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摘!要!论文首先通过建立模型分析了在 不 同 知 情 消 费 者 比 例

下价格离散的结构形式#理论剖析了在搜索成本明显 下 降 的 电 子 商

务市场#价格离散仍然持续存在的客观原因$进 而 运 用 在 北 京 地 区

的E;家电子商务零售网站%E大类=;=款商品%<;%;个价格样本数

据检验了中国电子商务市场价格离散的情况#研究了 其 价 格 离 散 成

因&结果表明在电子商务市场上#价 格 离 散 将 持 续 存 在#知 情 消 费

者比例与价格离散指标之间并不是一个单 调 关 系$零 售 商 特 征#尤

其是市场特征影响价格离散#各类零售商的定价依据不同&
!!关键词!电子商务#价格离散#收敛
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一!引!!言

价格离散是指在同一市场同一时间不同卖家同种商品的价格分布&最先

提出了有关价格离散的理论解释的是[2(K431!%E<%"#他把价格离散归因为不

完全信息&后来的一些学者通过建立模型分析了价格离散是由于市场搜索成

本高#使得 一 些 消 费 者 放 弃 寻 找 最 低 价 格 的 商 品 而 出 现 的 市 场 均 衡 现 象

!a01B322*)B90BB#%E$;$a01B322*)B&-43G#%E!!$&*14G-)*)BF,XA33#

%E$;$[*4-̂ *)B[2(K4(2@#%E$""&由此推论#当消费者能够获得更多信息#或

者搜寻成本更小的时候#市场价格离散度会更小$如果一个市场的价格离散

度大#表明该市场的信息处理是低效的 !L*2,’A-1B#%EE<"&伴随S)231)32等

信息技术的融入#搜索引擎等工具的推广和使用#新兴的网络商务市场涉及

这样的假设’电子商务市场降低了搜索成本#提高了市场效率#价格离散应

该缩小&然而近来的实证研究并不支持这个假设 !a*53#I*JKC#"##"$a1K)>
?-4GG-)*)B[.(2’#"###$&4*5*)BM*5#"##%$&43.3)2GI*JKC#%EE$#+44(G-)
*)B+44(G-)#"##%"&

本文之所以要研究中国电子商务市场的价格离散#主要基于以下三个方
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面的考虑#!%"价格离散是检验市场效率的重要指标$因此研究电子商务市场

价格离散是考察 新 兴 市 场 效 率%分 析 网 络 经 济 下 厂 商 和 消 费 者 行 为 的 前 提$
对理解当今的经济形势和未来的发展具有重要意义&!""由于在传统市场同一

时间获得同一种商品不同商家的销售价格很困难$因此原有价格离散的研究

大多局限在理论研究$实证分析少$电子商务市场的兴起给我们提供了一个

实证研究的机会&!;"使得基于欧洲和美国等发达国家市场的现有相关研究及

其结论在中国这个经济过渡时期的市场上得到拓展和检验’
本文试图回答 这 样 一 个 问 题#伴 随 搜 索 引 擎 等 信 息 技 术 的 推 广 和 使 用$

在信息搜索成本明显下降的情况下$中国电子商务市场的价格离散程度如何？

为什么？本文从理论和实证两方面研究了电子商务市场价格离散的成因$分

析了影响电子商务市场价格离散的各方面因素及其影响程度’包含了以下几

方面的内容#!%"引言&!""价格离散行为的理论分析&!;"实证研究方法与

模型&!:"数据来源与统计&!="结果分析&!<"结论’

