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基于资源基础理论的农业企业电商发展差异研究

——以英德市麻竹笋企业为例

苏高迎　颜小挺

仲恺农业工程学院　广东广州　510550

摘　要：广东省英德市作为中国麻竹笋的重要产区，是清远市重点打造的五个“百亿产业”之一，也是推动当地乡村振兴

的重要抓手。以广东省英德市两家麻竹笋企业为案例，基于资源基础理论，探讨同区域、同产业的农业企业在电商发展中

的差异成因。研究采用实地调研法和案例分析法，从资源的价值性、稀缺性、难以模仿性和组织性四个维度展开对比。具

体结论表明，应加强政策扶持与品牌建设、优化供应链管理、加强电商运营能力、促进企业间的合作与创新，以推动农业

企业电商转型与区域产业升级。
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引言

在数字经济的浪潮下，农产品电商已成为推动乡村振兴

的重要引擎 [1]。电商模式不仅拓宽了农产品的市场销售渠道，

还推动了农业产业链的升级与区域经济的发展 [2]。然而，尽

管身处同一产业集群，并共享相似的区位优势和资源条件，

不同企业在电商运营中的成效却存在显著差异。这种差异不

仅影响企业自身的市场竞争力，也直接关系到区域特色产业

的整体发展水平。

近年来，随着电商平台的兴起，英德市麻竹笋企业纷纷

尝试通过线上渠道拓展市场，提升品牌影响力 [3]。然而，尽管

这些企业共享相同的区域资源与政策环境，其电商化成效却呈

现出明显的两极分化，部分企业通过电商实现了品牌溢价与市

场扩张，而另一些企业则因电商路径不畅，面临市场拓展受阻

的困境。为何同区域、同产业的麻竹笋企业在电商领域的发展

轨迹如此悬殊？本研究基于资源基础理论（RBV）构建分析框

架，探讨何种资源组合能有效支撑农业企业的电商竞争力。研

究结论不仅为农业企业的电商转型提供实践经验，也可为县

域特色产业的数字化升级和政策制定提供理论参考。

1 理论分析

从理论溯源来看，资源基础理论的雏形可追溯至 1959

年 Penrose 在《企业成长理论》一书中所讲述的企业就是资

源的集合。1984 年 Birger Wernerfelt 在其论文中首次提出资

源基础理论，强调企业的竞争优势来源于内部资源，而非外

部市场结构。与传统经济学侧重市场竞争不同，Wernerfelt

认为企业应通过获取、发展和利用稀缺资源来建立长期竞争

优势，这些资源包括有形资源（如资本、设备）和无形资源

（如品牌、专利、技术能力）。他指出，具备持久性和难以

模仿性的资源能够帮助企业在市场中占据优势，企业需要

不断积累和优化关键资源，以适应市场变化并提升竞争力。

这一理论为 Jay B.Barney 在 1991 年提出的 VRIO 框架模型奠

定了基础，该模型包括以下四个维度：价值性（Value），

即资源能否帮助企业抓住市场机会或抵御外部威胁；稀缺性

（Rarity），该资源是否为行业内少数企业拥有，具备竞争

性优势；难以模仿性（Inimitability），该资源是否难以被竞

争对手复制或替代；组织性（Organization），企业是否具备

有效的组织结构和能力来充分利用该资源。本研究接下来将

从 VRIO 框架的四个维度，即价值性、稀缺性、难以模仿性

和组织性对案例中的两家企业进行资源基础的对比分析。

2 案例介绍

英德市是中国广东省重要的麻竹笋产区，截至 2024 年

底，拥有超过 85 万亩的种植面积和 141 万吨以上的年产量。

该市的麻竹笋产业以鲜嫩爽脆、营养丰富的特点著称，形成

了从种植、加工到销售的完整产业链，涵盖初级加工和深加

工环节。作为地方经济的支柱产业，麻竹笋产业每年为英德

市带来超过 101 亿元的综合产值，成为推动乡村振兴的重要

抓手。
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2.1 案例选择依据

本研究选择广东省英德市两家麻竹笋加工企业为研究

对象，主要基于三方面考虑：其一是行业代表性。麻竹笋产

业是英德市特色农业的重要组成部分，两家企业分别代表

“龙头领跑”与“长尾困局”两种典型发展模式；其二是区

域同质性。两家企业共享相同的区位条件、产业基础与政策

环境，排除了外部变量干扰，便于聚焦内部资源差异的影响；

