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　　摘要：随着我国人均收入的不断提高，人们对奶制品的需求逐渐提高，但是我国奶制品市场品牌众多，竞争激烈，
为了抢占市场份额，许多企业采取价格促销的方式来刺激需求、增加销售，由此深入了解乳制品市场促销的效应对于

奶制品企业尤为重要。笔者利用超市内奶制品的扫描数据，建立实证模型，分析价格促销和绩效间的关系，并进一步

了解促销方式间的差异。结果表明，（１）奶制品的价格促销对绩效有显著的正向影响，且不同价格促销方式间存在显
著差异，对绩效的促进作用排序依次是组合促销、多件优惠、特价促销、买赠促销和捆绑销售；（２）奶制品价格对于销
售量有显著负向影响，但对销售额有显著正向影响。（３）进口奶制品品牌的销售情况显著低于国内乳制品品牌。
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　　进入２１世纪，随着国民经济的发展，人均收入的日益增
长，奶制品作为一种营养品满足了人们对于健康的需求，逐渐

成为人们日常习惯性消费的产品，尤其在一二线城市，奶制品

已经成为居民的基本生活需求产品。自２００８年奶制品的“三
聚氰胺”事件以来，我国奶制品行业受到非常大的冲击，在很

长一段时间发展受阻，消费者对于国内奶业品牌的信任度降

低，使得国内奶业的发展处于劣势。

由于奶制品品牌众多，加上国外进口奶制品的冲击，我国

奶制品行业正面临着激烈的竞争，产品类型日益增多，行业利

润被压缩。为了争夺市场份额，奶制品企业不断增加营销投

入，除了投入大量广告，许多企业还会和主要的奶制品现代销

售渠 道——— 超市联合进行价格促销活动，以期通过多种促

销方式来带动消费，提高绩效。与日化、百货产品不同的是，

由于奶制品的保质期较短，储存能力相对较差，以家庭为单位

的消费者购买量有限；另外，随着消费者对于食品质量要求的

提高，价格促销产品容易使消费者产生产品质量差的疑虑，促

销可能会产生与零售商、供应商的目标相悖的结果。作为竞

争主要手段之一的价格促销，对于奶制品企业的销售增长具

有重要影响。但是，价格促销是否能够增加消费者的购买并

整体带动销售的提升呢？如果价格促销是有效的，那么哪种

促销方式更有效呢？

对于奶制品企业来说，深入了解价格促销对于销售的影

响，以及价格促销方式的差异，对制定出准确、有效的促销方

案，提高消费者的购买力非常重要。本研究采用某区域大型

综合超市的奶制品扫描数据进行实证分析，对价格促销与销

售间的关系进行探索，并进一步分析不同促销方式对销售的

影响差异。

１　价格促销研究现状

关于价格促销的研究，国内学者多基于消费者层面，从消

费者购买坚定性［１］、消费者冲动型购买［２］、促销框架对消费

者的反应［３］等不同视角探究消费者面对价格促销的感知差

异和行为差异。郝辽钢等通过研究发现，金额折扣与比例折

扣会因商品价格的不同产生差异化的购买决策［４－５］。刘振攀

基于消费者行为理论，使用Ｌｏｇｉｔ回归模型探究消费者对促销
方式的偏好和关注程度，不用促销方式对消费者的购买决策

有影响［６］。也有许多国外学者基于零售商层面进行研究，

Ｎａｒａｓｉｍｈａｎ等从价格弹性的视角研究促销商品的效果，品类
的不同会造成超市收益的差异［７］。Ｗａｌｔｅｒｓ等利用扫描数据
发现价格促销对绩效有正向影响［８－９］，Ａｉｌａｗａｄｉ等研究发现
价格促销对绩效存在负向影响［１０－１１］。

