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电商平台品牌价值评价创新性研究

——以京东商城为例

■ 严志辉
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一、引言

我国对于品牌价值相关理论的研究起步较晚，

在发展品牌经济的世界潮流中处于劣势地位。国际

上主流的品牌评价方法并不完全适用于中国电商企

业品牌评价，这不利于我国电商企业品牌价值的发

现与提升。尽管国外对于品牌价值研究已有近 30

年的历史，但目前仍然没有对品牌价值的测量达成

一致。目前学术界基本从三个角度展开品牌评价工

作：基于消费者要素、基于市场要素、基于自身财

务要素。根据这三种角度，可以将目前国际上比较

流行的评价方法分为四类。第一类仅考虑财务要素

的品牌价值方法，如收益法、成本法、市场价格法

等；第二类是财务要素与市场要素相结合的品牌价

值评价方法，如 Interbrand 方法和 Brandz 方法；第

三类是市场因素与消费者因素相结合建立的品牌价

值评价模型，这类方法比较有代表性的是品牌价值

五方面十要素 (Brand Equity Ten) 模型等；第四类是

财务因素与消费者因素相结合的品牌价值评价模

型，如联合分析法 (Conjoint Analysis)、品牌抵补模

型（BPTO) 等。

本文基于修正的 Interbrand 模型，以京东商城为

例对国内电商平台进行品牌价值评价研究，希望为

同类电商平台企业的品牌价值评价提供参考，同时

进一步丰富和完善国内电商平台品牌价值评价体系。

二、电商平台品牌概述

（一）电商平台品牌特征

随着互联网的发展，电商平台蓬勃发展，不论

传统的企业还是互联网企业，电商平台都是提升消

费者并拓展销售市场的有效途径。

1. 高速增长型企业

尽管国内电子商务已经有三十年的发展历史，

但消费者网购普及却是在近十年，作为自建仓储

物流供应链体系的京东商城仍然处于高速增长期。

2020 年 6 月，京东集团在香港联交所二次上市，募

集资金约 345.58 亿港元，继续落实实体经济供应

链的扩建。目前，京东商城仍然处在高投入、高增

长的阶段。近两年，京东商城营业收入增幅超过

20%，但企业经营费用和成本增长更显著，导致企

业历年净利润差距较大。

2. 品牌的稳定性较弱 

我国综合性电商平台竞争激烈，新电商零售模

式也如雨后春笋般涌现，这使得电商平台呈现用户

转换购物平台成本低、顾客黏性差的品牌特征。电

子商务平台要想打造品牌优势，根本在于锁定消费

者，培养稳定用户群体，不断优化消费者在产品质

量、商品价格、物流快递、售后服务等方面的综合

体验。网络购物消费者容易受到广告营销及平台活

动推广等诸多因素的影响，极大左右了品牌的关注

度和用户黏性。因此，消费者选择在哪一个电商平

台上购物比一般产品品牌的选择更容易受到冲击。

3. 社会属性强 

互联网时代就是流量的时代，流量直接代表着

利益。电子商务行业以互联网为依托，承载巨大的

社会流量，因此社会属性被放大。区别于一般品

牌，京东作为一家综合实力雄厚的互联网集团，必

然需要利用好高流量的优势，履行社会责任，贯彻

落实党的各项政策，积极引导消费者，弘扬社会美

好文化，兼顾国家社会效益与市场价值，这是影响

京东商城品牌价值的重要因素。 

根据上述的京东商城的品牌特征，本文需要在

选择评价模型及构建品牌强度体系时，注重京东商

城仍处于高投入、高增长阶段这一特征，同时兼顾

消费者等对于品牌的三方评价，了解消费者在使用

京东商城购物的真实体验，综合分析评价京东商城

的品牌价值。

（二）电商平台品牌评价要点

第一，京东商城 B2C 电子商务零售平台直接面

向终端消费者，消费者对京东商城的偏好程度是品
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牌评价的重要因素，因此，对京东商城进行品牌评

