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摘 要：为促进社交电商有效助力农产品上行，以社交电商拼多多为例，通过对拼多多平台的农产品销售数据进

行挖掘，利用 LDA 主题模型对农产品销售数据进行分类分析。研究表明：消费者对品牌溢价和高附加值商品的

购买意愿较高；蔬菜类商户的区域品牌意识和蛋类、其他类商户的高附加值意识都较为薄弱；果蔬类商品区域品

牌的市场价值有待增加；蛋类和其他类商品附加值有待提高。据此，应充分发挥社交电商平台的优势，加速形成

头部效应，提升流量与销量之间的转化率。 
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Empirical analysis of boosting online sales of agricultural products with  

E-Commerce based on data mining 
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Abstract: In order to boost effective online sales of agricultural products with social e-commerce, the paper takes social 

e-commerce Pinduoduo as an example, adopts the LDA topic model to classify and analyze the agricultural product sales 

data by data mining of the agricultural product sales data on Pinduoduo platform. The study shows that consumers are 

much more willing to purchase brand premium and high value-added commodities. The vegetable merchants are weak in 

regional brand awareness while egg merchants and other types of merchants are weak in high value-added awareness. 

The market value of regional brands of fruits and vegetables needs to be increased whereas the added value of eggs and 

other commodities needs to be raised. Hence, it is proposed that the advantages of social e-commerce platforms should be 

fully utilized, the formation of head effects should be accelerated, and the conversion rate between traffic and sales 

should be improved. 
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一、问题的提出  

随着电商的快速发展，农产品上行成为必然的

选择。从 2012 年淘宝与遂昌县合作衍生的遂昌模

式，再到阿里巴巴集团“千县万村”农村战略，京

东建立“新通路”事业部设立乡村自提点等，电商
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企业为促进农产品上行在不断努力[1]。农业农村部、

中央网络安全和信息化委员会发布的《数字农业农

村发展规划（2019—2025 年）》，对农产品网络零售

额占农产品总交易额比重提出由 2018 年的 9.8%提

升至 2025 年 15%的目标要求。然而，目前农产品

上行尚存在生产经营分散化、农产品标准化实现难
[2]、仓储和物流成本高[3]、冷链系统不完善等诸多

阻碍[4]。 

传统电商销售农产品的功能主要体现在线上支

付，其线下对接复制了通常的流通模式，而社交电

商为农产品上行提供了新路径。近年来社交电商正
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处于蓬勃发展时期。Wang等将社交电商定义为一种

