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摘  要 

本研究以乡村旅游者为对象，探讨旅游商品品牌感知对购买意愿的影响机制，并引入文化认同与价格敏

感度构建“品牌感知–文化认同–购买意愿”模型。基于S-O-R理论，采用问卷调查法收集有效样本272
份，运用SPSS与PROCESS宏进行实证分析。结果表明：1) 品牌感知对购买意愿具有显著正向影响，通过

强化游客对商品差异化与可信度的认知，促进消费决策；2) 文化认同在品牌感知与购买意愿之间发挥中

介作用，品牌感知可通过增强游客对乡村文化的情感依附与价值认同间接提升购买意向；3) 价格敏感度

对直接路径无显著调节作用，但对中介路径具有负向调节效应，高价格敏感度削弱品牌文化价值的感知

与传导。本研究揭示了文化认同在乡村旅游消费中的心理机制，丰富了品牌感知理论在乡村语境下的应

用，为乡村旅游商品及其品牌打造提供了实践启示。 
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Abstract 
This study investigates the influence mechanism of brand perception on rural tourists’ purchase 
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intention and introduces cultural identity and price sensitivity to construct a “brand perception-
cultural identity-purchase intention” model. Based on the S-O-R theory, a questionnaire survey was 
conducted, yielding 272 valid samples. Empirical analyses were performed using SPSS and the PRO-
CESS macro. The results show that: 1) brand perception has a significant positive effect on purchase 
intention by enhancing tourists’ recognition of product differentiation and credibility, thereby pro-
moting purchasing decisions; 2) cultural identity mediates the relationship between brand percep-
tion and purchase intention, indicating that brand perception indirectly strengthens purchase in-
tention through fostering tourists’ emotional attachment to and value identification with rural cul-
ture; and 3) price sensitivity does not significantly moderate the direct relationship but exerts a 
negative moderating effect on the mediating path, high price sensitivity weakens the perception 
and transmission of brand cultural value. This study reveals the psychological mechanism of cul-
tural identity in rural tourism consumption, enriches the application of brand perception theory in 
rural contexts, and provides practical insights for the branding and development of rural tourism 
products.  
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1. 引言 

近年来，随着城市化和生活节奏的加快，越来越多的城市居民开始追求远离喧嚣、亲近自然的休闲

方式。以“慢生活”“在地体验”为特征的乡村旅游快速兴起，成为我国旅游业的重要增长点。乡村旅游

不仅推动了地方经济发展，也在文化传承与城乡融合中发挥关键作用。然而，乡村旅游商品普遍存在同

质化严重、品牌缺失等问题。多数产品缺乏鲜明的文化符号与情感价值，难以激发游客的购买意愿。部

分经营者停留在初级加工与模仿复制阶段，品牌意识薄弱，导致商品缺乏文化独特性和持续竞争力。因

此，如何打造兼具文化内涵与品牌识别度的乡村旅游商品，成为推动乡村旅游高质量发展的关键议题。 
在旅游消费研究中，品牌感知被视为影响购买行为的重要心理机制。它不仅反映游客对产品功能与

质量的认知，更承载情感与象征意义。Holbrook 与 Hirschman 的体验价值模型指出，品牌感知包含功能、

情感与符号三个维度，为理解旅游商品的品牌价值提供了理论基础[1]。在乡村旅游情境下，品牌感知往

往与地方文化体验密切相关，游客通过对品牌的认知与情感共鸣，形成对目的地文化的认同，从而影响

购买意愿。 
基于此，本研究以 S-O-R (刺激–有机体–反应)理论为分析框架，构建“品牌感知–文化认同–购买

意愿”模型，并引入价格敏感度作为调节变量，从游客视角探讨品牌感知对购买意愿的影响机制，揭示

乡村旅游商品品牌价值的心理传导路径，丰富品牌感知与文化认同在乡村旅游领域的研究。 

2. 文献综述与研究假设 

2.1. 乡村旅游商品与品牌建设 

近年来，乡村旅游市场在消费升级与乡村振兴战略的双重推动下呈现出持续增长的态势，成为城乡

融合发展的重要动力[2]。随着市场竞争的加剧，品牌建设逐渐取代价格竞争与资源竞争，成为乡村旅游
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目的地提升竞争力的关键路径之一。旅游商品作为乡村旅游产业链中具有文化传播与经济增值双重功能

