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　 　 摘　 要:直播电商集网络直播与电子商务的优势于一体ꎬ发展十分迅猛ꎬ正日益成为农产品

上行的重要途径ꎮ 本文以服务场景理论为逻辑基础ꎬ构建“场景革新—价值重构”分析框架ꎬ用

以引导对直播电商型塑农产品上行的内在机理分析ꎮ 相较于传统线下模式ꎬ直播电商通过营造

高赋能的网络服务场景推动了农产品上行的价值重构ꎬ具体表现在直播电商模式使得农产品上

行从长链价值传递转变为短链价值传递ꎬ从单一价值输出转变为多元价值输出ꎬ从单向价值独创

转变为多方价值共创ꎮ 为充分释放直播电商对农产品上行的价值重构红利ꎬ政府应重点围绕夯

实农产品供应链基础、提升农民直播专业技能、加强农产品直播电商监管以及鼓励开展农产品直

播行业自律等方面进行政策部署ꎮ
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一、引言

农产品上行ꎬ也称“农产品进城”ꎬ是指将农村

生产的农产品尤其是优质农产品销往城市的过程ꎮ
农产品上行既关系到农民增收ꎬ又影响着城市居民

的生活质量ꎮ 一直以来ꎬ中国农产品上行普遍存在

设施弱、渠道少、环节多、成本高、损耗大、效益低等

问题(刘天军等ꎬ２０１３ꎻ赵晓飞等ꎬ２０１６ꎻ赵大伟等ꎬ
２０１９)ꎮ 而破解农产品上行难题ꎬ必然需要创新农

产品上行方式ꎮ 事实证明ꎬ电子商务是助推农产品

上行的有力手段(Ｚｅｎｇ 等ꎬ２０１７ꎻＧｕｏ 等ꎬ２０２０ꎻＬｉ
等ꎬ２０２１)ꎮ 政府不断出台相关政策ꎬ部署加快利用

互联网推进农产品上行ꎮ ２０１６ 年国务院扶贫办等

１６ 个部门联合出台了«关于促进电商精准扶贫的

指导意见»ꎬ提出实施电商扶贫工程ꎬ并明确要注

重农产品上行ꎮ ２０１７ 年商务部印发 «关于开展

２０１７ 年电子商务进农村综合示范工作的通知»ꎬ提
出要聚焦农产品上行ꎬ中央财政资金支持农产品上

行的比例原则上不低于 ５０％ꎮ ２０１９ 年中央“一号

文件”提出要实施“互联网＋”农产品出村进城工

程ꎮ 在政策引导和市场推动下ꎬ电子商务不断赋能

农产品上行ꎬ取得了一定成效ꎮ ２０１９ 年ꎬ全国县域

农产品网络零售额达 ２６９３􀆰 １ 亿元ꎬ 同比增长

２８􀆰 ５％①ꎻ阿里平台农产品交易额达 ２０００ 亿元②ꎻ拼
多多平台农(副)产品活跃商家数同比增长 １４２％ꎬ
活跃买家数同比增长 １７４％ꎬ复购率超 ７０％③ꎮ
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随着新一轮产业革命和信息技术的飞速发展ꎬ
电子商务的模式和业态不断更新ꎬ电子商务赋能农

