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摘 要 企业声誉是企业重要的无形资产。农户对农业龙头企业的声誉评价决定着农户与企业间合作关

系的持久性。通过对广东省5家国家级重点农业龙头企业200个合作农户的问卷调查,采用SPSS因子分析法

及多元回归分析,发现农户在评价农业龙头企业声誉时,关注的维度依次是:与企业的合作结果、企业对农村社

区的贡献、农企间的合同属性和企业对农户产品的质量要求,其中合作结果和对社区的贡献影响最大,通常认为

重要的影响因子服务农户没有得到验证。农户更看重与企业的合作结果而非合作过程。
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  企业声誉是企业重要的无形资产,是企业利益

相关者对企业行为表现的总体评价,反映了企业向

各利益相关者提供有价值产出的能力。企业声誉在

创造进入壁垒、培养顾客忠诚、吸引投资者、招揽优

秀员工以及加强竞争优势等方面扮演着重要角色。
作为我国农业产业化发展过程中出现的特殊群

体,带动农户、与农户形成稳定的合作关系是农业龙

头企业的重要特征。农户与龙头企业相互依存,这
种基于“共生链”的合作关系,具有“一损俱损,一荣

俱荣”的连带效应。现实中,农户与企业违约现象时

常出现,因此,企业与农户间关系的治理成为不少学

者研究的重点,普遍认为利益机制是企业与农户合

作关系稳定的关键。理论上,农户是否愿意建立与

企业间的合作关系取决于多个因素,其中农户对企

业的声誉评价尤为关键。那么,农户是如何评价一

个农业企业的? 获得经济效益是否是唯一的影响因

素? 本文试图通过对与农业龙头企业合作农户的问

卷调查,探讨农户对农业龙头企业声誉评价的影响

因素,以期为农业龙头企业有效治理与农户之间的

关系、管理企业声誉提供参考。

  一、文献回顾

  企业声誉作为一种稀有的、有价值的、可持续

的、竞争对手难以模仿的特殊资产,在企业日常经营

中发挥着重要的作用,既影响企业的战略定位,也影

响其利益相关者的关键决策[1]。良好的企业声誉对

一个企业的生存发展至关重要,它能给企业提供更

好的机会平台,在外部突发事件的巨大冲击中,帮助

企业降低各种不可控因素造成的损失,增强利益相

关者的忠诚度,强化企业的生产系统和价值链在企

业网络中的整合力度,有效地降低交易成本等[2-4]。
与此同时,越来越多的现实情况也表明企业声誉的

好坏直接影响着企业的产品销售、企业形象,进而影

响企业的效益。
学者们大多从声誉的形成和利益相关者视角对

企业声誉进行界定:Fombrun和Rindova认为,“企
业声誉是企业过去一切行为及结果的综合体现,这
些行为及结果反映了企业向各类利益相关者提供有

价值的产出的能力。企业声誉可用来衡量一个企业

在与内部员工及外部利益相关者的关系中所处的相

对地位,以及企业的竞争环境和制度环境。”[2,5-6]

Spence将声誉视为企业将其关键特征传递给其成

员以使其社会地位最大化过程的结果[7];Beatty等

认为企业声誉是促使行为主体基于维持长期合作关

系的考虑而放弃眼前利益的行为机制,是一种“隐性

激励”[8]。随着声誉研究的不断深入和利益相关者

理论的引入,企业声誉的形成逐渐被视为一个动态

过程:企业声誉是随着时间流逝[9],利益相关者依据
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企业过去的行为对企业的全面评价,这种评价能提

