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摘  要 

在乡村振兴战略及相关政策支持下，电商直播中的助农直播成为推动农产品销售的新兴力量，但目前其

发展面临直播内容同质化、营销转化效率低等问题。本文基于AISAS模型，通过构建明星影响力–用户行

为–渠道拓展关联模型，系统剖析明星助农直播对农产品销售渠道拓展的影响机制。研究发现，明星助

农直播在拓展渠道广度、优化效率和促进多元化方面效果显著，借助AISAS模型的注意、兴趣、搜索、行

动、分享环节，吸引消费者关注、激发兴趣、推动搜索验证、促进购买行为并带动分享传播。据此，文

章提出提升直播吸引力、挖掘产品亮点、优化信息引导、改善购买体验和激励分享行为等策略，为优化

助农直播模式、拓宽农产品销售渠道提供理论与实践参考。 
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Abstract 
With the support of the rural revitalization strategy and relevant policies, agricultural livestreaming 
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in e-commerce live-streaming has emerged as a new force in promoting the sales of agricultural 
products. However, currently, its development faces problems such as homogeneous live-streaming 
content and low marketing conversion efficiency. This paper is based on the AISAS model. By con-
structing a correlation model of celebrity influence-user behavior-channel expansion, it systemati-
cally analyzes the impact mechanism of celebrity-assisted agricultural livestreaming on the expan-
sion of agricultural product sales channels. The research finds that celebrity-assisted agricultural 
livestreaming is remarkably effective in expanding the breadth of sales channels, optimizing effi-
ciency, and promoting diversification. Through the Attention, Interest, Search, Action, and Share 
links of the AISAS model, it attracts consumers’ attention, stimulates their interest, promotes search 
and verification, facilitates purchasing behavior, and drives sharing and dissemination. Accordingly, 
this article proposes strategies such as enhancing the attractiveness of livestreams, exploring prod-
uct highlights, optimizing information guidance, improving the purchasing experience, and encour-
aging sharing behavior, providing theoretical and practical references for optimizing the agricul-
tural livestreaming model and broadening the sales channels of agricultural products. 
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1. 引言 

电商直播作为互联网时代的新兴商业模式，依托直播平台的即时互动与场景化展示能力，为消费者

创造了沉浸式、多维度的购物体验，迅速成为社会各界关注的焦点。在乡村振兴战略的推动下，助农直

播作为电商直播的垂直细分领域应运而生。2024 年 2 月 3 日，《中共中央国务院关于学习运用“千村示

范、万村整治”工程经验有力有效推进乡村全面振兴的意见》正式发布，《意见》首次提出“实施农村电

商高质量发展工程”，明确要推进县域电商直播基地建设，并强调发展乡村土特产网络销售的重要性。

这一政策导向不仅为农村电商发展指明了方向，更首次将“提升消费帮扶助农增收行动实效”纳入政策

框架，为助农直播与数商兴农战略的深度融合提供了顶层设计与行动指南。 
然而，作为新生业态的助农直播尚处于探索阶段，其发展路径仍面临多重挑战。尽管部分从业者采

用“农产品 + 直播”的组合模式，但因缺乏对农产品特性、消费场景及用户需求的深度理解，导致直播

内容同质化严重、营销转化效率低下，难以形成可持续的销售增长动能。在此背景下，明星群体作为社

会影响力与商业价值兼具的特殊群体，其参与助农直播的实践价值与战略意义愈发凸显，明星凭借其强

大的粉丝基础、社会公信力与跨圈层传播能力，能够有效吸引用户注意力、激发消费兴趣，并引导用户

主动搜索农产品信息，最终促成购买行为与二次传播。 
综合上述分析，本文基于 AISAS 模型(Attention-Interest-Search-Action-Share)系统解析明星助农直播

对农产品销售渠道拓展的影响机制，不仅有助于揭示直播营销中的消费者行为逻辑，更能为优化助农直

播模式、提升农产品上行效率提供理论支撑与实践路径。本研究旨在通过构建“明星影响力–用户行为

–渠道拓展”的关联模型，深入剖析明星参与助农直播的差异化优势，为农产品拓宽销售渠道提供决策

参考。 
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2. 相关理论基础与研究综述 

2.1. 理论基础 

十九世纪末期，美国广告学家 E.S.刘易斯提出了在传统媒体营销领域广受认可的 AIDMA 模型[1]。
2005 年，日本电通广告集团对该传统 AIDMA 模型进行了优化，引入互联网的两大典型行为模式——搜

