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考虑渠道模式和产品类型的供应链直播引入决策研究 

 

摘  要 

 

随着互联网技术的发展，直播营销凭借其简单易操作、传播迅速

的特点被多数商家所认可，使得越来越多的商家不仅仅满足于传统的

销售方式，并将直播营销作为一种重要的产品销售渠道。然而，在传

统的渠道模式和市场环境的双重影响下，产品的营销策略呈现出日益

复杂的趋势。一方面，直销和分销作为产品的两种主要的渠道模式，

对产品所有权以及直播引入决策权的归属具有直接的决定性作用。另

一方面，垄断和竞争产品市场特性差异会导致不同市场环境下引入直

播销售的效果不同。因此，对于企业而言，如何根据不同的渠道模式

和市场环境，确定直播引入的时机和条件，已成为一个复杂的决策问

题。 

基于上述背景，本文针对工业实践中存在的直销和分销两种渠道

模式，研究了制造商或零售商在垄断和竞争环境下的直播引入决策。

首先，探讨了垄断产品在不同渠道模式下的直播引入策略，以及在直

播引入决策影响下的渠道模式选择问题。其次，考虑存在替代关系的

竞争产品在直销和分销模式下的直播引入策略及其对供应链成员利

润的影响。进一步地，对比两种渠道模式下的竞争产品定价、销量、

制造商利润和系统利润，分析渠道模式对寡头竞争供应链决策的影响。

相关研究结论如下： 
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直播引入策略对产品定价和销量的影响与渠道模式无关。同时，

无论供应链成员是否引入直播渠道，在相同条件下，同一产品在直销

模式下的最终销售价格始终低于分销模式下的最终销售价格，而销量

则始终高于分销模式下的销量。 

对于垄断产品而言，决策主体倾向于在麻烦成本和引入成本均低

时为其引入直播渠道，并且制造商在分销模式下也可从中获益。对于

竞争产品而言，直销模式下，若麻烦成本和引入成本均低，两个制造

商都倾向于采取率先引入策略；分销模式下，零售商采取差异化引入

策略时，会倾向于在引入成本较低且直播对产品感知价值提升程度较

高时引入直播，而两制造商的利润总是存在冲突。 

针对特定直播策略下制造商的渠道模式选择，在垄断环境中，制

造商会在麻烦成本和引入成本均高时将产品所有权转移至零售商，由

零售商负责引入直播渠道；在竞争环境中，若直播销售的优势有所减

弱，高端产品制造商可能会在其产品参与直播销售时选择分销模式，

而低端产品制造商则可能会在两种产品均参与直播销售时选择分销

模式。 

直播引入策略对系统利润的影响在不同市场环境和渠道模式下

呈现出一定的差异性。在垄断(竞争)环境中，直销模式的系统利润总

是高于(低于)相同直播策略下分销模式的系统利润。在竞争环境下，

当麻烦成本处于低或中等的水平时，直销模式下的最大系统利润与直

播对产品感知价值提升程度有关；在分销模式下，仅当低端产品引入

直播时能产生最大系统利润。当麻烦成本高时，两种渠道模式下的最



安徽工程大学硕士学位论文 

III 

大系统利润均受直播对产品感知价值提升程度的影响。 

 

关键词：直播供应链，渠道模式，竞争产品，定价决策，博弈论 
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RESEARCH ON LIVE STREAMING INTRODUCTION 

DECISION IN SUPPLY CHAIN CONSIDERING CHANNEL 

MODE AND PRODUCT TYPE 

 

 

 

ABSTRACT 

 

 

Driven by the development of Internet technology, live streaming, 

known for its simplicity and fast dissemination, is favored by most 

enterprises and has become an important product sales channel. However, 

due to the dual impact of product sales channel modes and market 

environment, the product marketing strategy shows an increasingly 

complicated trend. On one hand, direct sales and distribution, as two main 

product channel modes, directly determine the ownership of the product 

and the decision-making power of introducing live streaming. On the other 

hand, the differences in market characteristics such as monopoly and 

competition can lead to varying effects of introducing live streaming sales 

in different market environments. Thus, how enterprises determine the 

timing and conditions for introducing live streaming based on channel 

modes and market conditions has become a difficult problem. 

Against this backdrop, this paper examines the live introduction 
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decision of manufactures or retailers in monopolistic and competitive 

environments with respect to direct sales and distribution channel modes 

in industrial practice. Firstly, the introduction strategies of live streaming 

for monopolistic products under different channel modes were discussed, 

as well as the channel mode selection issue under the influence of live 

streaming introduction decisions. Secondly, the live streaming introduction 

strategies of competing products with substitution relationships in direct 

sales and distribution modes and their impacts on the profits of supply 

chain members were considered. Further, the competitive product pricing, 

sales volume, manufacturer profits and system profits under the two 

channel modes were compared to analyze the influence of channel modes 

on the decision-making of oligopolistic competitive supply chains. The 

relevant research conclusions are as follows: 

The impact of live streaming adoption strategies on product pricing 

and sales volume is independent of the channel mode. Under the same 

conditions, for the same product, the selling price under direct sales is 

always lower than that under distribution, while the sales volume under 

direct sales is always higher than that under distribution, regardless of 

whether supply chain members adopt the live streaming channel. 

The decision-maker tends to introduce a live streaming channel for 

monopoly products when both hassle cost and introduction cost are low, 

and manufacturers can also benefit under the distribution mode. For 
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competitive products, in the direct sales mode, if both the hassle cost and 

introduction cost are low, both manufacturers tend to adopt the strategy of 

being the first to introduce. In the distribution mode, retailers with a 

differentiation strategy are more likely to adopt live streaming when the 

introduction cost is low and live streaming significantly boosts the 

product's perceived value. However, this decision often leads to profit 

conflicts between the two manufacturers. 

Regarding the choice of channel mode by manufacturers under 

specific live-streaming strategies, in a monopolistic environment, 

manufacturers will transfer product ownership to retailers when both the 

hassle cost and the introduction cost are high, and retailers will be 

responsible for introducing the live-streaming channels. In a competitive 

environment, if the advantages of live-streaming sales weaken, high-end 

product manufacturers may prefer the distribution mode when their 

products are involved in live-streaming sales, while low-end product 

manufacturers may choose the distribution mode when both products are 

involved in live-streaming sales. 

The influence of live-streaming strategies on system profits varies 

under different market environments and channel modes. In a monopolistic 

(competitive) environment, under the same live-streaming strategy, the 

system profits of the direct sales mode are always higher (lower) than those 

of the distribution mode. In a competitive environment, when hassle costs 
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are low or moderate, the maximum system profit under a direct sales 

channel depends on the degree to which live streaming enhances product 

perceived value. In the distribution mode, only when low-end products are 

introduced to live-streaming can the maximum system profits be generated. 

When the hassle cost is high, the maximum system profit under both 

channel models is influenced by the degree to which live streaming 

enhances product perceived value. 

Author: Jiabao Ren（Management science and engineering）

Supervised by: Professor Zhi Liu 

KEY WORDS: live streaming supply chain, channel mode, competitive 

products, pricing decision, game theory
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第 1 章 绪论 

 

 

1.1 研究背景与研究意义 

1.1.1 研究背景 

近些年，由于互联网技术的发展和普及，直播行业发展迅猛，直播购物成为

备受大众青睐的消费新方式。根据 Markets Research Future 发布的数据，2022 年

全球网络直播市场规模已经达到 554 亿美元，直播行业释放出了巨大的市场潜力

和商业价值[1,2]。在这一背景下，许多商家纷纷将其整合到其市场战略中，并通过

直播这一创新的营销手段，吸引了大量消费者，实现了销售业绩的显著提升。以

格力电器为例，该企业于 2020 年的直播活动累计实现了 476 亿元的销售额，相

当于 2019 年该企业总收入的近四分之一[3]，充分展现了直播在提升销售效率和

拓宽市场覆盖方面的巨大优势。此外，根据《2023 年中国直播电商行业研究报

告》显示，2023 年中国直播电商市场规模预计达到 4.9 万亿元，2024 年直播电

商用户规模达到 5.3 亿人，占网络购物用户规模的 59.5%，直播销售渠道已经成

为消费者购买商品的重要途径[4,5]。 

相较于传统销售渠道，直播销售具有更高的互动性和用户粘性[6,7]。传统销售

渠道通常依赖于静态的产品展示和单向的信息流，要求消费者自行搜寻信息并做

出购买选择。而直播销售通过实时视频直播，将产品特性生动地呈现给消费者，

并利用弹幕、评论等互动机制，与消费者建立起即时的双向交流，进而提升消费

者的购买意愿。然而，由于直播通常是在特定的时间段展开，消费者为了买到心

仪的商品就需要花费大量时间[8]，这无疑给消费者带来一定的麻烦成本，导致消

费者逐渐呈现出极为显著的购买差异，即一部分消费者倾向于传统销售渠道的高

效率和即时性，而不愿耗费时间和精力观看直播，而另一部分消费者则对直播购

物表现出极高的接受度和偏好，愿意投入时间了解产品信息，享受直播购物的互

动性和娱乐性。消费者购买行为的差异性影响着制造商或零售商的分销策略及产
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品定价决策。 

对于制造商或零售商而言，是否引入及何时引入直播销售渠道是一个复杂的

决策过程。一方面，直销和分销作为两种主要的渠道模式直接影响着制造商或零

售商的直播引入决策；在直销方式下，制造商掌握着产品的所有权，并直接将产

品销售给消费者；在分销模式下，制造商将产品的所有权转移给零售商，并由零

售商负责后续的销售环节。例如小米手机、联想电脑等选择通过京东平台进行直

销，直接面向消费者销售产品，而 Dell 则将商品批发给京东，由京东负责产品的

销售[9,10]。另一方面，垄断或竞争的市场环境下引入直播销售的效果有所差异。

具体来说，在垄断的市场环境下，直播作为一种新兴营销方式出现在市场中，对

部分消费者而言具有较大的吸引力，直播销售具有较大的销售潜力；然而在竞争

的市场环境下，率先采纳直播销售的产品可以凭借该手段有效扩大市场份额，实

现销量的显著提升，但对于跟随引入的产品而言，则需谨慎考虑引入时机。同时，

制造商和零售商在引入直播销售渠道时需要付出一定的固定成本，这些固定成本

对制造商和零售商来说是一个重要的考量因素，因为增加销售渠道虽然可能会带

来新的盈利机会，但是否能覆盖新渠道的投入成本难以确定。 

基于以上背景和运营实践，本文以直播销售对消费者行为的影响为切入点，

结合工业实践中存在的直销与分销两种渠道模式，研究在垄断市场和竞争市场环

境中制造商或零售商的产品定价决策及直播渠道引入策略。通过明确制造商和零

售商采取不同直播引入策略的条件及直播引入的影响，为相关企业开展直播活动

提供理论依据，进而推动直播行业的良性发展。 

1.1.2 研究意义 

(1) 理论意义 

当前关于直播引入决策的相关研究，多从单一市场环境视角探讨不同渠道模

式下的决策主体是否引入直播、如何引入以及引入后产生的影响。然而，这些研

究较少关注直播对消费者行为的影响，以及竞争环境下的直播渠道引入问题。故

而，本文拟将消费者分为观看直播和不观看直播两类，并基于这两类消费者的购

买行为特征构建效用函数，同时借助博弈理论构建相关收益模型，研究在不同渠

道模式(直销/分销)和不同市场环境(垄断/竞争)下制造商或零售商的产品定价及
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直播渠道引入决策，丰富和完善相关理论研究，为企业在复杂市场环境中做出科

学合理的运营决策提供理论支撑。 

(2) 现实意义 

随着直播销售的盛行，越来越多的商家将直播作为提升销量的常态化工具。

然而，在渠道模式和市场环境的双重影响下，产品的直播营销策略呈现出日益复

杂的趋势，企业科学合理地做出运营决策的难度大幅增加。特别是在竞争环境中，

制造商在直销模式下如何根据竞争对手的决策和行动制定渠道引入策略，而零售

商分销模式下应为何种产品引入直播销售渠道。本文对不同渠道模式和不同市场

环境下的决策主体的直播渠道引入策略进行研究，明确制造商或零售商在不同情

形下的策略选择。研究结果可以为相关企业在生产决策、定价决策、及订货决策

等方面提供指导，一定程度上帮助企业在激烈的市场竞争中实现资源优化配置，

提升运营效率和市场竞争力。 

1.2 研究内容和创新点 

1.2.1 研究内容 

本文针对工业实践中存在的直销和分销两种渠道模式，探讨了市场环境与渠

道模式对产品定价决策、制造商和零售商的直播渠道引入策略的影响，明确制造

商和零售商采取不同直播引入策略的条件。本研究可进一步揭示消费者行为、渠

道模式和市场环境对产品定价决策和相关主体渠道策略选择的影响机理，旨在为

企业开展直播销售活动提供一定的参考建议。具体研究内容如下： 

(1) 直播背景下消费者行为分析 

以直播销售对消费者行为的影响为切入点，通过阅读大量国内外相关文献，

提炼直播销售对消费者行为的影响因素，进而根据消费者对直播销售的态度将消

费者分为观看和不观看直播两类，在充分体现直播特性的基础上，仔细刻画不同

类型消费者的效用函数，探讨其对制造商或零售商渠道引入决策的作用机理。 同

时，在竞争市场环境下，分析消费者对具有替代性的竞争产品价值偏好特征，构

建两类消费者购买不同产品时的效用函数。 

(2) 不同渠道模式下垄断产品的直播引入决策研究 

本研究考虑市场中存在一个制造商和一个零售商，制造商可以决定是否将产
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品通过直销方式或分销给零售商的方式进行销售，进而制造商或零售商可以决定

是否引入直播。故而，基于两种渠道模式以及是否引入直播两个方面，构建制造

商(零售商)在直销(分销)模式下引入/不引入直播渠道的决策模型，在对模型求解

后得到制造商的最优决策和利润后，探讨各个因素(消费者观看直播的麻烦成本、

直播对消费者感知价值的提升、产品间成本差异大小等)对最优产品定价及需求

的影响，分析垄断产品在渠道模式和直播渠道引入交互影响下的营销策略。 

(3) 不同渠道模式下寡头竞争供应链直播引入决策研究 

本研究考虑市场中存在一个高端产品制造商和一个低端产品制造商，两者均

通过直销形式或分销给零售商的形式销售其产品，两个制造商或零售商可在原有

销售渠道的基础上决定是否引入直播。通过构建两制造商(零售商)在直销(分销)

模式下是否引入/不引入直播销售的决策模型，分析各个因素(如消费者观看直播

的麻烦成本、直播对产品感知价值提升程度、产品间成本差异大小等)对供应链

成员最优决策的影响。同时，探讨不同渠道模式下的直播引入策略，及其对竞争

产品定价、销量、系统利润的影响，并进一步分析在相同直播情形下，渠道模式

对上述各方面的差异化影响。 

本文各章节的具体安排及内容阐述如下： 

第一章：绪论。主要阐述本文的研究背景、选题的目的及意义、研究思路及

研究内容、本文的研究框架，并指出本文的创新点和所用到的研究方法。 

第二章：文献综述。对国内外现有的研究成果进行综述，主要包括直播营销

研究、渠道模式选择研究、竞争环境下产品定价研究。 

第三章：不同渠道模式下垄断产品的直播引入决策研究。考虑制造商针对垄

断产品可以采取直销或分销的方式进行销售，建立四种博弈模型：制造商不引入

/引入直播、零售商不引入/引入直播，探究传统渠道模式和直播销售交互影响下

的垄断产品定价决策、传统渠道模式选择策略和系统利润变化。 

第四章：直销模式下寡头竞争供应链直播引入决策研究。考虑存在高端、低

端产品制造商，两制造商均通过直销方式进行产品销售，结合消费者的购买行为，

探讨竞争制造商的直播产品定价及渠道引入策略。 

第五章：分销模式下寡头竞争供应链直播引入决策研究。本章在第四章的基

础上，进一步考虑两制造商均采取分销模式，将产品所有权转移给零售商进行销
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售，以此为基础探讨零售商针对竞争产品的直播定价及渠道引入策略，以及在分

销模式中不同直播引入策略对供应链成员利润的影响。 

第六章：不同渠道模式下寡头竞争供应链运作绩效研究。本章在第四、五章

的基础上对比竞争产品在直销模式和分销模式下的定价、销量、制造商利润以及

供应链系统利润，探讨渠道模式对竞争产品定价和销量以及系统利润的影响。 

第七章：结论与展望。对本文的研究得出的结论进行总结，得出相关的管理

启示。并且指出本文研究的不足之处，对未来的研究进行展望。 

1.2.2 创新点 

本文的创新点主要包括以下几点： 

(1) 以往的研究较多关注于单一市场环境下的直播产品定价和直播引入策

略研究，较少考虑到不同市场环境下直播销售对消费者购买行为的影响。本文分

别基于垄断和竞争环境视角，分析了直播销售对消费者购买行为影响的差异性，

通过构建相应效用函数，得到了不同直播策略下消费者对于不同类型产品的需求

函数。并以此为基础，研究了不同市场环境和渠道模式下相关主体的直播引入决

策问题。 

(2) 目前关于直播渠道的产品定价的研究，较少考虑原有销售渠道和直播渠

道采取统一定价。本文在传统渠道和直播渠道进行统一定价的前提下，研究了不

同市场环境和不同渠道模式下的直播引入策略对产品定价决策的影响。 

(3) 本文以不同渠道模式下的产品所有权归属差异为切入点，提出不同的渠

道模式中掌握产品所有权的决策主体在不同市场环境下是否引入直播销售这一

创新点，这填补了在渠道模式和市场环境交互影响下直播渠道引入决策研究的空

白。同时，本文分析了不同渠道模式下直播引入策略对均衡利润的影响，探讨了

制造商的渠道选择策略以及零售商直播渠道引入策略对制造商的影响，可以为不

同营收模式和不同市场环境下的企业引入直播渠道时提供相关的理论参考。 
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1.3 研究方法与技术路线 

1.3.1 研究方法 

(1) 文献综述法 

通过梳理和归纳大量国内外关于直播销售、渠道模式选择以及竞争环境下产

品定价相关的文献和著作并进行全面的文献综述，从而系统地、正确地了解掌握

该研究的动态发展趋势和方向，为本文的研究提供有效的理论指导。 

(2) 博弈论 

在构建本文的不同渠道模式下垄断产品和竞争产品直播销售渠道引入决策

模型时，主要参考了博弈论中的相关理论及模型。如利用 Stackelberg 博弈方法

研究了垄断产品的直播销售引入策略，利用 Nash 博弈方法和 Stackelberg 博弈方

法研究了竞争产品的直播销售引入策略，并利用逆向归纳法求解最优结果，讨论

不同渠道模式下产品直播销售渠道引入决策下的最优定价策略。 

(3) 数值仿真分析 

在分析上述垄断产品和竞争产品直播渠道引入博弈模型的均衡解的基础之

上，通过收集相关数据以及对以往的文献相应的参数设定进行参考，运用 Matlab，

Mathematica 等相关数学分析软件对模型中的变量进行数值仿真分析，以便更加

直观的验证结论的正确性和可靠性。 

(4) 比较分析法 

本文基于垄断和竞争市场环境，分别建立了直销和分销模式下是否引入直播

的决策模型，通过比较上述模型下的最优均衡解和最优利润，探讨了渠道模式和

直播销售对不同市场环境下的产品定价、销量以及直播引入时机和条件的影响。 

1.3.2 技术路线 

本文的技术路线如图 1-1 所示:  
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不同渠道模式下寡头竞争供应链运作绩效研究

考虑渠道模式和产品类型的供应链直播引入决策研究

不同渠道模式下垄断产品的直播引入决策研究

研究背景 文献综述

构

建

效

用

函

数

模

型

求

解

与

分

析

结论与展望结论与不足 未来研究展望

直销 分销

引入 不引入

 定价决策、产品销量

 引入时机与条件

 零售商引入决策对制
造商利润的影响

 系统利润对比

直销模式

制造商不引入直播模

型

制造商引入直播模型

分销模式

零售商不引入直播模

型

零售商引入直播模型

直销模式下寡头竞争供应链直播引入决策研究

构

建

效

用

函

数

模

型

求

解

与

分

析

直销模式

两制造商均不

引入直播模型

仅高端制造商

引入直播模型

两制造商均引

入直播模型

仅低端制造商

引入直播模型

高端产品制造商 低端产品制造商

引入 不引入

 定价决策、产品销量

 引入时机与条件

 制造商最优直播策略选择

分销模式下寡头竞争供应链直播引入决策研究

构

建

效

用

函

数

模

型

求

解

与

分

析

分销模式

零售商不引入直

播模型

零售商为高端产

品引入直播模型

零售商为两产品

引入直播模型

零售商为低端产

品引入直播模型

高端产品 低端产品

引入 不引入

 定价决策、产品销量

 引入时机与条件

 零售商最优直播策略选择

 零售商直播引入决策对制造商利润影响

不同渠道模式

产品定价

产品销量

制造商利润

系统利润

 渠道模式对竞争产品定价及销量的影响

 竞争制造商的最佳渠道模式选择

 两种渠道模式下的系统利润及其对比

 

图 1-1 技术路线图 
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第 2 章 文献综述 

 

 

为了进一步说明问题背景、阐述目前相关领域研究进展，本章将从以下三方

面对国内外研究现状进行综述：直播营销、渠道模式选择和竞争环境下的产品定

价研究。 

2.1 直播营销研究 

(1) 直播对消费者的影响 

在直播对消费者购买的影响方面，相关研究主要从直播对消费者意愿的影响

因素展开。例如，Sun 等[11]研究了直播购物如何通过 IT 技术特性影响消费者购

买意图，分析了可视性、语音和引导购物等对客户参与度的影响。Lin 等[12]认为

主播的情绪会影响消费者情绪，比如主播表现出开心情绪可以促进观众参与直播。

龚潇潇等[13]以 SOR 模型为基础，考察了直播场景氛围线索对消费者冲动消费意

愿的影响，聚焦于冲动消费意愿的前因变量和产生机制，探讨了氛围线索、心流

体验、中庸思维和冲动消费意愿之间的关系。刘承林等[14]将弹幕信息质量细分为

弹幕内在信息质量和弹幕表征信息质量，发现其通过影响消费者的感知功利和感

知归属进而影响其购买意愿。王翠翠等[15]的研究发现虚拟主播互动性对消费者

购买意愿有正向影响，且社会临场感在其中起完全中介作用。李琪等[16]研究了电

商直播观众的信息处理过程，从不同视角进行的探索表明诸多因素可以提升消费

者购买意愿。Park 和 Lin[17]探讨了在中国网红直播带货的背景下，各种配对对消

费者态度的影响，并提出来源可信度、享乐态度和自我产品契合度增加了消费者

的购买意愿。Wongkitrungrueng 和 Assarut[18]的研究揭示了直播如何创造购物价

值，增加客户信任的机制，从而导致消费者决定购买并更多地与卖家互动。Kang

等[19]基于刺激-生物-反应(S-O-R)框架，构建了一个利用实时数据的研究模型，通

过研究直播互动对客户参与行为的动态影响，发现交互性与客户参与行为存在曲

线关系。 

(2) 直播渠道引入 

直播渠道引入相关研究主要可以分为两类。第一类主要关注制造商或者零售
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商是否引入直播以及引入后产生的影响。这些研究重点探讨了消费者类型[20,21,22]、

