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摘  要 

文章考虑流量的转化属性，聚焦上游制造商的不同流量投资情形，探究下游社交电商渠道引入策略。研

究发现：(1) 均衡产品价格和均衡虚拟社区努力水平均与佣金率、流量投资水平、平台流量转化率及消

费者对平台努力水平的敏感程度成正比；(2) 当消费者对虚拟社区努力水平的敏感程度较高时，引入社

交电商渠道后产品价格提高，此时对制造商有利；(3) 当佣金率较高时，传统电商平台能够从社交电商

渠道引入中获益，而佣金率较低时渠道引入则会损害传统电商平台的利润；(4) 电商平台总能从制造商

对其的流量投资中受益，但制造商利润随着流量投资水平的提高呈现先减少后增加的变化趋势。 
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Abstract 
The article examines the conversion attributes of traffic, focusing on diverse traffic investment scenar-
ios among upstream manufacturers to explore downstream social e-commerce channel introduction 
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strategies. Findings reveal: (1) Both equilibrium product pricing and equilibrium virtual commu-
nity effort levels are positively correlated with commission rates, traffic investment levels, platform 
traffic conversion rates, and consumer sensitivity to platform effort levels; (2) When consumers ex-
hibit high sensitivity to virtual community effort levels, introducing social e-commerce channels 
leads to increased product pricing, which benefits manufacturers; (3) At higher commission rates, 
traditional e-commerce platforms benefit from social e-commerce channel introduction, whereas 
lower commission rates render such introduction detrimental to their profitability; (4) E-com-
merce platforms invariably benefit from manufacturers’ traffic investments, yet manufacturers’ 
profits exhibit a decreasing trend initially followed by an increase as traffic investment levels rise. 
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1. 引言 

随着平台经济的蓬勃发展，社交媒体平台依托用户生成内容、虚拟社区优势加速推进电商化转型，

逐步构建完善的社交电商生态。引入社交电商渠道对拓展消费者市场具有重要意义，然而其与传统电商

渠道并存可能产生严重的渠道冲突，是否引入社交电商渠道成为上游制造商亟需思考的问题。同时，在

流量为王的互联网时代，实证表明，赞助搜索广告增加了自然搜索[1]，获得平台流量倾斜的商家的绩效

会有显著提升[2]，合理的流量配置将提高电商平台的流量变现效率，因而流量分配已成为线上市场资源

配置的重要手段。基于此，本文以上游制造商在下游不同电商渠道上的流量投资策略为切入点，探讨是

否引入以及如何引入社交电商渠道问题。 

与本文相关的文献主要包括两个方面。一是关于社交渠道引入的相关研究，部分学者考虑消费者类

型、社交关系强度[3]、短视频创作努力[4]等因素，聚焦代销、转售等销售模式选择及渠道引入主体，着

重分析“是否引入”“何时引入”“由谁引入”问题。李培培等[5]考虑粉丝和普通用户差异，构建不引

入社交渠道、引入自营社交渠道和引入第三方社交渠道三种供应链结构下的博弈模型，研究制造商的社

交渠道扩张问题。张哲等[6]考虑社交媒体的广告投放服务，在普通消费者和社交消费者同时存在时研究

社交媒体电商入侵策略。二是关于流量的相关研究，主要聚集在流量定价[7]、流量配置[8]、流量获取[9]
等方面。曹裕等[10]关注生产传统产品和绿色产品商家的流量决策问题，分析了绿色转型商家的最优流量

