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一、报告报价

《2008年搜索引擎对网络购物决策影响研究报告》信息及时，资料详实，指导性强，具有独

家，独到，独特的优势。旨在帮助客户掌握区域经济趋势，获得优质客户信息，准确、全面

、迅速了解目前行业发展动向，从而提升工作效率和效果，是把握企业战略发展定位不可或

缺的重要决策依据。
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二、说明、目录、图表目录

�����2008年搜索引擎对网络购物决策影响研究报告 内容介绍：

　　搜索服务从用户产生潜在网络购买意识到网络购物结束后的整个流程中，都发挥着重要

的作用，影响渗透到用户对目标商品的产品及品牌的了解、熟悉直至购买决策的全过程。在

消费者临近购买时，多数网络购物用户在购买决策的同时还在搜索比较目标商品，搜索因为

在临近购买阶段贡献了流量跳转价值。因此，网络商户和购物网站，应意识到搜索引擎在网

络购物流程中重要作用，加大SEM力度以及站内搜索引擎建设。

　　报告目录：
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　　Page10—1.3. 中国搜索引擎(搜索引擎市场分析)市场未来发展将得益于网络购物用户和市

场双增长

　　Page12—1.4. CPS广告付费机制使得搜索和网络购物强相关成为可能

　　Page13—2. 搜索引擎在网络购物流程中的价值分析

　　Page13—2.1. 网络购物用户购买决策漏斗式流程

　　Page14—2.2. 网络购物用户在购买前获取商品信息时最常使用的方式

　　Page15—2.3. 网络购物用户在购买前三个月对目标商品的平均搜索次数

　　Page16—2.4. 网络购物用户在购买前频繁使用搜索引擎的主要目的

　　Page17—2.5. 网络购物用户在购买前最后一次使用搜索引擎的时间

　　Page18—2.6. B2C网络购物用户在临近购买时对各项网络服务的使用时间分布

　　Page20—2.7. C2C网络购物用户在临近购买时对各项网络服务的使用时间分布

　　Page22—2.8. 网络购物用户在临近购买时对搜索引擎的连续使用情况

　　Page24—2.9. 网络购物用户在购买完成后对搜索引擎的使用情况
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　　Page34—3.5. 中国不同目标商品网络购物用户购买前最后一次使用搜索引擎的时间

　　Page35—3.6. 中国不同网络购物平台用户购买前最后一次使用搜索引擎的时间

　　Page36—3.7. 中国不同目标商品网络购物用户在购买后对目标商品继续搜索的差异

　　Page37—4. 美国网络购物用户对搜索引擎使用情况对比研究

　　Page37—4.1. 美国不同目标商品网络购物用户在购买前对搜索引擎的使用情况

　　Page38—4.2. 美国不同目标商品网络购物用户在购买前对搜索关键词的种类

　　Page39—4.3. 美国网络旅行预订类消费者在预订前最后一次使用搜索引擎的时间

　　Page40—5.建议

　　Page41—法律声明

　　图目录

　　Page7—图1-1 2001-2011年中国搜索引擎(搜索引擎市场分析)市场规模

　　Page8—图1-2 2007Q3-2008Q3中国网页搜索请求量规模

　　Page9—图1-3 2007年中国搜索引擎用户最常搜索的内容

　　Page10—图1-4 2007-2008年中国网络购物(网络购物市场分析)市场交易规模

　　Page11—图1-5 2004-2011年中国网络购物(网络购物市场分析)市场用户规模

　　Page12—图1-6 CPS付费模式促网购平台和搜索引擎更紧密结合

　　Page13—图2-1 消费者购买决策漏斗法则

　　Page14—图2-2 2008年中国网络购物用户在购买前获取商品信息时最常使用的方式

　　Page15—图2-3 2008年中国网络购物用户在购买前三个月对目标商品的平均搜索次数

　　Page16—图2-4 2008年中国网络购物用户购买前搜索的主要原因

　　Page17—图2-5 2008年中国网络购物用户购买前最后一次使用搜索引擎的情况

　　Page19—图2-6 2008年7月中国网络用户在浏览B2C商城前15分钟对网络服务的有效浏览时

间分布

　　Page21—图2-7 2008年7月中国网络用户在浏览C2C平台前15分钟对网络服务的有效浏览时



间分布

　　Page23—图2-8 2008年7月中国网络用户在浏览购物平台前15分钟对搜索引擎的有效浏览时

间分配比例连续性变化情况

　　Page24—图2-9 2008年中国网络购物用户在购买后的搜索行为

　　Page25—图2-10 2008年中国网络购物用户在购买后搜索的主要原因

　　Page26—图2-11 搜索服务贯穿网络购物流程始终

　　Page27—图2-12 搜索引擎和网购平台承担不同的营销功能

　　Page28—图2-13 2008年中国网络购物用户对搜索引擎的潜在需求

　　Page29—图3-1 2008年中国不同性别网络购物用户在购买前获取商品信息时最常使用的方

式

　　Page30—图3-2 2008年中国不同年龄网络购物用户在购买前获取商品信息时最常使用的方

式

　　Page31—图3-3 2007年网络用户购买次数和购买金额最高的商品种类

　　Page32—图3-4 2008年中国不同目标商品网络购物用户获取商品信息方式的差异
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