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期望确认对地理标志产品持续消费意愿的影响机制研究
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摘要：本研究基于期望确认模型探索地理标志产品消费者持续消费意愿的形成机制。通过对 476名广西地理标志

产品消费者的问卷调查，并采用结构方程模型进行实证检验，研究发现：期望确认不仅直接正向影响消费者满意

与感知有用性，还通过二者的多重中介路径间接影响持续消费意愿；感知有用性对满意度和持续消费意愿均具有

直接促进作用；满意是驱动持续消费意愿最关键的近端变量。本研究证实了 ECM 模型在区域特色产品消费领域

的解释力，为地理标志品牌通过精准管理消费者期望、强化消费者感知与提升满意度来构建长期客户关系提供了

明确的理论依据与实践路径。
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引言

农业农村部办公厅关于印发《农业品牌精品培育计

划（2022-2025 年）》的通知，“优先培育具有产业领

先优势、市场空间大、文化底蕴深厚的农业品牌”，区

域特色农产品需突破传统 “规模增长” 模式，实现产

业高质量发展。在消费升级与乡村振兴战略的双重背景

下，地理标志产品已成为区域特色产业发展与品牌化建

设的重要抓手。然而，当前许多产品面临着“有特色，

无品牌；有产品，无溢价”的困境，即市场知名度未能

有效转化为消费者的重复购买行为与稳固的品牌忠诚。

探索品牌忠诚的形成路径，已成为地理标志产品产业实

现高质量发展的关键理论命题与现实需求。

期望确认模型（Expectation-Confirmation Model,

ECM）系统地阐释了用户从初始认知到形成持续使用意

向的心理过程，其“认知-情感-意向”的核心逻辑为理

解持续行为提供了经典框架。然而，该模型在信息系统

与服务领域之外的应用，尤其是在兼具功能属性与情感

文化属性的地理标志产品消费情境下的适用性，尚待深

入检验。

基于此，本研究将 ECM 模型引入地理标志产品消费

研究，通过对消费者的实证调查，旨在探究期望确认、

感知有用性与消费者满意三者如何相互作用，并最终驱

动消费者的持续消费意愿。研究结论将为地理标志产品

品牌优化营销策略、夯实客户基础提供理论指导与决策

支持。

1 文献综述与研究假设

1.1 地理标志产品消费研究现状

在消费升级与品牌化趋势下，地理标志产品凭借地

域特色与质量保障，逐渐成为农产品消费市场的重要品

类。当前对地理标志产品的消费意愿研究是基于产品特

性与消费者认知形成的多维度体系。从产品属性来看，

葛继红等（2025）以大米市场为研究对象，发现电商情

景下地理标志产品的品牌溢价主要集中于质量稳定性

（如口感、营养成分）与信息透明度（如产地溯源、认

证资质），这两类特征的满足程度直接影响消费决策。

蒋玉等（2023）针对绿茶产品的研究进一步补充，知名

地理标志产品的品牌溢价还包含品牌声誉（如市场口碑、

文化内涵），而非知名地理标志产品的溢价则更侧重性

价比，反映出地理标志知名度对消费意愿的差异化影响。

从形成基础来看，消费者的前期体验与外部信息影

响消费者认知，进而影响消费意愿和行为。刘浩等（20

25）通过眼动实验与实证研究发现，产地信息具体性能

通过强化“自然禀赋-品质优势”的联想，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。此外，朱战国和王月（2022）从感知价值

视角指出，地理标志形象的三维度（质量保证、经济支

持、文化因素）正向影响消费者感知价值，进而影响与

购买意愿，其中文化因素的驱动作用最为显著。

此外，外部环境与消费者特征也影响消费者对地理

标志产品的消费意愿。于金富和晋铭（2024）基于乡村

振兴视角提出，政府对地理标志的政策支持（如认证监

管、品牌推广）能提升消费者的信任，进而会进一步增

加品牌效应。消费者个体特征的差异也会呈现不同的消

费意愿。张钢仁等（2022）从乡愁视角发现，高乡愁情

绪的消费者对家乡地理标志产品的“情感期望”更高，
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一旦期望得到确认（如 “尝到家乡味道”），其持续

