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摘要: 在线视频行业的发展产生新的盈利模式( 付费会员制) 与供应链模式( 分账模式) ，以传

统零售制视频平台与买断模式为核心的现有视频定价理论与方法难以指导新实践．为此，本研
究探讨付费会员制视频平台在两种不同供应链模式下的定价策略，并分析其供应链模式选择

策略．研究发现随着视频质量增加，付费会员制视频平台在买断模式下将依次采用“会员免
费”、“会员优惠”与“对称定价”定价策略，而分账模式下仅采用“会员优惠”与“对称定价”定
价策略; 付费会员制视频平台的供应链模式选择策略主要由视频质量决定，质量较低( 高) 时，

应选择买断( 分账) 模式．此外，研究亦发现付费会员制视频平台并不从普通用户处直接获取
点播收入，且其收入结构由现有会员占比决定; 分账模式在一定条件下可激励其引进高质量视

频．通过将模型拓展至会员专享视频情形，研究主要结论的稳健性得到验证．本研究可为付费
会员制视频平台的运营决策及在线视频行业发展提供有益管理启示．
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0 引 言

伴随行业变迁，中国主要视频平台的盈利模

式历经从免费到付费的重大转变［1］． 2010 年以
前，以优酷网与土豆网为代表的视频平台主要通

过免费向用户提供视频节目而从广告商处收取广

告费用的方式盈利［2］． 广告投放是视频平台在该
阶段面临的主要问题，部分学者从双边市场视角

对此进行研究［3，4］． 2010 年之后，在内容成本上
涨、用户广告厌恶程度增加与居民可支配收入上
升等多种因素作用下，中国诸多视频平台陆续开

启以付费业务为代表的进一步商业化探索［2］，付

费会员制由此诞生并逐步成为视频平台最主要且

最具代表性的盈利模式． 2018 年 8 月，爱奇艺发

布财报称其会员收入首次超过广告收入成为第一

大收入来源，随后于 2019 年 6 月宣布其付费会员

数量突破 1 亿．腾讯视频亦于 2020 年 11 月发布

业绩报告称其付费会员数量突破 1． 2 亿②．

以是否拥有会员资格为标准，付费会员制视

频平台的用户可分为会员用户与普通用户两类，

前者通常享有价格折扣与高级视听效果等优惠，

后者则无法享有此种待遇，但可通过付费购买会

员资格成为会员用户③． 例如，优酷视频 2021 年
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非会员价格为 12 元，会员价格为 6 元，普通用户
最高只能使用 720P清晰度，而会员用户可以将清
晰度设置为 1080P以上．
与传统零售制视频平台相比，付费会员制视

频平台的定价决策具有双渠道定价特征，即后者

需同时决定视频节目的会员价格与非会员价格．
因此，付费会员制视频平台的定价决策比采用统

一定价方式的传统视频平台更为复杂．此外，付费
会员制视频平台的总收入包含点播收入( 用户为

观看视频向视频平台支付的费用) 与会员费收入

( 用户为购买会员资格向视频平台支付的费用)

两部分，且二者相互影响． 若增大会员折扣力度
( 视频节目会员价格与非会员价格的相对差额) ，

可吸引更多普通用户支付会员费转为会员用户，

从而提高平台的会员费收入，但会导致普通用户

直接购买视频节目的需求降低，由此可能降低点

播收入．同理，减小会员折扣力度则存在降低会员
费收入的风险．上述会员费收入与点播收入的相
互作用使付费会员制视频平台定价策略的复杂性

进一步加剧．综上，付费会员制视频平台该如何面
向会员用户与普通用户进行差别定价? 哪一用户

群体是付费会员制视频平台主要的收入来源? 本

研究将对上述问题进行探讨．
另一方面，付费会员制普及的同时，分账模式

作为一种新型在线视频供应链模式出现并得到迅

速发展［10］．与传统以版权交易为核心的买断模式
相比，分账模式下视频平台的内容成本与视频点

播人数挂钩．买断模式下，视频播出收益归视频平
台独有，而分账模式下，视频平台需要按单位需求

的分账价格与影视公司共享视频播出收益． 鉴于
上述差异，买断模式与分账模式下付费会员制视

频平台的定价策略存在何种区别? 两种供应链模

式的适用条件分别是什么? 供应链模式对付费会

员制视频平台的需求、利润及收入结构具有何种
影响? 本研究将回答上述问题．此外，一些媒体报
道表示，视频版权成本过高会对在线视频行业发

展带来不利影响，对视频平台造成巨额亏损⑤，而

分账模式的出现源于影视剧版权费用的上涨，并

声称分账模式能够缓解视频平台成本压力⑥． 本
研究将对上述观点进行理论验证．

1 文献综述

视频定价是与本研究最密切相关的研究领

域．在线视频平台出现之前，已有关于电视台等传
统影视行业从业主体竞争与分销等问题的研究涉

及视频定价问题［5，6］．其中，Armstrong［5］在探究付
费电视企业的竞争策略时分析了最大化企业利润

的定价策略． Gal-Or 和 Dukes［6］在探究电视台差
异化策略的同时分析电视台的价格竞争． 2005 年
以后，YouTube与土豆网等现代意义上的视频平
台相继诞生．然而，早期视频平台普遍采用与报刊
及杂志等媒体企业相似的“双边市场”商业模式，
这一时期的相关研究主要从媒体平台切入［3，4］，

缺少面向视频平台的针对性研究．随着行业发展，
视频平台的商业模式与运营方式逐渐显示出自身

特性，其定价问题吸引较多学者关注． Cheng 等［7］

从消费者选择行为视角研究视频平台定价决策，

揭示定价与广告的相关性． Xu和 Ling［8］分析了垄
断视频网站采用付费、免费与混合三种商业模式
的条件．考虑正负交叉网络外部性，易余胤和李贝
贝［2］探究了两个彼此竞争的视频平台在对称免

费、对称付费与不对称免费三种竞争模式下的定
价策略．鉴于 UGC 视频与版权视频的差异，尹鹏
等［9］研究了 UGC视频平台的定价策略，揭示出不
同竞争条件对平台定价的影响．蒋忠中等［10］则在
分析视频平台定价决策时考虑在线视频供应链模

式的影响．此外，部分学者在研究视频定价时考虑
视频试看的影响． 例如，李子庆和谭德庆［11］研究
发现高质量运营商提供节目试看时应采用收费模

式，此时低质量运营商应采用免费模式．在此基础
上，李志鹏等［12］引入 Bass 模型，揭示了用户关于
网络视频的口碑扩散过程对视频节目定价的影
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响．王文怡等［13］则分析了视频免费试看对平台收
益及免费或付费策略选择的影响，并进一步考虑

到正负试看效应、消费者学习成本等因素的作用．
由于视频平台同时兼有媒体平台与在线内容

平台的特性，针对媒体平台与在线内容定价的研

究亦与本研究相关［3，4，14 － 21］． 一些学者从双边市
场视角探讨媒体平台定价． 例如，朱振中和吕廷
杰［3］分析了具有负交叉网络外部性的媒体平台

之间寡头垄断竞争时的定价策略，发现企业面向

消费者的定价与媒体企业的相互替代性负相关．

相似地，考虑负交叉网络外部性，程贵孙［4］探究

了单边收费与双边收费模式下垄断媒体平台的最

优定价决策．此外，Godes等［14］研究发现竞争通常
会降低媒体企业定价． 部分学者探讨了在线内容
平台的定价策略． 例如，Pauwels 和 Weiss［15］实证
检验了在线内容提供者将盈利模式从“免费”调
整为“免费 +付费”对企业收入与用户增长的影
响． Lambrecht和 Misra［16］探讨在线内容提供商的
收费时机，利用分析模型与实践数据证明企业在

