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①　农产品质量分级是指将质量存在垂直差异的同一种农产品进行分级、归类的经济活动.

②　２０１７年１１月在江苏、安徽和江西的零售市场开展前期调查,初步了解２３５位消费者对农产品质量等级、价格、保质期、品牌等信

息的关注情况,发现７０％以上的消费者不关注分级信息,给予较多关注的比例不到６％.
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摘　要　农产品质量分级是推进质量兴农战略的重要举措,然而其未能在消费者信息

搜寻过程中发挥传递质量信号的基本功能.借助微观调查与选择实验,利用双栏模型和随

机参数Ｇ误差成分模型,从信息搜寻视角揭示消费者参考农产品分级信息决策的阻滞机制,
探究针对分级要素选择有偏问题的优化路径.结果表明:消费者对分级体系缺乏认知、对分

级要素偏好不强和对分级信息信任不足,是阻滞消费者参考农产品分级信息决策的关键因

素,也是农产品质量分级在消费市场没能有效实施的现实原因.因此,调整分级信息传递、
完善分级要素选择和改进分级监管方式,同时将消费者偏好作为分级要素选择的基础依据,
是实施农产品质量分级、建立优质优价市场秩序、推进农业高质量发展的有效路径.
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当前,我国农业发展面临着农业质量效益偏低和农产品竞争力偏弱的现实困境,农产品品种多而

不优,农业产业大而不强.为推进农业由增产向提质导向转变,自２０１８年以来中央一号文件多次强

调“实施质量兴农战略,重点解决农产品销售中的突出问题,加强产后分级”,试图借助农产品质量分

级① 向消费者有效传递质量信号,降低信息搜寻成本和搜寻难度,通过优质优价激励机制的建立,促
进消费与生产的良性循环,为推动农业提质增效、转型升级创造有利条件[１Ｇ２].但是,农产品质量分级

在消费市场中的推行效果并不理想,没能发挥传递质量信号、促进优质优价的基本功能.
消费者在购买决策过程中是否参考分级信息,是分级农产品能否实现其质量价值的市场基础.

针对农产品分级销售现状的市场调查发现,大部分消费者在购买决策过程中并不参考分级信息② .
阻滞消费者参考分级信息、增加信息搜寻难度的三个潜在原因:一是分级信息传递失灵,尽管 GB
７７１８－２０１１«预包装食品标签通则»规定食品包装需强制标注质量等级,但是标于包装背面的简单标

注方式让消费者无法准确辨识标签内容;二是分级要素选择有偏,市场上参与分级的农产品大多简单

按照外在感官要素(如苹果果径、新鲜度等)进行分级销售,很少考虑消费者不易直接观察的内在品质

要素(如苹果甜度、脆度等);三是质量分级监管低效,导致消费者对分级信息的信任不足.针对信息

搜寻过程中消费者对分级体系缺乏认知、对分级要素偏好不强和对分级信息信任不足的三个阻滞因

素,需要对农产品质量分级的信息传递、要素选择和质量监管三种方式进行相应优化,从而正向激励

消费者对分级信息的参考决策.由于多数学者已经证实增强信息标签的辨识度[３Ｇ４]、完善激励约束监



管机制[５Ｇ６]是提高消费者认知水平和信任程度的有效方式,因而文章针对分级要素选择有偏的问题,
重点考虑提高消费者偏好的优化路径,即优化分级要素选择方式,选择其所偏好的分级要素作为农产

品质量等级划分的基础依据.
随着城乡居民消费结构不断升级,优质农产品和服务需求快速增长,“有没有”已经不成问题,“优

不优”逐步成为主要矛盾[７].面对国家农业政策转向提质导向、优质农产品市场需求不断增长的现实

背景,遵循消费决定生产的市场经济规律,本文从信息搜寻视角探讨农产品质量分级的阻滞机制及要

素选择,分析阻滞消费者参考分级信息决策的影响因素,针对分级要素选择有偏问题,借助选择实验

考察消费者对分级要素的偏好选择及支付意愿,对我国农产品质量分级未能有效实施的内在原因给

予理论与实证阐释.

　　一、文献综述

　　１．分级信息的市场传递机制

农产品生产是自然再生产的过程,具有生产规模小、组织数量多的特点,分散农户的非标准化生

产过程难以控制[８],而且不同自然气候条件下需要采用不同的生产技术手段,导致同类农产品质量存

在较大差异.农产品质量分级将这些存在垂直质量差异的农产品进行分级归类,不仅可以满足不同

层次消费者的偏好需求[９Ｇ１０],还有利于培育优质优价的市场环境,形成更加精准的价格信息,有效传

递质量等级信号,消除买卖双方之间的信息不对称[１１],优化生产资源的配置效率,提升农产品质量和

效益[１２].然而,优质优价市场秩序能够良好运作的前提是质量信息充分传递给消费者并且让其准确

识别[１３],在现实中消费者的认知情况依然存在很大偏差[１４],或是消费者认知与口碑信息存在不一

致[１５],此时的农产品消费不能真实反映市场需求[１６].因而,增强等级标签辨识度、规范等级术语描

述以及改进信息沟通方式是提高消费者认知、增强消费者购买意愿[１７]进而促进分级信息传递的有效

方式[４].
不同等级农产品的价格差异可能会刺激生产者冒充高等级农产品以获取违规收益[１８],抑制质量

分级传递质量信号、实现优质优价的基本功能[１９].为此,学者们开展了有关激励和约束利益相关者

经济行为的讨论,根据信息经济学原理,运用逻辑演绎或数理经济模型,讨论供应链主体的利益博弈

过程[２０],提出增强监管责任、加大处罚力度的监管思路[２１],在“消费者优先原则”为核心的食品质量

监管体系内[２２],建立加强内部信任[２３]、推行自律自检[２４]的动态平衡监管机制[２５].
前期研究多是从优质优价、信息认知、质量监管等角度分析信息传递机制,未能探讨作为市

场参与主体的消费者在农产品分级信息搜寻过程中的内在动因和约束条件.鉴于我国小规模

分散生产、跨区域多渠道流通的农业特点,不能用类似的理论框架分析我国农产品质量分级的

信息传递问题.

