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农场主网络社会资本、资源获取与
生态农场经营满意度

张 扬,陈卫平*

(中国人民大学 农业与农村发展学院,北京 100872)

  摘 要:以社会资本理论为基础研究了农场主网络社会资本、资源获取与生态农场经营满意度三者之间的作

用关系。结构方程模型检验结果表明:桥梁型网络社会资本和紧密型网络社会资本均有利于农场同行资源和顾客

资源的获取,其中对同行资源的促进效果更为强烈;同行资源、顾客资源对农场经营满意度的提升存在积极的正向

影响,二者相比,顾客资源对经营满意度的促进提升作用更为显著。在生态农场创业迫切需要资源的情境下,积累

网络社会资本是创业者利用互联网跨越地理障碍、打破信息闭塞,获取关键资源并提升农场经营状况的有效方式。
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  引 言

生态农场是最近几年农村创新创业工作中呈现

出的一种实践形式,生产本地化、设计整体化、能量

平衡稳定化[1]、互联网思维是其与普通农场的主要

区别。生态农场作为新型农业经营体系的一种生产

经营单元,其绿色环保的生产方式符合农业供给侧

结构性改革的发展要求,创新创业的发展方向承载

着培育乡村发展新动能、推动实现农村产业兴旺的

重要使命[2]。最重要的是,互联网在生态农场经营

管理的过程中得到了广泛应用,在互联网思维指引

下,农场主们通过社交软件和电子商务平台与全国

乃至更大范围的消费者建立沟通和业务[3-4]。

应用互联网信息技术,不仅帮助农场在关键资

源的获取上冲破了地理障碍、信息闭塞、数字鸿

沟[5-6]等因素的限制,还为农场主积累了网络社会资

本。依据社会资本理论,实体的社会资本在企业的

经营中会对组织的资源获取和绩效水平产生显著促

进作用[7-9],那么网络社会资本是否具有类似的效力

呢? 遗憾的是现有文献并未对此做出充分研究,学

术界较多关注了实体社会资本的影响作用,关于网

络社会资本的研究存在以下不足:(1)已有关于网络

社会资本的文献多以在校大学生[10-13]、社区居民、网
络消费者[9]等群体为研究对象,缺少对商业情境的

研究应用,更鲜有从生态农场主视角开展的探索;同

时这些研究主要集中在对网络社会资本前因变量

(社交媒体好友数、社交媒体使用频率以及社交媒体

互动功能[12-13]等)方面的探索,较少关注网络社会资

本所带来的后续影响。(2)虽然Jun的研究发现企

业主的网络社会资本的确会促进企业经营效益的提

升,但是却没有解释网络社会资本是如何影响企业

经营效益的[9]。(3)尽管 Williams和Ellison最先

给出了广为接受的网络社会资本的定义和测量体

系[10-11],但目前还没有研究者开发出适合我国生态

农场主的网络社会资本测量量表。

针对以上研究存在的不足,本研究试图从生态



农场运用互联网开展生产经营活动这一情境展开研

究,目的是分析检验农场主网络社会资本对农场资

源获取和经营情况的影响,同时基于社会资本理

论[7,9]提出了一个理论模型,即农场主网络社会资

本会影响农场的资源获取,而农场资源获取又会影

响农场的经营满意度。本研究采用来自全国7个地

区116份生态农场样本数据,运用PLS-SEM 方法

对假说进行检验。

一、理论背景与研究假说

(一)理论背景

社会资本是指通过社会关系创造的社会网络中

固有的友好关系,这些社会关系可以被动员起来以

获得所需要的资源[14]。基于社会资本能够获取资

源的能力[15],学术界普遍认为社会资本会正向影响

创业企业的绩效水平[16-17]。关于网络社会资本,学

术界目前还没有明确的定义,本文将网络社会资本

定义为基于互联网社交平台形成的社会资本,它作

为一种关系渠道能够为主体获取外部资源提供帮

助。另外,本文对网络社会资本的维度划分也是基

于这种定义模式展开的,以主体通过横向联系、纵向

联系向社会获取稀缺资源的方式[15],将网络社会资

本分为桥梁型、紧密型两个维度[10-11]。桥梁型网络

社会资本是指通过与他人的横向联系形成的不同个

体之间的弱关系;紧密型网络社会资本是指通过与

他人的纵向联系以关系嵌入式互动发展起来的不同

