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农村电商的发展态势及其影响因素研究分析
——基于全国 212个村庄 4245户农民的调查
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摘 要：随着经济发展进入新常态，数字化消费进入大众视野，越来越多的农民尝试通过电商销售农产品。基于村庄和

农户层面的全国性微观问卷调查数据，从农民的主体性视角对农村电商的发展态势进行研究。结果表明：农民运用电商

的使用率不足，这主要与农民对电商的了解度有关，了解度越高使用率越高；农民使用电商的持续性意愿不强，这主要

受农民对电商的认可度的影响，认可度越高，使用意愿越强。可知，我国农村电商的发展任重而道远。因此，一方面，

需要激发内力，完善农村电商队伍，加强农村电商基础设施建设和配套服务，提高农民对电商的使用率；另一方面，需

要外力牵引，增强农民使用电商的持续性意愿。各个村庄需要根据自身实际，充分调动农户、农业企业、政府、院校和

科研机构的力量，积极探索出不同的农村电商发展之路，强化品牌建设力度。
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一、问题的提出

我国农村电子商务经历了涉农电子商务阶段

（1994—2004年）、农产品电子商务阶段 （2005—
2012年） 和农村电子商务阶段 （2013年至今） 三

个演化阶段［1］。2016年以来，直播平台向电商、

快消等产品的创新营销平台转型，直播助农作为

网络扶贫和乡村振兴深度融合发展的新兴农村电

商模式，成为了助力乡村振兴、促进农产品上行

和缩小城乡差距的新引擎。2020年 4月 20日，习

近平总书记在陕西省商洛市金米村考察脱贫攻坚

情况，对电商及直播平台作为新兴业态、推动乡

村振兴的积极影响力表示了肯定。2021年 2月 21
日，中央一号文件 《中共中央国务院关于全面推

进乡村振兴加快农业农村现代化的意见》 发布，

文件明确提出要深入推进农村电子商务发展，加

速农产品进城。近年来，随着经济发展进入新常

态，伴随着“互联网+”时代的到来，信息化基

础设施的不断完善，电商平台的不断下沉，越来

越多的农民开始“放下锄头、拿起鼠标”，尝试

通过电商销售农产品。农村电商市场的活跃，不

仅为农民带来了新的创收渠道，而且为农村产业

兴旺带来了新的契机。在新冠肺炎疫情防控的背

景下，农村电商的“非接触”服务模式为城市和

乡村小区筑起了一道新防线。并且，农产品直播

还能突破时空的限制，抓住消费者的猎奇心理，

颠覆传统的消费习惯，其所表现的优势被普遍接

受。对于农村电商的发展，学界也给予了越来越

高的关注度。总体来看，学界对于农村电商的关

注主要表现为以下两个方面。

一是软硬件条件和基础设施建设情况。首

先，关于农村电商的产业集群与模式。农村电商

集群是农村信息化与产业化深度融合的产物，学
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者们基于“直播+电商”模式［2］、新冠肺炎疫情

