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食品安全认证标识如何影响消费者偏好?
———以有机番茄为例 
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摘 要 以有机番茄为例,引入BDM 机制拍卖实验研究了食品安全标识的消费者偏好,并借助多变量

Probit模型对相应影响因素进行了实证分析。结果表明,消费者对加贴欧盟有机标识的番茄的出价远高于加贴

中国有机标识的番茄,与同时加贴中欧两种标识番茄的出价相差不大;不同个体特征消费者偏好存在显著差异;

消费者食品安全意识与有机知识对支付意愿产生正向影响,而环境意识对消费者偏好的影响不显著。政府认证

制度安排与厂商战略决策应充分考虑消费者对不同认证标识的偏好倾向,以满足多样化的市场需求。
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  食品安全是一个全球性难题,发展中国家更是

饱受困扰[1]。从经济学角度讲,食品安全风险根源

于信息不对称引发的市场失灵,供应商往往利用其

与消费者之间的信息不对称而做出欺骗等机会行

为[2]。研究表明,食品安全认证如能取得消费者信

任,可以在一定程度上减轻信息不对称[3]。建立食

品安全认证制度,在食品上加贴认证标识成为厂商

向消费者证明食品品质的有效手段和食品安全管理

的重要政策工具[4]。自2005年《有机产品认证管理

办法(中国国家质量监督检验检疫总局67号令)》及
相应 的 国 家 标 准《有 机 产 品(GB/T19630.1~
19630.4-2005)》实施以来,我国逐步规范有机标识

的使用①。在信息不对称情况下,有机标识是消费

者有机食品购买决策的重要依据[2]。因此,比较消

费者对不同来源有机标识的支付意愿(willingness
topay,WTP),可望为我国食品安全认证制度改革

提供科学依据,为食品厂商选择认证服务及制定目

标市场战略提供指导。
学界就消费者对有机食品的支付意愿及其影响

因素展开了大量研究。Napolitano等的研究表明,
那些知晓更多有机知识的消费者愿意为有机牛肉支

付更高的价格[5]。Arvola采用结构模型方程验证

了情感度、道德感对消费者有机食品支付意愿的影

响[6]。Roitner-Schobesberger研究发现,消费者对

有机蔬菜的支付意愿受年龄、受教育年限、收入和认

知度等因素的显著影响[7]。Janssen等研究发现,消
费者愿意为熟知的有机标识支付更高的价格[4]20。
VanLoo等比较了消费者对USDA(美国农业部)有
机标识和一般有机标识的支付意愿,指出消费者对

前者的支付意愿远高于后者[8]。
在消费者偏好(即支付意愿)的各种测量方法

中,拍卖实验采用真实物品与金钱展开实验,可以模

拟真实的市场环境,且满足激励相容条件,因而在理

论上消费者对拍卖标的物的出价与真实支付意愿一

致[9],因此往往可以更真实地反映出参与者的偏

好[10]。在拍卖实验中,多数实验基于实验目的需要

进行重复拍卖,低估值的竞买人因为无获胜的可能,
对拍卖失去兴趣而产生竞价的“非真诚”性,以至无

法准确揭示竞买人的估值[11]。因此,维克瑞(Vick-
rey)拍卖、BDM(Becker-DeGroot-Marschak,BDM)
与随机n价拍卖等激励相容的演化拍卖机制成为学

术研究中运用较为广泛的方法[12]。在上述拍卖机
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制中,BDM机制实际是参与者与随机发生器之间的

