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　 　 内容提要：消费模式转型升级是区域经济发展的重要影响因素，研究区域消费差异可

以为政府制定区域发展政策和细化实施方案提供决策参考，也有助于网络购物平台厂商

改善区域客户体验并提升服务水平。 本文基于 ２０１４—２０１６ 年的京东商城和淘宝网的百

度搜索指数数据，来间接反映京津冀三地消费者的网络购物行为，对微观的网络购物行为

区域差异进行研究。 实证分析发现：由于京津冀区域网络基础设施、经济发展水平、人均

收入和支出水平的差异，使得网络购物人口占比在京、津、冀三地区依次递减，其中使用不

同终端上网购物的比例及 Ｂ２Ｃ 类京东购物网站偏好也在三地区存在明显差异。 在星期

日历选择偏好方面，相比河北，北京与天津的用户更倾向选择周一至周五进行网络购物。
根据三地网络购物行为的区域差异，网络购物平台企业可针对性地优化物流仓储布局、优
化在线购物系统的不同时段及 ＰＣ 和移动终端的资源配置，调整相应的网络平台营销策

略，为京津冀区域间发展不平衡不充分所导致的网络购物差异提供更有效的服务。
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一、 引　 言

区域经济差异是经济学研究的热点之一，特别是京津冀区域经济差异研究是近 １０ 余年学术

界、政府界和实业界关注的热点（贺灿飞和梁进社，２００４［１］；刘生龙和胡鞍钢，２０１０［２］；刘会政和王

立娜，２０１６［３］）。 相对于长三角地区和珠三角地区，京津冀地区协同发展程度较低，区域内各主体

间经济发展水平差异较大。 自 ２０１４ 年 ２ 月国家主席习近平强调“京津冀协同发展是重大国家战

略”以来，推动京津冀区域协同发展已成为当前我国经济发展的重要战略任务，京津冀区域差异与

协同发展也相应成为经济学和管理学领域的一项重要研究内容。
区域发展的不平衡不充分，必然影响区域居民的消费水平和消费结构，反之，区域居民的消费

行为也会影响区域的发展。 作为驱动中国经济增长的三驾马车之一，消费因素也是区域经济差异

的重要研究内容。 另外，居民的购物方式和行为，会受城市交通和商业布局的制约，也会对城市交

通和城市商业空间布局等产生一系列影响（杜晓娟等，２０１７） ［４］。 因此，在中国当前新常态、新时代

背景下，研究居民的消费水平、结构和购物行为偏好，从而针对性地制定调整制约消费的交通、通
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信、物流和 ＩＴ 基础设施的有效发展政策和策略，促进当地经济和临近区域的协同发展，进而更有效

地服务于加强区域协同发展的国家战略。 在区域的宏观消费层面，已有文献分析了国内区域消费

的差异和影响因素，如地区差异（崔海燕，２０１１［５］；李博，２０１５［６］）、城乡消费特点与差异（张建华等，
２０１５） ［７］及影响区域消费差异的因素如消费习惯、人均收入、地区开放程度、金融发展和基础设施

完善程度等（田青等，２００８［８］；张寻远和李文启，２０１１［９］ ）。 但是，消费者微观视角的区域消费行为

偏好，如线下或线上购物渠道选择偏好、ＰＣ 计算机或智能手机网络购物偏好等差异，也必然影响线

上或线下商家的物流布局、ＩＴ 基础设施的投资及交通设施的有效规划等，而对微观视角的区域消

费行为偏好的研究，还比较缺乏。
随着互联网技术的发展，相关信息基础设施逐渐成熟，各种类型的在线购物网站不断普及，如

人们所熟知的个人对个人（Ｃ２Ｃ）在线购物网站淘宝（ ｔａｏｂａｏ． ｃｏｍ），商家对个人（Ｂ２Ｃ）的在线零售

网站京东商城（ｊｄ． ｃｏｍ）及天猫（ｔｍａｌｌ． ｃｏｍ）等。 相比物理商店，在线购物的交易方式从具体物理场

所转到了电子空间，可以不受时间和地点限制，越来越多的人们转向网络购物。 根据中国互联网络

信息中心（简称 ＣＮＮＩＣ）２０１７ 年发布的第 ３９ 次中国互联网络发展状况统计报告，截至 ２０１６ 年 １２
月，中国网民规模达到 ７􀆰 ３１ 亿，手机网民规模达 ６􀆰 ９５ 亿，使用手机上网的人群占比达到 ９５􀆰 １％ ，越
来越多的用户通过智能手机上网。 网络购物用户规模为 ４􀆰 ６７ 亿，占网民比例的 ６３􀆰 ８％ ，手机网络

购物用户规模达到 ４􀆰 ４１ 亿，占手机网民的 ６３􀆰 ４％ ，阿里系和京东商城仍然是中国网络零售市场的

主要平台。 因此，本文将不同上网终端选择（智能手机还是个人电脑）也列入考察对象，重点考察

了 ２０１４—２０１６ 年间京津冀地区网络购物的消费者行为差异，具体包括 Ｂ２Ｃ 和 Ｃ２Ｃ 类网络购物偏

好、上网终端选择、购物网站类型、购物时段偏好及发展趋势。
本文基于百度指数搜索数据来间接反映消费者的网络购物行为，实证分析消费者在 Ｃ２Ｃ（以

淘宝网为例）和 Ｂ２Ｃ（以京东商城为例）的搜索行为差异，进而间接反映消费者在不同类型购物网

站的在线购物消费行为差异。 相比已有研究，本文的主要贡献在于：一方面，使用百度搜索指数数

据，从消费者网络搜索的微观视角，研究京津冀区域消费者的网络购物行为的差异，具有一定的创

新性；另一方面，以京津冀为例了解不同区域的消费行为差异，能够为网络购物平台企业制定差异

化的营销策略提供依据，为政府通过政策手段在网络消费层面促进京津冀协同提供新的发展思路。

二、 理论基础及研究假设

１． 文献回顾

在区域消费宏观差异的理论研究方面，国际营销领域存在两种观点，即标准化观点和适应性观

点（胡左浩，２００２） ［１０］。 标准化观点认为，世界不同区域的市场是同质的，主张在全球范围内采用标

准化的营销策略（Ｋｒｅｕｔｚｅｒ，１９８８［１１］；Ｌｅｖｉｔｔ，１９８３［１２］ ），其依据是通信技术和交通技术的进步使得各

地信息、人员和物品在世界范围内的流动加快，世界各地的人们逐渐放弃各自独特的方式或消费偏

好，追求世界范围内的高质量和低价格的产品和服务，并且标准化有助于降低成本和提高企业竞争

力。 而适应性观点认为，由于各国的法律与规定、自然条件、传统文化、经济水平、消费者行为等方

面存在非常大的差异，因此，全球市场是异质化的（Ｄｏｕｇｌａｓ 和 Ｗｉｎｄ，１９８７） ［１３］。 对于国际营销的适

应性观点，卢泰宏和刘世雄（２００４） ［１４］将其称之为“消费区域差异论”，提出了研究中国区域消费差

异，必须解决消费文化价值的维度构建和消费区域地理细分的两个核心问题。 “消费区域差异论”
的支持者认为，同一国家或地区的消费者在购买目标、购买动机、购买组织、购买渠道、购买时机等

方面会表现出共性，不同国家或地区的消费行为模式则表现出很大的差异性（Ｋａｈｌｅ，１９８６） ［１５］。 在

具体的消费区域差异研究方面，Ｓｔｅｅｎｋａｍｐ 和 Ｈｏｆｓｔｅｄｅ（２００２） ［１６］ 分析现有的国际消费差异实证研

究成果后发现，现有文献对国际消费差异的研究主要是从宏观层面展开，即通常综合使用国家或地
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区的经济、政治、地理以及人口统计信息进行分析，而从微观的消费者视角如价值观、态度、意见、兴
趣等方面展开的消费差异研究则明显不足。 具体到中国消费市场，由于地理区位、生活方式、人口

学特征及消费心理等存在不同，不同区域也存在消费差异，并可分为不同的细分市场（ Ｓｃｈｍｉｔｔ，
１９９７） ［１７］。 总体而言，针对中国消费区域差异的研究，主要集中在宏观地域及宏观消费的比较，如
城镇和农村比较、东中西部比较、消费结构和消费率的比较等，而对网络购物尤其是消费者微观购

物偏好差异的研究还较为缺乏。
随着互联网技术和电子商务的快速发展，网络购物的消费行为影响因素及区域差异研究也成

为商界和学界关注的热点。 首先，网络购物的消费行为受不同层面因素的影响。 如感知网络购物

有用性、感知网络购物容易使用、消费者网络经验、收入和体验型购物导向会对消费者网络购物行

为产生重要影响（何其帼和林梅华，２００６） ［１８］；消费者感知的信息不对称程度如卖方信息披露程度，
会影响其网络购物感知风险，从而影响其购买意愿（王德胜和王冠琳，２０１３） ［１９］等。 总体而言，个体

因素（年龄、性别、受教育水平、收入、网络经验、网络购物经验及人格因素）、现实环境因素（家人、
朋友、文化） 和网络环境因素 （虚拟社区） 都会影响消费者的网络购买行为 （袁可和管益杰，
２０１３） ［２０］。

其次，也有较多文献进一步探索了网络消费的区域差异和影响因素。 部分研究认为，一旦个体

成为有经验的购物者，他们的电子购物行为是相似的，不依赖于他们的社会经济特征，互联网市场

适合所有年龄、收入和性别，即网络购物行为不会因为地区的社会经济差异而有所差异（Ｈｅｒｎáｎｄｅｚ
等，２０１１） ［２１］。 但也有研究认为，网络购物行为在个体层面就存在差异，如在线消费者个体因素如

