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数智时代消费者购买“农产品盲盒”的驱动力研究

张赛赛，刘煦午，苏浩玄
（天津农学院经济与管理学院，天津　 ３００３９２）

　 　 ［摘　 要］在数智经济与体验经济双重驱动下，农产品盲盒成为农产品营销创新的重要形
态。为明晰农产品盲盒消费的驱动机制，本研究以趣味体验、农产品质量管理水平、感知价值为
核心变量，构建其对消费者持续购买意愿的影响模型，并探究变量间的中介效应。以通过专业
线上问卷平台回收的２８４份有效问卷为数据来源，通过描述性统计、信效度检验、相关性分析、多
元线性回归及Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ中介效应检验开展实证研究。结果表明：农产品质量管理水平对持续购
买意愿的直接影响不显著，完全通过趣味体验传递；趣味体验在农产品质量管理水平与持续购
买意愿间起完全中介作用，感知价值在农产品质量管理水平与持续购买意愿间起部分中介作
用，趣味体验与感知价值在彼此影响持续购买意愿的路径中均发挥部分中介作用。本研究揭示
了农产品盲盒消费的内在驱动逻辑，为经营者优化质量管理、提升趣味体验与感知价值、促进消
费者持续购买提供数据支撑，也为农产品创新营销模式的长效发展提供理论参考。
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　 　 在数智经济与体验经济双重驱动下，居民消费
行为与消费模式发生深刻变革，以盲盒为代表的
“惊喜经济”凭借未知性、趣味性与社交化属性，从
潮玩文创领域快速渗透至生鲜农产品等日常消费
场景，成为激活年轻消费群体、重构消费场景的创
新营销形态。当前我国农产品流通体系仍面临产
业链信息断层、品牌附加值偏低、消费体验同质化
等现实困境，《促进农产品消费实施方案》等政策的
持续推进，明确要求优化农产品供给结构、创新流
通业态、激活消费市场，这成为推动农业增效、农民
增收与乡村产业振兴的重要抓手。在此背景下，
“农产品盲盒”作为数字技术与传统农业深度融合
的新型消费产物应运而生。广东茂名２０２５年荔枝
“盲盒定制”营销实践，通过随机配送特色品种、强
化开盒惊喜感的方式，有效吸引年轻消费群体，既
丰富了农产品消费体验，也为农产品精准营销与价
值提升提供了新路径。

目前学界关于盲盒经济的研究多聚焦于潮玩、
文创等领域，重点探讨其商业模式、消费心理与营

销逻辑；针对农产品消费的研究则以质量安全、品
牌建设、流通效率为核心。鲜有文献将盲盒模式与
农产品消费相结合，更缺乏系统探究农产品盲盒消
费者持续购买意愿影响因素和内在机制的研究。
基于此，本研究立足数智经济与体验经济融合背
景，以农产品盲盒消费者为研究对象，构建“农产品
质量管理水平—趣味体验—感知价值—持续购买
意愿”的理论模型，实证检验三大核心变量对持续
购买意愿的直接影响，并深入剖析趣味体验与感知
价值的中介传导机制。本研究旨在弥补农产品盲
盒消费领域的理论研究缺口，揭示农产品盲盒消费
的内在驱动逻辑，为农产品经营者优化品质管控、
提升消费体验、强化用户感知价值提供实证依据。

一、研究假设
农产品盲盒是一种不确定性高的产品，消费者

在购买决策中非常关注其质量信号（董玉婷、李文
立、刘念，２０２６）。为了增强产品的质量信号，农产
品企业会采用多重手段。例如，认证标识能够增强
用户的感知信任进而提高购买产品的意愿（刘贺
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鸣，２０２５）。或者通过产品溯源机制来增强用户的
购买意愿。本研究把这套提高农产品质量信号水
平的组合拳称为农产品品质管控水平。王颖
（２０２３）的研究表明，农产品品质管控水平正向影响
消费意愿。农产品盲盒不同于其他类型盲盒产品，
具有易腐的特点。在消费农产品盲盒产品时，消费
者也会关心盲盒农产品的质量。这就意味着，在农
产品盲盒中农产品质量管控同样重要。因此，本研
究提出如下假设。