供有关企业行为以及与主要竞争对手相比任何其他

形式的信息沟通和象征性活动[10],并随管理而不断

变化[11]。
研究角度的差异决定了企业声誉概念难以标准

化。尽管如此,企业声誉的基本内涵随着研究的深

入而逐渐明晰:企业声誉的形成是一个长期积累的

过程;企业声誉是企业过去各种行为及其结果的综

合体现;企业声誉传达了有关企业的特定信息;企业

声誉体现了不同利益相关者的价值观和期望及满足

其期望的相对程度。
在企业声誉对企业重要性认识上逐步达成一致

的同时,对企业声誉的评价与测量研究也不断深

入[12]。不同学者在企业声誉识别和划分上所基于

的思想不同,大致形成了三大主流:社会期望流派、
个性特征流派和信任流派[13]。其中社会期望流派

居于主导地位,目前运用最广、影响较大的代表性测

量工具,包括《财富》杂志的年度最受尊敬企业调查

(MAC)、声誉学会的声誉商数(RQ)、Manfred的二

维声誉测量[14]以及自2001年起由北京大学和《经
济观察报》联合推出的“中国最受尊敬的企业”评选

都是该主流的典型。这三种测量工具各有利弊,

MAC的调查对象主要是公司内部高层,评估标准

以财务业绩为主,有学者认为此方法使财务数据对

声誉的测量产生了“财务晕轮”[15];声誉商数(RQ)
是以Fombrun为首的研究团队在回顾《财富》等8
种声誉测量工具基础上,开发出的一套包括6个维

度、20项指标的企业声誉商数评价指标体系,分行

业的RQ排名包含了更丰富的信息;Manfred二维

声誉测量模型从情感和认知两个维度关注企业声誉

的影响因素和构成要素,并构建了包括质量、业绩、
责任和吸引力等4个指标的21个项目回归模型,由
此探究各种因素对企业声誉的影响。二维评估模型

是比较新的声誉测评方法,其最大特点在于将影响

企业声誉的各种因素归纳为认知与情感两个方面,
但实证研究范围不够广泛,也没有考虑不同利益相

关者影响的差别,研究结论的普遍性与科学性仍有

待进一步检验。
随着时间的推移,以上3种工具的影响力不断

提升,并被越来越多的用于实际的企业声誉评价中。
从现有企业声誉评价研究来看,大多着眼于股东、员
工、消费者角度,并集中于工业制造企业与商业服务

性企业[16-19],将企业置于行业背景下的研究很少。

事实上,因企业所在行业的特性不同,其利益相关者

对企业的期望与评价亦有很大差别。

  二、变量、理论模型与假设

  鉴于农业龙头企业行业的特殊性及其在农业产

业化发展中的特殊地位,其声誉评价显然与一般工

商企业的评价不同。目前针对农业企业声誉研究较

少,其声誉评价则更为罕见。本文在借鉴已有评价

工具基础上,试图从农户角度开发与农业龙头企业

匹配的评价量表。

1.变量选择

农业龙头企业声誉评价的影响因素及测量指标

主要来源于以下三方面。第一,RQ声誉评价体系

及国内外企业声誉测评方面的研究。RQ声誉评价

体系的一个重要优点是不仅可以在同行业比较公司

声誉,而且还能跨行业进行比较,其声誉量表的有效

性已经在不同国家和商业环境中被证实。国内外企

业声誉的研究者们针对不同利益相关者群体的声誉

评价研究也为本文的量表开发提供了参考。第二,
龙头企业与农户间合作关系的影响因素。国内迄今

尚未有关于农业龙头企业声誉测评的研究,本文将

借鉴龙头企业与农户之间合作关系的现有研究,发
掘农户感知的双方合作关系的影响因素。第三,农
户特征及我国基本国情。我国是一个农业大国,基
本国情决定了农业龙头企业现阶段的重要作用及影

