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摘  要 

在新质生产力推动数字经济与实体经济深度融合的宏观背景下，传统直播电商长期陷入价格内卷、场

景同质化与品牌溢价缺失的发展困境。本文以“与辉同行”阅山河专场为单案例研究对象，运用扎根

理论对多源数据进行三级编码分析，核心依托场景理论、寄情消费、意见领袖与粉丝文化等中观理论，

探究内容电商通过场景重构实现品牌溢价的内在机理。研究发现：文化与数据要素的创新配置是模式

运行的核心基础，通过打破物理边界的移动外景直播，可构建“物理–心理–社会”三维融合的沉浸

式场景，触发消费者的社会临场感、心流体验与文化寄情，最终实现产品品牌溢价与区域公用品牌的

价值跃升。本文结论为直播电商向体验经济转型、数字化赋能农文旅融合发展提供了理论参考与实践

范式。 
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Abstract 
Under the macro background of new quality productivity promoting the in-depth integration of dig-
ital economy and real economy, traditional live-streaming e-commerce has long been trapped in 
the development dilemma of price involution, homogeneous scenes and lack of brand premium. 
This paper takes the “Walking with Hui” Yushanhe special session as the single case research object, 
uses grounded theory to conduct three-level coding analysis on multi-source data, and relies on 
meso theories such as scene theory, emotional consumption, opinion leader and fan culture to ex-
plore the internal mechanism of content e-commerce realizing brand premium through scene re-
construction. The study finds that the innovative allocation of cultural and data elements is the core 
foundation of the model operation. Through mobile outdoor live broadcasting that breaks physical 
boundaries, it can build an immersive scene with three-dimensional integration of “physical-psy-
chological-social”, trigger consumers’ social presence, flow experience and emotional consumption, 
and finally realize the product brand premium and the value jump of regional public brands. The 
conclusion of this paper provides a theoretical reference and practical paradigm for the transfor-
mation of live-streaming e-commerce to experience economy and the digital empowerment of the 
integrated development of agriculture, culture and tourism. 
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1. 引言 

新质生产力作为推动我国经济高质量发展的核心引擎，为数字经济新业态转型升级提供了重要理论

指引。作为数字经济与实体经济融合的典型业态，直播电商历经多年发展已迈入“技术 + 生态”驱动的

成熟阶段，当前市场规模已突破 4.8 万亿元，用户规模达 6.94 亿人[1]，成为全球最大的直播电商市场，

更是拉动内需、赋能实体经济的重要支撑。但在行业规模持续扩张的同时，发展瓶颈也愈发凸显，传统

直播电商普遍依赖公域流量采买与低价竞争的粗放式发展策略，导致行业场景同质化问题突出、品牌溢

价能力严重缺失，难以适配农文旅产业深度融合的高质量发展需求，也与新质生产力所倡导的创新发展

理念相悖。 

1.1. 研究背景 

国内外学者对直播电商行业的发展痛点已形成较为一致的认知，价格内卷与流量成本高企成为行业

发展的核心桎梏。中研普华研究院发布的行业报告显示，中研普华研究院报告显示，2025 年头部平台公

域获客成本达 120 元/人，垂直类目获客成本更高，流量开支占运营成本 60%以上[2]，低价投流模式难持

续。农产品直播间场景、话术高度同质化，固定布景与套路化宣传易引发用户审美疲劳[3]。 
场景理论为破解直播场景同质化提供核心分析框架，沉浸式实景是直播演化关键方向。朱静雯(2025)

将直播场景分为静态图文、室内虚拟、实景沉浸三阶段，实证实景空间可强化用户临场感与消费意愿，

并提出场景需要搭建多方互动、情感共鸣的价值传递网络[4]。现有研究仅聚焦场景搭建表层策略，未拆
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解完整场景维度，也未厘清场景体验向品牌溢价转化的传导机制。 
数字体验经济下品牌溢价逻辑发生转变，不再仅依托产品质量信号。顾小伟(2025)研究表明，Z 世代

