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摘  要 

本文针对直播电商中消费者退货风险对供应链决策的影响，研究了在转售与代理两种合作模式下，品牌

商与平台在“不直播、店播、达播”三种策略中的最优选择。研究发现：在转售模式下，电商平台的直

播策略受到消费者满意率和退货成本的影响，当满意率较低时，不引入直播为最优策略；满意率较高时

选择达人直播；满意率位于中等区间时，如果退货成本较低，则自营直播更优，反之达人直播更为有利。

退货成本上升会抑制自营直播的服务努力投入，但达人直播因佣金激励仍可维持较高服务水平。在代理

模式下，当平台服务费率较低时，代理模式占优，而费率较高时转售模式更利于风险分担；达人粉丝比

例超过阈值时，其粉丝效应可抵消高费率影响，进一步拓展了代理模式的适用区间。 
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Abstract 
This study investigates the impact of consumer return risk on supply chain decision in live stream-
ing e-commerce, analyzing the optimal strategies for brands and platforms among “no live stream-
ing”, “store-operated live streaming”, and “influencer live streaming” under both resale and agency 
cooperation models. The findings indicate that under the resale model, the platform’s live stream-
ing strategy is influenced by consumer satisfaction rates and return costs: when satisfaction is low, 
refraining from live streaming is optimal; when satisfaction is high, influencer live streaming is pre-
ferred; and in moderate satisfaction scenarios, store-operated live streaming is more advantageous 
if return costs are low, whereas influencer live streaming becomes more favorable if return costs 
are high. Rising return costs suppress service effort inputs in store-operated live streaming, but 
influencer live streaming maintains higher service levels due to commission incentives. Under the 
agency model, the agency model dominates when the platform service fee rate is low, while the re-
sale model is more conducive to risk sharing when the fee rate is high. When the influencer’s fol-
lower ratio exceeds a certain threshold, their fan effect can offset the impact of high service fees, 
thereby expanding the applicable scope of the agency model. 
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1. 引言 

随着互联网技术与电子商务的快速发展，线上购物已成为主流消费方式。京东与亚马逊 2024 年营收

分别增长 27.6%和 21.7%，显示出电商市场的持续扩张。品牌方主要通过转售或代理模式入驻平台。在销

售模式选择方面，Yan 等[1]和 Wang 等[2]在线下渠道共存的情境下，分别研究了供应商采纳代理模式的

条件及直销与代理模式间的选择机制；Shen 等[3]进一步探讨了平台入驻费用对供应商引入代理模式的影

响。 
直播电商作为重要销售渠道，吸引品牌方布局店铺自播或与头部网红合作。李佳琦等头部主播凭借

庞大粉丝基础和议价能力，常在合作中占据主导地位。品牌需权衡销量提升与佣金成本，科学制定直播

策略。王辰宇等[4]将代理佣金设为外生变量，研究制造商通过直播平台分销或直销的定价策略；Yang 等

[5]比较了直播代销、电商代销与中转代销三种模式的利润差异。Xu 等[6]指出，当网红粉丝基数大且具备

产品鉴别能力时，应采用直播销售并适当调低售价；熊浩等[7]通过 Stackelberg 博弈模型分析发现，直播

商品未必采用低价策略；胡娇等[8]基于微分博弈理论，得出直播平台最优定价与主播最佳推广投入的均

衡解。 
对消费者而言，直播购物既能提供价格优惠、降低缺货风险，也因无法实地体验商品而产生估值不

确定性。为此，多数商家提供退货服务以提升满意度。Davis 等[9]研究发现，当退款金额高于消费者估值

或产品质量未达预期时，易引发退货行为；Guo 等[10]进一步分析了产能约束下部分退款策略的盈利性；

陈飔佳等[11]从消费者行为角度探讨了在线零售商应对策略型消费者投机行为的方案；占济舟等[12]基于
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Hotelling 模型，研究了退货运费险对电商平台定价策略的影响。 
现有研究较少同时考虑退货风险对运营决策的影响及直播策略对销售模式选择的作用。本文以电商

