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基于产业集群视角下安徽省 

区域农产品品牌建设问题研究 

王万柱，王虹蔺，姚 佳 

（安徽财经大学 国际经济贸易学院，安徽 蚌埠 233000） 

[摘 要] 安徽省作为农业大省，自然资源方面占据天然优势，然而目前农产品品牌建设过程仍存在诸多问题，

与国内外知名品牌相比存在较大差距。为了促进经济更好的发展，基于农业产业集群以及农产品区域品牌的概念下，

通过对品牌建设过程中企业间合作创牌以及品牌维护过程中基于柠檬市场的博弈分析，找出品牌建设过程中的影响

因素，并从政府、企业以及风险防范三个角度提出相关对策。 
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品牌，起源于Brander，原本是人们通过给家畜以及私人物品留下印记用以和其他人进行区分。由此可见，品牌是商品的标

记，具有自我宣传的作用，品牌是用来代表具有与他人不同核心竞争力的产品或服务。而随着社会的不断发展，品牌的内涵也

在不断的扩展，它是经过市场的检验和时间的积累而形成的，代表了产品的质量、企业的形象、商家的服务等。因而只有拥有

良好的品牌形象，才能在市场竞争中占有一席之地。 

安徽省作为全国的农业大省之一，在亚热带与暖温带交替的区域，地理位置优越，气候条件湿润温和，非常适宜农产品的

发展。2014 年安徽省农产品总产值为2119 亿元，相对上年增长5.8%，其中粮食总产量比上年增长4.2%，达到3415.83 万t，油

料总产量比上年增长1.5%，为228.80 万t，棉花总产量比上年增长4.9%，达到26.33 万t，糖料总产量为19.67 万t，比上年减

少2.7%，蔬菜总产量比上年增长5.5%，产量为2250.97 万t，瓜果总产量680.73 万t，比上年增长4.9%。但由于受到自然条件的

限制以及缺乏品牌建设的意识，使得农产品均存在品牌多而杂、企业规模零散、产品附加值不高等特点。因此可以从区域产业

集群的角度进行研究，进一步促进安徽省农产品品牌建设与维护。 

1 农业产业集群与农产品区域品牌的内涵 

农业产业集群是在农业产业范围内，地理上相对集中的农户、企业、政府、资源设施、组织结构、市场等要素通过互替或
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互补等方式协同发展，产生交易费用降低、规模经济、外部范围经济、知识技能快速流动等集聚效应，形成相互联系的有机群