消费从“性价比优先”转向“情绪价值至上”，更愿意通过消费完成自我表达；平台依托国潮、文化符号

赋予商品认同属性，形成“认同大于价格”的消费特征[5]，说明情感与文化认同已成为品牌溢价的核心

新来源。 

1.2. 研究缺口与本文定位 

梳理现有文献，直播电商领域存在三项核心研究空白：第一，多数研究仅批判低价内卷弊端，未基

于新质生产力视角，剖析文化、数据新型要素驱动行业转型的实现路径；第二，现有研究割裂场景重构

与品牌溢价的内在联系，未能厘清场景感知转化为溢价的完整传导机制；第三，现有成果仅聚焦单品品

牌溢价，忽视实景直播对区域公用品牌的价值带动作用，难以适配农文旅数字化融合的研究需求。 
本文以“与辉同行”阅山河专场为案例，以新质生产力为宏观框架，结合场景、寄情消费、意见领袖

等中观理论，采用扎根理论三级编码开展多源数据分析，拆解三维场景重构维度，阐释场景催生品牌溢

价的内在机理，并界定该实景直播模式的适用边界。研究既可完善直播电商品牌溢价相关理论，也为行

业去内卷、数字化赋能农文旅融合提供实践范式。 

2. 理论基础与分析框架 

2.1. 新质生产力的理论内涵与行业发展要求 

新质生产力是以创新为主导、依托技术与新型要素配置形成的先进生产力，具备高科技、高效能、

高质量特征。落实到直播电商领域，其核心要求是摆脱传统资本、人力依赖，盘活数据、文化新型要素，

以业态创新提升全要素生产率。 

2.2. 核心中观理论基础 

2.2.1. 场景理论与直播电商的沉浸空间构建 
场景理论是解释直播电商空间重构与消费者体验升级的重要理论框架。随着直播电商行业成熟，同

质化场景与内容已难以适配多元化消费需求，亟需通过场景迭代实现差异化发展[6]。场景重构主要从空

间、符号、互动三个维度优化直播消费场域，构建沉浸式消费场景，有效破解行业同质化困境，推动消

费者消费认知从单一的价格敏感转向综合的价值敏感，为直播电商提升用户粘性与消费转化提供场景层

面的理论支撑。 

2.2.2. 寄情消费理论与意义消费的形成 
肖阳(2025)提出的寄情消费理论，核心内涵是消费者将个人情感、文化认同与价值偏好投射至商品，

通过消费行为实现情感宣泄与精神意义追寻的消费模式[7]。该理论指出，消费者购买意愿更多取决于商

品的情感与文化附加值，而非产品功能与价格。当前消费者消费需求持续升级，消费行为逐步从功能导

向转向意义导向。在直播电商场景中，主播通过文化内容赋能产品，赋予商品情感与符号价值，激发受

众寄情消费行为，弱化消费者价格感知、强化价值感知。本文依托该理论，阐释“与辉同行”阅山河专场

消费者价格敏感向价值敏感转变的内在心理机制，为直播电商品牌溢价提供理论依据。 

2.2.3. 意见领袖与粉丝文化的信任传导机制 
意见领袖理论是解读直播电商用户决策行为的关键理论。具备专业性、吸引力与高互动性的意见领

袖，可通过信息输出与情感沟通影响受众消费决策。张婧(2023)研究表明，意见领袖的核心特质能够构建

消费者感知信任，而感知信任是影响消费者购买决策的重要中介变量[8]。直播场景下，主播作为核心意

https://doi.org/10.12677/ecl.2026.157737


张彦英，于晟浩 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2026.157737 133 电子商务评论 
 

见领袖，通过长期内容输出与价值传递，与粉丝建立文化认同与情感信任，并依托粉丝社群互动凝聚群

体情感资本。这种信任会通过心理投射延伸至主播推荐的产品与品牌，降低消费者信息甄别成本与决策

风险，提升消费者对品牌溢价的接受度，构成直播电商粉丝消费的核心信任传导逻辑。 

2.3. 品牌溢价的形成逻辑 

品牌溢价是消费者为品牌支付的、高于同类普通产品的价差，直观反映品牌核心价值。传统模式下

溢价源于信息不对称带来的品质识别信号，数字体验经济中溢价生成逻辑已发生根本转变。 
本文区分两类溢价：一是产品品牌溢价，归属于单一企业产品，依托品质、文化符号形成价差，是

