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摘 要:农产品区域公用品牌建设是农业品牌化的重要抓手。本文选取了5个较为成功的农产品

区域公用品牌案例,运用扎根理论研究了案例品牌建设的政府与市场双驱动机制及效应。分析发现:政府

与市场是推动农产品区域公用品牌建设的两个强引擎;政府“强引擎”与市场“强引擎”的协同关系主要体

现在双方行为的匹配性、耦合性和适应性三方面;政府与市场双驱动机制建设下的农产品区域公用品牌对

农户与企业经营规模和收入增加、品牌覆盖面与市场占有率扩大、品牌知名度与价值提升以及产业融合效

能增加都有重要推动作用。
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品牌是农业竞争力的核心标志,是现代农业的重要引擎,更是乡村振兴的关键支撑[1]。但是

我国农业大而不强,相对于其他产业而言往往缺乏吸引力,且在国际农产品市场上,我国农产品

竞争力不强、市场占有率不高。究其原因,长期受以家庭联产承包经营为主的农业生产组织方式

的限制,我国农业普遍存在生产经营规模小、纵向专业化水平低、生产成本高等问题,导致很多农

产品有品无牌,或者有些中小企业虽然创立了品牌,但无力于品牌推广。如何破解农业生产经营

规模小、农产品知名度低、农产品品牌多而乱等问题,创建农产品区域公用品牌并进行规范管理

是重要途径。但我国农产品区域公用品牌建设严重滞后,普遍存在基础薄弱、价值低、保护力度

小、公地悲剧等问题[2]。对此,2017-2021年的中央一号文件连续强调了农产品区域公用品牌

的创建工作,如2017年中央1号文件提出要“建设一批地理标志农产品和原产地保护基地”“推

进区域农产品公用品牌建设”,2020年中央1号文件提出“加强绿色食品、有机农产品、地理标志

农产品认证和管理,打造地方知名农产品品牌”。农业农村部也于2018年6月下发了《关于加快

推进品牌强农的意见》,提出“力争在3-5年,我国农业品牌化水平显著提高,品牌产品市场占有
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率、消费者信任度、溢价能力明显提升,中高端产品供给能力明显提高,品牌带动产业发展和效益

