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摘  要 

在中国电子商务环境中，随着数字化进程的加速和在线购物习惯的普及，电子商务平台如京东需不断调

整其营销策略以有效应对市场的持续变化和消费者需求的多样化。本研究运用7Ps营销理论(产品、价格、

渠道、促销、人员、过程和有形展示)分析了京东如何整合这些要素以满足现代消费者的期待和偏好。本

文着重分析了京东如何优化产品展示、实施灵活的价格策略以及通过高效物流和客服增强顾客满意度和

忠诚度。本研究的结果对于理解电子商务环境中的营销策略具有重要意义，揭示了综合运用7Ps能显著

推动电商平台商业成功和持续增长，为电商营销策略提供了宝贵的实证支持。 
 
关键词 

京东营销策略，7Ps营销组合，消费者行为，电子商务 

 
 

Exploring JD.com’s Marketing Strategies in 
the E-Commerce Context Based on the 7Ps 
Theory 

Jianbo Tang1, Chenxi Yuan2, Shaohui Xu3 
1School of Management, Guizhou University, Guiyang Guizhou  
2School of Mathematics and Physics, North China Electric Power University, Beijing 
3Information Science and Technology College, Dalian Maritime University, Dalian Liaoning  
 
Received: Apr. 15th, 2024; accepted: May 6th, 2024; published: Jul. 31st, 2024 
 

https://www.hanspub.org/journal/ecl
https://doi.org/10.12677/ecl.2024.133581
https://doi.org/10.12677/ecl.2024.133581
https://www.hanspub.org/


汤剑波 等 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2024.133581 4727 电子商务评论 
 

 
 

Abstract 
In the context of China’s e-commerce environment, with the acceleration of digitalization and the 
increasing popularity of online shopping habits, platforms like JD.com must continually adjust 
their marketing strategies to effectively respond to ongoing market changes and diverse consumer 
demands. This study utilizes the 7Ps marketing theory (Product, Price, Place, Promotion, People, 
Process, and Physical Evidence) to analyze how JD.com integrates these elements to meet the ex-
pectations and preferences of modern consumers. The paper focuses on how JD.com optimizes 
product presentation, implements flexible pricing strategies, and enhances customer satisfaction 
and loyalty through efficient logistics and customer service. The findings of this study are signifi-
cant for understanding marketing strategies in the e-commerce environment, revealing that a 
comprehensive application of the 7Ps can significantly drive the commercial success and sus-
tained growth of e-commerce platforms, providing valuable empirical support for e-commerce 
marketing strategies. 
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1. 引言 

随着全球数字化转型的加速，电子商务已成为全球经济的重要驱动力。在中国，电子商务的迅猛

发展尤为显著，根据《中国电子商务报告(2022)》显示，全国电子商务交易额 43.83 万亿元，同比增长

3.5%，影响了数亿消费者的购物习惯和消费方式。京东，作为中国领先的电子商务平台之一，2023 年

四季度，京东集团在非美国通用会计准则下归属于上市公司普通股股东的净利润为 84 亿元人民币，全

年达到 352 亿元人民币，均超出市场预期，其营销策略的演变和优化对行业具有示范和引领作用。市

场的快速变化和消费者需求的日益多样化要求电商平台不断调整和改进其营销策略，以维持竞争优势

和市场份额。 
市场营销理论随着时代的发展不断更新拓展，从传统 4Ps 营销组合策略逐渐拓展为 7Ps 营销组合理

论，在以往的产品(Product)、价格(Price)、渠道(Place)、促销(Promotion)基础上延伸出了人员(People)、过

程(Process)、有形展示(Physical evidence)，理论的扩展将营销从单纯的产品维度提升到服务层面，注重人

的因素，突出了人在营销活动中的重要性[1]。在理论上，本研究通过将 7Ps 模型应用于电子商务背景，

拓展了传统营销理论在现代商业环境中的适用性和解释力。在实践上，研究成果不仅为京东提供了策略

优化的洞见，也为其他电商企业提供了价值的参考，帮助它们在激烈的市场竞争中更有效地定位自身和

调整策略。 
本研究旨在探讨京东是如何利用 7Ps 营销理论——包括产品、价格、渠道、促销、人员、过程和有

形展示——来应对电子商务环境中的挑战和机遇。通过深入分析京东的策略实施和操作，本文将探讨这

些营销组合元素如何协同工作以增强消费者满意度，提高客户忠诚度，并推动公司的持续增长。进而更

全面地理解电子商务平台在营销策略上的创新与实践。 
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2. 文献综述 

