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新經濟在希望的田野上
——鄉村振興背景下農副產品直播帶貨的困境及對策研究

陳嘉玟 文耀輝 邵柔塵 張書琦

摘 要：本文以農戶、主播和消費者作為主要研究物件，採用了實地調研與線上問卷

調查相結合的調研形式，運用卡方檢驗、多重回應檢驗等方法進行資料分析，歸納農副產

品直播帶貨發展的阻力，為相關研究提供了新思路。研究發現：農民參與的短期性和不穩

定性、政策落實不足、虛假宣傳、品牌建設和售後維權困難等問題是農副產品直播帶貨發

展的關鍵阻礙。基於此，本文針對立法者、當地政府以及行業人員等主體提出了相關解決

方法：落實支持性政策、構建人才培養體系和推進品牌建設保護從而賦予農副產品直播帶

貨內生性動力；梳理現有法律規範進而構築制度體系，構建多主體多維度的品質監控體系；

通過地方出臺個性化政策以及立法、執法、司法三方協力，多主體、全方位地完善相關保

障制度，促進農副產品直播帶貨的規範健康發展。

關鍵字：電商直播、鄉村振興、農產品直播帶貨、制度保障

一、 導言

2020 年新冠疫情的爆發極大地衝擊了農副產品的線下消費，直播帶貨在推進復工複產、

解決農產品滯銷問題等方面發揮了巨大作用，有力推動了脫貧攻堅戰與鄉村振興戰略的實

施。2022 年中央一號檔再次對農村電商提出新要求——實施“數商興農”工程，重點提出

要促進農副產品直播帶貨規範健康發展。但是，我國農產品直播帶貨發展時間較短，傳統

農民對於電商的理解尚淺，我國當前法律尚未明晰相關主體的責任，對該銷售模式的監管

存在缺陷，在實際操作中存在諸多問題。因此，本文將對線上針對農戶、消費者發放問卷

的資料以及在廣州市增城區開展下鄉調研所收集的相關資料進行實證分析，闡述現實背景

下農副產品直播帶貨切實存在的關鍵問題，進而針對性地提出完善和解決的建議。
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二、 鄉村振興背景下農副產品直播帶貨的意義

黨的十八大以來，以習近平同志為核心的黨中央把解決三農問題放在全黨工作的重點

位置，實現全面打贏脫貧攻堅戰的歷史性成就，並順應時勢開啟鄉村振興偉大戰略，實現

了農業農村現代化道路上的又一偉大跨越和變革。農副產品直播帶貨順應互聯網發展趨勢

和鄉村振興偉大戰略號召，有力拓寬了農副產品的銷售途徑，提高了農副產品在市場上的

流通效率，對農民收入增長有重要意義。在後疫情時代經濟低迷、消費乏力的環境下，農

副產品直播帶貨是一劑針對農產品促產促銷的強心針。在農副產品直播帶貨風潮的影響下，

為了擴大銷售並搶佔市場份額，供應方會盡力提高產品品質並加以宣傳，從而走上特色農

副產品的品牌建設道路。農副產品品牌建設過程中需要統合鄉村各特色產業力量，在提高

產品知名度的同時促進農村各產業整體發展。

三、 農副產品直播帶貨存在的發展困境

（一） 發展基礎薄弱

1. 農戶的參與具有短期性和不穩定性

在前人對於農副產品直播帶貨的研究中，“消費者粘性不足”是備受關注的問題。但是，

在訪談“新農人”代表時，我們發現“農戶供應商粘性不足”也較為普遍。無論是自行開

展直播帶貨還是與專業主播團隊合作的農民，大部分都存在“一次性行為”的心理，他們

開展的農副產品直播行銷大多是短期行為。譬如，某電商公司為發展農副產品直播帶貨，

尋求某地農民提供鳳梨的貨源，公司負責直播銷售，由農民自行選品發貨。但是農民認為

這家公司並非長期合作商，公司也不會對果品品質再作檢查，便選取一批品質較差的鳳梨

發貨。最後，大量消費者退款導致該公司虧損嚴重，該公司與供應商不在同一個地區也使

公司因為種種限制無法向農民追償。農民自身也因此錯失了開拓銷售管道的良機。

農戶參與直播帶貨具有短期性甚至一次性的首要原因是大部分傳統農民對於直播帶貨

這一新興事物並不瞭解從而存在一定的排斥心理，難以突破傳統“一手交錢，一手交貨”