观看直播麻烦成本[5,8]、直播引入成本[23]、渠道替代性[24]、产品质量[25]等因素对

供应链成员引入决策的影响，研究表明增加直播渠道并不总是有利可图的。例如，

Pan 等[8]研究了直播销售对传统销售渠道的影响以及卖家的渠道策略，发现只有

当直播的额外价值与消费者的偏好价值呈正相关时，卖家才能实现盈利。汪乐等

[26]通过构建线上零售商不引入和引入直播决策的博弈模型，分析了线上零售商

直播引入的决策条件。Duan 和 Song[27]探讨了零售商在仅有传统渠道、直播渠道

和两种渠道共存的情境下的渠道策略，发现双渠道策略优于单一直播渠道策略，

并且采用直播并不总是有利可图的。第二类集中于最优直播引入策略，相关研究

主要涉及直播带货合同选择[28,29]、直播模式选择[30,31]、直播背景下的线上渠道模

式选择[2,20]等问题。这些研究侧重于制造商引入直播销售渠道时与主播、电商平

台等主体合作时的策略选择。例如，Xin 等[32]基于品牌自播、网红混合直播、网

红专场直播三种直播产品展示模式，研究了电商直播带货模式下品牌制造商的最

优策略选择。He 等[33]探讨了仅佣金、仅固定费用、佣金+固定费用三种合作合同

对供应链成员的收益和最优策略选择的影响。王玉燕等[34]基于制造商自播，委托

网红直播和自播+网红直播的三种直播带货方式，研究了主播的带货能力和流量

效应对供应链成员的决策的影响。 

(3) 直播产品定价 

在直播产品定价方面，相关文献主要可以分为两类。第一类主要集中于增加

直播销售后形成双渠道或多渠道而引发的渠道定价问题[35~39]。部分学者认为直

播渠道的产品价格通常低于传统渠道，并从这一视角展开了研究。例如，Gong 等

[38]在考虑直播销售渠道的产品价格受价格折扣系数影响的基础上，研究了在线

零售商多渠道销售下的直播策略。然而，部分学者则发现直播购物的价格并不一

定更优惠，例如，熊浩等[39]的研究发现在主播流量效应和主播展示效应的影响下，

主播可以通过直播吸引大量消费者以增加潜在需求，从而提高直播价来获取更大

的利润。张雷等[40]探讨了制造商是否要引入直播，以及不同类型(店播和达人播)

的直播方式对多渠道产品定价的影响，发现在直播渠道中的产品价格并不总是最

低。第二类主要关注不同直播销售模式下的产品定价策略。这些研究侧重于研究

如营销努力[41]、溢出效应[29,42]、产品质量[43,44]等因素对不同直播模式下产品定价
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的影响。例如，Wang 等[43]构建了一个两阶段博弈模型，分析了产品质量对制造

商渠道模式选择的影响，并提出在直播销售的影响下，后期的产品价格可能会高

于前期。Zhang 等[45]对商家直播和网红直播两种模式下的产品定价策略进行了研

究，发现在跨渠道效应和价格竞争强度相对较低的情况下，网红直播模式的直播

渠道零售价格通常低于商家直播模式。 

2.2 渠道模式选择研究 

(1) 渠道模式对生产运作的影响 

在渠道模式对生产运作的影响方面，学者们展开了大量的研究。如 Bian 等

[46]的研究发现渠道模式的选择对供应链成员的信息共享策略具有直接影响。申

笑宇和代莉[47]基于平台市场和转售模式下是否应用区块链技术，探讨了两种模

式下区块链技术对企业运营决策的影响，发现平台市场模式下应用区块链技术会

提升绿色产品的零售价格，但在转售模式下却未必产生同样的效果。梁喜和梁海

伦[9]构建了网上直销、分销和代销三种模式下的双渠道定价决策模型，提出制造

商需依据渠道成本优化产品定价策略。Sun 等[48]通过对比不同渠道模式下的产品

定价、创新水平、市场需求、利润以及供应链销售效率，研究了渠道模式对平台

供应链运营决策的影响。王玉燕等[49]构建了制造商直销和零售商分销情形下的

双渠道供应链模型，探究了搭便车现象对制定最优价格策略及服务决策所产生的

影响。Huang 等[50]通过建立两阶段博弈模型，分析制造商和平台在代理销售与转

售模式下的定价与利润决策，研究表明平台在转售模式下倾向于对自有品牌采取

高价策略，而在代理模式下制造商更偏好低价策略。Li 等[51]分析了代理销售、转

售和混合销售三种模式下，无退货政策和 MBG(无理由退货)退货政策对制造商

和平台利润的影响。Qian 等[52]围绕渠道模式(转售或在线市场)与物流服务策略的

选择问题，分析了不同渠道模式和物流服务策略组合下的运营决策和利润表现。

易余胤和周婷婷[53]基于股权结构视角考虑了无供应链整合、供应链部分前向整

合(PFI)和供应链部分后向整合(PBI)三种情形，研究了再制造产品的定价和销售

渠道策略选择问题。 

(2) 渠道模式选择的影响因素 

相关研究主要关注如溢出效应[54,55]、权力结构[56]、技术创新[57]、销售效率[58]、

退货[59]、直播销售[35,60,70]、区块链技术[61]、产品替代性[62,63]等因素对渠道模式的
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选择的影响。例如，曹二保等[60]研究了品牌商和直播平台的渠道选择策略，提出

品牌商与直播平台对供应链渠道模式偏好具有差异性，但存在共赢区间。Kong 等

[64]在综合考虑绿色投资和企业社会责任的基础上，研究了电商供应链中的渠道

模式选择问题，发现当佣金率较低时制造商倾向于选择代理模式，而当佣金率较

高时则偏好批发模式。Shi 等[65]研究了在转售、市场和混合三种模式下，电商平

台的最佳自愿信息披露策略，发现只有当需求预测能力较低时，平台才会更喜欢

转售模式；否则，电商平台则会优先选择混合模式。Meng 等[66]分别基于转售和

代理模式下考虑了非信息共享和信息共享两种情形，通过对均衡决策的分析，探

讨了在线零售平台的信息共享策略，发现平台渠道模式策略与碳减排成本有关。

Wei 等[67]的研究表明当两家制造商在同一个电子零售商的在线平台上销售可替

代产品时，若零售价格的需求函数呈现线性特征，电子零售商的最佳策略始终是

促使两家制造商均采用转售形式进行销售。Zhu 和 Zaccour[68]基于线下捐赠、线

下和线上捐赠两种捐赠模式和代理、转售两种渠道模式，研究了平台供应链中慈

善捐赠策略和渠道模式选择之间的交互影响，发现线上捐款的实施对代理模式的

帕累托区域影响不大，但对转售模式的帕累托区域影响要大得多。Li 等[69]研究

了绿色生产以及渠道模式之间的影响，发现消费者的绿色意识较高会促使制造商

更倾向于代理模式。彭良军等[70]考虑了转售和代售两种模式及甄选和非甄选两

种直播营销方式，并且比较了供应链成员在两个因素交互影响下的最优决策。 

2.3 竞争环境下产品定价研究 

在竞争产品定价研究方面，相关文献重点探讨了如产品替代性[71,72]、竞争强

度[73]、渠道模式[67,74]、广告投放[75]、绿色投资[76]等因素影响下的竞争产品定价策

略，以及上述各因素对供应链成员决策的影响。例如，Chen 等[71]比较了 Nash 和

Stackelberg 情景下制造商的政策和利润，发现拥有更大市场权力的制造商往往会

设定更高的价格并获得更大的利润。米力阳和邱若臻[77]基于单一供应商与两个

生产同类替代性产品制造商组成供应链，探讨了过度自信和绿色技术共享对市场

竞争和供应链决策的影响。肖旦等[78]对比了两个生产同类低碳产品的制造商在

均不采用、仅一方采用和两者均采用区块链技术四种情形下的利润，提出当使用

区块链技术的成本较小时，两个制造商会陷入“囚徒困境”。王道平等[79]研究了

在考虑在线评论和新客优惠的情况下，竞争制造商的产品改进及定价策略。戴宾
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等[80]考虑了一个制造商(生产可替代的高质量和低质量产品)和一个零售商构成

的二级供应链，并基于此探讨了可替代产品之间的竞争对制造商信息分享策略的

影响。Tao 等[81]在由两个生产同类替代性产品的供应商和一个零售商构成的供应

链结构中，分析了库存不准确和 RFID 标签成本对供应链成员最佳定价决策利润

的影响。Li 等[82]分析了在由一个供应商和两个不同财务状况的制造商组成的两

级供应链中，横向合作对制造商最优决策的影响。楚明森和李勇建[83]考虑了品牌

商向市场提供同一个产品类别下的两种可替代产品情形下，探讨了产品竞争下的

电商平台自有品牌引入与产品类别选择策略。高鹏等[84]研究了在线平台在绿色

产品竞争环境下，各成员的区块链采用偏好及分销模式选择策略。李豪和何旭[85]

基于两周期双寡头动态定价和匹配定价模型，研究了零售商在市场竞争环境下基

于产品评价影响的最优定价策略选择。 

2.4 文献评述 

以上文献显示，学者们已经对直播营销、渠道模式选择和竞争环境下的产品

定价进行了广泛而深入的研究，并取得了丰硕的成果。然而，目前的研究还存在

一些值得深入探讨和拓展的空间： 

(1) 目前关于直播营销的相关研究较为全面的探讨了直播对消费者、产品定

价的影响，以及直播渠道引入的动因及影响。但是总体来看关于直播对消费者的

影响的研究大多采用实证研究方法，较少通过构建博弈模型方法进行研究；其次，

在直播产品定价方面，大多数文献考虑了折扣定价策略，较少从传统渠道和直播

渠道统一定价视角研究直播销售对产品定价的影响。此外，针对直播渠道引入的

研究多从垄断产品视角展开，鲜有涉足竞争环境下的直播渠道引入策略。本研究

仔细刻画了市场环境和直播销售影响下的消费者行为，推导出相应的需求函数并

构建相应决策模型，研究了传统渠道和直播渠道统一定价策略下的产品定价问题，

以及决策主体在不同市场环境下的直播引入策略。 

(2) 在渠道模式选择方面的相关文献大多围绕着不同渠道模式对生产运作

的影响以及渠道模式选择的动因展开，但是较少涉及直播背景下传统渠道的渠道

模式选择问题，并且以往的研究多是探讨单一市场环境下的不同渠道模式对生产

运作的影响，较少综合考察到直播销售和市场环境对渠道模式选择的影响。本研

究考虑到不同渠道模式下的产品所有权归属不同，分别研究了直销(分销)模式下
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制造商(零售商)针对不同类型产品的定价决策以及直播渠道引入决策，并探讨分

销模式下不同市场环境中的直播引入与供应链成员利润的关系。进一步地，对比

不同渠道模式下制造商的利润，得出了制造商在不同市场环境下的渠道模式选择。 

(3) 现有关于竞争环境下产品定价研究的文献较少将直播销售纳入研究范

围，并且鲜少讨论竞争产品采取相同渠道模式情况下的产品定价问题。本研究通

过构建相应的效用函数，得到了消费者关于两种具有替代性的竞争产品的在不同

直播情形下的需求函数，并以此为基础探讨了直销模式下竞争制造商的产品定价

及直播引入策略，和分销模式下零售商针对竞争产品的营销策略。此外，本研究

还对两种渠道模式下的供应链决策进行了对比，得出了不同渠道模式下产品定价

和直播渠道引入策略的差异性。 

针对以上发现，本文根据消费者对于直播销售的态度将其分为观看和不观看

直播两类，并考虑市场环境、观看直播便利性、直播对产品感知价值提升程度等

因素对消费者效用的影响，推导出消费者在不同直播策略下对的不同产品需求。

并以此为基础，针对垄断市场环境下，构建制造商在直销模式下不引入/引入直

播、零售商在分销模式下不引入/引入直播四种决策模型；针对竞争环境下，构建

竞争制造商(高端产品或低端产品制造商)在直销模式下不引入/引入直播，零售商

在分销模式下为(高端产品或低端产品)不引入/引入直播八种决策模型。然后，通

过对模型求解并对均衡结果进行分析，探讨市场环境和渠道模式交互影响下的直

播引入边界条件以及直播引入对产品定价、销量和系统利润的影响。 
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第 3 章 不同渠道模式下垄断产品的直播引入决策研究 

 

 

近年来，直播销售凭借即时互动、场景化展示和高转化效率等优势，重塑了

传统零售业态的渠道格局，成为众多商家提升销量的常态化工具。但是不同产品

面临的市场竞争格局存在显著差异，企业在进行渠道策略选择时将有所不同。特

别是那些具有技术垄断或市场独占性的产品，由于其独特性、技术壁垒或品牌优

势，通常在市场上占据主导地位。例如，戴森(Dyson)曾在 2023 年面向消费市场

推出的首款可穿戴设备—Dyson Zone 空气净化耳机，该产品因其独特的功能组

合在市场上几乎没有直接竞品[86]。针对此类兼具创新性与垄断性的产品，企业应

如何选择适配的渠道模式？又是否应当引入直播销售渠道以实现盈利目标？ 

鉴于此，本章将构建不同渠道模式下的决策主体是否引入直播销售渠道的决

策模型，研究垄断产品在不同渠道模式及直播引入策略下的最优定价，探讨不同

渠道模式下的决策主体针对单一产品的直播渠道引入条件与策略。 

3.1 问题描述与模型假设 

3.1.1 问题描述 

考虑存在制造商(M)生产一种产品，并可通过直销方式将该产品直接销售给

消费者，或将该产品出售给零售商，再由零售商将产品出售给消费者，其中制造

商为二阶段 Stackelberg 博弈的主导者，零售商为跟随者。随着直播营销的盛行，

制造商或零售商可以在原有销售渠道的基础上决定是否引入直播以拓宽销售渠

道。鉴于不同渠道模式下产品所有权主体差异导致的直播引入决策权差异，本文

建立了四种模型：(a) AN 模型：制造商不引入直播渠道；(b) AS模型：制造商引

入直播渠道；(c) RN 模型：零售商不引入直播渠道；(d) RS模型：零售商引入直

播渠道。四种模型分别如图 3-1 所示： 
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(a) AN 模型

制造商M

消费者

制造商M

(b) AS 模型

传统渠道 传统渠道 直播渠道

(c) RN 模型

制造商M

零售商R

消费者

传统渠道

制造商M

零售商R

T型消费者 Z型消费者

传统渠道 直播渠道

(d) RS 模型

T型消费者 Z型消费者

 

图 3-1 四种模型 

3.1.2 符号说明与模型假设 

论文中涉及的符号如表 3-1 所示。使用上标 AN、AS、RN 和 RS 分别表示上

述四种模型。 

表 3-1 基本符号及说明 

参数符号 说明 

v  消费者对产品的估值 

  直播对产品感知价值的提升程度 

c  产品单位生产成本 

h  消费者观看直播的麻烦成本 

m  制造商/零售商引入直播销售渠道的固定费用 

 /1 −  不观看/观看直播的消费者比例 

w  产品单位批发价格 

p  产品单位销售价格 

j

TD / j

ZD  T/Z 型消费者在 j 模型下对产品的需求， { , , , }j AN AS RN RS=  

/

j

M R  j 模型中制造商 M/零售商 R 的利润， { , , , }j AN AS RN RS=  

为使模型合理化，本章引入的主要假设如下： 

假设 1. 假设制造商生产该产品的单位生产成本为 c ，其中 0 1c  [7,34]。 

假设 2. 假设制造商和零售商为该产品提供的直播销售水平相同，消费者通

过直播购买产品时会花费一定时间和精力，产生相应的麻烦成本 h [8,26,87]；同时，

制造商和零售商引入直播销售渠道均需要付出固定引入成本m [23]。 

假设 3. 借鉴文献[21,88]，假设当市场中存在直播销售渠道时，存在 T 型和 Z
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型两类消费者，占比分别为 和1 − ，其中 T 型消费者不观看直播，仅通过传统

销售渠道购买产品；Z 型消费者会选择观看直播了解更多产品信息，进而决定通

过传统渠道或直播渠道购买产品。借鉴文献[10,26,89]，假设 Z 型消费者观看直播后

对产品的估值为 v ，其中 ( 1  )表示此类消费者通过观看商家提供的直播讲解

和在线展示可掌握更多的产品信息，获得更高感知价值。此外，假设零售商或制

造商对同一产品在传统/直播渠道上采用统一定价策略[87,90]。 

依据以上假设，两类消费者的效用函数分别为： T

Z

u v p

u v p h

= −


= − −
。根据效用最

大化原则，当市场中存在直播销售渠道时，对于 T 型消费者，若 0Tu  ，其会选

择购买产品，若 0Tu  ，其将放弃购买。对于 Z 型消费者，若 0Zu  ，其会选择购

买产品；若 0Zu  ，其将放弃购买。特别地，当市场中不存在直播销售渠道时，

所有消费者均通过传统渠道购买产品，此时 Z 型消费者的购买行为与 T 型消费

者类似，此处将不再一一详述。 

3.2 直销模式下制造商决策模型 

3.2.1 模型 AN: 制造商不引入直播渠道 

在 AN 模型下，制造商不引入直播销售渠道，仅通过传统渠道将产品直接销

售给消费者。此时，消费者的产品需求函数为 1AN

TD p= − 。制造商 M 的利润函数

为： 

 ( )
{ }

M T
p

p c D = −  (3-1) 

将需求函数代入式(3-1)，求解 M 关于 p 的二阶导数，有 2

2

02
AN

M

ANp


=


− 


。故 AN

M

是关于 ANp 的严格凹函数，模型存在最优解。运用逆向归纳法求解可得产品的最

优价格和均衡利润，结果如表 3-2 所示。求解过程见附录 1。 



安徽工程大学硕士学位论文 

17 

3.2.2 模型 AS: 制造商引入直播渠道 

在 AS 模型下，制造商在已有传统销售渠道的基础上，引入直播销售渠道。

此时，T 型和 Z 型消费者的产品需求函数分别为 1AS

TD p= − 和 1AS

ZD
h p


=

+
− 。制造

商 M 的利润函数为： 

 
{ }

( )( (1 ) )TM Z
p

p c D D m  = − + − −  (3-2) 

将需求函数代入式(3-2)，求解 M 关于 p 的二阶导数，有 2

2 1
2( ) 0

AS

M

ASp




 −
− +=





。

故 AS

M 是关于 ASp 的严格凹函数，模型存在最优解。运用逆向归纳法求解可得产品

的最优价格和均衡利润，结果如表 3-2 所示。求解过程见附录 1。 

3.3 分销模式下供应链决策模型 

3.3.1 模型 RN: 零售商不引入直播渠道 

在 RN 模型下，制造商在将产品以批发价格出售给零售商后，零售商仅通过

传统渠道进行销售，不引入直播销售渠道。此时，消费者的产品需求函数为

1RN

TD p= − 。制造商 M 和零售商 R 的利润函数为： 

 
{ }

( )M T
w

w c D = −  (3-3) 

 
{ }

( ) TR
p

p w D = −  (3-4) 

将需求函数分别代入式 (3-3)和 (3-4)，求解 R  关于 p  的二阶导数，计算

2

2

2 0
RN

R

RNp


=


− 


 可知， RN

R  是关于 RNp  的严格凹函数，计算一阶导函数 0
RN

M

RNp


=


 ，得

到 p 关于w的表达式，并代入式(3-3)，计算 2

2

1 0
RN

M

RNw


=


− 


可知， RN

M 是关于 RNw 的

严格凹函数，模型存在最优解。运用逆向归纳法求解可得产品的最优价格和均衡

利润，结果如表 3-2 所示。求解过程见附录 2。 
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3.3.2 模型 RS: 零售商引入直播渠道 

在 RS模型下，制造商在将产品以批发价格出售给零售商后，零售商同时通

过传统渠道和直播渠道进行产品销售。此时，T 型和 Z 型消费者的产品需求函数

分别为 1RS

TD p= − 和 1RS

ZD
h p


=

+
− 。制造商 M 和零售商 R 的利润函数为： 

 
{ }

( )( (1 ) )T
w

ZM w c D D  = − + −  (3-5) 

 
{ }

( )( (1 ) )R T
p

Zp w D D m  = − + − −  (3-6) 

将需求函数代入式 (3-5)和 (3-6)，求解 R  关于 p  的二阶导数，计算

2

2 1
2( ) 0

RS

R

RSp




 −
− +=





 可知， RS

R  是关于 RSp  的严格凹函数，计算一阶导函数

0
RS

M

RSp


=


，得到 p 关于w的表达式，代入式(3-5)，计算 2

2 1
0

RS

M

RSw

 



  − +
−


= 可知，

RS

M 是关于 RSw 的严格凹函数，模型存在最优解。运用逆向归纳法求解可得产品的

最优价格和均衡利润，结果如表 3-2 所示。求解过程见附录 2。 

表 3-2 均衡状态下四种模型的最优解和利润 

 AN 模型 AS 模型 RN 模型 RS 模型 

*w  
— — 1

2

c+
 

(1 ) ( 1)

2 2( 1)

c h c   

 

+ − − + −

+ −
 

*p  
1

2

c+
 

(1 ) ( 1)

2 2( 1)

c h c   

 

+ − − + −

+ −
 

3

4

c+
 

3( (1 )) ( 1)

4 4( 1)

c h c   

 

+ − − + −

+ −
 

*

M  
2(1

4

)c−
 2( (1 ) ( 1) )

4( ( 1) )

c h c
m

   

  

− + − + −
−

+ −
 

2(1 )

8

c−
 ( )

2
(1 ) ( 1)

8( ( 1) )

c h c   

  

− + − + −

+ −
 

*

R  — — 
2(1 )

16

c−
 ( )

2
(1 ) ( 1)

16( ( 1) )

c h c
m

   

  