二!价格离散结构形态的理论分析

假设某产品市场有两家销售同一种商品的零售商$一家零售商的消费者

关注度高$另一家的消费者关注度低$设关注度高的零售商为零售商%$关注

度低的零售商为零售商"’假设单位边际成本均为1$市场中消费者保留价格

为>$且>$1&假设消费者最多购买一个单位的产品’
不仅消费者自身的差别会导致不同的搜索成本$零售商的不同也会导致

搜索成本的差异$假设搜索没有名气的零售商所需要的成本不小于搜索有名

气的零售商$零售商间搜索成本的差异将导致消费者的不同关注程度’为了

反映企业所受到的关注程度不同$假设所有的消费者都关注到零售商%$只有

一部分人通过更耐心的搜索才能关注到零售商"’假设能够同时搜索到两类零

售商的人数比例为.$.反映了市场透明情况和知情消费者比例’
另外$零售商间搜索成本的差异将导致品牌的敏感性 !如消费者可能认

为没有名气的零售商销售产品的质量不确定等"$即使在销售同质产品的情况

下$消费者也愿意为名牌零售商支付一定的费用’假设消费者对零售商的品

牌偏好存在差异$也就是一些消费者不愿意为品牌支付费用$而另一些消费

者也许是因为更厌恶风险或者因为更高的搜寻成本$愿意从名牌零售商那里

购买’用从#到X的同一分布来反映消费者对零售商品牌的敏感性’
如图%!*"$当零售商%的定价小于零售商"的时候$零售商%将赢得所

有的消费者&当零售商%的价格远远高于零售商"的价格$且超出额高于消

费者可能的最大的品牌支付的时候$零售商%将失去所有知道零售商"的消

费者&当零售商%的价格比零售商"高$但是没有超出消费者的品牌支付意

愿$这时候零售商%除了能够获得所有不知道零售商"的消费者$也能够得
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到那些具有高品牌支付的消费者"对于零售商"#如图%$W%所示"如果其设

定的价格远远小于零售商%#价差超出了消费者最大的品牌支付意愿#那么零

售商"可以获得所有知道它的消费者&当零售商"的定价小于零售商%的定

价#但与其价差没有超过消费者最大的品牌支付意愿的时候#市场份额随着

价格的提高而减少#直到与零售商%价格相等时#失去所有的市场份额"

图!!

假设零售商不能区分不同关注程度和品牌敏感性的消费者而实施价格歧

视策 略#参 考 N*4$%EE#%或 L*?0I*JK7$%EE#%的 需 求 模 型#给 定 价 格

$W%#W"%和外生变量$.’X’>和1%#则两个零售商的需求$[%#["%与利润$’%#’"%
函数表达式为!
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/
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!!根据优化问题与 库 恩>塔 克 $b0’)>M0,H31%充 分 必 要 条 件#可 知 零 售 商

%和零售商"只在三种情况下存在纯策略纳什均衡点 $略%"对于模型中不存
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在纯策略纳什均衡点的 区 间#至 少 存 在 一 个 混 合 的 策 略 均 衡 !D*GK0̂2**)B
F*GH()#%E$<"$根 据 混 合 策 略 均 衡 的 充 分 必 要 条 件 !F*G>&-4344I*JKC#

%EE="#可得到两个 !连续"的分布函数!"%!W%"#""!R"""#表示一个混合策

略的均衡#如 !="式和 !<"式$这 两 个 分 布 函 数 反 映 了 零 售 商 定 价 等 于 或

低于某个值的概率$

"%!>"6%#

!W"71".!%7"%!R"8X""8(
W"8X

W"

!W"71".W%7W"X ’%!W%"BW%

!! 6 !W7X71".!&W" + %W7X#>7X&#

"%!W"6#

.

/

0 #

!="

""!>7‘"6%#

!W%71"!%7."""!R%7X"8(
W%

W%7X
!W%71"

!!!’ %7.8.W"8X7W%! "X ’"!W""BW"8!W%71"!%7""!W%""

!! 6 !>71"!%7."!&W% + %W#>&#

""!W7X"6#

.

/

0 #

!<"

W% 6 %W#>&#!W" 6 %W7X#>7X&#

W6.*V18 JX!>71"!%7J2 "
J

#!%7.">8# $J1 9 !!"

!!!"%!W%"#""!R"""综合的反映零售商在参数区间内复杂的价格行为特征#
纯策略和混合策略的纳什均衡#可以用于检验在各种情况下的价格策略行为$
从中可以很明显地看出品牌敏感度影响价格高低的分布$为研究市场价格离

散度随着知情消费者比例的变化情况#令混合策略的均衡的分布函数 !="式

和 !<"式中的XO##此时WO.*V(1#!%T.">P.1)$整理得

"%!W%"6%!!’%!W%"6 !%7.""# W% 6>#

"%!W%"6%7
!>71"!%7."
!W%71"

# W% + %!%7.">8.1#>"#

"%!W%"6## W% + %##!%7.">8.1

.

/

0 "#

!$"

""!W""6%!!’"!W""6#"# W" 6>#

""!W""6 %.7
!>71"!%7."
!W"71".

# W" + %!%7.">8J1#>"#

""!W""6## W" + %##!%7.">8J1"

.

