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　　摘要：基于江苏葡萄产业发展现状和消费者对鲜食葡萄需求偏好的角度，通过对南京、苏州、南通、连云港和盐城
等地的鲜食葡萄消费者进行抽样调查分析，从购买行为、购买渠道、属性认知和食品安全认知偏好等多方面归纳总结

江苏消费者消费特征与需求偏好，提出如下建议：加强顶层设计，明确葡萄产业功能定位；以市场需求为导向，根据消

费者对葡萄的市场消费特征与需求偏好调整生产；以提高效率为重点，强化葡萄生产的科学管理；以拓展功能和领域

为目标，加大葡萄休闲农业等相关新技术新模式新业态的技术研发；注重葡萄食品安全问题，拓展绿色、安全、优质葡

萄发展空间。
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　　随着农业供给侧结构性改革的深化，在庞大需
求市场的驱动下，江苏葡萄生产发展迅速，产业规

模不断壮大，经济效益进一步提高，优势区域逐步

形成［１］。截至２０１８年年底，江苏鲜食葡萄种植以巨
峰系、玫瑰香品种为主，栽培面积达３．８万 ｈｍ２，在
全国排第７位，产量６７．１万 ｔ，在全国排第９位［２］。

从布局结构上看，江苏葡萄产区由苏南等消费需求

旺盛地区向苏中、苏北等人地矛盾稍缓地区扩张，

呈现由点及面、全面开花的发展态势。目前全省鲜

食葡萄年消费量超过１０００万 ｔ，随着人们生活水平
的提高，特别是大型超市、连锁水果店等高端葡萄

消费市场的迅速发展，鲜食葡萄消费需求呈现快速

增长态势，众多消费者对鲜食葡萄的数量和质量的

要求进一步提高［３］，传统发展模式下的江苏省葡萄

生产、消费等方面问题频现，难以进一步满足人民

对美好生活的追求［４］。本研究根据南京市、苏州

市、南通市、连云港市、盐城市等地抽样调查数据，

分析江苏省消费者对鲜食葡萄的购买行为、购买渠

道、属性认知和食品安全认知等偏好，并在此基础

上提出相应建议。

１　调查基本情况

１．１　调查对象
根据２０１９年江苏葡萄生产及其消费市场、消费

群体的需求状况，结合调查设计要求和经费限制，

选择南京、苏州、南通、连云港和盐城等地消费者为

调查对象进行调查。

１．２　调查内容
１．２．１　消费者对鲜食葡萄的消费习惯偏好　主要
从鲜食葡萄的购买频率、价格偏好、用途等方面进

行分析。具体指标６个：（１）平时购买葡萄的频率；
（２）平时购买葡萄的价位；（３）平时购买葡萄的用
途；（４）水果消费中是否认可“便宜无好货，好货不
便宜”；（５）经常购买的水果点到居所大概需要多长
时间；（６）是否会认可并购买反季节水果。
１．２．２　消费者对鲜食葡萄的属性偏好　主要从品
种、单串质量、果粒大小、果粒形状、果粒颜色、葡萄

香气、果肉质地、葡萄口味以及有无籽粒、是否耐贮

等特性进行分析。具体指标有９个：（１）葡萄品种
认知；（２）单串葡萄的质量偏好；（３）单个葡萄的果
粒大小偏好；（４）果粒形状偏好；（５）果粒颜色偏好；
（６）香味类型偏好；（７）肉质口感偏好；（８）酸甜偏
好；（９）有无籽偏好。
１．２．３　消费者对鲜食葡萄的购买渠道偏好　主要
是购买渠道、包装方式、送货方式等方面的偏好分

析。具体指标６个：（１）是否会去实体店购买水果；
（２）对实体店水果性价比的看法；（３）实体购买渠道
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与购买优先度；（４）是否会线上购买水果；（５）对线
上水果性价比的看法；（６）线上购买渠道。
１．２．４　消费者对鲜食葡萄的食品安全认知偏好　
主要从食品安全知识、产品认证、认证食品信任度