− + − + −
−

+ −
 

3.4 均衡结果分析 

3.4.1 关键参数的影响分析 

命题 3.1 单位生产成本对制造商和零售商最优决策的影响：
*

0
Rjw

c





 ，
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*

0
ijp

c





，

*

0
ijD

c





，

*

0
ij

M

c





和

*

0
Rj

R

c





。 

由命题 3.1 可知，无论是否引入直播销售渠道，随着产品生产成本的增加，

制造商在直销模式下倾向于提高产品的销售价格，维持自身利润水平。同样，在

分销模式下，制造商会选择提高批发价格，以减轻成本上升对其利润的不利影响。

相应地，零售商为了维持其利润边际，也会提高产品的零售价格。然而，价格的

上涨会对消费者的购买决策产生负面影响，抑制其购买意愿，从而导致产品销量

下降，而销量的减少又将进一步对制造商和零售商的利润产生不利影响。因而，

面对生产成本上升，企业需审慎调整定价策略，避免过度提价导致销量下降，以

维护企业的市场竞争力和利润最大化。 

命题 3.1 证明过程见附录 3。 

命题 3.2 直播对产品感知价值提升程度对制造商和零售商最优决策的影响：

*

0
RSw







，

*

0
iSp







，

*

0
iSD







，

*

0
iS

M







和

*

0
RS

R







。 

命题 3.2 的证明过程参考命题 3.1。 

命题 3.2 表明，当直播对产品感知价值提升程度增加时，直播渠道的销售潜

力显著增强，观看直播的消费者群体对于产品的支付意愿显著增加。这使得不同

渠道模式下的决策主体得以提高产品销售价格，并且随着直播销售潜力的上升，

该产品即便在价格升高的情况下仍能够吸引更多的消费者参与购买，实现整体销

量的增长。在价格和销量的双重增长的推动下，不同渠道模式下的决策主体均能

实现利润的显著提升。因而，企业应充分认识到直播在提升消费者对于产品感知

价值方面的重要性，并将其作为提高产品价格和销量的核心策略，通过如培训主

播、优化直播内容和质量等措施，提升消费者对产品信息的掌握程度。 

命题 3.3 消费者观看直播麻烦成本对制造商和零售商最优决策的影响：

*

0
RSw

h





，

*

0
iSp

h





，

*

0
iSD

h





，

*

0
iS

M

h





和

*

0
RS

R

h





。 

命题 3.3 的证明过程参考命题 3.1。 

命题 3.3 表明，当麻烦成本上升时，直播销售的便利性降低，直播销售的吸

引力显著降低。为了避免消费者的大量流失，相关主体将采取降价措施，但该措

施无法有效抵消便利性降低对销量的影响，导致产品整体销量的下滑。而对于不

同的决策主体而言，其利润也将在产品销量和最终销售价格双重下滑的作用下呈
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现下降趋势。因而，企业可以通过升级直播设备、增强直播稳定性或利用运用人

工智能技术进行直播等措施，提高直播购物的便利性，增强直播渠道的吸引力和

盈利潜力。 

3.4.2 不同渠道模式下的直播引入决策与比较分析 

命题 3.4 对比四种模型下最优利润可得： 

(1) 当 *RS RNm m − 时，有 * *AS AN

M M  和 * *RS RN

R R  ；当 * *RS RN AS ANm m m− −  时，有

* *AS AN

M M  和 * *RS RN

R R  ；当 *AS ANm m − 时，有 * *AS AN

M M  和 * *RS RN

R R  ； 

(2) * *RN AN

M M  ，当 *AS RSm m − 时，有 * *RS AS

M M  ；当 *AS RSm m − 时，有 * *RS AS

M M  。 

命题 3.4 的证明过程见附录 4。 

命题 3.4 分析了不同渠道模式下垄断产品的直播销售渠道引入条件，发现直

播销售渠道的引入成本是影响制造商和零售商直播引入决策的关键因素。当引入

成本较低时，制造商或零售商均可通过引入直播销售渠道是实现利润增长。然而，

当引入成本处于适中水平时，制造商与零售商的反应则呈现出显著差异：在直销

模式下，制造商通过引入直播销售渠道仍能实现盈利；而在分销模式下，零售商

若引入该渠道则可能面临亏损。这主要是因为直销模式下制造商能够直接向终端

消费者销售产品，从而减少中间环节并提高利润空间。相比之下，分销模式下的

零售商从制造商处购入产品后进行加价销售，导致其利润空间相对有限，尽管引

入直播销售渠道可以增加营收，但新增的销售收入往往难以完全抵消投入的成本。

而当引入成本较高时，为避免亏损，制造商和零售商均不会选择引入直播销售渠

道。 

此外，由(2)可知，当制造商或零售商都不引入直播销售渠道的情形下，制造

商营收模式的不同导致了其直销模式下的收益高于分销模式下的收益。当引入直

播销售渠道的固定成本低于(高于)一定阈值时，制造商在直销模式下增设直播销

售渠道所获得的利润将高于(低于)其在分销模式下由零售商引入直播销售时的

利润。这是因为当引入成本较低时，制造商能够投入较低的成本引入直播销售渠

道，从而提升其市场竞争力。相反，当引入直播销售渠道的成本高于一定阈值时，

引入直播销售会削弱制造商的盈利能力，从而难以实现预期的经济效益。而若此
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时由零售商引入直播销售，制造商可以在避免直接承担高投入成本的同时，通过

零售商的销售渠道间接触及直播销售市场，从而保持其盈利能力。由此可知，企

业在决定是否引入直播销售渠道时，不仅应综合考量直播引入成本与潜在收益之

间的关系，还需注意直播渠道的引入是否与企业的渠道模式相匹配，从而可以以

最大化利润并保持市场竞争力。 

命题 3.5 对比四种模型下的产品批发价格及销售价格有： 

(1) 当
1

Bh h  时，有 * *RN RSw w  ， * *RN RSp p  和 * *AN ASp p  ；当
1

Bh h  时，有

* *RN RSw w ， * *RN RSp p 和 * *AN ASp p ； 

(2) * *AN RNp p ， * *AS RSp p ； 

(3) 当
2

Bh h 时，有 * *AN RSp p ；当
2

Bh h 时，有 * *AN RSp p 。 

命题 3.5 的证明过程参考命题 3.4。 

命题 3.5(1)表明，当消费者观看直播的麻烦成本较低时，直播销售的吸引力

显著增强，无论是制造商或零售商引入直播销售渠道，都会选择设定较高的产品

销售价格，制造商在分销模式下也会设定较高的批发价格；相反，当麻烦成本高

于特定阈值时，直播销售的潜在吸引力下降，为了提升消费者的购买意愿，掌握

直播决策权的一方会采取降价策略来吸引顾客，并且制造商会在分销模式下设定

较低的批发价格促进产品销售量增长。由(2)可知，无论市场中是否存在直播销售

渠道，同一产品在直销模式下的销售价格都低于同等情形下分销模式中的销售价

格。这是因为，在直销模式下，制造商直接面向消费者销售产品，能够获取产品

销售的全部利润，而在分销模式中，零售商仅能获得零售环节的利润部分，为了

确保自身的利益不受损害，其会设定较高产品的零售价格来实现其利润目标。此

外，分析(3)可知，零售商在麻烦成本低于(高于)一定阈值时，引入直播销售设定

的产品价格将高于(低于)制造商在直销模式下不引入直播渠道的情形下的产品

价格。因为直播销售的出现会导致消费者购买行为的差异，较低的麻烦成本下直

播渠道具有较大市场潜力，零售商引入该销售渠道可以设定较高的价格实现利润

增长；相反，较高的麻烦成本将造成部分消费者放弃购买，零售商将设定低于直

销模式下未直播时的产品销售价格。此外，考虑到制造商在直销模式下引入直播

后的产品定价与零售商在分销模式下不引入直播时的产品定价差异较为复杂，将
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通过数值仿真的方法对四种模型下的定价决策进行分析。 

进 一 步 地 ， 由 阈 值
1 2

B Bh h  可 知 ， 在 麻 烦 成 本 低
1

Bh h  时 ， 有

   min , max ,AN RN AS RN AS RSp p p p p p   ，即在分销模式下，零售商引入直播销售时

的产品售价最高，制造商在直销模式下不引入直播时的产品售价最低。而当麻烦

成本适中时(
1 2

B Bh h h  )时，有 AS AN RS RNp p p p   ，即制造商(零售商)在直销(分销)

模式下，若不引入直播销售，则其产品销售价格通常会高于引入直播销售时的价

格，并且无论直播销售渠道是否存在，直销模式下的产品销售价格均低于分销模

式下的产品销售价格。当麻烦成本高(
2

Bh h )时，有 AS RS AN RNp p p p   ，即制造商

(零售商)在直销(分销)模式下引入直播销售时，其产品销售价格总是低于不引入

直播销售时的价格。因而，企业应根据自身渠道模式对产品进行定价，同时细致

考察直播销售的便利性对产品定价的影响。 

命题 3.6 对比四种模型下的产品销量有： 

(1) 当
3

Bh h  时，有 * *RS RND D  和 * *AS AND D  ；当
3

Bh h  时，有 * *RS RND D  和

* *AS AND D ； 

(2) * *AN RND D ， * *AS RSD D ； 

(3) 当
4

Bh h 时，有 * *AS RND D ；当
4

Bh h 时，有 * *AS RND D 。 

命题 3.6 的证明过程参考命题 3.4。 

命题 3.6(1) 表明，无论采取何种渠道模式，掌握产品所有权的一方均可以在

消费者观看直播的麻烦成本较低时引入直播销售渠道以扩大市场覆盖。这是因为

较低的麻烦成本能够显著降低消费者的参与门槛，进而有效提升消费者的购买意

愿。然而，当麻烦成本较高时，部分消费者将放弃购买，从而导致产品销量的下

降。由(2)可知，受产品价格的影响，相同直播引入情形下，同一产品在直销模式

下的销量都高于分销模式下的销量。此外，由(3)可知，在麻烦成本低于一定阈值

时，制造商通过在直销模式下引入直播销售，能够充分利用直播的互动性和即时

性优势，有效吸引更广泛的消费者群体，进而实现高于零售商在分销模式下不引

入直播时的销量。相反，当麻烦成本高于该阈值时，潜在消费者的购买意愿会因

观看直播的不便而降低，这可能导致部分消费者放弃购买，从而引起产品销量的
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缩减。由于制造商在直销模式下不引入直播时产品销量与零售商在分销模式下引

入直播时的产品销量之间的关系较为复杂，本研究将通过数值仿真的方法对四种

模型下的产品销量进行分析。 

进 一 步 地 ， 由 阈 值
3 4

B Bh h  可 知 ， 在 麻 烦 成 本 低
3

Bh h  时 ， 有

   * * * * * *max minAS AN RS AN RS RND D D D D D  ， ， ，即零售商在分销模式下不引入直播

销售时的产品销量最低，制造商在直销模式下引入直播时的产品销量最高。而当

麻烦成本适中时(
3 4

B Bhh h  )时，有 * * * *RS RN AS AND D D D   ，即制造商(零售商)在直

销(分销)模式下，若不引入直播销售，则其产品销量通常会高于引入直播销售时

的销量，并且无论直播销售渠道是否存在，直销模式下的产品销量均高于分销模

式下的产品销量。当麻烦成本高(
4

Bh h )时，有 * * * *RS AS RN AND D D D   ，即制造商

(零售商)在直销(分销)模式下引入直播销售时，其产品销量总是低于不引入直播

销售时的销量。因而，企业可以根据直播销售便利性程度选择适当的时机引入直

播销售渠道扩大垄断产品的市场覆盖。 

3.5 算例分析 

本节将通过数值分析的方法讨论相关参数对均衡解，以及对不同渠道模式下

制造商和零售商的直播渠道引入决策的影响，借鉴文献[7,29,30]，相关参数的赋值

如下： 0.35c = ， 0.5 = 和 1.1 = 。 

3.5.1 相关参数对均衡解的影响 

图 3-2 分析了麻烦成本对四种模型下的产品销售价格和销量的影响。当麻烦

成本较低时，制造商(零售商)在直销(分销)模式下可凭借直播销售设定较高的产

品销售价格，同时，分销模式下的产品销售价格总是高于同等情形下直销模式中

的产品销售价格。类似地，当麻烦成本较低时，制造商(零售商)在直销(分销)模式

下引入直播销售时，其产品销量总是高于不引入直播销售时的销量，在相同条件

下，直销模式下的产品销量始终高于分销模式下的产品销量。关于麻烦成本处于

中等及高情形下的产品定价和产品销量的分析已经在命题 3.5 和命题 3.6 中进行

了详细阐述，此处不再赘述。进一步地，对制造商或零售商引入直播销售渠道的
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情境下的定价决策和销量变化分析可知，随着消费者观看直播的麻烦成本增加，

引入直播情形下的产品销售价格和销量均呈现出下降趋势。值得注意的是，在分

销模式下，销售价格的下降趋势更为显著，而在直销模式下，销量的下降趋势更

为明显。这是因为当消费者观看直播的麻烦成本增加时，观看直播消费者的购买

意愿降低，即使制造商或零售商采取降价措施，这种影响也难以被完全抵消，最

终导致产品的整体市场需求缩减。并且依据命题 3.3 可知，在分销模式下，直播

购物便利性的降低会促使制造商降低批发价格，以激励零售商实施更具竞争力的

降价策略，防止销量的显著下降；而在直销模式下，制造商直接面向消费者销售

产品，价格调整空间相对较小，其会在直播便利性降低时选择实施较小幅度的价

格调整。 

  

(a) 产品销售价格 (b) 产品需求 

图 3-2 四种模型下的最优价格和销量 

由图 3-3 可知，在直销(分销)模式中，制造商(零售商)引入直播销售渠道的决

策受到麻烦成本和引入成本的显著影响。具体来说，当麻烦成本低且引入成本低

时，制造商(零售商)通过引入直播销售渠道能够实现较大的利润。相反，若麻烦

成本较高，或虽麻烦成本较低但引入成本不低时，制造商(零售商)会倾向于放弃

引入直播销售渠道。这是因为，一方面，当麻烦成本较低时，制造商或零售商通

过引入直播销售渠道能够有效吸引更多的潜在消费者，从而扩大其市场覆盖范围

和增强市场竞争力。另一方面，较低的引入成本意味着制造商或零售商能够以相

对较小的经济投入实现渠道模式的创新和销售额的增长。进一步地，对制造商在

四种情形下的利润进行分析，发现当市场中不存在直播销售渠道时，制造商在直
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销模式下所获得的利润显著高于其在分销模式下的利润；而在制造商自身或零售

商引入直播销售渠道的情形下，若麻烦成本不高或麻烦成本高且引入成本不高，

制造商在直销模式下引入该渠道所获得的利润，将高于其在分销模式下由零售商

引入该渠道时的利润，并且在麻烦成本和引入成本均高时，为了规避利润损失，

制造商将选择将产品所有权转移至零售商，由零售商负责引入该销售渠道。 

  

(a) 制造商利润 (b) 零售商利润 

图 3-3 制造商和零售商的利润 

3.5.2 零售商直播引入决策对制造商利润的影响 

图 3-4 进一步分析了分销模式下零售商直播引入决策对制造商利润的影响，

图中蓝色、粉色和灰色区域分别表示了“制造商零售商均盈利”、“制造商盈利零

售商亏损”和“制造商零售商均亏损”。在麻烦成本低且引入成本低时，零售商

引入直播能够有效推动自身与制造商利润的共同增长。然而，在麻烦成本低且引

入成本不低的情况下，零售商引入直播销售虽然能促进制造商利润的提升，但是

将导致其自身面临亏损。当麻烦成本处于较高水平，无论引入成本如何，零售商

引入直播销售都会造成零售商与制造商双方利润的双重损失。此外，对蓝色区域

和粉色区域进行分析可知，在分销模式下，制造商的盈利情况仅与麻烦成本的大

小有关，而零售商的盈利状况则同时受到麻烦成本和引入成本的共同影响。这是

因为在较低的麻烦成本下，直播销售渠道展现出较大的市场潜力，制造商可以在

不承担引入成本的情况下，间接利用直播销售的优势来增加收益。相比之下，零

售商在直接利用直播销售优势时需要承担一定的引入成本，尤其是当引入直播销
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售渠道所带来的收益无法抵消该引入成本时，零售商将选择放弃引入该渠道。 

 

图 3-4 分销模式下零售商直播引入决策对制造商利润的影响 

3.5.3 两种渠道模式下系统利润对比 

为了进一步探究直播对产品感知价值提升程度和消费者观看直播的麻烦成

本对不同渠道模式下的系统利润的影响，令 0.005m = ，并用 *AN 、 *AS 、 *RN 和

*RS 表示直销模式下不引入、引入和分销模式下不引入、引入直播时的系统利润。

由图 3-5 可知，无论市场中是否存在直播销售，直销模式中制造商的利润总是高

于同等情形下分销模式中制造商和零售商的利润之和。此外，由图 3-5 (a)、(b)可

知，在麻烦成本低( =0.2)和中等( =0.45)时，若直播对消费感知价值提升程度较

低，在相同渠道模式下引入直播时的系统利润将低于不引入时的利润水平，而当

提升程度上升时，直播销售具有较大的市场潜力，此时引入直播时的系统利润将

高于同等渠道模式下不引入时的利润水平。然而，对比 3-5 (a)和(b)可知，麻烦成

本相对较低且直播对产品感知价值提升程度较高时，分销模式下引入直播时的系

统利润水平将高于直销模式不引入时的系统利润，而随着麻烦成本增长到中等水

平，无论零售商是否引入直播，直销模式下不引入直播时的系统利润水平都将高

于分销模式下的系统利润。进一步地，对图 3-5 (c)分析可知，在麻烦成本高时

( =0.7)，同一渠道模式下，不引入直播时的系统利润将高于引入直播销售情形下

的系统利润水平，并且当直播对产品感知价值的提升程度较低时，分销模式下不

引入直播时的系统利润将高于直销模式下引入直播时的系统利润。 
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(a) h=0.2 (b) h=0.45 

 

(c) h=0.7 

图 3-5 不同渠道模式下的系统利润 

3.6 本章小结 

本章研究了垄断产品在不同渠道模式下的最优产品定价和直播渠道引入条

件，并通过数值仿真进一步分析了制造商和零售商在不同渠道模式下的利润变化，

以及分销模式下零售商直播引入决策对制造商利润的影响。主要结论如下： 

当消费者观看直播的麻烦成本处于较低水平时，无论采用何种渠道模式，掌

握产品所有权的一方均能够借助直播销售策略设定相对较高的产品销售价格，并

且能够有效拓展市场覆盖范围。然而，随着麻烦成本的上升，分销模式下产品的

销售价格呈现出更为显著的下降趋势，而直销模式下的销量则表现出更为明显的

下降趋势。此外，无论市场中是否存在直播销售渠道，直销模式中的产品价格总

是低于同等情形下分销模式中的产品价格，而直销模式下的产品销量和系统利润
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会高于同等情形下分销模式中的产品销量和系统利润。因而，企业密切关注直播

销售对产品定价和销量的影响，结合企业销售渠道模式特征，灵活调整定价与营

销策略，以优化资源配置，提升市场竞争力。 

在制造商或零售商引入直播销售渠道的情形下，直播对产品感知价值的提升

程度的增高，会导致两种渠道模式下的产品价格和销量均上升，从而促进制造商

或零售商的利润增长；然而，当消费者观看直播的麻烦成本上升时，两种渠道模

式下的产品价格和销量均将随之减少，导致制造商和零售商利润的下降。因而，

企业应精心策划直播内容，在直播过程中充分展示产品的特点、优势和使用方法，

以提升消费者对产品的感知价值；同时企业还应采取如合理规划直播时间、优化

直播技术等措施提升消费者观看直播的便利性。 

无论采取何种渠道模式，掌握产品所有权的一方在决策是否引入直播时，均

需考虑麻烦成本和引入成本的大小。当麻烦成本低且引入成本低时，无论是制造

商在直销模式下还是零售商在分销模式下引入该销售渠道，制造商或零售商均可

实现利润增长。相反，若麻烦成本较高，或虽麻烦成本较低但引入成本不低时，

制造商或零售商会倾向于放弃引入直播销售渠道。因此，企业在考虑是否引入直

播销售渠道时，应当进行详尽的成本效益分析，合理评估引入直播销售潜在价值，

以确保这一决策能够为企业带来预期的收益。 
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第 4 章 直销模式下寡头竞争供应链直播引入决策研究 

 

 

