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基于网络数据的品牌对大枣销售影响
———河北省与新疆等５省份的比较分析
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　　摘要：基于网络数据，选择大枣作为研究对象，通过构建多元线性回归模型，探究品牌对网上农产品销售的影响，
进而分析非品牌农产品和品牌农产品对网上销售是否存在显著差异。结果表明，品牌对网上大枣销售有显著影响。

单独考虑地理标志品牌效应，河北省稍高于辽宁省和甘肃省，但明显低于新疆维吾尔自治区；加入企业品牌因素后，河

北省稍高于河南、辽宁、甘肃等省，但依然明显低于新疆维吾尔自治区。新疆大枣在６省（区）中品牌效应最强，河北
大枣与其他省份相比虽稍有优势，但与新疆维吾尔自治区相比差距较大。进而提出做好品种的更新换代和栽培种植

加工技术的研发、提高组织化程度、加强市场建设的河北省大枣品牌策略。
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　　互联网技术的迅猛发展推动了电商平台的建设，进而刺
激了网上消费。网络购物是网上消费的主要支出项，也是网

络消费增长的主要动力［１］。在农业领域，与传统实体店销售

模式相比，选择的多样性、便利性、快捷性、经济性特点使网上

购买农产品日益受到消费者的青睐。２０１６年中国农产品网
络零售交易额超过 ２０００亿元，到 ２０２０年将达到 ８０００亿
元［２］，网上销售农产品具有较大的市场空间。与工业品相

比，农产品从生产、加工到销售整个产业链条长且复杂，产品

质量监管难度大，在“面对面”交易的线下实体销售中农产品

质量安全问题频发，已造成消费者信任危机的困境，在非“面

对面”线上交易环境的不确定性和风险感知高势必会影响消

费者网购选择和销售［３］。在信息不对称的条件下，品牌是识

别产品质量的重要标志［４］，可以让消费者产生信任感，从而

降低消费者感知风险［５］。已有研究对品牌在农产品线下销

售影响的实证分析较多，但是对于网上农产品销售影响的实

证分析较少。品牌对网上农产品销售的影响是否显著？非品

牌农产品和品牌农产品对网上销售量是否有差异？正是本研

究要探究的问题。品牌是与其他竞争者的产品和服务相区别

的一个名称、标记，或是它们的综和［６］，是一个包括产品与服

务功能要素（如品质、用途、包装、价格等）、企业与产品形象

要素（如图案、色调、音乐、广告等）和消费者心理要素（如对

企业及其产品和服务的认知、感受、态度、体验等）在内的多

维综合体［７］，是一种超越生产、商品及所有有形资产以外的

无形资产，这种无形资产能给拥有者带来溢价并产生增

值［８］。按照性质来分，农产品品牌包括区域品牌和企业品

牌。区域品牌的表现形式多种多样，本研究主要探讨其中的

地理标志形式。地理标志的正向原产地效应非常显著，对品

牌导向的消费者影响较大［９］。国内外学者多从消费者信任、

感知价值、感知风险、个体特征等方面研究网上消费的影响因

素。结果表明，消费者对网上购物的信任［１０］、消费者个性、网

络经验［１１］、网购成本［１２］、原产地信息［１３］、产品属性、价格、配

送效率、品牌［１４］、产品质量评论和服务水平评论［１５］等指标对

网上消费的影响显著。现有研究多数将品牌和众多影响因素

放到一起进行分析，很少把品牌因素单独拿出来分析，且在网

上农产品销售的实证分析方面研究较少。伴随消费结构的升

级，作为滋补佳品的大枣消费需求旺盛，进而推动了大枣产业

的快速发展，产量不断提升。１９９５年全国大枣产量
７８．２万ｔ，２０１６年产量增至８２４．０５万 ｔ，是１９９５年的１０．５４
倍。全国有２３个省（区、市）种植大枣，为规避同质化现象、
提升大枣产品品质和竞争力，国内大枣主产省份相继加强品
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牌建设，积极申报农产品地理标志认证，依托地理标志品牌，

不断培育企业品牌，河北省是大枣的主产区，２０１６年大枣产
量１３８．８３６万ｔ，排名全国第二，已培育了包括阜平大枣、唐县
大枣、赞皇大枣、行唐大枣等一批地理标志品牌，及“木兰红”

