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 我国生鲜农产品电商直播发展水平时空演变及影响因素研究
——以抖音为例

张君慧，马恒运，毕文泰，刘和平，宋宇 *

（河南农业大学经济与管理学院，河南 郑州 450046）

摘 要：生鲜农产品电商直播是促进农产品上行和增加农户收入的重要举措。本研究选取生鲜农产品电商直播典

型平台抖音作为研究对象，采用数据挖掘法在线抓取 2022 年 4 月至 2023 年 3 月生鲜农产品电商直播交易数据，

对全国各省（区、市）生鲜农产品电商直播发展水平进行了评估，并运用泰尔指数法和莫兰指数法分析区域差

异和空间分布特征。此外，通过构建回归模型进一步探讨电商直播销售额的影响因素。研究结果显示，全年电

商直播销售额中 4 月份最低，而 12 月份最高。东部地区电商直播发展水平普遍较高，但全国不同区域总体差

异较低，且差异主要来源于区域内差异，尤其是西部地区的区域内差异贡献率最高。目前，电商直播发展呈现

空间负相关性，并未出现显著的空间集聚特征。此外，主播粉丝数、观众点赞数、上播产品数和直播时长对电

商直播销售额有显著正向影响，观众停留时间与销售额呈倒“U”型关系。这些发现为推进农产品电商直播提

供了实证依据，为各地制定农产品电商直播发展策略提供了理论支持。

关键词：生鲜农产品；电商直播；数据挖掘；区域差异；空间分布
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Research on the spatial-temporal evolution and influencing factors of the development level of 
E-commerce live broadcast of fresh agricultural products in China: Take Tiktok as an example

ZHANG Jun-hui, MA Heng-yun, BI Wen-tai, LIU He-ping, SONG Yu
（College of Economics and Management, Henan Agricultural University, Zhengzhou, Henan 450046, China）

Abstract ：The live broadcast of fresh agricultural product E-commerce is a crucial measure for promoting the upward 
mobility of agricultural products and increasing farmers’ incomes. This paper selects TikTok, a typical platform for the 
E-commerce live broadcast of fresh agricultural products, as the research subject. It employs data mining techniques 
to collect online transaction data of live broadcasts from April 2022 to March 2023, assessing the development level of 
such broadcasts across various provinces, regions, and cities nationwide. The paper analyses regional differences and 
spatial distribution characteristics using the Theil and Moran indices. Additionally, it constructs a regression model to 
explore factors influencing the sales of E-commerce live broadcasts. The results indicate that annual sales are lowest 
in April and peak in December. The eastern region generally exhibits a higher level of development in E-commerce 
live broadcasting, yet overall disparities across the country are minimal, predominantly stemming from intra-regional 
differences, especially in the western region, where these contribute most significantly. Currently, the development of 
E-commerce live broadcasting displays negative spatial correlation without significant spatial clustering. Furthermore, 
factors such as the number of anchor fans, audience likes, product counts, and broadcast duration significantly positively 
impact sales, whereas audience retention time shows an inverse U-shaped relationship with sales. These findings offer 
empirical evidence for advancing live broadcasts in agricultural product E-commerce and provide theoretical support for 
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生鲜农产品电商直播是全面推进乡村振兴战略

