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考虑平台营销努力的直播电商服务供应链质量努力策略

邢 鹏†, 尤浩宇, 樊玉臣
(辽宁大学商学院，沈阳 110136)

摘 要: 直播电商作为电商市场的新趋势日益受到人们的关注,鉴于此,研究一个品牌服务提供商、一个主播和一
个直播服务平台所组成的直播电商服务供应链质量努力策略问题.考虑主播不签约和主播签约两种情形,分别构
建直播电商服务供应链成员的利润函数,以利润最大化为目标,运用博弈理论优化得到两种情形下直播电商服务
供应链成员最优质量努力策略和利润.通过算例分析,探讨主播佣金比例和直播服务平台抽成比例对服务供应链
最优策略和最优利润的影响.研究结果表明:两种情形下主播服务质量努力随主播佣金比例的增加而增大,随直
播服务平台抽成比例的增加而减少,而直播服务平台质量努力均随主播佣金比例和直播服务平台抽成比例的增
加而增大.
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Optimal quality effort strategy in service supply chain of live streaming
e-commerce based on platform marketing effort
XING Peng†, YOU Hao-yu, FAN Yu-chen

(School of Business，Liaoning University，Shenyang 110136，China)

Abstract: As a new trend of the e-commerce market, live streaming e-commerce is attracting more and more attention.
Quality effort strategies of a live streaming e-commerce service supply chain containing a brand service provider, a
streamer and a live streaming service platform are researched. By analyzing the two situations of whether the streamer
signs contracts with the platform, we establish members’ profit functions respectively. Meanwhile, with the goal of profit
maximization, the optimal quality effort strategy and profits of the supply chain members are obtained by using the game
theory. Through numerical simulation, we discuss the effects of the streamer commission proportion and proportion of
live service platform on the optimal strategies and profits of the service supply chain. We can get the conclusions: in the
two cases, the optimal service quality efforts of the streamer increase with the increase of the streamer commission
proportion and decrease with the proportion of the live streaming service platform; but the optimal service quality efforts
of the live streaming service platform increase with the increase of the streamer commission proportion and the
proportion of the live streaming service platform.
Keywords: platform marketing efforts；service quality effort；service supply chain；live streaming e-commerce；
commission

0 引 言

2020年4月20日,习近平总书记在金米村调研脱
贫攻坚情况,并指出电商在推销农副产品方面大有可
为,被人们称为史上最强带货. 2020年5月22日,《政
府工作报告》中指出电商网购、在线服务等新业态

在抗击新冠疫情COVID-19中发挥了重要作用,要继

续出台支持政策,持续发挥消费扶贫作用,全面推进
“互联网+”,打造数字经济新优势.直播电商为传统
电商提供了一个全新的商品“社交”营销情形,品牌
服务提供商(厂商、品牌商、经销商)对接主播,确定直
播内容方案,并引入电商直播服务平台,进行内容输
出,最终引导消费者在电商平台实现变现转化.这种
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新型商业模式提高了电商的商品销售转化率,为传统
电商创造了一次更大的盈利机会.然而,随着直播电
商的快速发展,许多质量相关问题也显露出来,如罗
永浩带货的鲜花变烂花,喊话品牌服务提供商等.因
此,如何通过制定合理的服务质量努力策略,优化直
播电商服务供应链成员的利润具有重要的理论价值

和实际意义.
目前,关于直播电商服务供应链问题的研究相对

较少,已有文献主要从直播平台的分成率、分成模式
对成员盈利的影响、电商平台模式选择和电商供应

链成员价格决策等方面进行研究. Wang等[1]从薪酬

机制的角度研究了工会与主播之间的互动关系,分
析了工会最优薪酬机制的性质,并分析了平台对工会
和主播的分成率对联盟薪酬机制的影响.郑森圭等[2]

从直播平台打赏收入的分成模式入手,以委托代理模
型为基础,对不签约模式和签约模式下直播平台对打
赏收入的最优抽成比例进行研究,分析了导致直播平
台盈利能力不足的原因. Sun等[3]研究了将付费广告

