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直播销售与农业企业经营收入

——来自茶叶企业的证据
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摘 要 基于数字技术的零售渠道创新对农业企业经营模式正产生着重要影响，其中

直播销售日益被农业企业所采用，直播销售对农业企业经营收入的影响是值得研究的议

题。基于国家茶叶全产业链大数据中心平台收集的 258 家茶叶企业问卷数据，实证分析直

播销售对茶企经营收入的影响、异质性特征及其作用机制。研究发现：①开展直播销售能

够促进茶叶企业经营收入的增长。②直播销售对不同经营模式、经营规模、直播投入环节、

直播运营模式、营销策略模式、区域的茶企收入影响存在差异。③直播销售可以通过提升

产品价格的渠道改善茶企经营收入，品牌宣传与品牌创新在这一过程中起着正向调节效

应。据此，提出强化茶产业政策支持、加强茶业经营主体新基建、加大人才培养力度、强化

线上线下融合等针对性建议。
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以大数据、云计算、人工智能等为代表的新一代信息技术正在推动着零售行业的革新，成为了企

业经营模式和业态创新的重要推动力。党的二十大报告提出，到 2035年要“建成现代化经济体系，形

成新发展格局，基本实现新型工业化、信息化、城镇化、农业现代化”。在数字经济飞速发展的时代背

景下，农业企业数字化是助力传统农业转型升级、提升农业产业链创新水平的重要路径，也是当下农

业农村新一轮发展的重要方向[1]。农业企业的数字化可以打破组织之间因经济、地域等原因造成的

知识和信息资源的学习壁垒和时间限制，有助于降低其识别、获取和吸收外部信息的成本；农业企业

内部可以实时生成、共享和交换信息知识，促进企业内部资源和知识的整合，帮助企业做出有利于经

济、社会、环境的科学决策[2‐4]。

直播带货作为农业企业数字化的代表性模式，从诞生开始就被大众和资本所关注[5‐7]。商家借助

直播平台对自家产品或采购物品进行展示，消费者可以更加真实地体验购物，从视觉上直观了解其

想购买的商品，而且在这个过程中消费者拥有高集中度、娱乐性、可靠性、社交性和互动性，能够带给

消费者边看边买的全新体验[8‐10]。主播可以通过音频和消费者交流，消费者则通过评论给予主播反

馈，这种更强调实时互动和临场感的形式让消费者更有信任感。收看直播时带来的刺激，会增加消

费者的购物冲动[11]。直播渠道可以给企业带来极大的曝光率，进而提高业务量，建立新的伙伴关系。

简言之，直播从人、货、场三个维度重塑着零售业。对于广大中小企业来说，直播是一种能够有效增

加企业营销效果、降低营销成本的营销手段。

我国是全球最大的茶叶生产国和消费国。国际茶委会数据显示，2022年我国茶园面积达 333.0
万公顷，占全球茶园总面积的62.6%；茶叶产量达318.1万吨，占全球总产量比重为49.1%。前瞻产业