和加快建设农业强国的重要举措 [1]。借助电商直播，

农户可以将生鲜农产品直接销售给消费者，流通渠

道的“去中介化”可以极大地降低生鲜农产品中间

环节运营成本，并拓展生鲜农产品销售市场边界 [2-4]，

实现小农户和大市场的有机衔接。2024 年中央“一

号文件”明确指出，要“实施农村电商高质量发展

工程，推进县域电商直播基地建设，发展乡村土特

产网络销售”。然而，目前我国各地生鲜农产品电

商直播发展水平和生鲜农产品生产水平不协调。与

东部地区相比，中西部和东北地区生鲜农产品电商

直播发展水平整体较低。商务部发布的《中国电子

商务报告（2022）》显示，2022 年，东部地区农村

网络零售额占全国农村网络零售额的 77.6%，东北

和西部地区农村网络零售额之和仅占全国的 8.5%。

然而，中西部和东北地区集中了许多农产品产量大

省，生鲜农产品电商直播区域发展不平衡将进一步

制约我国农产品上行和中国式农业现代化建设。

解决农产品电商直播区域发展不平衡的首要

问题是准确评估我国各地区农产品电商直播发展水

平。然而，目前电商直播领域研究成果尚无法详细

回答这一问题。近年来，电商直播的快速发展虽然

吸引了许多学者关注，但研究成果主要聚焦于电商

直播经济效应和电商直播销量影响因素两个方面。

前者着重探讨电商直播对产品销量、农户收入、农

村相对贫困以及农村消费结构等方面的影响 [1, 5-9]，

后者则分析了主播、消费者和直播平台方面的多项

因素对消费者购买行为的影响 [10-15]。还有部分学者

研究了电商直播发展水平 [16-17]，但研究视角集中于

化妆品、服装、书籍等非农领域，针对生鲜农产品

电商直播发展水平的研究较为匮乏，并且研究数据

多采用 1 个月电商直播销售数据，而生鲜农产品销

售具有较强的季节性，采用更长时间跨度数据才有

助于取得较为客观准确分析结果。此外，发展水平

评估领域的理论成果也无法提供有益借鉴。该领域

研究大多是针对不同研究对象，构建发展水平评价

指标体系，并采用熵权法、因子分析法等进行测算，

如对农业绿色发展水平测度研究 [18-19]、共同富裕水

平测度研究 [20-21] 等。评价指标数据大多来源于统计

年鉴，而我国各类统计年鉴并没有直接统计电商直

播相关数据。

鉴于此，本研究以生鲜农产品电商直播的典型

平台抖音为载体，利用数据挖掘法、泰尔指数法、

莫兰指数法和回归分析法，在线抓取抖音平台 2022
年 4 月至 2023 年 3 月各省（区、市）生鲜农产品

电商直播数据，分析我国生鲜农产品电商直播发展

水平及时空演变特征，并进一步探讨直播销售额的

影响因素，为促进生鲜农产品电商直播发展提供策

略支持。研究结果既补充和完善农产品电商直播领

域的研究成果，也为我国政府进一步推动农产品上

行和促进农业强国目标提供可靠的理论支撑。本文

边际贡献主要体现在四个方面。第一，运用大数据

挖掘方法，在线抓取抖音平台真实交易数据，测度

各省（区、市）生鲜农产品电商直播发展水平和区

域分布态势 ；第二，考虑到生鲜农产品生长和销售

具有季节性特征，本文抓取一整年电商直播销售数

据，以更加准确评估各省（区、市）电商直播的发

展水平 ；第三，从季节波动、空间分布、空间差异

和空间集聚四个视角，深入剖析生鲜农产品电商直

播发展的时空演变特征 ；第四，基于主播信息源特

性和直播间信息源特性两个维度，构建回归模型，

分析生鲜农产品电商直播销售额的影响因素。

1  研究方法

1.1  数据来源与收集

1.1.1  数据来源  参考以往学者研究 [17, 22]，本研究

选取生鲜农产品电商直播典型平台抖音作为数据来

源，采用数据挖掘法，从第三方平台蝉妈妈网站在

线抓取抖音平台直播数据。抖音平台拥有海量的主

播和用户群体，是目前我国电商直播行业市场份额

占比最高的平台。据《2022 年抖音电商直播区域发

展报告》显示，抖音、快手和淘宝三大电商直播平

台活跃主播超过 100 万位，其中，抖音主播数量占

比 59.3%，直播场次占比 68.0%，主播数量和直播

场次均排名第一。同时，《中国直播电商行业市场

前景及投资机会研究报告》显示，2022 年前三季度，

抖音电商直播交易规模高达 7 452.3 亿元，占全国

总交易额的 40.5%。此外，近年来抖音在推动农产

品上行方面作出了突出贡献。《2023 抖音电商产业

带发展这一年》报告显示，2023 年，抖音平台农产

品直播讲解总时长超过 3 700 万小时，累计销售农

产品 47 亿单。因此，选择抖音平台研究生鲜农产

品电商直播发展水平具有一定的典型性和代表性。

蝉妈妈（https://www.chan mama. com）是国内一家

综合性数据分析服务平台，涵盖了抖音、小红书、

快手等多个社交平台的直播销售数据。蝉妈妈网站

devising regional development strategies.
Key words ：fresh agricultural products; E-commerce live broadcast; data mining; regional differences; spatial distribution 
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设有“生鲜农产品”直播板块，统计了抖音平台蔬

