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业等对成果的需求并不旺，缺乏有效地与科技人员、成果需求

单位的有效对接。建议强化知识产权工作范畴，加强知识产

权代理申请、商标权代理注册、知识产权价值评估、产权转让

代理及咨询服务等方面的工作，建立产权清晰、利益合理分配

的运行机制。同时，针对科技成果建立信息共享平台，准确、

真实反映成果在行业内先进水平，尤其是对具有重大市场前

景的自主研发成果，采取媒体宣传、现场观摩、集中展示等方

式发布推广，以便使用者根据自身条件和风险承受能力作出

合理的决策，使成果资源得到合理和有效的配置［５］。

４．４　优化项目管理机制，鼓励科技人员参与成果转化
高效的组织管理机制是有效地整合科技、人才、信息等资

源，促进单位出成果、出人才、出效益的基础，具体有以下几

点。（１）出台科技服务管理办法，规定科技服务人员的权利
和义务，以及在项目申报、职称评聘、职务晋升、考核优秀等激

励措施，也要扭转科研单位对科技服务的考核导向，提高科技

服务考核分值；（２）项目管理部门要肩负起统筹协调的责任，
在示范基地选择、项目实施内容、对接方式等方面全局把关；

（３）追踪各类项目，做好前期评审、中期评估、后期绩效评价

各阶段工作，真实反映项目实施效果，以期为下一年度项目立

项实施提供参考；（４）鼓励科技人员将科研成果以专利、特许
权、技术入股、咨询服务等形式商业化，分享特许经营收益、股

权收益和咨询服务收益，提高科技人员参与科技服务与成果

推广热情。
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　　摘要：针对我国有机食品行业存在的信任危机，以江苏省消费者为研究对象，以有机牛奶为例，通过选择试验法
（ｃｈｏｉｃｅｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔ）研究消费者对有机牛奶的属性偏好，以及不同信任度下消费者对有机牛奶属性偏好的差异。结果
表明，消费者对媒体的信任度最高，对销售商的信任度最低。消费者对有机牛奶的安全、营养、新鲜度、品牌、价格、认

证、可追溯属性均表现出显著偏好，并对有机牛奶的品牌属性最为重视，相对于国内品牌，消费者更偏好国外品牌。不

同信任度的消费者对有机牛奶产品属性的偏好存在显著差异，信任度高的消费者更偏好可追溯属性，信任度低的消费

者更偏好安全属性。
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　　我国作为全球第四大有机产品消费国，每年有机产品销
售额为２００亿～３００亿元，且仍在不断增长［１］。作为高端消

费品的有机牛奶越来越受到人们的重视，有机牛奶产业也在

不断发展。在２００８—２０１２年，有机乳制品产量由３７１９ｔ增
加至２５１６１１ｔ，增加了６６．７倍［２］。然而，有机食品产业不断

发展壮大的同时也存在着鱼龙混杂、良莠不齐的现象，消费者

无法鉴别牛奶是否有机，且屡屡发生的食品安全事件使消费

者对有机食品持怀疑态度，有机食品陷入信任危机。

根据 Ｎｅｌｓｏｎ对商品的分类，有机牛奶属于信任品，消费
者在购买后无法准确判断其品质，因此消费者是否购买的关

键在于是否信任［３］。为将有机牛奶从信任品转化为经验品

甚至搜寻品，国内外学者进行了相关研究。食品的属性特征

影响着食品安全信任机制［４］，如果食品具备质量安全信息、

质量安全认证、可追溯性等表征信任属性，且这些信息可通过

传递机制向消费者充分披露，则信息不对称引起的市场失灵

将得以改善［５］。消费者对产品属性了解越详细，信任度越

高［６］。目前的研究重点为有机牛奶众多属性中消费者更偏
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好的属性，以及不同信任度的消费者之间属性偏好的区别。

