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摘 　 要：信任是市场交易得以顺利实现的核心要素，农产品电商直播兴起的本质，在于突破了传统电

商信息交互不足的瓶颈，从而降低了交易的信息不对称，提高了消费者的信任水平。 本文以“有公信

力的第三方主体＋企业＋电商平台” “一般性主体＋企业＋电商平台”两类农产品电商直播模式为研究

对象，运用结构化案例研究方法，依据信息经济学之信任与市场交易关系的理论框架，从中介能力视

角，论证了农产品电商直播交易中消费者信任的形成机制。 研究发现，直播中介的身份特征和在线

社会关系网络属性，使得农产品电商直播交易模式比传统农产品电商交易模式在降低信息不对称、
提高质量保障、加强供应链管理 ３ 个维度上具有更突出的能力，而这些能力的提升能够强化消费者信

任。 具体而言，农产品电商直播以直播中介主体为信息传导纽带，通过信息交互交换机制降低信息

不对称，通过声誉效应机制为农产品提供质量背书，通过信号传递机制向消费者表明农产品供应链

管理能力，从而建立起三位一体的交易信任体系。 最后，提出了促进农产品电商直播可持续发展的

相关建议。
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一、问题的提出

２０２０ 年初爆发的新冠肺炎疫情，导致农产品传统流通渠道受阻，农村大量鲜活的农产品滞

销、城市菜篮子保障却捉襟见肘。 在这种形势下，农产品电商直播以其交易模式的创新性，实现

了供需的高效对接，缓解了“农民卖难、市民买难”的民生难题，成为疫情之下助农扶贫的重要

途径。 ２０２０ 年 ４ 月 ２０ 日，习近平总书记在陕西省柞水县金米村调研时，对当地电商直播从业

者说，“电商在推销农副产品方面大有可为” ，对农产品电商直播给予了高度肯定。
２０２０ 年以来，我国各类农产品电商直播成效显著。 商务部数据显示，２０２０ 年上半年，农产

品电商直播超过 ４００ 万场。 阿里巴巴 ２０２０ 年第一季度有超过 ６００ 名县（市）长走进直播间，带
动农产品成交超 ６０ 亿元。 ２０２０ 年上半年，抖音“县长来直播”活动销售农产品超过 ２４７． ５ 万

件，销售额超 １．１８ 亿元①。 截至 ２０２０ 年 ９ 月 ３０ 日，拼多多“市（县）长助农直播”累计举办超

２２０ 场，带动助农专区订单量累计达 ４．９ 亿单。 ２０２０ 年央视新媒体发起的“谢谢你为湖北拼单”
直播助农活动，仅 ４ 月 ６ 日和 ４ 月 １２ 日 ４ 小时的直播销售额就超过 １ 亿元②。 可以说，电商直
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播助农成为 ２０２０ 年最突出的新业态。
一种经济现象产生的背后必然有其制度诱因。 农产品电商直播的显著成效折射出消费者

对这种交易形式的认可，这就引出了一个问题，相比于传统的农产品平台电商，农产品电商直播

具有哪些创新性特征，两者在构建消费者信任机制方面有何不同，何以农产品电商直播受到消

费者青睐？ 从学理上说，这需要回到市场交易中信任机制构建这一经典命题框架内讨论并寻找

答案。 对于市场交易中信任的定义，Ｍａｙｅｒ 等 ［１］ 提出的经典信任模型指出，“信任是交易双方不

管是否能够监督或控制对方，都愿意相信另一方会履行交易或期望的行为” ，可从能力、善意和

诚实 ３ 个维度衡量信任客体可信程度的高低。 Ｍｃｋｎｉｇｈｔ 等 ［２］ 针对电商环境提出信任是消费者

相信网络交易商至少具有一种特征对消费者是有利的，这些特征包括能力、善意、诚实和可预见

性。 信息经济学理论指出，在交易双方信息不对称的情况下，信任是避免市场失灵、促使交易达

成的核心机制 ［３－５］ 。 因循这一理论体系，学界从解决信息不对称视角出发，对市场交易中消费

者信任的形成及影响因素进行了研究，代表性的结论有卖家声誉、消费者认知、政府监管等对消

费者信任具有显著的影响。 如卖家声誉可以视为掌握在买家手中的一种“抵押品” ［６］ ，积极声

誉增加信任 ［７－８］ 。 当消费者认知与产品质量相符时，消费者满意度会提升，进而对卖家的信任

也会增强 ［９－１０］ 。 消费者对于有质量认证或者有质量背书的产品信任度更高 ［１１］ 。 当交易面临风

险时，消费者更愿意相信政府，政府的有效治理能显著提升消费者信任度 ［１２］ 。
随着电子商务的快速发展，学者对电子商务交易的信任形成及其影响因素也展开了研究。

有学者认为消费者信任的建立在电子商务交易中至关重要，甚至是电子商务交易成功与否的决

定性因素 ［１３－１４］ 。 而信息不对称所导致的信任缺乏是干扰消费者做出网购决定的关键因

素 ［１５－１８］ ，在此情况下，消费者网购是出于对商家的信任而非对产品的认知 ［１９］ 。 电子商务交易

中消费者信任的建立并非易事：一方面，传统电子商务交易的匿名性、虚拟性等特征本就难以让

消费者形成信任感 ［２０］ ；另一方面，电子商务交易中虚假宣传和欺诈性交易的甄别与惩罚机制、
政府监管机制、第三方监督机制的不健全，也抑制了消费者对整个电子商务的信任。 对于更具

有信任品属性的农产品而言 ［２１］ ，信息不对称对消费者购买决策的影响更为明显，而基于虚拟网

络平台的农产品电子商务交易更容易放大这种负向效应，对于农产品质量安全的担心更易强化

消费者网购的逆向选择行为 ［１９，２２］ 。 针对如何提升电商交易中消费者信任，有研究指出信息质

量、产品质量、服务质量对消费者感知信任具有正向影响 ［２３］ ，电商交易双方之间的认同交流、积
极互动、及时反馈并处理交易问题所带给消费者的良好感受都能够增进消费者对网购的信任