平台与品牌商为研究对象，引入退货风险，构建包含不直播、店播与达播三种策略的供应链博弈模型，

系统分析转售与代理模式下各主体的最优决策，为不同市场环境下的直播策略与合作模式选择提供理论

依据。 

2. 问题描述与假设 

本研究构建一个由品牌商、电商平台和达人主播(达播模式下)组成的供应链，探讨消费者退货风险和

主播粉丝效应交互作用下，电商供应链的直播策略选择和品牌商的线上销售策略。在转售和代理模式下，

电商平台和品牌商分别可选择三种直播策略(不引入直播、卖方店播和达人店播)。直播电商供应链结构如

图 1 所示。 
 

 
Figure 1. Supply chain structure of live-streaming e-commerce under the resale model 
图 1. 转售模式下直播电商供应链结构 
 

供应链成员可选择直播销售以提高运营效率。在转售模式中，电商平台拥有定价权，决定是否引入

直播以及直播投入决策；而在代理模式下，品牌商拥有此决策权。主播以努力程度 e消费者推荐产品，产

生推荐成本 2 2e 。此外，直播的引入也会带来退货率提升。为了表示直播退货率高于传统电商渠道退货

率，将传统渠道满意率看作 1，并设置直播渠道满意率 ( )0,1λ∈ ，表明引入直播导致真实需求降低为 Dλ 。 
假设线上渠道消费者的退货成本可忽略不计。这是因为在绝大多数直播销售或传统线上零售中，

为了刺激消费者购买会提供免费退货服务，消费者无需承担退货成本。此外，直播模式下，消费者能够

借由主播对产品的介绍与展示了解到更丰富的产品信息，而传统电商渠道消费者则无法直接观察到商

品，会产生估值折扣θ 。其余符号说明如下：v代表消费者购买前对产品的初始估值；δ 和α 分别代表

达人佣金率和粉丝比例，r 代表代理模式下品牌商向电商平台支付的服务费率；b 单位产品的退货处理

成本。 

3. 转售模式下电商平台的直播营销策略 

3.1. 电商平台引入店播(RL 模式) 
RL RL RL
M w Dπ λ=                                     (1) 

( ) ( ) 211
2

RL RL RL RL RL RL
R p w D bD eπ λ λ= − − − −                         (2) 

代理–店播模式(AL 模式)下，品牌商作为主导者，首先确定给电商平台的批发价 RLw ；其次电商平

台同时决定店播渠道售价 RLp 和服务质量努力程度 RLe 。 
命题 1：RL 模式下，当且仅当 ( )1 0b λ λ− + + > 时，存在唯一正的最优解使电商平台利润最大化。RL
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模式下产品最优批发价格、最优售价、电商平台的最优服务质量努力水平、市场均衡需求以及品牌商和

电商平台的最优利润分别为：
( )* 1

2
RL b

w
λ λ
λ

− + +
= ；

( ) ( )
( )

2
* 1 3

2 2
RL b

p
λ λ λ
λ λ

− + −
=

−
；

( )* 1
4 2

RL b
e

λ λ
λ

− + +
=

−
；

( )
( )

* 1
2 2

RL b
D

λ λ
λ λ
− + +

= −
− +

；
( )( )

( )

2

* 1
4 2

RL
M

b λ λ
π

λ λ
− + +

= −
− +

；
( )( )

( )

