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农产品区域公用品牌溢价效应研究

———基于电子商务平台数据的实证∗
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　 　 摘 　 要：基于双重机器学习法的特征价格模型，系统评估区域公用品牌对农产品价格溢价的

影响。 通过对电商平台的大米数据进行实证分析发现：一是区域公用品牌具有显著的溢价效应，

品牌大米平均每千克价格高出 ３６．０７％ 。 采用明朝驿站数量构建工具变量，并经过倾向得分匹配

法等一系列稳健性检验后，该结论依然成立。 二是丰富的产品信息展示与良好的线上声誉能够显

著增强区域公用品牌的溢价效应。 三是溢价效应在中高价位的大米产品中更显著。 建议夯实区

域公用品牌差异化优势，严格规范公用品牌产品生产流通标准，加强 品 牌 保护 和 加 大品 牌 营 销

创新。
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一、引言

农产品区域公用品牌是指在具有特定自然生态环境、历史人文因素的区域内，由地方政

府等相关组织所有、若干农业生产经营者共同使用的农产品品牌①。 它不仅是促进乡村产业

提质增效的重要手段，也是推进乡村振兴和实现农业现代化的重要抓手，近年来受到党中央

国务院的高度关注 ［ １］ 。 随着我国居民收入快速增长，消费者对食用农产品的需求不再仅聚焦

于“吃得饱” ，而是更多关注吃得更优质、更安全 ［ ２］ 。 近年来，为满足供需结构变化，中央文件

多次提出要加快发展乡村特色产业，推进农产品区域公用品牌建设，打响一批“土字号” “乡

字号”特色农产品品牌。 ２０２５ 年中央一号文件指出要实施农业品牌精品培育计划，打造特色

农业产业集群。 据农业农村部数据②，相较 ２０１２ 年，２０２２ 年我国区域公用农产品产量增长近

５５％，销售额增长近 ８０％，带动当地农民增收 ６５％。 ２０２４ 年我国 ５３９ 个各类农产品区域公用

品牌相关产值超过 ９６００ 亿元③，为推进乡村产业振兴发挥了重要作用。
农产品生产受产地气候、土壤、水质等自然因素影响，产品质量具有很强的地域异质性，

经过长期的生产积累和市场认可，其声誉与产地结合在一起，可形成良好的差异性品牌效
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应 ［ ３］ 。 例如，五常大米、西湖龙井茶、阿克苏苹果等。 促进农产品区域公用品牌建设，从理论

上来看，通过锚定农产品的品质、美誉度与地域，建立辖区内某一单一品类农产品统一的品牌

形象，可为消费者识别农产品质量提供判断依据，有效降低消费者的寻货成本 ［ ４］ 。 同时，产
地资源的稀缺性和品质的不可复制性，可满足市场多元化的需求，获得消费者稳定偏好和较

高支付意愿。 然而，在实践中，由于农产品具有经验品和信任品特征，加之信息不对称、管理

缺失等问题，农产品区域公用品牌是否能够实现合理溢价，仍然是学术界关注的重要研究

议题 ［ ５］ 。
本文选取电子商务平台农产品数据，采用基于双重机器学习法的特征价格模型，实证评

估区域公用品牌对农产品溢价的影响，并深入探讨信息传递与线上声誉对溢价效应的强化作

用。 鉴于农产品价格形成受多种因素共同作用，不同品类之间的价格难以进行直接比较，因
此本文选取大米作为研究对象，理由如下：第一，大米是重要的粮食作物，对于保障食物安全

具有重要影响。 近年来，随着产量持续增加，“增产增效不增收”问题日益突出 ［ ６］ 。 研究大米

溢价问题，有利于助农增收政策制定，有助于保障粮食安全。 第二，大米是我国居民日常饮食

的核心主粮之一，其消费群体覆盖广泛，市场需求稳定，价格波动相对可控。 这种稳定性为识

别区域公用品牌对农产品价格的影响提供了良好基础。 第三，２０２４ 年我国共有 ２８ 个大米区

域公用品牌①，在各类农产品中数量最多，占比 ５ ． ２％。 由此可见，大米在区域公用品牌建设

中具有代表性地位，也为相关研究提供了充分的样本基础和观察空间。
与已有研究相比，本文边际贡献如下：第一，在系统分析区域公用品牌对农产品价格形成

影响的基础上，深入探究其在电商平台上实现溢价的核心条件，为相关市场主体优化营销策

略提供新视角。 第二，基于双重机器学习的特征价格模型与工具变量法，为识别农产品区域

公用品牌的溢价效应提供更精准的实证策略。 第三，依托电子商务平台商品销售数据展开大

规模实证分析，样本覆盖面广，有效避免数据集中于特定区域所带来的偏差，为相近研究提供

了更坚实的数据支撑。 另外，本研究结论对于推动农产品区域公用品牌发展，发挥电子商务

在农产品上行中的关键作用以及增强粮食等重要农产品供给保障能力具有重要的理论价值

和实践意义。

二、文献综述与理论分析

（一）文献综述

提升农产品附加值，不仅是保障我国食物安全的重要措施，也是提升农民收入的重要手

段 ［ ７］ 。 农产品价格形成不仅受到供给、需求等宏观因素的影响，也与产品属性等微观层面的

特征密切相关 ［ ８］ 。 已有研究着眼于发挥市场基本调节作用，从以下几个方面对农产品区域公

用品牌开展了 深 入 探 讨。 第 一，从 农 产 品 区 域 公 用 品 牌 的 作 用 研 究 来 看，黄 启 发 等 ［ ９］ 、
Ｍｅｎａｐａｃｅ 等 ［ １０］ 从农民增收和区域经济发展的角度出发，发现区域公用品牌可以提升农民福

