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［摘　 要］含糖饮料税可通过价格机制和非价格机制影响消费：价格机制通过含糖饮料价格变化、价
格相对变化和预期价格变化影响消费；非价格机制通过传达与含糖饮料有关的健康信息、发挥社会规范

对消费的引导作用、利用同伴间消费的相关性以及消费者的心理反应影响消费。事实上，非价格机制比

价格机制的作用因素更多，产生作用的时间更早，发挥作用的时间更长，在抑制需求方面更有效。因此，

我国应合理利用媒体宣传、发挥社会规范效应、推进税制创新以减少含糖饮料消费。
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一、引　 　 言
随着社会经济的快速发展，我国居民超重及肥胖患病率迅速增长，慢性非传染性疾病 （简称 “慢性

病”）发病率快速上升，给居民个人和社会整体带来日渐沉重的负担，已成为严重的公共卫生问题。慢性

病的发生与不合理膳食紧密相关，而不合理膳食在我国居民中普遍存在，主要表现之一是含糖饮料消费

逐年上升。①含糖饮料过量消费与龋齿、超重或肥胖及 ２ 型糖尿病患病风险显著相关，与脂肪肝和心血管
疾病等的发生有关。［１］由此引发的健康风险也在全球范围内引发了广泛的关注，为减少含糖饮料消费，各

国政府采取了多样化的膳食干预政策，主要包括营养教育、食品标签、税收或补贴等。通过对各类干预

政策的成本和健康收益进行分析，世界卫生组织于 ２０１８ 年将 “对含糖饮料有效收税减少糖消费量”列为

抑制不健康饮食的推荐措施。在我国居民含糖饮料消费逐年上涨的背景下，研究如何有效使用税收手段

减少含糖饮料消费，对引导我国居民健康饮食、减轻个人和社会的经济负担、促进健康中国建设目标的

实现等都具有重要的现实意义。

含糖饮料税 （简称 “糖税”）的 “有效性”取决于消费者消费行为的改变程度，即糖税的实施与含

糖饮料消费变化的关系。国际上围绕糖税如何影响消费这一重要议题，已有研究主要从以下两个方面展

开：第一，对比糖税实施前后含糖饮料价格、消费或销售的变化进行政策评估。糖税的实施一般会导致
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含糖饮料的价格上涨，进而影响含糖饮料的消费或销售。［２ － ４］第二，研究与糖税有关的政策因素或媒体宣

传所导致的含糖饮料消费变化，比如有关糖税的投票结果或围绕是否实施糖税的媒体讨论对消费的影

响。［５ － ６］尽管既有文献对各国糖税政策所引起的含糖饮料消费的变化已经进行了充分的评估，但是缺乏对

糖税如何改变消费行为的关注，即糖税影响消费的机制尚不明确。这种在影响机制上的模糊对有效发挥

糖税减少含糖饮料消费的作用产生了不利影响，甚至可能导致与政策目标相反的行为结果。一项针对美

国伯克利糖税的研究发现，① 尽管糖税的实施使得征税地区含糖饮料消费减少，但却增加了该地区高频消

费家庭的消费，即糖税反而增加了健康高风险群体的消费。［７］因此，明确糖税影响消费的机制对于提高糖

税的政策效率、避免非预期的无谓损失至关重要。

国内有关糖税的研究尚处于起步阶段，主要总结了糖税的国际实践经验，计算了含糖饮料消费的价

格弹性，初步探索了糖税税制设计对消费的影响，并未涉及糖税影响消费的机制。［８ － １２］尽管我国含糖饮料

消费逐年上涨，但近年才逐渐发展为膳食不平衡的主要表现之一。以我国居民膳食指南为例，自 １９８９ 年
推出第一个膳食指南以来，２０１６ 年才第一次明确提出控制添加糖摄入，２０２２ 年对该条核心推荐进行补充
说明，建议 “不喝或少喝”含糖饮料。因此，当前缺乏对糖税的关注。基于以上分析，本文从糖税影响

