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转销或代销？农产品直播供应链中的销售模式 

向美 

（湖南师范大学商学院，湖南省长沙市，410081） 

 

摘要：直播平台的出现萌发了网红直播带货这一新颖销售渠道。农户与网红合作销售农产品，面临转销或

代销选择问题。据此，该研究运用博弈论方法探讨了农户在直播渠道下的最优销售模式选择问题。结果显

示：（1）在转销与代销模式下，农户与网红利润均随感知价值提升度同向变化，但溢出效应的作用存在差

异，并在代销模式中表现更为明显。（2）与农户单独直播相比，农户+网红联合直播一般可以提高农户利

润，并与感知价值提升度、溢出效应相关。当溢出效应较大时，若感知价值提升度较低，代销模式下农户+

网红联合直播不能增加农户利润，在剩余情况下，无论转销或者代销模式，农户+网红联合直播均可以提高

农户利润。（3）转销模式一般优于代销模式。存在佣金比例阈值，当佣金比例小于阈值时，若感知价值提

升度较大，溢出效应较小，则代销模式是最优选择，反之，转销模式是最优选择；当佣金比例大于阈值时，

转销模式始终是最优选择。 
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1 引言 

近年来，随着直播平台等新兴业态的出现，萌生了网红直播带货这一新的销售渠道。网

红直播促进农产品销售，据《2024 快手电商果蔬行业半年度洞察报告》显示，2024 年 2 月

28日-7月 31日，快手电商果蔬产品订单量同比去年同期增长 49%，果蔬产品泛货架场域订

单量同比增长 148%，果蔬产品短视频场域订单量同比增长 300%。1虽然直播带货农产品效果

显著，但在不同条件下选择转销或代销模式，也会面临一系列不利于农产品直播供应链良性

发展的问题。例如，在转销模式中，网红宣传农产品会对农户直播产生流量外溢，较大的溢

出效应使得大量需求从网红直播渠道转向农户直播渠道，严重影响网红利润乃至网红与农户

双方的合作共赢，而引发一系列竞争问题。在代销模式中，农户通过支付佣金委托网红代为

销售农产品，佣金比例的大小直接影响农户与网红利润。因此，必须妥善制定佣金比例，兼

顾网红与农户利润，实现双方互赢。基于上述分析，本文将重点研究各类参数如何影响农户

在转销与代销两种销售模式中做出最优选择，并在此基础上讨论农户与网红双方最优选择。 

目前，国内外关于农产品直播供应链研究相对较少，从现有的研究来看，与本文相关的

的研究主要涉及三个领域：农产品供应链、转销与代销以及直播带货。随着消费者对生鲜农

产品质量要求的提高，生鲜农产品供应链的运营管理逐步受到国内外学者广泛关注[1-2]，其

研究主要集中于库存管理[3]、定价策略与协调[4]，以及不同销售渠道和模式的最优策略问题

[5]。部分学者开始就保鲜努力的农产品供应链运营策略展开研究。如陈军等[6]、曹晓宁等[7]

考虑提高农产品存活率与新鲜度，研究生鲜农产品供应链的最优定价、保鲜努力等问题。也

 
1 资料来源于 https://finance.sina.com.cn/jjxw/2024-08-20/doc-inckfzck3785859.shtml。 
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有学者针对 3PL 提供保鲜的情形进行了相关研究，如 Yu 和 Xiao[8]、叶俊等[9]、Ma 等[10]考