竞价,每一个参与者均有获胜的可能,从而能够避免

竞价的“非真诚”性,且其不需要竞买人群体参与,适
合作个体实验,从而可以克服在群体拍卖时竞买人

之间产生“信息关联”的缺陷[13]。

BDM 机 制 被 广 泛 地 应 用 于 非 市 场 估 值 研

究[14],但在国内学界应用尚不多见,从作者查阅的

文献来看,尚未发现采用BDM 机制拍卖实验研究

我国消费者对食品安全标识偏好的文献。因此,本
文以山东省济南等城市878个消费者为例,以番茄

为实验标的物,比较消费者对中国及欧盟有机标识

的偏好差异,引入BDM 机制拍卖实验研究消费者

对加贴不同有机标识番茄的支付意愿,并借助多变

量Probit(multivariateprobit,MVP)模型探究影响

消费者偏好的主要因素。

  一、拍卖实验设计与实施

  1.实验标的物

我国是蔬菜生产和消费大国,2011年蔬菜产量

达到67929万t②。其中,番茄是居民常食用的蔬菜

品种,2011年全国产量达到4845万t,约占世界总

产量的30.4%③。因此,本文选择番茄为研究案例。
拍卖实验的标的物选择3种有机番茄,分别为加贴

中国有机标识的番茄(以下简写为COT)、加贴欧盟

有机标识的番茄(以下简写为EOT)以及同时加贴

中国和欧盟有机标识的番茄(以下简写为CEOT)。
为避免品牌、产地等其他效应的影响,实验番茄皆由

同一厂商提供④。

2.拍卖机制选择

为保证抽样的随机性,同时避免消费者在出价

过程中的“非真诚性”出价,本文选择BDM 机制进

行实验。按照BDM 机制规则,首先要求消费者出

价,然后由实验员从服从某一分布的随机发生器(竞
买人不知具体概率分布)中抽取一个价格,如果参与

者出价高于抽取的价格则赢得产品并支付抽取的价

格,否则失败[13]。这样BDM 机制并不需要竞买人

群体参与,适宜个体实验,从而可以采取随机抽样的

方法。同时,在BDM机制下,无论参与者估价高低

均有获胜机会,由此可克服消费者出价的“非真

诚”性。

3.拍卖实验准备

在实验开始前,首先由实验员向参与实验的消

费者赠送1kg常规番茄(以下简写为CT)作为参与

奖励,并进一步向实验参与者说明当地常规番茄的

市场价格约为3元/kg。然后,实验员向参与者展

示所竞拍的3种有机番茄(COT、EOT和CEOT),
并向消费者说明,常规番茄与3种有机番茄在诸如

色泽、大小等方面基本无差别,但对其非感官质量属

性(如药残等)可能存在的差别则不做任何解释。为

使消费者充分相信有机番茄真实性,实验员要向参

与者展示番茄生产厂商的有关资料,并在有机番茄

上都加贴对应的有机标识,消费者可凭标识上的有

机码在实验员电脑中查询到对应的有机认证信息,
以提高参与者对标的物本身的信任,降低因消费者

不信任而导致的偏差。

4.拍卖实验程序与实施过程

拍卖实验具体程序设计如下:在每轮拍卖中先

由参与者对本轮对应的有机番茄出价,然后由计算

机一次抽签系统随机抽取本轮电脑出价,如果消费

者出价高于电脑出价则获胜。3轮拍卖全部结束

后,由计算机二次抽签系统从3轮拍卖中随机选取

一轮作为最后的结算价格,如果消费者在结算轮数

中是获胜的,则将手中的常规番茄交换结算轮数对

应的有机番茄,并支付结算轮数对应的电脑出价,反
之则无须支付只保留所赠送的常规番茄。实验程序

可参见图1。
本次实验地点选择在山东省。山东省东部沿海

地区与中西部内陆地区形成较大的发展差异,可近

似视为我国东西部经济发展不均衡状态的缩影。选

择山东作为调研区域来研究消费者偏好可获得较好

的代表性。课题组分别在山东省东部、中部和西部

地区各选择3个城市(东部:威海、青岛、日照;中部:淄
博、莱芜、泰安;西部:德州、聊城、菏泽)招募实验参与

者。在所调研城市选择大型超市与农贸市场各1处作

为实施拍卖实验的具体地点。经验研究表明,超市和

农贸市场是居民购买蔬菜的最重要渠道[15]。
实验由经过训练的实验员通过面对面直接访谈

的方式进行,并共同约定以进入视线的第3个消费

者作为采访对象,以提高样本选取的随机性[16]。实

验于2014年2—3月实施。在拍卖实验结束后,实
验参与者需要填写一份调查问卷,以进一步收集可

能影响消费者偏好的主要因素相关数据,包括消费

者个体特征、有机知识及食品安全风险感知等。本

次实验共招募到915位消费者(每个城市约100
个),有效样本为878份。参与拍卖的消费者统计特

征汇总见表1。
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图1 BDM机制实验程序

表1 消费者个体统计特征

统计特征 分类指标 人数 有效比例/%

性别
男 402 45.79
女 476 54.21

年龄
39岁及以下 451 51.37
40岁及以上 427 48.63

学历
高中及以下 516 58.77
大学及以上 362 41.23

个人月收入
5000元以下 684 77.90
5000元及以上 194 22.10

家中是否有未成年子女

(18岁以下)