收稿日期：2024‐06‐30
基金项目：国家茶叶产业技术体系项目（CARS-19）；中国农业科学院茶叶研究所基本科研业务费专项（1610212022010，

1610212022011）；中国农业科学院科技创新工程（CAAS-ZDRW202420）。

*为通讯作者。



（总177 期）华中农业大学学报（社会科学版）

研究院数据显示，截至 2023年，我国约有 102万个茶叶经营主体，茶叶相关从业人员 6000余万，饮茶

人口超过 5亿。值得注意的是，以茶饮料为代表的预制茶饮行业已经实现规模化、品牌化发展，形成

了农夫山泉、康师傅、统一、娃哈哈等品牌。《2024中国饮料行业趋势与展望报告》分析指出，茶饮料超

越碳酸饮料占据饮料市场销售份额第一，占比达到 21%，成为饮料行业中销售额体量最大的品类。

与此同时，以新式茶饮行业为代表的茶产业融合创新模式，正在成为带动传统茶产业向高质量发展

转变的助推器。茶叶企业在茶产业高质量发展中起着引领作用，加强基于数字技术的新型直播销售

模式发展，成为茶叶企业提升竞争力、扩大销售额、有效应对风险挑战的方式之一。尽管部分企业得

益于直播电商的快速发展，经营收入得到了一定增长，但是要通过直播等方式强化数字赋能茶产业

高质量发展，以进一步促进茶企数字化转型，还任重道远。基于此，本文以茶叶企业为研究对象，借

助国家茶叶全产业链大数据中心平台，通过线上调研收集 258家茶叶企业有效数据，实证分析了直播

销售对茶叶企业经营收入的影响，旨在回答：开展直播销售是否能够促进茶叶企业经营收入的增长？

直播销售对不同特征的茶叶企业经营收入又会产生怎样的异质性影响？直播销售籍由何种途径影

响茶叶企业经营收入？本文可能的边际贡献有如下几点：一是现有研究对于单一品类零售企业的研

究相对较少，特别是针对茶行业的研究还较为欠缺，本文研究对象聚焦于茶叶企业，拓展了农业企业

研究视角。二是现有对茶叶企业的研究多以案例研究等定性分析为主，缺乏对茶企的定量研究，本

文试图捕捉茶叶企业的特征因素，为补充茶企经营的实证研究做出些许探索。三是研究丰富了农业

企业数字化转型的机制视角，试图为农业企业尤其是茶叶企业的数字化转型提供经验参考。

一、理论分析

1.理论基础

（1）数字营销理论。根据Chaffey等《数字营销》一书中的定义，数字营销理论是以数字技术为基

础，通过各种数字渠道和工具进行营销活动的理论体系，旨在提高营销效果、降低成本、增强客户体

验[12]。Kottler在《营销管理》一书中讨论了数字营销的重要性以及对市场的冲击和挑战[13]。相比传统

营销，数字营销具有更多的优势和特点：首先，数据行为可量化。数字营销可以借助应用程序

（APP）、网站等工具直接收集用户信息和行为，例如在界面停留时间、喜好内容等，从而更加精准地

对用户进行分析，并产生可量化的数据[14‐15]。其次，数字营销具有强大的互动性。以往企业主要通过

广告来触达消费者，数字营销情景下则可以通过聊天或对话等方式直接与消费者沟通，避免了双方

信息的不对称[16‐17]。在传统电商模式下，消费者在购买农产品时普遍缺乏主动搜寻的兴趣，直播模式

能够以推送等形式使消费者被动接收信息，显著提升农产品信息的触达效果，可以使茶叶企业更加

准确地了解目标客户，将市场营销变得更加精准和高效。

（2）社交媒体理论。社交媒体理论是一种系统化研究和分析社交媒体平台中用户交互、社交行

为、信息传播等方面的理论体系。Boyd等提出了社交网络定义，认为个人资料、社交关系和消息墙三

种要素构成了社交媒体的基本特征和功能，为后来的社交媒体理论提供了重要的框架和参考[18]。

Wellman等在《网络化：新的社交操作系统》一书中指出，由于社交媒体平台具有功能丰富、信息容量

大、覆盖范围广、交互方便快捷等特点，所以在媒体平台上进行交流与分享已经成为流行趋势，形成

了相当规模的社会群体和流量[19]。在这一背景下，企业应重视其社交媒体战略并制定相应的营销策

略。在具体实践中，直播销售已经成为企业品牌传播的重要渠道，许多企业开始探索运用社交媒体

来优化直播销售模式。企业和组织通过直播互动和社交性的深入融合，可以更好地利用社交媒体平

台开展营销推广等活动。开展直播销售，茶叶企业可以加深主播与观众之间的互动，强化社交和情

感关系，提高消费者的购买欲望和购买意愿，从而对茶叶企业的销售额和品牌认知度产生积极影响。

（3）信息传播理论。信息传播理论是指对信息在社会系统中传递、接收、处理和影响的理论体系

进行研究。1948年 Shannon于《通信的数学理论》一书中定义了“信息”的概念并建立了一套数学方

法，对信息传播理论的研究产生了深远的影响[20]。Lazarsfeld等阐述了信息在社会中的传播机制和过
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程，强调了人在信息传播中的重要作用，要关注人类社会交往中信息传递的各种形式、方法、机制和

