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消费者感知价值对转基因食品购买意愿的影响研究
———以转基因大豆油口碑为调节变量
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　　摘要：基于转基因食品消费者感知价值这一视角，利用３５２份对转基因食品消费者的调研数据，构建感知价值四
维度对购买意愿影响模型，尝试探讨功能价值、情感价值、社会价值及经济价值对转基因食品消费者购买意愿的影响，

并将转基因大豆油的口碑作为调节变量，研究其在感知价值四维度与购买意愿之间的调节效应。研究结果表明，感知

价值四维度均对转基因食品消费者购买意愿有正向影响，其中情感价值对购买意愿的影响作用最大。转基因大豆油

的口碑在感知价值四维度对购买意愿的影响中有一定的调节作用，即转基因大豆油的正面口碑会促进消费者购买意

愿的形成，负面口碑则阻碍购买意愿的形成。
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作者简介：陈　超（１９６５—），男，江苏靖江人，博士，教授，博士生导
师，研究方向为转基因生物安全管理、消费者行为理论。Ｅ－ｍａｉｌ：
ｃｃｈｅｎ＠ｎｊａｕ．ｅｄｕ．ｃｎ。

　　自１９９６年全球第一例转基因食品（ｇｅｎｅｔｉｃａｌｌｙｍｏｄｉｆｉｅｄ
ｆｏｏｄ，ＧＭＦ）———转基因番茄商业化种植以来，转基因食品得
到了快速的发展。据国际农业生物技术应用服务组织

（ＩＳＡＡＡ）发布的统计资料，２０１５年全球转基因作物种植面积
为１．８０亿ｈｍ２，而２０１４年种植面积则为１．８２亿ｈｍ２，种植面
积首次出现了下降。报告指出，全球农作物价格下降是作物

整体种植面积下降的主要原因。而中国２０１５年转基因作物
种植面积为９１４万ｈｍ２，比２０１４年减少了４９万 ｈｍ２，仍居世
界第六位，种植品种包括棉花和木瓜。一项持续２０年的全球
性研究称，平均而言，转基因技术的采用将化学农药使用量减

少了３７％，作物产量提高了２２％，并使农民增收了６８％。
随着转基因技术的不断发展及转基因食品品种和数量的

日益增多，其安全性的争议也日益激烈，转基因食品对人类健

康是否有不利影响已成为舆论关注的热点。众多学者对转基

因食品的消费进行研究，发现转基因食品存在的环境风险、健

康风险是引发公众对转基因食品恐惧心理的重要原因［１］。

然而，一方面公众对转基因食品持怀疑态度，另一方面转基因

食品的市场份额在不断扩大，以我国进口大豆为例，２０１５年

—５２３—江苏农业科学　２０１７年第４５卷第７期



我国全年的大豆进口量达到创纪录的８１６９万 ｔ，比２０１４年
提高１４．４％。因此，在转基因产业化迅速发展的背景下，研
究消费者对转基因食品的购买意愿是当前形势的必然要求。