直销模式作为传统营销渠道的核心架构，凭借其直接面向消费者以及显著降

低销售成本的优势，在企业营销战略中占据着举足轻重的地位。然而，随着市场

竞争态势的日益激烈以及消费者购物需求的不断演变，单纯依赖直销渠道已难以

满足企业发展的多元需求。在此情形下，众多相互竞争的企业在原有销售渠道的

基础上，纷纷引入直播销售渠道，并将其视为提升市场竞争力的重要途径。以高

端专业运动品牌迪桑特(DESCENTE)为例，该品牌不仅设立了品牌直销的官方旗

舰店，还在 2021 年开启了首次直播活动，并且该品牌直播间在 2024 年“双十

一”大促期间，贡献了大促期间 30%以上的销售占比，促进了产品整体销量的大

幅增长[92]。由此可见，引入直播渠道已成为企业在激烈市场竞争中脱颖而出、增

强自身竞争力的重要途径。 

基于此，本文将以两个具有竞争关系的制造商作为研究对象，通过构建两制

造商在直销模式下是否引入直播销售渠道的决策模型，探讨两制造商在直销模式

下的营销策略对最佳定价以及均衡利润的影响，明确在竞争对手采取不同渠道策

略时的最佳直播引入时机和条件。 

4.1 问题描述与模型假设 

4.1.1 问题描述 

考虑市场中存在一个高端产品制造商(制造商 H)和一个低端产品制造商(制

造商 L)，两者之间为纳什博弈关系，均通过传统渠道销售各自产品，两种产品属

于同一品类并具有一定的相似性和可替代性。随着直播销售的盛行，两个制造商

都可在原有传统渠道的基础上决定是否引入直播渠道。考虑两个制造商的直播销

售渠道引入策略差异，本章建立了四种模型：(a) ANN 模型：制造商 H 和 L 均不

引入直播渠道；(b) ASH模型：仅制造商 H 引入直播渠道；(c) ASL 模型：仅制造

商 L 引入直播渠道；(d) ASS模型：制造商 H 和 L 均引入直播渠道。四种模型分

别如图 4-1 所示。 
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制造商H

直播渠道 传统渠道

Z型消费者 T型消费者

制造商H

传统渠道

消费者

制造商L 制造商L 制造商H

传统渠道 直播渠道

T型消费者 Z型消费者

制造商L 制造商H

传统+直播渠道

T型+Z型消费者

制造商L

（a）ANN 模型 （b）ASH 模型 （c）ASL 模型 （d）ASS 模型

高端产品 低端产品
 

图 4-1 四种模型 

4.1.2 符号说明与模型假设 

本章涉及的符号如表 4-1 所示。此外，本研究使用下标 H 和 L 表示高端和

低端产品，在利润函数中，也表示制造商 H 和 L，使用上标 ANN、ASH、ASL 和

ASS分别表示上述四种模型。 

表 4-1 基本符号及说明 

参数符号 说明 

v  消费者对高端产品的估值 

  低端产品的价值折扣系数 

  直播对产品感知价值的提升程度 

c  高端产品的单位生产成本 

h  消费者观看直播购买高端/低端产品的麻烦成本 

m  制造商引入直播销售渠道的固定费用 

 /1 −  不观看/观看直播的消费者比例 

ip  产品 i 的单位价格， { , }i H L=  

j

iTD / j

iZD  T/Z 型消费者在 j 模型下对产品 i 需求， { , }i H L= ， { , , , }j ANN ASH ASL ASS=  

j

i  j 模型中制造商 i 的利润， { , }i H L= ， { , , , }j ANN ASH ASL ASS=  

为使模型合理化，本章引入的主要假设如下： 

假设 1. 假设两家制造商均为风险中性且以利润最大化为目标[79,93]。 

假设 2. 假设制造商对两种产品提供的直播销售水平相同，消费者通过直播



安徽工程大学硕士学位论文 

31 

购买产品时会花费一定时间和精力，产生相应的麻烦成本 h [8,26,87]；同时，制造商

引入直播销售渠道均需要付出固定引入成本m [23]。 

假设 3. 假设两种产品的生产成本分别为 Hc 和 Lc ，为简化模型以聚焦主要问

题，令 Hc c= 和 0Lc = [91,93]，且满足0 1c  。 

假设 4. 由于高端产品的性能和工艺要优于低端产品，消费者对低端产品的

估值存在一定的折扣  ( 0 1  )。借鉴文献[94,95]，假设消费者对高端产品和低端

产品的估值分别为 v 和 v ，其中 v 在[0,1]内服从均匀分布。 

假设 5. 借鉴文献[21,88]，假设当市场中存在直播销售渠道时，存在 T 型和 Z

型两类消费者，占比分别为 和1 − ，其中 T 型消费者不观看直播，仅通过传统

渠道购买高端或低端产品；Z 型消费者会选择观看直播了解更多产品信息，进而

决定通过传统渠道或直播渠道购买产品。借鉴文献[10,26,89]，假设 Z 型消费者观看

直播后对高端和低端产品的估值分别为 v 和 v ，其中 ( 1  )表示此类消费者

通过观看商家提供的直播讲解和在线展示可掌握更多的产品信息，获得更高感知

价值。此外，假设两制造商对同一产品在传统渠道和直播渠道上采用统一定价策

略[87,90]。 

依据以上假设，两类消费者的效用函数如表 4-2 所示。 

表 4-2 两类消费者的效用函数 

 购买高端产品 购买低端产品 

T 型消费者 
TH Hu v p= −  TL Lu v p= −  

Z 型消费者 
ZH Hu v p h= − −  ZL Lu v p h= − −  

根据效用最大化原则，当市场中存在直播销售渠道时，对于 T 型消费者，若

0TH TLu u  ，其会选择购买高端产品，若 0TL THu u  ，其会选择购买低端产品；

若 0THu  和 0TLu  ，其不购买任何产品。对于 Z 型消费者，当仅高端/低端产品通

过直播销售时，若 0ZHu  / 0ZLu  ，其会选择其中一种渠道购买高端/低端产品；反

之，若 0ZHu  / 0ZLu  ，其将放弃购买。进一步地，当两产品均通过直播销售时，
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若 0ZH ZLu u  / 0ZL ZHu u  ，Z型消费者会选择其中一种渠道购买高端/低端产品；

若 0ZHu  和 0ZLu  ，该类消费者将不购买任何产品。特别地，当市场中不存在直

播销售渠道时，所有消费者均通过传统渠道购买产品，此时 Z 型消费者的购买行

为与 T 型消费者类似，因而不再赘述。 

由此可知，当市场中不存在直播销售渠道时，两种产品的需求函数为

1

1

H L
H

p p
D





− − +
=

−
，

(1 )

H L
L

p p
D



 

−
=

−
；若仅一产品通过直播销售，则该产品的需求

函数为 (1 )i iT iZD D D = + − ，另一产品的需求函数为
i iTD D= ；若两产品均通过直

播销售时，两种产品的需求函数均为 (1 )i iT iZD D D = + − 。 

4.2 模型构建与求解 

4.2.1 模型 ANN: 两制造商都不引入直播渠道 

在 ANN 模型下，两个制造商均不引入直播渠道，且同时决定各自产品的零

售价格。此时，高端产品和低端产品的需求函数分别为
1

1

ANN H L
H

p p
D





− − +
=

−
 和

(1 )

ANN H L
L

p p
D



 

−
=

−
。在该模型下，制造商 H 和 L 的利润函数分别为：  

 
{ }

( )
H

ANN

H H H
p

p c D = −  (4-1) 

 
{ }L

ANN

L L L
p

p D =  (4-2) 

将需求函数代入式(4-1)和式(4-2)并分别求解关于 Hp  和 Lp  的二阶导数，有

2

2 2
0

1

ANN

H

ANN

Hp 


−

−
= 


， 2

2

0
(1

2

)

ANN

L

ANN

Lp



 




−
= −


。故 ANN

H 和 ANN

L 分别是关于 ANN

Hp 和 ANN

Lp 的

严格凹函数，模型存在最优解。运用逆向归纳法求解可得两种产品的最优价格和

两制造商均衡利润，结果如表 4-3 所示。求解过程见附录 6。 

4.2.2 模型 ASH: 仅制造商 H 引入直播渠道 

在 ASH 模型下，仅制造商 H 引入直播渠道，制造商 L 不引入；此时，T 型

消费者和 Z 型消费者对高端产品的需求分别为
1

1

ASH H L
HT

p p
D





− − +
=

−
 和
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ASH H
HZ

p h
D





− −
= ，T 型消费者对低端产品的需求为

(1 )

ASH H L
LT

p p
D



 

−
=

−
。在该模型下，

制造商 H 和 L 的利润函数分别为： 

 
{ }

( )( (1 ) )
H

ASH

H H HT HZ
p

p c D D m  = − + − −  (4-3) 

 
{ }L

ASH

L L LT
p

p D =  (4-4) 

将 需 求 函 数 代 入 式 (4-3) 和 式 (4-4) ， 由 2

2 2(1 ) 2
0

1

ASH

H

ASH

Hp

 







 −
−=

−
−  ， 

2

2 2
0

(1 )

ASH

L

ASH

Lp 

 





−
=


−  可知， ASH

H 和 ASH

L 分别是关于 ASH

Hp 和 ASH

Lp 的严格凹函数，模型

存在最优解。同理可求得制造商 H 引入、制造商 L 不引入直播销售渠道时的最

优价格和均衡利润，如表 4-3 所示。求解过程见附录 6。 

4.2.3 模型 ASL: 仅制造商 L 引入直播渠道 

在 ASL 模型下，制造商 H 不引入直播渠道，但制造商 L 引入；此时，T 型

消费者对高端产品的需求为：
1

1

H LASL

HT

p p
D





− − +
=

−
，T 型消费者和 Z 型消费者对

低端产品的需求分别为
(1 )

H LASL

LT

p p
D



 

−
=

−
和 ASL

LZ
Lp h

D




− −
= 。在该模型下，制造商

H 和 L 的利润函数分别为： 

 
{ }

( )
H

ASL

H H HT
p

p c D = −  (4-5) 

 
{ }

( (1 ) )
L

ASL

L L LT LZ
p

p D D m  = + − −  (4-6) 

将 需 求 函 数 代 入 式 (4-5) 和 式 (4-6) ， 由 2

2 2
0

1

ASL

H

ASL

Hp




−=




−


 ， 

( )
( )

2

2 2 (1 )(1 )
0

1

ASL

L

ASL

Lp

   

  

 +
−



− −


−
= 可知， ASL

H 和 ASL

L 分别是关于 ASL

Hp 和 ASL

Lp 的严格凹

函数，模型存在最优解。同理可求得制造商 H 不引入、制造商 L 引入直播销售

渠道时的最优价格和均衡利润，如表 4-3 所示。求解过程见附录 6。 

4.2.4 模型 ASS: 两制造商均引入直播渠道 

在 ASS 模型下，制造商 H 和 L 均引入直播渠道，此时，T 型消费者和 Z 型
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消 费 者 对 高 端 产 品 和 低 端 产 品 的 需 求 分 别 为
1

1

H LASS

HT

p p
D





− − +
=

−
 ，

(1 )

(1 )

LASS

HZ
Hp p

D
 

 

− − +
=

−
，

(1 )

H LASS

LT

p p
D



 

−
=

−
和

(1 )

H L LASS

LZ

p p p h
D

  

− +
= −

−
。在该模型下，制

造商 H 和 L 的利润函数分别为： 

 
{ }

( )( (1 ) )
H

ASS

H H HT HZ
p

p c D D m  = − + − −  (4-7) 

 
{ }

( (1 ) )
L

ASS

L L LT LZ
p

p D D m  = + − −  (4-8) 

将 需 求 函 数 代 入 式 (4-7) 和 式 (4-8) ， 由
( )
( )

2

2 2 2 1
0

1

ASS

H

ASS

Hp

 







 + −
−

−
=  ，

( )
( )

2

2 2 2 1
0

1

ASS

H

ASS

Lp

 

  

 + −

−
=


−  可知， ASS

H  和 ASS

L  分别是关于 ASS

Hp  和 ASS

Lp  的严格凹函数，

模型存在最优解。同理可求得制造商 H 和 L 均引入直播渠道时的最优价格和均

衡利润，如表 4-3 所示。求解过程见附录 6。 

表 4-3 四种模型下的最优价格和利润 

 ANN 模型 ASH 模型 ASL 模型 ASS 模型 

*

Hp  
12

4

K

−
 2 3 1

3

2( )

(4 ) 4

K K K

K



 

+

− +
 1 3 6 3

3

2 ( )

(4 ) 4

K K K K

K



 

+ +

− +
 3

4

2 (1 )2

4 (4 )

hKc

K

 

 

− −
+

− −
 

*

Lp  
1

4

K

−
 2 3 1

3

( )

(4 ) 4

K K K

K

 

 

+

− +
 

1 3 6

3

2

(4 ) 4

K K K

K



 

+

− +
 3

4

1 2

4 4

( )

( ) ( )

hK c

K

  

 

− −
+

− −
 

*

H  

2

5

2

(2 )

(4 ) (1 )

K c

 − −

+
 

3

3

3

3

2

((2 )(1 ) )

(4 ) 4
2( )

(4 ) 4

(1 )

(

)

c c

K
h c K

K

m
K

   

 

 


 

− − −

− +
+

−
− +

−
+


−

 

5

2

3

23 5 6

3

(2 )

( (4 ) 4 )
(

(2 )
)

(4 ) 4

1

K c

K
K K K

K

 

 

 




+

− +

+
+

− +


−

 

4

24 3

1

(1 )

(2 ) 2 (1 )
( )

4

K

cK hK

m
 

  




−

− − − +

−

−
 

*

L  

2

1

2
(4 ) (1 )

K 

 − −
 

2

1 2 3

2

3

( )

( (4 ) 4 ) (1 )

K K K

K

 

  

−

− + −
 

3

3

5

23

3

(2(1 )

(4 ) 4

2

(4 ) 4

(

)

(1 )

K

K
hK

K
K

m

  

 

 


 

− −

− +

− +
−

+
 −

−

 

4 3

4

2( 1 ) 2

1

(

4

1

( )

)

( )
cK hK

m
K

  



  

+ − −

−

−
−


 

表 4-3 中的 1K 、 2K 、 3K 、 4K 、 5K 和 6K 见附录 13。 
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4.3 均衡结果分析 

4.3.1 关键参数的影响分析 

高端产品单位成本 c 、直播对产品感知价值提升程度 和消费者观看直播的

麻烦成本  对两制造商不同直播引入策略下均衡产品价格和总需求的影响如命

题 4.1 所示。 

命题 4.1 四种模型下高端/低端产品价格和总需求随相关参数增大的变化情

况如表 4-4 所示，在表中，符号、和 NA 分别表示递增、递减和不相关。 

表 4-4 最优产品价格和总需求随相关参数的敏感性分析 

 * */H Lp p  *

HD  *

LD  

 ANN ASH/ASL/ASS ANN ASH/ASL/ASS ANN ASH/ASL ASS 

c  
              

  NA   
NA   

NA   
0

0

h h

h h

 

 





 

h  NA   
NA   

NA     

命题 4.1 证明过程见附录 7 

命题 4.1 表明，在四个模型下，当高端产品的单位成本 c 增加时，制造商 H

将提高产品价格以维持其边际利润，此时，部分消费者会选择价格相对较低的替

代产品，高端产品销量下降，低端产品销量上升。同时，受高端产品价格变化的

影响，制造商 L 具有较大的竞争优势，其将通过提高产品价格以获取更多的利

润。当直播对产品感知价值提升程度 增大时，观看直播的消费者群体对产品的

购买意愿显著增加，总体来看，两个制造商可以在提升产品价格的同时扩大市场

份额。但值得注意的是，对制造商 L 而言，若两家制造商都引入直播销售渠道

时，直播对感知价值的提升程度的增大对其总需求的影响还受麻烦成本  的影

响。具体来说，当麻烦成本低于一定阈值时，直播对产品感知价值的提升程度的

增长会促使消费者转向购买性能更优的产品，导致低端产品总销量呈下降趋势；

反之，当麻烦成本高于一定阈值时，直播对产品感知价值的提升作用相对有限，
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此时低端产品因其价格优势而更易吸引消费者，进而推动其销量的增长。当观看

直播的麻烦成本的上升时，直播销售的吸引力降低，两制造商将会采取降价策略

刺激消费者购买，但由于直播销售的存在会对传统渠道造成一定的冲击，直播渠

道增加的销量无法弥补传统渠道损失的销量，使得两种产品的总销量均呈现下降

趋势。 

由命题 4.1 可知，制造商应该密切关注成本变化，灵活调整价格策略以维持

边际利润；优化直播内容和形式，提升消费者的感知价值，以充分发挥直播销售

渠道的潜力；同时，制造商还需要仔细评估观看直播麻烦成本对消费者行为的影

响，并采取措施降低消费者观看直播的麻烦成本，提供便捷的直播观看体验。 

4.3.2 制造商的直播渠道引入决策与比较分析 

命题 4.2 对比四种模型的最优利润，可得制造商的直播引入条件为： 

(1) 当 1

Hm m 时，有 * *ASH ANN

H H  ，当 1

Hm m 时，有 * *ASH ANN

H H  ； 

(2) 当 2

Hm m 时，有 * *ASS ASL

H H  ，当 2

Hm m 时，有 * *ASS ASL

H H  ； 

(3) 当 1

Lm m 时，有 * *ASL ANN

L L  ，当 1

Lm m 时，有 * *ASL ANN

L L  ； 

(4) 当 2

Lm m 时，有 * *ASS ASH

L L  ，当 2

Lm m 时，有 * *ASS ASH

L L  。 

命题 4.2 证明过程见附录 8 

命题 4.2 表明，直播渠道的固定引入成本对两个制造商的直播引入决策具有

重要影响。无论竞争对手是否引入直播渠道，当直播渠道固定引入成本较低时

( 1 2 1 2min{ , , , }H H L Lm m m m m )，制造商 H 和 L 均可以通过较低的投入，实现渠道模式

的创新和潜在收益的最大化，此时，双方均会选择引入直播销售。反之，当固定

引入成本较高时( 1 2 1 2max{ , , , }H H L Lm m m m m )，直播渠道所带来的收入无法有效覆盖其

固有的固定成本(如设备购置、人员培训等)，制造商 H 和 L 都将不会引入直播销

售渠道。因而，制造商在决定是否引入直播销售渠道时，应进行详细的成本效益

分析，只有当预期收益能够覆盖固定成本并产生利润时，引入直播渠道才是有利

可图的。 

命题 4.3 市场上不存在直播销售渠道时，制造商引入直播对高端产品和低端
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产品单位产品价格的影响如下： 

(1) 当 1h h 时，有 * *ASH ANN

i ip p ，当 1h h 时，有 * *ASH ANN

i ip p ； 

(2) 当 2h h 时，有 * *ASL ANN

i ip p ，当 2h h 时，有 * *ASL ANN

i ip p ； 

(3) 当 3h h 时，有 * *ASS ANN

i ip p ，当 3 4h h h  时，有 * *ASS ANN

H Hp p 和 * *ASS ANN

L Lp p ，

当 4h h 时，有 * *ASS ANN

H Hp p 和 * *ASS ANN

L Lp p 。 

命题 4.3 证明过程见附录 9 

命题 4.3 表明，制造商的直播渠道引入策略对产品定价决策的影响与消费者

观看直播麻烦成本相关。当仅一方制造商引入直播时，若观看直播的成本较低(较

高)，两家制造商都会提高(降低)各自产品的零售价格。这是因为在麻烦成本较低

的情况下，直播销售作为一种新兴的营销手段具有较大的市场潜力，一方面，引

入者将趁机设定较高的产品价格以获取更多的利润，另一方面，直播销售的出现

有效缓解了传统销售渠道的竞争压力，使得竞争者的产品竞争优势得以增加，为

提高产品的边际利润，竞争者也将相应提高其产品销售价格。而当麻烦成本较高

时，直播销售将不再具有较大的吸引力，引入直播的制造商将通过降价保持其市

场竞争力，未进行直播销售的制造商为了避免被市场淘汰，也会降低其传统渠道

产品的销售价格。上述结论在两个制造商均引入直播销售渠道时也成立，但当麻

烦成本适中时，制造商 H 具有较大的优势，其会提升产品价格，而制造商 L 将

采取降价策略以刺激消费者购买。 

由命题 4.3 可知，制造商在引入直播销售渠道时，必须深入考量麻烦成本对

产品定价策略的影响。在麻烦成本较低时，直播销售潜力大，制造商可适度提升

产品价格；在麻烦成本较高时，制造商则需考虑是否要通过降价以保持市场竞争

力。同时，制造商应密切关注竞争对手的直播销售动态，及时调整自身定价策略，

确保在竞争中保持优势。 

命题 4.4 当竞争对手引入直播渠道时，制造商跟随引入直播渠道对两个产品

定价决策的影响如下： 

(1) 当 5h h 时，有 * *ASH ASS

H Hp p ，当 5h h 时，有 * *ASH ASS

H Hp p ；当 6 2 7  − 时，

有 * *ASH ASS

L Lp p ；当 6 2 7  − 时，若 1  或 1  且 6h h ，有 * *ASH ASS

L Lp p ；若 1 
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且 6h h ，有 * *ASH ASS

L Lp p ； 

(2) 当 11    时，若 7h h ，有 * *ASL ASS

H Hp p ，若 7h h ，有 * *ASL ASS

H Hp p ；当 1 

时，有 * *ASL ASS

H Hp p ；当 8h h 时，有 * *ASL ASS

L Lp p ，当 8h h 时，有 * *ASL ASS

L Lp p 。 

命题 4.4 证明过程见附录 10 

命题 4.4 表明，当一方制造商引入直播渠道时，其竞争对手是否跟进引入直

播渠道，对两个产品定价决策的影响均与消费者观看直播的麻烦成本相关，并且

制造商 H 跟随引入时，其产品定价决策还受到直播对消费者产品感知价值提升

程度的影响，当制造商 L 跟随引入时，其产品定价决策则还受到消费者对低端产

品的价值折扣系数以及观看直播的消费者占比的共同影响。具体来说，当制造商

H 率先引入直播渠道时，若消费者观看直播麻烦成本较低，制造商 L 跟随引入直

播销售渠道会削弱高端产品的市场竞争力，迫使制造商 H 采取降价策略。反之，

若消费者观看直播的成本较高，制造商 L 引入直播销售可以一定程度分散传统

销售渠道竞争压力，导致高端产品销售价格上升。然而，其对自身产品定价决策

的影响较为复杂，与低端产品价值折扣系数、和观看直播的消费者占比大小相关。

当消费者对低端产品的价值折扣系数低于阈值 6 2 7− 时，消费者购买低端产品的

意愿降低，制造商 L 将降低其产品销售价格，以利用直播销售渠道扩大其市场份

额；当消费者对低端产品的价值折扣系数较高时(高于阈值 6 2 7− )，消费者更倾

向于购买低端产品，此时若观看直播的消费者占比较小，或该占比较大但麻烦成

本较低时，制造商 L 的跟随引入策略将导致其产品销售价格下降；而若其在该比

例较大且麻烦成本较高时采取跟随引入策略，则会促使其产品销售价格增高。这

是因为当市场中的观看直播购物用户较少时，直播销售市场潜力有限，制造商 L

会选择降低产品价格以拉动需求增长；而若该群体占比较高时，制造商 L 可以在

麻烦成本较低时跟随引入直播销售渠道，同时采取降价策略迅速扩大市场份额，

反之，其在麻烦成本较高时引入直播销售渠道会降低高端产品的市场竞争力，并

将趁机提高低端产品的销售价格以实现较高的利润。 

当制造商 L 引入直播渠道情景时，若制造商 H 也跟进引入直播渠道，该制

造商将在直播销售对产品感知价值提升程度较低且麻烦成本较低时，采取薄利多

销的策略，并在麻烦成本较高时，提升产品销售价格弥补损失的销量。反之，当
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直播对产品感知价值提升程度较大时，直播销售具有较大的优势，制造商 H 将

趁机提升产品价格实现利润增长。此外，该情景下的制造商 L 的定价策略与(1)