等方面的偏好进行分析。具体指标４个：（１）是否
关注所购买的葡萄是绿色、有机食品或地理标志产

品；（２）是否购买获绿色、有机食品或地理标志产品
认证的葡萄；（３）对目前市场在售葡萄的食品安全
持何态度；（４）对我国绿色／有机认证食品的信任
程度。

１．３　调查方式
调查采取走访的方式，通过走访超市、水果实

体店和路人等多种途径，采取随机抽样的方法进行

问卷调查，调查人员现场发放江苏省葡萄市场消费

者行为调查问卷，现场收回。

２　调查数据整理与统计分析

２．１　样本分布及基本情况
样本分布在南京市、苏州市、南通市、连云港

市、盐城市等地，以南京市的现场调查问卷为主，共

完成调查问卷 ３０６份，有效问卷 ３０４份，有效率
９９３％。３０４份有效问卷的基本情况如下。

由表１可知，从性别上看，女性人数远高于男
性，男女购买比例约为１∶２。这个结果也是符合多
数人的认知，女性在家庭生活中主要承担着吃住等

基本问题，男性较少参与家庭生活的衣食住行。

表１　受访者性别构成

性别
回复情况

（人）

占比

（％）

男 ９８ ３２．２４

女 ２０６ ６７．７６

合计 ３０４ １００．００

　　由表２可知，从购买人年龄分布来看，最多是
３１～４０岁的人群，为３６．８４％，也反应了这部分人是
家庭收入的支柱。２５～３０岁和４１～５０岁所占比例
相当，分别为１４．８０％和１５．４６％。而２５岁以下青
少年的购买人数显然低于５０岁以上中老年人，也可
以看出中老年人承担着更多的家庭责任。

　　由表３可知，从文化程度上看，接受过本科及以
上高等教育人群占６６．４５％，说明本次调查的人群
素质较高，可以更好地理解问卷的设计，有利于问卷

质量的保证。高中／中专／技校的比例约为１２．８３％，

表２　受访者年龄构成

年龄（岁）
回复情况

（人）

占比

（％）

＜１８ ５ １．６４

１８～２４ ２４ ７．８９

２５～３０ ４５ １４．８０

３１～４０ １１２ ３６．８４

４１～５０ ４７ １５．４６

５１～６０ ４２ １３．８２

＞６１ ２９ ９．５４

合计 ３０４ １００．００

表３　受访者性别受教育情况

文化程度
回复情况

（人）

占比

（％）

小学及以下 ２ ０．６６

初中 ９ ２．９６

高中／中专／技校 ３９ １２．８３

大学专科 ５２ １７．１１

大学本科 ９４ ３０．９２

硕士研究生及以上 １０８ ３５．５３

合计 ３０４ １００．００

专科的比例约为１７．１１％，而初中及初中以下的比
例仅３．６２％，绝大多数都完成了九年义务教育。
　　由表 ４可知，从家庭常驻人口数量来看，
４２４３％的人都选择了３人以上，说明本次调查的人
群多数都为老人与子女共同居住，因此可能消费量

较大。３８．８２％的受访者是３人居住，说明独生子女
的三口之家仍然是社会家庭人口分布的主力军。

而２人及１人的比例占１８．７５％，反映了该地区居
民多数有稳定家庭，丁克、单身等人数较少，也和年

龄分布相吻合。

表４　受访者家庭常住人口情况

家庭常住人口

（人）

回复情况

（人）

占比

（％）

１ １４ ４．６１

２ ４３ １４．１４

３ １１８ ３８．８２

＞３ １２９ ４２．４３

合计 ３０４ １００．００

　　由表５可知，月收入分布上，３１．９１％的家庭或
个人月收入在１０００１～２５０００元之间，１４．１４％的家
庭或个人月收入在２５０００元以上，反映了该地区接
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近一半家庭或个人月收入较高，是完全有能力在温

饱之外消费水果的。收入在７５０１～１００００元的家
庭或个人占比为１８．７５％，收入５００１～７５００元的
家庭或个人占２１．０５％，收入５０００元及以下的家庭
或个人占比为１４．１４％，说明该地区绝大多数人口
的生活在个人所得税起征点之上，不存在温饱问题。

表５　受访者家庭或个人月收入

月收入

（元）

回复情况

（人）

占比

（％）

＜２０２０ ６ １．９７

２０２０～５０００ ３７ １２．１７

５００１～７５００ ６４ ２１．０５

７５０１～１００００ ５７ １８．７５

１０００１～２５０００ ９７ ３１．９１

＞２５０００ ４３ １４．１４

合计 ３０４ １００．００

２．２　消费者对鲜食葡萄的消费习惯偏好
２．２．１　平时购买葡萄的频率　由表 ６可知，约
３２％的受访者选择１周购买１次，约２３％的受访者
１周购买多次，因此超过半数的人每周都会选择消
费葡萄。约２９％的受访者１个月购买２～３次，约
１２％的受访者１个月购买１次，说明葡萄并不是他
们青睐的消费对象。约４％的受访者每天都购买葡
萄，属于葡萄爱好者。

