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摘  要 

随着数字贸易和跨境电商规模化发展，农业机械出口正在由传统“展会 + 经销商”模式向“平台化展

示、数字化营销、线上线索管理、线下履约与服务协同”模式转变。2024年我国跨境电商进出口规模约

2.71万亿元，同比增长14%；农业机械出口金额为71.62亿美元，同比增长24.1%。但农业机械具有产品

参数复杂、使用场景专业、售后服务依赖强、出口履约链条长等特点，其跨境电商发展不能照搬一般消

费品模式。本文在跨境电商出口、B2B数字营销、供应链协同和动态能力理论基础上，分析农业机械企

业在精准获客、产品展示、询盘转化、出口履约和售后闭环中的协同不足，构建“网络营销引流–询盘

转化–出口履约–售后反馈”的四环节协同机制，并结合一拖股份、AGCO和CNH Industrial公开资料进

行比较。研究认为，农业机械企业提升跨境电商成效的关键，不是单纯增加平台展示，而是将数字营销

前端、出口履约中端和海外服务后端整合为可持续调整的跨境经营能力。 
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Abstract 
With the scaled development of digital trade and cross-border e-commerce, agricultural machinery 
exports are shifting from the traditional model of exhibitions and distributors to an integrated model 
combining platform-based display, digital marketing, online lead management, offline fulfillment and 
service coordination. In 2024, China’s cross-border e-commerce import and export volume reached 
about RMB 2.71 trillion, while agricultural machinery exports reached USD 7.162 billion. Unlike gen-
eral consumer goods, agricultural machinery is characterized by complex product parameters, pro-
fessional application scenarios, strong dependence on after-sales service and long export fulfill-
ment chains. Based on studies of cross-border e-commerce exports, B2B digital marketing, supply 
chain collaboration and dynamic capabilities, this paper analyzes the coordination problems in cus-
tomer acquisition, product presentation, inquiry conversion, export fulfillment and after-sales 
feedback. It constructs a four-stage collaborative mechanism of “online marketing traffic genera-
tion - inquiry conversion - export fulfillment - after-sales feedback” and discusses representative 
enterprises using public information. The study suggests that the key to improving cross-border e-
commerce performance is not merely increasing platform display, but integrating front-end digital 
marketing, mid-end export fulfillment and back-end overseas service into an adaptive cross-border 
operation capability.  
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1. 引言 

近年来，跨境电商、数字贸易和海外仓等外贸新业态持续发展，我国外贸企业出口方式正在由传统

线下渠道向线上化、平台化和数字化转型。《中国数字贸易发展报告 2025》显示，2024 年我国跨境电商

进出口规模约 2.71 万亿元，同比增长 14%，其中跨境电商出口约 2.15 万亿元；同年我国海外仓数量突破

2500 个，其中服务跨境电商的海外仓超过 1800 个[1]。这表明，跨境电商已经从早期的线上交易工具，

逐步发展为涵盖展示、获客、支付、物流、仓储和服务的外贸综合体系。 
农业机械出口也处在这一转型过程中。行业统计显示，2024 年我国农业机械出口金额为 71.62 亿美

元，同比增长 24.1% [2]。出口规模增长说明海外市场仍具有需求空间，但农业机械与普通消费品存在显

著差异：产品参数多，客户需要了解功率、作业效率、适配地块、作物类型和配套机具；采购周期长，

B2B 客户通常要经过选型、报价、样机验证、付款条款和售后承诺等多轮沟通；履约链条长，涉及生产

排期、海运、清关、安装调试、配件供应和维修支持。  
已有中文核心期刊研究为本文提供了重要依据。郭四维等认为，跨境电子商务能够成为外贸转型升

级的新引擎，关键在于降低信息搜寻成本并推动传统外贸流程再造[3]。鞠雪楠等基于平台数据发现，跨

境电商平台能够在一定程度上克服信息、匹配和交易成本[4]。马述忠、房超分别从地理距离和出口新增

长角度指出，跨境电商通过信息成本下降和规模经济效应拓展企业出口边界[5] [6]。这些研究说明，跨境

电商对出口贸易具有促进作用，但其效果并不只取决于线上店铺数量，还取决于企业能否把客户信息、
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产品展示和履约服务连接起来。 
进一步看，制度环境和需求识别同样影响跨境电商出口绩效。综试区等制度创新能够显著促进企业

