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转基因食品标识方式与消费者溢价支付意愿研究 

生吉萍*, 王  馨, 罗钧龄 
(中国人民大学农业与农村发展学院, 北京  100872) 

摘  要: 目的  调查消费者对于转基因食品的认知、态度, 以及对于不同标识方式下的溢价支付意愿。方法  

通过决策树的计量方法, 研究了在不同标识方式下影响消费者对非转基因食品溢价支付意愿的因素及高意愿

人群特征。结果  消费者对于非转基因标识方式下的溢价支付意愿高于转基因标识方式下的支付意愿, 越是

了解转基因的消费者越不愿意为非转基因产品支付过高溢价, 中老年人的溢价支付意愿普遍高于年轻人。  

结论  在不同的标识方式下的溢价不同表明部分消费者对转基因食品仍存在误解, 需要重视为转基因食品正

名、尽快推进非转基因食品认证方式的发展。 
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Research on genetically modified food labeling methods and consumers’ 
willingness to pay premium 

SHENG Ji-Ping*, WANG Xin, LUO Jun-Ling 
(School of Agricultural Economics and Rural Development, Renmin University of China, Beijing 100872, China) 

ABSTRACT: Objective  To investigate consumers’ cognition and attitude towards genetically modified food and 

their willingness to pay premium under different labeling methods. Methods  Through the measurement method of 

decision tree, the factors those affecting consumers' willingness to pay premium for non-genetically modified food 

under different labeling methods and the characteristics of high willing groups were studied. Results  Consumers’ 

willingness to pay premium under non-genetically modified labeling was higher than that under genetically modified 

labeling. The more consumers knew about genetically modified, the less willing they were to pay high premium for 

non-genetically modified products. Middle-aged and elderly people’s willingness to pay premium was generally 

higher than that of young people. Conclusion  The different premiums under different labeling methods indicate that 

some consumers still have misunderstandings about genetically modified food. It is necessary to pay attention to 

rectifying the names of genetically modified food and promote the development of non- genetically modified 

organism food certification methods as soon as possible. 
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0  引  言 

