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摘要:构建一个由制造商与零售商组成的二级双渠道供应链,其中制造商一方面为零售商供货,另一方面通过直播

渠道销售产品.考虑到网红直播能够为线下零售引流,分别讨论网红主播有直播渠道定价权与制造商有直播渠道

定价权两种情况下供应链成员最优决策问题.研究发现:在制造商拥有直播渠道定价权时,零售价格与直播渠道价

格均高于网红主播拥有直播渠道定价权时的情景,制造商与网红主播谁拥有直播渠道定价权谁就在直播带货中更

有利可图.当制造商拥有渠道定价权且选择头部主播进行带货时,零售商存在着“搭便车”的现象.
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　　在直播带货的销售模式下,网络相关行业销售

呈现巨幅增长.网红主播凭借自己巨大粉丝流量

和电商商业化的团队运作,快速地将流量变现,在
带来不菲收入的同时大大增加了代理产品的销

售[１Ｇ２].根据虎嗅联合微盟研究院的调查,５７􀆰４％的

企业选择找第三方名人主播来合作,试图利用名人

的晕轮效应来带动销售[３].然而直播带货定价问题

不仅仅是消费者关注的问题,也是品牌方与网红主

播博弈的焦点.大品牌制造商有自己的零售渠道,
由于产品深受消费者喜欢,有自己的忠实粉丝,市
场份额较大.这类制造商在直播带货中具有定价

权,同时会筛选有能力同时形象良好且粉丝众多的

网红主播进行直播带货.头部主播由于自带流量

且拥有很强的流量变现能力,在与制造商进行协商

时,有非常大的主动权,不仅能够协商佣金抽成比

例与坑位费,而且能够协商带货价格甚至能够达到

全网最低价.直播带货渠道的定价,关系到品牌方

与网红主播的切身利润和双方协议的达成,因此研

究直播渠道定价权对品牌方选择网红直播带货具

有重要现实意义.
直播带货也引发了学者们的广泛关注.关于

直播带货实证研究,黄敏学等[３]、谢莹等[４]、孟陆

等[５]、陈迎欣等[６],从实证的角度探究网红与直播带

货特征与消费者购买行为的关系.胡娇等[７]、邢鹏

等[８]从模型的角度研究了网红主播的加入对供应链

成员决策与利润的影响.袁宇阳等[９]、Wang等[１０]、
彭珏等[１１]等从其他角度研究直播带货.尽管直播

带货模式大火,但是涉及直播带货研究成果相对不

足,从定价权角度来考虑供应链成员选择直播带货

相关问题研究需要进一步探索.
直播带货也是一种线上销售模式,同属于双渠

道问题.双渠道问题研究中可以细分为渠道拓展、
渠道选择与渠道协调.渠道拓展:双渠道可能触及

单一渠道无法触及的潜在买家群体,进而扩大品牌

市场需求[１２].Wallace等[１３]发现与单一的线下渠

道相比,双渠道可以提高客户满意度,最终提高客

户忠诚度.因此传统线下销售企业开始探索拓展

线上 渠 道,进 行 线 上 线 下 双 渠 道 销 售.Park 和

Keh[１４]、Zhou等[１５]、Wang等[１６]进行了相关研究.
渠道选择:对于已经开通双渠道的企业,供应链运

营又面对策略方面的选择,研究主要聚焦于是否应

该在原有批发零售渠道的基础上自建网上直销渠

道,各销售渠道的产品定价策略,各渠道权重比例

等问题.Yao和 Liu[１７]、Wang等[１８]、严磊等[１９]进

行相关方面的研究.渠道协调:针对制造商与零售

商开展双渠道引发渠道冲突问题,学者们从制造商
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角度与零售商角度,用实证方法或者建模与实证结

