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摘要： 跨境电子商务平台上汇集了消费者对商品的 “碎片化” 需求， 具体表

现为消费者搜索大量表述各异的关键词。 搜索同一个关键词的消费者具有相同的需

求从而形成了特定的细分市场， 因此本文从依据关键词划分的细分市场角度出发，
在价格和评分的基础上引入搜索排名作为电商平台出口影响因素， 由于跨境电子商

务平台上广泛存在着交叉销售行为， 本文还分析了上述影响因素对企业其他商品出

口的溢出效应。 研究结果表明： 商品的排名提升、 价格下降和评分提高不仅能增加

其细分市场出口量， 还能增加企业其他商品的出口量； 其中商品排名提升的影响是

通过增加商品点击量和提高消费者购买意愿来实现的； 在消费者有品牌偏好或明确

购买目标的细分市场中， 商品排名的作用会有不同程度的减弱； 当商品和消费者需

求越匹配时， 商品排名提升对促进出口的作用越大。
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引　 言

中国海关总署公布的数据显示， ２０２０ 年中国跨境电商进出口总额达到 １􀆰 ６９ 万

亿， 相比 ２０１９ 年增长了 ３１􀆰 １％， 其中出口总额为 １􀆰 １２ 万亿元， 相比 ２０１９ 年增长

了 ４０􀆰 １％。 跨境电子商务可以突破时空限制、 满足消费者多样化需求， 在新型冠

状病毒肺炎疫情期间发挥了重要作用， 快速推动了中国对外贸易的转型升级。 跨境

电子商务平台作为双边市场能够快速匹配企业商品和消费者需求， 是中国中小企业

出口的重要渠道之一。 本文以跨境电子商务平台的企业出口为研究对象， 分析出口

的影响因素及其作用机制。
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与以往研究不同的是， 本文将视角聚焦在关键词搜索体现的 “碎片化” 需求

上。 消费者在跨境电子商务平台上通过关键词搜索商品， 这一搜索过程伴随着消费

者多样及异质的需求偏好的展现和表达。 以亚马逊平台 （Ａｍａｚｏｎ􀆰 ｃｏｍ） 为例①，
近 ９０％的商品浏览都是从关键词搜索开始的②， 因此在跨境电子商务平台上大量表

达各异的关键词可以较为全面和直观地反映消费者对商品的 “碎片化” 需求。 在

此基础上， 关键词进一步触发和定义了细分市场。 搜索同一关键词的消费者对于平

台企业来说具有相似的商品需求， 有相似需求的消费者形成了平台上的细分市场。
因此， 被关键词定义的 “碎片化” 需求形成了依据关键词划分的细分市场。 从该

视角出发研究平台微观市场不仅可以充分考虑消费者需求的异质性， 还能够引入宏

观层面容易忽视的出口影响因素。
本文从关键词形成的细分市场出发， 研究跨境电子商务平台上影响企业商品出

口数量的因素。 首先， 和传统国际贸易研究不同的是， 由于市场形式发生了变化，
除了商品价格和质量之外， 商品在细分市场的排名也对出口量产生了重要的影响；
其次， 跨境电子商务平台上广泛存在着交叉销售行为， 例如， 企业某一商品页面包

含了该企业其他商品页面的链接， 因此本文还研究了商品的搜索排名、 价格和评分

等因素对其他商品出口量的溢出效应； 再次， 本文讨论了在具有不同消费者特征的

细分市场中， 上述影响因素对商品出口数量作用的异质性； 最后， 本文还深入分析

了影响出口量过程中 “流量”③ 和购买意愿等作用机制。
本文的边际贡献在于： 第一， 创新性地从被关键词定义的细分市场出发， 充分

考虑细分市场间消费者需求偏好的异质性， 有助于理解数字贸易背景下企业零售出

口所面临的现状； 第二， 首次将商品细分市场排名引入出口影响因素的分析中， 由

于跨境电子商务依然存在消费者搜索成本， 商品出现的顺序就显得非常重要； 第

三， 本文发现在拥有品牌偏好或明确购买目标的细分市场中， 提升排名、 降低价格

对商品出口的促进作用减弱； 第四， 本文发现溢出效应中商品点击量这一影响渠

道， 商品不仅可以吸引 “流量”， 还可以引导 “流量” 至企业的其他商品， 本文的

结论有助于理解电子商务环境中的一些现象。

一、 文献回顾与研究假说

跨境电子商务作为一种新业态， 受到学者们越来越多的关注。 本文从细分市场

层面的微观视角出发， 研究商品排名、 价格和评分影响出口量的直接效应和溢出效

应以及背后的作用机制， 还分析了不同消费者偏好的细分市场中上述效应的变化。
和本文相关的文献集中在以下几个方面： “碎片化” 消费需求及细分市场； 关键词

搜索中的溢出效应； 线上平台出口影响因素； 搜索关键词的属性。 通过对这几个方
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①
②

③

Ａｍａｚｏｎ􀆰 ｃｏｍ 成立于 １９９５ 年， 是美国最大的电子商务平台。
根据 Ｊｕｍｐｓｈｏｔ 数据分析公司 ２０１８ 年第 ２ 季度报告 Ｔｈｅ Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ Ｓｔａｔｅ ｏｆ ｅＣｏｍｍｅｒｃｅ Ｍａｒｋｅｔｐｌａｃｅｓ 的数据

显示， Ａｍａｚｏｎ􀆰 ｃｏｍ 平台上的商品近 ９０％的浏览来自于搜索。
本文中的 “流量” 指商品获得的点击量。



面研究的梳理与讨论， 得到本文的研究假说。
（一） “碎片化” 需求及细分市场

碎片化原意为使完整的东西破成很多零碎的片段。 在国际贸易研究中， “碎片

化” 被用来形容服务业非一体化生产的趋势 （戴翔和金碚， ２０１３［１］； 张雨，
２０１７［２］）。 但在本文分析跨境电商平台的环境中， “碎片化” 指的是消费者需求偏

好的多样性、 异质性。 在社会阶层 “碎片化” 的基础上， 大众消费者的消费需求，
在其生活形态被经济力量细分后， 形成了一个个消费 “碎片” （舒咏平， ２００７） ［３］。
戴丽娜 （２０１２） ［４］梳理了线上消费者心理和行为的相关研究， 总结出消费者心理特

征由 “从众” 到追求 “个性” 再到寻求 “归属” 的演变过程， 同时还得出消费者

行为特征从 “大众化” 到 “碎片化” 再到 “分—聚” 共时化的演变过程。 其他研

究还包括： Ｈｏｗｃｒｏｆｔ 等 （２０１９） ［５］ 从碎片化需求角度研究了数字平台和零工经济；
Ｂｏｕｌａｋｓｉｌ 等 （２０１９） ［６］讨论了新兴市场对货物运输的碎片化需求。

消费者 “碎片化” 的需求形成了大量需求各异的细分市场。 细分市场是某一

形式消费者的聚合， 传统消费市场的细分依据往往是性别、 年龄、 地理区域、 阶层

划分等较为稳定的因素。 随着消费市场的发展， 传统方法远远不能适应市场的需

要， 消费者的心理和行为特征也成为了细分市场的基础 （黄升民和杨雪睿，
２００７） ［７］。 例如， 何佳讯等 （２００７） ［８］ 通过创新特质和怀旧倾向对老品牌市场进行

细分， 从而回答了品牌管理中变与不变的关系问题。 Ｒｅｉｍｅｒ 等 （２０１４） ［９］在分析线

上音乐平台的消费行为时， 认为标准的细分方法无法识别出最有价值的消费者， 通

过将消费者分为轻度和重度用户， 发现数字音乐的重度用户对价格比较不敏感， 但

对电视广告比较敏感， 而占大多数的轻度用户则对价格较为敏感。
在跨境电商平台上对商品的浏览几乎都始于消费者的关键词搜索， 又因为关键

词可以直观反映消费者的购买需求， 依据消费者搜索的关键词可以较好地将有相似

需求和购买行为的消费者划分为同一细分市场， 实现细分市场整合。 本文从消费者

“碎片化” 的需求表达出发， 在依据关键词划分的细分市场层面上分析出口市场中

的基础性问题， 同时充分考虑了细分市场间消费者需求的异质性。
（二） 关键词搜索中的溢出效应及其作用机制

在互联网购物平台上， 消费者通过搜索关键词后进入商品页面， 如果购买该商

品则产生直接购买， 如果点击商品页面上的链接购买了企业的其他商品， 则产生间

接购买 （卢向华， ２０１３） ［１０］， 或称交叉销售， 即对其他商品销售的溢出效应

（Ｇｈｏｓｅ ａｎｄ Ｙａｎｇ， ２００８） ［１１］。 卢向华 （２０１３） 以淘宝网的直通车关键词市场为研

究对象， 发现在企业层面上点击量对直接销售量、 直接销售量对交叉销售量有显著

的正向作用。 Ｇｈｏｓｅ 和 Ｙａｎｇ （２００８） 则发现关键词广告中商品品类间有负向的溢

出效应。 除了商品间的溢出效应， 其他研究还分析了关键词之间的溢出效应。 Ｌｕ
和 Ｙａｎｇ （２０１７） ［１２］研究了关键词市场中进入决策的溢出效应， 分析了不同排名下

竞争对手的溢出效应及其影响因素， 包括产品是否同质、 企业上下游关系。 Ｒｕｔｚ
和 Ｂｕｃｋｌｉｎ （２０１１） ［１３］发现一般关键词 （不含品牌名称） 的搜索对品牌关键词的搜

索具有正向溢出效应， 即一般关键词通过展示品牌的能力、 增加品牌的知名度来增
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加对品牌关键词的搜索， 不过这种溢出效应是单向的。 Ｎｏｔｔｏｒｆ 和 Ｆｕｎｋ （２０１３） ［１４］

