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网红主播公平关切下考虑权力结构的
直播电商供应链决策
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摘要:考虑网红主播具有公平关切,分别构建三种权利结构下直播电商供应链决策模型,探讨网红主播公平关切及

权力结构差异对供应链成员决策和利润的影响。研究表明:网红主播主导和权利对等时品牌商和网红主播的直播

价格和利润随着公平关切系数的增加而减少;在双方权利对等时,网红主播市场拓展系数增大,网红主播和品牌商

的价格和利润均增大;当佣金率较高时,品牌商和网红主播的利润均随导流率的增加而增大,在网红主导时双方利

润均最高。
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  近年来,随着互联网和移动支付技术的快速发

展,直播电商已成为网络购物用户重要的商品购买

途径之一。根据艾瑞咨询的统计数据,2023年中国

直播电商市场规模达4.9万亿元,同比增速为

35.2%,2024—2026年中国直播电商市场规模的年

复合增长率为18.0%[1]。这表明“直播+电商”的
模式已成为电商行业的重要趋势。

直播电商主要有两种模式,一是网红主播直

播,品牌商利用网红的流量聚集效应增加品牌曝光

度或打造爆款;二是商家自播,商家使用自己的店

铺账号进行直播,无须支付高昂的坑位费和佣金。
但由于店铺自播往往缺乏足够的流量营销能力,许
多品牌选择通过雇佣网红主播与店铺自播相结合

的方式,既能借助外部资源扩大品牌的市场影响

力,又能将公域流量变成品牌方的私域流量,提高

客户黏性。例如,李宁、完美日记和欧莱雅等品牌

均采取了这一策略。然而,不同的直播渠道往往导

致不同的销售价格决策,这可能影响品牌商和网红

主播的利润分配,从而加剧双方之间的博弈。因

此,在店铺自播和网红直播并存的直播渠道下,研
究品牌商与网红主播的定价策略及其对利润的影

响具有重要意义。
目前,许多学者关注到直播电商供应链这一新

颖的课题。部分文献从实证角度研究了网红信息

源的特性[2]、社交媒体直播[3]、直播特征[4]、平台类

型与消费者类型的交互作用[5]等因素对消费者购买

意愿的影响。此外,也有学者从数学模型角度对直

播电商进行了研究。Wang和Guo[6]探讨引入直播

销售的三种可能模式,发现制造商进行直播销售时

并不总是对零售商造成伤害,可以实现供应链成员

的共赢。Ye等[7]通过建立博弈模型,分析商家对网

红类型和定价策略的偏好。张志坚等[8]研究了主播

类型对直播渠道定价和供应商渠道选择的影响。
Xin等[9]从品牌商的角度出发,采用Stackelberg博

弈探究最优的电商直播产品展示模式。王玉燕

等[10]考虑了制造商自播、网红直播和自播+网红直

播三种直播带货方式,研究主播带货能力和流量效

应对供应链成员决策的影响。程永伟[11]研究直播

带货中的最优合作模式及其决策优化问题。
上述研究大多假设决策者是“理性人”,并未考

虑决策者的行为特征。然而经济学的研究发现,现
实中决策者存在非理性行为,供应链成员会关注渠

道利益分配的公平性,即公平关切[12]。因此,在研

究中考虑直播电商供应链成员的公平关切行为更

符合实际。Yang等[13]结合预售模式和零售商的公

平关切,运用Stackelberg博弈构建了三个模型,分
析了预售规模和零售商的公平关切对供应链成员

最优决策的影响。Jian等[12]研究了制造商公平关
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切行为对绿色闭环供应链成员的影响以及系统的

