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摘  要 

2021年第一个百年计划顺利完成，人民生活达到了小康水平。随着生活水平的提高，食品质量安全在消

费者心中的重视程度越来越高。而地理标志农产品作为一种经过认证和有保障的农产品进入到消费者的

眼帘，成为大多数消费者餐桌上的座上宾。但是消费者对地理标志农产品的购买会受到不同因素的影响。

文章基于个人因素、产品因素、包装因素、品牌因素、环境因素五个维度研究消费者对地理标志农产品

购买意愿的影响因素，采用方便抽样在甘肃省兰州市的消费者群体中发放问卷并收集数据，从而得到关

于消费者购买意愿影响因素的结论，从精准消费者定位、加强宣传力度、降低地理标志农产品价格、加

强对认证机构的信任四个方面实现最终的研究目的：促进地理标志农产品的销售和实现地理标志农产品

的价值。 
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Abstract 
With the successful completion of the first centenary Plan in 2021, the people are now living a well-off 
life. With the improvement of living standards, food quality and safety in the minds of consumers re-
ceive more and more attention. As a certified and guaranteed type of agricultural product, geographical 
indication agricultural products capture the eyes of consumers and become the guests on the table of 
most consumers. However, consumers’ purchase of geographical indication agricultural products will 
be affected by different factors. Based on the five dimensions, which are personal factors, product fac-
tors, packaging factors, brand factors, and environmental factors, this paper analyzes the influencing 
factors of consumers’ purchase intention of geographical indication agricultural products. Convenient 
sampling is adopted to distribute questionnaires among consumers in Lanzhou, Gansu Province, and 
data is obtained. After data analysis, relevant conclusions are drawn. The final research objective is to 
promote the sales and realize the value of geographical indication agricultural products from four as-
pects: accurate consumer positioning, strengthening publicity, reducing the price of geographical indi-
cation agricultural products, and strengthening the trust of certification agencies. 
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1. 绪论 

中央一号文件多次聚焦农产品地理标志，2004 年首次提出农产品区域商标并频繁提及“三品一标”，

2019 年又强调加强农产品地理标志和商标保护，足见国家对此的高度重视。然而，带有地理标志的农产

品进入全国市场后，因消费者了解有限，难以区分其与普通农产品的差异，导致吸引力下降、市场份额

较小，其经济、健康、文化等潜在价值未能充分发挥。本研究旨在探究影响兰州市消费者对地理标志农

产品购买意愿的因素，一方面要调研当地消费者对这类农产品的认知程度、态度和购买意愿水平，另一

方面基于相关国内外文献和理论基础，分析影响购买意愿的因素，通过问卷调查收集统计数据，剖析各

因素间的关系及影响程度，进而提出对策，最终促进地理标志农产品的销售并发挥其价值。 
研究以影响购买地理标志农产品的因素为对象，针对甘肃省兰州市消费者采用方便样本抽样进行问

卷调查，运用问卷数据统计分析探讨相关影响因素。 
研究主要采用文献综述法、问卷调查法和实证分析法。通过梳理大量相关文献，包括地理标志农产

品、购买意愿及其影响因素的研究，深化对地理标志农产品消费行为研究的理解，明确研究方向。设计

调查问卷后，在甘肃省兰州市向消费者发放，为保证样本多样性，采用线上和线下相结合的方式，通过

分析调查结果探究影响因素。同时，运用 SPSS 软件对调查数据进行信度和效度分析，对收集的数据进行

图表化和描述性分析，并提出相关对策建议。 

2. 国内外文献综述 

2.1. 国内文献综述 

国内已有的研究多集中在地理标志农产品及其消费者购买意愿方面，具体如下。 
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2.1.1. 关于地理标志农产品的研究 
地理标志农产品的品质与地域性特征的关联密切，它是农产品中高品质的象征，具有很大的社会价