提升作用明显增强”“打造300个国家级农产品区域公用品牌”。

对于如何创建农产品区域公用品牌,《关于加快推进品牌强农的意见》提出了“坚持市场主导

与政府推动相结合。发挥好政府与市场在品牌培育中的作用,强化政府服务意识,加强政策引

导、公共服务和监管保护,为品牌发展营造良好环境。强化企业主体地位,弘扬企业家精神,激发

品牌创造活力和发展动能”等品牌强农的基本原则。因此,加强农产品区域公用品牌建设,既需

要发挥政府在公正、信用、组织等方面的资源优势,形成以政府为主导的农产品区域公用品牌建

设机制,同时还需要调动龙头企业和农业合作社等市场经营主体的积极性和责任,构建起政府与

市场“双强引擎”[3],解决长期制约我国农产品区域公用品牌建设存在的主体缺位、治理缺位、监

管缺位、支持错位以及基层参与主体能力缺乏等问题。基于此,本文选取“奉节脐橙、永川秀芽、

荣昌猪、石柱黄连、江津花椒”5个农产品区域公用品牌案例作为研究对象,重点分析这些农产品

区域公用品牌在创建和管理过程中的成功经验,探讨政府与市场在激发农产品品牌活力、建设农

产品区域公用品牌上是如何协同和作为的。

一、文献综述

(一)国外相关研究评述

区域品牌相对于产品和服务品牌有一些独特特点,探索性研究表明当地人对区域品牌建设

是相关和重要的[4]。Hanna[5]通过文献梳理发现区域品牌的相关研究基本聚焦于旅游营销领

域,且缺乏基于不同利益相关者视角的区域品牌管理经验的研究成果,需要拓展研究的背景,不

能局限于旅游营销领域。区域品牌架构包含品牌愿景、相关利益者关系、品牌沟通三个维度[6]。

在2005年至2015年期间,美国农业品牌宣传活动如雨后春笋般涌现,通过对肯塔基州农业品牌

的研究,发现州品牌推广活动的徽标可以帮助人们识别产品,并获得营销产品的知识和技能[7]。

在农业品牌的营销中,地理标志品牌脱颖而出,Butoracova和 Hoghova[8]以区域发展理论和区域

竞争力理论为基础,研究了区域产品品牌的存在对所分析区域营销的影响效应,研究表明区域标

签对提高当地产品的附加值、竞争力以及对当地生产商的主要和补充收入都有积极影响。Kiry-

luk、Glinska和Barkun[9]建立了一个在区域品牌化过程中将区域利益相关者合作利益与障碍进

行系统化的概念性框架,并认为利益可分为经济、组织、市场和社会四类,障碍可分为经济、组织、

社会文化、政治决定因素四类。

与资本主义制度下的市场经济相比,中国拥有许多其他国家所没有的计划体系。相较于欧

盟,中国区域品牌建设中政府的作用更为明显,往往是自上而下确立规模和方向,尽管各国政府

参与区域品牌建设的程度有所差异,但区域品牌生态系统中利益相关者之间的互动将始终取决

于国家机构的特定条件[10]。对此,俄罗斯学者研究了地区行政部门管理对区域品牌的影响效

应,研究显示地区政府的过程管理质量与区域品牌效应呈正相关关系,同时也验证了政府财政预

算的分配对区域品牌没有显著影响[11]。美国学者认为鉴于农业项目的成本分散在大量消费者

和纳税人身上,美国公民支持政府对农业的干预,且农民对农业保护政策的支持程度较高[12]。

日本学者认为区域品牌的形成,涉及各种各样的政策目标和从业者,因此,地方政府控制地区品

牌的措施十分重要[13]。由此可见,国外学者也非常关注农产品区域公用品牌建设过程中有效市

场与有为政府协同作用的研究。市场化程度非常高的资本主义国家,区域公用品牌的建设仍然

需要政府的介入,且政府的有效管理对区域品牌建设具有重要的正向作用。
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(二)国内相关研究评述

国内学者对农产品区域公用品牌建设中政府与市场(龙头企业和其他参与主体)的作用进行

了较为详细的研究,主要有以下三种观点。

第一种观点同时强调政府与市场在农产品区域公用品牌建设的重要作用。代表性观点如

下:创建农产品区域公用品牌必须依靠龙头企业的带动和政府的扶持,只有两者结合起来才能为

农产品区域公用品牌的成功创建奠定基础,是一种政府与市场“兼顾”的双元建设行为[14-15]。推

进农业品牌化建设,离不开政府驱动力、市场拉力、利益推动力和个体参与力,并强调要尊重市场

经济规律、处理好政府与市场之间的关系[16]。余云珠[17]从促进产业融合角度,提出农产品区域

公用品牌建设既需要政府的引导也需要龙头企业这一市场最重要主体的引领。曾艳[18]认为政

府推动、企业运作、行业组织运营、农户参与的“政府+”多元主体协同共治是当前我国农产品区

域公用品牌可持续发展的主要模式。

第二种观点仅强调政府的关键作用。代表性观点如下:由于政府在组织、公正、信息、制度安

排等方面具有独到的资源优势,因而在农产品区域公用品牌的经营中政府应发挥主导作用[19]。

在农产品品牌整合中,政府扮演了倡导者、规划者、扶持者、管理者和服务者五种角色,因此农产

品品牌战略整合需要在政府的支持和规范下才能顺利完成[20]。政府在农产品区域公用品牌建

设中占据主导地位,龙头企业和行业协会则是在政府的引领下发挥作用[21]。“地方政府主导+
合作社运营+龙头企业参与”是农产品区域公用品牌建设的适用模式,其中地方政府应制定政策

保护和支持合作社运营区域品牌,合作社应联结农户共同提升区域品牌,龙头企业应为区域品牌

建设提供资金和技术支持[22]。

第三种观点仅强调市场(龙头企业)的关键作用。代表性观点如下:做好农产品区域公用品

牌必须靠大企业和龙头企业的带动,因为龙头企业的主体作用及以其为核心的品牌簇群效应的

发挥能引领中小企业发展[23],带动产业集群形成[24],规范生产经营[25],是农产品区域公用品牌

形成与发展的有力支撑和不竭动力[26]。农产品区域公用品牌的建设过程中,如果没有龙头企业

为依托,产业就无法从资源依赖型向技术支撑型转变,就无法形成强势品牌[27]。因此,要创建农

产品区域公用品牌,必须要打造强势的龙头企业。

综上所述,农产品区域公用品牌是在政府与市场的共同作用下逐步打造形成的。现有文献

分析了政府与市场对农产品区域公用品牌形成和发展的作用,为本文研究的展开奠定了基础。

但现有文献还未对农产品区域公用品牌建设过程中政府“强引擎”与市场“强引擎”的构成因素进

行详细梳理,也未对两者的协同机理、驱动路径及影响效应进行系统研究,且少见扎根理论的案

例研究成果。本文以此为切入点,按照“引擎→行为→绩效”逻辑,基于扎根理论,运用多案例探

索性研究农产品区域公用品牌建设的政府与市场双驱动机制及效应。

二、研究设计

(一)研究方法

本研究属于理论构建式探索性研究。苏敬勤和崔淼[28]在《工商管理案例研究方法》一书中

指出,关于“如何”和“为什么”的问题是统计调查和实验无法回答的,只有通过案例法才能解答变

量之间关系的作用机制。案例研究根据案例数量又可以分为单案例研究和多案例研究,4-10
个案例是多案例研究的理想数量[29]。根据研究需要,本文综合运用多案例研究和扎根理论方

