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Abstract 
In order to further implement the national rural revitalization and agricultural three-product in-
tegration strategy, this paper explores how consumer trust affects the willingness to purchase or-
ganic tea through three perspectives. Through empirical analysis, it is found that gender directly 
affects the willingness to purchase organic tea while safety awareness, age and occupation affect 
consumer trust, and then affect the willingness to purchase organic tea. Organic tea certification 
knowledge has no significant impact on consumer trust and purchase intention. Finally, the fol-
lowing suggestions are proposed to promote the development of organic tea: improve the safety 
experience of consumers in the organic tea industry chain; improve the relevant organic tea certi-
fication systems and laws and regulations; form a dynamic traceability system for organic tea; and 
improve the government’s organic tea policy support system. 
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摘  要 

为了进一步践行国家乡村振兴及农业三产融合战略，本文通过三个角度探讨消费信任如何影响有机茶购

买意愿。通过实证分析发现，性别直接影响有机茶购买意愿，安全意识、年龄、职业影响消费信任，进

而在影响购买意愿，有机茶认证知识对消费信任、购买意愿没有显著影响。最后对促进有机茶叶发展提

出以下建议：提高消费者有机茶叶产业链上安全体验；完善相关有机茶叶认证体系和法律法规；形成有

机茶叶动态可追溯体系；完善政府有机茶叶政策支持体系。 
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1. 引言 

近年来，有机茶凭借其健康和保健功效受到消费者偏爱。根据中国茶叶研究所《有机茶颁证标准》，

有机茶是采用有机茶园生产的鲜叶为原料，按照有机茶加工要求加工，经有机茶中心认证并颁发有机茶

证书的产品。杨江帆(2011)认为，所谓有机茶就是在无任何污染的产地，按有机农业生产体系和方法生产

出鲜叶原料，加工、包装、贮运过程中不受任何化学物品污染，同时在其生产过程中完全不施用任何人

工合成的化肥、农药、植物生长调节剂、化学食品添加剂等物质生产，符合国际有机农业运动联合会

(LFOAM)标准，并经有机认证机构审查颁证的茶叶产品[1]。 

由于有机茶不易辨别的特性，消费者很难辨别有机茶叶真假和质量高低，不易对有机茶产生信任感，

而消费信任缺失，进一步制约有机茶良性发展。目前学术界对消费信任如何影响消费者购买意愿已有大

量研究，如研究各类产品的消费信任如何影响消费者的购买意愿；如研究不同情境下消费信任与购买意

愿的关系，还有的学者引入其他变量，如信息不对称、知觉风险等去探讨更深一层次的关系，绝大部分

研究都采取实证分析的方法论述二者关系。因此为了探索有机茶消费信任的影响因素，提高消费者对有

机茶的购买意愿，通过大量文献阅读，本文从消费者个性特征、茶叶安全意识、有机茶信息对称、有机

茶认证知识四个角度去探讨消费信任对有机茶购买意愿的影响，希望进一步丰富相关文献内容，促进福

建省有机茶的发展和提高有机茶的购买意愿。同时，由于九成以上的产茶区都在农村，有机茶的发展也

有利于进一步践行农业三产融合，促进乡村振兴战略。 

2. 相关文献综述 

2.1. 消费信任相关理论 

当代关于信任的研究源自 20 世纪 50 年代的心理学路径，美国心理学家 Morton 进行囚徒困境实验研

究，之后提出信任定义，开创了社会心理学信任研究先河，对后续研究者对信任概念的界定产生了深远

影响[2]。20 世纪 70 年代，信任问题已经成为社会学、心理学、经济学和管理学等领域重点探讨的问题

之一。由于各学科的研究视角、研究理论、研究方法和研究领域差异，不同学科对信任的概念未形成统
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一意见，学者们倾向于从不同学科背景和不同研究需要对信任进行界定。Morgon 认为信任是合作一方对

另一方的可靠性和诚实度有足够信心[2]。Hosmer 认为信任是个体的一种非理性选择行为，当个体面临预

期损失大于预期得益时所做出的[3]。Das 等则指出信任是信任者对被信任者的善意和和可靠性持有积极

态度的程度[4]。张刚则认为信任是对另一方的诚信、能力以及善意的可觉察程度的把握[5]。 
20 世纪 90 年代，信任被不断引入到营销管理领域，学者们通常根据各自的研究需要对“消费者信

