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【摘　 要】 随着直播电商渗透率的持续攀升ꎬ 市场逐渐分化出依托流量变现的 “网红直

播” 与依托供应链且 “无坑位费、 无佣金” 的 “平台采购直播” 两大模式ꎮ 本文聚焦平台

采购直播渠道ꎬ 旨在探究其对拥有传统零售渠道的单制造商在拓展决策与多渠道定价策略

上的影响ꎮ 研究构建了由单一制造商与平台或网红组成的双渠道博弈模型ꎬ 分别求解传统

零售与平台采购直播、 传统零售与网红直播模式下的均衡决策ꎬ 并扩展引入了销售边际成

本与平台议价权等市场参数ꎬ 揭示了渠道控制权配置与利润分配的内在机制ꎮ 研究发现ꎬ
两类模式在定价上存在反转现象: 头部平台直播售价低于头部网红ꎬ 但由于缺乏压价能力

且需分摊固定运营成本ꎬ 非头部平台售价反而高于非头部网红ꎬ 此时非头部网红灵活的低

佣金与低坑位费契约赋予了制造商更大的降价与利润空间ꎮ 在渠道选择上ꎬ 面对头部参与

者ꎬ 制造商更倾向于与网红合作ꎬ 通过保留定价权实施双渠道协同提价以实现收益最大化ꎻ
而在非头部场景下ꎬ 制造商更偏好平台采购直播以享受供应链的低成本红利ꎮ 此外ꎬ 当传

统零售与直播渠道间的价格竞争加剧时ꎬ 制造商会更依赖网红直播ꎬ 借此向消费者转嫁高

昂合作成本ꎬ 同时利用差异化溢价缓解竞争冲击ꎮ 基于上述结论ꎬ 本文为企业战略布局提

供了管理启示: 低毛利率或营销预算有限的中小企业应优先选择头部平台采购直播ꎬ 依托

其轻资产优势走 “薄利多销” 的效率路线ꎻ 高毛利或需快速建立品牌认知的企业则更适配

网红渠道ꎮ 同时ꎬ 中小企业需警惕非头部平台 “零佣金” 背后的隐性运营成本陷阱ꎬ 若缺

乏流量扶持则极易陷入 “高售价、 低销量” 困局ꎬ 在此情境下选择非头部网红以保留定价

灵活性反而是更好的生存策略ꎮ
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１􀆰 引言

近年来ꎬ 直播电商行业正在经历深刻的模式创新ꎮ 京东、 得物及美团等消费型平台已积极拓展

平台采购直播业务ꎮ 京东采销团队负责的相关直播活动ꎬ 主打 “无达人佣金” 与 “无坑位费” 的策

略ꎮ ２０２３ 年 “双十一” 期间ꎬ 该采销直播间观看人数突破 ３􀆰 ８ 亿人次ꎮ 京东为采销直播提供了显著

的流量扶持: 平台在首页设置了固定入口和专门的弹窗ꎬ 采销直播间拥有热门时段的开播权限ꎬ 这

些措施有效促进了直播间销售额的增长ꎮ 新旧范式的博弈正在重构直播市场的价格体系ꎬ 制造商面

临着全新的战略抉择: 网红渠道具备高溢价特征ꎬ 但合作成本高昂ꎮ 平台采销体系具备成本优势ꎬ
但制造商必须让渡定价权ꎮ 制造商的渠道选择策略已成为学术界关注的核心问题ꎮ

与此同时ꎬ 直播电商中的主播也演变为一种集流量、 信任于一体的复合型渠道资源ꎬ 这与制造

商的传统投资形式存在本质区别ꎮ 企业的广告投资侧重于品牌曝光与长期形象建设ꎬ 质量投资则着

眼于改善产品物理属性与供应链管理ꎮ 而主播投入的核心在于通过人格化认同与实时交互ꎬ 直接作

用于消费者的购买决策过程ꎬ 能够在单次交易中高效完成从认知到购买的价值链闭环ꎮ 因此ꎬ 制造

商对直播渠道的选择ꎬ 实质上是对一种融合了流量获取、 信任传递与体验塑造的综合性市场治理结

构的选择ꎮ 在这一产业升级过程中ꎬ 市场格局正经历由流量向供应链驱动的深刻转型ꎬ 并分化出两

类具有本质差异的主导范式: 一是以个人影响力变现为核心、 制造商需支付高额佣金与坑位费的

“网红直播”ꎻ 二是以平台纵向治理为核心、 依托算法推荐与供应链直达的 “平台采购直播”ꎮ ２０１９—
２０２４ 年我国直播电商行业交易额及渗透率预测趋势见图 １ꎮ

图 １　 ２０１９—２０２４ 年我国直播电商行业交易额及渗透率预测趋势

资料来源: ２０２４ 年度 «直播电商高质量发展报告»ꎻ 中商产业研究院发布的 «２０２２—２０２７ 年中国直播电商行业市

场分析及投资风险趋势预测研究报告»ꎮ
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需要注意的是ꎬ 平台采购直播与传统电商平台模式在机制上存在显著差异 (见表 １)ꎮ 传统电商

平台一般有平台自营与平台代理两种模式ꎮ 在平台自营模式下ꎬ 平台自行采购并持有库存且需自己

承担销售风险ꎻ 在平台代理模式下ꎬ 平台仅提供销售渠道ꎬ 制造商自主定价并承担库存风险ꎬ 平台

仅收取佣金ꎮ 而本文讨论的平台采购直播则是平台作为直播渠道提供方ꎬ 无须承担商品库存风险ꎬ
通过 “无坑位费、 无佣金” 的轻资产合作方式ꎬ 由制造商提供商品并协商批发价ꎬ 平台负责直播引

流与销售执行ꎮ 其核心优势在于供应链协同与流量资源整合ꎮ

表 １ 不同销售渠道间的差异

传统零售渠道 平台采购直播销售渠道 网红直播销售渠道

驱动因素 — 平台供应链驱动 网红的流量效应驱动

成本结构 单位零售成本 无 “坑位费” 和佣金 “坑位费” 加佣金

直播主体 — 平台采销员工直播 网红直播

定价方式 制造商决策零售价格
制造商和平台共同决策批发价格、

平台决策直播销售价格
制造商决策直播销售价格

案例

本研究聚焦于直播电商行业ꎬ 从制造商的角度出发探究以下三个问题: 平台采销的纵向治理结

构与网红直播的外包营销模式ꎬ 在定价机制与利润分配上有何本质区别? 制造商如何在 “丧失定价

权但获流量补贴” 的平台模式与 “保留定价权但支付高额佣金” 的网红模式之间做出最优选择? 平

台采销模式在何种市场条件下能克服双重边际效应ꎬ 实现对网红模式的有效替代及供应链的帕累托

改进?

２􀆰 国内外研究现状

在过去几年中ꎬ 直播销售渠道吸引了越来越多的研究人员和行业从业者的关注ꎮ 首先ꎬ 学者主

要从网红直播销售渠道的特征进行分析ꎮ Ｓｕｎｔｏｒｎｐｉｔｈｕｇ 和 Ｋｈａｍａｌａｈ 研究发现ꎬ 人与人之间的互动性

通过对社交远程呈现、 主观规范、 感知行为控制和信任的影响ꎬ 与在线购买意愿正相关

(Ｓｕｎｔｏｒｎｐｉｔｈｕｇ 和 Ｋｈａｍａｌａｈꎬ ２０１０)ꎮ Ｓｕｎ 等 (２０１９) 通过对淘宝、 京东、 微博等用户的调查发现ꎬ
直播主要依靠可视性、 语音和购物引导等对消费者的购买意向产生影响ꎮ 与此同时ꎬ 网红主播可以

通过产品试验和与粉丝的即时交互共享ꎬ 帮助降低消费者对产品的不确定性ꎬ 增强消费者的购买意

愿 (Ｌｕ 和 Ｃｈｅｎꎬ ２０２１)ꎮ 其次ꎬ 学者从网红主播经济的角度研究了网红经济与直播电子商务行业的

关联ꎬ 分析网红主播的私域流量如何影响其直播销售的表现及其和制造商的合作情况 (Ｃｏｎｇ 和 Ｌｉꎬ
２０２３ꎻ Ｌｏｕ 和 Ｙｕａｎꎬ ２０１９ꎻ Ｑｉ 等ꎬ ２０２２)ꎮ Ｃｈｅｎ 等 (２０２４) 在文献中构建的模型反映了直播电商行
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业的关键特征: 网红主播的议价能力与其粉丝数量有关ꎬ 并且是内生的ꎮ 此外ꎬ 学者从运营和供应

链的角度出发ꎬ 通过构建理论模型对直播电商行业中的运营决策ꎬ 包括定价决策和质量决策 (胡娇

等ꎬ ２０２２ꎻ 李莉和胡娇 ２０２４ꎻ Ｗａｎｇ 等ꎬ ２０２４)、 网红合作相关决策 (邢鹏等ꎬ ２０２２ꎻ 熊浩等ꎬ ２０２３ꎻ
Ｘｉａｏ 等ꎬ ２０２４) 以及直播销售渠道决策 ( Ｌｉ 等ꎬ ２０２４ꎻ 曹二保等ꎬ ２０２５) 等进行分析ꎮ Ｌｉ 等

(２０２４) 将企业分为初创企业和成熟企业ꎬ 研究了两种不同类型的企业应该在何时引入何种直播销售

渠道ꎬ 研究发现企业的最优渠道策略取决于第三方主播的受欢迎度、 坑位费、 议价系数、 自营渠道

的投资和努力成本、 跨渠道溢出ꎬ 以及产品的价格敏感性等ꎮ 此外ꎬ 针对网红分级、 主播影响力及

店播与达人播的选择决策ꎬ 学者们探讨了不同契约下的协调机制与质量努力策略 (董经洋等ꎬ ２０２５ꎻ
张翠华等ꎬ ２０２５ꎻ 陈悦等ꎬ ２０２５)ꎮ

电子零售平台可以聚焦市场上消费者和供应商资源 (Ｃｈｅｎ 等ꎬ ２０２０ꎻ Ｙａｎｇ 等ꎬ ２０２２ａ)ꎬ 其运营

机制对于参与市场的主体都至关重要ꎮ 消费者总是更倾向于在评分较高的平台上购买产品

(Ｄｅｓｈｐａｎｄｅ 和 Ｐｅｎｄｅｍꎬ ２０２３)ꎬ 平台也总是有动机通过各种优化策略ꎬ 包括流量分配策略 (Ｃｈｅｎ
等ꎬ ２０２４ꎻ Ｌｉ 等ꎬ ２０１８)、 广告位资源优化策略 (Ｈｕａｎｇ 等ꎬ ２０２０ꎻ Ｓｕｎ 等ꎬ ２０２０)、 提高供应链稳

