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[摘  要] 攀枝花芒果农产品作为四川省攀枝花市的特产,是当地政府的重点扶持项目。随着经济的持续

增长,我国居民的消费水平和消费习惯也在不断演变。对于农业这样的传统行业,如何在不断变化的市场

中把握发展机遇是值得深思的问题。本文对攀枝花市芒果产业的情况进行了详细介绍,使用4C营销理论

从消费者、成本、便利和沟通四个层面分析了攀枝花芒果在营销方面存在的一系列问题,总结了当前攀

枝花芒果存在的缺陷。并提出了相应的解决办法,其目的在于为攀枝花芒果产业提供发展思路。 
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[Abstract] Panzhihua mango agricultural products, as a specialty of Panzhihua City, Sichuan Province, is a key 

support project of the local government. With the continuous growth of the economy, the consumption level 

and consumption habits of Chinese residents are also constantly evolving. For traditional industries such as 

agriculture, how to grasp the development opportunities in the changing market is a question worth pondering. 

This paper introduces the situation of the mango industry in Panzhihua city in detail, and uses the 4C marketing 

theory to analyze a series of problems in the marketing of Panzhihua mango from the four aspects of consumer, 

cost, convenience and communication, and summarizes the current defects of Panzhihua mango. And put 

forward the corresponding solution, its purpose is to provide development ideas for Panzhihua mango industry. 
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引言 

攀枝花地处北纬26°,位于西南内陆地区,境内山脉纵横,

以山地为主。纬度低、海拔高、高原型的内陆山地“岛状”使

得攀枝花具有南亚热带立体气候类型,具有“南方热量,北方光

照”的优越条件。这样的地势与气候有利于芒果吸收光热,使得

攀枝花成为"海拔最高,纬度最北,成熟最晚,品质最优"的芒果

生产区。 

1 攀枝花芒果产业背景及发展现状 

1.1攀枝花芒果产业发展背景 

20世纪80-90年代,原农业部部长何康、中国工程院副院长

卢良恕等一批专家多次到攀枝花进行考察,最终得出攀枝花是

全国最适合的芒果种植基地之一的科学结论[1]。在政府政策的

不断支持之下,攀枝花在近30年内快速崛起成为芒果三大主产

区之一,拥有全国最大的晚熟芒果生产种植基地。根据相关调查,

截止到2023年,攀枝花芒果种植面积达到103万亩,在当地特色

水果种植面积的占比达到85%,成为当地乡村振兴的重要产业。 

攀枝花芒果具有纤维质少、果香味甜、肉质腻滑、芒果可

溶性固形物含量高达13—19%,总糖高8—20%,果实可食率高65

—79%,粗纤维含量低于0.6%,还富含B—胡萝卜素和维生素C营

养丰富。攀枝花芒果成熟上市时间大多数集中在8～11月,相较

于国内其他芒果主产区晚了2～5个月,这就形成了攀枝花芒果

特殊的竞争优势。 

1.2攀枝花芒果产业发展现状 

近年来,攀枝花市紧紧围绕发展现代特色农业、打造中国晚

熟芒果产业城和区域农业,积极推进产业布局。目前攀枝花市建

有农业农村部芒果种质资源保护四川创新基地1个、部级南亚热

带作物名优基地3个、部级芒果标准化生产示范园9个、省级现

代芒果示范区9个、省五星级现代农业园区1个,芒果生产经营企

业78家、专业合作社392家,从事芒果种植的农户达5万户,广泛

开展生产、加工、销售等业务,成为芒果产业的中坚力量。 

受“一带一路”沿线国家及地区水果消费市场影响,攀枝花

芒果出口销量增长迅速。2022年,邮政集团攀枝花分公司与俄罗
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斯丝路集团签订3200吨芒果出口协议,并于7月中旬起分4批次