２．分级要素的偏好选择研究

农产品质量分级越贴近市场需求,就越有助于提升农产品质量[２６].消费者对质量信息的价值感

知和需求偏好,通过优质优价市场机制优化生产者的资源配置[２７],为政府部门的食物政策制定提供

决策参考[２８],有关消费者偏好的已有文献可以从研究方法、研究对象和研究角度三个方面评述:一是

研究角度方面,质量分级在降低市场交易成本[２９]、减少信息不对称程度[１１]以及改善社会福利[１２]等方

面的积极作用已得到学界共识,已有文献从理论层面回答了“为什么要分级”的问题,而从实践角度回

答“如何分级”或是“应该按照哪些要素进行分级”的文献较少.二是研究方法方面,条件价值评

估[３０]、联合分析[３１]等评估方法被逐渐应用到消费者偏好领域,但是消费者偏好同质的假设与现实情

况不符是这两种方法的固有缺陷[３２],近年兴起的选择实验法因允许消费者偏好异质的假设条件和改

进消费者偏好信息的获取方式而被广泛应用[３３].三是研究对象方面,近年来评估消费者偏好的研究

对象大多聚焦在畜产品、水产品等动物性农产品,研究内容涉及猪肉和牛奶的质量认证、追溯体
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系[３４Ｇ３５],以及牛肉和海虾的原产地标签、生态标签等方面[３６Ｇ３７],研究对象较少涉及粮油、蔬菜、水果等

植物性农产品.
目前针对发达国家开展的有关消费者偏好的基础研究,不足以为中国农产品质量分级的构建与

完善提供有力支撑和有益借鉴.尽管选择实验已经成为国内外学者研究消费者偏好的前沿方法,但
是运用该方法开展农产品分级研究的文献较为鲜见,而且随着消费者膳食平衡观念的转变,植物性农

产品的重要性日益提升,其已逐渐成为我国食用频率最高、食用量最大的一类初级农产品,有关植物

性农产品分级要素的偏好选择研究更值得关注.

　　二、信息搜寻的理论机制分析

　　“信息搜寻”是建立在信息感知的基础之上,围绕需求满足而展开的信息获取行为.消费者通过

获取农产品分级信息,降低质量信息的不对称程度,正确选购符合自身需求的农产品以追求更高效用

水平.针对消费者信息搜寻行为的阻滞因素,优化信息搜寻过程、降低信息搜寻成本能够正向激励消

费者对分级信息的参考决策.消费者搜寻农产品分级信息的阻滞机制和消费者对分级要素的偏好选

择的理论机制分析如下:
消费者对农产品分级信息的搜寻过程依次分为“分级体系的认知过程”“分级要素的偏好过程和

分级信息的信任过程”和“分级信息的参考决策过程”三个阶段.消费者对分级要素的偏好和对分级

信息的信任是基于对分级体系认知的评价判断而逐渐形成的.在其他条件不变时,消费者对分级体

系的认知水平越低,做出参考分级信息决策的可能性越小;在有一定认知的情况下,如果消费者认为

等级划分所依据的分级要素在购买前已能被简单识别而失去参考价值,或是认为分级信息不能真实

反映农产品质量水平,那么消费者对分级要素的偏好程度越低,对分级信息的信任程度越低,做出参

考分级信息决策的可能性越小.据此,提出分级信息搜寻过程的如下假说:

H１:消费者对分级体系缺乏认知、对分级要素偏好不强和对分级信息信任不足,是阻滞消费者参

考分级信息决策的关键因素.
本文特别针对分级要素偏好不强的问题,重点考虑提高消费者偏好的优化路径,即选择其所偏好

的分级要素作为农产品质量等级划分的基础依据.结合随机效用理论[３８]和消费者理论[３９],优化要

素选择方式的分析如下:消费者购买农产品的决策过程,实际上是消费者根据自身偏好和购买能力,
在农产品的各种要素之间权衡决策的过程.消费者效用并非来自产品本身,而是构成产品的多种要

素.一般来说,农产品质量要素分为外在感官要素和内在品质要素.根据 Darby等[４０]对质量要素的

定义与划分,以苹果为例,果径、色泽、果形等感官要素属于搜寻要素,在购买前能被识别;甜度、脆度

等品质要素属于经验要素,只有在消费后才可识别.相比可以直接观察的外在感官要素,消费者更想

了解难以直接识别的甜度、脆度等内在品质要素,期望在购买之前就能理性判断农产品质量水平是否

符合自身需求偏好、是否与购买价格匹配,进而最大化其效用.据此,提出分级要素选择的如下假说:

H２:相比农产品的外在感官要素,消费者更加偏好购买消费前难以直接识别的内在品质要素.

