
 
销售订单聚合分析报告

编写日期：2026-08-28
数据源说明：01_销售订单_聚合分析.csv（800 笔订单，2024 年 1 月至 2025 年 11 月）

演示数据声明：本报告基于演示数据生成，数据来源待确认，相关结论仅

作分析演示之用。

摘要

本报告基于 800 笔销售订单数据，诊断渠道、品类与区域的量利结构及毛

利差异。整体毛利率 30.44%，但渠道、品类与区域的量利差异均未通过显著性

检验，不足以支撑「向谁倾斜资源」的决策；可观察的差异构成几乎全部来自

组内——即同类商品上的定价与成本差异，而非销售什么品类的结构差异，因

此毛利改善的抓手在经营执行端，而非调整品类或区域结构。

月度销售额于 5 月达峰，末期 11 月环比回落 10.4%；门店毛利率 31.83% 
领先、抖音量高利薄为 29.18%，但渠道差异未过检验；差异构成全在组内，毛

利改善靠定价与执行，而非卖什么。

数据质量与口径说明

数据来源待确认：本表呈现多项模拟或合成数据特征，包括单价近似服从 63~7989 均匀分布、数量 1~20 近似等概率、下单时间全部为 08:00:00、订单号 100000~100799 连续等——正文必须写明「数据来源待确认」，维度排名类结

论一律带限定。

数据期间：2024 年 1 月至 2025 年 11 月（23 个月），2025-11 为末期且环

比 -10.4%、同比 -20.9%，正文已点名回应。

显著性边界：渠道、品类、区域的销售额与毛利组间差异全部未通过方差

分析（各项 F 统计量均小于临界值）——所有排名与归因结论均降级为描述并

带限定。

口径定义：销售额、成本、毛利为表内现成列；毛利率 = 毛利合计 ÷ 销售

额合计；整体毛利率 30.44%。
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1 整体经营与月度走势

本样本 800 笔订单合计销售额 3088.4 万元、毛利 940.1 万元，整体毛利率 30.44%。单笔销售额最高 15.6 万元、最低 158.18 元，单月销售额峰值 194.4 万
元、谷值 92.8 万元——平均数与单月峰值都不能代表常态。

全部订单累计销售额 30884363.89 元，毛利合计 9401462.19 元，单笔平均

销售额 38605.5 元，整体毛利率 30.44%，销售体量与毛利规模处于同一量级。

单均近四万元、单笔十余件的订单结构，意味着经营结果对头部大单的依赖度

较高，均值水平难以直接代表普通订单的典型规模，后续各章的量利分析均应

以此为基准展开。

单笔销售额极差明显：最高一笔为 156150.2 元，对应产品为保健品；最低

一笔为 158.18 元，对应产品为洗衣机。最高与最低相差千倍量级，订单金额分

布跨度极大。单价与购买规模在不同商品间差异悬殊，单笔订单的价值贡献天

然分层，这为后续观察渠道与品类结构时区分「大单拉动」与「普遍水平」提

供了必要背景。

月度销售额走势剧烈波动：2025 年 5 月达峰值 1944342.92 元，2025 年 2 
月为谷值 927752.02 元，峰值约为谷值的两倍；2024 年 11 月同样出现 175.4 万
元的高点，2024 年 12 月又回落至 106.0 万元。月度间大起大落贯穿整个样本

期，个别月份的促销或大单集中成交使月与月之间缺乏平稳的连续性，单月读

数需放在整段走势中看待（见图1）。

末期 2025 年 11 月销售额 1387404.51 元，环比回落 10.4%，同比回落 20.9%。作为样本的最后一个月份，这一回落使 2025 年下半年 7 至 9 月连续走

高的上升势头出现转折。环比与同比同步走弱，提示样本末尾经营动能转弱，

该趋势是否延续至样本期之后，值得在后续经营中持续跟踪验证。

从品类占比看，食品占比 23.6% 居首，服饰 20.7%、数码 19.6%、家电 19.0% 次之，家居 17.0% 居末位。五类商品份额介于 17.0% 至 23.6% 之间，差