产品上行的方式和深度也在不断升级ꎮ 直播电商ꎬ
作为网络直播与电子商务的融合ꎬ集网络直播与电

子商务的优势于一体ꎬ发展十分迅猛ꎮ ２０２０ 年初

暴发的新冠肺炎疫情ꎬ进一步加速了直播电商的普

及化ꎬ尤其是在多地面临农产品滞销困境的情况

下ꎬ农产品直播电商发挥了重要的提振作用ꎮ 直播

电商正在日益成为农产品上行的重要途径ꎮ 据统

计ꎬ截至 ２０１９ 年底ꎬ淘宝直播平台上ꎬ与农产品相

关的直播累计达 １４０ 万场ꎬ覆盖 ３１ 个省份、２０００ 多

个县域ꎬ带动了 ６ 万多新农人加入①ꎮ 然而ꎬ与实

践层面的快速发展相比ꎬ学术界的理论研究工作相

对滞后ꎬ有关农产品直播电商的科学研究成果不

多ꎮ 现有文献阐述了农产品直播电商的优势、存在

问题与优化路径 (昝梦莹等ꎬ ２０２０ꎻ郭红东等ꎬ
２０２０)以及政府官员直播带货助农的风险挑战与长

效机制(邓喆ꎬ２０２０)ꎬ为了解农产品直播电商的主

要特点和基本现实提供了借鉴ꎮ 但是ꎬ深刻理解直

播电商对于农产品上行的重要意义ꎬ还需要更为深

入的学理思考ꎮ 相较于传统线下模式ꎬ直播电商通

过营造高赋能的网络服务场景ꎬ推动了农产品上行

的价值重构(Ｖａｌｕｅ Ｒｅｃｒｅａｔｉｏｎ)ꎮ 服务场景理论对

深刻理解直播电商型塑农产品上行的内在机理有

着重要的指导意义ꎮ 本文将在回顾服务场景理论

的基础上ꎬ构建一个“场景革新—价值重构”的一

般性分析框架ꎬ在此框架的引导下阐释直播电商重

构农产品上行价值的机理ꎬ并提出充分释放直播电

商价值重构红利的实现路径ꎮ
本文的贡献在于:第一ꎬ从价值重构的视角揭

示了直播电商对于农产品上行的深层次意义ꎬ有助

于提高对农产品直播电商的学理性认识ꎬ并为近两

年农产品直播电商的火爆现象提供一定的原因解

释ꎻ第二ꎬ将服务场景理论视角引入到农产品直播

电商领域ꎬ构建“场景革新—价值重构”的一般性

分析框架ꎬ丰富了农产品直播电商的理论研究ꎻ第
三ꎬ为充分释放直播电商的价值重构红利而提出的

实现路径ꎬ对于农产品直播电商的健康快速发展在

方向、思路和原则上有着积极的指导意义ꎬ能够为

政府相关政策的制定与完善提供参考ꎮ

二、理论基础与分析框架

(一)理论基础:服务场景理论

场景(Ｓｉｔｕａｔｉｏｎ)原指戏剧、电影和文学作品中

的场面或情景ꎬ后被应用于传播学、营销学等社科

领域ꎬ其内涵发生了很大的变化ꎮ 场景中的“场”
即为一种有结构的整体性存在ꎬ不再局限于物理意

义的场所ꎬ“景”既包括被展现出来的客观景象ꎬ又
包括主体有意识的展示和表演ꎮ 随着商业社会的

不断进步ꎬ人们愈发意识到精心设计让顾客满意的

服务环境的重要性ꎮ 服务环境研究学者 Ｂｉｔｎｅｒ
(１９９２)首次使用“服务场景”(Ｓｅｒｖｉｃｅｓｃａｐｅ)一词指

代服务场所经过精心设计和控制的各种物理性环

境要素的总和ꎬ并将其划分为氛围要素、空间布局

与功能要素和标志等符号要素ꎮ Ｂａｋｅｒ 等(１９９４)认
为除了物理要素以外ꎬ还应该考虑社会要素ꎬ即服

务人员的言行举止和其他顾客的情绪、感受、满意

度等ꎮ 此后ꎬ不少学者分别围绕服务人员和其他顾

客两条线索开展了一系列的研究ꎬ取得了诸多成

果ꎮ Ｒｏｓｅｎｂａｕｍ 等(２０１１)在整合已有研究的基础

上ꎬ提出了一个包含物理维度、社会维度、社会象征

维度和自然维度的服务场景综合模型ꎬ囊括了灯光

等物理性刺激要素、服务人员等社会性刺激要素、
具有特殊象征意义的刺激要素和有益健康的自然

刺激要素ꎮ 随着服务场景研究的不断深入ꎬ服务场

景概念的内涵越来越丰富ꎬ它已代表着一个关乎

“人—场”关系的跨学科命题(李慢等ꎬ２０１３)ꎮ
大量研究表明ꎬ服务场景对顾客消费感知和行

为有着重要的影响ꎮ 灯光亮度和颜色、温度高低、
气味类型、音乐风格、物品摆放、装饰格调等物理特

征会对顾客的情绪和心态产生显著影响(Ｋｌｅｍｅｎｓ
等ꎬ２０１２ꎻＣｈｒｉｓｔｏｐｈ 等ꎬ２０１２)ꎮ 服务场所的顾客密

度ꎬ通常情况下会正向影响顾客的情绪、认知和购

买意愿ꎬ但有时也会产生负向作用 ( Ｔｏｍｂｓ 等ꎬ
２００３)ꎮ 服务场景中服务人员的语气、语调、态度、
外貌、表情、举止等因素显著影响顾客的认同感
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(Ｓｕｎｄａｒａｍ 等ꎬ２０００)ꎮ 伴随服务人员与顾客之间

