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摘　要　通过育种手段实现的作物营养强化,是以农业手段应对“隐性饥饿”最行之有

效的方法.前人一般关注作物营养强化农产品对人体营养干预的有效性,本文从营销的角

度探究了消费者对作物营养强化农产品的选择与购买意愿.研究发现:当企业对相对价格

较高的作物营养强化农产品使用高解释水平的信息沟通策略,对相对价格较低的作物营养

强化农产品进行低解释水平的信息沟通时,消费者的价格敏感度均较低,购买意愿更高.而

消费者的健康意识和调节定向,调节了相对价格比较与企业沟通策略的匹配(高Ｇ高;低Ｇ低)
对消费者决策的影响.据此,建议企业依据作物营养强化农产品的价位对消费者进行不同

的沟通策略,在普及健康知识的同时扩大对作物营养强化农产品的宣传.
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随着我国农业技术不断进步,目前国内粮食供给相对充足[１],我国居民的温饱问题已经基本得到

解决.人们在吃饱的同时,也越来越关注营养摄入问题.营养是人类生命健康的物质基础,“隐性饥

饿”(即,营养缺乏症)是当前人类正面临的全球性的挑战.我国现有３亿人口存在营养不良的健康问

题,其中“隐性饥饿”人口就高达６４００万人[２].据中国疾病预防控制中心的研究报告显示,我国城乡

居民钙、铁、维生素 A等微量营养素的缺乏状况突出,缺铁性贫血的平均患病率为１５．２％,边缘型维

生素 A缺乏率达４９．６％[３].微量营养素缺乏不但有碍国民身体素质的提高,还制约了经济社会的发

展.据世界银行报告统计,发展中国家由“隐性饥饿”引发的营养不良问题导致的直接经济损失占国

民生产总值的３％~５％,而我国仅因缺铁性贫血所造成的国民经济损失就占国民生产总值的

３．６％[４].作物营养强化是基于农业改善人群营养健康状况的一种工具,也是目前改善和解决“隐性

饥饿”最为有效的途径之一[５].它通过改善和提高农作物(尤其是大宗粮食作物,如水稻、玉米、小麦

等)的微量营养素含量,使人们在日常饮食摄入中增加人体吸收的营养物质含量,进而达到改善和提

高人体营养健康的目的[６].由于相对成本较低、可操作性强、可行性高、覆盖面积广、效果明显等优

势,作物营养强化近年来受到了世界各国和联合国卫生组织的高度关注.２００３年国际生物营养强化

项目在全球范围内逐步开展,旨在通过推广作物营养强化手段来加强多种农作物的营养成分及含量.

２００４年中国作物营养强化项目启动.
以往关于作物营养强化农产品的研究,更多的是从干预效果的角度出发,证明锌生物强化在小
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麦、水稻等谷物作物中效果显著[７],维生素 A强化木薯能够有效地提高人体营养健康[８],通过生物强

化技术也可以有效地缓解叶酸缺乏导致的营养健康问题[９].有关消费者对于营养强化农产品接受程

度的调查研究表明,消费者主观知识在一定程度上影响了消费者对作物营养强化农产品的购买意

愿[１０],整体而言消费者对营养强化农产品的接受度较好[１１].例如２０１６年在印度、卢旺达和尼日利亚

等地的调查研究表明,即便是在没有提供营养信息的前提下,消费者对作物营养强化农产品仍存在一

个很小的溢价,大多的消费者都愿意以一个稍高的价格购买作物营养强化农产品[１２Ｇ１４].作物营养强

化的最根本目的在于培育和推广富含各种人体所必需微量营养素的新型作物品种(即营养强化作

物),以相对经济有效的方式保障国民的营养健康与安全.而从营销的角度来看,了解目标群体的需

求和潜在反应,并采取适合的消费者沟通策略,对我国成功实施营养卫生干预措施具有重大现实意

义.因此,本文将从营销的角度出发,基于相对价格比较和企业沟通策略,探究二者匹配对消费者购

买作物营养强化农产品决策行为的影响机制,为实践和政策建议提供一些理论依据.