　　三、模型构建与实验设计

　　１．阻滞机制的模型构建

由于部分消费者在购买农产品过程中对分级体系缺乏一定的认知而不会参考分级信息,分级信

息对消费者采购农产品的作用大小(受限被解释变量)会在零处归并,因此利用“双栏模型”分析消费

者对分级体系的认知水平和对分级要素的偏好程度两个关键因素对参考分级信息决策的阻滞作用.
模型具体如下:
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消费者对分级信息的参考决策,分解为是否参考di 和参考程度yi 两个决策阶段.参考程度

yi＝０有两种情况,一是消费者因缺乏分级体系认知而不参考分级信息(di＝０),二是做出参考决定

后,又因对分级要素偏好不强使得参考程度为零(di＝１&y∗
i ＝０).当yi 右归并于零值时,双栏模型

的对数似然函数为:
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式(２)中,潜变量d∗
i ＝zi′α＋ε１,i和y∗

i ＝xi′β＋ε２,i.第一阶段的核心变量是消费者对分级体系

的认知水平,第二阶段的核心变量是分级体系的认知水平、分级要素的偏好程度和分级信息的信任程

度,其他解释变量包括年龄、性别、教育程度、家庭规模、风险态度、采购地点等.

２．要素选择的模型构建与实验设计

(１)随机参数模型.本文利用“随机参数－误差成分模型”定量评估消费者对不同分级要素的偏

好选择,该模型放松了条件Logit模型的同质偏好和独立选项的条件约束.基于 McFadden的随机

效用理论[３９],消费者i从产品轮廓n(n,m∈M,∀m≠n)中得到的效用Uin表示为:

Uin＝Vin＋ηin＋εin (３)
该效用由可观测的非随机项Vin、不同选项间的误差成分ηin和非观测随机项εin构成.其中Vin＝

x′inβ＋αpricein＋nochoicein,随机参数向量β用来测度消费者对不同分级要素xin的偏好情况,pricein

表示农产品价格,nochoicein表示是否选择产品轮廓的常数项.
如果消费者i从产品轮廓n 中得到的效用超过其他产品轮廓m,当随机项εin服从极值I 型独立

同分布时,产品轮廓n 的概率Pin为:

Prob(yi＝n)＝
exp(Vin)

∑M
m＝１exp(Vim) (４)

(２)支付意愿.要素层次信息的支付意愿是指消费者为获得该要素层次信息所愿意支付的额外

价格.消费者对要素k层次c的平均支付意愿值是该要素层次的估计系数和价格系数绝对值的比

值,可以表示为:

WTPkc＝－
βkc

α
(５)

式(５)中,βkc和α分别是基于公式(４)估计得到的随机参数和价格参数.支付意愿的标准差和置

信区间是通过 Krinsky等[４１]提出的参数自展方法得到.该方法的基本思想是,随机参数向量服从由

方差Ｇ协方差矩阵和估计参数均值组成的多元正态分布,利用蒙特卡罗模拟方法从该分布中抽取大量

次数的随机参数向量组,再对各组参数相应的 WTP估计值进行统计分析.
(３)选择实验设计.文章借助选择实验法收集消费者对苹果不同分级要素及要素层次的偏好信

息.苹果属于大宗流通、非加工的初级农产品,相比加工农产品更适合参与质量分级,特别是富士苹

果,产地分布范围广、销售周期长,已成为重要的晚熟和出口品种.因此本文选择富士苹果作为选择

实验调查的对象.结合现有参考文献、质量分级国家标准 GB１０６５１－２００８«鲜苹果»和技术专家的建

议,将描述富士苹果轮廓的四个构成要素归纳为涉及甜度、脆度的内在品质要素,和涉及色泽、价格的

外在感官要素,分别按照可溶性固形物、硬度、红或条红占比和市场价格依次划分为三个层次.富士

苹果轮廓的不同分级要素及要素层次见表１.
选择实验问卷是由一组包含三个选项的选择题构成,每个选择题包括两个苹果轮廓选项(A 和

B)和一个不选项(C).举例来说,选项 A包括较甜(可溶性固形物１４％)、脆(硬度９N/cm２)、红(红色

面积９０％)和价格１１元/斤四组信息,选项 B 包括甜度一般(可溶性固形物１３％)、较脆(硬度

８N/cm２)、较红(红色面积８０％)和价格８元/斤四组信息,选项 C表示不打算购买以上两种富士苹

果.实验调查要求受访者根据自身偏好和购买习惯做出选择,且允许消费者放弃购买,不选项 C的

设计贴近现实的购买情景.为避免消费者因选择疲劳而产生的数据偏差,采用部分析因设计的思想,
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通过最小化Fisher信息逆矩阵的行列式,从所有可能的８１个苹果轮廓中选取１２个最优的产品轮廓

方案,再将产品轮廓两两配对,最终生成６个选择任务和两个不同的问卷版本,从正交程度衡量,问卷

设计优良.
表１　富士苹果轮廓的分级要素及要素层次

要素类别 要素名称 要素层次 代表性要素 描 述

品质要素 甜度
甜

较甜
一般

可溶性固形物/％
可溶性固形物值越大,甜度越高;质量分级
国家标准«鲜苹果»规定富士苹果的可溶性
固形物≥１３

品质要素 脆度
脆

较脆
一般

硬度/(N/cm２)
硬度值越大,脆度越高;质量分级国家标准
«鲜苹果»规定富士苹果的果实硬度≥７

感官要素 色泽
红

较红
一般

红或条红占比/％
«鲜苹果»将富士苹果的色泽分三级,红或条
红面积占９０％以上为优等品、８０％以上为一
等品、５５％以上为二等品

价格要素 价格
１１
８
５

市场价格/(元/斤)

«全国农产品商务信息公共服务平台数据
库»显示２０１８年富士苹果的月平均批发市
场价格为４．４５元/斤,设定零售市场价格以

５元/斤为基准,采用３个层次的上浮方式

　注:南京市、长沙市和重庆市是主要调查城市,由于重庆市数据缺失,富士苹果价格来自长沙红星农副产品大市场和南京农副产品

物流中心的价格统计数据,两地月平均批发市场价格分别为４．６２元/斤、４．２８元/斤.

