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摘  要 

在数字经济深化发展与自驾露营、休闲文旅消费快速升温的双重驱动下，我国房车消费正从小众高端走

向大众普及，电子商务成为房车制造企业突破传统渠道瓶颈、提升市场覆盖效率、增强品牌核心竞争力

的关键路径。受房车高客单价、决策周期长、重体验、强服务等属性制约，多数企业电商化进程停留在

线上展示、引流获客的初级阶段，存在营销组合配置失衡、线上线下协同不畅、服务链条不完整、用户

信任构建不足等问题，难以构建可持续的电商运营体系。7Ps营销组合理论与房车电商运营特征高度适

配，本文结合行业发展环境与现实痛点，基于7Ps理论构建全要素、可落地的电子商务优化路径，为房车

制造企业推进数字化转型、实现电商高质量发展提供实践指导。 
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Abstract 
Driven by the in-depth development of the digital economy and the booming consumption of self-
driving camping and leisure cultural tourism, China’s RV consumption has shifted from a niche high-
end market to mass popularization. E-commerce has become a critical approach for RV manufac-
turing enterprises to break the bottlenecks of traditional channels, improve market coverage effi-
ciency, and enhance core brand competitiveness. Constrained by the attributes of RVs such as high 
unit price, long decision-making cycle, experience-orientation and high service dependence, the e-
commerce transformation of most enterprises still stays at the initial stage of online display and 
customer acquisition. Problems including unbalanced marketing mix, poor online-offline collabo-
ration, incomplete service chain and insufficient user trust construction are prominent, making it 
difficult to establish a sustainable e-commerce operation system. The 7Ps marketing mix theory is 
highly compatible with the operation characteristics of RV e-commerce. Combining the industry de-
velopment environment and practical pain points, this paper constructs a comprehensive and fea-
sible optimization path for e-commerce development based on the 7Ps theory, so as to provide prac-
tical guidance for RV manufacturing enterprises to promote digital transformation and achieve 
high-quality e-commerce development. 
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1. 引言 

在数字经济深度发展与休闲文旅消费持续升级的背景下，我国房车产业加速由小众高端向大众化普

及转型，已成为拉动文旅消费与制造业升级的重要赛道。传统线下渠道模式覆盖有限、运营低效、成本

偏高，难以适配新时期市场竞争与消费需求变革，电子商务成为房车制造企业破局渠道瓶颈、提升核心

竞争力的必然选择。当前我国房车企业电商化仍处于初级阶段，普遍存在运营碎片化、营销组合失衡、

线上线下协同不足、服务链条不完整、用户信任构建薄弱等问题，数字化赋能效果未能充分释放。7Ps 营
销组合理论高度契合房车产品重体验、长周期、强服务的行业特征，因此，用该理论可以为房车制造企

业电子商务全要素优化提供有益的参考与借鉴。 

2. 房车制造企业电子商务发展的环境特征 

2.1. 政策与产业环境 

近年来，我国文旅、交通、工信等部门陆续优化旅居车辆通行管理、露营地建设规范、车辆公告管

理与改装标准，房车产业政策环境持续改善，为行业规模化、市场化发展提供了制度支撑。房车制造从

早期改装拼装逐步走向专业化、批量化、品牌化生产，企业数量稳步增长，产品覆盖自行式、拖挂式、轻

型旅居车等多个品类，价格区间下探至大众化消费区间，市场供给能力显著提升。与此同时，汽车产业

“新四化”与制造业数字化转型深入推进，智能制造、柔性生产、C2M 定制模式逐步普及，为房车制造
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企业线上定制、电商化运营、供应链协同提供了产业基础。 

