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自营竞争性进入对第三方绩效的影响研究①

———基于某大型混合零售平台的实证分析
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摘要: 在混合运营的零售平台中，随着市场的变化和第三方规模的快速增长，自营会及时调整
产品策略，有选择性地渗透到第三方产品市场，以期提高自身收益，抢夺更多市场份额．本文试
图探讨自营的竞争性进入对第三方绩效的影响以及第三方卖家规模在其中的调节作用．本文
采用某混合零售平台交易数据，使用倾向得分匹配( PSM) 与双重差分模型( DID) 进行实证分
析．研究表明:第一，自营进入后会蚕食第三方的销售收入;第二，面临自营的直接竞争，第三方
会选择抬高产品销售价格;第三，第三方卖家规模会削弱自营进入对第三方销售收入的负向影
响，但增强了对第三方销售价格的正向影响．通过进一步的补充研究发现，自营进入会导致第
三方卖家放弃对一些产品的运营，也会因此而流失部分用户．这些发现不但拓展了双边平台运
营模式、组织间关系与竞合理论及市场进入理论的相关研究，并为混合零售平台中的自营方和
第三方卖家提供了极为有益的实践指导．
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0 引 言

开放平台是零售商线上渠道运营的必然趋势，
亚马逊、京东、苏宁、网易考拉等一批零售商都将
企业内部自营与引入的外部第三方相结合的混合
运营模式付诸于实践． 亚马逊的年报数据表明，
2017 年第二季度，亚马逊平台中的第三方卖家销
售额占比首次超过自营②;截至 2019 年第二季度
末，亚马逊的第三方卖家在该平台上销售的付费
产品中占 54%③．跟美国亚马逊的发展趋势类似，
中国京东 2019 年第三季度的财报显示，截至
2019年9月 30日，京东第三方平台拥有超过 25 万
个签约商家④． 由此可见，第三方发展迅猛，在国

内外各大零售平台中都占据了越来越多的市场份

额．在这类平台中，自营为了减少产品库存成本和

新产品开发风险，会选择提供畅销的、流行的产

品［1］;而第三方为了避免与自营直接竞争，大多

提供利基的、被自营忽略的产品［1，2］．随着第三方

的快速发展，这些帮助第三方实现收益的产品品

类，会引发自营的高度关注．为了扩充产品品类，

创造更高收益，自营会依据市场需求调整自身产

品策略，渗透到第三方产品市场．

自营借助巨大的线上流量及庞大的用户基

础，吸引大量第三方入驻，进而极大地丰富了平台

产品多样性，为消费者带来更多购买选择，帮助平
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台增加需求池．因此，混合运营模式是零售平台企
业扩大市场规模、获取用户资源、抢夺竞争优势地
位的必然选择．但对于第三方而言，它们不仅面临
来自其他第三方卖家的竞争，有时也会在自营挤
压的情况下被动地做出离开平台的选择［2］． 亚马
逊全球高级副总裁兼第三方业务负责人 Sebastian
Gunningham曾表示，“这场竞争中，可能最有左右
战局能力的就是亚马逊平台本身，不同的搜索权
重和曝光资源供给，一定程度上决定了哪种模式
的产品更畅销．中国的消费者对更权威的电商平
台有更强的信任感，因此会普遍认为平台自营的
产品更有质量保证．”⑤同时，也有文献研究发现，
亚马逊会根据后台数据，选择性地进入第三方卖
家所经营的销量及评价较高的产品市场［2］，进而
在部分商品的经营上形成直接竞争，这就意味着
这些处于“与鲨鱼游泳”困境中的第三方必须战
略性地做出调整，来应对平台所有者的蚕食［1］．
以往研究已经将零售平台的运营模式分为自

营模式、第三方模式和混合模式，并采用建模的方
法深入探讨了不同模式之间的差异以及如何在不
同情境中做出模式选择［3 － 7］． 但这些研究缺乏实
证分析来验证他们的假设，并且没有关注在同一
个平台中自营与第三方这两种类型卖家之间的相
互作用关系．组织间关系和竞合理论的相关研究
结果在传统领域已经被广泛证实，大多早期的研
究论证了形成联盟的好处［8，9］．随着研究的深入，
其他学者则发现，小企业在组织关系中会面临价
值被盗用的风险［10］．但目前缺少在平台情境中探
讨小企业在利用组织资源的同时，如何有效应对
被大企业蚕食威胁的相关研究．最后，市场进入的
相关研究探讨了自营进入模式的选择［1，2］、自营
进入带来的影响［2，11，12］以及第三方的应对策
略［13 － 15］．对于自营进入的影响，部分文献指出自
营的进入会蚕食第三方的销量［2，11］，而另一些研
究则指出自营进入不但不会对原有的第三方市场
有负面影响，反而会为其带来正向的溢出效
应［1，12］．而面对新进入者的威胁，原有企业应如
何调整价格策略进行应对，已有研究也给出了不
同的答案，有些认为现有者会降低价格来抗
衡［13，16］，而其他学者则指出，第三方可能会为了

实现短期利益最大化而选择提高价格［14］． 因此，
自营的进入究竟会对第三方的销售收入和定价调
整带来何种影响，值得进一步的探讨．
综上，混合零售平台中自营竞争性进入对第

三方影响的研究已经成为学界和业界关注的核心
议题．据此，本文尝试从双边平台运营模式、组织
间关系与竞合理论以及市场进入理论出发，从动
态产品竞争的角度来回答以下研究问题: 1 ) 自营
进入会如何影响第三方的销售收入? 2 ) 当面临
自营进入的威胁，第三方会如何调整价格应对挑
战? 3) 第三方卖家规模如何调节自营进入对第
三方销售收入和销售价格的影响? 本文将基于某
大型零售平台的实际交易数据，通过实证分析得
出有力结论，不但延伸并拓展了现有理论，还为平
台自营和第三方卖家均提供了一定的指导作用．

1 文献综述

1． 1 双边平台运营模式
亚马逊、京东等双边零售平台作为新型组织

形式，引发了国内外学者的广泛研究［7，17 － 19］． 这
些零售平台有三种常见的运营策略: 1 ) 自营模
式，即产品或服务的提供者自己建立的互联网平
台［20］，平台自营方从制造商那里以批发价购买产
品，然后在平台上以零售价卖给消费者［3，4］． 2 )
第三方模式．价格等因素透明度的提高，促使许多
零售平台选择代理销售模式［7］，即允许第三方卖
家直接将产品卖给消费者，但需向平台提供者支
付佣金［1，2］．对于制造商来说，零售平台的开放也
使得它们拥有更多渠道销售商品［21］． 3 ) 混合模
式．平台所有者采用自营模式，第三方卖家在平台
进行代理销售［7］，即在供给边有异质的卖家． 这
种混合零售平台被定义为多边平台［19，20］．
以往研究发现，自营与第三方模式存在两个

