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社会资本多维视角与农户销售渠道选择

———基于微观调研数据的实证
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摘　要　基于陕、甘、鲁、豫苹果主产区微观农户数据,运用多元选择模型,以外地客商

渠道作为参照,从社区社会资本、社会网络、社会信任、社会参与、社会声望多维视角探究社

会资本影响农户销售渠道选择的机理.结果表明:社区社会资本越丰富,农户选择公司渠

道、合作社渠道及自销的概率越小;社会网络越丰富,农户选择外地客商渠道的概率越大;社
会信任程度越高,农户选择公司渠道及自销渠道的概率越大;社会声望越高农户选择公司渠

道、合作社渠道及自销渠道的概率越大;社会参与程度越大,农户选择公司渠道、合作社渠道

及自销渠道的概率越大.此外,户主文化程度、风险认知程度、是否为社员、家庭收入及销售

地点等对农户销售渠道选择具有显著影响.
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销售作为农产品流通的重要环节,直接关系到果农的当期收益.随着苹果产业的发展,苹果产量

增长迅速,苹果销售与交易市场不匹配的问题日益凸显.社会资本作为信息传播的重要载体,能够有

效减轻苹果销售过程中农户与收购商之间的信息不对称.基于此,社会资本是否会对农户销售行为

产生影响呢? 已有研究尚未对此做出解释,因此从社会资本视角研究农户销售行为对弥补现有文献

的缺陷,加快农产品流通,进一步提高农户收益具有重要的理论与现实意义.
基于“理性人”假设,在苹果销售过程中农户倾向于选择利于自身收益最大化的销售渠道,但实际

中这种理论上收益最大化的情形鲜有出现,尤其是在宗族性社会特点明显的农村.一方面,受到自身

文化程度以及信息获取能力的限制,农户表现出了明显的学习、模仿特质,即从个体决策转变到群体

决策;另一方面,由于市场交易信息难以甄别,农户表现出了明显的依赖特性,往往会通过互动等方式

寻找自己认为权威的、可信赖的销售渠道.农户表现出来的这种模仿、学习、互动等特质主要依赖于

市场环境以及人际交往过程中所形成的网络资源[１].由此可见,实际市场交易模式下的销售渠道,并
不仅仅是农户理性思考的结果,往往会受到市场环境以及家庭社会关系的影响.

目前,学界尚未有关于社会资本影响农户销售行为的实证研究,已有相关文献主要集中在农户个

体特征,家庭禀赋与外部市场环境３个方面对农户销售行为的影响.研究发现,首先,农户的年龄、文
化程度、种植经验,家庭劳动力人数、经营规模是影响农户销售行为的重要因素[２Ｇ４];其次,苹果销售价

格、付款确定性、市场基础设施条件、地区规模效应也是影响农户销售行为的重要特征[４Ｇ５].有学者从

交易成本视角进行了研究,结论表明农户销售行为并不只是农户个体选择与市场环境的结果,同时也

受到销售过程中信息搜寻成本、谈判成本、执行成本的影响[６Ｇ９].但是,已有研究都忽略了苹果销售过



　　 华 中 农 业 大 学 学 报(社会科学版) (总１２７期)

程中人与人之间形成的网络资源对农户销售行为的影响.基于此,文章从社会资本视角入手,分析社

会资本不同维度对农户销售行为选择的影响,以弥补理论研究的缺陷.

　　一、文献综述与研究假说

　　实际交易过程中社区网络资源与家庭社会关系同样会影响农户销售渠道的选择,已有文献尚未

对此进行验证与解释.因此,本文拟通过社会资本的多维异质性反应其影响农户选择行为的内在机

理.社会资本最早由 Hanifan提出并从社会学角度将其定义为“组成社会单元的群体和家庭中的善

意、同情心和社会交往关系,能够在一定程度上满足个人或家庭的利益和需求”[１０].之后Loury从经

济学角度将社会资本定义为“能够促进或帮助获得市场中有价值的技能或特点的人之间的自然产生

的社会关系”,并将其引入经济学研究领域[１１].当前针对社会资本的研究主要集中在公共物品供给

与需求、收入分配、职业选择行为等经济现象,并取得了较为显著的成果.但是对于社会资本的内涵

与分类,国内外学者尚未形成统一的研究体系,研究人员往往根据研究目的建立合适的分类体系.根

据研究需要,本文将影响农户行为的社会资本关系分为社区社会资本与家庭社会资本两类,并借鉴陆

迁等的四分法将家庭社会资本分为社会网络、社会信任、社会声望、社会参与[１２].在社会资本分类的

基础上再提出本文的研究假说.