的重要环节，既承载地方文化内涵，又体现地域经济活力，其品牌化发展对乡村经济的高质量转型具有

重要意义[3]。本研究将乡村旅游商品定义为：在乡村旅游过程中，经生产与流通进入目的地，由游客通

过购买行为获得的各类物品，既包括传统手工艺品与农特产品，也涵盖工业化生产的文化创意商品等，

兼具物质属性与精神属性[4]。 
然而，现阶段乡村旅游商品仍普遍存在构成单一、品牌意识淡薄与文化表达不足等问题，商品同质

化现象突出[5] [6]。因此，旅游商品的在地化与文化性被认为是摆脱同质化竞争、实现可持续发展的核心

特征。旅游商品不仅具有经济价值，更通过物质形态承载地方符号、文化认同与社会意义，其符号价值

成为区别于一般商品的关键属性[7]。因此，突出商品的地域文化性与象征性，是推动乡村旅游商品创新

与品牌建设的有效路径。 
从品牌建设视角来看，品牌化是一个综合过程，涵盖视觉识别、符号塑造与情感体验等多维活动[8]。

旅游商品的品牌建设不仅体现在包装、标志等视觉层面，更关乎文化传达的深度。地方文化是旅游商品

品牌包装设计的核心要素，其差异性和传承性能够强化消费者的文化认同与品牌联想，从而提升购买意

愿[9]。而品牌建设是提升旅游商品质量与形象的重要途径，如“新疆礼物”品牌虽具资源优势，但其品

牌主题与整合度仍需优化[10]。因此，如何通过品牌化策略实现文化内涵与商业价值的双重提升，成为学

界与业界关注的焦点。当前，乡村旅游商品的品牌逐渐向文创品牌转型，通过创意设计实现文化资源的

再生产与符号转译。例如，浙江上虞太平山村的文创产品将地方竹文化融入商品包装与视觉设计，实现

了文化传播与经济价值的统一[11]。可见，旅游商品品牌建设的核心在于激活地域文化基因，并通过设计

语言、包装体验与符号体系构建独特的文化认同。 

2.2. 品牌感知与购买意愿 

品牌感知是品牌管理领域的重要研究主题，其核心在于消费者对品牌特征、价值与可信度的综合性

认知。早期研究多基于品牌资产理论，从认知心理学、品牌特性与综合评估等不同视角探讨品牌感知的

形成机制[12]。近年来，学者们提出品牌感知应包含真实性、象征性、独特性与亲近性等多个维度，这些

维度共同影响消费者的品牌忠诚与购买行为[13] [14]。 
在旅游商品消费研究中，品牌感知被认为是影响游客购买意愿的重要前因变量。游客的购买意愿受

价格、品牌形象、文化内涵、包装设计等多维因素共同作用[15] [16]。其中，品牌感知通过品牌信任与文

化认同等中介变量影响购买决策。当游客感知到较高的品牌价值时，其品牌信任与忠诚度显著增强，从

而促进购买意愿的形成[17]。 
品牌感知还与游客的情感体验和满意度密切相关。功能价值、社会价值与情感价值均能显著提升游

客满意度与购买意向，而成本感知则产生抑制作用[18]。可见，品牌感知与购买意愿之间存在复杂的心理

机制链条，其中文化认同与价格敏感度可能共同参与调节与中介过程。基于此，提出以下假设： 
H1：乡村旅游者对旅游商品的品牌感知对其购买意愿具有显著正向影响。 

2.3. 品牌感知与文化认同 

品牌感知不仅涵盖品牌形象与质量，还包括消费者对品牌文化的情感投射与社会认同[19] [20]。在乡

村旅游情境下，品牌感知的核心在于文化真实性与地方认同。游客对乡村旅游地的真实性感知与文化动

机呈显著正相关，真实性感知越高，游客的忠诚度与购买意愿越强[21]。因此，旅游商品品牌建设应以文

化认同为内核，通过符号再现与文化叙事，增强品牌感知的文化独特性。可见，文化认同不仅是游客理

解与认可地方文化的心理基础，也是一种影响购买意愿的重要情感机制[22] [23]。 
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文化认同在品牌感知与购买意愿之间可发挥中介作用：一方面，文化认同直接强化消费者的购买意

