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摘 要 解决隐性饥饿最经济有效的方法是促进消费者对作物营养强化食品的消费，

而作物营养强化食品是否被消费者广泛接受的关键在于其营养含量的高低。为探究营养

比较和信息解释水平对消费者作物营养强化食品选择的影响及其潜在的作用机制，采用情

景模拟实验法，通过设计三个实验对上述问题进行检验。结果表明：当相对营养比较与信

息解释水平匹配时，消费者对作物营养强化食品的购买意愿更高。此外，研究还揭示了感

知独特效用的中介作用以及健康意识和调节定向的调节作用。由此建议，食品企业在进行

作物营养强化食品宣传时，要根据不同产品的营养素含量采用不同的解释水平信息，并有

意识地提升消费者健康意识、激活消费者的防御倾向。

关键词 相对营养比较；信息解释水平；感知独特效用；健康意识；调节定向

中图分类号：F323.7  文献标识码：A  文章编号：1008⁃3456（2023）06⁃0047⁃09
DOI编码：10.13300/j.cnki.hnwkxb.2023.06.005

微量营养素缺乏导致的隐性饥饿问题已经成为全球性健康问题。2020年全球有近 23.7亿人面

临微量营养素缺乏导致的营养健康问题①，而我国隐性饥饿人口数量也达到了 3亿人②，不仅给国民经

济带来了损失，对国民营养健康也造成了严重的负面影响。党中央始终把人民身体健康放在优先发

展的战略地位，提出《“健康中国 2030”规划纲要》，特别指出要着力改善人群微量营养素缺乏问题。

作物营养强化食品作为近年来具有重要和典型意义的健康食品，被认为是解决隐性饥饿最为经济有

效的一种方式[1⁃3]，它通过改善和提高作物尤其是大宗粮食作物的微量营养元素含量，在不改变日常

饮食习惯和消费者行为的情况下，达到改善和提高人体营养健康的目的[4⁃5]。然而，作物营养强化食

品作为一种创新型农产品，消费者对其产品的接受程度和支付意愿是直接影响作物营养强化食品转

型升级，促进作物营养强化食品产业发展的重要因素。因此，明晰消费者对作物营养强化食品的购

买意愿和决策行为机制，对改善我国居民微量营养素缺乏问题和促进作物营养强化食品营养干预措

施的推广具有重要的理论价值和现实意义，对进一步指导食品企业丰富营养健康产品，实现营养健

康与产业发展相融合具有重要的实践意义。

已有研究表明，高维生素A、高铁等作物能够有效地提升居民体内微量营养素含量，对于预防隐
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性饥饿引起的疾病具有良好的预防作用[6⁃8]。也有研究认为作物营养强化食品的颜色外观、营养强化

