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同群效应对农户农产品电商采纳的影响
——基于陕西省苹果种植户的调研数据

闫贝贝
（西安科技大学   管理学院，陕西   西安   710054）

摘 要：基于同群效应理论、创新扩散理论、从众行为理论和社会学习理论，构建同群效应与农户农产品电商采纳之间

的理论框架，并基于陕西省苹果种植户的调查数据，检验同群效应对农产品电商采纳的作用机理。在充分考虑个体、家

庭和村庄层面的特征后的调研结果显示：同群效应对农户农产品电商采纳具有显著正向影响；从众心理和社会学习是同

群效应得以发挥作用的中间传导机制，且社会学习具有更重要的传导作用。研究进一步证实，同群效应对农户农产品电

商采纳的影响在农产品电商模式和农户资本禀赋方面存在群体差异，具体而言，同群效应对农户农产品电商采纳的影响

在微商模式群体及家庭收入水平较高、文化程度和社会资本水平较高的群体中具有更显著的作用。
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近年来，以互联网为依托的电子商务快速发

展，其与地方特色农产品的广泛结合引发农产品

销售方式的巨大变革。鉴于电子商务具有跨越时

空、对象均等、信息整合等诸多优势，农产品电

子商务 （简称农产品电商） 亦被视为能突破原有

市场分割、推动农产品上行、实现小农户与大市

场有效对接的新型理想渠道［1⁃2］。各级政府与时

俱进，积极关注农村电商发展，出台一系列政策

文件规划农村电商发展，以推动农村电子商务的

普及。另外，随着工信部提出的 2020 年“村村通

宽带”目标的实现以及 2021 年 《关于加快农村寄

递物流体系建设的意见》 的出台，农村互联网和

物流设施将逐步完善，农村电商增长潜力巨大。

在此背景下，学术界展开了农产品电商与农民增

收［3］、扶贫效率［4］、农业绿色发展［5］ 以及农村

剩余劳动力安置［6］等方面的大量讨论。但是，广

大农户对农产品电商的采纳积极性仍然较低［7］。

那么，缘何在农村电商发展基础设施和支持政策

相对完善的情况下，农产品电商仍未得到普及，

是值得深入思考的问题，进一步探索影响农户采

纳农产品电商的内在机理具有重要意义。

学术界围绕影响农户对农产品电商采纳的因

素进行了多方探讨，并认为个体年龄、受教育程

度、健康状况、认知程度、社会资本、收入水平

等个人和家庭特征［8］，政府扶持、信息和物流基

础设施建设等外部环境特征［9］对农户采纳农产品

电商具有显著作用。然而，现有文献主要针对经

济发达地区的电子商务专业村农户和新型经营主

体展开研究，其经营产品大多为手工业品，对广

大小农户生鲜农产品电商采纳行为的研究相对匮

乏，且已有研究大多将农户视为独立的决策者，

忽视了对群体行为的关注。而我国农村具有“熟
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人社会”特征，农户的心理和行为与群体中其他