“枣元”“狼牙山”等有一定知名度的企业品牌，但在品种、技

术、加工、文化、营销等方面尚存在不足，如何实施品牌策略提

升河北省大枣产业的竞争力成为现实问题。因此，本试验选

择大枣作为研究对象，将研究区域重点放在河北省，将河北省

品牌大枣与新疆等５省（区）进行比较分析，基于淘宝店铺数
据，构建多元线性回归模型，分析品牌对网上大枣销售的影

响，进而有针对性地提出河北省大枣品牌策略。

１　数据来源与样本特征分析

１．１　数据来源
数据选取销售地理标志大枣的淘宝店铺，大枣为未经加

工的鲜食产品，大枣地理标志基于我国农业部、国家质量监督

检验检疫总局、国家工商总局三部门的认证。从店铺介绍，商

品详情，累计评价等信息中收集店铺类别，店铺等级，月销量

（交易成功量），物流服务评分，服务态度评分，产品真实性，

产品好评、中评、差评数量，企业店铺的自有品牌，地理标志原

产地等数据，考虑到产品价格波动因素，本研究没有直接选择

店铺的销售价格，而是根据慢慢买网分析的一定周期内

（２０１７年１—１２月）大枣价格的波动情况找出大枣的最高价、
最低价，并计算大枣价格的平均数和中位数。通过对数据进

行筛选，剔除数据不详实的店铺，最终选择２１６个有效样本
量，覆盖河北、新疆、河南、山东、辽宁、甘肃等６省（区）１３个
大枣地理标志（表１），对比分析大枣销售情况。

表１　样本选取

大枣产区 大枣地理标志
样本量

（个）

河北 唐县大枣、赞皇大枣、阜平大枣、行唐大枣 ３０
新疆 哈密大枣、和田大枣、若羌大枣 ６９
河南 新郑大枣、灵宝大枣、内黄大枣 ４６
山东 宁阳大枣 １３
辽宁 朝阳大枣 ２７
甘肃 小口大枣 ３１

　　注：资料根据农业部、国家质量检验检疫总局、国家工商总局三
部门大枣地理标志认证汇总得出。

１．２　样本特征分析
从类型看，店铺包括企业店铺、合作社店铺、特产直销店

铺、个人店铺、淘宝旗舰店铺。其中，企业店铺占比４５．３７％，
个人店铺占比３８．４３％。从店铺等级看，店铺信誉度相对较
高，其中淘宝５年以上店铺占比２５％。从店铺销量看，新疆
大枣店铺月销量（交易成功量）最高，且远远高于河北、山东、

河南、辽宁、甘肃五省，说明消费者对新疆大枣品质的认可度

和品牌认知度高。从物流服务、服务态度的评价看，差异不

大，说明依托第三方物流，淘宝店铺在物流运输和相关售后服

务方面差异较小。从产品真实性和产品评价看，消费者对产

品真实性评价相对较高，差异不大，产品好评占比较高，可能

与数据选取都是具有一定原产地效应的地理标志大枣店铺有

一定关系。从企业品牌看，在选择的２１６个农产品地理标志

大枣中有１１４个企业品牌，占比５２．７８％。从产品销售价格
看，六省（区）中山东省地理标志大枣淘宝店铺的最高价、最

低价、价格的平均数和中位数都最高，其次是河北、河南、新

疆、甘肃等省（区），辽宁省最低。从产品运费看，２３．１５％的
淘宝店铺有运费，基本都在５～１０元／单之间，多数店铺没有
运费。

２　模型构建与数据分析

２．１　模型构建
本研究通过构建多元线性回归模型，取对数进行分析。

在模型构建前，首先对月销量（交易成功量）与物流服务评

分，服务态度评分，产品真实性，产品好评、中评、差评数量，企

业店铺的自有品牌，地理标志原产地，产品价格的相关性进行

分析。其中，产品价格为中位数销售价格与运费之和。因为

中位数价格反映产品一般价格水平，与平均价格相比，不受少

数极端值的影响。结果表明，产品价格、产品真实性、地理标

志、企业品牌与月销量显著相关，其余指标相关性不显著。为

了验证品牌农产品和非品牌农产品对大枣销售影响的差异

性，先剔除品牌因素，构建模型１：
ｌｎＱｉ＝ｃ＋α１ｌｎＰｔ＋α２ｌｎＴＥＵｉ＋εｉ。 （１）

式中：Ｑｉ表示月销量；Ｐｔ表示产品价格，平均数销量价格和运
费之和；ＴＲＵｉ表示产品真实性。

考虑到淘宝店铺中有月销量为０的情况，由于要取自然
对数，因此模型分析时加０．１，不会影响分析结果。理论上产
品价格与产品销量成反比，即价格越高，销量越低；产品真实