已有研究证实消费者是否会产生购买意愿取决于其感知

到的利益和失去的真实成本之间的相对关系，即感知价值的

大小［９］。因此，本研究拟从消费者感知价值的角度出发，分

析其不同维度对转基因食品购买意愿的影响。并且由于转基

因技术发展较晚，缺乏转基因食品市场或者市场规模较小，转

基因食品消费者的购买行为会很大程度上受到口碑的影响。

因此，将转基因大豆油的口碑作为调节变量，研究其在消费者

感知价值与转基因食品购买意愿之间的调节作用，这将是感

知价值与转基因食品购买意愿方面的一个全新尝试。

１　文献回顾与研究假说

本研究从转基因食品消费者感知价值的研究出发，对国

内外相关文献进行整理分析。在感知价值构成维度方面的研

究中，Ｓｈｅｔｈ等认为有５种价值影响消费者的购买行为，分别
为功能价值、认识价值、社会价值、情境价值及情感价值，并认

为功能价值来源于商品的价格、可靠性以及耐久性；情境价值

则发生于具体情境，来源于当时的社会价值和功能价值［２］。

Ｓｗｅｅｎｅｙ和Ｓｏｕｔ在Ｓｈｅｔｈ等人研究的基础上，以耐用型消费品
为研究对象，将功能价值维度划分为２个子维度———价格和
质量，与社会价值和情感价值共同构成感知价值的 ４个维
度［３］。Ｋａｎｔａｍｎｅｎｉ通过对某商学院的在校大学生进行调研，
将感知价值分为社会价值、经验价值、功能价值以及市场价值

４个维度［４］。王锡秋通过构造消费者感知价值的评估体系，

认为消费者感知价值由功能价值、经济价值和心理价值３个
维度构成［５］。陶鹏德等从零售商自有品牌感知价值角度出

发，从功能价值、社会价值、情感价值３个利得维度和感知价
格、感知风险２个利失维度研究了感知价值对自由品牌购买
意愿的影响［６］。刘威、于佳结合绿色食品的特性，将感知价

值分为功能价值、情感价值、社会价值、绿色价值及感知成本

５个维度［７－８］。

在关于消费者感知价值与购买意愿关系的研究中，

Ｚｅｉｔｈａｍｌ从消费者的心理角度出发，通过大量研究得出，消费
者对产品或服务的感知利益越高，感受的价值也随之提高，而

高的感知价值会提高消费者对产品的购买意愿［９］。Ｊａｃｋｉｅ研
究显示，相对于消费者满意而言，其感知价值更能激发消费者

的购买行为［１０］。在转基因食品购买意愿影响因素方面，钟甫

宁认为消费者的行为受到购买决策者的个体特征、风险意识、

家庭社会经济等因素的影响［１１］；齐振宏在此研究的基础上，

发现消费者对转基因食品的购买意愿还受到信息渠道、政府

信任度和消费者风险意识的影响［１２］；殷志扬等基于计划行为

理论对购买意愿进行实证分析，发现转基因食品消费者购买

意愿主要受到行为态度、主观规范、感知行为控制和情感牵连

等４个因素的影响［１３］。

根据以上研究，本研究将功能价值、情感价值、社会价值

和经济价值作为转基因食品消费者感知价值的４个维度，并
且提出以下假设：Ｈ１：消费者功能价值对转基因食品购买意
愿有正向影响；Ｈ２：消费者情感价值对转基因食品购买意愿
有正向影响；Ｈ３：消费者社会价值对转基因食品购买意愿有

正向影响；Ｈ４：消费者经济价值对转基因食品购买意愿有正
向影响。关于口碑对购买意愿影响方面的研究中，Ｋａｔｚ等早
在１９５５年就已经发现口碑在营销推广中的重要作用［１４］，并

被认为是消费者行为的重要影响因素［１５］。Ｎｅｗｍａｎ通过试验
设计研究发现，口碑在增加新产品的知名度、传播产品信息、

刺激产品试用、说服消费者采取行动等方面非常具有影响

力［１６］。Ｋｕａｎ等在研究中指出消费者对所接收到的口碑产生
信任感，则口碑对消费者的购买意愿有显著的正向影响［１７］。

Ｃｈｅｖａｌｉｅｒ等通过研究购书网站上对书籍的评价，发现较高的
书籍评价会显著增加书籍在网站上的销售额［１８］。金立印通

过试验设计方法研究网络口碑对购买决策的影响时指出，负

向口碑对消费者购买决策的影响效果明显高于正向口碑［１９］。

Ｌｅｅ等则考察了口碑对消费者产品态度、购买意愿和推荐意
愿三方面的影响［２０］。宋亚非等将２种不同环境下（传统和网
络）的负面口碑进行比较研究，通过构建口碑对购买意愿的