度 ［２４－２５］ 。 对于电商直播，有研究指出电商直播具有互动性、真实性、娱乐性和可视性等特征，营
造了更为真实的购物情景和支持氛围，会显著提升消费者的信任感知 ［２６］ ，而这种基于“眼见为

实”的信任感知对消费者的网购行为具有重要影响［６］ 。 对于农产品电商直播，有学者认为消费者

会从实景直播中体验到“所见即所得”的真实感，名人崇拜感也会增加对其直播带货的信任度［２７］ 。
综上可知，围绕线下交易形态与传统电子商务交易形态的信任形成机制，学界已开展了较

为充分的研究。 但对于方兴未艾的电商直播，尤其是农产品电商直播交易而言，其运行特征显

著区别于传统电子商务，学者初步的研究也表明这些特征会对消费者信任产生正向影响。 但这

些研究更多的是对现象的一种解释，在经济学逻辑下的学理性探讨尚显不足。 特别是与传统农

产品电商相比，农产品电商直播作为电子商务交易的一种创新类型，其运行机制是否更有助于

改变消费者的信息弱势地位以降低交易双方的信息不对称，抑或因为作为交易中介的直播主体

所具有的特征和能力，使得这类交易令消费者更加信任？ 这是值得探究的问题。 本文选取不同

组织类型的农产品电商直播典型案例作为研究对象，以传统农产品电商为对照，运用演绎归纳

与结构化案例研究方法，在信息经济学理论与信任理论框架下，从直播中介具有的信息传递、质
量背书和信号传递能力 ３ 个维度，凝练农产品电商直播中消费者信任形成的创新性机制，并据
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此提出促进农产品电商直播可持续发展的相关建议。

二、农产品电商直播对传统电子商务交易模式的重构：多案例考察

相较于传统农产品电子商务的去中介化交易特征，农产品电商直播更表现出再中介化的交

易特征。 再中介化体现在消费者通过主播的信息传递来了解农产品特性。 中介主体的特征存

在异质性，这会对消费者信任产生不同效应。 根据主播特征可以将农产品直播带货大体分为网

红直播带货（薇娅、李佳琦等） ，政府或官方媒体直播带货（县长、央视等） ，社会知名人士直播带

货（罗永浩等）和其他一般主体直播带货（如企业和个人） 。 虽然不同类型的直播带货中信任形

成的逻辑机制有差异，但从信任能力特征维度看，网红 ／政府及媒体 ／名人都是具有社会公信力

的主体，而社会公信力会衍生出声誉效应，进而传导给消费者一些信号。 而一般的个人和企业

类主体却不具备公信力这一属性，其信任形成的逻辑与前述 ３ 种直播类型具有显著差异。 笔者

对字节跳动公司、快手直播重庆秀山分公司、贵州威宁电商公司从事农产品直播的相关主体的

访谈均支持这一判断。 基于此，本文根据直播主体是否为具有社会公信力的第三方主体，将农

产品电商直播分为两种模式：“具有公信力的第三方主体（县（市）长 ／媒体 ／名人等） ＋企业＋电

商平台”直播带货和“一般性主体（企业员工 ／个人） ＋企业＋电商平台”直播带货。 通过选取典

型案例，在与传统农产品电商对比分析基础上，从运行机制上归纳农产品电商直播的创新性特征。
（一）农产品电商直播典型模式

近年来，虽然农产品电商直播发展迅速，也极具成效，是对传统农产品电子商务交易中信任

体系的重塑与升级；但针对农产品电商直播的本质特征、信任形成机理的研究却较为匮乏。 而

案例研究法重在逻辑归纳与推理，适合解决“怎么样”和“为什么”类型的研究问题。 进一步，在
多案例研究中，为证明理论假设中的“条件－结果”关系的稳定性，罗伯特·Ｋ·殷 ［２８］ 提出了基

于“复制逻辑”的案例研究方法，一是声明在哪些条件下，某一特定的现象或结果将有可能出

现，即“逐项复制” ；二是在哪些条件下某一特定现象或结果不可能出现，即“差别复制” 。 因此，
本节将利用基于逐项复制逻辑和基于差别复制逻辑的多案例研究方法，结合不同类型的农产品电

商直播模式，探讨并精准识别出直播主体的哪些特征会对信任形成与直播绩效产生异质性影响。
１．基于逐项复制逻辑的农产品电商直播带货：“具有公信力的第三方主体＋企业＋电商平台”模式

为更具体地阐释该模式的运行机制，本文选取了 ２０２０ 年农产品直播中最具代表性的两类

案例：抖音等平台发起的抗疫助农“县（市）长直播带货”和央视发起的“谢谢你为湖北拼单”农

副产品直播带货。
首先，以 ２０２０ 年在抖音、淘宝、拼多多等主流电商平台皆重点推进的贫困地区“县（市）长

直播带货”为例。 ２０２０ 年是脱贫攻坚决战决胜之年，为确保贫困地区农特产品不因疫情影响产

生滞销卖难问题，中央网信办、国务院扶贫办、农业农村部、商务部等部委，联合贫困地区地方政

府、主流电商平台，借助直播电商的热潮，共同推出了贫困地区农特产品直播带货行动。 ２０２０
年 ３ 月 ２１—２２ 日，安徽省通过在抖音平台开展县长直播带货活动，帮助岳西、舒城、临泉、石台、
金寨、望江 ６ 个国家级贫困县销售岳西翠兰、舒城茶油、临泉芥菜、石台硒茶、金寨大别山核桃、
望江大米等农特产品 ２４．６ 万件，销售额达 ２０１０ 万元。 其中，舒城茶油单品销量达 ６．３ 万件，销
售额 ７５４ 万元。 该案例中县长直播带货的实施主体包括安徽省网信办、贫困县县长、字节跳动

