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消费者购买有机粮食意愿分析
———基于河南省郑州市的数据
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［摘　要］近年来，我国食品安全问题频发，有机食品的公信力有所下降。通过对消费者购买有机
粮食意愿之影响因素的分析发现，供养婴儿的消费者、养生爱好者、有机产品认知程度较好的消费

者购买有机粮食意愿更为强烈，品牌和购买方便程度能促进消费者对有机粮食的购买。目前有机

粮食的认证机构、销售渠道和营销方式让消费者不太信任，无法促进消费者购买意愿。应统一认证

体系，严格准入制度，提高有机粮食的税收、财政补贴，同时细分市场定位，创新营销方式，对有机粮

食进行深加工，以促进有机粮食的生产和销售。
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　　随着人民群众生活水平的提高，人们尤其是中
等收入人群对食品品质的要求不断提高，有机食品

逐渐进入消费者的视野。近年来，我国食品安全领

域所出现的“三聚氰胺事件”“瘦肉精事件”“毒胶囊

事件”等，不断挑战消费者的心理底线，促使消费者

追求更加安全放心的食品，有机食品获得新的发展

机遇。有机粮食作为有机食品的一种，由于受价格、

观念、标准等多种因素的影响，其市场份额相对较

小。研究消费者对有机粮食的购买意愿，将会促进

有机粮食的生产和消费，传播绿色的生态生活观念，

促进传统农业向生态农业升级。

目前国内外关于有机食品的研究较多，但涉及

有机粮食的研究相对缺乏，进行专题研究的就更少。

Ｓｃｈｉｆｆｅｒｓｔｅｉｎ等［１］认为有机食品消费可视为是基于

一个特定的意识形态包括个人价值体系和个性、态

度和消费行为的一种生活方式。Ｔａｒｋｉａｉｎｅｎ等［２］

认为基于保护环境和动物福利的动机对有机食品

的消费更有影响。尹世久等［３］用计划行为理论研

究了消费者对有机食品的购买意愿，认为城市消

费者对有机食品的购买意愿受收入状况、对有机

食品的信任度、有机食品的价格、消费者对自身健

康的关注程度等因素的影响比较显著，而受消费

者的年龄、文化程度、对环境保护的关注程度等因

素的影响较弱。ＳｕＨｕｅｙＱｕａｈ等［４］分析了东亚不

同国家对有机食品的消费差异和消费群体。Ｇｉｏ
ｖａｎｎｉＰｉｎｏ等［５］发现经常购买有机食品的消费者大

都出于伦理动机，偶尔购买有机食品的消费者多出

于食品安全的动机。

综上所述，国内外的学者主要是从消费者的类

型、动机、频率、行为、价值理念等方面，运用多种统

计分析模型从消费者角度对有机食品做了一系列的

研究，也提出了很多具有针对性、实用性的观点。但

大多数研究并没有将有机粮食作为专门的研究对

象，而是将其包含在有机食品的大类中，与有机蔬

菜、有机奶制品、有机肉类放在一起来进行研究。但

有机粮食有一定的特殊性，其价格弹性和收入弹性

较小，与其他有机食品的消费特征和习惯也有很大

不同，因此有必要进行专门研究。本文拟从消费者
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的个人特征和生产企业营销策略的角度，以郑州市