索与分享，并率先提出 AISAS 模型[2]。该模型可表述为：Attention (注意)-Interest (兴趣)-Search (搜索)-
Action (行动)-Share (分享)。在基于 AIDMA 模型优化后的 AISAS 模型中，“Search (搜索)”和“Share (分
享)”这两个具有网络属性的概念的出现，凸显了互联网时代搜索与分享行为的重要性。路朝祥等认为鉴

于消费者的搜索、分享等互动行为具有放大效应，企业与消费者之间的良性互动有助于提升企业营销活

动的实际转化率[3]。 

2.2. 明星助农直播对农产品销售渠道的影响研究 

2.2.1. 明星助农直播 
消费帮扶作为助力乡村振兴的关键着力点，构建起了“生产者–消费者”之间互利共赢的价值交换

体系[4]。在传统模式下，消费帮扶以政府采购作为主导力量。然而，在发展新质生产力的时代背景下，

助农直播成为农产品流通渠道变革催生的新型商业模式。助农直播作为数字经济与农业销售融合的创新

业态，其本质是依托线上直播渠道，以实时互动形式呈现农产品特色，从而引导观众在观看过程中产生

消费行为。陈义涛(2024)将助农直播界定为：助农直播是以互联网、人工智能和大数据等先进技术为基础

的新型电商业态，突破时间与空间的限制，整合线上支付与线下配送的优势，使用户能够在线上全面了

解农产品的相关信息，并实现线下农产品的交付[5]。助农主播作为直播的新主体参与其中，有力推动帮

扶农户收益的显著提升。 
在主播角色的分类研究中，李源与李静(2021)基于职业属性将直播主体划分为网红达人、明星、关键

意见领袖(KOL)、关键意见消费者(KOC)、普通素人及公职人员等多个类别[6]。谢田甜(2022)则聚焦公益

领域，提出明星主播、专业意见领袖主播及政务主播的三分法框架[7]。然而，在以往的研究中，较多学

者将明星直播作为一个主播分类群体，但鲜有文献将研究内容聚焦于明星参与助农活动对农产品销售的

拓展效应。在农产品直播购物场景中，消费者往往需要在短时间内处理海量的商品信息与促销策略，其

购买决策高度依赖主播的专业推荐[8]。而具有公众影响力的明星主播凭借其个人品牌效应，能够有效强

化消费者的购买信心，这种跨界合作模式在农产品电商领域展现出的独特价值尚未得到充分挖掘。 

2.2.2. 明星助农直播对农产品销售渠道的影响 
从农产品销售渠道拓展的视角出发，明星助农直播的优势显著。一方面，助农直播拓展了销售渠道

的广度。传统农产品销售往往受地域和时间的限制，难以触达更广泛的消费群体。而明星助农直播借助

网络平台，打破了这些限制，将农产品的销售范围从有限的区域拓展到全国，甚至全球市场。另一方面，

明星助农直播在优化销售渠道效率方面也表现突出。在传统销售渠道中，农产品需要经过多级经销商、

批发商和零售商等环节，不仅增加了成本，还可能导致产品损耗和信息失真。而明星助农直播通过直播

平台的即时互动和在线交易功能，实现了农产品的快速销售和配送，大大缩短了销售周期，提高了资金

周转速度，使销售渠道更加高效畅通。此外，能够促进销售渠道的多元化。明星助农直播不仅为农产品

开辟了线上销售渠道，还能够带动线下销售渠道的发展，实现线上线下的融合发展。一方面，线上直播

的宣传和推广能够吸引消费者到线下实体店进行体验和购买；另一方面，线下实体店的展示和销售也能

够为线上直播提供有力支持，形成线上线下相互促进、协同发展的良好局面。此外，明星助农直播还可

以与电商平台、社交平台、短视频平台等多种渠道相结合，形成多元化的销售渠道体系，进一步提升农

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1462083


王雨凡 等 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.1462083 3035 电子商务评论 
 

产品的销售效果和市场竞争力。 
综上所述，明星助农直播对产品销售渠道产生了多方面的积极影响，通过拓展渠道广度、优化渠道