技术手段等特征会影响消费者对作物营养强化食品的态度和支付意愿。一方面，就颜色外观而言，

在莫桑比克的一项研究发现，当地消费者对原有的白色玉米的偏好，并不会阻碍他们接受橙色的营

养强化玉米[9]。但肯尼亚的一项研究表明，颜色改变显著影响了消费者对作物营养强化玉米的选

择 [10]。一项针对中国消费者的调查表明，颜色的改变也在一定程度上减少了消费者对作物营养强化

食品的支付意愿[11]。另一方面，就营养强化技术而言，我国消费者对作物营养强化食品的支付意愿也

表现出了不同的偏好。当面对基因强化技术时，有研究表明消费者对维生素A强化大米支付意愿不

高[12]，但一项针对育龄妇女的研究表明，即便是基因强化技术，消费者对叶酸强化大米仍有较高的支

付意愿[13⁃14]。

通过上述文献梳理可知，尽管当前关于作物营养强化食品的相关研究有很多，但消费者对作物

营养强化食品的支付意愿仍存在一定的争议，并且现有研究对消费者选择作物营养强化食品的影响

因素及其潜在解释机制的探讨不够全面，较少有研究从营养比较的角度对这一问题进行分析。考虑

到作物营养强化食品最突出的特点是其营养含量有所提高，消费者是否选择购买此类产品有可能是

根据相对营养高低做出的决策。因此，有必要从营养比较的角度探究消费者对作物营养强化食品的

决策行为。作物营养强化食品作为一种创新型营养健康食品，消费者对其了解较少，在进行选择时

会更多地对已有信息进行分析比较，进而做出购买决策。因此，食品企业的信息宣传对消费者的行为

决策具有重要影响。除此之外，消费者健康意识、调节定向水平都是影响消费者态度和决策行为的重

要因素[15]。基于此，本文在已有文献总结的基础上，从营养比较的视角出发，探讨信息解释水平、消费

者健康意识、调节定向水平对消费者作物营养强化食品选择的影响及其作用机制，以期丰富关于作

物营养强化食品消费者选择的研究，并为食品企业开展有效的产品推广提供理论支撑和有益借鉴。

一、理论分析与研究假设

1.相对营养比较与信息解释水平的匹配对消费者决策的影响

作物营养强化食品作为一种创新型健康食品，由于营养强化技术手段的不同，同一类型作物营

养强化食品中微量营养元素的含量不尽相同。根据作物营养强化食品中同种微量营养元素含量的

不同，对其营养水平进行高低的划分。将作物营养强化食品中微量营养元素含量较高的划分为相对

营养较高食品；将作物营养强化食品中微量营养元素含量较低的划分为相对营养较低食品。产品的

不同线索容易激活消费者的不同目标，比如：奢侈品更容易激活消费者追求地位的目标[16]。作物营养

强化食品所富含的微量营养元素会唤醒人们追求身体健康的目标。唤醒作为一种广义的激活状态，

往往会极化消费者对于目标的反应[17]，同时促使消费者关注更加重要的线索，即作物营养强化食品中

微量营养元素含量的多少。

然而，消费者在考虑是否采用一个新产品时，会感知到诸多不确定性。消费者在购买作物营养

强化食品时，促进身体健康的效果是暂时未知的，需要长时间的食用才能看到效果，因此对消费者来

说作物营养强化食品的功效有一定的时间延迟，具有不确定性。前人研究表明，当个体对某一事物

的不确定性越大，感知到的时间距离越远时，表明个体与该事物的心理距离越大[18]。根据解释水平理

论，心理距离决定了人们对事物的反应 [19]。当个体对某一事物的心理距离较远时，人们往往会更加

关注抽象的、能够反映事物本质特征的信息，即高解释水平的信息；相反，当个体对某一事物的心理

距离较近时，人们就会更加关注于具体的、表面的信息，即低解释水平的信息。

因此，对于消费者来说，当微量营养素含量相对较高时，消费者对较高的营养含量是否以及多大

程度上能够促进身体健康是未知的，可能需要观察和记录很长一段时间才能够得知的，进而产生较

大的不确定性，心理距离较远，此时采取高解释水平的沟通信息可以提高消费者对于新产品的接受

度；当微量营养素含量相对较低时，消费者与作物营养强化食品的心理距离较近，采取低解释水平的

沟通信息可以有效地提高消费者对于作物营养强化食品的接受度。据此，提出如下假设：
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H1：相对营养比较和信息解释水平的匹配会正向影响消费者对作物营养强化食品的消费决策。