　　一、研究假设与理论模型

　　本文主要基于消费者“认知—情感—行为倾向”的研究范式,从产品比较的视角出发提出了本文

的研究模型(图１).主要探讨了相对价格比较和企业沟通策略的匹配对消费者作物营养强化农产品

购买决策的影响,并进一步揭示了其内在影响机制.同时,结合消费者个人特质,分析了消费者健康

意识和调节定向倾向的影响作用.

图１　研究模型

　　１．相对价格比较与企业沟通策略的匹配对消费者决策的影响

价格能够影响消费者对产品质量的判断[１５].产品沟通信息中只要包含了价格线索,就能令消费

者聚焦于产品的积极特征(如,功能性)[１６].且价格线索对消费者的产品心理表征(心理距离远或近)

也有影响[１７],价格越高则消费者心理距离越远[１８Ｇ１９].根据解释水平理论(construallevelstheory,

CLT)[２０],消费者对于消费品在不同程度上的具体或实际细节的心理表征,主要取决于他们感知到的

心理距离[２１]:感知心理距离比较远时,会引起抽象的、核心的与合意性相关的高水平解释;感知心理

距离比较近时,则会引起具体的、边缘的与可行性相关的低水平解释.此外,Hansen等发现,消费者

或广告宣传者描述和宣传奢侈品时都倾向于用一种更抽象的语句(例如,五星级酒店的描述语言就比

普通快捷酒店的描述更加抽象),并且认为抽象描述的产品比具体描述的产品更加奢华[２０].因此,本
文认为,对相对价格较高的农产品,提供解释水平较高、更加抽象的信息,能够增加广告宣传与农产品

的匹配程度,进而提高消费者对农产品的积极态度[２２];反之,当农产品的相对价格较低时,则应使用

解释水平较低、具体的信息表达以增加其匹配程度.自然生长的营养强化作物,相比于后天加工、添
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加同等营养成分的产品,更加天然.因此培育和种植成本更高,相对价格也较高.那么,在进行产品

沟通和宣传时,采用高解释性水平的信息更能与相对高价匹配,进而促进消费者决策.据此,提出

假设:

H１:相对价格比较和企业沟通策略的匹配(高Ｇ高;低Ｇ低)会正向影响消费者对作物营养强化农产

品的消费决策.

２．价格敏感度中介了相对价格比较和企业沟通策略的匹配对消费者决策的影响

价格线索在购买决策中发挥了重要作用,消费者常常用它来进行有关产品的推断[２３Ｇ２４],因此消费

者对价格十分敏感.价格敏感度是指当产品价格提升时,消费者的购买数量、购买可能性、支付意愿

等决策的改变[２５].在消费者的直观判断中,价格一般代表了质量和消费者牺牲[２４]:一方面,产品价

格是其价值规律的表现形式[２６],价格上升意味着更高的质量[２７],消费者更愿意购买;但另一方面,价
格上升也意味着消费者需要以更多牺牲为代价来获得该产品[２４],当消费者不愿意做出更多牺牲时,
其购买意愿反而降低.这是因为当价格相对较高时,消费者会更多地关注“价格与收益”而非“价格与

成本”[１８],当收益与价格不匹配时,消费者就会产生有所不值的“牺牲感”.因此,价格相对较高的农

产品使用高解释水平的沟通信息,能够引导消费者更关注农产品的积极特征,从而降低消费者在选购

该农产品时的价格敏感度,弱化购买高价农产品的“牺牲感”,有助于提高消费者对高价农产品的接受

意愿.对于相对高价的作物营养强化农产品,企业在宣传推广时,采用解释水平较高、较抽象的宣传

表达方式,能够通过降低消费者对作物营养强化农产品的价格敏感度,进而促进消费者对作物营养强

化农产品的消费者决策,提高购买意愿.由此提出以下假设:

H２:价格敏感度中介了相对价格比较和企业沟通策略的匹配对消费者作物营养强化农产品决策

的影响.

