
新·艺科 | New Arts

摘要：产业兴旺是乡村振兴的经济基础，农

产品品牌是构筑乡村产业的基本单位。数字化社

交平台成为农产品品牌流通的重要渠道，其强社

交属性和互动性要求农产品品牌设计需遵循非经

济性原则（信任、关系和情感元素）。情感化品

牌设计将有助于农产品与消费者建立正向关系；

良好的用户与品牌间的人际关系将增强彼此信

任，而信任是社交商务最重要的资产。基于此，

农产品品牌设计需嵌入诸如信任、关系和情感的

社会资本。

关键词：农产品品牌设计，社交商务，社会

资本，嵌入

Abstract: Industrial prosperity is the economic basis for rural revitalization, and the 

brand of agricultural products is the basic unit of rural industry. Digital social platform 

has become an important channel for the circulation of agricultural product brands. Its 

strong social attribute and interactivity require that agricultural product brand design 

should follow the principle of non- economy (trust, relationship and emotional elements). 

Emotional brand design will help to establish a positive relationship between agricultural 

products and consumers; the good interpersonal relationship between users and brands 

will enhance mutual trust, and trust is the most important asset of social commerce. Based 

on this, agricultural product brand design needs to embed social capital such as trust, 

relationship and emotion.

Keywords: agricultural product brand design, social commerce, social capital, 

embedding

社交商务视域下农产品品牌设计的社会资本的嵌入
Embedding Social Capital in Agricultural Product Brand Design from the Perspective of Social Commerce