菜、肉 / 蛋 / 禽、海鲜水产和水果四类生鲜农产品

的直播销售数据。抖音短视频官方平台虽然也可获

取直播销售数据，但没有细分不同行业直播销售数

据，并且抖音官方平台设有严格的数据收集限制措

施，容易导致账号频繁被封。

1.1.2  数据收集  本研究基于月销售额和主播粉丝数

量两个指标，采用以下三个步骤，从蝉妈妈网站

筛选研究样本。首先，根据蝉妈妈网站产品直播月

销售额排行榜，针对蔬菜、肉 / 蛋 / 禽、海鲜水产

和水果四类农产品，分别挑选出排名前 230 名的主

播，重复的主播不叠加统计。这些主播入驻抖音时

间较长，具有较为稳定的直播频率，单场直播销售

额也普遍较高，大多在 1 万元以上。其次，参考彭

珏和何金廖 [22]、张英浩等 [17] 的研究，针对这四类

生鲜农产品，分别补充了一些月均销售额排名 230
名以后、但粉丝数量大于 1 万的主播，如此挑选出

了 912 名主播。最后，考虑到许多生鲜农产品销售

具有季节性特征，本研究采用 Python 软件，在线抓

取了 912 名主播 2022 年 4 月至 2023 年 3 月的直播

销售记录，共计 27.711 万条数据。剔除掉主播所在

地不详、销售额数据未知等关键信息缺失的直播记

录后，最终得到 874 个主播的 26.571 万条直播数据。

每条数据包括主播账号名称、主播粉丝数、每场直

播销售商品数、观众停留时间、直播时长、销售额、

获观众点赞数量、直播所在地区以及直播发生月份

等信息。

1.2  变量选取

1.2.1  生鲜农产品电商直播发展水平  参考张英浩 
等 [17]，本研究采用直播销售额衡量生鲜农产品电商

直播发展水平，同时，结合直播场次和主播数量 2
个变量，对生鲜农产品电商直播发展水平进行时空

演变分析。

1.2.2  解释变量  为探讨生鲜农产品电商直播销售额

的影响因素，本研究从主播信息源特性和直播间信

息源特性两个方面出发，选取以下 5 个因素来分析

其对直播销售额的影响 ：

1）主播粉丝数。主播粉丝数指每位主播拥有

的粉丝数量，反映了主播受欢迎的程度。由于对主

播的偏爱，粉丝购买主播直播间产品的可能性较高，

并且还有可能向亲戚朋友推荐直播间，吸引更多潜

在顾客观看。因此，主播粉丝数对直播销售额可能

具有正向影响。

2）直播点赞数。直播点赞数指一次直播从开

播到结束获得的观众点赞数量，反映了直播间受观

众认可和喜爱的程度。根据同伴效应理论，直播间

观众行为会受到其他观众的影响，认为受到其他人

认可的产品通常具有更高质量，购买意愿也较高 [23]。

因此，点赞数对直播销售额可能也具有正向影响。

3）上播产品数。上播产品数指从一次直播开

播到结束，主播推出的产品数量。上播产品数越多，

观众可选择范围越广，购买产品的可能性也越高。

4）直播时长。直播时长指一次直播从开播到

结束持续的时间。直播时间长，可能会等到更多观

众进入直播间，直播销售额可能也会更高。

5）观众停留时间。观众停留时间指每位观众

从进入直播间到离开所持续的时间。随着观众停留

时间增加，对直播间产品将更加了解，购买可能性

也越高。但停留时间增加到一定程度后，直播间大

量无序，甚至相互矛盾的信息交叉重叠，容易引发

观众产生认知负荷，进而降低观众购买意愿 [24]。因

此，观众停留时间对直播销售额的影响可能呈现先

正向后负向的倒“U”形曲线。

此外，本研究还控制了影响生鲜农产品电商直

播销售额的其他变量，如直播所在地区、直播月份。

对于直播所在地区，将东部地区赋值为 1，中部地

区赋值为 2，东北地区赋值为 3，西部地区赋值为 4。

各变量的描述性统计如表 1 所示。

1.3  研究方法

1.3.1  泰尔指数  本研究采用泰尔指数法分析我国生

鲜农产品电商直播发展的区域差异及差异来源 [25-26]。

泰尔指数（T）将地区差异分解为区域内差异（Tw）

和区域间差异（Tb），并且认为区域内差异和区域间

差异之和为区域总差异。泰尔指数计算公式如下 ：
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k

q q
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∑
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（3）

式中 ：T 表示我国生鲜农产品电商直播发展水平的

泰尔指数 ；q 表示省份 ；k 为省份数量 ；Sq 为省份 q

的生鲜农产品电商直播发展水平 ；s 表示全国生鲜
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农产品电商直播发展水平均值 ；p 表示区域 ；Tp 表

示区域 p 生鲜农产品电商直播发展水平的泰尔指数。

泰尔指数的取值范围为 [0, 1]，越接近于 0，表示我

国生鲜农产品电商直播发展水平差异越小，反之则

差异越大。

随后计算出各区域生鲜农产品电商直播发展的

区域内差异和区域间差异对总差异的贡献率，以及

某一区域对区域内差异的贡献率，具体如下 ：

　　　　　　　　　　　　　　　（4） 

b
b

TC
T

= （5）

T
T

S
S

C pp
p ×= （6）

式中 ：Cw 表示区域内对总差异的贡献率，Cb 表示

区域间差异对总差异的贡献率，Cp 表示区域 p 对区

域内差异贡献率 ；S 表示全国生鲜农产品电商直播

发展水平之和 ；Sp 表示区域 p 内所有省份生鲜农产

品电商直播发展水平之和 ；其他变量含义与式（3）

相同。

1.3.2  莫兰指数  为分析我国各省（区、市）生鲜农

产品电商直播发展是否具有空间关联性，本研究采

用莫兰指数法分析不同省（区、市）电商直播发展

的空间分布特征 [26-28]。莫兰指数分为全局莫兰指数

（Global Local Moran’s I）和局域莫兰指数（Anselin 
Local Moran’s I）。全局莫兰指数主要分析所有空 
间单元与周围地区的平均关联程度，局域莫兰指数

