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Abstract 
Marketing channel efficiency of leafy vegetables was evaluated in this study. The impact factors of 
leafy vegetable marketing channel efficiency were identified, and then its corresponding evalua-
tion index system was constructed. An evaluation model for multi-hierarchy process based on AHP 
was established, and the index weights of various factors were calculated. Meanwhile, on the basis 
of grey evaluation method of triangular whitening weight function, the indexes of various hierar-
chies in different channels were evaluated and the level and comprehensive evaluation value of 
performance of marketing channels efficiency were got. The quantitative evaluation results showed 
that the mode of “Farmers + enterprise (cooperatives)” achieved the highest channel efficiency and 
the mode of “Farmers + Wholesale” achieved the lowest channel efficiency. The mode of “Farmers 
+ Wholesale” is unsuitable for farmers selling leafy vegetables. 
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摘  要 

评价北京农户的叶类蔬菜渠道绩效时，首先建立相应评价指标体系；其次通过层次分析法建立多阶层次

分析模型并计算影响绩效的各因素指标权重，同时基于三角白化权函数的灰色评估方法，评估渠道各层

次指标，得到相应渠道绩效的等级和综合评价值。定量评价结论是：“农户 + 企业或合作社”模式的

渠道绩效最高，其次是“农户 + 产地集贸市场”和“农户 + 产地收购商”。“农户 + 批发市场”模

式的渠道绩效最低，不适于农户进行叶类蔬菜的销售。 
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1. 引言 

蔬菜作为与居民食品需求密切相关的“菜篮子”中的一类重要鲜活农产品，一直在北京农产品生产

供应中占有重要地位。叶类蔬菜因其生长迅速而在北京市场的农产品应急保障供应中占有特殊地位。提

高京郊出产的叶类蔬菜在北京市场的自给率、控制率及合格率(简称“三率”)，已成为北京叶类蔬菜产业

发展的重要战略目标。 
叶类蔬菜的不耐储运和易腐烂特征，使其生产者特别是广大农户面临着高于果类和根茎类蔬菜的市

场销售风险。虽然北京市场来自京郊的叶类蔬菜自给率高于果类及根茎类蔬菜，但在交通日益发达和农

产品大市场、大流通的格局下，北京自产的叶类蔬菜也面临更加复杂的竞争环境。因而，通过提高叶类

蔬菜渠道绩效而提高农户的种菜收益并减低其销售风险，进而提升农户对叶类蔬菜的生产供给积极性，

对提高北京市场叶类蔬菜自给率、渠道控制率并增强其产业发展的内在动力，有着重要的战略意义。 

2. 主要文献回顾 

2.1. 渠道绩效 

针对“渠道绩效”的内涵，各领域学者给出的界定各异：“渠道绩效”最初来源于英文“Channel 
Performance”。美国学者 Robicheaux 和 EI-Ansary (1976)首次从管理角度将渠道绩效定义为渠道成员对

渠道领导者满意或不满意的结果[1]。Gaski 和 Nevin (1985)从社会学角度定义渠道绩效为成员对渠道的贡

献程度，即渠道成员能够协助经销商达成供应商设定目标的程度[2]。Stern 等(1996)从经济角度界定渠道

绩效时，宏观上从成本效益的角度来衡量渠道的服务水平能否满足全体或个别市场区域的需求；微观上

从各渠道成员的财务绩效、各成员对整体渠道的贡献程度、不同渠道绩效的比较等内容进行评估[3]。李

春成等(2007)将渠道绩效定义为厂商通过系统化的手段或措施对其营销渠道系统的效率和效果进行的客

观考核和评价的活动过程，渠道绩效评估对象既可以是渠道系统中某一层级的渠道成员，也可以是整个

渠道系统[4]。胡保玲(2008)从行为导向定义渠道绩效为一个渠道成员针对另一个渠道成员的刺激所表现

出的有助于预定目标实现的反应[5]。综合上述研究，根据叶类蔬菜的实际渠道特征，本文将渠道绩效界

定为：1) 主观上的渠道各成员间的相互合作程度；2) 客观上渠道环境的有效支配和合理利用程度。 

2.2. 渠道绩效评价 

针对渠道绩效评价问题，学者们从不同视角开展了多维探讨。吴利化(2004)用渠道流概念模型来评估

渠道效率[6]；蒋恩尧等(2004)应用中间商模糊评价指标的 DEA 模型评价渠道中间商绩效[7]；赵晓飞等
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(2008)运用熵权模型从农产品渠道竞争视角评价渠道效率[8]；肖亮(2009)采用 AHP 法建立模糊综合评价

