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【摘 要】：基于江西省 379份果农的实地调研数据，运用线性回归和倾向得分匹配法检验了品牌认证对果农线

上销售的影响。结果表明：(1)获得“三品一标”认证和注册农产品商标对线上销售均具有显著正向影响，但注册农

产品商标的影响效果更明显。(2)电商经验、鲜果经营培训、品牌建设支持和当地快递公司数对线上销售呈正向影

响，而果农年龄和果园距最近快递集散点的距离抑制了线上销售比例的提升。基于研究结论，提出政府应积极引导

果农进行品牌认证，加强认证后的监督管理，提高果农品牌保护意识，鼓励果农积极主动注册农产品商标，促使果

农线上销售显著提升。 
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水果存在易腐烂和保鲜储存难的生物特性，加之生产的季节性，决定了果农的水果销售时间紧、任务重。同时，果农在人力、

物力、技术等方面的窘境，导致水果销售的物流配送成本高、产品质量参差不齐、消费者体验感差、销售效率低下[1]。而电子商

务的快速发展为农产品销售提供了新的销售渠道，实现了跨区域销售，扩大了销售半径，减少了流通环节，提高了流通效率，进

而推动了农民增收、农业增效、农村增福
[2,3]

。商务部数据统计显示，截止到 2020 年 6 月，我国农产品网络零售额达 1937.7 亿

元，同比增长了 39.7%，比 2019 上半年增速高 6个百分点。在农产品网络销售中，水果的市场份额逐年提升，占比近 20%，高于

蔬菜和肉禽蛋。但农产品从生产到销售整个产业链长，育种、种植、网上销售等任何环节出现问题都会影响消费者对产品的感

知，电子商务的高度虚拟性加剧了农产品市场的信息不对称，进而影响了消费者的购买行为和农户农产品销售。在这种信息不对

称下，品牌商标是一种传递农产品质量信息的标识信号，也是连接消费者和农户商家重要的信息纽带。 

品牌是一种区别于其他产品的特殊标识和名称[4]，是一种带有产品质量和服务特有标志的无形资产[5]，能够给生产者带来收

益，也能向消费者传达清晰可信的信息，因此品牌成为生产者抢占市场的重要工具。从农业生产实践来看，农产品种植生产过程

中主要存在两种品牌形式：一是农户个人注册的私有商标；二是具有地域特征的公共性品牌
[6]
，如“三品一标”认证等。前者的

所有权归农户个人所有，而后者的所有权归该区域内所有农户共享。对于生产经营者而言，品牌认证是克服市场上双方信息不对

称、实现差异化竞争的手段[7]，它能够传递农产品信息和强化品牌的质量信任，提高消费者对产品的信赖程度[8]，有助于树立良

好的品牌形象，使其相对于其他同质产品具有明显的排他性。因此，认证可以强化农产品品牌形象，提升消费者对产品质量的认
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知，进而促进农户收益增加。 

