
  

电子商务概论形考辅导 

形考一 

案例一 

（1）中国制造网属于哪一种 B2B模式？ 

中国制造网属于第三方 B2B电子商务模式。 第三方 B2B电子商务模式利弊分析:第三方电子

商务 B2B模式主要适用于中小型企业，特别是那些急需拓展市场，但又缺乏资金实力和技术

力量自己建立电子商务系统的企业。通过第三方 B2B电子商务平台，采购商可以方便快捷地

在网上发布产品采购信息，寻找产品卖方；供应商可以方便快捷地在网上发布产品供应信息，

寻找产品买方。这降低了中小企业开展电子商务的门槛，增加了中小企业的市场机会，拓宽

了中小企业的产品销售渠道。 目前国内综合性 B2B电子商务平台存在的普遍问题是；对各

个行业的服务不够专业深入，物流和支付的问题依然没有解决；平台服务基本为销售与采购

部门的产品信息撮合服务，缺乏更具深度、广度的专业服务；询盘后企业转为线下沟通与交

易。 

（2）中国制造网提供的服务及盈利模式有哪些？ 

①其收入来源最大比例的金牌会员服务，可以收取会员费用  

②增值服务=包括搜索排名服务、产品展台、横幅推广服务等，可以收取增值服务费用 ③认

证供应商服务可以收取认证费。 

案例三 

（1）亚马逊是如何进行差别定价的？为什么会失败？ 

答：我们知道，亚马逊的管理层在投资人要求迅速实现赢利的压力下开始了这次有问题的差

别定价试验，结果很快便以全面失败而告终，那么，亚马逊差别定价策略失败的原因究竟何

在？我们说，亚马逊这次差别定价试验从战略制定到具体实施都存在严重问题，现分述如下： 

（一）战略制定方面 

首先，亚马逊的差别定价策略同其一贯的价值主张相违背。在亚马逊公司的网页上，亚马逊

明确表述了它的使命：要成为世界上最能以顾客为中心的公司。在差别定价试验前，亚马逊

在顾客中有着很好的口碑，许多顾客想当然地认为亚马逊不仅提供最多的商品选择，还提供

最好的价格和最好的服务。亚马逊的定价试验彻底损害了它的形象，即使亚马逊为挽回影响

进行了及时的危机公关，但亚马逊在消费者心目中已经永远不会象从前那样值得信赖了，至

少，人们会觉得亚马逊是善变的，并且会为了利益而放弃原则。 

其次，亚马逊的差别定价策略侵害了顾客隐私，有违基本的网络营销伦理。亚马逊在差别定

价的过程中利用了顾客购物历史、人口统计学数据等资料，但是它在收集这些资料时是以为

了向顾客提供更好的个性化的服务为幌子获得顾客同意的，显然，将这些资料用于顾客没有

认可的目的是侵犯顾客隐私的行为。即便美国当时尚无严格的保护信息隐私方面的法规，但

亚马逊的行为显然违背了基本的商业道德。 

此外，亚马逊的行为同其市场地位不相符合。按照刘向晖博士对网络营销不道德行为影响的

分析[iv] ，亚马逊违背商业伦理的行为曝光后，不仅它自己的声誉会受到影响，整个网络零

售行业都会受到牵连，但因为亚马逊本身就是网上零售的市场领导者，占有最大的市场份额，

所以它无疑会从行业信任危机中受到最大的打击，由此可见，亚马逊的策略是极不明智的。 

综上，亚马逊差别定价策略从战略管理角度看有着诸多的先天不足，这从一开始就注定了它

的“试验”将会以失败而告终。 

（二）具体实施方面 

我们已经看到亚马逊的差别定价试验在策略上存在着严重问题，这决定了这次试验最终失败

的结局，但实施上的重大错误是使它迅速失败的直接原因。 



  

首先，从微观经济学理论的角度看，差别定价未必会损害社会总体的福利水平，甚至有可能

导致帕累托更优的结果，因此，法律对差别定价的规范可以说相当宽松，规定只有当差别定

价的对象是存在相互竞争关系的用户时才被认为是违法的，但同时，基本的经济学理论认为

一个公司的差别定价策略只有满足以下三个条件时才是可行的[v] ： 

（1）企业是价格的制定者而不是市场价格的接受者。 

（2）企业可以对市场细分并且阻止套利。 

（3）不同的细分市场对商品的需求弹性不同。 

DVD市场的分散程度很高，而亚马逊不过是众多经销商中的一个，所以从严格的意义上讲，

亚马逊不是 DVD价格的制定者。但是，假如我们考虑到亚马逊是一个知名的网上零售品牌，

以及亚马逊的 DVD售价低于主要的竞争对手，所以，亚马逊在制定价格上有一定的回旋余地。

当然，消费者对 DVD产品的需求弹性存在着巨大的差别，所以亚马逊可以按照一定的标准对

消费者进行细分，但问题的关键是，亚马逊的细分方案在防止套利方面存在着严重的缺陷。

亚马逊的定价方案试图通过给新顾客提供更优惠价格的方法来吸引新的消费者，但它忽略的

一点是：基于亚马逊已经掌握的顾客资料，虽然新顾客很难伪装成老顾客，但老顾客却可以

轻而易举地通过重新登录伪装成新顾客实现套利。至于根据顾客使用的浏览器类别来定价的

方法同样无法防止套利，因为网景浏览器和微软的 IE 浏览器基本上都可以免费获得，使用

网景浏览器的消费者几乎不需要什么额外的成本就可以通过使用 IE 浏览器来获得更低报

价。因为无法阻止套利，所以从长远角度，亚马逊的差别定价策略根本无法有效提高赢利水

平。 

其次，亚马逊歧视老顾客的差别定价方案同关系营销的理论相背离，亚马逊的销售主要来自

老顾客的重复购买，重复购买在总订单中的比例在 1999 年第一季度为 66%，一年后这一比

例上升到了 76%。亚马逊的策略实际上惩罚了对其利润贡献最大的老顾客，但它又没有有效

的方法锁定老顾客，其结果必然是老顾客的流失和销售与盈利的减少。 

最后，亚马逊还忽略了虚拟社区在促进消费者信息交流方面的巨大作用，消费者通过信息共

享显著提升了其市场力量。的确，大多数消费者可能并不会特别留意亚马逊产品百分之几的

价格差距，但从事网络营销研究的学者、主持经济专栏的作家以及竞争对手公司中的市场情

报人员会对亚马逊的定价策略明察秋毫，他们可能会把他们的发现通过虚拟社区等渠道广泛

传播，这样，亚马逊自以为很隐秘的策略很快就在虚拟社区中露了底，并且迅速引起了传媒

的注意。 

比较而言，在亚马逊的这次差别定价试验中，战略上的失误是导致“试验”失败的根本原因，

而实施上的诸多问题则是导致其惨败和速败的直接原因。 

案例四 

（1）列举电子支付工具（至少 3种）。 

电子支付工具：支付宝支付 微信支付 京东支付 

（2）举例说明电子支付与传统支付在使用过程中的区别和联系。 

电子支付与传统支付在使用过程中的区别和联系： 

①电子支付可以是直接到账也可以是通过三方平台间接到账，通过三方平台的间接到账适合

于网购付款 

②传统支付就是就是通过电汇、托收、柜面转账、现金支票、转账支票付款 

（3）联系案例和支付应用实际，从自身角度谈谈如何做好安全支付。 

在使用网上购物时尽量选择大平台进行交易，不贪图小便宜。在选择商品的时候尽量选择可

以七天无理由退货的商品。 
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