量,加工类农产品则偏重于工艺传承特征;
人文历史、声誉、印象等特征作为辅助要素,对各品类的农产品原产地形象构建亦有推动作用。

(二)基于 BTM 主题模型的直播弹幕评论分析

直播电商中,观众多以弹幕短句评论的方式,对直播间以“原产地形象构建”为核心的叙事体系

进行互动交流,这一 UGC(用户生成内容)作为观众对于外部信息的自发性、主动真实反馈,成为用

户“刺激(信息) —机体(感知) —反应(态度) ”研究的关键质性材料。 BTM 模型( Bi-term
 

Topic
 

Mod-
el)是针对“短文本”建模的主题提取模型,通过使用丰富的全局词共现模式,以解决短文本中的数据

稀疏性问题[28] 。 采用 BTM 模型可深入挖掘短文本中的潜在语义信息,便于探究在农产品直播电商

这一创新商业模式下,“原产地形象构建信息要素—消费者感知价值—购买行为意向”间的作用机制

与消费决策链路。
1. 数据收集与处理

为确保结论稳健性,运用 Python 工具爬取东方甄选“行”主题直播带货专场(12 场)和预留饱和

度检验专场(4 场)直播间消费者弹幕评论,时间与录制主播推介语音文本同步,得到 35,877 条初始

评论信息。 为确保研究结论的准确和聚焦,对初始评论信息进行预处理。 首先,将初始评论信息进

行分类,使之与直播内容一一对照,并对评论信息进行深度剖析和理解,确保所有评论信息都是消费

者对原产地农产品感知与购买意愿的表述。 其次,删除评论信息中的不相关内容,剔除消费者对主

播、直播间其他产品、品牌自营产品及企业介绍等无关评论,并删除无意义、只包含表情和部分内容

重复的评论信息。 最终共获得 21,923 条评论文本数据,在采用 jieba 组件进行分词、去除停用词等

处理后,获得最终文本。
2. 最佳主题数确定、主题划分与提取

通过 Python 编写代码,对文本内容进行主题困惑度分析[29] ,获得主题对应困惑值。 以主题数量

为横坐标、困惑度值为纵坐标,设置主题数量区间为[1,15] ,间隔为 1,绘制主题困惑度折线图。 当

主题数量达到 7 时,困惑度处于最低点且位于转折处。 据此,确定最佳主题数 k 值为 7。 通过每组生

成概率靠前词语确定主题,并根据词语属性及文本内容,对主题进行概括,结合感知价值理论共得出

“功能质量” “文化感知” “情感感知” “社会性感知” “成本价格” “风险感知”和“购买意向” 7 个主题

聚类。 困惑度折线图、主题划分及关键词表见附录②。
3. 共现网络分析

为进一步探讨供需两端间“信息要素—感知价值—行为意向” 间的相互关系与作用机制,使用

KH
 

Coder 软件对直播带货专场(16 场)弹幕评论文本作进一步分析,得出维度与关键词共现网络图。
具体见图 1。 在共现网络中,关键词由节点表示,节点大小、颜色、线条分别代表频次、组内划分与共

现关系,各关键词间的关系亦同理。 结果显示:购买行为意向与感知价值中的“功能质量” “文化感

知” “情感感知” “社会性感知” “成本价格感知”和“风险感知”均存在明确的共现关系,这也与原产

地形象通过塑造消费者对产品的感知价值间接影响购买意愿与行为[19] 的观点相拟合。
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图注:节点大小代表关键词频次;同一种颜色代表一组交互关系。

图 1　 维度与关键词共现网络图

(三)基于德尔菲法的农产品“原产地形象构建”指标体系

本研究以前述分析结果为基础框架初步构建原产地形象指标体系,通过德尔菲法,进一步验证

和改进指标体系的合理性与科学性。 德尔菲法是一种匿名多轮专家问卷访谈法,通过多轮反馈与修

正,汇集趋于一致的综合意见,用以评价对象。
1. 研究过程

①专家选取 32 人,涵盖研究者、从业者与资深消费者,符合目的性抽样[30] 。 ②基于前期成果,初
步构建原产地形象指标体系,并从感知价值视角关联消费决策。 ③专家积极度以回收率( >70%)衡

