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引言：

随着互联网技术和物流技术的蓬勃发展，电商行业

成为当下新型的产业热点，而直播带货则是其重要部分

之一。尤其是在疫情时代，人们的购物习惯也逐渐从线

下转为线上，通过直播间购买商品成为当下常见的消费

方式。结合我国国情，助农扶贫是一项重要任务。据国

家统计局全国农村贫困监测调查，按照现行国家农村贫

困标准计算，2019 年末时，全国农村贫困人口达到 551

万人。受乡村振兴政策的影响，电商和农业相结合、助

农直播等逐渐成为推动农货销售的新方式之一 [1]。在农

民，政府官员和知名主播的推动下下，许多贫困县农民

通过直播带货的方式，经济收入有所增长，部分贫困县

也顺利脱贫 [2]。

直播助农能解决消费者对低价优质产品的需求、主

播和平台对稳定流量以及口碑的需求、政府辅助农民脱

贫致富的需求 [3]。然而，直播助农对用户购买的吸引力

不足，存在用户黏性不强等一系列的难题。根据 iiMedia 

Research（艾媒咨询）数据，73.8% 的用户认为助农直播

能够宣传当地人文、缓解农副产品滞销的情况，66.4%

的用户认为助农直播可以帮助农产品当地增收，但也有

32.8% 的用户觉得助农效果不明显。本文通过对直播助

农购买用户开展实证研究，了解直播助农对用户购买的

影响因素，提高直播助农中农产品对用户消费的吸引力
[4]。通过组织产销对接和直播带货的方式，助农产品销售

渠道可以得到扩宽，从而解决农产品滞销的问题，达到

助农扶贫的目的。

从 2015 年起，精准扶贫十大工程由国务院扶贫办提

出，至此电商扶贫被正式纳入扶贫政策体系中。在 2016

年开始，直播购买商品成为了一种新的消费方式 [5]。从

2020 年起，受到新型冠状病毒的影响，各个产业都受到

冲击，消费者逐渐从线下购物为主转变为线上购物为主
[6]。为了推动农产品的销售，通过直播助农的方式，中央

文件提出电子商务推动“互联网 + 乡村”走向农村的综

合性示范 [7]。直播助农的逐步发展，一定程度上可以解

决农产品滞销的问题，成为帮助农村脱贫的新模式 [8]。

当下，直播助农的门槛较低，但经济效益较高。直

播间销售农产品的方式促进了乡村经济的发展 [9]。但在

助农直播中出现的一系列问题，影响了顾客的消费体验，

例如，主播表达不流畅，农产品包装不完善等问题严重

影响了用户的消费体验 [10]。本文将通过实证研究的方法，

通过发放问卷和数据分析的方法，评估对用户在直播助

农购买力的影响因素，从而为提升直播助农对用户购买

的吸引力提供决策依据，推动助农扶贫的进一步发展。

1　研究方法

本文拟定对直播助农的购买用户设定调查问卷，建

立影响购买力因素的模型来进行调研。该研究旨在发现

影响用户在直播助农中购买的因素，分析直播助农中存

在不足，从而进一步提出改进方式，使更多用户愿意在

农产品直播间购买产品。具体来说，本文将会利用 SPSS

软件进行频数分析以及信度分析，对数据进行收集整理，

得出研究结论并提出解决方案。研究框架图如图 1 所示。

图1　研究框架

直播助农对用户购买的吸引力影响因素实证研究
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摘　要：受疫情影响，更多的消费者愿意选择线上购物，直播带货成为当下的风口之一。直播助农将农业与电商相