个体之间的强关系[18]。二者的核心区别是获取方

式的不同和关系强弱程度的差异。

在社会资本理论研究视角下,一方面,企业只有

构建积累丰富的社会资本,信息共享才会变得更有

可能。企业和外界联系越密切,学习和获取知识的

途径越多,越能够加速知识的转换获取[19]。在生态

农场创新创业发展中,关键资源的获取对农场发展发

挥着至关重要的作用。网络社会资本是促进资源向

农场流动的催化剂,能够帮助农场主跨越地理限制、

打破信息闭塞获取关键资源;另一方面,企业经营状

况表现的差异一定程度上取决于其拥有资源的差异,

企业在资产、能力、组织流程、知识信息等有形或无形

资源上的差异决定了企业的竞争优势和经营表现。

于是,生态农场在有更多关键资源获取的基础上能够

表现出更优的经营状况,即更高的经营满意度。

(二)研究假说

本研究拟检验的农场主网络社会、资源获取与

生态农场经营满意度关系的概念框架(见图1)。首

先采用 Williams和Ellison为代表的研究者提出的

网络社会资本强、弱关联分类特点[10-11],将网络社会

资本分为桥梁型、紧密型两种类型;其次,选取同行

资源、顾客资源为两类关键资源;此外,引入农场规

模、员工总数、农场成立年限、农场主年龄、农场主受

教育程度作为控制变量。

图1 假说模型

1.网络社会资本与同行资源。同行资源作为表

达合作关系的一种组织资源类型在过往的研究中较

少作为专有名词被研究者使用,一般情况下,学术界

多采用合作资源作为专有名词。合作资源是指通过

自组织内部之间或与外部伙伴之间的合作而产生的

组织资源。研究者们关于合作资源在互联网情境下

的分析维度主要包括信息共享和商务合作两个方

面[20]。参考以上研究,本文主要从信息共享、商务

合作以及技术合作方面对同行资源展开分析,之所

以采用“同行资源”的概念,是因为本文强调这种合

作关系发生在生态农场同行之间,不包含与其他合

作方(科研单位、政府部门以及金融团体等等)产生

的互动。

在市场竞争日益激烈的背景下,如何加强企业

与客户、供应商、同行竞争对手等关系方的密切联系

尤为重要。企业的高层管理者、决策者能够获得大

量的、多元的、丰富的外部信息,当他们拥有更高的

社会资本时,企业也就可以从相关企业获取更多的

有利资源[7]。社会资本理论认为个体之间通过互动

关系而建立起来的联结关系是影响集体行为的重要

因素。而互动的频率、稳定性以及强度是影响合作

关系形成、维持合作关系稳定的关键所在[21]。目
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前,我国生态农场已经发展出了多样的合作经营方

式。例如:农场之间产品代销作为一种合作经营的

方式已被多数农场接受并使用。而这种代销合作的

产生前提是不同农场主之间的认识和了解,农场主

的网络社会资本越高,其认识的潜在合作伙伴也越

多,从而形成合作关系的可能性也越大。于是,本文

提出如下假说。

假说H1a:农场主的桥梁型网络社会资本对农

场同行资源获取具有正向促进作用。

假说H1b:农场主的紧密型网络社会资本对农

场同行资源获取具有正向促进作用。

2.网络社会资本与农场顾客资源获取的关系。

根据顾客资源的所属关系,现有文献对顾客资源的

研究主要包含两种解释视角。一种是从消费文化理

论分析视角出发,认为顾客资源是顾客在消费过程

中可以使用的一切资源总和。在这种分析视角下,

信息、经济、社会以及文化等资源类型组成了顾客资

源的不同维度[22]。另一种分析视角认为顾客资源

是属于组织本身的资源,即组织在生产经营过程中

可以利用到的来自顾客的资源总称,常常从顾客信

任关系、忠诚度等方面展开分析[23]。本文的研究逻

辑是基于农场主的在线网络社会关系探究其通过社

会资本带给农场的可用资源。本研究采用第二种顾

客资源分析视角,通过顾客忠诚度、农场消费者需求

把握以及农场供求匹配程度对农场的顾客资源展开

分析。

已有研究表明线上环境下企业的社会资本水平

越高,企业品牌的网络口碑越好,从而使消费者产生

了更强的购买意愿。Jun的研究发现企业在线上环

境下的社会资本会提升顾客对企业的信任程度从而

对品牌忠诚度也产生积极影响作用[9]。因此,本文

提出如下假说:

