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摘要：采用调查问卷法，运用方差分析、二分类 Ｌｏｇｉｓｔｉｃｓ 模型研究了临安山核桃原产地品牌认知和购买行为。 结果

显示：临安山核桃原产地品牌具有较高的品牌知名度，性别、收入对临安山核桃品牌认知存在显著性差异；年龄、收
入水平在购买频率方面存在显著性差异。 同时，收入越高，持续购买意愿越强烈；年龄越大、收入越高，推荐购买行

为越高；此外，性别和收入能够显著影响临安山核桃原产地品牌认知，文化底蕴、健康养身、产品稀缺性、独特品质

和营养价值能够显著影响临安山核桃原产地品牌购买行为。
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　 　 随着农业经济发展和农业增长方式的改变，
我国许多地方出现了区域农产品品牌，这些农产

品品牌已经成为地区经济活跃的力量，也成为经

济发展的主力军。 临安山核桃作为杭州市的名

优农产品，２００３ 年获得了国家质量监督检验检疫

总局认定的原产地标记产品、２００９ 年获得了国家

工商行政管理总局的注册商标，２０１１ 年获得了浙

江省质量技术监督局颁发的浙江区域名牌产品。
在 ２０１７ 年中国果品区域公用品牌价值评估中，
临安山核桃品牌价值已达到 ２２􀆰 ５８ 亿元，成为享

有盛誉的名牌产品。 然而，临安山核桃区域品牌

发展仍处于起步阶段，其区域品牌影响力也比较



有限。 因此，在大力加快临安山核桃发展的同

时，掌握消费者对临安山核桃原产地品牌认知及

购买情 况，有 利 于 今 后 临 安 山 核 桃 品 牌 化 的

发展。
从目前看，关于原产地对购买行为的研究主要

包括原产地品牌效应、原产地效应的影响因素［１］ 及

原产地效用的作用机理［２⁃４］。 １９６５ 年，人们开始研

究，认为原产地会影响消费者的购买行为［５］，其后

又有多位学者实证研究了原产地对购买行为的效

应［６⁃７］。 本文基于国内外相关研究成果以及行业专

家的建议，设计了相应的调查问卷。 然后，采用调

查问卷法进行了数据收集，并运用方差分析、二分

类 Ｌｏｇｉｓｔｉｃｓ 模型研究了临安山核桃原产地品牌认知

和购买行为，希望本研究能为该领域市场行为提供

新的可借鉴建议。

１　 数据来源及变量选取

１．１　 数据来源

依据 ２０１７ 年和 ２０１８ 年杭州临安山核桃指数评

价体系形成的最终调查问卷。 问卷内容包括被调

查者的个人信息、临安山核桃品牌认知信息、购买

行为信息和影响购买行为的因素等。
由于购买临安山核桃的消费者分布较广，因

此，采用委托调研公司，以网络调查方式进行数据

采集，共收集了２ ００４份问卷，然后进行逐个问卷筛

选，剔除无效问卷，共获得有效问卷 １ ５１５ 份，有效

率为 ７５􀆰 ６％。 剔除无效问卷的方法有：一是看答案

是否完整，资料是否真实；二是答卷是否存在前后

矛盾现象，是否有明显的不合理答案。 调查问卷涉

及江苏、上海、湖北、浙江、山东等 ２９ 个省、自治区及

直辖市，调查样本总体分布广泛，具体样本情况如

图 １ 所示。
１．２　 变量选取

基于国内外相关研究成果，依据原产地效应和

消费者购买行为测量量表，参考相关文献［８⁃１０］，并
结合行业专家建议，从 ４ 个维度 １０ 个变量研究临安