是 436 49.66
否 442 50.34

  二、理论框架与变量设置

  消费者之间存在个体差异,并由此决定了消费

者偏好的异质性,并最终决定了消费者 WTP以及

在拍卖实验中出价的高低。消费者是否愿意为有机

番茄支付更高价格? 对加贴不同有机标识番茄的支

付意愿是否存在差别? 不同特征消费群体间偏好是

否存在差异? 这些问题的答案,是剖析有机食品市

场需求规律的重要依据,构成了本文的研究主题。

1.理论框架

消费者在购买前乃至消费后可能都难以鉴别有

机食品的真伪,认证标识成为有机食品的核心属

性[2]。根据Lancaster的效用理论,商品并不是效

用的直接客体,消费者的效用实际是来源于商品的

具体属性[17]。基于这一理论,本文构建相应理论框

架研究消费者对有机标识属性的偏好,拟分别从3
个层次研究消费者的支付意愿:第一层次研究的是,
与常规番茄(CT)相比,消费者是否愿意为加贴中国

有机标识的番茄(COT)支付更高价格? 第二层次

研究的是,与COT相比,消费者是否愿意为加贴欧

盟有机标识的番茄(EOT)支付更高价格? 第三层

次研究的是,与EOT相比,消费者是否愿意为同时

加贴中国和欧盟有机标识的番茄(CEOT)支付更高

价格?
基于显示性偏好公理以及BDM 机制的激励相

容特性,存在WTPij=BIDij。BIDij为第i个消费

者对第j 种番茄的出价(j=1,2,3,特别规定j=0
时,BIDij表示常规番茄的市场价格,假设该数值为

常 数)。如 果 BIDij > BIDi(j-1),即 BIDij -
BIDi(j-1)>0,则消费者i对第j种番茄的支付意愿

高于第j-1种番茄,即愿意为前者支付更高价格,
反之则相反。据此构建以下二元离散选择模型:

yij =
1BIDij -BIDi(j-1)>0

0BIDij -BIDi(j-1)≤{ 0
(1)

其中yij=1代表消费者i对第j种番茄的支付

意愿高于第j-1种番茄,否则yij=0。
考虑到消费者i需要对j 种番茄出价,因而

BIDij为j 维列向量,BIDi =(BIDi1,BIDi2,……,

BIDij)′ 。基于前人的文献研究[18],BIDij受消费者

个体统计特征等诸多因素的影响,因此:
BIDij -BIDi(j-1)=

ΔBIDijCSi =Xiβ+εi (2)

其中:

Xi =

Xi11 … Xi1m

Xi21 … Xi2m

…

Xij1 … Xij
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为j*(j*m)维准对角矩阵,Xijk 表示第j 次出价

中,第i个消费者第m 个自变量,β=(β11 ,β12,…,

β1m,β21,β22,…,β2m,…,βj1,βj2,…,βjm)
’为待估参数

向量,εi=(εi1,εi2,…,εij)′ 为残差项。
消费者i愿意为所有j种番茄支付额外市场价

格的概率可表示为:
Prob(yi =1)=Prob(BIDij -BIDi(j-1)>0)=

F(εi>-Xiβ)=1-F(-Xiβ) (3)

如果εi满足正态分布,即满足 MVP模型的假

设,则:
Prob(yi =1)=1-Φ(-Xiβ)=Φ(Xiβ) (4)