消费的机制角度对国内外文献进行了系统性梳理和评述，并在此基础上提出减少我国含糖饮料消费的政

策启示。对糖税影响机制的研究，能在丰富我国糖税研究的同时，还能为我国有效发挥税收对消费的调

节作用提供理论启发。

二、含糖饮料税影响消费的价格机制

当糖税影响消费的作用因素与价格有关时，本研究统称为价格机制。具体包括含糖饮料价格变化、

价格相对变化和价格预期变化。

（一）价格变化对消费的影响

各国政府一般在生产环节对生产商征收糖税，生产商则通过改良产品或者将税负转嫁给消费者承担

等手段规避税负，后者导致征税饮料的价格普遍上涨。例如，美国费城于 ２０１７ 年实施的饮料消费税不仅
引起了征税地区饮料价格上涨，还拉高了未实施饮料税的相邻地区的饮料价格，尽管相邻地区价格上涨

幅度小于征税地区。［４］当饮料价格上涨时，消费者可以选择未征税的健康饮料或食品来替代征税饮料，遂

产生了替代效应。墨西哥糖税实施两年以后，征税饮料消费平均减少了 ７. ６％，而未征税饮料消费则增加
了 ２. １％。［２］但并不是所有替代行为都是符合政策目标的，消费者还可能选择更便宜的不健康饮料或食品
替代征税饮料，比如提高对含糖饮料促销活动的关注，或者增加在未征税商店或地区含糖饮料的消费。

研究发现，糖税实施一年后美国伯克利地区征税饮料的销量下降了 ９. ６％，非伯克利地区该饮料的销量增
加了 ６. ９％。［３］

当糖税的实施引起饮料价格上涨时还会产生收入效应，与替代效应一起称为价格效应。对收入效应

而言，其大小取决于消费者能够或愿意改变消费行为的程度。已有研究认为，糖税的实施会普遍减少不

同收入群体的含糖饮料消费，且高收入群体的减少幅度远大于其他收入群体。比如，美国伯克利糖税的

实施使得相对富裕的社区含糖饮料消费大幅下降。［３］智利在提高了高糖饮料的税率后，高糖饮料的消费小

幅下降，其中高收入水平家庭的减少幅度大于中等收入水平家庭，低收入家庭的消费变化不显著。［１３］研

究认为，中高收入群体由于税负感知水平较高，且能够更好地理解征收糖税所传达的信息———消费征税

饮料不利于健康，进而改变消费行为的意愿更强。不过，低收入群体对征税饮料的消费变化幅度较小的

可能原因是糖税具有潜在的累退性，该群体改变消费行为的能力不足。
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① 世界各国或地区对含糖饮料征税的税收方案不同，由于本文主要关注税收影响消费的机制，因此统称为糖税，并

未做具体区分。



尽管我国未实施糖税，但已有文献通过计算含糖饮料消费的价格弹性估计了糖税的价格效应。一项

研究使用 ２０１４ ～ ２０１７ 年间中国城镇居民饮料消费扫描数据，采用 ＱＵＡＩＤＳ 模型计算得出，不同含糖饮料
的价格弹性在 －１. ０８ 和 －１. １５ 之间，认为我国含糖饮料消费富有弹性。并且进一步使用含糖饮料的价格
弹性进行了政策模拟，认为糖税可有效减少我国居民的含糖饮料需求。［１１］

（二）价格相对变化对消费的影响

饮料价格的相对变化，即糖税税金或税率通过消费者对税负的感知程度影响消费，产生税收凸显效

应。根据行为经济学的 “有限理性”假设，消费者受限于复杂的经济环境和有限的个体认知，不具有做

出最优决策的完全理性。就税收而言，当个体无法完全理解或察觉全部税收信息时，其消费决策偏离最

优。Ｃｈｅｔｔｙ等人将外部环境和消费者的内在认知相结合，提出了 “税收凸显性”的概念，即税收对消费

者来说易于感知的程度。①［１４］研究进一步指出，商品价格标签上的税金或税率信息可提高消费者对目标商

品含税数额的感知，进而减少消费。也就是说，税收对消费的影响与其税收凸显性的大小呈正相关。

对糖税来说，当饮料价格标签标明税金或税率信息时糖税的税收凸显性增大，对含糖饮料消费的影

响大于仅提供税后价格的情形。税金或税率信息的提供使得消费者意识到税收所造成的饮料价格的相对

变化，进而影响消费。根据阿尔钦—艾伦定理，当相同的附加成本被加在两个相似商品的价格上时，相

对价格的变化使得优质商品更为便宜，消费者因此增加对优质商品的消费。鉴于此，本文将糖税税金或

税率信息导致的饮料价格相对变化对消费的影响称为税收凸显效应。

一项研究对我国食品饮料税的税收凸显效应进行了初步探索。［１２］研究通过线上随机化实验法，探讨

不同税收或补贴方案对零售中常见零食和饮料需求的影响。研究发现，在所有 ８ 个政策情境中，当税率
为 ２５％ （从价税），且在食品或饮料购买点告知每种样本商品所需缴纳税金时对消费的影响最大，其次