年龄、收入和教育差异会影响其网络购物细分市场的选择偏好，从而表现为网络消费的行为差异

（Ｐｈａｎｇ 等，２０１０） ［２２］；用户在网络购物的个体偏好方面存在较大行为差异，如价格敏感型、品牌偏

好型、注重评价型、销量偏好型、信用偏好型（詹明君，２０１７） ［２３］ 等。 区域差异也会影响到网络消费

及消费行为差异，从而导致网络消费行为的区域差异。 如在控制了社会、文化和宏观经济变量后，
不同区域和国家在信仰、态度、感知和互联网购买行为方面存在差异（Ｌｙｎｃｈ 和 Ｂｅｃｋ，２００１） ［２４］；
Ｈｗａｎｇ 等（２００６） ［２５］以电子商务发达国家———美国、拥有良好基础设施快速成长的国家———韩国及

发展中国家———土耳其为研究对象，调查比较分析了电子商务消费者行为的差别，发现了在线购物

消费偏好的跨国差异，特别是在信息精确度、安全与产品价格比较方面的差异；王利（２００９） ［２６］ 发

现，中国各地区各城市间 Ｂ２Ｃ 类网络购物和 Ｃ２Ｃ 类网络购物都表现出不同特点，并认为发达城市

相比欠发达城市及城市相比农村，人们对新鲜事物的感受力和接受力较强并更容易接受通过网络

进行购物；魏晓敏和王林杉（２０１８） ［２７］也测度了中国东、中、西部的城市居民网络消费区域差异，并
指出是区域差异导致了网络消费的区域差异；刘湖和张家平（２０１６） ［２８］对于农村的网络购物影响因

素及区域差异的实证研究表明，互联网发展对中国农村居民消费具有显著的正向影响，移动电话普

及具有驱动农村居民消费结构由传统型向享受型消费结构转变的潜力，并且互联网发展对东部地

区农村居民消费结构的影响程度大于中西部地区。 在网络购物采用的渠道工具方面，周芳

（２０１４） ［２９］通过问卷调查，发现消费者在网络购物过程中对本地 ＰＣ（个人计算机）的使用还多于移

动终端（指智能手机、平板等）。
总之，消费区域差异是国内外学界和商界研究的热点之一，已有研究成果表明，不同国家和地

区之间由于经济、文化、收入和消费心理等方面的差异，从而导致具体的消费行为和偏好出现相应

的地区差异。 其中，网络购物方面，互联网普及率、经济发展水平、消费观念、人口学特征及移动电

话普及等因素影响不同区域的网络消费行为与消费结构。
２． 京津冀网络购物行为差异分析

据前述消费区域差异理论及网络购物差异与影响因素的相关研究，互联网普及率、经济发展水
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平、消费观念、人口特征及移动电话普及等因素影响区域网络消费行为和消费结构。 因此，要分析

京津冀三个区域的网络购物行为差异，需要先对三个区域的互联网普及率、经济发展水平、消费观

念、人口特征及移动电话普及等因素进行比较。 根据 ２０１４—２０１６ 年的《中国统计年鉴》和 ＣＮＮＩＣ
发布的第 ３５ ～ ３９ 次《中国互联网络发展状况统计报告》，整理网络购物相关影响因素的京津冀发

展水平数据，比较发现 ２０１４—２０１６ 年京津冀区域数据相差不大，因此，本文基于最近的 ２０１６ 年的

相应数据进行比较分析（如表 １ 所示）。
表 １ ２０１６ 年京津冀发展水平比较

区域

比较项目　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　
北京 天津 河北

网民数（万人） １６９０ ９９９ ３９５６

互联网普及率（％ ） ７７􀆰 ８ ６４􀆰 ６ ５３􀆰 ３

网民规模增速（％ ） ２􀆰 ６ ４􀆰 ５ ６􀆰 ０

人口数（万人） ２１７３ １５６２ ７４７０

城镇人口比重（％ ） ８６􀆰 ５ ８２􀆰 ９ ５３􀆰 ３

城镇登记失业率（％ ） １􀆰 ４ ３􀆰 ５ ３􀆰 ７

地区生产总值（亿元） ２５６６９ １７８８５ ３２０７０

人均 ＧＤＰ（元） １１８１９８ １１５０５３ ４３０６２

城镇人均可支配收入（元） ５７２７５ ３７１１０ ２８２４９

农村人均可支配收入（元） ２２３１０ ２００７６ １１９１９

城镇居民平均工资（元） １１９９２８ ８６３０５ ５５３３４

居民人均可支配收入（元） ５２５３０ ３４０７５ １９７２５

居民人均消费支出（元） ３５４１６ ２６１２９ １４２４８

城镇每百户计算机拥有量（台） １０３􀆰 ４ ７８􀆰 ０ ７６􀆰 １

城镇每百户手机拥有量（部） ２２３􀆰 ４ ２２８􀆰 ３ ２２３􀆰 ４

农村每百户计算机拥有量（台） ７３􀆰 ７ ４７􀆰 ０ ３９􀆰 ２

农村每百户手机拥有量（部） ２４３􀆰 １ ２４１􀆰 ０ ２３６􀆰 ３

　 　 资料来源：根据国家统计局发布的《中国统计年鉴》和中国网络信息中心发布的《中国互联网络发展状况统计报告》整理

（１）参与网络购物的人口比例差异。 互联网基础设施和上网终端是网络购物的基础手段，也
是用户实现网络购物的基本前提。 表 １ 显示，京津冀区域在互联网基础设施和互联网普及率方面

存在差异，其中互联网普及率最高的是北京，其次是天津，最低的是河北。 考虑到互联网普及率对

上网购物有直接正向影响（刘湖和张家平，２０１６） ［２８］，并且发达城市相比欠发达城市及城市相比农

村，人们对新鲜事物的感受力和接受力较强并更容易接受通过网络进行购物（王利，２００９） ［２６］。 而

京津冀城镇化和经济发展水平的差异，可能导致三地相应的网络购物人数占当地人口比例的差异。
（２）购物网站选择偏好。 不考虑阿里巴巴天猫商城的因素，根据付宜强（２０１４） ［３０］ 对淘宝商城

和京东商城的调研结果，淘宝商城作为 Ｃ２Ｃ 网络购物平台的代表，商品丰富但商家多以个人或中

小商户为主，用户感知价格相对较低，商品品牌较弱，对中低收入人群有较大的吸引力；特别是阿里

巴巴致力于拓展农村市场深挖消费潜力，２０１５ 年淘宝搭建了覆盖全国 ２０ 多个省份农村县村两级

服务网络，农村淘宝村级服务站点超过 １ 万个（根据 ＣＮＮＩＣ ２０１６ 年发布的 ２０１５ 年中国网络购物市
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场研究报告）。 而京东商城作为 Ｂ２Ｃ 网络购物平台的代表，用户感知物流体验较好，经营商品的品

牌性较强，质量相对有保障，但用户感知总体价格相对稍高（付宜强，２０１４） ［３０］。 因而本文可以推

断，相比京东商城，淘宝在农村的知名度和接受度要相对较高。 根据张建华等（２０１５） ［９］ 的研究结

果，中国农村地区的总体消费水平还不高，消费结构方面仍以生存型消费支出为主，发展型消费支

出比重有所扩大，享受型消费支出比重不高。 京津冀三地的城镇化水平、人均可支配收入、人均消

费支出的差异，可能导致三地消费者对于购物网站的选择偏好也有所不同。
（３）在线购物终端选择偏好。 随着智能手机的价格下跌，智能手机逐渐得到了普及，而智能手

机作为上网购物的一种工具，也越来越得到了用户的认可与使用。 表 １ 显示，２０１５ 年京津冀三地

的每百户计算机拥有量，无论是城镇还是农村，都是北京最高，而河北与天津的水平基本相当，但河

北的手机普及率比天津稍高。 相比计算机，移动智能手机屏幕较小，可呈现内容有限，购物体验相

对较差，对于同时拥有计算机和智能手机上网条件的用户，用户更倾向选择计算机上网购物。 由

此，对于京津冀地区消费者在线购物对手机和计算机两种网站的终端选择偏好可能存在差异。
（４）购物星期日历选择偏好。 相比河北，北京和天津的城镇人口比例较高（如表 １ 所示），特别

是北京作为国际化大都市，跨国企业、央企、高科技企业及高校科研单位多，相比天津和河北，在办

公室工作的白领比例也相对较高①。 白领的工作环境一般会配备计算机设备，更有便利条件在上

班时间利用工作用计算机进行网络购物而选择周末休息。 而艾瑞（２０１５） ［３１］的 ２０１５ 年中国上班人

群的调研报告也表明，上班族在早上 ８ 点至晚上 ６ 点最常接触的媒体是 ＰＣ 互联网，而网络购物是

其中的一项活动。 由此，相比河北，北京和天津的消费者更偏好选择工作日时间即周一至周五进行

网络购物。

三、 研究设计

１． 变量与方法

中国互联网络信息中心提供的 ２０１４—２０１６ 年的中国网民搜索行为调查报告显示，用户基于

ＰＣ 或智能手机购物时使用搜索的比例都高于 ６０％ ，而百度搜索的渗透率都达到了 ８０％ 以上

（ＣＮＮＩＣ ２０１５—２０１７）。 并且，截止 ２０１６ 年年底，百度搜索仍然位居搜索市场占有率第一。 基于百

度搜索的用户搜索数据能够一定程度上反映用户的网络购物行为，因此，本文基于百度指数

（ｉｎｄｅｘ． ｂａｉｄｕ． ｃｏｍ）网站提供的相关购物网站的搜索指数数据来间接反映消费者的网络购物行为。
本文是比较京津冀三个地区对 Ｂ２Ｃ 和 Ｃ２Ｃ 两种类型购物网站的消费选择偏好及使用渠道偏