2.1. 营销策略 

有一本书——《营销管理》，在其问世以来，一直被奉为“the bible of the marketing”[2]。有效的营

销管理可以显著影响公司的盈利能力、市场份额和长期生存。随着互联网的快速发展，营销模式也在不

断演变，企业需要积极学习和利用各种营销平台和社交工具，通过采用多样化的营销策略来吸引新用户

和维护老用户，从而提升用户黏性和客户关系，这样做可以帮助企业在竞争激烈的市场中保持领先地位

[3]。现如今，已出现多种多样的营销方式，如农产品采用短视频纪录、直播带货、拼团分销、社群推送

等销售方式，为农产品线上营销带来新动能[4]；旅游电商企业关注直播视觉营销策略，创造了丰富的在线

沉浸感，影响并增强观众的购买意愿[5]；平台型电商通过游戏化营销策略提升用户消费行为的有效途径[6]。
这些策略的成功实施展示了创新技术和方法在推动营销效果上的巨大潜力，它们不仅增强了用户的购买动

机，还改变了消费者的购物习惯和预期，这对于各行各业的市场营销人员来说，是一种值得学习和借鉴的

发展方向。同时，这也提示企业需要不断探索和适应新兴的营销技术，以保持竞争力和市场相关性。 

2.2. 7Ps 营销组合理论 

早在 1964 年，全球著名的市场咨询公司麦卡锡首次提出了 4Ps 营销组合模型，该模型简化了市场营销

的多个要素为四个核心部分：产品、价格、渠道和促销，这些部分至今仍为人们广泛认知。而 7Ps 营销组合

则在这四个基础元素上增加了三个与服务营销紧密相关的新元素：人员、有形展示和过程，进一步完善了该

理论框架[7]。在学者的研究中，我们可以观察到 7Ps 营销组合理论不仅在理论上得到了进一步的扩展和深

化，而且在实际应用中也展示了其广泛的适用性和有效性。林彩霞的研究显示，在当代市场环境中，海底捞

可以通过 7Ps 营销理论全面分析并创新其策略，以适应市场的变化并增强消费者体验[8]。而李剑等人对高

校图书馆营销的研究则强调了环境因素和人员服务的重要性，这反映了 7Ps 理论在非商业领域的实际应用价

值[9]。刘婷的研究进一步证实了这一模型在服务型行业，如绘本馆中的实践意义，提供了实际操作的参考

框架[10]。这些研究不仅丰富了 7Ps 理论的内容，也为不同行业的市场营销策略提供了新的视角和方法。 

2.3. 消费者行为 

在电子商务领域，各大平台的核心竞争目标是吸引和保留更多的消费者，德鲁克曾经指出，企业的

根本目的是创造用户[11]。这一观点尤其适用于今日竞争激烈的电商市场，其中企业成功与否往往取决于

其能否理解和影响消费者的购买行为。随着电商领域消费者地位的提升，将消费者的退货行为和对营销

活动的偏好或厌恶行为作为重要因素来探讨消费者的不同行为对销售决策和销售策略选择的影响显得极

其重要[12]。在消费者退货方面，Radhi 和 Zhang 研究了不同退货渠道下消费者偏好和退货率对双渠道零

售商定价策略的影响[13]。Lan 等人研究了需求不确定的零售商面对提供不同退货保证的分销商时的最优

订货策略[14]。Jiang 和 Cai 分析了消费者在购买过程中的冲动消费行为，结果表明，鼓励冲动消费行为

可能会导致更高的退货[15]。这些研究表明，理解和有效应对消费者行为，尤其是退货和冲动购买等具体

行为，对于电子商务平台制定有效的市场策略和优化顾客体验至关重要。只有深入分析消费者的行为模

式，电商企业才能更好地满足消费者需求，从而提高竞争力并促进持续增长。 

3. 行业现状 

3.1. 电子商务行业市场环境 

电子商务行业在过去几年里显著变革和快速发展，受全球数字化趋势加速和消费者行为改变的推动。
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行业增长得益于移动互联网、大数据、云计算、人工智能等技术创新，这些技术提升了交易效率，优化