愿；另一方面，它通过提升品牌感知间接影响消费决策[24]。这说明，品牌感知与文化认同在旅游商品的

价值传导路径中呈现出互动共生关系，是游客购买行为的重要心理基础。凌晨在探究徽派建筑装饰符号

在旅游文创产品设计中的应用时发现，黄山市游客在购买旅游商品时尤为注重商品的文化特质，这种文

化偏好进一步强化了徽派建筑装饰符号融入产品设计的品牌价值[22]。 
尽管游客对乡村旅游商品的品牌感知可能通过多种心理机制影响购买意愿，如感知价值、感知成本、

感知环境等[25] [26]，但文化认同作为中介变量具有更强的理论适配性。一方面，相对功能性商品，乡村

旅游商品本质上承载地域文化符号，购买行为往往夹带文化意义的再生产，因此文化认同比一般认知变

量更能反映游客对品牌背后文化故事的情感回应[27]。另一方面，文化认同不仅包含情感维度，更包含价

值认同、群体归属等社会文化层面的深度心理机制[28]，更能解释为何品牌感知能转化为稳定的购买意图。

因此，本研究将文化认同视为关键中介，并在理论模型中优先关注其机制。 
基于此，提出以下假设： 
H2：乡村旅游者对旅游商品的品牌感知对其文化认同具有显著正向影响。 
H3：乡村旅游者对旅游商品的文化认同对其购买意愿具有显著正向影响。 
H4：乡村旅游者对旅游商品的文化认同在品牌感知与购买意愿之间起中介作用。 

2.4. 价格敏感度的调节效应 

价格敏感度是消费者行为研究中的经典变量，被广泛用于解释价格变化对购买意愿的调节作用。价

格敏感度会影响消费者的理性与情感权衡：高价格敏感度群体更关注功能属性与价格优惠，而低价格敏

感度群体则更注重品牌体验与情感价值[29] [30]。此外，价格敏感度的调节效应还受群体特征，如年龄、

收入、教育水平影响，教育程度较高的群体往往通过品牌认知降低价格敏感度[31] [32]。 
在乡村旅游消费中，价格敏感度不仅影响游客的购买意愿，还可能调节品牌感知与文化认同的关系。

当游客对品牌文化形成高度认同时，其价格敏感度对购买决策的影响可能减弱。反之，低文化认同群体

更易受到价格波动的影响。这一逻辑为探讨价格敏感度的调节效应提供了新的视角。基于此，提出以下

假设： 
H5：乡村旅游者对旅游商品的价格敏感度调节品牌感知对购买意愿的影响。 
H6：乡村旅游者对旅游商品的价格敏感度调节品牌感知对文化认同的影响。 
综上，现有研究为理解乡村旅游商品的品牌化建设与消费者心理机制提供了坚实基础。然而，多数

研究仍停留在旅游目的地或文创产品层面，对乡村旅游商品品牌感知的多维结构、文化认同的心理传导

路径及价格敏感度的交互作用缺乏系统分析。基于此，本研究基于 S-O-R 理论模型，结合乡村旅游商品

消费特征，如图 1 所示，构建“品牌感知–文化认同–购买意愿”的作用模型，并引入价格敏感度作为

调节变量，以探讨其在乡村旅游商品消费决策中的心理机制与边界条件。 

3. 研究设计与实施 

3.1. 变量维度及指标选取 

本研究基于前述理论模型与实证需求，结合本研究对乡村旅游商品的定义及其品牌化特征，构建包

含四个核心变量的测量体系：品牌感知、文化认同、价格敏感度与购买意愿。各变量的测量题项主要参

考国内外成熟量表，并结合乡村旅游场景进行语义修订。鉴于本研究并非量表开发研究，而是基于成熟

量表的应用性研究，因此未再进行探索性因子分析(EFA)。研究采用的量表在前人研究中已表现出稳定结

构，适用于本研究的理论模型与情境。相应测量题项如表 1 所示。 
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Figure 1. Research hypothesis model 
图 1. 研究假设模型 