好差异，并通过相应的搜索指数间接反映。 因此，自变量是京津冀区域类型、购物网站类型及访问

网络渠道类型，因变量是对应搜索指数。 考虑到京津冀人口数量差异较大，对搜索指数的考察，多
使用比率指标，如总体搜索指数与所在区域人口占比、移动或 ＰＣ 搜索指数与总体搜索指数占比

等。 另外，为了考察不同区域用户的消费节奏及节假日影响，将一周七天（星期）的周期作为自变

量进行考察。
本研究的变量及说明如表 ２ 所示。 将淘宝网和京东商城两类购物网站的合计搜索指数的当地

人口占比反映网络购物人数占当地人口的比例（标记为 ｉｄｘ＿ｒａｔｅ），分别基于移动手机和桌面 ＰＣ 的

搜索指数在两类购物网站的合计搜索指数占比来分别反映消费者对在线购物终端即移动手机和桌

面 ＰＣ 的选择偏好（分别标记为 ｒａｔｅ＿ｍｂ 和 ｒａｔｅ＿ｐｃ）；将网站类型标记为 ｎ＿Ｓｉｔｅ 来表示淘宝网和京东

商城，京津冀区域标记为 ｎ＿Ｚｏｎｅ，每周的不同日历标记为 ｄｏｗ＿ｄａｔｅ。
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① 参见中国国家统计局《中国统计年鉴（２０１６）》中的“４ ～ ５ 按行业分城镇单位就业人员数”：ｈｔｔｐ： ／ ／ ｗｗｗ． ｓｔａｔｓ． ｇｏｖ． ｃｎ ／ ｔｊｓｊ ／
ｎｄｓｊ ／ ２０１６ ／ ｉｎｄｅｘｃｈ． ｈｔｍ。



表 ２ 变量定义

变量 含义 定义

ｎ＿Ｚｏｎｅ 区域编码 京津冀三个区域对应编码分别为 １，２ 和 ３

ｎ＿Ｓｉｔｅ 网站类型 网站类型 Ｂ２Ｃ 京东商城和 Ｃ２Ｃ 淘宝网分别对应编码为 ０ 和 １

ｉｄｘ＿ｍｂ 移动搜索指数 非负整数类型，最小值为 ０

ｒａｔｅ＿ｍｂ 移动搜索指数比率 非负小数，取值 ０ ～ １，与 ｒａｔｅ＿ｐｃ 加和值为 １

ｉｄｘ＿ｐｃ ＰＣ 搜索指数 非负整数类型，最小值为 ０

ｒａｔｅ＿ｐｃ ＰＣ 搜索指数比率 非负小数，取值 ０ ～ １，与 ｒａｔｅ＿ｍｂ 加和值为 １

ｉｄｘ＿ａｌｌ ＰＣ 和移动合计搜索指数 非负整数类型，最小值为 ０

ｉｄｘ＿ｒａｔｅ
合计搜索指数的当地人口

占比

非负小数，取值 ０ ～ １。 以 ２０１５ 年三个区域的人口总数作为基数近似

处理

ｄｏｗ＿ｄａｔｅ 搜索日期对应周历 非负整数类型，０ 为周日，周一至周六分别对应 １ ～ ６

　 　 注：因百度指数个别日期搜索指数为 ０，会造成个别搜索指数占比计算缺失，但此部分数据比例微小，可忽略不计

资料来源：本文整理

为了检验本文对京津冀网络购物行为差异的分析和假设，将网站类型 ｎ＿Ｓｉｔｅ、京津冀区域

ｎ＿Ｚｏｎｅ和每周日历 ｄｏｗ＿ｄａｔｅ 作为自变量，将合计搜索指数的当地人口占比 ｉｄｘ＿ｒａｔｅ、移动搜索指数

比率 ｒａｔｅ＿ｍｂ 和 ＰＣ 搜索指数比率 ｒａｔｅ＿ｐｃ 作为因变量，然后基于普通最小二乘法 ＯＬＳ 进行回归分

析，来检验前述推断在统计上是否显著。 另外，为了考察每周日历 ｄｏｗ＿ｄａｔｅ 和网站类型 ｎ＿Ｓｉｔｅ 对

区域 ｎ＿Ｚｏｎｅ 的交互影响，分别构造交互项作为自变量，最终形成如下回归方程：
　 ｉｄｘ＿ｒａｔｅ ＝ β１０ ＋ β１１ｎ＿Ｚｏｎｅ ＋ β１２ｄｏｗ＿ｄａｔｅ ＋ β１３ｄｏｗ＿ｄａｔｅ＃ｎ＿Ｚｏｎｅ ＋ β１４ｎ＿Ｓｉｔｅ＃ｎ＿Ｚｏｎｅ ＋ ε１ 　 　（１）
　 ｒａｔｅ＿ｍｂ ＝ β２０ ＋ β２１ｎ＿Ｚｏｎｅ ＋ β２２ｄｏｗ＿ｄａｔｅ ＋ β２３ｄｏｗ＿ｄａｔｅ＃ｎ＿Ｚｏｎｅ ＋ β２４ｎ＿Ｓｉｔｅ＃ｎ＿Ｚｏｎｅ ＋ ε２ 　 　（２）
　 ｒａｔｅ＿ｐｃ ＝ β３０ ＋ β３１ｎ＿Ｚｏｎｅ ＋ β３２ｄｏｗ＿ｄａｔｅ ＋ β３３ｄｏｗ＿ｄａｔｅ＃ｎ＿Ｚｏｎｅ ＋ β３４ｎ＿Ｓｉｔｅ＃ｎ＿Ｚｏｎｅ ＋ ε３ 　 　（３）
　 　 其中，β 是各回归项的系数，ε 是回归方程的残差；ｄｏｗ＿ｄａｔｅ＃ｎ＿Ｚｏｎｅ 和 ｎ＿Ｓｉｔｅ＃ｎ＿Ｚｏｎｅ 分别是

ｄｏｗ＿ｄａｔｅ 和 ｎ＿Ｓｉｔｅ 和 ｎ＿Ｚｏｎｅ 相乘构造的交互项，以检验不同区域的消费者对不同类型网站和每周

日历的选择偏好差异。
２． 数据来源

本研究于 ２０１７ 年 １—３ 月期间，从百度指数采集 ２０１４—２０１６ 年三年期间淘宝网和京东商城京

津冀三个地区的搜索数据（考虑到没有发现公开的 ２０１７ 年及以后的中国网民搜索行为研究报告资

料，因此，采集数据截止到 ２０１６ 年年底）。 为了保证不同地区之间的搜索数据可比性，针对不同地

区选择统一的关键字，如统一使用“淘宝”或“淘宝网”“京东”或“京东商城”，并在同一时间段内针

对某个关键字的三个地区的数据同时搜索采集。 其中，搜索指数趋势包含整体趋势、ＰＣ 趋势和移

动趋势，整体趋势等于 ＰＣ 趋势和移动趋势的加和。 另外，为了避免部分针对淘宝和京东的搜索数

据是新闻关注类的干扰，本研究比较了同时期的新闻类相关搜索数据，发现比例相对很小，可以忽

略不计。 另外，由于在淘宝网站可以搜索到来自天猫网站商品并可直接打开链接下单购物，需要考

虑天猫网站搜索购物的影响。 根据云观咨询 ２０１８ 年 １ 月发布的《２０１７ 全年天猫各行业销售以及

ＴＯＰ２０ 品牌销售额、市占率等报告》并结合阿里巴巴发布的历年财务数据，淘宝与天猫 ２０１４—２０１６
年的交易额分别为 １５１０８ 亿元与 ７６３４ 亿元、１７９９９ 亿元、１１５０１ 亿元、２１０４３ 亿元与 １４６５２ 亿元，可
以看出，２０１６ 年及之前，淘宝还高于天猫的交易金额，可以推断该时期用户登录淘宝网站购物还主

要以来自淘宝的商品为主。 而百度搜索指数 ２０１４—２０１６ 年的数据也显示，以关键字“淘宝”和

“ｔａｏｂａｏ”搜索的数据还远远高于“天猫”和“ ｔｍａｌｌ”的搜索数据。 因此，可以推断，以“淘宝”类关键

字的搜索数据，能够反映 Ｃ２Ｃ 类淘宝购物的搜索行为。
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经过比较，对于 Ｂ２Ｃ 和 Ｃ２Ｃ 购物网站淘宝和京东商城，搜索关键字分别使用“淘宝”和“京东”
与分别使用“淘宝网”和“京东商城”的总体趋势一致。 因此，搜索关键字主要是根据前者。 但搜索