从 20 世纪 80 年代转基因烟草的出现, 到 1986 年转

基因农作物被允许进行田间实验, 再到 1996 年第一个转

基因作物(转基因番茄)商业化种植, 转基因技术不断成长

和发展, 并逐渐运用到农业和食品产业生产的各个环节中, 
如家畜注射动物疫苗中的重组疫苗、酸奶和部分酒类发酵

用转基因酶等。虽然近 45 年来, 人类对近 67555 种转基因

食品和食品成分的使用经验表明, 经过严格的安全性评价

审批程序进入市场的转基因食品与传统食品具有实质等同

性, 不会对人类健康造成额外的风险[1], 而 WTO 也明确指

出: “目前尚未显示转基因食品批准国家的广大民众食用转

基因食品后对人体健康产生了任何不良影响[2], 但有关转

基因食品安全性的争论却从未停止:有的学者认为转基因

食品是安全的, 且能帮助减少饥饿问题[3]; 而有学者从食

用和生态环境角度, 论证了转基因食品存在一定风险[4]。 
为此, 许多国家开始要求对转基因产品进行标识管

理。到目前为止, 已有 65 个国家和地区制定了相关的法律

和法规, 要求对转基因食品及其产品(包括食品和饲料)进
行标识管理(表 1 展示了不同转基因食品标识类型、要求及

实行国家)。 
我国对转基因产品实行的是强制性标识政策[12]。现有

市场中有关转基因的有 2 种标识方式: (1)对转基因食品进

行标识; (2)对非转基因食品进行标识。现有有关转基因标

识的研究内容虽然很丰富, 但主要集中在以下方面: (1)从
法理上研究转基因食品标识的相关问题, 如郭高峰[13]讨论

了消费者知情权能否作为转基因食品强制标识的合法理由, 
常燕[14]指出我国转基因食品标识政策的待完善之处, 如对

形式没有统一规定、标识内容不够充分、强制标识目录范

围过窄等, 邓心安等[15]则提出了“从定性强制到定量强制, 
再到自愿”的过渡性政策启示等; (2)研究转基因标识方式

对消费者产生的影响, 如马琳等[16]利用实验经济学的方法

发现, 在强制贴标识时, 消费者更偏好非转基因食品, 反
之消费者则更偏好转基因食品; 郭源等[17]发现转基因食品

标识认知与消费者购买意愿之间具有较强的相关关系, 而

“高认知”的消费者比“低认知”的消费者购买意愿更高。 
可以看出, 少有学者从我国 2 种不同转基因食品标识

方式这一角度进行相关研究。因此, 本研究试图探究 2 种

不同的标识方式对消费者溢价支付意愿产生的影响。基于

此目的, 本研究调查了消费者对于转基因食品的认知、态

度, 以及消费者对 2 种标识方式下的溢价支付意愿, 并对

样本进行描述统计分析, 列出分析的结果, 形成研究结论, 
并提出相关政策建议, 以促进我国转基因食品标识方式更

为科学地发展。 

1  理论基础与研究方法 

1.1  理论基础——消费者行为理论 

根据消费者行为理论, 在效用一定的基础上, 消费者

支付的价格越低, 消费者剩余越大。而在价格一定的基础

上, 消费者获得的效用越大, 消费者剩余越大。已有证据

表明, 转基因食品和普通食品在带给消费者的实际效用上

并没有本质的区别, 而消费者对于两类食品的认知不同, 
进而使得其对商品的评价发生了变化, 使商品对消费者的

效用也发生了变化。 
从消费端讲, 对转基因的强制标识要求会让消费者

恐慌, 因为在消费者的认知框架内, 认为“有害”的要素才

需要进行强制标识 , 这是由于在传统标识方式内 , 如果

转基因要素仅仅是消费者个人偏好, 是不需要进行强制

标识的。而我国采取的是强制性标识的方法, 从消费者的

避险心理的角度来讲, 这种强制标识带来的消费恐慌会

使得消费者愿意为非转基因支付高溢价。此外, 一些企业

为了经济利益 , 拒绝使用或销售转基因产品 , 并大肆渲

染转基因产品的“安全性”问题, 但上游供应链使用了转

基因的产品并没有被合理的监管出来, 而消费者却对同

样性质的产品(仅仅是标识的不同)支付了不同的溢价, 影
响了消费者剩余。 

在此基础上, 本研究进行了问卷调查, 并进行了实证

计量分析, 以观察什么要素在转基因标识的情况下会让该

消费者支付更高的溢价, 并将高溢价人群筛选出来进行研

究观察。 
 

表 1  转基因食品不同标识类型一览 
Table 1  Overview of different labeling types of genetically modified food 

标识类型 要求 实行国家(阈值) 

自愿标识 企业资源标识, 可进行有成本的认证 (转基因或者非转基因) 美国[5]、加拿大[6]、阿根廷[7]

量全面强制标示 
所有产品都设定一个转基因阈值, 如产品种含有的转基因比例超过该阈值则必

须进行标识 
欧洲(0.9%)[8]、巴西(1%)[9] 

定量部分强制性标识 
对特定产品设定转基因阈值, 该类产品如果转基因成分超过该阈值则需要进行

标识 
日本 

(大豆玉米制品 5%)[10] 

定性按目录强制标识 凡是列入该目录的产品或者其加工品, 都需要进行标识 中国(0)[11] 
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1.2  研究方法 