作为主要收入来源的商业模式下,两种流行的广告模
式在增加电子商务平台上在线卖家的流量和销售额

方面的有效性. Jiang等[4]研究了面对事先需求不确

定情形,如何策略性地选择直销模式还是留给卖家销
售模式. Lei等[5]提出了两种启发式控制以研究电子

商务零售商面对不同地区的客户销售产品的联合定

价与订单执行的操作化问题[5].
随着中国经济进入以服务经济为主导的时代,许

多制造企业也逐步将产品的涵义从单纯的有形产品

扩展到基于产品的增值服务,许多公司也都在积极实
施产品服务化,如海尔向服务化转型等.因此,服务在
供应链系统中的作用逐渐增加,服务供应链研究引
起了广大学者和企业家的关注.已有文献主要针对
服务供应链的类型、渠道模式和研究方法等进行研

究. Wang等[6]对服务供应链的定义、文献关注的服

务供应链研究领域和服务供应链运作模式进行了综

述. Jena等[7]对竞争环境下旅游服务供应链的价格和

服务竞争进行了研究. He等[8]研究了企业具有社会

责任和消费者具有低碳偏好行为因素下,碳减排服
务供应商和低碳广告服务集成商组成的低碳服务供

应链下的成本分摊策略. Liu等[9]研究了由一个物流

服务集成商和一个功能性物流服务提供商组成的物

流服务供应链中,损失厌恶偏好对需求更新情况下
的服务能力采购决策的影响. Zhang等[10]研究了由

制造商和零售商组成的售后服务供应链下的售后服

务部署和信息共享策略. Mao等[11]研究了利用博弈

模型分析具有非对称能力的服务供应商是否应该与

中介契约,引入不透明的分销渠道,并建立了单渠道
和双渠道下的定价模型. Xia等[12]研究了两个竞争服

务供应链的服务水平和分销渠道决策,重点研究了服
务竞争如何影响渠道结构.邢鹏等[13]研究了由一个

O2O外卖平台、一个餐饮商家和一个配送骑手构成
的O2O外卖服务供应链中3种不同运营模式下的质
量努力策略. Liu等[14]以博弈论方法为基础,研究了
一带一路背景下成本分担契约对大规模定制物流服

务供应链关键决策的影响.
传统的供应链管理研究通常假定供应链的成员

具有完全理性决策的能力,而研究结果表明,行为因
素在供应链管理和市场营销等领域有着重要的影

响[15].本文主要关注服务质量努力和营销努力等行
为因素对供应链管理决策的影响. Li等[16]以双渠道

供应链为研究对象,探讨“展厅效应”对企业定价及
服务质量努力的影响,考虑了无服务、事前和事后服
务的服务质量努力策略. Liu等[17]研究了物流服务集

成商和功能性物流服务提供商具有不同风险偏好组

合下的质量控制模型. Ma等[18]研究主要探讨在医疗

设备行业中,制造商与零售商的质量努力和患者关
注水平如何影响供应链绩效,以及医疗设备制造商的
质量努力水平如何与患者关注水平相关联. Guajardo
等[19]研究了具有明显异质服务偏好的客户群体下

的售后服务差异化策略. Han等[20]考虑了消费者不

同产品质量偏好下的优质产品供应链优化问题. Du
等[21]研究了消费者具有绿色偏好下的平台两种营销

努力决策的对比分析. Zhang等[22]研究了包含一个

考虑社会责任的集成商和两个具有质量偏好的供应

商的服务供应链的最优策略.吴成霞等[23]研究了零

售商支付契约、联合支付契约和合作契约模式下的

三级供应链营销合作策略,并分别求得3种模式下达
到均衡状态的营销努力水平.马鹏等[24]考虑制造商

领导和零售商领导供应链两种情形,研究了零售商具
有公平偏好下考虑质量和营销努力的联合决策问题.
综上可知: 1)已有文献主要针对电商供应链中

模式选择、定价策略、价格竞争机制等方面进行研究,
关于直播电商质量努力以及直播电商服务供应链相

关问题的研究相对较少; 2)已有服务供应链文献主
要研究两个供应链成员的相关决策问题,本文充分探
讨存在3个成员 (品牌服务提供商、主播和直播服务
平台)的直播电商服务供应链质量努力问题; 3)已有
研究大多从服务质量努力或营销努力等单一行为因