假说H2a:农场主的桥梁型网络社会资本对农

场顾客资源获取具有正向促进作用。

假说H2b:农场主的紧密型网络社会资本对农

场顾客资源获取具有正向促进作用。

3.资源获取与农场经营满意度。农场经营满意

度是本文提出的旨在反映农场主对自己生态农场经

营状况满意程度的一项非财务绩效指标。在Par-

veen的研究中发现,社交媒体可以通过如提高自身

服务加深与消费者的关系、控制成本、提高有关消费

者和竞争对手信息的可获得性等方式,提高组织的

经营满意度[24]。本文认为顾客资源和同行资源会

影响生态农场的经营满意度。

第一,顾客资源。顾客资源主要通过以下两个

方面来影响农场的经营满意度。(1)通过提高农场

自身服务加深与消费者的关系,进而提升农场的经

营满意度。农场顾客资源量越大,表明农场对消费

者偏好的把握能力越强,而这又能提升农场市场感

知、顾客管理等方面的营销能力①[25],从而提高农场

的经营满意度。(2)通过提高农场知名度提升农场

的经营满意度。农场顾客资源水平越高,表明农场

顾客的忠诚度越高,说明消费者对农场的产品和服

务更为信任。因此,本文认为顾客在与农场发生互

动关系时会产生更好的感知体验和情感体验(两者

合称顾客体验),而良好的顾客体验又会带来农场知

名度的提升[26],进而最终对农场经营满意度的提升

发挥积极影响作用。综上所述,本文提出以下研究

假说。

假说H3a:农场的顾客资源对农场经营满意度

产生积极的促进作用。

第二,同行资源。同行资源通过以下两种方式

提升农场经营满意度。(1)同行资源为农场带来了

农场品牌的进一步推广,即农场知名度的提升。当

前,生态农场的品牌主要依靠口口相传的方式进行

推广。在这种推广模式下,农场之间进行合作比农

场“单打独斗”会获得更多的宣传机会,让农场品牌

有机会被其他农场的消费者所接触,由此带来农场

知名度的提升,进而实现经营满意度的提升。(2)同

行资源让农场在消费者信息、竞争者信息等市场信

息的获取方面更具优势,同时也能够提升农场的竞

争优势。首先,农场主与外界农场之间进行合作,使

得农场对自身的竞争优劣势有更清楚的定位。在此

过程中,农场也有机会进一步了解合作方农场在市

场竞争环境下的优势与劣势,所以,同行资源为农场

带来更丰富的市场竞争信息。其次,同行资源除了
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①营销能力表示企业以顾客需求为中心,与顾客建立良好关

系的能力,能够帮助企业培育更多的忠诚顾客。



给农场带来市场竞争信息的获取以外,亦能够对农

场成本控制、竞争优势的提升带来促进作用。原因

在于,同行间的信息共享不仅体现在市场信息方面,

农场生产管理技术上的沟通交流也成为当前农场主

之间信息共享的一个重要方面。例如调研中某位农

场主提到“农场在生产上遇到问题,发到同行交流群

里,有解决办法的同行有时候就会告诉你该怎么解

决”,所以,同行资源给农场带来了技术水平上的提

升。农场在技术上实现突破,能够优化产品,提升其

功能性和可靠性,使农场可以更快地做出调整或适

应[27]。同行资源在表现出更强的竞争优势的同时,

能够提升农场产品质量、降低生产成本,并最终实现

对经营满意度的提升作用。综上所述,本文提出以

下研究假说。

假说H3b:农场的同行资源对农场经营满意度

产生积极的促进作用。

二、研究设计

(一)数据收集

以对生态农场的定义为标准,对全国范围内的

生态农场主展开调研。(1)通过随机抽样的方式在

全国社会生态农业大会上向符合调研要求的农场主

发送问卷并回收;(2)借助业界熟悉的生态农场主

(这些农场主分布在北京、大连、广州、成都、南京等

核心城市,涵盖了东北、华北、华南、西南、华东五大

地理区域)的推荐,以滚雪球抽样①的方法扩充调查

对象,通过添加受访者的微信发送问卷链接并回收

问卷。需要说明的是,滚雪球抽样方法是一种在稀

疏总体(单位数极小且分布很不集中,没有明确抽样

框的人群)中寻找受访者的抽样方法,该方法可以增

加与调查群体接触的可能性,适用于调查十分稀有

的人物特征,这一“稀疏总体”的特点正好适用生态

农场主的调查。(3)本文发送的问卷链接仅限受访

者填答,转发无效,这样既增加了数据回收的有效

性,又提高了问卷的数据质量。

本次调研为期1个月,共获得问卷150份,有效

问卷116份。样本存在一定程度的局限性,这与当

前我国生态农场总数不多、分布散乱有较大关系。
统计结果显示(见表1),116个生态农场样本分布在

全国各个区域,其中有41.4%的农场位于华东地

区,西南、华中、华南、华北的农场数量大体相当,占
比均在13%上下,另外还有2家农场来自西北地

区,4家农场来自东北地区。因此,本文认定该样本

具有相当程度的代表性,能够反映当前我国生态农

场的普遍状况。
表1 农场主以及农场的描述性统计

统计特征 频数 百分比(%)

地域

规模

员工

人数

成立

年限

年龄

受教育

程度

东北 4 3.4
华北 16 13.8
华东 48 41.4
华南 14 12.1
华中 16 13.8
西北 2 1.7
西南 16 13.8

30亩以下 29 25.0
30~100亩 22 19.0
100~200亩 36 31.0
200亩以上 29 25.0
5人及以下 55 47.4
6~10人 35 30.2
11~20人 13 11.2
21人及以上 13 11.2
3年及以内 41 35.3
4~7年 51 44.0
8~10年 13 11.2
11年及以上 11 9.5
30岁及以下 19 16.4
31~40岁 50 43.1
41~50岁 41 35.3
51岁及以上 6 5.2