最优决策。Zhou等[14]在需求信息对称与不对称情

形下,研究零售商公平关切行为对绿色产品下成员

最优决策及相应利润的影响。曹成刚等[15]在混合

回收渠道供应链中引入制造商与零售商的公平关

切行为,探究公平关切对闭环供应链成员决策以及

利润的影响。Kang等[16]在政府补贴的背景下,研
究公平关切对由一个农户企业和一个核心企业组

成的扶贫供应链的决策和协调的影响。还有一些

文献将公平关切与其他行为偏好,比如谎报行

为[17]、风险厌恶[18]等因素结合考虑。现有研究主

要集中于传统供应链中的公平关注问题,然而在直

播电商的背景下,公平关注同样是一个重要的问

题。当前对此领域的研究较为有限,亟须进一步

探索。
与本文相关的另一类文献研究聚焦于供应链

中的权力结构。在当前直播电商竞争激烈的环境

下,超头部品牌方仍然占据着强势地位,而中小品

牌方在头部主播面前则相对处于弱势。这种供应

链权力关系的变化会影响双方博弈过程中的决

策,学者们也在不同情境下对这一问题展开了研

究。高洁[19]比较不同权力结构下闭环供应链各成

员最优决策,发现零售商主导模型下零售价格是

最高的。Duan和Xu[20]考虑链与链之间的竞争,
分析权力结构对产品回收策略的影响。Su等[21]