素角度分析供应链问题,较少考虑服务质量努力和营
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销努力两种行为因素交互作用影响下的服务供应链

质量努力问题研究.鉴于此,本文研究考虑直播服务
平台和主播服务质量努力以及直播服务平台营销努

力行为因素交互作用下的直播电商服务供应链质量

努力问题.通过分析主播不签约和主播签约两种情
形,分别构建直播电商服务供应链成员的利润函数,
运用博弈理论优化得到两种情形下直播电商服务供

应链成员最优质量努力策略和最优利润.通过数值
仿真研究主播佣金比例和直播服务平台抽成比例与

服务供应链成员最优质量努力策略和最优利润的相

关性,并给出管理启示.

1 问题描述与模型假设

1.1 问题描述

本文研究的直播电商服务供应链由一个品牌服

务提供商、一个主播和一个直播服务平台构成.
1)在服务供应链中,品牌服务提供商直接对接主

播,确定直播服务内容方案并负责提供商品或服务,
供主播在直播服务平台上展示,以便用户更直观地感
受到商品或服务的特性和特质,引导用户下单,并在
用户下单后为用户提供商品配送服务.品牌服务提
供商负责决策商品或服务价格.

2)主播从品牌服务提供商接收到直播带货的请
求后,将品牌服务提供商的相关商品或服务在直播
服务平台进行展示和销售.同时,品牌服务提供商需
支付主播一定的费用,该费用由固定的服务费 (即行
业俗称“坑位费”,因主播在一段时间内,所带商品数
量或服务种类相对有限,所以让主播帮助带货,需支
付一定的商品上架费用,也可以称为服务费或者发布
费,与最终成交额无关)和一定比例的佣金 (主播销售
商品或服务最终成交额的利润分成)两部分构成.若
主播与直播服务平台签约,则主播还会获得一定的签
约费.本文中主播决策主播服务质量努力,后者是指
主播为了保证直播带货效果所做出的努力,如主播为
提升服务态度、业务能力、销售技巧等方面所付出的

努力程度、主播对产品或服务质量的把控、直播时与

消费者的互动和对消费者的激励等[1-2].
3)直播服务平台负责平台的开发和运营.主播

在直播服务平台上直播带货,直播服务平台与主播的
关系分为不签约和签约两种,直播服务平台对主播直
播带货所获佣金收入进行一定比例的抽成作为收入

来源.同时,直播服务平台对其服务质量努力进行改
进,主要涉及匹配算法、提高用户安全性和平台操作
流程便捷性等相关内容的服务[13].如果平台签约了
主播,则对其进行一定的营销努力,本文营销努力是

指平台对主播直播带货进行宣传所做出的努力,如通
过在平台内进行算法匹配消费者推送、热门推荐位

等对主播直播带货进行宣传.在平台外通过广告宣
传等对主播直播带货进行宣传[21,23-24].

1.2 基本假设

1)假设市场需求是随机的.
若主播未与直播服务平台签约,则市场潜在总需

求量为D = A+ θx+φe− ξp.其中:A为市场固有需
求量;x为主播的服务质量努力程度; θ为需求量对主
播服务质量努力的敏感系数, θ > 0; e为直播服务平

台的服务质量努力程度;φ为需求量对直播服务平台
服务质量努力的敏感系数,φ > 0.服务质量努力可
以改进服务质量,进而提升总需求量.

若主播与直播服务平台签约,参考Du等[21]对营

销努力的研究,营销努力对消费者需求增量的影响表
述为

√
G,对应的营销努力成本为G,则D = A+θx+

φe+η
√
G−ξp,其中η为直播服务平台营销努力的敏

感系数, η > 0.
2)主播服务质量努力成本CM随服务质量努力

程度x提高而增大,CM = λx2/2[8].
3)平台服务质量努力成本CP 随服务质量努力

程度e提高而增大,CP = µe2/2[8].
4)假定品牌服务提供商、主播、直播服务平台地

位相近,并独立决策.

