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摘要： 在移动支付日渐普及的过程中，支付促销活动发挥着重要作用． 作为以商家和用户同时

参与的双边市场，移动支付服务商向用户提供支付促销优惠时，同样会对商家产生显著影响．
本研究通过分析 ４０ 家连锁便利店 ５ 个月的销售数据，从双边市场的角度研究了移动支付服务

商提供给用户的促销活动，对商店销售业绩的影响． 在此期间，腾讯推出了微信支付随机立减

的促销活动，用户在周二使用微信支付时可以获得随机金额的折扣． 基于此，本研究将周二作

为实验组，采用双重差分（ＤＩＤ）方法分析了微信支付随机折扣促销对商家销售业绩的影响． 研
究结果表明，移动支付的随机折扣促销在促销当天对商家销售业绩有显著的积极影响，并通过

进一步分析排除了销售增长可能是由于用户滞后或提前消费导致的可能性． 同时，本研究还分

析了该随机折扣促销的持续动态效果，发现随机折扣促销对商家销售业绩的影响，随着时间发

展呈现先增加后减弱的趋势． 最后，研究发现，商家订单中的微信支付使用占比对该促销活动

对销售业绩的影响起到了调节作用，订单中微信支付使用率越高的商家其销售业绩受到促销

活动的影响越大．
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０　 引　 言

近年来，中国移动支付发展迅速，央行数据显

示，截止 ２０１６ 年，移动支付业务规模达 ２５７． １０ 亿笔，
金额达 １５７． ５５ 万亿元，同比分别增长 ８５. ８２％和

４５. ５９％． 在行业扩张初期，支付平台竞争尤为激

烈，尤其是在 ２０１５ 年至 ２０１６ 年，各平台纷纷加大

补贴力度，以吸引用户、提升使用频率并培养支付

习惯，抢占市场份额成为首要目标． 在此期间，各
类促销手段层出不穷，不仅包括传统的满减、折扣

等方式，还借助技术创新推出了更具灵活性的新

型策略，以增强用户黏性．

其中，随机折扣促销因其独特机制受到广泛

关注． 与满减等传统促销形式显著不同，随机折扣

的促销金额在支付时随机生成，其不确定性增强

了促销活动的趣味性，提升了消费者的参与感和

期待值，从而可能显著影响支付决策． 例如，消费

者可能因期待较高折扣而增加消费频率，或因享

受折扣后产生更高满意度，进而强化对支付平台

的依赖． 本研究聚焦此类新型促销活动，研究其对

商家销售业绩的影响．
支付平台发起的促销活动不仅影响消费者的

支付行为，也可能对零售商绩效产生重要影响． 一
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方面，研究表明促销能显著增强消费者购物意愿，
带动商家销售增长；另一方面，促销可能通过改变

支付方式进一步影响其消费行为． 例如，移动支付

较现金支付更为便捷，使消费者摆脱现金约束的

同时为其优化了支付体验，从而提升满意度并影

响其购买决策． 因此，支付平台的促销活动不仅重

塑支付生态，也可能对便利店等高频率消费场景

下的线下商家产生深远影响．
现有研究多集中于支付平台促销对用户支付

习惯及平台市场份额的影响，如 Ｃａｒｂó⁃Ｖａｌｖｅｒｄｅ
和 Ｌｉñａｒｅｓ⁃Ｚｅｇａｒｒａ［１］发现信用卡促销可提高用户

用卡概率，但对商家的具体影响仍缺乏系统性的

实证研究． 为弥补这一研究空白，本研究着眼于平

台面向用户的促销活动对商家的外溢效应． 具体

而言，基于连锁便利店交易数据，本研究探究以下

问题：移动支付平台面向用户的随机折扣促销是

否影响商家销售业绩？ 该影响是否随时间变化？
以及是否受其他因素的调节影响？

本研究借助微信支付 ２０１６ 年推出的随机折

扣促销活动，基于一家连锁便利店的交易数据，通
过实证分析的方法，探讨移动支付促销对商家销

售业绩的影响． 研究发现：１）随机折扣促销在促

销当天对商家的销售业绩有显著的正向影响，能
够增加商家的销售金额和销售数量，且该正向影

响并非来自于用户提前或滞后消费． ２）该影响随

时间呈现先增加后减弱的趋势． ３）该影响受到商

家订单中微信支付使用占比的调节作用，使用率

越高，促销对销售业绩的提升越大． 本研究主要贡

献如下：首先，验证了随机折扣促销作为一种新型

促销形式的有效性，并发现其能够有效避免传统

促销形式引发的用户囤货等策略性消费行为，从
而减少对非促销期销售的负面影响． 其次，揭示了

随机折扣效果随时间变化的动态特征，提示平台

与商家在制定策略时应兼顾长期影响，以最大化

促销收益．

１　 文献综述

已有研究主要围绕三方面展开：１）双边市场

中平台的网络外部性与定价策略，２）商家自主促

销对销售的影响，３）支付平台促销对平台利润或

用户支付行为的作用． 与现有文献不同，本研究聚

焦于平台面向用户的促销如何影响第三方商家的

销售业绩，旨在揭示双边市场中平台行为对另一

参与方的外部性．
１． １　 双边市场的研究

双边市场的网络外部性和定价策略一直是学

术界关注的重点． 研究普遍指出，平台需通过对一

方用户的补贴以吸引另一方用户，从而实现市场

平衡与利润最大化［２，３］ ． Ｗｉｌｂｕｒ［４］通过对美国电视

行业进行实证研究表明电视节目的最优定价策略

是向广告商收取较高费用同时对观众进行补贴．
Ａｒｇｅｎｔｅｓｉ 和 Ｆｉｌｉｓｔｒｕｃｃｈｉ［５］ 使用意大利的报刊市

场，同样发现发行方应该向广告商收取高额的费

用补贴消费者． 邱甲贤和聂富强等［６］ 研究了第三

方电子交易市场中用户的交叉网络外部性、自网

络外部性和平台定价策略对双方用户效用和平台

利润的影响． 结果发现在线借贷市场存在显著的

正的交叉网络外部性，且平台利润主要受到借出

者规模和费率的影响． 这也从实证分析的角度进

一步印证了对于双边市场，网络外部性的存在使

得平台需要补贴一方从而吸引另一方，因此平台

的利润往往仅来自于市场上的一方［７］ ．
双边市场的竞争问题同样受到了学者们的关

注，Ｒｏｃｈｅｔ 和 Ｔｉｒｏｌｅ［８］ 提出多重归属概念：当同

一个市场上存在多个平台时用户可能不止选择

一个平台，一个用户可能同时使用几个平台，即出

现了多重归属的问题． 作者在文中提出了一种单

一归属索引的方法来确定用户的归属问题，在此

基础上研究了平台应该如何在讨好双方的情况下

获得最大利润． 在此基础上 Ｃａｉｌｌａｕｄ 和 Ｊｕｌｌｉｅｎ［９］

分析了存在竞争的双边市场上服务商的不完美价

格竞争问题，作者同样指出存在竞争时的服务商

仍需采取“补贴一方、收费另一方”的最优定价

方式．
双边市场相关的其他研究，例如 Ｒｙｓｍａｎ［１０］、

张凯等［１１］、田林和余航［１２］ 以及蔡祖国和李世

杰［１３］等，多聚焦于平台特点和定价策略对平台收

益的影响． 与之不同，本研究关注平台面向用户的

促销活动对商家收益的影响．
１． ２　 商家促销活动的研究

在关于商家促销活动的研究中，促销效果研

究是很重要的一部分，主要分为短期与长期两类．
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对于短期效果，一般学者均认为促销会显著影响