2.感知独特效用的中介作用

感知独特效用是指消费者感知到的产品特性，在多大程度上可以满足自身的独特性需求[20]。前

人研究将独特性需求概念化为对不一致性或与他人不同的追求[21]。独特性是一种普遍的人类需求，

在自我定义中起着至关重要的作用[22]。产品的选择和使用能影响消费者的自我感知，是表明消费者

的身份地位、个性和自我形象的重要工具[23⁃24]。消费者往往偏好独特的产品来表明自己与他人的不

同。当人们与他人过于相似时，他们会感到不舒服[25]。

与传统食品差异显著，作物营养强化食品含有丰富的微量营养元素，具有独特的资源禀赋条件。

由于生长环境、生长周期等因素的影响，作物营养强化食品通常不可能像工业品一样数量众多[26]，产

品感知稀缺性会影响产品感知独特性[27]。因此，由于其独特的资源禀赋和稀缺性，作物营养强化食品

容易满足消费者的独特性需求。当采用高解释水平的企业沟通信息来推广相对营养较高的作物营

养强化食品时，消费者感知到的独特效用更高；当采用低解释水平的企业沟通信息来推广相对营养

较低的作物营养强化食品时，消费者感知到的独特效用更高。

前人研究表明，超越产品功能的不同或独特性可以显著影响消费者决策[21]。独特的产品更容易

满足消费者心中对特定属性的渴求，进而引起消费者对产品的共鸣，提升消费者的购买意愿[28]。消费

者感知到的独特效用越高，对于作物营养强化食品的接受度也就越高[20]。基于此，提出如下假设：

H2：感知独特效用在相对营养比较和信息解释水平对消费者作物营养强化食品选择的影响中发

挥中介作用。

3.健康意识的影响作用

健康意识是指个体对自身健康的关注程度。健康意识促进了个体对疾病预防的关注[29]，并影响

消费者对于食品的选择。消费者健康意识越低，越容易选择不健康但美味的食品[30]。消费者健康意

识越高，越倾向于关注食品健康问题[31]，并利用个人健康知识和认知偏误做出健康食品选择[32]。

作物营养强化食品中的微量营养元素含量相对较高，对于消费者来说感知越健康。加之企业采

取合适的沟通策略，在一定程度上强化了消费者追求健康、预防疾病的目的，从而促进消费者决策。

因此，健康意识在一定程度上调节了相对营养比较和信息解释水平的匹配对消费者决策的影响。当

消费者健康意识较高时，相对营养比较和信息解释水平的匹配较强。基于此，提出如下假设：

H3：当消费者健康意识较高时，相对营养比较和信息解释水平的匹配效应较强；当消费者健康意

识较低时，二者的匹配效应较弱。

4.调节定向的影响作用

个体差异对消费者决策具有显著影响，就消费者食品选择而言，不同饮食目标的消费者在食品

选择上差异显著[33⁃34]。当消费者以节食为目标时，低卡路里食品就是这类消费者的首选[35]。当消费者

以健康为目标时，健康食品会是消费者关注的重点。因此，消费者健康食品决策不仅会受到个体健

康意识的影响，还会受到消费者个人目标的影响。调节定向理论认为，个体为了实现特定目标，会表

现出特定的行为方式或行为倾向。促进定向的个体更关注积极的后果，对于信息的包容性更强，思

维也更加发散[36]，他们更倾向于使用探索性的信息加工方式，并且更强调速度；而防御定向的个体倾

向于从“损失”的视角看待信息[37]，思维方式也更加严谨，且善于发掘事物之间的深层联系[38]。因此在

信息沟通过程中，当激活消费者防御倾向时，更容易启动消费者的认知处理系统，即会消耗更多的认

知资源进行深入的思考。相较于同等程度的正面信息，负面信息对消费者影响更大[39]。

因此，在消费者选购作物营养强化食品时，相较于告知消费者补充微量营养素能够提高身体免

疫力的正面消息，告知消费者缺少微量营养素可能带来的负面伤害，进而激活消费者防御定向倾向，

能够更好地促进相对营养比较与信息解释水平的匹配。基于此，提出如下假设：

H4：当消费者表现为防御倾向时，相对营养比较和信息解释水平的匹配较强；当消费者表现为促

进倾向时，二者匹配效应较弱。
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基于上述理论分析和假设推导，为了更加直观地理

