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新发展格局下农产品品牌发展路径研究
———基于农产品质量投入的视角

董银果,钱薇雯

(华东理工大学商学院,上海　 200237)

摘　 要:大力发展品牌农业是畅通“双循环”的重要抓手,对实现农产品优质优价及助力乡村振兴具有重要意

义。 首先运用两阶段博弈模型对比分析企业品牌和区域公用品牌视域下企业质量投入行为的差异,进而结合中

国农产品品牌发展现状,探究新发展格局下中国农产品品牌互动发展路径。 研究发现:(1)相比企业品牌,区域

公用品牌一方面使消费者对过去产品质量有更多的观察,这种正向的声誉效应增加了企业质量投入的动机,另

一方面其集体属性也会产生负向的“搭便车”效应进而抑制企业的质量投入动机。 (2)在引入市场监管力度和

品牌规模因素后,品牌声誉效应大于“搭便车”效应的条件是,只要市场存在监管,企业质量投入的激励效应就

会呈现:多品类公用品牌 > 单品类公用品牌 > 企业品牌。 (3)构建新发展格局下企业品牌和公用品牌的互动发

展路径,为各地区各品类农产品因地制宜选择适合的农产品品牌策略和发展路径提出对策建议。
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Study on the development path of agricultural product
brand under the new development pattern

———From the perspective of agricultural product quality investment

DONG Yinguo, QIAN Weiwen
(School of Business, East China University of Science and Technology, Shanghai 200237, China)

Abstract: Vigorously developing agricultural brand is an important starting point to smooth the “double circulation”,

which is of great significance to realize high-quality agricultural products at higher prices and help rural revitalization.

In this paper, the difference of enterprise quality investment behavior under the enterprise brand and regional public

brand strategies is analyzed by using two-stage game model, and then the interactive development path of enterprise

brand and public brand is explored based on the development status of agricultural brand in China. The results show

that: (1) Compared with enterprise brand, on the one hand, public brand makes consumers have more observation of

past product quality and this positive reputation effect increases the motivation of enterprise quality investment. On the

other hand, the collective attribute of public brand will also produce negative “ free-riding” effect and inhibit the

enterprise’ s quality investment motivation. (2) When market supervision and brand scale are introduced, the brand
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reputation effect is greater than the “ free-riding” effect if there is supervision in the market, the incentive effect of

enterprise quality investment will present: multi-category public brand > single category public brand > enterprise

brand. (3) It constructs two interactive development paths between enterprise brand and the public brand based on

the new development pattern of “ double circulation” to put forward countermeasures and suggestions for choosing

suitable brand strategies and development paths of agricultural products of various categories in various regions

according to local conditions.

Key words:new development pattern; brand development path; quality investment of agricultural product; enterprise

brand; public brand

　 　 党的十九届五中全会提出加快构建以国内大

循环为主体、国内国际双循环相互促进的新发展

格局。 农产品品牌,作为农产品生产、质量等丰富

信息的有效载体,降低消费者信息搜寻成本,扩展

了其消费需求曲线,从而使消费者产生溢价购买

行为[1]。 农业作为增强“双循环”能力的重要领域

和战略支点,通过农业品牌建设一方面推进标准

化生产、加工,不断推出优质、安全、高效、生态的

品牌农产品,激发内需动力,畅通国内大循环;另
一方面,持续提升农产品质量和知名度,不断塑强

中国农业品牌,推动更多的中国优质农业品牌走

向世界,畅通国际大循环,提升中国农业品牌的国

际竞争力[2]。 “双循环”新发展格局的提出为农业

高质量发展和农业品牌建设带来了历史性的机遇

和挑战。
2018 年,中共中央、国务院发布《乡村振兴战

略规划(2018—2022 年)》,明确提出要培育、提升

农业品牌,支持地方以优势企业和行业协会为依

托打造区域特色品牌,加快形成以区域公用品牌、
企业品牌、大宗农产品品牌、特色农产品品牌为核

心的农业品牌格局。 农产品是一种特殊商品,具
有经验品和信任品的特征。 消费者在农产品的消

费过程中往往无法识别单个生产者的质量,只能

通过所在行业或地区所有生产者产品质量共同决

定的集体声誉进行选购,如烟台苹果、吐鲁番葡萄

等。 同时,由于农产品分散经营、品类繁多,而品

牌建设成本又十分高昂,每个生产者都建立一个

品牌既不现实也无必要,因此多采用区域公用品

牌的形式[3]。 国外学者还提出了“伞品牌”的概

念[4],在中国又称为多品类的公用品牌,如“丽水

山耕”、“巴味渝珍”等近年涌现且有良好的发展势

头。 然而,在公用区域内企业正向聚集、扩大发展

的同时,个别企业也利用农产品区域品牌的公共

品属性,以次充好,导致“搭便车”行为频发[5],如
“毒金华火腿”“毒龙口粉丝”等产品质量事件。 正

因为公用品牌的负外部性,企业担心受到其“株
连”,不愿意使用区域公用品牌,而更倾向于发展

企业品牌,这也导致了中国农产品品牌建设过程

中的“一品多牌”现象。
农产品品牌体现的核心要素是农产品质量,

农业企业也是实施农业品牌化战略的建设主体和

核心载体。 鼓励企业加强自主创新,加大质量投

入是提升农产品质量、提高农产品竞争力的关键。
那么,企业品牌与公用品牌哪一种品牌建设中能

更好地激励企业进行质量投入,从而实现产品的

优质优价? 企业品牌与公用品牌究竟如何互动发

展,才能带动农产品品牌最终走向成熟? 两者内

在的逻辑关系是什么? 现阶段,中国农业品牌在

建设发展的过程中存在农产品质量参差不齐、一
品多牌、品牌知名度不高等诸多问题,不能完全适

应新发展格局提出的新要求[2]。 基于此,本文首

先运用博弈论方法从企业质量投入视角出发,比
较两种品牌视角下企业质量投入行为的差异,并
在此基础上探讨企业品牌与公用品牌的互动发展

路径,为实施农产品品牌策略和强化区域公用品

牌治理,畅通国内国际双循环,助力乡村振兴提供

理论和现实依据。
一、文献综述

关于品牌建设中的质量投入问题,国外学者

主要从企业品牌(个体声誉)和集体品牌(集体声

誉)的视角展开研究,国内学者则着重探讨农产品

品牌的优势及品牌建设中可能存在的问题。 在国

外研究方面,Allen[6] 认为企业生产高品质产品可

获得高于边际成本的额外收益,即声誉溢价,企业
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为了维护自身的声誉会选择加大质量投入。
Andersen[7]发现消费者会根据企业声誉来判断是