在此基础上分析了这种溢出效应的行业间差异。
电子商务平台上广泛存在着交叉销售行为， 交叉销售指的是利用产品的相关性

和伴随性进行销售的营销活动， 例如商品页面中的推荐商品、 组合购买等。 本文研

究了这种商品间的溢出效应， 为避免混淆， 本文参考卢向华 （２０１３） 的做法将跨

境电商平台细分市场中的商品出口分为直接销售和间接销售， 分别对应消费者点击

后购买该商品的直接购买以及点击后购买企业其他商品的间接购买。 因此， 在细分

市场中商品的直接销量为消费者点击并购买该商品的数量， 商品的间接销量为消费

者点击该商品但购买企业其他商品的数量。 本文除了在细分市场层面分析商品直接

销售的影响因素， 还同步分析了这些因素对企业其他商品销售的溢出效应， 便于系

统理解其背后的作用机制， 也弥补了跨境电商领域相关研究的缺失。
（三） 线上平台出口影响因素

有关跨境电商出口的研究较少且集中在宏观层面。 由于跨境电商平台上消费者搜

索、 浏览、 点击、 购买的行为模式决定了本研究有必要从微观视角出发分析出口量的影

响因素， 本文先介绍线上价格和评分的相关文献， 并重点回顾商品排名的相关研究。
在线上市场商品价格方面， 学者们的研究集中在价格离散程度 （赵冬梅，

２００８） ［１５］、 价格水平 （孙浦阳等， ２０１７） ［１６］和价格粘性 （姜婷凤等， ２０２０） ［１７］等方

面。 与价格相关的跨境电商研究中， 一系列研究关注了线上跨境价格的相关话题，
如一价定律、 汇率波动、 测量偏误以及和线下价格变化的关系等 （Ｃａｖａｌｌｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ，
２０１４［１８］； Ｃａｖａｌｌｏ ａｎｄ Ｒｉｇｏｂｏｎ， ２０１６［１９］； Ｃａｖａｌｌｏ， ２０１７［２０］； Ｃａｖａｌｌｏ， ２０１８［２１］）。

在线上市场商品评论方面， 相关研究发现线上消费者购买决策受到口碑的显著

影响 （Ｒｏｓａｒｉｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ， ２０１６［２２］； 杨铭等， ２０１２［２３］）。 在评论影响销量的研究中， 王

君珺和闫强 （２０１３） ［２４］发现评论星级对热门和非热门品牌销量没有显著作用， 但热

门品牌评论对非热门品牌的销量存在溢出效应； 袁海霞等 （２０１９） ［２５］发现线上复合

评论对销量的影响受到基率信息和偏好差异性的调节； Ｒｏｓａｒｉｏ 等 （２０１６） 研究了

平台、 产品类型对口碑影响销售额的调节作用。 其他相关研究还包括在线评论操纵

（Ｍａｙｚｌｉｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ， ２０１４） ［２６］、 口碑传播过程 （Ｒｏｓａｒｉｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ， ２０２０） ［２７］ 和消费者评分

感知 （Ｄｅ Ｌａｎｇｈｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ， ２０１６） ［２８］等。
在线上市场商品排名方面， 相关研究强调了商品在消费者搜索中出现位置的重

要性， 发现即使在搜索成本为零的市场中， 越显眼的卖家获取的利润比其他卖家越

高 （Ｒｈｏｄｅｓ， ２０１１） ［２９］， Ｚｈｏｕ （２０１１） ［３０］论证了企业愿意通过广告变得更加显眼从

而吸引消费者。 线上广告位竞拍是获取显眼位置的重要方式之一， 其中研究竞价排

名的学者有 Ｅｄｅｌｍａｎ 等 （ ２００７） ［３１］、 Ｃｈｅｎ 和 Ｈｅ （ ２０１１） ［３２］、 Ａｔｈｅｙ 和 Ｅｌｌｉｓｏｎ
（２０１１） ［３３］， 在相关实证研究中， Ｇｈｏｓｅ 和 Ｙａｎｇ （２００９） ［３４］、 Ａｇａｒｗａｌ 等 （２０１１） ［３５］

均构建了包含关键词竞价和排名的联立方程组， 用排名作为自变量对关键词的点击

转化率和购买转化率做出解释。 在国际贸易领域中较少有研究直接刻画商品的市场

排名， 如果将提高排名或变得显眼视为渗透市场的广告行为， 那么相关研究包括：
Ａｒｋｏｌａｋｉｓ （２０１０） ［３６］在贸易模型中考虑了市场渗透成本的存在， 假设企业选择出口

０４

《国际贸易问题》 ２０２２ 年第 １ 期



后， 面临随着目的国消费者数量增加而边际递增的渗透成本， 从而解释了企业出口

选择和目的国市场规模之间的正相关关系， 以及每个出口市场中存在大量小出口企

业的现象； Ｅｇｇｅｒ 和 Ｆａｌｋｉｎｇｅｒ （２０１６） ［３７］ 在贸易模型中假设消费者的注意力是有限

的， 在此前提下发现过高的广告出价使得以提供信息为主的广告成为一种浪费， 并

建议通过广告税的形式进行政策干预。
本文认为由于消费者在跨境电子商务中的地位比在传统国际贸易中更为重要，

而且平台上的商品出口数量等于境外消费者购买数量。 因此本文从消费者搜索、 浏

览、 点击和购买的行为模式出发， 将可能影响消费者决策的商品特征， 如搜索排

名、 价格和评分作为跨境电商平台出口影响因素进行讨论。 与传统国际贸易理论不

同的是， 本文特别引入和强调了商品排名对出口的作用。 根据一般经济规律， 跨境

电商平台上商品的价格越低其销量越高。 平台作为双边市场提供了每个商品的消费

者评分， 消费者可依此判断商品的质量和受欢迎程度， 质量越高、 越受欢迎的商品

销量越高。 本文认为在细分市场中， 除了价格、 评分维度的竞争外， 商品在消费者

搜索中出现的位置也会影响销量。 由于跨境电商平台搜索成本依然存在， 且消费者

注意力有限， 排名越靠前的商品获得的关注越多， 从而提升了销量。
除了增加商品的直接销量， 上述影响因素还影响了企业其他商品的销量， 背后

的机制解释如下： 一方面， 消费者在浏览搜索结果时， 会获得商品的排名、 价格和

评分信息， 这些商品信息影响了消费者为深入了解而产生的点击行为。 显然， 排名

靠前、 价格越低和评分越高的商品越具吸引力， 获得的点击量也越大。 在其他条件

不变的情况下， “流量” 越大的商品销量也越大， 同时还增加了企业其他商品的曝

光量， 从而增加间接销量实现溢出效应； 另一方面， 商品排名、 价格和评分还会影

响消费者的预期效用和购买意愿。 商品价格越低、 评分越高， 购买该商品的预期效

用就越高， 消费者的购买意愿就越强烈。 商品的搜索排名靠前在一定程度上反映了

企业的整体实力及其所售商品质量， 与价格、 评分相比商品排名的排他性较弱， 因

此商品排名不仅可以增加消费者直接购买的预期效用， 还可以增加消费者购买同一

企业其他商品的预期效用。 通过以上对细分市场和出口影响因素相关研究的梳理和

讨论， 本文提出如下假说。
假说 Ｈ１： 在跨境电商平台细分市场中， 商品的搜索排名越靠前、 价格越低、

评分越高不仅会增加该商品的直接销量， 还会增加该商品的间接销量， 即增加企业

其他商品的销量。
（四） 关键词的特征

由于关键词反映了消费者对商品的需求偏好， 关键词表述的特点反映了细分市

场中消费者的偏好特征。 以往研究多将关键词是否包含品牌名称， 关键词长度等特

征作为影响关键词广告绩效的重要因素， 本文则更加侧重关键词表述特点背后的细

分市场消费者的需求特征。
品牌名称方面， Ｒｕｔｚ 和 Ｂｕｃｋｌｉｎ （２０１１） 在研究非品牌对品牌关键词的溢出效

应时， 发现消费者在搜索非品牌关键词时提高了品牌认知度， 进而会搜索该品牌关

键词。 品牌是影响消费者搜索和购买的最重要的因素之一， 产生安全感和信任感从
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而形成购买的忠诚感， 有品牌偏好的消费者对价格不敏感， 消费者心中有特定的品

牌名称更容易购买该品牌商品 （Ｉｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ， ２０１６） ［３８］。 本文认为关键词包含品牌名

称反映出消费者一定程度的品牌偏好， 从而形成了拥有品牌偏好的消费者细分市

场。 在这一类型的细分市场中， 消费者更加关注品牌从而忽视了商品的其他特征，
因此对搜索排名和商品价格不敏感， 此时企业降低价格或提高搜索排名对提高销量

的作用比较弱。 另外， 品牌偏好也同样影响着消费者后续的间接购买决策。
关键词长度方面， Ａｕｌａ 等 （２０１０） ［３９］ 通过实验发现当搜索任务越难时， 实验

参与者倾向于通过更长的关键词搜索， 且成功完成任务的关键词精炼过程伴随着关

键词长度的增加。 Ｐｈａｎ 等 （２００７） ［４０］通过研究关键词长度和信息需求之间的关系，
发现关键词越长信息需求越具体， 并以 ３ 个英文单词为长度划分界限， 长度小于 ３
个单词的关键词其信息需求更广泛。 另外， 搜索更长、 更具体关键词的消费者更倾