是税率为 ５０％的政策情境。对比以上两个政策情境中的税率水平，后者是前者的 ２ 倍，表明在购买点提
供税金信息对消费的抑制作用大于增加与税金同等税负的食品饮料税对消费的抑制作用。研究通过对比

两种政策情境下消费的变化幅度，肯定了税金信息的提供通过提醒消费者饮料价格的相对变化对消费的

抑制作用。

（三）价格预期变化对消费的影响

糖税的实施并不是一蹴而就的，在正式实施前的过渡阶段，消费者预期含糖饮料价格在糖税实施后

会上涨，这种价格预期变化会通过含糖饮料消费的理性成瘾特性影响消费者的当期消费。周期性过量摄

入糖类会导致糖依赖或糖成瘾，成瘾是指消费者对某种物质或行为表现出持续性的迷恋和渴求，是一种

难以抑制的重复性强迫行为，通常由遗传、心理和环境等多种因素导致。已有研究指出，由于人类在进

化过程中经历了与饥荒的长期斗争，因此对高热量食物 （富含精制碳水化合物如添加糖的食物）普遍存

在一种内在的偏好，在消费此类食物时会产生类似于烟草或酒精消费会导致的成瘾症状。对含糖饮料来

说，由于富含添加糖，周期性过量摄入会导致糖成瘾。［１５］

在经济学研究中，Ｂｅｃｋｅｒ和 Ｍｕｒｐｈｙ 在新古典经济学框架下提出了理性成瘾理论对成瘾消费进行研
究。根据该理论，在对成瘾物质的长期消费中，由于个体对成瘾物质的耐受性，会不断增加消费量来维

持效用水平不变，意味着消费者不同时期的成瘾物质消费量之间互补。该理论还认为，由于消费者权衡

了成瘾物质当期消费所获得的效用与当期消费对未来的影响，因此是理性的。当前，该理论已被成功运

用于与成瘾物质消费有关的大量实证研究中，包括含糖饮料。人们使用美国碳酸饮料消费数据对碳酸饮

料的过度消费行为进行了探索，发现当消费者具有稳定偏好时，其碳酸饮料的当期消费与前期和后期消

费正相关，碳酸饮料过度消费具有理性成瘾特性。［１６］另一项研究为探索美国急剧上涨的肥胖率的成因，

关注了核心营养素摄入的理性成瘾特性，相较于蛋白质和脂肪，碳水化合物 （包括添加糖）具有极强的
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① Ｔａｘ Ｓａｌｉｅｎｃｅ，税收凸显性或译为税收显著性。



成瘾特性。［１７］国内学者对我国含糖饮料消费同样使用理性成瘾理论进行分析，发现含糖饮料当期消费与

前期和后期消费相关，认为含糖饮料对我国居民来说同样具有理性成瘾的特点。［１２］

由于含糖饮料消费具有理性成瘾特性，消费者的当期消费受后期消费影响，会根据对后期消费的预

期进行调整，而对后期消费的预期则受到价格预期变化的影响。因此，本文将含糖饮料价格预期变化对

当期消费的影响称为理性成瘾效应。Ｔａｙｌｏｒ 等人认为，伯克利糖税的投票结果使得具有前瞻性的消费者
意识到糖税会在未来某个阶段实施，因而其后期含糖饮料消费会减少，当期消费也会相应减少，尽管含

糖饮料的当期价格并没有因为糖税发生变化。［５］理性成瘾效应所导致的这种前瞻性的消费变化在香烟消费

税的研究中同样可观察到。在理性成瘾框架下研究香烟消费税对消费的影响时，发现税收议案的通过即

可引起香烟消费行为的变化，并认为这种变化来自香烟的理性成瘾特性。［１８］

三、含糖饮料税影响消费的非价格机制

糖税影响消费的机制不仅包括价格因素，还包括非价格因素，本文统称为非价格机制。与价格无关

的作用因素包括与含糖饮料有关的健康信息、社会规范或同群消费以及消费者的心理反应。

（一）糖税所传达的健康信息影响消费

糖税的实施会传达出含糖饮料消费有害健康的信息，进而影响人们对含糖饮料的消费。比如，美国

加州伯克利在 ２０１５ 年实施糖税以前，于 ２０１４ 年 １１ 月就是否需要实施糖税组织了投票。投票前，糖税政
策的支持方和反对方在媒体上进行了大规模的政策辩论和宣传。［５］媒体上关于是否需要实施糖税的辩论和