合的方法对多渠道协调问题进行了研究,主要有颜

永新等[２０]、Cai等[２１]进行相关方面的研究.双渠道

供应链研究成果丰富,针对供应链成员选择直播带

货开拓新线上销售渠道的研究内容相对较少,探究

直播带货在供应链中的影响,既是顺应当下社会谈

论热门话题,又是完善双渠道供应链在新销售模式

下的理论决策机制.因此本文考虑一个制造商为

主导者与一个零售商为跟随者的单链,其中制造商

想要拓展直播带货销售渠道,选择网红主播进行直

播带货,同时讨论了制造商拥有直播渠道定价权与

网红主播拥有直播渠道定价权两种情况下,供应链

最优决策与利润情况.
本文可能的贡献如下:①结合实际分析直播

带货新零售模式下,分析了网红主播的优势,对线

下引流的作用,构建了零售渠道与直播渠道竞争

模型,解释了不同权力结构下决策分析,说明网红

直播带货对线下渠道定价与利润的影响;②探索

了不同主体占优下,制造商与网红主播策略制定

问题,可以解释直播间高定价、凭借主播大流量快

速变现现象;③对比网红主播不同转化率对决策

与利润的影响,从制造商、零售商、消费者与网红

主播角度思考应对之策,为广泛的营销理论分析

提供参考意见.

１　问题描述与研究假设

１􀆰１　问题描述

网红直播带货不同于双渠道线上销售平台,头
部网红主播拥有议价权.头部网红主播作为有影

响力的团体,由于其粉丝流量的优势,有自己挑选

品牌方的能力,同时为了维护自己的粉丝,也会尽

力去为自己挑选可靠的值得信赖的供应商提供的

产品,保证自己直播带货产品的优质与低价,就会

与制造商进行议价.同时网红直播带货也不同于

批发零售模式,网红主播利润分配方式多以纯佣金

抽成与坑位费为主.特殊的利润分成方式,使得委

托方与主播的利润绑定,因此谁拥有直播渠道定价

权,就在直播带货中可以根据自身需要调整定价,
使得决策更具有优势.头部主播为委托方产品推

广,能够为其线下零售渠道带来销售量的增加,产
生线下引流效果.

本文旨在探索不同权力结构下,制造商选择直

播带货拓宽直播渠道、最优决策与利润情况,以及

针对不同情景下不同主体的应对策略问题.
本文将平台与网红主播、MCN 机构(是指培育

主播并为其开展网络直播营销活动提供服务的专

门机构)看作一个利益统一的整体,统一将其称为

网红主播,不分别考虑他们与制造商之间分红抽成

与薪资区别.
制造商在零售渠道采取批发合同,先以批发

价格w 将产品批发给零售商,零售商再以p１ 的价

格销售给零售渠道的消费者.制造商在直播渠道

采取佣金抽成的方式,制造商委托网红主播进行

直播带货,佣金抽成比例为ϕ,其中直播带货只为

制造商代销产品,而实际的发货与售后是由制造

商进行的.网红主播以θ的努力程度为制造商带

货,同时直播渠道以p２ 的价格销售给直播渠道的

消费者.

１􀆰２　基本假设

１)假设产品市场是成熟的市场,市场消费者有

一定的认知且产品广泛的为大家所接受.制造商

的单位产品生产成本为c,以批发价格w 向零售商

出售产品.零售商再以零售价格p１ 卖给消费者.
由于零售商的成本不影响决策变量,假定零售商的

成本为０[２２].假设市场规模为a,b为消费者价格需

求弹性系数.

２)直播带货为供应链带来销售量的增长与消

费购买表现分为两部分:第１部分是增长部分.
由于网红主播巨大流量带动产品推广,使得产品

潜在需求量的增加,在直播带货的同时就会将产

品展示到粉丝面前,产生产品认知,达到将从来没

有关注该产品的粉丝转化为潜在消费者的效果.
第２部分是消费部分.在网红直播中,消费者的

购物决策会受到对网红主播喜爱的情感影响,通
过购买网红推荐的产品可以从心理上拉近与网红

的距离,增加归属感[１２],从而产生购买行为,即消

费者直接从直播间进行购买.直播带货会吸引部

分消费者,在直播渠道购买.同时线上直播带货

也会为线下零售渠道进行引流,为零售渠道增加

销售量.网红直播带货需求转换关系模型如图１
所示.

