
DOI:10.19322/j.cnki.issn.1006-4710.2025.04.011 https://xuebao.xaut.edu.cn
引文格式:孙树垒,杨文娟,姚佳,朱忆.内容平台多主体参与UGC的要素投入与收益共享研究[J].西安理工大学学报,2025,

41(4):560-571.

SUNShulei,YANGWenjuan,YAOJia,ZHUYi.Researchonfactorsinputtingandrevenuesharingofmulti-agents

participationinUGC[J].JournalofXi􀆳anUniversityofTechnology,2025,41(4):560-571.

收稿日期:2024-10-30; 网络首发日期:2025-05-14
网络首发地址:https://link.cnki.net/urlid/61.1294.N.20250514.0954.006
基金项目:国家自然科学基金资助项目(72301127)
通信作者:孙树垒,男,博士,副教授,研究方向为平台经济。E-mail:sunshulei@nufe.edu.cn

内容平台多主体参与UGC的要素投入
与收益共享研究

孙树垒,杨文娟,姚 佳,朱 忆
(南京财经大学 管理科学与工程学院,江苏 南京210023)

摘要:流量加速变现与内容质量提升的冲突推动了用户生产内容(UGC)向专业用户生产内容

(PUGC)的演化,多主体参与UGC模式成为内容平台的重要创作形式,平台价值创造结构和收益

共享机制日益复杂。为揭示多主体参与UGC模式的价值创造与收益共享机制,通过构建创作者、

MCN(multi-channelnetwork)机构和平台的多阶段动态博弈模型,剖析了三方的要素投入水平与

收益共享规律。研究发现:在线性产出情形下,内容平台任一主体的要素投入水平和最优收益共享

比例都会随各自产出系数的增加而增加,随各自成本系数的增加而减少;平台与 MCN机构二者的

要素投入水平和收益共享比例随对方产出系数的增加而增加,随对方成本系数的增加而减少。在

Cobb-Douglas产出情形下,平台最优收益共享比例与创作者和 MCN机构的产出系数成反比,

MCN机构最优收益共享比例仅由创作者的产出系数决定;随着各主体产出系数的增加,依赖于参

数取值的不同,各主体要素投入水平的变化具有非单调性和非线性的双重特点。
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Abstract:Theconflictbetweenflowmonetizationaccelerationandcontentqualityimprovement
haspromotedtheevolutionoftheusergeneratedcontent(UGC)totheprofessionalusergenera-
tedcontent(PUGC).Multi-agentsparticipationinUGChasbecomeanimportantproduction
modeinthecontentplatforms,andthevaluecreationstructureandrevenuesharingmechanismof
platformshavebecomecomplicated.Touncoverthevaluecreationandrevenuesharingmecha-
nismsofmulti-agentscollaborationinUGC,thispaperconstructedamulti-stagedynamicgame
modelamongcreator,MCN(multi-channelnetwork)institutionandplatform,andanalyzedthe
lawoffactorsinputtinglevelandrevenuesharingratioofthethreeparties.Itisfoundthatinthe
linearproductioncase,thefactorsinputtinglevelandoptimalrevenuesharingratioofanycontent
platformagentwillincreasewiththeincreaseoftheirproductioncoefficientandwilldecreasewith
theincreaseoftheirowncostcoefficient.Thefactorsinputtinglevelandrevenuesharingratioof
theplatformandMCNinstitutionincreasewiththeincreaseoftheproductioncoefficientofthe
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othersideandwilldecreasewiththeincreaseofthecostcoefficientoftheotherside.Inthecase
ofCobb-Douglasproduction,theoptimalsharingratiooftheplatformisinverselyproportionalto
theproductioncoefficientofthecreatorandMCNinstitution,andtheoptimalsharingratioof
MCNinstitutionisonlydeterminedbytheproductioncoefficientofthecreator.Withtheincrease
oftheproductioncoefficientofeachagent,factorsinputtinglevelofeachagentexhibitdualchar-
acteristicsofnon-monotonicandnonlinearchangesdependingonspecificparametervalues.
Keywords:contentplatform;multi-channelnetwork;factorsinputting;revenuesharing

  用户生产内容(usergeneratedcontent,UGC)
是由用户创作文字、图片、音频、视频等内容。用户

生产内容产生于 Web2.0时代,伴随着移动互联网

技术的发展以及移动网民的人口红利,UGC平台迅

速崛起,UGC行业获得爆发式增长,为网络市场带

来了新的生机与活力。UGC创作自由度高且个性

强,但相较于专业生产内容(professionally-genera-
tedcontent,PGC)或职业生产内容(occupationally-
generatedcontent,OGC)等,由于创作者的非专业