宣传向消费者传达了含糖饮料有害健康这一信息，改变了消费者对含糖饮料消费健康风险的认知，进而

减少消费，被称为媒体信息效应或框架效应。由于媒体宣传并不是消费者获取含糖饮料健康信息的唯一

途径，因此本文使用框架效应来表示含糖饮料健康信息对消费的影响。对伯克利糖税的研究表明，在伯

克利的城区或校区，含糖饮料消费在投票完成后立刻减少了。［５］糖税实施后，伴随着含糖饮料的价格变

化，框架效应还可以在价格机制的基础上进一步减少消费。在对一家英国连锁餐厅实施的糖税进行评估

时发现，含糖饮料价格上涨 ３. ５％使得 ３ 个月后人均消费下降了 １１％，６ 个月后下降 ９. ３％，即含糖饮料
消费的下降幅度远大于价格上涨的幅度。［６］由于该餐厅糖税的实施伴随着其他支持性活动，如大范围的媒

体宣传等，糖税的其他支持性活动所产生的框架效应对减少含糖饮料消费起到了推动作用。

已有文献充分表明，媒体宣传所产生的框架效应可显著增强糖税的政策效果。一项研究对智利和墨

西哥糖税的政策效果进行了对比分析。［１９］智利于 ２０１５ 年对糖税税率进行了调整，将高糖饮料税率由 １３％
增加至 １８％，墨西哥则于 ２０１４ 年对含糖饮料开征了每升 １ 比索的糖税。研究发现，智利高糖饮料消费的
下降幅度小于墨西哥含糖饮料消费。墨西哥糖税的实施伴随着长期的宣传活动，包括媒体宣传、新闻发

布会等，这类活动可能影响消费者对含糖饮料的态度和购买行为。而对智利来说，糖税的政策调整是财

政改革的一部分，因缺乏相应的媒体宣传，进而限制了消费者对含糖饮料消费态度的变化。① 因此，通过

电视广告、数字营销、社交媒体等进行大力宣传可以加速减少含糖饮料消费。

另外，糖税实施后，当消费者在饮料购买点看到税金或税率信息时，含糖饮料的税负水平或不同含

糖饮料的税率差异，也会传达出含糖饮料健康风险的大小或相对大小的信息，即税金或税率信息除价格

机制外，还可通过非价格机制产生框架效应。如智利在 ２０１５ 年将糖税由单一税率调整为阶梯税率，使得
饮料含糖量与税率水平相对应。此时，低税率饮料含糖量低，意味着较低的健康风险。已有研究较多地

关注了累进税率对生产商改良产品的促进作用，尚未关注累进税率对低糖饮料消费的引导作用。

（二）糖税通过社会规范效应影响消费

４５

税务与经济·２０２４ 年第 ３ 期

① 智利高糖饮料消费变化小于墨西哥的另一个原因是，智利高糖饮料的价格相对变化程度小于墨西哥含糖饮料

（Ｄｏｎａｌｄｓｏｎ，２０１５）。



社会规范通过纠正消费者个体对不良行为普遍性的误解来减少有害行为的发生，当糖税被社会多数

群体接受或认可时，就会以社会规范的形式影响消费。伯克利糖税在投票中获得了 ７５％的支持率，［５］社
会多数群体对糖税的支持向消费者个体表明，含糖饮料消费有害健康且需要政策干预是一种普遍认知，