企业核心竞争力；二是区域公用品牌溢价，带有公共品非排他特征，依托地域资源与产业积淀形成，覆

盖区域全部特色产品。本文重点解析产品品牌溢价机制，同时探究单品溢价向外传导、赋能区域公用品

牌增值的路径，与“与辉同行”阅山河专场实践高度契合：该模式既通过实景文化赋能实现单品溢价，

又借助直播流量沉淀区域文旅品牌资产，达成双重价值提升。 

3. 研究设计：基于扎根理论的探索性单案例研究 

3.1. 研究方法的选择 

本研究采用探索性单案例研究与程序化扎根理论相结合的研究方法。单案例研究能够对研究对象进

行全景式、深描式的分析，适配本文“探究现象背后内在机理”的核心研究问题；贾旭东等(2020)的扎根

理论本土研究进一步指出，程序化扎根理论强调“从数据中生长出理论”，通过严格的三级编码程序从

原始数据中提炼核心构念，能够有效规避预设理论框架带来的研究偏差，确保研究结论的客观性与解释

力[8]。王胜源等(2022)的同类直播电商研究也证实，这一方法尤其适配对直播电商这类新兴商业模式内

在机制的探索性研究[9]。 

3.2. 案例对象的选取 

本研究选取“与辉同行”阅山河系列专场为单案例研究对象，案例选取的核心依据在于其典型性与

数据可获得性：其一，该案例是直播电商行业中“内容驱动 + 实景场景 + 农文旅融合”模式的典型代

表，通过文化内容输出与实景场景重构，突破了传统直播电商的低价内卷困境，具备极高的研究价值；

其二，该系列专场覆盖湖北、河南、山西、海南等多个省份，形成了可复制的实景直播模式，且具备完整

的销售数据、传播数据与产业带动数据，能够充分满足扎根理论研究对数据丰富度的要求，保障研究结

论的可靠性。 

3.3. 数据收集与来源 

为克服单案例研究的主观性，本研究构建了“直播现场–用户反馈–官方档案”的三元数据闭环。 
数据源 A：参与式观察。重点选取了“湖北行”、“河南行”、“山西行”三个代表性专场。累计观

察时长超过 80 小时，形成观察笔记 3 万字。重点记录：主播的话术结构、场景布置、互动节奏。 
数据源 B：网络文本抓取。利用 Python 爬虫抓取抖音、微博、小红书三大平台相关话题下的高赞评

论。经过清洗去重，获得有效文本 8652 条。这部分数据用于分析消费者的心理感知与情感变化。 
数据源 C：档案与实证数据。收集各地文旅局发布的官方战报、第三方数据平台的 GMV、客单价、

留存率图表，以及董宇辉核心解说词的逐字稿。 

3.4. 数据编码策略 

本研究严格遵循 Strauss & Corbin 的程序化扎根理论路径开展资料分析，具体编码流程分为三个阶
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段：第一阶段为开放式编码，对原始材料进行逐行打散、标签化处理，从中提炼初始概念与初始范畴；

