
第 ５ 期 (总第 ３３１ 期)
２０１９ 年 ５ 月

商　 业　 经　 济　 与　 管　 理
ＪＯＵＲＮＡＬ ＯＦ ＢＵＳＩＮＥＳＳ ＥＣＯＮＯＭＩＣＳ

Ｎｏ. ５ (Ｇｅｎｅｒａｌ Ｎｏ. ３３１)
Ｍａｙ ２０１９

收稿日期: ２０１８ － ０９ － ２７
基金项目: 国家自然科学基金项目“中国淘宝村形成机理及其‘三农’影响效应研究”(７１６７３２４４)ꎻ国家社会科学基金

项目“电商扶贫进程中农民市场能力建设研究”(１８ＣＳＨ０２５)ꎻ浙江大学文科教师教学科研发展专项资助ꎻ杭州师范大学科

研启动经费项目“中国互联网的农户收入效应及政策优化研究”(ＲＷＳＫ２０１８１０１０)
作者简介: 曾亿武ꎬ男ꎬ讲师ꎬ博士ꎬ主要从事互联网经济、农村电子商务研究ꎻ翟李琴ꎬ女ꎬ硕士研究生ꎬ主要从事农村电

子商务研究ꎻ郭红东ꎬ男ꎬ教授ꎬ博士生导师ꎬ主要从事农民专业合作社、农业产业化、农民创业和农村电子商务研究ꎮ
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摘　 要: 在中国ꎬ已有大量农户借助电商平台参与网络营销ꎮ平台企业构建了一套制度体系

确保网络交易的顺利开展ꎮ与此同时ꎬ网络假货问题成为社会热点ꎮ一个有趣的问题是ꎬ电子商务

的发展究竟是强化还是弱化了农户的诚信经营意识?理论上讲ꎬ平台型电子商务既存在强化经营

者诚信经营意识的正向机制ꎬ也存在弱化经营者诚信经营意识的负向机制ꎬ前者源自消费者维权

机制以及卖家行为管制的制度设计ꎬ后者源自平台型电子商务一定程度上为售假提供了便利渠

道ꎮ文章基于江苏省沭阳县９５４个农户的调查数据ꎬ采用倾向得分匹配法进行实证检验ꎬ结果显

示ꎬ电子商务采纳对农户诚信经营意识有着显著的积极影响ꎬ不同角度所进行的稳健性检验也都

得到一致的结论ꎮ研究还发现ꎬ电子商务采纳对受教育程度较低、品牌化意识较弱以及网店经营

期限较长的农户的诚信经营意识具有更强的促进效应ꎮ
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一、 引　 言

近年来ꎬ在各种有利条件的合力作用下ꎬ中国农村电子商务发展迅猛ꎬ催生了淘宝村等新生事物[１]ꎮ
以淘宝村为代表的电子商务专业村是一种以农户为网店经营主体的电子商务发展形态ꎬ大量农户借助第

三方电商平台参与到网络市场之中ꎮ为了确保网络市场上交易活动的顺利开展ꎬ平台企业构建了一套包括

支付托管、信用评价、发布评论、投诉举报等在内的制度保障ꎮ一个不争的现实是ꎬ在这样的制度保障下ꎬ中
国平台型电子商务发展非常快速ꎬ网络市场的交易额节节攀升ꎻ与此同时ꎬ网络假货问题也成为社会关注

的热点ꎬ受到广泛讨论ꎮ诚信是市场经济健康运行的重要保障ꎬ诚信经营是市场经营主体的立业之本、兴业

之道ꎮ一直以来ꎬ农民的诚信经营问题很少受到学者的关注ꎮ基于中国农村电子商务快速发展的现实背景ꎬ
本文试图研究的问题是:农户采纳电子商务以后ꎬ其诚信经营意识是否得到了强化?如果答案是肯定的ꎬ那
么电商化对于农民和农村发展的积极意义将得到进一步的拓展ꎬ同时也从一个侧面为推动互联网新经济

深化发展提供一个新的经验依据ꎻ如果答案是相反的话ꎬ那么中国电商市场是否运行健康以及如何有效杜

绝网络假货、保障消费者权益等问题需要得到更多的严肃对待ꎮ
针对这一问题ꎬ本文的研究思路是ꎬ首先进行基于文献的定性分析ꎬ接着利用江苏省沭阳县９５４个花木

农户的问卷调查数据ꎬ采用倾向得分匹配法实证检验电子商务采纳对农户诚信经营意识的影响效应ꎮ为保

证研究结果的可靠性ꎬ本文将开展多角度的稳健性检验ꎮ此外ꎬ本文还通过倾向得分匹配分组比较的方法ꎬ
探讨电子商务采纳对不同特征农户的诚信经营意识的差别化影响ꎮ本文的研究贡献主要体现在:第一ꎬ首
次探讨了电子商务对农户诚信经营意识的影响效应ꎬ进一步丰富电子商务领域的研究视角和研究发现ꎻ第
二ꎬ归纳总结了平台型电子商务影响经营者诚信经营意识的作用机制ꎬ有助于深化对电子商务市场运行规

律的认识ꎻ第三ꎬ开创性地采用情景法、结合量表的形式测度了农户的诚信经营意识ꎬ测度结果具有良好的

信度和效度ꎬ可以为今后相关定量研究提供借鉴ꎮ

二、 电子商务与诚信经营意识:基于文献的分析

目前学界尚未发现专门探讨电子商务与经营者诚信经营意识之间关系的直接文献ꎬ而与之较为紧密

相关的文献主要有两支ꎬ其中一支文献关注电子商务市场“柠檬”现象和假货问题[２－４]ꎬ另一支文献关注电

子商务市场的信誉价值以及电商平台的信用评价机制[５－８]ꎮ这些文献为本文的研究提供重要参考ꎬ在整合

有关论断的基础上ꎬ本文认为ꎬ基于平台的电子商务市场既存在强化经营者诚信经营意识的正向机制ꎬ也
存在弱化经营者诚信经营意识的负向机制ꎬ实际的影响结果取决于两种机制的综合效应ꎮ

第三方电商平台作为卖家与买家的中介ꎬ通过制定网店经营规则和提供支付托管服务确保虚拟市场

上交易活动的顺利开展ꎮ平台型电子商务为消费者群体提供了五种维权机制:一是支付托管ꎮ以支付宝为

代表的电子支付手段同时具有第三方托管功能ꎮ这种“第三方支付 ＋ 托管机制”在制度上保证了买家的利

益ꎬ在很大程度上缓解了网上交易的道德风险问题ꎬ使得网上交易得到了大多数人的信任ꎬ极大促进了网

上交易的发展[９]ꎮ二是信用评价ꎮ信用评价系统由 ｅＢａｙ 首先创立ꎬ消费者在完成网络购物后ꎬ可对宝贝与

描述相符程度、卖家的服务态度和卖家发货的速度等方面进行评分ꎮ随着电子商务的发展ꎬ平台企业不断

对信用评价系统进行了完善ꎮ以淘宝网为例ꎬ目前淘宝网的信用评价系统包括基本信用评价、最近信用评

价、卖家服务质量和店铺动态评分等模块ꎮ三是发布评论ꎮ除了打分式信用评价以外ꎬ消费者还可以在每完

成一笔交易以后对卖家做出具体的文字评论(也可上传实物图片)ꎮ相比较而言ꎬ评价内容提供了更充分
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的信息ꎮ四是举报投诉ꎮ平台网站为消费者开辟了举报中心的专页和投诉专线ꎬ方便消费者对卖家侵权、欺
诈等违法行为进行检举ꎮ五是退货赔付ꎮ为了进一步保障消费者权益ꎬ增强买卖双方之间的信任ꎬ电商网站

