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摘要 

中國大陸大陸傳統農業銷售模式中，農業生產資材從廠商到農民手

中，要經過層層轉手，分銷加價，農民付出價格比資產生產者所得價格

高出許多，而且中間環節過多也為假冒偽劣產品留下了空間，而農產品

到消費者手中也要經過許多層級，每增加一層級約增加 15-20%的價格。

因此農民在生產資材端與產品販售市場均無價格影響力，在資材市場中

可能要面對近乎壟斷的供應商。而在農產品販售中，也要面對近乎壟斷

的買家，農民在各個市場中皆處於不利位置，如此對農家收益有相當不

利的影響。 

中國大陸越來越重視農村建設，中國大陸農產品供應鏈問題，透過農

業電子商務可以緩解問題，並希望通過電商手段刺激農村經濟發展，推

動農業現代化與扶貧開發，因此中國大陸政府並祭出了一系列政策給予

支持。農業電子商務可以由幾個農業供應鏈中之環節切入，一為生產的

投入，如種子、肥料、農藥、農機等；二是農業生產過程；三為農產品

的流通。 

 

關鍵詞：農業電子商務、農企業供應鏈、中國大陸農業電子商務問題 
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中國大陸農業電子商務發展現況 

 

壹、 前言 

中國大陸的傳統農業產業鏈中存在著諸多問題，但農業商品流通

為整體農業產業鏈中最需要解決的問題，主要問題包括： 

一、農產品品質問題； 

二、中間層級太多供應鏈過長，導致最終消費者購買成本高； 

三、賒銷問題，中間商資金周轉壓力大； 

四、價格資訊不透明問題。 

中國大陸越來越重視農村建設，而通過電子商務手段刺激農村經

濟發展，且中國大陸政府並祭出了一系列政策給予支持，希望能推動

農業現代化與扶貧開發。農業電子商務可以由幾個農業供應鏈中之環

節切入，一為生產的投入，如種子、肥料、農藥、農機等；二是農業

生產過程；三為農產品的流通。 

 

貳、 傳統中國大陸農業供應鏈 

中國大陸傳統農業銷售模式中，農業生產資材從廠商到農民手中，

要經過層層轉手，分銷加價，農民付出價格比資材生產者所得價格高

出許多，而且中間環節過多也為假冒偽劣產品留下了空間，如中國大

陸種子市場監管能力較低，品種多且雜亂、企業多規模小且分散、種

子出現假貨及品質低劣之問題仍常出現。圖一為中國大陸農用物資流

通鏈及其價差，可看出種子及農藥到農民手中在鄉村零售商這一階層

的價差相當可觀。 

而農產品到消費者手中也要經過許多層級，每增加一層級約增加

15-20%的價格(圖二)。因此，農民在生產資材端與產品販售市場均無

價格影響力，在資材市場中可能要面對近乎壟斷的供應商，如地方管

理站對外地之種子企業造成進入障礙，增加外地企業進入當地市場之

成本。而在農產品販售中，也要面對近乎壟斷的買家，農民在各個市

場中皆處於不利位置，如此對農家收益有相當不利的影響。 
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圖一 中國大陸農用物資流通現況 

資料來源:易觀智庫(2016) 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖二 中國大陸農產品流通現況 

資料來源:易觀智庫(2016) 

 

而前述所提到的中國大陸農產品供應鏈問題，透過農業電子商務

可以緩解問題。透過電子商務，可以使得資訊取得成本較低，而且透

明化，且可將金融包括至電子商務中，可以提供農業供應鏈中之金流

問題。目前中國大陸政策推動的「網際網路+」農業，整合了農業產

業鏈中的上下游，希望解決傳統農業商品流通中的主要問題。商品品

質量問題可透過產地直接採購，且商品品質可進行檢驗且追溯；成本

高問題可透過規模化採購，消費者並可直接在電商平臺購買所需商品，

以減少中間環節，降低商品流通成本；賒銷問題則透過消費者瀏覽所

需商品，下單付款取得商品之做法而避免；商品價格信息不透明問題

則可透過電商平臺為最終消費者提供商品價格、即時訊息及相關資

訊。 
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電腦使用及網路基礎建設為電子商務之基礎，中國大陸農村互聯