这种普遍认知作为一种社会规范影响个人的含糖饮料消费，同时也产生了社会规范效应。已有研究表明，

社会规范可被用于促进健康饮食。有学者通过实验方法观察健康信息和社会规范信息对大学生蔬菜消费

的影响，其中，健康信息强调蔬菜消费对健康的好处；社会规范信息则告知大学生蔬菜消费在学生人群

中的普遍性。①［２０］研究发现，社会规范信息比健康信息更能有效促使大学生选择和食用更多的蔬菜，并同

时减少能量密集型零食的消费。另一项研究在葡萄牙一家超市进行了为期三个月的实验，同样观察到了

社会规范信息对健康饮食的促进作用，增加了食品消费不太健康的消费者对蔬菜和水果的消费。②［２１］

社会规范在学校环境中对学生消费行为的影响主要体现在同伴之间消费行为的趋同，又可称为同群

效应。同群效应是指处在各种社会关系的平等个体之间的相互影响，即个体的行为或结果会受到同一个

群体中其他个体行为或结果的影响。已有研究指出，同群效应是影响儿童和青少年含糖饮料等不健康食

品消费的重要因素。通过对比分析不同因素对青少年含糖饮料消费的影响，发现在包括个人、家庭等众

多影响因素中，同群效应是影响青少年每天含糖饮料消费的重要因素之一。［２２］另一项研究关注了青少年

同伴之间健康饮食的相关性，发现青少年与其好友在全谷物、乳制品和蔬菜摄入量上显著相关，即当同

伴健康饮食时，儿童和青少年个体更可能养成健康的饮食习惯。［２３］

（三）糖税引发的心理反应影响消费

糖税可通过引发消费者的心理反应影响消费。美国伯克利在 ２０１４ 年完成有关糖税的投票后，于 ２０１５
年 ３ 月正式实施糖税。一项研究使用家庭消费数据观察含糖饮料消费频率不同的家庭，其消费受糖税影
响的差异。［７］该研究对高频和低频消费家庭首先进行区分，然后在剔除糖税投票后饮料消费趋势的变化以

及饮料广告宣传所造成的消费反弹后，发现糖税的实施增加了高频消费家庭的每周含糖饮料消费。研究

认为，糖税的实施引发了高频消费家庭的心理逆反，因此导致含糖饮料需求增加。

心理逆反是一种心理现象。干预政策通过限制或禁止消费者消费目标商品，威胁了消费者的选择自

由，使消费者感到需要改变消费行为的压力，此时目标商品对消费者的吸引力反而增加。［２４］传统经济学

认为，消费者对目标商品的外部属性具有稳定的偏好，此时消费者对价格的反应不受引起价格变化的因

素的影响。行为经济学则指出，消费者可能在情感上依附目标商品或消费行为，当干预政策影响这种情

感依附时，会引起消费者对目标商品或消费行为更强烈的偏好，即以税收为代表的对抗型政策和以补贴

为代表的支持型政策一样，都会增加目标商品的边际效用，此时价格上涨反而会增加目标商品的消

费。［２５］行为经济学进一步指出，忽视消费者对政策变化的潜在心理反应可能会导致无谓的损失，极端情

况下还会导致与政策目标完全相反的结果。

伯克利糖税的心理逆反效应与已有文献关于社会规范的研究结论一致，即社会规范会产生与预期相

反的行为。首先，伯克利糖税的投票结果具有社会规范的特点，因此可以通过社会规范影响消费。就社

会规范而言，其目标群体是行为不符合规范的个人，但符合社会规范要求的个人接收到了同样的信息。

社会规范信息在引导行为不符合规范的个人改善行为的同时，反而可能刺激行为符合规范的个人从事不

规范的行为。在葡萄牙超市进行的一项实验中，研究者观察到了社会规范信息增加了食品消费不太健康

的消费者对水果和蔬菜的消费，但对那些健康消费的消费者产生了负面影响。［２１］
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①

②

健康信息：多吃蔬菜对你的健康有好处，多数人没有意识到每天吃三份以上的蔬菜可以改善心脏健康、减轻患癌

风险；社会规范信息：大多数学生吃的蔬菜比你想象的要多，很多人没有意识到一个典型学生每天会吃三份以上的蔬菜。

社会规范信息：在这家商店消费的最健康家庭每次至少购买 １１ 种水果和蔬菜，你呢？该信息与一张显示购物车
里有苹果、梨、橙子和蔬菜的照片同时在选择购物车阶段展示给消费者。