可以分析不同空间单元之间的关联模式，计算公式

如下 ：

　　　　（7）

　　　　　   （8）

式中 ：I 表示全局莫兰指数 ；n 表示空间单元个数 ；

yi 和 yj 分别表示空间单元 i 和 j 的生鲜农产品电商

直播发展水平 ；y 表示全国生鲜农产品电商直播发

展水平均值；wij 表示空间单元之间的空间权重矩阵；

Ii 表示空间单元 i 的莫兰指数。全局莫兰指数的取

值范围为 [-1, 1]。莫兰指数大于 0，表示不同空间

单元之间存在空间正相关性，值越大意味着空间正

相关性越强 ；莫兰指数小于 0，表示不同空间单元

之间存在空间负相关性，值越小意味着空间负相关

性越强 ；莫兰指数等于 0，表示不同空间单元随机

分布，不存在空间相关性。

1.3.3  回归分析法  为探讨主播粉丝数、直播点赞数、

上播产品数、直播时长以及观众停留时间等因素对

生鲜农产品电商直播销售额的影响，将每位主播的

每条直播数据视为一个观察值，构建回归模型如下：

( )
0 1 2

2
3 4 5

6 7 8

lnSAL ln FAN ln LIK

 lnSTA ln STA PRO
 LIV DIS MON

i i i

i i i

i i i i

β β β

β β β
β β β ε

= + +

+ + +

+ + + +
（9）

式中 ：i 表示第 i 条生鲜农产品电商直播 ；SAL 为

被解释变量，表示每次直播的销售额 ；FAN 表示

每位主播拥有的粉丝数量 ；LIK 表示每场直播获观

众点赞的数量 ；STA 表示每次直播观众停留时间 ；

PRO 表示每次直播主播推出的产品数量 ；LIV 表示

每次直播时间长度 ；DIS 表示直播所在地区 ；MON
表示直播月份 ；β0 为常数项，β1、β2、β3、β4、β5、

β6、β7 和 β8 为待估参数 ；εi 表示随机误差项。

2  生鲜农产品电商直播发展水平时空演变

2.1  全国生鲜农产品电商直播发展水平季节波动

2022 年 4 月至 2023 年 3 月，我国共开展了 26.571 

表 1　主要变量及描述统计
Table 1　Main variables and descriptive statistics

变量 单位 最小值 最大值 均值 标准差

直播销售额 万元 0 11 766 7.81 0.164

主播粉丝数 万人 1 3 868 69.74 0.392

直播点赞数 万个 0 110 287 8.75 0.588

上播产品数 个 0 99 17.14 0.034

直播时长 分 0.73 13 139 276.14 0.878

观众停留时间 秒 0 7 660 66.83 0.098

直播所在地区 — 1 4 2.07 0.002

直播月份 月 1 12 6.77 0.007
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万次生鲜农产品电商直播，销售额高达 207.462 亿

元，各月份直播销售额和直播场次如图 1 所示。首先，

销售额在季节上呈现明显的波动。4 月份被认为是

销售淡季，销售额最低，仅为 6.751 亿元 ；12 月份

为整年销售额最高的月份，达到了 34.001 亿元。其

次，直播场次的变化趋势与销售额较为相似。4 月

份开设的直播场次最少，仅有 1.763 万次 ；10 月份

是直播场次最多的月份，有 2.507 万次，11 月份的

直播场次也比较频繁，仅比 10 月份少了 19 场。这

种季节性波动与我国消费习惯有关。2009 年，天

猫（当时名为淘宝商城）为开拓市场和品牌推广，

创新性地选择在 11 月 11 日进行全网促销活动，并

取得了不错的销售效果。随后，每年 11 月 11 日天

猫都会开展类似的促销活动，以推动产品销售。该

活动也吸引了国内其他电商平台和线下购物商店纷

纷效仿。经过几年时间，双十一促销活动发展成为

全年全国范围内规模最大的促销活动。为争取在双

十一期间取得较好的销售效果，许多商家从每年 10
月份开始宣传，因此，10~11 月成为生鲜农产品电

商直播场次较多的月份。

表 2　生鲜农产品电商直播发展情况
Table2　The development of E-commerce live broadcast of fresh agricultural products

地区
主播数量

（个）
直播场次
（万次）

销售额
（亿元）

销售额排名 地区
主播数量

（个）
直播场次
（万次）

销售额
（亿元）

销售额排名

北京 17 0.646 65.071 1 河北 13 0.579 1.218 22

江苏 73 2.316 22.925 2 重庆 17 0.394 0.963 23

广东 115 3.209 21.181 3 湖南 13 0.391 0.813 24

山东 93 2.649 17.910 4 新疆 10 0.166 0.584 25

福建 39 1.230 10.680 5 山西 6 0.193 0.551 26

浙江 44 1.501 9.566 6 海南 14 0.422 0.524 27

上海 36 1.091 8.734 7 江西 6 0.191 0.458 28

四川 74 2.113 6.776 8 甘肃 6 0.231 0.328 29

陕西 32 1.092 5.932 9 西藏 3 0.073 0.159 30

辽宁 35 1.182 5.217 10 青海 2 0.062 0.121 31

注 ：因篇幅限制，仅列出排名前 10 和后 10 的省（区、市）。

2.2  生鲜农产品电商直播发展水平空间分布特征

2.2.1  各省（区、市）生鲜农产品电商直播发展水

平  研究时段我国生鲜农产品电商主播数量、直播

场次和直播销售额如表 2 所示。其中，北京市生鲜

农产品电商直播销售额最高，但主播数量和直播场

次较为一般，分别排名第 16 和第 17。广东主播数

量和直播场次均排名第 1，销售额也名列前茅，排

名第 3。3 个指标排名均最后的是青海。从分布区

域来看，销售额排名前 7 的省（区、市）均属于经

济发展水平较高的东部地区，西部和东北地区也有

部分省份发展不错，如西部地区的四川和陕西，以

及东北地区的辽宁，其中，四川在主播数量和直播

图 1　我国生鲜农产品电商直播场次和销售额变化
Fig. 1　Changes in live broadcast and sales of fresh agricultural products in China
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场次两个方面排名前列，分别为全国第 3 和第 4。

