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摘  要 

随着电子商务的不断发展，并在“双碳”目标推进与绿色消费普及的背景下，绿色电商作为一种新兴的

电商模式应运而生。同时中小企业为突破同质化竞争、实现可持续发展，也开始往绿色电商的方向发展。

其中农产品领域具备天然生态优势，中小农产品电商成为绿色电商转型的重要主体；但该类企业因内外

部因素限制，绿色转型过程中存在核心发展难点。基于此，本文系统分析中小农产品企业发展绿色电商

的发展机遇与驱动力，采用“资源–制度–能力”的理论模型阐述中小农产品电商的核心发展痛点，并

针对三大核心发展痛点，提出中小农产品企业发展绿色电商的发展建议，为该类企业入局绿色电商、破

解发展困境提供参考与借鉴。 
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Abstract 
With the continuous development of e-commerce, against the background of the advancement of 
the “Dual Carbon” goals and the popularization of green consumption, green e-commerce has emerged 
as a new e-commerce model. Meanwhile, to break through homogeneous competition and achieve 
sustainable development, small and medium-sized enterprises have also begun to shift toward green 
e-commerce. The agricultural product sector boasts inherent ecological advantages, making small 
and medium-sized agricultural e-commerce businesses key participants in the green transformation. 
Nevertheless, constrained by internal and external factors, such enterprises face prominent core 
difficulties during their green transition. Based on this context, this paper systematically analyzes 
the development opportunities and driving forces for small and medium-sized agricultural product 
enterprises to develop green e-commerce. Adopting the “Resource-Institution-Capability” theoret-
ical framework, it elaborates on their core development bottlenecks. Targeting the three major bot-
tlenecks, corresponding development countermeasures are proposed. This study provides refer-
ences and practical insights for such enterprises to engage in green e-commerce and overcome rel-
evant development dilemmas. 
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1. 引言 

随着电子商务在全球经济中扮演日益重要的角色，发展电子商务所带来的资源消耗、环境污染与物

流压力等问题也日益显现，也让政府和市场企业逐渐认识到降低碳排放和减少环境影响的紧迫性[1]。并

且在“双碳”目标和绿色消费等政策推动下，电商平台作为数字经济的重要载体，逐渐成为推动低碳产

品传播与引导绿色消费的关键力量。而绿色电商则是更加致力于在电商活动的全过程贯彻绿色发展理念，

即实行绿色供应链管理，使用绿色包装，倡导循环利用，采用低碳物流方式，采取绿色运营模式，倡导

绿色消费。 
综合现有研究来看，学界围绕绿色电商的研究已形成一定基础，重点聚焦于绿色政策的约束与支持

[2]-[4]，低碳物流供应链的全过程发展[5]，绿色电商的消费推广和营销对于绿色电商发展的影响研究[6]-
[8]，但从目前的研究现状来看，这些研究大多聚焦于大型企业，但不可否认，中小企业作为中国经济的

“毛细血管”，在推动创新、促进就业、改善民生中起到了中流砥柱的重要力量。并且随着“双碳”目

标、乡村振兴、数字乡村等战略的持续推进，也越来越多学者开始注意到中小电商中一个关键群体——

中小农产品电商。农业作为碳排放的重要研究领域，中小农产品电商的绿色转型更是成为实现农业碳减

排、推动乡村产业振兴的关键突破口。目前在中小农产品企业与绿色电商的关联研究中，现有的研究不

太多，主要成果普遍聚焦于政府引导[9]、市场需求[10]-[12]、新兴经济[13] [14]以及大数据赋能[15]-[17]
对于中小农产品企业入局绿色电商的核心支撑作用。因此本文通过对于发展中小农产品绿色电商机遇和

驱动力的分析，基于“资源–制度–能力”的理论模型分析讨论中小农产品企业进行绿色电商转型的核
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心痛点，并提出相应的具有针对性的解决措施，为共同促进中小农产品电商实行绿色低碳转型提供理论