網的普及率在 2008 年剛超過 10%，根據中國大陸互聯網絡信息中心

(CNNIC)第 38 次「中國大陸互聯網絡發展統計報告」，2013 年底中國

大陸網民約為 6.2 億，其中 28.6%為鄉村地區之使用者。截至 2015 年

底，中國大陸城鎮網際網路網民規模為 4.93 億人，較 2014 年底增加

了 2,257 萬人，增幅為 4.8%，網路普及率有明顯之城鄉差距。截至 2016

年 6 月，中國大陸網民規模達 7.1 億，網路普及率達 51.7%，而農村

網路普及率為 35.6%，中國大陸農村網際網路網民規模為 1.95 億人，

較 2015 年底增加了 1,694 萬人，增幅為 9.5%。 

中國大陸農村網民規模增長幅度是城鎮網民規模增長幅度的近

2 倍，農村網際網路的滲透率逐漸擴大，為農村網際網路快速發展奠

定了基礎。農村人口上網的主要障礙為「不會上網」和「不願上網」，

68.0%的農村非網民是因為「不懂電腦/網路」不上網，認為「不需要/

不感興趣」的農村非網民比例為 10.9%。 

中國大陸農業電商之發展主要是由上至下，除了政策引導外，政

府的農業部門也會提供平臺服務，如中國大陸農業信息網，是在中國

大陸農業部網站下的一個服務部門，提供農民、農企業、社會大眾分

行業(分品種)、分區域的與其生產經營活動以及生活密切相關的各類

資訊及業務服務。地區農業部門提供由省、市及縣政府贊助的農業線

上服務，平臺提供關於批發價格訊息，農產品線上展示、行銷等功能。

此種模式主要是藉由訊息的傳播及線上諮詢希望能達到產銷均衡。 

 

參、 中國大陸農業電子商務發展狀況 

中國大陸在 1995 年鄭州商品交易所成立「集誠現貨網」，此為中

國大陸農業電子商務發展開始的里程碑，集誠現貨網為鄭州糧食批發

市場與全國各大糧食批發市場、各省級糧貿公司及國家某些資訊中心

之間的連結。中國大陸農業電子商務到目前為止，大概可以分為：探

索期(1995 年~2013 年)、市場啟動期(2014 年~2016 年)，也就是目前位

於市場啟動期的結束，意即已做好初步準備工作，接下來將迎接規劃

中快速成長的高速發展期(2017 年~2020 年)，及市場趨於穩定的應用
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成熟期(2021 年~)。探索期中，在 1998 年完成網路上第一筆糧食交易，

農業電子商務的商業模式出現。而中國大陸第一家生鮮電商平臺「易

果生鮮」成立於 2005 年，備受市場關注。此後，生鮮電商平台相競

成立，產業資源快速湧入，商業模式同質化嚴重，盈利模式沒有得到

市場認可，資方頻頻撤資觀望，多家平臺倒閉、退出，市場整合開始。 

在市場啟動期由 2014 年中國大陸中央一號文件中提出「加強農

產品電子商務平臺建設」開始，政府各部會也陸續提出支持政策，復

甦了整個農業電商市場，行業出現多個垂直細分領域，具特色的農業

電子商務平臺陸續出現，資方改變觀望態度，積極投入農業電子商務

領域，傳統企業紛紛轉型，行業巨頭也開始布局農業電商市場，市場

重新活化。 

根據中國大陸電子商務研究中心監測數據表示，2015 年中國大

陸農村網購用戶成長超過 40%，市場規模達 3,530 億人民幣，較同期

增加 94.3%，預計 2016 年將達 4,675 億人民幣。愈來愈多的農民了解

並熟悉電子商務，並透過電子商務購買工業用品(生產用資材)，再將

農產品賣到都市，因為交易成本的降低，拉近城鄉間之距離。 

預計 2017 年至 2020 年間，農業電子商務將呈現高速發展，並在

2021 年之後進入應用成熟期，預估屆時農業電商市場將呈現寡占局面，

市場格局穩定，商業模式不斷創新，形成品牌效應。 

中國大陸農業市場總體價值規模預計在 10.15 萬億人民幣左右。

2015 年，中國大陸農業電子商務市場交易規模為 1444.5 億元，滲透

率不足 1.5%。預測 2017 年將迎來高速增長期，增長率將達到 51.6%。

預估到 2018 年，中國大陸農業電子商務市場交易規模將超過 3,800 億

元，由這些已知及預估數據，可預期未來中國大陸農業電子商務市場

發展空間很大。 

目前中國大陸農業電子商務的運作模式若依照其提供之服務內

容多寡，大概可以分為三個層級：第一個層級是提供訊息服務之網絡

以提供農產相關之交易；第二層級為利用網站、平臺，不僅提供供需

雙方之訊息，並提供網路拍賣、交易、及其他形式之交易；最後一級

別，不僅提供電子商務之相關訊息、在網路上完成農產品交易，並且
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可以線上支付或第三方支付。 

中國大陸農業電子商務平臺鏈結了多個行業，形成了農業電商產

業的大生態，產業鏈趨於完整(圖三)。整體而言，電子商務平臺主要

分為兩種類型：一種為綜合型，另一種為垂直型。綜合型的主要電商

平臺為：阿里、京東、慧聰等。垂直型電商平台又可進一步分為四種

類型，分別為：農資平臺、土地流轉服務平臺、B2B 食材配送平臺以

及生鮮類電商平臺。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖三 “互聯網+”下中國大陸農業商品流通供應鏈 

資料來源:易觀智庫(2016) 

 

