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Abstract 
Taking the tea of Anxi Tieguanyin in Fujian for example, this paper combined with the interview 
research, analyzed how the government, enterprises and customers regard the optimization con-
struction of agricultural products marketing channel under the background of Internet plus. Re-
sults show that the use of Internet platform can help agricultural product marketing channel avoid 
a lot of the disadvantages of traditional channels. The channel tends to be flat, convenient, efficient, 
informationalized and networked. The overall competitiveness of agricultural products can be 
promoted. The product quality can be traced, safe and reliable. Therefore, construction of ecolog-
ical marketing channel of agricultural products is to improve the efficiency of the channel. 
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摘  要 

本文以福建安溪铁观音为例，结合访谈法，分析政府、企业、消费者三个视角如何看待互联网环境下的
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农产品生态营销渠道优化建设。分析结果显示：运用互联网平台，农产品营销渠道避免了很多传统渠道

的弊端，渠道趋向扁平化、便捷化、效率化、信息化、网络化，农产品的整体竞争力提升，产品质量可

追溯，更加安全可靠。因此，构建农产品互联网生态营销渠道符合渠道效率和价值优化的需要。 
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1. 前言 

农产品的“买卖难”现象一直受到各级政府的关注，“流通环节多、流通链条过长”制约农产品销

售和农业现代化进程。2012 年，国务院推出“国十条”降低农产品的流通成本，但并没有从根本上解决

流通难的问题，农产品“贱卖贵买”的现象依旧突出。党的十八届五中全会指出，全面推进农业现代化，

推进农业的可持续性发展。农业是全面建设小康社会和实现现代化的基础，农产品作为农业产业链的第

一环节，因此农业现代化首先是农产品流通的现代化。农业现代化是指传统农业向现代农业转化，包括

农业机械化、生产技术科学化、农业产业化、农业信息化。以互联网为依托，农业现代化乃至农产品流

通现代化迎来了新的发展机遇，如 2015 年推出的《推进农业电子商务发展行动计划》支持农产品电商发

展。因此，在相关政策的扶持下，本文从学术上进一步探讨“互联网+”环境下农业如何实现现代化，希

望借助互联网的相关数据和平台构建农产品营销渠道的互联网生态模式，进一步从企业、政府、消费者

三个角度完成福建农业的现代化建设。 

2. 农产品营销渠道相关研究综述 

农产品营销渠道又可称之为农产品分销渠道[1]，它是为了帮助农产品及相关服务从生产者转移到消

费者一系列相互依存、相互联系的组织或个人[2]，实现了农产品所有权的系列转移[1]，包括从生产到消

费价值链上的所有参与者[3]，如生产者、批发商、代理商、零售商、运输公司、最终消费者等[4]，主要

功能有收集与传达信息-促销-接洽-谈判-物流-风险承担和融资等[5]。目前我国农产品的营销渠道模式主

要有三种，一是生产者与消费者直接对接的“农产品直营模式”[1]，二是生产者与消费者之间引入中间

商，包括加工商、批发商、零售商等，这种模式可称之为“农产品联营模式”，三是“农超对接模式”

[1]，生产者将农产品间接或直接的提供给超市，再由超市对接消费者。这三种模式在我国主要以第二种

“农产品联营模式”为主，同时结合“农产品直营模式”、“农超对接模式”一起发展。 
学术上较晚对农产品营销渠道进行研究，主要以地区、产品为主进行农产品营销渠道建设的问题探

讨和优化策略研究。鉴于我国农产品营销渠道研究薄弱，早期通过研究国外农产品营销渠道建设来分析

我国各个地区农产品营销渠道存在的问题以及优化方案[1] [6] [7] [8]。沿着农产品的价值链走向，农产品

营销渠道的问题主要表现在以下几点，首先是农产品营销渠道过长，效率低下[1]；渠道中的批发市场比

重大，但是功能单一，组织形式和交易方式落后[3] [9]；其次农产品营销渠道的源头生产者较为分散，整

体竞争力弱[1]，渠道的权利结构失衡[10]，缺乏信任机制[11]，整体渠道关系薄弱[10]；最后农产品营销

渠道效率不高还在于政府投资力度不够，渠道建设不完善[3] [8] [12]。而对比各个国家的农产品营销渠道
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建设表现为产地集中化，渠道短，效率高，渠道流通规范化、法制化等[1] [6] [8]，因此我国各地区在优