表６　受访者购买葡萄的频率

购买葡萄频率
回复情况

（人）

占比

（％）

每天 １３ ４．２８

１周多次 ７１ ２３．３６

１周１次 ９７ ３１．９１

１月２～３次 ８７ ２８．６２

１月１次 ３６ １１．８４

合计 ３０４ １００．００

２．２．２　平时购买葡萄的价位　由表７可知，从购买
价位区间来看，愿意购买≤１０．０元／ｋｇ的人数为
１６．７１％，４５．０９％的受访者选择１０．１～２０．０元／ｋｇ
价格的葡萄，有１９．８９％的受访者购买葡萄价格在
２０．１－３０．０元／ｋｇ，１１．９４％的受访者购买价格在
３０．１～４０．０元／ｋｇ，只有 ６．３７％的受访者购买
４０．０元／ｋｇ以上价位的葡萄。表明多数人并不愿意
购买价格高于４０．０元／ｋｇ以上的葡萄。

表７　受访者购买葡萄的价位（多选）

葡萄价位

（元／ｋｇ）
回复情况

（人次）

占比

（％）

≤１０．０ ６３ １６．７１

１０．１～２０．０ １７０ ４５．０９

２０．１～３０．０ ７５ １９．８９

３０．１～４０．０ ４５ １１．９４

＞４０．０ ２４ ６．３７

合计 ３７７ １００．００

２．２．３　平时购买葡萄的用途　由表８可知，购买用
途方面，８４．０５％的受访者都是自己和家人食用而购
买，１０．９６％的人是用于送礼，３．９９％的人是团体采
购，剩下１．００％受访者是买来自己酿酒。绝大多数
人购买葡萄都是用于自己和家人食用，而随着葡萄

质量的提高，有些人开始将葡萄作为礼物送人或者

团体采购，葡萄功能在多元化发展。

表８　平时购买葡萄的用途

用途
回复情况

（人）

占比

（％）

自己及家人食用 ２５３ ８４．０５

送礼 ３３ １０．９６

团体采购 １２ ３．９９

自己酿酒 ３ １．００

合计 ３０１ １００．００

２．２．４　水果消费中是否认可“便宜无好货，好货不
便宜”　由表９可知，在消费理念的调查中，５１．９７％
的受访者选择了“比较认同”，说明随着我国经济的

发展、人民生活的改善，人们的消费观点有了已经

不只是追求低价了。２１．０５％的受访者选了“无所
谓”的中立态度。“比较不认同”和“完全不认同”的

比例分别为１６．７８％和３．６２％，“非常认同”的比例
为６．５８％。

表９　受访者在水果消费过程中对

“便宜无好货，好货不便宜”的看法

选项
回复情况

（人）

占比

（％）

完全不认同 １１ ３．６２

比较不认同 ５１ １６．７８

无所谓 ６４ ２１．０５

比较认同 １５８ ５１．９７

非常认同 ２０ ６．５８

合计 ３０４ １００．００

２．２．５　经常购买的水果点到居所大概需要多长时
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间　由表１０可知，４５．０７％的受访者住所到水果点
的距离是 ５～１０ｍｉｎ，而 ５ｍｉｎ以内的比例是
１３１６％，因此可以说过半的人都是选择在居所附近
购买水果。

表１０　受访者平时购买葡萄需要时间

购买葡萄需要时间

（ｍｉｎ）
回复情况

（人）

占比

（％）

≤５ ４０ １３．１６

＞５～１０ １３７ ４５．０７

＞１０～３０ １１４ ３７．５０

＞３０～６０ １２ ３．９５

＞６０ １ ０．３３

合计 ３０４ １００．００

２．２．６　是否会认可并购买反季节水果　葡萄季节
性较强，在反季节水果调查中，由表 １１可知，“认
可，经常购买”的受访者只占２．６３％，比“完全不认
可”占比低。选择最多的是“一般，偶尔购买”，为

３７．５０％，“比较不认可，偶尔购买”的比例次之，为
３０．５９％，２３．３６％的受访者持“无所谓，想吃就买”
的态度。因此看出，心理上认可反季节水果的人非

常少，超过半数是持消极态度而偶尔购买。其他人

倾向于不认可，但并不代表绝不购买。

表１１　受访者是否会认可并购买反季节水果

选项
回复情况

（人）

占比

（％）

完全不认可，从不购买 １８ ５．９２

比较不认可，偶尔购买 ９３ ３０．５９

一般，偶尔购买 １１４ ３７．５０

无所谓，想吃就买 ７１ ２３．３６

认可，经常购买 ８ ２．６３

合计 ３０４ １００．００

２．３　消费者对鲜食葡萄的属性偏好
２．３．１　葡萄品种认知　由表１２可知，７５％的受访
者都知道巨峰和夏黑，阳光玫瑰占比为５８．２２％，各
类提子的比例也多高于４０％，这与主流市场品种也
想符合，同时近几年较为火热的阳光玫瑰也在此得