距不大，并无单一品类一家独大的格局。品类结构相对均衡，意味着若想通过

调整品类结构来改善整体盈利，可撬动的空间天然有限，经营着力点更可能落

在既有品类内的运营效率上。

销售额由少数大单拉动，看结构比看均值更有信息量。末期 11 月的环比、

同比双降，提示样本末尾经营动能转弱，后续需重点观察。
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图1　各月销售额走势

2 渠道结构与毛利差异

渠道间量利格局分化：抖音销售额 7002584.81 元居首、天猫 5427296.12 元
垫底；门店毛利率 31.83% 最高、抖音 29.18% 最低——但渠道间差异未通过显

著性检验，不足以支撑「资源向抖音倾斜」类决策。

各渠道销售额由高到低为抖音 7002584.81 元、门店 6611178.14 元、京东 5944561.49 元、官网 5898743.33 元、天猫 5427296.12 元，抖音居首、天猫垫

底。渠道间销售额呈相对均匀的梯度分布，抖音以略高体量领先但并未形成压

倒性优势，天猫虽居末位仍保有可观的销售规模（见表1）。

渠道 销售额合计 毛利合计 订单数 毛利率

抖音 7002584.81 2043133.57 159 0.291768

门店 6611178.14 2104376.97 166 0.318306

京东 5944561.49 1848017.08 176 0.310875

官网 5898743.33 1817483.18 149 0.308114

天猫 5427296.12 1588451.39 150 0.292678
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毛利率方面，门店 31.83% 最高，京东 31.09%、官网 30.81% 居中，天猫 29.27%、抖音 29.18% 偏低，销售规模最大的抖音毛利率垫底。门店与抖音之

间存在明显差距，呈现「量高利薄」与「量中利厚」并存的格局：卖得最多的

渠道未必赚得最多，销售规模与盈利效率并不一一对应。

方差分析显示，渠道间销售额差异的 F 统计量为 2.290、毛利差异的 F 统
计量为 1.513，均低于临界值 2.384（自由度 4,795），两项差异均未通过显著性

检验。这意味着本样本中观察到的渠道间销售额与毛利差异，尚不足以被判定

为统计意义上的真实差异，渠道的量利排名带有较大的抽样波动成分，不宜据

此直接作出资源倾斜决策。

毛利差异分解显示，抖音毛利率较全表低 1.26 个百分点，其中结构效应仅 -0.00 个百分点、组内效应 -1.26 个百分点；门店高 1.39 个百分点，其中结构效

应 +0.05、组内效应 +1.34。两组对比清晰表明，渠道间毛利差异几乎全部由组

内效应构成，即同类商品在各渠道上的定价与成本差异，而品类结构（卖什

么）的贡献趋近于零，薄利问题的源头在经营执行而非选品结构。

渠道×品类毛利率矩阵中，抖音在数码品类毛利率 27.03% 为全矩阵最低，

官网在数码品类 35.66% 为最高，同品类跨渠道差异明显。矩阵显示毛利率高低

随渠道与品类组合而变动，不存在某渠道在所有品类全面领先的情况，也不存

在某品类在所有渠道统一偏低的情况，交叉格里的相对优势分布较为分散（见

图3）。

进一步看各渠道的相对优势品类，门店在家居品类毛利率 35.88%、食品品

类 33.63% 领先，天猫仅在服饰品类 33.81% 领先，京东在家电 32.75%、官网在

数码 35.66% 亦各有领先。各渠道各有其相对占优的品类，并无明显全面领先

者，渠道竞争呈现错位分化格局，针对不同品类的渠道运营策略可据此差异化

安排。

抖音卖得最多却赚得最薄，门店恰好相反——赚钱效率与销售规模并非同

一件事。差异构成显示品类结构效应仅 -0.00 个百分点，薄利问题出在同类商品

上的定价与成本，不在卖什么品类。

需要说明的是，渠道间差异未通过显著性检验（F 值如上），本章排名仅

作描述，不作资源分配依据。
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3 品类结构与盈利分布

品类间量利格局与渠道章类似：食品销售额 728.7 万元居首、毛利率 31.48% 最高，家电销售额 588.1 万元且毛利率 29.70% 双双偏低——品类间的

