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　　摘要：越来越多的消费者开始转向有机食品消费，探索有机食品顾客融入的形成机理显得非常重要。从有机食品
的营养成分、自然成分、生态福利、感官吸引力和感知价格等５个属性入手，构建了有机食品感知属性、感知质量和顾
客融入的关系模型。利用问卷获取数据，分析结果表明营养成分对感知质量和顾客融入无显著影响；自然成分、生态

福利、感官吸引力对感知质量和顾客融入均呈显著的正向影响作用；感知价格对感知质量有着显著的正向影响作用，

而对顾客融入呈负向影响作用。研究结论将为有机食品生产企业和零售企业的营销策略提供理论支撑。
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　　２０１８年美国有机食品市场销售额首次突破５００
亿美元大关，高达５２５亿美元，同比增长６．３％［１］，

２０１８年和２０１９年中国的有机食品销量也以近１０％
的速度保持增长。越来越多的消费者倾向有机食

品，有机食品的销量提高不仅可以为农户带来更高

的利益，还可以为有机食品消费者带来健康益处，

这使得探索有机食品消费的影响因素成为学术界

和企业界共同关注的话题。有机食品属于信任

品［２］，很多有机食品属性在消费者食用完之后，还

不能够确定其质量，消费者对有机食品的认知需要

过程，在产生购买意愿之前，应该先融入到有机食

品的认识过程当中。顾客融入是指消费者与产品

或服务的结合程度［３］。有机食品感知属性是消费

者进行质量判断的基础，消费者对有机食品进行质

量判断之后，将会做出是否融入到有机食品消费之

中。因此，本研究将探讨“有机食品属性→感知质
量→顾客融入”这一路径，确认有机食品感知属性、
感知质量和顾客融入三者的内在联系。研究结果

为有机食品生产企业和零售企业获得竞争优势提

供参考。

１　理论回顾

有研究用线索利用理论解释了产品内在和外

在属性在评估产品质量中的重要作用。消费者利

用关键产品属性作为判断产品质量的线索［４］。根

据这一线索而引发的质量感知对产品选择决策至

关重要［５］。研究表明，环境关注、食品安全、动物福

利、营养成分、感官吸引力、感知价格等属性是影响

有机食品态度和购买意愿的因素［６－９］。口味、新鲜

程度和外观等具体的感官属性也会影响消费者对

有机食品的选择［１０］，但哪些感知属性影响顾客对有

机食品的质量感知进而对顾客融入产生影响这还

鲜有文献提及。本研究依据Ｌｅｅ等的分类［８］将有机

食品的感知属性分为营养成分、自然成分、生态福

利、感官吸引力和感知价格等５个维度，将有机食品
感知质量界定为消费者在主观分析后对有机食品

整体品质的判断，进而探索有机食品感知属性、质

量感知和顾客融入的关系。

　　顾客融入是指消费者与产品或服务的结合程
度，包括新消费者的再次购买以及老顾客的忠诚

度［３］。顾客融入与消费者对品牌的认知、情感和行

为互动有关［１１］。影响顾客融入的因素主要分为以

下３个维度：情感维度、行为维度和客户整合。其
中，情感维度是指消费者对企业或品牌融入后所引

发的情感活动［１１］。行为维度表示消费者对购买物

品的整个参与过程付出的努力，包括认知工作和信

息搜寻等［１２］。客户整合可分为单一维度或多维度。
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单一维度下，有些学者看重认知维度，还有些强调

情感维度或行为维度。多维度视角下，有些学者支

持认知和行为２个维度，还有些学者认同情感和行
为２个维度。将这些观点整合后的三维观点是最为
广泛接受的。综上，本研究将依据 Ｖｉｖｅｋ等的研
究［３］，将顾客融入分为热情（积极性）、有意识参与