假设零售商的销售价格为p１,直播渠道产品销

售价格为 p２,其他参数保持不变.参考 Chiang
等[２３]、Tsay等[２４]的研究建立需求函数为

q１ ＝δ(a＋βθ)－bp１＋fp２ (１)

q２ ＝ (１－δ)(a＋βθ)－bp２＋fp１ (２)
式中:f 为竞争对手销售价格对 需 求 函 数 的 影

响[２５];b为消费者零售渠道与直播渠道需求弹性系

数且１＞b＞f＞０[２５];δ为零售商市场份额分配比
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图１　网红直播带货需求转换关系模型

例,则１－δ为网红主播市场份额分配比例[２６];β为

网红主播努力程度转化为市场潜在需求的系数,它
表示网红主播带货能力与市场消费者需求唤醒的

体现,头部主播拥有巨量的粉丝、专业的带货技能、
个人魅力等,往往能够通过自己的努力唤起粉丝的

需求从而产生大量的订单,所以其β系数较高,相反

腰部主播与尾部主播β系数较低,β为参数变量;θ
为网红主播努力程度,网红主播的努力水平的成本

函数为θ２

２
,是关于θ的二次函数,被文献[２９Ｇ３０]等

很多文献采用;δβθ表示网红直播引流作用带货线

下需求的增加量.

３)对于制造商需要支付坑位费用,还需要按照

销售额比例支付给网红主播佣金.设F 为坑位费,
直播行业坑位费一般是一口价,其目的像定金一

样,是为了促成协议的达成,参考 Dan等的假定

F＝０[２９].ϕ为网红主播佣金抽成比例,行业中头部

主播有知名度的优势,佣金抽成比例可能较高,而
知名度低的主播佣金抽成比例可能较低.为了保

证制造商直播带货销售渠道收益为正,ϕ满足p２ －
c＞ϕp２,佣金抽成比例作为参数变量.直播带货

的销售会抢占零售商的市场份额,消费者也会自己

选择是在零售商处购买还是在主播直播间购买.
因此直播带货加入后,零售商与网红主播是竞争关

系.而推广作用会使得零售商“搭便车”,有利于委

托方产品销售.参数含义见表１.

表１　参数含义

参数 含义

b 消费者价格弹性系数

p１,pn１ (网红主播/制造商)拥有定价权时零售商渠道零售价格

p２,pn２ (网红主播/制造商)拥有定价权时直播渠道销售价格

w 制造商产品批发价格

c 制造商单位生产成本

q 需求函数

ϕ 佣金抽成比例

β 网红主播努力程度转化为市场潜在需求的转化率

θ,θn
(网红主播/制造商)拥有直播渠道定价权下网红主播的

努力程度

f 竞争对手销售价格对需求函数的影响

δ 零售渠道市场份额比例

１－δ 直播渠道市场份额比例

πLa,πHa
(网红主播/制造商)拥有直播渠道定价权下网红主播的

销售利润函数

πLr,πHr (网红主播/制造商)拥有定价权时零售商销售利润函数

πLm,πHm (网红主播/制造商)拥有定价权时制造商销售利润函数

２　网红主播拥有直播渠道定价权
网红主播确定直播渠道销售价格情况下,制造

商、零售商和网红主播决策顺序如下:网红主播先

确定直播带货渠道的销售价格与自身的努力程度,
制造商再确定零售商的批发价格,最后零售商确定

自己的零售价格.
零售商的利润函数:

πL
r ＝ (p１－w)[δ(a＋βθ)－bp１＋fp２] (３)

　　网红主播的利润函数:

πL
a ＝ϕp２[(１－δ)(a＋βθ)－bp２＋fp１]－θ２

２
(４)

　　制造商的利润函数:

πL
m ＝ (w－c)[δ(a＋βθ)－bp１＋fp２]＋

[p２－ϕp２－c][(１－δ)(a＋βθ)－bp２＋fp１]
(５)

式中,第１部分为零售渠道利润,第２部分为直播渠

道利润.
定理１:网红主播确定直播渠道的销售价格,零

售商的最优零售价格p∗
１ 、制造商最优批发价格

w∗ 、直播渠道的最优销售价格p∗
２ 、网红主播的最

优努力程度θ∗ 如下:

p∗
１ ＝bw∗ ＋aδ＋βδθ∗ ＋fp∗

２

２b

w∗ ＝bc－cf＋aδ＋βδθ∗ ＋２fp∗
２ －fϕp∗

２

２b

θ∗ ＝ β[４b(１－δ)＋３fδ][cf(b－f)＋４ab(１－δ)＋３afδ]ϕ
３２b３－１６b２β２ (１－δ)２ϕ－９f２β２δ２ϕ－８bf[f(４－ϕ)＋３β２(１－δ)δϕ]

p∗
２ ＝ ４b[cf(b－f)＋４ab(１－δ)＋３afδ]

３２b３－１６b２β２(１－δ)２ϕ－９f２β２δ２ϕ－８bf[f(４－ϕ)＋３β２(１－δ)δϕ]

ì

î

í

ï
ï
ï
ï
ï

ï
ï
ï
ïï

(６)
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　　引理１:当β＞２ ２ bf２

(－４b＋４bδ－３fδ)２ 时,

∂p∗
２

∂ϕ ＞０;当０＜β＜２ ２ bf２

(－４b＋４bδ－３fδ)２

时,∂p
∗
２

∂ϕ ＜０.