到印证。

２．３．２　单串葡萄的质量偏好　在单串葡萄的质量
偏好调查中，由表 １３可知，４６．００％的受访者偏好
０．５０～０．７５ｋｇ／串的葡萄，２９．７１％偏好 ０．７５～
１．００ｋｇ／串的葡萄。总体而言，消费者更偏向于
０．５～１．０ｋｇ的大串葡萄。

表１２　受访者对葡萄品种认知

品种
回复情况

（人）

占３０４位受访者比例
（％）

巨峰 ２２８ ７５．００

夏黑 ２２８ ７５．００

阳光玫瑰 １７７ ５８．２２

红提／红地球 １２８ ４２．１１

玫瑰香 ９５ ３１．２５

马奶葡萄 １４９ ４９．０１

黑提／黑加仑 １３１ ４３．０９

藤稔／乒乓球 ５２ １７．１１

美人指 １５７ ５１．６４

红宝石 ５８ １９．０８

醉金香 ３７ １２．１７

巨玫瑰 ３２ １０．５７

爱神玫瑰 １１ ３．６２

魏可 １７ ５．５９

妮娜皇后 ２１ ６．９１

有些不知道名称 ６６ ２１．７１

其他 ２ ０．６６

表１３　受访者喜欢购买葡萄单串质量偏好（多选）

单串质量

（ｋｇ／串）
回复情况

（人次）

占比

（％）

≤０．５０ ４２ １２．００

＞０．５０～０．７５ １６１ ４６．００

＞０．７５～１．００ １０４ ２９．７１

＞１．００～１．２５ ３０ ８．５７

＞１．２５～１．５０ １０ ２．８６

＞１．５０ ３ ０．８６

合计 ３５０ １００．００

２．３．３　单个葡萄的果粒大小偏好　由表１４可知，
７８．８１％的受访者偏好１元硬币大小的中果粒，喜欢
更大和更小的消费者各占１０％左右，绝大多数消费
者青睐于中果粒。

表１４　受访者对葡萄果粒大小的偏好

选项
回复情况

（人）

占比

（％）

小果粒（１．５ｃｍ左右，接近１角钱硬币大小） ３６ １１．９２

中果粒（２．５ｃｍ左右约１块钱硬币大小） ２３８ ７８．８１

大果粒（３．０～３．５ｃｍ接近乒乓球大小） ２８ ９．２７

合计 ３０２ １００．００

２．３．４　果粒形状偏好　在葡萄果粒形状偏好的调
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查中，由表１５可知，５３．９２％的受访者喜欢球形或近
球形的形状，也符合多数人对于葡萄外观的传统认

知，而２８．４３％、１７．６５％的人喜欢椭球形、长指形，
反映了提子等品种也有相当数量的消费者喜爱。

表１５　受访者对葡萄果粒形状偏好（多选）

果粒形状
回复情况

（人次）

占比

（％）

球形或近球形 ２２０ ５３．９２

椭球形 １１６ ２８．４３

长指形 ７２ １７．６５

其他 ０ ０

合计 ４０８ １００．００

２．３．５　果粒颜色偏好　由表１６可知，在颜色偏好
的调查中，受欢迎程度最高的是紫红色，其次是紫

黑色和绿色，比例分别为 ３０．２８％、２７．１２％、
２５２９％，粉红色和鲜红色较低，分别为 １０．１６％、
７．１５％。

表１６　受访者对葡萄颜色的偏好（多选）

颜色
回复情况

（人次）

占比

（％）

绿色 １５２ ２５．２９

粉红色 ６１ １０．１６

鲜红色 ４３ ７．１５

紫红色 １８２ ３０．２８

紫黑色 １６３ ２７．１２

其他　 ０ ０

合计　 ６０１ １００．００

２．３．６　香味类型偏好　由表１７可知，在香味类型
的偏好调查中，４４．７９％的受访者选择玫瑰香，
３９５７％的受访者选择草莓香，还有１５．４０％的人选
择无香。因此，玫瑰香味比巨峰等草莓香更受青