　　四、数据来源与变量说明

　　消费者调查于２０１８年７－８月在中国东部、中部和西部地区开展.首先,从经济发展水平差异明

显的三个地区中各选择一个省份,将省会城市作为主要的大样本调查城市,每个城市调查２２０位消费

者,调查地点分别是江苏南京、湖南长沙和重庆.然后,选择六个地级城市作为小样本调查城市,每个

城市调查４０位消费者,调查地点分别是河南信阳、安徽六安和蚌埠、江苏徐州、常州和苏州.本次调

查共９００位消费者参与,问卷有效率９１．９％,最终获得８２７份有效问卷.样本数据描述见表２,调查

样本以２６~６５岁、女性受访者为主,大约一半的受访者拥有大学专科或本科学历,家庭特征一般是３
口之家、没有１８岁以下小孩或孕妇、家庭月收入６０００~９９９９元,调查样本大致来自４０％的农贸市

场、５０％的超市及社区水果店和１０％的高端超市,不同采购地点的选择可以反映消费群体决策行为

的差异.
表２　变量含义及描述性统计

变量类别 变量名称 变量含义与赋值 均值 标准差

参考分级信息行为
是否参考 是否参考分级信息:不参考＝０;参考＝１ ０．２８ ０．４５

参考程度 分级信息参考程度:不参考＝０;略微参考＝１;􀆺;重点参考＝９ １．０９ ２．２４

阻滞因素

分级体系认知水平 没听说＝１;听说＝２;了解＝３;熟悉＝４ １．７８ １．１９

分级要素偏好程度 无偏好＝１;弱偏好＝２;强偏好＝３ １．９４ ０．８５

分级信息信任程度 不信任＝１;低度信任＝２;一般信任＝３;高度信任＝４ ２．９６ １．１６

控制变量

年 龄 受访者实际年龄(岁) ３９．８２ １５．０２

性 别 男＝０;女＝１ ０．６３ ０．４８

受教育程度 初中及以下＝１;高中＝２;本科＝３;硕士及以上＝４ ２．５５ ０．８４

家庭规模 受访者家庭实际人口数 ３．１３ １．２７

家庭月收入
３０００元以下＝１;３０００~５９９９元＝２;６０００~９９９９元＝３;１００００~
１４９９９元＝４;１５０００~１９９９９元＝５;２００００元及以上＝６

３．５１ １．２１

购买决策者 是＝１;否＝０ ０．６１ ０．４９

风险态度
安全范围内农残的接受程度:能＝１;较能＝２;中立＝３;勉强＝４;
不接受＝５

３．７８ １．４５
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　　被解释变量“分级信息参考程度”的获取方式是受访者在问卷提供的１０种质量信息(价格、品种、
产地、品牌、包装是否完整、生产厂家、质量等级、质量认证、保质期、营养成分)中按重要性程度依次选

择较为关注的几种信息,根据“质量等级”选项的排序位次确定参考程度①;三个关键解释变量“分级

体系认知水平”“分级要素偏好程度”和“分级信息信任程度”则是通过一系列问题获取②.消费者对

分级信息参考程度、对分级体系认知水平、对分级要素偏好程度和对分级信息信任程度的关系描述见

图１.随着消费者认知水平、偏好程度和信任程度的提升,不参考分级信息的消费者比例逐渐下降,
而参考分级信息的消费者比例,特别是重点参考分级信息的消费者比例依次递增.尽管三组分类变

量之间存在明显的相关关系,但是因果关系的探讨还需进一步验证.

图１　参考程度、认知水平、偏好程度与信任程度的关系描述

　　五、模型估计结果

　　１．阻滞机制的因素分析

文章利用双栏模型分析分级体系认知水平、分级要素偏好程度和分级信息信任程度三个因素对

消费者参考分级信息决策的阻滞机制,估计结果如表３所示.卡方值达到１％的显著水平,从整体上

来说采用双栏模型分析消费者参考行为数据是合适选择.
分级体系的认知水平对消费者参考分级信息决策行为有显著的正向影响.家庭人口数越多、对

质量安全风险态度越谨慎的消费者,就会越重视饮食质量对家庭健康状况的影响,他们倾向于关注分

级信息以搜寻难以直接观测的食品质量信号,因而在购买农产品时表现出较高的分级信息参考程度.
在消费者对分级体系有一定认知的情况下,分级要素的偏好程度和分级信息的信任程度会显著正向
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①

②

参考程度是对１０Ｇ９n/N的四舍五入取值,N是受访者关注的信息总数,n是质量等级的排序位次.

１)认知水平:您听过苹果的质量分级吗? 等级越高表示质量水平越高吗? 苹果分为一、二、三等级还是优等、一、二等级? 能说出

等级划分所依据的一个分级要素吗? ２)偏好程度:您购买苹果时关注哪组信息? A．甜度和脆度,B．两组信息同等重要,C．色泽和

大小.３)信任程度:您更能接受哪种质量分级方式? A．都不相信,B．生产者按标准分级 & 第三方认证,C．无法判断,D．生产者按

标准分级 & 政府监管.