和人际互动３个维度［３］。

２　研究模型的构建

２．１　研究模型
基于线索利用理论，以有机食品感知属性作为

消费者进行质量判断的感知线索，将有机食品属性

划分为营养成分、自然成分、生态福利、感官吸引力

和感知价格，构建有机食品感知属性、感知质量和

顾客融入的关系模型，如图１所示。

２．２　研究假设
营养成分和健康关注是有机食品消费考虑的

关键因素［９］。虽然有机食品是否比传统食品更有

营养仍存在争议，但研究发现有机食品被认为是自

然生长的，消费者认为有机食品比传统食品更有营

养价值［８］。消费者会基于有机食品的营养成分感

知对质量做出判断，如果认为有机食品是高质量

的，则会参与到有机食品的消费中来。因此提出

Ｈ１：营养成分对感知质量（ａ）和顾客融入（ｂ）有正
向影响作用。

　　有机食品的生产过程更自然，这使得消费者对
有机食品的感知更加安全［１３］。消费者的购买动机

与有机食品的健康和安全相关的属性有关，如限量

使用农药（如杀虫剂）、自然生长等。自然成分会让

消费者对有机食品产生良好的质量感知［９］，进而带

来更多的顾客参与。因此提出Ｈ２：自然成分对感知
质量（ａ）和顾客融入（ｂ）有正向影响作用。
　　有机食品被认为比传统食品更环保［１４］。生态

福利似乎成为产品质量或食品安全的重要判断指

标［５］。生态关注会提升消费者对有机食品的质量

感知［１５］。与生态福利相关的产品属性，如环境保护

和动物福利会促使消费者选择有机食品［９］。因此

提出Ｈ３：生态福利对感知质量（ａ）和顾客融入（ｂ）
有正向影响作用。

　　味道是影响小孩子和年轻人挑选食品的主要
因素，超过了人们对健康的关心。当选择食物时，

类似味道这样的感官特征是消费者购买有机食品

的一个积极的购买因素［１５］。消费者会通过感官来

判断有机食品的质量，好的感官特征是消费者进行

下一步行为的基础。因此提出Ｈ４：感官吸引力对感
知质量（ａ）和顾客融入（ｂ）有正向影响作用。
　　价格－质量推断理论表明，价格是消费者最常
用来判断质量的关键手段。有机食品的价格远远

高于普通食品，消费者购买有机食品也许是由于他

们认为高价格的产品就是好产品。但根据传统经

济理论，价格被视为购买所需的货币牺牲。高价是

购买有机食品的主要障碍［１５］。因此提出 Ｈ５：感知
价格对感知质量（ａ）有正向影响作用，对顾客融入
（ｂ）有负向影响作用。
　　消费者会根据有机食品的质量感知做出购买
决策。产品感知质量是消费者是否购买的主要依

据［８］。在选择有机食品时，消费者对有机食品的质

量感知会影响消费者的行为意愿，进而影响消费者

对有机食品的实际购买［１６］。感知质量越高，购买意

愿就越强。顾客融入先于购买意愿。因此提出Ｈ６：
有机食品感知质量（ａ）对顾客融入（ｂ）有正向影响
作用。

２．３　研究设计
２．３．１　测量　研究模型中涉及的变量包含有机食
品感知属性、感知质量和顾客融入，各变量的测量

均来源于现有文献中的成熟量表。有机食品感知

属性来源于Ｌｅｅ等的研究［８］，感知质量的量表来源

于Ｌｅｅ等的研究［５］，顾客融入来源于 Ｖｉｖｅｋ等的研
究［３］。采用李克特５点量表的形式，其中“１”代表
非常不同意；“２”代表比较不同意；“３”代表一般；
“４”代表比较同意；“５”代表非常同意。人口统计信
息主要包括性别、年龄、学历、月收入等。受访者根

据自己购买有机食品过程中的实际感知进行填答。

２．３．２　问卷回收与样本分析　在黑龙江哈尔滨区
域内发放问卷，共回收３１６份问卷，除去不符合要求
的２３份问卷，最终得到有效问卷２９３份，有效问卷
率为９２．７％。对性别、年龄、学历、月收入等人口统
计变量进行了描述性统计分析，分析结果如表１所