考虑了消费者绿色偏好且政府补贴不同的情况,
分析不同权利结构下绿色供应链的最优策略。文

悦等[22]研究不同权利结构下电商平台引入自营渠

道对平台自身与制造商的最优决策及其收益的影

响。Hu等[23]研究不同权力结构下,信息不对称如

何影响供应链成员决策和利润。而在与本文相关

的直播电商方面,于天阳等[24]考虑直播营销成本

效率,分析不同权利结构下供应链成员的最优运

营决策,发现电商卖家与网红团队利润均与其自

身市场权力正相关。Zhang等[25]将线上明星直播

平台纳入传统生鲜农产品平台供应链,研究了不

同权力结构下直播平台供应链的最优控制力等决

策问题。
梳理上述文献可知,有关直播电商领域问题、

公平关切和权利结构对供应链决策影响的研究成

果较为丰富。但在直播电商供应链相关研究中,鲜
有文献将公平关切行为和供应链权力结构对成员

决策的影响同时考虑在内。因此,本文构建由一个

品牌商与一个具有公平关切行为特征的网红主播

组成的直播电商供应链,借助博弈理论,探究权力

结构差异及网红主播公平关切行为对供应链均衡

决策的影响作用,旨在为实际直播行业中的决策提

供参考。

1 模型描述与假设
1.1 模型描述

本文构建由一个品牌商和一个网红主播构成

直播电商供应链,并假定品牌商为公平中性,而网

红主播具有公平关切行为特征。品牌商通过网红

直播渠道和店铺自播渠道进行双渠道分销。品牌

商在店铺自播直播间以价格ps销售产品,同时与

网红主播合作在网红直播间以价格pl销售产品,
并向网红主播支付一定比例的佣金,佣金率为λ。
消费者可以选择店铺自播渠道购买产品,也可以

选择网红直播渠道购买产品。模型结构图如图1
所示。

图1 直播电商供应链结构

1.2 基本假设

店铺自播渠道和网红直播渠道的潜在市场需

求为a。网红直播渠道所占的市场比例为θ(0<
θ<1),则品牌商店铺自播渠道所占的市场比例为

(1-θ)。由于网红直播影响的消费市场不仅是原

有的消费市场,对原有消费市场有一定的拓展作

用,拓展系数为ρ(0<ρ<1)。
同一产品的竞争强度和渠道替代性为b,由于

店铺自播渠道和网红直播渠道销售相同类型的产

品,面临相同的市场,这意味着它们是完全可替代

的。在不影响计算结果的情况下,将b设定为1,即
b=1[26-27]。

网红主播的导流能力也会对产品需求量产生

影响。其中,N 为网红主播的粉丝受众数量,
k(0<k<1)为网红直播结束后将直播用户导流

到店铺自播渠道并产生购买行为的导流概率。
假设网红主播收取的佣金率λ0<λ<1)为是

外生的,且不考虑网红直播间的坑位费[28]。
不失一般性,将品牌商的生产成本及引入店铺

自播渠道的成本假定为0[27]。
本文涉及的决策变量及参数的符号说明如表1

所示。
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表1 决策变量及相关参数

符号 定义

a 产品在网络直播市场的潜在需求

θ 网红直播渠道占市场比例

b 同一产品的竞争强度和渠道替代性

N 网红主播的粉丝数

k 网红直播结束后对店铺自播渠道的导流率

ρ 网红主播对市场的拓展系数

μ 网红主播的公平关切系数

λ 网红主播收取的佣金率

pij i情形下j直播渠道产品的销售价格,决策变量

Dij i情形下j直播渠道产品的需求量,决策变量

πij i情形下j的利润

Uil i情形下网红主播的期望效用

 注:i∈{LS,MS,NN};LS为网红主播主导的情形;MS为品牌商

主导的情形;NN为品牌商和网红主播权利对等的情形;j∈{s,l},s
为品牌商,l为网红主播。

1.3 模型构建

基于上述基本假设,店铺自播渠道和网红直播

渠道的需求函数可分别表示为:
Ds=(1-θ)a-ps+bpl+Nk (1)

Dl=(θ+ρ)a-pl+bps (2)
  品牌商和网红主播的利润可分别表示为

πs=ps[(1-θ)a-ps+bpl+Nk]+
(1-λ)pl[(θ+ρ)a-pl+bps] (3)
πl=λpl[(θ+ρ)a-pl+bps] (4)

  当网红主播考虑公平性问题时,往往会将品牌

商的利润作为自身收入的参照点,并以最大化个人

的公平效用作为决策目标。参考 Wang等[29]、Qu
等[17],网红主播的效用函数可以描述为

Ul=πl-μ(πs-πl) (5)
式中:μ为网红直播公平关切系数,0<μ<1,μ越

大,表明网红主播公平关切程度越高。

2 模型求解与分析
2.1 网红主播主导情形

当网红主播主导时,品牌商和网红主播的决策

顺序为网红主播先根据自身收益最大化决策网红

直播渠道的产品价格pl,品牌商在已知网红主播决

策的条件下决策店铺自播直播间的产品价格ps。

根据逆向归纳法,首先求式(2),∂
2πs
∂2ps=-2<

0,因此πs是关于ps的严格凹函数,存在最优的ps

使得πs 最大化。令∂πs
∂ps =0,求得ps = 1

2
[a+

Nk-aθ-pl(λ-2)],将其代入式(5),得到式(5)关

于pl的二阶偏导数:∂
2Ul

∂2pl=-12λ
2(2+3μ)<0,因

此Ul是关于pl的严格凹函数,存在最优的pl使得

Ul最大化。令∂
2Ul

∂2pl=0,可得pLSl ,将其代入ps可

得到最优的店铺直播渠道销售价格pLSs ,则店铺自

播渠道和网红直播渠道均衡价格为

pLSs =12 a+Nk-aθ-
(λ-2)Nk[λ+2(λ-1)μ]-2aμ(1+ρ)+aλ(1+2μ)[1+θ+2ρ)]

λ2(2+3μ)  (6)

pLSl =Nk[λ+2(λ-1)μ]-2aμ(1+ρ)+aλ(1+2μ)(1+θ+2ρ)
λ2(2+3μ)

(7)