法,通过扎根理论三级编码分析主案例农产品区域公用品牌建设的政府与市场双驱动机制及效

应,然后对不同品类的辅助案例进行编码,发现新范畴,补充、修正主案例模型并进行理论饱和度
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检验,使研究结论具有普适性。

(二)案例选择

根据研究目的,案例选择标准如下:①农产品区域公用品牌价值较高;②案例资料丰富,能够

保证资料的完整性,能够梳理出清晰的因果关系;③案例易于开展调研,能够保证资料的真实性。

基于上述标准,本文选择“奉节脐橙”作为主案例进行分析,把“永川秀芽”“荣昌猪”“江津花椒”

“石柱黄连”4个案例作为辅助案例进行分析和理论饱和度检验。选用的5个农产品区域公用品

牌案例的相关简介如下(见表1)。
表1 案例品牌情况简介

案例品牌 类别
品牌价值
(单位:亿元)

代表性发展成就
地理标志
注册时间

保护范围

奉节脐橙(代码A) 果品 32.41 2020年中国果品品牌价值排名第23 2006年
重庆市奉节县20个乡镇现

辖行政区域

永川秀芽(代码B) 茶叶 21.98 2020年中国茶叶品牌价值排名第41 2011年 重庆市永川区现辖行政区域

荣昌猪(代码C) 畜禽 36.81 2015年中国农产品品牌排名第53 2010年 重庆市荣昌区现辖行政区域

江津花椒(代码D) 其他 29.72
2019年上榜中国农业品牌目录,产量

占全国花椒市场的95%
2005年 重庆市江津区现辖行政区域

石柱黄连(代码E) 其他 7.45
2018年产量占全国总量的60%和世

界总量的40%
2009年

重庆市石柱土家族自治县的

26个乡镇现辖行政区域

  表1中“奉节脐橙、永川秀芽、荣昌猪、石柱黄连”的品牌价值及品牌排名均是从中国农业品

牌研究网获得,“江津花椒”的品牌价值数据来源于《中国农业品牌目录2019农产品区域公用品

牌(第一批)价值评估榜单》。由案例品牌的代表性发展成就可见,所选案例品牌均是发展较好的

农产品区域公用品牌,在案例品牌的发展过程中,政府、市场、科研机构、行业协会、农户等利益相

关主体均发挥了重要作用,数据资料较为完整,便于挖掘农产品区域公用品牌建设的政府与市场

双驱动机制及效应。

(三)资料收集与质量控制

本文的研究数据由二手资料与一手资料结合整理而得。在研究之初,主要通过权威期刊、论

文、龙头企业及创始人的相关新闻、中国品牌研究网及政府等官方网站收集整理二手资料。为确

保资料的完整性与可靠性,在此基础上,又通过电话访谈、实地访谈获取了大量的一手资料。访

谈对象主要包括案例品牌涉及的相关政府部门、科研机构、行业协会、龙头企业等的相关负责人、

农户与消费者。并对不同来源的信息进行了全面阅读和比对,对资料进行三角验证,仔细辨别了

信息真伪。

三、范畴提炼与模型构建

(一)主案例分析

1.开放式编码

开放式编码是以原始数据资料为基础,对其描述的现象进行分解、比较、提炼出初始概念并

发现范畴的过程。在提炼归纳的过程中,使用受访者的原话作为标签并从中提取初始概念,再把

相似的概念归纳为范畴。本研究将原始资料中每句话作为一个节点,并对每个节点进行贴标签,

共得到254个标签,归纳出73个概念,提炼出43个范畴(部分编码结果见表2)。

58



表2 奉节脐橙案例开放式编码示例

原始语句 贴标签 概念化 范畴

A022当时我们最早使用奉节脐橙,是在1994年举办了全国桥牌锦标赛,就
叫奉节脐橙杯

举办赛事

A024举办世界脐橙文化节,及“走出去”系列活动 举办文化节

A028第一阶段:2006-2010年,我们主要是在县内做活动,例如“评果王”、
“评标准王”

举办评比活动

A0071995农业部举办第二届中国国际农业博览会 举办博览会

A025第三个是品牌建设方面,从2006年拿到商标后,我们做了奉节脐橙展示会 脐橙展示会

A048举办一些新闻推介会 举办推介会

A030奉节县还举办“好橙人家”、“橙双橙对”等营销活动 举办品牌营销活动

A031通过举办活动,不断丰富“奉节脐橙”品牌内涵,促进产品销售 丰富品牌内涵

A068奉节县人民政府大力宣传“奉节脐橙”品牌 大力宣传

举办活动

举办展会

品牌宣传

强宣传
营销

A026第三阶段即2013年以后,我们主要就是对渠道建设、线上销售进行扶持 支持线上销售

A027因为我们线上做的比较早,从2013年开始,凡是开淘宝店的,政府都给
予支持政策,政府自己也出资开了旗舰店

支持开网店

A033奉节县还拿出1000万元,分别对线下线上销售进行奖励扶持,其中,线
上销售设立网络销售等级奖、网络营销比例奖、网络销售月奖,以及线上推
广活动补贴、贷款贴息补贴等5个项目,极大促进了传统企业触网营销,鼓励
了小型电商企业抱团发展