化农产品营销渠道过程中应该学习，力求建设渠道短、效率高、法制化的市场化道路[13] [14]。 
基于以上农产品营销渠道相关概念以及问题的分析，可以看出，目前我国农产品营销渠道的优化研

究还未充分结合互联网进行农产品生态营销渠道优化，农业现代化进展缓慢。所谓的“互联网+”指的是

基于互联网所发展形成的新业态，利用信息技术以及互联网平台，整合优化社会资源，促使互联网与各

个行业融合发展，创造新的生态经济类型。而农产品借助“互联网+”则是利用互联网当中的物联网、云

计算、大数据、移动互联等现代信息技术，推动农产品生态营销渠道的全面升级。 
生态的概念来源于生物学，指的是在大自然中，各个物种之间相互依存相互制约所构成的一个动态

平衡整体。而商业生态则类似于自然界中的生态，由价值链当中的生产者、辅助者、消费者等相关利益

群体所构成的一个价值平衡系统。在这一商业生态系统中，各个价值链的参与者是利益相关的共同体，

商品、资金和信息流则在整个商业生态系统中流动和循环，形成一个高度紧密的集合体。对此，本文结

合质性访谈研究，分析政府、企业、消费者三个维度如何看待“互联网+”环境下的农产品生态营销渠道

建设。所谓的质性研究指的是不需要经过任何统计程序和量化研究就可以产生分析结果的研究方法，可

以研究组织、社会和个人。本研究采用深度访谈的质性研究，通过对福建省安溪县政府、企业、消费者

进行访谈，探讨福建省安溪县结合“互联网+”进行茶叶营销渠道生态模式建设的必要性及可行性，进而

探讨农产品在“互联网+”环境的生态营销渠道建设。 

3. 不同视角的农产品互联网生态营销渠道探析 

3.1. 政府视角的农产品互联网生态营销渠道探析 

在农产品营销渠道建设过程中，政府的作用在于生产端的维护，渠道基础设施的铺设，渠道产品质

量把控以及渠道政策上的支持等。如 2012 年的“国十条”、2015 年的《推进农业电子商务发展行动计

划》的推出，政府从政策上支持农产品营销渠道优化建设，加快农业现代化建设。在政策的引导下，福

建安溪政府也极力促使“互联网 + 农产品”相结合，尤其是“互联网 + 茶叶”等，如“茶多网”电子

商务平台。通过访谈了解，借助“互联网+”安溪县整体知名度有望再上一个台阶，整体经济能够更上一

层楼。政府相关人员 A 提到，传统的农产品如铁观音从茶农到消费者经历时间太长，茶叶生产的标准化

太低，茶叶运输过程冷链系统不足，容易变质变味，难以运输，竞争力不足。这一点基本符合文献提出

的营销渠道长，效率低，生产分散，很难有竞争力[1] [8] [12]。因此相关政府人员 B 提到，茶叶结合“互

联网+”之后，利用当下的大数据、物联网等技术可以相应缩短渠道，提高渠道效率，同时利用互联网形

成区域性平台，构建茶叶渠道生态模式，增加区域竞争力。借助互联网的信息平台，茶叶可以从源头上

进行质量控制，容易形成标准化生产和全程控制，好茶叶的流通、销售环节也不再局限于产茶区，有望

更好的向全世界茶叶消费者流通、销售。 
从民生建设来看，互联网的引入也有助于改善民生系统。互联网思维下的企业组织是扁平化的组织，

短平快的管理模式有助于提高员工的自主能动性。员工与企业的关系不再是简单的雇佣关系，而是一种

共享、合作的关系，共同创造并分享价值。政府相关人士 C 指出，安溪县是个产茶大县，除去茶叶其他

大支柱性产业不明显，茶叶的低效率收入导致很多人都出外创业、打工，茶农的幸福指数很低，配合度

也低。这一点也与相关文献相符，渠道权力的过度倾斜容易导致渠道运行效率低下[10] [15] [16]，权利和

财富集中在少数人手里。因此政府相关人士 D 提到，“互联网 + 茶叶”所形成的整个渠道信息的共享，

有助于增强茶农的整体竞争力，有助于提高茶农的幸福指数，有助于更多新一代茶农投入茶叶生产价值

链的运营，分享生态渠道建设所带来的红利。同时，“互联网 + 茶叶”、“互联网 + 藤铁工艺”等相

关产业，互相合作，互相促进，在一定意义上改变了产业单一割裂的运营模式，创造了一系列相关的就
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业岗位，在一定程度上也有助于民生安定。 