/

0 9

!E"

!!消费者品牌敏感度XO#的假设#意味着市场上的消费者不愿意为零售商

的品牌支付$这虽然是一个极端情况#但 是 由 于S)231)32提 供 的 各 类 搜 索 工

具能够时时提供所覆盖的零售商的产品*服务质量信息#有可能降低在线消费
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者从没有品牌零售商那里购买商品的不确定程度"在这种假设下#我们可以

独立分析消费者在不同关注度.下的价格离散状况"进一步计算W% 和W" 差的

方差#得

6*1$W%7W"%66*1$W%%86*1$W"%

6 $>71%"$%7. !%".8"$%7J%4)$%7J%
!7$%7J%%8%J" #" 4)"$%7J%8 $% 9 $%#%

!!两个零售商所定价格差的方差#是两零售价格离散的度量"把右侧看作.
的函数#可以看到>和1大小只改变函数的大小#而不改变函数的形状"不妨

设1O##>O%#得 $%%%式#并绘出图""

6*1$W%7W"%6$%7. !%".8"$%7.%4)$%7.%
7$%7.%%8%." #" 4)"$%7.%8 $% 9 $%%%

图!!价格离散程度的收敛与扩张

!!可以看到价格离散将随着消费者关注度的增加而增加#直到消费者关注

度达到一个很大的值时 $图中.D#7$;%#也就是几乎所有的消费者都成为知

情消费者的时候#价格离散达到最大值#然后才随着消费者关注度的增加急

剧下降到边际成本"结论似乎反直观#却恰当地解释了电子商务市场价格离

散程度没有收敛甚至扩张的客观现象#与近年来国际上的研究成果一致"伴

随搜索引擎等信 息 技 术 的 推 广 和 使 用#在 信 息 搜 索 成 本 明 显 下 降 的 情 况 下#
更多消费者变成知情者的时候#价格离散仍然持续存在"

令 $$%式和 $E%式中的.O%#可以得到
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"%!1"6""!1"6%9 !%""

!!也就是当消费者品牌不敏感 !XO#"#且市场上信息充分#所有消费者了

解所有的零售商 !.O%"的情况下#则达到a312*)B模型中的完全竞争#零售

商必须以边际成本1定价#否则就没有消费者$从 另 一 个 角 度 说#消 费 者 品

牌不敏感 !XO#"且 市 场 信 息 完 全 充 分 !.O%"是 纯 价 格 竞 争 的 必 要 条 件#
只要消费者存在品牌忠诚#或者不是所有的消费者了解所有的零售商#企业

就将获得额外利润$
综上#当市场中企业的消费者关注水平不同#或者消费者对销售 商 的 品

牌敏感#即只要XO#和.O%这 两 个 条 件 不 同 时 成 立#价 格 离 散 就 将 持 续

存在$

三!实证研究方法与模型

参照I()Z*)I*JKC!"##;"的理论分析框架#影响价格离散的因素有三

类%商家特征差异&产品市场特征以及产品类型#如图;所示$

图!!影响价格离散的因素

建立实证分析模型如下%

D̂1(,33? 6.87
%CY%

3?87
"CY"

3?8:!3?8*‘3813?# !%;"

其中%3代表某款商 品#?代 表 产 品 类 型’变 量 前 面 的C 代 表 该 变 量 的 离 散

度$.&7
%&7

"&:和*为参数向量’1为误差项$
被解释变量 D̂1(,33?表示第?类产品中3款商品的价格离散的度量值#研

究过程中分 别 采 用 两 种 方 法 来 度 量#即 各 零 售 商 网 站 该 商 品 价 格 的 极 差 值

!最大值与最小值的差"和价格标准差$

CY%3?&CY"3?分别表示销售第?类产品中3款 商 品 的 零 售 商 服 务 特 征 以 及

其他特征向量离 散 的 度 量 值#在 研 究 中 向 量 的 每 个 变 量 都 采 用 了 两 个 集 合%
一个是各变量的极差值#另外一个是标准差$

!3?表示第?类产品中3款商品的市场特征向量#包含 了 竞 争 者 数 目&消

费者参与度以及是否畅销等变量$因为我们的样本基本覆盖了有效运行的所

有在北京地区销售的电子商务零售网站#所以在研究中采用样本中包含的销



第"期 赵冬梅!电子商务市场价格离散度的收敛分析 <E%!!

售第?类产品中3商品的零售网站个数代表竞争者数目"用销售第?类产品中

3商品的各网站的价格的平均值作为该产品的消费者参与度"用该产品是否被

列入著名网站的畅销排行榜来度量是否畅销#

‘3 表示商品3所属产品类型的虚拟变量#研究中包含了九大类产品$它

们分别是图书%音像制品%笔记本电脑%礼品%化妆品%摄像机%数码相机%

FZ;和手机#
为了进一步确定零售商定价与其特征间的影响关系$论文进一步分别针

对不同种类产品以及电子商务零售商所属的不同聚类 &根据各电子商务零售

商的服务水平的因子分析以及相关度量结果$进行了零售商的聚类分析’$运

用如下模型进行了研究!