和非职业性,创作内容的质量难以保障,作品良莠不

齐,同质化严重,信息量冗余,甚至出现劣质化低俗

化倾向,滋生了行业乱象,困扰着行业发展。互联网

市场对专业化、高品质内容的需求,推动 UGC向专

业用户生产内容(professionalusergeneratedcon-
tent,PUGC)转变,以 UGC形式产出接近PGC的

专业内容。目前,这一转变路径有两种形式,一是用

户利用专业团队辅助内容生产,专业团队的典型代

表是多渠道网络(multi-channelnetwork,MCN)机
构,二是通过平台专业技能培训提升创作质量。

UGC的出现突出的是“用户”的主体性,然而 MCN
机构与平台却日益深度参与到用户生产内容中。多

主体参与UGC涉及收益蛋糕的分配,矛盾与冲突

在所难免,多主体参与 UGC模式下如何进行收益

共享才能更好地实现对不同主体的有效激励成为本

文开展探讨的触发点。
创作者经济类型多样,生态系统复杂,参与主体

各不相同,收益共享与激励机制有各自的特点与规

律。相关研究可划分为用户评论、软件开发、UGC监

管与治理、UGC内容付费和UGC广告收入五个方面。

1)在用户评论方面,Sun等[1]的研究表明,当
为在线评论社区中的 UGC提供金钱激励时,总体

UGC的数量反而下降,并发现社会联系有很强的调

节作用。He等[2]指出虽然在线平台广泛使用金钱

奖励来激励 UGC的贡献,但用户可能并不总是表

现出预期的行为。Song和 Yao[3]探讨了在线心理

健康社区个人激励与平台激励对 UGC数量和质量

的影响差异,发现个人激励通过传递紧迫性信号可

显著提升回答数量,但平台激励通过标准化评估机

制能更有效地提升回答质量;同时,问题的紧迫性强

度和信息量会正向强化个人激励的效果,凸显了问

题特征与激励机制的交互作用。

2)在软件开发方面,Sur等[4]应用Stackelberg
模型从一般化的意义上分析了平台作为领导者和服

务提供商作为追随者时双方的最优收益共享比例,
指出潜在市场需求是影响最优收益共享比例的最重

要因素。Avinadav等[5-6]研究了信息不对称条件下

虚拟产品开发商和平台发行商之间收益共享的寄售

合约问题。其中,文献[5]设计了一种基于连续需求

空间的合同菜单,该合同菜单对小企业更友好,可以

实现平台与开发者的成本共担,甚至可以提高平台

的期望收益;文献[6]通过研究单一收益共享寄售合

约的信号博弈问题,发现平台可以从与开发者无关

的信号中获益,但不能从开发者信号中获益。Yang
等[7]分析了数字内容平台基于知识产权的内容供应

模式选择,通过对比知识产权持有者与平台主导模

式,揭示了平台决策受最大需求、成本效率及双方收

入差异的影响。当平台具备收入优势时,模式选择

受到差异程度的调节,而适度的收入差异能实现平

台、知识产权方和消费者的三方共赢。
软件开发、程序开发等是创作者经济的特殊形

式,可称为开发者经济。用户评论与软件开发处于

UGC创作难易程度的两个极端,用户评论大多由个

人完成,软件开发通常依靠多人团队共同完成,独立

开发者的空间正在不断被压缩,这两种形式一般不

需要 MCN机构的介入。

3)在UGC监管与治理方面,Hödl和Myrach[8]通
过对内容创作者的半结构化访谈,发现采用收入共享

的社交媒体平台算法控制和激励之间产生矛盾紧张关

系,影响了内容创作者的自主权。Nan等[9]探讨了用

户生成内容平台的秩序监管问题。Hughes和 Watt[10]

通过构建纳什议价模型,分析了美国版权使用费委员

会对音乐流媒体的强制许可费率设定问题,以及该规

定对录音版权市场化谈判均衡带来的影响。

4)在UGC内容付费方面,蒋忠中等[11]研究了

买断和分账两种模式的适用条件,分析了视频平台

和影视公司的收益共享契约选择。Alaei等[12]考虑
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了一个双边流媒体服务平台中由用户订阅费构成收