2.变量定义及赋值

本文将消费者3次出价是否高于相应参照的支

付意愿定义为因变量y1、y2、y3,即定义y1表示该样

本BIDCOT 是否大于常规番茄价格PC,y2表示该样

本BIDEOT是否大于BIDCOT,y3表示该样本BIDCEOT

是否大于BIDEOT。自变量的设置中,除引入消费者

性别(GE)、年龄(AG)、学历(ED)、收入(IN)及家

庭是否有未成年子女(KI)等个体特征变量外,特别

引入食品安全意识(CO)、环境意识(EN)和有机知

识(KN)作为自变量,如表2所示。
表2 变量定义与赋值

变量 定义 均值 标准差

y1
COT的出价高于CT=1;
否=0

0.696 0.500

y2
EOT的出价高于COT=1;
否=0

0.558 0.498

y3
CEOT的出价高于EOT=1;
否=0

0.381 0.500

性别(GE) 男=1;女=0 0.450 0.496
年龄(AG) 39岁及以下=1;否=0 0.573 0.495
学历(ED) 大学及以上=1;否=0 0.046 0.209

收入(IN)*
月收入5000元及以上=1;
否=0

0.239 0.299

有无未成年子女(KI) 有=1;否=0 0.527 0.499

食品安全意识(CO) 关注=1;否=0 0.970 0.172
环境意识(EN) 关注=1;否=0 0.191 0.393
有机知识(KN) 是=1;否=0 0.741 0.438
 注:按照中国国家统计局2013年数据,年度个人可支配收入超过

59319元可界定为高收入,本文参照相关文献做法,将月收入

5000元以上界定为高收入阶层。参见http://news.hexun.
com/2013-01-29/150680234.html。

引入这些自变量的主要原因在于:①消费者年

龄、性别、受教育程度以及收入等个体特征对支付意

愿的影响已成为学界共识[18-19];②有机食品往往具

有安全、生态等有别于常规食品的特性,食品安全意

识与环境意识的影响也由此而受到诸多学者的关

注[20];③有机知识在很多经验研究中被证实是影响

消费者偏好的重要因素[5]。

  三、结果与讨论

  1.消费者出价

消费者对3种番茄的出价见表3。表3数据表

明,消费者对COT、EOT、CEOT出价的均值分别

为3.963元、5.210元、5.387元。如果以山东省

2013年7月常规番茄的市场均价3元/kg为基准,

3种番 茄 出 价 均 值 分 别 为 常 规 番 茄 价 格 的

132.11%、173.66%、179.57%,皆存在较高的价格

溢价。
表3数据显示,从均值来看,消费者对COT的

出价总体高于常规番茄(CT),对EOT的出价远高

于COT,而CEOT与EOT的出价相差不大,反映

出消费者对欧盟有机标识的偏好总体高于中国有机

标识。进一步地,采用T检验法比较消费者出价均

值间是否存在差异。考虑到拍卖实验要求参与者对

COT、EOT和CEOT3种番茄分别出价,判断均值

间差异的显著性需要采用相依样本的 T检验法。
运用SPSS22.0分别对不同出价均值进行T检验,
发现 在 COT 和 EOT 之 间 存 在 显 著 差 异 (t=
42.154,P=0.001),在COT和CEOT之间也存在

显著差 异(t=31.457,P=0.032),而 EOT 和

CEOT之间差异并不显著(t=27.125,P=0.315)。
可能的原因主要在于两点:①消费者普遍认为,中国

作为发展中国家,受制于技术与管理水平相对落后

等客观因素,产品质量可能普遍低于发达国家;②近

年来频发的食品安全事件,对消费者信心造成巨大

负面影响,尤其2011年“重庆沃尔玛绿色猪肉门”及

2013年“贵州茅台假有机风波”等认证造假事件,致
使国内食品认证标识的权威性受到质疑;③由于消

费者对中国有机认证标签的信任缺失,致使消费者

对CEOT和EOT的出价并无显著差异。
表3 消费者对COT、EOT和CEOT的竞拍出价

出价类别 极小值/元 极大值/元 均值/元 标准差 均值标准误 价格溢价/%
COT 3.000 7.000 3.963 1.003 0.688 132.11
EOT 3.200 10.000 5.210 1.325 0.755 173.66
CEOT 3.700 12.000 5.387 2.088 0.891 179.57
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  2.MVP模型估计结果

基于前文变量设置,相应的对数似然函数为:

ln(L(θ))=ln(∏
878

i=1
φ(Yi,ΔBIDi|β,Σ))=

∑
878

i=1
lnφ(Yi,ΔBIDi|θ{ }) (5)

