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摘  要 

在直播电商迅猛发展的背景下，线上商家如何与主播进行合作、并制定合理的定价策略成为亟待研究的

问题。为此，本文构建了固定佣金、灵活佣金两种合作模式下的决策模型，旨在揭示不同合作模式下商

家与主播的最优决策与收益。研究结果表明：商家的最终收益受到坑位费、佣金比例、需求敏感系数等

多重因素的综合影响。固定佣金模式下，商家收益相对稳定但可能因高坑位费而压缩利润空间；灵活佣

金模式则通过风险共担机制促进了销量增长，但要求产品利润空间能够支持较高的佣金比例。因此，商

家在选择合作模式时，需综合各项因素，以制定最优的定价策略和合作方案。 
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Abstract 
In the context of the rapid development of live streaming e-commerce, how online sellers can 
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collaborate with streamers and formulate reasonable pricing strategies has become a pressing is-
sue that needs to be studied. Therefore, this paper has constructed decision-making models under 
two cooperation modes: fixed commission and flexible commission, aiming to reveal the optimal 
decisions and profits of merchants and hosts under different cooperation modes. The research find-
ings underscore the online seller’s ultimate revenue is contingent upon a multitude of factors, in-
cluding pit fees, commission rates, and demand sensitivity coefficients. Under the fixed-commission 
model, the merchant’s revenue remains relatively stable; however, it may experience compression 
in profit margins due to high pit fees. In contrast, the flexible-commission model fosters sales vol-
ume growth through a risk-sharing mechanism, albeit it requires the product’s profit margins to be 
sufficient to support higher commission rates. Consequently, when electing a cooperation mode, 
sellers must meticulously weigh these variables to devise optimal pricing strategies and collabora-
tive frameworks. 
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1. 引言 

近年来，我国直播电商快速发展，成为拓展市场、提振消费的重要支柱。据统计，2024 年中国直播

电商市场规模已达 5.8 万亿元，预计 2024~2026 年复合增长率将保持在 18% [1]。直播电商的兴起也推动

了主播群体的迅速壮大。主播凭借其生动的表达和实时的互动，有效降低了消费者对产品的不确定性，

显著提升了线上商家的市场需求。截至 2025 年 5 月末，直播电商行业的主播账号累计开通近 1.93 亿个，

同比增长约 7.2%1。可以看出，直播电商行业呈持续高速发展态势，而主播群体也已成为商家提升营销效

率、拓展市场覆盖的重要资源。 
在此背景下，越来越多的线上商家选择与主播进行合作：商家借助主播的带货能力提高其产品销量，

而主播则通过帮助商家直播带货赚取相应佣金。目前，商家与主播之间的合作模式主要有以下两种：固

定佣金模式与灵活佣金模式。其中，固定佣金模式指的是商家仅需向主播支付固定的坑位费，在该模式

下主播的收益与商品销量无关。例如，虚拟主播洛天依在淘宝平台直播时，向合作商家收取大约 90 万的

坑位费 2。其次，灵活佣金模式，也称“佣金分成模式”，即商家根据实际直播销量按照一定的比例向主

播支付佣金，该模式将主播收益与销量挂钩，能够有效激励主播提高其努力水平。可见，商家与主播之

间的合作模式在一定程度上影响了商家的定价策略以及收益水平。因此，如何选择最优合作模式成为线

上商家亟待解决的问题。 
目前，学者们关于直播电商的研究主要聚焦于讨论主播带货效果的影响因素、直播平台的运营策略

优化以及消费者在直播场景下的购买意愿[2]-[6]等，而对于商家与主播的合作模式、以及不同合作模式下

的定价决策的探讨相对较少。基于此，本研究通过构建 Stackelberg 博弈模型，旨在回答以下关键问题：

(1) 在固定佣金、灵活佣金两种不同的合作模式下，商家应如何制定其最优产品定价策略？(2) 主播在不

同合作模式下的最佳努力水平该如何确定？(3) 分析与比较不同合作模式下商家与主播在定价、努力水

 
1https://baijiahao.baidu.com/s?id=1836041913671626447&wfr=spider&for=pc. 
2https://baijiahao.baidu.com/s?id=1665569978254488782&wfr=spider&for=pc. 
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平，以及收益上有何差异。研究结论能为直播电商背景下的线上商家与主播之间的健康、可持续合作提

