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信息素养对农户参与电商的影响
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摘　要　基于有限理性行为理论和卢因行为理论,构建了信息素养对农户参与电商的

理论分析框架,利用陕西省８２７个苹果种植户调研数据,实证检验信息素养对农户参与电商

的因果效应,以及农户内在感知和政府推广在信息素养影响农户参与电商关系中的作用机

理.研究结果表明,信息素养对农户参与电商有显著正向影响;农户内在感知在信息素养影

响农户参与电商关系中发挥部分中介作用,具体而言,信息素养通过提高农户对农产品电商

的感知有用性和感知易用性促进农户参与电商;政府推广在信息素养影响农户参与电商关

系中具有显著正向调节作用,推广内容的全面性、易于理解程度和推广频率会增强信息素养

在农户参与电商中的促进作用.
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伴随信息通信技术的快速发展,以互联网技术为依托的农产品电商引起广泛关注,相较于传统销

售方式,农产品电商能减少产销之间的信息不对称、显著降低交易成本[１],使农户能够更加便捷地获

取市场信息,改变以往价格接受者的状态[２],成为解决“农产品卖难”[３Ｇ５]、促进农民增收[６Ｇ８]的重要手

段.我国政府也高度重视农产品电商的发展,２０１２－２０２１年中央一号文件均提出要充分利用现代信

息通信技术,深入推进农产品电商,落实小农户与现代农业发展有机衔接.但是,农产品电商作为互

联网信息技术在农业领域的深层次应用[９],需要农户有较强的互联网操作以及市场信息掌握技能等,
而目前我国农户素质参差不齐,对电脑和互联网知识学习缺乏积极性和学习能力[７],农户对农产品电

商的参与面临信息与技术的双重约束,导致农产品电商在农村地区的应用仍存在普及率低、政策力度

强而市场推动弱等问题,限制了农产品电商的发展[６].有限理性行为理论指出,在个体决策中信息至

关重要,但数量有限,更多的信息获取能促成更科学的行为决策.当前,随着国家信息化战略的逐步

推进,信息素养作为衡量个体在信息社会中具有一定的信息意识、信息知识和信息能力的综合素

质[１０],体现个体对信息的重视、信息工具的掌握以及信息资源的获取和运用,成为个体融入信息社会

的必备技能[１１],农村地区作为信息贫困地区,具有较高信息素养水平的农户能打破其参与农产品电

商的信息和技术约束,促使其做出参与行为.因此,在信息素养背景下,探究农户参与农产品电商的

驱动因素是推动农产品销售方式变革、实现农民增收的重要选题.
梳理相关文献发现,一方面,现有研究认为农户参与电商与个体基本特征如年龄和受教育程

度[１２]、家庭特征如家庭人口数量和社会资本[１２Ｇ１４]、外部环境特征如物流便利度和通讯基础设施完善

程度等[１４]相关,并认为信息是促使农户做出电商参与决策的关键性因素[１２],但并未从理论和实证方

面阐明其对农户参与电商的作用路径.另一方面,已有对信息素养的研究多为信息素养实践调查和



标准研究、信息素养教育、图书馆用户信息素质培养,少有对农户这一群体信息素养的关注[１５],且现

有研究主要集中于农户信息素养的测度[１６]、现状评价[１７]以及影响因素[１８].事实上,解决农产品卖难

的现实问题、提高农户收入水平,才是当前我国农村需要面临的阶段性任务.故本文将信息素养和农

户参与农产品电商纳入统一的框架下.
理论上,农户信息获取和信息处理状况能打破信息约束,增强对特定行为的感知,进而影响其行

为决策[１９],技术接受模型(TAM)指出内在感知是影响个体采纳信息技术的关键[２０].农产品电商作

为信息通信技术的具体应用,信息素养能促进农户形成农产品电商的感知有用性和感知易用性认知,
进而使农户做出参与行为.因此,农户内在感知可能是信息素养影响其参与农产品电商的中介变量.
另外,农户行为是内部和外部因素共同作用的结果[２１],农户参与农产品电商不仅取决于个人信息素

养,也同时受外部环境的影响.当前我国农产品电商的发展正处于初级阶段,政府支持的作用不可或

缺[９],基于农户层面,各级政府在农村地区组织对农产品电商的推广,开展关于农产品电商的宣传和

培训,以期提高农户参与率[８].因此,本文将政府推广纳入分析框架,探讨信息素养、内在感知与农户

参与农产品电商之间的关系.
中国是世界上最大的苹果生产国和消费国[２２],２０２０年中国苹果种植面积和产量分别为３１３２．７８

万亩和４１００万吨①,鲜苹果生产总量和消费量分别占世界总量的５４．０７％和６７．１７％②.苹果作为一

种高价值农产品,已成为中国部分地区农业生产的主导产业之一,也是当地农户农业收入的重要来

源[２３].但是由于苹果优势区主要分布在山地丘陵地区,交通不便,信息闭塞,导致苹果“卖难”问题频

发.因此,本文以苹果种植户为例,采用陕西省苹果优势区８２７个农户的调研数据,系统测度农户信

息素养、内在感知和政府推广农产品电商的水平,试图阐明信息素养影响农户参与农产品电商的行为

机理,并揭示农户内在感知在信息素养影响其参与农产品电商关系中的中介效应和政府推广在信息

素养影响其参与农产品电商关系中的调节效应.