响。农户作为农业龙头企业的特殊利益相关者群体

与消费者、股东、媒体、社区等等其他利益相关者有

着本质上的区别,因此,量表的开发需要选取情境条

件下的相关维度并设计相应测量指标。基于此,本
文提出农户视角下农业龙头企业声誉的5个主要影

响因素:产品质量要求、服务农户、合同属性、合作结

果以及农村社区贡献。
(1)企业声誉。农业龙头企业一边联结千变万

化的大市场,一边联结着千家万户的农民。由于单

个农户规模细小、经营分散等,需要企业投入大量资

金构建管理网络、技术服务网络等,因此要求企业具

有一定的经济实力和管理能力。
徐忠爱认为新制度经济学的企业治理理论忽视

了企业的社会性,他引入社会学的嵌入理论,认为社

会资本嵌入机制能克服交易成本理论解释契约关系

治理的社会化不足问题,加强双方的信任关系,弥补

企业和农户契约履约机制的不足[20]。国外学者分

析了在发展中国家和处于转型期国家中契约的履行
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问题,认为应该从自我履约机制着手来提高契约履

约率,这些机制中不仅包括经济上的措施,还应当引

入关系机制,因为信任、沟通、企业对农户提供扶持

并进行监督、激励、关系维系的实践以及商业网络等

可以在法律不完善的情况下促进契约的完成。

Manfred将声誉定义为一个由情感和认知组成

的二维态度结构,在认知方面,Manfred主要调查普

通大众对公司外部特征的理性认知;情感方面,则调

查普通大众对公司的主观感情,包括对公司的喜爱、
对公司的认同感、如果公司倒闭,他们会如何表述自

己的遗憾等[14]。
基于此,本文农业龙头企业声誉的测量指标主

要有:在同行业中,该公司比其他公司强;公司经济

实力雄厚;公司在不断成长和扩大;公司有占领更大

市场的能力;对公司有好印象;除了合作,还会有机

会与公司员工或领导交流;公司平等对待所有合作

农户;与公司之间相互信任并有良好感情;关心与公

司之间能否建立良好关系;赞美和尊敬该公司;关注

公司长远发展;如果公司遇到困难,愿提供支持和帮

助;如果公司倒闭,感到难过。
(2)产品质量要求。“民以食为天,食以安为

先”,农业龙头企业与农户共生关系的构建和优化关

系到终端农产品的质量安全。《农业产业化国家重

点龙头企业认定和运行监测管理暂行办法》中明确

规定国家级重点农业龙头企业的产品质量、产品科

技含量、新产品开发能力应在同行业中居领先水平,
主营产品必须符合国家产业政策、环保政策和质量

管理标准体系。另外,2012年中央“一号文件”明确

指出要推动龙头企业与农业技术推广部门相结合,
开展有针对性的技术推广服务,使农技、农艺技术尽

快进村入户,转化为现实的生产力。企业对原材料

进行持续购买,为农户提供稳定市场的同时,在农产

品生产过程中不断向农户外溢管理、技术和信息,很
大程度上保证了农产品原料的质量安全[21]。农户

通过与企业合作对农产品质量要求有一定了解,进
而对企业产生认识、认同和支持。

据此,本文将农户视角下企业产品质量要求因

子的测量指标设置为:帮助农户选育优质种苗;执行

严格的质量标准;向农户推广新技术;产品收购体现

优质优价;相对收购价格公司更注重产品质量。
(3)服务农户。由于小规模的分散经营中农户

经济实力弱,经营成本较高,市场能力较差,承受经

营风险的能力较低,需要龙头企业及时向其提供市

场信息,以提高农户应对市场风险的能力。另外,农
村基础设施脆弱、社会事业发展滞后,农业龙头企业

根据自身情况,通过配合国家农业综合开发、农村基

础设施建设等项目,帮助农村修建道路、桥梁、水电

等设施来帮助农户开展生产。公司给农户提供的服

务越好、范围越广,公司和农户之间的关系就越紧

