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摘  要 

随着直播电商的发展，网红主播的影响力在直播电商中发挥着不可忽视的力量，吸引了大量品牌商的关

注。品牌商是否开通直播渠道以及如何发挥网红主播的影响力是其实现利益增长的重要问题。本文考虑

网红主播的直播影响力，针对直播单一渠道和直播与直销双渠道，考虑每种渠道的“加价”和“佣金”

两种模式，分别探究品牌商和网红主播的最优定价策略，并分析网红主播的影响力、直播市场需求比例

对品牌商和网红主播均衡决策的影响。研究结果表明：产品的直播价格和网红主播的服务努力程度都将

随着时间的推移而达到稳定状态，且取决于网红主播的初始引流量以及稳态网红主播引流量之间的差距；

网红主播的影响力较大时，品牌商更愿意降低产品直播价格，进一步激励网红主播的直播服务努力程度，

从而实现利润最优。相比于单渠道，“直销 + 直播”双渠道下供应链整体的利润更优，且网红“佣金”

模式优于网红“加价”模式，只要网红主播和品牌商之间的佣金比例和坑位费设置合理，双方便可实现

“双赢”。 
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Abstract 
With the development of live broadcast e-commerce, the influence of online celebrity anchors 
has played an important role in live broadcast e-commerce, attracting the attention of a large 
number of brands. Whether brands open live broadcast channels and how to give full play to the 
influence of popular webmasters are important issues for their benefit growth. This paper con-
siders the influence of online celebrity anchors on live broadcast, considers the “price increase” 
and “commission” models of each channel for single live broadcast channel and dual channels of 
live broadcast and direct sales, explores the optimal pricing strategies of brands and online ce-
lebrity anchors respectively, and analyzes the influence of online celebrity anchors and the in-
fluence of the proportion of live broadcast market demand on the balanced decision-making of 
brands and online celebrity anchors. The research results show that both the live broadcast 
price of the product and the service effort of the popular webmaster will reach a stable state 
over time, and depend on the difference between the initial traffic volume of the popular web-
master and the traffic volume of the stable popular webmaster; When online celebrity anchors 
have great influence, brands are more willing to reduce the price of live product, further stimu-
late the efforts of online celebrity anchors in live service, so as to achieve the optimal profit. 
Compared with the single channel, the overall profit of the supply chain under the dual channel 
of “direct sales + live broadcast” is better, and the online celebrity “commission” mode is better 
than the online celebrity “price increase” mode. As long as the commission ratio and pit fee be-
tween the online celebrity anchor and the brand are set reasonably, both parties can achieve a 
“double-win”. 

 
Keywords 
Influence of Online Red Live Broadcast, Dual Channel Supply Chain, Dynamic Pricing 

 
 

Copyright © 2022 by author(s) and Hans Publishers Inc. 
This work is licensed under the Creative Commons Attribution International License (CC BY 4.0). 
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/ 

  
 

1. 引言 

近年来，网红直播带货作为一种新的营销手段，受到了众多品牌商家和人们的追捧。根据数据显示，

截至 2020 年 5 月份月网络直播用户规模达 5.60 亿，占网民整体的 62.0%，直播销售总额超过 9000 亿元，

占到网络销售总体规模近 10%。由此可见，网红直播带货正在改变着电商市场的格局。 
随着 2016 年淘宝直播的正式上线，电商开启了直播浪潮。进入 2018 年后，网红直播带货迎来了首

次快速增长，直播作为一种新型销售渠道闯入传统电商行业，且逐渐由一种社会现象演变成经济发展常

态，特别是 2020 年抗击新冠疫情期间，直播带货更是成为了刺激国内消费，促进我国经济增长的新助力，

政府部门相继出台支持政策，不断推进“互联网+”，打造数字化经济新优势，直播带货作为电商新晋“宠

儿”，受到了各个行业的青睐。到如今，直播带货已经逐渐常态化，成为了供应链企业提高利润的新型

策略。 
直播带货过程中，网红主播是整个直播的核心所在，其自身的粉丝基础及影响力就是最好的宣传，

利用好网红优势，把握好网红身后千千万万的“粉丝”群体，通过直播平台将一些博人眼球或是专业化
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的内容转化为购买力，将流量、知名度等一系列热度变现。相较于传统的线上直销渠道，网红直播拥有