基本差异: 第一，对于战略变量、经济风险承担和
购买者所有权三个维度控制权的把握． 自营模式
完全由平台所有者控制向消费者销售的产品，而
第三方模式将控制权留给进驻的卖家［3］． 第二，
制定零售价格的主体． 自营模式中零售价格由自
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营方决定，而第三方模式中的零售价格则由制造
商或代理卖家决定［5，7］．近期，有大量主流研究关
注于在不同情境中，应如何选择自营和第三方模
式［3，4，7］，而李佩和魏航［6］更进一步回答了随着
产品价格影响系数、佣金费率、固定成本以及间接
网络外部性等因素的变化，零售商会在分销、平台
和混合三种模式中做出不同选择．
目前关于平台运营模式的研究一方面基本采

用建模的方法［1，3，19］，缺乏对不同模式的实证探
讨．另一方面，大多研究主要探讨自营与第三方的
差异［3 － 5，7］，缺乏对于这两种不同类型卖家在同一
个混合平台中相互关系的挖掘．
1． 2 组织间关系与竞合理论
早期组织间关系研究大多强调加入大型组织

的积极结果［8］及中心企业在组织网络中的价值
创造作用［9，22］． 资源依赖理论指出，相互依赖是
关系形成的关键动力，组织网络联结的互动强度
会促使成员的创新绩效的提升［9］，且小企业更愿
意与大企业建立联系［8］． 但近几年研究发现，这
种关系的建立会造成潜在的价值盗用问题，在经
济学中被称为“与鲨鱼游泳”的困境［10］． 小企业
刚开始会缺乏资源禀赋，面临极端的资源依赖，它
们不得不与其它企业建立关系来获得资源［8］; 但
当其独特技术或市场机会被充分披露，它们的价
值可能会被盗用，并在这段关系中失去影响力．因
此，小企业需要思考是否应与大企业建立联系．
竞合理论指出，起初，企业间相互合作来创造

尽可能大的市场，但当市场足够大时，它们都试图
以牺牲对方为代价来获得更大的份额［23］．竞合能
促使企业利用协同效应，不仅可以分担成本、降低
风险，实现规模经济［23］，还能促进研发工作开展，
获得外部知识和资源，增强创新能力［24］．因此，竞
合能帮助企业提高绩效表现，产生整体成本较低
的双赢局面，从而增强市场竞争优势［23，25］． 但与
此同时，两种互动逻辑的冲突使得参与竞合的企
业会经历内部紧张，管理层面临的角色冲突会让
合作伙伴增加成本［26］． 并且，与合作伙伴的依赖
关系所造成的灵活性和自由度的丧失，会对企业
产生负面影响［27］．
组织间关系和竞合理论都探讨了在一个联盟

组织中，成员之间或竞争或合作的关系，但一方
面，少有研究为小企业资源需求和价值被盗用风

险之间的矛盾提出解决方案［28，29］，尤其在平台相
关研究中还未涉及，而本文是以混合零售平台为
背景，探讨了这个线上组织中不同成员之间的关
系．另一方面，在同一个平台中为消费者提供产品
和服务的自营与第三方显然存在着合作关系，但
关于自营和第三方之间动态竞争关系的实证探讨
仍在少数，这正是本文所关心的议题．
1． 3 市场进入理论
有研究发现，自营没有能力进入所有市场，同

时为了减少第三方对于被挤压的担忧，它会选择
进入对平台结构控制有影响的、自己具备必要能
力的市场［1］，或者价格高、运输成本低、销量高、
消费者评分高、第三方卖家数量多的市场［2］． 还
有一些研究则探讨了进入带来的影响． 大多研究
认为自营进入互补市场能够获取更多价值，提升
平台整体需求［12］，同时会导致与现有第三方卖家
的激烈竞争［2，11］．但相反地，其他学者则发现自营
进入可能会对自身产生负面影响，而第三方卖家
能从中受益［1］．具体地，在软件市场中，自营进入
增加了消费者对相关产品的关注和需求，这种影
响会负向溢出到小的第三方卖家，但对于规模更
大、类型更多样化的第三方卖家会产生正向溢出
效应［12］．
面对新进入者的威胁，现有企业会通过调整

进入前或进入后的定价策略或技术创新等非价格
策略来应对竞争挑战． 1) 事前反应，包括早期技
术采用、过剩产能投资和质量改进［30］．一方面，由
于预期受自营进入影响后利润会减少，第三方会
在事前建立市场竞争优势;另一方面，产品开发和
创新是耗时和资源密集型的，尽早开始有利于降
低开发成本［13］． 2 ) 事后反应． 新进入者进入后，
由于企业面临不同的需求功能和运营成本，它们
在忽视、威慑和适应威胁进入之间会经历不同的
权衡［16］．有研究发现，现有公司会选择降低它们
的价格和质量水平，以应对竞争者进入的威
胁［13，16］．其他学者则认为，大多第三方卖家认为
它们无法在市场上生存太久，因此会选择提高产
品价格来实现短期利润最大化［14］．这种提价措施
是利用那些依赖第三方卖家的个性化服务、而对
价格变化不敏感的客户．另一种解释是，现有者通
过保持价格在同一水平甚至提高价格来容纳进入
者，是希望鼓励进入者在进入后能够收取更高的
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价格［31］．此外，第三方可能会放弃原有产品定位，
与自营形成差异，通过结合重新定位和新产品发
布来应对竞争性进入［32］，或者在消费者偏好趋于
一致的市场采用削减成本法［15］．
本文与上述文献的区别在于: 第一，现有研究

得出的结论不一，有些学者认为自营进入会威胁
第三方卖家［2，11］，而其他研究则发现自营进入反
而会使得第三方从中获利［12］，本文以某大型混合
零售平台为背景，回答自营进入对第三方销售收
入和销售价格的影响．第二，以往关于新进入者对