１．社区社会资本与农户销售渠道选择

关注个体社会资本的同时,国内外学者对于集体性社会资本也做了些许尝试.Coleman和PutＧ
nam 分别对集体性社会资本进行了经验研究,但是反应集体性社会资本的指标缺乏一定效度与信

度[１３Ｇ１４].基于此,桂勇等运用探索性因子分析法对前人所采用的指标系进行降维处理,重新构建了一

组具有良好效度与信度的指标体系[１５].黄荣贵等、杨雪分别用实证模型验证了社区社会资本对个人

行为选择具有显著的影响[１６Ｇ１７].在苹果销售过程,农户与销售商之间存在明显的信息不对称现象,社
区社会资本能够有效提高农户对销售信息的甄别能力,由此提出研究假说①如下:

社区社会资本能够有效增加农户对本地销售渠道的了解,促进农户选择果品公司、合作社、本地

客商进行销售.

２．家庭社会资本与农户销售渠道选择

(１)社会网络与农户销售渠道选择.布尔迪厄指出“社会网络强调社会成员形成关系网络,进而

为成员提供可利用的资源,促进其受益”[１８].针对社会网络与农户行为选择的研究在国内取得了较

为显著的成果.易行健等、杨汝岱等、胡枫等在对农户储蓄行为、借贷行为的研究中,实证分析了社会

网络对农户行为选择具有显著的影响[１９Ｇ２１].苹果主产区农户对苹果销售行情了解多少,一定程度上

取决于农户社会网络的大小,社会网络越丰富,农户越容易获取外地销售渠道的信息.由此提出研究

假说②如下:
社会网络促使农户了解更多关于外地销售渠道的信息,促进农户选择外地客商进行销售.
(２)社会信任与农户销售渠道选择.帕特南强调“社会信任通过互动关系,促进合作意愿的达成,

进而提高效率”.社会信任体现了不同个体之间的信任程度,在市场交易过程中,这种社会信任主要

体现在农户与收购主体之间的信任关系[２２].Durlauf认为“社会信任是行为规范与不同个体之间信

赖程度的具体表现,能够促成良好的经济效果”[２３].在实际销售过程中,果品公司与合作社属于较正

规销售渠道,容易得到农户的信任;本地客商一般经营规模较小,吸纳存量有限,很难与农户构成稳定

交易关系;外地客商流动性较大,一般较难获得农户的信任.由此提出假说③如下:
社会信任间接反映了农户与销售商交易的稳定程度,能够促进农户选择果品公司、合作社等较正

规渠道进行销售.
(３)社会声望与农户销售渠道选择.布尔迪厄指出“社会声望依托社会契约的制度化形式,主要

形成于互惠的过程中”[１８].在苹果市场交易过程中,社会声望是农户模仿、学习的具体的表现.苗珊

珊、王昕等利用实证数据验证了社会声望对促进合作意愿的达成具有显著的影响[１,２４].在苹果销售

时,存在较为明显的模仿与学习行为,农户往往会根据村内种植大户或者技术员的销售情况作为参照

４２
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进行销售决策.此外,经过调研发现,农民专业合作社多为区域内村干部、公司负责人、种植大户或者

技术员参与建立.由此提出研究假说④如下:
社会声望能够促进农户选择果品公司、合作社、本地客商进行销售.
(４)社会参与与农户销售渠道选择.Burt强调“社会资本是一种嵌入,社会参与是其一种表现形

式”[２５].苗珊珊运用实证模型验证了社会参与能够显著影响农户参与水利设施合作行为[１].针对苹

果销售,农户参与程度越大,对该区域内苹果销售行情越了解,同时也会加大销售过程中的“学习效

应”.由此提出研究假说⑤如下:
社会参与能够促进农户选择果品公司、合作社以及外地客商进行销售.