  最后将式(6)和式(7)代入式(3)和式(4),可得

品牌商和网红主播的利润πLSs 和πLSl 。

命题1 ∂p
LS
s

∂μ
<0,∂p

LS
l

∂μ
<0,∂π

LS
s

∂μ
<0,∂π

LS
l

∂μ
<0。

  命题1表明,当网红主播主导时中,随着公平关

切程度增加,网红主播选择网红主播通过降低价格

来平衡自己与品牌商的收益,而品牌商为避免消费

者全面转向网红直播渠道,亦被迫降低自播渠道的

价格。网红主播的这种行为虽然可能在心理上带

来平衡感,但却压缩了整体利润空间,甚至形成“两
败俱伤”的局面。

命题2 当0<λ< 2μ
1+2μ

时,有∂p
LS
s

∂ρ
<0、

∂pLSl
∂ρ
<0;当 2μ

1+2μ
<λ<1时,有∂p

LS
s

∂ρ
>0、∂p

LS
l

∂ρ
>0。

  命题2表明,当佣金率较低时,市场带来的收益

可能不足以抵消网红主播推广成本和投入。因此,
网红主播采取降价促销的策略。这种降价行为也

迫使品牌商为了维持竞争力,不得不降低其产品的

价格,从而导致整体价格水平下降。当佣金率较高

时,网红主播有动力通过更有效的推广策略来扩大

市场需求。品牌商此时也能借助市场拓展的流量

溢出,通过提高产品价格来分享超额利润,而不必

担心因价格过高而失去市场份额。

命题3 0<λ<λ2 时,∂p
LS
s

∂k <0,当λ2 <

λ<1时,∂p
LS
s

∂k >0;当0<λ< 2μ
1+2μ

时,∂p
LS
l

∂k <

0,当 2μ
1+2μ

< λ < 1 时,∂p
LS
l

∂k > 0,λ2 =

-1-3μ+ 1+μ(10+13μ)
1+μ

。
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命题3表明,当佣金率分别低于某一阈值时,店
铺自播和网红直播渠道价格均随着网红主播的导

流率的增大而减少,反之增大。其背后的原因在

于,高佣金率能够激励网红主播更积极推动导流,
这种积极的导流行为增加了整体市场需求,使得他

们在定价策略上更加自信。
2.2 品牌商主导情形

当品牌商主导时,品牌商和网红主播的决策顺

序为品牌方首先根据自身收益最大化决策品牌商

自播渠道产品价格ps,然后网红主播在已知品牌商

自播渠道产品价格的条件下决策网红直播渠道产

品价格pl。
由于该情形下的求解过程与网红主播主导情

形相似,本文在此不再进行赘述。若满足 μ
1+2μ

<

λ<1,通过逆向归纳,可求得品牌商主导情形下店

铺自播渠道和网红直播渠道产品的均衡价格为

pMS
s =-{(λ-μ+2λμ)2(-2Nk+
a[-2+θλ+(-2+λ)ρ])}/
[λ2(1+2μ)(1+λ+2λμ)] (8)

pMS
l =a(θ+ρ)-{[λ+2(λ-1)μ](λ-μ+
2λμ)(-2Nk+a[-2+θλ+(-2+λ)ρ])}/

[λ2(1+2μ)(1+λ+2λμ)] (9)
将式(8)和式(9)代入式(3)和式(4)可得品牌商和

网红主播的利润πMSs 和πMSl 。

命题4 ∂p
MS
s

∂μ
<0,当 μ

1+2μ
<λ<λ1 时,

∂pMS
l

∂μ
>0,当λ1<λ<1时,∂p

MS
l

∂μ
<0。

命题4表明,随着网红主播公平关切程度的提

高,品牌商出于对网红主播不公平利润的担忧而主

动降低自播价格。当金率较低时,网红主播为了弥

补收入不足,选择提高价格以缩小与品牌商之间的

利润差距。当佣金率较高时,网红主播通过降低价

格来平衡双方的利益。

命题5 ∂p
MS
s

∂ρ
>0,∂p

MS
l

∂ρ
>0;∂p

MS
s

∂k >0,当

μ
1+2μ

<λ< 2μ
1+2μ

时,∂p
MS
l

∂k <0,当 2μ
1+2μ

<

λ<1时,∂p
MS
l

∂k >0。

命题5表明,品牌商凭借其先动优势,在察觉到

网红主播强大的市场拓展能力,品牌商预见到市场

需求可能会上升。因此,他们选择提高店铺自播渠

道的价格,以获取更高的利润。网红主播也会相应

上调其价格。由于消费者被店铺自播渠道分流,店
铺自播渠道价格随着网红主播的导流率的增大而

增大。在高佣金率的情况下,网红主播的目标是最

大化每笔交易的收益,因此他们可以冒着失去部分

价格敏感消费者的风险来提价。然而,在低佣金率

下,网红主播需要保持足够的竞争力,避免价格过

高导致流失大量消费者。因此,他们选择降价,以
保持销量的稳定。
2.3 权利对等情形

在品牌商和网红主播权力均衡情形下,双方

构成Nash博弈,其决策过程为:品牌商与网红主

播同时制定决策,即分别确定产品销售价格ps及

pl。由于该情形下的求解过程与前面两种情形相

似,本文在此不再进行赘述。若满足 μ
1+2μ

<λ<

1,通过逆向归纳可得,品牌商和网红主播权力均

衡情形下,店铺自播渠道和网红直播渠道产品均

衡定价为

pNNs =-
(λ-μ+2λμ){a[θλ+(λ-2)ρ-2]-2Nk}

λ[2+λ+2(1+λ)μ]
(10)