否相信企业声称的质量。 Shapiro[8] 认为如果企业

相对行业的规模较小,消费者对个体品牌的信息

可能过于有限,无法形成准确的预期,这降低了他

们的支付意愿,进而降低了企业投入质量的动力。
Tirole[9]最早提出集体声誉的概念,认为集体声誉

是个体声誉集合而成的,其衡量依赖于组织过去

提供的产品或服务的质量。 集体品牌是一种协调

整合的手段,能够利用规模经济、市场力量和风险

分担等提高品牌的知名度。 如波尔多葡萄酒、帕尔

马干酪等以质量著称,消费者愿意为它们支付高

价[10 -11]。 Fishman 等[12]研究发现多个企业共享一

个品牌名称并共同塑造声誉时,集体内的企业可能

会有更大的动机在质量上投入,集体品牌可以提高

效率和福利。 然而,共享品牌收益的农户有时也

难以形成保障农产品区域公用品牌持续健康发展

的集体行动,农户“搭便车”生产行为正是集体行

动陷入困境的具体表现[13 - 14]。 在国内研究方面,
胡大立等[15]认为公用品牌是众多企业品牌精华的

浓缩与升华,与企业品牌相比具有更广泛持续的

品牌效应,其关系恰似“树根”与“枝叶”的关系。
曹艳爱[16]研究发现区域公用品牌的作用在于借助

合伙品牌所具有的品牌优势来影响消费者对自身

企业品牌的态度,借以改善品牌形象或强化品牌

特征,进而增加消费者的购买意愿,以此来达到

“1 + 1 > 2”的协同效应。 黄炳凯等[17] 提出应根

据产品质量差异的不同,选择不同的品牌策略。
综上所述,学者们在企业品牌(个体声誉)和

公用品牌(集体声誉)单独的研究方面都进行了较

为深入的探讨,但对于两者的比较和互动研究还

存在不足;同时对于如何选择合适的农产品品牌

策略以及农产品品牌与企业质量投入关系的研究

文献较少。 因此,本文基于“双循环”格局下农产

品品牌建设的现实,将农产品品牌划分为企业品

牌和公用品牌,运用两阶段博弈模型对比分析不

同品牌视域下企业质量投入行为的差异,并结合

中国农产品品牌发展现状探究中国农产品品牌互

动发展路径,为因地制宜制定品牌策略提出对策

建议。 本文可能的贡献在于:①将企业品牌和公

用品牌结合,从企业质量投入视角,运用博弈论的

方法对比分析了不同品牌视域、不同市场监管效

率下企业质量投入的差异,丰富了现有关于企业

品牌和公用品牌的单一研究;②基于新发展格局,
构建了农产品企业品牌和公用品牌的互动发展路

径,厘清了两者内在的逻辑关系,为制定现阶段各

地区各品类农产品品牌策略提供理论和现实

依据。
本文余下部分安排如下:第二部分为基本

模型设定;第三部分为企业品牌与公用品牌视

域下企业质量投入行为的比较;第四部分为企

业品牌与公用品牌互动发展路径;第五部分为

中国农产品品牌发展路径选择;第六部分为结

论和启示。
二、基本模型设定

(一)企业

假设市场上有 N 个企业,其中有 NH 个优质企

业 H和 NL 个劣质企业 L,且 NH > NL, r =
NH

NH + NL

表示优质企业 H 在市场中的比重。 企业按照利润

最大化原则决定是否对产品进行质量投入 f =
{ I,NI}, I 表示投入, NI 表示不投入,质量投入成

本为 e > 0 。 假定企业质量投入行为与企业类型

无关,即企业在质量投入前不知道自己是优质企

业 H 还是劣质企业 L, 只有在质量投入后才知道

自己的类型。 假定劣质企业 L 无论是否进行质量

投入,生产高质量产品 h 的概率都为 b 。 优质企业

H 在进行质量投入的情况下生产高质量产品 h 的概

率为 g, 反之生产高质量产品 h 的概率为 b, 且 0 ≤
b ≤ g ≤1 。

(二)集体

将上述假设扩展到集体层面。 假设 φ 是 N 个

企业的全部可能类型, P∈ φ, Q∈ P 是一个集体,
每一个企业 i∈ Q 被定义为集体 Q 内的一个成员。
假设 πi(Q) 是集体内企业 i 的利润, πi 是单个企

业下的利润。 假定一个集体内的每个企业都是同

类型的且每一个集体的规模都是一致的,即市场

上存在优质集体 H 和劣质集体 L, 消费者无法通
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过集体的规模来判断集体或企业的类型①。 定义

m ∈ {1,…,NH}, m 表示集体内企业数量,代表集

体的规模。 nm
H =

NH

m , nm
L =

NL

m ,表示市场中有 nm
H 个

优质集体 H 和 nm
L 个劣质集体 L, 其中优质集体 H

在市场中的占比是 r 。
(三)消费者

假设每一个消费者都是同质的且在每一时期

的需求都为 1 单位产品。 其中,购买低质量产品 l
的效用为 0,购买高质量产品 h 的效用为 1。 企业

与消费者存在两期的交易机会。 在时期 1 消费者

无法观察到企业的类型也不知道企业是否进行质

量投入,只知道市场中优质企业 H 的比重为 r 。 时

期 2 在单个企业和集体下,假定消费者对产品质量

的预期是不同的,具体地,在单个企业下,假设 si = 0
表示企业 i在时期1 生产低质量产品, si = 1 表示企

业 i 在时期 1 生产高质量产品②。 S = (s1,s2,…,sN)
表示整个市场中的产品质量, S -i 表示除了企业 i 以
外的其他企业的产品质量。 定义 B2 ∶S →[0,1]N 表

示消费者可以通过观察时期 1 产品的质量 S, 在时

期 2 对产品质量的认知进行更新。 在集体下,在时

期 2 消费者可以观察到的信息包括时期 1 产品的质

量 S 和集体的类型 P, φ∈ P, B2 ∶ φ × S→[0,1]N。

①　如果消费者能够从集体(品牌)规模准确地区分集体(品牌)类型,那么在质量投入均衡中,他们必须相信企业进行了质量投入,无论时

期 1 产品的质量如何,这样就消除了企业质量投入的动机。 只有当消费者只能根据时期 1 产品质量不完美地推断出企业类型时,企业会有质

量投入动机。

②　对于消费者来说,没有进行质量投入的优质企业 H 和劣质企业 L 是等价的,因为此时两者生产高质量产品 h 的概率都为 b。

　 　 (四)市场监管者

公用品牌的良好运作离不开政府和行业协会、
合作社的监管。 假设市场监管情况用 θ 表示,优质

企业 H 被识别的概率为 θh, 劣质企业 L 被识别的概

率为 θl,并将市场监管划分为缺乏监管 (θ = 0) 、监
管不足 (0 < θ < 1) 和完美监管 (θ = 1) 3 种情况。
假定监管者需要支付监管成本 C 对集体内企业的

产品品质、品牌使用许可等进行监管,以便验证企

业的类型以及企业是否进行质量投入。 同时,由
于随着集体成员的增多,监管难度也会相应提高,
监管成本 C 会随着品牌集体规模 m 的扩大而提

高。 由于使用公共品牌的名称、商标的企业,必须

按时给相关管理部门交纳品牌管理费用。 因此,
假设监管成本由集体内的每一个成员企业平摊,
集体内每一个成员企业都需要支付监管成本 ci,

∑
n

i = 1
ci = C, ci 随着 m 增大而提高。

(五)博弈规则与信息

借鉴 Zvika 等[18] 的研究,本文把企业的质量

选择问题简化为一个两阶段博弈模型:假定企业

基于利润最大化原则、消费者基于效用最大化原

则进行交易,企业与消费者存在两期的交易机会。
在交易前,企业决定是否对产品质量进行投入,该
投入量为其私人信息,一旦选定则跨期不可改变。
时期 1 消费者根据外部信息和优质企业 H 的比

