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零售电商经营模式与商业行为
———结合品牌制造商视角的比较分析
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摘　 要: 不同的经营模式给自营式、平台式两类电商的商业行为和流通角色带来了差异ꎮ类
比线下实体零售中自营与联营的特点ꎬ文章对京东、苏宁、国美、天猫四家电商销售的６大类家电ꎬ
１万余个产品型号及其价格变动数据进行分析ꎬ结果表明:在产品结构上ꎬ各电商销售的家电型号

中都有５０％左右为独家经营ꎻ从品牌制造商渠道选择的角度来看ꎬ平均有超过一半的商品在自营

电商渠道销售ꎬ但对于市场风险更高的新产品而言ꎬ平台电商中所占的比重更高ꎻ在价格策略上ꎬ
京东在调价频率和促销降价等方面的表现最为激进ꎬ天猫的调价频率也较高ꎬ但促销时的降价力

度小于三家自营电商ꎮ未来ꎬ应发挥好两类电商对制造商的不同作用ꎬ促成价格、产品双维度良性

竞争ꎬ从而支撑行业健康发展和消费品质提升ꎮ
关键词: 平台式电商ꎻ自营式电商ꎻ经营行为ꎻ品牌制造商
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一、 引　 言

近年来ꎬ中国网络零售取得飞速发展ꎮ其中ꎬ以天猫为代表的“平台式”和以京东为代表的“自营式”已
经成为两种基本模式ꎮ①不难发现ꎬ他们与实体零售企业的联营与自营之间可以形成类比ꎮ平台式电商或

实体零售商联营的特点在于主要为生产商和消费者提供相互对接的线上平台或实体场所ꎬ其本身都不直

接参与商品层次的经营ꎻ实体店自营或自营式电商则依托“买手”队伍ꎬ先采购商品ꎬ然后再销售给顾客ꎮ
这两种模式体现了零售商不同的盈利方式ꎬ代表了商业环节在生产与消费之间扮演的不同角色ꎬ继而涉及

零供关系、产品创新、生产者与消费者福利等许多深层次问题ꎬ与上下游行业的健康发展关系密切ꎮ
目前ꎬ实体零售企业的自营联营问题已经引起了众多学者的关注[１－３]ꎻ而在电商领域ꎬ主要研究仍停

留在对不同经营模式的归类和特征总结上[４－５]ꎬ结合渠道角色、竞争环境对两者的经营行为及经济效应进

行深入比较和研究的文献仍明显缺乏ꎮ事实上ꎬ线上零售有着许多实体经营并不具备的特点ꎮ例如ꎬ电商经

营的价格更为透明ꎬ竞争更加充分和激烈[６]ꎻ线上的商品展示不受空间场所限制ꎬ更加强调对顾客需求的

把握和引导ꎻ消费者还可以随时关注其感兴趣的商品ꎬ了解型号更新和价格变动的情况等ꎮ因此ꎬ不论是电

商还是制造商ꎬ都需要在制定竞争策略时对线上销售活动的特征加以考虑ꎮ
鉴于以上ꎬ本文先对现有关于零售自营、联营模式特点与问题的文献进行了简要梳理ꎬ然后结合品牌

制造商对线上渠道的利用方式和电商经营的市场属性ꎬ提出关于自营式、平台式两种经营模式在产品组

合、风险承担、价格调整等方面特点的假设ꎬ并利用现实数据进行验证ꎮ在这一过程中ꎬ本文以２０１６年９月至

２０１７年８月间京东、苏宁、国美、天猫四大电商企业主要大型家电产品的全部１. ７万余个销售链接为基础ꎬ通
过数据的获取、整理与分析ꎬ考察了其中涉及的１４１个品牌、１万余种商品的品种与价格信息ꎬ能够较为完整

地反映目前中国两种电商经营模式的相关特点ꎮ
本文的研究价值主要体现在以下方面:(１)有助于深入认识自营式、平台式电商在服务生产环节、满

足消费需求等方面的不同角色ꎬ为全面评价其实现产销对接、履行流通职能以及对消费者、生产者福利的

影响提供基础ꎻ(２)体现品牌制造商在目前电商渠道模式组合下的行为选择方式ꎬ说明在产品、价格等多

方面主动进行渠道间协调的意义以及对于行业上下游长期健康发展的作用ꎻ(３)以中国电商微观层面的

经营数据分析不同模式线上企业之间的竞争行为ꎬ也能够弥补现有经济学文献在这一方面的不足ꎮ

二、 文献回顾与假设提出

现有文献对自营联营问题的关注ꎬ主要是由国内实体零售业普遍采用联营模式的现象所引起ꎮ有调查

表明ꎬ目前百货店中联营的比例超过９０％以上[７]ꎬ自营比例仅在５％左右[８]ꎻ从连锁零售百强企业来看ꎬ过
去二十年来有８５％以上采用联营或引厂进店及向商家收取进场费和返点、扣点的经营方式ꎬ自营方式不足

１５％ [９]ꎮ②这一局面的形成与中国商业改革历程有着密切的关系ꎮ２０世纪９０年代后期ꎬ百货商店过剩和倒

闭浪潮确立了品牌联营和出租柜台为主、自营为辅的经营模式[２]ꎬ并在效仿外资零售商通道费盈利模式

等做法的过程中被长期固化[１０－１１]ꎮ进一步地ꎬ零售商广泛采取联营模式ꎬ被认为是放弃自身职能的表现ꎬ
不利于行业的长期发展[１２]ꎬ同时也导致了利润率下降、零供关系失衡等一系列问题ꎬ应当从提升自营入手

加以改革[３ꎬ１１]ꎮ也有学者从竞争环境、经营环境等角度对自营与联营两种模式的利弊进行比较ꎬ认为只有

对零售商和供应商的个体特征及时代背景加以考虑ꎬ才能得出正确的判断[１－２]ꎮ就现实表现而言ꎬ零售商

在自营与联营模式上的选择正在发生变化ꎮ由于采取自营模式的零售商能够更好地控制产品质量ꎬ取得消
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①

