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摘 　 要：农产品质量信息不对称有可能导致消费者支付意愿不足、优质不优价，造成低端农产品供给

过剩、优质农产品供给不足，出现质量性和数量性供求结构失衡的双重矛盾。 构建从生产者到消费

者的可追溯制度和监测认证制度，虽然可以向消费者提供质量信息，增加产品可信度，但是，生产者

释放的质量信息是否能与消费者对质量特征信息的微观解读和选择偏好相吻合是解决问题的关键

所在，这方面的研究并没有受到足够的重视。 完整获取消费者对农产品蕴涵的各个质量特征信息的

认知和选择偏好，可以计算出各质量特征的价格，从而，理解市场价格的构成及其相互作用。 通过以

供港猪肉、一号土猪肉和有机猪肉为代表的优质农产品的问卷研究发现，消费者对农产品食品的“内

在属性” （包括营养、口感、品质、安全性、新鲜程度、卫生状况等）的选择权重及赋值最高，其特征价格

弹性为 ０．１２８８；其次依次为“质量安全认证”信息和“广告效应”信息，其特征价格弹性分别为 ０．０２２４
和 ０．０１７。 这些质量特征价格排序及量值，可以提示我们重点应该加强那些能够提高其质量信息的

显示与传递效率、提高其质量认证的可信任度的优质农产品及其为消费者所认可的质量特征，找出

农产品供给侧结构调整的短板，实现优质优价的市场机制。
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一、引言

从表征原因看，食品质量安全问题主要是由微生物病原体、人畜共生疾病、寄生组织、天然

毒素及过敏源、农药与兽药残留、由动物到人的病变与传染、持续性污染组织、重金属超标、物理

污染与掺杂使假、转基因组织十大“潜在危害”引起 ［１］ ；从深层次原因看，食品质量安全问题主

要归因于交易过程的信息不完全和解决信息不完全问题所需支付的交易成本过高两大根源 ［２］ 。
有研究认为，中国食品安全风险已由传统的自然因素直接导致的风险，转变为社会行为直接或

间接导致的风险，即以人为因素为主体所构成的社会风险 ［３］ 。 由于中国农产品质量安全信息追

溯困难、法制制度不健全以及监管体系存在漏洞，６８．２％的农产品质量安全事件源于供应链相

关利益者出于私人目的，在知情的情况下隐瞒质量安全信息，以次充好、以假冒真，损害消费者

利益 ［４］ 。 其中，使用人工合成的食品添加剂已成为普遍现象，食品添加剂的安全性受到消费者
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的普遍质疑，消费者很难避免食品添加剂带来的安全风险 ［５］ 。 为降低基于人为因素引发的食品

安全恐慌，提高消费者食品消费意愿，多数学者建议食品生产商使用食品质量信息可追溯制度，
向消费者传递比较完整而真实的信息，并通过加强监管，在提高食品质量特性传递效率的同时

实现更高水平的食品质量安全 ［６－７］ 。 消费者对质量信息的甄别与利用实质上是对不同食品的

质量声誉和质量水平进行确认并加以理性选择的过程，质量信号发挥作用的前提是消费者能够

接受并认可信息所蕴含的内在价值 ［８］ 。
目前中国农产品食品生产商所传递的质量信息并不完全是基于消费者的选择偏好，对农产

品的定价仅依据农产品生产、流通和零售成本，而没有考虑到消费者的偏好和质量特征价格，因
此，即使生产者公开全部完整的信息，在生产者和消费者之间也难以形成有效的信息匹配机制，
即信息不对称、不完善的情况依然存在。 如果第三方认证和监管不能令消费者产生足够的信任