式(5)中,θ=(β,Σ)为参数空间。本文使用

MATLAB(R2010b)作为 MVP模型分析的软件工

具,在抽样10000次,迭代500次后,满足:‖θ(t+1)

-θ(t)‖ ≤0.0001,最终模型拟合结果如表4所示。
表4 MVP模型拟合结果

因变量 自变量 系数 标准误 t统计量 P 值

y1

GE1 0.294* 0.187 1.602 0.061

AG1 -0.145 0.201 -1.291 0.133

ED1 1.110** 0.207 3.185 0.032

IN1 0.131** 0.261 0.351 0.049

KI1 0.296*** 0.195 1.524 0.009

CO1 0.192** 0.342 0.556 0.031

EN1 0.634* 0.205 2.549 0.091

KN1 0.358** 0.825 3.577 0.044

y2

GE2 0.397** 0.204 2.641 0.036

AG2 -0.517*** 0.406 -3.509 <0.001

ED2 -0.801** 0.184 -3.988 0.019

IN2 0.517*** 0.311 0.988 0.004

KI2 0.3100*** 0.379 0.248 0.002

CO2 0.628*** 0.241 0.579 0.001

EN2 0.987 0.233 0.411 0.298

KN2 0.572** 0.344 2.249 0.016

y3

GE3 0.237* 0.202 2.652 0.100

AG3 0.200* 0.201 1.971 0.081

ED3 0.607* 0.234 2.612 0.067

IN3 0.018* 0.685 0.135 0.070

KI3 0.117** 0.587 0.427 0.045

CO3 0.096* 0.188 2.109 0.072

EN3 0.908 0.271 0.399 0.237

KN3 0.692 0.321 2.416 0.145

模型整

体检验

统计量

σ12 0.907*** 0.004 112.867 <0.001

σ13 0.911*** 0.009 96.746 <0.001

σ23 0.897*** 0.014 84.867 <0.001

-2LL 387.154 Cox&SnellR20.913

P 值 0.000 NagelkerkeR2 0.877

 注:*、**、***分别表示在10%、5%和1%水平上显著。

表4的模型拟合结果显示,-2LL 为387.154,

Cox&SnellR2以及NagelkerkeR2分别为0.913、

0.877,因 此 总 体 回 归 良 好。表4亦 显 示,σ12 =
0.907、σ13=0.911、σ23=0.897表明消费者3次出

价间具有高度相关性,运用 MVP是合理的选择。
从模型拟合结果可以推断出:

(1)性别(GE)显著影响y1、y2与y3。这表明,
无论是何种有机番茄,女性消费者的支付意愿显著

高于男性。可能的原因在于,女性多为家庭食品的

购买者和制作者,她们往往更加关注家人健康,从而

对食品安全问题更为关注。这也与其他一些研究的

结果较为接近,VanLoo等[8]、戴迎春等[21]均认为

女性比男性更愿意购买有机食品,但也有个别研究

表明,性别对消费者有机食品支付意愿的影响并不

显著[20]。
(2)年龄(AG)对y1的影响不显著,对y2产生反

向显著影响,而对y3产生正向显著影响。无论年龄

是否在40岁以下,绝大多数消费者对COT的支付

意愿普遍高于CT。这也与Paul等[22]、田金梅等[3]