数据中，按照“淘宝”关键字搜索的指数，北京和天津地区的 ２０１６ 年 ３ 月 ３ 日和 ３ 月 ４ 日对应的移

动和 ＰＣ 搜索指数都为 ０，因此，统一更换为“淘宝网”关键字①。 因此，最后得到三个不同地区的

２０１４—２０１６ 年的两个购物网站对应的搜索指数共计 ６５７６ 条记录（每天对应一条记录，每条记录含

ＰＣ 和移动搜索指数），对应每个地区的每种网站类型数据有 １０９６（６５７６ ／ ６）条记录。

四、 结果分析

１． 描述性统计和方差分析

根据不同的区域及购物网站类型，对上述搜索指数对应变量分别进行描述性统计，结果如表 ３
所示。
表 ３ 描述性统计结果

区域

ｎ＿Ｚｏｎｅ
变量

网站类型 ｎ＿Ｓｉｔｅ 京东商城 网站类型 ｎ＿Ｓｉｔｅ 淘宝网

均值 标准差 均值 标准差

北京 １

移动搜索指数 ｉｄｘ＿ｍｂ ２１２５６􀆰 ５００ ６２３１􀆰 ０１２ ７０００􀆰 ８７７ ９０２２􀆰 ７６８

移动搜索指数比率 ｒａｔｅ＿ｍｂ ０􀆰 ４３９ ０􀆰 ０９４ ０􀆰 ３８７ ０􀆰 １３２

ＰＣ 搜索指数 ｉｄｘ＿ｐｃ ２８３５０􀆰 ４７０ １０３５７􀆰 ９７０ ８６８４􀆰 ００１ ９８８５􀆰 １９６

ＰＣ 搜索指数比率 ｒａｔｅ＿ｐｃ ０􀆰 ５６１ ０􀆰 ０９４ ０􀆰 ６１３ ０􀆰 １３２

ＰＣ 和移动合计搜索指数 ｉｄｘ＿ａｌｌ ４９６０６􀆰 ９６０ １４７２６􀆰 ９１０ １５６８４􀆰 ８８０ １８２８３􀆰 ３２０

合计搜索指数的当地人口占比 ｉｄｘ＿ｒａｔｅ ０􀆰 ２２８ ０􀆰 ０６８ ０􀆰 ０７２ ０􀆰 ０８４

天津 ２

移动搜索指数 ｉｄｘ＿ｍｂ ５２５４􀆰 ２１２ １７４２􀆰 ２０７ ２４２２􀆰 ９８２ ２９３９􀆰 ０３６

移动搜索指数比率 ｒａｔｅ＿ｍｂ ０􀆰 ５２６ ０􀆰 ０８２ ０􀆰 ４６７ ０􀆰 １２９

ＰＣ 搜索指数 ｉｄｘ＿ｐｃ ４８１７􀆰 ２７３ １９９７􀆰 ７１１ １９９５􀆰 ４４５ １８０９􀆰 ８２０

ＰＣ 搜索指数比率 ｒａｔｅ＿ｐｃ ０􀆰 ４７４ ０􀆰 ０８２ ０􀆰 ５３３ ０􀆰 １２９

ＰＣ 和移动合计搜索指数 ｉｄｘ＿ａｌｌ １００７１􀆰 ４８０ ３２６９􀆰 ０８０ ４４１８􀆰 ４２７ ４６５３􀆰 ６０４

合计搜索指数的当地人口占比 ｉｄｘ＿ｒａｔｅ ０􀆰 ０６５ ０􀆰 ０２１ ０􀆰 ０２９ ０􀆰 ０３０

河北 ３

移动搜索指数 ｉｄｘ＿ｍｂ １１７３５􀆰 ７９０ ６０９７􀆰 ３９７ ２９３８８􀆰 １１０ ８１７３􀆰 ０８３

移动搜索指数比率 ｒａｔｅ＿ｍｂ ０􀆰 ７０８ ０􀆰 ０９７ ０􀆰 ７６４ ０􀆰 ０９２

ＰＣ 搜索指数 ｉｄｘ＿ｐｃ ４６６７􀆰 ５６１ ２３９７􀆰 ３３０ ９６３７􀆰 ３０７ ５９６９􀆰 ３２８

ＰＣ 搜索指数比率 ｒａｔｅ＿ｐｃ ０􀆰 ２９２ ０􀆰 ０９７ ０􀆰 ２３６ ０􀆰 ０９２

ＰＣ 和移动合计搜索指数 ｉｄｘ＿ａｌｌ １６４０３􀆰 ３５０ ６８９０􀆰 ６９８ ３９０２５􀆰 ４２０ １１５２９􀆰 １２０

合计搜索指数的当地人口占比 ｉｄｘ＿ｒａｔｅ ０􀆰 ０２２ ０􀆰 ００９ ０􀆰 ０５３ ０􀆰 ０１６

　 　 注：因百度指数个别日期总体搜索指数为 ０，会造成个别搜索指数占比计算缺失，因此，有关搜索指数和占比变量的统计样本

数量存在不一致问题

资料来源：本文整理
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① ２０１６ 年 ６ 月 １ 日的搜索关键字使用淘宝、淘宝网、京东及京东商城，对应三个地区的 ＰＣ 和移动搜索指数都是 ０；２０１６ 年

１１ 月 ８ 日和 ９ 日的对京东商城和淘宝分别使用“京东”“京东商城”和“淘宝”“淘宝网”关键字搜索，三个地区对应的 ＰＣ 指数都是

０；估计是百度指数网站故障原因所致。



由于 ｉｄｘ＿ａｌｌ 是 ｉｄｘ＿ｍｂ 和 ｉｄｘ＿ｐｃ 的加和，存在线性关系；而 ｒａｔｅ＿ｍｂ 和 ｒａｔｅ＿ｐｃ 加和为 １，存在负

向线性关系；另外，ｉｄｘ＿ｒａｔｅ 由 ｉｄｘ＿ａｌｌ 除以所在区域人口数量计算得来。 因此，本文仅选择两个比

例变量即 ｉｄｘ＿ｒａｔｅ 和 ｒａｔｅ＿ｍｂ 作为因变量，将区域变量 ｎ＿Ｚｏｎｅ 作为主效应，而网站类型 ｎ＿Ｓｉｔｅ 和星

期变量 ｄｏｗ＿ｄａｔｅ 作为调节效应（分别与主效应 ｎ＿Ｚｏｎｅ 构建交互项表示为 ｎ＿Ｚｏｎｅ＃ｎ＿Ｓｉｔｅ 和 ｎ＿Ｚｏｎｅ
＃ｄｏｗ＿ｄａｔｅ），使用 Ｓｔａｔａ 软件进行多元方差分析（ＭＡＮＯＶＡ），分析结果如表 ４ 所示。 结果显示，主效

应区域变量 ｎ＿Ｚｏｎｅ、调节效应网站类型 ｎ＿Ｓｉｔｅ 和星期变量 ｄｏｗ＿ｄａｔｅ 对因变量 ｉｄｘ＿ｒａｔｅ 和 ｒａｔｅ＿ｍｂ 的

影响，统计结果显著，即京津冀三个区域之间的搜索指数总量及人口占比、移动和 ＰＣ 终端搜索指

数比例的差异显著，并且京津冀区域之间的京东商城和淘宝网的不同网站类型及不同星期周历，其
搜索指数人口占比及不同终端搜索比例也差异显著（ｐ ＜ ０􀆰 ００１）。
表 ４ ＭＡＮＯＶＡ 分析的结果（样本个数 ６５７０）

来源 统计量 自由度 Ｆ（ｄｆ１， ｄｆ２） Ｆ Ｐ

模型

Ｗ ０􀆰 １０２５ ２３ ４６ １３０９０ ６０４􀆰 ４５ ０􀆰 ０００∗∗∗

Ｐ １􀆰 ２９７４ ４６ １３０９２ ５２５􀆰 ５４ ０􀆰 ０００∗∗∗

Ｌ ４􀆰 ８５７５ ４６ １３０８８ ６９１􀆰 ０３ ０􀆰 ０００∗∗∗

Ｒ ３􀆰 ８４１７ ２３ ６５４６ １０９３􀆰 ３７ ０􀆰 ０００∗∗∗

残差 ６５４６

ｎ＿Ｚｏｎｅ

Ｗ ０􀆰 １７７６ ２ ４ １３０９０ ４４９３􀆰 ４９ ０􀆰 ０００∗∗∗

Ｐ １􀆰 ００４４ ４ １３０９２ ３３０２􀆰 ２０ ０􀆰 ０００∗∗∗

Ｌ ３􀆰 ６０６６ ４ １３０８８ ５９００􀆰 ４４ ０􀆰 ０００∗∗∗

Ｒ ３􀆰 ２９５６ ２ ６５４６ １０７８６􀆰 ５２ ０􀆰 ０００∗∗∗

ｎ＿Ｚｏｎｅ＃ｎ
＿Ｓｉｔｅ

Ｗ ０􀆰 ４７４６ ３ ６ １３０９０ ９８５􀆰 ３３ ０􀆰 ０００∗∗∗

Ｐ ０􀆰 ５４２ ６ １３０９２ ８１１􀆰 １６ ０􀆰 ０００∗∗∗

Ｌ １􀆰 ０７２４ ６ １３０８８ １１６９􀆰 ５９ ０􀆰 ０００∗∗∗

Ｒ １􀆰 ０３８８ ３ ６５４６ ２２６６􀆰 ５８ ０􀆰 ０００∗∗∗

ｎ＿Ｚｏｎｅ＃ｄｏｗ
＿ｄａｔｅ

Ｗ ０􀆰 ８４７１ １８ ３６ １３０９０ ３１􀆰 ４６ ０􀆰 ０００∗∗∗

Ｐ ０􀆰 １５３８ ３６ １３０９２ ３０􀆰 ３０ ０􀆰 ０００∗∗∗

Ｌ ０􀆰 １７９５ ３６ １３０８８ ３２􀆰 ６３ ０􀆰 ０００∗∗∗

Ｒ ０􀆰 １７３６ １８ ６５４６ ６３􀆰 １３ ０􀆰 ０００∗∗∗

残差 ６５４６

合计 ６５６９

　 　 注：∗ｐ ＜ ０􀆰 ０５；∗∗ｐ ＜ ０􀆰 ０１；∗∗∗ｐ ＜ ０􀆰 ００１
资料来源：本文整理

２． 回归分析

上述方差分析结果虽然为京津冀区域之间在购物网站类型、星期日历及上网终端选择方面的差

异提供了初步统计支持，但并不能确定三个区域之间的差异程度和影响方向。 因此，为了考察京津冀

不同区域及星期日历对不同类型购物网站的影响差异程度，将区域变量作为自变量，网站类型和星期

日历变量作为调节变量，并将调节变量与自变量构建交互项，总体搜索指数与人口占比及 ＰＣ 和移动

的搜索指数占比三个指标作为因变量，使用 Ｓｔａｔａ 软件分别进行 ＯＬＳ 回归分析，结果如表 ５ 所示。
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表 ５ ＯＬＳ 回归分析结果①