健性相关策略以及信息披露和信息共享相关策略 ( Ｉｃｈｉｈａｓｈｉ 和 Ｋｉｍꎬ ２０２３ꎻ Ｄｅｓｈｐａｎｄｅ 和 Ｐｅｎｄｅｍꎬ
２０２３) 来保障其收益最大化ꎮ 正是受益于其完善的运营机制和丰富的供应商资源ꎬ 平台得以推出具

有供应链驱动特性的平台采购直播模式ꎮ 首先ꎬ 电子零售平台的产品多样性对消费者福利有积极的

影响ꎮ Ｂｒｙｎｊｏｌｆｓｓｏｎ 等 (２０２５) 通过分析电子销售平台关于图书类的销售数据ꎬ 发现电商平台产品种

类的大幅增加会使消费者从平台中获得更大收益ꎮ Ｓｕｎ 等 (２０２４) 则通过实证方法发现电商平台使

用用户数据来进行产品的个性化推荐ꎬ 明显提高了消费者和商家之间的匹配度ꎬ 使消费者受益ꎮ 而

当消费者参与到电子零售平台的市场中时ꎬ 平台会努力建立完善的运营机制ꎬ 包括和平台上的制造

商进行一定的用户信息共享和实施优惠券策略等来保障其服务效率ꎮ Ａｖｉｎａｄａｖ 等 (２０２５) 发现平台

将其掌握的消费者数据在一定限度内与平台上的卖家共享对于卖家和平台都是有益的ꎮ Ｈｕ 等

(２０２３) 研究了平台的优惠券策略优化问题ꎮ 相应地ꎬ 平台也需要收取一定的佣金来保障平台的收

益ꎬ 否则会将佣金损失转嫁给消费者 (Ｌｉ 和 Ｗａｎｇꎬ ２０２４)ꎮ 其次ꎬ 平台针对消费者理想产品的推荐

系统已成为竞争制造商销售产品的电子商务平台的基石 (Ｌｉ 等ꎬ ２０１８)ꎮ 部分文献聚焦于平台的

流量分配和推荐算法优化策略ꎮ Ｌｉ 等 (２０１８) 通过建立两个相互竞争的制造商通过公共零售平台

销售其产品的电子商务市场模型ꎬ 研究了推荐系统对零售平台、 制造商、 消费者剩余和社会福利

的影响ꎮ Ｓｕｎ 等 (２０２０) 研究了赞助搜索和社交媒体背书在增加电子零售平台的在线零售商的流

量和销售额方面的有效性ꎬ 研究表明只有赞助搜索对销售额有积极和显著的影响ꎮ 关于平台治理ꎬ
既有文献进一步分析了平台扣点率及平台自营与制造商直销的竞争博弈 (张伸等ꎬ ２０１９ꎻ 文悦等ꎬ
２０１９)ꎮ

渠道竞争一直是供应链运营管理的重点研究内容并已经有十分丰富的研究成果ꎬ 与本文最相

关的包括渠道选择相关研究 (Ｚｈａｎｇ 等ꎬ ２０１７ꎻ Ｋｈｏｕｊａ 等ꎬ ２０１０ꎻ Ｄｏｎｇ 等ꎬ ２０１８) 和渠道竞争相

关研究 (赵连霞ꎬ ２０１５ꎻ 曹裕等ꎬ ２０２１ꎻ Ｃｈｅｎ 等ꎬ ２００８ꎻ Ｃａｃｈｏｎ 和 Ｌａｒｉｖｉｅｒｅꎬ ２００５)ꎮ Ａｂｈｉｓｈｅｋ
等 (２０１６) 研究了直播电商出现以前ꎬ 电子零售商在转售和代理销售模式之间的渠道选择以及两

个零售商在竞争环境下的销售渠道选择问题并发现ꎬ 代理销售会导致零售价格更低ꎻ 当代理销售
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对传统销售渠道的需求产生负面影响时ꎬ 电子零售商更喜欢代理销售ꎬ 而当代理销售极大地刺激

了传统渠道的需求增长时ꎬ 电子零售商更喜欢转售ꎮ Ｄａｎ 等 (２０１２) 认为ꎬ 在双渠道供应链下ꎬ
零售服务对制造商和零售商的定价策略有很强的影响ꎮ 在渠道竞争的溢出效应方面ꎬ Ｘｕ 等

(２０１７) 研究了平板电脑渠道对智能手机和 ＰＣ 渠道的互补和替代影响ꎮ 研究发现ꎬ 跨设备浏览行

为可以提高销售结果ꎬ 并且设备之间的相互关系程度在一天中会有所不同ꎮ 熊浩等 (２０２３) 研究

了网红主播的溢出效应对于传统零售渠道的定价决策和供应链协调的影响ꎮ Ｎｉｕ 等 (２０２５) 以销

售差异化产品的两个竞争品牌为研究对象ꎬ 分析了品牌是否应拓展直播销售渠道ꎬ 以及在拓展直

播销售渠道时应采取自主直播策略还是与头部网红合作的直播策略问题ꎮ 在引入决策领域ꎬ 已有

研究深入揭示了直播引入的麻烦成本、 定价权差异以及模式选择的均衡解 (王辰宇等ꎬ ２０２３)ꎮ
相关文献梳理见表 ２ꎮ

表 ２ 相关文献梳理

研究视角 细 分 议 题 代表性文献 现有研究局限

网红直播

特性与运

营

消费者行为驱动: 互动性、 可视

性、 减少不确定性、 信任背书

• Ｓｕｎｔｏｒｎｐｉｔｈｕｇ 和 Ｋｈａｍａｌａｈ (２０１０)
• Ｓｕｎ 等 (２０１９)
• Ｌｕ 和 Ｃｈｅｎ (２０２１)
• Ｌｏｕ 和 Ｙｕａｎ (２０１９)
• 张翠华等 (２０２５)
• 董经洋等 (２０２５)
• 陈悦等 (２０２５)

基于网红经济视角ꎬ 侧重

分析网红个人特质对转化

的影响ꎬ 但忽视了平台作

为 “采销主体” 时的去网

红化运营逻辑

运营决策优化: 质量决策、 承诺

机制、 网红特征定价、 渠道引入

时机

• Ｗａｎｇ 等 (２０２４)
• Ｘｉａｏ 等 (２０２４)
• 熊浩等 (２０２３)
• Ｌｉ 等 (２０２４)

普遍将直播视为 “营销外

包”ꎬ 聚焦于佣金与坑位费

的博弈

平台运营

机制与治

理

资源聚合与服务:
供应商匹配、 物流绩效、 信息共

享

• Ｃｈｅｎ 等 (２０２０)
• Ｙａｎｇ 等 (２０２２ａ)
• Ｄｅｓｈｐａｎｄｅ 和 Ｐｅｎｄｅｍ (２０２３)
• Ａｖｉｎａｄａｖ 等 (２０２５)

流量与营销治理:
推荐算法、 广告位分配、 佣金监

管、 优惠券策略

• Ｌｉ 等 (２０１８)
• Ｓｕｎ 等 (２０２０)
• Ｈｕ 等 (２０２３)
• Ｌｉ 和 Ｗａｎｇ (２０２４)
• 文悦等 (２０１９)
• 张伸等 (２０１９)

虽探讨了平台治理手段ꎬ
但多局限于传统电商货架

场景ꎮ 且鲜有将 “流量内

生化 ” 与 “供应链直达”
结合ꎬ 未能解释平台拥有

“裁判员＋运动员” 双重身

份时的低价补贴机制
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续表

研究视角 细 分 议 题 代表性文献 现有研究局限

双渠道管

理与模式

选择

渠道冲突与协调:
直销 ｖｓ 分销定价、 服务竞争、
收益共享契约

• Ｃｈｅｎ 等 (２００８)
• Ｃａｃｈｏｎ 和 Ｌａｒｉｖｉｅｒｅ (２００５)
• Ｄａｎ 等 (２０１２)
• 曹裕等 (２０２１)

模式选择与新场景:
代理 ｖｓ 转售模式、 跨设备 /跨渠

道溢出效应

• Ａｂｈｉｓｈｅｋ 等 (２０１６)
• Ｘｕ 等 (２０１７)
• Ｎｉｕ 等 (２０２５)
• 王辰宇等 (２０２３)

大多假设 “制造商主导定

价” 或 “渠道权力对称”ꎬ
缺乏对平台掌握纵向治理

权 (定价权＋流量分配权)
时ꎬ 制造商如何在 “丧失

定价权” 与 “获取流量补

贴” 之间权衡的研究

综上所述ꎬ 现有文献对直播销售的研究已经取得了丰硕的成果ꎬ 但仍存在一些可拓展之处: 前

文研究多聚焦于网红直播渠道ꎬ 而对平台主导的采购直播这一新兴模式的平台流量分配、 与制造商

的批发议价等内生决策逻辑ꎬ 尚未充分刻画ꎮ 现有研究虽对比了不同渠道的成本与效应ꎬ 但多停留

在运营层面ꎬ 并未从渠道治理机制的视角系统阐释两类直播模式在控制权配置、 风险分担结构与利

润形成机制上的本质差异ꎬ 以及不同渠道对制造商战略选择的影响ꎮ
本文的研究立足于直播销售、 电子零售领域的研究背景ꎬ 聚焦同为直播销售下不同渠道的影响

与竞争ꎬ 旨在说明制造商的渠道选择是对渠道控制权、 供应链协同程度与风险结构的综合性治理决

策ꎮ 研究结论不仅揭示了不同市场参数下制造商渠道选择策略规律ꎬ 更从渠道控制权、 成本结构、
与风险分担机制三个维度ꎬ 提炼出 “平台驱动型直播” 与 “网红驱动型直播” 的本质区别ꎬ 构建了