解各个变量之间的关系，本文构建了如图1研究模型。

二、研究方法与结果分析

本研究于 2022 年通过线上问卷调查招募实验对

象，针对不同实验采用不同的情景材料。在数据收集过

程中为把控数据质量，将未通过注意力检测题的人员剔

除。具体实验流程和结果如下：

1.相对营养比较与信息解释水平的匹配对消费者决策的影响研究

（1）实验目的及流程。检验相对营养比较与信息解释水平的匹配会正向影响消费者对作物营养

强化食品的消费决策（H1）。采用 2（相对营养比较：高 vs.低）×2（信息解释水平：高 vs.低）的混合实

验，通过描述关于产品营养含量的信息来进行相对营养比较的操纵，并运用不同的广告语来展示信

息解释水平。

以富锌燕麦为实验对象，共招募了218名（女性占比56.4%）有效被试，并将其随机分为两组，其中

相对营养较高组的被试有101名，相对营养较低组的被试有117名。首先通过材料告知被试锌营养素

的作用，并告知被试现在市场上准备新推出一种“富锌燕麦”，

以及其含锌量等内容。请被试站在企业的角度，为企业选择

一个更加适合的广告语。最后进行人口统计学信息的收集。

（2）实验结果分析。研究结果表明，在相对营养较高的

情 况 下 ，大 多 数 消 费 者 选 择 了 高 解 释 水 平 的 广 告 语

（58.42%）。而在相对营养较低的情况下，大多数消费者

选择 了 低 解 释 水 平 的 广 告 语（56.41%；χ 2=4.767，p=
0.029<0.05）（见图 2）。基本验证了研究的主效应，相对营

养比较与信息解释水平的匹配会影响消费者对于作物营养

强化食品的选择。

2.感知独特效用的中介作用研究

（1）实验目的及流程。再一次验证研究的主效应（H1），同时验证感知独特效用的中介作用（H2）。

采用了 2（相对营养比较：高 vs.低）×2（信息解释水平：高 vs.低）的组间实验。以富锌挂面为实验对

象，共招募了 417名（女性占比 59.2%）有效被试。实验开始前，首先通过材料告知被试锌营养素的作

用，并表明现在市场上新推出一种“富锌挂面”，同时给出“富锌挂面”的含锌量及其广告语。最后测

量被试的购买意愿、感知独特效用并进行人口统计学信息的收集。其中，购买意愿的测量参考Sun⁃
dar等的研究，直接询问被试“您多大程度上愿意购买市场新推出的这种富锌挂面？”[40]。感知独特效

用参考 Ma等的研究，通过 3个题项询问消费者对产品的独特性感知（α=0.898）[20]，所有题项均采用

李克特7点量表。

（2）实验结果分析。操纵检验，在被试阅读完实验材料之后，首先询问被试“与市场上其他同类

富锌挂面相比，您认为新推出的这款‘富锌挂面’的营养价值如何？”，请被试在 1~7之间进行打分，评

分越低表示营养价值越低、营养素含量越少，评分越高表示营养价值越高、营养素含量越多。操纵检

验结果表明，被试可以明显地感知到微量营养素含量之间的差异（M相对高营养=5.00，SD=0.945；
M相对低营养=3.44，SD=0.830；t（415）=17.888，p<0.001）。

假设检验，采用多因素方差分析进行相对营养比较与信息解释水平的匹配对消费者购买意愿的

影响检验，结果表明，相对营养比较（F(1,417)=46.158，p<0.001）和信息解释水平（F(1,417)=6.750，
p=0.005<0.05）对消费者购买意愿的影响显著；并且相对营养比较与信息解释水平的匹配对消费者

购买意愿的影响也十分显著（F(1,417)=129.910,p<0.001）。

图 1 研究模型

图 2 相对营养比较和信息解释水平对

消费者选择的影响
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为了进一步明确相对营养比较和信息解释水平的匹配对消费者购买意愿的具体影响，检验了在

不同相对营养比较下，信息解释水平对消费者购买意愿的

影响。结果表明（见图 3），当相对营养较高时，采用高解释

水平广告信息，消费者购买意愿更高（M购买意愿-高解释水平 =
5.17, SD=0.981；M购买意愿-低解释水平 =3.89，SD=0.681，F（1，
206）=117.321，p<0.001）；当相对营养较低时，采用低解释

性水平信息，消费者购买意愿更高（M购买意愿-高解释水平=3.54,
SD=1.047；M购买意愿-低解释水平=4.30，SD=0.889，F（1，209）=
32.292，p<0.001）。因此，H1得到验证。

感知独特效用的中介作用检验。采用 Bootstraping 分

析方法，在 95% 的置信区间下，运用模型 4，以相对营养比

较和信息解释水平匹配为自变量，以消费者购买意愿为因变量，检验感知独特效用的中介作用。分

析结果表明（见图 4），感知独特效用显著中介了相对营养比较和信息解释水平的匹配对消费者购买

意愿的影响（B=0.289，SE=0.088，CI95=[0.129，0.472]，不包含 0）。进一步分析可知，相对营养比较

与信息解释水平的匹配显著地正向影响消费者感知独特效用（B=1.430，SE=0.093，CI95=[1.248，
1.613]，不包含 0），即二者越匹配，消费者感知独特效用越高。感知独特效用显著地正向影响了消费