品牌认证到底能否提高果农线上销售成为需要关注的问题，对于这一问题的研究，大多学者关注品牌对农产品线下销售的

影响。从私有品牌视角看，大多研究对象为农村合作社[9]和工业[10]，但也有学者提出私有品牌符合消费者的购买心理，能够提高

产品品质的认可度和顾客的忠诚度，增加农产品的销量，放大其销售业绩[11,12]。从公共品牌视角看，认证的农产品与普通农产品

相比，表现出明显的价格优势，获得的溢价水平较高[13]，显著提高了农户的纯收入，能够促进农户线下销售[14]。此外，地理标志

认证也会提高农户的生产成本，但收入的提升程度要大于成本的增加程度，所以地理标志具有促进农户销售和提高生产效益的

作用[15]。针对品牌对线上销售的研究较少，赵智与刘琳[16]在实证研究农户生产意愿时发现，品牌建设将正向影响电商销售强度，

但原产地形象的作用并不明显。也有学者持相反的观点，认为农产品地理标志可反映农产品质量及原产地特征[17]，其地理标志与

农产品品控能力及是否为特色农产品对电商销售行为具有显著正向影响
[18]
。 

综上，大多数学者研究了私有品牌、公共品牌（地理标志认证）等指标对农产品销售的影响，这些指标能够减少消费者与供

应商之间的信息不对称，传递农产品自身特点和质量信息，促进农户销售比例显著提升，但专门针对品牌认证在线上销售过程中

作用的研究较少。另外，学者们研究的对象较单一，罕有把种植不同鲜果的果农放在一起进行对照研究。基于此，本文从研究视

角上针对农产品公共品牌认证、私有品牌注册对农户线上销售过程的影响进行系统研究，比较二者对农户线上销售情况的差异。

研究方法上，本文借助线性回归模型分析两种品牌认证对农户线上销售的影响，并采用倾向得分匹配方法（PSM）进行稳健性检

验，探求二者的关系对拓宽果农销售渠道，为农户在线销售做出更好的决策，进而提高鲜果产品的市场竞争力，提升鲜果产品的

线上销售效率，同时为农产品电商发展提供理论依据和参考意见。 

1 研究假设与模型构建 

1.1 研究假设 

基于上述文献梳理可知，品牌商标降低了消费者的感知风险和信息搜寻成本，提高了消费者的信任感和满意度[19]。品牌消费

也已成为农产品消费需求新的增长点，尤其是线上购买农产品的消费者对品牌的依赖度逐渐增强[20]。对生产经营者来说，品牌商

标有助于线上销售的产品差异化，有助于在线销售业务的拓展和消费者品牌忠诚度的培养，进而提高鲜果竞争力和农户收益[21,22]。

由此可知，品牌认证对农产品线上销售有着重要的影响，可通过“三品一标”认证、农产品商标注册这两个指标反映出来。 

“三品一标”是一项由政府主导的安全优质农产品公共品牌，它满足了消费者对农产品质量的需求，能够保障农产品质量

安全。在国家政策和措施的带动下，我国农产品“三品一标”认证得到迅猛发展。截至 2018年底，我国绿色食品、有机农产品

和农产品地理标志共有 37778 个，比 2017 年底增长了 18.1%。农户对品牌认证的数量逐年增加，越来越多的农户开始注重农产

品品质和供货质量。同时，标准化生产、质量认证是消费者偏好的质量信息，均正向影响消费者行为[23]。“三品一标”认证中的

地理标志产品有着优良品质的不可复制性、标识识别和品牌效应[24]，是农产品优良品质的认证。农产品商标是指可以使用的私有

品牌，它是用来区分农产品来源的一种标志，与其他商品商标一样，承载着生产者、经营者和消费者 3方的利益。从国家知识产

权局商标局统计数据可知，截至2020 年底，我国商标累计申请量已达到 911.65万件，累计注册的商标数量有 557.65万件，说

明商标注册数量显著增加，生产者对私有品牌的认同度有所上升。注册农产品商标实质上是私有品牌，它能够传递生产和质量信

息，所拥有的品牌声誉效应能够激发生产者的道德责任感，约束农户的生产行为[6]。综上所述，品牌能够在线上销售时突出产品

品质，降低消费者对农产品价格的敏感度，精准满足消费者的差异化需求，提升农户销售效率
[25]
。 

将农产品商标和“三品一标”进行对比可知，农产品商标的产权归属农户个人，具有高度排他性和竞争性的特点，能够激发

农户维护鲜果品质和质量把控的意识；而“三品一标”的产权归属于区域内所有农户，具有非排他性和非竞争性的特点，易发生

“搭便车”生产行为和“柠檬市场”的困境[26]，造成品牌效应的淡化和弱化，无法实现产品区分和差异化的目标，不能有效提升

销量
[11]

，且难以激发农户的保护意识，从而削弱了“三品一标”认证对农户线上销售的提升作用。而真正有实力、高品质的农产
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品，农户又不愿花费精力去打造区域公共品牌，愿意花费精力打造区域公共品牌的，实现了农户线上销售的提升，如品质较好的

