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　 　 【编者按】«商业经济与管理»创刊于 １９８１ 年ꎬ先后获“全国百强社科期刊” “全国高校三十佳

社科期刊”“全国高校精品社科期刊”等荣誉称号ꎬ连续入选 ＣＳＳＣＩ 来源期刊、全国中文核心期刊、
中国人文社会科学核心期刊ꎮ “流通经济”是«商业经济与管理»特色核心栏目ꎬ自 １９９８ 年设立以

来ꎬ刊发了一批高水平学术论文ꎬ引用率和转载率在全国经济类期刊中名列前茅ꎬ多篇论文获省部

级以上优秀成果奖ꎬ相关观点被政府部门采纳ꎬ如本刊 ２００６ 年第 ６ 期«关于“义乌商圈”形成机理

与发展趋势的研究»一文所提观点曾获习近平总书记批示“作者对义乌经验进行了长期研究ꎬ所提

建议很有参考价值”ꎮ 为建设教育部高校哲学社会科学名栏ꎬ更好地为现代商贸流通智库建设服

务ꎬ进一步提升现代商贸流通研究影响力ꎬ自 ２０１７ 年第 ４ 期始ꎬ本刊将“流通经济”栏目更名为“现

代商贸流通”ꎮ 本栏目将继续秉承“经世致用、学术一流”办栏理念ꎬ依托全国高校唯一研究商贸流

通的教育部人文社科重点研究基地“浙江工商大学现代商贸研究中心”ꎬ聚焦大数据时代商贸流通

理论研究ꎬ配合国家“一带一路”倡议ꎬ对现代商贸流通重大现实问题和学术前沿问题展开研究ꎬ为
国内外学者创建一个更好的学术交流平台ꎬ进一步发展中国特色现代商贸流通理论ꎬ促进我国现代

商贸流通产业建设发展ꎮ

Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 市场遵循“一价定律”吗?
———来自天猫商城的证据

艾文卫

(中国人民大学 商学院ꎬ北京 １００８７２)

摘　 要: 根据搜寻理论ꎬ线上市场由于极大地降低了消费者搜寻成本ꎬ应当实现“一价定

律”ꎬ然而大量的证据表明线上市场存在显著的价格离散现象ꎮ文章选取了中国最大 Ｂ２Ｃ 电子商

务平台天猫商城上高度同质化、标准化的虚拟产品———手机充值卡作为研究对象ꎬ发现确实存在

价格离散现象ꎮ然后ꎬ利用固定效应向量分解模型和蒙德拉克模型ꎬ检验了哪些因素会影响价格

离散程度ꎬ发现零售商异质性越大、商家数量越多ꎬ价格离散程度越大ꎻ商品越是畅销、商品价值

越大ꎬ其价格离散程度越小ꎮ文章在数据上有较大创新ꎬ对已有文献形成有益补充ꎻ结论有助于增

进对中国线上市场效率的认识ꎬ能够为 Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 市场“效率悖论”提供一些线索和启示ꎮ
关键词: 线上市场ꎻ价格离散ꎻ搜寻成本ꎻ零售商异质性

中图分类号:Ｆ７１３. ３１　 　 文献标志码:Ａ　 　 文章编号:１０００ ２１５４(２０１８)０７ ０００５ １３
ＤＯＩ:１０. １４１３４ / ｊ. ｃｎｋｉ. ｃｎ３３￣１３３６ / ｆ. ２０１８. ０７. ００１

Ｄｏｅｓ ｔｈｅ Ｉｎｔｅｒｎｅｔ Ｍａｒｋｅｔ Ｆｏｌｌｏｗ ｔｈｅ Ｌａｗ ｏｆ Ｏｎｅ Ｐｒｉｃｅ?
———Ａｎ Ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｆｒｏｍ Ｔｍａｌｌ Ｗｅｂｓｉｔｅ

ＡＩ Ｗｅｎ￣ｗｅｉ
(Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓꎬ Ｒｅｎｍｉｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｃｈｉｎａꎬ Ｂｅｉｊｉｎｇ １００８７２ꎬ Ｃｈｉｎａ)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ａｃｃｏｒｄｉｎｇ ｔｏ ｔｈｅ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｓｅａｒｃｈꎬ ｔｈｅ ｏｎｌｉｎｅ ｍａｒｋｅｔ ｓｈｏｕｌｄ ｈｏｌｄ ｔｈｅ ｏｎｅ￣ｐｒｉｃｅ ｒｕｌｅ ｓｉｎｃｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｓｅａｒｃｈ ｃｏｓｔ ｉｓ



ｇｒｅａｔｌｙ ｒｅｄｕｃｅｄꎬ ｂｕｔ ａ ｌｏｔ ｏｆ ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｓｈｏｗｓ ｔｈａｔ ｐｒｉｃｅ ｄｉｓｐｅｒｓｉｏｎ ｐｒｅｖａｉｌｓ ｉｎ ｔｈｅ ｏｎｌｉｎｅ ｍａｒｋｅｔ. Ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｃｈｏｏｓｅｓ ｔｈｅ ｐｒｅｐａｉｄ ｃａｌｌ￣
ｉｎｇ ｃａｒｄ ｆｒｏｍ ｔｈｅ Ｔｍａｌｌ ｗｅｂｓｉｔｅꎬ ｔｈｅ ｈｉｇｈｌｙ ｈｏｍｏｇｅｎｅｏｕｓ ｓｔａｎｄａｒｄｉｚｅｄ ｖｉｒｔｕａｌ ｐｒｏｄｕｃｔꎬ ａｓ ｔｈｅ ｏｂｊｅｃｔ ｏｆ ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ. Ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔｓ ｆｒｏｍ
Ｋｅｒｎｅｌ Ｄｅｎｓｉｔｙ Ｅｓｔｉｍａｔｉｏｎ ｓｈｏｗ ｔｈａｔ ｐｒｉｃｅ ｄｉｓｐｅｒｓｉｏｎ ｄｏｅｓ ｅｘｉｓｔ. Ｂｅｓｉｄｅｓꎬ ｂｙ ｕｓｉｎｇ Ｆｉｘｅｄ￣Ｅｆｆｅｃｔ Ｖｅｃｔｏｒ Ｄｅｃｏｍｐｏｓｉｔｉｏｎ ｍｏｄｅｌ (ＦＥＶＤ)
ａｎｄ Ｍｕｎｄｌａｋ ｍｏｄｅｌꎬ ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｅｘｐｌｏｒｅｓ ｔｈｅ ｆａｃｔｏｒｓ ｔｈａｔ ａｆｆｅｃｔ ｔｈｅ ｄｅｇｒｅｅ ｏｆ ｐｒｉｃｅ ｄｉｓｐｅｒｓｉｏｎ. Ｉｔ ｉｓ ｆｏｕｎｄ ｔｈａｔ ａｎ ｉｎｃｒｅａｓｅ ｉｎ ｔｈｅ
ｒｅｔａｉｌｅｒ ｈｅｔｅｒｏｇｅｎｅｉｔｙ ａｎｄ ｔｈｅ ｎｕｍｂｅｒ ｏｆ ｒｅｔａｉｌｅｒｓ ｍａｙ ａｇｇｒａｖａｔｅ ｐｒｉｃｅ ｄｉｓｐｅｒｓｉｏｎ ｗｈｉｌｅ ａｎ ｉｎｃｒｅａｓｅ ｉｎ ｔｈｅ ｐｏｐｕｌａｒｉｔｙ ａｎｄ ｔｈｅ ｖａｌｕｅ ｏｆ
ｇｏｏｄｓ ｍａｙ ｒｅｄｕｃｅ ｐｒｉｃｅ ｄｉｓｐｅｒｓｉｏｎ. Ｉｎ ａｄｄｉｔｉｏｎꎬ ｔｈｅ ｄｅｇｒｅｅ ｏｆ ｐｒｉｃｅ ｄｉｓｐｅｒｓｉｏｎ ｅｘｈｉｂｉｔｓ ｄｏｗｎｗａｒｄ ｔｒｅｎｄ ｏｖｅｒ ｔｉｍｅ. Ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｃｏｎｓｔｉ￣
ｔｕｔｅｓ ａ ｕｓｅｆｕｌ ｓｕｐｐｌｅｍｅｎｔ ｔｏ ｔｈｅ ｅｘｉｓｔｉｎｇ ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅ ｄｕｅ ｔｏ ｔｈｅ ｉｎｎｏｖａｔｉｖｅ ｄａｔａ ａｎａｌｙｓｉｓ. Ｔｈｅ ｃｏｎｃｌｕｓｉｏｎｓ ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｅ ｔｏ ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ
ｔｈｅ ｅｆｆｉｃｉｅｎｃｙ ｏｆ ｔｈｅ Ｃｈｉｎｅｓｅ ｏｎｌｉｎｅ ｍａｒｋｅｔ ａｎｄ ｐｒｏｖｉｄｅ ｓｏｍｅ ｃｌｕｅｓ ｔｏ ｔｈｅ Ｉｎｔｅｒｎｅｔ ｍａｒｋｅｔ ｉｓｓｕｅ ｏｆ “ｅｆｆｉｃｉｅｎｃｙ ｐａｒａｄｏｘ”.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: ｏｎｌｉｎｅ ｍａｒｋｅｔꎻ ｐｒｉｃｅ ｄｉｓｐｅｒｓｉｏｎꎻ ｓｅａｒｃｈ ｃｏｓｔｓꎻ ｒｅｔａｉｌｅｒ ｈｅｔｅｒｏｇｅｎｅｉｔｙ