3.2. 企业视角的农产品互联网生态营销渠道探析 

农产品营销渠道的优劣一定程度上制约了农产品的生产、流通和消费，而传统农产品营销渠道所涉

及的生产、加工、销售，包括辅助性的金融、物流等没有办法构建一个统一的商业体。访谈企业 A 指出

安溪县农产品以茶叶为主，企业相对数量占比大、相对规模占比小的局面导致了茶叶生产分散化、标准

不统一、质量也难以稳定。接受访谈的企业 B 还指出茶叶的品质讲究时效性，如果不能够方便快捷安全

的送达客户手里，产品容易变质变味。而企业自身为了保存茶叶，自建冷链系统，无形当中增加渠道运

营成本。另外，访谈企业 C 指出茶叶批发市场功能不完善也制约了安溪茶产业整体性发展。目前的批发

市场以“安溪茶都”、“安溪茶博会”为主，其中“安溪茶都”规模小，承载力不足，“安溪茶博会”

市场认可度不够理想，人流量不足，对每年参加“茶博会”的各方人士转换率不足。这两个批发市场还

主要以简单粗制茶叶批发为主，功能单一。这些问题也基本以文献相符，农产品产地分散化，渠道长，

效率低，渠道流通不规范等[1] [6] [7] [8]。在互联网环境下，企业营销渠道观念正在转变，企业之间的关

系则从原本的竞争关系转换为合作关系，共同打造一个全新的互联网生态营销渠道。 
访谈中发现，绝大部分企业乐于在传统营销渠道中引入互联网，构建互联网生态营销渠道。他们(企

业 A、B、C)认为，互联网生态营销渠道建设能够促使他们与上游茶农和下游中间商、消费者的联系更为

紧密，方便获取相关信息，产业链信息传递更为便捷，同时，互联网生态营销渠道的存在也促使了生产

从实体空间上的分散转换为虚拟空间上的集中。一定程度上提高了渠道运营效率，降低渠道运营成本，

提高产品销售和增加产业链各价值方的整体收入。其次，互联网生态营销渠道的存在也有利于茶叶产品

质量的追溯。从茶叶种植开始纳入互联网，植入二维码，让企业、消费者等全程了解茶叶的生产过程，

这一点在追求保健的当今时代尤为重要。最后他们认为互联网带来了交易方式的现代化，支付宝、京东

支付、翼支付、微信、QQ、网上银行、手机支付、信用卡等，这些支付方式一方面改变了人们的出行方

式，另一方面也给企业带来了各种各样的销售渠道方式。即使是传统的实体渠道，在支付方式也不得不

增加消费者乐于使用的方式，如手机支付宝扫码、微信扫码等。可以说，互联网一定程度上革新了整个

营销渠道，构建了一个全新的互联网生态营销渠道。 

3.3. 消费者视角的农产品互联网生态营销渠道探析 

在互联网时代下，消费者是受益最深最明显的群体。在访谈中发现，传统的茶叶营销渠道给消费者

的感觉是自己属于渠道的弱势群体，对渠道是一种不信任的态度。这一点与文献相符，渠道权力的过度

倾斜容易导致渠道运行效率低下[10] [15] [16]。消费者 A 指出，在传统渠道里，供给是矛盾的，质量上

等的茶叶经常被留存于原产地，而在脱离原产地就只能花大价钱才能买到所谓的“好茶”。而消费者 B
则指出，传统渠道最大的弊端是茶叶质量的不稳定，除了每年茶叶质量不稳定外，同一时间花大价钱在