中制造商 H 的类似，此处不再阐述。 

由命题 4.4 可知，当一方制造商计划引入直播销售渠道，且另一方制造商考

虑跟进引入时，其必须全面考量消费者观看直播的麻烦成本、直播对产品感知价

值的提升程度、以及消费者对低端产品的态度等多个因素，以精确制定产品定价

策略。对于制造商 H 而言，应着重考察直播如何增强消费者对产品价值的感知，

以及直播观看的成本，从而灵活调整价格策略，以实现市场份额与利润之间的平

衡。对于制造商 L 而言，还需进一步深入分析消费者对产品的态度和观看直播的

消费者规模，以便制定出更具吸引力的价格策略，有效促进销售业绩。 

命题 4.5 市场上不存在直播销售渠道时，制造商引入直播对高端产品和低端

产品需求的影响如下： 

(1) 对产品 H，当 1c c 时，有 * *ASH ANN

H HD D ；当 1c c 时，若 9h h ，有 * *ASH ANN

H HD D ，

反之 * *ASH ANN

H HD D ；对产品 L， * *ASH ANN

L LD D ； 

(2) 对产品 H，当 2c c 时，有 * *ASL ANN

H HD D ；当 2c c 时，若 10h h ，有 * *ASL ANN

H HD D ，

反之 * *ASL ANN

H HD D ；对产品 L，当 3c c 时，若 11h h ，有 * *ASL ANN

L LD D ，反之 * *ASL ANN

L LD D ；

当 3c c 时， * *ASL ANN

L LD D ； 

(3) 对产品 H，当 12h h 时，有 * *ASS ANN

H HD D ，反之 * *ASS ANN

H HD D ；对产品 L，

* *ASS ANN

L LD D 。 

命题 4.5 证明过程见附录 11。 

命题 4.5 表明，当直播销售作为一种新兴的营销方式时，制造商的引入时机

和策略会对高端产品和低端产品的需求产生显著影响。当高端产品的单位生产成

本较低时，意味着高端产品与低端产品之间的价格差异缩小。此时，无论是制造

商 H 还是 L 引入直播销售渠道，都会削弱高端产品的独特市场定位，导致其需

求下降；相反，当高端产品的单位生产成本较高时，消费者观看直播的麻烦成本

成为影响其需求的关键因素，即制造商 H 或 L 在麻烦成本较低(较高)时引入直播

销售渠道，都会促使高端产品需求增加(减少)；这是因为，较低的麻烦成本使得
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直播销售能够显著增强产品的市场吸引力。此时，若制造商 H 独自引入直播销

售渠道，能够有效扩大高端产品的市场覆盖范围；若制造商 L 独自引入直播销

售，也能够有效缓解高端产品在传统销售渠道的竞争压力，使其在未进行直播销

售的情形下仍能够实现需求的增长。反之，当麻烦成本较高时，直播销售的市场

优势减弱，传统渠道的竞争变得更加激烈，任何制造商引入直播销售渠道都会对

高端产品的市场需求产生负面影响。 

然而，对制造商 L 而言，制造商 H 抢占市场先机率先引入直播销售，会导

致低端产品需求的减少；而当制造商 L 率先引入直播销售渠道时，其产品需求也

将受到高端产品单位生产成本和麻烦成本两个因素的共同影响。类似地，当高端

产品单位生产成本较低时，两种产品间的差异性缩小，消费者购买低端产品的意

愿增加，此时，若制造商 L 在麻烦成本较低时引入直播销售渠道，可以吸引大量

的消费者并显著提升其购买低端产品的意愿，而较高的麻烦成本会影响消费者的

购买决策，从而导致低端产品需求的下降；当高端产品单位生产成本较高时，高

端产品和低端产品之间的差异性较大，制造商 L 引入直播销售渠道并对其产品

进行直观展示，反而会降低其产品的市场竞争力，导致其需求下降。进一步地，

当两个制造商同时考虑引入直播销售渠道时，制造商 H 可以在麻烦成本较低时，

实现市场份额的增长，而较高的麻烦成本则会影响高端产品的需求。此外，对于

制造商 L 而言，与制造商 H 同时引入直播销售渠道会导致市场竞争加剧，从而

减少低端产品的市场需求。 

由命题 4.5 可知，制造商在将直播视为市场需求扩张手段时，需要综合考虑

产品成本差异、直播购物便捷性等关键变量的影响；针对不同的产品，细致分析

其增加直播渠道的可行性与潜在效益，如在麻烦成本较低时，制造商应充分利用

其传播优势，扩大产品市场覆盖面，在麻烦成本较高时，则需更加谨慎地权衡利

弊。同时，密切关注竞争对手的策略和行动，以便及时调整自身的市场策略，确

保在激烈的市场竞争中保持优势。 

命题 4.6 当竞争对手引入直播渠道时，制造商跟随引入直播渠道对两个产品

需求的影响有： 

(1) 对产品 H，当 4c c 时，有 * *ASS ASH

H HD D ；当 4c c 时，若 13h h ，有 * *ASS ASH

H HD D ，

反之 * *ASS ASH

H HD D ；对产品 L，当 14h h 时，有 * *ASS ASH

L LD D ，反之 * *ASS ASH

L LD D ； 
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(2) 对产品 H，当 5c c 时，若 15h h ，有 * *ASS ASL

H HD D ，反之 * *ASS ASL

H HD D ；当 5c c

时，有 * *ASS ASL

H HD D ；对产品 L，当 6c c 时，有 * *ASS ASL

L LD D ；当 6c c 时，若 16h h ，

有 * *ASS ASL

L LD D ，反之 * *ASS ASL

L LD D 。 

命题 4.6 的证明过程参考命题 4.5。 

命题 4.6 表明当竞争对手引入直播销售渠道时，制造商的跟随引入策略对两

种产品市场需求具有显著影响。对于制造商 H 而言，若制造商 L 在高端产品单

位生产成本较低时采取跟随引入策略，会促使高端产品销量上升；而若其在麻烦

成本较低(较高)时采取跟随引入策略，会导致低端产品需求增加(减少)，并且此

时若高端产品单位生产成本较高，高端产品的需求也会相应减少(增加)。这是因

为较低的生产成本为高端产品提供了价格优势，使其能够扩大市场份额。然而，

当高端产品单位生产成本较高时，其价格优势相对减弱，此时若麻烦成本较低，

制造商 L 的跟随策略可能会加剧市场竞争，导致消费者更倾向于性价比更高的

替代品，从而抑制高端产品的销量。反之，若麻烦成本较高，直播销售渠道的引

入可以减轻传统销售渠道的竞争压力，间接提升高端产品的需求。同时，制造商

L 可以在麻烦成本较低时利用直播销售的优势提升其产品销量，而当麻烦成本较

高时，制造商 L 不仅难以通过直播销售显著提升产品销量，反而会分散低端产品

在传统销售渠道的竞争力，导致其总销量的下降。 

此外，对于制造商 L 而言，若制造商 H 在高端产品单位生产成本较低(较高)

时采取跟随引入策略，会导致低端(高端)产品销量下降，特别地，若此时麻烦成

本较低，制造商 H 跟随引入直播销售渠道可以增加高端(低端)产品的需求，反之，

当麻烦成本较高时，高端(低端)产品的需求相应减少。这是因为，当高端产品单

位生产成本较低时，高端产品与低端产品之间的价格差异缩小，导致低端产品在

市场中的吸引力降低，此时，制造商 H 可以在麻烦成本较低时利用直播增强高

端产品的市场吸引力，显著提升其市场份额，而较高的麻烦成本则会削弱消费者

的购买动机，降低高端产品的需求。进一步地，当高端产品单位生产成本较高时，

制造商 H 的跟随策略会进一步降低其自身的市场竞争力，导致其产品需求减少。

在这种情况下，若麻烦成本较低，低端产品可以利用其价格优势和直播渠道的便

利性，增加市场份额，但是当麻烦成本较高时，传统销售渠道的竞争压力增大，
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低端产品的需求也将受到负面影响。 

由命题 4.6 可知，在考虑通过直播渠道扩大产品市场需求时，制造商 H 应致

力于降低产品生产成本，并在直播便利性较高时跟随竞争对手引入直播销售渠道，

提升其产品销量，而当其产品生产成本较低且直播便利性有所减弱时，则应审慎

考虑是否引入直播销售；同时，对于制造商 L 而言，在观看便利性较高时，应积

极跟随竞争对手引入直播销售渠道，而观看便利性较低的情形下，制造商 L 则需

要更加谨慎地权衡直播销售的利弊，以避免潜在的风险。 

4.4 算例分析 

本节将通过数值分析的方法讨论相关参数对竞争制造商直播渠道引入决策

及最优策略选择的影响。借鉴文献[30,38,91]，相关参数的赋值如下： 0.28c = ， 0.5 = ，

0.65 = ， 1.15 = 和 0.15h = 。 

4.4.1 相关参数对制造商直播引入决策影响分析 

图 4-2 和图 4-3 分析了一方制造商不引入或引入直播渠道情景下，麻烦成本

和引入成本对其竞争者引入决策的影响。由图 4-2 (a)可知，当竞争对手制造商 L

未引入直播销售渠道时，若麻烦成本低或麻烦成本高且引入成本低，制造商 H 会

选择引入该销售渠道。这是因为，一方面低麻烦成本有助于快速吸引潜在用户扩

大销售额，另一方面，即使麻烦成本高，但低引入成本降低了进入门槛，制造商

H 会选择引入策略以拓宽销售渠道。反之，若麻烦成本高且引入成本不低，引入

直播销售渠道带来的收益将难以覆盖成本，制造商 H 为了避免利润损失，将不

会引入该销售渠道。由图 4-2 (b)可知，当制造商 L 未引入直播销售时渠道时，若

引入成本高或该成本较低且麻烦成本高，为了避免潜在的经济损失，制造商 H 将

不会选择与竞争对手同时引入直播销售渠道；反之，当引入成本低或该成本较高

且麻烦成本低时，直播销售渠道具有较大盈利潜力，制造商 H 才会选择与制造

商 L 同时引入直播销售渠道。 

由图 4-3 (a)可知，当竞争对手制造商 H 未引入直播销售渠道时，若麻烦成

本低或麻烦成本较低且引入成本低，制造商 L 可以通过引入直播销售渠道实现

较高的利润空间，故其将选择引入该销售渠道；若麻烦成本高或者麻烦成本较低
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且引入成本不低，引入直播销售渠道带来的收益难以弥补其带来的不利影响，制

造商 L 将不会引入该销售渠道。当制造商 H 引入直播销售渠道时(见图 4-3 (b))，

若麻烦成本低且引入成本不高，制造商 L 通过引入直播销售渠道，能够以较小的

代价扩大其市场覆盖率，从而在竞争激烈的市场中占据有利地位；若麻烦成本高

或麻烦成本较低且引入成本较高，引入直播销售渠道会降低制造商 L 的盈利能

力，甚至可能会侵蚀其利润空间，故其将不会引入该销售渠道。 

  

(a) 制造商 L 未引入时制造商 H 的决策 (b) 制造商 L 引入时制造商 H 的决策 

图 4-2 制造商 H 的引入决策 

  

(a) 制造商 H 未引入时制造商 L 的决策 (b) 制造商 H 引入时制造商 L 的决策 

图 4-3 制造商 L 的引入决策 

4.4.2 制造商最优直播销售策略选择 

图 4-4 进一步分析了制造商 H 和 L 最优策略选择。其中，绿色、黄色和浅
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灰色区域分别表示制造商 H 或 L 将无条件、有条件和不引入直播销售渠道； 1H

和 2H ( 1L 和 2L )分别表示制造商 H(L)采取率先引入策略或跟随竞争对手引入时的

盈利水平。由图 4-4 (a)可知，当麻烦成本不高且引入成本较低或麻烦成本高且引

入成本低无论竞争对手是否决定引入直播销售渠道，制造商 H 可以通过引入直

播销售实现利润增长，因而，无论竞争对手是否决定引入，其将无条件引入该销

售渠道，并且将在麻烦成本不高时，优先选择仅自身引入的策略。当麻烦成本高

时，制造商 H 会优先选择和竞争对手同时引入，以避免竞争对手独占市场。当麻

烦成本低且引入成本高时，若竞争对手未引入，制造商 H 引入该销售渠道可以

实现盈利；若竞争对手引入，制造商 H 为了避免市场竞争加剧导致利润损失，会

选择不引入策略。当麻烦成本高且引入成本不高时，制造商 H 将不会仅自身引

入直播销售渠道，但相较于仅竞争对手引入该渠道，制造商 H 更倾向于双方都

采用直播销售。当麻烦成本较高且引入成本高或麻烦成本高且引入成本不低时，

引入直播会损害制造商 H 的利润，特别是在麻烦成本不太高的时候，相较于仅

其自身引入，在竞争对手引入时一同引入会使制造商 H 遭受更加惨重的损失。 

由图 4-4 (b)可知，当麻烦成本较低且引入成本不高时，制造商 L 无论是单独

引入还是在竞争对手计划引入时与其同时引入，都能够实现盈利，但若仅其自身

引入可以获得更高的收益。当麻烦成本低且引入成本高或麻烦成本较高且引入成

本不高时，直播销售渠道的盈利潜力受限，导致制造商 L 将仅在其自身引入时有

利可图，并在竞争对手计划引入时引入直播销售渠道时利益受损。当麻烦成本高

或麻烦成本不低且引入成本较高时，无论竞争对手的策略如何变化，引入直播销

售渠道都会导致制造商 L 利润受损，并且为了避免更大损失，制造商 L 将不会

在麻烦成本不太高时采取与竞争对手同时引入的策略，也不会在麻烦成本高的时

候选择独自引入的策略。由此可见，制造商在考虑引入直播销售渠道时，需要灵

活调整策略，根据竞争对手的行动和成本变化做出最佳决策，确保直播销售渠道

的引入能够真正增强竞争优势并提升盈利能力。 
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(a) 制造商 H 的策略选择 (b) 制造商 L 的策略选择 

图 4-4 制造商的最优策略选择 

4.5 本章小结 

本章研究了高端产品和低端产品制造商的最优定价和直播渠道引入策略，并

通过数值仿真进一步分析一方制造商的渠道引入策略对其竞争对手引入策略选

择的影响。主要结论如下： 

无论是两个制造商同时引入，还是仅一制造商引入直播销售渠道，较低(较

高)的麻烦成本会促使两家制造商提高(降低)其产品销售价格。当高端产品或低端

产品制造商独自引入直播销售渠道时，竞争对手跟随引入会迫使其在较低(较高)

的麻烦成本下降低(提高)产品销售价格。此外，当采取跟随引入策略时，高端产

品制造商的定价策略受麻烦成本和直播对产品感知价值提升程度的影响，而低端

产品制造商的定价策略则受麻烦成本、消费者对低端产品的价值折扣系数和观看

直播消费者占比影响。因而，制造商应综合考量消费者观看直播的麻烦成本与对

产品感知价值的变化，制定灵活定价策略，以适应竞争并提升市场响应性。 

在竞争对手尚未采纳直播销售的情境下，制造商 H(L)可以在成本差异较大

(较小)且麻烦成本较低的条件下，引入直播销售渠道以扩大产品需求。对应地，

当竞争对手引入直播销售时，制造商 H 为了实现更高的市场份额，将在成本差

异和麻烦成本均较低时，跟随竞争对手引入直播销售渠道，而制造商 L 则仅在麻

烦成本较低时，才会考虑采取该策略。因而，制造商在将直播销售作为拓展市场

需求的战略工具时，必须全面考虑产品成本差异、直播购物的便捷性等因素，以
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确保直播活动能够有效地促进销售并提升市场竞争力。 

引入直播的固定成本对制造商的直播引入决策具有决定性作用。只有该成本

较小时，制造商引入直播销售渠道才有利可图；在直播引入成本和麻烦成本较低

时，两制造商均会无条件地引入直播渠道，并倾向于采取优先策略以获取市场优

势。因而，制造商可以采取多种措施来降低直播引入成本，例如优化直播设备、

精简直播团队规模，以及与合作伙伴共享资源等。同时，制造商还需要重点关注

直播观众增长趋势，合理评估直播成本与产品成本差异，灵活制定直播策略，实

现渠道模式的创新和潜在收益的最大化。 
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第 5 章 分销模式下寡头竞争供应链直播引入决策研究 

 

 

在当前的商业环境中，许多企业为了拓宽销路，会将产品进行分销，由零售

商进行产品后续的销售活动。这也导致了零售商不可避免地会同时销售许多同类

型的竞品，这使得如何针对竞争关系下不同定位的产品制定直播策略成为关键问

题。例如，在 2023 年京东双十二小家电采销直播活动期间，尽管京东的自营店

铺涵盖了美的、苏泊尔、九阳等多个品牌的电磁炉产品销售，但此次直播销售活

动中，京东仅对钛古(Taigoo)品牌的电磁炉进行了推广与售卖[96]。这一现象表明，

零售商在开展直播销售活动时，可能会面临较多的产品选择，那么零售商在此情

形下应如何确定具有替代性的竞争产品的营销策略？ 

在上述背景下，本章将以一个高端产品制造商、一个低端产品制造商和一个

零售商为研究对象。通过构建零售商是否为某一产品或两个产品引入直播渠道的

决策模型，探讨零售商在不同情形下针对不同产品的定价决策，以及如何为不同

产品确定最佳渠道引入时机和条件。 

5.1 问题描述与模型假设 

5.1.1 问题描述 

考虑市场中存在一个高端产品制造商(H)和一个低端产品制造商(L)，生产属

于同一品类并具有一定的相似性和可替代性的产品，二者均将产品以批发价格出

售给零售商(R)，再由零售商开展销售活动。两制造商之间为 Nash 博弈关系，两

制造商与零售商之间为 Stackelberg 博弈关系，其中两制造商为领导者，零售商

为追随者。随着直播的盛行，零售商可在原有销售渠道的基础上决定是否为某一

产品引入直播销售渠道，故而分别建立以下模型：(a) RNN 模型：零售商不引入

直播渠道；(b) RSH模型：零售商仅直播销售高端产品；(c) RSL 模型：零售商仅

直播销售低端产品；(d) RSS 模型：零售商同时直播销售两种产品。四种模型分

别如图 5-1 所示。 
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制造商H

零售商R

消费者

制造商L

（a）RNN 模型

产品H 产品L

传统渠道

制造商H

零售商R

Z型消费者

制造商L

（b）RSH 模型

产品H 产品L

直播渠道 传统渠道

T型消费者

制造商H

零售商R

T型消费者

制造商L

（c）RSL 模型

产品H 产品L

传统渠道 直播渠道

Z型消费者

制造商H

零售商R

Z型+T型消费者

制造商L

（d）RSS 模型

产品H 产品L

传统+直播渠道

高端产品 低端产品
 

图 5-1 四种模型 

5.1.2 符号说明与模型假设 

本章涉及的符号如表 5-1 所示，本章将继续使用下标 H 和 L 表示高端和低

端产品，在利润函数中，也表示制造商 H 和 L；使用上标 RNN、RSH、RSL 和

RSS分别表示上述四种模型。 

表 5-1 基本符号及说明 

参数符号 说明 

v  消费者对高端产品的估值 

  低端产品的价值折扣系数 

  直播对产品感知价值的提升程度 

c  高端产品的单位生产成本 

h  消费者观看直播购买高端/低端产品的麻烦成本 

m  零售商引入直播销售渠道的固定费用 

 /1 −  不观看/观看直播的消费者比例 

iw  产品 i 的单位批发价格 

ip  产品 i 的单位价格 

j

iTD / j

iZD  T/Z 型消费者在 j 模型下对产品 i 需求， { , }i H L= ， { , , , }j RNN RSH RSL RSS=  

/

j

i R  j 模型中制造商 i /零售商 R 利润， { , }i H L= ， { , , , }j RNN RSH RSL RSS=  
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为使模型合理化，本章引入的主要假设如下： 

假设 1. 假设制造商和零售商均为风险中性且以利润最大化为目标[79.93]。 

假设 2. 假设零售商对两种产品提供的直播销售水平相同，消费者通过直播

购买产品时会花费一定时间和精力，产生相应的麻烦成本 h [8,26,87]；同时，零售商

为任一产品引入直播销售渠道均需要付出固定引入成本m [23]。 

此外，本章假设 3、4 和 5 与第 4 章模型假设部分相关假设一致，此处将不

再一一详述。 

5.2 模型构建与求解 

5.2.1 模型 RNN: 零售商不引入直播渠道 

在 RNN 模型下，零售商不引入直播渠道，两种产品均通过传统渠道销售。

此时，高端产品和低端产品的需求函数分别为
1

1

RNN H L
H

p p
D





− − +
=

−
和

(1 )

RNN H L
L

p p
D



 

−
=

−
。在该模型下，制造商 H、L 和零售商 R 的利润函数分别为：  

 
{ }

( )
H

RNN

H H H
w

w c D = −  (5-1) 

 
{ }L

RNN

L L L
w

w D =  (5-2) 

 ( ) ( )
{ , }H L

RNN

R H LHH L L
p p

p w D p w D −= + −  (5-3) 

将需求函数代入式(5-3)中，求得零售商利润函数关于 ( , )H Lp p 的二阶海瑟矩

阵，由

2 2

(1 ) 1 4
0

2 2 (1 )

1 1

RNNH
  

 

 

 
 

−−

 =
 



−
− −

=





−

，可知海瑟矩阵负定，零售商的函数存

在关于 ( , )H Lp p 的最优解。联立 0
RNN

R

RNN

Hp


=


 和 0

RNN

R

RNN

Lp


=


 ，将求解得到的 ,H Lp p 关于

,H Lw w  的表达式分别带入式 (5-1)和式 (5-2)中，通过计算 2

2

0
1

1

RNN

H

RNN

Hw 


−

−
= 


 ，

2

2 1

(1
0

)

RNN

L

RNN

Lw  



−
= − 


，可知制造商 H 和制造商 L 的利润函数存在最大值。最后，

运用逆向归纳法对式(5-1)、(5-2)和(5-3)求解，结果如表 5-2 所示。具体过程见附
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录 12。 

5.2.2 模型 RSH: 零售商直播销售高端产品 

在 RSH 模型下，零售商仅为高端产品引入直播渠道，并将低端产品通过传

统渠道进行销售；此时，T 型消费者和 Z 型消费者对高端产品的需求分别为

1

1

RSH H L
HT

p p
D





− − +
=

−
和 RSH H

HZ

p h
D





− −
= ， T 型消费者对低端产品的需求为

(1 )

RSH H L
LT

p p
D



 

−
=

−
。在该模型下，制造商 H、L 和零售商 R 的利润函数分别为：  

 
{ }

( )( (1 ) )
H

RSH

H H HT HZ
w

w c D D  = − + −  (5-4) 

 
{ }L

RSH

L L LT
w

w D =  (5-5) 

 ( )
{ , }

( () 1 ) )(
H L

RSH

R H H HT HZ L L LT
p p

D D D mp w p w   ++ −= − −−  (5-6) 

将需求函数代入式(5-6)中，求得零售商利润函数关于 ( , )H Lp p 的二阶海瑟矩

阵，由

2 2

(1 ) 1 4 (1 )
0

2 2(1 ) 2 (1 )

1 1

RSHH

 

     

     

  

 
− − − − − +  = 
 − −

− −
 

=

− −

 ，可知海瑟矩阵负定，

零售商的函数存在关于 ( , )H Lp p 的最优解。联立 0
RSH

R

RSH

Hp


=


和 0

RSH

R

RSH

Lp


=


，将求解得到

的 ,H Lp p 关于 ,H Lw w  的表达式分别带入式 (5-4) 和式 (5-5) 中，通过计算

2

2

0
1

1

RSH

H

RSH

Hw

 

 