②

据中国电子商务研究中心数据ꎬ天猫、京东在２０１６年网络零售市场中的份额占比分别为５７. ７％ 和２５. ４％ ꎬ位列第一

和第二ꎮ
这里的连锁零售企业主要包括连锁超市、百货店、家电专业店等业态ꎮ



费者信赖ꎬ因而在顾客更加关注产品品质的领域ꎬ自营增加、联营减少是发展趋势ꎬ实体零售中的超市生鲜

是典型代表[１３－１５]ꎮ
从电商领域来看ꎬ与线下零售联营更为普遍的情况不同ꎬ自营式、平台式两种电商都经历了较长时间

的发展ꎬ并同时占有相当的市场份额ꎻ近年来ꎬ两种模式混合经营开始成为许多知名电商的现实选择ꎮ一方

面ꎬ京东、国美、苏宁等自营电商都在保留自营业务的同时采取为入驻商家提供经营平台的运作模式ꎮ据报

道ꎬ京东自营部分的占比已经由２０１３年初的７５％ 以上降至２０１５年底的５４％ ꎬ自营商品毛利率低是主要原

因[１６]ꎮ另一方面ꎬ作为平台模式代表的天猫ꎬ也以开设“天猫国际官方旗舰店”的形式在跨境电商中导入了

自营模式ꎬ回应消费者对于进口商品品质的关注ꎮ上述现象表明ꎬ自营、平台两种模式对于线上零售商而言

具有一定的互补意义ꎮ就其在品质控制以及盈利能力方面的表现而言ꎬ与线下实体零售的情形是基本相似

的ꎮ接下来的问题是ꎬ对于上游制造商、下游消费者以及由促进产品创新和运用等方面体现的社会总体流

通效率而言ꎬ自营式、平台式两类线上零售商的经营行为是否与目前关于自营、联营两种模式作用差异的

认识具有一致性?要回答这一问题ꎬ就需要突破现有从“商业”属性本身出发的研究视角ꎬ同时考虑市场竞

争、风险承担等因素ꎬ特别要对制造商的经营诉求和渠道选择行为加以考察ꎮ为了实现这种视角创新ꎬ本文

拟重点分析现实中自营式和平台式电商的以下特征ꎮ
一是产品组合ꎮ实体零售领域中ꎬ普遍联营被认为是“千店一面”的主要原因ꎻ而自营零售商的独立买

手队伍作为商业企业职能的体现ꎬ能够起到为消费者挑选优质商品、提升服务品质的作用[１０－１１]ꎮ将这一观

点应用于线上情形ꎬ应当有自营电商经营品牌与产品种类的差异化程度大于平台电商的推断ꎮ但在供过于

求的市场环境下ꎬ零售商普遍拥有较强的渠道势力ꎬ并以此要求制造商接受不利的交易条件ꎬ因而制造商

也有动机将产品投入到自主性更强的渠道来增加销售机会[１７]ꎮ在线上领域ꎬ这一现象同样存在ꎮ例如ꎬ以
京东为代表的自营零售商都采取了产品自零售端售出(即“订单妥投”)以后再为供货商结账的做法ꎬ而非

传统意义上自营零售的“先买后卖”ꎮ在这种情况下ꎬ作为制造商渠道选择的结果ꎬ平台式电商也完全可能

拥有较为丰富的品牌和产品ꎮ由此ꎬ从品牌和产品两个层面出发ꎬ可以对这样三组对立假设分别进行考察:
Ｈ１－１ａ:自营电商经营的品牌数量多于平台电商ꎮ
Ｈ１－１ｂ:平台电商经营的品牌数量多于自营电商ꎮ
Ｈ１－２ａ:自营电商独家销售的产品占比高于平台电商ꎮ
Ｈ１－２ｂ:平台电商独家销售的产品占比高于自营电商ꎮ
Ｈ１－３ａ:制造商倾向于将更多的产品投入自营电商渠道ꎮ
Ｈ１－３ｂ:制造商倾向于将更多的产品投入平台电商渠道ꎮ
二是风险承担ꎮ一般认为ꎬ联营模式能够为零售商规避更多的经营风险ꎬ他与“通道费”为代表的“后

台毛利”盈利模式相结合ꎬ成为了当前线下零售商的主要选择[１０ꎬ１８]ꎻ但这也带来了零售商进、销、存管理功

能弱化的结果[１９]ꎬ削弱了商业环节帮助制造商实现“惊险跳跃”、促进社会资本周转等方面的作用[３]ꎮ“新
产品”导入是零售经营风险的重要表现[２０]ꎬ可以由此考察两种模式的电商在承担风险方面的角色ꎮ对线上

情形而言ꎬ平台电商渠道中新产品滞销的风险由入驻的品牌制造商承担ꎬ与线下联营模式相一致ꎻ而自营

电商也有可能出于规避由新产品带来的品质信誉风险ꎬ并减少其占用仓储空间以及网站页面资源等原因

不愿意销售新产品ꎮ这种情况下ꎬ制造商只能将自身所掌握的平台电商渠道作为新产品投放市场的主要途

径ꎮ但是从制造商的角度看ꎬ自营电商拥有较高的消费者信任度ꎬ通常代表着良好的服务和质量保障[４－５]ꎬ
因而能够对其新产品进入市场起到积极的促进作用ꎮ从这一诉求出发ꎬ自营电商也有可能被作为品牌制造

商投放新产品的主要渠道ꎮ由此ꎬ需要对以下这样一组对立假设的现实情况进行考察:
Ｈ２ａ:自营电商经营的新产品占比高于平台电商ꎮ
Ｈ２ｂ:自营电商经营的新产品占比低于平台电商ꎮ
三是促销行为ꎮ处于同一市场环境中的自营电商与平台电商之间会产生竞争ꎬ考察其价格调整及“购

物节”集中促销活动中的特点ꎬ可以更加深入地了解两种模式的经营行为以及制造商的渠道策略ꎮ目前ꎬ
针对这种竞争结构进行分析的文献并不多见ꎬ现有研究主要是在假定制造商先动的情况下ꎬ采用基于利润
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最大化目标的博弈模型进行考察ꎬ并得出有关不同情形下制造商定价策略的结论[２１－２２]ꎮ事实上ꎬ自营电商

会在特定的经营阶段采取非利润最大化的目标ꎮ例如“电商造节”现象中ꎬ交易额才是受到重点关注的内

容ꎮ同时ꎬ竞争过程中的先动与后动也与不同主体的市场地位有关ꎬ表现为拥有较大市场份额的主导者更

具主动权ꎬ而市场份额较小的追随者往往只能被动应对[２３]ꎮ由此可知ꎬ对于竞争过程中的不同特征而言ꎬ
自营、联营的经营模式与市场份额决定的竞争格局有可能会产生不同的影响ꎮ一方面ꎬ就反映竞争行为主

动性的调价周期而言ꎬ应当主要体现市场份额的影响ꎻ另一方面ꎬ对于价格促销这一同时涉及企业经营目

标的特征而言ꎬ需要考虑销售额因素的自营电商总体上应当比注重利润目标且需要进行渠道间协调的制

造商更为激进ꎻ但在购物节等集中促销期间ꎬ激化的竞争也会使市场份额的影响得到凸显ꎮ从而ꎬ需要对以

下假设进行考察:
Ｈ３－１:市场份额较大的电商在价格调整方面表现得比市场份额较小的电商更为积极ꎮ
Ｈ３－２:总体而言ꎬ在促销降价幅度上ꎬ自营电商比平台电商表现得更为激进ꎮ
Ｈ３－３:对购物节而言ꎬ在促销降价幅度上ꎬ市场份额较大的电商表现得比市场份额较小的电商更为激进ꎮ

三、 数据来源与获取过程

为了对前述研究假设进行考察ꎬ本文选择了京东、苏宁、国美和天猫四家电商的数据ꎮ其中ꎬ京东、苏
宁、国美只选取自营商品ꎬ不包括第三方入驻的情况ꎻ天猫只选取品牌旗舰店部分ꎬ排除其他类型经销商入