引理１说明只要提高佣金抽成比例,网红主播

就会付出更多努力进行直播带货,也就是佣金抽成

比例的增加,会激励网红主播付出更多的努力帮助

委托方进行带货.而佣金抽成比例增加,网红主播

在直播渠道的最优定价又受到了网红主播转化率

的影响.当β＞２ ２ bf２

(－４b＋４bδ－３fδ)２ 时,佣

金抽成比例增加,网红主播在直播渠道的最优定价

也增加;当０＜β＜２ ２ bf２

(－４b＋４bδ－３fδ)２ 时,

佣金抽成比例增加,网红主播在直播渠道的最优定

价减少.

引理２:①当β＞βo 时,∂p
∗
１

∂ϕ ＞０;当０＜β＜βo

时,∂p
∗
１

∂ϕ ＜０.②当β＞βo 时,∂w
∗

∂ϕ ＞０;当０＜β＜βo

时,∂w
∗

∂ϕ ＜０.其中

βo ＝２ ２ ２b３f－bf３

[４b(１－δ)＋３fδ][４bf(１－δ)＋４b２δ－f２δ].

　　引理２中①说明当制造商选择网红主播进行直

播带货,网红主播拥有直播带货渠道定价权.当网红

主播的转化率β＞βo 时,零售渠道的最优价格随着佣

金抽成比例的增加而增加,制造商线下渠道的最优批

发价格随着佣金抽成比例的增加而增加;当网红主播

的转化率０＜β＜βo 时,零售渠道的最优价格随着佣

金抽成比例的增加而减少,制造商线下渠道的最优批

发价格随着佣金抽成比例的增加而减少.
由此可见在网红主播转化率较低时,佣金抽成

比例增加,制造商会降低线下渠道的批发价格,零
售商会降低零售渠道的销售价格;而网红主播转化

率较高,佣金抽成比例增加,制造商会提高线下渠

道的批发价格,零售商会提高零售渠道的销售价

格.这是因为,当网红主播的转化率较低时,网红

主播对产品的推广作用不足,线上直播渠道的定价

较低,线下零售渠道会跟随线上渠道的定价而适当

降低线下渠道的定价与批发价格.当网红主播的

转化率较高,网红主播对产品有巨大的推广作用,
线下渠道观察到市场潜在需求的增加,会提高线下

渠道的批发价格与零售价格.
将p∗

１ 、w∗ 、θ∗ 、p∗
２ 代入零售商、制造商与网红

主播的利润函数可以得到决策主体的最优利润

πL∗

r 、πL∗

a 、πL∗

m .

３　制造商拥有直播渠道定价权
在直播带货中,制造商占主导地位,制定销售

价格策略.制造商委托网红主播进行直播带货,为
直播带货设置销售价格.制造商会根据自身利益

最大化确定直播渠道的销售价格.此时制造商、零
售商和网红主播决策顺序为:制造商先确定批发价

格,同时制造商还确定直播渠道的销售价格,零售

商与网红主播同时确定零售渠道的销售价格与网

红主播的努力程度.
零售商利润函数:

πH
nr ＝ (pn１－wn)[δ(a＋βθn)－bpn１＋fpn２](７)

　　网红主播的利润函数:

πH
na ＝ϕpn２[(１－δ)(a＋βθn)－bpn２＋fpn１]－θ２

n

２
(８)

　　制造商的利润函数:

πH
nm ＝ (wn －c)[δ(a＋βθn)－bpn１＋fpn２]＋

[(１－ϕ)pn２－c][(１－δ)(a＋βθn)－bpn２＋fpn１]
(９)