时，消费者往往会按照自己的信息选择偏好甄别质量安全信息，并作出支付意愿决策，加剧了生

产者和消费者之间的质量信息不对称问题。 换言之，忽视消费者的质量选择偏好也可能会导致

信任的缺失，消费者难以分辨食品的安全性，对食品的评价就会降低，支付意愿就会减少，就会

出现学者们提出的“质量安全信息的私人供给可能不会完全等于其社会收益，并导致最优标准

的质量安全信息的社会供给不足”的现象 ［９－１０］ 。 此外，质量安全信息显示机制的建立还取决于

消费者对优质食用农产品的忠诚度与购买行为，如果消费者不积极将优质食用农产品信息偏好

选择结果反馈给生产者，食品安全问题就难以解决 ［１１］ 。 因此，要解决食品安全问题，既需要引

导生产厂商积极显示能为消费者所接受的质量信息，提高所传递信息的可信度；还需要获得消

费者对优质食用农产品质量信息的选择偏好和支付意愿的信息，并反馈给生产者，提高信息传

递的质量和效率。
现有研究主要侧重于单向研究生产者向消费者的质量安全信息传递，以及消费者对质量安

全农产品的整体支付意愿。 鲜见消费者对各种质量安全信息所蕴含的质量特征的选择偏好及

相应的特征价格。 无论是信息传递，还是价格构成，消费者都只是被动的接受者，而农业供给侧

结构性改革的市场需求导向的前提是获取完整而准确的消费者对于优质农产品的选择偏好和

质量特征价格的信息。

二、理论分析及模型构建

（一）理论分析

１．消费者行为与偏好。 消费者行为是消费者寻找、获得、使用、评价和处理能满足其需要的

产品和服务的一种连续活动 ［１２］ 。 消费者偏好是消费者对一种商品（或者商品组合）的喜好程

度。 消费者根据自己意愿对可供选择的商品或商品组合进行排序，这种排序反映了消费者个人

的需要、兴趣及嗜好，消费偏好受文化因素、经济因素、社会因素等多种因素影响 ［１３］ 。 消费者决

策行为的形成可归纳为 ５ 个阶段，分别为需求确认、信息检索、选择评估、实际购买和购买后行

为，并且每个阶段均受到社会环境、文化环境和消费者个人心理因素的影响 ［１４］ 。
２．质量特征价格（Ｈｅｄｏｎｉｃ Ｐｒｉｃｅ） 。 特征价格模型（Ｈｅｄｏｎｉｃ Ｐｒｉｃｉｎｇ Ｍｏｄｅｌ）的理论基础是要

素价值理论 ［１５］和消费者选择理论 ［１６］ 。 该理论将产品价格视为产品特征的函数，而非传统意义

上仅为数量的函数，消费者通过选择产品特征的组合而实现自身效用最大化。 Ｈｅｄｏｎｉｃ 模型在

国外广泛地运用于研究房地产市场。 食品特征价格概念最初由 Ｗａｕｇｈ［１７］于 １９２８ 年提出，主要

用于研究蔬菜价格，他认为蔬菜的价格与其大小和成分等特性紧密相关。 Ｓｈｅｒｗｉｎ Ｒｏｓｅｎ［１８］为
Ｈｅｄｏｎｉｃ 模型提供了系统的数学证明，并认为可以利用计量方法将产品特征的隐含价格测算出

来，从而具体分析对产品特征束的需求。 Ｈｅｄｏｎｉｃ 价格模型也运用于农产品价格分析方面。
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Ｅｄｗａｒｄ Ｏｃｚｋｏｗｓｋｉ［１９］运用 Ｈｅｄｏｎｉｃ 价格模型计算了六种特征属性的函数。 Ｇｕｎｔｅｒ Ｓｃｈａｍｅｌ ａｎｄ
Ｋｙｍ Ａｎｄｅｒｓｏｎ［２０］分析了 １９９２—２０００ 年，澳大利亚与新西兰优质葡萄酒在感官质量评级、葡萄

品种、产地、品牌等方面的 Ｈｅｄｏｎｉｃ 价格差异。
质量特征价格的本质在于：在市场销售的食品，即使是同一种食品，由于其内在属性的差

异，对消费者的效用也会有所差别。 作为异质商品，食品具有一系列的特征，消费者对食品的需

求并不是基于食品本身，而是因为食品所内含的特征，如口感、营养、安全性等，这些特征结合在

一起形成了食品的市场价格。 因此，在探讨影响效用的质量特征时，食品是作为其质量特征的

集合来出售的，这提示了在探讨食品因其不同质量属性而引起消费者支付意愿和购买行为的变

化时，就应该对食品所包含的各个属性及其相应的特征价格进行分解分析。
根据食品质量特征分析，结合消费者行为理论、消费者支付意愿及偏好的研究，本文将优质

食用农产品（以猪肉为例）质量特征信息的消费决策过程分为 ５ 个阶段。 第一阶段，消费者在内

部和外部刺激下引发需求确认，即认定涵盖不同质量信息的猪肉可满足其需求；第二阶段，消费

者在确认需求后，通过内部线索（记忆中存储的信息，如别人推荐、以往购买经历等）和外部信

息（广告、别人的推荐、品牌等）检索过程，构建满足其需求的猪肉食品信息组合（如所需求的猪

肉质量特征信息：口感、营养、品牌、供应地等） ；第三阶段，消费者综合利用内部线索和外部信

息筛选评估集合中的备选猪肉信息（确定购买的途径及具体购买的猪肉质量特征信息） ；第四

阶段，在对备选猪肉食品选择评估后，确定其决策行为（为所偏好选择的猪肉质量信息进行支

付） ；第五阶段，消费者针对猪肉质量信息将购买前的预期和实际购买结果进行对比，调整自己

的质量特征需求偏好。
本文经过试调研和深入访谈确定消费者的备选评估猪肉为供港猪肉、一号土猪肉与有机猪

肉，侧重研究消费者在社会环境、消费习惯及个人心理因素的影响下，对猪肉质量特征信息的选

择、确认及支付行为，测算优质猪肉的质量特征价格，用于说明分解的、隐含的市场价格构成。
（二）模型构建

１．Ｈｅｄｏｎｉｃ 模型。 在质量特征价格的研究基础上，Ｒｏｓｅｎ 正式提出特征价格模型（ Ｈｅｄｏｎｉｃ
Ｐｒｉｃｅ Ｍｏｄｅｌ） ，并对其进行系统的数学证明，从消费者和生产者两个角度考察了食品质量效用最

