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　　摘要：有机农产品是农产品市场发展的必然趋势，电子商务是推动其发展的重要手段。基于整合型技术接受和使
用模型（ＵＴＡＵＴ）、消费体验理论和组织信任整合理论构建有机农产品接受行为模型，通过问卷调研共收集有效问卷
３１８份，利用ＡＭＯＳ软件构建结构方程模型并进行实证研究，最后提出结论与建议。研究结果表明，消费者接受行为
的直接影响因素为付出期望、绩效期望和消费者信任，间接影响因素为个人创新性和风险感知，性别作为调节变量对

模型产生影响。最后基于优化模型提出有机农产品电商化发展建议。
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　　随着经济体制转型和居民消费升级，人们更加注重健康
绿色的生活方式，有机农产品以其安全营养、高品高质的生产

加工特性受到了消费者的青睐，而电子商务的迅速发展促进

了农产品线上销售模式的应用，目前我国最大的 Ｃ２Ｃ（个人
与个人之间的电子商务）电商网站淘宝网中，有机农产品商

品销售占比约为农产品的４８％。了解消费者对有机农产品
电商化的接受意愿与接受行为，一方面能直接推动有机农产

品的销售与发展，另一方面也有利于资源合理配置和加强生

态收益。同时，接受行为研究有助于把握消费者接受心理，挖

掘新客户并激发其购买欲望，从而进一步推动有机农产品的

发展，促进农民增收。

１　研究现状

有机农产品电子商务是指通过国家有机认证的农产品通

过网络平台进行交易实现在线资金结算与产品实体的物流传

送的商业贸易活动［１］。目前国内研究主要集中在发展模式

和发展策略等基础层面，张爱云等基于绿色科技和价值链的

不同视角，分析了有机农产品电商的市场发展和商业模式，从

金融、营销、服务和管理等多个方面提出了运营策略［２－３］。刘

萍剖析了生鲜Ｏ２Ｏ（线上到线下）平台的盈利模式和发展策
略，指出有机农产品电商的发展重点是突破小众高端消费需

求，拓展更多的消费群体［４］。同时消费者参与度的提升，结

合线上管理平台与客户关系管理，能够实现精准的目标营

销［５］。基于发展现状的定性研究，行为分析的定量研究被引

入以进行更深入的分析。Ｓｍｉｔｈ等通过研究得出价格、认知程
度、健康环保意识、家庭结构等对消费者购买行为有一定影

响［６］。Ｂｉｒｇｉｔ等则在一项泰国调研中证明了收入、文化程度和

家庭结构的影响作用［７］。韩占兵在对北京、武汉的消费者调

查中提出，较低的有机农产品认知水平是影响有机农产品购

买力的重要因素［８］。杨肖丽等以沈阳市消费者为样本的研

究显示，消费者对有机农产品的认知水平、健康意识和购买便

利程度是购买行为产生差异的主要原因［９］。此外，有机农产

品的产品特性［１０］、消费者信任度［１１］、家庭收入和文化水平［１２］

等都被证实会对消费行为产生影响。消费者视角下的行为分

析方法已被应用于多种领域，以电商平台运营有机农产品作

为新兴的销售模式，目前建设体系并不成熟，缺乏相关研究成

果以供参考和优化发展策略，本研究实现了将电子商务、有机

农产品销售和接受行为研究的融合，能够为有机农产品电子

商务建设和发展策略优化提供参考。

２　消费者接受行为模型构建

２．１　接受行为模型理论基础
国际上接受行为理论模型的发展经历了理性行为模型、

计划行为模型、技术接受模型、整合型技术接受和使用模型４
个阶段。ＵＴＡＵＴ模型由Ｖｅｎｋａｔｅｓｈ等［１３］提出，是目前接受行

为模型研究中理论水平最高、影响最大的模型，普遍适用于现

代技术接受（包括管理系统、电商系统、信息技术等）领域，

ＵＴＡＵＴ４个核心维度是绩效期望、社群影响、付出期望及便
利条件，对４个维度影响显著的控制变量有性别、年龄、经验
和自愿性。本研究基于电商环境分析有机农产品接受行为，