 
Table 1. Measurement scales for various variables 
表 1. 各变量测量量表 

变量 测量问项 参考来源 

品牌感知 

我认为该旅游商品的品牌具有鲜明的地方特色，与其他地区商品不同。 

郭宇[19] 
戴永明[21] 

我认为该旅游商品品牌的设计能让我联想到乡村旅游地的文化故事或历史背景。 

我认为该品牌的旅游商品质量可靠(如手工艺品、农产品等)。 

该品牌在乡村旅游地的宣传力度较大，容易被游客注意到。 

文化认同 

购买该旅游商品让我感受到当地文化的魅力。 
刘乐瑶 
和 

王羿[33] 
余尹[23] 

购买该商品让我感觉自己参与了当地文化的传承。 

我对该商品背后的文化故事感兴趣。 

我愿意主动向他人介绍该商品的文化价值。 

购买意愿 

我愿意购买该品牌的旅游商品作为纪念品或礼物。 

马源等[34] 我会向朋友或家人推荐该品牌的旅游商品或者买来送给他们。 

我会因为该商品的文化特色而增加购买数量。 

价格敏感度 

我会比较不同品牌商品的价格后再决定购买。 

文蓉[35] 如果该商品价格上涨，我会减少购买量。 

我通常会优先选择价格更低的旅游商品，即使品牌或质量略有差异。 

3.2. 问卷设计 

本研究问卷设计遵循社会科学调查规范，分为三个模块，以系统收集游客特征、消费行为及其品牌

感知相关数据。 
第一部分为基本信息，主要包括性别、年龄、教育水平、职业与月收入等人口统计学变量，用于分

析样本的群体特征。第二部分用于筛选信息，以确认受访者是否具备乡村旅游经历、是否购买过乡村旅

游商品以及是否关注商品品牌，从而确保样本的目标性与数据的有效性。第三部分为核心测量，包含品

牌感知、文化认同、价格敏感度与购买意愿四个核心变量的测量题项，均采用五点李克特量表进行评分，

1 为非常不同意，5 为非常同意，以便进行后续的信效度分析与回归分析。 
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为降低共同方法偏差风险，本研究采取了多项程序控制措施，包括正反向题混排、避免同类题项连

续出现、强调匿名填写等，以降低同源信息造成的系统偏差。 

3.3. 问卷发放与分析 

本研究采用线上问卷方式收集数据，调查对象为具有乡村旅游经历并购买过旅游商品的游客。研究

者通过社交平台发布问卷链接并采用滚雪球抽样扩展样本，为提高响应率设置小额随机红包奖励。问卷

发放时间为 2025 年 3 月 2 日至 3 月 7 日，共回收 293 份，剔除无效问卷后获得有效样本 272 份，有效回

收率为 92.8%。数据经编码整理后，使用 SPSS 软件进行统计分析。 

4. 研究发现 

4.1. 描述性统计分析 

样本特征由表 2 显示，受访者以中青年群体为主，18~45 岁占 68.3%，整体呈年轻化趋势。教育水平

较高，本科及以上学历占 52.9%。收入结构较为均衡，其中月收入 3000~8000 元的中等收入群体占 48.9%。

总体来看，样本具有较高的文化素养与消费能力，符合乡村旅游主要消费群体的特征。 
 
Table 2. Descriptive statistics  
表 2. 描述性统计 

描述项 类别 频率 百分比 

年龄 

18 岁以下 26 9.6 

18~25 82 30.1 

25~45 104 38.2 

45~60 49 18.0 

60 岁以上 11 4.0 

学历 

初中及以下 21 7.7 

中专及高中 58 21.3 

大专 49 18.0 

大学本科 129 47.4 

硕士及以上 15 5.5 

收入 

1000 元以下 40 14.7 

1000~3000 元 58 21.3 

3000~5000 元 70 25.7 

5000~8000 元 63 23.2 

8000 元以上 41 15.1 

4.2. 信效度分析 

首先采用 Cronbach’s Alpha 系数检验品牌感知、购买意愿、文化认同及价格敏感度四个潜在变量的

信度。一般认为，当 Cronbach’s Alpha 值大于 0.6 时，量表具有可接受的内部一致性；当该值超过 0.7 时，

则表明信度较高。由表 3 可知，各变量的 Alpha 系数均显著高于 0.6，说明各量表内部一致性良好，测量

结果具有较高的可靠性。 
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Table 3. Reliability analysis 
表 3. 信度分析 

