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基于消费者感知价值的直播助农溢出效应研究

郭亮

（湖南师范大学商学院，湖南省，长沙市，410081）

摘要：本文旨在研究电商助农背景下，农户如何在不同类型的主播团队中进行合作选择，并讨论助农

宣传所带来的溢出效应，会对农户的利润、消费者的效用以及社会总福利产生何种影响，并讨论哪一种直

播助农方式能够达到更好的助农效果。研究发现：第一，消费者感知价值提升度的增加有利于农户及网红

团队利润的提升，而麻烦成本的负面影响不利于供应链双方利润的提升；进行助农宣传时，溢出效应的存

在提升了农户利润及社会总福利，且助农宣传力度越大，溢出效应越高，农户利润及社会总福利越大。第

二，麻烦成本与粉丝占比对农户选择合作对象的影响不大，农户总是偏向于选择与进行助农宣传的网红合

作；感知价值的提高降低了农户能接受的最小溢出效应阈值，且感知价值越高，农户越倾向于选择与进行

助农宣传的网红合作。
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1 引言

乡村振兴与脱贫攻坚相辅相成、互补互进，打好脱贫攻坚战是实施乡村振兴战略的优先

任务，但是“小生产与大市场”的矛盾在很大程度上阻碍了农户的增收，尤其是对于地处偏

远的相对贫困地区来说，具有经济效益的特色农业产业发展不足，农产品销售难等原因会造

成返贫风险
[1]
。对于偏远地区农户而言，由于所处地理位置交通不畅，只能在本地市场销售。

在电商助农背景下，农户、政府官员以及各类网红跳出了以往自身个人形象参与到直播助农

当中来，催生由此展开的差异化过程。由于消费者对农产品带货主播感知价值的差异性，农

户在选择与不同类型的带货主播合作时往往会给农产品的销售带来不同的销售效果
[2]
，如新

东方集团旗下农产品直播销售平台“东方甄选”，其带货主播依托深厚教育功底，将“知识”

与“农产品”有机结合，既促进了农产品销售，又赋予了农产品更多的消费文化体验，提升

了消费者的产品感知价值。此外，带货主播若在直播带货过程中通过对农产品来源地、供应

商等信息进行宣传，会对农户自主直播产生一定的流量外溢，从而会产生一系列的竞争问题，

如何协调解决此类问题，实现供应链成员互赢成为重中之重。对于农户而言，消费者感知价

值的差异以及带货主播是否进行助农宣传所产生的渠道间的溢出效应会影响农产品在不同

渠道间的定价与需求，进而影响农户对电商助农合作对象的选择。 基于上述分析，本文研

究农户如何在不同类型的主播团队中进行合作选择，并重点讨论在直播助农过程中由助农宣

传所带来的溢出效应，会对农户的利润以及社会总福利产生何种影响。

与本文相关的的研究主要涉及三个领域：直播助农、消费者感知、溢出效应。学者们的

研究主要聚焦在电商平台的扶贫和助农作用及销售模式的选择上，如万骁乐等[3](2020)、周

艳菊等
[4]
(2020)、邓琦珑等

[5]
(2019)等构建相应供应链结构和平台扶贫努力，分析不同主体

的扶贫行为对供应链利润的影响。Zhou等[6]
(2021)和 Kang等[7]

(2019)关注贫困农户的资金

约束问题，研究不同融资模式下供应链生产与定价策略。在此基础上，孙文婷和彭红军[8]

（2022）在电商助农背景下，考虑电商平台和消费者的助农偏好，研究转销与代销两种模式

下供应链生产与定价策略。与农产品直播带货相关的研究大多集中于理论分析，如鲁钊阳
[9]

（2021）分析了网络直播带货通过实证检验了网络直播可以通过引流效应、互动效应等驱动

生鲜农产品电商的发展。昝梦莹和王征兵
[10]
（2020）认为农产品电商直播具有参与主体范围

广、准入门槛低、简单易学等特点，可有效提高农产品销售额。戴建平[11]（2022）认为农产

品直播中的用户心理体验受到平台及主播的双重影响，直播平台互动及主播互动能极大地增

加用户临场感，提高消费者购买意愿。

由于消费者具有不同的消费习惯和理念，对于产品感知价值的差异会影响消费者的选

择，因此，研究如何提升消费者感知价值进而提高产品的销售十分必要。学者们通过实证检

验发现，在线直播中场景氛围（龚潇潇
[12]
（2019））、Sun[13]