研究内容与模型契合，基于ＵＴＡＵＴ建立理论模型和假设有较
高的可信性与可行性。

接受行为理论重点强调了感知易用性和有用性，而电商

环境下的消费行为受消费者个体主观因素的影响较大［１４］，单

纯地基于ＵＴＡＵＴ进行研究是有一定局限性的，因此本研究引
入消费体验理论模型以加强模型的适用性和准确性。消费体

验整合模型在消费体验研究中相对比较成熟，由 Ａｎｔｈｉｎｏｄｏｒ
提出，模型包括意愿、感知意义、体验特征以及个人历史４个
核心维度，其下又有各自的核心变量［１５］。Ｍａｙｅｒ等的组织信
任整合模型［１６］则成为电子商务消费者体验研究中引用最广

泛的模型之一，它强调了消费者信任对行为的影响。不同的
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理论模型有其自身的侧重点和适用研究方向，对多种理论进

行综合考量是提出模型假设的重要保障。

２．２　接受行为模型构建与假设
基于对以上３种理论模型的分析，剔除内容和含义重复

的变量并结合实际研究对象的特性，最终确定了６个解释变
量，包括绩效期望（ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅｅｘｐｅｃｔａｎｃｙ，简称 ＰＥ）、社群影
响（ｓｏｃｉａｌｉｎｆｌｕｅｎｃｅ，简称 ＳＩ）、付出期望（ｅｆｆｏｒｔｅｘｐｅｃｔａｎｃｙ，简
称ＥＥ）、风险感知（ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｒｉｓｋ，简称 ＰＲ）、消费者信任
（ｃｏｎｓｕｍｅｒｔｒｕｓｔ，简称ＣＴ）和个人创新性（ｐｅｒｓｏｎａｌｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ，
简称ＰＩ）。其中个人创新性能够反映个体的认知方法和行为
取向［１７］，被列入新的解释变量。便利条件指个体感受到组织