量;权威度( Cr)由判断依据与熟悉程度的均值得出,越近 1 越佳;意见协调性以变异系数( CV<0. 25)
和肯德尔系数(W 趋近 1)判定。 ④共经三轮专家问卷完成,首轮收集基本信息、指标看法及自评;次
轮采用李克特 7 分制,汇总反馈后迭代修正;末轮由专家认可度计算指标权重。 专家基本信息统计

见附录①。
2. 研究结果

问卷分析共三轮,首轮意在修订和完善各维度概念及指标,不检验专家意见协调性,仅对后两轮

进行意见协调性分析。
首轮:发放 32 份问卷,全部回收,Cr 值为 0. 843,权威度较高。 专家意见集中于三类:明确表述、

修改名称、增补指标;主要涉及核心概念模糊、个别指标重复及体系不完善。 据此调整内容包括:明
确“直播电商农产品”等概念,将“自我消费”改为“消费主张彰显自身生活态度” ,增列“历史演变”
“能见度” “品牌荣誉与地位”等三级指标。

次轮:发放并回收 32 份。 Cr 值为 0. 861;CV 值介于 0. 03 ~ 0. 23,W 值为 0. 427,显示专家协调性

为中等程度。 专家普遍认为指标体系较首轮更清晰,并提出修改、合并及位序调整建议,如将“种植
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传统”完善为“种植养殖传统” ,将“同事、朋友”完善为“同事、朋友之间的礼物赠送” ,将“加工技术”
与“生产规范”合并为“技术与规范”等。 据此修正后,最终形成包含 2 个一级、8 个二级、26 个三级

指标的直播电商农产品原产地形象构建指标体系。
末轮:采用百分权重法计算维度权重,并以乘积法计算一级指标权重。 本轮回收问卷 30 份,回

收率为 93. 75%,积极度良好;Cr 值为 0. 883,可信度高;CV 值在 0 ~ 0. 15,W 值为 0. 538,专家意见协

调性较高,较次轮显著提升。 各级指标权重统计具体见表 3 ~ 4。

表 3　 原产地形象构建指标体系及权重表

一级指标

(权重%)
二级指标

(全局权重%)
三级指标

(全局权重%)
组序 /
总序

三级指标说明

外部线索

(77. 80)

自然地理禀赋

(12. 26)

种植养殖传统

(9. 98)

加工工艺传承

(12. 14)

人文历史

(10. 21)

认证背书

(12. 26)

产品 / 品牌

声誉

(10. 56)

产品 / 品牌

印象

(10. 39)

地理概况(3. 23) 1 / 10
是否具备独特的、垄断的地理位置优势,如黄金种植

带等

气候条件(3. 23) 1 / 10
是否具备适宜的动植物气候生长环境,如温度、光照

适宜

水文条件(2. 90) 2 / 12 是否具备充足降水、水源条件,满足灌溉、养殖等

土壤植被(2. 90) 2 / 12 是否具备物产生长的特有土地条件,如富含微量元素等

历史演变(2. 30) 2 / 17 是否具备传承多年的种植养殖历史,具有深厚经验

种植养殖条件(2. 56) 1 / 14 是否具备规模的种植养殖基地和相应基础设施等

技术与规范(2. 56) 1 / 14 是否具备种养殖技术的传承、沉淀与恪守规范

品种选育(2. 56) 1 / 14 是否具备历史中形成、独特的品种选育优势

制作传统(6. 17) 1 / 2 是否具备独特的、无法取代传统制作工艺

技术与规范(5. 97) 2 / 3
是否具备特殊的加工工艺传承和创新,且符合现代规

范等

历史文化(3. 56) 1 / 8
能否通过历史典故、文化传统等,赋予产品特定文化

属性

民风民俗(3. 44) 2 / 9 能否代表当地特殊的风俗习惯,丰富产品的精神内涵

当地人民形象(3. 21) 3 / 11 能否通过展现当地人民形象,赋予产品正面联想

证书认证(6. 34) 1 / 1 是否具备三品一标、非遗传承、中华老字号等认证证书

名流事件背书(5. 92) 2 / 4 是否具备社会名流、大型活动事件为产品背书等

认知度(3. 56) 1 / 8 是否具有较高的认可度和知名度

美誉度(3. 56) 1 / 8
是否具备良好的产品、产地与生产者声誉和评价、口

碑等

能见度(3. 44) 2 / 9 是否具有较高的流通普及程度

产品特色(2. 71) 1 / 13 是否具备鲜明的产品特色,如独特性、稀缺性等

风格调性(2. 44) 3 / 16 是否具备独特的风格调性,如自然原生态、区域特色等

档位价格(2. 71) 1 / 13 是否具备清晰的价格档位定位、促销力度大等

服务售后(2. 53) 2 / 15
是否具备完善的服务、售后体系,如客服沟通、物流包

邮等
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续表

一级指标

(权重%)
二级指标

(全局权重%)
三级指标

(全局权重%)
组序 /
总序

三级指标说明

内部线索

(22. 20)
产品功能质量

(22. 20)