（2019）IT 可见性角度、Chen[14]

（2018）等、彭宇泓等
[15]
（2021）主播的产品讲解与互动、刘风军等

[16]
（2020）网红信息源

特征以及网红形象与产品的一致性等因素能够提升消费者感知价值，进而提升消费者的购买
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意愿。在此基础上，部分学者将直播与消费者感知进行结合，一并引入供应链系统，研究有

关直播带货供应链定价策略、协调锲约等问题。如汪乐等
[17]
（2022）考虑消费者对直播的感

知价值差异对制造商直播引入策略进行了研究。刑鹏等
[18]
（2022）、郑森圭等

[19]
（2020）分

别在平台签约与不签约主播两种情形下，探讨主播与直播平台佣金比例及直播平台的最优打

赏收入分成对最优运营策略及利润的影响。上述文献表明通过直播带货能够提升消费者感

知，从而提升消费者的购买意愿。而直播带货的过程就是在对消费者进行信息服务，信息服

务具有溢出效应的特征，因此通过直播带货的方式必然会对供应商自有渠道产生一定的流量

溢出。关于溢出效应的研究，早期主要集中于探讨线下双渠道之间溢出效应会对供应链的影

响，随着互联网发展而衍生出来的电子商务的迅速扩张，线上零售在过去几年时间中得到飞

速发展。因此，学者们将溢出效应的研究拓展至线上线下双渠道，李伟、李凯（2019）探讨

了在不同的权力结构下，溢出效应对供应商的研发决策及利润的影响。李桓宇、柴俊武（2022）

则考虑溢出效应的正负，分别探讨了溢出效应对供应商选择不同的销售模式产生的影响。然

而，现有文献较少讨论直播助农所带来的溢出效应的大小对农产品供应链双方的影响，而在

农产品直播助农领域，消费扶贫是帮助农户增收的最重要的一环，主播的助农宣传引流即溢

出效应的大小，不仅有助于贫困地区农户脱贫致富，而且能够有助于建立稳定、长期有效的

脱贫机制，实现偏远乡村产业的长久发展。

综上所述，本文的贡献在于：第一，在效用函数的基础上，将消费者感知价值引入农产

品直播供应链系统，并讨论了感知价值的差异对供应链双方定价策略的影响机理。第二，考

虑到网红直播助农宣传会对农户直播渠道产生溢出效应，讨论这种溢出效应给供应链带来的

变化。

2 模型描述

2.1 符号描述

模型参数 参数定义

 粉丝消费者占比 ），（ 10

 粉丝消费者感知价值提升度 1

1k 粉丝消费者的网红渠道对农户渠道效用溢出系数 1k

s 观看网红直播的麻烦成本

 农产品批发价格

ep 农户直播销售的产品价格

rp 网红直播销售的产品价格

 消费者对农产品的初始感知价值 )1,0(~U

n
e

h
e  ， 有、无溢出效应时农户的利润

n
r

h
r  ， 有、无溢出效应时网红团队的利润
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h
rN

h
rM UU ,, , 、

h
eN

h
eM UU ,, , 溢出效应下粉丝型与非粉丝型消费者网红渠道和农户渠道效用

n
rN

n
rM UU ,, , 、

n
eN

n
eM UU ,, , 无溢出效应下粉丝型与非粉丝型消费者网红渠道和农户渠道效用

nh UU , 有、无溢出效应时消费者总效用

nh SUSU , 有、无溢出效应时社会总福利

2.2 问题描述

本文考虑生产农产品的农户与一个电商助农网红团队组成的二级电商供应链。农户与助

农网红团队签订农产品转销合同，在此供应链中存在两条渠道向消费者销售农产品：一条是

农户通过自主直播向消费者出售产品；另一条是与网红团队合作，通过网红直播来将其农产

品出售给消费者。由于网红直播时间、平台以及次数具有不确定性，对于消费者而言刻意去

观看网红直播会带来一定的麻烦成本，如时间、精力等。对于粉丝型消费者而言，观看网红

直播所带来产品感知价值往往要高于观看农户自主直播。此外，考虑到网红主播在直播带货

时若对农产品来源地，供应商等进行宣传，粉丝型消费者会在主播的宣传下前往农户直播间

进行产品的购买。因此，网红直播时进行助农宣传会通过对粉丝型消费者效用的溢出从而对

农户直播带来一定的流量溢出，后文简称为溢出效应。

2.3 相关假设

假设 1 本文只考虑单一产品的定价及不同消费者效用选择，在不影响模型结论的前提