任”概念进行概念界定。康庄等基于交易风险视角下分析消费者信任，认为消费者信任是对交易方诚信

和可靠程度的感知，是对交易方可信赖的积极预期[6]。姜冰在可能存在的购买风险情境下，提出消费信

任是对企业能力和诚信的感知，是消费者愿意承受风险的心理状态[7]。Annabelle 等基于澳大利亚消费

者信任系统的实证分析，分析了消费者信任在农产品供应链中是通过媒体、企业和政府来传播的[8]。刘

艳秋等基于农产品安全问题，认为消费者信任是一个多维度、阶段性的的概念，包括对消费环境的积极

预期；对自身所掌握农产品安全知识的肯定；对所购买农产品放心食用的心理评价状态[9]。 

2.2. 消费信任与购买意愿关系的相关理论 

目前学术界对消费信任如何影响消费者购买意愿已有大量研究，如 Vitterso 等以挪威消费者为例，

对其有机食品购买行为展开研究，结果表明，与 2010 年相比，消费者信任对其购买意愿的影响在 2013
年变得更为显著[10]；Janssen 等以欧洲消费者为例发现，消费者对有机认证的信任评价和支付意愿显著

相关[11]；Gracia 等基于离散选择模型的实证研究表明，意大利消费者有机食品购买行为的主要影响因素

为自身对有机食品的认知与信任等[12]。 
有关茶叶消费信任影响因素的文献目前非常少，王洪江首先对现阶段茶叶在线交易过程中存在的问

题进行了描述和分析，认为当前制约茶叶发展的根本问题是信任。并且研究发现网站的专业性、互动性

和顾客价值对消费者信任均有显著的正向影响[13]；刘银凤分析了茶叶消费行为的影响，茶叶消费者信任、

信任前因以及消费行为意向关系对茶叶电子商务信任的影响[14]。尽管直接研究茶叶消费者信任的文献比

较匮乏，但是研究有机食品消费者信任影响因素的文献比较丰富，可以作为本文研究的借鉴。如王二朋

建立了一个衡量消费者对食品安全的信任指数指标体系，明确指出我国消费者食品安全信任度指数偏低，

大多数消费者对食品安全表现出不信任[15]。伊世久研究发现消费者个体特征、感知价值、有机食品知识

及行业环境对消费者信任产生显著正向影响[16]。 

3. 模型构建与问卷设计 

尽管直接研究茶叶消费者信任的文献比较匮乏，但是研究有机食品消费者信任影响因素的文献比较

丰富，可以作为本文研究的借鉴。基于现有文献研究，我们可以发现有机食品消费者信任的影响因素可

以归纳为以下四点： 
1) 个体特征。大量相关研究发现，年龄、学历等个体特征会对消费者信任评价产生影响。卢菲菲等

验证了年龄、收入等个体特征对消费者食品质量安全信任的影响[17]。尹世久等研究发现年龄与学历等显

著影响消费者对安全认证食品的信任评价[18]。 
2) 食品安全意识。相关研究证实，食品安全意识与消费者食品质量安全信心显著正相关[19]。如果

消费者有着更强的食品安全意识，可能对常规食品的安全性更为怀疑，从而更倾向于信任有机食品[20]。
尹世久等研究表明，食品安全意识对消费者有机食品的信任评价存在正向影响[18]。 

3) 信息交流。De Krom 认为信任是消费者对所提供信息可信赖性的感知，增加风险交流及提供更多

信息来消除信息不对称有助于信任的建立，信息提供在一定程度上直接决定着消费者信任[21]。Faicall
等运用拍卖实验验证了信息交流显著影响消费者信任，并进而影响其支付意愿[22]。周应恒等研究发现，
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消费者对食品安全的总体评价与其对相关食品信息的掌握程度有关。当消费者产品信息交流水平较高时，