1.2.1  指标方式说明 
本研究定义的决策树共定义了 2 个因变量, 分别为消

费者在非转基因标识方式下愿意对非转基因食品支付的溢

价, 以及在转基因标识方式下愿意对非转基因食品支付的

溢价。 
1.2.2  数据处理方法: 决策树 

为了区分不同支付意愿人群特征, 使用决策树算法

对消费者特征进行分类回归, 以获得较为精确的不同溢价

下的消费者特征。 
使用 python 环境下的 sklearn 科学计算包里调优过

的 CART 树算法。在算法中输入消费者特征作为自变量, 
将相对应的溢价作为因变量, 从而输出不同溢价下的消

费者特征, 同时根据不同级别分类依据的权重计算出不

同特征对于消费者溢价的影响。将 24 个解释变量和 2
个因变量输入算法中, 算法返回结果为不同消费者特征

下消费者支付意愿 ,并生成了相应的决策树 , 根据对应

算法计算出不同特征对于分类结果权重影响。由于算法

设定了临界值, P 值大于 0.05 的则不会参与决策树分类, 
所以重要性数值为 0, 数值越大对因变量的影响越大。

并对每一个显著类别下不同分组的消费者所支付的溢

价求平均值, 来计量该要素对两种转基因标识方式支付

溢价的影响。 

2  结果与分析 

2.1  描述性统计 

本次共收回问卷 426 份, 其中有效问卷 289 份, 有效

率为 67.8%。 
问卷首先测试了被调查者对转基因食品的了解程

度。已知事实是在目前的中国市场销售的小番茄、番木

瓜、大米、太空甜椒和紫薯等农产品中, 最有可能是转基

因食品的是番木瓜, 而选择正确的被调查人数占比只有

15%, 不到总被试者的五分之一。但有趣的是超过 60%的

被调查者在自我评价对转基因的认知时认为自己对转基

因有一定的了解, 这说明被调研消费者对转基因认知的

“自我感觉良好”。 
不同态度下非转基因标识与转基因标识的支付溢价

对比如图 1 所示, 可以看出, 相比转基因标识, 被试消费

者更愿意为非转基因标识支付更多的溢价。 
不同认知下转基因标识与非转基因标识的支付溢价

对比如图 2 所示。从图上可以看出, 对转基因技术越了解

的被调查者, 越不愿意支付溢价, 且对于非转基因标识的

溢价与转基因标识的溢价的差值随着对转基因的认知深刻

程度的加深在不断变大。 

 
 

图 1  不同态度下转基因标识与非转基因标识的支付溢价对比 
Fig.1  Comparison of payment premium between genetically 

modified organism labeling and non- genetically modified organism 
labeling under different attitudes 

 
 

 
 

图 2  不同认知下转基因标识与非转基因标识的支付溢价对比 
Fig.2  Comparison of payment premium between genetically 

modified organism labeling and non- genetically modified organism 
labeling under different cognition 

 

2.2  不同标识方式下消费者对非转基因溢价支付意

愿的影响因素实证分析 

2.2.1  非转基因标识方式下的计量结果及分析 
从表 2 可以看出: (1)性别对非转基因标识方式下支付

溢价有显著影响, 而通过计算平均值, 我们发现这说明女

性在非转基因标识方式下的情况下支付溢价比男性高约

8.8%; (2)家庭结构会对非转基因标识方式下支付溢价有显

著影响, 而通过计算平均值发现, 已婚的消费者会更加愿

意为非转基因标识方式下的非转基因食品支付高溢价, 并
且非独居的消费者比独居的消费者愿意支付更高溢价; (3)
家庭消费会对非转基因标识方式下支付溢价有显著影响, 
而通过计算平均值(图 3 所示)可以看到中低消费的消费者

更愿意支付溢价, 而高消费的消费者支付意愿较低; (4)消
费者对转基因食品安全性的态度对非转基因标识方式下支

付溢价有显著影响, 而通过计算平均值发现越是认为转基

因对身体有害的消费者越愿意对非转基因标识支付更高的

溢价; (5)消费者对转基因食品的关注度会对非转基因标识

方式下的支付溢价有显著影响, 而通过计算平均值发现对

转基因食品关注度越低越不愿意对非转基因标识支付更高

的溢价。 
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表 2  支付溢价受到非转基因标识影响重要性 
Table 2  Importance of paying premium influenced by non- genetically modified organism labeling 

变量名称 P 值 变量名称 P 值 

年龄 0.01358 

关注食品信息的渠道 

广告 0.05306 

城市 0.01527 成分 0.010934 

性别 0.057633 标签 0.097542 

婚姻状况 0.048044 促销 0.02089 

孩子的数量 0.010006 其他 0.035176 

家庭成员数量 0.035137 选择食品的标准 0.005656 

月消费 0.033518 对转基因产品的关注度 0.15107 

月可支配收入 0.028237 是否参与家庭的膳食活动 0.026056 

学历 0 对食品标识方式的态度 0 

对转基因认知程度 0.006221 对转基因标识的态度 0.025064 

对转基因话题关注度 0 对国家标识方式的态度 0.01737 

对转基因技术安全性的态度 0.082985 对自身健康的态度 0.015081 

转基因技术生态环境性的态度 0.017083 对新食品产品的态度 0.021597 

对转基因的了解程度 0.010026 购买食品的地点 0.00947 

 

 
 

图 3  在非转基因标识方式下不同家庭消费水平支付溢价平均值

比较 
Fig.3  Comparison of average payment premium of different 

household consumption levels of non-genetically modified organism 
labeling method 