了用户体验，并使得个性化营销更加精细化。例如，亚马逊的推荐算法和阿里巴巴的智能物流系统展示

了技术如何提升服务效率；京东的自动化物流中心显著提高了订单处理的速度和精度。技术进步和移动

设备普及使消费者日益偏向在线购物，包括传统商品、食品配送及虚拟商品等，这推动了电商平台不断

创新，以满足消费者对便捷性、透明度和个性化服务的需求，如直播带货和社交电商在中国的流行，体

现了购物的娱乐化和互动性趋势。 
市场竞争愈发激烈，来自京东、阿里巴巴、拼多多等电商巨头及众多创新型初创企业的挑战。竞争

不仅体现在价格，还涉及服务质量、创新能力和细分市场策略。跨境电商的崛起为传统电商企业带来了

新机遇和挑战。 

3.2. 电子商务行业企业现状 

根据全国电子商务公共服务网 2023 年数据，快递业务量达到 1320.7 亿件，年增长 19.4%，而网上零

售额为 154,264 亿元，增长 11.0%，在这个市场中，约 80%的份额由京东、阿里巴巴和拼多多占据。电商

平台竞争策略包括：高投入广告和技术创新(京东、天猫)，频繁促销和价格优惠(拼多多)，以及专注特定

市场的差异化策略(如网易考拉的海外购)。目前活跃在中国电子商务市场的主要企业包括但不限于：京东、

阿里巴巴的天猫和淘宝、拼多多、唯品会和苏宁易购等，其中阿里巴巴市场份额最高，约 43%，前五大

企业的市场占有率超过 85%，显示出行业的高度集中。此外，垂直电商如小米有品和华为商城等品牌自

营平台，通过提供优化购物体验在特定领域形成竞争力。整体而言，电子商务行业由几家大型平台主导，

伴随多个垂直和专业化电商共同推动市场发展。 

4. 京东公司基本情况 

4.1. 发展历程 

京东创立于 1998 年，最初是一家专注于光盘销售的小型商店。随着时间的推移，京东在 2004 年转

型为电子商务平台，开始涉足多种商品的在线销售。作为一家成立超过 20 年的公司，京东在其发展历程

中经历了以下三个主要阶段： 
1) 第一阶段：电子产品在线零售(2004~2010 年) 
这一时期，中国互联网和电子商务迅速发展，京东抓住机遇，从销售电子产品起家，逐步建立起自

己的物流系统。2007 年，京东开始实行自建物流模式，为消费者提供更快速、更可靠的服务，从而在电

商行业中脱颖而出。 
2) 第二阶段：全品类电商平台(2011~2016 年) 
2011 年，京东宣布进入“全品类”战略，开始涵盖从家电、服装到食品等几乎所有品类的在线销售。

这一阶段，京东通过大力投资技术和物流，建立起中国领先的电子商务平台之一。2014 年，京东在美国

纳斯达克成功上市，获得了进一步的资本推动和国际认可。 
3) 第三阶段：技术驱动的零售创新(2017 年至今) 
从 2017 年开始，京东加大在人工智能、大数据、无人机和自动驾驶技术等领域的投资，推动“零售

科技”战略。在这一阶段，京东不仅优化了内部操作效率，还通过技术创新提升了客户体验，如推出京

东无人超市、无人配送车等前沿科技产品。同时，京东还加强了国际化战略，通过与全球品牌和零售商

的合作，扩大了市场影响力。 
2023 年，电子商务行业面临着疫情后的市场恢复和新的消费趋势调整，京东继续调整其业务策略，

以适应日益变化的市场和技术环境，保持其在中国乃至全球电商行业的领导地位。 
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4.2. 目标市场 