利，促进优势产业集聚，进而推动区域经济发展。 杨越等 ［ １１］ 发现，区域公用品牌对农产品网

络销量的提升效果因品牌知名度而异，知名度越高，其对销量的促进作用越显著。 第二，开展

区域公用品牌对农产品市场表现的研究。 学者们围绕“搭便车” 现象展开了深入探讨，仍未

达成统一观点。 其中，部分学者认为“搭便车”行为可能侵蚀品牌积累的声誉，使部分质量不
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① 大米区域公用品牌包括：兴安盟大米、营口大米、盘锦大米、九台大米、梅河大米、舒兰大米、榆树大米、柳河大米、辉
南大米、方正大米、桦南大米、响水大米、庆安大米、五常大米、崇明大米、松江大米、射阳大米、苏州大米、颍上大米、宜春大

米、万年贡米、永修香米、原阳大米、常德香米、恩平大米、台山大米、花田大米、察布查尔大米。



达标的产品借助品牌进入市场，易引发“劣币驱逐良币” 的现象，削弱消费者的支付意愿，影
响品牌的溢价能力 ［ １２］ 。 Ｍａｏ 等 ［１３］ 研究发现，区域公用品牌的设立反而导致企业农产品出口价

格下跌和质量下降。 而另有部分学者指出企业品牌和区域公用品牌双重标识有助于促进价格

溢价 ［１４］ 。 而相较于企业品牌，区域公用品牌具有公共公用物品属性，具有较强的集体性和外部

性。 在此背景下，区域公用品牌对农产品市场表现的实际影响，特别是其能在多大程度上带来

溢价效应，成为理论界和政策界关注的焦点。 第三，开展农产品溢价效应的识别方法研究。 已

有研究多采用 Ｐｒｏｂｉｔ、Ｔｏｂｉｔ 等回归模型 ［１５］ ，将相关变量直接纳入回归方程，以估计其对价格溢

价的影响。 此外，部分研究借助结构方程模型分析消费者特征对溢价支付意愿的关键影响路

径 ［１６］ 。 但该模型更偏重于结构关系的拟合与验证，对于因果关系的识别能力相对有限。
总体而言，现有研究已对农产品区域公用品牌的市场表现进行了若干探讨，但对于其在

电子商务平台上如何有效提升价格溢价的具体策略，有待深入研究；在研究方法方面，已有研

究普遍采用线性模型设定，既难以有效刻画农产品属性与市场行为之间复杂的非线性关系，
导致对真实价格溢价效应的低估或高估，也未能充分识别和解决区域公用品牌与产品价格之

间的内生性问题。 基于此，本文以大米为研究对象，在精准识别区域公用品牌对农产品价格

影响的基础上，进一步从信息传递与线上声誉两个维度，系统探讨其增强价格溢价效应的关

键机制。
（二）理论分析与研究假说

本部分将围绕信号理论阐释区域公用品牌在电子商务平台上如何影响农产品价格溢价。
同时，结合受众感知理论、线索效用理论分析信息传递与线上声誉如何强化区域公用品牌的

溢价效应。
农产品属于经验型商品，消费者难以通过外观特征准确评估其内在质量，这使得农产品

信息成为影响交易决策的关键因素。 在市场营销视角下，农产品销售面临双重挑战：第一，在
农产品供给过剩时期，同质化竞争导致普通农产品难以在市场上脱颖而出并获得价格优势。
第二，农产品存在严重的新鲜度、安全性等质量不确定性，容易出现 “优质不优价” 等问题。
区域公用品牌强调产品与其产地的自然因素和人文因素之间的密切联系，形成其他地区无法

模仿或替代的独特价值主张，其核心意义在于通过建立强大的差异化壁垒，使其摆脱纯粹的

价格竞争陷阱，获得显著的品牌溢价。 信号理论为理解这一机制提供了重要视角，即在信息

不对称市场环境中，区域公用品牌作为一种质量信号，通过可验证的特征向消费者传递产品

价值信息，从而影响其购买决策。 具有高可信度和强识别性的品牌信息，能显著赢得消费者

的信任，从而提升其购买意愿。 区域公用品牌农产品在生产过程中有严格标准，全程受到第

三方监管，并且具有高可识别性特征，能有效增强消费者对产品 “正宗性” 和 “独特性” 的认

可，进而提高支付意愿，提升交易效率。 基于此，提出如下假说：
假说 １：区域公用品牌能够有效促进农产品价格溢价。
受众感知理论表明，同一信号在不同环境和受众面前可能产生不同的传播效果。 为提升

信号传递效率，需要构建多重信号的协同机制，叠加强化其识别度、可信度与说服力。 虽然区

域公用品牌本身包含产地的自然环境、产品的生产工艺以及严格的品质标准等差异化特征，
但作为单一类型信号还存在信息承载量的限制，若上述关键特征在不同环境或消费者间传递

效果不稳定，品牌的溢价能力将难以有效发挥。 在电子商务活动中，借助视频展示、直播等更

直观且可信的信息传递方式，有助于全面提高信息传递效率，增强消费者对区域公用品牌产

品的认知，从而有效强化品牌溢价效应。
线索效用理论进一步阐释了多重信号在提升消费者认知和选择中的作用。 该理论强调
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消费者决策受到多重信号组合的综合影响。 由于区域公用品牌在一定程度上代表卖家的信

