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第第11章章  调调查查介介绍绍  

1.1 调查方法 

1.1.1 调查样本分布 

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、二级城市八个、三级城市

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，成功样

本 3000 个。具体样本分布见下表： 

表 1 2011 年网络购物调查样本分布 

区域 城市 数量 

华北 北京 200 

华东 上海 200 

华南 广州 200 

华北 天津 100 

华北 石家庄 100 

东北 哈尔滨 100 

东北 长春 100 

东北 沈阳 100 

华中 武汉 100 

华南 深圳 100 

西南 成都 100 

西南 重庆 100 

西北 西安 100 

华东 杭州 100 

华东 厦门 100 

华东 济南 100 

华东 青岛 100 

华东 南京 100 

华东 大连 100 

华东 宁波 100 

华北 邯郸 50 
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华北 沧州 50 

东北 辽阳 50 

东北 黑河 50 

华东 泉州 50 

华东 漳州 50 

华中 九江 50 

华中 洛阳 50 

华南 东莞 50 

华南 桂林 50 

西南 宜宾 50 

西南 自贡 50 

西北 商洛 50 

西北 伊犁 50 

合计  - 3000 

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2011年10月10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。 
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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。 

◇ C2C 购物网站 

C2C 购物网站主要指的是为消费者个人与个人之间进行买卖提供交易平台的网站，在 

中国主要有淘宝网、拍拍网、易趣网。 

◇ B2C 购物网站 

B2C 购物网站是指直接把商品或服务售卖给消费者的网站。如天猫（淘宝商城）、京东商

城、当当网、亚马逊中国等，本报告里的 B2C 购物网站既包括独立 B2C 也包括 B2C 平台。 

◇ 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。 

◇ 某网站的网络购物渗透率 

指该购物网站用户占总体网络购物用户的比例。 

◇ ×购物网站单一用户 

指半年内只在×购物网站上购物的用户比例。 

◇ ×购物网站非单一用户 

指半年内既在×购物网站购物，又使用其他购物网站购物的群体。 

◇ ×购物网站品牌认知度 

指网络购物网民中听说过×购物网站的比例，又称网站品牌知名度。 

◇ ×购物网站品牌转化率 

指半年内在×网站购物的用户占听说过该网站的网民总体的比例。 

◇ ×购物网站新增率 

购物网站新增用户是半年前没有使用，最近半年才开始使用该网站购物的用户。购物网

站用户新增率=半年新增用户/目前用户数。 

◇ ×购物网站流失率 

购物网站流失用户是半年前使用，最近半年放弃使用该网站购物的用户。购物网站用户

流失率=半年流失用户数/（目前用户数+半年流失用户数-半年新增用户数）。 
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◇ 直辖市和副省级城市 

直辖市指：北京市、上海市、重庆市、天津市。十五个副省级城市指：哈尔滨市、长春

市、沈阳市、大连市、南京市、杭州市、宁波市、厦门市、济南市、青岛市、武汉市、

广州市、深圳市、成都市、西安市。 

文中北京、上海、广州单独列出，其他直辖市和副省级城市统称其他城市。 

◇ 地区划分标准 

全国划分为七大区域。各区域包含省市如下： 

华北地区：北京市、天津市、河北省、山西省、内蒙古自治区。 

东北地区：辽宁省、吉林省、黑龙江省。 

华东地区：上海市、江苏省、浙江省、安徽省、福建省、江西省、山东省。 

华中地区：河南省、湖北省、湖南省。 

华南地区：广东省、广西壮族自治区、海南省。 

西南地区：重庆市、四川省、贵州省、云南省、西藏自治区。 

西北地区：陕西省、甘肃省、青海省、宁夏回族自治区、新疆维吾尔族自治区。 
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1.3 报告摘要 

一、网购整体发展现状 

 2011 年，我国网络购物市场交易金额达到 7566 亿元，较 2010 年增长 44.6%。2011 年网

络零售市场交易总额占社会消费品零售总额的 4.2%。 

 截至 2011 年 12 月底，我国网络购物用户规模达到 1.94 亿，网购渗透率提升至 37.8%。 

 2011 年，用户网上购买最多的商品类型是服装鞋帽，占总用户的 68.1%；第二位的是日

用百货，用户购买的比例达到 39.3%。第三位的是充值卡、游戏卡等虚拟卡，占用户的

38.6%。购买电脑、通讯数码产品及配件的用户也有 37.4%。在网上购买餐饮美食服务的

用户已经达到了 16.7%，购买电影、演出票的用户也有 13.1%。服务型商品销售已经成为

网上零售市场的重要组成成分。 

 2011 年，我国网购用户人均年网购消费金额达到 3901 元，与 2010 年相比增加 642 元，

增长 19.7%。用户网购频次也显著提升，用户半年平均网购次数达到 14.5 次，较 2010 年

增加 4.5 次。 

 用户网购时使用网上支付和货到付款的比例大幅提升。89.4%的用户网购时使用了网上支

付， 50.2%的用户使用了货到付款，较 2010 年分别增加 20.8 和 7.6 个百分点。 

 网购用户中有12.1%的人过去半年使用手机网上购物，手机网购的用户规模已经达到2347

万。 

 用户使用手机查询商品信息，最重要的方式是输入网址打开网站浏览，占 74.3%。手机搜

索商品查看的用户有 64.1%，登录购物网站客户端软件浏览的用户有 42.4%。使用网购推

荐类软件浏览的有 24.3%。使用快拍条形码方式查看的有 13.3.%。 

 我国网络购物渗透率最大的前五大城市分别为北京（58.7%），上海（57.8%），杭州（55.2%），

南京（54.2%）和武汉（54.2%）。 

 

