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　　摘要：随着人们消费水平的提高，各类休闲食品成为人们日常生活的必需品，特别是干果类食品，因其味美且营养
丰富而深受消费者欢迎，成为国内外非常畅销的产品，也因此衍生出一个非常好的发展商机。但是，关于干果及其加

工品消费行为的现有文献少之又少，该现状与干果及其加工品在国内外市场上的实际情况极不相符。因此，将中国、

俄罗斯、乌兹别克斯坦的干果及其加工品消费者作为对象，调查他们的干果及其加工品消费行为，以此得知３个国家
消费者多少都会食用干果，一般选择在家中食用，相对喜欢食用葡萄干和谷类早点，消费干果加工品的频率比干果略

高。相对而言，乌兹别克斯坦消费者更熟悉干果，在不同场合都会食用干果。对于食用时间而言，中国和俄罗斯消费

者一般在上午食用干果，但乌兹别克斯坦消费者一般在下午和晚上将干果作为点心来食用。该结论以期为企业经营

的实践和政府政策的制定提供干果及其加工品营销的合理化对策建议。
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　　摄入较多水果和蔬菜不仅可以降低糖尿病和
肥胖的发生率，还会减少癌症和心血管疾病导致的

死亡风险。因此，世界卫生组织也建议每人每天应

该摄入４００ｇ水果和蔬菜［１］。目前，很多人已经意

识到日常食用水果和蔬菜是健康饮食的必然要求。

然而世界卫生组织数据显示，１９％的胃肠道癌症、
３１％的缺血性心脏病和１１％的中风都与果蔬摄入
过少有关。目前，我国大众蔬菜、水果摄入量低于

推荐量，且还略有下降，须要引起重视［２］。对于水

果而言，消费者要求经销商一年四季都能提供干

净、保质期长并适合多种场合食用的产品，这也是

日常需求。由于食品消费者有时需要边活动边消

费，食品工业也要适应这种更快的社会节奏［３］。在

不失去水果营养成分的前提下，采用对流脱水法对

新鲜水果进行烘干已有较大技术进步，这就使得各

种新鲜水果快速变成干果，满足消费者在不同季节

和场合食用水果的需求［４］。干果通常是指果实中

含有较少水分的坚果通过晒或烘干等方式减少

其中水分制成的鲜果干制品，主要分为干制坚果、

干制果实、干制果肉、干制种仁 ４类［５］。相关研究

指出，未经加工、经过简单加工和经过深加工的干

果及其衍生品都属于干果类产品。由于干果含有

丰富的营养成分，既保留了原料的保健功效，同时

也基本保留了原料最初的口感，干果类农产品作为

传统非健康零食很好的替代品，得到更多的青

睐［６］。然而，消费环境对食品购买行为产生较大影

响，因而消费者和学者也逐渐对其加以重视。消费

环境不是简单的参照消费，而是一系列事件和经

验，但与它有某种关系，就像人人喜欢的冰淇淋，在

不适宜的场合被消费，其边际效益一定会降低［７］。

由于干果营养价值高、不易破损和方便运输，不少

厂家或个人逐渐加大对新型干果进行开发的力

度［８］。与生鲜农产品相比，干果的最大优势在于保

质期较长，在运输途中造成的损失几乎微不足道，

若添加抗氧化剂并进行密封处理，则可保存更长时

间［９］。因此，新开发的干果作为一种直接消费的甜

点或其他产品的核心成分在市场上被推出［１０］。但

是，关于这些干果及其加工品购买行为和消费环境

方面的现有文献尚未多见，尤其是跨地区、跨文化

的干果消费行为的研究成果少之又少，有必要在此

领域进行系统研究，深入了解饮食文化对某个国家

或地区人们的食品消费行为产生何种影响，从而为
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相关企业或个人的营销实践提供参考借鉴［１１］。因

