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高 端农户 品條格的
“

最后 一厶里
”

与卢此妓的失衡发展
——

基于 黑龙 江五 常 肀
“

五 常大米
”

的卖证分柝

曾维娴 徐立成

内容提要 ： 与部分普通农产品产业链类似 ， 高端农产 品产业链同样存在价格的
“

最后一公里
”

及利

润分配严重不均等现象 ， 导致农户种植积极性受抑制 、 产业发展受阻 。 本文以黑龙江五常市
“

五常

大米
”

产业链为例 ， 根据对稻米种植农户 加工商与经销商的访谈与 问卷调查的 资料 ， 从成本分摊

和利 润分配角度对稻米产业链的生产 、
加工和经销环节进行分析 ， 证实 了

“

五常大米
”

产业链存在
‘ ‘

最后一公里
”

问题 ， 这也导致了产业链的失衡发展。 据此 ， 本文总结 出 了 高端农产品产业链失衡

发展的三点原 因 并提出 了相应的政策建议 。

关键词 ： 高端农产品
“

最后一 里
”

产业链 失衡发展
“

五常大米
”

一

、 问超的提出

近年来 ， 随着国民收入的提高和对食品安全问题的关注 ， 高端农业兴起并逐步发展 ， 颠覆了农

产品在人们心 目 中低档 、 廉价消费品的传统印象 ， 获得人们的高度关注 。 年 月底 ， 日本
“

越

光
”

牌大米进入中 国市场 ， 售价高达 元 公斤 ’ 普通国产大米价格最多 元 公斤 ， 相当于国产非

有机米价格的 倍多 。 天价有机米并非舶来品的专利 ，

一

款标注产地为五常的抗氧化有机米 ， 每斤

价格高达 元 。 这类产品 ， 即所谓的
“

高端农产品
”

。 那么 ， 高端农产品如此高价的背后 ， 生产

者 、 加工商和经销商各 自分得的利润怎样 ？ 这种利润分配对髙端农产品产业链发展的影响又会怎

样 ？ 这是本文着重探讨和分析的 问题 。

高端农产品 ， 顾名思义 ， 是
“

高端农业
”

中产出的农产品 ， 高端农业是以追求高效益 、 满足高

端需求为导向的农业 （郝利等 ， 。 高端农产品最为显著的特点就是
“

高价
”

， 甚至是
“

天价
”

王中 ， 高端农产品的
“

高端
”

源于其本身所具有的不同于普通农产品 的属性或特质 （赵红

霞等 ， 这种 高端
”

往往又需要通过品牌营销得以强化 （王中 、 卢 昆 ， 。 作为 高端

农业
”

的载
“

高端农产品
”

， 自然与
“

普通农产品 存在
一

定的不同之处 ， 其价格的主要推动

力有所不同 ， 这种特别的推动力主要来 自产品的销售环节 。 与生产环节的收购价格以及加工环节相

‘

本文为 丨 年度大学生创新实验计划国家级项 目 ：

‘‘

高端农产品产业链各环节成本及利润分配分析
一

基 黑龙江

五常市
‘

五常大米
’

的追踪调査
”

（项 目编号 ： 阶段性研究成果 。 郑风田 、 周立等对本文修改提出 了建设

性意见 ， 特此致谢 ， 但文责 自负 。 中 国人民大学的臧志成 、 翟福昕 、 黄界峰参与本文的前期调研 】 作 ， 并致谢 。

关于天价五常大米的报道 ， 人民网财经频道 。
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比 ， 销售环节的价格往往会出现 暴涨
”

现象 ， 即农产品价格的
“

最后
一

公里
” ⑴

问题 （桑培光 、 包

丽 。 高端农产品产业链中存在经销商成本与收益严重不对等 、 销售环节利润空间过大等问题 ，

由此带来产业链利润分配不均与失衡发展 ， 本文将以
“

五常大米
”

产业链为例 ， 对此进行详细分析 。

二
、

“
五常大米

”