影响消费者对分级信息的参考程度.如果消费者认为划分农产品质量等级的分级要素能够满足偏好

需求,并且相信分级信息能够反映实际的农产品质量水平,消费者在购买农产品时会重点关注分级信

息以便做出符合自身需求的购买决策,消费者对分级信息的参考程度得以提升.故此,假说１得以验

证.因此,在信息搜寻过程中,消费者对分级体系缺乏认知、对分级要素偏好不强和对分级信息信任

不足,是阻滞其参考分级信息决策的关键因素,也是农产品质量分级在消费市场未能有效实施的内在

原因.
表３　消费者对分级信息参考决策影响因素的模型估计结果

变量 是否参考 参考程度

分级体系认知水平 ２．３２６∗∗∗(０．８９４) ０．８３９∗∗∗(０．２７８)

分级要素偏好程度 — １．００８∗∗∗(０．３１５)

分级信息信任程度 — ０．４７１∗∗(０．２３７)

年龄 －０．００７(０．００９) －０．０２０(０．０２１)

性别 －０．０８９(０．２５６) ０．２４１(０．５０９)

受教育程度 ０．１７３(０．１７３) ０．３３２(０．３６２)

家庭规模 ０．１００(０．０９１) ０．３５６∗(０．２１５)

家庭月收入 ０．００７(０．１１２) －０．１９５(０．２４２)

购买决策者 ０．１３６(０．２６９) ０．８５１(０．５６０)

风险态度 －０．００８(０．０８４) ０．２９７∗(０．１６９０)

常数项 －３．８６８∗∗∗(１．１３７) －６．６１５∗∗∗(２．００７)

LogLikelihood －７１４．６２９
c２(P＝０．０００) ６９．２４６∗∗∗

　注:∗∗∗ 、∗∗ 、∗ 分别表示在１％、５％和１０％水平上显著,下同;括号中为标准误.

　　就控制变量而言,家庭规模和风险态度显著正向影响消费者对分级信息的参考程度.当消

费者对分级体系的了解程度得以提升,分级信息的搜寻时间成本和信息解读难度会随之降低,
此时分级信息对消费者选购农产品的参考作用增强,进而能够强化消费者对分级信息的参考行

为和参考程度.

２．分级要素的偏好估计

本文采用随机参数Ｇ误差成分模型估计消费者对富士苹果分级要素的偏好选择,估计结果如表４
所示.消费者偏好的异质性要求甜度、脆度和色泽三个要素变量的系数以及交叉效应的系数是随机

的且呈正态分布,不选项和价格变量的系数是固定的,被解释变量是消费者对每个选择任务的选择

结果.
从主效应的估计参数来看,消费者对苹果的甜度、脆度和色泽三个分级要素具有显著的偏好.在

甜度和脆度要素中“甜”和“脆”层次的系数值最大且显著性水平在１％以上,层次越高的甜度和脆度

要素,越能增进消费者效用.尽管消费者对色泽要素的偏好程度也较为显著,但对消费者效用的增进

作用有限.故此,消费者更为偏好品质要素的假说２得以验证.然而,无论在流通环节还是在销售环

节,农产品质量分级的现实情况是大多数生产者或中间商仅单纯按照果实大小这一感官要素进行简

单分级,色泽要素不在分级要素指标的考虑范畴,更没有考虑到消费者更加偏好的甜度、脆度等内在

品质要素.
从交叉效应的估计参数来看,甜度和色泽要素的交叉项系数显著为正,说明消费者在做出偏好选

择时同时考虑较高层次的甜度和色泽要素,二者对消费者效用具有互补作用.甜度和脆度分级要素

对消费者效用既有互补也有替代作用,互补作用体现为:当消费者有能力和需求购买质量水平更高的

第一等级苹果时,甜度和脆度要素对消费者偏好选择产生协同效应,此时消费者倾向于选择甜度和脆

度要素层次更高的苹果;替代作用体现为:当消费者在能力范围之内购买质量水平次之的第二等级苹
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果时,消费者由兼顾两种要素转为重点考虑其中一种要素.
从随机参数分布的标准差来看,甜度和脆度要素及要素层次的随机参数分布情况显著分散,消费

者偏好存在明显的异质性.消费者的偏好差异不仅体现在不同种类要素之间的水平要素差异,如甜

度和脆度两种要素,而且体现在同种要素不同层次的垂直质量差异,如甜度要素的甜和较甜两个层

次.因此,若想实现农产品质量的有效分级,分级实践操作和分级标准制定应当充分考虑消费者的水

平要素偏好差异和垂直质量偏好差异,需要优先考虑消费者偏好程度较高的品质要素,将消费者的需

求偏好作为判断分级实践和分级标准是否合理的主要尺度.
表４　随机参数Ｇ误差成分模型的估计结果

要素名称 要素层次 系数 标准误 ９５％置信区间

主效应

甜度
甜 １．６７９∗∗∗ ０．２８８ [１．１１６,２．２４３]

较甜 ０．７８２∗ ０．４４８ [－０．０９５,１．６６０]

脆度
脆 １．９８９∗∗∗ ０．３３８ [１．３２６,２．６５２]

较脆 １．１３９∗∗∗ ０．３５２ [０．４４９,１．８３０]

色泽
红 ０．４７８∗∗∗ ０．１４６ [０．１９３,０．７６４]

较红 ０．５７４∗∗∗ ０．１３２ [０．３１５,０．８３２]

价格 －０．３９６∗∗∗ ０．０３２ [－０．４５９,－０．３３４]

不选项 －３．２６９∗∗∗ ０．２８６ [－３．８２９,－２．７０９]

交叉效应

第一等级

甜×脆 ０．１６０∗ ０．０９１ [－０．０１８,０．３３７]

甜×红 ０．１６３ ０．１１７ [－０．０６７,０．３９３]
脆×红 －０．０３ ０．１５３ [－０．３３０,０．２７０]

第二等级

较甜×较脆 －０．４４２∗∗∗ ０．１５８ [－０．７５２,－０．１３３]

较甜×较红 ０．８９６∗∗∗ ０．１８６ [０．５３１,１．２６１]

较脆×较红 ０．５１４ ０．５０３ [－０．４７１,１．４９９]

随机参数标准差的分布

甜度
甜 １．１６７∗∗∗ ０．１７３ [０．８２９,１．５０６]

较甜 ０．７２８∗∗∗ ０．２１３ [０．３１２,１．１４５]

脆度
脆 １．２３１∗∗∗ ０．１５０ [０．９３８,１．５２５]

较脆 １．４７２∗∗∗ ０．２４１ [１．０００,１．９４４]

色泽
红 ０．２４６ ０．３４２ [－０．４２４,０．９１７]

较红 ０．１５８ ０．３０２ [－０．４３４,０．７５１]

LogLikelihood －２０５３．４８０

χ２(P＝０．０００) ２２２１．０４６

McFaddenPseudoR２ ０．３５１

　注:苹果按照质量差异由低到高划分成三个质量等级:普通等级(基准)、第二等级和第一等级.

