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摘  要：由产业集群发展逐步形成的集群品牌，具有个体品牌无法比拟的竞争优势和难以被模仿的品牌效应。在全球经济一体化与信息技术快速发展的进程中，跨境电商为产业集群找到了一个全新的网络出口，为产业集群赋予独特的运营理念。当跨境电商产业内积聚着大量具有国际竞争力的品牌时，就形成了跨境电商产业国际集群品牌。论文回顾了跨进电商集群品牌研究的相关理论，应用扎根理论对跨境电商国际集群品牌的形成进行范畴提炼与模型构建，研究跨境电商产业国际集群品牌的形成机理，揭示跨境电商产业国际集群品牌形成的关键阶段、形成过程、发展格局、环境支撑与决定要素，并提出跨境电商产业国际集群品牌的发展策略。
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Abstract : The cluster brand formed by the development of industrial clusters has a competitive advantage that is unmatched by individual brands and a brand effect that cannot be imitated. In the process of global economic integration and the rapid development of information technology, cross-border e-commerce has found a brand new network of exports for industrial clusters, giving unique operational concepts to industrial clusters. When cross-border e-commerce industry has accumulated a large number of internationally competitive brands, it has formed an international cluster brand of cross-border e-commerce industry. The paper reviewed the related theories that straddle the brand research of e-commerce clusters, applied the grounded theory to carry out the category refinement and model building of cross-border e-commerce international cluster brands, studied the formation mechanism of international cluster brands of cross-border e-commerce industry, and revealed cross-border The key stages, development patterns, environmental support and decision elements of the international cluster brand formation in the e-commerce industry, and the development strategy of international cluster brands in the cross-border e-commerce industry.
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1引言

产业集群已成为一种全球化的经济现象，产生了巨大的知名度与影响力。我国跨境电商产业集群经过多年发展已逐具规模和产业特色。跨境电商已经成为争夺国际市场的新机遇，是企业国际化的新途径，是互联网+贸易的新方式，是产业升级的新动力。2015年3月，杭州获批成为全国首个跨境电子商务综合试验区。2016年1月，国务院常务会议决定，在宁波、天津、上海、重庆、合肥、郑州、广州、成都、大连、青岛、深圳、苏州12个城市新设一批跨境电子商务综合试验区，用新模式为外贸发展提供新支撑。2017年我国出口跨境电商交易额达到6.3万亿元，2018年预计达到8.8万亿，2020年将超过12万亿，跨境电商让中国制造货通天下。探究跨境电商产业国际集群品牌的形成机理，明确跨境电商产业国际集群品牌形成的基本条件与决定要素，揭示跨境电商产业国际集群品牌形成的空间格局和形成过程的演变规律，有助于在外贸新格局下，通过跨境电商拓展国际市场，让更多优秀的中国制造被全球消费者了解和接受，有利于中国企业增强自主品牌控制力、提升产业产品的国际竞争力。

跨境电商产业国际集群品牌建设是跨境电商发展的必由之路。跨境电商的迅猛发展的同时面临着关键的品牌制约：一是品牌塑造滞后、集中度不高，同质低价竞争激烈，一些跨境电商企业甚至直接冒牌、仿制国外品牌产品，相互打压价格，不仅降低了自身的利润，还涉及产品侵权，对整个跨境电商产业带来极差的口碑；二是国际化水平低，品牌创新力薄弱，我们所出售的产品，大多数是边缘化、非主流的产品，主流产品市场被成熟的国际大品牌企业所占据，我们企业的国际化程度、市场定位水平、品牌创新能力还比较低，客户对品牌的满意度与忠诚度也不高，极大地制约了跨境电商发展。在美国贸易和知识产权保护政策日趋严苛的环境下，通过跨境电商产业国际集群品牌建设，在整合产业优势的基础上，塑造品牌形象、提升服务能力、增加定价话语权，使跨境电商发展有质的飞跃，成为跨境电商发展的出路。

2文献回顾与述评

产业集群在发展过程中，逐步形成了大量的集群品牌，具有个体品牌无法比拟的竞争优势和难以被模仿的品牌效应。在全球经济一体化与信息技术快速发展的进程中，跨境电商为产业集群找到了一个全新的网络出口，为产业集群赋予了跨境电商的独特运营理念。当跨境电商产业内积聚着大量具有国际竞争力的品牌时，就形成了跨境电商产业国际集群品牌。