pNNl ={Nk[λ+2(λ-1)μ]+
a[λ(1+2μ)(1+θ+2ρ)-2μ(1+ρ)]}/

{λ[2+λ+2(1+λ)μ]} (11)
  将式(10)和式(11)代入式(3)和式(4)可得品

牌商和网红主播的利润πNNs 和πNNl 。

命题6 ∂p
NN
s

∂μ
<0,∂p

NN
l

∂μ
<0,∂π

NN
s

∂μ
<0,

∂πNNl
∂μ

<0;∂p
NN
s

∂ρ
>0,∂p

NN
l

∂ρ
>0;∂p

NN
s

∂k >0,当

μ
1+2μ

<λ< 2μ
1+2μ

时,∂p
NN
l

∂k <0,当 2μ
1+2μ

<

λ<1时,∂p
NN
l

∂k >0。

命题6表明,品牌商和网红主播权利均衡

时,考虑到网红主播公平关切的存在,品牌商和

网红主播共同在价格上做出让步以维持合作关

系,但也导致双方利润下降。店铺自播和网红直

播渠道价格均随着网红主播的市场拓展系数增

加而增大。店铺自播渠道价格也随着网红主播

的导流率的增加而增大。当佣金率较高时,网红

直播渠道价格随着网红主播的导流率的增大而

增大,反之减少。这说明,高佣金率为网红主播

提供了更多的利润空间,使他们在定价时具有更

大的灵活性。
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命题7 当 μ
1+2μ

<λ<λ3 时,pMS
l >pLSl >

pNNl ;当λ3<λ< 2μ
1+2μ

时,若0<a<a1则pMS
l >

pLSl >pNNl ,若a>a1,则pLSl >pMS
l >pNNl ;当

2μ
1+2μ

<λ<1时,pLSl >pMS
l >pNNl 。

λ3=B1- -4μ(1+3μ)B2+B21
B2

;B1=1+θ+

7μ+3θμ+10μ2+3θμ2+2ρ+10μρ+13μ2ρ;B2=
(1+2μ)(1+ρ)[2(1+ρ)+μ(4+θ+5ρ)];a1=

-2μ
(1+3μ)+(λ+2λμ)2-λ(1+7μ+10μ2)
4μ(1+3μ)(1+ρ)+λ2B2-2λB1

。

命题7表明,在低佣金率下,品牌商有更多的定

价权,他们会考虑到其自身的市场影响力和品牌溢

价,设定一个较高的价格以确保其利润最大化,因
此此时网红直播渠道价格最高。而高佣金率则削

弱品牌方定价权,网红主播凭借粉丝效应和个人品

牌维持高价,所以网红主播主导时价格最高。当佣

金率居中时,价格高低取决于市场规模。市场规模

较小时则品牌商利用主导地位设定高价,市场规模

较大时则网红主播利用影响力设定高价。当品牌

方与网红主播权利均衡时,双方为达成共识进行让

步,价格总是最低。

3 数值分析
由于部分结果表达形式较为复杂,难以直接

通过数学运算分析其性质,因此采用数值算例法,
对三种权力结构下网红主播和品牌商的均衡决策

及利润进行比较,并进一步探讨主要参数对最优

决策和利润的影响。假设a=800,N =900,θ=
0.5。
3.1 公平关切系数对不同权力结构下供应链均衡

决策和利润的影响

在这一部分中,假设λ=0.2,k=0.4,ρ=

0.3,λ为自变量。考虑到需满足 μ
1+2μ

<λ<1,

所以λ的取值范围为 (0,0.5)。结果如图2和图3
所示。

从图2和图3可以看出,在三种权力结构下,品
牌商和网红主播利润均随着网红主播公平关切系

数的增加而下降。这说明,当网红主播存在公平关

切行为时,为了保证系统利润的公平分配,网红主

播宁愿选择“两败俱伤”,也会惩罚品牌商以获得相

对公平的结果。
通过对比不同权力结构下的供应链均衡决策

图2 三种权力结构下品牌商均衡决策及利润随μ的变化

图3 三种权力结构下网红主播均衡决策及

利润随μ的变化

和利润发现,当公平关切系数较低时,网红主播主

导下的品牌商和网红主播直播价格和利润均为最

高;而当公平关切系数较高时,品牌商主导下的价
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格和利润达到最大。在网红主播主导情形下,供应