重 r 来推测产品的质量,进而决定是否购买产

品。 时期 2 消费者根据时期 1 所能观察到的所

有信息(如产品质量、集体类型等)来推测企业

的类型、是否进行质量投入以及产品的具体质

量,进而决定购买与否。 模型的时序可概括如

图 1 所示。

图 1　 模型的时序

以上信息结构及博弈规则是各参与方的共

识。 因此,上述模型在理论上可视作一个不完美

信息动态博弈,可应用完美贝叶斯均衡刻画模型

均衡解。
三、企业品牌与公用品牌视域下企业质量投

入行为的比较

(一)企业品牌视域下的企业质量投入行为

假定每个企业都是独立的,都有自己的个体声

誉。 在利润最大化原则下,当质量投入获得的收益

大于成本时,质量投入是有效的。 由于消费者购买

高质量和低质量产品的效用分别为 1 和 0,市场中
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优质企业的比重为 r 。 当企业进行质量投入时,消
费者购买产品的预期质量为 rg + (1 - r)b, 反之为

b。 在时期 1 和时期 2 企业质量投入获得的收益为

2r(g - b) 。 基于利润最大化原则,当 e≤2r(g - b)
时,企业才会选择质量投入。 只有当消费者能准确

观察到企业的类型和是否质量投入时,市场才可能

实现有效产出。 然而消费者只能在时期 2 基于企业

时期 1 的表现来判断其类型,质量投入只能影响时

期 2 产品的价格,因此有效产出不能实现③。
由于企业在质量投入前不知道自己的类型,因

此质量投入的决定与它们的类型无关。 假定所有的

企业都进行质量投入,存在一个对称纯策略均衡,即
质量投入均衡(IE )。 定义 Pr(H | si,S -i) 为后验概

率, ES -i
Pr(H | si,S -i) 为先验概率。 由此可得:

ES -i
Pr(H | si,S -i) = ∑

S -i

Pr(H | si,S -i) ×

Pr(S -i | si)

= ∑
S -i

Pr(H,si,S -i)
Pr( si,S -i)

×
Pr( si,S -i)
Pr( si)

= ∑
S -i

Pr(H,si,S -i)
Pr( si)

=
Pr(H,si)
Pr( si)

= Pr(H | si) (1)
假设企业在时期 1 生产产品质量为 si,在时期

2 的价格为 p( si) ,则
p( si) = gES -1

Pr(H | si,S -i) +
b(1 - ES -1

Pr(H | si,S -i))
= gPr(H | si) + b(1 - Pr(H | si) (2)
根据贝叶斯准则可得:

Pr(H | h) = gr
gr + b(1 - r) (3)

Pr(H | l) = (1 - g) r
(1 - g) r + (1 - b)(1 - r) (4)

p(h) = gPr(H | h) + b(1 - Pr(H | h)) = b +

(g - b)Pr(H | h) = b + (g - b)gr
gr + b(1 - r) (5)

p( l) = gPr(H | l) + b(1 - Pr(H | l)) =
b + (g - b)Pr(H | l) =

b + (g - b)(1 - g) r
(1 - g) r + (1 - b)(1 - r) (6)

定义 R 和 R′ 分别为企业质量投入和不投入在

时期 2 的收入,可得:
R = r[gp(h) + (1 - g)p( l)] +
(1 - r)[bp(h) + (1 - b)p( l)] (7)
R′ = bp(h) + (1 - b)p( l) (8)
将式(5)和式(6)代入式(7)和式(8)可得,企

业从质量投入中获得的收益为:

e∗ = R - R′ = r (g - b) 2[ gr
gr + b(1 - r) -

(1 - g) r
(1 - g) r + (1 - b)(1 - r)] (9)

在式(9)中,由于 0 ≤ b ≤ g ≤1, 因此 e∗ < r
(g - b)2 < 2r(g - b) 。 由此得出,基于企业利润最

大化下的质量投入有效水平为 e < 2r(g - b) ,而企

业品牌视域下均衡水平为 e∗ < r (g - b)2 < 2r(g -
b), 均衡水平小于质量投入有效水平。 举例说明,
当 r = 0. 7, g = 0. 8, b = 0. 2 时, r (g - b)2 =
0. 252,2r(g - b) = 0. 84,均衡水平小于质量投入有

效水平。 可能的原因:一是如果企业 i 是一个劣质

企业 L, 在这种情况下企业的质量投入是无效的,因
为无论企业是否进行质量投入,生产高质量产品 h
的概率都为 b 。 二是无论是优质企业 H还是劣质企

业 L 都有可能生产高质量产品 h, 那么时期 1 产品

的质量信号可能只是一个“噪音”信号,消费者无法

以此来准确判断企业的类型,因此消费者在时期 2
的支付意愿仍可能较低。 三是即使是进行了质量

投入的优质企业 H 在时期 1 也可能会不幸生产出

劣质产品 l, 在这种情况下质量投入也是无效的。
由此可见,在企业品牌视域下,当 e ≤ e∗ 时存在质

量投入均衡,但没有实现质量投入的有效水平。 公

用品牌是否能更好地激励企业进行质量投入? 下面

将进一步讨论公用品牌视域下的企业质量投入

行为。
(二)单品类公用品牌视域下的企业质量投入

行为

根据市场监管的分类,分别讨论公用品牌在

市场完美监管、缺乏监管和监管不足时对企业质
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③　在这种情况下总是存在一种全部企业都不进行质量投入的均衡。 在这个均衡中,消费者认为没有企业进行质量投入,此时企业不

进行质量投入是最优的。



量投入行为的激励作用。 为了简化模型,只考虑

企业品牌和公用品牌视域下消费者在时期 2 对产

品质量预期变化的差异,即在时期 2 公用品牌是否

会比企业品牌更能激励企业进行质量投入。
1. 完美监管 (θ = 1)
在完美监管下,假定公用品牌可以鉴别出成

员企业的类型以及企业是否进行质量投入。 消费

者是否购买产品取决于企业生产高质量产品 h 的

概率。 在公用品牌视域下,在时期 2 消费者对企业

类型的估计是基于 m 次观察,而不像企业品牌时

仅基于一次观察。 因此,在时期 2 消费者能更精确

地预测产品的质量。 假定 em 是公用品牌视域下企

业从质量投入中获得的收益,提出假设:
假设 1:对于每一个 m ∈ {2,…,NH}, nm

H =
NH

m , nm
L =

NL

m ,存在 em > e∗ 且 em 随着 m 递增。

在完美监管下,每一个进行质量投入的优质

企业 H 都被分配到优质集体 H, 每一个劣质企业 L
都被分配到劣质集体 L 。 假定 m 规模的公用品牌

内产品质量为 smi ∈ {0,1,…,m} , Sm = ( sm1 ,…,

smnm
H +n

m
L
), Sm

-i 表示公用品牌里除企业 i以外其他企业

生产产品的质量。 假设 Pr(Hm | smi ,Sm
-i) 为后验概

率,表示消费者在时期 2 基于 Sm
-i 和 smi 认为是优质

集体 H 的概率,则:
Pr(Hm | s) =

rgs (1 - g)m-s

rgs (1 - g)m-s + (1 - r)bs (1 - b)m-s (10)

