
可持续发展理论 | SUSTAINABLE DEVELOPMENT THEORY

088 | Copyright © This Work is Licensed under A Commons Attribution-Non Commercial 4.0 International License.

基金项目：广东省2023年度教育科学规划项目高等教育专项“服务粤东西北区域创新发展的地方高校创新创业教育优化路径探究”（项目编号：2023GXJK629）；

2024年湛江科技学院校级大学生创新创业训练计划项目“‘龙眼筑梦 匠心点睛’—储良龙眼农文旅产业链联动发展的开拓者”（项目编号：2024ZKDCGL08X）

基于新质生产力与价值共创视角的地域性农产品
品牌构建路径研究

——以广东高州储良龙眼为例
肖荆，许杰锋，邓誉瑾

湛江科技学院 管理学院，广东 湛江  524094

DOI: 10.61369/SSSD.2025180017

摘   要 ：  在农业农村现代化与乡村振兴战略背景下，新质生产力以数字化、智能化、绿色化、融合化为主线，正重塑地域性农

产品的价值创造逻辑。本文以广东高州储良龙眼为研究对象，将新质生产力理念嵌入多元协同与价值共创框架，梳理

其在品牌认知、产业链联动、文化挖掘与市场传播等环节的阻滞点与触发因子，提出“数据 - 平台 - 场景”三位一体

品牌构建路径，推动龙眼由产量导向转向符号与价值导向，为区域农业品牌化提供可借鉴范式。
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A b s t r a c t  :   Rural revitalization and agricultural modernization call for growth models that go beyond higher yields. 

"New-quality productivity"—driven by digital, intelligent, green and integrated technologies—offers a 

fresh lens for rethinking how regional crops create and capture value. Focusing on Chuliang longan in 

Gaozhou, Guangdong, this paper weaves the new-quality productivity perspective into a multi-actor 

synergy and value co-creation framework. It maps bottlenecks and catalysts in brand awareness, 

supply-chain coordination, cultural storytelling and market communication, then outlines a "data-

platform-scenario" tripod that re-orients longan from a volume commodity to a symbolic, value-

laden brand. The proposed pathway provides a reference paradigm for upgrading regional agriculture 

through collaborative branding.
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引言

伴随着我国农业供给侧结构性改革持续向纵深推进，以新技术、新要素及其融合创新为特征的新质生产力，已深度嵌入农业产业链

各环节，新质生产力通过更新农业生产要素、提高农业生产效率、丰富农村产业形态、优化农村治理体系、拓宽农民增收 渠道，为乡村

振兴提供动力支撑，成为推动区域品牌跃升的关键驱动力 [1]。

“新质生产力”这一重要概念的提出，以及“产业振兴是乡村振兴的重中之重，要做好‘土特产’文章……推动乡村产业全链条升

级”的工作指示，为农业品牌化发展提供了理论支撑与实践指引。储良龙眼被誉为“果中人参”，但在品牌传播、产业协同及文化内涵

挖掘等方面仍面临诸多挑战。在发展数字新质生产力背景下 , 将新质生产力理念与价值共创理论有机融合，有助于提升社会生产效率 ,

进而为社会经济发展提供持续动力，放大新质生产力的乘数效应，助力龙眼产业实现从“土特产”向“强品牌”的能级跃迁 [2]。
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一、理论基础与研究视角