入的分配规则问题,除讨论按比例分配和以用户为

中心分配两种典型的收入分配规则外,还建立平台

利润最优化模型求解了任意分配规则类中的最优收

益分配规则。邢鹏等[13]结合粉丝效应和衍生需求

对视频平台供应链质量服务努力策略进行研究,分
析最优的质量努力策略和利润。Jiang等[14]通过博

弈模型分析了基于盗版监测的短视频社交平台供应

链合同选择策略。研究发现,一次性买断的总价合

同可以实现集中式决策的供应链管理效果,有助于

平台从制作成本较高的数字产品中获得更高收益;
而对于制作成本较低的数字产品,基于数量的单价

合同能够更好地激励上游供应商共同参与盗版监

测,分担平台的检测成本。Meyn等[15]探讨了音乐

流媒体平台主流的按整体流量比例分配与按用户中

心化分配两种报酬模式对数字内容创作者收入的影

响。Moreau等[16]则比较了音乐流媒体市场中用户

中心和艺术家中心两种替代支付模式对收益分配的

影响。Gonçalves-Dosantos等[17]通过公理化分析

和实证研究,系统评估了流媒体平台内容贡献的度

量方法,发现不同指标适用于不同场景,平台需根据

公平性、稳定性与抗操纵性选择合适指标进行收入

分配。

5)在UGC广告收入方面,Bhargava[18]构建了

一个三边数字平台模型,探讨用户(观众)对商品(内
容)的消费由第三方广告商付费的情况下,平台的设

计选择、收益共享及创作者的参与和供给决策。研

究发现,创作者能力异质性导致市场集中度差异,平
台可通过优化广告策略和工具支持提升整体收益。

Bhargava等[19]进一步建立了一个由创作者和平台

构成的模型,探讨数字平台在反垄断压力下采用差

异化收益分享策略的经济效应,指出面向小企业的

差异收益共享设计可以增加平台上的总福利和产

出。该研究虽非专门针对广告业务,但在模型构建

中以广告收入作为平台收益的一种形式(文献[19]
附录B指出从广告模式可推导出收益函数),提出

的网络效应下的收益分配设计可延伸至内容创作平

台。王琤阳[20]针对用户生成内容平台的广告收益

共享契约与流量变现模式优化问题,提出了一种基

于互动率的收益分成契约,指出平台可以使用分成

佣金来提升内容的质量和推广量,而且能提高平台

与创作者双方的利润,并利用微分博弈研究了平台

及创作者的策略行为。Liu等[21]对视频共享平台实

施广告收入分成计划激励 UGC创作者的问题进行

探讨,发现参与广告收入分成计划并不总是对创作

者有利,尤其对粉丝基数小、创作效率适中的创作

者,可能因平台推广力度下降导致收益减少。此外,
广告收入分成对激励视频生成或质量提升的效果具

有条件性,仅对粉丝基数较大的创作者有效。
在互联网UGC创作的爆发与平台的崛起过程

中,个体创作者面临流量获取、内容优化、版权管理

等众多挑战,难以独立对接品牌或优化收益。创作

者的商业化需求推动了 MCN机构的出现,Fu等[22]

以中国直播电商行业为背景,通过多案例分析与扎

根理论方法,探讨了 MCN机构如何作为“促进者”
在数字创业生态系统中成为新的组织类别的问题。
随着 MCN 行业的快速发展,UGC监管与治理、

UGC内容付费和 UGC广告收入三个方面都面临

进入 MCN机构的新情形,如在UGC监管与治理方

面,彭正银等[23]构建了平台、MCN机构以及用户三

方演化博弈模型,研究了平台主体向治理、管理和合

规演化的均衡点。不过,在UGC监管与治理方面,
收益共享的讨论不是重点。UGC内容付费和UGC
广告收入是内容平台最重要的两种盈利模式,因此,
引入 MCN机构后的收益共享问题成为一个新的研

究方向,如Chien和Kung[24]探讨了MCN机构签下

多个吸金能力不同的创作者时,应该如何分配任务

并设计与创作者签订的营收共享合约,研究发现

MCN机构不该总是将任务分给能力最强的创作

者。Da等[25]通过构建Stackelberg博弈模型,研究

了直播联盟(Union)补偿机制下主播自送礼行为对

工会收益的影响。研究发现,当联盟设定的提成比

例和基础薪资满足特定条件时,低能力主播会通过

自送礼满足收益门槛,但联盟通过优化补偿参数可

避免收益损失甚至从中获益。MCN机构即是 U-
nion的典型组织形式,而该研究中主体博弈只涉及

创作者和直播联盟双方,并未将平台涵盖在内。另

外,随着内容平台的电商化,直播带货模式下考虑

MCN机构的收益共享问题也受到较多关注[26-29]。
综上所述,订阅付费型、知识共享型、广告分成

型、打 赏 激 励 型 以 及 社 交 电 商 等 内 容 平 台 引 入

MCN机构后,无不呈现出多主体协作的价值创造

模式,形成要素投入和收益共享这一共通的决策逻

辑与激励机制。然而,内容平台引入 MCN机构的

收益共享问题研究有待丰富和深入,多主体参与

UGC模式的要素投入与收益共享的一般性规律有

待揭示。本文探讨 MCN机构和内容平台共同参与

UGC价值共创时的要素投入及收益共享问题即是

一次有益尝试。现有创作者经济领域不同方面的研

究为本研究提供了理论基础,本研究的主要创新有
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两点:一是构建了一个更为契合多主体参与 UGC
情形的多阶段动态博弈模型,包括内容平台作为领

导者、MCN机构与创作者作为追随者的Stackel-
berg博弈,以及 MCN机构与创作者之间的Courn-
ort要素投入博弈;二是对于多主体参与 UGC的产