模型研究企业营销渠道绩效[9]；李春成(2007)在农产品零售终端绩效评价比较中运用灰靶决策法测算了

城市中产地集贸市场和超市这两种主要农产品营销渠道模式的绩效水平[10]。 
上述研究成果对本文评价叶类蔬菜渠道绩效奠定了良好的借鉴基础，但针对信息不完全的不确定性

系统，进行渠道绩效精细化研究的报道还相对较少。基于此，本研究针对京郊农户所面对的企业(包括合

作社)、产地集贸市场零售、批发市场批发以及代理收购商等不同叶类蔬菜销售渠道，应用灰色层次分析

法评估并比较其渠道绩效：首先对影响渠道绩效的不同层次决策“权”的数值进行计算，建立各指标不

同灰类的权重向量。其次采用三角白化权函数对数据进行定量描述和比较，得出基于农户的叶类蔬菜各

渠道绩效等级和综合量化值，进而为叶类蔬菜营销渠道绩效的深入量化评价奠定基础，以期对叶类蔬菜

生产经营者及宏观管理部门制定和完善有针对性的渠道管理措施，提升京郊叶类蔬菜的“三率”，提供

具有现实意义的参考对策。 

3. 评价指标选取和模型构建方法 

3.1. 确定评价指标体系 

叶类蔬菜因其存在明显的易腐性而对供求对接的时效性要求更高。京郊叶类蔬菜主产区域近 2/3 是

具有一定资产专用性的设施生产，上市时间也多避开 7~9 月的夏淡季，面向农户的渠道绩效，与生产及

销售中的产品生产规模及上市时间、采后处理、运输条件、销售合作对象及合作的稳定性、宏观供求与

竞争、政策环境等因素密切相关。农户选择销售渠道的过程，是寻求产品实现快速销售并降低销售风险，

进而在有限理性条件下追求收益最大化的过程。因此，影响农户渠道选择对象及其渠道绩效的因素，既

包括品牌认证、加工包装程度和销量(经营规模)等反应产品生产经营特征的指标，也包括产品上市销售时

间、渠道合作关系、劳动消耗等生产与交易特性；既要考虑信息服务和交通运输设备等信息流与物流供

求条件，也要兼顾产品供求与竞争程度演变、政策调整以及价格波动和销售风险等宏观环境。同时，菜

农最终选择的销售渠道，不仅受其生产经营的资产专用性和内外环境制约，还与合作交易的不确定性及

交易频率等决定交易费用的其它特性有关。 
据此，本文结合京郊叶类蔬菜生产销售的基本特征，以京郊主产量较大而有代表性的生菜、菠菜、

油菜、快菜等叶类蔬菜为代表，结合实地调研结果，选取影响叶类蔬菜渠道绩效的销售环境、服务水平、

交易特征和产品特征等 4 个一级指标及其下属的 13 个二级指标，构建基于农户的叶类蔬菜营销渠道绩效

评价指标体系(见表 1)。 

3.2. 构建灰层次分析评价模型 

按照灰色层次评价法，将叶类蔬菜营销渠道绩效评价指标体系分为 3 个层次(表 1)来具体量化考察，

用 U 代表目标层指标，Ui 代表 1 级指标层，Uij 代表 2 级指标层。 

3.2.1. 确定各层次评价指标的权重 
按照评估指标体系结构评估时，不同指标对渠道绩效的综合评估结果影响程度不同，需利用层次分

析法对各指标的权重进行分配：在上一层的准则下，采用 l~9 标度法对本层元素进行两两比较，专家按

各自重要程度给予评分，构造判断矩阵，然后用和积法计算各指标权重向量[11]。 

3.2.2. 确定评估样本矩阵 
农户根据各 2 级评价指标，对叶类蔬菜营销效率的评价指标 Uij 给出具体的评分 dijk，求得受评对象

的评价样本矩阵 D。 
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Table 1. The evaluation index for valuing marketing channel performance of leafy vegetables (U) 
表 1. 叶类蔬菜渠道绩效评价指标体系(U) 