　　二、数据来源、变量设置与模型设定

　　１．数据来源

文章研究所用数据来自苹果产业经济研究室项目组成员于２０１４年５Ｇ８月对苹果主产省甘肃、陕
西、河南、山东进行的苹果产销系列调研.本次调研以县域为单位进行随机抽样,样本涵盖了四个主

产省１０个县１０８６个农户,其中有效问卷１０７９份,问卷有效率９９．３６％.本次调研内容涉及农户以

及其所在村庄基本情况,其中村庄层次问卷主要包括村庄基础设施、市场环境等基本情况;农户问卷

则涉及了苹果种植户基本情况、生产情况、生产资料交易情况、农业经营组织参与情况、农产品销售行

为、家庭资产与信贷消费情况以及农业保险等八个层面的信息.基于本文的研究,剔除重要变量缺失

的样本,共获得有效样本９８４个.

２．变量设置

(１)因变量.在苹果交易过程中,根据交易主体的不同,将农户可选择的销售渠道归结为四类:农
户Ｇ水果企业、农户Ｇ合作社、农户Ｇ外地收购商、农户Ｇ本地收购商.

(２)社会资本变量.借鉴前人的研究,将社会资本分为社区社会资本和家庭社会资本两类,构建

社会资本量表,具体指标体系见表１.

１)社区社会资本.参照黄荣贵等[１６]对集体性社会资本的度量,本文选择村庄网络资源对社区社

会资本进行衡量,具体表现为村庄苹果中介数量、苹果收购站数量、收购商数量.

２)家庭社会资本.①社会网络.衡量社会网络的二级指标包括家庭获取信息媒介数量、家庭亲

友网络规模.

②社会信任.衡量社会信任的二级指标包括与交易主体谈判很公平、交易主体值得信赖、交易主

体会考虑农户的利益.

③社会声望.衡量社会声望的二级指标包括在村内威望程度、主动与村里人交往、村内交往面

很广.

④社会参与.衡量社会参与的二级指标包括经常交流苹果价格、经常交流种植信息.
表１　社会资本各维度指标体系

社区社会资本
家庭社会资本

社会网络 社会信任 社会声望 社会参与

村庄苹果中介数量 家庭获取信息媒介数量 和您联系的人谈判过程公平 您在村内很有威望 您经常与人交流价格
信息

村庄收购站数 家庭亲友网络规模 和您联系的人值得信赖 您在村内主动与人交往 您经常与人交流种植
技术

村庄客商数 和您 联 系 的 人 会 考 虑 您 的
利益

您的交往面很广

　　为了检验社会资本各维度衡量指标的效度与信度,笔者运用探索性因子分析法对社会资本各维

度变量进行相关性分析.首先通过 KMO 值检验分析指标选取的科学性与合理性,一般情况下,

KMO值大于０．７说明进行因子分析的效果较好;其次,选取特征值大于１的公共因子作为主因子,依

５２
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据方差累积贡献率判断主因子对社会资本变量的解释程度;最后经过因子旋转,确定能够反映主因子

信息的自变量,验证社会资本各维度分类的科学性,并计算社会资本各维度的综合得分值.
文章运用stata１２．１统计软件进行探索性因子分析法,KMO值为０．７０１,可以运用因子分析法对

社会资本各维度变量进行降维处理.经过因子提取和因子正交旋转提取５个公共因子,方差累积贡

献率６３．８５％,其中,反映社区社会资本的公因子在村庄苹果中介数、村庄收购站数、村庄客商数上载

荷较大;反映社会网络的公因子在家庭获取信息媒介数量、家庭亲友网络规模上载荷较大;反映社会

信任的公因子在谈判公平度、信赖程度、联系人会考虑农户利益上载荷较大;反映社会声望的公因子

在村内威望程度、主动与人交往、交往面很广上载荷较大;反映社会参与的公因子在经常交流价格信

息、经常交流种植技术上载荷较大,具体结果详见表２.由此得到的社会资本各维度衡量指标体系与

前文设置完全一致,说明社会资本各维度评价指标体系具有良好的信度与效度,可以用来实证分析社

会资本与农户销售行为的关系.
表２　旋转后的因子载荷矩阵

变量
社会资本各维度变量

社区社会资本 社会网络 社会信任 社会声望 社会参与

家庭获取信息媒介数量 ０．８１６
家庭亲友网络规模 ０．６９１
您经常与人交流价格信息 ０．８８３
您经常与人交流种植技术 ０．８８４
您在村内很有威望 ０．７５３
您在村内主动与人交往 ０．７１３
您的交往面很广 ０．７８１
和您联系的人谈判过程公平 ０．７９７
和您联系的人值得信赖 ０．８０２
和您联系的人会考虑您的利益 ０．６８６
村庄苹果中介数量 ０．７８３
村庄收购站数 ０．６２７
村庄客商数 ０．７３１