融合了线上线下环境的由社交媒体作为媒介的商务

形式，通过社交媒体将购物和社交网络活动结合起

来进行潜在销售[5]。目前国内外学者主要聚焦于从消

费者和商户两类主体研究社交电商促进农产品上行

的影响因素。就消费者视角而言，Ernst 等指出农产

品质量的不确定性是影响消费者购买意愿的主要因

素，农产品质量信号传递是促进农产品电商发展的

关键[6]；吴自强实证分析表明产品种类认知、品牌认

知、食品安全与健康支付意愿等因素，对生鲜农产

品网购意愿有正向影响[7]；王克喜等构建二元 logit

选择模型分析认为消费者自身属性、农产品和网购

平台特征对生鲜农产品购买意愿具有显著影响[8]；

Doha等实证分析表明消费者的社交电商行为倾向可

由功利价值、经济价值和社会价值予以解释[9]；Li

等基于PPM模型分析了消费者从传统电商转换到社

交电商的影响因素[10]；巩永华等利用熵权法计算得

出消费者的熟悉度和偏好相似度对用户信任的显著

影响[11]。从商户的角度，田刚等采用 Tobit 模型实证

分析得出 IT 人才占比、与供应商的关系和物流设施

水平对生鲜电商企业技术效率有显著正向影响[12]；

曾亿武等实证分析认为先前工作经历抑制农户使用

电商销售农产品，创业经历和培训经历、社会资本

对此发挥促进作用[13]；侯振兴采用扎根理论研究发

现基础设施、网络安全、第三方电商服务等因素会

影响农户和企业采用电商销售农产品[14]；汪兴东等

实证分析指出农村电商政策对农户电商销售行为有

正向影响[15]；王婵等通过实证分析得出农户的社交

软件使用数和社交软件好友数等均会促进农户参与

社交电商[16]。此外，利用大数据研究农产品网购消

费行为的研究日益增加。相关研究主要集中在消费

者在线购买的影响因素分析，利用数据分析，讨论

在线评论特征以及网络口碑等对消费者购买决策的

影响。胡雅淇等通过爬取淘宝平台生鲜羊肉产品的

月度截面数据，分析得出在线评论数量和可视化评

论能够显著提高生鲜农产品销量，差评数量会明显

降低其销量[17]；王英等利用爬虫技术和统计方法分

析评论数据，探讨了品牌、在线评论和农产品销量

之间的关系[18]；雷兵等利用大数据分析了地方特色、

网络口碑与农产品上行之间的作用机制[19]；王翠翠

等通过构建农户可持续生计评价指标体系，以湖北

省农户调查数据为例，评估了农村电商扶贫成效，

认为是否参与农村电商是影响扶贫的直接因素[20]。 

综上可见，现有文献为促进农产品上行提供了

丰富的研究参考。学者们以实证分析、问卷调查、

扎根理论等方法为主，分析了农产品特征、消费者

自身属性和农户历史经验等影响因素，还有部分学

者采取爬虫技术，利用数据在线评论分析消费者网

购行为，但针对社交电商农产品上行的销量数据挖

掘研究农产品上行的相对较少。不同于传统计量方

法，数据挖掘可以实现更全面更广泛的数据搜集，

且在数据的采集、清洗和分析等方面均体现出新的

特征，有助于进行更直观的定量分析[21]。对此，笔

者拟以社交电商拼多多为例，用数据挖掘方法分析

社交电商平台农产品销售情况，提炼社交电商助力

农产品上行存在的主要问题，据此剖析原因，提出

相应的解决对策。 

二、农产品销售数据挖掘的研究设计 

（一）研究方法 

本研究使用潜在狄利克雷分布（Latent Dirichlet 

Allocation，LDA）进行主题建模，利用数据挖掘方

法对农产品进行分类。LDA 是一种用于从大量未标

记的文档中提取有意义主题的无监督算法[22]。构成

数据集的所有商品名称被视为语料库，在语料库中

的每个商品名称被称为文档。LDA 是将每个文档看

作是若干词的向量，每个词都可以表示某个主题的

概率分布，其输出将是一个词集列表，表示语料库

中每个文档的不同主题及主题分布。 

文档生成过程如图 1 所示，参数 α和参数 η分

别控制一个狄利克雷分布。参数 α首先随机生成文

档对应的主题多项式分布 θ，再由 θ 随机生成一个

主题 z。参数 η 随机生成主题对应词语的多项式分

布 β，综合主题 z 和主题对应词语分布情况 β 生成

词语 w，如此循环生成一个文档，其中包含 N 个词

语，最终生成 K 个主题下的 M 篇文档。在文档中，

每个单词 wi 都与一个潜在变量 zi 有关，其中

i={1，…，K}，从而表明单词 wi是由哪个主题生成

的[23]。单词 wi的概率可以表示为： 

1
( ) ( \ ) ( )

=
= = =

k

i i ij
P w P w z j P z j   （1） 

式（1）中 ( \ ) = =i i ijP w z j 是单词 wi在主题

j 中的概率， ( ) = = iP z j 是一个文档特定的混合
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权重，表示主题在文档中的比例。 

 