式中,第１部分为零售渠道利润,第２部分为直播渠

道利润.
定理２:制造商确定直播带货销售价格,网红主

播的最优努力程度θ∗
n 、零售商的最优零售价格p∗

n１、
制造商最优批发价格w∗

n 、直播渠道的最优销售价

格p∗
n２ 如下:

θ∗
n ＝β(１－δ)ϕp∗

n２

p∗
n１ ＝bw∗

n ＋aδ＋[f＋β２δ(１－δ)ϕ]p∗
n２

２b

w∗
n ＝E＋(F＋β２G)ϕ＋(H＋β２J＋β４I)ϕ２

bΔ

p∗
n２ ＝K＋(L＋β２M)ϕ

Δ

ì

î

í

ï
ï
ï
ïï

ï
ï
ï
ï

(１０)
式中:E＝－４b３c＋４bcf２ －４abf(１－δ)－４ab２δ;

L＝４ab＋bcf－cf２－４abδ＋３afδ;F＝４b３c－２b２cf－
３bcf２＋cf３ ＋６abf(１－δ)＋４ab２δ＋af２δ;H ＝
－２abf(１－δ)－af２δ;G＝ (１－δ){b[５cf＋２a(１－
δ)]δ ＋ ２b２c(２ － ３δ)＋ fδ(cf ＋ aδ)};I ＝
cδ(１－δ)２[b(２－δ)＋fδ];K＝－４ab－４b２c＋４cf２＋
４abδ－４afδ;J＝－(１－δ)[４b２c(１－δ)＋２abδ(１－
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δ)－bcf(２－５δ)＋fδ(aδ－cf)];Δ＝－８b２(１－ϕ)＋
８bβ２ (１－δ)２(１－ϕ)ϕ＋β４δ２ (１－δ)２ϕ２ ＋２fβ２δ(１－
δ)(４－３ϕ)ϕ＋f２(８－８ϕ＋ϕ２);M ＝ (１－δ)[bc(４－
３δ)＋δ(３cf－aδ)].

代入θ∗
n 、p∗

n１、p∗
n２、w∗

n ,可得零售商、制造商与

网红主播最优利润.

４　数值分析
下面通过数值仿真直观地展示分析的结果,并

进一步探讨在制造商拥有直播渠道决策权与网红

主播拥有直播渠道决策权两种情况下,佣金抽成比

例、网红主播努力程度转化率、市场占有率及其他

参数对决策变量与最优利润的影响.参数参考文

献[２２,２８Ｇ２９]设置:令a＝４００,c＝３０,b＝０􀆰６,f＝
０􀆰４,β＝Ω为引理１到引理４求出参数变化临界值.
参考艾瑞咨询«２０２０中国直播电商行业报告»[１]中

网红直播佣金抽成比例在２０％左右,其中电商平台

抽成为２％~７􀆰４％,MCN 与主播抽成为６􀆰３％~
１６􀆰２％.假定佣金抽成比例５％≤φ≤３０％.头部

主播的粉丝购买转化率为６％~１８％,头部主播的

粉丝购买转化率大概是腰部主播粉丝购买转化率

的３倍及３倍以上(购买转化率＝产生购买行为的

用户数/到达店铺的人数或直播间的场均观看人

数).参考购买率的差距,假定网红主播努力程度

转化率０＜β≤０􀆰５为低效率转化,尾部网红主播努

力程度转化率;０􀆰５＜β≤１为中等转化比例,为腰

部主播努力程度转化率;β≥１为超额转化,为头部

主播努力程度转化率.

４􀆰１　佣金抽成比例与网红主播努力程度转化率对

决策变量的影响

４􀆰１􀆰１　零售价格的变化

通过图２可以看出,网红主播拥有直播渠道定

价权,当零售渠道市场占有率较低时 (δ＝０􀆰２),通
过定理３知道图２(a)β＝０􀆰５３７＝Ω为零售渠道定

价最优定价随佣金抽成比例变化趋势改变的临界

值.当β＜Ω时,随着佣金抽成比例的增加,零售渠

道的最优定价减少,网红主播努力程度转化率越

低,零售渠道的最优定价的减少趋势越明显;当β＞
Ω时,随着佣金抽成比例的增加,零售渠道的最优定

价增加,网红主播努力程度转化率越高,零售渠道

的最优定价的增加幅度越明显.同理图２(b)趋势

变化相同.对比图２(a)与图２(b)发现,零售渠道市

场占有率较高,零售渠道的趋势变化的临界值上

移,且零售渠道的最优定价随佣金抽成比例的增

加,增加趋势相对于低市场占有率有所减缓.