山核桃原产地品牌认知和购买行为，变量及说明如

表 １ 所示。

表 １　 变量说明及描述性统计

变量维度 变量名称 变量含义 赋值说明 均值 标准差

人口统计特征

性别 － １＝男，２＝女 １􀆰 ６０ ０􀆰 ４９０

年龄 － １＜２６ 岁，２＝ ２６—４０ 岁，
３＞４０ 岁

１􀆰 ８８ ０􀆰 ６１２

文化程度 － １＝本科及以下，２＝硕士及以上 １􀆰 ０７ ０􀆰 ２６１

月收入 － １＜４ ０００ 元，２＝ ４ ０００—８ ０００ 元，＞８ ０００ 元 ２􀆰 ００ ０􀆰 ７０４

原产地认知
原产地认知 － １＝选择，０＝未选择 １􀆰 ３７ ０􀆰 ４８４

临安山核桃原产地品牌认知 － １＝选择，０＝未选择 ０􀆰 ７２ ０􀆰 ４５０

购买行为

是否购买行为

购买行为特征

－ １＝是，０＝否 ０􀆰 ６８ ０􀆰 ４６７

信息获取途径、购买场所、
购买目的、购买频率

１＝选择，０＝未选择 ０􀆰 ４８ ０􀆰 ４６

满意度 １＝不满意，２＝一般，３＝满意 ２􀆰 ８６ ０􀆰 ３６２

忠诚度（持续购买、
推荐购买）

１＝非常愿意，２＝愿意，３＝一般，
４＝不愿意，５＝非常不愿意

１􀆰 ９５ ０􀆰 ６６

影响因素
临安原产地品牌
购买影响因素

文化底蕴、产品稀缺性、
地域文化、独特品质、
营养价值、质量优良、

知名度高、信誉度好、健康养身

１＝选择，０＝未选择 ０􀆰 ３３ ０􀆰 ４３

２　 临安山核桃原产地品牌认知及购买
行为分析

２．１　 山核桃产品及原产地认知情况分析

根据调查的结果，６１􀆰 ５％的被调查者知道临安

山核桃原产地品牌，５１􀆰 ５％的被调查者购买过临安

山核桃原产地品牌，知道并购买过临安山核桃原产

地品牌的为 ４９􀆰 １％，不知道但购买过临安山核桃原

产地品牌的为 １２􀆰 ４％，知道但没有购买过临安山核

桃原产地品牌的为 ０􀆰 ２４％。 此外，通过方差分析可

以看出（见表 ２），不同年龄、不同收入水平在原产地

认知方面存在显著性差异，年龄越大、收入水平越
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图 １　 调查样本分布情况

高，原产地认知水平越高。 性别、不同收入在临安

山核桃认知方面也存在显著性差异，女性对临安山

核桃认知程度比男性更高；收入越高，临安山核桃

认知程度也越高。

２．２　 临安山核桃原产地品牌购买行为分析

（１）信息获取途径分析。 从调查结果看，被调

查者对临安山核桃原产地品牌的购买信息可以通

过本地人的介绍获取，也可以通过亲友推荐、朋友

推荐、旅游、新闻网站、社交网络、电子商城、纸质媒

体、电视媒体和促销人员介绍等方式获取，具体情

况图 ２ 所示。 从图 ２ 可以看出，被调查者获取临安

山核桃原产地品牌的主要途径是亲友推荐，占总人

数的 １８􀆰 ２０％；其次为电商平台和朋友推荐，分别占

总人数的 １６％和 １４􀆰 ６％；再则，旅游和社交网络也

是获取临安山核桃原产地品牌信息的途径，２ 种获

取信息途径都占总人数的 １０􀆰 ３％。
（２）购买场所分析。 从调查结果看，消费者购

买临安山核桃原产地品牌的场所主要为大型超市、
量贩店，占总购买人数的 ２９􀆰 ５％；其次为电商平台，
占总人数的 ２６􀆰 ２％；再就是干货店、品牌专卖店、便
利店和仓买，分别占总人数的 １６􀆰 ０％， １４􀆰 ３％ 和