密,农户破坏关系的损失越大。并且,根据农户的需

求及时提供服务能建立信任,降低违约风险。在实

践中,农户也期望龙头企业能够为其提供市场、技
术、资金和信息服务。本文选取的农业龙头企业服

务农户的测量指标主要有:提供市场需求信息,引导

农户生产;为农户提供生产所需的资金等支持;提供

实用的技术培训;帮助改善基地水利和道路等生产

设施;为农户提供免费运输;发生重大灾害时帮助农

户渡过难关。
(4)合同属性。农企双方契约关系不同,其合作

的紧密程度及履约、违约概率也不尽相同。尽管一

体化契约中农户违约的概率较低,但由于市场行情

的多变,合约内容也难以含括未来所有的市场条件,
合约的不完善为日后契约关系的破坏埋下了隐患。
因此,要保证合约的有效履行必须提高违约成本,降
低违约效益,强调合约的规范化管理[21-23]。基于此,
本文的合同属性指标包括:双方签订了正式的法律

合同;合同明确规定了双方的义务和责任;违反合同

将受到惩罚;合同尽可能考虑到了未来可能出现的

情况;对于未预料到的意外情况,双方愿意商量并调

整合同;合同在维护双方权益和合作关系上起了重

要作用。
(5)合作结果。尽管龙头企业与农户合作有着

不同的利益诉求,但从合作中获利则是共同的目的。
农户期望通过与企业的合作,降低经营风险,提高经

营效益。由此,合作能否带来农户收益的增加是农

户是否愿意与企业合作的关键。本文选取的农企双

方合作结果因子的测量指标主要有:企业遵守合同,
信守承诺;对合作中的收入和利益感到满意;合作收

入是家庭收入的主要来源;相对从事其它工作,合作

收入更可观;公司经营效益好时对农户进行返利;与
企业合作的投入和付出是值得的;愿与企业长期合

作;愿意投入更多资金和资源与企业继续合作;愿意

介绍其他农户与企业合作。
(6)农村社区贡献。利益相关者所感知的企业

对更广泛社会的关心可能会影响他们对企业的判

断[3],Fombrun指出企业经常不断地被要求描述其
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行为和政策是否符合社会道德和标准,这样做能帮

助其建立声誉,反之,将会成为声誉风险的根源[6]。
企业履行社会责任这种超越利润的行为具有伦理价

值的震撼力,是企业改善形象、提升声誉的有效途

径。一些研究企业声誉的学者提出企业社会责任是

构建企业认同感的关键要素,能吸引利益相关者更

认同企业,产生紧密联系的感情[24],使之更加支持

该公司,从而为公司创造利益。农业龙头企业植根

于农村社区,与农村社区发展息息相关,作为社会公

民,企业应该考虑其所有利益相关者的安全和幸福,
表达对社会的关心并承担对环境的责任[25]。企业

通过促进农村教育文化事业发展,参与扶贫开发、移
民安置,带动贫困地区调整结构,拓宽贫困农户和移

民增收渠道等社会行为表现更能为企业营造积极有

利的舆论,提高其对企业的评价,改善对企业的态

度[26]。因此,农村社区贡献因子的测量指标有:为
农户提供就业机会;捐助和支持农村教育;重视农村

环境保护;为农村弱势群体提供帮助。

2.理论模型与假设

本文选择6个研究变量和43个测量项目的农

业龙头企业声誉评价量表框架及条目,随后采用专

家法对随机打乱的43个测量指标进行归类和访谈,
并依此设计预调研问卷。针对预调研回收的40份

有效问卷,利用SPSS13.0对样本数据进行描述统

计和信度分析,在删除4个测量项目及量表的进一

步口语化处理后,最终形成包括企业声誉、产品质量

要求、服务农户、合同属性、合作结果以及农村社区

贡献6个变量39个测量项目组成的声誉评价量表

及调查问卷,提出假设和预想模型。假设为 H1:农
户对产品质量要求感知越高,对企业声誉评价越高;