只有充分了解不同消费者的属性偏好，企业才能进行针

对性的生产及销售，以满足不同消费者的需求，使消费者在购

买时充分掌握有机牛奶的内在品质信息，克服认知率不高导

致的信任度偏低。研究消费者信任对有机牛奶产业的良性发

展具有重要影响，有利于促进食品链上的参与主体及政府部

门建立高效的食品安全风险管理、风险沟通体系。采用选择

试验法具体分析不同信任度的消费者对有机牛奶各种属性的

偏好差异，为生产商的生产及营销策略提供依据，以期促进有

机牛奶产业良性发展。

１　文献综述

在目前的食品安全环境下，对有机食品的信任一直是国

内外学者研究的热点。Ｅｓｓｏｕｓｓｉ等研究认为，产品认证标签、
品牌、信息详细程度可减少产品的不确定性，从而有助于提高

消费者的信任程度［６］。王二朋等认为，消费者对食品安全的

信任包括政府行为、消费者权利、产品品牌、企业形象［７］。尹

世久等提出，认证知识对消费者信任具有显著影响［８］。刘宇

翔研究认为，营销方式、消费渠道、品牌及认证对信任程度具

有重要影响［９］。

国内外学者对有机牛奶的属性偏好进行了研究，发现有

机牛奶的质量安全、认证信息、可追溯信息等属性对消费者购

买具有显著影响。Ｇｏｌｄｂｅｒｇ等研究认为，产品安全是消费者
购买时考虑的首要因素，品牌［１２，１６］、新鲜度［１３］等均是安全属

性的衍生属性，消费者愿意为产品安全接受更高的价

格［１０－１４］。Ｖｅｒｂｅｋｅ提出，通过可追溯信息、质量认证标签等方
式可恢复消费者对食品安全的信心。Ｌｏｕｒｅｉｒｏ等研究表明，
认证对消费者购买具有显著影响［１５－１８］。张振等研究认为，消

费者更偏好政府认证［１４－１５］。吴林海等研究表明，消费者更偏

好第三方认证［１３，１７］。尹世久等研究发现，可追溯标签对消费

者购买具有显著影响［１３，１７－１８］。

目前，关于消费者信任与产品属性的研究已涉及有机食

品领域，但并未具体分析不同信任度的消费者对于产品属性

的偏好。在国内外现有研究成果的基础上，通过选择试验法

研究消费者对有机牛奶的属性偏好，以及不同信任度消费者

的属性偏好差异，为食品质量安全领域的进一步研究提供

依据。

２　理论基础

本研究以Ｌａｎｃａｓｔｅｒ提出的消费需求理论［１９］及ＭｃＦａｄｄｅｎ
提出的随机效用理论（ｒａｎｄｏｍｕｔｉｌｉｔｙｔｈｅｏｒｙ）［２０］为理论基础。
与传统观点不同，Ｌａｎｃａｓｔｅｒ的消费理论认为，消费者的偏好是
对商品特征属性的选择，消费者通过消费商品的内在属性

（而非商品本身）来获得效用。商品各种特征的数量和质量

决定了商品的效用水平；消费者对商品的不同属性具有不同

的支付意愿，而消费者对商品不同特征的支付意愿总和构成

了消费者对该商品的支付意愿。

本研究将有机牛奶看作质量安全、营养成分、距离生产日

期时间、价格、品牌、认证、可追溯性７个产品属性组成的商
品。消费者在预算约束下选择使自身效用最大的有机牛奶。

基于随机效用理论，使消费者效用最大的有机牛奶，消费者选

择的概率也最大。

设Ｕｉｊ为消费者ｉ选择第 ｊ个选项时获得的效用，其表达
式为：Ｕｉｊ＝ｆ（Ａ１，Ａ２，…，Ａｋ）。式中，（Ａ１，Ａ２，…，Ａｋ）为属性特
征Ａ组成的产品，Ａｋ为第ｋ个属性特征。消费者ｉ面对第ｊ个
产品时，会面对由ｋ个不同属性组成的产品。此时消费者选
择产品ｊ的效用函数为：