第二阶段为主轴编码，基于典范模型分析各初始范畴之间的逻辑关联，归纳形成主范畴；第三阶段为选

择性编码，挖掘核心范畴，构建贯穿所有范畴的故事线，形成完整的理论模型，并通过理论饱和度检验，

确保研究结论的严谨性。编码示例详见附录。 

4. 案例发现：基于扎根理论的编码分析 

4.1. 案例背景深描 

2024 年 3 月，“与辉同行”正式推出“阅山河”外景直播系列，首站落地湖北，后续陆续覆盖河南、

山西、海南等多个省份。该系列直播打破传统室内直播的空间局限，将直播场景设于知名历史文化实景

与农特产品原产地，涵盖黄鹤楼、龙门石窟、悬空寺等标志性场地。 
直播采用“文化内容输出 + 实景场景呈现 + 农特产品带货”的核心模式。内容层面，以地域人文、

历史故事、非遗文化为核心输出内容，搭配 4K 高清拍摄、无人机航拍、高保真收音设备，打造沉浸式视

听体验；带货层面，深度绑定产品与地域文化、人文内涵，实现内容与商品的自然融合。该模式成效显

著，多次达成单场 GMV 破亿的销售成绩，同时有效赋能举办地文旅热度提升与相关产业发展。 

4.2. 开放式编码：现象的概念化与范畴提炼 

本研究对直播解说词、用户评论、官方报道等原始资料进行逐行编码与标签化处理，剔除冗余、无

效信息后，提炼 128 个初始概念，进一步归纳为三大核心初始范畴，具体如下： 
第一，文化资本注入范畴。涵盖历史赋能、知识溢出、情感共鸣、非功利性消费、符号价值赋能等核

心概念。直播通过文化内容输出，为商品赋予情感与符号附加值，推动消费从功能导向转向意义导向，

契合寄情消费理论核心观点。第二，全景式沉浸场景范畴。包含物理在场、沉浸式视听、弱商业化氛围、

心流体验、社会临场感等要素。实景直播打破传统空间壁垒，重构物理、心理、社会三维消费场景，塑造

高沉浸消费体验，是场景理论在直播电商的具体落地。第三，多维信任背书范畴。涵盖 IP 人设信任、官

方背书、粉丝认同、信任传导、决策降负等概念。依托主播 IP、官方机构与粉丝社群形成复合信任体系，

实现信任向产品与品牌迁移，为农产品直播品牌溢价筑牢信任根基。 

4.3. 主轴编码：范畴的逻辑关联梳理 

基于开放式编码结果，依托扎根理论典范模型，以“因果条件–现象–背景–中介条件–行动策略

–结果”逻辑框架，厘清各初始范畴的内在关联，最终归纳四大主范畴： 
一是要素创新配置(因果条件)，是模式运行底层支撑。依靠持续文化输出赋予商品符号情感价值，借

助数据精准匹配受众与选品，赋能场景重构与价值转化。二是三维场景重构(中介条件)，衔接要素投入与

价值变现。从物理实景、心理情感、社群信任三层搭建沉浸式传导链路。三是消费者心理感知转化(行动

策略)，场景作用于消费决策的内在路径。沉浸体验唤醒文化认同与品牌信任，弱化价格敏感，形成价值

型消费认知。四是品牌价值跃升(最终结果)，模式落地核心成效。实现单品溢价、区域品牌沉淀、农文旅

融合发展，完成从产品售卖到品牌与产业增值的升级。 

4.4. 选择性编码：核心故事线与理论模型构建 

通过多轮范畴对比梳理与理论饱和度检验，本研究凝练出“场景重构与品牌溢价”核心范畴，构建

完整核心故事线：在新质生产力发展背景下，直播电商通过文化、数据要素的创新配置，依托外景实景

直播实现物理、心理、社会三维场景重构，唤醒用户社会临场感、心流体验、文化寄情与身份认同，推动
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消费者从价格敏感转向价值敏感，最终实现产品品牌溢价与区域公用品牌价值升级。 
基于该故事线，本研究搭建直播电商场景重构与品牌溢价理论模型，完整呈现“要素配置–场景重

构–心理转化–价值跃升”的全链条内在作用逻辑。。 

5. 机制解析：直播电商场景重构与品牌溢价的内在传导路径 

基于前文扎根理论的编码结果，本章旨在透过现象挖掘本质，构建“新质生产力视域下直播电商场

景重构与品牌溢价”的理论模型(见图 1)。该模型揭示了“与辉同行”模式如何通过驱动机制、过程机制

与产出机制的耦合，实现农文旅产业链的价值跃升。 
 

 
Figure 1. Model of scene reconstruction and brand premium in live streaming e-commerce from the perspective of new quality 
productivity 
图 1. 新质生产力视域下直播电商场景重构与品牌溢价模型 

