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摘  要 

在数字乡村深入推进与短视频电商快速发展的双重背景下，新农人作为乡村振兴的重要力量，正通过数

字叙事重构农产品品牌资产的形成路径。文章基于叙事传输理论、品牌资产理论与价值共创理论，构建

“叙事触发–心理响应–价值共创–品牌溢价–反馈迭代”的五阶段理论模型，系统分析新农人数字叙

事对农产品品牌资产的作用机制，并提出新农人叙事能力建设、平台流量机制优化、消费者参与激发、

品牌认证体系完善与数据驱动迭代五大实现路径。研究拓展了数字叙事理论在农产品品牌领域的应用边

界，为数字时代背景下农产品品牌培育提供了理论依据与实践指导。 
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Abstract 
Against the dual backdrop of the deepening Digital Rural and the rapid development of short-
video e-commerce, new farmers, as a vital force in rural revitalization, are reshaping the formation 
pathways of agricultural product brand equity through digital storytelling. Drawing on narrative 
transportation theory, brand equity theory, and value co-creation theory, this study constructs a 
five-stage theoretical model comprising “narrative triggering - psychological response - value co-
creation - brand premium - feedback iteration”, and systematically analyzes the mechanisms through 
which new farmers’ digital storytelling affects agricultural product brand equity. Furthermore, 
the study identifies five implementation paths for enhancing agricultural product brand equity 
through new farmers’ digital storytelling: strengthening new farmers’ narrative capability build-
ing, optimizing platform traffic mechanisms, stimulating consumer participation, improving brand 
certification systems, and enabling data-driven iterative optimization. This study expands the ap-
plication boundaries of digital storytelling theory in the field of agricultural product branding 
and provides theoretical foundations and practical guidance for agricultural product brand culti-
vation in the digital era. 
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1. 引言 

随着数字技术的快速迭代发展，数字经济与乡村振兴的深度融合，正重新定义农产品销售的路径与

模式。传统农业经营模式中，农产品普遍存在品牌辨识度低、溢价空间小、消费者信任度不足等问题，

大量优质农产品因缺乏品牌影响力陷入“优而不贵”、“藏在深山无人知”的发展困境。短视频平台凭借

低门槛创作、可视化传播、强互动连接的特征，为新农人开展农产品品牌传播提供了全新载体，越来越

多新农人开始通过拍摄田间生产场景、记录乡村生活日常、讲解农产品品质特点等数字叙事内容，拉近

农产品与城市消费者的心理距离，逐步积累专属的农产品品牌影响力。在这一进程中，新农人群体迅速

崛起，短视频平台作为新农人的“新农具”成为其表达自我和实施新就业的渠道[1]。 
新农人是指具备数字素养、以数字技术为生产工具、从事农业生产经营的新型创业主体，是数字技

术在当前乡村振兴过程中的实践者[2]。2024 年相关数据显示，全国农业农村系统着力壮大乡村人才队伍，

形成了 40 多万人的农业科研队伍；3.6 万名“头雁”领飞、620 多万新型农业经营主体跟进，打造乡村产

业发展“雁阵”，累计培育 900 多万名高素质农民，为农业农村发展持续保持稳中向好态势提供有力支

撑 1。 
近年来，随着消费者对于高品质生活的追求，农产品的品牌化逐渐成为提升市场竞争力的重要途径。

许多地方的“土特产”和“老字号”虽然具备独特的地方产品优势和文化符号，但由于缺乏有效的品牌

运营，仍难以突破区域市场的局限，这均显示出农产品品牌建设仍面临严峻挑战。并且与工业消费品相

比，农产品具有非标准化、易腐性、季节性等特征，导致消费者在购买前难以准确判断品质，形成严重

 
1“我国累计培育 900 多万名高素质农民”。https://www.gov.cn/lianbo/bumen/202405/content_6951441.htm 
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的“信息不对称”问题。这被学界概括为农产品“有好货无好牌”的结构性困境[3]。在目前各类媒体技