的研究结论一致。年龄在40岁以下的消费者对

EOT 的 出 价 (即 BIDEOT)显 著 高 于 COT(即

BIDCOT),说明相对年轻的消费者更偏好加贴欧盟

有机标识的番茄(EOT),其原因可能在于,年轻人

更容易接受外来文化和新生事物,所以对欧盟等国

外有机认证更为认可;而相对年长者往往由于其相

对更为传统的国货意识和节俭的消费习惯而更偏好

加贴中国有机标识的番茄。与EOT相比,年龄在

40岁以下消费者并不愿意为CEOT支付更高的价

格,但40岁以上的消费者对CEOT的 WTP普遍高

于EOT,这从侧面反映了相对年轻消费者更偏好欧

盟有机标识而对中国标识的认可度较低。同时也表

明,在番茄上同时加贴中国标识和欧盟标识,对于提

高年轻消费者的支付意愿并无显著效果。
(3)学历(ED)对y1、y2、y3都产生显著影响,但

y1、y3对应的参数估计值为正,而y2对应的参数估

计值为负。ED 对y1的影响显著,原因在于高学历

者往往更为关注食品安全且更倾向于追求生活品质

而愿意购买COT。这与杨伊侬[23]、Gunduz等[24]诸

多学者的研究结论一致。ED 对y2的影响显著且为

反向,表明高学历阶层普遍更偏好中国有机认证,而
低学历阶层更偏好欧盟有机认证。ED 对y3的影响

显著,即 高 学 历 消 费 者 更 愿 意 为 CEOT 支 付 比

EOT更高的价格,从侧面说明高学历者对中国标识

的认可度要高于低学历者。其原因可能是,本研究

属于陈述性偏好,高学历者更关注未来政策的变化,
有可能希望通过提高对中国有机标识的支付意愿以
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影响相关政策的制定[25]。
(4)收入(IN)对y1、y2、y3的影响皆显著,且系