需求高峰期应提供更多的免费内容，而在需求低

迷时提供更多的付费内容． Xu 和 Duan［17］研究了
提供订阅服务与广告服务的在线内容提供商在参

考价格效应下的最优订阅价格设定． Jiang 等［18］

研究了消费者多归属行为对两个彼此竞争的在线

内容分销商定价策略的影响． 此外，Shiller 和
Waldfogel［19］与 Danaher 等［20］使用实证方法研究

数字音乐的最优定价策略． Li等［21］对比分析了所
有权、订阅制与混合定价三种在线音乐定价策略．

综上所述，关于视频定价的现有研究已取得

一定成果，部分关于媒体平台与在线内容定价的

研究也在一定程度上为视频平台的定价决策提供

了理论支撑与实践启示．然而，由于付费会员制视
频平台的盈利模式与传统零售制视频平台相比具

有多元性与复杂性，上述文献均无法回答付费会

员制视频平台如何面向会员用户与普通用户进行

差别定价这一关键问题．与此同时，虽然该问题与
目前已得到较多研究的双渠道定价问题具有相似

性，然而关于双渠道定价的现有研究主要关注双

渠道问题中以两个市场为特征的市场结构的影

响［22 － 25］，而忽略了对于定价主体存在渠道自身收

益( 即会员费收入) 的特殊双渠道，故现有双渠道

定价的研究成果亦难以指导付费会员制视频平台

的定价决策．本研究主要贡献即是通过数学优化
模型刻画出付费会员制特征，揭示付费会员制视频

平台面向会员用户与普通用户的差别定价策略．

此外，少数学者围绕在线视频供应链模式进

行了研究［26 － 28］． Stennek［26］研究发现独家分销可
以激励内容提供商投资高质量内容，从而迫使竞

争对手降价． D’Annunzio［27］探讨了媒体市场的垂
直整合如何影响优质内容投资． Kim 和 Mo［28］利
用博弈论方法分析了在线视频供应链中直接分销

渠道商业化的影响．同时，一些关于其他行业的现
有研究亦表明供应链模式是影响供应链成员决策

与利润的重要因素［29 － 33］．与本研究最相关的是蒋
忠中等［10］，其构建了买断模式与分账模式下零售

制视频平台与影视公司的 Stackelberg 博弈，对比
分析了供应链模式对视频平台与影视公司最优决

策及利润的影响．与其相比，本研究以付费会员制
视频平台为研究对象，构建优化模型而非博弈模

型，探讨视频平台在视频质量给定时的供应链模

式选择与定价策略，且考虑了用户结构与会员特

权等因素．

综上所述，本研究创新地将付费会员制特征

纳入视频平台定价优化模型，分别研究两种供应

链模式下付费会员制视频平台的定价策略，探讨

两种供应链模式的适用条件，并进一步揭示供应

链模式、视频质量与会员特权等因素对视频平台
定价、利润、需求与收入结构的影响．研究成果将
丰富并发展在线视频运营管理理论、供应链模式
理论及双渠道定价理论，同时对视频平台、在线视
频及其相关行业的实践具有现实意义．

2 模型假设

2． 1 问题描述
考虑一个垄断付费会员制视频平台( 除有特

别说明处外，下文中的“视频平台”即代指该平
台) ，根据爱奇艺与腾讯视频等视频平台的付费
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会员制运作方式，假设其向会员用户与普通用户

提供差异化价格与服务，会员用户在观看视频时

享有优惠价格，且拥有高清晰度、高级声音效果、

高品质缓存等专属特权，普通用户可在支付会员

费 m购买会员资格后成为会员用户．因本研究关注
短期内单个视频的定价策略，故假设会员费为外生

参数，且假设视频平台提供会员特权的成本为0．

视频平台通过播出付费视频获得点播收入与

会员费收入．考虑一个质量为 q视频节目 V，视频
平台需决定其会员价格 pm 与非会员价格

pn ( pn ≥pm ) ，以最大化总收入( 点播收入 +会员
费收入) ．其中，质量 q代表视频的商业价值，它是
综合剧情、演技、场景、特效、音效、艺术性与价值
观等多种元素吸引消费者的能力．同时，在关于在
线视频或其他在线内容的运营管理研究中，假设

平台与消费者对内容质量有一致评价较为普遍，

可参见 Jiang［18］等、Dey 等［35］、Wu 等［36］的论文． 此
外，假设视频平台引进该视频节目时可采用买断模

式或分账模式，两种模式将在下一节详细讨论．
2． 2 市场结构
假设市场潜在用户规模为 1，其中 β( 0 ＜ β ＜

1) 比例的用户在视频 V播出时为会员用户( 即现
有会员用户占比为 β ) ，其余 1 － β 比例的用户为
普通用户．为简化模型并聚焦主要问题，假设会员
用户的会员资格足以持续到其看完该视频，即不

存在会员资格的失效问题． 会员用户与普通用户
对视频节目分别具有异质性偏好 ( 即支付意

愿) θm 与 θn ，鉴于两类用户面对同一视频，而用
户类型与用户对视频的偏好是两类相互独立的属

性，故假设 θm 与 θn 服从同一［0，1］均匀分布．

下一节基础模型探讨一般视频，即假设会员

用户与普通用户均可观看的视频，第 5 节将拓展
分析会员专享视频，即仅会员用户可观看的视频．

以下是一般视频情景下的市场结构．

若会员用户 i 选择观看视频，则其获得效用
Ui

m = θimq( 1 + k) － pm ．其中，k( k ＞ 0) 代表会员
特权，包括但不限于前文提及的高清晰度、高级声
音效果与高品质缓存．实践中，会员特权一般体现
在视频播放中，故假设质量与会员特权存在交互

作用，相似假设可参见 Xu和 Ling［8］与 Li等［21］的
论文．设 θ0m 为会员用户观看与不观看视频效用相

等时的无差异点，则偏好在［θ0m，1］区间的会员
用户会观看视频( 下文称该群体为老会员用户) ．

令 Ui
m = 0 ，得 θ0m =

pm

q( 1 + k) ，故老会员用户需求

函数为 Dm ( pm ) = 1 －
pm

( 1 + k) q ．图 1 呈现了会员

用户的市场细分．

图 1 会员用户市场细分

Fig． 1 Market segmentation of users with membership

图 2 普通用户市场细分

Fig． 2 Market segmentation of normal users

普通用户可选择直接观看视频或购买会员资

格后观看视频，前者效用为 U j
n = θ j

nq － pn，后者效

用为 U j
nm = θ j

nq( 1 + k) － pm － m．设 θ0n为直接观

看视频与不观看视频效用相等时的无差异点，θ1n
为直接观看视频与购买会员资格后观看视频效用

相等时的无差异点．因此，偏好在［θ1n，1］区间的
普通用户会选择购买会员后观看视频( 下文称该

群体为新会员用户) ，偏好在［θ0n，θ
1
n］区间的普通

用户会直接观看视频( 下文称该群体为非会员用

户) ，而偏好位于［0，θ0n］区间的普通用户不会观

看视频．分别令 U j
n = 0，U j

n = U j
nm，得 θ0n =

pn

q ，

θ1n =
( m + pm － pn )

kq ．故新会员用户与非会员用

户的 需 求 函 数 分 别 为 Dnm ( pm，pn ) = 1 －
m + pm － pn

kq 与 Dn( pm，pn) =
m + pm － ( 1 + k) pn

kq ．

图 2呈现了普通用户的市场细分．
基于现实假设 Dm ( pm ) ≥ 0 ，Dn ( pm，pn ) ≥

0，Dnm ( pm，pn ) ≥0，即 pm≤ q( 1 + k) ，( 1 + k) pn －
pm≤ m，pm － pn≤ kq － m ．同时，由于会员特权能
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够带来附加效用，故假设当会员价格与非会员价

格相等时也存在普通用户购买会员资格后观看视

频的情况，即 kq － m≥ 0 ．
2． 3 符号说明
表 1 列出了本研究模型的符号及其说明．

表 1 模型符号及说明

Table 1 Summary of notation

符号 说明

X 上角标，X∈ { B，S} ，分别代表买断模式与分账模式

Y
下角标，Y∈ { m，nm，n} ，分别代表老会员用户、新会

员用户与非会员用户

pm 视频节目的会员价格

pn 视频节目的非会员价格

θ 用户对视频节目的偏好 ( 0 ≤ θ≤ 1)

m 会员费，即用户购买会员资格的费用

w 视频版权费率，即单位质量的版权费

u
分账价格，即分账模式下视频平台每单位需求应付影

视公司的费用

u0 基准分账价格

γ 视频质量对分账价格的影响系数

k
会员特权，代表会员资格额外对观看视频质量产生的

正效应

β
现有会员占比，即现有会员用户在市场中所占比例

( 0 ＜ β ＜ 1)

DY 用户群体 Y的需求

D 市场总体需求，D = Dmβ + ( Dnm + Dn ) ( 1 － β)

q 视频节目的质量 ( q≥ m/k)