2

* 1
8 2

RL
R

b λ λ
π

λ λ
− + +

= −
− +

。 

推论 1：(1) 
*

0
RLw
b

∂
<

∂
；

*

0
RLp
b

∂
>

∂
；

*

0
RLe
b

∂
<

∂
；

*

0
RLD

b
λ∂

<
∂

；
*

0
RL
M

b
π∂

<
∂

；
*

0
RL
R

b
π∂

<
∂

； 

(2) 
*

0
RLw
λ

∂
>

∂
；当 min 0,

1
b

b
λ λ  ′< < + 

时，
*

0
RLp
λ

∂
<

∂
，当 1λ λ′ < < 时，

*

0
RLp
λ

∂
>

∂
；

*

0
RLe
λ

∂
>

∂
；

*

0
RLDλ
λ

∂
>

∂
；

*

0
RL
Mπ
λ

∂
>

∂
；

*

0
RL
Rπ
λ

∂
>

∂
；其中 22b b bλ′ = + − 。 

在转售模式下的平台自营直播策略中，退货成本与消费者满意率是影响电商平台决策的两个关键

因素。当退货成本上升时，品牌商会通过降低批发价格来与平台共同分担售后风险，维持合作关系。与

此同时，电商平台会采取提高零售价格的策略，将部分成本转移给消费者以保障自身利润。此外，退货

成本的增加会抑制平台的服务努力投入，因为高退货率降低了投入的边际收益，平台会理性减少在直

播内容、产品展示等方面的投入，进而导致市场需求收缩，形成负面循环，最终造成平台利润的显著下

降。 
相反，当消费者满意率提升时，品牌商有信心提高批发价格以获取更多溢价收益。电商平台的定价

策略呈现先降后升的动态特征：在满意率初步提升阶段，平台通过适当降价吸引消费者；当满意率达到

较高水平时，则提高价格以利用建立的质量声誉获取超额收益。同时，满意率的提升会激励平台增加服

务努力投入，因为此时投入的边际效益提高。这种投入进一步强化消费者信任，推动市场需求增长，最

终实现品牌商和平台利润的双重提升。 

3.2. 电商平台引入达播(RK 模式) 
RK RK RK
M w Dπ λ=                                     (3) 

( ) ( )1 1RK RK RK RK RK
R p w D bDπ δ λ λ = − − − −                          (4) 

21
2

RK RK RK RK
K p D eπ δ λ= −                                 (5) 

转售–达播模式(RK 模式)下，品牌商作为主导者，首先确定给平台的批发价 RKw ；其次平台决策达

播渠道售价 RKp ，最后达人决策直播间服务质量努力水平 RKe 。 

命题 2：RK 模式下，当且仅当
( )( )

( )
1 1

1 0
1

b λ δλ
α

δ λ
− + − +

+ + >
− +

时存在唯一正的最优解使电商平台利润

最大化。RK 模式下产品最优批发价格、最优售价、电商平台的最优服务质量努力水平、市场均衡需求以

及品牌商和电商平台的最优利润分别为：
( )( )* 1 11

2 1
RK bw b

α δ
λ δλ

+ − + 
= − + − + 

； 

( ) ( )* 1 3 11
4 1 1

RK b
e

λ α λ
δ

δ δλ
− + + 

= − − + − + 
；

( )
( )

( )* 1 3 11
4 1 1

RK b
p

λ α
δ λ δλ

 − + +
= −  − + − + 

；
( )( )

( )
* 1 11 1

4 1
RK b

D
λ δλ

α
δ λ

 − + − +
= + +  − + 

；

( )( ) ( )( )( )
( ) ( )

2

* 1 1 1 1
8 1 1

RK
M

bα δ λ λ δλ
π

δ λ δλ
+ − + + − + − +

=
− + − +

；
( )( ) ( )( )( )

( ) ( )