规律，深入理解信息的生产、传递和影响机制，为更好地处理和应对信息社会的挑战提供指导[21]。在

互联网背景下，信息传播突破了时间和空间的限制，信息传播的速度持续加快，逐渐呈现出规模化、

专业化和机构化特征，逐渐形成了关键意见与购买行为的消费商业生态[22‐23]。直播销售为茶叶企业

提供了一种新的信息传播渠道，通过主播的介绍和演示，消费者可以更加直观地了解茶叶的特点和

冲泡方法，同时深入了解茶文化，提高购买的决策效率。从企业层面而言，零售业态的数字化创新为

企业提供了更加多样化、趣味性的品牌营销手段，可以更好地传递品牌理念和形象，提升品牌知名度

和美誉度[24‐25]。在电商直播过程中，抽奖、高性价比专属优惠、产品限量等营销模式的加入将会增强

消费者的购买意愿。灵活多元的直播场景及互动氛围也将使消费者最大限度保持对品牌直播的好

奇心，增强购物满足感和愉悦感，提升品牌亲密度[26]。

2.研究假说

结合研究目标和上述理论基础，本文构建了如图 1所示的理论分析框架。具体而言，企业利用直

播销售这种新型的零售业态有利于挖掘用户数据信息、了解目标客户，实现精准营销；直播销售有助

于强化企业与消费者之间的互动性和情感关系，提高消费者的购买意愿；借助直播方式扩散产品信

息，形成广泛的影响，有助于扩大企业的销售范围，从而增强企业的品牌知名度。由此提出假说：

H1：直播销售可以对茶叶企业的经营收入产生促进作用。

除直播销售的消费者行为领域研究外，许多学者也聚焦于直播手段为传统电商行业所带来的商

业价值，并探究其背后的动因[27]。Cheng等发现直播销售极大地提升了线上产品销售量，并通过深度

学习方法为直播电商的商业价值提供实证支持，认为直播中的信息披露能够减少产品的不确定性[28]。

Song等利用淘宝直播平台数据分析直播电商为何能够获得高销售额，认为产品特点、主播特性和消

费者参与是三个最重要的因素，并且从中发现一个有趣的现象——那些小品牌的趣味低价产品往往

能够获得更高的销售量[29]。李刚等探究了社交电商环境中的主播语言特征对商品销量的影响，结果

表明诉诸人格的语言风格对产品销售数量的正向影响最大[30]。韩雨彤等对抖音平台的直播电商商品

销售情况和实时评论数据的深度访谈分析表明，直播电商模式下，实时评论的信息丰富度峰值对商

品销量产生正向影响，证实实时评论具有信息效应；实时评论的情感极性峰值对商品销量产生正向

影响，证实实时评论具有说服效应[31]。由此提出假说：

H2：直播销售通过提升企业产品销量间接影响茶叶企业的经营收入。

产品价格是消费者决定是否选购产品的重要驱动因素之一，合适的定价策略能够最大程度地捕

获消费者需求。在直播销售中，随着主播与消费者之间的互动，产品信息披露程度将实时更新，这无

疑会导致消费者行为偏好的动态演变，并激发消费者的动态学习行为。相比于传统电商，直播电商

快速“秒货”等销售方式会引发消费者的冲动购买行为，实时更新的产品库存、交易数据等会进一步

激发消费者冲动购物[32]。合理利用消费者的此类心理，企业可以在有限度的范围内科学提价。但由

于农产品需求和消费特点，企业不会大幅度提高客单价，标准化农产品并不会带来过高溢价。有效

的措施就是通过直播销售树立农产品品牌，提高农产品附加值，产生产品溢价[33]。由此提出假说：

H3：直播销售通过提高企业产品价格间接影响茶叶企业的经营收入。

在电商消费体验中，品牌效应是消费者消费意愿的重要影响因素之一。在品牌构建方面，直播

电商突破了传统电商低价吸引流量这一单一维度，以“多元渠道合力吸引流量−舆论热度−粉丝围

观−二度刺激流量”的模式，全方位地拓展了媒介对品牌传播的功用，其传播目标也就不仅在于一次

性的销售，而是长期的品牌塑造，从而推动传统电商营销模式的升级及经营收入的向好[34]。与此同

时，直播销售集网络直播与电子商务的优势于一体，发展十分迅猛，正日益成为农业企业创新发展的

重要途径。企业创新意识指企业基于过去的经验认知和现实的生存压力，逐渐形成的对于创新的一

种紧迫感和主动性，它是隐藏在意识深处的一种特殊的精神，反映了企业追求商业成就的主观动机

和实现组织价值的主观愿望。在这种客观动机和主观愿望的驱动下，企业将会偏好于开展创新，并
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主动追求生产、销售方式的持续更新，以此实现良好的经济绩效[35]。布局和开展直播销售能够助力农

业企业提高自身的创新意识，进而相应地改进人才结构与人才素质，从而强化藉由销量提升与价格

提高的增收效应[36]。由此提出如下假说：

H4：品牌宣传与品牌创新对直播销售影响茶叶企业经营收入的过程具有正向调节作用。

基于以上分析构建直播销售影响茶叶企业经营收入的理论分析框架如图1。

二、数据来源与变量选取

1.数据来源

本文数据来源于国家茶叶全产业链大数据中心 2022年 4-6月对茶叶企业的问卷调查，调研样

本覆盖安徽、福建、广东、广西、贵州、河南、湖北、湖南、江苏、江西、山东、陕西、上海、四川、云南、浙

江、重庆等 17个省市。国家茶叶全产业链大数据中心专门开展茶产业数据的采集、存储、挖掘工作，

为涉茶政府部门、经营主体、科研机构、公众等提供专业权威的数据服务。中心致力于解决茶产业基

础数据分散匮乏的问题，支撑茶产业科学决策，助推我国茶产业数字化转型。通过前期建设，中心目

前已经具备数据采集、分析和发布能力。其中，数据采集是茶叶全产业链大数据建设最基础也是最

具亮点的系统，项目结合茶产业的实际情况，按照PC端与移动端相结合的方法，采用线上汇聚、数据

直报和问卷调查 3种数据采集方式，可对各大电商关于茶叶销售的数据进行监测汇聚，同时对采集的

数据进行分类统一进入相应数据仓库，数据不失一般性、代表性和科学性[37]。然而，由于大数据中心

平台 2019年才获得农业农村部批复，2021年正式投入使用，入驻企业数量相对较少。本文共收集了

260家茶叶企业数据，在剔除题项缺填率较大、缺乏关键信息的问卷以及明显存在极端值的问卷后，

得到有效问卷258份①，有效率99.23%。

2.变量选取

（1）被解释变量。本文关注的是直播带来的营收增长影响，被解释变量设置的目标是刻画营业

收入增长情况。分析中具体采用问卷题项中的“茶叶企业 2021年营业收入与 2020年相比的变化情

况”来刻画被解释变量。具体题项为：Y=1表示营收下降≥10%；Y=2表示营收下降<10%；Y=3
表示持平发展；Y=4表示营收增长<10%；Y=5表示营收增长≥10%。

（2）解释变量。核心解释变量为直播销售使用情况，采用问卷中“贵企业是否开展直播销售”这

一虚拟变量进行刻画。其中，X=1表示茶企开展了直播销售；X=0表示茶企未开展直播销售，但可

能开展了其他形式的电商销售。

（3）控制变量。根据既有研究[38‐39]，本文将控制变量划分为两种类型：一是茶企决策人的个体特

①    由于企业调研涉及企业敏感数据，数据获取非常困难，据作者查阅相关文献所知，258家茶企数量已是现有研究中最多的样本

数量。

图 1 直播销售影响茶叶企业经营收入的理论分析框架
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征，包括性别、年龄、受教育程度；二是茶企经营特征，包括成立时间、注册资本、员工数量、茶园面积、