在此特別介紹「土流網」，土流網是全球第一家也是最大的土地

資訊綜合服務機構，以土地流轉為基礎業務，解決土地供需雙方的資

訊障礙。土地流轉指的是土地承包經營權的農戶將土地經營權/使用權

轉讓給其他農戶或經濟組織，意即保留承包權利，轉讓使用權利。其

核心業務是提供土地金融服務，並從 2012 年起採用 O2O 模式1，線上

主要提供土地流轉資訊服務，線下開設土地流轉服務中心，以加盟為

主，土流網收取加盟費、管理費。目前，土流網的服務在全中國大陸

                                              
1即 Online to Offline/ Offline to Online，將線下的商務機會與網際網路結合，指線上營銷線上購買

帶動線下經營和線下消費。 
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覆蓋了 150 多個地级市2，形成縣、鄉、村三级土流服務網。随著業務

不斷擴張，旗下的技術人員自主研發建立了土地大數據中心、GPS 土

地測畝儀、土流通、土地自動估價系統等，以及 APP、網路服務平台，

經過 7年的資料積累，土流網形成了中國大陸最大土地資訊資料庫。 

土流網可以把中國大陸土地流轉的面積、價格、走勢等資訊整合，

形成評估標準，為農民免費評估土地價值。藉此資訊可將土地作價貸

款，使經營權金融化。土流網注意到銀行對農村土地抵押風險甚為敏

感，這使得貸款困難、額度小。為了降低銀行的壞帳風險，土流網引

入保險公司/擔保公司為農民提供擔保，使得土地經營權抵押的綜合

貸款成本低至 8%，低於市場行情的 12%。如農民無法及時還款，保險

或擔保公司先行賠付，土流網立即啟動土地承包經營權的流轉，以保

證償付。 

中國大陸國務院發展研究中心農村經濟研究部曾在 2014 年預測，

2016年全國農村網購市場總量有可能突破 4,600億人民幣。從市場資

料看來，中國大陸每年農業產業及食品總規模約 9.3萬億人民幣，而

農業生產資材為農業生產的投入，僅化肥、種子及飼料三類的市場規

模就達 2.2億人民幣。中國大陸社會 2014 年在消費品總額為 26億人

民幣，其中農業供應鏈占了近一半的比例，但其中透過互聯網管道流

通之比例小於 4%。若根據蘇寧3董事長張近東在 2016 年的預測，「中

國大陸農村電商是一個十萬億級規模的市場；它包括農業生產資料、

農產品銷售和農民工業品消費等一系列環節。其中，僅農產品銷售的

市場規模就超過五萬億。」 

2014年中國大陸農產電子商務交易額可以分為四大類：(1)農產

品網上期貨 17 個品種，成交量 21.86 億手4，交易額達到 32.29 萬億

人民幣；(2)大宗農產品商品交易市場有 300家，交易額達到 15萬億

人民幣，增加 50%；(3)商務部農產品政府網上交易會之交易額為 110.3

                                              
2
 地級市，指中國的第二級行政區劃，因層次上與「地區」相同而稱為地級市，屬於地級行政區

的一種。1983 年，國家行政機構區劃統計上作為行政區劃術語固定，取代之前的省轄市之稱。 
3
 蘇寧雲商集團股份有限公司，簡稱：蘇寧雲商，是中國的一家連鎖型零售和地產開發企業。旗

下有「蘇寧易購」，為一 B2C 電子商務網站。 
4
 一手為 100 股的意思。 
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億人民幣；(4)農產品網路零售額約為 1,000億人民幣(其中阿里系列

交易額為 800 億人民幣)，增加近 50%。到 2015 年僅 1-9 月份，生鮮

農產品網路零售額已達 380 億人民幣，超過 2014 年全年的 1.5 倍。

2015 年，在阿里平臺上有超過 90 萬個農產品賣家，其中零售平臺占

97.73%，1688 平臺約為 2.27%。阿里巴巴 2015 年農產品的銷售額為

695.5億人民幣，其中零食、堅果、特產占比最大，約為 30.48%；水

產及肉類蔬果占 19.40%；茶葉沖泡飲料占 18.60%。 

 

肆、 結論與建議 

中國大陸傳統農業銷售模式中，農業生產資材從廠商到農民手中，

要經過層層轉手，分銷加價，農民付出價格比資材生產者所得價格高

出許多，而農產品到消費者手中也要經過許多層級。因此農民在生產

資材端與產品販售市場均無價格影響力，在資材市場中可能要面對近

乎壟斷的供應商。而在農產品販售中，也要面對近乎壟斷的買家，農

民在各個市場中皆處於不利位置，如此對農家收益有相當不利的影響。

中國大陸政府希望能透過農業電子商務緩解這些問題。 

臺灣的農民也面臨類似的困境，筆者最近訪談的農民，表達了類

似的看法。臺灣的農業電子商務主要在零售部分，但除非農民所生產

的恰為價高量少者，不然很難透過目前的電子商務販售產出，因零售

市場個別消費者需求數量少，所以透過電子商務雖然解決了消費者在

哪裡的問題，但農民直接零售之交易成本太高，可以透過電子交易平

臺批發販售或許對部分農民來說，是更可以期待的形式。 

此外，土流網或許可以提供未來臺灣農地租賃、交易上的參考方

式，使臺灣農地的資訊可以更透明，讓有志於從事農業工作者，可以

更方便及經濟的方式取得大片的農地。 
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