跨境电商出口增长[7]；互联网搜索和需求适配性研究也表明，海外客户需求识别与产品信息匹配会影响

跨境电商出口结果[8]。对于农业机械企业而言，客户并非只搜索价格，而是会围绕国家、作物、地形、

功率段、配件和售后能力进行综合判断。 
从产业转型和供应链角度看，跨境电商还与制造业网络化、传统产业转型和智慧物流密切相关。网

络化制造有助于企业在全球价值链中提升协同能力[9]；跨境电商能够倒逼传统产业在产品展示、客户管

理和运营方式上实现转型[10]；智慧物流则为外贸履约、海外仓配置和订单跟踪提供支撑[11]。农业机械

体积大、备件多、运输周期长，更需要把前端网络营销与后端物流履约统一考虑。 
国际研究也可为本文提供理论解释。B2B 数字营销强调企业通过官网、平台、搜索引擎、社交媒体

和内容营销持续触达专业客户，并通过数据管理和营销自动化提升线索转化能力[12]-[14]。国际市场进入

理论强调企业需要在不确定环境中逐步积累市场知识和海外承诺[15]；动态能力理论则指出，企业竞争优

势来自对外部机会的感知、资源整合和组织流程重构[16]。据此，农业机械跨境电商应被理解为“数字化

获客–专业化转化–协同化履约–服务化反馈”的能力建设过程。 
基于此，本文的研究目的在于：第一，结合行业数据和文献分析农业机械跨境电商发展现状及主要

问题；第二，构建适用于农业机械产品特性的“网络营销引流–询盘转化–出口履约–售后反馈”协同

机制；第三，在不脱离企业实际的基础上提出可操作的策略。全文首先说明现状与问题，其次提出协同

机制，再给出具体实现路径，最后结合典型企业公开资料进行分析。 

2. 农业机械跨境电商与出口贸易现状及问题 

2.1. 发展现状：规模增长与复杂产品出海并存 

从外部环境看，跨境电商正在成为我国外贸增长的重要力量。2024 年跨境电商进出口增速高于同期

货物贸易整体增速，海外仓数量也持续增加[1]。这为农业机械企业提供了新的海外触达渠道：企业可以

通过跨境平台、独立站、多语言官网、搜索引擎、短视频和社交媒体展示产品参数、作业视频、客户案例

与服务网络，降低海外客户的初始搜寻成本。 
从行业特征看，农业机械出海正在由“产品出口”向“产品 + 服务 + 本地化响应”转变。以拖拉

机、收获机械、植保机械和配套农具为例，海外客户不仅比较价格，还关注机具是否适合当地地块、作

物、燃油条件、操作习惯和维修能力。农业机械单价较高、运输体积大、备件种类多，售后故障会直接影

响农时，因此客户对经销商、配件库、技术培训和远程指导的依赖较强。 
从营销方式看，传统展会和经销商仍然重要，但其获客半径、反馈速度和客户数据沉淀能力有限。

跨境电商和网络营销可以补充这一不足，使企业在展会前完成品牌曝光，在询盘阶段沉淀客户数据，在

成交后持续推送配件、保养和复购信息。因此，农业机械跨境电商的关键不是“是否上线平台”，而是

“线上线索能否被专业转化并由出口履约体系稳定支撑”。 

2.2. 主要问题：线上营销与出口履约仍存在断点 

第一，精准获客能力不足。部分农业机械企业仍依赖平台自然流量或展会客户积累，对关键词布局、

独立站内容、社交媒体运营和海外客户画像重视不足。相关研究表明，跨境电商效果取决于供给信息与

海外需求的匹配程度[8]。如果企业网页只堆放型号和图片，缺少“国家/作物/地形/功率段”的场景化内

容，就难以吸引真正有购买能力的专业客户。 
第二，产品展示深度不足。农业机械客户重视作业效果、维护便利性、备件可获得性和售后响应。
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当前部分企业页面仍停留在“图片 + 基础参数 + 邮箱”的展示方式，缺少作业视频、对比案例、选型