推出一系列的消费者保障服务ꎬ如“七天无理由退换货”“假一赔三”“正品保障”等ꎮ这些消费者保障服务

兼有保证和第三方认证这两种治理机制的特点ꎬ可以进一步地解决网上交易的信息不对称问题[８]ꎮ为配

合消费者维权机制的有效运行ꎬ电商平台企业还对卖家的行为进行管制ꎬ分为激励机制和惩罚机制两种基

本方式ꎮ①激励机制主要体现在信用、投诉等方面的情况会与经营者的网店排列位置以及互联网信贷相挂

钩ꎬ经营者的网店信用级别越高ꎬ其商品将在搜索结果中被优先推荐ꎬ橱窗推广的位置也会更靠前ꎬ并且凭

借店铺的优良资质可在互联网信贷上获得更多的额度ꎬ这些都有助于经营者的网店经营形成良性循环ꎮ相
反ꎬ如果经营者发生侵权、欺诈等违法行为ꎬ将会受到警告、罚款赔付、商品禁售、删除商品好评率、卖家信

用降级乃至封店等不同程度的处罚ꎮ
从理论上讲ꎬ消费者维权机制的实施以及对卖家行为的管制是有利于增强经营者的诚信经营意识的ꎮ

在传统的中间商营销模式中ꎬ产品的生产端和消费端通常是分离的ꎬ缺乏互动、沟通和有效的信息反馈机

制ꎻ而在电子商务营销模式中ꎬ买卖双方直接对话ꎬ消费者可以在交易完成后便利地行使各种权利ꎬ进而形

成公开信息ꎮ这些公开信息将影响到其他消费者的购买决策ꎬ进而影响卖家的后期收益ꎮ学者们分别以

ｅＢａｙ、淘宝等知名电商网站为例进行实证研究ꎬ证实了卖家的信誉分数对其商品的成交价格或交易量产生

正向影响ꎬ而卖者受到的负面评价则会产生显著的消极影响[１０ － １２]ꎮ制度的一个重要功能是为行为主体提

供一种稳定预期ꎬ消费者维权机制以及卖家行为管制的制度功能为电商经营者提供了一个行为预期框架ꎬ
在这种预期的引导下ꎬ经营者会自然地形成相应的诚信经营意识ꎮ

从另一个角度看ꎬ基于平台的电子商务市场同时存在着诚信经营意识的弱化机制ꎬ原因在于ꎬ平台型

电子商务在一定程度上为售假提供了便利的渠道ꎮ首先ꎬ准入门槛低ꎮ目前部分电商平台的准入门槛极低ꎬ
只要求店主实名登记和少量押金ꎬ无需工商登记、税务登记ꎬ其监管完全依靠平台自律ꎬ卖家游离于行政部

门的日常监管之外ꎬ例如脱离了质量检测或卫生许可等ꎮ由于准入门槛低ꎬ加上规避了许多行业的准入限

制ꎬ使得网络售假的机会成本很小ꎮ其次ꎬ售假的暴利性得以增强ꎮ由于网上售卖门槛很低ꎬ卖家可以节省

实体销售所需要的大量开店费、管理费和税费ꎬ而且网络假货多以仿品为主ꎬ可以充分利用正牌产品的无

形资产节省大量的品牌宣传和推广所需的费用ꎬ因而网络售假的利润非常可观[２]ꎻ与此同时ꎬ电商平台还

为售假的卖家提供触碰到海量消费者的便利ꎮ再次ꎬ网络售假具有隐蔽性ꎮ网络购物具有环境虚拟性、买卖

双方空间隔离性等特征ꎬ这给卖家操纵交易信息欺骗消费者提供了便利[１３]ꎮ一些网络卖家在网店上利用

夸大或者虚假的商品介绍或者打出一系列新概念ꎬ混淆和误导消费者ꎬ以假乱真、以次充好ꎬ造成识别困

难ꎮ还有些商家在展示产品和交付产品中采取偷梁换柱的手段欺骗网购消费者ꎮ相对于伪劣商品ꎬ高仿品

具有很强的隐蔽性ꎬ不具备专业鉴别知识的消费者很难在短时间内从商品包装和外观上将其识别出来ꎮ一
般而言ꎬ互联网能够显著降低信息不对称ꎬ特别是在引入支付担保交易、第三方评价等机制后ꎬ消费者有了

更为客观的信息来源ꎮ但现实中ꎬ由于刷单炒信等虚假交易情况的存在ꎬ第三方评价体系可能失真[５]ꎬ消
费者用脚投票的市场过滤机制就会失效ꎬ为网络售假提供了空间和土壤ꎮ最后ꎬ有些店家的售假行为被行

政部门或者平台企业发现查处后ꎬ他们便再到别的网站或者同一网站另外注册一家店铺ꎬ继续售假ꎮ
综合来看ꎬ平台型电子商务对经营者诚信经营意识的影响结果取决于消费者维权机制和卖家行为管

制的正向机制与为售假行为提供便利的负向机制两者之间的较量ꎮ在很大程度上ꎬ这两种机制的作用不是

独立发生ꎬ而是此消彼长ꎻ而决定这两种机制谁更能占据上风的关键就在于制度的实施层面ꎬ即消费者、平
台企业和政府部门的态度ꎮ从消费者的角度看ꎬ虽然电商平台设计了消费者维权机制ꎬ但如果消费者普遍
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①有些卖家行为管理制度同时具备激励和惩罚两种功能ꎬ例如淘宝网的卖家商盟制度ꎮ淘宝网鼓励卖家组织起来建立

商盟ꎬ商盟可以起到协调的作用ꎬ防止成员之间展开恶性的价格竞争ꎻ此外ꎬ小卖家组织成城市商盟可以增加其谈判力量ꎬ
降低商品配送费用和采购成本ꎮ更重要的是ꎬ商盟还可以起到承诺作用ꎮ商盟可以其形成的集体声誉作为抵押向买家承诺

商盟成员不会有欺骗行为ꎮ商盟成员的欺骗行为将损害整个商盟的集体声誉ꎬ买家因而可以对整个商盟实施惩罚ꎮ



“知假买假”或者甘愿被卖家收买而提供虚假评论ꎬ则会弱化正向机制的作用ꎬ同时助长负向机制的效果ꎮ
从平台企业的角度看ꎬ其打击假货和刷单行为的态度对正向机制和负向机制的作用效果也很关键ꎬ现实诉

求平台企业能够加强对卖家的资格审查、成立专门的打假团队、增强大数据监管能力以及联合行政执法部

门进行协同治理[４]ꎮ从政府部门的角度看ꎬ有关部门应通过出台规范网络交易的法律法规ꎬ并切实加大打

假力度ꎬ防止售假者“另起炉灶”来进一步保障正向机制的作用效果ꎬ抑制负向机制ꎮ
综合上述分析ꎬ电子商务采纳既可能正向影响农户的诚信经营意识ꎬ也可能负向影响农户的诚信经营