下，假设产品生产成本、农户直播以及网红直播的成本为 0
[21]
。

假设 2 根据网红粉丝效应将市场中的消费者分为粉丝型消费者（ M ）以及非粉丝型消

费者（ N ），占比分别为 和 1 ，其中 ]1,0[ 。

假设 3 假设消费者对农产品的初始感知价值为  ，以此描述消费者为产品价值付费的意

愿，由于消费者的经济水平不同，假设 ）（ 1,0~U
[22]
。

假设 4 当网红主播选择对农产品来源地、供应商等进行宣传时，借鉴 Siyoung Chung[23]

（2019）关于网红对消费者购买意愿的研究，网红直播会通过对粉丝型消费者效用的溢出从

而对农户直播带来一定的流量溢出。此时，M 型消费者从农户直播间购买产品所获得的农

产品感知价值为 1k 。

2.4 需求分析

2.4.1 有溢出效应时

当网红直播带货过程中进行助农宣传时，由消费者效用的溢出会使得网红渠道对农户渠

道产生流量溢出。根据以上假设可知 M 型、 N 型消费者效用函数分别为：

M 型 网红直播渠道购买： spr  1U N 型 网红直播渠道购买： spr 3U

农户直播渠道购买： epk  12U 农户直播渠道购买： ep4U

（1） M 型消费者。 M 型消费者可选择农户直播渠道或网红直播渠道购买产品，如果

 0,max 21 UU  ，从网红直播渠道购买；如果  0,max 12 UU  ，则从农户直播渠道购买。网红直播
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渠道需求 )( 1
hH 和农户直播渠道需求 )( 2

hH 分别为:
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（2） N 型消费者。 N 型消费者可选择农户直播渠道或网红直播渠道购买产品，如果

 0,max 43 UU  ，从网红直播渠道购买；如果  0,max 34 UU  ，则从农户直播渠道购买。网红直播

渠道需求 )( 3
hH 和农户直播渠道需求 )( 4

hH 分别为:



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

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由上述分析可知，消费者对于产品的总需求为：
hhhhh HHHHH 4321  。其中，网红直播

渠道需求为
hh HH 31  ；农户直播渠道需求为

hh HH 42  。

2.4.2 无溢出效应时

当网红直播带货过程中不进行助农宣传时，此时网红渠道不会由于消费者效用溢出而对

农户渠道产生流量溢出。此时M 型、 N 型消费者效用函数分别为：

M 型 网红直播渠道购买： spr  1U N 型 网红直播渠道购买： spr 3U

农户直播渠道购买： ep2U 农户直播渠道购买： ep4U

（1） M 型消费者需求。与上一节需求分析同理可得网红直播渠道需求 )( 1
nH 和农户直播

渠道需求 )( 2
nH 分别为:
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（2） N 型消费者需求。与上一节需求分析同理可得网红直播渠道需求 )( 3
nH 和农户直播

渠道需求 )( 4
nH 分别为:
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3 直播助农均衡分析

3.1 无溢出效应时

根据消费者效用函数，可分别得出 M 型消费者和 N 型消费者需求。将其分别代入农户

和网红团队的利润函数进行模型求解：

))(1()( 4321
n

e
nn

e
nn

e HpHHpH  

n
r

n
r

n
r HpHp 31 ))(1()(  

定理 1 无溢出效应时，存在唯一均衡，农产品的批发价格以及不同渠道的销售价格分别为：

2
1

nep ， )(
2
1 sn

e   ， )133(
4
1

 spnr 
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不同渠道的均衡需求、不同类型消费者效用以及农户与网红团队的均衡利润分别为：