适用于直播电商场景的双渠道选择理论框架ꎬ 为理解新兴数字渠道与传统零售的协同机制提供了可

推广的理论洞见ꎮ

３􀆰 直播场景下单制造商双销售渠道模型研究

３􀆰 １　 问题描述与假设

制造商在已有传统零售渠道的情况下拓展直播销售渠道的双渠道供应链结构如图 ２ 所示 (本文

将传统零售渠道和网红主播直播销售渠道的双渠道策略简称为 ＤＬꎬ 将传统零售渠道和平台采购直播

销售渠道的双渠道策略简称为 ＤＲ)ꎮ 对于目前市场上的大多数制造商来说ꎬ 传统零售渠道一般是已

有的ꎬ 直播渠道则是迎合时代的发展而开辟的ꎮ 无论是平台采购直播销售渠道还是网红主播直播销

售渠道ꎬ 直播渠道作为新的销售渠道必然会抢占传统网络零售渠道的市场份额ꎮ 因此ꎬ 本文假设直

播渠道与传统网络零售渠道之间存在一定的竞争关系ꎮ 其决策的先后顺序如图 ３ 所示ꎮ
在双销售渠道策略 ＤＲ 中ꎬ 制造商以零售价格 ｐ１ 通过渠道 Ｄ 向消费者直接销售产品ꎬ 以批发价
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图 ２　 双销售渠道结构图

图 ３　 双销售渠道决策顺序图

格 ω将产品出售给平台ꎬ 平台再以价格 ｐＲ 在官方直播间将产品销售给消费者ꎮ 对于平台而言ꎬ 首先ꎬ
销售型平台掌握着大量供应商资源和用户数据ꎬ 因此可以和供应商通过讨价还价的方式共同决策一个

批发价格 ωꎮ 其次ꎬ 其工作人员作为主播在直播间销售产品ꎬ 不需要制造商再付出其他渠道成本ꎮ 最

后ꎬ 平台可以为该制造商以 θ(０ < θ < １) 的有效转化率分配 ｑ 单位的流量ꎬ 以此带来销量并增加收益ꎮ
在双销售渠道策略 ＤＬ 中ꎬ 制造商与流量效应为 μ 的网红主播合作ꎬ 通过付给网红主播 “坑位

费” 来达成合作ꎬ 并且付出佣金比例 δ 以激励网红主播在直播时付出努力 η 以提高销售量ꎮ 制造商

为了维持自身的利益以及品牌价格体系ꎬ 将自主决策产品在网红直播间的销售价格 ｐＬ 和传统零售渠

道的销售价格 ｐ２ꎮ
本文提出以下假设: 制造商生产的产品数量是足够的ꎬ 可以覆盖消费者的总需求ꎻ 制造商生产

产品的边际成本为 ０ꎮ 佣金比例 δ 外生ꎬ 但 “坑位费” 由市场的 “坑位费系数” φ 和网红主播的流量

效应 μ 共同决定 (熊浩等ꎬ ２０２３)ꎮ

３􀆰 ２　 模型建立

３􀆰 ２􀆰 １　 传统零售和平台采购直播销售双渠道

若制造商选择传统零售和平台采购直播销售双渠道 ＤＲꎬ 其决策过程如图 ３ 所示ꎮ 在销售阶段ꎬ
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式 (１) 和式 (２) 为制造商在传统零售渠道 Ｄ 和平台采购直播销售渠道 Ｒ 的需求函数ꎮ 传统零售渠

道 Ｄ 的需求函数如下:
ｄＤ(ＤＲ) ＝ ａｄ０ － ｐ１ ＋ γｐＲ (１)

其中 γ(γ ∈ (０ꎬ １)) 为传统零售渠道和直播销售渠道之间的交叉价格敏感系数ꎮ 平台采购直播

销售渠道的需求主要受直播展示效应 λ、 平台声誉度 τ、 平台分配的流量 ｑ 和流量转化率 θ 的影响ꎮ
直播展示效应和平台分配的流量刺激渠道 Ｒ 的需求增长ꎬ 但由于只有在直播时登录平台进行购物的

消费者才会受影响ꎬ 因此假设其不会影响传统零售渠道的需求ꎮ 参考已有文献中构建需求函数时对

网红主播努力的处理ꎬ 假设直播展示效应 λ 和平台分配的流量 ｑ 与渠道 Ｒ 的需求线性相关 (熊浩等ꎬ
２０２３)ꎬ 则渠道 Ｒ 的需求函数如下:

ｄＲ(ＤＲ) ＝ (１ － ａ) ｄ０ － ｐＲ ＋ γｐ１ ＋ λ ＋ τ ＋ θｑ (２)
其中 ｄ０ 为初始市场需求ꎬ ａ 为传统零售渠道所占的初始市场需求份额ꎮ 为了使得研究具备可操作

性ꎬ 同时又不失一般性ꎬ 令 ｄ０ ＝ １ꎬ 因此得到简化后的渠道 Ｄ 和渠道 Ｒ 的需求函数如下:
ｄＤ(ＤＲ) ＝ ａ － ｐ１ ＋ γｐＲ (３)

ｄＲ(ＤＲ) ＝ １ － ａ － ｐＲ ＋ γｐ１ ＋ λ ＋ τ ＋ θｑ (４)
平台会对与官方直播间合作的制造商给予一定的流量扶持 ｑ 并且付出的运营成本为 Ｃ ＝ １

２ ｋｒ ｑ２ꎮ
平台的利润函数可以表示为:

πＦ ＝ (ｐＲ － ω)(１ － ａ － ｐＲ ＋ γｐ１ ＋ λ ＋ τ ＋ θｑ) － １
２ ｋｒ ｑ２ (５)

制造商在渠道 Ｄ 和渠道 Ｒ 的利润函数可以分别表示为:
πＤ(ＤＲ) ＝ ｐ１(ａ － ｐ１ ＋ γｐＲ) (６)

πＲ(ＤＲ) ＝ ω(１ － ａ － ｐＲ ＋ γｐ１ ＋ λ ＋ τ ＋ θｑ) (７)
制造商的总利润函数可以表示为:

π(ＤＲ) ＝ ｐ１(ａ － ｐ１ ＋ γｐＲ) ＋ ω(１ － ａ － ｐＲ ＋ γｐ１ ＋ λ ＋ τ ＋ θｑ) (８)
考虑制造商和平台的决策问题ꎬ 利用逆向归纳法ꎬ 从市场需求阶段开始ꎮ 当市场需求实现后ꎬ

平台需要决策分配给制造商的流量 ｑ 和产品的直播销售价格 ｐＲ 以最大化其收益ꎮ 因此ꎬ 平台的流量

和价格决策问题可以表述为:
ｍａｘ
ｑꎬ ｐＲ

πＲ(ＤＲ) ＝ (ｐＲ － ω)(１ － ａ － ｐＲ ＋ γｐ１ ＋ λ ＋ τ ＋ θｑ) － １
２ ｋｒ ｑ２ (９)

平台决定了流量分配决策和价格决策后ꎬ 制造商和平台通过讨价还价的方式决策批发价格 ω
以最大化它们在渠道 Ｒ 的共同收益ꎮ 在讨价还价的过程中ꎬ 平台掌握着下游大量消费者的数据ꎬ
而制造商掌握着产品的生产和销售渠道的选择ꎬ 因此它们掌握着平等的议价权ꎮ 其决策问题可以

表述为:
ｍａｘ

ω

　
ω(１ － ａ － ｐＲ ＋ γｐ１ ＋ λ ＋ τ ＋ θｑ)((ｐＲ － ω) １ － ａ － ｐＲ ＋ γｐ１ ＋ λ ＋ τ ＋ θｑ) － １

２ ｋｒ ｑ２æ
è
ç

ö
ø
÷

(１０)
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渠道 Ｒ 的决策完成后ꎬ 制造商可以调整传统零售渠道 Ｄ 的产品销售价格以最大化其总收益ꎬ 其

决策问题可以表述为:
ｍａｘ
ｐ１

π(ＤＲ) ＝ ｐ１(ａ － ｐ１ ＋ γｐＲ) ＋ ω(１ － ａ － ｐＲ ＋ γｐ１ ＋ λ ＋ τ ＋ θｑ) (１１)
３􀆰 ２􀆰 ２　 传统零售和网红直播销售双渠道

若制造商选择传统零售和网红直播销售双渠道 ＤＬꎬ 其决策过程如图 ３ 所示ꎮ 在销售阶段ꎬ 式

(１２) 和式 (１３) 揭示了制造商在传统零售渠道 Ｄ 和网红直播销售渠道 Ｌ 的需求ꎮ 与双渠道 ＤＲ 策略

的模型相同ꎬ 令初始市场需求为 １ꎬ 考虑到渠道间的交叉价格效应ꎬ 传统零售渠道 Ｄ 的需求函数如

下:
ｄＤ(ＤＬ) ＝ ｂ － ｐ２ ＋ γｐＬ ＋ ρμ (１２)

同样ꎬ γ(γ∈ (０ꎬ １)) 为传统零售渠道和直播销售渠道之间的交叉价格敏感系数ꎮ 由于网红主播

本身具有一定的网络影响力ꎬ 因此会对渠道 Ｄ 的需求产生正向的溢出效应ꎬ 其溢出效应的系数为 ρꎮ
网红直播销售渠道的需求主要受网红主播的直播流量效应 μ 、 直播展示效应 λ 和网红直播时的努力

程度 η 的影响ꎬ 网红直播销售渠道 Ｌ 的需求函数如下:
ｄＬ(ＤＬ) ＝ １ － ｂ － ｐＬ ＋ γｐ２ ＋ λ ＋ (１ ＋ η)μ (１３)