2.1集群品牌形成理论

集群品牌的形成原理主要有集群品牌阶段模型和集群品牌生态理论两种。

集群品牌阶段模型。认为产业集群品牌是产业集群逐步发展到高级阶段的产物，有区域产品、区域认知、区域美誉、区域文化和区域信仰五阶段模型[
]；有集群品牌萌芽、区域品牌、集群品牌确立、成熟四阶段模型[
]；有区域资源、区域形象、区域品牌、区域优势四阶段模型[
]；有萌芽阶段、初生阶段、成长阶段和成熟四阶段模型[
]；有产品品牌、企业品牌、品牌集群、集群品牌的四阶段模型[
]；还有知晓集群品牌、认知集群品牌、具有购买意愿的三阶段模型[
]。

集群品牌生态理论。在产业集群品牌生态的理论研究中，学者们普遍认为集群品牌具有生命特征，它与企业品牌和外部环境相互作用，形成了产业集群品牌。Burleigh等将品牌视为一种生命体，从而开创了“品牌个性理论”的先河[
]；Philip Kotler 认为品牌也像产品一样具有生命周期，从而提出了品牌生命周期理论[
]；还有的学者从生态系统的角度研究品牌，提出了品牌生态系统、品牌种群、品牌生态环境等理论[
]；一些学者研究品牌形成的“品牌生态环境”研究[
]；也有从生态学角度探讨产业集群品牌的特征[
]；Rothschild等认为集群品牌生态系统是集群品牌与其赖以生存发展环境在不断交互条件下形成的[
]；还有把集群品牌的发展看作是由低级向高级、品牌生态系统内产业集群与其品牌生态协同进化的过程[
]；一些研究提出优化品牌生态位来提升产业集群品牌竞争力[
]；研究逐渐认识到生态区域品牌是一个由产品生态性、产业生态性、环境生态性、文化生态性和政治生态性所体现的多维度位阶结构[
]；并开始从品牌生态圈剖析集群品牌的运行机理[
]。

2.2品牌国际化的研究

跨境电商产业国际集群品牌建设，实质上就是实现传统成熟产业集群的国际化和转型升级。Levitt首次以市场国际化研究拉开了品牌国际化的序幕[
]；大石芳裕以日本为例，认为品牌国际化是国内企业品牌进入世界主流市场并很好适应不同主流市场的过程[
]；Jeryl W, Fernando F认为品牌国际化的过程就是对品牌要素进行改变以适应品牌本土化的过程[
]；有的学者提出创建品牌权益是品牌建设的核心任务[
]；有的认为品牌国际化是本土品牌向国际市场的延伸[
]；还有的从品牌资产出发，将品牌国际化看作是在国际主流市场建立品牌资产的过程[
]；实证研究表明市场吸引力、文化距离、组织学习、就近市场知识是品牌国际化的重要影响因素[
]；David Floyd等提出了品牌国际化的重要因素是品牌产地、品牌资产和消费者认知[
]；刘英为，汪涛，徐岚从制度理论的合理性视角出发，研究了制度距离、品牌合理性与品牌国际化绩效的关系[
]；张杨，童百利，杨树青发现企业的信息化水平、领导者素质和融资能力这三大因素对于产业集群品牌的国际化产生最为显著的影响[
]；王晓珍，叶靖雅，杨拴林实证研究表明中国元素辨识度显著影响国际品牌的消费者购买意愿[
]；也有的研究突出了对国家品牌的分析[
]。

2.3跨境电商品牌相关研究

一些学者研究了品牌战略选择和品牌化相关策略[
]；Audun Joslan进行了电商服务的信用研究[
]；有的学者从供应链角度研究企业品牌的共生与激励机制[
]；Dean C.H等认为低价品牌提供了价格激励，能够改变品牌偏好和市场份额，具备建立新品牌名称的战略优势[
]；而Dae Ryun Chang，Se-Bum Park研究发现技术不确定性的情况会导致更大的品牌偏好[
]；Nuria Villagra1，Belén López认为企业的社会责任日益重要，特别是品牌的价值观与沟通交流，直接关系到品牌的可持续发展[
]；Mahabubur Rahman发现通过差异化品牌体验策略有助于建立企业的自主品牌和加强品牌资产[
]；Vanessa Quintal，Ian Phau研究了品牌熟悉度、外在属性、自信和感知质量对品牌感知风险的影响[
]；Adam J. Millsa，Kirk Planggerb认为社交媒体作为一套在线沟通渠道，有助于促进消费者关系和信任，有利于发展和培育品牌[
]；Vasileios Davvetas，Adamantios Diamantopoulos研究产品类别对消费者选择全球品牌和本地品牌的影响，认为全球品牌在功能强大的产品类别中优于本地品牌[
]；李骜渤认为我国垂直跨境电商盈利能力不高，本质上是由于不能深刻提升产品与服务的质量[
]；孙晴基于跨境电商背景从成本、信息、效率、人才四个方向对中国制造业群体品牌进行战略路径研究[
]。