大化的问题。 此后，Ｈｅｄｏｎｉｃ 模型主要用于分析异质性强的商品（例如，住房产品、电子产品及农

产品等）的属性特征在各自的隐含市场上的特征价格，它可以比较准确地计量得出产品质量特

征属性的改进对市场价格、消费者的支付意愿所起的作用程度和相关弹性数值。 本文运用 Ｈｅ⁃
ｄｏｎｉｃ 模型重点分析消费者偏好选择的优质食用农产品质量特征信息构成及其特征价格的权重

赋值。
用 Ｙ ＝ （Ｙ１，Ｙ２，． ． ． ，ＹＮ）表示优质食用农产品的 Ｎ 个质量或者特征组合，由于质量特征信息

不同，其市场价格也不尽相同，质量特征信息与价格之间存在一定的关系，特征价格模型的表现

形式为：

Ｐ（Ｙ）＝ Ｐ（Ｙ１，Ｙ２ ． ． ．，ＹＮ）＝ 􀆟＋∑
Ｎ

ｉ ＝ １
β ｉＹ ｉ＋ε

其中，Ｐ 为优质食用农产品的市场价格，β ｉ 为优质食用农产品 ｉ质量特征信息的边际价格，􀆟
为常数项，ε 为随机误差变量。

２．自变量的选取。 根据 Ｈｅｄｏｎｉｃ 模型，通过对现有相关实证研究结果的比较和试点调查结

果的计量统计分析，同时考虑到肉类食品价格的影响因素，本文最终选择了变量间多重共线性

影响最小的 １６ 个变量，包括优质猪肉食品自身质量特征信息及从生产供应商角度考虑的质量

特性。 其中包括：优质猪肉食品自身质量特征信息有“营养” “口感” “安全性” “健康性” “卫生

状况” “新鲜程度” “储藏性” ；另外，从企业角度还包含有“生产商” “生产执行的标准” “认证标

识” “ＱＳ 标识” “品牌是否信任” “广告” “别人的评价” “包装 ／标签” “是否为超市出售”等信息。
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三、数据来源与统计分析

结合广州市优质猪肉供给及居民消费需求、消费习惯现状，在对部分消费者的深入访谈和

预调查基础上，本文重点考察了供港猪肉、一号土猪肉、有机猪肉这 ３ 种优质猪肉的消费者质量

特征信息选择偏好及其价格权重赋值。 考虑到以供港猪肉为代表的优质猪肉主要是在百佳、家
乐福、好又多等大型超市设置的专门柜台进行出售，而在集贸菜市场没有供港猪肉等优质认证

猪肉出售，当然，在超市里的消费者有时也会在集贸市场购买猪肉，因此，在随机抽样的基础上，
选择了广州的天河区、越秀区、白云区、黄埔区、海珠区以及荔湾区的部分百佳、家乐福、好又多

等超市进行随机抽样问卷调查，调查侧重于具有较高质量特征偏好的购买优质猪肉的消费者。
此次调查共发放 ６００ 份调查问卷，总计收回有效问卷 ５６５ 份，有效回收率 ９４．２％，其中，供港猪