为了与网红主播达成合作ꎬ 制造商需要付给网红主播 “坑位费” Ｆ ＝ φμ 和佣金比例 δꎬ 网红主播

可以利用自身在网络上的受欢迎程度即流量效应获得对其足够有利的坑位费 Ｆꎬ 其中ꎬ φ 是市场的

“坑位费” 系数 (熊浩等ꎬ ２０２３)ꎮ 网红主播受到激励后ꎬ 会在直播时付出一定的努力 η 来刺激消费

者的购买欲望ꎬ 并且为此付出的成本为
１
２ ｋｌ η２ꎮ 这里的努力程度 η 是一个综合性参数ꎬ 它概括了主

播话术设计、 产品演示、 实时互动等一系列专业性服务投入ꎬ 这些投入能直接且即时地影响消费者

购买意愿ꎮ 这种投入与制造商的广告投资及产品质量投资存在结构性差异ꎮ 广告投资的效果往往需

要较长时期累积ꎬ 难以直接归因于某一次具体销售行为ꎬ 质量投资沉淀于产品本身ꎬ 而主播努力的

价值高度依赖于直播时的交互场景与个人状态ꎬ 具有显著的时效性与人格依附性ꎮ 这里我们通过努

力成本系数 ｋｌ 和流量效应 μ 来捕捉这种特殊投入的代价与产出价值ꎮ 因此ꎬ 网红主播的利润函数可

以表示为:
πＩ ＝ δ ｐＬ(１ － ｂ － ｐＬ ＋ γｐ２ ＋ λ ＋ (１ ＋ η)μ) ＋ φμ － １

２ ｋｌ η２ (１４)
制造商在渠道 Ｄ 和渠道 Ｒ 的利润函数可以分别表示为:

πＤ(ＤＬ) ＝ ｐ２(ｂ － ｐ２ ＋ γｐＬ ＋ ρμ) (１５)
πＬ(ＤＬ) ＝ (１ － δ) ｐＬ(１ － ｂ － ｐＬ ＋ γｐ２ ＋ λ ＋ (１ ＋ η)μ) － φμ (１６)

制造商选择双渠道策略 ＤＬ 的总利润可以表示为:
π(ＤＬ) ＝ (１ － δ) ｐＬ(１ － ｂ － ｐＬ ＋ γｐ２ ＋ λ ＋ (１ ＋ η)μ) － φμ ＋ ｐ２(ｂ － ｐ２ ＋ γｐＬ ＋ ρμ) (１７)

考虑制造商和网红主播的决策问题ꎬ 利用逆向归纳法ꎬ 从市场需求阶段开始ꎮ 当市场需求实现

后ꎬ 网红主播需要决策直播时付出的努力程度 η 以最大化其收益ꎮ 因此ꎬ 网红主播的努力程度决策

问题为:
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ｍａｘ
η

πＩ ＝ δｐＬ(１ － ｂ － ｐＬ ＋ γｐ２ ＋ λ ＋ (１ ＋ η)μ) ＋ φμ － １
２ ｋｌη２ (１８)

网红主播决定了努力程度后ꎬ 制造商会决策产品在网红直播渠道的销售价格 ｐＬ 以最大化其收益ꎮ
其决策问题可以表述为:

ｍａｘ
ｐＬ

πＬ(ＤＬ) ＝ (１ － δ) ｐＬ(１ － ｂ － ｐＬ ＋ γｐ２ ＋ λ ＋ (１ ＋ η)μ) － φμ (１９)
渠道 Ｌ 的决策完成后ꎬ 制造商可以调整传统零售渠道 Ｄ 的产品销售价格以最大化其总收益ꎬ 其

决策问题如下:
ｍａｘ
ｐ２

π(ＤＬ) ＝ (１ － δ) ｐＬ(１ － ｂ － ｐＬ ＋ γｐ２ ＋ λ ＋ (１ ＋ η)μ) － φμ ＋ ｐ２(ｂ － ｐ２ ＋ γｐＬ ＋ ρμ) (２０)
本文模型涉及的变量符号及其含义如表 １ 所示ꎮ

表 ３ 变量符号及其含义

符号 含　 　 义 符号 含　 　 义

ａꎬ ｂ 渠道 Ｄ 的初始市场份额 τ 平台声誉度 ( τ > ０)
μ 网红的流量效应 ( μ > ０) λ 直播展示效应 ( λ > ０)
γ 渠道间交叉价格敏感系数 θ 平台的流量转化率 ( ０ < θ < １)
ｋｒ 平台引流成本系数 ( ｋｒ > ０) ρ 网红对渠道 Ｄ 的溢出效应

φ “坑位费” 系数 ｋｌ 网红主播努力成本系数 ( ｋｌ > ０)
δ 网红主播的佣金比例 ( ０ < δ < １) πＩ 网红主播的利润

ｄｉ 渠道 ｉ 的需求 ( ｉ ∈ {Ｄꎬ Ｒꎬ Ｌꎬ ＤＲꎬ ＤＬ}) πｉ 渠道 ｉ 中制造商的利润

πＦ 平台的利润 η 网红主播的努力程度

ｐｉ 直播渠道的销售价格 ( ｉ ∈ {Ｒꎬ Ｌ}) ω 渠道 Ｒ 中的批发价格

ｑ 平台分配给制造商的流量 ｐ１ 策略 ＤＲ 的零售价格

ｐ２ 策略 ＤＬ 的零售价格 ∗ 上标∗表示均衡解

３􀆰 ３　 直播场景下制造商双销售渠道策略的均衡解

３􀆰 ３􀆰 １　 传统零售和平台采购直播销售双渠道

在制造商选择传统零售和平台采购直播销售双渠道 (策略 ＤＲ) 的情况下ꎬ 制造商的均衡需求、
均衡批发价格、 销售价格和均衡利润以及平台的直播均衡销售价格和均衡流量分配策略如定理 １ 所

示ꎮ 为了简化表达ꎬ 令 Γ１ ＝ １ ＋ λ ＋ τꎬ Γ２ ＝ ２ ｋｒ － θ２ꎮ
定理 １　 如果制造商选择传统零售和平台采购直播双销售渠道ꎬ 在 ｋｒ > ｍａｘ ４ θ２(γ２ － ４)

２３ γ２ － ３２ ꎬ θ２

２{ } 的

条件下ꎬ 均衡零售价格
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ｐ∗
１ ＝

γ(１３ｋｒ － ２ θ２)(ａ － Γ１) － ８ａ Γ２
γ２(２３ｋｒ － ４ θ２) － １６ Γ２

ꎬ
均衡批发价格

ω∗ ＝ １
４

γ(γ(１３ｋｒ － ２ θ２)(ａ － Γ１) － ８ａ Γ２)
γ２(２３ｋｒ － ４ θ２) － １６ Γ２

－ ａ ＋ Γ１
æ

è
ç

ö

ø
÷ ꎬ

平台直播的销售价格

ｐ∗
Ｒ ＝

(５ｋｒ － θ２)(γ２(５ｋｒ － θ２)(Γ１ － ａ) ＋ ４ Γ２(２(ａ － Γ１) － ａγ))
２ Γ２(γ２(２３ｋｒ － ４ θ２) － １６ Γ２) ꎬ

平台分配给制造商的均衡流量

ｑ∗ ＝
３θ(γ２(θ２ － ５ｋ)(ａ － Γ１) ＋ ８ Γ２(ａ － Γ１) － ４ａγ Γ２)

２ Γ１(γ２(２３ｋｒ － ４ θ２) － １６ Γ２) ꎮ
制造商的均衡利润

　 　 　 π(ＤＲ )∗ ＝
３ｋｒ

γ(γ(１３ｋ － ２ θ２)(ａ － Γ１) － ８ａ Γ２)
γ２(２３ｋｒ － ４ θ２) － １６ Γ２

－ ａ ＋ Γ１
æ

è
ç

ö

ø
÷

２

１６ Γ２
－

(γ(１３ｋｒ － ２ θ２)(ａ － Γ１) － ８ａ Γ２)(γ(γ(ａ(３４ｋｒ θ２ － ４ θ４ － ５２ ｋ２
ｒ ) ＋

γ (θ２ － ５ｋ)２(ａ － Γ１)) － ２(２ θ４ ＋ １４ ｋ２
ｒ － １１ θ２ｋｒ)(ａ － Γ１)) － １６ａ Γ２

２)
２ Γ２(γ２(２３ｋｒ － ４ θ２) － １６ Γ２ ) ２ ꎬ

其均衡需求为

ｄ(ＤＲ)∗ ＝

γ(γ(４ａ θ４ ＋ ｋ２
ｒ(３７ａ ＋ １５ Γ１) ＋ γ (θ２ － ５ｋｒ)２(Γ１ － ａ) － θ２ｋｒ(３１ａ ＋ ３ Γ１)) ＋

２ Γ２(２ θ２(Γ１ － ａ) ＋ ｋｒ(ａ － ７ Γ１))) － ８ Γ２(ｋｒ(ａ ＋ ３ Γ１) － ２ａ θ２)
２(２ｋｒ － θ２)(γ２(２３ｋｒ － ４ θ２) ＋ １６(θ２ － ２ｋｒ)) ꎮ

命题 １　 如果制造商选择传统零售和平台采购直播双销售渠道ꎬ 各主体均衡决策和均衡利润的单

调性关系如表 ４ 所示:

表 ４ 制造商选择双销售渠道策略 ＤＲ 时各主体均衡决策和均衡利润的单调性关系

参数 θ ｋｒ ａ λ τ γ

ｐ∗
１ ↑ ↓ 条件 １ ↑ ↑ ↑ ↑

ω∗ ↑ ↓ ↓ ↑ ↑ ↑
ｄ(ＤＲ)∗ ↑ ↓ 条件 ２ ↑ ↑ ↑ ↑
π(ＤＲ)∗ ↑ ↓ 见命题 ２ ↑ ↑ ↑

ｐ∗
Ｒ ↑ ↓ ↓ ↑ ↑ ↑
ｑ∗ ↑ ↓ ↓ ↑ ↑ ↑
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其中ꎬ 条件 １: ｋｒ > ２ θ２(γ － ４)
１３γ － １６

条件 ２: ｋｒ > Ｋ１ꎬ
Ｋ１ ＝

１
２ ３

　 (６４ － (γ － ２)γ(γ(γ(８γ － ４９) ＋ ２) － １６)) θ４

(２５ γ３ － ３７ γ２ － ４γ ＋ １６ )２ ＋ (γ(γ(１０γ － ３１) － １０) ＋ ４０) θ２

(γ － １)(γ(２５γ － １２) － １６)
æ

è
çç

ö

ø
÷÷ .