期间的“非接触”服务模式［3］、遂昌模式和沙集

模式［4］、江苏 201个淘宝村［5］、“2+”模式［6］等

来讨论农村电商产业集群的问题。其次，在人才

方面，就总体而言，人才资源匮乏等因素已成为

制约农村电商发展的主要障碍，吸引不到专业人

才，即使吸引到人才，也很难留住人才。因此，

有学者倡导大学生［7］ 和农村青年［8］ 进行农村电

商创业，并提出了一些针对性措施。再次，在基

础设施建设方面。我国农村电商还存在缺少公共

服务平台［9］，物流布局不合理、功能单一化、基

础设施不完善等客观问题［10］。尤其是农村网点分

散、返程空载严重，易导致成本高等原因，多数

物流企业不愿意在农村布点。最后，在农村金融

方面，我国农村电商和农村金融资本之间存在资

金供需失衡的问题［11］。农村金融发展不足、滞

后，制约了农村电商融资的可获得性，难以适应

电商网络支付之需。为此，学者们从健全基础设

施、引才引智［12］，完善综合服务平台、优化电商

经营渠道［13］，运用共享经济理念优化农村电商发

展模式［14］ 推动农村电商产业与普惠金融的融合

发展［15］等方面提出了对策建议。

二是对于乡村经济和社会的影响作用。一方

面，农村电商产业的发展已经成为农村经济增长

的新引擎，是影响农村产业经济发展的重要力

量。电商经济在推动农村经济发展方面发挥的重

要作用主要体现在：农村电商复兴了乡土手工

业、增加了收入、缓解了农村的发展困局，使小

农户具备了链接互联网市场的途径和能力［16］；加

快了农村多产业的融合发展，创造了更多就业机

会［17］，是安置农村剩余劳动力的路径之一［18］，

激发了优秀农民返乡就业创业的活力［2］；实现农

业资源及产品的重新配置、集成与关联［19］，助力

城乡商贸流通一体化的影响效应显著［20］，推进产

业兴旺；解决农村金融发展痛点，加快农村地区

金融产品的创新［21］，等等。另一方面，农村电商

在促进农村经济发展的同时，还促进了乡村社会

的发展和变化。如，农村电商是推动实现精准脱

贫，乡村振兴的重要手段［22］；改变了农村生活面

貌，促进了城乡一体化发展［23］；改变着农村居民

的生活方式，加快缩小城乡差距［24］；对建设产业

美、生态美、精神美、环境美的美丽乡村具有积

极促进作用［25］；为乡村共同体的形成与发展创造

了条件，形塑与重构乡村共同体［26］；触发了乡村

政治、经济、社会秩序的重塑［27］，等等。在一定

程度上有效地维护了农村社会的和谐与稳定，重

构了城乡关系。

回顾以往对于农村电商的相关研究，主要呈

现以下特征：在研究对象上，以地区数据和地区

个案研究为主，基于全国性调查数据的研究较

少；在研究方法上，以政策性研究和定性研究方

法为主，较少量化研究；在研究视角上，基于国

家、政府和村庄视角的研究较多，基于农民视角

的研究较少。农村电商已在全国范围内广泛使

用，仅仅通过地区性数据和个案并不能有效认识

其发展的总体状况。定性研究强调典型性，擅长

于发现制度运行的内部因果机制，而定量研究强

调普遍性，擅长描述事物的整体性特征并通过结

构性数据去验证理论推演的因果关联［28］。农民是

农村电商的重要使用主体，其对电商的使用率及

使用电商的持续性意愿是农村电商发展的关键。

所以，应该更加强调农民的主体性。农村电商的

发展，不仅仅是软硬件设施的建设问题，更为重

要的是农民是否了解电商，是否认可电商经营模

式，是否有从事电商经营的持续性意愿。随着农

村电商的发展及各级政府对农村电商的重视，越

来越多在外打工的年轻人回到家乡通过做电商创

业。阿里研究院发布的数据显示，全国淘宝村从

2009年最初的 3个发展到 2020年的 5425个，呈现

出裂变式扩散、集群化发展的趋势［29］。但是，却

也有学者指出电商村出现了大批小农户退出互联

网市场的现象，小农户和互联网市场的关系逐渐

趋于断裂［16］。那么，我国农村电商的发展态势到

底怎样呢？其使用率和农民使用电商的持续性意

愿如何呢？由此，本研究拟利用村庄和农户层面

的全国性微观数据，运用定量研究方法，从农民

主体性视角出发，对全国范围的整体性层面的农

村电商发展态势进行研究。

二、数据来源与变量选取

（（一一）） 数据来源与样本特征数据来源与样本特征

本研究数据来源于华中师范大学中国农村研

究院“百村观察”项目组 2017年在全国 31个省

（直辖市、自治区）（不包含港澳台地区） 开展的
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农村综合问卷调查。为全面了解我国农村电商的