向于购买 （Ｒａｍａｂｏａ ａｎｄ Ｆｉｓｈ， ２０１８） ［４１］。 跨境电商平台上较长关键词对应的细分

市场中， 消费者往往有较为明确的购物需求， 购买时受到商品排名、 价格和评分的

影响较小。 同理， 在这类细分市场中， 企业采取提高排名、 降低价格或提高评分的

举措， 对提升商品销量的作用较小。 另外， 购物需求明确程度也同样影响着消费者

后续的间接购买决策。
除此之外， 由企业决定的关键词匹配方式反映了商品和需求的相关度。 Ｄｕ 等

（２０１７） ［４２］、 Ｒａｍａｂｏａ 和 Ｆｉｓｈ （２０１８） 分别研究了匹配方式对品牌名称和关键词长

度影响广告绩效的调节效应， 其中广泛匹配、 短语匹配和精确匹配控制了商品和消

费者需求由远到近的相关程度。 企业为商品选择关键词及其匹配方式时， 如果该商

品出现在消费者的关键词搜索结果里， 并且更精确地匹配了消费者需求， 那么该商

品更容易得到关注， 从而得到更多的点击量和更高的购买转化率， 强化了商品排名

对直接销量和间接销量的提升作用。 综上所述， 本文总结了三类关键词特征， 并提

出以下假说。
假说 Ｈ２： 在有品牌偏好和明确购买目标的细分市场中， 商品搜索排名的作用

被减弱了； 当商品和消费者需求匹配度越高时， 搜索排名提升对出口的促进作用

越大。
本文分别以直接销量和间接销量为对象， 在假说 Ｈ１ 的基础上归纳得出有关影

响直接销量和间接销量背后机制的研究假说。
假说 Ｈ３： 在跨境电商平台上， 商品的搜索排名通过提高点击量增加该商品在

细分市场中的直接销量和间接销量。
假说 Ｈ４： 在跨境电商平台上， 商品的搜索排名通过提高消费者购买意愿增加

该商品在细分市场中的直接销量和间接销量。

二、 模型构建与变量说明

（一） 计量模型

根据上文对跨境电商平台出口影响因素的描述， 本文在按关键词划分的细分市

场 （以下简称关键词细分市场） 层面， 构建以商品出口数量为被解释变量， 以搜
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索排名为核心解释变量， 以商品价格、 商品评分为控制变量的回归模型， 如下

所示：
Ｑｐｋｔ ＝ α０ ＋ α１ ｌｎｂｉｄｐｋｔ ＋ α２ ｌｎｐｒｉｃｅｐｔ ＋ α３ ｌｎｓｔａｒｓｐｔ ＋ ＦＥｋ ＋ ＦＥ ｔ ＋ ＦＥｃｔ ＋ εｐｋｔ （１）

其中， 被解释变量 Ｑｐｋｔ 表示跨境电子商务平台上商品 ｐ 在第 ｋ 个关键词细分市

场于时间 ｔ 的出口数量。 参考卢向华 （２０１３） 的方法， 将企业的关键词竞价排名的

点击付费成本作为商品搜索排名的代理变量， ｌｎｂｉｄｐｋｔ 表示企业于时间 ｔ 为商品 ｐ 对

关键词 ｋ 的竞价成本的对数， 其他条件不变的情况下， 企业竞价成本越高其商品在

第 ｋ个关键词细分市场的搜索排名越靠前； 控制变量 ｌｎｐｒｉｃｅｐｔ 表示商品 ｐ在时间 ｔ的
价格的对数； 控制变量 ｌｎｓｔａｒｓｐｔ 表示商品 ｐ 于时间 ｔ 的消费者评分的对数。 另外，
由于缺乏细分市场中其他商品的信息， 为了减少遗漏变量可能会导致的内生性问

题， 模型中还加入了关键词细分市场的固定效应 ＦＥｋ 、 时间固定效应 ＦＥ ｔ 和商品类

别①随时间变化的固定效应 ＦＥｃｔ ， εｐｋｔ 表示随机误差项。
（二） 变量解释

模型中平台商品出口数量分为两种： 直接销售数量和间接销售数量。 具体的统

计方法是， 消费者于时间 ｔ 在关键词 ｋ 搜索结果页面中点击商品 ｐ 链接并购买该商

品的数量记为直接销售数量 Ｑｄｉｒ
ｐｋｔ ， 而点击商品 ｐ 链接后购买企业的其他商品数量记

为间接销售数量 Ｑｉｎｄ
ｐｋｔ 。

本文的解释变量共有三个： 一是商品搜索排名， 二是商品价格， 三是商品评

分。 首先， 商品搜索排名指的是商品在关键词搜索结果页面中出现的排名， 由于数

据不含商品在搜索结果中的排名位置， 所以利用企业为商品对关键词的竞价成本作

为该商品在细分市场中排名的代理变量， 在其他条件不变的情况下， 企业竞价成本

越高其商品在关键词细分市场中的排名越靠前， 更容易被消费者看到； 其次， 商品

价格指的是消费者在跨境电子商务平台上浏览搜索结果页面看到的价格， 同时也是

消费者在最终购买时为得到商品所支付的货币成本； 最后， 商品评分指的是商品在

关键词搜索结果页面中和商品详情页面中展示的得分情况， 是跨境电商平台依据已

经购买该商品的消费者打分计算而生成的， 在平台上消费者通过 １－５ 星给予评价，
平台最终显示的商品评分也在 １－５ 星之间。

（三） 数据来源

为验证上文中提出的假说， 本文选取中国企业在美国最大的电子商务平台亚马

逊的出口销售和关键词广告数据， 并按照上述条件进行处理和匹配， 数据来自江苏

四海商舟电子商务有限公司代运营业务数据库中的企业出口交易表和营销记录表。
完成匹配的数据以日为时间单位， 从 ２０１５ 年 ７ 月 ２９ 起至 ２０１６ 年 ９ 月 ２９ 日， 共计

５３４ ０１４ 个观测值， 记录了 ６ ３４６ 个关键词及 １ １５２ 个商品的重要变量， 平均每个商

品在 ５􀆰 ５ 个关键词细分市场进行销售。 以日为时间频率可以较为精确地反映商品及
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关键词细分市场的主要变量的变化趋势， 且时间跨度超过 １ 年， 覆盖了一个完整的

销售周期。 数据的描述性统计如表 １ 所示， 数据主要包括： 关键词细分市场中商品

的直接销售数量 Ｑｄｉｒ 、 间接销售数量 Ｑｉｎｄ ； 细分市场中商品的排名竞价 ｂｉｄ 、 价格

ｐｒｉｃｅ 和商品评分 ｓｔａｒｓ 。 综上所述， 本文使用独特的关键词层面日度面板数据， 可以

较为全面地反映中国企业在亚马逊跨境电商平台上所面对的市场环境和商品特征， 有

利于从微观层面研究企业决策和细分市场特征对跨境电商平台出口数量的影响， 其中

关键词广告数据为刻画商品排名、 剖析影响机制提供了可能。

表 １　 主要变量描述性统计

变量名称 含义 观测值 均值 标准差 最小值 最大值

Ｑｄｉｒ 商品在细分市场中的直接销量 ５３４ ０１４ ０􀆰 １４ ０􀆰 ６１ ０ ４１

Ｑｉｎｄ 商品在细分市场中的间接销量 ５３４ ０１４ ０􀆰 ０８ ０􀆰 ４５ ０ ３２

ｂｉｄ 商品关键词竞价 （单位： 美分） ５３４ ０１４ ４４􀆰 ５６ ２５􀆰 ６７ １ ２９５

ｐｒｉｃｅ 商品价格 （单位： 美元） ５３４ ０１４ ６５􀆰 ６８ ６４􀆰 ５９ ５􀆰 ４７ ５９９

ｓｔａｒｓ 商品评分 ５３４ ０１４ ４􀆰 ２６ ０􀆰 ６７ １ ５

三、 实证结果与分析

（一） 基准回归结果

表 ２ 汇报了基准回归模型分别用混合最小二乘法和控制固定效应方法估计得到

的结果。 第 （１） — （３） 列是以商品直接销量 Ｑｄｉｒ 为被解释变量的回归结果， 其

中第 （１） 列为不考虑关键词细分市场异质性情况下的回归结果， ｌｎｂｉｄ、 ｌｎｐｒｉｃｅ 和

ｌｎｓｔａｒｓ 均在 １％水平上显著， 其中， ｌｎｄｉｄ 和 ｌｎｓｔａｒｓ 的系数为正， Ｉｎｐｒｉｃｅ 的系数为

负， 表明商品在细分市场中搜索排名的提高、 价格的降低以及消费者评分的提高都

会显著增加商品的直接销量。 第 （２） 列控制了商品固定效应和时间固定效应， 第

（３） 列控制了关键词固定效应、 时间固定效应和商品类别随时间变化的固定效应。
第 （２） 列和第 （３） 列的结果显示， 在考虑异质性的情况下， 解释变量均在 ５％水

平上显著， 系数符号与第 （１） 列一致， 支持假说 Ｈ１ 中关于直接销量的表述。
表 ２ 第 （４） — （６） 列是以商品间接销售数量 Ｑｉｎｄ 为被解释变量的回归结果，

估计方法分别和第 （１） — （３） 列一样。 第 （４） 列中在没有控制商品异质性的

情况下， 所有影响因素的系数在 １％的显著性水平上为正， 其中提高商品价格会增

加商品间接销量， 说明在假设所有细分市场无差异的情况下， 商品之间体现出替代

的关系。 第 （５） 列和第 （６） 列在分别控制了商品和关键词固定效应之后， 搜索

排名的系数依旧显著为正， 商品价格的系数显著为负， 说明价格提高会导致商品的

间接销量减少。 另外， 商品评分对间接销量正向作用的显著性在控制固定效应后降

低， 说明商品评分具有一定的排他性， 对提升商品间接销量的作用较弱。 所以在控

制异质性后的细分市场层面上， 某一商品的搜索排名越靠前、 价格越低、 评分越高

越会增加企业其他商品的出口量， 支持假说 Ｈ１ 中关于间接销量的表述。
综上， 从基准回归结果中可以得出， 在跨境电商平台关键词细分市场中企业提
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高搜索排名、 降低商品价格、 提升消费者评分都会增加商品的直接销量和间接销