高中以下 10 8.6
高中~大专 22 19.0
大专~本科 27 23.3
本科以上 57 49.1

  注:以上资料根据调研样本进行汇总整理

(二)变量与测量

本文对提出的紧密型网络社会资本、桥梁型网

络社会资本、同行资源、顾客资源以及经营满意度的

测量均采用5点LIKERT量表法来度量,1表示非

常不同意,5表示非常同意。具体变量定义、文献来

源及样本描述性统计信息见表2。
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表2 核心变量解释与描述性统计

变量 变量定义 均值 标准差 来源

桥梁型网络

社会资本

1.通过网络社交平台,让您对农场以外的事情更有兴趣 3.638 0.792
2.通过网络社交平台,让您觉得生态农场领域是个联系紧密的大集体 3.888 0.828
3.通过网络社交平台,让您觉得自己是生态农场圈子中的一员 3.966 0.742
4.通过网络社交平台,让你更容易对外宣传您的农场 3.940 0.723
5.通过网络社交平台,让您的农场被更多的人了解 4.043 0.736
6.通过网络社交平台,让您更想对农场的经营生产尝试创新 4.000 0.707
7.通过网络社交平台,让您与农场之外的人群有了更广泛的联系 4.000 0.719
8.通过网络社交平台,让您不断地认识了新朋友 4.017 0.731

Williams[10]

Ellision[11]

紧密型网络

社会资本

1.通过网络社交平台,您解决农场生产经营等问题获得了帮助 3.483 0.866
2.通过网络社交平台,在您做决定时获得了别人提供的意见 3.552 0.824
3.当您的农场遇到问题时,通过网络社交平台您可以找到朋友来帮忙 3.629 0.804
4.通过网络社交平台,您可以直接寻求专家、学者的技术支持 3.552 0.903
5.通过网络社交平台,您在经营农场感到压力大时有朋友可以倾诉 3.560 0.949
6.若农场需5万元紧急贷款,您能通过网络社交平台结识的朋友获得 3.181 1.134

Williams[10]

Ellision[11]

同行资源

1.您会广交同行 3.914 0.794
2.您和同行之间会有很多的信息(如市场、技术)分享 3.784 0.849
3.您农场和同行之间会共同合作,相互代销产品 3.284 0.998
4.您农场和同行之间会相互支持,而不会相互伤害 4.026 0.662

池毛毛[19]

顾客资源

1.您农场的消费者忠诚度很高,客源稳定 2.905 1.016
2.相对您农场的生产能力来说,目前的消费者很充足 3.353 0.863
3.您农场对消费者的需求偏好把握得很准确 3.759 0.794

Wiklund

Shepherd[22]

经营满意度

1.您对经济报酬的满意度 2.853 1.044
2.您对工作负荷量的满意度 3.000 0.991
3.您对生活品质的满意度 3.405 1.008
4.您对农场的总体预期得到实现的满意度 3.362 0.904

王海军和

李艳军[28]

控

制

变

量

农场规模 农场总占地面积 328.421 688.619
员工规模 农场全职员工总数 13.391 26.750
农场年份 农场成立至今的年限 5.414 3.519
农场主 1.农场主的受教育程度 5.284 1.244
特质 2.农场主的年龄 38.922 7.865

张琛[29];

Maand

Abdulai[30]

  1.本文参考 Williams[10]和Ellison[11]设计创造

的测量量表(Ellison设计的量表也是在 Williams量

表的基础上改进的),对桥梁型、紧密型两个维度的

农场主网络社会资本进行测量。选择参考此测量表

的原因包括两个方面:第一,在以桥梁型、紧密型划

分的网络社会资本维度下,此测量量表最被研究者

接受认同;第二,上述量表的设计应用对象是美国某

大学的Facebook大学生用户群,研究者用测量指标

表示了主体在整个互联网环境下的社会资本水平。
而本文的研究情境是使用微信的农场主群体,测量

目的也是希望在全网环境下评估农场主的社会资本

水平。因此,该量表符合本研究情境,具体测量指标

见表2。

2.顾客资源测量指标的设定是在参考 Wiklund
和Shepherd[22]研究的基础上同时参考农场真实情

境而形成的。具体测量题项包括:农场的消费者忠

诚度、农场把握消费者需求偏好的能力以及农场的

消费者总量与农场产能配比情况。题项的得分越高

表示农场的顾客资源获取水平越高。
生态农场的同行资源旨在反映农场从外部获取

合作机会、市场信息、技术支持的机会与能力。因

此,本文通过“您会广交同行;您和同行之间会有很

多的信息(如市场、技术)分享;您农场和同行之间会

共同合作,相互代销产品;您农场和同行之间会相互

支持,而不会相互伤害”4个问题来综合测量生态农

场同行资源的获取水平。题项的得分越高表示农场

的同行资源获取水平越高。

3.农场经营满意度的测量包括:农场主对农场

经济报酬的满意度、对生活品质的满意度、对农场工

作负荷的满意度以及对预期实现的满意度4个具体
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测量指标。题项的度量方式同样采用5点LIKERT
量表法,得分越高表示农场主对农场的经营满意度