科技有限公司（以下简称“字节跳动” ）项目组、达人主播、地方农业企业。 其运行过程如图 １ 所

示：（１）省级部门（安徽省网信办）根据国家政策文件精神发起抗疫助农直播带货活动，并制定

工作计划，组织贫困县参与，协调对接“字节跳动”抖音电商平台。 （ ２）抖音直播助农项目组通

过对贫困县农特产品的考察、遴选，选定直播销售产品，制作宣传短视频，在抖音、今日头条等社
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交平台进行预热传播，扩大宣传。 （３）抖音直播助农项目组对参与直播的县长进行直播技巧培

训，确保县长们以良好的状态推介本地特色农产品。 （４）直播带货活动正式启动后，县长、网红

达人进入直播间进行直播，向观众推介产品的品质、特色、功效、使用方法等，回答观众的提问，
与观众互动，吸引观众下单。 抖音平台提供流量支持，尽可能多地吸引观众参与。 （ ５）观众下

单后，相关企业进行打包、发货、提供售后服务，完成整个交易过程。

图 １　 基于逐项复制逻辑的“县（市）长＋企业＋电商平台”直播带货模式运行机制

其次，以央视新媒体针对受新冠肺炎疫情影响最为严重的湖北地区发起的“谢谢你为湖北

拼单”农副产品直播带货为例。 ２０２０ 年 ４ 月 ６ 日，央视主持人朱广权和直播大 Ｖ 李佳琦跨界合

作，联合央视新闻客户端、央视新闻和微博 ３ 大平台，与湖北省农业厅、众多电商平台一起，以
“谢谢你为湖北拼单”为主题，为湖北地区农副产品带货。 ２ 小时直播，累计卖出 ４０１４ 万元商

品。 ２０２０ 年 ４ 月 １２ 日，央视主持人欧阳夏丹与明星王祖蓝跨界直播，同时连线湖北省十堰市

副市长、多位快手达人和演员蔡明等，２ 小时直播共卖出 ６１００ 万元商品。 ２０２０ 年 ４ 月 １５ 日，央
视联合淘宝直播，再次开展“搭把手拉一把” “谢谢你为湖北拼单” ，５ 位央视知名主持人联合湖

北 ３０ 多位县长为湖北农产品带货，１４ 个小时接力直播销售湖北农副产品 ６５７７ 万元。 上述直

播带货模式的运行过程如图 ２ 所示：（１）央视媒体作为直播带货的主发起机构，筹划并组织直播

活动，同时依靠自身影响力，联合地方政府、电商平台、名人等各界优质资源共同实施。 （ ２）湖

北省农业农村厅和地方县（市）负责遴选龙头企业及优质合作社作为供货方，确保农产品品质

与供应链。 （３）央视全媒体、微博、快手、拼多多、淘宝等提供直播平台及流量支持，促进信息扩

散传递与交易便利化。 （ ４）央视主持人、直播达人、明星跨界组合直播，共同宣传推介农副产

品，广泛吸引不同类型的观众与粉丝参与互动并下单支持。 （ ５）电商平台联合企业、合作社以

及快递公司，构成高效且完善的供应链体系，迅速满足这种短时迸发的需求。

图 ２　 基于逐项复制逻辑的“权威媒体 ／名人＋企业＋电商平台”直播带货模式运行机制
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２．基于差别复制逻辑的农产品电商直播带货：“一般性主体＋企业＋电商平台”模式与“具有

公信力的第三方主体＋企业＋电商平台”模式

２０２０ 年 １ 月份以来，笔者对贵州省毕节市威宁县益民电子商务有限责任公司（以下简称

“益民公司” ）进行了实地调研和持续跟踪，发现在农产品直播带货方面，该公司探索实践了两

种形式：一种是企业自发实施的直播带货；另一种是借助政府推动的直播助农活动实施的直播

带货。 前一种可以定义为“一般性主体＋企业＋电商平台”直播带货，后一种归为前述的“具有公

信力的第三方主体＋企业＋电商平台”直播带货。 接下来，本文在阐述“一般性主体＋企业＋电商

平台”直播带货运行机制基础上，侧重于对同一家公司实施的两种电商直播模式的对比分析，阐
释农产品电商直播交易机制的差异性及其影响。

益民公司成立于 ２０１５ 年 １１ 月创建了“浓忆甜源”中高端优质农产品品牌，在淘宝、京东、中
华特色馆等平台开设了网店，经营范围主要为食品和中药材等特色农产品。 公司负责人李臣果

为返乡创业大学生，长期致力于探索推动乌蒙山深度贫困地区农产品上行的有效路径，带动贫

困户增收脱贫。 ２０１９ 年，益民公司电商销售额突破 １０００ 万元（表 １） ，使 ２７０ 多户贫困户受益。
２０２０ 年，受新冠肺炎疫情影响，益民公司开始尝试通过直播形式拓展农产品上行通道。 一方

面，公司自身团队通过“一般性主体＋企业＋电商平台”进行直播，同时，借助政府发起的抗疫助

农直播活动，实施了“县长＋企业＋电商平台”的电商直播带货。 在“一般性主体＋企业＋电商平

台”模式方面（图 ３） ，截至 ２０２０ 年 １１ 月，公司共计直播带货 ８６ 次，其中，公司依托自身团队在

淘宝、今日头条、抖音等平台直播带货 ７７ 次，成交订单 １９０９６ 单 （占全部直播成交订单量的

２４．６％） ，销售额 １３７．１４ 万元（占全部直播销售额的 ４０．６％） ，签订了 １５ 个后续订单（占全部直

播签订后续订单的 ６５．２％） （表 ２） 。

图 ３　 基于差别复制逻辑的“一般性主体＋企业＋电商平台”直播带货模式运行机制

在“县长＋企业＋电商平台”模式方面（图 ４） ，企业邀请县长等领导在淘宝、京东、苏宁易购、
抖音等平台共同直播带货 ９ 次，成交订单 ５８６４９ 单，销售额 ２００．７２ 万元，签订了 ８ 个后续订单