说明、常见故障处理和不同市场的适配方案。对复杂机械产品而言，信息展示不足会加重客户理解成本，

降低询盘质量。 
第三，询盘转化效率偏低。农业机械询盘通常涉及型号选择、功率匹配、运输方式、付款方式、价格

条款、交付周期和售后承诺。如果企业缺乏统一询盘模板、CRM 系统和跨部门响应机制，营销人员、技

术人员、外贸人员和物流人员之间容易出现信息割裂，导致报价慢、方案不完整或客户线索流失。 
第四，营销承诺与出口履约脱节。跨境电商前端往往强调交期、价格和服务能力，但后端生产排期、

海运订舱、清关文件、配件准备和服务人员安排未必同步。跨境电商并不会自动消除物流、质量认证和

制度性成本，反而要求企业具备更高的供应链协同能力[4] [7] [11]。农业机械体积大、配套件多，一旦履

约不稳定，前端营销形成的客户信任会迅速下降。 
第五，售后反馈没有形成数据闭环。农业机械使用周期长，客户在安装、调试、维修、保养和备件采

购中会持续产生信息。如果企业不能把售后记录、配件消耗、客户评价和故障类型纳入客户关系管理，

就难以将真实使用反馈转化为产品改进、内容优化和复购机会。 

3. 农业机械网络营销与出口贸易协同机制 

针对上述问题，本文在原有跨境电商流程基础上构建“网络营销引流–询盘转化–出口履约–售后

反馈”的四环节协同机制。该机制不是简单流程罗列，而是将农业机械跨境经营中的客户需求识别、订

单机会把握、供应链资源整合和服务反馈学习连接起来。其逻辑是：网络营销负责识别海外需求并形成

客户线索；询盘转化负责把线索变成可执行订单方案；出口履约负责把前端承诺转化为稳定交付；售后

反馈则把客户使用信息反哺产品、服务和营销内容。四环节协同机制的具体内容见表 1。 
 

Table 1. Four-stage collaborative mechanism for agricultural machinery cross-border e-commerce 
表 1. 农业机械跨境电商四环节协同机制 

环节 核心任务 关键做法 衡量指标 

网络营销引流 让目标客户准确找到企

业和产品 
多语言官网、平台店铺、SEO 关键

词、作业视频、区域案例、社媒内容 
自然询盘量、有效询盘率、关键

词排名、视频完播率 

询盘转化 把客户兴趣转化为可报

价、可跟进的订单机会 
标准询盘表、选型问卷、CRM 记录、

技术/外贸联合响应 
首次响应时间、报价周期、样机

/订单转化率 

出口履约 把营销承诺转化为稳定

交付 
订单看板、生产排期、物流跟踪、清

关资料、备件前置 
准时交付率、物流异常率、清关

完成率、客户投诉率 

售后反馈 把使用信息反哺产品和

营销 
远程指导、故障登记、客户回访、备

件消耗统计、案例沉淀 
维修响应时间、客户满意度、复

购率、案例转化数 

3.1. 网络营销引流机制 

网络营销引流的目标是提高海外目标客户对企业和产品的可见度。农业机械企业应围绕“客户如何

搜索”和“客户为什么信任”组织内容，而不是只发布产品目录。具体而言，企业应以国家、作物、地

形和功率段为线索建立内容库，如“东南亚水田拖拉机选型”“非洲旱作耕整地设备组合”“丘陵山地

小型农机应用”等，使海外客户能够快速判断产品是否适配。 

3.2. 询盘转化机制 

询盘转化的重点是把分散客户兴趣转化为可执行订单方案。企业可设置统一询盘模板，要求客户填
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写国家、作物、地块面积、土壤条件、目标功率、预算、付款方式、交付时间和售后需求。普通咨询由外