8-.̂1(3? 6.?87?25̂33?8*?Y3?8/3?$ &%:’

3代表商品#针对产品类型回归时$?代表该产品所属类型"针对销售企业所

属聚类回归时$?代表该产品所属聚类#.%7%*为参数向量$/是误差值#
为了使所有商品的价格具有可比性$被解释变量引入了新的价格指标变

量(((标准化价格 &8-.̂1(3?’$即电子商务零售商所卖该种商品的观测价格

除以各网站的平均价格#8-.̂1(3?反应的是每一种商品的价格均值为%的相对

度量价格指标$排除了商品的价格水平差异的影响$符合我们的研究目的#
解释变量25̂33?反映的是第?类产品 &聚类’中商品3的零售商类型的虚

拟变量 &%表示纯网络营销商$#表示混合零售商’#解释变量Y3?为零售商特

征向量$包含网站服务特征和其他零售商特征的变量#

四!数据来源与统计

"##:年!月$论文 在 初 期 访 问 的%:=个 在 线 零 售 网 站 中$剔 除 了 平 台%
中介性质以及不活跃的网站$保留并集中调查分析其中的E;家电子商务零售

网站#这个数 字 基 本 覆 盖 了 所 有 能 够 在 北 京 范 围 内 销 售 的 电 子 商 务 零 售 商

&参照 )北京信息化年鉴"##;*的相关数据’#
为了避免不可测量产品的异质性问题$论文的研究集中在同质性强的产

品$同时这类产品也是目前国内主要的电子商务市场产品#这些产品覆盖了

图书%音 像 制 品%笔 记 本 电 脑%礼 品%化 妆 品%摄 像 机%数 码 相 机%FZ;%
手机共E大类产品中的=;<款商品#为了保证被比较的网站都销售的是同一

种商品$调研中控制 了 产 品 的 同 质 性#例 如 图 书 和 音 像 制 品 保 证S[a8号 相

同$其他产品限定厂商的品牌和型号等#在"##:年!月=($日 间 收 集 了 这

=;<款商品在E;家电子商务零售网站的价格$共获得<;%;个价格样本#表%
报告了价格样本数据的总体情况#
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表!!价格样本数据统计表

产品种类 商品数 样本数 平均值!元" 标准差!元" 最小值!元" 最大值!元"

图书 EE %%!" !"=C:: !;#C"$ !!%C= !:E=
音像制品 =" :<E "=CE< ;%C:: :C= "#=
笔记本电脑 ;# ":" %<E$$CEE =#E<C#" E:## ;$###
礼品 !: !<# "#$C"! %#<C#% "" <E$
化妆品 $" %#"" ;#:C;% %E"C%E "% %%:=
摄像机 ;! =#$ !!#:CE! :<:%C;# ;"=# "<$##
数码相机 :; <:$ "<$"C"# !;#C<< <=# :E##
FZ; :< !%; %;E"C="" =::C$!<! =E$ :E##
手机 !" !!E "=##C;! %;<EC;< !## $%$#
总计 =;= <;%; "%%#C## :#":C:$ %C= ;$###

!!数据来源#作者调查结果统计$"##:年!月=%$日&

!!表"汇总了本文所调查的E大类产品类型价格差异百分比 !价格变化幅

度’价格 平 均 值"情 况&可 以 看 出$近 来 国 外 的 一 些 研 究$如 a15)?-4AGG-)
*)B[.(2’ !"###"以及a*(45 !%EE$"等人调查的两类产品$图书和音像制品