术的快速发展和鼓励全民创作的氛围下，数字叙事为破解这一困境提供了新路径。新农人通过短视频与

直播，将农产品的原产地场景、种植养殖过程、品质把控细节为核心内容的独特故事讲述给消费者，不

仅降低了信息不对称，更在情感层面与消费者建立联结，满足当前时代消费者所需求的情绪价值，消费

者购买的不仅是一个产品，更是一段有温度的故事，以此实现从“卖产品”到“卖品牌”的转变。因此，

数字叙事成为了当前农产品品牌资产提升的重要手段。 
既有研究为理解数字叙事与农产品品牌提供了初步基础，但仍存在明显不足。在数字叙事研究方面，

Murray (1997)最早提出数字叙事概念，指利用数字媒体技术进行故事创作与传播的行为[4]。在营销学领

域，蒲虹竹(2023)对比了短视频广告的两种形式(剧情叙事类 vs.客观陈述类)，发现叙事类内容因情节设计

和情感投射更易引发用户沉浸感，进而提升品牌记忆与购买意愿[5]。在传播学领域，邱爽(2025)指出当前

平台算法以“兴趣连接”为基础，通过用户行为数据评估叙事内容的传播价值，形成基于大数据分析的

病毒式传播[6]。但已有研究多关注一般消费品，对农产品这一特殊品类的叙事机制关注不足。在品牌资

产研究方面，从顾客的认知角度出发，Keller (1993)使用了“基于顾客的品牌资产”(CBBE)概念，他认为

较高的品牌认识度和独特的品牌联想加速了品牌资产的形成[7]。在农产品品牌研究领域，学者们目前主

要关注地理标志品牌(如金华火腿、五常大米)的品牌价值评估与建设路径。近年来，黄敏学(2023)等通过

情境实验和基于淘宝直播数据分析发现，主播的专业性与真实性显著影响消费者的购买决策，进而会影

响其对品牌的信任[8]。但既有研究对“新农人”这一新型品牌主体的关注有限，且缺乏对其叙事行为与

品牌资产之间作用机制的系统性分析。 
总体来看，现有研究存在三方面不足：第一，研究视角偏重供给侧，对消费者心理响应机制的探讨

不足；第二，研究方法以静态分析为主，缺乏对新农人数字叙事驱动品牌资产动态演化过程的分析；第

三，对数字平台生态下多元主体价值共创机制的研究尚属空白。 
基于此，本文试图回答以下核心问题：新农人数字叙事通过何种机制影响农产品品牌资产？如何系

统性提升新农人数字叙事的品牌赋能效果？ 
本文将数字叙事理论引入农产品品牌研究情境，拓展了该理论的应用边界与解释情境，并构建了“叙

事触发–心理响应–价值共创–品牌溢价–反馈迭代”五阶段模型。这一模型为理解数字创业背景下品

牌资产的形成机制提供了新的理论框架，同时将价值共创理论延伸至短视频平台生态，揭示了多边主体

在叙事互动中的协同机制。研究可为农产品线上品牌塑造与品牌资产提升提供理论参考和实践策略，并

为实现农业高质量发展与乡村全面振兴提供可行路径。 

2. 理论基础 

2.1. 叙事传输理论 

本叙事传输理论由 Green 和 Brock (2000)提出，指个体在接触叙事内容时，注意力、情感与意象能力

被叙事世界“俘获”，从而暂时脱离现实世界心理表征的认知与情绪状态[9]。根据该理论，高质量的叙

事内容能够使消费者产生叙事传输感，进而改变其信念、态度与行为意向。叙事传输的发生需要满足三

个条件：第一，叙事具有吸引力；第二，叙事能够引发情感共鸣；第三，叙事与受众的既有信念不产生严

重冲突。 
在农产品营销情境中，新农人的数字叙事通过展示原产地真实场景、讲述创业历程、呈现产品品质

细节，使消费者产生叙事传输感。这种传输感削弱了消费者对营销类信息的防御心理，使其更容易接受

叙事中传递的品牌信息。尤其对于农产品这类“体验品”甚至“信任品”而言，消费者在购买前难以直接

判断品质，因此叙事传输成为降低感知风险、建立品牌信任的重要心理机制。 

https://doi.org/10.12677/ecl.2026.15101104
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2.2. 品牌资产理论 