因此,根据产品质量记录 s, 公用品牌中的每

个企业在时期 2 的价格 pm( s) 为:
pm( s) = gPr(Hm | s) + b(1 - Pr(Hm | s)) =

b + (g - b)Pr(Hm | s) (11)
假设 Rm

L 和 Rm
H 是 m 规模劣质集体 L 和 m 规模

优质集体 H 中的企业在时期 2 的收入,

Rm
L = ∑

m

s = 0

m
s( )bs (1 - b)m-spm( s) (12)

Rm
H = ∑

m

s = 0

m
s( )gs (1 - g)m-spm( s) (13)

其中, m
s( )bs (1 - b)m-s 表示生产 s 高质量产

品和 (m - s) 低质量产品价格为 pm( s) 的概率。
因此,企业从质量投入中获得的收入为:

Rm = rRm
H + (1 - r)Rm

L (14)
假定公用品牌中的其他企业都进行了质量投

入,那么企业 i 质量投入的收益为 Rm - e - c 。 反

之,企业 i 没有进行质量投入的收益为 Rm
L 。 因此,

当 Rm - Rm
L ≥ e + c, 质量投入是最优的。

定理 1:当 m ≥1 时, Rm - Rm
L 随着 m 递增。

定义 εm = Rm - Rm
L 。 由式(7)和式(12)—式

(14)可知, R1 = R 。 由式(8)和式(12)可知, R1
L =

R′。 因此,根据定理 1 可得,
εm = Rm - Rm

L > R1 - R1
L = R - R′ = e∗

(15)
在完美监管下,公用品牌对企业质量投入的

激励作用大于企业品牌,且随着 m 的增大,规模越

大的公用品牌对企业的质量投入也越大。 根据式

(10)—式(12)可知 Rm
L ≥ b ,无论企业是否进行质

量投入,企业品牌视域下企业的利润均为 b 。 这意

味着对劣质企业 L 来说,公用品牌比企业品牌更有

利可图,对优质企业 H 来说更是如此。 当公用品

牌规模 m 越大时,消费者知道企业类型的可能性

也越大,消费者更愿意支付高价去购买商品。 当

企业选择质量投入时,在公用品牌视域下的收益

为 Rm - e - c,而在企业品牌视域下的收益为 b, Rm

随 m 增加,质量投入激励和优质企业 H 的收益也

随着 m的增加而增加,如果 Rm - e - c > b,那么就

存在一个质量投入均衡。 在这种情况下,存在一

个最小的公用品牌规模,公用品牌必须足够大,以
获得与扩大规模相关的声誉收益,来弥补扣除质

量投入外的监管成本。 最优公用品牌规模时集体

规模所带来的边际信息优势与增加的监管成本正

好相等。 对比企业品牌不能实现市场均衡的 3 个

因素,公用品牌也无助于第一个因素,但它可以减

轻其他两个因素的冲击。 具体来说,对于第二个

因素,在公用品牌视域下消费者有更多的观察数

据可以更准确地估计企业类型。 因此,公用品牌

可以增加消费者的支付意愿,因而更能激励企业

进行质量投入。 对于第三个因素,在公用品牌视

域下企业的质量投入风险也变小了,即使企业在
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时期 1 不幸生产了劣质产品,但如果其集体内其他

成员质量较好,它在时期 2 的价格也可能很高。
2. 缺乏监管 (θ = 0)
与完美监管相比,缺乏监管下市场监管者只

能识别企业的类型,但无法识别企业是否进行了

质量投入。 那么,一个优质企业 H 无论它是否质

量投入,它都可以使用优质公用品牌,进入优质集

体 H (这里假定优质集体 H中其余的 m - 1 个其他

成员都进行质量投入)。 在缺乏监管下,未进行质

量投入的企业也可以进入优质集体,因此不能排

除“搭便车”的可能,企业的质量投入动机可能会

弱于完美监管。 smi , Sm, Sm
-i , pm( s) , Rm

H , Rm
L , Rm

Rm 以及消费者的期望都和完美监管时一致。 在缺

乏监管下,分别考虑 g = 1 和 g < 1 两种情况下企

业质量投入行为的差异。
当 g = 1 时,优质企业 H 进行质量投入生产高

质量产品 h 的概率为 1,此时即使市场缺乏监管,
所有的优质企业仍会自觉地进行质量投入,和完

美监管下的情况一致。 相比企业品牌,公用品牌

仍然更能激励企业进行质量投入。 提出假设:
假设 2:在缺乏监管的市场中,当 g = 1 时, m

∈ {2,…,NH}, nm
H =

NH

m , nm
L =

NL

m ,存在 em > e∗

且 em 随着 m 递增。
假定 Rm 和 Rm

-1 分别为企业质量投入和不投入

时的收入,由此得出:

Rm
-1 = r∑

m-1

s = 0

m - 1
s( )gs(1 - g)m-1 -s

[(1 - b)pm( s) + bpm( s + 1)] + (1 - r)Rm
L

(16)
定义 ε′

m = Rm - Rm
-1,当 e≤ε′

m 时,质量投入最

优。 当 g = 1 时, m - 1 个质量投入企业确定性地

生产高质量产品 h 。 如果第 m 家企业不进行质量

投入,则其生产高质量产品 h 的概率为 b 。 因此,
Rm

-1 = r[bRm
H + (1 - b)b] + (1 - r)Rm

L (17)
ε′
m = Rm - Rm

-1 = rRm
H - r[bRm

H + (1 - b)b] =
r(1 - b)(Rm

H - b) (18)
根据定理1 可知,Rm

H 随着m递增,因此 ε′
m 也随

着 m递增。 从式(7)和式(12)—式(14)可知, R1 =

R, 从式(8)和式(12)—式(16)可知, R1
-1 = R。

因此, ε′
1 = R1 - R1

-1 = e∗。如果 g = 1,当m > 1时,
ε′
m > e∗。 在式(10)—式(16)中, ε′

m 随着 g 的增大

而增大,这意味着当 g(m) < 1, g≥ g(m) , ε′
m >

e∗, 最终 em = ε′
m 。 当 g = 1 时,即使没有监管,质

量投入激励也会随着 m 单调增加。
当 g = 1 时,此时消费者认为优质集体 H 应该

有一个“完美的记录”,即只要是优质集体 H 就不

可能生产任何低质量产品 l 。 那么,在时期 1 生产

低质量产品 l 的只有可能是来自劣质集体 L 中的

企业,任何在时期 1 的低质量产品 l, 在时期 2 的

价格均为 b 。 同时,由于消费者对产品质量的

认知随着品牌规模 m 的增大而提高,一个拥有

完美记录的品牌产品价格也随着规模 m 的增加

而增加。 因此,当 g = 1 时,即使在市场无监管

的情况下,公用品牌对企业的质量投入激励也

比企业品牌高。
然而当 g < 1 时,此时只有部分企业会进行质

量投入。 在公用品牌成员数量不断增长的同时,
集体规范性会降低。 随着公用品牌中企业数量不

断增加,每个企业的产品质量对集体平均质量的

影响将有所弱化,为“搭便车”行为提供了便利,优
质的企业不愿意投入资源来维护集体声誉,导致

集体声誉下降。 由此提出假设:
假设 3:在缺乏监管的市场中,对于每一个 0 <

g < 1, 就有 m(g) 使得 m > m(g) , e′m ≤ e∗。
与完美监管的情况相比,在缺乏监管的情况

下集体规模对质量投入的激励效果并不单调。 也

就是说,扩大集体规模最初可能会带来更高的质

量,但一旦品牌规模足够大,个体成员对集体声誉

的质量投入边际贡献就会变小,无法抵消免费搭

乘的激励,从而降低了对企业的质量投入激励。
因此,在缺乏监管的情况下,最优公用品牌规模应

大到足以促进集体声誉的形成,但小到阻止企业

“搭便车”的情况。
3. 监管不足 (0 < θ < 1)
当市场监管不足时,优质集体 H 内企业成员

生产高质量产品 h 的概率为 ρH = θhg + (1 - θl)b,
劣质集体 L 内企业成员生产高质量产品 h 的概率
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为 ρL = θlb + (1 - θh)g 。 假定 ph 是优质集体 H的

产品价格, pl 是劣质集体 L 的产品价格。 如果企

业进行质量投入且被证明是优质企业 H, 企业加

入优质集体 H 的概率为 θh, 加入劣质集体 L 的概

率为 1 - θh, 那么企业进行质量投入的收入为

θhph + (1 - θh)p l 。 反之,如果它进行了质量投入

但被证明是劣质企业 L, 那么它加入劣质集体 L
的概率为 θl, 加入优质集体 H 的概率为 1 - θl, 企

业的收入为 θlpl + (1 - θl)ph 。 因此,企业质量投

入的收入为 R∗ = r〔θhph + (1 - θh)pl〕 + (1 -
r)〔θlpl + (1 - θl)ph〕 。 如果企业不进行质量投

入,那么它一定会加入劣质集体 L, 它的利润为 pl 。
那么,当 e ≤ R∗ - pl 时,存在质量投入均衡。 当 m

足够大时, ph → ρH, pl → ρL, R
∗

→ r〔θhρH + (1 -
θh)ρL〕 + (1 - r)〔θlρL + (1 - θl)ρH〕 。

定义 0 < θ≤0. 5 为低市场监管, 0. 5 < θ < 1
为高市场监管,具体如图 2 所示。 在高市场监管区

间内,设 θh = θl = 0. 9, r = 0. 7, g = 0. 8, b = 0. 2
时, R∗ - pl →0. 3168, e≤0. 3168 ;在低市场监管

区间内,设 θh = θl = 0. 2, r = 0. 7, g = 0. 8, b =
0. 2 时, R∗ - pl →0. 2664, e ≤0. 2664 。 因此,相
比企业品牌 (e ≤ 0. 2560) ,无论是高市场监管还

是低市场监管的公用品牌都比企业品牌更能激励

企业进行质量投入,其中在高市场监管下公用品

牌的质量投入概率大约提高了 23. 75% ,低市场监

管下大约提高了 4. 06% 。 因此,只要满足 r > 0. 5
和 g > b, 高市场监管和低市场监管的公用品牌均

比企业品牌更能促进质量投入,且高监管对企业

质量投入的激励作用大于低监管,当市场监管趋

严时,公用品牌对企业质量投入激励会变大。

图 2　 市场监管程度的划分

(三)多品类公用品牌视域下企业质量投入行为

进一步将上述结论延伸到多品类公用品牌。
定义一个 m (m > 1) 规模的多产品集体。 假设多

品类公用品牌的规模是 m, 每个成员的产品价格

是 p,品牌的收入是 pm,进一步比较多品类公用品

牌和单品类公用品牌在缺乏监管下的质量投入激

励。 多品类公用品牌视域下,如果所有企业都进

行质量投入,那么多品类公用品牌中的企业在时

期 2 的收益为 m(Rm - e) 。 如果只有 m - 1 个企

业进行质量投入,那么它的收益为 m(Rm
-1 - e) +

e 。 因此,企业会选择质量投入当且仅当:
m(Rm - e) - m(Rm

-1 - e) - e =

m(Rm - Rm
-1) - e = me′m - e ≥0 (19)

单品类和多品类公用品牌视域下企业质量投

入的条件分别为 e ≤ e′m 和 e ≤ me′m, 由此可得

e ≤ em 多品类比单品类公用品牌更能促进企业进

行质量投入。 多品类公用品牌作为某一区域的区

域品牌可以吸引更多小品牌或者企业的加入,形
成产业链,不仅可以扩大区域主要农产品的种植

规模,而且可以形成产业的集聚,从而产生品牌

效应。
(四)进一步分析

品牌成员规模是品牌管理者要面对的重要问

题,以上证明发现在不同市场监管下,激励企业质

量投入的最优品牌规模是不同的。 随着公用品牌

规模的不断扩大,公用品牌能拥有更多的资源,产
生规模效应,但也会造成公用品牌规范性降低,为
“搭便车”行为提供了便利[19]。 在对比分析了企

业品牌和公用品牌视域下企业质量投入差异的基

础上,图 3 展示了不同市场监管下品牌成员规模对

产品质量的影响差异。

图 3　 品牌成员规模对产品质量的影响差异
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e1m 代表市场缺乏监管且企业都不进行质量投