店里买到还不错的茶叶，经过长度跋涉后的茶叶味道甚是一般。同时消费者 C 也指出，传统渠道弊端太

多，购买渠道过于单一，渠道太长，渠道成本过高，间接导致了茶叶消费成本很高。这一点也与文献相

符，渠道运行效率低下，交易方式过于传统，产品生产缺乏标准化、质量不稳定[1] [3] [9]。在互联网环

境下，企业营销渠道观念正在转变，重视与消费者之间的关系，借助互联网大数据平台让消费者参与到

农产品的生产与传递各环节，而非将产品简单的推送给消费者。 
另，互联网不仅影响了政府、企业对消费者的关注度，同时也影响了消费者自身消费结构和消费方

式。访谈中消费者 A、B、C 指出互联网的出现使消费者的消费方式更加多样化，一方面是互联网带来了

各种产品信息，改变购物车中的消费结构，另一方面互联网使他们足不出户也可以买到自己想要的产品。
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另外，互联网在缩短简化传统渠道的过程中，降低了渠道运行成本，间接降低了产品价格。因此，他们

可以在支出降低的同时不降低生活标准，甚至是提高生活质量。更重要的是，互联网的出现促进了产品

标准化的推进过程，消费者借助于互联网进行购物，最担心的是产品质量的稳定性，这一需求已经通过

互联网的方式引起了企业、政府的关注，安溪县很多家茶企已经在开始研究如何进行标准化生产，政府

也给予了相当多的政策支持。可以说，互联网通过影响农产品渠道价值链各个环节的参与者，最终优化

的农产品的营销渠道，而互联网生态营销渠道改善和提高了农产品的价值传递方式和效率。 

4. 农产品互联网生态营销渠道建设研究 

从以上分析可以看出，农产品营销渠道建设还存在着诸多问题，基本与文献符合，而学术上探讨的

传统渠道优化策略也基本与访谈结果符合。首先表现在提高农产品质量，以及农产品的生产集中化、规模

化和标准化[1]，其次是完善农产品批发市场功能[17]，努力缩短农产品营销渠道，提高农产品营销渠道效

率[4]，推进农产品营销渠道交易方式的创新，创新农产品营销渠道模式，比如农改超、农社对接、农民

与消费者直接对接的直营模式、网络销售模式、农产品生产与旅游业对接等新型模式[14]，以信息化、网

络化为契机全面改善农产品营销渠道模式[18]，同时加强农产品营销渠道的交易法规建设及政策引导[19]。 

4.1. 传统农产品营销渠道模式 

传统农产品营销渠道的弊端加上新型互联网思维的引入，催生了新型的农产品生态营销渠道。安溪

铁观音传统的营销渠道如图 1 所示，各环节简单接触，单向行走。下一环节基本只能以上一环节单向接

触，而不能够很好了解其他环节的供需情况，影响渠道参与者的决策。若渠道权利结构失衡，则会出现

一头为大，而其他参与者由于缺乏信息沟通交流，渠道权利越发削弱，渠道利益失衡。 

4.2. 基于“互联网+”的茶叶营销渠道优化 

结合“互联网+”之后(如图 2)，茶叶农产品可以构建全新的生态营销渠道，一定程度上可以避免很

多传统渠道的弊端，各个环节的联系更为紧密，双向沟通，相互形成闭环链系统，消费者有机会跨过中

间环节与茶农直接联系，供需状况更为清楚。借助互联网大数据平台，产品相关信息沿着价值链向下传

递到消费者手里，又由消费者的需求反向倒逼到价值链的起点——农产品产地生产。从经济学的供需角

度看，产品在一定程度上，能够实现供需平衡。 

4.3. 农产品的互联网生态营销渠道模式 

另外，随着互联网技术(监管技术，质量追溯技术，虚拟资金创造等)的不断出现和完善，互联网对于

农产品生产已不再简单的提供供需信息，而是伴随产品的销售，实现商流、物流、资金流、信息流等的

双向流通。因此，如图 3 所示，从纵向看，互联网促使农业的生产、加工、销售发生了质的改变，所有

环节以农产品终端消费者需求为起点，借助互联网大数据平台，倒逼渠道各环节围绕消费者需求所提供

的信息完成原材料的采购、生产、加工、销售，实现商流和信息流的传递，形成纵向价值链生态圈。同

时，互联网催生了新的农产品互联网金融，资金的流转不再依托单单依托银行等金融机构，而借助互联

网金融从农产品终端消费者转移到生产、加工、销售等环节。而产品则依靠庞大的物流系统以及仓储系

统，解决农产品的区域性与季节性问题，实现产品的跨时空销售以及产品质量安全的可追溯性。 
从横向看，如图 2，图 3 所示，农户、加工企业、零售企业、消费者处于互联网大数据环境中，除