睐，同时拒绝香味的消费者依然占有一定比重。

表１７　受访者对葡萄香型的偏好 （多选）

香型
回复情况

（人次）

占比

（％）

玫瑰香型（如：玫瑰香） １８９ ４４．７９

草莓香型（如：巨峰） １６７ ３９．５７

无香 ６５ １５．４０

其他 １ ０．２４

合计 ４２２ １００．００

２．３．７　肉质口感偏好　由表１８可知，在肉质口感
偏好调查中，６８．２１％的受访者选择了“软肉多汁”，

也契合了多数消费者购买巨峰、夏黑等传统品种，

同时２１．５２％的人选择了脆肉说明他们是提子类消
费者。

表１８　受访者对葡萄的肉质的偏好

肉质
回复情况

（人）

占比

（％）

脆肉（如：青提、红提） ６５ ２１．５２

软肉多汁（如：巨峰、玫瑰香） ２０６ ６８．２１

无所谓 ３１ １０．２６

其他 ０ ０

合计 ３０２ １００．００

２．３．８　酸甜偏好　由表１９可知，在酸甜口味偏好
调查中，５４．９７％的受访者选择甜中带酸，３４．１１％的
受访者选择甜不带酸，过半数的消费者都偏好甜中

带酸（偏甜）与甜味，仍有８．２８％的受访者更倾向于
酸中带甜（偏酸），仅２．６５％的消费者对口味持无所
谓态度。

表１９　受访者对葡萄口味的偏好

葡萄口味
回复情况

（人）

占比

（％）

甜味，不带酸 １０３ ３４．１１

甜中带酸（偏甜） １６６ ５４．９７

酸中带甜（偏酸） ２５ ８．２８

无所谓 ８ ２．６５

合计 ３０２ １００．００

２．３．９　有无籽偏好　由表２０可知，在有无籽的调
查中，７２．６６％的受访者都选择了无籽，吃得简单成
为多数人的选择，依然习惯有籽的人的比例为

１２１１％，还有１５．２３％的受访者持无所谓态度。

表２０　受访者对葡萄有无籽偏好

选项
回复情况

（人）

占比

（％）

有籽 ３１ １２．１１

无籽 １８６ ７２．６６

无所谓 ３９ １５．２３

合计 ２５６ １００．００

２．４　消费者对鲜食葡萄的购买渠道偏好
２．４．１　是否会去实体店购买水果　由表２１可知，
在购买地点的调查中，６５．６７％的受访者都经常去实
体店购买水果，而偶尔去实体店的比例为１８３３％，
有１４．００％的受访者只去实体店购买，而２．００％的
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受访者从不去实体店，反应了２个极端，可能老年人
对实体店更加亲睐，而年轻人更愿意“宅”。

表２１　受访者平时是否去实体店（线下）购买水果

选项
回复情况

（人）

占比

（％）

从不去实体店买 ６ ２．００

偶尔去实体店买 ５５ １８．３３

经常去实体店 １９７ ６５．６７

只去实体店买 ４２ １４．００

合计 ３００ １００．００

２．４．２　对实体店水果性价比的看法　由表２２可
知，在对实体店水果性价比的看法调查中，４４．９７％
的人认为“品质一般，价格合理”，１９．８０％的人认为
“品质一般，价格偏高”，２０．１３％的人认为“品质好，
价格合理”，１０．７４％的人认为“品质好，价格偏高”。
由此可见超过半数的人对葡萄品质持消极态度，但

可以接受目前市场价格。

表２２　受访者对实体店（线下）渠道的水果性价比看法

选项
回复情况

（人）

占比

（％）

品质好，价格偏高 ３２ １０．７４

品质好，价格合理 ６０ ２０．１３

品质一般，价格偏高 ５９ １９．８０

品质一般，价格合理 １３４ ４４．９７

品质差，价格偏高 １３ ４．３６

品质差，价格便宜 ０ ０

合计 ２９８ １００．００

２．４．３　实体购买渠道与购买优先度　由表２３可
知，在购买渠道调查中，第一渠道有２４．１６％的受访
者选择大型超市，２０．１３％的受访者选择农贸市场／
菜市场，１９．１３％的人选择水果超市／水果小商店，
１５４４％的人选择连锁果品店，其余各种渠道均不足
１０％，说明消费者多倾向于在固定的、较大的销售点
购买。