变量
（１）

ｉｄｘ＿ｒａｔｅ
（２）

ｒａｔｅ＿ｍｂ
（３）

ｒａｔｅ＿ｐｃ

２． ｎ＿Ｚｏｎｅ
－ ０􀆰 １４４∗∗∗

（０􀆰 ００４０）
０􀆰 ０６１∗∗∗

（０􀆰 ００８６）
－ ０􀆰 ０６１∗∗∗

（０􀆰 ００８６）

３． ｎ＿Ｚｏｎｅ
－ ０􀆰 １８５∗∗∗

（０􀆰 ００４０）
０􀆰 ２２７∗∗∗

（０􀆰 ００９０）
－ ０􀆰 ２２７∗∗∗

（０􀆰 ００９０）

１． ｎ＿Ｓｉｔｅ
－ ０􀆰 １５６∗∗∗

（０􀆰 ００２０）
－ ０􀆰 ０５２∗∗∗

（０􀆰 ００４３）
０􀆰 ０５２∗∗∗

（０􀆰 ００４３）

１． ｄｏｗ＿ｄａｔｅ
０􀆰 ０３６∗∗∗

（０􀆰 ００３７）
－ ０􀆰 １１２∗∗∗

（０􀆰 ００８０）
０􀆰 １１２∗∗∗

（０􀆰 ００８０）

２． ｄｏｗ＿ｄａｔｅ
０􀆰 ０３４∗∗∗

（０􀆰 ００３７）
－ ０􀆰 １１１∗∗∗

（０􀆰 ００８０）
０􀆰 １１１∗∗∗

（０􀆰 ００８０）

３． ｄｏｗ＿ｄａｔｅ
０􀆰 ０３０∗∗∗

（０􀆰 ００３７）
－ ０􀆰 １０６∗∗∗

（０􀆰 ００８０）
０􀆰 １０６∗∗∗

（０􀆰 ００８０）

４． ｄｏｗ＿ｄａｔｅ
０􀆰 ０２９∗∗∗

（０􀆰 ００３７）
－ ０􀆰 １０１∗∗∗

（０􀆰 ００８０）
０􀆰 １０１∗∗∗

（０􀆰 ００８０）

５． ｄｏｗ＿ｄａｔｅ
０􀆰 ０２４∗∗∗

（０􀆰 ００３７）
－ ０􀆰 ０８９∗∗∗

（０􀆰 ００８０）
０􀆰 ０８９∗∗∗

（０􀆰 ００８０）

６． ｄｏｗ＿ｄａｔｅ
－ ０􀆰 ００１

（０􀆰 ００３７）
０􀆰 ０１０

（０􀆰 ００８０）
－ ０􀆰 ０１０

（０􀆰 ００８０）

１． ｄｏｗ＿ｄａｔｅ＃２． ｎ＿Ｚｏｎｅ
－ ０􀆰 ０３２∗∗∗

（０􀆰 ００５３）
０􀆰 ０４０∗∗∗

（０􀆰 ０１１４）
－ ０􀆰 ０４０∗∗∗

（０􀆰 ０１１４）

１． ｄｏｗ＿ｄａｔｅ＃３． ｎ＿Ｚｏｎｅ
－ ０􀆰 ０３６∗∗∗

（０􀆰 ００５３）
０􀆰 ０８９∗∗∗

（０􀆰 ０１１４）
－ ０􀆰 ０８９∗∗∗

（０􀆰 ０１１４）

２． ｄｏｗ＿ｄａｔｅ＃２． ｎ＿Ｚｏｎｅ
－ ０􀆰 ０３０∗∗∗

（０􀆰 ００５３）
０􀆰 ０４１８∗∗∗

（０􀆰 ０１１４）
－ ０􀆰 ０４１８∗∗∗

（０􀆰 ０１１４）

２． ｄｏｗ＿ｄａｔｅ＃３． ｎ＿Ｚｏｎｅ
－ ０􀆰 ０３４∗∗∗

（０􀆰 ００５３）
０􀆰 ０７５∗∗∗

（０􀆰 ０１１４）
－ ０􀆰 ０７５∗∗∗

（０􀆰 ０１１４）

３． ｄｏｗ＿ｄａｔｅ＃２． ｎ＿Ｚｏｎｅ
－ ０􀆰 ０２７∗∗∗

（０􀆰 ００５３）
０􀆰 ０３９∗∗∗

（０􀆰 ０１１４）
－ ０􀆰 ０３９∗∗∗

（０􀆰 ０１１４）
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① （１）计量分析软件采用 Ｓｔａｔａ，类别变量以 Ｄｕｍｍｙ 变量方式回归；因 ｎ＿Ｓｉｔｅ、ｎ＿Ｚｏｎｅ 和 ｄｏｗ＿ｄａｔｅ 变量都是类别变量，其交互

项 ｎ＿Ｓｉｔｅ＃ｎ＿Ｚｏｎｅ 和 ｄｏｗ＿ｄａｔｅ＃ｎ＿Ｚｏｎｅ 也都是类别变量，在 Ｓｔａｔａ 软件中都是以第一个值为基准（基准值的系数为 ０，在表 ５ 中省略

显示），后续值显示的是相对基准值变化。 如 ２． ｎ＿Ｚｏｎｅ 和 ３． ｎ＿Ｚｏｎｅ 表示为 ｎ＿Ｚｏｎｅ 值分别取值为 ２ 和 ３ 时在回归方程中的相应系

数，１． ｎ＿Ｓｉｔｅ 则表示为 ｎ＿Ｓｉｔｅ 值为 １ 时在回归方程中的系数，１． ｄｏｗ＿ｄａｔｅ 至 ６． ｄｏｗ＿ｄａｔｅ 表示为 ｄｏｗ＿ｄａｔｅ 值分别为 １ 至 ６ 时在回归

方程中的系数；对于交互项，则是 ｄｏｗ＿ｄａｔｅ 和 ｎ＿Ｓｉｔｅ 的第一个取值（基准值）与 ｎ＿Ｚｏｎｅ 交互项的回归系数为 ０，考察 ｄｏｗ＿ｄａｔｅ 和 ｎ＿
Ｓｉｔｅ 的其余取值与 ｎ＿Ｚｏｎｅ 其余取值的乘积项的回归系数。 以 ｄｏｗ＿ｄａｔｅ 为例，ｄｏｗ＿ｄａｔｅ 的其余取值与 ｎ＿Ｚｏｎｅ 交互项的回归系数对

应的变量分别显示为 １． ｄｏｗ＿ｄａｔｅ ～ ６． ｄｏｗ＿ｄａｔｅ＃ ２． ｎ＿Ｚｏｎｅ ～ ３． ｎ＿Ｚｏｎｅ（分别表示为 ｄｏｗ＿ｄａｔｅ 分别取值为 １ ～ ６ 与 ｎ＿Ｚｏｎｅ 分别取值 ２
和 ３ 的乘积项）；（２）因百度指数个别日期总体搜索指数为 ０，会造成个别搜索指数占比计算缺失，因此有关搜索指数和占比变量