价时，消费者感知的测量需要涵盖在内，这样才能

保证评价的全面性和科学性。

第二，品牌评价需要将定量分析与定性分析相

结合。品牌收益的预测基于企业历年财务数据，需

要确保企业财务数据的准确性与可获取性。另外，

对品牌强度的评价指标既要包含定量指标又要包含

定性指标。

第三，分析品牌价值评价结论时，需要更多关

注品牌评价内容所反馈的信息，而非评估值。本文

对京东商城品牌评价的意义不仅在于确定品牌货币

化价值，更在于通过评价内容挖掘企业品牌经营管

理上的优劣势，提升品牌内在价值。

三、基于修正 Interbrand 模型的创新性应用

（一）Interbrand 模型构建的步骤

首先，分析企业的财务状况。其旨在估测该品

牌所设计产品或服务的沉淀收益，得出企业全部无

形资产所创造的价值收益，品牌作用也包含其中。

其次，进行市场分析，估测品牌作用指数，确定品

牌在无形资产中作用的比例并将其从中抽离。最

后，分析品牌强度，引入品牌强度系数的概念，通

过估测品牌的市场地位、经营前景、竞争强度等，

量化收益风险，确定品牌强度系数。

（二）原 Interbrand 评价模型及存在的问题

Interbrand 评价模型由英特品牌公司提出，测算

公式如下： 

V=P×S

P=L×C

L=K×W

V——品 牌 价 值；P——品 牌 收 益；S——品 牌

乘数；L——无形资产收益；C——品牌作用指数；

K——过去三年加权平均利润率；W——过去年市场

销售额

Interbrand 公司认为品牌强度系数代表品牌具

有降低买家知觉风险能力的大小。品牌强度得分一

般会通关专家打分法得出。再通过下面函数，由品

牌强度得分反映出品牌强度系数，公式如下：

（250×p）=q2，   0 ≦ q<50；

（p-10）2=2q-100，50<q ≦ 100；

其中，q 代表品牌强度得分，p 代表品牌强度

系数。

Interbrand 模型虽然在国际上广泛应用，但其也

存在明显但缺陷，该模型仅从市场角度与财务角度

评价企业品牌，忽视了消费者对企业品牌的决定作

用，因此本文在原模型的基础上做出适当的修正。

（三）Interbrand 评价模型的修正

1. 层次分析法确定品牌贡献率

品牌作用指数将品牌给企业带来的超额收益从

无形资产收益中抽离。然而，要想精确确定企业的

无形资产收益并不现实。本文在原模型基础上做出

改进，用企业整体收益来代替无形资产收益，将品

牌收益从企业整体收益中抽离。采用层次分析法，

将影响企业整体收益的主要因素一一列举，再采用

问卷调查的方式来确定各影响因素的权重，这样修

正，强调了消费者对于品牌评价工作的重要程度，

弥补了原模型的不足。

本文通过层次分析法，根据国内电商平台收益

特征，将影响收益的影响因素总结为：产品质量、

品牌作用、物流仓储、软件技术、营销网络、其他 。

以此得出企业品牌贡献率。

2. 收益预测参数修正

原模型中品牌收益预测基于历史年度调整后

的企业净利润。但是由于京东商城从 18 年开始才

实现盈利，加之企业本身仍然处于大量投资建设，

高速成长时期，企业经营费用等受到各年度投资成

本的影响，在营业收入持续增加的情况下，净利润

却出现大幅下降的趋势，不能完全体现企业盈利能

力，也就不完全适用于本文对京东商城品牌收益的

预测。因此，本文对净利润指标做出调整，具体调

整如下。

本文对评价基准日前三年中，完全归属于该企

业营业收入增长率进行加权平均，并以此为参数测

算三年的营业收入。同时，在息税前利润率保持不

变的假设下，对评价基准日前三年对电商行业平均

息税前利润率进行算术平均。以预期营业收入与息

税前利润率的乘积代替原模型收益参数，作为品牌

现金流预测的参数。

四、京东商城平台价值评价应用研究

（一）品牌作用指数的确定

国际上通常采用专家打分法来确定品牌作用指

数。为了规避主观性强的缺陷，本文采用层次分析

法，将影响企业价值的主要因素一一列举，再采用

问卷调查的方式来予以确定，这样改进，相对客观。

品牌作用指数将品牌收益从总收益中抽离，即确定

品牌作用对收益的贡献比例。利用层次分析法，根

据国内电商平台的大致特点，将影响收益的影响因

素总结为：产品质量、品牌作用、物流仓储、软件技

术、营销网络、其他 。本文通过发送问卷的形式，
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涉及调查的用户共计 200 位，收集的有效问卷共

154 份。经过收集汇总和计算， 具体结果如表 1。

表1 影响因素得分情况表

注：平均综合得分代表消费者心目中各项因素的重要程度。

经过调查者们在问卷中的排序，汇总各项因素

的权数总值，将全数总值除以有效调查问卷的总数

（154），从而得出各平均综合得分。将排在第一位

的影响因素赋值为 6，第二位赋值为 5，依次类推下

去。例如表格中影响因素“品牌作用”，将其排在第

一位共 30 人，第二、第三、第四、第五、第六位人数

依次为 50、14、35、15、10，根据公式得，平均综合

得 分 =（30×6+50×5+14×4+35×3+15×2+10×1）

/154=4.09 分。根据得分比例，计算得出品牌作用指

数为 19.57%。

（二）品牌强度评分及强度乘数计算  

本文根据 Interbrand 七要素打分法来评测京东

商城品牌强度， 作者邀请行业内六位专家，共同制

定评分标准并各自打分，再加权平均各位专家打分

结果，最终得分结果见表 2。
表2 品牌强度得分表

将实际得分汇总，带入下列 s 曲线公式，

250y=x2，0 ≤ x ≤ 50；

（y-10）2=2x-100，50 ≤ x ≤ 100；

将品牌强度得分（73.5）代入上述方程得到品

牌乘数为 16.86。

（三）品牌价值的计算

将上述参数代入修正后的 Interbrand 模型，得

到最终京东商城品牌价值为：

V=P×S=287.12×19.57%×16.86=947.35 亿元

品牌评价在资产评估行业内属于咨询性业务，

本文基于修正的 Interbrand 评价模型对京东商城品

牌价值进行了货币化评价，由于评价方法，评价维

度，评分规则的不同，以及评价包含主观因素等原

因，因此最终评价结果会与其他评价机构发布的结

果存在差异。2020 年中国品牌价值百强榜中，京东

商城的品牌价值为 1008.24 亿元，与本文京东商城

2021 年品牌货币化价值结果 947.35 亿元相比，偏

差控制在合理范围内。因此，可以认为本文品牌货

币化价值评价结果具有一定可信度，品牌价值评价

模型是科学合理的。同时，咨询性评价业务区别于

一般评估业务，本文评价结论仅是理论数据，评价

内容与资产评估实务也存在一定的不同，因此，本

文结论仅作为企业品牌建设过程中的参考。
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选项 平均综合得分

产品质量 3.06

品牌作用 4.09

物流仓储 3.17

软件技术 4.08

营销网络 4.17

其他 2.33

因素 最高得分 实际得分

品牌市场性质 10 8.33

品牌稳定性 15 7.5

品牌市场地位 25 19.33

品牌行销范围 25 18.33

品牌趋势 10 8.5

品牌支持 10 7.5

品牌保护 5 4

合计 100 73.5