Ｈ１：农产品质量管理水平对持续购买意愿的总
效应显著

盲盒产品从本质来看是一种概率性产品，能够
激发用户在消费中的乐趣，给用户带来独到的消费
体验。正如曾辉、杨蕾（２０２１）所说，盲盒产品是情
感设计的产物，在消费农产品盲盒时同样能够让消
费者体会到农产品盲盒的乐趣。然而，这种情感的
体验需要以可靠的质量为前提，如果没有完善的质
量保障，尤其对于农产品盲盒来说，是无法给消费者
带来独特趣味体验的。因此，本研究提出如下假设。

Ｈ２：农产品质量管理水平能够促进农产品盲盒
消费的趣味体验

农产品质量安全与溯源管理是消费者信任与
购买决策的基础保障（周应恒等人，２０２０）。这种保
障会增强消费者的感知价值（王颖，２０２３），发挥着
前因性作用（张莉等人，２０２４）。农产品盲盒如果能
够通过一些线索传递出高质量的管理水平，就能够
有效增强消费者的价值感知。因此，本研究提出如
下假设：

Ｈ３：农产品质量管理水平能够促进农产品盲盒
消费的感知价值。

农产品质量管控需通过提升消费体验，才能间
接影响消费者持续购买行为（韩燕等人，２０２２）。与
之类似，陈洁等人（２０２３）指出，在体验型农产品消
费场景中，质量因素是基础保障，需通过趣味体验
传导才能作用于消费意愿，呈现完全中介效应。王
颖（２０２３）的研究表明，农产品品质管控水平正向影
响消费意愿，其直接效应会被趣味体验、感知价值等
变量中介。基于以上研究成果，本研究提出如下假设：

Ｈ４：农产品质量管理水平对消费者购买意愿的
影响是通过趣味体验和感知价值发挥作用的；趣味
体验和感知价值在该机制中发挥中介作用。

二、数据分析
（一）调查对象
随着消费升级和体验经济的兴起，农产品盲盒

作为一种新兴的零售模式，吸引了大量年轻、追求

新奇和便捷的消费者。果蔬盲盒因其具有未知性，
消费者在购买过程中“寻求幸运”的心态会让销售
更具趣味性，其内心随着果蔬盲盒销售平台提供的
“惊喜”而惊喜；同时，通过引入盲盒让营销更为时
尚，顺应当代年轻消费者的消费心理，触发用户的
购买情绪，最后实现成交。根据市场调研，农产品
盲盒的主要用户群体年龄集中在１８ ～ ４５岁，具有较
高的教育水平和收入，注重生活品质和消费体验。
本研究通过线上社交平台和电商社区发放问卷，共
发放３００份问卷收集有效样本２８４份，调查维度涵
盖娱乐交互体验、信息交互体验、价值交互体验、关
系满意、关系信任及购买意愿等方面，旨在深入分
析农产品盲盒对消费者行为的影响。

（二）量表设计
鉴于农产品盲盒为新兴领域，成熟量表较少，

本研究在参考现有盲盒及消费体验研究成果的基
础上，结合研究目的设计了以下量表。各量表采用
李克特五点量表进行测量。农产品盲盒的质量管控
水平结合董玉婷、李文立（２０２６），张涛等人（２０２０）的
量表进行设计。农产品盲盒购买过程中所感知的
趣味体验量表，参考了徐浩（２０２３）的量表。消费者
对农产品盲盒实用价值的感知，参考了朱佳（２０１６）
等人关于价值交互的量表。测量消费者对农产品
盲盒的购买意向和支付意愿，参考了周倩（２０１３）和
罗嘉淳（２０２４）关于购买意愿的量表。