在青白江铁路口岸通过“中欧班列”出口。2023年全市芒果更

是出口热销韩国、加拿大、香港、俄罗斯和新加坡等10余个国

家和地区。出口总量破万吨,实现芒果销售总收入约为37亿元,

带动就业超13万人,果农直接收入约为2.8万元。2021年根据中

国品牌建设促进会对攀枝花芒果进行的评估显示,品牌价值高

达42.53亿元。 

2 “4C”营销理论概述 

1990年美国著名营销专家罗伯特·劳特朋(Robert F.Laut 

erborn)提出了一种现代营销理论--4C营销理论。强调了重视并

满足客户在成本(Cost)、便利(Convenience)方面的需求,强化

与客户的沟通(Communication)[2]。现代营销理论中以消费者为

导向的4C理论是对以产品为导向的经典4P理论的发展延伸,即

由产品、价格、渠道、促销转向消费者、成本、便利、沟通。 

对于传统的4P理论,4C理论改变了长期以来以企业活动及

利益为视角的营销思路[3]。4C营销理念从根本上体现了现代营

销理念----以消费者为核心,实现了营销对象的转移,即把对产

品的首要关注转移到关注顾客的需要与期望上来,将传统的以

产品为中心转移到以消费者的需求为中心上来[4]。 

消费者,市场营销的核心。4C理论强调企业要了解消费者

的需求、偏好和行为,然后根据这些信息来开展有针对性的营

销活动。 

成本,指消费者为获得满足所愿意付出的成本,或是消费者

满足自己的需要和欲望所愿意付出的成本价格。包括但不限于

为了获取产品或者服务所付出的精力,时间成本,金钱等。 

便利,指购买产品的便利性,即为消费者提供购物的便利性

和使用的便捷性。消费者通常更倾向于选择那些能为其消费提

供便利性的企业,例如便利的购买渠道、快捷的配送服务、简单

的退换货流程等。 

沟通,指与用户沟通,这里的沟通是企业要与顾客进行有效

的沟通,有效的沟通是帮助企业向消费者传达产品或服务的价

值、特点和优势,这对于提高消费者的购买决策具有重要作用。

企业与消费者之间建立联系和传递信息的关键环节就是沟通。 

4C营销理论强调以消费者为中心,促使企业更好地理解和

满足消费者的需求,从而帮助企业实现可持续的盈利增长。 

3 攀枝花芒果在营销中存在的主要问题 

3.1顾客需求定位不明晰,缺乏市场细分 

随着经济的快速发展,市场竞争越演越烈,多元的悦己消费

需求正在成为消费市场新活力。攀枝花芒果产业发展主要采取

龙头企业带动、专业大户带动、专业协会带动的发展模式,销售

方式采用”线上+线下“的模式,线下以商超,批发市场,零售为

主,线上采用“电商+直播”带货的方式。相关企业在对消费者

的消费习惯进行调研时多采取传统的方式,无法深入研究消费

者的消费习性和偏好,而在快速发展的网络时代,洞悉消费者的

内心掌握消费者偏好,满足消费者个性化需求从而有针对性的

细分市场,才能真正抓住消费者的心理。 

3.2企业成本较高,消费者购买成本水涨船高 

第一,攀枝花芒果种植成本较高。一棵芒果树平均产量不足

150斤,且基本上2年后才能有所产出。芒果种植期间劳动力成本

和农资投入逐年增加导致种植户和企业的成本也逐年递增。第

二,攀枝花地形复杂,攀西裂谷的地势造就了攀枝花的交通网络

的局限性。 

在这样复杂的地形之下,芒果的运输时间长,成本高。第三,

运输途中冷链运输系统不完善。对于芒果这样的易熟腐产品,

若无技术上的保鲜功能,就会存在保质期短、损耗率高等缺陷。

综合以上分析,攀枝花杧果的成本居高不下。 

3.3消费者对攀枝花芒果认识不足,消费动力不足 

第一,据调查,攀枝花芒果在四川省内具有较高的知名度,

但是在四川省外,其知名度相较于广西百色芒果和海南芒果还

有一定的差距。第二,消费者对于攀枝花芒果“高纬度、高海拔、

成熟晚“这一特点更是知之甚少,而对这一特点具有的优势--

“纤维少、甜度高、果肉腻滑”也没有了解。第三,攀枝花芒果

的品牌宣传存在着问题。根据资料显示,大多数消费者对于攀枝

花芒果的了解都是通过较为传统的渠道,下表显示的是消费者

获得攀枝花芒果信息的渠道所占比例[5]。 

表1  消费者信息来源方式及占比 

 