数为正值。IN 显著影响y1表明,相对于常规番茄,
高收入阶层比中低收入阶层更愿意为COT支付高

价,这与很多学者的研究结论吻合[14,26]。IN 显著

影响y2,且对应的参数估计值为0.5170,远高于y1
对应的参数估计值0.1305,说明高收入阶层比中低

收入阶层更偏好EOT,且收入对EOT与COT间

WTP差异的影响大于对COT和CT间差异的影

响。相对而言,中低收入阶层限于预算约束,可能更

不愿意为EOT支付较高价格,这也符合中低收入

阶层的消费理性。IN 显著影响y3,但对应的参数

估计值仅为0.0183,说明在CEOT和EOT之间,
虽然高收入阶层比中低收入阶层更偏好前者,但

IN 带来的影响程度较小,在3个层次的支付意愿

差别中是最小的,表明中低收入阶层尤其不愿意为

EOT和CEOT支付更高的价格。IN 对描述EOT
和COT间WTP差异的y2参数估计值较大,说明对

于定位高收入者的食品而言,申请欧盟有机认证可

能较有经济价值,而对中等收入阶层则意义不大。

EOT和CEOT的目标顾客群应全部定位于高收入

阶层,而COT的目标顾客群可以适当兼顾中低等

收入阶层。
(5)未成年子女变量(KI)对y1、y2、y3的影响皆

显著,但无论是系数还是显著性,y2高于y1,y3高于

y2,反映了绝大多数家庭将孩子健康置于重要地位

的现实,消费者普遍愿意为安全性更高的儿童食品

支付更高价格[19]。对儿童食品而言,厂商获取有机

认证,尤其是欧盟认证或多种认证,可能因消费者较

高的支付意愿而更具经济可行性。
(6)食品安全意识(CO)对y1、y2、y3的影响皆显

著,这与诸多研究得出的关于食品安全意识会显著

影响消费者有机食品选择的结论一致[27-28]。结果同

时显示,CO 对y2显著性与参数估计值皆高于y1,而
对y3的参数估计值较低,表明食品安全意识较高的

消费者为欧盟有机认证支付更高价格的意愿要显著

高于中国有机认证,从侧面反映出消费者对中国有

机认证信心相对不足。
(7)环境意识(EN)对y1影响显著,说明具有环

境意识的消费者更偏好有机食品,这与Smith等学

者的研究结论相近[29]。但结果同时表明,EN 对y2

和y3的影响并不显著,其原因可能在于,消费者认

为经过不同认证的有机番茄所带来的环境影响基本

没有差别,即使同时通过中国和欧盟有机认证,其环

境收益也并无显著提高。
(8)有机知识(KN)对y1、y2影响显著,但对y3

的影响不显著。KN 显著影响y1,说明产品知识是

消费者偏好的基础,具有更多有机知识的消费者更

偏好有机食品,这 也 与 Napolitano等[5]、Akaichi
等[12]的研究结论一致。KN 显著影响y2,说明具有

更多有机知识的消费者更偏好欧盟有机认证,对y3
影响并不显著,表明对CEOT的支付意愿并不高于

EOT,进一步地验证了消费者对中国认证的认可度

要低于欧盟认证。

  四、结 论

  本文以山东省878位消费者为例,以加贴不同

有机标识的番茄为实验标的物,引入BDM 机制对

消费者偏好进行拍卖实验研究,研究了消费者对加

贴不同有机标识番茄支付意愿的差异,进而借助

MVP模型分析了相应影响因素,主要得出如下研

究结论。
(1)消费者对 COT 的出价总体高于 CT,对

EOT的出价远高于COT,而CEOT与EOT的出

价相差不大。通过国际互认等方式引导欧盟等海外

认证在中国的发展,尤其是促进认证国际合作,有助

于提升消费者支付意愿,促进有机食品市场发展。
(2)个体特征对消费者于不同有机番茄的偏好

倾向产生影响。女性消费者愿意为有机番茄尤其是

欧盟认证番茄支付更高价格。年轻消费者以及低学

历阶层更偏好欧盟有机标识,而高学历者普遍更偏

好中国有机标识。中低收入阶层尤其不愿为EOT
和CEOT支付更高的价格,EOT和CEOT的目标

顾客群应全部定位于高收入阶层,而只有COT的

目标顾客群可以适当兼顾中低等收入阶层。儿童食

品获取有机认证,尤其是欧盟认证或多种认证,可能

因消费者较高的支付意愿而更具经济价值。消费者

对不同认证番茄偏好的差异性,体现了有机食品市

场的多样性,为食品厂商与认证企业的市场细分提

供了空间。
(3)消费者的食品安全意识与有机知识对有机

番茄支付意愿产生正向影响,食品安全意识较高以

及具备更多有机知识的消费者更为偏好欧盟有机认
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证,从侧面反映了消费者对中国有机认证信心相对

不足的现实。提高消费者的环境意识也有助于提

升其对有机食品的支付意愿,但消费者认为经过

不同认证的有机食品所带来的环境影响基本没

有差别。
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注 释:
① 虽然我国存在无公害标识、绿色标识等多种食品安全标识,但有机标识更具代表性和研究价值:一是与无公害标识等

认证机构的单一化相比,我国市场存在着来自于众多认证机构的多种有机标识,既有中国国内认证的有机标识,也有

来自海外的有机标识;二是我国有机认证政策尚处于初建与发展阶段,对有机标识的消费者偏好展开研究有助于我国

有机认证政策的改革与完善。因此,本文重点以有机标签为研究案例。

② 数据来源:国家统计局,《中国统计年鉴(2012)》,http://data.stats.gov.cn。

③ 数据来源:联合国世界粮农组织网站,http://faostat.fao.org/。

④ 作为实验标的物的番茄取材于山东省日照市某有机蔬菜生产基地,该企业已通过了中国有机认证和欧盟有机认证。

为避免广告嫌疑,此处未指明该企业名称。

HowFoodSafetyCertificationLabelsAffectConsumers’Preferences?

———ACaseStudyofOrganicTomatoes
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Abstract Thispaper,takingorganictomatoforexample,usesBDM mechanismauctionexperi-
menttostudyconsumer’spreferencesoffoodsafetycertificationlabelsandthenitanalyzestherelated
influencingfactorswiththehelpofmultivariateProbitmodel.Theresultshowsthatconsumers’bidfor
tomatoeswithEUorganiccertifiedlabelismuchhigherthanthosewithChineseorganiccertifiedlabels,

butithasnoobviousdifferencewiththebidfortomatoeslabeledwithbothkindsoflabels.Forconsum-
erswithdifferentpersonalfeatures,theirpreferencesforcertificationlabelsaredifferent.Consumer’s
foodsafetyawarenessandknowledgeoforganichavepositiveinfluenceontheirwillingnesstopay,while
theinfluenceofenvironmentalawarenessonconsumer’spreferencesforcertificationlabelisnotsignifi-
cant.Therefore,thispaperproposesthatgovernmentcertificationsystemarrangementandstrategicde-
cisionsofthemanufacturersshouldgivefullconsiderationtoconsumerpreferencesofdifferentcertifica-
tionlabelsoastomeetthediversemarketdemands.

Keywords organictomato;willingnesstopay;BDMmechanism;auctionexperiments;multivari-
ateProbitmodel
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