落。农产品是农业产业集群的主体，不同农产品的种植环境不同，也就形成农产品的差异化优势，所以不同农产品形成的产业

集群具有不同的地域性。 

农产品区域品牌是指在一个特定的自然环境及人文环境的区域内农业主导产业中，由农业相关组织注册控制，并授权由若

干农业生产经营者共同使用的，以“产地名产品（类别）名”形式构成的，用以区分证明的农产品品牌，如砀山梨、怀远石榴、

烟台苹果等。 

农业产业集群与农产品区域品牌之间的关联性主要体现在以下几点：第一，两者的基础性。首先，二者具有相似的形成基

础，都是基于所在区域独特的农业资源、地域文化以及加工方式而出现并发展的。此外，农产品区域品牌依托前者而不断深化

发展。由于农业产业集群形成与发展的必要条件是区域特色资源以及地域文化，因此可以认为，农业产业集群是由基于特色资

源优势的特定农产品发展而来的。农业产业集群一方面能够将特定区域相关联企业、农产品产地、农户等聚集到一起，另一方

面以企业为依托，并通过专业化分工形成网络，共同推动当地经济的发展，同时，随着产业集群的不断深化及广化，也促进了

区域农产品品牌的发展。 

2 农业产业集群中品牌建设的博弈分析 

2.1 企业合作创牌的博弈分析 

企业间合作创牌属于协同竞争，即同与竞争矛盾的双方相互引导、相互转化、相互联系、相互依赖的对立统一过程。为了

将企业间合作创牌时的博弈模型进行简化，这里在博弈过程中企业只存在合作与背叛两种状态。 

企业间的合作创牌博弈应满足以下几点：首先，企业行为是不确定的。企业既有可能合作也有可能背叛；其次，单个企业

是理性的，都是为了自身企业的利益最大化；第三，企业间合作创牌可以实现共赢；最后，企业间重复博弈，双方都可以看到

之前的博弈结果。 

在沈佩原（2001）等人研究的基础上，可以作出如下假设： 

（1）参与人（Player）。假设企业 A 与企业 B 合作创牌，共同形成集群总资产，其中前者占 A1，后者占 B1，合作创牌共

投入 I，企业 A、B 分别占 W1、W2，则两个企业的投入份额分别是 a=A1W1，b=B1W2，且 a+b=1。 

（2）行动（Action）。如果选择合作，那么所获得的收益c 也按照双方投入的比例分配，即两个企业的收益分别为ac，bc，

而c 又与λ（λ>1）成正相关，其中λ 是两企业预期合作效应系数；如果企业双方不信任彼此，那么没有任何收益；如果A 企

业合作，B 企业背叛，则B 企业将得到A 企业的所有投入，且今后两者之间不再有协同。设企业 A 合作的概率为 p ，则背叛

的概率为1-p ；企业 B 合作和背叛的概率分别为q 和1-q，而这两者的影响因素可以简化认为是两企业声誉或者两者之间的亲

情。σ（σ>1）是亲情因素，比如两企业之间是血缘关系的时候，σ=5；两企业是朋友关系的时候，σ=3 等等；同时，企业选

择合作的时候会受到正面的激励，用θ（θ>0）表示，双方的默契程度与合作次数相关，即θ 越大，受益也就越大。 

（3）战略（Strategy）。两企业如果前n 次均选择合作，则第n+1 次仍会选择合作行为；若其中一方在第n 次选择背叛，

那么双方之后就不会继续合作。 

根据上述假设，构建双方在第 n 次合作创牌时的支付矩阵： 
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下面进一步分析企业A 的策略支付（由于企业B 的策略支付和企业A 相同，故只考虑企业A）。 

（1）企业 A 和企业 B 都选择合作时，有： 

 

企业 A 选择合作，企业 B 选择背叛时，有：G2A=0                            （2） 

（3）企业 A 选择背叛，企业 B 选择合作时，有： 

 

（4）企业A选择背叛，企业B选择背叛时，有：G4A=G4B=0 （ 4） 

由上可以得出简化后的企业双方合作创牌的支付矩阵（见表 2）。 

 

由表2 可知， Δ GA 的大小决定了企业A 选择合作（p）还是背叛（1-p），又 
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带入上面的（1）、（2）、（3）、（4）式，得： 

 

由式（5）可知，企业 A 若要选择合作，则需要满足 ,0 AG 即  1)[ 1  naIaqI  ＞0，又 a≥0 

 

由（6）式可以看出： 

（1）当n 与θ 固定不变时，λ、σ 越大，a 越小，得出第一个协同条件：当预期的收益较大或博弈双方有较强的亲情时，

尽管双方所占投入的比例以及按比所得的收益较小，仍愿意参与到合作中来，因此对于中小型企业来说，合作是更好的选择。 

（2）当λ 与σ 固定不变时，n、θ 越大，a 越小，得出第二个协同条件：随着企业间合作次数越来越多，企业的支配性

逐渐降低，采取背叛策略的概率也就越小；而当双方合作的次数有限时，在具有较大的支配性的情况下，才有可能选择合作。 

由于双方的策略方式相同，所以企业 B 若要合作需满足： 

 

所以，企业 A 和企业 B 合作创牌的条件是： 

 

令 ，对上式（8）作图求解（见图 1） 
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由图 1 可知，式（8）的解在 HJK 区域的右上方，同时又因为解在直线 a+b=1 上，所以[E，F] 为双方合作的条件区间，又

λ、σ、θ、n 越大，I0 的值越小，区间[E，F] 越靠近直线 a=b=1/2，因此得出第三个协同条件：对等投入是促进企业双方协

同竞争的方式。进一步将式（8）对对 q 求偏导可以得到： 

 

由（9）式中可以看出来Δ G 是q 的增函数，可以得出：企业间合作创牌越稳定，意味着企业采取合作行为的概率更大，

是第四个协同条件。 

通过以上分析，可以从下面几点考虑促进企业双方合作创牌： 

（1）提高λ 值。也就是从双方合作结构与方式、双方相互交流进行等角度促进双方合作。 

（2）提高n 值。由上述双方协同条件可知，合作的次数频繁更有利于双方相互了解，形成更好的合作关系。 

（3）提高θ、σ 值。可以通过利益分配的合理化、严格合作制度以及促进良好的区域文化等方式实现。 

（4）提高q 值。可以通过提高企业间的信息交流、文化交流等方式加强企业间的信任，同时加大对背叛的惩罚力度，以提
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高企业双方的合作意愿。 