商超余 　Shang Chaoyu

达成某项目的的工具，原子化的个人追求自

我利益、采取理性行为，在头脑中带着完全

形成的偏好排名，并与其他社会行为者隔离

的情况下做出最大化决策［6］；拒绝所有社

会结构和关系对生产、消费的影响，把非经

济的因素排除在外，把社会关系当成竞争市

场的累赘，认为在完全竞争的市场内，没有

生产者与消费者能明显地影响总体需求与供

给，并因此操纵市价或其他交易条件。实质

论学派代表卡尔·波兰尼（Karl Polanyi）

最早提出人类的经济活动总是“嵌入”社会

之中，且无法从中“脱嵌”。格兰诺维特在

此基础上发展了“嵌入”理论，即人类的经

济行动是在社会网络内的互动过程中做出决

定，这一社会化过程应被视为人际互动过

程，基于信任、关系、情感等社会资本是组

织从事交易必要的基础，行动者具有目的

性的行动企图实际上是嵌在真实的、正在

运作的社会关系系统之中的［7］。社会网络

是“社会资本”的体现。社会资本是“将

社会群体粘在一起的胶合剂”，帕特南把

社会资本看作是对社区生产能力有影响的人

们之间所构成的一系列“横向联系”，这些

联系包括“公民约束网”和社会准则，关系

网和准则以经验为依据相互联系。科尔曼对

社会资本的定义更具普遍意义：“具有两个

共同要素的各种不同实体，它们都由社会结

构的一些方面构成，并且促使行动者的某些

行动（无论是个人或者法人参加者）在结构

中。”社会资本的主要特征是其促进了社会

成员间相互利益的协调与合作［8］。电商平

台交易的基础往往是功利主义价值（寻求实

现消费需求）和经济因素（成本和省时），

而社交商务则以信任、关系、情感等社会资

本为交易纽带，消费者通过互动，保持频繁

的沟通，从社交商务体验中获得的社会价值

是他们购买行为意向的主要驱动力［9］。

二、农产品品牌设计中的社会资本嵌入

大数据、人工智能、超级算法等数字

化、智能化技术实现了品牌与目标市场之间

移动化、场景化、精准化和个性化的接触。

对技术路径的过度依赖容易忽视品牌设计中

最内核的因素——人性。“没有什么比对人

性的洞察更有力量。是什么样的冲动驱使着

一个人，是什么样的本能支配着他的行为。

要想说服消费者，需要触动人们永恒不变的

基本天性——渴望生存、被欣赏、成功、

爱和自立。”［10］与其他品类的品牌设计一

样，农产品品牌设计的目的是：①提高良好

的声誉；②鼓励忠实；③确保质量；④传递

对更高价值的领悟，从而让产品定价更高或

让产品在同样的价格下销量更大；⑤给予买

方认同感，并让其进入一个具有共同价值观

的虚拟空间。［11］作为农产品销售中介的传

统电商平台一直难以解决的问题是信任机

制，基于供给方和需求方的信息不对称，加

之传统电商交易的匿名性和虚拟性特征，抑

制了消费者对其信任；社交商务的交易双

方，如短视频平台直播带货，认同交流、积

极互动及其带给消费者愉悦的感受，能增加

消费者对网购的信任度［12］。社交商务的社

交连接属性、实时场景的呈现、多维信息

的展示及人际传播的叙事沟通内含着信任

的建立、关系的维系和情感的交融。鉴于

此，增强信任、增进关系和增益情感应嵌

入社交商务场域下农产品的品牌设计中。

信任、关系与情感嵌入农产品品牌设计的

层次如下图1。

三、信任、关系、情感元素嵌入农产品品牌

社会的路径

（一）信任嵌入

信任和可信赖行为对任何经济而言都

是关键的资产，因为它会引导人们进行合作

并在相互之间产生比纯粹自利动机更善良

的行为。新古典经济学家肯尼思·J. 阿罗

（Kenneth J. Arrow）把信任隐喻为“社

会系统的重要润滑剂”，“当对其他人的

话产生相当程度的信赖时，可以节省大量

麻烦，从而大大提高效率”。［13］凯恩斯

主义学派经济学家亚瑟·M. 奥肯（Arthur 

M. Okun）提出信任可以节省巨量的资源

成本，“当人们购物时可以自行结账，资源

作为社区割草员”。［14］虽然大多数学者只

专注单一理由，对信任的定义

缺乏共识，但三种对信任的界

定最为典型：①丹尼斯·卢梭

（Denise Rousseau）的“一

种心理状态”，基于对行为与

意图的正面期待，有倾向地去

接受可能的“受到伤害的脆弱

性”。［15］②玛格丽特·福迪

（Margaret Foddy）和三岸

俊男（Toshio Yamagishi）的“一种在不确

定或风险情境中对互惠互利的期待”［16］。

③詹姆斯·沃克（James Walker）和埃莉

诺·奥斯特罗姆（Elinor Ostrom）的“一

种愿意接受风险，从而有可能从他人那里得

到互惠和回报的期待”［17］。这些对信任的

定义都同意信任是一种信念，即信任者相信

被信任者的行为是可信的，后者即使在能够

伤害前者的情况下也不会采取伤害行为。施

信者（trustor）基于对受托方（trustee）

对其采取重要特定行动的预期，易受对方行

动的影响，无论是否有监督或控制对方的能

力。