Ｕｉｊ＝βＡｊ＋αＺｉ＋εｉｊ。 （１）
式中，Ａｊ为第ｊ个产品的属性特征向量，Ｚｉ为消费者的特征向
量，α、β为系数。假设随机误差项εｉｊ服从独立同分布，则消费
者ｉ选择产品ｎ的概率为：
Ｐｉ（ｎ｜Ｃ）＝Ｐ（βＡｎ＋αＺｉ＋εｉｎ＞βＡｊ＋αＺｉ＋εｉｊ，ｊ≠ｍ）。（２）

式中，Ｃ为选择集。假设 ε服从 Ｌｏｇｉｓｔｉｃ分布，则上式可表示
为式（３），该模型采用极大似然估计法进行参数估计。

Ｐｉ（ｎ｜Ｃ）＝
ｅｘｐ（βＡｎ＋αＺｉ）
∑
ｊ∈Ｃ
ｅｘｐ（βＡｊ＋αＺｉ）

。 （３）

３　数据来源及描述性分析

３．１　数据来源及描述
正式调研之前先在南京市进行３０份预调研，并根据受访

者反馈的情况对问卷进行了修改。于２０１５年４—５月在江苏
省南京市、苏州市、南通市分别进行实证调研。采用现场调研

与网上调研结合的方式收集数据，现场调研在医院、青少年

宫、学校、大型超市等地点进行抽样调查。本次调查共发放

２８０份问卷，其中南京市、苏州市、南通市各发放８０份，网上
填写４０份。剔除未完成问卷及关键问题未作答的无效问卷，
共收回２６３份有效问卷，得到４７３４个有效观测值，问卷有效
率为９４％。问卷内容包括有机牛奶的认知及购买情况、消费
者个人特征、消费者对有机牛奶相关主体的信任情况、选择试

验法４个部分。本次调查的受访者基本特征见表１，其中女
性占受访者总人数的６２％，男性占３８％，这与我国家庭食品
多为女性购买的实际情况相符；年龄分布以２６～４５周岁为主
体，共占６６％；学历以中专或大专、本科为主，分别占３０％、
４０％；职业以企业员工为主，占３７％；家庭月收入以６０００～
１００００元占比最大，为３３％。其中，６７％的受访者购买过有
机牛奶，４６％的受访者经常消费有机牛奶。

受访者对有机食品的认知情况表明，９３％的受访者听说
过有机食品，且７７％的受访者从商店、网络、电视广告了解到
有机食品；３８％的受访者未见过任何一种有机标志，２５％的受
访者未听说过任何一种有机认证机构。虽然大部分受访者听

说过有机食品，但对其了解并不深入。

３．２　消费者信任度量
对有机牛奶信任的度量主要借鉴 Ｊｏｎｇｅ等在加拿大、荷

兰消费者食品安全信心研究中所开发的调查问卷和量表［２１］，

并针对我国消费者消费有机牛奶的情况进行适当修改。采用

李克特自评式５分量表法（ＬｉｋｅｒｔＳｃａｌｅ）测量消费者对食品链
中参与者和政府的信任程度，１～５分别代表受访者由低到高
赞同该选项的程度。调查结果见表２。
　　由表２可知，消费者对媒体的信任度最高，达到２．９１，消
费者认为媒体对食品安全非常重视，并能够及时向公众提供

真实信息。其次为第三方认证机构，信任度为２．８６，消费者
认为第三方认证机构具有检测有机食品的知识和经验。消费
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表１　基本统计特征

项目 分类指标 样本数 比例（％） 项目 分类指标 样本数 比例（％）
性别 男 ９９ ３８ 职业 公务员 １４ ５

女 １６４ ６２ 事业单位员工 ６４ ２４
年龄（岁） ＜１８ １ ０ 企业员工 ９７ ３７

１８～２５ ４５ １７ 私企老板 １１ ４
２６～３５ １１０ ４２ 自由职业者 ２９ １１
３６～４５ ６４ ２４ 学生 ２９ １１
４６～５５ ３３ １３ 其他 １９ ７
５６～６５ ７ ３ 家庭月收入（元） ＜１５００ １３ ５
＞６５ ３ １ １５００～３０００ ２２ ８