图 1 LDA 模型的文档生成过程  
 

在主题建模中，依据相关研究[24]，令参数值

α=0.1、β=0.01，采用主题困惑度确定最佳主题数 K，

用主题一致性评估其可解释性。主题困惑度越低代

表模型的预测能力越高，用软件 Python3.8.8 得到关

于主题困惑度与主题数的折线图中会存在一个拐

点，拐点处的主题数即为最佳主题数量。主题一致

性通常假设如果某主题更易于解释，则该主题中的

顶部单词对应在语料库的文档中将更频繁地共同

出现，主题一致性得分越高越有解释力度。 

（二）研究设计 

目前拼多多已经成为销售额最高、参与销售商

户规模最大的农产品社交电商平台。选择拼多多作

为农产品上行的数据挖掘平台具有典型代表性。拼

多多成立于 2015 年，是专注于拼团购物的第三方

社交电商平台，平台用户通过发起和朋友、家人、

邻居等社交群体的拼团，实现以更低的价格购买优

质商品的目标。2020 年拼多多农产品及农副产品订

单总额超过 2700 亿元人民币，规模同比翻倍，2021

年全年累计订单 610 亿件，同比增长 59%①。拼多

多主要面向下沉市场，即把目标用户定位在三线及

以下城市的广大消费者。针对农产品上行的“最后

一公里”问题，2018 年拼多多率先提出“最初一公

里”的战略，通过产地直销实现了消费端“最后一

公里”和原产地“最初一公里”的直连，避免了采

购入仓等中间环节造成的高成本。流通成本的降低

使在不损害商户利益的情况下实现了消费者、平台

和商户的共赢。 

拼多多以相较于传统电商更宽松的资质条件

进行招商：商户及相关企业在拼多多经销农产品，

仅需上传食品经营许可证和缴纳保证金；平台对农

产品实行零佣金；入驻商户在一个类目下可以同时

开设两家店铺，入驻水果生鲜类目的新商户个人和

企业分别需要缴纳不同额度的店铺保证金。拼多多

的营销流程如图 2 所示。拼多多在营销方式上主要

以拼单分享为主，通过低价引导其初始农产品消费

者分享商品给好友进行拼团购买，建立用户链接，

发展潜在消费者，同时采取微信等社交平台用户自

发加入不同兴趣群体的方式，让消费者与熟人之间

分享商品链接，通过信任吸引潜在消费者发生购买

行为，即从传统电商的“人找货”转变为“货找人”。

这些群体能够自发且较为精准地完成用户群体细

分，容易产生重复购买行为，实现从关系到交易、

生活到生意的转化。在交易完成后，消费者还会对

商品质量、平台服务等做出评价，在社交圈广泛传

播，逐渐形成商品的口碑。在这种营销模式下，“关

键意见领袖（KOL）”应运而生，拥有流量的网红、

社群群主等可以通过分享“好物”推销商品，随着

商品口碑的形成与流传不断吸引新的用户关注，从

而产生正反馈效应。 

 

图 2 拼多多营销流程图 
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（三）数据来源与分析框架 

1．数据来源 

本研究通过在拼多多网页对“农产品”“农产

品大全”“农产品直销”等关键词进行检索，利用

软件 XPath Helper 2.0.2 对商品名称、价格和销量②

数据进行爬取。整个数据获取过程在 2021 年 10 月

29 日至 11 月 4 日一周内完成，最终爬取到 13866

条商品信息。原始数据示例如表 1 所示。商品分为

蛋类、果蔬类和其他三类。为简化且便于说明，每

类选取两个商品作为例子在表 1中予以展示。其中，

商品名称中包括很多修饰词凸显商品特点，如售卖

方式包括 10 斤、5 斤等，商品包装类型包括罐装、

精品礼盒装等，商品产地包括内蒙古、福建平和琯

溪等。 

表 1 原始数据示例 

商品名称 价格（单位：元） 销量（单位：万单） 

无穷盐焗鸡蛋整箱 600 克爱辣乡巴佬香卤鸡蛋休闲即食零食营养早餐 10.34 10 

现捡土鸡蛋农家散养新鲜柴鸡蛋现捡草鸡蛋笨鸡蛋月子蛋整箱包邮 19.8 0.0014 

官方旗舰店 35 年老树红心柚子福建平和琯溪红心蜜柚精品礼盒装 5.5 10 

正宗突尼斯软籽石榴超甜新鲜应季水果红石榴无籽 5/3/1 斤整箱批发 6.8 10 

正宗内蒙古手撕牛肉干西藏特产风干牦牛肉麻辣五香零食熟食 24.9 9.7 

香辣蟹罐装熟食小螃蟹即食全母蟹一元蟹大闸蟹钳切蟹麻辣海鲜零食 11.9 10 

 

2．数据分析框架 

通过将数据挖掘应用于农产品电商的研究，一

方面能够利用实时数据，对农产品电商现状进行更

为直观的定量分析；另一方面，基于经济学理论的

相关性分析能够挖掘数据间的联系，探索农产品电

商的主要影响因素[25]。因此，本研究通过数据清洗、

分词处理和主题分类的步骤进行数据处理。具体如

图 3 所示。 

 

图 3 农产品销售数据分析框架 
 

（1）数据清洗。针对多次少量爬取数据存在的

部分商品被多次爬取的情况，需要删除爬取的重复信

息，并且剔除与农产品无关的商品数据。经过上述数

据清洗处理后，留存 10471 条商品有效信息。 

（2）分词处理。目前中文分词根据实现原理

和特点分为基于词典分词算法和基于统计的机器

学习算法。词典分词算法的原理是对前缀词典实现

高效的词图扫描，生成句子中汉字所有可能成词情

况构成的有向无环图，采用动态规划查找最大概率

路径，找出基于词频的最大切分组合[26]。本研究对

商品名称进行文本挖掘，由于商品名称大部分由形

容词和名词构成且不易产生歧义，因此采用基于词

典分词的开源中文结巴分词工具。根据商品名称特

征设计专门的停用词表③，例如在停用词表上增加

分辨商品种类无意义的词，如包邮、顺丰、整箱、

批发等，以更好地对商品类别进行主题提取。 

（3）主题分类。利用 Python 中的机器学习库

scikit-learn（简称 sklearn）进行 LDA 主题模型分析。

针对爬取到的农产品商品名称确定主题数量，再用

主题一致性和主题困惑度测度主题数量是否合理，

得到科学合理的主题数量。通过代码输出每个主题

的关键词并进行主题分析以概括出主题词，主题词
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即为农产品数据的初步分类。然后根据得到的农产