个体息息相关。通常，群体行为对个体行为的影

响被称为“同群效应”，起源于个人与群体的社

会互动。学术界对同群效应的定义是：个体决策

不仅与其自身经济利益有关，也会受到周围其他

人行为的影响，这种影响往往表现为群体中的个

体对领导者的追随，或者直接形成群体的隐形规

范［10］。事实上，早在战国时期，我国古典文化中

就有关于群体行为对个体决策影响的描述：“蓬

生麻中，不扶自直；白沙在涅，与之俱黑。”而

晋朝哲学家傅玄的 《太子少傅箴》 中“近朱者

赤，近墨者黑”则是最著名的关于同群效应的

表述。

目前，国内外学者关于同群效应对个体行为

影响的研究集中在教育领域［11］、消费行为［12］ 和

创业行为［13］，其对农户行为作用的探究发现，在

农户宅基地流转［14］、技术采纳行为［15］、农业投

资［16］ 等方面存在同群效应。农户农产品电商采

纳作为一种典型的个人行为，也会受到周围人采

纳行为的影响，基于此，关于同群效应对农户农

产品电商采纳的影响效应、作用路径及其存在的

群体差异问题值得深入探讨。

基于现有研究和理论分析，研究采用实地调

研数据，从同群效应的角度出发，实证分析群体

行为对农户农产品电商采纳的作用效果及中间传

导机制，在此基础上，基于农产品电商模式和农

户资本禀赋特征探索同群效应影响农户农产品电

商采纳的群体差异。旨在从农户微观视角，系统

揭示同群效应在农户农产品电商采纳中的影响效

应和影响机理，为推进我国农村电商发展的政策

制定和实施提供有益参考。

一、理论分析与研究假说  

（（一一）） 同群效应对农户农产品电商采纳的影同群效应对农户农产品电商采纳的影

响响：：同质视角　同质视角　

同群效应又被称作同伴效应 （peer effects），

起源于社会学家和经济学家关于社会互动 （又称

非市场互动） 对不同个体产生影响的探索。社会

互动是指人们以相互或交换的方式对别人采取行

动，或对别人的互动做出反应。根据曼斯基［17］

的研究，个人与社会的互动，即个体行为会受到

群体中其他个体行为的直接影响，被称为同群效

应。依据同群效应理论，由于较强的文化紧密程

度和集体主义，中国居民容易受到其他人的观点

或行为的影响。而农村社会中，农户生活在基于

一定地缘、亲缘和血缘关系的强人际交往的地域

空间，彼此之间互动交流频繁，信息共享程度较

高，因此，其在进行生产经营决策时往往表现为

群体决策［7］。关于同群效应发挥作用的机制，已

有研究指出，除自身偏好外，同群效应通过模仿

以及社会关系网等的相互作用直接影响到个体的

决策［18］。另外，创新扩散理论指出，由于个体属

性存在差异，其采用创新技术的速度有所不同，

据此，创新采用者可以分为革新者、早期采用

者、早期追随者、晚期追随者和落后者，先行采

用者为群体中其他个体节省了搜索成本，并通过

效仿及个体之间的知识共享使得创新得以在群体

中扩散和传播［19］。农产品电商是互联网信息技术

在农业领域的创新性应用，农户在观察到群体中

他人的采纳行为时，一方面由于从众心理引起个

体对群体中先行者的模仿和追随，另一方面体现

在个体在与群体的互动获得知识溢出，这一过程

主要通过社会学习来实现。

1. 同群效应通过从众心理影响农户采纳农产

品电商

从众行为理论指出，从众心理是指个人因受

到群体中其他人的影响，倾向于与多数人保持一

致的心理，这种心理在经济和社会生活中普遍存

在［20］。社会心理学认为，从众心理跟个人偏好有

关，即个体认为跟从群体的选择面临的风险最

小。另外，根据个人选择从众的目的可将其分为

信息性从众和规范性从众，前者指个体对群体行

为传达出观点和思想等信息的跟从，后者指个体

受到人际关系压力等的“规范影响”而被动与群

体行为保持一致［21］。已有研究一致认为从众心理

对个体决策行为产生显著影响，且其在个体消费

行为［22］、投资决策［23］ 中的作用已得到证实。基

于从众心理的普遍性，其对农户行为的重要作用

已达成共识。已有文献研究认为，农户作为有限

理性个体，在决定是否采纳某种技术时，会由于

获取的信息和认知能力有限而受到群体中其他人

的影响，最终表现为采纳方向上的趋同性［24］，电

子商务先行参与者能够点燃周围人的参与热情，

引导他们投入到农村电子商务发展的浪潮中，因
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此，发展农村电子商务的核心要素是农村电商先