3 视频平台的决策优化模型及分析

考虑视频平台引进视频节目时可采用的两种

供应链模式，一是买断模式，即视频平台支付版权

费一次性买断视频节目版权，随后独享视频播出

收益; 二是分账模式，即视频平台按视频需求向上

游影视公司支付费用． 接下来分别分析两种供应
链模式下视频平台的最优定价策略．
3． 1 买断模式

图 3 买断模式下视频平台的收支结构

Fig． 3 The income and expenditure structure of the video platform

under buyout mode

买断模式下，视频平台向上游影视公司购买

视频版权，并根据视频质量向其支付版权费．鉴于
实践中版权费与视频质量正相关，且参照蒋忠中

等［10］，设版权费为线性函数: wq，其中 w 是视频
版权费率，即单位质量的版权费．由于版权费率在
现实中往往因行业规范或市场行情的限制而在短

期内较为稳定，为聚焦核心问题并简化模型，假设

其为外生参数．图 3 展示了买断模式下视频平台
的收支结构．结合市场需求函数，买断模式下视频
平台的决策优化模型为

max
pm，pn

Π = pmβ 1－
pm

q( 1 + k[ ]) + ( pm + m) ( 1 － β) 1－
m + pm － pn( )kq

+ pn( 1－β)
m+pm －pn( 1+k)

kq － wq ( 1)

s．t．

q( 1 + k) － pm ≥ 0
m － pn ( 1 + k) + pm ≥ 0
kq － m － pm + pn ≥ 0
pn － pm ≥ 0
pm ≥













0

( 2)

其中目标函数由 4个部分构成，分别是:老会员用户
带来的点播收入、新会员用户带来的点播收入与会

员费收入、非会员用户带来的点播收入与视频版权
成本．约束条件中，前 3 项为需求非负约束，第 4 项
确保会员价不高于非会员价，第 5 项为价格非负约
束．构造库恩—塔克条件求解该优化模型，得命题 1．
命题 1 买断模式下，视频平台的最优定价

与利润如表 2 所示⑦．
进一步分析命题 1 可得推论 1 至推论 4．
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表 2 买断模式下视频平台的最优定价与利润

Table 2 Optimal pricing and profit of the video platform under buyout mode

定价 /利润
质量区间

m
k ≤ q ＜ q1 q1 ≤ q ＜ q2 q≥ q2

pB*m 0 q( 1 + k) + 2m( β － 1)
2

m
k

pB*n
m

1 + k
q( 1 + k) + 2mβ

2( 1 + k)
m
k

ΠB* ΠB
1 ΠB

2 ΠB
3

注: q1 = 2m( 1 － β)
1 + k ，q2 = 2m［1 + k( 1 － β) ］

k( 1 + k) ，Π
B
1 = m2 ( β － 1)

q( 1 + k) － qw + m( 1 － β) ，ΠB
2 = q( 1 + k － 4w)

4 + m2β( β － 1)
q( 1 + k) ，

ΠB
3 = m2［k( 2 + k) ( β － 1) － 1］

qk2 ( 1 + k)
－ qw + m 1 － β + 1( )k

．

推论 1 买断模式下，1 ) 视频质量较低时

( mk ≤ q ＜ q1 ) ，视频平台应采用“会员免费”定价

策略; 2) 质量适中时 ( q1 ≤ q ＜ q2 ) ，视频平台应
采用“会员优惠”定价策略; 3 ) 质量较高时
( q≥q2 ) ，视频平台应采用“对称定价”定价
策略．
推论 1 说明买断模式下存在 3 种视频平台定

价策略:

1) 视频质量较低时，溢价能力有限，点播收
入较低，此时视频平台主要依靠会员费收入盈利．
由于增大会员折扣能够吸引新会员用户，将会员

价格设为 0 能最大化新会员用户需求，由此产生
的正效应( 会员费收入增加) 将超过负效应( 老会

员用户利润贡献减少) ，故视频平台将采用“会员
免费”定价策略．

2) 视频质量适中时，一方面，由于质量与价
格的上升，视频将产生更多点播收入，同时会员费

仍是视频平台的重要收入来源，因而视频平台仍

需提供一定会员折扣以吸引新会员用户． 另一方
面，质量适中的视频在会员特权作用下能够产生

一定附加效用，此时视频平台无须提供过高折扣，

故采用“会员优惠”定价策略．
3) 视频质量较高时，由于高质量视频的会员
附加效用对新会员用户的吸引力已足够高，视频

平台已无需向会员用户提供折扣，故此时采用

“对称定价”策略．
值得说明的是“会员免费”与“会员优惠”定

价策略已在实践中得到广泛采用． 虽然目前的实

践中尚未出现采用“对称定价”定价策略的案例，
但其潜在原因包括视频平台出于对会员用户公平

关切行为的考虑与激烈的行业竞争． 推论 1 对实
践具有理论指导作用．
推论 2 买断模式下，视频质量较低或较高

时 (
m
k ≤ q ＜ q1或 q≥ q2 ) ，其会员价格与非会员

价格均不受质量影响; 质量适中时 ( q1≤q ＜ q2 ) ，
会员价格与非会员价格均随质量的增大而增加．
推论 2 表明，视频质量对价格的影响有限，质

量较低与较高时，视频会员价格与非会员价格均

不随质量变动而改变，仅当质量适中时，视频价格

随着质量的增加而上涨． 其原因是视频质量较低
时，会员附加效用较低，视频平台为获取更多的会

员费收入，将最大化会员价格与非会员价格的差

值以增加新会员用户需求，从而将会员价格设为

最低值 0．对于非会员价格，其以会员价格为参照
保持在一个相对较大值，便可引导普通用户选择

购买会员后观看． 故此时会员价格与非会员价格
不受质量影响．
当视频质量增加到一定高度时，会员特权产

生的附加效用已具有一定吸引力，通过提高会员

价格与非会员价格，并使二者之间保持一定比例

的差值以引导普通用户购买会员资格，所产生的

正效应( 边际利润增加) 将超过负效应( 老会员用

户需求减少) ，故此时会员价格与非会员价格将

随视频质量的增加而提高．
当视频质量进一步增大至一定阈值时，高质

量视频带来的附加效用足以吸引普通用户购买会
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员资格，此时会员价格与非会员价格的差值将

不再具有引导普通用户成为会员用户的作用．
由于缺少扩大新会员用户需求的作用，进一步

提高会员价格所产生的负效应( 老会员用户需

求减少) 将超过正效应( 边际利润增加) ，故此时

价格会达到上限，不再随质量变化． 此外，随着
质量的增大，视频的会员价格与非会员价格会

趋同．
此外，推论 2 亦表明，总体上，视频会员价格

与非会员价格均随视频质量的增大而增加．
推论 3 买断模式下，视频质量对视频平台

利润具有非单调影响． 质量较低时 ( q ＜ qB* ) ，平

台利润随质量的增大而增加; 质量较高时 ( q ≥
qB* ) ，平台利润随质量的增大而减少．实践中，视
频平台普遍热衷于向用户提供尽可能高质量的视

频．然而，推论 3 证明视频平台在采用买断模式时
盲目推崇高质量的视频并不明智． 这是因为视频
质量所带来的边际收益会随质量增加而减少，当

视频质量不够高时，边际收益高于边际成本( 版

权费率) ，平台利润随质量的增大而增加; 而视频

质量足够高时，边际收益将低于边际成本，平台利

润随视频质量的增大而减少．

qB* =

m
k
［1 + k( 2 + k) ( 1 － β) ］

w( 1 + k■ )
，0 ≤ w ＜ ( 1 + k) 3 － k( 1 + k) ( 2 + k) β

4 ( 1 + k － kβ) 2

2m β( β － 1)
( 1 + k) ( 1 + k － 4w■ )

，( 1 + k) 3 － kβ( 1 + k) ( 2 + k)
4 ( 1 + k － kβ) 2

≤ w ＜ 1 + k
4( 1 － β)

m ( 1 － β)
k( 1 + w■ )

，w≥ 1 + k
4( 1 － β















)

． ( 3)

推论 3 提供了如下管理启示: 视频平台在采
用买断模式时不应盲目追求高质量的视频，应当

深入了解市场行情，对版权费率进行认真评估，引

进质量最合理的视频节目．
推论 4 高版权费率会阻碍视频平台购买高

质量视频，从而对在线视频行业的良性发展将产

生负面影响．
如引言中所述，“高额的版权成本会阻碍在

线视频发展”这一观点已经成为诸多实践者的共
识，本研究则首次应用数学模型为该论断提供理

论支撑．如推论 4 所述，由于视频平台所应购买视
频的最优质量随版权费率的增大而降低，版权费

率越高，视频平台越倾向于购买低质量的视频，高

质量视频因此难以得到青睐，从而使上游影视公

司降低所制作视频的质量，进而阻碍在线视频行

业的健康发展．因此，诚然高质量视频理应得到高
版权费回报，但为避免“劣币驱逐良币”现象发
生，视频节目的版权费率需控制在合理范围里，实

践亦证实了该结论．国家广播电视总局于 2018 年
发布《关于进一步加强广播电视与网络视听文艺
节目管理的通知》，要求严格控制推高视频制作
成本的行为，从而抑制视频版权费的恶性增长，以