)
1

1(
4 
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推论 1 无溢出效应时，（a）均衡决策、利润受参数的影响如表 1。（b）农户及网红团队的

利润总会随着 的增加而增加。（c）麻烦成本会降低从网红渠道购买农产品的消费者的效

用，但不会影响从农户渠道购买农产品的消费者的效用；当农产品的初始感知价值（ ）较

高时，从网红渠道购买农产品的 M型消费者效用会随着  的上升而得到提升，反之则会降低。

表 1 重要参数变化对农户和网红团队最优决策和利润的影响

参数 均衡决策
n
e

n
r

n
ep

n
rp

 ×

s ×

、 、×分别代表单调递增、单调递减和没有关系。

由定理 1 和表 1 可知，感知价值提升度  的增加有利于网红、农户渠道需求以及网红渠

道的产品价格的提升，从而会导致网红、农户利润都会随  的增加而增加。消费者观看网红

直播的麻烦成本 s越高，网红及农户的利润越低，其原因是： s的增加虽然提高了农户直播

渠道需求，但是却等量的降低了网红渠道需求，且由于
n
e

n
e p ，导致农户和网红的利润均下

降。因此，对于网红而言就越需要通过降低价格来提升消费者效用，增加渠道需求，以期获

取更多利润。

不同于消费者占比的增加会导致一方利润增加而另一方利润降低的寻常市场规律，推论

1（b）显示，随着网红粉丝占比的增加，网红及农户双方的利润反而均会增加。这是因为，

一方面网红渠道定价高于农户渠道，另一方面随着网红粉丝占比的增加，网红渠道的需求高

于农户渠道，此时农户利润来源更多的依靠网红渠道的收入分成，在价格和渠道需求的双重

加持下，完全能够弥补自身渠道损失的利润，所以农户及网红的利润均会增加。这也与现实

相符，如头部主播直播带货农产品相较于小主播更多需求。推论 1（c）显示，农产品 和 

会同时影响消费者的效用。当  /,
n
rrM p 时，从网红渠道购买农产品的 M 型消费者效用会随

着  的上升而得到提升，反之则会降低。其背后的原因是：当消费者对于产品的初始感知价

值较高，并且高于由网红直播对其感知价值的提升所导致的价格的上升程度，此类消费者对

于价格的敏感度低于产品感知价值本身，如相对高端的农产品，车厘子、草莓等。对于此类

产品，网红主播应尽可能的提高消费者感知，从而提升产品价格及需求，提升农户利润，以

达到更好的助农效果。

3.2 有溢出效应时



http://www.sinoss.net

- 7 -

根据消费者效用函数，可分别得出 M 型消费者和 N 型消费者需求。将其分别代入农户

和网红团队的利润函数进行模型求解：

))(1()( 4321
h

e
hh

e
h

e HpHHpH  

h
r

h
rr HpHp 31 ))(1()(  

定理 2 溢出效应下，存在唯一均衡，农产品的批发价格以及不同渠道的销售价格分别为：

))1(
)1(

(
2
1

1
1

1 sk
k

kh 


 



 ，

1

1

)1(2
1

k
kphe 



 ， )))1((
2
3

)1(
(

2
1

1
1

1 sk
k

kphr 


 




不同渠道的均衡需求、不同类型消费者效用以及农户与网红团队的均衡利润分别为：

）（ )1
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推论 2 有溢出效应时。（a）均衡决策、利润受参数的影响如表 1。（b）粉丝型消费者占比