行者的示范作用［25］。但现有研究仍停留在理论分

析阶段，缺乏在对农户从众心理科学测度的基础

上展开与其行为之间关系的定量分析。就农产品

电商采纳行为来说，农户由于自身经验有限、信

息渠道狭窄，在做出采纳决策时存在信息粘性，

因而倾向于将其他农户的决策信息作为行动依

据，一方面，会跟随已采纳农户对于农产品电商

的态度和观念，将其他农户的采纳决策作为自己

行动的重要参考，产生所谓信息性从众，另一方

面，出于与群体行为保持一致的人际关系压力，

产生规范性从众。故由于从众心理的存在，群体

中他人的农产品电商采纳行为会促使个体做出采

纳决策。

2. 同群效应通过社会学习影响农户采纳农产

品电商

社会学习理论指出，个体与群体行为的同步

并非完全基于模仿和跟随，很大程度上是社会学

习导致的结果［13］，即在信息不充分的情况下，人

们通过观察和学习他人的行为来收集信息、获得

相关技能，以此来更新信念、改进决策，使自身

获得最大效用。根据已有研究，社会学习包括相

互学习和学习他人［26］，个体在与他人的互动交流

中主动观察，习得相关知识和信息，以此指导自

身做出理性决策。现有文献证实了社会学习对个

体消费［27］、健康［28］ 和创业行为［13］ 具有重要作

用。依据创新扩散理论，农户的创新采用是认

知、说服、决策、实施再到确认的动态过程，个

体之间的学习交流能缓解创新采用的不确定性，

在提高其认知水平及说服人们接受和使用创新型

技术方面比推广、广告等更为直接、有效。农产

品电商作为互联网在农村地区的新业态，客观上

要求采纳个体具有较强的计算机使用技能、重视

提升产品附加值、具有开放和分享精神等［7］，而

农户自身素质的参差不齐导致其在采纳农产品电

商时面临较大的信息技术约束和不确定性。村落

农户长期毗邻而居，使得村民间关系密切，互相

依赖，农户之间的社会学习是其获取农产品电商

知识和技能的重要途径，其在与电商采纳者交往

的过程中，可以获得与农产品电商相关的操作技

术和知识，通过技术溢出和信息积累降低预期成

本、提高认知水平和采纳能力并实施采纳行为。

基于以上分析，本文提出以下假说：

假说 1：同群效应对农户农产品电商采纳具

有正向影响；

假说 1a：同群效应通过从众心理影响农户农

产品电商采纳；

假说 1b：同群效应通过社会学习影响农户农

产品电商采纳。

（（二二）） 同群效应对农户农产品电商采纳的影同群效应对农户农产品电商采纳的影

响响：：异质视角　异质视角　

罗杰斯指出，创新扩散所处的客观环境、创

新本体和扩散主体的异质性会使其产生时间和效

果上的差异［19］。具体到农产品电商采纳行为，在

外部环境一定的情况下，农产品电商模式以及农

户自身资本禀赋的异质性，造成个体对群体农产

品电商采纳行为的反应和接受程度不会是完全同

质的。由此，同群效应对农户农产品电商采纳的

影响存在群体差异。

1. 基于农产品电商模式的群体差异

随着电子商务发展的智能化和移动技术的创

新，农产品电商逐渐分化出不同的模式。现实

中，农户对农产品电商的采纳主要有借助社交媒

体、入驻第三方网站平台 （淘宝、天猫、京东

等） 以及开发独立网站等方式，其中前一种方式

是指借助微信、QQ 空间、抖音、快手等社交媒

体，通过社交互动、用户自生、采纳主体信用加

持等手段来辅助商品购买，是电子商务与社交媒

体的结合，称之为微商，后两种方式称之为网

商。以社交媒介为载体的微商，运营成本和技术

门槛相对较低，易于模仿和学习，从而更容易受

到同村邻里采纳行为的影响，而网商模式的采纳

除基本的产品包装和快递分销，还需要一定的广

告营销和平台使用费等，且涉及较为复杂的运营

知识及营销技能，不易复制。故与微商相比，网

商模式可能对同村其他农户采纳行为的影响较

小。因此，研究认为，基于农产品电商模式的异

质性，同群效应对农户农产品电商采纳的影响存

在差异，在运营成本较小、难度较低的微商群体

中的作用更明显。

2. 基于农户资本禀赋的群体差异

农户在物质资本、人力资本和社会资本等资

本禀赋方面存在明显异质性，且这种异质性在经

过群体成员之间的互动后，最终转化成个体行为
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的差异。物质资本是最基础的资本禀赋，在本文