量利差异同样未通过显著性检验，排名仅作描述。

各品类销售额由高到低为食品 7287389.88 元、服饰 6402052.32 元、数码 6066235.83 元、家电 5880898.69 元、家居 5247787.17 元，食品居首、家居垫底

（见表2）。毛利率方面食品 31.48% 最高、家电 29.70% 最低，食品在量与利

两个维度同时占优，家电则销售额与毛利率双双偏低，食品与家电构成品类内

量利的两极。

产品类别 销售额合计 毛利合计 订单数 毛利率

食品 7287389.88 2294335 184 0.314836

服饰 6402052.32 1905377.03 156 0.29762

数码 6066235.83 1839175.44 157 0.303182

家电 5880898.69 1746839.8 156 0.297036

家居 5247787.17 1615734.92 147 0.307889

从销售额构成看，食品占比 23.6% 居首，服饰 20.7%、数码 19.6%、家电 19.0% 次之，家居 17.0% 居末位。五类商品份额介于 17.0% 至 23.6% 之间，最

高与最低相差不足七个百分点，品类结构相对均衡，并不存在单一品类压倒性

的局面，通过调整品类结构来改善整体盈利的可撬动空间天然有限。
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图4　品类销售额构成

方差分析显示，品类间销售额差异的 F 统计量为 0.558、毛利差异的 F 统
计量为 0.467，均低于临界值 2.384（自由度 4,795），两项差异均未通过显著性

检验。与渠道章相比品类的 F 值更低，品类间的量利差异在统计上更接近随机

波动，食品量利双优、家电偏低的排名带有明显的抽样成分，不宜据此直接推

动品类结构调整。

毛利差异分解显示，家电毛利率较全表低 0.74 个百分点，其中结构效应仅 -0.01 个百分点、组内效应 -0.72 个百分点；食品毛利率高 1.04 个百分点，其中

结构效应 +0.08、组内效应 +0.96。两相对照，品类间毛利差异几乎全部由组内

效应构成，即同类商品在定价与成本上的差异，而「卖什么品类」的结构贡献

趋近于零，与渠道章的结论相互印证。

需要说明的是，品类间差异未通过显著性检验（F 值如上），本章量利排

名仅作描述，不作结构决策依据。

4 区域销售分布

区域维度的量利差异是三个维度中最弱的：华北销售额 569.1 万元居首、

华东 464.4 万元垫底，华北毛利率 30.94% 最高、华中 29.90% 最低——区域间

差异同样未通过显著性检验，各区域经营高度同质。
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各区域销售额由高到低为华北 5691082.81 元、东北 5322269.01 元、华南 5174263.73 元、西南 5092228.48 元、华中 4960742.81 元、华东 4643777.05 
元，华北居首、华东垫底（见表3）。毛利率方面华北 30.94% 最高、华中 29.90% 最低，华北在量与利上同占优势，但六个区域毛利率全部落在 29.90% 
至 30.94% 的窄幅区间内，量利分化远小于渠道与品类维度。

区域 销售额合计 毛利合计 订单数 毛利率

华北 5691082.81 1760549.01 138 0.309352

东北 5322269.01 1609032.88 126 0.302321

华南 5174263.73 1572553.22 134 0.303918

西南 5092228.48 1563864.4 127 0.307108

华中 4960742.81 1483352.12 144 0.299018

华东 4643777.05 1412110.56 131 0.304087

方差分析显示，区域间销售额差异的 F 统计量为 1.212、毛利差异的 F 统
计量为 1.058，均低于临界值 2.225（自由度 5,794），两项差异均未通过显著性