3研究设计

3.1研究方法

在文献综述中可以看出，关于集群品牌已经有较为丰富的研究成果，跨境电商的品牌化发展也引起了国内外学者的关注，但是从跨境电商企业角度研究品牌发展的比较多，缺乏对跨境电商产业集群品牌的研究，更不清楚跨境电商产业国际集群品牌形成机理。扎根理论是哥伦比亚大学的Anselm Strauss和Barney Glaser两位学者提出的由现象归纳总结理论的研究方法。扎根理论所研究的问题没有成熟的理论构架与完善的假设体系，需要从管理实践中寻求反映客观规律的核心概念和范畴，通过对原始资料的归纳和对比，剖析概念之间的联系并建立理论模型，因而扎根理论特别适合用来研究跨境电商产业国际集群品牌形成机理。扎根理论是一种自下而上的研究方法，不需要研究者从事先设定的条件和假设去进行逻辑推理，而是强调从原始资料和实践经验中提升理论，要求理论一定要从事实依据中归纳出来。首先对文献资料或者实践经验的核心观点进行概念化提炼，进一步将概念范畴化，探寻范畴之间的逻辑关系，最终在这种关系的基础上形成理论。

扎根理论的研究过程主要包含几个步骤：①文献回顾，收集整理相关文献资料，进文献综述和回顾；②原始资料收集，以研究问题为中心，以经验事实为依据，调查和采集丰富、有效的原始资料；③开放性编码，将收集到的原始资料分解、打散，提炼概念进行重新组合，将原始资料与新概念不断比较；④主轴编码，将开放性编码中的概念进行升华形成主要范畴，通过主范畴统领对应的概念及子范畴；⑤选择性编码，比较分析主范畴之间的逻辑关系，找到范畴之间的内在相关性，形成初始理论；⑥理论饱和度检验，对初始理论结果进行检验，分析提炼的概念升级为著范畴后是不是还会出现其他范畴，考虑是否需要更多的原始资料和实践数据来支撑理论。扎根理论的研究过程如图1。

图1 扎根理论的研究过程
3.2数据收集

广东、浙江、江苏三省的出口跨境电商交易额占到全国的50%以上，为了能够比较全面准确掌握跨境电商产业集群信息，我们选择了跨境电商发展快、集群特色鲜明的浙江省和广东省相关企业和单位作为主要调研对象。为了能够收集有代表性的背景数据，研究选择跨境电商销量大、产业集群完善的服装、电子产品、玩具和美容健康产品销售企业作为典型，销售平台覆盖速卖通、敦煌、amazon、ebay、wish，深度访谈企业数量16家。受访者除了跨境电商企业人员，还包括跨境电商园区管理人员、跨境电商物流企业员工、跨境电商金融产品经理和跨境电商研究专家，具备了较为完善的数据采集框架，能够描绘研究的全面图景，采集到关于研究对象较为的全面信息和详细描述，数据能较好解释和揭示跨境电商下产业国际集群品牌形成机理。为此我们选择了相关单位的5位跨境电商企业产品经理、3位跨境电商企业网络营销主管、12位跨境电商企业员工、3位跨境电商园区管理人员、5位跨境电商物流企业员工、2位跨境电商金融产品经理、4位研究跨境电商的大学教师展开个人深度访谈和焦点小组讨论，受访人员学历均在本科及以上，年龄分布在21-47岁之间，受访者信息见表1。
表1受访者情况与分布
	受访者类别
	人数
	行业
	分布

	跨境

电商

企业
	产品经理
	5
	速卖通、敦煌、amazon、ebay、wish等平台从事服装、电子产品、玩具和美容健康产品销售的企业
	宁波、杭州、上海、深圳、义乌

	
	网络营销主管
	3
	
	

	
	企业员工
	12
	
	

	跨境电商园区管理人员
	3
	电商园区
	宁波、杭州、义乌

	跨境电商物流企业员工
	5
	跨境电商邮政小包、无忧物流、货代、海外仓企业
	上海、深圳、宁波、杭州、义乌

	跨境电商金融产品经理
	2
	跨境电商供应链金融企业
	杭州、宁波

	跨境电商研究专家
	4
	大学教师
	宁波、杭州、上海、呼和浩特


扎根理论研究需要掌握丰富而详实的原始资料，不能忽略任何观察到的细节，初始资料可以是经验和观察，或者是调研和访谈，还可以是文献资料或者历史信息等。本研究结合跨境电商品牌建设的特点采用半结构化的访谈作为数据收集的主要方式，结合跨境电商品牌化的文献资料与实际情况，设计了10个问题作为半结构化访谈的提纲，见表2。调研从2018年6月2日开始至2018年9月12日结束，历时80天。
表2 半结构化访谈提纲