此，本研究将中国、俄罗斯、乌兹别克斯坦消费者的

干果消费和食用环境作为主要分析内容，通过３个
国家消费者的大样本调查，在此领域进行深入分析。

１　研究设计

１．１　问卷设计
本研究设计了一份带有６个大问题包括２４个

变量的调查问卷，并通过网络和纸质的方式，将那

些每月食用干果或干果加工品１次及以上的中国、
俄罗斯、乌兹别克斯坦消费者作为对象进行调查。

由于干果和干果加工品有所差异，通过设计相同问

题的干果和干果加工品的２个版本，分别发放问卷，
调查消费者行为。问卷包含干果及其加工品的消费

频率问题，就像有些干果（葡萄干、梅子干等）及其加

工品（蛋糕、谷类早点等）消费频率的细节问题。另

外，还设计处在特定时间点（上午、下午、晚上）和场合

（点心、主餐）消费者选择干果及其加工品的频率问

题。这些问题都有频率刻度，即每周 ６～７次、每周
３～５次、每周１～２次、每月３～４次、每月１～２次、每
月不到１次、从不。为了简化答案分析，所有问题都
统一了尺度，并使用描述语：每天、每周、每月、从不。

另外，调查问卷不仅包括干果及其加工品的适宜消费

地点（在家、在外），还有伴随消费的相应活动（旅行、

看电视）方面的问题。受访者对此采用常用的５级李
克特量表来进行评分，采用的５级态度是“非常不同
意”“不同意”“一般／中立”“同意”“非常同意”，对应
的５级标度为１、２、３、４、５。
１．２　分析方法

为了分析各国与干果和干果加工品消费频率之

间的显著相关性，采用皮尔逊卡方检验，该方法还适

用于干果及加工品在特定时间点和场合的消费频率

分析。为了分析国家对干果及其加工品消费地点和

伴随活动的影响，采用单因素方差分析。另外，由于

数据妨碍方差分析的假设，采用克鲁斯凯－沃利斯检
验。为了分析干果及其加工品的消费地点和场合在

不同国家之间的差异性，采用参数检验和非参数检

验，本研究只考虑那些在参数和非参数检验中显著的

结果。上述数据均采用ＳＰＳＳ１７０进行分析。

２　结果与分析

２．１　干果及其加工品的消费频率
４４．４％的受访者都表示，他们每个月食用干果

类产品１次或２次，说明消费者食用干果的频率较
低。由此可知，消费者不是常常食用干果及其加工

品，消费新鲜水果的次数或量往往高于干果。只有

５．８％的俄罗斯消费者表示他们几乎每天食用干果。
乌兹别克斯坦消费者每天和每周消费干果的人分

别占１７．６％、３９．３％，这是相对较高的比例。根据
中国消费者的调查发现，每个月食用干果的消费者

比例占６４．７％，但只有２１．３％的消费者每周或更多
次食用干果。与乌兹别克斯坦和中国消费者相比，

俄罗斯消费者没有常常食用干果的习惯，只有

１４２％的消费者每周 １次或多次食用干果，还有
４８．５％的受访者从来没有食用过干果（图１）。调查
结果显示，干果与新鲜水果消费相比，呈现出相反

趋势。不少俄罗斯受访者认为，当今没必要消费干

果及其加工品，因为目前获取新鲜水果的便利性已

大大提高。但是乌兹别克斯坦受访者却认为，准备

一些干果及其加工品放在家中方便食用，尤其是每

逢佳节干果及其加工品是乌兹别克斯坦人家中的

必备产品，便于随手食用。

　　从调查结果可知，对于干果消费而言，３个国家
消费者相对都喜欢食用干果加工品，但消费频率在

３个国家之间具有显著性差异［χ２（６）＝７２．１６，
Ｐ＜０．００１］。尤其是俄罗斯消费者，他们更倾向于
干果加工品消费（只有９．３％的消费者表示他们从
来没吃过干果加工品），而不太习惯消费干果

（４８５％的消费者表示他们从来没吃过干果）。另外，
２４．９％ 的俄罗斯消费者表示他们几乎每天消费干果
加工品。但是，几乎每天食用干果加工品的中国和乌

兹别克斯坦消费者所占比例分别为９．６％、１３．９％。
就像干果消费情况一样，３个国家平均有４４．８％的受
访者表示他们每个月食用干果加工品（图２）。
２．２　干果及其加工品的消费偏好

为了解不同干果在消费者心目中的形象，在问

卷中设计关于不同干果消费频率的问题。然后，只
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把那些食用过干果的消费者作为对象进行实地调