1.3 模型参数设定

本文变量描述如下:
pj :在j情形下,品牌服务提供商提供的商品或服

务价格;
xj :在j情形下,主播的服务质量努力程度;
ej :在j情形下,直播服务平台的服务质量努力程

度;
Gf :在f情形下,直播服务平台的营销努力程度;
j: j = r, f ,分别代表主播不签约情形和主播签

约情形;
α:主播佣金比例, 0 < α < 1;
β:直播服务平台抽成比例, 0 < β < 0;
λ:主播单位服务质量努力改进的成本,λ > 0;
µ:直播服务平台单位服务质量改进的成本,µ >

0;
c:品牌提供商单位销售成本;
T :主播向品牌服务提供商收取的固定服务费;
ξ:价格的敏感系数;
θ:主播服务质量努力的敏感系数;
φ:直播服务平台服务质量努力的敏感系数;
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η:直播服务平台营销努力的敏感系数;
A:市场的固有需求;
πj
S :在j情形下,品牌服务提供商的利润;

πj
M :在j情形下,主播的利润;

πj
P :在j情形下,直播服务平台的利润;
上标*:最优值.

2 模型构建与求解

本节通过分析主播不与平台签约和主播与平台

签约两种情形,分别构建直播电商服务供应链成员的
利润函数,以利润最大化为目标,运用NASH均衡优
化得到两种情形下直播电商服务供应链成员最优质

量努力策略和最优利润.并利用公式推导,讨论主播
佣金比例和直播服务平台抽成比例对服务供应链最

优策略和最优利润的影响.

2.1 主播不签约情形

在此情形下,主播不与直播平台签约,没有签
约费,同时平台也不会为主播直播带货做出营销努
力.品牌服务提供商决定商品或服务价格p并支付主

播固定的服务费用T和一定比例α的佣金.主播决策
服务质量努力x.直播服务平台决策平台服务质量努
力e并从主播所获佣金中进行一定比例β的抽成.品
牌服务提供商、主播和直播服务平台的利润如下.品
牌服务提供商的利润函数为

πr
S = (p− c)(A+ θx+ φe− ξp)−

αp(A+ θx+ φe− ξp)− T. (1)

主播利润函数为

πr
M = T + α (1− β) p(A+ θx+

φe− ξp)− 1

2
λx2. (2)

直播服务平台利润函数为

πr
P = αβp (A+ θx+ φe− ξp)− 1

2
µe2. (3)

命题1 主播不签约情形下,品牌服务提供商、
主播、直播服务平台的最优定价和服务质量努力程

度分别为

pr∗=
λµ(A−Aα+cξ)

(α− 1)(αβφ2λ+ αθ2µ− αβθ2µ− 2λµξ)
,

(4)

xr∗ =
(αθ−αβθ)µ(Aα−A− cξ)

(α− 1)(αβθ2µ+ 2λµξ − αβφ2λ− αθ2µ)
,

(5)

er∗ =
αβφλ(A−Aα+cξ)

(α− 1)(αβφ2λ+ αθ2µ− αβθ2µ− 2λµξ)
.

(6)

证明 由式 (1)∼ (3)分别对各自决策变量 pr、

xr、er求偏导数取零联立求解,得到纳什均衡下最
优策略. 2

命题2 在主播不签约情形下,品牌服务提供商、
主播和直播服务平台最优利润分别为

πr∗
S = ξ{A(α− 1)λµ+ c[α(β − 1)θ2µ+ λµξ−

αβφ2λ]}2/{(1− α)[α(β − 1)θ2µ+

2λµξ − αβφ2λ]2} − T, (7)

πr∗
M = {α(1− β)λµ[A(α− 1)− cξ]{A(α− 1)µ[α(β−

1)θ2 + 2λξ] + cξ[α(β − 1)θ2µ+ 2λµ−

2θβφ2λ]}}/{2(α−1)
2{α(β−1)θ2µ+

2λµξ − αβφ2λ}2}+ T, (8)