	序号
	访谈提纲

	1
	目前跨境电商品牌化发展的情况是怎样的？

	2
	跨境电商品牌塑造与建设存在的主要问题有哪些？

	3
	跨境电商品牌推广与合作的重点和难点是什么？

	4
	消费者如何看待跨境电商品牌，对品牌的认知程度、满意度和忠诚度如何？

	5
	跨境电商品牌发展需要哪些外部环境的支撑？

	6
	国内优秀的产业集群品牌走向国际市场需要具备的条件是什么？

	7
	跨境电商产业集群品牌国际化要经历一个怎样的过程？这些过程之间有什么联系？

	8
	跨境电商企业品牌建设与国际化发展的内在动力是什么？

	9
	跨境电商品牌建设如何适应国际市场的需求？

	10
	促进跨境电商产业国际集群品牌形成的决定要素有哪些？


4范畴提炼

4.1开放式编码

开放式编码（Open Coding）属于扎根理论研究的一级编码，把获取的原始资料分解打散，并逐条编码和统计，从资料中发现概念和类属，再以新的方式组合起来，得到初始的范畴。为了保证研究的可靠性，对开放编码进行了深入的整理和分析，每个范畴选取出现频率高于3次的原始概念，括号中的数字是出现的频率，最终确定了20个初始范畴，见表2。
表2 开放式编码范畴
	原始记录
	标签
	初始范畴