查，结果（表１）发现，干果消费频率与不同国家之间
具有显著相关性。

　　由表１可知，３个国家消费者相对都喜欢食用

葡萄干，其中３６％的样本消费者每周食用葡萄干１
次或１次以上，４４．２％ 的消费者每个月食用葡萄
干。虽然俄罗斯消费者似乎不太喜欢干果，但是喜

欢食用葡萄干的俄罗斯消费者在３个国家调查样本
中占比最高，７．１％的消费者每天至少食用葡萄干１
次。关于这种干果消费频率的调查结果再次证实，

消费者每个月偶尔食用干果的前期研究成果。通

过调查发现，乌兹别克斯坦消费者相对喜欢吃苹果

（新鲜和加工品），在中国的苹果消费量可能少于橙

子和橘子。调查还发现，中国和俄罗斯消费者很少

食用苹果干，中国消费者甚至几乎不知道该加工

品。虽然乌兹别克斯坦消费者食用苹果干的次数

多于中国和俄罗斯消费者，但是食用频率不是很高。

表１　各国干果消费频率

干果 国家
受访者中的具体干果消费频率（％）

每天 每周 每月 从不
χ２（６） Ｐ值

葡萄干 中国（ｎ＝２３２） ２．１ １５．３ ５６．８ ２５．８ ７２．１１ ＜０．００１
俄罗斯（ｎ＝１７４） ７．１ ２８．３ ３９．５ ２５．１
乌兹别克斯坦（ｎ＝２８６） ６．８ ４８．３ ３６．４ ８．５

梅干 中国（ｎ＝２３２） １．７ ４．９ ４４．２ ４９．２ ７９．３４ ＜０．００１
俄罗斯（ｎ＝１７４） ２．５ ５．８ ２４．１ ６７．６
乌兹别克斯坦（ｎ＝２８６） ２．２ １４．５ ３６．３ ４７．０

苹果干 中国（ｎ＝２３２） ０ ２．１ ８．７ ８９．２ １０７．３６ ＜０．００１
俄罗斯（ｎ＝１７４） １．６ ９．３ １７．５ ７１．６
乌兹别克斯坦（ｎ＝２８６） ３．１ １６．４ ３５．７ ４４．８

无花果干 中国（ｎ＝２３２） １．３ ５．６ ４７．９ ４５．２ １２．６２ ＜０．０５
俄罗斯（ｎ＝１７４） １．６ ９．６ ３２．２ ５６．６
乌兹别克斯坦（ｎ＝２８６） ２．１ １２．７ ３５．３ ４９．９

杏干 中国（ｎ＝２３２） ２．２ ８．７ ３９．３ ４９．８ ５２．１３ ＜０．００１
俄罗斯（ｎ＝１７４） ４．６ １１．３ ３２．４ ５１．７
乌兹别克斯坦（ｎ＝２８６） ５．７ ２３．８ ４０．６ ２９．９

　　受访者的数据分析结果（表２）显示，干果加工
品的消费频率也不是很高。由表２可知，消费者通
常食用的干果加工品是谷类早点。７．１％的中国消
费者、１１．２％的俄罗斯消费者和１３．４％的乌兹别克
斯坦消费者都表示，他们几乎每天食用谷类早点。

２０％以上的中国、俄罗斯受访者和３０％以上的乌兹
别克斯坦受访者表示，他们每周偶尔也食用谷类早

点。由于消费者逐渐远离含糖量、含盐量和脂肪含

量较高的早餐食品，越来越多的消费者选择包含干

果的谷类早点也是大势所趋。对乌兹别克斯坦消

费者而言，谷类早点很受欢迎，因为它可以满足消

费者健康饮食和便利性需求。除了谷类早点以外，

中国消费者喜欢喝水果茶，乌兹别克斯坦人通常食

用蛋糕和饼干，饼干在俄罗斯也较受欢迎。

２．３　干果及其加工品的消费环境
中国（２６．５％）和俄罗斯（２２．９％）受访者表示，

他们一般在每天或每周上午都有可能消费干果（表

３）。乌兹别克斯坦受访者的调查数据显示，乌兹别
克斯坦人的干果消费模式有所不同，他们一般在每

周某一下午或晚上更有可能食用干果。３８．８％的乌
兹别克斯坦消费者在每天或每周某个上午把干果

作为点心来食用，但中国和俄罗斯消费者在该时段

的干果消费不一定作为点心食用。相当一部分中

国和乌兹别克斯坦受访者还表示，他们每月偶尔食

用干果不仅仅视其为点心，还把它作为主食的一部

分。与之相反，俄罗斯人一般把新鲜水果当成主餐

的一部分来消费，而不太重视干果。

　　根据干果加工品消费者的调查数据（表４）得
知，不管受访者是哪个国家的消费者，他们都将干

果加工品作为点心来食用。乌兹别克斯坦消费者

食用干果及其加工品的时间点有所不同，他们在上

午、下午和晚上都有可能食用干果加工品。
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表２　各国干果加工品消费频率