消费者信任与电子商务和社交商务存

在正相关，即消费者的信任可以给营销者带

来积极的结果（如购买意向、电子口碑、忠

诚度和重访意向）。电商中消费者信任主要

体现为个人在与电子供应商进行在线交易时

的主观信念，这是推动个人对某一特定对象

（如团体、组织或网站）信任的关键因素，

也是界定消费者信任的基础。电子商务传统

上侧重于公司与消费者之间的互动。消费者

对电子商务的信任主要建立在网上购物的经

验上，这些经验代表了消费者对公司某些属

性的信心。有三种消费者信任信念被经常

用来衡量电子商务中公司的可信度：①仁

慈（即关心客户并愿意为客户的利益而行

动）；②能力（即公司满足客户需求的能

力）；③诚信（即诚实和信守承诺）。［18］

从技术与人的双重角度看，社交商务迥异于

电子商务，即它是一个以消费者为中心的服

务市场，注重消费者之间的互动，通过社交

媒体网络技术提供的优势，将用户生成的内

容融入传统的电子商务中。一方面，社交商

务将新兴的技术对象（社交媒体和社交商务

功能）融入传统的电子商务网站；另一方

面，消费者是产生用户生成的内容的主要用

户，这些内容是社交商务中社会支持和社会

乡村振兴品牌先行，2021年中央1号文

件着重指出推进农业结构调整，推动品牌打

造和标准化生产。加强农业品牌建设，发挥

品牌引领、创造和促进消费的积极作用，有

利于激活消费和扩大内需；深入实施品牌强

农战略，对全面推进乡村振兴、加快农业农

村现代化具有重要意义，品牌化是实现农业

农村现代化的重要标志。［1］新冠疫情以来，

以互联网为载体的数字平台成为农产品品牌

营销的重要渠道，数据显示2020年我国农产

品网络零售额超过5750亿元，约占全国网上

实物商品零售总额的5.9%，“互联网+”在

推动农产品出村进城中充当产销转换器和加

速器，而电子商务则是数字经济下连接供需

市场的生力军和领头羊，以电商为代表的数

字化服务向农村下沉，带来城乡双向消费交

流互动，带来经济增长新引擎［2］，2020年

品牌农产品在电商平台上的交易总额达到42

亿元。具有社交属性的移动数字媒体产品，

如短视频APP、在线直播与传统电商相互加

成，抖音、快手等短视频平台形塑新型的电

商形态——社交商务，业已成为农民经营中

的新农具，字节跳动全平台2019年11月至

2020年11月帮助国家级脱贫县销售农产品

近20亿元。社交商务区隔于传统电商的最

本质差异在于非经济因素的社会资本凸显用

户的中心地位，传统电商的交易模式建立在

产品质量、价格、效用等理性因素，而社交

商务运行的逻辑是基于信任、关系和情感等

社会资本。设计是一个品牌最有力的表达，

品牌设计是一种人对人，而不是工厂对人的

行业。品牌需要具有人类的品质（信任、关

系）和情感的价值。社交商务平台中农产品

如何嵌入社会资本形成有品效合一的品牌设

计？本文导入格兰诺维特的新社会经济学

“嵌入”（embeddedness）理论，来分

析社会资本中的信任、关系和情感元素对农

产品品牌设计的启示。

一、社会资本是社交商务发展的内生动力

网络2.0技术和社交媒体的出现，改

变了人们沟通、合作和生活的方式，也改

变了商业运作的方式，基于此孕育而生的

社交商务成为商业世界的一个新现象。数

字经济中电子商务的发展已经导致社交商

务（s-commerce）成为一种新的范式。

由于网络2.0功能和技术（即高效的产品搜

索、个性化的推荐、评论）改善了在线购物

体验并提供了更广泛的覆盖面和个人魅力，

社交商务比传统电子商务更有影响力。［3］

社交网站（SNS）因其在互联网用户之间

建立了联系（支持维护现有的社会关系和建

立用户之间的新联系），成为用户重要的信

息来源，对个人和企业都很重要，因此变得

越来越普及和流行。社交商务一般指利用社

交媒体和网络2.0技术的在线商务应用，将

用户生成的内容集成到电子商务中，从技术

角度看，社交商务将新兴技术对象（社交媒

体和社交商务功能）纳入传统的电子商务网

站。从人的角度看，消费者是产生用户生成

内容的主要用户，而用户生成的内容是社交

商务中社会支持和社会关系的基础。［4］其

背后的运行逻辑是：社交媒体通过发展和丰

富供给方与需求方更为紧密的关系，增加销

售和鼓励对企业的忠诚度，从而有利于供给

方的商业交易。社交商务环境已经将电子商

务从产品导向转为用户导向的平台，用户成

为供给方（企业或个人）的核心焦点。［5］

古典经济学、新古典经济学和理性选择学派

在阐释个人的经济行为时都遵循“理性经济

人”原则，即“人们理性地从诸多备选项中

选择最佳的行为进程，以最大化背后的偏

好”，经济交易逐渐取决于个人基于成本效

益算计，而不再与社会及亲属责任有关；主

张个人的任何行动都可以被理论化为行动者 1. 社会资本要素嵌入农产品品牌设计层次图
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关系的基础，可以形成消费者的信任。社交