基础。 

2. 发展中小农产品绿色电商的机遇和驱动力 

2.1. 日益严峻的环境压力 

随着电商平台交易规模的持续扩大，农产品尤其是生鲜品类在运输过程中极易损耗、对保鲜要求高，

这就需要在包装和运输过程中需要使用大量泡沫箱、保鲜膜、防震填充物等。这不仅加重城市垃圾清运

与末端处理负荷，还可能引发资源消耗过快、回收体系不匹配等一系列环境问题。与此同时，物流运输

扩张带来的碳排放、能源消耗与尾气污染问题持续增长，进一步加剧区域生态环境承载压力。在“双碳”

目标与生态环境保护的双重约束下，传统粗放式电商发展模式已很难符合如今的社会需要，发展绿色电

商成为缓解环境压力、实现高质量发展的必然路径。 

2.2. 技术进步的有力支撑 

数字技术和绿色技术的创新发展为中小农产品电商的绿色兴起和转型发展提供了有力的技术支撑。

首先是数字技术方面，通过对于物联网、区块链以及人工智能(AI)等数字技术的不断深入研究，该领域的

进步和发展为农产品电商的绿色化发展奠定了强大的数据基础。例如张宏胜等[18]人研究表明通过人工

智能(AI)等数字技术的运用，可以实现产销精准对接，深度挖掘市场需求数据来进行更精准的产销预测，

从而帮助中小农产品电商对接小农户进行合理种植和规模规划，从源头减少因农产品过度生产带来的滞

销和损耗；也可以通过最优配送路线规划提升物流效率，降低冷链运输过程中的燃油消耗与碳排放；针

对果蔬、生鲜等农产品智能包装设计可以根据产品特性精准匹配包装规模，这有助于减少包装材料的冗

余使用；废弃物智能分拣则提高农产品电商包装回收利用率，推动农产品电商物流绿色化转型。其次是

绿色技术的不断更新换代，也为农产品电商的绿色转型提供了新的动力。可降解塑料、生物基材料、高

性能环保纸张等绿色包装材料，能够显著降低电商包装带来的白色污染，又能更好地适配生鲜农产品的

保鲜需求，提升农产品电商平台绿色形象，满足消费者与政策对环保包装的要求。同时在运输领域，电

动货车、氢能源物流车等新能源交通工具的应用，直接降低电商末端配送的碳排放与污染物排放，是电

商物流实现低碳化、绿色化的关键技术支撑。 

2.3. 消费者绿色意识的觉醒和升级 

随着环保理念普及、可持续生活方式推广以及政策宣传引导，消费者居民健康与环保意识提升，对绿

色、有机、可追溯农产品的需求激增，越来越多消费者在网购农产品过程中开始关注产品是否环保、包装

是否可降解、物流是否低碳、企业是否履行社会责任，绿色消费偏好逐步形成并持续强化。调查显示，消

费者在“为自己购买”、“给家人、父母买礼品”时倾向选择环保包装材质商品，占比分别为 73.0%、64.5%，

说明消费者在为自己和家人购物时非常注重选择环保包装材质 1。消费者的绿色消费意识持续觉醒，绿色消

费市场规模不断扩大，这为农产品电商绿色转型带来了多重机遇的同时，倒逼供应链绿色升级。 

3. 中小农产品企业发展绿色电商的核心痛点分析 

从上文的分析来看对于中小农产品电商想要进行绿色转型有着来自于环境、政策、技术、市场等方

面的发展机遇和驱动力，但中小企业自身资源限制以及农产品产品的特殊性，在发展农产品绿色电商过

 
1https://www.chinanews.com.cn/cj/2023/03-28/9980254.shtml 
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程中仍面临来自于资源、制度及能力方面的核心痛点，成为制约其转型发展的关键瓶颈。因此本节基于