着更为生动的传播效果，利用一种活动式的销售方法更容易吸引消费者的眼球，加之网红本身所具有的

粉丝信誉度，更是起到了博人眼球的效果。然而，网红直播带货渠道的热潮下，是对传统直销电商的巨

大冲击。目前，在考虑网红主播的影响力以及合作模式的不同下，如何更好地利用网红直播实现利润最

大化是品牌商家所面临的重大难题。 
因此，本文在传统直销渠道下引入网红主播直播渠道，由单一的直销模式扩展为双渠道销售模式；

同时，基于品牌商和网红主播间的不同合作模式，考虑网红直播影响力对产品需求的动态影响，通过构

建其动态微分方程，分析不同策略下品牌商和网红的最优决策，探讨品牌商家是否引入网红直播渠道，

以及直播渠道下如何更好的与网红主播合作，分析网红主播的影响力、直播市场需求比例等参数对供应

链企业决策的影响。 

2. 国内外研究现状 

与本文相关的研究主要集中在直播电商供应链和动态定价两个方面。 
目前，关于直播电商供应链问题的研究相对较少，多集中为实证研究，从直播的发展模式、作用机

理以及盈利模式等方面展开研究。刘凤军[1]等基于拟社会交往和心流理论，探讨网红直播对消费者购买

意愿的影响。梁玲[2]等以 ABC 态度理论为基础，探究直播带货下用户购买行为的影响因素状况及机理

结果。少数学者将直播纳入供应链运营管理，运用数学建模的思想和方法，通过构建相关供应链成员博

弈模型，研究直播电商供应链中运营决策相关问题。Wang [3]等从薪酬机制的角度，考虑了工会、平台

与主播之间的互动关系，分析了工会最优薪酬机制的性质，并进一步分析平台对工会和主播的分成率对

联盟薪酬机制的影响。郑森圭[4]等人针对直播平台盈利不足问题，以委托代理为基础，分别考虑主播不

签约和主播签约两种情形下对直播平台打赏收入分成模式进行研究。邢鹏[5]等人考虑了直播服务平台的

营销努力与主播的服务质量交互作用的影响，并将其纳入决策模型，运用博弈论的方法分析直播电商供

应链的服务质量努力问题。郭延禄[6]等人重点关注了直播带货下的产品质量问题，运用三方博弈演化模

型探究网红直播带货中产品质量问题出现的机理，深入探讨了网红主播风险态度变化对直播带货努力的

影响。于天阳[7]等考虑需求受网红直播带货影响，分别构建网红主导、电商卖家主导和双方权利对等三

种不同权力结构下的供应链决策模型，探究权力结构和直播营销成本效率等对供应链成员最优决策的影

响。 
国内外学者关于供应链中动态定价的相关研究成果较多，大多学者运用动态微分博弈，针对广告投

入、减排技术投入以及库存等方面展开动态策略研究。鲁馨蔓[8]等人考虑了产品技术先进度的时间因素，

运用微分动态博弈的方法，分别探讨了创新成本分担和收益共享两种契约下云服务产品最优动态定价及

技术创新决策。段永瑞[9]等人从不考虑参照效应和考虑参照效应两种情形下分别探讨自有品牌的最优动

态定价策略。徐琪[10]等人采用动态规划的方法，研究双边平台匹配努力下的共享供应链动态定价问题。

叶欣[11]等人运用微分方程刻画产品的商誉和减排量的动态变化，分析了单一渠道和双渠道下供应链成员

的最优均衡决策，并运用广告合作–减排成本分担契约对供应链进行协调。胡娇[12]等人在考虑参照效应

和主播影响力情形下研究直播平台和主播的合作决策问题，并进一步分析了参照效应和主播影响力对供

应链个成员均衡决策的影响。 
上述文献可以发现，网红直播确实会对用户的购买行为产生影响，目前而言，只有少数的学者将网

红直播考虑到供应链运营策略研究中，对直播平台以及主播之间的合作和收入分成问题展开了探讨。但

是，尚未有学者考虑网红主播的影响力对产品需求的影响，基于此，本文考虑网红主播的影响力对需求

的影响，将网红主播的引流量作为状态变量构建微分博弈模型，探究不同渠道模式下品牌商和网红主播
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的合作策略，并分析网红主播的影响力对最优均衡决策的影响。 

3. 问题描述及假设 

考虑由一个品牌商和一个网红主播构成的二级供应链。品牌商拥有线上直销和线上直播两种销售渠

道，既可以选择单一线上直销或单一线上直播的单一渠道销售，也可以选择线上直销和线上直播双渠道

销售产品。线上直播渠道需要与网红主播合作，通过网红主播线上直播与粉丝互动来销售产品。网红主

播对“粉丝”群体采取定向营销，以一些博人眼球或专业化内容等将粉丝转化为真实的消费者，实现流

量的转移。网红主播的庞大粉丝群体及其强大影响力是线上直播相较于线上直销的最大优势。品牌商与

网红主播间的合作模式主要有两种(如图 1 和图 2 所示)：一种是网红“加价”模式，即由品牌商为网红提

供产品的批发价格 ( )w t ，网红在批发价的基础上加价 ( )d t ，以 ( ) ( )w t d t+ 的价格销售给消费者，网红主

播赚取加价利润；另一种是“佣金”模式，即品牌商决策产品的销售价格 ( )ep t ，同时支付网红一定比例

λ 的佣金和坑位费 F，网红主播决策直播的服务 ( )s t ，两种模式下，网红主播的影响力对销售量均起着

至关重要的作用。现实中，网红直播带货时的短时间内网红的影响力所带来的销售红利并不会递减，但

是对于长期直播而言，也即多次直播后，网红主播的直播影响力对粉丝的影响将递减，市场的潜在需求

量也会随时间的推移而发生变化。因此，本文考虑网红主播的影响力，动态地刻画网红主播引流量的变

化，探讨不同合作模式下品牌商和网红主播的最优定价和服务决策问题。 
本文研究基于如下假设： 
假设 1：网红直播带货下，网红主播的自身影响力对市场潜在需求具有拓展作用，且当网红主播的

直播服务努力水平越高，其对潜在市场的拓展量越大。网红主播的直播服务努力水平是指网红为了保证

直播带货效果所做的努力，例如网红在带货语言技术、专业能力、粉丝互动等过程中付出的努力。在直

播中，通常网红的影响力越大，选择进入网红直播间的观众会越多；网红直播间的服务努力水平越高，

直播间选择停留观看的观众越多，从竞争直播间中争夺的观众也越多，从而市场的潜在需求拓展量也越

大。考虑到市场潜在需求拓展量的变化与商誉的变化情况相似，这里借鉴市场广告商誉模型，描述网红

引流量的微分方程如下： 

( ) ( ) ( )d dN t s t N t tϕ µ= −                                     (1) 

( ) 00 0N Nϕ= ≥                                        (2) 

其中，ϕ 表示网红直播影响力，ϕ 越大表明网红单位直播服务努力程度对网红引流量的影响越大。µ 表

示网红引流量的衰减系数。由于消费者会在竞争网红直播间转移，因而网红直播服务努力和平台的直播

质量等都会造成网红引流量的衰减。 
假设 2：产品的需求受到产品价格和渠道竞争价格的影响，网红直播带货和自营直销下的需求函数

如下： 

( ) ( ) ( ) ( )( )e e d eQ N t p t m p t p tα= + − + −                               (3) 

( ) ( ) ( )( )1d d e dQ p t m p t p tα= − − + −                                (4) 

假设 3：网红直播服务成本随着直播服务努力水平的提高而增大，假设其成本函数为
2

2
csG = ，其中，

c 为直播服务成本系数，系数越大，网红服务成本也越大。 
假设 4：品牌商家和网红的贴现率均为 ρ ，决策期为 [ )0,∞ 。 
本文主要的参数设定及符号说明如下表 1： 
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Table 1. Description of parameters and symbols 
表 1. 参数及符号说明 

参数 符号说明 参数 符号说明 

i 策略 ( ),i i Y R=  t 时间变量 

( )dp t  产品的直销价格 dQ  直销渠道下产品的需求 

( )ep t  产品的直播价格 eQ  直播渠道下产品的需求 

α  直播渠道的潜在需求比例 m 渠道间价格竞争敏感系数 

s 网红直播服务努力水平 ϕ  网红直播影响力 

µ  网红引流量的衰减因子 ( )N t  网红直播引流量 

0N  网红直播基本引流量 c 网红直播服务成本系数 

G 网红直播服务成本 w 产品的批发价格 

d 网红直播间产品的加价 ρ  贴现率 

λ  品牌商支付网红佣金比率 F 品牌商支付网红的坑位费 
i
Oπ  策略 i 下网红主播的利润 i

Mπ  策略 i 下品牌商的利润 

4. 模型的构建及求解 

本节从单渠道和双渠道两个角度出发，考虑网红主播影响力，探讨品牌商和网红主播间“加价”和

“佣金”两种模式下，品牌商的最优动态定价策略以及网红主播的最优直播服务努力程度。 

4.1. 单一渠道模式 

对于单一渠道，我们分单一线上直销基础模式、单一直播加价模式和单一直播佣金模式三种讨论。 

4.1.1. 单一线上直销基础模式(策略 NT) 
首先构建品牌商不选择与网红主播间合作时的单一直销渠道基础模型。当品牌商只开通线上直销模

式，并且品牌商和网红主播间没有合作，产品的需求不受渠道竞争的影响，同时也不受主播影响力的影

响，即 ( )1NT
d dQ p t= − ，品牌商的目标利润函数为： 

( )
( ) ( ){ }

0

max e 1 d
d

NT t
M d dp t

E p t p t tρπ
∞

−= −  ∫                               (5) 

可以求得最优的产品直销价格为：
1
2

NT
dp = ，品牌商的最优利润为

4
NT
M

ρπ = 。 

4.1.2. 单一直播加价模式(策略 NY) 
品牌商和网红主播合作下，单一渠道分为“加价”模式和“佣金”模式两类。 
单一渠道“加价”模式下，品牌商只开通单一线上直播渠道，品牌商和网红主播之间存在合作，产

品的需求不受渠道竞争的影响，但受主播影响力的影响，也即需求受网红直播引流量的影响，此时需求

为 ( ) ( )NY
e eQ N t p tα= + − 。 
品牌商为网红提供产品的最低价格 w，由网红主播自主决策加价 d，同时决策直播服务水平 s，通过