πr∗
P = {αβλµ[cξ −A(α− 1)]{A(α− 1)λ(αβφ2−

2µξ)+cξ[αβφ2λ−2α(β − 1)θ2µ− 2λµξ]}}/

{2(α− 1)2[α(β − 1)θ2µ+ 2λµξ − αβφ2λ]2}.
(9)

2.2 主播签约情形

在主播签约情形下,主播与直播服务平台签约,
同时直播服务平台支付主播签约费并为主播直播带

货做出一定的营销努力.品牌服务提供商决定商品
或服务价格p并支付主播一定比例α的佣金和服务

费用T .主播决策服务质量努力x.直播服务平台决
策平台服务质量努力e和营销努力G并支付主播的

签约费F ,同时从主播所获佣金中进行一定比例β 的

抽成.品牌服务提供商、主播和直播服务平台的利润
如下.品牌服务提供商的利润函数为

πf
S = t(p− c)(A+ θx+ φe+ η

√
G− ξp)−

αp(A+ θx+ φe+ η
√
G− ξp)− T. (10)

主播利润函数为

πf
M = (1− β)αp(A+ θx+ φe+ η

√
G− ξp)−

1

2
λx2 + T + F. (11)

直播服务平台利润函数为

πf
P = βαp(A+ θx+ φe+ η

√
G− ξp)−

1

2
µe2 −G− F. (12)

命题3 主播签约情形下品牌服务提供商、主播

和直播服务平台的最优定价、服务质量努力和营销

努力分别为

pf∗ =
2

1− α
×

λµ(A+ cξ −Aα)

αβ(2θ2µ− 2φ2λ− η2λµ) + 4λµξ − 2αθ2µ
,

(13)
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xf∗ =
2

1− α
×

αθµ(1− β)[A(α− 1)− cξ]

2αθ2µ+ αβ(2φ2λ− 2θ2µ+ η2λµ)− 4λµξ
,

(14)

ef∗ =
2

1− α
×

αβφλ(Aα− cξ −A)

2αθ2µ+ αβ(2φ2λ− 2θ2µ+ η2λµ)− 4λµξ
,

(15)

Gf∗ =
1

(1− α)
2×

α2β2η2λ2µ2(Aα−A− cξ)
2

[2αβφ2λ+ λµ(αβη2 − 4ξ) + 2αθ2µ(1− β)]
2 .

(16)

证明 由式 (10)∼ (12)分别对各自决策变量pf、

xf、ef、Gf求偏导数取零联立求解,得到纳什均衡下
最优策略. 2
命题4 主播签约情形下,当品牌服务提供商、

主播和直播服务平台达到纳什均衡时,三者最优利
润分别为

πf∗
S =

1

(α−1)
2
N2

×

{{2λµ[A(α− 1)− cξ](α+ 1) + (α− 1)N}×

{[A(1− α)λµ(αβη2 − 2ξ)− (α− 1)η
√
BN ]+

2cξ[α(β − 1)θ2µ+ λµξ − αβφ2λ]}−

T (α− 1)2N2}, (17)

πf∗
M = F +

1

(α−1)
2
N2

×

{2N3(α− 1)α(β − 1)(A+ η
√
B)λµ(Aα−

A− cξ)− 2α2(β − 1)2θ2λµ2(A−Aα+ cξ)2+

N2{T (α− 1)
2 − 4α(β − 1)λµ(Aα−A−

cξ)2[αβφ2λ− α(β − 1)θ2µ− λµξ]}}, (18)

πf∗
S =

1

(α−1)
2
N2

×

{{2λµ[A(α− 1)− cξ](α+ 1) + (α− 1)N}×

{[A(1− α)λµ(αβη2 − 2ξ)− (α− 1)η
√
BN ]+

2cξ[α(β − 1)θ2µ+ λµξ − αβφ2λ]}−

T (α− 1)2N2}. (19)

3 算例分析

由于在模型中参数众多,表达式也较为复杂,为
了更直观地分析在两种不同情形下,主播佣金比例和
直播服务平台抽成比例对品牌服务提供商的最优定

价、主播和直播服务平台的最优服务质量努力、直播

服务平台的营销努力的影响,以及两种情形下的最优

策略和最优利润对比,借助数值算例进行分析.假定

A = 30, c = 2, θ = 1, ξ = 1, λ = 1.1,

µ = 1, φ = 1, η = 1, α ∈ (0, 0.5), β ∈ (0, 0.5),

因现实中主播服务费远小于签约费,取T = 5, F =

20.