（一）新质生产力理论

新质生产力强调借数据、算力、算法对传统生产函数进行重

构，通过需求导向的智慧育种、智能农场、链上溯源等突破性创

新，形成品质与品牌互馈的螺旋。面对发展农业新质生产力的诸

多现实困阻，若立足我国资源禀赋和农业发展新态势，在符合农

村实际、整合农村资源、满足农民需求、体现乡村特色的基础上

谋长远、把方向、定政策，充分发挥农业科技创新优势，发挥农

业科技先进地区的辐射引领作用，将能提高农业全要素生产效

率，释放农业新质生产力的发展动力 [3]。

（二）价值共创理论

价值共创（Value Co-creation）理论强调消费者在品牌构建

中的主动参与，认为品牌不再是企业单方面的输出，而是多元主

体共同塑造的结果。Prahalad 和 Ramaswamy 提出，消费者不仅

是价值的接受者，更是价值的创造者与传播者。而在农产品区域

品牌建设中，各方主体可通过协同合作，形成合力，共同推动区

域品牌的建设与发展。通过政府的政策支持、企业的市场运作、

农民的积极参与以及相关利益主体的辅助支持，构建一个多元

化、协同化、可持续发展的品牌建设格局 [4]。

（三）地域品牌理论

地域品牌具有公共性、共享性和文化性特征，其竞争力取决

于地方经济社会特质、资源禀赋和产业基础的耦合深度 [5]。对于农

产品而言，地域品牌不仅是一种市场标识，更是区域农业竞争力

的重要体现。

二、储良龙眼品牌发展现状分析

（一）产业基础良好，品牌影响力弱

储良村是储良龙眼的发源地，拥有百年种植历史，但目前

“储良龙眼”作为独立品牌的市场认知度较低，消费者更多认知

“高州龙眼”，对“储良”缺乏品牌联想。农产品区域品牌虽有地

域优势，但地域文化元素的使用仍面临挑战，存在结合地域文化

打造农产品品牌 IP 形象效果不佳、文化融合互动体验感较弱、文

化形象 IP 不能有效发挥作用等问题 [6]。

（二）销售渠道多元但缺乏整合

随着电商平台的发展，部分企业与农户开始尝试通过淘宝、抖

音、拼多多等平台销售龙眼产品，但多为自发行为，缺乏统一品牌

运营与标准化管理。线上销售与线下采摘、文旅体验之间缺乏有效

衔接，未能形成闭环消费路径，品牌传播与销售转化效率低。

（三）文化资源丰富但传播乏力 

储良龙眼拥有“英雄母树”文化、红色历史、陈济棠故居等

文化资源，由于文化挖掘浅层、表达方式传统等因素，此类资源

未能有效转化为品牌资产，难以引发消费者情感共鸣 [7]。

三、品牌构建阻滞点分析

（一）主体协同机制缺失

储良龙眼品牌建设呈碎片化状态，政府、企业、农户各执一

端，数字化与智能化要素难以跨主体流动。

SEM 检验显示主体协同缺口同时削弱测量与结构层面。认知

路径系数0.451由信息关注、品牌识别、产品差异、品牌影响四潜

变量合成，政府端口封闭且企业 ERP 与农户 App 未打通 API，品

种、土壤及虫情数据无法实时汇入运营后台，信息关注失去精准输

入，品牌识别出现系统性偏误，显著性保留但估计值下移。而情感

路径系数中他人评价载荷最高达0.843，协同断裂令也将致使他人

评价方差缩小，情感贡献相应下降。数据链路中断、交互接口缺失

使新质生产力不能回流，两端路径同步引入测量噪声，协同缺口被

量化为认知下滑与情感收缩双重效应，掣肘龙眼品牌跃升。

表1 模型回归系数表

Factor

（潜变

量）

→

分析项

（显变

量）

非标准

化系数

标准化

系数

标准

误差
Z P

认知价值 → 情感价值 -0.863 -0.871 0.445 0.000 1.000

情感价值 → 认知价值 0.981 0.889 0.262 0.000 1.000

认知价值 → 购买行为 0.255 0.451 0.021 9.187 0.000***

情感价值 → 购买行为 0.349 0.599 0.029 11.406 0.000***

注：***、**、* 分别代表1%、5%、10% 的显著性水平

图1 结构方程模型路径图

（二）消费者参与度低

消费者参与度低的阻滞点源于新质生产力数据链路断裂与价

值共创交互接口缺位，层次结构模型显示购买行为由核心产品、

形式产品、附加产品三级驱动，附加产品层文化形象与品牌形象

权重分别达29.6%、64.498%，但却缺乏消费者端的实时反馈，品

牌叙事停留企业单向输出阶段，品牌认同与忠诚度难以形成，也

就难以使消费产生品牌依恋，价值共创流于形式 [8]。

图2 层次结构模型图

表2 附加产品判断矩阵

广告形象 文化形象 品牌形象 特征向量 权重值（%）

广告形象 1 0.134 0.125 0.261 5.841

文化形象 7 1 0.333 1.327 29.600

品牌形象 8 3 1 2.883 64.498

（三）产业链整合不足

储良龙眼以鲜果销售为主，采后智能分选、冷链大数据、区

块链溯源等新质环节覆盖率不足30%，深加工、文创、文旅等增

值场景尚未纳入统一数据平台。品牌溢价停留在销售端，无法通

过智能合约反向传导至种植端，农户仍按传统均价收购，未能因

数字化品质提升而获得溢价分成。产业链各环节数据标准不一，
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“龙眼 + 文创”“龙眼 + 康养”等融合产品无法共享同一品牌数字