促进行业高质量发展．
3． 2 分账模式
分账模式下，视频平台根据视频节目播出情

况向上游影视公司支付费用．实践中，不同视频平
台的分账规则存在差异，但按观众数量计算分账

收入是分账模式的核心特征⑧．设 u( 0 ＜ u≤ pm )

为分账价格，即每获得一个观众，视频平台应支付

给影视公司的费用． 参照腾讯视频等视频平台的
分账规则，设分账价格 u是视频质量 q的增函数，

借鉴 Jain等［34］的研究中收益分成系数函数的建
模方法，采用线性函数对视频质量与分账价格的

正相关关系进行刻画，设 u( q) = u0 + γq，其中
u0 ( 0 ＜ u0 ＜ pm ) 是基础分账价格，γ( 0 ＜ γ ＜ 1)

代表质量对分账价格的影响系数． 图 4 展示了分
账模式下视频平台的收支结构．

图 4 分账模式下视频平台的收支结构

Fig． 4 The income and expenditure structure of the video platform

under account sharing mode
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结合市场需求函数，视频平台的决策优化模 型为

max
pm，pn

Π = ( pm － u0 － γq) β 1 －
pm

q( 1 + k[ ]) + ( pm + m － u0 － γq) ( 1 － β) ( 1 －
m + pm － pn

kq ) +

m + pm － pn ( 1 + k)
kq ( 1 － β) ( pn － u0 － γq)

( 4)

s．t．

q( 1 + k) － pm ≥ 0

m － pn ( 1 + k) + pm ≥ 0

kq － m － pm + pn ≥ 0

pn － pm ≥ 0

pm － u0 － γq≥













0

( 5)

其中，目标函数的 3 个部分分别是: 老会员用

户带来的净点播收入、新会员用户带来的净点播
收入与会员费收入、非会员用户带来的净点播收
入．约束条件中的前 4 个与买断模式中的一致，第
5 个用以确保视频定价不超过分账价格⑨．构造库
恩—塔克条件求解该优化模型，可得命题 2．
命题 2 分账模式下，视频平台的最优定价

与利润如表 3 所示．
表 3 分账模式下视频平台的最优定价与最优利润

Table 3 Optimal pricing and profit of the video platform under account sharing mode

定价 /利润
质量区间

m
k ≤ q ＜ q3 q3 ≤ q ＜ q4 q≥ q4

pS*m u0 + γq ( 1 + k + γ) q + 2m( β － 1) + u0
2

m
k

pS*n
m + u0 + γq

1 + k
q
2 +

2mβ + u0 + γq
2( 1 + k)

m
k

ΠS* ΠS
1 ΠS

2 ΠS
3

注: q3 =
2m( 1 － β) + u0

1 + k － γ
，q4 =

2m［1 + k( 1 － β) ］－ ku0
k( 1 + k + γ)

，Π S
1=

m( β － 1) ［m － q( 1 + k － γ) + u0］
q( 1 + k) ，ΠS

2 =
［q( 1 + k + γ) － u0］2 + 4m2β( β － 1)

4q( 1 + k) ，

ΠS
3 =
( 1 + k) ( kq － m) ［m + k( m － u0 － γq) ］－ kmβ{ k［q( 1 + k + γ) + u0］－ m( 2 + k) }

qk2 ( 1 + k)
．

对命题 2 进行分析可得推论 5 至推论 7．

推论 5 分账模式下，1) 视频质量较低 ( mk ≤

q ＜ q4 ) 时，视频平台将采用“会员优惠”定价策
略; 2) 视频质量较高( q≥ q4 ) 时，视频平台将采
用“对称定价”定价策略．
推论 5 说明视频平台采用分账模式时拥有 2

种定价策略:

1) 视频质量较低时，视频平台为会员用户提
供折扣，使其能够比非会员用户用更低的价格观

看视频．其原因与买断模式下的定价策略相似，低
质量视频为用户带来的效用较低，视频平台无法

通过高溢价获取利润，会员费便成为主要的收入

来源，而降低会员价格可以吸引更多的新会员用

户，从而增加会员费收入．
2) 视频质量较高时，视频平台将制定相同的
会员价格与非会员价格． 这是由于高质量视频的
会员附加效用对新会员用户的吸引力已经足够

大，视频平台已无需向会员用户提供优惠折扣．

与买断模式下的定价策略有所不同，分账模

式下由于分账价格的存在，视频平台将不会向会

员用户提供免费低质量视频，仅会采用“会员优
惠”策略�10．

推论 6 分账模式下，视频质量较低时 ( mk ≤
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易证放宽该假设将出现补贴现象，即会员费收入补贴点播收入，同时本文主要结论依然成立．
实践中，因视频平台推广分账模式的考虑与行业竞争等因素的影响，亦存在分账模式下采用“会员免费”定价策略的情况． 同时，与买
断模式一致，由于消费者行为因素等非理性行为，目前的实践中尚未出现采用“对称定价”，但该推论仍具有重要的理论价值．



q ＜ q4 ) ，会员价格与非会员价格均随质量的增大
而增加; 质量较高时 ( q ≥ q4 ) ，会员价格与非会
员价格均不受质量影响．
推论 6 表明，分账模式下视频会员价格与非

会员价格在总体上均随其质量的增大而增加，但

视频质量对价格的影响有限，即质量较高时，视频

价格不受质量影响． 产生这一现象的原因与推论
2 相似，二者的主要区别在与分账模式存在价格
下限，故在此不再赘述．

推论 7 分账模式下，1) 视频质量较低 ( mk ≤

q ＜ q4 ) 时，视频平台利润随质量的增加而单调递
增; 2) 视频质量较高( q ≥ q4 ) 时，若质量对分账
价格的影响系数较低( γ ＜ γ1 ) ，视频平台利润随

视频质量增加而增大; 反之，若质量对分账价格的

影响系数较高( γ≥ γ1 ) ，则视频平台利润随视频

质量增加而减少; 3) 视频质量对分账价格的影响
系数较低时，分账模式能够激发视频平台购买高

质量视频的积极性，弥补买断模式不足．其中，

γ1 =
m{m+ku0［k( β－1) －1］－km( 2+k) ( β－1) }

k2q2( 1 + k)
( 6)

推论 7 揭示了分账模式区别于买断模式的一
个重要性质: 在特定条件下，视频平台有动机引进

尽可能高质量的视频节目．视频质量较低时，随着
质量增加，视频定价、市场需求与分账价格均会上
涨，但由于前两者带来的利润增量高于成本增长，

视频平台最终利润会随质量增加而单调递增． 视
频质量较高时，此时价格与质量无关，因而视频质

量增加仅会使市场需求与分账价格上升，若视频

质量对分账价格的影响系数较低( 高) ，市场需求

增加所带来的利润增量能够( 无法) 覆盖分账价

格上升所导致的成本上涨，视频平台最终利润随

质量增大而增加( 减少) ．
因此，由于买断模式下视频平台应始终避免

购入过高质量的视频，而分账模式下，若视频质量

对分账价格的影响系数较低，视频平台应当尽可

能引进高质量的视频，故在该条件下分账模式能

够激发视频平台购买高质量视频的积极性，从而

对在线视频行业具有积极意义． 这在一定程度上
解释了分账模式在 2015 年前后版权费率高涨的
环境下得到快速发展的现象．

实践中腾讯视频等视频平台的分账规则均对

分账价格设置了上限，即当视频质量高于一定水

平时，分账价格并不会增加，这意味着此时视频质

量对分账价格的影响系数为 0，从而使视频平台
能够在引进高质量视频的情况下仍然获利，这可

视作推论 7 在实践中的体现．同时，采用分账模式
的影视剧质量正在不断提升，展现出良好的发展

态势�11，这亦在一定程度上印证了该性质．
需要说明的是分账模式作为新兴事物，且尚

未得到传统大型影视公司与知名制片人的青睐，

从而使目前采用分账模式的影视剧质量在总体上

与采用买断模式的影视剧相比还存在差距，但本

研究从理论上证明分账模式应用价值，并预测分

账模式的发展潜力．
进一步分析推论 1 与推论 4，基于付费会员

制视频平台定价策略视角，得到结论 1．
结论 1 付费会员制视频平台的定价策略主

要由视频质量决定，一方面，会员价格与非会员价

格均随质量的增加而单调不减; 另一方面，会员价

格与非会员价格的相对差额，即会员折扣，随质量

的增加而单调不增．
结论 1 表明付费会员制视频平台向会员用户

与普通用户提供差异定价时，视频质量越低，二者

的差额越大，即会员用户享有的折扣越大，当视频

质量达到一定阈值时，会员价格与非会员价格将

不存在差异．与此同时，随着视频质量的增加，会
员价格与非会员价格的绝对大小均单调不减． 基
于结论 1，可得以下管理启示: 视频平台在定价
时，应对视频质量进行合理评估，使会员价格与非