入的情况。 此时,品牌规模与产品质量呈负相关

关系,扩大品牌规模不仅无法产生集聚效应,反而

会使产品质量下降,品牌声誉受损。 一方面,在公

用品牌内成员数量不断增长的同时,公用品牌的

规范性降低。 随着成员数量持续增加,每个企业

的产品质量对集体平均质量的影响将有所弱化,
所以企业降低产品质量将难以被及时发现,为“搭
便车”行为提供了便利。 另一方面,在由同质企业

组成的集体声誉中,成员数量的增加将使市场面

临更激烈的竞争格局,导致产品价格持续下降,对
应的生产要素价格攀升。 理性的生产者会选择降

低生产要素的投入来保证利润,所以每个企业都

倾向于提供低质量产品,从而导致公用品牌质量

声誉受损。

④　数据来源:2021 年中国农业品牌发展报告。

e2m 代表市场监管不足且只有部分企业进行质

量投入的情况。 此时,存在一个最优的品牌规模,
公用品牌规模对产品质量的影响呈现倒 U 型,即
产品质量随着品牌成员数量增加会先上升后下

降。 随着公用品牌内企业数量增加,产品质量不

断提升,呈集聚效应。 但越过拐点后,公用品牌质

量声誉会因搭便车问题而下降,由集聚效应转变

为拥挤效应。
e3m 代表市场完美监管且企业都进行质量投入

的公用品牌的情况。 此时品牌规模越大,产品质

量也越高,应进一步扩大品牌规模,实现品牌数量

和质量的双赢。 同时考虑到监管成本,品牌规模

存在一个最小品牌规模以涵盖监管成本和质量投

入成本。 公用品牌成员数量对产品质量存在集聚

效应。 大规模的集体往往拥有更多的资源,容易

产生规模效应,使得大规模的集体在市场上更容

易被关注,从而提高产业竞争力。
通过以上的证明发现,企业质量投入的激励

效应呈现:多品类公用品牌 > 单品类公用品牌 >
企业品牌。 公用品牌有强弱之分,企业品牌也有

大小之别。 大企业品牌对公用品牌的影响主要表

现在当每个企业品牌都有优质的产品品质做基础

时,积累起来的声誉能够构建良好的区域品牌。
同时,公用品牌的强大,对企业品牌的强化和辐射

作用也不可小觑。 如何从企业品牌发展到公用品

牌,企业品牌与公用品牌的互动发展路径有哪些,
如何因地制宜地制定农产品品牌发展战略值得进

一步研究。
四、新发展格局下企业品牌与公用品牌互动

发展路径

企业作为新发展格局的关键节点,是连接供

给与需求、关联国内和国际市场的最主要行为体。
通过企业的品牌建设,培养具有国际竞争力的品

牌是优化产业供需结构、拉动内需、扩大出口,助
力解决“双循环”症结的必然选择。 依据利益相关

者理论,企业在建设和发展自身品牌的同时,可以

通过利益主体之间的沟通和协调,共同创建与发

展区域公用品牌[20 - 22]。 中国农产品区域品牌建

设必须由“政府主导”和“企业主营”,政府和企业

双轮驱动,既做区域公用品牌,又做企业品牌,两
个轮子相互协力、共同驱动[23 - 24]。

依据中国农产品品牌发展阶段,企业品牌与

公用品牌可以分为(小,弱)、(小,强)、(大,弱)和
(大,强)4 种类型,如图 4 所示。 数据显示,全国农

产品注册商标数量已超 500 万件,累计认定特色农

产品优势区 306 个,优势特色产业集群 50 个,中国

农业品牌建设取得了显著成效④。 无论是政府、

图 4　 企业品牌与公用品牌互动发展路径
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行业协会还是企业都开始积极投身品牌建设,已
逐步从产品质量低,品牌合力差的(小,弱)状态,
发展到了(大,弱)或(小,强)状态。 目前,企业品