供理论依据和实践指导，有助于进一步推动直播电商行业的规范化发展。 

2. 文献综述 

随着直播电商的蓬勃发展，商家与主播之间的合作模式逐渐成为学术界和业界关注的焦点。本文将

从直播电商的相关研究、商家与主播的合作模式构建，以及线上商家的定价策略三个方面，对相关文献

进行梳理和评述。 

2.1. 直播电商的相关研究 

目前，关于直播电商的相关研究大致分为以下两类。第一类文献基于实证数据，探究流量、主播影

响力等对直播销量的影响。具体而言，Lu 等(2021) [7]通过在中国某直播平台上进行的实地实验，研究了

观众规模对“随你付”(PWYW)定价策略下直播收入的影响，发现在直播电商中流量是驱动销售的重要因

素之一；Gu 等(2024) [8]研究表明增加娱乐带宽可以吸引更多制造商采用需求导向的低定价策略，从而增

加消费者流量；Forderer 等(2025) [9]则通过实证研究，分析了明星主播流失对多边直播平台上内容供应

的影响，间接支持了主播影响力对直播销量的正面影响。 
第二类文献采用博弈论建模的方法，研究商家的直播模式选择。例如，梁喜等(2022) [10]通过对比分

析商家自播与委托主播带货两种直播模式，深入探讨了不同直播模式对电商供应链定价及质量决策的影

响；Zhang 等(2023) [11]在此基础上进一步引入混合模式，指出商家的选择受到主播的佣金率和坑位费等

因素的制约；Jin 等(2024) [12]则探究了商家对自播还是主播合作模式的偏好，指出当收获概率较小或较

大时，商家更倾向于选择主播合作模式或自建直播间模式。本研究与第二类文献相关，旨在通过构建博

弈论模型，研究商家与主播之间的合作策略。 

2.2. 商家与主播合作模式构建 

当越来越多的商家选择与主播合作进行直播带货，两者间合作模式的构建也成为了至关重要的议题。

例如，Zhang 等(2023) [13]探索了商家与主播之间合作模式的优化问题，提出了基于目标销售额的比例激

励合同；Qin 等(2024) [14]研究发现，最优合作模式取决于主播的社会影响力与商家设定的最低销售目标，

当主播影响力较低时，选择“保证销售”策略更为有力，反之选择“突破销售”策略更具优势；程永伟

(2024) [15]通过分析直播带货中主播与商家的多种合作模式及其决策优化问题，指出市场佣金率决定下双

方难以达成合作均衡，而引入佣金率协商机制能改善效益；Zhang 等(2023) [16]和周驰等(2025) [17]学者

基于委托代理理论，系统分析了不同信息状态下商家的最优激励合同及主播的最优推荐努力水平，指出

商家需要根据对主播影响力的先验信念来设计合同。 
上述研究结论能够为商家与主播建立更有效的合作机制提供思路，但多侧重于激励机制设计、风险

规避问题，鲜有对不同合作模式下商家与主播收益与决策进行对比。同时，本研究在上述研究基础上考

虑了固定佣金与灵活佣金两种模式，更加贴近直播电商实践，结论能为线上商家选择其最优合作模式提

供理论指导。 

2.3. 线上商家的定价策略 

在线上商家与主播的合作中，商家的定价策略在直播电商市场中也受到多种复杂因素的影响。例

如，于天阳等(2022) [18]、胡娇等(2022) [19]学者的研究表明主播营销努力(水平)对商家的最优决策有显

著影响，暗示了合作模式中激励主播提升努力水平的重要性；Wang 等(2024) [20]研究发现直播产品零

售价格总是随着主播佣金率的提高而增加，批发价格与佣金率之间的关系取决于主播的努力水平。此

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1482626
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外，魏莹等(2025) [21]强调了品牌商掌控直播渠道定价权的重要性，商家掌控定价权在直播渠道中通常