5.1. 基础层：文化与数据要素的创新配置 

文化与数据要素的创新配置，是整个模式运行的底层基础，也完全契合新质生产力对新型生产要素

创新应用的宏观要求。 
在文化要素应用层面，通过持续的优质文化内容生产，为产品注入历史、人文、情感等无形价值，

将产品从单纯的功能实物，转化为承载地域文化与情感意义的载体，为寄情消费的形成提供了核心内容

支撑。同时，优质文化内容具备极强的自然传播属性，能够有效降低流量获取成本。 
据蝉妈妈行业监测数据显示，蝉妈妈(2025)发布的《2024 年抖音电商年报》1数据显示，2024 年传统

头部直播电商公域流量获客成本均值约为 80~120 元/人，这一行业基准也得到了市场调研的佐证[10]，而

“与辉同行”阅山河系列专场依托内容自然传播带来的公域流量占比超 75%，测算获客成本不足 20 元/
人，显著低于行业均值，充分验证了文化内容对流量成本的替代效应。 

在数据要素应用层面，通过直播间实时互动数据、用户评论数据、销售转化数据的整合分析，精准

 
1蝉妈妈. 2024 年抖音电商年报[EB/OL]. https://www.199it.com/archives/1738945.html, 2025-01-28. 
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捕捉消费者的内容偏好与产品需求，反向指导内容策划与选品策略，实现供需的精准匹配，有效提升了

内容传播效率与产品转化效率，为模式的可持续运行提供了数据支撑。 

5.2. 中介层：三维场景重构的沉浸传导机制 

场景重构是连接要素配置与品牌溢价的核心中介，通过物理、心理、社会三个维度的场景重构，构

建起完整的沉浸式体验，完成对消费者心理感知的深度影响，具体传导路径如下： 
第一，物理场景重构，搭建实景在场基础。外景直播打破室内直播的空间桎梏，将场景设于产品原

产地与文化实景地，让消费者获得沉浸式在场感知。真实的实景呈现弱化商业属性、消解用户戒备心理，

有效提升产品与内容的真实性，为体验升级提供物理支撑。 
第二，心理场景重构，实现价值感知转型。依托人文故事、历史文化等优质内容输出与温和的沟通

方式，引导消费者从被动观播转向主动沉浸式倾听，进入高度专注的心流状态。此时消费者关注点由产

品价格转向文化与情感价值，将自身文化认同与情感寄托投射至产品，形成寄情消费，最终完成从价格

敏感向价值敏感的认知转变。 
第三，社会场景重构，构建多维信任体系。依托官方文旅主体、非遗资源与主播 IP、粉丝社群优势，

形成“官方 + IP + 社群”的复合社会场景，强化用户社会临场感与全方位信任背书。其核心在于主播依

托优质内容积淀塑造文化 IP，获取粉丝深度信任，并通过心理投射将信任传导至产品与品牌，降低消费

者决策成本，提升品牌认同与付费意愿，本研究编码结果亦验证了该机制(见表 1)。 

 
Table 1. Coding examples of opinion leader-fan trust transmission mechanism 
表 1. 意见领袖–粉丝信任传导机制的编码示例 