“资源–制度–能力”的理论模型来分析中小农产品电商进行绿色转型的主要发展限制。 

3.1. 资源维度 

资源是绿色电商转型的核心基础，依据资源基础观与资源依赖理论，中小农产品电商的资源短板主

要体现在内部资源不足、资源配置效率低下、外部资源获取不畅三个方面，直接制约转型的推进与落地。 

3.1.1. 资源压力突出，转型动力不足 
中小农产品绿色电商转型的布局离不开前期投入，无论是绿色产品的研发、环保包装的替换，还是

绿色认证的申请、电商绿色宣传，都需要一定的资金支撑，都会带来额外成本。但中小企业本身资金储

备有限，融资渠道狭窄，且绿色投入的回报往往需要长期沉淀，经济效应往往具有滞后性，短期内难以

通过价格和销量来覆盖成本支出，导致很多企业的转型意愿不强，陷入想转型却不敢投的困境。 

3.1.2. 资源配置效率低下，转型效能不足 
中小企业缺乏资源整合与优化配置的能力，即便拥有少量绿色资源，也难以实现高效利用。部分企

业盲目投入资金开展绿色认证、绿色宣传，却未结合自身产品特点与目标客群需求，导致资源投入与需

求脱节，投入产出比极低。郭邵轩[19]在文章中提及到了会存在上述问题的主要原因小农经济存在碎片化、

分工协作低效化等结构性矛盾，没有形成良好的“按需定产”的精准化生产方式，这种“产地思维”就可

能会导致严重的资源浪费，陷入“资源不足–配置低效–转型受阻”的恶性循环。 

3.1.3. 外部资源获取和整合难度大，上下游协同不足 
绿色电商转型的核心是“全链路绿色”，从产品生产、包装、仓储到物流配送，每一个环节都需符合

低碳环保要求。但中小农产品电商大多缺乏完善的供应链体系，农产品上游供应商多为农户或是合作社，

存在合作松散的问题，会导致难以提供符合绿色标准的原材料、包装等，下游物流缺乏低碳仓储配送能

力，且中小企业议价能力弱，企业自身缺乏对供应链的主导能力难以推动上下游协同绿色升级。这一点

张喜才[20]也在文章中提及到有一些农村物流基础设施建设整体滞后，尤其是在西部地区或是偏远山区，

大大增加了农商在配送需要保持时效性的生鲜类农产品时的难度和成本。并且在农产品电商的供应链中，

各环节如生产、供应、物流、销售等信息的传递往往存在延迟或失真，这导致供应链供需难以精准匹配，

甚至可能加剧“牛鞭效应”。 

3.2. 制度维度 

依据新制度理论与协同治理理论，中小农产品电商面临严苛的制度约束，且缺乏有效的制度适配与

协同机制，导致转型合规成本高、推进难度大，成为制约转型的重要外部瓶颈。 

3.2.1. 规制制度约束严苛，合规成本居高不下 
中小农产品绿色电商转型面临一定制度的约束：一方面政府政策层面的出台了诸多农业政策和农产

品质量安全法规，要求企业全程全链路绿色合规，如农业面源污染管控、农产品农残检测标准等，这就

要求企业需投入额外成本升级生产、加工、物流等各个环节，以满足合规要求；例如樊雅文[21]在文章中

说明为了符合相关出入口制度规定，农产品都需要通过完善的溯源系统来检验农产品的合规性，但溯源

工作成本极高，这就使得很大一部分农业散户很难有足够的资金支撑每一个产品溯源，造成溯源系统的

使用受限和农产品的国际出口。另一方面电商平台层面的绿色准入规则，如平台绿色店铺评级、绿色商

品准入标准等，需企业完成绿色认证、资质备案等相关流程，否则无法入驻平台绿色专区、获得流量扶

https://doi.org/10.12677/ecl.2026.157755
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持。但不难发现中小企业资金与能力有限，难以承担高额的合规成本，部分企业因无法满足规制要求，