这说明攀枝花芒果在宣传方式上,主要靠种植户自己进行。

政府的宣传渠道较少且政府依赖于传统媒体的宣传方式,对抖

音或其他新媒体传播方式认识较少,新媒体矩阵的搭建存在缺

陷,相关工作人员的专业能力跟不上网络媒体的发展速度,限制

了相关信息的传播范围。种种问题的累积叠加导致了消费者对

于攀枝花杧果的认知不足,直接导致了消费者消费动力不足,限

制了攀枝花芒果的销售市场 

3.4品牌建设与品牌宣传滞后,消费者品牌认知度不高 

第一，攀枝花芒果在进入消费领域时,缺乏对品牌效应的重

视。在攀枝花芒果的发展过程中没有建立起完善的品牌效应、

声誉机制和营销渠道。攀枝花芒果对品牌建设不重视、对运营

机构的作用也不敏感。没有专门的运营机构对品牌进行设计和

宣传,市面上以次充好,换牌提高溢价的现象频发。这些条件下,

正宗的攀枝花芒果和低质的假冒伪劣芒果在消费市场中鱼目混

珠,假冒伪劣的低质芒果挤占了高质的芒果利润空间,导致企业

利益受损,而消费者买到的低质芒果因为达不到消费者预期,进

而对攀枝花的信任度大打折扣。 

第二,在四川本土和省会城市成都,攀枝花芒果具有较高的
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知名度。但根据调查发现,在四川区域外,没有听说过的消费者

大有人在,这说明攀枝花芒果的知名度并不理想。 

4 基于4C理论发展攀枝花芒果农产品的建议及

对策 

4.1明确消费需求,细分消费市场 

第一,经营攀枝花芒果的企业首先要研究消费者群体的经

济收入,消费习性等特性,分析把握目标消费者的消费需求。芒

果上市的时候,大多数种植户及企业只进行简单地分类筛选,不

少产品都以初级产品的形式进入消费市场。面对这样的消费市

场,需要我们的生产者不断洞悉消费者需求,对市场进行细分,

实现攀枝花芒果市场的最大化。 

例如以优质的果实为基础大力发展具有高附加值的精品礼

品果以满足高消费人群的消费需求；或是将芒果与特定的节日

相结合以满足年轻族群的消费心理。就像苹果与平安夜的结合

既拉动了苹果的销量又满足了年轻消费群体的消费需求。 

4.2提高企业运输效率,减少消费者购买成本 

第一,加强物流管理,提高运输效率。攀枝花芒果因为地形

等原因导致交通不便,物流成本高昂。有效的物流管理可以帮助

企业降低运输成本。除了增加运输途径、提升装载效率和减少

运输距离外,还应该优化冷链物流系统。有效的冷链物流系统可

以保证芒果质量,减少损耗。降低运输过程中的损失从而降低成

本。第二,推广绿色物流。采用环保型运输方式,例如减少碳排

放的运输方式,不仅可以降低成本,还可以提升企业形象。第三,

降低消费者的购买成本。企业可以通过互联网技术对产品进行

溯源,节约消费者筛选信息的时间提高消费者的购买效率。在节

约企业成本的同时降低消费者的购买成本从而使得攀枝花芒果

产业健康发展。 

4.3提炼品牌特色,加强品牌建设 

第一,通过提炼区域特色,推动区域农产品品牌体系的发展,

建立强有力的品牌形象。品牌的建设不仅有助于树立良好声誉,

还能带来丰厚回报,因此攀枝花芒果有必要突出地域特色,建立

统一品牌形象。在农产品品牌建设中,果品类区域公用品牌核心

竞争力的提升对实现品牌溢价、促进农民增收有重要作用[6]。攀

枝花市政府应该加强品牌建设,有效利用现有芒果品牌以及“芒

果”农业地理标志注册保护产品,深度挖掘攀枝花芒果的产品特

色。结合区域发展需求和特色产品的独特优势,制订芒果产业区

域品牌发展规划,打造知名品牌。第二,明确品牌定位与价值观。

提炼其独特的卖点和核心价值观,例如新鲜、优质、绿色等。打

造一个触动人心的品牌故事,让消费者对攀枝花芒果产生情感

共鸣,建立情感纽带,加深品牌忠诚度。第三,注重攀枝花芒果的

包装与形象设计。产品外包装地域特色不够鲜明,区域品牌特征

及品牌文化没有鲜明体现。因此包装设计要简洁明了,突出攀枝

花芒果的特色和品牌形象。综合以上策略,在加强攀枝花芒果加

强品牌建设的同时,还能提升品牌认知度和美誉度,从而吸引更

多消费者选择和信赖攀枝花芒果。 

5 结语 

攀枝花芒果存在着消费市场没有细分定位,企业成本较高,

消费者认知度较低,品牌建设不健全等问题。本研究提出了细分

市场；明确消费者个性化需求；降低企业的运输成本等节约消

费者的购买成本；加大宣传推广力度提高消费者对攀枝花品牌

的认知；加大攀枝花品牌建设力度等建议意见。助力攀枝花芒

果产业发展,扩大消费市场,将攀枝花芒果农产品打造成具有一

定的品牌特色和影响力的农产品。 
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