更有利。以上文献探究了主播努力水平、特征等因素对商家定价策略的影响，也强调了商家掌握直播

定价权的重要性，但未能比较不同合作模式下商家定价策略的变化。与上述研究不同，本文旨在研究

不同合作模式对商家定价策略的影响，从与主播合作的视角揭示商家在直播电商环境中的价格变化路

径。 

3. 模型描述与假设 

假设市场中存在一个线上商家在直播渠道销售产品，定价为 ( )1, 2,3jp j = 。当前，商家在直播渠道的

市场份额为α ， 0α > 。为了扩大市场需求，该商家与主播进行合作，主播以 je 的努力水平为该商家提供

直播带货服务。存在需求敏感系数 ( )0γ γ > 反映消费者对主播努力水平的响应程度，具体表现为主播的

单位努力水平所带来的需求增量。在合作之前，商家需要与主播协商双方的合作模式。如图 1 所示，在

直播带货的实践中，一般存在两种合作模式：固定佣金模式与灵活佣金模式。 
 

 
Figure 1. Three cooperation modes between online sellers and streamers in live-streaming e-commerce 
图 1. 直播电商中线上商家与主播的两种合作模式 

 
如图 1(a)所示，在固定佣金模式下，商家与主播以固定金额的坑位费作为合作基础。商家与主播协

商确定固定金额的坑位费ω ，同时商家自主决定产品在直播渠道的销售价格 1p 。在直播期间，主播以 1e
的努力水平为商家进行商品推广，仅获得确定的坑位费收入，其收益与销售业绩无关。如图 1(b)所示，

在灵活佣金模式下，商家以 s 的比例与主播进行佣金分成，并制定产品在直播渠道的销售价格 2p 。在直

播期间，主播以 2e 的努力水平为商家进行直播带货，在该模式下，主播的收益完全取决于直播渠道的销

量。综上，两种合作模式下市场需求函数为： j j jD p eα γ= − + ∗ ，同时，为了满足边际成本递增的规律

[14]-[16]，我们假设主播的努力成本为努力水平的二次函数： ( )
2 2

j je
C e= 。 

本研究所涉及的决策变量以及参数的符号说明如表 1 所示。下标 i ϵ {b, a}，分别表示商家与主播；

下标 j ϵ {1, 2}，分别表示固定佣金模式、灵活佣金模式。 
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Table 1. Definitions and descriptions of model notations 
表 1. 模型符号定义与说明 

符号 类型 定义 

jp  决策变量 模式 j 下商品在直播间中的零售价格( 0jp > ) 

je  决策变量 模式 j 下主播的努力水平( 0je > ) 

α  参数 主播实力决定的基准线上市场份额( 0α > ) 
γ  参数 需求敏感系数，反映消费者对主播努力水平的响应程度( 0γ > ) 
s  参数 商家与主播事先商定的佣金比例( 0 1s< < ) 
ω  参数 主播收取的固定坑位费( 0ω > ) 

jD  需求函数 模式 j 下直播间的市场需求( 0jD > ) 

( )je
C  成本函数 模式 j 下主播的努力成本( ( ) 0

je
C > ) 

ijπ  收益函数 模式 j 下主体 i 的收益( 0ijπ > ) 

4. 模型构建与求解 

本章拟对固定佣金模式、灵活佣金模式、混合收费模式下商家与主播的最优决策问题进行探究，构

造双方的利润函数，采用 Stackelberg 博弈模型，以利润最大化为目标进行求解，得出不同定价机制下的

最优产品定价与最优努力水平。本研究中的博弈顺序为：商家作为线上渠道的主导者优先进行决策，即

决定主播渠道定价 jp 与合作模式，主播作为跟随者选择自己的努力水平 je 。 

4.1. 固定佣金模式 

在固定佣金模式中，商家决自行定商品的直播零售价为 1p ，主播以 1e 的努力水平进行商品推广，则

可以构建双方的收益函数如下： 
商家的收益为 

b1 1 1 1p D eπ ω= ∗ − ∗                                    (1) 