会更加客观真实地评价产品[23]。 
4) 有机食品认证。相对于供应商，消费者对独立的第三方认证机构往往更加信任。因此，食品的有

机认证如能取得消费者信任，可以在一定程度上减轻信息不对称[24]。建立有机食品认证制度，在食品上

加贴有机认证标签成为厂商向消费者证明食品品质的有效手段，也是诸多欧美国家提升食品安全水平的

重要政策工具[11]。孙亚男等重点研究有机认证机构与认证标识对有机农产品信任度的影响，研究发现有

机认证机构与认证标识对有机农产品消费信任度均存在显著性影响；消费者在购买有机农产品时，优先

考虑认证标识以及信任有机认证标识[25]。 
基于以上有机食品消费者信任的影响因素，结合茶叶的具体情况，本研究选择消费者个性特征、茶

叶安全意识、茶叶信息对称和有机茶认证知识四个角度分析有机茶消费信任的形成，以及如何影响有机

茶购买意愿。其中，个性特征由年龄、学历、收入、职业等构成；茶叶安全意识由“我担心购买到非官

方机构认证的有机茶叶”等六个题项构成；信息对称由“有机茶叶质量与所提供的信息基本相符”等五

个题项构成；有机茶认证知识由“我会辨认有机茶认证的真伪”等四个题项构成；消费信任由“我相信

所购买的有机茶是安全的”等四个题项构成；而购买意愿由“我愿意购买有机茶叶”等三个题项构成。

最后，模型构建如图 1 所示。 
 

 
Figure 1. The study of purchase intention and influencing factors of consumer trust of organic tea in Fujian 
图 1. 福建有机茶叶消费信任影响因素及购买意愿研究 

4. 数据分析 

4.1. 问卷的基础性分析 

此次问卷历时三个月，在福建省几大知名茶企相关门店留置问卷，向对有机茶叶了解或者喝过的消

费者收集信息，共收集了 287 份，有效问卷数为 224 份。对问卷进行可靠性统计检验，总题项为 17，
Cronbach’s Alpha 值为 0.745，KMO 和 Bartlett 的检验，KMO 值为 0.794，P 值为 0.000。因此，信度和效

度都可以，问卷数据具备一定的准确性和可延展性。通过剔除一些变量及进行因子分析，得出五个有效

因子，因子名分别为安全意识因子、信息对称因子、有机认证因子、消费信任因子及购买意愿因子，相

应题项对各自因子的解释率都达到了 55%以上，KMO 值 70%以上，P 值为 0.000。对年龄、收入、性别、

职业、教育水平在购买意愿行为上进行独立样本 T 检验和单因素 ANOVA 检验，发现只有性别在购买意

愿上存在显著性差异，P 值为 0.045，其余描述性变量在购买意愿上不存在差异。对年龄、收入、性别、

职业、教育水平在消费信任行为上进行独立样本 T 检验和单因素 ANOVA 检验，发现年龄在消费信任上

存在差异性，F 值为 2.845，P 值为 0.025，通过 LSD 检验发现，90 后的消费信任显著低于 70 后；同时

不同职业在消费信任上也存在差异性，F 值为 3.181，P 值为 0.014，通过 Turkey HSD 检验，发现政府及

企事业单位对有机茶的消费信任显著高于学生群体。 
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对所提炼出来的五个因子进行相关性分析，结果如下表 1 所示，因子与因子之间基本存在显著性关

系，除了有机认证因子只与信息对称因子呈显著正相关，其余四个因子之间互相存在显著正相关关系。 
 

Table 1. Relevant analysis 
表 1. 相关分析 

 有机认证因子 信息对称因子 安全意识因子 消费信任因子 购买意愿因子 

有机认证因子 1 0.146* 0.027 0.002 0.121 

信息对称因子  1 149* 0.632** 0.401** 

安全意识因子   1 0.204** 0.162* 

消费信任因子    1 0.281** 

购买意愿因子     1 

*.在 0.05 水平(双侧)上显著相关，**.在 0.01 水平(双侧)上显著相关。 

4.2. 性别、年龄、职业的虚拟变量回归 

为了检验性别对有机茶购买意愿的影响，对性别进行虚拟变量设置，并将所设置的虚拟变量纳入回

归分析，结果如表 2 所示。通过模型汇总表 1 可以发现，D-W 值为 1.634，接近 2，残差相对独立，调整

R 方为 0.014，自变量对因变量的解释率为 1.4%，解释能力一般，通过 Anova 表可得，F 值为 4.074，P
值为 0.045，小于 0.05，因此性别对购买意愿有影响，通过系数表可得女性对有机茶的购买意愿显著低于