的统计样本数量存在不一致问题；（３）回归后异方差检验 Ｐｒｏｂ ＞ ｃｈｉ２ ＝ ０􀆰 ００００，共线性检验各自变量参数的 ＶＩＦ ＜ １０，Ｒａｍｓｅｙ 参数

设置检验 Ｐｒｏｂ ＞ Ｆ ＝ ０􀆰 ００００。



续表 ５

变量
（１）

ｉｄｘ＿ｒａｔｅ
（２）

ｒａｔｅ＿ｍｂ
（３）

ｒａｔｅ＿ｐｃ

３． ｄｏｗ＿ｄａｔｅ＃３． ｎ＿Ｚｏｎｅ
－ ０􀆰 ０３１∗∗∗

（０􀆰 ００５３）
０􀆰 ０６３∗∗∗

（０􀆰 ０１１４）
－ ０􀆰 ０６３∗∗∗

（０􀆰 ０１１４）

４． ｄｏｗ＿ｄａｔｅ＃２． ｎ＿Ｚｏｎｅ
－ ０􀆰 ０２６∗∗∗

（０􀆰 ００５３）
０􀆰 ０３６∗∗∗

（０􀆰 ０１１３）
－ ０􀆰 ０３６∗∗∗

（０􀆰 ０１１３）

４． ｄｏｗ＿ｄａｔｅ＃３． ｎ＿Ｚｏｎｅ
－ ０􀆰 ０２９∗∗∗

（０􀆰 ００５３）
０􀆰 ０５８∗∗∗

（０􀆰 ０１１３）
－ ０􀆰 ０５８∗∗∗

（０􀆰 ０１１３）

５． ｄｏｗ＿ｄａｔｅ＃２． ｎ＿Ｚｏｎｅ
－ ０􀆰 ０２２∗∗∗

（０􀆰 ００５３）
０􀆰 ０３４９∗∗∗

（０􀆰 ０１１３）
－ ０􀆰 ０３４９∗∗∗

（０􀆰 ０１１３）

５． ｄｏｗ＿ｄａｔｅ＃３． ｎ＿Ｚｏｎｅ
－ ０􀆰 ０２３∗∗∗

（０􀆰 ００５３）
０􀆰 ０４９∗∗∗

（０􀆰 ０１１３）
－ ０􀆰 ０４９∗∗∗

（０􀆰 ０１１３）

６． ｄｏｗ＿ｄａｔｅ＃２． ｎ＿Ｚｏｎｅ
０􀆰 ００２

（０􀆰 ００５３）
－ ０􀆰 ００６

（０􀆰 ０１１３）
０􀆰 ００６

（０􀆰 ０１１３）

６． ｄｏｗ＿ｄａｔｅ＃３． ｎ＿Ｚｏｎｅ ０􀆰 ００１ － ０􀆰 ０３７∗∗∗ ０􀆰 ０３７∗∗∗

１． ｎ＿Ｓｉｔｅ＃２． ｎ＿Ｚｏｎｅ
０􀆰 １２０∗∗∗

（０􀆰 ００２８）
－ ０􀆰 ００７

（０􀆰 ００６１）
０􀆰 ００７

（０􀆰 ００６１）

１． ｎ＿Ｓｉｔｅ＃３． ｎ＿Ｚｏｎｅ
０􀆰 １８７∗∗∗

（０􀆰 ００２８）
０􀆰 １０８∗∗∗

（０􀆰 ００６１）
－ ０􀆰 １０８∗∗∗

（０􀆰 ００６１）

常量
０􀆰 ２０７∗∗∗

（０􀆰 ００２８）
０􀆰 ５１２∗∗∗

（０􀆰 ００６１）
０􀆰 ４８８∗∗∗

（０􀆰 ００６１）

样本数量 ６５７６ ６５７０ ６５７０

Ｒ 方 ０􀆰 ６９５ ０􀆰 ６７３ ０􀆰 ６７３

　 　 注：∗∗∗ｐ ＜ ０􀆰 ０１，∗∗ｐ ＜ ０􀆰 ０５，∗ｐ ＜ ０􀆰 １；括弧中数字为标准误

资料来源：本文整理

基于表 ５ 的回归结果，分析如下：１）由于因变量 ｒａｔｅ＿ｍｂ 和 ｒａｔｅ＿ｐｃ 的加和结果为 １，因此，回归

方程（２）和回归方程（３）中的对应系数绝对值相同，而方向相反，分析其中一个方程便可推断另一

个方程的结果。 ２）区域 ｎ＿Ｚｏｎｅ 为 ２（天津）和 ３（河北）时（即 ２． ｎ＿Ｚｏｎｅ 和 ３． ｎ＿Ｚｏｎｅ），回归方程

（１）的系数分别为 － ０􀆰 １４４ 和 － ０􀆰 １８５，并且回归显著，意味着天津与河北相比北京的搜索指数人口

占比要小，并且河北相比天津的搜索指数人口占比更小；在回归方程（２）中的系数分别为 ０􀆰 ０６１ 和

０􀆰 ２２７，意味着天津和河北相比北京的移动搜索指数占比更高，河北相比天津的则更高，而 ＰＣ 的搜

索指数正好相反。 ３）天津与河北在周工作日中的移动或 ＰＣ 搜索指数占比，回归方程（３）中对应的

１． ｄｏｗ＿ｄａｔｅ ～ ５． ｄｏｗ＿ｄａｔｅ 和 ２． ｎ＿Ｚｏｎｅ ～ ３． ｎ＿Ｚｏｎｅ 的交互乘积项系数，都是负数，并且统计显著，意
味着北京的消费者在周工作日相比天津与河北的更偏好使用 ＰＣ 上网搜索购物。 ４）网站与区域的

交互项 １． ｎ＿Ｓｉｔｅ＃２． ｎ＿Ｚｏｎｅ 和 １． ｎ＿Ｓｉｔｅ＃３． ｎ＿Ｚｏｎｅ（分别反映天津和河北对淘宝网站的搜索购物偏

好），在回归方程（１）中的系数分别是 ０􀆰 １２０ 和 ０􀆰 １８７（都大于北京对京东商城的交互项基准），并且

统计显著，意味着这两个区域对淘宝网的搜索购物偏好要高于北京地区。
为了更直观分析京津冀在不同星期日历的不同类型网站的搜索指数差异，将总体搜索指数和

移动端（ＰＣ 端和移动端的趋势相反，不再提供）搜索指数占比分别作为 Ｙ 轴，以星期日历作为 Ｘ
轴，针对京津冀不同区域和不同类型网站进行绘图比较，结果如图 １ 所示。
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图 １　 京东商城和淘宝购物网站的京津冀总体搜索指数人口占比与移动搜索指数占比比较

资料来源：本文绘制

基于以上处理，由表 ５ 和图 １ 显示结果分析如下：
（１）区域类型 ｎ＿Ｚｏｎｅ、网站类型 ｎ＿Ｓｉｔｅ 及星期日历变量 ｄｏｗ＿ｄａｔｅ（除了周六）作为自变量回归

显著（ｐ ＜ ０􀆰 ０１），并且 ｎ＿Ｓｉｔｅ 和 ｄｏｗ＿ｄａｔｅ（除了周六）与 ｎ＿Ｚｏｎｅ 的交互项也回归显著（ｐ ＜ ０􀆰 ０１），并
且对上述因变量 ｉｄｘ＿ａｌｌ、ｉｄｘ＿ｒａｔｅ、ｒａｔｅ＿ｍｂ 及 ｒａｔｅ＿ｐｃ 的总体解释水平 Ｒ 方大于 ０􀆰 ６（该指标仅做参

考，因为区域类型、网站类型等因素不应该是搜索指数差异的直接原因，而应该是背后的区域发展

差异所致）。 另外，移动终端和 ＰＣ 终端搜索指数因为加和为 １，其对应的各变量系数绝对值相等，
而影响作用相反。 因此，总体上京津冀三个区域的消费者在购物网站类型、上网终端选择及星期日

历选择偏好方面存在差异，并且统计显著。
（２）虽然在人口规模上北京小于河北，但总体网络购物的搜索指数与所在地人口的比例，

北京远远大于河北（相比北京的回归系数 － ０􀆰 １８５），而河北的也小于天津（相比北京的回归系

数为 － ０􀆰 １４４），并且统计结果显著（ ｐ ＜ ０􀆰 ０１），从间接上反映京津冀在网络购物人数比例方面

依次递减。
（３）在购物网站类型选择偏好方面，选择京东购物网站进行搜索的偏好程度，北京大于天津，

而天津的又大于河北，并且统计结果显著（ｐ ＜ ０􀆰 ０１）；但由于北京总体网络购物人数比例远大于河

北，选择淘宝购物网站的偏好程度，则呈现北京大于河北，而河北的又大于天津的结果。
（４）在购物上网终端的选择偏好方面，无论是京东还是淘宝，选择移动端上网购物的比例

（ ｒａｔｅ＿ｍｂ），河北的最高（相比北京的回归系数 ０􀆰 ２２７），其次是天津（相比北京的回归系数 ０􀆰 ０６０５），
而北京则最低，并且统计结果显著。 由于 ｒａｔｅ＿ｐｃ 与 ｒａｔｅ＿ｍｂ 是负向的线性关系，因此，反之，ＰＣ 端

上网购物的比例，则在京津冀区域之间依次递减。
（５）从图 １ 京津冀 ｉｄｘ＿ｒａｔｅ 的分布来看，北京相比天津与河北，周一至周五网络购物的人群比

例相比周六、日明显较高；天津相比北京，虽然也有类似趋势，但相对不太明显；而河北地区周一至

周日的网络购物人群比例没有明显差异。 但是，在购物星期日历的选择偏好方面，从表 ５ 的 ６．
ｄｏｗ＿ｄａｔｅ对 ｉｄｘ＿ｒａｔｅ 的回归项来看，周六统计并不显著。 因此，相比河北，北京与天津的用户更倾向

选择周一至周五时间进行网络购物搜索，而周六、日则相对较少。
３． 趋势比较

京津冀协同发展战略的实施，在微观消费层面特别是网络购物方面，是否也对京津冀区域带来

了一定的相关影响？ 为了比较京津冀区域网络购物的发展趋势，本研究从 ２０１４ 年 １ 月份开始按照

月份从 １ 开始编码，按照区域和网站类型分组，逐月统计总体搜索指数人口占比情况，获得 ２１６ 条

统计记录。 然后以逐月合计搜索指数人口占比为 Ｙ 轴，以月份顺序数字编码为 Ｘ 轴，按照网站类

型和区域进行分组绘图，如图 ２ 所示。
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图 ２　 京东商城和淘宝购物网站搜索趋势的京津冀比较