赣南脐橙主打“17.6°橙”[27]。因此，农产品商标注册相比于“三品一标”认证来说，更能促使农户线上销售比例的提升。 

综上所述，本文提出以下 3个研究假设：假设 H1——“三品一标”认证能够促进线上销售；假设 H2——农产品商标的注册能

够促进线上销售；假设 H3——农产品商标相比于“三品一标”来说，更能够促进线上销售。 

1.2 模型构建 

为了考察品牌认证与线上销售之间的关系，本文采用线性回归模型，构建模型如下： 

 

式中，Y表示果农电商销售量占全部销售量的比例；α0为待估参数；x1表示果农是否认证“三品一标”；x2表示果农是否注

册农产品商标；Xqi为控制变量，q的取值范围为 1到 K,K 取 N，表示影响果农线上销售行为的控制变量；δ为随机误差项。 

鲜果品牌认证中的“三品一标”认证和农产品商标注册与果农线上销售之间可能存在内生性关系。一方面，线上销售数量

多的果农可能有更强的能力和动机通过“三品一标”认证或农产品商标注册；另一方面，经过品牌认证的果农由于品牌溢价可

能会取得更好的线上销售量。若直接采用最小二乘法（OLS）估计该模型，其估计结果可能会产生偏差。因此，本文利用倾向得

分匹配法（PSM）来克服样本自选择造成的内生性问题，对“三品一标”认证和农产品商标注册与果农线上销售之间的关系进行

探讨，以达到稳健性检验的目的。运用 Rosenbaum 和 Rubin 提出的倾向得分匹配法（PSM），在控制相关协变量的基础上，果农是

否认证“三品一标”品牌的条件概率为： 

 

式中，Ti指果农是否认证“三品一标”品牌，认证“三品一标”取值为 1，反之为 0。通过协变量 X计算出果农线上销售的

倾向得分 P(X），并根据倾向得分 P(X）对实验组和控制组进行匹配。因此，在给定PSM 条件下，大量样本数据满足随机分布，则

果农认证“三品一标”品牌的线上销售比例（ATT）可以表示为： 

 

式中，Y(1）和 Y(0）分别为认证“三品一标”和没有认证“三品一标”的果农线上销售行为；Ti表示处理变量。注册农产品

商标也采用上述方法进行核算，本文不再赘述。 

1.3 变量选取 

被解释变量是线上销售，采用果农电商销售量与总销售量之比进行衡量，核心解释变量为农产品品牌情况。参考 Jasper[9]和

耿献辉、薛洲、潘超等[28]的做法，将农产品品牌认证指标选取鲜果产品是否获得了“三品一标”的认证和是否注册农产品商标，

两者均为定性变量，采用虚拟变量对其进行处理。根据相关学者研究，从个体特征、外部因素中引入果农年龄、受教育程度、种

植经验、电商经验、政府部门的品牌支持程度，并将产自原产地核心产区、鲜果品种、鲜果经营培训等作为控制变量。此外，物

流体系对线上销售也有显著影响，当地有快递点的农户更倾向于选择线上销售
[29]

；快递收取服务也是农户线上销售参与行为的
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关注点[30]；草莓园到快递点距离的远近显著影响农户线上销售行为[31]。根据上述分析，为提高模型估计的准确性，避免出现严重