中具体指农户的家庭收入水平。已有研究表明，

物质资本通过降低成本约束、提高农户抗风险能

力影响其行为决策［29］。对于农产品电商采纳而

言，农户在采纳初期往往需要一定的物质投入，

家庭收入水平较高的农户具有更好的资金保障和

较强的抗风险能力，在群体行为的影响下进行理

性决策时受到资金投入的约束较小，从而更有可

能做出采纳行为。因此，农户物质资本越丰富，

同群效应对其农产品电商采纳的影响越大。人力

资本在农业技术进步和传统农业转型过程中发挥

着重要作用，且通常认为教育程度能表征个体人

力资本水平。理论上，文化水平较高的农户，能

从群体行为中获取更多信息和知识。从实践来

看，现代电子商务的发展需要农户具备一定的互

联网操作技能、营销知识和管理理念，农户受教

育程度越高，模仿和学习能力越强。已有研究证

实，具有较高学历的农户是带动农村电商户增长

的主要群体［30］。因此，农户人力资本越丰富，同

群效应对农户农产品电商采纳的促进作用越强。

社会资本存在于人际关系和社会组织中，是信息

分享和资源配置的重要机制。理论上，社会资本

较丰富的农户具有更强的社交能力和交际范围，

能较多地跟周围人互动，从群体中获得更多知识

溢出。而社会资本的积累需要投资，个体对社会

资本的投资越多，社会资本越丰富。现有大量文

献表明，社会资本能通过提升农户信息能力、加

强社交示范提高农产品电商采纳概率［7⁃8］。因此，

社会资本越丰富，同群效应对农产品电商采纳的

影响越大。基于以上分析，本文提出如下假说：

假说 2：同群效应对农户农产品电商采纳的

影响存在群体差异；

假说 2a：同群效应对农产品电商采纳的影响

在不同农产品电商模式中存在差异；

假说 2b：同群效应对农产品电商采纳的影响

在不同资本禀赋农户中存在差异。

二、研究设计  

（（一一）） 数据来源　数据来源　

本研究所用数据来自于课题组依托国家苹果

产业体系和西部农村发展研究中心的实地调研。

本次调研以我国苹果产量和面积最大的省份——

陕西省为调研区域，考虑到调查区域在自然、经

济、地理和苹果产业发展方面的差异性，采用典

型抽样和分层抽样相结合的方法，选取延安市宝

塔区、洛川县、黄陵县、白水县和淳化县作为样

本县，分别于 2019 年 10 至 11 月和 2021 年 4 月开

展一对一入户访谈式实地调查，共发放问卷 1080
份 ， 回 收 有 效 问 卷 1051 份 ， 问 卷 有 效 率 为

97. 31%。

（（二二）） 变量选取　变量选取　

1. 因变量

综合已有文献对农户农产品电商采纳概念的

界定［9］和调研样本情况，本文将“农产品电商采

纳”定义为农户借助自媒体、社交软件 （微信、

抖音、快手、QQ 等） 和第三方电商平台 （淘宝、

京东、拼多多等） 进行电商销售的决策行为。当

农户采纳任意一种电商平台时对因变量赋值为 1，
否则赋值为 0。

2. 核心自变量

现实中，具有采纳意向的农户可能更容易与

已采纳电商者交流互动，产生所谓“选择效应”。

为避免由于个体自我选择“同群者”，造成估计

结果偏差，特按照社交网络中差序格局采取“亲

友邻居中采纳农产品电商人数比例”反映同群

效应。

3. 控制变量

已有文献显示，农户农产品电商采纳与个

人、家庭、村庄层面因素等有关。因此，参考已

有文献［8］，将性别、年龄、文化程度、健康状

况、创业经历作为个人特征；社会资本、收入水

平、职业类型作为家庭特征；村庄人口平均年

龄、文化程度、收入水平以及物流、网络、电子

商务设施建设情况和电子商务推广力度作为村庄

特征；果园受灾情况作为其他特征纳入控制变

量，以考虑其他可能会作用于农户农产品电商采

纳的因素。

4. 其他变量

一是从众心理。借鉴已有文献对从众心理的

研究［21］，采用“我会听从他人关于苹果销售的意

见”“我相信他人对苹果电商销售的建议会给我

带来很大的帮助”“我会因为他人采纳农业技术

而做出采纳决策”（非常不同意=1；比较不同意

=2；一般=3；比较同意=4；非常同意=5） 3
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个指标来测度农户从众心理。运用 SPASS 统计

软件通过因子分析法测度，结果显示，KMO 值

为 0. 801，Bartlett 球形检验的 p 值为 0. 000。二是

社会学习。借鉴已有研究对社会学习的测度［26］，

采用“我经常和其他农户讨论苹果销售问题”