 越高，农户及网红的利润越高；对于从农户渠道购买农产品的 N型消费者而言，  的上升

始终会降低其效用。（c）农户的利润随着 k的上升而上升，网红团队的利润总是随着 k的上

升而下降。

表 2 重要参数变化对农户和网红团队最优决策和利润的影响

参数 均衡决策
h
e

h
r

h
ep

h
rp



s ×

、 、×分别代表单调递增、单调递减和没有关系。

推论 2（a）与推论 1（a）的大部分结果相似。不同的是，溢出效应的存在使得 h
ep 随  的

增加而增加。此外，存在溢出效应时，  的增加始终会使得农户及网红的利润得到增加。背

后的原因是：虽然  的增加在导致农户渠道需求的减少的同时等量的增加了网红渠道的需

求，但是由于 0/0/   h
e

hh
e

h pp 、且 ，因此网红团队和农户的利润始终会得到增加。

推论 2（b）发现在溢出效应的作用下 的增加降低了农户渠道需求的减少，但能够提

升农户、网红渠道价格和网红渠道需求，弥补农户直播需求减少带来的损失，因此始终会提

升农户和网红的利润。与推论 1（b）、（c）不同，  的上升会进一步使得农户直播渠道需

求降低，从而会迫使农户抬升直播价格来弥补其损失，而价格的上升会导致从农户渠道购买

的 N 型消费者效用（ 0//,   h
e

h
eN pU ）的降低。推论 2（c）显示，当溢出效应适中时，

随着 1k 的上升，农户会获得更多的收益，而网红团队的利润会下降，其原因是：随着溢出效

应的增加，一部分网红渠道的需求会过渡到农户直播渠道，加之溢出效应会进一步提高农户

渠道销售价格用以弥补其在网红直播渠道的损失。与此同时，网红团队为提升需求从而会倾
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向于降低其销售价格，但由于 1111 //0/,0/ kkpkkp hh
r