功能体验(5. 69) 1 / 5
能否带来良好的产品功能体验,以及能否满足全面的情

感体验、文化体验与社会性体验等

品质把控(5. 69) 1 / 5 是否质量稳定、品质优良等

外观包装(5. 31) 4 / 7
产品外观、产品销售包装是否有助于建立良好的质量

形象

包装储运(5. 51) 3 / 6 产品储运包装、物流是否有助于建立良好的质量形象

　 　
表 4　 感知价值评价维度权重表

评价维度 一级指标 权重( %) 二级指标 全局权重( %) 全局排序

感知价值
利得 84. 64

利失 15. 36

情感感知价值 18. 47 1

功能质量感知 18. 29 2

文化感知价值 16. 11 3

社会性感知价值 15. 93 4

成本价格感知 15. 84 5

风险感知价值 15. 36 6

　 　

结果显示:①原产地形象指标体系由内部线索(22. 2%) 、外部线索(77. 8%)两个一级指标,8 个

二级指标和 26 个三级指标构成。 二级指标按权重降序排列为:产品功能质量(22. 20%) 、认证背书

(12. 26%) 、自然地理禀赋(12. 26%) 、加工工艺传承(12. 14%) 、产品 / 品牌声誉(10. 56%) 、产品 / 品
牌印象(10. 39%) 、人文历史(10. 21%) 、种植养殖传统( 9. 98%) 。 ②二级指标中,“产品功能质量”
“自然地理禀赋” “认证背书”层内权重相对较高,成为影响感知价值、构建原产地形象的核心信息要

素。 由此可知,在缺乏产品直接体验的直播电商情境下,依据自然地理禀赋以及认证背书等关键“诊

断性”线索,对农产品进行产品质量推断、建立感知信任是消费决策的主要考量。 此外,种植养殖类

农产品更注重环境因素考量,加工类农产品偏重工艺因素,故“环境”与“工艺”因素权重也不可一概

而论。 “声誉” “印象”等置信度较为模糊的、非关键诊断性的外部线索,成为直播电商农产品消费的

辅助决策因素。 “人文历史” “种植养殖传统”相对权重较低,但对增进产品记忆、唤起产品兴趣、引
发社交讨论影响显著。 ③“原产地农产品”感知价值呈现利得( 84. 64%)大于利失( 15. 36%) ,表明

“原产地效应”带来显著正向的价值体验与较低的风险规避倾向;同时,成本价格考量相对较低,这也

与相关研究指出“原产地效应具有的产品溢价功能,而使价格敏感度、风险感知降低” [31] 相印证。 二

级指标中,内容与权重呈现“情感感知价值( 18. 47%) >功能质量感知( 18. 29%) >文化感知价值

(16. 11%) >社会性感知价值(15. 93%) >成本价格感知(15. 84%) >风险感知价值(15. 36%) ” ,这也

与前述关键词共现网络分析结果较为契合。 其中,情感感知价值与功能质量感知权重较大且二者相

差较小,表明二者构成消费决策的核心中介因素。 此外,文化和社会性价值感知作为象征性附加价

值,虽较前两者权重度稍逊,但诸多研究表明二者可唤醒正面情绪感知并影响消费态度。
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四、结论与讨论

(一)研究结论

首先,影响和支撑产品质量推论的具备“诊断性”的认证背书、自然地理禀赋、种植养殖历史等关

键外部线索,相较置信度、预测值较为模糊的产品与品牌声誉、产品与品牌形象、人文环境等外部线

索,对于农产品原产地形象构建更为显著。 这与前人研究结论具有一致之处,即当推断产品质量的

线索可以在购买时以高置信度评估时,这些线索对消费者具有重要参考价值[32] ;同时,外部线索影

响权重呈自然地理因素>形象声誉因素>人文历史因素的逐级递减趋势,通过自然地理因素进行产品

质量识别,更易产生原产地效应获得感知信任。 其次,农产品原产地形象构建依赖大量外部线索。
在直播电商环境中,信息不对称且无法完成对产品的“具身体验” ,使消费者获取内部线索较为有限、
间接、繁复且难以衡量,而获取外部线索则相对容易与直接,因此消费者会采用大量外部线索进行产