产品丰富程度、是否拥有合作基地。

本文主要变量的定义及描述性统计如表1所示。

3.茶叶企业开展直播销售的特征事实

从图 2可以看出，使用抖音平台开展直播销售的茶

叶企业数量最多，远远领先于其他直播平台。这可能是

因为抖音平台的直播流量大，用户使用数量多，茶叶企

业选择抖音直播可以将产品展示给更多的消费者，提高

产品的传播效率。此外，抖音平台更加重视内容的创新

和互动，茶叶企业可以通过产品展示、品牌故事、营销活

动、茶艺表演等多种形式吸引消费者，并在抖音平台上

获得曝光和关注，从而扩大品牌的知名度和影响力。相

比之下，小红书平台主要以美妆、时尚领域为主，茶叶企

业数量相对较少，主要是一些个人品牌和创业企业。因此，抖音平台对于茶叶企业来说可能更具有

吸引力，同时在开展直播销售时，茶叶企业也需要考虑与目标用户的匹配度和平台的特点。

表 2显示了茶企开展直播销售的基本情况。数据显示，被调查企业平均开展直播销售的时间为

1.4年，最长达到 5年（截至 2022年）。在直播团队人数方面，团队人数最多的企业有 32人，平均为 5.8
人。还有一些茶叶企业未单独成立直播团队，而是由老板自己兼职直播。由表 2可知，茶叶企业在直

播平台销售的客单价①较低，最高为 600.0元，最低为 19.9元。这表明茶叶作为一种强体验感的产品，

价格昂贵的名优茶对于消费者吸引力不强，而客单价较低的茶叶则更容易在短时间内引起消费者的

购买兴趣。总体而言，茶叶企业进入直播电商领域的时间普遍较晚。一些具有先发优势的茶叶企业

已经组建了专业的直播团队，并形成了相对成熟的直播电商业务体系。相比之下，后进入的茶企需

要加强对市场的调研和了解，不断积累经验，以更好地适应市场和行业的变化与发展。

在分析样本中，共有 92家茶企开展了直播销售，占总样本的 35.66%，未开展直播销售的茶企有

166家，占总样本的 64.34%。从企业经营收入的视角看（表 3），开展直播销售茶企的经营收入中位数

达 2224万元，相比未开展直播销售茶企的 435万元，提升幅度达 4倍以上；从企业人均经营收入的视

角看，开展直播销售茶企的人均经营收入中位数达 62.1万元，相比未开展直播销售茶企的 25.5万元，

①    每单规格50g（1两）。

表1　变量定义及描述性统计 N=258
变量

被解释变量

解释变量

控制变量

收入变化情况

直播电商

性别

年龄

受教育程度

成立时间

注册资本

员工数

茶园面积

产品丰富程度

是否拥有合作基地

变量定义与赋值

茶企2021年营业收入与2020年相比的变化情况：营收

下降≥10%=1；营收下降<10%=2；持平发展=3；
营收增长<10%=4；营收增长≥10%=5
是否开展直播销售：是=1；否=0
决策人性别：男=1；女=0
决策人年龄

户主文化程度：小学及以下=1；初中=2；高中/技校/
中专=3；大专/本科=4；硕士=5；博士=6
茶企从成立到2022年的时间差/年
茶企注册资本总额/万元，取自然对数 
茶企长期聘用员工总数，取自然对数 
自有茶园总面积/亩，取自然对数 
茶企经营的茶叶类别数量

是否拥有合作基地：是=1；否=0

均值

3.345

0.434
0.810

47.101

3.554

11.345
5.924
3.120
6.144
3.221
0.822

标准差

1.660

0.497
0.393
9.526

0.758

9.090
1.561
1.124
2.312
1.551
0.384

最小值

1

0
0

21

1

1
1.792
0.693

0
1
0

最大值

5

1
1

71

5

67
9.210
6.217

10.820
10
1

图 2 茶企采用直播平台的分布情况
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提升幅度也达到了 1.76倍。这充分表明，在数字经济时代