虑 3PL 保鲜努力对生鲜农产品新鲜度的影响，研究农产品供应链最优定价、最优服务水平、

不同农产品销售模式以及农产品销售商的信息共享策略等问题。 

随着电子商务的迅猛发展，供应链成员关于转销与代销两种销售模式的选择问题逐渐成

为研究热点。Abhishek 等[11]探讨了代销和转销合同的选择问题，研究表明代销合同比转销

合同更有效，能够导致更低的零售价格。在此基础上，有学者将消费者渠道偏好引入在线销

售模式选择，得出“代销模式更有利于供应链发展”的结论[12-13]。然而，Wei 等[14]通过研究

双垄断企业的竞争情况，发现转销模式能有效缓解供应链成员之间的竞争强度。He 等[15]考

虑平台对消费者剩余的关切，研究转销、代销和“转销+代销”三种模式下供应链定价策略。

Wang 等[16]，Liu 等[17]分别考虑电商平台的绿色物流投入、电商平台的销售努力，研究制造

商和电商平台对转销和代销两种模式的选择。也有学者针对农产品进行电商销售模式选择的

研究，如林强等[18]分析了电商的农产品在线销售模式选择，发现电商倾向于选择佣金模式。 

直播带货作为新兴的营销模式，社会互动的特点使其具备传统在线销售无法达到的优

势。Wongkitrungrueng 和 Assarut[19]认为主播通过视频的形式在线进行商品展示，相较于传

统电商模式，消费者能够更加全面地了解产品信息。此外，网红可以对消费者购买商品进行

指导，对处于同一直播间的消费者也可以发送评论或弹幕互相交流，这种交互式的购物模式

能够打破传统电商模式下消费者与卖家之间的被动状态，通过直播购物的消费者也可以获得

更多的意见进行综合考虑[20-21]。闫秀霞等[22]以消费者感知价值为中介变量，验证直播带货

对于促进消费者购买的作用。刘风军等[23]将消费者感知价值分为感知实用性价值与感知享

乐性价值，研究了网红信息源特征以及网红形象与产品的同一性如何对消费者的购买欲产生

影响。汪乐等[24]以消费者对直播的感知价值差异为切入点研究制造商直播引入策略。此外，

邢鹏等[25]在主播与平台是否签约的两种情况下，探讨直播供应链中佣金比例对最优运营策

略的影响。 

综上所述，本文的贡献在于：第一，基于转销和代销两种销售模式，考虑消费者感知价

值与渠道间溢出效应对农户最优销售模式选择的作用；第二，探讨网红与农户双方的最优销

售模式选择，并进一步得出使得双方共同获利的区间。 

2 模型构建  

2.1 问题描述 

本文考虑由农户、网红和消费者组成的农产品直播供应链。图一中只存在农户直播一条

渠道销售农产品。而在图二中存在农户直播和网红直播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农产品；另一条是农户与网红合作，通过网红直播来将农

产品出售给消费者；网红直播销售农产品对于农户而言是有利可图的，农户需要在不同条件

下选择转销或者代销模式以获取更高利润。其中，转销模式是指农户先以批发价将农产品出
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售给网红，网红再将其销售给消费者。而代销模式是指农户直接通过网红直播将农产品销售

给消费者，而网红凭借其庞大的粉丝群体与社会影响力掌握农产品定价权，并且网红按照事

先约定的比例对农产品销售所获利润收取利润分成，剩余利润为农户占有。 

 

 

 

 

 

 

（a）转销模式                             （b）代销模式 

图 1 农户单独直播农产品供应链  图 2 转销、代销模式下农户+网红联合直播农产品供应链 

2.2 需求函数构建 

第一，本文假设两种销售模式成本为 0
[26]

，消费者刻意观看网红直播将产生麻烦成本 s。 

第二，在两种模式下，存在两类消费者，其中粉丝型消费者(M )占比为 ，非粉丝型消

费者( N )占比为 −1 ，其中 ],[ 10 ，下文中简称为M 型消费者与 N 型消费者。两种类型消费

者对农产品的初始感知价值都为 ， ）（ 10U ,~ [27]
。但M 型消费者购买经网红讲解的农产品

将会有更高的感知价值 )(, 1 ，而 N 型消费者感知价值不变，仍为。 

第三，在两种模式下，由于M 型消费者效用的溢出，网红直播为农户直播带来一定流

量 H r
 ，此时，M型消费者在农户直播购买农产品所获得的感知价值为 k 。 

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： spU r1 −−=         N 型 网红直播渠道购买： spU r3 −−=  

   农户直播渠道购买： e2 pkU −=              农户直播渠道购买： e4 pU −=  

（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

渠道需求 )(H 1 和农户直播渠道需求 )(H 2 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

 0UU
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34
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由上述分析可知，消费者对于产品的总需求为：
4321
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播渠道需求为
31

