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农业品牌参与能提升新农人创业成长绩效吗？

李练军 1，2

（1. 江西农业大学  经济管理学院，南昌  330045；
2. 江西农业大学  南昌商学院，江西  九江  332020）

摘 要  为厘清农业品牌参与促进新农人创业成长绩效的作用机理，基于江西、河南、安徽 3 个农业大省的 512 户

新农人创业实地调查数据，运用回归分析方法和中介效应模型，考察农业品牌参与对新农人创业成长绩效的影响、

调节及中介效应，进一步采用倾向匹配得分法（PSM）进行稳健性检验。结果表明：农业品牌参与对新农人创业成

长绩效有积极影响，而且私有品牌比公共品牌的作用更大；创业规模和生态理念在农业品牌参与和新农人创业成

长绩效之间起着调节作用，品牌溢价在二者之间具有部分中介作用，而品牌信任则没有发挥中介作用；稳健性检验

表明，消除变量内生性之后，农业品牌参与依然可以显著地促进新农人创业成长绩效。为此，要深化新农人品牌创

新意识，提高农产品品牌信任度；培育新农人生态价值理念，推动创建绿色农产品品牌；强化政府品牌建设政策激

励，提高新农人农业品牌参与度。
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Can agricultural brand participation enhance 
the entrepreneurial growth performance of new farmers?

LI Lianjun1，2
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2. Nanchang Business College of Jiangxi Agricultural University， Jiujiang 332020，China）

Abstract To clarify the mechanism of agricultural brand participation in promoting the entrepreneurial 

growth performance of new farmers， based on a field survey data of 512 new farmers' entrepreneurship in 

three major agricultural provinces of Jiangxi， Henan and Anhui， regression analysis method and mediation 

effect model were used to analyze the impact， regulation and mediation effect of agricultural brand 

participation on the entrepreneurial growth performance of new farmers.  Furthermore， propensity score 

matching （PSM） method was used for robustness testing.  The results show that： The agricultural brand 

participation has a positive impact on the entrepreneurial growth performance of new farmers， and private 

brands have a greater impact than public brands.  The scale of entrepreneurship and ecological concepts 

play a moderating role between agricultural brand participation and the entrepreneurial growth performance 

of new farmers.  Brand premium partially mediates the relationship between the two， while brand trust does 

not play a mediating role.  The robustness test shows that after eliminating the indigeneity of variables， the 

agricultural brand participation can still significantly promote the entrepreneurial growth performance of new 
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farmers.  Therefore， it is necessary to deepen the brand innovation awareness of new farmers and improve 

the trust of agricultural product brands， cultivate the green value concept of new farmers， promote the 

creation of green agricultural product brands， increase the government incentives for brand building of 

agricultural products， and increase the participation of new farmers in agricultural brand building.

Keywords participation of agricultural brands； entrepreneurship of new farmers； growth performance； PSM