注：基于 ｎ＿Ｓｉｔｅ（０ 为京东，１ 为淘宝）与 ｎ＿Ｚｏｎｅ 分组（１、２ 和 ３ 分别对应京津冀）
资料来源：本文绘制

由图 ２ 可以看出以下趋势：（１）自 ２０１４ 年以来，京东商城的逐月网络搜索趋势，京津冀都表现

出下降趋势。 其中，北京的下降较为明显，天津和河北的相对比较平缓。 原因可能是随着网站推广

和消费者对网站的熟悉，逐渐转向直接使用网站域名或移动 ＡＰＰ 登录，从而导致使用搜索引擎的

数量减少。 （２）淘宝的逐月搜索趋势，自 ２０１４ 年以来，北京和天津的一段时间趋于缓慢下降，但进

入 ２０１６ 年以来（从 ２０１４ 年算起超过 ２４ 个月左右，即两年后），突然上升，然后又趋于平稳；而河北

的则表现相反，即前两年基本属于缓慢上升阶段，后期（约两年后）开始下降并趋于平稳。 总体而

言，进入 ２０１６ 年以来，短期来看河北与天津的趋势趋于一致。 （３）京津两地对淘宝和京东两个网

站的搜索指数在时间上显现出互补性，即北京和天津同一时段内，京东商城的搜索数量占比大，则
淘宝相应的搜索数量占比较小，而河北却没有这种现象。

五、 结论及建议

１． 研究结论

本文的研究主要基于百度指数提供的 ２０１４—２０１６ 年三年的搜索数据，以 Ｂ２Ｃ 购物网站京东

商城和 Ｃ２Ｃ 购物网站淘宝为例，比较了京津冀三个区域在购物网站搜索、上网终端及日历周期等

偏好选择方面的差异，从而间接反映京津冀三个区域的消费者网络购物行为差异。 通过实证分析

发现：由于京津冀区域网络基础设施、经济发展水平、人均收入和支出水平差异，京津冀三地的网络

购物人口占比及使用 ＰＣ 计算机终端上网购物的比例依次递减，而使用移动终端上网购物的比例

则依次递增；对 Ｂ２Ｃ 类京东购物网站选择偏好程度，北京强于天津，天津则强于河北。 在星期日历

选择偏好方面，相比河北，北京与天津的用户更倾向选择周一至周五进行网络购物搜索，而周六、日
则相对较少。 另外，本研究还发现，京津冀地区用户使用搜索引擎搜索 Ｂ２Ｃ 类京东商城购物网站

有逐渐降低的趋势，可能是由于用户对购物网站逐渐熟悉而直接登录网站及手机 ＡＰＰ 购物逐渐普

及等原因导致。
２． 研究意义与建议

本文的研究发现有一定理论意义。 基于消费区域差异相关理论和已有文献，实证分析比较了
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京津冀消费者层面的网络购物的行为偏好，并发现了京津冀区域消费者在 Ｂ２Ｃ 类京东商城和 Ｃ２Ｃ
类淘宝网及上网终端选择方面存在显著差异。 丰富和发展了以往消费区域差异相关理论研究的

文献。 另外，京津冀三个地区代表了经济发展水平或者城市化水平由高到低的区域，本文所研究

的这三个不同区域居民或者消费者在网络购物（搜索）行为方面的差异，本质上是对如下命题的

一个具体化（操作化）：与城镇化水平低的区域相比，在城镇化水平高的区域，网络购物人数的比

例更高、更倾向于选择 Ｂ２Ｃ 购物网站、用 ＰＣ 购物的消费者比例更高、更可能在工作日购物。 但

上述结果的一般性意义是否可以推广到其他区域之间进行比较，还有待后续更多地区的样本数

据进行检验。
本文的研究发现也具有一定的实践意义。 自 ２０１４ 年以来，中央高度重视京津冀三地发展水平

的不平衡问题，将京津冀协同发展提高到了国家战略高度。 然而，宏观经济发展政策离不开微观经

济的基础研究，随着居民消费呈网络化、电商化的态势与日俱增，关注京津冀网络经济下的消费者

行为区域差异，在实践上也显得日益迫切和需要。 虽然京津冀区域之间的消费水平及网络购物层

次存在一定差异，但本文发现随着新技术特别是智能手机的普及，经济相对落后的河北地区，在网

络购物的发展方面还有很大的潜力，基于智能手机移动上网有助于缩小区域之间的网络购物差异。
但这种差异缩小只是在上网的基础设施方面，而要从整体网络购物体验方面缩小差异，还需要对应

网络零售商针对不同区域的网络购物售前、售中、售后方面缩小差异，特别是仓储物流配送及售后

服务方面等的差异。
根据本文的研究发现并结合以往相关文献的研究，提出以下两个方面的发展建议：第一是全面

深化制度政策和公共服务供给侧结构性改革。 政府在制定和完善京津冀协同发展的宏观政策时，
应立足微观层面区域消费差异的影响因素，深化制度层面的供给侧结构性改革，有针对性地通过政

府公共财政和公共服务供给的差异化政策实施来缩小区域消费差异和区域收入差异。 同时，也应

加大冀域互联网基础设施建设、交通物流设施建设等方面的投资规模，提升交通运输组织和服务现

代化水平。 尤其是区域宽带提速降费政策全面落实和新一代信息技术的推广，有效缩小与京津地

区网络购物公共技术服务和公共信息服务的供给差异，促进京津冀在网络消费层面的协同发展，缓
解人民日益增长的美好生活需要与区域发展不平衡不充分的矛盾。 第二是对于网购平台厂商，可
根据不同区域的消费者行为差异，提供包括 ＰＣ 和智能手机等多渠道的网络购物方式，并完善相关

ＩＴ 基础设施（如通过 ＰＣ 网站浏览和手机 ＡＰＰ 购物的后端服务资源配置优化）、仓储物流布局和营

销策略（如根据不同区域的购物时段和上网手段偏好，选择合适的时机和渠道推送合适的服务和

产品信息等）等，以便更好地拓展区域市场，改善服务水平和消费者体验，既可以有效刺激新增消

费拉动内需，又可重塑平台经济主导的新商业生态。
３． 进一步讨论

本文的研究也存在一些局限。 首先，本文的样本数据有一定不足，如样本数据虽然相比问卷调

研数据规模大，相对客观真实，但时间跨度相对较短，只有 ２０１４—２０１６ 年三年，不能完整反映较长

时间跨度内的不同区域的网络购物行为演变趋势；以网络购物的搜索指数数据来间接反映京津冀

三地的网络购物消费者行为差异，相比京东和淘宝网站的一手消费者数据不够精确，可能存在一定

测量偏差，缺少其他控制变量的测量等。 其次，本文的推断，多是基于京津冀三地的经济社会发展

数据和已有相关文献研究，但由于受考察地域对象只有三个所限，并没有将三地的相关发展差异因

素放入实证数据的统计分析中，因此，解释基础可能存在偏差。 因而，后续研究可搜集更多时间跨

度和更多地域的发展指标数据，并尽可能地获取国内不同区域的网络购物实际行为数据，将会有助

于提高本研究结果的解释水平。
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ｓｈｏｐｐｉｎｇ． Ｕｎｔｉｌ ２０１５，Ａｌｉｂａｂａ ａｎｄ Ｊｉｎｇｄｏｎｇ ｈａｄ ａｃｃｏｕｎｔｅｄ ｆｏｒ ｍｏｒｅ ｔｈａｎ ９０％ ｏｆ ｔｈｅ ｍａｒｋｅｔ ｓｈａｒｅ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ ｒｅｔａｉｌ ｉｎ Ｃｈｉｎａ．
Ｍｏｒｅｏｖｅｒ，Ｔａｏｂａｏ ａｎｄ Ｊｉｎｇｄｏｎｇ ｈａｖｅ ｂｅｅｎ ｒｅｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｖｅｓ ｏｆ Ｃ２Ｃ ａｎｄ Ｂ２Ｃ ｒｅｓｐｅｃｔｉｖｅｌｙ． Ａｃｃｏｒｄｉｎｇ ｔｏ ｔｈｅ ｓｕｒｖｅｙ ｒｅｐｏｒｔ ｏｎ
ｓｅａｒｃｈ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｏｆ Ｃｈｉｎｅｓｅ Ｉｎｔｅｒｎｅｔ ｕｓｅｒｓ ｆｒｏｍ ２０１４ ｔｏ ２０１６ ｐｒｏｖｉｄｅｄ ｂｙ ＣＮＮＩＣ，ｔｈｅ ｐｒｏｐｏｒｔｉｏｎ ｏｆ ｕｓｅｒｓ ｕｓｉｎｇ ｓｅａｒｃｈ ｔｏｏｌｓ
ｂａｓｅｄ ｏｎ ＰＣ ｏｒ ｓｍａｒｔ ｐｈｏｎｅ ｔｏ ｍａｋｅ ｏｎｌｉｎｅ ｓｈｏｐｐｉｎｇ ｉｓ ｏｖｅｒ ６０％ ，ｗｈｉｌｅ ｔｈｅ ｐｅｎｅｔｒａｔｉｏｎ ｒａｔｅ ｏｆ Ｂａｉｄｕ ｓｅａｒｃｈ ｉｓ ｏｖｅｒ ８０％ ．
Ｔｈｅｒｅｆｏｒｅ，ｄａｔａ ｏｆ ｕｓｅｒ ｓｅａｒｃｈ ｂｅｈａｖｉｏｒｓ ｂａｓｅｄ ｏｎ Ｂａｉｄｕ ｉｎｄｅｘ ｍａｙ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｌｙ ｉｎｄｉｒｅｃｔｌｙ ｒｅｆｌｅｃｔ ｕｓｅｒｓ􀆳 ｎｅｔｗｏｒｋ ｓｈｏｐｐｉｎｇ
ｂｅｈａｖｉｏｒ． Ｔｏ ｅｘｐｌｏｒｅ ｔｈｅ Ｊｉｎｇ⁃Ｊｉｎ⁃Ｊｉ ｒｅｇｉｏｎａｌ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ ｏｆ ｕｓｅｒｓ􀆳 ｏｎｌｉｎｅ ｓｈｏｐｐｉｎｇ，ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｕｓｅｓ ｔｈｅ ｄａｔａ ｏｆ Ｂａｉｄｕ ｉｎｄｅｘ ｔｏ
ｅｍｐｉｒｉｃａｌｌｙ ａｎａｌｙｚｅ ｔｈｅ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｓｅａｒｃｈ ｂｅｈａｖｉｏｒｓ ｉｎ Ｃ２Ｃ （ｔａｋｉｎｇ Ｔａｏｂａｏ ａｓ ａｎ ｅｘａｍｐｌｅ） ａｎｄ Ｂ２Ｃ （ｔａｋｉｎｇ
Ｊｉｎｇｄｏｎｇ ｍａｌｌ ａｓ ａｎ ｅｘａｍｐｌｅ）， ａｎｄ ｔｈｅｎ ｉｎｄｉｒｅｃｔｌｙ ｒｅｆｌｅｃｔｓ ｔｈｅ Ｊｉｎｇ⁃Ｊｉｎ⁃Ｊｉ􀆳ｓ ｒｅｇｉｏｎａｌ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｏｎｌｉｎｅ
ｓｈｏｐｐｉｎｇ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｉｎ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｔｙｐｅｓ ｏｆ ｓｈｏｐｐｉｎｇ ｗｅｂｓｉｔｅｓ．