了可以了解价值链上游、下游的相关信息外，还可以获得同层次竞争对手的技术、管理、产能、品质等

相关信息，更好的安排企业自身管理能力、技术能力、物流能力、资金能力、产品品质及供给多少等相

关业务，实现知彼知已的过程。借此解决农产品生产分散性问题，将分散的土地、资金、劳动力进行相 
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Figure 1. Traditional tea marketing channel model 
图 1. 传统的茶叶营销渠道模式 

 

 
Figure 2. Tea marketing channel optimization based on “Internet +” 
图 2. 基于“互联网+”的茶叶营销渠道优化 

 

 
Figure 3. The Internet ecological marketing channel model of agricultural products 
图 3. 农产品的互联网生态营销渠道模式 

 
对集中，实现标准化生产。同时互联网的存在催生企业之间的不断整合并购，大的企业越来越大，并往

平台化发展，同质性企业不断进行整合、淘汰，往个性化企业发展。农产品横向生态圈不断进行优化，

农产品行业竞争态势朝良性发展。 
在互联网生态营销渠道模型中，渠道趋向扁平化，便捷化、效率化、信息化、网络化、交易方式多

样化、渠道关系更加均衡化，各种农产品的整体竞争力提升，产品质量可追溯，更加安全可靠。借助互

联网对农产品生态营销渠道整合提升，消费者能够更便捷、更合理的选择自己所想要的产品；企业可以

扁平化渠道管理，改善渠道结构布局，降低渠道成本，提高渠道运营效率，带动整体产业链发展，提供

更好的产品给消费者；政府则可以通过政策的扶持，增加就业，改善民生，带动当地经济发展等等。在整

个互联网生态营销渠道网络里，政府、企业、消费者三者联系更为紧密，互为补充，形成良好的供需环境。 
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5. 小结 

未来行业、企业、个体等的发展，不再是一家单打独斗能够完成的，需要整体协作。因此企业、行

业、个体等需要通过共建商业生态系统来完成市场的竞争与考验。因此互联网融合农产品，完善农产品

营销渠道，构建农产品互联网生态营销渠道是经济新常态背景下农业产业的变革的需要，也是实现农业

现代化的必要条件。 
在互联网生态营销渠道构建中，消费者、企业、政府乃至国家的作用都是缺一不可，如同人体的各

个器官，相互作用实现各种机能。因此，在互联网生态营销渠道构建中，三者应该协同发展，共同促进

农产品互联网生态营销渠道建设。首先，各地政府应该充分利用“互联网”，借助大数据、物联网等现

代信息技术，推动农产品生产标准化、供销标准化，加强建设农产品质量安全信用体系，构建全国农产

品质量安全监测信息系统、质量追溯信息系统等，保障农产品的质量安全。同时，农产品的生产较为分

散，无法满足市场化对于产品质量的要求，因此，政府可以鼓励和培养新型职业农民，进行组织化管理、

规模化经营和标准化生产，将分散的土地、资金、劳动力充分的结合在一起，发挥最大效率。其次，企

业还可以利用互联网进行农产品的分销平台化建设，将数量众多的松散不标准的农户集合在一个专业平

台上，进行品牌化道路建设，由专业团队进行统一运营管理，统一包装、配送、售后等标准化运作，提

高资源整合效率。同时，以企业为主导，组建相关的农产品合作社，实现农产品可追溯，从源头上构建

互联网生态营销渠道。最后，从相关研究文献看出，营销渠道要实现效率和可持续性，法律的监管和维

护是不可缺少的。因此，政府必须成立相关监管部门，一方面用于监管和维护渠道网络参与者的利益，

促使渠道各方积极参与渠道网络建设；另一方面，不断从实践中获得、制定、维护相关法律法规，监督

互联网生态渠道的良性发展。 
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