策略以及流量营销对商家绿色转型的影响。He 等[11]在品牌商自建或招募关键意见领袖进行短视频营销

时，对不同渠道下的短视频创作水平、流量投资决策和协调机制进行了研究。唐润等[12]通过比较视频引

流模式和粉丝引流模式探讨了视频博主的努力程度及自媒体视频平台的流量变现策略选择问题。回顾相

关文献，鲜有研究从流量投资的视角探讨平台供应链中的社交电商渠道引入策略。 

综上，本文聚焦制造商的社交电商渠道引入和流量投资策略，构建四种情形下的 Stackelberg 博弈模

型，分析引入社交电商渠道的时机及流量投资对渠道引入策略的影响。与现有研究相比，本文的创新点

在于：(1)从制造商对不同电商渠道的流量资源配置视角切入，研究社交电商渠道引入策略；(2)区别于传

统电商平台，引入虚拟社区努力水平这一变量来刻画社交电商平台的竞争优势，剖析消费者渠道偏好对

渠道引入的影响。 
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2. 问题描述与基本假设 

(一) 问题描述 
本文构建一个由制造商 m 、传统电商平台 t 、社交电商平台 s 组成的平台供应链，制造商通过两个差

异化电商渠道向终端消费者销售同价同质产品。不同于传统电商平台的货架模式，整合“社交 + 购物”

的社交电商平台依托“图文 + 短视频 + 直播”培育虚拟社区，引发用户情感共鸣实现产品转化，提高

平台销量。此外，电商平台拥有丰富的用户画像数据，利于实现产品精准营销，便于制造商在电商渠道

投入流量增加产品曝光并提高销量。综上，在拥有传统电商渠道的基础上，制造商决定是否引入带有虚

拟社区优势的社交电商渠道，并对不同的销售渠道实施不同的流量投资决策。 
供应链决策顺序为(1)制造商决定是否引入社交电商渠道及将流量投资于何种电商渠道，同时设定产

品价格 p；(2)社交电商平台决定自身虚拟社区努力水平θ 。 
(二) 基本假设 
1.借鉴文献[11]，假设虚拟社区努力水平θ 带来的需求增量为 hθ ，社交电商平台经营虚拟社区的成本 

为 21
2

gθ ， h 表示消费者对平台努力水平的敏感程度， g 表示虚拟社区努力水平的成本系数。 

2. 流量具有转化性且以一定的比例转化为产品销量，参考文献[7]，假设社交电商平台内的流量转化

率为 sr ，传统电商平台内的流量转化率为 tr 。 
3. 产品潜在市场需求为 a ，参考文献[7] [13]，其受到产品价格 p 、社交电商平台的市场力量 β

( ( )0,1β ∈ )、流量投资水平 e、虚拟社区努力水平θ 的影响，基于此，单渠道下市场需求为 j
t tD a bp re= − + ，

双渠道下市场需求为 ( )1j
tD a bp Aβ= − − + ， j

sD a bp h Bβ θ= − + + ， ( ){ }, , 1t tA re r n e∈ ∅ − ， { }, ,s sB r e r ne∈ ∅ ，

{ }, , ,j ST DT DS DD∈ ， b 表示消费者对产品价格的敏感程度， n 表示制造商向社交电商渠道投入的流量

水平比例， ( )0,1n∈ 。 
4. 参考相关文献[13] [14]研究，为了保证供应链中各主体利润函数为凹函数，即模型存在唯一均衡

结果，假设公共可行条件为 22 0gb hλ− > 。 

3. 模型构建与求解 

(一) 单渠道且为传统电商平台投资流量(ST 情形) 
制造商只通过传统电商平台向消费者销售产品且将全部流量投资于传统电商平台，此时，传统电商

渠道的消费者需求函数为 ST
t tD a bp re= − + 。 

制造商利润函数为： 

( )1ST ST
m tpD eπ λ= − −                                   (1) 

传统电商平台的利润函数为： 
ST ST
t tpD eπ λ= +                                     (2) 

λ 表示电商平台的佣金率，且 ( )0,1λ∈ 。 

命题 1：制造商的均衡产品价格为 *

2
tST r ep a

b
+

= 。 

推论 1：
*

0
STp
b

∂
<

∂
，

*

0
STp
a

∂
>

∂
，

*

0
STp
e

∂
>

∂
，

*

0
ST

t

p
r

∂
>

∂
。 

推论 1 表明，(1) 产品价格与消费者对产品价格的敏感程度 b 成反比。当消费者对产品价格的敏感程

度提高时，高产品价格会降低消费者市场需求，因此制造商会降低产品价格来保证自身利润。(2) 产品价
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格与潜在市场需求 a 成正比。当潜在市场需求增加时，消费者的购买意愿增加，促使制造商提高产品价