品分类对商品数据进行匹配和归类，经过以上步骤

分别对挖掘的每类农产品进行处理再分析④。 

三、社交电商助力农产品上行的实证分析 

（一）主题确定 

本研究通过构建不同主题数量的 LDA 模型以

确定最佳主题数量。由于进行主题分类的对象不是

常见的逻辑连贯的文本（评论、政策等），而是由

形容词和名词组成的商品名称，需要结合模型的可

视化图、主题困惑度和主题一致性综合衡量进行最

佳主题数（K）确定。 

分别输出 K=3 至 K=8 的 6 个可视化图。例如，

图 4 是主题数为 3 时的可视化结果，直观展示了主

题分布情况，3 个圆分别在 3 个不同象限内并且没

有交叉重叠部分，说明主题数量为 3 时分类清晰。 

 

图 4 主题数为 3 时基于整体文本的可视化结果 
 

困惑度分析结果如图 5 所示。主题困惑度随着

主题数量的增加而递减，并且主题数 K 为 3 时存在

拐点，即时曲线急剧下降，K 在 3~4 时曲线基本趋

于平稳，因此，确定 LDA 模型的最佳主题数量为 3。 

 

图 5 主题困惑度得分 
 

由于主题模型是一种无监督学习方法，不能保

证输出主题的可解释性，本研究用一致性评估模型

的可解释性，结果如图 6 所示。K 在 1～3 时主题一

致性得分不断上升，在 3～4 时趋于平稳。综合上

述分析，最佳主题数量 K 选定为 3。 

 

图 6 主题一致性得分 
 

根据 LDA 模型得到主题和关键词表，具体如

表 2 所示。表 2 展示了 3 个主题及其排列在前 8 个

的关键词。输出的主题关键词只有顺序而没有主题

名称，根据关键词及其之间的逻辑关系对每个主题

进行命名，例如以“鸡蛋”“红心”“鸭蛋”和“皮

蛋”为关键词的主题被命名为“蛋类”。其中，“农

村”“特产”“网红”等均为对商品的描述，“冰糖”

“五香”分别是以冰糖橙子、冰糖心苹果、五香牛

肉等形式出现，属于无关词汇，与农产品本身的分

类无直接关系。 

表 2 主题和关键词表 

主题 主要关键词 

蛋类 鸡蛋 农家 红心 鸭蛋 板栗 农村 特产 皮蛋  

果蔬 水果 蔬菜 干货 农家 苹果 特产 冰糖 橙子  

其他类 

(含肉制品及水产) 
零食 特产 小吃 水产 五香 网红 牛肉 食品  

 

（二）实证分析结果 

基于拼多多的商品信息数据挖掘，本研究剖析

了社交电商平台农产品销售现状及其特点，对具有

代表性的各类农产品进行分析，包括商品信息中有

无产地标识对销售的影响、商品是否经过加工对销

售的影响等。 

1．农产品整体销售情况分析 

对爬取的农产品数据按类别进行匹配，通过筛

选、分类、计算后的结果如表 3 和表 4 所示。为简

化且不失一般性，参照相关研究将农产品销量数据

进行分级处理[26]，共分为 4 个等级，销量 1 级至销

量 4 级分别为累计销量（销售计数单位）小于 1000、

1000 至 1 万、1 万至 10 万和超过 10 万。 

根据表 3 和表 4数据易见：在总体销售情况上，

销售蛋类的商户占比不足 20%，且蛋类销量占比低

于其商品数量占比的 6.53%，蛋类销量明显低于果
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蔬和其他类；果蔬是平台上销量最高的农产品，但

由于单价较其他类偏低等原因使销售额占比有所

下降；其他类的销量占比 41.19%，由于包括牛肉和

水产等单价较高的商品，其销售额占农产品整体销

售额的 50%以上。 

表 3 农产品销售总体情况 

 蛋类 果蔬 其他类 

商品数量（单位：个） 1980 4031 4205 

销量（单位：万单） 5705.94 20407.38 18286.7 

销售额（单位：万元） 97618.62 232028.2 411895.4 

 

表 4 农产品销售比率 

 蛋类/% 果蔬/% 其他类/% 

商品数量占总数量的比率 19.38 39.46 41.16 

销量占总销量的比率 12.85 45.96 41.19 

销售额占总销售额的比率 13.16 31.29 55.55 

销量 1 级的商户比率 21.77 14.31 13.34 

销量 2 级的商户比率 31.82 17.84 24.16 

销量 3 级的商户比率 28.74 29.82 31.99 

销量 4 级的商户比率 17.68 38.03 30.51 

 