出分别采用线性产出与Cobb-Douglas产出两种函

数形式,更全面地涵盖参与形式的多样性。本研究

构建的博弈模型通过参数化方法揭示了多主体参与

UGC的共性规律,为不同内容平台的机制设计提供

了理论参考。

1 内容平台价值共创模型构建

MCN机构拥有专业的内容团队、运营团队和

商业资源,能够为创作者提供资金支持、创意策划及

商业化等专业服务;内容平台为创作者创作发布内

容提供技术架构,并且为所有创作者提供通用创作

素材、专业技能培训等技术服务。MCN机构直接

参与了创作者的内容生产,平台间接参与了创作者

的内容生产,形成了多主体参与 UGC的内容生产

模式。
假设1 内容平台的技术服务水平为ep,其中,

下标p为平台(platform)标识符。ep 是完全信息,内
容平台其他主体能够感知和判断平台技术服务能力

与水平。平台提供ep 的成本为cpe2p
2
,其中,cp 为ep

的成本系数。

ep 是内容平台的重要决策变量,是平台引流的

重要手段,也是平台之间竞争的重要工具,其成本函

数采用二次成本函数符合边际成本递增的基本规

律,二次成本函数多为学者所采用[30-32]。
假设2 MCN机构的专业服务水平为em,其

中,下标m为 MCN机构标识符。由于合约的不完

备性和完全监督的高成本性,em 是私人信息。MCN

机构提供em 的成本为cme2m
2
,其中,cm 为em 的成本

系数。
假设3 创作者的创作努力水平为es,其中,下

标s为创作者(supplier)的标识符。es是创作者的私

人信息。创作者付出es 的成本为cse2s
2
,其中,cs 为

es 的成本系数。
创作者的努力依赖个人不可替代的时间与创

意,具有较高的单位努力成本;MCN机构虽然需管

理头部与长尾的投入分配,但可以通过规模效应和

资源整合降低单位服务水平的成本;内容平台运营

虽然依赖持续的技术投入与用户增长,却具有技术

边际成本趋近于零的优势。三者的单位努力成本差

异体现了内容生态中创作者“人力密集型”、MCN
机构“资源整合型”和内容平台“技术密集型”的不同

价值创造逻辑。Lambrecht等[33]指出,平台作为供

需对接的双边市场,在数字内容服务领域尤为普遍,
在提供数字内容方面具有非竞争性、近乎零边际生

产成本与分发成本、低消费者搜索成本及低交易成

本等特征。因此,三方成本系数呈现出cp≤cm≤cs
的特征。

假设4 多主体参与UGC模式中,平台的技术

服务、MCN机构的专业服务和创作者的创作努力

是内容产出的三种投入要素。本文讨论两种典型的

产出函数[34-37]:在线性产出情形下,y=αes+βem+
γep;在Cobb-Douglas产出情形下,y=eα

seβ
meγ

p,其
中,α、β、γ均大于0,分别表示创作者、MCN机构

和平台的要素投入对内容产出的影响程度,称为产

出系数。
线性生产函数能有效刻画多主体投入的独立可

加性,适用于平台技术服务、MCN运营支持与创作

者内容生产相对独立的价值创造模式;而 Cobb-
Douglas函数则能表征要素间的互补协同效应,契
合深度协作场景中边际产出递增的实践特征。

产出系数α、β和γ 包含着内容质量与用户响

应的综合效应,而成本系数cs、cm 和cp 暗含质量提

升的边际成本递增规律,共同构成模型的核心参数。
假设5 内容产品市场为完全竞争市场,单位

内容产品的价格为p,多主体参与 UGC的总收入

为py。
单位内容作品的价格p完全外生,隐含了消费

者偏好与市场需求对收益分配的间接影响。这一简

化处理,将模型聚焦于生产端的要素投入与收益共

享机制。
假设6 内容平台对内容产出变现收入的收益

共享比例为θ(θ∈ [0,1]);MCN机构的收益共享

比例为ρρ∈ 0,1    ;创作者的收益共享比例为

(1-θ)(1-ρ)。
多主体参与的UGC模式构成一个四阶段博弈

过程。第一阶段,内容平台为所有入驻平台的创作

者设定统一的内容产出收益共享契约,即确定平台

的收益共享比例θ,并确定技术服务水平ep;第二阶

段,MCN机构为创作者提供一份收益共享契约,即
确定 MCN机构的收益共享比例ρ;第三阶段,入驻

平台的创作者决定是否接受 MCN机构的契约,如
果接受,进入下一阶段;第四阶段,创作者与 MCN
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机构达成合作后,同时决定各自的投入水平es和em,
完成内容生产,得到内容产出总收益py。内容平台

与 MCN机构和创作者之间构成Stackelberg博弈,
平台是领导者,MCN机构和创作者是追随者;MCN

机构和创作者在最后阶段进行Cournort要素投入

博弈,形成多阶段动态博弈过程,博弈时序如图1所

示。为避免求解复杂性,求解时暂时忽略第三阶段

的参与约束,进行事后验证以确保求解过程正确。

图1 内容平台多主体参与UGC的博弈时序

Fig.1 Gametimingofmulti-agentsparticipationinUGC
 

2 内容平台价值共创博弈模型求解

根据模型假设,创作者、MCN机构和平台的净

收益函数分别为:

Us= (1-θ)(1-ρ)py-cse2s
2

(1)

Um = (1-θ)ρpy-cme2m
2

(2)

Up =θpy-cpe2p
2

(3)

分别考虑线性产出情形和Cobb-Douglas产出

情形,应用动态博弈逆向求解法进行求解。首先,对
第四阶段中创作者和 MCN机构的静态博弈进行求

解,最大化各自净收益函数并联立方程求解,可得创

作者和 MCN机构的要素投入水平;然后,假设第三

阶段创作者接受合约,即有Us≥0;针对第二阶段,
将创作者和 MCN机构的要素投入水平代入 MCN
机构净收益函数,由净收益函数最大化一阶条件可

得 MCN机构的最优收益共享比例;最后,回到第一

阶段,将最优收益共享比例以及创作者和 MCN机

构的要素投入水平代入平台净收益函数,在平台净

收益函数海塞矩阵的负定条件下,由收益最大化一

阶条件可得平台最优收益共享比例及其最优技术服

务水平。动态博弈优化求解模型为:

e*p ,θ*  ∈argmaxUp

s.t.