值、文化价值与经济价值。其体现出当地独特的地理环境，能提高当地的知名度并且产生很大的经济效

益，有助于提升地区形象，增加收入，解决就业问题，把农民留在土地上，推动农村区域经济的发展。然

而，由于消费者对地理标志产品的认识程度较低，使得该产品的推广速度较慢。所以，关于地理标志农

产品的研究，要先从提高认知度开始。龙丽丽[1]介绍南宁市地理标志农产品时，是利用南宁市统计局数

据和中国农业农村局数据分析了 2006~2019 年 8 年时间内南宁市 12 个县(区)地理标志农产品的数量情

况、区域分布情况和保护范围。孙书杰[2]解析新疆地理标志农产品时，先谈基础条件：独特的气候、土

壤和水源等自然禀赋，搭配各民族传承的种养技艺，为其提供了优质根基。再述发展现状：品类日益丰

富，部分成为知名品牌，远销国内外。郭超龙[3]在阐述农产品优点时，先说明了获得的多项行业荣誉与

权威认证，体现了其品质过硬；再说打造的知名品牌，市场认可度高；还有诸多响亮称号加持，增强辨

识度。同时，强调独特气候条件，为作物生长提供适宜环境；丰富的农业资源，更是让农产品在品种和

产量上独具优势，综合凸显其出众之处。所以，在此类文献中，作者都说明了其地理标志农产品具有的

独特优势，但还是拥有共同的问题：缺少知名度，所以大家提出了提高认知度的方法，希望通过提高认

知度来增强地理标志农产品的社会价值、文化价值与经济价值。 

2.1.2. 对地理标志农产品购买意愿影响因素的分析 
占辉斌[4]叙述了消费者对地理标志农产品原产地的态度是影响消费者购买意愿产生的一个重要因

素。但是，消费者对地理标志产品原产地的态度在一定程度上存在着差异：主要原因是消费者不了解

地理标志农产品的原产地，不确定是否是原产地。占辉斌[4]还认为，消费者对黄山茶的信任与认可、

对茶叶本身的喜好，以及茶叶的主要用途，都是影响消费者购买黄山茶的主要原因。尚旭东等[5]基于

宁夏“盐池滩羊”的例子，调查得出消费者对具有地理标识的产品的认识程度较低，影响消费者购买行

为的因素有学历水平、宗教信仰、收入水平、婚姻状况。汪新才[6]以“安溪铁观音”为研究对象，了

解到在提高地理标志农产品的认知度后，大约有 65%的消费者表达了购买意愿。王国华[7]以“辽宁省

大米”为例子，说明了消费者对辽宁省大米地理标志认知与知晓程度低，是影响消费者购买地标农产

品的主因。 

2.2. 国外文献综述 

在国外的文献资料中，我们可以总结出：国外作者对地理标志的认识度高，较早地说明了提高地理

标志农产品的重视程度对经济发展有重要作用，并且对影响购买意愿的因素也进行了全面的分析。 

2.2.1. 关于地理标志农产品的研究 
Hajdukiewicz [8]反复说明让世界了解部分欧盟国家的文化以及农业发展的重要原因是地理标志农产

品。地理标志农产品不仅是国际贸易中谈判的重点还是市场重要卖点，当然其也受到了这些国家足够的

保护。Arfini [9]等研究认为，大部分意大利顾客认为地理标志比产品公司品牌地位更高。总之，在该类文

献中，都可以表明地理标志农产品对国家发展重要及国家对其的重视程度。 

2.2.2. 对地理标志农产品购买意愿影响因素的分析 
国外学者在消费者对地理标志农产品的购买意愿研究中，认为影响消费者购买的意愿因素是多方面

的。Jill [9]对消费者购买可溯源肉类食品的意愿进行了研究，结果显示，超过一半的消费者信任政府或认

证部门，并认为购买可溯源肉类食品是正确选择。Umberger [10]等人应用条件价值评估法剖析消费者对

鼓励喂养牛肉的购买意愿，发现价格是最主要的影响因素，仅有 15%的消费者对支付高于市场价格的牛
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肉不满意，而人口数量因素对购买意愿影响有限。Williams 和 Penker 以英国地理标志农产品羊肉为实例，

通过对比两款不同产品的售价与成本，展开深入分析，最终得出结论：地理标志农产品能够推动乡村经

济发展[11]。Rabadán 等(2021)研究消费者对于地理标志农产品标签的重视程度，通过研究发现收入、教

育水平更高的消费者对于地理标志农产品的偏好程度更大一些[12]。 

3. 消费者对地理标志农产品购买意愿的理论基础 

3.1. 概念界定 

3.1.1. 地理标志 
地理标志是指源于某一特定地区的特定商品，并且由该地区的人文或地理因素决定该商品的品质等

重要特征的标志。《商标法》中的定义是“前款所称地理标志，是指标示某商品来源于某地区，该商品的

特定质量、信誉或者其他特征，主要由该地区的自然因素或者人文因素所决定的标志。” 