 −
−=

−
− 


， 2

2

(
0

1 )

RSH

L

RSH

Lw 

 




= − 

 −
，可知制造商 H 和制造商 L 的利润

函数存在最大值。最后，运用逆向归纳法对式(5-4)、(5-5)和(5-6)求解，结果如表

5-2 所示。具体过程见附录 12。 

5.2.3 模型 RSL: 零售商直播销售低端产品 

在 RSL 模型下，零售商仅为低端产品引入直播渠道，并将高端产品通过传统

渠道进行销售；此时，T 型消费者对高端产品的需求为：
1

1

H LRSL

HT

p p
D





− − +
=

−
，T

型 消 费者 和 Z 型消 费 者对 低 端产 品的 需 求分 别 为
(1 )

H LRSL

LT

p p
D



 

−
=

−
和
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RSL

LZ
Lp h

D




− −
= 。在该模型下，制造商 H、L 和零售商 R 的利润函数分别为： 

 
{ }

( )
H

RSL

H H HT
w

w c D = −  (5-7) 

 
{ }

( (1 ) )
L

RSL

L L LT LZ
w

w D D  = + −  (5-8) 

 ( )
{ , }

(1 ) )( ) (
H L

RSL

R H H HT L L LT LZ
p p

D D D mp w p w   −+ +− −= −  (5-9) 

将需求函数代入式(5-9)中，求得零售商利润函数关于 ( , )H Lp p 的二阶海瑟矩

阵，由

2((1 )(1 ) ) 2

(1 ) 1 4 (1 )
0

2 2 (1 )

1 1

RSLH

   

      

    

 

− − + 
− − − − +  = 
  −

− − 

=

−

，可知海瑟矩阵负定，

零售商的函数存在关于 ( , )H Lp p 的最优解。联立 0
RSL

R

RSL

Hp


=


和 0

RSL

R

RSL

Lp


=


，将求解得到

的 ,H Lp p 关于 ,H Lw w  的表达式分别带入式 (5-7) 和式 (5-8) 中，通过计算

2

2

0
1

RSL

H

RSL

Hw






= −

 −


 ， 2

2

0
1

1

L

RSL

Lw

  

 


=

+
−



−
− 

−
，可知制造商 H 和制造商 L 的利

润函数存在最大值。运用逆向归纳法对式(5-7)、(5-8)和(5-9)求解，结果如表 5-2

所示。具体过程见附录 12。 

5.2.4 模型 RSS: 零售商直播销售两种产品 

在 RSS模型下，零售商为两种产品均引入直播渠道；此时，T 型消费者和 Z

型消费者对高端产品和低端产品的需求分别为
1

1

H LRSS

HT

p p
D





− − +
=

−
，

(1 )

(1 )

LRSS

HZ
Hp p

D
 

 

− − +
=

−
，

(1 )

H LRSS

LT

p p
D



 

−
=

−
和

(1 )

H L LRSS

LZ

p p p h
D

  

− +
= −

−
。在该模型下，制

造商 H、L 和零售商 R 的利润函数分别为： 

 
{ }

( )( (1 ) )
H

RSS

H H HT HZ
w

w c D D  = − + −  (5-10) 

 
{ }

( (1 ) )
L

RSS

L L LT LZ
w

w D D  = + −  (5-11) 

 ( )
{ , }

( (1 ) ) (1 ) ) 2( ) (
H L

RSS

R H H HT HZ L L LT LZ
p p

p w p w mD D D D    = + − + −− −− +  (5-12) 

将需求函数代入式(5-12)中，求得零售商利润函数关于 ( , )H Lp p 的二阶海瑟矩
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阵，由
2

2

2(1 ) 2 2(1 ) 2

(1 ) 4((1 ) )
0

2(1 ) 2 2(1 ) 2 (1 )

(1 )

RSSH

   

      

      

   

− + − + 
− − − − +  = 
 − + − +  −

−
− −

=

 


 ，可知海瑟矩阵负

定，零售商的函数存在关于 ( , )H Lp p 的最优解。将求解得到的 ,H Lp p 关于 ,H Lw w 的

表达式分别带入式 (5-10)和式 (5-11) 中，通过计算 2

2

0
1

(1 )

RSS

H

RSS

Hw



 

  − +

−
= − 


 ，

2

2

(
0

1

1 )

RSS

L

RSS

Lw

  

  

 − +

−
= − 


，可知制造商 H 和制造商 L 的利润函数存在最大值。运用

逆向归纳法对式(5-10)、(5-11)和(5-12)求解，结果如表 5-2 所示。具体过程见附

录 12。 

表 5-2 四种模型下的最优价格和利润 

 RNN 模型 RSH 模型 RSL 模型 RSS 模型 

*

Hw  
12

4

K

−
 2 3 1

3

2( )

(4 ) 4

K K K

K



 

+

− +
 1 3 6 3

3

2 ( )

(4 ) 4

K K K K

K



 

+ +

− +
 3

4

2 (1 )2

4 (4 )

hKc

K

 

 

− −
+

− −
 

*

Lw  
1

4

K

−
 2 3 1

3

( )

(4 ) 4

K K K

K

 

 

+

− +
 

1 3 6

3

2

(4 ) 4

K K K

K



 

+

− +
 3

4

1 2

4 4

( )

( ) ( )

hK c

K

  

 

− −
+

− −
 

*

Hp  
3 3

2 4

c



−
−

−
 

3

4 3

3

3

3( (1 ))( (2 ) 2 )

2 ( (4 ) 4 )
2 ( )

2( (4 ) 4 )

h K

K K
c K

K

   

 


 

− − − +

− +
+

+
− +

 

6

4

1 3 1 6

3

(1 )( )1

2 2
2 (2 )

2( (4 ) 4 )

K

K
K K K K

K

 



 

− −
−

+ −
+

− +

 4

3 (2 ) (1 )(5 2 )

2 (4 )

4

h

K
c

   





− − − −

−

+
−

 

*

Lp  
1

2 2(4 )

K


+

−
 

1 3

3

4

( ( (1 )) ( ) )

2( (4 ) 4 )
( (1 ))

2

K c c h K

K
h

K

  

 
  

− − + −

− +
− −

+

 

1

3

6 3

3

6

4

( (1 ))

2( (4 ) 4 )
( )

2( (4 ) 4 )

2

K c

K
h K K

K
K h

K

 

 

 


− −

− +
−

−
− +

+
+

 4

4

(5 2 )

2 (4 ) 2(4 )
3 (1 )(2 )

2 (4 )

c

K
h

K

  

 
 



−
+

− −
− −

−
−

 

*

H  

2

5

2

(2 )

2(4 ) (1 )

K c

 − −

+
 

3

23

3

3

((2 )(1 ) )
(

(4 ) 4
2( )

)
(4 ) 4

2 (1 )

c c

K
h c K

K
K

   

 

 


 

− − −

− +
+

−
− +

+


−

 

5

3

3 5 6

3

2

(2 )

(4 ) 4

(2 )

(4 ) 4

(

)

2(1 )

K c

K
K K K

K

 

 
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



+

− +

+

− +
+


−

 

4 3

2

4

(2 )
(

4
2 (1 )

)
4

1

2 (1 )

cK hK

K




 



 

− +

−
−

−
−


−
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*

L  

2

1

2
2(4 ) (1 )

K 

 − −
 

2

1 2 3

2

3

( )

2( (4 ) 4 ) (1 )

K K K

K

 
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−

− + −
 

3

3

5

23

3

(2(1 ) )

(4 ) 4

2

(4 ) 4

(

)

2(1 )

K

K
hK

K
K

  

 

 

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− −

− +

− +
−

+


−

 

4 3

4

2( 1 ) 2

2 (

1

1

)

)

4

(
( )

cK hK

K

  



  

+ − −

−

−


 

*

R  
2

2

(

)
1

1 2
5 2

4
(4 3 )

)
4(1

(4 )

c
c

c

 







−
−

+

−
+

−


−

 

2

3 3

3

2

3

4

3

2

3

4 (4 3 )
(

(1 )
2 ( (1 ))(4 (4 ))

( (1 )) 4 (4 5 )
)

( )

4( (4 ) 4 )

( )( )

( )

c K K

c h K

h K

K
K

m
K

  

 
   


   




 

+ + −

−
− − + +

−

− − + +
+

+
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6 5 4

2

3

7

4

5 3

2

3

8

4

3( ) 2

( (4 ) 4 )

(1 )
(2(1 ) ) 2

( (4 ) 4 )

(1 )

K h K K

K

K

K
K hK

K

K
m

K


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

  
  

 
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+ +

− +

−
− − −

−
− +

−
−





 

2 2
9

4
2

2

3

4

(4 5 )

4 (4 ) (1 ) 4(4 )
2 (8 ) (1 ) (4 5 )

(4 ) (1 )

2
4

cK

K
h

hK
m

K

 

   
   

 



+
+

− − −
+ − − +

−
− −

 −

 

表 5-2 中的 1K 、 2K 、 3K 、 4K 、 5K 、 6K 、 7K 、 8K 和 9K 见附录 13。 

5.3 均衡结果分析 

5.3.1 关键参数的影响分析 

四种模型下高端/低端产品价格和总需求随相关参数增大的变化情况如命题

5.1 所示，在表中，符号、和 NA分别表示递增、递减和不相关。 

命题 5.1 高端产品单位成本 c 、直播对产品感知价值提升水平 和消费者观

看直播的麻烦成本  对零售商不同直播引入策略下均衡产品价格和总需求的影

响如表 5-3 所示： 

表 5-3 分销模式下最优产品价格和总需求随相关参数的敏感性分析 

 * * * */ / /H L H Lw w p p  *

HD  *

LD  

 RNN RSH/RSL/RSS RNN RSH/RSL/RSS RNN RSH/RSL RSS 

c  
              

  NA   
NA   

NA   
0

0

h h

h h

 

 





 

h  NA   
NA   

NA     

命题 5.1 表明，在四个模型下，高端产品的单位成本 c 的增加，会导致批发

价格和产品最终销售价格的上升，并导致高端(低端)产品销量的下降(上升)。直
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播对产品感知价值提升程度的增加，会对两种产品的定价、高端产品的销量以及

低端产品在仅单一产品直播销售情形下的销量产生正面影响，而在两产品均通过

直播销售的情形下，提升程度对低端产品销量的影响则与麻烦成本相关。麻烦成

本的增加则会导致所有情形下的产品价格和销量均呈下降趋势。由于该命题与命

题 4.1 具有一致性，此处将不再对其具体原因进行详述。故而可知，最优产品价

格和总需求随相关参数的变化与渠道模式无关。无论在何种渠道模式下，企业都

需要密切关注成本差异对产品价格及需求的影响。与此同时，提升直播销售的质

量与效果，为消费者提供更加优质、流畅的观看体验，降低消费者在观看直播过

程中可能的不便。 

5.3.2 零售商的直播渠道引入决策与比较分析 

命题 5.2 对比四种模型的最优利润，可得零售商的直播引入条件为： 

(1) 当 1'

Hm m 时，有 * *RSH RNN

R R  ，当 1'

Hm m 时，有 * *RSH RNN

R R  ； 

(2) 当 2'

Hm m 时，有 * *RSS RSL

R R  ，当 2'

Hm m 时，有 * *RSS RSL

R R  ； 

(3) 当 1'

Lm m 时，有 * *RSL RNN

R R  ，当 1'

Lm m 时，有 * *RSL RNN

R R  ； 

(4) 当 2'

Lm m 时，有 * *RSS RSH

R R  ，当 2'

Lm m 时，有 * *RSS RSH

R R  。 

证明过程参考命题 4.2 

命题 5.2 表明，零售商针对不同产品的直播引入决策同样与直播渠道的固定

引入成本相关，即无论是先为高端/低端产品引入直播销售渠道，或随后为低端/

高端产品为引入直播销售渠道，其总是倾向于在直播渠道的固定引入成本较低时

做出引入决策。因而，对比命题 4.2 可知，无论在何种渠道模式下，引入成本都

是决策主体进行直播引入决策时的关键影响因素。 

命题 5.3 零售商通过直播销售产品时，对高端产品和低端产品单位批发价格

的影响如下： 

(1) 当 1h h 时，有 * *RSH RNN

i iw w ；当 1h h 时，有 * *RSH RNN

i iw w ； 

(2) 当 2h h 时，有 * *RSL RNN

i iw w ；当 2h h 时，有 * *RSL RNN

i iw w ； 

(3) 当 3h h 时，有 * *RSS RNN

H Hw w ， * *RSS RNN

L Lw w ；当 3 4h h h  时，有 * *RSS RNN

H Hw w ，
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* *RSS RNN

L Lw w ；当 4h h 时，有 * *RSS RNN

H Hw w ， * *RSS RNN

L Lw w 。 

证明过程参考命题 4.3 

命题 5.3 表明，在没有直播渠道的市场情形下，当麻烦成本较低时，若零售

商仅为高端产品或低端产品引入直播销售渠道，两家制造商均将提高其产品批发

价格，并且当麻烦成本较高时，两制造商也均将采取降低批发价格的措施。其原

因在于，较低的麻烦成本显著增强了直播购物的便利性，进而扩大了通过直播渠

道销售产品的市场潜力。因此，制造商为了追求更高的利润回报，会选择提高产

品的批发价格。然而，对于未通过直播渠道销售的竞争产品而言，其在传统销售

渠道所面临的竞争压力减轻，这使得其制造商同样能够提高产品的批发价格。相

反，当麻烦成本较高时，直播销售的效果不佳，通过直播渠道销售产品的制造商

将通过降低批发价格来激励零售商继续销售其产品；同时，未通过直播渠道销售

的竞争产品在传统销售渠道所面临的竞争压力增加，其制造商也将采取降低批发

价格的策略，以维持其市场竞争力。值得注意的是，上述结论在零售商同时为两

种产品开设直播销售渠道时同样适用。但当麻烦成本适中时，高端产品具有相对

较大的优势，此时制造商 H 将提高产品批发价格，而制造商 L 则将采取降低批

发价格的策略。 

由命题 5.3 可知，制造商在没有直播渠道的市场情形下，应根据麻烦成本的

变化，灵活调整产品批发价格，并针对竞争产品的不同类型和直播策略采取差异

化的定价策略。例如，在零售商为两种产品均引入直播渠道的情形下，高端产品

制造商可以在麻烦成本适中时提高批发价格，而此时低端产品制造商应降低批发

价格以保持竞争力。 

命题 5.4 在已有产品通过直播销售时，零售商为另一产品引入直播销售渠道

对两种产品单位批发价格的影响有： 

(1) 当 5h h 时，有 * *RSH RSS

H Hw w ，当 5h h 时，有 * *RSH RSS

H Hw w ；当 6 2 7  − 时，

有 * *RSH RSS

L Lw w  ；当 6 2 7  −  时，若 1   且 6h h  ( 6h h  ) ，有 * *RSH RSS

L Lw w

( * *RSH RSS

L Lw w )；若 1  ，有 * *RSH RSS

L Lw w ； 

(2) 当 11    时，若 7h h ，有 * *RSL RSS

H Hw w ，若 7h h ，有 * *RSL RSS

H Hw w ，当 1 

时，有 * *RSL RSS

H Hw w ；若 8h h ，有 * *RSL RSS

L Lw w ，若 8h h ，有 * *RSL RSS

L Lw w 。 
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证明过程参考命题 4.4 

命题 5.4 表明，对于率先通过直播渠道进行销售的产品而言，其批发价格受

竞争产品是否引入直播销售渠道的影响与麻烦成本密切相关。当麻烦成本较低时，

竞争产品若也引入直播销售渠道，会削弱先采用直播渠道的产品的市场竞争力，

迫使其制造商降低产品批发价格以维持市场份额。而当麻烦成本较高时，直播销

售渠道的市场潜力相对有限，竞争产品跟随采用直播销售渠道反而可以缓解另一

产品在传统在线渠道的竞争压力，其制造商会采取提升批发价格的策略以获取更

多的利润空间。然而，对于随后通过直播销售渠道进行销售的产品而言，零售商

的跟随引入策略对批发价格的影响则更为复杂。当零售商为高端产品采取随后引

入直播销售渠道的策略时，对制造商 H 的定价决策的影响取决于麻烦成本以及

直播对产品感知价值提升程度。具体而言，当直播对产品感知价值提升程度较低

时，若零售商在麻烦成本较低的情形下为高端产品跟随引入直播销售渠道，会促

使制造商 H 降低其批发价格，而若零售商在麻烦成本较高的情形下为高端产品

引入直播销售渠道，制造商 H 需通过提升批发价格来弥补因销量下降带来的损

失。相反，当直播对产品感知价值提升程度较高时，观看直播购买的消费者购买

意愿显著提升，制造商 H 会趁机提高批发价格以获取更多利润。 

当零售商为低端产品采取随后引入直播销售渠道的策略时，制造商 L 的定

价决策则与麻烦成本、两类消费者占比情况以及消费者对低端产品的价值折扣系

数紧密相关。当消费者对低端产品的价值折扣系数较低时，消费者对低端产品的

认可度较低，制造商 L 将降低批发价格以防止被市场淘汰，而当消费者对低端产

品的价值折扣系数较高时，若零售商在不观看直播的消费者占比较少且麻烦成本

较低的情形下为低端产品采取跟随引入的策略，会迫使制造商 L 降低其产品批

发价格。这是因为低麻烦成本和较少的不观看直播的消费者使得直播销售渠道更

具吸引力，制造商 L 需降低批发价格以利用直播销售迅速扩大市场份额。若不观

看直播的消费者占比较小且麻烦成本较高时，虽然直播市场用户规模较大，但直

播购物较低的便捷性导致观看直播的消费者购买意愿下降，此时零售商将低端产

品也通过直播销售渠道进行销售会削弱高端产品的市场竞争力，因而制造商 L 将

提升其产品的批发价格以实现利润增长。然而，当不观看直播的消费者群体较大

时，直播销售的市场潜力有限，为了促进低端产品销量的增长，制造商 L 将在低
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端产品也通过直播渠道进行销售时，采取降低批发价格的措施。 

由命题 5.4 可知，在分销模式下，竞争制造商在制定产品批发价格时，应密

切关注零售商针对竞争产品的渠道引入时机。若零售商为竞争对手的产品引入直

播销售，制造商应根据直播销售的便利性情况及时调整批发价格；而若零售商为

其产品跟随引入直播渠道，制造商则需根据自身产品类型，灵活制定适宜的批发

价格，以适应市场变化。 

命题 5.5 零售商通过直播销售产品时，对两种产品单位销售价格的影响如

下： 

(1) 当 17h h 时，有 * *RSH RNN

H Hp p 和 * *RSH RNN

L Lp p ，当 17 18h h h  时，有 * *RSH RNN

H Hp p

和 * *RSH RNN

L Lp p ，当 18h h 时，有 * *RSH RNN

H Hp p 和 * *RSH RNN

L Lp p ； 

(2) 当 19h h 时，有 * *RSL RNN

H Hp p 和 * *RSL RNN

L Lp p ，当 19 20h h h  时，有 * *RSL RNN

H Hp p

和 * *RSL RNN

L Lp p ，当 20h h 时，有 * *RSL RNN

H Hp p 和 * *RSL RNN

L Lp p ； 

(3) 当 21h h 时，有 * *RSS RNN

H Hp p 和 * *RSS RNN

L Lp p ，当 21 22h h h  时，有 * *RSS RNN

H Hp p

和 * *RSS RNN

L Lp p ，当 22h h 时，有 * *RSS RNN

H Hp p 和 * *RSS RNN

L Lp p 。 

证明过程参考命题 4.3 

命题 5.5 表明，当市场中不存在直播销售的情形下，若麻烦成本低(高)时，

无论零售商仅为一种产品引入直播销售渠道，还是同时将两种产品通过直播销售

渠道进行销售，都会促使两种产品最终销售价格的上升(下降)。上述现象与命题

5.3 中关于批发价格变化的分析具有相似性，此处不再赘述。然而，当麻烦成本

处于中等水平时，直播销售渠道依旧保有其一定的吸引力，零售商若仅为高端产

品或低端产品引入直播销售渠道，会选择提高该产品的销售价格，而对于未引入

直播销售渠道的竞争产品，零售商则倾向于采取降价策略以增强其在传统销售渠

道的竞争力。进一步地，若零售商在麻烦成本处于中等水平时为两种产品均引入

直播销售渠道，则高端产品的销售价格将会上升，而低端产品的价格将会下降。

这是因为，高端产品的目标客户对价格敏感度相对较低，其愿意支付更高的价格

购买高端产品，而低端产品本身的利润空间较小，为了吸引更多的消费者，零售

商往往会采取降价促销的策略。 
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由命题 5.5 可知，当市场中不存在直播销售的情形下，零售商在引入直播销

售渠道时，应根据麻烦成本的不同，制定相应的定价策略。具体而言，当麻烦成

本较低或较高时，直播销售渠道的引入可能导致两种产品的价格呈现同向变化；

而在麻烦成本中等时，直播对高端产品和低端产品的影响可能会有所不同。 

命题 5.6 在已有产品通过直播销售时，零售商为另一产品引入直播销售渠道

对两种产品单位销售价格的影响如下： 

(1) 当 23h h 时，有 * *RSS RSH

H Hp p ，当 23h h 时，有 * *RSS RSH

H Hp p ；当 ( )2
0 8 34

5
  −

时，有 * *RSH RSS

L Lp p ，当 ( )2
8 34

5
  − 时，若 2  且 24h h ( 24h h )，有 * *RSH RSS

L Lp p

( * *RSH RSS

L Lp p )，若 2  ，有 * *RSH RSS

L Lp p ； 

(2) 当 21    时，若 25h h ，有 * *RSS RSL

H Hp p ，若 25h h ，有 * *RSS RSL

H Hp p ；当 2 

时，有 * *RSS RSL

H Hp p ；若 26h h ，有 * *RSS RSL

L Lp p ，若 26h h ，有 * *RSS RSL

L Lp p 。 

证明过程参考命题 4.4 

命题 5.6 表明，在零售商率先为单一产品引入直播销售渠道，并进一步为其

竞争产品引入该渠道的情况下，麻烦成本的高低对该产品单位销售价格的影响显

著。具体而言，当麻烦成本较低时，若零售商进一步为该产品的竞争产品也引入

直播销售渠道，将导致该产品单位销售价格的下降；相反，若其在麻烦成本较高

时进一步为竞争产品引入直播销售渠道将导致该产品单位销售价格的上升。此外，

零售商针对不同产品采取随后引入策略时的定价决策有所差异，即当其随后为高

端产品引入直播销售渠道时，高端产品的定价决策受麻烦成本以及直播对产品感

知价值提升程度的双重作用；对应地，当其随后为低端产品引入直播销售渠道时，

低端产品的定价决策主要受麻烦成本、两类消费者的占比情况以及消费者对低端

产品的价值折扣系数的共同作用。值得注意的是，上述影响因素对高端产品和低

端产品定价决策的影响与命题 5.4中关于两种产品批发价格变化的分析具有相似

性，故而此处不再逐一赘述。 

由命题 5.6 可知，在已有产品已采用直播销售的背景下，零售商在为另一产

品引入直播销售渠道时，需特别关注麻烦成本对已采用直播销售产品的潜在影响。

同时，针对后续引入直播模式的产品，应根据其类型采取差异化的定价策略。例

如，对于高端产品的定价应综合考虑麻烦成本以及直播对消费者对于产品感知价
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值的影响；而对于低端产品的定价，则需进一步考虑麻烦成本、观看和不观看直