原始语料 开放式编码 主轴编码 对应机制环节 

宇辉选品我放心，这么多年一

直信他，他推荐的东西闭眼入 

1) IP 人设信任 
2) 信任传导 
3) 购买决策降维 

多维信任背书 
消费者心理感知转化 

意见领袖信任建立与

传导 

跟着宇辉看世界，买的不是东

西，是对他价值观的认同 

1) 粉丝文化认同 
2) 非功利性购买 
3) 价值认同付费 

文化资本注入 
消费者心理感知转化 

粉丝文化形成与价值

投射 

董宇辉说这个醋是纯粮酿造

的，我就买了，比超市贵点也

没关系 

1) IP 背书信任 
2) 价格敏感度降 
3) 信任转化为支付意愿 

多维信任背书 
消费者心理感知转化 信任向品牌溢价转化 

 
这种基于意见领袖 IP 形成的信任传导，与官方权威背书形成互补，进一步强化了消费者的购买意愿

与价值认同，为品牌溢价提供了坚实的信任保障。 

5.3. 结果层：品牌溢价的实现与产业价值延伸 

三维场景重构通过作用于消费者的心理感知，最终实现了从产品品牌溢价到区域公用品牌价值沉淀

的双重价值跃升，相关效果均有明确数据佐证。 
在产品品牌溢价层面，文化赋能与场景沉浸赋予了产品超越使用价值的情感与符号价值，消费者愿

意为这份价值支付更高的价格，形成了显著的品牌溢价。据飞瓜数据监测，“与辉同行”阅山河系列专

场中，同类农特产品直播间客单价较抖音平台同类产品行业均值高出 42%；其中非遗文创类产品溢价率
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达 65%~120%，如山西专场非遗皮影戏摆件售价 128 元，较平台同类无文化赋能的皮影摆件均价 55 元，

溢价率超 130%，且上线即售罄；河南专场开封灌汤包相关产品客单价较平台同类产品高出 38%，单场销

量突破 10 万单，直接验证了该模式的品牌溢价能力[11]。 
在产业价值延伸层面，直播带来的流量不仅转化为产品销量，更沉淀为区域公用品牌的长期资产，

实现了农文旅产业的深度融合。据河南文旅厅官方发布数据显示，阅山河河南专场直播结束后一周内，

清明上河园门票预订量同比增长 300%，开封市酒店预订量同比增长 217%；山西专场直播后，平遥古城、

悬空寺等景区的全网搜索量环比增长超 240%，真正实现了“以文带旅、以旅促农”的产业协同发展[12]。 

6. 结论与展望 

6.1. 研究总结 

本文以新质生产力为宏观研究视域，核心依托营销学、传播学的中观理论，以“与辉同行”阅山河

专场为案例，通过扎根理论的三级编码分析，深入探究了直播电商通过场景重构实现品牌溢价的内在机

理，核心研究结论如下： 
第一，文化与数据要素的创新配置，是直播电商突破低价内卷、实现品牌溢价的底层基础。文化要

素能够为产品赋予情感与符号价值，同时有效降低流量获取成本；数据要素能够实现供需的精准匹配，

提升内容与运营效率，二者的创新应用为模式运行提供了核心支撑。 
第二，“物理–心理–社会”三维场景重构，是实现品牌溢价的核心中介机制。实景直播构建的物理在

场感，是沉浸式体验的基础；内容赋能触发的心流体验与寄情消费，实现了消费者从价格敏感到价值敏感的

转变；多维协同构建的社会场景，强化了信任认同与社会临场感，三者共同形成了完整的沉浸传导路径。 
第三，场景重构的最终价值产出，体现为产品品牌溢价的实现与区域公用品牌资产的沉淀。该模式