意识ꎬ甚至两者互相抵消的结果是没有产生显著影响ꎻ究竟实际的效果如何ꎬ有待实证检验ꎮ

三、 方法、数据与变量

(一) 实证方法

为测度电子商务采纳对农户诚信经营意识的影响ꎬ建立如下计量方程:
Ｙｉ ＝ α ＋ δＤｉ ＋ βＸ ｉ ＋ εｉ (１)

式(１)中ꎬｉ 代表不同的农户ꎻＹ 代表农户的诚信经营意识ꎻＤ 为衡量农户是否采纳电子商务的虚拟变

量ꎻＸ 为其他解释变量ꎻα 是常数项ꎻε 是误差项ꎮ假如农户是被随机分配到电商组和非电商组中ꎬ那么直接

采用 ＯＬＳ 模型所得到的参数 δ 是可以精确反映电子商务采纳对农户诚信经营意识的影响效应ꎮ事实上ꎬ
是否采纳电子商务是农户根据自身特质和资源等因素而有意识选择的结果ꎬ如果不考虑农户潜在的自选

择过程而直接估计方程ꎬ所得结果是有偏的ꎬ因为前后两个过程的误差项是相关的ꎬ换言之ꎬ农户是否采纳

电子商务是内生的ꎮ
倾向得分匹配(Ｐｒｏｐｅｎｓｉｔｙ Ｓｃｏｒｅ ＭａｔｃｈｉｎｇꎬＰＳＭ)方法是处理自选择问题的一种常用方法ꎮ本文将运用

ＰＳＭ 方法处理农户电子商务采纳的自选择问题ꎬ即基于非电商农户样本ꎬ为每个电商农户挑选或构造一

个非电商农户ꎬ使这两个农户除了在电子商务采纳行为方面不同外ꎬ其他方面特征近似相同ꎮ于是ꎬ两个样

本个体的结果变量可看作同个农户的两次不同实验(采纳电子商务和不采纳电子商务)的结果ꎬ其结果变

量差值即为电子商务采纳的净效应ꎮ对整个电商农户组而言ꎬ这个净效应称为平均处理效应(Ａｖｅｒａｇｅ
Ｔｒｅａｔｍｅｎｔ Ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｔｈｅ ＴｒｅａｔｅｄꎬＡＴＴ)ꎬ其表达式是:

ＡＴＴ ＝ Ｅ(Ｙ１ Ｄ ＝ １) － Ｅ(Ｙ０ Ｄ ＝ １) ＝ Ｅ(Ｙ１ － Ｙ０ Ｄ ＝ １) (２)
式(２)中ꎬＹ１为农户采纳电子商务后的诚信经营意识ꎬＹ０为农户不采纳电子商务时的诚信经营意识ꎮ

式(２)中ꎬＥ(Ｙ１ Ｄ ＝ １)只能观测到的结果ꎬＥ(Ｙ０ Ｄ ＝ １)而是不可观测的ꎬ称为反事实结果ꎬ可以利用 ＰＳＭ
方法构造它的替代指标ꎮ

(二) 数据来源

本文所使用的数据来源于２０１６年５—６月对江苏省沭阳县２２个淘宝村的花木农户的问卷调查ꎮ①沭阳县

素有“中国花木之乡”的美誉ꎬ同时也是全国电子商务进农村综合示范县ꎮ沭阳全县的花木种植面积和销

售额分别由二十世纪九十年代初的０. ３万亩、１００余万元ꎬ发展到２０１５年底的４８. １万亩、８５亿元ꎬ沭阳成为江

苏省花木种植面积最大的县域ꎮ经过逾十年的探索和实践ꎬ沭阳县成功实现电子商务与花木产业的融合发

展ꎮ截至２０１８年１０月ꎬ沭阳县共有５６个淘宝村ꎬ其中有三个乡镇实现了淘宝村全覆盖ꎬ多数农户从事花木种

植ꎮ根据研究需要ꎬ课题组分别设计了“沭阳县淘宝村电商农户调查问卷”和“沭阳县淘宝村非电商农户调

查问卷”ꎬ合计发放１５００份问卷ꎬ其中电商农户５００份ꎬ非电商农户１０００份ꎮ②剔除空白问卷和缺失值样本以

８１ 商　 业　 经　 济　 与　 管　 理 ２０１９ 年

①

②

从分析方法角度来看ꎬ样本集中于同一个地区、经营同一个产业的电商农户和非电商农户ꎬ使得试验组和对照组农

户更有可比性ꎬ从而使实证分析获得的因果关系更加可信ꎮ
电商农户问卷由家庭网店经营的主要决策者负责填写ꎬ非电商农户问卷由家庭花木生产经营的主要决策者负责填

写ꎮ一般来说ꎬ非电商农户数量大于电商农户数量更有利于样本匹配成功ꎮ



后ꎬ最终进行 ＰＳＭ 的样本容量是９５４个ꎬ其中电商农户３００个ꎮ

(三) 变量说明与统计描述

本文同时采用诚信加总得分和诚信因子得分两个指标衡量农户的诚信经营意识ꎮ诚信加总得分是对

问卷中六个诚信题项①得分的简单加总ꎬ诚信因子得分则是在六个诚信题项得分的基础上ꎬ通过开展主成

分因子分析计算得到ꎮ②对于 ＰＳＭ 的匹配变量ꎬ本文采用以理论和前期经验研究为基础ꎬ以匹配效果为导

向的选取思路ꎬ即既要从理论上尽可能将同时影响农户诚信经营意识与电子商务采纳行为的相关变量考

虑进来ꎬ又要根据匹配效果对变量组合进行调整ꎬ直到实现电商样本损失少、平衡性检验结果满意的匹配

效果ꎮ经过反复的操作尝试ꎬ最终选取的匹配变量包括性别、年龄、受教育程度、健康程度、工作经验、工作

经验平方、创业经历、家庭耕地面积、亲友是否公务员ꎮ
从表１可以看到ꎬ受调查农户的诚信加总得分平均水平接近２４分(满分３０分)ꎬ表明总体上诚信经营意

识较强ꎻ主要经营决策者以男性为主ꎬ平均年龄为４０岁左右ꎬ学历主要集中在初中及以下、高中或中专ꎬ健
康程度较好ꎬ平均拥有近９年的工作经验及１. ６３次创业经历ꎬ家庭从村集体分配到的耕地面积平均４. １８亩ꎬ
多数农户没有亲友担任公务员ꎮ

表２是两组农户进行 ＰＳＭ 的结果变量与匹配变量的描述性统计结果ꎬ可以看到ꎬ电商农户的诚信加总

得分和诚信因子得分分别为２４. ９０和０. １６ꎬ显著地比非电商农户多出１. ４０和０. ２４ꎮ两组农户在性别、年龄、
受教育程度、健康程度、工作经验、家庭耕地面积、亲友是否公务员方面表现出显著差异ꎬ相对于非电商农

户ꎬ电商农户拥有更多的女性经营决策者ꎬ年龄更为年轻ꎬ受教育程度更高ꎬ健康程度更好ꎬ亲友担任公务

员的比例更高ꎬ但工作经验和家庭耕地面积少些ꎬ而创业经历方面没有表现出显著差异ꎮ

表１　 变量说明及描述性统计

变量类型 变量名称 变量说明及赋值
全部样本

均值 标准差

结果变量
诚信加总得分 对六个诚信题项的得分进行简单加总 ２３. ９４ ４. ２７
诚信因子得分 对六个诚信题项的得分进行主成分因子分析 ０. ００ ０. ７１

匹配变量

性别 男 ＝ １ꎻ女 ＝ ０ ０. ９０ ０. ３５
年龄 单位:周岁 ３９. ９８ １１. ６８

受教育程度 初中及以下 ＝ １ꎻ高中或中专 ＝ ２ꎻ大专或本科 ＝ ３ꎻ本科以上 ＝ ４ １. ３４ ０. ５９
健康程度 很好 ＝ １ꎻ一般 ＝ ２ꎻ不太好 ＝ ３ １. ２５ ０. ５１
工作经验 先前工作年限ꎬ单位:年 ８. ９２ ８. １１
创业经历 先前创业次数ꎬ单位:次 １. ６３ ２. ３２