品牌资产是指品牌名称对产品附加价值的贡献，即消费者因品牌而产生的差异化响应。Farquhar (2011)
将品牌资产划分为四个维度：品牌认知、品牌联想、感知质量与品牌忠诚[10]。Keller (1993)进一步提出

基于顾客的品牌资产(CBBE)模型，强调品牌知识的构建是品牌资产形成的核心过程[7]。在数字媒体环境

下，品牌资产的形成机制发生了变化：消费者不再被动接受品牌信息，而更乐于通过互动参与共同塑造

品牌意义。 
基于品牌资产理论，可将农产品品牌资产操作化为四个可测量的维度：第一，品牌认知，即消费者

对新农人品牌的知晓程度；第二，品牌联想，即消费者在提及该品牌时联想到的属性、利益与态度；第

三，感知质量，即消费者对农产品品质的主观评价；第四，品牌忠诚，即消费者的复购意愿与推荐意愿。 

2.3. 价值共创理论 

价值共创理论由 Prahalad 和 Ramaswamy (2010)提出，核心观点是：在体验经济背景下，价值不再由

企业单独创造，而是由企业与消费者在互动过程中共同创造[11]。价值共创的发生需要三个基本条件：对

话、获取与透明度。在数字平台生态中，价值共创的边界进一步拓展——平台作为基础设施提供方，也

成为价值共创的重要参与者。 
本研究运用价值共创理论，分析新农人、消费者与短视频平台在农产品品牌资产形成过程中的协同

机制。具体而言：新农人通过数字叙事“发起”价值主张，消费者通过评论、点赞、转发与消费者生成内

容(UGC)进行“响应”与“反哺”，平台通过算法推荐与流量分配机制进行“赋能”与“匹配”。三方互

动共同塑造农产品品牌的意义与价值，形成“内容共创–体验共创–品牌意义共创”的递进式价值共创

体系。这一分析框架突破了传统农产品品牌研究中“企业主导、消费者被动”的单向思维，为理解数字

平台生态下的品牌资产形成提供了新视角。 

3. 新农人数字叙事对农产品品牌资产的作用机制分析 

3.1. 叙事触发机制：新农人数字叙事的维度构成 
 

Table 1. Narrative types 
表 1. 叙事类型 

叙事类型 核心内容 典型案例 

真实叙事 原产地场景展示、种植/养殖过程记

录、产品采摘实况 
“张同学”展示东北农村生活与农产

品采摘全过程 

情感叙事 创业艰辛故事、助农情怀表达、家庭

情感联结 
“巧妇 9 妹”讲述返乡创业故事，引

发广泛情感共鸣 

专业叙事 农业知识科普、品质认证展示、对比

实验演示 
“农业黑科技”通过实验对比证明产

品品质优势 

互动叙事 直播实时互动、评论区问题回应、用

户故事征集 
“蜀中桃子姐”在直播中实时回应消

费者疑问 

 
新农人数字叙事并非单一形态，而是包含多种类型的叙事实践。基于对抖音、快手、视频号三大平

台上 120 个新农人账号的内容分析，本研究将其划分为四种叙事类型，具体内容如表 1 所示。第一，真

https://doi.org/10.12677/ecl.2026.15101104
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实叙事。通过展示原产地场景、种植/养殖过程记录、产品采摘实况，向消费者传递“可信”信号。第二，