消费者品牌选择和购买决策，是一种有效的刺激

短期销售的工具，尤其是对价格弹性很高的低价

值日用品［１４］，例如，王求真等［１５］ 研究了团购情景

下价格折扣对消费者购买意愿的影响． 对于长期

效果，很多学者认为频繁价格促销不会带来销售

的长期增长，通常还会对品牌产生伤害． 例如，促
销会影响顾客的长期囤货行为，导致提前消费或

因为顾客对商品未来低价的预期降低当下购买

率，导致滞后消费［１６］ ． 其中张华等［１７］ 研究了促销

长期效应下网络零售商的最优促销策略．
另一个比较重要的领域是研究影响促销效果

的因素． 例如研究价格折扣幅度对促销效果的影

响，其中 Ｄｅｌｌａ Ｂｉｔｔａ 和 Ｍｏｎｒｏｅ［１８］发现消费者只会

注意超过 １５％的价格折扣比例，低于这个价格折

扣比例消费者不会感知到节省． 但是当价格折扣

在 ３０％到 ５０％之间时，消费者对商品的感知价值

没有显著差异． 李季等［１９］研究了促销持续性对促

销效果的影响，发现价格促销的效果随着促销持

续性增加而降低． 张华等［２０］以平台促销活动为研

究对象，通过比较价格折扣和现金券两种不同的

促销形式，研究了促销形式对促销效果的影响．
区别于既有研究对商家主导型促销的关注，

本研究聚焦于平台发起的新型促销机制———随机

立减活动． 该模式下，用户无需满足最低消费即可

在支付时获得随机金额减免． 本研究旨在探讨此

类平台面向用户的促销对商家销售业绩的影响．
１． ３　 信用卡、 移动支付促销活动的研究

有关双边市场中支付促销的研究多集中于信

用卡领域． 其中 Ｃｈｉｎｇ 和 Ｈａｙａｓｈｉ［２１］通过实验验证

了促销活动对信用卡推广使用的积极影响． 结果

发现优惠促销能显著促进信用卡使用，且即便活

动结 束， 多 数 用 户 仍 保 持 使 用 习 惯． Ｃａｒｂó⁃
Ｖａｌｖｅｒｄｅ 和 Ｌｉñａｒｅｓ⁃Ｚｅｇａｒｒａ［１］ 通过实证分析进一

步指出，信用卡优惠促销活动会显著影响用户支

付方式选择，且不同促销形式和商户类型的效果

存在差异． 关于移动支付促销活动的研究，Ｈｏ
等［２２］研究了移动支付的价格促销对用户使用现

金和移动支付方式的影响，结果发现当有价格促

销时，用户会倾向使用移动支付．
然而，现有研究主要关注支付方式替代性，较

少探讨促销对商家端绩效的影响． 本研究以微信

支付的随机立减活动为例，基于连锁便利店交易

数据，检验移动支付平台面向用户的促销活动

（简称：移动支付的促销活动）是否能显著提升第

三方商家的销售业绩．

２　 研究假设

在移动支付逐渐普及的过程中，移动支付服

务商使用了各式各样的促销方法，例如满减、直接

价格折扣、红包、返现、随机立减活动等． 其中长时

间定期的促销活动来自于微信支付． 从 ２０１６ 年

３ 月２１ 日起，微信支付推出了一种新的促销活动

“带上手机，微信支付优惠继续”，号称 １００％随机

立减，最高可达 ３００ 元． 用户在活动期间的每个周

二使用微信支付进行付款，即可享受当天第一笔

支付金额随机立减的优惠． 本研究主要考虑该促

销方式对商家的影响，使用两个指标：销售金额和

销售订单数量，衡量商家的销售业绩．
２． １　 平台促销对商家在活动日的销售业绩的影响

根据交易成本理论，用户在购买产品时的决

策取决于所获得的效用减去所付出的成本［２３， ２４］，
即当用户获得的效用增加或成本降低时，其购买

或使用某产品的概率会随之上升． 因此，当商家提

供促销折扣时，用户获取产品所需支付的成本降

低，更愿意购买折扣产品． 尤其对于零售产品，促
销能够诱导客户购买，从而增加销量，甚至提升门

店的客流量［２５， ２６］ ． 基于此，在本研究中，对于连锁

便利店而言，支付平台提供的支付促销活动同样

可以降低用户在便利店购买产品的支付成本，进
而增加用户的购买概率，本研究称之为促销活动

的直接效应．
已有研究支持类似的结论． 例如，针对实体零

售商家，Ｍｕｌｈｅｒｎ 和 Ｐａｄｇｅｔｔ［２７］利用问卷数据发现，
商家提供价格促销不仅能吸引客户到店，增加促

销产品的销量，还能带动非促销产品的销量． 价格

促销对线上零售商家也有效． 例如，Ａｎｄｅｒｓｏｎ 和

Ｓｉｍｅｓｔｅｒ［２８］ 发现，商家通过邮件促销对耐用品进

行价格折扣，能够增加客户的短期购买，且折扣力

度越大，效果越显著． Ｚｈａｎｇ 等［２９］ 研究了购物车

折扣，即对用户添加到购物车的特定产品提供折

扣，结果发现，该促销形式能够在促销当天提升商
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家一倍的销量． 对于提供在线购物渠道的百货商