维度 Cronbach’s Alpha 题项数 

品牌感知 0.942 4 

文化认同 0.946 4 

购买意愿 0.939 3 

价格敏感度 0.827 3 

 
在此基础上，为进一步验证量表的效度，进行了因子分析。结果如表 4 所示，KMO 检验值为 0.790，

且 Bartlett 球形检验的显著性水平 p < 0.001，表明样本数据适合进行因子分析，变量之间存在显著相关关

系，说明本研究量表具有较好的结构效度。 
 
Table 4. Validity analysis 
表 4. 效度分析 

检验项  数值 

KMO 取样适切性量数  0.790 

巴特利特球形度检验 

近似卡方 622.791 

自由度 6 

显著性 <0.001 

4.3. 相关性分析 

采用 Pearson 相关分析检验各主要变量之间的线性关系。结果如表 5 所示，所有变量之间的相关系数

均在统计上达到显著水平(p < 0.01)，表明变量间存在较强的正相关关系。具体而言，旅游商品品牌感知

与购买意愿之间呈显著强正相关，为品牌感知对购买意愿的直接影响提供了初步实证支持。与此同时，

品牌感知与文化认同、文化认同与购买意愿之间的显著正相关关系，满足中介效应检验的前提条件，暗

示文化认同在两者之间可能发挥中介作用。此外，价格敏感度与其他主要变量之间亦呈显著正相关，说

明价格敏感度可能通过影响品牌感知与文化认同之间的作用路径，间接影响游客的购买意愿，其具体效

应将在后续的调节效应分析中进一步验证。 
 
Table 5. Correlation coefficient matrix between variables 
表 5. 变量间相关系数矩阵 

变量 品牌感知 文化认同 购买意愿 价格敏感度 

品牌感知 1    

文化认同 0.814** 1   

购买意愿 0.650** 0.703** 1  

价格敏感度 0.506** 0.585** 0.582** 1 

4.4. 方差分析 

进一步采用单因素方差分析(ANOVA)检验不同购买意愿水平的乡村旅游者在价格敏感度上的差异。
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为确保结果稳健性，分别采用 Tukey HSD 与 Games-Howell 两种事后检验方法对组间差异进行比较。如

表 6 所示，整体模型的显著性水平为 p = 0.016，表明不同购买意愿组之间的价格敏感度存在显著差异。 
 
Table 6. ANOVA analysis 
表 6. ANOVA 检验 

 平方和 自由度 均方 F 显著性 

组间 14.740 4 3.435 3.111 0.016 

组内 294.802 267 1.104   

总计 308.542 271    
 

事后检验结果显示，在 Tukey HSD 法中，组 1 (购买意愿最低)与组 4 (购买意愿较高)之间的差异达到

显著水平(p = 0.023)，平均差值为−0.66877，即组 1 的价格敏感度显著高于组 4。该结果说明，购买意愿

较低的游客在价格因素上更为敏感，而购买意愿较高的游客则相对更重视产品的文化与品牌价值。 
本研究采用方差分析具有必要性。一方面，其能够在不依赖回归模型假设的前提下，从组间差异的

角度对主要结论进行交叉验证，尤其适用于检验价格敏感度等倾向性变量在不同购买水平群体中的分布

特征。另一方面，方差分析的结果为调节效应分析提供了补充证据，有助于进一步确认价格敏感度在购

买行为中的差异化审视方式，为理解调节效应的行为基础提供额外的统计支持。 

4.5. 回归分析 

4.5.1. 主效应检验 
为验证乡村旅游商品品牌感知对购买意愿的直接影响，采用线性回归分析进行主效应检验。其中，

品牌感知作为自变量，购买意愿作为因变量。回归分析结果如表 7 所示。 
 
Table 7. Main effect test 
表 7. 主效应检验 

 系数(B) 标准误(SE) t 值 p 值 
常量 1.062 0.189 5.633 <0.001 

品牌感知 0.687 0.049 14.073 <0.001 
 

结果显示，品牌感知对购买意愿的回归系数为 B = 0.687，p < 0.001，达到显著水平，表明品牌感知

对购买意愿具有显著的正向影响。当游客对旅游商品品牌的独特性、文化关联性与质量感知越强，其购

买意愿越高。模型的解释力较强(R2 = 0.42)，说明品牌感知能够有效预测游客的购买行为倾向。 
综上所述，品牌感知在乡村旅游商品消费决策中起到关键作用，验证了假设 H1：乡村旅游者对旅游