2.2. 消费与市场环境 

随着居民可支配收入提升、休闲观念转变与短途度假流行，房车消费群体快速扩容，由专业玩家向

家庭用户、青年群体、户外爱好者、数字游民延伸，消费场景从长途跨区旅行拓展为周末露营、亲子出

游、户外团建、乡村旅居等多元形态[1]。消费决策呈现线上引流、线上对比、线下体验、线上复购、社

群传播的新特征，传统依赖线下经销商、展会、门店的渠道模式暴露出覆盖有限、成本高企、触达低效、

用户沉淀弱等短板。年轻消费群体对线上内容、直播互动、VR 体验、私域服务的接受度显著提高，推动

房车制造企业必须加快电商布局，以适应消费行为数字化迁移趋势。 

2.3. 技术与生态环境 

短视频、直播电商、内容平台、VR/AR 展示、大数据画像、私域运营等数字工具的成熟，彻底重构

了商品消费习惯。房车制造企业可通过线上平台实现产品展示、场景展示、实时互动、定金支付、配置

定制、订单跟踪、预约体验、售后管理等全流程数字化运营，线上渠道从信息入口升级为营销与交易主

阵地。电商生态不断完善，金融分期、物流交付、第三方担保、售后一体化服务逐步成熟，在一定程度上

缓解了房车高客单价、高决策门槛带来的线上交易障碍，为房车制造企业深度电商化提供了技术与生态

支撑。 

2.4. 竞争与转型环境 

当前房车制造行业进入增量竞争与存量优化并存阶段，企业数量增多、产品同质化加剧、区域价格

战频发，传统依靠产能扩张与线下渠道扩张的增长模式难以为继。头部企业加快布局直播电商、自营商

城、私域运营与全域渠道整合，中小制造企业则普遍面临流量成本上升、运营能力不足、品牌影响力弱、

服务体系不完善等困境。在行业整体向品牌化、数字化、服务化转型的背景下，构建系统化、协同化的

电子商务体系，成为房车制造企业实现差异化竞争、提升盈利水平、扩大市场份额的必然选择。 

3. 房车制造企业电子商务发展现状及问题痛点 

3.1. 电商发展总体现状 

我国房车制造企业电商化起步较晚，但在消费升级与数字化转型驱动下发展速度较快。中国汽车工

业协会旅居车(房车)委员会数据显示，2025 年国内房车总注册量达 23,616 辆，同比增长 24.5%，其中自

行式房车注册量 19,632 辆，宿营车注册量 6374 辆、同比增长 56.5%，市场扩容为电商发展提供了坚实基

础。依托高速增长的市场，行业已形成四类主流电商模式，且线上渠道成为获客核心载体。襄阳市经济

和信息化局公开信息显示，头部房车制造企业线上引流转化销量占比已达 90%，新媒体与平台电商成为

核心增量渠道。 
从模式落地来看，综合电商平台入驻模式以天猫、京东为核心载体，企业以预付金、配件、选装包

为主要交易品类，依托平台精准推广实现基础转化。新媒体直播电商模式以抖音、快手、视频号为阵地，

通过短视频推广、工厂实景直播、车型评测实现精准引流，21 世纪房车行业调研数据表明，短视频与直

播渠道线上线索量占比超 40%，成为年轻消费群体了解房车的主要路径。品牌自营电商模式聚焦官方网

站、微信小程序搭建自营商城，覆盖定制预约、订单管理、用户运营等功能，头部企业自营渠道复购与

定制订单占比达 25%。垂直平台合作模式依托专业房车资讯、团购、评测平台获取精准流量，线索转化

率较泛流量高出 2~3 倍，成为小众高端车型的核心推广渠道。 
整体而言，我国房车制造企业电商仍处于从“线上引流”向“全链路电商”过渡的初级阶段，行业尚
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未形成成熟的线上交易闭环。《2025 年度中国房车产业发展报告》数据显示，该行业线上成交以定金为

主，整车全款线上直售比例不足 8%，线上功能集中于前端营销引流，后端履约、交付、售后、用户运营

能力显著滞后。目前仅 30%的企业实现线上营销、线下体验、终端交付的初步协同，绝大多数中小企业

仍停留在“线上获客、线下成交”的单一环节，未打通营销、交易、体验、服务、数据一体化的体系，电

商价值仅发挥前端引流作用，数字化赋能产业升级的潜力尚未释放。 

3.2. 基于 7P 理论的核心问题与痛点诊断 

3.2.1. 产品(Product)：电商适配性不足，结构与延伸服务缺失 
房车制造企业线上产品供给与电商场景需求错配问题突出。一是产品展示以参数、外观、配置表为