链主体的均衡决策和利润变化幅度最大。此外,当
公平关切系数超过某一阈值时,在网红主播主导或

权力均衡的情况下,品牌商和网红主播的利润可能

出现负值。
3.2 网红主播市场拓展系数对不同权力结构下供

应链利润的影响

这一部分中,假设λ=0.2,μ=0.2,k=0.4,

ρ为自变量,取值范围为(0,1),结果如图4所示。
由图4可以看出,在三种权力结构下,品牌商和

网红主播的利润都随着网红主播市场拓展能力的

增加而增加。同时,当市场拓展系数较低时,品牌

商主导时双方利润最高。这可能是因为,此时市场

尚未充分开发,品牌商在资源和渠道上的优势更加

显著。当市场拓展系数较高时,网红主播主导下,
品牌商和网红主播的利润达到最大,且在这种权力

结构下,利润增长最快。这可能是由于网红主播在

这一结构中拥有更大的市场操作灵活性和更高的

市场影响力,能够迅速适应市场变化,灵活调整推

广策略,从而快速扩大市场份额。然而,当网红主

播的市场拓展能力不足时,他们的市场影响力较

弱,无法设定足够高的价格来覆盖成本,导致价格

和利润出现负值。

图4 三种权力结构下品牌商和网红主播的

利润随ρ的变化

3.3 导流率对不同权力结构下供应链利润的影响

这一部分中,假设μ=0.2,ρ=0.3,图5中

λ=0.2,图6中λ=0.4,自变量k的取值范围为

(0,1),结果如图5和图6所示。
由图5和图6可知,不同的佣金率对品牌商和

网红主播带来不同的影响。当λ=0.2时,对于品

牌商而言,当导流率增加时,若品牌商处于主导地

位或与网红主播权力对等,品牌商的利润会随之上

升;然而,在网红主播主导的情形下,品牌商的利润

则会下降。对于网红主播来说,无论权利结构如何

变化,导流率的增加都会导致网红主播的利润减

少。网红主播主导时,品牌商在流量转化和市场控

制方面的影响力减弱,利润空间因此受到挤压。在

低佣金率下,网红主播本身的利润空间已经较为有

限,难以通过流量转化来保持甚至提高其利润。值

得注意的是,过高的导流率可能导致市场饱和。在

这种情况下,如果网红主播掌握更多主导权,他们

可能会发起价格战,以争夺市场份额。这种竞争策

略往往会导致利润快速下降,甚至可能引发亏损的

局面。

图5 λ=0.2时三种权力结构下品牌商和网红主播的

利润随k的变化

当λ=0.4时,三种权利结构下品牌商和网红

主播的利润均随着导流率的增加而上升,且在网

红主导时双方利润均最高。高佣金率为网红主播
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图6 λ=0.4时三种权力结构下品牌商和网红主播的