京东在 2023 年 6 月 18 日发布的《凝心聚力迈向“35711”梦想》全员信中，阐述了公司面向未来

20 年的发展目标，体现其在各行业和市场的扩张意图。该计划预示着京东在电商、物流、技术服务等领

域寻求大规模增长，同时力图通过五家公司进入世界五百强，提升全球竞争力。此外，计划中的七家市

值过百亿的上市公司显示了京东在资本市场的野心，旨在加速业务和品牌扩展。承诺为国家缴纳 1000 亿

税收和创造超过 100 万就业机会，反映了其社会责任感。京东的市场策略不仅覆盖传统消费者，还针对

全球市场、资本市场和企业客户，展示了其通过多元化战略实现全方位增长的愿望。 

4.3. 主要竞争者分析 

京东作为中国电商市场的重要参与者，面临着多方面的竞争，其主要竞争者包括阿里巴巴集团的天

猫和淘宝、拼多多以及苏宁易购。以下是对京东主要竞争者的分析，见表 1。 
 

Table 1. Main competitors analysis table 
表 1. 主要竞争者分析表 

方面 京东 阿里巴巴(天猫和淘宝) 拼多多 苏宁易购 

产品 提供全品类商品，电子产

品和家电为强项 
天猫专注品牌商品，淘宝覆

盖全品类，偏向 C2C 
团购、价优商品， 

农产品直供 
家电和 3C 产品强

势，全品类覆盖 

价格 竞争性定价策略， 
大促期间重折扣 

多层次价格策略， 
覆盖从低至高端市场 

极致价格优惠， 
重拼团折扣 

竞争性价格，重大型

促销活动 

渠道 强大的自建物流网络， 
线上平台与线下体验店 

庞大的在线市场平台， 
及众多合作物流伙伴 

以线上平台为主，物

流合作伙伴支持 
线上线下结合，全国

门店网络 

促销 “618”和“双 11”， 
会员体系促销 

淘宝直播、双 11 大促， 
会员制度 

“拼多多团”和 
日常秒杀 

专题促销、节日大

促，积分系统 

人员 专业的客服团队， 
高效的物流配送人员 

大量商家和平台运营人员，

强调客户互动 
客服与AI客服结合提

供服务 
专业的销售和售后

服务团队 

过程 高效的订单处理流程， 
快速配送服务 

简化购物流程，便捷的支付

和物流跟踪 
简单的团购流程， 
侧重用户参与感 

融合线上线下购物

流程，自提点 

有形

展示 
“京东之家”等线下体验

店，新零售格式 
天猫国际等专区展示， 

官方旗舰店 
以平台界面和直播间

为主要展示 
实体店铺和线上展

示融合 

 
京东以全品类产品和高效物流闻名，推动线上线下新零售；天猫专注品牌商品，淘宝主打 C2C，注

重用户互动；拼多多凭借价格优势和社交元素快速发展，苏宁易购依靠线上线下结合，在家电和 3C 市场

具有竞争力，这些电商平台运用差异化营销策略，应对市场竞争。 

4.4. 现有的营销策略 

京东的营销策略集中于品牌影响力提升和用户体验优化，其主要策略包括： 
1) 多渠道营销：通过网站和移动应用提供线上购物体验，同时在京东之家和专卖店等实体店提供实

物体验和即时购买，配合无人货架和无人超市等新零售技术。 
2) 价格和促销策略：在“618”和“双 11”等关键时间通过竞争性价格和大规模促销活动，如限时

折扣和优惠券，吸引顾客并刺激销量。 
3) 个性化和数据驱动的营销：利用大数据和人工智能对消费者行为进行分析，提供精准的产品推荐

和个性化广告，从而提高转化率和顾客满意度。 
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5. 京东 7Ps 营销策略中存在的主要问题 