直播将产品销售给消费者，网红赚取差价获利。品牌商和网红主播的目标利润函数为： 

( )
( ) ( ) ( )( ) ( ){ }

0

max e dNY t
Mw t

E w t w t d t N t tρπ α
∞

−  = − + + ∫                        (6) 
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( ) ( )
( ) ( ) ( )( ) ( ) ( )2

,
0

max e d
2

NY t
Od t s t

cs t
E d t w t d t N t tρπ α

∞
−    = − + + −    

∫                    (7) 

根据 stackelberg 博弈时序，可以将该供应链系统的微分博弈模型概括如下。 

( )

( )

( ) ( ) ( ) ( )
,

0

max ; ,

max ; ,
s.t

d d , 0 0

NY
Mw

NY
Os d

w s d

w s d

N t s t N t t N N

π

π

ϕ µ ϕ




= − = ≥   

                          (8) 

为了确保系统收敛到有效的稳态，设定以下约束： ( ) ( )
2

24 3 2
2c
ϕµ ρ µ µ ρ− < < −  

由上述式(7)~式(9)及约束，我们可以得到命题 1。 
命题 1 当品牌商只开通线上直播模式，且与网红主播采取加价模式时，品牌商的最优批发价格为

*

2
NY Nw α +

= ，网红主播的最优加价和直播服务水平决策为 * *,
4

Y
NY NY OVNd s

c
ϕα −+

= = ，产品的直播价格

为：
( )* 3

4
NY
ep w d

N α
= +

+
= 。 

从命题 1 可知采用单一直播加价模式时为了获得品牌商与网红主播均衡 stackelberg 策略，必须确定

网红主播的最优值函数的具体形式。 
命题 2 品牌商家和网红主播的最优值函数为： 

* 2 * *
1 2 3

* * 2 * *
1 2 3

* NY NY NY

O NY NY N

M

Y

a N a N a

V b N b N b

V = + +

= + +




                                (9) 

其中： 

( )( )
( )

( ) ( )( )
( )

*
1

2
*

2 2

32 2 2 4

*
3 32

1
8

4

8

4 4

32

NY

NY

NY

a
f

cf f
a

cf f

c f f cf f
a

c f f

α ρ ϕ

ρ

α ρ ϕ ρ ϕ

ρ ρ

 =

 + + =
 +



+ + + +
=

+

，

( )

( )
( )( )
( )

*
1 2

*
2

22 2

*
3 2

2
4

4

2

32

NY

NY

NY

c f
b

b
f

c f
b

c f

µ ρ
ϕ

α
ρ

α ρ ϕ

ρ ρ

− − +
=



 =
 +

 + +
 =
 +

 

命题 3 当品牌商与网红主播选择单一直播“加价”模式时，该直播电商供应链系统的动态均衡

stackelberg 策略为： 

( ) ( )** 2
0

1 4* ** 1
2

e
t fNY NYw w N N
ρ µ

ϕ
− − −

= + −                              (10) 

( ) ( )** 2
4*

0

1
* * 1

4
e

t fNY NY NYd d N N
ρ µ

ϕ
− − −

= + −                             (11) 

( ) ( )1
* ** ** 2

0

42 e
2

tNY NY N fYs s N Nf ρ µµ ϕρ
ϕ

− − − 
= + − 



− −


                        (12) 

( ) ( )* ** ** 2
0

1 4
e3

4
NY NY NY t

e

f

ep p N N
ρ µ

ϕ
− − −

= + −                             (13) 
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( ) ( )* **
1

*4 *2
0 eN Y fY YtN NN N N N

ρ µ
ϕ

− − −
= − +                             (14) 

其中： **

2
NYw α

= ； **

4
NYd α

= ； ** 3
4

NY
ep α

= ； *
2 2

* 6 2 2
16 2 16

NYs f
c c f

αµϕ αρϕ αϕ
µ ϕ µ
− +
− +

=  

**
2

2 28 8
NY

c c
N

f
αϕ

µ ϕ µ− + −
= ； ( )

2
22

2c
f ϕµ ρ− −=  

由命题 1 和命题 3 可以推出，单一直播加价模式下，稳态均衡策略下网红主播会在品牌商给定的批

发价基础上进行加价 50%，即 ** **1
2

NY NYd w= ，当直播的销售市场规模
2
3

α < 时，产品的直播价格相对于

单一直销模式的产品价格较低。 
由以上讨论，可以看到，在单一直播加价模式下，网红主播的直播服务努力程度随时间的而单调变

化，且取决于网红主播的初始引流量以及稳态网红主播引流量之间的差距。当网红主播的影响力较大，

初始引流量大于稳态引流量，网红主播的直播服务努力程度最初较高，随着时间推移将不断降低；当网

红主播的影响力较小，初始引流量小于稳态引流量，则网红主播的直播服务努力程度随着时间的推移不

断提高；当网红直播的初始引流量和稳态引流量一致，则其直播服务努力程度将保持在稳定状态。对于

网红主播而言，当其本身的影响力较大时，直播的服务努力收获的边际效益较低，网红主播在直播服务

努力程度方面缺乏动力。而对于影响力较小的网红主播而言，为了更好的销售产品，必须加强直播服务

努力程度，吸引直播间的观众留存。 
此外，品牌商和网红主播的均衡动态定价策略受到网红初始引流量和稳态引流量的影响。 
当网红主播的初始引流量大于稳态均衡引流量时 ( )**

0
NYN Nϕ > ，品牌商和网红主播采取价格撇除策略，

即随着时间的推移，降低产品的批发价和网红加价。当网红主播的初始引流量小于稳态均衡引流量

( )**
0

NYN Nϕ < ，品牌商和网红主播采取价格渗透策略，即随着时间的推移，其产品的批发价和网红加价均

随之提高。当网红主播的初始引流量等于稳态均衡引流量 ( )**
0

NYN Nϕ = ，品牌商和网红主播均采取价格不

变策略，产品的批发价及网红加价均保持恒定状态。这一推论很好的证实了现实中例子。对于初始影响力

较大的网红主播，由于单位服务努力程度引流量边际效益小，将随着时间推移不断降低直播服务努力程度，

从而会造成直播间消费者的流失，此后为了更好的吸引顾客实现利润最大，只能降低产品的直播价格。 

4.1.3. 单一直播佣金模式(策略 NR) 
当品牌商和网红主播采取单一直播佣金模式时，品牌商家首先决策直播价格 ep ，网红主播决策直播

服务努力水平 s。品牌商通过直播渠道，借助网红直播影响力将产品销售给消费者，制造商需支付网红一

定比例 λ 的佣金和固定坑位费 F。此模式下，品牌商和网红主播的目标利润函数分别为： 

( )
( ) ( ) ( ) ( ){ }

0

max e 1 d
e

NR t
M e ep t

E p t p t N t F tρπ λ α
∞

−= − − + −  ∫                      (15) 

( )
( ) ( ) ( ) ( )2

0

max e d
2

NR t
O e es t

cs t
E p t p t N t F tρπ λ α

∞
−   = − + − +   

  
∫                     (16) 

根据 stackelberg 博弈时序，该佣金模式下的电商直播供应链系统的微分博弈模型如下： 

( )

( )