长期以来，受“重产量、轻质量、淡品牌”发展思

路影响，品牌建设仍然是我国农业产业发展的短

板，呈现出“企业多、牌子杂、名牌少、名气弱”的特

点，存在品牌意识淡薄、市场机制与管理体制不完

善、产业链条不健全、技术标准规范缺失等问题［1］，

引起了政府的高度重视。从 2017 年被农业部确定

为“农业品牌推进年”，到 2019 年国务院提出实施

“三品一标”农业品牌提升行动，再到 2024 年中央一

号文件进一步强调要“坚持产业兴农、质量兴农、绿

色兴农，因地制宜大力发展特色产业，支持打造乡

土特色品牌”，国家持续推进品牌强农战略。截至

2022 年 8 月底，我国绿色、有机、地理标志农产品总

数超过 6. 3 万个［2］，区域公用品牌农产品的总量由

2012 年的 1 445 个增加至 2022 年的 3 912 个，年复合

增长率为 10. 47%，其中 10% 的区域公用品牌农产

品价值超过 200 亿元［3］，品牌帮扶成效凸显，脱贫地

区农产品平均溢价 20%［4］，农产品品牌效应逐步

显现。

自从 2013 年“新农人”概念提出以来，有关新农

人的相关研究不断深入，而新农人创业影响因素的

研究受到了高度关注。研究表明，社会网络和产业

网络［5］、关系网络嵌入与企业家精神［6］、互联网金融

与创业学习［7］、创业时间与产品销售模式［8］、互联网

嵌入与资源获取［9］等因素对新农人创业成长产生了

重要影响。新农人是秉持生态农业理念，运用互联

网思维，以提供安全农产品、提高农业价值为目标

的农业生产者和经营者［10］。具有生态理念、互联网

思维和品牌创新意识，是新农人区别于其他农业农

村创业者的根本特质，采取品牌战略导向和参与品

牌建设是新农人的当然选择。虽然基于工商领域

的大量研究证明，品牌建设投入［11］、供应商品牌导

向［12］、品牌战略［13］、区域品牌［14］、品牌化决策［15］、品

牌价值［16］、品牌资源［17］、品牌进化［18］对企业经营绩

效有显著影响，但农业领域研究相对较少。部分已

有研究发现，品牌效应对有机农产品零售企业绩效

存在显著促进作用［19］，品牌策略［20］、品牌化建设［21］

对林业企业营销绩效会产生正向影响，农产品区域

品牌价值有助于提升市场绩效和财务绩效［22］，品牌

资产［23］、品牌农业参与［24］能够显著促进家庭农场绩

效提升。

通过对既有成果的梳理，发现仍存在以下 3 个

方面需要改进：1）现有品牌建设与经营绩效关系的

相关研究主要集中在工商领域，农产品领域研究较

为鲜见；2）虽然关于新农人创业影响因素的研究日

益丰富，也从理论上考察了新农人的品牌创新意

识，但没有对品牌创新意识与品牌参与对创业绩效

影响的理论与实证分析；3）借鉴现有研究成果，以

创业规模与生态理念作为调节变量，以品牌信任与

品牌溢价作为中介变量，考察农业品牌参与影响新

农人创业成长绩效的作用机理，将使研究更为深入。

本研究旨在从新农人品牌意识这一特质视角，

基于江西、河南、安徽 3 个农业大省 512 户新农人创

业实地调查数据，运用回归分析方法和中介效应模

型考察农业品牌参与对新农人创业成长绩效的影

响及其作用机理 ，并进一步采用倾向得分匹配

（PSM）方法解决内生性问题，以期为新农人创业成

长提供决策支撑。

1　理论分析与研究假设

1. 1　理论分析

品牌是比企业和企业产品更重要、更持久的无

形资产，是竞争对手无法复制的形象。品牌农产品

市场属于垄断竞争市场，相较于普通农产品拥有更

大的市场份额，农产品品牌的提升能有效提高农业

竞争力水平［25］。农产品品牌作为农产品生产、质量

等丰富信息的有效载体，可以降低消费者信息搜寻

成本，扩展其消费需求曲线，从而使消费者产生溢

价购买行为［26］，能够建立稳定的消费群体，形成稳

定的市场份额，进而有效促进农民收入的增长［27］。

农产品品牌向消费者传递生产者的产品质量信息，

降低消费者的感知风险和信息搜寻成本，增加其感

知质量和期望效用，成为消费者溢价支付和生产者

优 质 生 产 的 桥 梁 ，有 助 于 家 庭 农 场 提 升 经 营

绩效［23］。
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根据经济学的成本收益原理，新农人创业的经

营利润取决于收益与成本，而收益取决于价格（P）
与需求量（Q）［24］。一般来说，品牌农产品与普通农

产品的区别在于其异质性，即相对来说，农产品品

牌参与会使其价格上升而需求量也上升。理由如

下：一方面，农产品品牌有助于消费者对特色农产

品进行有效识别，解决农产品消费者和供给者之间

的信息不对称，降低农产品信息获取成本和选择成

本，随着消费者选择成本降低，农产品的需求量上

升。同时，农产品品牌彰显了产品的异质性，优良

的农产品品牌会形成消费者对品牌的偏好与消费

习惯，从而增强消费者对特色品牌农产品的忠诚度

和粘性，这种品牌信任会成为顾客寻找替代品或转

向竞争者的壁垒，使该产品需求量在一定程度上得

以保持。另一方面，随着农产品的需求量上涨，会

带动价格上涨，直至达到新的供需平衡状态，溢出

效应带动农产品生产者收入增加。事实上，农产品

知名品牌产品无论在功能体验还是外形设计上带

给消费者的感知价值都远远超过其他同类产品，从

而使得消费者宁愿选择支付溢价消费该知名品牌

产品，因此好的品牌往往具有更高的品牌溢价能

力。此外，根据效用理论，如果消费者厌恶风险，那

么感知风险会降低效用，反之感知风险减少会增加

效用［16］。一个真实的品牌信号通过降低感知风险

和信息成本来为消费者创造价值，增加消费者期望

效用。由于价格在一定程度上决定于边际效用，因

此边际效用增加会提高产品的价格。总之，品牌效

应会使农产品价格与需求量同时上涨，从而使新农

人的创业收益增加。当然，随着需求量增加，价格

会有所下降，但是相对于普通农产品，品牌农产品

价格较高，相对来说富有弹性，价格下降会进一步

增加其收益。

本研究运用需求曲线（图 1）揭示新农人农业品

牌参与提升创业成长绩效的机理。根据品牌经济

学理论，产品需求量（Q）是产品价格（P）和消费者选

择成本（C）的共同函数，即 Q=F［P，C（T）］，普通农

产品的收益为 R1（P1AQ10 围成的面积）。当新农人

参与农业品牌之后，农产品品牌信誉（T）上升，消费

者选择成本下降，同时由于消费粘性，需求弹性会

降低，因此需求曲线由 D1向 D2移动。一方面，从短

期看，如果新农人无法扩大产量，则需求不变，加上

消费者效用增加，使价格上升至 P2，此时收益增加

为 R2（P2BQ10 围成的面积），比原来的收益增加了

R3（为 R2－R1，P2BAP1 围成的面积）。另一方面，从

长期看，随着新农人扩大生产，需求会增加，价格会

下降到 P3，但由于品牌农产品是富有弹性的产品，

因此价格下降的幅度会小于需求增加的幅度，收益

由 R2变为 R4（P3EQ20 围成的面积），由于 R4>R2，收

益进一步增加。当然，农产品品牌在带来更高的售

价和收入的同时，也需要在品牌建设上投入一定的

成本，但只要品牌建设成本增加量小于品牌溢价收

益（即，短期内∆C（C2JFC1 围成的面积）<R3；长期

内 ∆ C ´（C2GQ2Q1FC1 围 成 的 面 积 ）<  R5（ 即

P3EQ2Q1AP1围成的面积）），新农人农业品牌参与仍

然是有利可图的。

1. 2　研究假设

从以上分析可以看出，新农人参与农产品品牌，

注册公共区域品牌或者创建私有品牌，会降低消费
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P1、P2、P3 分别为普通农产品的价格、品牌农产品短期价格和长

期价格；Q1 为普通农产品需求量和品牌农产品短期需求量，Q2 为品

牌农产品长期需求量；D1、D2分别为普通农产品和品牌农产品需求曲

线；C1、C2 分别为普通农产品和品牌农产品的单位成本。A、B、E 分

别为与价格 P1、P2、P3相对应的需求量；F、G、J 分别为与 Q1对应的短

期和长期成本、与 Q2对应的长期成本。

P1， P2 and P3 represent the price of ordinary agricultural products， 
short-term prices and long-term prices of branded agricultural 
products， respectively.  Q1 represent the demand for ordinary 
agricultural products and short-term demand for branded agricultural 
products， while Q2 represent the long-term demand for branded 
agricultural products.  D1 and D2 are the demand curves for ordinary 
agricultural products and branded agricultural products， respectively.  
C1 and C2 are the unit costs of ordinary agricultural products and 
branded agricultural products， respectively.  A，B and E are the 
demand quantities corresponding to prices P1， P2 and P3.  F， G and J 
are the short-term and long-term costs corresponding to Q1， and the 
long-term costs corresponding to Q2， respectively.

