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摘  要 

土地资源禀赋作为农业生产的异质性核心要素，其多维分异决定农产品供给的本质特征，也是农产品电

商构建差异化竞争优势的关键依托。本文将土地资源禀赋划分为自然、生产、区位三个维度，以资源基

础理论、市场细分理论与4P营销理论为支撑，系统解析土地资源禀赋差异通过原产地效应与产品特性影

响农产品电商营销的内在机制，识别当前实践中存在的价值挖掘不足、渠道适配失衡、品牌协同薄弱、

传播同质化等问题，从价值重塑、渠道整合、品牌共建、传播精准化四个维度构建针对性营销策略体系，

旨在为农产品电商依托禀赋差异提升市场竞争力、推动农业产业数字化转型提供理论参考与实践指引。 
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Abstract 
Land resource endowment, as the core heterogeneous factor in agricultural production, determines the 
essential characteristics of agricultural product supply through its multidimensional differentiation. 
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It also serves as the key foundation for agricultural e-commerce to build differentiated competitive 
advantages. This paper categorizes land resource endowment into three dimensions: natural, pro-
ductive, and locational. Drawing upon resource-based theory, market segmentation theory, and 
the 4Ps of marketing, it systematically analyzes the internal mechanisms through which variations 
in land resource endowment influence agricultural e-commerce marketing via origin effects and 
product characteristics. It identifies existing issues in current practices, including insufficient 
value extraction, imbalanced channel adaptation, weak brand synergy, and homogenized commu-
nication. It constructs a targeted marketing strategy system across four dimensions—value re-
shaping, channel integration, co-branding, and precision communication. This aims to provide the-
oretical reference and practical guidance for agricultural e-commerce to enhance market compet-
itiveness and drive digital transformation in the agricultural industry by leveraging endowment 
differences. 
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1. 引言 

数字技术的普及推动农产品电商成为连接农业生产端与消费端的核心纽带，其营销效能直接决定区

域农业价值的实现效率与农民增收水平。我国土地资源呈现显著地域分异，地形、土壤、气候等自然要

素与地块规模、基础设施等经济社会要素的组合差异，形成多元化农业生产格局，造就农产品在种类、

品质、供给效率上的本质区别[1]。这种由禀赋差异形成的农产品差异化特征，既是电商营销的核心价值

原点，也是突破同质化竞争的关键抓手。 
当前，多数农产品电商营销仍处于粗放式发展阶段，未能充分激活土地资源禀赋差异的营销价值：或

忽视禀赋差异导致产品定位模糊，或渠道选择与禀赋型农产品特性脱节，或传播内容未凸显禀赋价值，最

终造成营销资源浪费与市场转化低效。因此，本研究通过构建一个整合宏观、中观与微观视角的“资源–

市场–策略”理论框架。首先，在宏观层面，以资源基础理论识别土地资源禀赋作为区域核心异质性资源

的战略价值；其次，在中观层面，运用市场细分理论将资源差异引致的供给侧分异与消费端的不同需求子

市场进行精准对接；最后，在微观操作层面，依托 4P 营销理论将前述差异转化为具体可执行的营销组合

策略。这一跨层次的整合框架，系统性地揭示了“禀赋差异→产品特性→营销策略”的传导机制，为理解

与优化农产品电商营销提供了完整的分析工具。不仅能丰富农产品电商营销理论体系的内涵，更能为区域

农业依托资源优势提质增效、助力乡村产业振兴提供实践路径，具备重要的理论价值与现实意义。 

2. 理论基础 

2.1. 资源基础理论 

资源基础理论的核心观点是：企业或区域的竞争优势源于其拥有的异质性资源，即具备稀缺性、难

以模仿性、不可替代性且能有效转化的资源。该理论强调，需通过识别、整合与转化异质性资源，将其

转化为可持续的市场竞争优势[2]。土地资源禀赋差异正是区域农产品的核心异质性资源。不同区域的土

壤成分、气候条件等禀赋要素具有天然稀缺性与空间不可复制性，其差异直接造就农产品的差异化品质
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与品类特征，构成农产品电商营销的“价值基石”。农产品电商营销策略的本质是将土地资源禀赋差异