是价差范围 较 大 的 两 类&本 次 调 研 这 两 类 产 品 的 价 差 百 分 比 平 均 值 分 别 是

:!7;"e和!:7$$e$这个结果要大于a15)?-4AGG-)*)B[.(2’ !"###"的研究

报告 !图书为;;e$音像制品为"=e"&这种差异一方面可能 是 中 国 电 子 商

务刚刚起步$市场不完善造成的$另一方面可能是本研究中调查的样本数目

多于a15)?-4AGG-)*)B[.(2’ !"###"&在其他!种商品中$价差百分比的平均

值从%!7EEe到=#7#;e$这种差异也相当大&整体样本价差百分比最大值超

过了a15)?-4AGG-)*)B[.(2’ !"###"提出的:!e$一些产品的价差百分比已

经超过了%##e$可见电子商务市场价格离散是个普遍而且持续的现象&

表"!#类产品的价差百分比统计

产品类型 样本数 平均值 标准差 最小值 最大值

图书 EE :!C;"e ""C!$e %#C"<e %:<C=;e
音像制品 =" !:C$$e ;<C=#e %!C#Ee %<;C%:e
笔记本电脑 ;# %!CEEe %#C!#e %C:#e :EC;"e
礼品 !: =#C#;e ""C"%e %$C=#e %%EC##e
化妆品 $" ;:C::e "#C"$e "C#:e %#;C=%e
摄像机 ;! "$C#<e %=C%<e <C##e =!C::e
数码相机 :; ;$C;$e ""CEEe =C#<e %%%C$<e
FZ; :< :<C<!e "<C<:e EC#<e %;$C%$e
手机 !" "$C%;e %=C<$e %C:$e !:C<<e

!!调查问卷中 商 家 的 服 务 特 征 包 括 该 网 站 销 售 产 品 种 类(是 否 差 别 定 价(
产品价格等级(是否有购买积分奖励制度(提供的广告类型(是否提供产品

排行榜(产品信息提供方式(是否提供产品的消费者评论功能(提供搜索的

类型(提供条件搜索的种类(是否提供产品比较功能(是否提供用户的搜索

历史记录(是否必须先注册后购买(支付方式种类(是否提供定单的跟踪查



第"期 赵冬梅!电子商务市场价格离散度的收敛分析 <E;!!

询"受理咨 询#投 诉 的 方 式"处 理 咨 询#投 诉 的 速 度"退 货 说 明 是 否 详 细"
为顾客提供反馈信息的方式"网站外观"配送范围"配送方式"送货 上 门 的

费用金额"是否承诺以及提供生成定单后的发货时间"各种配送方式的到货

时间"产品描述是否详细等等$具体分析时论文针对上述调查所得零售商的

特征数据#首先用简单的回归分析方法筛选出与价格离散正相关的变量#这

些变量包括了!货物的配送范围"提供的配送方式"支付类型"提供 产 品 搜

索方式的类型"是否提供产品的消费者评论功能"是否提供订购货物的跟踪

查询"是否承诺生成定单后及时发货"发货时间"网站速度"产品信 息 提 供

方式的"退货说明的详细程度等等$然后通过因子分析#得到<个服务基本

因子#分别是配送与支 付 %D+N&"购 物 的 便 利 性 %&_86&"交 易 的 可 靠 性

%L+N&"网站速度 %[Z++D&"产 品 信 息 提 供 %S8R_&以 及 退 货 信 息 %L+>
MdL8&#如表;所示$这<个基本因子解释了原始数据中$#e的变化$

表!!电子商务零售商可观测服务的因子分析结果旋转因子载荷矩阵

因子

% " ; : = <

配送范围 !#C$<; T#C#<" T#C%<= T#C%:; !#C#<; !#C#"$
配送方式 #C!$! T#C#:" #C#== #C%=: #C#== T#C%#=
支付方式 #C<E! #C%E! #C%%: T#C#$E T#C#%$ #C%=E
搜索类型 T#C#=< #C$;# T#C%$; #C#;$ #C%:: #C#<"
评价功能 #C%;; #C!EE #C""E T#C"!! T#C#%= T#C#$=
跟踪查询 #C#<= #C#:< #C$E< #C%:: T#C%#" #C#<#
及时发货 #C"=! #C"E% T#C=": #C;!" T#C:== #C%:$
网站速度 T#C#<E T#C%<; #C%#! #C$E: #C%"" #C#%$
信息提供 #C%;# #C%<" T#C#$: #C%:! #C$E: #C#";
退货说明 #C#:% T#C##$ #C#"! #C#"$ #C##; #CE$:
因子名称 D+N &_86 L+N [Z++D S8R_ L+MdL8

!!注!公因子提取方法为主成分分析’旋转方法为方差最大正交旋转$

!!电 子 商 务 零 售 商 其 他 方 面 的 特 征#包 括 企 业 进 入 在 线 市 场 的 时 间

%D2(.&"信誉和品牌以及消费者关注度 %XJXL+&等$其 中 信 誉 和 品 牌 用

第三方认证的次数度量#消 费 者 关 注 度 %XJXL+&用 该 网 站 与 其 他 网 站 的

连接数来表示$
因为我们的样本基本覆盖了有效运行的所有在北京地区销售的电子商务

零售网站#所以在研究中采用样本中包含的销售某款商品零售网站个数代表

竞争者数目 %&_FZ&’用某款商品各网站价格的平均值作为该产品的消费者

参与度 %S)U&’用该产品是否被列入著名网站的畅销排行榜来度 量 是 否 畅 销

%Z_Z&$
表:列出了实证模型中除价格以外变量数据的统计情况$
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表!!实证模型中的变量统计