一、 引　 言

随着互联网普及率的逐年提高ꎬ中国网络零售呈爆发式增长ꎮ从微观企业来看ꎬ以阿里巴巴为例ꎬ自
２００９年首次启动“双十一”购物狂欢节以来ꎬ单日成交额从最开始的５０００万元飙升至２０１５年的９２１亿元ꎬ而
２０１６年更是突破１２００亿元ꎮ从宏观数据来看ꎬ据 ＣＮＮＩＣ 的统计报告ꎬ截至２０１５年１２月底中国网民数量达到

６. ８８亿人ꎬ互联网普及率超过５０. ３％ ꎻ网购用户规模达到４. １３亿ꎬ网络零售交易额为３. ８８亿元ꎬ占社会消费

品零售总额１０. ８％ ꎮ①

在这样的背景下ꎬ研究线上市场的交易效率问题也显得日益重要ꎮ按照一般的预期ꎬ在线上市场同时

汇聚大量的买家和卖家ꎬ市场竞争十分激烈ꎬ并且得益于互联网时代信息获取方式的革命性创新ꎬ消费者

在鼠标点击间就能轻易获得所有商家的产品价格信息ꎬ而搜索引擎和专业比价网站的出现更是进一步降

低了消费者的搜寻成本ꎮ所以ꎬ对于完全同质产品而言ꎬ其网络零售环境接近完全竞争市场ꎬ应该是无摩

擦、高度有效率的ꎬ均衡结果当是所有卖家对同一产品收取相同价格ꎬ实现“一价定律”(Ｌａｗ ｏｆ Ｏｎｅ Ｐｒｉｃｅ)
(Ｂａｙｌｉｓ 和 Ｐｅｒｌｏｔｔꎬ２００２) [１]ꎮ但是事实上却非如此ꎬ在网上进行简单地搜索尝试即可发现ꎬ即便是高度标准

化、完全无差异的产品ꎬ譬如图书ꎬ在同一时间不同商家对同一本书的定价也存在差异ꎬ即价格离散现象ꎬ
这种实践与理论的悖离又被有的学者称为 Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 市场“效率悖论”(朱彤ꎬ２００２) [２]ꎮ那么ꎬ这种悖离是偶

然现象还是必然现象?如果是必然现象ꎬ导致网络零售市场背离“一价定律”的机制是什么?哪些因素会影

响到价格离散程度?这些问题早已引起国外学者的重视ꎬ然而国内学界的关注度显然不够ꎬ基于本土线上

市场微观数据的实证研究仍然较少ꎮ本文拟依托于中国最大的 Ｂ２Ｃ 电子商务网站———天猫商城的一手数

据来研究价格离散现象及其影响因素ꎬ将对上述问题进行一一解答ꎮ本文的研究或许具有如下意义:首先

通过检验基于西方市场得出的价格离散理论是否适用于中国情境ꎬ能够直接与西方主流文献对话ꎬ对已有

文献形成有益补充ꎻ其次ꎬ见微知著ꎬ本文关于价格离散和价格水平的影响因素分析及结论ꎬ能够增进对中

国线上市场效率的认识ꎬ也为电子商务市场的监管提供一些借鉴ꎮ
本研究的创新之处在于:(１)数据创新ꎮ首先ꎬ本文首次采用手机充值卡这一最契合产品同质化要求

却一直被忽视的商品来检验价格离散现象及其成因ꎬ相比较以往研究中所选取的图书、ＣＤ、电器等样本ꎬ
本研究能够最大化地减少不可观测的产品异质性对价格的影响ꎬ并且由于手机充值卡是虚拟产品ꎬ也就回

避了这类研究中到底要不要考虑运费的难题ꎻ其次ꎬ本文选取的样本来自同一个电子商务平台网站即中国

最大 Ｂ２Ｃ 网络零售平台天猫商城ꎬ而以往研究中样本数据通常来自不同的网站ꎬ可能会受到不可观测的

平台异质性的干扰ꎻ②最后ꎬ本文采用的样本数据涵盖了天猫商城上出售充值卡的所有商家ꎬ而以往文献

６ 商　 业　 经　 济　 与　 管　 理 ２０１８ 年

①

②

中国互联网络信息中心(ＣＮＮＩＣ)ꎬ“第３７次中国互联网络发展状况统计报告”(２０１６－０１－２２)[２０１６－１１－０３]. ｈｔｔｐ: / /
ｗｗｗ. ｃｎｎｉｃ. ｃｎ / ｈｌｗｆｚｙｊ / ｈｌｗｘｚｂｇ / ｈｌｗｔｊｂｇ / .

本文研究主旨在于考察零售商异质性和消费者搜寻成本对价格离散的影响ꎬ而非平台的影响ꎬ所以仅选取天猫商城

作为数据来源ꎬ这对于降低样本的异质性、提高研究的信度是有益处的ꎮ当然ꎬ正如同匿名评审专家所指出的ꎬ研究平台的

特点、性质ꎬ譬如平台的“收费性竞价排名”盈利模式对价格离散的影响ꎬ也是一个非常有意思且有价值的方向ꎬ今后可以同

时搜集多个平台的数据ꎬ譬如京东和天猫ꎬ研究两个平台的经营模式差异是否会影响到各自的价格离散程度ꎮ



则是选取出售某种商品的部分商家ꎬ可能存在选择性偏误ꎬ无法反映真实的价格离散情形ꎮ(２)方法创新ꎮ
以往关于价格离散的国内研究基本上是以文献综述、构建理论模型为主ꎬ试图从理论上说明为什么存在价

格离散ꎬ仅有少数的研究利用微观数据来检验现实中是否存在价格离散现象ꎮ而本文基于天猫商城手机充

值卡的价格销量等数据ꎬ不仅要揭示是否存在价格离散现象ꎬ进一步地ꎬ本文构建计量模型来实证检验哪

些因素会影响到价格离散程度ꎬ并且采用了固定效应向量分解模型和蒙德拉克模型进行估计ꎬ从方法上来

说对已有文献形成有益补充ꎮ

二、 文献综述及研究假设

对价格离散的研究由来已久ꎬ最早可以追溯到 Ｓｔｉｇｌｅｒ[３] 于１９６１年发表在«政治经济学杂志» ( ＪＰＥ)
题为“Ｔｈｅ ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ｏｆ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ”的论文ꎬ该文首次从信息经济学视角对现实中无处不在的价格离散

现象予以理论解释ꎮ自 Ｓｔｉｇｌｅｒ(１９６１) [３]之后ꎬ越来越多的学者开始关注这个问题ꎬ逐渐意识到价格离散

现象是如此普遍ꎬ“一价定律”在现实中根本无法成立(Ｖａｒｉａｎꎬ１９８０) [４] ꎬ并试图从不同角度对价格离散

现象予以解释ꎮ早期的研究主要聚焦于线下市场价格离散现象ꎬ直到２０世纪９０年代之后ꎬ随着互联网和

电子商务的兴起ꎬ研究焦点逐渐从线下市场转移到线上市场ꎮ基于线下市场形成的价格离散理论为线

上市场价格离散研究奠定了理论基础ꎬ经过学者的不断补充和丰富ꎬ形成了譬如搜寻成本、零售商异

质性等理论ꎬ并且由于互联网时代数据获取难度大大降低ꎬ逐渐出现基于微观数据的实证研究ꎬ对理

论模型予以检验ꎮ

(一) 价格离散和搜寻理论

搜寻理论认为消费者无法事先获知市场上的价格分布及商品质量等信息ꎬ而获取这些信息是有成本

的ꎬ因此商家利用消费者的信息不完全和边际搜寻成本为正便可以对完全相同商品制定不同价格(杜芳

莉ꎬ２０１２) [５]ꎮ随着搜寻成本的降低ꎬ价格离散程度也将减小ꎮ实证研究从搜寻理论出发ꎬ主要检验了搜寻

收益和搜寻成本对价格离散的影响ꎮ
通常用来刻画搜寻收益的指标是商品价值ꎬ正如同 Ｓｔｉｇｌｅｒ(１９６１) [３]所指出的ꎬ对于单价较高的商品来

说ꎬ消费者通过搜寻获得的支出节约潜力更大ꎬ因此消费者会付出更多的搜寻努力来获得更充分的价格分

布信息ꎬ导致商家无法利用消费者的信息不对称制定畸高价格ꎬ因而价格离散程度下降ꎮＧａｔｔｉ 和 Ｋａｔｔｕｍａｎ
(２００３) [６]搜集了六大类产品在欧洲七个国家的线上销售价格数据ꎬ发现不同类别的商品价格离散程度差