	大部分的跨境电商产品都有品牌名称，有极少部分产品名称没有注册品牌（8）

主流的跨境电商品牌如速卖通、亚马逊、ebay等都要求具有获得授权的品牌才能销售（12）

为了促进跨境电商发展和防止品牌侵权，建立自有产品品牌是最基本的要求（6）
	PB
	产品品牌

product brand

	产品品牌需要依托企业品牌，产品品牌的进一步发展就是要打造好的企业品牌（8）

企业品牌是树立品牌形象和维系客户的基础（5）

企业品牌统领产品品牌，是产品品牌发展的高级阶段，企业品牌有助于凝聚企业的无形资产（9）
	EB
	企业品牌

enterprise brand

	产业品牌是产业集群发展的产物，是产业成熟的表现（5）

产业品牌具有单独企业品牌所无法比拟的竞争优势，有很强的集聚效应、带动效应、规模效应和光环效应（16）

产业品牌是产业中大量成熟和发达同行企业的形成合力，具有难以复制的独特优势，是企业品牌高度发达的表现（7）
	IB
	产业品牌

industrial brand

	传统的产业集群必须走向世界，跨境电商产业国际集群品牌一定程度上就是产业集群的国际化（7）

跨境电商产业内积聚着大量具有国际竞争力的品牌才能形成了跨境电商产业国际集群品牌（6）

国际集群品牌是跨境电商产业发展的顶峰，最跨境电商品牌发展的最高级阶段（9）
	CB
	国际集群品牌

international cluster

brand

	优质、丰富、稳定的跨境电商平台十分重要，能够积聚优质的电商企业和消费者，帮助企业开拓国际市场（7）

跨境电商物流的问题十分突出，在质量、成本、速度、服务等方面直接影响着跨境电商的品牌形象（13）

跨境电商的金融支持、创意设计、运营支持、国际营销、摄影模特等对企业品牌发展十分重要（10）
	CE
	跨境电商环境

cross-border

e-commerce
environment

	汇率的变动对跨境电商的影响十分突出，人民币汇率升值直接降低了企业的收益（9）

通关效率对跨境配送影响较大，快速的双方国家通关能极大提升配送速度（5）

一些国家开始增加跨境电商的壁垒，关税政策加紧，免税的商品和额度收紧（6）
	TE
	贸易环境

trade environment

	跨境电商发展的区位特点十分明显，东部地区占到出口跨境电商的90%以上（4）

发展跨境电商需要有跨境电商产业和配套基础设施优势（7）

跨境电商发展快的往往是机场和港口等交通十分发达的地区（11）
	LE
	区位环境

location environment

	跨境电商消费者来自世界各地，文化偏好、消费背景十分复杂（19）

欧美国家是体量最大的市场，亚太地区是未来发展的最有潜力的市场，欧美和亚太地区市场差异很大（16）

青年服装行业来看，欧美喜欢性感、野性的服装，亚洲国家喜欢可爱、小清新的服装（5）
	CC
	文化、消费环境

culture,consumption environment

	创立产品品牌已经是跨境电商的发展的基本条件（8）

国内产品销往国外，需要适应市场创立国际化的品牌（9）

大部分跨境电商企业注册了美国品牌（6）
	CB
	创立品牌

create brand

	盲目的铺货和上传产品已经过时了，需要深耕市场、精细化发展（7）

必须的有准确的市场定位和明确的目标（5）

产品不要多，要好、要独特、要瞄准细分市场（11）
	BP
	品牌定位

brand positioning

	店多成市，老外对产业和产地有认知（4）

国外消费者对杭州和广州的时尚服装特别青睐（9）

集群品牌是各品牌企业竞争、合作、协同，长时间磨合协作的结果（5）
	BC
	品牌协同

brand collaboration

	传统的、成熟的产业集群需要国际化转型（7）

跨境电商实际上是一种新的贸易模式，是塑造国际品牌的机遇（5）

对于中小企业来说，跨境电商是走向国际市场的重要途径（8）
	GB
	全球品牌

global brand

	跨境电商刚开始的时候就是国际版的淘宝，把中国市场的产品挂在跨境电商平台上（9）

跨境电商价格战十分激烈，靠低价赢得市场（11）

产品知识满足国外消费者的基本需求（7）
	BN
	基本需求

basic needs

	同样的商品很多网店都在卖，价格竞争无法盈利（9）

很多企业在开发适合国外消费者的产品（6）

进行市场细分，挖掘消费者需求，寻找市场空白是现在跨境电商企业关注的重点（8）
	DN
	差异化需求

differentiated needs

	我们的品牌先在一些细分市场，现在一些国家站稳脚跟，再谋求下一步的发展（5）

跨境电商的竞争实际上也十分激烈，要发展壮大需要有稳定的国外消费市场（7）

在一些重点国家打出品牌知名度是成功的开始（9）
	RW
	区域驰名

regional well-known

	比如说，让国外消费者一谈起婚纱就能想到苏州的婚纱很好，一谈起女装，就能想到杭州的女装很棒，这就很了不起（4）

国际品牌集群是国外消费者真正认可中国的产品和品牌（7）

国际品牌集群是中国品牌国际化成熟的表现（5）
	IS
	国际地位

international status

	跨境电商就是从低价格开始的，靠低价格吸引国外消费者9（）

很多国外消费者就觉得不可思议，怎么价格这么便宜（5）

很多的企业重心都放在了降低供应链成本上面（8）
	PC
	价格优势

price competition

	低价格竞争是不可持续的，企业开始注重产品的质量（7）

开发独特的产品，进行差异化竞争（10）

企业的开始研究市场，研究消费者需求（5）
	PA
	产品优势

product advantages

	供应链的合作成注重成本变为注重合作研发与生产（4）

产业集群整合力量进行国外市场推广和营销（12）

政府制定更适合产业集群发展的促进政策（6）
	IC
	产业集群

industrial clusters

	跨境电商的品牌建设更加全面、完善，开始注视网络营销、广告创意、国际市场开拓（6）

跨国合作更加频发，联合进行研发、生产、销售，做到运营的国际化（6）

这种认可深层次是对中国技术、中国文化、中国创新的认可（13）
	CT
	文化、技术创新

culture, technological

innovation


4.2主轴编码

主轴编码（Axial Coding）是扎根理论研究的二级编码，对开放式编码中形成的初始范畴进行聚类分析，找到这些初始范畴的“轴心”，形成更加具有综合性和概括性的主范畴。本研究在开放式编码形成的20个初始范畴基础上，按照先后、相似、差异、对等、过程、策略等关系进行归纳，形成5个主范畴，见表3。
表3 主轴编码范畴
	主范畴
	对应范畴
	概念