交流的不断积累ꎬ相应的社会关系会发生调整ꎬ这
更能唤醒顾客的需求ꎬ 诱导消费行为的发生

(Ｇｏｂｂｏｔｔ 等ꎬ２００１)ꎮ 良好的服务场景会让顾客产

生场所依恋(Ｐｌａｃｅ Ａｔｔａｃｈｍｅｎｔ)ꎬ进而拥有长期不

易改 变 的 忠 诚 度 和 强 烈 的 重 复 购 买 意 愿

(Ｒｏｓｅｂａｕｍꎬ２００５ꎻＷｙｎｖｅｅｎ 等ꎬ２０１２)ꎮ
随着经济社会的不断发展ꎬ服务场景受到越来

越多的重视ꎬ场景化成为商业模式创新的新范式和

新路径ꎮ 商业模式场景化是 “货—人—场” 转向

“人—货—场”的创新ꎬ并且促进了“人、货、场”的

即时互联互通ꎬ重塑了价值创造的逻辑ꎬ催生了场

景价值(江积海ꎬ２０１９)ꎮ 而随着电子商务兴起ꎬ学
者开始关注网络服务场景 ( Ｅ － ｓｅｒｖｉｃｅｓｃａｐｅ)ꎮ
Ｈａｒｒｉｓ 等(２０１０)定义网络服务场景为从购前到购

后的服务传递过程中所有在线环境因素的总和ꎬ包
括审美诉求、功能布局和财务安全三个维度ꎬ并且

每个维度均会正向影响顾客的网络信任ꎮ 随着数

字技术与实体经济的不断融合ꎬ网络服务场景日益

与产品融为一体ꎬ成为商业模式实现价值创造和传

递的重要环节(李鸿磊等ꎬ２０２０)ꎮ 网络服务场景

是在线顾客与企业交互的触发点和第一线(李慢

等ꎬ２０１３)ꎬ是能够为富有想法、参与价值共创的在

线顾客提供价值主张的平台(涂剑波等ꎬ２０１８ꎻ李慢

等ꎬ２０２１)ꎮ 良好的网络服务场景有助于提升顾客

的购物体验、服务感知价值和满意度ꎬ达成顾客契

合ꎬ促进其最终的消费行为(Ｋｉｍ 等ꎬ２００９ꎻＳａｎｔｉｎｉ
等ꎬ２０２０)ꎮ 网络服务场景能够有效触发顾客的视

觉、听觉、嗅觉、触觉、味觉等感官知觉ꎬ进而作用于

顾客的心理反应和行为意向(于萍ꎬ２０１８)ꎮ 在影

响网络服务场景的众多因素中ꎬ在线顾客感知互动

性居于核心地位ꎬ是在线顾客认知和行为的关键驱

动因素(李慢等ꎬ２０１３)ꎮ
(二)分析框架:场景革新—价值重构

直播电商属于商业模式场景化的范畴ꎬ其本质

就在于通过借助数字技术手段营造全新的服务场

景ꎬ引致商业价值范式的重构ꎮ 本文以服务场景理

论为逻辑基础ꎬ构建“场景革新—价值重构”的一

般性分析框架(见图 １)ꎬ用以引导对直播电商型塑

农产品上行的内在机理分析ꎮ 服务场景有关研究

已为服务场景与价值范式之间的关系提供了逻辑

框架 (涂剑波等ꎬ２０１８ꎻ简兆权等ꎬ２０１６ꎻ江积海ꎬ
２０１９ꎻ李鸿磊等ꎬ２０２０ꎻ李慢等ꎬ２０２１)ꎮ 随着商业社

会的发展ꎬ服务场景越发成为影响顾客价值创造与

传递的重要因素(假定场景 Ａ 对应价值 ａꎬ场景 Ｂ
对应价值 ｂ)ꎮ 服务场景革新(从场景 Ａ 到场景 Ｂ
的演变)势必将引发价值范式重构(从价值 ａ 到价

值 ｂ 的演变)ꎬ场景革新力度越大ꎬ则价值重构程度

越深ꎮ 尤其是伴随数字技术的不断成熟ꎬ商业模式

场景化一方面沿着由线下面对面场景向线上虚拟

化场景转变ꎬ即服务场景网络化ꎬ另一方面网络服

务场景不断实现场景要素的迭代升级和创造性组

合ꎬ即网络服务场景高级化ꎮ 而无论是服务场景网

络化还是网络服务场景高级化ꎬ最终结果都是为了

更好地赋能顾客ꎬ创造更多价值ꎮ
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图 １　 “场景革新—价值重构”一般性分析框架

　 　 整合服务场景理论的主流观点ꎬ对一个服务场

景的解构主要可以从物理特征、服务人员线索、其
他顾客线索、情感体验、互动性等方面入手ꎮ 也就

是说ꎬ场景 Ａ 和场景 Ｂ 之间的区别度可以综合这

些角度进行分析和判断ꎮ 物理特征是指服务场景

的时间、地点、亮度、颜色、温度、气味、音乐风格、物
品摆放、装饰格调等背景性场所特征ꎻ服务人员线

索是指场景中服务人员的言行举止、外貌气质、专
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业水准、感染力等人物特征ꎻ其他顾客线索是指同