被迫放弃绿色电商转型。 

3.2.2. 规范制度适配不足，绿色运营缺乏指引 
现行的绿色农产品标准、平台绿色运营规范等，多是基于大型农产品企业制定，未充分考虑中小企

业的资源与能力现状，导致中小企业难以适配。例如绿色农产品认证流程繁琐、审核周期长，且认证标

准过高，与中小企业的生产规模、资金实力不匹配；若企业开展自营平台运营，中小企业缺乏专业运营

指引和应对能力，难以满足现有绿色运营规范要求。 

3.3. 能力维度 

基于动态能力理论，能力是连接资源与转型实践的核心中介，中小农产品电商内部核心人才能力缺

失，导致绿色管理能力、绿色营销能力等不足，最终阻碍其绿色电商转型落地见效。 

3.3.1. 专业人才匮乏，绿色管理能力不足 
中小企业因薪资待遇、发展空间等限制，在人才吸引和留存人才上处于劣势，既缺少懂环保政策、

碳管理、绿色认证的专业人才，也缺少熟悉电商运营、数字技术、供应链管理的复合型人才。并且也对

现有员工缺乏相关专业培训。同时，不少中小农产品企业对绿色电商的理解较为片面，没有产生正确的

绿色认识，忽视了全链路的绿色优化，尚未建立规范的绿色管理制度、环境责任流程与可持续发展目标，

绿色管理和运营多为被动应对，缺乏系统性规划与长期执行能力。根据《“十四五”电子商务发展规划》

数据测算，至 2025 年我国电商人才缺口将达 985 万 2，并且依据中国农业大学智慧电商研究院发布《2020
中国农村电商人才现状与发展报告》中预测，2025 年农产品电商人才缺口将上升至 350 万人 3，人极大。 

3.3.2. 绿色营销能力不足，绿色价值难以传递 
中小农产品企业缺乏专业的绿色营销团队，运营能力滞后，无法有效利用电商平台的绿色工具与流

量资源，难以实现绿色产品的精准曝光与转化。冷小杰[22]以河南新乡为样本，说明现阶段从事农业生产

者都普遍存在着受教育程度较低，电子商务意识和实操能力不足，这种同时具备农产品生产能力和精通

网络和电商技能的复合型人才的缺失，就导致即使再好的农产品很难通过网络信息渠道向社会大众宣传

和展示。并且大多数农村工作环境相对艰苦，使得很难吸引具有农产品营销能力高素质复合型人才，加

剧了绿色营销能力的不足的问题，阻碍了特色农产品电商的发展。这种绿色营销能力的缺失具体就体现

在例如中小农产品电商绿色营销定位模糊，仅简单标注“绿色”“无公害”，未结合产地特色、品牌理念

打造差异化绿色形象，营销内容同质化严重；或是其缺乏绿色营销技巧，不会利用平台大数据精准触达

绿色消费人群，极少主动通过直播、短视频等内容形式传递绿色价值，无法将绿色品质转化为品牌优势

与市场竞争力。 

3.3.3. 品牌影响力弱，绿色溢价信任度低 
绿色消费的核心是“信任”，消费者在选择绿色农产品时，更倾向于认可有知名度、有绿色认证的

品牌。结合《2025 年中国农产品电商消费行为调查数据》显示，68.01%的中国消费者会优先选择购买具

有绿色认证的产品，并且有 51.70%的消费者更加信赖具有权威认证的农产品，同时报告还说明了有 65.90%
的消费者会因为品质参差不齐而不愿意购买具有地方特色或是传统工艺的农货产品 4，这就说明中小农

产品电商品牌影响力有限，同时多数中小企业缺乏绿色认证意识，即便产品符合绿色标准，也难以通过

 
2https://www.mofcom.gov.cn/zcfb/zgdwjjmywg/art/2022/art_%20174ed14de320481a9cca548867ac0ea9.html  
3https://img1.xinmin.cn/xmwb/2020-06-12/90612.pdf 
4https://report.iimedia.cn/repo30-0/46699.html 
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电商平台有效传递绿色价值，导致消费者难以识别、信任其绿色产品，进而影响产品转化率。 