消费意愿的提升幅度显著高于低乡愁消费者。

1.2 期望确认模型

期望确认模型（ECM）（Bhattacherjee，2001）认

为，用户的持续使用意向主要由其满意度决定，而满意

度则受到期望确认与感知有用性的共同影响。其中，期

望确认指用户对产品/服务绩效是否达到或超过其购前

期望的认知评价；感知有用性指用户认为使用该产品/

服务能为其带来益处的信念。

本研究将该模型迁移至地理标志产品消费场景。在

此情境下，期望确认是消费者对产品风味、品质、文化

体验等是否契合其预想的评估；感知有用性是消费者对

产品在满足其功能性与心理性需求方面效用的判断；持

续消费意愿则是品牌忠诚的行为意向表征。

1.3 研究假设与理论模型

基于期望确认模型，本研究认为消费者持续消费意

愿是消费者品牌忠诚的表现，而消费者满意是持续消费

意愿的直接影响因素。Oliver（1999）认为，从认知论

的角度来看，顾客满意是顾客忠诚最重要的因素，消费

者通过了解产品信息后进行初次购买，若产品或服务能

达到消费者满意，消费者会进行再次购买，达到忠诚。

因此提出假设：

H1：消费者满意正向影响持续消费意愿。

根据 Bagyalakshmi （2020）的研究，服务质量本

质上是顾客期望与实际感知表现之间的差距。若服务表

现未达顾客预期，将直接导致其感知服务质量下降，进

而引发失望情绪与满意度降低，最终削弱顾客忠诚。而

当产品或服务达到消费者期望时，消费者会感到满意，

增强消费者忠诚度。因此提出假设：

H2：期望确认正向影响消费者满意。

产品或服务的核心功能是消费者产生忠诚的基础。

消费者进行消费的基础就是产品或服务拥有能满足消

费者需求的质量和性能。李伟等（2021）发现生鲜类产

品顾客的满意状况与顾客感知到的产品品质、价格和附

加价值有密不可分的关系。购买地理标志产品时，消费

者除了追求产品的基本品质外，还追求地理标志产品的

功能价值和其他附加价值，若消费者能感受到产品包含

的各维度价值，将提高其对产品的满意程度。因此提出

假设：

H3：感知有用性正向影响消费者满意。

顾客对产品或服务属性的积极感知是驱动其忠诚

行为的关键前因。尹侠君和谢婷（2021）发现，在电商

情境中，感知质量与感知价值通过提升满意度与品牌信

任，间接促进顾客忠诚。赵隆飞等（2021）在农产品领

域的研究也表明，消费者对品质、服务及体验的良好感

知会正向影响其态度与忠诚行为。当地理标志产品消费

者感知到产品能满足其功能与心理需求（即感知有用性）

时，其重复购买的意愿将直接增强。因此提出假设：

H4：感知有用性正向影响持续消费意愿。

根据 Oliver （1980） 的期望理论，消费者的购买

意向深受其购前期望的影响。这一期望在消费后是否得

到确认，构成了其评估产品价值的基础。戴国良 （202

0） 的研究为此提供了实证支持，证实了当实际消费体

验与期望的差距越小时，用户的感知有用性越高。这表

明，期望的达成（即期望确认）作为一种积极的反馈信

号，能够有效增强消费者对产品功能与价值的认同感，

从而直接提升其感知有用性。因此提出假设：

H5：期望确认正向影响感知有用性。

基于以上假设，构建本研究理论模型（图 1），模

型描述期望确认、感知有用性、消费者满意与持续消费

意愿之间的作用路径。消费者满意和感知有用性是消费

者持续购买的直接影响因素，而期望确认直接影响感知

有用性和消费者满意，进而影响消费者持续消费意愿。

图 1 研究模型图

2 研究设计

2.1 变量测量

本研究问卷包含期望确认理论核心构念与人口统

计学变量两部分。核心构念均采用李克特五点量表（1=

“非常不同意”，5=“非常同意”）测量。题项设计主

要参考 Bhattacherjee （2001）的经典量表，并结合地

理标志产品特征进行情境化修订，确保了量表的内容效

度。调查问卷中，期望确认有3个题项，感知有用性有

4个题项，消费者满意有 3 个题项，持续消费意愿有 4

个题项。具体题项如下表所示。
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表 1 地理标志产品消费者行为测量指标

变量名称 变量编号 题项 参考文献

感知有用性

GZ1 相比于其他品牌，我认为该品牌的营养价值高。

Sheth(1991);
Scott(2000);崔登

峰(2018)