奖励线上销售

A042还有基地扶持、有机肥补贴政策 补贴政策

A051针对线上销售也有鼓励奖励政策,比如我们在疫情期间网上销售补贴
快递费,对总营业额补贴达标的,例如有50万、80万,就进行物流补贴和财
务收入补贴,但必须是在疫情期间网上的销售额

物流补贴

电商政策
扶持

补贴政策

强政策
激励

…… …… …… ……

  2.主轴编码

主轴编码是发现并建立经开放式编码提炼出的各个范畴之间的潜在逻辑联系。根据范畴的属

性、概念层次和逻辑关系归纳出了7个主范畴,分别是政府强引擎、市场强引擎、科研机构行为、行业协

会行为、农户行为、消费者行为、品牌建设绩效(见表3)。

  3.选择性编码

选择性编码是从开放式编码阶段与主轴编码阶段整理出的所有概念、范畴中发掘核心范畴的过

程。核心范畴要能够将所有概念、范畴和主范畴概括在内,能够充分、系统地解释其他范畴,将这些范

畴联结起来,并以“故事线”的方式描绘出范畴之间的关系,从而构建出理论框架。本文主要探讨案例

农产品区域公用品牌成功的原因———它们在建设过程中,政府和市场是如何作为的、怎样协调的、在

体制机制上是怎样做的,与消费者行为是否有直接关系。根据范畴和主范畴的内涵对它们之间的联

结关系进行了考察,发现政府强引擎、市场强引擎、科研机构行为、行业协会行为、农户行为5个主范畴

对品牌建设绩效存在显著影响。其中,政府作为农产品区域公用品牌的建设和推动者,是提升品牌建

设绩效的外在驱动力;企业及企业家(市场)作为农产品区域公用品牌的建设主体,是提升品牌建设绩

效的内在驱动力;科研机构、行业协会、农户作为农产品区域公用品牌建设的重要参与者,是政府与市

场提升品牌建设绩效的中介力量。由此,通过对范畴之间关系和基本逻辑的梳理与分析,得到主案例

农产品区域公用品牌建设的政府与市场双驱动机制及效应模型(见图1)。
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表3 奉节脐橙案例主轴编码