场，Ｋａｄｉｙａｌａ 等［３０］ 发现，对于通过线上渠道进行

购买的客户，礼品卡促销同样能增加线上客户的

购买概率和消费金额．
其次，支付阶段是商家为用户提供服务的必

不可少的环节． 研究发现，商家提高各环节的服务

效率，减少用户等待时间，能够增加用户的满意度

和产品销量［３１， ３３］ ． 例如，Ｍａｏ 等［３４］ 利用外卖配送

数据发现，用户等待外卖到达的时间显著影响其

未来的购买概率． Ａｌｌｏｎ 等［３５］ 也发现，麦当劳如果

能将用户等待时间减少 ７ ｓ，市场份额可提高多达

３． ０２％． 在支付环节中，使用移动支付的交易平均

时长为 ２９． ４５ ｓ，显著低于使用传统银行卡支付的

交易的平均时长 ４０． ２６ ｓ［３６］ ． 说明移动支付工具

能够在支付环节极大地降低客户的等待时间，减
少支付排队的可能性． 基于此，对商家而言，利用

移动支付平台的随机立减促销活动，获得更多客

户在支付环节使用移动支付［２２， ３７， ３８］，能够提升在

支付环节的服务效率，从而增加客户（包括使用

其他支付方式的客户）的满意度，进而提升客户

的购买概率，本研究将其称之为间接效应．
基于移动支付促销的直接效应和间接效应推

测，对商店而言，微信支付的随机立减促销活动既

能够减少客户的购买成本，又能够提升现有客户

的满意度，还能吸引更多偏爱便捷、快速支付工具

的消费者前来消费，从而提升商店的整体业绩． 因
此，本研究提出以下假设．

假设 １　 移动支付的促销活动对商家在活动

日的销售金额有正向影响；
假设 ２　 移动支付的促销活动对商家在活动

日的销售订单数量有正向影响．
２． ２　 移动支付使用占比对促销效果的调节作用

移动支付作为一种支付工具，尽管更加方便

快捷，但对于用户而言，作为一种相对新兴的支付

方式，仍然需要用户付出额外的学习成本． 用户对

于支付工具的感知易用性会显著影响用户的使用

概率［３７， ３９］ ． 例如，Ｌｅｏｎｇ 等［４０］ 以及 Ｐｈａｎｇ 等［４１］ 均

发现用户对移动支付的感知易用性会影响其对移

动支付的使用． 因此，对于移动支付普及率较高的

商店，其客户群体可能对于移动支付的感知易用

性较高，即整体而言，这类商店的用户对于移动支

付的接受度较高，学习、使用成本较低． 因此，本研

究认为，移动支付的价格激励在这些商店的作用

效果应该更为显著［２２］，进而更大程度地影响商店

的业绩表现． 基于此，本研究提出以下研究假设．
假设 ３　 移动支付促销活动对商家在活动日

的销售金额的影响受到该商店微信支付使用占比

的调节作用影响；
假设 ４　 移动支付促销活动对商家在活动日

的销售订单数量的影响受到该商店微信支付使用

占比的调节作用影响．

３　 研究设计

３． １　 数据描述

本研究分析的数据基于 ４０ 家同品牌连锁便

利店自 ２０１６ 年 ２ 月 １５ 日—２０１６ 年 ７ 月 ２４ 日的

销售记录，数据主要包括交易的支付方式、日期、
所属店铺、金额等信息． 微信的随机立减活动从

２０１６ 年 ３ 月 ２１ 日开始，每周二为活动日． 数据的

基本分布见表 １． 图 １ 表示所有便利店平均每天

的微信支付占比（使用微信支付的订单数量占总

订单数量的比值），促销活动从 ２０１６ 年 ３ 月 ２１ 日

开始，图中虚线标记了促销活动开始时间点． 从图

中可以明显看出，在促销活动开始之前微信支付

占比增长缓慢且无规律可循． 在促销活动开始之

后，微信支付增长迅速且在每周的周二有一个高

峰值，因此本研究初步判断促销活动显著的影响

了用户使用支付方式的习惯．
表 １　 描述性统计（店 ／天）

Ｔａｂｌｅ １ Ｄｅｓｃｒｉｐｔｉｖｅ ｓｔａｔｉｓｔｉｃｓ（ｓｔｏｒｅ ／ ｄａｙ）

变量 均值 标准差 最小值 最大值

订单数量 ／ 笔 ２８８． ４９ ２３７． ６８ １． ００ ２ ５５４． ００

销售金额 ／ 元 ４ ７９２． ０２ ２ ７３５． ８４ ２． ５０ ２６ ２８５． ９０

每笔订单

平均金额 ／ 元 ／ 笔
２０． ３４ １６． ７０ ２． ５０ ６００． ００

微信支付

订单数量 ／ 笔
２３． ３１ ３３． ７３ １． ００ ５００． ００

微信支付订单

总金额 ／ 元
４５６． ３３ ５６７． ３８ ２． ００ １６ ０２２． ５０

微信支付每笔订单

平均金额 ／ 元 ／ 笔
２１． ５１ ２８． ５８ １． ５０ １ ６０２． ２５

微信支付使用率 ０． ０８ ０． ０９ ０． ００ １． ００

—２８— 管　 理　 科　 学　 学　 报 ２０２６ 年 ７ 月



图 １　 微信支付占比趋势图

Ｆｉｇ． １ ＷｅＣｈａｔ Ｐａｙ ｐｒｏｐｏｒｔｉｏｎ ｔｒｅｎｄ ｃｈａｒｔ

３． ２　 变量说明

如前文所述，本研究的被解释变量主要是商

店的销售业绩，包括销售金额和销售订单数量． 本

研究主要的解释变量包括促销活动和微信支付使

用率． 本研究后续分析中涉及的主要变量定义具

体如表 ２ 所示．
表 ２　 主要变量定义表

Ｔａｂｌｅ ２ Ｍａｎ ｖａｒｉａｂｌｅ ｄｅｆｉｎｉｔｉｏｎ ｔａｂｌｅ

变量类型 变量名称 变量符号 变量定义

被解释变量
销售金额 Ｄａｉｌｙｓａｌｅｓｉｔ 便利店 ｉ 在第 ｔ 天的销售金额

销售订单数量 Ｄａｉｌｙｃｏｕｎｔｉｔ 便利店 ｉ 在第 ｔ 天的销售订单数量

解释变量

促销开始后的周二 ＴｕｅｓＴｒｅａｔｔ

＝ Ｐｒｏｍｂｅｇｔ × Ｔｕｅｓｔ，

●　 Ｐｒｏｍｂｅｇｔ 代表促销活动开始的虚拟变量，１ 表示促销活动开

始之后，０ 表示促销活动之前；
●　 Ｔｕｅｓｔ 代表周二的虚拟变量

促销开始后的

周一和周三
ＭｏｎＷｅｎＴｒｅａｔｔ

＝ Ｐｒｏｍｂｅｇｔ ×ＭｏｎＷｅｎｔ，

●　 ＭｏｎＷｅｎｔ，代表周一和周三的虚拟变量

微信支付使用率 Ｗｅｃｈａｔｉ， ｗｔ － １
便利店 ｉ 在第 ｗｔ － １ 周（不含周二）订单中平均微信支付使用占

比 ＝ 使用微信支付的订单数量 ／总订单数量

控制变量
星期 Ｗｅｅｋｎｕｍ 当年的第几周

周几 Ｗｅｅｋｄａｙ 每周的周几，周一 ＝ ０，周二 ＝ １…

３． ３　 研究模型及内生性

本研究使用的便利店在开店时均已接入微信

支付服务，而且微信促销活动与便利店决策无关

且对所有便利店均适用． 因此，促销活动对于便利

店而言是完全的外生变量，不存在便利店的自选

择带来的内生性问题．
３． ３． １　 促销效果———平台促销对商家在活动日

的销售业绩的影响

本研究采用双重差分（ＤＩＤ）方法，通过比较

商家在促销活动前后实验组（周二）与控制组（非

周二）销售业绩的变化，准确识别促销活动的因

果效应． ＤＩＤ 模型可以通过控制其他所有因素的

影响，对比实验组和控制组在实验前后差异的变

化，从而精准估计促销政策的效果． 图 ２ 表示 ４０ 家

商店在促销活动前后周二和非周二的数据对比图，
其中平均销量、平均订单数量是以活动开始前最后

一周第五周数值为基准进行标准化后的数值． 从图

中可以看出促销活动开始后，周二的平均销售金额

和平均订单数量基本高于非周二，初步证明周二的

促销活动确实能够刺激商家销售业绩的增长．
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图 ２　 周二与非周二商店平均销售业绩对比

Ｆｉｇ． ２ Ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｏｆ ａｖｅｒａｇｅ ｓａｌｅｓ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ｂｅｔｗｅｅｎ Ｔｕｅｓｄａｙ ａｎｄ ｎｏｎ⁃Ｔｕｅｓｄａｙ ｄａｙｓ

　 　 进一步，本研究使用如下 ＤＩＤ 回归模型（１）
来检验研究假设 １，具体如下

ｌｎ Ｄａｉｌｙｓａｌｅｓｉｔ ＝ β０ ＋ β１ＴｕｅｓＴｒｅａｔｔ ＋
β２ＭｏｎＷｅｎＴｒｅａｔｔ ＋Ｗｅｅｋｎｕｍｔ ＋
Ｗｅｅｋｄａｙｔ ＋ αｉ ＋ μｉｔ （１）

其中被解释变量 ｌｎ Ｄａｉｌｙｓａｌｅｓ ｉｔ 代表便利店 ｉ 在
第 ｔ 天的销售金额 （取自然对数）． ＴｕｅｓＴｒｅａｔｔ（ ＝
Ｐｒｏｍｂｅｇｔ × Ｔｕｅｓｔ） 代表促销开始后的周二． 其中