干果加工品 国家
受访者中的具体干果消费频率（％）

每天 每周 每月 从不
χ２（６） Ｐ值

蛋糕 中国（ｎ＝２３２） ０ ６．９ ４６．７ ４６．７ ４１４．１７ ＜０．００１
俄罗斯（ｎ＝１７４） ０ ３．４ ２７．２ ６９．４
乌兹别克斯坦（ｎ＝２８６） ５．６ ２８．４ ４８．３ １７．７

饼干 中国（ｎ＝２３２） ０ ５．９ ２４．３ ６９．８ ２１１．１３ ＜０．００１
俄罗斯（ｎ＝１７４） ６．４ ２６．８ ３３．２ ３３．６
乌兹别克斯坦（ｎ＝２８６） ３．７ ３２．３ ４５．１ １８．９

谷类早点 中国（ｎ＝２３２） ７．１ ２４．５ ３３．８ ３４．６ ４８．７６ ＜０．００１
俄罗斯（ｎ＝１７４） １１．２ ２２．５ １７．３ ４９．０
乌兹别克斯坦（ｎ＝２８６） １３．４ ３６．８ ２４．６ ２５．２

糖果（如巧克力中的葡萄干） 中国（ｎ＝２３２） ０ ４．８ ２３．７ ７１．５ ３１３．９６ ＜０．００１
俄罗斯（ｎ＝１７４） １．２ ９．２ ３０．４ ５９．２
乌兹别克斯坦（ｎ＝２８６） ４．４ ２８．３ ４５．７ ２１．６

水果茶 中国（ｎ＝２３２） １３．９ ２７．４ ２９．１ ２９．６ ２０３．７８ ＜０．００１
俄罗斯（ｎ＝１７４） ２．３ ４．７ １４．６ ７８．４
乌兹别克斯坦（ｎ＝２８６） ５．７ １４．２ １８．６ ６１．５

表３　干果消费时间和场合频率

干果食用时间／场合 国家
受访者的干果消费频率（％）

每天 每周 每月 从不
χ２（６） Ｐ值

上午 中国（ｎ＝２３２） ５．１ ２１．４ ３３．５ ４０．０ ３４．１ ＜０．０５
俄罗斯（ｎ＝１７４） ４．２ １８．７ １４．３ ６２．８
乌兹别克斯坦（ｎ＝２８６） １１．９ ３０．２ ２５．８ ３２．１

下午 中国（ｎ＝２３２） １．３ ８．３ ４３．７ ４６．７ １２４．６５ ＜０．００１
俄罗斯（ｎ＝１７４） １．１ １７．６ ２０．１ ６１．２
乌兹别克斯坦（ｎ＝２８６） ３．２ ３２．６ ４４．９ １９．３

晚上 中国（ｎ＝２３２） ２．３ ９．７ ４３．４ ４４．６ ９４．１３ ＜０．００１
俄罗斯（ｎ＝１７４） １．９ １２．８ ２５．３ ６０．０
乌兹别克斯坦（ｎ＝２８６） ７．２ ３０．８ ４１．１ ２０．９

作为点心 中国（ｎ＝２３２） １．５ １１．２ ３６．４ ５０．９ ９７．２８ ＜０．００１
俄罗斯（ｎ＝１７４） ３．２ １５．８ ２７．６ ５３．４
乌兹别克斯坦（ｎ＝２８６） ７．１ ３１．７ ４３．５ １７．７

作为主食的一部分 中国（ｎ＝２３２） ３．４ ９．３ ４０．７ ４６．６ ３７．８５ ＜０．００１
俄罗斯（ｎ＝１７４） ４．８ １４．４ ３２．３ ４８．５
乌兹别克斯坦（ｎ＝２８６） ３．９ ２３．５ ３８．３ ３４．３