H 2:农户对企业服务农户的感知越高,对企业声誉

评价越高;H3:农户对双方签订的合同属性感知越

高,对企业声誉评价越高;H4:农户对双方合作结果

的感知越高,对企业声誉评价越高;H5:农户对企业

在农村社区贡献的感知越高,对企业声誉评价越高。
预想模型见图1。

  三、研究设计与数据采集

  1.研究设计

调研分为预调研和正式问卷调查两部分。预调

研包括访谈和问卷调查,访谈和调查对象为与农业

龙头企业有合作关系的农户,访谈内容以农户感知

企业声誉的影响因素为主。每次访谈持续30分钟

以上,定性访谈一方面验证理论构思,另一方面考察

各维度所涉及的具体题项,根据预调研结果对题项

及其表述进行修正,最终形成正式问卷。

图1 农业龙头企业声誉评价预想模型

  问卷包括两部分:农户基本资料和农户对企业

的声誉评价量表。基本资料包括问卷填写者的个人

基本资料:性别、年龄、教育程度、所在城市、合作的

企业、与企业合作的时间、对企业的了解及信息来

源。考虑到农户无法灵敏区分细微的态度差别,声
誉评价量部分表采用李克特5级态度量表,即“完全

不同意、基本不同意、不能确定、比较同意和完全同

意”。声誉评价影响因素分为产品质量要求、服务农

户、合同属性、合作结果和农村社区贡献5个方面,
一共39个测量题项,见表1。

问卷选择广东省5家国家级重点农业龙头企业

的合作农户进行简单随机抽样发放,这5家企业分

别是:广东温氏食品集团有限公司(家禽养殖业,肉
鸡)、广东海大集团股份有限公司(农副产品,水产饲

料)、广州市江丰实业股份有限公司(家禽养殖业,肉
鸡)、东进农牧(惠东)有限公司(畜牧养殖业,生猪)
和广州从玉菜业发展有限公司(农副产品,蔬菜)。
选择这5家企业及其合作农户主要是基于以下考

虑:一是这些企业均具有15年以上发展历史,在同

行中具有较大影响力;二是这些企业处于不同行业,
与农户合作的方式亦不尽相同,在行业上、农企合作

模式上具有代表性;三是农户与其合作有较长时间,
对企业比较了解,对企业的评价相对客观。

调查共发放问卷240份,回收有效问卷231份,
调研时间为2011年7月至2012年3月,所有问卷

发放均有专人跟踪负责。
被访者男女比例为4.15∶1,20岁以下的占

1.4%,20~29岁的占14.7%,30~39岁的占23.2%,

40~49岁的占40.3%,49岁以上的占20.4%,这一数
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表1 农业龙头企业声誉测量题项

研究变量 测量题项

农业龙头企业声誉
规模、实力、发展、潜力、对公司有好印象、相互交流、公司平等对待农户、相互信任、关心、赞美和尊敬
公司、关注公司发展、为公司提供支持和帮助

声
誉
评
价
影
响
因
素

产品质量要求
帮助农户选育优质种苗、执行严格的质量标准、向农户推广新技术、产品收购反映出优质优价、相对
收购价格公司更注重产品质量

服务农户
提供市场需求信息、提供资金支持、提供技术培训、改善基地生产设施、发生重大灾害时帮助农户渡
过难关

合同属性
签订了正式合同、合同尽可能地考虑周详、对于意外情况,愿意调整合同、合同在维护双方权益和合
作关系上起了重要作用

合作结果
企业遵守合同,信守承诺、对收益满意、合作收入是家庭收入主要来源、相对从事其他工作,合作收入
更可观、对农户进行返利、投入和付出值得、愿意长期合作、愿意投入更多资金继续合作、愿意介绍其
他农户与公司合作