驻销售的情况ꎮ①在产品方面ꎬ选择冰箱、电视、空调、洗衣机、油烟机、电热水器这六类大型家电ꎮ目前ꎬ他
们已经基本在城乡居民家庭中得到了普及ꎬ都具有明确、具体的品牌和型号标识ꎬ便于电商间的型号匹配

和检查ꎮ此外ꎬ大家电产品单品价格较高ꎬ消费者购买和电商促销的行为会相对理性ꎮ
数据获取与处理过程主要分为三个阶段ꎮ第一阶段是要尽可能完整、准确地取得上述四家电商、六大

类商品的销售链接ꎬ这里采取以下步骤来实现ꎮ第１步ꎬ汇总制造商品牌ꎮ在京东、苏宁、国美三大电商中ꎬ分
别选择空调等６个商品大类ꎬ然后利用“按品牌筛选”功能找到销售该类商品的制造商品牌ꎮ接着ꎬ在天猫

平台逐一检索是否存在相应品牌的“旗舰店”ꎮ考虑到品牌筛选选项中可能存在遗漏ꎬ本文又反过来汇总

了各制造商品牌在四家电商销售的家电品类ꎬ从而全面获知其品类构成ꎮ第２步ꎬ在整理得到的品牌中选择

１ / ２尝试获取商品链接ꎬ发现其中与数据完整性相关的问题ꎮ②第３步ꎬ针对“试错”中发现的问题ꎬ采用多种

方式获取商品链接ꎬ包括按品牌检索、按商品大类检索、查看专门的品牌页面ꎬ以及在产品页面通过型号选

项获取延伸链接等ꎮ第４步ꎬ根据链接获取商品名称ꎬ通过文本识别办法提取相应的品牌ꎬ以此为基础进行

比对检查ꎮ③该环节共得到涉及６大类商品的制造商品牌１４１个ꎬ商品销售链接１７０１１个ꎮ
第二阶段是获取产品历史价格等具体信息ꎮ本文选择国内某知名比价网站ꎬ将第一阶段整理得到的销

售链接逐一进行检索ꎮ该比价网站可以提供自查询日起向前追溯至最长１年的历史价格变动情况ꎬ一年内

发布的产品则追溯至链接生效日ꎮ数据采集测试自２０１６年底开始ꎬ正式采集在２０１７年９月初完成ꎬ共得到

１４７. ４万余条价格变动记录ꎮ

８ 商　 业　 经　 济　 与　 管　 理 ２０１８ 年

①

②

③

根据天猫商城的命名规则ꎬ其店铺分为“专卖店”“专营店”和“旗舰店”三类ꎮ其中ꎬ“专卖店”和“专营店”属于授权

经销方式ꎬ而“旗舰店”为品牌所有者设立ꎮ因此ꎬ只有“旗舰店”能够符合本文对品牌制造商经营意志进行分析的要求ꎮ
主要包括以下情况:一是不同平台在品类划分中的差异ꎮ例如ꎬ有的电商将“热水器”归入“大家电”ꎬ而“小厨宝”另

行归入“小家电”ꎻ有的则将“小厨宝”统一归入“热水器”ꎮ二是部分电商中直接通过商品分类页面获得的链接存在不完整

性ꎬ需要进入专门的品牌页面(如品牌自营旗舰店页面)来进行补充ꎮ三是有的电商在一个商品页面给出多个型号或品种选

项ꎬ而直接从分类页面获得的链接中没有完全包含其中的具体商品ꎮ
主要处理了两类问题:一是结合第一步从各品牌制造商的品类构成信息ꎬ在销售品类不完整的电商网站中按“品牌

＋品类”进行检索ꎬ对此前没有获取的商品链接加以补充ꎮ二是采用筛选剔除的办法ꎬ删去不属于研究对象范围内的商品链

接ꎬ包括套装商品、测试商品以及网站品类划分差异产生的问题ꎮ



　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　 　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　 表１　 各电商销售的各类家电产品型号数量(个)

空调 电视 冰箱 洗衣机 油烟机 电热水器 合计

京东 ８０５ ４８２ ７９２ ５３７ １５９ ２４４ ３０１９
苏宁 ４８１ ６７４ ９０７ ６７５ ６６３ １３２１ ４７２１
国美 １３０３ ６９４ ８４２ ５９７ ３９２ ６８９ ４５１７
天猫 ４６４ ５３２ ７６０ ５３２ ３７０ ６１３ ３２７１
总计 ２２４７ １３９５ ２１３６ １５６１ １２６４ ２２２９ １０８３２

　 　 注:由于各电商间销售的产品型号存在重合ꎬ故纵向各列加

总不等于总计ꎮ

　 　 第三阶段是整理产品型号并在电商间匹

配ꎮ以电商网站销售链接中的产品名称为基

础ꎬ提取其中代表型号的字符串ꎬ并在电商之

间进行相互匹配ꎮ在该环节中ꎬ本文考虑了部

分产品拥有多个型号标识的情况(主要是空

调类家电)ꎬ其依据来自电商在产品名称中同

时标注所体现的对应信息ꎮ整理完成后共得到１
万余个具体商品型号ꎬ其分布情况如表１所示ꎮ

上述过程及数据分析采用 Ｅｘｃｅｌ ＶＢＡ 与

ＳＴＡＴＡ１４相结合的方式实现ꎮ

四、 分析结果与讨论

接下来从产品构成、新产品风险承担以及价格促销等方面入手ꎬ对两类电商模式进行比较ꎬ并考察品

牌家电制造商的渠道策略ꎮ

(一) 产品构成

电商的产品构成反映了其销售商品的多样化程度ꎬ同时也是品牌制造商实施产品渠道策略的表现ꎮ这
里先从产品的品牌和型号两个层次加以分析ꎬ即考察前述的 Ｈ１－１和 Ｈ１－２ꎮ图１所示的是各电商销售的６大
类家电产品品牌数量ꎮ不难发现ꎬ就空调、电视、冰箱和洗衣机这四类主流品牌较为集中的商品而言ꎬ平台

式电商天猫所拥有的品牌数量都是最多的ꎬ即主要反映 Ｈ１－１ｂ 的情况ꎮ这说明ꎬ相关的品牌制造商都倾向

于在天猫开设旗舰店ꎬ并且销售的家电产品品类更为完整ꎮ而对于油烟机和电热水器这两类制造商数量较

多、品牌集中度较低的家电而言ꎬ苏宁所经营的品牌数最多ꎬ天猫居于其次ꎬ即体现 Ｈ１－１ａ 的情况ꎮ这说

明ꎬ这些类别商品的一部分品牌制造商以自营电商苏宁作为其销售渠道ꎬ而没有在天猫的平台上开设品牌

旗舰店ꎮ本文进一步汇总了自营式和平台式电商间的品牌分布情况(见表２)ꎬ结果表明:具有较高知名度

和市场份额的家电品牌通常会选择包括更多自营电商在内的渠道销售产品ꎬ表现为空调、电视、冰箱和洗

衣机四类产品涉及的品牌中ꎬ在全部渠道销售产品的占比最高ꎬ而油烟机和电热水器的品牌制造商进入全

部自营电商的情形占比较低ꎮ就此而言ꎬ在自营电商倾向于选择知名品牌的情况下ꎬ品牌制造商知名度及

其与自营零售商的渠道势力对比是导致 Ｈ１－１的表现在品类间存在差异的原因ꎮ

图１　 各电商销售家电类商品的品牌数量(个)