会员价格总体上与质量保持正相关，且为低( 高)

质量视频提供较大( 小) 会员折扣力度．

4 对比分析与数值算例

前文对买断模式与分账模式下视频平台的定

价策略进行研究，与此同时，两种供应链模式的适

用条件，以及供应链模式对视频平台利润、定价、
需求与收入结构的影响亦是本研究关注的重点问

题．基于命题 1 与命题 2，对视频平台在两种模式
下的利润、定价、需求与收入结构进行对比分析，
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可得命题 3 至命题 6、观察 1 与观察 2．

命题 3 视频质量较低 ( mk ≤ q ＜ q5 ) 时，视

频平台应选择买断模式; 视频质量较高( q ≥ q5 )
时，视频平台应选择分账模式�12．
命题 3 表明，视频质量对视频平台的供应链

模式选择策略具有决定性作用． 买断模式更适用
于低质量视频，而分账模式更适用于高质量视频．
其原因是虽然两种模式下视频质量增长产生的边

际收益均会降低，但买断模式下视频质量的边际

成本为固定值，而分账模式下视频质量边际成本

会因市场需求增加所产生的正效应而在一定程度

上得到抵消，进而使分账模式下质量增长产生的

边际净利润下降速度慢于买断模式，因此，视频质

量达到一定阈值后，采用分账模式比采用买断模

式所获得的利润更高．此外，当质量足够高时，买
断模式下视频平台的利润可能为负，而分账价格

始终不超过视频会员价格的性质确保分账模式下

视频平台的利润始终不会为负，从而使超高质量

视频采用分账模式更具优势．
虽然现实中存在较多采用买断模式的高质

量视频，但与命题 3 并不冲突． 因为命题 3 揭示
了视频平台占据供应链主导地位时的供应链模

式选择策略，而实践中亦存在供应链上游影视

公司占主导地位的情况，后者常发生于高质量

视频上．

( a) ω = 0. 06，r = 0. 001 ( b) ω = 0. 06，r = 0. 009 ( c) ω = 0. 09，r = 0. 001

图 5 两种供应链模式下视频平台利润对比( m = 5，k = 2，β = 0． 2，u0 = 0． 5 )

Fig． 5 The comparison of the video platform’s profits under two supply chain modes( m = 5，k = 2，β = 0． 2，u0 = 0． 5 )

图 5 呈现了两种供应链模式下视频平台利润
的数值分析结果．如图 5 所示，买断模式下的利润
曲线与分账模式下的利润曲线存在唯一交点，当

视频质量高于该临界质量时，分账模式下的利润

高于买断模式下的利润，反之，则买断模式下的利

润高于分账模式下的利润，这与命题 3 一致．与此
同时，通过对比图 5( a) 与图 5( b) 可知，视频版权
费率不变时，视频质量对分账价格的影响系数的

增加将导致临界质量变大． 同样地，对比图 5 ( a)
与图 5( c) 可知，视频质量对分账价格的影响系数
不变时，版权费率的增加将导致临界质量变小．因
此，版权费率与视频质量对分账价格的影响系数

亦是影响视频平台模式选择策略的重要因素．
命题 4 对于特定质量的视频，1) 视频平台

应在版权费率较低时( 0 ≤ w ＜ w6 ) 选择买断模

式，版权费率较高时( w≥w6 ) 选择分账模式; 2)

买断模式的适用区间随视频质量对分账价格的影

响系数的增加而增大，分账模式的适用区间随视

频质量对分账价格的影响系数的增加而减小�13．

如命题 4所述，对于给定质量的视频节目，版权

费率与视频质量对分账价格的影响系数是影响视频

平台模式选择策略的重要因素，其主要原因是买断

模式与分账模式下的视频成本分别主要由版权费率

与视频质量对分账价格的影响系数决定，当其他条

件一致时，应当采用成本较低的模式．虽然该结论较

为直观，但回顾分账模式的发展历程可以发现，自在

线视频诞生以后，虽然视频版权费一直呈上涨趋势，
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其中 q5 的具体表达式可邮箱联系作者获取．
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但2015年至2018年间涨幅尤其突出�14，爱奇艺等视
频平台由此承担巨额内容成本�15，而分账模式的

出现一度被视作这一难题的解决方案． 该命题在
理论上解释了 2015 年之后分账模式的出现，并在
一定程度上为视频平台的实践提供了理论支撑．
图 6 展示了视频质量给定时的供应链模式选

择策略，图中 5 条曲线对应分属 w6 5 个质量区间
的 5 个不同质量视频．如图 6 所示，当视频质量给
定时，若版权费率较低，视频平台应采用买断模

式，反之则采用分账模式．当质量与版权费率给定
时，若质量对分账价格的影响系数较低，视频平台

应采用分账模式，反之则采用买断模式．

图 6 给定视频质量时的视频平台模式选择策略

( m = 5，k = 2，β = 0． 2，u0 = 0． 5 )

Fig． 6 Mode selection strategy of the video platform when video

quality is given ( m = 5，k = 2，β = 0． 2，u0 = 0． 5 )

除视频质量外，会员特权亦是值得关注的重

要因素，由于数学解析存在困难，本研究利用数值

方法�16，对满足模型约束条件的不同参数组合中

会员特权对视频平台利润及模式选择策略的影响

进行分析( 见图 6) ，并得到观察 1．
观察 1 1) 会员特权对两种供应链模式下视

频平台利润的影响相似: 视频质量较低或适中时，

利润均随会员特权的增大而增加; 质量较高时，利

润随会员特权的增大而先增后减; 2) 视频质量较
低或较高时，会员特权不影响视频平台的模式选

择策略; 质量适中时，若会员特权较小，视频平台

应选择分账模式，反之则选择买断模式．
如图 7( a) 与图 7 ( b) 所示，视频质量较低或

适中时，两种供应链模式下视频平台利润均随会

员特权增大而增加． 图 7 ( c) 则表明，视频质量较
高时，会员特权对平台利润的影响具有非单调性．
其原因是，视频质量不够高时，增大会员特权将带

来需求增加与视频会员价格上涨( 根据命题 1 与
命题 2 易证该结论) ，平台利润得以增加． 然而，
质量足够高时，增大会员特权则会提高需求，降低

视频会员价格，由于会员特权产生的边际需求随

特权增大而递减，若会员特权处于较低( 高) 区

间，前者产生正效应能够( 无法) 弥补后者带来的

负效应，由此产生平台利润随会员特权先增加后

减少情况．

( a) q = 3 ( b) q = 5 ( c) q = 10
图 7 会员特权对视频平台利润的影响( m = 5，β = 0． 2，w = 0． 06，u0 = 0． 5，γ = 0． 001 )

Fig． 7 The impact of membership privilege on the video platform’s profit( m = 5，β = 0． 2，w = 0． 06，u0 = 0． 5，γ = 0． 001 )
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参见媒体报道: http: / /www． msweekly． com/show． html? id =67503; http: / /www． ytsports． cn /news －5548． html( 访问日期:2022年5月 12日) ．
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与其他参数相比，视频质量最易变动，故本文重点考虑质量在会员特权灵敏度分析中的影响．作者尝试绘制多个不同质量条件下的函
数图像，从中选择 q = 3，5，10 分别代表低 /中 /高质量．同时，受约束 q≥m/k影响，不同质量条件下横坐标轴的左端点存在差异．



图 7( a) 与图 7 ( c) 表明，视频质量较低或较
高时，会员特权不影响视频平台的模式选择策略，

且与命题 3 所述相符，即视频质量较低( 高) 时，
买断模式下的平台利润高( 低) 于分账模式下的

利润．图 7( b) 则反映出，视频质量适中时，两种模
式下的利润曲线存在唯一交点． 若会员特权较小
( 大) ，分账模式下的视频平台利润高( 低) 于买断

模式下利润．其原因是会员特权的增大会提高用
户需求与会员价格，由于分账模式下的视频成本

与用户需求正相关，而买断模式下的视频成本与

用户需求无关，当会员特权较小时，需求增加与视

频价格上涨产生的正效应超过成本上升的负效

应，此时分账模式下的平台利润较高．当会员特权
较大时则相反，成本上涨的负效应限制分账模式

下视频平台的利润增加，此时买断模式的平台利

润较高．
进一步分析命题 3、命题 4 与观察 1，基于付

费会员制视频平台供应链模式选择策略视角，得

到结论 2．
结论 2 付费会员制视频平台的供应链模式

选择策略主要由视频质量决定，质量较低( 高)

