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一、引 言

近年来，尤其是《中华人民共和国农民

专业合作社法》颁布以来，我国农民专业合

作社蓬勃发展，方兴未艾。 现有文献中，刘

登高（2005）从历史的角度阐述了合作社的

发展变迁及新旧合作社的区别； 黄祖辉等

（2002）介绍了国内外合作社的发展现状及

实践经验；傅晨（2004）从规范的视角研究

了合作社的定义、性质、原则、功能、组织结

构及运行机制； 郭红东 （2005）、 孙亚范

（2003）则以实证的方法研究了我国农民专

业合作组织发展的影响因素、 农户参与专

业合作经济组织的意愿和行业等。 笔者认

为， 农民专业合作社作为农业产业化发展

到一定阶段后， 为满足农民的共同需求而

发展起来的合作组织，所提供的产品（和服

务）具有明显的公共性，亦属于公共经济学

的研究范畴，但在众多相关研究中，以公共

经济学为视角的文献却如凤毛麟角。

Samuelson（1954）以后 ，非排他性和

非竞争性被作为公共品的特征确定下

来。 然而并非所有的公共品都具有完全

的非排他性和完全的非竞争性 ， 以公共

品和私人品为原点 ， 以排他性和竞争性

为坐标轴的二维空间内存在着更多的准

公共品。 俱乐部产品是准公共品的一类，

受益上排他 ，消费上部分竞争，具有一定

的 公 共 性 （Buchanan,1965）。 Buchanan

（1965），Tiebout（1956）和 Olson（1965）对俱

乐部理论的产生和发展做出了巨大贡献。

McGuire（1974），Berglas（1976, 1997），San-

dler and Tschirhart （1980, 1997），Sterbenz

and Sandler (1992) 等对之进行了充实完

善。

本文以公共经济学视角， 分析农民专

业合作社及其提供的产品（和服务）的“俱

乐部产品”性质，探讨中国农民专业合作社

有效供给“俱乐部产品”的经济效应。

二、农民专业合作社与其产品（和服务）：

“俱乐部”与“俱乐部产品”

根据 《中华人民共和国农民专业合作

社法》的界定，农民专业合作社“是在农村

家庭承包经营基础上， 同类农产品的生产

经营者或者同类农业生产经营服务的提供

者、利用者，自愿联合、民主管理的互助性

经济组织”。 其主要业务是向社员提供“农

业生产资料的购买，农产品的销售、加工、

运输、 贮藏以及与农业生产经营有关的技

术、信息等服务” ①。笔者认为，农民专业合

作社是农民出于生产经营上共同的或相似

的需求， 自发组成的一种内部成员之间地

位平等、资源共享、互助合作、具有非竞争

性关系， 并且排斥非合作社成员享受合作

社提供的产品（和服务）、分享收益的一种

合作组织，是一个典型的“俱乐部”。该俱乐

部具有如下特征：

第一，成员同质性。受自然条件和社会

发展等因素的影响， 我国农村地区呈现出

明显的区域特征。 同一区域内的农民一般

具有文化相同、血缘相近、思维习惯相似和

联系密切等特点， 在生产生活方式等诸方

面表现出较大的一致性； 根据国家的土地

政策， 一定区域内的农民所拥有的土地面

积基本相同， 不同农户之间所掌握的物质

资本也相差不大， 加之基本从事相同或相

似的农业生产， 可以认为一定区域内中国

农民群体具有同质性特征。 同质性使得农

民对农业生产环境、 生产技术和生产资料

的需求更多地表现出一致性特征， 原本单

个农民需要自行解决的各种生产问题就成

为全体农民都需要面对和解决的共同问
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题。 同时， 也只有存在一致性需求的情况