誉与资质，其在电商平台中常被视为“卖家信号” 。 而线上声誉源自消费者购买后的反馈，属
于“买家信号” 。 线上声誉可能在区域公用品牌对农产品价格的影响中发挥调节作用。 一方

面，在电商平台存在监管难度较大的情况下，卖家可能利用信息优势，通过不实陈述或遗漏关

键信息等手段从事机会主义行为，导致消费者的感知风险增加。 此时，以消费者评论与评分

体系为代表的线上声誉，作为第三方信息来源，能够有效补充和验证卖家信号。 另一方面，对
于农产品质量的不稳定性特征，线上声誉能够动态反映产品真实的质量和使用价值，影响消

费者的购买意愿。 当区域公用品牌农产品具备良好的线上声誉时，其能为质量信号提供强化

支持，可有效降低消费者的感知风险，进而提升支付意愿。 由此，提出如下假说：
假说 ２：在电子商务平台上，高效的信息传递与良好的线上声誉会强化农产品区域公用品

牌的溢价效应。

三、实证设计

（一）数据说明

本文选取京东电子商务平台作为主要的数据来源。 其原因如下：第一，电商平台数据具

有较强客观性。 相较于基于特定地区的数据，电商平台所反映的供需双方实际交易实践、金
额和数量，没有主观假设，数据及时且真实，有助于降低研究假设偏差对结果的干扰，为实证

分析提供数据基础。 第二，京东平台数据具有可获得性。 我国虽然现有京东、淘宝、天猫和拼

多多等主流电商平台，但各平台在数据自动化采集的开放程度和可操作性方面存在一定差异。
京东平台页面结构相对稳定，接口返回结构清晰，采集所得数据质量较高。 第三，京东平台数据

覆盖范围广泛，样本代表性更强。 京东平台在生鲜电商行业的市场份额已超过２５．８％，是我国

消费者购买特色农产品的主要渠道之一 ［１７］ 。 ２０２０ 年，京东平台的初级农产品销售额突破 ２００
亿元①。 ２０２４ 年前三季度的线上农产品商品数量较 ２０１９ 年同期增长 ３０４％，其中稻米类农产

品的销售额增幅超过 １００％②。 此外，为缓解因数据来源选择偏差可能引致的估计偏误，本文

在稳健性检验部分引入了淘宝平台的数据，以进一步验证实证结果的稳健性。
为获取研究所需数据，本文采用基于 Ｐｙｔｈｏｎ 语言的自动化采集方法，以 “ 大米” 为关键

词，从京东平台采集多个维度的大米商品信息，具体包括：（ １）名称页，包括商品名称、店铺名

称、店铺等级；（ ２）属性页，包括商品价格、商品种类、展示界面；（ ３） 描述页，包括商品介绍、
规格包装、商品评价。 数据采集时段为 ２０２４ 年 ７ 月至 １０ 月，经清洗去重后，有效数据主要集

中在 ７ 月和 ８ 月。 在此时间段内，我国无重大节假日，大米市场行情整体平稳，价格未受到显

著外部事件的干扰，因而能够较好地反映大米的常态化市场价格。 在数据预处理中，剔除重

复数据与异常商品记录，最终获得 ４３５７ 条有效数据。
（二）变量设置

１ ．被解释变量

大米单位价格的对数值。 单位价格等于商品标注价格减去折扣后的实际价格除以其净

含量。 为简化研究情形，本文参考现有研究的做法 ［ １４］ ，即假设每个订单只包含一件大米，消
费者享受的折扣包括特价、限时购、无门槛优惠券等单品促销，而不包括满减、满赠、满件折等
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①
②

数据来源 ｈｔｔｐｓ： ／ ／ ｍｐ． ｗｅｉｘｉｎ． ｑｑ． ｃｏｍ ／ ｓ ／ ｉｂｍｉ８ＢＩｄｈＣ３ＪｄＺｎＴ６ｑ４ｐｏｗ。
数据来源 ｈｔｔｐ： ／ ／ ｊｒｆｈ． ｃｈｉｎａｗｕｌｉｕ． ｃｏｍ． ｃｎ ／ ｈｙｄｔ ／ ２０２４０９ ／ ２０ ／ ６３８２８７ ． ｓｈｔｍｌ。



多品促销。 为保证数据平稳，回归中对单位价格进行取自然对数的处理；同时本文也在基准

回归中报告使用单价原始值进行回归的结果，作为初步的稳健性检验。
２ ．核心解释变量

农产品区域公用品牌，实证中以虚拟变量来衡量。 农产品区域公用品牌是指在一个具有

特定自然生态环境、特色农作物品种以及历史人文因素的区域内，由地方政府推动形成，为区

域内农业生产经营者共同使用的特色农业品牌。 为识别大米区域公用品牌，本文参考已有研

究 ［ １１］ ，根据农业农村部发布的《中国农业品牌目录 ２０２４ 农产品区域公用品牌》 ，开展如下处

理工作：第一，提取目录中涉及的大米类区域公用品牌，构建关键词库。 第二，采用序贯识别

法，将商品搜索页、详情页及商品包装中提取的字段信息与关键词库进行匹配，从而对区域公

用品牌变量进行赋值。 若某大米商品属于经过政府认证的区域公用品牌产品，则赋值为 １，
否则为 ０。 第三，使用人工进行交叉验证。 随机抽取 １００ 条数据，发现其赋值均符合定义标