( ) ( ) ( ) ( ) 0

max ;

max ;
s.t

d d , 0 0

e

NR
M ep

NR
O es

p s

p s

N t s t N t t N N

π

π

ϕ µ ϕ




= − = ≥   

                         (17) 
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为了确保系统收敛到有效的稳态，需要设定以下约束：
2 2

2 22 2 ,
c c

λϕ λϕµ µρ ρ
 

+ ∈ − 
 

 

命题 4 当品牌商只开通线上直播模式，且与网红主播采取佣金模式时，品牌商的最优直播价格为

*

2
NR
e

Np α
=

+
，网红主播的最优决策为

( )*
* 'NR

ONR V N
s

c
ϕ

= 。 

由命题 4 可知，当 1Nα + > 时，单一直播渠道且采取佣金模式时，产品的直播价格将会高于单一直

销渠道下产品直销价格。这也说明，在一定的网红主播影响力下，在单一的直播渠道下，采取佣金模式

时，产品的直播价格更高，但是网红加价模式下的产品直播价格对α 的敏感度较高。 
命题 5 品牌商家和网红主播的最优值函数为： 

* 2 * *
4 5 6

* 2 * *
4 5 6

*

*

NR
M
NR

O

NR NR NR

NR NR NR

a N a N a

V b N b b

V

N

+ +

= + +

 =



                                (18) 

其中： 

( )
( ) ( )( )
( )( )( )

( ) ( ) ( )( )
( ) ( )( )

2

2 2 3 2

2 2

2 2 2 2 3 22

*
4

*

2

2 22 2 2

5

6 2
*

1
4

1 4 4

2

1 4 44
4 2

NR

NR

NR

M

c M

c M M M

c MF

c

a

a

a
M M M

λ
ρ ρ

α λ ρ µ µρ ρ λϕ

ρ ρ ρ ρ ρ

α λ λϕ ρ µ µρ ρ λϕα λ α
ρ ρ ρ ρ ρ ρ ρ

−
−

+ −

− +

 =

+ + −




 = −

+ + − + −

−



+ + + −− + −
−

+ + − −
=

+







             (19) 

( )

( )

*
4 2

*
5

2 2 2 2
*

6 2

2
4

4
42

NR

NR

NR

c M
b

b
M

Fb
c M

µ ρ
ϕ

αλ
ρ

α λ ϕ α λ
ρρ ρ

− + +
=


 = +

+ = + +

                               (20) 

其中：
( )2 22 2

M
c

c
µ ρ λϕ+ −

= 。 

由此，根据命题 4 可得，网红主播的最优决策为
( )( )

( )

2 2
*

2 2 2

2
NR

cN M M
s

c M

αλϕ µ ρ µ ρ

ϕ ρ

− − − +
=

+
。 

命题 6 当品牌商与网红主播选择单一直播“佣金”模式时，该电商直播供应链系统的动态均衡

stackelberg 策略为： 

( ) ( )* ** **
1

0
21 e

2
NR NR NR
e e

t M
p p N N

ρ
ϕ

− −
= + −                              (21) 

( ) ( )* ** **
1

0
22

2
e

t MNR NR NRs s NM N
ρµ ρ

ϕ
ϕ

− − 
= + − 

 

+ −                         (22) 

( ) ( )1
*** **2

0 eN NRR t M
NN N N

ρ
ϕ

− −
+= −                               (23) 

其中：
( )( )
( )

2

2
**

2
NR
ep

c

c

α µ µ ρ λϕ

µ µ ρ λϕ

+ −

+ −
= ，

( )
( )

**
2 2

NR

c
s

Mαλϕ µ ρ
λϕ µ µ ρ

−
=

+ +

− +
，

( )
2

*
2

*

2
NR

c
N αλϕ

µ µ ρ λϕ
=

+ −
− 。 
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由命题 6 可知，单一直播佣金模式下，产品的直播价格 **

2
NR
ep α

< ，与单一渠道策略对比，其产品的 

稳态均衡价格最低。单一直播佣金模式下，稳态均很产品的直播价格、网红主播服务努力程度以及网红

引流量随时间单调变化，且受网红初始引流量和稳态均衡引流量间差距影响，其影响与单一直播加价模

式下情况类似。 

4.2. 双渠道销售模式 

双渠道是指品牌商不仅开通线上直销渠道，且开通线上直播渠道，借助网红主播的影响力来扩大产

品的需求。 

4.2.1. 网红“加价”模式下(策略 Y) 
当品牌商选择“加价”模式时，品牌商为网红提供产品的最低价格 w，同时决策直销渠道产品价格 dp ，

由网红主播自主决策加价 d，并决策直播服务水平 s，通过直播将产品销售给消费者，网红通过赚取差价

获利。此时，直销和直播双渠道下品牌商的目标利润函数为： 

( ) ( )
( ) ( ) ( )( ) ( ) ( ) ( )( ) ( ){

( ) ( ) ( ) ( ) ( )( ) }
,

0

max e

1 d

d

Y t
M dw t p t

d d d

E w t w t d t m p t w t d t N t

p t p t m w t d t p t t

ρπ α

α

∞
−  = − + + − − + 

 + − − + + − 

∫
             (24) 

网红主播的目标利润函数为： 

( ) ( )
( ) ( ) ( )( ) ( ) ( ) ( )( ) ( ) ( )2

,
0

max e d
2

Y t
O dd t s t

cs t
E d t w t d t m p t w t d t N t tρπ α

∞
−    = − + + − − + −    

∫          (25) 

根据 stackelberg 博弈时序，该双渠道电商直播供应链系统的微分博弈模型如下： 

( )

( )

( ) ( ) ( ) ( )

,

,

0

max , ; ,

max , ; ,
s.t

d d , 0 0

d

Y
M dw p

Y
O ds d

w p s d

w p s d

N t s t N t t N N

π

π

ϕ µ ϕ




= − = ≥   

                         (26) 

为了获取网红“加价”模式合同下供应链系统的动态均衡策略，首先利用逆向归纳法获取网红主播

的服务努力水平和加价价格的反应策略，然后基于网红主播的反应策略获取品牌商家的直销价格和批发

价格的最优策略。 
命题 7 直销与直播双渠道下品牌商选择网红“加价”合同时，网红主播的服务努力水平和加价价格

的反应策略为： 

( ) ( )**
*

*
1 22' YY

Y
Y

O
b N bV

c
s

N
c

ϕϕ
=

+
=                                (27) 

( )
*

2 1
Y dN w mw

m
d

mpα− − + +
+

=                                  (28) 

证明：给定品牌商家的直播价格 ep 和批发价格 w，利用最优控制理论，可得网红主播的服务努力水

平和加价价格策略应该满足 HJP (哈密尔顿–雅克比–贝尔曼)方程。 

( ) ( )( ) ( )( )
2

* *

,
max '

2
Y Y Y
O O d Os d

csH V d w d m p w d N V N s Nρ α ϕ µ
 

= = − + + − − + − + − 
 

           (29) 
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其中， ROV 为 Y 策略下网红主播的最优值函数，
YO
NV 为网红主播的最优值函数对网红引流量 N 的一阶偏

导数，求解式(25)右端的最优化，得到网红主播的直播服务努力水平和加价价格的反应策略： 

( )*
* 'Y

OY V N
s

c
ϕ

= ，
( )

*

2 1
Y dN w mw

m
d

mpα− − + +
+

= 。 

由此可看到，双渠道网红“加价”模式下，品牌商的批发价格较低时，网红加价高；且网红的加价

价格会随着直销渠道与直播渠道间的竞争而减小。 

该结论由式(29)可知，
* 1 0

2

Yd
w

∂ −
= <

∂
，

( )