男性，低出系数为 0.272。 
 
Table 2. Model 1 summary table 
表 2. 模型 1 汇总表 

模型 
非标准化系数 标准系数 

t Sig. 
B 标准误差 试用版 

(常量) 0.159 0.103  1.544 0.124 

Female −0.272 0.135 −0.134 −2.019 0.045 

D-W 1.634 

调整 R 方 0.014 

F 4.074 

P 0.045 

a. 因变量：购买意愿因子；b. 预测变量：(常量)，female。 
 

为了检验年龄和职业如何影响消费信任，分别对年龄及职业进行 4 个虚拟变量设置，分别为 Age 1、
Age 2、Age 3、Age 4 和 Job 1、Job 2、Job 3、Job 4，在将所设置的虚拟变量纳入回归分析，结果如表 3，
表 4 所示。通过模型汇总表 2 可得，D-W 值为 1.914，接近 2，因此，残差相对独立，调整 R 方为 0.032，
自变量对因变量的解释率为 3.2%，解释能力一般。通过 Anova 表可得，F 值为 2.845，P 值为 0.025，小

于 0.05，因此年龄对消费信任有影响，通过系数可得 70 后对有机茶的消费信任显著高于 90 后，高出系

数为 0.509。通过模型汇总表 3 可得，D-W 值为 1.93，接近 2，因此，残差相对独立，调整 R 方为 0.038，
自变量对因变量的解释率为 3.8%，解释能力一般。通过 Anova 表可得，F 值为 3.181，P 值为 0.014，小

于 0.05，因此职业对消费信任有影响，通过系数可得学生对有机茶的消费信任显著低于政府及事业单位

员工，低出系数为 0.795。 
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Table 3. Model 2 summary table 
表 3. 模型 2 汇总表 

模型 
非标准化系数 标准系数 

t Sig. 
B 标准误差 试用版 

(常量) −0.234 0.130  −1.798 0.074 

80 后 0.262 0.162 0.131 1.621 0.107 

70 后 0.509 0.195 0.206 2.609 0.010 

60 后 0.386 0.312 0.087 1.235 0.218 

其他 −0.773 0.509 −0.103 −1.519 0.130 

D-W 1.914 

调整 R 方 0.032 

F 2.845 

P 0.025 

a. 因变量：消费信任因子；b. 预测变量：(常量)，其他，60 后，70 后，80 后。 
 
Table 4. Model 3 summary table 
表 4. 模型 3 汇总表 

模型 
非标准化系数 标准系数 

t Sig. 
B 标准误差 试用版 

(常量) 0.290 0.171  1.699 0.091 

自由职业者 −0.245 0.189 −0.117 −1.292 0.198 

自由职业者 −0.342 0.278 −0.098 −1.230 0.220 

学生 −0.795 0.263 −0.246 −3.021 0.003 

其他 −1.289 0.592 −0.149 −2.180 0.030 

D-W 1.930 

调整 R 方 0.038 

F 3.181 

P 0.014 

a. 因变量：消费信任因子；b. 预测变量：(常量)，其他，自由职业者，学生，自由职业者。 

4.3. 消费信任的中介效应分析 

在相关分析的基础上，检验消费信任在信息对称及购买意愿之间是否存在中介效应，模型 1 为信息

对称与购买意愿回归，模型 2 为信息对称、消费信任与购买意愿的分层回归，模型 3 位信息对称与消费

信任回归。如表 5 所示，模型 1、模型 3 的系数显著，而模型 2 的 b 所对应的系数不显著，无法判断消

费信任是否存在中介效应。对其进行 sobel 检验，发现 sobel 值为 0.569，不显著，因此，可以判定消费

信任在信息对称及购买意愿之间不存在中介效应。同样方法检验消费信任是否在安全意识与购买意愿之

间、有机认证与购买意愿之间存在中介效应。结果发现，消费信任在有机认证与购买意愿之间不存在中

介效应；而如表 6 所示，模型 1、模型 3 系数显著，模型 2 系数 b 显著，系数 C1 不显著，因此消费信任

在安全意识与购买意愿之间存在完全中介作用。 
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Table 5. Checking whether consumer trust has a mediating effect 
表 5. 检验消费信任是否存在中介效应 1 

模型 系数 SE T Sig. 

模型 1 c 0.401*** 0.061 6.531 0.000 

模型 3 a 0.632*** 0.052 12.139 0.000 

模型 2 
C1 0.373*** 0.079 4.695 0.000 

b 0.045 0.079 0.571 0.087 

*.在 0.05 水平(双侧)上显著，**.在 0.01 水平(双侧)上显著，***.在 0.001 水平(双侧)上显著。 
 
Table 6. Checking whether consumer trust has a mediating effect 
表 6. 检验消费信任是否存在中介效应 2 

模型 系数 SE T Sig. 