Ｐｒｏｍｂｅｇｔ 代表促销活动是否开始的虚拟变量（１ ＝促

销活动开始后，０ ＝ 促销活动开始前），因为模型

中已控制了 Ｗｅｅｋｎｕｍｔ 的固定效应，所以没有添加

其一次项． Ｔｕｅｓｔ 代表周二，因为模型中包含了

Ｗｅｅｋｄａｙｔ 的固定效应，因此没有加入其一次项． 系
数 β１ 代表随机立减活动的效果，即微信支付促销

活动开始后随机立减对商家在周二销售业绩的影

响． 如上所述，模型中使用了 Ｗｅｅｋｎｕｍｔ 的固定效

应，控制商店销售业绩随时间的变化趋势［２９］ ． 同
时本研究还加入了 Ｗｅｅｋｄａｙｔ 的固定效应，控制商

店销售业绩在一周中不同时间的变化趋势［２２］ ． αｉ

是便利店层面的固定效应，用于控制不随时间变

化的影响便利店销售的其他特征（例如，便利店

的规模、位置等）．
此外，客户是有前瞻性的，当有促销活动的时

候，客户会策略性的改变消费的时间，从而获得更

低的价格［４２， ４３］ ． 例如，如果预期有折扣，客户可能

会延迟消费时间，或者客户可能提前购买当前有

折扣的商品． 在本研究的场景中，微信支付长期提

供随机折扣促销，客户更容易形成对促销活动的

期望，将消费提前或滞后到促销活动日［２８， ４４］，从
而，有可能会导致在促销活动日前后的时间段，产

品的销量和购买频率下降［４５］ ． 基于此，为了测量

微信支付的随机折扣促销是否同样会导致客户在

促销活动日前后进行提前或者滞后消费，本研究

在模型中加入了 ＭｏｎＷｅｎＴｒｅａｔｔ（ ＝ Ｐｒｏｍｂｅｇｔ ×
ＭｏｎＷｅｎｔ） 代表促销开始后的周一和周三，用来

验证促销活动开始后，周二销量的增长是否来源

于用户的策略性消费行为，即来自周一的滞后消

费或来自周三的提前消费． 其中 ＭｏｎＷｅｎｔ 代表周

一和周三，同样因为模型中包含了 Ｗｅｅｋｄａｙｔ ，因
此没有加入其一次项．

同理，对便利店的日销售订单数量进行相同

的回归分析，被解释变量 ｌｎ Ｄａｉｌｙｃｏｕｎｔｉｔ 代表便利

店 ｉ 在第 ｔ 天销售的总订单数量（取自然对数），
其余变量均与模型（１）相同．
３． ３． ２　 促销效果———动态效应

随着促销活动的持续进行，其效果可能会有

所变化． Ｌｉｕ 与 Ｂａｌａｃｈａｎｄｅｒ［４６］发现，频繁的促销可

能使客户将其视为常态，从而改变他们对促销优

惠的感知价值． Ｃｏｈｅｎ 等［２５］ 和 Ｋｏｐａｌｌｅ 等［４７］ 同样

指出，高频率的促销活动可能会导致后续促销的

边际效应减弱． 基于这一观点，本研究推测随着时

间推移，对于微信支付每周二的随机折扣促销，客
户会将周二促销折扣视为常态，导致对促销优惠

的感知价值发生变化，从而影响该促销活动对商

店业绩的提升效果． 因此，本部分将进一步探讨随

机折扣促销对商家销售业绩的影响是否会随时间

推移而发生变化．
微信支付的随机折扣促销开始后持续了相当

长的一段时间，因此研究该促销活动对商家业绩

影响的持续性或者随时间的变化有相当重要的现
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实意义． 商家或平台给用户提供促销折扣，需要付

出一定的成本． 因此，如果发现促销效果随着时间

发展可以维持线性影响，说明对于随机折扣促销，
其他商家如果想自行启动相似类型的促销活动从

而提升自身的销售业绩，应该尽可能增加促销的

时长． 然而，如果发现促销效果随着时间先增加后

逐渐减弱，说明商家或者平台应充分考虑其长期

效果，结合促销成本，以实现促销收益的最大化．
基于模型 （ １ ）， 并参考文献中的研究方

法［４８］，本研究使用回归模型（２） 来检验动态效

应，具体如下

ｌｎ Ｄａｉｌｙｓａｌｅｓｉｔ ＝ β０ ＋ ∑ｍ ＝１，２，３，４
βｍＴｕｅｓｔ ×

ＰｏｓｔＭｏｎｔｈｍｔ ＋ β２ＭｏｎＷｅｎＴｒｅａｔｔ ＋
Ｗｅｅｋｎｕｍｔ ＋Ｗｅｅｋｄａｙｔ ＋αｉ ＋μｉｔ （２）

其中 ＰｏｓｔＭｏｎｔｈｍｔ 是促销活动开始后不同月份的

虚拟变量， ｍ ＝ １ 代表促销活动开始后 １ 个月，
ＰｏｓｔＭｏｎｔｈ１ｔ ＝ １ ，否则 ＝ ０ ； ｍ ＝ ２ 代表促销活动

开始后 ２ 个月， ＰｏｓｔＭｏｎｔｈ２ｔ ＝ １，否则 ＝ ０，以此类

推． 由于 ＰｏｓｔＭｏｎｔｈｍｔ 的效果已被 Ｗｅｅｋｎｕｍｔ 所捕

捉，因此本研究在模型中未加入 ＰｏｓｔＭｏｎｔｈｍｔ 的一

次项［４９］ ． 系数 βｍ 衡量随机折扣促销在开始后

１ 个月、２ 个月等的效果．
同 理， 对 便 利 店 日 销 售 总 订 单 数 量

（ｌｎ Ｄａｉｌｙｃｏｕｎｔｉｔ） 进行相同的回归分析，其余变量

均与模型（２）相同．
３． ３． ３　 商家移动支付使用占比对促销活动效果

的调节作用

基于回归模型（１），本研究加入商家订单中

的微信支付使用占比 ＝ 使用微信支付的订单数

量 ／总订单数量），使用回归模型（３）来检验研究

假设 ３ 和研究假设 ４，具体如下

ｌｎ Ｄａｉｌｙｓａｌｅｓｉｔ ＝ β０ ＋β１ＴｕｅｓＴｒｅａｔｔ ＋ β２Ｗｅｃｈａｔｉ，ｗｔ－１ ＋
β３ＴｕｅｓＴｒｅａｔｔ × Ｗｅｃｈａｔｉ，ｗｔ－１ ＋
β４ＭｏｎＷｅｎＴｒｅａｔｔ ＋ Ｗｅｅｋｎｕｍｔ ＋
Ｗｅｅｋｄａｙｔ ＋ αｉ ＋ μｉｔ （３）

其中 Ｗｅｃｈａｔｉ，ｗｔ－１ 是便利店 ｉ 在上一周（不包括周

二）的微信支付使用占比． 交叉项的系数 β３ 代表

微信支付使用占比对随机折扣促销效果的调节作

用，其余变量与模型（１）中相同． 同理，对便利店

日销售总订单数量（ ｌｎ Ｄａｉｌｙｃｏｕｎｔｉｔ ）进行相同的

回归分析，其余变量均与模型（３）相同．

以上分析的潜在内生性可能存在于：商店员

工在商店比较忙的时候可能没有时间向客户推荐

使用移动支付，而在比较闲的时候员工可能倾向

于付出更多时间和努力向客户推荐使用有促销活

动的移动支付，帮助客户省钱，给客户更好的购物

体验． Ｂｏｒｕｃｋｉ 和 Ｂｕｒｋｅ［５０］ 以及 ＭｃＣｌｅａｎ 和 Ｃｏｌ⁃
ｌｉｎｓ［５１］研究均表明员工和客户的互动会影响客户

的购物感知和购买行为． 因此，员工的努力程度既

会影响到商店用户使用有促销活动的移动支付，
同时也会影响到商店的销售业绩，从而产生内生

性问题．
本研究采用滞后二期的微信支付使用率

（ Ｗｅｃｈａｔｉ，ｗｔ－２ ）作为工具变量，并使用两阶段最小

二乘法（２ＳＬＳ）解决潜在的内生性问题． 使用滞后

项作为工具变量是一种文献中常见的方法［５２， ５４］ ．
首先，客户支付习惯可能具有一定的持续性，导致

滞 后 二 期 的 微 信 支 付 使 用 率 与 解 释 变 量

（ Ｗｅｃｈａｔｉ，ｗｔ－１ ）相关，满足了有效工具变量的相关

性要求． 其次，滞后二期的微信支付使用率，应该

与商家当期的销售业绩不相关，其仅可能通过解

释变量 Ｗｅｃｈａｔｉ，ｗｔ－１ 影响被解释变量（商家当周的销

售业绩），从而满足了有效工具变量的排他性条件．

４　 实证结果及稳健性检验

４． １　 实证结果

４． １． １　 平台促销对商家在活动日销售业绩的影响

表 ３ 报告了相应的回归结果． 第（１）列和第

（２）列分别报告了促销活动对销售金额和销售订

单数量的影响． 第（１）列中 ＴｕｅｓＴｒｅａｔ 的系数估计

值是 ０． ０８１（ ｐ ＝ ０． ０１９ ），表明移动支付促销对

商家在促销当天的销售金额有正的影响，促销活

动能够提升 ８． １％的销售金额，研究假设 １ 得到

验证． 第（２）列报告了移动支付促销对销售订单

数量影响的回归结果， ＴｕｅｓＴｒｅａｔ 的系数估计值是

０． １２８（ ｐ ＝ ０． ０００ ），表明移动支付促销能增加商

家促销活动当天 １２． ８％的销售订单数量，研究假

设 ２ 得到验证． 这一结果侧面表明，与现金支付相

比，微信支付的便捷性使消费者不再受限于携带

现金的条件，从而降低了交易成本． 这种便利性可

能在一定程度上改变了消费者的消费结构，即促
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使消费者倾向于更高频次的小额消费． 为进一步