户此敘各环爷 的成本 收益分》

一

） 调査方法及调査地基本情况

年 月 ， 笔者对
“

五常大米
”

产业链进行了实地调查 。 首先 ， 课题组对相关部门 （五常市

农业委员会 、 五常大米监管办事处 ） 进行走访 ， 了解了 当地的基本情况 。 根据相关部门提供的资料 ，

截至 年 月底 ， 五常市水稻种植面积达 万亩 ， 平均亩产 公斤 。 五常市大米以
“

稻

花香 号
”

为主 ， 生产模式有两种 ，

一

种是
“

公司 合作组织 地 农户
”

模式 ， 另
一

种则为
“

公

司 协会 农户
”

模式 。 其次 ， 课题组选取五常市内 的安家镇 （包括安家村 、 民乐乡等 ） 以及杜家镇

包括杜家村 、 李店屯 、 冯家屯等 ） 的稻米种植农户 、 合作社及大米加工商进行调查 ， 调查形式为

问卷调查与访谈调査相结合 。 问卷调查共回收有效问卷 份。 课题組对安家镇三家合作社进行了补

充性的访谈调查 ， 了解有机水稻的生产和销售情况 。 课题组通过对当地四家大米加工商及
一

家经销

商的访谈调查 ， 了解其运营方式及流程 、 费用成本以及销售情况等产业链重要信息 。

二 ）

“

五常大米
”

产业链各环节成本
一

收益分析

笔者发现 ， 在对
“

五常大米
”

产业链各环节的成本和收益进行分析时 ， 农户生产成本最高 ， 定

价空间最小 ；
经销商附加成本最低 ， 定价空间最大 。

“

五常大米
”

特别是有机礼品米 ， 在产业链的
“

最

后
一

公里
”

存在价格的
“

突升
”

， 较大的利润空间使得众多加工商 领跑于最后
一

公里
”

， 本部分将

通过对各环节成本和收益的比较说明这
一

点 。

有机大米与非有机大米在产业链的每个环节既有共同点 ， 又存在差异 ， 下文先对非有机大米进

行成本
一收益分析 ， 再补充对有机大米的分析 。

生产者成本
一收益分析 。 根据回收到的 份有效问卷 ， 全部受访农户生产的水稻均为非有机

水稻 ， 仅有 户农户为合作社成员 。 从销售方式来看 ， 户农户 中有 户通过当地专人收购 ， 占

样本总数的 有 户农户与企业签订 了订单 ， 占样本总数的 仅有 户农户通过农

贸市场卖出 ， 占样本总数的

生产者成本分析 。 笔者对各项成本费用进行合并整理 ， 得到了农户的非有机水稻生产成本

情况 ， 如表 所示 。

表 非有机水稻的各项分成本 单位 ：

土地 雇佣劳
。

灌溉 农机 大棚 农机
类型 化肥 农药 种子

承包 动力 水利 折旧 搭建 租用

成本

资料来源 ： 根据调研数据整理并计算 。

农户 从事非有机水稻生产的平均总成本约为 元亩 。 根据
“

每单位水稻生产成本 每亩

稻 田平均生产成本 平均每亩年产量 （非有机水稻为每亩 公斤
”

， 可得出农户种植非有机水

稻所需生产成本为 元 公斤 。

生产者收益分析 。 农户种植水稻的收益来源为水稻销售收入和政府补贴 （粮食直补 。 在

‘ “

最后
一

公里
”

源于通信行业 ， 此处
“

价格的
‘

最后
一

公里
’ ”

指农产品在流通的最后环节出现的价格
“

飞涨
”

的现

象
。
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调査过程中笔者发现 ， 粮食直补首先发给拥有村集体土地承包权的农户 （

“

地主
”