图 1　农业品牌参与提升新农人创业成长绩效机制

Fig. 1　Mechanism of agricultural brand participation in 
enhancing the entrepreneurial growth performance 

of new farmers
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者选择成本。这不但会因为消费粘性保有和增加农

产品销售数量，而且会由于品牌得到消费者认同而

在销售同样数量的同时，获得比以往更多的收入［23］ 。

因此，从理论上来说，农业品牌参与会显著提高新农

人创业成长绩效。据此，本研究提出如下假设：

假设 1：农业品牌参与对新农人创业成长绩效

具有显著的正向影响。

但是，新农人品牌参与促进创业成长绩效还会

受到其他因素的调节作用。一方面，新农人创业规

模会影响农业品牌参与对创业成长绩效的作用。

新农人创业规模越大，就越有参与农产品品牌的能

力与动力，会更积极的注册品牌或创建私有品牌，

以提升创业绩效。同时，随着创业规模不断扩大，

品牌参与的规模经济效应也会增强，会使新农人从

品牌参与中受益更多［24］。另一方面，新农人生态理

念会影响农业品牌参与对创业成长绩效的作用。

具有生态理念是新农人的另一个显著特质，生态理

念越强的新农人越能认识到生态环境的重要性，认

同生态环保产品会给企业带来长久的福利［28］，从而

主动采纳绿色技术生产高质量优质农产品，增加农

产品品牌价值，促进农产品生产与销售，提高创业

绩效。据此假设：

假设 2：创业规模在农业品牌参与和新农人创

业成长绩效之间具有调节作用。

假设 3：生态理念在农业品牌参与和新农人创

业成长绩效之间具有调节作用。

进一步，农业品牌参与可以通过 2 条途径促进

新农人创业成长绩效。一是通过建立品牌信任影

响创业成长绩效。消费者一旦因为农产品品牌选

择了优质的农产品，就会产生长期的信任，而这种

对农产品品牌的信任，不但会让消费者自身积极购

买品牌农产品，而且会形成良好口碑宣传带动其他

消费者资源来选择该农产品，从而促进成长绩效［16］。

二是通过品牌溢价影响创业成长绩效。优质农产

品品牌会增加消费者期望效用，特别是追求品质与

效率的消费者更愿意选择优质农产品品牌。由于

他们往往具有更高的价格承受能力，也愿意支付更

高的价格进行消费，并形成品牌农产品的稳定需

求，从而提高新农人创业成长绩效［29］。据此假设：

假设 4：品牌信任在农业品牌参与和新农人创

业成长绩效之间具有中介作用。

假设 5：品牌溢价在农业品牌参与和新农人创

业成长绩效之间具有中介作用。

综上，本研究理论分析框架见图 2。

2　模型构建、变量选择与数据来源

2. 1　模型构建

为考察农业品牌参与对新农人创业成长绩效

的影响及其作用机理，结合现有相关研究，首先构

建基准回归模型分析农业品牌参与对新农人创业

成长绩效的影响，然后在基准回归模型中加入调节

变量及其与农业品牌参与的交互项来检验调节效

应，再次采用中介效应模型考察中介变量的中介效

应，最后运用倾向匹配得分法（PSM）进行稳健性

检验。

2. 1. 1　基准回归模型

以新农人创业成长绩效为因变量，以农业品牌

参与为自变量，以新农人特征为控制变量，构建基

准回归模型如下：

EGPi=α0+α1APBi+α2CONi+εi （1）
式中：EGP 为创业成长绩效；APB 为农业品牌参与；

CON 为控制变量，包括新农人的个体特征、家庭特

 
品牌参与（公共品牌；私有品牌） 

Brand participation（Public brand; 

Private brand） 

成长绩效（财务绩效；市场绩效） 
Growth performance  

(Financial performance; Market 

performance) 

 

中介变量（品牌信任；品牌溢价） 

Mediating variables  

(Brand trust; Brand premium) 

调节变量（创业规模；生态理念） 
Adjusting  variables  

(Entrepreneurial scale; Ecological concept) 

 

图 2　理论分析框架

Fig. 2　Theoretical analytical framework
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征和创业特征；i 表示第 i 个新农人；α0、α1、α2为回归