从单个商户的农产品销售情况来看，超过一半

的果蔬和其他类农产品的销量达到 1 万以上，蛋类

销量达到10万以上的占比最少，并且销量小于1000

的占比最多，从而可以推断购买蛋类农产品的消费

者相对较少，社交电商平台中“头部效应”尚不明

显。商户更应该注重提升商品品质及售后服务水

平，加速正面口碑在消费者之间的传播，实现扩大

销售规模的目标。其中，“头部效应”⑤中“头部”

可以理解为每类农产品中销量 4 级的商户，这些商

户由于累计销量足够多、口碑足够好、知名度足够

高等更易吸引消费者购买，相应商户的商品销量持

续增加形成正反馈的效应即“头部效应”。 

本研究对三大类农产品再分别进行 LDA 主题

分类，提取与农产品名称相关的关键词，依据频率

降序罗列，并将表示一类商品的名称合并整理，如

脐橙、甜橙、橙子可以合并成橙子，得到农产品数

据三级分类。通过农产品的三级分类发现，蛋类按

常识可分为未加工和经初加工的二级分类，果蔬类

和其他类可以显著区分为水果和蔬菜、肉和水产，

最终得到表 5 所示的农产品分类。 

表 5 基于数据挖掘的农产品分类 

一级品类 二级品类 三级品类 

蛋类 蛋（未加工） 鸭蛋，种蛋，鹅蛋，鸽蛋，鹌鹑蛋，鸡蛋，胚蛋（喜蛋、毛蛋） 

蛋（经初加工） 皮蛋，茶叶蛋，咸鸭蛋，卤蛋 

果蔬类 水果 苹果（蛇果），橙子（脐橙、甜橙），柚子（蜜柚、葡萄柚），枣子（冬枣、红枣、青枣、大枣），猕猴桃

（奇异果），石榴 

蔬菜 地瓜（红薯、番薯、蜜薯、香薯），柿子（番茄），青菜（白菜、菠菜、生菜、大白菜、酸菜、野菜、咸

菜、榨菜、酱菜），萝卜（红萝卜、青萝卜），生姜（鲜姜、洋姜），黄瓜（青瓜），豆角，大蒜（干蒜），

芋头（山芋、香芋） 

其他类 肉 牛肉（酱牛肉、牛筋、蹄筋、牛排） 

水产 螃蟹（大闸蟹、梭子蟹、河蟹），海参（刺参），大虾（虾仁、虾皮、虾米），鱿鱼 

 

2．果蔬类农产品销售情况分析 

对果蔬类中三级分类商品的价格做描述性统

计得到表 6，表中按二级分类排列，即前 6 行是水

果，其余行是蔬菜。由表 6 可以看出，平台上水果

占比更高，苹果和橙子占比已达 13.84%，可见水果

商户在平台上的发展趋于成熟；水果相比于蔬菜的

商品价格差异性更大，离散程度更高，水果价格的

标准差均在 8 以上，67%以上的蔬菜价格标准差在

4～7 之间；水果的商品附加值较蔬菜更高，如苹果

和猕猴桃的价格最高分别可达 114 元和 125 元，而

蔬菜中番茄的最高价格为 88.80 元，其他蔬菜的最

高价格均在 15～40 元之间。 

表 6 果蔬类价格的描述性统计 

 平均值 标准差 最小值 最大值 中位数 商品数量 占比/% 

苹果 7.89 10.89 1.00 114.00 9.30 291 7.24 

橙子 13.82 13.32 1.00 93.00 9.90 266 6.60 

柚子 10.35 8.78 0.50 66.90 7.90 145 3.60 

枣子 10.69 8.03 0.78 37.63 7.90 97 2.41 

猕猴桃 11.54 14.06 1.90 125.00 7.80 86 2.13 

石榴 14.42 11.02 2.00 59.80 11.80 58 1.44 
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表 6（续）  

 平均值 标准差 最小值 最大值 中位数 商品数量 占比/% 

红薯 7.70 5.24 0.60 40.50 6.80 179 4.44 

番茄 14.88 12.70 0.99 88.80 10.90 161 3.99 

青菜 10.94 7.54 0.87 29.74 9.90 122 3.03 

萝卜 10.11 6.92 0.50 39.90 8.75 115 2.85 

生姜 5.48 4.58 0.50 32.80 4.68 107 2.65 

黄瓜 13.17 5.12 2.38 25.80 13.89 80 1.98 

豆角 12.96 15.07 3.96 28.88 9.83 74 1.84 

大蒜 8.28 3.61 0.80 15.78 7.90 49 1.22 

芋头 6.71 4.09 0.60 15.8 5.70 43 1.07 

 