究其原因，东部地区经济水平普遍较高，制造

业较为发达，为电商直播发展提供了坚实的基础，

从而吸引了大量主播和直播相关企业落户东部省

份。西部地区四川生鲜农产品电商直播发展水平较

高主要有三方面原因。第一，发展起步早。2008 年

汶川地震后，知名电商企业阿里巴巴参与了灾后重

建活动，从那时起就开始公益培训当地农户采用电

商销售特色农产品。第二，政府高度支持。2020 年

四川省商务厅印发了《品质川货直播电商网络流量

新高地行动计划（2020—2022 年）》，成为全国首个

省级直播行业发展规划。第三，基础设施发展快。

2020 年四川开始建设乡村客运“金通工程”，发展

出 8 421 条线路和 2.7 万辆运输车，居全国第 1。这

一探索创新也受到了中华人民共和国交通运输部的

高度认可，被评为 2021 年“交通强国建设试点”。

2.2.2  各省（区、市）生鲜农产品电商直播发展潜

力  主播数量、直播场次和直播销售额反映了每个

省（区、市）电商直播发展现状。在此基础上，结

合未来发展潜力，可以更加准确分析不同地区生鲜

农产品电商直播发展情况。为进一步剖析各地电商

直播未来发展潜力，本研究基于主播数量、直播场

次和直播销售额，构建出“每场直播平均销售额”

和“每位主播平均直播场次”两个指标，并将其绘

制成四维象限图（图 2）。图中横轴表示每场直播平

均销售额，纵轴表示每位主播平均直播场次。本研

究以全国平均水平作为高低划分的界限，通过这两

个指标可以更好地评估不同地区生鲜农产品电商直

播的发展潜力。

第一象限包含了每场直播平均销售额和每位主

播平均直播场次均较高的区域。其中，北京、天津、

浙江、江苏、福建等地生鲜农产品电商直播已经取

得了显著成绩，未来也具备较大的发展空间。黑龙

江、陕西、辽宁和内蒙古在发展现状较好的同时，

未来的发展潜力也不容忽视。内蒙古单场直播销售

额较高，为 11.211 万元，排名全国第 3，黑龙江主

播工作强度比较高，每位主播平均直播场次 525.250
场，排名全国第 2。宁夏是该象限内值得特别关注

的省份，该省全年整体销售额不太高（1.922 亿元），

排名第 18，且仅有 4 名主播，但他们进行了 2 783
场直播，平均每位主播直播 693.75 场，是全国范围

工作强度最高的主播，每场直播创造的销售额也较

高（6.905 万元），排名全国第 7。因此，宁夏虽然

全年销售额较低，但每场直播的销售额和工作强度

均处于较高水平，未来发展潜力较高。

第二象限为每场直播平均销售额较低，但每位

主播平均直播场次较高的区域，如河北、河南、湖北、

山西、江苏和甘肃等地。前 4 个省份发展现状一般，

未来发展潜力也一般。江苏和甘肃销售额较低，发

展现状较差，但主播工作勤劳，尤其是甘肃每位主

播平均直播场次排名全国第 5，因此未来需要重点

学习直播技巧，提升单场直播销售额，以改善发展

现状。

第三象限为每场直播平均销售额和每位主播平

图 2　各省（区、市）生鲜农产品电商直播发展潜力分布
Fig. 2　Distribution of the development potential of E-commerce live broadcasting of fresh agricultural products in each 

province (district, city)
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均直播场次均较低的区域，包含青海、海南、湖南、