系数；ε为残差项。

2. 1. 2　调节效应模型

为考察创业规模与生态理念在农业品牌参与

和新农人创业成长绩效之间的调节作用，在基准回

归模型中加入 2 个调节变量及其与农业品牌参与的

交互项，构建调节效应模型如下：

EGPi=α0+α1APBi+α2ESi+α3ICi+
α4APBi×ESi +α5 APBi×ICi +α6CONi+ε1 （2）

式中：ES 为创业规模；IC 为生态理念；α0、α1、…、α6

为回归系数。

2. 1. 3　中介效应模型

为检验品牌信任和品牌溢价在农业品牌参与

和新农人创业成长绩效之间的中介作用，采用中介

效应模型进行逐步回归分析，具体模型如下：

EGPi=c1APBi+β1CONi+ε1 （3）
Mi= aAPBi+β2CONi+ε2 （4）

EGPi=c2APBi+bM i+β3CONi+ε3 （5）
式中：M 为中介变量，表示品牌信任和品牌溢价；c1、

c2、β1、β2、β3、a、b 为回归系数。

2. 1. 4　稳健性检验

由于创业成长绩效好的新农人会更有能力与

动力去创建自己的品牌，而拥有品牌的新农人又

会由于品牌溢价带来更好的成长绩效，因此农业

品牌参与和创业成长绩效之间会相互影响，可能

存在内生性。基于此，本研究采用 PSM 方法来进

行稳健性检验，构建反事实框架进行纠正，以克

服变量的内生性问题，使用最近邻匹配、核匹配、

半径匹配来进行 PSM 估计。

首先，使用 logist 模型估计倾向得分：

P（X）=P（T=1|X）=E（T |X） （6）
式中：P（X）为倾向得分，即新农人是否参与农业

品牌的条件概率；T 为新农人是否参与农业品牌；

X 为 相 关 协 变 量（ 与 新 农 人 特 征 相 关 的 匹 配

变量）。

其次，根据倾向匹配得分对实验组和控制组

新农人进行匹配，计算平均处理效应 ATT：

ATT=E（Y1i|T=1）－E（Y0i|T=1）=
E（Y1i|T=1）－E｛［Y0i|T=0，P（T=1|X）］ |T =1｝=

{[Y |T1i =1，P（T=1|X）] －
E[Y0i|T=0，P（T=1|X）] |T=1 } （7）

式中：ATT 为平均处理效应；Y1i、Y0i 分别为农业

品牌参与的新农人（处理组）与农业品牌不参与

的新农人（控制组）的潜在创业成长绩效。

2. 2　变量选择

2. 2. 1　因变量：新农人创业成长绩效

参考李练军［9］的研究成果，将新农人创业成长

绩效分为财务绩效（利润能保持不断增长等 4 个题

项）与市场绩效（产品销路越来越好等 4 个题项）2 个

维度，用 8 个题项进行测量，采用 Likert 5 分值法进

行赋值。

2. 2. 2　自变量：农业品牌参与

借鉴吴芳等［24］、耿献辉等［23］的研究成果，分别

从是否注册和拥有农业品牌、是否注册和拥有农产

品公共品牌、是否注册和拥有农产品私有品牌来进

行衡量，用二分变量 0、1 表示。

2. 2. 3　调节变量：创业规模和生态理念

本研究将创业规模和生态理念作为农业品牌

参与和新农人创业成长绩效之间的调节变量。借

鉴李练军［9］的做法，创业规模按照新农人雇佣员工

人数分为 4 类进行测量。借鉴吴芳等［24］的做法，生

态理念主要从管理者绿色价值理念（管理者认同社

会经济发展不能破坏生态环境等 3 个题项）、管理者

环境风险认知（管理者非常清楚环保法规对公司的

影响等 4 个题项）、管理者环境收益认知（管理者认

为生产环保产品能提高企业销售收入等 4 个题项）

等 3 个维度，用 10 个题项进行测量，采用 Likert 5 分

值法进行赋值。

2. 2. 4　中介变量：品牌信任和品牌溢价

借鉴胡其波等［30］、郑玉［16］等文献的思想，分别

从品牌信任和品牌溢价两个方面来考察农业品牌

参与影响新农人创业成长绩效的中介效应。品牌

信任运用“消费者对新农人所生产的农产品或提供

的服务很信任”这个题项来测量；品牌溢价运用“新

农人所生产的农产品或者提供的服务比市场上一

般同类产品能出售更高的价格”这个题项来测量，

采用 Likert 5 分值法进行赋值。

2. 2. 5　控制变量：个体特征、家庭特征和创业特征

参考现有研究成果，选择年龄、性别、婚姻、受

教育程度反映新农人个体特征，选择家庭规模、父

母创业、主体类型反映新农人家庭特征，选择创业

年限、创业行业、创业区域反映新农人创业特征。

因变量、自变量、调节变量、中介变量、控制变

量的类型、名称、测量维度及特征值见表 1。
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2. 3　数据来源

本研究数据来源于教育部人文社科项目“乡村振

兴战略下新农人创业成长路径与关键要素研究” 
（20YJA630032）的实地调查数据，根据经济发展水平

选择江西、河南、安徽 3个农业大省的 6个地级市 18个

县进行调研，按照“新农人标准”（即从事农业及相关行

业、生产环节中有生态化并运用了互联网的农业创业

负责人）进行筛选，共获取有效样本问卷 512份；从控

制变量样本特征看，新农人以受过良好教育的已婚青

壮年男性为主；大多数新农人是新型经营主体，父母多

数没有创业经历，家庭人口总数大多为 3~4人；大多

数新农人创业在 6年以上，主要是从事种养业和销售

业，但大多都处于离乡镇较远的地区［9］。

从主要变量特征看，新农人创业成长绩效平均得

分为 3. 274，处于中等偏上水平；新农人有强烈的品牌

意识和敏锐的市场洞察力，69. 3% 的新农人拥有自己

的农业品牌，其中 52. 5% 的新农人通过了“三品一标”

认证，48. 2% 的新农人注册了商标；大部分新农人认

为自己生产的农产品品牌得到了消费者信任（得分达

到 3. 987），并且销售价格普遍高于市场价格（得分达

到 4. 551）；新农人创业已经具有了一定的规模，雇佣

16人以上的新农人达到一半以上；新农人普遍具有较

强生态理念，平均得分达到了 4. 358分。

3　实证检验与结果分析

3. 1　农业品牌参与对新农人创业成长绩效的影响

分析

运用 OLS回归分析检验农业品牌参与对新农人

表 1　新农人创业的主要变量类型、名称、测量维度及特征值

Table 1　Main variable types， names， measurement dimensions， and eigenvalues of new farmers entrepreneurship