Ｔｈｅ ｆｉｎｄｉｎｇｓ ｏｆ ｔｈｅ ｓｔｕｄｙ ａｒｅ ａｓ ｆｏｌｌｏｗｓ：（１） Ｔｈｅ ｐｒｏｐｏｒｔｉｏｎ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ ｓｈｏｐｐｉｎｇ ｐｏｐｕｌａｔｉｏｎ ａｍｏｎｇ Ｂｅｉｊｉｎｇ，Ｔｉａｎｊｉｎ ａｎｄ
Ｈｅｂｅｉ ｄｅｃｒｅａｓｅｓ ｓｕｃｃｅｓｓｉｖｅｌｙ； （２） Ｉｎ ｔｈｅ ｓｅｌｅｃｔｉｏｎ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｏｆ ｓｈｏｐｐｉｎｇ ｗｅｂｓｉｔｅ，ｔｈｅ ｄｅｇｒｅｅ ｏｆ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｆｏｒ ｓｅａｒｃｈｉｎｇ
Ｊｉｎｇｄｏｎｇ ｓｉｔｅ ｄｅｃｒｅａｓｅｓ ｓｕｃｃｅｓｓｉｖｅｌｙ ａｍｏｎｇｓｔ Ｂｅｉｊｉｎｇ， Ｔｉａｎｊｉｎ ａｎｄ Ｈｅｂｅｉ； Ｈｏｗｅｖｅｒ， ｔｈｅ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｄｅｇｒｅｅ ｏｆ ｓｅａｒｃｈｉｎｇ
Ｔａｏｂａｏ ｓｉｔｅ ｓｈｏｗｓ ｔｈａｔ Ｂｅｉｊｉｎｇ ｉｓ ｇｒｅａｔｅｒ ｔｈａｎ Ｈｅｂｅｉ，ｗｈｉｌｅ Ｈｅｂｅｉ ｉｓ ｇｒｅａｔｅｒ ｔｈａｎ Ｔｉａｎｊｉｎ． （３） Ｔｈｅ ｐｏｐｕｌａｔｉｏｎ ｐｒｏｐｏｒｔｉｏｎ ｏｆ
ｕｓｉｎｇ ｍｏｂｉｌｅ ｐｈｏｎｅｓ ｔｏ ｓｅａｒｃｈ ｓｈｏｐｐｉｎｇ ｓｉｔｅｓ ａｍｏｎｇｓｔ Ｂｅｉｊｉｎｇ，Ｔｉａｎｊｉｎ ａｎｄ Ｈｅｂｅｉ ｉｎｃｒｅａｓｅｓ ｓｕｃｃｅｓｓｉｖｅｌｙ． Ｔｈａｔ ｉｓ，Ｂｅｉｊｉｎｇ ｈａｓ
ｔｈｅ ｌｏｗｅｓｔ ａｎｄ Ｈｅｂｅｉ ｈａｓ ｔｈｅ ｈｉｇｈｅｓｔ ｐｏｐｕｌａｔｉｏｎ ｐｒｏｐｏｒｔｉｏｎ ｏｆ ｕｓｉｎｇ ｍｏｂｉｌｅ ｐｈｏｎｅｓ ｔｏ ｓｅａｒｃｈ ｓｈｏｐｐｉｎｇ ｓｉｔｅｓ． Ｃｏｎｖｅｒｓｅｌｙ，ｔｈｅ
ｐｏｐｕｌａｔｉｏｎ ｐｒｏｐｏｒｔｉｏｎ ｏｆ ｕｓｉｎｇ ＰＣ ｉｓ ｄｅｃｒｅａｓｉｎｇ ｉｎ Ｊｉｎｇ⁃Ｊｉｎ⁃Ｊｉ． （ ４） Ａｓ ｔｏ ｔｈｅ ｓｅｌｅｃｔｉｏｎ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｏｆ ｗｅｅｋ ｃａｌｅｎｄａｒ，
ｃｏｍｐａｒｅｄ ｗｉｔｈ Ｈｅｂｅｉ ｐｒｏｖｉｎｃｅ，ｕｓｅｒｓ ｉｎ Ｂｅｉｊｉｎｇ ａｎｄ Ｔｉａｎｊｉｎ ａｒｅ ｍｏｒｅ ｉｎｃｌｉｎｅｄ ｔｏ ｃｏｎｄｕｃｔ ｏｎｌｉｎｅ ｓｈｏｐｐｉｎｇ ｓｅａｒｃｈ ｆｒｏｍ
Ｍｏｎｄａｙ ｔｏ Ｆｒｉｄａｙ，ｗｈｉｌｅ ｔｈｅｒｅ ａｒｅ ｒｅｌａｔｉｖｅｌｙ ｆｅｗ ｏｎ Ｓａｔｕｒｄａｙ ａｎｄ Ｓｕｎｄａｙ．

Ｔｈｅ ｐａｐｅｒ ｈａｓ ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｉｏｎｓ ａｓ ｆｏｌｌｏｗｓ． Ｆｉｒｓｔ，ｐｒｅｖｉｏｕｓ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｒｅｇｉｏｎａｌ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅ ｏｆ Ｊｉｎｇ⁃
Ｊｉｎ⁃Ｊｉ ｍａｉｎｌｙ ｆｏｃｕｓ ｏｎ ｔｈｅ ｏｖｅｒａｌｌ ｌｅｖｅｌ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ａｎｄ ｉｔｓ ｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇ ｆａｃｔｏｒｓ，ｂｕｔ ｆｒｏｍ ｍｉｃｒｏｓｃｏｐｉｃ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ
ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｍａｉｎｌｙ ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｅｓ ｔｈｅ ｒｅｇｉｏｎａｌ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ ｓｈｏｐｐｉｎｇ ｓｅａｒｃｈ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｉｎ Ｊｉｎｇ⁃Ｊｉｎ⁃Ｊｉ， ａｎｄ ｆｉｎｄｓ ｔｈｅ
ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ ｒｅｇｉｏｎａｌ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅ ｏｆ ｔｅｒｍｉｎａｌ ｓｅｌｅｃｔｉｏｎ，ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｏｆ Ｂ２Ｃ ａｎｄ Ｃ２Ｃ ｓｈｏｐｐｉｎｇ ｓｉｔｅ ｓｅｌｅｃｔｉｏｎ ａｎｄ ｏｎｌｉｎｅ ｓｈｏｐｐｉｎｇ
ｔｉｍｅ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ． Ｓｅｃｏｎｄ， ｔｈｅ ｓｔｕｄｙ ｒｅｖｅａｌｓ ｔｈａｔ ｗｉｔｈ ｔｈｅ ｐｏｐｕｌａｒｉｚａｔｉｏｎ ｏｆ ｓｍａｒｔ ｐｈｏｎｅｓ ａｎｄ ｔｈｅ ｉｍｐｌｅｍｅｎｔａｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ
ｃｏｏｒｄｉｎａｔｅｄ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｏｆ Ｊｉｎｇ⁃Ｊｉｎ⁃Ｊｉ，Ｈｅｂｅｉ ｗｈｉｃｈ ｌａｇｓ ｂｅｈｉｎｄ Ｂｅｉｊｉｎｇ ａｎｄ Ｔｉａｎｊｉｎ ｉｎ ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ，ｍａｙ ａｃｃｅｌｅｒａｔｅ
ｔｈｅ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｏｆ ｎｅｔｗｏｒｋ ｓｈｏｐｐｉｎｇ ｂｙ ｍｅａｎｓ ｏｆ ｔｈｅ ｍｏｂｉｌｅ Ｉｎｔｅｒｎｅｔ ｏｆ ｓｍａｒｔ ｐｈｏｎｅｓ． Ｉｎ ａｄｄｉｔｉｏｎ，ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｍａｙ ｐｒｏｖｉｄｅ
ｔｈｅ ｐｒａｃｔｉｃａｌ ｖａｌｕｅ ｉｎ ｔｗｏ ａｓｐｅｃｔｓ． Ｆｉｒｓｔｌｙ， ｔｈｅ ｆｉｎｄｉｎｇｓ ａｒｅ ｈｅｌｐｆｕｌ ｆｏｒ ｏｎｌｉｎｅ ｓｈｏｐｐｉｎｇ ｓｉｔｅｓ ｔｏ ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄ ｔｈｅ ｒｅｇｉｏｎａｌ
ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ ｓｈｏｐｐｉｎｇ ｂｅｈａｖｉｏｒｓ ｉｎ Ｃｈｉｎａ ａｎｄ ｔｏ ｄｅｖｅｌｏｐ ｒｅｇｉｏｎａｌ ｍａｒｋｅｔ ｓｅｇｍｅｎｔｓ ａｎｄ ｔｈｅ ｃｏｒｒｅｓｐｏｎｄｉｎｇ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
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