影响因素模型，实证研究发现，２种口碑下，负面程度对购买
意愿都具有显著影响，且负面程度在网络环境下的影响比在

传统环境下更强烈［２１］。基于以上，本研究以转基因大豆油为

例，提出以下假设：Ｈ５：转基因大豆油口碑对功能价值和购买
意愿之间的关系起调节作用；Ｈ６：转基因大豆油口碑对情感
价值和购买意愿之间的关系起调节作用；Ｈ７：转基因大豆油
口碑对社会价值和购买意愿之间的关系起调节作用；Ｈ８：转
基因大豆油口碑对经济价值和购买意愿之间的关系起调节作

用。通过对相关文献的总结研究，本研究将转基因食品消费

者感知价值分为功能价值、情感价值、社会价值及经济价值，

以转基因大豆油口碑为调节变量，探索感知价值对购买意愿

的影响；其中，感知价值为解释变量，购买意愿为被解释变量，

转基因食品口碑为调节变量，构建的理论模型见图１。

２　研究设计

２．１　问卷的设计
本研究从转基因食品消费者个人出发，采用李克特５分

量表法对变量进行测量：１表示“非常不同意”，２表示“不太
同意”，３表示“一般”，４表示“比较同意”，５表示“非常同
意”。在正式调查研究之前，通过阅读大量文献资料，对文献

进行深入研究，并对曾经有过购买转基因食品经历的消费者

进行深入的个别访谈。在文献研究和个别访谈的基础上，整

理出初步调查问卷。由于调查问卷中的量表大部分引用和改

编自国外学者的成熟量表，为保证研究结果的信度和效度，首

先进行小样本的预调查，通过对调查结果的统计分析，对问卷
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进行修正，剔除不合理的问项，或者将问项进行重新分类，形

成最终的大样本调查问卷，通过大规模调查，对大样本数据进

行分析，验证所提出的研究假设。

２．２　问卷的发放与回收
本研究主要在南京市主城区对城市消费者发放问卷，调查

地点主要集中在南京主城区的各大卖场和连锁超市，原因在于

食品主要销售终端是大卖场和连锁超市，因此在大卖场和连锁

超市进行调查，更能真实反映消费者的食品消费意愿，因为消

费者在购物场所进行的调查更接近于实际购买决策。调查采

用分层随机抽样的方法。第一阶段的抽样单位是大卖场和连

锁超市。调查员在每个城区随机选择２个大卖场和连锁超市
作为调查地点。第二阶段采取随机拦访的方法，由调查员通过

简单的面访确定目标消费者，然后由目标消费者填写问卷。

正式问卷回收后，对问卷进行筛选，并删除无效问卷。删

除无效问卷有２个依据，一是问卷中存在较多缺失值；二是被
调查者没有认真填写问卷，观察问项的选择上有一定的规律

性或者填写的问卷存在多处前后矛盾的选择，将其视为无效

问卷。另外，为保证样本数据能够真实反映转基因食品消费

者购买决策的思想，删除了没有购买转基因大豆油经历被调

查者所填写的问卷。本次调研发放问卷４５０份，剔除无效样
本后，最终有效样本量为３５２份。样本有效率为７８．２％。
２．３　变量的测量

本研究参考国外成熟量表对各变量进行测量（表１）。

３　实证分析

３．１　样本构成及特征
本次调研共发放问卷 ４５０份，其中回收的有效问卷为

３５２份。现对回收的有效问卷进行样本特征的统计（表２）。

表１　变量测量项目

变量 测量题项概要 文献来源

功能价值 转基因大豆油营养更丰富，口感更好，而且新鲜度更高 ［２－３，７，２３－２４］
情感价值 购买转基因大豆油感觉很舒服，让我感觉良好，并且能够带给我愉快的感觉