量， 假说 Ｈ１ 得到验证。

表 ２　 基准回归结果

变量

最终需求服务 中间投入服务

（１） （２） （３） （４） （５） （６）
Ｑｄｉｒ Ｑｉｎｄ

Ｐｏｏｌｅｄ＿ＯＬＳ ＦＥ ＦＥ Ｐｏｏｌｅｄ＿ＯＬＳ ＦＥ ＦＥ

ｌｎｂｉｄ 　 　 ０􀆰 ０６３８∗∗∗ 　 ０􀆰 ０５２９∗∗∗ 　 ０􀆰 ０３９１∗∗∗ 　 １􀆰 ４９１８∗∗∗ 　 ０􀆰 ０２７０∗∗∗ 　 ０􀆰 ０２３５∗∗∗

（５３􀆰 ４２） （４􀆰 ８６） （１０􀆰 １４） （３２􀆰 ７４） （４􀆰 ５０） （１０􀆰 ２８）

ｌｎｐｒｉｃｅ
－０􀆰 ０６０７∗∗∗ －０􀆰 １２９１∗∗∗ －０􀆰 ０６００∗∗∗ １􀆰 １５２８∗∗∗ －０􀆰 ０４０９∗∗∗ －０􀆰 ０１９０∗∗∗

（－５７􀆰 ３６） （－５􀆰 ３１） （－４􀆰 ０９） （２８􀆰 ５４） （－３􀆰 ２４） （－２􀆰 ６５）

ｌｎｓｔａｒｓ ０􀆰 ０６８２∗∗∗ ０􀆰 １０６１∗∗∗ ０􀆰 ０２４１∗∗ １􀆰 ７６１０∗∗∗ ０􀆰 ０３２５∗ ０􀆰 ０１５９∗

（１６􀆰 １７） （２􀆰 ９４） （２􀆰 ０７） （１０􀆰 ９４） （１􀆰 ７５） （１􀆰 ７８）

常数项
０􀆰 ０４５０∗∗∗ ０􀆰 ２９３１∗∗∗ ０􀆰 １９４４∗∗∗ －８􀆰 ７２１２∗∗∗ ０􀆰 ０９２７ ０􀆰 ０４５２

（５􀆰 ４３） （３􀆰 ４３） （３􀆰 １７） （－２７􀆰 ６０） （１􀆰 ６１） （１􀆰 ４３）
Ｋｅｙｗｏｒｄ ＦＥ Ｎｏ Ｎｏ Ｙｅｓ Ｎｏ Ｎｏ Ｙｅｓ

Ｐｒｏｄｕｃｔ ＦＥ Ｎｏ Ｙｅｓ Ｎｏ Ｎｏ Ｙｅｓ Ｎｏ

Ｄａｙ ＦＥ Ｎｏ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｎｏ Ｙｅｓ Ｙｅｓ

Ｃａｔｅｇｏｒｙ×Ｄａｙ ＦＥ Ｎｏ Ｎｏ Ｙｅｓ Ｎｏ Ｎｏ Ｙｅｓ

Ｒ２ ０􀆰 ０１１ ０􀆰 ０７８ ０􀆰 １７０ ０􀆰 ００４ ０􀆰 ０４６ ０􀆰 ０９５

观测值 ５３４ ０１４ ５３３ ９６９ ５３２ １７４ ５３４ ０１４ ５３３ ９６９ ５３２ １７４
注：∗、∗∗和∗∗∗分别表示 １０％、 ５％和 １％的显著性水平； 括号内为修正异方差后的 ｔ 统计值； 如果控制了关键
词固定效应， 则聚类在商品层面； 如果控制了商品固定效应， 则聚类在商品类别层面； 下表若无特别说明则
表示相同。

（二） 细分市场分样本回归结果

本文依照细分市场中消费者的特征， 从三个维度进行分样本回归。 为避免分样

本后样本数量差异较大带来的影响， 本文在基准回归的基础上， 通过加入虚拟变量

和解释变量交叉项来构造 Ｃｈｏｗ 检验， 其中交叉项系数呈现在表 ３ 组间系数差异一

栏中。
首先， 按照细分市场所对应的关键词是否包含品牌名称可以将细分市场分为无

品牌偏好细分市场和有品牌偏好细分市场。 如表 ３ 第 （１）、 （２） 列所示， 在控制

了关键词固定效应、 时间固定效应和商品类别随时间变化的固定效应之后， 发现相

较于无品牌偏好的细分市场， 有偏好的细分市场中搜索排名和商品价格的系数不再

显著， 且组间系数有显著的差异， 说明在面对有品牌偏好的消费者时， 企业提升搜

索排名或降低价格对促进商品销量的作用在统计上并不显著。 由于细分市场中消费

者品牌偏好的存在， 他们在购买其搜索的品牌产品时， 往往对排名和价格不敏感，
所以在有忠实消费者的细分市场中品牌商品的销量受排名波动和价格调整的影响并

不显著。 另外， 从表 ４ 第 （２） 列可以看出， 核心解释变量的系数相较第 （１） 列

变得不显著， 且组间系数在 １０％水平上显著有差异， 说明品牌偏好也削弱了搜索

排名的溢出作用。
其次， 按照细分市场所对应关键词的长度是否大于 ３ 将细分市场分为消费者购
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买目标模糊 （关键词小于等于 ３ 个英文单词， 如 ｗｈｉｔｅ ｈａｔ） 和明确 （关键词大于 ３
个英文单词， 如 ｗｈｉｔｅ ｄｒｅｓｓ ｗｉｔｈ ｓｌｅｅｖｅｓ） 两类。 Ｐｈａｎ 等 （２００７） 发现在信息请求

中当搜索关键词长度大于 ３ 时信息需求较明确， 小于 ３ 时需求较模糊。 回归结果如

表 ３ 和表 ４ 的第 （３）、 （４） 列所示， 从组间系数差异的结果可以看出， 与第 （３）
列购买目标模糊的细分市场相比， 第 （４） 列目标明确的细分市场中商品排名和评

分的系数显著较小， 价格的系数显著较大， 系数变化方向均与系数符号相反， 说明

在消费者购买目标明确的细分市场中， 商品搜索排名、 价格和评分对商品直接销量

和间接销量的影响被弱化。 由于消费者在充分了解相关商品行情之后， 往往通过更

多的单词搜索缩小选择范围， 购物意图更加明确， 相较于目标模糊时， 其购买决策

受商品的搜索排名、 价格和评分的影响较小。
最后， 按照细分市场中商品和消费者需求匹配度， 将细分市场分为广泛匹配、

短语匹配和精确匹配， 商品相关程度依次变大。 回归结果如表 ３ 和表 ４ 的第

（５） — （７） 列所示， 相较于商品相关度最低的广泛匹配细分市场， 随着需求匹配

度的提高， 商品价格和评分对增加出口销量的作用越来越不显著， 且在精确匹配

时， 系数在 １０％水平上不显著； 但是对于商品搜索排名变量来说， 系数在 １％显著

性水平下为正， 在组间系数差异中， 精确匹配中的系数显著比广泛匹配中的大， 说

明企业在平台相关度越高的细分市场中， 出口销量越不容易受到商品价格和评分的

影响， 反而更容易受到商品在搜索结果中排名的影响。

表 ３　 商品直接销量分样本回归

变量
（１） （２） （３） （４） （５） （６） （７）

无品牌偏好 有品牌偏好 目标模糊 目标明确 广泛匹配 短语匹配 精确匹配

ｌｎｂｉｄ 　 　 ０􀆰 ０４１５∗∗∗ 　 －０􀆰 ００８８ 　 　 ０􀆰 ０４１６∗∗∗ 　 　 ０􀆰 ００９９∗∗∗ 　 　 ０􀆰 ０２３５∗∗∗ 　 　 ０􀆰 ０３５０∗∗∗　 　 ０􀆰 ０６５７∗∗∗

（１０􀆰 ３４） （－０􀆰 ８９） （９􀆰 ９７） （３􀆰 ０４） （８􀆰 ５４） （４􀆰 ８８） （３􀆰 ９０）

ｌｎｐｒｉｃｅ －０􀆰 ０６１１∗∗∗ －０􀆰 ０１５２ －０􀆰 ０６３０∗∗∗ －０􀆰 ０３４８∗∗ －０􀆰 ０８９９∗∗∗ －０􀆰 ０５２４∗∗∗ ０􀆰 ０３０４
（－４􀆰 ０６） （－１􀆰 ０９） （－４􀆰 ０２） （－２􀆰 ３５） （－４􀆰 ０５） （－３􀆰 ６５） （０􀆰 ７６）

ｌｎｓｔａｒｓ ０􀆰 ０２４１∗∗ ０􀆰 ０８２３∗∗ ０􀆰 ０２５９∗∗ ０􀆰 ０１５８ ０􀆰 ０３０５∗∗∗ ０􀆰 ０２６８ ０􀆰 ０１１６
（２􀆰 ０５） （２􀆰 ５２） （２􀆰 １６） （０􀆰 ７４） （２􀆰 ６４） （１􀆰 ３６） （０􀆰 ２４）

常数项
０􀆰 １９０９∗∗∗ ０􀆰 ０３１０ ０􀆰 ２００９∗∗∗ ０􀆰 １６０５∗∗ ０􀆰 ３４１２∗∗∗ ０􀆰 １８１１∗∗∗ －０􀆰 １１７８

（３􀆰 ０４） （０􀆰 ３２） （３􀆰 ０９） （２􀆰 １７） （３􀆰 ８０） （２􀆰 ９２） （－０􀆰 ７０）
固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ

组间系数差异 无偏好 ｖｓ 有偏好 模糊 ｖｓ 明确 广泛 ｖｓ 短语 广泛 ｖｓ 精确

ｌｎｂｉｄ －０􀆰 ０３７５∗∗∗ －０􀆰 ０１９０∗∗∗ －０􀆰 ００２４ ０􀆰 ０５９１∗∗

ｌｎｐｒｉｃｅ ０􀆰 ０４２８∗∗ ０􀆰 ０６０１∗∗∗ ０􀆰 ０１２９ －０􀆰 ０１３９

ｌｎｓｔａｒｓ －０􀆰 ０２０４ －０􀆰 ０３７３∗∗ －０􀆰 ０１４８ －０􀆰 ０７４３∗

Ｒ２ ０􀆰 １７２ ０􀆰 １８７ ０􀆰 １７２ ０􀆰 ２２５ ０􀆰 １７０ ０􀆰 ２３８ ０􀆰 ２２２
观测值 ５１９ ４５３ １１ ７９５ ４７３ ４９８ ５７ ３７０ ３４８ ２４９ １４５ ５５５ ３６ ６７６