检验。六个区域的 F 值同样整体偏低，区域间的销售额与毛利差异在统计上不

足以被判定为真实差异，区域排名带有明显的抽样波动，不宜据此制定区域倾

斜的经营策略。

毛利差异分解显示，华北毛利率较全表高 0.49 个百分点，其中结构效应仅 +0.02 个百分点、组内效应 +0.47 个百分点；华中毛利率低 0.54 个百分点，其

中结构效应 +0.03、组内效应 -0.57。区域间的毛利差异同样几乎全部由组内效

应构成，结构贡献趋近于零，说明区域毛利率的高低取决于各区域内同类商品

的定价与成本执行，而非区域销售结构本身。

从区域×品类的销售额矩阵看，华北在服饰品类 1582543.52 元、华南在家

电品类 1392213.41 元、西南在数码品类 1408953.11 元，各为该区域对应品类的

最高值。各区域各有相对领跑的品类，但区域整体毛利率高度接近，区域间的

品类侧重并未带来显著的盈利分化，区域化经营策略缺乏充分的数据支撑（见

图5）。
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图5　区域×品类销售额矩阵

需要说明的是，区域间差异未通过显著性检验（F 值如上），本章区域排

名仅作描述，不作资源配置依据。

5 结论与建议

整体毛利率 30.44%，渠道、品类、区域的销售额与毛利差异共六项检验全

部未通过显著性检验——本数据不足以支撑「向某渠道、品类或区域倾斜资

源」的结论。差异构成几乎全部来自组内（同类商品上的定价与成本差异），

毛利改善的抓手在经营执行端，而非调整渠道、品类或区域结构。

从整稿汇总看，800 笔订单合计销售额 30884363.89 元、毛利合计 9401462.19 元，整体毛利率 30.44%。这一量利盘面是前述三个维度分析的总基

准：各渠道、品类与区域的排名都在这一整体之上展开，而它们的差异既然均

未通过显著性检验，整体盘面本身也就只能作为当前样本的经营描述，不能外

推为结构性的稳定格局。

六项显著性检验（渠道销售额与毛利、品类销售额与毛利、区域销售额与

毛利）全部不显著，F 统计量介于 0.467 至 2.290 之间，对应临界值介于 2.225 
至 2.384 之间，全部检验的 F 值均低于临界值。这意味着本样本在三个维度上

观察到的量利差异，均不足以排除随机波动的解释，任何排名与倾斜决策都应

谨慎对待。
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针对资源分配，建议以全体 800 笔订单为对象，暂缓按渠道、品类或区域

差异调整资源分配，先扩大样本验证差异的真实性。当前量级为 800 笔订单、

销售额 30884363.89 元、毛利 9401462.19 元。预期在扩大样本后复测显著性：

若差异仍不显著则确认为噪声、维持现结构；若转为显著则再按新结论调整资

源配置。监测上，在订单量持续累积后，对渠道、品类、区域的销售额与毛利

分别复测显著性（依据第 2、3、4 节）。

针对毛利改善，建议把着力点放在全部渠道与品类的同类商品定价与成本

执行上，而非调整品类或区域结构。当前量级为渠道毛利率 29.18% 至 31.83%、品类毛利率 29.70% 至 31.48%。预期若组内效应成立，改善定价与成

本执行可同步提升各渠道与品类的毛利率。监测上，持续跟踪各渠道、品类内

部的毛利率与折扣率变化（依据第 2、3 节结构分解）。

待验证方向：折扣率对毛利的影响。数据中存在折扣率列（0~0.2），本次

未展开让利测算，后续可量化「折扣让掉了多少毛利、压缩折扣档位能回收多

少毛利」，为毛利改善的执行端提供更精确的依据。
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