在相关技术、工具方面对研究对象的支持程度，由于电子商务

应用广泛，消费者对电子商务的支持度较高，故剔除该变量。

同时选取年龄、性别、月收入、文化程度、上网时间和网购年限

６个变量作为控制变量。消费者接受行为能够通过接受意愿
直接产生［１８］，其他变量则通过影响接受意愿影响接受行为，

具体接受行为理论模型见图１。

　　基于有机农产品电商化接受行为模型，本研究提出以下
８项假设。假设１：付出期望对有机农产品电商化接受意愿有
正向的显著影响。付出期望指消费者感知到的有机农产品电

商平台的易用性程度，用户在使用网络购物时容易使用的感

受程度越高，须要付出的努力程度越小，使用的意愿就会越

高。Ｓｕｋｉ等进行了用户使用 Ｆａｃｅｂｏｏｋ行为意向影响因素的
实证研究，其中感知易用性会影响用户采纳行为［１９］，其他学

者在不同领域的接受行为研究中也得到了同样结论［２０］，付出

期望成为影响接受意向的重要因素。

假设２：社群影响对有机农产品电商化接受意愿有正向的
显著影响。社群影响指消费者感受到有机农产品电商化所属

群体及所受环境影响的程度。电子商务的广泛应用为大众接

受农产品线上销售打下基础，而自己生活群体的消费方式也会

影响消费者的行为意愿，若消费者感知重要的人认为其应该应

用的程度越强，消费者的接受意愿和使用意愿将会越强［１７］。

假设３：个人创新性对有机农产品电商化接受意愿有正
向的显著影响。个人创新性是指消费者在使用电商平台购买

有机农产品时与他人相比体现的先进程度。普遍来说，个体

的创新性越高，其接受并使用新产品和新技术的可能性也越

高，Ａｇａｒｗａｌ等对个体创新性和信息技术的联系进行研究，结
果显示创新性高的个体采用信息技术的行为更加积极，会主

动接受并尝试应用物联网［２１］。有机农产品的电子商务发展

具有一定的特点，个人创新性是影响消费者接受意愿的一个

重要因素。

假设４：绩效期望对有机农产品电商化接受意愿有正向
的显著影响。绩效期望指消费者感受到有机农产品电商化获

得更好的购物效果和效率的体验程度。若新技术的应用能够

为用户带来良好的绩效和利益，这种绩效期望就会正向影响

用户对新技术的接受和使用意愿，在消费者对有机农产品电

商销售的认识和接受过程中，绩效期望将起到重要推动作用。

假设５：消费者信任对有机农产品电商化接受意向有正
向的显著影响。消费者信任是指消费者在网络购买有机农产

品时对产品和服务的认同和信赖，是促使消费者产生购买行

为并促进社会化商务可持续发展的重要前提。Ｐａｖｌｏｕ在研究
电子商务技术接受模型时加入了信任和感知风险变量，充分

考虑到电子商务环境隐含的不确定性，实证结果显示消费者

信任是接受意愿的决定性因素之一［２２］。因此将组织信任整

合模型与ＵＴＡＵＴ结合起来对电商环境下的有机农产品销售
研究具有一定实践价值。

假设６：风险感知对有机农产品电商化接受意向有正向
的显著影响。风险感知指消费者在电商环境购买有机农产品

时对可能损害自身利益事件的心理预期，具有一定的主观性。

有机农产品销售在地域、时效、质量等方面具有较高要求，电

子商务技术环境本身受到消费者感知风险的影响［２３］，而正确

的风险感知会缩小预期与现实的落差，起到一定的平衡与调

节作用，对接受意愿起正向影响。

假设７：风险感知对消费者信任有正向的显著影响。解
释变量不仅能对接受意愿直接产生影响，同时能够间接影响

接受意愿［２４］，Ｃｈｅｕｎｇ等发现，感知的安全控制能够对消费者
网购信任产生正向影响［２５］，因此，在有机农产品网购中消费

者的风险感知会对消费者信任产生正向影响。

假设８：消费者信任对绩效期望有正向的显著影响。消
费者信任是消费者接受行为产生的前提条件，也是绩效期望

产生的基础，因此提出假设消费者信任对绩效期望有正向显

著影响。

３　模型检验与实证分析

为检验上述提出的模型假设，本研究采用问卷调查法进

行实证研究，通过构建结构方程模型验证各因素影响关系。

参考国内外学者的研究经验，问卷对解释变量的分析采用李

克特五级量表形式，为增加问卷准确性，随机选取２０名人员
进行预调研，根据反馈对问卷进行修改和调整，考虑到调研对

象可能受到网络使用和农产品购买行为的限制，修改后的问

卷以网络派发和实地派发２种形式各发放１８０份，共计３６０
份，回收问卷３３７份，其中有效问卷３１８份，问卷的有效回收
率为８８．３％，有效样本的描述性统计结果如表１所示。
３．１　信度与效度检验

信度检测能够反映测试结果的一致性、稳定性和可靠性，

信度系数愈高即表示测试结果的可靠性愈高。测量信度最常

用的方法为Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα系数法，若 α值大于０．６，则表示问
卷测量结果是有效的。ＳＰＳＳ软件测验结果显示，其余各变量
α值均达到标准，说明各变量具有较好的内部一致性，研究变
量的Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα值计算结果见表２。
　　效度检测是测量结果反映考察内容的程度，效度越高表
示测量结果与考察内容越吻合。效度分析之前进行ＫＭＯ和
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表１　有效样本描述性统计

样本特征 变量属性
样本数

（名）

所占比例

（％）
累积百分比

（％）
性别 男 １５７ ４９．３７ ４９．３７

女 １６１ ５０．６３ １００．００
年龄 １８岁以下 ４ １．２５ １．２５

１８～２５岁 １７０ ５３．４６ ５４．７１
２６～３５岁 ８５ ２６．７３ ８１．４４
３６～４５岁 ３７ １１．６４ ９３．０８
４６～５５岁 １６ ５．０３ ９８．１１
５５岁以上 ６ １．８９ １００．００