性反映了产品的品质，一般而言，产品品质与产品销量成正

比，即产品品质越好，销量越高。考虑到具有原产地效应的地

理标志品牌对月销量的影响，构建模型２：

ｌｎＱｉ＝ｃ＋α１ｌｎＰｔ＋α２ｌｎＴＲＵｉ＋∑
ｎ

ｊ＝１
α２＋ｊＧＩｊｉ＋εｉ。 （２）

式中：ＧＩｊｉ表示地理标志品牌。
进一步考虑企业品牌对月销量的影响，构建模型３：

ｌｎＱｉ＝ｃ＋α１ｌｎＰｔ＋α２ｌｎＴＲＵｉ＋∑
ｎ

ｊ＝１
α２＋ｊＧＩｊｉ·Ｂｒａｎｄｊｉ＋εｉ。

（３）
式中：Ｂｒａｎｄｊｉ表示企业品牌。

为了检验模型是否存在异方差，运用怀特（Ｗｈｉｔｅ）稳健
标准差进行修正。为了比较河北省与新疆、河南、山东、辽宁、

甘肃等５省（区）差异性，用沃尔德（Ｗａｌｄ）检验进行分析。
２．２　数据分析

基于３种模型分析产品价格、产品真实性、地理标志品牌
和企业品牌对产品月销量的影响程度。模型１结果显示，产
品价格与产品销量成反比，产品价格上升１％，产品销量减少
１．０２４，产品价格在１０％水平上统计显著。产品真实性与产
品销量成正比，产品品质提升１％，产品销量增加３．４８９，产品
真实性在５％水平上显著。但模型拟合度不高（表２）。
　　模型２结果显示，产品价格和产品真实性均在５％水平
上统计显著。加入地理标志品牌变量后，产品原产地的品质

特性凸显，即产品品质提升１％，产品销量增加 １４．３６２，模型
拟合度较好。进一步对比河北与新疆、河南、山东、辽宁、甘肃

等５省（区）地理标志品牌差异性（表 ３）。河北与新疆、辽
宁、甘肃等省（区）检验结果的Ｐ值＜０．０１，拒绝原假设，有显
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表２　３种模型检验结果

变量 模型１［ｌｎ（Ｑ＋０．１）］ 模型２［ｌｎ（Ｑ＋０．１）］ 模型３［ｌｎ（Ｑ＋０．１）］
ｌｎＰ －１．０２４（０．３９４） －１．２８３（０．３３６） －１．３４９（０．３３５）