变量类型

Variable type

因变量

Dependent variable

自变量

Independent variable

调节变量

Adjusting variable

中介变量

Intermediary variable

个体特征

Individual characteristics

家庭特征

Family characteristics

创业特征

Entrepreneurial 
characteristics

变量名称

Variable 
name

成长绩效

品牌参与

公共品牌

私有品牌

创业规模

生态理念

品牌信任

品牌溢价

性别

年龄

婚姻状况

受教育水平

家庭规模

父母创业

主体类型

创业行业

创业年限

创业区域

测量维度

Measurement dimension

财务绩效、市场绩效

是否注册和拥有农业品牌：否=0，是=1

是否注册和拥有公共品牌：否=0，是=1

是否注册和拥有私有品牌：否=0，是=1

≤8 人=1；9~15 人=2；16~25 人=3；>25 人=4

绿色价值理念、环境风险认知、环境收益认知

消费者对生产的农产品或者服务非常信任

新农人生产的农产品或者服务比市场价格售价更高

女=0；男=1

≤25 岁=1；26~35 岁=2；36~45 岁=3；46~55 岁=4；
>55 岁=5

未婚=0；已婚=1

初中及以下=1；高中=2；大中专=3；本科及以上=4

≤2 人=1；3~4 人=2；>4 人=3

无=0；有=1

非新型经营主体=0；新型经营主体=1

农产品种养=1；农产品加工=2；农产品销售=3；
农产品服务=4；休闲农业=5

≤2 年=1；3~5 年=2；6~8 年=3；9~12 年=4；>12 年=5

≤5 km=1；>5km=2

均值

Mean 
value

3. 274

0. 693

0. 525

0. 482

2. 594

4. 358

3. 987

4. 551

0. 787

2. 707

0. 918

2. 530

2. 035

0. 068

0. 846

2. 524

3. 043

1. 756

标准差

Standard 
deviation

0. 913

0. 514

0. 437

0. 405

1. 165

1. 026

0. 769

0. 875

0. 425

0. 901

0. 357

0. 913

0. 554

0. 124

0. 373

1. 369

1. 285

0. 433
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创业成长绩效的影响，结果见表 2，其中模型 1、模型