文化程度 初中及以下 ６ １．８９ １．８９
高中、中职、技校 １８ ５．６６ ７．５５
大学专科 ３６ １１．３２ １８．８７
大学本科 ２０３ ６３．８３ ８２．７０
研究生及以上 ５５ １７．３０ １００．００

月收入 学生 ８１ ２５．５５ ２５．５５
３０００元以下 ８ ２．５２ ２８．０７
３０００～５０００元 ５７ １７．９３ ４６．００
５００１～８０００元 ８６ ２７．０５ ７３．０５
８００１～１００００元 ４２ １３．２１ ８６．２６
１００００元以上 ４４ １３．８４ １００．００

网购年限 １年及以下 １７ ５．３４ ５．３４
＞１～３年 ６２ １９．５０ ２４．８４
＞３～５年 １００ ３１．４５ ５６．２９
５年以上 １３９ ４３．７１ １００．００

上网时间 １ｈ以下 ８ ２．５１ ２．５１
１～２ｈ ５９ １８．５５ ２１．０６
＞２～４ｈ ７８ ２４．５３ ４５．５９
＞４～６ｈ ６４ ２０．１３ ６５．７２
６ｈ以上 １０９ ３４．２８ １００．００

表２　各变量Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα值

研究变量 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα值
绩效期望　 ０．７５０
付出期望　 ０．８０５
消费者信任 ０．７５４
感知风险　 ０．７４９
个人创新性 ０．６３０
接受意愿　 ０．８３９
社群影响　 ０．７８６

Ｂａｒｔｌｅｔｔｓ检验，结果见表３，其中ＫＭＯ值高于０．８，Ｂａｒｔｌｅｔｔｓ球
形检验达到显著标准，说明数据适合作因子分析。在因子分

析过程中，剔除对各公共因子贡献率均低于０．４的变量后，共
得到５个公共因子，累计贡献率达到６３．４７７％（表４），其中社
群影响保留的３个变量与其他变量内容吻合度较高，说明社
群影响指标对整体测量结果的影响可以通过其他变量表现出

来，因此删除接受行为模型中“社群影响”解释变量。

表３　ＫＭＯ和Ｂａｒｔｌｅｔｔｓ球形检验结果

取样足够度的

Ｋａｉｓｅｒ－Ｍｅｙｅｒ－Ｏｌｋｉｎ度量结果
Ｂａｒｔｌｅｔｔ的球形度检验

近似卡方值 ｄｆ Ｐ值
０．８２３ ２０５２．５３９ １５３ ０

３．２　结构方程模型检验
３．２．１　模型假设检验　利用 ＡＭＯＳ软件建立结构方程模型
进行数据分析，经过多次修正后使模型达到了较好的适配度，

检验结果如表５所示。其中卡方自由度之比（ＣＭＩＮ／ｄｆ）为

２１６６，达到临界值并接近推荐值，塔克 －刘易斯指数（ＴＬＩ）、
修正拟合指数（ＩＦＩ）和比较拟合指数（ＣＦＩ）均高于 ０．９，近似
误差均方根（ＲＭＳＥＡ）小于０．０８，说明结构方程具有较好的
拟合度。