1 级指标(Ui) 销售环境 U1 服务水平 U2 交易特征 U3 产品特征 U4 

2 级指标 
(Uij) 

市场竞争 U11 

政府政策 U12 

价格波动 U14 

滞销风险 U15 

交通运输设备 U21 

信息服务 U22 

劳动力耗费 U31 

交易关系稳定性 U32 

合作关系的建立 U33 

销售时间 U34 

销售量 U41 

品牌认证 U42 

加工包装 U43 

 
3.2.3. 确定评价灰类和白化权函数 

确定评价灰类就是确定评价灰类等级、灰数及灰类的白化权函数。根据评价指标评分等级标准，决

定采用 5 个评价灰类。灰类序号为 h， ( )1,2,3,4,5h = 分别表示“差”,“较差”，“中”，“良”，“优”。

白化权函数中的 k 代表第 k 位评价者。其相应的灰数及白化权函数如下[12]： 
第一灰类影响因素(h = 1)，设定灰数 [ ]1 0,1, 2⊗ ∈ ，白化权函数为 1f ： 

( )( )
( ) [ ]

( )( ) ( ) [ ]
( ) [ ]

1

1 0,1

2 1 2,1

0 0,2

x
ijk

x x x
ijk ijk ijk

x
ijk

d

f d d d

d

 ∈

= − ∈

 ∉

 

第二灰类影响因素(h = 2)，设定灰数 [ ]2 0, 2, 4⊗ ∈ ，白化权函数为 2f ： 

( )( )
( ) ( ) [ ]

( )( ) ( ) [ ]
( ) [ ]

2

2 0,2

4 2 2,4

0 0,4

x x
ijk ijk

x x x
ijk ijk ijk

x
ijk

d d

f d d d

d

 ∈

= − ∈

 ∉

 

第三灰类影响因素(h = 3)，设定灰数 [ ]3 0,3,6⊗ ∈ ，白化权函数为 3f ： 

( )( )
( ) ( ) [ ]

( )( ) ( ) [ ]
( ) [ ]

3

3 0,3

6 3 3,6

0 0,6

x x
ijk ijk

x x x
ijk ijk ijk

x
ijk

d d

f d d d

d

 ∈

= − ∈

 ∉

 

第四灰类影响因素(h = 4)，设定灰数 [ ]4 0, 4,8⊗ ∈ ，白化权函数为 4f ： 

( )( )
( ) ( ) [ ]

( )( ) ( ) [ ]
( ) [ ]

4

4 0,4

8 4 4,8

0 0,8

x x
ijk ijk

x x x
ijk ijk ijk

x
ijk

d d

f d d d

d

 ∈

= − ∈

 ∉

 

第五灰类影响因素(h = 5)，设定灰数 [ ]5 0,1, 2⊗ ∈ ，白化权函数为 5f ： 

( )( )
( ) ( ) [ ]

( ) [ ]
( ) [ ]

5

5 0,5

1 5,10

0 0,10

x x
ijk ijk

x x
ijk ijk

x
ijk

d d

f d d

d

 ∈
= ∈


∉

。 

3.2.4. 计算灰色评价系数 
对评价指标 Uijk，第 h 个评价灰类的灰色评价系数记为 ( )x

ijhM ， 
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则有： ( ) ( )( )
1

p
x x

ijh h ijk
k

M f d
=

= ∑ ， [ ]1,k p∈  ( p 为评价者数量) 

对于评价指标 Uij，各个评价灰类的灰色评价系数记为 ( )x
ijM ， 

则有： ( ) ( )
5

1

x x
ij ijh

h
M M

=

= ∑ ， [ ]1,5h∈ 。 

3.2.5. 计算灰色评价权向量及权矩阵 
所有评价指标 Uij 对受评对象第 h 个灰类的灰色评价权，记为 ( )x

ijhq ，则有： ( ) ( ) ( )x x x
ijh ijh ijq M M= . 