的调研数据为基础，深入剖析消费者对有机粮食的

购买意愿，以促使生产者和销售者更准确地把握消

费者心理，政府更有效地引导有机粮食的生产和销

售，为有机粮食行业的健康发展提供有价值的决策

依据。

　　一、理论假设和统计数据分析

１．理论假设
在国内外学者相关研究的基础上，笔者根据我

国消费者的行为特征，对影响消费者有机粮食购买

意愿的因素做如下理论假设。

一是消费者个人情况。消费者的文化程度、收

入水平对有机粮食消费具有正面影响，性别、年龄、

婚姻状态的影响不确定。家里有婴儿或者孕妇的消

费者购买有机粮食的倾向比较大，城镇居民消费有

机粮食的意愿会更强烈，家庭规模越大的消费者对

有机粮食消费的可能性越小。

二是对有机粮食的认知程度。对有机粮食了解

程度越高的消费者，其购买意向越强烈，包括对有机

食品的品牌、认证渠道、消费渠道、信息获取渠道等

了解。

三是有机粮食生产者的营销策略。有机产品的

定价越高消费者购买意愿就越低，品牌知名度越高

消费者购买倾向越强烈，消费渠道越便利越能有效

提高消费者的购买意愿。

四是消费者对食品安全和健康的关注程度。对

食品安全关注程度较高的消费者对有机粮食的消费

倾向就会较高，对有机食品安全程度信任的消费者

更愿意购买有机粮食，认为饮食与疾病关系非常密

切的消费者购买有机粮食的次数就更加频繁。

２．数据收集
２０１２年３月，在预调研后，研究成员依据问卷

进行信度分析和项目分析，剔除或调整了不适当的

问卷项目，正式调研是在郑州市采用修订后的调查

问卷展开的。调研采取抽样调查的方法，利用集中

发放调查问卷与有选择访谈相结合的方式进行。调

研的地点包括超市、商业区、住宅小区等。本次调查

共发放问卷５００份，回收有效问卷３８１份，有效问卷
回收率为７６２％。回收问卷的统计结果表明，从年
龄、收入等人口学特征看，调查范围比较广泛，与所

调查城市社会结构的实际情况基本相符，可以作为

分析的依据。

　　二、研究方法和结果分析

１．研究方法
本文研究的是消费者对有机粮食的购买意愿，

即消费者是否愿意购买有机粮食，包括愿意和不愿

意两种情况，即愿意购买，定义为 ｙ＝１；不愿意购
买，定义为ｙ＝０，研究方法采用 Ｌｏｇｉｓｔｉｃ回归模型。
根据前面的假设，消费者对有机粮食的购买意愿受

４大类因素２５个变量的影响。现将４大类因素与
消费者对有机粮食购买意愿之间的关系归纳为以下

函数形式：

消费者对有机粮食的购买意愿 ＝Ｆ（消费者个
人情况，对有机粮食的了解程度，有机粮食生产者营

销策略，消费者对食品安全与健康的关注程度）＋
随机扰动项

Ｌｏｇｉｓｔｉｃ回归模型可构建如下：

Ｐｉ＝
ｅα＋∑

ｍ

ｊ＝１
βｉｘｉｊ

１＋ｅα＋∑
ｍ

ｊ＝１
βｉｘｉｊ

式中，Ｐｉ为消费者购买有机粮食的概率，ｉ为消费者
编号，βｉ表示因素的回归系数，ｍ表示影响 Ｐｉ的因
素个数，Ｘｉｊ是自变量表示第ｉ个样本的第ｊ种影响因
素，α表示回归截距，模型中各影响因素选取的具体
变量及含义见表１。
２．运行结果分析
使用软件ＳＰＳＳ１９对调研的３８１份有效问卷的

数据进行Ｌｏｇｉｓｔｉｃ分析，采用向前逐步法，变量引入
的依据是得分统计量显著性水平，变量被剔除的依

据是条件参数估计所得的似然比统计量的概率值。

现在我们根据Ｌｏｇｉｓｔｉｃ模型运行结果来对前文的理
论假设进行检验。表 ２是将表 １设定变量中显著
性＞０．０５０的剔除后的运行结果。

根据表２数据可以得出回归方程：
Ｌｏｇｉｔ（消费者购买有机粮食的意愿）＝－１．３２０＋

０５１４（是否关注有机食品）＋０．４８２（对有机食品品
牌的关注）＋０．７５４（是否供养婴儿）－０．３９８（附近
有无购买的场所）－０．３９２（饮食与疾病的关系）＋
０．５５７（哪种食品最安全）＋０．９２６（哪种食品质量等
级最高）＋０．５９７（希望厂家改进的地方）。