定理 １、 命题 １ 以及表 ２ 的数值分析结果直观地表明ꎬ 在 ＤＲ 策略下ꎬ 平台流量转化效率 θ 、 平

台声誉度 τ 及直播展示效应 λ 的提升均对各方定价、 需求与利润产生显著的正向驱动作用ꎻ 相反ꎬ
引流成本 ｋｒ 的增加则具有明显的负向影响ꎮ 这些单调性关系符合基本的经济学直觉: 渠道转化效率

的提升和正外部性的增强能有效扩大市场需求并提升利润ꎬ 而成本的增加则会压缩利润空间ꎮ 此外ꎬ
随着渠道间交叉价格敏感系数 γ 的提高ꎬ 双方有动机通过策略性提价来缓解竞争压力ꎬ 形成 “高价

均衡” 以保障各自收益ꎮ
命题 ２　 渠道 Ｄ 所占的初始市场需求份额 ａ 对制造商的利润有重要影响ꎬ 满足下列条件 １ 或条件

２ 时ꎬ 制造商的利润随渠道 Ｄ 所占的初始市场需求份额的增加而增加:
条件 １: 当 Ａ１ < ａ < １ꎬ ０ < τ < τ０ꎬ ０ < λ < λ０ 时ꎬ 若

θ２

２ < ｋｒ < ２ θ２ꎬ ０ < γ < １６ｋ － ８ θ２

１３ｋ － ２ θ２{ }
或 {２ θ２ ≤ ｋｒ < Ｋ０ꎬ ０ < γ < １} 或 {Ｋ０ < ｋｒ < (２ ＋ 　 ３ ) θ２ꎬ ０ < γ < γ０ 与 １ > γ > γ１}ꎬ 或 {ｋｒ >

(２ ＋ 　 ３ ) θ２ꎬ ０ < γ < γ０} ꎻ
条件 ２: 当 ０ < ａ < １ꎬ τ > ０ꎬ λ > ０ 时ꎬ 若 {ｋｒ > (２ ＋ 　 ３ ) θ２ꎬ γ > γ０} 或 {Ｋ０ < ｋｒ < (２ ＋

　 ３ ) θ２ꎬ γ０ < γ < γ１}ꎮ
否则关于 ａ 单调递减ꎮ 其中

Ａ１ ＝
γ( － ４ θ４ － ５２ ｋ２

ｒ ＋ γ (θ２ － ５ｋｒ)２ ＋ ３４ θ２ｋｒ) ＋ １２ｋｒ(２ｋｒ － θ２)
１６ θ４ ＋ γ( － ８ θ４ － １０４ ｋ２

ｒ ＋ γ (θ２ － ５ｋｒ)２ ＋ ６８ θ２ｋｒ) ＋ ８８ ｋ２
ｒ － ７６ θ２ｋｒ

ꎬ

τ０ ＝
－ ２(２ａ － １)γ(２ θ４ ＋ ２６ ｋ２

ｒ － １７ θ２ｋｒ) ＋ (ａ － １) γ２ (θ２ － ５ｋｒ)２ ＋ ４(２ｋｒ － θ２)((１１ａ － ３)ｋｒ － ４ａ θ２)
γ( － ４ θ４ － ５２ ｋ２

ｒ ＋ γ(θ２ － ５ｋｒ )２ ＋ ３４ θ２ｋｒ) ＋ １２ｋｒ(２ｋｒ － θ２) ꎬ

γ０ ＝
２ θ４ ＋ ２６ ｋ２

ｒ － １７ θ２ｋｒ
(θ２ － ５ｋｒ)２ －

　 ４ θ８ ＋ ７６ ｋ４
ｒ － ３４４ θ２ ｋ３

ｒ ＋ ２４９ θ４ ｋ２
ｒ － ５６ θ６ｋｒ

(θ２ － ５ｋｒ)４ ꎬ

γ１ ＝
２ θ４ ＋ ２６ ｋ２

ｒ － １７ θ２ｋｒ

(θ２ － ５ｋｒ)２ ＋
　 ４ θ８ ＋ ７６ ｋ４

ｒ － ３４４ θ２ ｋ３
ｒ ＋ ２４９ θ４ ｋ２

ｒ － ５６ θ６ｋｒ

(θ２ － ５ｋｒ)４ ꎬ

λ０ ＝ －
２ａ(２ｋｒ － θ２)(γ(１３ｋｒ － ２ θ２) ＋ ８(θ２ － ２ｋｒ))

γ( － ４ θ４ － ５２ ｋ２
ｒ ＋ γ (θ２ － ５ｋｒ)２ ＋ ３４ θ２ｋｒ) ＋ １２ｋｒ(２ｋｒ － θ２) ＋ ａ － τ － １ꎮ

命题 １ 和命题 ２ 的分析直观刻画了初始市场份额变动引发的跨渠道博弈ꎮ 随着传统渠道 Ｄ 的初

始市场份额 ａ 提升ꎬ 平台意识到持续倾斜流量的边际效用递减ꎬ 因此会策略性地缩减流量分配ꎬ 并

同步下调直播售价与批发价以维系基本收益ꎮ 作为回应ꎬ 制造商的定价策略高度依赖平台的引流成
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本: 当引流成本较高 (即平台引流威胁较小) 时ꎬ 制造商将提高渠道 Ｄ 的售价以弥补直播端利润的

流失ꎻ 反之ꎬ 则会选择降价与平台正面争夺客源ꎮ 总体而言ꎬ 当传统渠道占据主导地位且平台自身

吸引力有限时ꎬ 制造商的整体利润将随渠道 Ｄ 份额的增加而稳步增长ꎮ
３􀆰 ３􀆰 ２　 传统零售和网红直播销售双渠道

在制造商选择传统零售渠道和网红主播主播销售双渠道的情况下ꎬ 制造商的均衡需求、 渠道 Ｄ
和渠道 Ｌ 的均衡销售价格、 均衡利润、 网红主播的均衡努力程度如定理 ２ 所示ꎮ 令 Γ５ ＝ ４ δ２ μ４ Γ２

４ ＋

ｋｌ(４(２ － δ)(ｂ２ － γ(ｂ － Γ３) Γ４) ＋ γ２(Γ３ － ｂ )２ ＋ ８ｂ((δ － １) Γ３ ＋ μρ) － ４(δ － １) Γ２
３ ＋ ４ μ２ ρ２)ꎬ

Γ３ ＝ １ ＋ μ ＋ λꎬ Γ４ ＝ ｂ ＋ μρꎮ
定理 ２　 如果制造商选择传统零售和网红直播销售双渠道ꎬ 在 ｋｌ > ４δ μ２

γ２δ － ３ γ２ ＋ ４ 的条件下ꎬ 渠

道 Ｄ 的均衡销售价格

ｐ∗
２ ＝

γ(δ － ２) ｋｌ(ｂ ＋ λ ＋ μ ＋ １) ＋ ２(ｂ ＋ μρ)(δ μ２ － ｋｌ)
４δ μ２ － ｋｌ(γ２(δ － ３) ＋ ４) ꎬ

渠道 Ｌ 的直播均衡销售价格

ｐ∗
Ｌ ＝

ｋｌ ｂ － Γ３ －
γ(γ(δ － ２) ｋｌ(λ ＋ μ ＋ １ － ｂ) ＋ ２(ｂ ＋ μρ)(δ μ２ － ｋｌ))

４δ μ２ － ｋｌ(γ２(δ － ３) ＋ ４)
æ

è
ç

ö

ø
÷

２(δ μ２ － ｋｌ) ꎬ
网红主播均衡努力程度

η∗ ＝
δμ ｂ － Γ３ －

γ(γ(δ － ２) ｋｌ(λ ＋ μ ＋ １ － ｂ) ＋ ２(ｂ ＋ μρ)(δ μ２ － ｋｌ))
４δ μ２ － ｋｌ(γ２(δ － ３) ＋ ４)

æ

è
ç

ö

ø
÷

２(δ μ２ － ｋｌ)
􀆰

总需求

ｄ(ＤＬ)∗ ＝

γ２ ｋｌ(δ μ２ － ｋｌ)(ｂ(３ － ２δ) － ２(δ － ２)μρ ＋ Γ３) ＋ ２γ(δ μ２ － ｋｌ)(δ μ２ Γ４ －
ｋｌ(ｂ( － δ) ＋ δ Γ３ ＋ Γ４)) － γ３ ｋ２

ｌ(Γ３ － ｂ) ＋ ４ (ｋｌ － δ μ２) ２(μρ ＋ Γ３)
２(δ μ２ － ｋｌ)(４δ μ２ － ｋｌ(γ２(δ － ３) ＋ ４)) ꎬ

制造商的利润

π(ＤＬ )∗ ＝

ｋｌ(４δ μ２(ｂ２(δ － ３) － ２ｂ(δ － １) Γ３ － ４ｂμρ ＋ (δ － １)
Γ２

３ － ２ μ２ ρ２) ＋ Γ５ ＋ ４γ(δ － ２)δ μ２(Γ３ － ｂ) Γ４)
４(δ μ２ － ｋｌ)(４δ μ２ ＋ ｋｌ( － (γ２(δ － ３)) － ４)) － φμ .

命题 ３　 如果制造商选择传统零售和网红直播销售双渠道ꎬ 制造商在渠道 Ｄ 的均衡价格 ｐ∗
２ 有如

下单调性关系:
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表 ５ 制造商选择双销售渠道 ＤＬ 时均衡零售价格的单调性关系

参 数 δ μ ｋｌ ｂ γ

ｐ∗
２ 条件 １、 ２、 ３ ↑ 条件 ４、 ５ ↓ ↓ 条件 ６ ↑ ↑

条件 １: ｋｌ ≤ ８ μ２

４ － γ２ .

条件 ２: ８ μ２

４ － γ２ ≤ ｋｌ ≤ ６γ μ２ ＋ ８ μ３

２ γ２ ＋ ４μ － γ２μ
ꎬ ０ < ｂ < ｂ０ꎬ ρ > ρ０ .

