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第一章 调查介绍 

1.1 调查方法 

1.1.1 调查样本 

电话调查的目标总体是中国大陆（除港、澳、台三地）网民。CNNIC 随机抽取华北、

东北、华东、华南、华中、西北、西南 7 大区域内的一级城市三个、二级城市十七个、三级

及以下城市十四个。调查样本根据城市所有电话局号，通过随机生成电话号码的方式，抽取

住宅电话、小灵通、宿舍电话和手机进行访问。访问对象为最近半年有过网上购物行为的网

民。 

1.1.2 调查时间 

本次网络购物市场研究调查数据截止时间为2013年12月31日。 

1.1.3 调查方式 

计算机辅助电话访问（CATI）。 

1.1.4 调查随机性和准确性控制办法 

（1） 分别使用各个城市的所有局号（即电话号码的前四位）随机生成电话号码进行访

问。为防执行公司为了拨打的效率较高，只抽取部分使用频率较高的局号生成电话号码，造

成样本的代表性有偏差，CNNIC采取由研究人员自己随机生成所有电话号码提供给执行公

司。完成调查后，要求电话调查公司提供所有电话的拨打明细情况，进行抽查。 

（2） 为避免上班族白天上班的影响造成的偏差，固话采取工作日晚上18:00以后、周末

全天拨打电话的方法，手机采取全天拨打的方式。 

（3） 为避免接通率对随机性的影响，对号码无法接通的情况，采取至少拨打三遍的方

式。 

（4） 为避免访员个人观点对访问造成影响，规定不需要读出的选项一律不加以任何提

示，并追问到位。 

（5） 电话调查结束后对数据进行了预处理、核对了变量的取值和变量之间的逻辑关系

等，对于不合格样本予以整体删除处理。 

1.2 术语界定 

◇ 网民 

指半年内上过网的中国居民。 

◇ 网络购物 

通过网络通信手段缔结的商品和服务交易，主要指发生在企业与个人（B2C）和个人与

个人（C2C）之间的交易。用户通过互联网检索商品信息，并通过电子订购单发出购物

请求，然后通过在线直接支付或者货到付款方式进行支付。 

◇ 网络购物网民 



指半年内在网上购买过商品或服务的网民，简称为网购用户。 

◇ 网络购物渗透率 

指半年内在网上买过东西的用户数量占网民数量的比例。 

◇ 过客型网购用户 

指半年内在某网站只有过一次网购经历的用户。 

◇ O2O 模式 

O2O 模式即 Online To Offline，它将线下商务的机会与互联网结合在一起，由线下通

过线上提供信息、服务等方式招揽顾客；消费者可用线上来筛选服务、成交及在线结算，再

凭订单凭证等去线下商家提取商品或享受服务，从而达到快速便捷地扩大营销规模。 

◇ 地区划分标准 

报告分析过程将全国划分为四大区域。各区域包含省市如下： 

东北区：黑龙江，吉林、辽宁； 

东部地区：北京、福建、广东、海南、河北、江苏、山东、上海、天津、浙江 

中部地区：安徽、河南、湖北、湖南、江西、山西 

西部地区：甘肃、广西、贵州、内蒙古、宁夏、青海、陕西、四川、西藏、新疆、云南、

重庆 

  