的交易模式，主要原因在於電商直播帶貨的模式交易過程不透明、非“視覺化”，相較于傳

統交易模式而言不確定性更大。另一原因在於農民與電商平臺消費者間的社會關係網路難

以形成。在流量經濟的背景下，直播帶貨的成績與主播所擁有的流量和影響力高度相關，

不少生產者和商家都將銷售的希望寄託於網紅、職業主播以及官員的公信力背書。這種模
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式實質上以官員、幹部和網紅主播與消費者之間的信任紐帶為依託。鄉村和農民在直播過

程中基本處於“隱身”狀態，而作為產品提供方的鄉村和農民並沒有與消費者建立社會關

係網路，這種模式帶來的農副產品“火熱”銷售也只是消費者與主播之間社會資本的再生

產。因此，如果鄉村地區缺乏本土的專職直播人才，鄉村農副產品的電商銷售命脈就始終

無法掌握在農民自己手中，內生動力的嚴重不足同樣會導致農戶產生“一次性行為”的心理。

加上許多直播帶貨的農副產品都是初級產品，本身季節性很強，銷售也具有階段性，也促

使了農民短期行為心理的產生。

2. 支持性政策落地難度大

調查問卷資料顯示（見表 1），超過 50% 的被調查者都認為政府需要對農副產品直播

帶貨給予大力支持。農民與企業合作開展農副產品直播帶貨成本較高，體現在坑位費高昂、

公司抽成以及主播傭金昂貴等方面，但是農民的收入較低，大多難以負擔。自行開展直播

帶貨雖然成本較低，但是農民無法解決對電商領域瞭解程度不足、直播運營技能生疏、硬

體設施匱乏以及物流成本高的難題。要想將直播帶貨做大做強，前期用以引流和品牌打造

的大量資金投入十分必要。種種現象說明，如果沒有政府的政策支持，農民便難以開拓農

副產品直播帶貨這一銷路。在採訪過程中，直播電商協會的負責人表示，增城區小樓優選

基地的落地和發展得到了政府的大力支持，包括出臺了場地長期（五年）減租、減免稅收

等扶持農業電商的政策。當地電商協會也能夠最大限度地為有需要開展農副產品直播帶貨

的農戶提供人力、物力等幫助。而被採訪的農戶卻表示，雖然當前國家正在大力支持農副

產品直播帶貨，出臺了一系列支持性的國家政策，但地方相關的優惠補貼政策尚未明晰，

農戶對於開展農副產品直播帶貨的信心仍然不足，對於潛在風險感到擔憂。可以看出地方

對於一系列政策的宣傳力度不足，對於農民的激勵也未有顯著成效。可見，大部分農民尚

未能夠充分瞭解地方政策並加以運用，或者相關政策未能有效減輕其擔憂，農民未能切實

地從中獲益。

您最希望農副產品直播帶貨做出哪些改進 ?[ 多選題 ]

選項 小計 比例

政府要對農產品“直播帶貨”給予大力支持 85 52.8%

表 1
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3. 區域品牌建設難度高

有關消費者的調查資料（見表 2）顯示，56.26% 的消費者同意和非常同意自己會因為

品牌效應、地域效因而購買直播帶貨的農副產品，即一半以上的消費者非常重視農副產品

的品牌。但有關農戶的調查資料（見表 3）顯示，65% 的農戶認為在開展農副產品直播帶

貨的過程中遇到的困難正是產品品牌建設難度高，眾多商家的品牌建設尚未達到消費者的

期望，導致“消費者粘性不足”。促進農副產品直播帶貨持續健康發展的有效方法是建設核

心品牌，從而提高市場辨識度和知名度，增強核心競爭力。

品牌建設的困境還體現在產品產值不高，利潤和推廣空間狹窄。當前直播帶貨的農副

產品通常以初級農產品和二次加工製品為主，附加值較低，這便壓縮了直播帶貨的利潤增

長空間，電商企業等主體的利潤增長空間狹窄，便會相應減少農產品品牌建設的投入。缺

少了企業的資金投入，農民對於品牌建設更是無所適從，既沒有理論知識，也沒有專業團隊，

更缺乏運營資金，這些因素都會不同程度地增加直播帶貨的品牌建設成本和難度。

消費者偏好 [ 矩陣單選題 ]

題目 \ 選項 非常不同意 不同意 中立 同意 非常同意

我會因為自身需求選擇去購買 4(2.48%) 0(0%) 12(7.45%) 87(54.04%) 58(36.02%)