进一步分析果蔬类中三级分类商品的销售情

况，如表 7 所示。水果的成交量相较于蔬菜保持在

更高水平。具体表现为：水果的销量均值显著超过

蔬菜，水果的销量均值在 4 万至 7 万单之间，56%

以上的蔬菜销量均值在 3 万至 4 万单之间；水果的

累计销量显著高于蔬菜，水果（除石榴）的累计销

量均超过 500 万单，78%以上的蔬菜累计销量低于

500 万单；果蔬类达到销量 4 级和销量 3 级的商户

（以下简称 4 级商户，3 级商户）占总商户比率全

部超过了 50%，说明果蔬类商品在平台上的头部效

应已初步形成；水果的平台头部效应更强，蔬菜商

户可发展的空间相对较大，水果 4 级商户比率高于

蔬菜 4 级商户比率，水果 1 级商户比率远远低于蔬

菜 1 级商户比率；蔬菜商户的销量差异显著，如红

薯和芋头 4 级商户占比均超过 45%，而青菜和黄瓜

4 级商户占比均不足 20%，青菜和生姜 1 级商户比

率接近 30%，而大蒜和芋头 1 级商户的比率则低于

7%。 

表 7 果蔬类销售情况 

 
销量均值 

（单位：元） 

累计销量 

（单位：万单） 

销量 4 级的 

商户比率/% 

销量 3 级的 

商户比率/% 

销量 2 级的 

商户比率/% 

销量 1 级的 

商户比率/% 

苹果 5.58  1629.20  43.64 30.24 14.78 11.34 

橙子 4.08  1084.92  31.95 20.68 26.69 20.68 

柚子 5.85  848.76  44.83 31.03 20.00 4.14 

枣子 6.00  582.42  40.21 42.27 13.40 4.12 

猕猴桃 6.96  598.82  56.98 26.74 8.14 8.14 

石榴 6.42  372.56  50.00 25.86 15.52 8.62 

红薯 5.69  1018.13  46.93 20.67 14.53 17.88 

番茄 4.72  759.71  32.30 36.65 13.66 17.39 

青菜 3.11  382.71  19.67 20.49 31.97 27.87 

萝卜 3.83  440.99  24.35 33.91 21.74 20.00 

生姜 3.55  379.65  24.30 26.17 19.63 29.91 

黄瓜 3.44  275.47  17.50 33.75 31.25 17.50 

豆角 3.59  269.25  25.68 28.38 32.43 13.51 

大蒜 7.65  374.67  67.35 22.45 10.20 0.00 

芋头 6.44  276.83  48.84 30.23 13.95 6.98 

 

根据表 6，选择水果和蔬菜中最具代表性的、

商品数量占比最高的苹果和红薯进行对比分析，进

一步得出水果和蔬菜的平台销售现状差异可能存

在的原因，通过观察商品名称发现果蔬类农产品中

最明显的区别是有无产地标识，并据此予以区分，

结果如图 7 和图 8 所示。 

观察苹果和红薯的商品数量占总数量的比率，

可以看出红薯有产地标识的比率远低于苹果有产

地标识的比率，如图 7、图 8 所示。有产地标识的

红薯数量占红薯总数量的比例不足 30%，而有产地

标识的苹果占比超过 60%，表明水果的区域品牌建

设领先蔬菜；有产地标识的苹果和红薯商品数量占

比、销量占比和销售额占比均呈递增趋势，说明有

产地标识的商品能够以更高的价格实现更多的成
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交量，同时也在一定程度上体现了消费者偏好购买

有产地标识的商品，愿意为其支付更高的价格，这

与张耘堂等的研究结论[27]有一致性，即农产品原产

地的知名度会提升消费者信任，且长此以往会上升

为情感性的支持；再观察商品销量达到 4 级和 3 级

的商户比率，销售有产地标识商品的 4 级和 3 级商

户比率均高于销售无产地标识的比率，很多农产品

以产地命名，因此产地成了农产品品牌，则可认为

社交电商平台和农产品区域品牌相辅相成，且有产

地标识的商户更可能形成头部效应，这同已有研究

指出电商驱动农产品品牌价值创造的目的和结果

是促进农产品品牌成长的结论相一致[28]。销售有产

地标识商品的 1 级和 2 级商户占比相对销售无产地

标识的占比更少，说明区域品牌化可以在一定程度

上提升以散户形式经营的商户数量。 

 