准。 上述方法将区域公用品牌设为虚拟变量，尽管能够识别其平均的溢价效应，但难以兼顾

品牌知名度的差异。 为此，本文在稳健性检验部分引入“品牌知名度×区域公用品牌”的交互

项，以探讨在不同品牌知名度水平下区域公用品牌溢价效应的差异。
为确保区域公用品牌对价格影响的估计具有稳健性，需控制产品特征、店铺特征、物流特

征、平台特征以及产地政府特征等一系列可能影响价格的变量。 具体而言：第一，产品特征，
包括有机认证、绿色认证、礼盒包装、真空包装，以及粳米、籼米、珍珠米、长粒米、丝苗米等不

同类型稻米品类，此外还包括产地来源的区域划分（进口、东部、西部、北方、南方） 。 有机认

证与绿色认证通过突出生产过程的环境友好性与可持续性，从而影响价格 ［ １８］ 。 包装通过影

响产品的感知价值、功能性与便捷性，从而对价格产生影响 ［ １９］ 。 稻米品类在口感、质地与营

养特性上的差异会影响消费者偏好，进而对产品价格产生显著影响。 产地差异导致大米在品

质、品牌认知度和物流成本方面存在显著区别，从而影响其价格水平 ［ ２０］ 。 第二，店铺特征，包
括京东平台自营、旗舰店与非旗舰店。 京东自营店和旗舰店由于品牌信誉和售后保障较好，
通常定价较高；而非旗舰店由于品牌影响力较弱，商品定价相对较低 ［ ２１］ 。 第三，物流特征。
为提升消费者购买意愿，商品通常会提供包邮服务。 然而，运费成本往往隐含在商品价格中，
因此物流特征会对价格产生影响 ［ ２２］ 。 在具体的实证回归分析中，上述控制变量均以虚拟变

量的形式进行设定，即当某一商品具备某一特征时，赋值为 １，否则为 ０。 第四，平台特征。 电

商平台的流量扶持意味着更高的曝光，长期来看有助于提升品牌价值，使产品具有更强的溢

价能力。 实证中使用是否受到电商平台流量扶持政策支持①的虚拟变量来衡量。 第五，产地

政府特征。 产地政府的品牌推广投入，有助于提高消费者对农产品的信任度和品牌认知，从
而提升品牌溢价能力 ［ ２３］ 。 由于数据可得性限制，本文遵循已有研究的做法 ［ ２４］ ，使用“产地所

属县级行政区近五年的财政支出×（第一产业产值 ／地区生产总值）的均值”衡量。 此外，机制

变量包括视频展示、官方自营、评论得分和评论数量。
主要变量的定义及其描述性统计结果见表 １。
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① ２０２４ 年《市场监管总局关于引导网络交易平台发挥流量积极作用扶持中小微经营主体发展的意见》 明确提出强化

农产品经营主体流量扶持。 它鼓励平台加大对国家乡村振兴重点帮扶县、欠发达地区等地农产品经营主体的扶持力度，提
供流量费用减免、信息推送和展示、专属标签等扶持措施。 放宽流量扶持措施的时间限制，支持经营主体根据自身产品上

市周期理性投放流量。 因此，若大米产地属于国家乡村振兴重点帮扶县、欠发达地区等地，则将其视为受到电商平台流量

扶持政策的支持。 数据来源网址为 ｈｔｔｐｓ： ／ ／ ｗｗｗ． ｇｏｖ． ｃｎ ／ ｚｈｅｎｇｃｅ ／ ｚｈｅｎｇｃｅｋｕ ／ ２０２４１０ ／ ｃｏｎｔｅｎｔ＿６９８４１２５． ｈｔｍ。