带来的“产品差异化优势”转化为“市场竞争优势”，避免因忽视禀赋差异导致的同质化营销困境。 

2.2. 市场细分理论 

市场细分理论由温德尔·史密斯提出，核心是依据消费者需求、购买行为、消费偏好等差异，将整

体市场划分为若干具有相似需求特征的子市场，进而选择目标市场并制定针对性策略。市场细分理论主

张依据消费者需求或产品特征将市场划分为不同细分群体，以制定差异化策略[3]。土地资源禀赋差异导

致农产品在品类、品质、成本上存在显著分异，这种“产品端差异”可视为市场细分的天然依据——电

商运营主体可基于禀赋特征界定目标市场，进而匹配对应的营销组合，提升策略精准度。 

2.3. 4P 营销理论 

4P 营销理论由麦卡锡于 1960 年提出，涵盖产品(Product)、价格(Price)、渠道(Place)、促销(Promotion)
四大要素，该理论从企业可控要素出发，强调通过优化营销组合来满足市场需求[4]。土地资源禀赋的差

异直接决定农产品的核心价值，从而驱动了 4P 营销组合的差异化配置，形成“禀赋-4P”协同的营销体

系。例如，自然禀赋决定了“产品”的品类选择，而生产禀赋则影响“价格”和“渠道”的选择。4P 理

论为营销策略优化路径提供了直接的构建维度。 

2.4. 原产地效应和风土理论 

原产地效应理论指出，产品的产地信息会系统性地影响消费者对其品质、价值与购买意愿的评价与

决策[5]。对于农产品而言，其“原产地”价值的核心载体正是土地资源禀赋。“风土”概念则进一步深

化了这一认知，它强调特定地理区域的土壤、气候、地形等自然要素及人文传统共同赋予农产品的不可

复制的独特个性[6]。而地理标志制度则是将“风土”价值法律化与品牌化的市场实践。这三者共同构成

了本研究的价值认知理论基础，表明土地禀赋差异不仅是生产的物理基础，更是构建消费者心智中产品

差异化形象的核心认知资产。 

3. 土地资源禀赋差异的核心维度解析 

土地资源禀赋是指特定区域内土地在自然属性、生产能力及空间区位上的先天与后天特征总和，是

区域农业生产的基础条件，其核心维度可从自然、生产、区位三个层面展开[7] [8]。土地资源禀赋差异通

过塑造农产品的“差异化属性”，从根本上影响农产品电商营销的核心要素，各维度的特征直接决定农

产品的生产属性与市场适配性： 

3.1. 自然禀赋维度 

自然禀赋是土地资源最基础的先天特征，主要包括气候条件、土壤属性与地形特征，三者共同决定

农产品的品类选择、品质水平与产量稳定性： 
(1) 气候条件：温度、降水、光照等气候要素决定区域适宜种植的农产品种类，同时影响农产品的成

熟周期与品质； 
(2) 土壤属性：土壤肥力、酸碱度、有机质含量等决定农产品的营养成分与安全性，同时影响农产品

的产量上限； 
(3) 地形特征：平原、山地、丘陵等地形差异影响农业生产的机械化程度，进而间接影响农产品的标

准化水平与成本结构。 
自然禀赋的不可替代性与区域独占性，使农产品形成“品类独特性”或“品质稀缺性”，成为电商营销
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中产品差异化定位的核心依据。因此，自然禀赋的不可替代性与区域独占性，是农产品形成“品类独特性”