（表 ２） 。 仅 ２０２０ 年 ６ 月 １８ 日，益民公司、威宁县长在淘宝、京东、抖音、今日头条 ４ 个平台同时

直播，销售土豆、党参、苦荞制品等 １０ 余种威宁农特产品，直播 ４ 小时，吸引 ４２．７７ 万观众进入

直播间观看，成交 ２１８９６ 单，销售额 ６０ 余万元。
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图 ４　 基于差别复制逻辑的“县长＋企业＋电商平台”直播带货模式运行机制

通过对益民公司 ２０１９ 年、２０２０ 年电商交易情况（表 １） ，尤其是 ２０２０ 年不同农产品直播带

货模式的比较可以看出，该公司 ２０２０ 年农产品电商交易额较 ２０１９ 年增加了 １４．４％，其中电商

直播增加了 ３３７．８６ 万元的农产品交易额，这说明电商直播对消费者购买行为有积极影响。
表 １　 益民公司 ２０１９—２０２０ 年电商交易情况

　 　 　 条目 ２０１９ 年 ２０２０ 年

是否有农产品电商直播 否 是

农产品交易额（万元） １０７１ １２２５．２６

农产品交易额增加比例（％） ——— １４．４０

农产品电商直播交易额（万元） ０ ３３７．８６

直播带货占总交易额比例（％） ０ ２７．５７

　 　 　 数据来源：益民公司提供，作者进行整理；表 ２ 同。

通过对比有无县长参与的直播带货模式发现（表 ２） ，有县长参与的农产品电商直播产品总

销量、单次直播成交订单量、单次直播销售额、单次直播签订后续订单数量均较高于无县长参与

的直播，说明有县长参与的直播带货效率更高，对消费者信任的建立影响更大。
表 ２　 益民公司 ２０２０ 年电商直播交易情况

　 　 　 条目 “一般性主体＋企业＋电商平台” “县长＋企业＋电商平台”

直播次数（次） ７７ ９

成交订单（单） １９０９６ ５８６４９

单次直播成交订单量（单 ／ 次） ２４８ ６５１６．５６

销售额（万元） １３７．１４ ２００．７２

单次直播销售额（万元 ／ 次） １．７８ ２２．３０

签订后续订单数量（单） １５ ８

单次直播签订后续订单数量（单 ／ 次） ０．１９ ０．８９

（二）传统农产品电商的重构与升级：农产品电商直播的创新性特征

通过对上述农产品电商直播典型案例的分析可以看出，与传统农产品电子商务相比，农产

品电商直播具有以下创新性特征：
第一，多维的农产品信息动态展示能力与“面对面”的情境交互能力。 与传统农产品电子商

务以文字、图片等静态类型的信息向消费者做单向的信息展示相比，农产品电商直播的信息展

示是实时、动态和多维的，信息传递更充分；直播的现场感营造出“面对面”信息交互情境，能更

快、更精准回应消费者诉求，提升消费者信任。
第二，农产品电商直播是通过主播展示丰富多样且有趣有用的内容和信息主动吸引受众，

从而创造需求。 传统农产品电子商务是需求驱动的目的性消费，产品被动等待消费者，客户群

体是有网购需求的人。 而农产品电商直播通过一些丰富而有趣的内容，能够主动去吸引无目的
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性消费的粉丝或观众，从而创造需求。 主播展示的富有趣味性且有用的信息，还能增加消费者

的知识，提升消费者的精神享受，拉近与消费者的情感距离，从而有助于提升消费者信任。
第三，农产品电商直播加入了第三方提供质量背书的新要素。 传统农产品电商交易中，消

费者更多地依赖自身知识储备对产品质量等信息进行自我判断甄别。 而在农产品电商直播中，
政府官员、明星、权威媒体主持人等的推介，产生了质量背书的信号功能，会促使消费者做出积