处一个场景中的其他顾客的密度、情绪、行为等方

面特征ꎻ情感体验是指顾客从服务场景中获取到的

受尊重程度、受重视程度、归属感、认同感、舒适感、
满意度等方面特征ꎻ互动性是指场景服务人员、顾
客、场景设计者、产品提供者等关联主体之间互动

的频率、及时性和便利性等特征ꎮ 如果场景 Ａ 和

场景 Ｂ 在这些维度都存在明显差异ꎬ则说明从场景

Ａ 到场景 Ｂ 是一次较大的场景革新ꎬ这意味着从价

值 ａ 到价值 ｂ 的转变是一次深层次的价值重构ꎮ
而对价值范式的考察一般可从价值传递链路、价值

内容含量和价值创造方式等角度进行(李鸿磊等ꎬ
２０２０)ꎬ价值传递链路涉及价值链的传递长度、传递

主体构成及其相互关系、传递准确度、传递成本、传
递效率等ꎬ价值内容含量涉及企业向顾客输出的价

值主张、价值形式、价值分量等ꎬ价值创造方式涉及

顾客价值创造过程中的参与主体及其参与范围、参
与方式和参与结果等ꎮ

三、直播电商重构农产品上行价值的机理

(一)总体模型

在现代社会ꎬ顾客关心的不再只是物理意义上

的产品ꎬ而是价值ꎮ 价值重构是理解电子商务对农

产品上行深刻影响的重要视角(曾亿武等ꎬ２０１６)ꎮ
电子商务的出现ꎬ改变了流通的逻辑ꎬ重塑了农产

品上行的价值形态ꎬ并且ꎬ随着电子商务业态的持

续演进ꎬ农产品上行的价值重构程度不断加强ꎮ 从

依托网店或社群的图文展示型电商和视频展示型

电商到直播电商ꎬ农产品上行的价值链长度、价值

含量和价值创造方式发生了全面而深刻的重构ꎮ
直播电商依托移动互联网、即时视频、音频通信、现
代物流快递等技术和产业ꎬ以网络服务场景为核

心ꎬ实现了产品流和信息流质的改变ꎮ 相较于传统

线下模式ꎬ直播电商模式通过营造高赋能的网络服

务场景使得农产品上行从长链价值传递转变为短

链价值传递ꎬ从单一价值输出转变为多元价值输

出ꎬ从单向价值独创转变为多方价值共创(见图

２)ꎮ
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图 ２　 从线下到直播:农产品上行价值重构的总体模型

　 　 (二)机制 Ｉ:从长链价值传递到短链价值传递

在传统线下模式中ꎬ大部分农产品从农村的田

头到城市的餐桌需要沿着“生产者—收购商—产

地批发商—销地批发商—零售商—顾客”的长链

条才能实现价值传递ꎬ整个过程包含了诸多流通主

体和流通环节ꎬ导致流通的物理成本和交易成本较

高ꎬ信息分散且容易失真ꎬ生鲜类农产品更是损耗

过大ꎮ 直播电商模式则大幅压缩农产品上行的价

—１３２—
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值链长度ꎬ将传统线下模式的长链条变更为“生产