与“品质稀缺性”的根源，这也为后续通过原产地效应与风土叙事进行价值传播提供了客观的物质基础。 

3.2. 生产禀赋维度 

生产禀赋是土地资源在后天开发中形成的生产特征，聚焦于土地的经营规模与集约化程度，直接影

响农产品的成本效率与标准化水平： 
(1) 经营规模：土地经营面积的大小决定农产品的产量规模——大规模经营可通过批量采购、机械化

作业降低单位生产成本，形成“成本优势”；小规模经营则难以实现规模效应，但更易聚焦精细化管理，

形成“特色优势”； 
(2) 集约化程度：化肥农药使用量、灌溉技术、科技投入等集约化指标决定农产品的生产效率与品质

稳定性——高集约化生产可通过标准化流程提升农产品品质一致性，适合大规模电商分销；低集约化生

产则易出现品质波动，但更符合“原生态”消费需求，适合小众化营销。 
生产禀赋的差异使农产品呈现“成本分层”与“标准化分层”，直接驱动电商营销中价格策略与渠

道策略的差异化选择。 

3.3. 区位禀赋维度 

区位禀赋是土地资源的空间特征，核心在于区域与消费市场的空间关联及流通便利性，直接影响农

产品的物流成本与新鲜度： 
(1) 空间距离：与核心消费市场(如一二线城市)的距离决定农产品的运输时长——近域区位可缩短运

输时间，降低新鲜度损耗；远域区位则需更长运输周期，对冷链物流依赖度更高； 
(2) 交通便利性：公路、铁路、港口等交通基础设施的完善程度决定农产品的流通效率——交通便利

区域可降低物流成本，提升产品价格竞争力；交通不便区域则需承担更高物流成本，需通过营销方式创

新抵消成本劣势。 
区位禀赋的差异使农产品面临“流通效率分层”与“新鲜度分层”，驱动电商营销中促销策略与物

流配套的差异化适配。 

4. 土地资源禀赋差异对农产品电商营销的影响机制 

土地资源禀赋的三大维度通过不同路径，分别对农产品电商的产品、价格、渠道、促销策略产生驱

动作用，形成“禀赋差异–产品特性–营销响应”的传导逻辑： 

4.1. 自然禀赋差异决定农产品电商的价值定位 

自然禀赋是农产品电商价值定位的核心决定因素，其涵盖的土壤成分、气候条件、地形特征、水文

状况与生态环境等要素的差异，直接塑造农产品的品质特性与稀缺属性：土壤肥力、光照时长等禀赋条

件决定农产品核心品质等级，构成“品质溢价”的价值基础；特定区域独有的禀赋特征赋予农产品不可

复制的生态或文化价值，形成差异化市场定位[9]。这种由自然禀赋差异转化的农产品特性差异，界定了

农产品电商的目标客群层级与市场竞争赛道，从根源上决定了电商营销的价值锚点，避免陷入低价同质

化竞争，为农产品电商构建独特价值标签与可持续竞争优势提供底层支撑。 

4.2. 生产禀赋差异影响农产品电商的价格和渠道选择 

生产禀赋通过塑造农产品的供给规模、生产效率与成本结构，直接影响农产品电商的价格制定与渠

道选择逻辑。从价格维度看，生产禀赋中的地形平整度、耕地连片度决定农产品种植的规模化程度，连
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片平原等适宜规模化种植的禀赋可降低单位生产成本，支撑电商平台的大众化定价；而山地、丘陵等分