　　(３)控制变量.基于已有文献的研究,控制变量X 可主要分为以下五类:

１)农户个体特征变量,这部分变量主要包括户主年龄、户主文化程度、户主是否为党员、户主风险

认知程度.

２)家庭禀赋变量,这部分变量主要包括经营规模、是否加入合作社、家庭收入的对数.

３)交易成本变量,这部分变量主要包括村庄交通便利程度、销售距离以及销售次数.

４)市场环境变量,这部分变量主要包括苹果销售地点、苹果销售均价.

５)区域虚拟变量,不同地区农户可获取的销售渠道可能存在差异,因此设置区域虚拟变量尽可能

减小样本之间的差异性,主要包括甘肃、陕西、山东.

３．模型设定

由于因变量包含水果企业、合作社、外地收购商以及本地收购商四种类型,而且四种销售渠道之

间不存在明显的定序关系,因此文章采用无序多项logit(Mlogit模型)进行实证研究.农户销售渠道

选择模型可定义如下:

P yi＝j|xi( ) ＝
expx′

iβj( )

∑J
k＝１expx′

iβk( )
(１)

式(１)表示农户i选择销售渠道j的概率,其中xi 表示影响农户i进行选择的解释变量,β表示

估计系数,k表示农户可选择销售渠道的集合,取值为 １,２,３,４{ }.在多项选择模型中,无法同时识别

所有的系数βk,需要建立参照方案进行估计.假设选取yi＝k作为参照,整理(１)式即为:

P y＝j|y＝korj( ) ＝
P y＝j( )

P y＝k( ) ＋P y＝j( )
＝

expx′
iβj( )

１＋expx′
iβj( )

(２)

６２
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则相对风险比率为P y＝j( )

P y＝k( )
＝expx′

iβj( ) (３)

对式(３)两边取自然对数即为对数几率比:

ln
P y＝j( )

P y＝k( )
＝x′

iβj (４)

将社会资本各维度变量体系与控制变量代入(４)式,即得农户销售渠道选择模型:

ln
Pj

Pk
＝β０＋β１csci＋β２sni＋β３sti＋

β４spri＋β５spai＋χiXi＋εi (５)

　　三、农户销售渠道选择描述性统计分析

　　根据苹果流通的特点,调查问卷涉及了４种销售渠道,分别是公司企业、农民专业合作社、外地客

商与自销.影响农户选择销售渠道的控制变量主要涉及５类１３项,分别是农户个体特征变量、家庭

禀赋变量、交易成本变量、市场环境变量以及地域虚拟变量.表３计算了农户选择不同销售渠道的比

例,用以直观反映各个控制变量与销售渠道选择之间的关系.
表３　农户对销售渠道选择影响因素的统计描述

变量名称 变量定义

销售渠道

公司

样本数 占比/％

合作社

样本数 占比/％

外地客商

样本数 占比/％

自销

样本数 占比/％

户主年龄
≤４５ ２ ０．２０ １９ １．９３ ２８２ ２８．６６ １４ １．４２

４５~５５ ７ ０．７１ １９ １．９３ ３１１ ３１．６１ ３１ ３．１５
≥５５ ４ ０．４１ １５ １．５２ ２６５ ２６．９３ １５ １．５２

户主文化程度

未上学 ０ ０．００ ０ ０．００ ４８ ４．８８ ９ ０．９１
小学 ４ ０．４１ ８ ０．８１ １８４ １８．７０ １４ １．４２
初中 ６ ０．６１ ２７ ２．７４ ４３６ ４４．３１ ２４ ２．４４