者—主播—顾客”的短链条ꎬ彻底颠覆了价值传递

的方式ꎬ显著提升了价值传递的准确度和效率ꎮ 直

播电商大大缩短了顾客的购买链路、产品的供应链

路ꎬ缩减了流通成本ꎬ提升了供应的敏捷程度(王
宝义ꎬ２０２１)ꎮ 例如ꎬ黑龙江省五常市七一村的农民

以前都是将收割的稻谷低价卖给镇上的米厂ꎬ再由

米厂对接批发商、零售商ꎬ最后才到顾客手里ꎻ２０２０
年不少村民做起了直播ꎬ向粉丝介绍五常大米的知

识以及呈现整个包装过程ꎬ借助进村的快递直接邮

寄大米给顾客ꎬ全村大米销售量剧增ꎬ在促进农民

增产增收的同时ꎬ还带动村里筹划建立村民入股的

稻米加工厂ꎬ进一步完善产业链ꎮ
在传统线下模式中ꎬ负责价值传递的主体众多

且为垂直关系ꎬ缺乏核心主体ꎬ缺乏价值主张的集

中输出ꎬ这不利于顾客对价值主张的获取和反应ꎮ
而在直播电商模式中ꎬ伴随着价值链的缩短ꎬ主播

成为价值传递的核心主体ꎬ一端连着生产者ꎬ一端

连着顾客ꎬ发挥桥梁和纽带作用ꎬ专注于价值主张

的集中输出ꎬ平台渠道方与负责专业内容生产的

ｍＣＮ(ｍｕｌｔｉ－Ｃｈａｎｎｄ Ｎｅｔｗｏｒｋꎬ多频道网络)机构同

主播之间形成平行关系ꎬ分别为主播提供平台基础

和运营支撑ꎮ 在实践中ꎬ农产品直播电商的主播有

多种类型ꎬ包括明星直播、网红直播、主持人直播、
政府官员直播、企业家直播、农民直播等ꎮ 其中ꎬ农
民直播相当于商家自播ꎬ此时生产者与主播是不同

身份的同一主体ꎬ整个价值链实质上是 Ｃ２Ｃ 超短

链路ꎮ 随着全民直播时代的到来ꎬ农民直播成为农

产品直播电商的重要形式ꎬ陆续涌现了一批又一批

农民网红主播ꎮ 例如ꎬ推销柞水木耳等农产品的陕

西金米村淘宝主播李旭瑛ꎬ直播养殖竹鼠和竹笋的

江西青年农民组合“华农兄弟”ꎬ直播抓黄鳝、推石

磨、割猪草、收稻谷的四川三块石村留守青年刘金

银ꎬ等等ꎮ
传统线下模式最终通过超市货柜、农贸摊位等

线下场景进行价值输出ꎬ顾客自我搜寻、自我鉴别ꎬ
顾客所花费的注意力几乎与价值链上的各个主体

没有多大的关系ꎮ 直播电商则通过架设临场体验、
生产溯源、操作演示等网络服务场景ꎬ配以专业性

解说和实时答疑ꎬ最大限度地帮助顾客实现有限注

意力的效用最大化ꎬ同时也使农产品生产者的价值

主张能够与顾客的注意力直接联系ꎬ促进价值主张

的变现ꎬ产生消费黏性ꎮ 例如ꎬ广西农村妇女“巧
妇 ９ 妹”将农资采购、种植、养殖、生产、采摘、加工、
分拣、包装、撒网捕鱼、炒菜做饭等过程作为服务场

景呈现给顾客ꎬ以生产的透明度和专业度将货真价

实、诚信做人、良心经营的价值主张传递给顾客ꎬ获
得了顾客的认同与信任ꎮ

(三)机制 ＩＩ:从单一价值输出到多元价值

输出

在传统线下模式中ꎬ传递给顾客的农产品价值

含量较低ꎬ价值形式单一ꎬ即物质层面上的纯粹货

物ꎮ 随着商业社会的进步ꎬ顾客的需求呈现多元

化ꎬ顾客对商品的需求早已超越产品本身的实用性

功能价值ꎬ更加诉求和重视文化价值、情感价值和

精神价值ꎮ 传统电商对此做出的响应是有限的ꎬ尽
管商家致力于通过详尽的文字介绍、诱人的图片和

视频等方式优化网店的商品信息显示ꎬ但是这些做

法依旧无法弥补服务人员线索这一关键缺失(姚
曦等ꎬ２０２１)ꎮ 服务人员线索是实现多元价值输出

的核心构件ꎮ 直播电商模式的出现ꎬ彻底改变了农

产品上行价值单一的窘境ꎮ 直播电商通过架设和

营造互动性强、体验丰富、情感嵌入、有温度、符号

化、沉浸式的服务场景和氛围ꎬ满足顾客产品、娱
乐、休闲、社交、学习、咨询、体验、情感等多元化、深
层次需求ꎮ 农业具有多功能性ꎬ农产品承载的不单

单是食品价值ꎬ还有知识传播价值、文化传承价值、
教育启蒙价值、养生价值、生态价值等(罗必良ꎬ
２０２１)ꎮ 直播电商模式有助于开发农业的多功能

性ꎬ促进产品性农业向功能性农业转变ꎬ充分挖掘

蕴含在农产品中的各种价值ꎮ 例如ꎬ山西东万户村

的农民直播介绍当地农产品的生产技术、营养价

值、美食做法、传说故事、发展历史ꎬ直播场景中不

乏山清水秀的乡村环境、原生态的风土人情、能歌

善舞的朴实村民的呈现ꎮ 顾客在付出与以往同等

的注意力情况下ꎬ可以获取到比传统线下模式、电
视购物模式、传统电商模式更多的价值ꎮ 正如农民

主播张晓辉所说:“别小看这些ꎬ城里不少人没见

过ꎮ 搂草的耙子、灌溉的沟渠、乡间小路ꎬ甚至村道

边的庄稼都能带来流量和粉丝ꎮ”
直播电商模式使农产品上行告别了传统线下

模式只提供消费结果而忽略消费过程的价值供给ꎮ
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顾客不仅最终购买了产品ꎬ还收获了附着在产品上