效率、促进渠道多元化等为农产品销售提供了新的思路和模式，推动了农产品销售渠道的创新和发展。

并且明星效应贯穿于消费者决策的全过程，从最初吸引消费者的注意力，到促进其产生购买行动，再到

后续的口碑传播，均对农产品销售产生显著的正向影响[9]。这与 AISAS 模型高度契合。因此本文创新性

地选用 AISAS 模型来分析明星助农直播对农产品销售渠道的研究。 

3. 明星助农直播现状分析 

自 2018 年起，直播电商作为一种新兴的电商模式，在国内市场迅速兴起并蓬勃发展。该模式通过实

时视频直播的方式，为商品销售搭建了新的平台，吸引了大量消费者与商家的关注。2020 年，农产品滞

销问题变得尤为突出。在此情境下，明星助农直播的优势愈发凸显。众多电商平台和机构意识到这一模

式的潜力，纷纷主动邀请明星参与助农直播活动，以期借助明星效应推动农产品销售，缓解滞销压力。

明星助农直播活动的开展，为农产品销售开辟了新的途径。通过直播，农产品能够更直接地触达消费者，

减少了中间环节，提高了销售效率。明星在直播中分享农产品的种植过程、品质特点等信息，使消费者

能够更直观地了解产品，从而激发购买意愿。明星助农直播不仅在一定程度上解决了农产品滞销问题，

为农民带来了实际的经济收益，还促进了农业与互联网的深度融合，为农业产业的转型升级提供了新的

思路和方向。 
在具体实践层面，2020 年 6 月，湖南卫视与拼多多携手推出的《出手吧兄弟——芒果扶贫云超市大

直播》成为标志性事件。该活动汇聚了汪涵、王一博等 15 位国内一线明星及主持人，通过创新的 PK 形

式开展直播带货，有效助力了贫困地区农产品的销售。尽管具体销售数据未详尽披露，但活动的广泛影

响力和显著成效已不言而喻。同年 8 月，央视在四川凉山喜德县举办的“心连心”慰问演出中，创新性

地融入了公益带货直播环节。央视知名主持人朱迅联合主播辛巴、歌手刘惜君等明星，在一个多小时的

直播中，实现了总销量超 72 万件、总销售额突破 2500 万元的佳绩，众多产品销量远超预期，供不应求。

这一数据充分展示了明星助农直播在提升农产品销售效率方面的巨大潜力 1。近年来，不少卫视还出品了

明星助农直播主题综艺，如《开播吧，青年》《希望的田野》和《种地吧》等，这些节目通过创新的直播

形式和丰富的互动环节，进一步提升了明星助农直播的影响力和销售效果。 
在电商平台层面，明星助农直播不仅限于单一平台或活动，还逐渐形成了常态化的现象。每年秋分

日的“中国农民丰收节”中，淘宝、抖音等电商平台纷纷联合明星主播走进直播间，助力农产品销售。抖

音电商发布的助农数据报告同样引人注目。根据《2024 丰收节抖音电商助农数据报告》，在 2023 年 9 月

至 2024 年 9 月期间，抖音电商农特产品累计销售订单量高达 71 亿单，日均发货量达 1740 万单，将优质

农产品源源不断地输送至全国消费者手中。此外，平台内农特产品推广内容生态蓬勃发展，带货短视频

数量突破 1157 亿条，直播间农特产商品讲解总时长累计达 3825 万小时。货架场景的农特产品销售表现

尤为突出，同比实现 60%的显著增长，有力推动了农特产品“出村进城”的进程。 
综上所述，明星助农直播已成为推动农产品销售的重要力量。通过大型活动合作、公益直播以及电

商平台的数据表现，均显示出其在拓展销售渠道、提升销售效率方面的显著成效。明星的参与不仅吸引

了大量关注，还通过实际行动带动了农产品的销售，为乡村振兴注入了新的活力。 

4. 基于 AISAS 模型的明星助农直播对农产品品牌认定及销售渠道拓展影响机制 

4.1. 注意(Attention)环节：品牌认知的初始锚定 

这一阶段的核心在于通过明星的符号资本为农产品品牌建立初步认知锚点。明星作为高可信度的信

 

 

1数据来源中国消费新闻网。 
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息源，拥有高声誉、社会地位以及长期荧幕前表现力所带来可靠性和稳定性的形象，能够快速突破消费