2.2 品牌维护过程中基于柠檬市场的博弈分析 

在品牌建设的过程中，由于信息的不健全，有些企业会通过以次充好或者假冒伪劣的手段牟利，因而在区域品牌的创建阶

段，“柠檬市场”的出现会对产业集群和区域品牌产生极大的危害。为了解决这一问题，这里通过博弈的方法来说明卖家与买

家的策略选择。 

为了更方便的描述博弈行为，本文首先假设（1）该市场为完全竞争市场，即该市场中只有买家和卖家两个参与对象，且双

方都是理性经纪人，都是为了追求自身利益的最大化；（2）买家只能“购买”或者“不购买”，卖家只存在“诚信”或者“不

诚信”两种决策；（3）政府会监督卖家，并惩罚不诚信的卖家。 

设商品的价格为P，诚信商品的价值为W，不诚信商品的价值为-W，诚信成本为C1，C2 是不诚信的成本，H 是卖家被发现不

诚信时对买家所支付的赔偿，α 是买家选择购买商品的概率，β 是卖家诚信经营的概率，λ 是经营时不诚信被发现的概率，

L 是卖家不诚信经营被发现时的惩罚。由此得出买卖双方博弈的收益矩阵表。 

 

假设R1 是买家期望收益，R2 是卖家期望收益，则： 

 

（1）若给定β 时，买家购买时的期望是： 

 

当 时，即 时，买家既可选择不购买也可选择购买；当
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时，买家的最优决策是不购买；当 时，买家的最优决策是购

买。 

（2）若给定α 时，卖家收益的期望是： 

 

当 ， 即 时 ， 卖 家 既 可 选 择 诚 信 也 可 选 择 不 诚 信 ； 当

时，卖家的最优决策是不诚信；当 时，买家的最优决策是 

诚信。 

（3）通过以上分析，该博弈模型的纳什均衡为 ， ，卖家会

在时选择诚信，买家会在 时选择购买。因而卖家的经营是否诚信与

不诚信经营被发现时的惩罚L 有关，因此，加强政府的监管对于解决区域品牌建设过程中的“柠檬市场”有很大的促进作用。 

3 品牌建设和维护过程中的政策建议 

3.1 增强政府在品牌建设和维护过程中的引导和监督职能 

政府应当认识到区域农产品品牌是当地经济的核心竞争力，是带动农业发展，促进集群扩张和提升当地经济的主要途径。

作为当地经济发展核心，建设和维护区域农产品品牌需要政府的大力引导以及严格监督。首先应该因地制宜，注重区域特色，

充分发挥地方农产品优势，在打造区域特色品牌的同时，通过集聚效应将品牌建设与外部资源相聚集，并根据发展需求制定不

同的战略，进一步升级当地的经济结构。另外，在为品牌建设过程中提供支持与引导的基础上，还需要建立和完善健全的监督

体制。政府应当严格监管，对于不正当竞争或恶意竞争、扰乱市场秩序、假冒伪劣或者以次充好等行为应当严格惩戒。在此基

础上，政府应当加强服务引导、文化建设以及环境建设，形成良好的企业竞争环境，并不断完善市场秩序。 

3.2 充分发挥企业的主体作用 

企业作为区域品牌建设的主体，不仅是品牌建设过程中的主要参与者，同时也是实现产品价值的最终受益者，因而应当从

以下几点充分发挥企业的主体作用：首先应当提升产品的竞争力。区域品牌的成长依赖于企业以及产品的成长，因此应该对产

品与服务不断创新，不断提高产品的核心竞争力。其次，促进企业彼此的合作。通过企业间的合作，不仅能够对资源进行整合，
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同时企业支配性变小，因而风险承担也就越小，越能减少企业投机主义出现，进一步促进各企业共同发展。第三，企业积极维

护区域品牌。企业作为品牌建设的主体，应当从根源上减少机会主义行为，对于集群内部企业出现的不和谐的现象应当积极整

治，从而降低品牌在建设过程中存在的风险。最后，集群企业应当拥有属于自己的技术创新研究所。企业间通过有偿共享研发

成果，使得企业及时掌控最新的研究成果，能够提高研究成果的利用率。同时，通过技术创新研究所，可以准确高效的为企业

提供成果及服务。 

3.3 品牌建设过程中的风险防范 

在品牌建设时会隐含多种风险，比如因集群的老化或者衰亡而对当地经济造成巨大影响的结构性风险或者因过于依赖集群

自身优势而逐渐降低对外界环境的应变能力而衰亡的内生性风险。因此，可以利用以下方式加强风险防范。首先，完善区域内

基础设施的建设。自然资源、通讯、交通等基础设施建设将直接影响到品牌建设。其次，政府应当加强对产业的选择。从长远

考虑，根据区域特色，选择适合当地发展的产业，并在不同时期制定不同的战略，促进产业的长远发展。最后，企业应当加强

创新能力的培养。企业应当根据品牌建设过程的不同时期以及遇到的不同问题，对应做出不同的产品与服务，加强对外界的应

变能力。 
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