表４　干果加工品消费时间和场合频率

干果食用时间／场合 国家
受访者中干果加工品消费频率（％）

每天 每周 每月 从不
χ２（６） Ｐ值

上午 中国（ｎ＝２３２） ８．４ ２１．２ １７．７ ５２．７ １７．８９ ＜０．０５０
俄罗斯（ｎ＝１７４） ３．５ １９．３ ３７．４ ３９．８
乌兹别克斯坦（ｎ＝２８６） ６．１ １１．８ １８．４ ６３．７

下午 中国（ｎ＝２３２） ３．１ １４．８ １９．２ ６２．９ ２４．９２ ＜０．００１
俄罗斯（ｎ＝１７４） ０．５ １６．４ ３７．２ ４５．９
乌兹别克斯坦（ｎ＝２８６） １．８ １５．３ ３２．７ ５０．２

晚上 中国（ｎ＝２３２） １．７ １０．４ ２１．２ ６６．７ ２１．４３ ＜０．０５
俄罗斯（ｎ＝１７４） ０ ４．２ １５．７ ８０．１
乌兹别克斯坦（ｎ＝２８６） １．４ １６．５ ３０．３ ５１．８

作为点心 中国（ｎ＝２３２） ３．１ ２８．４ ２５．８ ４２．７ １２．７８ ＜０．０５
俄罗斯（ｎ＝１７４） ０．８ ２３．５ ３１．３ ４４．４
乌兹别克斯坦（ｎ＝２８６） １．５ １６．８ ３５．６ ４６．１

作为主食的一部分 中国（ｎ＝２３２） ４．３ １２．５ １７．６ ６５．６ １７．６２ ＜０．０５
俄罗斯（ｎ＝１７４） ０ ５．２ ７．９ ８６．９
乌兹别克斯坦（ｎ＝２８６） ２．６ ５．２ １４．７ ７７．５
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２．４　干果及其加工品食用场合和伴随活动对消费
行为的影响

来自不同国家的所有受访者表示，他们一般都

会在家中食用干果及其加工品（图３）。与中国和俄
罗斯消费者相比，乌兹别克斯坦消费者更倾向于在

家里食用干果及其加工品，参数和非参数检验结果

表明，３个国家消费者之间具有显著差异。消费者
食用干果时伴随的活动调查显示，乌兹别克斯坦消

费者喜欢边看电视边食用干果及其加工品，中国消

费者看电视时一般不会食用，俄罗斯消费者看电视

时也不一定食用，参数和非参数检验结果显示，３个
国家消费者之间具有显著差异。乌兹别克斯坦受

访者表示，他们一般在外面也会食用干果及其加工

品，但中国和俄罗斯消费者对此表示中立态度，不

同国家之间不具有显著差异（图４、图５）。

　　单因素方差分析和克鲁斯凯－沃利斯检验结果
显示，国家差异对旅行时是否食用干果及其加工品没

有显著影响。然而，３个国家受访者都表示，与干果
消费相比，他们更倾向于选择干果加工品（图６）。

　　对于干果及其加工品而言，受访者都表示他们
一般会选择在家中食用。另外，这３个国家的消费
者对外出旅行时是否愿意食用干果的题项都表示

同意，参数检验结果表明，３个国家消费者之间对此
没有显著差异，只是非参数检验结果表明，俄罗斯

和乌兹别克斯坦消费者在这方面具有显著差异

（Ｐ＜０．０５）。

３　结论

中国、俄罗斯、乌兹别克斯坦３个国家的消费者
多少都会食用干果。虽然干果加工品的消费量一

般比干果多一些，但也就每个月食用几次。对这３
个国家的消费者来说，相对受欢迎的干果及其加工

品分别是葡萄干和谷类早点。相对而言，乌兹别克

斯坦消费者更熟悉干果。对食用时间而言，中国和

俄罗斯消费者一般在上午食用干果，但乌兹别克斯

坦消费者在下午和晚上将干果作为点心来食用。

对于干果及其加工品消费场合而言，受访者都表示

他们一般选择在家中食用。另外，乌兹别克斯坦消

费者表示，他们可能在不同场合都会食用干果。与

中国和俄罗斯消费者相反，乌兹别克斯坦消费者表

示他们看电视时也会食用干果。

参考文献：

［１］ＲａｓｓｏｏｌＧＨ．Ｅｘｐｅｒｔｒｅｐｏｒｔｏｎｄｉｅｔ，ｎｕｔｒｉｔｉｏｎａｎｄｔｈｅｐｒｅｖｅｎｔｉｏｎｏｆ

ｃｈｒｏｎｉｃｄｉｓｅａｓｅ［Ｒ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＡｄｖａｎｃｅｄＮｕｒｓｉｎｇ，２００３：５４４－５４５．