的符号、情感、知识、体验等方面的价值ꎬ这些都是

消费过程的增值效益ꎬ与以往消费过程纯粹的注意

力消耗与时间成本付出有着本质的区别ꎮ 相比于

线下导购ꎬ网络直播能够避免用户在面对面时可能

发生的压迫感、被动感甚至是尴尬感ꎬ给顾客更舒

服、更专业、更有观赏性的导购ꎬ提升顾客的主动权

和体验感ꎮ 观看直播还可以帮助部分顾客填充零

碎时间和消遣解闷ꎮ Ｚ 世代的新兴用户是直播电

商消费的主力军ꎬ这个群体更希望能够在消费过程

中获得认同、陪伴以及被聆听(敖成兵ꎬ２０２１)ꎬ而
在直播电商富有人情味的关系互动、及时专业的答

疑过程中ꎬ顾客更容易感知到受尊重、受关注、受重

视的服务体验ꎮ 在审美与偏好一致的网络服务场

景中ꎬ顾客还能够结识志同道合、情感共振的网友ꎬ
形成基于消费认同的虚拟社群ꎮ 例如ꎬ生活在贵州

省黔东南苗族侗族自治州天柱县雷寨村的快手主

播“爱笑的雪莉吖”袁桂花拥有 ３００ 多万粉丝ꎬ这
些粉丝主要是因认同和喜欢袁桂花的人物特质和

土特产制作工艺而汇聚在了一起ꎮ
从单一价值输出到多元价值输出的转变ꎬ不

仅满足了现代社会的顾客需求ꎬ对于农产品生产

者也是意义重大ꎬ因为他们卷入了产品功能与服

务功能、实用价值与精神价值双重供给的价值链

之中ꎮ 农产品的实物消费可能会达到饱和状态ꎬ
而具有情感体验的精神消费市场则是无限的ꎮ 产

品功能与服务功能、实用价值与精神价值的双重

供给ꎬ本质上就是拓展了农产品的功能ꎬ这有助

于改变农产品的需求价格弹性ꎬ实现增量与增益

的统一ꎮ
(四)机制 ＩＩＩ:从单向价值独创到多方价值

共创

在传统线下模式中ꎬ农产品上行的产品流和信

息流同步ꎬ并且都是自生产者到顾客的长链单向流

动ꎬ体现的是一种企业根据经验和想法单向价值创

造的思维ꎮ 这种以供给方为主导的营销ꎬ由于缺乏

与顾客的充分沟通和互动ꎬ产品的生产容易停留在

同质和停滞的状态ꎮ 在快速变化的互联网情境下

更是难以对顾客形成粘性(吴瑶等ꎬ２０１７)ꎮ 尽管

传统电商在顾客参与方面有所提升ꎬ但传统电商的

需求信息反馈链条较长、时效性不足ꎬ顾客反馈的

积极性不高ꎬ大量评论是默认的结果ꎮ 直播电商模

式使农产品上行的价值创造方式发生了创造性破

坏ꎬ实现了高效的多方价值共创ꎮ 首先ꎬ信息流呈

现高度交互ꎮ 信息是价值创造的基础ꎬ在直播电商

模式中ꎬ无论是直播前主播与生产者、主播与 ＭＣＮ
机构、主播与平台之间的信息交互ꎬ还是直播中主

播与顾客之间、顾客与顾客之间的信息交互ꎬ都为

价值共创提供了强大的信息源ꎮ 网络服务场景俨

然成为一个以主播为中心的网状传播系统ꎬ所有人

都是能动性的信息节点ꎬ同时也变成信息的一部

分ꎮ 主播作为顾客的直接互动者ꎬ其在广泛听取和

收集顾客反馈的信息后ꎬ自然地被赋予了意见领袖

的角色和责任ꎬ推动价值共创的实现ꎮ 其次ꎬ顾客

的主动选择权被提升到前所未有的高度ꎮ 这种主

动权不仅是用户主动选择商品ꎬ更是主动选择陪伴

自己完成消费过程的主播ꎬ以及通过点赞、评论、分
享、转发、打赏等形式表达对价值主张的看法ꎮ 换

言之ꎬ直播电商模式本质上是一种服务主导、用户

本位的价值创造逻辑ꎬ其通过互动仪式的迭代实现

从以货为起点到以人为起点的根本性转变ꎬ能够助

力需求主导供应链ꎬ促进电商向“客对商(Ｃ２Ｂ)”
“消费直连制造(Ｃ２Ｍ)”进阶ꎮ 互动效应和实时反

馈促进供需高效精准匹配ꎬ私域流量和粉丝效应能

有效促进定制化选品ꎬ凸显顾客会员服务价值ꎮ 例

如ꎬ在薇娅直播间ꎬ顾客可以通过微信公众号、微博

等途径向主播表达需求ꎬ直播团队根据需求主动联

系商家、商谈价格并在直播间上架 (王艺璇等ꎬ
２０２１)ꎮ 直播电商模式使得相关主体尤其是顾客参

与价值共创活动的积极性和利益性程度更高ꎮ 顾客

由此转变为生产型消费者(Ｐｒｏｄｕｃｔｉｖｅ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ)ꎬ
即顾客愿意参与到产品的生产过程中ꎬ而他们的情