其三是数据可获得性。通过公开资料与企业访谈，能够获取

较为全面的信息。

本文采用实地调研法和案例对比分析法，对同一区域

内两家麻竹笋企业的电商运营情况进行研究，探讨其电商成

效存在显著差异的原因。

2.2 案例企业概况

2.2.1 案例一

英德市 J 麻竹笋有限公司（以下简称为 J 公司）是英德

市重点农业龙头企业，其负责人同时担任麻竹笋产业协会会

长，具备食品出口资质。2024 年 11 月，公司首批出口即食

笋 40 吨，标志着英德本地笋企在即食笋出口方面实现零的

突破，并计划后续每季度发货约 500 吨。公司在品牌建设和

产品质量方面屡获殊荣，2023 年，其即食笋荣获中国特色

旅游商品大赛银奖，并在 2023 年首届林业博览会上摘得参

展产品金奖。

J 公司在产业链布局上具有显著优势，其加工笋厂是广

东省内规模较大的标准化麻竹笋深加工基地，占地约 20 亩，

配备 18 台生产设备及 6 条全自动无菌生产线，每年可深加

工即食笋产品 5000 吨以上。产品销售网络广泛，清水笋、

酸笋及笋干主要销往四川、重庆、广西、上海及珠三角地区，

而即食笋则覆盖全国市场。该生产线适应性强，能够满足不

同国家和地区的市场需求，进一步增强了企业在国际市场的

竞争力。

在电商运营方面，J 公司建立了独立的电商运营部门，

依托抖音、淘宝、拼多多等多个电商平台，并通过直播销售

拓展市场。公司主营产品包括清水笋、酸笋、笋干和即食笋。

通过标准化生产与高效电商运营的结合，J 公司成功构建了

完整的麻竹笋产业链，并在行业内占据领先地位。

2.2.2 案例二

英德 H 食品有限公司（以下简称为 H 公司）专注于

即食笋产品的生产与销售，主要产品包括即食笋零食和清

水笋，市场覆盖上海、四川、广西、广州等地。公司拥有

5000 平方米的麻竹笋加工厂房，并在当地建立了 300 亩麻

竹笋种植基地，与 300 多户笋农建立长期合作关系，年收购

竹笋总量达 8000 多吨。为了提升加工能力，公司通过扩建

厂房和增设生产线，不断优化生产流程，预计年精深加工竹

笋 600 吨，年销售额可达 720 万元。

在品牌运营方面，H 公司主打自有品牌即食笋零食，依

托淘宝、拼多多、抖音等电商平台进行销售。然而，公司在

电商运营方面面临一定挑战，目前虽设有两间直播室，但缺

乏专门的电商团队，整体线上销售表现不佳。2023 年，公司

曾尝试邀请主播带货，但销量低迷，直播电商业务呈亏损状

态，此后未再进行相关尝试。尽管具备一定的生产规模和市

场布局，H 公司在电商营销和品牌推广方面仍存在改进空间，

亟需优化线上运营策略，以提高市场竞争力和销售转化率。

2.3 案例对比分析

在前文理论探讨的基础上，本章将运用 VRIO 框架，从

价值性、稀缺性、难以模仿性和组织性四个维度，对 J 公司

和 H 公司进行对比分析。通过揭示两者在电商运营中的资

源差异，探讨其对竞争力的影响。

2.3.1 价值性（Value）

J 公司作为英德市重点农业龙头企业，拥有食品出口资

质，这使其能够进入国际市场，拓展销售渠道，显著提升了

产品的附加值。例如，2024 年 11 月，J 公司成功出口首批

即食笋 40 吨，标志着其在即食笋出口方面实现了零的突破，

并计划后续每季度发货约 500 吨。同时，J 公司在品牌建设

方面成效显著，其即食笋产品荣获 2023 年中国特色旅游商

品大赛银奖，并在 2023 年首届林业博览会上摘得参展产品

金奖，这些荣誉提升了品牌知名度和市场信任度，进一步增

强了其市场竞争力 [4]。

相比之下，H 公司缺乏类似的出口资质和政策支持，其

市场主要集中在国内市场，缺乏国际市场拓展能力。品牌知

名度较低，市场推广不足，缺乏品牌溢价能力 [5]。

2.3.2 稀缺性（Rarity）

J 公司作为英德市重点农业龙头企业，拥有政策资源和

行业认证，具有稀缺性。例如，其负责人同时担任麻竹笋产

业协会会长，这不仅提升了企业的行业影响力，还为其带来

了稀缺的社会资源。此外，J 公司拥有全自动无菌生产线，

能够满足不同国家和地区的市场需求，这种技术设备在行业

内具有较高的稀缺性。

H 公司缺乏类似的龙头企业认证和政策资源，技术设备
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相对落后，缺乏稀缺性。尽管 H 公司在麻竹笋加工领域有