二、购物市场竞争对比 

 从用户规模看，2011 年淘宝网用户渗透率达到 80.7%，居于首位；第二位是天猫，有 54.2%

的用户使用率。第三、四位的分别是京东商城（14.8%）和当当网（11.4%）。第五位是拍

拍网，用户占比为 10.4%。 

 网民使用购物网站的单一度持续降低，61.1%的网民只在一个购物网站上网购，与 2010

年相比降低了 11.6 个百分点。淘宝网用户单一度最高，57.1%的淘宝网用户只在淘宝网上

购物。天猫排名第二，用户单一度为 56.7%。拍拍网用户单一度排名第三，有 24.8%的拍

拍网用户只在拍拍网上购物。除了天猫以外，B2C 购物网站中当当网和麦考林的用户单

一度也较高，分别为 14.6%和 12.8%。 
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 20.2%的用户最近半年开始使用新的购物网站。1 号点的用户新增率①最高，达到 25.7%。

其次是凡客诚品，有 20.4%的新增用户。京东商城排名第三，有 13.5%的用户新增率。麦

考林和拍拍网用户新增比例也相对较高，分别有 12.8%和 10.3%的比例。 

 10%的用户放弃了半年前使用的购物网站。流失用户比例最大的是拍拍网，流失用户为

9.7 %，其次是凡客诚品和当当网，分别是 9.2%和 8.3%。亚马逊中国和京东商城也有 6.2%

和 2.6%的流失用户。淘宝网和天猫用户流失较少，分别为 2.0%和 0.6%。 

 服装网购用户行为分析 

 截至 2011 年 12 月，服装网络购物用户规模达到 1.32 亿人。用户服装网购最多的购

物网站是淘宝网、天猫和凡客诚品，用户渗透率分别为 81.9%，54.7%和 9.5%。 

 服装网购用户全年网上采购服装平均消费金额为 1635 元。 

 用户采购服装最关注的前三个因素分别为价格便宜（55.4%），有喜欢的品牌和款式

（44.1%）和产品比较丰富（42.7%）。 

 服装网购用户未来最愿意在综合类购物网站采购服装，有 72.2%的比例。有 9.9%的

用户最愿意在服装企业的品牌网站采购服装，有 6.6%的用户最愿意在垂直服装网站

购买服装，4%的用户最愿意在团购网站上采购服装，2.3%的用户最愿意在线下服装

商场的网上商城购买服装。 

 数码网购用户行为分析 

 截至 2011 年 12 月，数码产品网络购物用户规模达到 7254 万，用户年增加 2182 万

人。 

 用户网上购买数码产品使用最多的购物网站是淘宝网、天猫和京东商城，渗透率分

别为 56.3%，37.3%和 26.5%。 

 数码网购用户年平均消费 3166 元，有 50.2%的用户年网购数码产品花费在 1000 元以

上。用户选择某一网站购买数码产品最主要的原因是价格便宜，有 59.4%的选择比例；

第二位的是网上用户评价较好，有 38.8%的用户；第三位的是可选择的产品丰富，有

37.8%的选择比例。 

 60.4%的用户未来最愿意在综合的购物网站购买。有 11.9%的用户更愿意在品牌厂商

的网站购买。有 11.9%的用户更愿意在专门的数码网站购买。有 9.4%的用户更愿意

在线下卖场的网上商城上购买。 

 家电网购用户行为分析 

 截至 2011 年 12 月，家用电器网络购物用户规模达到 3064 万，年增加 1266 万。 

 用户网上购买家用电器使用最多的购物网站是淘宝网、天猫和京东商城，渗透率分

别为 51.2%，37.2%和 25.6%。苏宁易购的使用率相对也较高，达到了 6.8%。 

                                                             
①
购物网站用户新增率=半年新增用户/目前用户数。 
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 电网购用户最近半年平均消费 3021 元，有 43%的用户年网购家电花费在 1000 元以

上。 

 用户选择某一网站购买家电，最主要的原因是价格便宜，有 64.3%的选择比例；第二

位的是网上用户评价较好，有 40.2%的用户；第三位的是可选择的产品丰富，有 38.1%

的选择比例。 

 用户未来最愿意在综合类购物网站购买家用电器，有 55%的比例。有 18.8%的用户最

愿意在线下卖场的网上商城购买家电，有 9.3%的用户最愿意在品牌厂商的网站或专

门的家电网站购买家电，3.6%的用户最愿意在团购网站上购买家电。 

 