者对农产品的认知壁垒。明星的强 IP 属性与粉丝效应形成注意力聚合，通过直播场景将地域性农产品推

向大众视野。例如，“烟台苹果”、“五常大米”等强地缘 IP 农产品，经过明星直播与地理标志产品的

绑定后，帮助强化了品牌的地域符号价值。另外，直播的实时互动特性打破了传统农产品传播的空间限

制，使区域品牌从地方性认知升维至全国性关注。 
从渠道拓展视角，明星的强 IP 属性实质是流量聚合器。明星助农直播通过粉丝社群的定向动员，将

分散的农产品消费需求汇聚为规模化流量池。直播场景的实时互动特性，进一步削弱传统渠道中“生产

者–消费者”的空间间隔，使农产品销售从“货架陈列”转向“情境化展演”。这一过程中，明星不仅作

为流量入口，更成为连接城乡文化叙事的媒介节点，推动销售渠道从物理空间向数字化社群的渗透迁移。 

4.2. 兴趣(Interest)环节：品牌价值的情感重构 

这一阶段，明星依靠专业素质通过情感化叙事重构农产品价值。直播中，明星依靠演员、歌手职业

具备的强共情能力及自身粉丝追随效应，通过“助农公益”、“乡土情怀”等叙事框架，将农产品从功能

性商品转化为消费者表达个人价值观的情感载体。例如，知识型明星主播以文化内涵赋能农产品，使其

脱离低价竞争陷阱，转而建立差异化的价值定位。这种情感联结不仅激活消费者的共情心理，还推动使

用价值向情感价值的嵌入，提升品牌溢价能力，为后续渠道拓展奠定价值基础。 
就渠道拓展而言，兴趣激发实质是缩短消费决策路径。明星助农直播通过情感联结降低消费者的决

策摩擦，消费者更倾向于为具有情感附加值的产品增加“心理预算”。直播间的限时优惠、公益捐赠承

诺等设计，使消费者在满足物质需求的同时获得道德满足感，从而加速从兴趣到购买的转化。这种模式

推动销售渠道从传统货架式陈列转向情感场景交易，提升渠道的转化效率与用户黏性。 

4.3. 搜索(Search)环节：品牌信任的制度化迁移 

消费者在兴趣激发后倾向于通过产品认证、产地溯源等寻求产品真实信息。明星助农直播触发消费

者对农产品品质的主动搜索行为，推动信任机制从明星引发关注的个人背书转向验证农产品的客观属性

的制度化认证。这一过程促使品牌信任从情感依赖转向理性认同，从而将信任锚点从明星个人权威转向

制度化的品质保障体系。至此消费者对农产品的信任机制从明星流量导入转至制度信任沉淀的转化链条，

从而降低渠道拓展中的信息不对称风险，增强农产品品牌稳定性。 
明星助农直播通过集中曝光引发搜索需求，倒逼生产端完善标准化认证、溯源系统等制度化配套，

从而降低渠道交易中的信任摩擦。例如，消费者对“非遗工艺”、“原产地直供”等关键词的搜索，不仅

强化品牌的专业认知，更推动渠道从“流量收割”向“品质承诺”转型。这使销售渠道突破短期流量变现

的局限，转向以品牌信任为核心的长效运营模式。 

4.4. 行动(Action)环节：渠道结构的效率革新 

行动阶段核心在于通过降低决策成本与优化交易链路实现消费行为的即时触发。直播场景的实时互

动性与限时促销设计，显著增强消费者的感知行为控制力，将抽象的购买意向具象为可操作的行动指令，

降低消费者决策成本。明星通过“产地直连”、“现摘现发”的承诺，消解消费者对农产品新鲜度的疑

虑，这种即时性保障机制使决策过程从理性权衡转向感性驱动，形成“认知信任–行为触发”的闭环。 
就渠道拓展而言，明星助农直播依托交易成本理论，通过内容场、交易场到物流场的动态转变，重

构传统农产品的多级分销体系。直播间整合产品展示、即时购买与供应链响应，使“田间到餐桌”的链

路从物理空间压缩为数字场景。例如，预售制与产地直发模式不仅减少中间商层级损耗，更通过消费端

规模化订单倒逼生产端标准化升级。这种渠道扁平化策略打破传统农业“小散弱”的流通困境，使区域
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农产品品牌获得全国市场的渗透能力。 