表 １　 主要变量的描述性统计

变量 变量定义
总体

观测值

全样本 公用品牌 非公用品牌

均值
总体方差

单价 扣除折扣后的单价（元 ／ 千克） ４３５７ １１ ．０５ １７ ．１０２ ７ ．５５９ １５ ．８５７

区域公用品牌 属于区域公用品牌的大米 ＝ １， 否则 ＝ ０ ４３５７ ０．３６５ １ ０ ０ ．４８２

有机 有机认证的大米 ＝ １， 否则 ＝ ０ ４３５７ ０．０４４ ０ ．０８４ ０ ．０２１ ０ ．２０５

绿色 绿色认证的大米 ＝ １， 否则 ＝ ０ ４３５７ ０．０１３ ０ ．０２３ ０ ．００８ ０ ．１１５

礼盒 礼盒包装 ＝ １， 否则 ＝ ０ ４３５７ ０．０２３ ０ ．０３８ ０ ．０１４ ０ ．１５０

真空 真空包装 ＝ １， 否则 ＝ ０ ４３５７ ０．６３６ ０ ．６５５ ０ ．６２６ ０ ．４８１

粳米 粳米 ＝ １， 否则 ＝ ０ ４３５７ ０．１９５ ０ ．１７１ ０ ．２０８ ０ ．３９６

籼米 籼米 ＝ １， 否则 ＝ ０ ４３５７ ０．０７５ ０ ．０１９ ０ ．１０７ ０ ．２６３

珍珠米 珍珠米 ＝ １， 否则 ＝ ０ ４３５７ ０．１４５ ０ ．１４０ ０ ．１４８ ０ ．３５２

长粒米 长粒米 ＝ １， 否则 ＝ ０ ４３５７ ０．０３１ ０ ．０１５ ０ ．０４１ ０ ．１７５

丝苗米 丝苗米 ＝ １， 否则 ＝ ０ ４３５７ ０．０７７ ０ ．０１９ ０ ．１１０ ０ ．２６６

进口 进口大米 ＝ １， 否则 ＝ ０ ４３５７ ０．０１４ ０ ０ ．０２２ ０ ．１１８

东部 产地为东部 ＝ １， 否则 ＝ ０ ４３５７ ０．０４８ ０ ．００９ ０ ．０７０ ０ ．２１３

西部 产地为西部 ＝ １， 否则 ＝ ０ ４３５７ ０．０２６ ０ ．０１２ ０ ．０３４ ０ ．１５９

北方 产地为北方 ＝ １， 否则 ＝ ０ ４３５７ ０．６５０ ０ ．９３７ ０ ．４８５ ０ ．４７７

南方 产地为南方 ＝ １， 否则 ＝ ０ ４３５７ ０．０２６ ０ ．０１０ ０ ．０３５ ０ ．１５８

包邮 包邮 ＝ １， 否则 ＝ ０ ４３５７ ０．４４３ ０ ．４５３ ０ ．４３８ ０ ．４９７

平台自营 京东平台自营店铺 ＝ １， 否则 ＝ ０ ４３５７ ０．２０２ ０ ．２０７ ０ ．１９９ ０ ．４０２

旗舰店 旗舰店 ＝ １， 否则 ＝ ０ ４３５７ ０．１４７ ０ ．１５５ ０ ．１４３ ０ ．３５４

政府推广投入 财政支出×（第一产业产值 ／ 地区生产总值）

（万元）

４３５７ ２５７３２８ ２５６６２６ ２５７７３２ ９７４４６

流量政策 受到流量政策支持 ＝ １，否则 ＝ ０ ４３５７ ０．０４５ ０ ．０１３ ０ ．０６３ ０ ．２０６

视频展示 商品详情页包含视频展示 ＝ １，否则 ＝ ０ ４３５７ ０．３１５ ０ ．３２７ ０ ．３０７ ０ ．４６４

官方自营 店铺为品牌官方自营 ＝ １，否则 ＝ ０ ４３５７ ０．１４７ ０ ．１５５ ０ ．１４３ ０ ．３５４

评论得分 商品好评度大于 ９０％ ＝ １，否则 ＝ ０ ４３５７ ０．９３４ ０ ．９３５ ０ ．９３３ ０ ．２４９

评论数量 评论条数大于 １０００ ＝ １，否则 ＝ ０ ４３５７ ０．３７６ ０ ．３９９ ０ ．３６３ ０ ．４８５

　 　 注： 表中所有变量值均为原始值；单位价格在回归中使用对数值。

（三）实证模型

本文采用特征价格模型（ Ｈｅｄｏｎｉｃ Ｐｒｉｃｉｎｇ Ｍｏｄｅｌ）分析大米区域公用品牌对大米价格的影

响，并借助双重机器学习方法（ Ｄｏｕｂｌｅ ／ Ｄｅｂｉａｓｅｄ Ｍａｃｈｉｎｅ Ｌｅａｒｎｉｎｇ，ＤＤＭＬ） 对核心解释变量的

系数进行估计。 目前，最小二乘估计（ Ｏｒｄｉｎａｒｙ Ｌｅａｓｔ Ｓｑｕａｒｅｓ， ＯＬＳ）及其拓展形式仍然是实证

研究中最为常见的回归方法，涵盖线性模型、对数模型等。 然而，此类模型在应用中存在诸多

限制。 例如，传统回归模型通常需事先设定函数形式，默认特征变量与因变量之间的关系为

线性，并假设特征变量对因变量的影响独立于其他变量，且影响效应恒定。
相较于基于 ＯＬＳ 的多元回归模型，ＤＤＭＬ 模型在变量选择和模型估计方面具有显著优

势，并更契合本文的研究问题。 一方面，大米价格受品种、产地、包装等多重特征的影响，上述

因素共同决定消费者的效用，因此需尽可能控制各类特征对价格的影响。 传统回归模型在处

理高维控制变量时容易受 “ 维度诅咒 ” 和多重共线性等问题的困扰，从而导致估计偏误。
ＤＤＭＬ 通过引入多种机器学习算法及其正则化技术，自动筛选预选的高维控制变量集合，提
取预测精度较高的有效控制变量。 这一方法不仅有效避免控制变量冗余所带来的 “维度诅

咒” ，还有助于缓解核心控制变量不足导致的估计偏误问题，从而提高模型的稳健性和估计
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准确性。 另一方面，大米价格受多重因素的交互影响，包括农业生产的季节性、气候条件、市
场供需及农资价格等。 由于上述因素之间复杂的非线性关系，农产品价格波动往往难以通过

线性方式准确解释。 ＤＤＭＬ 无需预设协变量与因变量间的函数形式，从而有效避免变量间非

线性关系可能导致的估计偏误。 此外，ＤＤＭＬ 通过结合工具变量函数、两阶段预测残差回归

和样本分割拟合等方法，有效降低机器学习估计中正则化带来的偏误，并在样本量较小的情

况下，依然确保了对处置效应的无偏估计。
基于上述分析，本文采用 ＤＤＭＬ 来估计区域公用品牌对大米价格的影响。 首先，构建部

分线性的双重机器学习模型，如下所示：
Ｙ ｉ ＝ θ０ Ｂｒａｎｄ ｉ ＋ ｇ Ｘ ｉ( ) ＋ Ｕ ｉ （ １）

Ｅ Ｕ ｉ ｜ Ｂｒａｎｄ ｉ，Ｘ ｉ( ) ＝ ０ （ ２）
在（ １）式中， ｉ 表示大米； Ｙ ｉ 代表大米 ｉ 单位价格的原值或者对数； Ｂｒａｎｄ ｉ 为衡量大米区域