 
2.2.2  转基因标识方式下的计量结果及分析 

从表 3 可以看出: (1)年龄对转基因标识方式下的支付

溢价有显著影响, 年龄越大的消费者越愿意为转基因标识

的非转基因食品支付高溢价(图 4); (2)收入对转基因标识方

式下支付溢价有显著影响, 收入中等水平的家庭更愿意为

转基因标识下的非转基因食品支付更高的溢价, 而低收入

家庭和较高收入家庭, 支付溢价的意愿更低(图 5); (3)消费

者对转基因食品安全性的态度对转基因标识方式下的支付

溢价有显著影响, 越是认为转基因对身体有害的消费者, 越
愿意对转基因标识下的非转基因食品支付更高的溢价(图 6); 
(4)消费者对转基因食品的关注度会对转基因标识方式下支

付溢价有显著影响, 对转基因食品关注度越高, 越愿意对转

基因标识下的非转基因食品支付更高的溢价(图 7)。 

对比表 2 和表 3 不难发现, 在转基因标识方式下, 家
庭结构(婚姻情况、孩子数量以及家庭成员数量)并不会对

消费者的溢价选择造成显著影响, 且对新食品接受程度的

高低(食品恐新度)并不会让消费者对转基因标识的食品的

溢价变化, 而在非转基因标识方式下这些特征出现较为显

著的影响。 

2.3  不同标识方式下支付意愿高的消费者特征 

从非转基因标识方式决策树分类出最为纯净的高溢

价人群中, 挑选出 5 个最具代表性的消费特征进行分析发

现, 以下几类消费者群体非常容易在非转基因的标识方式

下为该种标识支付较高溢价(表 4): I 代表的是 40~60 岁的

中老年群体, 该群体中对非转基因食品有较高的支付意愿, 
他们对转基因不了解, 并且认为转基因技术不安全, 并且

他们也不了解转基因产品对生态环境的影响, 以及不关注

食物的标签, 在购买食品的时候对转基因关心度也一般。

II 代表的是青壮年群体, 并且月消费较高, 在这些消费新

生力量中, 他们认为转基因食品对于食用者身体健康有害, 
但是对环境无害, 并且他们在购买食物的时候对是否为转

基因食品的关注度也一般。III 代表的是 25~40 岁的群体, 
这一群体一般都有 3 个以上的家庭成员, 他们认为转基因

本身有害且对环境有害, 推测是为了保证家庭成员的健康, 
他们选择了为非转基因支付高溢价。IV 代表对于广告作为

食品认知的主要来源的消费者, 他们认为转基因对人体和

环境都不安全, 因而为非转基因标识支付高溢价。第 V 类

群体在购买食品的时候非常关注是否为转基因食品, 这类

消费者也更愿意为非转基因标识支付高溢价。 
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表 3  支付溢价受到转基因标识影响的重要性 
Table 3  Importance of premium payment influenced by genetically modified organism labeling 

变量名称 P 值 变量名称 P 值 

年龄 0.071299 

关注食品信息的渠道 

广告 0 

城市 0.022739 成分 0.022524 

性别 0.028176 标签 0.040314 

婚姻状况 0 促销 0 

孩子的数量 0 其他 0.027564 

家庭成员数量 0 选择食品的标准 0.037465 

月消费 0.005202 对转基因产品的关注度 0.176901 

月可支配收入 0.043589 是否参与家庭的膳食活动 0.04221 

学历 0.001519 对食品标识方式的态度 0.040245 

对转基因认知程度 0.048478 对转基因标识的态度 0.071651 

对转基因话题关注度 0.048583 对国家标识方式的态度 0.008923 

对转基因技术安全性的态度 0.10482 对自身健康的态度 0.019669 

转基因技术生态环境性的态度 0.015943 对新食品产品的态度 0 

对转基因的了解程度 0.02592 购买食品的地点 0.048505 
 

 
 
 

图 4  转基因标识方式之下不同年龄的支付溢价平均值比较 
Fig.4  Comparison of average payment premium of different ages 

under genetically modified organism labeling method 
 
 
 

 
 
 

图 5  转基因标识方式之下不同家庭收入的支付溢价平均值比较 
Fig.5  Comparison of average payment premium of different family 

incomes under genetically modified organism labeling methods 

 
 

图 6  转基因标识方式之下对转基因食品安全性的态度的不同支

付溢价平均值比较 
Fig.6  Comparison of average payment premium for genetically 

modified food safety attitudes under genetically modified organism 
labeling method 

 

 
 

图 7  转基因标识方式之下对转基因食品的关注度的不同支付溢

价平均值比较 
Fig.7  Comparison of average payment premium for genetically modified 

food attention under genetically modified organism labeling method 
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从转基因标识方式决策树分类出最为纯净的高溢