播消费的占比，以及消费者对低端产品的价值折扣系数。 

命题 5.7 零售商通过直播销售产品，对高端产品和低端产品需求的影响如

下： 

(1) 对产品 H，当 1c c 时，有 * *RSH RNN

H HD D ；当 1c c 时，若 9h h ，有 * *RSH RNN

H HD D ，

反之 * *RSH RNN

H HD D ；对产品 L， * *RSH RNN

L LD D ； 

(2) 对产品 H，当 2c c 时，有 * *RSL RNN

H HD D ；当 2c c 时，若 10h h ，有 * *RSL RNN

H HD D ，

反之 * *RSL RNN

H HD D ；对产品 L，当 3c c 时，若 11h h ，有 * *RSL RNN

L LD D ，反之 * *RSL RNN

L LD D ；

当 3c c 时，有 * *RSL RNN

L LD D ； 

(3) 对产品 H，当 12h h 时，有 * *RSS RNN

H HD D ，反之 * *RSS RNN

H HD D ；对产品 L，

* *RSS RNN

L LD D 。 

证明过程参考命题 4.5 

命题 5.7 表明，当高端产品的单位生产成本较低时，零售商仅为高端或低端

产品引入直播销售都会造成该高端产品销量的下降。相反，当该成本较高时，若

零售商在麻烦成本较低(较高)时，仅为任一产品引入该销售渠道，高端产品销量

将增加(减少)。并且若零售商在麻烦成本低时为两产品均引入直播可以促进高端

产品销量的增加。对于低端产品而言，零售商仅将高端产品或将两种产品均通过

直播渠道销售会造成其销量的缩减；而若零售商在麻烦成本和高端产品单位生产

成本均较低时，仅将低端产品通过直播渠道销售，则可以有效促进低端产品销量

增长。由于该命题与第 4 章命题 4.5 具有一致性，此处将不再对该命题的具体原

因进行一一详述。故而，当直播销售作为市场中的一种新兴营销方式时，渠道模

式的差异并不影响直播策略对产品销量的变化。 

命题 5.8 在已有产品通过直播销售时，零售商为另一产品引入直播销售渠道

对高端产品和低端产品需求的影响如下： 

(1) 对产品 H，当 4c c 时，有 * *RSS RSH

H HD D ；当 4c c 时，若 13h h ，则 * *RSS RSH

H HD D ，

反之 * *RSS RSH

H HD D ；对产品 L，当
14h h 时，有 * *RSS RSH

L LD D ，反之 * *RSS RSH

L LD D ； 
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(2) 对产品 H，当
5c c 时，若

15h h ，有 * *RSS RSL

H HD D ，反之 * *RSS RSL

H HD D ；当
5c c

时，有 * *RSS RSL

H HD D ；对产品 L，当
6c c 时，有 * *RSS RSL

L LD D ；当
6c c 时，若

16h h ，

有 * *RSS RSL

L LD D ，反之 * *RSS RSL

L LD D 。 

证明过程参考命题 4.6 

命题 5.8 表明，对于零售商而言，若其在高端产品单位生产成本较低时为低

端产品跟随引入直播销售渠道，会促使高端产品销量的增长；而若其在麻烦成本

较低(较高)时为低端产品采取跟随引入策略，会导致低端产品需求增加(减少)，

并且此时若高端产品单位生产成本较高，高端产品的需求也会相应减少(增加)。

此外，若零售商在高端产品单位生产成本较低(较高)时为高端产品跟随引入直播

渠道，会造成低端(高端)产品销量缩减，而若此时麻烦成本较低，零售商为高端

产品采取该策略会促进高端(低端)产品的需求增长，反之，若麻烦成本较高，则

高端(低端)产品销量会相应减少。类似地，鉴于该命题与第 4 章命题 4.6 具有一

致性，此处将不再针对该命题进行一一详述。由此可知，渠道模式的差异并不影

响直播策略对产品销量的变化，企业在销售具有竞争关系的替代产品时，应密切

关注产品间的成本差异以及直播销售的便利性情况，针对不同产品制定不同的营

销策略，以扩大市场覆盖范围。 

5.4 算例分析 

本节将通过数值分析的方法讨论相关参数对零售商针对竞争产品的直播渠

道引入决策及其对制造商利润的影响、以及零售商的最优引入策略选择。与第 4

章相似，相关参数的赋值如下： 0.28c = ， 0.5 = ， 0.65 = 和 0.15h = 。 

5.4.1 相关参数对零售商直播引入决策影响分析 

图 5-1 分析了在引入成本和直播对产品感知价值提升程度的双重影响下，零

售商在不引入、仅为高端产品引入、仅为低端产品引入及为两产品均引入直播销

售渠道情景下的利润。在引入成本高或引入成本低且直播对产品感知价值提升程

度不高时，直播渠道的市场潜力不足，直播销售带来的收益无法有效覆盖零售商

的投入成本。在这种情况下，无论零售商仅为单一产品引入直播销售渠道，还是
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为两种产品同时引入直播销售渠道，其自身利润均会受损，故而会选择放弃引入

直播销售渠道。相反，当引入成本较低且直播对产品感知价值提升程度较高时，

直播销售展现出较强的盈利潜力，零售商将选择为高端产品和低端产品同时引入

直播销售渠道，以实现利润最大化。此外，鉴于零售商在针对高端产品和低端产

品采取差异化销售策略时，其利润变化表现出显著的复杂性，本文将借助图 5-2

对该问题展开进一步的深入分析，以揭示零售商在不同情境下针对不同产品的最

优引入策略。 

 

图 5-1 四个模型下零售商的利润 

5.4.2 零售商最优直播销售策略选择 

图 5-2 分析了零售商在针对高端产品和低端产品采取差异化销售策略时的

策略选择。其中，绿色、黄色和灰色区域分别代表零售商将无条件、有条件、不

引入直播销售渠道； '

1H 和 '

2H ( '

1L 和 '

2L )分别表示零售商将为高端(低端)产品采取率

先引入、跟随引入策略。由图 5-2 (a)和(b)可知，在引入成本较低且直播对产品感

知价值提升程度不高，或引入成本适中且直播对产品感知价值提升程度较高时，

零售商将仅会为高端或低端产品采取跟随引入的策略；当引入成本适中且直播对

产品感知价值提升程度不高或引入成本较高时，引入直播渠道的收益无法抵消投

入的成本，零售商将不会为高端产品或低端产品独自引入直播销售渠道；当直播

对产品感知价值的提升程度较高且引入成本较低时，直播渠道所带来的收益较为

可观，零售商将无条件为任一产品引入该销售渠道，并且此时其更倾向于采取随
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后引入策略。 

进一步地，对比图 5-2 (a)和(b)可以发现，图 5-2 (a)中的灰色区域面积小于

图 5-2 (b)中相应部分的面积，而 5-2 (a)图中的绿色区域面积则大于 5-2 (b)图中相

应部分的面积。这表明在零售商在针对高端产品和低端产品采取差异化销售策略

时，直播对产品感知价值的提升程度和引入成本的变化对零售商的决策有显著影

响。具体来说，通过对比灰色区域的面积大小可以发现，零售商针对高端产品不

引入直播销售渠道的可能性低于其不为低端产品引入直播销售渠道的可能性。进

一步，通过对比绿色区域的面积大小可以发现，零售商无条件为高端产品引入直

播销售渠道的可能性高于其为低端产品无条件引入直播销售渠道的可能性。 

  

(a) 高端产品直播渠道引入策略 (b) 低端产品直播渠道引入策略 

图 5-2 零售商最优直播销售策略选择 

5.4.3 零售商直播引入决策对制造商利润的影响 

图 5-3 表明，随着直播对产品感知价值提升程度的增加，制造商 H 和制造商

L 在零售商不引入直播销售渠道、仅为高端或低端产品引入直播销售渠道以及为

两产品均引入直播销售渠道四种情形下的利润，呈现出不同的变化趋势。结合图

5-3 (a)和(b)可知，无论零售商通过直播渠道销售单一产品还是两种产品，随着直

播对产品感知价值的提升程度的增长，两家制造商的利润都会相应增加。同时，

对于制造商 H 和 L 而言，如果零售商仅通过直播渠道销售某一制造商的产品，

那么该制造商的利润将高于其他几种情形下的利润水平。然而，如果零售商仅通

过直播渠道销售另一制造商的产品，那么该制造商将处于劣势地位，其利润会低
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于其他三种情形下的利润水平。此外，对于制造商 H 而言(见图 5-3 (a))，当两种

产品都通过直播渠道进行销售时，若直播对产品感知价值提升的程度有限，制造

商 H 的利润将低于均不通过直播情形时的利润水平，相反，若直播对产品感知

价值提升的程度较高，直播销售的市场潜力显著增强，通过直播渠道销售两种产

品，不仅可以缓解高端产品在传统销售渠道的竞争压力，还能进一步提升其市场

表现，从而促使制造商 H 实现较高的利润水平。然而，对于制造商 L 而言(见图

5-3 (b))，零售商将两种产品均通过直播进行销售时，会显著降低低端产品的市场

竞争力，造成制造商 L 的利润低于市场上无直播销售时的利润水平。 

  

(a) 制造商 H 的利润 (b) 制造商 L 的利润 

图 5-3 制造商 H 和 L 的利润 

图 5-4 进一步分析了零售商针对产品采取不同的引入策略对制造商 H 和制

造商 L 及其自身利润的影响，本文将采用“+”，“-”分别代表“盈利”和“亏损”。

零售商在不同策略下的利润受直播对产品感知价值提升的程度和引入成本大小

的影响。然而，对于制造商 H 和制造商 L 而言，其利润在不同的直播引入策略

下总是存在冲突，当市场上不存在直播销售时，零售商若为某一产品引入直播销

售渠道，该产品的制造商利润将有所提升，而对手制造商的利润则会受损。进一

步地，若零售商对某一产品采取跟随引入策略，该产品的制造商可以凭借直播销

售扩大市场，实现利润的增长，而另一产品制造商则会受损。这是因为，当零售

商为某一产品采取率先引入策略时，那么该产品的制造商得以间接的抢占市场先

机，利用直播销售提升销售范围。而当零售商为某一产品采取跟随引入策略时，

率先通过直播销售渠道的产品的制造商，会因竞争产品涌入该渠道导致竞争加剧
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而遭到利润侵蚀，跟随采用直播的产品的制造商则会因直播销售实现利润的提升。 

  

(a) 仅为高端产品引入 (b) 仅为低端产品引入 

  

(c) 为高端产品随后引入 (d) 为低端产品随后引入 

图 5-4 不同引入策略对三者利润的影响 

5.5 本章小结 

本章研究了直播背景下零售商针对高端产品和低端产品的最优定价和直播

渠道引入策略，并通过数值仿真进一步分析了零售商针对产品的差异化渠道引入

策略及其引入策略对三者利润的影响。主要结论如下： 

在市场中不存在直播销售的情形下，若零售商在麻烦成本较低(较高)的情形

下仅为高端产品或低端产品引入直播渠道会促使两家制造商提高(降低)其产品

批发价格，进而导致两种产品最终销售价格的上升(下降)。并且零售商为高端产
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品采取跟随引入策略时，该产品定价决策受麻烦成本以及直播对产品感知价值提

升程度的影响；而在为低端产品采取该策略时，对低端产品定价决策的影响主要

与麻烦成本、两类消费者占比情况，以及低端产品的价值折扣系数密切相关。此

外，在分销模式下，零售商针对竞争产品的直播引入决策对产品销量的影响与直

销模式下竞争制造商直播引入决策对产品销量的影响相同，即不同渠道模式下的

直播引入决策对产品销量变化的影响相同。 

对于零售商而言，在引入成本高或引入成本低且直播对产品感知价值提升程

度不高时，为了避免利润受损，其会选择放弃引入直播渠道。相反，若引入成本

较低且直播对产品感知价值提升程度不低，零售商为了实现利润最大化，会选择

将两种产品通过直播渠道进行销售。在零售商针对不同类型产品实施差异化引入

策略时，若直播对产品感知价值的提升程度较高且引入成本较低时，直播渠道所

带来的收益较为可观，零售商将无条件为任一产品引入该销售渠道，并且此时其

更倾向于采取随后引入策略。此外，对于高端产品制造商和低端产品制造商而言，

其利润在不同的直播引入策略下总是存在冲突，当市场上不存在直播销售时，零

售商若为某一产品引入直播渠道，该产品的制造商利润将有所提升，而对手制造

商的产品未通过直播销售则会受损。因而，零售商应将重点关注于如何有效控制

直播渠道的引入成本，并积极通过优化直播内容等方式，提升消费者对产品信息

的了解，从而最大发挥直播渠道的优势，驱动利润实现稳步增长。与此同时，制

造商要密切关注零售商的直播销售策略，积极与零售商加强合作，以争取有利销

售条件，实现合作共赢。 
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第 6 章 不同渠道模式下寡头竞争供应链运作绩效研究 

 

 

本章将在第 4 章和第 5 章的基础上，进一步分析竞争产品在不同渠道模式下

的定价与销量差异，以及在渠道模式与直播销售相互影响下两家制造商的产品销

售策略选择和不同渠道模式下系统利润的差异。鉴于高端与低端产品制造商在各

种渠道模式下利润对比以及不同渠道模式下系统利润对比的复杂性，本研究将采

用数值模拟方法对该部分进行分析。 

6.1 渠道模式对竞争产品定价及销量的影响 

命题 6.1 渠道模式对竞争产品定价及销量的影响如下： 

(1) * *ANN RNN

i ip p ， * *ANN RNN

i iD D ； 

(2) 
* *ASH RSH

i ip p ，
* *ASH RSH

i iD D ； 

(3) 
* *ASL RSL

i ip p ，
* *ASL RSL

i iD D ； 

(4) * *ASS RSS

i ip p ， * *ASS RSS

i iD D 。 

命题 6.1 证明过程参考命题 4.2 

由上述分析可知，无论是否存在直播销售渠道，同一产品在直销模式下的最

终销售价格总是高于同等情形下分销模式下的最终销售价格。然而，与价格情况

相反，同一产品在直销模式下的销量，均高于分销模式下在对应情形下的销量。

其原因主要在于，在直销模式下，制造商凭借对产品所有权和销售渠道的直接掌

控，省略了中间环节。这一优势使得制造商能够以相对较低的价格将产品推向市

场，从而吸引更多的消费者，实现较大的销量。相比之下，在分销模式下零售商

从制造商处获得产品的所有权后，为了实现自身的盈利目标，通常会在批发价格

的基础上进行加价销售。这直接导致了产品最终销售价格的增长，进而影响了消

费者的购买意愿，使得销量相对较低。 

6.2 竞争制造商的最佳渠道模式选择 

图 6-1 到图 6-4 分析了直销模式和分销模式中两产品均不通过直播销售、仅
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高端产品采用直播销售、仅低端产品采用直播销售、两种产品均通过直播销售的

情形下，制造商 H 和 L 的在直销和分销模式下利润对比。在两产品均不通过直

播渠道销售时(见图 6-1)，无论是制造商 H 或 L 在直销模式下的利润都会更高，

并且此时二者的利润都不会受麻烦成本和引入成本的影响。在高端产品采用且低

端产品不采用直播销售情形下(见图 6-2)，制造商 H 在麻烦成本较低或麻烦成本

较高且引入成本不高时将更加倾向于掌握产品的所有权，并积极引入直播销售渠

道实现利润的提升，否则当麻烦成本和引入成本均较高时，直播销售的优势大幅

削减，此时制造商将更加倾向于将产品进行分销，由零售商去引入直播销售渠道；

对于制造商 L 而言，若竞争产品采用了直播销售，并且无论是制造商 L 或零售

商都不会将低端产品都通过直播渠道销售的情形下，制造商 L 为了维持利润空

间，将不会把产品所有权转移给零售商。 

在高端产品不采用而低端产品采用直播销售时(见图 6-3)，无论制造商 H 还

是 L 的在直销模式下的利润总是高于分销模式下的利润，这也意味着相较于二

者都将产品分销给零售商，并且零售商仅为低端产品引入直播销售渠道，制造商 

H 和 L 都更倾向于选择直销模式下仅低端制造商引入该渠道。在两产品采用直

播销售渠道的情形下(见图 6-4)，对于制造商 H 而言，当引入成本低或引入成本

处于中等水平且麻烦成本不高时，其更倾向于在直销模式下与竞争对手均引入直

播销售渠道。反之，若引入成本高，或引入成本适中且麻烦成本较高时，制造商 

H 则更倾向于与竞争对手均将产品进行分销，由零售商同时为这两种产品引入

直播销售渠道。对于制造商 L 而言，其在麻烦成本较低或麻烦成本较高且引入成

本不高时将更加倾向于掌握产品的所有权，并积极引入直播销售渠道实现利润的

提升，否则当麻烦成本和引入成本均较高时，该制造商将更加倾向于与竞争对手

均将产品所有权转移给零售商，由零售商去为低端产品引入直播销售渠道。因此，

由上述分析可知，在市场中采用直播销售的产品相同的情形下，对于制造商 H 而

言，其会在自身产品参与直播销售时(仅高端产品采用直播和两种产品都采用直

播)，倾向于在直播潜力较好的时候选择掌握产品的所有权，而当直播销售的优

势显著减弱的时候，其更倾向于将产品的所有权转移给零售商，由零售商开展该

活动；而当其自身产品不参与直播的情形下，其将不会愿意将产品的所有权转移

给零售商。对于制造商 L 而言，在市场无直播销售或仅单一产品通过直播销售
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时，其在直销模式下的利润总是高于将产品分销给零售商时的利润，而当两产品

均通过直播销售时，其将会在直播销售优势明显时掌握产品所有权，并积极布局

直播渠道，实现利润的提升。 

  

(a) 制造商 H 的利润对比 (b) 制造商 L 的利润对比 

图 6-1 两产品均不采用直播销售情形下两制造商的利润 

  

(a) 制造商 H 的利润对比 (b) 制造商 L 的利润对比 

图 6-2 高端产品采用且低端产品不采用直播销售情形下两制造商的利润 
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(a) 制造商 H 的利润对比 (b) 制造商 L 的利润对比 

图 6-3 低端产品采用且高端产品不采用直播销售情形下两制造商的利润 

  

(a) 制造商 H 的利润对比 (b) 制造商 L 的利润对比 

图 6-4 两产品均采用直播销售情形下两制造商的利润 

图 6-5 和图 6-6 分析了制造商 H 和 L 在直销模式和分销模式下的最佳渠道

模式选择。对于制造商 H 而言(见图 6-5 (a))，当麻烦成本低或麻烦成本高且引入

成本低时，其会选择在直销模式下独自引入直播销售渠道。然而，当麻烦成本高

且引入成本不低时，制造商 H 会选择在竞争对手未引入直播销售渠道时放弃引

入。相应地，对于制造商 L 而言(见图 6-6 (a))，当麻烦成本低或麻烦成本适中且

引入成本低时，其会选择在直销模式下独自引入直播销售渠道。反之，当麻烦成

本高或者麻烦成本适中且引入成本不低时，制造商 L 会选择在竞争对手未引入

直播销售渠道时放弃引入。同时，对比图 6-5 (a)、(b)和图 6-6 (a)、(b)可知，当

直播对产品感知价值提升程度较大时，制造商 H 或 L 独自引入直播销售渠道的

可能性显著增加。综上可知，在市场尚未引入直播销售渠道时，制造商 H 和 L 均

表现出对产品所有权的高度掌控意愿，并且倾向于在适宜的时机率先引入直播销
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售渠道，以抢占市场先机。并且两制造商都可以通过提升直播销售的效果，增强

消费者对产品的认知水平，进而获取更大的市场收益。 

  

(a) 1.15 =  (b) 1.5 =  

图 6-5 制造商 H 的渠道模式选择 

  

(a) 1.15 =  (b) 1.5 =  

图 6-6 制造商 L 的渠道模式选择 

6.3 不同渠道模式下的系统利润比较 

为了进一步探究不同渠道模式的直播引入策略以及渠道模式对系统利润水

平的影响，令 0.005m = ，用 *ANN 、 *ASH 、 *ASL 、 *ASS 、 *RNN 、 *RSH 、 *RSL 和 *RSS

表示两制造商在 ANN，ASH，ASL 和 ASS模型中的利润之和，以及两制造商和零

售商在 RNN，RSH，RSL 和 RSS模型中的利润之和。 
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6.3.1 直销模式下系统利润 

图 6-7 分析了直销模式下两制造商均不引入、仅高端产品制造商引入、仅低

端产品制造商引入和两制造商均引入时的系统利润。由图 6-7 (a)可知，当麻烦成

本较低( =0.05)时，在仅一方直播情形下的系统利润将高于二者均不采用直播或

均采用直播销售的情形下的系统利润，并且在直播对产品感知价值提升程度低于

某一阈值时，仅低端产品通过直播销售时的系统利润更高，而随着该参数的增加，

仅高端产品通过直播销售时的系统利润将超过仅低端产品直播销售时的系统利

润；类似地，在直播对产品感知价值提升程度较低(较高)时，两者均不引入情形

下的系统利润将高于(低于)均引入情形下的系统利润水平。由图 6-7 (b)可知，当

麻烦成本适中时( =0.15)，若直播对产品感知价值提升程度低，则在所有产品均

不引入直播的情况下，系统利润达到最高。而随着直播对产品感知价值的提升作

用逐渐增强，当提升程度处于适中水平时，仅为低端产品引入直播能使得系统利

润达到最高。进一步地，当直播对产品感知价值的提升程度进一步增加时，仅为

高端产品引入直播将使系统利润实现最高。并且在此情形下，两者均通过直播销

售时的系统利润将显著低于仅一方制造商引入直播时的利润。由图 6-7 (c)可知，

当麻烦成本高时( =0.45)，若直播对产品感知价值提升程度低于一定阈值，则二

者的系统利润将在均不通过直播进行销售时实现最高，而当该参数高于该阈值时，

仅高端产品制造商引入时的利润水平将更高。同时，仅低端产品制造商引入直播

销售渠道时的系统利润变化与仅高端产品制造商引入时具有相似性，但始终低于

仅高端产品制造商引入时的利润水平。并且两者均引入直播的市场情形下，制造

商 H 和制造商 L 的利润之和最低。 
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(a) h=0.05 (b) h=0.15 