１４􀆰 ０％，具体数据如图 ３ 所示。

表 ２　 临安山核桃原产地认知的方差分析

组别
原产地认知 临安山核桃认知

人数 平均数 Ｆ 值 Ｐ 值 人数 平均数 Ｆ 值 Ｐ 值

性别
男 ６０４ １􀆰 ３５ ２􀆰 １２６ ０􀆰 １４５ ６０４ ０􀆰 ６９ ４􀆰 ０１８ ０􀆰 ０４５
女 ９１１ １􀆰 ３９ ９１１ ０􀆰 ７４

＜２６ ３８１ １􀆰 ５４ ３８１ ０􀆰 ７０ ０􀆰 ９９５ ０􀆰 ３７０

年龄 ２６—４０ ９２８ １􀆰 ３２ ３１􀆰 １４６ ０􀆰 ０００ ９２８ ０􀆰 ７３

＞４０ ２０６ １􀆰 ３３ ２０６ ０􀆰 ６９

学历
本科及以下 １ ４０４ １􀆰 ３８ １􀆰 ３０８ ０􀆰 ２５３ １ ４０４ ０􀆰 ７２ ０􀆰 ８５３ ０􀆰 ３５６
硕士及以上 １１１ １􀆰 ３２ １１１ ０􀆰 ７６

＜４ ０００ ３７３ １􀆰 ５５ ３７３ ０􀆰 ６６ ５􀆰 ５１０ ０􀆰 ００４

收入 ／ 元 ４ ０００—８ ０００ ７６４ １􀆰 ３６ ４３􀆰 ５１１ ０􀆰 ０００ ７６４ ０􀆰 ７２

＞８ ０００ ３７８ １􀆰 ２４ ３７８ ０􀆰 ７７

图 ２　 临安山核桃原产地品牌购买信息获取途径

　 　 （３）购买目的分析。 从调查结果看，消费者购

买临安山核桃原产地品牌的主要目的就为自己享

图 ３　 临安山核桃原产地品牌购买场所分析

用的，占总人数的 ４０％；其次用于平时家里招待客

人，占总人数的 ２９􀆰 ５％；再有就是亲朋好友送礼和
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商务送礼，分别占总人数的 １９􀆰 ７％和 １０􀆰 ８％。
（４）购买频率分析。 在购买频率方面，经常购