牌和公用品牌发展协同性差、发展不均衡是中国

农产品发展需要突破的瓶颈。 依据企业品牌和公

用品牌的强弱大小有两种发展路径。
(一)龙头企业主导的依托型发展路径

当企业品牌与公用品牌属于(大,弱)类型,即
公用品牌建设缺乏合力,但企业品牌强势的情况

下,可以选择以龙头企业为主导的依托型发展路

径(A—B—D)。 此时,弱势公用品牌在这种情况

下不能给予企业品牌正面支持,唯一可行的做法

是支持大企业进一步开拓市场,依托龙头企业带

动中小企业发展,制定产品行业的质量标准,把区

域品牌的基本工作做扎实。
在依托型发展路径下,龙头企业主要发挥了

两种效应。 一是技术溢出效应。 龙头企业发展壮

大有利于产业集群的形成,给面临相同大环境的

竞争者带来强大的激励效应,提高企业的市场竞

争力和创新能力[2 5 ]。 同时,产业集群的形成也有

利于新企业的诞生,催生出新的龙头企业,促使公

用品牌内龙头企业发展壮大,二者相互促进,最终

实现企业品牌和公用品牌双赢。 二是学习效应。
产业聚集使相邻企业之间相互模仿、学习并积累

经验,集群内企业间的信息溢出也可以降低信息

搜集和市场调查的成本,使原本处于公用品牌内

的企业通过干中学和技术进步等方式提高产品创

造价值的能力[26]。
需要指出的是,在依托型发展路径下要注意

公用品牌合力差可能会产生的 “柠檬市场” 效

应[27]。 “搭便车”问题不仅会使公用品牌质量声

誉受损,同时也会使优质企业因为害怕受到“株
连”而不愿意加入公用品牌。 湖北“崇阳小麻花”
是中国农产品地理标志产品,崇阳当地麻花生产

企业有 30 多家,其中以众望小麻花最为著名。 即

使当地政府对“崇阳小麻花”公用品牌建设十分积

极,申请了国家地理标志认证,但区域内的优质企

业如众望小麻花由于害怕受到“声誉株连”,始终

坚持使用自己的企业品牌,使崇阳麻花发展失去

了优质企业的加持。
因此,针对龙头企业为主导的发展路径,一方

面,要给予龙头企业充足的资源和支持,继续发挥

其示范引领作用。 拥有自主创新能力以及持续的

质量提升是品牌可持续发展的动力之源,决定着

品牌的未来走向。 在国内大循环中,企业如果不

注重品质提升和产品的标准化建设,将影响农产

品品牌的声誉,很快被市场淘汰。 在国际大循环

中,中低端产品也将导致中国企业长期居于全球

产业价值链的中低环节,这不仅会削弱品牌竞争

力,降低品牌收益,也会影响国家农产品品牌的形

象。 中国农产品对外贸易自 2004 年以来一直持续

逆差,2021 年贸易逆差达到 947. 7 亿美元,同时农

产品出口受到国外技术性贸易壁垒的限制,2017
年高达 1 581 批次年农产品出口受阻,造成这种局

面的重要原因之一是中国出口农产品品牌质量不

高,品牌经济效应不强。 另一方面,要重视公用品

牌建设中的“搭便车”问题。 公用品牌及企业品牌

的良性互动离不开良好的公用品牌监管环境,应
进一步加强宏观政策及法律法规的调控监督,提
高公用品牌准入门槛,严格控制品牌成员数量,维
护区域品牌形象。

(二)多主体联动的覆盖型发展路径

企业品牌和公用品牌(小,强)时,即公用品牌

合力强,但区域内企业大多为中小企业且产品质

量较差时,可以选择以政府、农业行业协会、合作

社等多主体联动的覆盖型发展路径(A—C—D)。
除了政府对于品牌建设的推动外,社会多元行为

体也将对品牌建设起到一定的辅助作用。 此时,
政府支持是农产品区域公用品牌发展的重要源动

力,主要是通过战略规划、政策支持、引导建设等

措施来发挥主导作用[28]。 而行业协会或合作组织

一方面能够作为政府与企业之间的桥梁,辅助地

方政府进行区域品牌管理,维护多元主体利益,为
企业提供区域品牌服务[29];另一方面通过制定行

业标准和严格市场准入,维护区域品牌形象,确保

其良性发展[30]。 合力强的公用品牌对企业进行质

04

中国软科学 2022 年第 8 期



量监管、正向提升和引导,依靠强势的公用品牌孵

化出更多高质量的优质企业品牌,从而实现公用

品牌与企业品牌的双赢。
在覆盖型发展路径下,主要存在两种效应。

一是集聚效应。 农业生产布局理论确立了农业类

型的区位存在着优势区位的相对性[31]。 产业集聚

通过中间投入品共享、劳动力市场蓄水池以及知

识溢出效应等机制来提高生产效率[32],促进知识

外溢和技术进步,从而提升产品质量。 二是选择

效应。 管理规范的公用品牌会设立准入门槛,一
方面设计合理的准入门槛会促使低效率企业退出

公用品牌,将公用品牌内的资源从低效率企业转

移到高效率企业,从而提升公用品牌内的资源配

置效率和企业的平均生产率水平[33];另一方面,完
善的公用品牌准入制度会设置良好的农产品保护

体系和公共服务措施,如授予地理标志认证、给予

产品暂时的垄断力,使得企业可以对产品在一定

时期内获得垄断利润,进而激励企业进行创新[34]。
因此,在多主体联动的覆盖型发展路径下,要

注意把控成员企业的数量和质量,尤其在市场监

管还不够完善的时候,不能盲目地扩大品牌规模。
严格执行区域公用品牌质量标准,协助企业建立

农产品质量追溯等体系,打造源头可追溯、流程可

跟踪、信息可查询、产品可召回的管理机制,提升

农产品质量,帮助农产品跨越国际贸易中的技术

性壁垒。 同时,为企业提供更好的发展平台,打造

良好营商环境,积极培育优质企业,推动企业转型

升级。 政府或行业协会的监管扶持只是公用品牌发

展的外驱力,归根结底还是要依靠企业自身自主创

新,激发企业自主创新内动力,实现提质提价。
经过以上两条发展路径,企业品牌与公用品

牌从(小,弱)发展到了(大,强),形成了较为成熟

的互动状态,即公用品牌强势,而区域内又有一批

大企业品牌可供选择,强强联合,实现了产品的优

质优价。 竞争的优势依赖于企业与整个产业链上

下游环节的系统协调,整合产业链已经成为产业

形成竞争优势的重要源泉[35]。 从单品类到多品类

的品牌模式,一方面推动产业链纵向延伸,形成全

产业链的地方特色品牌;另一方面,设立多品类的

公用品牌减少了多个品牌创建和推广的成本,同
时对品牌内部的企业有着更多的庇护和提携,降
低消费者对农产品的感知风险。

因此,要继续大力发展公用品牌,实现从单品

类到多品类的全覆盖型品牌模式。 借助当地特色

优势产业发展,优化产业布局和种养殖品种,借力

成熟品牌效应,形成区域特色农业产业链的多品

类发展模式。 通过制定包括企业技术革新、政策

支持以及多元协同在内的策略予以应对,包括鼓

励龙头企业以多种利益联结方式带动基地和农户

以及周边中小企业共同发展,指导龙头企业积极

开拓国际市场,提高市场占有率、出口产品的技术

含量和附加值,同时在广告宣传、商标注册、国际

标准认证、知识产权保护等费用等方面给予重点

支持。 抓住机遇期开展品牌建设,有效扩大品牌

影响力,做强内循环,做大外循环,以推动新发展

格局的发展和完善。
五、中国农产品品牌发展路径选择

由于自然条件、地理位置、品牌管理等方面的

差异,中国农产品品牌发展阶段在产品和区域层

面存在着异质性。 如 2020 年农业农村部公布了农

业产业化龙头企业 100 强名单,从数量来看东部 >
中部 > 西部 > 东北地区。 在乡村产业发展过程

中,涌现出一批经营规模大、发展水平高、带农能

力强的农业产业化龙头企业,呈现地区差异大、地
域分布广的特点。 2019 年农业农村部也推选出

300 个特色农产品区域公用品牌入选中国农业品

牌目录,不同区域重点发展的农产品品类存在明

显差异,从产品角度来看,占比前三位的分别是果

品(27. 00% )、粮食 (15. 33% ) 和茶叶公用品牌

(11. 00% ),其中果品公用品牌数量约为油料的

10. 12 倍;从地区分布来看,东中西部和东北地区

公用品牌分别在蔬菜(48. 39% )、茶叶(45. 45% )、
畜禽(60. 00% )和粮食(30. 43% )方面占比较大。
从 2020 年中国农产品百强标志性品牌地区分布数

量(见图 5)可知,企业品牌与公用品牌也存在着明

显的区域和品类发展不均衡。 同时,除果品和粮
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食外,其余品类下公用品牌数量均少于企业品牌,
这说明公用品牌还有很大的发展空间,公用品牌

的建设还有待深化。

图 5　 2020 年中国农产品百强标志性品牌数量分布情况⑤

为探索现阶段各地区在不同品类下的农产品

品牌发展路径,本文选取 2016 年各区域畜牧、茶叶

和果品企业品牌和公用品牌排名前十名的品牌价

值和占比情况进行分析,如图 6 所示。 从产品角度

来看,3 种产品中果品公用品牌价值最高,并且果

品公用品牌与企业品牌的品牌价值差(562. 25 亿

元) >茶叶(289. 29 亿元) > 畜牧(122. 02 亿元)。
这说明,果品生产者中可能多由中小企业组成,而
畜牧产品的生产者可能主要是龙头企业。 因此,
相比畜牧和茶叶,果品可能更需要建立公用品牌。

⑤　数据来源:浙江大学中国农村发展研究院中国农业品牌研究中心,http: / / www. brand. zju. edu. cn / 57343 / list. htm。

⑥　数据来源:浙江大学中国农村发展研究院中国农业品牌研究中心,http: / / www. brand. zju. edu. cn / 57343 / list. htm。 中国农产品区域