时，视频平台应选择买断( 分账) 模式．同时，会员
特权、版权费率与视频质量对分账价格的影响系
数均会影响视频平台的供应链模式选择策略．
基于结论 2 得以下管理启示: 付费会员制视

频平台应基于视频质量、会员特权、版权费率与视
频质量对分账价格的影响系数等指标选择最优供

应链模式．对于低( 高) 质量视频采用买断( 分账)
模式．同时，对于质量适中的视频，应考虑会员特
权的大小，若会员特权较小( 大) ，视频平台应选

择分账( 买断) 模式． 此外，视频平台应在版权费
率较低( 高) 时选择买断( 分账) 模式．

命题 5 视频质量较低 ( mk ≤ q ＜ q2 ) 时，买

断模式下的视频定价低于分账模式下的定价; 质

量较高( q≥ q2 ) 时，两种模式下的定价相同．
命题 5 说明供应链模式仅影响低质量视频定

价，不影响高质量视频定价．这是因为，视频质量
较低时，买断模式下视频平台定价不会受成本

( 版权费率) 影响，而分账模式下的定价会受到成

本( 分账价格) 影响，且存在溢价现象，故此时买

断模式下的视频定价相对较低．视频质量较高时，
两种供应链模式下的定价均达到相同价格上限

( 见推论 2 与推论 6) ．
图 8 展示了两种供应链模式下视频平台最优

定价的数值分析结果．如图 8 所示，视频质量较低
时，分账模式下的定价高于买断模式下的定价，而

当质量达到一定阈值时，两种模式下的定价相同．
同时，无论是何种模式，其会员价格与非会员价格

之间的差额均随视频质量的增加而减小．

图 8 两种供应链模式下最优定价对比

( m = 5，k = 2，β = 0． 2，u0 = 0． 5，γ = 0． 001 )

Fig． 8 Comparison of the optimal pricing under two supply chain modes

( m = 5，k = 2，β = 0． 2，u0 = 0． 5，γ = 0． 001 )

命题 6 1) 两种供应链模式下的非会员用户

需求均恒为 0; 2 ) 视频质量较低 ( mk ≤ q ＜ q2 )

时，买断模式下的老会员用户需求、新会员用户需
求与市场总需求均高于分账模式下的需求，且两

种模式下需求的差额随视频质量的增加而减小;

质量较高( q≥ q2 ) 时，两种模式下的老会员用户
需求、新会员用户需求与市场总需求分别相等．
一般观点可能认为由于非会员价格相对较

高，视频平台会希望通过非会员用户获取尽可能

多的点播收入．而本研究从理论上证明，视频平台
会将新会员用户而非将非会员用户视作为主要的

盈利来源．这是因为虽然非会员价格高于会员价，
但新会员用户除支付会员价格外还会支付会员

费，且二者总与高于非会员价格，进而使新会员用

户为视频平台带来的收益高于比非会员用户，这

正是付费会员制视频平台定价问题区别于一般双

渠道定价问题的特征．因此，视频平台定价时将以
新会员用户作为主要盈利来源，从而使均衡状态
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下非会员用户的需求恒为 0．
命题 6 亦表明，视频质量较低时，供应链模式

对视频平台吸引观众的能力有影响，采用买断模

式能够吸引更多用户观看视频．同时，买断模式下
的会员优惠程度更高，故采用买断模式更有利于

获取新会员用户． 若视频平台以获得更多的观众
以及新会员用户为目标，应当采用买断模式．
图 9 呈现了两种供应链模式下视频平台各用

户细分群体需求与市场总需求的数值分析结果．
如图 9 所示，两种供应链模式下的非会员用户需
求均恒为 0，即普通用户不会选择直接支付非会
员价格观看视频．视频质量较低时，买断模式下的
老会员用户需求、新会员用户需求与市场总需求
均高于分账模式下的需求．同时，两种模式下新会
员用户需求与市场总需求均随视频质量的增加而

增大．虽然买断模式下质量过高的视频会对视频
平台的利润带来不利影响，但是提高视频质量可

以增大新会员用户需求，期望扩大会员用户群体

的视频平台依然会播出高质量的视频． 这也在一
定程度上解释了现实中视频平台即便面临巨额亏

损仍要花费巨资购买头部影视剧的版权的现

象．值得注意的是，质量适中时两种供应链模式
下的老会员用户需求随质量的增加而下降． 其
原因是在这一区间内，质量上升给会员用户带

来的正效应低于价格上升所带来的负效应． 视
频质量较高时，由于定价相同，两种模式下的老

会员用户需求、新会员用户需求与市场总需求
均分别相等．
除各用户群体需求外，各群体为视频平台收

入的贡献程度，即视频平台收入结构亦是值得关

注的问题．设新会员用户为平台带来的收入在平
台总收入中所占比例为新会员贡献度 Cnm ． 由命
题 6 可知，均衡状态下两种供应链模式中非会员
用户需求均恒为 0，故老会员贡献度为 Cm = 1 －
Cnm ．由该式可知，分析新会员贡献度所得结论易
推出老会员贡献度规律，不失一般性，下文着重分

析新会员贡献度． Cnm 具体地的表达式为

Cnm =
( pm + m) ( 1 － β) 1 －

m + pm － pn( )kq

pmβ 1－
pm

q( 1+k[ ]) +( pm +m) ( 1－β) 1－
m+pm －pn( )kq

( 7)

( a) 视频质量对各细分群体需求的影响

( b) 视频质量对市场总需求的影响
图 9 两种供应链模式下的需求对比( m = 5，k = 2，

β = 0． 2，u0 = 0． 5，γ = 0． 001 )
Fig． 9 Comparison of the demand under two supply chain modes
( m = 5，k = 2，β = 0． 2，u0 = 0． 5，γ = 0． 001 )

由于难以通过数学解析求得新会员贡献度与

老会员贡献度与视频质量的相关关系，故本研究

利用数值方法，对满足模型约束条件的不同参数

组合( 由于现有会员占比是影响会员用户与普通

用户数量的主要参数，研究重点考虑现有会员占

比在视频平台收入结构分析中的影响) 中视频质

量对新会员贡献度与老会员贡献度的影响进行分

析( 见图 10) ，得到观察 2．
观察 2 1 ) 现有会员占比较低时，新会员贡

献度高于老会员贡献度，新会员贡献度总体上随

视频质量的增加而先减后增; 2) 现有会员占比较
高时，老会员贡献度高于新会员贡献度，新会员贡

献度随视频质量的增加而单调递增．
如图 10 所示，现有会员占比较低时，新会员

贡献度高于老会员贡献度，而现有会员占比较高
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时，老会员贡献度高于新会员贡献度．从图 10( a)
可知，现有会员占比较低时，买断模式与分账模式

下视频质量对新会员贡献度与老会员贡献度的影

响存在差异，即视频质量较低时，买断模式下新会

员贡献度高于分账模式下的贡献度．除此之外，两
种供应链模式下视频质量对新会员贡献度的影响

相同，随着视频质量的增加，会员价格将上涨，进

而抑制新会员用户的需求及其产生的会员费收

入; 当质量高于一定程度时，会员价格将达到上

限，此时质量的增加将不会伴随抑制新会员用户

需求的负效应，故能够带来会员费收入的新会员

的贡献度将随质量的增加而增大． 同时，从图 10
( a) 与图 10( b) 可知视频质量较高时或现有会员
占比较高时，由于定价相同( 由命题 1 与命题 2 可
知，现有会员占比的提高会降低视频平台采用

( a) β = 0． 2

( b) β = 0． 8

图 10 视频质量对视频平台收入结构的影响( m = 5，k = 2，

u0 = 0． 5，γ = 0． 001 )

Fig． 10 The impact of video quality on the revenue structure of the video

platform( m = 5，k = 2，u0 = 0． 5，γ = 0． 001 )