的背景下，零售业态的数字化创新成为了一种重要趋势，也

是茶企谋求长远发展、提升竞争力的关键手段之一。茶企

开展直播销售可以使企业更好地满足消费者的需求，提升

消费者的购物体验，从而提高企业的竞争力和经营效益。

4.模型设定

为检验茶叶企业开展直播销售对收入变化的影响，本

文基于最小二乘法（OLS）建立了基准回归模型，表达式为：

Yi=α0+α1xi+α2controlsi+μi  （1）
式（1）中，Yi为第 i个被调研茶叶企业的收入变化情况；

Xi为第 i个茶叶企业开展直播销售的虚拟变量；controlsi是

一系列可能影响到茶企经营收入增长率的控制变量，包含

茶企决策人个体特征、茶企经营特征；μi为随机误差项。

三、实证分析

1.基准回归

表 4为直播销售对茶叶企业经营收入变化影响的逐步回归结果。首先，使用单因素分析，发现直

播销售的茶企比未开展直播的茶企的营业收入变

化情况要好，在 1% 的水平上差异显著，假说 H1成

立。其次，增加茶企决策人个体特征变量组，并进

一步控制茶企经营特征变量组。根据估计结果，注

册资本、员工数、茶园面积、是否拥有合作基地等变

量均显著影响茶企的收入变化情况。具体而言，注

册资本和员工数在 5% 水平上显著为正，说明茶企

成立时间越长，注册资本越多，长期聘用的员工数

越多，越促进企业收入的提升。茶园面积在 1% 水

平上显著为正，是否拥有合作基地在 5% 水平上显

著为正，说明自有茶园面积和拥有合作基地增加了

企业可以利用的茶园面积，均可以促进茶企增收，

从侧面体现出茶园面积越多，规模效应愈加明显。

此外，性别、年龄、企业成立时间、产品丰富程度等

变量未通过显著性检验，在统计上不视为影响茶叶

企业收入变化的重要因素。

2.稳健性检验

首先，为避免调研数据可能造成结果的非随机

性，本文通过变量替换法来验证研究方法和指标选取是否依然对结果保持稳定的解释，即将因变量

“收入变化情况”替换为“营业收入”，同时为了缩小数据之间的差距，将茶企 2021年的营业收入以自

然对数形式表示。表 5第（1）列结果显示，直播销售在 1%的置信水平下显著为正，说明茶企开展直

播销售促进了营业收入的增长。估计结果与基准回归结果基本一致，表明估计结果基本稳健。

其次，对于茶企而言，是否开展直播电商是一个自选择过程，如果不加处理，则会出现由于选择

性偏误而产生的内生性问题，影响估计结果的可信度。鉴于此，本文采用倾向得分匹配法（PSM 模

型）予以检验，结果如表 5列（2）所示，在考虑样本选择偏差后，直播销售对茶企收入变化的影响系数

在5%的水平上显著为正，即直播销售有利于茶企收入情况的改善，说明基准回归结果较为可靠。

表2　茶企开展直播销售的基本情况

变量

直播年限

直播团队人数

客单价/元

最小值

1
0

19.9

最大值

5
32

600.0

均值

1.4
5.8

254.1

表3　茶企开展直播销售的经营状况

变量

企业数量

企业经营收入/万元

企业人均经营收入/万元

已开展

直播销售

92
2224
62.1

未开展

直播销售

166
435
25.5

表4　直播销售对茶企收入变化影响的基准回归结果

N=258
变量

直播销售

性别

年龄

受教育程度

成立时间

注册资本

员工数

茶园面积

产品丰富
程度

是否拥有合
作基地

常数项

R2

（1）

1.394***(7.34)

2.740***(21.90)
0.174

（2）

1.382***(6.93)

0.074(4.19)
0.013(1.25)
0.044(0.34)

1.926***(2.62)
0.180

（3）

0.963***(4.86)

-0.230(-0.94)
-0.009(-0.91)
-0.143(-1.14)

0.015(1.44)
0.152**(2.12)
0.223**(2.27)
0.124***(2.83)

-0.029(-0.46)

0.399*(1.67)

1.302*(1.81)
0.333

注：*、**和***分别表示在10%、5%、1%水平上显著，括号内为 t

值，下同。
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此外，为了克服解释变量与扰动项的相关影响，本文借鉴金灿阳等的思路，使用Python软件对政

府工作报告进行分词处理，统计出各省政府工作报告中与数字经济相关的关键词频率，形成“数字经

济政策词频”①，作为茶企是否开展直播销售的工具变量，运用工具变量法进一步缓解潜在的内生性

问题[40]。一方面，数字经济关键词在政府工作报告中所占比例越高，说明地方政府越重视数字经济的

发展，越容易激励企业引入直播销售等数字化方式，满足了

工具变量的相关性假设。另一方面，利用省级政府数字经

济政策词频数据能够较好地满足工具变量与茶企收入变化

情况之间的外生性假设：茶企经营收入的累积与变化贯穿

了全年，而政府工作报告通常在年初制定，两者在时间上的

差异有效缓解了内生性问题。因此，本文使用数字经济政

策词频作为工具变量是可行的。表 5 第（3）列的工具变量

一阶段回归结果在 1% 统计水平上显著为正，同时 F 值大

于 10，满足了工具变量的相关性假设，同时通过了弱工具

变量检验，说明工具变量的选取是合理的。表 5第（4）列的工具变量二阶段回归结果表明，直播电商

与营业收入在 1%统计水平上仍显著正相关，这与普通最小二乘法的估计结果相对一致，再次验证了

基准回归结论的可靠性。

3.异质性分析②

（1）经营模式与经营规模的异质性。为进一步分析直播销售影响茶叶企业收入变化情况的异质

性，按经营模式将样本划分为两种：一种是产供销一体化型茶企，另一种是纯销售型茶企，并通过最

小二乘法回归后得到表 6的结果。从结果可见，直播销售对产供销一体化型茶企的营业收入具有显

著的促进作用，置信水平达到了 1%，但对于纯销售型茶企则不显著。这表明，直播销售作为一种更

加便捷的销售渠道形式，缩短了生产端到消费端的运营链路，进而降低了茶企的流通成本，为茶叶售

卖价格的降低提供了可能。较低的线上价格对于普通消费者具有巨大吸引力，从而促进了消费量的

增长，提高了茶企的经营收入。因此，对于产供销一体化型的茶企来说，开展直播电商具有先天优

势。然而，直播销售门槛较低，生产端企业积极铺设自身销售渠道，容易导致纯销售型茶企客流量的

流失。如果纯销售型茶企新开辟直播电商渠道并设置一系列优惠活动，也会导致与自身其他渠道抢

占客源，不利于经营收入的增加。

与此同时，本文还以茶企注册资本与员工数量为代表变量，按其平均数将茶企样本进行划分，从

企业经营规模的视角分析了直播销售对茶企收入变化情况的影响。从表 6结果可见，直播销售对低

注册资本、低员工数量的中小规模茶企的收入促进作用比高注册资本、高员工数量的大型茶企更为

突出。成本因素一直是企业关注的重点，控制好企业的成本问题，有利于提升茶企的经营效益。与

传统销售形式相比，直播销售需要付出更高的成本，茶企需要在多环节权衡成本和收益，不断优化以

①    具体包括：数字经济、智能经济、信息经济、知识经济、智慧经济、数字化信息、现代信息网络、信息和通信技术、ICT、通信基础设

施、互联网、云计算、区块链、物联网、数字化、数字乡村、数字产业、电子商务、5G、数字基础设施、人工智能、电商、大数据、数据

化、产业数字化、数字产业化、数据资产化、智慧城市、云服务、云技术、云端、电子政务、移动支付、线上、信息产业、软件、信息基

础设施、信息技术、数字生活。

②    由于前文已集中处理了内生性问题，后续的异质性分析及机制分析均基于基准回归模型（OLS）。

表5　稳健性检验结果 N=258
变量

直播销售

数字经济
政策词频

控制变量

F值

R2/Pseudo R2

（1）
1.192***

(5.80)