感倾注使得商品消费更有意义ꎮ 最后ꎬ价值共创主

体相互启发ꎮ 在直播的过程中ꎬ参与主体通过信息

共享、情绪反应、问答互动等形式调动头脑风暴、互
相启发ꎬ诱发平民化中心的出现ꎮ 部分顾客逐渐变

得更加见多识广且思考深入ꎬ最终提出了很好的价

值主张ꎮ 直播电商模式不仅实现价值输出与价值

创造的同步化ꎬ提升了价值链的运作效率ꎬ还促使

价值主张的多元性和动态性得到显著增强ꎮ

—３３２—

　 　 曾亿武等:直播电商与农产品上行价值重构:机理与实现路径



四、释放直播电商价值重构红利的实现路径

(一)夯实农产品供应链基础

农产品供应链是农产品直播价值链的基础和

底层支撑ꎮ 虽然现代商业社会中ꎬ顾客瞄准的不是

物ꎬ而是价值ꎬ但产品的实用功能是最基础的价值ꎮ
供给方如果连最基础的价值都无法给予有效保障ꎬ
其他价值也就无从谈起ꎬ无疑将失去顾客的信任ꎮ
信任是经济繁荣的基础ꎬ网络服务场景的建构正是

体现了现代商业文明在消除信息不对称、增强消费

信任上所做的努力ꎮ 但是ꎬ农产品直播电商的健康

发展绝不能“重服务场景构建、轻供应能力建设”ꎮ
想要获取顾客的信任ꎬ还需要增强他们对产品质量

的技术信任和对产品售后保证的制度信任ꎮ 现实

中ꎬ局部地区出现了直播间内所展示的农产品品质

优良ꎬ而到手的却是以次充好的不良现象ꎮ 不管这

种结果是供应方有意或无意为之ꎬ都必须引起重

视、引以为戒ꎮ 地方政府应加强本地商品质量与售

后保障的信任能力建设ꎬ同直播带货的信任增强形

成同步联动ꎬ重点提高农民生产的组织化程度ꎬ推
进农产品生产、加工、包装、仓储、运输等环节的标

准化建设ꎬ加强农产品质量检测与溯源体系建设ꎬ
进一步完善农产品物流快递配套服务ꎮ

(二)提升农民直播专业技能

虽然近两年农产品直播电商发展迅猛ꎬ部分农

民陆续加入农产品直播电商的浪潮ꎬ但农民直播总

体上还处于主播随意化、内容粗放化、形式单一化

的初级发展阶段ꎬ存在经营思路狭隘、发展方向模

糊、依赖模仿、缺少新意等不足ꎮ 而随着直播行业

的发展ꎬ主播的头部化、专业化趋势日益明显ꎬ直播

用户对主播的综合要求越来越高ꎮ 例如ꎬ对于用户

提出的问题或需求ꎬ主播应在第一时间反馈ꎬ给予

专业化的解释ꎻ主播应适时开展有趣的活动与用户

进行互动ꎬ激励用户参与ꎬ注重培育积极活跃的氛

围ꎻ主播应使用公正、客观推荐好货的话语嵌入具

有个人特征的情景ꎬ在这种亲密与随意的氛围中ꎬ
更容易获得消费者的情感共鸣与关系认同(姚曦

等ꎬ２０２１)ꎮ 地方政府应加强与直播平台企业、电商

服务企业、高校科研机构等单位的合作ꎬ建立高质

量的直播基地ꎬ举办多层次的直播技能专业培训ꎬ
不断提高农民的直播技巧和专业素质ꎮ 要重点提

升农民设计个性化服务场景、提高观赏性和趣味

性、增强实时互动等方面的能力ꎬ尽量避免直播形

式和内容的同质化ꎬ目前大多数直播间或是主播极

力吆喝或是展现田间地头的景象ꎬ很难突出地方特

色和文化深度ꎮ 对此ꎬ地方政府要引导挖掘当地的

农产品特色及其蕴含的文化价值ꎬ可考虑对具有创

新的农产品直播间给予一定的奖励和补助ꎮ
(三)加强农产品直播电商监管

农产品直播电商在快速发展的同时ꎬ也暴露了

该领域行政监管的相对缺失及其引发的一些问题ꎬ
主要包括网络流量等数据造假、虚假广告、夸大宣

传、过度营销、出现低俗话语和暴力色情内容、产品

质量难保障以及消费者投诉维权难等ꎮ 例如ꎬ２０２０
年出现的辛巴团队“糖水燕窝”事件、罗永浩“羊毛

衫假货”事件ꎮ 地方政府应尽快探索建立成熟的

农产品直播电商市场监管机制ꎬ对农产品直播前、