农村社区贡献 为农户提供就业机会、捐助和支持农村教育、重视农村环境保护、为农村弱势群体提供帮助

表2 样本描述

样本情况 频次 频率/%

性别

男 170 80.9
女 41 19.1

年龄

20岁以下 3 1.4
20~29岁 31 14.7
30~39岁 49 23.2
40~49岁 85 40.3
49岁以上 43 20.4

文化程度

小学/小学以下 28 17.3
初中 76 46.9

高中/中专 47 29.0
高中以上 11 6.8

所在城市

惠州 6 2.8
中山 26 12.3
云浮 72 34.1
韶关 58 27.5
从化 49 23.2

合作企业

广东东进农牧股份有限公司 6 2.8
广东海大集团股份有限公司 26 12.3
广东温氏食品集团有限公司 72 34.1
广州市江丰实业有限公司 58 27.5

广州从玉菜业发展有限公司 49 23.2

与企业合作时间

1年以下 30 14.2
1~5年 90 42.7
6~10年 26 12.3
10年以上 65 30.8

对企业了解程度

不了解 7 3.1
不太了解 22 10.5
一般了解 82 38.9
比较了解 61 29.0
非常了解 39 18.5

信息来源

亲身经历 129 61.1
其他农户对企业的评价 68 32.1

报纸、杂志、电视、网络等相关媒体的相关报道或评论 18 8.6
公司的宣传 53 25.3
其他渠道 16 7.4

 注:资料来源于作者的问卷整理;“信息来源”项为复选题。
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据反映出在农村从事农业生产以男性为主且40岁