主播的收益为 

1a1 1 ee Cπ ω= ∗ −                                     (2) 

命题 1 固定佣金模式中，商家的最优产品定价为 ( )1 2p α γω∗ = + ，主播的最佳努力水平为 1e ω∗ = ；

将最优决策代入收益函数(1) (2)，得双方利润分别为 

( )( ) ( )( )b1 2 2 4π α γ ω α γ ω∗ = + − + +                            (3) 

2
a1 2π ω∗ =                                        (4) 

命题 1 表明，在固定佣金模式中，商家的最优产品定价 1p∗与主播实力决定的基准市场份额α 、需求

敏感系数 γ 以及商家需支付的固定坑位费ω 呈正相关。主播的最佳努力水平 1e∗完全由ω 决定，揭示了固

定佣金模式下主播缺乏提升销量的内在动力。这种定价结构将销售风险完全转移给商家，也就是说无论

销售结果如何，商家都必须支付坑位费；而主播的收益则与其推广效果脱钩，确定性较高。 
在该模式下，商家往往会将产品在直播间的零售价格设定在较高水平，以覆盖固定的合作成本。由

于主播的努力水平与商家支付的坑位费直接挂钩，主播的努力动机来自于坑位费金额，较高的坑位费会

激励主播努力吸引观众，并加大了观看率转化为销售额的可能性，但与此同时，过高的坑位费也会迫使

商家进一步提高直播零售价来弥补固定成本，致使销量受限；而较低的坑位费则会使主播失去推广动力，

将努力水平维持在合同规定的最低标准，更倾向于完成既定的推广任务而非主动追求销售最大转化。 
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推论 1 商家收益 b1π ∗ 在 ( )24ω αγ γ∗ = − 时取得最大值 b1π ∗ ，且随 γ 的增加而增加；主播收益 a1π ∗ 随ω

单调递增，不存在最大值。 
由推论 1 可知，商家的收益函数 b1π ∗ 受ω 、γ 等参数的影响。其中，γ 反映主播努力对需求的拉动效

应，γ 越大，主播努力水平对销售的影响越大，对最终收益的边际贡献值越高，在这种情况下，商家越能

通过高坑位费ω 实现理想的利润增长。也就是说，当 γ 水平较高时，随着ω 的增加，商家支付的固定成

本上升，但同时也激励了主播提高努力水平，有助于增加销售额。然而，过高的ω 也会导致商家进一步

提高产品定价，进而抑制需求，影响最终收益。 
主播的收益函数 a1π ∗ 则是一个关于ω 的线性函数，随ω 的增加而增加，不存在最大值。由于主播的收

益完全依赖于固定坑位费，缺乏通过提升销售业绩来增加收益的动力。因此，商家需要权衡ω 的合理范

围，以避免过高的坑位费导致利润损失。 

4.2. 灵活佣金模式 

在灵活佣金模式中，商家决自行定商品的直播零售价为 2p ，主播以 2e 的努力水平进行商品推广，则

可以构建双方的收益函数如下： 
商家的收益为 

( )b2 2 21 s p Dπ = − ∗ ∗                                   (5) 

主播的收益为 

2a2 2 2 es p D Cπ = ∗ ∗ −                                   (6) 

命题 2 灵活佣金模式中，商家的最优产品定价为 ( )2
2 2p sα γ∗ = − ，主播的最佳努力水平为 

( )2
2 2e s sαγ γ∗ = − ；将最优决策代入收益函数(5) (6)，得双方利润分别为 

( ) ( )22 2
b2 1 2s sπ α γ∗ = − −                                 (7) 

( )2 2
a2 4 2s sπ α γ∗ = −                                   (8) 