贸人员快速响应，涉及选型、定制和服务承诺的询盘由外贸、技术、物流、售后共同确认。这样既能提高

响应速度，也能减少因个人经验差异导致的线索损失。 

3.3. 出口履约机制 

出口履约机制强调营销前端与贸易后端的一致性。农业机械企业应将报价、合同、生产、检验、包

装、订舱、清关、保险和交付节点纳入统一看板，避免前端承诺与后端能力不一致。对于重点市场，应提

前建立备件清单和易损件库存，明确售后响应责任人，使客户在签约前就能了解交付周期、配件供应和

服务边界。 

3.4. 售后反馈机制 

售后反馈机制是四环节模型形成闭环的关键。企业可通过远程视频指导、电子说明书、备件目录、

服务商培训、客户回访和故障登记持续收集使用信息。售后数据一方面用于改进产品配置和备件储备，

另一方面也可转化为真实案例、FAQ 和营销内容，使后续宣传更贴近海外场景。 

4. 具体实现策略 

4.1. 构建“平台 + 独立站 + 社媒 + 内容”的营销矩阵 

农业机械企业应把平台店铺作为获客入口，把独立站作为品牌和数据沉淀中心，把社交媒体作为场

景展示窗口。平台店铺突出热销型号、资质认证和询盘入口；独立站突出企业能力、选型工具、案例库

和售后政策；YouTube、Facebook、LinkedIn、TikTok 等渠道重点发布作业视频、客户案例、展会动态和

技术讲解。内容制作应从“产品展示”转向“问题解决”，每个重点产品至少形成参数页、选型页、作

业视频、配件页和售后说明页。 

4.2. 建立标准化询盘 SOP 和客户分级制度 

企业应把询盘处理从业务员个人经验转化为组织流程。可将客户分为 A、B、C 三级：A 类为已有

明确采购计划、预算和交付时间的客户，24 小时内由外贸、技术和物流联合报价；B 类为有明确应用

场景但方案不清晰的客户，48 小时内完成选型建议；C 类为一般咨询客户，纳入内容培育和定期跟进。

CRM 系统应记录客户来源、需求、报价、沟通记录、样机测试和售后信息，形成从流量到订单的可追

踪链条。 

4.3. 推进订单履约协同和风险预警 

农业机械出口企业应建立订单履约看板，把合同签订、预付款、生产排期、检验、装箱、订舱、报

关、到港、安装和回款等节点可视化。对交期超过 30 天、备件未确认、清关资料不完整、客户付款延迟

等情况设置预警。营销端在承诺交期和服务前，应先查询生产、库存和物流状态，避免因过度承诺导致

客户投诉。 

4.4. 完善海外备件、服务商和远程技术支持 

对于重点市场，企业不宜只依赖国内售后远程回复，而应建立“国内技术中心 + 海外经销商/服务

商 + 备件前置”的服务体系。可先从高频故障件、易损件和保养件入手建立备件包，并向经销商提供安

装视频、维修手册和在线培训。对于暂未形成服务网点的新市场，可采用远程诊断、视频指导和第三方

维修合作方式降低客户风险。 
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4.5. 建立数据闭环与绩效考核 

企业应把跨境电商考核从单一询盘量转向“有效线索–报价–订单–交付–复购”的全过程指标。

建议设置五类指标：营销端关注有效询盘率和目标市场关键词排名；转化端关注首次响应时间和报价转

化率；履约端关注准时交付率和物流异常率；售后端关注维修响应时间和客户满意度；管理端关注复购

率和客户生命周期价值。具体执行动作见表 2。 
 

Table 2. Implementation checklist for agricultural machinery cross-border e-commerce strategies 
表 2. 农业机械跨境电商策略落地清单 