者购买意愿（B=0.202，SE=0.049，CI95=[0.106，0.298]，不包含0），消费者感知独特效用越高，购买意

愿越高。因此，H2得到验证。

为了进一步了解相对营养比较和信息解释

水平的匹配对消费者感知独特效用的影响，通

过方差分析进行了检验。检验结果表明，相对

营养比较（F（1，417）=7.215，p=0.008<0.05）
和信息解释水平（F（1，417）=4.469，p=0.035<
0.05）对消费者感知独特效用的影响显著，且两

者的匹配，即二者的交互作用对消费者感知独

特效用的影响也是十分显著的（F（1，417）=
243.227，p<0.001）。并且，通过单因素方差分析可以发现（见图 5），当相对营养较高时，采用高解

释水平广告语，消费者感知独特效用更高（M独特效用-高解释水平=5.48,SD=0.921；M独特效用-低解释水平=3.85，
SD=0.718，F（1，206）=200.915，p<0.001）。而当相对营养

较低时，采用低解释水平广告语，消费者感知独特效用更高

（M独特效用-高解释水平=3.80,SD=1.121；M独特效用-低解释水平=4.48，SD
=0.944，F（1，209）=74.920，p<0.001）。

3.健康意识和调节定向的影响研究

（1）实验目的及流程。实验三主要是为了验证健康意识

（H3）和调节定向（H4）的作用。采用 2（相对营养比较：高 vs.
低）×2（信息解释水平：高 vs.低）×2（调节定向：促进定向 vs.
防御定向）的组间实验设计。以富锌豆奶为实验对象，共招

募了 415名（女性占比 59.5%）有效被试。首先通过材料告知

被试锌是人体的必需微量营养素，日常可以通过食物或专用营养补充剂进行补充。之后告知被试市

场上准备新推出一种“富锌豆奶”，包括其锌含量及广告语。为了方便被试理解，通过图片的形式对

材料信息进行展示，并在图片上通过文字信息操纵消费者调节定向倾向。之后，通过量表测量被试

对富锌豆奶产品评价及感知独特效用。最后进行人口统计学信息的收集，以及消费者健康意识的测

量。其中，产品评价参考 Godin等对食物评价的测量方式（α=0.897）[41]，感知独特效用同样参考 Ma

图 3 相对营养比较与信息解释水平匹配

对消费者购买意愿的影响

注：**表示在5%水平上显著，后同。

图 4 感知独特效用中介相对营养比较与信息解释水平匹

配对消费者购买意愿的影响

图 5 相对营养比较与信息解释水平匹配

对消费者独特效用的影响
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等的测量方法（α=0.882）[20]，健康意识参考Mai等的测量方法（α=0.809）[42]。所有题项均采用李克特

7点量表。

（2）实验结果分析。操纵检验，在被试阅读完实验材料之后，首先询问被试“与市场上其他同类

富锌豆奶相比，您认为新推出的这款‘富锌豆奶’的营养价值如何？”，并请被试在 1~7分之间对其营

养价值进行打分。检验结果表明，被试可以明显地感知到营养素含量之间的差异（M相对高营养=5.68，
SD=1.031；M相对低营养=2.72，SD=1.140；t(413)=27.705，p<0.001）。

假设检验，采用多因素方差分析进行相对营养比较与信息解释水平的匹配对消费者产品评价的

影响检验 . 检验结果表明，相对营养比较对消费者产品评价的影响显著（F(1，415)=34.965，p<
0.001），信息解释水平对消费者产品评价的影响不显著（F(1，415)=0.074<1，p=0.786>0.05）。但

相对营养比较与信息解释水平的匹配对消费者产品评价的影响显著（F(1，415)=43.329，p<0.001）。

为了进一步明确相对营养比较和信息解释水平的匹配

对消费者产品评价的具体影响，进一步检验了在不同相对营

养比较下，信息解释水平对消费者产品评价的影响。结果

表明（见图 6），当相对营养较高时，采用高解释水平的广

告 语 ，消 费 者 产 品 评 价 更 好 ，且 二 者 差 异 显 著

（M 产品评价-高解释水平 =5.35,SD=1.009；M 产品评价-低解释水平 =4.70，
SD=1.059，F（1，209）=20.168，p<0.001）；当相对营养较