ρ* ∈argmaxUm

s.t.
e*s ∈argmaxUs

e*m ∈argmaxUm

Us≥0

􀮠

􀮢
􀮡

􀪁􀪁
􀪁􀪁

􀮠

􀮢

􀮡

􀪁
􀪁􀪁
􀪁
􀪁􀪁

(4)

线性产出情形下模型结果为:

e*p = cmpα2γ
2cpτ-cmcsγ2

θ* = cpτ
2cpτ-cmcsγ2

ρ* = cmcpα2
cpτ-cmcsγ2

e*s =pαcpτ-cmcsγ2-cmcpα2  
cs 2cpτ-cmcsγ2  

e*m = pcpα2β
2cpτ-cmcsγ2

􀮠

􀮢

􀮡

􀪁
􀪁
􀪁
􀪁
􀪁
􀪁􀪁
􀪁
􀪁
􀪁
􀪁
􀪁
􀪁􀪁

(5)

式(5)中τ=2cmα2-csβ2,若τ>0,有d
2Um

d2ρ
<

0,从而存在最优解ρ*;Up 关于 ep,θ  的负定条件

为2cpτ-cmcsγ2>0。由以上求解结果不难发现,只
要cpτ-cmcsγ2-cmcpα2≥0,则创作者、MCN机构

和平台三方的要素投入水平都将满足非负性的现实

要求,而该条件同样保证了最优收益共享比例θ*与

ρ*都将处于 0,1  的规范性区间。该条件成立也是

求解过程中忽略第三阶段充分条件的结果,此时,创
作者签约后的最终收益为:

U*
s =

p2α2(cpτ-cmcsγ2-cmcpα2)(cmcpα2+cpcsβ2+cmcsγ2)
2cs(2cpτ-cmcsγ2)2 ≥

0 (6)
容易验证,创作者签约后的净收益非负,大于不

签约的保留效用(净收益为0),因此,第三阶段签约

参与约束自动满足。

Cobb-Douglas产出情形下模型结果为:
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e*p = 2-2(α+β)c-β
mc-α

s c-2+α+β
p p2(2-α)βα2αββ(α+β)

(α+β)γ2-α-β 
1

4-2(α+β+γ)

θ* =2-α-β
2

ρ* =2-α
2

e*s =c β-2
2(2-α-β)s c

-β
2(2-α-β)m  eγ

pp(1-θ) 
1

2-α-β α(1-ρ) 
2-β

2(2-α-β)(βρ)
β

2(2-α-β)

e*m =c
-α

2(2-α-β)s c
α-2

2(2-α-β)m  eγ
pp(1-θ) 

1
2-α-β α(1-ρ) 

α
2(2-α-β)(βρ)

2-α
2(2-α-β)

􀮠

􀮢

􀮡

􀪁
􀪁
􀪁
􀪁
􀪁􀪁
􀪁
􀪁
􀪁
􀪁
􀪁􀪁

(7)

  创作者签约后的净收益非负可使第三阶段签约

参与约束成立(参见3.2节的数值模拟结果)。

3 要素投入水平与收益共享机制分析

3.1 线性产出情形

应用比较静态分析法,考察线性产出情形下产

出系数和成本系数对不同主体的要素投入水平以及

收益共享比例的影响,结果如表1所示。

表1 要素投入水平与收益共享比例关于产出系数与

成本系数的变化

Tab.1 Changesoffactorsinputtinglevelandrevenue
sharingratiowithproductionandcostcoefficients