4.5. 分享(Share)环节：品牌资产的社交增殖 

消费者在社交平台的分享行为本质上是构建群体归属感的实践。明星助农直播衍生相关的短视频和

话题互动等内容形成二次传播网络，使农产品品牌从商业符号升值为文化符号。用户通过社交媒体晒单、

短视频推荐等分享行为既表达个人助力乡村振兴的价值观，又参与品牌意义的集体建构。当用户以“乡

村守护者”、“文化传承者”等身份标签参与内容生产时，品牌内涵被不断丰富和迭代，使品牌认同从明

星光环向用户社群迁移，构建起更具韧性的品牌生态。 
就渠道拓展而言，分享行为实质是社交资本的渠道化变现。根据两级传播理论，普通用户通过社交

关系链成为“次级意见领袖”，其分享内容以低成本实现渠道覆盖面的几何级扩张。例如，消费者在短

视频平台发布农产品开箱测评，通过熟人信任链触达传统电商难以渗透的增量市场。通过消费者社交裂

变提升渠道下沉效果，使得明星助农直播突破传统渠道的物理边界，农产品销售从线性流通转向网络化

渗透。 

5. 明星助农直播拓展农产品销售渠道的策略建议 

5.1. 提升直播吸引力，强化注意环节 

要增强明星助农直播的关注度，需在明星选择上下足功夫。应优先挑选形象正面、粉丝群体与农产

品目标消费群体匹配度高的明星。例如，一些热爱生活、注重健康饮食的明星，他们的粉丝往往对优质

农产品有较高需求。同时，直播预热也至关重要。可以提前数天通过明星的社交媒体账号发布直播预告，

分享一些农产品种植基地的幕后故事、农民的辛勤劳作场景，引发粉丝的好奇心。还能联合当地媒体进

行宣传，扩大预热的覆盖范围，让更多潜在消费者关注到直播活动。 

5.2. 挖掘产品亮点，激发兴趣环节 

深入挖掘农产品特色是关键。每一种农产品都有其独特之处，比如产地的独特气候造就的特殊口感，

或者传统的种植、养殖方式保留的原始风味。可以邀请农业专家或当地经验丰富的农民在直播中讲解这

些特色。在展示方式上要创新，不再局限于传统的产品展示。比如利用 3D 建模技术，让消费者能全方

位、立体地观察农产品的外观；或者通过现场烹饪、品尝等方式，更直观地展示农产品的用途和美味，

从而激发消费者的兴趣。 

5.3. 优化信息引导，促进搜索环节 

完善直播信息能有效引导消费者便捷获取新渠道信息。直播时，主播需全面且精准地阐述农产品的

产地溯源信息，详细说明种植或养殖环节的核心要点，包括农药、化肥的使用情况等关键内容。同时，

在直播页面设置便捷的搜索功能，消费者可以通过关键词搜索自己感兴趣的农产品信息。另外，建立农

产品信息数据库，将直播中介绍的产品信息整理归纳，方便消费者后续查询，让消费者在需要时能够快

速找到所需农产品的详细信息，促进他们对新渠道的探索。 

5.4. 改善购买体验，推动行动环节 

提升渠道稳定性是提高购买转化率的重要保障。要确保直播销售平台的服务器稳定，避免在直播高

峰时段出现卡顿、掉线等情况。此外，应着力完善物流配送体系，甄选信誉良好、服务优质的物流公司

建立合作，确保农产品快速、新鲜地交付至消费者手中。完善售后服务也不可或缺，应设立专门的客服

团队，及时解答消费者在购买过程中遇到的问题，对于有质量问题的农产品，提供快速退换货服务，让
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消费者购买得放心，从而推动购买行动的顺利进行。 

5.5. 激励分享行为，扩大分享环节 

通过奖励机制鼓励消费者分享新销售渠道。例如，消费者每成功邀请一位新用户购买农产品，邀请

者和被邀请者都可获得一定金额的优惠券或小礼品。还可以举办互动活动，如“分享你与农产品的故事”，

参与者有机会获得农产品大礼包。这些方式能够激发消费者的分享热情，借助消费者的社交网络，让更

多人了解并参与到明星助农直播的新销售渠道中来，扩大渠道的影响力和覆盖面。 

6. 结论与展望 

本研究基于 AISAS 模型，深入剖析了明星助农直播对农产品销售渠道拓展的影响机制。研究发现，

明星助农直播在拓展销售渠道广度、优化效率、促进多元化等方面成效显著，通过 AISAS 模型的各个环

节，从吸引消费者注意、激发兴趣、促使搜索，到推动购买行动和分享，全面提升农产品销售效果，助力

农产品品牌建设与市场拓展。 
然而，明星助农直播在发展过程中仍面临挑战。未来，应进一步强化明星与农产品的精准匹配，持

续挖掘农产品特色，提升直播内容质量。加强农产品质量监管，完善相关认证和溯源体系，增强消费者

信任。同时，充分利用新兴技术，创新直播形式与互动方式，提高消费者参与度。此外，政府、平台、明

星及相关各方应协同合作，形成合力，共同推动明星助农直播持续健康发展，为乡村振兴注入强大动力。 
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