利润随k的变化

提供强大的经济激励,使得他们更愿意投入资源

和精力去推广产品。这种积极推广行为扩大了市

场需求,使得品牌商和网红主播的利润均随着导

流率的增加而上升,形成了双赢的局面。在网红

主播主导的权力结构下,网红主播拥有更大的市

场控制权和操作灵活性,可以更容易将消费者对

网红主播的信任与依赖转化为销量,从而进一步

提升双方的利润。

4 结论
本文构建由一个品牌商与一个网红主播组成

的直播电商供应链决策模型,考虑网红主播存在公

平关切行为,运用博弈理论,研究网红主播主导、品
牌商主导及双方权力对等三种权力结构下的供应

链成员均衡决策及利润。
结果表明:①网红直播渠道价格总是在双方权

利对等时最低;在低佣金率下,由品牌商主导时价

格最高;在高佣金率下,由网红主播主导时价格最

高;佣金率居中时,价格的高低取决于市场规模。
②在网红主播主导和双方权利对等时品牌商和网

红主播的直播销售价格和利润均随着网红主播公

平关切系数的增加而下降。③在双方权利对等情

形下,随着网红主播市场拓展系数增大,网红主播

和品牌商的价格和利润均增大,实现双赢局面。④

当佣金率较低时,导流率过高可能会导致品牌商和

网红主播出现亏损;当佣金率较高时,品牌商和网

红主播的利润均随导流率的增加而上升,且在网红

主导时双方利润均最高。
基于以上分析,本文的研究成果对直播电商供

应链管理实践有以下启示。①品牌商应依据市场

规模、网红主播的市场导流能力等多维因素,动态

调整佣金率以平衡利润与市场份额。低佣金率下,
品牌商应发挥定价权以提升利润;高佣金率下,网
红主播应发挥其粉丝经济效应,维持高价格水平,
进而实现收益最大化。②品牌商应关注网红主播

的公平关切心理,通过灵活的合作模式,缓解因权

力不对等带来的冲突。可以通过明晰的权责划分

和透明的收益分配机制,减少供应链内潜在的不平

衡,从而保障整体利润。③选择合作对象时,品牌

商应优先考虑具备较强市场扩展和导流能力的网

红主播,尤其是在市场占有率快速提升的关键阶

段。品牌商可以通过适当提高佣金率或提供额外

激励手段,激发网红主播在扩大市场规模方面的积

极性,从而实现双边利润的同步增长。此外,在品

牌商与网红主播权力对等的情况下,合作双方均可

通过强化市场拓展能力实现双赢格局。④品牌商

应在不同佣金率情境下合理设定导流目标,避免出

现“高导流低利润”的不利局面品牌商应在低佣金

率情境下谨慎设定导流率,以避免亏损风险;在高

佣金率情境下,导流率的提升将对供应链利润产生

积极作用,尤其在网红主播主导时,导流率对利润

的贡献更为显著。⑤根据不同市场环境和合作目

标,品牌商应灵活调整供应链的主导权分配模式。
例如,在市场规模较大、品牌影响力较强的情境下,
品牌商应掌握主导权,通过定价策略引导市场;在
高佣金率与网红导流需求强烈的情况下,品牌商应

更依赖网红主播的市场影响力,调整定价策略与利

润分配模式,以适应不同权力结构下的供应链决策

需求。
本文尚存在一些不足,如只考虑了一个品牌商

和一个网红主播,而对于实际中“一对多”或“多对

多”的情况,还有待深入研究。此外,本文仅考虑网

红主播存在公平关切,可进一步讨论品牌商存在公

平关切的情形,这将是下一步研究的方向。
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LivestreamingSupplyChainDecision-makingConsideringPowerStructuresunder
Influencers’FairnessConcerns

QINTingting1,ZHOUYuhao2
(1.SchoolofManagement,HefeiUniversityofTechnology,Hefei230009,China;
2.SchoolofEconomics,HefeiUniversityofTechonlogy,Hefei230601,China)

Abstract:Takingintoaccountthefairnessconcernsofinfluencers,thedecision-makinginalivestreaminge-commercesupplychainwas
investigated.Threedecision-makingmodelswereestablishedunderdifferentpowerstructurestoexplorehowinfluencers’fairnessconcernsand
variationsinpowerstructuresaffectthedecisionsandprofitsofsupplychainmembers.Thefindingsrevealthatwheninfluencersleadorboth
partieshaveequalpower,thelivestreampriceandprofitofboththebrandandinfluencerdecreaseasthefairnessconcerncoefficientincreases.
Underequalpower,astheinfluencer’smarketexpansioncoefficientincreases,thepricesandprofitsofboththeinfluencerandthebrand
increase.Whenthecommissionrateishigh,theprofitsofboththebrandandtheinfluencerincreasewiththegrowthoftheredirectionrate.
Whentheinfluencerleads,bothpartiesachievethehighestprofits.
Keywords:fairnessconcerns;powerstructure;livestreaminge-commerce;gametheory
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