一定的生产规模，但其技术设备和生产工艺较为传统，难以

满足高端市场需求。此外，H 公司缺乏行业协会的支持和资

源整合能力，社会资源稀缺性不足，难以在市场竞争中形成

独特优势。

2.3.3 难以模仿性（Inimitability）

J 公司拥有独特的技术设备和先进的生产工艺，如其全

自动无菌生产线，这些技术设备和生产工艺难以被竞争对手

简单复制。此外，J 公司通过行业协会和地方能人网络，建

立了稳定的供应链和合作关系，这些资源和能力具有较高的

难以模仿性。同时，J 公司在品牌建设和市场推广方面成效

显著，品牌知名度和客户忠诚度高，进一步增强了其难以模

仿的竞争优势。

H 公司的技术设备和生产工艺相对简单，容易被竞争对

手模仿。尽管 H 公司在即食笋零食领域有一定的市场覆盖，

但由于缺乏独特的技术设备和生产工艺，难以形成难以模仿

的竞争优势。此外，H 公司缺乏稳定的供应链和行业合作网

络，难以建立难以模仿的竞争优势。品牌知名度低，市场推

广不足，难以形成难以模仿的品牌优势。

2.3.4 组织性（Organization）

J 公司建立了独立的电商运营部门，具备专业的电商运

营团队和丰富的运营经验。其电商运营团队通过多个电商平

台，如抖音、淘宝、拼多多，进行销售，通过直播销售拓展

市场，电商运营经验丰富。此外，J 公司拥有完善的供应链

管理体系，从原料供应到产品销售形成了完整的产业链。公

司负责人担任行业协会会长，具备强大的资源整合能力和组

织协调能力，能够有效整合行业资源，提升企业的运营效率。

H 公司缺乏专业的电商运营团队，电商运营能力不足，

缺乏组织性。尽管 H 公司在即食笋零食领域有一定的市场

覆盖，但由于缺乏专业的电商团队，其电商运营效果不佳。

供应链管理相对薄弱，缺乏完善的供应链体系，组织协调能

力不足。

3 结论与对策建议

3.1 研究结论

通过对 J 公司和 H 公司的对比分析，本研究发现，尽

管两家农业电商企业处于同一区域且面临相似的市场环境，

但其电商运营成效存在显著差异。J 公司在资源的价值性、

稀缺性、难以模仿性和组织性方面表现出明显优势，这些优

势使其在电商领域取得了显著的成功。相比之下，H 公司在

资源基础方面相对薄弱，导致其电商运营面临诸多挑战。

3.2 对策建议

基于上述分析，提出以下对策建议，以帮助农业电商

企业提升竞争力。

第一，加强政策支持与资源整合。在政府层面，政府应

进一步完善农业电商的政策支持体系，加大对龙头企业的扶

持力度，同时为中小企业提供技术培训和资源对接服务。通

过行业协会和地方能人网络，促进企业之间的合作与资源共

享，提升区域特色产业的整体竞争力。在企业层面，企业应

积极争取政策支持和资质认证，加大技术投入，提升加工技

术和供应链管理水平。通过与行业协会和地方政府的合作，

整合资源，提升市场竞争力。

第二，提升品牌建设和市场推广能力。企业需通过精

准市场定位明确品牌方向，结合电商平台、社交媒体及线下

活动等多元渠道实施推广。品牌建设的核心在于提升知名度

与客户忠诚度，而差异化推广策略能有效扩大市场覆盖率 ,

最终通过系统化品牌管理增强市场竞争力

第三，优化供应链管理。企业应优化供应链管理，建

立稳定的供应链体系，确保原材料供应的稳定性和产品质量

的可靠性。企业应加大技术投入，提升生产加工技术和物流

配送能力。通过技术升级，提高生产效率和产品质量，降低

运营成本，提升市场竞争力。
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