ｌｎＴＲＵ ３．４８９（０．８１４） １４．３６２（４．２３６） １４．３９３（４．３９０）

ＧＩ＝“河北省” －１７．０９３（６．８２６）

ＧＩ＝“新疆” －１２．５５４（６．７３９）

ＧＩ＝“河南” －１７．２４４（６．７６７）

ＧＩ＝“山东” －１７．９９３（６．８４９）

ＧＩ＝“辽宁” －１８．９４５（６．７０９）

ＧＩ＝“甘肃” －１８．９５１（６．７０７）

（ＧＩ＝“河北省”ａｎｄＢｒａｎｄ＝０） －１７．４（７．１３１）

（ＧＩ＝“河北省”ａｎｄＢｒａｎｄ＝１） －１６．０９１（７．０４０）

（ＧＩ＝“新疆”ａｎｄＢｒａｎｄ＝０） －１２．９０８（６．９９）

（ＧＩ＝“新疆”ａｎｄＢｒａｎｄ＝１） －１２．０３８（６．９９６）

（ＧＩ＝“河南”ａｎｄＢｒａｎｄ＝０） －１８．５１９（６．９６４）

（ＧＩ＝“河南”ａｎｄＢｒａｎｄ＝１） －１６．５８５（７．０７１）

（ＧＩ＝“山东”ａｎｄＢｒａｎｄ＝０） －１７．９５４（７．０６２）

（ＧＩ＝“山东”ａｎｄＢｒａｎｄ＝１） －１７．３６４（７．４２４）

（ＧＩ＝“辽宁”ａｎｄＢｒａｎｄ＝０） －１９．２２（６．９７８）

（ＧＩ＝“辽宁”ａｎｄＢｒａｎｄ＝１） －１７．７４５（６．９８６）

（ＧＩ＝“甘肃”ａｎｄＢｒａｎｄ＝０） －１８．７３（６．８７６）

（ＧＩ＝“甘肃”ａｎｄＢｒａｎｄ＝１） －１８．８８１（７．０７０）

Ｒ２ ０．０３１ ０．５３９ ０．５６２

　　注：、、分别表示变量在１％、５％、１０％水平上显著，括号中为怀特（ｗｈｉｔｅ）稳健标准差。Ｐ表示产品价格；ＴＲＵ表示产品真实性；
ＧＩ表示地理标志品牌；Ｂｒａｎｄ表示企业品牌；ＧＩ＝“河北省”表示河北省地理标志品牌效应，其他同理；ＧＩ＝“河北省”ａｎｄＢｒａｎｄ＝０表示河北省
“地理标志品牌＋没有企业品牌”效应，ＧＩ＝“河北省”ａｎｄＢｒａｎｄ＝１表示河北省“地理标志品牌＋企业品牌”双重品牌效应，其他同理。

表３　河北省与甘肃、河南、辽宁、山东、新疆５省（区）地理
标志差异性对比分析

区域 χ２ 自由度 Ｐ值
河北－新疆 ６６．９４０９６０ １ ０．０００
河北－河南 ０．０８０７８１ １ ０．７７６
河北－山东 １．１５２６８０ １ ０．２８３
河北－辽宁 ８．７２３７７９ １ ０．００３
河北－甘肃 ９．７５５０７０ １ ０．００２

著性差异。河南省、山东省与河北省的地理标志品牌没有明

显差异。其中，河北省的地理标志品牌效应稍高于辽宁省和

甘肃省，但明显低于新疆维吾尔自治区，可见新疆维吾尔自治

区原产地的资源禀赋优势较明显。

　　模型３结果显示，产品价格和产品真实性均在５％水平
上统计显著。在模型２的基础上，又加入了企业品牌变量，产
品品质提升 １％，产品销量增加 １４．３９３，比模型 ２增加了
００３１，模型拟合度较好。进一步分析河北省“地理标志品
牌＋企业品牌”双重品牌效应分别与新疆、河南、山东、辽宁、
甘肃等５省（区）“地理标志品牌 ＋企业品牌”双重品牌效应
和“地理标志品牌 ＋没有企业品牌”效应进行对比分析（表
４）。其中，新疆维吾尔自治区、甘肃省与河北省２种情况检
验结果的Ｐ值均小于０．０１，拒绝原假设，有显著性差异。表
明河北省大枣的地理标志品牌效应和企业品牌效应均稍高于

甘肃省，且加入企业品牌后，河北省大枣的品牌效应更加明

显；新疆维吾尔自治区大枣的地理标志品牌效应和企业品牌

效应均高于河北省，且考虑企业品牌后，新疆大枣的品牌优势

依然十分明显。河南省和辽宁省“地理标志品牌 ＋没有企业
品牌”与河北省“地理标志品牌＋企业品牌”的检测结果的 Ｐ
值均小于０．０１，拒绝原假设，有显著性差异。虽然河北省大
枣地理标志品牌效应与河南省没有差异，但加入企业品牌后，

河北省大枣的品牌效应明显高于河南省；河北省大枣的地理

标志品牌效应高于辽宁省，加入企业品牌后，河北省大枣的品

牌效应依然显著。

３　结论与建议

进一步分析可知，品牌对网上大枣销售有显著影响。在

非“面对面”线上交易时，除了价格因素，产品本身的品质也

是消费者非常关注的因素。地理标志品牌具有原产地效应，

能够反映出农产品的产地、品种、特质、工艺，企业品牌反映出

与企业信誉、文化联结在一起的顾客忠诚度，这些都是产品品

质的保证。加入品牌因素后，产品品质认可度提升，产品销量

增加。单独考虑地理标志农产品品牌效应，河北省与新疆、辽

宁、甘肃等省（区）具有差异性，河北省稍高于辽宁省和甘肃

省，但明显低于新疆维吾尔自治区；加入企业品牌因素后，河

北省与新疆、河南、辽宁、甘肃等省（区）具有差异性，河北省

稍高于河南、辽宁、甘肃等省，但依然明显低于新疆维吾尔自

治区。可见，新疆大枣在６省（区）中品牌效应最强，河北大
枣与其他省份相比虽稍有优势但与新疆维吾尔自治区相比差

距较大，结论与客观实际相符。

提升河北省大枣产业竞争力，使河北省大枣产业从生产
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表４　河北省与甘肃、河南、辽宁、山东、新疆５省（区）“地理标志＋企业品牌”差异性对比分析