结合，推动助农扶贫的实现。本文通过对直播助农对用户购买的吸引力的影响因素进行实证研究，发现中小型农户

商家的宣传力度不够，主播素质以及人才短缺，直播间农产品物流较慢，农产品品牌特色不明显是影响用户购买力

的主要因素。基于研究结果，本文给出相应解决措施，旨在提高用户在助农直播中的购买力，推动助农扶贫工作的

进行，提高农村人口的生活质量。
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2　实证分析

2.1 频数分析及信度检验

本文通过假设主播个人魅力，物流快慢，明星直播，

农产品质保，品牌效应，价格低廉，支持公益，直播主

播互动性，产品质量 9 个方面影响消费者在直播助农中

的购买力，在问卷中设置量表衡量。表 1 给出了频数分

析的结果。从明星直播分布上，大部分样本为“一般”，

比例是 40.00%。还有 36.00% 的样本为同意。从农产品质

保分布来看，样本大部分为“非常同意”，共有 23.0 个，

占比为 46.00%。还有 40.00% 的样本为同意。从价格低廉

来看，样本中有超过 4 成的样本为“同意”。还有 34.00%

的样本为一般。从支持公益分布上，大部分样本为“同

意”，比例是 52.00%。样本中 50.00% 会选择“同意”。在

产品质量上“同意”的比例为 50.00%。另外非常同意样

本的比例是 34.00%。为了检验问卷搜集的有效性，对问

卷结果进行了信度分析，所有问题信度标准化 Cronbach 

α 系数为 0.907>0.8 表明信度良好（如表 2 所示）。

表1　频数分析

选项
非常同

意
同意 一般 不同意

非常不

同意

主播个人魅力
9

（18%）

26

（52%）

13

（26%）
1（2%）

1

（2%）

物流快慢
15

（30%）

22

（44%）

10

（20%）
2（4%）

1

（2%）

明星直播
10

（20%）

18

（39%）

20

（40%）
2（4%） -

质量保障
23

（46%）

20

（40%）

2

（4%）

5

（10%）
-

价格低廉
10

（20%）

21

（42%）

17

（34%）
2（4%） -

支持公益
15

（30%）

26

（52%）

7

（14%）
2（4%） -

品牌效应
9

（18%）

25

（50%）

13

（26%）
3（6%） -

直播主播互动性
7

（14%）

29

（58%）

13

（26%）
1（2%） -

产品质量
17

（34%）

25

（50%）

7

（14%）
1（2%）

0

（0%）

2.2 直播助农问题分析

根据问卷内容和数据分析，直播助农对用户吸引较

低有以下的原因：

首先，农产品产品质量参差不齐，售后质量难以保

证。在农产品质量得到保障这个因素中，非常同意的百

分比为 46%，同意的百分比为 40%。在产品的质量是吸

引助农直播中购买力中，非常同意的百分比为 34%，同

意的百分比为 50%。部分农产品在直播带货时，存在夸

大宣传、以次充好的现象，产品质量得不到保证，伤害

了消费者的合法权益。同时，由于部分地区基础设施差，

运输条件不好，产品容易出现损坏，而售后服务也并不

完善。

其次，宣传力度不够。在支持公益是影响因素的问

题中，非常同意的百分比为 30%，同意的百分比为 52%。

农产品的宣传可以以公益为宣传点，吸引消费者购买。

电商行业的销量与宣传直接挂钩，流量为王的时代，各

大直播间都会用各种手段增加流量关注。但对于刚刚起

步的农产品商家，引流费用很高。尤其是在部分直播平

台，公域流量分给中小型农户商家的比例很小，而中小

型农户商家很难在初期支付高昂的引流费用，这就导致

起步困难，很难吸引到大范围的消费者。

主播素质以及人才短缺。在主播个人的魅力和素质

是助农直播购买力的影响因素中，非常同意的百分比为

18%，同意的百分比为 52%。根据《2020 中国农村电商

人才现状与发展报告》显示，电商人才缺口在未来五年

会逐渐变大，农产品相关的主播需求更大。然而，由于

直播门槛较低，并且许多主播并没有接受系统化培训，

没有行业规范意识。在利益的趋势下，一些主播为维护

自身利益，会出现虚假直播的现象。根据飞瓜数据，在

农产品直播中，主播的平均文化水平并不高，初高中水

平的人占据了 83%。即使由当地政府官员走进直播间，

帮助农户进行宣传，但提升大多数农产品主播素质仍是

当务之急。

此外，直播间农产品物流较慢。在物流的快慢是助

农直播购买力影响因素的问题中，非常同意的百分比为

30%，同意的百分比为 44%。因为农村部分基础设施不

够完善，物流速度较慢，尤其冷藏食品的供应链存在大

表2　信度分析

选项
校正项总计相

关性（CITC）

项已删除的

α 系数

Cronbachα

系数

主播个人魅力 0.632 0.900

0.907

物流快慢 0.638 0.900

明星直播 0.712 0.894

质量保障 0.761 0.890

价格低廉 0.799 0.887

支持公益 0.777 0.889

品牌效应 0.736 0.892

直播主播互动性 0.619 0.901

产品质量 0.483 0.909
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量问题。从问卷调研可以得到，物流较慢是影响直播助