各个灰类 ( )1,2,3,4,5h = 的受评对象评价指标 Uij 的灰色评价权向量为 ( )x
ijq ： 

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )( )1 2 3 4 5, , , ,x x x x x x
ij ij ij ij ij ijq q q q q q= ，各个灰类的第 x 个受评对象的 Ui 所属指标 Uij 的灰色评价权矩阵为

( )x
iQ ，

则有： ( )

( )

( )

( )

( ) ( ) ( ) ( ) ( )

( ) ( ) ( ) ( ) ( )

( ) ( ) ( ) ( ) ( )

1 11 12 13 14 15

2 21 22 23 24 25

1 2 3 4 5

x x x x x x
i i i i i i

x x x x x x
x i i i i i i

i

x x x x x x
ij ij ij ij ij ij

q q q q q q

q q q q q q
Q

q q q q q q

   
   
   

= =   
   
   
   

     

。 

3.2.6. 指标 Uij的综合评价 
对指标 Uij 作综合评价，评价结果记为

( )x
iB ， 

则有： ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )( )1 2 3 4 5, , , ,x x x x x x x
i i i i i i i iB A Q b b b b b= ∗ = , 

由 Uij 的综合评价结果
( )x
iB 得到受评对象 Ui 指标对各灰类的灰色评价权系数矩阵 ( )xB ， 

则有： ( )

( )

( )

( )

( ) ( ) ( ) ( ) ( )

( ) ( ) ( ) ( ) ( )

( ) ( ) ( ) ( ) ( )

11 12 13 14 151

21 22 23 24 252

1 2 3 4 55

x x x x xx

x x x x xx
x

x x x x xx
j j j j j

b b b b bB

b b b b bBB

b b b b bB

  
  
  

= =   
  
  

   

    



 

于是，对受评对象的 U 作综合评价，其综合评价结果记为 D， 
则有： ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )( )1 2 3 4 5, , , ,x x x x x xD A B b b b b b= ∗ = 。 

3.2.7. 计算综合评价结果 
根据综合评价结果 D，将各评价灰类等级按“灰水平”赋值，将各评价灰类等级，向量化为

( )1, 2,3,4,5C = ，得到受评对象的综合评价值 R，则有： TR D C= ∗ 。 

4. 实证分析及结果 

4.1. 数据来源 

本研究的调研时段从创新团队开始全面调研的 2012 年 5 月持续到 2013 年 12 月，历时一年多。调研

区域选取“叶类蔬菜产业技术体系北京市创新团队”所属的叶类蔬菜种植面积较多的大兴、通州、顺义、

房山、密云、昌平和怀柔等区县；调研对象以各区县叶类蔬菜主产村的种植户为主。 
由于京郊农户销售叶类蔬菜的渠道以产地收购商地头收购为最多，其次依次销售到较近的产地集贸

市场、企业(包括合作社)和批发市场。因此，调研样本的分配比例与各区县叶类蔬菜种植面积所占比例匹

配，同时兼顾农户选取不同渠道销售产品的比例。样本的确定采取随机抽样与典型调查结合的方式，随

机抽样是到叶类蔬菜主产村随机抽取农户进行问卷调查，典型调查是在各区县综合试验站及农民田间学

校的带领下，对代表性种植户进行集中性问卷调查。调查涉及 15 个乡镇 18 个村共 800 份问卷，最终用
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于数据分析的有效问卷 739 份，问卷有效率为 92.4%。有效问卷来源及农户选择的渠道类型分布见表 2。 

4.2. 渠道绩效评价过程 

根据所选渠道绩效评价模型，对京郊农户叶类蔬菜销售渠道绩效进行如下评价： 

4.2.1. 确定指标权重 
在评价过程中，通过预调研选出主要影响因素，然后请 10 位本领域专家进行评分，用层次分析法确

定评价指标 Ui 和 Uij 的权重。计算结果为： 
一级指标权重为： ( )0.254,0.209,0.303,0.234A = 。 

二级指标权重为： ( )1 0.334,0.304,0.229,0.132A = ， ( )2 0.278,0.714A = ， ( )3 0.176,0.098,0.463,0.262A = ，