于现有企业影响的研究由于没有实际销量数据，
大多采用建模法［1，33］，或者只能采用销量排名进
行匹配和估计［2］，因此实证结论仍存在一定局
限，而本文拥有平台企业实际销售数据，研究结果更
为准确．第三，大多研究忽视了可能存在的边界条
件，而本文将第三方卖家规模的调节作用列入考虑．

2 模型构建与假设提出

本文的概念模型如下图所示．

图 1 概念模型: 自营进入对第三方绩效的影响研究
Fig． 1 Conceptual model: Ｒesearch on the effect of reselling’s entry on the performance of agency selling

2． 1 自营进入第三方产品市场对第三方绩效的
影响
首先，双边市场具备网络外部性，企业进入新

的产品市场能否得到消费者认可，不仅受到产品
质量的影响，同时与企业拥有的用户基础相
关［34］．与大部分第三方卖家相比，自营提供的产
品质量更好，对平台技术细节的把握使其能提供
功能性更强的产品［11］． 另外，消费者的购买行为
是有惯性的，他们会习惯性地选择在原有渠道进
行购买［35］．自营拥有更多用户基础，这些用户忠
于自营这个渠道以及它所提供的产品，当自营开
始销售新产品，他们会自然而然地选择在自营进
行购买．其次，用户数量庞大，也使得自营新产品
的需求量稳定，在进货时具备规模效应．这使得自
营不但拥有更强的议价能力，能在很大程度上降
低成本，并有能力与制造商建立长期合作关系，更
好地为消费者提供服务保障［2］，与大多第三方卖
家相比在进货和售后上都存在显著的优势．第三，
在很多产品品类中，消费者的喜好是多样化的，因
此，卖家会利用精准的定向广告向消费者推广产
品［36］．自营作为平台所有者，能够控制平台的产
品展示页面和推荐系统，在产品推荐和促销页面

展示自营产品的优势．同时，还可以通过及时分析
后台数据，更加精准地投放广告．得益于较低的搜
索成本和更便利的访问，自营可以提醒消费者自
己已经进入该市场，并吸引他们从第三方转移到
自营进行购买［11］． 由于在同一个混合零售平台
上，自营和第三方同时提供相同的产品，消费者必
须要在自营和第三方这两个不同类型的卖家中做
出选择．而综上三点，自营在平台上拥有一定的资
源优势．当自营选择进入第三方产品市场，与其进
行直接竞争时，必然会蚕食第三方的销售收入，由
此提出假设 1．
假设 1 自营进入第三方产品市场对第三方

的产品销售收入存在负向影响．
通过调整价格策略来应对竞争者的进入是现

有企业的有效选择［11，13，14］． 一方面，由于线上购
买本身具有信息不对称的特性，消费者并不确定
产品的质量以及质量与定价的对等情况［37］．自营
作为平台所有者，与大部分第三方卖家相比，在产
品质量把控和相关配套服务上都有明显的优势，
也更能获得消费者的信任［11］． 而相反地，由于进
驻平台的第三方卖家良莠不齐，它们在产品质量
把控和运营上的标准也各有不同，这会造成在平
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台上供应的第三方产品质量参差不齐，降低消费
者对第三方的满意度．因此，在以平台为基础的市
场中，当面对自营的进入，消费者有了更多的选
择，第三方卖家可能会选择成本领先战略，通过降
价促销获得自己的竞争优势［13］，由此提出竞争性
假设 2a．
但另一方面，Wen和 Zhu［11］的研究指出，当平

台所有者进入第三方市场，由于自营的捆绑战略
和 /或价格优势将使第三方卖家几乎毫无抵抗能
力．因此，这些第三方卖家可能认为无法在市场上
生存太久，会选择放弃长期运营该产品，开始专注
于短期利润最大化． 直接通过提高价格来销售产
品可能是一种更有吸引力的商业模式，因为它能
够立刻产生回报． 即便第三方卖家的竞争能力有
限，但它们同样可以提供一些独特的功能，这种差
异化可以利用那些最看重第三方卖家提供的产
品、因而对价格变化不敏感的客户，向追求个性化
和多元化需求的消费者收取更高的费用［36］．另一
个可能的原因是，当自营进入之后，第三方卖家需
要对产品市场进行重新定位来应对这种威胁，但
这种改变可能需要大量资源，这对于大多第三方
卖家来说是非常困难的［32］．于是，在这种情况下，
受到影响的产品价格的上涨带来的收入能够缓解
这种转变［11］．综上，提出竞争性假设 2b．
假设 2a( 竞争性) 自营进入第三方产品市

场对第三方的产品销售价格存在负向影响．
假设 2b( 竞争性) 自营进入第三方产品市

场对第三方的产品销售价格存在正向影响．
2． 2 第三方卖家规模在自营进入对第三方绩效

影响中的调节作用
由于产品质量和服务得到消费者认可，一些

第三方卖家逐渐在平台上形成一定规模． 这些大
卖家大多是靠销售畅销产品在平台上生存的，因
为这能帮助它们获得相对较高的销售收入和数量
更多的消费者．在产品质量和服务提供上，相对于
小卖家，自营与这些大的第三方卖家之间差异较
小，但自营在平台上的资源和数据优势会使得其
在宣传和促销上有很大的倾向性． 消费者很可能
会因为自营提供的产品在更显眼的地方从而放弃
进一步搜索，直接选择在自营进行购买［11］． 与大
卖家相比，小卖家的用户基础更少，本身在平台上
创造的收益就不高，受到自营冲击影响的空间更

小．因此，相对于小卖家，当面临自营竞争时，大卖
家由于提供的产品本身销量更高、所占的市场份
额更多，受到自营进入的冲击更大，受蚕食程度更
深．由此得出，自营进入大卖家的产品市场会增强对
于第三方产品销售收入的负向影响，提出假设 3．
假设 3 第三方规模大小会增强自营进入第