商务中消费者的信任不仅体现消费者的主观

信念，还要反映社会网络技术，产生于人员

和技术维度在内的多维环境。基于此，社交

商务被定义为“消费者对其他消费者和网络

技术（电子商务网站、社会媒体和社会商务

功能）可信可靠的主观信念”。［19］本文所

指的“人员”既包括社交平台上农产品购买

的其他消费者，也包括农产品店商或其前台

代理人。

从网络技术和人员的双重维度构建消

费者信任应是社交商务场域中农产品品牌设

计的路径指南。对网络技术的信任取决于

社交网站（SNS）、社交媒体（SM）能否

赋能消费者，给他们带来使用的便利及利

于决策的知识。技术接受和使用整合理论

（UTAUT）认为，绩效期望、努力期望、

社会影响和促进条件是直接决定个体行为和

意图的四个核心变量，同时也是影响其信任

社交商务的决定因素。

1.绩效期望：“个体相信使用该信息

技 术 系 统 可 以 帮 助 其 获 得 工 作 绩 效 的 提

高”［20］。对于农产品所在的社交商务而

言，“绩效期望”是指消费者相信他们在社

交网站或社交媒体的商业平台上的购买可以

提高购物效率和降低费用。相关研究表明，

消费者越是对在线购买农产品的绩效预期

高，越愿意采用在网上购买农产品的方式。

消费者对社交商务平台性能的期望会影响其

购买意愿，社交商务平台带来的更高效率会

使消费者更倾向于使用该平台［21］。社交商

务平台赋能消费者主要体现在能使消费者便

捷通畅地获取所关注的农产品的所有信息

（即可视性功能），并能与其他消费者形成

互动。这些包括①发布对农产品的评论和反

馈；②回应其他消费者的评论；③评论的帮

助性；④通过社交媒体分享产品及其评论。

信息可视性功能的提供有助于促进消费者之

间的互动，对建立消费者的信任和在线购买

至关重要。

2.努力期望：文卡特西（Venkatesh）

将 其 定 义 为 “ 与 系 统 使 用 相 关 的 容 易 程

度”。“努力期望”指向的是社交商务消费

者在社交网站或社交媒体平台上购买农产品

时感到的轻松和便利。即消费者在平台上找

到他们需要的农产品的难易程度以及他们在

遇到具体问题时得到及时的解决。有研究表

明，消费者期望的便利程度与消费者的网上

购物态度呈正相关。消费者对社交商务平台

的期望会影响他们的购买意向。如果社交电

商平台的操作容易，流程简单，消费者的学

习成本就会降低，从而提高消费者在该平台

的购买意向及提升消费者对社交商务平台的

信任［22］。

3.社会影响：个体遵循家庭成员、亲朋

好友对特定行为的看法及加强与重要他人的

关系构成社会影响的逻辑。如果消费者的熟

人在社交商务平台上购买了某农产品品牌，

那他就会更倾向于购买；农产品品牌如何兑

现承诺也会影响消费者的购买意愿；正面形

象的社交商务平台和农产品商家可以降低消

费者的风险感知，增强消费者的信任。

4.促进条件：原指个体主观意识到某

些组织和技术结构对某个信息技术的支持

程度［23］。本文中所指的“促进条件”是指

消费者在社交商务平台上购买农产品品牌时

感知可以利用的安全保障条件（农产品官方

认证、平台监管资金、隐私保护等售后服

务）。现有的社交平台上农产品的品牌形象

展示及销售易让消费者风险骤增的是农产品

的质量。品牌是质量与安全的象征，质量是

品牌立足的基石与成长的起点。目前各级政

府出台和加大实施绿色食品、有机食品和农

产品地理标志的认证及质量监管政策，鼓励

经营主体获得各类农产品达标合格证，强化

农产品安全源头治理，推进品牌农产品质量

可追溯体系建设［24］。社交平台的供给方要

从技术监管和售后服务上确保消费者的资金

和隐私安全，如提供“运费险”“七天无理

由退款”“个人隐私及发布的信息不得被滥

用”等保障条约。

“人员”因素在社交商务中与技术因

素同等重要，人员不仅包括社交商务平台上

其他消费者，也指向店商或其前台代理人。

消费者已被认为是社交商业的关键组成部

分。消费者可以在社交商务环境中交流产品

和服务的信息，给予或接受建议和产品推

荐，并分享第一手的购物经验，基于此，消

费者是社会商务的主要驱动力，创造了社会

商务的经济价值。消费者对其他消费者的主

观信念构成了社交商务信任的一个维度。消

费者认为其他消费者是诚实的，并提供了值

得信赖的用户生成的内容，这种积极的主观

信念决定了社会商业信任。农产品店商或其

前台代理人的人气度（中心度）及“过去的

行为、激励（incentive）、标志（sign）

和信号（signal）”是消费者信任的主要理

由。某个人在特定的社会网络中有多少联

系或链接（关系）被称之为此人的“度”