商品的品牌感知对其购买意愿具有显著正向影响。该结果进一步说明，强化品牌形象与文化内涵是提升

游客购买意愿的重要途径。 

4.5.2. 中介效应检验 
为验证文化认同在乡村旅游商品品牌感知与购买意愿之间的中介作用，采用 SPSS 的 PROCESS 插件

进行分析，并通过 Bootstrap 5000 次抽样估计间接效应的置信区间(95%置信水平)。 
首先，如表 8 所示，在品牌感知对文化认同的路径检验中，结果显示 R2 = 0.663，表明品牌感知可解

释文化认同 66.3%的变异量，模型解释力较强。方差分析结果为 F(1,270) = 531.73，p < 0.001，模型整体

显著。路径系数结果表明，品牌感知对文化认同具有显著正向影响，即品牌感知越高，游客对乡村文化

的认同感越强，从而验证了假设 H2。 
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Table 8. The impact of brand perception on cultural identity 
表 8. 品牌感知对文化认同的影响 

 系数(B) 标准误(SE) t 值 p 值 95%置信区间 

常量 0.783 0.135 5.809 <0.001 [0.518, 1.048] 

品牌感知 0.804 0.035 23.059 <0.001 [0.736, 0.873] 

 
进一步地，如表 9 所示在检验文化认同在品牌感知与购买意愿之间的中介作用时，结果显示 R2 = 

0.512，即品牌感知与文化认同共同解释购买意愿 51.2%的变异，模型整体显著(F (2,269) = 141.09, p < 0.001)。
其中，文化认同对购买意愿的回归系数为 β = 0.549，p < 0.001，显著正向影响购买意愿，假设 H3 成立。

同时，品牌感知对购买意愿的直接效应依然显著(β = 0.245, p = 0.002)，说明文化认同发挥的是部分中介

效应。 
 
Table 9. The mediating effect of cultural identity 
表 9. 文化认同的中介作用 

 系数(B) 标准误(SE) t 值 p 值 95%置信区间 

常量 0.632 0.184 3.431 0.001 [0.269, 0.995] 

品牌感知 0.245 0.078 3.164 0.002 [0.093, 0.398] 

文化认同 0.549 0.079 6.997 0.000 [0.395, 0.703] 

 
在中介效应检验中，品牌感知对购买意愿的间接效应值为 0.442，Bootstrap 置信区间为[0.267, 0.644]，

不包含 0，表明中介效应显著，假设 H4 成立。总效应值为 0.687，其中中介效应占比达 64.3%，说明品牌

感知对购买意愿的影响主要通过文化认同传递。 

4.5.3. 调节效应检验 
为检验价格敏感度在品牌感知与购买意愿之间的调节作用，采用 PROCESS 插件进行分析，Bootstrap

抽样 5000 次，置信区间设定为 95%。 
整体模型结果显示，R2 = 0.511，表明品牌感知、价格敏感度及其交互项共同解释了购买意愿 51.1%

的变异，模型解释力较强。方差分析结果为 F = 93.31，p < 0.001，表明模型整体显著，即至少存在一个

变量对购买意愿具有显著影响。 
在主效应方面，品牌感知对购买意愿的回归系数为 β = 0.616，p < 0.001，显著正向影响购买意愿，

验证了假设 H1 的核心观点：乡村旅游商品的品牌感知越高，游客的购买意愿越强。这一结果表明，品牌

化策略通过强化游客对商品差异化与文化价值的认知，能够有效激发其消费行为。同时，价格敏感度对

购买意愿的影响亦达到显著水平(β = 0.495, p = 0.0002)，说明游客对价格的关注程度与购买决策密切相关。 
在交互项检验中，如表 10 所示，品牌感知与价格敏感度的交互效应系数为 β = −0.034，p = 0.323，