注： 组间系数差异系数根据 Ｃｈｏｗ 检验算出；∗、∗∗和∗∗∗分别表示 １０％、 ５％和 １％的显著性水平。

综上， 通过分样本回归和组间系数检验， 回归结果很好地验证了假说 Ｈ２， 即

在有品牌偏好和明确购买目标的细分市场中， 商品搜索排名的作用被减弱了； 当商

品和消费者需求匹配度越高时， 排名提升对出口的促进作用越大。
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表 ４　 商品间接销量分样本回归

变量
（１） （２） （３） （４） （５） （６） （７）

无品牌偏好 有品牌偏好 目标模糊 目标明确 广泛匹配 短语匹配 精确匹配

ｌｎｂｉｄ 　 ０􀆰 ０２５２∗∗∗ －０􀆰 ００４１ 　 　 ０􀆰 ０２４９∗∗∗ 　 　 ０􀆰 ００７３∗∗∗ 　 　 ０􀆰 ０１６３∗∗∗ 　 　 ０􀆰 ０１７１∗∗∗　 　 ０􀆰 ０２７４∗∗∗

（１１􀆰 ３８） （－０􀆰 ２９） （１０􀆰 ００） （２􀆰 ６５） （８􀆰 ４３） （３􀆰 １５） （３􀆰 ５３）

ｌｎｐｒｉｃｅ －０􀆰 ０１８８∗∗∗ －０􀆰 ０３２４∗∗ －０􀆰 ０１９８∗∗ －０􀆰 ０１０３∗ －０􀆰 ０２８２∗∗∗ －０􀆰 ０２０１∗∗ ０􀆰 ０４８０
（－２􀆰 ５９） （－２􀆰 ４４） （－２􀆰 ５３） （－１􀆰 ８２） （－４􀆰 １６） （－２􀆰 ００） （１􀆰 ４４）

ｌｎｓｔａｒｓ ０􀆰 ０１５８∗ －０􀆰 ００４９ ０􀆰 ０１７８∗ －０􀆰 ００１６ ０􀆰 ０１８２∗ ０􀆰 ０２２５∗ －０􀆰 ００１３
（１􀆰 ７６） （－０􀆰 １７） （１􀆰 ８６） （－０􀆰 １６） （１􀆰 ９３） （１􀆰 ８８） （－０􀆰 ０４）

常数项
０􀆰 ０３８１ ０􀆰 ２２９４∗∗ ０􀆰 ０４５５ ０􀆰 ０５２７∗ ０􀆰 ０９２８∗∗∗ ０􀆰 ０７１０ －０􀆰 １２６０

（１􀆰 ２０） （２􀆰 ２７） （１􀆰 ３２） （１􀆰 ７８） （３􀆰 １４） （１􀆰 ４７） （－０􀆰 ９７）
固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ

组间系数差异 无偏好 ｖｓ 有偏好 模糊 ｖｓ 明确 广泛 ｖｓ 短语 广泛 ｖｓ 精确

ｌｎｂｉｄ －０􀆰 ０２８８∗ －０􀆰 ０１２２∗∗∗ －０􀆰 ００８０∗ ０􀆰 ０２２１∗∗∗

ｌｎｐｒｉｃｅ －０􀆰 ０１２６ ０􀆰 ０２０７∗∗ ０􀆰 ００８２∗ ０􀆰 ００３５

ｌｎｓｔａｒｓ －０􀆰 ０１５７ －０􀆰 ０２６４∗∗ －０􀆰 ００２２ －０􀆰 ０４１５∗∗

Ｒ２ ０􀆰 ０９６ ０􀆰 ３２５ ０􀆰 ０９６ ０􀆰 １６７ ０􀆰 ０８２ ０􀆰 １７７ ０􀆰 １１０

观测值 ５１９ ４５３ １１ ７９５ ４７３ ４９８ ５７ ３７０ ３４８ ２４９ １４５ ５５５ ３６ ６７６

注： 组间系数差异系数根据 Ｃｈｏｗ 检验算出；∗、∗∗和∗∗∗分别表示 １０％、 ５％和 １％的显著性水平。

（三） 稳健性检验

１􀆰 内生性问题检验

由于本文使用的是关键词细分市场层面的日度面板数据， 消费者做出购买决策

前已经获取了当天的商品价格和搜索排名等信息， 而且商品评分是已购消费者收到

商品之后的评价， 对于当天的销量是外生的。 所以当天产生的销量一般不会影响当

天的排名、 价格和评分从而造成反向因果导致内生性问题。 另外， 本文在基准回归

中加入了关键词固定效应、 时间固定效应以及商品类别随时间变化的固定效应， 尽

可能地减少因遗漏变量而产生的内生性问题。 但是本文仍进行内生性检验以确保回

归结果的稳定性， 利用商品排名和价格的滞后一阶作为各自的工具变量， 并通过两

阶段最小二乘法重新估计核心变量对直接销量、 间接销量的影响， 结果如表 ５ 第

（１）、 （２） 列所示。 在控制相关固定效应后， 核心解释变量和控制变量的系数依旧

显著， 且影响方向保持不变。
２􀆰 零膨胀泊松回归检验

由于本文使用的数据中被解释变量是电子商务平台上每个细分市场每天的出口

销量， 且数据中 Ｑｄｉｒ 和 Ｑｉｎｄ 存在大量的 ０ 值， 所以本文在基准回归的基础上采用零

膨胀泊松回归， 结果如表 ５ 第 （３）、 （４） 列所示。 结果显示在控制固定效应后，
出口影响因素对直接销量、 间接销量的作用方向保持不变且在 １％水平上显著。

３􀆰 似不相关回归检验

由于在跨境电商平台出口时， 同一企业的商品在细分市场中的直接销量和间接
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销量存在一定相关性， 即 Ｅ（εｄｉｒ
ｋｔ ， εｉｎｄ

ｋｔ ） ≠ ０， 所以需要通过构建似不相关回归模型

估计核心解释变量系数：

　 　 　 　 　
Ｑｄｉｒ

ｐｋｔ ＝ ｆ１ ｌｎｂｉｄｐｋｔ， ｌｎｐｒｉｃｅｐｔ， ｌｎｓｔａｒｓｐｔ， Ｘｋ， εｄｉｒ
ｐｋｔ( )

Ｑｉｎｄ
ｐｋｔ ＝ ｆ２ ｌｎｂｉｄｐｋｔ， ｌｎｐｒｉｃｅｐｔ， ｌｎｓｔａｒｓｐｔ ， Ｘｋ， εｉｎｄ

ｐｋｔ( )
{ （２）

回归结果见表 ５ 第 （５）、 （６） 列。 可见在考虑同期相关性的情况下， 核心解

释变量的作用方向不变且在 １％水平上显著。

表 ５　 稳健性检验结果

变量

（１） （２） （３） （４） （５） （６）
Ｑｄｉｒ Ｑｉｎｄ Ｑｄｉｒ Ｑｉｎｄ Ｑｄｉｒ Ｑｉｎｄ

ＩＶ＿２ＳＬＳ ＩＶ＿２ＳＬＳ ＺＩＰ ＺＩＰ ＳＵＲ ＳＵＲ

ｌｎｂｉｄ 　 　 ０􀆰 １２０２∗∗∗ 　 　 ０􀆰 ０５７４∗∗∗ 　 　 ０􀆰 ４７０４∗∗∗ 　 　 ０􀆰 ３６２６∗∗∗ 　 　 ０􀆰 ０５２９∗∗∗ 　 　 ０􀆰 ０２７０∗∗∗

（１１􀆰 ７１） （７􀆰 ９９） （４１􀆰 １４） （２４􀆰 ２３） （３２􀆰 ３３） （２２􀆰 ０５）

ｌｎｐｒｉｃｅ －０􀆰 １２３８∗∗∗ －０􀆰 ０４５１∗∗∗ －０􀆰 ７９７６∗∗∗ －０􀆰 ２６８０∗∗∗ －０􀆰 １２９１∗∗∗ －０􀆰 ０４０９∗∗∗

（－２２􀆰 １９） （－１１􀆰 ５５） （－２１􀆰 ６５） （－５􀆰 ９７） （－１８􀆰 ５８） （－７􀆰 ８５）

ｌｎｓｔａｒｓ ０􀆰 ０６５６∗∗∗ ０􀆰 ０３１０∗∗∗ １􀆰 ２４３４∗∗∗ ０􀆰 ３８８７∗∗∗ ０􀆰 １０６１∗∗∗ ０􀆰 ０３２５∗∗∗

（６􀆰 ４４） （４􀆰 ３５） （１７􀆰 ７１） （４􀆰 ５２） （１０􀆰 ９１） （４􀆰 ４５）
固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ

Ｒ２ ０􀆰 ００２ ０􀆰 ００１ － － ０􀆰 ０７８ ０􀆰 ０７８

观测值 ２４３３２３ ２４３３２３ ５３４０１４ ５３４０１４ ５３４０１４ ５３４０１４

注： ＺＩＰ 回归的系数表示解释变量变化 １ 单位对销量的对数值预期的影响程度； ∗∗∗表示 １％的显著性水平。

四、 影响机制检验

本文的机制分析结果显示， 在跨境电商平台上商品搜索排名通过增加商品点击

量、 提高消费者购买意愿等因素提升商品的直接销量和间接销量。 借鉴温忠麟等

（２００５） ［４３］的方法构建以下中介效应模型对机制进行检验：
Ｑｐｋｔ ＝ α０ ＋ α１ ｌｎｂｉｄｐｋｔ ＋ α Ｃｔｒｌｐｔ ＋ ＦＥ ＋ εｐｋｔ （３）
Ｍｅｄｐｋｔ ＝ β０ ＋ β１ ｌｎｂｉｄｐｋｔ ＋ β Ｃｔｒｌｐｔ ＋ ＦＥ ＋ τｐｋｔ （４）