异很大ꎬ回归结果显示价格越高的商品其以变异系数、极差比率衡量的价格离散程度越低ꎮ因而ꎬ可以提出

本文第一个假设:
Ｈ１:商品价值越高ꎬ价格离散程度越低ꎮ
而对于搜寻成本ꎬ实证研究中主要采用商品畅销度和商家数量作为代理变量来研究其对价格离散的

影响ꎮ一般认为越是畅销的商品ꎬ或者通过各种媒体广告或者通过口碑宣传都能让消费者在不需要额外付

出搜寻成本的情况下就具有较充分的价格信息ꎬ因而其价格离散程度应该更低ꎮＢａｙｅ 等(２００３) [７] 利用比

价网上１０００种畅销品的价格数据表明ꎬ越是畅销的商品其价格离散程度确实更低ꎮ但是ꎬＣｌａｙ 等(２００１) [８]

利用３２个网站上搜集３９９种图书的价格数据ꎬ发现畅销书的价格离散程度比一般性图书更高ꎬ对此他们的

解释是ꎬ可能零售商会选取畅销书来进行促销达到吸引消费者的目的ꎬ由于不同零售商选择的畅销书不

同ꎬ因而畅销书总体上呈现出更大的价格分化ꎮＰａｎ 等(２００１) [９] 也认为价格离散程度应当与热销度负相

关ꎬ但是实证结果发现两者的关系并不显著ꎮ因而ꎬ本文第二个有待进一步检验的假设:
Ｈ２:商品畅销度越高ꎬ价格离散程度越低ꎮ
关于商家数量对价格离散的影响可能是双向的ꎮ一方面商家数量增加导致竞争加剧ꎬ从而价格水平和

离散程度均下降ꎬ另一方面竞争主体的增加导致信息的扭曲程度上升使得消费者获取有用信息的难度上

升ꎬ从而价格离散程度变高(Ｃｏｈｅｎꎬ１９９８) [１０]ꎮ实证研究也的确呈现多样性结果:有的研究发现价格离散程

７　 第 ７ 期 　 　 艾文卫: Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 市场遵循“一价定律”吗?



度随商家数量上升(赵冬梅ꎬ２００８) [１１]ꎻ有的研究发现商家数量增多降低了价格离散程度ꎬ但是速度是递减

的(Ｐａｎ 等ꎬ２００１) [９]ꎻ还有的研究虽然没有直接考察商家数量和价格离散的关系ꎬ但是发现价格离散程度

与市场竞争程度成倒 Ｕ 型关系ꎬ寡头垄断市场的价格离散程度要高于完全竞争市场和垄断市场ꎬ而商家数量

正是影响市场竞争结构的重要因素之一ꎬ从而间接表明商家数量对价格离散具有非线性的影响(Ｍｉａｎ 等ꎬ
２０１４) [１２]ꎮＧａｔｔｉ 和 Ｋａｔｔｕｍａｎ(２００３) [６]指出这种多样性的结果可能源于使用的价格离散指标不同ꎬ他们发

现在使用变异系数、极差比率时价格离散与商家数量正相关ꎬ而使用最低价与次低价之差比上最低价来衡

量的价格离散度与商家数量负相关ꎮ进一步地ꎬＢａｙｅ 等(２００６) [１３] 解释了为什么市场中商家数量会变化ꎬ
他们认为这与产品生命周期相关ꎬ在产品生命周期的后期企业数量会减少ꎬ利用从比价网站上连续１８个月

的追踪结果显示ꎬ畅销电子产品的商家数量在最后几个月明显减少、并且价格离散程度减少ꎮ因而ꎬ本文第

三个假设:
Ｈ３:商家数量与价格离散的关系具有不确定性ꎬ有待进一步实证检验ꎮ

(二) 价格离散和零售商异质性

零售商异质性理论的核心观点是ꎬ尽管产品相同ꎬ但是出售商品的零售商存在异质性ꎬ体现为服务

异质性、信誉、知名度异质性和成本异质性等ꎮ按照 Ｓｔｉｇｌｅｒ(１９６１) [３]的观点ꎬ“价格离散是市场无知的表

现和衡量ꎬ但却是有偏衡量ꎬ因为如果将销售条款包含进商品的概念内ꎬ根本不存在绝对的同质性商

品”ꎮ这些差异使得不同商家制定不同价格从而出现价格离散现象ꎬ零售商之间异质性越大、价格离散程

度越大(Ｐａｎ 等ꎬ２００１) [９]ꎮ
１. 服务异质性ꎮ关于零售商服务异质性与价格离散的关系ꎬ学者们发现服务质量差异是导致线上市场

价格离散的主要原因ꎮＰａｎ 等(２００１) [９]搜集了１０５家电子零售商出售的５８１个产品价格数据ꎬ发现零售商在

购物便利性、发货速度、信息深度等方面的服务差异越大ꎬ价格离散程度越大ꎮ但是不同属性的服务对价格

水平的影响方向却并非都是正向促进ꎬ譬如购物便利性与价格正相关ꎬ而信息深度却与价格负相关ꎬ对此

Ｐａｎ 等(２００１) [９]解释道ꎬ有可能是能够提供丰富信息的商家同时具有规模经济因而能制定低价格ꎮ赵冬梅

(２００８) [１１]也发现不同购物网站在配送与支付、信息提供、交易可靠性方面的差异越大ꎬ价格离散程度越大ꎮ
２. 信誉和知名度异质性ꎮ关于零售商信誉与价格离散的关系ꎬ邓之宏和邵兵家(２００９) [１４] 研究了零售

商个体商誉和集体商誉差异带来的价格分化现象ꎬ发现商誉能为零售商带来溢价ꎮ进一步地ꎬ王强等

(２０１０) [１５]指出正是因为搜寻成本的存在导致不同信誉的商家可以同时存在于线上市场ꎬ并且低商誉的商

家会制定低价格来与高商誉商家进行竞争ꎬ因此商誉的异质性会导致价格离散ꎮ关于零售商知名度异质性

与价格离散的关系ꎬＳｍｉｔｈ(２００１) [１６]将零售商知名度与消费者搜寻成本联系起来ꎬ提出线上搜寻成本是消

费者认知度(Ｍｅｎｔａｌ Ａｗａｒｅｎｅｓｓ)的函数ꎬ认知度越高搜寻成本越低ꎬ这样会导致消费者的搜寻集中于某些

知名电商ꎬ均衡结果显示知名电商通常会共同制定高价ꎬ而不知名电商则会单独行动、采取随机定价策略ꎬ
利用从２４个网络零售商搜集的书籍价格数据支撑了这一理论预测ꎮＣｈｅｎ 和 Ｈｉｔｔ(２００４) [１７]构建理论模型也

表明通常知名度更高的零售商平均定价水平更高ꎬ但是偶尔会对一些产品制定低价ꎮＥｌｌｉｓｏｎ 等(２０１４) [１８]

将网上二手书市场的价格离散归因为不同网络零售具有不同的知名度或者是在 Ｇｏｏｇｌｅ 等搜索引擎中的

排名差异ꎮ
综上ꎬ提出本文第四个假设:
Ｈ４:商家异质性越大ꎬ包括服务异质性、商家信誉和知名度差异越大ꎬ价格离散程度越高ꎮ
３. 成本异质性ꎮ商家成本异质性也会导致价格离散ꎬ这一点实际上在 Ｓｔｉｇｌｅｒ(１９６１) [３]之后的许多搜寻

理论模型中均有所提及ꎮＭａｃＭｉｎｎ(１９８０) [１９] 证明了在消费者搜寻成本为正且采用固定样本搜寻模式下ꎬ
商家之间的成本差异越大价格离散程度越大ꎻ同时ꎬ随着固定样本 ｎ 的规模扩大价格离散也越大ꎬ因为样