（degree），与之相关的反应某个人在网

络中处于何种中心程度的指标被称为“中

心度”（degree centrality）。在社交平台

上，有着最高度的人总是有超出比例的存在

感和影响力，如粉丝数量、点赞次数等。农

产品店商或其前台代理人人气度越高，网络

效应就会越明显［25］。“过去的行为”即社

交商务中的农产品消费者从对店商或其前台

代理人的观察中（浏览其他消费者的点评或

与已购消费者互动）得知，或相信自己得

知，他们会一贯信守承诺。“激励”即“虚

假共识效应”（false consensus effect），

一个知道信任受托方值得信任的人会倾向于

认为他人也值得信任。“标志”是指个体身

上那些被主观认为表明其可被信任的特征。

农产品品牌前台代理人的年龄、性别、身

份、性格等因素被消费者视为可信的特征，

如消费者认为年长的、贫困山区的人比年轻

的、城市人更可信。“信号”是指为可信任

性提供了证据的行为，可能包括刻意制造或

模仿的场景、身份或行为［26］。如抖音上农

产品经营者被贴上“三农认证”的标签。

（二）关系嵌入

社会关系如何影响行为与制度是社会

理论中的一个古老问题。古典和新古典经济

学都假设人的行为是理性而自利，很少受到

社会关系的影响。工具主义还原论是经济学

常用的经济分析工具，即经济学在理论上关

注的是理性行动或工具性行动概念，它局限

于用抽象的个人利益来解释人类互动，没有

将社会关系纳入理论基础。经济行为的行动

者不可能像独立原子一样运行在社会脉络之

外，他们具有的目的性行动企图实际上是嵌

在真实的、正在运作的社会关系系统之中。

社会关系形塑了经济行动，其横向关系包括

信任与合作，垂直关系包括权力与遵从。关

系嵌入对个人经济行动有着强大而直接的效

果，格兰诺维特的“嵌入”观点强调具体的

人际关系及关系结构（网络）能产生信任，

防止欺诈，个人的效用函数将互动他人的效

用函数作为参数，即他人的福祉变成个人福

祉的一部分。研究表明，社会资本有三个维

度：结构型、关系型和认知型。关系资本是

指通过与社会网络互动的历史来发展关系。

基于尊重和友谊的关系可以影响社会网络成

员的行为，可以帮助个人将有价值的资产提

供给社会网络。社会网络中的这些有价值的

资产与信息是一样的，关系资本的发展使社

会网络中的个人拥有信任和尊重的关系，这

种关系导致信息共享的增加。关系资本描述

了成员在沟通中的信任程度，即与其他成员

工作的性质和个人关系的质量。社会资本的

关系指数描述了一种个人与个人之间因为互

动的历史而产生的个人关系，主要是指个人

拥有的特殊关系，如对友谊的尊重，这影响

了他们的行为。正是因为这些个人关系，社

会动机，如温暖、认可和诚实才得以存在。

农产品品牌社交商务平台中关系的考

量涉及两个方面：平台用户之间的关系、用

户与农产品品牌的关系。社会资本理论认

为，人们分享信息和知识的意愿受到社会资

本的影响。当社交互动是友好的，人们倾向

于分享他们的知识和信息。社交是人类的天

性，与他人互动的冲动，加上互联网2.0技

术的扩散，催生了许多社交媒体平台。个人

在社交媒体平台互动中寻求更多的利益，它

不一定是任何实际的利益，可能是寻求建立

一种社会关系，以获得更多的利益，如分享

信息、获取有关知识［27］。消费者评论已被

证明是影响产品销售和支付意愿的一个重要

影响因素，这种影响会引起连锁反应，即影

响他人的消费者自己也会受到其他消费者的

影响。消费者生成的内容和评论有助于在线