图 7 苹果的销售情况 
 

 

图 8 红薯的销售情况 
 

综上，果蔬类农产品销售存在以下主要问题：

第一，蔬菜类农产品区域品牌较水果类有更大的建

设空间，蔬菜价格的标准差相对较低，表明商品同

质化严重，市场趋于完全竞争，商户的区域品牌意

识有待加强；第二，我国消费市场潜力巨大，消费

者对品牌的平均溢价购买意愿较强，而我国很多农

产品价值创造力不足，只能占据低端市场[29]，因此

果蔬类农产品应注重提升区域品牌的市场价值，打

造在国际市场上具有突出竞争力的高端农产品品

牌；第三，社交电商平台的优势有待进一步发挥，

有研究指出，农产品的微笑价值链曲线与工业品类

似，即在农产品的整个产业价值链中，品牌营销、

物流、加工等环节会比单纯的种植或养殖环节创造

更多的附加价值[30]，因此商户需建立并维护好商品

口碑，尤其是销售有产地标识农产品的商户，更应

避免以劣充优、“搭便车”等损害区域品牌口碑现

象的发生。只有保证商品质量，才能加强消费者品

牌推崇意愿，更充分发挥社交电商平台正面口碑

“一传多”的优势，从而形成正反馈效应。 

3．蛋类与其他类农产品销售情况分析 

观察商品名称可得，蛋类和其他类（含肉制品

和水产）农产品最明显的区别为是否经过加工，且

这两类商品都具有在销售环节对物流、储藏条件高

要求的特征，因此将这两类农产品合并分析。蛋类

商品无法就任意一个三级品类（已按未加工和经初

加工分类）对比分析，因此选取蛋类全部商品，以

及肉类和水产中商品数量占比最高的牛肉和螃蟹，

分析蛋类和其他类农产品的平台销售现状（具体销

售情况见图 9、10、11）。 

与果蔬类中苹果和红薯销售现状比较，蛋类数

量占全部农产品数量的比率较低，且蛋类和其他类

的 3、4 级商户比率不显著高于 1、2 级商户比率；

蛋类与其他类农产品 4级商户占比显著低于果蔬类

4 级商户，除经初加工牛肉的 4 级商户比率达到

40%，其余商品的 4 级商户比率均不足 30%，而果

蔬类 4 级商户比率均在 40%以上；三类农产品的 3

级用户比率基本持平，均维持在 30%左右；蛋类和

其他类 1 级、2 级商户比率显著高于果蔬类，其中

未经加工蛋类 1 级和 2 级商户的比率之和接近

50%，果蔬类 1 级和 2 级商户的比率之和均低于

30%。 

结合图 9、10、11，还可以观察到蛋类、牛肉

和螃蟹经初加工商品数量占总商品数量的比率。蛋

类和螃蟹的经初加工商品数量占比分别在 40%和

20%左右，牛肉的经初加工商品比率高达 80%，表

明蛋类和水产的加工普遍处于初级阶段；以牛肉为

代表的肉制品加工已经较为成熟，经初加工的蛋

类、牛肉和螃蟹商品数量占比、销量占比和销售额
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占比均呈先升后降的趋势，销量占比的上升说明消

费者更偏好经初加工的商品，这是由于未经加工的

商品有易腐性、非标准化、体验性强等特点，缺乏

能以较低信息成本进行甄别的物理特性，消费者难

以建立有效的信任机制[31]；而销售额较销量占比的

降低是由于经初加工的商品每单成交价较低，如经

初加工牛肉以每单售价不超过 40 元的牛肉丸、牛

肉酱等形式销售，未经加工牛肉按斤销售，每单售

价明显高于经初加工牛肉商品，表明经初加工商品

的附加值有较大提升空间；经初加工的商品 4 级商

户比率占比均高于未经加工商户占比，其中经初加

工蛋类和牛肉 4 级商户比率显著高于未经加工的，

表明未经加工的商品有更充分利用社交电商平台

提升消费者信任的空间。 

 

图 9 蛋类的销售情况 
 

 

图 10 牛肉的销售情况 
 

 