买的人占 ２０􀆰 １％，一般购买的人占 ３６􀆰 ２％，偶尔购

买的人占 ４３􀆰 ６％。 此外，从表 ３ 和图 ４ 可以看出，不
同年龄段的人在购买频率方面存在显著性差异，

２６—４０ 岁之间的人群购买频率最高，其次为 ４０ 岁

以上的人群，年轻人购买频率最低；此外，不同收入

的人在购买频率方面也存在显著性差异，收入越高

购买频率则越高；而性别和学历在购买频率方面则

不存在显著性差异。

表 ３　 临安山核桃原产地品牌购买频率交叉分析和方差分析

组别
购买频率

经常 一般 偶尔 Ｆ 值 Ｐ 值

性别
男 １２９ １９６ ２７９ ０􀆰 ３０８ ０􀆰 ５７９
女 １７６ ３５３ ３８２

＜２６ ４５ １２３ ２１３

年龄 ２６－４０ ２２４ ３５０ ３５４ ２２􀆰 ０１４ ０􀆰 ０００

＞４０ ３６ ７６ ９４

学历
本科及以下 ２７６ ５１８ ６１０ ０􀆰 ２７８ ０􀆰 ５９８
硕士及以上 ２９ ３１ ５１

＜４ ０００ ４９ １２４ ２００

收入 ／ 元 ４ ０００—８ ０００ １３７ ２８５ ３４２ ２８􀆰 ８９４ ０􀆰 ０００

＞８ ０００ １１９ １４０ １１９

图 ４　 不同人口特征下的购买频率方差分析

　 　 （５）持续购买行为分析。 对于原产地品牌忠诚

度的分析主要是从持续购买和推荐购买两方面进

行分析。 在持续购买 ２ 方面，对于临安山核桃原产

地品 牌 非 常 愿 意 的 人 占 ２３􀆰 ７％， 愿 意 的 人 占

６２􀆰 ２４％，一般的人占 １３􀆰 ８％，不愿意的人占 ０􀆰 ２６％。
此外，从表 ４ 和图 ５ 可以看出，不同收入的人在持续

购买方面具有显著性差异，收入越高，持续购买意

愿越强烈。
（６）推荐购买行为分析。 在推荐行为方面，非

常愿意 推 荐 的 人 占 ２３􀆰 ２３％， 愿 意 推 荐 的 人 占

５６􀆰 ２４％，一 般 的 人 占 １８􀆰 ７５％， 不 愿 意 的 人 占

１􀆰 ４５％，非常不愿意的人占 ０􀆰 ３３％，说明大部分被调

查者都愿意推荐临安山核桃原产地品牌。 而从临

安山核桃原产地品牌持续购买的方差分析结果看

图 ５　 不同人口特征下的持续购买意愿方差分析

（如表 ５ 和图 ６），不同年龄、不同学历、不同收入的

人在愿意推荐购买方面具有显著性差异，其中，学
历越高，年龄越大，收入越高，推荐购买行为越高。
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表 ４　 临安山核桃原产地品牌持续购买交叉分析和方差分析表

组别
持续购买

非常愿意 愿意 一般 不愿意 Ｆ 值 Ｐ 值

性别
男 １５８ ３６１ ８５ ０ １􀆰 ９６３ ０􀆰 １６１

女 ２０１ ５８２ １２４ ４

＜２６ ７８ ２３９ ６１ ３

年龄 ２６－４０ ２２７ ５８０ １２０ １ ２􀆰 ８８６ ０􀆰 ０５６

＞４０ ５４ １２４ ２８ ０

学历
本科及以下 ３２８ ８８１ １９１ ４ ０􀆰 １７４ ０􀆰 ６７７

硕士及以上 ３１ ６２ １８ ０

＜４ ０００ ７４ ２３１ ６７ １

收入 ４ ０００－８ ０００ １８３ ４８１ ９７ ３ ４􀆰 ９７３ ０􀆰 ００７

＞８ ０００ １０２ ２３１ ４５ ０

表 ５　 临安山核桃原产地品牌持续购买交叉分析和方差分析

组别
推荐行为

非常愿意 愿意 一般 不愿意 非常不愿意 Ｆ 值 Ｐ 值

性别
男 １５６ ３３０ １０８ ８ ２ ２􀆰 ７２６ ０􀆰 ０９９

女 １９６ ５２２ １７６ １４ ３

＜２６ ７０ ２０６ ９４ ９ ２

年龄 ２６－４０ ２２８ ５２９ １５７ １２ ２ ９􀆰 ００１ ０􀆰 ０００

＞４０ ５４ １１７ ３３ １ １

学历
本科及以下 ３１４ ７９５ ２７０ ２０ ５ ７􀆰 １８９ ０􀆰 ００７

硕士及以上 ３８ ５７ １４ ２ ０

＜４ ０００ ７１ ２０３ ９０ ７ ２

收入 ４ ０００—８ ０００ １８４ ４３２ １３６ ９ ３ ６􀆰 ４７５ ０􀆰 ００２

＞８ ０００ ９７ ２１７ ５８ ６ ０

图 ６　 临安山核桃原产地品牌推荐行为

２􀆰 ３　 临安山核桃原产地品牌认知的影响因素分析

利用 ＳＰＳＳ 软件，采用二分类 Ｌｏｇｉｓｔｉｃｓ 模型对临

安山核桃原产地品牌认知进行了回归分析，结果如

表 ６ 所示。 可以看出，Ｏｍｎｉｂｕｓ 检验的卡方值为

２０􀆰 ６０５，ｓｉｇ􀆰 ＝ ０􀆰 ００１＜０􀆰 ０５，说明自变量（人口统计

特征，如性别、年龄等）对因变量（临安山核桃原产

地品 牌 认 知 ） 具 有 显 著 的 解 释 作 用； － ２ Ｌｏｇ
ｌｉｋｅｌｉｈｏｏｄ 为 １ ７７９􀆰 ４３３、 Ｃｏｘ ＆ Ｓｎｅｌｌ Ｒ２ 为 ０􀆰 ０１４、
Ｎａｇｅｌｋｅｒｋｅ Ｒ２为 ０􀆰 ０１９，表明二分类 Ｌｏｇｉｓｔｉｃｓ 回归模