控制

0.622

（2）
0.655**

(2.03)

控制

0.197

（3）

3.928***

(11.81)
控制

19.50
0.300

（4）
0.737***

(2.78)

表6　基于不同经营模式与经营规模的异质性分析结果

变量

直播销售

控制变量

N

R2

经营模式

产供销一体化型

0.950***(4.57)
控制

222
0.281

纯销售型

0.554(0.93)
控制

36
0.663

经营规模

高注册资本

0.562**(2.23)
控制

138
0.193

低注册资本

1.464***(4.68)
控制

120
0.380

高员工数量

0.794***(3.00)
控制

127
0.176

低员工数量

1.300***(4.35)
控制

131
0.338

145



（总177 期）华中农业大学学报（社会科学版）

降低企业成本。中小规模茶企通常选择高端化的产品定位[41]，旨在打造“小而精”的产品特征，适时、

适量开展直播有助于这部分茶企形象的快速提升，为企业带来较好的溢价空间。

（2）直播环节投入异质性。完整的直播链条涵盖宣传推广、设备购置、人才招募等多个环节，为

了考察不同直播环节、直播资金投入下直播电商对茶叶企业经营收入的差异性影响，将直播投入细

分为直播引流、宣传、推广投入，设备（含直播配套、网店运营）投入及人才投入三个环节，同时按照投

入平均数将各环节的茶企样本分为高投入组和低投入组，进行分组回归分析，结果如表7所示。

结果表明，无论是在宣传投入、设备投入，还是人才投入环节，高投入组的系数均不显著，而低投

入组显著为正。这意味着，高直播投入未必能带来茶企经营收入提升。一方面，直播营销不仅是一

次性的投入，还需要长期维持和更新。如果茶企无法承受长期持续性的直播投入压力，高投入可能

会适得其反。另一方面，直播的质量和内容对于吸引消费者和促使其做出购买决策至关重要。如果

直播质量不高、内容不吸引人，消费者可能不会持续关注，直播就无法实现较好的销售成果。因此，

在进行直播投资之前，茶企需要对市场、目标客户、竞争状况等进行充分的分析，确保直播电商与企

业的整体战略相契合，避免盲目高投入造成得不偿失的情况。此外，对比不同直播环节直播电商的

系数大小可以发现，直播设备投入相比宣传投入与人才投入给茶企带来的收入提升更加突出。先进

的直播设备可以降低技术难度，使企业更容易实现高质量直播。这对于无法进行大规模引流活动或

是缺乏专业直播人才的茶企来说尤为重要，因为即使没有丰富的直播经验，也能够通过优质的设备

提供出色的直播内容。当然，茶企整体的直播战略需要综合考虑设备、宣传、人才等多个因素，直播

设备投入仍然需要与宣传投入和人才投入相辅相成，合理配置不同环节的资源，从而为茶企带来更

为明显的收入提升。

（3）直播运营模式与营销策略模式异质性。茶叶企业在直播运营中采用的主要模式包括完全自

营及不完全自营。样本中茶叶企业自主开展电商直播的比例最高，占到了一半以上（55.6%）。对两

种直播运营模式进行回归分析发现（见表 8），企业采取完全自营的直播模式比不完全自营所带来的

收入改善效果更好。自营直播具有更低的成本，并且能够更自主地掌握产品的展示和销售过程。而

不完全自营模式多数将直播业务交给第三方公司进行代理，由其完成整个直播带货的各个环节。代

运营的公司一般具有专业的直播经验和行业知识，但同时也会给茶叶企业带来较大的运营压力，甚

至可能造成合作依赖，隐含的委托−代理成本会给企业带来更大的风险挑战。因此，茶叶企业在选

择电商直播的运营模式时需要综合考虑各自的优缺点，确定最适合企业的运营模式，尽可能将直播

控制权掌握在自己手中，以提高直播带货的效果。

聘请明星（网红）直播带货是茶叶企业的一种营销策略，样本中 30.9%的茶叶企业选择采用此模

式。这种模式借助明星（网红）的热度，可以提高产品曝光度、吸引更多消费者的关注与购买，进而提

高企业的销售额，实际走访调研表明，聘请明星（网红）直播带货的营销策略越来越受到茶叶企业的

青睐，并成为直播销售的一种重要形式。然而，实证分析结果表明（表 8），茶企聘请明星（网红）直播

带货的效果并不明显。随着直播行业的不断壮大，主播的价值也在不断提升，而优秀的主播往往需

要高昂的费用，这种模式会给茶叶企业带来了巨大的财务负担。加之当前主播素质参差不齐，如果

无法很好地宣传和推销产品，甚至可能会给茶叶企业带来负面影响。

（4）区域异质性。根据国家统计局的数据分类，本文将所收集的样本数据划分为东部、中部和西

表7　基于不同直播环节投入的异质性分析结果

变量

直播电商

控制变量

N

R2

直播引流、宣传、推广投入

高投入

0.081(0.149)
控制

64
0.593

低投入

1.485***(5.503)
控制

194
0.620

直播设备投入

高投入

0.152(0.188)
控制

68
0.632

低投入

1.622***(5.714)
控制

190
0.625

直播人才投入

高投入

0.264(0.246)
控制

63
0.647

低投入

1.407***(5.042)
控制

195
0.602
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部地区①。表 9展示了三大区域的回归结果。根据回归结果，直播销售的开展对东部、中部和西部地