我會因為平臺、商家開展促銷優惠活動

選擇去購買
3(1.86%) 10(6.21%) 46(28.57%) 72(44.72%) 30(18.63%)

我會因為農副產品的品牌效應、地域效

應而去購買
3(1.86%) 8(4.97%) 59(36.65%) 78(48.45%) 13(8.07%)

表 2

在給農副產品直播帶貨時遇到什麼困難 ? [ 多選題 ]

選項 小計 比例

A、直播的技巧以及控場能力不足 
（對於相關知識的儲備不足）

20 50%

B、競價能力不足 21 52.5%

C、品牌建設難度高 26 65%

D、商品運輸難度大，到貨時間慢 21 52.5%

E、物流運輸過程中出現較多變質、損壞問題 27 67.5%

F、售後服務、退換貨較麻煩 14 35%

表 3
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表 4 以農副產品直播帶貨發展的阻力為行變數，以給農副產品直播帶貨時遇到的困難

為列變數進行多重回應分析。資料顯示，認為直播帶貨中的困難是品牌建設難度高的農戶中，

77% 認為農副產品直播帶貨存在產品良莠不齊與主播誇大宣傳的問題；81% 認為農副產品

市場化水準低，產品分級不嚴。可以推知，品牌建設難度高這一困境，與直播帶貨的農副

產品良莠不齊、主播誇大宣傳以及農副產品市場化水準低，產品分級不嚴也有著密切聯繫。

在直播平臺中，大量農副產品的品質良莠不齊，普遍存在不同產品打著同一知名品牌的商

標進行銷售卻達不到正品品質的現象，也不乏主播對產品品質的描述與消費者的真實體驗

大不一致的現象。這無形中損害著該品牌的聲譽，導致消費者對已有品牌的信任度降低，

從而降低了產品的品牌效應。

表 4

（二） 主播虛假宣傳的行為普遍存在

通過消費者問卷資料的量化分析證實，在直播帶貨的過程中，信任基礎的影響要大於

消費體驗以及消費者偏好的影響。本次調研對抖音、拼多多、惠農網和一畝田等電商平臺

的直播間開展了體驗調查，觀察了 20 個直播間的商品連結中的評論，差評的主要理由是性

價比低、與直播間中所宣稱的不符、新鮮度低、味道不佳、品質差、貨不對板、商家拒不

賠付以及發貨慢導致商品損壞。其中，“貨不對板”與“與直播間中所宣稱的不符”的評論

占了調查評論總數的 70% 以上，還有部分消費者還表示對在抖音購買農產品表達失望，不

會再購買直播帶貨的農產品。

表 5 以“消費者希望平臺做出的改進”為行變數，以不同電商直播平臺的消費者數量

作為列變數進行多重回應分析，從而得出不同平臺的消費者希望農副產品直播帶貨做出改
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進的相關性和差異性。其中，選擇了抖音平臺的消費者中，有 82.6% 希望主播不誇大宣傳

農產品，追求誠信；選擇了淘寶平臺的消費者中，有 88.5% 希望主播不誇大宣傳農產品，

追求誠信；選擇了拼多多平臺做出改進的消費者中，有 91.7% 希望主播不誇大宣傳農產品，

追求誠信。這三個主流的電商平臺的直播帶貨消費者態度反映出直播帶貨主播的誠信問題

需要引起重視。主播的言語介紹、行為表達對消費者的影響力強，尤其當主播知名度、專

業度高時，其體驗產品的表現、話術的運用將極大地激發消費者的購買欲望。主播通過對

農副產品的品質進行片面對比，或使用歧義性的語句進行刻意引導，容易使消費者的認知

遠超產品實際。

表 5

表 6 以主播是否瞭解農副產品的特性作為行變數，以主播對農副產品介紹真實性作為

列變數進行卡方分析，從而得出主播是否農副產品的特性的瞭解程度與主播對農副產品介

紹真實性。資料顯示，認為主播的介紹與產品的實際情況是“不太符合”和“適度誇大”