命题 2 表明，在灵活佣金模式中，商家的最优产品定价 2p∗与佣金比例 s 和需求敏感系数 γ 呈负相关，

意味着商家在制定产品直播零售价格的时候，需要平衡市场需求与佣金成本。而主播的努力水平 2e∗与佣

金比例 s 和需求敏感系数 γ 呈正相关，符合常规认知中，高佣金与高响应度激励主播更努力的观念。 
在该模式下，主播的报酬与销售业绩直接绑定，促使商家与主播形成利益共同体，共担风险。这种

风险共担机制显著改变了主播的激励结构，因其收益与销售业绩直接相关，主播积极性较高，更有动力

通过优化话术、延长展示时间等方式提高直播间转化率。主播努力水平随着佣金比例和需求敏感系数的

增加而提升，商家虽然让渡了部分利润空间，但获得了更积极的推广效果，能够将商品定价设定在更具

竞争力的水平，有望实现更高的销售额。这种模式特别适合处于成熟期或需要快速提升销量的品牌产品，

但商家需要确保产品的利润空间能够支持较高的佣金比例。 
推论 2 商家收益 b2π ∗ 随佣金比例 s 的增加而递减，随需求敏感度 γ 增加而增加；主播收益 a2π ∗ 随 s 和

γ 单调递增。 
由推论 2 可知，商家的收益函数 b2π ∗ 是一个关于 s 的递减函数，高佣金比例会压缩商家的利润空间

b2( 0)sπ ∗∂ ∂ < ；而随着需求敏感系数 γ 的增加，即随着主播的努力水平对需求的拉动效应增强，商家的

收益会显著增加 b2( 0)π γ∗∂ ∂ > 。主播的收益函数 a2π ∗ 是一个关于 s 和 γ 的递增函数，高佣金比例和高需求

敏感度会直接提升主播的收益 a2 a2( 0 0)sπ π γ∗ ∗∂ ∂ > ∂ ∂ >， 。 
在这种模式中，商家与主播之间势必会存在一定的利益冲突，一方期待倾向于较低的佣金比例，而
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一方则追求高佣金比例，因此在促成合作之时，双方需要全面衡量彼此的利益。商家需要在佣金比例与

销量增长之间寻求平衡，以确保利润最大化；主播则通过需要提升努力水平来增加收益，这种模式能够

有效激励主播提升销售业绩。 

5. 不同合作模式对比分析 

不同合作模式下，为保证两种模式各最优解可比，假设三种合作模式均存在的情况下进行比较。将

上述两种合作模式获得的结果进行比较，分析两种合作模式下的最优决策与利润大小，可以得到以下 3
个命题。 

5.1. 最优决策大小比较 

本研究构建的模型中，主要决策变量为商品在直播间中的零售价格 jp  (商家自行制定)，主播的努力

水平 je 。分别对两种合作模式下的最优解进行对比分析，得到如下命题。 

5.1.1. 最优产品定价大小比较 
命题 3 在两种合作模式下，当固定坑位费 ( )22s sω αγ γ≥ − 时，产品的直播间定价满足 1 2p p≥ ，否