2

* 1 1 1 1
16 1 1

RK
R

bα δ λ λ δλ
π

δ λ δλ
+ − + + − + − +

=
− + − +

。 
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推论 2：(1) 
*

0
RKp
b

∂
>

∂
；当 

( ) ( )( )221 1 4 1 1
min 0,

2

b b b b b
b

α α δ δ α α δ
λ λ

δ

 + + + − + − − − + + + + − + −  ′′< < 
  

时，
*

0
RKp
λ

∂
<

∂
，当 1λ λ′′ < <

时，
*

0
RKp
λ

∂
>

∂
；

*

0
RKp
α

∂
>

∂
；

*

0
RKp
δ

∂
>

∂
； 

(2) 
*

0
RKe
b

∂
>

∂
；

*

0
RKe
λ

∂
>

∂
；

*

0
RKe
α

∂
>

∂
；

*

0
RKe
δ

∂
>

∂
； 

(3) 
*

0
RKD

b
λ∂

<
∂

；
*

0
RKDλ
λ

∂
>

∂
；

*

0
RKDλ
α

∂
>

∂
；

*

0
RKDλ
δ

∂
<

∂
； 

(4) 
*

0
RK
R

b
π∂

<
∂

；
*

0
RK
Rπ
λ

∂
>

∂
；

*

0
RK
Rπ
α

∂
>

∂
；

*

0
RK
Rπ
δ

∂
<

∂
； 

其中
2 2

2 2 2
3 3 3 3

3 3 3 3
b b b b b

b
δ δ αδ δ αδλ

δ αδ δ δ αδ
− + − −′′ =
− − + + +

。 

在转售模式的达人直播中，退货成本上升将促使平台提高售价，同时激励达人提升服务质量以保障

佣金收益。消费者满意率提高时，平台采取先降后升的定价策略：初期降价扩大份额，后期提价优化利

润。达人因销售转化提升而持续增强服务投入。与高质量粉丝的达人合作可低成本获客并提升品牌曝光。

粉丝比例增加会强化渠道价值，平台可相应提价，达人亦接受与其流量价值匹配的高定价。粉丝效应缓

解了涨价对需求的冲击，同时促进达人服务投入，推动利润增长。然而，达人佣金成本将通过提价转嫁

给消费者，抑制购买意愿。尽管高佣金激励达人提升服务，但价格上升导致的需求降幅超过服务改善带

来的需求增幅，最终使整体需求下降，平台利润减少。 

3.3. 均衡分析–电商平台的直播策略 

命题 3：(1) * *RK RLp p> ； 

(2) 当 2 1δ δ< < 且
( )

2

max ,0 1
1

b b b bλ λ δλ δλ δλ α
δ λ

 − + + − + −  < < − +  
时， * *RK RLe e> ；当 20 δ δ< < 时，如果 

20 α α< < ， * *RK RLe e< ，如果 2 1α α< < ， * *RK RLe e> ； 

(3) 当
( )

2

3max ,0
1

b b b bλ λ δλ δλ δλ α α
δ λ

 − + + − + −  < < − +  
时， * *RK RLD Dλ λ< ；当 3 1α α< < 时， 

* *RK RLD Dλ λ> ； 

(4) 当
( )

2

4max ,0
1

b b b bλ λ δλ δλ δλ α α
δ λ

 − + + − + −  < < − +  
时， * *RK RL

R Rπ π< ；当 4 1α α< < 时， * *RK RL
R Rπ π> 。 

两种直播模式的权衡，是平台自主运营能力与达人合作模式之间的直接对比。达人直播(RK 模式)
通常凭借其专业形象与粉丝信任拥有更强的定价权，易于实现更高售价，但平台需为此支付相应佣金，

因此必须审慎评估溢价收益与佣金成本之间的净效应。在服务投入方面，高佣金率会激励达人持续提

供优于平台自营(RL 模式)的服务质量，因其收入与销售成果直接挂钩。一旦佣金率超过某一临界值，

达人便有充分动机提升服务投入；反之，若佣金率偏低且达人粉丝基础薄弱，平台自营的服务投入则

更为积极。 
从市场需求角度看，当达人粉丝比例达到一定水平后，RK 模式的市场覆盖能力显著优于 RL 模式，

因其能有效引入粉丝群体带来的增量需求。若粉丝比例不足，则依赖平台自有流量的 RL 模式更为可靠。
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利润表现受粉丝比例、佣金率、满意率与退货成本共同影响：粉丝比例高且佣金设置合理时，RK 模式利

润更佳；反之，RL 模式可能更具优势。 
据此，平台在转售模式下可遵循如下策略：若消费者满意率低、退货率高，应暂缓引入直播。随

着满意率提升，当退货成本低于特定阈值时，两种直播模式均优于不直播；而退货成本过高时，即使

满意率较高，不直播仍为更优选择。在自播与达播之间的决策上，若存在粉丝效应突出且佣金合理的

达人资源，达播模式通常效果最佳，尤其在新品推广或新市场开拓阶段，其流量与信任优势更为显

著。 

4. 代理模式下品牌的直播营销策略 

4.1. 品牌商引入店播(AL 模式) 