身份，新质生产力对品牌整体价值的乘数效应被割裂，农户持续

参与品牌建设的积极性受损。

四、多元协同与价值共创的品牌构建路径设计

（一）构建多元协同机制

1. 政府引导

制定储良龙眼品牌发展战略，明确品牌定位、发展目标与实

施路径，提供政策支持、资金扶持与公共服务，整合农业、商

务、文旅等部门数据，打破数据孤岛，推动新质生产力要素流动。 

2. 企业主导

鼓励本地龙头企业或合作社承担品牌运营主体的角色，负责

产品开发、市场推广、渠道建设与品牌管理。龙头企业可建立

ERP 系统，与合作社、农户实现 API 级数据互通，实时同步生产

端数据至品牌运营端，提升品质叙事的连贯性与透明度。

3. 农户参与

推动农户参与标准化种植、品质保障与文化传承，建立多元

主体参与的利益联结机制 [9]，如订单农业、品牌分红等。通过手机

APP 记录农事数据，农户可获得 AI 处方图与品牌分红积分，提升

其参与品牌建设的积极性与持续性。

4. 平台支持

引入高校、电商平台、文旅机构等第三方平台，提供技术支

持、数据分析、传播资源与培训服务。电商平台应开放 API 接

口，支持文创、文旅、康养开发者接入，催生“龙眼 + 文创”“龙

眼 + 康养”等融合业态。

（二）推动价值共创实践

1. 文化共创

借助“储良龙眼故事征集”“品牌口号征集”“IP 形象设计大

赛”等活动，吸引消费者参与品牌文化构建，借内容共创和体验

营销激发用户参与，推动品牌与消费者之间的深度互动 [10]。

2. 产品共创

基于消费者反馈开发新产品，如龙眼饮品、龙眼糕点、龙眼

文创食品等，满足多样化消费需求。利用社交媒体语义分析挖掘

消费者需求，企业反向推出 C2M 新品。

3. 传播共创

鼓励用户在社交平台分享品牌体验，形成 UGC 内容生态，提

升品牌社交热度与用户粘性。还可以通过社交媒体平台，开展线

上文化体验活动，如直播地域文化节庆、线上烹饪课程等，使更

多年轻消费者参与其中，增强品牌的数字化传播力和互动性 [11]。

4. 体验共创

举办采摘节、文化节、非遗体验等活动，邀请消费者参与品

牌体验，增强品牌情感连接。

（三）打造品牌生态系统

1. 统一品牌形象

设计统一的视觉识别系统（Logo、包装、色彩、字体等），

提升品牌辨识度与专业感。  

2. 整合传播渠道

构建“线上 + 线下 + 文旅”融合传播体系，推动品牌内容

在多平台同步传播，扩大品牌影响力。线下打造“母树数字博物

馆”，线上推出“龙眼元宇宙”虚拟采摘节，实现品牌体验的无

缝迁移。

3. 延伸产业链条

发展“龙眼 + 文旅”“龙眼 + 康养”“龙眼 + 教育”等融合业

态，提升品牌附加值与市场空间 [12]。通过数据平台收集消费者行

为数据与市场反馈，动态优化品牌策略与产品结构，实现品牌持

续进化。

4. 建立反馈机制

通过数据平台收集消费者行为数据与市场反馈，动态优化品

牌策略与产品结构，实现品牌持续进化。

五、结语

储良龙眼作为广东高州具有代表性的地域性农产品，具备优

良的品质基础与深厚的文化资源，但在品牌构建过程中仍面临认

知度低、协同不足、传播乏力等问题。本文提出以多元协同与价

值共创为核心的品牌构建路径，强调政府、企业、农户与消费者

之间的互动协作，推动品牌从产品导向向价值导向转型。

未来，储良龙眼品牌建设应进一步借助数字化工具，如区块

链技术保障产品溯源、AI 技术分析消费者偏好、虚拟 IP 形象增强

互动体验等，提升品牌的现代感与参与感。同时，应加强政策支

持与人才培养，推动品牌建设从“项目式”向“系统化”转变，

真正实现从“特产”到“品牌”的跨越，助力乡村振兴与农业高

质量发展。
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