家庭耕地面积 从村集体分配到的耕地ꎬ单位:亩 ４. １８ ３. １７
亲友是否公务员 是 ＝ １ꎻ否 ＝ ０ ０. １９ ０. ３９
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①

②

问卷采用情景法、结合量表的形式测度农户的诚信经营意识ꎬ即通过设置六个有关诚信经营的行为情景ꎬ让农户表

达赞同程度ꎮ六个诚信题项的情景内容分别是:(１)某人做生意不经允许直接采用他人的包装或商标ꎬ对此行为您的看法是

什么?(２)某人做生意偶尔销售劣质产品ꎬ对此行为您的看法是什么?(３)某人做生意未按时偿还欠款ꎬ对此行为您的看法

是什么?(４)某人做生意经常向员工强调诚信经营的重要性ꎬ对此行为您的看法是什么?(５)某人做生意经常关注诚信经营

的新闻报道ꎬ对此行为您的看法是什么?(６)某人做生意向消费者承诺假一罚十ꎬ对此行为您的看法是什么?六个题项的选

项都是一样的ꎬ包括非常赞同、赞同、中立、反对和非常反对ꎮ前三个题项从５到１赋值ꎬ后三个题项从１到５赋值ꎮ经计算发现ꎬ
各题项的 ＣＲ 值显著性水平都小于０. ０５ꎬ说明各题项均能有效鉴别不同农户的反应程度ꎬ显示了良好的效度ꎻ此外ꎬ六个题

项的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ α 系数为０. ８１２ꎬ明显高于０. ６０ꎬ显示了良好的信度ꎮ
使用方差最大法进行旋转得到因子得分ꎬ进而按照所有因子的方差贡献率进行加权加总ꎮ适用性检验结果显示ꎬ

ＫＭＯ 值为０. ７４ꎬＢａｒｔｌｅｔｔ 球体检验给出的相伴概率为０. ０００ꎬ均说明样本数据适合做因子分析ꎮ



表２　 电商农户与非电商农户变量差异的描述性统计

变量类型 变量名称
电商农户 非电商农户

均值 标准差 均值 标准差

均值差

(Ｔ 检验)

结果变量
诚信加总得分 ２４. ９０ ４. ０１ ２３. ５０ ４. ３１ １. ４０∗∗∗

诚信因子得分 ０. １６ ０. ６６ － ０. ０８ ４. ３１ ０. ２４∗∗∗

匹配变量

性别 ０. ８６ ０. ３５ ０. ９２ ０. ２７ － ０. ０６∗∗∗

年龄 ３０. ０７ ６. １４ ４４. ５２ １０. ７７ － １４. ４６∗∗∗

受教育程度 １. ４８ ０. ６７ １. ２８ ０. ５４ ０. ２０∗∗∗

健康程度 １. ０６ ０. ２７ １. ３３ ０. ５７ － ０. ２７∗∗∗

工作经验 ４. ２３ ３. ８９ １１. ０７ ８. ６３ － ６. ８４∗∗∗

创业经历 １. ６３ ３. ６０ １. ６４ １. ３８ － ０. ０１
家庭耕地面积 ３. ９０ ２. ００ ４. ３０ ３. ５７ － ０. ４０∗

亲友是否公务员 ０. ２３ ０. ４２ ０. １７ ０. ３８ ０. ０６∗∗

　 　 注:∗ꎬ∗∗和∗∗∗分别表示在１０％ ꎬ５％和１％显著性水平下显著ꎬ下同

四、 实证结果分析

(一) 基准估计结果

１. ＯＬＳ 估计结果ꎮ表３是 ＯＬＳ 模型的估计结果ꎬ模型 Ｉ 和模型 ＩＩ 以诚信加总得分为被解释变量ꎬ模型

ＩＩＩ 和模型 ＩＶ 以诚信因子得分为被解释变量ꎬ其中ꎬ模型 Ｉ 和模型 ＩＩＩ 没有考虑控制变量ꎬ模型 ＩＩ 和模型 ＩＶ
引入控制变量ꎮ四个模型稳健地反映了农户的电商采纳行为对其诚信经营意识具有显著正向影响ꎮ然而ꎬ
直接的 ＯＬＳ 回归由于没有考虑到自选择的内生性问题ꎬ其估计结果需要谨慎对待ꎮ

表３　 农户电商采纳行为影响其诚信经营意识的 ＯＬＳ 估计结果

变量

模型 Ｉ 模型 ＩＩ 模型 ＩＩＩ 模型 ＩＶ
因变量:诚信加总得分 因变量:诚信因子得分

系数 标准误 系数 标准误 系数 标准误 系数 标准误

电商采纳行为 １. ４０２∗∗∗ ０. ２８６ １. ５９１∗∗∗ ０. ４１２ ０. ２３４∗∗∗ ０. ０４７ ０. ２６４∗∗∗ ０. ０６８
控制变量 否 是 否 是

Ｒ２ ０. ０２３３ ０. ０９７３ ０. ０２３８ ０. ０９８４
样本容量 ９５４ ９５４ ９５４ ９５４

　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　 　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　 表４　 基于 Ｌｏｇｉｔ 模型的农户电商采纳决策方程估计结果

变量 系数 边际效应 标准误 ｚ 值 Ｐ 值

性别 － ０. ５４１ － ０. ０６５ ０. ２９９ － １. ８１ ０. ０７０
年龄 － ０. １４５ － ０. ０１７ ０. ０１３ － １０. ８４ ０. ０００

受教育程度 ０. ０６０ ０. ００７ ０. １４９ ０. ４０ ０. ６８８
健康程度 － １. ０４３ － ０. １２５ ０. ３０７ － ３. ４０ ０. ００１
工作经验 － ０. ２１３ － ０. ０２５ ０. ０３７ － ５. ７０ ０. ０００

工作经验平方 ０. ００４ ０. ０００ ０. ００１ ２. ８２ ０. ００５
创业经历 ０. １８８ ０. ０２２ ０. ０６８ ２. ７５ ０. ００６

家庭耕地面积 － ０. ００８ － ０. ００１ ０. ０３６ － ０. ２２ ０. ８２９
亲友是否公务员 ０. ５４１ ０. ０６５ ０. １４５ ２. ２０ ０. ０２８