型整体有效；Ｈｏｓｍｅｒ—Ｌｅｍｅｓｈｏｗ 检验的卡方值为

１０􀆰 ５３６，ｓｉｇ􀆰 ＝ ０􀆰 ２２９＞０􀆰 ０５，表明在可接受水平上，模
型的估计拟合了数据。

５４第 ４ 期 胡彦蓉等：原产地品牌认知及购买行为分析———以临安山核桃为例



表 ６　 原产地品牌认知的回归分析结果

变量 Ｂ Ｓ􀆰 Ｅ􀆰 Ｗａｌｄ ｄｆ 显著性 Ｅｘｐ（Ｂ）

性别 ０􀆰 ３２６ ０􀆰 １２１ ７􀆰 ２８８ １ ０􀆰 ００７ １􀆰 ３８５

年龄 －０􀆰 ０５３ ０􀆰 １１０ ０􀆰 ２３５ １ ０􀆰 ６２８ ０􀆰 ９４８

学历 ０􀆰 ０２１ ０􀆰 ２３６ ０􀆰 ００８ １ ０􀆰 ９２８ １􀆰 ０２２

收入 ０􀆰 ３７１ ０􀆰 ０９５ １５􀆰 １１６ １ ０􀆰 ０００ １􀆰 ４４９

职业 －０􀆰 ０４５ ０􀆰 ０４２ １􀆰 １３６ １ ０􀆰 ２８６ ０􀆰 ９５６

常数 －０􀆰 ０７５ ０􀆰 ３９３ ０􀆰 ０３６ １ ０􀆰 ８４９ ０􀆰 ９２８

Ｏｍｎｉｂｕｓ 检验的 Ｃｈｉ⁃ｓｑｕａｒｅ 值 ２０􀆰 ６０５（ ｓｉｇ􀆰 ＝ ０􀆰 ００１）

⁃２ Ｌｏｇ ｌｉｋｅｌｉｈｏｏｄ １ ７７９􀆰 ４３３ ａ

Ｃｏｘ⁃Ｓｎｅｌｌ Ｒ２ ０􀆰 ０１４

Ｎａｇｅｌｋｅｒｋｅ Ｒ２ ０􀆰 ０１９

Ｈｏｓｍｅｒ⁃Ｌｅｍｅｓｈｏｗ 检验
的 Ｃｈｉ⁃ｓｑｕａｒｅ 值

１０􀆰 ５３６（ ｓｉｇ􀆰 ＝ ０􀆰 ２２９）

　 　 此外，在 ０􀆰 ０１ 的显著性水平下，性别和收入的

ｓｉｇ􀆰 值均小于给定的显著性水平（Ｐ＜０􀆰 ０１），可知性

别和收入的回归系数显著不为 ０，可知性别和收入

能够显著影响临安山核桃原产地品牌认知。
（１）性别。 在显著水平 ０􀆰 ０１ 上，性别的回归系

数为 ０􀆰 ３２６，发生比率 Ｅｘｐ（Ｂ）为 １􀆰 ３８５，说明性别与

临安山核桃原产地品牌认知呈现正相关。 调查数

据显示，在 １ ５１５ 位被调查者中，关注临安山核桃原

产地的女性被调查者有 ６７２ 位（占总被调查者的

４４􀆰 ３５％）；而男性被调查者只有 ４１７ 位（占总被调查

者的 ２７􀆰 ５２％）关注临安山核桃原产地。 说明女性

比男性更加关注临安山核桃原产地，具有更高的品

牌认知能力。
（２）收入。 在显著水平 ０􀆰 ０１ 上，收入的回归系

数为 ０􀆰 ３７１，发生比率 Ｅｘｐ（Ｂ）为 １􀆰 ４４９，说明收入与

临安山核桃原产地品牌认知呈现正相关。 调查数

据显示，在 １ ５１５ 位被调查者中，收入少于 ４ ０００ 元

时，关注临安山核桃原产地的被调查者只有 ２４６ 位，
占此类被调查者的 ６５􀆰 ９５％ （ ２４６ ／ ３７３）； 收入在

４ ０００—８ ０００ 元之间的被调查者，关注临安山核桃