极判断，形成信任传递，显著增强了消费者对产品的信任度。
第四，农产品电商直播的前期宣传和实地直播，如同一场“筹备已久”的盛宴，向消费者传递

出更强的供应链管理能力信号。 这个过程需要额外投入更多的人力、物力、资金等成本，一旦供

应链管理能力跟不上，出现发货延迟、损坏、质量差等问题，引起消费者投诉，会引致更严重的损

失，因此直播的组织方会高度重视产品供应链管理，这就向消费者传递出更强的供应链管理能

力信号，从而有助于提升消费者的信任。

三、农产品电商直播中消费者信任的形成机制：对直播中介主体作用的考察

根据消费者与生产者之间信息不对称的程度，产品特征可以分为搜寻品特性、经验品特性

和信任品特性 ［２１］ ，而农产品同时具备这 ３ 种特性。 在其经验品与信任品特性中，较容易出现信

息不对称，进而导致生产者道德风险与消费者逆向选择问题。 上文分析可以看出，农产品电商

直播具有的创新性特征，能够降低农产品交易过程中的信息不对称，打通传统农产品电子商务

中消费者 信 任 的 堵 点。 而 厘 清 这 种 信 任 机 制 的 形 成 逻 辑 是 本 文 的 研 究 目 的。 Ｍａｙｅｒ 和

Ｍｃｋｎｉｇｈｔ［１－２］ 的经典信任理论模型中均提出信任的能力维度表征为“使一方在某些特定领域具

有影响力的一组技能、才华和特质” 。 信息经济学理论也指出降低信息不对称、增强背书有助于

提高信任 ［１，８，１５］ 。 接下来，通过对上述农产品电商直播案例运行机制的演绎分析，从直播中介主

体的信息传递能力、质量背书能力、供应链管理能力 ３ 个维度（表 ３） ，分析农产品电商直播交易

中消费者信任的形成要素；基于上述信任理论模型和信息经济学理论，构建“信息不对称－质量

背书－主体能力”的理论框架，从信息传递机制、声誉效应机制和能力信号传递机制，归纳农产

品电商直播中消费者信任的形成与传导机制。
（一）农产品电商直播中消费者信任形成的要素

１．直播主体的信息传递能力是农产品电商直播中消费者信任形成的先决条件

农产品的搜寻品特性是指消费者在购买前，通过商家的详细介绍、多维度展示能够完全掌

握的信息，例如颜色、大小、包装、品牌等。 农产品经验品特性指只有消费者购买后体验了才能

了解的农产品属性，例如农产品的味道、新鲜程度、色泽等。 农产品电商直播的第一个特征（多

维的农产品信息动态展示能力与“面对面”的情境交互能力） 、第二个特征（农产品电商直播内

容多样化、趣味性强） ，能够较好地改善农产品搜寻品、经验品特性所带来的信息不对称情况。
首先，农产品电商直播能够快速、精准地传递农产品的搜寻品与经验品属性信息，运用情景

交互的信息技术优势弥补传统农产品电子商务图片与文本传递信息不充分的缺陷，使电子商务

更贴近线下真实购物情境，增加消费者关于农产品的信息密度，提升其信任度。 在直播过程中，
主播以真实场景为依托，实时、立体地展示农产品的生产过程、形态、颜色、大小等搜寻品属性信

息，并通过试用农产品，生动地介绍农产品的口感、味道、食用方法等经验品属性信息。 这样消

费者就可以全方位地了解农产品。 在此过程中，直播有效降低了消费者为获取相关信息付出的

搜寻成本，且直播所传递的实时动态信息往往比传统电子商务的图片文字信息更显真实，更有

助于消除消费者的疑虑，提升消费者对农产品质量的信任度。 上述几个农产品电商直播案例

中，舒城县县长张秀萍、央视主持人朱广权、主播李佳琦、威宁益民电商公司团队等作为主播，从
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农产品的产地、生长环境、生产过程、品质、功效、价格、体验感等方面详细介绍了农产品的特征

信息，像益民电商公司的直播团队更是将直播间设在了田间地头，向消费者传递了最具真实感

的信息。 对于消费者在直播间提出来的问题或疑问，主播都会进行耐心、认真、真实的解答。 可

以说，电商直播这样实时、动态、有真实情境的沟通交流与信息传递，极大地提高了消费者对农

产品质量的信息对称程度，提升了消费者对农产品电商直播的信任感。
其次，农产品电商直播提供了强交互性的购物情境，提高了沟通的便捷性和针对性，节省了

消费者信息获取的时间成本，同时还能通过提升消费者的参与感，增进消费者的信任感。 农产

品的经验品属性，使得农产品电商交易中消费者具有更多的交流需求，以了解口感、味道、烹饪

方法等。 传统农产品电子商务需要消费者在产品信息展示界面和评价区寻找相关信息，这往往

需要耗费较高的时间精力成本，并且可能因找不到相应信息而产生不信任感。 而农产品电商直

播提供了强交互性的沟通平台，为消费者与主播进行实时互动提供了便利条件，消费者只需在

直播间直接提出相关问题即可得到反馈，同时直播间其他消费者与主播之间的即时信息交流也

可能提供了答案，这种高效率的沟通过程，有助于消费者快速建立信任感。 在多次直播时，以往

消费者可能会在直播间分享自己的购买体验，从而为潜在的消费者提供参考，增加他们的信任

感。 另外，主播们通过搜集消费者的意见和建议，不断改进产品的设计与组合等，甚至可以实施

定制化服务，以符合消费者的需求偏好，让消费者有种参与感和被尊重感，从而增进潜在消费者

的信任。
最后，与传统农产品电子商务不同，农产品电商直播展示的内容更加多元化，能够拓宽消费

者的知识面，提升消费者的情感享受，拉近消费者与商家的情感距离，培育消费者对商家的信

任。 农产品电商直播内容多涉及农产品的生产历史、产地环境、生产过程、食用方法、风俗文化

等，甚至还有一些与农产品相关的才艺展示（如茶艺表演）等，这种多元信息的传递，既增加了

消费者的相关知识，又丰富了消费者的情感享受。 在此过程中，会拉近消费者与主播之间的情

感距离，消费者对主播会产生情感上的认可和信任，进而转化为对农产品的认可和信任。 上述

农产品直播案例中，主播通常会从介绍当地县域的自然风貌、历史文化和风土人情开始，进而详

细介绍农产品的产地、品质、做法、营养等内容，从而引起消费者的关注兴趣与对产品质量的认

可，并最终演化成对直播农产品质量的信任。
２．直播主体的质量背书能力是农产品电商直播中消费者信任形成的关键因素

农产品的信任品属性是指消费者在购买及食用或使用后也无法判断、只有通过专业的检测

才能获取的信息，例如是否有农药残留等。 生产者或中间商可能利用其信息优势做出隐瞒、甚
至虚假宣传农产品质量的投机行为，损害消费者利益。 此时，消费者也无法依据自己获取的信