常数项 ６. ７９１ ——— ０. ７０７ ９. ６０ ０. ０００
Ｐｓｅｕｄｏ￣Ｒ２ ０. ４０３４
样本容量 ９５４

２.农户电商采纳决策方程估计结

果ꎮ为实现电商农户与非电商农户样本

匹配ꎬ首先需要估计农户的电子商务采

纳决策方程ꎮ从表４可以看出ꎬ性别、年
龄、健康程度、工作经验、工作经验平

方、创业经历以及亲友是否公务员等变

量显著影响农户的电商采纳行为ꎮ以女

性为主要经营决策者的家庭具有更高

的概率(６. ５％ )采纳电子商务ꎬ体现了

电子商务在促进女性创业方面的积极

作用ꎻ年龄和健康程度在１％ 的水平上

显著ꎬ并且年龄每减少一个单位ꎬ农户

采纳电子商务的概率增加１. ７％ ꎬ健康

程度每增加一个单位ꎬ农户采纳电子商

０２ 商　 业　 经　 济　 与　 管　 理 ２０１９ 年



务的概率增加１２. ５％ ꎻ工作经验在１％的水平上显著ꎬ并且每增加一个单位ꎬ农户采纳电子商务的概率降低

２. ５％ ꎬ可能是因为受访者先前传统的线下产业经验ꎬ使其习惯于或者偏好于传统的商业模式ꎬ从而阻碍了

其采纳电子商务ꎻ但是ꎬ工作经验平方的系数正向且显著ꎬ说明工作经验对农户电子商务采纳行为存在非

线性的因果关系ꎬ影响效应呈 Ｕ 型ꎬ即产生先抑制后促进的作用ꎻ创业经历在１％的水平上显著ꎬ并且每增

加一个单位ꎬ农户从事电商创业的概率增加１８. ８％ ꎻ亲友有当公务员的农户相比于没有政治资本的农户ꎬ
其从事电子商务的可能性更大ꎮ此外ꎬ受教育程度和家庭耕地面积没有显著影响农户的电商采纳行为ꎮ

３.共同支撑域与平衡性检验结果ꎮ电商农户和非电商农户的倾向得分区间会有一定的重叠ꎬ此重叠区

间称为“共同支撑域”ꎮ查阅数据表发现ꎬ电商农户和非电商农户的共同支撑域为[０. ００６４ꎬ０. ９７０４]ꎮ共同

支撑域的范围越大ꎬ匹配过程中样本损失的可能性就越小ꎮ不同的匹配方法会产生不同的样本损失值ꎬ为
了让电商农户样本得到最充分利用ꎬ本文最终选择了最近邻匹配(１~５匹配)、最近邻匹配(１~１０匹配)、核
匹配(窗宽 ＝ ０. ０６)和核匹配(窗宽 ＝ ０. １０)四种匹配方法ꎮ①上述４种匹配方法的电商农户样本损失值均为

２个ꎬ损失的比例很小ꎮ由表５可知ꎬ匹配后多数解释变量的标准偏差有了较大幅度的减少ꎬ并且所有解释变

量的标准偏差都在１０％以内ꎻ从均值的 Ｔ 检验来看ꎬ匹配后试验组与对照组的农户在所有解释变量上均不

再有显著差异ꎮ从表６可以看到ꎬＰｓｅｕｄｏ － Ｒ２值由匹配前的０. ４００显著下降到匹配后的０. ００７~０. ０１０ꎻＬＲ 统

计量由匹配前的４７５. ６９显著下降到匹配后的６. ０１~８. ５７ꎬ解释变量的联合显著性检验由匹配前的高度显著

变得在１０％水平上总是被拒绝ꎻ解释变量的均值偏差由匹配前的５３. ５％减少到３. ９％~４. １％ ꎬ中位数偏差

由匹配前的３２. ６％减少到３. ４％~４. ３％ ꎬ大大降低了总偏误ꎮ上述检验结果表明ꎬ倾向得分估计和样本匹配

是成功的ꎬ匹配后的电商农户与非电商农户之间基本一致ꎮ

表５　 匹配前后解释变量均值的标准偏差

变量名称 匹配前后
均值

试验组 对照组
标准偏差

(％ )
标准偏差减少

幅度(％ )
Ｔ 检验

统计量 Ｐ 值

性别

年龄

受教育程度

健康程度

工作经验

工作经验平方

创业经历

家庭耕地面积

亲友是否公务员

匹配前 ０. ８６ ０. ９２ － ２０. ４
匹配后 ０. ８６ ０. ８６ － ２. ８
匹配前 ３０. ０７ ４４. ５２ － １６５. ０
匹配后 ３０. ０１ ２９. ４６ ６. ３
匹配前 １. ４８ １. ２８ ３２. ６
匹配后 １. ４８ １. ４４ ６. ４
匹配前 １. ０６ １. ３３ － ６０. ８
匹配后 １. ０６ １. ０８ － ３. １
匹配前 ４. ２３ １１. ０７ － １０２. ３
匹配后 ４. ２０ ４. ２６ － ０. ９
匹配前 ３２. ９５ １９６. ８３ － ７１. ８
匹配后 ３２. ５１ ２９. ８４ １. ２
匹配前 １. ６３ １. ６４ － ０. ４
匹配后 １. ３１ １. １７ ５. １
匹配前 ３. ９０ ４. ３０ － １３. ８
匹配后 ３. ９１ ４. ０７ － ５. ３
匹配前 ０. ２３ ０. １７ １４. ３
匹配后 ０. ２２ ０. ２１ ４. ３

８６. ３

９６. ２

８０. ３

９４. ８

９９. ２

９８. ４

－ １３１７. ７

６１. ３

６９. ６

－ ３. ０７ ０. ００２
－ ０. ３１ ０. ７５９
－ ２１. ６９ ０. ０００
１. ０４ ０. ３０１
４. ８８ ０. ０００
０. ６９ ０. ４８８
－ ７. ８３ ０. ０００
－ ０. ６４ ０. ５２４
－ １３. １４ ０. ０００
－ ０. １９ ０. ８４７
－ ８. ９３ ０. ０００
０. ４９ ０. ６２８
－ ０. ０６ ０. ９５２
１. ２２ ０. ２２３
－ １. ８１ ０. ０７１
－ ０. ８６ ０. ３９１
２. ０９ ０. ０３７
０. ５１ ０. ６０８

　 　 注:本表列出的是最近邻匹配(１ ~ ５匹配)的检验结果ꎬ其他三种匹配方法的检验结果与之接近

１２　 第 ５ 期 　 　 曾亿武ꎬ翟李琴ꎬ郭红东: 电子商务视阈下的农户诚信经营意识:强化还是弱化?

①最近邻匹配(１~５匹配)和最近邻匹配(１~１０匹配)即是分别为每个电商农户寻找倾向得分与之最接近的５个和１０个非

电商农户ꎬ并将这５个和１０个非电商农户的有关变量进行简单算术平均得到１个样本个体ꎬ并将该样本个体作为电商农户的

匹配对象ꎻ核匹配(窗宽 ＝ ０. ０６)和核匹配(窗宽 ＝ ０. １０)即是分别将倾向得分在窗宽０. ０６和０. １０内的所有非电商农户样本

个体的有关变量进行加权平均得到１个样本个体后将之与电商农户样本个体进行匹配ꎮ



表６　 匹配前后解释变量的平衡性检验结果

匹配方法 Ｐｓｅｕｄｏ￣Ｒ２ ＬＲ 统计量 Ｐ 值 均值偏差 中位数偏差

匹配前 ０. ４００ ４７５. ６９ ０. ０００ ５３. ５ ３２. ６
最近邻匹配(１~５匹配) ０. ００９ ７. ２３ ０. ６１３ ３. ９ ４. ３
最近邻匹配(１~１０匹配) ０. ０１０ ８. ５７ ０. ４７８ ４. １ ３. ７
核匹配(窗宽 ＝ ０. ０６) ０. ００８ ６. ３１ ０. ７０８ ４. ０ ４. ０
核匹配(窗宽 ＝ ０. １０) ０. ００７ ６. ０１ ０. ７３９ ３. ９ ３. ４