	形成阶段

跨境电商产业国际集群品牌形成的过程与内在规律
	产品品牌PB
	企业产品有名称或者注册品牌，比较关注产品的成本与质量，缺乏品牌塑造与管理运营

	
	企业品牌EB
	企业经营发展达到一定的规模，开始实施品牌战略，在品牌管理方面投入大量资源

	
	产业品牌IB
	产业集群内专业分工和协作能力增强，配套产业链完善，品牌开始整合运营

	
	国际集群品牌CB
	跨境电商与产业集群结合，产业集群赋予了跨境电商的独特运营理念，产业内积聚着大量具有国际竞争力的品牌

	外部环境

跨境电商产业国际集群品牌形成的外部环境支持
	跨境电商环境CE
	跨境电子商务开展的诸如电商平台、创意设计、国际物流、金融支撑、代理运营、综合服务等配套产业

	
	贸易环境TE
	跨境电商运作所涉及的政治、汇率、通关、关税等贸易环境

	
	区位环境LE
	跨境电商产业集群所处的地理位置，所具备的空运、海运等交通条件

	
	文化、消费环境CC
	国外客户的消费习惯、文化偏好、品牌情感、产品利益关注点等消费环境

	消费认知

跨境电商产业国际集群品牌形成中消费者对品牌的认知
	创立品牌CB
	注册企业自有的国内或者国际品牌

	
	品牌定位BP
	有明确的国际细分市场，有差异化的品牌定位

	
	品牌协同BC
	产业集群品牌规范管理，协同推广，整合营销

	
	全球品牌GB
	国际地位较为巩固，在全球市场上获得消费者的认可和信赖

	市场需求

跨境电商产业国际集群品牌发展过程满足的市场需求
	基本需求BN
	提供基本的产品功能，以低廉的价格满足市场需求

	
	差异化需求DN
	提供有特色的、差异化的产品，满足国际市场个性化的需求

	
	区域驰名RW
	在部分国家和地区获得认可，获得较好的品牌溢价

	
	国际地位IS
	在全球市场上具有良好的品牌形象和知名度，获得更广阔的国际市场厚利

	决定要素

跨境电商产业国际集群品牌形成的决定要素
	价格优势PC
	不断优化供应链，节约成本，降低价格

	
	产品优势PA
	寻找市场空白点和满足独特需求，提供个性化的产品

	
	产业集群IC
	产业集群系统运作，专注设计、营销等高附加值环节

	
	文化、技术创新CT
	以文化创意和技术创新为主导，获取国外消费者对品牌的美誉度和忠诚度


4.3选择性编码

选择性编码（Selective Coding）是扎根理论研究的三级编码，主要目的是确立主范畴之间的因果和逻辑关系，建立理论模型的核心结构。本研究以跨境电商国际集群品牌的“形成阶段”、“外部环境”、“消费认知”、“市场需求”和“决定要素”5个主范畴的基础上，提炼出跨境电商国际集群品牌形成的核心关系结构：“内在动力→演进规律”、“环境耦合→形成基础”、“消费认知→品牌建设”、“市场需求→发展格局”、“决定要素→基本条件”，见表4。
表4 基于主轴编码的核心关系结构

	核心关系结构
	关系结构内涵

	内在动力→演进规律
	跨境电商产业发展的内在动力促使品牌建设沿着产品品牌、企业品牌、产业品牌、国际集群品牌的规律演进

	环境耦合→形成基础
	跨境电商、贸易环境、区位环境、文化消费环境等耦合构成了跨境电商产业国际集群品牌的形成基础

	消费认知→品牌建设
	国外客户的消费心理与消费行为直接作用于消费者的品牌选择和品牌价值增益，是跨境电商品牌建设的关键影响因素

	市场需求→发展格局
	跨境电商市场环境的变化与客户需求的变化是跨境电商产业国际集群品牌建设的外部动力，外部市场需求决定着品牌发展格局

	决定要素→基本条件
	跨境电商产业从产品品牌、企业品牌、产业品牌、到国际集群品牌各阶段的决定要素，构成了跨境电商产业国际集群品牌形成的基本条件


5.模型构建与形成机理分析

产业集群在发展过程中，逐步形成了大量的集群品牌，具有个体品牌无法比拟的竞争优势和难以被模仿的品牌效应。在全球经济一体化与信息技术快速发展的进程中，跨境电商为产业集群找到了一个全新的网络出口，为产业集群赋予了跨境电商的独特运营理念。当跨境电商产业内积聚着大量具有国际竞争力的品牌时，就形成了跨境电商产业国际集群品牌。以我国出口跨境电商产业集群为依托，结合传统产业集群的国际化转型，运用扎根理论，提炼出产业环境、电商环境、贸易环境、文化与消费习惯等跨境电商产业国际集群品牌形成的环境基础，发现从产品品牌、企业品牌、产业品牌、发展成为国际集群品牌的形成机理，揭示跨境电商产业国际集群品牌形成的基本条件与决定要素，如图2。
 SHAPE  \* MERGEFORMAT 