农对用户购买力吸引的一个重大因素。

另外，农产品品牌特色不明显，同质性过高。在品

牌效应是吸引助农直播购买力影响因素的问题中，非常

同意的百分比为 18%，同意的百分比为 50%。许多农产

品并没有得到很好的包装，没有形成特色的本地农产品

品牌，没有对产品本身注入当地特色文化，没有意识到

品牌意识的建立是消费者愿意持续性消费的重要因素。

大部分直播间农产品同质性过高，包装宣传过于相似，

没有突出自身特色，很难吸引到消费者消费。

2.3 措施及建议

结合研究发现的问题，本文提出了相应的政策建议

和解决措施。首先应该要公益广告做推广，政府官员进

基层。增加助农直播的宣传力度需要多方面共同努力，

具体来说，直播平台应该为农产品直播提供更多的公域

流量，提高农产品直播间的产品曝光度。其次，直播平

台应该与当地政府官员合作进行直播助农。根据飞瓜数

据，抖音的“县长来直播”项目，截止 4 月份已经有 37

位县市长开播数百场，售出农产品超过 113 万件，总成

交额达 37 亿。对于消费者来说，助农产品有政府的背书

后，产品质量更有保证，所以消费者购买意愿会增强。

此外，通过宣传，消费者会在购买的同时，为助农扶贫

做出贡献，在公益心驱使下，消费者会有更高的购买欲

望。在抗击疫情中，中国广告协会组织了超过 300 个广

告代言人、明星、社会名人参与助农直播公益广告宣传

活动中，为当地农产品代言。通过公益广告的形式，利

用明星和网红的公众影响力，为助农直播带来流量，在

减少了直播农户的宣传投入的同时，也增加了农产品的

吸引力。

引进专业人才下乡，发展本地农户主播。提升主播

素质可以从两个方面解决，第一，引进专业人才下乡，

第二，发展本地农户主播。首先，国家出台相关政策，

整合资源、建立健全培训体系，平台推出相关政策，吸

引人才下乡。直播需要专业的直播电商技能，直播助农

的实施，需要有专业能力的人才参与，引导农户向专业

化系统化标准化发。引进外来专业人才，对农产品的介

绍，直播间氛围的把控，语音语调，吸引更多的用户前

来观看直播，提高消费者的观看体验，保证参与感，提

高对用户购买的吸引力。其次，需要发展本地的农户主

播。直播平台让网红参与助农直播并不是一个长期的办

法，为了助农直播可持续发展，需要农户本身具有相应

的专业直播技能，对产品的把控力度，为自己的农产品

代言。农户本身对农产品了解程度深，亲和力较高，具

有一定的优势。此外，当地需要开展农户电商知识培训，

帮助农户掌握短视频，电商直播等技能，是农户能独立

自主进行农产品线上直播。解决助农直播中主播数量短

缺的问题的同时，也提高了农户自身的电商技能水平。

完善物流体系，加快基建建设。建立便利的物流体

系，加快完成农村新基建。通过针对农村物流的问题，

建设农村物流的网络体系，加快产品发货速度，提高物

流效率。解决农村物流中出现的仓储物流，冷链配送的

问题。在农产品聚集区，建立相应的批发流转中心、配

送分拣中心，提高农村物流专业化水平。同时，推动农

村基建建设和 5G 网络基站部署，推动信息化工程建设，

为直播农户商家提供网络技术支持，促进助农扶贫工作

的发展。

打造农产品品牌，提升品质与特色。在助农直播的

过程中，在助农直播的过程中，需要重视农产品的品质

与特色，打造新一代农产品品牌。重视产品质量，创新

营销手段，吸引更多消费者。实现产品创新，重视农产

品品牌形象。让消费者在购买的同时，获得价值认同感，

绿色的生活理念，以及扶贫助农的公益精神。农产品直

播间中的产品，大多都是当地的特色产品，可以结合当

地的历史文化背景，介绍其独特的生产条件，融入水土

风情，在农产品中体现人文关怀。

3　局限性

值得一提的是，本研究存在一定的局限性。首先，

由于参与问卷填写被试对象大部分集中在同一个省区，

从而导致研究对象地理区位较为单一，问卷对象的广泛

性不够，总体结果容易出现偏差。此外，由于问卷发放

途径有限，问卷样本总数较少，未来可以通过在不同省

份的网址或更多传播手段来增加研究对象的多样性，提

高数据的代表性和多样性。

4　结论

综上所述，本文通过问卷调查的形式开展实证研究，

得出了提升直播助农对用户购买的吸引力的方案。具体

来说，有以下几点：公益广告做推广，政府官员进基层；

引进专业人才下乡，发展本地农户主播；完善物流体系，

加快基建建设；打造农产品品牌，提升品质与特色。通

过实证调研和理论剖析，本文阐述了当前直播助农对用

户购买的吸引力的影响因素，提出了相应措施以提高消

费者直播间购买意愿。然而，研究存在地域局限性和数

据不够多样性等局限性，未来可通过增加传播手段的方

式，使研究对象的多样性更丰富，挖掘直播助农的深层
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发展空间和发展潜力来提升用户吸引力。进而可以通过

助农直播，拓宽农产品的销售渠道，增加农户就业机会，

推动助农扶贫工作的进行，促进当地经济的稳步发展。
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