以上的占大多数的客观事实。其他的样本特征,包
括农户的文化水平、所在地区、合作企业、与企业合

作的时间、对企业的了解及信息来源等方面的相关

信息,数据统计情况显示出样本具有较好的代表性,
样本描述见表2。

  四、结果分析

  1.可靠性分析

在进行各因素影响农户感知企业声誉检验之

前,本文对各个影响因素测量的可靠性进行了分析。
首先使用Cronbach’sα系数来检测问卷的内部一

致性。通过SPSS13.0进行CITC和信度检测,发
现问卷的信度高达0.954,说明可信度非常高。其

次,在对样本进行KMO测度和巴特莱特球体检验

以确定适合进行因子分析后(KMO值为0.891,巴
特莱球体检验的近似卡方分布值为1703.175,自由

度为231,显著性概率P 值为0.000小于0.05),采
用SPSS13.0和LISREL8.70分别进行了探索性因

子分析验证性因子分析,结果见表3。

表3 可靠性分析

变量 题项个数 Cronbach’sα值

企业声誉 12 0.901

产品质量要求 5 0.796

服务农户 5 0.765

合同属性 4 0.806

合作结果 9 0.886

农村社区贡献 4 0.793

  表3的检验结果表明,各影响因素的可靠性系

数Cronbach’sα值均在0.75以上,表明探索性因

子分析基本支持本文的预期假设,所萃取的5个因

子即产品质量要求、合同属性、服务农户、合作结果

与农村社区贡献具有合理性;而验证性因子分析结果

显示的参数指标也反映出模型具有较好的拟合度。

2.相关分析

本文对模型所涉及的变量进行了Pearson相关

分析,分析结果见表4。结果显示,5个因子相互间

及其与企业声誉评价之间均存在显著的相关性,其
中,合作结果与农户评价企业声誉的相关性最高,为

0.751。
表4 各变量相关系数矩阵

研究变量 企业声誉 产品质量要求 合同属性 服务农户 合作结果 农村社区贡献

企业声誉 1.000

产品质量要求 0.594** 1.000

合同属性 0.570** 0.497** 1.000

服务农户 0.632** 0.603** 0.524** 1.000

合作结果 0.751** 0.585** 0.535** 0.653** 1.000

农村社区贡献 0.623** 0.413** 0.363** 0.553** 0.460** 1.000

 注:**表示相关系数在0.01置信水平上显著(双尾检验)。

  3.多元回归分析

为了进一步探讨上述5个因子对企业声誉的影

响程度,本文使用多元回归对被解释变量进行分析。
研究假设模型的被解释变量为企业声誉,解释变量

分别是产品质量要求因子、服务农户因子、合同属性

因子、合作结果因子以及农村社区贡献因子。在回

归方法上,本文选择了逐步回归法,表5给出的是回

归分析结果。
表5 企业声誉评价影响因素的多元回归分析

投入变量顺序 R Adj.R2 ΔR2 F值 ΔF Beta(β) 显著性

合作结果 0.751a 0.561 0.564 207.032 207.032 0.455 0.000a

农村社区贡献 0.814b 0.658 0.098 155.637 46.006 0.307 0.000b

合同属性 0.828c 0.679 0.023 114.509 11.567 0.153 0.000c

产品质量要求 0.833e 0.686 0.009 89.055 4.683 0.124 0.000d

 注:a.Predictors:(Constant),合作结果;b.Predictors:(Constant),合作结果,农村社区贡献;c.Predictors:(Constant),合作结果,农村社

区贡献,合同属性;d.Predictors:(Constant),合作结果,农村社区贡献,合同属性,产品质量要求;e.DependentVariable:企业声誉。
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  从表5可以看出,逐步回归共进行了4次,“服
务农户”因子没有进入回归方程,说明服务农户因子