图2 跨境电商产业国际集群品牌形成机理模型
5.1关键阶段

在跨境电商迅猛发展与激烈竞争中，企业越来越重视品牌的塑造与建设。跨境电商刚起步的阶段，企业把面向国内市场的产品陈列在网站上销售，那些价格便宜的产品获得了国外消费者的欢迎，销售的产品只是满足消费者的基本需求，产品同质化严重，企业以低成本战略取胜，竭尽全力压缩一切成本，提供更少的增值服务，还有的企业不惜亏本来占领市场。第二阶段，在一段时间的价格竞争中，一部分没有利润的企业淘汰了，剩下的企业寻求差异化走出价格战，开发出适合国外消费者的独特产品，并未自己的店铺和产品创建品牌，走差异化的发展战略。第三阶段，区域中众多优质跨境电商企业的积聚形成了跨境电商产业集群，从产品的设计、研发、生产、销售、国际物流，以及模特、摄影、金融、货代等一些列配套服务逐步完善，跨境电商产业协同运作，形成一定的区域品牌优势。在跨境电商的发展的成熟阶段，品牌价值不断扩大，品牌认知不断扩散，形成了极具影响力和竞争力的国际集群品牌。
5.2形成过程

跨境电商下产业国际集群品牌形成需要四个方面的条件：跨境电商产业生态位的战略提升、跨境电商产业价值链模块化、跨境电商运作流程优化和跨境电商产业链完善。其中，跨境电商产业生态位的战略提升就是要促进跨境电商产业集群从无序到有序、从低端向高级发展；跨境电商产业价值链模块化重点要识别产业价值链模块，专注发展优势模块，准确定位，严密切入国内和全球价值链，成为经济全球化一环中必不可少的部分。在完备的条件下，跨境电商产业按照小规模、零散分布的产品品牌、企业品牌，发展到大规模、功能性集聚的产业品牌，直至形成完善的、有特色的跨境电商产业链、生态链的国际集群品牌，具体形成过程见图3。
	形成条件
	· 跨境电商产业生态位战略提升
	无序→有序

	
	
	低端→高级

	
	· 跨境电商产业价值链模块化
	专注优势模块

	
	
	嵌入国内价值链NVC、全球价值链GVC

	
	· 跨境电商运作流程优化

	
	· 跨境电商产业链完善

	形成过程
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	跨境电商产业

小规模、零散分布的产品品牌、企业品牌
	跨境电商产业

大规模、功能性集聚的产业品牌
	完善的、有特色的跨境电商产业链、生态链的国际集群品牌


图3 跨境电商产业国际集群品牌形成过程
5.3发展格局

跨境电商一定程度上有助于打破生产企业贴牌加工产的困境，让更多的企业可以在国际市场上获得品牌突破。中国产品已经遍布世界各地，但是要形成强有力的品牌影响力还需要不断地突破，形成良好的发展格局。首先需要改变直接把国内品牌用在国际市场的格局，要深入调研、仔细分析，创立容易为国际市场接受的产品品牌；接下来要注重国际市场细分，准确进行品牌定位，重点塑造企业品牌，强化消费者对品牌的认知；其次，跨境电商产业集群内企业品牌要协同运作，合力深耕国际市场，打造有影响力的国际产业品牌；不断拓宽国际市场，获得全球市场的广泛认可与信赖，最终形成在国际市场上有重要地位的国际集群品牌。

5.4环境支撑

跨境电商国际集群品牌的形成与发展离不开环境的支持，它本质上是各种关键环境交互耦合的产物。在跨境电商环境方面，完善的跨境电商交易平台、发达的跨境电商配送物流、便捷的金融产品支持，丰富的综合服务保障是必备的基础条件；在贸易环境方面，汇率和关税的变动直接影响着跨境电商的收益，而便利的报税、结汇、退税、检验检疫等通关环节更有助于提升跨境电商的运作效率；在区位环境方面，跨境电商发达地区都是我国的东部沿海地区，东部地区跨境电商贸易额占到了全国的90%以上，这有赖于东部地区密集的产业集群、发达的海空运输体系和优越的地理环境。跨境电商面对的是国际市场的消费者，他们的文化与消费环境是品牌建设的内生动力，国际市场消费者的文化偏好、价值观念、利益追求决定着企业的经营哲学、管理理念与品牌文化。