高中或中专 ２ ０．２０ １８ １．８３ １７７ １７．９９ １１ １．１２
大专及以上 １ ０．１０ ０ ０．００ １３ １．３２ ２ ０．２０

是否为党员
１ ５ ０．５１ １９ １．９３ １８５ １８．８０ １４ １．４２
０ ８ ０．８１ ３４ ３．４６ ６７３ ６８．３９ ４６ ４．６７

风险偏好
风险规避 ７ ０．７１ ３６ ３．６６ ６９４ ７０．５３ ４６ ４．６７
风险中性 １ ０．１０ １ ０．１０ ２２ ２．２４ ４ ０．４１
风险偏好 ５ ０．５１ １６ １．６３ １４２ １４．４３ １０ １．０２

村交通便利程度
(根据李克特

五级量表分类)

＜３ ２ ０．２０ ５ ０．５１ １０４ １０．５７ １０ １．０２
３ ０ ０．００ ５ ０．５１ ６１ ６．２０ ４ ０．４１
＞３ １１ １．１２ ４３ ４．３７ ６９３ ７０．４３ ４６ ４．６７

种植面积/亩
≤５ ７ ０．７１ ２６ ２．６４ ３４７ ３５．２６ ２６ ２．６４

５~１０ ４ ０．４１ １１ １．１２ ２６８ ２７．２４ １５ １．５２
≥１０ ２ ０．２０ １６ １．６３ ２４３ ２４．７０ １９ １．９３

家庭收入的
自然对数

≤５ １ ０．１０ ０ ０．００ ０ ０．００ ０ ０．００
５~１０ ３ ０．３０ ６ ０．６１ １２３ １２．５０ ８ ０．８１
≥１０ ９ ０．９１ ４７ ４．７８ ７３５ ７４．７０ ５２ ５．２８

是否参加
合作社

１ １ ０．１０ ４８ ４．８８ ２２７ ２３．０７ １４ １．４２
０ １２ １．２２ ５ ０．５１ ６３１ ６４．１３ ４６ ４．６７

销售地点

果园 ４ ０．４１ ２２ ２．２４ ２９９ ３０．３９ ２５ ２．５４
家门口 ５ ０．５１ １４ １．４２ ２２５ ２２．８７ １２ １．２２

村内收购站 ２ ０．２０ ６ ０．６１ １５６ １５．８５ ４ ０．４１
村外收购站 ０ ０．００ ２ ０．２０ ６１ ６．２０ ４ ０．４１
县内批发 ０ ０．００ １ ０．１０ ２５ ２．５４ ０ ０．００

其他 ２ ０．２０ ８ ０．８１ ９２ ９．３５ １５ １．５２

７２
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续表３

变量名称 变量定义

销售渠道

公司

样本数 占比/％

合作社

样本数 占比/％

外地客商

样本数 占比/％

自销

样本数 占比/％

销售均价/
(元/斤)

≤２．５ １２ １．２２ ５３ ５．３９ ８５５ ８６．８９ ６０ ６．１０
＞２．５ １ ０．１０ ０ ０．００ ３ ０．３０ ０ ０．００

销售距离/千米
≤５ １３ １．３２ ４９ ４．９８ ８０８ ８２．１１ ５５ ５．５９

５~１０ ０ ０．００ ２ ０．２０ ２４ ２．４４ ２ ０．２０
≥１０ ０ ０．００ ２ ０．２０ ２６ ２．６４ ３ ０．３０

销售次数
≤５ １３ １．３２ ５２ ５．２８ ７１６ ７２．７６ ４９ ４．９８

５~１０ ０ ０．００ ０ ０．００ １７ １．７３ ５ ０．５１
≥１０ ０ ０．００ １ ０．１０ １２５ １２．７０ ６ ０．６１

区域变量
虚拟变量

甘肃 ６ ０．６１ ６ ０．６１ ２１０ ２１．３４ １９ １．９３
陕西 ４ ０．４１ ２１ ２．１３ ２８４ ２８．８６ １７ １．７３
山东 ３ ０．３０ ２４ ２．４４ ２８５ ２８．９６ ２１ ２．１３
河南 ０ ０．００ ２ ０．２０ ７９ ８．０３ ３ ０．３０