三、网络购物满意度及纠纷解决 

 2011 年，对网络购物整体表示满意的用户达到 90.2%，较 2010 年增加 4 个百分点。 

 用户网络购物不满意的方面，最多的是送货时间太长，有 61.6%的比例。59%的用户感觉

商品与网站宣传不一致。25.3%的用户买到了假冒伪劣产品。18.1%的用户遇到不能退换

货的情况。 

 有 12.4%的网购用户最近半年遇到过网购欺诈或团购被骗。这些用户中有 46.1%的人有经

济损失，人均经济损失达到 496 元。 

 网购或团购被骗的用户，采取的最多的索赔方式是向卖家或平台提出赔偿。有 66.9%的用

户向卖家提出了赔偿，53.5%的用户向购物网站或平台提出赔偿。还有 35.4%的用户选择

了将自己的经历在网上进行传播。向政府主管部门投诉的用户有 12.6%，向消费者协会投

诉的有 11.8%。 

 针对索赔和申诉的方式有效性进行评价中，用户对网上传播的效果评估最积极，有 35.6%

的用户认为是有效果的。第二位的是向卖家提出赔偿，有 30.6%的用户取得了赔偿。第三

位的是向购物网站或平台提出赔偿，有 27.9%的用户取得了赔偿。 
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第第 22 章章  中中国国网网络络购购物物市市场场发发展展环环境境  

2.1 政策法律环境 

2011 年，政府在该领域的管理力度进一步加大，网购管理条例和意见密集推出，法律文

本也即将出炉。中央部委出台的政策监管的重点放在了物流服务提升、网上交易平台、信用

体系和网上侵权等方面。 

2011 年 2 月，国家邮政局审议通过了《关于做好快递业务旺季服务保障工作的意见》，核

心内容是建立健全快递服务保障应急机制，提高快递业务旺季应对能力。2011 年 4 月，商务

部、工业和信息化部、公安部、人民银行、海关总署、工商总局、质检总局、新闻出版总署(版

权局)、知识产权局九个部门联合下发《关于进一步推进网络购物领域打击侵犯知识产权和制

售假冒伪劣商品行动的通知》，要求进一步严厉打击网络购物领域侵权假冒行为。《通知》规

定对侵犯知识产权情节严重的网络购物平台，要依法采取约谈、警告、限期整改等多种方式

督促其健康规范发展，限期整改不到位且情节严重的要依法从严处理，直至停止其网站接入

服务和域名解析服务。2011 年 4 月，商务部公布了《第三方电子商务交易平台服务规范》，明

确了鼓励平台经营者设立冷静期制度，允许消费者一段时间内无理由取消订单；鼓励网络第

三方交易平台和平台经营者向消费者提供“卖家保证金”服务，保证金用于消费者交易损失

赔付等一系列交易纠纷解决机制。2011 年 6 月，中国人民银行公布《非金融机构支付服务业

务系统检测认证管理规定》，明确将对因认证问题造成不良后果的机构给予处罚。2011 年 7

月，工信部发布《互联网信息服务管理规定（征求意见稿）》，再次明确要求互联网信息服务

提供者之间不得有不正当竞争，同时不得违规弹出广告，不得未经用户选择捆绑安装软件，

违规者最高罚款 3 万元。 

除此之外，国家工商总局 2011 年表示将用约 3 年时间，建设“全国网络商品交易监管信

息化平台”，通过全国联网的内部系统平台，逐步建立所有网站卖家的真实信息以及信用记录，

通过平台实现全国联动处理，降低消费者网购的风险。为解决互联网侵权问题。国家版权局

启动了著作权法第三次修订，将在整合草案的基础上，向国务院法制办提交《著作权法》第

三次修改的初稿。 

 

表 2 中央部委 2011 年出台网络购物领域相关政策一览表 

部委 政策 主要内容 

国家邮政局 《关于做好快递业务旺季服务保

障工作的意见》 

建立健全快递服务保障

应急机制，提高快递业

务旺季应对能力 

商务部、工业和信息化部、公安部、人民银行、

海关总署、工商总局、质检总局、新闻出版总

署(版权局)、知识产权局九部委 

《关于进一步推进网络购物领域

打击侵犯知识产权和制售假冒伪

劣商品行动的通知》 

进一步严厉打击网络购

物领域侵权假冒行为 

商务部 《第三方电子商务交易平台服务 规范第三方平台交易，
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规范》 设立“冷静期” 

中国人民银行 《非金融机构支付服务业务系统

检测认证管理规定》 

非金融机构因认证问题

造成不良后果的处罚规

定 

工信部 《互联网信息服务管理规定（征

求意见稿）》 

互联网信息服务从业管

理 

国家工商总局 将建设“全国网络商品交易监管

信息化平台” 

全国联网的交易信用系

统平台 

国家版权局 《著作权法》第三次修改 解决互联网侵权问题 

 