三方产品市场对第三方产品销售收入的负向影
响，即与小卖家相比，自营进入大卖家产品市场对
第三方销售收入的蚕食作用更强．
相对于小卖家，大的第三方卖家和自营相比，

由于双方创造的销量大，在进货时都具有规模效
应，议价能力都很强．而且，规模较大的第三方卖
家拥有更多忠诚的消费者且自身运营能力更强，
与自营提供的产品在质量和服务上没有显著差
异［2］．另外，与小卖家相比，大卖家有更多的资金
能够投入平台广告，吸引消费者购买．综上几点可
以看出，不管是在产品成本、用户基础和宣传能力
上，相对于小卖家，大卖家与自营之间的差异很
小，拥有相对更强的竞争优势．所以，无论第三方
选择降价促销还是抬价实现短期利益最大化，第
三方规模在其中都起到了正向调节作用． 具体来
看，1) 当第三方卖家选择降低价格来应对自营进
入威胁，相对于小卖家，大卖家的降价幅度更小．
因为小卖家由于没有其他方面的竞争优势，更可
能采用成本领先战略，通过更大幅度的降价来应
对自营的直接竞争． 2) 若第三方卖家选择采取提
高价格攫取短期利益，相对于小卖家，大卖家的抬
价幅度会更大．因为面对自营的进入威胁，虽然第
三方卖家没有长期抗衡的实力，但与小卖家相比，
大卖家更有能力通过差异化经营的方式建立自己
的竞争优势，从而获得部分忠实消费者的认可，满
足他们多样化的需求［36］．综上所述，提出假设 4．
假设 4 第三方规模大小会削弱( 增强) 自营

进入第三方产品市场对第三方产品销售价格的负
向( 正向) 影响，即与小卖家相比，自营进入大卖
家产品市场会减少( 增加) 第三方产品的降价( 抬
价) 幅度．

3 实证研究设计

3． 1 实证背景
本文的数据来源于国内某大型混合零售平台
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2015 年的交易数据． 目前，该平台销量在中国线
上零售市场排名前三． 2015 年，该平台销售的商
品单位( SKU) 总量超过 2 000 万． 到 2015 年底，
平台已拥有 2． 5 亿注册用户( 包括 508 万活跃用
户) ，他们共创造了超 503 亿元的销量，其中多达
26 000 家第三方卖家创造了大约 20%的收益．该
平台提供的数据满足本文需要，为实证分析提供
了有力支撑． 1) 交易数据．包含每笔交易的用户、
产品、价格、销量、卖家信息，交易层面数据可以清
楚量化每个产品的销量和来源; 2) 产品和卖家特
征信息．数据能识别产品属性信息，并能区分第三
方卖家类型; 3 ) 其它相关数据． 本文还通过互联
网收集了例如平台页面上的产品广告展示等
数据．
3． 2 研究方法
本文采用面板数据双重差分( DID) 模型，该

模型的主要优点是可以为因果推论提供更强的有
效性［38］． 第一，DID 很大程度上避免了内生性问
题，事件相对于微观层面的绩效表现而言是外生

的，因此不存在反向因果问题，且同时使用固定效
应估计还能缓解遗漏变量偏误问题．第二，使用传
统计量经济学模型评估事件带来的影响时，主要
通过设置一个虚拟变量进行回归，相比而言，DID
的设置更加严谨，能够更加准确地估计事件本身
带来的效应．

DID模型估计前需要为样本中的实验组匹配
上合适的控制组，本文采用倾向得分匹配法
( PSM) ，来消除组别之间的干扰因素． 其一般步
骤如下: 1 ) 选择协变量，包含尽可能多的变量以
减少偏差，保证实验组和控制组在事前的差异
控制在最小; 2 ) 采用 Logit 回归模型估计倾向得
分; 3 ) 进行倾向得分匹配，本文采用最邻近匹配
法，在控制组样本中寻找最接近实验组样本得
分的对象，形成配对; 4 ) 评定匹配效果，若倾向
得分估计较为准确，匹配后的实验组与控制组
之间的分布应比较均匀，在第一步选择的协变
量之间应不存在显著差异，结果符合标准后进
行 DID模型估计．

表 1 产品在十大品类中的分布
Table 1 Distribution of products in ten categories

排序 产品品类
所有产品 自营进入的产品

数量 占比 数量 占比

1 3 手机及配件 3 878 29． 35 60 0． 45

2 10 小家电 3 082 23． 33 132 1． 00

3 6 电脑及配件 2 267 17． 16 49 0． 37

4 7 办公用品 1 172 8． 87 47 0． 35

5 9 厨卫用品 892 6． 75 34 0． 26

6 5 音响耳机 773 5． 85 26 0． 20

7 8 数码产品 552 4． 18 23 0． 17

8 4 电视功放 331 2． 51 6 0． 05

9 2 冰箱和洗衣机 230 1． 74 2 0． 02

10 1 空调及配件 34 0． 26 1 0． 01

总计 13 211 100． 00 380 2． 88

3． 3 变量定义与测量
本文的事件冲击是指自营进入第三方销售的

产品市场，实验组是指自营进入的产品市场．本文
研究的是自营进入前后两个时期第三方绩效的变
化，因此数据收集需要分两个阶段进行．第一阶段
需要找出哪些产品只在第三方销售，第二阶段找
出自营进入的第三方产品市场，以及进入前后第
三方的绩效数据． 本文将 2015 年前 8 周 ( 即前
2 个月) 作为第一阶段，后 45 周( 即后 10 个月) 第

二阶段的原因有二:第一，为了充分观察到只在第
三方销售的产品，第一阶段的时间不能过短; 第
二，需满足实验组样本量最大化，这样能使总样本
量足够大，更好地验证研究假设．本文分别将第一
阶段设置为 4 周、8 周、12 周进行比较，最终选择
将前 8 周作为第一阶段观察期．
本文选择了第一阶段只在第三方销售的来自

十大品类、498 个产品组的共 13 211 个产品．第一
阶段选择的所有产品的分布见表 1． 数据显示，
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第一阶段只由第三方提供的 13 211 个产品中，自
营在第二阶段进入了其中的 380 个，仅占总数的
2. 88% ．所有品类的进入比例从 0． 01%到 1． 00%
不等，排名前四的品类分别是手机及配件、小家
电、电脑及配件、办公用品．本文以产品为个体、以
周为时间收集面板数据集，所有变量及测量见附
录 A，变量间的相关性矩阵与描述性统计见附
录 B．

4 实证结果分析与讨论

4． 1 自营进入第三方产品市场的模式探究
通过分析第一阶段产品特征数据，可以探究

自营进入第三方产品市场是否遵循一定规律，即

它会选择什么样的产品进入． 表 2 是对自营进入
和没进入的产品市场的描述性统计比较．首先，自
营进入的产品市场销售价格和销售收入更高，因
为自营实力强，更愿意进入需求大、更受欢迎的产
品市场．其次，自营进入的产品市场退货率较高，
这可能由于它试图通过进入该市场来提升该产品
整体质量，从而提高消费者满意度，以期降低退货
率．再次，产品曝光度越高也会吸引自营的进入．
最后，自营更愿意选择进入供应商数量更多，即进
货渠道更多、更便利的产品市场．但是，表 2 中的
很多变量是相关的，例如，双边市场中供给边的数
量多意味着需求量大，产品线深度与销售收入有
一定相关性．因此，有必要采用多元回归分析进一
步验证自营的进入模式．