吉林、西藏、广西、重庆、安徽和云南等地。前 7
个地区发展现状较差，未来发展潜力也较低。安

徽和云南发展现状一般，销售额分别排名第 17 和

第 14，但未来发展潜力很低，每位主播平均直播场

次略低于全国平均水平，而每场直播平均销售额很

差，尤其是云南排名全国倒数第 2，仅为 209.902 元，

说明两个省份主播可能不得章法，无法取得较好的

直播销售额。

第四象限为每场直播平均销售额较高，但每位

主播平均直播场次较低的区域，包含上海、山东、

广东、四川、贵州和新疆等地。其中，上海、山东

和广东发展现状很好，单场直播效率也较高，但主

播工作强度偏低。四川和贵州每场直播销售额均较

高，尤其是贵州排名全国第 2，但每位主播平均直

播场次均低于全国平均水平，制约了未来发展潜力。

新疆是该象限内值得特别关注的，新疆全年整体销

售额较低（0.584 亿元），排名第 25 名，每位主播

平均直播场次全国倒数第一，但直播效率属于中等

偏上水平，未来发展潜力较高。

2.3  生鲜农产品电商直播发展水平空间差异来源

基于公式 1~6，对研究时段我国生鲜农产品电

商直播发展水平的泰尔指数进行了测算，结果如图 3 
所示。从总体差异来看，各月份泰尔指数均趋近于 0， 
表明我国生鲜农产品电商直播发展水平的差异不

大。这一结果得益于我国农村电商政策支持、信息

基础设施建设以及物流配送体系的发展。首先，电

商作为数字经济的重要组成部分之一，近年来受到

了党中央和各级政府的高度重视，2021—2023 年

中央“一号文件”均强调了数字乡村建设的重要

性。其次，我国农村信息基础设施建设取得了显著

进展。中国国际电子商务中心发布的《中国农村电

子商务发展报告》显示，2022 年现有行政村全部

实现“县县通 5G、村村通宽带”，光纤下载速度也

与城市基本一致。最后，农村物流配送体系也日趋

完善。商务部发布的《中国电子商务报告 2021》显

示，截至 2021 年底，商务部改造了 1 212 个县级物

流配送中心，邮政营业网点实现乡镇全覆盖，“快

递进村”比例高达 80% 以上，县乡村三级农村物流

体系正逐步形成。良好的电商直播发展环境，促使 
全国各地生鲜农产品电商直播快速发展，进而产生

不同地区生鲜农产品电商直播发展差异不大的结果。

图 3 区域差异分解结果显示，各月份区域内差

异的贡献率均在 60% 以上，远高于区域间差异贡献

率。这说明我国生鲜农产品电商直播发展差异主要

源自区域内部的差异。同时，从时间趋势上看，区

域间差异贡献率呈现逐渐减少的趋势，意味着区域

内发展差异在不断扩大。表 3 区域内差异分解结果

进一步显示，西部地区的泰尔指数贡献率最高，东

部地区次之，而东北地区的贡献率最低，表明区域

内差异主要归因于西部地区的发展差异。尽管西部

地区的网络基础设施相对较差，但部分省份（如四

川、贵州和内蒙古）取得了不错的电商直播发展水

平，为西部地区其他省份的发展提供了良好的示范

作用。

2.4  生鲜农产品电商直播发展水平空间集聚特征

基于式 7，测算出研究时段我国生鲜农产品电

商直播发展水平的全局莫兰指数为 -0.034。这表明

我国生鲜农产品电商直播发展水平具有空间负相关

性，在地理空间上表现为空间差异。为进一步观察

图 3　生鲜农产品电商直播发展水平泰尔指数及区域差异
Fig. 3　Theil Index and regional differences in the development level of E-commerce live broadcast of fresh agricultural products
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空间相关性的变化情况，图 4 展示了研究时段逐月

的全局莫兰指数变化。结果表明，2022 年 4~5 月和

2023 年 3 月全局莫兰指数大于 0，表示这段时间内

存在空间正相关性，在地理空间上表现为空间集聚；

从 6 月开始，全局莫兰指数变为负值，在 11 月达

到最低值（-0.064），表明这段时间内存在空间负相

关性，且空间差异不断扩大 ；12 月开始全局莫兰指

数逐渐向正值方向变化，空间差异有所缓解。导致

这一变化趋势的原因可能是，4 至 5 月是生鲜农产

品电商直播销售的淡季，大多数省份的销售额较少，

因此周围省份之间的销售额差距不大，呈现出空间

集聚现象。而在销售额最低的 4 月，全局莫兰指数

达到最高值（0.202）。随着销售淡季的结束，销售

额高的省份增长较快，而低的省份增长较慢，并且

高销售额的省份没有向周围省份产生明显的溢出效

应，导致 6~11 月的全局莫兰指数为负值。随着 11
月全国电商促销活动的展开，临近省份间的资源流

动频繁，空间集聚性增强，因此 12 月全局莫兰指

数开始向正值变化。

为更加全面测度各省（区、市）生鲜农产品

电商直播发展的空间集聚特征，基于式 8，测算出

2022 年每个月份局域莫兰指数，进而划分出高 - 高

型、低 - 高型、低 - 低型、高 - 低型四种空间集聚类型。

其中，高 - 高型表示该区域中的省份不仅自身发展

水平较高，周围临近省份发展水平也高 ；低 - 高型

表示区域中的省份自身发展水平较低，但周围临近

省份发展水平较高 ；低 - 低型表示区域中的省份自

身和周围临近省份发展水平均较低 ；高 - 低型表示

区域中的省份自身发展水平较高，但周围邻近省份

发展水平较低。囿于篇幅限制，本研究以全局莫兰 

表 3　生鲜农产品电商直播发展水平区域内差异与贡献率
Table 3　Regional differences and contribution rates of development level of E-commerce live broadcast of fresh  

agricultural products

时间
东部 中部 西部 东北

差异 贡献率 差异 贡献率 差异 贡献率 差异 贡献率

2022.04 0.015 12.33 0.030 10.45 0.061 40.78 0.024 4.75

2022.05 0.024 21.39 0.026 9.67 0.048 36.41 0.005 1.21

2022.06 0.035 23.13 0.029 7.18 0.074 39.19 0.004 0.73

2022.07 0.040 19.180 0.049 8.83 0.123 43.91 0.005 0.60

2022.08 0.042 23.10 0.078 15.92 0.074 33.44 0.007 0.90

2022.09 0.034 24.74 0.074 20.64 0.039 24.21 0.002 0.36

2022.10 0.034 24.75 0.022 6.45 0.069 41.10 0.001 0.26

2022.11 0.035 17.73 0.016 3.44 0.143 59.70 0.004 0.56

2022.12 0.026 29.22 0.006 2.92 0.043 44.13 0.003 0.84

2023.01 0.022 21.24 0.005 2.05 0.056 46.40 0.009 2.14

2023.02 0.024 24.33 0.004 1.98 0.052 45.98 0.005 1.39

2023.03 0.019 17.77 0.015 6.26 0.061 49.12 0.006 1.35

图 4　我国生鲜农产品电商直播发展水平全局莫兰指数
Fig. 4　Global Moran Index of the development level of E-commerce live broadcast of fresh agricultural products in China
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指数最高和最低的两个月份为例，汇报了各省（区、