越高。

4.本文的控制变量包括:农场规模、员工总数、
农场成立年限、农场主的年龄、农场主的受教育程度

5个变量。变量的具体衡量如表2所示。
(三)数据分析

本研究利用 最 小 二 乘 估 计 方 法 下 的 Partial
LeastSquares-StructuralEquationModeling(PLS-
SEM)对研究提出的理论模型进行检验。PLS-SEM
通过减少测量误差来检验所提出的潜变量之间的结

构关系。它能够对所有的路径系数和潜变量的因子

载荷进行同时测量。根据以往研究经验,本文采用

SmartPLS3.0统计软件对模型进行检验。首先对

测量模型进行检验,通过考察模型中变量的内部一

致性与可靠性、收敛效度(CV)以及区别效度(DV)

对模型进行测量评估。其次再利用Bootstrap对结

构模型进行检验(即假说验证)。

本文选择使用PLS-SEM 有以下几方面原因。
(1)PLS-SEM方法是基于因子分析和回归方法的迭

代组合形成的,能够最大化内生构念的预测质量。

PLS-SEM方法在社会科学研究中已经得到了广泛使

用。在本文提出的研究框架中,5个核心构念均不能

用数据直接表示而是需要通过相关测量指标进行综

合测量。同时,本文还需要同时研究5个构念之间的

相关关系。因此,PLS-SEM的研究方法适用于本文

的研究。(2)与基于协方差的SEM 相比,PLS-SEM
不要求观测变量的数据呈现正态分布状态,而且

PLS-SEM对变量之间的多重共线性问题不敏感。在

本研究中,因变量桥梁型网络社会资本与紧密型网络

社会资本之间存在多重共线性问题。(3)PLS-SEM
常被推荐用于变量关系复杂和具有探索性质的理论

模型中。在本文的研究中,网络社会资本、顾客资源、

同行资源以及经营满意度之间的关系复杂且现有文

献中并未过多对他们之间的关系给予验证。(4)PLS-
SEM作为第二代统计分析方法,既适用于大样本的

数据处理又能够在小样本数据完成对数据的有效处

理。基于以上原因,PLS-SEM是本文最适合的数据

分析方法。

三、实证结果

(一)测量模型检验

对测量模型的评估包括对测量量表内部一致性

与可靠性、收敛效度(CV)以及区别效度(DV)的综

合考量。表3、表4、表5中列出了本文测量模型中

的相关数据结果。

在对内部一致性与可靠性的测量中,信度通常

作为一种评价测验的指标,它反映了测量结果免受

误差影响的程度[31]。相比较于Cronbach’sAlpha
系数,CR是一种能更好地反应量表信度的测量数

据[32]。根据Avkiran[33]的研究,通常情况下CR的

得分在0.6以上被接受,但高于0.95表示冗余。在

本文 的 研 究 中,紧 密 型 网 络 社 会 资 本 的 CR 值

为0.900,桥梁型网络社会资本为0.930,顾客资源

为0.807,同行资源为0.864,经营满意度为0.856
(见表3)。上述结果表明测量量表的信度是可靠

的。

收敛效度(CV)是指在使用不同方式测量同一

构念时,所得到的测量分数之间由于反映同一构念

而应该高度相关[31]。对收敛效度(CV)的评估通常

由潜变量的观测变量的外部模型载荷和其平均抽取

变异量(AVE)两个方面进行综合判定[32]。高水平

的外部模型载荷意味着该观测变量对潜变量具有高

度代表性。在严格的规则下,潜变量应当能够解释

自身每一个观测变量方差的50%。于是,观测变量

的外部模型载荷应大于0.708。表5的结果显示,

紧密型网络社会资本的外部模型载荷范围为0.548
~0.853,桥梁型网络社会资本的为0.703~0.825,

顾客资源的为0.633~0.910,同行资源的为0.665

~0.888,经营满意度为0.711~0.834。尽管出现

了 同 行 资 源 4(0.665)、紧 密 型 网 络 社 会 资

本6(0.548)、顾客资源3(0.633)3个指标的因子载

荷值分别为低于0.7,但3个构念其他测量指标的

因子载荷值都在0.7以上。所以,本文认为该量表

是有效的。此外,根据Fornell和Larcker的研究得

知,当平均抽取变异量(AVE)值低于0.5时,该量

表的收敛效度就应该受到质疑。由表3的结果可

得,紧密型网络社会资本的 AVE值为0.605,桥梁

型网络社会资本的为0.624,顾客资源为0.588,同
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行资源为0.618,经营满意度为0.599,所有潜变量