地理标志＋企业品牌 χ２ 自由度 Ｐ值
河北＋企业品牌－河北＋没企业品牌 ２．９９６ １ ０．０８４
河北＋企业品牌－新疆＋没企业品牌 １４．６４６ １ ０．０００
河北＋企业品牌－新疆＋企业品牌 ２８．３９７ １ ０．０００
河北＋企业品牌－河南＋没企业品牌 ６．７７６ １ ０．００９
河北＋企业品牌－河南＋企业品牌 ０．５２３ １ ０．４７０
河北＋企业品牌－山东＋没企业品牌 ３．２２３ １ ０．０７３
河北＋企业品牌－山东＋企业品牌 ０．６１７ １ ０．４３２
河北＋企业品牌－辽宁＋没企业品牌 １６．５４４ １ ０．０００
河北＋企业品牌－辽宁＋企业品牌 ２．１１９ １ ０．１４６
河北＋企业品牌－甘肃＋没企业品牌 １０．２６７ １ ０．００１
河北＋企业品牌－甘肃＋企业品牌 １０．７１１ １ ０．００１

扩张型向质量效益型转变，从单一生产型向市场化产业化转

变，须要实施品牌策略。首先，做好品种的更新换代和与栽培

种植加工技术的研发。品牌建设的基础是品质的提升，新疆

大枣之所以在全国大枣产业中竞争优势明显，除了其得天独

厚的自然资源禀赋，与其不断推广优质新品种和新技术研发

推广密不可分。而河北省虽然种植大枣历史悠久，但品种退

化严重，多数枣树已到老年期，病虫害频发，须要做好品种的

更新换代。建议加强大枣品种规划，联合科研单位研发个大、

肉厚、抗病性强、丰产稳产、口感好的新品种，研发加工专用型

枣品种，开展老树整枝改造计划，集中推广优质新品种，实行

规模化标准化生产。另外，河北枣农多数还停留在传统生产

经营理念，鲜枣保险、加工技术落后，片面追求产量，化肥农药

过量施用，使大枣品质下降，须要做好栽培种植加工技术的研

发。建议鼓励枣农创新栽培方式，做好良种良法配套技术的

研发和推广，注重大枣保鲜贮藏技术的提高，提升加工工艺和

加工方式，延长产业链条实现产业增值。其次，提高组织化程

度。品牌建设需要组织保障，河北省大枣产业组织化程度低，

枣农与政府、企业、合作社、科研单位的利益关系不紧密，不利

于形成生产、加工、销售、科研示范推广一体化的大枣产业链

条。建议培育懂市场、懂销售的专业农民经纪人队伍，加强专

业协会和专业合作社的建设，发挥企业的示范带动作用，鼓励

科研单位研发技术并与实践积极对接，完善政府的政策支持，

形成“企业＋合作社 ＋农户”“政府 ＋企业 ＋科研单位 ＋农
户”“专业协会＋企业＋合作社＋农户”等多种形式的产业经
营模式，进而在政府、企业、合作组织、科研单位、农户之间构

建关系紧密的利益联结机制，减少生产经营主体的经营风险，

发挥规模效应，实现产业集聚。最后，加强市场建设。品牌建

设依托市场开拓与营销管理。河北省大枣产品同质化现象严

重，销售方式传统，安全绿色特色不明显，枣文化宣传力度不

够，造成地理标志大枣产品和企业产品品牌认知度低，品牌影

响力低于新疆维吾尔自治区。建议企业积极开拓市场，改变

传统营销模式，宣传安全绿色健康理念，挖掘大枣文化，利用

网络信息技术开展网上销售，改进包装，实行产品分级定价，

开发多样化、功能化的大枣产品，地理标志大枣产品的区域内

的企业可以依托原产地效应打造企业品牌；政府要规范市场

行为，加强质量监管，制定优惠政策，加大投入力度，培育龙头

企业。
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