发展状况，课题组在全国范围内按照经济发展水

平和政策实施状况选择 212个县 （市、区），在每

个样本县 （市、区） 随机选择一个乡 （镇），然

后在每个样本乡 （镇） 中随机选择一个村庄，形

成 212个样本村庄。在已经选定的样本村庄里，

综合考虑收入水平、主要职业等因素随机抽取 25
户样本农户。因此，调查样本包括村庄和农户两

个层面数据，覆盖 212个村庄 4245位农民。调查

采取随机抽样和分成抽样相结合的方法展开，村

庄管理者、户主为主要受访对象。

从表 1可知，此次调查的村庄的有效样本中，

从村庄类型来看，城中村、城郊村和农村的占比

分别为 5. 2%、13. 7%和 81. 1%；从生产类型来

看，农业区、林区和渔区的占比分别为 96. 2%、

2. 4%和 1. 4%；从区域来看，东部、中部和西部

地区的占比分别为 29. 2%、45. 3%和 25. 5%；从

村庄地形地貌来看，丘陵、山地、高原和平原的

占比分别为 31. 6%、 18. 9%、 3. 3% 和 46. 2%；

从民族聚居方式来看，汉族聚居和多民族聚居的

占比分别为 88. 2%和 11. 8%。此次调查的农民的

有效样本中，从性别来看，男性和女性的占比分

别为 71. 6和 28. 4%，；从婚姻情况来看，已婚和

未婚的占比分别为 8. 1%和 91. 9%；从政治身份

来看，党员和干部的占比分别为 12. 4%和 5. 8%，

非党员和非干部的占比分别为 87. 6%和 94. 2%；

从区域来看，东部、中部和西部的占比分别为

28. 9%、45. 3%和 25. 8%；从宗教信仰来看，信

教和不信教的占比分别为 5%和 95%；从年龄的

分布来看，极小值为 12，极大值为 100；从受教

育年限来看，极小值为 0，极大值为 22；从家庭

年收入来看，极小值为 0，极大值为 1 712 000。
总体来看，调查的样本分布范围较广，具有代表

性。且根据农户的个体差异和地区差异进行抽样

相对来说较为科学有效，符合统计学分析要求。

表 1 样本基本特征

调查村庄基本特征调查村庄基本特征 （（N=212））

指标指标

村庄类型

生产类型

区域

调查农户基本特征调查农户基本特征 （（N=4245））

指标指标

性别

婚姻

党员

区域

指标指标

年龄

受教育年限

家庭年收入

选项选项

城中村

城郊村

农村

农业区

林区

渔区

东部

中部

西部

选项选项

女

男

已婚

未婚

否

是

东部

中部

西部

有效样本数有效样本数

4244

4244

4245

有效样本数有效样本数

11

29

172

204

5

3

62

96

54

有效样本数有效样本数

1203

3038

3584

314

3719

521

1225

1923

1097

极小值极小值

12

0

0

特征值特征值 （（%））

5. 2

13. 7

81. 1

96. 2

2. 4

1. 4

29. 2

45. 3

25. 5

特征值特征值 （（%））

28. 4

71. 6

8. 1

91. 9

87. 6

12. 4

28. 9

45. 3

25. 8

极大值极大值

100

22

1 712 000

指标指标

村庄地形地貌

民族聚居方式

指标指标

民族

干部

宗教信仰

均值均值

51. 06

7. 72

54 310. 84

选项选项

丘陵

山地

高原

平原

汉族聚居

多民族聚居

选项选项

少数民族

汉族

是

否

信教

不信教

标准差标准差

14. 598

3. 802

57 041. 361

有效样本数有效样本数

67

40

7

98

187

25

有效样本数有效样本数

274

3969

248

3392

214

4024

特征值特征值 （（%））

31. 6

18. 9

3. 3

46. 2

88. 2

11. 8

特征值特征值 （（%））

6. 5

93. 5

5. 8

94. 2

5. 0

95
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（（二二）） 变量选取变量选取

1. 因变量

首先，本研究将考察农民对电商的参与度及

其影响因素，结合问卷的题项设定了具体的考察

指标。村庄层面有：“贵村是否为电商试点村？”