肉 １０７ 份、一号土猪肉 ３９６ 份、有机猪肉 ６２ 份。 从对问卷数据的分析结果来看，各类收入水平

的人群都对质量特征呈现出较强的质量特征偏好和溢价水平。
调查问卷内容主要涉及以下内容：①消费者基本特征，例如年龄、性别、收入水平等；②消费

者对优质猪肉质量安全关注程度；③消费者对优质猪肉自身质量特征信息、优质猪肉标签信息

选择偏好情况；④消费者优质猪肉的质量特征信息选择偏好及支付溢价。
表 １　 被调查者基本统计特征

变量 描述 频次 百分比（％） 变量 描述 频次 百分比（％）

性别

年龄

学历

家庭人均

月收入

男 ２１０ ３７．２

女 ３５５ ６２．８

≤２０ 岁 １１ １．９

２１ ～ ３０ 岁 ２１９ ３８．８

３１ ～ ４０ 岁 １９５ ３４．５

４１ ～ ５０ 岁 ７７ １３．６

５１ ～ ６０ 岁 ４４ ７．８

≥６１ 岁 １９ ３．４

初中以下 ３２ ５．７

高中 ／中专 ／职高 １１９ ２１．１

大专 １２４ ２１．９

本科 ２３６ ４１．８

研究生 ５４ ９．６

≤３０００ 元 ６０ １０．６

３００１ ～ ６０００ 元 ２２７ ４０．２

６００１ ～ １００００ 元 １６０ ２８．３

＞１００００ 元 １１８ ２０．９

职业状况

家庭

人口数

家 庭 是 否

有老 人 ／小

孩 ／孕妇等

国有企业职工 ７３ １２．９

私营职业职工 １１５ ２０．４

公务员 ４４ ７．８

事业单位 ９１ １６．１

私营业主 ４１ ７．３

个体户 ３２ ５．７

学生 １６ ２８

家庭主妇 ９９ １７．５

农民 ８ １．４

其他 ４６ ８．１

２ 人及以下 ４０ ７．１

３ 人 ２０５ ３６．３

４ 人 １６０ ２８．３

５ 人及以上 １６０ ２８．３

否 ２１３ ３７．７

是 ３５２ ６２．３

　 　 本次调查样本（如表 １ 所示）中，女性较多，占 ６２．８％；调查样本绝大多数（占８７．０％）集中在

２１ ～ ５０ 岁之间；４９．２％的家庭人均月收入高于 ６０００ 元，其中 ６０００ ～ １００００ 元的样本占到２０．９％；
有 ６４．７％的样本来自三口或四口之家；家庭中有婴幼儿 ／老人 ／特殊群体的样本占 ６２．３％。 由样

本的受教育程度构成来看，高中及以上学历所占比达 ９４．３％。
（一）优质猪肉质量特征信息选择偏好

本文调查了消费者对营养、口感、品质、安全性、新鲜程度、卫生状况、包装、储藏性、品牌、价
格及广告质量特征信息的选择偏好情况，从优质猪肉不同质量特征信息关注频率（如表 ２）来
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看，优质猪肉自身质量特征信息安全性（７２．７％） 、新鲜程度（６３．７％） 、卫生状况（ ６０．７％）成为消

费者最关注、最偏好选择的质量特征信息。 即消费者在确认食品消费需求后，主要基于上述几

类质量特征信息进行检索和评估，这也符合 Ｉｓｓａｎｃｈｏｕ［２１］提出的肉类食品的感知质量最主要是

根据其外观（新鲜度）判断的观点。 可见，在瘦肉精事件等事故频发的肉类市场，消费者对优质

猪肉质量特征信息的偏好选择集中于卫生及安全信息，这也说明了消费者对安全、卫生、质量高

的肉类食品的消费需求。
表 ２　 被调查者优质猪肉质量信息选择偏好情况（％）

品质 口感 营养价值 卫生状况 价格 新鲜程度 安全性 广告 品牌 储存性 包装

３４．３ １８．１ ４１．１ ６０．７ １５．６ ６３．７ ７２．７ ７．９ ２７．６ ４．４ ７．６

（二）优质猪肉标签特征信息选择偏好

从优质猪肉不同标签特征信息的选择偏好情况来看，消费者对生产日期 ／保质期、价格、认
证标识、品牌、卫生许可及 ＱＳ 标识的标签信息偏好度较高，关注频次比例依次为 ８５． １％、
４９．２％、３７．５％、３７．０％、２６．４％及 ２５．８％。 生产日期 ／保质期及食品价格作为消费者最直观的标

签信息，对其关注及选择已成为消费者的购买习惯；而对优质猪肉质量认证标识及品牌的较高

选择程度则说明了消费者在选择购买优质食品时，较多地借用第三方认证及品牌化来强化食品

的质量安全判断，即质量认证与品牌是消费者相对信任的生产商提供的质量特征信息；消费者

对卫生许可的偏好度较高进一步说明了在消费者构建食品消费集合中，食品质量安全及卫生是

消费者选择评估的首要考虑因素。
表 ３　 被调查者优质猪肉标签信息选择偏好情况及重要性排序（％）

价格 ＱＳ标识 品牌 认证标识
生产日期

和保质期
营养成分 卫生许可 生产地址 生产商 生产厂家

执行

标准

包装形

状 ／图案
配料

４９．２ ２５．８ ３７．０ ３７．５ ８５．１ ２３．９ ２６．４ ６．２ ８．０ ７．８ ７．７ １．８ ７．６

（三）优质猪肉质量特征信息的支付意愿溢价水平及选择偏好排序

表 ４ 表明了基于优质猪肉质量特征信息偏好选择下的消费者支付意愿溢价情况。 ９０％以

上的被调查者对其偏好选择的质量特征信息愿意额外支付。 其中，偏好选择优质猪肉“知名品

牌”质量特征信息的消费者中，愿意额外支付的消费者比例为 ９２．１％，其平均溢价为 ６．３ 元 ／ ｋｇ，
表明消费者愿意额外多支付 ６．３ 元 ／ ｋｇ 在大超市购买的优质猪肉；偏好选择优质猪肉“质量认

证”及“大超市出售”质量特征信息的消费者中，愿意额外支付的消费者比例分别为 ９０． ９％、
９０．８％，其平均溢价分别为 ７．０ 元 ／ ｋｇ、６．１ 元 ／ ｋｇ；偏好选择优质猪肉“广告宣传”及“别人推荐”
质量特征信息的消费者中，意愿额外支付的消费者比例分别为 １００％、９３．２％，其平均额外溢价

为 ２．７ 元 ／ ｋｇ、６．６ 元 ／ ｋｇ；但是，调查中发现偏好选择“广告宣传”质量特征信息的消费者人数很

少，只有 １２ 人，其消费者平均溢价水平也是最低的，其主要原因可能是优质猪肉广告宣传少、主
要依靠口碑宣传（偏好“别人推荐”的溢价水平高达 ６． ６ 元 ／ ｋｇ，近低于 “质量认证”的溢价水