３．健康意识对相对价格比较和企业沟通策略匹配的影响作用

健康意识是指个体对自身健康的关注程度[２８].相比于高健康意识的个体,低健康意识的个体对

健康行为的积极性较低[２９],在食物决策中更可能选择不健康的食品[３０].而健康意识越高的消费者,
越关注与健康相关的食品[３１].健康意识还促进了个体关于疾病预防的关注[３２],从而提高消费者对

于健康食品的购买意愿[３３].此外,健康意识较高的个体在评价健康食品时,会使用他们之前的健康

知识[２８]和确认偏误[３４]对食品做出判断.价格上升意味着更高的质量[２７],那么对于健康产品而言,价
格越高的农产品意味着越健康,也就越容易被健康意识较高的消费者所接受.因此,健康意识在一定

程度上调节了相对价格比较和企业沟通策略的匹配对消费者决策的影响,消费者健康意识越高,对作

物营养强化农产品的接受程度越高,购买意愿越强,即:

H３:健康意识调节了相对价格比较和企业沟通策略的匹配对消费者决策的影响.当消费者健康

意识较高时,相对价格比较和企业沟通策略的匹配较强;当消费者健康意识较低时,二者的匹配效应

较弱.

４．调节定向对相对价格比较和企业沟通策略匹配的影响作用

个体差异是由产品类别与购物环境(如,广告)所引起的差异[３５],会导致消费者的饮食目标不同,
进而影响消费者的购买选择.例如,以节食为目标的消费者倾向于选购卡路里值较低的同类食

品[３６].也就是说,消费者决策不仅会受其健康意识的调节,在其目标追求过程中还受到调节定向的

重要影响[３７].调节定向理论(regulatoryfocustheory,RFT)认为,个体会努力地控制和改变自己的

思想、行为或反应,以实现特定目标,且在此过程中表现出特定的行为方式或倾向———促进定向和防

御定向[３８].受不同调节定向主导的个体在认知和行为上存在差异,譬如促进定向的个体更关注积极

的后果,偏好从“收益”的视角出发去评断正面信息;而防御定向的个体思维更加发散,思考得更多、更
广,善于发掘事物之间的深层联系,且倾向于用“损失”的视角看待负面信息[３９].认知心理学的有关

研究发现,相较于同等程度的正面信息,人们更加重视负面信息,因此负面信息对产品评估、消费者决

策的影响往往更大[４０Ｇ４１].在对营养素信息进行介绍时,宣传者无非是利用两种方式:普及补充营养素

所能带来的好处(如,提高身体免疫力)这种正面信息,或是告知缺乏营养素会造成严重后果(如,疾

２６
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病)这种负面信息.而对于营养素信息的接收者,诸如“补铁能提高免疫力、防治贫血”之类的正面信

息宣传,能够激活其促进定向;而诸如“缺铁会导致缺铁性贫血症”之类的负面信息宣传,能够激活其

防御定向.由不同调节定向所主导的个体在思考和处理信息时所消耗的认知资源也是不是同的,防
御定向的个体更容易启动自身的认知处理系统,不惜消耗大量认知资源进行更加认真、深入的思考,
而促进定向的消费者则一般不会进行深思熟虑.由此进一步推测,在消费者选购作物营养强化农产

品时,激活其防御定向心理,消费者会综合价格线索和企业沟通信息进行深入、详实的思考和产品比

较,则相对价格比较与企业沟通策略的匹配效应更强;如果激活消费者的促进定向心理,消费者就不

太可能综合考量价格线索和企业沟通信息来帮助决策,则此时相对价格比较与企业沟通策略的匹配

效应较弱.因此,假设如下:

H４:调节定向调节了相对价格比较和企业沟通策略的匹配对消费者决策的影响.当消费者为防

御定向时,相对价格比较和企业沟通策略的匹配效应较强;当消费者为促进定向时,二者匹配效应

较弱.

　　二、研究１:相对价格比较与企业沟通策略的匹配对消费者作物营养强化
农产品消费决策的影响

　　１．实验流程

为验证相对价格比较和企业沟通策略的匹配正向影响消费者对作物营养强化农产品的消费决策

(假设１),研究１采用２(相对价格比较:高vs．低)×２(企业沟通策略:高解释水平信息vs．低解释水平

信息)的混合实验.实验以“富铁玉米汁”为实验材料,每组实验材料共包含３种富铁玉米汁 A、B、C.
在相对价格较高的组,富铁玉米汁 A、B的设定价格为９元/瓶,富铁玉米汁C的设定价格为３元/瓶;
在相对价格较低的组,富铁玉米汁 A、B的价格同样设定为９元/瓶,而富铁玉米汁 C的价格设定为