参数 α β γ cs cm cp

e*s + - - - + +

e*m - + + + - -

e*p - + + + - -

(1-θ*)(1-ρ*) + - - - + +

θ* - + + + - -

ρ* - + + + - -

  注:“+”表示随系数的增加而增大,“-”表示随系数的

增加而减小。

命题1 创作者、MCN机构与平台三类主体的

要素投入水平和收益共享比例都随着自身产出系数

的增加而增加,随自身成本系数的增加而减少。
产出系数代表了内容产出过程中主体所发挥作

用的大小,是其重要性的体现,是要素投入的边际收

益;成本系数代表了内容产出过程中主体要素投入

的成本权重,体现了要素投入的边际成本。由表1
可知,各主体要素投入都与自身产出系数正相关,与
自身成本系数负相关,是主体参与内容生产的理性

行为。各主体的收益共享比例与自身产出系数正相

关,与自身成本系数负相关,是按能力和效率进行收

益分配的合理机制。

  命题2 MCN机构与平台的要素投入水平和

收益共享比例会随着对方产出系数的增加而增加,
随着对方成本系数的增加而减少。MCN机构或平

台的要素投入水平和收益共享比例会随着创作者产

出系数的增加而减少,随着创作者成本系数的增加

而增加,反之亦然。
由表1可知,对平台与 MCN机构来说,自身产

出系数带来的影响与对方产出系数带来的影响具有

同向性,说明平台与 MCN机构具有同质性,属于同

盟关系,这一点在成本系数方面再次得到证实。而

创作者则与平台或 MCN机构具有对立性,构成竞

争关系。当平台对内容产出的影响变大时,整个平

台内容产出的质量以及数量都更有保障,进入平台

的 MCN机构能够依靠平台的口碑及商业价值向创

作者提供更好的服务。
由表1、命题1和命题2可知,成本系数与产出

系数对要素投入水平、收益共享比例的影响恰好相

反,故不失一般性,仅对产出系数进行数值分析,以
进一步验证命题1和命题2。依据三方成本系数应

满足cp≤cm≤cs的特征,令cs=1.2、cm=1、cp=
0.8。依据假设5,内容作品单位价格外生,简化起见,
令p=1。由命题1可知,参数需满足cpτ-cmcsγ2 ≥
cmcpα2,故对参数α、β、γ赋值时,兼顾了参数之间存

在的约束条件。
图2(a)中,创作者的产出系数越大,创作者付

出的努力也会越大,而 MCN机构和平台的要素投

入水平会缓慢下降。当创作者对平台内容产出起着

主导作用时,将会激励创作者投入更多的努力进行

内容创作,同时也会吸引更多潜在创作者进入平台,
从而丰富平台内容。图2(b)中,随着 MCN机构产

出系数的增加,不仅其自身要素投入水平增加,而且

带动平台要素投入水平增加。图2(c)中,随着平台

产出系数的增加,不仅其自身要素投入水平增加,而
且带动 MCN机构要素投入水平有所增加。
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图2 线性产出情形下产出系数对要素投入水平的影响

Fig.2 Influenceofproductioncoefficientsonfactorsinputtinglevelinlinearproductioncase
 

  图3(a)中,创作者的产出系数越大,创作者收

益共享份额也会增加,这一增加源自相对于 MCN
机构的收益共享比例 (1-ρ)增加和相对于平台的

收益共享比例 (1-θ)增加的叠加。图3(b)中,随着

MCN机构产出系数的增加,不仅其自身收益份额增

加,而且带动平台提高了其收益份额,尽管提高幅度不

大。图3(c)中,随着平台产出系数的增加,不仅其收益

共享比例增加,而且带动MCN机构的收益共享比例有

较明显的增加。结合图2和图3可知,MCN机构与平

台之间存在着明显的合作关系,二者的收益共享比例

与要素投入水平都与对方的产出系数有关,且都与

创作者构成竞争关系。也就是说,MCN机构虽然

在名义上与创作者签订了合作协议,但在创作与运

营过程中 MCN机构与平台二者之间却利益一致。

图3 线性产出情形下产出系数对收益共享比例的影响

Fig.3 Influenceofproductioncoefficientsonrevenuesharingratioinlinearproductioncase
 

  由图4可知,在模型构建及参数设置的前提下,
数值模拟显示,平台净收益大于 MCN机构净收益,
而 MCN机构的净收益大于创作者的净收益;创作

者净收益大于0再次说明了模型求解中暂时忽略创

作者签约时的参与约束是无关紧要的。图4(a)说
明创作者产出系数的增加,能够带来三方主体净收

益的同时增加;而图4(b)和图4(c)则说明 MCN机

构与平台产出系数的增加,对创作者净收益的促进

不大,而且当 MCN机构或平台产出系数增加到一

定程度时,反而对创作者净收益带来损害作用。多

主体参与UGC应发挥好创作者的第一主体作用,

MCN机构与平台应做好辅助支持。

图4 线性产出情形下产出系数对净收益的影响

Fig.4 Influenceofproductioncoefficientsonnetrevenueinlinearproductioncase
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3.2 Cobb-Douglas产出情形

在Cobb-Douglas产出情形下,由求解结果可

知,平台最优收益共享比例与创作者和 MCN机构

的产出系数成反比,MCN机构最优收益共享比例

仅由创作者的产出系数决定,与其成反比。三方产

出系数对要素投入水平和三方净收益的影响难以得

出解析式,故采用数值模拟法分析。

1)规模报酬不变的情形

同样假设cs=1.2,cm =1,cp=0.8,p=1,
当产出系数α、β和γ 中的某一个变动时,另外两个

参数在α+β+γ=1的条件下同时变动,可得图5和

图6。

图5 规模报酬不变情形下产出系数对要素投入水平的影响

Fig.5 Influenceofproductioncoefficientsonfactorsinputtinglevelwithconstantreturnstoscale
 