学历 初中及以下 １４ ５ ３００１～６０００ ４８ １８
高中或高职 ２１ ８ ６００１～１００００ ８７ ３３
中专或大专 ７８ ３０ １０００１～２００００ ６８ ２６
本科 １０４ ４０ ＞２００００ ２５ １０
硕士 ４６ １７

家庭人口数 ＜３ ４ ２ ６０岁以上老人 有 １７１ ６５
３～４ １４６ ５６ 无 ９２ ３５
５～６ ９１ ３５ ６岁以下儿童 有 ８６ ３３
＞６ ２２ ８ 无 １７７ ６７

　　注：表中数据来源于实地调研整理。表２同。

表２　信任度量

信任主体 信任内容 平均值
总体

平均值

政府 对食品安全非常重视 ２．６９
具备监管有机食品的知识和经验 ２．８１ ２．７３
会充分发布与有机食品相关的真实信息 ２．６０
会对违反食品安全法律的行为严厉惩罚 ２．８２

生产商 对食品安全非常重视 ２．６９
具备生产有机食品的知识和经验 ２．８８
会充分公开有机食品的生产信息 ２．５５ ２．６７
向公众提供真实的有机食品信息 ２．５６
提供的有机食品符合有机标准 ２．６８

销售商 对食品安全非常重视 ２．５６
能够保证所销售有机食品的品质 ２．５６ ２．５６
向公众提供真实的有机食品信息 ２．５４
销售的有机食品符合有机标准 ２．５７

媒体 对食品安全非常重视 ３．０１
能够向公众提供真实信息 ２．９６ ２．９１
能够及时向公众提供信息 ２．９７
具备监督有机食品的知识和经验 ２．６８

第三方 具备检测有机食品的知识和经验 ２．９８
认证机构 充分公开有机食品的认证信息 ２．７６ ２．８５

提供的有机认证具有可信度 ２．８３

者对政府的信任度为２．７３，认为政府具备监管有机食品的知
识和经验，并会严厉惩罚违反食品安全法律的行为。消费者

对生产商和销售商的信任度最低，认为生产商不会充分公开

真实的产品信息，销售商也不会向公众提供真实的产品信息。

消费者对有机牛奶产业链相关主体的信任度平均值为２．７４，
表明消费者对有机食品的相关企业和部门信任度不高，有待

进一步提升。

３．３　有机牛奶属性的选择设计
基于选择试验方法，综合当前我国有机牛奶产业的发展

现状及存在的问题，同时结合目前消费者对于有机牛奶的关

注点，选定生产商是否保证质量安全、是否添加营养成分、距

离生产日期时间、价格、品牌认证、是否可追溯６个产品属性，
属性水平及具体描述见表３。
　　为使研究结果更符合事实并便于受访者判断，采用调研
地区各大实体超市中常见有机牛奶的平均价格（７元左右），
以及一般国内品牌非有机纯牛奶的价格（５元左右）。姚伟研
究表明，部分消费者可接受有机牛奶３０％ ～５０％的溢价，因
此本研究在７元／２５０ｍＬ基础上进行合理的上下浮动，将价
格定为５、７、１０元／２５０ｍＬ。
　　按照完全因子设计，以上属性共产生１９２种可能的产品
选择，不具有可操作性。本研究基于部分因子设计，采用ＪＭＰ
１１．０软件进行正交设计，随机产生２４个产品选项。Ａｌｌｅｎｂｙ
研究发现，受访者在辨别１５～２０个产品后会产生疲劳；因此，
剔除部分不符合常规的选项及最优选项，最终确定１８种产
品，将可比产品进行组合形成９个选择集，每个选择集中包括