自２００８年的乳制品质量安全事件后，关于乳制品营销的
研究有所增加。杨俐利用超市内部调查数据分析我国乳制品

行业促销的现状特点，发现液态奶的促销频率较高，且促销方

式较多［１２］。张灿基于均衡移动模型分析发现奶制品行业１％
的营销投入可以带来０．７％的消费量增加，研究中主要考量
了行业内销售费用与消费量的关系［１３］。朱丹等基于微观企

业视角，从产品、定价、渠道等方面研究了不同乳制品企业的

营销策略［１４－１５］。娜和雅等基于区域视角，分别研究了巴林右

旗和黑龙江地区乳制品企业的营销策略［１６－１７］。杨延娇等运

用数据包络分析（ＤＥＡ）模型分析我国７家乳制品上市公司
的营销绩效，发现技术进步率对于营销绩效的提高有重要

影响［１８］。

通过对已有文献的梳理，发现已有研究存在一些不足之
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处。对于乳制品行业的研究多基于行业层面，采用宏观数据

进行分析，少有基于微观消费数据的分析；尽管有学者采用零

售终端———超市的数据进行分析，但是其分析并未涉及到奶

制品企业真正关心的销售情况；已有文献对超市生鲜、日用百

货产品的价格促销效果进行分析，但是鲜有对奶制品价格促

销与绩效间的关系进行验证。综上所述，在现有研究的基础

上，本研究采用某大型连锁超市的奶制品扫描数据进行实证

分析，旨在能更加客观地探究价格促销与绩效间的关系。

２　数据来源及变量设定

２．１　数据来源
数据来自一家大型综合连锁超市３个门店的２０１７年连

续１年共２６期销售数据及促销活动数据，其中销售数据包括
商品分类编码、商品分类名称、商品名称、品牌名称、规格、商

品进价、零售价、特价、销售数量、销售额、毛利润、毛利润率，

促销数据包括促销商品的促销档期、时间、限购数量、现价、商

品编码。为了符合本研究的目的，首先需要对海量原始数据

进行精简和整理。对３家大型超市的销售数据及促销信息进
行横向、纵向合并；笔者选取液态奶作为研究对象，按照超市

的分类，包括进口常温奶、常温牛奶、冷藏酸奶、常温儿童牛

奶、冷藏牛奶５类；由于液态奶的容量存在差异，为了便于比
较，需要计算每个产品的单位容量价格。

２．２　变量设定
选取产品的销售量和销售额作为绩效指标，即被解释变

量。本研究主要考量价格促销对绩效的影响，根据奶制品的

价格促销信息，计算每种促销产品的打折深度作为衡量价格

促销的指标；将其他一些可能影响绩效的因素作为控制变量，

包括价格、促销时长、是否是进口产品；本研究将进一步分析

不同价格促销方式间的差异性，包括买赠促销、特价促销、捆

绑销售、多件优惠促销、组合销售等５种方式（表１）。买赠促
销指买一送一、买二送一等方式，原价购买该产品赠送同样产

品的促销方式；特价促销指直接降低购买价格的促销方式；捆

绑销售指将２种不同商品捆绑起来销售；多件优惠促销是指
同时购买多件相同产品，第１件保持原价，第２件具有折扣价
的方式；组合销售指２个及以上相同产品组合起来定价，如２
件９９元。

表１　变量设定及定义

变量名 定义

销售量 商品ｉ每个档期ｔ的总销售量
销售额 商品ｉ每个档期ｔ的总销售额
促销力度 （原价－现价）／原价×１００％
商品价格 标准化后单位量商品的价格

品牌 设置虚拟变量，进口品牌为１
促销时长 超市从某一档期开始到结束的时间长度

促销方式 买赠促销、捆绑销售、特价促销、多件优惠、组合销售

３　实证分析

３．１　模型选取
　　通过对国内外文献的梳理，本研究建立如下实证模型：
　　Ｙｉｔ＝α０＋α１ｄｉｓｃｏｕｎｔｉｔ＋α２ｐｒｉｃｅｉ＋α３ｂｒａｎｄｉ＋α４ｄｉｓｔｉｍｅｔ＋
α５ｐｒｏｍｏｔｉｏｎｉｔ＋δｉｔ。 （１）