主范畴 对应的范畴 范畴的内涵

政府强引擎

强服务能力
政府搭建电商平台、建设基础设施、创建并保护品牌、提供技术及推广服务、拓展营

销渠道,重视产业发展

强宣传营销 政府举办赛事、展会,大力投入营销并进行品牌宣传

强政策激励 基地扶持、电商扶持、物流补贴等政策

强质量监管 发布、修订、完善生产及加工技术标准

强管理能力 政府有较强的组织、调动能力,部门之间有较强的合作能力

强管理体系 成立产业发展中心、电商服务中心、脐橙研究所等机构

强市场监管 规范商标管理、物流服务,加强质量认证,严防假冒伪劣

强生态保护 产业发展坚持生态为先、绿色本底

强规划引领 确定主导产品、进行产区布局、调整产业结构

市场强引擎

强产业升级 建设供应链、打造全产业链

强规范生产 控制施肥、用药、残留,优化栽培技术

强带动能力 企业家通过标准示范、技术培训、销售帮扶带动农户增产增收

强市场开拓 企业及企业家建立线上线下、国内国外多条销售渠道

强品牌意识 企业及企业家重视品牌建设

强企业队伍 有强劲的龙头企业及合作企业

强企业管理 企业具有较强的发展业务、完善管理、应对困难等能力

强企业家队伍 企业家学历高、经验丰富,具有创业精神和创新引领能力

强资源配置能力 企业家在基地扩张、设备引进等方面具有较强的投资能力

强人才引进能力 能人返乡创业并带领更多人才返乡就业创业

强社会服务 企业家具有强烈的社会责任感,普及知识、培训人才、带动扶贫

强协调合作能力 龙头企业及企业家注重对内对外的合作

科研机构行为

不断开发新品种 通过引种、选育、培育等不断开发新品种

改进生产要素 对土质、肥料等生产要素进行优化

科技创新与服务 科研机构完善服务体系并创新服务形式

生态保护研究 通过无公害生产技术、可持续发展研究等实现生态种植

提高产品品质 通过对贮存及加工工艺的优化提升产品的质量

调整产品结构 通过基因研究对产品的产期进行调整

行业协会行为
提升行业竞争力 通过制定规程、培训技术等配合政府及企业提升行业竞争力

维护市场秩序 对品牌使用、产品质量、收购价格等进行监管

农户行为

积极参与电商 积极通过网络渠道进行脐橙销售

采用科学种植方法 采用先进技术方法进行更高效和生态的种植

品牌认同感高 乐意使用奉节脐橙品牌进行销售

有种植意愿 多数当地农户愿意种植较大面积的脐橙

消费者行为
购买动机 购买奉节脐橙的内因和驱动力

品牌价值认同 对奉节脐橙品牌的认可度

品牌建设绩效

产业有规模 产业的产量及产值高,参与生产种植的企业及农户数量多

品牌覆盖率广 大多数企业及种植户使用奉节脐橙区域公用品牌

品牌价值高 品牌价值在行业内排名靠前

品牌形象好 品牌获得多种奖项及荣誉称号

品牌溢价高 注册地理商标后的奉节脐橙价格增长明显

品牌知名度高 品牌被消费者熟知并具有较大影响力

社会效益好 在脱贫增收、生态旅游等方面效果显著

市场占有率高 线上线下销售渠道多且销量好
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图1 主案例农产品区域公用品牌建设的政府与市场双驱动机制及效应模型

(二)辅助案例分析

1.新范畴

在运用多案例进行比较分析的情况下,可根据主案例所形成的标签、概念、范畴及关系结构,对辅

助案例的编码进行指导、修正。采用与主案例分析相同的方法依次对永川秀芽、荣昌猪、江津花椒、石

柱黄连4个辅助案例进行编码分析,发现和补充新范畴,进一步完善本文理论模型的构建。通过分析,

“永川秀芽”共得到98个标签,归纳出32个概念,提炼出28个范畴;“荣昌猪”共得到86个标签,归纳出

35个概念,提炼出26个范畴;“江津花椒”共得到122个标签,归纳出39个概念,提炼出29个范畴;“石

柱黄连”共得到95个标签,归纳出34个概念,提炼出24个范畴。当分析到第4个案例石柱黄连时,没

有新范畴出现,即已经达到了理论饱和点,此时共新增14个范畴(见表4)。
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表4 新范畴主轴编码

主范畴 新范畴 范畴的内涵

政府强引擎
强政策落实 主要领导重视并亲自督促产业发展、落实相关产业扶持政策

强文化底蕴 政府重视品种保护并积极申请非物质文化遗产

市场强引擎

强产业联盟 在龙头企业牵头下,多家企业、合作社、农户等共同组成产业联盟

强文化传承 企业通过建立博物馆等多种方式展示相关产业的传统种植及加工工艺

强创新能力 企业积极与科研机构、高校等联合开展产品研发工作

强企业品牌战略 企业认真做好市场定位工作并积极进行企业品牌升级

强社会荣誉感 企业积极参与国内外活动并获得多项荣誉

科研机构行为 产学研一体化 科研机构联合高校与企业进行课题研究,开展技术创新和社会服务工作

行业协会行为
协调配合 行业协会协调配合政府、银行、企业等主体的相关工作,规范本行业企业之间的行为

稳定市场 行业协会在市场行情不好时积极寻求政府与金融机构的帮助,帮助企业和农户渡过难关

品牌建设绩效

企业品牌强 企业品牌多次在国际上获奖且溢价能力高

产业生态好 产业链完整,配套设施完善,一二三产业融合效能好

集聚效应好 能够吸引大量外地经销商聚集交易

品牌潜力大 大量企业的兴起使得产业快速发展,覆盖多个省市并产生大量交易

  2.模型修正

通过对主案例和辅助案例的反复比对分析,发现新范畴使得主范畴之间的逻辑关系变得更

加紧密和严谨。其中,政府强引擎包括11个范畴:强服务能力、强宣传营销、强政策激励、强质量

监管、强管理能力、强管理体系、强市场监管、强生态保护、强规划引领、强政策落实、强文化底蕴;