低 时 ，采 用 低 解 释 水 平 的 广 告 语 效 果 更 好

（M 产品评价-高解释水平 =4.07，SD=1.104；M 产品评价-低解释水平 =
4.78，SD=0.975，F（1，204）=23.195，p<0.001）。因此，再

次验证H1。

感知独特效用的中介作用检验。采取Bootstraping分析方法，在95%的置信区间下，采用模型4，
以相对营养比较和信息解释水平匹配为自变量，以消费者产品评价为因变量，检验感知独特效用的

中介作用。结果表明（见图 7），感知独特效用显著中介了相对营养比较和信息解释水平的匹配对

消费者产品评价的影响（B=0.090，SE=0.035，CI95=[0.031，0.172]，不包含 0）。进一步分析可知，

相对营养比较与信息解释水平的匹配显著地正

向影响消费者感知独特效用（B=0.350，SE=
0.116，CI95=[0.122，0.579]，不包含 0），即二者越

匹配，消费者感知独特效用越高。感知独特效用

也是显著地正向影响了消费者产品评价（B=
0.256，SE=0.043，CI95= [0.171，0.341]，不包含

0），消费者感知独特效用越高，消费者产品评价

越正面。因此，再次验证H2。

健康意识的调节作用检验，采用 Bootstraping 方法中的模型 3 进行运算，结果表明，相对营养

比较、信息解释水平和健康意识三者之间交互作用显著（B=0.463,SE=0.231；t(415)=2.003,p
=0.046<0.05；CI95=[0.009,0.918]）。相对营养比较和健康意识之间（B=-0.940，SE=0.357；t
(415)=2.631，p=0.009<0.05；CI95=[-1.643，-0.238]），以及信息解释水平和健康意识之间（B=
-0.973,SE=0.375；t(415)=-2.593，p=0.010<0.05；CI95=[-1.710,-0.235]）交互作用显著。

进一步检验健康意识的调节作用，将被试按照健康意识的均值加减 1个标准差分为高健康意识

组和低健康意识组。结果表明（见图 8），当健康意识较高时，相对营养比较和信息解释水平的匹配对

消费者产品评价的影响更大（F(1，93)=32.462，p<0.001），相对高营养组，M产品评价-高解释水平=6.14>
M产品评价-低解释水平=4.82；相对低营养组，M产品评价-高解释水平=4.11<M产品评价-低解释水平=4.86。当消费者健康意

识较低时，相对营养比较和信息解释水平的匹配对消费者产品评价影响不显著（F(1，79)=1.329,p=
0.253>0.05）。因此，H3得到验证。

图 6 相对营养比较与信息解释水平匹配

对消费者产品评价的影响

注：***表示在1%水平上显著。

图 7 感知独特效用中介相对营养比较与信息解释水平匹

配对消费者产品评价的影响
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调节定向的调节作用检验。采用 Bootstraping 方法

中的模型 3 进行运算，结果表明，相对营养比较、信息

解释水平和调节定向三者之间交互作用显著（B=
-1.565，SE=0.416；t（415）=-3.764，p<0.001；95% 置

信区间CI95=[-2.383，-0.748]，不包含 0）。同时，相对营

养比较和信息解释水平的交互对消费者产品评价的影响

同 样 显 著（B=3.683，SE=0.665；t（41）=5.535，p<
0.001；CI95=[2.375，4.991]，不包含 0）。相对营 养 比 较

和 调 节 定 向 之 间（B=1.934，SE=0.644；t（415）=
3.004，p=0.003<0.05；CI95=[0.668，3.199]，不包含 0），以

及信息解释水平和调节定向之间（B=2.302，SE=0.660；t（415）=3.489，p=0.001<0.05；CI95=
[1.005，3.599]，不包含0），同样表现出了显著的交互作用。