合计 １３ １．３２ ５３ ５．３９ ８５８ ８７．２０ ６０ ６．１０

　　从农户进行销售渠道选择的频次来看,被调查的９８４户中有８５８(８７．２０％)户选择外地客商;其次

是自销,占６．１０％;而选择公司或合作社进行销售的仅有６６户,占６．７１％.这说明当前在苹果主产

区,外地客商仍然是与果农进行交易的主体,公司或合作社收购市场占有率很小,并没有发挥新型经

营主体的优势.
从影响农户销售渠道选择的控制因素来看,户主年龄与合作社渠道选择负相关,户主受教育水平

与销售渠道选择相关性不明显,整体表现为“倒 U型”.社会经历与公司、合作社、外地客商与自销四

种渠道均呈现负相关.农户风险偏好程度、村内交通便利程度与销售渠道选择相关性不明显.
随着果农经营规模的增加,农户选择公司或者外地客商的比例略有下降,与合作社或者自销相关

性不明显;家庭收入与四种销售渠道呈现正相关;合作社成员选择合作社销售的比例明显较高,而公

司、外地客商和自销３种渠道与组织化程度表现为负相关;市场环境、销售距离、销售次数与地域虚拟

变量四项与农户销售渠道选择相关性均不明显.

　　四、实证结果分析

　　１．无关方案的独立性检验(豪斯曼检验) 表４　豪斯曼检验结果分析

遗漏变量 Chi２ df P＞chi２ evidence
公司 ０．５２２ ２３ １．０００ forH０

合作社 －０．０７４ ３ １．０００ forH０

外地客商

自销

１５．３９７

０．３５５

２３

６

０．８８０

０．９９９

forH０

forH０

　　注:H０表示因变量满足无关独立性假定.

　　运用多项选择模型进行实证检验时,必须确定因变

量是独立无关的,即必须满足无关方案独立性假定.因

此,文章运用豪斯曼方法进行检验,结果表明:样本数据

满足无关方案独立性假定,可以进行多项选择模型分

析,处理结果如表４.

２．估计结果及分析

调研发现,苹果实际销售过程中农户选择外地客商进行交易的情况居多,占样本调研农户的

８７．２０％,因此,文章运用stata１２．１统计软件,以选择外地客商为对照,对样本数据进行 Mutltinomial
Logistic分析,估计结果详见表５.

从模型估计结果可以得出以下结论:
(１)社区社会资本对农户销售渠道选择的影响.社区社会资本在公司渠道选择模型、合作社渠道

选择模型及自销选择模型中系数均为负,且在合作社选择模型中通过１０％的显著性检验,说明社区

社会资本越丰富,农户选择果品公司、合作社或者本地客商进行销售的概率越小,且这种抑制作用对

合作社渠道影响更明显,与假说①不符.可能的原因是:１)果品公司和合作社作为新型农业经营组

织,发展时间较短,机制仍不健全,甚至存在“有名无实”的情况,难以发挥有效的市场效应.此外,限
于农户传统的销售意识,短时间比较难接受这种新型的交易模式.２)本地销售市场虽然发展迅猛,但
是定价比较混乱,售后结款缺乏保障性,与外地客商相比缺乏竞争力.

８２
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(２)农户社会资本对销售渠道选择的影响.社会网络对农户销售渠道选择的影响.社会网络在

公司渠道选择模型符号为正,在合作社选择模型与自销选择模型中符号为负,且均未通过显著性检

验,说明社会网络越丰富,农户选择果品公司进行销售的概率越大,选择合作社与本地客商进行销售

的概率越小,且影响均不太明显,从侧面反映了社会网络能够促进农户选择外地客商进行销售,与现

实情况比较相符,研究假说②得以验证.
社会信任对农户销售渠道选择的影响.社会信任在公司渠道选择模型、合作社渠道选择模型与

自销选择模型中系数均为正,且在合作社选择模型中通过了５％水平下显著性检验,说明社会信任程

度越大,农户选择果品公司、合租社和本地客商进行销售的概率越大,且这种促进作用对合作社渠道

更加明显,研究假说③得以验证.
表５　农户销售渠道选择模型估计结果(以外地客商渠道为对照)

变量 ln(P１/P３)公司渠道选择模型 ln(P２/P３)合作社渠道选择模型 ln(P４/P３)自销选择模型

社区社会资本 －０．０３７(－０．７４) －０．０６３∗(－１．８９) －０．０２７(－１．１６)