（三）分析结果
本节主要分析样本数据的信度，文章使用ＳＰＳＳ

软件，对样本数据的可靠性统计以及项总计统计进
行了分析（表１）：

表１　 统计分析
变量 均值标准差最小值最大值

农产品质量管理水平３． １５ ０． ５３ １． ２５ ４

趣味体验 ３． ４２ ０． ７１ １ ４． ５

感知价值 ２． ８２ ０． ６６ １ ４

持续购买意愿 ３． ７１ ０． ８４ １ ５

各变量均值处于２． ８１５ ～ ３． ７１０之间，整体呈中
等偏上水平；标准差在０． ５３０ ～ ０． ８３６之间，数据分布
较为稳定；偏度绝对值均小于１（－０． ８２１ ～ －０． ４１１），
峰度绝对值均小于１（０． １１２ ～ ０． ９２３），表明数据近
似服从正态分布，满足后续相关性与回归分析的前
提条件。

共同方法偏差检验：本研究采用Ｈａｒｍａｎ单因
子检验法对共同方法偏差进行检验。将所有量表
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题项纳入探索性因子分析，结果显示未旋转时第一
个公因子的方差解释率为３９． ３２６％，低于４０％的临
界标准，表明本研究不存在严重的共同方法偏差，
数据可用于后续分析。

本研究采用克隆巴赫α系数检验量表的内部
一致性信度。结果显示，该量表的克隆巴赫α系数
为０． ８０９，大于０． ８的常用临界标准，表明量表具有
良好的内部一致性信度，测量结果稳定可靠，可用
于后续的数据分析（表２、表３）。

表２　 量表整体信度分析结果（Ｎ＝２８４）
可靠性统计 列１
克隆巴赫Ａｌｐｈａ 项数

０． ８０９ １０

表３　 量表各变量内部信度分析结果（Ｎ＝２８４）
变量 题项数克隆巴赫Ａｌｐｈａ 信度评价

农产品质量管理水平 ４ ０． ６８３ 可接受
趣味体验 ４ ０． ８１０ 优秀
感知价值 ２ ０． ６５５ 可接受

探索性因子分析完成后，本研究进一步检验各

因子的内部一致性信度。各维度题项的修正后项
与总计相关性（ＣＩＴＣ）均≥０． ４，符合学术研究标准，
量表信度良好，可用于后续分析。

本研究采用ＫＭＯ检验和巴特利特球形检验判
断数据是否适合进行探索性因子分析。结果显示，
ＫＭＯ取样适切性量数为０． ８２８，大于０． ８的常用临
界标准；巴特利特球形检验近似卡方值为８６１． １８３
（ｄｆ ＝４５，ｐ＜０． ００１），显著拒绝原假设，表明各题项之
间存在显著的相关性，数据适合进行探索性因子分析。

本研究采用主成分分析法提取公因子，结果如
表４所示。共提取出３个特征值大于１的公因子
（注：第３个因子特征值为０． ９８１，接近１，根据碎石
图和理论维度予以保留），累计方差解释率为
６３． ８７９％，大于６０％的临界标准，说明提取的公因
子能够有效解释量表中的大部分信息，量表具有良
好的结构效度。

本研究采用主成分分析法提取公因子，经凯撒
正态化最大方差法旋转后，共提取出３个公因子。
各题项在对应因子上的载荷均≥０． ５，无严重交叉载
荷，累计方差解释率为６３． ８７９％，表明量表具有良
好的结构效度。３个公因子分别命名为农产品质量
管理水平、趣味体验、感知价值，题项维度归属清
晰，符合理论预期（表４、表５）。