息进行甄别判断，只能凭感觉做出购买决定。 传统农产品电子商务是一种去中介化的交易模

式，也即消费者是在电商平台上随机与商家进行直接交易，消费者只能通过商家店铺评分及产

品宣传等信息做出购买决策，这使得传统农产品电子商务交易中难以建立信任。 而农产品电商

直播中，由于主播的出现，交易出现了再中介化过程，即消费者并不是与农产品的生产者或商家

直接交易，而是通过与主播的沟通交流后再决定是否进行交易，消费者对农产品质量的信任取

决于消费者对主播的信任程度。 这使得有公信力的第三方主体作为质量背书者从而获得消费

者信任成为可能，拓宽了农产品电商交易中消费者信任培养的途径。
一方面，在农产品电商直播中，有公信力的公众人物等第三方主体作为主播，向消费者介绍

他们对此农产品信任品属性的主观认知，并传递出农产品质量可靠的信号，将消费者对公众人

物的个体信任转化为对农产品质量的信任。 农产品直播活动中，县（市）长、权威媒体、网红大 Ｖ
等作为具有公信力身份特征的主体加入，他们对农产品质量作出的相关陈述构成了对消费者的

质量背书，如果产品出现质量问题，在互联网负面信息的扩散效应下，不但这些主体的声誉或形
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象会受到严重损害，还可能会面临较大的经济损失，甚至会受到法律制裁。 如网红辛巴直播销

售糖水燕窝事件，由于被消费者发现燕窝成分虚假而受到举报并在网络平台曝光，不但对其个

人直播声誉造成了毁灭性损失，而且承担了“退一赔三”超过 ６０００ 多万元的赔偿。 因此，作为

有社会声誉身份特征的主播，会更加重视对农产品质量本身的监督，以防止对自身声誉及利益

造成损害。 当这类直播主体向消费者传递了质量安全可靠的信息时，消费者对农产品质量的信

任度就会增加，做出购买决定的倾向性也更大。 前述威宁县益民公司发起的两类电商直播案例

中，同样都是销售威宁本地特产，但具有公信力的县长参加的直播带货成效要远高于企业自身

团队组织的直播，就凸显出具有公信力的直播主体所发挥的质量背书功能。
另一方面，在农产品电商直播中，有公信力的公众人物等第三方主体作为主播，会对企业及

品牌、“两品一标”认证标识等表征产品质量信息的内容作重点说明，增加消费者识别农产品质

量等级的专业知识，提高辨别能力，从而提高消费者的信任。 对于大多数消费者而言，对于“两

品一标” 、企业品牌及其与产品质量之间关系的认知较少，但这些又是表征产品质量等级的重要

信息。 农产品电商直播过程中，公众人物会利用自身拥有的公信力优势，有针对性地向消费者

宣传这些辨别产品质量等级的知识，一旦消费者认识到获得这些认证的农产品代表着高质量，
那么对产品的信任度就很容易提升。 前述几个直播案例中，直播主体在直播期间均会特别强调

上述关键信息，如安徽舒城油茶既获得了有机产品认证，也是地理标志产品；潜江小龙虾是入列

中国和欧盟互认的地理标志产品，“华山”更是潜江小龙虾最知名品牌；洪湖莲藕是地理标志产

品，并通过了香港的国际标准检测；“威宁土豆”是地域公共知名品牌，“威宁洋芋” “威宁苦荞”
都是地理标志产品，也获得了有机认证。

３．直播主体的供应链管理能力信号传递是农产品电商直播中消费者信任形成的必要补充

传统农产品电商在“双 １１” “６１８”等促销活动中，会产生大量订单，商家往往由于备货不足、
产品标准不够、包装差、物流慢等问题，导致消费者收到产品后出现腐败、变质、挤压破损等问

题，加之售后处理不及时不得当，严重降低了消费者的消费体验，削弱了消费者对农产品电商的

信任。 农产品电商直播往往几小时内就会产生巨量订单，如何让消费者相信商家具有在线下高

效组织完成订单，并在线上及时了解、跟进、反馈、解决售后问题的供应链管理能力，是提升消费

者信任的重要因素。 相较于传统农产品电商，农产品电商直播会在前期筹备、直播过程及售后

保障阶段充分展示农产品供应链的管理能力。
一方面，直播前期，组织方会对直播农产品的供应链能力进行评估、筛选，并对入选商家的

农产品供应链能力进行宣传，向消费者传递品控、效率等一些供应链信号。 笔者访谈字节跳动

“山货上头条”县（市）长直播活动负责人了解到，为了保障直播产品的线下供应能力，公司会派

出专门的选品团队，对各地方所遴选的农特产品的供应链能力（包括企业实力、产品产量、单品

标准、分拣包装、物流等）进行综合评估，从中择优选择，再推上直播。 这种前期的评估、遴选与

宣传，提高了直播带货的进入门槛，向消费者传递出可靠的供应能力保障信号。
另一方面，电商直播过程中，会对农产品的生产基地、生产资料、加工车间、物流等真实场景

进行现场直播与推介，增加消费者的直观认知，向消费者传递出积极的供应链管理能力信号。
以央视发起的“谢谢你为湖北拼单”直播活动为例，主播向消费者承诺，为了确保达到保质、保
量、及时的目标，产品订单都采取“龙头企业＋优质合作社＋顺丰快递”的实施模式，龙头企业能

够迅速地标准化、批量化、流程化备货，并与顺丰物流对接，采取冷链运输，确保产品以最快的速

度、最好的新鲜度送达消费者。 又如 ４ 月 １ 日央视直播过程中，主播向消费者介绍，所销售莲藕

来自优质种植合作社，物流采用顺丰冷链，以确保莲藕新鲜。 这些案例都凸显出高效的供应链

管理能力信号传递对于消费者初始信任建立的重要性。
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表 ３　 农产品电商直播中介主体的能力维度与能力特征