９　 第 ８ 期 　 　 张　 昊: 零售电商经营模式与商业行为



表２　 主要家电品牌在电商间的销售分布情况

仅自营电商 部分自营电商 ＋ 天猫 全部自营电商 ＋ 天猫 仅天猫

空
调

(４个) ＬＧ、惠而浦、康佳、
上菱

(６个)格兰仕、卡萨帝、日立、统帅、新科、扬子
(１３个)ＴＣＬ、奥克斯、大金、富士通、格力、海尔、
海信、科龙、美的、三菱电机、松下、长虹、志高

(１个)
小艾

电
视 (２个)乐视、统帅

(１１个)ＣＡＮ、ＫＫＴＶ、爱芒果、东芝、风行电视、
乐华、模卡、三洋、松下、微鲸、熊猫

(１４个)ＬＧ、ＴＣＬ、暴风 ＴＶ、创维、飞利浦、海尔、
海信、康佳、酷开、三星、索尼、夏普、小米、长虹

(０个)

冰
箱 (１个)志高

(２０个)ＴＣＬ、白雪、倍科、达米尼、大宇、东宝、
华日、惠而浦、金帅、金松、晶弘、欧立、七星、
上菱、双鹿、索伊、万宝、威力、小吉、长虹

(２３个)ＬＧ、奥马、澳柯玛、博世、创维、帝度、格
兰仕、海尔、海信、韩电、卡萨帝、康佳、美的、
美菱、荣事达、容声、三星、松下、统帅、西门
子、夏普、新飞、星星

(４个)
德努希、万
爱、 小 天
鹅、樱花

洗
衣
机

(４个)澳柯玛、德努希、双
鹿、志高

(１６个) ＴＣＬ、倍科、达米尼、大宇、惠而浦、金
帅、金松、卡迪、摩鱼、七星、奇帅、容声、速比
坤、统帅、威力、小吉

(１８个)ＬＧ、博世、创维、格兰仕、海尔、海信、韩
电、卡萨帝、康佳、美的、美菱、荣事达、三星、
三洋、松下、西门子、小天鹅、小鸭

(３个)
万 爱、 夏
普、樱花

油
烟
机

(１６个) ＴＣＬ、阿诗丹顿、奥
克斯、倍科、比德斯、格林
姆斯、惠而浦、卡萨帝、美
菱、荣事达、容声、三洋、速
热奇、小鸭、新飞、长虹

(２６个)澳柯玛、百得、百吉、厨之宝、创尔特、
村田、得力、格兰仕、格林格、光芒、海信、红
日、火王、康星、老模范、林内、梅赛思、能率、
年代、欧琳、前锋、申花、神州、帅邦、迅达、优
盟

(１６个)德意、方太、海尔、好太太、华帝、康宝、
老板、美的、帅康、苏泊尔、统帅、万和、万家
乐、西门子、樱花、樱雪

(４个)
博世、皮阿
诺、 斯 丹
诺、唯开

电
热
水
器

(１４个)ＴＣＬ、百得、村田、德
意、光芒、红日、惠而浦、火
王、老模范、美菱、前锋、容
声、申花、长虹

(３５个)阿诗丹顿、奥华斯、澳柯玛、比德斯、博
世、创尔特、创高、德恩特、德而乐施、德国宝、
鼎新、法罗力、飞羽、格兰仕、格林姆斯、格美
淇、哈博、海信、汉诺威、好太太、基诺德、佳
源、康宝、康泉、罗格、梅赛思、诺克司、神田、
神州、斯狄渢、速热奇、小鸭、樱花、樱雪、优盟

(１１个)阿里斯顿、奥特朗、海尔、华帝、美的、
史密斯、帅康、统帅、万和、万家乐、西门子

(２个)
林内、小艾

　 　 注:表中信息根据相关电商销售链接整理得到ꎬ链接获取于２０１７年９月ꎮ

　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　 　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　 表３　 各电商间同时销售家电产品型号情况(％ )

产品
型号总数

(个) 电商
该电商

无销售

该电商

独家销售

该电商与另外电商同时销售

另有３家销售另有２家销售另有１家销售

空

调
２２４７

电

视
１３９５

冰

箱
２１３６

洗

衣

机

１５６１

油

烟

机

１２６４

电

热

水

器

２２２９

京东 ６４. １７ １７. ５８
苏宁 ７８. ５９ ７. ４８
国美 ４２. ０１ ３９. ２１
天猫 ７９. ３５ １１. ５７
京东 ６５. ４５ １０. １１
苏宁 ５１. ６８ １１. １８
国美 ５０. ２５ ２１. ７９
天猫 ６１. ８６ １０. ９０
京东 ６２. ９２ １３. ９０
苏宁 ５７. ５４ １４. ３７
国美 ６０. ５７ ２０. ７９
天猫 ６４. ４２ １３. ８１
京东 ６５. ６０ １３. ８４
苏宁 ５６. ７６ １６. ０１
国美 ６１. ７６ ２０. ３１
天猫 ６５. ９２ １４. ２２
京东 ８７. ４２ ４. ８３
苏宁 ４７. ５５ ３９. ００
国美 ６８. ９９ ２１. ２９
天猫 ７０. ７３ １７. １７
京东 ８９. ０５ ４. ９８
苏宁 ４０. ７４ ４１. ３２
国美 ６９. ０９ １７. ８６
天猫 ７２. ５０ １４. ７１

２. ２７

６. ３１

３. ８４

２. ６９

１. ５８

１. ３０

６. ２３ ９. ７５
６. ２８ ５. ３８
５. ３４ １１. １７
３. ６５ ３. １６
９. ０３ ９. １０
１１. ９０ １８. ９３
４. ４５ １７. ２０
１０. ９７ ９. ９６
８. ７１ １０. ６３
８. ５２ １５. ７３
４. １７ １０. ６３
７. ８２ １０. １１
７. ９４ ９. ９３
８. ０１ １６. ５３
３. ５８ １１. ６６
７. ３７ ９. ８０
３. ０１ ３. １６
３. ６４ ８. ２３
３. １６ ４. ９８
３. ４８ ７. ０４
２. ３３ ２. ３４
４. ６２ １２. ０２
３. ４１ ８. ３４
４. ３１ ７. １８