3.1.2. 地理标志农产品概念 
《地理标志产品标准通用要求》规定，地理标志产品是指来自特定地理位置的产品，包括植物和动物。

按是否由特定过程生产和加工，可把地理标志产品分为两类：分别是“一、初级产品，指未经过加工的种

植和养殖产品；二、具有当地特色的产品，如在特定工艺下生产和加工的具有当地特色的产品。”[13] 

3.1.3. 消费者购买意愿 
购买意愿是指顾客在某一特定商品上愿意支付的意愿与概率。韩睿、田志龙认为，购买意愿是指消

费者购买商品的可能性[14]。 

3.2. 理论基础——消费者行为理论 

美国市场营销学会对消费者行为的定义是：“消费者行为是感情、认知、行为以及环境因素之间的

动态过程，是人类履行生活中交换职能的行为基础。”因此可以从四个方面理解消费者行为[15]。 
消费者行为是一种相互作用的过程：感情、认知、行为和环境等是决定消费者行为的关键因素，但

是这些因素不是独立存在的，这四者之间存在一种相互作用的关系。当一个因素改变就会导致其他因素

的改变，同时，其他因素也会影响任何一个因素。所以消费者行为是一种相互作用的过程。要想根据消

费者的行为制定营销策略，就要找到消费者感情、认知、行为和环境之间的相互联系。不能只注重一个

因素的影响，要统筹兼顾。 
消费者行为是一种相互作用的结果：在一些特定情况下，消费者行为是感情、认知、行为和环境因

素相互作用的结果。这些相互作用的结果最终在消费者行为上展现出来，同时保持消费者行为的一致性，

因为这种一致性可以增加顾客的满意度和忠诚度。因此营销人员要注意消费者行为的整体特征，不能忽

视任何一个影响行为因素，从而保证营销策略的成功。 
消费者行为是动态的：由于消费者周围的环境是不断变化的，从而导致消费者的认知和行为也会变

化。不同的消费者，在不同时间、不同环境、不同领域产生的行为都是不同的，因此营销人员在制定营

销策略时要不断创新与改进。 
消费者行为有交换行为：消费者行为与产品和服务交换密切相关。营销活动的目的就是通过制定合

理的营销策略，来与消费者产生交换行为，企业还要不断维持与消费者长期交换的关系。 

4. 甘肃省地理标志农产品概况 

甘肃的地形特征比较狭长，东西全长 1600 多公里，地貌复杂多样，既有山地、高原、平川，也有河
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谷、沙漠、戈壁。气候呈多样化，有季风气候、温带季风气候、温带大陆性干旱气候和高原山地气候四大

类型。不同的生存环境和气候特点，形成了不同的地方特色，不同地域之间不论是生活习惯、风俗民情、

生态物产等都有很大的不同，所以带有浓郁地方特色的产品也是丰富多样，独具特色。 
甘肃具有地理标志性的产品：陇西党参、岷县当归、清水半夏、定西马铃薯、苦水玫瑰、玛曲欧拉

羊、靖远羊羔肉、庆阳香包、甘谷辣椒、敦煌李广杏、临泽小枣、康县木耳、兰州百合、民勤大板瓜子、

瓜州锁阳等等，工艺品有环县皮影、天水雕漆、酒泉夜光杯、临洮洮砚等等，都具有十分明显的地域特

征，也是甘肃各地区的代表性地标产品。 

5. 问卷设计与数据收集 

基于吴建安主编的《市场营销学》中提出的影响消费者行为的有个人因素、环境因素和调节因素，

本研究对文献进行整理剖析，发现国内研究者对地理标志农产品购买意愿的影响因素分析百花齐放、百

家争鸣。总结得出：1) 个人因素：孙书杰[2]和张旭[16]从性别、年龄、月收入、受教育情况入手进行分

析；杜钰[17]则多添加了一个新角度“婚姻状况”。2) 产品因素：占辉斌[4]从产品的原产地出发进行分

析；杜珏[17]是从产品的品质出发进行描写。3) 包装因素：张旭[16]、林英[18]、龙丽丽[1]都研究了包装

精美程度对消费者购买意愿的影响程度。4) 品牌因素：郭超龙[3]从地理标志农产品是否具有品牌效应的

角度进行分析；占辉斌[4]分析了品牌知名度对消费者购买意愿的影响程度。5) 环境因素：Hajdukiewicz 
[8]说明了政府的重视程度越高，消费者对地理标志农产品的放心程度越高；郭超龙[3]详细描述了消费者