HH + ；农户直播渠道需求为
42

HH + 。在分析过程中，本研究所使用的参数

与变量如下： 

表 1 参数与变量定义 

参数与变量 定义 

  粉丝型消费者(M )占比 ）（ 10,  

  粉丝型消费者(M )感知价值提升度 1  

k  网红渠道对农户渠道的溢出效应系数k  

s  观看网红直播的麻烦成本 

f
 佣金比例 

  农产品批发价格 

ep  农户直播销售的农产品价格 

rp  网红直播销售的农产品价格 

  消费者对农产品的初始感知价值 ),(~ 10U  


N

e  农户单独直播时的农户利润 
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D

e

Z

e
,  转销与代销模式下的农户利润 
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D

r

Z

r
,  转销与代销模式下的网红利润 

3 直播销售模式均衡分析 

3.1 农户单独直播 

当农户选择自主直播销售农产品且不与网红合作(N )时，农户利润表示为： 
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定理 1 当农户选择自主直播时，均衡价格和均衡利润分别表示为： 
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3.2 转销模式下农户+网红联合直播 

在这种情况下，农户选择转销模式(Z )，以批发价将农产品转售给网红，网红通过直播

最终将农产品销售给消费者，与此同时，农户也通过直播向消费者销售农产品。 

根据消费者效用函数可得到M型、 N 型消费者需求。M 型消费者通过两种渠道购买农
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)( 。 N 型消费者只

通过农户直播渠道购买产品，其中网红直播渠道需求 0H 3
= ；农户直播渠道需求 e4

p1H −= 。 

农户选择转销模式(Z )时，农户与网红的利润函数分别为： 
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其中是批发价，
Z

e
p 、

Z

e
H 与

Z

e 分别是农户直播价格、需求与利润，
Z

r
p 、

Z

r
H 与

Z

r 是网

红直播价格、需求与利润。 

定理 2 转销模式下的均衡价格与均衡利润如下： 
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3.3 代销模式下农户+网红联合直播 

在这种情况下，农户选择代销模式(D)，网红向农户收取网红直播渠道利润的 f 比例，

农户能够获得剩余的 f-1 。网红通过直播将农产品销售给消费者，与此同时，农户也通过直

播向消费者销售农产品。 

当农户选择代销模式(D)时，农户与网红的利润函数分别为： 
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其中是批发价，
D

e
p 、 D
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e 分别是农户直播价格、需求与利润， D
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H 与
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r 是网

红直播价格、需求与利润。 

定理 3 代销模式下的均衡价格、均衡数量与均衡利润如下： 

))())((

)))(()((

fkk341k1k4

k1sfk12k
pD
e

+−+−−

−−+−
=




， ))(

))())((

)))(()((
( sk1

fkk341k1k4

k1sfk12k

2

1
pD
r

−−+
+−+−−

−−+−
= 




 

))())((

)))(()((

)(

)())((

)(

))(()(

fkk341k1k4

k1sfk12k

k12

k12k1sf

k1

k1s

4

f1 2

D

e
+−+−−

−−+−

−

−+−−
+

−

−−−
=












 2

fkk341k1k4

k1sfk12k

k14

k34kf
1 )

))())((

)))(()((
)(

)(

(
(

+−+−−

−−+−

−

−+
+−−










 

))())((

)))(()((

)(

))((

)(

))((

fkk341k1k4

k1sfk12k

k12

k1sf

k1

k1s
f

4

1 2

D

r
+−+−−

−−+−

−

−−
−

−

−−
=














2

fkk341k1k4

k1sfk12k

k14

f
)

))())((

)))(()((
(

)( +−+−−

−−+−

−
+









 

3.4 模式对比分析 

推论 1 在转销与代销模式中，农户与网红利润随感知价值提升度、M 型消费者占比的

增大而增加，随麻烦成本的增大而减少，而溢出效应对双方利润产生差异化影响。 

表 2 重要参数对均衡利润的影响 

      均衡利润 

重要参数 
Z

e


 

Z

r


 

D

e


 

D

r


 


 
↗ ↗ ↗ ↗ 

s

 
↘ ↘ ↘ ↘ 

  ↗ ↗ ↗ ↗ 

k  ↗ ↘ 先↗后↘ ↘ 

↗表示单调递增，↘表示单调递减。

 通过比较转销与代销两种模式下重要参数对均衡利润的影响，所得关系如表 2所示。具

体地，感知价值提升度、麻烦成本与M 型消费者占比在两种模式中对农户利润或者网红利

润产生相同影响，其原因是：农户利润由农户直播所得利润与网红直播所得利润分成两部分

组成，其中网红直播利润分成占比更高，当三种参数同向影响农户直播利润与网红直播利润，

农户利润就会产生相同变化。以感知价值提升度为例，当消费者感知价值提高时，消费者效

用增加，进而消费者可接受价格提高，农户与网红可通过提高直播渠道价格以增加利润。然
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而，溢出效应在两种模式中产生差异化影响，其原因是：溢出效应调节农户直播与网红直播