Ｑｐｋｔ ＝ γ０ ＋ γ１ Ｍｅｄｐｋｔ ＋ γ２ ｌｎｂｉｄｐｋｔ ＋ γＣｔｒｌｐｔ ＋ ＦＥ ＋ σｐｋｔ （５）
其中， Ｍｅｄｐｋｔ 表示需要检验的中介变量， Ｃｔｒｌｐｔ 为本文的控制变量， 包括商品价

格和评分。 根据前文的分析， 本文研究的主要潜在中介变量有商品点击量、 消费者

购买意愿。 第一， 商品点击量 ｃｌｉｃｋｓｄｉｒｐｋｔ 是商品 ｐ 在关键词 ｋ 细分市场中于时间 ｔ 被消

费者点击的数量， 反映了商品在细分市场中的 “流量” 或关注度， 核心解释变量

会通过增加商品在细分市场中的流量， 进而增加商品直接销量和间接销量； 第二，
消费者的购买意愿由消费者购买转化率来衡量， 消费者直接购买意愿 ＣＯＮＶｄｉｒ

ｐｋｔ 指的

是商品 ｐ 在关键词 ｋ 细分市场中于时间 ｔ 被消费者点击后直接购买的概率， 即

ＣＯＮＶｄｉｒ
ｐｋｔ ＝ Ｑｄｉｒ

ｐｋｔ ／ ｃｌｉｃｋｓｄｉｒｐｋｔ ， 如果被消费者点击后购买了企业其他商品， 同理可得间接

购买意愿 ＣＯＮＶｉｎｄ
ｐｋｔ ＝ Ｑｉｎｄ

ｐｋｔ ／ ｃｌｉｃｋｓｄｉｒｐｋｔ ， 核心解释变量会通过增加消费者的购买意愿来提

升销量。 确定中介变量后， 在回归方程 （３） 的基础上建立以中介变量 Ｍｅｄｐｋｔ 为被
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解释变量的回归方程 （４）， 得到核心解释变量 ｌｎｂｉｄｐｋｔ 的回归系数 β１ ； 再建立以出

口销售数量 Ｑｐｋｔ 为被解释变量， 以中介变量、 搜索排名等为解释变量的回归方程

（５）， 其中系数 γ１ 为中介变量对细分市场出口数量的影响。 如果 γ１ 、 β１ 显著则说

明商品搜索排名确实通过该中介变量影响了细分市场的出口数量。
（一） 点击量渠道

为了检验核心解释变量商品搜索排名是否通过商品点击量影响其直接销量或间

接销量， 本文将商品点击量的对数 ｌｎｃｌｉｃｋｓ 作为中介变量。 表 ６ 第 （１） 列为模型

（４） 的回归结果， 结果显示当商品的商品搜索排名靠前时， 商品在细分市场中的

点击量显著增加。 商品越早出现在消费者的搜索序列中， 相比排名靠后的商品越能

吸引边际搜索成本较高的消费者， 因此获得更多的点击量。 将商品点击量再分别放

入以 Ｑｄｉｒ 和 Ｑｉｎｄ 为被解释变量的回归方程 （５） 中， 结果如第 （２）、 （３） 列所示。
可以看出中介变量 ｌｎｃｌｉｃｋｓ 的系数均显著为正， 且搜索排名的系数显著性有不同程

度的下降， 结合第 （１） 列可知商品搜索排名能够通过提高商品点击量增加商品的

直接销量和间接销量。 由此可见， 跨境电子商务平台上 “流量” 在增加商品直接

销量和间接销量中的重要渠道作用。 因此假说 Ｈ３ 得到验证。

表 ６　 商品搜索排名影响机制： 点击量和购买转化率

变量
（１） （２） （３） （４） （５） （６） （７）

ｌｎｃｌｉｃｋｓ Ｑｄｉｒ Ｑｉｎｄ ＣＯＮＶｄｉｒ ＣＯＮＶｉｎｄ Ｑｄｉｒ Ｑｉｎｄ

ｌｎｂｉｄ 　 ０􀆰 １８７８∗∗∗ ０􀆰 ０１２８ 　 ０􀆰 ００７９∗∗ 　 ０􀆰 ００６３∗∗ 　 ０􀆰 ００３５∗∗∗ 　 ０􀆰 ０４３５∗∗∗ 　 ０􀆰 ０２２２∗∗∗

（５􀆰 ７４） （１􀆰 ５０） （２􀆰 １９） （２􀆰 ２３） （２􀆰 ７６） （５􀆰 ３５） （４􀆰 ２５）

ｌｎｃｌｉｃｋｓ ０􀆰 ２１３７∗∗∗ ０􀆰 １０１９∗∗∗

（８􀆰 ０４） （６􀆰 ４３）

ＣＯＮＶｄｉｒ １􀆰 ４８７７∗∗∗

（２２􀆰 １７）

ＣＯＮＶｉｎｄ １􀆰 ３８１０∗∗∗

（５０􀆰 ３１）

常数项
０􀆰 ４７４８∗∗ ０􀆰 １９１７∗∗∗ ０􀆰 ０４４３ ０􀆰 １０２１∗∗∗ ０􀆰 ０２８０ ０􀆰 １４１２∗ ０􀆰 ０５４０

（２􀆰 ０８） （２􀆰 ８５） （０􀆰 ８１） （６􀆰 ４５） （０􀆰 ８４） （１􀆰 ９９） （１􀆰 ６０）
控制变量 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ

固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ

Ｒ２ ０􀆰 １４７ ０􀆰 １７２ ０􀆰 ０８６ ０􀆰 ０３１ ０􀆰 ０２５ ０􀆰 ３３０ ０􀆰 ４６８

观测值 ５３３ ９６９ ５３３ ９６９ ５３３ ９６９ ５３３ ９６９ ５３３ ９６９ ５３３ ９６９ ５３３ ９６９

注：∗、∗∗和∗∗∗分别表示 １０％、 ５％和 １％的显著性水平。

（二） 购买转化率渠道

除了通过增加商品点击量之外， 提高消费者购买意愿是增加商品销量的另一种

渠道， 本文将直接和间接购买转化率分别作为直接和间接销量的中介变量， 其中直

接购买转化率 ＣＯＮＶｄｉｒ 为直接销量和点击量 ｃｌｉｃｋｓ 的比值， 间接购买转化率 ＣＯＮＶｉｎｄ

为间接销量和点击量 ｃｌｉｃｋｓ 的比值， 模型 （３） 和模型 （４） 的回归结果分别见表 ６
第 （４）、 （５） 列和第 （６）、 （７） 列。 结果显示商品搜索排名显著影响了直接购买
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转化率和间接购买转化率， 在分别以 Ｑｄｉｒ 和 Ｑｉｎｄ 为被解释变量的回归方程 （５） 中

加入相应的中介变量 ＣＯＮＶｄｉｒ 和 ＣＯＮＶｉｎｄ 后， 中介变量的系数均在 １％水平上显著为

正。 可见企业能通过提升商品搜索排名传递企业实力、 商品质量等信号， 提升消费

者在浏览商品后的购买意愿， 最终提高直接销量和间接销量。 因此假说 Ｈ４ 得到

验证。
（三） 溢出效应中的其他影响渠道

上文检验了商品排名的直接效应和溢出效应中的影响机制， 本文还拓展研究了

溢出效应中的其他影响渠道， 包括价格溢出效应中的价格差异渠道和排名溢出效应

中的直接销量渠道。
由于消费者点击商品后购买企业其他商品时必然先后知道两者的价格， 此时直

接和间接购买商品之间的价格差异也会影响消费者的购买决策， 进而可能成为影响

企业间接销量的渠道。 本文计算了消费者点击后购买该商品和购买企业其他商品之

间的平均价格差异， 即细分市场中直接和间接销售商品之间的平均价格差异

ｐｒｉｃｅｇａｐ ＝ ｐｒｉｃｅｉｎｄ － ｐｒｉｃｅｄｉｒ 。 表 ７ 第 （１） 列以 ｌｎｐｒｉｃｅｇａｐ 为被解释变量的回归结果

中仅有直接销售商品价格 （ｐｒｉｃｅｄｉｒ） 的系数显著为负， 说明直接和间接销售商品的

价格差异仅受直接销售商品价格的影响， 而不受该商品搜索排名和评分的影响。 将

ｌｎｐｒｉｃｅｇａｐ 作为中介变量分别加入 Ｑｄｉｒ 和 Ｑｉｎｄ 的回归方程中， 发现其系数在第 （２）
列中不显著， 在第 （３） 列显著为负， 说明在细分市场中直接和间接销售商品的价