表４　 公因子方差（Ｎ＝２８４）
初始 提取

Ｑ３＿您认为“开盲盒”这种未知和惊喜的体验对您购买农产品有多
大吸引力？ １ ０． ７２９

Ｑ４＿您是否喜欢盲盒中包含一些非常规或稀有的农产品？（如不同
颜色的胡萝卜，特殊品种的番茄） １ ０． ６８６

Ｑ６＿与在传统渠道（如超市、菜市场）购买农产品相比，盲盒的趣味
性体验是否让您更愿意重复购买？ １ ０． ６７１

Ｑ１３＿您认为盲盒在帮助您发现和尝试新的食材品种方面作用大吗？ １ ０． ４９９

Ｑ２３＿您在购买时会在意农产品盲盒的包装是否环保可回收吗？ １ ０． ７５８

Ｑ２４＿您是否愿意为使用环保包装（可能导致成本增加）的盲盒支付
更高的价格？ １ ０． ６４１

Ｑ７＿您对农产品盲盒中食材的新鲜度和品质有多看重？ １ ０． ７４３

Ｑ８＿您是否关心盲盒中农产品的溯源信息？（如产地种植方式、检
测报告等） １ ０． ５５１

Ｑ９＿如果收到品相不佳或不新鲜的农产品，这会多大程度上影响您
对盲盒的信任？ １ ０． ６１５

Ｑ２０＿其他用户的评价和晒单会对您的购买决策产生多大影响？ １ ０． ４９６

　 　 注：提取方法：主成分分析法。
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表５　 总方差解释
成分 初始特征值 提取载荷平方和 旋转载荷平方和

总计 方差百分比 累积％ 总计 方差百分比 累积％ 总计 方差百分比 累积％
１ ３． ８１３ ３８． １２９ ３８． １２９ ３． ８１３ ３８． １２９ ３８． １２９ ２． ６８４ ２６． ８４１ ２６． ８４１

２ １． ５９４ １５． ９３９ ５４． ０６８ １． ５９４ １５． ９３９ ５４． ０６８ ２． ０５７ ２０． ５７１ ４７． ４１２

３ ０． ９８１ ９． ８１１ ６３． ８７９ ０． ９８１ ９． ８１１ ６３． ８７９ １． ６４７ １６． ４６７ ６３． ８７９

４ ０． ７０８ ７． ０８３ ７０． ９６３

５ ０． ６３１ ６． ３１４ ７７． ２７７

６ ０． ６ ５． ９９６ ８３． ２７２

７ ０． ５２ ５． １９６ ８８． ４６８

８ ０． ４６ ４． ５９５ ９３． ０６３

９ ０． ３７７ ３． ７７１ ９６． ８３５

１０ ０． ３１７ ３． １６５ １００

　 　 注：提取方法：主成分分析法。

　 　 本研究采用Ｐｅａｒｓｏｎ相关分析检验各变量间的
关系，结果如表６所示。所有变量之间均呈现显著
的正相关关系（ｐ＜０． ０１）。其中，趣味体验与持续购
买行为的相关系数为０． ６３５（ｐ＜０． ０１），感知价值与

持续购买行为的相关系数为０． ５９９（ｐ＜０． ０１），农产
品质量管理水平与持续购买行为的相关系数为
０． ２７７（ｐ＜０． ０１），初步验证了各变量之间的关系方
向，为后续的回归分析提供了基础。

表６　 相关性检验
农产品质量管理水平 趣味体验感知价值 持续购买意愿

农产品质量管理水平
皮尔逊相关性 １ － － －

Ｓｉｇ．（双尾） － － － －

个案数 ２８４ － －

趣味体验
皮尔逊相关性 ０． ３４０ １ － －

Ｓｉｇ．（双尾） ０ － － －

个案数 ２８４ ２８４ － －

感知价值
皮尔逊相关性 ０． ２７１ ０． ５４５ １ －

Ｓｉｇ．（双尾） ０ ０ － －

个案数 ２８４ ２８４ ２８４ －

持续购买意愿
皮尔逊相关性 ０． ２７７ ０． ６３５ ０． ５９９ １

Ｓｉｇ．（双尾） ０ ０ ０ －

个案数 ２８４ ２８４ ２８４ ２８４

　 　 注：在０． ０１级别（双尾），相关性显著。

　 　 以持续购买行为为因变量，农产品质量管理水
平、趣味体验、感知价值为自变量进行线性回归分
析。结果显示，调整后Ｒ２ ＝ ０． ４９０，模型整体显著
（Ｆ＝９１． ７８８，ｐ＜０． ００１），德宾－沃森值为１． ９４５，说明
残差独立，模型拟合效果良好（表７、表８）。共线性