　　一、理论分析与研究假说

　　１．信息素养影响农户参与电商的理论分析

行为转变理论强调信息和知识是个体行为决策的基础,计划行为理论基于信息加工视角阐述个

体行为决策的过程,由此可见,信息是个体行为转变的关键因素,但农户所获信息的形式和内容均存

在较大差异,而个体对信息的重视、对信息工具的掌握以及利用信息资源解决问题的综合素质即信息

素养,能反映信息对个体行为决策的重要作用,因此将信息素养作为影响农户参与农产品电商的核心

变量.目前,学术界对农户信息素养的测度没有统一的标准,但基本认同农户信息素养包含农户对信

息的认识、获取和利用的过程[１８],主要包括信息意识、信息知识和信息能力等方面[１７].关于信息素

养对农户行为的研究主要集中于对信息素养单个维度的分析.其中,对信息意识的研究以定性分析

为主,认为信息意识是信息素养的先决条件,代表个体对信息的认识,它决定个体判断信息需求以及

获取信息的自觉程度,信息意识强弱表现个体在信息活动中的主动性和能动性[１１].对信息能力的研

究较为丰富,认为信息能力主要表现在个体获取、评价和使用信息资源的能力[２４]、影响农户环境风险

感知,促使农户采纳亲环境行为[２５]、通过消除随机和不确定性,提高创业机会识别的成功概率[２６].
可以看出,现有研究关于农户信息素养的定量分析不足,且对信息素养与农户行为之间影响机理的探

讨有待深入.鉴于此,本文借鉴刘丽[１５]、吴优丽等[１８]对农户信息素养概念的解析,从信息意识、信息

知识、信息能力三个方面综合测度农户信息素养.对于农户参与电商行为来说,由于农产品电商是互

联网技术在农产品销售环节的深层次应用,强烈的信息意识、丰富的信息知识和较好的信息获取、利
用和理解能力,代表农户有较强的主观能动性和实践能力,影响农户对参与农产品电商的行为态度、
主观规范,使其具有较强的知觉行为控制力,打破农户对农产品电商的信息和技术约束,加深对农产
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数据来源:国家现代苹果产业技术体系苹果产业经济研究室«２０２０年苹果产业经济发展年度报告».
数据来源:美国农业部对外农业服务局(USDA—ForeignAgriculturalService).



品电商的认知,降低农户在电商销售过程中的风险[１２],从而促使农户参与电商[１３].基于此,提出以下

假说:

H１:信息素养对农户参与电商有正向影响.

２．内在感知在信息素养影响农户参与电商关系中的中介作用分析

行为转变理论指出个体行为的转变主要由“知识Ｇ信念Ｇ行为”构成,其中知识是前提,来源于对外

部信息的获取和处理,信念是内在驱动力,同时也是知识内化为个体意识的结果,是关于客体的主观

感知,行为转变是目标结果.因此,行为转变不仅直接受到知识(信息)的影响,也有可能受到信念(主
观感知)的影响[２５],而个体感知到某种行为的有用性和易用性是影响行为决策的重要解释变量[２７Ｇ２９].
根据朱月季等[１９]的研究,感知有用性是“个体对使用某一特定系统能改善其工作绩效的认可程度”,
感知易用性是“个体对使用某一特定系统不需要花费努力(身体的和精神的)的认可程度”,且这两方

面因素对信息技术采纳的影响在以往研究中也得到证实[２０,３０Ｇ３１].鉴于农产品电商的信息技术属

性[６],感知有用性和感知易用性可能同样对农户参与电商具有积极作用.本文将感知有用性定义为

农户认识到参与农产品电商对收入提高、解决苹果卖难问题以及农村社会发展的作用,体现农户对参

与电商的预期效用,将感知易用性定义为农户认识到参与农产品电商实践操作的难易程度,体现农户

感知到参与农产品电商的可行性,即农户内在感知是指农户对参与农产品电商的特征的感知和认识

过程.依据前述理论分析,农户对参与电商的内在感知受到所获信息的影响,具体来说,信息素养高

的农户能通过各种信息渠道获取农产品电商参与信息,且有一定的信息工具操作知识和技能,使农户

对农产品电商的主观感知结构发生调整,即具备了较强的感知行为控制以及较高水平的感知有用性

和感知易用性,进而促使农户做出参与决策.因此,信息素养能通过提高农户对农产品电商有用性和

易用性感知促进农户做出电商参与决策.基于此,提出以下假说:

H２:内在感知在信息素养影响农户参与电商关系中存在中介效应;

H２a:感知有用性在信息素养影响农户参与电商关系中存在中介效应;

H２b:感知易用性在信息素养影响农户参与电商关系中存在中介效应.

３．政府推广在信息素养影响农户参与电商关系中的调节作用分析

依据美国社会心理学家库尔特卢因提出的“卢因行为模型”,人类的行为是个人与环境相互作

用的产物,人类的行为方式、指向和强度主要受个人内在因素和外部环境因素的影响和制约.农户对

农产品电商的参与除了与个人特质相关外,也受外部环境影响,政府推广作为外部支持,是农户提升

自身电商专业知识和技能的重要途径[３２Ｇ３４].较高的政府推广水平为农户提供较为充足的农产品电商

信息和技术支撑,激发农户发挥信息素养对电商信息和技能获取的主动性和能动性,积极寻求电商信

息,学习电商操作技能,加强对农产品电商认知和参与能力,促使农户形成良好态度和主观规范,加强

其对参与电商的知觉行为控制力,进而促使农户参与农产品电商,即在不同的政府推广水平下,农户

信息素养对其参与电商行为的积极作用存在差异.因此,政府推广可能在信息素养影响农户参与农

产品电商的关系中发挥正向调节作用.另外,政府对农产品电商的推广属于公共服务及农业推广的

一部分,已有研究指出,全面性[３５]、理解难易程度[３６]和频率[３７]是衡量公共服务水平和农业推广水平

的主要方面.对于电商参与行为来说,更全面、更易于理解、频率更高的政府推广有助于农户获取并

掌握更多推广知识和信息,增强对参与农产品电商的行为控制力.本文分别将政府推广的全面性、理
解难易程度和频率定义为推广广度、推广深度和推广强度三个维度,以综合评价政府推广农产品电商