3.1 主播佣金比例和直播服务平台抽成比例对最优

策略的影响

3.1.1 α、β对商品或服务最优价格的影响

两种情形下pr∗、pf∗与α、β的关系如图1所示.
由图1可见,两种情形下商品或服务最优价格pr∗和

pf∗均随α和β的增大而增大.主播签约情形下商品
或服务最优价格pf∗关于β(或α)的斜率大于主播不
签约情形下商品或服务最优价格pr∗关于β (或α)的
斜率.由此可知,无论主播签约还是不签约,α和β的

增大均会使商品或服务最优价格增大.不同的是,主
播签约情形下α和β对商品或服务最优价格的影响

大,主播不签约情形下对商品或服务最优价格的影响
小.因此,相比主播不签约情形,主播签约情形下主播
与品牌服务提供商应更谨慎地探讨主播佣金比例,直
播服务平台应更谨慎地决策直播服务平台抽成比例.
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图 1 两种情形下pr∗、pf∗与α、β的关系

3.1.2 α、β对主播最优服务质量努力的影响

两种情形下xr∗、xf∗与α、β的关系如图2所示.
由图2可见,两种情形下主播最优服务质量努力xr∗、

xf∗与α是正相关关系,与β是负相关关系.在相同的
α和β下,主播签约情形下的最优服务质量努力xf∗

始终大于主播不签约情形下的最优服务质量努力

xr∗,即xf∗ > xr∗.由此可知,无论主播签约还是不签
约,α增大都会使主播最优服务质量努力增大,而β增

大均会导致主播最优服务质量努力减少.主播签约
情形下,主播需要比不签约情形下付出更多的主播服
务质量努力,这与现实是相符合的,也间接地证明了
模型的合理性. β的增大会使商品或服务最优价格增
大,主播最优服务质量努力减少,进而影响销量,所以
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直播服务平台不可盲目增加直播服务平台抽成比例.
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图 2 两种情形下xr∗、xf∗与α、β的关系

3.1.3 α、β对直播服务平台最优服务质量努力的

影响

两种情形下er∗、ef∗与α、β的关系如图3所示.
由图3可见,两种情形下直播服务平台最优服务质量
努力er∗、ef∗均与α和β成正比例关系.在相同的α

和β下,主播签约情形下的平台最优服务质量努力
ef∗始终大于主播不签约情形下的平台服务质量努

力er∗,即ef∗ > er∗.由此可知,无论主播签约还是不
签约,α和β增大都会使直播服务平台最优服务质量

努力增大.主播签约情形下,直播服务平台需要比主
播不签约情形付出更多的平台服务质量努力,这也是
与现实相符的.如果α增加,主播的服务质量水平会
提升,平台可随之适当增加服务质量努力,吸引更多
消费者.
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图 3 两种情形下er∗、ef∗与α、β的关系

3.1.4 α、β对直播服务平台最优营销努力的影响

主播签约情形下G与α和β的关系如图4所示.
由图4可见,主播签约情形下直播服务平台最优营销
努力G随着α和β的增加而增加.当α或β较小时,G
随α和β的增大而缓慢增大,而当α和β较大时,G随
α和β的增大迅速增大.由此可知,α和β较小时,直
播服务平台不应付出太多的营销努力.当α和β较大

时,随其增大,直播服务平台应大幅度增加营销努力.
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图 4 主播签约情形下G与α和β的关系

3.2 α和β对最优利润的影响

3.2.1 α、β对品牌服务提供商最优利润的影响

两种情形下πr∗
S 、π

f∗
S 与α、β的关系如图5所示.