社会价值 转基因食品的消费有助于改善生态环境，能够减少环境污染，并且有助于提高环保意识

经济价值 转基因大豆油定价比较合理，且提供了与之价格相符的价值，比较经济实惠

口碑 听很多朋友说，转基因大豆油质量不错，网络评价对于我了解转基因大豆油起了很好的作用，朋友的建议对

我是否购买转基因大豆油有很重要的作用

［２５－２６］

购买意愿 总的来说，我喜欢购买转基因大豆油；我认为转基因大豆油值得购买；并且我会向其他人推荐转基因大豆油 ［２７－２８］

表２　样本的基本特征分布

特征变量 类型 样本数
百分比

（％） 特征变量 类型 样本数
百分比

（％）

性别 男 １６５ ４６．９ 家庭月均收入 ３０００元及以下 ７１ ２０．２
女 １８７ ５３．１ ３００１～６０００元 ２１０ ５９．６

年龄 １８岁以下 ８ ２．３ ６００１～９０００元 ４６ １３．１
１８～２９岁 １３７ ３８．９ ９００１元及以上 ２５ ７．１
３０～３９岁 １０２ ２９．０ 受教育程度 小学及以下 １１ ３．１
４０～４９岁 ５７ １６．２ 初中 ４７ １３．４
５０～５９岁 ４１ １１．６ 高中或中专 ５８ １６．５
６０岁及以上 ７ ２．０ 大专或本科 １８１ ５１．４

职业 政府或事业单位 ６５ １８．５ 硕士及以上 ５５ １５．６
企业 １５２ ４３．２ 家庭规模 １～２人 ５９ １６．８
学生 ５１ １４．５ ３人 １５８ ４４．９
其他 ８４ ２３．８ ４人及以上 １３５ ３８．３

３．２　信度和效度检验
３．２．１　信度分析　本研究采用 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα系数对问卷的
内部一致性进行检验，测量结果见表３。

表３　信度与效度分析

变量 题项 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα系数 ＫＭＯ值 巴特利特值

功能价值 ３ ０．８９７ ０．７４５ ６００．６１８
情感价值 ３ ０．８９９ ０．７４１ ５７９．８１８
社会价值 ３ ０．８３７ ０．７００ ４０７．４８０
经济价值 ３ ０．８１９ ０．７０９ ３５３．２８９
感知价值 １２ ０．９３０ ０．９１３ ２５４４．６４２
购买意愿 ３ ０．８６７ ０．７３７ ４６７．６４３
口碑 ３ ０．８３６ ０．７０３ ４０３．０７７

　　由表 ３可知，各测量项目的 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα系数均大于
０７，说明各测量项目设计较好，达到了研究的要求。

３．２．２　效度分析　效度通常分为内容效度和结构效度；对于
内容效度，由于本研究是在现有文献的基础上设计的问卷，并

通过深度访谈对问卷进行修正，因此能保证测量项目具有良

好的内容效度。对于结构效度，对各变量测量的问项进行了

巴特利特球形检验及ＫＭＯ测度检验（表３）。本研究各变量
巴特利特球形检验统计值的显著性概率为０．０００＜０．０１，且
各变量的 ＫＭＯ值均 ＞０．７，适合做因子分析。针对样本数据
进行探索性因子分析，提取特征根 ＞１的因子，经过 Ｖａｒｉｍａｘ
旋转后，发现同一变量测量项对应的因子较其他因子而言，具

有最大载荷，均超过０．６，且不存在横跨因子现象，说明目前
的测量量度具有一定的区分效度，可见该问卷具有良好的结

构效度。

运用ＡＭＯＳ１７．０对本研究模型进行二阶验证性因子分
析。经验证，所提取因子的因子载荷系数均 ＞０．６，根据模型
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拟合参数标准，参数均符合标准。差方自由度之比为 ２．３３＜
３；ＲＭＳＥＡ为０．０２７＜０．０５，说明模型具有良好的拟合度，ＣＦＩ、
ＮＦＩ、ＧＦＩ、ＡＧＦＩ的值分别为０．９５、０．９３、０．９６、０．９２，均达到模
型拟合要求，说明所测量指标都能很好地反映所测量变量。