( ) ( ) 211 1
2

AL AL AL AL AL
M r p D bD eπ λ λ= − − − −                          (6) 

AL AL AL
R rp Dπ λ=                                     (7) 

代理–店播模式(AL 模式)下，品牌商作为供应链的决策者，决策产品在直播间的定价 ALp 以及店播

服务质量努力程度 ALe ，使其自身利润最大化。 
命题 4：AL 模式下，当且仅当 0b b rλ λ λ− − + < 时，存在唯一正的最优解使得品牌商利润最大化。

AL 模式下产品最优定价、品牌商的最优服务质量努力水平、市场均衡需求以及品牌商和电商平台的最优 

利润分别为：
( )

( ) ( )

2
* 1 1

1 2
AL r

p
r r
λ λ
λ λ λ

− + + − +
=

− + − +
; *

2
AL b b re

r
λ λ λ
λ λ

− − +
= −

− +
;

( ) ( )
*

1 2
AL b b rD

r r
λ λ λ
λ λ λ

− − +
=

− + − +
； 

( )( )
( ) ( )

2

* 1
2 1 2

AL
M

b r
r r
λ λ λ

π
λ λ λ

− + + −
=

− − +
。 

推论 3：(1) 
*

0
ALe
b

∂
<

∂
；

*

0
ALe
r

∂
<

∂
；

*

0
ALe
λ

∂
>

∂
； 

(2) 
*

0
ALp
b

∂
>

∂
；

*

0
ALp
r

∂
>

∂
；当min 0,

1
b
b r

λ λ  ′< < + − 
时，

*

0
ALp
λ

∂
<

∂
，当 1λ λ′ < < 时，

*

0
ALp
λ

∂
>

∂
；

其中
( ) ( )( )

2
1 2 2

b
b br b r b b r

λ′ =
− + − − + + + − +

； 

(3) 
*

0
ALD

b
λ∂

<
∂

；
*

0
ALD

r
λ∂

<
∂

；
*

0
ALDλ
λ

∂
>

∂
； 

(4) 
*

0
AL
M

b
π∂

<
∂

；
*

0
AL
M

r
π∂

<
∂

；
*

0
AL
Mπ
λ

∂
>

∂
。 

在品牌商引入店播渠道的情形下，直播退货率与退货处理成本增加了决策的复杂性。根据推论 3，此

时产品售价呈现先降后升的趋势：满意率初步提升时，品牌商通过适当降价吸引消费者；当满意率稳定

在较高水平后，则提高售价以充分利用放大的需求潜力并平衡退货风险。若退货处理成本上升，品牌商

亦会提价以弥补相应损失。 
品牌商的服务质量努力水平随消费者满意率提升而增加，随退货处理成本上升而降低。高满意率带

来的需求潜力激励品牌商加大服务投入；而高退货处理成本则挤压利润空间，抑制其投入意愿。品牌商

会据此动态调整努力水平，以实现最优决策。此外，服务费率的提高将促使品牌商减少服务投入并提高

零售价格，以维持单位利润。然而价格上涨会抑制需求，进一步恶化利润。因此，平台应将服务费率控

制在合理范围内，以免损害长期合作。 
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4.2. 品牌商引入达播(AK 模式) 

( ) ( )1 1AK AK AK AK
M r p D bDπ δ λ λ= − − − −                            (8) 

AK AK AK
R rp Dπ λ=                                     (9) 

21
2

AK AK AK AK
K p D eπ δ λ= −                                (10) 

代理–达播模式(AK 模式)下，品牌商首先决策其产品在直播间的定价 AKp ，然后达人决定直播间服

务质量努力水平 AKe ，使其自身利润最大化。 

命题 5：AK 模式下，当且仅当 1 0r δ− + + < 且
( )( )
( )
1 1

1 0
1

b
r

λ δλ
α

δ λ
− + − +

+ + >
− + +

时，存在唯一正的最优解

使得供应链成员利润最大化。AK 模式下产品最优定价、品牌商的最优服务质量努力水平、市场均衡需求

以及品牌商和电商平台的最优利润分别为：
( )