*

2 0
2 1

Y
rN pd

m m
α+ −∂

= − <
∂ +

，因此，网红主播的加价价格与批发 

价格和渠道竞争系数成反比。也就是说，当网红的直播产品批发价格较低时，网红的加价价格将会越高，

其利润空间也会越大；而当产品的批发价格越高时，网红将通过降低加价价格来扩大产品的需求，从而

实现利润最优。同时，直播和直销渠道间的竞争越大，直播价格与直销价格差异对需求的影响也越大，

网红会更愿意降低加价扩大产品的需求。 
命题 8 直销与直播双渠道下品牌商选择网红“加价”合同时，品牌商的最优批发价格和最优直销价

格为： 

* 1
4 2

Y
d

m
m

p Nmα− + +
+

=                                      (30) 

*

4 2
Y N m Nmw

m
α+ + +

+
=                                     (31) 

网红主播的最优加价价格为： 

*

4 4
Y N

m
d α+

+
=                                         (32) 

产品的直播价格为： 

* *

2 4 4 4
Y Y N md Nm

m
w N

m
α α+ + + +
+

+ +
+ =                               (33) 

通过对命题 8 分析可知，在网红“加价”模式下，品牌方的动态最优批发价、最优直销价格和网红的

最优加价价格均随着网红引流量的变化而变化。由式(31)~式(32)可得
* 1 0

4 2

Yw m
N m

∂ +
= >

∂ +
，

*

0
4 2

Y
dp m
N m

∂
= >

∂ +
，

* 1 0
4 4

Yd
N m

∂
= >

∂ +
，显而易见，品牌方的动态最优批发价、最优直销价格和网红的最优加价价格均随着网 

红引流量的提高而增加，且产品的直播价格比直销价格对网红引流量的反应更敏感。另外，最优的批发价

格和加价价格会随着直播渠道需求比例的扩大而提高，而最优的直销价格会随着直播需求比例的扩大而降

低。也就是说，当消费者更愿意在直播间购买产品时，直播间的价格可以适当提高；而直销渠道的价格应

该降低，用低价吸引消费者进行购买。 
证明：为了获得品牌商的最优批发价格和最优直播价格，将式(28)和式(29)代入品牌商的目标利润

函数式(25)。利用最优控制理论，品牌商的最优策略应该满足 HJP (哈密尔顿–雅克比–贝尔曼)方程，

即： 

( ) ( ){
( ) ( )( )}

*

,

*

max

1 '
d

Y Y
M M dp w

Y
d d d M

H V w w d m p w d N

p p m w d p V N s N

ρ α

α ϕ µ

 = = − + + − − + 

 + − − + + − + − 
                 (34) 

其中， YMV 为 Y 策略下品牌商的最优值函数，
YM
NV 为品牌商的最优值函数对网红引流量 N 的一阶偏导数，
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将式子(29)代入式(35)，然后求解式(35)右端的最优化，得到品牌商的最优直销价格和最优直播价格策略： 

* 1
4 2

Y
d

m
m

p Nmα− + +
+

= ， *

4 2
Y N m Nmw

m
α+ + +

+
=  

从命题 7、8 可知为了获得品牌商家采用网红“加价”模式时，供应链的均衡 stackelberg 策略，必须

确定品牌商家和网红主播的最优值函数的具体形式。这将面临偏微分方程求解问题。为此，下面给出了

最优值函数的具体求解过程。 
命题 9 品牌商家和网红主播的最优值函数为： 

* 2 * *
1 2 3

* 2 * *
1 2 3

*

*

Y
M
Y

Y Y

Y Y
O

Y

Y

a N a N a

V b N b N b

V + +

= +

=

+




                                  (35) 

其中： 

( )
( )( )( )
( ) ( )

( )( ) ( )( )
( )( ) ( )
( )( )

2
*

1 2
1

2 2 2
1 2*

2 2
1

2 2 2 2 2
2 2*

3

1 2 2

8 1 1 2 2 4

2 2 8 1 3 2

4 1 1 2 2

2 2 4 3 2 2 2 8 1 3 2

8 1 1 2

Y

Y

Y

c m m
a

m m c c b

c m m m m a b
a

m m c b

c m m m m a b
a

c m m

µ ρ ϕ

α ϕ

µ ρ ϕ

α α α α ϕ

ρ

 + +
 = −
 + + − +

 + + + + + = −

+ + − +


+ − + + − + + + +
=

+ +

               (36) 

( ) ( )

( )( )

( )

2
2

*
1 2

*
2 2

1

2 2 2
* 2

3

2 2
2 1

4

8 1 2

2 16 1

Y

Y

Y

c
c m

b

cb
m c c b

bb
c m

ϕµ ρ ρ µ

ϕ
α

µ ρ ϕ

ϕ α
ρ ρ

  
  − − + − −

 +  =

 = − + − +

 = +
 +

                           (37) 

证明：为了确定品牌商家和网红主播的最优值函数 *MV 和 *OV 。我们将命题 8 中的动态均衡策略代

入式(31)~式(33)，得到品牌商家和网红主播最优值函数满足的偏微分方程组。 

( )
( ) ( ) ( )( )

( )( )
( ) ( ) ( ) ( )( )

( )( )
( ) ( )

( )( )

( )

2
1 2 3

2 2 2 2 2
1 1 1

2 2 2 2 2 2
2 2 1 1 2

2 2 2 2 2
2 2

2
1 2 3

1 2 2 16 1 3 2 32 1 3 2

8 1 1 2

2 2 2 8 1 3 2 16 1 3 2 16 1 3 2

8 1 1 2

2 2 4 3 2 2 2 8 1 3 2

8 1 1 2

a N a N a

c m m c m m a m m a b

c m m

N c m m c m m a m m a b m m a b

c m m

c cm c c cm m m a b

c m m

b N b N b

N

ρ

µ ϕ

α µ ϕ ϕ

α α α α ϕ

ρ

+ +

+ + + + + + + +

+ +

+ + + + + + + + + + +
+

+ +

+ − + + − + + + +
+

+ +

+ +

≡

≡
( ) ( ) ( )

2 2 2 2 22
2 1 2 1 2

1 2
2 21 2

16 1 16 1 2 8 1
b b b bN b N b

m m c c m c
ϕ ϕ ϕα αµ µ

   
+ + + + + + +      + + +   

 

为了求解以上方程，尝试一下待定系数的品牌商家和网红主播的最优值函数形式： 
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2
1 2 3

2
1 2

*

3
*

Y
M
Y

O

a N a N a

V b N b

V

N b

+ +

= + +

=
 

利用上式方程系数的恒等关系，可以得到待定系数可以满足的非线性方程组。接下来，利用上述

非线性方程组获得待定系数。其过程是：首先计算
*

1
Yb ，然后计算

*
1
Ya ，随后计算

*
2
Ya 和

*
2
Yb ，最后确定

*
3
Ya

和
*

3
Yb 。 
命题 10 当品牌商与网红主播选择网红“加价”模式时，该双渠道供应链系统的动态均衡 stackelberg

策略为： 

( )
*

4

* * *

2

*
0

*

*

*
1
4

e
2

Yb c
t

cY Y Yw w N Nm
m

µ

ϕ

 − −
 
 + = + − 

 +
                          (38) 