市场强引擎包括17个范畴:强产业升级、强规范生产、强带动能力、强市场开拓、强品牌意识、强

企业队伍、强企业管理、强企业家队伍、强资源配置能力、强人才引进能力、强社会服务、强协调合

作能力、强产业联盟、强文化传承、强创新能力、强企业品牌战略、强社会荣誉感;科研机构行为包

括7个范畴:不断开发新品种、改进生产要素、科技创新与服务、生态保护研究、提高产品品质、调

整产品结构、产学研一体化;行业协会行为包括4个范畴:提升行业竞争力、维护市场秩序、协调

配合、稳定市场;农户行为包括4个范畴:积极参与电商、采用科学种植方法、品牌认同感高、有种

植意愿;品牌建设绩效包括12个范畴:企业品牌强、产业生态好、集聚效应好、品牌潜力大、产业

有规模、品牌覆盖率广、品牌价值高、品牌形象好、品牌溢价高、品牌知名度高、社会效益好、市场

占有率高。结合主案例分析的结论,得到“农产品区域公用品牌建设的政府与市场双驱动机制及

效应模型”(见图2)。

该模型展示了在农产品区域公用品牌建设过程中政府和市场怎么做的(分别采取了哪些措

施),政府和市场是怎样协同起来引领行业协会、科研机构、农户参与农产品区域公用品牌建设的

(协同的方式有哪些,引领行业协会、科研机构、农户采取了哪些措施),以及通过这些努力和建设

措施取得了哪些品牌建设成效。可以看出,政府与市场是推动农产品区域公用品牌建设的两个

强引擎(动力源),政府强引擎与市场强引擎之间的协同关系主要体现在双方行为的匹配性、耦合

性和适应性上,政府强引擎与市场强引擎除了协同起来直接推动了农产品区域公用品牌的建设,

还通过引领行业协会、科研机构、农户间接推动了农产品区域公用品牌的建设。通过政府与市场

“双强引擎”的协同建设,品牌案例建设绩效显著,研究发现,品牌案例实现了产能、市场、品牌、带

动的良好效果。
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图2 农产品区域公用品牌建设的政府与市场双驱动机制及效应模型

四、模型阐释

(一)双驱动机制分析

协同一词来自古希腊语,又称为协和、同步、协调、协作、合作。在农产品区域公用品牌建设

中,政府与市场的双驱动机制主要体现在双方协同建设农产品区域公用品牌行为的匹配性、耦合

性和适应性三方面。

1.政府“强引擎”与市场“强引擎”的匹配性

双边匹配起源于婚姻市场,是指双方均有偏好序[30]。政府与市场行为的匹配性是指政府与

企业采取了各自不同的措施均是为了达成同一目的。在农产品区域公用品牌建设中,政府“强引

擎”与市场“强引擎”的匹配性主要体现在政府“强服务能力、强宣传营销、强文化底蕴”和市场“强

市场开拓、强品牌意识、强文化传承”等范畴之间的对应关系。具体而言:一是政府“强服务能力”

与市场“强市场开拓”均具有提高市场占有率、扩大产业规模的效应。如“A0112003年奉节政府

注册奉节脐橙公益性网站,形成联系农户和客商的桥梁”“A095华源合作社产品远销泰国、新加

坡、俄罗斯等地区”。二是政府“强宣传营销”与市场“强品牌意识”均具有提高品牌知名度、提高

品牌价值、提高品牌溢价的效应。如“A024奉节举办‘世界脐橙文化节’及‘走出去’系列活动”

“A100据了解,周登平注资了奉节脐橙知名的线上品牌‘橙都壹号’,并且已过不惑之年的他还将
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着手发展属于自己的电商品牌”。三是政府“强文化底蕴”与市场“强文化传承”均具有提升品牌

形象的效应。如“C032农业部对荣昌猪在申请农业的非物质文化遗产,非遗要300年,荣昌猪有

400年了”“B058刘祥全指出,永川秀芽不仅具有较高的知名度和美誉度,更拥有茶文化内涵,具
有十分厚重的文化底蕴,虽然永川秀芽商业产品已实现全机械化生产,但手工制茶工艺不仅是体

现高档永川秀芽的最高水平,更是一种文化的积淀和传承”。

2.政府“强引擎”与市场“强引擎”的耦合性

耦合被称为联动效用,是指群体中两个或者两个以上的个体通过相互作用而联合起来产生

增力的现象[31]。在农产品区域公用品牌建设过程中,政府“强引擎”与市场“强引擎”之间存在正

向耦合关系,政府行为与市场行为两者之间相互作用、相互影响、相互促进。政府“强引擎”与市

场“强引擎”的耦合性主要体现在政府“强政策激励、强管理能力、强管理体系、强市场监管”和市

场“强社会服务、强企业家队伍、强企业队伍、强企业管理”等范畴之间的相互影响、相互促进的关

系。具体而言:一是政府“强政策激励”与市场“强社会服务”相互促进呈螺旋式上升耦合关系,具
有扩大产业规模、提升社会效益的效应。如“A023第二个是扶持政策,我们实行很多年了,有很

多补贴政策”“A1112016年底到2017年初帮助红峡村85户贫困户销售800吨脐橙,2017年底

到2018年初帮助安坪镇289户贫困户销售1500多吨脐橙”。二是政府“强管理能力、强管理体

系”与市场“强企业家队伍、强企业队伍”相互促进,具有增强企业品牌力的作用。如“A062每年

都是很多部门联合合作,商务委、扶贫办都一起投入”“A084彭阳创业以来,在全国成立了400多

家奉节脐橙直营店,她的创新理念,翻开了奉节脐橙发展智慧农业的新篇章”。三是政府“强市场

监管”与市场“强企业管理”相互促进,具有提升品牌形象、提高产品质量的作用。如“A003奉节

县人民政府办公室印发‘奉节脐橙’证明商标使用管理办法”“A093合作社采用统一农资、统一技

术、分户管理、统一订单的生产经营管理和销售模式”。

3.政府“强引擎”与市场“强引擎”的适应性

适应性是指相关主体能够通过规则与其他主体及所处环境进行交流,并根据交流过程中学

到的经验改变自身结构和行为准则的过程。政府“强引擎”与市场“强引擎”的适应性是指“政府

行为对市场行为的变化”和“市场行为对政府行为的变化”两者之间双向的适应能力。在农产品

区域公用品牌建设中,政府“强引擎”与市场“强引擎”的适应性主要体现在政府“强质量监管、强
生态保护、强服务能力”和市场“强规范生产、产业有规模”等范畴之间的适应关系。具体而言:一
是政府“强质量监管、强生态保护”与市场“强规范生产”之间的适应性关系,具有提高产品品质,