　　３．分级信息的支付意愿

消费者对分级信息的支付意愿是引导生产者参与分级生产、提升要素配置效率的重要诱因,由于

不同消费群体的偏好具有异质性,因而支付意愿也表现出不同程度的差异.文章以“一般”要素层次

为基准,考察整个消费群体、不同收入组和年龄组对富士苹果不同层次的分级要素信息的支付意愿,
计算结果见图２.总体来看,整个消费群体愿意为较高层次的品质要素信息支付较高价格;为了在购

买前获取“甜”“脆”两个品质要素层次信息,消费者愿意为此支付４．２４、５．０２元/斤的较高价格,而消

费者对“较甜”“较脆”两个品质要素层次信息和色泽要素信息的支付意愿相对较低;相比色泽要素,整
个消费群体愿意为获取甜度、脆度这类品质要素信息多支付３．５６、５．２４元/斤.将整体消费者按照收

入水平和年龄大小划分为不同组别,不同收入水平的消费者表现出愿意为较高层次的分级要素信息

支付较高价格的倾向,对“甜”和“脆”两个品质要素层次信息的支付意愿在统计上显著,而且由于预算
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约束的组别差异,支付意愿随收入水平的提升而增大.根据年龄情况来看,中青年组作为家庭主要决

策者,逐渐形成对食物安全风险的谨慎态度,更倾向于选择高质量的膳食结构,对所有分级要素信息

的支付意愿达到最大,且在统计上显著;老年组对三种要素信息没有表现出明显的支付意愿,对“较
甜”“色泽”要素信息的支付意愿分别仅次于中青年组和中年组,而对“脆度”要素的支付意愿最低,可
能因为尽管中老年组偏好优质优价的苹果,由于牙齿功能退化等身体原因,他们对脆度信息没有特殊

需求.

　注:收入组分为６０００元以下、６０００~１５０００元和１５０００元以上三组,样本量分别是１７４、４９２和１６１;年龄组分为２５岁及以下、

２６~４５岁、４６~６５岁和６５岁及以上四组,样本量分别是１５３、３９４、２２７和５３;↑表示在１０％水平上显著;水平虚线表示整体消费者的

支付意愿均值.

图２　整体消费者、各收入组和各年龄组对分级要素信息的支付意愿

　　苹果按照质量差异由低到高划分成三个质量等级:普通等级、第二等级和第一等级.文章以“普
通等级”为基准,进一步考察整个消费群体、不同收入组和年龄组对富士苹果不同质量等级信息的支

付意愿,计算结果见图３.相对于普通等级,整个消费群体愿意为获取第一等级、第二等级苹果信息

分别多支付１０．４６、６．２９元/斤①.根据收入情况来看(图３a),不同收入群体表现出愿意为高等级信息

支付较高价格的倾向.高收入群体对第一等级、第二等级苹果信息的支付意愿存在明显差异,而低收

入群体的支付意愿差异相对较小.这是因为,农产品质量分级的实施将信息失灵的质量无差异市场

分割为信息对称的垂直质量差异市场,向高收入消费者传递充分的质量信息,以便其正确选择优质优
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① 第一等级苹果信息的支付意愿是甜、脆和红要素层次的支付意愿之和,第二等级苹果信息的支付意愿是较甜、较脆和较红要素层

次的支付意愿之和,计算结果来源于图２.



价农产品,但是对于低收入消费者来说,质量分级的实施虽然降低了分级前具有平均质量水平的农产

品价格,也一定程度上减少了优质农产品的潜在选择机会,导致部分低收入群体无法按照原有价格购

买到分级前具有平均质量水平的农产品,因而低收入群体为高等级苹果的分级信息所愿意支付的价

格相对较低.根据年龄情况来看(图３b),中青年组愿意为获取第一等级、第二等级苹果信息支付最

高价格,其次是青年组和中年组,说明随着居民收入水平的整体提升,各年龄段的消费群体开始追求

质量水平更高的优质农产品,即使是老年组,也表现出对优质优价农产品的较高购买意愿.

　注:收入组分为６０００元以下、６０００~１５０００元和１５０００元以上三组,样本量分别是１７４、４９２和１６１;年龄组分为２５岁及以下、

２６~４５岁、４６~６５岁和６５岁及以上四组,样本量分别是１５３、３９４、２２７和５３.

图３　不同收入和年龄组对分级信息的支付意愿

　　六、结论与启示

　　我国经济已由高速增长阶段迈入高质量发展阶段,农产品质量分级是提高农业质量效益和农产

品竞争力的重要途径,但在实践中没能发挥传递质量信号、实现优质优价的基本功能.文章基于信息

搜寻视角,聚焦农产品质量分级的阻滞机制和要素选择,从实践角度探讨“农产品质量分级为何没能

有效实施和如何有效实施”的现实问题,利用东中西部地区９个城市的消费者微观调查和选择实验数

据,揭示消费者参考分级信息决策的内在动因,探讨针对分级要素选择有偏问题的优化路径.研究结

果表明,消费者对分级体系的认知水平、对分级要素的偏好程度和对分级信息的信任程度,对消费者

参考农产品分级信息决策有显著的促进作用;消费者对品质要素(如甜度和脆度)的偏好程度高于感

官要素(如色泽),说明以感官要素为依据的现行分级方式难以满足消费者对优质农产品不断增长的

市场需求;相比色泽要素,整个消费群体愿意为获取甜度、脆度这类品质要素信息多支付３．５６、５．２４
元/斤,其中,高收入和２６~４５岁中青年群体对分级信息的支付意愿明显超过其他群体.