5.1. 京东产品策略与展示体验挑战 

京东在一些细分市场如奢侈品、特定健康产品和高端定制商品等领域可能未能满足特定消费者群体

的需求。尽管在大多数消费电子和日用品领域表现出色，但其在奢侈品市场缺少与顶级品牌的直接合作，

限制了新款式和独家产品的供应。相比之下，天猫等专门的奢侈品平台通过与国际品牌的合作提供更多

选择和及时的新品。此外，京东在健康产品或有机食品的品类深度也不及专门的健康食品电商，这可能

不足以满足寻求特定健康需求的消费者。 
京东在有形展示方面存在单一化问题，特别是与苏宁易购和天猫等竞争对手相比。苏宁易购通过其

广泛的线下门店网络提供多样化的产品体验和即时购物满足，而天猫利用各种创新的在线展示技术如 AR
试妆和 3D 产品预览来增强用户的互动和购买体验。相比之下，京东虽然在线上提供标准化的产品图片

和描述，但在多样化的有形展示和互动体验方面，如虚拟现实(VR)体验、增强现实(AR)展示等方面的应

用还不够广泛。 

5.2. 京东价格策略与渠道扩展挑战 

京东在价格策略上的灵活性不足，特别是在快速响应市场变化方面，与拼多多的动态定价模型相比，

其价格调整通常较慢且缺乏针对性。此外，京东在高价值或季节性商品的价格调整未能及时反映市场供

需，这影响了其在大型购物节如双 11 期间的竞争力，需通过更细致的市场分析和灵活的定价策略来提高

市场份额和顾客满意度。 
京东在渠道扩展与整合方面的不足主要体现在线下实体网络的有限发展，尤其与拥有广泛线下

门店的苏宁易购相比。虽然京东已经建立了一些线下“京东之家”和“京东专卖店”，但这些门店

的分布密度和地域覆盖还不够广泛，特别是在三线及以下城市。此外，线上线下一体化的整合程度

也有待加强，目前尚未形成完善的 O2O (线上到线下)购物体验，这限制了京东在提供无缝顾客体验

方面的能力。 

5.3. 京东客户服务与退款流程挑战 

京东在客户服务时效性方面面临挑战，尤其是与竞争对手如天猫和拼多多相比。天猫通过其庞大的

商家网络和高效的客服系统，能够提供快速响应和问题解决，而拼多多利用其创新的社交电商模式，通

过社区和即时通讯工具加强了与用户的互动和服务反馈速度。与之相对，京东在高峰期，如大型促销活

动期间，客户服务的响应时间可能变长，影响消费者的满意度和购物体验。 
关于退款流程，京东的处理相较于天猫的极速退款服务显得稍慢，在京东，退款审核过程大约需要

半小时，之后货款才能退回到付款账户。此外，即便是在同一品牌的自营店铺购买相同系列的产品，京

东平台通常要求买家自行承担退货邮费，当退款完成时，从退回的金额中会扣除原来支付的 5 元快递费。

这种处理方式相比天猫可能导致消费者体验有所不同。 

5.4. 促销活动创新不足 

京东在促销活动创新方面存在不足，特别是与拼多多和天猫这样的竞争对手相比。拼多多通过其社

交购物模式和“拼团”促销策略成功吸引了大量用户参与，而天猫利用数据驱动的个性化推荐和创意营

销活动如“双 11”和“618”，持续刷新消费者的购物体验。相对而言，京东的促销活动多依赖于传统

的折扣和优惠券，缺乏足够的创新元素来引发市场和消费者的广泛关注。 
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6. 营销策略优化 