， 然后再根据农户

间的转包协议将粮食直补发给种粮农户 ， 大部分种植水稻农户只能得到粮食直补的
一

部分 ， 有的甚

至没有得到任何补贴 。 为 了综合分析农户种植每公斤非有机水稻的收益 ， 笔者以产量为权重加权平

均 ， 得出非有机水稻销售收益约为 元 公斤 ； 政府补贴所带来的收益约为 元 公斤 ， 种植非

有机水稻收益约为 元 公斤 。

有机水稻与非有机水稻的对 比 。 有机水稻的亩产量较低 ， 约为 公斤 ， 远低于非有机

水稻 。 此外 ， 有机水稻种植往往采用企业订单模式 ， 且收购价格与非有机水稻不同 。 种植有机水稻

与非有机水稻的成本与收益主要存在以下区别 ： 有机水稻种植不存在农药成本 ， 非有机水稻农药成

本每年约为 元亩 种植有机水稻平均每年
一

亩地需要施用有机肥 公斤 有机肥价格为

元 吨 ， 生产有机水稻所需的有机肥成本为 元 亩 ， 远髙于非有机水稻 ；
有机水稻收购价格约为

元 公斤 ’ 比非有机水稻的平均收购价高出 元 公斤 ： 有机水稻的单位政府补贴高于非有机水稻 ’

通过计算可得 ， 约为 元 公斤 。

表 有机水稻与非有机水稻的单位生产成本及收益对比 单位 ： 沿公斤

单位收益 单位成本 单位利润

非有机水稻

有机水稻

资料来源 ： 根据调研数据整理并计算 。

有机水稻的种植利润约为非有机水稻种植利润的 倍 ， 即使利润较髙 ， 很少有农户愿意签订有

机水稻订单 ， 这主要是有机水稻种植的高成本 、 高风险及繁琐的农业劳动所导致 。

加工商成本
一

收益分析 。 本次调查随机选取了五常市 家大米加工商 （米业公司 ， 其中包括

安家镇的 家米业公司和杜家镇的 家大米加工商 。 笔者对这 家加工商的访谈信息进行了整理 ，

加工商年加工量均在 吨以上 此处指水稻 水稻的 出米率约为 即每公斤水稻可生产

公斤大米 ， 往往没有库存或库存管理费用很少 ’ 加工商的经营周期约为 个月 ， 从每年 月水稻

收割期至次年春节 。 此外 ， 根据当地相关规定 ， 所有加工商均以 元 度的税价按用 电量纳税。

加工商成本分析 。 通过对访谈数据的整理 ， 笔者发现 ， 加工商的成本主要包括厂房及设备

折旧费 、 雇工费用 、 财务费用 、 大米包装费用 、 稻收购费用 、 水电费和税费 。 通过进
一

步的分类

计算 ， 可以得出 ：

“

五常大米
”

加工商的成本主要来 自于水稻收购费用 ， 占总成本的 可知 ，

尺稻在加工环节的附加成本仅为 元 公斤 。 故每加工
一

公斤非有机水稻的总成本为 元 ， 按

的出米率折算 ， 则加工商每销售一公斤非有机大米的总成本为 元 。

加工商收益分析 。 加工商的收益包括主产品和副产品的销售收益 ， 副产品包括糠糟和碎米 。

根据对 家加工商的访谈调查 ， 每斤水稻在加工过程中的出米率 、 碎米率 、 糠糟产生率分别为 、

、 。 碎米和糠糟的销售价格分别为 元 公斤和 元 公斤 ， 可计算得出每斤大米对应的副

产品收益为 元 公斤 ， 加上主产品的销售收益 元 公斤 ， 每公斤大米的销售收益为 元 。

对于有机大米的补充说明 。 有机水稻收购价约为 元 公斤 ， 比非有机水稻收购价高出

元 。 其中 ， 有机水稻的加工成品包括两类 ： 有机礼品米和非礼品有机米 。 在整个加工过程中 ， 有机

水稻与非有机水稻的区别仅体现在大米成品的包装上 。 不同价位的有机礼品米包装不同 ， 平均包装

费用约为 元 公斤 ， 比另两类大米的包装费用高出 元 。 综合以上信息 ， 可以计算出加工商加

工并销售三档大米的成本 、 收益和利润情况 。

首先 ， 计算三档大米的平均加工成本 。 通过前文分析可知 ， 每公斤非有机水稻和有机水稻的加
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工成本分别为 元和 元 ， 由此得出加工商销售
一