平） ，也可能是消费者不信任广告宣传。
表 ４　 被调查者优质猪肉质量特征信息选择偏好及意愿溢价水平

质量特征信息分类
意愿溢价

人数 比例（％）

意愿溢价区间及人数选择

＜２ 元 ／ ｋｇ ２ ～ ５ 元 ／ ｋｇ ５ ～ １０ 元 ／ ｋｇ １０ ～ １５ 元 ／ ｋｇ ＞１５ 元 ／ ｋｇ

平均意愿

溢价（元 ／ ｋｇ）

广告宣传（１２ 人） １２ １００ ４ １ ５ ２ ０ ２．７

知名品牌（１２７ 人） １１７ ９２．１ １９ ４０ ３０ ２１ ６ ６．３

大超市出售（ １８４ 人） １６７ ９０．８ ３３ ５７ ４１ ２６ １０ ６．１

质量认证（１９８ 人） １８０ ９０．９ ３３ ４０ ５７ ３６ １４ ７．０

别人推荐（４４ 人） ４１ ９３．２ ６ １１ １４ ６ ３ ６．６

　 　 注：总人数为 ５６５ 人，括号里是对应选择人数；平均溢价 ＝ （平均溢价区间∗溢价区间人数） ／总溢价人数。
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通过对问卷分析发现，对不同收入人群的优质猪肉质量特征信息的溢价水平而言，收入在

３０００ 元以下的低收入人群对“质量认证”和“知名品牌”的溢价水平较高，分别为６．９８元 ／ ｋｇ 和
６．１１ 元 ／ ｋｇ；收入在 ３０００ ～ ６０００ 元的中等收入水平人群也是对“质量认证”和“知名品牌”的溢

价水平较高，分别为 ５．４８ 元 ／ ｋｇ 和 ５．１１ 元 ／ ｋｇ；收入在 ６０００ ～ １００００ 元的中高收入人群对“质量

认证”和“大超市出售”的溢价水平较高，分别为 ６．０５ 元 ／ ｋｇ 和 ５． ８７ 元 ／ ｋｇ；收入水平在 １００００
元以上的高收入人群也是对“质量认证”和“大超市出售”的溢价水平较高，分别为 ５． ７８ 元 ／ ｋｇ
和 ５．６７ 元 ／ ｋｇ。 总体来说，所有人群对于优质猪肉的各个质量特征的溢价水平在４．１０ ～ ６．９８元 ／
ｋｇ 之间，对总体质量特征的溢价水平在 ２４．５８ 元 ／ ｋｇ 和 ２８．６１ 元 ／ ｋｇ 之间。 通过对质量特征的选