格获得更高利润。(3) 产品价格与流量投资水平 e成正比。当流量投资水平提高时，其作为一种营销成本

会损害制造商的利润，因此其会提高产品价格来弥补成本造成的利润损失。(4) 产品价格与传统电商平台

上的流量转化率 tr 成正比。当 tr 提高时，流量投资转化为产品销量的效率更高，制造商在观察到市场需求

的增加后会拉高产品价格，以期获得更多利润。这表明高效的流量转化能力为制造商提供了价格溢价空

间。 
(二) 双渠道且为传统电商平台投资流量(DT 情形) 
在传统电商渠道的基础上，制造商引入社交电商渠道且将全部流量投资于传统电商平台，此时传统

电商渠道与社交电商渠道上的消费者需求函数分别为 ( )1DT
t tD a bp reβ= − − + 和 DT

sD a bp hβ θ= − + 。 
制造商利润函数为： 

( ) ( )1DT DT DT
m t sp D D eπ λ= − + −                               (3) 

传统电商平台的利润函数为： 
DT DT
t tpD eπ λ= +                                      (4) 

社交电商平台的利润函数为： 

21
2

DT DT
s spD gπ λ θ= −                                    (5) 

命题 2：制造商均衡产品价格、社交电商平台均衡虚拟社区努力水平分别为
( )
( )

*
22 2

tDT r e a g
p

h bgλ
+

=
− +

、

( )
( )

*
22 2

tDT h re a
h bg
λ

θ
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+

=
− +

。 

推论 2：(a) 
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∂
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∂

，
*

0
DT

e
θ∂

>
∂

，
*

0
DT

tr
θ∂

>
∂

；(b) 
*

0
DTp
g

∂
<

∂
，

*

0
DT

g
θ∂

<
∂

；(c) 
*

0
DTp
λ

∂
>

∂
，

*

0
DTθ
λ

∂
>

∂
；(d) 
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∂
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推论 2(a)表明，(1) 均衡虚拟社区努力水平与消费者对产品价格的敏感程度 b 成反比。当消费者对产

品价格的敏感程度增加时，产品价格降低，压缩了社交电商平台的利润空间，虚拟社区努力水平受到更

强的成本约束，因此，虚拟社区努力水平会降低。(2) 均衡虚拟社区努力水平与潜在市场需求 a 成正比。

当 a 增大时，产品价格增加，社交电商平台的利润也增加，虚拟社区努力水平受到的成本限制变小，其有

动机加大自身努力水平。(3) 均衡虚拟社区努力水平与流量投资水平 e成正比。产品价格随流量投资水平

的增加而增加，社交电商平台因高产品价格而获得更高收入，其会加大虚拟社区投入力度。(4) 均衡虚拟

社区努力水平与传统电商平台上的流量转化率 tr 成正比。当 tr 增加时，制造商在传统电商渠道上的流量

优势增大，带动市场需求增加，社交电商平台因“搭便车”行为会获得额外利润，促使其加大自身努力

水平。 
推论 2(b)表明，均衡产品价格、均衡虚拟社区努力水平均与虚拟社区努力水平的成本系数 g 成反比。

这是因为， g 越大代表着虚拟社区的努力成本越高，高成本会损失社交电商平台的利润，从而抑制其投

入努力水平的积极性。虚拟社区努力水平的降低会削弱对市场需求的拉动作用，因此制造商会采取降低

产品价格的手段来刺激市场需求，从而增加自身利润。 
推论 2(c)表明，均衡产品价格、均衡虚拟社区努力水平均与佣金率 λ 成正比。这是因为，当 λ 增加
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时，两个电商平台的边际利润增加，制造商的边际利润减少，因此制造商会提高产品价格来维持自身收