１５元/瓶.每组实验材料只改变富铁玉米汁C的价格,而富铁玉米汁 A、B的价格不变,主要是为了

证明是产品的相对价格比较对消费者决策的影响,而非绝对价格的影响.信息解释水平的操纵主要

通过富铁玉米汁的广告来进行操纵,高解释水平信息主要体现的是对事物的一种抽象的描述,因此富

铁玉米汁 A的广告描述为较为抽象的“为健康活力加分”;而低解释水平信息主要体现的是对事物的

具体描述,因此富铁玉米汁B的广告描述为较为具体的“富铁玉米,鲜榨而成”;富铁玉米汁C没有广

告描述.
本实验共招募２１４名有效被试,其中相对高价组１０６名被试,相对低价组１０８名被试.女性１２４

名占被试总数的５７．９％.被试的年龄主要集中在２５~３５岁,共１０５名,占总人数的４９．１％.实验开

始前首先通过材料告知被试有关铁营养素的作用,缺铁会造成的影响以及我国目前缺铁的现状.然

后告知被试可以通过食物或专用营养补充剂进行补铁,例如现在市场上新推出的三种“富铁玉米汁”

A、B、C,请被试根据提供的价格和广告等信息进行产品选择.最后进行人口统计学信息的收集.

２．实验结果分析

在相对价格较高的情况下,大多数消费者选择了使用高解释水平广告语描述的富铁玉米汁

A(５０．９４％);而在相对价格较低的情况下,大多数消费者更喜欢使用低解释水平广告语描述的富铁

玉米汁B(６１．１１％;χ２＝２３．６６８,P＜０．００１).这一结果基本验证了研究的主效应,即相对价格比较与

企业沟通策略的匹配能够影响消费者对于作物营养强化农产品的消费决策.具体而言,高价格与高

解释水平信息的匹配,低价格与低解释水平信息的匹配,均正向影响消费者决策行为.

　　三、研究２:价格敏感度的中介作用

　　１．实验流程与变量测量

研究２采用２(相对价格比较:高vs．低)×２(企业沟通策略:高解释水平信息vs．低解释水平信息)
的组间实验,同样通过实验操纵产品的相对价格和运用不同的广告语来展示企业沟通信息的解释水
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平,测量消费者的价格敏感度及对作物营养强化农产品的购买意愿.由此进一步验证主效应(假设

１),以及中介效应(假设２).本次实验以“富铁玉米”为实验对象,相对价格较高组给出的富铁玉米的

市场定价为６元/根,并告知被试市场上同类其他富铁玉米的价格为３元/根;相对价格较低组给出的

富铁玉米的市场定价为６元/根,并告知被试市场上同类其他富铁玉米的价格为９元/根.关于富铁

玉米的广告语,高解释水平的广告语被描述为“富铁玉米,让你更加健康高效”,低解释水平的广告语

被描述为“富铁玉米,富含更多铁元素”.每组实验材料分别包含一种相对价格比较的信息和一种解

释水平的广告语,共４个实验组.
实验共招募４１８名有效被试,女性２３３名占被试总数的５５．７％.被试的年龄主要集中在２５~３５

岁和２５岁以下,人数分别为１８６名和１２６名,占总人数的４４．５％和３０．１％.首先,告知被试铁营养素

的作用,缺铁会造成的影响,我国目前缺铁的现状,以及食物或专用营养补充剂能补铁等信息.之后,
以图片的形式向被试直观展示现在市场上新推出的一种“富铁玉米”的价格及广告宣传语,同时告知

被试同类富铁玉米的市场价格.然后,通过７级李克特量表测量被试的购买意愿[４２]及价格敏感

度[４３].Hamilton等是通过测量消费者对于产品的感知利益反向测量消费者的价格敏感度,即消费

者感知利益越大,对该产品的价格敏感度越低[４３].考虑到中国人的说话方式以及本实验以“富铁玉

米”为实验材料,本实验的问项为“您认为花６元买一根‘富铁玉米’划不划算? (非常不划算＝１,
一般＝４,非常划算＝７)”.最后,进行人口统计学信息的收集.