本 ｎ 扩大意味着彼此竞争的卖家数量变多ꎬ从而整体的成本差异水平变大ꎬ导致价格离散程度上升ꎮ
Ｓｐｕｌｂｅｒ(１９９５) [２０]构建的模型表明ꎬ尽管消费者可以无成本地获取全部商家报价信息ꎬ但是只要商家存在

成本差异且该信息只有商家自己知道ꎬ那也会出现价格离散均衡ꎻ并且当商家数量较少的时候ꎬ通常定价

高于边际成本ꎬ当商家数量较多的时候ꎬ价格分布会收敛于成本分布ꎬ所以在这种情况下商家数目增加会
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导致以极差衡量的价格离散程度加剧ꎬ因为成本差距扩大ꎬ导致相应的价格差距扩大ꎮ但是由于现实中难

以获取商家成本数据ꎬ关于成本异质性对价格离散的影响仅仅是从理论层面进行探讨ꎬ经验研究几乎没

有ꎬ不管是国外学者 Ｐａｎ 等 (２００２) [２１]、Ｂａｙｅ 等 (２００６) [１３]、Ｍｉａｎ 等 (２０１４) [１２]ꎬ还是国内学者赵冬梅

(２００８) [１１]、姜永玲等(２０１５) [２２]ꎬ在实证模型中均未能引入成本异质性变量ꎬ①本文同样受到这一数据限

制ꎬ因此仅从理论上提出第五个假设:
Ｈ５:商家成本差异越大ꎬ价格离散程度越高ꎮ

(三) 其他理论

尽管搜寻成本、异质性理论对于解释价格离散现象大有作为ꎬ仍有一部分价格离散是无法被解释的ꎬ
学者们提出其他的观点对其进行补充ꎬ主要包括:(１)商家的策略性行为ꎮ尽管互联网会降低网络购物环

境的摩擦(ｆｒｉｃｔｉｏｎ)ꎬ但是网络零售商为了维护自身的利益ꎬ避免陷入价格竞争会采取模糊定价策略来增加

摩擦ꎬ使得消费者无法根据先前的购物经验形成可靠的判断ꎬ也使得竞争对手无法预测自己的定价规律ꎮ
(２)有限理性ꎮＢａｙｅ 等(２００４) [２３]通过分别构建包含有限理性系数的 ε￣均衡模型以及随机最优反映均衡模

型(Ｑｕａｎｔａｌ Ｒｅｓｐｏｎｓｅ Ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ)ꎬ表明只需要很小程度的有限理性就可以引致很大的价格离散ꎮ(３)价格

粘性ꎮ当遇到需求冲击时ꎬ有些商家能够及时调整价格ꎬ有些商家却不能ꎬ因而价格粘性可能导致价格离散

现象ꎮ(４)平台外部性ꎮ以往关于价格离散的现象都是从商家和消费者角度进行解释ꎬ近几年有学者开始

关注平台因素的影响ꎬ王强和陈宏民(２０１３ꎬ２０１７) [２４－２５]通过构建理论模型并进行仿真分析发现ꎬ平台收费

会对线上市场价格离散产生显著影响ꎬ无论交易平台对卖家还是买家收费ꎬ都会导致价格离散程度降低ꎬ
这无疑开辟了一个新的研究视角ꎬ为后续研究提供了有益的启发ꎮ

(四) 小结

对已有的价格离散理论和相关实证文献进行梳理ꎬ可以发现如下三点:
第一ꎬ本质上只存在两个理论体系:一个是服务异质性理论ꎬ通过使用“商品 ＋ 服务”的零售组合概

念ꎬ使得同质商品的内涵得以拓展因而具有差异化属性ꎬ价格离散也就成了商家对于差异化商品进行差别

定价的合理又必然现象ꎻ另一个可以称为搜寻理论及其衍生理论ꎬ也就是说信誉和知名度异质性、成本异

质性、策略性行为、有限理性、价格粘性理论等都是依附于搜寻理论而存在的ꎬ其本身并不能单独解释价格

离散现象的存在ꎮ以成本异质性理论为例ꎬ如果成本决定价格水平ꎬ具有成本优势的商家确实可以制定更

低的价格ꎬ那么这些高成本从而制定高价格的商家又是怎么不被市场竞争所淘汰的呢?低成本的商家只要

将价格定在比高成本商家略低的水平就可以获得所有的市场份额ꎬ从而市场均衡结果是只存在低成本、低
价格的商家ꎬ不会出现价格离散ꎮ所以ꎬ成本异质论必须和消费者信息不完全、搜寻成本理论联系在一起才

具有解释力ꎮ
第二ꎬ已有文献对于部分价格离散影响因素的检验并未得到一致的结论ꎬ譬如价格离散和商家数量之

间的关系ꎬ对此ꎬ本文认为主要的原因是不同文献采用的样本存在差异ꎬ包括样本采集时间、国家、网站、商
品类别的差异ꎬ以及使用的价格离散指标存在差异ꎮ部分影响因素的实证检验结果与理论预期不一致ꎬ譬
如价格离散和商品畅销度的关系ꎬ对此ꎬ本文认为最主要的原因可能是文献所采用的样本商品是类似产品

而非完全同质化产品ꎬ样本商品本身存在较多不可观测的异质性ꎬ从而违背了“一价定律”的先决条件ꎮ因
此ꎬ有必要重新选择一种更加接近“同质化产品”这一分析前提的样本商品ꎮ

第三ꎬ在所有的实证文献中ꎬ以国外文献为主ꎬ基本是对欧美网络零售市场的检验ꎬ基于中国电子商务
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①事实上ꎬ获取商家成本数据是几乎不可能实现的ꎬ因为不仅要了解每个商家单位商品的采购成本ꎬ还要了解附加于

单位商品的人工成本等ꎬ而在研究线上市场价格离散时所涉及的商家数量和产品数量都非常大ꎬ所以ꎬ几乎所有经验研究

都回避了成本异质性对价格离散的影响ꎮ但另一方面ꎬ因为成本异质性其实和商家数量具有正相关关系ꎬ商家数量越多显

然成本异质性越大ꎬ所以ꎬ已有文献以及本文所考察的商家数量对价格离散的影响一定程度上可以弥补该缺憾ꎮ此外ꎬ虽然

研究中没有直接考察成本异质性的影响ꎬ但是因为零售商服务异质性很大程度上体现了除采购成本以外其他人工成本的

差异ꎬ所以ꎬ在模型中引入零售商服务异质性变量一定程度上也可以缓解成本异质性变量的缺失问题ꎮ



情境的实证研究并不多见ꎬ并且这些有限的文献所依赖的样本集中于２００５—２００７年期间ꎮ而之后的几年中

国电子商务行业经历了转型与升级ꎬ市场格局发生巨变ꎬ许多小规模电子商务网站被淘汰出局ꎬ因此ꎬ有必

要对新时期的中国网络零售市场是否存在价格离散及其影响因素进行重新检验ꎮ

三、 样本选择、数据来源与处理

(一) 样本选择

样本选择是价格离散研究的一大难点ꎬ从理论上来说该商品所在市场越接近完全竞争市场越好ꎬ从实

际出发其至少符合如下三个条件才能满足研究目标:(１)具有高度标准化特征ꎬ这是因为价格离散研究针

对的是同质化产品却不同价的现象ꎬ非标准化产品很难保证其同质性ꎻ(２)能够通过有限的关键词来唯一

确定ꎬ也就是说商品本身或附属的异质性越少越好ꎬ来降低商品筛选和数据获取的难度ꎻ(３)该商品须较

为畅销ꎬ具有较多的卖家ꎬ理论上来说研究价格离散要求某一商品至少有两个以上卖家ꎬ但在实际中卖家

数量越多销量越大越好ꎮ
所以国外学者多选择图书、ＣＤ(Ｃｌａｙ 等ꎬ２００１) [８]作为研究对象ꎬ两者都属于高度标准化且能通过很少

的关键词来唯一识别的商品ꎮ以图书为例ꎬ可以通过国际标准书号(ＩＳＢＮ)来筛选出所有同类书籍ꎬ包括书

名、作者、版本等属性都将统一ꎮ也有一部分学者将研究对象扩展到消费电子产品(Ｂａｙｅ 等ꎬ２００３) [７] 或电

脑软件(Ｐａｎ 等ꎬ２００１) [９]ꎮ但是本文认为ꎬ首先ꎬＣＤ、书籍还有电脑软件均不适合中国情境下的研究ꎬ最主

要的原因是中国的版权保护力度不及国外ꎬ市场上充斥较多的盗版产品ꎻ而对于消费电子产品而言ꎬ虽然

产品本身高度标准化ꎬ但是在销售过程中仍存在不同程度的异质性ꎬ主要体现在商家是否附赠礼品、是否

提供上门安装服务和售后维修服务等ꎮ为了尽可能地减少产品本身异质性ꎬ还原同质化产品竞争市场ꎬ受
到李维安等(２００７) [２６]的启发ꎬ本文拟选择在线虚拟产品作为研究对象ꎬ但是不同于李维安等(２００７) [２６]采