公用品牌价值评估模型(简称 CARD 模型)中品牌价值 = 品牌收益 × 品牌强度乘数 × 忠诚度因子。 其中,品牌收益由农产品年销量 × (品

牌零售均价—原料收购价) × (1—产品经营费率)构成;品牌强度乘数是农产品区域公用品牌强度所决定的决定品牌未来收益能力的一个

乘数;品牌忠诚度因子测度消费者的品牌忠诚度,侧重于品牌能否在长时间内维持稳定的销售。

⑦　数据来源:浙江大学中国农村发展研究院中国农业品牌研究中心。 东北地区由于自然条件和地理原因,难以种植茶叶,数据缺失。

图 6　 2016 年畜牧、茶叶和果品企业品牌和

　 　 公用品牌价值和各区域占比情况⑥

一方面;中国果农生产还没有改变小规模生产方

式,难以形成规模效应;另一方面,果品容易腐烂

变质,生产成本使得新品种、新设备难以得到较快

地推广。 标准化生产程度低也使得产品质量参差

不齐,无法在市场上获得很好的收益。
结合品类和区域,对比企业品牌和公用品牌

的品牌价值比重,得出各区域、各品类品牌互动发

展路径,如表 1 所示,针对不同区域、不同品类应因

地制宜地选择有差异的品牌互动发展路径。 例

如,西部地区的畜牧品牌处于(小,强)类型,可使

用多主体联动的覆盖型发展路径。 内蒙古自治区

的呼伦贝尔草原羊肉区域公用品牌在建设过程中

曾面临缺少龙头企业、经营者分散的困境。 为此,
当地政府制定品牌团体标准和质量追溯体系,对
品牌成员进行精洗,淘汰劣质企业。 同时,不断培

育带动能力强的龙头企业,带动促进中小企业提

档升级。 又如,东部地区的果品品牌处于(大,弱)
类型,中国首批全国名特优新农产品浙江省嘉兴

南湖特产“凤桥水蜜桃”是依托龙头企业“三星水

蜜桃”发展起来的。 当地政府不仅给予龙头企业

良好的财政支持政策,而且极其重视对产品质量

的把控,鼓励和引导企业大力发展优质水蜜桃,严
格执行《CSA 凤桥水蜜桃生产技术规程》生产及包

装,为消费者提供实时可监控的溯源方式,最大程

度上确保水蜜桃的品质。 正是依托当地龙头企

业,才一步步将品牌做大做强,出现了“凤桥”牌、
“三星”“庄星”牌等公用品牌和企业品牌双赢的局

面,使水蜜桃成为当地的支柱产业,在一定程度上

助力了供给侧改革、拉动了内需市场。

表 1　 畜牧、茶叶和果品企业品牌和公用品牌类型及发展路径⑦

变量
东部 中部 西部 东北

畜牧 茶叶 果品 畜牧 茶叶 果品 畜牧 茶叶 果品 畜牧 茶叶 果品

品牌类型 小,强 小,强 大,弱 大,弱 大,弱 小,强 小,强 大,弱 小,强 小,强 / 大,弱
发展路径 覆盖型 覆盖型 依托型 依托型 依托型 覆盖型 覆盖型 依托型 覆盖型 覆盖型 / 依托型
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　 　 另外,东部地区相比其他 3 个区域,畜牧

(15. 60% ,42. 03% )、茶叶(60. 12% ,77. 75% ) 和

果品(41. 42% ,36. 93% )企业品牌和公用品牌价

值占比都相对较大,近似于(大,强)类型,实现了

比较成熟的互动状态。 接下来可以考虑单品牌到

多品类发展以实现产业链的贯通。 如“丽水山耕”
是覆盖全区域、全品类、全产业链农产品区域公用

品牌,通过打造知名农产品品牌集群,促进产业链

上下游整体升级,在“云和雪梨” “松阳脐橙”水果

品牌,“金奖惠明茶”茶叶品牌等基础上形成了菌、
茶、果、蔬、药等九大主导产业的区域公用品牌。
一方面,以“基地直供、检测准入、全程追溯”为宗

旨,实现溯源体系多重监督,提高质量安全水平。
同时,鼓励一批优秀企业和农户通过示范引领,全
面提升地方农业的质量和效益。 另一方面,积极

探索品质化、品牌化、国际化发展路径,把特色农

产品转变成出口优势产业。 为解决出口企业少、
农产品出口难题,丽水市政府为出口企业建立融

资平台、信息服务平台、农产品出口检验检测平

台、研发平台等,鼓励企业积极开拓国际市场,全
方位、多层次地推进农产品品牌化、国际化的换挡

提速。 如浙江省检验检疫局允许取得出口备案或

QS 认证的“丽水山耕”通过市场采购贸易方式出

口,编制了辖区前 100 个出口产品自贸区关税减免

清单,引导企业向“一带一路”沿线国家市场转移

等。 2017 年该品牌累计出口 818. 35 万美元,增长

146. 59%,2020 年品牌平均溢价率达 30%,以更优

质的产品、更出色的消费体验,助力“内循环”和“外
循环”格局的形成,成为了知名农产品区域公用品

牌,实现了质量兴农、品牌强农和乡村产业振兴。
六、结论与启示

农业作为增强“双循环”能力的重要领域和重

要战略支点,大力发展品牌农业是畅通“双循环”
的重要抓手。 本文将农产品品牌划分为企业品牌

和公用品牌,运用两阶段博弈模型对比分析了两

种品牌视域下企业质量投入行为的差异,并结合

了中国农产品品牌发展现状,探究了企业品牌和

公用品牌的互动发展路径,得出以下结论。
第一,由于农产品经验品、信任品的属性,在

企业品牌视域下,尤其当企业品牌影响力和竞争

力不足时,消费者无法准确观察到企业的类型以

及是否进行质量投入,其支付价格无法激励企业,

因而企业质量投入的均衡水平小于利润最大化下

的有效水平,无法实现市场的有效产出。
第二,将市场监管划分为完美监管、监管不足

和缺乏监管 3 种情况比较研究后发现:当完美监管

时,相比企业品牌,公用品牌使消费者对过去产品

质量有更多的观察,这种声誉效应增加了企业质

量投入的动机;当监管不足时,无论是高市场监管

还是低市场监管的公用品牌都比企业品牌更能激

励企业进行质量投入,且市场监管趋严时,公用品

牌对企业质量投入激励也会变大;当缺乏监管时,
公用品牌中的企业存在“搭便车”现象,这会减少

企业质量投入动机。 而对公用品牌的细分研究发

现,多品类公用品牌实现了产业链的贯通,比单品

类公用品牌更能激励企业进行质量投入。
第三,扩大品牌成员规模并不一定会提升产

品的质量水平。 当市场完美监管时,品牌规模与

产品质量呈正相关关系;当市场监管不足时,公用品

牌规模对产品质量的影响呈倒 U 型,存在一个最优

的品牌规模;当市场缺乏监管时,此时企业都不进行

质量投入,品牌规模与产品质量呈负相关关系。
第四,结合中国农产品品牌发展差异,在新发展

格局下应建立以龙头企业主导的依托型和以多主体

联动的覆盖型两条品牌互动路径,其中依托型发展

路径在技术溢出效应和学习效应双重合力下,覆盖

型发展路径在集聚效应和选择效应的双重合力下实

现了企业品牌和公用品牌的双赢,各级政府和企业

应因地制宜选择适合的农产品品牌发展策略。
在“双循环”新发展格局下,本文研究对于正

确认识农业品牌的重要作用,理解不同农产品品

牌策略下企业质量投入的差异,把握企业品牌与

公用品牌互动发展路径进而实现农产品优质优

价、助力乡村振兴以及如何选择和管理农产品品

牌均具有一定意义。 大力发展农产品品牌发展战

略是打造符合国际标准的出口级农产品、融入双

循环的利器和助推农产品实现高收益的关键。 农

产品品牌建设主体不仅包括企业、政府、行业协会

等,在今后的研究中还需将农户这一重要主体纳

入模型进行分析和探讨。 另外,区域公用品牌还

包括乡村品牌、乡镇品牌、县域品牌和城市品牌

等,研究品牌声誉的维护与提升及其治理的背书、
支撑及互动作用是对品牌研究的进一步深化和

扩展。
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