表 2 自营进入 /没进入产品市场的相关特性比较
Table 2 Comparison of reselling entry /non-entry product market characteristics

变量
自营进入的产品市场 自营没有进入的产品市场

均值 标准差 最小值 最大值 均值 标准差 最小值 最大值
平均差

销售价格 6． 057 1． 452 0． 776 9． 615 5． 167 1． 648 0． 000 10． 545 0． 890＊＊＊

销售收入 6． 782 1． 615 1． 875 12． 595 5． 670 1． 828 0． 182 13． 038 1． 112＊＊＊

退货率 0． 053 0． 131 0． 000 0． 500 0． 040 0． 123 0． 000 0． 750 0． 013*

产品曝光度 0． 866 0． 341 0. 000 1. 000 0． 479 0． 500 0. 000 1. 000 0． 387＊＊＊

供应商数量 0． 169 0． 373 0． 000 1． 946 0． 058 0． 224 0． 000 2． 303 0． 111＊＊＊

产品线深度 5． 195 1． 355 1． 386 7． 632 5． 128 1． 583 0． 000 7． 632 0． 067

注: ＊＊＊，表示 p ＜ 0． 010; ＊＊，表示 p ＜ 0． 050; * ，表示 p ＜ 0． 100．

表 3 自营进入模式的 Logit回归
Table 3 Logit regression of the pattern of reselling’s entry

变量 ( 1) ( 2) ( 3) ( 4)

销售价格
0． 045

( 0． 063)

0． 004

( 0． 063)

0． 077

( 0． 072)
0． 042*

( 0． 025)

销售收入
0． 278＊＊＊

( 0． 053)

0． 207＊＊＊

( 0． 054)

0． 116*

( 0． 065)

0． 087

( 0． 069)

退货率
0． 291

( 0． 392)

0． 213

( 0． 396)

0． 133

( 0． 405)

0． 398

( 0． 406)

产品曝光度
1． 714＊＊＊

( 0． 161)

1． 679＊＊＊

( 0． 163)

1． 624＊＊＊

( 0． 161)

供应商数量
0． 527＊＊＊

( 0． 168)

0． 843＊＊＊

( 0． 185)

产品线深度
0． 189＊＊＊

( 0． 053)

产品品类 不包含 不包含 不包含 包含

观察值 13 211 13 211 13 211 13 211

Ｒ2 0． 038 0． 086 0． 089 0． 119

注: ＊＊＊，表示 p ＜ 0． 010; ＊＊，表示 p ＜ 0． 050; * ，表示 p ＜ 0． 100．
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Logit模型的因变量为虚拟变量( = 1，自营进
入的第三方产品市场，= 0，其他) ，通过层层加入
变量进行回归能清楚地看出变量显著性的变化．
结果表明( 见表 3) ，除了退货率不显著、产品线深
度显著之外，其它结果与描述性统计的结果保持
一致．因此，描述性统计和 Logit 模型估计结果均
说明自营进入第三方产品市场是有选择性的，总
的来说，自营更愿意选择均价高、销售收入高、产
品曝光度高、供应商数量多、产品线深的产品市场
进入．
4． 2 自营进入对第三方绩效的影响
为了更准确地判断出自营进入带来的实际影

响，需采用 PSM 匹配法( 一对一无放回) ，为每个
受到自营进入影响的产品市场( 即实验组) 匹配
上控制组，并在匹配后根据第二阶段数据比较实
验组和控制组产品市场的绩效差异． 本文结合表
3 中四个模型的结果，选择除了退货率外的 6 个
变量形成倾向得分．由于控制组样本量足够大，所
有实验组都被匹配上了相应控制组． PSM 匹配效
果检验结果表明，匹配后实验组与控制组的产品
特征在自营进入前不存在显著差异，即倾向得分
估计准确，说明后面 DID 模型估计结果是由自营
进入事件带来的冲击． 实验组和控制组在第二阶
段整体的描述性统计和 T 检验结果见． 随后，整
理出实验组和控制组在自营进入前后 8 周的交易
数据．选择 8 周作为观察期有两个原因:一是在自
营进入后，需要时间来响应这种冲击，观察期过短
可能无法捕捉到产品在第三方和平台销量变化的
全部轨迹; 二是观察期过长又可能存在引入其它
不可观测混杂因素的风险． 为保证自营进入的产
品市场前后 8 周观察期的数据完整，删除了在
45 周后进入的产品市场，因此本文最终的样本量
为 10 528( = 329 个产品 × 2 组 × 16 周) ．最后，采
用 DID 模型估计自营进入对第三方绩效造成的
实际影响．
主效应公式如下所示
SＲit /SPit = β0 + β1 Treati + β2 PostEntryit +

β3 Treati × PostEntryit +
β4 LAi + β5 ＲＲit + β6 PAi +
β7 NSit + β8 PLDit + β9 BAi +
β10 PCi + μi + vt + εit ( 1)

产品编码为 i，周编码为 t，μi 指个体固定效应，vt
指时 间固定效应． 主效应关注的是 Treati ×
PostEntryi t的系数β3 ，它给出对事件影响效果的
估计，反映相对于控制组，自营进入对实验组的影
响． Hausman检验结果表明，本文更适合采用固定
效应模型，为了使得结果更具稳健性，模型同时固
定了个体水平和时间水平． 此外，在 DID 模型估
计后本文还通过 VIF检验共线性问题，结果表明，
模型中自变量的 VIF值均小于 10，说明模型不存
在多重共线性的问题［39］．

DID模型的结果显示 ( 见表 4 ) : 第一，列 ( 1 )
交乘项的系数是负的且显著的，说明自营进入会
蚕食第三方的销售收入，即与控制组相比，实验组
产品市场由第三方创造的销售收入在受到自营进
入冲击后减少了 87． 6%，支持假设 1． 第二，列
( 2) 交乘项的系数是正的且显著的，说明当受到
自营进入影响时，与控制组相比，第三方将实验组
产品价格提高了 10． 1%，支持竞争性假设 2b．
4． 3 第三方卖家规模的调节作用
本文还考虑了第三方卖家规模起到的调节作