３．３　相关性分析
由表４可知，感知价值各维度均与购买意愿之间有一定

的正相关性，且相关系数显著，由此可以得出结论，感知价值

各维度与购买意愿显著相关。

３．４　回归分析
本研究重点探讨转基因大豆油口碑在感知价值影响购买

意愿中所起的调节作用。在对调节变量口碑的统计检验方

面，采用Ｂａｒｏｎ和Ｋｅｎｎｙ使用的模型来检验［２２］。

由图２可见，路径ａ表示解释变量对被解释变量的影响；
路径ｂ表示调节变量对被解释变量的影响；路径 ｃ则表示解
释变量与调节变量之积对被解释变量的影响。如果路径ｃ是
显著的，则表明存在调节效应。

表４　各变量之间的相关性

变量 均值 标准差
相关系数

功能价值 情感价值 社会价值 经济价值 购买意愿

功能价值 ２．４４ ０．８７４ １．０００
情感价值 ２．３０ ０．８７２ ０．５６６ １．０００
社会价值 ２．５６ ０．８９４ ０．４０２ ０．５４４ １．０００
经济价值 ２．７８ ０．８２５ ０．３４０ ０．４４９ ０．４４２ １．０００
购买意愿 ２．２１ ０．９５５ ０．４４７ ０．５１５ ０．４８０ ０．４４５ １．０００

　　注：“”“”分别表示数据差异显著（Ｐ＜０．００５）和差异极显著（Ｐ＜０．００１）。下表同。

　　根据Ｂａｒｏｎ和Ｋｅｎｎｙ的研究，通过回归分析，验证转基因
大豆油口碑在感知价值与购买意愿之间的调节作用，以下分

别验证口碑在感知价值（功能价值、情感价值、社会价值和经

济价值）与购买意愿之间的调节效应。

３．４．１　口碑在功能价值和购买意愿之间的调节效应　由表
５可知，功能价值对购买意愿的影响显著，功能价值与口碑之
积对购买意愿的标准化回归系数为 ０．４４０（ｔ＝４．７９１，Ｐ＜
０．００１）。表明转基因大豆油的口碑在功能价值和购买意愿
间起到调节作用。

３．４．２　口碑在情感价值和购买意愿之间的调节效应　由表
６可知，情感价值对购买意愿的影响显著，情感价值与口碑之
积对购买意愿的标准化回归系数为 ０．３８５（ｔ＝３．９３９，Ｐ＜
０．００１）。说明转基因大豆油的口碑在情感价值和购买意愿
间起到调节作用。

表５　口碑在功能价值和购买意愿之间的调节效应

层次 变量 Ｒ Ｒ２ ｄｆ Ｆ Ｂ 标准误 β ｔ值 Ｐ值
１ ０．４４７ ０．１９７ １ ８０．８０８ — — — — —

常数 — — — — １．０１４ ０．１４１ — ７．１６９ ０．０００
功能价值 — — — — ０．４９２ ０．０５５ ０．４４７ ８．９８９ ０．０００

２ ０．５６７ ０．３１７ ２ ７６．３８３ — — — — —

常数 — — — — ０．４５７ ０．１５０ — ３．０５３ ０．００２
功能价值 — — — — ０．３３１ ０．０５５ ０．３００ ６．０３６ ０．０００
口碑 — — — — ０．３９４ ０．０５２ ０．３７８ ７．６０２ ０．０００

３ ０．６０５ ０．３６０ ３ ６２．０３２ — — — — —

常数 — — — — ０．６８７ ０．１５３ — ４．５０６ ０．０００
功能价值 — — — — ０．２９５ ０．０５４ ０．２６８ ５．５０８ ０．０００
口碑 — — — — ０．００７ ０．０９５ ０．００７ ０．０７４ ０．９４１
功能价值×口碑 — — — — ０．１１３ ０．０２４ ０．４４０ ４．７９１ ０．０００