用的“魔兽世界”游戏点卡ꎬ本文创新性地使用手机充值卡ꎬ一方面是因为手机充值卡在某种程度上已经

成为刚需ꎬ网上卖家数量和整体销量都非常大ꎬ能够获得充足的样本ꎬ另一方面手机充值卡可以按照面值、
运营商等进行细分ꎬ从而可以进行细分样本之间的比较ꎮ

(二) 数据来源

在选定手机充值卡之后ꎬ下一个问题是确定从什么网站上获取数据ꎮ已有文献通常是从不同电子

商务网站上获取数据ꎬ这样会存在一个问题:网站之间存在知名度高低、关注度多少的差异ꎬ而这已经

被许多文献证实会产生价格离散( Ｓｍｉｔｈꎬ２００１) [１６] ꎮ因此ꎬ为了减少外部环境对价格离散的影响ꎬ本文

拟从同一个网站平台获取所需的样本ꎬ而在中国电子商务市场中能够同时存在大量卖家出售同一产品

的平台无疑以阿里巴巴旗下的“淘宝网”为首ꎮ①据 ＣＮＮＩＣ 公布的“２０１４年中国网络购物市场研究报

告”ꎬ淘宝集市、天猫的品牌渗透率分别为８７％ 、６９. ７％ ꎬ各自占据电子商务网站排行榜第一、第二位ꎮ由
于淘宝集市上存在许多长期销量为０的不活跃卖家ꎬ并且定价较为混乱ꎬ相对而言ꎬ天猫商城是一个更

加理性的市场ꎬ其价格数据也更加可信ꎮ因此ꎬ为了进一步地避免平台间差异而导致的价格差异ꎬ本文

最终选择从天猫商城获取手机充值卡的价格数据ꎬ具体包括中国电信、中国移动、中国联通三大运营商

的１０元、２０元、３０元、５０元、１００元充值卡ꎮ

(三) 数据搜集与处理

使用数据采集软件ꎬ分别于２０１６年２月１０日、１７日、２４日从天猫商城上抓取数据ꎮ初步获得１４８０１个观测

值ꎮ经分析发现ꎬ充值卡往往会限定其使用地区ꎬ为了最大限度地减少样本的异质性ꎬ本文进一步按照适用

省份对不同运营商不同面值的充值卡进行细分ꎬ然后合并“运营商”“面值”和“适用地区”三项信息获得
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①据 ＣＮＮＩＣ 公布的“２０１４年中国网络购物市场研究报告”ꎬ充值卡、游戏点卡等虚拟卡占到所有网络购物用户购买商

品总额的３３. １％ ꎮ



譬如“适用北京地区中国移动１００元充值卡”的充值卡类别共４２３类ꎮ其次ꎬ由于本文主要研究价格离散现

象ꎬ因此在同一时间至少需要两个以上商家出售同一产品才能构成有效研究样本[６]ꎬ剔除掉只有一个价

格观测数据的情形后ꎬ最终还剩下３４６类充值卡、总共１０８６５个观测值ꎬ每个观测值可由“充值卡 日期 店

铺”①唯一定义ꎮ最后ꎬ由于直接获取的是价格水平数据ꎬ以上述１０８６５个观测值为基础分别计算每类充值

卡在三个日期的价格离散指标ꎬ得到由９３８个观测值所构成的非平衡面板数据ꎮ同时ꎬ淘宝网的评价体系给

出了每个商家的“商品描述”“服务态度”“物流服务”打分情况ꎬ相应地也计算了这三项的离散指标来反

映零售商异质性情况ꎮ

四、 价格离散的测度及其统计分析

(一) 价格离散的测度指标

有两类指标来测度价格离散:绝对指标和相对指标ꎮ绝对指标主要有:(１)极差ꎬ等于最高价与最低价

之差ꎬ反映了整个样本的价格区间跨度ꎻ(２)方差或标准差ꎬ反映了样本中价格与均值的偏离程度ꎻ(３)平
均价与最低价之差ꎬ平均价是市场上不知情消费者平均付出的价格ꎬ最低价是市场上知情消费者付出的价

格ꎬ因此该指标反映的不知情消费者比知情消费者多支付的价格ꎬ也就是信息的价值ꎮ相对指标就是用上

述指标除以最低价或者平均价格得到的比率指标ꎬ极差除以最低价得到极差比率ꎬ标准差除以平均值得到

变异系数ꎮ
在所有离散指标中ꎬ绝对指标不便于不同商品之间的横向比较ꎬ也不便于同一商品跨时间的比较ꎬ因

而优先选择相对指标ꎮ在相对指标中ꎬ变异系数由于包含所有的样本价格信息ꎬ更充分地反映市场中的价

格离散程度ꎬ因此受到最广泛的使用ꎻ其次ꎬ极差比率虽然存在容易受到离群点干扰的缺陷ꎬ但是由于具有

高度的敏感性能够捕捉到极细微的价格离散ꎬ也受到较多的应用ꎮ因此ꎬ在本文研究中拟使用变异系数和

极差比率指标ꎮ

(二) 价格离散的统计分析

通过计算不同运营商不同面值充值卡在三个日期的平均价格、价格标准误、变异系数、极差比等指

标ꎬ②可以发现如下两点:(１)最重要的一点ꎬ尽管充值卡作为完全同质化产品且出售充值卡的商家来自同

一个电子商务平台ꎬ也存在价格离散现象ꎬ并且这种价格离散现象在不同运营商、不同面值的充值卡中都

存在ꎬ说明“一价定律”即便是在最接近 Ｂｅｔｒａｎｄ 假设的网络零售市场情境中也并未得到实现ꎬＩｎｔｅｒｎｅｔ 市
场“效率悖论”在中国电子商务市场同样存在ꎮ(２)离散程度与面值相关ꎬ总体上来看ꎬ以绝对指标衡量的

价格离散反映出面值越高的充值卡通常价格离散程度越高ꎬ而相对指标反映出面值越高的充值卡通常价

格离散程度越低ꎬ这种差异主要源于绝对指标受到量纲的影响较大ꎬ不便于不同价值的商品之间横向比

较ꎬ这也为本文拟选取相对价格离散指标提供了依据ꎮ
为了更加直观地观测价格分布特征进而得到价格是否离散的结论ꎬ本文利用非参数估计方法之一的

核密度估计(Ｋｅｒｎｅｌ Ｄｅｎｓｉｔｙ Ｅｓｉｔｍａｔｉｏｎ)给出不同面值充值卡在不同日期的价格核密度分布曲线图ꎮ具体选

取了 Ｇａｕｓｓｉａｎ 核函数ꎬ利用 Ｓｔａｔａ １３软件输出的概率密度分布图如图１所示ꎬ图中横轴表示充值卡的实际售

价ꎬ纵轴表示核密度ꎮ可以看出所有充值卡的价格核密度分布图呈明显的双峰特征ꎬ并且三个日期的价格

分布曲线形状相似ꎮ虽然核密度估计图并非严格依据具体类别充值卡(精确到运营商类别、适用地区)做
出的ꎬ但是其也能间接反映出充值卡价格是否背离了“一价定律”ꎮ因为在信息充分、转换成本为零的完全

竞争市场条件下ꎬ不同运营商的充值卡互为替代品ꎬ适用某一地区的充值卡与全国充值卡互为替代品ꎬ因
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①

②

此处“充值卡 日期 店铺”ꎬ是指充值卡类别与特定采集日及店铺名称一一配对后得到譬如“适用北京地区中国移动

卡１０元充值卡 ２０１６年２月１０日 北京移动充值专营店”的最小单位ꎮ“充值卡 日期”同理ꎮ
限于篇幅ꎬ此处没有列出描述统计表格ꎬ感兴趣的学者可以向作者索取ꎮ



而各个零售商最终应该对适用不同地区的不同运营商的充值卡制定统一价格ꎬ从而在核密度估计图中只

存在一个波峰ꎬ而图中明显的双峰特征ꎬ表明其背离了“一价定律”ꎮ

图 １　 不同面值充值卡的价格核密度分布图

五、 价格离散的实证分析

(一) 实证模型

前文通过对手机充值卡的价格离散度进行统计分析ꎬ发现“一价定律”并不成立ꎮ进一步ꎬ我们试图探

索哪些因素会影响价格离散程度ꎬ依据前文的文献综述和研究假设以及本文的数据可获得性ꎬ构建如下计

量模型:
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Ｄｐｒｉｃｅｉｔ ＝ α０ ＋ ∑α ｊＤｕｍ＿ｆａｃｅｖａｌｕｅｊ ＋ β１Ｒａｎｋ＿ｓａｌｅｓｉｔ ＋ β２Ｎｕｍ＿ｓｅｌｌｅｒｉｔ ＋ β３Ｄｉｔｅｍ＿ｓｃｏｒｅｉｔ ＋ β４Ｄｓｈｉｐ. ｓｃｏｒｅｉｔ ＋