算术平均值 ６３. ９６ １７. ４３ ３. ００ ５. ９１ ９. ７１

在产品层次ꎬ本文计算了电

商间彼此经营家电型号的重合

度来对 Ｈ１－２进行考察ꎬ结果如

表３所示ꎮ总体而言ꎬ各家电商销

售的产品型号数量占市场同期

在售型号数量的比重在３５％ 左

右ꎬ仅有苏宁的油烟机类、电热

水器类和国美的空调类分别达

到了５１. ６９％、５８. ７３％和５７. ０１％ꎮ
与此同时ꎬ各电商独家销售和电

商间同时销售的型号占比相当ꎬ
其算术均值分别为１７. ４３％ 和

１８. ６２％ ꎻ而在同时销售的情况

下ꎬ４家电商同时重合的比重最

小(３％ )ꎮ也就是说ꎬ平均来看ꎬ
某一家电商中有接近一半的型

号在其他电商并无销售ꎬ而在另

一半其他电商有售的产品型号

中ꎬ只有１ / ６是四家电商同时销

售的ꎮ此外ꎬ市场中还有将近两

倍于该电商经营数量的其他型

号产品在另外电商销售ꎮ在空

调、电视、冰箱和洗衣机四个品

类中ꎬ国美拥有的独家销售型号

占比最高ꎬ而油烟机、电热水器

０１ 商　 业　 经　 济　 与　 管　 理 ２０１８ 年



两个品类中苏宁的独家销售型号占比最高ꎮ平台式电商天猫拥有的独家销售型号占比则在１０ ~ ２０％的范

围内ꎮ可见ꎬ这一差异并没有体现出与电商经营模式之间的关联ꎬ即自营、平台两类电商都尽可能减少与竞

争对手销售产品的重合度ꎬ这与线上市场搜索信息更低所带来的特点密切相关ꎮ
接下来从品牌制造商角度汇总产品型号的销售渠道分布情况ꎬ即对 Ｈ１－３进行考察ꎮ如表４所示ꎬ平均而

言ꎬ各类产品的制造商都有超过５０％的商品型号仅在自营电商销售ꎻ剩下进入天猫平台的产品型号中ꎬ又有

大约一半同时在自营电商中销售ꎮ这在一定程度上说明自营电商已经成为品牌家电制造商销售产品的主要

渠道ꎬＨ１－３ａ 的情况得到了体现ꎮ①不过ꎬ也不能排除品牌制造商被动形成这一结果的情况ꎬ即自营电商要求

品牌制造商为其定制型号ꎬ或制造商为了满足自营电商在降低成本价格等方面的要求而生产专供型号ꎮ

表４　 家电品牌制造商产品型号的销售渠道分布情况(％ )

品牌数量

(个)
仅天猫 仅自营电商 自营电商 ＋ 天猫

中位数 均值 标准差 中位数 均值 标准差 中位数 均值 标准差

空调 ２４ １１. ８２ １９. １３ ２７. ２６ ７２. ９５ ６７. ８２ ３０. ２１ ７. １４ １３. ０５ １６. ９９
电视 ２７ ７. ６９ １７. ３５ １９. ９４ ４８. ００ ５０. １６ ２４. ２２ ２６. ９２ ３２. ４９ ２２. ０４
冰箱 ４８ １４. ０４ ２５. ５９ ２９. ０４ ５９. ７４ ５０. １１ ２８. ０８ ２２. ８７ ２４. ３０ １９. ６７

洗衣机 ４１ １１. ７６ ２３. ７９ ２７. ９９ ６０. ００ ５４. ７６ ２８. ９１ １９. ６４ ２１. ４６ １７. ７７
油烟机 ６２ １０. ８２ ２２. ０６ ２９. １９ ７１. ２０ ６７. ５９ ３０. ３２ ５. １１ １０. ３５ １３. ６９

电热水器 ６２ ４. ５８ ２０. ７２ ２８. ０５ ６８. ９４ ６５. ７５ ３１. ０４ ５. ７８ １３. ５３ ２０. ００
全体 ２６４ １０. ５３ ２１. ９１ ２７. ５８ ６４. ９１ ６０. ２２ ３０. ０３ １２. ８７ １７. ８７ １９. ４５

(二) 新产品风险承担

图 ２　 各电商销售家电类商品中的新产品数量占比(％ )

刚进入市场的新产品往往会带来更大

的经营风险ꎮ本文对各电商中销售的新产品

比例进行了比较ꎬ即考察 Ｈ２的情况ꎮ这里对

新产品采取“半年内(按１８０天计算)上市”
的操作性定义ꎬ先根据所有电商中最早出现

价格记录的日期筛选出新产品ꎬ然后分别汇

总各品牌在４家电商销售的新产品数量占

比ꎬ再按产品类别对各电商在售品牌的新产

品占比求取均值ꎬ结果如图２所示ꎮ可以发

现ꎬ虽然天猫销售的电视、冰箱和洗衣机三类商品型号总量与京东相当(见表１)ꎬ但品牌制造商在其中投

放的新产品占比明显大于京东ꎻ天猫的空调类型号数量只有京东的一半左右ꎬ但新产品占比几乎三倍于京

东ꎮ反过来看ꎬ京东销售的各类家电中新产品占比都相对较低ꎬ并且除空调类以外ꎬ产品型号数量也都较

少ꎮ各品牌制造商在天猫销售的油烟机、电热水器两类家电的产品型号总量和新产品占比也都高于京东ꎮ
这一结果总体上印证了 Ｈ２ｂ 的判断ꎮ

　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　　
　

　
　

　
　

　
　

　 　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　
　

　
　

　
　

　
　

　
　 表５　 各电商销售家电的新产品型号数量(个)

空调 电视 冰箱 洗衣机 油烟机 电热水器 合计

京东 ９９ １６１ １７４ １０６ ３７ ３４ ６１１
苏宁 ８１ ２１１ １８６ １５１ １０２ １０８ ８３９
国美 ４３５ ２３２ ３３２ ２１７ ２５３ ３９２ １８６１
天猫 １４４ ２０９ ２１７ １５３ １３１ １６０ １０１４