变量 平均值 标准差 最小值 最大值

D+N !#C%!%; #C!<:$ T"CE<== %C#!:<
&_86 #C#;E# %C#=$" T"C%=:E "C:"!"
L+N #C#!E$ #CE#$; T"C"##% %C"E::
[Z++D #C#":; #CE=;E T%C$=!: "C:%%"
S8R_ T#C#!=: #CE":< T%C;:": :C:"E%
L+MdL8 #C%:"< #CE=%; T%C=#%" %C==%<
&+LM #C=$E$ #C=E"% # "
XJXL+ !C"!%" %=C:=%; # !;
ZdL+ZNXc #C$<<$ #C;;E$ # %
RSLFX]+ ;C;<$= "C#<$" #C%!## E
&+LM #C=$E$ #C=E"% # "
Z_Z #C:"!< #C:E:$ # %
&_FZ %;C;=; :C::$% : "!

五!结 果 分 析

分别基于 线 性#半 对 数 和 双 对 数 模 型 运 行 模 型 !;"并 比 较 结 果$基 于

a-V>&-V !%E<:"检验最后选择了双对数模型$对不同的被解释变量度量值双

对数模型的_N[回归结果非常类似$统计结果没有显示出任何多重共线性问

题$计算稳健的标准误与前面回归结果没有差异%可以看到$电子商务市场

价格离散现 象 能 够 很 好 地 被 回 归 模 型 所 解 释%所 有 模 型 的 检 验 都 是 显 著 的

!R%#7#%"$并且每个模型的调整系数D" 都大于E"e%另外$各模型得到了

几乎完全一致的结果&某个变量在一个模型中是显著的$那么在其余的模型

中也是显著的%在显著性水平下系数估计值和模型的拟合度如表=所示%
在电子零售商服务特征变量中$配送与支付#交易可靠 性#产 品 信 息 提

供以及退货说明的差异与产品的价格离散显著相关$而购物便利性与网站的

速度和价格离散间的关系不显著%这说明电子商务零售商更容易根据配送与

支付#交易可靠性#产品信息提供以及退货说明的服务优势差别定价$消费

者可能更关注这些与购物安全性相关的信息%
在电子零售商其他特征的变量中$进入在线市场时间的差异对价格离散

的影响显著’代表信誉和品牌的第三方认证数目变量的差异与价格离散不是

正相关$这可能是因为网站的信誉问题是一个复杂的问题$企业还不能够凭

借S&Z等认证的差异实现差异定价%
在市场特征变量中$随着竞争者数目的增加价格离散会增加&电 子 商 务

市场透明的有限性’消费者吸收和消化市场信息的效率随着商家竞争者的数

目增加而降低’价 格 离 散 随 着 代 表 消 费 者 参 与 程 度 的 价 格 水 平 增 加 而 增 加$
高消费者参与度 !价格水平"的产品显示了更小的相对价格离散度$如笔记
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本电脑"
模型中与关注度有关的两个变量#用来表示消费者关注度网站的联接数

差别以及产品的畅销程度#在任一模型中#对价格离散的影响不明显#这也

正支持了第二部分的理论分析结论$$$知情消费者比例与价格离散不存在单

调关系"

表!!价格离散动因的回归结果

商家特征度量 极差 标准差

价格离散的度量 极差 标准差 极差 标准差

调整的D" !#CE" !#CE; !#CE; !#CE;
截距 T"C:=""" T"C!:""" T;C!:""" T:C#:"""

商家特征

配送与支付 !#C%:" !#C%<"" !#C;"""" !#C;:"""

购物便利性 T#C#= T#C#" !#C"% !#C"=
交易可靠性 !#C"$" !#C"" !#C<:""" !#C=!"""

网站速度 T#C%! T#C"# T#C%< T#C%E
产品信息提供 !#C";""" !#C""""" !#C"!"" !#C"<""

退货说明详细否 !#C;""" !#C"!"" !#C<E""" !#C<;"""

进入市场时间 !#C;#"" !#C"<"" !#C""""" !#C"%"""

信誉与品牌 T#C%E T#C%E T#C<;"" T#C=!""