对地理标志农产品购买意愿的重要动机之一是政府的监管力度。综上所述，在论文中一共设置了五个维

度：个人因素、产品因素、包装因素、品牌因素、环境因素，从这五方面研究兰州市消费者对地理标志农

产品的购买意愿影响因素。 
 

Table 1. Analysis table of the three-level indicators model 
表 1. 三级指标模型分析表 

一级指标 二级指标 三级指标 

地理标志农产品购买意愿的影响因素 

个人因素 

个人因素 

认知因素 

健康因素 

产品因素 

价格因素 

品质因素 

营养因素 

包装因素 精美程度 

品牌因素 品牌影响程度 

环境因素 
质量安全程度 

政府监管程度 

 
本人在问卷的开始设置了两道跳转题“您是否购买过地理标志农产品”和“您是否愿意购买地理标

志农产品”，如果消费者对这两道题选择了“否”，那么问卷将不再继续进行下去，即立刻结束问卷，这

份将会是无效问卷。无效问卷将会从样本中剔除，保证有效问卷的准确性和真实性。所以本问卷的创新
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点是锁定有购买意愿的消费者为研究对象，从而了解该群体对具有地理标志农产品的购买意愿影响因素。

问卷划分了五个维度，总共设计了 21 道题目(包括 2 道跳转题)，有封闭性问题和李克特量表。三级指标

模型如表 1 所示。 
本文结合线上线下发放问卷的方式，采用方便样本，从 2023 年 4 月 15 日到 2023 年 4 月 21 日，线

上通过微信、QQ 等社交平台发放问卷，线下在兰州城区的大型超市(北京华联超市海关店和吾悦广场物

美超市)发放问卷。一共发放问卷 212 份(其中包括 28 份无效问卷)，其中线下 52 份(2 份无效问卷)，线上

160 份问卷(26 份无效问卷)，问卷回收率为 86.8% 

6. 数据分析 

6.1. 信度与效度分析 

6.1.1. 信度分析 
由表 2 可知，Cronbach’s α系数为 0.986，一般情况下，该系数的值至少在 0.6 才算可靠，说明该问

卷可靠性非常强。可靠度对比表如表 3 所示。 
 

Table 2. Reliability analysis 
表 2. 可靠性分析 

Cronbach’s α 项数 

0.986 26 

注：项数 26 是指所有问题的打分项的个数。 
 
Table 3. Comparison table of reliability 
表 3. 可靠度对比表 

0.60~0.65 0.65~0.70 0.70~0.80 0.80~1.00 

基本不接受 最小可接受 相当好 非常好 

6.1.2. 效度分析 
由表 4 可知，本文问卷的 KMO 和 Bartlett 检验值为 0.976，一般情况下，KMO 值应达到 0.6 以上，

若低于 0.6 则说明需重新修改题项或重新发放问卷，0.976 位于效果非常好的数值段内，说明该问卷的效

果很好。KMO 值的数值对应如表 5 所示。 
 
Table 4. KMO and bartlett tests 
表 4. KMO 和 Bartlett 检验  

KMO 取样适切性量数 0.976 

Bartlett 球形度检验 

近似卡方 11 935.654 

自由度 325 

显著性 0.000 
 
Table 5. Validity comparison table 
表 5. 效度对比表 

0~0.5 0.5~0.59 0.6~0.69 0.7~0.79 0.8~1.0 

不可接受 勉强接受 一般接受 良好 非常好 
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6.2. 维度一：个人因素 