hh
r   且 ，因此网红团队利润最终

会仍会随着随着 1k 的上升而下降。

4 直播助农策略对比分析

4.1 有无溢出效应时，不同决策变量的变化

命题 1 （a）相较于无溢出效应，存在溢出效应时的农户直播价格更高（ h
e

n
e pp  ）；网红直

播价格更低（ h
r

n
r pp  ）。（b）相较于无溢出效应，存在溢出效应时的农户渠道的销量更高

h
e

n
e HH  ，而网红渠道的销量更低 n

r
h
r HH  。

命题 1（a）表明存在溢出效应时的农户直播价格更高，这是因为溢出效应会使得部分

消费者转向农户渠道购买产品，增加农户渠道的需求。此时，农户有动机去适当提升自身渠

道价格以期获取更多收益。其次，命题 1（a）还表明，存在溢出效应时的网红渠道农产品

定价低于无溢出效应时的定价。背后的原因是：第一，网红渠道价格随着溢出效应的增加而

减少（ 0/ kphr  ），因此，当溢出效应较大时，其定价可能小于无溢出效应时的定价。第二，

溢出效应较小时，网红渠道的需求损失相对较小（ 0/ kH h
r  ），此外，网红能够提高粉丝

型消费者对于农产品的感知价值，从而提升消费者的效用，因此会在一定程度上提高自身渠

道的需求（ 0/  h
rH ），再加上若此类消费者的占比较高（ 0/  h

rH ），网红就有动机去

适当的降低渠道定价从而获取更高的收益。

命题 1（b）区别于价格和需求在市场中的相斥作用，即相对低的价格会导致相对高的

销量。结论显示，存在溢出效应时农户渠道销量与价格均高于无溢出效应。这是因为，一方

面，溢出效应的存在直接增加了农户渠道的需求；另一方面，溢出效应和感知价值的双重作

用会提升消费者的可接受价格以及在农户渠道购买产品的效用，从而会间接的增加农户渠道

需求。因此，农户渠道价格上升并不会导致需求的下降。这个结论提示农户可以利用网红的

溢出效应对直播渠道中产品的销量进行操控，以期针对性的销售如库存较多或新鲜度衰减较

快的农产品。直观来说，较低的农产品价格也应该导致销量的上升，但有趣的是，结论显示

网红渠道的销量却有所下降，这是因为溢出效应的存在提升了从农户渠道购买产品的消费者

效用（ 0/, kU h
Me  ），从而降低了网红渠道需求（ 0/ kH h

e  ）。因此，尽管低的价格应该导

致需求的上升，但在效用函数中溢出效应的存在削弱了价格对需求的影响。

4.2 有无溢出效应时，农户利润及社会总福利的变化

命题 2 由网红助农宣传引起的对农户渠道的溢出效应增加了农户利润和社会总福利，且溢

出效应越大，农户利润和社会总福利越大。

由图 1 以及命题 2 可知，溢出效应的存在增加农户利润。原因是随着溢出效应的增加，

部分网红渠道的需求会过渡到农户直播渠道，加之溢出效应会进一步提高农户渠道销售价格

用以弥补其在网红直播渠道的损失。此外，命题 2 还表明，溢出效应的增加会带来社会总福

利的增长，如图所示。溢出效应的存在会在一定条件下损失网红的部分利润，但对于网红而
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言，通过提升消费者感知价值完全可弥补由溢出效应造成的损失（命题 4（b））。此外，

通过大力支持国家电商助农政策、进行直播助农宣传能够提升消费者效应及社会总福利，使

得助农效果更佳，以此树立自身形象，获得更多消费者的支持，为今后直播带货长远发展夯

实基础。因此应鼓励网红主播积极对农产品进行宣传，包括产品基本信息，产地，农户等。

图 1 溢出效应对消费者效用及社会总福利的影响

5 结语

本文在直播助农视角下，考虑消费者感知和助农宣传带来的溢出效应，探讨农户如何选

择与助农网红团队合作决策问题。研究发现：（1）消费者感知价值提升度的增加有利于农

户及网红团队利润的提升，而麻烦成本的负面影响不利于供应链双方利润的提升；进行助农

宣传时，溢出效应的存在提升了消费者总效用及社会总福利，且助农宣传力度越大，溢出效

应越高，消费者总效用及社会总福利越大。（2）麻烦成本与粉丝占比对农户选择合作对象

的影响不大，农户会偏向于选择与进行助农宣传的网红合作；感知价值的提高降低了农户能

接受的最小溢出效应阈值，且感知价值越高，农户越倾向于选择与进行助农宣传的网红合作。

根据上述结论，我们可以得到以下管理启示：（1）消费者对农产品的感知价值能够较

大程度影响供应链双方的利润，农户应尽可能的提供高品质的农产品，如新鲜度等；网红应

尽可能的通过更专业的讲解，多方面的展示等来提高消费者的感知价值，从而提升消费者效

用及社会总福利，达到更好的直播助农效果。（2）助农宣传带来的溢出效应的大小在一定

程度上重塑了渠道间的利润分配，加大了渠道间的竞争，农户应根据溢出效应的大小来选择

何种类型的合作对象，如粉丝占比、麻烦成本大小等。供应链双方需要在不同的条件下平衡

渠道之间的竞争，改进渠道间的互动效果，来实现“双赢”的目标。
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A Study on the Spillover Effect of Live Broadcasting Assisting
Agriculture Based on Consumer Perceived Value

Guo Liang
(Business School of Hunan Normal University,Changsha City, Hunan Province,410081)

Abstract：This article aims to study how farmers can collaborate and choose among different types of
anchor teams in the context of e-commerce for agricultural assistance, and to discuss the spillover
effects of agricultural promotion, which will have an impact on farmers' profits, consumer utility, and
overall social welfare. It also discusses which live streaming agricultural assistance method can achieve
better agricultural assistance effects. Research has found that: firstly, an increase in consumer perceived
value is beneficial for the improvement of profits for farmers and online celebrity teams, while the
negative impact of troublesome costs is not conducive to the improvement of profits for both sides of the
supply chain; When promoting agricultural assistance, the existence of spillover effects enhances
farmers' profits and overall social welfare. The greater the intensity of agricultural assistance promotion,
the higher the spillover effect, and the greater the profits and overall social welfare of farmers. Secondly,
the cost of trouble and the proportion of fans have little impact on farmers' choice of cooperation partners.
Farmers always tend to choose and collaborate with online celebrities for agricultural promotion; The
increase in perceived value reduces the minimum spillover effect threshold that farmers can accept, and
the higher the perceived value, the more likely farmers are to choose to cooperate with internet
celebrities for agricultural promotion.

Keywords:Live streaming to assist farmers, Consumer perception, Spillover effects
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