用，公式如下
SＲit /SPit = β0 +β1 Treati +β2 PostEntryit +

β3 Treati ×PostEntryit +β4 LAi +
β5 Treati ×LAi +β6 PostEntryit ×
LAi + β7 Treati × PostEntryit ×
LAi +β8 ＲＲit +β9 PAi +β10 NSit +
β11 PLDit +β12 BAi +β13 PCi +μi +
vt + εit ( 2)

调节效应关注 Treati × PostEntryit × LAi 三阶
交互的系数 β7 ，它给出了第三方卖家规模对事件
影响调节程度的估计．
第三方卖家规模的调节作用结果表明: 第

一，列( 2) 三阶交乘项的系数是负的且显著，说
明自营进入大卖家的产品市场会增强对于第三
方销售收入的负向影响，即自营的进入对于大卖
家的蚕食更强，支持假设 3． 第二，列( 4 ) 三阶交
乘项的系数是正的且显著，表示相对于小卖家，
自营进入大卖家产品市场，第三方的抬价幅度会
提高，支持假设 4． 调节效果图 ( 图 2 ) 能够更加
直观地反映第三方卖家规模在自营进入对第三
方绩效影响中的调节作用．
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表 4 自营进入对第三方绩效的影响及第三方卖家规模的调节作用
Table 4 Effects of reselling’s entry on the performance of agency selling and the moderating effect of market size of agency selling

变量
第三方销售收入 第三方销售价格

( 1) ( 2) ( 3) ( 4)

进入后
0． 152＊＊＊

( 0． 052)

0． 119＊＊

( 0． 053)

－ 0． 145＊＊

( 0． 058)

－ 0． 003

( 0． 036)

受影响的 ×进入后
－ 0． 876＊＊＊

( 0． 077)

－ 0． 562＊＊＊

( 0． 172)

0． 101*

( 0． 061)

－ 0． 040

( 0． 052)

进入后 ×大卖家
0． 041

( 0． 036)
－ 0． 215＊＊

( 0． 097)

受影响的 ×进入后 ×大卖家
－ 0． 369*

( 0． 200)

0． 213＊＊

( 0． 107)

退货率
－ 0． 049*

( 0． 026)

－ 0． 049*

( 0． 026)

－ 0． 001

( 0． 001)

－ 0． 001

( 0． 001)

供应商数量
6． 625＊＊＊

( 0． 130)

6． 696＊＊＊

( 0． 149)

－ 0． 007

( 0． 007)

－ 0． 004

( 0． 010)

个体固定 包含 包含 包含 包含

时间固定 包含 包含 包含 包含

产品品类 包含 包含 包含 包含

观察值 10 528 8 960 8 352 6 896

Ｒ2 0． 689 0． 683 0． 036 0． 049

是否支持原假设 假设 1: 是 假设 3: 是 支持假设 2b 假设 4: 是

注: ＊＊＊，表示 p ＜ 0． 010; ＊＊，表示 p ＜ 0． 050; * ，表示 p ＜ 0． 100．

图 2 第三方卖家规模大小在自营进入对第三方绩效影响中的调节效应
Fig． 2 The moderating effect of market size of agency selling on the influence of reselling’s entry on agency selling

4． 4 稳健性检验
本文采用两种方法检验了 DID 的平行趋势．

第一，由于 DID 模型的一个重要假设是，实验组
和控制组在受到事件冲击前具有相似趋势，因此
采用相对时间模型［40］，验证本文中在自营进入第
三方产品市场之前，第三方的这些产品在销售收
入和销售价格上是否存在平行趋势．第二，根据本
文收集的数据，生成事件前后实验组和控制组第
三方产品销售收入和销售价格的时间趋势图，可

以直观地看出趋势变化．
更进一步地，本文采用多种稳健性检验来测

试模型参数的稳定性．首先，本文采用随机效应模
型重新检验模型． 其次，使用不同的 PSM 方法重
新匹配，再进行 DID 模型估计，验证主效应结论
的稳健性．第三，本文选取了自营在已经进入的产
品市场创造的平均销售收入( 以周为单位) 作为
工具变量，采用传统的 2SLS 再次估计本文的模
型．因为自营在之前进入的第三方产品市场中创
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造的销售收入越高，越可能会促使自营这一期继
续选择进入第三方的产品市场． 但之前进入的这
些产品在自营创造的销售收入与下一期还未被进
入的产品在第三方创造的销售收入并没有关系．
第四，根据第三方卖家规模将原始样本分成不同
的样本来再次检验调节变量的效应 ( 见附件 I) ．
所有稳健性结果与主模型的结果均保持一致，说
明本文的实证结果是稳健的．
4． 5 补充分析: 卖家层面自营进入对第三方卖

家店铺绩效的影响
混合零售平台中，部分第三方卖家的产品市

场受到自营进入冲击，但仍有大量卖家没有受到
自营进入的影响． 为了更全面地探讨自营进入对
第三方的影响，本文将站在卖家层面进行补充分
析．首先，识别出受自营进入影响 ( 共 265 家) 和
没有受到影响的第三方卖家( 共 3 238 家) ．其次，
选择与第三方卖家相关的特征属性作为计算匹配
得分的变量，进行 Logit 回归． 根据 Logit 回归结
果，选择除了退货率之外的 6 个变量计算匹配得
分．再次，进行一对一有放回的 PSM 匹配． 最后，
为实验组和控制组的第三方卖家找出在受自营进

入影响前后 8 周的相关数据，进行 DID 模型
估计．
卖家层面结果表明( 见表 5 ) : 第一，列( 1 ) 交

乘项的系数是负的且显著的，说明在自营进入第
三方产品市场后，第三方卖家会放弃销售被自营
进入的产品，减少店铺提供的产品品类．第二，列
( 2) 交乘项的系数是负的且显著的，即受自营进
入的冲击，受影响的第三方卖家的部分用户会流
失．第三，列( 3) 交乘项的系数是正的但在统计上
不显著，意味着第三方卖家店铺的销售收入没有
受到显著影响．这可能是由于虽然被自营进入的
产品销量会被蚕食，但另一方面，运营领域的研究
认为，提供的产品品类越多，对于库存管理和企业
运营会带来更多困难，这会减少企业的运营绩效
( 即订单履行率 ) ，最终会影响企业的销售收
入［41］．因此，当受到自营进入冲击的第三方卖家
减少提供的产品品类后，反而可以更好地管理
其它产品，能更准确预测需求和保证供应，使得
这些产品的绩效有所上升． 因此一正一负影响
的冲击，使得卖家的整体销售收入没有受到显
著影响．