２．实验结果分析

被试在阅读完实验材料之后,会被询问“您认为这种富铁玉米的价格如何?”,并在１~７之间进行

打分,数字越大表明越昂贵、越高价.操纵检验结果证明相对价格比较的操纵成功,被试可以明显地

感知到价格之间的差异(M 相对高价 ＝５．２１,SD＝０．９６０;M 相对低价 ＝２．９８,SD＝１．０６９;t(４１６)＝２２．４８７,

P＜０．００１).
通过多因素方差分析进行相对价格比较与企业沟通策略的匹配对消费者购买意愿的影响检验,

结果表明,相对价格比较(F(１,４１８)＝１２．６３３,P＜０．００１)和企业沟通策略(F(１,４１８)＝２１．５３７,

P＜０．００１)对消费者购买意愿的影响显著;且相对价格比较与企业沟通策略的匹配对消费者购买意

愿的影响也十分显著(F(１,４１８)＝３２．２５０,P＜０．００１).
为进一步明确相对价格比较和企业沟通策略的匹配对消费者购买意愿的具体影响,本文还检验

了在不同相对价格比较下,企业沟通策略对消费者购买意愿的影响.结果表明,当相对价格比较较高

时,相比于低解释性水平的信息,企业采取解释性水平较高的沟通信息,消费者购买意愿更高,且二者

差异显著(M 购买意愿 － 高解释 水平 ＝４．６１,SD＝０．８５２;M 购买意愿 － 低解释 水平 ＝３．３８,SD＝１．２９４,F(１,２０７)＝
６５．６３８,P＜０．００１);当相对价格比较较低时,相比于高解释性水平的信息,企业采取解释性水平较低

的沟通信息,消费者购买意愿略高,但二者差异不显著 (M 购买意愿 － 高解释 水平 ＝４．３５,SD ＝１．４９３;

M 购买意愿 － 低解释 水平 ＝４．４８,SD＝１．１４４,F(１,２０９)＝０．４５５＜１,P＝０．５０１＞０．０５).因此,假设１得到部

分证明,即相对价格比较和企业沟通策略的匹配能够显著地正向影响消费者对作物营养强化农产品

的消费决策,且当相对价格比较较高时企业采用高解释性水平的沟通信息更好,当相对价格比较较低

时企业采取何种沟通策略差异不大.虽然假设没有得到全部验证,但通过分析也不难理解:因为价格

是一个影响消费者决策的重要因素,当价格比较较低时,消费者购买产品的经济成本较低,此时消费

者就不会更多地去考虑其他因素,所以不管企业采取何种沟通策略,对消费者购买意愿的影响差异

不大.
本文采取目前受到学者们广泛认同的中介检验办法Bootstraping分析,在９５％的置信区间下,

采用模型４,以相对价格比较和企业沟通策略的匹配为自变量,以消费者购买意愿为因变量,检验价

格敏感度的中介作用.分析结果表明(见图２),价格敏感度显著中介了相对价格比较和企业沟通策

略的匹配对消费者购买意愿的影响(B＝０．１５９,SE＝０．０７０,CI９５＝[０．０４２,０．３１２],不包含０).进一步

分析可知,相对价格比较与企业沟通策略的匹配显著地负向影响消费者价格敏感度(B＝－０．７４２,

SE＝０．１１６,CI９５＝[－０．９７０,－０．５１３],不包含０),即二者越匹配,消费者的价格敏感度越低.价格敏
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感度也是显著地负向影响了消费者购买意愿(B＝－０．２１４,SE＝０．０５１,CI９５＝[－０．３１５,－０．１１４],不
包含０),消费者价格敏感度越高,购买意愿越低.因此,假设２得到验证.