的遗漏变量偏差，该实证模型将从样本数据中选取当地快递公司的数量、快递能否上门收货、果园距最近快递集散点的距离作为

影响果农线上销售的控制变量。 

2 数据来源与样本统计情况 

2.1 数据来源 

江西省作为我国主要的柑橘类优势产区，形成了以柑橘为主，猕猴桃、葡萄等高效特色水果同步发展的“一主多特”果业产

业格局，其果业历史悠久、发展迅速，著有“赣南脐橙、南丰蜜桔、井岗蜜柚”等品牌标志，具有一定的典型性。2019 年在江

西省展开实地调研，对电商示范县中按照省级（国家级）数量、农产品类型、示范县确立时长等指标进行聚类分析，选取 15个

样本县，共得到 30个样本县（江西省特色林果产品主产县为固定样本），每个样本县中选取 20户果农，问卷调研前对调查员进

行统一培训，采用“一对一”的访谈形式。调查对象为农业生产经营决策者，内容包括果农个体特征、家庭基本特征、鲜果线上

销售情况、品牌建设情况等方面。共发放问卷 600 份，实收问卷 544 份，其中进行线上销售的农户有413 户，剔除关键无效问卷

后，可以进行分析的有线上销售的农户问卷共 379 份，分析问卷有效率为 91.8%。调研样本中，男性占比为 84.7%，年龄占比较

大的是 41—50 岁，受教育年限和家庭年收入各个阶段均有分布，年收入 10 万元以下的占比为 28.23%，经营主体以普通小户和

种植大户为主。 

2.2 样本描述性统计 

调查样本中果农线上销售量占总销售量的平均之比为26.8%，参与线上销售的农户占比较少，说明果农对于线上销售鲜果产

品还处于摸索状态，仅将其作为销售水果的辅助手段。其中，拥有“三品一标”认证的果农样本共有 213 户，占比为 56.2%，说

明有 50%左右的鲜果获得了“三品一标”认证。且在实际调查过程中发现，在“三品一标”认证的鲜果中，具有地理标志的农产

品居多，如“赣南脐橙、奉新猕猴桃、南丰蜜桔”等。注册农产品商标的果农样本有 159户，占比为 42%，可见 50%以上的果农

还没有注册农产品商标。果农的平均年龄在 46 岁，受教育程度普遍以初高中为主，平均拥有 12 年的种植经验和 3 年的电商经

验。在鲜果品种的种植上，柑桔类果品种植最多，葡萄种植户约为 6.1%，这可能与葡萄保鲜期短的特性有关。参与鲜果经营培

训的果农平均达到 44.3%，获得电商品牌支持的果农约为38.8%。当地快递公司的数量平均达到 9家，其中快递直接上门收货的

公司占比为 63.3%，自家果园距离最近快递集散点的平均距离为 6.73km。 

3 实证分析 

3.1 品牌认证对果农线上销售的影响分析 

在进行 OLS 回归分析之前，为避免模型中解释变量间出现多重共线性问题，本文通过多重共线性检验。结果显示，最大的

VIF 为 4.69，远小于 10，因此不存在严重多重共线性。本文运用 Stata14.0 统计软件，通过 OLS 方法分析品牌认证对果农线上

销售的影响。 

模型（1）中，“三品一标”系数为0.045，在 10%的置信水平上显著，加入控制变量后，模型（2）中“三品一标”系数上

升为 0.071，在 5%的置信水平上显著。通过对比可知，“三品一标”认证促使果农线上销售比例的提升，验证了假设 1。究其原

因在于，消费者面对数量众多且难以选择的鲜果时，获得“三品一标”认证的鲜果能够保证农产品质量，降低消费者的搜寻成本

和感知风险，促进消费者更愿意购买，进而有利于提高鲜果线上销售比例的增加，说明“三品一标”认证是提高果农线上销售的

有效途径。 
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农产品商标在 1%的置信水平上通过了模型（1）的检验，呈正向显著，当在模型（2）中加入控制变量后，系数下降为 0.078，