表４　旋转成分矩阵及贡献率

类别
主成分贡献率

１ ２ ３ ４ ５
ＥＥ１ ０．７２７ ０．２２１ ０．１４０ －０．０４２ －０．０２８
ＥＥ２ ０．６４５ ０．１８２ ０．０４５ －０．０１０ ０．２０６
ＥＥ３ ０．６５３ ０．３０１ ０．０６５ －０．００５ ０．０５９
ＥＥ４ ０．７５１ －０．０５１ ０．１２７ ０．０９０ ０．０２８
ＥＥ５ ０．５７２ ０．１５３ ０．３７１ ０．０９０ ０．２６６
ＥＥ６ ０．５０３ ０．３９１ ０．３１９ ０．０５４ ０．０６９
ＣＴ３ ０．０７５ ０．７９７ ０．２１９ ０．１６５ ０．１２７
ＣＴ４ ０．１４５ ０．６８４ ０．３３１ ０．２４０ ０．０８８
ＣＴ１ ０．２３４ ０．７１９ －０．０６１ －０．１６６ ０．００４
ＣＴ２ ０．２８０ ０．６１７ ０．１１０ －０．１１８ ０．０６４
ＰＥ１ ０．１８８ ０．１６９ ０．８３６ ０．０５３ －０．００７
ＰＥ２ ０．１７８ ０．１２２ ０．８４１ ０．００３ ０．０７３
ＰＥ３ ０．４０５ ０．３３６ ０．４５５ ０．００６ ０．１８３
ＰＲ１ ０．０１１ ０．０７９ ０．０１１ ０．８６０ －０．０２９
ＰＲ２ ０．１４０ ０．１１４ －０．１２９ ０．８３６ ０．０５６
ＰＲ３ ０．０８８ －０．２２５ ０．２７８ ０．７１０ ０．０９６
ＰＩ１ ０．０４９ ０．０３２ ０．１３２ －０．０１５ ０．８６３
ＰＩ２ ０．２１５ ０．１４９ －０．０１９ ０．１０６ ０．７８２
贡献率（％） １６．５６６ １４．４５５ １２．１１６ １１．６８３ ８．６５６
累计贡献率（％） １６．５６６ ３１．０２１ ４３．１３８ ５４．８２１ ６３．４７７

　　注：提取方法为主成分。旋转法指具有 Ｋａｉｓｅｒ标准化的正交旋
转法。

表５　模型适配度检验

指标 ＣＭＩＮ／ｄｆ ＴＬＩ ＩＦＩ ＣＦＩ ＲＭＳＥＡ
推荐值 ＜２ ＞０．９ ＞０．９ ＞０．９ ＜０．０８
临界值 ＜３ ＞０．７ ＞０．７ ＞０．７ ＜０．１
模型的值 ２．１６６ ０．９０６ ０．９２２ ０．９２１ ０．０６１

　　模型修正后的因果关系路径系数如表６所示，各路径 Ｐ
值均小于０．０５，表明因果关系均达到显著水平。其中“消费
者信任←个人创新性”“付出期望←个人创新性”和“绩效期
望←付出期望”为新增加的路径，原模型假设２、３、６路径分
析结果并不显著，因此删除这３条路径以优化模型。

表６　因果关系路径系数

因果关系
标准化

回归系数

标准误

ＳＥ
临界比

ＣＲ Ｐ值

消费者信任←个人创新性 ０．６４８ ０．１３３ ３．９４６ 
付出期望←个人创新性 ０．８１９ ０．２８３ ４．４７８ 
消费者信任←感知风险 ０．１４０ ０．０３０ ２．２２２ ０．０２６
绩效期望←付出期望 ０．４４６ ０．１０４ ７．６１６ 
绩效期望←消费者信任 ０．１８２ ０．１９１ ３．２４７ ０．００１
接受意向←付出期望 ０．５６６ ０．０７２ ６．７３７ 
接受意向←绩效期望 ０．２７１ ０．０３３ ３．９７９ 
接受意向←消费者信任 ０．１３０ ０．１０７ ２．０００ ０．０４５

　　注：Ｐ＜０．０５表示显著性明显；““表示显著性小于０．００１。

３．２．２　控制变量检验　模型中各变量直接或间接影响接受
意愿，除了受到彼此因果关系的作用，还可能受到控制变量的
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影响，多群组分析能够评估理论模型在不同样本群体间的参