择偏好排序的问卷调查研究发现，“质量认证” “大超市出售”和“知名品牌”的质量特征都获得

了四类收入水平的消费者人群的共同青睐，而这些质量特征都凸显了消费者的信任因素。
总体而言，问卷表明了基于偏好和信任等因素的影响，消费者对于猪肉是有明显的质量特

征选择偏好差异的，相应地也呈现出不同的溢价水平。 这些来自于消费者的微观信息对于优质

猪肉的供给是有导向价值的，可以为农产品供给侧结构性改革提供结构调整的思路和对策。

四、模型估计与分析

（一）变量设置及赋值

为进一步分析消费者对信任度较高的优质猪肉质量特征信息偏好选择及其特征价格弹性

情况，本研究利用前面构建的 Ｈｅｄｏｎｉｃ 模型进行实证分析。 同时，依据消费者对 １６ 个自变量选

择偏好与价格赋值结果，结合以往类似研究中关于自变量质量特征信息的分类，本研究通过因

子分析将 １６ 个自变量划分为四大综合质量信息，分别命名为“内在属性”质量信息、“广告效

应”质量信息、“质量安全认知”信息及“生产供应地”质量信息，各综合质量信息所涵盖的子质

量特征信息及其描述性统计情况如表 ５ 所示。
表 ５　 模型中变量的含义、赋值及描述性统计

　 　 　 　 　 变量名称 变量含义及赋值 均值 标准差

“内在属性”信息（ ｘ１ ）

　 营养成分 关注 ＝ １，不关注 ＝ ０ ０．４７ ０．４９９５

　 口感 关注 ＝ １，不关注 ＝ ０ ０．８２ ０．３８３５

　 安全性 关注 ＝ １，不关注 ＝ ０ ０．４３ ０．４９５８

　 健康性 关注 ＝ １，不关注 ＝ ０ ０．６４ ０．４８０７

　 卫生状况 关注 ＝ １，不关注 ＝ ０ ０．５５ ０．４９８２

　 新鲜程度 关注 ＝ １，不关注 ＝ ０ ０．８１ ０．３９３６

　 储藏性 关注 ＝ １，不关注 ＝ ０ ０．８１ ０．３９０８

“广告效应”信息（ ｘ２ ）

　 包装 关注 ＝ １，不关注 ＝ ０ ０．６４ ０．４７１６

　 广告 关注 ＝ １，不关注 ＝ ０ ０．３０ ０．４５９８

　 别人的评价 关注 ＝ １，不关注 ＝ ０ ０．４４ ０．４９７３

　 品牌是否信任 关注 ＝ １，不关注 ＝ ０ ０．４９ ０．５００３

“质量安全认知”信息（ ｘ３ ）

　 生产标准 关注 ＝ １，不关注 ＝ ０ ０．４１ ０．４９３０

　 认证标识 关注 ＝ １，不关注 ＝ ０ ０．５４ ０．４９９０

　 ＱＳ标识 关注 ＝ １，不关注 ＝ ０ ０．５１ ０．５００４
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　 　 续表 ５　

变量名称 变量含义及赋值 均值 标准差

“供应地”信息（ ｘ４ ）

　 生产商 关注 ＝ １，不关注 ＝ ０ ０．８１ ０．５００３

　 是否为超市出售 关注 ＝ １，不关注 ＝ ０ ０．５０ ０．５００４

优质猪肉价格（ Ｙ） 优质猪肉平均售价 ＝ ６８．６ 元 ／ ｋｇ ——— ———

　 　 注：表中 ６８．６ 元 ／ ｋｇ为优质猪肉的平均价格，平均价格 ＝ ＸＸ 猪肉价格∗权重，其中调研时供港猪肉价格为 ５９．６ 元 ／ ｋｇ、一
号土猪肉为 ６７．６ 元 ／ ｋｇ、有机猪肉为 ９０．６ 元 ／ ｋｇ，权重为 ＸＸ 猪肉占整体优质猪肉的比例。

（二）模型选择

根据以上的变量分析，将四大综合质量信息纳入模型。 在此假设前提下，消费者愿意为优

质猪肉的价格赋值取决于他能够从优质猪肉的各种质量特征信息中获得何种程度的满足。 特

征价格指的是在竞争性市场的均衡条件下，产品购买者所支付的价格应当补偿其各种特征所能

带来的满足度。 假设所有消费者对食品的价格赋值取决于其在四个综合质量信息（ １６ 个子质

量特征信息）中所偏好选择的，那么，根据线性特征价格函数假设，市场上消费者支付的食品价

格应当是这些被偏好选择的质量特征值的函数（如前所述） ：

Ｐ（Ｙ）＝ 􀆟＋∑
Ｎ

ｉ ＝ １
β ｉＹ ｉ＋ε

为了更好地设定模型，选取最佳的函数拟合度以及遵循实际与理论一致性的原则，本文通

过采用线性模型、单对数模型及双对数模型进行拟合，根据 Ｂｏｘ－Ｃｏｘ 检验选择标准，选出最佳拟

合函数方程，通过比较这三个模型方程误差项及判定系数，经过检验得到的结果是双边对数型

模型误差项方差最小、判定系数最高。 所以，本文选择双边对数型模型进行回归估计。
（三）模型估计结果

运用 Ｅｖｉｅｗｓ６．０ 软件，利用一般最小二乘法得到的计量估计结果如表 ６ 所示。
表 ６　 推算结果以及附加特征属性后 １ｋｇ 品牌肉类食品价格的变化

变量 偏回归系数 Ｔ值 变量平均值
特征属性对

价格的弹性
价格变动

“内在属性”信息（ ｘ１ ） ０．１８９２ １４．０２６３∗∗∗ ０．６８０７ ０．１２８８ ８．８３５７

“广告效应”信息（ ｘ２ ） ０．０４０８ ７．７３６４∗∗∗ ０．４１９０ ０．０１７０ １．１６６２

“质量安全认知”信息（ ｘ３ ） ０．０４６１ ９．１６２５∗∗∗ ０．４８５８ ０．０２２４ １．５３６６

“供应地”信息（ ｘ４ ） ０．００４９ １．２２２３ ０．４９０３ ０．００２４ ０．１６４６

常数项 ２．８４７７ ５８．１２５４∗∗∗

判别系数 Ｒ２ ０．８６８５ ７．５２５０∗∗ ０．４７１４ ０．０１２１ ０．４３８２

修正后判别系数 Ｒ２ ０．８６３３

Ｆ值 ５７．５０６０

Ｐｒｏｂ（ Ｆ值） ０．１２５１１

ＡＩＣ 值 －１．８５２３

ＬＲ 值 １０２．３３９０６

标准差 ０．０９５

因变量的平均值 ６８．６０ 元 ／ ｋｇ

　 　 注：（ １）∗∗∗、∗∗和∗分别表示在 １％、５％和 １０％统计水平上显著。 （ ２）判别系数 Ｒ２数值较大且 ＡＩＣ 数值小说明模

型拟合度优良，不存在过度拟合情况，模型解释能力较强；Ｆ统计量的概率 Ｐ 值大于 ０． ０５，说明结果接受原假设，表明不存在

异方差；ＬＲ 值检验结果表明模型设定合理，不存在多余不重要解释变量。 （ ３）表中“价格变动”表示在平均价格 ６８． ６ 元 ／ ｋｇ

水平上因附加产品质量特征属性而产生的价格变化。

该模型的拟合程度优良，判定系数和修正后的判定系数分别为 ８６．８５％和 ８６．３３％，自变量
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的显著性较高，在 ５％显著性水平下，“内在属性”质量信息、“广告效应”质量信息、“质量安全