“我经常和其他农户讨论苹果生产相关技术”“我

会主动向其他农户请教互联网操作技术”（非常

不同意=1；比较不同意=2；一般=3；比较同

意=4；非常同意=5） 3 个指标测度农户社会学

习。采用上述同样方法对样本数据进行因子分

析，结果显示，KMO 值为 0. 753，Bartlett球形检

验的 p 值为 0. 000。

（（三三）） 模型设定　模型设定　

考虑到被解释变量农户农产品电商采纳是一

个二分变量，为识别同群效应对农户农产品电商

采纳的影响，本文拟采用二元 Probit 模型做基准

回归，其潜在的模型可以设置为：

Prob ( Ecommercei = 1 )= β0 + β1 × Peeri +
β2 × Xi + δi （1）

（1） 式中，Ecommercei 为农户 i农产品电商采

纳情况，Peeri 为同群效应，Xi 为个体、家庭、村

庄层面特征及其他特征变量，β1 为同群效应的估

计系数，β2 为控制变量的估计系数，δi 为误差项。

值得注意的是，在识别农户农产品电商采纳

的同群效应时可能面临以下几个问题：第一，个

体农户农产品电商采纳行为可能受到群体其他外

部特征的影响，即“外生效应”，也被称为“情

境效应”；第二，个人与群体在农产品电商采纳

中表现出相同的行为可能是由于他们面临着相似

的环境因素，导致其行为具有趋同性，这种由共

同环境引起的相关关系被定义为“关联效应”，

“关联效应”的存在会误将这种共同的环境因素

识别为同群效应，从而导致同群效应被高估；第

三，同一村庄内部农户的采纳行为之间可能存在

相互影响，使模型存在双向因果关系，被称为

“反身效应”。为解决“情境效应”，参考已有文

献［13］ 的做法，控制了群体特征中可能影响个体

农产品电商采纳的因素，即村庄人口平均年龄、

平均文化程度和平均收入水平；为解决“关联效

应”，控制村庄即群体层面可能影响农户农产品

电商采纳的环境因素，具体来说，研究控制了该

村物流设施建设状况、网络设施建设状况、电子

商务设施建设状况和电子商务推广力度；为解决

“反身效应”，使用工具变量法进一步减少可能的

表 1　变量定义与描述性统计

变量名称

农产品电商采纳

同群效应

性别

年龄

文化程度

健康状况

创业经历

社会资本

家庭收入水平

职业类型

村庄平均年龄

村庄平均文化程度

村庄平均收入水平

村庄物流设施建设

村庄网络设施建设

村庄电商设施建设

村庄电商推广力度

受灾情况

从众心理

社会学习

变量定义及赋值

采纳=1；未采纳=0
亲友邻居中采纳农产品电商人数比例

男=1；女=0
岁

上学年限 （年）

非常不健康=1；比较不健康=2；一般=3；比较健康=4；非常健康=5
是否有创业经历：是=1；否=0
人情支出 （元）

家庭总收入 （元）

是否新型经营主体：是=1；否=0
本村人口平均年龄 （年）

本村人口平均上学年限 （年）

本村家庭平均收入 （元）

本村是否有快递点：是=1；否=0
本村宽带接入率

本村是否有电子商务服务中心：是=1；否=0
近三年，本村开展电子商务培训次数

果园是否受灾：是=1；否=0
因子分析得到

因子分析得到

均值

0. 365
0. 241
0. 679

53. 276
7. 955
3. 640
0. 112

6908. 901
37 687. 760

0. 236
38. 735

7. 516
36 594. 921

0. 316
0. 429
0. 114
2. 234
0. 667
0. 306
0. 387

标准差

0. 436
0. 235
0. 321

10. 029
3. 318
1. 028
0. 316

10 643. 060
52 205. 800

0. 338
33. 946

6. 015
43 361. 950

0. 465
0. 426
0. 318
0. 779
0. 316
0. 245
0. 309
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内生性，根据已有研究，将“与亲友邻居讨论农