( )
* 11 1

2 1 1
AK b

p
r

λ α
δ λ δλ

 − + +
= +  − + + − 

； 

( ) ( )* 1 11
2 1 1

AK b
e

r
λ α λ

δ
δ δλ

− + + 
= + − + + − 

；
( )( )
( )

* 1 11 1
2 1

AK b
D

r
λ δλ

α
δ λ

 − + − +
= + +  − + + 

； 

( )( ) ( )( )( )
( ) ( )

2

* 1 1 1 1
4 1 1

AK
M

r b
r

α δ λ λ δλ
π

δ λ δλ
+ − + + + − + − +

=
− + + − +

。 

推论 4：(1) 当
( ) ( )( ) ( ) ( )( )( )221 1 1 4 1 1 1

min 0,
2

b r b b r

b

δ α δ δ δ α δ
λ λ

δ

  + + + − − − − + + + + − −     ′′< < 
 
  

 

时，
*

0
RKp
λ

∂
<

∂
，当 1λ λ′′ < < 时

*

0
RKp
λ

∂
>

∂
；

*

0
AKp
δ

∂
>

∂
；

*

0
AKp
α

∂
>

∂
；其中 

2 2

2 2 2  
b b br b br b b

r r b
δ δ δ αδ αδ δ αδλ

δ δ αδ αδ δ δ αδ
− − + − − −′′ =
− + − + + + +

；
*

0
AKp
b

∂
>

∂
；

*

0
AKp
r

∂
>

∂
； 

(2) 
*

0
AKe
b

∂
>

∂
；

*

0
AKe
r

∂
>

∂
；

*

0
AKe
λ

∂
>

∂
；

*

0
AKe
δ

∂
>

∂
；

*

0
AKe
α

∂
>

∂
； 

(3) 
*

0
AKD

b
λ∂

<
∂

；
*

0
AKD

r
λ∂

<
∂

；
*

0
AKDλ
λ

∂
>

∂
；

*

0
AKDλ
δ

∂
<

∂
；

*

0
AKDλ
α

∂
>

∂
； 

(4) 
*

0
AK
M

b
π∂

<
∂

；
*

0
AK
M

r
π∂

<
∂

；
*

0
AK
Mπ
λ

∂
>

∂
；

*

0
AK
Mπ
δ

∂
<

∂
；

*

0
AK
Mπ
α

∂
>

∂
。 

平台服务费率和达人佣金率共同构成了 AK 模式的成本结构。与推论 33 不同的是，AK 模式下随着

平台服务费率的提升，达人反而会提升服务质量努力程度。这是因为其利润受服务费率的直接冲击较小，

且品牌商的价格上升也同时提升了达人的边际收益，激励其提升服务质量努力程度以扩大需求规模；而

佣金率的提高虽能激励达人努力，但也增加了品牌商的成本负担，导致其利润下降。 

4.3. 均衡分析–品牌的直播策略 

命题 6：AL 和 AK 两种直播模式下的均衡价格、市场需求与最优利润对比： 
(1) * *AK ALp p> ； 

(2) 当 2 1δ δ< < 且
( )

2

max ,0 1
1

b b r b b
r

λ λ λ δλ δλ δλ α
δ λ

 − + + − − + −  < < − + +  
时， * *AK ALe e> ；当 20 δ δ< < 时，
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如果 20 α α< < ， * *AK ALe e< ，如果 2 1α α< < ， * *AK ALe e> ； 

(3) 当
( )

2

3max ,0
1

b b r b b
r

λ λ λ δλ δλ δλ α α
δ λ

 − + + − − + −  < < − + +  
时， * *AK ALD Dλ λ< ；当 3 1α α< < 时，

* *AK ALD Dλ λ> ； 

(4) 当
( )