进一步检验调节定向的影响作用，结果表明（见图9），当消费者为防御定向时，相对营养比较和信

息解释水平的匹配对消费者产品评价的影响更大（F（1，
209）=69.896，p<0.001），相对高营养组，M产品评价-高解释水平=
5.47>M产品评价-低解释水平=4.36；相对低营养组，M产品评价-高解释水平

=4.01<M产品评价-低解释水平=5.01。当消费者为促进定向时，

相对营养比较和信息解释水平的匹配对消费者产品评价

的影响较小，边缘显著（F（1，206）=2.850，p=0.093<
0.1） ，相 对 高 营 养 组 ，M产品评价-高解释水平 =5.24>
M产品评价-低解释水平 =4.87；相对低营养组，M产品评价-高解释水平 =
4.15<M产品评价-低解释水平=4.33。因此，H4得到验证。

三、结论与建议

本研究通过三个实验，实证检验了相对营养比较和信息解释水平对消费者作物营养强化食品选

择的影响，并揭示了潜在的作用机制以及导致消费者对作物营养强化食品决策差异的边界条件。具

体而言，研究结论包括以下三点：第一，相对营养比较与信息解释水平的有效匹配会导致更有利的消

费者反应，即针对相对营养较高（低）的作物营养强化食品采取高（低）解释水平的广告语进行宣传，

消费者的购买意愿会更高。第二，感知独特效用在相对营养比较和信息解释水平对消费者作物营养

强化食品选择的影响中发挥中介作用。相对营养比较和信息解释水平的匹配通过影响消费者感知

独特效用进而对消费者决策产生影响。即感知独特效用越强，消费者购买意愿越高，对作物营养强

化食品的产品评价越好。第三，消费者健康意识和调节定向倾向在相对营养比较和信息解释水平对

消费者作物营养强化食品选择的影响中具有调节作用。与健康意识较低的消费者相比，当消费者健

康意识较高时，相对营养比较和信息解释水平的匹配效果更好，能够显著地影响消费者购买决策。

与促进定向的消费者相比，当消费者是防御定向倾向时，相对营养比较和信息解释水平的匹配效果

更好，消费者产品评价更高。

上述结论对于企业实践具有以下启示：首先，食品企业在进行作物营养强化食品宣传时，要根据

不同产品的营养素含量采用不同的解释水平信息。在进行新产品的推广时，一定要根据自身产品的

特质采用恰当而有效的沟通信息。其次，食品企业在进行作物营养强化食品宣传的同时，可以有意

识地提升消费者健康意识，并更多地采用防御型的推广宣传策略，激活消费者的防御倾向。消费者

健康意识不仅会受到个人因素的影响，也很容易受到周围环境的影响。因此企业在进行产品宣传

时，可以着重告知消费者微量营养素缺乏会带来的危害和风险，强调作物营养强化食品可以在不改

变人们饮食习惯的同时达到补充微量营养素的目的。进而不断地引导消费者关注微量营养素缺乏

问题，提高消费者健康意识，不断加大消费者对作物营养强化食品的关注和了解，最终提升消费者对

作物营养强化食品的认可和接受。

图 8 消费者健康意识的影响作用

图 9 调节定向的影响作用
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The Effect of Nutrition Comparison and Information Construal 
Level on Consumers’ Choice for Biofortified Food

LIU Beibei， LI Han， HOU Minghui

Abstract The most economical and effective way to address hidden hunger is to promote con⁃
sumer consumption for biofortified food， and the key to the widespread acceptance of such foods by con⁃
sumers lies in its nutrient content. In order to explore the influence of nutrition comparison and informa⁃
tion construal level on consumers’ choice for biofortified food and the underlying mechanism， this study 
adopted scenario simulation experiment method and conducted three experiments. The results show that 
consumers have a higher willingness to purchase biofortified food when the relative nutrition comparison 
matches the information construal level. In addition， this study reveals the mediating role of perceived 
uniqueness，as well as the moderating role of health consciousness and regulatory focus. These findings 
are helpful to better understand the decision-making process of consumers’ choice for biofortified food，
and provide an important theoretical basis for biofortified nutrient-fortified food，enhancing consumer ac⁃
ceptance，and alleviating the hidden hunger problem among the population in China.

Key words nutrition comparison； information construal level； perceived uniqueness； health con⁃
sciousness； regulatory focus
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