“对称定价”策略的质量阈值，从而使图 10 ( b)
所描述的质量区间处于“对称定价”所对应区
间) ，两种供应链模式下的新会员贡献度与老会

员贡献度分别相同．

5 模型拓展: 会员专享

前文的探讨中，假设会员用户与普通用户均

可直接购买视频( 下文称一般视频) ，但二者存在

效用与价格差异．实践中，存在大量仅会员用户才
可观看的视频节目( 下文称会员专享视频) ，普通

用户仅在购买会员资格后才能够购买观看． 本研
究将探究付费会员制视频平台针对会员专享视频

的供应链模式选择与定价策略．
5． 1 视频平台的决策优化模型构建与求解
对于会员专享视频，市场假设与基础模型一

致，会员用户效用函数与需求函数均与前文相同，

即老会员用户需求函数为 DO
m ( pm ) = 1 －

pm

q( 1 + k) ．普通用户无法选择直接观看视频，仅

能选择购买会员资格成为会员后再观看视频( 下

文简称观看视频) 或不观看视频，选择观看视频

的普通用户效用为 U j
nm = θ j

nq( 1 + k) － pm － m．
设 θ2n 为观看视频与不观看视频效用相等时的无
差异点．偏好在［θ2n，1］区间的普通用户会观看视
频( 下文称该群体为新会员用户) ，偏好在［0，θ2n］
区间的普通用户不会观看视频． 令 U j

nm = 0 ，得

θ2n =
pm + m
q( 1 + k) ，故新会员用户需求函数为

DO
nm ( pm ) = 1 －

pm + m
q( 1 + k) ． 基于现实，假设

Dm ( pm ) ≥ 0 ，Dnm ( pm ) ≥ 0 ，即 q( 1 + k) － m －
pm ≥0 ．此外，会员专享视频可选择通过买断模
式或分账模式引进视频节目，相关假设与前文

相同．
买断模式下视频平台的决策优化模型为

max
pm

Π = pmβ 1 －
pm

q( 1 + k[ ]) +

( pm +m) ( 1－β) 1 －
pm + m
q( 1 + k[ ]) － wq ( 8)

s．t．
q( 1 + k) － pm － m≥ 0

pm ≥
{ 0

( 9)
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分账模式下视频平台的决策优化模型为

max
pm

Π = β( pm － u0 － γq) 1 －
pm

q( 1 + k[ ]) +

( 1 － β) ( pm +m－u0 － γq) 1 －
pm + m
q( 1 + k[ ]) ( 10)

s．t．
q( 1 + k) － pm － m≥ 0

pm － u0 － γq≥{ 0
( 11)

式( 5) ～式( 8) 各项含义与基础模型相似．构造
库恩—塔克条件求解上述两个优化模型，可得命

题 7．
命题7 对于会员专享视频，买断模式与分账模

式下视频平台的最优定价与利润如表4与表5所示．
由命题 7 可知，与一般视频类似，质量亦是会

员专享视频定价策略的主要影响因素，总体上，两

种供应链模式下的视频定价均随质量的增大而增

加，推论 2 与推论 6 的稳健性由此得到验证．但与
前文有所不同的是，现有会员用户占比会影响区

分视频高低质量的阈值．
表 4 买断模式下会员专享视频的最优定价与最优利润

Table 4 Optimal pricing and profit of member-only videos under buyout mode

β区间 定价 /利润
质量区间

m
1 + k≤ q ＜ 2m( 1 － β)

1 + k q≥ 2m( 1 － β)
1 + k

0 ＜ β ＜ 1
2

pB*m 0 q( 1 + k)
2 + m( β － 1)

ΠB* m( 1 － β) 1 － m
q( 1 + k[ ]) － wq q( 1 + k － 4w)

4 + βm2 ( β － 1)
q( 1 + k)

β区间 定价 /利润
质量区间

m
1 + k≤ q ＜ 2mβ

1 + k q≥ 2mβ
1 + k

1
2 ＜ β≤ 1

pB*m ( 1 + k) q － m q( 1 + k)
2 + m( β － 1)

ΠB* mβ 1 － m
q( 1 + k[ ]) － wq q( 1 + k － 4w)

4 + βm2 ( β － 1)
q( 1 + k)

表 5 分账模式下会员专享视频的最优定价与最优利润

Table 5 Optimal pricing and profit of member-only videos under account-sharing mode

β区间 定价 /利润

质量区间

m + u0
1 + k － γ≤

q≤
2m( 1 － β) + u0

1 + k － γ
q≥

2m( 1 － β) + u0
1 + k － γ

0 ＜ β ＜ 1
2

pS*m u0 + γq u0 + 2m( β － 1) + q( 1 + k + γ)
2

ΠS* m( 1 － β) 1 －
m + u0 + qγ
q( 1 + k[ ]) 4βm2 ( β － 1) +［u0 + q( γ － 1 － k) ］2

4q( 1 + k)

β区间 定价 /利润
质量区间

m + u0
1 + k － γ

＜ q≤
u0 + 2mβ
1 + k － γ

q≥
u0 + 2mβ
1 + k － γ

1
2 ≤ β ＜ 1

pS*m ( 1 + k) q － m
u0 + 2m( β － 1) + q( 1 + k + γ)

2

ΠS* mβ［q( 1 + k － γ) － m － u0］
q( 1 + k)

4βm2 ( β － 1) +［u0 + q( γ － 1 － k) ］2

4q( 1 + k)

5． 2 均衡分析与数值算例
对命题 7 进行分析可得推论 8 与推论 9．
推论 8 对于会员专享视频，1) 买断模式下，

若视频质量较低
m

1 + k≤ q ＜ 2m( 1 － β)
1( )+ k 且现

有会员占比较低( 0 ＜ β ＜ 1
2 ) ，视频平台将采用

“免费”策略; 若质量较高 q≥ 2m( 1 － β)
1( )+ k 或现

有会员占比较高(
1
2 ≤ β ＜ 1 ) ，视频平台将采用

“付费”策略; 2 ) 分账模式下，视频平台始终采用
“付费”策略．
推论 8 表明，现有会员占比较低时，会员专享

—51—第 10 期 蒋忠中等: 付费会员制视频平台的供应链模式选择与定价



视频的定价策略与前文推论 1 及推论 5 所述一般
视频的定价策略一致( 仅针对会员价格) ，即视频

质量较低时，若采用买断模式，则免费播出，若采

用分账模式，则按分账价格售出; 质量较高时，则

提高视频定价，两种供应链模式下均付费播出．对
于会员专属视频，分账模式下，视频平台始终采用

“付费”策略，且分账模式下的定价高于买断模式
下的定价，这与一般视频具有相同性质．
与一般视频不同的是，现有会员占比较高时，

无论何种质量的视频在两种供应链模式下均采用

“付费”策略．同时，对于低质量视频，现有会员用
户占比较高时的定价高于现有会员用户占比较低

时的定价，而对于高质量视频，其定价不受现有会

员用户占比影响． 由于现有会员占比在一定程度
上代表视频平台的发展阶段，故该推论提供了以

下管理启示: 对于高质量视频，无论视频平台处于

何种发展阶段，且无论采用何种供应链模式，均应

采用“付费”策略，而对于低质量视频，在发展初
期会员用户较少时应定低价，而随着会员用户的

增加，应逐步提高定价．
推论 9 1 ) 买断模式下，视频质量对视频平

台利润的影响具有非单调性，质量较低 ( q ＜
qBO*
) 时，平台利润随质量的增大而增加，质量较

高 ( q≥ qBO*
) 时，平台利润随质量的增大而减

少; 2) 分账模式下，视频平台利润随质量的增加
而单调递增．其中，
qBO* =

2m β( β － 1)
( 1+k) ( 1+k－4w■ )

，0≤w ＜ 1 + k
4( 1 － β)

m ( 1 － β)
k( 1 + w■ )
，w≥ 1 + k

4( 1 － β
}

)

0 ＜ β ＜ 1
2

2m β( β － 1)
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推论 9 表明，对于会员专享视频，买断模式下
视频质量对平台利润的影响与前文中一般视频质