数不变性，即验证模型是否适配于不同样本的群体，适用于对

控制变量调节作用的检验。受研究内容影响，调研对象偏重

于使用网络和购买农产品的消费群体，问卷统计中１８～２５岁
年龄段的人占比为５３．４６％，本科学历占比为６３．８３％，其他
分段样本数量少且分布不均匀，因此年龄和文化程度不适于

作控制变量分析。

　　对性别、月收入、上网时间、网购经验４个控制变量计算
进行模型拟合度检验，检验指标 ＣＭＩＮ／ｄｆ、ＴＬＩ、ＩＦＩ、ＣＦＩ、
ＲＭＳＥＡ与模型假设检验相同，检验结果显示拟合度指数均符
合要求。通过设定回归系数相等来比较控制变量在解释模型

时的分组结构差异，结果显示性别分组限制模型的 Ｐ值为
００２１，达到０．０５显著水平，其他变量 Ｐ值均为１，表明测量
模型在不同群体间具有测量恒等性。因此，检验的４个控制
变量中只有性别对模型具有调节作用，模型在不同月收入、上

网时间和网购年限的人群中具有很好的适用性和稳定性。

３．３　模型优化与结果分析
３．３．１　结果分析
３．３．１．１　对否定假设的分析　个人创新性对接受意愿并无
直接显著影响。本次调研对象文化水平普遍较高，会受到社