表２３　实体店购买渠道

购买渠道
第一常购渠道 第二常购渠道 第三常购渠道

人数 占比（％） 人数 占比（％） 人数 占比（％）

农贸市场／菜市场 ６０ ２０．１３ ６０ ２０．１３ ２５ ８．３９

流动商贩／水果摊 ２２ ７．３８ ４０ １３．４２ ３２ １０．７４

批发市场 １３ ４．３６ １８ ６．０４ ２０ ６．７１

大型超市 ７２ ２４．１６ ７０ ２３．４９ ４６ １５．４４

社区便利店 １７ ５．７０ ２７ ９．０６ ２２ ７．３８

连锁果品店 ４６ １５．４４ ３１ １０．４０ ３９ １３．０９

水果超市／水果小商店 ５７ １９．１３ ３２ １０．７４ ５６ １８．７９

淘宝、京东等网络平台 ４ １．３４ １１ ３．６９ ２６ ８．７２

网上ＱＱ、微信等社交平台 ６ ２．０１ ７ ２．３５ １５ ５．０３

休闲观光葡萄园采摘 １ ０．３４ ２ ０．６７ １７ ５．７０

合计 ２９８ １００．００ ２９８ １００．００ ２９８ １００．００

２．４．４　是否会线上购买水果　由表２４可知，与实
体店相对应，在做线上购买水果的情况发现，

５９８７％的受访者会偶尔网购水果，常常网购的人比
例为２１．３８％，从不网购的人比例为１８．７５％，没有
人只网购水果。

２．４．５　对线上水果性价比的看法　由表２５可知，
在性价比调查中，６．５６％的受访者认为“品质好，价
格偏高”。３５．２５％的人认为“品质好，价格合理”。
３１１５％的人认为“品质一般，价格合理”。２５．００％
的人认为“品质一般，价格偏高”。可以看出和实体

店一样，多数人认为价格合理，同时对品质持消极态

表２４　是否会线上购买水果

选项 受访人数
占比

（％）

从不网购 ５７ １８．７５

偶尔网购 １８２ ５９．８７

常常网购 ６５ ２１．３８

只用网购 ０ ０

合计 ３０４ １００．００

度，但否定的人比例低于实体店，显然网上可以直

接表达好恶，申请赔偿提高了消费者的好感。
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表２５　对线上购买水果性价比的看法

选项 受访人数
占比

（％）

品质好，价格偏高 １６ ６．５６

品质好，价格合理 ８６ ３５．２５

品质一般，价格偏高 ６１ ２５．００

品质一般，价格合理 ７６ ３１．１５

品质差，价格偏高 １ ０．４１

品质差，价格便宜 ４ １．６３

合计 ２４４ １００．００

２．４．６　线上购买渠道　由表２６可知，在线上购买
渠道调查中，２５．９１％的人选择了百果园，２３．０８％的
人选择了每日优鲜，选择水果专卖店作为第一购买

渠道的达４８．９９％。选择淘宝、京东等大型电商平
台的分别为１５．３８％、８．９１％，合计２４．２９％。其他
１０种线上购买渠道合计占２６．７２％。

表２６　线上购买渠道

线上购买渠道
第一渠道 第二渠道 第三渠道

人数 占比（％）人数 占比（％）人数 占比（％）

每日优鲜 ５７ ２３．０８ ５８ ２３．４８ ２２ ８．９１

百果园 ６４ ２５．９１ ５０ ２０．２４ ３８ １５．３８

易果网 ６ ２．４３ ８ ３．２４ ５ ２．０２

盒马鲜生 １９ ７．６９ ２３ ９．３１ ２１ ８．５０

超级物种 ２ ０．８１ ５ ２．０２ ６ ２．４３

淘宝 ３８ １５．３８ ２７ １０．９３ ４１ １６．６０

京东商城 ２２ ８．９１ １９ ７．６９ ２４ ９．７２

苏鲜生 １４ ５．６７ ２０ ８．１０ １８ ７．２９

本来生活网 ５ ２．０２ ３ １．２１ ４ １．６２

中粮我买网 ３ １．２１ ３ １．２１ ３ １．２１

沱沱工 １ ０．４０ １ ０．４０ １ ０．４０

美团 ５ ２．０２ １１ ４．４５ １１ ４．４５

饿了么 ５ ２．０２ ７ ２．８３ １７ ６．８８

顺丰优选 １ ０．４０ ３ １．２１ ８ ３．２４

无 ５ ２．０２ ９ ３．６４ ２８ １１．３４

合计 ２４７ １００．００ ２４７ １００．００ ２４７ １００．００

２．５　消费者对鲜食葡萄的食品安全认知偏好
２．５．１　是否关注所购买的葡萄是绿色、有机食品或
地理标志产品　由表２７可知，在是否关注所购买的
葡萄是绿色、有机食品或地理标志产品的调查中，