量对利润的影响一致，而在分账模式下二者则存

在差异．其原因是会员专享视频在分账模式下的
定价始终与质量正相关，而一般视频在质量较高

时的定价独立于质量． 推论 9 在验证推论 3 与推

论 7 稳健性的同时提供了以下管理启示: 对于会
员专享视频，视频平台可以通过分账模式尽可能

引进高质量视频，而不必像引进一般视频那样考

虑视频质量对分账价格影响系数较高时潜在的负

面作用．
与前文一致，采用数值方法分析不同用户结

构下视频平台的收入结构 ( 见图 11 ) ，得到观
察 3．
观察 3 1 ) 现有会员占比较低时，新会员贡

献度高于老会员贡献度，且新会员贡献度总体趋

势随视频质量的增加而降低; 2) 现有会员占比较
高时，老会员贡献度高于新会员贡献度; 新会员贡

献度总体趋势随视频质量的增加而增大．
如图 11 所示，与一般视频不同之处在于，一

方面，随着质量增加，现有会员占比较低时，两种

供应链模式下会员专享视频的新会员贡献度总体

呈下降趋势，而一般视频的新会员贡献度会随质

量增加而总体上先减后增． 其原因在于两类视频
定价决策的差异，会员专享视频的会员价格并不

存在一般视频中所呈现的价格上限，即当视频质

量较高时，会员专享视频的会员价格仍旧随质量

的增加而增大( 一般视频在质量较高时的定价不

受质量影响，见推论 2 与推论 6 ) ，进而抑制新会
员用户的需求及其产生的会员费收入，故新会员

贡献度随质量的增加而减小．另一方面，对于会员
专享视频，买断模式下新会员贡献度始终高于分

账模式下的贡献度，但两种供应链模式下新会员

贡献度随质量增加而趋同．与一般视频一致，现有
会员占比较低( 高) 时，会员专享视频的新会员贡

献度高( 低) 于老会员贡献度． 同时，现有会员占
比较低时，买断模式与分账模式下视频质量对新

会员贡献度与老会员贡献度的影响存在差异，其

表现与原因均与一般视频一致．
进一步分析观察 2 与观察 3，基于付费会员

制视频平台目标用户定位视角，得到结论 3．
结论 3 现有会员用户占比较低时，视频平

台应将新会员用户作为主要收入来源; 现有会员

用户占比较高时，视频平台应将老会员用户作为

主要收入来源．
虽然结论 3 较为直观，但本研究首次基于数

学模型为视频平台实践提供了理论支撑． 基于结
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论 3，可得以下管理启示: 付费会员制视频平台在
发展不同阶段的目标用户应具有差异． 在发展初
期，现有会员用户占比较低时，应以获取新会员用

户，以从中获得会员费收入为目标; 在后期，现有

会员用户占比较高时，应以提高会员用户付费意

愿，从会员用户处直接获取点播收入为目标．
此外，经过对比分析，会员专属视频的供应链

模式选择策略前文中一般视频在定性上一致，仅

存在阈值上的差异，即质量较低( 高) 时，视频平

台应选择买断( 分账) 模式．同时，会员特权、视频
版权费率与视频质量对分账价格的影响系数均是

影响视频平台的模式选择策略的重要因素．此外，
视频质量对需求的影响、供应链模式对需求的影
响均与一般视频的分析结论相似，在此不再赘述．

( a) β = 0． 2

( b) β = 0． 8

图 11 会员专享视频质量对视频平台收入结构的影响
( m = 5，k = 2，u0 = 0． 5，γ = 0． 001 )

Fig． 11 The impact of the quality of member-only videos on the revenue

structure of the video platform( m = 5，k = 2，u0 = 0． 5，γ = 0． 001)

6 结束语

付费会员制作为视频平台主流盈利模式之一

得到广泛采用．然而，付费会员制视频平台如何面
向会员用户与普通用户进行差别定价，如何在两

种供应链模式( 分账模式与买断模式) 之间进行

选择等重要问题尚未得到解答．鉴于此，本研究利
用数学优化模型，揭示了买断模式与分账模式下

付费会员制视频平台的定价策略，提出了两种供

应链模式的选择策略，讨论了供应链模式、视频质
量与会员特权等因素对视频平台定价、利润、需求
与收入结构的影响，最后将基础模型中的一般视

频拓展至会员专享视频，结果验证了研究结论的

稳健性．主要研究结论如下:
1) 付费会员制视频平台的定价策略由视频
质量决定，会员价格与非会员价格均随质量的增

加而单调不减，而二者相对差额，即会员折扣，随

质量的增加而单调不增． 供应链模式仅影响低质
量视频的定价策略，不影响高质量视频的定价策

略．随着视频质量增加，视频平台在买断模式下将
依次采用“会员免费”、“会员优惠”与“对称定
价”定价策略，而分账模式下仅采用“会员优惠”
与“对称定价”定价策略．

2) 付费会员制视频平台的供应链模式选择
策略主要由视频质量决定，质量较低( 高) 时，视

频平台应选择买断( 分账) 模式．同时，会员特权、
视频版权费率与视频质量对分账价格的影响系数

均会影响视频平台的模式选择策略．
3) 付费会员制视频平台并不从普通用户处
直接获取点播收入．具体地，现有会员用户占比较
低( 高) 时，视频平台将新( 老) 会员用户作为主要

收入来源．同时，供应链模式仅影响低质量视频的
市场需求．

4) 买断模式下，引进高质量视频可能造成付
费会员制视频平台亏损，而分账模式在一定条件

能够激励视频平台引进高质量视频．
5) 基于一般视频得到的结论大多数亦适用
于会员专享视频．二者不同之处在于: 现有会员占
比会影响会员专享视频的定价策略，即现有会员

占比较高时，无论何种质量的视频均不存在“会
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员付费”策略; 分账模式下，付费会员制视频平台
利润随视频质量的增加而单调递增．
本研究主要管理启示如下:

1) 付费会员制视频平台在定价时，应对视频
质量进行合理评估，使会员价格与非会员价格总

体上与质量保持正相关，且为低( 高) 质量视频提

供较大( 小) 会员折扣力度．
2) 付费会员制视频平台应基于视频质量、会
员特权、版权费率与视频质量对分账价格的影响
系数等指标选择最优供应链模式．具体地，对于低
( 高) 质量视频采用买断( 分账) 模式． 同时，对于
质量适中的视频，应考虑会员特权的大小，若会员

特权较小( 大) ，视频平台应选择分账( 买断) 模

式．此外，视频平台应在版权费率较低( 高) 时选
择买断( 分账) 模式．

3) 相较于非会员用户，新会员用户对于付费
会员制视频平台更具有价值，视频平台应将普通

用户发展成为新会员用户作为定价决策的目标．
同时，付费会员制视频平台在发展不同阶段的目

标用户应具有差异．在发展初期，现有会员用户占
比较低时，应以获取新会员用户，以从中获得会员

费收入为目标; 在后期，现有会员用户占比较高

时，应以提高会员用户付费意愿，从会员用户处直

接获取点播收入为目标．
4) 高版权费率会降低视频平台购买高质量
视频的积极性，对在线视频行业的良性发展将产

生负面影响．政府部门与行业协会应当积极采取
措施，对视频版权费的无序上涨进行有效干预，进

而引导行业健康发展．
此外，虽然本研究基于在线视频平台展开，然

而付费会员制亦存在于在线音乐等其他行业． 因
此，研究结论可在一定程度上指导其他行业的管

理实践．
本研究假设市场中仅有一个垄断视频平台，

虽然大部分独播视频节目可视作该情境的体现，

但是现实中亦存在大量非独播视频节目，此时市

场中便会呈现竞争特征，故在未来的研究中可对

竞争视频平台的定价策略与模式选择进行探究．
与此同时，实践中的分账模式可以进一步细分，因

而考虑不同特征分账模式间的具体差异可作为未

来研究的可行问题．此外，对本研究结论进行实证
分析亦是值得探索的潜在方向．
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Abstract: A new profit model ( paid membership) and a new supply chain mode ( account sharing mode)
have emerged in the recent years because of development of the online video industry． However，the existing
online video pricing theories and methods based on the traditional retail video platform and buyout mode cannot
guide the new practice． Therefore，this paper studies the pricing strategy for paid membership video platforms
under two different supply chain modes，and analyzes their corresponding mode selection strategies． The re-
sults show that the paid membership platform video will adopt the“free to members”，“discount to members”
and“symmetrical pricing”successively with the increase of video quality in the buyout mode，whereas only
“discount to members”and“symmetrical pricing”will be adopted successively as video quality increases in
the account sharing mode． Meanwhile，the selection strategy of the optimal supply chain mode is mainly deter-
mined by video quality． When the quality is low ( high) ，the buyout ( account sharing) mode should be se-
lected． In addition，the paper finds that the paid membership video platform does not directly obtain VOD rev-
enue from ordinary users，and its revenue structure is determined by the proportion of existing members． Fur-
ther，the sharing mode can encourage the paid membership video platform to purchase high-quality video un-
der certain conditions． The results by extending the model to member-only videos prove the robustness of the
main conclusions of the paper． The conclusion of the study can provide useful management implications for
paid membership video platforms and online video industry．
Key words: online video; video platform; paid membership; supply chain mode; dual-channel pricing
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