模型 1 c 0.162** 0.066 2.441 0.015 

模型 3 a 0.204** 0.066 3.106 0.002 

模型 2 
C1 0.109 0.066 1.661 0.098 

b 0.259*** 0.066 3.946 0.000 

*.在 0.05 水平(双侧)上显著，**.在 0.01 水平(双侧)上显著，***.在 0.001 水平(双侧)上显著。 

5. 结论与建议 

5.1. 结论 

从以上分析可知，性别对有机茶购买意愿有显著影响，其中女性在有机茶购买意愿上显著低于男性，

低出系数为 0.272；年龄、职业在消费信任上存在差异性，其中 70 后对有机茶的信任显著高于 90 后，高

出系数为 0.509；学生对有机茶的消费信任显著低于政府及事业单位员工，低出系数为 0.795。消费信任

在信息对称、有机认证与购买意愿之间不存在中介效应，而消费信任在安全意识与购买意愿之间存在完

全中介效应。因此福建有机茶叶消费信任影响因素及购买意愿研究模型修正如图 2 所示，性别直接影响

有机茶购买意愿，安全意识、年龄、职业三因素影响消费信任，进而在影响购买意愿。 
 

 
Figure 2. The study of purchase intention and influencing 
factors of consumer trust of organic tea in Fujian 
图 2. 福建有机茶叶消费信任影响因素及购买意愿研究 

5.2. 建议 

从上文图 1 和图 2 的对比发现，信息对称及有机认证并没有通过消费信任来影响购买意愿。通过对

信息对称及有机认证与购买意愿进行回归分析发现，信息对称显著影响有机茶的购买意愿，影响系数为
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0.392***，有机认证并未对有机茶购买意愿产生显著影响，可能是因为消费者对有机认证的相关知识并不

是很了解，并未将此作为指导有机茶消费的依据。因此综合以上分析，本文对促进有机茶叶发展提出以

下建议： 

5.2.1. 规范有机茶叶生产、销售过程，从产业链上提高消费者的有机茶叶安全体验 
所谓有机茶就是在无任何污染的产地，按有机农业生产体系和方法生产出鲜叶原料，加工、包装、

贮运过程中不受任何化学物品污染，同时在其生产过程中完全不施用任何人工合成的化肥、农药、植物

生长调节剂、化学食品添加剂等物质生产，符合国际有机农业运动联合会(LFOAM)标准，并经有机认证

机构审查颁证的茶叶产品[1]。从消费者所反馈的信息可以发现，市面上有机茶叶大部分没有办法严格按

照这一方式进行，或者土壤不符合要求，或者生产过程不符合要求。有机茶叶生产容易跟无污染茶叶、

无公害茶叶、绿色茶叶等产品相混合，不单单消费者，连带生产者也无法正确指出有机茶叶与无公害茶

叶的区别。这几年大气环境异常，病虫灾害频繁发生，土壤的过度使用造成了肥力贫瘠，加之消费市场

对健康的过度追逐，驱使生产者使用非有机茶叶的生产方式甚至是造假，生产大量所谓的有机茶叶。如

何规范有机茶叶生产、销售过程，提高消费者有机茶叶安全体验，是有机茶叶市场的首要任务。 
在这里可以考虑从两个角度完善，一是从政府和行业层面推出权威性文件，指明有机茶叶的生产、

销售应该符合哪些指标。同时指标监管不能流于形式，需与政府业绩考核相挂钩。对指标不完善的企业

给予严厉惩罚，规定三年以上不能以有机茶叶形式销售。对不能正确监管有机茶叶生产的相关部分机构

人员，给予降职降薪，延缓升迁的方式惩罚。二是形成有机茶叶行业推广模式，通过消费者熟悉的宣传

渠道，传递有机茶叶生产、销售的相关指标，让消费者及生产者真正了解有机茶叶，共同监督和规范有

机茶叶生产和销售，提高消费者对有机茶叶的消费信任。如从本研究发现，有机茶的主要消费群体年龄

集中在 70 后，职业以公务员、事业单位群体为主，这部分群体生活压力相对较轻，教育层次较高，但接

受产品宣传的途径相对单一和传统。因此可以首先研究这一群体的生活行为方式，选择恰当的宣传途径，

如微博、QQ 等，也可以与相关部分合作，以单位福利的方式发放给员工，同时附带宣传信息。 

5.2.2. 完善相关有机茶叶认证体系和法律法规，规范有机茶叶生产、销售行为 
目前有机茶叶需要经过《有机茶园转换证书》、《有机茶原料生产证书》、《有机转换产品认证证