4. 中小农产品电商进行绿色转型的具体路径 

针对中小农产品企业发展绿色电商过程中面临的“资源–制度–能力”三个维度相互交织的痛点，

本节立足企业实际经营能力，秉持低成本、可落地、轻量化的转型原则，从平台赋能、外部借力、内部提

质三个维度，具有针对性的构建适配中小农产品电商的实操化绿色转型体系。 

4.1. 聚焦资源痛点，强化资源利用和整合效率 

从上述的资源维度痛点来看，中小农产品电商在绿色转型过程中主要存在着资金压力大，资源配置

低效以及外部资源整合能力低三个核心痛点，因此为了破解资源约束，让有限资源发挥最大价值，本节

提出以下的解决建议。 

4.1.1. 优化资源配置，提高投入产出比 
针对资源压力大和资源配置效率低的问题，首先，企业应摒弃盲目投入，根据不同农产品的特质和

市场的需求，让农产品电商从固有的单一生产思维中走出来，而是向着需求驱动生产的思维不断进行资

源配置改变，依据市场需求开展更加适合的、针对性的资源优先配置。例如对生鲜类农产品，则应优先

考虑市场对于绿色保鲜包装的关注，可优先选用性价比高、易获取的简易可降解包装材料，如玉米纤维、

牛皮纸等，替代高价高端环保包装，同时也要避免过度包装，减少包装材料损耗；对特色农产品，应重

点投入绿色宣传与品牌打造，精准投入宣传资源投入，突出差异化优势。同时可以借助电商平台免费绿

色宣传资源，如平台绿色专区展示、免费流量倾斜、产地溯源直播权限等，打造差异化宣传内容，提升

宣传投入产出比。其次，受资金实力、研发能力与经营规模的限制，中小农产品电商普遍存在技术储备

不足、自主研发能力薄弱的现实问题，因此中小农产品电商无需独立开发绿色技术，可依托电商平台、

第三方服务商、行业协会等外部资源，以低成本实现绿色技术落地，弥补自身技术短板，从而实现数字

化和绿色化升级。 

4.1.2. 整合上下游资源，强化供应链协同 
针对上下游协同不足的问题，以电商平台为纽带，联动上下游主体，构建全链路绿色供应链。上游

对接农户、合作社，通过签订长期合作协议、提供简易绿色种植指导等方式，规范原材料供给，确保农

产品符合绿色标准；中游依托电商平台整合第三方物流资源，优先选择具备低碳仓储、新能源运输能力

的合作方，同时借助平台议价优势，降低物流成本，推动下游物流环节绿色升级。与此同时，该类企业

可依托公共数字化服务平台，共享智能库存管理、大数据需求预判、智慧物流路径规划等数字化功能，

精准优化货品仓储周转效率，减少生鲜农产品损耗与无效运力消耗，以极低的投入成本实现整体运营效

能的提升。 

4.2. 聚焦制度痛点，提升制度适配和合规能力 

针对上述所提及的制度层面的合规成本高和规范适配不足两方面的核心痛点，为破除制度方面的难

题，本节提出以下两点建议。 

4.2.1. 依托电商平台，降低合规成本 
针对政府与平台双重规制带来的合规成本压力，可借助电商平台作为政府和企业之间的桥梁，例如

通过平台来推动政府推出更加简化的绿色认证流程、从而缩短认证周期，适配中小企业资金与规模现状。

例如拼多多开展“多多好特产”绿色农货扶持专项，即该平台联合相关地区政府农业部门，为农产品电

商提供上门检测、集中申报、简化绿色资质备案等服务，从而适配于生鲜果蔬等快周转农产品的转型需
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求。同时该电商平台联合政府为企业搭建产地资质公示模块，让商家只需上传种植基地照片、农残检测