由图5可见,两种情形下品牌服务提供商的最优利润
πr∗
S 、πf∗

S 均随β的增加而增加.主播不签约情形下
品牌服务提供商最优利润πr∗

S 随α的增大而减小.而
主播签约情形下,受β的影响,α对πr∗

S 的变化趋势具

有一定的不确定性.当β较小时,πr∗
S 随α的增大而减

小.而当β较大时,由图5可知,存在一阈值α′,当α ⩽
α′时,πr∗

S 随α的增大而增大;当α > α′时,πr
S随α

的增大而减小. α与β相同时,主播签约情形下的品
牌服务提供商最优利润πf∗

S 始终大于πr∗
S ,即πf∗

S >

πr∗
S .由此可知,β较大时,α的增大不一定会减少品牌
服务提供商的利润,所以主播可以适当增加α来增大

其利润.
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图 5 两种情形下πr∗
S 、π

f∗
S 与α、β的关系

3.2.2 α、β对主播最优利润的影响

两种情形下πr∗
M、π

f∗
M 与α、β的关系如图6所示.

由图 6可见,两种情形下主播的最优利润πr∗
M、 πf∗

M

均与α成正比例关系,与β成反比例关系. α与β相同

时,主播签约情形下的品牌服务提供商最优利润πf∗
M

始终大于主播不签约情形下最优利润πr∗
M ,即πf∗

M >

πr∗
M .由此可知,相比主播不签约情形,主播签约情形
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下主播会做出更多的服务质量努力,且直播服务平台
会做出更多的服务质量努力和做出营销努力,从而吸
引更多的消费者,使主播的利润增加.主播应尽可能
同直播服务平台签约.
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图 6 两种情形下πr∗
M、π

f∗
M 与α、β的关系

3.2.3 α、β对直播服务平台最优利润的影响

两种情形下πr∗
M、πf∗

M 与α、β的关系如图 7所
示.由图7可见,两种情形下直播服务平台的最优利
润πr∗

P 和πf∗
P 均随α和β的增加而增加. α与β相同时,

主播不签约情形下的直播服务平台最优利润πr∗
P 始

终大于签约情形下直播服务平台的最优利润πf∗
P ,即

πr∗
P > πf∗

P .这是因为本文只考虑主播服务一个品牌
服务提供商的情形,但在现实中,主播可以服务多个
品牌服务提供商,这在本文中暂未考虑,有待未来进
一步研究.
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图 7 两种情形下πr∗
P 、π
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P 与α、β的关系

4 结 论

1)两种情形下主播最优服务质量努力均随主播
佣金比例α的增大而增大,随直播服务平台抽成比例
β的增大而减少.两种情形下直播服务平台最优服务
质量努力均随α和β的增大而增大,主播最优服务质
量努力随β增大而减少. α与β相同时,主播签约情形
下主播最优服务质量努力、直播服务平台最优服务

质量努力均大于主播不签约情形.主播签约情形下

直播服务平台对主播做出营销努力,同时倾向于做出
更多的平台服务质量努力,相应地,主播也会做出更
多的主播服务质量努力.

2)当β较小时,两种情形下品牌服务提供商的最
优利润均随α的增大而减少.而当β较大时,主播不
签约情形下品牌服务提供商的最优利润依然随β的

增大而减少,主播签约情形下品牌服务提供商的最优
利润随α的增大先增大后减少.所以,对品牌服务提
供商而言,其最优利润并不一定会随α增大而减少,
主播签约情形下,当β较大时,主播可以适当增加α来

增大其利润.相比主播不签约情形,主播签约情形下
主播与品牌服务提供商应更谨慎地探讨主播佣金比

例,直播服务平台应更谨慎地决策直播服务平台抽成
比例.

3)本文研究主要集中在由一个品牌服务提供商、
一个主播和一个直播服务平台所组成的直播电商服

务供应链,主播只服务一个品牌服务提供商,未来可
以考虑主播服务多个品牌服务提供商的情形.此外,
本文假设供应链成员地位相近,下一步的研究可以考
虑供应链中存在领导者的情形.
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