图２　网红主播拥有直播渠道定价权零售渠道最优定价

　　通过图３可以看出,制造商拥有直播渠道定价

权时,无论零售渠道是高市场占有率还是低市场占

有率,零售渠道的最优定价都是随着佣金抽成比例

增加而增加,随着网红主播的努力程度转化率的增

加而增加,只是直播带货低市场占有率[图３(a)]增
加的幅度较直播带货高市场占有率[图３(b)]增加

的幅度更大.

４􀆰１􀆰２　直播渠道价格的变化

通过图４可以知道,网红主播拥有直播渠道定

价权.当零售渠道市场占有率较低[图４(a)],无论

主播努力程度转化率高或者低,随着佣金抽成比例

增加,网红主播会提高直播渠道的最优定价;当零

售渠道市场占有率较高[图４(b)],如果β＜Ω,随着

佣金抽成比例的增加,网红主播会降低直播渠道的

最优定价,如果β＞Ω,随着佣金抽成比例的增加,
网红主播会提高直播渠道的最优定价.

通过图５看出,制造商拥有直播渠道定价权.
当零售渠道市场占有率较低时[图５(a)],直播渠道

的最优定价随着佣金抽成比例的增加而增加,随着

网红主播努力程度转化率的增加而增加;当直播渠
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图３　制造商拥有直播渠道定价权零售渠道最优定价

图４　网红主播拥有直播渠道定价权直播渠道最优定价

图５　制造商拥有直播渠道定价权直播渠道最优定价

道市场占有率较高时[图５(b)],直播渠道的最优定

价随着佣金抽成比例的增加而增加,随着网红主播

努力程度的增加而增加,但是比直播渠道市场占有

率低时的最优定价低,增长速度慢.对比图４与

图５,发现无论是零售渠道市场占有率的高低,网红

主播制定的直播渠道最优定价相比于制造商制定

的直播渠道最优定价更低.这是因为当制造商拥

有定价权时,由于网红主播的知名度较高,制造商

可以借助网红主播的推广作用,高价卖出产品给忠

实于网红主播的粉丝,赚取高额的利润.越出名的

网红,通过高定价套取主播“死忠粉”的利润空间越

大,制造商直播渠道定价甚至会高于零售渠道的最

优定价.

４􀆰２　零售商、制造商与网红主播最优利润变化情况

通过图６看出:

１)在网红主播努力程度转化率较高 (β＝１􀆰２)
情况下,制造商的最优利润随着零售渠道市场占有

率的增加而减少,随着佣金抽成比例的增加而增

加.这是因为选择头部网红主播直播渠道给制造

商带来的收益比零售渠道更多,随着零售渠道市场
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图６　决策主体利润变化

占有率增加制造商的最优利润就减少了.网红主

播努力程度转化率较低 (β＝０􀆰２)情况下,制造商

的最优利润随着零售渠道市场占有率的增加先减

少后增加,随着佣金抽成比例的增加而增加.这是

因为零售渠道市场占有率较低时直播渠道的网红

主播付出的努力程度较高,直播渠道的产品购买人

数很多,佣金抽成方式的分配方式使得制造商获得

更多利润,因此随着零售渠道市场占有率的增加,
制造商获利减少;当零售渠道市场占有率较高,处
于绝对领导地位时,此时网红主播付出努力进行带

货销售数量很少,网红主播会降低直播渠道销售价

格和减少自己努力成本,选择这种“躺平”的方式对

自己更有利.随着直播渠道的带货能力降低,制造

商从零售渠道获利比直播渠道更高,因此随着零售

渠道市场占有率的增加制造商利润也随之增加.
网红主播努力程度转化率中等 (β＝０􀆰７)情况下,
零售商与网红主播最优利润的变化趋势与其他情

况(网红主播转化率较高与较低)相同,而制造商的

最优利润却出现了变化.当零售渠道市场占有率

处于临界值左侧时,制造商的最优利润随着市场占

有率的增加而减少,随着佣金抽成比例的增加而增

加;当零售渠道市场占有率处于临界值右侧时,制
造商的最优利润随着市场占有率的增加而降低,随
着佣金抽成比例的增加而降低.制造商受到直播

渠道的收益的影响,当零售渠道市场占有率较低

时,高佣金抽成比例下当网红主播付出巨大的努力

进行带货,制造商从直播渠道获利更多.当零售渠

道市场占有率增加,网红主播的努力程度降低,制
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造商直播渠道获利减少,低佣金抽成比例的契约使

得制造商获利更多,因此出现图中的临界值.