下， 农民联合起来才能充分发挥规模经济

效应，降低交易成本，实现合作盈余的最大

化。因此，同质性不仅是农民专业合作社能

够成立的前提条件， 更是其发挥规模经济

效应，有效供给“俱乐部产品”的前提条件。

McGuire（1974）和 Berglas（1976）的研究也

都指出内部存在异质性的社区不是最有效

的，同质性（禀赋、偏好相同）是俱乐部有效

性的重要前提。

第二，成员间信息对称。从中国目前农

村的现实来看， 农业生产的同质性可以在

很大程度上降低农民之间的信息不对称；

而长期的聚居生活模式， 又使中国农村具

有明显的“熟人社会”特征，村民之间基于

长期的共同生活而逐渐积累起相互间的信

任， 从而也提高了相互之间信息对称的程

度； 且合作社的主要管理人员通常由农村

能人或村干部担当， 社员与代理人相互了

解。信息对称便于农民之间相互监督，防止

道德风险，减少“免费搭车”，保证合作的持

续性。 信息对称使得农民能真实表达自己

的需求，从而可以减少信息的扭曲，保证最

终有效需求汇总的有效性， 进而有助于实

现农民专业合作社对俱乐部产品的有效供

给。信息对称也便于农民对合作社，特别是

社员对管理者进行直接有效的监督， 有助

于减少“委托代理”问题。

第三，排他成本低。虽然现实中农民专

业合作社并非完全没有排他成本， 但由于

社员资格明确、合作社信息对称，社员与非

社员身份容易区分，合作社提供的产品（和

服务），如原材料采购、产品销售、合作社内

部的技术指导等效益的外溢性较小， 将非

社员排除在合作社供给的产品（和服务）消

费之外的成本较低。因此，可以认为农民专

业合作社排他成本低， 即容易实现有效的

排他。

农民专业合作社作为一种俱乐部所提

供的产品（和服务）具有如下经济学特征：

其一，公共性。 随着农业市场化、国际

化和产业化的发展， 单个农民面临的市场

风险和技术风险越来越大， 但抵御能力不

足， 在原材料采购和农产品销售市场中的

谈判能力有限，妨碍了农民收入的增加。因

此，在那些生产相同农产品的区域，越来越

多的农民逐渐意识到应改变单个谈判的方

式， 联合起来进行共同的采购、 生产和销

售。由此形成了对于生产资料采购、产品销

售以及技术和信息服务的共同需求， 农民

专业合作社提供的服务正是契合了农民的

共同需求。

其二，非竞争性。 一旦这些产品（和服

务）经由农民专业合作社提供出来，其对内

部社员而言就是非竞争的，即“跨越门槛”

的每位社员都可以平等地消费这些产品

（和服务）。虽然随着社员人数的增加，社员

之间的消费可能会存在竞争关系， 但由于

现实中农民专业合作社的规模往往有限，

社员人数一般保持在拥挤点以下，因此，通

常来说，社员对“俱乐部产品”的消费是非

竞争的。

其三，排他性。 合作社提供产品（和服

务） 不是纯公共品， 而是具有一定的排他

性，主要表现为受益者排他和价格排他。一

方面，合作社提供的产品（和服务）主要是

针对本社社员， 由于在技术上区分社员与

非社员的成本较低，这些产品（和服务）能

以较低的成本将希望免费搭车的非社员排

除在外，因此，对本社社员而言，这些“俱乐

部产品”是排他的。 另一方面，农民专业合

作社提供的这些产品（和服务）需要进行成

本补偿，一般情况下不可能免费提供，而需

要社员支付一定的价格购买 （表现为收取

门槛式定额会员费或按服务量收费），不支

付者不能享用这些产品（和服务）。

农民专业合作社向社员提供的产品

（和服务）旨在满足社员的共同需求，对内

具有非竞争性，对外则具有排他性，属于典

型的“俱乐部产品”。

三、农民专业合作社供给“俱乐部产品”

的经济效应

从理性角度看， 农民之所以放弃传统

的单独作业模式，加入农民专业合作社，消

费农民专业合作社提供的 “俱乐部产品”，

其根本原因在于农民专业合作社可以带来

单独行动不可能产生的规模经济效应———

“合作盈余”，即合作收益（或效用）大于单

独行动收益（或效用）的总和，U＞
n

i=1
Σui ，其

中 n 为农户数量，U 为 n 个农户合作时的

总效用，ui 为不加入合作社时农户 i 的个

人效用。

笔者以以 Buchanan（1965）和 McGuire

（1974）的俱乐部产品模型为基础来分析农

民专业合作社的规模经济效应。 考虑作为

计价商品的私人品 y 和农民专业合作社提

供的俱乐部产品 x 两种产品的情况。社员 i

的最大化的个人效用方程由他所消费的私

人品、 俱乐部产品和限制条件共同决定，

即， Max
(x,y,n)

u(x,y);s.t.I= y+[C(x,n)-S(n)]/n ;

n=1,2,…,n; n 为合作社社员总数。

由农民专业合作社的规模经济效应所

带来的“合作盈余”主要体现为社员个人成

本降低和收入增加两个方面， 即公式中[C

(x,n)-S(n)]/n 的降低和 I 的提高。其中，前者

主要来源于合作后总成本节省、 成本分摊

和政府扶持， 后者则来源于销售和谈判能

力提高、品牌效应和包销策略等。

（一）成本降低。

合作社成立节省总成本。 合作社对总

成本的影响是双向的。一方面，合作社成立

后， 一些之前由农户个人做出的决策需要

集体协商，这可能会导致协调成本、决策成

本等的增加； 但另一方面， 合作社统一采

购、统一生产、统一谈判、统一销售，又可带

来采购成本、生产成本、销售成本以及谈判

成本、交通成本等交易成本的降低。由于合
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作社内部成员高度的同质性和信息对称