—９１３—江苏农业科学　２０２０年第４８卷第２３期



示。样本中，女性比例高于男性比例；年轻群体略

高于老年群体，年龄在３６～５０岁的中年消费群体人
数最多，年龄在１８岁以下的消费群体人数最少；大
专或本科学历的消费者占比较高，这与现实中年

轻、受教育程度高的这类群体偏爱有机食品相符。

研究生及以上的有机食品消费群体所占比例较少，

这可能与研究生及以上的群体本身人口数量较少

有关；月收入在３００１～５０００元的消费群体所占比
例最高，这个收入阶段的哈尔滨消费者可以承担起

有机食品的消费。

表１　哈尔滨地区有机食品消费者样本特征分析

变量 特征描述

性别 男性（３１．４％）；女性（６８．６％）

年龄 １８岁以下（１．７％）；１８～２５岁（１９．４％）；２６～３５岁（２５．７％）；３６～５０岁（４８．１％）；５０岁以上（５．１％）

学历 高中以下（１５．４％）；高中或中专（１０．６％）；大专或本科（６８．３％）；研究生及以上（５．８％）

月收入 ３０００元及以下（３０．４％）；３００１～５０００元（４２．９％）；５００１～８０００元（２０．６％）；８０００元以上（６．１％）

３　结果与分析

３．１　描述性统计分析
首先对各题项的均值和标准差进行分析，以判

断是否有奇异值、录入错误等情况发生，以及检验

数据是否可以进行下一步的分析，结果见表２。大
部分题项的均值在３附近波动，“有机食品使我保
持健康”和“有机食品是有营养的”２个题项的均值
大于４，这说明被试者对有机食品营养成分的认知
度非常高，认为有机食品的更有营养，虽然现有大部

分研究表明，有机食品的营养成分并没有得到论证，

但是消费者还是认为有机食品更有营养。各题项的

标准差在０．８７２～１．２０４之间，各题项的数值有一定
的变异，有较充足的信息量，可以进行下一步的分析。

３．２　信度和效度分析
通过计算各构念的题项 －总体相关系数和

Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα来检验各构念的信度，结果见表３。各
题项的题项－总体相关系数大于０．４被认为是较好
的。除“有机食品是高蛋白的”和“有机食品外观吸

引人”这２个题项的题项 －总体相关系数略低于
０４以外，其他构念所对应题项的题项 －总体相关
系数均大于 ０．４。各构念的 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα均大于
０７，各构念的信度得到检验。
　　采用 ＡＭＯＳ２４．０，利用验证性因子分析对测量
模型进行检验，测量模型的拟合度基本达到要求

［χ２＝６５３．８４９；χ２／ｄｆ＝１．８５２；拟合优度指数（ＧＦＩ）＝
０．８６７；调整的拟合优度指数（ＡＧＦＩ）＝０．８３６；比较拟
合指数（ＣＦＩ）＝０．９３４；近似误差均方根（ＲＭＳＥＡ）＝
０．０５４］，测量模型见表４。大部分题项的标准化因
子载荷均大于０．５，除“营养成分”的平均变异抽取
量（ＡＶＥ）值略低外，其他构念的 ＡＶＥ值均大于

０５，所有构念的组合信度（ＣＲ）值和 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα
均大于０．７，聚敛效度基本得到数据支持。
　　通过比较 ＡＶＥ的平方根与该构念和其他构念
的相关系数来检验判别效度是否得到数据支持。

表５中对角线上的 ＡＶＥ的平方根均大于其与其他
构念的相关系数，判别效度得到数据检验。

３．３　假设检验
以营养成分、自然成分、生态福利、感官吸引力

和感知价值为自变量，以感知质量和顾客融入为因

变量，进行回归分析，来检验假设 Ｈ１ａ～Ｈ５ａ和
Ｈ１ｂ～Ｈ５ｂ，回归分析结果如表６所示。营养成分、
自然成分、生态福利、感官吸引力和感知价格对感

知质量和顾客融入影响的回归模型整体上显著，调

整后的Ｒ２较高，模型拟合良好。营养成分对感知质
量的影响不显著，Ｈ１ａ未得到数据支持。自然成分、
生态福利、感官吸引力和感知价格对感知质量均有

正向影响作用，Ｈ２ａ～Ｈ５ａ得到数据支持。营养成
分对顾客融入的影响不显著，Ｈ１ｂ未得到数据支持。
自然成分、生态福利和感官吸引力对顾客融入有正

向影响作用，Ｈ２ｂ～Ｈ４ｂ得到数据支持。感知价格
对顾客融入有负向影响作用，Ｈ５ｂ得到数据支持。
感知质量对顾客融入的影响显著（系数 Ｂ＝０．４４５；
ｔ＝８４６８；Ｐ＜０．００１），Ｈ６获得数据支持。