表３　有机牛奶属性及定义

属性 属性水平 属性描述

生产商质量安全保证（ｓｅｃｕｒｉｔｙ） 是、否 生产商能否保证未添加任何违规添加剂

营养成分（ｎｕｔｒｉｔｉｏｎ） 添加、未添加 是否添加了营养成分（维生素Ｄ、ＤＨＡ等）
距生产日期时间（ｆｒｅｓｈ） ６个月以内、６个月以上 距离生产日期的时间

价格（ｐｒｉｃｅ） ５、７、１０元 消费者愿意接受每瓶２５０ｍＬ常规盒装牛奶的价格
品牌（ｂｒａｎｄ） 国内品牌、国外品牌 分为国内及国外品牌

认证（ｃｅｒｔｉ） 政府认证、第三方认证 产品具有政府认证或第三方认证，符合有机食品的标准

可追溯（ｔｒａｃｅ） 是、否 是否提供可追溯信息，出现质量问题时能否追溯

—５８５—江苏农业科学　２０１６年第４４卷第５期



２个产品选项、１个不购买选项。为使消费者对产品具有更直
观的感受并易于辨别，本调查对有机牛奶的选择试验采用卡

片式处理（图１），并将对比项中的不同信息用红色标记，以便
受访者进行判断。

４　实证分析

４．１　有机食品产品属性偏好
采用Ｓｔａｔａ１４．０软件对选择试验结果进行实证分析，应

用ＭｃＦａｄｄｅｎ的ＣｈｏｉｃｅＭｏｄｅｌ［２０］，即 Ａｌｔｅｒｎａｔｉｖｅ－ｓｐｅｃｉｆｉｃｃｏｎ
ｄｉｔｉｏｎａｌｌｏｇｉｔ（ａｓｃｌｏｇｉｔ）进行模型分析。
　　在该模型中，ｌｇｌｉｋｅｌｉｈｏｏｄ的取值范围在（－∞，０）区间
内，其绝对值越大表明模型拟合的效果越好；本研究中为

－２１５７．５３，表明该模型拟合的效果较好。Ｐ＞χ２代表模型无
效假设检验结果，该模型输出结果为０．００００，在０００１水平
下显著，即模型拟合程度很好。

　　Ａｓｃｌｏｇｉｔ模型回归结果（表４）显示，受访者对于不购买、
安全性、营养性、新鲜度、价格、品牌、认证、可追溯属性的偏好

均在０．００１水平下显著。ｂｕｙｎｏ的系数为负，表明消费者会
避免选择“不购买”选项，符合试验设计的要求。在有机牛奶

的属性中，安全性变量的系数符号为负，表明消费者不倾向于

表４　Ａｓｃｌｏｇｉｔ模型估计结果

变量 系数 标准误 Ｚ值 ９５％置信区间
ｂｕｙｎｏ －６．１６ １．００ －６．１３ ［－８．１３，－４．１９］
ｓｅｃｕｒｉｔｙ －０．６４ ０．０８ －８．３０ ［－０．７９，－０．４９］
ｎｕｔｒｉｔｉｏｎ ０．５１ ０．０９ ５．１５ ［０．３２，０．７０］
ｆｒｅｓｈ ０．３８ ０．０８ ４．３０ ［０．２１，０．５５］
ｐｒｉｃｅ ０．１４ ０．０３ ４．６３ ［０．０８，０．２０］
ｂｒａｎｄ ０．７９ ０．１１ ７．２７ ［０．５８，１．００］
ｃｅｒｔｉ ０．２５ ０．０８ ３．１１ ［０．０９，０．４１］
ｔｒａｃｅ ０．３２ ０．０８ ３．８５ ［０．１６，０．４８］
ｌｇｌｉｋｅｌｉｈｏｏｄ＝－２１５７．５３；Ｐ＞χ２＝０．０００；Ｗａｌｄｃｈｉ＝１７６．３７