2

4max ,0
1

b b r b b
r

λ λ λ δλ δλ δλ α α
δ λ

 − + + − − + −  < < − + +  
时 ， * *AK AL

M Mπ π< ； 当 4 1α α< < 时 ，

* *AK AL
M Mπ π> 。 

命题 6 比较了自营直播(AL)与达人直播(AK)两种模式。AK 模式凭借达人的粉丝效应，通常能够实

现更高的定价和利润，尤其在达人粉丝比例(α)较高、佣金率(δ)位于中等区间的情况下，此时粉丝经济显

著提升了市场信任和购买意愿，使品牌商能够在承担佣金成本的同时仍保持较高利润。然而，若粉丝比

例不足或佣金率过高，AK 模式的成本压力将显著增加，导致利润低于 AN 模式。因此，品牌商在选择达

人合作时，不应仅关注粉丝数量，也需关注达人的带货满意率与退货率，并综合考量达人的实际带货能

力、粉丝质量及其与品牌调性的匹配度。而直播服务质量努力(e)则取决于佣金率与粉丝比例的共同作用：

高佣金率会激励达人提升努力水平，而低粉丝比例则可能削弱这一效应。 

4.4. 均衡分析–品牌商的销售模式选择 

命题 7：RK 和 AK 两种平台合作模式下的最优利润对比： 

(1) 当 40 r r< < 时， * *AK RKp p< ；当
( )

2

4 min ,1
1

b b b br r λ λ αλ δλ δλ αδλ δλ
α λ

 − + + + − + − − < <  +  
时 

* *AK RKp p> ； 

(2) 当 50 r r< < 时， * *AL RLe e> ；当 5 min ,1b br r λ λ
λ

− + + < <  
 

时， * *AL RLe e< ； 

(3) 当 60 r r< < 时， * *AK RK
M Mπ π> ；当

( )
2

6 min ,1
1

b b b br r λ λ αλ δλ δλ αδλ δλ
α λ

 − + + + − + − − < <  +  
时， 

* *AK RK
M Mπ π< 。 

命题 7 表明，低服务费率区间内，代理模式缓解了转售模式下品牌商与电商平台之间的双重边际效

应，产品价格更低、利润更高；中服务费率时，代理模式价格更高、利润更低，这时品牌商通过提价来转

嫁成本，抑制了市场需求；高服务费率下利润为负，品牌商退出市场。且在达人直播模式下，服务费率

阈值与达人粉丝比例和佣金率密切相关，故在代理模式下，企业应根据平台服务费率动态调整合作达人

量级，以保证较高的利润产出。 

当平台服务费率较高时，品牌商的均衡策略为转售模式 ( 即 3 min ,1b br r λ λ
λ

− + + < <  
 

，

( )
2

6 min ,1
1

b b b br r λ λ αλ δλ δλ αδλ δλ
α λ

 − + + + − + − − < <  +  
时)，此时电商平台的直播营销策略如下：当网红粉 

丝比例 2α α< 时，若满意率 1λ λ< ，选择 RN 策略；当 1 2λ λ λ< < 时，若 2b b< ，选择 RL 策略，否则选择

RN 策略；当 2λ λ> 时选择 RL 策略。当 2α α> 时，若满意率 5λ λ< ，选择 RN 策略；当 5 6λ λ λ< < 时，若

4b b< ，选择 RK 策略，否则选择 RN 策略；当 6λ λ> 时选择 RK 策略。 
当平台服务费率较低( 30 r r< < ， 60 r r< < )时，品牌商的均衡策略为代理模式直销，此时品牌商的直

播营销策略如下：当网红粉丝比例 4α α< 时，若满意率 3λ λ< ，选择 AN 策略；当 3 4λ λ λ< < 时，若 2b b< ，

选择 AL 策略，否则选择 AN 策略；当 4λ λ> 时选择 AL 策略。当 4α α> 时，若满意率 7λ λ< ，选择 AN
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策略；当 7 8λ λ λ< < 时，若 4b b< ，选择 AK 策略，否则选择 AN 策略；当 8λ λ> 时选择 AK 策略。 