6.2.1. 基本信息 
根据表 6的数据，在有效调查问卷的 184份中，男性消费者占比为 38.04%，女性消费者占比为 61.96%。

由于家庭食品多由女性消费者购买，因此性别比例较为均衡，且女性消费者多于男性消费者，多 44 人。

为了进一步分析不同层级消费者的购买意愿，本研究将受访者的年龄区间分成六个层级：20 岁及以下、

21~30 岁、31~40 岁、41~50 岁、51~60 岁、60 岁以上。结果发现，20 岁及以下占比为 8.7%，21~30 岁占

64.13%，31~40 岁占 10.87%，41~50 岁占 7.07%，51~60 岁占 5.98%，60 岁以上占 3.26%。总体而言，样

本以 21~50 岁的青壮年为主，这主要是因为此年龄段的消费能力普遍比较强，具备较强的赚钱能力和接

受新鲜事物的能力，因此对本研究具有重要的社会意义。 
 
Table 6. Basic information statistics table (n = 184) 
表 6. 基本情况统计表(n = 184) 

名称 选项 频数 百分比(%) 

性别 
男 70 38.04 

女 114 61.96 

年龄 

20 岁及以下 16 8.7 

21~30 岁 118 64.13 

31~40 岁 20 10.87 

41~50 岁 13 7.07 

51~60 岁 11 5.98 

60 岁以上 6 3.26 

 
为了增加对消费者个人因素的了解，家庭月平均收入按收入层次划分，分为五个区间，如表 7 所示。

从表 7 中可看出，2000 元及以下的消费者所占总样本量为 58.7%，随后 2001~4000 元的消费者占 21.2%，

4001~6000 元的占 12.5%，6001~8000 元的占 4.35%，8000 元以上的仅占 3.26%。数据分析表明，月收入

较全国平均水平偏低，50%的消费者月收入不到 2000 元，而高收入消费者相对较少。 
 
Table 7. Consumption income statistics table 
表 7. 消费收入统计表 

名称 选项 频数 百分比(%) 

月消费水平 

2000 元以下 108 58.7 

2001~4000 元 39 21.2 

4001~6000 元 23 12.5 

6001~8000 元 8 4.35 

8000 元以上 6 3.26 

 
从表 8 得到，总样本量中，私营企业员工占 7.61%，事业单位和国家机关人员占 12.5%，个体户或自

由职业者占 9.78%，学生占 61.41%，退休、无业或待业者占 8.7%。对比数据后可以看出，被访者覆盖了

各种职业类型，其中学生比例最高，主要是由于调查环境中学生群体较多。 
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Table 8. Statistical table of consumer occupational characteristics 
表 8. 消费者职业特征统计表 

名称 选项 频数 百分比(%) 

职业 

私营企业 14 7.61 

事业单位、国家机关 23 12.5 

个体户或自由职业者 18 9.78 

学生 118 61.41 

退休、无业或待业 16 8.7 
 

本文将消费者的受教育程度分为 5 个等级。如表 9 所示，初中及以下程度的消费者仅占总样本量的

5.43%，高中学历占 13.59%，大专学历占 10.33%，大学本科学历占 64.67%，研究生及以上学历占 5.98%。

可以看出，初中及以下学历者在消费者中所占的人数较少；而高中及以上学历者有 25 人，特别是大学本

科学历者有 119 人，说明大部分兰州市的消费者接受过良好的教育。因此，调查对象的受教育程度相对

较高。 
 
Table 9. Statistical table of consumer education level 
表 9. 消费者教育程度统计表 

名称 选项 频数 百分比(%) 

文化程度 

初中及以下 10 5.43 

高中 25 13.59 

大专 19 10.33 

大学本科 119 64.67 

研究生及以上 11 5.98 

6.2.2. 认知因素 
如表 10 所示，在电视上了解到地理标志农产品的占 63.59%，在报纸杂志上了解到地理标志农产品

的占39.67%，在网络上了解到地理标志农产品的占65.22%，朋友介绍了解到地理标志农产品的占52.17%，

在路边广告牌上了解到地理标志农产品的占 33.15%，通过销售人员推荐了解到地理标志农产品的占

27.72%，在农展会上了解到地理标志农产品的占 32.61%。可以看出大部分消费者都是从电视、网络中接

触地理标志农产品的，报纸杂志、销售人员推荐和农展会占比较少。 
 
Table 10. Statistics of consumer cognitive channels 
表 10. 消费者认知渠道统计表 

选项 小计 比例 

电视 117 63.59% 

报纸杂志 73 39.67% 

网络 120 65.22% 

朋友介绍 96 52.17% 

路边广告牌 61 33.15% 

销售人员推荐 51 27.72% 

农展会 60 32.61% 
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从表 11 中可以看出：认识一个地理产品标志和认识两个地理产品标志的数量一样，都占比 31.52%，