地方政策焦点在对网络零售的征税管理上。2011 年 6 月，武汉市国税局向淘宝网上一家

店铺征税 430 多万元。除武汉以外，成都市国税局也已对当地一家网店进行征税。由于我国

尚未出台对网商征税的具体办法，未进行过登记的个人网店可能存在登记信息与实际不符等

因素，监管起来存在一定困难。2011 年，国外管理机构对网络零售征税体系也已经出现了相

应的规定，逐步开始实施征税管理。随着网络零售交易金额的逐步扩大，交易征税的问题不

容回避。为了促进网络零售企业自身发展的进一步规范化，网络零售也需要被纳入到国家零

售管理的统一体系中。 

 

2.2 经济市场环境 

2011 年，主要的经济指标还是保持平稳较快增长。据国家统计局统计，全年国内生产总

值达到 471564 亿元，按可比价格计算，比上年增长 9.2%；一季度同比增长 9.7%，二季度增

长 9.5%，三季度增长 9.1%，四季度增长 8.9%。分产业看，第一产业增加值 47712 亿元，比上

年增长 4.5%；第二产业增加值 220592 亿元，增长 10.6%；第三产业增加值 203260 亿元，增

长 8.9%。此外，2011 年全年社会消费品零售总额 181226 亿元，同比名义增长 17.1%。另据商

务部监测，全国 3000 家重点零售企业销售额同比增长 15.9%。整体经济和零售市场发展势头

依然旺盛，为网络零售行业发展奠定了坚实基础。 

资本市场上持续上演“马太效应”。2011 年 1 月-5 月，已披露的中国电子商务投资事件共

发生 44 起，已披露的投资金额总额高达 11.93 亿美元，创历年新高。京东、拉手、好乐买、

唯品会、走秀网等企业都收获了单笔大额投资。8 月 17 日，时尚百货类 B2C 网站走秀网又宣

布获得一亿美元 B 轮融资。目前，获得投资的企业主要集中在服装服饰类和奢侈品网站，垂

直 B2C 网购市场的蓬勃发展获得了资本市场的青睐。但是，资本市场也存在苦乐不均。一些

处于成长初期的中小购物网站，尤其是团购网站由于资本状况不佳，已经出现成批的网站关

闭。如米粒商城、家居易站、龙讯网、番茄树等。 

2011 年，我国居民消费价格总水平（CPI）同比上涨 5.4%。 其中，6 月 CPI 同比上涨 6.4%，

创下三年以来的新高，也超出市场普遍预期的 6.2%。11 月份和 12 月份，物价水平基本回落
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到了调控的目标区间。物价上涨背后也反映出原材料等价格上涨和人力成本的上升。未来几

年，网络购物行业发展受到服务成本制约的影响将更加突出。 

 

          数据来源：国家统计局 

图 1 2010.12-2011.12 全国居民消费价格涨跌幅 

2.3 网络基础环境 

2011 年，我国网络基础设施投入力度进一步扩大，通信网络建设稳步推进。在互联网方

面，积极推动宽带网络基础设施建设，加快发展新技术、新业态，截至 2011 年 11 月，我国互

联网宽带接入用户达到 1.55 亿户，3G 网络已经覆盖全国所有县城和大部分乡镇②，硬件设施

的不断完备为互联网深入普及提供了良好的外部环境。 

在网络基础环境优化的同时，互联网也不断向更多人群渗透。截至 2011 年 12 月，我国网

民规模继续稳步增长，网民总数达到 5.13 亿，互联网普及率攀升至 38.3%，较 2010 年底提高

4 个百分点。 

 

                                                             
②
资料来源：工业和信息化部网站

http://www.miit.gov.cn/n11293472/n11293877/n14395765/n14395861/n14396152/14404568.html 
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图 2中国网民规模与普及率 

第第 33 章章  中中国国网网络络购购物物市市场场发发展展现现状状和和特特点点  

3.1 市场交易规模 

2011 年，我国网络购物市场交易金额达到 7566 亿元，较 2010 年增长 44.6%。网络购物

市场交易总量持续增大，但增长率明显减缓。2011 年网络零售市场交易总额占社会消费品零

售总额的 4.2%。 

 

图 3 2006-2011 年中国网购交易金额及增长率 

 

3.2 网购用户规模 

截至 2011 年 12 月底，我国网络购物用户规模达到 1.94 亿，网民使用网络购物的比例提

升至 37.8%。与 2010 年相比，网络购物用户的增长速度明显减缓。2009 年和 2010 年，网络

购物用户数分别增长 45.9%和 48.6%，2011 年网购用户增长仅为 20.8%。网购用户规模增幅放

缓的原因，一是用户基数相对庞大，二是应用渗透的难度加大。对于老网民中广大的中高龄

群体和农村网民而言，网络购物的使用需求和应用条件还不充足。 
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图 4 2006.12-2011.12 年网购用户数量及渗透率 