益。同时，佣金率和产品价格的同步上升进一步扩大了社交电商平台的盈利空间，促使其加大虚拟社区

的投入力度。 
推论 2(d)表明，均衡产品价格、均衡虚拟社区努力水平均与消费者对平台努力水平的敏感程度 h 成

正比。这是因为，消费者对平台努力水平的敏感程度越高，意味着虚拟社区努力水平能更高效激发消费

者需求，从而显著提升社交电商平台的利润，其有更强的经济激励来加大虚拟社区努力水平。同时，努

力水平的提升也伴随着更高的运营成本，高投入成本需要通过提高产品价格的方式转嫁给市场。 
(三) 双渠道且为社交电商平台投资流量(DS 情形) 
制造商通过传统电商平台和社交电商平台向消费者销售同质产品，并将全部流量投资于社交电商平

台，此时传统电商渠道与社交电商渠道上的消费者需求函数分别为 ( )1DS
tD a bpβ= − − 和

DS
s sD a bp h r eβ θ= − + + 。 

制造商利润函数为： 

( ) ( )1DS DS DS
m t sp D D eπ λ= − + −                            (6) 

传统电商平台的利润函数为： 
DS DS
t tpDπ λ=                                   (7) 

社交电商平台的利润函数为： 

21
2

DS DS
s spD g eπ λ θ= − +                              (8) 

命题 3：制造商均衡产品价格、社交电商平台均衡虚拟社区努力水平分别为
( )
( )

*
22 2

sDS r e a g
p

h bgλ
+

=
− +

、

( )
( )

*
22 2

sDS h r e a
h bg
λ

θ
λ
+

=
− +

。 

推论 3：
*

0
DS

s

p
r

∂
>

∂
，

*

0
DS

sr
θ∂

>
∂

。 

由推论 3 可知，均衡产品价格、均衡虚拟社区努力水平均与社交电商平台的流量转化率 sr 成正比。

当 sr 提高时，社交电商渠道的流量变现效率随之提高，相同流量下可实现更高的产品销量，销量的显著

增长为制造商提供了价格上调空间。同时，市场需求扩张和产品价格上涨的共同作用增加了社交电商渠

道的利润收入，因此虚拟社区努力水平所受到的成本限制降低，社交电商平台有动机提高自身努力水平。 
(四) 双渠道且同时为两类平台投资流量(DD 情形) 
制造商通过传统电商平台和社交电商平台向消费者销售同质产品，同时将流量按比例 n 分配给两类

电商平台，此时，传统电商渠道与社交电商渠道上的消费者需求函数分别为 ( ) ( )1 1DD
t tD a bp r n eβ= − − + −

和 DD
s sD a bp h r neβ θ= − + + 。 
制造商利润函数为： 

( ) ( )1DD DD DD
m t sp D D eπ λ= − + −                            (9) 

传统电商平台的利润函数为： 

( )1DD DD
t tpD n eπ λ= + −                              (10) 

社交电商平台的利润函数为： 
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2

DD DD
s spD g neπ λ θ= − +                              (11) 

命题 4：均衡产品价格和均衡虚拟社区努力水平分别为
( )

( )
*

22 2
s t tDD r ne ren re a g

p
h bgλ

− + +
=

− +
和 

( )
( )

*
22 2
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推论 4：(a) 当 s tr r> 时，
*

0
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∂
>

∂
，

*

0
DD

n
θ∂

>
∂

；(b) 当 s tr r< 时，
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n

∂
<

∂
，

*

0
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θ∂
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∂
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推论 4(a)表明，当社交电商平台的流量转化率大于传统电商平台的流量转化率时，均衡产品价格、