公斤非有机大米和非礼品有机米成本 。 在非

礼品有机米成本的基础上 ， 加上多出 的包装费用 元 ， 即可得到加工商销售每公斤有机礼品米的

成本 。

其次 ， 计算三档大米的平均加工收益 。 非有机大米的销售价格约为 元 公斤 ； 普通袋装非礼品

有机大米价格为 元 公斤 ： 精包装有机礼品米在当地的销售价格约为 元 公斤 。 三档大米虽然

卖价不同 ， 但生产过程中产生的副产品与非有机米相同 ， 故副产品销售收入相同 。 综合以上数据 ，

分别计算出三档大米的平均加工成本 、 收益和利润 ， 如表 所示 。

表
“

五常大米
”

加工环节的成本及收益对比 单位 ： 元公斤

收益 成本 利润 成本与收益比值

非有机大米

非礼品有机米

有机礼品米

资料来源 ： 根据调研数据整理并计算。

三档大米的加工收益 、 成本和利润均逐级递增 ， 最高档次的有机礼品米利润最高 ， 为 元

公斤 ， 成本一收益比值最低 ， 即获取单位收益所花费的成本最低 。

经销商成本
一收益分析 笔者发现 ， 在

“

五常大米
”

产业链中 ， 经销与加工环节的
一

体化程

度很高 ， 笔者访谈了若干家年加工量不等的加工商 ， 其年平均加工量约为 吨
。 本文对经销环节

的研究选取了信息更为全面 、 位于安家镇的
一

家兼营大米经销的加工商 。 据受访经销商介绍 ， 其每

年的经营成本主要来 自 于大米的宣传和运输 ， 以及销售地的场地费用 （如农贸市场摊位费用 、 批发

市场门面费用或超市入场费等 。 非有机大米的主要客户为 当地城镇居民 ， 常通过超市或米业门店进

行销售 ； 运往外地销售的 ， 均为有机大米 （包括礼品米与非礼品米 。 因此 ， 在计算成本时 ， 非有机

米的销售不涉及宣传费用 、 运输费用和经销地各项费用 。 该经销商 的有机大米主要销往东北和华北

地区 ， 并不存在二级经销商 ，

“

五常大米
”