但进一步分析可以发现ꎬ同样作为自营电

商的国美则有着与京东不同的新产品结构ꎮ其
空调、电视、冰箱、洗衣机四类商品的新产品占

比均接近甚至高于天猫ꎻ而油烟机、电热水器两

类商品的新产品占比更是达到５０％以上ꎮ国美的

新产品绝对数量居四家电商之首ꎬ其次是天猫ꎬ
京东、苏宁的数量均相对较少ꎬ如表５所示ꎮ出现

１１　 第 ８ 期 　 　 张　 昊: 零售电商经营模式与商业行为

①根据均值计算结果和相关子样本数量ꎬ可以对均值差异的显著性进行统计检验ꎮ限于篇幅不能列出所有信息和结

果ꎬ有兴趣的读者可向作者索要ꎮ



这一结果的可能原因在于ꎬＨ２所涉及的问题也应从电商竞争格局和制造商渠道策略两方面来理解ꎮ自营

零售商如果将销售资源集中于市场认可度较高的部分产品ꎬ则可以在很大程度上降低风险ꎬ提高短期内的

资金周转率ꎮ对于处于领先地位的自营电商京东而言ꎬ这是一种比较稳妥的策略ꎮ作为品牌制造商ꎬ则不能

只关注已经较为畅销的产品型号ꎬ而要同时为新开发的产品寻找销售渠道ꎬ使之接受市场的考验ꎮ这样的

情况下ꎬ在产品组合方面更具自主权的平台式电商就会成为其现实选择ꎮ进一步计算发现ꎬ天猫平台独家

经营商品中ꎬ新产品比例都处于更高的水平(图２)ꎬ这是品牌制造商将平台式电商渠道作为新产品入市起

点ꎬ即 Ｈ２ｂ 的另一佐证ꎮ同时ꎬ国美为代表的其他自营电商也可以通过提供更多的新产品来形成差异化竞

争优势ꎬ深耕品类、满足顾客多样化需求ꎬ以此提升市场份额ꎮ与平台式电商直接“下放”权力不同ꎬ构建更

为友好的新产品导入规则ꎬ与产品更新较快的品牌制造商建立供应关系等ꎬ可以成为自营式电商提高新产

品占比的重要途径ꎮ由此ꎬ在特定的市场份额情况下ꎬ自营电商与平台电商之间的新产品占比也有可能体

现出即 Ｈ２ａ 的特点ꎮ

(三) 价格调整与促销活动

　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　 　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　

　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　 表 ６　 各电商销售家电的平均调价周期(天)

产品类别
中位数 均值

京东 苏宁 国美 天猫 京东 苏宁 国美 天猫

单日

内调

价按

多次

计算

空调 ５. １２ １１. ７８ ７１. １８ １０. ６６ ９. ４７ １７. ３８ ８２. ４７ １３. ７５
电视 ９. ３０ ２０. ２３ ４９. ３０ １６. ５３ １１. ３７ ２７. ９７ ６３. ２０ １８. ６０
冰箱 ６. ６２ ２１. １８ ４９. ２９ ２０. ８０ １０. ０８ ２８. ９４ ７３. ２１ ２５. ０２

洗衣机 ４. ４０ １６. ９２ ５８. ９７ １５. ３７ ８. ６２ ３０. ３９ ６１. １６ ２３. ３０
油烟机 ２０. ２９ ６２. ８１ ５４. ７５ ３９. １１ ２０. １２ ７１. ７７ ７０. ５１ ４８. ７０

电热水器 ２０. ０２ ４７. ５８ ５６. ４０ ５２. ７３ ２５. ０８ ６０. ０２ ７３. ２５ ５２. ２９
算术平均 １０. ９６ ３０. ０８ ５６. ６５ ２５. ８７ １４. １２ ３９. ４１ ７０. ６３ ３０. ２８

单日

内调

价按

一次

计算

空调 ７. ９９ １２. ６８ ７１. ９５ １０. ６８ １１. ９５ １８. ０４ ８３. ２９ １３. ８１
电视 １０. ６８ ２１. ３９ ５０. ７８ １６. ６１ １２. ７１ ２９. ３０ ６４. ２４ １８. ８０
冰箱 ７. ７３ ２２. ２６ ５０. ００ ２０. ８４ １１. ７０ ３２. ５０ ７４. １２ ２５. １１

洗衣机 ６. ６４ １９. ００ ５９. １２ １５. ４７ １０. ４２ ３１. １９ ６２. １６ ２３. ５６
油烟机 ２３. １３ ６３. １７ ５４. ７５ ４１. ３０ ２３. ５５ ７２. ９３ ７０. ８３ ４９. ６６

电热水器 ２３. ６２ ４７. ９４ ５６. ８８ ５２. ７３ ２６. ５０ ６０. ８４ ７４. ９２ ５２. ９４
算术平均 １３. ３０ ３１. ０７ ５７. ２５ ２６. ２７ １６. １４ ４０. ８０ ７１. ５９ ３０. ６５

　 　 价格是市场竞争的直接体现ꎬ
同时关系到零售商与制造商的经营

利润ꎮ为了比较不同电商模式间的

价格策略ꎬ本文先分别计算了家电

产品的平均调价周期ꎬ即对 Ｈ３－１进
行考察ꎮ考虑到部分产品在一天内

十分频繁地进行高低交错调价ꎬ为
了避免极端值产生的影响ꎬ这里同

时给出了对单日内反复调价按实际

次数计算和只按一次计算两种方

式ꎬ后者不会将一天内的多次交错

调价摊入平时ꎮ汇总结果如表６所

示ꎮ总的来看ꎬ自营电商京东的调价

行为最为活跃ꎬ空调、电视、冰箱和

洗衣机四类家电平均一周左右就要

调整一次价格ꎬ油烟机、电热水器的

调价周期也在一个月以内ꎮ天猫位

居第二ꎬ但平均调价周期长度都在京东的两倍左右ꎮ苏宁的调价周期略长于天猫ꎬ而国美的调价周期最长ꎬ
平均在两个月左右ꎮ值得注意的是ꎬ从两种计算方法得出结果的差异来看ꎬ苏宁、国美和天猫三者基本都在

１天以内ꎬ而京东则大多在２天以上ꎮ这说明ꎬ同一天内频繁调价的现象在京东出现得更多ꎮ
如前所述ꎬ网络零售中更为透明的价格使竞争更趋激烈ꎮ天猫与京东作为市场份额最大的两家电商ꎬ

积极地调整价格是彼此间争夺市场的要求ꎮ但就具体调价行为的实施主体而言ꎬ作为自营电商的京东具有

设定价格的权限ꎬ而天猫销售的产品主要由入驻的品牌制造商设定价格ꎮ对于制造商来说ꎬ为了减少渠道

间冲突ꎬ在设定相同型号产品在天猫的价格时就需要考虑乃至参照京东的定价ꎮ因而ꎬ天猫在价格调整周

期的表现上与另一作为“跟随者”的自营电商苏宁相接近ꎮ国美的调价周期整体较长ꎬ与其产品结构中和

其他电商重合型号的占比较低具备差异化竞争的条件有关ꎻ类似的情形也出现在苏宁经营的油烟机和电

热水器两大类家电产品中ꎮ由此ꎬＨ３－１的情况在总体上得到了印证ꎮ
接下来考察价格波动的幅度ꎮ本文计算了各产品在有效观测期内的平均价格(按持续天数加权)ꎬ然

后统计了最高、最低价格偏离该平均价格的幅度ꎬ结果如表７所示ꎮ明显地ꎬ三家自营电商的最低价偏离幅

度(绝对值ꎬ下略)大于平台式电商天猫ꎬ就各类家电产品平均而言ꎬ京东超过了１５％ ꎬ而天猫不到１０％ ꎮ并
且ꎬ京东的最高价偏离幅度也居于四家电商之首ꎮ这表明ꎬ在具有实质促销意义的最低价设定方面ꎬ自营电
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商比入驻天猫平台的品牌制造商更为激进ꎮ如果说自营零售商更加侧重于提高整体销量、扩大市场份额ꎬ
那么制造商还需考虑品牌形象、渠道冲突等更多问题ꎬ这是后者在降价行为方面更为谨慎的重要原因ꎮ由
此ꎬＨ３－２得到了印证ꎮ