其 Bootstrap 置信区间包含 0，未达到显著水平。这表明价格敏感度未显著调节品牌感知对购买意愿的影

响路径，假设 H5 不成立。 
 
Table 10. Direct adjustment effect of price sensitivity 
表 10. 价格敏感度的直接调节效应 

交互项 系数(B) 标准误(SE) t 值 p 值 95%置信区间 

品牌感知 × 购买意愿 −0.034 0.034 −0.990 0.323 [−0.100, 0.033] 
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综上所述，虽然价格敏感度对购买意愿具有直接影响，但其对品牌感知与购买意愿之间关系的调节

作用并不显著。这一结果提示，在乡村旅游商品消费情境中，价格因素虽能影响游客的最终购买决策，

但品牌感知与文化价值仍是驱动购买意愿的核心力量。 

4.5.4. 调节中介效应检验 
调节中介效应的检验方法依旧采用 Bootstrap 5000 次抽样，置信区间为 95%。模型结果显示，R2 = 

0.7190，表明品牌感知、价格敏感度及二者的交互项共同解释了文化认同 71.90%的变异，模型整体解释

力极强。 
关于该模型的主效应，如表 11 所示，品牌感知对文化认同的影响显著(β = 0.9955, p < 0.001)，价格敏

感度的主效应同样显著(β = 0.5633, p < 0.001)，且交互项(X × W)显著(β = −0.0929, p < 0.001)。这表明价格

敏感度显著调节了旅游商品品牌感知对文化认同的影响。 
 
Table 11. The regulation of price sensitivity on the mediating effect path 
表 11. 价格敏感度对中介效应路径的调节 

 系数(coeff) 标准误(SE) t 值 p 值 95%置信区间 

常数项 −0.6622 0.2955 −2.2409 0.0259 [−1.2441, −0.0804] 

品牌感知 0.9955 0.0877 11.3491 <0.001 [0.8228, 1.1682] 

价格敏感度 0.5633 0.0919 6.1327 <0.001 [0.3825, 0.7442] 

交互项 −0.0929 0.0240 −3.8653 0.0001 [−0.1402, −0.0456] 

 
进一步地，不同价格敏感度下的条件效应如表 12 显示，当价格敏感度从低到高变化时，品牌感知对

文化认同的正向影响逐渐减弱，效应值分别为 0.7479、0.6550 和 0.5311。因此，可判定价格敏感度在“品

牌感知 → 文化认同”路径中起负向调节作用，假设 H6 得到验证。 
 
Table 12. Conditional effects under different price sensitivities 
表 12. 不同价格敏感度下的条件效应 

价格敏感度 效应值 标准误(SE) t 值 p 值 95%置信区间 

低(2.6667) 0.7479 0.0402 18.6198 <0.001 [0.6688, 0.8269] 

中(3.6667) 0.6550 0.0381 17.2031 <0.001 [0.5800, 0.7299] 

高(5.0000) 0.5311 0.0550 9.6531 <0.001 [0.4228, 0.6395] 

 
此外，调节中介效应指数为−0.051，其 95%置信区间为[−0.0879, −0.0170]，不含 0，进一步验证了价

格敏感度显著调节品牌感知通过文化认同影响购买意愿的间接效应。换言之，价格敏感度越高，品牌感

知对购买意愿的间接影响越弱。 

5. 结论与讨论 

5.1. 研究结论 

研究结果支持假设 H1，表明品牌感知对购买意愿具有显著正向影响。这一发现验证了品牌化策略在

乡村旅游商品市场中的关键作用。品牌感知通过强化游客对商品差异化与可信度的认知，降低信息不对

称风险，从而有效促进购买行为。 
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假设 H2 与 H3 均得到支持，且文化认同在品牌感知与购买意愿之间的中介作用显著(H4 成立)。这说

明品牌感知不仅直接影响购买意愿，更通过激发游客对乡村文化的情感依附与价值认同，间接提升其消

费意向。文化认同在“品牌感知–购买意愿”关系中发挥心理传导作用，揭示了游客由感性认知向文化

认同再到购买行为的转化机制。 
假设 H5 未得到验证，而 H6 成立。结果表明，价格敏感度未显著调节品牌感知对购买意愿的直接影

响，但负向调节品牌感知通过文化认同影响购买意愿的间接路径。即当游客价格敏感度较高时，品牌感

知对文化认同的促进作用减弱，进而削弱其对购买意愿的间接效应。这意味着高价格敏感度游客更倾向

于经济理性决策，关注性价比与价格优惠，而非商品所蕴含的文化价值，显示出价格敏感度在品牌文化

与文化认同机制中的稀释效应。 

5.2. 理论贡献 

本研究通过实证分析进一步深化了乡村旅游商品购买意愿的心理与行为机制理解。 
首先，研究揭示了文化认同的中介机制。现有研究多集中于文化认同对购买意愿的直接影响，而本