业生产经营的频率”作为工具变量。一般来说，

与亲友邻居讨论农业生产经营频繁程度与农户感

知到的同群效应有关，而与当前个体农户采纳行

为没有直接关系，故在理论上满足了相关性和外

生性条件。

三、实证分析  

（（一一）） 同群效应对农户农产品电商采纳的影同群效应对农户农产品电商采纳的影

响回归结果　响回归结果　

表 2 中回归 （1） 报告了控制变量对农户农产

品电商采纳的影响回归结果。为检验农户在农产

品电商采纳中是否存在同群效应，本文在回归

（1） 的基础上加入同群效应变量，结果如回归

（2） 所示。同群效应对农户农产品电商采纳具有

积极作用，系数为 0. 374，且伪 R2由回归 （1） 中

的 0. 0579 提高到回归 （2） 中的 0. 1161，模型解

释力明显增强，说明同伴群体农产品电商采纳行

为能显著提高个人采纳概率，初步验证了假说 1。
另外，基于前述分析，研究采用工具变量法处理

同群效应与农户农产品电商采纳之间可能存在的

内生性。弱工具变量检验所得 F 值大于 10% 偏误

水平下的临界值，说明不存在弱工具变量问题，

DWH （Durbin-Wu-Hausman） 检验结果表明，

Wald 卡方值在 1% 的显著性水平上拒绝同群效应

是外生的原假设。考虑内生性的回归结果表明，

同群效应对农户农产品电商采纳的影响程度不

变，系数为 0. 360。上述回归结果表明，同群效

应对农户农产品电商采纳具有显著促进作用。假

说 1 得到证实。相对于城市来说，农村地区信息

相对闭塞，同一村庄内部农户之间社会互动频

繁，在信息不对称的情况下，未采纳农产品电商

的农户会受到已采纳者关于农产品电商思想和行

为的影响，产生模仿和跟随，另外，农户之间的

互动交流、相互学习还会使未采纳农户增强农产

品电商采纳的了解，习得操作技能，增强农户内

在感知，进而做出采纳行为。由此，同一村庄内

部农户之间的采纳行为表现出趋同性。控制变量

的回归结果中，农户个人特征和家庭特征的回归

结果与已有研究一致，村级层面特征中，村庄物

流、网络及政府对农产品电商的扶持对农户采纳

农产品电商具有显著正向影响。推动农产品电商

的普及，使其真正普惠于小农户，不仅需要农户

具备采纳农产品电商的内生力量，还需要政府建

设相关设施，打造完善的电商生态系统，提供适

宜的外部环境。

（（二二）） 同群效应对农户农产品电商采纳的影同群效应对农户农产品电商采纳的影

响机制响机制：：从众心理与社会学习　从众心理与社会学习　

根据前述理论分析，从众心理和社会学习是

同群效应影响农户农产品电商采纳的传导机制。

研究分别对从众心理和社会学习进行回归来验证

上述理论分析结果。从表 3 可以看出，在控制了

个人、家庭和村庄层面以及其他特征变量以后，

从众心理和社会学习对农户农产品电商采纳具有

显著正向影响，即同群效应内含的从众心理和社

会学习会促进个体农产品电商采纳决策。比较分

析发现，相对于从众心理来说，社会学习的强化

作用更强。这表明，个体农户在观察到同一村庄

内部其他农户的农产品电商采纳行为时并非完全

盲目跟风或机械模仿，更多地是通过农户间的互

动交流，获得信息输出和技能传送，以此指导自

身做出采纳决策。假说 1a和 1b 得到证实。

（（三三）） 同群效应对农户农产品电商采纳影响同群效应对农户农产品电商采纳影响

的群体差异分析　的群体差异分析　

1.  同群效应在不同农产品电商模式群体中影

响的差异性　

研究基于微商模式和网商模式分析同群效应

对农户农产品电商采纳的群体差异。在控制个

体、家庭和村庄层面特征以及受灾情况后，回归

结果如表 4 所示。在微商模式群体和网商模式群

体中，同群效应均在 1% 的显著性水平上正向影

响农户采纳决策，且系数分别为 0. 381 和 0. 272。
这意味着，农产品电商采纳的同群效应在微商群

体中发挥更重要的作用。对传导机制的检验回归

结果表明，从众心理在微商样本和网商样本中均

在 5% 的水平上正向显著，且系数分别为 0. 247
和 0. 211，社会学习在微商样本和网商样本中都

在 1% 的水平上正向显著，且系数分别为 0. 266
和 0. 240。可以看出，相对于网商来说，从众心

理和社会学习对微商群体采纳行为的积极作用更