GZ2 我认为该品牌农产品能为我带来附加价值。

GZ3 消费该品牌农产品有助于地理标志地区增收。

GZ4 我认为地理标志地区的自然环境给予了该农产品优良生长环境保障。

期望确认

QW1 该品牌农产品的消费经历超出我的期待。
Bhattacherjee

(2001)QW2 该品牌农产品提供的口感、品质、营养价值、社会价值等内容超出我的期待。

QW3 总的来说，对于该品牌农产品大部分的消费体验达到我的期待。

满意

MY1 我对于该品牌农产品的品质、价格、社会价值等的总体评价都很好。
Bhattacherjee
（2001）MY2 选择消费该品牌农产品是明智的。

MY3 总体来说，该品牌农产品的消费令我感到满意。

持续消费意愿

CX1 以后购买该类产品时， 我将会优先考虑该品牌农产品 。

Richard（1989）；
陈文沛（2014）

CX2 我愿意向身边的朋友和亲戚推荐该品牌农产品。

CX3 将来我有可能成为该品牌农产品的常客。

CX4 该品牌农产品价格比普通沃柑高一些，我也可以接受。

2.2 数据收集

本研究通过线下、线上调研平台，于 2025年 7 月 1

3日至 8月 13日期间，对有过广西地理标志产品购买经

历的消费者进行问卷调查。问卷共发放 500份，共回收

500 份，经严格筛选后，获得 476 份有效问卷，有效率

为 95.2%。样本在性别、年龄、收入与教育水平上的分

布情况如下表，男性消费者占比 34.24%，女性消费者占

比 65.76%；18-35 岁的受访消费者占比约为 67%；本科

学历消费者占比超过 60%；企业职员、公务员或事业单

位消费者占比约为 66%；月收入在 3000-9999元的消费

者最多，约占 65%。样本基本可以代表购买地理标志产

品人群的基本特征。

表 2 人口统计学特征统计表

统计量 样本特征 频数 百分比

性别
男 163 34.24%
女 313 65.76%

年龄

18岁以下 4 0.84%
18-25岁 128 26.89%
26-35岁 195 40.97%
36-45岁 65 13.66%
46-55岁 55 11.55%
55岁以上 29 6.09%

学历

高中及以下 60 12.61%
专科 63 13.24%
本科 293 61.55%

硕士研究生及以上 60 12.61%

职业

在校学生 55 11.55%
企业职员 203 42.65%

个体户或自由职业者 51 10.71%
公务员/事业单位 113 23.74%

退休人员 20 4.20%
其他 34 7.14%

月收入

3000元以下 71 14.92%
3000-5999元 155 32.56%
6000-9999元 157 32.98%

10000-14999元 69 14.50%
15000元及以上 24 5.04%

3 数据分析与结果

3.1 问卷的信效度分析

选用量表数据进行信效度分析，首先使用克隆巴赫

Alpha对数据信度进行分析。利用 SPSS 统计软件分析后

得出 Cronbach’s α 系数均在 0. 7 以上，且删除项
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后的 Cronbach’s α系数均小于维度的 Cronbach’s

α系数，说明问卷整体信度高（见表 3）。

表 3 信度分析表

修正后的项
与总计相关性

删除项后的
Cronbach’s α Cronbach’s α 整体

GZ1 0.695 0.798

0.845

0.835

GZ2 0.695 0.811
GZ3 0.679 0.814
GZ4 0.724 0.791
QW1 0.685 0.807

0.842QW2 0.72 0.771
QW3 0.744 0.766
MY1 0.604 0.766

0.797MY2 0.621 0.745
MY3 0.703 0.66
CX1 0.742 0.768

0.837
CX2 0.732 0.768
CX3 0.575 0.834
CX4 0.656 0.806

接下来，使用因子分析方法进行效度分析。从表 4

可以看出，KMO 检验所得值为 0.832>0.7，巴特利特球

形度检验 Sig 为 0.000<0.001，在 0.001 水平上显著有

效，适合采用因子分析。

表 4 KMO 和巴特利特检验

KMO 取样适切性量数 0.832

巴特利特球形度检验 近似卡方 3006.222

自由度 91

显著性 0

3.2 验证性因子分析

验证性因子分析（CFA）显示，测量模型拟合良好

（χ²/df = 2.83, RMSEA = 0.061, CFI = 0.951, TL

I = 0.943）。所有题项因子载荷均大于 0.6，组合信度

（CR）介于 0.841-0.916，平均萃取方差（AVE）介于 0.

572-0.731，表明量表具有优异的信度与收敛效度。各

变量AVE 的平方根均大于其与其他变量的相关系数，区

分效度得到支持。

根据模型适配检验结果，测量模型拟合良好（χ²/

df = 2.696, RMSEA = 0.06, GFI =0.944，CFI = 0.95

9, TLI = 0.948）。所有题项因子载荷均大于 0.6，各

个维度的平均萃取方差（AVE）值介于 0.578-0.653，均

达到了 0.5 以上，组合信度（CR）值介于 0.803-0.857，

均达到了 0.7 以上。各变量 AVE 的平方根均大于其与

其他变量的相关系数，区分效度得到支持。综合可以说

明各个维度均具有良好的收敛效度和区分效度。

3.3 假设检验

路径系数结果（见表 5）表明，本研究提出的 5项

假设全部获得支持（H1: β=0.274, p<0.001; H2: β=

0.362, p<0.001; H3: β=0.191, p<0.001; H4: β=0.