的水平.基于上述理论分析,提出以下假说:

H３:政府推广在信息素养影响农户参与电商关系中存在正向调节效应;

H３a:推广广度在信息素养影响农户参与电商关系中存在正向调节效应;

H３b:推广深度在信息素养影响农户参与电商关系中存在正向调节效应;

H３c:推广强度在信息素养影响农户参与电商关系中存在正向调节效应.
基于上述理论分析,本文将信息素养、内在感知、政府推广与农户参与电商纳入统一框架下,检验

内在感知的中介作用和政府推广的调节作用.本文逻辑关系框架如图１所示:
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图１　信息素养、内在感知、政府推广与农户参与电商的逻辑框架

　　二、数据来源、样本特征与研究方法

　　１．数据来源及样本基本情况

本文数据来源于国家苹果产业体系２０１９年１０－１１月在陕西延安、渭南地区开展的主题为“苹果

种植户生产和销售行为”的实地调研.从苹果种植规模来看,陕西省是全国苹果种植面积最大的省

份,占全国苹果种植面积的３０．９２％①,以陕西省为研究区域研究中国苹果产业的基本发展状况具有

代表性.调查组采用典型抽样和随机抽样相结合的方法,选取了延安市宝塔区、洛川县、黄陵县以及

渭南市白水县四个苹果基地县,调研区域在苹果产业发展、气候条件、经济发展状况有显著差异,能较

好反映出我国苹果产业发展的基本情况,在每个县(区)选取３~４个有代表性的乡镇,每个乡镇选取

３~４个村,每个村随机选取１５~２０个农户,采取一对一入户访谈形式开展调研.调查样本共涉及１４
个乡(镇),４９个行政村.此次调研共发放问卷８４０份,回收有效问卷８２７份,问卷有效率９８．４５％.

样本基本情况描述如下:延安市宝塔区、洛川县、黄陵县以及渭南市白水县的样本比例分别为

２１．５２％、２７．６９％、２０．９２％、２９．８７％.从个体特征来看,受访者中６７．７９％为男性,３２．２１％为女性.

１０．７６％受访者小于４０岁,５９．６１％为４０~６０岁,２９．６３％为６０岁以上.受访者平均受教育年限为

８年,平均文化程度为初中,受教育程度最高为本科,有３０．５９％为小学以下文化水平,５４．０５％为中学

文化水平,１５．３６％为高中以上文化水平.６５．６６％的受访者为风险厌恶型,１９．１１％为风险中立型,

１５．２３％为风险喜好型.从家庭特征来看,年均收入在３万元以下的受访者家庭占６５．６６％,３万~
５万的占１６．６９％,大于５万的占１７．６５％.亲戚和朋友的数量小于３０的受访者占２２．７３％,３０~６０之间

的占３３．６２％,大于６０的占４３．６５％.受访者中平均土地经营规模小于１０亩的占６１．６７％,１０~３０亩的占

３３．９８％,３０亩以上的占４．３５％.受访者居住地离最近乡镇距离最大为２２千米,平均距离为５．５千米.

２．变量设定及描述性统计

(１)因变量.本文因变量为农户参与电商.调研中发现,农户参与农产品电商的形式主要有借助

微信、抖音、快手、微博和 QQ空间等社交工具和入驻第三方电商交易平台(淘宝、京东、拼多多、顺丰

优选等),本文参考唐立强[１４]、曾亿武等[１３]对农户参与电商的定义,将核心解释变量“参与电商行为”
界定为农户应用自媒体、社交软件以及第三方电商平台进行网络销售的决策行为.可以看出,样本农

户中有２０２个农户参与电商,大约占总样本数的２４．４３％,农户对电商参与率较低,也进一步说明了探

讨农户参与电商行为机制的必要性.
(２)核心自变量.本文核心自变量为信息素养,参考苑春荟等[３８]对信息素养的测度,采用Likert

五分量表,选择项为“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”,共有２１
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个测量题项,从信息意识、信息知识、信息能力三个维度度量农户信息素养,其中信息意识分为信息价

值意识和信息需求意识两方面,信息能力分为信息获取能力、信息理解能力和信息共享能力三方面,
累计方差贡献率为７０．７４０％.以各因子的方差贡献率占累计方差贡献率的比重为权重计算农户信息

素养综合水平.
(３)中介变量.本文选取农户内在感知为中介变量,从感知有用性和感知易用性两方面考察,采

用Likert五分量表,选择项为“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”,共有７个测量题项,累计方差贡献率为６７．４５９％.以各因子的方差贡献率占累计方差贡献率的比

重为权重计算农户内在感知综合水平.
(４)调节变量:本文选取政府推广为调节变量,从推广广度、推广深度、推广强度三个方面度量政

府推广农产品电商水平,采用Likert五分量表,共１２个测量题项,累计方差贡献率为８１．００２％.以

各因子的方差贡献率占累计方差贡献率的比重为权重计算政府推广综合水平.在测度推广深度时,
将政府推广农产品电商的难易程度选择项设定为“非常不容易理解＝１;比较不容易理解＝２;一般＝
３;比较容易理解＝４;非常容易理解＝５”.需要说明的是,在测度政府推广广度时,由于调研中采用

“您家接受政府推广的形式种类”“政府宣传过哪些农产品电商内容的种类”“政府培训过农产品电商

平台种类”等客观指标,本文在处理数据时将“１种及以下”定义为“非常不全面”,“２种”定义为“比较

不全面”,“３种”定义为“一般”,“４种”定义为“比较全面”,“５种及以上”定义为“非常全面”进行转换.
在测度政府推广强度时,将“近三年,乡镇政府广播宣传农产品电商次数”“近三年,乡镇政府入户宣