３．４．３　口碑在社会价值和购买意愿间的调节效应　由表７
可知，社会价值对购买意愿的影响显著，社会价值与口碑之积

对购买意愿的标准化回归系数为 ０．４１０（ｔ＝４．３７７，Ｐ＜
０．００１）。说明转基因大豆油的口碑在社会价值和购买意愿
间起到调节作用。

３．４．４　口碑在经济价值和购买意愿间的调节效应　由表８
可知，经济价值对购买意愿的影响显著，经济价值与口碑之积

对购买意愿的标准化回归系数为 ０．４３２（ｔ＝５．２９８，Ｐ＜
０．００１）。说明转基因大豆油的口碑在经济价值和购买意愿之

间有调节作用。通过回归分析，本研究的假设检验结果见表９。

４　研究结论与启示

通过本研究，证明感知价值的４个维度（功能价值、情感
价值、社会价值及经济价值）对转基因食品消费者购买意愿

有正向影响，因而假设得以验证。从回归分析的结果来看，情

感价值最先进入模型，其次是社会价值和功能价值，经济价值

影响相对较小。这说明情感价值对转基因大豆油消费者购买

意愿的影响最大，很多消费者的购买决策是基于情感导向的，
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表６　口碑在情感价值和购买意愿之间的调节效应

层次 变量 Ｒ Ｒ２ ｄｆ Ｆ Ｂ 标准误 β ｔ值 Ｐ值
１ ０．５１５ ０．２６３ １ １１１．７８８ — — — — —

常数 — — — — ０．８７９ ０．１３４ — ６．５５１ ０．０００
情感价值 — — — — ０．５７８ ０．０５５ ０．５１５ １０．５７３ ０．０００

２ ０．５８１ ０．３３３ ２ ７８．６０３ — — — — —

常数 — — — — ０．５３２ ０．１４１ — ３．７７７ ０．０００
情感价值 — — — — ０．３７８ ０．０６３ ０．３３６ ６．０４１ ０．０００
口碑 — — — — ０．３３６ ０．０５８ ０．３２３ ５．８００ ０．０００

３ ０．６０７ ０．３６３ ３ ６０．０３４ — — — — —

常数 — — — — ０．７６７ ０．１５０ — ５．１１０ ０．０００
情感价值 — — — — ０．３０８ ０．０６４ ０．２７４ ４．８３６ ０．０００
口碑 — — — — ０．０２１ ０．０９８ ０．０２０ ０．２１０ ０．８３４
情感价值×口碑 — — — — ０．０９９ ０．０２５ ０．３８５ ３．９３９ ０．０００

表７　口碑在社会价值和购买意愿之间的调节效应

层次 变量 Ｒ Ｒ２ ｄｆ Ｆ Ｂ 标准误 β ｔ值 Ｐ值
１ ０．４８０ ０．２２８ １ ９５．６２７ — — — — —

常数 — — — — ０．８９９ ０．１４２ — ６．３２２ ０．０００
社会价值 — — — — ０．５１４ ０．０５３ ０．４８０ ９．７７９ ０．０００

２ ０．５７０ ０．３２０ ２ ７６．８３２ — — — — —

常数 — — — — ０．４７８ ０．１４８ — ３．２３９ ０．００１
社会价值 — — — — ０．３３６ ０．０５６ ０．３１３ ５．９９０ ０．０００
口碑 — — — — ０．３６３ ０．０５４ ０．３４９ ６．６７９ ０．０００

３ ０．６０２ ０．３５７ ３ ６０．３８２ — — — — —

常数 — — — — ０．７１５ ０．１５３ — ４．６６３ ０．０００
社会价值 — — — — ０．２８５ ０．０５６ ０．２６６ ５．１０２ ０．０００
口碑 — — — — ０．０１４ ０．０９６ ０．０１４ ０．１５２ ０．８８０
社会价值×口碑 — — — — ０．１０５ ０．０２４ ０．４１０ ４．３７７ ０．０００