β５Ｄｓｅｒｖ＿ｓｃｏｒｅｉｔ ＋ ∑γｋＤｕｍ＿ｏｐｅｒａｔｏｒｋ ＋ ∑λｎＤｕｍ＿ｄａｔｅｎ ＋ ∑δｍＤｕｍ＿ｐｌａｃｅｍ ＋ ｕｉ ＋ εｉｔ (１)

其中ꎬｉ 和 ｔ 分别表示充值卡 ｉ 和日期 ｔꎬ前缀 Ｄ 表示离散程度(ｄｉｓｐｅｒｓｉｏｎ)ꎬ前缀 Ｄｕｍ 表示虚拟变量

(ｄｕｍｍｙ)ꎬｕｉ 表示个体效应ꎬεｉｔ表示残差ꎮ其中核心解释变量有:Ｄｕｍ＿ｆａｃｅｖａｌｕｅ 衡量了商品的价值ꎬ通过影

响搜寻收益进而影响价格离散ꎬ检验 Ｈ１ꎻＲａｎｋ＿ｓａｌｅｓ 衡量了商品的畅销程度ꎬ通过影响搜寻成本进而影响

价格离散ꎬ检验 Ｈ２ꎻＮｕｍ＿ｓｅｌｌｅｒ 代表出售某种充值卡的商家数量ꎬ主要通过竞争效应和信息扭曲效应影响

价格离散程度ꎬ其系数反映了哪种效应占据主导地位ꎬ检验 Ｈ３ꎻＤｉｔｅｍ＿ｓｃｏｒｅ、Ｄｓｈｉｐ＿ｓｃｏｒｅ、Ｄｓｅｒｖ＿ｓｃｏｒｅ 分别

是商家商品描述打分变异系数、物流服务打分变异系数、服务态度打分变异系数ꎬ衡量了零售商异质性ꎬ其
系数反映了零售商异质性对价格离散的影响ꎬ共同检验 Ｈ４ꎮ为了控制不同运营商品牌对价格离散的影响ꎬ
在模型中加入了运营商虚拟变量 Ｄｕｍ＿ｏｐｅｒａｔｏｒꎻ为了控制特殊日期促销活动可能对价格波动造成的影响ꎬ
在模型中加入了采集日期虚拟变量 Ｄｕｍ＿ｄａｔｅꎻ同时考虑到各大运营商可能对适用于不同省份的手机充值

卡制定不同价格策略ꎬ为了控制这种系统性差异对价格离散的影响ꎬ在模型中加入了适用地区虚拟变量

Ｄｕｍ＿ｐｌａｃｅꎮ各变量含义、量化操作及其对因变量预期影响方向如表１所示ꎮ

表１　 变量含义、量化操作及其对因变量预期影响方向

变量名称 变量含义 量化操作
对应假设及预期

影响方向

Ｄｐｒｉｃｅ 价格离散 价格变异系数

Ｄｕｍ＿ｆａｃｅｖａｌｕｅ 面值虚拟变量
包括面值１０元、２０元、３０元、５０元、１００元

五个虚拟变量ꎬ面值１０元为基准项
Ｈ１: －

Ｒａｎｋ＿ｓａｌｅｓ 销量排名
在时期 ｔ 充值卡 ｉ 在所有

充值卡当中的销量排名
Ｈ２: －

Ｎｕｍ＿ｓｅｌｌｅｒ 商家数量 在时期 ｔ 出售充值卡 ｉ 的所有商家数量 Ｈ３:不确定

Ｄｉｔｅｍ＿ｓｃｏｒｅ 商品描述打分离散程度 商品描述打分变异系数 Ｈ４: ＋

Ｄｓｈｉｐ＿ｓｃｏｒｅ 物流服务打分离散程度 物流服务打分变异系数 Ｈ４: ＋

Ｄｓｅｒｖ＿ｓｃｏｒｅ 服务态度打分离散程度 服务态度打分变异系数 Ｈ４: ＋

Ｄｕｍ＿ｏｐｅｒａｔｏｒ 运营商虚拟变量
包括中国电信、中国联通、中国移动

三个虚拟变量ꎬ中国电信为基准项
不确定

Ｄｕｍ＿ｄａｔｅ 日期虚拟变量
包括２月１０日、２月１７日、２月２４日
三个虚拟变量ꎬ２月１０日为基准项

不确定

Ｄｕｍ＿ｐｌａｃｅ 适用地区虚拟变量
包括３２个省级行政区虚拟变量ꎬ①

安徽省为基准项
不确定

因为总体上样本的价格离散度相对较小ꎬ为了避免由于因变量数值太小导致的自变量系数过小的问

题ꎬ本文在进行回归估计时ꎬ对实证模型中的所有连续变量进行了标准化操作ꎮ

(二) 估计方法

本文数据格式为面板数据ꎬ最常用的估计模型有固定效应模型或者随机效应模型ꎮ固定效应模型的优

点是能够得到一致估计量ꎬ缺点也很明显:任何不随时间变化也就是组内方差为０的自变量都会因为与个

体截距项的完全共线性而被自动剔除ꎬ组内方差很小的变量其系数也无法很好地被识别和估计ꎮ随机效应

模型虽然能够估计不随时间变化的变量的系数ꎬ但其缺陷是假定遗留在残差中的不可观测性与个体无关ꎬ
而这在现实中很少成立ꎬ可能导致估计结果不一致ꎮ鉴于本文的实证模型中含有价格水平(充值卡面值)、
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①因为香港、澳门、台湾手机充值卡与其他省份存在较大差异ꎬ资费定价不一样ꎬ故不包括三地ꎻ再加全国通用(狭义概

念ꎬ特指内地及大陆)的充值卡ꎬ这样ꎬ就有３１ ＋ １ ＝ ３２个地域虚拟变量ꎮ



运营商类别等不随时间变化的虚拟变量ꎬ为了同时估计组内方差为０的自变量系数和得到一致的估计结

果ꎬ固定效应或随机效应模型都不适用ꎬ因此本文拟分别采用固定效应向量分解模型(Ｆｉｘｅｄ Ｅｆｆｅｃｔｓ Ｖｅｃｔｏｒ
Ｄｅｃｏｍｐｏｓｉｔｉｏｎꎬ ＦＥＶＤ)和蒙德拉克模型(Ｍｕｎｄｌａｋ)进行估计ꎮ

假设 Ｙ 为因变量ꎬＸ 为所有随时间变化的自变量ꎬＺ 为所有不随时间变化的自变量ꎬＦＥＶＤ 分为如下

三个步骤进行:第一步ꎬ令 Ｙ 对 Ｘ 进行标准固定效应回归ꎬ得到个体固定效应 ｕｉꎬ同时包含了不可被观测

的个体效应和不随时间变化变量 Ｚ 的效应ꎻ第二步ꎬ令 ｕｉ 对 Ｚ 进行普通最小二乘回归ꎬ得到残差 ｈꎬｈ 仅包

含了不可被观测的个体效应ꎻ第三步:令 Ｙ 对 Ｘ、Ｚ、ｈ 进行混合最小二乘回归ꎬ估计出的结果即为 ＦＥＶＤ 模

型最终结果(Ｇｒｅｅｎｅꎬ２００３) [２７]ꎮ
蒙德拉克模型的核心思想是在随机效应模型的基础上加入随时间变化变量的组内均值来近似替代个

体虚拟变量ꎬ从而部分地修正随机效应的缺陷ꎬ实际上是对固定效应和随机效应模型的折衷ꎮ

(三) 实证结果及其分析

表２的模型(１)(２)(３)为基于变异系数的价格离散实证回归结果ꎮ模型(１)是固定效应向量分解模型

的回归结果ꎻ模型(２)(３)分别为蒙德拉克模型的广义最小二乘估计(ＧＬＳ)和极大似然估计(ＭＬＥ)结果ꎮ
从表２可以看出固定效应向量分解模型和蒙德拉克模型的估计结果非常一致ꎮ