明显。这表明，由于微商模式更容易被模仿和学

习，从而在群体中得到广泛传播，验证了前述理

论分析结果。假说 2a得到证实。

2.  同群效应在不同资本禀赋农户群体中影响

91



山西农业大学学报（社会科学版） 第  24 卷 （第  1 期） 2025 年

的差异性　

根据前述理论分析，从家庭收入水平、文化

程度和社会资本方面分析同群效应对农户农产品

电商采纳影响的群体差异。以上述各变量的均值

为分类标准，对样本农户进行分组回归，结果如

表 5 所示。加入工具变量后的回归分析结果表明：

在以家庭收入衡量的物质资本方面，同群效应对

较低和较高家庭收入水平农户的农产品电商采纳

行为均在 1% 显著性水平上具有正向影响，影响

系数分别为 0. 332 和 0. 388，即高收入水平农户的

农产品电商采纳行为更容易受到同群效应的影

响。在家庭人力资本水平方面，同群效应对较低

学历和较高学历组农户农产品电商采纳行为的影

响均在 1% 水平上正向显著，但对较高学历水平

农户的影响系数更大，说明同群效应在学历较高

的农户群体中具有更明显的作用。在以人情支出

衡量的社会资本水平方面，同群效应对低于均值

水平农户农产品电商采纳行为的影响在 5% 水平

上正向显著，对高于均值水平农户农产品电商采

纳行为的影响在 1% 水平上正向显著，即社会资

本水平越高，越有利于个体获得电子商务采纳信

息，提高采纳概率。假说 2b 得到证实。

上述分组比较的结果表明，农产品电商模式

和农户资本禀赋影响着同群效应对农户农产品电

商采纳的作用效果。长期以来，社交互动被认为

表 2　同群效应对农户农产品电商采纳的影响回归结果

同群效应

性别

年龄

文化程度

健康状况

创业经历

社会资本

家庭收入水平

职业类型

村庄平均年龄

村庄平均文化程度

村庄平均收入水平

村庄物流设施建设

村庄网络设施建设

村庄电商设施建设

村庄电商推广力度

受灾情况

Log likelihood
LR chi2 （n）

PseudoR2

一阶段 F 值

Wald chi2 （n）
Wald 检验

（1）

0. 051 （0. 230）
0. 008 （0. 025）
0. 027*** （0. 008）
0. 102** （0. 043）
0. 031** （0. 015）
0. 047** （0. 023）
0. 072** （0. 035）
0. 330 （0. 431）
0. 010 （0. 009）
0. 043* （0. 024）
0. 047 （0. 039）
0. 185*** （0. 005）
0. 275** （0. 112）
0. 313** （0. 146）
0. 242*** （0. 016）

-0. 258** （0. 116）
-432. 080 30

53. 09
0. 0579

（2）
0. 374*** （0. 025）
0. 054 （0. 231）
0. 006 （0. 036）
0. 016** （0. 007）
0. 106** （0. 045）
0. 148*** （0. 032）
0. 075*** （0. 016）
0. 027** （0. 012）
0. 332 （0. 334）
0. 011 （0. 010）
0. 041* （0. 022）
0. 042 （0. 037）
0. 185*** （0. 004）
0. 271** （0. 118）
0. 310** （0. 141）
0. 245*** （0. 016）

-0. 256** （0. 112）
-405. 379 93

106. 49
0. 1161

（3）
0. 360*** （0. 019）
0. 056 （0. 236）
0. 081** （0. 037）
0. 018** （0. 008）
0. 104** （0. 047）
0. 181*** （0. 037）
0. 070*** （0. 012）
0. 032** （0. 015）
0. 330 （0. 362）
0. 010 （0. 008）
0. 043* （0. 024）
0. 043 （0. 040）
0. 187*** （0. 005）
0. 272** （0. 120）
0. 310** （0. 140）
0. 143*** （0. 016）