由此可以判断出自变量变化对因变量的影响，

即自变量变化对消费者购买有机粮食意愿的影响主

要表现在以下４个方面。
（１）在消费者个人情况中，性别、年龄、居住地、

婚姻状况、家庭规模、家庭收入对有机粮食的购买意

·７７·
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表１　模型的变量和定义
变量 定义

对有机粮食的购买意愿 １代表有，０代表无

消

费

者

个

人

特

质

性别 １代表男，０代表女，

居住地 １代表城市，２代表城镇，３代表农村

年龄
１代表１８—２５岁，２代表２６—３２岁，３代表３３—
４０岁，４代表４０岁以上

婚姻状况 １代表已婚，２代表单身或离婚

文化程度 １代表小学，２代表初中，３代表高中，４代表大专及以上

家庭规模 １人，２人，３人，４人以上

是否有婴儿 １代表有，０代表无

选购食品时首要考虑要素 １代表价格，２代表质量，３代表方便购物

家庭收入
１代表１．５万以下，２代表１．５～３．５万，３代表３．５～５万，
４代表５万以上

对

有

机

食

品

的

了

解

程

度

哪种食品质量等级最高 １代表无公害食品，２代表绿色食品，３代表有机食品

对有机食品的了解程度
１代表很了解，２代表一般了解，３代表了解很少，４代表不
了解

对有机食品质量放心程度 １代表非常放心，２代表放心，３代表不放心，４代表无所谓

购买渠道（网上定购，专卖店，附近超市，生产基地采摘） １代表使用该渠道，０代表不使用该渠道

认证部门（职能部门，农超市场，质检中介，

熟人推荐，自己体验）
１代表信任该部门，０代表不信任该部门

信息获得渠道（亲戚熟人，

电视广播，报纸，网络）
１代表使用该渠道，０代表不使用该渠道

有机

粮食

生产

者的

营销

策略

附近有无购买场所 １代表有，０代表没有

有机食品的定价 １代表非常高，２代表较高，３代表适中，４代表较低

有机食品价格承受能力
１代表１．３倍，２代表１．３～１．８倍，３代表
１．８～２．５倍，４代表２．５倍及以上

对有机食品品牌的关注 １代表关注，０代表不关注

是否关注有机食品 １代表是，０代表否

消费

者对

食品

安全

和健

康的

关注

程度

饮食与疾病的关系
１代表有很大联系，２代表有一定联系，
３代表没有太大联系，４代表无关联

对食品安全的关注程度 １代表很关心，２代表一般，３代表无所谓

购买有机粮食的理由（安全健康、赶时髦、

口感味道好、作为礼品）
１代表同意该选项，０代表不同意该选项

希望厂家改进的地方（品种类别增加、

物美价廉、质量更安全、方便快捷购物 ）
１代表同意该选项，０代表不同意该选项

愿没有显著的影响，这说明有机粮食与其他有机食

品有显著的区别，作为生活必需品的粮食，收入弹性

较小，且随着收入的增加粮食的消费比重呈现下降

的趋势，这就为有机粮食的定价提供足够的空间。

在个人情况中，供养３岁以下婴儿的消费者对有机
粮食具有强烈的购买意愿，这与我国食品安全问题

频发、婴儿食品比较令人担忧有关，所以有婴儿或者

孕妇的家庭更加重视有机食品。

（２）对有机粮食的了解程度会影响消费者的购
买意愿，无公害农产品、绿色食品、有机食品尽管内

容相近，也都是经质量认证的安全农产品，但其侧重

点不同。无公害农产品是绿色食品和有机食品发展

的基础，绿色食品和有机食品是在无公害农产品基

础上的进一步提高；无公害农产品和绿色食品侧重

对影响产品质量因素的控制，有机食品则侧重对影

响环境质量因素的控制。相对而言，有机食品质量

·８７·
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最好，绿色食品次之，无公害农产品又次之。所以把