式中：α０为截距项；α１～α５为各解释变量的系数；δｉｔ为残差
项；Ｙｉｔ表示被解释变量销售量（销售额）；ｄｉｓｃｏｕｎｔｉｔ表示商品 ｉ
在档期ｔ的促销力度；ｐｒｉｃｅｉ表示商品ｉ的原价；ｂｒａｎｄｉ表示商
品是否是进口品牌；ｄｉｓｔｉｍｅｔ表示 ｔ档期的促销时长；
ｐｒｏｍｏｔｉｏｎｉｔ表示商品ｉ在档期 ｔ的不同促销方式，回归中将特
价促销作为参照组。

３．２　描述性分析
　　各变量的描述性统计特征见表２，在实证部分对销售量
和销售额进行对数化，本研究中仅考虑销售量大于零的商品，

样本量为５８８６个。可以看出，销售量最大时为１３６１７个，销
售额最大时达到 ４１８９４３元。乳制品的促销力度平均为
０８９６％，而最大时为７６．３００％，表明在成百上千的产品中，
进行价格促销的乳制品较少。乳制品价格在 ０．００２～
０．１８８元／ｍＬ，标准差为０．０１５，说明不同产品间的价格差异
较大。从促销时长看，乳制品的平均促销时间在１４ｄ，最短时
７ｄ，最长时达１８ｄ。

表２　描述性分析

变量名 均值 标准差 最小值 最大值

销售量（个） １１９．１００ ４０４．４００ １．０００ １３６１７．０００
销售额（元） １４８６．０００ ７８３０．０００ １．７００ ４１８９４３．０００
促销力度（％） ０．８９６ ５．３１９ ０ ７６．３００
价格（元／ｍＬ） ０．０２８ ０．０１５ ０．００２ ０．１８８
品牌 ０．１１５ ０．３２０ ０ １．０００
促销时长（ｄ） １３．６１０ ３．３２７ ７．０００ １８．０００

　　注：资料来源于超市扫描数据统计整理。表４同。

　　５种奶制品在２６个档期内的促销情况见表３。全年２６
个档期内，有１２个档期有奶制品价格促销活动，其中常温儿
童牛奶促销期最少，仅有１个档期进行了价格促销。常温牛
奶的促销档期最多，其次是进口常温牛奶和冷藏酸奶。从档

期分布来看，从６～７、９～１３、１６～２１档期期间几乎没有促销
活动。从促销力度来看，进口常温牛奶的促销力度最大，最高

时达到５０．００％，其次依次是常温牛奶、冷藏酸奶、冷藏牛奶。
３．３　实证分析

本研究使用面板数据进行回归分析，主要方法包括随机

效应和固定效应回归，但是由于品牌这一变量不随时间的变

化而变化，因此，本研究更适合采用随机效应方法进行回归。

另外，为了缩小变量间数量级相差较差的情况，对销售量、销

售额及价格取对数后再回归。价格促销与绩效关系分析结果

见表４。（１）价格促销力度对销售量和销售额均在１％的水平
上有正向影响，且当价格促销力度增加１０％时，销售量增加
４８％，销售额增加４１．６％，表明随着价格促销力度的增加，销售
量的增加速率大于销售额，这主要是由于降价会对单位产品的

销售额带来损失，这一损失需要用销量增加带来的收益弥补。

（２）单位毫升价格对销售量在１０％水平上有负向影响，即随着
价格的增加，消费者对产品的需求会减少，表明消费者对于奶

制品的价格还是较为敏感的；与之相反的是，单位毫升价格对

销售额的影响在１０％的水平上显著为正，表明随着价格的增
加，尽管销售量会下降，但是价格增加带来的销售额的增加要

高于销售量下降所带来的损失。（３）国内品牌奶制品的销售
量显著高于进口品牌奶制品的销售量，但是国内品牌与进口品

牌的销售额间没有显著差异。（４）促销时间对于销售量和销
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表３　奶制品促销力度描述分析