图 11 螃蟹的销售情况 
 

综上，蛋类和其他类农产品销售存在以下主要

问题：第一，蛋类和其他类农产品电商的发展处于

初级阶段，其销售需要冷链技术和高效物流作为强

大支撑，由于目前我国生鲜农产品冷链物流发展仍

面临着“小、散、乱、弱”的现实困境[32]，消费者

会对未经加工的蛋类、肉制品的新鲜度等品质存在

顾虑，此类生鲜农产品的经销商户应提供有效的客

户保障措施（如直接便利的售后退换货、补偿机制

等）降低消费者的感知风险，提升消费者网购生鲜

农产品品质的信任水平，从而较大程度地提高消费

者网购生鲜农产品的意愿与实际购买频率 [33]；第

二，蛋类和其他类商品附加值有待提高，我国农业

生产成本“地板”的持续上升与农产品价格“天花

板”的不断触顶[34]，经初加工蛋类和其他类商品经

销的商户需要合理提高其供给的农产品附加值，从

而提升议价能力，实现增收；第三，社交电商平台

的头部效应尚未成熟，商户除了对农产品本身进行

深加工外，还应考虑从原料产地、加工的产品类型

等角度实现加工农产品的附加值增值[35]，加快形成

一条高质高效的农产品生产加工销售链条，累积销

量和传播正面口碑，提升流量与销量的转化率。 

四、主要结论及启示 

本研究以社交电商拼多多为例，用数据挖掘方

法爬取平台数据，基于 LDA 模型对农产品数据分

类，分析平台中农产品销售的总体情况及各类农产

品销售情况，从商户角度提炼社交电商助力农产品

上行存在的主要问题并剖析原因，得出以下主要结

论：一是消费者对品牌溢价和高附加值商品的购买

意愿较高，蔬菜类商户的区域品牌意识和蛋类、其

他类商户的高附加值意识较为薄弱，果蔬类商品区

域品牌的市场价值有待提升，蛋类和其他类商品附

加值有待提高；二是蛋类和其他类农产品的经销商

户的发展仍处于初级阶段，需要配套完善的冷链物

流运输以支撑和保障农产品电商的健康发展，进而

提高消费者感知信任水平；三是应进一步发挥社交

电商平台的优势，加速形成头部效应，提升流量与

销量的有效转化率。 

据此，可以得到以下启示： 

第一，通过推进农产品区域品牌建设，提高农

产品附加值。从农户、合作社到商户等都应增强农

产品区域品牌建设意识，从农产品生产到营销确保
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品牌商品的品质，以此为基础，利用社交电商平台

的低价拼团和熟人信任等优势进一步提升品牌知

名度。同时，随着人们收入水平的不断提高与健康

安全认识的不断增强，消费者对初、深加工农产品

的需求大量增加。加工农产品的附加值较高，有利

于商户等农产品供给主体的整体效益提升。对此，

基于消费偏好的异质性精准定位细分市场，实施差

异化的市场销售策略至关重要，尤其要依据社交电

商具有的熟人优势与信任特征，进行初深加工农产

品的分类营销，丰富农产品上行市场，促进其繁荣

发展。 

第二，通过加强物流等基础保障设施建设，全

面提高消费者感知信任水平。针对生鲜农产品，仓

储、运输等物流基础保障设施和设备的完善尤为重

要，对此根据各地发展现状，结合新基建进程，强

化农产品流通环节的软硬件建设。以平台与数据技

术研发企业合作为主导，政府部门助推的方式，加

大区块链等数字技术的推广应用，提高电商平台经

销农产品的全程可追溯性，全面提升物流配送效

率，加快形成更加高效高质的农产品供应链条，为

电商助力农产品上行提供可靠的基础保障体系。 

第三，通过提升社交电商营销规范性，促进农

产品上行良性发展。以拼多多为代表的社交电商平

台在提供相对低廉商品的同时，由于商品质量、等

级等参差不齐给平台的定位与形象造成了负面影

响。对此，社交电商平台应在明确自身定位的基础

上，确立平台发展的基本门槛条件，面向不同需求

消费者的商品供给与营销都应建立在商品质量保

障的基本前提下。商户进入平台后，对自身经销商

品应有精准的分类定位，对于生鲜农产品、特色农

产品，在保质的情况下进行分类分级销售，加强正

面口碑传播，保持与维护社交电商的信任优势，实

现可持续的良性发展循环。 

注释： 

① 数据来源：网易.https://www.163.com/dy/article/ 

H38 7ARB60537MGX9.html 

② 销量是从商品链接建立至今的累计销量。 

③ 停用词表是由在文本处理过程中为提高检索效率设置的

停用词组成的。停用词是指如果遇到会立即停止处理

和忽略掉的词。 

④ 图 3 中实线为农产品总体数据的分析过程，虚线为二次

分类时每类农产品的数据分析过程。 

⑤ “头部效应”的原意是指在一个领域中，第一名往往会

获得更多的关注，拥有更多的资源，“头部”就是所在

赛道里的高价值并且有优势的领域。参考出处具体网址 

https://baike.baidu.com/item/%E5%A4%B4%E9%83%A8

%E6%95%88%E5%BA%94/50884988 
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