通过
一

级经销商与最终消费者直接实现市场对接 。 产品到

达经销地后 ， 除场地费用 （入场费 、 摊位费用 ） 之外的其他营业费用较少 ， 基本可忽略不计 。

‘

经销商成本分析 。 根据对该经销商的访谈调查 ， 其产品运输地以东北和华北地区为主 ， 也

有华中地区甚至东南沿海等地 ， 此处以运往北京的运输费用为参考进行分析 。 经销地场地费用约为

万元 年 ， 再加上其他各项费用 ， 共约为 万元年 ， 受访经销商的年经销量约为 吨 ， 其中

有机米约占 约 吨 ， 运往外地销售 。 因此 ， 分摊到每公斤大米的场地费用和其他各项费

用总共约为 元 。 其在宣传营销方面的成本费用约为 万元 ， 根据其 吨的大米年加工量计

算 ， 分摊到每吨大米上的宣传营销费用为 元 ， 则每公斤大米对应宣传费用为 元 。 受访经

销商对应的大米收购价格即加工商大米出厂价 。 此外 ， 非有机米经销环节未产生额外费用 ， 有机大

米经销环节产生的附加费用总计为 元 公斤 。 若将大米收购成本计入 ， 则受访经销商的总成本

为 ： 非有机大米 元 公斤 ， 非礼品有机米 元 公斤 ， 有机礼品米 元 公斤 。

经销商收益分析 。 非有机大米在本地销售 ， 销售价格即为大米出厂价格 ， 即 元 公斤 。

有机大米则基本全部运往外地销售 ， 同种有机大米在不同地区售价不同 ， 且有机礼品米与非礼品有

机米售价情况也大有不同 。 有机礼品米在本地的售价基本为 出厂价格 ， 即非礼品有机米 元 公斤 ，

有机礼品米平均 元 公斤 。 据受访经销商介绍 ， 被运往外地进行销售的有机大米中 ’ 非礼品有机

米售价约为 元公斤 ， 有机礼品米售价变动空间较大 ’ 通过以销售量为权数做加权平均 ’ 可得其

平均售价约为 元 公斤 。
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经销商成本及收益对比 。 经销商的非有机大米在本地以出厂价销售 ， 由于经销环节由加工

商兼营 ， 且经销环节的宣传费用 、 运输费用 、 外地销售的各项成本费用与非有机大米的销售无关 ，

故经销环节非有机大米的销售利润可视为 而和有机礼品米的销售利润明显高于非礼品有机米 ，

如表 所示 。

表 经销环节成本及收益情况 单位 ： 元 公斤

成本费用 销售收益 销售利润 成本与收益比值

非有机大米

非礼品有机米

有机礼品米

资料来源 ： 根据调研数据整理并计算 。

三
、

“
五 索大米

”

卢此妓的失衡发

一

） 产业链各环节价格变化概况

农户销售非有机水稻的价格为 元 公斤 ， 相当于非有机大米的价格为 元 公斤 ； 加工环节

与销售环节非有机大米价格相同 ， 均为 元 公斤 。 由此可知 ， 对于非有机大米而言 ， 加工环节仅加

价 （加工环节每斤售价减去生产环节每斤售价 ） 元 ， 占最终售价的 销售环节加价 （销

售环节每斤售价减去加工环节每斤售价 ） 元 ， 未对最终售价产生影响 。

对于有机水稻和有机大米而言 ， 情况大有不同 。 生产环节有机水稻售价 元 公斤 ， 相当于有机

大米售价 元 公斤 ； 加工环节非礼品米售价 元 公斤 ， 礼品米售价 元 公斤 ； 销售环节非

礼品米售价 元 公斤 ， 礼品米平均售价 元 公斤 。 由此 ， 可以计算出三档
“

五常大米
”

从生产 、

加工到销售各环节的出售价格及加价情况 ， 如表 所示 。

表
“

五常大米
”

产业链各环节价格变化 单位 ： 元 公斤

生产环节 加工环节 销售环节 生产环节 加工环节 销售环节

价格 价格 加价 （％ 加价 （

°

非有机大米

加价比例 — — —

非礼品有机米 丨

加价比例 一

有机礼品米

加价比例
— — —

资料来源 ： 根据调研数据整理并计算 。

‘

非有机大米和非礼品有机米的生产环节价格在最终销售价格中占 了最大比重 ， 对于有机礼品米

而言情况相反 ， 销售环节的加价占到了最终售价的最大比重 。

二 ） 产业链价格变化规律

就产品的档次而言 ， 有机礼品米 非礼品有机米〉非有机大米 ， 通过对各档大米在产业链各环

节中的价格变化的分析 ， 笔者发现两个规律 ： ①随着大米档次的提升 ， 各环节加价幅度逐步上升 。

这一点在销售环节体现得尤为 明显 ， 从非有机大米 ， 到非礼品有机米再到有机礼品米 ， 销售环节加

价分别为 元 公斤 、 元 公斤 、 元 公斤 。 ②随着大米档次的提升 ， 加价比重逐步由生产环节转

向销售环节 ， 而加工环节加价变化不大 ， 且始终是价格上升空间最小的环节 。 由此可见 ， 随着产品
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档次的提高 ，

“ 五常大米
”

价格的
“

最后
一

公里
”

问题越来越明显。 有机礼品米可作为
“

高端农产品
”