5. 数据分析 

本章将通过数值仿真进一步讨论各参数对供应链产品定价、收益以及策略选择的影响。不同直播平

台对佣金率的规定不同，抖音的达人主播佣金率一般在 5%与 30%之间，淘宝与快手直播的佣金率约为

20%。在满足约束条件的前提下，参数取值如下： 0.5b = ； 0.5α = ； 0.2δ = ； 0.λ = 5； 0.3r = 。 

5.1. 直播营销策略分析 

 
(a)                                                (b) 

Figure 2. The impact of consumer satisfaction rate and return processing costs on the selection of live streaming marketing 
strategies 
图 2. 消费者满意率和退货处理成本对直播营销策略选择的影响 
 

图 2 表明了消费者满意率和退货处理成本两个参数在不同直播模式下对品牌商与电商平台的策略选

择的影响。当满意率处于低位时，无论退货处理成本高低，不引入直播均为双方的占优策略。此时直播

难以有效拉动需求，却会因高退货率带来显著成本压力。 
在满意率中等区间，退货处理成本成为关键决策变量：该成本较低时，品牌商与平台倾向于引入直

播；反之则倾向于放弃直播。一旦满意率进入高位，四种模式下引入直播均成为均衡策略。 
具体来看，达人直播的引入范围大于自营直播，这得益于达人更强的展示能力与粉丝信任，有助于

提高转化并控制退货。此外，转售模式下平台引入直播的意愿强于代理模式，因为作为产品所有者，平

台能直接获取销售利润，因而更有动力通过直播提升销量。 

5.2. 品牌商的销售模式合作策略分析 

图 3 表明，当服务费率处于较低水平时，品牌商更倾向于采用代理模式。这一选择有助于规避转售

模式下的“双重边际效应”，使品牌商能够以更低价格刺激需求，同时维持较高的单位利润。随着服务

费率的上升，代理模式的成本优势逐渐减弱。高费率会显著挤压品牌商的利润空间，此时转售模式因其

能将库存风险与销售职能转移至平台，提供更可预测的利润，从而显现出优势。 
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特别地，在达播模式下，品牌商选择代理模式的区间更大。达人主播的粉丝效应能够部分抵消高服

务费率带来的负面影响，使品牌商仍愿承担较高平台费用。相比之下，自营直播对需求的拉动作用有限，

品牌商在面临高服务费率时更倾向于选择转售模式以控制风险。 
 

 
(a)                                              (b) 

Figure 3. The impact of platform service fees on the choice of sales model strategy 
图 3. 平台服务费率对销售模式策略选择的影响 

6. 结论与展望 

本文研究了直播电商中考虑消费者退货风险的供应链决策问题，主要结论如下：在转售模式下，电

商平台的直播策略呈三阶段特征：满意率低时不引入直播；满意率中等时，退货成本低选自营直播，成

本高选达人直播；满意率高时达人直播最优。退货风险对直播模式产生差异化影响：高退货成本下，自

营直播的服务投入显著降低，而达人直播则通过内在激励机制提升服务努力，展现出更强的风险抵御能

力。粉丝效应具有规模价值，但受佣金率制约。达人粉丝比例超过特定阈值时，其带来的渠道价值才能

显著超越自营直播。在代理模式下，品牌商对风险更敏感。平台服务费率较低时，代理模式更优；费率

较高时，转售模式通过风险分担成为更优选择。达人直播的引入改变了传统渠道选择逻辑，其粉丝效应

能够抵消高服务费率的部分负面影响，拓展了代理模式的有效区间。 
本研究基于静态博弈模型，未来可拓展至多周期动态博弈，考察长期合作中的策略演化。其次，可

研究供应链多方同时拥有需求预测信息情境下的信息共享机制。此外，本文聚焦单一制造商与零售平台，

未来可考虑引入制造商间或平台间的竞争，研究复杂渠道结构下的均衡策略。最后，可探索代理、联营

等更多元合作模式对直播策略的影响。 
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