原产地的有 ５５３ 位，占此类被调查者的 ７２􀆰 ３８％
（５５３ ／ ７６４）；收入超过 ８ ０００ 元的被调查者，关注临

安山核桃原产地的有 ２９０ 位，占此类被调查者的

７６􀆰 ７２％（２９０ ／ ３７８）。 说明收入越高，越关注临安山

核桃原产地，越具有高的品牌认知能力。
２．４　 临安山核桃原产地品牌购买行为的影响因素

分析

利用 ＳＰＳＳ 软件，采用二分类 Ｌｏｇｉｓｔｉｃｓ 模型对临

安山核桃原产地品牌购买行为进行了回归分析，结
果如表 ７ 所示。 从表 ７ 可以看出，Ｏｍｎｉｂｕｓ 检验的

卡方值为 ５０􀆰 ８６２，ｓｉｇ􀆰 ＝ ０＜０􀆰 ０５，说明自变量（文化

底蕴、健康养身、产品稀缺性、独特品质和营养价值

等）对因变量（临安山核桃原产地品牌购买行为）具
有显著的解释作用；－２ Ｌｏｇ ｌｉｋｅｌｉｈｏｏｄ 为１ ８４８􀆰 ８５４、
Ｃｏｘ ＆ Ｓｎｅｌｌ Ｒ２为 ０． ０３３、Ｎａｇｅｌｋｅｒｋｅ Ｒ２为 ０􀆰 ０４６，表
明二分类 Ｌｏｇｉｓｔｉｃｓ 回归模型整体有效； Ｈｏｓｍｅｒ⁃
Ｌｅｍｅｓｈｏｗ 检验的卡方值为 ５􀆰 ７８０， ｓｉｇ􀆰 ＝ ０􀆰 ６７２ ＞
０􀆰 ０５，表明在可接受水平上，模型的估计拟合了

数据。
此外，在 ０􀆰 ０１ 的显著性水平下，文化底蕴和健

康养身的 ｓｉｇ􀆰 值均小于给定的显著性水平 （Ｐ ＜
０􀆰 ０１）；在 ０􀆰 ０５ 的显著性水平下，产品稀缺性、独特

品质、营养价值的 ｓｉｇ􀆰 值均小于给定的显著性水平

（Ｐ＜０􀆰 ０５），说明文化底蕴、健康养身、产品稀缺性、
独特品质和营养价值的回归系数显著不为 ０，说明

这 ５ 个变量能够显著影响临安山核桃原产地品牌购

买行为。
（１）文化底蕴。 在显著水平 ０􀆰 ０１ 上，文化底蕴

的回归系数为 ０． ７１８，发生比率 Ｅｘｐ（Ｂ）为 ２􀆰 ０５０，说
明文化底蕴与临安山核桃原产地品牌购买行为呈

现正相关。 调查数据也显示，在 １ ５１５ 位被调查者

中，关注临安山核桃原产地品牌的被调查者有１ ０８９
位，购买临安山核桃原产地品牌的被调查者有 １ ０３０
位，关注并且购买临安山核桃品牌的被调查者有

９６５ 位，在被调查者中有 ２３１ 位购买的原因是其具

有文化底蕴，其比例占总关注人数的 ２１􀆰 ２１％（２３１ ／
１ ０８９），占总购买人数的 ２２􀆰 ４３％（２３１ ／ １ ０３０），占关

注并且购买人数的 ２３􀆰 ９４％（２３１ ／ ９６５），说明原产地

品牌越具有文化底蕴，消费者购买意愿越强。
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表 ７　 原产地品牌购买行为的回归结果分析