反映商品价值的面值虚拟变量 Ｄｕｍ＿ｆａｃｅｖａｌｕｅ 均为负且都在１％的水平下显著ꎬ这说明与价值最低的

１０元充值卡相比ꎬ其他面值的充值卡的价格离散程度都更低ꎻ并且可以看到在除了 ＦＥＶＤ 以外的模型中ꎬ
代表更高面值的虚拟变量的系数绝对值更大ꎬ反映出总体上价格离散程度都随着商品价格上升而下降ꎬ证
实了 Ｈ１假设ꎬ也印证了 Ｓｔｉｇｌｅｒ(１９６１) [３]的预测ꎬ即商品价值越高ꎬ消费者搜寻努力程度越大ꎬ信息不对称

程度越低ꎬ因而价格离散程度越低ꎮ
反映了商品畅销程度的 Ｒａｎｋ＿ｓａｌｅｓ 在所有模型中系数均显著为负ꎬ说明越是畅销的商品ꎬ其价格离散

程度越低ꎬＨ２成立ꎮ这是因为ꎬ一方面畅销的商品很有可能反复出现在电子商务网站的商品推荐栏等显眼

位置ꎬ使得所有登陆网站搜寻该产品的消费者都能在第一时间了解到其全网均价、价格走势等信息ꎬ降低

了消费者的搜寻成本ꎬ也使得商家很有可能按照均价定价从而缩小价格离散区间ꎻ另一方面畅销商品也很

可能是消费者重复购买的产品ꎬ因而消费者对价格分布具有经验知识从而以下单的方式来给物美价廉的

零售商投票ꎬ其他零售商迫于消费者的这种“投票压力”也会主动降价使得价格在一个较低的水平收敛ꎮ
反映市场结构的 Ｎｕｍ＿ｓｅｌｌｅｒ 在所有模型中均显著为正ꎬ说明在 Ｈ３假设中ꎬ商家数量上升带来的信息

扭曲效应比价格竞争效应更大ꎬ加剧了整体的价格离散程度ꎮ在网络零售市场中ꎬ信息容易获取也容易制

造ꎬ消费者能够轻易获得大量的商家报价信息ꎬ商家也能够轻易地制造出具有混淆性的产品信息ꎬ使得消

费者搜寻信息难度下降的同时甄别信息真伪和比较商品优劣的难度在上升ꎮ零售商数量越多ꎬ这种对信息

的干扰越严重ꎬ消费者总体上的搜寻成本越大ꎬ因而最终价格离散程度越大ꎮ另外一方面ꎬ商家数量增加也

会通过加大服务异质性从而加剧价格离散程度ꎮ
在刻画零售商异质性的三个变量中ꎬＤｓｅｒｖ＿ｓｃｏｒｅ 和 Ｄｓｈｉｐ＿ｓｃｏｒｅ 的系数符号基本为正且大部分都显

著ꎬ与预期一致ꎬ支持了 Ｈ４假设ꎬ说明不同零售商会利用其自身服务水平(服务态度、物流服务)的差异进

行差别定价ꎬ从而零售商服务异质性越大ꎬ价格离散程度也越大ꎻＤｉｔｅｍ＿ｓｃｏｒｅ 的系数符号与预期相反ꎬ但
是除了在固定效应向量分解模型中全部都不显著ꎬ对此本文认为ꎬ这是由于充值卡属于高度标准化的虚拟

商品ꎬ几乎不存在商品描述与实际商品有偏差的情况ꎬ不同商家的商品描述打分都高度相近ꎬ由于变量本

身波动很小ꎬ因此估计结果可能有偏ꎮ
时间虚拟变量 Ｄｕｍ＿１７Ｆｅｂ 的系数符号基本为正、Ｄｕｍ＿２４Ｆｅｂ 系数全部显著为负ꎬ说明与２月１０日相

比ꎬ２月１７日价格离散程度有所上升ꎬ而２月２４日价格离散程度显著下降ꎮ然而由于本文样本所选取的三个

观测时点相距很近ꎬ该结果只能说明时间确实会影响到价格离散程度ꎬ至于具体的变化规律有待日后选取

时间跨度更长的样本进行检验ꎮ
运营商虚拟变量 Ｄｕｍ＿ｏｐｅｒａｔｏｒ 的系数并不具有规律性ꎬ说明运营商品牌对价格离散没有明确影响ꎮ
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表２　 价格离散影响因素回归结果

(１) (２) (３) (４) (５) (６)

变异系数 极差比率

因变量:Ｄｐｒｉｃｅ ＦＥＶＤ Ｍｕｎｄｌａｋ＿ＧＬＳ Ｍｕｎｄｌａｋ＿ＭＬＥ ＦＥＶＤ Ｍｕｎｄｌａｋ＿ＧＬＳ Ｍｕｎｄｌａｋ＿ＭＬＥ

Ｄｕｍ＿Ｆａｃｅｖａｌｕｅ２０
－ ０. ９５０４∗∗∗ － ０. ６６９７∗∗∗ － ０. ９４１７∗∗∗ － １. ０２４４∗∗∗ － １. ０２９１∗∗∗ － ０. ９７８３∗∗∗

(０. ０５３０) (０. ０５０８) (０. １２６４) (０. ０５３４) (０. ０４４６) (０. １１９５)

Ｄｕｍ＿Ｆａｃｅｖａｌｕｅ３０
－ １. １３９６∗∗∗ － ０. ７２６６∗∗∗ － １. ０４６２∗∗∗ － １. ２０６２∗∗∗ － １. １１５８∗∗∗ － １. ０７７７∗∗∗

(０. ０５８４) (０. ０４９９) (０. １２５０) (０. ０５３０) (０. ０４３７) (０. １１８７)

Ｄｕｍ＿Ｆａｃｅｖａｌｕｅ５０
－ ０. ８５７２∗∗∗ － ０. ８２８６∗∗∗ － １. １３２９∗∗∗ － １. ０９４６∗∗∗ － １. ２３４１∗∗∗ － １. ２０７０∗∗∗

(０. ０４７８) (０. ０４９８) (０. １３１５) (０. ０５０６) (０. ０４５２) (０. １２４６)

Ｄｕｍ＿Ｆａｃｅｖａｌｕｅ１００
－ ０. ９０２５∗∗∗ － ０. ８６３８∗∗∗ － １. １４２２∗∗∗ － １. １４５７∗∗∗ － １. ２５２２∗∗∗ － １. ２３０９∗∗∗

(０. ０４７８) (０. ０４９１) (０. １３０８) (０. ０５０３) (０. ０４３８) (０. １２４０)

Ｒａｎｋ＿ｓａｌｅｓ
－ １. ０７７８∗∗∗ － ０. ７６１０∗∗∗ － １. ０９０４∗∗∗ － ０. ６０３５∗∗∗ － ０. ４１１６∗∗∗ － ０. ６０３８∗∗∗

(０. ０５６６) (０. １３４７) (０. １６８２) (０. ０２５５) (０. １３５８) (０. １６１５)

Ｎｕｍ＿ｓｅｌｌｅｒ
０. ３２１３∗∗∗ ０. １８３５∗∗∗ ０. ３２６８∗∗ ０. ４１０３∗∗∗ ０. ４３３５∗∗∗ ０. ４１０９∗∗∗

(０. ０１７９) (０. ０５９０) (０. １４０４) (０. ０２６６) (０. ０７０９) (０. １３５８)

Ｄｉｔｅｍ＿ｓｃｏｒｅ
－ ０. ０５０７∗∗∗ － ０. ０１５５ － ０. ０４９３ － ０. ００００ － ０. ０１０６ － ０. ０２１０
(０. ００９０) (０. １６２１) (０. ２０２１) (０. ０１０７) (０. ０１６２) (０. ０４６９)

Ｄｓｅｒｖ＿ｓｃｏｒｅ
０. ０７１０∗∗∗ － ０. ０３６８∗ ０. ０７０２∗ ０. ０６３１∗∗∗ ０. ００１２ ０. ０６２９∗

(０. ０１８７) (０. ０２１１) (０. ０３８９) (０. ０１５０) (０. ０１７８) (０. ０３７８)

Ｄｓｈｉｐ＿ｓｃｏｒｅ
０. １２７０∗∗∗ ０. １２５７∗∗∗ ０. １２８０∗∗∗ ０. ０９４１∗∗∗ ０. ０５２３∗∗∗ ０. ０９４６∗∗

(０. ０１５３) (０. ０１２０) (０. ０３９０) (０. ０１３３) (０. ０１０８) (０. ０３７９)

Ｄｕｍ＿１７Ｆｅｂ
０. ０６４８∗∗ ０. ０８６８∗∗∗ ０. ０６９６∗ ０. ０６１６∗∗ ０. ０５１８∗∗ ０. ０６０６
(０. ０２７２) (０. ０２１０) (０. ０４０８) (０. ０２５４) (０. ０２０６) (０. ０３９２)