４　结论与讨论

４．１　结果讨论
本研究从有机食品的５个感知属性入手，探讨

其对感知质量与顾客融入的影响。

　　第一，营养成分对感知质量和顾客融入的影响
均没有得到数据支持。很多研究表明，消费者认为

有机食品的营养含量高于普通食品，能带来健康，
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表２　哈尔滨地区有机食品感知层性、感知质量和顾客融入的关系模型题项的描述性统计分析

序号 题项 均值 标准差

Ｙ１ 有机食品包含许多维生素和矿物质 ３．７６ １．０１８

Ｙ２ 有机食品使我保持健康 ４．１２ ０．９２８

Ｙ３ 有机食品是有营养的 ４．０６ ０．８８４

Ｙ４ 有机食品是高蛋白的 ３．１４ ０．９７０

Ｚ１ 有机食品不含添加剂 ３．７５ １．１１８

Ｚ２ 有机食品包含天然原料 ３．７１ １．０８３

Ｚ３ 有机食品不含人工配料 ３．２３ １．２０４

Ｓ１ 某种程度上，有机食品的生产并没有破坏大自然的平衡 ３．７８ ０．９５２

Ｓ２ 有机食品以一种保护生态环境的方式包装 ３．３３ １．０１２

Ｓ３ 有机食品的生产过程中动物没有感觉到痛苦 ３．４３ １．０４７

Ｓ４ 有机食品的生产过程中动物的权利得到了尊重 ３．６１ １．０００

Ｇ１ 有机食品外观吸引人 ３．２６ ０．９０４

Ｇ２ 有机食品口感好 ３．４２ ０．９４６

Ｇ３ 有机食品吃起来很美味 ３．３５ ０．９５２

Ｊ１ 有机食品是昂贵的 ３．５８ １．０８５

Ｊ２ 有机食品的价格很高 ３．６２ １．０５１

Ｑ１ 有机食品的质量可能极高 ３．４５ ０．９３７

Ｑ２ 有机食品的质量一定很好 ３．１４ ０．９６４

Ｑ３ 有机食品是高质量的 ３．４４ ０．８７２

ＥＮ１ 我在有机食品上花费大量的时间和金钱 ２．８７ ０．９３６

ＥＮ２ 我对有机食品很感兴趣 ３．５２ ０．９３１

ＥＮ３ 我很喜欢有机食品 ３．６９ ０．９４１

ＥＮ４ 没有有机食品，我的生活会不一样 ３．１６ １．０５７

ＥＮ５ 任何与有机食品有关的事情都会引起我的关注 ３．１３ ０．９０９

ＥＮ６ 我想更多地了解有机食品 ３．５４ ０．９２３

ＥＮ７ 我非常关注与有机食品有关的一切 ３．２６ ０．９４３

ＥＮ８ 我喜爱与朋友一起享用有机食品 ３．５１ ０．８８２

ＥＮ９ 当我与他人一起时，我更加喜爱有机食品 ３．３８ ０．９３８

ＥＮ１０ 当周围人也选用有机食品时，我对有机食品更加充满兴趣 ３．５６ ０．９４４

但是营养成分并不能带来高质量的推断以及更高

的顾客融入。有机食品的种植和生产过程是无毒

无污染的，这只能说明有机食品更天然、更健康，但

是并不能说明其营养含量高，这表明随着有机食品

的不断发展，越来越多的消费者能够正确地认知有

机食品。企业进行营销宣传时，也不能过度地宣传

有机食品的营养价值，这样做只能使消费者认为企

业在进行不诚实的宣传。

　　第二，自然成分、感官吸引力、生态福利对感知
质量和顾客融入均有显著的正向影响作用。感官

吸引力对感知质量和顾客融入的影响均最大，这说

明消费者购买食品时首先会从外观进行判断，有机

食品由于其生产方式的不同，导致外观会与普通食

品存在差异。有机食品的外观魅力是由于其自然

的生产方式而形成的，企业可以通过感官吸引力来

赢得更多的顾客，但企业切不可弄虚作假，为了吸

引更多的眼球，而对产品进行人工美化，例如将蛋

黄注入染色剂等。自然成分对感知质量和顾客融

入的影响次之，这说明天然、无污染的成分能够引

起消费者的注意，消费者能够据此进行质量推断，

并产生融入行为。生态福利对感知质量和顾客融

入的影响最低，生态福利是因有机食品的种植和生

产而产生的外部效应。从感官吸引力、自然成分和

生态福利对有机食品质量推断和顾客融入的影响

可以看出，消费者选择有机食品遵从“外观判断→
核心属性→附加属性”的路径。现有很多企业对产
品的宣传更注意外观和核心属性，对附加属性的定

位不高。但对有机食品的宣传，可以从生态福利这
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表３　哈尔滨地区有机食品感知属性、感知质量和顾客融入的关系模型信度分析结果