认知”信息均通过了检验。 在双边线性模型中，用变量估计的回归系数 ｘ 虚拟变量平均值的公

式，得到肉类食品的价格弹性，表 ６ 最后一栏“价格变动”表示，一种特征属性附加到食品上，在
各个肉类品牌平均价格水平上增减的幅度。

为了进一步研究消费者偏好选择的四大综合质量信息中各个子质量信息的价格赋值及价

格弹性情况，给出了子质量信息价格赋值及价格变动情况，如表 ７ 所示。
表 ７　 推算结果以及各子质量信息附加特征属性后 １ｋｇ 品牌肉类食品价格的变化

变量 偏回归系数 Ｔ值 变量平均值
特征属性对

价格的弹性
价格变动

“内在属性”信息

　 营养成分 ０．０３２６ １．３８２５ ０．４７ ０．０１５３ ０．６１４６

　 口感 ０．０８１８ ３．５８４３∗∗∗ ０．８２ ０．０６７１ ２．６９０４

　 安全性 ０．００８０ ０．３２８５ ０．４３ ０．００３４ ０．１３８０

　 健康性 ０．０１８６ ０．７８８７ ０．８１ ０．０１５１ ０．６０４３

　 卫生状况 ０．１０９５ ４．５５８６∗∗∗ ０．５５ ０．０６０２ ２．４１５６

　 新鲜程度 ０．０４４６ １．８８４０∗ ０．６４ ０．０２８５ １．１４４９

　 储藏性 ０．０１７４ ０．７１４９ ０．８１ ０．０１４１ ０．５６５３

　 常数项 ２．６４５７ ４５．３４８８∗∗∗

判别系数 Ｒ２ ０．６７１６

因变量平均值 ４０．１１ 元 ／ ｋｇ

“广告效应”信息

　 包装 ０．０５４８ １．８８２０∗∗ ０．６４ ０．０３５１ ０．４０６８

　 广告 ０．０８７７ ２．１６０５∗∗∗ ０．３０ ０．０２６３ ０．３０５２

　 别人的评价 ０．００８４ ０．１３８０ ０．４４ ０．００３７ ０．０４２９

　 品牌是否信任 ０．０７４９ ２．２３８１∗∗∗ ０．４９ ０．０３６７ ０．４２５７

　 常数项 １．３７０２ ２０．５２３６

判别系数 Ｒ２ ０．４８０１

因变量平均值 １１．６０ 元 ／ ｋｇ

“质量安全认知”信息

　 生产标准 ０．１７０４ ２．４２３０∗∗ ０．４１ ０．０６９９ ０．６９４４

　 认证标识 ０．１５６１ ２．４９９３∗∗ ０．５４ ０．０８４３ ０．８３７９

　 ＱＳ标识 ０．０１８５ ０．３０２１ ０．５１ ０．００９４ ０．０９３８

　 常数项 １．１３８５ １８．１５０４∗∗∗

判别系数 Ｒ２ ０．５２９４

因变量平均值 ９．９４ 元 ／ ｋｇ

“供应商”信息

　 生产商 ０．０６７６ １．０１２４ ０．８１ ０．０５４８ ０．３８１１

　 是否超市出售 －０．０４１２ －０．６２１０ ０．５０ －０．０２０６ －０．１４３４

　 常数项 １．１６３８ １７．２３３８∗∗∗

判别系数 Ｒ２ ０．１２３４

因变量平均值 ６．９６ 元 ／ ｋｇ

　 　 注：（１）∗∗∗、∗∗和∗分别表示在 １％、５％和 １０％统计水平上显著。 （２）因变量平均值 ＝猪肉平均价格∗权重，权重为四

大综合信息中各个信息要素的选择比例。 （３）“价格变动”表示在各价格平均赋值因附加产品质量特征属性而产生的价格变化。
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１􀆰 “内在属性”质量信息的消费者选择偏好及价格变动。 由表 ６ 所示，四大质量信息要素

中，“内在属性”质量信息的偏回归系数最高，即“内在属性”质量信息对优质猪肉价格的影响最

敏感。 “内在属性”质量特征信息对优质猪肉的价格弹性为 ０．１８９２，即提高优质猪肉 １ 个单位

的“内在属性”质量信息，其在猪肉平均价格上将增加８．８３５７元 ／ ｋｇ。 此外，从表 ７ 中可以看出，
“内在属性”质量信息中口感、卫生状况、新鲜程度质量信息与优质猪肉食品价格显著正相关，
该偏回归系数较大，价格弹性值分别为 ０．０８１８、０．１０９５、０．０４４６，即分别提高优质猪肉 １ 个单位