3.3 网购商品类别 

当前，我国网上零售商品类别与线下平齐，甚至超过了部分地区线下商品的品类。2011

年数据显示，用户网上购买最多的商品类型是服装鞋帽，68.1%的用户最近半年在网上购买过

服装鞋帽。第二位的是日用百货，用户购买的比例达到 39.3%。第三位的是充值卡、游戏卡等

虚拟卡，用户购买的比例为 38.6%。购买电脑、通讯数码产品及配件的用户也有 37.4%。另据

淘宝网数据显示，与 2010 年同期相比，2011 年上半年淘宝网总体网络交易实物量上涨 71.4%。 

网络团购的发展带动了本地服务（餐饮、美容、娱乐）的线上销售，用户网上采购的商

品种类从实物性商品向餐饮、票务服务渗透。2011 年，在网上购买餐饮美食服务的用户已经

达到了 16.7%，购买电影、演出票的用户也有 13.1%。服务型商品销售已经成为网上零售市场

的重要组成成分。 
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图 5 2011 年网购各类商品的网民比例 

3.4 网购消费能力 

3.4.1 人均消费 

2011 年，我国网购用户人均年网购消费金额达到 3901 元，与 2010 年相比增加 642 元，

增长 19.7%。用户网购消费能力旺盛，58.6%的用户年网购消费金额都超过了 1000 元；年网购

花费 2001-5000 元的用户最多，占到 23.1%；年网购消费 501-1000 元和 1001-2000 年的也分别

占到了 18.5%和 16.2%。 

随着网络购物商品类型的丰富化，用户更多地将大家电、珠宝首饰等较贵重的物品采购

从线下转移到线上，数据显示有 7.3%的用户年网购消费在 10000 元以上。 

 

图 6 2011 年网购用户人均年网购金额（元） 
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3.4.2 网购频次 

2011 年，用户网购频次有了显著的提升，用户半年平均网购次数达到 14.5 次，较 2010

年增加 4.5 次。同时，半年网购 5-10 次和 10 次以上的用户比例提升较快，分别增加了 2.4 和

8.6 个百分点，达到 31.9%和 30.7%。 

 

图 7 2010-2011 年网民半年网购次数 

3.5 网购地区差异 

2011 年，我国网购市场发展的地区差异有所缩小，七大区域中渗透率最高和最低的差距

从 13.9 个百分点减少为 12.2 个百分点。华东地区网购渗透率最高，达到了 43.1%。华中地区

网购渗透率也达到了 38%。华北和西南均为 34.3%，西北和东北相对较为，分别为 31.9%和

30.9%。 

表 3 七大区域网络购物渗透率 

地区 渗透率 

华东 43.1% 

华中 38.0% 

华北 34.3% 

西南 34.3% 

华南 32.3% 

西北 31.9% 

东北 30.9% 
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第第 44 章章    购购物物网网站站市市场场竞竞争争现现状状  

4.1 购物网站用户渗透率 

从在各类购物网站中，淘宝网的用户规模依然高居首位，用户渗透率达到 80.7%；第二是

天猫（淘宝商城），有 54.2%的用户比例。其三是京东商城，用户渗透率为 14.8%。第四是当

当网，用户渗透率为 11.4%。第五位是拍拍网，用户占比为 10.4%。 

 

图 8 2011 年主要购物网站用户渗透率 

 

4.2 主要购物网站用户单一度 

随着购物网站的发展，网民在特定网站购物的单一度持续降低。2011 年，有 61.1%的网

民只在一个购物网站上网购。2010 年有 72.7%的人过去半年只在一个购物网站上网购过，2009

年该比例为 80%。 

淘宝网用户单一度最高，57.1%的淘宝网用户只在淘宝网上购物。天猫排名第二，用户单

一度为 56.7%。拍拍网用户单一度排名第三，有 24.8%的拍拍网用户只在拍拍网上购物。除了

天猫以外，B2C 购物网站中当当网和麦考林的用户单一度也较高，分别为 14.6%和 12.8%。 
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图 9 2011 年主要购物网站单一用户占比 
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4.3 购物网站新增流失分析 

4.3.1 购物网站用户新增状况 

网购用户中，2011 年有 20.2%的用户最近半年开始使用新的购物网站。这些购物网站新

增用户③中，有 28.4%的用户最近半年开始使用淘宝网，分别有 12.2%和 12.1%的用户最近半年

开始使用天猫和京东商城，8.8%的用户开始使用凡客诚品。 

 

图 10 2011 年购物网站新增用户新增使用各网站的比例 

对比主要网站的新增用户。1 号点的用户新增率④最高，达到 25.7%。其次是凡客诚品，

有 20.4%的新增用户。京东商城排名第三，有 13.5%的用户新增率。麦考林和拍拍网用户新增

比例也相对较高，分别有 12.8%和 10.3%的比例。 

 

图 11 2011 年主要购物网站用户新增率 

4.3.2 购物网站用户流失状况 

网络购物用户中，2011 年有 10%的用户放弃过半年前使用的购物网站。这些购物网站流

失用户⑤中有 17.4%是淘宝网流失的用户，10.7%为拍拍网流失的用户，10%是当当网流失的用

户。流失用户占比与网站用户群体大小有关，也与用户对网站服务的满意程度有关。 

                                                             
③
购物网站新增用户是半年前没有使用，最近半年才开始使用该网站购物的用户。 

④
购物网站用户新增率=半年新增用户/目前用户数。 

⑤
购物网站流失用户是半年前使用，最近半年放弃使用该网站购物的用户。 
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图 12 2011 年主要购物网站流失用户占总流失用户的比例 