提升品牌形象的效应。如“A056奉节脐橙早在2002年区域公用品牌注册之前就制定了企业标

准”“A116企业严格控制施用化肥、禁止使用高毒高残留农药,实行规范的商品化清洗、分选和包

装处理,让消费者吃上放心脐橙”。二是市场“产业有规模”与政府“强服务能力”之间的适应性关

系,具有促进产业生态健康发展的效应。如“E0602018年建成有机农业示范基地1700亩”
“E0032016年政府开始加大对黄连生产系统的保护和黄连产业的扶持力度加快创建‘全国有机

农业示范县’”。
(二)影响效应分析

政府与市场“双强引擎”对农产品区域公用品牌建设绩效影响效应的范畴有“企业品牌强、品
牌溢价高、品牌潜力大、产业有规模、品牌覆盖率广、市场占有率高、品牌价值高、品牌形象好、品
牌知名度高、集聚效应好、社会效益好、产业生态好”等。

其中,企业品牌强是指企业能够在支持农产品区域公用品牌建设的基础上发展具有竞争力

的企业和产品品牌。如“B0882019年永川区茶叶种植面积达9万亩,永川区内共有13家企业使

用‘永川秀芽’这一公共品牌,其中云岭、云升、永荣、又一春、云阖、新胜等子品牌多次在国际、国
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家茶叶评比中获得金奖”。品牌溢价高是指农产品区域公用品牌形成后,农产品的销售价格能得

到明显提升。如“E0752009年,石柱黄连的价格低于50元/公斤,在注册区域公用品牌后,市场

信任度更高,价格高了好几元每斤”。品牌潜力大是指在农产品区域公用品牌的影响下,相关企

业大量兴起使得产业发展迅速,市场范围扩大并产生大量交易。如“D070种植大户和花椒发展

企业如雨后春笋蓬勃兴起”。产业有规模是指参与生产经营的企业与农户数量多,产品品种丰

富、结构完整,种植面积、产量、产值均有大幅增加。如“A1532013年全县因种植奉节脐橙,收入

10万元的果农有1200多户,超过20万元的有20户,超过50万元的大户5户,年最高收入的承

包户达到100多万元”。

品牌覆盖率广是指区域内大多数企业与农户都愿意使用农产品区域公用品牌。如“A171老

百姓用的市场就比较大,我们采取的政策是使用统一包装,使用统一包装的有90多万套,是有县

政府特别补助的”。市场占有率高是指农产品区域公用品牌的销售量和销售额在市场同类产品

中所占的比重大,体现在线上线下销售渠道多且销量好。如“A167品牌唱响了,销售点全国覆盖

了,我们收集的情况是连拉萨都有门店,严格的说只有澳门和台湾没有”。品牌知名度高是指农

产品区域公用品牌被消费者熟知并具有较大影响力。如“A164消费者非常认同我们,消费者集

中在长三角,现在长三角、珠三角包括华北,很多消费者都知道,网络销售也不错”。品牌形象好

是指农产品区域公用品牌质量好、无公害,且获得了多种奖项和荣誉称号。如“B0792015年永川

秀芽获‘全国最具文化底蕴十大地理标志名茶’”。品牌价值高是指农产品区域公用品牌的品牌

价值高且在行业内排名靠前。如“A1602018年中国质量认证中心发布奉节脐橙品牌价值高达

182.8亿元”。

集聚效应好是指农产品区域公用品牌的相关经营活动在空间上集中,产生了较好的经济效

果,吸引了相关经济活动在一定地域集聚。如“E064黄连市场的销量占全国90%,很多其他地方

的黄连都拿过来销售,包括成都、湖北”。社会效益好是指农产品区域公用品牌建设对社会、环
境、居民等带来了综合效益,对就业、增加财政收入、提高人民生活水平、改善环境等社会福利方

面做出了较大贡献。如“D087江津借助发展青花椒这个大产业,大力推进绿色农业与文化、旅游

融合,助力乡村振兴,真正将绿水青山转化为了‘金山银山’”。产业生态好是指农产品区域公用

品牌建设使区域内的物质和能量得到多级利用,从而形成兼具高效经济过程与和谐生态功能的

产业。如“A170奉节脐橙产业在致富一方的同时,还成为三峡库区腹心的绿色生态屏障”。

从以上范畴的内涵和逻辑关系来看,“企业品牌强、品牌溢价高、品牌潜力大、产业有规模”范
畴可以归纳为产能效应,主要体现了农户与企业经营规模和收入的增加,说明农产品区域公用品