情感叙事。通过讲述创业艰辛故事、助农情怀表达、家庭情感联结，引发消费者情感共鸣。第三，专业叙

事。通过农业知识科普、品质认证展示、对比实验演示，提升消费者感知质量。第四，互动叙事。通过直

播实时互动、评论区问题回应、用户故事征集，增强消费者参与感。 
四种叙事类型在触发消费者注意力方面各具优势：真实叙事通过“可视化信任”降低感知风险，情

感叙事通过“共情机制”建立情感联结，专业叙事通过“权威背书”提升感知质量，互动叙事通过“参与

感”增强品牌认同。新农人往往综合使用多种叙事类型，形成多维度的叙事组合策略。 

3.2. 心理响应机制：叙事传输与情感共鸣 

新农人数字叙事触达消费者后，首先引发心理层面的响应。根据叙事传输理论，高质量的叙事内容

能够使消费者产生叙事传输感，即注意力被叙事世界吸引、情感与叙事角色产生共鸣、意象能力被激活

的综合心理状态。叙事传输是一个由浅入深的过程：最初是认知沉浸(注意力捕获)，继而发展为情感共鸣

(情绪感染)，最终形成态度改变(信念更新)。 
在这一过程中，两个中介变量发挥关键作用。一是叙事传输感，即消费者被叙事内容“带走”的程

度。叙事传输感越强，消费者对叙事中品牌信息的接受度越高，防御性加工越弱。二是感知真实性，即

消费者对新农人叙事内容真实程度的主观判断。在数字媒体环境下，“真实性”成为影响消费者信任的

核心要素——不同于传统广告的“精致包装”，消费者更青睐“原生态”的叙事呈现。本文提出，叙事传

输感与感知真实性在新农人数字叙事与农产品品牌资产之间发挥链式中介作用。 

3.3. 价值共创机制：平台生态中的多元互动 

农产品品牌资产的形成并非新农人单向传播的结果，而是新农人、消费者与平台三方价值共创的产

物。具体而言：1) 新农人→消费者：新农人通过短视频与直播发布叙事内容，传递产品信息与品牌理念，

这是价值主张的“发起”阶段；2) 消费者→新农人：消费者通过点赞、评论、转发与 UGC 对叙事内容

进行回应与反哺，形成“叙事–反馈–再叙事”的互动循环，这是价值共创的“响应”阶段；3) 平台→

双边：短视频平台通过算法推荐将优质叙事内容匹配给目标消费者，通过流量分配机制激励新农人持续

产出高质量叙事内容，这是价值共创的“赋能”阶段。 
价值共创在三个层次上展开：第一，内容共创层次——消费者通过评论与 UGC 参与叙事内容的创作

与传播；第二，体验共创层次——消费者在互动中形成独特的品牌体验，并与他人分享；第三，品牌意

义共创层次——消费者与新农人共同定义品牌的核心价值与个性特征，使品牌意义在互动中不断演化与

丰富。这三个层次层层递进，共同驱动农产品品牌资产的累积与提升。 

3.4. 品牌溢价机制：从心理响应到品牌资产 

心理响应与价值共创的最终结果是农产品品牌资产的多维度提升，进而实现品牌溢价。具体路径包

括：第一，品牌认知提升——新农人数字叙事通过重复曝光与算法推荐，提高品牌的知名度和记忆深度；

第二，品牌联想丰富——叙事内容将农产品与“原产地”、“匠心”、“助农”等正面联想建立联结，拓

展品牌联想网络；第三，感知质量提升——叙事中展示的种植过程、品质检测、对比实验等信息，增强

消费者对产品品质的可信度；第四，品牌忠诚形成——情感认同与信任积累驱动消费者的复购行为与口

碑推荐，形成品牌忠诚。 
品牌溢价的实现体现在三个方面：价格溢价(消费者愿意支付高于同类非品牌产品的价格)、销量提升

(品牌认知与信任带来更大的市场需求)与市场份额扩大(品牌资产的累积效应形成竞争壁垒)。 
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3.5. 反馈迭代机制：数据驱动的品牌持续优化 