 

与 2010 年相比，购物网站用户流失率⑥明显减少，但是网站之间的差异也较大。流失用

户比例最大的是拍拍网，流失用户为 9.7 %，其次是凡客诚品和当当网，分别是 9.2%和 8.3%。

亚马逊中国和京东商城也有 6.2%和 2.6%的流失用户。淘宝网和天猫用户流失较少，分别为 2.0%

和 0.6%。 

 

图 13 2011 年主要购物网站用户流失率 

4.3.3 购物网站用户流失原因分析 

网购用户放弃使用某一购物网站，最主要的原因是找不到需要的商品，占流失用户的

50.2%。因为商品质量不好和商品价格太高的用户有 32.4%和 19.1%。由于售后服务不到位和快

递服务差的均为 14.7%。存在网站欺骗消费者的也有 10%。 

                                                             
⑥
购物网站用户流失率=半年流失用户数/半年前总用户数。 
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图 14 用户放弃使用某购物网站的原因 
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第第 55 章章    重重点点垂垂直直市市场场用用户户行行为为分分析析  

5.1 服装网购用户行为 

5.1.1 用户规模 

服装依然是网络购物市场上最热销的商品类别。截至 2011 年 12 月，服装网络购物用户规

模达到 1.32 亿人，用户年增加 1956 万人。网购用户中网购服装的比例从 70.1%小幅下降到

68.1%。 

 

图 15 服装网购用户数及渗透率 

 

5.1.2 购物网站 

用户网上购买服装鞋帽最主要的网站是淘宝网、天猫和凡客诚品，用户渗透率分别为

81.9%，54.7%和 9.5%。唯品会、乐淘网、好乐买等垂直购物网站也有了较快的发展，分别为

1.25%，0.8%和 0.6%的用户使用率。 

 

图 16 用户网购服装的主要网站 
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5.1.3 消费能力 

2011 年，服装网购用户全年网上采购服装平均消费金额为 1635 元。其中，年网购服装花

费 501-1000 元的最多，占 23.1%；花费 1001-2000 元的占 17.9%。消费金额在 2001-5000 元的

也有 15.9%。63.2%的用户年网购服装花费在 500 元以上。 

 

图 17 用户年网购服装花费金额（元） 

 

5.1.4 选择因素 

用户采购服装最关注的前三个因素分别为价格便宜（55.4%），有喜欢的品牌和款式（44.1%）

和产品比较丰富（42.7%）。排名第四位的是网上用户评价较好，有 37.4%的选择比例，信任购

物网站或卖家也占了 29.5%。29.3%的用户是因为亲朋好友推荐，28.9%的用户是由于可以货到

付款。 

  
图 18 用户选择某一网站购买服装的原因 
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5.1.5 未来消费倾向 

服装网购用户未来最愿意在综合类购物网站采购服装，有 72.2%的比例。有 9.9%的用户最

愿意在服装企业的品牌网站采购服装，有 6.6%的用户最愿意在垂直服装网站购买服装，4%的

用户最愿意在团购网站上采购服装，2.3%的用户最愿意在线下服装商场的网上商城购买服装。 

需要注意的是，希望未来在服装企业的品牌网站上购买服装的用户也占到了 9.9%的比例，

甚至高于专门的服装网站和线下服装商城的网上商城。这说明一些服装企业的品牌网站已经

在用户心中形成了一定的信任度，服装企业的网上销售未来还有较大的发展空间。 

  
图 19 用户未来最愿意在哪些网站购买服装 

5.2 数码网购用户行为 

5.2.1 用户规模 

截至 2011 年 12 月，数码产品网络购物用户规模达到 7254 万，用户年增加 2182 万人。用

户网购电脑、通信数码产品及配件的比例从 31.6%上升到 37.4%。 

 

图 20 数码网购用户数及渗透率 
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新蛋网和易迅网作为垂直数码购物网站，用户渗透率分别为 3%和 2.1%。苏宁易购和国美

网上商城作为传统企业电子商务应用的典型代表，用户渗透率也达到了 1.5%和 0.7%。 

 

图 21 用户网购数码产品的主要网站 

5.2.3 消费能力 

数码网购用户年平均消费 3166 元，有 21.9%的用户消费金额在 2001-5000 元之间，花费

1001-2000 元和 501-1000 元的分别占到了 15.3%和 15.4%。整体来看，有 50.2%的用户年网购

数码产品花费在 1000 元以上。 

 

图 22 用户年网购数码产品花费金额（元） 
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图 23 用户选择某一网站购买数码产品的原因 