变量 Ｂ Ｓ􀆰 Ｅ􀆰 Ｗａｌｄ ｄｆ 显著性 Ｅｘｐ（Ｂ）

文化底蕴 ０􀆰 ７１８ ０􀆰 １６３ １９􀆰 ４２２ １ ０􀆰 ０００ ２􀆰 ０５０

产品稀缺性 －０􀆰 ２７１ ０􀆰 １３５ ４􀆰 ０４１ １ ０􀆰 ０４４ ０􀆰 ７６３

地域文化 ０􀆰 １１７ ０􀆰 １２８ ０􀆰 ８３９ １ ０􀆰 ３６０ １􀆰 １２４

独特品质 ０􀆰 ３１６ ０􀆰 １２３ ６􀆰 ６６１ １ ０􀆰 ０１０ １􀆰 ３７２

营养价值 ０􀆰 ２８５ ０􀆰 １２８ ４􀆰 ９９１ １ ０􀆰 ０２５ １􀆰 ３３０

质量优良 －０􀆰 ０１６ ０􀆰 １１７ ０􀆰 ０２０ １ ０􀆰 ８８９ ０􀆰 ９８４

知名度高 ０􀆰 ０６８ ０􀆰 １７２ ０􀆰 １５９ １ ０􀆰 ６９０ １􀆰 ０７１

信誉度好 ０􀆰 １９２ ０􀆰 １９９ ０􀆰 ９３５ １ ０􀆰 ３３４ １􀆰 ２１２

健康养身 ０􀆰 ３２９ ０􀆰 １２１ ７􀆰 ４５５ １ ０􀆰 ００６ １􀆰 ３９０

常数 ０􀆰 １７５ ０􀆰 １３６ １􀆰 ６６０ １ ０􀆰 １９８ １􀆰 １９１

Ｏｍｎｉｂｕｓ 检验的 Ｃｈｉ⁃ｓｑｕａｒｅ 值 ５０􀆰 ８６２（ ｓｉｇ． ＝ ０）

⁃２ Ｌｏｇ ｌｉｋｅｌｉｈｏｏｄ １ ８４８􀆰 ８５４

Ｃｏｘ⁃Ｓｎｅｌｌ Ｒ２ ０􀆰 ０３３

Ｎａｇｅｌｋｅｒｋｅ Ｒ２ ０􀆰 ０４６

Ｈｏｓｍｅｒ⁃Ｌｅｍｅｓｈｏｗ 检验
的 Ｃｈｉ⁃ｓｑｕａｒｅ 值

５􀆰 ７８０（ ｓｉｇ． ＝ ０􀆰 ６７２）

　 　 （２）产品稀缺性。 在显著水平 ０􀆰 ０５ 上，产品稀

缺性的回归系数为 － ０􀆰 ２７１，发生比率 Ｅｘｐ （ Ｂ） 为

０􀆰 ７６３，说明产品稀缺性与临安山核桃原产地品牌购

买行为呈现负相关。 调查数据也显示，在 １ ５１５ 位

被调查者中，有 ２４５ 位被调查者购买的原因是该品

牌具有稀缺性，其比例占总关注人数的 ２２􀆰 ５０％
（ ２４５ ／ １ ０８９ ）， 占 总 购 买 人 数 的 ２３􀆰 ７９％ （ ２４５ ／
１ ０３０），占关注并且购买人数的 ２５􀆰 ３９％ （ ２４５ ／
９６５），说明原产地品牌越具有稀缺，消费者购买意