对企业声誉评价没有显著影响。4个模型各自的F
统计值的显著性概率为0.000,均小于0.05,说明4
个模型的总体回归效果都是显著的。从每个变量预

测力的高低来看,对“企业声誉”最具预测力的是“合
作结果”,其解释变异量为56.4%;其次分别为“农

村社区贡献”解释变异量为9.8%,“合同属性”解释

变异量为2.3%,“产品质量要求”解释变异量为

0.9%。从标准化回归系数来看,回归模型中4个变

量的β值分别为0.455,0.307,0.153,0.124,均为

正数,表示其对“企业声誉”的影响为正向影响。
本文的5个假设中,4个通过验证,1个未通过

验证,见表6
表6 研究假设的验证结果

编号 假设内容 是否支持

H1 农户对产品质量要求感知越高,对企业的声誉评价越高 是

H2 农户对企业服务农户的感知越高,对企业的声誉评价越高 否

H3 农户对双方签订的合同属性感知越高,对企业的声誉评价越高 是

H4 农户对双方合作结果的感知越高,对企业的声誉评价越高 是

H5 农户对企业在农村社区贡献的感知越高,对企业的声誉评价越高 是

  从表5、表6中可以看出,“服务农户”因子没有

进入回归方程,说明服务农户因子对企业声誉评价

没有显著影响,其余各因素对农户评价农业龙头企

业声誉影响的回归系数分别为:合作结果(0.455)、
农村社区贡献(0.307)、合同属性(0.153)、产品质

量要求(0.124)。分析结果显示,双方合作结果对

农户感知企业声誉的影响最大,接下来依次为农

村社区贡献、合同属性,产品质量要求对农户感知

企业声誉的影响作用最小。在5个假设中除了假

设2没有通过检验外,其余4个假设得到了支持。
本文得出农户视角的农业龙头企业声誉评价模型

见图2。

图2 农户视角农业龙头企业声誉评价模型

  五、讨 论

  企业声誉是企业各种因素发挥综合作用的结

果,从农户视角而言,农业龙头企业声誉是基于企业

过去谋求自身发展,致力于带动农户,帮助农民增

收,促进地区和谐发展等方面的行为和结果的综合

体现,这些行为和结果反映了企业向农户提供的有

价值产出的能力。农业龙头企业的这些特征是农户

评价其声誉的主要决定性因素,是企业培育和维护

企业声誉的着眼点。
与此同时,农户在评价农业龙头企业声誉时,更

关注的是与企业的合作结果,农企双方的合作结果

以45.5%的比重进入回归方程,表明农户感知的双

方合作结果越高,对企业声誉的评价越高,这反映出

农户作为理性人,合作所获利益高于一切的直观感

受。这一结论也在提醒企业,如果要维持双方长久

稳定的合作关系,应当切实保证农户的经济利益,这
同时也验证了国内农企关系研究更关注经济利益尤

其是农户利益的合理性。
其次是农村社区贡献。农村社区贡献因子占

30.7%的解释比重说明:农户感知的企业在农村社

区方面的贡献越高,对企业声誉的评价越高。农业

龙头企业发展在农村、植根在农业、动力在农民,与
农村经济繁荣融为一体、息息相关。作为社会公民,
企业应积极参与农村社区建设与环境的改善,担负

起农村经济社会发展的重要责任。
在影响农户对企业声誉评价因素中,合同属性

和产品质量要求的影响最弱,分 别 以15.3%和

12.4%的解释比重进入回归方程,尽管验证了农户

对合同属性和企业产品质量要求感知越高对企业声

誉的评价也越高的假设,但影响并不大。合同作为

农户与龙头企业之间签订唯一保障双方权益和防止

双方违约的法律文件,在农户看来对其感知并不高,
这反映农户在关系自身权益的法律合同上并不十分

敏感,法律意识不强。产品质量要求成为农户感知
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企业声誉影响因素中最弱的一个,反映农户在产品

质量和安全意识上还很薄弱。一方面,企业需要不

断向农户强调农产品质量安全的重要性,向其灌输

优质优价的思想;另一方面,企业也可以通过农户最

为关注的合作结果,将农产品质量的高低与最终收

益的多寡挂钩来提升农户的产品质量意识。
值得关注的是,服务农户因子没有进入回归方

程,表明农户对企业服务农户的感知越高,并不能带

来对企业声誉评价的提升。尽管在预调研中,受访

农户一致认为,企业在为其提供市场需求信息、生产

所需资金支持、技术培训、改善基地生产设施及发生

重大灾害时帮助农户渡过难关至关重要,但该因子

在实证分析中却未进入回归方程。导致这一结果的

原因除了本研究样本数量较少可能对数据分析的稳

定性产生影响外,还可能是源于农户对于与企业合

作的期望更主要的是结果而非过程,以及实际中农

业龙头企业对服务农户方面不足所导致的。
需要说明的是本文对农业龙头企业声誉评价的

研究还只是探索性和单一维度(农户)的,一方面,农
户对企业声誉的评价是否只有上述因素的影响有待

进一步验证;另一方面,农业龙头企业利益相关者众

多,各利益相关者利益诉求各有不同,如何整合并形

成一个客观而全面的农业龙头企业声誉评价体系需

要进一步探讨。
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StudyonReputationEvaluationofLeadingAgricultural
EnterprisesfromFarmers’Perspective

WANGFeng-gui,DAIZhao-xu,OUXiao-ming
(GuangdongResearchCenterforAgri-businessDevelopment/

CollegeofEconomicsandManagement,SouthChinaAgriculturalUniversity,

Guangzhou,Guangdong,510642)

Abstract Corporatereputationisanimportantintangibleassetofenterprises.Reputationevalution
onleadingagriculturalenterprisesfromfarmersdeterminesthepersistenceofcooperationbetweenfarm-
ersandenterprises.Basedonthequestionnairefrom200cooperativefarmersoffivestate-levelleading
agriculturalenterprisesinGuangdongprovince,thispaper,usingSPSSfactoranalysisandmultiplere-
gressionanalysis,findsthatwhenfarmersevalutethecorporatereputationofleadingagriculturalenter-
prises,thefocusingdimension,accordingtopriority,iscooperationresultswithenterprises,contribution
ofenterprisestoagriculturalcommunity,thecontractattributebetweenfarmersandenterprisesand
qualityrequirementforfarmerproductsbyenterprises,amongwhichthecooperationresultandcontri-
butiontocommunityhavethebiggestimpact,butusuallyimportantinfluencingfactorsservingthefarm-
ershavenotyettestified.Farmerspaymoreattentiontothecooperationresultswithenterprisesinstead
ofcooperationprocess.

Keywords corporatereputation;reputationevaluation;leadingagriculturalenterprises;farmers;

cooperation
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