的代表 ， 而非有机大米则更接近于
“

普通农产品
”

， 非礼品有机米则介于两者之间 。 由此可以推断 ，

“

高端农产品
”
比

“

普通农产品
”

的价格
“

最后
一

公里
”

问题更为严重 。

三 ） 产业链各环节成本分摊及利润分配分析

将之前计算所得的
“

五常大米
”

产业链各环节的成本费用情况总结 ， 可以得出产业链的成本分

摊情况 ， 如表 所示 。

表
“

五常大米 的产业链成本分摊情况 单位 ： 元 公斤 、

种植农户 加工商 经销商 生产环节 加工环节 销售环节 产业链

成本 成本 成本 附加成本 附加成本 总成本

非有机大米 ，

所 占比例
— — —

非礼品有机米

所占比例
— — —

有机礼品米

所占比例 — — —

资料来源 ： 根据调研数据整理并计算 。

在整个
“

五常大米
”

的产业链成本分摊中 ， 生产环节成本〉加工环节成本 销售环节成本 ， 故

农户所分摊的成本最多 ’ 在 之间 。 此外 ， 对于非有机大米和有机礼品米而言 ， 销售

环节都是成本分摊最少的环节 。 而在非礼品有机米产业链中 ， 销售环节成本分摊比例仅比加工环节

高 。 由此可见 ， 销售环节在整个产业链中成本分摊压力最小 。

通过整理前文计算的各环节收益及利润情况 ， 可得出产业链的利润分配情况 ， 如表 所示。

表
“

五常大米
’ ’

产业链利润分 情况 单位 ： 元 公斤 、

农户收益 加工商收益 经销商收益 农户利润 加工商利润 经销商利润 总利润

非有机大米

所占比例
— — —

非礼品有机米

所占比例
— — —

有机礼品米

所占 比例
一

资料来源 ： 根据调研数据整理并计算 。

对于非有机大米而言 ， 农户利润 加工商利润〉经销商利润 ； 对于非礼品有机米来说 ， 农户利

润 经销商利润 加工商利润 ； 对于有机礼品米而言 ， 则是经销商利润〉农户利润 加工商利润 。

可见 ， 随着产品档次的提高 ，
经销环节利润分配比例越来越高 ， 而加工商和农户所获利润分配比例

越来越低 。

四 ）

“

离端农产品
”

产业链的失衡发展

由上文分析可见 ， 高端农产品产业链存在价格的 最后
一

公里
”

问题 ， 且较之普通农产品更为

严重 ， 加之产业链各环节不平等的成本分摊 ， 导致了产业链的利润分配不均 ， 并 由此带来了种种问

题 ， 导致了整个产业链的失衡发展 。

当前 ， 高端农产品产业链中 ， 农户利润较少 ， 加工商获利有限 ， 产业链中绝大部分利润被经销
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商所占有 。 经销商能够擭取巨额利润 ，

一

方面是因为其经销成本相对较低 ， 另
一

方面是因为销售环

节的定价空间太大 ， 这同样是
“

高端农产品
”

产业链存在价格
“

最后
一

公里
”

问题的主要原因 。

由于利润分配相对较少 、 有机生产劳动强度大 、 生产风险高等原因 ， 农户生产积极性不足 ， 势

必会导致高端农产品的原始供给不足 ， 从而使得销售环节高端农产品供不应求 ， 经销商的定价空间

进
一

步加大 ， 从而价格
“

最后
一

公里
”

问题更加突出 。 高端农产品产业链 最后
一

公里
”

的价格飞

涨、 利润分配的严重失衡 、 农户生产积极性的低下 、 高端农业发展与当地经济发展的背离等现状 ，

均反映了高端农产品产业链发展的严重失衡 ， 失衡的原因主要表现在以下方面 。

农民组织化程度低。 将高端农产品
“

最后
一

公里
”