４.农户电商采纳影响诚信经营意识的 ＰＳＭ 测算结果ꎮ表７给出了分别利用四种匹配方法计算的电商

农户和非电商农户的诚信加总得分和诚信因子得分及其相减所得的 ＡＴＴ 值ꎮ可以看到ꎬ四种匹配方法得

到的结果十分接近ꎬ并且 ＡＴＴ 值在１％的水平上显著ꎮ从利用四种匹配方法测算结果的平均值来看ꎬ电商

农户如果没有采纳电子商务ꎬ其诚信加总得分和诚信因子得分分别为２２. ３９和 － ０. ２６ꎮ采纳了电子商务ꎬ诚
信加总得分和诚信因子得分分别增加到２４. ８５和０. １５ꎬ分别增加了２. ４６和０. ４１ꎮ从群体平均效应来看ꎬ电子

商务的应用有助于强化农户的诚信经营意识ꎮ虽然网络市场上仍有大量的假冒伪劣商品存在ꎬ但是ꎬ以平

台型电子商务为代表的互联网新经济广泛地赋予了消费者更多的且更易执行的权利ꎬ包括知情权、评论

权、投诉举报权、索赔权等ꎬ这在制度层面上对卖家的经营行为形成一种更为有效的监督ꎮ总的来说ꎬ相比

于传统的线下营销模式ꎬ电子商务的发展对于提升中国农民群体的经营素质和诚信意识有着积极的意义ꎮ

表７　 农户电商采纳影响诚信经营意识的 ＰＳＭ 测算结果

匹配方法
诚信加总得分 诚信因子得分

试验组 对照组 ＡＴＴ 试验组 对照组 ＡＴＴ
最近邻匹配(１~５匹配) ２４. ８５ ２２. ３６ ２. ４９∗∗∗ ０. １５ － ０. ２６ ０. ４１∗∗∗

最近邻匹配(１~１０匹配) ２４. ８５ ２２. ３８ ２. ４８∗∗∗ ０. １５ － ０. ２６ ０. ４１∗∗∗

核匹配(窗宽 ＝ ０. ０６) ２４. ８５ ２２. ３９ ２. ４７∗∗∗ ０. １５ － ０. ２６ ０. ４１∗∗∗

核匹配(窗宽 ＝ ０. １０) ２４. ８５ ２２. ４４ ２. ４１∗∗∗ ０. １５ － ０. ２５ ０. ４０∗∗∗

平均值 ２４. ８５ ２２. ３９ ２. ４６ ０. １５ － ０. ２６ ０. ４１

　 　 注:ＡＴＴ 值的显著性检验结果利用自助法得到ꎬ重复抽样次数为３００次ꎬ下同

(二) 稳健性检验

１.分题项进行 ＰＳＭꎮ关于农户诚信经营意识的测度ꎬ本文首次进行尝试采用情景法、结合量表的形

式ꎬ设置了六个诚信题项考察农户的赞同程度ꎮ前文实证过程中采用诚信加总得分和诚信因子得分两个指

标度量农户的诚信经营意识ꎬ这里ꎬ试图直接以每个诚信题项为结果变量进行 ＰＳＭ 测算ꎮ从表８可以看到ꎬ
即便是分题项进行 ＰＳＭꎬ每个题项的测算结果也都显示了农户电子商务采纳行为对其诚信经营意识有着

显著的积极影响ꎬ这既增强了前文实证结果的稳健性和可靠性ꎬ也反映了本文对农户诚信经营意识的测度

方法具有良好的信度和效度ꎮ

表８　 分题项看 ＰＳＭ 测算结果(ＡＴＴ 值)

匹配方法 诚信１ 诚信２ 诚信３ 诚信４ 诚信５ 诚信６
最近邻匹配(１~５匹配) ０. ４１∗∗∗ ０. ２８∗∗ ０. ２６∗∗ ０. ４５∗∗∗ ０. ５５∗∗∗ ０. ５５∗∗∗

最近邻匹配(１~１０匹配) ０. ４２∗∗∗ ０. ２９∗∗∗ ０. ２６∗∗ ０. ４１∗∗∗ ０. ５５∗∗∗ ０. ５５∗∗∗

核匹配(窗宽 ＝ ０. ０６) ０. ４１∗∗∗ ０. ３０∗∗∗ ０. ２６∗∗ ０. ４１∗∗∗ ０. ５４∗∗∗ ０. ５４∗∗∗

核匹配(窗宽 ＝ ０. １０) ０. ４０∗∗∗ ０. ３０∗∗∗ ０. ２６∗∗ ０. ４０∗∗∗ ０. ５３∗∗∗ ０. ２８∗∗∗

平均值 ０. ４１ ０. ２９ ０. ２６ ０. ４２ ０. ５４ ０. ４８

２.偏差校正匹配估计量与熵均衡法ꎮ偏差校正匹配估计量和熵均衡法同样是解决自选择性问题的方

法ꎮ由于 ＰＳＭ 第一阶段估计倾向得分时存在不确定性ꎬ即 Ｌｏｇｉｔ 模型的具体设定仍取决于研究者的主观决
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策ꎬ而偏差校正匹配估计量既不需要对倾向得分进行预测又能通过回归的方法对非精确匹配存在的偏差

问题进行校正ꎬ借助向量模来核算试验组成员与对照组成员在可观测变量上的距离ꎬ并按照距离最短的标

准选取某个对照组成员的结果变量作为试验组成员的反事实结果ꎬ以此估计 ＡＴＴ[１４]ꎮ熵均衡法由 Ｈａｉｎ￣
ｍｕｅｌｌｅｒ(２０１２)提出ꎬ旨在通过预先设置一组平衡性约束与规范性约束条件ꎬ确保处理组和对照组在特定

矩阵下实现数据精确匹配ꎬ并自动计算一组与约束条件相匹配的最优权重[１５]ꎮ与 ＰＳＭ 相比ꎬ熵均衡可以

在整体样本中为每一个处理组样本匹配一个与之相似的对照组ꎬ进而保留所有样本信息ꎬ并最大限度地消

除样本中的内生偏误ꎬ实现处理组与对照组之间样本的精确匹配ꎬ协变量标准化均数差及均值差异性检验

更为稳健ꎬ结果更为可靠ꎮ表９报告了采用偏差校正匹配估计量与熵均衡法分别对诚信加总得分、诚信因子

得分以及六个诚信题项进行测算的结果ꎮ可以看出ꎬ偏差校正匹配估计量与熵均衡法的结果同样支持前文

关于农户采纳电子商务可以提升其诚信经营意识的结论ꎻ相比较而言ꎬ采用偏差校正匹配估计量所得的

ＡＴＴ 值比 ＰＳＭ 大一些ꎬ采用熵均衡法所得的 ＡＴＴ 值比 ＰＳＭ 偏小一些ꎬ显著性水平也局部有所下降ꎬ但总

的来说ꎬ三种不同方法的测算结果非常接近ꎬ显示了良好的稳健性ꎮ

表９　 基于偏差校正匹配估计量与熵均衡法的测算结果

结果变量
偏差校正匹配估计量 熵均衡法

系数(ＡＴＴ 值) Ｚ 值 Ｐ 值 系数(ＡＴＴ 值) Ｔ 值 Ｐ 值

诚信加总得分 ３. ８９∗∗∗ ７. ４５ ０. ０００ ２. １４∗∗∗ ３. ０４ ０. ００２
诚信因子得分 ０. ６５∗∗∗ ７. ４９ ０. ０００ ０. ３６∗∗∗ ３. ０５ ０. ００２