　　注：“”“”“”分别表示系数在０．１、０．０５、０．０１水平下
差异显著。下表同。

购买生产商保证产品质量安全的有机牛奶。这可能是由于出

现大量食品安全问题之后，消费者对生产商的信任度下降，导

致消费者通过品牌、认证等衍生属性来衡量安全性。营养性

变量系数符号为正，表明消费者更倾向于购买添加营养成分

的有机牛奶。新鲜度系数符号为正，表明消费者更倾向于选

择保质期在６个月以内的有机牛奶［１３］。品牌变量系数为正，

表明消费者更倾向于选择国外品牌，这与常向阳等的研究结

果［１２］相符。认证系数符号为正，表明消费者更愿意接受政府

认证的有机牛奶，这与张振等、Ｌｏｕｒｅｉｒｏ等的研究结果［１４－１５］类

似。可追溯系数符号为正，表明消费者更愿意接受可追溯的

有机牛奶，这与张振等、Ｌｏｕｒｅｉｒｏ等的研究结果［１４－１５］相符合。

４．２　不同信任度下消费者对有机牛奶产品属性的偏好
根据信任度量（表２），将每个受访者对食品链上参与者

及政府的信任度打分结果进行汇总，并将受访者分为３类，得
分小于４５分的为信任度低，介于４５～７５分的为信任度中等，
大于７５分的为信任度高。采用 Ａｓｃｌｏｇｉｔ模型对不同信任程
度的消费者进行分析。

在该模型中，ｌｇｌｉｋｅｌｉｈｏｏｄ的取值范围均在（－∞，０）区间
内，拟合的效果较好。模型无效假设检验结果 Ｐ＞χ２均在
０００１水平下显著，模型拟合程度很好。

表５　不同信任度消费者对有机牛奶属性的偏好

变量
信任度低（ｔｒｕｓｔ＜４５） 信任度中等（４５≤ｔｒｕｓｔ≤７５）信任度高（ｔｒｕｓｔ＞７５）
系数 标准误 系数 标准误 系数 标准误

ｓｅｃｕｒｉｔｙ －０．６０ ０．１５ －０．７２ ０．０９ －０．７７ ０．２２
ｎｕｔｒｉｔｉｏｎ －０．１５ ０．１９ ０．５３ ０．１２ ０．４８ ０．２９
ｆｒｅｓｈ －１．０４ ０．１７ ０．３３ ０．１０ ０．１５ ０．２５
ｐｒｉｃｅ －０．０６ ０．０６ ０．１３ ０．０４ ０．２９ ０．０９
ｂｒａｎｄ ０．１２ ０．２１ ０．６７ ０．１３ １．１３ ０．３２
ｃｅｒｔｉｆｉｃａｔｅ ０．１９ ０．１６ ０．０３ ０．０９ ０．１６ ０．２３
ｔｒａｃｅ －０．１８ ０．１６ ０．０９ ０．０９ ０．４９ ０．２３

ｗａｌｄχ２（８）＝２６．４４ ｗａｌｄχ２（８）＝１２４．７７ ｗａｌｄχ２（８）＝２８．３７
ｌｇｌｉｋｅｌｉｈｏｏｄ＝－５８５．７５ ｌｇｌｉｋｅｌｉｈｏｏｄ＝－１６０６．４４ ｌｇｌｉｋｅｌｉｈｏｏｄ＝－２６３．９３
Ｐ＞χ２＝０．０００４ Ｐ＞χ２＝０ Ｐ＞χ２＝０．０００２

　　模型回归结果显示，信任度低的消费者对安全性的偏好
显著为负，表明消费者不倾向于购买生产商保证产品质量安

全的有机牛奶；而消费者对作为安全属性衍生属性的品牌、认

证属性系数则为正，表明相对于有机牛奶产品本身的属性，信

任度低的消费者更偏好市场中的国外品牌和政府认证品牌，

但对是否购买的影响并不显著，且不愿意支付更高的价格购

买有机牛奶。

信任度中等的消费者对安全性、营养性、新鲜度、价格、品

牌５个属性均在０．０１水平下显著，表明信任度中等的消费者
偏好于选择添加营养成分、更新鲜、价格更高、国外品牌的有
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