２)当制造商拥有直播渠道定价权时且网红主

播努力程度转化率较低时 (β＝０􀆰７,β＝０􀆰２),网红

主播的最优利润随着零售渠道市场占有率的增加

而减少,随着佣金抽成比例的增加而增加.零售商

的最优利润随着零售渠道市场占有率的增加而增

加,随着佣金抽成比例的增加而增加.制造商的最

优利润随着零售渠道市场占有率增加先增加后减

少,在β＝０􀆰７时出现了网红主播拥有定价权时相

同的情景,当零售渠道市场占有率处于临界值左侧

时,制造商的最优利润随着市场占有率的增加而减

少,随着佣金抽成比例的增加而增加;当零售渠道

市场占有率处于临界值右侧时,制造商的最优利润

随着市场占有率的增加而降低,随着佣金抽成比例

的增加而降低.
当网 红 主 播 努 力 程 度 转 化 率 较 高 时 (β ＝

１􀆰２),制造商的最优利润的临界值大于β＝０􀆰７时

的临界值,这是因为顶级网红主播的转化率较高,
产品推广带动市场消费的作用很大,因此佣金抽成

比例影响趋势变动较晚.通过图６(b)可以明显看

出零售商在网红主播努力程度转化率与佣金抽成

比例较高时,比于其他情况获取的利润更多.这是

因为零售商搭了顶级网红推广作用的“便车”,当制

造商提高直播渠道定价时,零售商也提高零售渠道

的定价,单位产品利润的增加,同时也享受了顶级

网红主播引流的红利.这种情况随着零售渠道市

场占有率的增加网红主播努力程度的减少,“搭便

车”的影响就减小了,但是零售渠道的市场需求增

加,同样会提高零售商的利润.对于网红主播的最

优利润来说,直播渠道市场占有率较高,佣金抽成

比例越高,自己的利润越少,这是因为自己的努力

成本巨量攀升,已经不足以抵扣产品销售带来的利

润.随着直播渠道市场占有率的增加,网红主播的

利润先增加后减少.这是因为随着零售渠道的市

场占有率增加,网红主播的努力程度减少,带货成

本减少,销售单位产品的利润逐渐增加,整体利润

也增加了.但是超过临界值以后,直播渠道市场占

有率减小对利润的影响大于成本减少对利润的影

响,整体利润也逐渐下降.