区的茶叶企业都具有显著的正向影响，这种促进效应在西部地区企业样本中更为明显。可能的解释

是，中、东部地区的经济环境相对较好，直播电商发展起步

早，造成企业间的竞争也较为激烈。西部地区尽管电商发

展起步较晚，但随着电子商务基础设施建设及物流、配送条

件的不断完善，“后发优势”逐渐显现，使过去相对闭塞的西

部茶企得以打通销售渠道，促进生产端和消费端的对接，提

高企业竞争力。同时，西部地区气候多样、资源丰富、生态

完整、劳动力成本较低，这为发展绿色、生态、有机的独特茶

产品奠定了良好基础。此外，与东部地区的茶企相比，西部地区的茶企在品牌知名度上相对较低，通

过开展直播，能够提高品牌曝光率和知名度，扩大品牌影响力，因此发展速度更快。

4.潜在机制探讨

为进一步探讨直播电商通过何种机制促进茶企经营收入提升，本部分结合理论分析的假说，将

机制变量替换为基准回归的被解释变量对潜在机制进行实证检验。现有研究多使用中介效应法分

析作用机制，但其将中介变量视为控制变量与核心解释变量同时纳入模型容易引发“坏控制”的潜在

问题，难以得到一致估计结果。因此遵循江艇的做法，将机制变量对核心解释变量进行回归，以识别

二者间的因果关系，而机制变量对被解释变量的影响应该是直接而显然的（本文即如此）[42]。如果核

心解释变量对机制变量的影响显著，则认为直播销售确实是通过机制变量推动茶企经营收入改善。

（1）产品销量机制。本文使用茶企干茶销售量同比上年的增长率表征产品销量机制变量进行检

验，结果如表 10第（1）列所示。尽管直播销售的估计系数为正，但并不显著，这意味着茶企开展直播

销售并不能够通过扩大销售量而显著提升经营收入。可能的解释是，一方面，茶叶消费涉及品尝和

感官体验，消费者可能更倾向于在线下实体店或者传统渠道购买，以便更好地体验产品的品质、滋味

和口感，直播电商可能无法提供这种购物体验，从而限制了销售量的提升；另一方面，消费者在购买

茶叶的过程中会受到茶叶品牌的影响，其购买行为在一定程度上取决于他们对品牌的忠诚度，若消

费者在购买过程中已熟知并信任某品牌，就不会再花费时间和精力去寻找其他品牌产品，以减少购

物成本，带来便利性[43]，这种品牌消费“黏性”在短时间内难以被直播销售所扭转。总体而言，直播销

售通过提升产品销量促进茶叶企业收入改善的路径尚未被凸显出来。H2未通过检验。

（2）产品价格机制。本文使用茶企在直播平台销售产品的平均客单价（已对数处理）表征产品价

格机制变量进行检验，结果如表 10第（2）列所示。直播销售的估计系数在 1%的水平上显著为正，表

明存在从直播销售到产品价格的传导路径。直播销售提高了产品零售价格以及企业和平台的利润，

原因是消费者观看直播提高了自身效用，企业可以提高定价，这增加了渠道成员的利润。随着观看

直播的消费者占比或产品相似度增加，直播能提高更多消费者购买多个产品的效用，因此零售价格

以及茶叶企业和平台的利润都增加[44]。由此，H3通过检验。

（3）品牌宣传与品牌创新的调节效应。参考马千惠等的研究，本文根据样本茶企是否使用宣传

①    具体而言，根据样本分布情况，这里的东部地区包括浙江、福建、广东、江苏、山东、上海；中部地区包括河南、安徽、江西、湖北、湖

南、广西；西部地区则包括贵州、陕西、四川、云南和重庆。

表8　基于不同直播运营模式与营销策略模式的异质性分析结果

变量

直播销售

控制变量

N

R2

直播运营模式

完全自营

0.677**(13.61)
控制

55
0.316

不完全自营

0.079***(12.11)
控制

44
0.481

营销策略模式

聘请明星/网红直播

0.199(0.24)
控制

30
0.483

企业自身直播

1.122**(2.50)
控制

67
0.301

表9　基于不同区域的异质性分析结果

变量

直播电商

控制变量

N

R2

东部地区

0.951***

(2.92)

控制

60
0.476

中部地区

0.701**

(2.13)

控制

76
0.346

西部地区

1.240***

(2.88)

控制

122
0.253
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平台（包括微信公众号、微博、小红书、b站等）将茶企划分为有品牌宣传组和无品牌宣传组，按照茶企