传农产品电商次数”“近三年,乡镇政府培训农产品电商次数”等客观指标,在处理数据时将“１次及以

下”定义为“非常不频繁”,“２~５次”定义为“比较不频繁”,“６~９次”定义为“一般”,“９~１２次”定义

为“比较频繁”,“１２次以上”定义为“非常频繁”进行转换.
(５)控制变量.已有文献[６,１３,３９]指出农户个人特征、家庭特征、生产经营特征和交通特征同样影

响农户参与电商.本文分别选取农户性别、年龄、文化程度、风险态度、家庭年均毛收入、亲戚和朋友

数量、土地规模、距镇政府距离作为控制变量.

３．信度和效度检验

本文对问卷进行信度和效度分析,如表１所示.本量表所有测量题项的克朗巴哈系数为０．９００,
各维度测量题项的克朗巴哈系数都大于０．７１８,表明变量的测量具有较好的信度.各变量测量题项的

KMO值都大于０．７０３,Bartlett球形检验均通过１％显著性水平,说明调研数据适合做因子分析.因

子分析结果显示,所有测量题项的因子载荷均大于０．６,表明测量变量具有较好的收敛效度.

４．模型选取

(１)Probit模型.由前述理论分析,本文分析的农户参与电商行为是二分变量,因此本文采用二

值选择模型分析信息素养对苹果种植户参与农产品电商的影响,具体模型设定形式如下:

Yi＝α０＋α１X１i＋α２X２i＋α３X３i＋∑n＝１α４nDni＋εi (１)

式(１)识别了苹果种植户参与农产品电商所要估计的模型.Yi 表示第i个农户是否参与农产品

电商,X１i 、X２i 和X３i 分别表示农户信息素养、内在感知和政府推广,Dni 表示个体特征、家庭特征、
生产经营特征和交通特征等控制变量,α１、α２、α３ 和α４n 表示待估计系数,εi 表示误差项.

(２)中介效应检验模型.本文参考温忠麟等[４０]提出的中介效应检验方法,采用层级回归方法,分
别建立自变量对因变量、自变量对中介变量、自变量和中介变量对因变量的回归模型,具体检验流程

如下所示:

Y＝cX＋e１ (２)

M＝aX＋e２ (３)

Y＝cX＋bM＋e３ (４)
上述表达式中X 表示自变量信息素养,M 表示中介变量内在感知,Y 表示因变量农户参与电商

行为.
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表１　信度和效度检验

变量 维度　　　　 测量题项 因子载荷 Cronbach’α

信
息
素
养

信息知识

我了解计算机网络的基本原理 ０．８４０

０．７１８我了解常见的办公软件 ０．７６１
我会使用手机支付 ０．６６３

信息意识

信息价值意识

信息对我很重要 ０．８１７

０．８６３
信息可以提高我的收入 ０．８４６
信息可以改变我的生活 ０．８４８
信息的相互交流可以带动大家共同致富 ０．７１４

信息需求意识

我渴望获取有用的农业信息 ０．７２４

０．７５１我希望学习先进的农业科技成果 ０．６９３
遇到农业方面的信息,我会经常把它记录下来 ０．７０６

信息能力

信息获取能力

遇到农业方面的信息,我会上网查询 ０．８１５

０．８３４
我经常使用手机向他人询问所需信息 ０．８１４
我了解一些信息网站 ０．６７０
我能使用手机获取苹果销售信息 ０．７０３

信息理解能力

我能听懂村广播的内容 ０．６４４

０．７３７我能理解农技推广人员讲解的内容 ０．７０６
我能理解网络上关于农业方面的信息 ０．６３６

信息共享能力

我曾经教会过别人某项技能 ０．８０４

０．８６３
我曾经告诉过别人给他带来好处的信息 ０．８０１
我经常和别人讨论在网上或手机里看到的苹果信息 ０．７９７
他人因为我提供的信息而获得了收益 ０．８１４

内
在
感
知

感知有用性

农产品电商对解决苹果卖难问题作用很大 ０．７５８

０．７８７
农产品电商对提高收入作用很大 ０．７６４
农产品电商对苹果绿色生产作用很大 ０．７４６
农产品电商对农村社会发展作用很大 ０．８５９

感知易用性

您觉得,学习农产品电商技能对您来说比较容易 ０．９３１

０．８２２您觉得,通过简单的培训,您就能掌握农产品电商知识 ０．８８７
您觉得,理解农产品电商政策对您来说比较容易 ０．７３３

政
府
推
广

推广广度

您家接受政府推广农产品电商的形式种类 ０．８１５

０．９０３政府宣传农产品电商的内容种类 ０．８２４
政府培训农产品电商平台的种类 ０．７２１

推广深度

政府广播宣传农产品电商的理解难易程度 ０．８８０

０．９１２政府入户宣传农产品电商的理解难易程度 ０．９０７
政府培训农产品电商的理解难易程度 ０．８３３

推广强度

近三年,乡镇等各级政府广播宣传农产品电商次数 ０．７４４

０．８１４近三年,乡镇等各级政府入户宣传农产品电商次数 ０．８６８
近三年,乡镇等各级政府培训农产品电商的次数 ０．８２０

　　(３)调节效应检验模型.借鉴温忠麟等[４１]的研究结果,当自变量和调节变量为连续变量时,检验

调节变量对特定路径关系的调节作用时可构造交互项,通过观察交互项的显著性水平判断调节变量

的调节作用.本文中自变量信息素养和调节变量政府推广均为连续变量,鉴于此,本文构造信息素养

和政府推广的交互项检验政府推广在信息素养影响农户参与电商行为关系中的调节作用.