答案设置为“是、否、不清楚”；“贵村各产业所

产出的产品有没有借助电商销售？”答案设置为

“有、没有”。农户层面为：“您家是否有通过电

商售卖产品？”答案设置为“是、否”，分别设置

值标签为 1和 2。然后，考察农民使用电商的持续

性意愿及其影响机制，结合问卷的题项具体考察

指标设定为：“您未来是否有通过电商销售产品

的意愿？”答案设置为“有、没有、不清楚”，分

别设置值标签为 1、2和 3。
2. 解释变量

解释变量分为核心自变量和控制变量。本研

究将农民对电商的了解度和认可度作为核心自变

量。结合问卷设计，具体考察指标为：“您对通

过电商销售产品这一渠道了解吗？”答案设置为

“了解、一般了解和不了解”，分别重新编码为

“1、2和 3”；“您是否认可农民通过电商售卖农产

品？”答案设置为“认可、一般认可和不认可”，

分别重新编码为“1、2和 3”。
控制变量为人口学统计量，主要包括：性别

（男性=1，女性=0），政治面貌 （党员=1，非

党员=0），民族 （汉族=1，少数民族=0），区

域 （东部、中部=1，西部=0），信仰 （不信教

=1，信教=0），家庭类型 （扩大家庭、主干家

庭、核心家庭=1，空巢家庭=0），职业 （雇工

阶层、农民工、农民知识分子、私营企业主、个

体劳动者和个体工商户、农村管理者、乡镇企业

管理者=1，农业劳动者=0）。

三、实证研究及其结果分析

本研究将先对农民运用电商的使用率进行阐

述，运用二元 Logistic回归进行分析得到模型 1和
模型 2（详见表 2），考察农民运用电商的使用率

的影响因素。然后再对农民使用电商的持续性意

表 2 农民运用电商的使用率的影响因素分析

预测变量预测变量

男 （女）

汉族 （少数民族）

干部 （非干部）

党员 （非党员）

东部 （西部）

中部 （西部）

不信教 （信教）

核心家庭 （空巢家庭）

主干家庭 （空巢家庭）

扩大家庭 （空巢家庭）

农民工 （农业劳动者）

雇工阶层 （农业劳动者）

农民知识分子 （农业劳动者）

个体劳动者和个体工商户 （农业劳动者）

私营企业主 （农业劳动者）

乡镇企业管理者 （农业劳动者）

农村管理者 （农业劳动者）

对电商销售的了解度 （了解）

对电商销售的了解度 （一般了解）

常量

⁃2对数似然值

Nagelkerke R方

有效样本

备注

模型模型 1

0. 139（1. 149）
⁃0. 150（0. 860）
0. 796（2. 216）
0. 037（1. 037）
⁃0. 217（0. 805）
⁃0. 250（0. 779）
1. 144**（3. 140）
⁃1. 489*（0. 226）
⁃1. 751**（0. 174）
⁃1. 010（0. 364）
⁃0. 896**（0. 408）
⁃0. 446（0. 640）
16. 698（17 851 322. 72）
⁃1. 803***（0. 165）
2. 228**（9. 282）
2. 449*（11. 582）
2. 095*（8. 123）

⁃1. 797***（0. 166）
732. 815
0. 107

3582
*P≦0. 05，**P≦0. 01，***P≦0. 001；括号内为 Exp（B）

模型模型 2

0. 251（1. 285）
0. 037（1. 038）
0. 926（2. 525）
0. 152（1. 164）
⁃0. 280（0. 756）
⁃0. 293（0. 746）
0. 838*（2. 312）
⁃0. 689（0. 502）
⁃1. 124（0. 325）
⁃0. 581（0. 559）
⁃0. 465（0. 628）
⁃0. 187（0. 829）
17. 725（49 854 110. 62）
⁃1. 191***（0. 304）
1. 628（5. 092）
1. 343（3. 829）
1. 554（4. 731）
1. 629***（5. 097）
3. 910***（49. 883）
⁃2. 192**（0. 112）
598. 754
0. 284

3580
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愿进行阐述，运用多元 Logistic回归进行分析得