品质量推断来形成产品态度。 最后,原产地农产品消费者感知价值各要素较为均衡,显示原产地农

产品相较普通农产品具有较强的综合感知价值属性,文化感知、社会性感知与情感感知也更受关注,
这种综合价值优势使消费者形成较强的“感知收益” 。

(二)理论贡献

首先,以往“原产地形象”研究多强调“总体性认知” [7-8] ,鲜少对其具体构成要素展开讨论。 本

研究采用“自下而上”的拉网式归纳,廓清了农产品原产地形象构建的指标要素,并依据指标权重进

行排序,可为原产地形象构建、信息传播提供理论参考与实践指向。 其次,丰富了线索利用理论与

内、外部线索划分的应用情境。 探讨“直播电商”这一背景下,“原产地形象构建”的内、外部线索如

何作用并相互影响,进而帮助消费者形成原产地农产品的感知价值判断与购买行为意向,为后续研

究提供一个可参考的理论视角。 最后,与以往研究多采用思辨与量化分析不同,本研究探索性地将

质性研究中的扎根理论与德尔菲专家问卷访谈法相结合展开实证研究。 扎根于视频资料所构建的

农产品原产地形象构建信息要素,可能存在所处层级不合理甚至表述不明确等问题,结合德尔菲专

家问卷访谈法进行修正从而使研究结果更为客观、全面,使指标体系框架更具学术探讨价值。
(三)营销及传播启示

农产品原产地形象构建的指标体系,可为农产品供给方、直播电商平台与消费者信息互动、沟通

提供如下实践参考:
1. 线索诊断:高置信度、高预测值线索优先构建信息传播梯次

直播电商环境下,产品内部质量线索的间接性和形象口碑等外部线索的模糊性,增加了消费者

的辨识成本,故高预测值、高置信度的内、外部线索成为优先选项。 如可据考证的、量化明晰的产品

质量线索、地理环境线索,以及“三品一标”认证通常可作为重要推断依据。 当内部线索可确认、易获

得时,消费者更倾向使用内部线索[33] 。 因此,制定原产地农产品传播策略时,应以“产品质量内部线

索”优先,整合地理环境信息、背书认证等高置信度、高预测值诊断性线索,统筹声誉口碑、产品形象

等外部线索强化产品质量认知,并以历史、人文线索增加产品话题、增进情感认同,来构筑农产品原

产地形象的传播话语体系。 地理标志认证作为最能发挥原产地效应、获得竞争优势的诊断性外部线

索,能有效降低信息不对称带来的交易成本与风险[34] ,其自然地理资源的独特性与稀缺性也天然契

合消费者对高品质农产品的溢价期待。 此外,地理标志认证也可与区域公共品牌建设同步,形成不

同梯次的质量信任背书。
2. 虚拟共聚:情感、内容与互动构筑的信息传播链路

直播电商缩短了消费者的空间距离感知,营造出与消费者面对面的现场感、共在感和亲密

感[34] 。 研究印证了行为心理学关于个人决策是情感与认知结合的观点,明晰了“产品线索—认知·
情感—行为意向”的消费决策路径。 消费者通过“信息型内容”确认购买收益与风险,通过“情感型
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内容”缩减真实与理想自我的差异,满足仰慕和尊重、自我实现与社会认同等象征性需求[35] ;情感感

知可使消费者形成产品信任、满意与依恋等态度倾向,使其能在性能之外获得知觉的刺激、沉浸的快

乐和归属的慰藉[36] ,实现社会性展示与自我认同[37] 。 原产地独特的自然地理场景营造,历史人文的

即时性感知,都会使消费者对原产地环境和物产产生强烈的亲近和眷恋感。 直播电商通过以“原产

地”为主题的虚拟共聚完成了对消费者的情感调试[38] ,并形成基于某种情感的价值共识。 因此,在
农产品直播电商的传播链路中,采用“以理性线索认知为始,以情感价值决策为终”的传播策略,来整