购买过程，就像品牌和消费者之间的中介，

因为它们成为了解品牌的主要方式。这些内

容和评论就像一个公共论坛，消费者既可以

在上面发表自己的意见，也可以听取影响他

们购买决定的目标品牌信息。越来越多的消

费者通过社交媒体网站与他人交流或查找信

息，以帮助做出消费决策，许多消费者的品

牌反应基于其他消费者产生的评论。相关文

献表明，消费者常求助于用户生成的内容来

获得信息支持，在购买前会阅读评论，阅读

评论后可能会对该评论投下有用或无用的一

票，这种投票及有帮助的评论对潜在消费者

的影响很大，往往更能影响他们的购买决

定［28］。研究证实，97%的消费者会阅读消

费者的评论并受其影响，近40%的社交媒体

用户在社交媒体网站上分享或青睐产品后购

买了该产品［29］。农产品品牌在社交商务平

台上与高网络中心度的用户（如意见领袖）

发展良好的关系将有助于农产品品牌电子口

碑的正向形成及传播扩散。在线客户评论是

电子口碑的一种形式，正面的电子口碑有可

能减少产品的不确定性，增加消费者的品牌

信任和购买意向。品牌信任，在概念上是指

普通消费者愿意依赖品牌履行其既定功能的

能力，是建立关系的核心要素，并在预测顾

客未来的意向方面发挥着核心作用。购买意

向，即个人是否打算购买某个特定品牌，可

以理解为实际的购买行为，因为根据合理行

动理论，消费者行为可以从意向中预测出

来，这些意向在行动、目标和背景方面与消

费者行为直接对应。信任被认为是品牌参与

的潜在结果，尤其是对于新客户而言，他们

希望首先与品牌接触，然后建立关系。社交

商务平台上农产品品牌与目标用户建立关

系、提升他们品牌参与度的策略主要有：①

加大促销等激励性活动；②提供个性化定制

化服务；③增强互动性；④使用有利于品牌

的消费者生成的内容和评论作为背书。［30］

（三）情感嵌入

情感是人性的重要组成部分。尽管对

情感的界定没有一个公认的充分必要条件列

表，但行动倾向是情感的关键特征，它是情

感与行动之间的中间链条。情感的行动倾向

不仅会引发行动的欲望，还会引发一种尽快

行动的欲望，即一种喜欢较早行动的偏好。

情感会产生两种常见的现象：偏好逆转和混

淆的信念形成。偏好逆转会使人想违背自己

冷静思考后的判断而行事，混淆的信念会让

人无法实现这种意向。情感的上述特征给予

社交电商场域农产品品牌设计的启示在于：

农产品建立品牌识别体系及传播框架时应将

品牌的概念由一种认知及价格驱动的营销工

具提升到一个感性的、情感交流的平台。营

销人员智慧和敏锐的洞察力，运用隐藏在人

类情感背后的真正力量，去接近客户、吸引

客户，与客户沟通和交流。情感品牌建立在

一种独特的信念基础之上，即品牌设计模式

通过与目标用户建立强有力的全方位私密的

无缝接触，为一个品牌蒙上一层信誉和个性

的崭新色彩，正是这种信念使得以需求为基

础的购买提高、升华到了理想的层面。［31］

品牌设计总是关于“精神和情感的共

鸣”，其未来在于仔细聆听人们的需要，通

过为消费者世界带来令人愉悦的、提高生活

质量的解决方案与人们进行强有力的交流。

关系、感性体验、想象力和远见构成情感品

牌的四大支柱。

1.关系：将消费者作为真正的、有血有

肉、有思想的、复杂的人来看待，对客户表现

出尊重，同时给予他们真正需要的情感体验。

2.感性体验：研究表明，提供一种多层

次的感性品牌体验，是一种极其有效的品牌

工具，效力超过想象。为消费者提供关于一

种品牌的感性体验是获得情感品牌接触的关