2、模型 3 分别反映农业品牌、公共品牌、私有品牌参

与对新农人创业成长绩效的影响，模型 4反映将公共

品牌和私有品牌同时纳入模型时二者共同对新农人

创业成长绩效的影响。可以看出，农业品牌参与系

数为 0. 702 且在 1% 的水平上显著（模型 1），说明农

业品牌参与对新农人创业成长绩效有显著的促进作

用。再将农业品牌参与分为公共品牌和私有品牌，

系数分别为 0. 564和 0. 743且均在 1% 的水平上显著

（模型 2 和模型 3），说明二者对新农人创业成长绩效

有显著的促进作用，而且公共品牌的作用要小于私

有品牌。如果将二者同时纳入模型（模型 4）中，结论

依然不变，公共品牌和私有品牌的系数分别变为

0. 236和 0. 681，前者依然小于后者，这也说明私有品

牌比公共品牌能够更好的传递质量信息，更精确地

满足消费者差异化需求。综上，假设 1得到验证。

本研究调研中也发现，参与和不参与农业品牌

的 新 农 人 创 业 成 长 绩 效 确 实 存 在 较 大 的 差 异

（表3），无论是从总体是否有农业品牌参与，还是从

是否有公共品牌或者私有品牌参与，有品牌参与的

新农人创业成长绩效都高于没有品牌参与的新农

人，且二者之间存在着显著的统计差异。有品牌参

与、公共品牌参与、私有品牌参与的新农人创业成

长 绩 效 比 没 有 参 与 的 新 农 人 分 别 高 于 0. 929、
1. 002、1. 189，说明是否参与品牌确实对新农人创

业成长绩效产生了较大影响，品牌参与会扩大消费

者对农产品的购买，使新农人农产品能够获得更多

的收入，促进创业成长绩效的提升。

此外，从控制变量的实证结果看，受教育程度、

父母创业、主体类型和创业年限能够显著的提高新

表 2　基准回归结果

Table 2　Benchmark regression results

变量类型

Variable type

中介变量

Mediating 
variable

个体特征

Individual 
characteristics

家庭特征

Family 
characteristics

创业特征

Entrepreneurial
characteristics

其他

Other

变量名称

Variable 
name

品牌参与

公共品牌

私有品牌

年龄

性别

婚姻

受教育水平

家庭规模

父母创业

主体类型

创业年限

创业行业

创业区域

常数项

R2

样本量

模型 1
Model 1

0. 702***（0. 085）

—

—

−0. 208*（0. 086）

0. 081（0. 044）

0. 133（0. 073）

0. 059**（0. 030）

0. 038（0. 027）

0. 093***（0. 012）

0. 080***（0. 011）

0. 022**（0. 076）

0. 034（0. 022）

−0. 117**（0. 050）

2. 353***（1. 135）

0. 327

512

模型 2
Model 2

—

0. 564***（0. 113）

−0. 232*（0. 123）

0. 076（0. 029）

0. 152（0. 210）

0. 062**（0. 026）

0. 021（0. 009）

0. 122***（0. 008）

0. 096***（0. 017）

0. 027**（0. 095）

0. 025（0. 021）

−0. 124**（0. 049）

1. 859***（1. 027）

0. 269

512

模型 3
Model 3

—

—

0. 743***（0. 096）

−0. 187*（0. 096）

0. 072（0. 038）

0. 145（0. 124）

0. 048**（0. 026）

0. 024（0. 008）

0. 067***（0. 014）

0. 079***（0. 016）

0. 031**（0. 103）

0. 035（0. 013）

−0. 103**（0. 048）

2. 244***（1. 126）

0. 458

512

模型 4
Model 4

—

0. 236***（0. 078）

0. 681***（0. 122）

－0. 204*（0. 109）

0. 065（0. 043）

0. 117（0. 096）

0. 053**（0. 031）

0. 031（0. 015）

0. 117***（0. 010）

0. 084***（0. 009）

0. 015**（0. 082）

0. 041（0. 008）

−0. 121**（0. 052）

1. 996***（1. 187）

0. 334

512
注：模型 1、模型 2、模型 3 分别反映农业品牌、公共品牌、私有品牌参与对新农人创业成长绩效的影响，模型 4 将公共品牌和私有品牌同时纳

入模型。*、** 、***分别表示在  10%、5% 和 1% 的水平上显著；括号内数值为标准误。表 3、4、5 同。

Note： Models 1， 2 and 3 respectively reflect the impact of agricultural brands， public brands and private brands on the entrepreneurial growth 
performance of new farmers.  Model 4 incorporate both public and private brands into the model. *，** and *** represent significant 
statistics at the levels of 10%，5% and 1%，respectively.  The values in parentheses are standard errors.  Tables 3， 4 and 5 are the same 
as Table 2.
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农人创业成长绩效，年龄和创业区域对新农人创业

成长绩效产生了显著的负面影响，而性别、婚姻和家

庭规模对新农人创业成长绩效影响不显著，这与本

课题组之前的研究结论相一致［9］。可以看出，新农人

越年轻、受教育程度越高，越具有创新思维和生态理

念，易于采用互联网等先进技术从事生产和经营，有

利于提高成长绩效；新农人如果创业年限越长、父母

曾经创业、采取新型经营组织形式，就越能借鉴父母

的创业经验，积累更多的优质资源，越有利于促进创

业成长绩效。当然，创业区域离城镇越远，其创业销

售、运输等生产成本越高，对创业绩效有负向影响。

3. 2　农业品牌参与影响新农人创业成长绩效的作

用机理分析

3. 2. 1　创业规模与生态理念的调节作用

进一步将调节变量及其与农业品牌参与的交互

项纳入模型分析调节效应，回归分析结果见表 4。

1）创业规模能显著的调节农业品牌参与对新

农人创业成长绩效的作用。创业规模的回归系数

为正且在 5% 水平下显著（模型 5），表明创业规模与

成长绩效之间存在显著的正相关关系；进一步加入

创业规模与品牌参与的交互项之后（模型 6），农业

品牌参与的回归系数和交互项的回归系数分别在

5% 和 10% 水平上显著，说明不但农业品牌参与依

然对新农人创业成长绩效有促进作用，而且创业规

模在它们之间起着正向的调节作用。这一结论与

吴芳［24］的研究结果不一致，可能的原因是：一方面，

新农人创业大多总体规模不大，近 3/4 的规模在 25
人以下，因为扩大规模导致的边际管理成本增加会

很少，还处在规模报酬递增阶段，因此也不会影响

农业品牌参与带来的规模效应；另一方面，如果比

表 3　不同品牌参与的新农人创业成长绩效差异比较

Table 3　Comparison of differences in entrepreneurial growth performance of new farmers participating in different brands

统计值

Statistical value

均值 Mean value

标准差 Standard deviation

均值差 Mean difference

有品牌参与

Brand 
participation

3. 874

0. 886

0. 929***

无品牌参与

No brand 
participation

2. 945

0. 721

有公共品牌

Public 
brand

4. 128

0. 954

1. 002***

无公共品牌

No public 
brand

3. 126

0. 839

有私有品牌

Private 
brand

4. 235

1. 036

1. 189***

无私有品牌

No private
 brand

3. 046

0. 897

表 4　调节效应回归结果

Table 4　Regression results of regulatory effects

变量类型

Variable type
自变量

Independent variable

调节变量

Adjusting variable

控制变量

Control variable
其他

Other

变量名称

Variable name

品牌参与

创业规模

品牌参与×创业规模

生态理念

品牌参与×生态理念

其他变量

R2

样本量

模型 5
Model 5

0. 645**（0. 126）

0. 045**（0. 068）
—

—

—

控制

0. 258
512

模型 6
Model 6

0. 698**（0. 074）

0. 053**（0. 101）
0. 037*（0. 045）

—

—

控制

0. 317
512

模型 7
Model 7

0. 614***（0. 207）

—

—

0. 158***（0. 126）
—

控制

0. 422
512

模型 8
Model 8

0. 632***（0. 093）

—

—

0. 142***（0. 089）
0. 075***（0. 089）

控制

0. 269
512

注：模型 5 和模型 7 分别反映农业品牌参与及创业规模、农业品牌参与及生态理念对新农人创业成长绩效的影响；模型 6 和模型 8 分别将农

业品牌参与与调节变量交互项纳入模型。

Note：Models 5 and 7 respectively reflect the impact of agricultural brand participation and entrepreneurial scale， agricultural brand participation 
and ecological concept on the entrepreneurial growth performance of new farmers.  Models 6 and 8 respectively incorporate the 
interaction term between agricultural brand participation and moderating variables into the model.