( )
*

4

* ** **

2 *

0

*
1

2 2
e

Y

Y Y Y
m

b c
t

cd d N N
m

µ

ϕ

 − −
 
  = +

+
− 

 
                          (39) 

( )
*

4

* **

2*

*
0

*

*1 e
4 2

Yb c
t

Y Y Y
d d

cmp p N N
m

µ

ϕ
− 

 
 

−
 + = + − + 

                          (40) 

( )
*

42* *

* ** **
0

2
2

e

Yb

Y Y

c
t

cYs s N NA
µ

ϕµ ρ ρ
ϕ

 
 
 


−


− 

= + − 
 

+ −
                        (41) 

其中，
( )( )( )( )

2
** 1 2

2 4 1 2 4 8 2 2
Y
dp m m

m c m m X X
α αϕ

µ ρ ρ
+ −

−
+ + + −

=
+ +

； 

( )( )( )
2

** 2
2 4 2 4 8 2 2

Y m
m c m

w
X X

α αϕ
µ ρ ρ

+
−

+ + −
=

+ +
； 

( ) ( )( )
( ) ( )( )

2

2
**

2 1 2

1 8 2 2
Y

c m

c m X X
d

Xα ϕ µ µ

µ ρ ρ

− + + +

+ − + +
= ；

( )
( )( )( )

** 6 2
1 8 2 2

Y X
c m X X

s
αϕ µ ρ

µ ρ ρ
− +

+ −
=

+ +
 

( )
2

2 24 2X
c cm
ϕµ ρ− + −
+

=  

证明：根据命题 7 可以得到网红主播的服务水平反应函数：
( ) ( )* **

1 2*
2' Y YY

OY
b N bV N

s
c c

ϕϕ +
= = ，将其

代入式(27)的约束条件，可以得到网红直播引流量的状态方程为： ( )
( )* 2 2 *

1 2
2

d d
Y Yb c bN t N t

c c

ϕ µ ϕ −
 = +
  

，

随着时间的推移，网红直播的引流的稳态方程为： 
* 2

122 * 2 *
** 2 2

0 * 2 * 2
1 1

e
2 2

Yb cY Yt
c

Y Y Y

b bN N
b c b c

ϕ µ
ϕ ϕ

ϕ
ϕ µ ϕ µ

 − −
 
 

 
= − + 

− − 
                       (42) 

为了保证引流量能在计划期内收敛，我们需要引入约束
* 2

12 0Yb cϕ µ− > ，即
( ) ( )

2

4 3
2 1c m

ϕ µ ρ µ> −
+

 

将式(38)分别代入式(28) (29) (31) (32)，我们可以得到在网红“加价”模式下品牌商和网红主播的均

衡决策式(39)至式(42)。 

https://doi.org/10.12677/mse.2022.114093


魏静，徐琪 
 

 

DOI: 10.12677/mse.2022.114093 823 管理科学与工程 
 

推论 1：在双渠道网红“加价”模式下，直播渠道需求规模比例的变化会对网红直播引流量产生影

响，进而会对品牌商和网红的产品决策产生影响，即： 
**

0
YN
α

∂
<

∂
，

**

0
Yw
α

∂
>

∂
，

**

0
Yd
α

∂
∂

> ，
**

0
Ys
α

∂
>

∂
，

**

0
Y
dp
α

∂
>

∂
                    (43) 

推论 1 表明，双渠道网红“加价”模式下，随着直播渠道需求规模比例的扩大，会使网红的直播服

务水平降低，从而网红直播引流量将会降低，进而直播和直销两种渠道下的产品价格将会受到影响。首

先，直播渠道下，随着直播需求比例的扩大，也就是说消费者更愿意从直播渠道购买产品，此时，品牌

商应该通过提高产品的批发价来实现利润最大化，而网红也将提高产品的加价价格来获利，总体而言，

产品的直播价格会随着直播需求比例的扩大而提高，呈现正向关系。其次，在品牌商的直销渠道下，直

播需求规模比例对产品直销价格的影响比较复杂。 
推论 2：双渠道网红“加价”模式下，网红的直播影响力因子对直播和直销渠道价格决策产生反向

影响，对网红的引流量产生正向影响，即 
**

0
Y
dp
ϕ

∂
<

∂
，

**

0
Yw
ϕ

∂
<

∂
，

**

0
Yd
ϕ

∂
<

∂
，

**

0
YN
ϕ

∂
>

∂
                         (44) 

推论 2 表明，在网红“加价”模式下，网红直播影响力因子越大，即网红的影响力越大，网红直播

的引流量将增大，产品两种渠道下的总需求量将会提高，直销与直播渠道产品的价格将越小。这与现实

事实相符，网红的直播影响力越大，将会吸引更多的粉丝或受众下单，从而提高了直播渠道下产品的需

求量；另外，直播渠道需求量越大，品牌商给出的批发价格会越低，网红也更喜欢通过低价来获取利润。

对于直销渠道而言，品牌商也应该采取降低价格的策略来实现利润的最大化，这是因为降低直销价格可

以减小两渠道间的价格竞争。 
推论 3：双渠道网红“加价”模式下，网红直播服务成本系数对直播和直销渠道价格决策产生正向

影响，对网红的引流量产生反向影响，即 
**

0
Y
dp
c

∂
>

∂
，

**

0
Yw
c

∂
>

∂
，

**

0
Yd
c

∂
>

∂
，

**

0
YN
c

∂
<

∂
                         (45) 

推论 3 表明，随着网红直播服务成本系数的变大，网红主播的直播服务成本越高，会使得网红的直

播服务水平下降，从而导致网红直播的引流量越低。直播服务成本的提高会导致网红直播服务成本的增

加，因此，为了实现利润最大化，网红应该提高加价价格。而对于品牌商而言，直播渠道下的产品存在

边际效应，会更偏向于直销渠道下的销售，因此，品牌商应该提高产品批发价，促使更多的需求转移到

直销渠道，同时直销渠道的价格也将会提高。 

4.2.2. 佣金模式下(策略 R) 
直销与直播双渠道下，当品牌商选择佣金模式时，品牌商家首先决策直播价格 ep 和直销价格 dp ，通

过直播渠道，借助网红直播影响力将产品销售给消费者，制造商需支付网红一定比例 λ 的佣金和固定坑

位费 F，直播带货中，网红需决策直播服务努力水平 s。此时，品牌商的目标利润函数为： 

( ) ( )
( ) ( ) ( ) ( ) ( )( ) ( ){

( ) ( ) ( ) ( )( ) }
,

0

max e 1

1 d

e d

R rt
M e e d ep t p t

d d e d

E p t p t m p t p t N t

p t p t m p t p t F t

π λ α

α

∞
−  = − − + − + 

 + − − + − − 

∫
                (46) 

网红的目标利润函数为： 
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( )
( ) ( ) ( ) ( )( ) ( ) ( )2

0

max e d
2

R rt
O e e d es t

cs t
E p t p t m p t p t N t F tπ λ α

∞
−    = − + − + − +    

∫              (47) 

在该合同下，根据 stackelberg 博弈时序，可以将供应链系统的微分博弈模型概括如下。 

( )

( )

( ) ( ) ( ) ( )

,

0

max , ;

max , ;
s.t

d d , 0 0

e d

R
M e dp p

R
O e ds

p p s

p p s

N t s t N t t N N

π

π

ϕ µ ϕ




= − = ≥   

                         (48) 