  由图5可知,任何一方产出系数的增加,对要素

投入水平均带来非线性影响,自身要素投入水平总

是增加,但在产出系数较小时,增速有变缓趋势,在
产出系数较大时,增速有增加趋势;另外两方要素投

入水平总是下降,但在对方产出系数较小时,降速有

变缓趋势,在产出系数较大时,降速有增加趋势。在

Cobb-Douglas产出的规模报酬不变情形下,MCN
机构与平台之间的潜在同盟关系消失了。

图6 规模报酬不变情形下产出系数对净收益的影响

Fig.6 Influenceofproductioncoefficientsonnetrevenuewithconstantreturnstoscale
 

  由图6可知,Cobb-Douglas产出中规模报酬不

变情形下,三方净收益之间的相对大小关系与线性

产出情形下相同,即平台净收益大于 MCN机构净

收益,而 MCN机构的净收益大于创作者的净收益;
而创作者净收益大于0说明模型求解中暂时忽略创

作者签约时的参与约束是无关紧要的。同时,随着

创作者产出系数的增加,创作者自身净收益不断增

长,平台与 MCN机构的净收益先下降然后上升;随
着 MCN机构产出系数的增加,平台与 MCN机构

的净收益在初期有小幅下降然后不断上升,创作者

净收益不断下降;随着平台产出系数的增加,平台净

收益在初期有小幅下降然后不断上升,创作者净收

益不断下降,MCN机构净收益先小幅下降,后再小

幅上升,最后缓慢下降。

2)规模报酬可变的情形

同样假设cs=1.2,cm =1,cp=0.8,p=1,
令α、β和γ均等于0.3,在不要求α+β+γ=1的条

件下,仅令其一变动,可得图7和图8。
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图7 规模报酬可变情形下产出系数对要素投入水平的影响

Fig.7 Influenceofproductioncoefficientsonfactorsinputtinglevelwithvariablereturnstoscale
 