需求，双方具有此消彼长的关系。在代销模式中，当溢出效应较小时，网红直播需求溢出致

使农户直播利润增加，并且足以弥补来自网红直播利润分成的损失，此时农户利润保持增长

趋势，然而随着溢出效应不断增大，农户直播利润增加部分无法弥补网红直播利润分成的损

失，最终农户利润减少。对此农户与网红应该就溢出效应的大小进行协商，维护双方利益。 

4 直播销售模式选择策略 

4.1 农户单独直播与转销模式下农户+网红联合直播 

命题 1 通过对比农户单独直播、转销模式下农户+网红联合直播的利润 N

e
 、 Z

e
 ，发现

转销模式下农户+网红联合直播时，农户利润更大，也即
Z

e

N

e
  。 

 

图 3 农户单独直播与转销模式下农户+网红联合直播利润对比 

命题 1 通过对比农户单独直播与转销模式下农户+网红联合直播时的农户利润，发现后

者利润更高。其原因是：转销模式下农户利润由农户直播所得利润与将农产品销售给网红所

得利润两部分组成，当农户选择以转销模式与网红合作共同销售农产品时，一方面，网红以

最优批发价从农户手中购买最优数量的农产品，此时农户已获得网红直播渠道农产品销售的

利润，另一方面，随着溢出效应与感知价值提升度的不断增大，农户直播渠道需求增加，农

户直播渠道的利润增加，转销模式对于农户而言始终是有利可图的。因此，在保持农户直播

的基础上引入网红直播，网红以转销模式销售农产品可助力农产品销售、增加农户利润。并

且，网红通过介绍农产品信息不断提高 M 型消费者感知价值，在溢出效应的作用下，一方

面可使得农户直播进入消费者视野，提升农户直播的知名度，减少网红以低价购买农产品而

高价销售的可能性，避免农户与网红的定价矛盾，另一方面，通过粉丝型消费者效用溢出，

增加农户直播渠道需求，进而增加农户利润。 
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4.2 农户单独直播与代销模式下农户+网红联合直播 

命题 2 通过对比农户单独直播、代销模式下农户+网红联合直播时农户利润
N

e


、
D

e


, 

 

 

 

 

 

 