到模型 3. 1和模型 3. 2（详见表 3） ，对农民使用

电 商 的 持 续 性 意 愿 及 其 影 响 机 制 做 进 一 步 的

分析。

（（一一）） 农民运用电商的使用率及其影响因素农民运用电商的使用率及其影响因素

在传统的农业经济模式下，农产品销售流通

会经历批发商、农产品经纪人、零售终端等诸多

中间环节，农业生产企业与农户脱离市场需求，

使得农产品销售成为老大难问题。在互联网技术

的赋能下，农村电商的发展打通了农产品的流通

渠道，加强了企业、农户与消费者之间的联系，

缩减了销售环节，降低了成本。农户是农村电商

的重要参与主体，其对电商的参与度是农村电商

发展的关键。关于农民运用电商的使用率，笔者

既利用村庄层面的数据进行分析，也利用农户的

数据进行分析。从村庄层面来看，在村庄是否为

电商试点村方面，212个有效样本中，185个不是

电商试点村，占比为 87. 26%，20个是电商试点

村，占比为 9. 43%，还有 7个不清楚到底是否为

电商试点村，占比为 3. 31%；在村庄是否有借助

电商销售各产业产出的产品方面，160个没有借

助电商销售产品，占比为 75. 47%，52个有借助

电商销售产品，占比为 24. 53%。从农户层面来

看，在是否有通过电商售卖产品方面，4231个有

效样本农户中，4130个表示没有通过电商售卖产

品，占比为 97. 61%，101个表示有通过电商售卖

产品，占比为 2. 39%。总体来看，无论从村庄层

面还是农户层面，通过电商售卖产品的占比都较

低。可知，农民运用电商的使用率较低。

究竟哪些因素会对农民运用电商的使用率产

生影响呢？运用二元 logistic回归模型对农民对电

商了解度与运用电商的使用率的关系进行估计。

表 3 农民使用电商的持续性意愿的影响机制分析

预测变量预测变量

男 （女）

汉族 （少数民族）

干部 （非干部）

党员 （非党员）

东部 （西部）

中部 （西部）

不信教 （信教）

核心家庭 （空巢家庭）

主干家庭 （空巢家庭）

扩大家庭 （空巢家庭）

农民工 （农业劳动者）

雇工阶层 （农业劳动者）

农民知识分子 （农业劳动者）

个体劳动者和个体工商户 （农业劳动者）

私营企业主 （农业劳动者）

乡镇企业管理者 （农业劳动者）

农村管理者 （农业劳动者）

对电商认可 （不认可）

对电商一般认可 （不认可）

⁃2对数似然值

卡方

显著性水平

Nagelkerke R方

有效样本

备注

模型模型 3. 1：：有有

（（VS：：不清楚不清楚））

⁃0. 180（0. 835）
0. 155（1. 168）
0. 016（1. 016）
⁃0. 238（0. 789）
0. 210（1. 234）
⁃0. 338*（0. 713）
⁃0. 063（0. 939）
⁃0. 545**（0. 580）
⁃0. 482*（0. 618）
⁃0. 740*（0. 477）
0. 145（1. 156）
0. 173（1. 189）
⁃0. 534*（0. 586）
⁃0. 027（0. 973）
0. 624（1. 866）
0. 648（1. 912）
⁃0. 062（0. 940）
2. 268***（9. 660）
0. 284（1. 328）

2131. 215
631. 253
0. 000***
0. 194

3469
“不清楚”为参照组；*P≦0. 05，**P≦0. 01，***P≦0. 001；括号内为 Exp（B）

模型模型 3. 2：：没有没有

（（VS：：不清楚不清楚））

0. 089（1. 093）
⁃0. 109（0. 897）
0. 059（1. 061）
0. 179（1. 196）
⁃0. 391***（0. 676）
⁃0. 122（0. 885）
⁃0. 279（0. 756）
0. 359***（1. 431）
0. 218**（1. 244）
0. 139（1. 150）
0. 146（1. 157）
⁃0. 254（0. 776）
⁃0. 149（0. 862）
0. 066（1. 068）
⁃0. 231（0. 794）
⁃0. 784（0. 465）
⁃0. 118（0. 889）
⁃0. 609***（0. 544）
⁃0. 726***（0. 484）
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由于研究的是多个自变量与一个因变量的关系，