四、含糖饮料税影响消费的机制研究评述

（一）糖税影响消费的机制梳理

通过梳理与总结国内外有关糖税影响消费机制的研究成果可以发现，糖税主要通过价格机制和非价

格机制影响含糖饮料消费。当糖税影响消费的作用因素与价格有关时，称为价格机制。首先，糖税的实

施提高了征税饮料的价格，通过饮料的价格变化影响消费，产生替代效应和收入效应。其次，当在饮料

购买点提供税金或税率信息时，糖税税金或税率的大小通过饮料价格的相对变化影响消费，产生税收凸

显效应。最后，由于含糖饮料消费具有理性成瘾特性，消费者前期、当期和后期的含糖饮料消费互补。

当消费者预期到未来价格会上涨时，即使当期价格未发生变化，也可能会通过减少当期消费应对后期价

格上涨。因此，糖税通过饮料价格的预期变化产生理性成瘾效应。

糖税还可通过非价格机制影响消费，此时作用因素与价格无关。首先，糖税可通过影响消费者对含

糖饮料消费健康风险的认知影响消费，通过传达健康信号产生框架效应。① 糖税实施前，有关是否征收糖

税的媒体宣传会传达出含糖饮料有害健康的信息，对消费的影响又被称为媒体信息效应。糖税实施后，

含糖饮料的税负大小或不同含糖饮料的税率差异又会传达出含糖饮料健康风险大小的信息，即税金或税

率信息同样可以产生框架效应。其次，当糖税的实施获得了社会群体的普遍支持时，消费者还会意识到

社会对含糖饮料消费的普遍观点，这种普遍观点会成为一种社会规范，进一步影响个人含糖饮料消费，

被称为社会规范效应。与社会规范在社会群体中传播类似，同伴间消费行为的相互影响会产生同群效应，

其中校园地区或儿童青少年群体中有关饮食行为的同群效应较为显著。另外，糖税还可以通过消费者的

心理反应增加含糖饮料消费，产生心理逆反效应。当糖税提高了含糖饮料价格时，减少了饮料的可负担

性，限制了消费者的选择自由，进而刺激消费者以增加含糖饮料消费的方式应对糖税。这种与政策目标

相反的变化，与有关社会规范的已有研究存在一致性，即在使用社会规范引导健康饮食的研究中，同样

发现了与预期相反的消费行为，而糖税的实施具有社会规范的特点。但是，由于这种与预期相反的行为

直接来自消费者的心理反应，因而称为心理逆反效应。

（二）糖税影响消费的机制对比

笔者基于以上分析进一步对比糖税的价格机制和非价格机制。在作用因素方面，价格机制指糖税通

过与价格有关的因素影响消费，包括价格变化、相对变化和预期变化；非价格机制则指糖税通过与价格

无关的因素影响消费，包括健康信息、社会规范或同伴消费、心理反应等。与价格机制相比，非价格机

制起作用的因素种类较多。在影响消费的时间节点上，价格机制仅在征税饮料的价格发生变化或预期发

生变化时发挥作用；而非价格机制则从媒体关于糖税的讨论开始即可影响消费，产生作用的时间更早，

发挥作用的时间范围更长。

那么，糖税主要通过价格机制还是非价格机制影响消费？对伯克利糖税投票后含糖饮料消费变化的

研究认为，有关投票的媒体宣传以及投票结果通过非价格机制减少了含糖饮料消费，对消费的影响大于

糖税的实施，即糖税的非价格机制比价格机制更能有效减少消费。［５］但是，另一项研究采用随机实验法对

糖税的价格机制和非价格机制进行探索，发现尽管非价格机制减少了含糖饮料消费，但是价格机制是抑

制含糖饮料需求的主要因素。［２６］

以上两项研究关于糖税影响消费的主要作用机制在结论上存在差异，主要原因是伯克利糖税的非价

格机制来自长期的媒体宣传以及投票结果，而随机实验中则来自在有限的时间内告知消费者饮料价格上

涨的来源。前者信息干预时间长，且媒体宣传就实施糖税的原因进行了充分讨论，能够更为彻底地改变

消费者对含糖饮料的认知。另外，伯克利糖税的投票结果还可能通过社会规范效应影响消费，非价格机
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① 也有研究将框架效应直接称为健康信号。