　　三、实证检验与结果分析

　　１．变量的相关性分析

本文对各变量进行相关性分析,结果如表２所示.各变量间的相关系数均不超过０．５,方差膨胀

因子均小于２,即变量之间不存在共线性问题.信息素养、推广广度、推广深度、推广强度、感知有用

性、感知易用性均在１％统计水平上与农户参与电商之间存在显著正相关关系.信息素养与感知有

９５第５期　 闫贝贝 等:信息素养对农户参与电商的影响　



用性、感知易用性均在１％统计水平上存在显著正相关关系,与推广广度、推广深度、推广强度的相关

关系不显著.
表２　各变量间的相关系数矩阵图

１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ ８ ９ １０ １１ １２ １３ １４ １５

１ １

２ ０．１５８∗∗∗ １

３ ０．１３３∗∗∗ ０．２２３∗∗∗ １

４ ０．１６９∗∗∗ ０．４３６∗∗∗ ０ １

５ ０．０９３∗∗∗ ０．０３４ ０．００８０．１０８∗∗ １

６ ０．１０３∗∗∗ ０．２００ ０．００１０．２８９∗∗ ０ １

７ ０．０３８∗∗∗ ０．０３４ ０．１６３ ０．０７９∗ ０ ０ １

８ ０．０１１ ０．０５５ ０．０１９ ０．０４４ ０．０３１ ０．００９ －０．０７８ １

９ ０．０２３∗ ０．２２０∗∗ ０．０６１ ０．３５０∗ ０．０３７ －０．１０６∗－０．１５０ ０．０２２ １

１０ ０．１０２∗∗ ０．１９７∗ ０．０８７∗０．２６０∗∗ ０．０３３ ０．０２９ ０．０２２ ０．００１ －０．１５８ １

１１ ０．０５７∗∗ ０．２３２ ０．１６０ ０．３２７ －０．０４０ ０．２７９ ０．１４３ ０．０１６ ０．１６３ －０．０６９ １

１２ ０．２３９∗∗ ０．１７７∗ ０．１４７∗∗０．１１８∗ ０．０４７ ０．０１５ ０．０２９ ０．０７３ ０．０９３ －０．０３６ ０．０６３ １

１３ ０．０６０ ０．１０６ ０．０２５ ０．０３１ ０．０１３ ０．０５５ ０．０４２ ０．０３６ －０．０２４ ０．０６６ －０．０５０ ０．１５５ １

１４ ０．１１９∗∗ ０．１６８ ０．０７５∗ ０．００４ ０．０６７ ０．０３９ ０．００５ －０．００８ ０．０７９ －０．１１９ ０．００１ －０．０１７ ０．００１ １

１５ －０．０５５ －０．０７５ －０．０９４－０．０４７－０．００４ ０．０２２ ０．０１１ ０．０２５ －０．０６２ ０．１１２ ０．０１０ ０．０３９ －０．００２－０．０６４ １

　注:∗∗∗ 、∗∗ 、∗ 分别代表在１％、５％、１０％的水平上显著.１农户参与电商;２信息素养;３感知有用性;４感知易用性;５推广广度;６推

广深度;７推广强度;８性别;９年龄;１０文化程度;１１风险态度;１２社会资本;１３苹果种植面积;１４家庭年均毛收入;１５距乡镇距离.

表３　信息素养对农户参与电商的影响回归结果 N＝８２７

变量
参与电商

(１) (２) (３) (４) (５)

信息素养 ０．５４９∗∗∗(０．１０８) ０．５３１∗∗∗(０．１０８) ０．１６３∗∗∗(０．０３１) ０．４９６∗∗∗(０．１０７)

内在感知 ０．６４２∗∗∗(０．０７４) ０．１２１∗∗∗(０．０２０) ０．５２６∗∗∗(０．０７１)

政府推广 ０．４０９∗∗∗(０．０８８) ０．１１４∗∗∗(０．０２５) ０．４０１∗∗∗(０．０８４)

性别 ０．０７７(０．２５８) ０．０７８(０．２５８) ０．０４７(０．２６２) ０．０１３(０．０７６) ０．０４７(０．２６１)

年龄 ０．０８０∗(０．０４２) ０．０７８∗(０．０４２) ０．０７６∗(０．０４２) ０．０２０∗(０．０１１) ０．０７６∗(０．０４２)

年龄平方 －０．００１∗(０．００１) －０．００１∗(０．００１) －０．００１∗(０．００１) －０．００１∗(０．００１) －０．００１∗(０．００１)

文化程度 ０．０２８∗(０．０１６) ０．０２８∗(０．０１６) ０．０２６∗(０．０１６) ０．００８∗(０．００５) ０．０２７∗(０．０１６)

风险态度 ０．００２(０．０４３) ０．００４(０．０４３) ０．００４(０．０４４) ０．００２(０．０１５) ０．００２(０．０４３)

社会资本 ０．００４∗∗∗(０．００１) ０．００４∗∗∗(０．００１) ０．００４∗∗∗(０．００１) ０．００１∗∗∗(０．０００２) ０．００４∗∗∗(０．００１)

家庭年均毛收入 ０．１２１∗∗(０．０４０) ０．１２０∗∗(０．０４０) ０．１２０∗∗(０．０４０) ０．０２９∗∗(０．０１０) ０．１１８∗∗(０．０４０)

苹果经营规模 ０．００３(０．００７) ０．００３(０．００７) ０．００３(０．００７) ０．００１(０．００２) ０．００３(０．００７)

距乡镇距离 －０．００９(０．００６) －０．００８(０．００６) －０．００８(０．００６) －０．００２(０．００２) －０．００８(０．００６)

似然比 －４２５．８８４０９ －４２１．７９３９１ －４１４．６９７１７

LRchi２(n) ６５．４９∗∗∗ ７３．６７∗∗∗ ８７．８６∗∗∗

PseudoR２ ０．０７１４ ０．０８０３ ０．０９５８

F 值 １７．８８∗∗∗

R２ ０．１０４０

调整的R２ ０．０９０８

一阶段F 值 ２１．４５∗∗∗

Waldchi２(n) ３４．５３∗∗∗

Wald检验 １０．４７∗∗

　注:∗∗∗ 、∗∗ 、∗ 分别代表在１％、５％、１０％的水平上显著;括号中数值为标准误.下表同.