验证这一推论，本研究增加了额外分析，以检验客

单价是否发生显著下降． 分析结果表明，客单价确

实显著下降，进一步支持了该机制的合理性②．
表 ３　 移动支付促销对商店业绩的影响

Ｔａｂｌｅ ３ Ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｍｏｂｉｌｅ ｐａｙｍｅｎｔ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ｏｎ ｓｔｏｒｅ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ

解释变量
（１） （２）

ｌｎ Ｄａｉｌｙｓａｌｅｓ ｌｎ Ｄａｉｌｙｃｏｕｎｔ

ＴｕｅｓＴｒｅａｔ
０． ０８１∗∗∗

（０． ０１９）
０． １２８∗∗∗

（０． ０１９）

ＭｏｎＷｅｎＴｒｅａｔ
０． ０４４∗

（０． ０２１）
０． ０６６∗∗∗

（０． ０１７）
Ｗｅｅｋｄａｙ ＦＥ 已控制 已控制

Ｗｅｅｋｎｕｍ ＦＥ 已控制 已控制

Ｓｔｏｒｅ ＦＥ 已控制 已控制

Ｎ ６ ３５６ ６ ３５６

Ａｄｊｕｓｔｅｄ Ｒ２ ０． ０１５ ０． ０４６

注： ∗∗∗、 ∗∗、 ∗ 、 ＋ 分别表示在 ０． １％ 、 １％ 、 ５％、 １０％的统计

水平上显著． 括号内为便利店层面的聚类标准误．

其次，针对促销开始后周二销售业绩的增长，
本研究考虑了这一增长可能源于用户策略性的提

前囤货或滞后消费． 为了解决这一问题，本研究在

分析中加入了周一和周三的虚拟变量． 如果促销

活动确实导致了用户的提前或滞后消费，那么这

种影响应该在周一或周三表现得尤为明显，从而

导致这两天的销量下降，即 ＭｏｎＷｅｎＴｒｅａｔ 的系数

应为负值． 然而，表 ３ 的结果显示这一假设未被支

持，即活动开始后，周一和周三的销量并未下降．
相反，结果发现周一和周三的销量反而有所增加．
本研究认为，首先，这可能因为便利店主要满足即

时性需求，且以小额快速消费为主，用户因促销而

提前囤货或滞后消费的可能性较低． 其次，这可能

与用户获得促销消息的时机有关． 例如，用户提前

获知第二天有促销活动，可能能够增加用户的好

感度［５５］，或促销活动期间吸引的用户，可能因为对

促销活动的积极体验，而在促销刚结束时进行消费．
该结果与 Ｚｈａｎｇ 等［２９］的结论有一定相似性，

他们发现零售平台提供的购物车折扣在结束后同

样能够提升用户的购买概率． 购物车折扣是指零

售平台对用户加入购物车超过 ２４ 小时未下单的

特定产品提供折扣，用户在添加产品时并不知道

折扣金额，这种促销形式与本研究的随机折扣促

销同样有一定相似性． 对于随机折扣促销，用户在

购买时同样不能提前知道折扣金额，该金额完全

随机且不可预测． 因此，结合以上分析结果，本研

究认为类似随机折扣形式的促销，因为其随机金

额优惠的特性，可以一定程度减少用户因折扣而

产生的策略性消费行为． 相反，促销消息的传播反

而带动了促销前后时段的销量增长． 因此，通过以

上分析，排除了周二销量的增长是以其他非周二

时段销量下降为代价的可能性．
４． １． ２　 促销效果—动态效应

表 ４ 报告了促销活动对商家销售业绩影响的

动态效果． 第（１）列和第（２）列依次报告了促销活

动对销售金额和销售订单数量的影响，结果发现

促销效果在活动持续期间呈现先增加后减弱的趋

势．具体来说，对销售金额而言，促销活动在第 ２ 个

月的效果最强（系数最大 ＝ ０． １１７），而在 ２ 个月

后，促销效果逐渐减弱． 对销售订单数量而言，促
销活动在第 ３ 个月的效果最强 （系数最大 ＝
０. １９２），３ 个月后促销效果也逐渐减弱． 这表明，
随机折扣促销形式给商家带来的促销效果随着时

间发生变化，并不能为客户带来持续有效的刺激．
表 ４　 移动支付促销对商店业绩的长期影响

Ｔａｂｌｅ ４ Ｌｏｎｇ⁃ｔｅｒｍ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｍｏｂｉｌｅ ｐａｙｍｅｎｔ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ｏｎ ｓｔｏｒｅ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ

解释变量
（１） （２）

ｌｎ Ｄａｉｌｙｓａｌｅｓ ｌｎ Ｄａｉｌｙｃｏｕｎｔ

Ｐｏｓｔ１ × ＴｕｅｓＴｒｅａｔＥｆｆｅｃｔ
０． ０５４ ＋

（０． ０２８）
０． ０６７∗∗

（０． ０２４）

Ｐｏｓｔ２ × ＴｕｅｓＴｒｅａｔＥｆｆｅｃｔ
０． １１７∗∗∗

（０． ０２４）
０． １３０∗∗∗

（０． ０２３）

Ｐｏｓｔ３ × ＴｕｅｓＴｒｅａｔＥｆｆｅｃｔ
０． １１０∗∗∗

（０． ０２９）
０． １９２∗∗∗

（０． ０２５）

Ｐｏｓｔ４ × ＴｕｅｓＴｒｅａｔＥｆｆｅｃｔ
０． ０５６ ＋

（０． ０３０）
０． １２５∗∗∗

（０． ０２２）

ＭｏｎＷｅｎＴｒｅａｔＥｆｆｅｃｔ
０． ０４４∗

（０． ０２１）
０． ０６６∗∗∗

（０． ０１７）
Ｗｅｅｋｄａｙ ＦＥ 已控制 已控制

Ｗｅｅｋｎｕｍ ＦＥ 已控制 已控制

Ｓｔｏｒｅ ＦＥ 已控制 已控制

Ｎ ６ ３５６ ６ ３５６
Ａｄｊｕｓｔｅｄ Ｒ２ ０． ０１５ ０． ０４６

注： ∗∗∗、∗∗、 ∗ 、 ＋ 分别表示在 ０． １％ 、１％ 、５％、１０％的统计水

平上显著． 括号内为便利店层面的聚类标准误．
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４． １． ３　 微信支付使用占比对促销活动效果的调

节作用

表 ５ 报告了调节效应的回归结果，第（１）列

和第（２）列报告了未使用工具变量的回归结果，
ＴｕｅｓＴｒｅａｔ × Ｗｅｃｈａｔ 的估计系数是 ０． ４８４ （ ｐ ＜
０. ０５ ），表明促销活动对销售金额的影响随着微