根据以上研究结论,本文得出如下政策启示:
第一,调整分级信息传递、完善分级要素选择和改进分级监管方式,是有效实施农产品质量分级

的正确路径.消费者对分级体系缺乏认知、对分级要素偏好不强和对分级信息信任不足,是消费者在

信息搜寻过程中参考分级信息决策的阻滞因素,这些源于分级信息传递失灵、分级要素选择有偏和质

量分级监管低效三个现实问题,也是农产品质量分级没能在消费市场发挥传递质量信号、实现优质优

价等基本功能的内在原因.为推进农产品质量分级在消费市场的有效实施,应从信息传递、要素选择

和监管方式三个方面进行优化:调整分级信息标注内容和标注位置,将文字描述简化为图片标识,并
对相关术语进行解释说明,提高消费者对分级体系的认知水平;按照消费者偏好的品质要素划分不同

的农产品质量等级,改善消费者对分级要素的偏好程度;执法部门提高市场流通监管效能,加大对生

产经营者伪造分级信息、以次充好等违规行为的随机抽查频率和监督处罚力度,增强消费者对分级信

息的信任程度,正向激励消费者对农产品分级信息的搜寻行为和参考决策,保障分级农产品实现其质

量价值的市场基础.
第二,坚持市场优先原则,将消费者偏好的分级要素作为农产品质量等级划分的基础依据.消费

者的偏好差异是农产品质量分级的立足点,若想实现农产品质量的有效分级,质量分级标准的制定者
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应重点考虑消费者偏好的分级要素和不同要素层次,科学制定质量分级标准;质量分级的实践者,如
生产者和中间商,应主动按照质量分级标准对农产品进行分等归类,优先考虑消费者偏好程度较高的

品质要素,从而实现满足不同层次消费者需求偏好的目标,而不是单纯按照消费者偏好不强的果实大

小这一感官要素进行简单分级.此外,针对农产品这类需求弹性小的生活必需品,是否需要对低收入

消费者进行适度补贴值得思考;居民收入差距持续拉大的客观事实,要求在整体提升农产品质量的同

时保证低收入群体对安全农产品的基本需求得到充分满足.

参　考　文　献

[１]　魏后凯．中国农业发展的结构性矛盾及其政策转型[J]．中国农村经济,２０１７(５):２Ｇ１７．

[２]　杜志雄,韩磊．供给侧生产端变化对中国粮食安全的影响研究[J]．中国农村经济,２０２０(４):２Ｇ１４．

[３]　尹世久,徐迎军,陈雨生．食品质量信息标签如何影响消费者偏好———基于山东省８４３个样本的选择实验[J]．中国农村观察,

２０１５(１):３９Ｇ４９．

[４]　CHOIY W,LEEJY,HANDB,etal．Consumers’valuationofriceＧgradelabeling[J]．CanadianjournalofagriculturaleconomＧ

ics,２０１８,６６(３):５１１Ｇ５３１．

[５]　李翠霞,姜冰．情景与品质视角下的乳制品质量安全信任评价———基于１２个省份消费者乳制品消费调研数据[J]．农业经济问

题,２０１５,３６(３):７５Ｇ８２．

[６]　聂文静,李太平,薄慧敏．基于法经济学视角的农产品质量分级监管力度与监管选择———以企业伪造等级标签为例[J]．财贸研

究,２０２０,３１(３):４９Ｇ５８．

[７]　韩长赋．推动农业由增产导向转向提质导向[EB/OL]．[２０１９Ｇ０３Ｇ２２]．http://www．gov．cn/xinwen/２０１９Ｇ０３/２２/content_５３７５８４４．html．

[８]　王常伟,顾海英．规模化、农户能力对农产品合格率影响的实证分析[J]．农业技术经济,２０１７(１１):４Ｇ１５．

[９]　赵卓,于冷．农产品质量分级与消费者福利:原理、现实及政策含义[J]．农业经济问题,２００９(１):２０Ｇ２４．

[１０]KOHLSRL,UHLJN,HURTC．Marketingofagriculturalproducts[M]．PrenticeHall:Englewood,２０１４．

[１１]HOLLANDER A,MONIERDILHANS,OSSARD H,etal．Pleasuresofcockaigne:qualitygaps,marketstructure,andtheaＧ

mountofgrading[J]．Americanjournalofagriculturaleconomics,２０１８,８１(３):５０１Ｇ５１１．

[１２]ZAGOA M,PICKD．Labelingpoliciesinfoodmarkets:privateincentives,publicintervention,andwelfareeffects[J]．Journalof

agriculturalandresourceeconomics,２００４,２９(１):１５０Ｇ１６５．

[１３]韩杨,曹斌,陈建先,等．中国消费者对食品质量安全信息需求差异分析———来自１５７３个消费者的数据检验[J]．中国软科学,

２０１４(２):３２Ｇ４５．

[１４]DEVUYSTEA,LUSKJL,DEVUYST M A．TheUSDAqualitygradesmaymisleadconsumers[J]．Journalofanimalscience,