　　２．基准回归

由表３可以看出,模型１为控制变量对农户参与电商的影响回归结果.依次加入核心自变量、中
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介变量和调节变量后,得到模型２和模型３,各控制变量的方向和显著性并未发生显著变化,且加入

信息素养变量后,模型的R２增大,说明核心自变量对因变量具有较好的解释力.为检验模型结果的

可靠性,相对于模型３,本文采用 OLS模型对变量进行估计,进行稳健性检验[４２],结果如模型４所示,
各变量显著性和系数符号无明显差异,说明模型结果具有稳健性.另外,考虑到农户在参与电商的过

程中可能会增强对信息技术的认识和操作技能,提高信息素养水平以及内在感知水平,即信息素养与

农户参与电商以及内在感知与农户参与电商之间可能互为因果,加上模型本身可能存在的遗漏变量

和变量测量偏差等问题使其存在潜在的内生性.为解决这一问题,本文选取工具变量法进行内生性

检验,并参考尹志超等[４３],曾志耕等[４４]对金融素养工具变量的选择,选取“父母中最高的受教育年

限”作为信息素养的工具变量,原因是,父母的受教育水平反映了家庭先天的成长环境[４４],受访者对

信息的重视和学习能力受父母影响,但受访者的电商参与行为与父母的受教育水平没有直接关系.
选取“除自身外同村其他农户的内在感知水平”作为农户内在感知的工具变量,原因是,农户的内在感

知水平会受到同村其他农户的影响,但其他农户的内在感知水平并不会影响该农户的电商参与行为.
为进一步检验工具变量的有效性,本文进行了弱工具变量检验,第一阶段回归结果表明,信息素养和

内在感知的工具变量检验所得F 值分别为２１．４５、３７．２４,大于１０％偏误水平下的临界值１６．３８,表明

工具变量有效.进一步对基准模型进行DWH(DurbinＧWuＧHausman)检验,结果表明,内生性检验的

Wald卡方值在１％显著性水平上拒绝信息素养是外生的假设,但无法拒绝内在感知是外生变量的原

假设.因此,采用工具变量法处理信息素养的内生性对基准模型重新回归,并将信息素养的工具变量

加入下述中介效应和调节效应检验模型中.基准模型回归结果如模型５所示,信息素养在１％显著

性水平上正向影响农户参与电商,进一步说明回归结果的可靠性.以下对各变量的解释以模型５
为主.

(１)核心解释变量对农户参与电商的影响分析及解释.表３中回归５的结果显示,信息素养在

１％显著性水平上正向影响农户参与电商,表明农户信息素养对其参与电商有积极影响,假说 H１ 得

到验证.对处于信息相对贫困的农村地区来说,具有较高信息素养的农户具有借助各种渠道获取信

息的意识、知识和能力.因此,信息素养对农户参与电商的影响主要体现在两个方面:一是农户对农

产品电商的参与具有较高的主观能动性和实践能力,直接促使农户参与电商;二是农户能更有效地获

取农产品电商信息,提高农户对农产品电商的认知,从而打破对农产品电商的信息和技术约束,降低

参与电商的风险和不确定性,进而促进农户参与电商.内在感知和政府推广在１％的统计水平上显

著影响农户参与电商,且系数为正.
(２)控制变量对农户参与电商的影响分析及解释.受访者年龄在１０％的显著性水平上正向影响

农户参与电商,且对参与电商的影响为“倒 U”型结构,即在一定范围内,农户参与电商的可能性随着

年龄的增大而增加,超过此临界值,农户参与电商的可能性随着年龄的增大而减小.可能的原因是,
相对年轻的农户对农业的依赖性较低,参与电商的积极性不高,随着农户年龄的增大,农户对农业的

依赖性增强,参与电商的主观能动性较强,促使农户通过电商销售苹果提高收入,但是超过一定年龄

范围的农户对互联网操作技能下降,参与电商的能力降低.文化程度在１０％的显著性水平上正向影

响农户参与电商.原因是,文化程度较高的农户,对农产品电商有更深层的认识和更强的操作能力,
因此更可能参与电商.社会资本在１％显著性水平上正向影响农户参与电商.原因是,中国农村是

一个熟人社会,农村居民处于高度交织的人情关系网络中,他们与存在亲缘、友缘、地缘和业缘关系的

人打交道的频率非常高,使得信息传播的速度很快[１３],因此,社会资本丰富的农户能获得更多关于农

产品电商的信息和技术支持,参与电商的可能性更大.家庭年均毛收入在５％显著性水平上正向影

响农户参与电商,参与农产品电商需要有前期投资,因此,家庭年收入较高的家庭有更强的风险承担

能力,参与电商的可能性越大.