［２］冯丽妃．专家指出中国人水果蔬菜摄入不足［Ｎ］．中国科学报，

２０１５－０７－０６（４）．

［３］ＪａｂｓＪ，ＤｅｖｉｎｅＣＭ．Ｔｉｍｅｓｃａｒｃｉｔｙａｎｄｆｏｏｄｃｈｏｉｃｅ：ａｎｏｖｅｒｖｉｅｗ［Ｊ］．

Ａｐｐｅｔｉｔｅ，２００６，４７（２）：１９６－２０４．

—０１３— 江苏农业科学　２０２０年第４８卷第１期



櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄櫄
［４］Ｃ′ｕｊｉｃ′Ｎ，ＳａｖｉｋｉｎＫ，ＭｉｌｏｒａｄｏｖｉｃＺ，ｅｔａｌ．Ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｚａｔｉｏｎｏｆｄｒｉｅｄ

ｃｈｏｋｅｂｅｒｒｙｆｒｕｉｔｅｘｔｒａｃｔａｎｄｉｔｓｃｈｒｏｎｉｃｅｆｆｅｃｔｓｏｎｂｌｏｏｄｐｒｅｓｓｕｒｅａｎｄ

ｏｘｉｄａｔｉｖｅｓｔｒｅｓｓｉｎｓｐｏｎｔａｎｅｏｕｓｌｙｈｙｐｅｒｔｅｎｓｉｖｅｒａｔｓ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌｏｆ

ＦｕｎｃｔｉｏｎａｌＦｏｏｄｓ，２０１８，４４：３３０－３３９．

［５］李其蓉．干果类农产品网购意愿影响因素研究［Ｄ］．沈阳：沈阳

农业大学，２０１７．

［６］安　勤．新疆干果类农产品电子商务物流发展问题研究［Ｄ］．

长春：吉林大学，２０１３．

［７］ＣａｒｄｅｌｌｏＡＶ，ＳｃｈｕｔｚＨ，ＳｎｏｗＣ，ｅｔａｌ．Ｐｒｅｄｉｃｔｏｒｓｏｆｆｏｏｄａｃｃｅｐｔａｎｃｅ，

ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎａｎｄｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎｉｎｓｐｅｃｉｆｉｃｅａｔｉｎｇｓｉｔｕａｔｉｏｎｓ［Ｊ］．Ｆｏｏｄ

ＱｕａｌｉｔｙａｎｄＰｒｅｆｅｒｅｎｃｅ，２０００，１１（３）：２０１－２１６．

［８］孙晓莉，田寿乐，沈广宁，等．山东省４种主要干果的产业现状及

发展对策［Ｊ］．河北科技师范学院学报，２０１７，３１（３）：５６－

６０，８０．

［９］梁文卓，侯云先，葛　冉．我国网购农产品特征分析［Ｊ］．农业经

济问题，２０１２（４）：４０－４３．

［１０］ＪｅｓｉｏｎｓｋｏｗｓｋａＫ，ＳｉｊｔｓｅｍａＳＪ，ＳｉｍｏｎｅａｕｘＲ，ｅｔａｌ．Ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓａｎｄ

ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎｏｆｄｒｉｅｄｆｒｕｉｔａｎｄｄｒｉｅｄｆｒｕｉｔｐｒｏｄｕｃｔｓａｍｏｎｇＤｕｔｃｈ，

ＦｒｅｎｃｈａｎｄＰｏｌｉｓｈｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎｓ［Ｊ／ＯＬ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＦｒｕｉｔａｎｄ

ＯｒｎａｍｅｎｔａｌＰｌａｎｔＲｅｓｅａｒｃｈ，２００８：２６１－２７４（２００８－０１）［２０１８－

０５－１０］．ｈｔｔｐｓ：／／ｗｗｗ．ｒｅｓｅａｒｃｈｇａｔｅ．ｎｅｔ／ｐｕｂｌｉｃａｔｉｏｎ／４０８０１６８５＿

Ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ＿ａｎｄ＿ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ＿ｏｆ＿ｄｒｉｅｄ＿ｆｒｕｉｔ＿ａｎｄ＿ｄｒｉｅｄ＿ｆｒｕｉｔ＿