( )4 0.5,0.333,0.167A = 。 

4.2.2. 构建评价矩阵 
请实地调研中与企业及合作社有销售合作 131 户菜农，为叶类蔬菜销售过程中各二级评价指标对渠

道绩效的影响程度打分，打分标准按照非常不重要、不重要、一般、比较重要和非常重要 5 个等级划分，

并赋值为 1、2、3、4、5；最后得到评价样本矩阵 D，如下： 

3 4 3 4 3 2 3 4 4 5
4 4 4 3 2 2 2 3 3 4
3 4 5 4 5 4 4 4 4 5
4 4 3 5 5 4 5 4 4 5
5 4 4 5 5 5 5 5 5 5
4 4 4 5 3 4 3 2 4 4
3 4 3 3 3 4 4 5 3 5
4 4 4 5 5 5 5 5 5 5
4 4 5 4 4 4 5 5 4 4
4 4 4 3 4 5 4 4 5 5
5 3 5 2 4 5 4 4 5 5
3 3 5 5 5 5 5 4 5 5
4 4 3 3 3 2 3 3 3 3

D

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 =  
 
 
 
 
 
 
 
 
  



























 

 
Table 2. The distribution of marketing channels in surveyed counties of Beijing suburbs 
表 2. 北京郊区被调研区县的调查样本销售渠道选择分布 

区县 被调查农户数 
选择下列渠道销售产品的农户数 

产地收购商 产地集贸市场 批发市场 企业及合作社 

大兴 121 104 5 2 10 
通州 105 58 28 3 16 
顺义 97 61 20 4 12 

房山 136 75 15 8 38 

密云 116 49 27 7 33 
怀柔 103 53 30 5 15 
昌平 61 39 12 4 6 
合计 739 439 137 33 130 

农户选择的销售渠道类型 
占被调查类型的比例(%) 59.4 18.5 4.5 17.6 
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4.2.3. 计算灰色评价系数 
对评价指标 Uij 计算受评系统属于第 h 个灰类的灰色评价系数 Mijh： 

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )111 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11, 3 4 3 4 3 2 3 4 4 3 0h M f f f f f f f f f f= = + + + + + + + + + + =  

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )112 2 2 2 2 2 2 2 2 2 22, 3 4 3 4 3 2 3 4 4 3 3h M f f f f f f f f f f= = + + + + + + + + + + =  

同理： 1133, 7.667h M= = ； 1144, 8.25h M= = ； 1155, 7h M= =  
市场竞争指标 U11 对于各个评价灰类的总灰色评价值 11 0 3 7.667 8.25 7 25.917M = + + + + = ，同理可得

到其它二级指标对于各个评价灰类的总灰色评价值。 

4.2.4. 计算灰色评价向量及权矩阵 

1111, 0 25.917 0h q= = = ； 1122, 3 25.917 0.116h q= = = ； 1133, 7.667 25.917 0.296h q= = = ； 

1144, 8.25 25.917 0.318h q= = = ； 1155, 7 25.917 0.270h q= = =  
市场竞争指标U11对于各灰类的灰色评价权向量 ( )11 0,0.116,0.296,0.318,0.270q = ，同理可得到其他二

级指标对于各灰类的灰色评价权向量。 

4.2.5. 对指标层 U1，U2，U3，U4作综合评价 

( )

( )

1 1 1

0 0.116 0.296 0.318 0.270
0 0.172 0.294 0.297 0.237

0.254,0.209,0.303,0.234
0 0.021 0.251 0.377 0.351
0 0.021 0.241 0.372 0.366

0,0.051,0.269,0.344,0.310

B A Q

 
 
 = × =
 
 
 

=

 

同理： ( )2 0,0.057,0.252,0.347,0.335B = ； ( )3 0,0.026,0.233,0.347,0.359B = ； 

( )4 0,0.079,0.235,0.358,0.328B =  

4.2.6. 对目标层作综合评价 

( )

( )