诚信１ ０. ６０∗∗∗ ４. ０６ ０. ０００ ０. ３２∗∗ ２. １０ ０. ０３６
诚信２ ０. ５５∗∗∗ ４. ８３ ０. ０００ ０. ２４∗ １. ７３ ０. ０８３
诚信３ ０. ５２∗∗∗ ４. ７６ ０. ０００ ０. ２７∗ １. ８６ ０. ０６４
诚信４ ０. ６４∗∗∗ ５. ３７ ０. ０００ ０. ３７∗∗ ２. ２９ ０. ０２２
诚信５ ０. ８０∗∗∗ ５. ８０ ０. ０００ ０. ４９∗∗∗ ３. ２５ ０. ００１
诚信６ ０. ７７∗∗∗ ６. ４９ ０. ０００ ０. ４５∗∗∗ ２. ８７ ０. ００４

　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　 　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　 表１０　 农户电商采纳诚信加总得分 ＡＴＴ 的敏感性分析

Ｇａｍｍａ ｓｉｇ ＋ ｓｉｇ － ｔ － ｈａｔ ＋ ｔ － ｈａｔ － ＣＩ ＋ ＣＩ －

１. ０ ０ ０ ２. ７ ２. ７ ２. ２ ３. ２
１. ２ ８. ９ｅ － １３ ０ ２. ３ ３. １ １. ８ ３. ６
１. ４ １. ２ｅ － ０９ ０ ２ ３. ４ １. ４ ３. ９
１. ６ ２. ０ｅ － ０７ ０ １. ７ ３. ７ １. １ ４. ２
１. ８ ８. ９ｅ － ０６ ０ １. ５ ３. ９ ０. ８ ４. ４
２. ０ ０. ０００１５５ ０ １. ２ ４. １ ０. ６ ４. ６
２. ２ ０. ００１３６６ ０ １ ４. ３ ０. ４ ４. ８
２. ４ ０. ００７２３４ ０ ０. ８ ４. ４ ０. ２ ５
２. ６ ０. ０２６０２３ ０ ０. ７ ４. ６ － ３. ０ｅ － ０７ ５. １
２. ８ ０. ０６９４１８ ０ ０. ５ ４. ７ － ０. ２ ５. ２
３. ０ ０. １４６５６２ ０ ０. ３ ４. ８ － ０. ３ ５. ４

　 　 注:１. Ｇａｍｍａ 表示由于未观测因素导致的不同安排的对数发生

比ꎬｓｉｇ ＋ 表示显著性水平上界ꎬｓｉｇ － 表示显著性水平下界ꎬｔ￣ｈａｔ ＋ 表示

Ｈｏｄｇｅｓ￣Ｌｅｈｍａｎｎ 点估计上界ꎬｔ￣ｈａｔ － 表示 Ｈｏｄｇｅｓ￣Ｌｅｈｍａｎｎ 点估计下

界ꎬＣＩ ＋ 表示置信区间上界(０. ９５)ꎬＣＩ － 表示置信区间下界(０. ９５)ꎻ
２. 诚信因子得分的敏感性分析结果与之相近

３.基于罗森鲍姆界限的敏感性分析ꎮ
ＰＳＭ 主要是利用可观测的解释变量进行

匹配ꎬ忽视了不可观测因素ꎮ如果可观测变

量设定不正确ꎬ则不可观测因素将导致倾

向得分的有偏估计和错误的样本匹配ꎮ由
于潜在偏误难以直接测量ꎬＲｏｓｅｎｂａｕｍ 提

出敏感性分析的方法ꎬ即通过考察所设定

之不可观测因素对是否接受处理的几率作

用幅度大小的变化来评估这类因素影响处

理效果的敏感性[１６]ꎮ表１０报告了农户电商

采纳诚信加总得分 ＡＴＴ 的敏感性分析结

果ꎬ其中ꎬ伽玛系数被用来指代被忽视的因

素变量对农户是否采纳电子商务产生的影

响ꎮ如果在伽玛系数接近１的时候已有的结

论就已经不显著了ꎬ那么实证结果就经不

起推敲ꎻ如果在伽玛系数取值很大(通常

接近２) 的时候ꎬ已有的结论才变得不显

著ꎬ那么结果是站得住脚的[１６]ꎮ由表１０可
知ꎬ当伽玛系数增加到２. ８时ꎬ已有结论才在０. ０５水平上变得不显著ꎬ因此可以断定ꎬ本文基于所选匹配变
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量的 ＰＳＭ 测算结果是可靠的ꎬ不必过分担忧未控制因素所会导致的较大估计偏误情况的发生ꎮ

(三) 分组讨论

本文进一步采用 ＰＳＭ 分组比较的方法ꎬ从受教育程度、品牌化意识①和网店经营期限三个角度探讨电

子商务采纳对不同特征农户的诚信经营意识的差别化影响ꎮ受样本容量所限ꎬ为了便于组间比较ꎬ保证匹

配效果ꎬ本文将三个分组变量统一划分为两个组别ꎮ受教育程度题项中“大专或本科”和“本科以上”两个

选项的样本过少无法进行 ＰＳＭꎬ故将这些选项的样本与邻近选项“高中或中专”的样本合并为“初中以上”
组别ꎮ进行 ＰＳＭ 的过程中ꎬ初中以上的电商农户与初中以上的非电商农户进行匹配ꎬ反之亦然ꎻ同理ꎬ有注

册商标的电商农户与有注册商标的非电商农户进行匹配ꎬ反之亦然ꎮ网店经营期限是连续型变量且仅为电

商农户所独有ꎬ本文利用其均值将其分为“大于均值”和“小于均值”两个组别ꎬ即早期电商农户和晚期电

商农户两个组别ꎬ然后分别与所有的非电商农户进行 ＰＳＭꎮ
一般而言ꎬ农户受教育程度越高ꎬ越重视诚信经营ꎬ表１１中受教育程度的 ＰＳＭ 分组测算结果显示了这

一点ꎬ初中以上学历的农户无论是真实观察到的诚信得分还是反事实的诚信得分均比初中及以下学历的

农户要高ꎻ但是ꎬ有意思的是ꎬ在采纳电子商务以后ꎬ初中及以下学历农户的诚信经营意识提升幅度更大

些ꎬ其诚信加总得分和诚信因子得分分别显著增加３. ０２和０. ５１ꎬ而初中以上学历农户的诚信加总得分和诚

信因子得分仅增加２. ０１和０. ３２ꎮ同样地ꎬ品牌化意识越强的农户ꎬ其诚信经营意识往往越强ꎬ但是ꎬ采纳电

子商务以后ꎬ对于品牌化意识较弱(没有注册商标)的农户ꎬ其诚信经营意识的提升幅度要比品牌化意识

较强(有注册商标)的农户大得多ꎬ从表１１可以看到ꎬ有注册商标的农户诚信加总得分和诚信因子得分分

别增加１. ２６和０. ２１ꎬ而没有注册商标的农户分别增加５. ３５和０. ８９ꎮ实证结果表明ꎬ受教育程度高和品牌化

意识强的农户ꎬ在采纳电子商务之前ꎬ就已经具备较强的诚信经营意识了ꎬ即便如此ꎬ电子商务的信用评

价、投诉、退货和惩罚等机制依然能够发挥显著性作用ꎬ再次强化他们的诚信经营意识ꎬ虽然提升的空间相

对较小ꎻ对于受教育程度低和品牌化意识弱的农户ꎬ其采纳电子商务以后ꎬ诚信经营意识的提升效果更加

明显ꎬ这反映了以平台型电子商务为代表的互联网新经济在技术可行和制度保障前提下通过赋予消费者

更多权利进而对网商形成更强的约束力ꎬ倒逼卖家群体往良性和优化的方向去发展ꎮ
从表１１还可以看到ꎬ无论是早期电商农户还是晚期电商农户ꎬ诚信经营意识都显著地提升ꎬ早期电商