但依旧呈正向显著，说明农产品商标的注册促进果农线上销售比例的增加，假设 2得到验证。这可能是因为农产品商标有助于消

费者基于产地营销形象、产品口碑信息建立起对农产品的品质认同，且农户维护农产品质量和品牌声誉的动力更强，更能够吸引

消费者的青睐，从而促进果农线上销售行为。 

从回归结果中，将“三品一标”认证和农产品商标进行比较分析，由模型（1）可知，“三品一标”认证和农产品商标注册

均对果农线上销售呈显著正向影响，分别在 10%和 1%的置信水平上显著，作用系数为 0.045 和 0.102。相对于“三品一标”认证

来说，农产品商标的注册对果农线上销售的促进作用更强。加入控制变量后，模型（2）中农产品商标的系数下降很多，而“三

品一标”系数却上升为 0.071，但两者仍呈正向影响，均在 5%置信水平上显著。虽然农产品商标的系数出现下降，但是依旧大于

“三品一标”认证的系数，假设3得到验证。这可能是因为农产品商标归农户个人所持有，“三品一标”认证属于“公共范畴”，

农户对两个品牌的维护力度不同。“三品一标”认证时易发生“搭便车”行为，降低了消费者对“三品一标”品牌的信任，因此

倾向于购买具有农产品商标的鲜果。 

在控制变量方面，电商经验、鲜果经营培训、品牌建设支持和当地快递公司的数量对果农线上销售均呈正向影响，其品牌建

设支持也进一步佐证了假设 1和假设 2。果农年龄和果园距最近快递集散点的距离显著抑制了线上销售比例的提升。这可能是由

于果农年龄增大，对新鲜事物的接受能力和电商技术的学习能力变差，线上销售的数量会减少。且鲜果一般保存时间短，消费者

一次性购买的数量少，所以鲜果销售具有单次数量少、发货频率高的特点，如果距离快递点越远，果农参与线上销售的比例就越

小。针对鲜果品种，选择葡萄作为对照组，原因在于葡萄在运输过程中不易保存，其保鲜期短，脐橙、猕猴桃、蜜桔相比于葡萄，

对果农线上销售呈显著正向影响，系数分别为 0.062、0.120 和 0.115，说明种植脐橙、猕猴桃和蜜桔的果农更倾向于进行线上

销售，且快递运输过程中不易损坏，从而促使了线上销售数量的增加。 

3.2 稳健性检验 

由于“三品一标”认证和农产品商标注册与果农线上销售可能存在内生性问题，因此选择倾向得分匹配来缓解样本自选择

偏差问题。为了使处理组与控制组具有相似的样本，以及更加直观地观测出匹配前后处理组与控制组的倾向得分差异，本文通过

核密度函数进行共同支撑域检验。对于“三品一标”认证和农产品商品注册匹配前后核密度图（图 1、2）可知，匹配前样本核

密度分布分散，匹配后样本核密度有很大范围的重叠，说明大多数样本在共同取值范围内，其共同支撑假设得到验证，满足倾向

得分匹配法的共同支撑域假设。 

此外，还需进行平衡性假设检验。对有无“三品一标”认证和有无农产品商标注册两种情况进行匹配，采用一对四匹配、核

匹配和半径匹配等 3种不同方法进行匹配。从中可知，匹配前的处理组和控制组之间存在显著的差异，而匹配后两者不再有显著

的差异。是否有“三品一标”认证进行匹配后，其均值偏差由匹配前的 21.2%下降到 5.6%—9.7%，是否有农产品商标进行匹配

后，均值偏差由匹配前的 29%下降到 7%—7.8%。同样，匹配后的 PseudoR2、LRchi2 和中位数偏差均有所下降，P 值也从匹配前

的显著变为不显著。由上述分析可知，匹配后两组之间的差异出现明显下降，可以通过平衡性检验。 
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图 1“三品一标”匹配前后核密度 

 

图 2农产品商标注册匹配前后核密度 

为了匹配结果的稳健性，本文选用一对四匹配、核匹配和半径匹配，并计算出是否有“三品一标”认证和是否有农产品商标

对果农线上销售的 ATT 值。本部分利用匹配前的结果与 PSM 估计的结果进行对比，发现匹配前的回归结果确实高估了品牌认证
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对果农线上销售行为的真实处理结果。 