消费者关注度 !#C#% !#C#; !#C## !#C##

市场特征

竞争数目 !#C"E"" T#C#= !#C=#""" !#C%="

消费者参与度 !#CE%""" !#CE"""" !#CE#""" !#CE%"""

畅销程度 T#C#% !#C#% !#C#" !#C#;
差异

产品类型

音像制品 !#C<#""" !#C<"""" !#C!"""" !#C!""""

笔记本电脑 T#C%< T#C"$ T#C%% T#C""
礼品 !#C<"""" !#C=$""" !#CE:""" !#C$$"""

化妆品 T#C%# T#C%E !#C%" !#C#;
摄像机 T#C%# T#C"; !#C%" !#C##
数码相机 !#C#% T#C#: !#C"; !#C%$
FZ; !#C"% !#C%< !#C::" !#C;E
手机 T#C"; T#C"! T#C%" T#C%=

!!注!被解释变量和非虚拟解释变量的度量采用的是自然对数形式"
"""表示W%#9#%#""表示W%#9#=#"表示W%#9%#"

!!表<总结了电子商务零售商特征和产品市场特征对电子商务市场价格离

散度的影响预测和回归分析结果的对比"与预测一致的是!电子商务服务特

征中的配送与支付%交易的可靠性%信息提供以及退货说明等方面的差异对

网上价格离散有显著影响&电子商务零售商其他特征中进入市场的时间的差

异对价格离散有显著影响#消费者关注度%产品畅销度与价格离散度之间不

存在单调关系&价格离散度随着市场变量中的竞争者和消费者参与度 ’价格

水平(增加而提高"



<E<!! 经 济 学 !季 刊" 第!卷

表!!价格离散影响因素的分析结果

与价格离散的关系

理论预期 研究结果

因素

商家特征

配送与支付 [ [

购物便利性 [ 8G

交易的可靠性 [ [

网站速度 [ 8G

信息提供方式 [ [

退货说明详细否 [ [

进入市场时间 [ [

信誉与品牌 [ 8G

消费者关注度 8G 8G

市场特征

竞争数目 [ [

消费者参与度 [ [

畅销程度 8G 8G

!!注#$[%表示有显著影响&$8G%表示回归系数不显著异于零’

!!由于各变量的单位不统一&表=的解释变量的回归系数的大小不能反映

各变量对价格离散影响的程度’为了弄清楚不同种类因素对价格离散的影响

程度的相对大小&通过对各模型中解释变量和被解释变量X得分回归得到标

准系数 !G2*)B*1B(@3B,-3AA(,(3)2G"&并 比 较 其 平 方 值 的 相 对 大 小&表!列 出

了可归因于三类解释变量和误差项变化的百分比’

表"!价格离散的动因影响比较

商家特征度量 极差 标准差

价格离散

的度量
极差 价差百分比 标准差 变异系数 极差 价差百分比 标准差 变异系数

商家特征 %e Ee %e $e %e $e %e $e

市场特征 $Ee %"e E#e $e $$e %%e $Ee <e

产品特征 "e %Ee "e "%e :e ""e ;e ";e

误差 $e <#e !e <;e !e =Ee !e <;e

!!考虑到零售商类型可能会根据自己的服务差异来定价&利用前面表示零

售商服务特征的<个因子得分&论文对所研究的E;个电子商务零售商进行3&
聚类分析&发现存在三类不同服务特征的零售商群集&表$为利用 X8_6X
方法得出的结果’
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表!!聚类分析的结果

聚类

% " ;
配送与支付 #C;< T#C"= #C;"
购物便利性 #C== T#C%! #C%%
交易的可靠性 T#C%E #C<" T%C#"
网站速度 #C:" T#C"# #C"%
信息提供方式 "C:% T#C%! T#C=#
退货说明 #C"< #C#" T#C%"
占总样本的比例 %%e =!e ;"e
网站特点 交 易 可 靠 性 表 现 一

般"其他各 指 标 表 现

优秀

优秀交易可靠性#配送$支 付 及 购

物的便利 性 差$网 站 速 度 最 慢$其

他各指标表现一般

信 息 提 供 方 式 少$其

他各指标表现一般

!!针对不同聚类运用模型""采用半对数模型和]FF法估计出来的标准化

系数如表E所示"线性模型结果与之类似"没有采用双对数模型"因为电子

商务零售商特征 是 因 子 分 数 值 包 含 负 值#回 归 模 型 每 一 个 都 是 显 著 的 %W%
#7#%&#模 型 拟 合 度 的 调 整 系 数 最 小 的 为 聚 类 "%=e&#最 大 的 为 聚