研究基于 S-O-R 理论框架，将文化认同纳入品牌感知与购买意愿之间的中介路径，证实其既直接强化游

客的购买意向，又间接传递品牌文化价值。这一发现为理解乡村旅游消费中的文化心理机制提供了新的

理论视角。 
其次，研究发现价格敏感度在乡村旅游消费中的调节作用具有明显的路径差异性，其作用机制并非

均质发挥，而是呈现出认知与情感加工的差异化影响。价格敏感度对品牌感知与购买意愿之间的直接关

系未产生显著调节作用，表明游客对品牌的基础认知判断更多依赖启发式加工，如对商品可信度与差异

化的快速评价，因此不易受到价格因素干扰。然而，在品牌感知经由文化认同影响购买意愿的间接路径

上，价格敏感度却展现出显著的负向调节作用。这一结果说明，当游客需要进行更深层的文化意义解读

与情感投入时，其心理加工转向系统性处理，高价格敏感度会促使游客更加理性地评估文化附加值，从

而削弱文化认同的形成力度。该发现不仅揭示了价格敏感度在文化路径上发挥情感抑制效应，也提示未

来研究应结合不同消费场景、商品属性与游客类型，进一步探讨价格敏感度在认知与情感机制中的差异

化作用，为乡村旅游商品品牌策略和市场细分提供更具理论深度的实证参考。 

5.3. 实践启示 

研究验证了文化认同在品牌感知与购买意愿之间的中介作用，说明提升游客的文化认同感是促进乡

村旅游商品消费的重要途径。实践中，可从三方面着力：其一，沉浸式体验设计。打造以陶艺、刺绣、扎

染等手作体验为核心的文化空间，使游客在互动中理解地方技艺的文化意义并形成情感共鸣。其二，叙

事传播强化。邀请当地居民或非遗传承人担任讲述者，通过“人–物–地”交织的故事强化地方感与文

化认同。其三，共创式社会互动。组织节庆布置、艺术共制等社区活动，促使游客情感依恋转化为实际

支持。通过这些路径，乡村旅游地可提升游客的品牌忠诚度，并实现文化传承与社区共益的可持续发展。 
此外，研究发现价格敏感度对文化认同的中介路径具有显著负向调节作用。管理者应在品牌塑造的

同时采取差异化的价格策略：针对高价格敏感度游客，推出普惠型农特产品和文创纪念品，并通过折扣、

积分等形式降低购买门槛。针对低敏感度群体，可开发高端定制或限量系列产品，突出其文化与审美价

值。同时，应在包装与传播中强化文化溯源与社区收益的信息，使价格被理解为文化价值的体现，从而

实现文化与经济价值的协同增值。 

5.4. 研究不足与展望 

本研究采用滚雪球抽样法，虽然有助于快速获取样本，但样本群体呈现出年轻、高学历、互联网活
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跃度高的特征，限制了结论的外部效度。文化认同的测量主要聚焦于认知与情感维度，未充分反映行为

层面的长期影响。同时，由于研究采用横截面设计，尚难揭示品牌感知、文化认同与购买意愿的动态演

化机制。 
未来研究可在更广泛的地域与文化背景下展开比较分析，利用多案例或多群组结构方程模型(SEM)

探讨不同文化语境中品牌感知与文化认同的差异化机制。例如，可选取江南水乡、徽州古村与西北民俗

村等典型乡村旅游地进行横向对比，以检验模型的普适性与边界条件。与此同时，可结合大数据与文本

挖掘方法，分析社交媒体内容对游客品牌感知与文化认同的影响，并进一步探讨虚拟现实(VR)等数字技

术在培育虚拟文化认同与促进消费意愿中的潜在作用。 
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