散型生产禀赋则提升种植与采收成本，叠加特色品种的稀缺性，推动农产品向中高端定价倾斜。从渠道

选择维度看，规模化生产禀赋下的农产品产量稳定、耐存储性强，更适配综合电商平台、B2B 大宗电商

等长链渠道，依托规模效应降低流通成本；分散型生产禀赋对应的小批量、特色化农产品，因保鲜要求

高、目标客群精准，更适合通过社区团购、直播电商、私域流量等短链或垂直渠道触达消费者，减少中

间环节损耗与资源浪费，实现生产禀赋特性与电商渠道的高效适配[10]。 

4.3. 区位禀赋差异支撑农产品电商的促销与渠道策略 

区位禀赋通过影响农产品的流通效率、市场辐射范围与消费触达场景，为农产品电商的促销设计与

渠道策略提供核心支撑。从促销维度看，区位禀赋中的交通枢纽优势可缩短流通时效、降低物流成本，

为电商平台开展“满减包邮”“限时达”等促销活动提供成本空间；而毗邻城市消费市场的区位条件，能

依托短距离配送优势设计“当日鲜达”“社区团购秒杀”等场景化促销，强化消费体验。从渠道策略维度

看，交通便利、物流基础设施完善的区位禀赋，适配综合电商平台、即时零售等覆盖广、周转快的渠道，

实现农产品规模化辐射；而地处偏远但生态特色显著的区位，可依托“产地直供”标签，通过私域流量、

垂直电商等精准渠道传递稀缺价值，减少中间环节；此外，沿边区位的跨境贸易优势，还能支撑农产品

电商拓展跨境电商渠道，通过“关税优惠”“跨境直邮”等促销策略打开国际市场，形成区位禀赋与电商

促销、渠道的协同适配[11]。 

5. 基于土地资源禀赋差异的农产品电商营销现存问题 

当前，基于土地资源禀赋差异的农产品电商营销尚未形成系统性体系，在实践中暴露出价值挖掘、

渠道适配、品牌构建、传播内容等环节的结构性问题，制约了营销效能的提升： 

5.1. 禀赋价值挖掘不足，产品定位模糊 

当前，多数农产品电商对土地资源禀赋差异的价值挖掘仍停留在表层的“产地告知”层面，仅简单

标注农产品的产出区域，却未能深入解析土壤成分、气候条件、水文特征等土地资源禀赋与营养成分、

口感风味、安全属性等农产品品质之间的内在关联，导致产品卖点始终处于模糊状态，难以让消费者感

知到农产品的独特价值。一方面，电商平台未能将土地资源禀赋差异转化为清晰、可感知的价值标签，

既未通过科学数据量化禀赋优势，也未将抽象的禀赋特征转化为消费者易懂的品质表述，使得禀赋差异

无法成为吸引消费者的核心抓手；另一方面，部分电商平台缺乏对自身土地资源禀赋的理性认知，盲目

跟风市场热门定位，忽视区域禀赋的独特优势，无论是平原地区的规模化农产品，还是山地的特色农产

品，均倾向于套用“有机”“绿色”等通用标签，最终导致不同区域、不同禀赋条件下产出的农产品在市

场定位上高度同质化，无法通过价值差异精准触达并吸引目标客群，既浪费了土地资源禀赋的潜在价值，

也使农产品陷入低价竞争的困境，制约了电商营销效能的提升[12]。 

5.2. 渠道与禀赋特性错配，流通效率低下 

部分农产品电商尚未建立基于土地资源禀赋差异的渠道适配意识，在渠道选择上多凭经验或盲目跟

风，与禀赋型农产品的核心特性严重脱节，直接制约流通效率与营销效益。一方面，对于依托平原等禀

赋形成的耐存储、规模化农产品，本可通过低流通成本的长链渠道实现高效分销，却错配选择即时零售

等高频高成本渠道，不仅推高仓储、配送等营销成本，甚至导致成本超出产品市场溢价，陷入“卖得越

多、利润越低”的困境；另一方面，针对山地、高原等禀赋产出的保鲜要求高、保质期短的特色农产品，

未选择能缩短流通链路的短链渠道，反而依赖传统电商长链渠道，冗长的流通环节大幅提升产品损耗率，
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既让消费者收到品质受损的产品，损害消费体验与复购意愿，也因损耗压缩利润空间[13]。此外，各类渠

道间缺乏协同机制，长链与短链渠道各自为战，未能形成优势互补的渠道格局，进一步降低整体流通效

率，难以充分释放禀赋型农产品的市场价值。 

5.3. 禀赋型品牌构建薄弱，协同性不足 

基于土地资源禀赋差异的农产品品牌建设，普遍存在“三重三轻”的结构性问题，严重制约品牌价

值的释放与信任体系的构建。其一，重地理标志申请、轻品牌运营，许多地区虽积极申报地理标志以绑

定禀赋优势，但获批后仅将其作为“贴标签”的工具，未通过电商场景深入挖掘并传播其背后的“风土”

故事，无法激活原产地效应本应带来的品牌溢价[6]，导致地理标志沦为“空壳标签”。其二，重区域公

共品牌打造、轻企业品牌培育，过度聚焦区域公共品牌建设，却忽视企业品牌的差异化发展，不仅造成

品牌所有权模糊，更使企业缺乏维护品牌的动力与责任，易引发以次充好的“劣币驱逐良币”乱象[12]。
其三，重品牌宣传、轻品质溯源，宣传中多强调“禀赋优势”的概念化表述，却未搭建可追溯的品质验证