市）区域分布情况（表 4）。

从表 4 可以看出，不论是 4 月还是 11 月，处

于高 - 高型区域的省（市）均为山东、江苏、上海、

浙江和福建，这些省（市）在研究周期内电商直播

销售额都位于全国前 7 名，属于东部地区经济较发

达的地区，且它们在地理空间上相邻。近年来，东

部省份间经济合作频繁，尤其是长三角经济圈、珠

三角经济圈等跨区域的经济合作加强，推动了资源

整合，促进了区域一体化发展，这使得东部地区更

容易产生空间集聚现象 [29]。排名全国第 1 的北京和

第 3 的广东则稳定地处于高 - 低型区域，中、西部

和东北地区的省（区、市）则主要处于低 - 低型和低 -
高型区域。另外，虽然在 4~11 月期间高 - 高型和低 -
低型区域的省（市）数量有所增加，但 11 月低 - 低

型区域的省（市）集中在局域莫兰指数散点图中的

0 点附近，因此 11 月的全局莫兰指数仍为负值。

3  生鲜农产品电商直播销量影响因素

3.1  基准回归结果

基于公式 9 对生鲜农产品电商直播销售额影响

因素进行回归估计，结果如表 5 模型 1 所示。主播

粉丝数、观众点赞数、上播产品数和直播时长对销

售额均具有显著的正向影响。这表明，主播能够吸

引更多的粉丝，获得更多的观众点赞，增加上播产

品数量，并延长直播时间，这些都是提高销售额的

有效方法。特别是，延长直播时间可能是效果最显

著的一种方法。此外，观众停留时间对销售额的影

响呈倒“U”型关系，拐点处观众停留时间为 4.174，

拐点两侧均有足够多的样本，表示观众在停留时间

小于该值时，停留时间越长，销售额越高 ；反之，

停留时间超过该值时，销售额可能下降。此外，模

型中还考虑了地区和月份的影响。它们对销售额均

具有显著的负向影响，表明在其他因素不变的情况

下，不同地区和不同月份的销售额存在差异，可能

受到地区特性和季节因素的影响。

3.2  异质性分析

以往研究指出，粉丝数是商家选择合作主播的

重要考量因素，也是主播收入的决定因素 [30]。然

而，本文基准回归结果显示，虽然主播粉丝数对生

鲜农产品电商直播销售额有显著的正向影响，但影

响程度并不高，这与以往的研究结果似乎有所不

同。实际上，主播粉丝数对直播销售额的影响可能

会随着主播级别的不同而发生变化。对于粉丝数超

表 4　2022 年 4 月和 11 月各省（区、市）生鲜农产品电商直播发展水平局域莫兰指数空间分布
Table 4　Spatial distribution of local Moran index in the development level of E-commerce live broadcast of fresh agricultural 

products in various provinces (regions, cities) in April and November 2022
集聚类型 4 月 11 月

高 - 高型 山东、江苏、上海、浙江、福建 山东、江苏、上海、浙江、福建

低 - 高型
河北、天津、山西、吉林、安徽、江西、海南、湖南、
广西、河南、宁夏

河北、海南、天津、安徽、江西、河南、湖南、青海

低 - 低型
黑龙江、湖北、贵州、云南、西藏、甘肃、青海、新疆、
重庆

辽宁、山西、内蒙古、吉林、黑龙江、湖北、四川、云南、
西藏、陕西、宁夏、新疆、重庆、广西

高 - 低型 辽宁、广东、北京、内蒙古、四川、陕西 广东、北京、贵州、甘肃

表 5　生鲜农产品电商直播销售额影响因素的回归估计结果
Table 5　Regression estimation results of influencing factors of live sales of fresh agricultural products

变量

总样本 头部主播 非头部主播 稳健性检验

模型 1 模型 2 模型 3 模型 4

系数 标准误 系数 标准误 系数 标准误 系数 标准误

FAN 0.298*** 0.003 1.412*** 0.221 0.294*** 0.003 0.368*** 0.003

PRO 0.025*** 0.000 0.022** 0.006 0.025*** 0.000 0.015*** 0.000

LIV 0.989*** 0.004 1.875*** 0.073 0.984*** 0.004 0.750*** 0.004

LIK 0.317*** 0.002 0.523*** 0.053 0.315*** 0.002 0.429*** 0.002

STA 2.112*** 0.028 0.0237 0.464 2.136*** 0.028 3.080*** 0.026

STA2 -0.253*** 0.004 -0.124* 0.067 -0.256*** 0.004 -0.335*** 0.003

DIS -0.345*** 0.003 0.240** 0.083 -0.345*** 0.003 -0.298*** 0.003

MON -0.014*** 0.001 -0.027 0.020 -0.014*** 0.001 -0.020*** 0.001
N 265 710 1 398 264 313 265 710
R2 0.436 0.609 0.433 0.525
F 25 633.64 270.60 25 152.20 30 661.68