书》、《有机茶加工证书》、《有机产品认证证书》、《有机茶销售证书》、《有机茶标志准用证》7
个证书，并且有效期只有一年，每年重新申请。目前国内拥有这 7 个证书的有机茶叶大概 20 家，如福建

漳平大用山有机茶、福建漳州光照人有机茶、四川瀚源有机茶、广东“灵岩”有机茶等。这几本认证从

茶园规范、原料生产、茶叶加工、茶叶销售等环节对有机茶给予认证，认证体系相对完善。由于认证的

严格，有机茶的相关企业存在认证艰难，认证之后存在见效缓慢的问题，市场上也就容易出现假的有机

茶叶。有部分企业以自己的标准宣传有机茶叶的生产、销售过程所需要遵循的条件，造成消费者对有机

茶叶错误理解，影响真正实现有机茶生产的企业。因此为了促进有机茶叶健康发展，需进一步规范有机

茶认证体系，同时以法律法规形式规定有机茶叶生产全过程所需具备条件，用法律的形式规范有机茶叶

生产、销售过程。 

5.2.3. 借助大数据形成有机茶叶动态可追溯体系，提高有机茶消费的信息对称性 
可追溯体系是借助大数据形成的对相关产品内容的追根溯源，目的在于让消费者充分了解有关产品

的生产过程、销售过程等，最终能够提高消费的信息对称性。从上文研究发现，没有直接的数据说明信

息对称通过影响消费信任再影响购买意愿，但信息对称确是实实在在会提高消费者的购买意愿，有可能

是因为间接提高了消费者的安全体验和消费信任。目前茶叶实现可追溯还不成体系，大部分是局部使用
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相关信息技术实现部分环节可追溯。可能是因为相关技术还不够平民化，大面积使用对相关人员的技术

要求较高，尤其是茶叶的生产者大多数是农民，无法正确理解和掌握相关信息技术；也可能是因为可追

溯体系的实现需要较高的铺设成本，而茶叶的一二产业的涉业者在权衡成本收益之后，放弃对可追溯体

系的构建。 
基于以上原因发现完成有机茶叶可追溯体系，提高有机茶消费的信息对称性，在我国单靠行业涉业

者有着天然的缺陷。结合我国特有的国情，可追溯体系的实现可以考虑借助两个群体实现。一是借助政

策引导、实现茶叶生产基地产权有效流转，形成规模化生产基地。再引入社会资本盘活有机茶叶生产，

使有机茶叶生产更具有社会性、企业性和盈利性。引导社会资本借助大数据形成有机茶叶可追溯体系，

如与信息技术型企业以入股形式合作，从资本到技术到后期维护来构建追溯体系，如物联网 IOT 的形成

和完善。二是政府主导形成规模化企业，再引入社会资本，形成公办私助的企业模式。在我国这一特殊

国情下，政府牵头建设茶叶可追溯体系，可起到事半功倍的效果。如政府与华为 5G 合作，由政府牵头

逐层逐级的往下推广，建设动态的可追溯体系。 

5.2.4. 完善政府支持体系，降低有机茶叶生产、消费成本 
首先，企业实现有机生产的成本高于普通茶叶，效益在短期内也是低于普通茶叶。其次，实现有机

茶叶可追溯，前提高投入和后期高维护所需要的成本非常高，间接影响生产企业效益。因此如何降低有

机茶叶的生产和消费成本，是有机茶叶生产及可追溯体系实现的关键点。本文考虑通过完善政府相关支

持体系降低有机茶叶生产、消费成本。如上文所提到的，有机茶消费集中在公务员、事业单位群体，因

此可以通过政府采购为员工福利，间接支持和鼓励相关企业进行有机茶叶生产。 
另外政府的支持还可以主要表现在政策上的支持，如茶叶的生产更多是小农生产，需要政策上引导

进行有效产权流转实现规模化生产；如实现有机茶生产需要杜绝农药化肥使用，农药化肥基本由政府统

一采购调配。因此从采购调配上去实现有机茶叶生产的可能性和真实性；如谁来指导和形成茶叶有机认

证，该认证的社会影响力是不一样的。首先需要政府，其次是行业，最后才是企业进行相关有机认证的

颁发、监管、规范；如实现可追溯体系的技术需要大量资金支持，政府可以通过减税和资金支持来扩大

企业可使用资金。 
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