体系，消费者无法核实“禀赋–品质”的真实性，难以建立长期品牌信任。 

5.4. 传播内容同质化，禀赋价值传递低效 

在农产品电商的营销传播环节，多数平台未能围绕土地资源禀赋差异设计差异化内容，导致传播始

终浮于表面，难以传达“禀赋决定品质”的核心价值，传播效果显著薄弱。这些平台的传播内容多聚焦

产品外观、价格等表层信息，既不深入解读土壤肥力、昼夜温差等禀赋要素对农产品口感、营养的具体

影响，也不传递“特定禀赋造就独特品质”的内在关联，无法让消费者真切感知农产品的差异化价值，

难以强化对产品品质的信任。 

6. 基于土地资源禀赋差异的农产品电商营销策略体系 

针对上述问题，以“释放禀赋差异价值、提升营销精准性与协同性”为核心，从价值重塑、渠道整

合、品牌共建、传播精准化四个维度，构建系统性营销策略体系： 

6.1. 价值重塑策略：深化禀赋价值挖掘，明确产品定位 

6.1.1. 量化农产品禀赋价值 
可联合农业科研机构，依托其技术与数据优势，系统采集不同区域土壤成分、气候指标、水文特征

等土地资源禀赋数据，同步检测对应农产品的营养成分、口感指标、安全属性等品质参数，构建二者间

的量化关联模型，将“土壤富硒”“光照充足”等抽象禀赋优势，转化为“硒含量 XX 毫克/100 克”“糖

度 XX 度”等具象品质参数，为农产品定位提供科学依据，进而形成独特的差异化价值标签。 

6.1.2. 推动禀赋型产品价值升级 
基于不同区域土地资源禀赋的核心差异，针对性推动农产品从单一初级形态向多元化高附加值产品

升级，例如对土壤富硒、有机质含量高的区域，可将初级谷物加工为即食营养代餐、谷物脆片等深加工

产品；对气候适宜、物产丰沛的区域，可将新鲜果蔬转化为冻干零食、NFC 果汁等耐存储高价值品类。

同时，围绕“高端礼品”“家庭日常”等不同市场定位，开发对应产品系列——如面向高端客群的“精品

礼盒”、面向大众消费的“日常优选装”，通过品质分级、形态创新与场景适配实现价值分层，精准匹配

不同消费客群的购买力与需求偏好，最大化释放土地禀赋的经济价值[14]。 

6.1.3. 强化禀赋型体验价值 
借助 VR/AR 等数字技术，在农产品电商平台搭建沉浸式“土地禀赋可视化场景”：消费者点击商品
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页面相关入口，即可通过 VR 视角“置身”农产品种植现场，直观查看土壤质地、灌溉水源、生长气候等