为了获取佣金合同下供应链系统的动态均衡策略，首先利用逆向归纳法获取网红主播的服务努力水

平的反应策略，然后基于网红主播的反应策略获取品牌商家的直播价格和直销价格的最优策略。 
命题 11 品牌商选择佣金合同时，网红主播的服务努力水平的反应策略为： 

( )*
* 'R

OR V N
s

c
ϕ

=                                       (49) 

证明同命题 7。 
命题 12 双渠道下品牌商选择佣金合同时，品牌商的动态最优直销价格和最优直播价格为： 

( ) ( ) ( )( )( )
( ) ( )2 2

*
1 2 1 2 2

4 1 8 1
R
d

m

m m
p

Nλ α αλ λ

λ λ λ

− − + + − −
−

− + + −
=                          (50) 

( )( ) ( )( )
( ) ( )2 2

* 2 1 2 1 2
4 1 8 1

R
e

N m N
m

p
m

λ α αλ λ λ

λ λ λ

− + + + − + −

− + + −
=                         (51) 

为了保证产品的价格均有意义，故 ( ) ( ) 2 24 1 8 1 0m mλ λ λ− + + − + + < ，即 ( )( )2 2 4 1 2 1m mλ λ< + − 。 
证明同命题 8。 
由命题 12 可知，产品的动态最优产品直销价格和直播价格均随着网红直播引流量的状态变化而变

化，根据式(51) (52)得
* *

0, 0
R R
e dp p
N N

∂ ∂
> >

∂ ∂
，故当网红主播的引流量提高时，品牌方应该适当的提高价格来

获取利润的最大化，这表明消费者愿意为引流量大的网红直播产品买单。 
命题 13 品牌商家和网红主播的最优值函数为： 

* 2 * *
4 5 6

* 2 * *
4 5 6

*

*

R
M
R

R R

R R
O

R

R

a N a N a

V b N b N b

V + +

= +

=

+




                                  (52) 

其中， 

( )( )
( )( )
( ) ( ) ( )( )

( ) ( )( )

( ) ( ) ( )( )
( ) ( )

2

2 2 2
4

2
4 5

*
4

*
5

2 2

2
4

2 2
5 5

2
*

2

6

1 1
4 8 4 8 2 4

1 2 1 2 2
4 1 8 1

21

1 1 2 2 1

4 1 8 1

R

R

R
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m m m c c b

m a b
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c
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ρ

λ α α λ αλ ϕ
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ρ
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−
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=





 =
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−
+
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−
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( )( )

( )
( ) ( )( ) ( ) ( )( )( )
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4 2

*
5 2
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* 5

6 2

2
4

2
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1 2 2
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4 3 2 2 2

2

R

R

R

c A
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c Lb
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λ λ α λ λ

ρ µρ ϕ

λ

ρ

λ
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 + −
=
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+ +

+ + − + + = + +

 

证明同命题 9。 
命题 14 当品牌商与网红主播选择佣金模式时，供应链系统的稳态最优均衡 stackelberg 策略为： 

( ) ( ) ( )

( )( )
( ) ( ) ( )

( )

2

2

2

2

2

2
2

2 2

2
2

* ** **
0
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0
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d d
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 − 
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              (53) 

其中： 

( )( ) ( )( )
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m m m L
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p
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λ α αλ λ λ λ ϕ
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−
 

( ) ( )
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( )( )
( )2 2 2

**
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2 3

2 1 2 8 1 1
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R
e

m m L
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p
B A

α λ λ αλ λ λ ϕ
λ λ λ ρ
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=
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，

( )
( )

**
2 2 2

4
1

R L A
s

cB A
λ µ ρ ρ

ρ

+ −
= −

−
， 

( )
( )( ) ( ) ( )( )2 2

2
2

16 1 1 2 1 11 4
2

m m m
A

cB

λ λ λ λ λ ϕ
µ ρ

ρ

+ − + − + + − + +
= + −  

( ) ( ) 2 24 1 8 1B m mλ λ λ= − + + − + +  

( ) ( )( ) ( )( ) ( )( )2 2 2 38 1 4 1 5 1 4 1 2 2 2 3 4 3 0L m m mα λ α λ λ α λ αλ λ α λ= − + + + − + + − + − − + + + − + + >  

为了使系统在计划期内收敛，需要满足以下条件： 0 1A< <  
证明同命题 12。 
推论 4：在佣金模式下，品牌商的直播价格和直销价格、网红的直播服务水平以及网红直播引流量

会随着直播渠道规模比例的变化而变化，即： 

*

2

*

20 0,
2
2 2 4

2 4
0 ,

2

R
e mp

m
m

m m

λ

α
λ

  > ∈  +∂   
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< ∈   +  +

，
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∂
<

∂
，
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0
Rs
α

∂
>

∂
，

**

0
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α

∂
<

∂
           (54) 

由推论 4 可知： 
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1) 当 20,
2 m

λ  ∈  + 
时，产品的直播价格随着直播渠道需求比例的扩大而提高；当 

2

2 4
2 2

2 ,
4

m
mm m

λ +
+

 ∈  + +
时，产品的直播价格随着直播渠道需求比例的扩大而降低。 

由式(54)可以求得
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，即直播渠道需求 

比例越大，产品的直播价格越小。也就是说，当网红主播的分成比例较小时，直播渠道需求比例越大，

品牌商更愿意提高产品直播价格来获利；而当网红主播的分成较大时，直播渠道需求比例越大，品牌

商更愿意牺牲直播价格来扩大需求，实现利润最大。理论上，只有 λ 非常接近 1 时，才会出现这种状

况，但是现实中数据调查显示，网红主播的佣金比例大约处于 5%~30%之间，不会出现佣金比例接近

1 的情景。 
2) 品牌商的直销价格总是随着直播渠道市场规模比例的扩大而降低，也就是说，品牌商总是希望通

过降低价格来获利。 

由式(54)可得
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，当直播渠道需求比例较大时，品牌商总是

降低产品的直销价格以提高产品需求来获利。 
3) 网红主播的直播服务水平随着直播渠道市场规模比例的扩大而提高。 

由式(54)知
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，随着直播渠道

需求比例的扩大，网红主播的直播服务水平总是被激励。 
推论 5：在佣金模式下，品牌商的直播价格和直销价格、网红的直播服务水平以及网红直播引流量

会随着网红直播服务成本系数的变化而变化，即： 
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推论 5 表明，网红的直播服务成本系数会对网红的直播服务水平和直播引流量产生影响，进而影响