农户社会资本

　社会网络 ０．２９７(１．５１) －０．０４２(－０．４２) －０．００１(－０．０１)

　社会信任 ０．２４２(１．０１) ０．３８４∗∗(２．５７) ０．１０７(０．９６)

　社会声望 ０．５７５∗(１．９１) ０．１７４(１．０２) ０．２９８∗∗(２．１５)

　社会参与 ０．５５４(１．４３) ０．０９５(０．５０) ０．１０８(０．７６)

农户个体特征变量

　户主年龄 ０．０２５(０．７４) ０．００９(０．４７) ０．０００３(０．０２)

　户主文化程度 ０．１６５(０．４５) ０．２１２(１．０１) －０．２９４∗(－１．７１)

　户主是否为党员 ０．６２４(０．９８) ０．１０４(０．２９) ０．１１５(０．３４)

　户主风险认知 ０．３７４∗(１．６９) ０．０８０(０．６６) ０．１０５(０．９２)

家庭禀赋特征变量

　经营规模 －０．０４２(－０．６２) －０．００７(－０．２７) ０．００４(０．１８)

　是否加入合作社 －１．８２６(－１．６３) ３．１２３∗∗∗(６．２４) －０．１０３(－０．３０)

　ln家庭收入 －０．５７５∗∗(－２．２５) －０．１３９(－０．６９) －０．０４３(－０．２６)

　交易成本变量

　村庄交通便利程度 ０．０７４(０．２３) ０．１２１(０．６８) －０．１０９(－０．８１)

　销售次数 －０．２０３(－０．７７) －０．０５１(－１．０２) －０．００２(－０．１４)

　销售距离 ０．０２９(０．４９) ０．０１０(０．４８) －０．０１５(－０．３８)

市场环境变量

　销售地点

　销售均价
０．１４６(０．６９)

－４．１５１(－１．５２)
－０．０７２(－０．６１)
－２．０２７(－０．２９)

０．１６３∗(１．７１)
－１．３８５(－０．４７)

区域虚拟变量

　甘肃 １３．０２３(０．０２) ０．６５９(０．７３) ０．４６８(０．６７)

　陕西 １２．６２９(０．０２) ０．９７０(１．１６) ０．２７３(０．３９)

　山东 １１．９５８(０．０２) １．６３３∗∗(１．９６) ０．３３５(０．４９)

　常数项 －８．１８０(－０．０１) －３．３１９(－０．２０) －０．５９６(－０．０８)

LRchi２(５７) １７３．６７
Prob＞chi２ ０．００００
Loglikelihood －４０９．６４５
PseudoR２ ０．１７５

　注:括号内为z值;∗ 、∗∗ 、∗∗∗ 分别表示在１０％、５％、１％的水平上显著.

　　社会声望对农户销售渠道选择的影响.社会声望在公司选择渠道模型、合作社选择模型与自销

选择模型中系数均为正,且在公司渠道选择模型中通过１０％水平下显著性检验,在自销选择模型中

通过５％水平下显著性检验,说明社会声望越大,农户选择果品公司、合作社与本地客商的概率越大,
且这种促进作用对公司渠道与自销影响更明显,研究假说④得以验证.

社会参与对农户销售渠道选择的影响.社会参与在公司渠道选择模型、合作社渠道选择模型与
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自销选择模型中系数均为正,且均布显著,说明社会参与程度越高,农户选择果品公司、合作社与本地

客商进行销售的概率越大,但其影响均不太明显,与研究假说⑤不符.本文认为可能的原因主要是:
(１)果品公司、合作社、本地客商具备较明显的地域优势,在实际调研中发现,果品公司、合作社和

本地客商会在苹果生产过程中给予农户技术培训以及少量的生产资料,而外地客商只能提供单一的

销售服务,社会参与程度大的农户获取该种福利更大.
(２)社会参与程度大的农户接受正规部门培训的机会更大,对果品公司、合作社等新型销售模式

了解更全面.
(３)农户个体特征对农户销售渠道选择的影响.户主文化程度对农户选择自销具有显著的负向

影响,农户文化程度水平越高,选择自销的概率越小.一般情况下,农户文化程度越高,突破传统销售

模式的积极性越高,容易接受新型的交易方式;农户风险认知对公司渠道选择具有显著的正向影响,
说明风险型农户选择果品公司进行销售的概率越大,与实际情况吻合.公司企业作为新型的交易主