促销

档期

促销力度（％）

冷藏牛奶 冷藏酸奶 常温牛奶
进口

常温牛奶

常温

儿童牛奶

１ １３．５０ ３０．４０ ３４．０３ ４１．６９ ０
２ １９．７０ ２７．４７ ２８．５８ ３０．７３ ０
４ ０ ０ ３２．６０ ５０．００ ０
５ ０ ２９．６２ ２６．５３ ４６．１７ ０
８ １９．７０ ３０．６３ ２３．８３ ４１．８０ ０
１４ １３．３９ １６．８６ ２４．６５ ３０．００ ３７．８７
１５ ２３．４５ ２４．２４ ４７．００ ０ ０
２２ ２６．１０ ２１．８７ ２１．００ ２８．３８ ０
２３ １４．４０ ２６．０３ ２６．０３ ４４．４２ ０
２４ ２８．３０ ２３．２２ ２３．９０ ３４．０７ ０
２５ ０ ２０．５５ ２２．６８ ２．８５ ０
２６ ２８．３０ １９．５０ ２４．２４ ３３．６３ ０

表４　价格促销与绩效关系的实证分析

变量名
价格促销对销售量

的结果

价格促销对销售额

的结果

促销力度 ０．０４８０（０．００２６） ０．０４１６（０．００２５）
商品价格 －０．２９８３（０．１１７３） ０．２１８３（０．１０７９）
品牌 －１．００２５（０．１１８５） －０．２６１７（０．１３３６）
促销时长 ０．０７８８（０．００３３） ０．０７７４（０．００３２）
常数项 １．０８６５（０．４３０３） ５．３９８２（０．４０３３）

　　注：、、分别代表回归系数在１０％、５％、１％的水平上
显著的拒绝原假设；括号内数据表示标准差。表５同。

售额的影响均在１％水平上显著为正，且差异较小，当促销时
间增加１单位时，销售量增加７．８８％，销售额增加７．７４％。
　　基于以上分析，可以得出对奶制品进行价格促销，能够促
进绩效的提升。奶制品在超市内的价格促销方式多种多样，

并不仅有直接降价一种，通过对促销数据的梳理，笔者发现，

还包括其他４种方式，分别是买赠促销、捆绑销售、多件优惠、
组合销售等。本研究将在表４回归模型的基础上，进一步分
析不同价格促销方式对绩效的影响。

　　价格促销方式对绩效的实证分析见表５，（１）在模型中引
入价格促销方式对其他变量的显著性几乎没有影响，一定程

度上表明了模型的稳健性。（２）组合促销方式比特价促销方
式更加有效，且对销售额的影响更大，这可能是由于当奶制品

进行组合促销时，消费者只有同时购买２件及以上的产品，才
能享受优惠，因此，组合促销的方式销售量和销售额增加的更

快。（３）买赠促销与特价促销方式间不存在显著差异。（４）捆
绑销售对绩效的促进作用小于特价促销，表明对于奶制品，将

２种不同品类的商品捆绑起来进行促销的效果不是非常好，这
可能是由于对被捆绑的商品选择存在不足，不能挖掘消费者的

潜在需求。（５）多件优惠的方式相对于特价促销对绩效的正
向影响更大，与组合销售相似的是，只有购买多件相同产品时

才能享受优惠，因此，多件优惠的促销方式绩效增加更快。

４　结论及展望

通过对超市奶制品扫描数据的分析发现，（１）对奶制品
进行价格促销可以显著提高绩效；（２）奶制品单位价格对于

表５　价格促销方式对绩效的实证分析

变量名
价格促销方式对销售量

的影响

价格促销方式对销售额

的影响

促销力度 ０．０４６１（０．００２９） ０．０３９７（０．００２８）
商品价格 －０．２９９５（０．１１７３） ０．２１７４（０．１０７９）
品牌 －０．９９９６（０．１１８６） －０．２５８５（０．１３３６）
促销时长 ０．０７８７（０．００３３） ０．０７７２（０．００３２）
组合销售 ０．９８２３（０．２９１８） １．０９２５（０．２９４５）
买赠促销 －０．１０７０（０．４１４２） －０．１６３３（０．４６６３）
捆绑销售 －１．１２２１（０．０４１９） －０．８５６９（０．０４１１）
多件优惠 ０．７８３２（０．２４３６） ０．８０４３（０．２５５１）
常数项 １．０８４２（０．４３０５） ５．３９７０（０．４０３５）