信支付使用率的提高而提高，即商家订单中微信

支付使用率每提高 １％，促销活动对销量的提升

会增加 ０． ４８４％． 第（２）列报告了促销活动对销售订

单数量的影响的回归结果，表明促销效果随着微信

支付使用率的提高而提高， 即商家订单中微信支付

使用率每提高 １％， 促销活动对销量的提升会增加

０． ４３７％．支持了研究假设 ３ 和研究假设 ４． 第（３）列
和第（４）列报告了使用滞后二期的微信支付使用

率（ Ｗｅｃｈａ ｔｉ，ｗｔ－２ ）作为工具变量的结果③． 结果发

现 ＴｕｅｓＴｒｅａｔ × Ｗｅｃｈａｔ 的估计系数仍然显著，表明

微信支付使用率对于促销活动的调节作用仍然存

在，进一步支持了研究假设 ３ 和研究假设 ４．
表 ５　 微信支付使用率对促销效果的调节效应

Ｔａｂｌｅ ５ Ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ＷｅＣｈａｔ Ｐａｙ ｕｓａｇｅ ｒａｔｅ ｏｎ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ｅｆｆｅｃｔ

解释变量
（１） （２）

（３）
工具变量

（４）
工具变量

ｌｎ Ｄａｉｌｙｓａｌｅｓ ｌｎ Ｄａｉｌｙｃｏｕｎｔ ｌｎ Ｄａｉｌｙｓａｌｅｓ ｌｎ Ｄａｉｌｙｃｏｕｎｔ

ＴｕｅｓＴｒｅａｔ
０． ０３７

（０． ０２４）
０． ０８８∗∗∗

（０． ０２１）
０． ０４０ ＋

（０． ０２２）
０． ０９１∗∗∗

（０． ０２１）

ＴｕｅｓＴｒｅａｔ ×Ｗｅｃｈａｔ ０． ４８４∗

（０． １９３）
０． ４３７∗∗

（０． １５３）
０． ４４７∗∗

（０． １５４）
０． ４００∗∗

（０． １４９）

Ｗｅｃｈａｔ
０． ０５２

（０． ８３３）
０． ２６９

（０． ９６６）
０． ２８４

（０． ９９３）
０． ４１１

（１． １１８）

ＭｏｎＷｅｎＴｒｅａｔ ０． ０４４∗

（０． ０２１）
０． ０６６∗∗∗

（０． ０１７）
０． ０４４∗

（０． ０２１）
０． ０６６∗∗∗

（０． ０１７）
Ｗｅｅｋｄａｙ ＦＥ 已控制 已控制 已控制 已控制

Ｗｅｅｋｎｕｍ ＦＥ 已控制 已控制 已控制 已控制

Ｓｔｏｒｅ ＦＥ 已控制 已控制 已控制 已控制

Ｎ ６ ３５６ ６ ３５６ ６ ３５６ ６ ３５６
Ａｄｊｕｓｔｅｄ Ｒ２ ０． ０１６ ０． ０４７ ０． ００９ ０． ０４１

弱工具变量检验 — — １５５． ０３８ １５５． ０３８
识别不足检验 — — ２． ９００ ＋ ２． ９００ ＋

　 　 注： ∗∗∗、 ∗∗、 ∗ 、 ＋ 分别表示在 ０． １％、 １％、 ５％、 １０％的统计水平上显著． 括号内为便利店层面的聚类标准误．

４． ２　 稳健性检验

在这一部分，本研究添加更多的稳健性检验，
进一步验证移动支付的随机折扣促销对商家销售

业绩的影响，包括：１）使用商家的特征代替商家

固定效应模型；２）比较随机效应模型和固定效应

模型结果；３）使用店 － 周的面板数据，分析促销

活动开始后商家整周销售业绩的变化；４）构建周

四和周日的变量 （ＴｈｕＳｕｎＴｒｅａｔｔ ＝ Ｐｒｏｍｂｅｇｔ ×
ＴｈｕＳｕｎｔ） ，分析促销活动开始后商家周四和周日

的销售变化． 同时，本研究首先测试了 ＤＩＤ 回归

模型（１）的平行趋势假设，以验证实验组和控制

组在促销活动开始前在销售金额和销售订单数量

方面的可比性． 其次，为了体现支付平台开展支付

促销活动的动机，本研究添加了关于微信支付促

销活动对消费者使用其他移动支付方式的影响．
最后，基于嵌套 ｌｏｇｉｔ 选择模型，通过理论建模分

析了移动支付促销活动对消费者、零售商和支付

平台的多方影响④．
首先，在模型中，使用商家的位置和规模替

代了商家固定效应． 在商店位置方面，控制商店

所在的行政区域，总共包括长沙市内 ６ 个行政

区域；对于商店规模，采用数据期间内商店的总

交易金额和商店拥有的收银机数量作为衡量指

标． 由于本研究的数据来源于长沙市同一品牌

的连锁商店，因此，本研究没有额外控制商店品

牌． 如表 ６ 第（１）列和第（２）列所示，结果与主要

分析结果一致． 其次，使用随机效应模型代替固
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③
④

第一阶段回归结果可向作者索取．
相关内容可向作者索取．



定效应模型，结果与主分析结果一致． 然而，通
过豪斯曼检验，结果发现固定效应模型比随机

效应模型更适合，因此主分析仍然使用固定效

应模型［５６］ ．
表 ６　 促销效果的稳健性检验

Ｔａｂｌｅ ６ Ｒｏｂｕｓｔｎｅｓｓ ｔｅｓｔｓ ｆｏｒ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ｅｆｆｅｃｔｓ

解释变量

（１）
商店规模、位置

（２）
商店规模、位置

（３）
随机效应模型

（４）
随机效应模型

ｌｎ Ｄａｉｌｙｓａｌｅｓ ｌｎ Ｄａｉｌｙｃｏｕｎｔ ｌｎ Ｄａｉｌｙｓａｌｅｓ ｌｎ Ｄａｉｌｙｃｏｕｎｔ

ＴｕｅｓＴｒｅａｔ
０． ０７８∗∗∗

（０． ０１９）
０． １２８∗∗∗

（０． ０２０）
０． ０８１∗∗∗

（０． ０１９）
０． １２８∗∗∗

（０． ０１９）

ＭｏｎＷｅｎＴｒｅａｔ
０． ０４５∗

（０． ０２２）
０． ０７０∗∗∗

（０． ０１７）
０． ０４４∗

（０． ０２１）
０． ０６６∗∗∗

（０． ０１７）
ＳｔｏｒｅＰｏｓＮｕｍ 已控制 已控制 — —

ＳｔｏｒｅＴｏｔａｌＳａｌｅｓ 已控制 已控制 — —

ＳｔｏｒｅＡｄｄｒｅｓｓ 已控制 已控制 — —

Ｗｅｅｋｄａｙ ＦＥ 已控制 已控制 已控制 已控制

Ｗｅｅｋｎｕｍ ＦＥ 已控制 已控制 已控制 已控制

Ｓｔｏｒｅ ＦＥ — — 已控制 已控制

Ｎ ６ ３５６ ６ ３５６ ６ ３５６ ６ ３５６

Ａｄｊｕｓｔｅｄ Ｒ２ ０． ５７６ ０． ５７０ — —

　 　 注： ∗∗∗、 ∗∗、 ∗ 、 ＋ 分别表示在 ０． １％ 、 １％ 、 ５％、 １０％的统计水平上显著． 括号内为便利店层面的聚类标准误．

　 　 最后，为了进一步排除促销活动导致消费者

在周内发生消费转移的现象，首先基于店 － 周的

面板数据，回归分析 ｌｎ Ｗｅｅｋｓａｌｅｓ ／ ｌｎ Ｗｅｅｋｃｏｕｎｔ ～
Ｐｒｏｍｂｅｇ ，结果如表 ７ 第（１）列和第（２）列所示．
结果表明，促销开始后，便利店整周的销售额显著