交群体先进性和自我认知准确性等因素的影响，这种自我认

知具有的主观判断力可能会对接受意愿的体现产生干扰，但

能够直接影响消费者信任。电子商务在多个行业的应用能够

体现一定的创新性，消费者在使用电子商务过程中已经体现

出信任并存在付出期望，基于电子商务的有机农产品销售具

有电子商务的普遍性和特殊性，因此，个人创新性会通过消费

者信任和付出期望间接影响接受意愿。

风险感知对接受意愿无直接显著影响。网络的广泛应用

使网购越来越普遍化，从调研结果来看，仅有５．３４％的人网
购年限低于１年，成功的网购经验会降低消费者的风险感知

并增加消费者信任［２６］，支付安全、信用体系等风险防范措施

的逐步完善也为网络消费提供了保障，在良好的网购体验基

础上，风险感知在接受行为体系中的作用可能会被逐渐削弱，

有机农产品销售也不例外。因此，消费者的风险感知通过消

费者信任作用于接受意愿，进而影响接受行为。

社群影响在前文的因子分析中体现的内容与整体测量结

果不符，为保证模型整体有效性，删除此变量。

３．３．１．２　对成立假设的分析　有用性和易用性认知是接受
意愿的主要影响因素［２７］，模型中对接受意愿影响最为显著的

是付出期望（０．５６６），说明有机农产品电商平台易用性和购
买的便捷性能够有效提升消费者的接受意愿。同时，消费者

选择线上购买有机农产品是为了获得更好的购物体验，例如

能够节省购买时间、能够准确找到自己所需的商品，这种绩效

期望（０．２７１）能够对消费者接受意愿产生显著影响。具有长
期网购经验的消费者对网络销售的产品和服务是认同和信赖

的，在本次研究中，大多数调研对象具有多年的网购经验并每

天使用网络，基于网络经验的消费者信任对有机农产品电商

化接受意愿有显著影响，但影响较少。

消费者信任还表现为对线上购买有机农产品的体验优于

线下购买体验，因此消费者信任对绩效期望也有显著影响。

平台易用性和购买便捷性是大多数消费者选择网购的重要原

因，同时也是购买体验的重要组成部分，因此付出期望对绩效

期望有显著作用。考虑到有机农产品自身的特征，传统购买

群体多以女性为主，性别差异会使不同群体对有机农产品购

买意愿和购买方式看法不同，在控制变量中性别对消费者接

受意愿作用明显。

３．４　模型优化
综合上述各种检验结果与假设分析，修改后的接受模型

接受原假设１、４、５、７、８，拒绝原假设２、３、６，控制变量为性别，
优化后的模型见图２。

４　结论与建议

４．１　结论
本研究基于 ＵＴＡＵＴ、消费体验理论和组织信任整合理

论，通过消费者在电商环境下对有机农产品接受行为的建模

分析，得出消费者的人口特征与行为特征差异、绩效期望、付

出期望、风险感知、消费者信任、个人创新性对接受行为的影

响，具体结论：（１）有机农产品电子商务产业发展市场广阔。
调研结果显示大多数消费者每天有较长网络使用时间和较丰

富的网购经验，而我国有机农产品市场初具规模，利用电子商

务拓宽销售渠道将是行之有效的方法。目前有机农产品电商

化普及率较低，而城镇居民尤其是发达地区的城镇居民，受较

高文化水平和较高收入影响，对有机农产品电商的理解与接

受度偏高，将成为有机农产品电商化的主要消费市场。（２）
消费者人口特征及行为特征分析显示，不同性别的消费者对

在电商平台上购买有机农产品的接受意愿不同，同时，在合理

的价格范围内，消费者对有机农产品的接受度受自身收入的

约束很小，因此在制定合理定价策略的基础上，电商化推进应

以曾购买过有机农产品的消费群体为中心，特别是农产品购

买较多的女性消费者。（３）对有机农产品电商化接受行为影
响因素的研究发现，付出期望的直接影响最大，其次是绩效期

望与消费者信任，而个人创新性和风险感知也间接影响了购

买者的消费意愿，说明消费者选择在电商平台购买有机农产

品主要是源于自身的购买诉求。通过电商平台对消费者不同

需求进行分类营销能够提升各类消费者的满足感，提高购买

效率，因此平台建设是赢得消费者的重要手段。（４）不同影
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响因素内部也存在一定相关关系。研究发现付出期望和消费

者信任直接影响绩效期望，且付出期望影响力很大，这说明消

费者之所以乐于接受有机农产品电商化是为了获得更好的购

物体验。而消费者对风险的评定和电商平台的信赖将是发展

营销策略的重要建设环节。个人创新性正向影响付出期望和

消费者信任进而影响接受意愿，说明消费者本身在通信及互

联网等信息技术方面的个人创新性越强，对电子商务平台这

一购买渠道的接受能力就越强，新兴的购买渠道会使他们产

生一定兴趣，并且愿意去尝试。

４．２　有机农产品电商化发展的对策建议
（１）优化电商平台结构。提升交易平台的有用性和易用

性是增强消费者接受意愿的最直接方式，一方面平台要突出

有机农产品天然健康的消费理念，做好宣传推广工作，增强消

费者的购买欲望，另一方面要优化购买流程，除了便捷的支付

方式，针对有机农产品特性推出月购买、年购买等方式，既能

够节省消费者购买时间，又能实现商家的长期效益。（２）加
强质量安全控制。有机农产品比一般农产品具有更高的营养

价值和质量安全保障，这也是最吸引消费者的方面，保证有机

农产品的质量安全是增强消费者信任的根本，为实现电商化

过程中商品的品质保证，提升消费者购物体验，优质的物流配

送服务必不可少，除了目前依据的质量安全检测，还可以建立

生产追溯体系，从生产到销售的产品信息公开化能增加消费

者信任，同时也能够加强质量安全控制和明确责任分配。

（３）制定销售推广策略。运用互联网信息手段加强产品宣传
推广，首先在有机农产品需求量较大的城镇进行电商化的推

广普及，针对销售群体分类制定不同销售策略，以满足不同群

体需要和个人创新性需求。此外，新的销售方式能够促进消

费者购买欲望，农产品生产本身受时节影响较大，采用预售、

众筹等方式制定合理的定价和销售策略，有助于消费者与商

家实现互利共赢。（４）发挥政府调控作用。有机农产品电商
是农产品领域新的销售手段，需要规范、制度和法律的保障，

而商品“有机”特性需要有一定的生产控制标准，因此政府要

做好监管立法工作，维护市场秩序和交易各方的合法权益，给

予农业优惠补助以降低生产成本，有利于市场的健康发展、获

得生态效益并获取消费者认同感。
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