报告、简易绿色证明等，就可以完成线上备案，生成平台认证的“绿色农货”标识，既满足平台绿色合规

要求，又无需承担高额认证费用，大幅降低企业绿色转型的各类成本，提升运营效率，完善供应链体系。 

4.2.2. 适配绿色规范，强化运营指引 
针对绿色标准、运营规范与中小企业适配性不足的问题，推动电商平台、相关部门，结合中小企业

生产规模、资金实力，制定差异化绿色规范：简化绿色农产品认证流程、降低适配标准，推出中小企业

专属的简化版认证通道；针对平台运营规范，简化绿色店铺运营要求，推出适配中小企业的绿色运营模

板，避免“一刀切”。针对自营平台的中小企业，可联动第三方机构、行业协会等，提供免费绿色运营指

导，帮助企业快速掌握运营技巧；同时也可依托公共服务平台，共享绿色运营工具与模板，降低自主运

营的规范难度。 

4.3. 聚焦能力痛点，补齐内部能力短板 

4.3.1. 培养专业人才，提升绿色转型能力 
中小企业可采用“内部培养为主、外部借力为辅”的模式，快速补齐绿色电商相关人才短板，开展

内部培训，提升员工数字运营和绿色营销能力、绿色供应链管控能力、绿色认证合规与消费者沟通能力

等基础能力；可与高校、科研机构、行业协会合作，引入专家指导，帮助企业树立正确的绿色电商理念，

建立规范的绿色管理制度实现绿色管理系统化、长期化。 

4.3.2. 强化运营营销能力，精准传达绿色价值 
针对绿色营销能力不足，依托现有电商平台可以为中小农产品企业打造差异化优势，突破同质化内

卷。这些平台提供相应的绿色营销扶持，例如拼多多会定期推出绿色农货百亿补贴专场，带有平台绿色

备案标识的农产品可获得绿色补贴加权与流量扶持，兼顾销量提升与绿色品牌形象塑造；同时平台为农

产品电商开通产地溯源直播权限，借助平台流量扶持快速提升品牌曝光，让他们可以实时展示绿色种植、

无农残检测、低碳打包全过程，用实景内容替代生硬宣传，提升消费者认可度。淘宝也会开设绿色农产

品内容专区，提供平台绿色流量倾斜扶持，这使得中小农产品电商无需付费推广即可触达精准绿色客群，

可以结合产地特色打造绿色品牌形象，打破农产品低价内卷，提升品牌辨识度与溢价能力。并且创造性

地开通商家碳账户，即利用商品碳足迹标签可视化核算包装、物流减碳量，将减碳数据转化为营销亮点，

契合年轻消费群体环保诉求的同时符合绿色消费趋势。 

4.3.3. 提高消费者沟通和互动能力，提升信任度和溢价接受度 
在售前售后方面，电商平台可以为绿色转型的中小农产品电商企业提供一定的消费者沟通帮助，通

过组建专业团队优化消费者沟通方式，加强客服培训，完善绿色话术库，精准解答消费者关于绿色品质

的疑问；也可以通过建立售后互动群等方式，主动传递正确的绿色理念，搭建消费信任，破解信息不对

称难题；同时联动菜鸟驿站绿色回收箱，推出“回收包装返优惠券”活动，引导消费者参与绿色互动，在

售后环节强化绿色品牌印象，提升用户粘性与复购率。拼多多也推出“绿色品质赔付”承诺，明确标注

“农残超标全额赔付”、“虚假绿色宣传假一赔十”等，借助平台规则背书，打消消费者购买顾虑，契合

平台高性价比消费群体的信任需求，从而提升产品转化率。 

5. 总结 

本文在“双碳”目标与绿色消费升级的社会大背景下，聚焦研究中小农产品电商绿色转型，通过梳

理其发展机遇与驱动力，并基于“资源–制度–能力”理论模型框架，系统剖析该类企业绿色转型的核

心痛点，可以发现中小农产品电商绿色转型面临三大交织痛点：资源维度存在资金不足和协同能力不强
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等问题，制度维度存在合规成本高、标准适配度低等问题，能力维度存在人才匮乏、运营能力滞后等短

板。对此，本文针对上述提及的核心痛点，针对性破解三大维度痛点，并结合现阶段电商平台上已有的

绿色工具，为促进中小农产品电商的绿色转型提供理论和实践的建议，从而为推动农业碳减排、助力乡

村振兴提供了支撑。 
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