-0. 253** （0. 111）

13. 80***

25. 57***

9. 68***

注：***、**、*分别代表在 1%、5%、10% 的统计水平上显著；括号中数值为标准误

表 3　同群效应对农户农产品电商采纳的影响机制检验

回归结果

从众心理

社会学习

控制变量

Log likelihood
LR chi2 （n）

PseudoR2

（4）
0. 238** （0. 105）

已控制

-426. 83575
98. 11

0. 1072

（5）

0. 259*** （0. 046）
已控制

-408. 45989
109. 36

0. 1114

注：***、**、*分别代表在 1%、5%、10% 的统计水平上

显著
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是推动农业科技成果和创新型技术在农村地区扩

散的主要力量，农户之间的效仿和知识外溢使得

农产品电商得以在农村地区传播和普及，但与此

同时，各参与主体的异质性导致群体内部的影响

差异也不可避免的存在着。综上可知，假说 2 得

到证实。

四、结论  

研究基于陕西省苹果种植户的调查数据，系

统分析了同群效应对农户农产品电商采纳的影

响。研究结果表明：同群效应对农户农产品电商

采纳具有显著正向影响，同伴群体能促进个体农

户做出采纳决策；对同群效应影响农户农产品电

商采纳的机制分析显示，从众心理和社会学习是

同群效应与农户农产品电商采纳的中间传导机

制；基于农产品电商模式的群体差异分析表明，

同群效应在微商模式和网商模式群体中均有显著

作用，但在微商模式中的作用更明显，可能的解

释为，微商模式的成本投入和技术门槛更低，易

于模仿和学习，从而更易在群体中传播和扩散；

基于农户资本禀赋的群体差异分析表明，家庭收

入水平较高、文化程度和社会资本水平较高的农

户群体由于具有较好的资金保障、较强的抗风险

能力以及模仿和学习能力更易受到同群效应的

影响。

上述研究结论表明，群体农产品电商采纳行

为通过从众心理和社会学习促使个体做出采纳决

策，基于此，加强对农产品电商采纳的引导和扶

持会产生明显社会乘数效应，取得良好政策效

果。具体来说：

第一，政府部门应重视先行采纳者的示范带

动作用，扩大典型电商农户的影响力，恰当利用

从众心理合理引导农户采纳农产品电商，同时，

注意防范盲目跟风造成严重的电商同质化，影响

表 4　同群效应对采纳不同农产品电商模式影响的回归结果

同群效应

从众心理

社会学习

控制变量

一阶段 F 值

Wald chi2 （n）
Wald 检验

Log likelihood

LR chi2 （n）
PseudoR2

微商模式

（6）
0. 381*** （0. 035）

已控制

12. 16***

22. 39***

8. 74***

（7）

0. 247** （0. 108）

已控制

-416. 25008

89. 34
0. 1021

（8）

0. 266*** （0. 048）

已控制

-408. 61559

96. 53
0. 1110

网商模式

（9）
0. 272*** （0. 031）

已控制

14. 03***

23. 62***

9. 03***

（10）

0. 211** （0. 091）

已控制

-428. 66487

81. 26
0. 1134

（11）

0. 240*** （0. 041）

已控制

-407. 34561

102. 15
0. 1206

注：***、**、*分别代表在 1%、5%、10% 的统计水平上显著；括号中数值为标准误

表 5　同群效应对不同资本禀赋农户影响的回归结果

变量

同群效应

控制变量

一阶段 F 值

Wald chi2 （n）
Wald 检验

家庭收入水平

低水平组

（12）
0. 332*** （0. 016）

已控制

14. 33***

23. 46***

8. 61***

高水平组

（13）
0. 388*** （0. 025）

已控制

14. 06***

21. 89***

8. 04***

文化程度

低水平组

（14）
0. 319*** （0. 010）

已控制

11. 53***

20. 59***

7. 03***

高水平组

（15）
0. 382*** （0. 024）

已控制

14. 26***

22. 15***

8. 37***

社会资本

低水平组

（16）
0. 327** （0. 150）

已控制

15. 20***

25. 71***

9. 61***

高水平组

（17）
0. 412*** （0. 031）

已控制

13. 44***

22. 64***

8. 53***

注：***、**、*分别代表在 1%、5%、10% 的统计水平上显著；括号中数值为标准误
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采纳效果。另外，各级政府应搭建农户交流学习

的平台和机会，开展多种形式的农产品电商培

训，降低农户学习成本，提高学习意识和学习能

力，激活主体活力，促进农产品电子商务的传播

和扩散。

第二，针对农产品电商类型特点，实行差异

化的推广方案，加强对多种农产品电商模式的支

持，缓解农户的技术和资金约束。同时，尊重农

户个体差异，综合考虑农户自身认知水平和接受

能力，实行具有针对性的扶持政策和引导措施，

加大对年龄较大、文化程度及社会资本水平较低

人群的宣传培训，提高其对农产品电商的认知和

采纳能力，做好对家庭收入水平较低人群的补贴

和帮扶，建立农产品电商专项扶持资金体系。

第三，政府部门应进一步完善农村物流和互

联网等基础设施建设，督促乡镇及村级益农信息

社、电子商务服务中心等电商公共服务体系切实

履行职责，帮助农户减少对农产品电商的信息和

技术约束，为农户采纳农产品电商提供适宜的外

部环境。
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The impact of peer effect on the adoption of e-commerce by farmers——based on survey data of apple 
growers in Shaanxi Province

YAN Beibei
（School of  Management，  Xi'an University of  Science and Technology，  Xi'an  710054，  China）

Abstract： Based on the theory of peer effect， innovation diffusion， herd behavior and social learning， this paper constructs a 
theoretical framework between the peer effect and the adoption of e-commerce by farmers， and uses the micro-survey data of ap⁃
ple growers in Shaanxi Province to empirically test the mechanism of the peer effect on the adoption of agricultural e-commerce.  
After fully considering the characteristics of individuals， families and villages， the regression results show that the peer effect has 
a significant positive impact on the adoption of e-commerce by farmers； herd psychology and social learning are the intermediate 
transmissions through which the peer effect can play a role， and social learning has a more important transmission role.  The study 
further confirms that the influence of the peer effect on the adoption of e-commerce by farmers has group differences in the e-com⁃
merce model and the capital endowment of farmers.  Specifically， the peer effect has a more significant effect on e-commerce by 
farmers in the micro-business model groups with lower costs and less difficulty， as well as higher household income， higher levels 
of education and higher levels of social capital.
Keywords： Peer effect；E-commerce adoption；Herd psychology；Social learning
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