条件 ３: ６γ μ２ ＋ ８ μ３

２ γ２ ＋ ４μ － γ２μ
≤ ｋｌ < ３ μ２ꎬ ρ > ρ０ .

条件 ４: 当 ０ < γ≤２ 　 ２
３ 时ꎬ 若 ０ < ρ≤ ρ１ꎬ 则 μ > ０ꎬ λ > ０ꎻ 若 ρ > ρ１ꎬ 则 ０ < μ≤ μ０ꎬ λ >

０ꎬ 或 μ > μ０ꎬ λ > λ２ .
条件 ５: 当

２ 　 ２
３ < γ < １ 时ꎬ 若 ０ < δ≤９ γ２ － ８

３ γ２ ꎬ 则 ρ > ０ꎬ μ > ０ꎻ 若
９ γ２ － ８

３ γ２ < δ < １ꎬ 则

０ < ρ ≤ ρ１ꎬ μ > ０ 或 ρ > ρ１ꎬ ０ < μ ≤ μ０ 或 ρ > ρ１ꎬ μ > μ０ꎬ λ > λ２ .
条件 ６: ｋｌ > ２δ μ２

γδ － ２γ ＋ ２􀆰

其中ꎬ ｂ０ ＝
(μ ＋ １)((４ － γ２) ｋｌ － ８ μ２)

２(３γ － ４) μ２ － (γ(γ ＋ ２) － ４) ｋｌ
ꎬ λ１ ＝

２γｂ(ｋｌ － ３ μ２)
(γ２ － ４) ｋｌ ＋ ８ μ２ ＋ ｂ － μ － １ꎬ μ０ ＝

２γ(ｂγ(３ － δ) ＋ ２(ｂ － １)(δ － ２))
３ γ２(δ － ３)ρ ＋ ２γ(δ － ２) ＋ ８ρ ꎬ λ２ ＝ ｂ － γ２(δ － ３)(２ｂ ＋ ３μρ) ＋ ８μρ

４γ(δ － ２) － μ
２ － １ꎬ ρ０ ＝

γ２ ｋ１(λ ＋ μ ＋ １ － ｂ) － ２ｂγ(ｋｌ － ３ μ２) ＋ ４(２ μ２ － ｋｌ)(λ ＋ μ ＋ １ － ｂ)
２γμ(ｋｌ － ３ μ２) ꎬ ρ１ ＝ ２γ(２ － δ)

３ γ２(δ － ３) ＋ ８ .
定理 ２ 和命题 ３ 进一步揭示了 ＤＬ 策略下渠道特征对制造商定价决策的影响ꎮ 数值分析表明ꎬ 当网红

主播的努力成本系数 ｋｌ 较低或溢出效应 ρ 较高时ꎬ 提高佣金比例 δ 能有效激励主播并扩大双渠道需

求ꎬ 促使制造商提高传统渠道售价 ｐ２ 以提取更多消费者剩余ꎮ 此外ꎬ 随着网红流量效应 μ 、 努力成

本系数 ｋｌ 以及渠道间价格竞争激烈程度 γ 的增加ꎬ 制造商有动机通过同步提价来达成 “高价均衡”ꎬ
或提高 ｐ２ 以弥补直播端的利润折损ꎮ

接下来进一步分析关键参数 δꎬ μ 对制造的均衡解的影响ꎬ 由于均衡解结构复杂ꎬ 故取一组接近

真实情况的具体参数值进行分析ꎮ
结合图 ４ 与图 ５ 的数值模拟结果可以直观地发现ꎬ 在 ＤＬ 策略下ꎬ 正如直觉预期ꎬ 网红主播流量

效应 μ 的增加会直接拉动市场需求ꎬ 从而带动双渠道销售价格和制造商总利润的单调提升 (如图 ５
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所示)ꎮ 同时ꎬ 图 ４ 表明ꎬ 适度提高佣金比例 δ 能有效激励主播努力ꎬ 进一步提升销量ꎻ 但过高的佣

金会迫使制造商通过提高售价来向消费者转嫁成本ꎮ

图 ４ 　 佣金比例 δ 对均衡解的影响 ( ｋｌ ＝ ２ꎬ ｂ ＝ ０􀆰 ５ꎬ λ ＝ ０􀆰 １ꎬ γ ＝ ０􀆰 ４ꎬ ρ ＝ ０􀆰 ２ꎬ φ ＝ ０􀆰 ３)

图 ５　 网红主播流量效应 μ 对均衡解的影响 ( ｋｌ ＝ ２ꎬ ｂ ＝ ０􀆰 ５ꎬ λ ＝ ０􀆰 １ꎬ γ ＝ ０􀆰 ４ꎬ ρ ＝ ０􀆰 ２ꎬ φ ＝ ０􀆰 ３)
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４􀆰 直播场景下单制造商双销售渠道均衡策略

(１) 观察图 ６ 可得ꎬ 制造商的策略选择取决于 “平台引流” 与 “定价权控制” 的权衡ꎮ 低引流

成本或高平台声誉时ꎬ ＤＲ 模式通过供应链红利占优ꎻ 反之ꎬ 则偏好 ＤＬ 模式利用网红引流ꎮ 这一发

现虽在直觉上与渠道效率优先原则一致ꎬ 但在平台采购直播情境下具有新的治理含义: 当平台引流

成本 ｋｒ 极低时ꎬ 平台不仅是一个高效的渠道ꎬ 更因其掌握了流量分配权 ｑ 而成为供应链中的主导者ꎮ
制造商选择 ＤＲ 策略ꎬ 本质上是让渡定价权以换取平台的流量资源ꎬ 这与传统零售中制造商因效率而

选择某个零售商的逻辑有根本区别ꎮ 且这种让渡只有在平台能提供 “无佣金” 合约时才对制造商具

有吸引力ꎬ 否则高佣金将抵消流量优势ꎮ

图 ６　 平台引流成本系数 ｋｒ 和平台声誉度 τ 对双销售渠道均衡策略的影响

( θ ＝ ０􀆰 ５ꎬ ａ ＝ ｂ ＝ ０􀆰 ５ꎬ δ ＝ ０􀆰 ３ꎬ λ ＝ ０􀆰 １ꎬ ｋｌ ＝ ２ꎬ ρ ＝ ０􀆰 ２ꎬ φ ＝ ０􀆰 ３)
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(２) 观察图 ７ 可得ꎬ 尽管高流量网红能显著提振需求ꎬ 但随之攀升的坑位费常迫使制造商向 ＤＲ
模式回归以规避固定成本溢价ꎮ 此外ꎬ 价格竞争的激化会增强制造商对 ＤＬ 模式的依赖ꎬ 以利用网红

的差异化溢价来缓冲传统渠道的竞争压力ꎮ

图 ７　 网红主播流量效应 μ 和 “坑位费” 系数 φ 对双销售渠道均衡策略的影响

( θ ＝ ０􀆰 ５ꎬ ａ ＝ ｂ ＝ ０􀆰 ５ꎬ δ ＝ ０􀆰 ３ꎬ λ ＝ ０􀆰 １ꎬ ｋｌ ＝ ２ꎬ ρ ＝ ０􀆰 ２ꎬ φ ＝ ０􀆰 ３)

(３) 图 ８ 展示了关键参数对直播渠道均衡销售价格决策的影响ꎮ 在头部场景下ꎬ 网红模式

(ＤＬ) 因承载了高额佣金与坑位费ꎬ 迫使制造商提升售价以转嫁成本ꎬ 导致其价格普遍高于平台采

销 (ＤＲ)ꎮ ＤＲ 模式的低价逻辑并非单纯让利ꎬ 而是依托无佣金成本优势与供应链效率实现的精准定

价ꎮ 这正是本研究揭示的一个仅在平台采购直播与网红直播并存时才显著存在的反直觉定价悖论:
对于非头部参与者ꎬ 非头部平台直播售价反而高于非头部网红直播售价ꎮ 其核心机制在于: 非头部

平台缺乏供应链压价能力ꎬ 其直播的固定运营成本仍需分摊ꎬ 而非头部网红则可通过更灵活的佣金

谈判和低坑位费ꎬ 使制造商能够在低销量预期下实现更低的入门价格和更灵活的定价ꎮ 这一发现修
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正了 “平台即低价” 的简单认知ꎬ 凸显了平台与网红模式在不同层级下的异质性成本结构ꎮ

图 ８　 关键参数对直播渠道均衡销售价格决策的影响

( θ ＝ ０􀆰 ５ꎬ ａ ＝ ｂ ＝ ０􀆰 ５ꎬ δ ＝ ０􀆰 ３ꎬ λ ＝ ０􀆰 １ꎬ ｋｌ ＝ ２ꎬ ρ ＝ ０􀆰 ２ꎬ φ ＝ ０􀆰 ３)

(４) 图 ９ 展示了关键参数对双销售渠道策略中渠道 Ｄ 的产品销售价格决策的影响ꎮ 在 ＤＲ 模式

中ꎬ 低引流成本带来的直播高价为传统渠道提供了提价空间ꎬ 实现双渠道 “高价协同”ꎮ 而在 ＤＬ 模

式中ꎬ 传统渠道价格受网红流量效应的正向拉动ꎬ 且随竞争系数 γ 的增加ꎬ 两渠道间的价格协同效

应进一步强化ꎮ

５􀆰 制造商双销售渠道均衡价格决策灵敏度分析

５􀆰 １　 制造商双销售渠道均衡策略选择灵敏度分析

图 １０ 展示了直播展示效应 λ 、 平台流量转化效率 θ 和网红溢出效应 ρ 对制造商双渠道策略选择

的影响ꎮ 由图 １０ 直观可见ꎬ 制造商的策略选择呈现显著的 “效率驱动” 特征: 当平台流量转化效率

θ 占据绝对优势时ꎬ 制造商更倾向于 ＤＲ 策略ꎻ 而当网红主播的溢出效应 ρ或直播展示效应 λ较高时ꎬ
制造商则更偏好 ＤＬ 策略ꎮ 这一结果符合理性的成本收益分析逻辑ꎬ 即制造商总是倾向于向转化效率

更高或正外部性更强的渠道倾斜资源ꎬ 以实现利润最大化ꎮ
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图 ９　 关键参数对渠道 Ｄ 的均衡销售价格决策的影响