食品安全作为购买首要考虑因素的消费者，其购买

意愿会更加强烈；对有机农产品了解较深，对无公

害、绿色、有机农产品关注程度比较高的消费者，越

愿意购买；认为有机食品最为安全的消费者更愿意

购买有机粮食。

（３）消费者比较重视有机粮食的品牌，品牌知
名度将会影响到消费者的购买意愿，同时如果在消

费者住宅附近有方便的有机粮食的销售点，也会有

效促进购买行为。而有机粮食的认证渠道和信息获

取渠道并没有对消费者购买意愿产生明显的影响，

这从某种程度上也说明了消费者对有机食品的认证

和现有企业的营销方式存疑，信任程度较低。

（４）消费者对食品和健康的关注程度会影响到
其有机粮食的购买意愿。表２的结果表明，认为饮
食与疾病有明显关系的消费者购买有机粮食的可能

性大，这就验证了前面假设的正确性，同时消费者希

望有机粮食能够物美价廉。表２的结果还说明注重
养生的消费者购买意愿更强烈，现有有机食品的性

价比影响消费者购买。

　　三、促进有机粮食生产与销售的对

策建议

　　食品安全问题的频发，使食品行业、认证部门的
公信力不断下降，有机粮食的生产与销售既面临着

严重的市场信任危机，也存在着新的发展机遇。为

了提高消费者购买有机粮食的意愿，笔者提出以下

对策建议。

１．统一认证体系，严格准入制度
目前我国有机食品监管体制还不完善，从监管

部门到认证机构，再从认证机构到生产企业，原本应

该环环相扣、严丝合缝的有机食品监管与认证流程，

现在却漏洞百出。有机食品认证体系程序复杂、种

类繁多，有国家认监委认证、地方认证、协会认证，甚

至伪造认证，认证行业的寻租和假冒行为极大损害

了政府认证部门的公信力。有机食品监管部门的责

与权的分配存在交叉或空档，农业部门管生产，认监

委管认证，工商部门管流通，卫生部门管餐桌，这样

的多头管理无法实现“谁认证谁监管谁负责”的原

则。因此，统一认证体系、严格准入制度是促进有机

粮食发展和重塑权威部门公信力的前提，是有机食

品行业持续健康发展的必要保证。统一认证体系，

应当明确不同产品的类别，让消费者能够简单快速

地分辨出有机食品与其他食品；要加强市场监管，对

于非统一认证体系的产品和假冒产品进行严厉打

击，一旦出现问题，认证部门须负连带责任，从而真

正实现权与责的统一。由于消费者对有机食品的生

产方式、产品质量要求较高，因此其市场准入制度也

应更加严格，要从立法的角度严格规定有机食品中

的成分含量，若未达标，则皆视为非有机食品，从而

为有机食品、有机粮食行业的持续健康发展提供良

好的市场环境。

２．提高有机粮食的税收、生产补贴
有机粮食重视对影响环境质量因素的控制，强

调的是产品来自有机农业，而要发展有机农业就必

须改造被破坏的农业生产环境，培育出健康、平衡、

表２　模型运行结果
变量 回归系数 标准误差 Ｗａｌｄ卡方值 Ｐ值 ＯＲ值

是否关注有机食品 ０．５１４ ０．２３０ ４．９７１ ０．０２６ １．６７２
对有机食品品牌的关注 ０．４８２ ０．２３６ ４．１５１ ０．０４２ １．６１９
是否供养婴儿 ０．７５４ ０．２５０ ９．０６１ ０．００３ ２．１２５
附近有无购买的场所 －０．３９８ ０．１４８ ７．２６９ ０．００７ ０．６７１
饮食与疾病的关系 －０．３９２ ０．１８３ ４．５９６ ０．０３２ ０．６７６
哪种食品最安全 ０．５５７ ０．１７３ １０．３７６ ０．００１ １．７４５
哪种食品质量等级最高 ０．９２６ ０．２７９ １０．９７０ ０．００１ ２．５２４
希望厂家改进的地方 ０．５９７ ０．２３６ ６．３８２ ０．０１２ １．８１７
常量 －１．３２０ ０．６７３ ３．８４５ ０．０５０ ０．２６７
预测准确率 ６８．５％
（－２）倍的对数似然函数值 ４５１．５８９
残差Ｒ２ ０．１８２
调整后的Ｒ２ ０．２４２
卡方检验 ７６．３７７
双侧检验 ０．０００
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充满活力的可持续发展的生产系统。所以有机粮食

生产具有一定的公益性，应利用税收、补贴等多种手

段，引导有机产品的技术发展和生产区域规模的扩

大和保护。为此，我们一方面国家要提高相关补贴，

降低生产成本，降低有机粮食的产品价格，扩大有机

食品的消费市场；另一方面国家要提高相关补贴，改

善生态环境，实现人类与自然环境的和谐发展。

３．细分市场定位
尽管有机食品行业鱼龙混杂，影响到整个行业

的健康发展，但是有机粮食的市场需求还是巨大的，

有机粮食的生产企业要通过合适的营销策略转

“危”为“机”，在纷乱的市场中占领和扩大市场份

额。鉴于供养婴儿的消费者对有机粮食的消费需求

比较强烈，孕婴市场是有机粮食制品的巨大销售市

场，因此细分孕婴市场无疑是一个良好的营销策略。

此外，注重养生的消费者也会更加倾向于有机粮食

的消费，因为这些消费者认为饮食与健康的联系相

当紧密，可以通过饮食调理个人健康，而有机粮食是

食补的首选。

４．创新营销方式
食品安全问题的频发导致消费者对传统营销方

式失去信任，传统有机食品的信息获得方式和销售

渠道并没有对消费者的购买意愿产生积极的促进作

用。因此，有必要对现有的营销方式和渠道进行创

新，通过建立方便消费者的购买渠道，让有机粮食生

产企业与社区实现对接，使有机粮食直接从田间地

头走向社区，减少中间环节，降低流通成本，让消费

者能了解到自己所吃的粮食是由哪个农户生产的，

其联系方式是什么，以建立顺畅的沟通和购买渠道。

此外，可采用体验式的营销方式，让消费者深入了解

有机粮食的生产和销售流程，将生产过程与农业生

态旅游项目有机结合起来，开发有机农业的旅游项

目，增加互动和参与的环节，重塑消费者对有机粮食

的信任，从而树立有机粮食的品牌，增加非生产性的

经营收入，降低有机粮食的生产成本，提高农民的生

活水平。

５．注重有机粮食的深加工
有机粮食类的农产品生产成本相对较高，所以

售价也偏高，因此对有机粮食进行深加工是企业获

得更高利润的重要途径。通过细分市场，对有机粮

食进行深加工，提高有机粮食的附加值，不仅可以树

立良好的品牌形象，而且可以提高产品售价，增加企

业利润。
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