产品的直销价格和直播价格。当直播服务成本系数越大，其直播成本将越大，因此网红将降低直播服务

水平来实现利润最大化，二者之间呈负相关。另外，直播引流量的变化与网红直播服务水平呈正相关，

直播服务成本系数的变化也将间接影响直播引流量的变化，并也呈现负相关变化趋势。对于品牌商而言，

当网红直播服务成本较高时，品牌商应当提高产品的直播价格和直销价格以实现利润最大化。因为佣金

模式下，品牌商需将直播渠道下的利润以一定的佣金率分配给网红，此种模式需实现直播渠道利润最大

化，同时也将实现二者的利润最大化，网红直播服务成本系数的提高会导致供应链中成本的增加，因此

产品的价格也将随之而有所提高。 
由于不同渠道模式下，品牌商和网红主播的利润最优值函数的复杂性，无法用解析的方式进行证明

分析，本文将在下一节采用数值模拟来求证。 

5. 数值分析 

本节将借助数值模拟，进一步分析验证系统参数的变化对品牌商渠道模式选择和价格决策以及网红

主播价格和服务决策的影响。基本参数值的选取基于的 Lu [13]的研究，并进行相应调整以满足模型假设
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条件，具体设置如下： 00.2; 0.8; 0.2; 0.01; 0.3; 0.6; 0.5; 0.4c m Gα λ µ ρ ϕ= = = = = = = = ；本文利用通过

mathmatics 实现。 

5.1. 产品直播价格和网红主播服务努力程度的最优路径分析 

单一渠道模式下，品牌商只可以选择线上直销或者线上直播模式进行销售。当品牌商选择线上直播

时，通过借助网红主播的直播影响力来引流，进而扩大产品需求。不同策略下，产品的直播价格和网红

主播服务努力水平的最优路径如图 1(a)和图 1(b)所示。双渠道模式下，品牌商同时选择线上直销和线上

直播进行销售，品牌商和网红主播间不同策略下，产品的直播价格和网红主播的服务努力水平最优路径

如图 1(c)和图 1(d)所示。 
从图 1 可知，无论何种策略下，产品的直播价格和网红主播的服务努力程度都将随着时间的推移而

达到稳定状态，且与网络的基本引流量无关。同时，可以看出，无论是单渠道模式还是双渠道模式下，

品牌商和网红主播佣金策略下的产品稳态直播价格会低于加价策略下的稳态价格。 
 

 
(a)                                                (b) 

 
(c)                                                (d) 

Figure1. The path map of the best live product price under Single Channel/Dual Channels 
图 1. 单/双渠道下最优产品直播价格和直播服务水平路径图 

5.2. 网红主播影响力对产品直播价格的影响分析 

网红主播可通过自身的影响力，扩大产品的市场需求，起到一定的引流效果，从而会对品牌商和

网红主播的价格和服务努力决策产生影响。图 2 刻画了不同渠道策略下网红主播的影响力对产品的直

播价格的影响。从图 2 可知，无论何种策略下，产品的直播价格均随着网红主播影响力的提高而降低，

相对加价模式，佣金策略下产品的直播价格较低。这是由于网红主播的影响力较大意味着引流量的初

始值也将处于高位，对产品的需求影响较高，品牌商也愿意为提高产品需求而降低价格。这也可以说

明在现实中，为什么影响力较大的网红主播具有一定的议价能力，可以与品牌产品谈到一个较低的价

格。 
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Figure 2. The influence of anchor influence on the price of live product r 
图 2. φ对产品直播价格的影响 

5.3. 最优利润值分析 
 

 
(a)                                                 (b) 

Figure 3. The Influence of α and m on the Profit of Supply Chain under Single/Dual Channels 
图 3. α和 m 对单渠道供应链整体利润的影响 
 

如图 3(a)和图 3(b)所示，网红“佣金”模式下供应链整体的利润始终要高于网红“加价”模式下的

供应链整体利润。单渠道模式，随着直播时长比例需求的增大，供应链整体的利润也随之增大。双渠道

模式下，供应链整体的利润先随着直播市场比例的增大而减小，当直播市场需求比例超过某一值时，供

应链整体利润将随之而增大，呈现正比例上升趋势。这是因为当直播市场需求比例较小时，供应链中直

销渠道占据优势，获利较大，网红主播的直播低价策略会降低整体的利润。当直播市场需求比例大于某

一值时，直销渠道不再占据优势，网红主播将更愿意提高服务努力程度来提高引流量，从而提高供应链

整理的利润，且网红“佣金”模式下的供应链整体利润要高于网红“加价”模式下的供应链利润。 

6. 结论与展望 

直播电商的进入为市场打开了新的通道，网红主播的参与是否会为市场带来新的生机，品牌商与网

红主播之间又应采取何种模式策略已成为了大家共同关注的问题。本文考虑网红主播的影响力，探究线

上品牌商是否进入直播电商以及应与网红主播采取如何合作实现利润最优。本文主要关注品牌商与网红

主播间的“加价”和“佣金”两种合作模式，考虑网红主播动态引流量的影响，从单渠道和双渠道角度

出发，分别探究两种不同模式下品牌商和网红主播的均衡策略和利润，进一步分析网红主播影响力和直

播市场需求比例对品牌商的均衡决策以及其直播服务努力程度的影响。研究发现： 
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1) 当品牌商引入网红直播渠道时，无论采取何种模式，网红主播的直播服务努力程度均随时间而单

调变化，且取决于网红主播的初始引流量以及稳态网红主播引流量之间的差距。同时，品牌商和网红主

播的均衡动态定价策略也受到网红初始引流量和稳态引流量的影响。当网红主播的影响力较大，初始引

流量大于稳态均衡引流量时，网红主播的直播服务努力程度随着引流量的增加而降低，品牌商和网红主

播采取价格撇除策略，即随着时间的推移，降低产品的批发价和网红加价价格；反之亦反。 
2) 无论何种渠道下，产品的直播价格与网红主播的影响力成反比，网红主播的直播服务努力与网红

主播的影响力成正比。当网红影响力越大时，网红主播的直播引流量越大，产品的直播需求量越大，网

红的议价能力也将会有所体现，故产品的直播价格会随之降低。另外，当网红主播的影响力越大，其单

位直播服务努力所带来的边际效益越大，加之产品直播价格的降低，均激励网红主播提高其直播服务努

力程度。此外，采取网红“佣金”模式时的产品直播价格均会低于采取网红“加价”模式下的产品直播

价格，而其直播服务努力程度也较高。 
3) 直播市场需求比例会对品牌商和网红主播的策略产生影响。当直播市场需求比例较大时，意味着

直播市场具有较大潜力，网红主播更愿意提高直播服务努力程度；品牌商会随着直播需求比例的提高而

降低产品的直销价格，提高产品的直播价格。该结论表明，在直播市场需求比例较高时，网红主播的直

播服务努力程度会被激励，品牌商更倾向于直播渠道中提高直播价格，直销渠道中降低直销价格来获取

更大的利润。 
4) 网红“佣金”模式下供应链整体的利润要高于网红“加价”模式下的供应链整体利润。随着直播

市场需求比例的扩大，双渠道下供应链整体利润先减少后增大。直播市场需求比例过小，其低价策略会

使得整体利润下降，当直播市场比例较大时，产品的直播将有所提高，网红主播的引流优势也将会突显，

从而供应链整体利润上升。这也侧面说明在刚刚开通直播渠道时，直播市场比例较小，供应链整体利润

是呈现下降趋势，但是一旦打通直播渠道，具备一定的“粉丝”基础，供应链的整体利润将会有所提高，

这也是为什么许多直销店铺要开通直播间的原因。现实中许多网红店铺就是先吸引粉丝，具备一定流量

后，直播卖货并取得了较好的成效。只要能够合理的制定分配比例和坑位费，品牌商和网红主播便能实

现“双赢”的局面。 
目前本文存在一定的局限性，仅考虑了网红主播在直播渠道的动态引流量，未来可以在研究中考虑

直播渠道下网红引流量的溢出效应，以更加的贴近现实，为直播电商及网红主播是否进入市场提供一定

的参考价值。 
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