表８　口碑在经济价值和购买意愿之间的调节效应

层次 变量 Ｒ Ｒ２ ｄｆ Ｆ Ｂ 标准误 β ｔ值 Ｐ值
１ ０．４４５ ０．１９５ １ ７９．８２１ — — — — —

常数 — — — — ０．７７８ ０．１６７ — ４．６５１ ０．０００
经济价值 — — — — ０．５１８ ０．０５８ ０．４４５ ８．９３４ ０．０００

２ ０．５０４ ０．２４９ ２ ５４．５９２ — — — — —

常数 — — — — ０．３９４ ０．１７９ — ２．１９３ ０．０２９
经济价值 — — — — ０．４３１ ０．０５９ ０．３７０ ７．３４１ ０．０００
口碑 — — — — ０．２４２ ０．０４９ ０．２４９ ４．９３３ ０．０００

３ ０．５６０ ０．３０７ ３ ４９．０６３ — — — — —

常数 — — — — ０．９０２ ０．１９７ — ４．５７３ ０．０００
经济价值 — — — — ０．１１０ ０．０８３ ０．０９５ １．３３４ ０．１８３
口碑 — — — — ０．０８９ ０．０５５ ０．０９１ １．６０６ ０．１０９
经济价值×口碑 — — — — ０．１１１ ０．０２１ ０．４３２ ５．２９８ ０．０００

表９　假设检验结果汇总

标号 假设检验结果

Ｈ１ 消费者功能价值对转基因食品购买意愿有正向影响关系 支持

Ｈ２ 消费者情感价值对转基因食品购买意愿有正向影响关系 支持

Ｈ３ 消费者社会价值对转基因食品购买意愿有正向影响关系 支持

Ｈ４ 消费者经济价值对转基因食品购买意愿有正向影响关系 支持

Ｈ５ 转基因大豆油口碑对功能价值和购买意愿之间的关系起调节作用 支持

Ｈ６ 转基因大豆油口碑对情感价值和购买意愿之间的关系起调节作用 支持

Ｈ７ 转基因大豆油口碑对社会价值和购买意愿之间的关系起调节作用 支持

Ｈ８ 转基因大豆油口碑对经济价值和购买意愿之间的关系起调节作用 支持
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如果购买转基因大豆油让消费者感觉到舒适、愉悦，那么就会

大大提高购买的可能性。其次是社会价值，表明消费者购买

转基因大豆油很大程度是基于转基因作物有助于改善生态环

境及减少环境污染。经济价值影响相对较小，虽然转基因大

豆油的定价相对较低，但消费者感知到的经济价值不高，导致

经济价值对购买意愿的影响较小。通过层次回归分析，发现

转基因大豆油的口碑在感知价值（功能价值、情感价值、社会

价值及经济价值）对购买意愿的影响中均有一定的调节作

用，即正面口碑会促进消费者购买意愿的形成，负面口碑则阻

碍购买意愿的形成，证实原假设，转基因大豆油的口碑在消费

者感知价值４个维度与购买意愿之间起到调节作用。
本研究提出以下具体政策建议：首先，努力提高转基因技

术水平，保证转基因食品的客观价值，研究人员要发掘消费者

对转基因食品的重视因素，改善转基因食品的功能性状，使转

基因食品的优势得到最大程度发挥，从而提高消费者对转基

因食品的感知价值。其次，政府等相关部门需要加强转基因

食品的舆论宣传，提供客观、易理解的信息，针对性地普及转

基因知识，消除消费者困惑，从而提高消费者的情感价值及社

会价值。最后，制定相应原则和方法，鼓励消费者充分有序地

参与相关决策。通过这种参与方式，消费者可以主动了解转

基因食品，科学全面地判断转基因食品的价值，进而调整其购

买决策。此外，引导相关媒体对转基因食品进行客观公正的

报道，通过消费者之间正向的口碑宣传及网上对转基因食品

的正面评价，从而提升消费者对转基因食品的科学认知及购

买意愿。
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