注 ：*、** 和 *** 表示 10%、5% 和 1% 显著性水平。



张君慧等：我国生鲜农产品电商直播发展水平时空演变及影响因素研究——以抖音为例第 3 期 497

过 1 000 万的头部主播来说，庞大的粉丝群体可以

通过点赞或转发直播间吸引更多人的关注，平台也

更倾向于为头部主播提供更多曝光或推荐来吸引新

用户，从而形成“头部效应”。因此，头部主播的

粉丝数可能对直播销售额产生更大程度的影响。

为检验粉丝数对头部和非头部主播销售额的

影响差异，本研究将总样本基于主播粉丝数量划分

为头部主播和非头部主播两个子样本进行研究，其

中粉丝数超过 1 000 万的为头部主播，反之为非头

部主播 [17]。表 5 模型 2 和模型 3 显示，粉丝数对

头部主播和非头部主播的直播销售额都有显著的

正向影响，但对头部主播直播销售额的影响程度

（1.412）远高于对非头部主播直播销售额的影响程

度（0.294），这与预期较为一致。这也说明“涨粉”

应该成为许多主播的一项工作重点，通过发展粉丝

数量吸引更多流量，从而提高直播间销售额。

3.3  稳健性检验

基准回归结果显示，直播时长对生鲜农产品

电商直播销售额的影响程度最高。为了检验研究结

果的稳健性，本研究改变直播时长赋值方式，将其

分为三个等级，最短的直播时长赋值为 1，中等的

赋值为 2，最长的赋值为 3，并重新进行回归分析，

结果如表 5 模型 4 所示。与基准回归结果一致，上

播产品数的影响程度最低，直播时长的影响程度最

高。同时，观众停留时间与直播销售额呈倒“U”

型关系的结果也得到了验证，这表明前文的研究结

果是稳健的。

4  结论与政策建议

4.1  结论

1）从全国范围来看，4 月份是生鲜农产品电商

直播销售额最低的月份，12 月份是销售额最高月份。

但在空间分布方面，不同省（区、市）的发展现状

和发展潜力各有优劣。

2）我国生鲜农产品电商直播发展区域差异较

低，差异主要来源于区域内差异，并有不断扩大趋

势，区域内差异又以西部地区区域内差异贡献率最

高。此外，我国生鲜农产品电商直播发展水平具有

空间负相关性，尚未发现显著的空间集聚特征。大

多数省（区、市）表现为低 - 低型集聚，主要为中

部、西部和东北地区的省份，东部地区省份多为高 -
高型集聚。

3）主播粉丝数、观众点赞数、上播产品数和

直播时长对销售额具有显著的正向影响，观众停留

时间与销售额呈倒“U”型关系。同时，主播粉丝

数对直播销售额的影响存在异质性，对头部主播直

播销售额的影响程度明显高于对非头部主播直播销

售额的影响程度。

当前研究对促进生鲜农产品电商直播发展和推

动农产品上行提供了思路借鉴。然而，回归分析中

所用主播粉丝数是 2023 年 3~4 月收集实证数据时

每位主播拥有的粉丝数量，而非每次直播开始前的

主播粉丝数量，从而可能会导致研究结果产生一定

的估计偏误。未来可以考虑对生鲜农产品电商直播

进行长期跟踪，实时收集每次直播前主播粉丝数量，

以更加精确地估计主播粉丝数对直播销售额的影

响。此外，未来可尝试采用多元化数据收集方法（如

调研问卷法、情境实验法等），获取更多变量数据（如

主播性别、主播年龄、退货率等），在提高论文研

究结论内部效度的同时，进一步探索各影响因素对

生鲜农产品电商直播销售额的作用机制。

4.2  政策建议

1）遵循地域分布规律，推动电商直播发展。

在电商直播发展水平较高的东部地区，要强调辐射

溢出效应，带动周围地区电商直播快速发展 ；在电

商直播发展水平较低的西部地区，要加大政策支持

力度，促进本地发展水平提高。

2）鼓励四川、陕西和贵州等电商直播发展突

出的西部省份发挥示范引领作用，缩小西部地区区

域内发展水平差异，促进生鲜农产品电商直播均衡

发展。

3）各省（区、市）应分类施策、有序推进。

单场直播平均销售额低的省（区、市）应多关注主

播直播技能提升，定期举办电商直播培训，教授主

播“吸粉、涨粉”技巧，提高直播效率。主播平均

直播场次低的省（区、市）则应重点关注电商直播

作用推广，改善农户对电商直播认知，激发农户参

与积极性。

4）由于观众停留时间对直播销售额是非线性

影响，观众在直播间停留时间并非越长越好，主播

关心的重点应该在于运用多样化策略，引导直播间

观众尽快下单购买产品，而不是将观众长时间留在

直播间。

5）考虑到粉丝数对不同级别主播直播销售额

的差异化影响，粉丝数量较少的主播应努力增加粉

丝数，达到头部主播级别，才有助于促使粉丝数对

直播销售额产生更高程度的影响。
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