0 0.051 0.269 0.344 0.310
0 0.057 0.252 0.347 0.335

0.254,0.209,0.303,0.234
0 0.026 0.233 0.347 0.359
0 0.079 0.235 0.358 0.328

0,0.051,0.247,0.349,0.334

D A B

 
 
 = × =
 
 
 

=

 

4.3. 计算出最终评价结果 

将“农户 + 企业”模式的渠道效率之优劣程度划分为差、较差、中、良、优 5 个评价灰类等级，并

按实际情况赋值；根据评分等级标准和评价灰类，确定 ( )1,2,3,4,5C = 为各评价灰类等级赋值向量；叶类

蔬菜渠道绩效综合评价值 Z 的计算结果如下： 

( )T

1
2

0,0.051,0.247,0.349,0.334 3.9093
4
5

Z D C

 
 
 
 = × = =
 
 
  

企业  

同理，“农户 + 产地集贸市场”、“农户 + 产地收购商”、“农户 + 批发市场”的渠道绩效综合

评价值分别为 Z 产地集贸市场 = 3.598，Z 产地收购商 = 3.510，Z 批发市场 = 3.270 (表 3)。 
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Table 3. The performance evaluation of marketing channels from rural households 
表 3. 基于农户的叶类蔬菜渠道绩效评价结果 

 
农户面对的叶类蔬菜营销渠道 

企业 产地集贸市场 产地收购商 批发市场 
渠道绩效综合评价值 Z 3.909 3.598 3.510 3.270 

评价等级 良 良 良 中 
 
5. 结论及政策含义 

从表 3 的评价结果可见，农户面向企业、产地集贸市场和产地收购商的渠道绩效均处于“良”的水

平，且“农户 + 企业”的绩效值最高(3.909)，其次是“农户 + 产地集贸市场”(3.598)和“农户 + 产地

收购商”(3.510)。绩效值最低且处于“中”的水平，则是“农户 + 批发市场”。 

5.1. 农户通过企业(包括合作社)销售叶类蔬菜的渠道绩效相对最高，农户与企业等利益主体的

收益也因此而提高，该渠道模式是促进叶类蔬菜产业化发展的有效途径 

由于企业的产品经营规模相对较大，产品稳定供应能力、市场声誉以及渠道开拓能力也相对较强，

不但使企业容易通过规模经济降低交易成本，更容易与校企等消费集团、超市以及其他高端零售市场直

接对接而缩短渠道长度(这对不耐贮藏而易腐烂的叶类蔬菜特别重要)，从而赢取价格与利润优势，进而有

效降低农户的销售风险并带动农户增收。京郊叶类蔬菜主产区县的代表性企业及合作社，如通州区“北

京东升方圆农业种植开发有限公司”、房山区“北京泰华芦村种植专业合作社”、“大兴区北京绿福产

销专业合作社”、怀柔区“宝山镇蔬菜产销合作社”、密云县“北京南套里蔬菜种植专业合作社”等等，

在带动农户销售叶类蔬菜的过程中，与北京市龙头企业(如北京天安农业发展有限公司等)合作，利用龙头

企业的已有渠道和品牌优势，为农户取得了明显高于其它途径的渠道绩效。调查表明，京郊有超过 15%
的叶类蔬菜农户将产品销售给合作社及企业龙头，这类农户在生产过程中多数能够按企业或合作社要求

的技术规范执行标准化生产和需求导向的市场化管理，其生产规模、生产品种、生产技术和产品质量一

般比较稳定，有利于合作社及企业树立市场声誉且不断开拓营销渠道的宽度。 
因此，政策上注重扶持能够有效带动农户闯市场的企业及合作社，促进规模型市场主体增强实力，

是提高农户渠道绩效及收益，进而提升其生产供给动力的关键。这是提高北京乃至大都市郊区叶类蔬菜

自给率的主要途径之一。 

5.2. 农户选择通过当地产地集贸市场销售产品，是适应其自身规模产量小而品种多样分散，且

本地没有企业及收购商等实力主体收购的一种灵活选择模式 

产量规模小且品种分散的叶类蔬菜，适于农户用自家的简易运输设备(如小型三轮车等)在就近产地的

产地集贸市场完成快速的批发或零售。该渠道因受到菜农时间、运输工具等制约，主要适于供应品种分

散且每类品种销量较小的情况。调查显示，京郊近 20%叶类蔬菜农户将产品自发销往就近的产地集贸市

场。这种快速销售的短渠道，是农户灵活适应自身产量而降低产品滞销风险并提高渠道绩效的有效途径

之一，也是满足京郊居民自身叶类蔬菜需求的主要供给渠道，该模式下市场这只隐形的“看不见之手”