３)对比网红主播和制造商分别拥有定价权各

决策主体的利润情况发现,制造商拥有定价权,网
红主播努力程度转化率较高的情况下,零售商有

“搭便车”的现象.在网红主播努力程度转化率较

低的情况下,无论谁(制造商与网红主播)拥有定价

权,对制造商、零售商与网红主播的最优利润影响

都不大.网红主播努力程度转化率较高时,制造商

与网红主播都有动力选择较高的佣金抽成比例进

行直播带货,也就是与顶级网红主播合作,制造商

也愿意提高佣金抽成比例,让利网红主播,激励网

红主播为其尽力带货.
管理启示:①对于制造商而言,尽量不要选择

努力程度转化率较低的网红主播,这样的主播对于

推广产品、打开销路、拓宽渠道,几乎没有帮助.对

于努力程度转化率中等的主播,对于零售渠道市场

占有率较高的产品(如电器、汽车、奢侈品等),应该

降低佣金抽成比例;对于零售渠道市场占有率较低

的产品(衣服、鞋帽、考研资料等),应该提高佣金抽

成比例.当制造商选择顶级网红主播进行直播带

货,产品多是从直播渠道销售,制造商应该注意降

低网红主播的佣金抽成比例,因为即便是支付高额

的佣金费用,网红主播也不会付出相应的努力进行

带货,因为只有降低努力程度网红主播才更有利可

图,多支付部分的佣金费用并不能达到很好的激励

效果.②对于零售商而言,零售商应该努力做好服

务,提供直播渠道不能替代的服务,提高零售市场

占有率才是提升自身利润最有力的保障.当制造

商拥有直播带货定价权并且选择顶级网红主播进

行带货时,应该大胆提价,搭网红主播的便车,提高

自己的最优利润.③对于网红主播而言,腰部及底

部主播首先应该深耕直播行业,了解消费者,做好

直播内容,提高粉丝量积累口碑,让利粉丝平价销

售才是可持续发展的王道.其次提高粉丝转化率,
拓展直播内容渗透领域,为自己谋求更大的成长空

间,从长远布局,由流量重心向服务重心的转移,放
弃“粗放式业态渗透”,向“稳定商业链路”转化,这
才是直播渗透率持续提升的核心驱动之一.对于

顶级网红主播首先应该努力拥有直播渠道的定价

权,其次是提高佣金抽成比例,最后注意直播渠道

的最优定价,警惕制造商借用自己名气采取高定价

赚取高额差价.

５　研究结论
本文建立了网红主播拥有直播渠道定价权、制

造商拥有直播渠道定价权的决策模型.得出了以

下主要结论:①零售商的零售价格在制造商拥有直

播渠道定价权时高于网红主播拥有直播渠道定价

权时.零售商的利润随着直播渠道的扩张而降低,
随着直播渠道佣金抽成比例的增加而增加,但是当
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制造商拥有定价权且选择头部网红主播进行直播

带货且零售商市场占有率较低时,零售商可以提高

零售渠道销售价格搭头部主播的“便车”,来获取高

额利润.②当制造商拥有直播渠道定价权时,直播

渠道最优定价更高(高于网红主播拥有定价权时直

播渠道的最优定价),制造商的利润高于网红主播

拥有直播渠道定价权的情景,且制造商的最优利润

随着网红主播努力程度的转化率的增加而增加,也
就是制造商选择的头部网红主播为其带来的利润

将更高.当制造商选择腰部主播时,在零售渠道市

场占有率较低时,可以选择提高佣金抽成比例,让
网红主播提高努力程度;当零售渠道市场占有率较

高时,提高佣金抽成比例来使得网红主播付出更多

努力的方法失效.③网红主播应该明白打铁还须

自身硬,努力积累粉丝、丰富直播内容、完善供应渠

道、优选产品、积累口碑人气,才能在直播带货中拥

有更多的主动权.头部主播应该积极为粉丝谋福

利,制定适宜的直播定价,让利粉丝,促进直播网红

生态经济良好发展,创造可持续、惠及普通大众的

直播电商环境.
本文的不足之处在于未考虑消费者偏好等非

理性因素,未来研究可以考虑加入多个品牌方或者

网红主播,构成有竞争的多级供应链,同时加入非

理性因素,使模型更完善.由于直播带货行业刚刚

兴起,涉及的多是与电商相关的供应链企业,因此

研究具有局限性,新兴行业的一般规律较难把握,
研究可能不够全面,不够完善.
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AnalysisofNetflixLiveStreamingPricingStrategyConsideringtheRoleof
TrafficAttractionandPricingRights

WANGQinpeng,WUPeng
(SchoolofManagementScienceandEngineering,HebeiUniversityofEconomicsandBusiness,Shijiazhuang０５００６１,China)

Abstract:ATwoＧtierdualＧchannelsupplychainconsistingofamanufacturerandaretailerisconstructed,inwhichthemanufacturersupplies
theretailerontheonehandandsellstheproductsthroughthelivechannelontheotherhand．Consideringtheabilityoflivewebcasttoattract
offlineretailtraffic,theoptimaldecisionofsupplychainmembersisdiscussedintwocases:thewebcastanchorhasthepricingpowerofthelive
channelandthemanufacturerhasthepricingpowerofthelivechannel．Itisfoundthattheretailpriceandthelivechannelpricearebothhigher
whenthemanufacturerhasthepricingpowerofthelivechannelthanwhenthewebＧhosthasthepricingpowerofthelivechannel,andwhoever
hasthepricingpowerofthelivechannelbetweenthemanufacturerandthewebＧhostismoreprofitableinthelivestreaming．WhenthemanuＧ
facturerhasthechannelpricingpowerandchoosestheheadanchortocarrythegoods,theretailerhasthephenomenonof“freeＧriding”．
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