３．内在感知在信息素养影响农户参与电商中的中介效应检验与分析

(１)内在感知整体水平在信息素养影响农户参与电商关系中的中介效应检验见表４(模型６、７和

１０).由模型６可知,农户信息素养在１％显著性水平上正向影响其参与电商,且系数为０．５３５.由模
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型７可知,农户信息素养在１％显著性水平上正向影响内在感知,且系数为０．６２０.由模型１０可知,
引入内在感知后,内在感知在１％显著性水平上正向影响农户参与电商,信息素养对农户参与电商的

影响仍在１％水平上正向显著,且系数有所下降,为０．５３０.因此,内在感知在信息素养影响农户参与

电商的关系中具有部分中介效应.假设 H１和 H２得证.
(２)内在感知各维度在信息素养影响农户参与电商关系中的中介效应检验(模型６、８、９和１１).

由模型８和９可知,农户信息素养在１％显著性水平上正向影响感知有用性和感知易用性,且系数分

别为０．４７５、０．８５５.由模型１１可知,引入感知有用性和感知易用性后,感知有用性和感知易用性在

１％显著性水平上正向影响农户参与电商,信息素养对农户参与电商的影响仍在１％水平上正向显

著,且系数为０．５１２.因此,感知有用性和感知易用性在信息素养影响农户参与电商的关系中具有部

分中介效应.假设 H２a和 H２b得证.
(３)内在感知的中介效应检验结果分析.农户对农产品电商的感知有用性和感知易用性在信息

素养影响农户参与电商的关系中的中介效应显著.农产品电商具有知识密集型特点,农户在做出参

与决策之前,会通过各种信息渠道对农产品电商的特性进行考量和判断,农户感知到参与电商的作用

越大、操作难度越小,参与电商的积极性越高,参与电商的可能性越大.因此,农户信息素养可解释其

参与电商行为的差异,并可通过内在感知的中介作用间接影响农户参与农产品电商.
表４　内在感知在信息素养对农户参与电商关系中的中介效应检验结果 N＝８２７

变量
参与电商

(６)
内在感知

(７)
感知有用性

(８)
感知易用性

(９)

参与电商

(１０) (１１)

信息素养 ０．５３５∗∗∗

(０．１０１)
０．６２０∗∗∗

(０．０４７)
０．４７５∗∗∗

(０．０７０)
０．８５５∗∗∗

(０．０６４)
０．５３０∗∗∗

(０．１０１)
０．５１２∗∗∗

(０．１０７)

内在感知 ０．５５６∗∗∗

(０．０６７)

感知有用性 ０．２５６∗∗∗

(０．０４３)

感知易用性 ０．３１２∗∗∗

(０．０５０)

控制变量 已控制 已控制 已控制 已控制 已控制 已控制

F 值 ３１．３６∗∗∗ ２０．２８∗∗∗ ４２．３９∗∗∗

R２ ０．２７７６ ０．２１４９ ０．３４１９

调整的R２ ０．２６８７ ０．２０４３ ０．３３３８

一阶段F 值 １３．９２∗∗∗ １５．５２∗∗∗ １６．９５∗∗∗

Waldchi２(n) １５．６４∗∗∗ ２０．９３∗∗∗ １３．６６∗∗∗

Wald 检验 ８．０１∗∗ ８．４６∗∗ ６．１４∗∗

　　４．政府推广在信息素养影响农户参与电商中的调节效应检验与分析

(１)政府推广整体水平在信息素养影响农户参与电商中的调节效应见表５(模型１２和１４).由模

型１２可知,信息素养和政府推广均在１％显著性水平上正向影响农户参与电商,且系数分别为０．５１５
和０．４０９.由模型１４可知,引入信息素养和政府推广的交互项后,交互项对农户参与电商有显著正向

影响,因此政府推广在信息素养影响农户参与电商关系中具有调节效应.假设 H３得证.
(２)政府推广各维度在信息素养影响农户参与电商中的调节效应(模型１３和１５).由模型１３可

知推广广度和推广深度在１％显著性水平上正向影响农户参与电商,系数分别为０．１８２和０．２０７,推广

强度在５％显著性水平上正向影响农户参与电商,系数为０．１１２.由模型１５可知,分别引入政府推广

各维度与信息素养的交互项后,各交互项对农户参与电商有显著影响.假设 H３a、H３b和 H３c得证.
(３)此外,为了更深入地分析政府推广强弱对信息素养影响农户电商参与行为的差异性,以政府

推广水平的均值为分类标准将全部样本分为弱推广水平组和强推广水平组进行估计.估计结果见表

５中模型１６和模型１７,结果表明,信息素养对农户电商参与的回归系数由模型１６中的０．３５８增至模

型１７中的０．７６９,且显著性增强,说明信息素养的正向影响随着政府推广水平的增强而变大,进一步
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证实了假说 H３.
(４)政府推广的调节效应检验结果分析.政府推广内容的全面性、理解难易程度和推广频率均对

农户参与电商有显著正向影响,更进一步地,政府推广强度、广度和深度对农户参与电商的积极作用

依次增强,且能促进信息素养对农户参与电商的积极作用.农产品电商在农村地区的发展尚处于初

级阶段,且农户应用互联网信息技术的知识和技能较为匮乏,政府开展的关于农产品电商的各种形式

的宣传和培训是农户获取农产品电商信息和技术的主要来源之一.作为一种外部支持,政府推广内

容越全面、越易于理解以及频率越高,农户越容易吸收掌握农产品电商的知识和技能,激发农户的主

观能动性,提高对农产品电商的认知,从而更容易参与电商.
表５　政府推广在信息素养影响农户参与电商中的调节效应检验结果

变量
参与电商

(１２) (１３) (１４) (１５)

弱推广水平组
(１６)

强推广水平组
(１７)