6.1. 京东高端市场竞争力提升与互动体验投资策略 

为提升京东在奢侈品、特定健康产品和高端定制商品领域的市场竞争力，建议加强与国际顶级品牌

的合作，扩充专业健康和有机产品品类，并通过深入市场调研精准把握消费者需求。此外，通过提高品

牌形象和优化高质量的个性化服务，如为奢侈品买家提供专属客服，可以增强用户满意度和忠诚度，从

而提升京东在这些细分市场的吸引力和品牌地位。 
为提高有形展示的多样性和互动性，京东应投资于增强现实(AR)和虚拟现实(VR)技术，提供沉浸式

购物体验，并优化线上内容的质量，如引入 360 度视图和用户生成内容。同时，京东可以扩展线下体验

店并举办跨界体验活动，增强用户参与度。此外，通过强化个性化推荐系统，京东能够提供更个性化的

购物体验，从而增强顾客满意度和市场竞争力。 

6.2. 京东动态定价与渠道整合战略 

为提升京东价格策略的灵活性和市场响应速度，京东应引入动态定价系统，实时调整价格以匹配市

场供需。同时，加强数据分析以预测市场趋势，并实施个性化定价策略来提高顾客购买意愿。此外，设

计更具针对性的促销活动并强化与供应商的合作，可以快速适应市场变化，从而在竞争激烈的电商市场

中提升顾客满意度和市场份额。 
为改善渠道扩展与整合，京东应在三线及以下城市加强线下“京东之家”和“京东专卖店”的建设，

同时深化线上线下融合，如通过技术增强 O2O 体验，提供在线预订和线下提货服务。此外，优化本地服

务和统一品牌体验，确保无论顾客在哪个渠道购物都能享受到一致的服务和体验。这些措施将帮助京东

提升市场覆盖和顾客满意度，增强其竞争力。 

6.3. 京东客户服务与退款体验优化策略 

为提高客户服务时效性，京东应扩大客服团队并提供专业培训，特别是在高峰期和促销活动期间。

引入 AI 技术如聊天机器人以处理常见问题，并简化服务流程以加快响应速度。同时，增强社交媒体和即

时通讯工具的客服功能，确保实时监控服务质量，并快速响应顾客反馈。这些措施将帮助京东在忙碌时

段提供更高效的客户服务，提升顾客满意度和购物体验。 
为提升京东的退款流程效率和消费者体验，京东可以自动化退款审核，减少处理时间，并在适用情

况下提供免费退货服务。同时，应明确退货费用政策，增加退款方式选择，如退款至“京东钱包”，并

强化客服支持，设立专门团队快速响应退款问题。这些措施将帮助提高消费者满意度，增强顾客忠诚度。 

6.4. 多策略提升参与度和市场竞争力 

为增强促销活动的创新性和吸引力，京东可以采取多策略方法。首先，通过设计互动式促销如在线

游戏和社交媒体挑战来提升用户参与度。其次，利用大数据分析定制个性化推广，以及强化平台的社交

购物功能，如团购优惠和推荐奖励。此外，京东应与知名品牌进行跨界营销合作，推出联名产品，同时

丰富节日促销的主题性和持续性，以提高市场竞争力和消费者忠诚度。这些措施将帮助京东在电商竞争

中突出重围，吸引更多消费者。 

7. 结论 

基于本文对京东在电子商务背景下应用 7Ps 营销理论的分析，本研究揭示了其在市场策略上的各种

实践与挑战。研究重点分析了京东如何通过产品多样化、灵活的价格策略、全面的渠道布局、创新的促
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销活动、专业的服务人员、优化的服务流程以及有形展示的改进，来适应不断变化的电商环境并满足现

代消费者的期待。特别是在人员、过程和有形展示方面的细致入微的管理，体现了京东对服务营销深层

次的把握。 
然而，从研究中也明显看到，尽管京东的市场策略在多方面表现出色，但在如价格策略的灵活性、

渠道整合的全面性及促销创新性等方面仍存不足。这些问题的存在可能影响了京东在激烈的市场竞争中

的表现。此外，面对疫情后市场的快速恢复和新的消费趋势调整，京东需要不断调整其业务策略，以适

应日益变化的市场和技术环境，保持其在中国乃至全球电商行业的领导地位。 
在为中小型电商提供的营销策略参考价值方面，本论文的研究可以作为一个典范。特别是在电子商

务竞争日益激烈的当下，如京东这样的电商平台在市场中如何精准定位自身，通过系统的市场营销策略

优化，在资源有限的情况下实现持续增长，是值得关注的课题。这不仅为大型电商提供了战略指导，也

为中小型电商企业在调整和制定市场策略时提供了实际的参考和启示。 
综上所述，本论文在理论与实践方面都为电子商务领域的营销策略提供了深刻的洞见，特别是对于

京东这样的大型电商平台，通过细致的分析和建议，有助于其在未来市场竞争中占据更有利的位置。同

时，本研究也显示了在资金投入有限的情况下，如何有效控制成本并保障营销策略的实施，这对于所有

电商企业而言都是一个重要的课题。 
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