增长，这表明促销活动带来的销售增长是真实的，
而非仅仅是消费时间的转移． 其次，作为稳健型检

验，进 一 步 构 造 了 代 表 周 四 和 周 日 的 变 量

（ＴｈｕＳｕｎＴｒｅａｔｔ ＝ Ｐｒｏｍｂｅｇｔ × ＴｈｕＳｕｎｔ） 用于衡量

促销开始后周四和周日的销售变化，并将其纳入

回归模型． 表 ７ 第（３）列 ～ 第（６）列结果显示，促
销开始后，周四和周日的销量未出现显著变化，进
一步削弱了消费者在周内发生消费转移的可

能性．
表 ７　 促销效果的稳健性检验———排除消费者周内转移消费

Ｔａｂｌｅ ７ Ｒｏｂｕｓｔｎｅｓｓ ｔｅｓｔｓ ｆｏｒ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ｅｆｆｅｃｔｓ： Ｅｘｃｌｕｄｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｗｉｔｈｉｎ⁃ｗｅｅｋ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｓｈｉｆｔｓ

解释变量

（１）
周维度数据

（２）
周维度数据

（３）
周四 ＆ 周日

（４）
周四 ＆ 周日

（５）
周二 ＆ 周四 ＆ 周日

（６）
周二 ＆ 周四 ＆ 周日

ｌｎ Ｗｅｅｋｓａｌｅｓ ｌｎ Ｗｅｅｋｃｏｕｎｔ ｌｎ Ｄａｉｌｙｓａｌｅｓ ｌｎ Ｄａｉｌｙｃｏｕｎｔ ｌｎ Ｄａｉｌｙｓａｌｅｓ ｌｎ Ｄａｉｌｙｃｏｕｎｔ

Ｐｒｏｍｂｅｇ
２． ２６０∗∗

（０． ８３７）
１． ８４９∗∗

（０． ６３９）
— — — —

ＴｕｅｓＴｒｅａｔ — — — —
０． ０７２∗∗

（０． ０２５）
０． １１２∗∗∗

（０． ０１７）

ＴｈｕＳｕｎＴｒｅａｔ — —
０． ００１

（０． ０２２）
－ ０． ００３
（０． ０１６）

０． ０１６
（０． ０２６）

０． ０２０
（０． ０１６）

Ｗｅｅｋｄａｙ ＦＥ — — 已控制 已控制 已控制 已控制

Ｗｅｅｋｎｕｍ ＦＥ — — 已控制 已控制 已控制 已控制

Ｓｔｏｒｅ ＦＥ — — 已控制 已控制 已控制 已控制

Ｗｅｅｋｎｕｍ
０． １０４ ＋

（０． ０５７）
０． １３５∗∗

（０． ０４８）
— — — —

Ｎ １ ０７４ １ ０７４ ６ ３５６ ６ ３５６ ６ ３５６ ６ ３５６

Ａｄｊｕｓｔｅｄ Ｒ２ ０． ０５７ ０． １０６ ０． ０１５ ０． ０４５ ０． ０１４ ０． ０４４

　 　 注： ∗∗∗、 ∗∗、 ∗ 、 ＋ 分别表示在 ０． １％、 １％、 ５％、 １０％的统计水平上显著． 括号内为便利店层面的聚类标准误．
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５　 结束语

通过对商店交易数据的实证分析，本研究得

出以下结论：１）移动支付随机折扣促销能够使商

家销售金额提高 ８． １％，订单数量提高 １２． ８％． 该
影响量级与已有文献中的研究结果相似． 例如，
Ｋａｄｉｙａｌａ 等［３０］发现，对于过去 ４ 个月内购买过的

用户而言，礼品卡促销能够增加他们 ９． ５３％的购

买金额与 １１． ２４％的购买概率． ２）随机折扣促销

的效果随时间发生变化，在持续期间呈现先增加

后减弱的趋势． ３）商家订单中微信支付使用率的

高低对促销活动效果有调节作用，用户使用率越

高的商家其移动支付促销活动的效果越好．
本研究对平台与商家均具实践价值． 对平台

而言，研究验证了针对用户端的补贴能够有效惠

及商家，增强商家接纳该支付方式的意愿，说明用

户侧促销是一种成本高效的跨边激励策略；对商

家而言，积极参与支付平台促销有助于提升销售

绩效．
具体而言，本研究结果表明，移动支付随机折

扣能有效提升商家当日销售业绩，表明商家应积

极接入并推广此类常设促销的支付方式． 更为重

要的是，该促销效果并非源于用户跨期消费转移，
从而避免了传统固定折扣常见的策略性行为（如
需求前移或延迟）对商家非促销期收入的侵蚀．
随机折扣凭借其不确定性，显著削弱了消费者的

囤货与跨期套利动机，降低了对商家长期收益的

负面影响．
最后，结果发现随机折扣促销对用户的刺激

效果随着时间呈现先增加后减弱的趋势． 鉴于

商家与平台均需承担相应促销成本，在设计与

推行此类活动时，应结合其动态效果特征，合理

规划促销周期与资源投入，以实现促销收益最

大化．
本研究的结论同样适用于其他采用类似随机

折扣促销形式的平台或商家． 例如，除了移动支付

平台之外，银行等金融机构也推出了类似的促销

活动，即用户在进行在线支付时使用其银行卡即

可享受随机金额的折扣． 这类促销方式不仅能够

增强用户支付时的体验感，利用不确定性带来的

积极心理效应，培养用户频繁使用银行卡的习惯．
同时，由于用户策略性消费行为的削弱，用户的在

线消费订单数量不会减少，从而保持银行卡的支

付频率． 因此，本研究对其他平台或商家设计类似

促销策略具有重要的参考价值．
本研究对以往关于商家主导的促销效果的研

究和移动支付促销效果的研究进行了拓展，重点

研究了移动支付平台发起的随机折扣促销对商家

销售业绩的影响，提供了从商家视角的新见解． 未
来研究可以从平台视角出发，利用移动支付平台

更丰富的用户和商家数据，基于双边市场的特征，
探讨促销活动如何通过影响一方的使用行为进而

影响另一方的行为． 此外，还可考虑促销活动对平

台竞争对手的影响，本研究额外分析了关于促销

活动如何影响平台竞争对手市场份额的分析，后
续研究可在此基础上进一步深入探讨⑤． 最后，未
来研究还可以扩展至不同类型商家的促销效果差

异，或分析不同促销方式在移动支付环境下的差

异性影响．
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［５４］Ｇａｏ Ｊ， Ｒｏｎｇ Ｙ， Ｔｉａｎ Ｘ， ｅｔ ａｌ． Ｉｍｐｒｏｖｉｎｇ ｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅ ｏｒ ｓａｖｉｎｇ ｆａｃｅ？ Ａｎ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｔｈｅ ｕｓｅ ｏｆ ｆａｃｉａｌ ｒｅｃｏｇｎｉｔｉｏｎ

ｐａｙｍｅｎｔ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ｉｎ ｒｅｔａｉｌ［Ｊ］． Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｓｙｓｔｅｍｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈ， ２０２４， ３５（１）： １６ － ２７．

—２９— 管　 理　 科　 学　 学　 报 ２０２６ 年 ７ 月



［５５］Ｄｒｅｃｈｓｌｅｒ Ｓ， Ｌｅｅｆｌａｎｇ Ｐ Ｓ， Ｂｉｊｍｏｌｔ Ｔ Ｈ， ｅｔ ａｌ． Ｍｕｌｔｉ⁃ｕｎｉｔ ｐｒｉｃｅ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｔｈｅｉｒ ｉｍｐａｃｔ ｏｎ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｄｅｃｉｓｉｏｎｓ ａｎｄ ｓａｌｅｓ［Ｊ］．

Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ， ２０１７， ５１（５ ／ ６）： １０４９ － １０７４．

［５６］Ｈａｕｓｍａｎ Ｊ Ａ． Ｓｐｅｃｉｆｉｃａｔｉｏｎ ｔｅｓｔｓ ｉｎ ｅｃｏｎｏｍｅｔｒｉｃｓ［ Ｊ］． Ｅｃｏｎｏｍｅｔｒｉｃａ： Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｔｈｅ Ｅｃｏｎｏｍｅｔｒｉｃ Ｓｏｃｉｅｔｙ， １９７８， ４６（６）：