159, p=0.004; H5: β=0.344, p<0.001）。

表 5 结构模型路径系数与假设检验结果

路径 Estimate S.E. C.R. P 结论

感知有用性 <--- 期望确认 0.344 0.06 6.318 *** 成立

满意 <--- 期望确认 0.362 0.042 6.116 *** 成立

满意 <--- 感知有用性 0.191 0.036 3.412 *** 成立

持续消费意愿 <--- 满意 0.274 0.068 4.759 *** 成立

持续消费意愿 <--- 感知有用性 0.159 0.042 2.899 0.004 成立

注：***表示 p < 0.001

3.4 中介效应分析

中介效应检验使用 Bootstrap 法抽样 5000 次，取

置信区间 95%进行分析。根据下表可以看出，各中介路

径的显著性均小于 0.05，95%CI 不包含 0，因此说明各

条中介路径均显著成立。

表 6 中介效应 Bootstrap 检验结果

路径 Estimate BootSE Lower Upper P

期望确认-感知有用性-持续消费意愿 0.0293 0.0147 0.0051 0.0611 <0.01

期望确认-满意-持续消费意愿 0.0382 0.0151 0.0131 0.0721 <0.01

期望确认-感知有用性-满意-持续消费意愿 0.0078 0.004 0.002 0.0173 <0.01

这表明，期望确认不仅对持续消费意愿产生直接影

响，还通过感知有用性的独立中介、满意的独立中介以

及感知有用性→满意的链式中介这三条路径产生间接

影响。
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4 研究结论与启示

4.1 研究结论

本研究通过实证分析表明：1.消费者品牌忠诚的形

成遵循一个清晰的“认知-情感-意向”路径，该路径可

由期望确认模型（ECM）通过结构方程模型进行有效描

述与验证。2.研究表明，期望确认是启动这一过程的关

键驱动力，它不仅直接正向影响消费者满意，还通过提

升感知有用性对其产生间接影响。3.同时，感知有用性

与消费者满意共同构成了影响持续消费意愿（即品牌忠

诚的行为意向）的核心中间变量。最终结论是，期望确

认、感知有用性与消费者满意对增强消费者的品牌忠诚

度均具有重要的正面作用。因此，对于品牌管理者而言，

需要系统性地管理消费者期望、着力强化产品的综合价

值感知（有用性），并全力提升顾客满意度，以此建立

起稳固的品牌忠诚。随着期望确认度、感知有用性、消

费者满意度及持续消费意愿的全面提升，地理标志产品

可以更有效地夯实其品牌资产，构建起可持续的品牌竞

争优势。

4.2 启示

4.2.1 通过透明的信息传递提高消费者期望确认度

本研究表明期望确认是驱动品牌忠诚过程的起点。

企业需摒弃过度宣传与夸大承诺，转而通过构建透明的

信息传递体系来精准管理消费者预期。具体措施包括：

在产品详情页系统展示种植环境、采收过程与品质检测

报告；积极鼓励并展示用户的真实评价与反馈；通过短

视频、直播等形式直观呈现产品从田间到餐桌的全过程。

通过这些举措，使消费者形成合理预期，为最终达成高

度的“期望确认”奠定坚实基础。

4.2.2 展示产品的多维价值，强化消费者“有用”感知

感知有用性在影响满意与忠诚中扮演着关键角色。

产品价值沟通应超越产品的基本功能，系统性地向消费

者传递其功能价值、情感价值与社会价值。例如，不仅

强调其独特口感，更应科普其地理标志特色对健康等方

面的益处（功能价值），挖掘其作为地方特产所承载的

乡愁与礼赠情谊（情感价值），并倡导其购买行为对乡

村振兴的积极意义（社会价值）。通过这种多维度的价

值沟通，将抽象的地理标志优势转化为消费者可感知、

可认同的“有用性”。

4.2.3 优化全程消费体验

消费者满意是转化为持续消费意愿的最直接驱动

力。企业应在确保产品核心品质绝对稳定的前提下，致

力于在售前、售中、售后全环节创造超越期待的消费体

验。例如，优化包装设计以提升货物开箱的仪式感与文

化认同；提供个性化的食用与储存建议；建立快速响应

的客户服务机制，及时解决消费者问题。通过打造优秀

的消费体验，提升顾客满意度，从而将其从一次性的购

买者转化为品牌的情感忠诚者。

4.2.4构建动态的客户维系体系

研究揭示了从满意到忠诚的明确路径。企业管理者

应建立动态的客户关系管理系统，识别并重点关注高满

意度用户。通过实施会员等级制度、提供新品优先体验

权、组织产地溯源之旅等增值服务，不断深化与核心用

户的情感连接，将满意的顾客培养成高黏性的“常客”

与积极推荐的“品牌拥护者”，最终为企业构建起可持

续的品牌竞争优势。
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