制的作用因素较多。整体上，糖税的价格机制和非价格机制在作用因素和作用时间上存在差异，在作用

效果强弱上尚无定论。但非价格机制产生作用的时间更早，发挥作用的时间范围更长，且未增加消费者

的实际税收负担，在减少含糖饮料消费方面极具潜力。

（三）糖税影响消费的机制研究展望

已有文献对糖税价格机制中的价格效应 （替代效应和收入效应）进行了较为充分的研究，对价格机

制中的理性成瘾效应和税收凸显效应，以及非价格机制中的框架效应和心理逆反效应进行了初步分析，

但是缺乏对非价格机制中社会规范效应或同群效应的关注。对我国糖税影响机制的研究尚待完备，已有

文献仅对价格机制下的价格效应、理性成瘾效应和税收凸显效应进行了初步分析，未涉及糖税的非价格

机制，未能就我国是否实施糖税以及如何实施糖税提供有力的实证依据。

需要指出的是，对糖税影响机制的研究需要关注消费者的异质性，即不同的机制组合针对不同类型

的消费者起作用。比如，美国伯克利糖税在高频消费家庭中引发了心理逆反效应。糖税的实施尽管减少

了对含糖饮料的整体消费水平，但使得高频消费家庭的健康风险加剧。而对我国糖税的模拟分析发现农

村地区税负转嫁水平更高，增加了农民的税收负担，具有显著的累退性特点。［２７］尽管糖税可能减少了低

收入群体的含糖饮料消费，但同时也削弱了该群体整体的膳食健康水平。无论是高频消费群体的心理逆

反效应，还是糖税的累退性，均抵消了糖税的健康效应。因此，关注影响机制的异质性对优化糖税方案

设计、提高糖税政策效果十分关键。

五、对减少我国含糖饮料消费的政策启示

基于糖税的影响机制梳理，本文对减少我国含糖饮料消费提出以下三个方面的政策建议：

（一）合理利用媒体宣传

利用媒体宣传改变消费者对含糖饮料消费的认知。适度的含糖饮料消费可提供身体所需的水分和能

量等营养成分，但是大量的消费则会造成添加糖的过量摄入，进而增加健康风险。然而，已有文献指出，

中国消费者对食品中添加糖的含量关注不够。一项关于中国居民对营养成分表使用情况的研究发现，

３５. ７８％的消费者经常关注食品中所包含的脂肪成分，１５. ９９％的消费者经常或总是关注钠含量，对食品
中总糖或添加糖含量的关注较少。［２８］因此，我国可以充分利用媒体宣传，增加消费者对饮食中添加糖摄

入量的关注，增强消费者对含糖饮料消费引发健康风险的认知，进而主动减少含糖饮料消费。

（二）发挥社会规范效应

有效发挥社会规范效应和同群效应来减少含糖饮料消费。首先，中国文化具有典型的集体主义特点，

消费者有遵守集体饮食规范的强烈动机，在购买食品时更有可能参考熟人或相关参考群体 （比如评论社

区）的建议。［２９］中国消费者和群体保持一致的意识使得使用社会规范引导健康膳食对中国消费者更有效。

其次，我国含糖饮料消费趋于年轻化。儿童青少年含糖饮料消费比例和摄入量较高，且与同伴的含糖饮

料摄入量显著正相关，当同伴过量摄入时个体过量摄入的可能性增加。［３０］成年人群体中，１８ ～ ４４ 岁年龄
段人群通过含糖饮料消费摄入的添加糖明显高于其他年龄段，而当前年轻人群体的购买决策深受社交媒

体中同群效应的影响。［３１］中国国际贸易促进委员会等发布的报告指出，７５％的年轻消费者会根据社交媒
体做出购买决定。① 因此，我们应该有效利用社交媒体，发挥食品或饮料消费的同群效应，引导年轻群体

的健康饮料消费。

（三）推进我国税制创新

充分发挥糖税的税收凸显效应对减少含糖饮料消费大有可为。对于过度消费会危害身体健康的商品，
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① 环球网． 《未来品牌报告》发布：品牌迎来与用户共创时代［２０２０ － １１ － ０９］． ｈｔｔｐｓ：／ ／ ｂａｉｊｉａｈａｏ． ｂａｉｄｕ． ｃｏｍ ／ ｓ？ｉｄ ＝
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我国当前仅对烟、酒征收消费税，且消费税以含税价格为计税价格，属于间接税，税收凸显性低，消费

者难以将税金与基础价格进行区分。因此，中国消费者的税收认知水平普遍不高。通过对我国食品饮料

税税收凸显性的研究发现，在购买饮料时提供税金信息比增加与税金等同的税负更能有效抑制消费。［１２］

因此，仅通过调节税收的征收环节及呈现形式即可在不增加消费者税收负担的同时，增强税收对食品或

饮料需求的抑制作用。与已有研究关于中国烟草税税收凸显性的研究结论一致，即消费环境的税收凸显

性越高，消费者的税负感知度越高，受烟草税税收变动的影响越大，卷烟购买行为倾向越低。［３２］中国当

前的消费税税制以及中国消费者普遍较低的税收认知水平表明，糖税的税收凸显效应在减少含糖饮料消

费方面具有极大的政策潜力。
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