因变量为非连续性的二分类变量，自变量为多分

类变量，所以，构建二元 logistic模型如下：

LogitP= β0+ ∑
i= 1

n

Xiβi+ δ

其中，β0为回归截距，Xi表示第 i个解释变量，

βi代表 Xi的回归系数，δ为随机误差项。

为了厘清控制变量与了解度变量对农民运用

电商的使用率的影响程度，采用解释变量递进回归

的方法建立了两个模型，分别为控制变量与了解度

变量对农民运用电商的使用率的影响。模型 1、模

型 2都通过了显著性水平检验 （Sig. =0. 000）。

模型 1的 R方为 0. 107，说明该模型的解释力为

10. 7%，模型 2的 R方为 0. 284，说明该模型的解

释力为 28. 4%。总体来看，两个模型都被证实

有效。

模型 1中结果显示：信仰、家庭类型、职业

对农民是否使用电商售卖产品产生显著影响。具

体而言，其影响机制是：从宗教信仰来看，不信

教的农民比信教的农民使用电商售卖产品的参与

率高；从家庭类型来看，核心家庭和主干家庭比

空巢家庭使用电商售卖产品的参与率低；从职业

类型来看，农民工、个体劳动者和个体工商户比

农业劳动者使用电商售卖产品的参与率低，私营

企业主、乡镇企业管理者及农村管理者则比农业

劳动者使用电商售卖产品的参与率高。

模型 2中结果显示：宗教信仰、农民的职业

及农民对电商销售的了解度对农民是否使用电商

售卖产品产生显著影响。具体而言，表现为：从

宗教信仰来看，不信教的农民比信教的农民使用

电商售卖产品的参与率高；从职业来看，个体劳

动者和个体工商户比农业劳动者使用电商售卖产

品的参与率低。从对于电商销售的了解来看，模

型显示对于电商销售的了解度为“了解”和“一

般了解”的对农民是否使用电商售卖产品的影响

都呈正相关性。对于电商销售的了解度为“了

解”的，了解度每增加一个单位，农民使用电商

售卖产品的可能性提高 1. 629个单位；对于电商

销售的了解度为“一般了解”的，了解度每增加

一个单位，农民使用电商售卖产品的可能性提高

3. 910个单位。

总结起来，农民是否使用电商售卖产品受到

农民对电商销售了解度和农户个体特征两方面因

素的影响。个体特征方面包括信仰、家庭类型和

职业；了解程度方面表现为了解程度越高，农民

使用电商售卖产品的概率就越高。对比模型 1和
模型 2，家庭类型对农民是否使用电商售卖产品

的显著性消失，说明这个变量对农民是否使用电

商售卖产品的解释力并不稳定，可能受农民对电

商销售的了解度变量的影响以中介变量的形式作

用于农民是否使用电商售卖产品。

（（二二）） 农民使用电商的持续性意愿及其影响农民使用电商的持续性意愿及其影响

机制机制

农村电商的发展有效地将中国的小农户与大

市场相连接，在促进农村商品流通方面的作用日

益凸显，为农村经济的发展提供了有效路径。在

新一轮信息技术和产业革命的发展下，农村电商

作为一种新兴的商业模式，其商业模式和业态也

不断升级更新。农村电商对于农业生产资源的配

置、农产品上行、农业的现代化发展、城乡一体

化发展以及农村的脱贫攻坚具有重要意义。2020
年新冠疫情的暴发使许多地方的农产品出现滞销

的难题，农村电商对于这一困境的解决发挥了重

要的提振作用。由此可知，农村电商的持续性发

展对于“三农”的发展至关重要。农户作为农村

电商的主要参与主体，其使用电商的持续性意愿

是农村电商能否实现可持续性发展的重要问题。

通过对农民未来是否有通过电商销售产品的意愿

进行调查后发现，在 4105个有效样本中，2325个
表示没有，占比为 56. 64%，1181个表示不清楚，

占比为 28. 77%，599个表示有，占比为 14. 59%。

由此可知，农民使用电商的持续性意愿不强。

哪些因素会对农民使用电商的持续性意愿产

生影响呢？运用多元 logistic回归模型对农民对电

商的认可度与农民使用电商的持续性意愿的关系

进行估计。由于因变量为多分类变量，自变量为

分类变量，所以，构建多项 logistic模型如下：

In ( P2/P1 )= a1+ ∑
k= 1

k

β1kXk+ ε1

In ( P3/P1 )= a2+ ∑
k= 1

k

β2kXk+ ε2

其中 p1、p2与 p3分别代表自变量和控制变量等

影响因素作用于因变量 y农民使用电商的持续性

意愿的第一、第二与第三选项的概率； an（n=
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1，2，3） 为常数项；xk为解释变量 （包括自变