表 5 自营进入对第三方卖家店铺绩效的影响
Table 5 Effect of reselling’s entry on the performance of agency sellers

变量
产品数量 用户数量 销售收入

( 1) ( 2) ( 3)

进入后
0． 411＊＊＊

( 0． 024)

0． 743＊＊＊

( 0． 046)

－ 0． 083

( 0． 088)

受影响的 ×进入后
0． 041*

( 0． 025)

0． 072＊＊

( 0． 036)

0． 079

( 0． 065)

产品均价
0． 008＊＊

( 0． 003)

0． 010＊＊

( 0． 004)

1． 079＊＊＊

( 0． 015)

退货率
0． 034＊＊

( 0． 016)

0． 097＊＊＊

( 0． 033)

0． 625＊＊＊

( 0． 099)

产品曝光率
0． 019

( 0． 017)
0． 044*

( 0． 022)

0． 036

( 0． 067)

产品组数量
0． 901＊＊＊

( 0． 072)

1． 258＊＊＊

( 0． 092)

1． 052＊＊＊

( 0． 125)

个体固定 包含 包含 包含

时间固定 包含 包含 包含

观察值 5 129 5 129 5 129

Ｒ2 0． 710 0． 718

注: ＊＊＊，表示 p ＜ 0． 010; ＊＊，表示 p ＜ 0． 050; * ，表示 p ＜ 0． 100．
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5 结束语

5． 1 主要结论
首先，自营进入第三方产品市场是有选择性

的．自营更愿意进入均价高、销量高、产品曝光度
高、供应商数量多、产品线深的产品市场．其次，自
营的进入会直接蚕食第三方的销售收入，而第三
方面对自营的进入会选择抬高产品价格．最后，第
三方卖家规模在自营进入对第三方的影响中存在
调节作用．具体来说，自营进入大卖家的产品市场
会强化对第三方销售收入的负面影响，同时，会促
使选择大卖家进一步抬高产品价格应对自营进入
的冲击．
更进一步地，本文量化了自营进入第三方市场后

对于第三方与平台的实际经济影响．具体地，对于每
个产品，平均每周第三方销售收入为 284. 544 元，而
每周第三方产品的平均销售价格为1 011． 950 元
(见附录 B) ．根据表 4所示的系数，估计自营进入第
三方产品市场使得该产品每周在第三方的销售收入
减少了 398． 724 元( ( e0． 876 － 1) × 284. 544) ．同时，第
三方会对产品价格进行调整，每个产品平均抬高
107． 547 元 ( ( e0． 101 － 1 ) × 1 011． 950 ) ． 对于每个
第三方卖家，其店铺平均产品数量和用户数量分别
为49． 065件和159． 392个．根据表 5 所示的系数，可
以估计出当面临来自自营的直接竞争，第三方卖
家店铺将减少提供约 2 件产品( 0． 041 × 49． 065) ，
而与此同时也会流失约 12 个用户( ( e0． 072 － 1) ×
159． 392) ．
5． 2 理论贡献
第一，对双边平台运营模式相关研究的贡献．

本文关注在供给边两个不同类型卖家之间当面临
部分产品市场竞争时的作用关系，实证探索了自
营竞争性产品市场进入对第三方绩效的影响，将
双边市场向多边市场延伸． 具体来说，一方面，本
文着眼于混合运营零售平台，指出平台上不同类
型的供给边———自营和第三方是相互作用的，自
营产品策略的变化会直接影响第三方绩效． 另一
方面，现有关于平台运营模式的研究缺少数据支
撑，而本文实证分析了自营进入对第三方绩效带
来的实际影响，这对以往关于平台理论研究的一
些假设提供了实证支持．

第二，对组织间关系与竞合理论的贡献． 本文
在蓬勃发展的网络零售环境下，站在动态产品竞
争视角探讨自营进入第三方产品市场的影响，是
组织间关系和竞合理论的拓展．研究指出，在混合
零售平台中，强势的自营一方会随着市场变化和
平台发展调整产品结构，有选择性地进入第三方
产品市场并蚕食其销量，打破了组织中自营与第
三方之间原本共同为消费者提供产品的合作关
系．本文将传统理论放在新的零售平台情境中，不
但再次印证了以往研究的相关成果，还为这些理
论向互联网情境延伸提供了全新视角．
第三，对市场进入理论的贡献． 本文探究了在

同一个平台中，不同类型卖家在产品层面的市场
进入，不但发现自营进入的产品选择模式，还对比
分析了其进入后对第三方绩效的影响．此外，进一
步挖掘了被以往研究忽略的第三方卖家规模在市
场进入中起到的调节作用．总体而言，本文将市场
进入理论的研究框架向平台情境进行延伸，并将
第三方卖家规模的调节效应纳入考虑，极大丰富
了原有的分析框架．
5． 3 管理启示
对于自营方而言，由于在平台拥有更多的资源

优势，进入第三方产品市场能够为自身带来更多
收益．因此，自营有必要适时调整产品策略，渗透
到第三方产品市场．首先，自营可以利用在后台系
统中观察到的数据信息，识别出第三方卖家提供
的产品特性，有选择地进入一些均价高、销量高、
曝光度高、供应商数量多、产品线深的产品市场．
其次，自营需要维持甚至提高产品的质量和服务
的全面性，提升消费者满意度，吸引更多消费者在
自营购买．例如，对于全渠道零售企业来说，可以
提供“线上购买、线下提货”的选项，为消费者带来
更全面的服务体验［35］． 第三，自营作为平台所有
者，可以增强自身店铺与平台系统的捆绑． 例如，
微软和 Windows、苹果和 iOS 的技术性捆绑［2］，通
过推荐系统和推送广告锁定消费者，降低消费者
的搜索成本，提升用户福利，有利于自身和平台长
远发展．
站在第三方卖家视角，自营进入对第三方尤其