主，缺乏场景化、生活化价值表达，难以激发普通消费者的购买欲望[2]。二是线上产品结构单一，高端

车型占比过高，缺乏面向入门群体、年轻群体的经济型、轻量化、模块化产品，线上决策门槛居高不下。

三是定制化线上化程度低，选配流程复杂、可视化不足，用户无法自主完成方案设计，C2M 模式仅停留

在概念层面。四是延伸产品与服务包供给不足，露营装备、养护套餐、保险服务、营地权益等组合产品

线上化滞后，产品整体竞争力薄弱。 

3.2.2. 价格(Price)：体系混乱不透明，线上线下冲突明显 
房车线上价格管理规范性不足，同款车型在不同平台、不同直播间、不同经销商端口报价不一致，

优惠政策、选装价格、服务费标准不统一，部分企业存在隐性收费、捆绑消费、宣传价与成交价偏差较

大等现象，严重削弱用户信任。定价策略缺乏分层设计，未针对不同消费群体构建梯度化价格体系。线

上金融工具应用薄弱，分期、融资租赁、以租代购等支付方案入口隐蔽、流程繁琐，无法有效缓解高客

单价带来的决策压力，价格要素对电商转化的支撑作用不足[3]。 

3.2.3. 渠道(Place)：多渠道孤岛化，线上线下协同失效 
多数房车制造企业采取多渠道并行布局，但各渠道独立运营、销售数据不互通、订单更新不同步、

用户权益不统一，形成用户孤岛、订单孤岛、数据孤岛。公域渠道重引流轻沉淀，私域渠道缺乏系统性

运营，用户从公域进入私域后缺乏持续触达与转化机制。线下体验网点布局不均，三四线城市与县域市

场覆盖严重不足，线上意向用户难以就近体验、试驾与交付。渠道分工模糊，线上线下争抢客户、价格

冲突、服务标准不统一问题频发，全域渠道协同效率低下，O2O 闭环难以形成。 

3.2.4. 促销(Promotion)：形式同质化，内容单薄精准度低 
线上促销高度依赖直播降价、定金抵扣、限时满减等传统手段，形式同质化严重，缺乏品牌化、场

景化、价值型促销活动。内容营销停留在产品展示层面，用车攻略、场景体验、政策解读、车主真实测

评、工厂溯源、安全科普等深度内容供给不足，软性推广能力薄弱。促销活动短期化、碎片化，缺乏年度

规划与品牌公关联动，难以形成持续声量。大数据应用水平偏低，用户画像模糊，广告投放泛化，成本

高、转化率低，促销投入与产出不匹配。 

3.2.5. 人员(People)：复合型人才匮乏，服务专业度不足 
房车电商需要兼具制造知识、产品结构、政策法规、电商运营、直播表达、用户服务、数字工具操作

的复合型人才，行业供给严重不足。一线主播、线上销售、客服人员对底盘技术、水电系统、上牌政策、

改装规范、露营适配等专业内容掌握不扎实，讲解表面化，无法回应用户深度疑问。线上线下人员衔接

不畅，服务标准不统一，售后人员线上化服务意识薄弱，问题处理效率低、周期长，人员要素成为制约

电商服务质量的关键短板。 
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3.2.6. 有形展示(Physical Evidence)：数字化体验不足，信任呈现薄弱 
线上有形展示仍以图文、短视频为主，VR 全景看车、3D 配置模拟、虚拟空间体验、工厂实景数字

化展示覆盖率偏低，用户无法直观感知空间尺度、工艺材质与使用场景。品牌视觉形象不统一，店铺、

直播间、小程序界面设计粗糙，专业感与品质感不足。资质证书、检测报告、生产流程、车主口碑、交付

实景等信任类展示素材缺失，线上可信度建设滞后，难以消除用户线上购车的安全顾虑与质量疑虑。 

3.2.7. 服务过程(Process)：流程碎片化，全链路闭环缺失 
房车电商服务呈现“前重后轻”特征，线上咨询、引流、下单环节相对完善，但生产进度、物流运

输、验车交付、上牌保险、售后维保、改装升级、道路救援等环节线上化程度低、透明度不足。服务流程

缺乏标准化流程，各环节衔接断裂，用户需反复对接多部门、多人员，体验繁琐低效。售后服务线上入

口不清晰，预约、查询、投诉、反馈机制不健全，服务过程不可追溯、不可监控。从成交到复购、从使用

到裂变的全生命周期运营机制缺失，难以形成可持续服务闭环。 

4. 基于 7Ps 营销组合理论的电子商务发展优化路径 

以 7Ps 理论为核心框架，坚持用户中心、数据驱动、全域协同、服务闭环的原则，对产品、价格、渠

道、促销、人员、有形展示、服务过程进行系统性重构，形成适配房车制造企业的一体化电商优化路径。 

4.1. 打造线上专属化、场景化、组合化产品体系 

围绕电商消费特征重构产品结构，结合工业 4.0 与柔性制造，实现从前端销售到后端生产的全过程

适配。推出入门经济型、家庭实用型、定制高端型、租赁共享型四类线上专属车型，降低线上选车购买

门槛。依托柔性生产线、数字孪生、模块化 BOM 与敏捷排产系统，适配电商碎片化、小批量、个性化订

单，实现多配置混线生产与快速切换，以场景化展现为基础，打造 3D 可视化定制系统，支持配置、布局、

装备实时选配与报价。构建 C2M 直连用户与工厂，压缩定制交付周期。开发整车 + 装备 + 保险 + 养
护 + 营地体验的组合套餐，丰富延伸产品供给，提升客单价与综合竞争力。建立电商用户反馈机制，通