量和控制变量），βnk表示第 k个影响农民使用电

商的持续性意愿的因素； εn为模型 n中第 k个影

响因素的回归系数；为模型 n中的随机误差。

本研究以农民未来的使用农村电商的参与意

愿为因变量，选取性别、民族、是否干部、是否

党员区域、家庭类型、职业、农民对于电商的认

可度等多个自变量，用多元 Logistic回归分析得

到模型 3. 1和 3. 2（见表 3）。对模型的整体拟合

进 行 检 验 后 可 知 ， 模 型 的-2 对 数 似 然 值 为

2131. 215，说明模型的拟合较好。模型的 P值为

0. 000，模型显著，且模型的 NagelkerkeR 值为

0. 194，表明模型的解释力为 19. 4%。模型有效。

通过模型 3. 1可知，从区域来看，西部地区的农

民比中部地区的农民未来有着更强的使用电商的

意愿；从家庭类型来看，空巢家庭比核心家庭、

主干家庭、扩大家庭未来都有着更强的使用电商

的意愿；从职业来看，农业劳动者比农民知识分

子未来有着更强的使用电商的意愿；从认可度来

看，模型表明认可度与农民未来使用电商的意愿

呈正相关性，认可度每增加一个单位，农民未来

使用电商的意愿就提高 2. 268个单位。通过模型

3. 2可知，从区域来看，东部地区比西部地区的

农民未来使用电商的意愿低；从家庭类型来看，

核心家庭和主干家庭比空巢家庭的农民未来使用

电商的意愿低；从认可度可知，模型显示其对农

民未来使用电商的意愿的影响的回归系数为负

数，随着认可度的提高，选择“没有”意愿的比

率越少。总体而言，区域、家庭类型及农民对电

商的认可度对农民未来使用电商的意愿有着显著

影响。西部地区和空巢家庭的农民未来有着更强

的使用电商的意愿；农民对电商销售的认可度越

高，使用电商的持续性意愿越强。

四、结论与政策启示

基于农民主体性的视角，本研究利用全国性

的调查数据，对农村电商的发展情况及其影响机

制进行了分析。可得出以下结论：一是农民运用

电 商 的 使 用 率 较 低 。 在 调 查 的 有 效 样 本 中 ，

87. 26%的村庄不是电商村庄，75. 47%的村庄没

有借助电商销售产品，97. 61%的农民没有通过

电商售卖产品。农民运用电商的使用率主要受信

仰、家庭类型、职业以及对电商的了解度影响。

不信教的、空巢家庭、私营企业主、乡镇企业管

理者、农村管理者和对电商了解度越高的农民，

对电商的使用率较高。二是农民使用电商的持续

性意愿不强。在调查的有效样本中，56. 64%的

农民没有在未来通过电商销售产品的意愿。这主

要受区域、家庭类型及农民对电商的认可度的影

响。西部地区、空巢家庭及对电商销售的认可度

越高的农民，未来使用电商的意愿较强。尤其是

农村空巢家庭劳动能力弱，面临着经济供给不足

等问题。农村电商的发展可以拓宽农产品的销售

渠道，直接将各类农产品送到消费者手中，这可

以扩充空巢家庭的收入来源，减缓其经济压力。

所以，空巢家庭相比于其他类型的家庭有着更强

的使用农村电商意愿。随着城市电商市场的饱

和，2014年阿里巴巴推出了“千县万村”计划，

此后，苏宁、京东、拼多多等大型电商企业也纷

纷入驻农村，农村电商市场瞬时崛起。但是，就

整体情况而言，我国农村电商的发展状况任重而

道远。

在我国几千年的历史长河中，传统的男耕女

织，以种粮为主的小农经济一直占据着重要地

位，其作用不容忽视。但是，随着社会经济结构

的巨大变化，小农经济因其分散化、规模小等特

点已经越来越不适应当前社会环境。并且，小农

经营模式获得的收入越来越难以保障农民们的基

本生活质量，这直接的降低了农民们从事农业生

产的积极性。自电商经济诞生以来，就一直在改

变着我国的产业模式。农村电商的发展也改变着

我国的小农经营模式，带动了乡村特色产业的发

展，助推着农村经济的转型升级。农村电商是我

国电商经济的重要组成部分，其发展状况直接关

系到整个电商行业的发展动向。为了推进农村电

商经济更好更快的发展，建议从以下几个方面提

高农民运用电商的使用率和持续性意愿。

（（一一）） 内力激发内力激发，，提高农民对电商的使用率提高农民对电商的使用率

在新的时代背景下，要进一步挖掘农村电商

经济的内生动力，以更加完善的培训计划和完整

的建设规划促进农村电商的发展，以提高农民对

电商的使用率。

1. 培养和完善农村电商队伍

人才是农村电商发展的关键和痛点，农村电
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商走向成功还是失败很大程度上取决于农村的电