5.2.5 未来消费倾向 

对于未来数码产品的网上采购，60.4%的用户最愿意在综合的购物网站购买。更愿意在品

牌厂商的网站或者专门的数码网站购买的用户都为 11.9%。9.4%的用户更愿意在线下卖场的网

上商城上购买。 

在数码产品的网上采购方面，用户对品牌厂商的网站和专门的数码网站评价平分秋色，

说明用户在选购数码产品上，依然认可和看重品牌商的直销方式。 

  
图 24 用户未来最愿意在哪些网站购买数码产品 

5.3 家电网购用户行为 

5.3.1 用户规模 

截至 2011 年 12 月，家用电器网络购物用户规模达到 3064 万，年增加 1266 万。用户网上

购买家用电器的比例从 11.2%上升到 15.8%。 
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图 25 家电网购用户数及渗透率 

5.3.2 购物网站 

用户网上购买家用电器使用最多的购物网站是淘宝网、天猫和京东商城，渗透率分别为

51.2%，37.2%和 25.6%。 

与其他网站相比，苏宁易购的使用率提升较为明显，达到了 6.8%。新蛋网和易迅网使用

率均为 2.5%。国美电器网上商城和库巴网使用率分别为 1.7%和 0.6%。 

 

 

图 26 用户网购家电的主要网站 

5.3.3 消费能力 

家电网购用户最近半年平均消费 3021 元，有 19.9%的用户消费金额在 501-1000 元之间。 

17.4%的用户消费金额在 2001-5000 元之间，花费 1001-2000 元之间的用户也占到了 15.5%。整

体来看，有 43%的用户年网购家电花费在 1000 元以上。 
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图 27 用户年网购家电花费金额（元） 

5.3.4 选择因素 

用户选择某一网站购买家电，最主要的原因是价格便宜，有 64.3%的选择比例；第二位的

是网上用户评价较好，有 40.2%的用户；第三位的是可选择的产品丰富，有 38.1%的选择比例。 

  
图 28 用户选择某一网站购买家电的原因 

5.3.5 未来消费倾向 

用户未来最愿意在综合类购物网站购买家用电器，有 55%的比例。有 18.8%的用户最愿意

在线下卖场的网上商城购买家电，有 9.3%的用户最愿意在品牌厂商的网站或专门的家电网站

购买家电，3.6%的用户最愿意在团购网站上购买家电。 

对于未来家电网购意向，突出特点是用户对于线下卖场的网上商城也较为青睐。由于苏

宁、国美在用户家电采购消费行为中具有重要的地位，相对于品牌厂商的网站和专门的家电

网站，用户更愿意在线下卖场的网上商城采购家用电器。 
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图 29 用户未来最愿意在哪些网站购买家电 
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第第 66 章章  网网络络购购物物用用户户特特征征与与行行为为分分析析  

6.1 网购用户特征 

6.1.1 性别结构 

网络购物用户中男性比例偏高，2011 年男性占到 60.9%，女性用户为 39.1%。与 2010 年

相比，男性占比偏高的情况更加突出，提升了 6.4 个百分点。 

 

图 30 2010-2011 年网购用户性别结构 

6.1.2 年龄结构 

网络购物用户年龄分布依然偏年轻化，71.9%的用户年龄在18-30岁之间，与2010年相比这

一群体的占比还增加了5.9个百分点。31-35岁的用户占比为14.9%。 

 

 

图 31 2010-2011 年网购用户年龄结构 

6.1.3 学历结构 

与整体网民相比，较低和较高学历的网购用户占比在增大。2011 年，大学本科及以上的

网购用户占到了 44.8%，较 2010 年提升 4.4 个百分点。初中及以下的占比提升至 7.8%。 
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图 32 2010-2011 年网购用户学历结构 

6.1.4 职业结构 

2011 年网购用户中企业公司人员占比最多，达到 41%，较 2010 年提升 5.2 个百分点。个

体户和自由职业者占 16.2%，学生群体为 13.2%。党政机关事业单位占 9.9%。 

 

图 33 2010-2011 年网购用户职业结构  

6.1.5 收入结构 

 网购用户的收入结构继续向中高端发展。68.3%的网购用户月收入在 2000 元以上，其中

月收入在 3001-5000 元的比例最大，占到了 26.3%。2001-3000 元的也有 22%。月收入在 5000

元以上的也有 20%。 
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图 34 2010-2011 年网购用户收入结构 

6.1.6 城乡结构 

网购用户主要集中在城市，有 91.6%的人居住在城镇，只有 8.4%的网购用户居住在农村。 

 

图 35 2010-2011 年网购用户城乡分布 

6.2 网购支付方式 

网上支付和货到付款这两类支付方式的使用比例大幅提升。2011 年有 89.4%的用户网购

时使用了网上支付，较 2010 年增加 20.8 个百分点。50.2%的用户使用了货到付款，较 2010 年

提升了 7.6 个百分点。 
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图 36 2010-2011 年用户网购使用的支付类型 

用户网上支付使用支付宝的比例依然最大，网购用户中使用支付宝的占 67.4%，但使用率

较 2010 年下降了 14.7 个百分点。通过网上银行汇款直接的用户占 53.1%，较 2010 年增加了

22 个百分点。使用财付通和信用卡直接支付的分别为 9.8%和 6.6%。 

 