起到了重要作用，政府这只显性的“看得见之手”，可将主要力量放在创造良好的市场交易条件和有序

监管等交易环境上。 

5.3. 面对产地收购商销售产品虽然是京郊多数农户的传统选择，但降低这类渠道的比例，则是

促进叶类蔬菜产业发展的必然趋势 

“农户 + 产地收购商”的渠道模式，是农户适应自身产量规模中低等水平、生产品种相对集中、当
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地没有企业或合作社带动、自身不具备运输设备以及缺乏渠道开拓能力等情况的一种被动选择。与前来

产区的产地收购商交易，是农户完成鲜活农产品销售的最传统渠道。这种渠道虽然有销售灵活、省时省

运输设备等优势，但明显存在收购商停止收购的滞销风险，以及农户被动接受收购商定价等弊端。因而，

在渠道绩效达到“良”水平的三类渠道中，“农户 + 产地收购商”模式的渠道绩效相对最低。虽然京郊

将近 60%的叶类蔬菜生产经营者习惯等待产地收购商前来产地收购，但是若要有效提升叶类蔬菜农户的

生产经营收益，进而提升产品对首都市场“自给率”的贡献，有效缩小农户面对产地收购商渠道的比例

是产业发展的必然趋势。因而，通过培育企业及合作社等市场主体，来提高叶类蔬菜生产销售的组织化

程度，并保证农户有效参与其中而获取相应利润，是当前及今后相当一段时期提高叶类蔬菜渠道“控制

率”的重要途径。 

5.4. 绩效值相对最低且处于“中”水平的“农户 + 批发市场”渠道，不适于京郊自产叶类蔬

菜实现快速销售 

农户将产品运销到一级批发市场，再通过批发市场进行二级批发而转入零售，无疑会因增加渠道长

度而增加产品损耗和销售风险，并挤压产品的盈利空间。理论和实践证明，与果类蔬菜和根茎类蔬菜相

比，叶类蔬菜因具有明显的易腐和不耐贮运特性，销售中与批发市场合作的长渠道策略很少被采用。实

地调研表明，具有一定产量规模的农户及其相互联合，通过批发销售产品时，多选择接近产地的批发市

场。只有不足 5%京郊农户及其自产的叶类蔬菜，到接近消费地的大型批发市场(如新发地、岳各庄、八

里桥和水屯等)销售。 

6. 研究局限讨论 

本文在建立评估指标体系的基础上，应用灰色层次评价模型，对京郊叶类蔬菜生产经营农户所面对

的主要销售渠道给予了绩效评估。虽然灰层次分析法能够实现量化评估叶类蔬菜的渠道绩效，其评价结

果在指导实践中也具有重要的参考价值，但也存在一定欠缺，主要表现在：一是评估中没有结合渠道结

构、渠道成员行为以及渠道组合策略等影响渠道绩效的因素进行全面分析；二是绩效分析只截取了直接

面对农户的部分，没有针对不同渠道模式的整条渠道长度(如消费者评价)进行营销绩效的全面评估和比较。

三是因不同实力的企业或合作社渠道开拓能力不同，与其合作的下游客户类型也各不相同，导致企业或

合作社的营销绩效会因与超市、集团消费或高端需求配送等不同下游客户合作而异。本文没有进一步针

对影响不同实力企业渠道绩效的因素分类细化分析。因而，在后续的深入研究中，横向上需要进一步全

面考量影响渠道绩效的多层面因素，纵向上需要关注不同类型的全渠道成员，节点上有待立足于企业及

合作社等主要销售主体，细化评估和比较不同实力主体与不同下游客户合作的渠道绩效，最终给出可操

作性和针对性越来越强的参考对策。 
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