认识三个和四个地理产品标志的占比较少，分别是 21.74%和 15.22%。证明消费者对于地理产品标志的认

识不足。 
 
Table 11. Statistics of the number of geographical product indications recognized by consumers 
表 11. 消费者认识地理产品标志数量统计表 

选项 小计 比例 

1 个 58 31.52% 

2 个 58 31.52% 

3 个 40 21.74% 

4 个 28 15.22% 

6.2.3. 健康因素 
通过李克特量表，得出消费者对自己健康评分的平均值为 8.14 (见表 12)，可以看出消费者基本上都

认为自己的身体处于一个健康状态。 
 
Table 12. Statistics of consumers’ ratings of health status 
表 12. 消费者对健康状态评分统计表 

标题 平均值 

健康状态(10 分为满分) 84.1 

 
根据表 13 数据，在 184 位受访者中，非常关注或比较关注自己及家人身体健康状况的消费者占总样

本量的 57.71%，一般程度的占 15.22%，不太关注的占 4.89%，不关注的占 2.17%。通过数据统计分析，

可以得出结论：兰州市的消费者对健康的关注程度相对较高。 
 

Table 13. Statistical table of consumers’ concern for health 
表 13. 消费者对健康关注程度统计表 

选项 小计 比例 

不关注 4 2.17% 

不太关注 9 4.89% 

一般 28 15.22% 

比较关注 87 47.28% 

非常关注 56 30.43% 

6.3. 维度二：产品因素 

6.3.1. 价格因素 
由表 14 可知，在所有被调研的 184 位消费者中，非常关注农产品价格的占总样本量的 14.67%，比

较关注的占 52.72%，一般的占 26.09%，不太关注和不关注地理标志农产品价格的占 6.52%。通过数据分

析得出，兰州市的消费者对地理标志农产品的价格关注程度比较高。 
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Table 14. Statistics of consumers’ attention to price 
表 14. 消费者对价格关注程度统计表 

选项 小计 比例 

不关注 4 2.17% 

不太关注 8 4.35% 

一般 48 26.09% 

比较关注 97 52.72% 

非常关注 27 14.67% 

 
从表 15 可以看出，在所有受访的 184 位消费者中，价格溢价 10%及以下的占比 48.37%，11%~20%

的占比 28.8%，21%~30%的占比 12.5%，31%~40%的占比 3.26%，41%以上的占比 7.07%。通过数据不难

发现，消费者对地理标志农产品价格的溢价接受程度不高，普遍可以接受 10%及以下。 
 
Table 15. Statistical table of consumers’ premium on prices 
表 15. 消费者对价格溢价程度统计表 

选项 小计 比例 

10%及以下 89 48.37% 

11%~20% 53 28.80% 

21%~30% 23 12.50% 

31%~40% 6 3.26% 

41%以上 13 7.07% 

6.3.2. 品质因素 
从表 16 中可以看出，消费者对地理标志农产品的品质持不信任和怀疑态度占比 18.48%，持一般态

度的占比 50%，持比较信任和完全信任态度的占比 31.25%。可以发现兰州市消费者对地理标志农产品的

品质还是保持中立态度。 
 
Table 16. Statistical table of consumers’ attitudes towards product quality 
表 16. 消费者对产品品质态度统计表 

选项 小计 比例 

不信任 4 2.17% 

持怀疑态度 8 4.35% 

一般 48 26.09% 

比较关注 97 52.72% 

非常关注 27 14.67% 

 
从表 17 中可以看出，消费者对地理标志农产品的质量安全不关注和不太关注的占比 8.15%，一般的

占比 20.65%，比较关注和非常关注的占比 71.19%。不难发现，兰州市的消费者对地理标志农产品的质量

安全还是非常关注的。 
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Table 17. Statistics of consumers’ attention to product quality arrangements 
表 17. 消费者对产品质量安排关注程度统计表 