的利润收入囊中的 ， 是经销商而非种植农

户 ， 这是种植农户缺乏生产积极性的主要原因 ， 也是高端农产品产业链发展失衡的主导原因 。 种植

农户之所以得不到应得的利润 ， 是因为其缺乏组织性 ， 无法与市场进行有效对接 ’ 缺乏讨价还价的

能力 。 高端农产品价值的实现往往需要依靠品牌效应 ’ 品牌建立需要较大成本投入 ， 对于缺乏组织

性的种植农户而言 ， 这些成本投入无疑 己经超出 了其可承受的范围 。 以
“

五常大米
”

产业链中的水

稻种植农户为例 ， 利用农民合作社与加工商议价的农户 少之又少 ， 通过农民合作者与终端市场对接

的农户则基本不存在 。

信息不对称与品牌效应 。 高端农产品的 最后
一

公里
”

被经销商独占的另一大原因是信息不

对称 ， 包括市场信息不对称和产品质量信息不对称 。 首先 ，
经销商是市场行情的信息掌控者 ， 农户

对市场行情几乎
一

无所知 。 笔者发现 ， 当地农户对 五常大米
”

的最终销售去向以及最终销售价格

并不了解 ， 这就导致农户在销售水稻时缺乏议价的动力 ； 其次是产品质量的信息不对称 ， 即消费者

在购买时难以辨明
“

五常大米
”

的真伪 ， 这是阻碍农户进入经销领域的另
一

原因 。 由于经销商能为
“

五常大米
”

打造品牌 ， 故批量销售
“

五常大米
”

的经销商更能取得终端消费者的信任 ， 种植农户

却难以做到这
一

点 。

各环节利益的相互脱离 。 高端农产品产业链的利润集中于经销环节 ， 该环节收益却并没有用

于农业生产 ’ 从而使得该产业链发展得不到销售收益所带来的反馈促进。 以
‘‘

五常大米
”

产业链中

的有机礼品米为例 ’ 生产环节所获利润仅 占整个产业链利润的 剩余 的利润被经销商

瓜分 ， 经销商所擭取的利润很少被应用于产品质量的改进 ， 利润过低导致农户种植积极性太低 ， 生

产环节难以出现技术进步 。

四
、 政策走仪

本文通过对稻米种植农户 、 加工商与经销商的访谈与问卷调查资料 ， 从成本分摊和利润分配角

度对稻米产业链的生产 、 加工和经销环节进行分析 ， 证实 了
“

五常大米
”

产业链存在
“

最后
一

公里
”

问题 ， 发现农民组织化程度低 、 信息不对称 、 各环节利益的相互脱离等原因共同导致了高端农产品

产业链的失衡发展 。 据此 ’ 笔者针对性地提出了三点政策建议 。

首先 ，加大对农民合作社的支持力度 。农民合作社是目前提髙农民组织化程度的有效途径之
一

，

农民合作社提高农户的市场话语权 ， 帮助农户与终端消费市场形成对接 ， 提高农户利润和种粮积极

性 ， 推动农业产业链的 良性发展。

其次 ， 改进农业质量检测的技术和体制 ， 完善市场信息流通机制 。信息不对称是阻碍农户增收 、

降低农户和最终消 费者议价能力的
一

大因素 ， 也是产品造假和 最后
一

公里
”

问题的来源 。 建立可

靠的质量检测体系 ， 降低产品造假的可能性 ， 有助于解决产品质量的信息不对称问题 ， 使农户与终

端消费者直接对接成为可能 。
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最后 ， 进一步推动
“

纵向
一

体化
”

， 引导企业入资农业生产领域 ， 建立大农场雇佣制 。 政府应

当引导企业投资于农业生产领域 ， 建立以企业为龙头的大农场 ， 雇佣当地农户进行生产 ， 形成农业

产业链中生产 、 加工和经销各环节的纵向
一

体化 。 当农民被企业雇佣后 ， 政府还可以通过最低工资

等制度保证农民收入 ， 从而切实维护农民的利益 ， 以稳定的产量与合理的利润分配支撑产业链的 良

性发展 。
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