图 37 用户使用的主要的电子支付类型 

6.3 手机网购用户特征及行为 

6.3.1 手机网购行为 

网购用户中有 12.1%的人过去半年使用手机网上购物，手机网购的用户规模已经达到 2347

万。 
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图 38 网购用户中使用手机网购的比例 

 

整体网购用户中有 30.6%的人在手机上查询过商品信息，用户规模达到 5935 万人。用户

使用手机查询商品信息，最重要的方式是输入网址打开网站浏览，占比为 74.3%。手机搜索商

品查看的用户有 64.1%，登录购物网站客户端软件浏览的用户有 42.4%。使用网购推荐类软件

浏览的有 24.3%。使用快拍条形码方式查看的有 13.3%。 

 

图 39 网购用户使用手机查找商品方式 

6.3.2 手机网购用户特征 

1．性别结构 

手机网络购物用户中男性比例更高，占到 70%，比整体网购用户高出 9.1 个百分点。手机

网购用户中女性占了 30%。 

 

图 40 手机网购用户性别结构 
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2. 年龄结构 

手机网购用户集中在24岁以下，更为年轻化。有46.5%的用户年龄在18-24岁之间，与整体

网购用户相比高出9个百分点。 

 

 

图 41 手机网购用户年龄结构 

3. 学历结构 

手机网购用户中大学本科及以上的占到了 49.2%，比整体网购用户高 4.4 个百分点。高中

学历的用户占比达到 24.6%，比整体网购用户高 4.7 个百分点。 

 

图 42 手机网购用户学历结构 

4. 职业结构 

手机网购用户中最多的是企业公司人员。与整体网购用户相比，手机网购用户中以下两类

用户更多：一是专业技术人员，二是学生和工人，这两类人群占比分别为 19.2%和 15.4%，均

高于整体网民中的相应比例。 

1.5%

37.5%
34.4%

14.9%

6.2% 5.6%
1.6%

46.5%

31.8%

15.5%

3.9%
0.8%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

不到18岁 18~24岁 25~30岁 31~35岁 36~40岁 40岁以上

网购用户 手机网购用户

7.8%

19.9%

27.3%

44.8%

3.8%

24.6% 22.3%

49.2%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

初中及以下 高中 大专 大学本科及以上

网购用户 手机网购用户



2011 年中国网络购物市场研究报告                                           

第    页 40 

 

图 43 手机网购用户职业结构  

5. 收入结构 

手机网购用户收入相对偏高，有 45.4%的用户月收入在 3001-8000 之间，高出整体网购用

户 8.6 个百分点。与此同时，月收入在 501-1000 元的用户比例也相对较高，占到了 9.2%。 

 

图 44 手机网购用户收入结构 
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第第 77 章章网网络络购购物物感感受受和和交交易易纠纠纷纷研研究究  

7.1 网络购物满意度 

2011 年，对网络购物整体表示满意的用户达到 90.2%，较 2010 年增加 4 个百分点。满意

度的提升表明网络购物整体质量在继续优化。但对网络购物表示不满意的也占到了 6.7%，较

2010 年增加了 3.7 个百分点。 

 

图 45 2010-2011 年用户对网络购物整体满意度评价 

7.2 网络购物不愉快经历 

用户网络购物不满意的方面，最多的是送货时间太长，有 61.6%的比例。59%的用户感觉

商品与网站宣传不一致。25.3%的用户买到了假冒伪劣产品。18.1%的用户遇到不能退换货的

情况。 

 

图 46 用户主要的不愉快网购经历 

 

7.3 网购欺诈和纠纷  

有 12.4%的网购用户最近半年遇到过网购欺诈或团购被骗。这些用户中有 46.1%的人有经

济损失，人均经济损失达到 496 元。 
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图 47 最近半年网购用户是否遇到过网购欺诈或团购被骗 

7.4 纠纷解决途径和效果 

网购或团购被骗的用户，采取的最多的索赔方式是向卖家或平台提出赔偿。有 66.9%的用

户向卖家提出了赔偿，53.5%的用户向购物网站或平台提出赔偿。还有 35.4%的用户选择了将

自己的经历在网上进行传播。向政府主管部门投诉的用户有 12.6%，向消费者协会投诉的有

11.8%。 

 

图 48 受损用户索赔或申诉方式 

用户针对索赔和申诉的方式有效性进行评价，用户对网上传播的效果评估最积极，有 35.6%

的用户认为是有效果的。第二位的是向卖家提出赔偿，有 30.6%的用户取得了赔偿。第三位的

是向购物网站或平台提出赔偿，有 27.9%的用户取得了赔偿。 

政府部门和法律法规针对网络购物的管理相对较为不足，只有 13.3%和 6.3%的用户认为

向消费者协会投诉和政府管理部门投诉起到了效果。 
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图 49 用户各类索赔或申诉方式是否有赔偿或取得了效果 
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