图 4 农户单独直播与代销模式下农户+网红联合直播农户利润对比 

命题 2 比较了农户单独直播与代销模式下农户+网红联合直播两种模式下农户的利润，

可以得出代销模式下农户+网红联合直播时的农户利润更大。当溢出效应 kk 1
 时，无论感

知价值提升度如何变化，代销模式下农户+网红联合直播时的农户利润更大；当溢出效应

kkk 2


1 时，若感知价值提升度较大，代销模式下农户+网红联合直播时的农户利润更大，

若感知价值提升度较小，农户单独直播时的农户利润更大；若溢出效应 kk 2
 ，农户单独直

播时的农户利润更大。其原因是：在代销模式下，农户利润由农户直播利润与网红直播利润

分成两部分组成，随着溢出效应的增大，从网红直播流向农户直播的需求不断增加，进而导

致农户直播利润的增加、网红直播利润分成的减少，但农户直播增加的利润可以弥补网红直

播损失的利润分成，最终农户利润仍然呈现上升趋势；然而，当溢出效应较大时，网红直播

利润严重减少，导致农户所得利润分成减少，且农户直播利润的增加无法弥补网红直播利润

分成的减少，最终农户利润呈现下降趋势。 

4.3 两种模式下农户+网红联合直播 

命题 3 （a）通过对比代销与转销两种模式下农户利润
D

e
 、

Z

e
 ，发现存在佣金比例阈

值 f̂ ，当 ff ˆ 时，农户倾向于选择代销模式；（b）当 ff ˆ ，农户倾向于选择转销模式。 

命题 3表明佣金比例的存在决定了农产品直播供应链的利润分配，直接影响农户最优销

售模式的选择。当佣金比例大于农户可接受的阈值 f̂ 时，农户选择转销模式；反之，当佣金

比例低于农户可接受的阈值 f̂ 时，农户选择代销模式。本文将数值模拟分为两类：（1）模

拟不同参数与阈值 f̂ 对农户最优销售模式选择的共同作用，此时选定其他参数基本数值：

50k350s60 .,,.,. ====  ，再讨论不同参数变动下的情况。（2）模拟感知价值和溢出效

应在不同佣金比例下对农户选择的影响。此时选定参数基本范围 ),(),,(),,( 5110s10   ，

).,( 800k  ，再通过调整 f̂ 的范围进行研究。 

4.3.1 佣金比例下参数作用分析 

命题 4 感知价值提升度 影响佣金比例阈值的大小，而农户与网红根据佣金比例的变化

k1

 k 2

 


N

e

D

e
  


N

e

D

e
  
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选择最优销售模式。 

 

 

 

 

 

 

 

 

（a） 对农户最优选择的影响                （b） 对网红最优选择的影响 

图 5 感知价值提升度 对农户与网红最优选择的影响 

根据图 5可得出，感知价值提升度 影响农户可接受的佣金比例阈值 f̂ ，而农户根据 f̂ 的

大小来选择销售模式。具体地，图 5（a）表明，当网红大幅度提升消费者感知价值时，农

户可接受的佣金比例阈值不断增加。当佣金比例小于阈值时，若感知价值提升度较大，代销

模式下的农户利润更高，农户会选择代销模式；当佣金比例大于阈值时，转销模式下的农户

利润更高，农户会选择转销模式。根据两种模式的均衡分析可知，转销模式下农户利润由自

主直播所得利润与将农产品销售给网红所得利润两部分组成，而代销模式下农户利润由自主

直播所得利润与网红直播所得利润分成两部分组成。当佣金比例较小时，若感知价值提升度

较大，农户从网红直播所得利润分成大于直接以批发价将农产品销售给网红所得利润，因此，

农户更倾向于代销模式，反之，转销模式是最优选择。当佣金比例较大时，无论感知价值提

升度如何变化，农户从网红直播所得利润分成小于直接以批发价将农产品销售给网红所得

收，转销模式始终是农户的最优选择。 

网红也根据 f̂ 的大小来选择销售模式，当 ff ˆ 时，网红选择转销模式；当 ff ˆ 时，网

红选择代销模式。如图 5（b）所示，随着感知价值提升度的增大，网红可接受的佣金比例

阈值也逐渐增大。感知价值提升度增大的过程中，若佣金比例小于阈值，转销模式的网红利

润更高。当佣金比例大于阈值时，代销模式的网红利润更高。 

命题 6 溢出效应k影响佣金比例阈值，而农户与网红根据佣金比例的变化选择最优销售

模式。 

 

 

 

 

 

 

 

（a）k对农户最优选择的影响                （b）k对网红最优选择的影响 

图 6 溢出效应k对农户与网红最优选择的影响 
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根据图 6可得出，溢出效应影响佣金比例阈值 f̂ ，而农户与网红根据 f̂ 的大小来选择销