禀赋条件；同时结合 AR 功能叠加呈现土壤检测数据、作物生长周期记录等信息，同步关联加工、仓储、

物流等环节的实时动态，完整实现“从土地到餐桌”的全流程溯源，将禀赋优势转化为消费体验优势，

强化产品定位的可信度。 

6.2. 渠道整合策略：适配禀赋特性，提升流通效率 

6.2.1. 推动“长链 + 短链”渠道协同 
针对耐存储的规模化农产品，可将综合电商平台与 B2B 大宗电商作为“长链核心”，依托其广覆盖、

强分销能力扩大市场辐射范围；针对易损耗的特色农产品，则以社区团购、即时零售为“短链核心”，通

过前置仓、产地直配缩短流通链路，减少损耗、保障新鲜。同时推动各平台数据共享，实现长、短链渠道

的库存协同调度与订单智能分配，全面提升流通效率[15]。 

6.2.2. 培育禀赋型垂直电商平台 
鼓励搭建聚焦特定土地资源禀赋品类的垂直电商平台，集中聚合同一禀赋属性的农产品，形成“品

类集群效应”，帮助消费者快速定位目标产品，大幅降低搜索与筛选成本。同时，平台可提供品质检测、

定制物流、禀赋价值科普等专业化服务，进一步提升禀赋型农产品的流通效率与市场价值实现率。 

6.3. 品牌共建策略：整合多方资源，强化品牌协同 

6.3.1. 构建“政府–企业–农户”品牌协同机制 
政府需牵头制定禀赋型区域公共品牌的种植标准、品质检测规范与全流程监管机制，从源头保障品

牌品质稳定；企业聚焦品牌市场化运营，通过产品包装升级、电商渠道拓展等动作，以自身品牌影响力

反哺区域公共品牌；农户严格按标准开展生产，形成“政府定标准、企业做运营、农户保品质”模式，有

效规避品牌运营中主体责任缺失的问题[16]。 

6.3.2. 推动禀赋型品牌价值传递 
在农产品电商营销中，可将土地资源禀赋差异深度融入品牌故事创作，即以“风土”为核心叙事素

材。通过电商详情页、短视频、直播等渠道，系统传递“独特禀赋孕育优质产品”的核心价值，有效触发

积极的原产地效应，引导消费者建立“特定土地禀赋→出众农产品品质→鲜明品牌形象”的认知联想，

进而强化品牌与同类产品的差异辨识度，显著提升品牌在市场中的差异化竞争力[10]。 

6.3.3. 建立品牌品质追溯体系 
依托区块链技术，搭建禀赋型农产品品牌的全流程追溯系统。消费者扫描产品包装上的专属二维码，

即可一键查看土地的土壤成分、气候指标等自然禀赋数据，以及作物种植、加工生产、物流运输等全环

节信息。通过技术透明化保障品牌品质，切实消除消费顾虑，有效提升品牌信任度。 

6.4. 传播精准化策略：聚焦禀赋价值，构建传播矩阵 

6.4.1. 设计差异化传播内容 
围绕土地资源禀赋差异，构建客群分层的传播内容体系，实现“精准匹配、按需传递”：针对核心客

群，聚焦“禀赋–品质”的深度关联，输出包含科学数据支撑、品质影响机制解读的专业内容，满足其对

产品价值逻辑的深度认知需求；针对潜在客群，侧重“禀赋–体验”的场景化表达，通过禀赋环境场景

描述、消费体验联想等内容，降低认知门槛，激发其对禀赋价值的兴趣。最终以客群需求为导向，让不

同层级客群均能接收适配的禀赋价值信息，提升内容触达效率[17]。 
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6.4.2. 建立禀赋价值导向的场景化传播矩阵 
以“渠道特性匹配”为原则，构建多渠道协同的禀赋价值传播体系。基于电商详情页、短视频、直播

等不同传播渠道的内容承载能力与用户触达场景，设计差异化的禀赋价值传递方式：在信息深度型渠道侧

重“禀赋–品质”逻辑的完整呈现，在互动型渠道侧重禀赋场景的沉浸式体验与价值感知，形成“逻辑传

递 + 场景体验”的双重传播闭环，通过渠道与内容的精准适配，强化消费者对禀赋价值的认知与信任。 

7. 结论与展望 

土地资源禀赋差异是农产品电商构建差异化竞争优势的“天然资源”，基于禀赋差异的营销策略本

质是实现“资源优势→风土价值→市场需求”的精准对接，其核心在于激活原产地效应，将地理禀赋转

化为市场认知优势。本文通过解析土地资源禀赋差异对农产品电商营销的影响机制，识别当前存在的价

值挖掘不足、渠道适配失衡、品牌协同薄弱、传播低效等问题，依托相关理论基础构建“价值重塑–渠

道整合–品牌共建–传播精准化”的营销策略体系，形成“理论支撑–机制分析–问题诊断–策略构建”

的完整研究逻辑。 
未来的研究可进一步深化两个方向：一是量化研究不同土地资源禀赋要素对营销效果的影响权重，

结合实证数据为策略优化提供更精准的量化依据；二是探索人工智能、大数据等数字技术在禀赋价值挖

掘、渠道适配评估中的应用，推动营销策略向“智能化、动态化”升级。随着数字技术的持续发展与乡村

振兴战略的深入推进，基于土地资源禀赋差异的农产品电商营销必将成为推动农业产业高质量发展的重

要路径。 
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