商人才。新技术经验匮乏则将抑制个体行为意

愿，成熟的主观经验激励个体兴趣的产生［30］。不

同经验水平下调节作用存在明显差异，经验丰富

的农户更可能参与电商创业［31］。因此，要让农民

们充分了解电商，具备丰富的电商经验，把农村

电商队伍的培养和完善放在首位，激活其参与电

商的积极性，提高农民对电商的使用率。首先，

加大对农村电商的宣传力度，如组织农交会、农

产品电商宣传月、直播大赛等活动宣传电商平

台，引导农民主动了解农村电商及相关的专业知

识。树立、宣传农村电商的成功典型，提高农民

从事电商的内生动力和积极性。尤其是对于国内

中西部地区省份的农民，关键在于向其普及电子

商务理念。其次，开展电商技能培训。以农民能

够接受的，贴近其生活的方式培训农民使用电商

平台的技能。建立多层次的培训体系，加强培训

的规范化、长期化、针对性和系统性，培养一批

具有电商思路和技能的，懂农业、爱乡村的新农

人。再次，完善农村电商的人才队伍。在返乡创

业大潮和新冠疫情的影响下，有一批农民工、退

伍军人、大学生回到了农村。可鼓励和引导这批

人，尤其是青年，留在农村利用电商创业，培育

成为农村电商的主力军和新生军。这既可为农村

电商队伍注入新生力量，还可发挥返乡人员的带

动和示范效应，提高农村电商发展的可持续性。

2. 加强农村电商基础设施建设和配套服务

提高农村地区的网络建设水平，加强农村地

区网络基础配置建设，最大程度保证农村地区宽

带服务质量和宽带速度。我国东部沿海地区的村

庄，智能手机、电脑得到了较好的普及，互联网

信息稳定。但是，中西部省份地区，尤其是西

南、西北地区的农村互联网建设较为滞后，应加

强这些地区的网络覆盖面，为其提供相应的电子

通讯设备。提高农村物流建设水平，加强农村第

三方物流企业的建设和发展，形成以城乡共同配

送为手段的配送网络，最大限度的降低物流成

本。为了保证农产品生鲜的运输效率，有必要推

出专门化的冷链物流业务。电商对物流有着较大

的依赖性，但是，偏远、贫困地区的农村却往往

道路建设滞后。这些地区的农村道路条件差或是

不通道路，这使其物流成本高而物流网点少。所

以，需要加强道路建设，补齐道路建设短板，畅

通农村物流和农村电商发展的“道路”。融资难

是制约农村电商发展的一大难题。所以，基于农

村电商全产业链发展的需求，在供给侧拓宽金融

产品创新维度，植入农村互联网金融新业态，打

通农村金融服务最后一公里，解决农村电商融资

难问题，为农村电商的发展输入“血液”。

（（二二）） 外力牵引外力牵引，，增强农民使用电商的持续增强农民使用电商的持续

性意愿性意愿

分散化经营且缺乏横向联结机制的小农户，

难以形成强有力的聚合力对抗、抵制和控制农村

电商转型期出现的趋于断裂的问题［16］。个体决策

会权衡利益与风险，风险因素会让个体避免主体

行为［32］。农民对风险感知敏感，是典型的风险规

避偏好者［33］。当农民感知到从事电商有无法预知

的风险时，会降低他们的创业动机。尤其是在复

杂的演化趋势之下，经济市场和技术进步逐渐把

小农户拖入冒险的路途，但他们不具备任何控制

风险的核算手段和信息手段。所以，需要加强外

力的牵引，为农民从事电商经营提供人、财、物

和政策上的保障，减轻其后顾之忧，增强农民使

用电商的持续性意愿。各个村庄需要根据自身实

际，充分调动农户、农业企业、政府、院校和科

研机构的力量构建一个适合本村发展的电商系

统，积极探索出不同的农村电商发展之路，强化

品牌建设力度。

1. 院校合作

加强同科研院校、职业院校的交流合作，让

其成为农村电商发展的智囊团，为农村电商的发

展出谋划策。并且，建立产学研合作、实习基

地，选派农村电商的代表到相关院校进修。推动

农村地区的职业技术教育，制定具有针对性、实

用性的教育方案，定向培养农村电商人才，构建

农村电商创业人才链。

2. 企业牵头

通过招商引资的方式引入和扶持技术服务企

业，为当地的小农户提供即时性、专业化、现代

化的服务，使小农户跟上互联网市场发展的步

伐。培育扶持农村电商龙头企业和带头人，将分

散经营的小农户聚集起来，纳入统一的生产经营

系统中，形成规模化、组织化、集约化的经营共

同体。由龙头企业牵头，进行统一的培育和管
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理，协同合作，转向团队式的高附加值模式，改

变分散的小农户在互联网市场中竞争和博弈的弱

势地位。

3. 政府引导

各地政府需对农村电商进行积极引导，成立

以政府一把手为组长、各相关部门负责人为成员

的农村电商领导小组。通过为农村电商提供有效

的公共产品和公共服务，为农村电商提供多维度

的优质资源和支持，从多个层面为农村电商发展

助力，为其在经营过程中的不确定性和风险性提

供防御机制。此外，政府还需做好相关协调对接

工作，如让技术服务企业和农村电商经营户实现

供需上的精准对接。
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On the development trend and influencing factors of rural e⁃commerce——based on the survey of 4245
farmers in 212 villages in China

LIU Yan1，LI Jiabin2
（1. School of Marxism， Guangzhou University， Guangzhou 510006， China；

2. Yunnan Daily Press Group，Kunming 650100， China）
Abstract：With economic development entering the new normal and digital consumption entering the public's vision，more and
more farmers try to sell agricultural products through e-commerce. Based on the national micro questionnaire survey data at the
level of villages and farmers，this paper studies the development trend of rural e-commerce from the perspective of farmers' subjec⁃
tivity. The results show that：first，the utilization rate of farmers using e-commerce is insufficient，which is related to farmers' un⁃
derstanding of e-commerce. The more understanding，the higher utilization rate；Second，farmers' willingness to use e-com⁃
merce is not strong，which is affected by farmers' recognition of e-commerce. The higher recognition，the stronger willingness to
use. It can be seen that the development of rural e-commerce in China has a long way to go. Therefore，on the one hand，it is
necessary to stimulate internal forces，improve rural e-commerce team，strengthen rural e-commerce infrastructure construction
and supporting services，and improve farmers' utilization rate of e-commerce；On the other hand，it needs external forces to en⁃
hance farmers' sustainable willingness to use e-commerce. Each village needs to mobilize the farmers，agricultural enterprises，
governments，universities and scientific research institutions to actively explore different ways of rural e-commerce development，
and strengthen brand construction.
Keywords：Rural areas；Online retailers；Utilization rate；Continuity；Development trend
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