均衡虚拟社区努力水平与制造商在社交电商平台上投入的流量比例 n 成正比。其作用机制在于，当 sr 较

大且 n 增大时，较高的流量转化率优势使得社交电商平台在获得更多流量投资同时实现更高效的流量变

现。这种转化优势提高了产品销量，并增强了制造商的定价能力，促使其提高产品价格以获取更高利润。

因此，在流量扩张的需求和提高的产品价格双重影响下，社交电商平台可以获得更多收益为自身虚拟社

区运营提供充足的资金支持。推论 4(b)揭示了相反情境下的变化规律，其作用机制相似，故不再赘述。 

4. 均衡策略分析 

(一) 社交电商渠道引入策略分析 
通过比较引入社交电商渠道前后的变化，即 ST 和 DT 两种情形下的均衡结果，可得到以下结果。 

命题 5：当 2 gbh
λ

< 时， * *DT STp p< ， * *DT ST
m mπ π< ；当 2 2gb gbh

λ λ
< < 时， * *DT STp p> ， * *DT ST

m mπ π> 。 

命题 5 揭示了引入社交电商渠道对制造商定价与利润的影响：当消费者对虚拟社区努力水平的敏感

程度较小时，单渠道下的产品价格、制造商利润均高于双渠道下的产品价格、制造商利润；当消费者对

虚拟社区努力水平的敏感程度较大时，双渠道下的产品价格更高，且制造商能从渠道引入中受益。这是

因为，当 h 较大时，消费者对于依托虚拟社区的社交电商平台更感兴趣，促使社交电商渠道上的市场需

求增大，由于顾客存在跨平台消费行为，社交电商渠道的需求扩张会进一步带动全渠道总需求的增加，

制造商有动机提高产品价格以换取更高利润，因此双渠道下的均衡产品价格更高。同时在高市场需求和

高产品价格的双重影响下，双渠道中制造商利润显著提高，此时引入社交电商渠道对制造商更有利。而

当 h 较小时，消费者对社交电商平台的虚拟社区不敏感，即使引入社交电商渠道未能实质性达到扩大市

场需求的目的，相反渠道间的竞争效应占据主导地位，制造商不得不通过降低产品价格。此时“渠道竞

争效应”导致双渠道结构下的均衡价格低于单渠道情形，且双渠道下制造商利润更低。相应的管理启示

是引入社交电商渠道并不一定能给制造商带来好处，制造商在作渠道扩张决策时需要充分考虑消费者对

渠道的偏好程度。 
命题 6：(a) * *ST DT

t tD D> ；(b) 当 10 λ λ< < 时， * *DT ST
t tπ π< ；当 ( )1 2min ,1λ λ λ< < 时， * *DT ST

t tπ π> 。 
命题 6 揭示了引入社交电商渠道对传统电商平台需求与利润的影响。(1) 当制造商仅为传统电商平

台投资流量时，引入社交电商渠道并不会扩大消费者对产品的总市场需求，且双渠道下社交电商平台会

侵蚀传统电商平台的渠道需求，导致传统电商渠道在双渠道下的市场需求小于其单渠道下的市场需求。

其原因在于，社交电商平台未能获得来自制造商的流量投资，其仅有销售产品带来的收入支撑其完善虚

拟社区，因此其均衡虚拟社区努力水平较小，仅足以面对渠道冲突侵占部分消费市场，而不足以进一步

扩大总消费市场。(2) 当佣金率较小时，单渠道下的传统电商平台利润更高；当佣金率较大时，双渠道下

的传统电商平台利润更高。社交电商平台经营虚拟社区需要投入一定成本，当佣金率较低时，其收入无
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法维持其投入平台努力的意愿，制造商希望通过提高产品价格将利润过渡给社交电商平台，面对高产品

价格与虚拟社区努力传统电商渠道上的消费者需求显著降低，进而影响利润，因此，双渠道下的传统电

商平台低于单渠道下的传统电商平台利润。相反，当佣金率较高时，制造商不需要让利，但此时随着社

交电商平台的加入使得渠道间竞争加剧，制造商为了缓解竞争会主动降低产品价格，这增加了传统电商

渠道需求，提高了传统电商平台利润。综上，当佣金率较大时，传统电商平台能从社交电商渠道引入中

受益，而当佣金率较小时，社交电商渠道的引入会损害传统电商平台的利润。 
(二) 制造商流量投资策略分析 
比较 DT、DS、DD 三种情形下的均衡决策和最优利润，分析制造商不同流量投资对供应链的影响，