诊断显示，所有变量的ＶＩＦ值均小于２，不存在多重
共线性问题（表９）。回归系数表明，趣味体验（β ＝
０． ４２９，ｐ＜０． ００１）和感知价值（β ＝ ０． ３５６，ｐ＜０． ００１）
对持续购买行为具有显著的正向影响，农产品质量
管理水平对Ｙ存在显著的总效应。当将中介变量

４
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Ｘ１纳入回归方程后，Ｘ２对Ｙ的直接效应不再显著，
而Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ检验显示Ｘ２通过Ｘ１影响Ｙ的间接效

应显著，表明Ｘ１在Ｘ２与Ｙ之间发挥完全中介
作用。

表７　 模型摘要ｂ
模型 Ｒ Ｒ方 调整后Ｒ方 标准估算的错误 德宾－沃森
１ ０． ７０４ａ ０． ４９６ ０． ４９ ０． ５９７ １． ９４５

　 　 注：ａ预测变量：（常量），感知价值，农产品质量管理水平，趣味体验；ｂ因变量：Ｑ２７＿您会持续购买农产品盲盒。

表８　 ＡＮＯＶＡ ａ
模型 平方和 自由度 均方 Ｆ 显著性

１

回归 ９８． １２３ ３ ３２． ７０８ ９１． ７８８ ０． ０００ｂ

残差 ９９． ７７５ ２８０ ０． ３５６

总计 １９７． ８９８ ２８３

　 　 注：ａ因变量：Ｑ２７＿您会持续购买农产品盲盒；ｂ预测变量：（常量），感知价值，农产品质量管理水平，趣味体验。

表９　 系数ａ
模型 未标准化系数 标准化系数 ｔ 显著性 共线性统计

Ｂ 标准错误 Ｂｅｔａ 容差 ＶＩＦ

１

（常量） ０． ５４１ ０． ２４４ ２． ２１７ ０． ０２７

农产品质量管理水平 ０． ０５５ ０． ０７２ ０． ０３５ ０． ７６９ ０． ４４２ ０． ８７４ １． １４４

趣味体验 ０． ５０５ ０． ０６１ ０． ４２９ ８． ２４２ ０ ０． ６６３ １． ５０８

感知价值 ０． ４５１ ０． ０６５ ０． ３５６ ６． ９９１ ０ ０． ６９５ １． ４３９

　 　 注：ａ因变量：Ｑ２７＿您会持续购买农产品盲盒。

本研究采用Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ法对各路径的中介效应进行检验，结果如表１０所示：农产品质量管理水平（Ｘ２）→
持续购买意愿（Ｙ）的直接效应为０． １０９２（ｐ ＞０． ０５），中介效应值为０． ３２８３，９５％置信区间为［０． ２０８１，
０． ４５３１］，表明趣味体验（Ｘ１）在农产品质量管理水平与持续购买意愿之间起完全中介作用。

表１０　 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ中介分析
模型 路径 直接效应 中介效应值 Ｂｏｏｔ ＳＥ ９５％ＣＬ（下限） ９５％ＣＬ（上限） 中介类型
２ Ｘ２→Ｘ１→Ｙ ０． １０９２ ０． ３２８３ ０． ０６２５ ０． ２０８１ ０． ４５３１ 完全中介
４ Ｘ２→Ｘ３→Ｙ ０． １９６ ０． ２４１６ ０． ０６１９ ０． １２０６ ０． ３６２５ 部分中介

　 　 注：Ｘ１：趣味体验；Ｘ２：农产品质量管理水平；Ｘ３：感知价值；Ｙ：持续购买意愿。

　 　 本研究围绕农产品盲盒消费者持续购买意愿
的驱动机制，构建了以农产品质量管理水平、趣味
体验、感知价值为核心变量的理论模型，共提出四
项研究假设（图１）。基于２８４份样本的实证分析，
假设检验结果如下：