中、后全过程实施严格把控和全面规范ꎮ 首先ꎬ要
出台更具强制力的直播电商法律法规ꎬ厘清各有关

主体的权责ꎬ防止问责追责隐患ꎬ出台纠纷处理办

法ꎬ建立黑名单通报制度ꎬ坚决对那些违规的直播

间和相关主体进行惩罚和处理ꎮ 其次ꎬ联合直播电

商平台对所售卖的农产品实行严格准入审核、抽检

和统一管理ꎬ确保食品安全和农产品质量合格ꎮ 再

次ꎬ督促直播电商平台加强对直播商家的管理ꎬ规
范其直播行为ꎬ维护消费者权益ꎬ帮助用户有效识

别商家信誉ꎬ一旦监测发现主播存在违法或违反协

议等不当行为时ꎬ需及时向有关部门反映ꎮ 最后ꎬ
提高用户素养ꎬ引导公众依法、有序、理性参与网络

直播ꎬ防止过度问责、语言暴力、恶意攻击等非理

性、偏激化的互动行为ꎬ造成恶性循环ꎮ
(四)鼓励开展农产品直播行业自律

行业自律是行业协会等产业性组织对企业及

个人行为制定和实施的规范及规范化过程ꎬ属行业

协会等产业性组织的重要职责之一ꎬ对推动一个地

区产业的健康可持续发展有着重要的积极作用

(曾亿武等ꎬ２０２０)ꎮ 目前我国农产品直播电商领

域的行业自律呈现缺失状态ꎮ 地方政府应出台有

关政策文件ꎬ积极引导和支持有关主体成立农产品

直播电商行业协会ꎬ适当给予经费扶持ꎬ鼓励其探
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索建立良好的运行机制ꎬ促进加强会员之间的交流

互动ꎬ有效发挥行业自律的作用ꎮ 对于那些涉及到

区域特色农产品的直播间ꎬ农产品直播电商行业协

会应确立基本的区域共同知识和消费价值观ꎬ引导

和督促主播在直播过程中要承担好传播积极消费

价值观、维护区域形象、输出准确产品信息和文化

的责任ꎬ确保言行不会对顾客和本区域造成不利影

响ꎮ 最后补充说明的是ꎬ鼓励开展农产品直播行业

自律的最终目的是要将其融入到整个农产品直播

电商的治理体系之中ꎬ即构建起由政府、直播电商

平台、行业协会、消费者、主播、ＭＣＮ 机构、媒体等

多方组成的协同化治理体系ꎮ

五、结语

　 　 农产品上行一直是关乎城乡发展的重要问题ꎮ
直播电商集网络直播与电子商务的优势于一体ꎬ发
展十分迅猛ꎬ日益成为农产品上行的重要途径ꎮ 为

深刻理解直播电商型塑农产品上行的内在机理ꎬ本
文以服务场景理论为逻辑基础ꎬ构建“场景革新—
价值重构”分析框架进行分析ꎮ 相较于传统线下

模式ꎬ直播电商通过营造高赋能的网络服务场景推

动了农产品上行价值重构ꎬ具体表现在直播电商模

式使得农产品上行从长链价值传递转变为短链价

值传递ꎬ从单一价值输出转变为多元价值输出ꎬ从
单向价值独创转变为多方价值共创ꎮ 本文从价值

重构的视角呈现了农产品直播电商的本质优势ꎬ这
是在同等条件下与以往模式相比较而言的ꎬ所谓的

模式优势并非意味着这种模式可以无条件成长和

复制ꎮ 事实上ꎬ农产品直播电商虽然发展迅猛ꎬ但
仍处于初级发展阶段ꎬ还存在一些问题有待解决ꎮ
为充分释放直播电商对农产品上行的价值重构红

利ꎬ政府还需要加强引导和规制ꎬ重点围绕夯实农

产品供应链基础、提升农民直播专业技能、加强农

产品直播电商监管以及鼓励开展农产品直播行业

自律等方面进行政策部署ꎮ 最后补充的是ꎬ农产品

直播电商领域的未来研究还可考虑农产品直播电

商模式、农民直播电商决策行为、农民直播电商绩

效评估、区域农产品直播电商产业链及生态体系构

建等议题ꎮ
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　 　 曾亿武等:直播电商与农产品上行价值重构:机理与实现路径