６４．８０％的受访者选择了关注，显示了多数消费者对
于食品安全的重视，但漠视态度的人数比例依然高

达３５．２０％。
２．５．２　是否购买获绿色、有机食品或地理标志产品
认证的葡萄　由表２８可知，在是否购买绿色有机食

表２７　是否关注所购买的葡萄是绿色、有机食品

选项
回复情况

（人）

占比

（％）

是 １９７ ６４．８０

否 １０７ ３５．２０

合计 ３０４ １００．００

品或地理标志认证的葡萄调查中，９．２１％的受访者
选择基本不买，４１．７８％的受访者选择偶尔购买，接
近半数的消费者是较少或者根本不购买绿色有机

认证或地理标识的高质量葡萄的。常常购买的只

有２５．９９％，根本不考虑的有１７．４３％，说明相关认
证和标识的推广依然需要加强。

表２８　受访者葡萄产品认证的看法

选项
回复情况

（人）

占比

（％）

基本不买 ２８ ９．２１

偶尔购买 １２７ ４１．７８

常常购买 ７９ ２５．９９

只买绿色或有机认证 １７ ５．５９

不考虑，直接买 ５３ １７．４３

合计 ３０４ １００．００

２．５．３　对目前市场在售葡萄的食品安全持何态度
　由表２９可知，在消费者对当前市场葡萄的食品安
全态度调查中，４９．０１％的受访者选择了“一般，说
不好”，１２．５０％的人选择了“比较不安全”，２．６３％
的人选择了“完全不安全”，共６３．１４％的受访者对
当前市场上的葡萄的食品安全持消极态度，显示了

消费者对于食品安全的重视和担忧。

表２９　受访者对市场在售葡萄的食品安全性的看法

选项
回复情况

（人）

占比

（％）

完全不安全 ８ ２．６３

比较不安全 ３８ １２．５０

一般，说不好 １４９ ４９．０１

比较安全 １０３ ３３．８８

非常安全 ６ １．９７

合计 ３０４ １００．００

２．５．４　对我国绿色、有机认证食品的信任程度　由
表３０可知，在对我国绿色、有机认证食品信任程度
调查中，４３．７５％的受访者保持中立，１５．７９％的人比
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较不相信，３．２９％的人完全不相信，这意味着超过半
数的消费者对绿色、有机认证食品持消极态度。而

比较相信和完全相信的比例一共只有３７．１７％。

表３０　受访者对绿色、有机葡萄认证的信任度

选项
回复情况

（人）

占比

（％）

完全不相信 １０ ３．２９

比较不相信 ４８ １５．７９

中立 １３３ ４３．７５

比较相信 １０８ ３５．５３

完全相信 ５ １．６４

合计 ３０４ １００．００

３　调查基本结论

根据３００余份《江苏葡萄市场消费特征与需求
偏好调查研究表》，从购买行为、购买渠道、属性认

知和食品安全认知偏好等４个方面对江苏葡萄消费
者消费特征与需求偏好进行统计分析，结论如下：

（１）鲜食葡萄是一种深受江苏人民喜爱的夏季水
果，每年上市后消费者的购买频度高、购买量大，有

大量的消费者群体和巨大的市场需求空间。（２）江
苏消费者购买葡萄几乎是自己和家人鲜食，大多人

不认可反季节葡萄。多数消费者愿意购买 １０～
３０元／ｋｇ的中等价位的葡萄，对更高价位的葡萄也
有较强的承受能力，利于发展应季精品葡萄。（３）
江苏消费者最认可的葡萄品种主要是巨峰、夏黑和