对于是否有“三品一标”认证，匹配前线上销售的 ATT值为 0.079，匹配后的结果分别为0.091、0.066、0.054。可以看出，

“三品一标”认证显著正向影响果农线上销售行为，影响的平均线上销售效应为 0.070，表明考虑果农样本选择性偏差的影响后，

“三品一标”认证会使果农线上销售比例显著提升 7%。对于是否拥有农产品商标来说，匹配前线上销售的 ATT 值为 0.118，匹

配后的结果分别为 0.110、0.081、0.069，可以看出注册农产品商标显著正向影响果农的线上销售行为，影响的平均线上销售效

应为 0.087，表明考虑果农样本选择性偏差的影响后，注册农产品商标会使果农线上销售比例显著提升了 8.7%，因此拥有农产品

商标的果农线上销售比例平均效应更突出（8.7%>7%）。原因在于：“三品一标”认证属于公共品牌范畴，极易诱使农户“搭便车”

生产行为的发生，出现“劣币驱逐良币”的后果[32]，因此消费者不愿购买其农产品，更愿意选择相信注册农产品商标的产品。

注册农产品商标归属于果农个人所有，能够传递农产品质量的信息，满足消费者的差异化需求，农户愿意维护品牌的意识和动力

更强，从而造成果农在线销售比例的不一致。由此可见，通过PSM 得到的结果不仅具有稳健性，还与线性回归得出的结论相互印

证。 

4 结论与建议 

4.1 结论 

本文基于江西省 379 份果农的调查数据，运用线性回归模型和倾向得分匹配（PSM）实证检验了品牌认证对果农线上销售的

影响，主要结论如下：(1)获得“三品一标”认证和注册农产品商标对线上销售均有显著的正向影响，但注册农产品商标对线上

销售促进作用更强。“三品一标”认证覆盖面广、集中治理难度大，现实中可能存在“搭便车”的行为；而农产品商标是果农个

人注册所得，农户维护鲜果品质和质量把控的动力更强，能获得消费者的信赖，促进消费者购买，也有利于提高线上鲜果的销售

效率，因此注册农产品商标的果农表现出更高的电商销售量。(2)电商经验、鲜果经营培训、品牌建设支持和当地快递公司的数

量等生产经营特性对线上销售均呈正向影响，但果农年龄和果园距离最近快递集散点的距离显著抑制了线上销售比例的提升。

这主要是因为电商经验增加了农户对电商平台操作的熟练度，且电商经营培训提高了农户的信息技术能力，品牌建设支持力度

和当地快递公司的数量也促使农户倾向于电商销售。但随着果农年龄增加，农户对新鲜事物的接受能力和电商技术的学习能力

远远不及年轻人，导致农户参与线上销售的比例不高。 

4.2 建议 

基于上述结论，本文提出以下两个方面的政策建议：(1)果农应提升农产品品质意识，积极开展对“三品一标”的认证，主

动加强对“三品一标”认证的保护意识，保护公共品牌声誉。同时，有条件的果农应积极注册农产品商标来创建私有品牌，进而

实现鲜果的差异化经营，促进鲜果线上销售比例的提升，提高收入。政府及有关部门应尽快完善落实“三品一标”认证方案、电

商政策，简化“三品一标”认证流程并提高办事效率，加强“三品一标”认证后的监督管理，打击市场上与“三品一标”有关假

冒伪劣鲜果，防止生产者“搭便车”等机会主义行为的发生。进一步通过报纸、网络等途径加强宣传，提高果农农产品品牌保护

意识，扩大鲜果产品的知名度，进而提高果农线上销售比例。(2)充分发挥果农的生产经营特性，提升在线销售效率。果农应积

极提升自身素质，积极参与电商培训、积累电商经验，多与其他果农或专业人士交流、学习拓展线上销售渠道和提高销售效率的

有效方法。政府及有关部门应促进电商技术培训，构建果农合作交流平台，让线上销售经验丰富的果农发挥模范带头作用，扩大

品牌建设扶持政策的覆盖面。此外，政府应完善鲜果产品的物流体系，建设统一的鲜果配送和集散中心，增加配套物流服务站，

缩短鲜果产品的物流链，以解决鲜果产品保鲜成本高、物流困难大、损耗率大的难题。 
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