  由图7可知,任何一方产出系数的增加,对自身

要素投入水平带来非线性影响,总是先促进自身要

素投入水平的提高,而当产出系数增加到一定程度

时,自身要素投入水平反而下降;同时,任何一方产

出系数的增加,都会导致另外两方要素投入水平的

下降。在Cobb-Douglas产出且规模报酬可变情形

下,MCN 机构与平台之间的潜在同盟关系也不

存在。

图8 规模报酬可变情形下产出系数对净收益的影响

Fig.8 Influenceofproductioncoefficientsonnetrevenuewithvariablereturnstoscale
 

  由图8可知,Cobb-Douglas产出中规模报酬可

变情形下,三方净收益之间的关系与线性产出情形

下三方净收益之间的相对大小关系相同,即平台净

收益大于 MCN机构净收益,而 MCN机构的净收

益大于创作者的净收益;而创作者净收益大于0说

明模型求解中暂时忽略创作者签约时的参与约束是

无关紧要的。同时,图8(a)中随着创作者产出系数

的增加,创作者自身净收益并非一直增长,而是在产

出系数增长到一定程度时,净收益会不升反降,这一

规律与图7(a)中创作者产出系数对自身要素投入

水平的影响是相似的。另外,对于 MCN机构与平

台的产出系数的增加,都会导致自身与其他各主体

净收益的下降。

3.3 不同产出情形的比较分析

线性生产函数刻画了三方要素投入对内容产出

的可分性与可加性,而Cobb-Douglas生产函数刻画了

三方要素投入的相互依赖性与协同性,由于这两种生

产函数是CES生产函数y= αeδ
s+βeδ

m+γeδ
p  

1
δ 在

δ趋近于0和δ=1的两种特殊形式,这意味着现实

中多主体参与的 UGC模式中“参与”的两种形式。
线性生产函数是一种累加式的原始参与,是“1+1=
2”,而Cobb-Douglas生产函数则是一种更具协同性的

深度参与,是“1+1>2”。
在线性产出情形下,MCN机构表面上与创作

者签约合作,本质上却是与平台合作结盟,这与

MCN机构和平台二者之间的地位相似和功能相似

遥相呼应。地位相似体现在博弈时序中 MCN机构

与平台都处于主动地位,都是提供契约的一方;功能

相似体现在二者均发挥服务功能,存在一定程度的

角色冲突和功能重叠。通过对比模型结果可知,在
线性产出情形下,存在“能者多劳,能者多得”的基本

共享机制,但在Cobb-Douglas产出情形下,这一基

本共享机制并不一定成立,也会出现要素投入水平

随着产出系数变化的非单调性的现象。现实中,多
主体参 与 的 UGC 其“参 与”极 可 能 处 于 线 性 和

Cobb-Douglas两种产出之间连续体上的某一个点,
也可能是线性和Cobb-Douglas两种产出的组合。
这就要求,政策或契约的制定者要把握各主体的特

865  西安理工大学学报(2025)第41卷第4期 



征———产出系数与成本系数,以此来设计合理的收

益共享机制。

3.4 不同创作者情形的比较分析

内容平台中的创作者往往具有异质性,形成头

部创作者和普通创作者。头部创作者通常拥有更多

的粉丝和影响力,而普通创作者数量多但个体影响

力较小。二者共同构成平台的内容生态,既互相促

进,又竞争资源。当内容平台引入 MCN机构后,创
作者群体的异质性特征和博弈关系将发生结构性变

化。对于头部创作者来说,可能已经有自己的团队

或者足够的资源,所以他们可能不需要 MCN,或者

与 MCN有更深入的合作,比如独家合约。而普通

创作者可能更依赖 MCN来获得资源和支持,比如

流量扶持、培训、商业机会等。这种情况下,普通创

作者可能通过 MCN获得更好的发展机会,而头部

创作者可能更注重保持自己的独立性和品牌控制。
本研究中产出系数和成本系数的差异化设置间

接反映了异质创作者的能力差异。假设头部创作者

的产出系数为αH,成本系数为cHs,普通创作者的产

出系数为αL,成本系数为cLs。那么,头部创作者通

常具备更高的内容生产效率和资源整合能力,可体

现为更低的创作努力成本系数(cHs <cLs )或更高的

产出系数(αH >αL)。这与Bhargava等[19]将创作

者分为高效率与低效率两类的处理逻辑一致。
从线性产出与Cobb-Douglas产出的模型结果

看,除规模报酬可变情形下α过大的情况外,当创作

者产出系数α增加或成本系数cs 降低时,其要素投

入水平e*s 与收益共享比例 (1-θ*)(1-ρ*)均显

著提升,这与头部创作者通过专业化和规模效应获

得竞争优势的现实规律相符。同时,创作者、平台与

MCN机构的净收益亦有较大增幅,说明模型能有

效捕捉头部创作者价值创造的主导作用。应当注意

到,如果内容平台或 MCN机构采取无差异策略或

混合策略时,模型(4)会成为新的分层分类优化

问题。

4 结论与建议

随着我国数字基础设施建设持续推进,内容平

台日益繁荣发展。由于多元化的内容类型和高品质

的内容作品一直都是内容平台的核心竞争力,所以

近年来各内容平台持续加强优质内容创作,不断提

高内容品质。本研究从 UGC生产制作的多主体协

同着手,构建了平台、MCN机构与创作者之间的多

阶段动态博弈模型,得出了创作者、MCN机构与平

台的要素投入水平和最优收益共享契约,并进一步

通过比较静态分析和数值模拟分析,揭示了三方要

素投入行为、收益共享比例及净收益随产出系数的

变化规律,主要研究结论列示如下。

1)在线性产出情形下,内容平台任一主体的要

素投入水平和最优收益共享比例都会随各自产出系

数的增加而增加,随各自成本系数的增加而减少;平
台与 MCN机构二者的要素投入水平和收益共享比

例随对方产出系数的增加而增加,随对方成本系数

的增加而减少。

2)在Cobb-Douglas产出情形下,平台最优收

益共享比例与创作者和 MCN机构的产出系数成反

比,MCN机构最优收益共享比例仅由创作者的产

出系数决定;随着各主体产出系数的增加,依赖于参

数取值的不同,各主体要素投入水平的变化具有非

单调性和非线性的双重特点。
基于上述研究结论,本文提出以下政策建议。
第一,内容平台应大力发挥创作者的第一主体

作用。研究显示,平台和 MCN机构的产出系数增

加无法带来三方共赢,只有创作者产出系数增加才

可能带来三方共赢的结果(线性产出情形和规模报

酬不变 Cobb-Douglas产出的情形)。一段时间以

来,某些内容平台过度强调流量至上,奉行眼球经

济,热衷追逐“爆款”,却伤及内容质量,引起用户反

感。也有些平台过于强调算法模式的重要性,注重

内容分发推送,却忽视内容生产。算法推荐固然重

要,但它并非全部,真正想要留住用户,“内容为王”
始终是终极信条,高质量的内容对平台的带动作用

最为明显。生产高质量内容作品必须发挥创作者的

第一主体作用,必须设计合理的收益共享机制来有

效激励创作者。
第二,内容平台与 MCN机构应恰当发挥辅助

支撑作用。内容平台为创作者提供技术服务,MCN
机构为创作者提供专业服务,二者都参与了 UGC
价值创造,推动了内容作品的生产,但是辅助功能过

度参与UGC(产出系数增加)时会对创作者创作努

力及净收益带来一定损害,尤其是在内容平台处于

规模报酬变动的发展阶段,过度参与可能给三方同

时带来收益损失。
第三,内容平台与 MCN机构应协调好双方之

间的要素投入性质与水平。内容平台与 MCN机构

之间的要素投入既可能存在可分性与可加性,也可

能存在依赖性与协同性。研究显示二者之间要素投

入与净收益之间既存在相互受益的情况,也存在相

互冲 突 的 情 况。因 此,内 容 平 台 必 须 协 调 好 与

MCN机构双方之间的要素投入性质与水平,做好
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角色定位,注重提供差异化服务,实现多主体共赢。
本研究虽构建了多主体参与 UGC的博弈模

型,揭示了要素投入与收益共享的一般规律,但仍存

在一定局限。未来可拓展的方向包括:一是全面刻

画头部创作者与普通创作者的异质性,构建分层分

类模型以优化内容平台收益共享机制;二是突破市

场完全竞争且价格外生的局限,考虑寡头竞争或平

台垄断定价策略对收益分配的影响;三是从生产端

向消费端拓展,考虑消费者行为,将消费者参与度、
质量偏好、内容匹配效率等变量纳入分析框架,深入

探讨需求端与供给端的协同演化规律,以更全面地

揭示内容平台生态系统的价值创造机制。
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