ｐｒｏｄｕｃｔｓ＿ａｍｏｎｇ＿Ｄｕｔｃｈ＿Ｆｒｅｎｃｈ＿ａｎｄ＿Ｐｏｌｉｓｈ＿ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ．

［１１］ＦｒｅｗｅｒＬＪ，ＲｉｓｖｉｋＥ，ＳｃｈｉｆｆｅｒｓｔｅｉｎＨＮＪ．Ｆｏｏｄ，ｐｅｏｐｌｅａｎｄｓｏｃｉｅｔｙ：

ａＥｕｒｏｐｅａｎｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅｏｆｃｏｎｓｕｍｅｒｓｆｏｏｄｃｈｏｉｃｅ［Ｍ］．Ｂｅｒｌｉｎ：

Ｓｐｒｉｎｇｅｒ，２００１：２３３－２４６．

席桂萍，赵芝俊．蜜蜂授粉潜在市场需求量的实证分析———以农业大省河南省为例［Ｊ］．江苏农业科学，２０２０，４８（１）：３１１－３１６．

ｄｏｉ：１０．１５８８９／ｊ．ｉｓｓｎ．１００２－１３０２．２０２０．０１．０５８

蜜蜂授粉潜在市场需求量的实证分析
———以农业大省河南省为例

席桂萍１，赵芝俊２

（１．河南财经政法大学工程管理与房地产学院，河南郑州４５００４６；２．中国农业科学院农业经济与发展研究所，北京 １０００８１）

　　摘要：蜜蜂授粉是大多数农作物生产过程中不可缺少的一个重要环节。随着生态农业的发展，蜜蜂授粉将是未来
授粉市场的发展方向。分析了河南省主要依赖蜜蜂授粉的１５种农作物近１０年种植面积的变化趋势，结果发现，其种植
面积变化较平稳，只在个别年份发生轻微波动且波动幅度不大。选取拟合程度较好的移动平均模型对未来５年的种植
面积进行预测，并依据原农业部２０１０年颁发的《蜜蜂授粉技术规程（试行）》规定的授粉蜂群数量配置标准，估算未来５
年农作物对授粉蜂群的潜在需求量，结果表明，未来５年河南省农作物对蜜蜂授粉的潜在需求量分别为２８５．２万、２９１３
万、２９２．２万、２８９．６万、２９１万群，需求缺口较大。进而提出应提高社会公众对蜜蜂授粉的认知度从而使潜在需求尽快转
化为有效需求、通过政策扶持与引导加快促进蜜蜂授粉产业体系建设、对大规模养蜂户进行适当补贴的对策建议。
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业技术经济、农业经济理论与政策等研究。Ｅ－ｍａｉｌ：ｘｉｇｕｉｐｉｎｇ６３０

＠１６３．ｃｏｍ。

　　昆虫授粉作为一种生物过程是大多数植物生
命延续和种群繁衍的保证，在农作物生产过程中发

挥着不可或缺的重要作用。全球约７５％的农作物
通过昆虫授粉可以显著提高产量、增加人们日常生

活膳食的多样性，促进人们的身体健康［１］。中国对

授粉依赖性较强的作物可分为六大类３２种［２］，蜜蜂

由于其具有独特的形态结构和生物学特性，是农作

物最理想的授粉昆虫［３］。关于蜜蜂授粉对农作物

产量、品质的影响效果及经济价值贡献，国内已有

很多学者从理论和实践等方面作了大量的研

究［４－１１］。政府对发展蜜蜂授粉产业也非常重视，相

继出台了多个文件，不断开展蜜蜂授粉技术研究与

示范推广工作，但与美国、澳大利亚、韩国等蜂业发

达国家相比，中国蜂业发展一直在以蜂产品生产为

重心，对蜜蜂授粉服务于大农业生产的认识不

足［１２］，突出表现在没有认识到蜜蜂授粉的重要性、

蜜蜂授粉产业化程度低、授粉工作处于管理无序状

态。随着生态农业的发展及人们对有益于身体健
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