键，这种情感品牌会在消费者心目中建立起

对该品牌的偏好，并且创造出品牌忠诚。社

交商务品牌的特性是多维度、多感官，利用

一个在情感上令人无法抗拒的品牌故事打动

消费者，令他们为之动容，从而使品牌脱颖

而出，吸引更多的流量和访问，真正的品牌

是关于意义和真实，品牌能够和客户有一个

可信的情感连接，而且是可以感觉到的。

3.想象力：产品、包装、零售专卖店、

广告及网站的富有想象力的设计是使情感品

牌成为现实的关键步骤，能使品牌从同质化

竞争中顺利突围，超越客户的预期，给他们

带来惊奇和喜悦。

4.远见：在品牌快速变更迭代的世界

里，预见基于互联网技术带来的社会趋势，

最大限度地应用情感品牌。虽然在网络上营

造品牌的关键仍是向消费者传达产品的品

质、价值及形象，以此来构造品牌的独特性

和差异性，但在网络上，有着与生俱来的、

固有的机会，可以用来表达一个品牌的情感

成分。网络上最行之有效的概念之一就是品

牌与消费者之间以及消费者彼此进行无障碍

交流的理念，消费者之间互相交流、互相学

习、互相帮助，品牌社区得以培育发展起

来。农产品品牌通过了解消费者的期盼和欲

望，藉创造品牌认知吸引消费者浏览；创造

独特的品牌特性，增强品牌与消费者之间的

情感黏性，保留品牌社交商务平台上的访

客；借由客户对话和服务，且藉包装（服务

的后端）传递品牌人性化的关怀，保证客户

的忠诚度。有效的品牌设计是关于文化的关

联和情感的连接，并非密集的宣传。农产品

品牌的情感叙述能激起社交用户久远的农耕

文化的集体记忆，集体记忆在本质上是立足

现在面对过去的建构，可以重建关于过去的

意向，在每个时代，这个意向都是与社会的
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主导思想一致。在乡村振兴的时代洪流中，

远离乡土的城市人都有在文化源头上追溯乡

村的情结，而农产品成为乡村文化记忆的载

体。以真情实感的故事润饰、丰满城市人的

乡村农耕文化幻想，虽无法再现农耕文化一

整套的特征、迹象、描述、命题和反思，但

可以逐渐地把农产品品牌的形象或农耕场景

印刻在社交用户头脑里，并让其深入其中。

四、结语

互联网用户使用社交网站进行交流、

寻找和分享数据已成为现实，花在社交媒体

上的时间比以往任何时候都多。在线社交媒

体平台的高度普及和客户聚集的潜力吸引了

企业、个人对社交媒体在商业应用中的商业

模式的关注，社交商务作为新的商业范式开

始出现。互联网+思维下，社交商务平台成

为农产品出村进城的营销通路。强社交连接

属性和用户赋权构成社交商务的运行逻辑，

社会资本（信任、关系、情感等非经济因

素）影响着农产品社交商务平台上的展示效

果和销售绩效。社交平台用户在接触农产品

信息，形成购买决策时，基于价格、质量等

风险的感知从本质上说与农产品经营者的信

誉、关系及情感密切相关。消费者的购买行

为在社会网的情境下展开，社交平台上用户

生成的内容、评价、用户之间的互动、信息

的实时分享构建了农产品形象的主观认知。

本文通过导入格兰诺维特的“嵌入”理论，

分析影响农产品品效的社会资本要素，认为

情感化品牌设计将有助于农产品与消费者建

立正向关系；良好的用户与品牌间的人际关

系将增强彼此信任，而信任是社交商务最重

要的资产。基于此，农产品品牌设计需嵌入

“信任、关系和情感”。
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