公用品牌的处置变量，设置为虚拟变量，若大米 ｉ 为大米区域公用品牌的产品，则 Ｂｒａｎｄ ｉ 取值

为 １，否则为 ０；系数 θ０ 捕捉区域公用品牌对大米价格的影响，是本文重点关注的处置系数，
若处置系数 θ０ 显著为正，则说明区域公用品牌对大米价格具有正向影响； Ｘ ｉ 为高维控制变量

集合，包括产品、店铺、平台和产地层面的多个控制变量，具体变量已在前一部分进行说明。
Ｕ ｉ 为误差项，条件均值为 ０。 ｇ（ Ｘ ｉ） 代表控制变量 Ｘ ｉ 的非线性影响，由于其是一个高维函数，
难以通过传统方法直接建模估计，需借助机器学习方法进行拟合。 由于篇幅限制，拟合过程

的详细说明留存备索。

四、实证结果分析

（一）基准回归结果分析

为实证估计区域公用品牌对大米价格溢价的影响，本文采用 ＤＤＭＬ 方法对数据进行分

析。 在 ＤＤＭＬ 设定中，样本按照 １ ∶ ４ 的比例进行分割，并基于随机森林算法分别对主回归和

辅助回归进行预测求解。 回归结果汇总于表 ２，其中列（ １） 与列（ ２） 分别以大米单价的对数

值和原始值作为被解释变量。 在两种设定下，均纳入产品特征、物流条件、店铺属性、平台因

素及产地政府行为等可能影响价格的控制变量。 回归结果显示，核心变量区域公用品牌在列

（ １）和列（ ２）中的系数分别为 ０ ． ３０８ 和 ７ ． ６１７，且均在 １％的显著性水平上通过检验，表明区

域公用品牌能够显著提升大米价格。 以列（ １）回归系数为首选项，区域公用品牌的大米价格

相较于非区域公用品牌平均高出 ３６ ．０７％（≈ｅ０．３０８ －１） 。 结合表 １ 所示全样本大米的单价均值

（１１．０５ 元 ／千克） ，可计算出区域公用品牌大米的价格溢价约为 ３． ９９ 元 ／千克。 已有研究表

明 ［２５］ ，与同类普通农产品相比，区域公用品牌农产品在生产端的投入并未显著增加，而其使用

和管理成本约占价格的 ８％。 综合来看，扣除区域公用品牌的使用成本后，本文估算的溢价空间

为 ２８．０７％，这表明区域公用品牌的溢价效应具有显著的经济意义。 因此，假说 １ 得到验证。
表 ２　 基准回归结果 （ Ｎ ＝ ４３５７）

变量 （ １） ｌｎ（单价） （ ２） 单价

区域公用品牌 ０．３０８∗∗∗（ ０．０２７） ７ ．６１７∗∗∗（ ０ ．５８６）

控制变量 　 　 控制 控制

常数项 　 　 　 ０ ． ００４（ ０ ．００８） － ０．１４４（ ０ ．２３４）

　 　 注： ∗Ｐ＜ ０．１０， ∗∗Ｐ＜ ０．０５， ∗∗∗Ｐ＜ ０．０１；括号内为稳健标准误；单价等于商品标注价格减去折扣之后的实际价格

除以其净含量。 下表同。
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（二）内生性处理与稳健性检验①

本文采用 ＤＤＭＬ 方法，评估区域公用品牌对大米价格的影响，该方法有效缓解了模型设

定偏误可能引致的内生性问题。 然而，估计结果仍可能受到遗漏变量和双向因果关系的影

响。 为进一步缓解内生性问题，本文采取两项措施：一是选取产地的明朝驿站数量作为区域

公用品牌的工具变量，二是采用倾向得分匹配法筛选研究样本。 工具变量选取依据如下：在
我国历史上贡品通常是地方优质、稀缺且声誉卓著的产品。 目前，我国大多区域公用品牌的

大米历史上均曾为贡品，如五常大米、万年贡米。 因此，一个地区是否建设区域公用品牌，与
其历史上是否曾有贡品存在较强相关性。 然而，受限于贡品数据的可得性，借助驿站数量构

建工具变量是有效方法。 贡品产地往往设有驿站以便贡品的运输，驿站在历史上承担贡品的

运输职能，其与区域公用品牌的农产品具有相关性。 同时，明朝时期建立的驿站大部分已经

废弃，对现代经济增长没有直接影响，从而满足排他性要求。 回归结果在 １％的显著性水平上

通过统计检验，说明在考虑内生性问题后基准回归结果仍具有稳健性。
此外，本文针对实证分析中可能存在的其他问题开展了多项稳健性检验，具体包括：第

一，替换数据来源。 鉴于不同电商平台在用户结构、产品类型及运营策略等方面存在差异，可
能影响研究结论的外部有效性，本文选取淘宝平台数据作为替代样本，并在相同的分析框架

下重新进行实证检验。 结果表明，即便更换数据来源，区域公用品牌的溢价效应依然显著。
第二，调整双重机器学习模型设定。 为排除算法选择带来的偶然性偏差，本文引入套索回归、
梯度提升、神经网络和支持向量机等多种机器学习算法，并通过调整 Ｋ 折交叉验证次数，对
模型进行重新设定。 回归结果显示，无论使用何种算法、交叉验证次数，区域公用品牌的回归