1.3 报告摘要 

 2013 年网络购物市场继续快速向前发展，交易金额达到 1.85 万亿元，较 2012 年增长

40.9%。2013 年网络零售市场交易总额占社会消费品零售总额的 7.9%。  

 截至 2013 年 12 月，我国网络购物用户规模达到 3.02 亿，较上年增加 5987 万，增长率

为 24.7%，使用率从 42.9%提升至 48.9%。 

 服装鞋帽是网络购物市场最热门的销售品类，其购买人群占 75.6%。其次是日用百货和

电脑、通讯数码产品及配件，所占比例分别为 45.1%和 43.3%。 

 男性用户在网购市场中占比较大，尤其是东部地区，男性用户所占比例高出市场平均水

平（54.5%）2.8 个百分点。 

 20-29 岁用户人群是网络购物市场的主力军，所占比例高达 56.4%；其次是 30-39 岁的

用户人群，所占比例为 22.5%。 

 网购用户中大学本科学历者占比较高，为 35.9%。其次是大专学历和高中/中专/技校学

历，所占比例分别为 25.7%和 23.7%。 

 网购用户中企业/公司职员所占比例较高，为 36.0%。其次是个体户/自由职业者和在校

学生，所占比例分别为 16.8%和 14.0%。 

 网购用户的收入水平主要分布在 1001-3000 元之间，所占比例为 34.5%。其次是

3001-5000 元收入水平，占比 27.7%。 

 网购用户上网场景集中分布于在家休闲时，占比 83.2%。其次是饭后休息时，占比 60.2%。

再次是吃饭时，占比 55.6%。 

 在购买不熟悉的产品时，用户评价在现阶段的网络购物决策中占据主导地位，37.5%的

网购用户在决策时主要考虑因素为用户评价，其次是网站知名度和口碑。 

 在购买熟悉的商品时，用户评价、网站知名度和口碑仍占据重要地位，重视这两个因素

的人群所占比例分别为 25.0%和 22.2%。 

 从整个市场来看，网购用户月均浏览购物网站的次数为 68 次，月均下单交易次数为 28

次，订单转化率为 40.3%。 

 整个网购市场半年度人均花费为 3240 元。其中，东部地区半年度人均花费最高，为 3537

元。西部地区半年度人均花费最低，为 3017 元。 

 不同年龄代际用户横向比较来看，90 后用户对淘宝网的使用频率最高，为 69.7%。60

后用户对京东商城的使用频率最高，为 14.6%。 



 不同年龄代际横向比较来看，60 后用户在家休闲时和上床入睡前喜欢浏览购物网站，

70 后用户饭后休息时喜欢浏览购物网站，而 80 后和 90 后用户喜欢在上课或上班等工

作学习时间浏览购物网站。 

 70 后的月均网站浏览次数最高，为 137 次；订单转化率也最高，为 44.0%。90 后的月

均浏览次数不高，为 39 次，但是订单转化率较高，为 42.2%。60 后和 80 后的订单转化

率均不高，分别为 23.9%和 25.0%。 

 非网购用户不使用网络购物的三大主要原因是“不会使用”、“不安全”、“没有必要，不

需要”，所占比例分别为 22.5%，21.2%，19.6%。 

 过客型网购用户中 24.4%的用户更愿意使用手机去浏览购物网站；28.0%的人更喜欢手

机网购的浏览体验；26.8%的过客型用户使用手机浏览购物网站的时间比电脑端长；19.5%

的过客型用户用手机浏览购物网站的下单速度更快。 

 过客型消费者在购买不熟悉的商品时和其他网购用户一样，主要考虑因素依次是用户评

价、网站知名度和口碑、价格高低，所占比例分别为 32.9%、30.5%和 12.2%。 

 影响网站用户流失的主要原因是产品质量不够好、信誉没保障，所占比例为 52.0%。其

次是拥有不愉快的购物经历，占比 43.4%。 

 在用户使用的社会化导购网站中，微博的使用人群所占比例最大，为 37.5%；其次是蘑

菇街，占比 15.8%；再次是美丽说，占比 12.3%。 

 手机网络购物在移动端商务市场发展迅速，用户规模达到 1.44 亿，使用率从 13.2%提升

到 28.9%。 

 近年来，海外代购市场在中国表现出强大的市场需求，市场渗透率由 2012 年的 4.7%，

提升至 2013 年的 7.0%。 

 团购模式在网络购物用户中拥有较高的渗透率。最近半年，有过团购经历的网购用户占

比 45.2%。 
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