格差异仅会对间接销量 Ｑｉｎｄ 产生作用， 而不影响直接销量 Ｑｄｉｒ 。 因此本文发现商品

价格降低除了可以增加直接销量之外， 还通过拉大和企业其他商品的价格差距， 扩

大价格竞争优势， 减少细分市场中的间接销量。 可见价格差异渠道是非对称的， 仅

在影响间接销量的价格溢出效应中存在。

表 ７　 溢出效应影响机制： 价格差异和直接销售

变量
（１） （２） （３） （４）

ｌｎｐｒｉｃｅｇａｐ Ｑｄｉｒ Ｑｉｎｄ Ｑｉｎｄ

ｌｎｂｉｄ
－０􀆰 ００９２ 　 ０􀆰 １４２９∗∗∗ ０􀆰 ０００９ 　 ０􀆰 ０１８１∗∗∗

（－１􀆰 ２４） （４􀆰 １３） （０􀆰 ０２） （３􀆰 ６４）

ｌｎｐｒｉｃｅ
－０􀆰 ７６２６∗∗∗ －０􀆰 ３５１８∗∗∗ －０􀆰 ２８５３∗∗∗ －０􀆰 ０１９１

（－１１􀆰 １７） （－４􀆰 １８） （－４􀆰 ３０） （－１􀆰 ２４）

ｌｎｓｔａｒｓ ０􀆰 ００１５ ０􀆰 ４６９６∗ ０􀆰 １２７９ ０􀆰 ０１４５
（０􀆰 ０４） （１􀆰 ９１） （１􀆰 ３４） （０􀆰 ９０）

ｌｎｐｒｉｃｅｇａｐ
－０􀆰 ０１０５ －０􀆰 １８９３∗∗∗

（－０􀆰 ５０） （－４􀆰 ０２）

Ｑｄｉｒ ０􀆰 １６８８∗∗∗

（５􀆰 ３９）

常数项
２􀆰 ８０５７∗∗∗ ０􀆰 ６２９４∗ ２􀆰 ３５７９∗∗∗ ０􀆰 ０４３２

（１０􀆰 ７８） （１􀆰 ７７） （１２􀆰 ５２） （０􀆰 ７２）
固定效应 Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ

Ｒ２ ０􀆰 ４００ ０􀆰 ２９６ ０􀆰 １３４ ０􀆰 ０９５

观测值 ２８ ０３５　 ２８ ０３５　 　 ２８ ０３５　 　 ５３３ ９６９　 　

注：∗、∗∗和∗∗∗分别表示 １０％、 ５％和 １％的显著性水平。
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本文还参考了 Ｇｈｏｓｅ 和 Ｙａｎｇ （２００８）、 卢向华 （２０１３） 研究溢出效应的方法，
将商品的直接销量 Ｑｄｉｒ 作为中介变量， 检验排名溢出效应是否通过直接销量影响间

接销量。 中介效应模型回归结果如表 ７ 第 （４） 列所示。 结果显示中介变量 Ｑｄｉｒ 的

系数显著为正， 直接销量增加 １ 单位会产生 ０􀆰 １７ 单位的间接销量， 说明商品直接

销量也是排名溢出效应中的一种渠道。

五、 结论与启示

在跨境电商平台上， 由于关键词搜索直接刻画了消费者的需求偏好， 这种

“碎片化” 的需求形成了平台上众多依据关键词划分的细分市场， 因此本文从跨境

电商平台细分市场出发研究企业出口的影响因素。 以往对出口的研究大多关注商品

价格和质量， 但在跨境电商平台上消费者往往通过搜索关键词寻找商品， 因此本文

除了考虑商品价格和评分之外， 还特别强调了细分市场中商品搜索排名的作用。 本

文利用独特的跨境电商企业出口数据进行实证分析， 结果显示： 首先， 商品的排名

越靠前、 价格越低、 评分越高不仅增加了其细分市场出口量， 还增加了该企业其他

商品的销量； 其次， 在此基础上本文还发现搜索排名提升销量的直接效应和溢出效

应中存在商品点击量和消费者购买意愿渠道； 最后， 在不同细分市场中由于消费者

的需求偏好各异， 上述影响因素的作用也存在异质性， 如果细分市场中的消费者具

有品牌偏好， 购买目标更加明确， 那么商品搜索排名的作用会被弱化； 如果商品和

细分市场消费者需求匹配度高， 那么对于增加出口量而言提升商品搜索排名就显得

更加重要了。
本文拓展了以往国际贸易理论对商品和市场、 商品和商品关系的理解， 有利于

认识数字经济、 数字贸易中的消费者需求偏好、 市场细分、 注意力配置和 “流量”
机制。 本文的研究对各市场主体也有一定的启发： 对于跨境电商平台上的企业来

说， 一方面， 线上市场 “酒香也怕巷子深” 反映了广告对提升商品和品牌知名度

的重要性， 在营销成本水涨船高的线上市场竞争中， 企业要在合理定价和提高质量

的基础上注重提高排名和知名度， 并善于利用和引导流量， 实现多商品的利润最大

化； 另一方面， 需要深入了解消费者需求偏好， 尤其是目标市场消费者的文化风

俗、 表达习惯， 提高细分市场的定位准确度， 提高购买转化率， 充分考虑商品的溢

出效应， 实现细分市场的营销成本最小化。 对于跨境电商平台来说， 作为双边市场

要优化平台搜索功能、 合理设计排名机制、 商品信息展示方式和消费者评价反馈机

制， 完善用户画像及用户标签体系， 提高平台推荐功能准确度， 进而提高企业和消

费者的匹配效率， 增加平台的用户黏性和网络外部性。
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２０１１， １２１ （５５６）： ２９７－３０８􀆰

［３０］ ＺＨＯＵ Ｊ Ｄ􀆰 Ｏｒｄｅｒｅｄ Ｓｅａｒｃｈ ｉｎ Ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｔｅｄ Ｍａｒｋｅｔｓ ［ Ｊ］ ． Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ，

２０１１， ２９ （２）： ２５３－２６２􀆰

［３１］ ＥＤＥＬＭＡＮ Ｂ， ＯＳＴＲＯＶＳＫＹ Ｍ， ＳＣＨＷＡＲＺ Ｍ􀆰 Ｉｎｔｅｒｎｅｔ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｎｄ ｔｈｅ Ｇｅｎｅｒａｌｉｚｅｄ Ｓｅｃｏｎｄ － Ｐｒｉｃｅ

Ａｕｃｔｉｏｎ： Ｓｅｌｌｉｎｇ Ｂｉｌｌｉｏｎｓ ｏｆ Ｄｏｌｌａｒｓ Ｗｏｒｔｈ ｏｆ Ｋｅｙｗｏｒｄｓ ［Ｊ］ ． Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｒｅｖｉｅｗ， ２００７， ９７ （１）： ２４２

－２５９􀆰

［３２］ ＣＨＥＮ Ｙ， ＨＥ Ｃ􀆰 Ｐａｉｄ Ｐｌａｃｅｍｅｎｔ： Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｎｄ Ｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｔｈｅ Ｉｎｔｅｒｎｅｔ ［ Ｊ］ ． Ｔｈｅ Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｊｏｕｒｎａｌ， ２０１１，

１２１ （５５６）： ３０９－３２８􀆰

［３３］ ＡＴＨＥＹ Ｓ， ＥＬＬＩＳＯＮ Ｇ􀆰 Ｐｏｓｉｔｉｏｎ Ａｕｃｔｉｏｎｓ ｗｉｔｈ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｓｅａｒｃｈ ［Ｊ］ ． Ｑｕａｒｔｅｒｌｙ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ， ２０１１，

１２６ （３）： １２１３－１２７０􀆰

［３４］ ＧＨＯＳＥ Ａ， ＹＡＮＧ Ｓ􀆰 Ａｎ Ｅｍｐｉｒｉｃａｌ Ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ Ｓｅａｒｃｈ Ｅｎｇｉｎｅ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ： Ｓｐｏｎｓｏｒｅｄ Ｓｅａｒｃｈ ｉｎ Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ Ｍａｒ⁃

ｋｅｔｓ ［Ｊ］ ． Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｉｅｎｃｅ， ２００９， ５５ （１０）： １６０５－１６２２􀆰

［３５］ ＡＧＡＲＷＡＬ Ａ， ＨＯＳＡＮＡＧＡＲ Ｋ， ＳＭＩＴＨ Ｍ Ｄ􀆰 Ｌｏｃａｔｉｏｎ， Ｌｏｃａｔｉｏｎ， Ｌｏｃａｔｉｏｎ： Ａｎ Ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ Ｐｒｏｆｉｔａｂｉｌｉｔｙ ｏｆ Ｐｏ⁃

ｓｉｔｉｏｎ ｉｎ Ｏｎｌｉｎｅ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ Ｍａｒｋｅｔｓ ［Ｊ］ ． Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈ， ２０１１， ４８ （６）： １０５７－１０７３􀆰

［３６］ ＡＲＫＯＬＡＫＩＳ Ｃ􀆰 Ｍａｒｋｅｔ Ｐｅｎｅｔｒａｔｉｏｎ Ｃｏｓｔｓ ａｎｄ ｔｈｅ Ｎｅｗ Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ Ｍａｒｇｉｎ ｉｎ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｔｒａｄｅ ［Ｊ］ ． Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｐｏｌｉｔｉｃａｌ Ｅｃｏｎｏｍｙ， ２０１０， １１８ （６）： １１５１－１１９９􀆰

［３７］ ＥＧＧＥＲ Ｈ， ＦＡＬＫＩＮＧＥＲ Ｊ􀆰 Ｌｉｍｉｔｅｄ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ａｔｔｅｎｔｉｏｎ ｉｎ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｔｒａｄｅ ［ Ｊ］ ． Ｒｅｖｉｅｗ ｏｆ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ

Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ， ２０１６， ２４ （５）： １０９６－１１２８􀆰

［３８］ ＩＭ Ｉ， ＪＵＮ Ｊ， ＯＨ Ｗ􀆰 Ｄｅａｌ －Ｓｅｅｋｉｎｇ Ｖｅｒｓｕｓ Ｂｒａｎｄ－Ｓｅｅｋｉｎｇ： Ｓｅａｒｃｈ Ｂｅｈａｖｉｏｒｓ ａｎｄ Ｐｕｒｃｈａｓｅ Ｐｒｏｐｅｎｓｉｔｉｅｓ ｉｎ

Ｓｐｏｎｓｏｒｅｄ Ｓｅａｒｃｈ Ｐｌａｔｆｏｒｍｓ ［Ｊ］ ． ＭＩＳ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙ， ２０１６， ４０ （１）： １８７－２０３􀆰