是大卖家来说会造成极大的正面冲击． 第三方卖
家可以采取以下措施应对: 首先，第三方卖家可以
战略性地降低产品定价、隐瞒供应商信息、与制造
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商签订排他性合同来增加自营发现并进入市场的
难度［2］．其次，当不可避免地自营已经进入第三方
产品市场后，第三方卖家可以选择抬高价格来攫
取短期利益，然后放弃该产品，转而投入其他产品
或开发新产品［11］．最后，对于大卖家来说，可以在
平台上策略性地隐藏自身实力．例如，在平台上只
提供标准服务，通过平台外的其他渠道提供可定
制的服务、更快发货的承诺等．这些额外的销售努
力没有办法在平台上被自营观察到，能在很大程
度上避免自营有针对性的竞争［1］．
5． 4 研究局限与未来展望
虽然本文实证探讨了混合零售平台中自营进

入第三方产品市场带来的影响及相关边界条件，
并得出了一些重要结论，对于理论和实践均提出
了有益指导，但仍存在一定局限． 第一，本文的研
究仅限于一个平台，没有考虑到平台在线上零售
市场中是处于竞争状态的．在这种情境中，该平台

就像一个垄断市场，所有第三方卖家都隶属于这
个平台，所有消费者都只能在这个平台上购买产
品．因此，未来研究可以收集多个平台的数据，再
次验证在竞争激烈的线上零售市场情境中，混合
零售平台中自营与第三方的动态竞争关系．第二，
线上零售行业在近些年经历了迅猛发展，但本文
收集的是 2015 年的数据，且该平台提供的产品大
部分属于耐用品． 虽然在实证分析中采用双向固
定效应模型，并控制了产品品类．但目前由于线上
零售企业的发展趋向多元化，有必要采用更新的、
提供更丰富品类的平台企业的数据进一步挖掘混
合运营模式的内在机制．
可以预见，混合运营模式的出现对线上零售行

业的发展产生了极为深远的影响，也必将给平台
企业营销与运营带来越来越多更新、更有意义的
话题，如何回答这些研究问题，将是未来继续求索
的方向．
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The impact of reselling’s competitive entry on the performance of agency selling:
An empirical analysis based on a large hybrid retail platform

LI Qi1，WANG Quan-sheng2，SONG Pei-jian2

1． School of Business Administration，Zhejiang Gongshang University，Hangzhou 310018，China;
2． School of Business，Nanjing University，Nanjing 210093，China

Abstract: With the change of market and the rapid growth of the scale of the agency selling，the reseller will
adjust the product strategy in time and selectively penetrate the market of agency selling so as to improve its
own income and grab more market share in the hybrid retail platform． This paper attempts to explore the im-
pact of reselling’s competitive entry threat on the sales revenue of agency selling，and how the agency selling
will respond through price adjustment when faced with such direct product competition． Based on a set of
trading data from a platform，we used the propensity score matching and difference-in-difference model for em-
pirical analysis in this paper． Our results suggested that，first，the entry of reselling will cannibalize the sales
revenue of the agency selling． Second，faced with the direct competition from reselling，agency sellers may
choose to raise products’sale price． Third，market size of the agency selling will weaken the negative impact
of reselling’s entry on the sales revenue of agency selling，however，it may enhance the positive impact of re-
selling’s entry on the sales price of agency selling． Through further supplementary studies，it was found that
reselling’s entry would lead to the abandonment of the operation of some products by agency sellers，which
may loss some of users as well． These findings not only expand the operation mode of two-sided platforms，the
theory of inter-organizational relationship，co-opetition and entry，but also provide extremely beneficial practi-
cal guidance for the reseller and agency sellers in the hybrid retail platform．
Key words: reselling; agency selling; product market entry; market size of agency selling; DID model
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附录 A
附表 1 变量及测量

Attached Table 1 Variables and measurements

变量 测量

产品
层面

受影响的( Treati ) 虚拟变量( = 1，受到影响的产品; = 0，其他)

进入后( PostEntryit ) 虚拟变量( = 1，进入后; = 0，其他)

销售收入( SＲit ) 产品 i第 t周在第三方产生的销售收入

销售价格( SPit ) 产品 i第 t周在第三方销售的平均价格

大卖家( LAi )
虚拟变量( = 1，自营进入的产品是由大卖家提供的; = 0，自营进入的产品是由小卖家提
供的; = 2，自营进入的产品是大 /小卖家都有提供的。大的第三方卖家是指在 2015 年总
销量排名前 20%的卖家)

退货率( ＲＲit ) 产品 i第 t周的退货数量 /产品 i在第 t周的销售数量

产品曝光度( PAi ) 虚拟变量( = 1，在平台上有广告; = 0，其他)

供应商数量( NSit ) 第 t周提供产品 i的供应商的数量

产品线深度( PLDit ) 产品 i所在产品组第 t周销售的唯一产品数量

品牌专营店( BAi )
虚拟变量( = 1，自营进入的产品是由品牌专营店提供的; = 0，自营进入的产品是由非品
牌专营店提供的; = 2，自营进入的产品是品牌 /非品牌专营店都有提供。品牌专营店是
指在平台上只销售单一品牌的卖家)

产品品类( PCi ) 虚拟变量( 系统生成 9 个产品品类虚拟变量)

附录 B
附表 2 相关性矩阵与描述性统计

Attached Table 2 Correlation matrix and descriptive statistics

变量 均值 标准差
相关性矩阵

1． 2． 3． 4． 5． 6． 7． 8．

1． SＲ 284． 544 2 194． 657 －

2． SP 1 011． 950 1 807． 231 0． 086＊＊＊ －

3． ＲＲ 0． 511 0． 974 0． 023＊＊ 0． 004 －

4． PA 0． 860 0． 347 0． 026＊＊＊ 0． 070＊＊＊ 0． 013 －

5． NS 0． 207 0． 499 0． 447＊＊＊ － 0． 037＊＊＊ 0． 018* 0． 014 －

6． PLD 1 526． 032 2 153． 737 0． 147＊＊ 0． 118＊＊＊ 0． 014 － 0． 034＊＊＊ 0． 134＊＊＊ －

7． LA 0． 968 0． 573 0． 019＊＊ － 0． 022＊＊ － 0． 011 0． 176＊＊＊ 0． 113＊＊＊ 0． 080＊＊＊ －

8． BA 0． 479 0． 723 0． 086＊＊＊ 0． 051＊＊＊ 0． 004 0． 018* 0． 079＊＊＊ － 0． 047＊＊＊ 0． 154＊＊＊ －

注: ＊＊＊，表示 p ＜ 0． 010; ＊＊，表示 p ＜ 0． 050; * ，表示 p ＜ 0． 100．
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