１２５１ － １２７１．

Ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｍｏｂｉｌｅ ｐａｙｍｅｎｔ ｒａｎｄｏｍ ｄｉｓｃｏｕｎｔ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ｏｎ ｍｅｒｃｈａｎｔ ｓａｌｅｓ：
Ａｎ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｓｔｕｄｙ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｍｅｒｃｈａｎｔ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ

ＲＯＮＧ Ｙｉｎｇ１， ＷＡＮＧ Ｍｅｎｇ⁃ｍｅｎｇ２， ３∗， ＴＩＡＮ Ｘｉｎ４， ５， ＬＩＵ Ｑｉａｎ⁃ｃｈａｏ１， ＷＡＮＧ Ｙｉ⁃ｘｉｎ４

１． Ｄａｔａ⁃Ｄｒｉｖｅｎ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｄｅｃｉｓｉｏｎ Ｍａｋｉｎｇ Ｌａｂ， Ａｎｔａｉ Ｃｏｌｌｅｇｅ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ， Ｓｈａｎｇｈａｉ
Ｊｉａｏ Ｔｏｎｇ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ， Ｓｈａｎｇｈａｉ ２０００３０， Ｃｈｉｎａ；

２． Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ， Ｔｏｎｇｊｉ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ， Ｓｈａｎｇｈａｉ ２０００９２， Ｃｈｉｎａ；
３． Ｌａｂｏｒａｔｏｒｙ ｏｆ Ｈｉｇｈ Ｑｕａｌｉｔｙ Ｕｒｂａｎ Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ａｎｄ Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｄｅｃｉｓｉｏｎ， Ｔｏｎｇｊｉ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ， Ｓｈａｎｇｈａｉ ２０００９２，

Ｃｈｉｎａ；
４． Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ， Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｃｈｉｎｅｓｅ Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｓｃｉｅｎｃｅｓ， Ｂｅｉｊｉｎｇ １００１９０， Ｃｈｉｎａ；
５． Ｒｅｓｅａｒｃｈ Ｃｅｎｔｅｒ ｏｎ Ｆｉｃｔｉｔｉｏｕｓ Ｅｃｏｎｏｍｙ ａｎｄ Ｄａｔａ Ｓｃｉｅｎｃｅ， Ｃｈｉｎｅｓｅ Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｓｃｉｅｎｃｅｓ， Ｂｅｉｊｉｎｇ １００１９０，

Ｃｈｉｎａ

Ａｂｓｔｒａｃｔ： Ａｓ ｍｏｂｉｌｅ ｐａｙｍｅｎｔ ｂｅｃｏｍｅｓ ｉｎｃｒｅａｓｉｎｇｌｙ ｗｉｄｅｓｐｒｅａｄ， ｐｒｏｍｏｔｉｏｎａｌ ａｃｔｉｖｉｔｉｅｓ ｐｌａｙ ａ ｃｒｕｃｉａｌ ｒｏｌｅ ｉｎ
ｄｒｉｖｉｎｇ ｉｔｓ ａｄｏｐｔｉｏｎ． Ｉｎ ａ ｔｗｏ⁃ｓｉｄｅｄ ｍａｒｋｅｔ ｉｎｖｏｌｖｉｎｇ ｂｏｔｈ ｍｅｒｃｈａｎｔｓ ａｎｄ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ， ｍｏｂｉｌｅ ｐａｙｍｅｎｔ ｐｒｏｖｉｄｅｒｓ
ｏｆｆｅｒｉｎｇ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎａｌ ｄｉｓｃｏｕｎｔｓ ｔｏ ｕｓｅｒｓ ａｌｓｏ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙ ｉｍｐａｃｔ ｍｅｒｃｈａｎｔｓ． Ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ａｎａｌｙｚｅｓ ｆｉｖｅ ｍｏｎｔｈｓ ｏｆ
ｓａｌｅｓ ｄａｔａ ｆｒｏｍ ４０ ｃｈａｉｎ ｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅ ｓｔｏｒｅｓ ｔｏ ｅｘａｍｉｎｅ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｕｓｅｒ⁃ｔａｒｇｅｔｅｄ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎｓ ｂｙ ｍｏｂｉｌｅ ｐａｙ⁃
ｍｅｎｔ ｐｒｏｖｉｄｅｒｓ ｏｎ ｓｔｏｒｅ ｓａｌｅｓ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ． Ｄｕｒｉｎｇ ｔｈｉｓ ｐｅｒｉｏｄ， Ｔｅｎｃｅｎｔ ｌａｕｎｃｈｅｄ ａ ＷｅＣｈａｔ Ｐａｙ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ｏｆ⁃
ｆｅｒｉｎｇ ｒａｎｄｏｍ ｄｉｓｃｏｕｎｔｓ ｔｏ ｕｓｅｒｓ ｗｈｏ ｍａｄｅ ｐａｙｍｅｎｔｓ ｏｎ Ｔｕｅｓｄａｙｓ． Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｉｓ， ｔｈｅ ｓｔｕｄｙ ａｐｐｌｉｅｓ ｔｈｅ Ｄｉｆｆｅｒ⁃
ｅｎｃｅ⁃ｉｎ⁃Ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ （ＤＩＤ） ｍｅｔｈｏｄ ｔｏ ａｎａｌｙｚｅ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ＷｅＣｈａｔ Ｐａｙ’ｓ ｒａｎｄｏｍ ｄｉｓｃｏｕｎｔ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ｏｎ ｍｅｒ⁃
ｃｈａｎｔｓ’ ｓａｌｅｓ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ． Ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔｓ ｉｎｄｉｃａｔｅ ｔｈａｔ ｒａｎｄｏｍ ｄｉｓｃｏｕｎｔ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎｓ ｈａｖｅ ａ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ｉｍ⁃
ｐａｃｔ ｏｎ ｍｅｒｃｈａｎｔｓ’ ｓａｌｅｓ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ｏｎ ｔｈｅ ｄａｙ ｏｆ ｔｈｅ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ． Ｆｕｒｔｈｅｒ ａｎａｌｙｓｉｓ ｒｕｌｅｓ ｏｕｔ ｔｈｅ ｐｏｓｓｉｂｉｌｉｔｙ
ｔｈａｔ ｔｈｉｓ ｓａｌｅｓ ｇｒｏｗｔｈ ｉｓ ｄｕｅ ｔｏ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｄｅｌａｙｉｎｇ ｏｒ ａｄｖａｎｃｉｎｇ ｔｈｅｉｒ ｐｕｒｃｈａｓｅｓ． Ａｄｄｉｔｉｏｎａｌｌｙ， ｔｈｅ ｓｔｕｄｙ ｅｘａｍ⁃
ｉｎｅｓ ｔｈｅ ｄｙｎａｍｉｃ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｔｈｅ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ， ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｎｇ ｈｏｗ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｔｈｅ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ｅｖｏｌｖｅｓ ｏｖｅｒ ｔｉｍｅ ｔｏ
ａｄｄｒｅｓｓ ｔｈｅ ｑｕｅｓｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｏｐｔｉｍａｌ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎａｌ ｄｕｒａｔｉｏｎ ｆｏｒ ｍｅｒｃｈａｎｔｓ． Ｆｉｎａｌｌｙ， ｔｈｅ ｓｔｕｄｙ ｆｉｎｄｓ ｔｈａｔ ｔｈｅ ｐｒｏ⁃
ｐｏｒｔｉｏｎ ｏｆ ｐａｙｍｅｎｔｓ ｍａｄｅ ｕｓｉｎｇ ＷｅＣｈａｔ Ｐａｙ ｍｏｄｅｒａｔｅｓ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｔｈｅ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ｏｎ ｓａｌｅｓ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ．
Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ： ｍｏｂｉｌｅ ｐａｙｍｅｎｔ； ｔｗｏ⁃ｓｉｄｅｄ ｍａｒｋｅｔ； ｒａｎｄｏｍ ｄｉｓｃｏｕｎｔ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ

—３９—第 ７ 期 荣　 鹰等： 移动支付随机折扣促销对商家销售的影响———基于商家业绩的实证研究