性， 成员之间可以比较顺畅地进行协调与

沟通，前者成本的增加可以基本忽略不计，

因此，总体看来，成立合作社后成本的节约

大于增加。 以 C=C(x,n)表示总成本，它是俱

乐部产品规模（x）、合作社社员规模（n）的

增函数。 合作的总成本小于不加入合作社

时社员个人成本（c）之和，即 C＜∑ci=nc。

成本分摊降低社员个人成本。 合作社

的总成本相对于个人成本而言无疑是高

的，但社员规模将这一成本摊薄，落实在每

个成员身上的成本相对于未入社前是降低

的。假设成本均摊，对公式 C＜∑ci=nc 进行

变形，可得 C(x,n)/n＜c，即社员分摊的成本

小于入社前农民个人承担的成本。 同时注

意到 C(x,n)/n 是 n 的减函数 ，即在达到拥

挤点之前，合作社规模越大，其社员分担的

成本越小；达到拥挤点后，则成员规模的扩

大所带来的分摊成本的好处不能弥补规模

扩大所造成的拥挤成本的上升。②由于现实

中农民专业合作社一般都限定在某一村庄

或局部地区以内，规模普遍偏小，尚未达到

拥挤点，因此，农民加入合作社可以充分享

受合作社在提供“俱乐部产品”上由规模扩

大所带来的成本降低的优势， 从而获得规

模效益。

其三，政府扶持也会降低总成本。出于

扶持农业发展、增加农民收入的考虑，在农

民合作社成立并达到一定规模后， 政府往

往给予一定的资金或政策扶持。一般而言，

合作社规模越大，受益面越广，争取到的扶

持金额越多，即补贴（S）是社员规模（n）的

增函数。 假设合作社从政府得到现金补贴

S，则合作社的成本降低，变为[C(x,n)-S(n)]，

有 [C(x,n)-S(n)]＜C＜∑ci =nc，变形后可得 [C

(x,n)-S(n)]/n＜c。 政府补贴使社员承担的成

本进一步降低， 这是分散的农民个人不能

享受到的特殊优惠。

（二）收入增加。

议价优势。合作社拓宽了销售渠道，提

高了谈判能力。 以往农民个人受知识水平

和信息不对称的限制，销售渠道有限，且单

个农户生产规模小， 与购买者相比谈判能

力较低，在议价方面处于被动地位。农民加

入合作社后，个人小规模、分散的销售转变

为合作社大规模、统一的销售，形成了一个

比单个农民更有实力和谈判能力的组织。

合作社可利用统一销售的规模优势， 拓宽

更广的销售渠道，提高谈判能力，争取更有

利的价格，使农民从中获益。

品牌效应。 当前开放式的农业大田生

产模式排他成本低，十分容易模仿，因此，

合作社成立前， 由于无法有效解决外部性

问题， 即使部分农民因生产某种农产品获

益，也不愿去注册商标或品牌。合作社的成

立可以将少数人的优势迅速扩大到整个合

作社内部，实现外部性的内部化。由于统一

生产、统一管理、统一技术标准，生产出的

农产品在形成一定规模的同时可以达到相

对统一的品质水平， 可以进行农产品认证

或注册商标、品牌。通过认证或注册品牌可

以提高产品的美誉度， 进一步提升合作社

的市场谈判能力，大幅提高产品价格，扩大

市场份额 ， 增加合作社收益和社员收入

（I）。收益（收入）的增加又反过来激励了社

员的积极性， 有助于生产规模的扩大和品

质的提升。随着时间的推移，品牌效应使得

合作社的发展具有了良性循环的特征和效

果。

包销策略。 合作社包销能够抚平市场

波动，降低风险，使社员收入更加稳定。 有

些合作社对内以包销的方式购买农民手中

的农产品，然后统一对外销售。对于社员而

言，由于包销价格相对固定，因此不论市场

供求状况如何，他们的收入都有保障。

综上， 当作为理性经济人的农民选择

是否加入合作社时， 他们所看重的是合作

社能否为自己带来更多的收益，即“合作盈

余”。 由于农民专业合作社整合了内部优

势， 形成了规模， 这就带来了规模经济效

应。对农民而言，规模经济效应降低了他们

的成本和风险，增加了他们的收入和盈余，

是吸引他们入社的主要原因。

四、结 论

本文专注于公共经济学的研究视角，

将农民专业合作社定位为“俱乐部”，其提

供的产品（和服务）定位为“俱乐部产品”，

着重分析了农民专业合作社有效供给 “俱

乐部产品”的经济效应。与农民的单独作业

模式相比， 农民专业合作社可以产生规模

经济效应———“合作盈余”， 即合作的收益

会大于单独行动收益的总和。 这种合作盈

余主要表现在成本降低和收入增加两个方

面。
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① 《中华人民共和国农民专业合作社法》（以下

简称《合作社法》）第一章第二条。

② 这实际上也就决定了合作社的规模不可能

无限扩大。
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