( θ ＝ ０􀆰 ５ꎬ ａ ＝ ｂ ＝ ０􀆰 ５ꎬ δ ＝ ０􀆰 ３ꎬ λ ＝ ０􀆰 １ꎬ ｋｌ ＝ ２ꎬ ρ ＝ ０􀆰 ２ꎬ φ ＝ ０􀆰 ３)

图 １０　 制造商双销售渠道均衡策略的灵敏度分析

( θ ＝ ０􀆰 ５ꎬ ａ ＝ ｂ ＝ ０􀆰 ５ꎬ δ ＝ ０􀆰 ３ꎬ λ ＝ ０􀆰 １ꎬ ｋｌ ＝ ２ꎬ ρ ＝ ０􀆰 ２ꎬ φ ＝ ０􀆰 ４)
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５􀆰 ２　 制造商双销售渠道均衡价格决策灵敏度分析

(１) 观察图 １１ 可得ꎬ 在平台声誉度 τ 和网红主播流量效应 μ 都处于非头部水平 (例如ꎬ τ < １ꎬ
μ < １) 的情况下ꎬ 平台采购直播销售渠道的产品销售价格高于网红直播销售渠道的产品销售价格ꎮ
由于非头部网红ꎬ 通常佣金比例和 “坑位费” 也较低ꎬ 制造商在与其合作时所付出的成本较低ꎬ 因

此会制定更低的销售价格以促进消费者购买ꎮ 在平台声誉度 τ和网红主播流量效应 μ都处于头部水平

(例如ꎬ τ > １ꎬ μ > １) 的情况下: ①无论直播展示效应 λ 如何ꎬ 当渠道间价格交叉敏感系数较小

(例如ꎬ γ < γ~ ) 时ꎬ 平台采购直播销售渠道的产品销售价格高于网红直播销售渠道的产品销售价格ꎬ
反之网红直播销售渠道的产品销售价格更高ꎮ 因为渠道间价格交叉敏感系数较小时说明渠道间价格

竞争并不激烈ꎬ此时ꎬ平台提高直播销售价格对需求降低的影响较小ꎬ反而会因价格的提高弥补需

求减少带来的损失并获得更高的利润ꎮ ②当平台流量转化效率 θ 较高 (例如ꎬ θ> θ~ ) 时ꎬ 平台采购

直播销售渠道的产品销售价格高于网红直播销售渠道的产品销售价格ꎬ 反之网红直播销售渠道的产

品销售价格更高ꎻ ③无论溢出效应 ρ如何ꎬ 当渠道间价格交叉敏感系数较小 (例如ꎬ γ < γ^) 时ꎬ 平台

采购直播销售渠道的产品销售价格高于网红直播销售渠道的产品销售价格ꎬ 反之网红直播销售渠道

的产品销售价格更高ꎮ 网红直播间产品销售价格的定价权在制造商手中ꎬ 只有在渠道间价格交叉敏

感系数较大即渠道间价格竞争十分激烈时ꎬ 制造商才有动机同时提高两渠道的产品销售价格以获得

更高的收益ꎮ 与此同时ꎬ 有 ∂ γ~
∂λ > ０ꎬ ∂ θ~

∂γ > ０ꎬ ∂γ^
∂ρ < ０ꎮ

图 １１　 制造商直播渠道均衡销售价格的灵敏度分析

( θ ＝ ０􀆰 ５ꎬ ａ ＝ ｂ ＝ ０􀆰 ５ꎬ δ ＝ ０􀆰 ３ꎬ λ ＝ ０􀆰 １ꎬ ｋｌ ＝ ２ꎬ ｋｒ ＝ １ꎬ ρ ＝ ０􀆰 ２ꎬ φ ＝ ０􀆰 ４)
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６􀆰 扩展分析

６􀆰 １　 考虑销售边际成本对双渠道策略的影响

在基准模型中ꎬ 为了简化分析ꎬ 假设制造商生产和销售的边际成本为 ０ꎮ 然而ꎬ 在实际商业实践

中ꎬ 不同销售渠道的运营成本存在显著的异质性ꎮ 通常情况下ꎬ 平台采购直播 (策略 ＤＲ) 依托平台

成熟的物流体系和规模效应ꎬ 其单位产品的运营成本 ( ＣＲ) 较低ꎻ 传统零售渠道 ( ＣＤ) 次之ꎻ 而网

红直播渠道 (策略 ＤＬ) 往往涉及跨区域物流、 样品损耗及复杂的中间环节ꎬ 其单位运营成本 ( ＣＬ)
相对较高ꎮ 因此ꎬ 本节扩展模型假设销售渠道存在非零的边际成本ꎬ 且满足 ＣＲ < ＣＤ ≤ ＣＬꎮ 基于此

假设ꎬ 我们通过和主体模型相似的推导依旧可以得到均衡公式ꎬ 现在我们通过数值模拟分析运营成

本的变化对价格竞争机制及制造商渠道选择边界的影响ꎮ
运营成本的差异直接改变了渠道间的定价均衡ꎮ 图 １２ 和图 １３ 展示了平台单位运营成本 ＣＲ 及其

与网红渠道成本差值 ＣＬ － ＣＲ 对定价的影响ꎮ

图 １２　 平台单位运营成本及其与网红渠道成本差值对定价的影响

( θ ＝ ０􀆰 ５ꎬ ａ ＝ ｂ ＝ ０􀆰 ５ꎬ λ ＝ ０􀆰 １ꎬ ｋｌ ＝ ２ꎬ ｋｒ ＝ １ꎬ ＣＤ ＝ １ꎬ τ ＝ １)

(１) 如图 １２ (左图) 所示ꎬ 随着平台单位产品运营成本 ＣＲ 的增加ꎬ 平台渠道的产品销售价 ｐＲ

(实线) 呈现显著上升趋势ꎮ 这验证了成本转嫁机制的存在: 平台为了维持利润水平ꎬ 必然将上涨的

运营成本通过提高售价转嫁给消费者ꎮ 值得注意的是ꎬ 尽管基准模型结论指出 “头部平台售价通常

低于头部网红售价”ꎬ 但随着 ＣＲ 的不断攀升ꎬ 平台的价格优势逐渐被侵蚀ꎮ 当 ＣＲ 超过某一临界值

时ꎬ ｐＲ 甚至可能反超网红渠道售价 ｐＬ (虚线)ꎮ 这意味着ꎬ 平台直播要想保持 “低价” 的核心竞争力ꎬ
必须严格控制供应链与物流成本ꎬ 维持 ＣＲ 在低位运行ꎮ

(２) 图 １２ (右图) 进一步揭示了渠道间成本差与价格差的正相关关系ꎮ 横轴表示网红渠道与平

台渠道的运营成本之差 ( ＣＬ － ＣＲ)ꎬ 纵轴表示两者的销售价格之差 ( ｐＬ － ｐＲ)ꎮ 可以看到ꎬ 两者呈

近乎线性的正相关关系ꎮ 这表明ꎬ 网红直播渠道的高溢价 ( ｐＬ 较高) 不仅仅源于网红的流量效应
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( μ) 和佣金成本ꎬ 很大一部分也源于其较高的运营边际成本 ( ＣＬ)ꎮ 制造商在网红直播间制定高价ꎬ
本质上是为了覆盖该渠道较低的供应链效率所带来的额外成本ꎮ

图 １３　 平台单位运营成本 ＣＲ 对制造商总利润的影响 (左图) 与双销售渠道均衡策略的灵敏度分析 (右图)

(３) 图 １３ (左图) 展示了随着平台运营成本 ＣＲ 的增加ꎬ 制造商在两种策略下的总利润变化ꎮ
当 ＣＲ 较低时ꎬ 平台方案总利润 πＲ (实线) 显著高于网红方案 πＬ (虚线)ꎮ 此时ꎬ 平台供应链的成本

效率优势占据主导ꎮ 但当 ＣＲ 增加到一定程度后ꎬ 网红方案 πＬ 开始反超ꎮ 这说明当平台无法提供显著

的物流与运营成本节省时ꎬ 制造商更倾向于利用网红的流量效应来获取收益ꎬ 尽管网红渠道的单位

成本 ＣＬ 可能依然很高ꎬ 但其带来的高需求弥补了成本劣势ꎮ
(４) 图 １３ (右图) 绘制了制造商在不同 ＣＲ 和网红流量效应 μ 组合下的策略选择边界 (阴影部

分与空白部分的分界线即为无差异曲线ꎬ πＲ ＝ πＬ)ꎮ 曲线下方 /右侧区域 (阴影区) 代表在给定的流

量效应 μ 下ꎬ 平台运营成本 ＣＲ 较低ꎬ 或者在给定的成本 ＣＲ 下ꎬ 网红流量 μ 不足以弥补其高成本劣

势ꎮ 在此区域ꎬ 平台的低成本效用占优ꎬ 制造商应选择 ＤＲ 策略ꎮ 相反地ꎬ 在空白区域ꎬ 流量带来

的收益增量超过了供应链成本的节约ꎬ 制造商应选择 ＤＬ 策略ꎮ

６􀆰 ２　 考虑平台议价优势的影响

在基准模型中ꎬ 为了简化分析ꎬ 我们假设制造商与平台在确定批发价格 ω 时拥有平等的议价权

(即纳什讨价还价的权重相等)ꎮ 然而ꎬ 在现实的电商生态中ꎬ 头部平台往往掌握着巨大的流量入口

和数据霸权ꎬ 相较于单个制造商ꎬ 平台通常拥有更强的议价能力ꎮ 为了更贴近现实商业场景ꎬ 本节

放宽平等议价权的假设ꎬ 引入平台议价能力份额参数 β ( ０≤ β≤１)ꎬ 则制造商的议价能力为 １ － βꎮ
此时ꎬ 批发价格 ω 的决策目标转化为最大化非对称纳什乘积:

ｍａｘ(πＦ ) β(πＲ )１－β (２０)
基于此修正模型ꎬ 我们通过数值模拟分析议价权结构的变化对价格体系、 利润分配及合作稳定

性的影响 (见图 １４)ꎮ
(１) 图 １４ (左图) 中实线显示ꎬ 随着平台议价份额 β 从 ０ 向 １ 增加ꎬ 平台采购的批发价格 ω 呈

现显著的线性下降趋势ꎮ 这验证了 “压榨机制” 的存在: 平台掌握主导权时ꎬ 会利用其渠道地位迫
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图 １４　 平台议价份额 β 对价格与利润的影响