２０１４,９２(７):３１４２Ｇ３１４８．

[１５]LUSKJL,TONSORGT,SCHROEDERTC,etal．Effectofgovernmentqualitygradelabelsonconsumerdemandforpork

chopsintheshortandlongrun[J]．Foodpolicy,２０１８(７７):９１Ｇ１０２．

[１６]刘贝贝,青平,邹俊,等．食品安全事件背景下网络口碑影响消费者购买决策的机制研究[J]．华中农业大学学报(社会科学版),

２０１８(６):６９Ｇ７４．

[１７]廖芬,游良志．信息沟通类型对功能型农产品购买决策的影响研究[J]．华中农业大学学报(社会科学版),２０２０(６):１９Ｇ２７．

[１８]BAKSIS,BOSEP．Credencegoods,efficientlabellingpolicies,andregulatoryenforcement[J]．EnvironmentalandresourceecoＧ

nomics,２００７,３７(２):４１１Ｇ４３０．

[１９]ARIYAWARDANAA,GANEGODAGEK,MORTLOCK M Y．Consumers’trustinvegetablesupplychainmembersandtheir

behaviouralresponses:astudybasedinQueensland,Australia[J]．Foodcontrol,２０１７(７３):１９３Ｇ２０１．

[２０]张红霞,安玉发．食品质量安全信号传递的理论与实证分析[J]．经济与管理研究,２０１４(６):１２３Ｇ１２８．

[２１]刘长玉,于涛,马英红．基于产品质量监管视角的政府、企业与消费者博弈策略研究[J]．中国管理科学,２０１９,２７(４):１２７Ｇ１３５．

[２２]穆月英,杨鑫．食品质量安全监管下经营者罚款与消费者赔偿的效果比较———以流通领域为例[J]．经济问题,２０１８(４):５４Ｇ６１．

[２３]钟真,穆娜娜,齐介礼．内部信任对农民合作社农产品质量安全控制效果的影响———基于三家奶农合作社的案例分析[J]．中国农

村经济,２０１６(１):４０Ｇ５２．

[２４]鄢贞,周洁红．现代农业经营主体实施水产品自检行为研究[J]．农业技术经济,２０１５(５):５９Ｇ６７．

[２５]谢康,赖金天,肖静华,等．食品安全、监管有界性与制度安排[J]．经济研究,２０１６(４):１７４Ｇ１８７．

[２６]JESNESSOB．Theeconomicbasisofmarketgrades[J]．Journaloffarmeconomics,１９３３,１５(４):７０８Ｇ７１７．

１６第３期　　　　　　　　聂文静 等:消费者搜寻农产品分级信息的阻滞机制及要素选择研究　



[２７]LUJ,WUL,WANGS,etal．Consumerpreferenceanddemandfortraceablefoodattributes[J]．Britishfoodjournal,２０１６,１１８

(９):２１４０Ｇ２１５６．

[２８]古川,罗峦．消费者质量识别对农产品供应链质量和价格决策的影响[J]．管理评论,２０１６,２８(１２):２２５Ｇ２３４．

[２９]KawasakiK,LichtenbergE．Econometricanalysisofgradingstandards:theorderedfractionalapproach[J]．Americanjournalof

agriculturaleconomics,２０１４,９６(１):３４５Ｇ３６５．

[３０]RANDALLA,STOLLJR．Consumer’ssurplusincommodityspace[J]．Americaneconomicreview,１９８０,７０(３):４４９Ｇ４５５．

[３１]GREENPE,SRINIVASAN V．Conjointanalysisinconsumerresearch:issuesandoutlook[J]．Journalofconsumerresearch,

１９７８,５(２):１０３Ｇ１２３．

[３２]SICHTMANNC,STINGELS．Limitconjointanalysisandvickreyauctionasmethodstoelicitconsumers’willingnessＧtoＧpay:An

empiricalcomparison[J]．Europeanjournalofmarketing,２００７,４１(１１/１２):１３５９Ｇ１３７４．

[３３]UBILAVAD,FOSTERK．Qualitycertificationvs．producttraceability:consumerpreferencesforinformationalattributesofpork

inGeorgia[J]．Foodpolicy,２００９,３４(３):３０５Ｇ３１０．

[３４]WUL,WANGH,ZHUD,etal．Chineseconsumers’willingnesstopayforporktraceabilityinformation———ThecaseofWuxi

[J]．Agriculturaleconomics,２０１６,４７(１):７１Ｇ７９．

[３５]QUANS,ZENGY,YUX,etal．WTPforbabymilkformulainChina:usingattributenonattendanceasaprioriinformationtoseＧ

lectattributesinchoiceexperiment[J]．Agribusiness,２０１８(３４):３００Ｇ３２０．

[３６]吴林海,龚晓茹,陈秀娟,等．具有事前质量保证与事后追溯功能的可追溯信息属性的消费偏好研究[J]．中国人口􀅰资源与环境,

２０１８(８):１４８Ｇ１６０．

[３７]CHENXQ,GAOZF,MCFADDENBR．Revealpreferencereversalinconsumerpreferenceforsustainablefoodproducts[J]．Food

qualityandpreference,２０２０(７９):１０３７Ｇ１０５４．

[３８]LANCASTERK．Anewapproachtoconsumertheoryauthor[J]．Thejournalofpoliticaleconomy,１９６６,７４(２):１３２Ｇ１５７．

[３９]MCFADDEND．Conditionallogitanalysisofqualitativechoicebehavior[M]．NewYork:AcademicPress,１９７４．

[４０]DARBY M R,KARNIE．Freecompetitionandtheoptimalamountoffraud[J]．Thejournaloflawandeconomics,１９７３,１６(１):

６７Ｇ８８．

(责任编辑:金会平)

２６ 　　 华中农业大学学报(社会科学版) (总１５３期)