的農戶當中，有 75% 均認為“主播一般瞭解農副產品的特性”。因此可以得知，主播對農

副產品的瞭解程度也一定程度上影響了對農副產品介紹的真實性。部分職業主播為了追逐

業績與流量，並不重視與農戶商家的溝通，也尚未使用和體驗將要帶貨的產品，這極易導

致主播對產品的品質和功效進行盲目誇大的宣傳。
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表 6

（三） 消費者售後維權困難

1. 多方責任界限不明晰

許多商家將主要精力放在前期的客戶引流，而忽略了售後服務問題，或者處理售後問

題時態度消極。表 7 顯示，50% 以上的消費者都認為在農副產品直播帶貨中，商家、主播

及平臺等多方責任劃分需要被進一步明確。目前直播帶貨的相關法律對相關主體的法律地

位、責任劃分以及維權方面尚未明晰。雖然《廣告法》《電子商務法》《反不正當競爭法》《消

費者權益保護法》以及 2021 年新出臺的《網路交易監督管理辦法》等諸多法律和行政法規

都能夠規制網路直播帶貨相關行為，但是由於直播帶貨主體的複雜性，現實中各方責任仍

然難以劃分，加之不同的法律部門之間的規範存在競合現象，因此，在出現產品品質和售

後問題時，商家、主播及平臺等多方責任劃分不明晰導致各方推諉責任，消費者維權困難。

譬如，消費者發表評論：“直播間說的‘一點酸味都沒有’是假的，拿到的水果很酸。”部

分商家則會將責任推卸到主播身上，以“我都和主播說了果品會帶有酸味，不可能不帶酸

味的，可他還是說包甜”等言語回應消費者，並沒有表現出積極解決問題的態度。這一定

程度上使消費者對平臺退換貨流程和服務滿意程度下降，購物體驗感會大大降低，投訴量

也會隨之增加，從而不僅會使電商平臺的商品銷量受到影響，而且會使消費者對直播帶貨

產生整體信任危機。

表 8 以消費者對多方責任劃分的滿意程度作為行變數，以消費者對平臺退換貨流程和

服務的滿意程度作為列變數進行卡方分析。資料顯示，對平臺退換貨流程和服務持中立和

不滿意態度的消費者中，大多數對售後服務中商家、主播及平臺等多方責任劃分表示中立

和不滿意，中立態度占 78.2%，不滿意態度則占 66.7%。這同樣說明了售後服務中商家、主

播及平臺等多方責任劃分的不明晰會影響消費者對平臺退換貨流程和服務的滿意程度評價。
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您最希望農副產品直播帶貨做出哪些改進 ?[ 多選題 ]