则 2 1p p> 。 
这一命题揭示了不同合作模式下商家设定的产品定价策略的差异。该命题表明，固定佣金模式与灵

活佣金模式中定价 1p 与 2p 的高低关系，紧密围绕商家支付给主播的坑位费 ω 的取值情况而变化

( )( )1 2 0p p ω∂ − ∂ > 。当商家支付给主播的坑位费 ( )22s sω αγ γ> − 时，固定佣金模式下的产品直播间定

价高于灵活佣金模式下的定价，即 1 2p p> ，这是因为在固定佣金模式下，主播收益完全取决于坑位费，

当商家支付给主播的ω 较高时，主播会因为已经获得了较高的固定收入而保持一定的推广努力，此时商

家会选择设定相对较高的产品定价；而当 ( )22s sω αγ γ< − 时，固定佣金模式下的产品直播间定价低于灵

活佣金模式下的定价，即 2 1p p> ，在这种坑位费较低的情况下，采取固定佣金模式会让主播失去提升销

量的动力，导致努力水平低下，因此商家需要设定较低的商品价格以吸引消费者，从而在一定程度上提

高销量；相反，此时采取灵活佣金模式则会激励主播采取更高的努力水平去提高销量，他们有较强的动

机去推广商品以换取较高的佣金分成收入。由于销量增长潜力大，商家愿意提升产品的直播间定价，因

此这时固定佣金模式下的产品直播间定价低于灵活佣金模式下的定价，见图 2。 
 

 
Figure 2. The comparison of pricing under different cooperation modes ( 100α = , 0.4s = , 1γ = ) 
图 2. 不同合作模式下产品定价对比( 100α = , 0.4s = , 1γ = ) 
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5.1.2. 最佳努力水平大小比较 
命题 4 在两种合作模式下，当固定坑位费 ( )22s sω αγ γ≥ − 时，主播努力水平满足 1 2e e≥ ，否则

2 1e e> 。 
该命题表明，固定佣金模式与灵活佣金模式中定价 1e 与 2e 的大小关系，紧密围绕商家支付给主播的

坑位费ω 的取值情况而变化 ( )( )1 2 0e e ω∂ − ∂ > 。当商家支付给主播的坑位费 ( )22s sω αγ γ> − 时，固定

佣金模式下的主播努力水平高于灵活佣金模式下的努力水平，即 1 2e e> ，这是因为在固定佣金模式下主

播会因为已经获得了较高的固定收入而保持一定的推广努力，相比之下，灵活佣金模式中主播的最终收

益完全取决于市场的响应和消费者的购买行为，不确定性较高，在这种情况下愿意付出的努力水平相对

较低；而当 ( )22s sω αγ γ< − 时，固定佣金模式下的主播努力水平低于灵活佣金模式下的努力水平，即

2 1e e> ，这是因为在固定佣金模式中，主播的收益完全由固定坑位费决定，与销售业绩无关，此时主播缺

乏提升销量的动力，因为他们的努力并不会直接转化为额外的收入；但灵活佣金模式给了主播不断提升

收益的可能，主播可以通过更加努力地工作来提高收入，有较强的动机与积极性进行产品推广，见图 3。 
 

 
Figure 3. The comparison of effort under different cooperation modes ( 100α = , 0.4s = , 1γ = ) 
图 3. 不同合作模式下主播努力水平对比( 100α = , 0.4s = , 1γ = ) 

5.2. 商家收益大小比较 

分别对两种合作模式下的商家收益进行对比分析，得到如下命题。 b1 b2 0π π− = 求得关于ω 的两个解， 

分别是 ( )
2 2 2 4

2
1 2

2 4 5
4

2b
s s s

s
α γ γ γ

ω αγ γ
γ

 + − +
 = + −
 − + 

， ( )
2 2 2 4

2
2 2

2 4 5
4

2b
s s s

s
α γ γ γ

ω αγ γ
γ

 + − +
 = − −
 − + 

。 

命题 5 在两种合作模式下，当 { }1 2max 0, ,s sω ω ω ∈   时，线上商家收益满足 b1 b2π π≥ ，否则 b1 b2π π< ； 
这一命题深入探讨了商家在两种不同合作模式下收益的相对大小，可知商家收益会受到多种因素的

影响，包括坑位费ω 、佣金比例 s 、需求敏感系数 γ 等。在固定佣金模式下，商家的收益主要受到固定坑

位费的影响，相对稳定；在灵活佣金模式下，商家的收益与销售业绩直接相关，可以激励主播提高销售
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业绩以增加收益，但同时也可能导致商家在高销量情况下支付较高的佣金。 
该命题表明，当固定坑位费ω 超过由佣金比例 s 和需求敏感系数 γ 决定的阈值时，固定佣金模式下