选项 小计 比例 

不关注 3 1.63% 

不太关注 12 6.52% 

一般 38 20.65% 

比较关注 73 39.67% 

非常关注 58 31.52% 

6.3.3. 营养因素 
从表 18 中可以看出，消费者对地理标志农产品的营养程度持不关注和不太关注的占比 2.71%，一般

的占比 28.26%，比较关注和非常关注的占比 69.02%。因此，说明兰州市的消费者对地理标志农产品中所

包含的营养成分非常关注。 
 
Table 18. Statistics of consumers’ attention to nutrition 
表 18. 消费者对营养关注程度统计表 

选项 小计 比例 

不关注 1 0.54% 

不太关注 4 2.17% 

一般 52 28.26% 

比较关注 90 48.91% 

非常关注 37 20.11% 

6.4. 维度三：包装因素 

从表 19 中我们可以看出，在 184 个消费者中，有 16.3%的消费者非常不同意和不同意包装的精美程

度对地理标志农产品的购买意愿有影响，43.48%的消费者对于包装的精美程度对地理标志农产品的购买

意愿有影响持中立态度，32.16%的消费者同意包装的精美程度对地理标志农产品的购买意愿有影响，

7.61%的消费者非常同意。 
 
Table 19. Statistical table of consumers’ attitudes towards agricultural product packaging 
表 19. 消费者对农产品包装态度统计表 

选项 小计 比例 

非常不同意 6 3.26% 

不同意 24 13.04% 

一般 80 43.48% 

同意 60 32.16% 

非常同意 14 7.61% 

6.5. 维度四：品牌因素 

在表 20 中，只有 7.61%的消费者非常不同意和不同意品牌对购买地理标志农产品的影响因素不大，
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40.76%的消费者持一般态度，41.85%的消费者持同意态度，9.78%的消费者持非常同意的态度。从以上数

据观察出，兰州市的消费者对品牌因素很重视。 
 
Table 20. Statistical table of consumers’ attitudes towards agricultural product brands 
表 20. 消费者对农产品品牌态度统计表 

选项 小计 比例 

非常不同意 3 1.63% 

不同意 11 5.98% 

一般 75 40.76% 

同意 77 41.85% 

非常同意 18 9.78% 

6.6. 维度五：环境因素 

在表 21 中，非常不放心地理标志农产品质量安全的占比 1.63%，持怀疑态度的消费者占 15.76%，持

一般态度的消费者占 45.11%，比较放心和非常放心的消费者占比 37.5%。表明兰州市的消费者对于地理

标志农产品质量安全的放心程度不高，普遍呈现一般态度。 
 
Table 21. Statistical table of consumers’ confidence in quality arrangements 
表 21. 消费者对质量安排的放心程度统计表 

选项 小计 比例 

非常不放心 3 1.63% 

持怀疑态度 29 15.76% 

一般 83 45.11% 

比较放心 55 29.89% 

非常放心 14 7.61% 

 
在表 22 中，有 9.78%的消费者非常不满意和不满意政府对地理标志农产品的监管程度，52.72%的消

费者对政府的监管程度持一般态度，30.98%的消费者满意政府对地理标志农产品的监管程度，6.52%的消

费者非常满意政府对地理标志农产品的监管程度。可以看出兰州市的消费者对于政府监管力度普遍呈现

出一般的态度，非常不满意和非常满意这两种极端态度的消费者占比极少。 
 

Table 22. Statistics on consumers’ attitudes towards the degree of quality and safety supervision 
表 22. 消费者对质量安全监管程度的态度统计表 

选项 小计 比例 

非常不同意 4 2.17% 

不同意 14 7.61% 

一般 97 52.72% 

同意 57 30.98% 

非常同意 12 6.52% 
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7. 结论与对策 

7.1. 结论 

1) 女性对购买地理标志农产品的意愿强于男性，20 岁到 40 岁年龄段的消费者是购买主力军。大部

分的消费者都是通过电视、互联网等媒体了解地理标志农产品，而大部分被访者对地理标志农产品认识

程度低。 
2) 大众消费者对地理标志农产品的价格非常关注，但是对地理标志农产品溢价的接受程度比较低；

在市场中，消费者非常在乎地理标志农产品的品质安全和营养成分，然而对于现在的地理标志农产品的

品质营养程度仍持中立态度。 
3) 消费者比较同意包装的精美程度对购买意愿有影响，但是影响程度不高。 
4) 消费者认同农产品的品牌对于购买地理标志农产品有吸引力，并且影响程度很高。 
5) 大部分的消费者对地理标志农产品的品质不太放心，对地理标志农产品的质量安全也持中立态