選項 小計 比例

進一步明確與清晰責任的劃分 83  51.55%

表 7

表 8

2. 消費者維權成本高

表 9 以遇到商家消極對待問題的處理方式為行變數，相關法律規範瞭解程度為列變數

進行多重回應分析。能夠看出，大部分消費者認為自己對相關法律規範的瞭解程度一般，

在遇到商家消極對待問題時主要選擇向平臺舉報，其次選擇向消費者協會、市場監管局等

有關部門投訴的方式進行維權。資料顯示，只有 20% 的消費者會選擇仲裁、訴訟的法律手

段維權，其中有 60.61% 的消費者認為自己比較瞭解和非常瞭解相關法律規範。通過對消費

者的採訪，我們瞭解到出現這一現象的重要原因在於運用法律途徑維權需要花費的金錢成

本和時間成本過高，在消費者用盡向平臺、消費者協會投訴等維權管道仍無果後，經過一

番利益衡量，往往會放棄通過法律進行維權的方式。通過法律手段維權的消費者雖少，但

是對相關法律規範瞭解程度更深的消費者，其運用法律進行維權意識也更加積極。此外，

還有令人欣喜的一個現象是，會因程式繁瑣而放棄維權的消費者僅僅只占 16%，可見消費

者越發重視自身權益的維護。
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表 9

表 10 以是否知道如何運用法律規範的武器作為行變數，以認可程度作為列變數進行卡

方分析。由表中資料可知，選擇“認可”或“非常認可”的消費者，對認為在直播購物時

遇到權益受侵害的問題時，維權有一定困難的認可和非常認可的程度高，分別是 77.2% 和

84.6%。該現象表明，即使消費者知道在直播購物中如何運用法律規範的武器進行維權，在

直播購物中遇到權益受侵害的問題時，維權仍有一定困難。這進一步說明了相關維權程式

的實際操作中仍存在大量的問題阻礙維權，儘管法律規定網路使用者有七天無理由退貨的

權利，但是真正行使時總會受到多方面限制，如維權投訴的回饋時間長、責任不明等等。

在農副產品領域中，又常常會出現部分商家因生鮮產品的特殊性，以產品不符合退換貨種類、

條件為由拒絕用戶的退貨請求，消費者的權益因而難以得到維護。

表 10
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四、 打破農副產品直播帶貨發展困境之對策

（一） 落實地方支持性政策，提高農民熱情與信心

由於農民手中的資金較少，難以承擔前期較高的金錢和時間成本，從而產生對直播帶

貨的抵觸心理。要想提高農村直播帶貨產業的行銷速度、擴大其在農村的覆蓋範圍，就要

借助地方政府的力量，制定和出臺資金、技術扶持等相關政策，比如建設直播電商基地以

及相關基礎設施、出臺減免稅收的優惠政策等。政府可以聯合特色農副產品生產商、物流

機構達成合作關係，依託大資料整合閒散的物流運力，建設出一條屬於特色農產品網路運

輸的專線，並加強與各大物流網路之間的聯繫，如此一來，既可以降低物流成本，也可以

確保使用者即時查看物流動態。通過政策優惠和實地建設兩手抓，不斷建設優化農產品直

播帶貨模式的整體供應鏈，提升物流運輸能力尤其是冷鏈運輸技術，為農副產品電商直播

的發展提供保障，有利於降低後期運營成本。

（二） 構建人才培養體系，打造“鄉村領頭羊＂

人才在鄉村振興中發揮至關重要的作用，他們不僅在推進農村電商事業中起到決定性

作用，而且對於助農產品的推廣也起到關鍵性作用。農民是推動農業現代化的主體，既是

農業生產者，也是振興鄉村和實現共同富裕的關鍵。因此，人才培養的首要物件正是廣大

農民，要牢牢把握“新農人”這一群體。在採訪與調查過程中，我們發現，大多新農人對

互聯網電商模式的理解較深，有著較強的學習能力，也有著新的思維模式和思維理念。基

於農村熟人社會的特性，“新農人”在農民群體中有著較強的影響力，也對當下農民群體的

真正需求瞭解更深入、更透徹。因此，對新農人進行專業直播技巧、相關法律普及等培訓，

從而反哺傳統農民，有利於廣大農民對互聯網、電子商務和市場行銷等方面認知水準的提高。

此外，農副產品銷售量的提升離不開一批專業素養高的網路職業主播，對主播開展一系列

培訓，提升主播的專業素養能力也是發展農副產品直播帶貨的重要措施。行業內應建立相

應的主播考核標準，分階段、分層次對主播進行專業素養能力的考核，形成公平合理的主

播選拔與考核機制。最後，行業協會也可以在一些直播帶貨發展較好的農村地區大力孵化

農村直播產業基地，培養更多的本村村民成為主播，對其進行專業技能培訓，提升他們帶

貨的表現力和理解力，積極打造專業化的直播團隊。

（三） 加強產權保護力度，推進品牌興農戰略

基於消費者重視農副產品地域特色以及品牌特色的心理傾向，品牌建設和智慧財產權

的保護顯得尤為關鍵。地方政府等方面應加大積極宣傳智慧財產權保護方面的力度，簡化

相應註冊申報過程中的手續，為農副產品打通注冊商標或者地理標識的保護道路，這將更
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有助於形成地方產業化的發展。地理標誌集中體現區域特色，不僅包括優美的自然環境，