阳光玫瑰，偏好紫红色、紫黑色和绿色的葡萄，对葡

萄果粒更喜欢球形或近球形、大小适中、单串０．５～
１．０ｋｇ的葡萄。大多数消费者对肉质口感有较高
要求，喜爱无籽、甜中带酸，带有香味特别是玫瑰香

和草莓香的葡萄。这对今后葡萄生产和消费特别

是品种选育、栽培技术和管理提出许多新的要求。

（４）江苏消费者鲜食葡萄的购买渠道主要是超市、
水果店和农贸市场等实体店，倾向于固定的、较大

的销售点。很多年轻消费者也喜欢线上购买葡萄，

其第一购买渠道是每日优鲜、百果园等水果专卖

店，淘宝、京东等大型电商平台为第二购买渠道，这

有效地拓展了葡萄营销渠道和空间。（５）江苏消费
者对鲜食葡萄的食用安全性较为看重，也关注所购

买的葡萄是否是绿色、有机食品或地理标志产品，

但对相关产品认证和标识的葡萄的认知程度有待

进一步加强，消费者普遍对当前市场上的葡萄的食

品安全持消极态度，显示了消费者对于食品安全的

重视和担忧。

４　相关对策建议

４．１　加强顶层设计，明确葡萄产业功能定位
在葡萄产业总体发展战略、功能定位、区域布

局、政策支持等方面加强顶层设计。围绕不同经济

发展水平地区、不同消费层次、不同市场用途的需

求，引导葡萄产业在区域间、品种间和功能间的科

学合理布局和功能定位［５］。

４．２　以市场需求为导向，根据消费者对葡萄的市场
消费特征与需求偏好调整生产

发展壮大江苏葡萄产业、促进葡萄产业高质量

发展的关键在于要以市场为导向，从品种的选择、

栽培管理到销售，均要根据市场需求来决策，切忌

盲目追风，不考虑市场需求方向一拥而上，同时也

不能追求产量而忽视质量［６］。要了解市场的需求

方向，根据消费者对葡萄的市场消费特征与需求偏

好调整生产，通过技术进步、管理创新，重视品种的

选择、栽培管理栽培每一个环节，积极拓展葡萄线

上、线下营销渠道和空间。

４．３　以提高效率为重点，强化葡萄生产的科学管理
葡萄产业属于技术密集型、资本密集型和产出

高效型的高效农业的范畴，其特征决定了葡萄生产

管理不同于以往传统农业零散性、粗放式、季节性

的管理模式。要以提高效率为重点，加强生产管

理，逐步建立高效农业产业的企业化经营制度和法

人负责制，提高经营者的责任意识和法律意识，综

合运用学历教育、社会教育、能手帮带和新型农业

经营主体培训等多种手段，加强产业运营人才的培

养与培训，建设知识型、技能型、创新型等高效农业

专业技术工人大军［７］，创造良好的葡萄产业发展氛

围，吸引想干事、能干事、干实事的人才投入到葡萄

产业建设中来。

４．４　以拓展功能和领域为目标，加大葡萄休闲农业
等相关新技术新模式新业态的技术研发

葡萄产业链的拓展能够延长产业价值链，提高

产品附加值，促进葡萄产业高质量发展。未来应加

强体验型、观食一体型葡萄新品种的培育［８］，加大

适应休闲农业的新机械、新装备、新设施、景观时空

配置新技术、生产性和娱乐性兼顾的田园、农场、牧

场开发技术等集成技术的研发；着力培养休闲农业

科技型人才，建立高效农业科技成果转化和技术推

广体系。
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４．５　注重葡萄食品安全问题，拓展绿色、安全、优质
葡萄发展空间

加快建立葡萄产品质量安全法律法规和葡萄生

产经营流通技术标准体系［９］，强化葡萄绿色、有机

食品或地理标志产品认证和标识，通过建立产品分

级标准和产品可追溯系统，在引导农民从传统的生

产方式转向绿色生态高效生产方式，让绿色生产方

式逐渐成为葡萄种植者的自觉行动的同时，积极引

导市场主体消费习惯的形成，让市场给予绿色、安

全、优质葡萄更大空间。
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农村金融发展与农村经济增长的关系
———基于１９７８—２０１６年浙江省数据

罗振军

（中共绍兴市委党校经济学教研室，浙江绍兴３１２０００）

　　摘要：以帕加诺模型为理论基础，利用１９７８—２０１６年浙江省农村金融与农村经济相关数据，运用时间序列分析
法，实证分析农村金融发展与农村经济增长的关系。结果表明，１９７８—２０１６年浙江省农村金融发展与农村经济增长
存在长期均衡的关系，浙江省农村金融发展为当地农村经济发展提供了有利支持，促进了农村经济的增长。农村金融

规模与农村金融效率是促进浙江农村经济增长的显著因素，而农业资本产值率和农村存款率对浙江农村经济增长并

不具有明显作用，表明这２个因素外生于农村经济增长。
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　　金融是经济发展的核心，农村金融对农村经济
的发展亦是如此。２０１７年党的十九大历史性提出
乡村振兴战略，并强调坚持农业农村优先发展。农

业农村发展包括多个方面，其中农村经济发展尤为

重要。农村经济优先发展需要各个方面的支持和

配合，主要包括农村基础设施和设备条件、养老、医

疗、教育等方面，尤其更需要农村金融的大力支持。

２０１９年１月２９日中国人民银行、中国银行保险监
督管理委员会、中国证券监督管理委员会、财政部、

农业农村部联合发布《关于金融服务乡村振兴的指

导意见》，提出了金融支农的目标，确定了金融支农

的方向，明确了金融支农的重点。农村金融与农村

经济二者具有相关促进、相互影响、相互作用的关

系，在一个健全的农村金融体系下，它会为农村经

济的运行提供各种便利条件，为农村经济发展提供

必要的金融支持，通过农村金融机构的运营提高农

村资源的配置和利用效率，以此来推进农村经济发

展，带动农民收入增加，同时为全面实施乡村振兴
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