与传统品牌建设不同，数字平台生态下的农产品品牌资产提升是一个动态迭代的过程。新农人可以

通过平台提供的数据分析工具，实时获取叙事内容的传播效果数据，包括浏览量、完播率、互动率、转

化率等指标。基于这些数据，新农人能够识别哪些叙事类型、哪些内容元素更受消费者欢迎，进而优化

后续的叙事策略。 
反馈迭代机制包含三个关键环节：第一，数据监测——新农人利用平台工具追踪叙事内容的传播与

转化数据；第二，策略调整——基于数据分析结果，调整叙事内容的方向、形式与呈现方式；第三，效果

验证——通过 A/B 测试等方法，验证叙事策略调整的实际效果。这一机制使农产品品牌资产的建设从“一

次性”的静态过程转变为“迭代式”的动态过程，明显提升了品牌建设的效率与精准度。 

4. 新农人数字叙事提升农产品品牌资产的实现路径 

4.1. 强化新农人叙事能力建设，提升叙事内容质量 

新农人是数字叙事的主体，其叙事能力直接决定品牌传播效果。第一，开展系统化的数字叙事技能

培训。政府相关部门与平台企业应联合开设培训课程，内容涵盖故事设计原理、短视频拍摄与剪辑技巧、

直播互动话术、数据分析方法等，帮助新农人掌握数字叙事的核心技能。第二，建立叙事内容标准与指

南。针对当前部分新农人叙事内容“低俗化”、“夸大宣传”等问题，应制定农产品数字叙事内容规范，

明确真实性核验、品质宣称、情感表达的具体标准。第三，培育新农人 IP，打造人格化品牌。鼓励新农

人结合自身特长与地域特色，打造具有辨识度的人格化 IP，增强消费者的情感联结与记忆深度。 

4.2. 优化平台算法与流量机制，赋能叙事传播 

短视频平台是数字叙事传播的基础设施，其算法与流量机制直接影响叙事内容的触达范围与传播效

果。第一，平台应优化推荐算法，对优质农产品叙事内容给予流量倾斜。具体而言，可在推荐算法中增

加“内容真实性”、“信息价值”、“社会价值”等维度的权重，使高质量叙事内容获得更多曝光机会。

第二，建立“农产品品牌叙事”专属频道或标签，对农产品内容进行专业化分类与推荐，降低消费者的

搜索成本，提高农产品叙事内容的匹配精准度。第三，完善信用评价体系，防止虚假叙事与过度营销。

平台应建立农产品叙事内容的审核机制，对虚假宣传、夸大品质的内容进行标识或下架处理，维护农产

品数字叙事生态的可信度与可持续性。 

4.3. 激发消费者参与，构建价值共创生态 

消费者是价值共创的核心主体，其积极参与是农产品品牌资产提升的重要驱动力。第一，设计多元

化的互动机制，鼓励消费者在评论区、直播间与新农人开展深度互动。新农人应重视每一条评论与提问，

及时回应消费者的关切，使消费者感受到被重视与尊重，从而增强品牌认同。第二，鼓励消费者生成内

容(UGC)，形成二次传播。平台与新农人可以设计“晒单奖励”、“消费故事征集”等活动，激励消费者

分享购买体验与产品使用场景，形成“新农人叙事→消费者 UGC→二次传播→新消费者”的扩散链条。

第三，建立消费者社群，增强品牌社群认同。新农人可以通过微信群、粉丝群等私域流量工具，与核心

消费者建立长期稳定的联结，使消费者从“购买者”转变为品牌的“传播者”与“共创者”。 

4.4. 完善农产品品牌认证与标准体系 

农产品品牌的公信力需要制度性保障。第一，建立农产品品牌价值评估体系，从品牌认知、品牌联

想、感知质量、品牌忠诚四个维度，定期评估新农人品牌的建设成效，为品牌培育提供数据支撑。第二，
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推动地理标志产品与数字叙事深度融合。地理标志产品具有天然的品质背书与地域文化价值，通过与数