愿越强。
（３）独特品质。 在显著水平 ０􀆰 ０５ 上，文化底蕴

的回归系数为 ０􀆰 ３１６，发生比率 Ｅｘｐ（Ｂ）为 １􀆰 ３７２，说
明独特品质与临安山核桃原产地品牌购买行为呈

现正相关。 调查数据也显示，在 １ ５１５ 位被调查者

中，有 ３８６ 位被调查者购买的原因是其具品质独特，
其比例占总关注人数的 ３５􀆰 ４５％（３８６ ／ １ ０８９），占总

购买人数的 ３７􀆰 ４８％（３８６ ／ １ ０３０），占关注并且购买

人数的 ４０％（３８６ ／ ９６５），说明原产地品牌越品质独

特，消费者购买意愿越强。
（４）营养价值。 在显著水平 ０􀆰 ０５ 上，营养价值

的回归系数为 ０􀆰 ２８５，发生比率 Ｅｘｐ（Ｂ）为 １􀆰 ３３０，说
明营养价值与临安山核桃原产地品牌购买行为呈

现正相关。 调查数据也显示，在 １ ５１５ 位被调查者

中，有 ７５０ 位被调查者购买的原因是其具有营养价

值，其比例占总关注人数的 ６８􀆰 ８７％（７５０ ／ １ ０８９），占
总购买人数的 ７２􀆰 ８２％（７５０ ／ １ ０３０），占关注并且购

买人数的 ７７􀆰 ７２％（７５０ ／ ９６５），说明原产地品牌越具

有营养价值，消费者购买意愿越强。
（５）健康养身。 在显著水平 ０􀆰 ０１ 上，健康养身

的回归系数为 ０􀆰 ３２９，发生比率 Ｅｘｐ（Ｂ）为 １􀆰 ３９０，说
明健康养身与临安山核桃原产地品牌购买行为呈

现正相关。 调查数据也显示，在 １ ５１５ 位被调查者

中，有 ５３８ 位被调查者购买的原因是其能健康养身，
其比例占总关注人数的 ４９􀆰 ４０％（５３８ ／ １ ０８９），占总

购买人数的 ５２􀆰 ２３％（５３８ ／ １ ０３０），占总关注并且购

买人数的 ５５􀆰 ７５％（５３８ ／ ９６５），说明原产地品牌越健

康养身，消费者购买意愿越强。

３　 结论与建议

基于调查问卷法， 采 用 方 差 分 析、 二 分 类

Ｌｏｇｉｓｔｉｃｓ 模型，本文研究了临安山核桃原产地品牌

认知和购买行为，结论如下：
①大部分被调查者都知道临安山核桃原产地

品牌，不同年龄、不同收入水平的群体在原产地认

知方面存在显著性差异；同时，性别、不同收入的群

体在临安山核桃认知方面也存在显著性差异。
②通过购买行为的分析可知，被调查者获取临安山

核桃原产地品牌的主要途径是亲友推荐，购买的场

所主要为大型超市、量贩店，主要目的是自己享用。
此外，在购买频率方面，不同年龄段、不同收入水平

的人在购买频率方面存在显著性差异；在持续购买

方面，收入越高，持续购买意愿越强烈；在推荐购买
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方面，年龄越大，收入越高，推荐购买行为就越高。
③基于二分类 Ｌｏｇｉｓｔｉｃｓ 模型的分析，结果显示：性别

和收入能够显著影响临安山核桃原产地品牌认知，
年龄、学历和职业则不具有显著性影响；文化底蕴、
健康养身、产品稀缺性、独特品质和营养价值能够

显著影响临安山核桃原产地品牌购买行为，而地域

文化、知名度高、信誉度好、质量优良则不具有显著

性影响。
基于以上的分析，提出如下建议：首先，企业应

重视临安山核桃原产地品牌的生产与推广。 通过

研究发现，大部分消费者对临安山核桃原产地品牌

还是比较关注的，同时随着人民收入水平逐渐提

高，关注并食用临安山核桃原产地品牌的消费者也

将越来越多，因此，对于企业来讲，在注重食品安全

生产的基础上，应该加大临安山核桃原产地品牌的

推广力度；其次，对于政府来讲，也应该在政策允许

的情况下，根据实际情况给予临安山核桃原产地品

牌适当的资金补助或政策支持，通过提高区域品牌

的知名度，来发展地区的经济；最后，加强对临安山

核桃原产地品牌相关知识的普及。 从目前看，尽管

被调查者对临安山核桃品牌具有持续购买和推荐

购买的意愿，但是，对临安山核桃品牌的认知仍然

有限，当地政府和相关行业应该利用各种媒体，提
升临安山核桃原产地品牌在消费者中的知名度，扩
大社会的影响。
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力度，推广飞机防治或向林业有害生物社会化防治

组织购买服务等手段扩大林业有害生物防治面积。
通过聚类分析发现，防治力弱和林业有害生物

危害程度高是综合评价得分较低省份的共性问题。
建议各级政府通过行政推动解决共性问题，可以将

林业有害生物成灾率、防治率等重大林业有害生物

防治目标完成情况列入政府考核评价指标体系要

求，层层落实好防治责任。 健全重大林业有害生物

防控目标责任制，完善相关考核办法，切实加强年

度考核，落实地方政府责任。
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