度，消费者对政府监管地理标志农产品的力度上也表现出中立态度。 

7.2. 对策 

7.2.1. 强化青年女性消费者画像，精准消费者定位 
兰州市作为多民族聚居的省会城市，青年女性在家庭食材采购中占比突出。可针对 20~40 岁女性群

体，结合兰州百合、永登玫瑰等本地地理标志农产品的特性，设计“家庭健康食谱”、“节日伴手礼”等

场景化营销方案。例如在张掖路、东方红广场等商圈的线下门店设置试吃区，搭配短视频平台(如抖音本

地生活号)推送“宝妈厨房”、“职场女性轻食指南”等内容，强化产品与目标群体的情感联结。 

7.2.2. 加强新型宣传方式，增强地理标志农产品的知名度与认可度 
鉴于兰州消费者主要通过电视、互联网了解地理标志农产品，可整合本地资源构建传播网络：与《兰

州新闻》《天天生活》等本土电视栏目合作开设“地理标志好物”专题，邀请榆中菜花、皋兰软儿梨等产

品的种植户讲述产地故事；联合“兰州全搜索”等本地新媒体平台，发起“寻味金城地标”话题挑战，鼓

励用户拍摄产品采摘、烹饪视频，借助地域文化共鸣加深消费者认知。 

7.2.3. 回归绿色化生产，提高农产品品质 
消费者对自己的健康状况关注高，商家可以满足消费者追求健康的需求，提高农产品的营养需求。

消费者对品牌、包装的重视程度小于对产品的重视程度，因此商家要从产品方面入手，返璞归真，提高

地理标志农产品的品质质量和营养价值。商家可结合地理标志与农产品品质认证，从而提高产品品质，

如“三品”中的无公害、绿色、有机农产品，又如在生产中应用 GAP、GMP 等质量管理办法。 
兰州地处黄土高原与青藏高原过渡带，独特的气候条件孕育了优质农产品。建议推动地理标志农产

品与“兰州高原夏菜”区域公共品牌联动，严格执行绿色、有机种植标准，在包装上标注“产地溯源二维

码”，链接土壤检测报告、农事记录等信息。同时对接本地商超(如亚欧超市、北京华联)设立“地理标志

专区”，通过“无公害认证 + 地理标志”双重背书，缓解消费者对品质的担忧。 

7.2.4. 减少人工成本，降低农产品价格 
兰州市消费者对于地理标志农产品的价格比较敏感，偏爱物美价廉、性价比高的农产品，为了满足

消费者的需求，增强机械化水平，提高农产品的销量，从源头入手，减少不必要的支出，降低价格，提高

价值。 
针对消费者对价格敏感的特点，可依托兰州国际高原夏菜副食品采购中心的物流优势，缩短产销链
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路：组织种植户成立合作社，统一采购农资、集中冷链运输，降低中间成本；推出“会员预售”、“产地

直供套餐”等模式，以批量订单换取价格优惠。例如针对兰州百合，可设计“家庭装(平价)”与“礼盒装

(溢价 10%~15%)”，满足不同消费需求。 

7.2.5. 提高消费者对认证监管的信任 
政府要制定与完善相关的法律法规，规范市场与企业，增强监管力度与治理能力，最大程度保证地

理标志农产品的质量安全问题，从细节入手，法律法规落实到实处，让消费者买得放心，吃得安心。 
建议由兰州市农业农村局牵头，联合市场监管部门建立“地理标志农产品监管台账”，对生产、加

工、销售环节实施全链条抽检，并定期在“兰州农业信息网”公示结果。同时引入第三方检测机构，为消

费者提供免费的品质复检通道。针对消费者对监管力度的中立态度，可开展“透明工厂”直播活动，邀

请市民代表参观兰州百合加工厂、永登玫瑰精油提炼车间，直观展示品控流程。 
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