得到如下结果。 
命题 7：当 s tr r< 时， * * *DS DD DTp p p< < ， * * *

m
DS DD DT
m mπ π π< < ；而当 s tr r> 时， * * *DS DD DTp p p> > ，

* * *
m

DS DD DT
m mπ π π> > 。 

命题 7 揭示了双渠道中不同流量投资情形下制造商定价与利润的变化：当传统电商平台的流量转化

率高于社交电商平台的流量转化率时，DT 情形下的产品价格与制造商利润最高，DD 情形下的产品价格

与制造商利润次之，DS 情形下的产品价格与制造商利润最低；当两类电商平台的流量转化率大小相反时，

结果亦相反。其原因在于，当传统电商平台的流量转化率较高时，与 DD、DS 相比，DT 情形下传统电商

渠道获得的流量投资水平最多，且流量转化效率更高，制造商在观察到需求增加时会推高产品价格来弥

补流量投资成本；同时，在需求和价格的双重影响下，制造商利润实现最大化。从管理实践的角度来看，

制造商流量投资策略的核心在于集中资源于高转化渠道，追求流量优势的最大化，但值得注意的是，无

论两类电商平台的流量转化率大小如何变化，同时在两个销售渠道上投资流量时的制造商利润都是适中

的，这对风险中性的制造商来说亦是一种稳健的投资选择。 
命题 8：(a) 当 s tr r< 时， * * *DS DD DTθ θ θ< < ；当 s tr r> 时， * * *DS DD DTθ θ θ> > 。(b) * * *DS DD DT

s s sπ π π> > 。 
命题 8 揭示了不同流量投资情形下社交电商平台努力水平与利润的变化：(1) 双渠道下均衡虚拟社

区努力水平大小关系与均衡产品价格类似。这是因为，社交电商平台的利润与产品价格紧密相关，产品

价格的提高扩张了社交电商平台的利润空间，平台努力水平受到的成本限制降低，其有动力提高自身虚

拟社区努力水平来扩宽本渠道市场。(2) 社交电商平台的利润在 DS 情形下最大，其次是 DD 情形，最后

是 DT 情形。其原因在于，DS 情形下社交电商平台获得制造商的全部流量投资，得以独享流量转化带来

的市场需求红利。一方面，通过流量的高效转化，直接拉动平台产品销量增长；另一方面，制造商的流

量投资构成平台一部分收入来源。这种“需求增长 + 流量收入”的双重收益模式，推动平台利润达到峰

值。与之相比，DD 情形下社交电商平台仅获得制造商的部分流量投资，在需求转化规模与流量收益上均

存在显著折损，导致利润水平相应下降。而在 DT 情形下社交电商平台缺乏流量带来的需求与收入，使

得其利润最低。 

5. 数值分析 

本节通过数值分析探究流量投资水平对制造商利润的影响及消费者对平台努力水平的敏感程度对供

应链各主体利润的影响。借鉴 Hsieh [14]的参数设置，取 0.6b = ， 0.4h = ， 1g = ， 0.2λ = ， 0.5β = ， 0.5n = ，

1e = ， 0.4tr = ， 0.6sr = 。 
(一) 流量投资水平对制造商利润的影响 
图 1 展示了不同情形下制造商利润随流量投资的变化情况，揭示了流量投资对制造商利润的影响。

由图可知，(1)随着流量投资水平的提高，制造商利润呈现先减少后增加的变化趋势。这是因为，对制造

商而言，对电商渠道的流量投资意味着一种投入成本，当投入的流量投资水平较低时，流量转化的销量
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带来的收益不足以覆盖投资成本，导致利润出现边际递减的趋势。随着流量投资水平不断增加并突破临

界点，其转化的产品销量所产生的正面效益远远大于流量投入成本，制造商才能从流量投资中获益。(2)
双渠道中，当社交电商平台的流量转化率大于传统电商平台的流量转化率时，制造商在 DS 情形下利润

最高；当传统电商平台的流量转化率较大时，制造商在 DT 情形下利润最高；而无论两类电商平台流量

转化率大小关系如何，DD 情形下制造商利润都是适中的，这与命题 7 相符。综上，制造商的最优流量投

资策略与流量投资水平、电商平台流量转化率紧密相关，具体表现为，流量投资水平既要突破“成本–s

收益”阈值，又要将流量资源集中于转化率更高的平台。 
 

    
(a) e 对 mπ 的影响( 0.4tr = ， 0.6sr = )                   (b) e 对 mπ 的影响( 0.6tr = ， 0.4sr = ) 