 

(c) h=0.45 

图 6-7 直销模式下的系统利润 

6.3.2 分销模式下系统利润 

图 6-8 分析了分销模式下零售商不引入、仅为高端产品引入、仅为低端产品

引入和为两种产品引入直播渠道时的系统利润。由图 6-8 (a)和(b)可知，当麻烦成

本低( =0.05)或中等( =0.15)时，三者利润之和将在零售商仅为低端产品引入直播

销售渠道时达到最高，而在零售商为两产品均引入或仅为高端产品引入情形下的

系统利润，将在直播对产品感知价值提升程度较低时，低于两产品均不引入直播

销售时的系统利润水平，而当直播对产品感知价值提升程度较高时，这两种情形

下的系统利润将高于不引入时的系统利润水平。由图 6-8 (c)可知，当麻烦成本高

时( =0.45)，若直播对产品感知价值较低，则三者利润将均不引入直播的情形下
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实现最高，随着该参数的增加，则该利润水平将在零售商仅将低端产品通过直播

渠道销售时实现最高。同时，在仅高端产品采用和两产品均采用的情形下，系统

利润会低于均不采用和仅低端产品采用时的系统利润，且此时零售商为二者均引

入时的系统利润水平最低。 

  

(a) h=0.05 (b) h=0.15 

 

(c) h=0.45 

图 6-8 分销模式下的系统利润 

6.3.3 两种渠道模式下系统利润对比 

图 6-9 进一步对比了不同渠道模式下四种直播引入情形下的系统利润。在市

场中直播渠道引入情形一定的情况下，直销模式下两制造商的利润之和低于分销

模式下对应情形中两制造商和零售商利润之和。此外，由图 6-9 (a)和(b)可知，在

麻烦成本较低( =0.05)或者中等( =0.15)的时候，无论市场上是否存在直播销售渠
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道，分销模式下的系统利润总是高于直销模式下的系统利润。由图 6-9 (c)可知，

当麻烦成本高时( =0.45)，无论两制造商在直销模式下是否引入直播销售渠道，

其利润之和将低于分销模式下两种产品均不采用直播销售和仅低端产品采取直

播销售时两制造商和零售商的利润之和；而在分销模式下，零售商若仅为高端产

品引入，或为两种产品均引入直播销售渠道，系统利润将在直播对产品感知价值

提升程度有限时，低于直销模式下两制造商均不引入直播销售时的系统利润，否

则当直播对产品感知价值提升程度较高时，直销模式下均不引入直播时的系统利

润将低于分销模式下仅高端产品引入或两产品均引入时的系统利润水平。此外，

对图 6-9 (a)、(b)和(c)进行分析可知，在存在直播销售渠道的市场情形下，即便消

费者观看直播的麻烦成本处于不同的水平，直播对产品感知价值提升程度的增加

将促使两种渠道模式下的系统利润均呈上升趋势，但是直销模式下系统利润的增

长幅度将小于分销模式下相应直播销售情形下的系统利润的增长幅度。 

  

(a) h=0.05 (b) h=0.15 

 

(c) h=0.45 

图 6-9 不同渠道模式下的系统利润 
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6.4 本章小结 

本章研究了在渠道模式和直播渠道引入的交互影响下产品定价、销量、竞争

制造商的产品销售策略选择以及不同渠道模式下的系统利润变化。主要的结论如

下： 

无论是否存在直播销售渠道，同一产品在直销模式下的最终销售价格(销量)

始终低于(高于)同等情形下分销模式中的最终销售价格(销量)。此外，在市场中

采用直播销售的产品相同的情形下，对于制造商 H 而言，其在自身产品参与直

播销售时，倾向于在直播潜力较好的时候选择直销模式，而当直播销售的优势显

著减弱的时候，其更倾向于选择分销模式，由零售商开展直播活动。对于制造商

L 而言，当两个产品都通过直播销售时，其可能会选择分销模式，由零售商开展

直播销售；而在其他情形下，制造商 L 都会选择采用直销模式。 

在不同的渠道模式下，系统利润与直播对产品感知价值的提升程度以及消费

者观看直播的麻烦成本之间存在着密切的关系。具体而言，在直销模式下，当麻

烦成本较低时，若提升程度低(高)，则仅制造商 L(H)引入时的系统利润达到最大；

当麻烦成本中等时，若提升程度低(高)，则两制造商均不(仅制造商 H)引入时的

系统利润达到最大，然而当提升程度处于中等水平时，该利润将在仅制造商 L 引

入时最高。当麻烦成本高时，若提升程度低(高)，则直销模式下的系统利润将在

两制造商均不引入(仅制造商 H 引入)时最高。对应地，由分销模式下的系统利润

分析可知，在麻烦成本较低和中等时，仅低端产品引入时的供应链系统利润最高；

而当麻烦成本较高时，若提升程度低(高)，则系统利润将在零售商不引入(仅为低

端产品引入)直播情形下最高。此外，在相同的直播策略下，直销模式下的系统利

润总是低于分销模式下的系统利润。 
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第 7 章 结论与展望 

 

 

7.1 本文的主要结论 

本文基于直销与分销两种渠道模式，研究了在不同市场环境下制造商或零售

商的直播引入策略。通过分析垄断和竞争产品在这两种渠道模式下引入或不引入

直播渠道时的产品定价以及不同决策主体的利润，明确了在市场环境和渠道模式

相互作用下，直播渠道引入的边界条件、最佳引入策略和最大系统利润。本文的

主要研究结论概括如下： 

(1) 直播引入策略对产品定价和销量的影响与渠道模式无关。同时，无论供

应链成员是否引入直播渠道，同一产品在直销模式下的最终销售价格始终低于同

等情形下分销模式中的最终销售价格，而销量则始终高于分销模式下的销量。在

尚未引入直播销售的市场情形下，若麻烦成本较低(较高)，直播销售渠道的出现

会促使垄断产品或竞争产品最终销售价格均上升(下降)。同时，对于竞争环境下

的产品而言，若此时另一产品跟随引入会导致率先采用直播销售的产品最终销售

价格降低(增高)。 

(2) 对于垄断产品而言，当麻烦成本低且引入成本低时，制造商或零售商均

可通过引入直播销售渠道实现利润提升，并且此时即便由零售商引入直播销售渠

道，制造商也能够实现利润的同步增长。对于竞争产品而言，在直销模式下，若

麻烦成本和引入成本均低，两个制造商通过引入直播实现利润增长，并且此时二

者都倾向于采取率先引入策略；在分销模式下，零售商采取差异化引入策略时，

会倾向于在引入成本较低且直播对产品感知价值提升程度不低时，无条件为任一

产品引入直播渠道，而两制造商的利润在不同直播引入策略下总是存在冲突。 

(3) 在市场中采用直播销售的产品相同的情形下，高端产品制造商在其产品

参与直播销售时，倾向于在直播潜力好时在直销模式下开展直播活动，而当直播

销售的优势显著减弱的时候，其更倾向于与竞争对手同时将产品的所有权转移给

零售商，由零售商为其开展直播活动。而低端产品制造商会在两个产品都通过直

播销售的情形下，在直播销售潜力有限时将产品所有权转移给零售商，由零售商
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开展直播销售；而在其他情形下，低端产品制造商更倾向于采用直销模式。 

(4) 直播引入策略对系统利润的影响在不同市场环境和渠道模式下呈现出

一定的差异性。在垄断(竞争)环境下，相同直播策略下直销模式的系统利润总是

高于(低于)分销模式下的系统利润。特别地，在竞争环境下，当麻烦成本处于低

或中等的水平时，直销模式下的最大系统利润与直播对产品感知价值提升水平的

高低有关；在分销模式下，仅当低端产品引入直播时的系统利润将高于其他情形

下的系统利润，与直播对产品感知价值提升程度无关。当麻烦成本高时，直播引

入策略对两种渠道模式下的最大系统利润的影响均与直播对产品感知价值提升

程度有关。 

7.2 研究不足与展望 

本文的研究虽然可以在一定程度上丰富直播背景下的渠道拓展相关研究，但

本文也存在一些局限性，主要包括以下几个方面： 

(1) 本文关注的是直销与分销两种渠道模式下的直播渠道引入决策。然而，

现实中很多企业会同时采用这两种方式进行产品销售。因此，混合模式下的直播

引入决策可能是未来研究的潜在方向。 

(2) 本文仅考虑了不同渠道模式下决策主体是否引入直播销售渠道，忽略了

不同直播模式(如网红直播、商家自播等)对不同产品直播渠道引入决策的影响。

如果进一步将直播模式考虑在内，可能会得出更多的结论。所以在未来的研究中，

可以将是否引入直播进一步扩展到引入何种直播模式。 

(3) 本文未考虑消费者冲动购买导致的退货问题。然而，在现实中，许多消

费者在观看直播后可能会冲动购买并进行退货，这可能会对产品渠道模式选择以

及渠道引入策略造成影响。因此，在不同渠道模式下的直播引入决策研究中进一

步考虑消费者退货也是今后的一个重要研究方向。 
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附  录 

附录 1 AN模型最优决策和利润的求解过程 

将 AN 模型下的需求函数代入式(3-1)，求解 M  关于 p  的二阶导数，计算

2

2

02
AN

M

ANp


=


− 


可知， AN

M 是关于 ANp 的严格凹函数，模型存在最优解。计算一阶导

函数 0
AN

M

ANp


=


，可得

1

2

AN c
p

+
= ，将其代入需求函数和利润函数中可得 AN 模型的

最优决策和利润,类似可得 AS模型的最优决策和利润。 

附录 2 RN模型最优决策和利润的求解过程 

将 RN 模型下的需求函数代入式(3-3)和(3-4)，求解 R 关于 p 的二阶导数，计

算 2

2

2 0
RN

R

RNp


=


− 


可知, RN

R 是关于 RNp 的严格凹函数，计算一阶导函数 0
RN

M

RNp


=


,得到

p 关于 w的表达式，并代入式(3-3)，计算 2

2

1 0
RN

M

RNw


=


− 


可知， RN

M 是关于
RNw 的严

格凹函数, 模型存在最优解。计算一阶导函数 0
RN

M

RNw


=


，可得 * 1

2

RN c
w

+
= ，将其代

入 p 关于 w的表达式中可得 * 3

4

RN c
p

+
= ，进一步将

*RNw 和 *RNp 代入需求函数和利

润函数可得 RN 模型的最优决策和利润，类似可证 RS模型的最优决策和利润。 

附录 3 命题 3.1 的证明过程 

将四种模型下的产品的最优定价和销量以及制造商和零售商的均衡利润对

产品的单位生产成本 c 求一阶偏导数。对分销模式下零售商未引入直播情形下，

制造商的最优批发价格求一阶偏导数有
*

1

2
0

RN
w

c




=  ，类似可证命题 3.1 中其他结

论。命题 3.1 证毕。 

附录 4 命题 3.4 的证明过程 

对 比 AS 和 AN 模 型 中 制 造 商 的 均 衡 利 润 ， 计 算
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( )
( )

2

2* * (1 ) ( 1) 1
1 0

4( ( 1) ) 4

AS AN

M M

c h c
c m

   
 

  

− + − + −
− = − − − =

+ −
 时 ， 可 得

2
* 2( (1 ) ( 1) ) 1

(1 )
4( ( 1) ) 4

AS AN c h c
m c

   

  

− − + − + −
= − −

+ −
 ，计算

* *( )
1 0

AS AN

M M

m

  −
= − 


 可知，由此

可 知 其 单 调 递 减 ， 故 当
*AS ANm m −  时 ， 有 * * 0AS AN

M M −   。 进 一 步 令

( )
2 2

* * (1 ) ( 1) (1 )
0

16( ( 1) ) 16

RS RN

R R

c h c c
m

   
 

  

− + − + − −
− = − − =

+ −
 ， 求 得

2 2
* ( (1 ) ( 1)

6

) (1 )

16( ( 1) ) 1

RS RN c h c c
m

   

  

− − + − + − −
= −

+ −
 ，计算

* *( )
1 0

RS RN

m

  −
= − 


 ,同理可知，

*RS RNm m −  时，有 * * 0RS RN

R R −   。由于
*

*

4

AS AN
RS RN m

m
−

− =  ，所以当
*RS RNm m −  时，

* *AS AN

M M   ， * *RS RN

R R   ；当
* *RS RN AS ANm m m− −   时， * *AS AN

M M   ， * *RS RN

R R   ，当

*AS ANm m − 时， * *AS AN

M M  ， * *RS RN

R R  。类似可证命题 3.4，命题 3.4 证毕。 

附录 5 第三章所用符号说明 

* 1

2
AND

c−
=  ， * (1 ) (1 )

2
ASD

h c   



− − − +
=

−  ， *

4

1RND
c−

=  ， * (1 ) (1 )

4
RSD

h c   



− − − +
=

−  ，

1 1Bh = −  ， 2

3 (2 )( 1) 2

3(1 )

B c c
h

  



− + − − −
=

−
 ， 3 ( 1)Bh c = −  ， 4

(1 )
( 1)

2(1 )

B c
h c






−
= − +

−
 ，

2 2
* ( (1 ) ( 1)

6

) (1 )

16( ( 1) ) 1

RS RN c h c c
m

   

  

− − + − + − −
= −

+ −
 ，

2
* 2( (1 ) ( 1) ) 1

(1 )
4( ( 1) ) 4

AS AN c h c
m c

   

  

− − + − + −
= − −

+ −
和

2
* ( (1 ) ( 1) )

8( ( 1) )

AS RS c h c
m

   

  

− − + − + −
=

+ −
。 

附录 6 ANN模型最优决策和利润的求解过程 

将 ANN 策略下的高端产品和低端产品的市场需求分别代入式(4-1)和(4-2)中，

由二阶导数
2

2

2
0

1

ANN

H

Hp




−=




−


和

2

2

2
0

(1 )

ANN

L

L
p  



−
−


= 可知， ANN

H 和 ANN

L 分别是关于

Hp 和 Lp 的严格凹函数，高端产品制造商和低端产品制造商均存在最优解。联立

一阶导函数 0
ANN

H

Hp


=


和 0

ANN

L

Lp


=


，可得 Hp 和 Lp 的最优解，代入高端产品和低端

产品需求函数和利润函数中可得 ANN 模型的最优决策和利润，类似可得 ASH、
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ASL 和 ASS模型的最优决策和利润。 

附录 7 命题 4.1 的证明过程 

对四种模型下制造商 H 和 L 的最优定价和总需求分别对参数 c ， 和 h 求

一 阶 偏 导 数 。 计 算 一 阶 偏 导 数
*

2

(1 )(2 (1 ) )

(4 )(1 )

ASS

L
D h c  

    

 − − −
=

 − −
 ， 进 一 步 计 算

2

*
2(1 )

0
(4 )

/
ASS

LD
h



  

−
= 

−

 
  

 
 ,可知该

*SS

L

AD






 的大小随麻烦成本 h  单调递增，令

*

0
ASS

LD




=


可得

2 2

c
h




=

−
，故可得

2 2

c
h






−
时，

*

0
ASS

LD







，

2 2

c
h






−
时，

*

0
ASS

LD







。

此外，由
*

2

4

ANN

Hp

c 


=

 −
，且 0 1  可知，

*

0
ANN

Hp

c





，类似可证命题 4.1 中其他结

论。命题 4.1 证毕。 

附录 8 命题 4.2 的证明过程 

对比 ASH 和 ANN 模型的高端产品制造商的均衡利润，令 * * 0ASH ANN

H H − = ，

有
2 2

1

2 2

(2( )(1 )(1 ) (2(1 ) (2 ))) (1 )(1 ) ( 2(1 ))

( (4 ) 4(1 )(1 )) (1 ) (4 ) (1 )

( )
H

c h c c c
m

          

       

− − − − + − − − − − + + − −
= −

− + − − − − −

，进一步计算
* *( )

1
ASH ANN

H H

m

  −
= −


 ，由此可知其单调递减，故当 1

Hm m  时，有

* *ASH ANN

H H  ，否则 * *ASH ANN

H H  。类似可证命题 4.2 中其他结论。命题 4.2 证毕。 

附录 9 命题 4.3 的证明过程 

对 ASH和 ANN 模型中的高端产品的最优价格进行对比，首先令两者之差为

零 ， 即
( )

* * 2(1 )(1 )( (4 ) ( 4) 4( 1))
0

( 4 (4 ) 4 4(1 ))(4 )

AS

H

ANN

H

H h c
p p

     

     

− − − + + − − −
=

− − − − −
− =

−
 ， 可 得

4(3 )
4

4

c
h c 



−
= + + −

−
，进一步计算

* *
( 2(1 )(1 )

0
4(1 )(1 ) (4 )

)
ASH A N

H

N

H
p

h

p  

   



−

−



− −
− 

− + −
= ，由其小

于零可知单调递减，故当
4(3 )

4
4

c
h c 



−
 + + −

−
时， * *ASH ANN

H Hp p ；当
4(3 )

4
4

c
h c 



−
 + + −

−

时， * *ASH ANN

H Hp p 。类似可证命题 4.3 中其他结论。命题 4.3 证毕。 
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附录 10 命题 4.4 的证明过程 

对 ASH 和 ASS 模型中低端产品的价格进行对比，令 * * 0ASH ASS
L Lp p− = ,解得

2

6

( 3 ( 1) )

8(1 ) (12 ) (1 ) ( (4 )(2 ))

c c
h

   

       

− + −
=

− − − − + − −
 ，计算两者之差的一阶偏导数有

* *( 2(1 )(1 ) (1 )(1 )

(1 ( 1) )(4 ) (4(1 ) (4 )) 4(1 )

)ASH ASS

L Lp p

h

    

       

 − − − − −
+

 + − − − −
=

− − −
，根据其正负判断单

调性可知， 6 2 7  −  且
2

2 2

12 8

8( 1) 12 6

 


    

− −


− + − − +
 时，

* *

0
( )L L

ASH ASSp p

h

−





 ，此

时单调递减，故当 6 2 7  − 且 1  时，若 6h h 时，则 * *ASH ASS

L Lp p ，若 6h h 时，

则 * *ASH ASS

L Lp p  ；进一步判断
* *

0
( )L L

ASH ASSp p

h

−





 的条件，可得 6 2 7  −  或者

6 2 7  − 且 1  时，有
* *

0
( )L L

ASH ASSp p

h

−





，结合以上条件可判断 6 0h  ，故此时

不需考虑麻烦成本 h  ，即若 6 2 7  −  或者 6 2 7  −  且 1   ，则 * *ASH ASS

L Lp p  。

由此可知，当 6 2 7  − 时，则 * *ASH ASS

L Lp p ；当 6 2 7  − 时，若 1  或 1  且

6h h ，有 * *ASH ASS

L Lp p ，若 1  且 6h h ，则 * *ASH ASS

L Lp p 。类似可证命题 4.4 (2)

中模型 ASS 与 ASH 的价格对比。命题 4.4 (1)高端产品价格对比和命题 4.4 (2)中

低端产品价格对比证明过程可参考命题 4.3。命题 4.4 证毕。 

附录 11 命题 4.5 的证明过程 

对 ASH 和 ANN 模型中高端产品的需求进行对比，令 * * 0ASH ANN

H HDD − = ，解得

2 2 2 2( (4 )(2 ) ( (4 ) 4(2 ))(1 ) 2(1 )(4 )(1 ) ) 2 (1 )

2(4 )(1 )(1 ( 1 ))

c
h

              

     

− − − − − − − − − − − − −
=

− − − + − +
 ，

进一步计算两者之差的一阶偏导数有
( )

( )

* *
2(1 ) (1 )(1 )(

0
(4 ) 4(1 )(1 )

)
ASH ANN

H H
DD

h

   

     

− − − + −
− 

 − + −
=

−
 ，

对 h  的 正 负 性 进 行 判 定 ， 令 0h =  ， 求 解 可 得
2

2 2 2

2 (1 )

(4 )(2 ) ( (4 ) 4(2 ))(2 ) 2(1 )(4 )(1 )
c

  

           

−
=

− − − − − − − − − − −
 ，同时计算可得

2 2 2(4 )(2 ) ( (4 ) 4(2 ))(1 ) 2(1 )(4 )(1 )
0

2(4 )(1 )(1 ( 1 ))

h

c

           

     

 − − − − − − − − − − −


 − − +
=

− − +
 ，故当 1c c

时，若 9h h ，则 * *ASH ANN

H HD D ，若 9h h ，则 * *ASH ANN

H HD D ；当 1c c 时， * *ASH ANN

H HD D 。

类似可证命题 4.5 中其他结论。命题 4.5 证毕。 
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附录 12 RNN模型最优决策和利润的求解过程 

将 RNN 策略下的高端产品和低端产品的市场需求代入式(5-1)~(5-3)中，计算

R 关于 ( , )H Lp p 的二阶海瑟矩阵，有

2 2

(1 ) 1 4
0

2 2 (1 )

1 1

RNNH
  

 

 

 
 

−−

 =
 



−
− −

=





−

，可知海

瑟矩阵负定， R 存在关于 ( , )H Lp p 的最优解。联立 0
RNN

R

RNN

Hp


=


和 0

RNN

R

RNN

Lp


=


,将求解得

到的 ,H Lp p 关于 ,H Lw w  的表达式分别带入式 (5-1)和式 (5-2) 中，通过计算

2

2

0
1

1

RNN

H

RNN

Hw 


−

−
= 


， 2

2 1

(1
0

)

RNN

L

RNN

Lw  



−
= − 


，可知制造商 H 和制造商 L 的利润函数

存在最大值。然后，联立 0
RNN

H

RNN

Hw


=


 和 0

RNN

L

RNN

Lw


=


 ，可得 * 2(1 )

4

RNN

Hw
c 



+ −
=

−
 和

* (1 )

4

RNN

Lw
c 



+ −
=

−
，将上述结果代入两种产品价格、需求和利润的表达式中，可

得 RNN 模型的最优决策和利润。类似可得 RSH、RSL 和 RSS 模型的最优决策和

利润。 

附录 13 第四章及第五章所用符号说明 

* 5

4( )(1 )

2ANN
H

c K
D



 

+
=

− −
 ， 1*

( )(1 )4

ANN

L

K
D

 − −
= ，

2 2

3 2 2 1

3 3 3

3

3

* (4 (1 )(2 )) 2 2( 2 ) (2 ( )(4 ))(1 )

(4 ) 4 ( (4 ) 4 ) ( (4 ) 4 )

(2 )

( (4 ) 4 )(1 )

ASH
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