的AVE数值均大于0.5。综上所述,本文认定假说

模型中的各个潜变量的收敛效度具有较好的适切性

和真实性。
表3 测量模型结果

Cronbach’s

Alpha
rho_A CR AVE

同行资源 0.788 0.813 0.864 0.618

桥梁 0.913 0.918 0.930 0.624

经营满意度 0.778 0.797 0.856 0.599

紧密 0.865 0.886 0.900 0.605

顾客资源 0.682 0.914 0.807 0.588

  注:“桥梁”代表桥梁型网络社会资本;“紧密”代表紧密

型网络社会资本;表4、表5同

表4 因子载荷结果

经营

满意度

同行

资源
桥梁 紧密

顾客

资源

经营满意度1 0.834 0.220 0.121 0.189 0.451
经营满意度2 0.753 0.128 0.083 0.152 0.114
经营满意度3 0.791 0.343 0.234 0.271 0.310
经营满意度4 0.711 0.233 0.172 0.271 0.296
同行资源1 0.215 0.857 0.517 0.505 0.221
同行资源2 0.314 0.888 0.550 0.509 0.210
同行资源3 0.214 0.713 0.443 0.380 0.221
同行资源4 0.221 0.665 0.486 0.297 0.170

桥梁1 0.170 0.447 0.703 0.374 0.197
桥梁2 0.239 0.504 0.821 0.560 0.102
桥梁3 0.172 0.462 0.807 0.493 0.090
桥梁4 0.108 0.439 0.724 0.433 0.012
桥梁5 0.145 0.553 0.816 0.380 0.115
桥梁6 0.100 0.564 0.825 0.509 0.120
桥梁7 0.144 0.541 0.818 0.508 0.172
桥梁8 0.214 0.490 0.796 0.550 0.169
紧密1 0.258 0.426 0.529 0.830 0.239
紧密2 0.216 0.508 0.596 0.853 0.164
紧密3 0.278 0.484 0.543 0.853 0.188
紧密4 0.179 0.394 0.377 0.783 0.118
紧密5 0.196 0.440 0.464 0.756 0.235
紧密6 0.224 0.235 0.199 0.548 0.187

顾客资源1 0.445 0.239 0.134 0.277 0.910
顾客资源2 0.165 0.131 0.117 0.108 0.731
顾客资源3 0.113 0.275 0.143 0.013 0.633

  区别效度是指在应用不同的方法测量不同构念

时,所观测到的数值之间应该能够加以区分。也就是

说当用不同的方法去测量两个不同的构念时,它们之

间的相关性不应该高于用不同方法测量同一特质时

得到的分数[31]。根据Chin[34]所提出的判定区别效

度的原则,当某一构念的测量指标的所有外部因子载

荷大于其他构念的所有交叉因子载荷时,并且每个构

念的AVE的平方根应当高于该构念与其他构念的相

关性系数。从表4结果可以看出,本文提出的每一个

构念的测量指标的外部因子载荷都大于其他构念的

交叉因子载荷。同时,表5显示在对角线上以下划线

体显示的AVE 的平方根大于相应的行和列的其他

值。表明该测量量表具有良好的区别效度。
表5 区别效度测量结果

同行资源 桥梁 经营满意度 紧密 顾客资源

同行资源 0.786
桥梁 0.636 0.790

经营满意度 0.310 0.203 0.774
紧密 0.547 0.603 0.287 0.778

顾客资源 0.272 0.164 0.376 0.222 0.767

(二)结构模型估计

结构模型的估计结果如图2所示。本文通过重

复抽样500次的Bootstrapping检验对本文提出的

模型假说进行验证(见表6)。

图2 模型结果

注:*表示不具备显著性;***表示具备显著性

图2中呈现了不同潜变量之间的路径系数以及

检验后的显著性关系。从总的结果来看,理论假说

H1a、H1b、H2b、H3a、H3b 得到验证,假说 H2a 没能得

到验证。具体结果如下:

首先,本文关注农场主的桥梁型网络社会资本

对资源获取的影响作用。结果显示桥梁型网络社会

资本(β=0.482,p<0.01)对同行资源获取有显著

正向的促进作用。但是,农场主的桥梁型网络社会

资本(β=0.036,p=0.768)对顾客资源的影响作用

不显著。从而假说 H1a 得到验证,假说 H2a 不能得

到验证。

其次,检验农场主的紧密型网络社会资本对资
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源获取的影响作用。从图2中的结果得知,紧密型

网络社会资本 (β=0.270,p<0.05)对同行资源产

生显著的积极影响,并且显著正向影响顾客资源的

获取(β=0.221,p<0.1)。于是,假说 H1b、假说

H2b 得到了验证。

最后,检验两种资源对农场经营满意度的影响

作用。实证结果显示,顾客资源对经营满意度的提

升存在显著的积极作用(β=0.363,p<0.01)。从

而假说H3a 得到验证。另外,同行资源也会显著促

进经营满意度(β=0.172,p<0.1)的提升,从而支

持了假说H3b。

表6 结构模型结果分析(假说检验)