字叙事的结合，能够将“地域特色”转化为“品牌资产”。第三，政府应出台新农人品牌建设扶持政策，

包括提供品牌建设资金支持、完善农村数字基础设施、建立农产品质量安全追溯体系等，为新农人品牌

培育提供制度保障与资源支持。 

4.5. 构建数据驱动的品牌持续优化机制 

数字平台的优势在于数据的可获得性与可分析性。第一，新农人应建立数据分析能力，基于平台反

馈数据优化叙事策略。具体而言，新农人应定期分析各类型叙事内容的表现数据，识别高绩效叙事的特

征元素，并据此调整后续的叙事内容规划。第二，平台应提供便捷的数据分析工具，降低新农人的数据

使用门槛。例如，平台可以开发“叙事效果分析仪表盘”，直观展示叙事内容的传播路径、受众特征与转

化效果，帮助新农人快速掌握数据驱动的叙事优化方法。第三，形成“叙事→反馈→优化→再叙事”的

良性循环，使农产品品牌资产在数字叙事的持续迭代中稳步提升。 

5. 结论与建议 

5.1. 研究结论 

本研究围绕“新农人数字叙事如何驱动农产品品牌资产提升”这一核心问题，基于叙事传输理论、

品牌资产理论与价值共创理论，构建了“叙事触发–心理响应–价值共创–品牌溢价–反馈迭代”五阶

段理论模型，系统分析了新农人数字叙事对农产品品牌资产的作用机制，并提出五大实现路径。主要结

论如下：第一，新农人数字叙事包含真实叙事、情感叙事、专业叙事与互动叙事四种类型，这四种类型

在捕获消费者注意力、降低感知风险、建立情感联结与提升感知质量方面各具优势，新农人综合使用多

种叙事类型能够最大化品牌传播效果。第二，叙事传输感与感知真实性在叙事内容与品牌资产之间发挥

链式中介作用，即新农人数字叙事通过引发消费者的叙事传输感与提升感知真实性，进而驱动农产品品

牌资产的多维度提升。第三，新农人与消费者与平台三方的价值共创是品牌资产形成的关键机制，其中

消费者的 UGC 反哺与平台的算法推荐构成价值共创的双轮驱动。第四，平台数据反馈机制使品牌资产建

设从静态过程转变为动态迭代过程，明显提升了品牌建设的效率与精准度。 

5.2. 建议 

(一) 对新农人的建议。第一，重视叙事内容的真实性与专业性，避免过度包装与虚假宣传，以“真

实性”赢得消费者长期信任。第二，打造人格化品牌 IP，结合自身特长与地域特色，形成具有辨识度的

品牌个性。第三，积极与消费者互动，重视评论区与直播间的每一条反馈，将消费者视为品牌共创的合

作伙伴。第四，建立数据驱动的叙事优化习惯，定期分析内容表现数据，持续提升叙事能力。 
(二) 对平台的建议。第一，优化推荐算法，对优质农产品叙事内容给予流量倾斜，建立“优质内容

优先”的流量分配机制。第二，建立农产品叙事内容专项审核与信用评价体系，对虚假叙事、过度营销

内容进行有效治理，维护平台农产品内容生态的公信力。第三，开发面向新农人的数据分析工具，降低

数据使用门槛，帮助新农人提升叙事优化的数据素养。 
(三) 对政府的建议。第一，将新农人数字叙事能力培育纳入数字乡村人才培养体系，设立专项资

金支持新农人参加数字技能培训。第二，完善农产品质量安全追溯体系与品牌认证体系，为农产品品

牌资产提升提供制度保障。第三，推动地理标志产品与数字叙事的深度融合，打造一批具有全国影响

力的农产品区域公用品牌。第四，加强对农产品直播电商的行业监管，规范市场秩序，保护消费者合法

权益。 
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