牌能够有效调动区域内生产主体的生产积极性使产能与农民收入得到大幅提升;“品牌覆盖率

广、市场占有率高”范畴可以归纳为市场效应,主要体现了品牌覆盖面与市场占有率的扩大,说明

农产品区域公用品牌能够快速提升产品市场占有率扩大品牌覆盖面;“品牌知名度、品牌形象好、

品牌价值高”范畴可以归纳为品牌效应,主要体现了品牌知名度、形象、价值的提升,说明农产品

区域公用品牌能够有效解决地区特色产业发展中企业规模小、品牌乱的问题,增强品牌形象;“集
聚效应好、社会效益好、产业生态好”范畴可以归纳为带动效应,主要体现了产业融合效能的增

加,说明农产品区域公用品牌能够实现产业带动、产业链延伸,促进农村一二三产业融合发展。

五、研究结论与展望

(一)研究结论

本文选取了5个比较成功的农产品区域公用品牌,采用实地调研、电话访谈、网络收集资料

相结合的数据收集方法,运用扎根理论对农产品区域公用品牌建设的政府与市场双驱动机制及
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效应进行了探索性研究,构建了相关理论模型。分析表明,构建强有力的政府与市场双驱动机制

是加强农产品区域公用品牌建设的关键。

具体结论如下:⑴提出并论证了政府与市场是推动农产品区域公用品牌建设的两个强引擎

(动力源),且较为全面地探索了政府“强引擎”与市场“强引擎”的构成因素。研究结果展示了成

功的农产品区域公用品牌在建设过程中,政府和市场作为的方式和途径。⑵探讨了政府与市场

“双强引擎”的协同机理,政府“强引擎”与市场“强引擎”之间的协同关系主要体现在建设农产品

区域公用品牌过程中双方行为的匹配性、耦合性和适应性三方面,并引领行业协会、科研机构、农
户参与了农产品区域公用品牌建设。该研究结果说明在农产品区域公用品牌建设过程中,政府

与市场的适当结合,为加强农产品区域公用品牌建设的政府与市场“双强引擎”构建奠定了理论

基础。⑶通过对农产品区域公用品牌建设绩效的分析,揭示了政府与市场“双强引擎”协同建设

下的农产品区域公用品牌对农户与企业经营规模和收入增加、品牌覆盖面与市场占有率扩大、品
牌知名度与价值提升以及产业融合效能增加都有重要推动作用。该研究结果为政府与市场为什

么要携起手来开展农产品区域公用品牌建设提供了理论依据。
(二)局限及展望

本研究初步揭示了农产品区域公用品牌建设的政府与市场双驱动机制及效应,尚存在一些

局限性,需要在未来的研究中予以进一步探索。具体而言:⑴在研究内容方面,由于政府、市场及

其他相关主体之间存在复杂的影响关系,本文仅提出和阐述了政府与市场“双强引擎”引领其他

相关主体建设农产品区域公用品牌的相关措施和效应,未能就不同主体在农产品区域公用品牌

发展不同阶段所起的具体作用进行研究。因此,未来可以在利益相关者属性理论的基础上,结合

新制度经济学和新产业组织学的相关理论,进一步就农产品区域公用品牌发展不同阶段政府与

市场等利益相关者的作用关系进行研究。⑵在研究方法方面,本文运用扎根理论的案例研究,主
要回答了政府与市场“如何建设”和“为什么建设”农产品区域公用品牌的问题,但对于具体效应

的大小还未进行定量研究,未来可以通过计量和仿真建模等方法,多角度探讨农产品区域公用品

牌建设的政府与市场双驱动机制及效应。
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Abstract:Constructionofregionalpublicbrandforagriculturalproductsisanimportantstartingpointofagricultural
branding.Thispaperselectsfivesuccessfulcasesofregionalpublicbrandofagriculturalproducts,andappliesthe
groundedtheorytostudythedualdrivingmechanismandeffectofgovernmentandmarketinconstructingcasebrand.
Itisfoundthatthegovernmentandthemarketarethetwostrongenginestopromotetheconstructionofregionalpub-
licbrandsofagriculturalproducts.Thesynergybetweenthegovernmentandthemarketismainlyreflectedinthe
matching,couplingandadaptabilityoftheirbehaviors.Theregionalpublicbrandofagriculturalproductsunderthedual
drivemechanismofgovernmentandmarketplaysanimportantroleinincreasingthebusinessscaleandincomeof
farmersandenterprises,expandingbrandcoverageandmarketshares,improvingbrandawarenessandvalue,andraising
theefficiencyofindustrialintegration.
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