假说 路径 B S.E T P 结果

H1a 桥梁型->同行资源 0.482 0.095 5.088 0.000*** 成立

H1b 紧密型->同行资源 0.270 0.120 2.252 0.025** 成立

H2a 桥梁型->顾客资源 0.036 0.121 0.295 0.768 不成立

H2b 紧密型->顾客资源 0.221 0.122 1.811 0.071* 成立

H3a 顾客资源->经营满意度 0.363 0.115 3.141 0.002*** 成立

H3b 同行资源->经营满意度 0.172 0.090 1.919 0.056* 成立

控

制

变

量

农场年份->同行资源 -0.012 0.099 0.117 0.907
农场年份->经营满意度 -0.155 0.104 1.488 0.137
农场年份->顾客资源 0.169 0.089 1.890 0.059*

农场规模->同行资源 -0.137 0.164 0.834 0.405
农场规模->经营满意度 -0.160 0.196 0.813 0.417
农场规模->顾客资源 0.163 0.153 1.064 0.288
受教育程度->同行资源 0.111 0.073 1.517 0.130
受教育程度->经营满意度 -0.148 0.100 1.481 0.139
受教育程度->顾客资源 0.104 0.112 0.929 0.353
员工总数->同行资源 0.014 0.149 0.094 0.925
员工总数->经营满意度 0.031 0.169 0.182 0.855
员工总数->顾客资源 -0.107 0.171 0.626 0.532
年龄->同行资源 0.086 0.077 1.110 0.268
年龄->经营满意度 -0.055 0.111 0.496 0.620
年龄->顾客资源 -0.117 0.098 1.195 0.233

  注:*表示p<0.1,**表示p<0.05,***表示p<0.01

四、研究结论与启示

(一)主要结论

本文以生态农场为研究对象,检验了网络社会

资本在农村创新创业中对资源获取和经营状况的影

响作用,得到了一些有价值的发现。研究结论显示:

第一,紧密型网络社会资本对农场的同行资源、顾客

资源获取均产生显著的促进作用。其中,紧密型网

络社会资本对顾客资源获取的影响效果更强;桥梁

型网络社会资本只对农场的同行资源获取存在正向

显著的影响作用,对农场顾客资源获取的影响效果

不显著。第二,同行、顾客两类资源对农场经营满意

度的提升也都存在积极的正向影响。对比发现顾客

资源对农场经营满意度的影响效应更大。对以上结

果分析如下:

1.网络社会资本对同行资源获取的影响。桥梁

型、紧密型网络社会资本均表现出显著的积极影响

作用。对比来看,桥梁型网络社会的影响作用更强。

首先,在桥梁型网络社会资本方面。基于社交媒体

强大的交友功能,农场主可以借此迅速与本地、本
市、本省乃至更大范围内的农场主群体建立联系,在
了解了其他农场实际情况的基础上,农场主可以通

过比较自身与其他农场的优劣势而与其他农场之间

形成互利的合作关系。比如,因为地域、气候、地形

等地理环境因素方面存在差异,不同农场之间在产

品种类方面存在明显差异。而为了满足消费者对产

品的广泛需求,不同农场之间的产品相互代销在很

大程度上弥补了自身农场供给结构不足的缺陷。紧

密型网络社会资本反映的是农场主与外界关系的紧
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密程度,当农场主的紧密型网络社会资本越高时,本