274



第  2 期 李练军  农业品牌参与能提升新农人创业成长绩效吗？

较品牌建设增加的成本与品牌参与带来的收益，相

对来说品牌建设之后随着经营规模扩大边际成本

增加很少，而品牌带来的收益却会随着经营规模扩

大收益不断增加。综上，假设 2 得到验证。

2）生态理念能显著的调节农业品牌参与对新

农人创业成长绩效的作用。生态理念的回归系数

为正且在 1% 水平下显著（模型 7），表明生态理念与

成长绩效之间存在显著的正相关关系；进一步加入

生态理念与品牌参与的交互项之后（模型 8），农业

品牌参与的回归系数和交互项的回归系数都在 1%
水平上显著，说明不但农业品牌参与依然对新农人

创业成长绩效有促进作用，而且生态理念在它们之

间起着正向的调节作用。合理的解释是：一方面，

生态理念更强的新农人会采纳更多的绿色生产技

术，生产更多的绿色产品，从而使现有的品牌受到

更多消费者的喜爱与依赖，这会提升成长绩效；另

一方面，生态理念更强的新农人会生产更多的绿色

产品，而这些绿色产品最终可能注册为品牌或者商

标，会进一步增强品牌参与对新农人创业成长绩效

的作用。综上，假设 3 得到验证。

3. 2. 2　品牌信任与品牌溢价的中介作用

进一步运用中介效应模型考察品牌信任和品

牌 溢 价 这 2 个 变 量 的 中 介 作 用 ，回 归 分 析 结 果

见表 5。

1）品牌信任在农业品牌参与和新农人创业成

长绩效之间不存在显著的中介作用。虽然农业品

牌参与在 1% 的水平上能够显著提高新农人创业成

长绩效（模型 9），农业品牌参与能够在 1% 的水平上

显著提升品牌信任水平（模型 10），但将农业品牌参

与和品牌信任同时纳入回归方程时（模型 11），品牌

信任对新农人创业成长绩效影响不显著，说明品牌

信任在农业品牌参与和新农人创业成长绩效之间

不存在中介作用。综上，假设 4 没有得到证实。可

能的解释是：虽然农业品牌参与会增加消费者对农

产品的信任度，但是这种信任在短期内不一定全部

转化为消费者购买。因为与大多工业品之间存在

显著差异不同，大多品牌农产品与普通农产品的差

异（如外观、口感等）并不会太大，消费初期很难明

显区分，需要较长时间才能得到认可并形成依赖。

因此，消费者如果尝试着购买了品牌农产品，而效

用又未得到显著提升，就可能转而购买其它丰富的

替代品，也不会带动其他消费者的购买，从而不能

促进新农人创业绩效。

2）品牌溢价在农业品牌参与和新农人创业成

长绩效之间具有显著的中介作用。农业品牌参与

不仅能够在 1% 的水平上显著提高新农人创业成长

绩效（模型 9），提升品牌溢价水平（模型 12），而且将

农业品牌参与和品牌溢价同时纳入回归方程（模型

13），农业品牌参与和品牌溢价均对新农人创业成

长绩效具有显著影响；比较模型 9 和模型 13，农业品

牌参与系数前者大于后者，说明品牌溢价具有部分

中介效应，即农业品牌参与能够通过品牌溢价促进

新农人创业成长绩效提升。综上，假设 5 得到证实。

这也进一步说明，品牌农产品价格普遍高于普通农

表 5　中介效应回归结果

Table 5　Regression results of mediating effects

变量类型

Variable type

中介变量

Mediating 
variable

控制变量

Control variable

其他

Other

变量名称

Variable name
品牌参与

品牌信任

品牌溢价

其他变量

R2

样本量

模型 9
Model 9

0. 702***（0. 085）
—

—

控制

0. 327
512

模型 10
Model 10

0. 817***（0. 115）
—

—

控制

0. 435
512

模型 11
Model 11

0. 626***（0. 074）
0. 173（0. 092）

—

控制

0. 287
512

模型 12
Model 12

0. 725***（0. 168）
—

—

控制

0. 334
512

模型 13
Model13

0. 694***（0. 069）
—

0. 265***（0. 071）

控制

0. 505
512

注：模型 9 反映品牌参与对创业绩效的影响，模型 10 和模型 12 分别反映品牌参与对品牌信任、品牌溢价的影响，模型 11 和模型 13 分别反映

品牌参与和品牌信任、品牌参与和品牌溢价共同对创业绩效的影响。

Note： Model 9 reflect the impact of brand participation on entrepreneurial performance， Models 10 and 12 respectively reflect the impact of 
brand participation on brand trust and brand premium.  Models 11 and 13 respectively reflect the combined impact of brand participation 
and brand trust， brand participation and brand premium on entrepreneurial performance.
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产品，这种溢价会增加农产品的附加值，品牌农产

品一旦被消费者购买，就会增加销售收入，提高新

农人的创业成长绩效。

3. 3　稳健性检验

为验证实证结论是否具有一致且稳定的效果，

采用倾向得分匹配法（PSM）进行稳健性检验。

1）平衡性检验。利用最近邻匹配、核匹配、半

径匹配 3 种不同方法对品牌参与、公共品牌、私有品

牌 3 种情况进行匹配，平衡性检验结果见表 6。对

3 种 不同情况，匹配之前处理组和控制组之间的变

量均存在显著差异，但匹配之后不再显著。同时在

3 种情况下，进行分组匹配后，其解释变量的均值偏

差分别由 23. 5%、18. 6%、26. 1% 下降到 2. 4%~
4. 9%、1. 2%~4. 4%、2. 5%~6. 5%，同时中位数偏

差也出现大幅度下降，因此处理组和控制组之间的

总体误差出现明显下降，可以通过平衡性检验。

2）平均处理效应。同样利用最近邻匹配、核匹

配、半径匹配 3 种不同方法计算品牌参与、公共品

牌、私有品牌 3 种情况下的平均处理效应，基于

PSM 的回归结果见表 7。在 3 种情况下，用 3 种方法

进行匹配，所得到的回归结果和趋势基本一致，其

ATT 值都通过了 1% 的显著性水平检验，说明考虑

到内生性问题之后，农业品牌参与依然显著地促进

了新农人创业成长绩效；此外，从匹配结果看，私有

品牌比公共品牌对新农人创业成长绩效的作用更

大，这也与基准回归结果一致。

表 6　PSM 平衡性检验

Table 6　PSM balance test

组别

Group

品牌参与

Brand participation

公共品牌

Public brand

私有品牌

Private brand

匹配方法

Matching method
匹配前

最近邻匹配

核匹配

半径匹配

匹配前

最近邻匹配

核匹配

半径匹配

匹配前

最近邻匹配

核匹配

半径匹配

伪 R2

Pseudo R2

0. 136
0. 012
0. 008
0. 005
0. 117
0. 008
0. 006
0. 003
0. 152
0. 010
0. 005
0. 007