农户的提升幅度略大于晚期电商农户ꎬ说明随着参与网络市场时间的累积ꎬ农民网商越能深刻地感受到诚

信对于网店经营和长远利益的重要性ꎬ进而更加重视诚信经营ꎮ可以预期ꎬ随着中国电子商务的深入发展ꎬ
电子商务对网商群体诚信意识、经营素质和服务水平等方面的提升作用也会越来越大ꎮ当然ꎬ在这个进程

中ꎬ平台企业仍然需要不断完善网店经营的监督机制ꎬ不断强化对消费者权利的保障ꎬ政府有关部门也要

加强对网络市场的监管与规范ꎮ
表１１　 基于 ＰＳＭ 的农户分组测算结果

分组变量
诚信加总得分 诚信因子得分

试验组 对照组 ＡＴＴ 试验组 对照组 ＡＴＴ

受教育程度
初中以上 ２５. ３１ ２３. ３０ ２. ０１∗∗∗ ０. ２３ － ０. １０ ０. ３２∗∗∗

初中及以下 ２４. １８ ２１. １６ ３. ０２∗∗∗ ０. ０４ － ０. ４７ ０. ５１∗∗∗

是否注册商标
是 ２５. ０５ ２３. ７９ １. ２６∗∗ ０. １８ － ０. ０３ ０. ２１∗∗

否 ２４. ５８ １９. ２３ ５. ３５∗∗∗ ０. １１ － ０. ７８ ０. ８９∗∗∗

网店经营期限
大于均值 ２５. ０５ ２３. ７９ ２. ８２∗∗ ０. １８ － ０. ０３ ０. ４７∗∗

小于均值 ２４. ７１ ２２. ９３ １. ７７∗∗∗ ０. １６ － ０. １３ ０. ２９∗∗∗

　 　 注:本表列出的是最近邻匹配(１~５匹配)的测算结果ꎬ其他三种匹配方法的测算结果与之相近
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①在本文中ꎬ品牌化意识采用是否注册商标进行衡量ꎮ这是因为ꎬ农户从商标设计到审批结束通常需要花费一到两年

的时间以及一笔费用ꎬ并且需要面临结果的不确定性ꎬ一旦注册成功ꎬ往往会用心经营和使用商标ꎬ因此有理由相信ꎬ积极

注册商标的农户具有更强的品牌化意识ꎮ



五、 总　 结

近年来ꎬ网络假货问题受到广泛关注和讨论ꎮ然而ꎬ这并没有给中国平台型电子商务的发展带来多大

的阻力ꎬ各大电商平台的交易额不断创新高是众人共睹的事实ꎮ从理论上讲ꎬ基于平台的电子商务市场既

存在强化经营者诚信经营意识的正向机制ꎬ也存在弱化经营者诚信经营意识的负向机制ꎬ前者源自消费者

维权机制以及卖家行为管制的制度设计ꎬ后者源自平台型电子商务一定程度上为售假提供了便利渠道ꎮ本
文基于江苏沭阳花木农户的调查数据ꎬ采用倾向得分匹配法研究发现ꎬ从群体平均效应来看ꎬ电子商务采

纳对农户诚信经营意识具有显著的正向影响ꎬ并且该结论具有良好的稳健性ꎮ这表明ꎬ从农户诚信经营意

识的视角来看ꎬ农村电子商务的发展总体上是利大于弊的ꎻ从更广泛意义层面上讲ꎬ这是互联网新经济发

展带给中国农村和农民积极变化的又一个佐证ꎮ本文还发现ꎬ受教育程度低、品牌化意识弱的农户采纳电

子商务后ꎬ其诚信经营意识提升幅度更大ꎬ并且农户经营网店的期限越长ꎬ其诚信经营意识的提升效果越

明显ꎬ这进一步验证了电子商务发展在提升农户诚信经营意识上的积极影响ꎮ
本文的研究贡献主要体现在:第一ꎬ首次探讨了电子商务对农户诚信经营意识的影响效应ꎮ一直以来ꎬ

农民的诚信经营问题很少受到学者的关注ꎮ近年来ꎬ农村电子商务发展非常快速ꎬ越来越多学者关注农村

电子商务ꎬ但研究视角尚未涉及农户诚信经营意识ꎬ本文的研究进一步丰富电子商务领域的研究视角和研

究发现ꎮ第二ꎬ归纳总结了平台型电子商务影响经营者诚信经营意识的作用机制ꎮ目前学界尚未发现专门

探讨电子商务与经营者诚信经营意识之间关系的直接文献ꎬ在回顾和整合有关文献的基础上ꎬ本文对平台

型电子商务对经营者诚信经营意识的强化机制和弱化机制进行了阐述ꎬ有助于深化对电子商务市场运行

规律的认识ꎮ第三ꎬ开创性地采用情景法、结合量表的形式测度了农户的诚信经营意识ꎮ目前尚未发现有测

度农户诚信经营意识的经验方法ꎬ本文对此做了尝试ꎮ从 ＣＲ 值、Ｃｒｏｎｂａｃｈｓ α 系数、诚信加总得分、诚信因

子得分以及分题项进行 ＰＳＭ 等角度所进行的检验或测算结果来看ꎬ本文的测度方法具有良好的信度和效

度ꎬ这一方法可以为今后相关定量研究提供借鉴ꎮ
本文的实践启示在于:在中国ꎬ网络假货问题固然存在并且需要重视ꎬ但也只是局部现象ꎬ不必刻意夸

大ꎬ更不可以偏概全ꎬ相关报道应提高客观性和全局性ꎬ避免过分解读ꎻ政府应继续加大对农村电子商务发

展的支持力度ꎬ与此同时ꎬ联合平台企业进一步完善制度设计和制度实施ꎬ使电子商务的积极效应不断得

到强化ꎬ负面效应进一步得到抑制ꎮ
最后ꎬ需要补充说明的是ꎬ受制于数据获取难度ꎬ本文暂无法对平台型电子商务影响经营者诚信经营

意识的作用机制进行实证检验ꎮ因为消费者维权机制、为售假提供便利以及消费者、平台企业和政府的态

度等ꎬ仅通过调查电商农户和非电商农户群体是无法有效获得相应数据的ꎮ本文在实证研究上的贡献主要

体现在对电子商务影响农户诚信经营意识实际效果的检验上ꎬ而缺乏对影响机制的实证检验是本文一个

无奈的遗憾ꎮ未来可针对这些影响机制分别进行更为深入的研究ꎬ争取有所突破ꎻ此外ꎬ本文关注的是平台

型电子商务对诚信经营意识的影响ꎬ后续研究可拓展到社交型电子商务领域(例如微商群体)ꎮ
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