人文因素也涵蓋其中。地方立法應當明確地理標誌持有人應當對其使用、許可、監督負直

接責任，既要防止因疏於監管而導致地理標誌普遍化，又要防止擅自提高地理標誌使用門檻，

將集體權利變為私有權利。具體而言，地理標誌立法應明確規定專門的主管機關，明確規

定市場監管部門的行政執法權；加強與《商標法》《農業法》《反壟斷法》等法律法規的有

效銜接，真正為產業高品質發展提供法律保障。在實際操作過程中，還有待進一步明確地

理標誌和商標的區分，既要形成個體的品牌特色，又要有區域化的地理標誌，讓農副產品

直播帶貨帶動鄉村振興全方位發展。

（四） 梳理現有法律規範，優化相關法律體系

面對陸續出臺的行業規範性檔和部門規章，需要厘清各種規定之間的關係、法律效力

和適用範圍，以便於實踐中形成明確的認識和適用規則。譬如，2021 年 3 月，國家市場監

管總局出臺《網路交易監督管理辦法》針對網路交易新業態，明確了各參與方的責任義務，

並對虛構交易、誤導性展示評價、虛構流量資料等新型不正當競爭行為設定了相應處罰條款。

同時，2021 年 4 月，國家互聯網資訊辦公室、公安部等七個部門又聯合出臺了《網路直播

行銷管理辦法（試行）》，對於直播行銷中各主體作出了規範的定義。兩個部門規章的規定

均較為詳細，但是許多規定存在交叉部分，對於此應當如何適用，立法者還需要進行進一

步系統化的梳理。又如，《反不正當競爭法》中“虛假或者引人誤解的商業宣傳”的表述和《廣

告法》中“以虛假或者引人誤解的內容欺騙、誤導消費者的虛假廣告”的表述具有高度一致性，

同時《反不正當競爭法》第二十條規定發佈虛假廣告的依《廣告法》規定處罰，表明虛假

廣告是虛假宣傳的一種特殊形式，也由此奠定了二者法律競合的基礎。這二者雖有競合但

也有其各自的規制範圍和違法認定標準，前者重在保護消費者，後者重在保護同行競爭者，

因此，在實踐中司法人員應正確把握兩法之間的區別與聯繫後進行法律的適用。國家市場

監管總局《關於加強網路直播行銷活動監管的指導意見》的出臺在一定程度上對直播中的

違法行為適用法律問題進行了專門的梳理，具有較強的指向性，但現實中法律法規、行業

規範之間的銜接有待完善，分散的規範性檔也有待進一步歸納與整理。

（五） 構建全流程監管模式，嚴格把控產品品質

由於網路直播具有即時性，在售後發生糾紛時難以溯源進行責任的追究，因此，構建

售前、售中、售後的監管模式十分必要。

在事前審查階段，政府應當完善相關資訊披露制度，有必要出臺實施細則以及其他規

範性法律檔，從而進一步完善主播以及經營者的資訊披露義務，維護消費者的知情權等合
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法權益。同時，平臺應當設立嚴格的准入和主播資格考核機制，對主播、商戶的資質、證

照的規制和審查提出更高的要求。由於直播帶貨具有即時性和易變性的特點，售前審核的

監管方式局限性明顯，因此在事中監督階段，平臺方應當建立網路直播抽查和線上巡檢的

規則，有利於及時發現違規行為。另外，在消費者維權的過程中同樣可以充分運用公益訴

訟制度。在網路直播銷售農產品模式下，消費者處於弱勢地位，維權難度較大，若能由具

有專業優勢的檢察機關對直播銷售中的侵權行為發出訴前檢查建議、依法提起公益訴訟，

將更有利於法律充分發揮其懲戒作用，並且也將對直播銷售農產品中的違法行為起到震懾

和預防作用。

五、 結語

農副產品直播帶貨作為新型行銷手段，在促進農副產品流轉，推動農村產業發展方面

大有可為，但是與此同時，也面臨著一系列問題：前期發展基礎薄弱、不平衡不充分；直

播帶貨過程中的產品品質和主播行為缺乏有效監管和規制；售後環節多方存在責任推卸、

消費者維權困難。這給農副產品直播帶貨的健康規範化發展帶來了較大的阻礙。其中，農

產品自主品牌建設和品質監控一直是重中之重。缺少知名品牌的宣傳行銷作用，農副產品

就無法在競爭激烈的市場中站穩腳跟，進而擴大其市場影響力；品牌建設和保護需要多方

面的支援，其中最重要的莫過於產品品質保障以及智慧財產權的立法保護。可見，品牌建

設和保護、產品品質的保障以及農村現實條件的滿足是環環相扣、互相影響的。為此，政

府應當出臺資金支援、人才培養和基建建設等政策以及助力農村打造高附加值產品，賦予

農副產品直播帶貨內生性動力。立法機關應當完善智慧財產權領域、反不正當競爭領域的

保護立法。行業和平臺可以協同構建事前、事中和事後三個維度的品質監控體系以促進直

播帶貨行為規範化發展，對產品品質進行有效監管。司法機關充分發揮公益訴訟制度優勢

以維護農民和消費者的合法權益。通過出臺精細化的政策，立法、執法、司法三方協同保

護，多主體、全方位地完善相關保障制度，促進農副產品直播帶貨的規範健康發展。本次

調研的問題分析與相關對策的提出，能夠有效解決農副產品直播帶貨發展過程中的關鍵問

題，為鄉村振興戰略的實施添磚加瓦。
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