对新兴销售渠道关注程度的均值将茶企划分为高品牌创新组和低品牌创新组，采用分组回归并比较

两组之间系数差异显著性的方法检验品牌宣传与品牌创新的调节效应[45]。由于产品销量机制的估计

系数不显著，本文仅继续关注产品价格机制的调节效应。具体估计结果如表 10 的第（3）-（6）列

所示。

由表 10 第（3）（4）列估计结果可见，在有品牌宣传组，直播销售对茶企收入情况向好的正向影

响在 1% 的水平上显著；在无品牌宣传组，系数显著性水平只有 5%。两组显著性具有较大差异，表

明品牌宣传能够增强直播销售对茶企收入变化的正向影响。直播提供了实时互动的平台，消费者

可以在直播中提问、评论，与主播和其他消费者互动，这种互动性的营销方式有助于建立茶叶品牌

与消费者之间的沟通桥梁，增加品牌的社交性，提高用户黏性。此外，通过直播，茶企可以覆盖更广

泛的受众群体，提高品牌的曝光度。尤其是在热门的电商平台上进行直播，可以吸引大量潜在客

户，提高品牌在市场中的知名度。因此，电商直播能够刺激茶企将资源更多地投向品牌宣传板块。

由表 10第（5）（6）列估计结果可见，直播销售在高、低品牌创新组中的系数分别为 0.403和 0.274，
均在 1%的显著性水平上显著。两组系数值具有明显差异，表明品牌创新能够增强直播销售对茶企

收入变化的正向影响。直播销售并不与传统销售渠道相互排斥，而是可以与实体店、经销商等市场

主体协同创新，激励茶企决策者与时俱进，关注新赛道、新模式、新业态，进而促进线上线下的有机结

合，实现全渠道发展，提升整体销售收入。至此，H4得到验证。

四、结论和建议

本文依托国家茶叶全产业链大数据中心平台，以独特的茶企调查数据研究了直播销售对茶叶企

业经营收入的影响、异质性特征及产生影响的潜在机制。研究结果显示：首先，开展直播销售能够促

进茶叶企业经营收入的增长。其次，直播销售对不同经营模式、经营规模、直播投入环节、直播运营

模式、营销策略模式、区域的茶企收入影响存在差异。再次，直播销售可以通过提升产品价格的渠道

改善茶企经营收入，品牌宣传与品牌创新在这一过程中起着正向调节效应。

在直播电商浪潮中，我国茶企积极布局、创新直播形式，不断推动营销手段多样化。与此同时，

茶企纷纷涌入直播赛道以抓住直播电商这个机遇与风口时，也面临着市场竞争激烈、直播成本高昂、

专业人才缺乏等诸多挑战。本文研究结论具有如下政策启示：第一，培育茶产业的新业态、新模式。

强化茶产业政策支持，依据企业需求引导发展方向，鼓励产供销一体化茶企积极开展直播销售，引导

纯销售型茶叶企业进一步提高直播销售能力水平，推动电子商务与茶产业的深度融合。第二，加强

茶企直播硬件建设。将直播间作为新型基础设施纳入数字经济建设行动的重要内容，在东中西部地

区建立一批电子商务创新示范基地，加速茶叶直播电商的发展步伐，提高茶叶企业的数字化水平和

市场竞争力。第三，加大直播人才培养力度。组织直播电商专题培训和指导，支持有条件的地区建

设电商人才培训基地，鼓励茶企与高职高校建立人才培养长效机制，以提升电商人才的整体水平。

第四，提高直播内容的质量和趣味性。茶叶企业应努力提高直播内容质量，探索创新营销方式，或进

行茶艺表演、知识介绍，或在茶园、茶山、茶加工车间中开设直播场景，使得直播内容生动有趣、彰显

价值，以吸引更多消费者，提高品牌影响力。

表10　潜在机制分析实证结果

变量

直播销售

控制变量

N

R2

产品销量机制

（1）
3.663(0.91)

控制

258
0.054

产品价格机制

（2）
1.962***(4.35)

控制

258
0.263

调节效应

（3）有宣传

0.642***(12.57)
控制

175
0.190

（4）无宣传

0.563**(1.96)
控制

83
0.780

（5）高创新

0.403***(7.10)
控制

169
0.157

（6）低创新

0.274***(2.67)
控制

89
0.747
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需指出的是，本文是从茶产业视角微观透视直播电商对农业企业经营绩效影响的一种尝试，所

用数据仅为截面数据，缺乏一定的预测分析性。因此，后续研究可对相关茶企建立长期跟踪机制，以

便更好地对企业经营趋势展开预测。另外，茶企销售具有鲜明的季节性、周期性特征，本文得出的经

验证据并非能够完全上升到普遍化的农业企业，未来可通过茶企的案例分析和茶企与其他类型涉农

企业的比较分析，深入挖掘问题的一般性本质。
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Live⁃Streaming Sales and Operating Revenue 
of Agricultural Enterprise

——Evidence from Tea Enterprises

CHEN Fuqiao，LI Dongxu，JIANG Renhua

Abstract Innovation in retail channels based on digital technology is exerting a significant impact 
on the business models of agricultural enterprises，with live-streaming sales increasingly being adopted. 
The impact of live-streaming sales on the operating revenue of agricultural enterprises is a topic worthy 
of study.Using survey data from 258 tea enterprises collected via the National Tea Industry Full-Industry 
Chain Big Data Center platform，this paper empirically analyzes the effects，heterogeneity，and mecha‐
nisms of live-streaming sales on the operating revenue of tea enterprises.The study finds that engaging in 
live-streaming sales promotes the growth of tea enterprises’ operating revenue.Moreover，the impact of 
live-streaming sales on revenue varies across different business models，operation scales，stages of live-

streaming investment，live-streaming operation modes，marketing strategies，and regions. In addition， 
live-streaming sales can improve operating revenue by raising product prices，with brand promotion and 
brand innovation playing positive moderating roles in this process.Based on these findings，targeted rec‐
ommendations are proposed，including strengthening policy support for the tea industry，enhancing new 
infrastructure for tea business entities，increasing efforts in talent cultivation，and reinforcing the integra‐
tion of online and offline channels.

Key words live commerce； tea enterprises； operational revenue； business models
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