图２　价格敏感度的中介作用检验

　　为进一步了解相对价格比较和企业沟通策略的匹配对消费者价格敏感度的影响,本文进行了方

差分析,结果表明,相对价格比较(F(１,４１８)＝８５．１６２,P＜０．００１)和企业沟通策略(F(１,４１８)＝
７９．６９３,P＜０．００１)对消费者价格敏感度的影响显著,且两者的匹配(交互项)对消费者价格敏感度的

影响也十分显著(F(１,４１８)＝５７．３５３,P＜０．００１).且通过单因素方差分析可以发现,当相对价格比

较较高时,相比于解释性水平较低的企业沟通策略,企业采取解释性水平较高的沟通策略时,消费者

价格敏感度更低(M 价格敏感度 － 高解释 水平 ＝４．１２,SD ＝０．９７８;M 价格敏感度 － 低解释 水平 ＝５．７４,SD ＝０．７６３,

F(１,２０７)＝１７８．３４４,P＜０．００１).同样,当相对价格比较较低时,企业不管采取何种沟通策略,对消

费者价格敏感度的影响没有显著差异(M 价格敏感度 － 高解释 水平 ＝３．９５,SD＝１．１１３;M 价格敏感度 － 低解释 水平 ＝
４．０９,SD＝１．１２８,F(１,２０９)＝０．７４４＜１,P＝０．３８９＞０．０５).

　　四、研究３:健康意识和调节定向的调节作用

　　１．实验流程与变量测量

研究３主要是为了验证健康意识(H３)和调节定向(H４)在相对价格比较和企业沟通策略匹配对

消费者决策的影响中的调节作用.采用２(相对价格比较:高vs．低)×２(企业沟通策略:高解释水平

信息vs．低解释水平信息)×２(调节定向:促进定向vs．防御定向)的组间实验设计.通过实验材料操

纵相对价格比较和企业沟通策略,同时通过告知消费者不同信息来启动消费者不同类型的调节定向,
进而观察消费者价格敏感度以及对作物营养强化农产品的购买意愿.本实验以“铁强化酱油”为实验

对象,设定每瓶均为５００ml,相对价格较高组给出的铁强化酱油的市场定价为１２．９元/瓶,并告知被

试市场上同类富铁酱油的市场均价为９．９元/瓶;相对价格较低组给出的铁强化酱油的市场定价同样

为１２．９元/瓶,但告知被试市场上同类富铁酱油的市场均价为１５．９元/瓶.关于铁强化酱油的广告

语,高解释水平的广告语被描述为“让生活多一点色彩”,低解释水平的广告语被描述为“富含更多铁

元素”.本实验通过告知被试补铁的好处和缺铁的危害来启动消费者的调节定向,促进定向组告知被

试“补铁可以提高身体免疫力,能促进身体各项机更好地发挥作用,使身体更加健康”,防御定向组则

告知被试“缺铁不仅会导致贫血,还会影响个体的劳动能力、运动能力以及机体免疫能力”.本实验共

分为８个实验组,每组实验材料分别包含一种相对价格比较的信息、一种解释水平的广告语,以及一

种调节定向的启动信息.
本实验共招募４１７名有效被试,其中女性２３３名占被试总数的３６．２％.被试的年龄主要集中在

２５~３５岁和２５岁以下,人数分别为１８１名和１４０名,占总人数的４３．４％和３３．６％.实验过程与实验

２大致相同,不同的是在展示的图片上通过文字信息进行消费者调节定向的操纵.最后测量了被

试对该“铁强化酱油”的购买意愿[４２]、价格敏感度[４４]、健康意识[３１Ｇ３２]并收集人口统计学信息.其

中,价格敏感度是通过三个题项(α＝０．９３１)询问被试这款“铁强化酱油”的零售价格从１２．９元/瓶

提高到１８．９元/瓶后的购买可能性来进行测量;健康意识则采用７级李克特量表,通过六个题项
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(α＝０．８５７)判断消费者对饮用水、食物及自身健康状况等方面的关心程度来进行测量.