Ｄｕｍ＿２４Ｆｅｂ
－ ０. １１７２∗∗∗ － ０. ０６５２∗∗∗ － ０. １２１４∗∗∗ － ０. １２８５∗∗∗ － ０. ０５９２∗∗∗ － ０. １３２１∗∗∗

(０. ０３３９) (０. ０１５２) (０. ０３７９) (０. ０３１５) (０. ０１４９) (０. ０３６３)

Ｏｐｅｒａｔｏｒ＿联通
０. ７２４４∗∗∗ － ０. ２９１３∗∗∗ － ０. ０７６１ ０. ３６８９∗∗∗ － ０. ２５０４∗∗∗ － ０. ０４４６
(０. ０６１０) (０. ０２７９) (０. １２１６) (０. ０３５８) (０. ０２８８) (０. １１６３)

Ｏｐｅｒａｔｏｒ＿移动
０. ８３４９∗∗∗ － ０. ６６３９∗∗∗ － ０. ５７１１∗∗∗ ０. ３６７０∗∗∗ － ０. ５５４０∗∗∗ － ０. ４５７５∗∗∗

(０. ０７６０) (０. ０２７０) (０. １４８５) (０. ０４７５) (０. ０２７８) (０. １４２５)

ΣＤｕｍ＿ｐｌａｃｅ 略 略 略 略 略 略

Ｃｏｎｓ
０. ２６３１∗∗ － ０. ４４３２∗ － ０. ７３９４∗ ０. ６６０９∗∗∗ ０. ３４１８ － ０. ０５７７
(０. １１７５) (０. ２４９０) (０. ３７７４) (０. ０８８０) (０. ２４９１) (０. ３６０４)

Ｆ １５４. ８８４９∗∗∗ ４４１. ９８３５∗∗∗

Ｃｈｉ２ ５０７４. ５７∗∗∗ ２４５. ０３２∗∗∗ ２７１０７. ８９∗∗∗ ２５０. ５２４９∗∗∗

Ｎ ９３８ ９３８ ９３８ ９３８ ９３８ ９３８

　 　 注:(１)括号中为标准误ꎬ其中 ＦＥＶＤ、ＦＥ 均采用稳健型标准误ꎬＭｕｎｄｌａｋ＿ＧＬＳ 考虑了异方差ꎮ(２)∗、∗∗、∗∗∗分别表示在

１０％ 、５％ 、１％的显著性水平下显著ꎮ(３)限于篇幅略去虚拟变量 Ｄｕｍ＿ｐｌａｃｅ 的回归结果ꎮ

(四) 稳健性检验

出于稳健性考虑ꎬ本文使用了另一种指标———极差比率来计算价格、商品描述、服务态度、发货速度的

离散程度进行实证分析ꎬ回归结果如表２中的模型(４)(５)(６)所示ꎮ可以发现ꎬ基于极差比率的回归结果与

基于变异系数的回归结果高度相似:代表商家异质性的变量如果系数是负的基本都不显著ꎬ正的则基本显

著ꎬ再次说明商家异质性会正向加剧价格离散程度ꎻ畅销度指标也与离散程度显著负相关ꎻ商家数量与价

格离散程度显著正相关ꎻ所有面值虚拟变量的系数符号为负ꎬ且都在１％的水平下显著ꎬ说明商品价值上升

带来的消费者关注度和搜寻努力上升对价格离散的消除作用很显著ꎻ时间虚拟变量的估计结果也与基于
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变异系数的回归结果类似ꎮ这说明本文的结论不会随着变量的处理方法改变而改变ꎬ因而具有稳健性ꎮ
本文的另外一种稳健性检验ꎬ已经暗含在表２中ꎬ即利用不同的模型和方法来进行估计ꎬ可以发现 ＦＥ￣

ＶＤ、Ｍｕｎｄｌａｋ＿ＧＬＳ、Ｍｕｎｄｌａｋ＿ＭＬＥ 的估计结果都高度一致ꎬ说明本文的结论不会随估计方法改变而变化ꎬ
因而是稳健的ꎮ

六、 总结与讨论

本文首先试图检验线上市场是否遵循“一价定律”ꎬ通过对天猫商城上的手机充值卡的价格进行描述

性统计分析以及核密度估计ꎬ发现其确实存在价格离散现象ꎬ“一价定律”并不成立ꎮ进一步ꎬ本文构建计量模

型探索哪些因素会影响到对“一价定律”的偏离程度ꎬ结果发现:零售商服务异质性越大、商家数量越多ꎬ价格

离散程度越大ꎻ商品畅销度越高、商品价值越大ꎬ价格离散程度越低ꎮ这一结论受到两种稳健性检验的支持ꎮ
本文的结论表明即便对于最接近同质产品竞争的线上市场也不遵循“一价定律”ꎬ推而广之ꎬ其他具

有更多异质性的产品也必然会出现价格离散现象ꎮ以往线上市场之所以被寄予厚望会消除交易摩擦、实现

“一价定律”ꎬ一方面是认为电子商务突破了时空的限制ꎬ从而不同于线下市场以商圈为单位的竞争ꎬ理论

上所有线上零售商都构成竞争关系ꎬ竞争者数量十分庞大ꎻ另一方面是认为互联网极大降低了信息搜寻成

本ꎬ消费者能够获取充分的价格分布信息ꎬ两方面原因共同促进市场竞争ꎬ促使网络零售商纷纷降价直至

等于边际成本、实现价格收敛ꎮ然而ꎬ实际上这两种因素未必能完全发挥预期的功效ꎮ首先ꎬ商家数量上升

是客观现象ꎬ但是其是否在真正意义上形成有效竞争是有待商榷的ꎬ因为这还取决于消费者端ꎮ消费者或

许因为购物习惯、时间成本、认知局限、品牌忠诚度、风险偏好等因素ꎬ在实际购物中只考虑从若干商家中

进行选择ꎬ在这种情形下ꎬ竞争仅仅在这若干商家中展开ꎬ而整体的竞争环境(商家数量)对消费者的决策

并没有多大影响ꎮ其次ꎬ互联网虽然降低了信息获取难度ꎬ但是信息数量也呈爆炸式增长ꎬ给消费者带来的

信息甄别和筛选难度也上升ꎬ整体上搜寻成本和信息不完全程度可能不降反升(潘勇ꎬ２００２) [２８]ꎮ基于价格

离散的实证分析结果也可以看出ꎬ商家数量上升会加剧价格离散程度ꎮ并且ꎬ再考虑零售商采取差异化竞

争策略、商家和消费者的有限理性等情况ꎬ可以发现价格离散具有深厚的现实基础ꎮ而以往预期线上市场

会实现“一价定律”ꎬ是夸大了电子商务的部分功能ꎬ且忽略了电子商务环境下的诸多“摩擦”因素ꎮ这里的

部分“摩擦”因素是合理的ꎬ譬如线上零售商通过差异化竞争策略获得不同程度的溢价而导致的价格离散

是遵循市场规律的ꎻ而部分“摩擦”因素是不合理、应予纠正的ꎬ譬如零售商通过不正当宣传、提供误导性

信息来扭曲市场所造成的消费者搜寻成本上升而导致的价格离散ꎮ当然ꎬ对于本文研究的手机充值卡而

言ꎬ这种信息扭曲效应所导致的价格离散可能并不十分显著ꎬ这一结论需要通过研究更多的商品类别来验

证ꎮ此外ꎬ可以将研究范畴扩大到多个电子商务平台ꎬ验证平台异质性对价格离散的影响ꎮ
本文结论的启示意义在于:首先ꎬ对于线上零售商来说ꎬ在电子商务市场竞争日益激烈的背景下ꎬ可以

采取差异化竞争策略获得差异化定价能力来避免直接的价格战ꎬ商品质量、服务态度、物流速度都可以作

为差异化竞争的手段ꎻ其次ꎬ对于电子商务平台网站来说ꎬ由于消费者主要依据网页宣传描述信息以及评

价系统信息对商家及其产品进行判断ꎬ为了避免商家人为制造信息“噪声”来增加消费者搜寻成本ꎬ平台

网站必须遵照相关法律法规ꎬ对商家经营行为进行督查和规范ꎬ严禁夸大其实的虚假宣传以及刷信誉行

为ꎬ对于违反规则的商家可以考虑实施黑名单制度ꎬ采取一定期限内的市场准入禁止措施ꎻ最后ꎬ对于政府

监管部门来说ꎬ加快«电子商务法»的出台ꎬ加强对电子零售商不正当竞争行为特别是提供虚假信息行为

的规范和整顿ꎬ并且通过明确电子商务平台网站的连带责任来实现以点带面的市场治理ꎬ为我国电子商务

市场的长远发展营造良好有序的竞争环境ꎮ
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