系数均为正，且在 １％的显著性水平上通过检验。 第三，更换计量模型与变量度量方式。 使用

普通最小二乘法进行分析，回归结果同样验证了区域公用品牌的溢价效应；在对被解释变量

进行缩尾处理后，结果依然稳健。 区域公用品牌与知名度的交互项表明，区域公用品牌的知

名度越高，其溢价效应越显著。 综上所述，各项稳健性检验结果均支持基准回归的结论，表明

区域公用品牌对大米价格具有显著且稳健的正向影响。

五、溢价效应的强化机制和异质性分析

（一）信息传递、线上声誉对溢价效应的影响分析

前文已证明，区域公用品牌确实具有显著的溢价效应。 然而，在现实中，仍存在大量“酒

香也怕巷子深”的现象，这表明需要深入探讨影响区域公用品牌溢价效应实现的关键因素。
需要指出的是，囿于数据可得性和研究背景，本文聚焦于电子商务平台环境下的影响因素。

理论分析表明，充分的信息传递与良好的线上声誉可有效增强区域公用品牌的价格溢价

效应。 为检验上述理论假说，本文在基准模型中引入区域公用品牌与信息传递、线上声誉的

交互项，以探讨二者对区域公用品牌溢价效应的调节作用。 若交互项的回归系数显著为正，
则表明信息传递或线上声誉能够有效增强区域公用品牌的溢价效应。 具体而言，信息传递从

信息展示的充分性与信息内容的可靠性两个维度测量，分别以商品详情页是否包含视频展示

及商品所属店铺是否为区域公用品牌官方自营进行衡量。 线上声誉则通过评论得分与评论

数量加以度量。
表 ３ 展示了上述交互项的分析结果。 列（ １）显示，区域公用品牌与视频展示交互项的系
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数为 ０ ．３３０，且在 １％的显著性水平上通过检验，表明通过视频形式对产品进行可视化展示，
能够有效增强区域公用品牌的溢价效应。 尤其对于区域公用品牌的产品而言，其溢价能力往

往依赖于产地独特的自然环境、生产工艺和品质标准，而这些关键价值点通过文字或图片的

传递效率不高。 视频能够通过动态画面、细节特写等多种方式，全方位呈现产品特征，弥补静

态图片和文字描述在信息传递上的局限性。 例如，视频展示不仅可以全方位展示大米的外观

等理化特征，还可以细致呈现对大米品质塑造影响较大的土壤、水源、气候等关键因素，使消

费者能够更全面地理解区域公用品牌价值。 这种直观的信息传递机制，有助于增强消费者对

区域公用品牌的认可，从而实现更高的品牌溢价。 列（ ２）中区域公用品牌与官方自营店铺交

互项的系数显著为正，说明区域公用品牌管理机构通过官方自营店铺直接参与商品销售，可
以增强区域公用品牌的溢价效应。 由于区域公用品牌通常面临“搭便车” 现象，若监管不到

位，市场上可能出现产品真假难辨、质量参差不齐的现象，进而削弱消费者对品牌的信任。 官

方自营店作为品牌管理机构直接运营的渠道，其身份本身能够为商品信息构成信誉背书，使
消费者能够确信所购买的大米符合区域公用品牌的标准和规范，从而有效提升消费者信任

度，增强区域公用品牌的溢价效应。
表 ３　 信息传递、线上声誉对溢价效应的影响 （ Ｎ ＝ ４３５７）

变量
ｌｎ（单价）

（ １） （ ２） （ ３） （ ４）

区域公用品牌×视频展示 ０．３３０∗∗∗（ ０．０３３）

区域公用品牌×官方自营 ０ ． ３９３∗∗∗（ ０．０４２）

区域公用品牌×评论得分 ０ ．３６２∗∗∗（ ０ ．０２１）

区域公用品牌×评论数量 ０ ．３８８∗∗∗（ ０ ．０３１）

控制变量 控制 控制 控制 控制

常数项 ０．００３（ ０ ．００８） ０ ．００３（ ０ ．００８） ０ ．００３（ ０ ．００８） ０ ．００４（ ０ ．００８）

　 　 表 ３ 列（ ３）和列（ ４） 显示，区域公用品牌与评论得分、评论数量交互项的系数均显著为

正，表明在电子商务平台中，商品评分和评论数量作为线上声誉的重要表现形式，能够显著增

强区域公用品牌的溢价效应。 区域公用品牌的溢价效应通常依赖于大米的质量、产地和品牌

独特性等因素，但单凭商家提供的信息，消费者难以建立足够的信任。 商品评分和评论数量

为消费者提供有效的第三方质量验证机制，尤其对于一些难以通过直接感知评估的大米特性

（如口感等） ，真实的用户反馈显得尤为重要。 较高的评分且较多的评论表明更多消费者已

经验证并认可了产品的质量与价值，从而有效减轻潜在买家的疑虑，提升其购买信心，提高消

费者支付意愿，从而强化区域公用品牌的溢价效应。 因此，假说 ２ 得到验证。
（二）价格水平异质性分析

为探讨区域公用品牌的溢价效应在不同价格水平的表现，本文基于《中国大米消费白皮

书》定义的大众和中高端大米的价格分类标准（ １０ 元 ／千克） ，将全样本划分为高价格组与低

价格组，随后进行分组估计，回归结果详见表 ４。 列（ １）中区域公用品牌的系数显著为正，表
明在中高价位的大米商品中，区域公用品牌的溢价效应更加显著。 相比之下，列（ ２） 中区域