能力维度 能力特征

信息传递能力

通过视频动态展示高效传递农产品的搜寻品与经验品属性信息

强交互情境，提升消费者的参与感，增加消费者关于农产品经验品属性的信息

向消费者输出多元化内容，增加消费者的专业知识，拉近与消费者的情感距离

质量背书能力

有公信力的主播，向消费者介绍他们对农产品信任品属性的主观认知，并传递出农产品质量可

靠的信号

有公信力的主播，对企业及品牌、“两品一标”认证标识等表征产品质量信息的内容作重点说明，

增加消费者识别农产品质量等级的专业知识，提高消费者辨别能力

供应链管理能力

直播前期，组织方会对直播农产品的供应链能力进行评估、筛选，并对入选商家的农产品供应链

能力进行宣传

直播过程中，对农产品的生产基地、生产资料、加工车间、物流等真实场景进行现场直播与推介，

增加消费者的直观认知

（二）农产品电商直播中消费者信任形成的机制解析

在“信息不对称－质量背书－主体能力”的理论框架下，本节分别基于信息不对称理论阐述

信息机制的作用路径，基于质量背书理论阐述声誉机制的作用路径，基于 Ｍａｙｅｒ 信任模型理论

的能力维度阐述信号传递机制的作用路径，形成农产品电商直播中消费者信任的内在机制

（图 ５） 。

图 ５　 农产品电商直播中消费者信任的形成机制

第一，不同于传统农产品电商，农产品电商直播中，作为交易中介组织的直播主体所具有的

能力特征 １ 构建了消费者对农产品电商直播信任的信息机制。 这里的信息机制是指某一主体

通过向特定对象传递更充分的信息，降低信息不对称程度，从而使后者对前者产生信任的机制。
农产品的搜寻品、经验品属性信息不对称是制约农产品上行的主要障碍之一。 农产品电商直播

多维的农产品信息动态展示能力，能够简单、清晰地使消费者了解农产品的搜寻品特性，其较强

的情境交互能力又使得消费者对农产品的经验品属性困惑得以快速解决，极大地降低了消费者

信息不对称的程度。 此外，农产品电商直播能够传播多元化的专业知识及娱乐内容，使消费者

在购买商品的同时又增加了精神享受，降低了消费者的陌生感与排斥感，拉近了消费者与商家

的情感距离，从而提升了消费者的信任。
第二，不同于传统农产品电商，农产品电商直播中，直播主体所具有的能力特征 ２ 构建了消

费者对农产品电商直播信任的声誉机制。 这里的声誉机制是指具有公共组织身份特征的主播
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利用自身的社会地位及公信力作为背书，向消费者介绍农产品的搜寻品、经验品尤其是信任品

属性信息，为农产品提供质量保证，并以个人或组织的声誉作为担保，从而提高消费者的信任程

度。 正如 Ｈｅｉｍｅｒ［２９］ 指出的“声誉效应在利益关系中构成了一种履约承诺，一旦没有实现，将会

损害你与他人的关系” ，因此声誉机制的作用：一方面在于主播向消费者介绍自己对农产品的主

观认知，由此构成了一种质量的真实性背书；另一方面在于主播对于商家农产品质量认证的宣

传，若主播的内容介绍失真造成消费者损失，则该主播及其背后组织的声誉均会受损。 基于激

励相容理论，消费者认为主播的机会主义行为所产生的惩罚效应更强，主播出于对自身及组织

声誉的维护，其宣传的内容可靠性更强，从而消费者对主播的个体信任将转化为对农产品质量

的信任。
第三，不同于传统农产品电商，直播主体所具有的能力特征 ３ 构建了消费者对农产品电商

直播信任的信号传递机制。 这里的信号传递理论，是指商家通过农产品电商直播，以多种形式

向消费者传递供应链管理能力信号，从而使消费者建立起对农产品直播供应链管理能力的信

任。 信号传递机制作用的发挥：一方面在于电商直播前，组织方对直播企业供应链的评估筛选，
向消费者传递出农产品生产、加工、物流等供应链管理的正向信号；另一方面在于直播过程中，
对于真实的生产基地、加工车间、物流系统的展示，进一步强化消费者对商家供应链管理的认

可，从而建立起消费者对农产品直播供应链管理能力的信任。
综上，农产品电商直播中消费者信任的形成机制主要依赖于三条路径：通过实时动态展示

和强交互性的信息传递机制降低消费者对农产品搜寻品和经验品属性的信息不对称，通过直播

主体的质量背书能力和声誉维护机制解决消费者对农产品信任品属性的信息不对称，通过信号

传递机制提升消费者对农产品电商直播的供应链管理能力的信任。 与传统农产品电子商务相

比，农产品电商直播虽然多出了直播主体这一交易中介环节，但这一中介主体的能力特征却显

著降低了交易双方的信息不对称程度，改善了消费者信息弱势地位，避免了可能危害消费者的

机会主义行为，有效提升了消费者对农产品直播的信任。

四、结论与讨论

本文以 ２０２０ 年以来迅猛发展的农产品电商直播为研究对象，在总结其模式、运行机制与创

新性特征基础上，采用演绎归纳和基于复制逻辑的案例研究方法，对农产品电商直播中消费者

信任的形成机制进行了研究。 研究发现，农产品电商直播能够通过直播中介的信息传递能力特

征有效缓解交易中消费者的信息弱势地位，而具有社会公信力的第三方主体作为主播参与则更

具有质量背书与履约保障能力特征，使得其比传统的农产品电商更有助于降低信息不对称、提
升可信度，从而增强了消费者对直播农产品质量的信任度。 具体而言，农产品电商直播具有多

维的农产品信息动态展示能力与情境交互能力，主播能够通过与消费者的互动快速而精准地传

递消费者所需信息，降低消费者的信息搜寻成本；具有公共组织身份特征的政府官员、明星网红

等主体担任主播，对直播农产品构成了质量背书能力，在声誉效应机制约束下，为维护自身及组

织的声誉免受损害，会加强对农产品质量的监督，从而让消费者对这类农产品直播更具信任感；
直播主体对线下供应链的筛选、协调和整合能力，通过前期宣传和实地直播，向消费者传递出更