的口感、卫生状况、新鲜程度，其在优质猪肉平均价格上将分别增加 ２． ６９ 元 ／ ｋｇ、２． ４２ 元 ／ ｋｇ、
１．１４ 元 ／ ｋｇ。 这样的结果提示有针对性的构建优质猪肉“内在属性”质量信息显示与传递效率

是生产商提高消费偏好选择、扩大消费需求的关键。
２􀆰 “质量安全认知”信息的消费者选择偏好及价格变动。 由表 ６ 所示，“质量安全认知”信

息的偏回归系数较高。 “质量安全认知”信息对优质猪肉的价格弹性为 ０．０４６１，即提高优质猪

肉 １ 个单位的“质量安全认知”信息，其在猪肉平均价格上将增加 １．５３６６ 元 ／ ｋｇ。 进一步，由表 ７
可知，“质量安全认知”信息中标准化生产与质量认证信息与优质猪肉食品价格显著正相关，其
价格弹性值分别为 ０．１７０４、０．１５６１，即分别提高优质猪肉 １ 个单位的标准化生产与质量认证，其
在优质猪肉平均价格上将分别增加 ０．６９４４ 元 ／ ｋｇ、０．８３７９ 元 ／ ｋｇ。 这说明提供可信的第三方质

量认证及实行标准化生产对消费者偏好选择及消费行为具有积极影响。
３􀆰 “广告效应”质量信息的消费者选择偏好及价格变动。 由表 ６ 所示，“广告效应”质量信

息对优质猪肉价格存在显著正向影响，其价格弹性为０．０１７０，即提高优质猪肉 １ 个单位的“广告

效应”质量信息，其在猪肉平均价格上将增加 １．１６６２ 元 ／ ｋｇ。 进一步，由表 ７ 可知，“广告效应”
质量信息中品牌、包装、广告质量信息与食品价格显著正相关，其价格弹性值分别为 ０． ０７４９、
０．０５４８、０．０８７７，即分别提高优质猪肉 １ 个单位的品牌、包装、广告，其在优质猪肉平均价格上将

分别增加 ０．４２５７ 元 ／ ｋｇ、０．４０６８ 元 ／ ｋｇ、０．３０５２ 元 ／ ｋｇ。 因此，提高优质食品的广告效应，增加消

费者的品牌意识，扩大消费者品牌、包装、广告等对消费者偏好选择及消费行为具有积极促进

作用。
此外，“生产供应商”质量信息对食品价格的影响未通过显著性检验，原因可能是，一方面中

国猪肉生产供应商自身的品牌还不够强大；另一方面消费者对优质猪肉的选择偏好更倾向于食

品自身的特性以及可判别的质量安全属性，而对于内地生产商供应则缺乏信任。

五、结论与建议

质量特征价格模型可以分析消费者对质量特征信息的选择偏好及各质量特征的权重赋值，
获得质量特征价格及其对市场价格的各个隐含贡献，为优质农产品提供丰富的需求端信息，解
决优质农产品因质量信息不对称而导致的优质不优价、低端品供给过剩、高端品供给不足的结

构性供求失衡的问题，从而引导农产品供给侧结构性改革。
对于 ５６５ 位优质猪肉食品的消费者样本的计量模型实证分析的结果显示：在 ４ 个综合分类

的质量信息中，消费者最偏好选择“内在属性”质量信息，对其价格赋值最高；依次为“质量安全

认知”信息、“广告效应”信息。 “供应商”质量信息对优质猪肉价格的作用不明显，说明消费者

对国内肉类食品生产商缺乏信任。 在每一类的各子质量特征信息中，口感、卫生状况、新鲜程

度、标准化生产、质量认证、品牌、广告等是消费者偏好的质量信息，均正向影响优质猪肉价格及

消费者行为。
在消费者优质猪肉偏好选择的质量特征信息中，消费者对“内在属性”信息中的口感、新鲜

程度、卫生状况等食品质量信息的偏好选择及权重赋值最敏感。 表明在质量安全事故频发的内
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地食品市场，消费者迫切希望提高肉类食品消费的安全性与卫生性，并推崇新鲜消费、口感消

费。 在消费者偏好选择的其他质量特征信息中，消费者对“质量安全认知”信息中的标准化生

产、质量认证与“广告效应”信息中的品牌、广告宣传、包装等的信任度及权重赋值较敏感。 说

明消费者对食品的消费行为部分是基于可信赖的食品质量特征信息；同时也表明口碑营销及具

有第三方认证标识的优质食品有可能成为提高消费需求、扩大消费市场的重要手段。 因此，食
品生产商和供应商应顺应消费者消费需求变化趋势及现阶段消费特征，改善食品的关键品质特

征，提高其可识别度和品牌信誉水平，从而改善农产品的供给结构和水平。 对于现阶段的农产

品供给侧结构性改革政策而言，理解好微观消费者的质量特征偏好和价格信息，利用市场需求

的导向作用，可以为补短板、调结构提供政策着力点和行动抓手。
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