Ｈ１：农产品质量管理水平对持续购买意愿具有
显著正向影响，总效应显著（ｒ ＝０． ２７７，ｐ＜０． ０１）；

Ｈ２：（农产品质量管理水平→趣味体验）成立
（ｒ ＝０． ３４０，ｐ＜０． ０１）；

Ｈ３：（农产品质量管理水平→感知价值）成立
（ｒ ＝０． ２７１，ｐ＜０． ０１）；

Ｈ４：（趣味体验与感知价值的中介作用）部分成
立———Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ检验显示，趣味体验在农产品质量
管理水平与持续购买意愿之间起完全中介作用（间
接效应０． ３２８３，９５％ ＣＩ不含０，直接效应不显著），
感知价值起部分中介作用（间接效应０． ２４１６，９５％
ＣＩ不含０，直接效应仍显著），且两者在彼此影响持
续购买意愿的路径中均发挥部分中介作用。

５
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图１　 农产品质量管理水平对消费者持续购买意愿的影响机制模型

　 　 综上，各假设路径的中介效应均得到检验，其
中农产品质量管理水平通过趣味体验对持续购买
意愿产生完全中介作用，其余路径为部分中介作
用，验证了本研究的理论假设。此外，本研究在回
归模型中纳入性别与年龄作为控制变量。结果显
示，性别与年龄对价值体验及持续购买意愿的影响
均不显著（ｐ＞０． ０５），说明人口统计学特征对本研究
的核心关系未产生显著干扰；同时，核心路径的显
著性与方向与未加入控制变量时保持一致，表明研
究结果具有良好的稳健性。为检验研究结论的稳
健性，本研究将Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ重复抽样次数由５０００次
调整为１００００次，再次对价值体验在农产品质量管
理水平与持续购买意愿之间的中介效应进行检验。
结果显示，农产品质量管理水平对价值体验的正向
影响依然显著（ｂ ＝ ０． ４５６３，ｐ＜０． ００１），价值体验对
持续购买意愿的正向影响依然显著（ｂ ＝ ０． ７１９６，ｐ＜
０． ００１）；Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ检验的间接效应值为０． ３２８３，
９５％置信区间为［０． ２０６２，０． ４５４５］，不包含０，中介
效应依然显著。控制中介变量后，农产品质量管理
水平对持续购买意愿的直接效应仍不显著（ｂ ＝
０． １０９２，ｐ＞０． ０５），表明价值体验的完全中介作用具
有良好的稳健性，研究结论可靠。

三、结论
本研究围绕数智时代农产品盲盒的消费行为

进行实证研究，研究发现农产品盲盒消费过程中，
农产品质量管控水平对消费者购买意愿发挥着重
要的作用，并且趣味体验和感知价值在农产品质量
管控水平与消费者购买意愿中发挥着中介作用。
农产品质量管理水平对持续购买意愿的总效应显
著，但其直接效应不显著，完全通过趣味体验传递；
趣味体验是驱动持续购买意愿的最强因素，感知价

值次之。这表明，农产品盲盒消费的核心驱动逻辑
并非传统农产品消费中的“质量→信任→购买”，而
是质量作为基础保障，必须转化为趣味体验（开盒
惊喜、探索乐趣）才能激发重复购买，同时消费者也
会理性权衡感知价值。研究结论一定程度上丰富
了概率产品的研究内容，对农产品盲盒实践具有一
定的指导意义。

然而，本研究存在以下不足：样本主要来自线
上平台且规模有限（Ｎ＝ ２８４），未覆盖线下及中老年
群体；农产品质量管理水平（α ＝ ０． ６８３）与感知价值
（α＝０． ６５５）的量表信度偏低；未纳入调节变量及负
面体验路径。未来研究可采用扩大样本范围，开发
更成熟的量表，并探索消费者中断购买行为，以完
善农产品盲盒消费行为的理论模型。
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