价人群中, 挑选出 5 个最具代表性的消费特征进行分析

发现, 具有以下特征的消费者在转基因的标识方式下会

有更高的支付意愿(表 5): VI 代表平时并不关心转基因

话题的 40 岁以下的青壮年, 但他们认为转基因对人体

和对环境都有坏处, 其在选购食品的时虽不关心是否是

转基因的食品, 但是他们的重要特征是喜欢在选购时看

食品标签。VII 代表月消费较低的 40~60 岁的中老年人, 
他们平时非常关注转基因食品, 并认为转基因对人体是

有害的 , 在选购食品的时候 , 他们通常关注该食品是否

安全以及该食品是否是转基因食品。VIII、IX 类消费者

受教育程度较高 , 但他们并不了解转基因食品 , 主观上

认为转基因食品是有害的, 并且非常关注转基因食品的

信息, 在选购食品的时候非常在意是否为转基因食品。

值得一提的是, IX 类消费者是长期从事家庭膳食工作的

家庭成员 , 这一点可能成为影响其支付意愿的重要因

素。第 X 类消费者受教育水平较低, 并且对转基因食品

并没有认知, 但是在主观认为转基因食品是有害的情况

下, 仍然会对转基因标识方式下的非转基因食品具有较

高的支付意愿。此外, 从表 5 可以看出, 在转基因标识

方式下, 为转基因支付高溢价的大多数人都有不了解转

基因技术的特点。 
 

表 4  对非转基因标识溢价支付意愿高的消费者人群特征表 
Table 4  Group characteristics of consumers with high willingness to pay premium for non- genetically modified organism labeling 

特征 I II III IV V 

年龄 >=4 <=3 >=3 - - 

月消费 - >=3 - - - 

家庭成员数量 - - >=3 - - 

对转基因了解程度 0 - - - - 

对转基因技术安全性的态度 <=3 <=3 <=3 <=3 <=3 

对转基因技术生态环境性的态度 3 >=3 <=2 <=2 - 

获取食品信息的渠道-食品标签 0 0 - - 0 

获取食品信息的渠道-广告 - - 0 1 0 

获取食品信息的渠道-销售 - - - - 0 

获取食品信息的渠道-其他 - - - 0 - 

对转基因的关注度 2 2 2 2 1 

 
 

表 5  对转基因标识溢价支付意愿高的消费者人群特征表 
Table 5  Group characteristics of consumers with high willingness to pay premium for genetically modified organism labeling 

特征 VI VII VIII IX X 

年龄 <=3 >=3 <=3 >=4 - 

学历 - - >=2 >=2 1 

月消费 - <=2 - - - 

对转基因了解程度 - 0 0 0 - 

对转基因话题关注度 <=2 >=3 >=3 >=3 >=3 

对转基因技术安全性的态度 <=3 <=3 <=3 <=3 <=3 

对转基因技术生态环境性的态度 <=3 >=3 <=2 <=2 - 

选择食品的标准 - 5 - - - 

获取食品信息的渠道-食品标签 1 0 - - 0 

获取食品信息的渠道-广告 - - 0 1 0 

对转基因的关注度 >=2 1 1 1 1 

是否参与家庭的膳食活动 - - - 5 - 
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3  结论与建议 

结合以上分析, 本研究得出以下结论: (1)消费者对非

转基因标识方式下的溢价支付意愿高于转基因标识方式下

的溢价支付意愿; (2)越是了解转基因的消费者, 越不愿意

为非转基因食品支付过高溢价; (3)在转基因食品标识方式

下, 具有较高支付溢价的人可能并不了解转基因; (4)中老

年人更愿意为非转基因食品支付高溢价(特别是在转基因

食品标识方式下)。 
基于此, 本研究提出以下建议: (1)消费者对转基因的

了解程度并不高, 存在避险心理, 因此要重视为转基因食

品“正名”的工作, 各类食品学术研究机构与媒体应该加强

对转基因知识的科学普及, 让普通的民众认识到转基因技

术的本质; (2)消费者似乎更偏爱“非转基因食品”, 因此, 
一方面可以推进非转基因食品认证, 另一方面对消费者加

强宣传, 让他们了解非转基因认证与标识的内涵; (3)食品

企业应该坚守社会责任, 不利用消费者的恐惧心理和消费

者愿意为非转基因食品支付高溢价这一现象乱宣传、假宣

传, 遵守国家法律法规, 合理标识, 并能根据消费者的特

征推出满足相关消费者需求的高品质产品。 
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