序号 题项
题项－总体
相关系数

Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα

Ｙ１ 有机食品包含许多维生素和矿物质 ０．６１４ ０．７６１

Ｙ２ 有机食品使我保持健康 ０．６２８

Ｙ３ 有机食品是有营养的 ０．６５３

Ｙ４ 有机食品是高蛋白的 ０．３６８

Ｚ１ 有机食品不含添加剂 ０．６４３ ０．７８７

Ｚ２ 有机食品包含天然原料 ０．６３８

Ｚ３ 有机食品不含人工配料 ０．６０３

Ｄ１ 某种程度上，有机食品的生产并没有破坏大自然的平衡 ０．５８８ ０．８０７

Ｄ２ 有机食品以一种保护生态环境的方式包装 ０．６３２

Ｄ３ 有机食品的生产过程中动物没有感觉到痛苦 ０．６７３

Ｄ４ 有机食品的生产过程中动物的权利得到了尊重 ０．６０２

Ｇ１ 有机食品外观吸引人 ０．３８４ ０．７５０

Ｇ２ 有机食品口感好 ０．６６１

Ｇ３ 有机食品吃起来很美味 ０．７１７

Ｐ１ 有机食品是昂贵的 ０．７９１ ０．８８３

Ｐ２ 有机食品的价格很高 ０．７９１

Ｑ１ 有机食品的质量可能极高 ０．５６１ ０．７９３

Ｑ２ 有机食品的质量一定很好 ０．６７１

Ｑ３ 有机食品是高质量的 ０．６７９

Ｉ１ 我在有机食品上花费大量的时间和金钱 ０．５０４ ０．９２５

Ｉ２ 我对有机食品很感兴趣 ０．７４８

Ｉ３ 我很喜欢有机食品 ０．７４９

Ｉ４ 没有有机食品，我的生活会不一样 ０．６０７

Ｉ５ 任何与有机食品有关的事情都会引起我的关注 ０．７２８

Ｉ６ 我想更多地了解有机食品 ０．７７６

Ｉ７ 我非常关注与有机食品有关的一切 ０．８０９

Ｉ８ 我喜爱与朋友一起享用有机食品 ０．７７４

Ｉ９ 当我与他人一起时，我更加喜爱有机食品 ０．７７８

Ｉ１０ 当周围人也选用有机食品时，我对有机食品更加充满兴趣 ０．６７６

些属性入手，起到推动有机食品购买的目的和作用。

　　第三，感知价格对感知质量有正向影响作用，
对顾客融入有负向影响作用。消费者会通过价格

来对有机食品进行质量推断，有机食品的价格远远

高于普通食品，其中的原因就是种植方式和加工方

式所产生的成本更高，高价格虽然能够带来高的质

量认知，但是购买行为受预算约束，会产生感知利

失。高价格一旦超过了其预算，就会阻碍其购买，

也会降低其顾客融入。现有大部分有机食品企业

的定价策略都是高价格，这种作法会带来消费者认

为有机食品的质量很高的认知，但也会将其与大众

消费者隔离开。实施差别定价是一个很好的策略，

即对不同类型的有机食品采取不同的定价策略。

　　第四，有机食品的感知质量对顾客融入有正向
影响作用。消费者在购买食品时，会对有机食品的

各个感知属性进行分析与判断，然后对质量进行推

断，质量存在于产品之中，但是质量需要消费者去

判断，消费者和产品之间存在着信息不对称性的现

象，消费者的经验和知识会影响其质量判断，由此

可知，影响消费者感知质量会直接影响到消费者对

有机食品的感知质量是否满意的判断，并进一步正

向作用于顾客对有机食品的融入，即感知质量越

高，顾客融入的趋势越显著。

４．２　理论贡献与管理启示
本研究的理论贡献主要在于构建了有机食品

感知属性、感知质量以及顾客融入的关系模型，并
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表４　哈尔滨地区有机食品感知属性、感知质量和顾客融入的关系测量模型检验结果