Figure 1. Profit variations across manufacturers under different circumstances ( 3.8a = ) 
图 1. 不同情形下制造商利润变化( 3.8a = ) 

 
(二) 消费者偏好对各主体利润的影响 
本小节进一步分析消费者对社交电商平台虚拟社区努力水平的敏感程度 h 这一关键参数对供应链主

体利润的影响。因 DT、DS、DD 三种情形下的图像类似，故仅以 DT 情形为例。 
图 2 揭示了消费者偏好对供应链上各主体利润的影响。(1) 随着消费者对社交电商平台虚拟社区敏

感程度 h 的增加，传统电商平台利润呈现降低趋势，而制造商和社交电商平台的利润则同步增加，且相

比于制造商，直接面对终端消费者的社交电商平台利润增长速率更高，其能从消费者偏好中更快受益。

原因在于，当 h 增加时，消费者更加偏好具有虚拟社区的社交电商平台，促使社交电商渠道的市场需求

增加但传统电商平台的渠道需求因消费者分流而降低，进而影响各自利润。同时，制造商利润增长源于

社交电商渠道销量提升，但需与电商平台分享收益，而直接触达消费者的社交电商平台，不仅享受需求

增长的收益，而且能通过提高虚拟社区努力水平进一步放大消费者偏好的正面效应。(2) 随着 h 的增加，

传统电商平台利润下降速度更快，制造商和社交电商平台利润增长幅度更大，这表明消费者对平台努力

水平敏感程度 h 越大，其对利润的影响程度越大。面对消费者对平台努力水平的高偏好，制造商与社交

电商平台处于同一受益方，而传统电商平台则需要应对消费者偏好导致的市场份额流失，考虑采取创新

措施迎合消费者偏好，构建差异化竞争力。 
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(a) h 对 tπ 的影响                                (b) h 对 mπ 、 sπ 的影响 

Figure 2. The impact of consumers’ sensitivity h  to the platform’s effort level on profits ( 10a = ) 
图 2. 消费者对平台努力水平的敏感程度 h 对利润的影响( 10a = ) 

6. 结论 

本文建立由上游制造商、下游传统电商平台、下游社交电商平台构成的平台供应链，考虑上游制造

商的流量投资对下游电商平台需求、利润的影响，基于制造商的流量投资与渠道引入策略，构建四种情

景下的 Stackelberg 博弈模型，求解均衡结果并对比分析，可得到以下研究结论： 
(1) 均衡产品价格、均衡虚拟社区努力水平均与佣金率、流量投资水平、流量转化率、消费者对平

台努力水平的敏感程度成正比。(2) 当消费者对虚拟社区努力水平的敏感程度较高时，引入社交电商渠

道后产品价格提高，此时对制造商更有利；反之则会降低产品价格，造成制造商利润损失。(3) 当佣金

率较大时，传统电商平台能从社交电商渠道引入策略中受益，而当佣金率较小时，社交电商渠道的引入

会损害传统电商平台的利润。(4) 电商平台总能从制造商对其的流量投资中受益，但制造商利润随着流

量投资水平的提高呈现先减少后增加的变化趋势。 
相应的管理启示为，一是制造商在作渠道扩张决策时需充分考虑消费者偏好、产品佣金率等影响因

素；二是各类电商平台需采取创新措施来提高自身流量转化率，以便更好获得制造商的流量投资与消费

者渠道偏好，保持平台竞争力；三是对风险中性的制造商而言，同时在多个销售渠道上投资流量虽无法

实现利润最大化，但是一种保守的稳健选择，正是“不要将鸡蛋放在同一个篮子里”。 
本文存在一定局限性。首先，本文中流量水平是一种固定总额投资，未来可研究流量投资水平作为

内生变量时的情况，考虑动态流量水平对渠道引入策略的影响。其次，可进一步考虑流量成本、流量定

价、流量市场结构、流量溢出效应等相关因素对渠道引入策略的影响。这些拓展方向可为后续研究提供

一定参考。 
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