不仅实现了单产品的高溢价销售，更将直播流量转化为区域文旅热度与品牌价值，实现了农文旅产业的

深度融合与协同发展。 

6.2. 模式的适用边界与前提条件 

本研究发现的直播电商场景重构与品牌溢价模式，并非普适性的直播电商运营模式，其落地与复制

存在明确的适用边界与前提条件，具体如下： 
品类与产品边界：该模式仅适用于具备文化赋能空间、地域属性、情感价值的非标品类，如农特产

品、非遗文创、文旅服务、地域特色食品等；对于功能属性极强、同质化程度高、标准化程度高的标品，

难以通过文化内容与场景重构实现显著的品牌溢价，模式适配度极低。 
主体能力边界：该模式要求运营主体具备持续稳定的优质内容生产能力、强公信力的意见领袖 IP

储备，能够输出具备文化厚度、情感共鸣的高质量内容，而非简单的促销叫卖；无内容生产能力、无

IP 人设沉淀、无稳定粉丝社群的运营主体，难以复制该模式，也无法实现场景重构的沉浸效果与品牌

溢价。 
资源协同边界：该模式的落地，尤其是实景场景的构建与区域公用品牌的打造，需要获得地方政府、

文旅部门、非遗机构、产业供应链等多方主体的协同支持，包括实景场地资源开放、官方信任背书、配

套产业承接、优质供应链保障等；单一商业主体难以完成全链条的场景构建与价值转化，无法充分发挥

模式的价值。 
受众适配边界：该模式的核心受众，需具备一定的文化消费意愿、情感价值认同与中低价格敏感度，

更适配具备一定教育水平、追求消费品质与情感价值的消费群体；对于极致价格敏感、仅关注产品功能

与低价的下沉市场受众，该模式的转化效果与溢价能力会出现显著下降。 

https://doi.org/10.12677/ecl.2026.157737


张彦英，于晟浩 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2026.157737 138 电子商务评论 
 

6.3. 管理与政策启示 

基于研究结论与模式适用边界，本文从企业、政府、产业主体三个维度，提出对应的管理与政策启示： 
对直播电商运营企业而言，应摆脱对流量采买与低价竞争的路径依赖，将核心竞争力的构建聚焦于优质

内容资产的沉淀，持续提升内容生产能力，打造具备公信力的 IP 人设，通过场景重构为消费者提供稀缺的

情感价值与体验价值，真正实现从“流量逻辑”向“留量逻辑”的转型，通过品牌溢价实现可持续发展。 
对地方政府与文旅部门而言，应主动把握直播电商对农文旅产业的赋能价值，建立“政府背书 + 平

台引流 + 产业承接”的协同机制，开放地域文化与场景资源，对接具备内容生产能力与文化传播属性的

直播平台，将直播带来的短期流量，转化为区域公用品牌建设的长期价值，推动农文旅产业的深度融合

与高质量发展。 
对农户与中小产业主体而言，应主动融入数字化产业生态，依托直播电商的用户数据反馈，提升产

品生产的标准化水平与品质把控能力，挖掘产品背后的地域文化与人文故事，以高品质产品承接品牌溢

价，真正实现增产增收，共享数字经济发展的红利。 

6.4. 研究不足与展望 

本研究的局限性在于，采用单案例研究方法，研究结论的普适性有待多案例、大样本的实证研究进

一步验证。未来研究可进一步拓展案例样本，对比不同区域、不同品类的实景直播案例，完善场景重构

与品牌溢价的理论模型；也可通过问卷调查、实验法等定量研究方法，量化分析场景重构各维度对品牌

溢价的影响权重，进一步丰富相关研究成果。 
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附  录 

原始语料 开放式编码 主轴编码 选择性编码 

董宇辉讲《清明上河图》的时候，

我仿佛看到了千年前的汴京，手里

的开封灌汤包突然有了历史的厚重

感，而不只是一个包子。 

1) 产品历史文化赋能 
2) 符号价值赋予 
3) 功能消费转向意义消费 

文化资本注入 
消费者心理感知转化 

场景重构与品牌

溢价 

看着背后的龙门石窟大佛，感觉穿

越了千年，这种庄严感让我觉得手

里买的文创很有分量，完全没在意

价格。 

1) 实景场景物理在场感 
2) 沉浸式视听体验 
3) 价格敏感度降低 
4) 心流体验 

三维场景重构 
消费者心理感知转化 

场景重构与品牌

溢价 

文旅局长都在旁边坐着，这牛肉肯

定假不了，直接拍了两单。宇辉选

品我放心，这么多年一直信他。 

1) 官方权威背书 
2) IP 人设信任 
3) 信任传导 
4) 购买决策风险降低 

多维信任背书 
消费者心理感知转化 

场景重构与品牌

溢价 

他讲李白的“轻舟已过万重山”，

我眼泪都下来了，下单支持湖北是

对这份感动的付费。 

1) 情感共鸣 
2) 非功利性购买 
3) 寄情消费 
4) 情感价值付费 

文化资本注入 
消费者心理感知转化 

场景重构与品牌

溢价 
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