公用品牌的系数显著为负，表明在价格较低的大米商品中，区域公用品牌未能产生溢价效应，
甚至对价格产生一定的负面影响。 这一现象可能的解释是：在低价位的大米产品中，区域公

用品牌的“搭便车”行为较为严重，导致消费者对品牌的信任度和溢价接受度下降。 具体来

说，某些商家可能借用区域公用品牌的名称和标识，利用低质大米进行贴牌销售，这种做法不

仅降低了区域公用品牌大米的整体质量，还容易引发消费者对品牌的疑虑。 当低价区域公用
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品牌的大米质量参差不齐，消费者无法有效识别产品的真实性时，消费者的支付意愿受到抑

制，从而削弱区域公用品牌的溢价效应，甚至产生负面影响。
（三）大米品牌异质性分析

为深入探究不同大米区域公用品牌的溢价程度，本文基于《中国品牌》杂志发布的“ ２０２４
中国区域农业品牌影响力指数榜单” 中的数据展开异质性分析。 具体而言，该榜单显示，五
常大米位列第 ２，显著领先于其他进入榜单的大米区域公用品牌，例如排名第 ８１ 位的吉林大

米、第 ８５ 位的方正大米以及第 ８７ 位的庆安大米。 其余品牌则未进入榜单。 鉴于五常大米在

品牌影响力上与其他大米区域公用品牌存在显著差异，为精准捕捉这种异质性，本文将样本

划分为五常大米组与其他大米区域公用品牌组，随后分别与非大米区域公用品牌的数据进行

分组回归，结果见表 ４。 从回归结果来看，列（３）和列（ ４）中区域公用品牌的系数分别为 ０．６７３
和 ０．２６６，并且均在 １％的统计水平上显著。 这表明，五常大米和其他大米区域公用品牌均能产

生显著的溢价效应。 然而，值得注意的是，五常大米的溢价系数远高于其他大米区域公用品牌，
这说明五常大米在市场中具备更强的品牌影响力，能够带来更高的消费者支付意愿，进而具有

更高的品牌溢价 ［２６］ 。 另外，农民日报数据显示①，黑龙江五常大米价格溢价明显，该市水稻收

购均价为 ２ ．６ 元 ／斤，高于周边地区。 进入零售市场，其最低价格达 ８ 元 ／斤，为周边大米价格

的 ２ 倍以上；最高售价达 １９９ 元 ／斤，为周边大米价格的 ５０ 倍以上。 同年，五常大米实现年收

入超 １１０ 亿元，品牌价值达 ７１０ ．２８ 亿元，稻米产业经济效益居全国首位。
表 ４　 异质性分析结果

变量
ｌｎ（单价）

（ １）中高价位 （ ２）低价位 （ ３）五常大米 （ ４）其他大米

区域公用品牌 ０ ．４２３∗∗∗（ ０ ．０１８） － ０．０７６∗∗∗（ ０ ．０２１） ０ ．６７３∗∗∗（ ０．０３６） ０ ．２６６∗∗∗（ ０ ．０２１）

控制变量 控制 控制 控制 控制

常数项 － ０．００２（ ０ ．００７） ０ ．００４（ ０ ．００９） － ０．０００（ ０ ．００８） － ０．００１（ ０ ．００８）

观测值 ２８７３ １４８４ ３２１０ ３９１２

六、结论与政策启示

本文采用基于双重机器学习的特征价格模型，系统评估区域公用品牌对农产品溢价的影

响。 通过对电商平台的大米数据分析发现：区域公用品牌能够显著提升农产品价格。 充分的

信息传递和良好的线上声誉有助于强化电子商务平台上的区域公用品牌溢价效应。 在中高

端价位的大米中，区域公用品牌的溢价效应更显著，五常大米溢价程度远高于其他大米区域

公用品牌。
为加强农产品区域公用品牌建设，提出如下建议：第一，夯实区域公用品牌差异化优势。

地方政府在区域公用品牌建设初期加强顶层设计，缜密调研消费市场特征，精准定位目标消

费群体；明确区域公用品牌差异化特征；标识品牌特异性，避免低层次、同质化竞争。 第二，严
格区域公用品牌产品的生产流通标准。 强制要求区域公用品牌必须通过绿色食品、有机食

品、地理标志等认证；加强第三方检测，建立全程可追溯体系，保障消费者扫码可查增强信息

透明度 ［ ２７］ 。 第三，加强区域公用品牌保护。 健全区域公用品牌法律保护和市场监管机制；赋
予行业协会品牌使用权和收益权，由其作为管理主体推动建立区域公用品牌建设。 第四，加
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大区域公用品牌营销创新。 积极引导品牌营销从传统线下宣传向线上平台融合转型；加大财

政支持力度，鼓励品牌运营主体开展内容营销、直播带货、达人合作等新型传播模式，提升消

费者的品牌认知与信任；行业协会搭建共享的线上宣传资源平台，推动区域整体形象传播和

品牌背书效应；建设线上声誉监测与管理机制，推动会员企业规范运营、积极回应用户反馈，
打造可信、透明的品牌生态。

本研究仍存在一定的局限性。 第一，本文使用的数据主要来源于京东和淘宝两个电子商

务平台，虽然具有代表性，但由于我国涉农电商平台种类多，未能兼顾不同平台之间的差异。
第二，本文的数据为截面数据，无法深入考察区域公用品牌在农产品市场中长期的溢价效应。
未来的研究可以考虑延长数据采集的时间范围，在不同时间节点上进行断点比较分析，以更

全面地揭示区域公用品牌溢价效应的动态变化特征。
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