类%%%Ee&#
聚类%包含了所研究样本中%%e的网站"是最小的一组"这类网站除了

交易可靠性指标以外"各方面服务指标都是最优秀的"它们希望通过周到的

在线服务来争取市场"如卓越$$##adc以及+国商城等优秀网站都在此聚

类中#分析结果显示它们中那些提供更高购物便利性$更快捷的网站速度的

企业对同类产品标注了更高的价格’网站链接越多的企业价格越低"表明这

类企业没有因为消费者更多的关注而索取更高的价格"相反是通过持续低的

价格来维持低成本的形象而增加销售份额’对于竞争者数目越多的产品"这

类企业凭借服务优势会制定更高的价格#
聚类"包含了=!e的样本"是最大的一组!这类电子零售商交易可靠性

表现突出"但其他指标都是最差的#可以推测这类企业是通过让消费者感觉

更安全的服务来获得市场"这类企业包括了"<;商城$搜狐商城以及<<$$网

等知名网站’交易可靠性最高"研究结果也发现这类网站中能够向消费者提

供感觉可靠的交易服务的企业会标注更高的价格"在其他指标中"除了信息

的提供方式以外"这类网站基本上是提供更优质服务的同时索取更低的价格#
聚类;包含了;"e的网站"各方面指标表现均衡"当当$天天购物$中

关村在线都在这类企业中#除了提供更高网站速度的企业标注更高价格以外"
这类网站几乎都是在提供更优质服务的同时索取了更低的价格’与聚类%相

反"网站的链接数对这类企业的价格有积极影响"表现为链接数目越多"价

格越高"可见这类企业中那些能够博得更高消费者关注度者有能力索取更高

的价格’市场中竞争者数目的影响也与聚类%不同"表现为竞争者数目越多

价格越低"这表明当企业面对更多竞争对手时"可能会制定更低的价格来保
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持市场份额#
所有聚类完全一致的是$只通过网上销售的零售商在定价上相对那些既

通过传统渠道又通过网上渠道销售的零售商定价低%提供更多的配送和支付

方式的零售商相对定价更低%早进入在线市场的电子商务零售商标注更低的

价格%第三方认证对价格有积极的影响#

表!!各聚类零售商特征的价格回归标准化系数!"#$%&$’&()*&+,*--(.(*%#/"

聚类 聚类% 聚类" 聚类;

样本数 <;# ;=;% "%="
调整的D" %Ee =e %=e
零售商类型 T#C""" T#C%%""" T#C%E"""

配送与支付 T#C=#""" T#C%"""" T#C#E"""

购物便利性 #C:=""" T#C#;" T#C"""""

交易的可靠性 #C#E #C#E""" #C#=
网站速度 #C"E""" T#C#; #C#:"

信息提供方式 T#C#$ #C#E""" T#C#"
退货说明 8S T#C#$""" T#C#$"""

进入市场时间 T#C:"""" T#C%;""" T#C#!"""

第三方认证数 #C%" #C#:" #C%%"""

网站链接数 T#C=;""" T#C#" #C"""""

竞争者数目 #C#$"" T#C#" T#C#:""

!!注$"""表示W%#9#%&"" 表 示W%#9#=&" 表 示W%#9%#%8S是 指 多 重 共 线 性 问 题 没 有 包 括 在 模

型中#

六!结!!论

研究结果表明&电子商务市场的价格离散程度也没有收敛&价格 离 散 不

是电子商务市场不成熟的暂时现象&它将普遍而且持续存在$只要消费者存

在品牌敏感性或者不是所有的消费者关注到所有的零售商&关注程度不同的

零售商间的价格就存在差异#运用价格离散指标衡量市场效率时需要先确定

市场中知情消费者的比例&因为当知情消费者的比例低于一个相当高的比例

时&价格离散实际上将 随 着 知 情 消 费 者 的 比 例 增 加 而 增 加#本 文 所 研 究 的E
大类产品普遍存在着价格离散现象&其中化妆品’音像制品’礼品和图书市

场的价格离散程度更大#零售商的特征对价格具有显著影响#研究表明&中

国电子商务市场上存在着三类分别以不同消费群体为目标的电子商务零售商&
且各自的定价依据不同#无论是哪一类零售商&提供优质服务的不一定标注

更高的价格#早进入在线市场的’纯网络销售商的价格会更低#
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