5.5决定要素

决定要素是跨境电商国际集群品牌形成的关键因素，刚开始的时候，低廉的价格是吸引国外消费者购买的主要因素，跨境电商企业缩减各类服务，尽力压缩成本来进行价格竞争；在企业品牌塑造的过程中，跨境电商企业越来越重视产品的质量和性能，越来越关心消费者的良好体验，通过整合供应链来开发适合市场需求的差异化产品；在产业品牌的发展阶段，需要跨境电商产业集群达到一定的规模和水平，相互竞争、合作、协同，进行有力的整合营销使集群产业品牌让更多的国外消费者认可；在国际集群品牌的形成阶段，集群品牌进一步深化和国际化，集群创新水平提升，集群创新步伐加剧，尤其是产业集群的技术创新、文化创新和营销创新，已经不拘泥于国内开展，而是在整个国际市场上寻找最佳的合作伙伴，背后的核心决定要素中国企业已经在技术创新与文化创意方面在国际市场有具有很强的竞争力。 

6.结论与建议

6.1以全球化的视角打造跨境电商品牌战略

全球化的竞争与融合已经迅速到来，国际化协作与发展已经是大势所趋。品牌全球化战略不再是大企业、跨国企业关注的重点，而成为所有企业必须考虑和面对的问题。国内电商的发展从线下到线上，再从线上到线下，以及线上线下的整合，已经发展到向国际商场的开拓，已经面临着国外、国内市场的双向关注。这不是简单的跨境电商技术的应用，不是为了发展跨境电子商务而进行电子商务，而是面临全新的模式、全新的流程、全新的消费者、全新的发展机遇，所以中国企业要把跨境电商作为品牌全球化的抓手，要树立国际化的理念、要有国际市场的视野，要提升到决定企业未来发展生死存亡的战略高度，谋划和制定国际化的品牌发展战略。

6.2准确定位国际市场

品牌是产品、企业、行业、地区乃至国家的象征，连接着消费者的认知和内心，是最重要的无形资产。因而，跨境电商企业要十分重视对国际市场的动态关注与跟踪调研，准确了解当地市场需求、客户特点、消费模式、竞争对手情况等信息，准确定位国际市场，走差异化、个性化、独特化之路。品牌的关键在于文化，随着竞争的激烈，产品和服务商的差异在缩小，更多的行业要通过文化理念进行区隔，要不断进行文化创意，加入中国文化元素、融合当地文化，使文化融合变成品牌联系的纽带，迎合和满足国际细分市场的需求，在国际市场收获较高的品牌认知和喜爱。

6.3完善客户服务与优化购物体验

糟糕的客户服务和购物体验，不仅会阻碍客户与企业的持续交易，在跨境电商平台上更是会通过网络口碑和购物评价让更多的消费者打消购买的念头，不仅无法树立品牌形象，就连客户保留也无法完成。跨境电商的售后服务与购物体验面临重重困难，比国内的电商更为复杂，拿物流环节来看，7-30天长时间的配送，平均100元/公斤的物流费用，昂贵又费时的退货物流等都造成了客户较差的体验，再加上实物与图片的差异，客户审美的差异，都使购物体体验优化更难、执行成本更高。因此，跨境电商产业集群要联合起来进行品牌推广、联合进行海外仓建设、联合进行海外体验开发，来降低成本、提高满意度。

6.4产业集群技术创新

技术创新与国际集群品牌形成的基础，跨境电商企业在国际化过程中摸爬滚打，越来越熟悉国际市场、越来越了解消费者、越来越洞察竞争对手，在此基础上，以产业集群为依托，展开广泛的国际技术合作，借鉴和整合先进的国际技术进行超越。另一方面，我们要看到跨境电商企业大多是以中小企业为主，技术研发能力比较薄弱，要在品牌林立的国际市场上站稳脚跟，非得抱团取暖、非得走国际化集群品牌之路，通过集群品牌凝集力量进行技术开发，脱离贴牌生产的低端价值链区域，借助跨境电商的契机，实现从中国制造到中国创造和中国品牌的飞跃。

6.5优化跨境电商产业品牌发展环境

优越的跨境电商发展环境能够加快国际集群品牌的建设。从政府宏观层面来看，在税收优惠上应该和传统贸易享受同样的待遇，甚至可以作为新兴的贸易方式给予更为优惠的待遇；在口岸服务、口岸通关、进出口物流分拨方面进一步提升效率；鼓励跨境电商和平台企业进行信息资源共享，提高海关对跨境电商的信息化兼管水平。以产业集群为依托，通过多种模式创立更多的跨境电商产业园区，积聚展示、拍摄、模特、交易、仓储等功能；完善跨境电商配套服务体系，培育高水平平台企业、物流企业、金融企业和国际营销企业。加快跨进电商人才的培育，促进人才培养的产学研合作，不断优化人才培养的内容与方式，按照人才的引进与培育并举，当前市场需求与未来人才积聚相结合的原则，以国际化的视野和战略选拔人才。
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