强的供应链管理能力信号。 也即农产品电商直播以直播中介主体为信息传导纽带，通过信息交

互机制降低信息不对称，通过声誉效应机制为农产品提供质量背书，通过信号传递机制向消费

者表明供应链管理能力，从而建立起“三位一体”的信任体系。
当然，农产品电商直播在实践中也逐渐暴露出一些信任危机事件，特别是一些网红大 Ｖ，过

度利用粉丝的崇拜和观众的从众心态，一味通过价格手段诱导消费者，拼直播成绩，却疏于对农
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产品质量的把控，以次充好，最终只会损害整个农产品电商直播的信任生态。
综上，考虑到农产品电商直播模式在信任机制上的优势，有助于推动脱贫地区优质农产品

出山进城、巩固拓展脱贫攻坚成果，在接续推进乡村振兴战略的大背景下，脱贫地区首先要充分

利用东西协作、对口帮扶、网络扶贫等带来的市场资源、人才资源与技术资源，依托农产品电商

直播，大力拓展优质产品的域外市场。 其次，政府在鼓励、支持农产品直播带货发展的同时，要
加强对农产品电商直播中介尤其是网红大 Ｖ 等质量背书内容真实性的监管力度，制定因其虚假

背书对消费者造成利益损害的惩罚制度，避免因个别人的机会主义行为损害整个行业的信任生

态，维护好广大从事农产品电商直播的市场主体的正当利益。 最后，从长远看，农产品电商直播

需要依靠市场机制实现持续发展。 信任是市场交易的基石，从事农产品电商直播的各类主体，
要将产品质量作为坚守的底线，通过有效的信息传递和口碑积累，不断优化供应链管理能力，形
成声誉效应，吸引更多忠实的消费者，从而推动农产品电商直播的可持续发展。
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ａｔｔｒｉｂｕｔｅｓ ｏｆ ｔｈｅ ｏｎｌｉｎｅ ｓｏｃｉａｌ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｎｅｔｗｏｒｋ ｏｆ ｔｈｅ ｌｉｖｅ ｂｒｏａｄｃａｓｔ ｉｎｔｅｒｍｅｄｉａｒｙ， Ｅ⁃ｃｏｍｍｅｒｃｅ ｌｉｖｅ
ｓｔｒｅａｍｉｎｇ ｏｆ ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｈａｓ ｍｏｒｅ ｐｒｏｍｉｎｅｎｔ ｃａｐａｂｉｌｉｔｉｅｓ ｔｈａｎ ｔｈｅ ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ Ｅ⁃ｃｏｍｍｅｒｃｅ ｉｎ
ｒｅｄｕｃｉｎｇ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ａｓｙｍｍｅｔｒｙ， ｉｎｃｒｅａｓｉｎｇ ｑｕａｌｉｔｙ ａｓｓｕｒａｎｃｅ， ａｎｄ ｓｔｒｅｎｇｔｈｉｎｇ ｓｕｐｐｌｙ ｃｈａｉｎ
ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ． Ａｎｄ ｔｈｅ ｅｎｈａｎｃｅｍｅｎｔ ｏｆ ｔｈｅｓｅ ｃａｐａｂｉｌｉｔｉｅｓ ｃａｎ ｓｔｒｅｎｇｔｈｅｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｔｒｕｓｔ． Ｔｈｅ ｓｔｕｄｙ ａｌｓｏ
ｆｉｎｄｓ ｔｈａｔ Ｅ⁃ｃｏｍｍｅｒｃｅ ｌｉｖｅ ｓｔｒｅａｍｉｎｇ ｏｆ ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｍａｉｎｌｙ ｕｓｅｓ ｔｈｅ ｌｉｖｅ ｓｔｒｅａｍｉｎｇ
ｉｎｔｅｒｍｅｄｉａｒｙ ａｓ ｔｈｅ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｔｒａｎｓｍｉｓｓｉｏｎ ｌｉｎｋ， ｒｅｄｕｃｅｓ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ａｓｙｍｍｅｔｒｙ ｔｈｒｏｕｇｈ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ
ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ， ｐｒｏｖｉｄｅｓ ｑｕａｌｉｔｙ ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔｓ ｆｏｒ ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｔｈｒｏｕｇｈ ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ，
ａｎｄ ｓｔｉｍｕｌａｔｅｓ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｔｏ ｒｅｃｏｇｎｉｚｅ ｍｅｒｃｈａｎｔｓ’ ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ ｓｕｐｐｌｙ ｃｈａｉｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｃａｐａｂｉｌｉｔｉｅｓ
ｔｈｒｏｕｇｈ ｓｉｇｎａｌ ｔｒａｎｓｍｉｓｓｉｏｎ ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ， ｔｈｕｓ ｅｓｔａｂｌｉｓｈｉｎｇ ａ ｔｒｉｎｉｔｙ ｔｒｕｓｔ ｓｙｓｔｅｍ． Ｆｉｎａｌｌｙ， ｒｅｌｅｖａｎｔ
ｓｕｇｇｅｓｔｉｏｎｓ ｔｏ ｐｒｏｍｏｔｅ ｔｈｅ ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｏｆ Ｅ⁃ｃｏｍｍｅｒｃｅ ｌｉｖｅ ｓｔｒｅａｍｉｎｇ ｏｆ Ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ
ｐｒｏｄｕｃｔｓ ａｒｅ ｐｒｏｐｏｓｅｄ．
Ｋｅｙｗｏｒｄｓ： Ｅ⁃ｃｏｍｍｅｒｃｅ Ｌｉｖｅ Ｓｔｒｅａｍｉｎｇ ｏｆ Ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ Ｐｒｏｄｕｃｔｓ； Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｔｒｕｓｔ； Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ
Ａｓｙｍｍｅｔｒｙ； Ｑｕａｌｉｔｙ Ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔ； Ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ Ｐｒｏｄｕｃｔ Ｓｕｐｐｌｙ Ｃｈａｉｎ
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