２．实验结果分析

与实验２相同,被试在阅读完实验材料后会被要求在１~７之间对“铁强化酱油”的价格进行打

分,数字越大表明越昂贵、越高价.操纵检验结果表明,M 相对高价 ＝５．２２,SD＝１．０６５;M 相对低价 ＝２．３５,

SD＝１．１９８;t(４１５)＝２５．８９４,P＜０．００１.由此证明相对价格比较的操纵成功,被试可以明显地感知

到价格之间的差异.
多因素方差分析的结果表明,相对价格比较(F(１,４１７)＝１．９８４,P＝０．１６０＞０．０５)和企业沟通策

略(F(１,４１７)＝０．５７３＜１,P＝０．４４９＞０．０５)对消费者购买意愿的影响均不显著;但二者的交互项对消

费者购买意愿的影响十分显著(F(１,４１７)＝１７．２０８,P＜０．００１).当相对价格比较较高时,相比于低

解释性水平的信息,企业采取解释性水平较高的沟通信息,消费者购买意愿更高,且二者差异显著

(M 购买意愿 － 高解释 水平 ＝４．７５,SD＝１．１６４;M 购买意愿 － 低解释 水平 ＝４．１２,SD＝１．３１５,F(１,２０８)＝１３．５４０,P＜
０．００１);当相对价格比较较低时,相比于高解释性水平的信息,企业采取解释性水平较低的沟通信息,
消费者购买意愿较高(M 购买意愿 － 高解释 水平 ＝４．０４,SD＝１．４４０;M 购买意愿 － 低解释 水平 ＝４．４８,SD＝１．３３１,

F(１,２０７)＝５．１６８,P＝０．０２４＜０．０５).结果再次验证了假设１.
同样采取 Bootstraping 分 析 法 中 的 模 型 ４ 再 次 检 验 价 格 敏 感 度 的 中 介 作 用.结 果 表 明

(见图３),价格敏感度显著中介了相对价格比较和企业沟通策略的匹配对消费者购买意愿的影响

(B＝０．２１０,SE＝０．０７３,CI９５＝[０．０７３,０．３５７],不包含０).相对价格比较与企业沟通策略的匹配显著

地负向影响消费者价格敏感度(B＝－０．４３２,SE＝０．１４６,CI９５＝[－０．７１９,－０．１４６],不包含０),即二

者越匹配,消费者的价格敏感度越低.价格敏感度也显著负向影响消费者购买意愿(B＝－０．４８６,

SE＝０．０３６,CI９５＝[－０．５５８,－０．４１５],不包含０),消费者价格敏感度越高,购买意愿越低.

图３　价格敏感度的中介作用检验

　　运用Bootstraping分析法中的模型３,设定为５０００次重复抽样,检验相对价格比较、企业沟通策

略、以及消费者健康意识三元交互对消费者决策的影响.结果表明,相对价格比较、企业沟通策略和

消费者健康意识三者之间交互项显著(B＝０．９０９,SE＝０．２９４;t(４１７)＝３．０９０,P＝０．００２＜０．０５;９５％
置信区间[CI９５]＝[０．３３１,１．４８８],不包含０).同时,相对价格比较和企业沟通策略的交互项对消费

者购买意愿的影响也显著(B＝－４．０１１,SE＝１．６６６;t(４１７)＝－２．２６６,P＝０．０１７＜０．０５;CI９５＝
[－７．２８６,－０．７３７],不包含０).相对价格比较和消费者健康意识之间(B＝－１．３８７,SE＝０．４６５;

t(４１７)＝－２．９８３,P＝０．００３＜０．０５;CI９５＝[－２．３０１,－０．４７３],不包含０),以企业沟通策略和消费者

健康意识之间(B＝－１．０７１,SE＝０．４７２;t(４１７)＝－２．２７２,P＝０．０２４＜０．０５;CI９５＝[－１．９９７,

－０．１４４],不包含０),同样表现出显著的交互作用.为了更好地说明健康意识的调节作用,本文根据

健康意识的均值和标准差对样本进行分类.将健康意识得分大于均值加一个标准差的样本划分为高

健康意识组,将健康意识得分小于均值减一个标准差的样本划分为低健康意识组.当消费者健康意

识较高时,相对价格比较和企业沟通策略的匹配对消费者购买意愿的影响更大(F(１,７３)＝１１．２３０,

P＝０．００１＜０．０５),当相对价格较高时,M 购买意愿 － 高解释 水平 ＝５．００＞M 购买意愿 － 低解释 水平 ＝３．９５;当相对价格

较低时,M 购买意愿 － 高解释 水平 ＝３．８８＜M 购买意愿 － 低解释 水平 ＝４．６７(见图４).当消费者健康意识较低时,相对

价格比较和企业沟通策略的匹配对消费者购买意愿影响不显著(F(１,６９)＝０．００１＜１,P＝０．９７０＞
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０．０５).因此,假设３得到验证.