信息素养 ０．５１５∗∗∗

(０．１０４)
０．５３３∗∗∗

(０．１０７)
０．５４１∗∗∗

(０．１００)
０．５４０∗∗∗

(０．１１５)
０．３５８∗∗

(０．１３７)
０．７６９∗∗∗

(０．１８１)

政府推广 ０．４０９∗∗∗(０．０８１) ０．４１６∗∗∗(０．０８０)

推广广度 ０．１８２∗∗∗(０．０４６) ０．１２１∗∗(０．０５２)

推广深度 ０．２０７∗∗∗(０．０４１) ０．１５６∗∗(０．０５５)

推广强度 ０．１１２∗∗(０．０５５) ０．１０９(０．０９７)

信息素养×政府推广 ０．３７２∗∗(０．１６９)

信息素养×推广广度 ０．２３２∗∗(０．１０８)

信息素养×推广深度 ０．２１６∗∗(０．１０９)

信息素养×推广强度 ０．１１９∗∗(０．１０３)

控制变量 已控制 已控制 已控制 已控制 已控制 已控制

一阶段F 值 １３．７１∗∗∗ １５．０３∗∗∗ １５．９６∗∗∗ １６．３１∗∗∗ １４．６５∗∗∗ １５．７３∗∗∗

Waldchi２(n) ２０．４６∗∗∗ １５．４９∗∗∗ ２０．４７∗∗∗ １９．５６∗∗∗ ２２．５７∗∗∗ ２５．７４∗∗∗

Wald 检验 ６．４８∗∗ ５．５６∗ ６．３６∗ ５．２１∗ ６．８１∗∗ ８．５０∗∗

观测值 ８２７ ８２７ ８２７ ８２７ ４４２ ３８５

　　５．进一步讨论

(１)内生性问题的讨论.鉴于基准回归中对模型内生性问题的检验,信息素养对农户参与电商的

回归中存在内生性问题,本文已在中介效应和调节效应检验中(模型６、１０~１７)加入信息素养的工具

变量进行回归.另外,考虑到信息素养对农户内在感知的影响中(模型７~９)可能存在的内生性问

题,本文运用工具变量法对农户信息素养的内生性进行检验,结果无法拒绝信息素养是外生的原假

设,即农户信息素养对内在感知的影响中不存在内生性,政府推广作为外部支持在对农户参与电商的

影响中不存在内生性,因此上述模型结果与加入工具变量检验结果无差异.
(２)Bootstrap检验.为进一步验证中介效应和调节效应,本文在上述层级回归的基础上同时采

用了Bootstrap检验方法,原因是Bootstrap方法提供的置信区间更准确且更具统计检验力[４５].当该

置信区间不包括０,说明间接效应存在,若该置信区间包括０,则间接效应不存在.根据Bootstrap在

９５％的置信区间水平自抽样５０００次的检验结果,内在感知在信息素养影响农户参与电商中的中介效

应显著,中介效应大小为０．２９３８,占总效应比重为５４．９２％,同样方法得到感知有用性和感知易用性中

介效应大小分别为０．１０１８和０．１９８１,分别占总效应的１９．０３％、３７．０３％,进一步证实了假说 H２.政

府推广在其减一个标准差的置信区间内包含０,而在其均值与均值加一个标准差置信区间内不包含

０,表明信息素养对农户参与电商的作用随政府推广的不同取值发生显著差异,即政府推广的调节效

应存在,进一步证实了假说 H３(见表６).

３６第５期　 闫贝贝 等:信息素养对农户参与电商的影响　



表６　Bootstrap中介效应与调节效应检验结果

假说 变量 作用路径 路径系数 标准误 ９５％置信区间 检验结果

H２
内在感知 中介效应 ０．２９３８ ０．０７９７ [０．１４９１,０．４６３０]

显著
政府推广ＧSD ０．１６６３ ０．２６３８ [－０．３５０７,０．６８３３]

H３
政府推广 调节效应 ０．５２５６ ０．２１７３ [０．０９９８,０．９５１４]

显著
政府推广＋SD ０．６５６７ ０．２６８１ [０．１３１３,１．１８２１]

　　四、结论与建议

　　本文利用陕西省苹果优势区８２７个苹果种植户的调研数据,构建了包括信息意识、信息知识和信

息能力的农户信息素养体系,引入农户内在感知和政府推广,采用中介效应模型和调节效应模型,揭
示了农户信息素养对其参与农产品电商的影响及其作用路径.研究结果表明:第一,农户信息素养水

平显著正向影响其参与农产品电商行为.第二,农户内在感知对其参与农产品电商有显著正向影响,
且在信息素养对农户参与电商影响中发挥中介作用.具体而言,信息素养通过提高农户对农产品电

商的感知有用性和感知易用性促进农户参与农产品电商.第三,政府推广广度、深度和强度对农户参

与农产品电商具有显著积极作用,且在信息素养影响农户参与农产品电商关系中发挥调节作用.信

息素养对不同推广特征地区农户的电商参与行为有不同程度的影响,推广全面性、推广内容的理解难

易程度、推广频率均会影响信息素养对农户参与农产品电商的积极作用.
基于以上结论,为促进农户参与农产品电商,本文提出以下对策建议:第一,加强信息基础设施建

设,培养农户信息意识、知识和能力,重视提高农户信息素养水平,发挥信息素养对农户参与农产品电

商的积极作用.第二,通过各种方式提高农户对农产品电商的认知,加强宣传农产品电商在解决农产

品卖难和促进农民增收方面的积极作用,同时组织各种形式对农产品电商的培训,帮助农户熟悉农产

品电商操作技能,缓解农户对农产品电商的技术约束.第三,提高政府推广水平,注重政府对农产品

电商的宣传和培训,提高推广内容的全面性、易于理解的程度和频率,实行有针对性的推广措施.
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