体,运营机制还不健全,存在很多不确定因素,的确更吸引风险偏好性农户.
(４)家庭禀赋特征对农户销售渠道选择的影响.是否是社员对农户选择合作社进行销售具有显

著的正向影响,社员选择合作社进行销售的概率远大于其他渠道,原因可能是因为社员同时享受了合

作社提供的其他生产性服务,而非社员则没有这种福利;家庭收入对公司渠道选择具有显著的负向影

响,收入越高,农户选择果品公司的概率越小,可能的原因是农户收入越高,冒险选择果品公司以获取

高收入的积极性越低.
(５)交易成本对农户销售渠道选择的影响.交易成本对农户选择果品公司、合作社及本地客商的

影响均不显著.可能的原因是,现在农户也可以与外地客商在苹果产地进行交易,其交易成本同农户

与公司、合作社及本地客商交易差异较小,对农户选择哪种销售渠道影响不明显.
(６)市场环境对农户销售渠道选择的影响.销售地点对农户选择自销渠道具有显著的正向影响,

销售地点距离果园越远,农户选择自销渠道的概率越大.可能的原因是在实际苹果销售过程中,农户

会首先考虑在果园或者家门口与销售商就价格问题进行谈判,只有价格达不到农户预期的时候,农户

一般才会选择在县内批发市场等地进行自销.
(７)区域变量对农户销售渠道选择的影响.研究发现,不同区域间农户销售渠道选择存在差异.

其中,山东果农选择合作社进行销售的概率较大,其原因可能是,山东苹果产业起步较早,农民专业合

作社等新型经营主体发展比较健全,能够有效发挥合作社的市场效应.

　　五、结论与启示

　　苹果主产区调研数据显示,农户进行苹果销售的渠道主要包括果品公司、合作社、外地客商与本

地客商(自销)四种类型,其中以选择外地客商进行交易为主.在此基础上,本文运用 Mlogit模型研

究社会资本多维异质性对农户销售渠道选择的影响.结果表明:(１)社区社会资本越丰富,农户选择

果品公司、合作社、本地客商进行苹果销售的概率越小;(２)社会网络对农户选择合作社与本地客商进

行销售具有一定程度的抑制作用,对选择公司、外地客商进行销售具有促进作用;(３)社会信任程度越

大,农户选择公司、合作社及本地客商进行销售的概率越大;(４)社会声望越高,农户选择公司、合作社

及本地客商的概率越大;(５)社会参与程度对农户选择公司、合作社、本地客商具有促进作用,而对选

择外地客商具有抑制作用.
综合以上研究结果,得出以下几点启示:(１)当前苹果主产区内苹果销售仍以外地客商等传统方

式为主,公司、合作社等新型销售模式发展存在局限性,需要政府有关部门加以引导与监督,促使其尽

快发挥有效的市场效应,改善当前苹果流通难的问题,进一步提高农户福利;(２)社区社会资本对农户

选择公司、合作社及本地客商的抑制作用,侧面反映了当前苹果销售市场准入门槛较低带来的负面影

响,政府部门应加快出台关于市场准入标准及市场监督的政策,保障新增销售商与原有销售商的综合

素质,提高产季苹果流通的效率;(３)社会网络对农户选择外地客商渠道的促进作用,说明外地客商在

苹果产区具有良好的口碑效应,地方政府应通过加强监督流通过程,保障这种良好的发展势头,同时
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应积极宣传公司、合作社等新型交易方式,提高公司、合作社在苹果产区的口碑,促进苹果多元化流

通;(４)社会信任对农户选择外地客商具有明显的抑制作用,说明由于外地客商流动性强的特点,农户

对与外地客商进行交易仍存在一定的疑虑,需要进行正确的引导,增进彼此之间的信任感,比如由政

府牵头,举办苹果展销会,增进彼此之间的交流等;(５)社会参与对农户选择公司、合作社及本地客商

进行交易具有促进作用,说明其对农户的技术培训取得了显著的成效,应在此基础上增加惠农力度,
保证培训内容的多元化,达到“提高农户福利、改善流通渠道、促进产业发展”三赢的效果.
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