构念 题项 系数 ｔ值

营养成分（ＡＶＥ：０．４７９；ＣＲ：０．７７９） Ｙ１．有机食品包含许多维生素和矿物质 ０．６９４ ６．７２４

Ｙ２．有机食品使我保持健康 ０．７９２ ７．００７

Ｙ３．有机食品是有营养的 ０．７８４ ６．９９０

Ｙ４．有机食品是高蛋白的 ０．４３９ －

自然成分（ＡＶＥ：０．５５５；ＣＲ：０．７８９） Ｚ１．有机食品不含添加剂 ０．７５２ １１．２６２

Ｚ２．有机食品包含天然原料 ０．７６２ １１．３８５

Ｚ３．有机食品不含人工配料 ０．７２１ －

生态福利（ＡＶＥ：０．５１４；ＣＲ：０．８０８） Ｄ１．某种程度上，有机食品的生产并没有破坏大自然的平衡 ０．７０２ １０．２８１

Ｄ２．有机食品以一种保护生态环境的方式包装 ０．７０４ １０．３１５

Ｄ３．有机食品的生产过程中动物没有感觉到痛苦 ０．７７３ １１．０８９

Ｄ４．有机食品的生产过程中动物的权利得到了尊重 ０．６８４ －

感官吸引力（ＡＶＥ：０．５７２；ＣＲ：０．７８７） Ｇ１．有机食品外观吸引人 ０．４３１ ７．３２０

Ｇ２．有机食品口感好 ０．８３５ １５．２８７

Ｇ３．有机食品吃起来很美味 ０．９１３ －

感知价格（ＡＶＥ：０．７９５；ＣＲ：０．８８６） Ｐ１．有机食品是昂贵的 ０．９３６ ７．４１６

Ｐ２．有机食品的价格很高 ０．８４５ －

感知质量（ＡＶＥ：０．５７５；ＣＲ：０．８００） Ｑ１．有机食品的质量可能极高 ０．６３９ １０．７４９

Ｑ２．有机食品的质量一定很好 ０．８１１ １３．７３２

Ｑ３．有机食品是高质量的 ０．８１１ －

顾客融入（ＡＶＥ：０．５５７；ＣＲ：０．９２５） Ｉ１．我在有机食品上花费大量的时间和金钱 ０．５２７ ８．７５０

Ｉ２．我对有机食品很感兴趣 ０．７４５ １２．４２４

Ｉ３．我很喜欢有机食品 ０．７１６ １１．９０９

Ｉ４．没有有机食品，我的生活会不一样 ０．６１６ １０．２３７

Ｉ５．任何与有机食品有关的事情都会引起我的关注 ０．７５５ １２．５９６

Ｉ６．我想更多的了解有机食品 ０．８１７ １３．６４０

Ｉ７．我非常关注有关有机食品的一切 ０．８６２ １４．４０１

Ｉ８．我喜爱与朋友一起享用有机食品 ０．８１８ １３．６６３

Ｉ９．当我与他人一起时，我更加酷爱有机食品 ０．８２８ １３．８２７

Ｉ１０．当周围人也选用有机食品时候，我对有机食品更加充满乐趣 ０．７１７ －

　　注：－表示未预测到该值。

表５　哈尔滨地区有机食品感知属性、感知质量和顾客融入的关系模型判别效度检验结果

构念
相关系数

营养成分 自然成分 生态福利 感官吸引力 感知价格 感知质量 顾客融入

营养成分 ０．６９２

自然成分 ０．６５８ ０．７４４

生态福利 ０．５８４ ０．７０５ ０．７１７

感官吸引力 ０．４７３ ０．４５１ ０．５０１ ０．７５６

感知价格 ０．１２３ ０．０５１ ０．０１０ ０．１５９ ０．８９１