卡方统计量

LR chi2

67. 35
5. 32
2. 67
3. 13

51. 24
3. 24
2. 29
1. 34

76. 41
7. 68
4. 26
3. 28

P

0. 000
0. 964
1. 000
1. 000
0. 000
1. 000
1. 000
1. 000
0. 000
0. 928
0. 999
1. 000

均值偏差/%
Mean deviation

23. 5
4. 9
2. 4
2. 7

18. 6
4. 4
3. 1
1. 2

26. 1
6. 5
3. 8
2. 5

中位数偏差/%
Median deviation

19. 2
4. 6
2. 1
2. 9

16. 6
3. 0
2. 7
2. 3

21. 4
5. 7
3. 4
2. 2

表 7　基于 PSM 的回归结果

Table 7　Regression results based on PSM

组别

Group

品牌参与

Brand participation

公共品牌

Public brand

私有品牌

Private brand

匹配方法

Matching method
最近邻匹配

核匹配

半径匹配

最近邻匹配

核匹配

半径匹配

最近邻匹配

核匹配

半径匹配

处理组均值

Processing group mean
3. 695
3. 695
3. 695
3. 816
3. 816
3. 816
4. 023
4. 023
4. 023

对照组均值

Control group mean
2. 996
3. 057
3. 049
3. 247
3. 243
3. 289
3. 298
3. 282
3. 304

ATT
平均处理效应

0. 699***

0. 638***

0. 646***

0. 569***

0. 573***

0. 527***

0. 725***

0. 741***

0. 719***

标准误

Standard error
0. 124
0. 097
0. 045
0. 068
0. 064
0. 071
0. 163
0. 096
0. 114
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4　结论与政策建议

4. 1　结  论
本研究运用江西、河南和安徽等 3 省 512 户新

农人创业样本调查数据，实证分析农业品牌参与对

新农人创业成长绩效的影响效应及作用机理，并采

用倾向匹配得分法（PSM）进行了稳健性检验。研

究发现：1）农业品牌参与对新农人创业成长绩效有

显著的促进作用，相对于公共品牌而言，私有品牌

对创业成长绩效的作用更大。2）创业规模和生态

理念在农业品牌参与和新农人创业成长绩效之间

起着调节作用，品牌溢价在二者之间具有部分中介

作用，而品牌信任则没有发挥中介作用。3）采用倾

向得分匹配法（PSM）处理内生性问题之后，农业品

牌参与依然可以显著地促进新农人创业成长绩效，

结论稳健可靠。

4. 2　政策建议

首先，深化新农人品牌创新意识，提高农产品

品牌信任度。一是积极参加创新管理及品牌战略

等知识培训，不断强化新农人的创新意识，树立品

牌战略思想，指导品牌参与实践，并在品牌实践中

积累经验，彰显新农人品牌创新特质，充分发挥品

牌参与的创业绩效促进效应。二是切实提高农产

品品质和质量，严格农产品生产技术规范与高质量

标准，提供优质农产品，同时采取更加灵活有效的

促销手段，获得消费者的品牌信任，形成消费者的

消费粘性，畅通品牌信任与品牌溢价的绩效促进

机制。

其次，培育新农人生态价值理念，推动创建绿

色农产品品牌。一是主动深入绿色农产品生产企

业进行考察与学习，坚定生态价值理念，充分了解

绿色生产可能带来的收益及可以规避的风险，探索

运用绿色创业导向抓住绿色潜在机会实现经济效

益跃升的路径。二是将绿色价值理念转化为绿色

品牌实践，把绿色理念与绿色战略融入到农产品设

计、生产、包装、销售、回收等多个环节，创建绿色品

牌。绿色品牌建设投入的增加，会倒逼新农人扩大

创业规模，充分发挥品牌规模经济作用，实现真正

的绿色品牌效应。

最后，强化政府品牌建设政策激励，提高新农

人农业品牌参与度。一是强化政府对农产品品牌

建设的政策扶持与激励，降低新农人农业品牌建设

的成本，采取补贴或者以奖代补的方式引导新农人

参与农业品牌建设，也可运用绿色补贴鼓励新农人

建设绿色品牌，提供绿色产品，实现内部化外部收

益。二是不但要规范和完善新农人商标注册为私

有品牌的管理，更要指导和鼓励新农人开展“三品

一标”公共品牌论证，同时加强公共品牌的保护，打

击品牌违法行为，治理“搭便车”问题。

本研究存在一定的不足，例如，以中部 3 省作为

研究区间，普适性略为欠缺，有待进一步扩大样本

区域范围，提高样本代表性；变量测量量表也未经

充分的验证，并不是非常成熟可靠，有待不断完善；

只运用了稳健性检验方法来克服变量之间的内生

性，后续可以丰富检验方法，提高结论的可靠性；本

研究选择了创业规模和生态理念作为调节变量，选

择了品牌信任和品牌溢价作为中介变量，事实上也

许存在其他的调节与中介变量，将它们纳入研究框

架也是非常具有潜力的研究方向。
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