售模式。具体地，图 6（a）表明，当溢出效应不断增大时，农户可接受的佣金比例阈值不

断降低。当佣金比例小于阈值时，代销模式下的农户利润更大，代销模式是最优选择；当佣

金比例大于阈值时，转销模式下的农户利润更大，转销模式是最优选择。根据两种模式均衡

分析可知，转销模式下溢出效应的增大使得从网红直播渠道流向农户直播渠道需求溢出不断

增加，进而增加农户利润，而在代销模式下，当溢出效应大于网红可接受阈值时，农户直播

利润的增加不足以弥补从网红直播利润分成的损失。因此，当佣金比例较小时，若溢出效应

较小，农户从网红直播所得利润分成大于以批发价将农产品销售给网红所得利润，代销模式

是最优选择，反之，转销模式是最优选择。 

网红也根据 f̂ 的大小来选择销售模式，但是，当 ff ˆ 时，网红选择转销模式；当 ff ˆ

时，网红选择代销模式。如图 6（b）所示，随着溢出效应的增大，网红可接受的佣金比例

阈值不断下降。在溢出效应增大的过程中，同一佣金比例下转销模式的网红利润大于代销模

式的网红利润。当佣金比例大于阈值时，网红的最优选择是代销模式，而当佣金比例小于阈

值时，网红的最优选择是转销模式。 

6 结语 

本文在农产品直播视角下，基于转销与代销两种销售模式，探讨农户的最优销售模式选

择。研究表明：在转销与代销模式中，提高感知价值提升度可以提高农户与网红利润，促进

农产品销售。而溢出效应的作用存在差异。在转销模式中，农户利润随溢出效应增大而增加，

而在代销模式中，存在溢出效应阈值，只有在溢出效应小于阈值的时候，农户利润才会随溢

出效应的增大而增加；与农户单独直播相比，农户+网红联合直播一般可以提高农户利润，

并与感知价值提升度、溢出效应相关。转销模式一般优于代销模式，存在佣金比例阈值，当

佣金比例小于阈值时，若感知价值提升度较大和溢出效应较小，代销模式才是最优选择，当

佣金比例大于阈值时，无论感知价值提升度和溢出效应如何变化，转销模式都是最优选择。

根据以上结论得出相应管理启示： 

（1）在转销与代销两种模式中，提高感知价值提升度与粉丝型消费者占比、降低麻烦

成本均可以增加农户与网红利润，还能够提高供应链整体利润；溢出效应虽然会加剧渠道竞

争，但在一定范围内却有利于农户增收，农户应尽可能选择与农产品宣传力度较大且能够大

幅提升消费者对农产品的感知价值的网红合作，就溢出效应大小进行协商，据此缓解渠道竞

争对自身利润的负面影响。 

（2）农户+网红联合直播一般可以提高农户利润，并与感知价值提升度、溢出效应相关。

当溢出效应较大时，若感知价值提升度较低，代销模式下农户+网红联合直播不能增加农户

利润，反之，无论转销或者代销模式，农户+网红联合直播均可以提高农户利润。相较农户

单独直播，以转销模式与网红合作销售农产品对于农户而言是有利可图的。农户不仅可借助
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网红的影响力销售农产品，而且可以增加自身利润。另外，当农户选择以代销模式与网红合

作销售农产品时，农户应该在不同佣金比例下与网红就溢出效应的大小达成一致意见，尽量

选择能够提升消费者感知价值的网红。 

（3）对于农户而言，转销模式一般优于代销模式。存在佣金比例阈值，农户根据佣金

比例的大小选择最优销售模式，而感知价值提升度和溢出效应会影响佣金比例阈值。当佣金

比例小于阈值时，农户选择代销模式，当佣金比例大于阈值时，农户选择转销模式。对于网

红而言，当佣金比例小于阈值时，转销模式是最优选择，反之，则代销模式是最优选择。农

户在不同条件下的最优销售模式存在差异，当农户的最优选择不利于增加网红利润时，政府

应给予网红补贴以弥补其损失，增强网红帮助销售农产品的积极性。 
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Abstract：Abstract: The advent of live streaming platforms has germinated a new sales channel of 

Internet celebrity live streaming commerce. Accordingly, this study uses the game theory method to 

explore the problem of farmers' best sales model selection in the live streaming channel. The results 

demonstrate that (1) In reselling and agency selling models, the profits of Internet celebrity and farmer 

change in the same direction as perceived value enhancement degree, but the roles of spillover effect 

differ, especially in agency selling model. (2) Compared to individual farmer live streaming, 

farmer-Internet celebrity joint live streaming generally increases farmers' profit, related to perceived value 

enhancement degree and spillover effect. When spillover effect is large: if perceived value enhancement 

degree is low, farmer-Internet celebrity joint live streaming will not increase farmers' profit, in remaining 

cases, farmer-Internet celebrity joint live streaming will increase farmers' profit in reselling and agency 

selling models. (3) Reselling model is better than agency selling model. There exists a threshold. When 

commission rate is less than threshold: if perceived value enhancement degree is large, spillover effect is 

low, reselling model will be the best choice, on the contrary, agency selling will be the best choice. When 

commission rate is greater than threshold, reselling model is the best choice. 

 

Keywords: Agricultural product supply chain; Reselling; Agency selling; Live streaming commerce 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