过线上行为数据反向驱动研发与生产优化，实现产销协同。 

4.2. 构建透明化、分层化、灵活化线上价格体系 

构建线上统一基价、线下细分利润结算的价格与利益机制，化解厂家直营与经销商代理的渠道冲突。

实行全国线上统一官方基价，透明公示整车、选装、税费等全费用清单，经销商无自主定价权。建立线

上派单、属地交付的利润分成模型，线上引流订单由厂家与经销商按 7:3 分配整车毛利，定制车型 6:4 分

成，选装与增值服务收益主要归经销商。针对不同用户群体实施分层定价，推出入门低首付车型、中端

高性价比套餐、高端定制专属价。深度整合金融机构，在电商页面设置一键分期、低息贷款、以租代购、

弹性月供等便捷入口，通过灵活支付降低决策压力，提升线上转化与渠道执行力。 

4.3. 构建全域协同、公私域联动的 O2O 渠道网络 

打造“自营私域为主场、公域平台为流量、线下网点为体验、垂直平台为专业支撑”的全域渠道体

系。以小程序与官方商城为核心载体，统一承接全渠道流量，实现用户、订单、权益、服务数据互通。在

抖音、快手、视频号、天猫、京东等公域平台实现标准化运营，统一视觉、产品、活动与服务。构建“区

域体验中心 + 城市展厅 + 合作营地体验点”三级线下网络，实现线上预约、线下体验、线上定购、线

下交付的深度融合。强化自媒体推广，将平台吸引的客户沉淀至微信或社群，实施分层精细化运营，提

升用户留存、复购与裂变能力，打通渠道数据中台，实现资源最优配置[4]。 
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4.4. 构建内容化、精准化、品牌化全域促销体系 

从流量促销转向价值输出，打造科普知识、用车攻略、车主故事、工厂探秘、实景直播、政策合规六

大内容方向，以软性传播替代硬广推销。开展实景直播，走进工厂、营地、景区、自驾线路，强化真实感

与专业性。制定年度促销节奏规划，结合节假日、露营季、品牌日、行业展会开展系统化活动，搭配公关

传播、车友活动、跨界合作提升品牌声量。利用大数据构建用户画像，实现精准投放、个性化推荐与精

准触达。建立老客推荐、社群团购、分享返利等机制，实现低成本可持续增长。 

4.5. 建设专业化、标准化、数字化服务团队 

构建覆盖产品知识、政策法规、直播话术、客服规范、数字工具、服务礼仪的标准化培训体系，实施

主播、销售、客服、售后人员分级认证与考核机制，以专业度、响应速度、用户满意度、转化率为核心考

核指标[5]。引入 AI 智能客服辅助高峰接待，复杂问题一键转接专人服务，提升响应效率。建立线上线下

人员协同体系，明确权责边界与交接流程，实现从咨询到售后的全流程服务无断点。通过内部培养与外

部引育结合，打造懂制造、懂产品、懂电商、懂用户的复合型电商运营团队，夯实人才支撑。 

4.6. 打造沉浸式、高品质、高可信度数字化展示体系 

全面升级线上体验载体，普及 VR 全景看车、3D 空间演示、动态功能演示、虚拟试驾等数字化工具，

真实还原用车场景。统一全域品牌视觉形象，规范店铺、直播间、小程序、宣传物料设计，提升专业感与

品质感。强化信任类展示，公开企业资质、生产工艺、第三方检测报告、车主交车案例、真实口碑评价，

消除用户决策顾虑。线上同步展示线下体验中心、交付场景、售后网点与营地环境，实现线上展示与线

下实景高度一致，增强可感知度与可信度[6]。 

4.7. 服务过程优化：构建全流程透明化、标准化、闭环化服务体系 

对电商全流程进行再造，形成引流–咨询–定制–下单–支付–生产–物流–交付–维保–增值一

体化线上可追踪流程[7]。搭建线上服务中心，集成订单查询、进度跟踪、在线支付、发票管理、维保预

约、道路救援、投诉反馈等功能，实现一站式办理。制定各环节标准化服务流程，明确响应时限、服务规

范、质量标准与考核要求。建立服务数据监控与持续迭代机制，对流程耗时、满意度、问题发生率进行

实时监测与优化。构建用户生命周期运营体系，通过回访、提醒、专属权益、社群活动实现长期运营，形

成完整服务闭环。 

5. 结语 

数字经济与消费升级背景下，电商已成为房车制造企业转型升级、突破竞争的关键路径。基于 7Ps 理
论的优化路径，通过要素协同、线上线下融合、前后端一体化、交易与服务并重，可有效破解房车电商

重引流轻转化、重前端轻服务、重产品轻生态的痛点，推动企业向数字化、品牌化、服务化模式转型，强

化生态协同，实现可持续高质量发展。 
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