商家的收益低于灵活佣金模式下的收益，即 b1 b2π π< ，这是因为在固定佣金模式中，商家需要预先支付

较高的坑位费，而主播的收益与销售业绩无关，销售动力不足，导致商家销售收益较低 ( )b1 0π ω∂ ∂ < 。

相反，当固定坑位费ω 较低时，固定佣金模式下商家的收益可能高于灵活佣金模式，即 b1 b2π π> ，此时

在固定佣金模式中，商家支付的固定成本较低，对最终收益影响较小；而在灵活佣金模式中，商家收益

取决于主播影响下的市场响应程度与消费者的购买行为 ( )b2 0π γ∂ ∂ > ，不确定性较高，见图 4。 
 

 
Figure 4. The comparison of online seller’s revenue under different cooperation modes ( 100α = , 0.3s = ) 
图 4. 不同合作模式下商家最优收益对比( 100α = , 0.3s = ) 

5.3. 主播收益大小比较 

分别对两种合作模式下的主播收益进行对比分析，得到如下命题。 a1 a2 0π π− = 求得关于ω 的两个解，

分别是 2
1 / 2a s sω α γ= − − ， 2

2 / 2a s sω α γ= − 。 
命题 6 在两种合作模式下，当 20 aω ω< ≤ 时，主播收益满足 a2 a1π π≥ ，否则 a1 a2π π> 。 
该命题表明，固定佣金模式与灵活佣金模式下主播收益 a1π 与 a2π 的高低关系，紧密围绕商家支付给

主播的坑位费ω 的取值情况而变化 ( )( )a1 a2 0π π ω∂ − ∂ > 。当商家支付给主播的坑位费 22s sω α γ> −

时，固定佣金模式下主播的收益高于灵活佣金模式下的收益，即 a1 a2π π> ，在固定佣金模式中，主播的收

益完全取决于事先裁定坑位费，其努力水平与收益呈现弱相关，且无需承担任何销售风险，当商家支付

给主播的坑位费较高时，主播的收益会随之显著提高；相比于灵活收益模式下收益的不确定性，固定佣

金模式下的主播收益显得更为稳定和可预测。当坑位费 22s sω α γ< − 时，固定佣金模式下主播的收

益低于灵活佣金模式下的收益，即 a1 a2π π< ，这是因为固定佣金模式提供给主播的保障性收益极其有限，

而灵活佣金模式的佣金机制为主播创造了通过提高销售业绩来获得更高收入的机会，主播更可能突破其

收益上限，见图 5。 
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Figure 5. The comparison of streamers’ revenue under different cooperation modes ( 100α = , 0.4s = , 1γ = ) 
图 5. 不同合作模式下主播收益对比( 100α = , 0.4s = , 1γ = ) 

6. 结语 

本研究围绕直播电商中商家与主播的合作模式展开，系统剖析了不同合作模式下双方的最优决策与

收益情况。综合研究发现，商家制定最优产品定价策略时，需全面考量合作模式特性(如固定坑位费、佣

金比例)、市场需求敏感度等多重因素。固定佣金模式下，商家为覆盖固定成本，定价相对较高；灵活佣

金模式则要求商家平衡市场需求与佣金成本，定价更具灵活性。而主播在不同合作模式下的最佳努力水

平，主要受激励机制的影响。固定佣金模式下，主播努力水平与坑位费直接相关；灵活佣金模式中，佣

金比例成为驱动主播努力的关键因素。 
进一步分析发现，不同合作模式对商家定价、主播努力水平以及双方收益的影响显著。商家收益则

受坑位费、佣金比例及需求敏感系数等多重因素综合影响，在不同合作模式及市场环境下表现各异。固

定佣金模式下，商家收益相对稳定但可能因高坑位费而压缩利润空间；灵活佣金模式则通过风险共担机

制促进了销量增长，但要求产品利润空间能够支持较高的佣金比例。 
本研究不仅丰富了直播电商领域合作模式的研究内容，也为商家与主播在实际合作中的策略选择提

供了有力的理论支持和实践指导。但仍存在一定局限性：例如，未充分考虑商品生产成本、市场竞争环

境等因素对合作模式选择的影响；模型假设较为理想化，与实际市场情况可能存在一定差异。未来研究

可进一步拓展模型边界，引入更多实际市场因素进行深入分析；同时，可通过案例研究、实证分析等方

法验证模型的适用性和有效性，为直播电商行业的健康发展提供更加全面和深入的指导。 
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