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二、说明、目录、图表目录

 前言  

      网络购物是借助网络实现商品或服务从商家/卖家转移到个人用户（消费者）的过程，在整

个过程中的资金流，物流和信息流，其中任何一个环节有网络的参与，都称之为网络购物。

它是电子商务的一个重要组成部分。

      2013年中国网络零售市场交易规模达18851亿元，较2012年增长42.8%，占社会消费品零售

总额的8.04%。2013年中国网络购物市场之所以依然保持较高的增长，主要归结于以下原因：

一是伴随网购市场日益规范，越来越多的人加入到网购队伍当中；二是电商企业在一二线城

市发展稳定后，逐渐向三四线城市延伸，推动了网购市场扩大；三是2013年移动购物成为一

股力量，推动网购的进一步发展。

      2014年中国网上零售市场交易规模达28637.2亿元，增速为45%，继续保持高增长的态势

。2014年，网上零售市场增长迅猛，渗透率稳步提升，已成为国民经济重要组成部分，四季

度&ldquo;双十一&rdquo;&ldquo;双十二&rdquo;促销季再次引爆网购热潮，网上零售业务对中

国整个零售产业的影响愈加深刻。随着阿里巴巴、京东等电商巨头相继上市，网上零售市场

格局逐渐清晰，淘宝、天猫、京东位居第一集团，无论是市场份额、业务创新，还是品类丰

富度，都处于领先地位。其他电商企业则努力在细分市场稳固地位，在品类、模式等方面寻

求突破。目前网上零售市场已基本形成&ldquo;双超多强&rdquo;的格局，并将长期保持目前的

竞争态势。

      2014年移动网购呈爆发式增长态势，2014年移动网购交易规模达8616.6亿元，增速达229.3%

，消费者向移动端的迁移和渗透是支撑移动网购高速发展的主因。

      未来几年，随着传统企业大规模进入电商行业，中国西部省份及中东部三四线城市的网购

潜力也将得到进一步开发，加上移动互联网的发展促使移动网购日益便捷，中国网络购物市

场整体还将保持较快增长速度。

      本网络购物行业研究报告共九章是智研数据中心咨询公司的研究成果，通过文字、图表向

您详尽描述您所处的行业形势，为您提供详尽的内容。智研数据研究中心在其多年的行业研

究经验基础上建立起了完善的产业研究体系，一整套的产业研究方法一直在业内处于领先地

位。网络购物行业研究报告是2014-2015年度，目前国内最全面、研究最为深入、数据资源最

为强大的研究报告产品，为您的投资带来极大的参考价值。

      本研究咨询报告由智研数据研究中心公司领衔撰写，在大量周密的市场调研基础上，主要

依据了国家统计局、国家商务部、国家发改委、国家经济信息中心、国务院发展研究中心、

国家海关总署、知识产权局、智研数据中心提供的最新行业运行数据为基础，验证于与我们



建立联系的全国科研机构、行业协会组织的权威统计资料。

      报告揭示了网络购物行业市场潜在需求与市场机会，报告对中国网络购物做了重点企业经

营状况分析，并分析了中国网络购物发展前景预测。为战略投资者选择恰当的投资时机和公

司领导层做战略规划提供准确的市场情报信息及科学的决策依据，同时对银行信贷部门也具

有极大的参考价值。
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