销售量的影响为负，但是对于销售额的影响显著为正；（３）国
内奶制品品牌的销量要高于进口品牌，但是销售额间不存在

显著差异；（４）不同价格促销方式对绩效的影响存在显著差
异，对于奶制品而言，组合促销的方式是最优的，对于促进绩

效的正向作用最强，其次是多件优惠的促销方式，再次是特价

促销和买赠促销的方式，最后是捆绑销售。

基于以上结论，提出以下２条建议：（１）选择合适的价格
促销方式。供应商可以根据不同的促销目的来选择促销方式，

在激烈的市场竞争中，为了抢占市场份额，提高绩效，可以更多

的选择组合促销的方式；如果进行奶制品的促销是为了带动该

供应商所提供的其他品类产品的销售，可以采取捆绑销售的方

式。（２）选择合适的促销时间和频率。通过对促销数据的分
析发现，超市内对于奶制品的促销时长平均在１４ｄ，２０１７年全
年２６个档期内有１２个档期对奶制品进行了促销，且包含不同
的品牌。应当在奶制品需求低的时期进行大幅度的价格促销

来刺激需求，在需求量高的时期进行小幅度的价格促销。

本研究仍存在一些不足之处。在模型中，可能还存在一

些未考虑到的但对绩效影响较大的因素，如每个档期奶制品

促销的广告费用；分析中仅考量了奶制品的主要产品———液

态奶，并未考虑到其他种类的奶制品，不同种类的奶制品价格

促销可能存在差异，这也是在今后研究中可以尝试的方向。

在以后的研究中，可以对不同品牌间的促销差异进行分析，研

究消费者对于品牌的偏好。
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向影响；正规与非正规信贷可得性对农户创业决策及创业绩效均有显著促进作用；农户正规与非正规信贷可得性在社会
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　　“三农”问题是我国工业化、城镇化进程中面临的难题，
农业增产、农民增收、农村经济健康发展是解决我国“三农”

问题的关键路径。经济新常态下，农村地区的“大众创业、万

众创新”为缓解农民就业压力、促进农民增产增收、缩小城乡

差距提供了契机。截至２０１７年底，乡村私营企业和个体户就
业人数分别达到 ６５５４万和 ４８７８万，比 ２０１６年同期增长
１０．８２％ 和１５．１８％，吸收了１８．６３％和１３．８７％的乡村就业

（图１）。党的十九大报告提出，乡村振兴战略要促进农村一
二三产业协调发展、大力支持农民创业就业。新形势下的农

民创业对于促进农民可持续生计、转变农村传统生产方式、消

除城乡二元结构及实施乡村振兴战略具有关键意义。

　　就创业活动的相关要素而言，资本、土地、人力、技术等都
是不可或缺的组成部分，农村家庭面临的最低资金门槛是其

选择创业的主要障碍。上海财经大学２０１６年开展的“千村调
查”显示，在城乡二元格局下，农户抵押品和融资渠道欠缺、

资金约束依旧是阻碍农户创业的重要因素之一。信贷约束显

著制约着农村家庭创业活力，农村金融多样性对农户创业有

着显著的积极作用［１］。农户的人力资本和物质资本较城镇

居民相对匮乏，社会资本是缓解信息不对称和优化资源配置

的替代机制［２］。对于农村家庭而言，社会网络是社会资本的

核心内容，而中国是典型的“关系型”社会，以血缘、友缘或者

地缘为纽带形成的农户社会网络作为非正式制度中的重要元
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