使制造商让渡利润空间ꎬ 将批发价格压低至接近生产成本的水平ꎮ 然而ꎬ 从平台直播售价 ｐＲ 和传统

渠道售价 ｐ１ 的下降趋势可以看出批发价格的降低并未完全转化为平台的高额利润留存ꎬ 而是引发了

零售端的连锁降价ꎮ
(２) 从图 １４ (右图) 中可以发现ꎬ 随着 β 的增加ꎬ 制造商的总利润降低ꎬ 这主要源于从平台渠

道获得的利润迅速下跌ꎮ 在高 β 区间ꎬ 平台渠道几乎沦为制造商的 “纯销量贡献” 渠道ꎬ 而非 “利
润贡献” 渠道ꎮ 制造商从传统零售渠道获得的利润随 β 的增加呈现上升趋势ꎬ 这可能是由于平台渠

道价格下降带来的总体品牌曝光增大ꎬ 传统渠道在低利润环境下反而成了主要的利润支柱ꎮ
(３) 图 １５ 描绘了平台议价份额 β 与平台声誉 τ 的等利润曲线ꎮ 曲线呈指数级上升趋势ꎮ 当 β 较

低时ꎬ 平台只需维持较低的声誉即可留住制造商ꎻ 当 β 趋近于 １ (平台极度强势) 时ꎬ 所需的平台

声誉 τ 必须趋向于无穷大ꎮ 如果平台既想拥有高议价权 (高 β)ꎬ 又没有足够的声誉 τ 带来海量销

量ꎬ 制造商将转向网红渠道 ＤＬꎮ

图 １５ 　不平等议价权下制造商均衡策略的灵敏度分析
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６􀆰 ３　 考虑平台流量外溢与渠道抽成机制的影响

在现有的电商生态中ꎬ 平台不仅是商品的直接销售者 (ＤＲ 模式)ꎬ 往往也是传统零售渠道的基

础设施提供方ꎮ 平台通过算法推荐机制决定流量的去向 (即流量外溢决策 σＲ)ꎬ 同时通过向商家抽

取佣金 ( δ) 来变现ꎮ
基于此背景ꎬ 本节引入两个关键参数:
流量外溢比例 σＲ ∈ [０ꎬ １]: 表示平台投入的流量资源 ｑ 中ꎬ 有 σＲ 比例被引导至制造商的传统

渠道 (Ｄ)ꎬ 剩余 １ － σＲ 留给平台自营直播渠道 (Ｒ)ꎮ
平台抽成比例 δ: 平台从传统渠道的销售利润 ｐ１ｄＤ 中抽取 δ 比例作为服务费ꎮ
此时 ＤＲ 模式的需求函数变为:

ｄＤ(ＤＲ) ＝ α － ｐ１ ＋ γｐＲ ＋ σＲθｑ
ｄＲ(ＤＲ) ＝ １ － α － ｐＲ ＋ γｐ１ ＋ λ ＋ τ ＋ (１ － σＲ)θｑ

平台与制造商的收益函数变为:
πＦ ＝ (ｐＲ － ω) ｄＲ(ＤＲ) ＋ δ ｐ１ ｄＤ(ＤＲ) － １

２ ｋｒ ｑ２

πＭ ＝ ω ｄＲ(ＤＲ) ＋ (１ － δ) ｐ１ ｄＤ(ＤＲ)
在决策顺序上ꎬ 与原模型不同的点在于ꎬ 平台在制造商给定传统渠道售价 ｐ１ 与讨价还价得到批

发价 ω 后ꎬ 除了决策直播售价 ｐＲ 与直播流量 ｑ 之外ꎬ 多了需要决策的流量外溢比例 σＲꎮ
基于新模型ꎬ 我们通过数值模拟分析不同平台规模下价格、 收益、 流量、 外溢比例的变化ꎮ
(１) 图 １６ 展示了当平台抽成较低 ( δ∈ [０ꎬ ０􀆰 ５)) 时的均衡变化ꎮ 为保证价格、 流量、 外溢比

例和收益均具有正常经济含义ꎬ 图 １６ 仅展示所有变量同时为正的参数区间ꎮ 随着平台抽成 δ 的增

加ꎬ 平台投入流量、 传统渠道零售价格和直播渠道销售价格整体上升ꎮ
面对传统渠道的高价ꎬ 平台减少流量投入ꎮ 如图 １６ 下左所示ꎬ 在 较低时ꎬ 平台的外溢努力 δＲ

随着 δ 的增加而急剧下降ꎮ 这表明当制造商因成本转嫁而提高售价时ꎬ 平台认为将流量导给 “高价

低效” 的传统渠道是不划算的ꎬ 因此更倾向于将流量留给自己 (δＲ→０)ꎬ 通过平台直播变现ꎮ
当 δ 接近 ０􀆰 ５ 时ꎬ 系统仅在极窄区间内保持可行ꎬ 且各变量变化幅度明显扩大ꎮ 这表明平台抽成

比例并非越高越好ꎬ 过高抽成会压缩均衡的经济可行空间ꎬ 并加剧双渠道系统的不稳定性ꎮ
(２) 图 １７ 展示了当平台试图通过高抽成 (δ∈ (０􀆰 ５ꎬ １] ) 来获取收益时的结果ꎮ 随着抽成比

例增加ꎬ 平台投入流量 (见图 １７ 上左图) 和传统渠道零售价格 (见图 １７ 上中图) 持续上升ꎮ 平台

收益随抽成比例增加明显下降 (见图 １７ 下右图)ꎬ 说明较高抽成并不必然带来更高收益ꎮ 与此同时ꎬ
平台外溢比例先升后降ꎬ 并在区间后段下降 (见图 １７ 下左图)ꎬ 表明当抽成比例继续提高时ꎬ 平台

对传统渠道的流量外溢激励减弱ꎮ
因此ꎬ 较高抽成会压缩双渠道系统的经济可行空间ꎬ 并加剧收益分配与流量配置之间的矛盾ꎮ

平台若单纯提高抽成比例ꎬ 可能导致自身收益下降和系统稳定性减弱ꎮ
在图 １７ (下左图) 中ꎬ σＲ 甚至出现了负值震荡ꎬ 这暗示在极端高抽成下ꎬ 平台必须采取极端的
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图 １６　 平台低抽成 (δ < ０􀆰 ５) 下抽成比例的影响

图 １７　 平台高抽成 (δ > ０􀆰 ５) 下抽成比例的影响
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流量策略 (完全封锁甚至负向抑制传统渠道) 才能维持自营利润ꎮ 同时ꎬ 平台投入流量 ｑ (见图 １７
(上左图) ) 随着抽成增加而线性上升ꎬ 说明平台为了弥补传统渠道的衰退ꎬ 被迫在自营渠道 “更
卖力” 地投入流量ꎬ 导致运营效率低下ꎮ

通过上面的分析ꎬ 可见抽成比例并非越高越好ꎮ 平台应当将流量外溢 σＲ 作为调节 δ 的杠杆ꎮ 如

果平台希望提高抽成 δꎬ 就必须承诺提供更高质量的流量外溢 σＲ 来帮助制造商消化成本ꎬ 否则单一

维度的涨价将导致双输ꎮ

７􀆰 结论

在制造商的双销售渠道策略选择研究中ꎬ 本文聚焦于一个制造商ꎬ 考虑了制造商在已经拥有传

统零售渠道的条件下拓展哪种直播销售渠道ꎬ 最终得到以下结论ꎮ
当渠道间的价格竞争激烈程度增加ꎬ 制造商会倾向于选择网红直播销售渠道ꎮ 因为制造商可以

将网红主播所收取的 “坑位费” 和佣金比例转嫁给消费者ꎬ 并且产品在直播时的销售定价权掌握在

制造商手中ꎬ 制造商可以通过提高价格来实现利润最大化ꎮ
在头部竞争场景下ꎬ 制造商倾向于选择网红直播来获取短期收益ꎮ 佣金与坑位费为主播提供了

直接激励ꎬ 而主播的个人努力对需求的刺激更为稳固ꎮ 相比之下ꎬ 平台直播的流量分配依赖推荐算

法ꎬ 这种驱动方式受用户质量影响且流量较为分散ꎮ 在非头部竞争场景中ꎬ 制造商则倾向于选择平

台采购直播ꎬ 体现了该模式显著的低成本优势ꎮ
本文给予企业的指引在于两大维度: 产品毛利率的高低与品牌势能的转化ꎮ 低毛利率、 弱品牌

势能的产品ꎬ 应优先寻求与高声誉头部平台进行采购直播合作ꎮ 该模式凭借其供应链效率与 “零佣

金” 结构ꎬ 本质上是一种 “薄利多销” 的效率型渠道ꎬ 适合实现稳定清仓、 日常动销与市场渗透ꎮ
相反ꎬ 高毛利率或需快速建立市场认知的产品ꎬ 则更适配网红直播渠道ꎮ

在实际运用中ꎬ 特别是对于中小制造商与低利润率产品而言ꎬ 本文研究结论具有明确的战略意

义ꎮ 中小企业在选择平台合作时ꎬ 需理性评估平台 “零佣金” 条款的实际价值ꎬ 并更加关注平台能

否提供稳定且高效的流量扶持ꎮ 若平台仅提供 “零佣金” 而无法带动有效销量ꎬ 则其实际价值甚至

不如一个能带来稳定出货的非头部网红ꎮ 低利润产品制造商应优先寻求与高声誉、 强运营的头部平

台合作ꎮ 若选择与非头部平台合作ꎬ 则可能被其高成本结构拖累ꎬ 陷入 “高售价、 低销量” 困境ꎮ
此外ꎬ 当面临激烈市场竞争时ꎬ 预算有限的中小企业也可能更适合选择网红直播渠道ꎬ 保留自身关

键的定价权ꎬ 同时凭借灵活性来协调渠道冲突ꎬ 以快速应对市场变化ꎮ
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