表７　 各电商销售家电产品的价格波动幅度(％ )

产品

类别

中位数 均值

京东 苏宁 国美 天猫 京东 苏宁 国美 天猫

最低价

偏离

幅度

空调 － １５. １３ － １０. ５０ － １１. ０１ － ６. ０９ － １５. ２７ － １０. ０６ － １１. ５４ － ７. １０
电视 － １６. ９９ － １２. ３１ － １３. ９６ － ９. ０２ － １７. ６６ － １３. ３３ － １５. ４４ － ９. ６０
冰箱 － ２１. ３９ － １２. ７５ － １１. ３１ － ７. ９７ － ２２. ０７ － １２. ９６ － １１. ７４ － ８. １１

洗衣机 － ２１. ８２ － １２. ０９ － １０. ９５ － ８. １２ － ２２. ８４ － １１. ９６ － １０. １４ － ７. ８８
油烟机 － １６. ３２ － ９. ３３ － １１. ５５ － ７. ９６ － １６. ６６ － １０. ４０ － １２. ２３ － ７. ７４

电热水器 － １４. ３４ － １０. ２９ － １１. ６４ － ６. ７４ － １５. ６３ － １０. ０７ － １３. ３６ － ７. ６９
算术平均 － １７. ６７ － １１. ２１ － １１. ７４ － ７. ６５ － １８. ３６ － １１. ４６ － １２. ４１ － ８. ０２

最高价

偏离

幅度

空调 １６. ５５ １２. ２８ １２. ２５ ９. ７２ １５. ３９ １２. １４ １２. ５５ １２. ７８
电视 １７. ００ １２. ９５ ９. ３９ １３. １６ １８. ４２ １６. ５６ １０. １６ １３. ９６
冰箱 １７. ８２ １６. １８ ９. １４ １２. １８ １９. ４７ １８. １６ １２. ２７ １９. １１

洗衣机 ２６. ４６ １５. ６８ ８. ５７ １６. ７８ ２４. ８３ １５. ４７ ７. ７９ ２４. １８
油烟机 ２４. ４１ １２. ９１ １９. ８６ １２. ８９ ２３. １５ １７. １３ ２６. ３５ ２４. ３９

电热水器 １５. ９２ １４. ４４ １６. ７６ １３. １９ １９. ３６ １５. ４５ ２２. ７３ １８. ５２
算术平均 １９. ６９ １４. ０７ １２. ６６ １２. ９９ ２０. １０ １５. ８２ １５. ３１ １８. ８２

　 　 注:偏离幅度以有效观测期内按持续天数加权的平均价格为基准计算ꎮ

　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　 　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　 表８　 年中集中促销期间各电商销售家电产品的价格偏离幅度(％ )

产品

类别

中位数 均值

京东 苏宁 国美 天猫 京东 苏宁 国美 天猫

三日

内均

价

空调 ０. ８８ ０. １９ １. ４８ － ２. ８７ ０. １７ － ０. ５４ １. ９４ － ２. ７７
电视 － ３. ４７ － １. ４５ ２. ２１ － ２. ５３ － ３. ７０ － １. ５７ １. ７７ － ３. ４０
冰箱 － ４. ６７ ０. ８１ １. ６３ － ０. ６０ － ４. ８２ １. ３６ １. ９３ ０. ６８

洗衣机 － ６. ９７ ０. ００ １. ７０ － ０. ８０ － ６. ２７ ０. ４９ １. ５０ － ０. ８０
油烟机 － ４. ３７ － １. ６２ － ０. ３１ － ０. ２２ － ５. １５ － ２. １０ － ０. ０４ ０. ０１

电热水器 － ５. ９７ － ０. ０２ ０. ４５ － １. ３７ － ４. ８３ １. ２５ － ０. ８８ － ２. ７７
算术平均 － ４. １０ － ０. ３５ １. １９ － １. ４０ － ４. １０ － ０. １９ １. ０４ － １. ５１

三日

内最

低价

空调 － ２. １９ － ２. ４９ ０. ７８ － ４. １９ － ２. ６３ － ２. ３８ １. ３８ － ３. ８１
电视 － ８. ６６ － １. ６２ － ０. ６９ － １. ３９ － ９. ７５ － ３. ９１ ０. ８９ － ４. ７６
冰箱 － ８. ６３ － １. ３６ １. ２４ － １. ５３ － ８. ９２ － ０. ４５ ０. ８０ － １. ７２

洗衣机 － ８. ８２ － ０. ８１ － ０. １５ － １. ５０ － １１. ８７ － １. ４５ ０. １５ － ３. ５４
油烟机 － ８. ９７ － ３. ７１ － ０. ４４ － ３. １３ － ８. ６３ － ２. ３３ － ０. ７８ － １. １７

电热水器 － １３. ２８ － ２. ６６ ０. ００ － ３. ９０ － ８. ３１ ０. ２３ － ２. ０２ － ３. ５６
算术平均 － ８. ４２ － ２. １１ ０. １２ － ２. ６１ － ８. ３５ － １. ７２ ０. ０７ － ３. ０９

　 　 注:同表７ꎮ

近年来ꎬ电商“造节”为

代表的集中促销活动引起了

社会的广泛关注ꎬ消费者在

这一时段的购买量大幅上

升ꎬ电商之间的竞争也更为

激烈[２４]ꎮ从目前的促销手段

看ꎬ折扣让利仍然是主要方

面ꎬ其落脚点均在于价格ꎮ为
了说明不同电商模式价格促

销行为的特点ꎬ同时考虑数

据观测区间及样本量的情

况ꎬ本文分析了２０１７年“６１８
年中大促”期间四家电商的

价格情况ꎮ仍然以观测期加

权均价为基准ꎬ计算促销价

格的偏离度ꎬ结果如表８ 所

示ꎮ其中ꎬ京东的降价幅度最

大ꎬ天猫居于其次ꎮ这与前述调价周期的情况类似ꎬ即两家市场份额靠前的电商在集中促销期降价方面也

更为积极和主动ꎻ天猫的降价幅度小于京东ꎬ则与入驻的品牌制造商价格调整更为谨慎有关ꎮ苏宁、国美两

家电商的降价幅度相对较小ꎬ其中ꎬ在大多数品类中拥有较多独家销售型号的国美还出现了高于观测期均

价的情况ꎮ①由此ꎬ自营与联营的模式差别ꎬ以及市场份额格局对集中促销降价特征的影响ꎬ即 Ｈ３－２与 Ｈ３

３１　 第 ８ 期 　 　 张　 昊: 零售电商经营模式与商业行为

①由于部分观测期较长的商品在２０１６年“双十一”期间的价格更低ꎬ该结果本身也是可以理解的ꎮ



－３的推断同时得到了印证ꎮ
　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　 　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　 表９　 天猫独家销售家电产品的价格调整情况

产品类别
调价周期(天) 全年价格偏离(％ ) ６１８价格偏离(％ )