策略方向 具体动作 牵头部门 预期效果 

内容营销 建立“国家/作物/地形/功率段”内容标签，制作选

型页和作业视频 营销部、技术部 提高有效询盘质量 

询盘管理 上线询盘表和 CRM，设置 A/B/C 客户分级及响应

时限 外贸部、信息部 缩短报价周期 

履约协同 建立订单履约看板，联动生产、物流、清关和售后

节点 
外贸部、生产部、

物流部 减少过度承诺和交付延误 

售后服务 建设备件包、远程指导材料和区域服务商培训机制 售后部、技术部 提升客户信任和复购意愿 

数据反馈 把询盘、订单、售后和客户评价纳入统一台账 管理层、信息部 形成持续优化能力 

5. 案例分析：典型农业机械企业公开资料 

5.1. 案例选择 

为说明农业机械跨境电商协同机制的现实基础，本文选取一拖股份、AGCO 和 CNH Industrial 三家

企业进行定性分析。三家企业均具有农业机械主业、国际市场布局和公开信息披露，能够观察企业如何

将产品展示、经销网络、出口履约和服务能力结合起来。 

5.2. 企业比较 

一拖股份是我国农机行业代表性企业，2024 年实现营业收入 119.04 亿元，大中型拖拉机销量 7.43 万

台[17]。其官网和海外业务信息显示，企业通过产品目录、海外销售渠道和服务资源展示面向国际市场。

AGCO 2024 年净销售额约 117 亿美元，并通过约 2700 家独立经销商和分销商覆盖约 140 个国家[18]。
CNH Industrial《2024 年年度报告》显示，其农业业务板块(Agriculture) 2024 年净营收(Net revenues)为
140.07 亿美元，2023 年同期为 181.48 亿美元，同比下降 22.8% [19]，旗下农业装备品牌也长期依托经销

商和服务网络开展全球业务。 
三类企业的共同点在于：第一，线上展示只是入口，真正支撑客户信任的是经销网络、备件供应和

技术服务；第二，产品信息不仅包括参数，还需要通过应用场景、品牌故事和服务承诺增强客户理解；

第三，国际业务绩效受全球农机需求、区域政策、经销商库存和服务能力影响，不能只用线上流量解释。

由此可见，农业机械跨境电商更适合作为既有国际销售体系的数字化增强工具，而不是完全替代经销商

和本地服务网络。 

5.3. 案例启示 

案例说明，农业机械企业推进跨境电商时应避免两种倾向：一是把跨境电商简单理解为“开店铺、

发产品、等询盘”；二是把出口贸易仍停留在传统经销渠道而忽视数字化线索管理。更可行的路径是把
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线上平台、独立站、社交媒体、经销商和售后服务整合起来：前端用数字内容获取客户，中端用 CRM 和

订单看板提升转化与履约，后端用备件和服务网络维护长期关系。 

6. 结论与展望 

6.1. 研究结论 

本文在跨境电商出口、B2B 数字营销、供应链协同和动态能力理论基础上，对农业机械网络营销与

出口贸易协同问题进行了分析。研究认为，农业机械跨境电商的核心不是单纯线上交易，而是营销、询

盘、履约与售后服务的系统协同。 
第一，农业机械跨境电商发展具有现实基础，跨境电商规模增长、海外仓建设和农业机械出口增长

共同说明企业具备开展数字化出海的外部条件。第二，农业机械产品专业性强、服务依赖高和履约链条

长，决定了其不能简单复制消费品跨境电商模式。第三，“网络营销引流–询盘转化–出口履约–售后

反馈”四环节协同机制，能够解释农业机械企业从海外需求识别到客户关系维护的关键流程。第四，典

型企业公开资料显示，跨境电商在农业机械领域更适合作为既有国际销售体系和服务网络的数字化增强

工具。 

6.2. 研究不足与展望 

本文主要基于公开数据、已有文献和企业公开资料进行分析，缺乏企业内部订单数据、询盘转化率

和售后服务数据支撑，研究结论仍有进一步验证空间。未来可结合更多企业样本，采用问卷调查、案例

访谈或平台数据分析方法，比较不同规模企业、不同出口区域和不同产品类型下的协同效果。同时，AI
客服、远程运维、智能配件管理和海外仓数字化等新技术，也可作为农业机械跨境电商协同研究的进一

步方向。 
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