文认为农场主能得到的有效帮助也越多。紧密型网

络社会资本虽然没有直接给农场主带来更多的同行

认识和结交,但这部分资本会帮助农场主在已有联

系的基础上进一步提升关系的深度,为农场与同行

之间建立合作增加动力。因此,农场主的网络社会

资本在增强农场同行资源获取方面发挥着重要的作

用,对比来看,桥梁型网络社会的影响作用更强,该

结果表示,农场主在获取同行资源的过程中,更依赖

于农 场 主 外 部 关 系 的 广 度 而 不 是 外 部 关 系 的

紧密度。

2.网络社会资本对顾客资源获取的影响。农场

主的紧密型网络社会资本会促进农场顾客资源的获

取,桥梁型网络社会资本不会。这样的结果表明,顾

客资源的获取并非只是拓宽农场知名度就能实现

的,在实际情况下,因为生态产品在品质、监管、价格

等方面的特殊性,消费关系的建立还需要以顾客对

农场主建立紧密关系为前提。正如调研中某位农场

主所言“自己的微信好友数有很多,实际购买过产品

的只有一部分。很多消费者在成为好友之后,并不

会立刻成为农场的会员,往往是在经过一段时间的

观察和聊天逐渐熟了之后,才有可能真正成为你的

顾客”。同理,在顾客忠诚度以及农场对消费者需求

的把握方面,如果农场主只是与外部环境建立横向

联系而没有进一步加深关系程度的话,并不能为农

场带来顾客资源获取的提升。

3.同行资源对农场经营满意度的影响。同行资

源的获取给农场主的生态农场经营带来了更多与同

行“农友”的合作机会。这些合作机会既包括产品生

产上的优势互补,又包括农场品牌的相互推广。在

比较优势理论下,农场生产更适合自身的产品无疑

会促进农场绩效水平提升,从而带来农场主对农场

经营满意度提升。同行之间的相互宣传,既能增加

农场品牌的知名度又帮助提高消费者对农场食品安

全的信任,从而提升顾客满意度、忠诚度,实现经营

满意度提升。顾客资源越高表明农场的顾客忠诚

度、信任度以及农场对顾客需求偏好的把握度越高。

高水平的顾客忠诚度、信任度必然为农场带来稳定

的会员,对于提升农场绩效水平发挥重要的影响作

用,并最终带来经营满意度水平提升。此外,农场对

顾客的消费需求把握能力越强,表示农场能够及时

发现消费者的需求特点,调整自身的生产经营规划,

在降低成本的同时还能有效促进农场创收,进而实

现对农场经营满意度的提高。

4.顾客资源对经营满意度的影响。相比较而

言,顾客资源对经营满意度的促进效果更强,同行资

源对于农场的经营满意度的影响效果相对较小。原

因在于,当前农场之间的合作多停留于产品相互代

销层面,而且并不是所有农场都有代销行为发生。

有的农场考虑自身产品的竞争力问题而拒绝代销,

有的农场出于会员对外部农场产品安全性的疑虑,

也拒绝了与其他农场之间的合作。故此,虽然农场

主的网络社会资本对农场同行资源获取比顾客资源

获取产生了显著的影响效果,但是在提升农场经营

满意度方面,农场的顾客资源具有更大效力的影响

作用。顾客资源作为关键资源对于提升组织绩效水

平上发挥着重要的影响作用,而且,农场主普通处于

创业的开始阶段,会员数、顾客信任、顾客忠诚也成

为左右农场发展的最关键因素,实地的情况也反映,

多数农场都在为发展会员不断努力,顾客资源成为

了他们迫切需要的资源类型。

(二)创新价值与实践意义

本文的研究结果对网络社会资本和生态农场研

究领域具有一定的理论贡献,同时对生态农场等农

村创新创业有直接的管理涵义。

1.本研究的理论贡献主要体现在以下三个方

面。首先,拓展了网络社会资本的研究范围。一方

面本研究引入了顾客资源、同行资源、农场经营满意

度作为因变量,研究了网络社会资本作为自变量对

他们的影响作用;其次,探讨了网络社会资本对农场

经营的影响机制。Jun[9]的研究只是说明了网络社

会资本对企业经营的影响结果,本研究则发现了资

源在其中发挥的传导机制作用,阐述了网络社会资

本影响农场经营的路径;最后,发展了生态农场主的

网络社会资本测量量表。在借鉴 Williams[10]和El-

lison[11]研究的基础上,结合我国生态农场的实际情

况对量表做出了发展。

2.对生态农场的实践启示主要有:(1)本文研究

结果表明,对生态农场等农村创新创业而言,积累网

络社会资本是利用互联网跨越地理障碍、打破信息
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不对称获取关键资源并提升农场经营状况的有效方

式。因此,生态农场创业者应当注重对自身网络社

会资本的积累,以此来提升互联网对农村双创的作

用和价值。(2)本文的研究结果还说明,网络社会资

本更有利于农场同行资源的获取,这意味着生态农

场创业者在需要向同行支持帮助时,可以更多依靠

网络社会资本。在试图获取顾客资源时,尽可能发

挥紧密型网络社会资本的作用。(3)本文的结果进

一步证明了资源对生态农场创业的重要意义,这将

鼓励创业者更集中精力争取关键资源,尤其是顾客

资源,就生态农场这种创业形式而言,顾客资源是其

创业可持续的保障。
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StudyontheRelationshipBetweenFarmers’InternetSocialCapital,Acquisitionof
Resources,andSatisfactionWiththeOperationofEcologicalFarms

ZHANGYang,CHENWeiping*
(SchoolofAgriculturalEconomicsandRuralDevelopment,RenminUniversityofChina,Beijing 1000872,China)

Abstract:Fromtheperspectiveofsocialcapitaltheory,thispaperdescribesandteststheimpactofecological
farmers’internetsocialcapitalontheacquisitionofresourcesandthusontheirsatisfactionwiththeoperationof
ecologicalfarms.Theresultsshowthatbothtypesofinternetsocialcapitalarebeneficialtotheincreasingofecolog-
icalfarms’peerresourcesandcustomerresources,especiallytothatofpeerresources;andthatbothpeerresources
andcustomerresourceshavepositiveeffectsonthelevelofsatisfactionwiththeoperation,withcustomerresources
havingastrongereffect.Basedonthis,thepaperbelievesthatInthecontextofecologicalfarmsthaturgentlyneed
resources,accumulatinginternetsocialcapitalisaneffectivewayforentrepreneurstousetheInternet,inwhichthey
cancrossgeographicalbarriers,breakinformationasymmetry,gainaccesstokeyresourcesandimprovefarmopera-
tions.
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