合原产地农产品内、外部线索至关重要。
3. 产品叙事:基于“场—物—人”原产地线索的叙事逻辑

平台主播以“信息中介”与“信息经纪人”角色,通过信息“转码” ,加工、传播产品地方性知识,从
而减轻产品在信息生产者、接受者间的时空障碍[39] 。 农作物穿越时空记录了人类农业文明的点滴,
每份特色物产皆是自然与人类共同创造的产物,承载着大自然的奇迹与人类世代传承的农耕智慧。
人类的生物和文化模因都镌刻着土地的印记。 人类通过选择、培育、驯化和交流,使得各种农作物在

不同地域生根发芽,土地成为物产与人类互动的舞台。 如今,农产品跨越地理限制成为地域文化交

流的使者,需以高度“代入感”与“话题性” 的原产地叙事来揭示自然的馈赠、人与自然的互动。 借

此,原产地农产品叙事传播要落地于“地” ,以“地”贯穿“物” “人”二者;借助原产地自然地理、人文

历史、种养殖传统和工艺传承等信息要素的组合,形成“场—物—人” 的三元叙事结构;“ 场—物”
“场—人” “物—人”关系成为重要的叙事线索构筑起农产品原产地的叙事逻辑。 如“利川红茶”在恩

施形成了聊茶史、贴茶联、唱茶山民歌的土苗茶文化叙事。
(四)不足与展望

本研究亦存在以下局限:基于德尔菲专家访谈对指标进行循环修正可使研究较为深入,但仍具

主观性;虽提出“信息要素—感知价值—行为意向”的消费决策路径,但囿于篇幅与方法局限未能予

以实证检验,未来研究可丰富数据采集手段并进一步展开。 此外,平台与主播选择、消费者个体特征

与认知方式均是重要变量,助农直播带有的互助语境也是影响消费感知价值与决策的重要因素,会
对指标体系构建产生较大影响而具研究价值,但为使本研究聚焦暂未涉及,未来研究可致力于结构

方程模型、多因素对比等方法的跟进。
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Abstract:Live-streaming
 

e-commerce
 

has
 

closely
 

integrated
 

specialty
 

agricultural
 

products
 

with
 

their
 

places
 

of
 

origin,making
 

the
 

construction
 

of
 

a
 

robust
 

country-of-origin
 

image
 

essential
 

for
 

marketing
 

and
 

com-
munication

 

strategies. This
 

study
 

develops
 

a
 

comprehensive
 

indicator
 

system
 

for
 

building
 

the
 

origin
 

image
 

of
 

agricultural
 

products
 

in
 

live-streaming
 

contexts. Drawing
 

on
 

cue
 

utilization
 

and
 

perceived
 

value
 

theories,we
 

first
 

employed
 

grounded
 

theory
 

to
 

extract
 

origin-related
 

information
 

elements
 

from
 

Douyin􀆳s
 

“ Origin
 

Plan”
 

streamer
 

promotions
 

and
 

online
 

reviews. Subsequently,we
 

applied
 

the
 

Biterm
 

Topic
 

Model( BTM) to
 

identify
 

consumer
 

perceived
 

needs
 

and
 

combined
 

it
 

with
 

the
 

Delphi
 

method
 

to
 

derive
 

a
 

hierarchical
 

framework
 

consis-
ting

 

of
 

2
 

primary,8
 

secondary,and
 

26
 

tertiary
 

indicators. The
 

core
 

dimensions
 

identified
 

are
 

functional
 

quali-
ty

 

of
 

products,natural
 

geographic
 

conditions,and
 

endorsement / certification. Practical
 

implications
 

include:
prioritizing

 

cues
 

with
 

high
 

confidence
 

and
 

predictive
 

value
 

for
 

tiered
 

information
 

dissemination;building
 

com-
munication

 

chains
 

via
 

emotion, content, and
 

interaction; and
 

formulating
 

marketing
 

strategies
 

based
 

on
 

a
 

“ scene-product-people”
 

narrative
 

logic. This
 

framework
 

provides
 

actionable
 

guidance
 

for
 

leveraging
 

the
 

ori-
gin

 

image
 

to
 

enhance
 

consumer
 

engagement
 

and
 

purchase
 

behavior
 

in
 

live-streaming
 

e-commerce.
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