图４　消费者健康意识的影响作用

图５　调节定向的影响作用

　　同样运用 Bootstraping分析法的模型３,设定为

５０００次重复抽样,检验相对价格比较、企业沟通策略、
以及调节定向三者交互对消费者购买意愿的影响.检

验结果表明,相对价格比较、企业沟通策略和调节定向

三者之间交互项显著(B＝１．１９９,SE＝０．５２２;t(４１７)＝
２．２９６,P＝０．０２２＜０．０５;９５％置信区间[CI９５]＝[０．１７３,

２．２２６],不包含０).相对价格比较和调节定向之间

(B＝－２．０７０,SE ＝０．８１８;t(４１７)＝ －２．５２９,P ＝
０．０１２＜０．０５;CI９５＝[－３．６７８,－０．４６１],不包含０),以
及企业沟通策略和调节定向之间(B＝－１．８６０,SE＝
０．８２４;t(４１７)＝ －２．２５７,P ＝０．０２５＜０．０５;CI９５ ＝
[－３．４８０,－０．２４０],不包含０),同样表现出了显著的交

互作用.对调节定向的调节作用的检验结果显示,当消

费者为防御定向时,相对价格比较和企业沟通策略的匹

配对消费者购买意愿的影响显著(F(１,２０９)＝２１．０８７,

P＜０．００１).其中,当相对价格较高时,M购买意愿 － 高解释 水平

＝４．９８＞M购买意愿 － 低解释 水平 ＝４．００;当相对价格较低时,

M购买意愿 － 高解释 水平 ＝３．８３＜M购买意愿 － 低解释 水平 ＝４．５２(见
图５).当消费者为促进定向时,相对价格比较和企业沟

通 策 略 的 匹 配 对 消 费 者 购 买 意 愿 影 响 不 显 著

(F(１,２０８)＝１．６４２,P＝０．２０１＞０．０５).因此,假设４得

到验证.

　　五、结论与建议

　　本文从价格与信息的视角出发,探究了作物营养强化农产品相对价格比较与企业沟通策略的匹

配对消费者决策的影响及内在机制.通过对虚拟的“富铁玉米汁”“富铁玉米”和“铁强化酱油”三种

作物营养强化农产品的实证研究,结果发现:(１)农产品的相对价格比较和企业沟通策略的匹配会正

向影响消费者对作物营养强化农产品的消费决策,即企业对相对高价的作物营养强化农产品进行高

解释水平的信息沟通,或是对相对低价的作物营养强化农产品进行低解释水平的信息沟通,均能促进

消费者对作物营养强化农产品的选择与购买;(２)价格敏感度中介了相对价格比较和企业沟通策略的

匹配对消费者决策的影响;(３)健康意识和调节定向均调节了相对价格比较和企业沟通策略的匹配对

消费者决策的影响,且相较于促进定向,当消费者为防御定向时,相对价格比较和企业沟通策略的匹

配对消费者决策的正向影响作用更加显著.基于此,本文提出以下建议:
第一,企业应针对作物营养强化农产品价格特点,采取合适的沟通策略.价格作为影响消费决策

最为直观的因素,往往会受到消费者第一时间的关注.无论农产品的绝对价格如何,企业应比较自有

农产品与同类农产品的相对价格来制定合理而有效的沟通策略.对于相对高价的农产品,企业可以

通过广告信息、营销人员沟通等方式,使消费者更加关注农产品的抽象意义或情感,从而降低消费者

的价格敏感度;对于相对实惠、低价的农产品,企业可以引导消费者多加关注具体的农产品特质,给予

消费者一种“价优物美”的感觉,从而促进消费者购买.
第二,企业和政府应加大对作物营养强化农产品的宣传力度,不断提高消费者健康意识.例如企

业应该综合利用传统媒体(如,广告、专家讲座)和新媒体(如,微博、公众号)加强对作物营养强化农产

品的宣传力度,提高消费者健康意识并倡导消费者关注营养健康问题(特别是营养素缺乏问题).强
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调不仅要“吃饱”更要“吃好”,从而不断提高消费者对于作物营养强化农产品的关注和认可.在对作

物营养强化农产品宣传时,还可以有意识地激活消费者防御倾向,更多地告诉消费者微量营养素缺乏

可能会带来的危害和风险,从而提高消费者对作物营养强化农产品的选择.
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