感知质量 ０．４５２ ０．６２０ ０．６３９ ０．６５１ ０．１９６ ０．７５８

顾客融入 ０．３５４ ０．４８４ ０．４５２ ０．４６３ －０．１１５ ０．４９９ ０．７４６

　　注：对角线上的数值为ＡＶＥ平方根。

通过实证分析进一步明确影响有机食品感知质量

的具体感知属性，在一定程度上丰富了有机食品消

费领域的研究。

　　本研究的管理启示有如下几点：（１）在消费者
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表６　Ｈ１ａ～Ｈ５ａ和Ｈ１ｂ～Ｈ５ｂ的检验结果

构念
感知质量 顾客融入

系数 ｔ值 系数 ｔ值

营养成分 ０．０００ －０．００８ ０．０９０ １．４９７

自然成分 ０．２６２ ４．６３１ ０．２１９ ３．５０６

生态福利 ０．２２０ ３．８８９ ０．１３６ ２．１６４

感官吸引力 ０．３３１ ６．４６３ ０．２８７ ５．０６２

感知价格 ０．１２５ ２．７９７ －０．１８３ －３．６９７

Ｒ２ ０．４５２ ０．３２９

ＡｄｊＲ２ ０．４４２ ０．３１７

Ｆ值 ４７．３４２ ２８．１１１

　　注：、、表示在０．０５、０．０１、０．００１水平上显著。

购买食品过程时，自然成分在某种程度上传递了有

机食品的质量信息。然而自然成分属于信任属性，

大多数消费者并没有专业知识能够直接衡量有机

食品的自然成分。企业可以加强对自然成分的关

注，将自然成分表现出来，让消费者能够进行快速

识别，进一步增强有机食品的质量感知，进而促进

其融入。（２）加大宣传力度，树立正确的绿色消费
意识。有机食品的生产过程考虑了生态问题，可以

将此作为卖点，引起环保主义者的关注，增强顾客

融入。（３）感官吸引力对消费者感知有机食品的质
量有重要影响。可以通过对有机食品的外观和包

装进行更细致的设计，促进消费者购买。但是不能

使用不利于消费者价值的手段来提升感官吸引力。

（４）价格也是影响消费者是否想要购买有机食品的
因素之一，制定出合理的价格有助于提高消费者对

有机食品的购买。价格的制定既要体现有机食品

相对普通食品的优势，同时也要在消费者可以接受

的范围之内。

４．３　局限性和未来研究方向
本研究有以下几点局限：首先，本研究只选取

了自然成分、生态福利、营养成分、感知价格、感官

吸引力等５种有机食品属性作为研究对象构建感
知属性、感知质量以及顾客融入的关系模型。有

机食品的感知属性有很多，尤其是其信任属性，因

为信任属性是有机食品的关键属性，未来可以对

有机食品的信任属性进行深入探究。其次，本研

究从有机食品的属性入手，探究有机食品的消费

问题，消费者的个人特征也会影响有机食品消费，

未来可以从消费者特征的视角，或者将消费者特

征与有机食品感知属性结合起来，来探索有机食

品消费问题。
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