日内复计 日内单计 最低价 最高价 均价 最低价

中

位

数

空调 ９. ０２ ９. ０２ － ６. ０５ １１. ９４ － ２. ３５ － ３. ９５
电视 １７. ６２ １７. ７４ － ８. １９ １２. ０６ － １. ７７ － ２. ７４
冰箱 １９. ７３ ２０. ０５ － ６. ９９ １２. ４９ － １. ０２ － １. ６７

洗衣机 １２. ４３ １２. ４３ － ６. ８４ １３. ４８ － １. ０９ － ４. ２４
油烟机 ３７. ４０ ３９. ３７ － ７. ０５ ８. ９０ ０. ００ － ０. ２１

电热水器 ５９. ２７ ５９. ２７ － ６. ０２ ９. ６６ － ０. ７９ － １. ０６
算术平均 ２５. ９１ ２６. ３１ － ６. ８６ １１. ４２ － １. １７ － ２. ３１

平

均

值

空调 １２. ８９ １２. ９５ － ８. ２０ １５. ７０ － ２. ７８ － ４. １６
电视 ２１. ４４ ２１. ７１ － ８. ３４ １３. ７８ － ２. ５１ － ３. ９３
冰箱 ２４. ７４ ２４. ８２ － ８. １２ １６. ８８ － １. ０７ － １. ９２

洗衣机 ２１. ３９ ２１. ５４ － ７. ３０ ２３. ４２ ３. ０５ － ４. １０
油烟机 ４７. １４ ４８. ２６ － ７. １５ １９. ５２ １. ５２ ０. ４０

电热水器 ５０. ６８ ５１. ４２ － ７. ４２ １４. ４８ － ２. １７ － ２. ５９
算术平均 ２９. ７２ ３０. １２ － ７. ７６ １７. ３０ － ０. ６６ － ２. ７２

最后ꎬ本文也专门考察了天

猫独家销售产品在上述价格调整

特点上的表现ꎬ相关指标的计算

结果汇总如表９所示ꎮ其中ꎬ调价

周期与天猫销售的全部商品相接

近ꎬ这里不再赘述ꎮ而最高价、最
低价偏离幅度以及“６１８”期间的

降价幅度均小于按天猫全部销售

商品计算的情况ꎮ该现象可以进

一步佐证ꎬ入驻天猫的品牌制造

商在价格调整中考虑了来自自营

电商的竞争因素ꎮ也就是说ꎬ不仅

自营电商京东和平台式电商天猫

层面的竞争给彼此同时销售的产

品带来了积极调价或降价的要

求ꎬ入驻天猫的品牌制造商出于

渠道管理的目的ꎬ也要在调价节奏和调价方向上考虑自营电商的做法并有所跟进ꎻ而对于仅在天猫销售的

产品型号而言ꎬ由于不存在直接竞争ꎬ产生横向渠道冲突的可能性也较小ꎬ上述行为也就不那么明显ꎮ

五、 结论与启示

本文结合品牌制造商的渠道策略ꎬ对自营式、平台式两种基本电商模式的产品与定价特征进行了比较

分析ꎬ其结果有助于更加深入地认识当前两种零售电商模式、零售电商和品牌制造商之间的关系ꎮ对京东、
国美、苏宁、天猫四家电商ꎬ空调、电视、冰箱、洗衣机、油烟机、电热水器六类大型家电ꎬ共１万多个产品型号

的数据进行分析ꎬ主要得出了以下判断:(１)总体上各电商之间的产品重合度并不高ꎬ两种模式的电商平

均每家销售的家电型号中都有接近一半是其独家经营ꎬ体现了零售电商实现差异化竞争和品牌制造商减

少横向渠道冲突的共同要求ꎻ(２)自营电商销售了各类产品制造商一半以上的商品型号ꎬ但平台电商天猫

中销售的新产品占比较高ꎮ自营电商所提供的信誉或服务保障能够促进品牌制造商的产品进入市场ꎬ后者

在选择零售渠道时也有这样的考虑ꎮ但从现实来看ꎬ自营电商承担经营风险的意愿并不明显ꎻ(３)在价格

和促销方面ꎬ京东的各类家电平均调价周期最短、价格波动幅度最大ꎬ在集中促销期间的降价幅度也最大ꎻ
天猫的调价周期也较短ꎬ而价格波动和集中促销期降价的平均幅度均小于自营电商ꎮ因而ꎬ平台式电商的

价格变动既表现出与追随自营式电商的一致性特点ꎬ也体现了入驻品牌制造商在自主调价时对更多因素

的考虑ꎮ总之ꎬ本文将关于自营与联营的讨论拓展至线上的电子商务企业ꎬ发现平台式电商未必会导致

“千店一面”的结果ꎬ而自营电商在新产品导入等方面并没有表现出积极承担风险的角色ꎬ从而与现有主

要围绕实体零售的文献中对两种模式企业的特征预期存在差异ꎮ两种模式的零售电商之间存在着市场竞

争ꎬ品牌制造商可以根据自身的经营需要在两种模式的渠道间进行相互协调ꎮ就目前的情况看ꎬ平台式、自
营式电商发挥着各自的流通角色ꎬ具有不同的市场意义ꎮ

根据上述结论中反映的当前零售电商在价格、产品两个维度的竞争关系ꎬ以及自营式、平台式两种经

营模式的特点ꎬ这里拟提出以下启示性的建议:(１)对于零售电商而言ꎬ应当致力于避免相互间恶性价格

竞争ꎬ促成价格竞争与产品竞争并行不悖、良性互动的局面ꎮ基于两种电商模式的比较已经说明ꎬ大幅度的

促销降价并不符合品牌制造商的意愿ꎮ事实上ꎬ不断激化的价格竞争既容易使消费者产生感知疲倦ꎬ也不

利于电商行业的长期发展ꎮ特别地ꎬ还有可能产生恶性循环:自营电商以横向价格竞争为导向压低供应商
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价格ꎬ供应商为降低成本专门为电商生产“减配”型号或“降质”产品ꎮ更加积极地引入创新型、差异化产

品ꎬ在细分品种和消费层次上加宽加深ꎬ是实现价格、产品两大竞争维度间协调的有效途径ꎮ(２)对于品牌

制造商来说ꎬ可以继续提升综合利用自营式、平台式两种电商渠道的能力ꎬ实现互补共赢ꎮ既充分发挥自营

式电商在服务网络、品牌效应等方面的优势ꎬ扩大市场影响和销售规模ꎬ也可以通过入驻平台式电商的品

牌旗舰店直接感知市场ꎬ优化产品和定价策略ꎮ(３)从政府干预的角度看ꎬ市场监管和反垄断部门要以«反
垄断法»«反不正当竞争法»等为依据ꎬ将优化市场竞争环境、规范电商经营行为作为促进行业长期健康发

展的核心举措ꎻ同时ꎬ要适应当前品质消费不断发展的趋势ꎬ鼓励处于行业领先地位的电商企业发挥示范

引领作用ꎬ为产品创新和质量提升营造更为有利的环境ꎮ
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