［３９］ ＡＵＬＡ Ａ， ＫＨＡＮ Ｒ， ＧＵＡＮ Ｚ􀆰 Ｈｏｗ Ｄｏｅｓ Ｓｅａｒｃｈ Ｂｅｈａｖｉｏｒ Ｃｈａｎｇｅ ａｓ Ｓｅａｒｃｈ Ｂｅｃｏｍｅｓ Ｍｏｒｅ Ｄｉｆｆｉｃｕｌｔ？ Ｐｒｏｃｅｅｄ⁃

ｉｎｇｓ ｏｆ ｔｈｅ ＳＩＧＣＨＩ Ｃｏｎｆｅｒｅｎｃｅ ｏｎ Ｈｕｍａｎ Ｆａｃｔｏｒｓ ｉｎ Ｃｏｍｐｕｔｉｎｇ Ｓｙｓｔｅｍｓ ［ Ｃ ］． Ａｔｌａｎｔａ， Ｇｅｏｒｇｉａ， ＵＳＡ，

２０１０􀆰 ＡＣＭ􀆰

［４０］ ＰＨＡＮ Ｎ， ＢＡＩＬＥＹ Ｐ， ＷＩＬＫＩＮＳＯＮ Ｒ􀆰 Ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ ｔｈｅ Ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｏｆ Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｎｅｅｄ Ｓｐｅｃｉｆｉｃｉｔｙ ｔｏ Ｓｅａｒｃｈ

Ｑｕｅｒｙ Ｌｅｎｇｔｈ： Ｐｒｏｃｅｅｄｉｎｇｓ ｏｆ ｔｈｅ ３０ｔｈ Ａｎｎｕａｌ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ ＡＣＭ ＳＩＧＩＲ Ｃｏｎｆｅｒｅｎｃｅ ｏｎ Ｒｅｓｅａｒｃｈ ａｎｄ Ｄｅｖｅｌｏｐ⁃

ｍｅｎｔ ｉｎ Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｒｅｔｒｉｅｖａｌ ［Ｃ］． Ａｍｓｔｅｒｄａｍ， Ｔｈｅ Ｎｅｔｈｅｒｌａｎｄｓ， ２００７􀆰 ＡＣＭ􀆰

［４１］ ＲＡＭＡＢＯＡ Ｋ Ｋ Ｋ Ｍ， ＦＩＳＨ Ｐ􀆰 Ｋｅｙｗｏｒｄ Ｌｅｎｇｔｈ ａｎｄ Ｍａｔｃｈｉｎｇ Ｏｐｔｉｏｎｓ ａｓ Ｉｎｄｉｃａｔｏｒｓ ｏｆ Ｓｅａｒｃｈ Ｉｎｔｅｎｔ ｉｎ Ｓｐｏｎ⁃

ｓｏｒｅｄ Ｓｅａｒｃｈ ［Ｊ］ ． Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｐｒｏｃｅｓｓｉｎｇ ＆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ， ２０１８， ５４ （２）： １７５－１８３􀆰

［４２］ ＤＵ Ｘ， ＳＵ Ｍ， ＺＨＡＮＧ Ｘ Ｍ􀆰 Ｂｉｄｄｉｎｇ ｆｏｒ Ｍｕｌｔｉｐｌｅ Ｋｅｙｗｏｒｄｓ ｉｎ Ｓｐｏｎｓｏｒｅｄ Ｓｅａｒｃｈ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ： Ｋｅｙｗｏｒｄ Ｃａｔｅｇｏ⁃

ｒｉｅｓ ａｎｄ Ｍａｔｃｈ Ｔｙｐｅｓ ［Ｊ］ ． Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｓｙｓｔｅｍｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈ， ２０１７， ２８ （４）： ７１１－７２２􀆰

［４３］ 温忠麟， 侯杰泰， 张雷 􀆰 调节效应与中介效应的比较和应用 ［Ｊ］ ． 心理学报， ２００５ （２）： ２６８－２７４􀆰

（责任编辑　 王　 瀛）
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Ｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇ Ｆａｃｔｏｒｓ ｉｎ Ｅ⁃ｃｏｍｍｅｒｃｅ Ｐｌａｔｆｏｒｍ Ｅｘｐｏｒｔ ａｎｄ Ｉｔｓ Ｓｐｉｌｌｏｖｅｒ Ｅｆｆｅｃｔ
—Ａ Ｒｅｓｅａｒｃｈ Ｂａｓｅｄ ｏｎ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｋｅｙｗｏｒｄ Ｓｅａｒｃｈｉｎｇ

ＭＡ Ｓｈｕｚｈｏｎｇ　 ＰＵ Ｆａｎｇｑｉｎｇ
Ａｂｓｔｒａｃｔ： Ｏｎ ｃｒｏｓｓ⁃ｂｏｒｄｅｒ ｅ⁃ｃｏｍｍｅｒｃｅ ｐｌａｔｆｏｒｍｓ， ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’ ｆｒａｇｍｅｎｔｅｄ ｄｅｍａｎｄｓ

ａｒｅ ｒｅｖｅａｌｅｄ ｂｙ ｔｈｅｉｒ ｖａｒｉｏｕｓ ｋｅｙｗｏｒｄ ｓｅａｒｃｈｅｓ􀆰 Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｗｈｏ ｓｅａｒｃｈ ｆｏｒ ｔｈｅ ｓａｍｅ ｋｅｙ⁃
ｗｏｒｄｓ ｈａｖｅ ｓｉｍｉｌａｒ ｄｅｍａｎｄｓ ｆｏｒ ｐｒｏｄｕｃｔｓ， ｔｈｅｒｅｆｏｒｅ ｆｏｒｍｉｎｇ ａ ｓｐｅｃｉｆｉｃ ｓｅｇｍｅｎｔｅｄ ｍａｒ⁃
ｋｅｔ􀆰 Ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｆ ｓｅｇｍｅｎｔｅｄ ｍａｒｋｅｔｓ ｄｉｖｉｄｅｄ ｂｙ ｋｅｙｗｏｒｄｓ， ｉｎ ａｄｄｉｔｉｏｎ ｔｏ ｐｒｏｄ⁃
ｕｃｔ ｐｒｉｃｅ ａｎｄ ｒａｔｉｎｇ， ｗｅ ｔａｋｅ ｐｒｏｄｕｃｔ ｒａｎｋｉｎｇ ｉｎｔｏ ｃｏｎｓｉｄｅｒａｔｉｏｎ ｔｏ ａｎａｌｙｚｅ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇ
ｆａｃｔｏｒｓ ｉｎ ｅ⁃ｃｏｍｍｅｒｃｅ ｐｌａｔｆｏｒｍ ｅｘｐｏｒｔ􀆰 Ｄｕｅ ｔｏ ｔｈｅ ｃｒｏｓｓ⁃ｓｅｌｌｉｎｇ ｃｏｎｄｕｃｔ ｏｎ ｃｒｏｓｓ⁃ｂｏｒｄｅｒ
ｅ⁃ｃｏｍｍｅｒｃｅ ｐｌａｔｆｏｒｍｓ， ｗｅ ａｌｓｏ ａｎａｌｙｚｅ ｔｈｅ ｓｐｉｌｌｏｖｅｒ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇ ｆａｃｔｏｒｓ ｏｎ ｔｈｅ
ｅｘｐｏｒｔ ｏｆ ｏｔｈｅｒ ｇｏｏｄｓ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｓａｍｅ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ􀆰 Ｔｈｅ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｒｅｓｕｌｔｓ ｓｈｏｗ ｔｈａｔ ｔｈｅ ｒｅｄｕｃ⁃
ｔｉｏｎ ｉｎ ｐｒｉｃｅ， ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ｉｎ ｒａｔｉｎｇ ａｎｄ ｒａｎｋｉｎｇ ｃａｎ ｉｎｃｒｅａｓｅ ｎｏｔ ｏｎｌｙ ｔｈｅ ｅｘｐｏｒｔ ｏｆ ｓｅｇｍｅｎ⁃
ｔｅｄ ｍａｒｋｅｔ， ｂｕｔ ａｌｓｏ ｔｈｅ ｅｘｐｏｒｔ ｏｆ ｏｔｈｅｒ ｇｏｏｄｓ， ｉｎ ｗｈｉｃｈ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ｉｎ
ｒａｎｋｉｎｇ ｉｎ ｒｅａｌｉｚｅｄ ｂｙ ｉｎｃｒｅａｓｅｓ ｏｆ ｃｌｉｃｋｓ ａｎｄ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ． Ｉｎ ａｄｄｉｔｉｏｎ， ｉｎ ｓｅｇ⁃
ｍｅｎｔｅｄ ｍａｒｋｅｔｓ ｗｈｅｒｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｈａｖｅ ｂｒａｎｄ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｏｒ ａ ｃｌｅａｒ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｇｏａｌ， ｔｈｅ ｉｎ⁃
ｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｒａｎｋｉｎｇ ｉｓ ｗｅａｋｅｎｅｄ ｔｏ ｖａｒｙｉｎｇ ｄｅｇｒｅｅｓ􀆰 Ｗｈｅｎ ａ ｐｒｏｄｕｃｔ ｍｏｒｅ ｃｌｏｓｅｌｙ ｍａｔｃｈｅｓ ａ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’ ｄｅｍａｎｄｓ， ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｒａｎｋｉｎｇ ｏｎ ｉｔｓ ｅｘｐｏｒｔ ｂｅｃｏｍｅｓ ｇｒｅａｔｅｒ􀆰

Ｋｅｙｗｏｒｄｓ： Ｃｒｏｓｓ⁃ｂｏｒｄｅｒ Ｅ⁃ｃｏｍｍｅｒｃｅ Ｐｌａｔｆｏｒｍ； Ｋｅｙｗｏｒｄ Ｓｅａｒｃｈ； Ｍａｒｋｅｔ Ｓｅｇｍｅｎｔ；
Ｓｅａｒｃｈ Ｒａｎｋｉｎｇ； Ｓｐｉｌｌｏｖｅｒ Ｅｆｆｅｃｔ
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