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双十一购物节价格折扣如何影响线上商家销售表现 

—基于大数据的实证分析 
俞琳薇 

福建省厦门第一中学 
 

摘要：双十一购物狂欢节是国内影响最大的网上购物节日，商家往往通过打折等促销方式来

吸引消费者购物。然而，在大部分商家均采用打折的同质策略下，折扣如何影响销售表现是

一个非常具有现实意义的问题。而已有媒体也报道部分商家在双十一期间利用虚假折扣吸引

消费者购物，损害消费者利益，本文利用数据分析来探究虚假折扣是否存在，并分析消费者

是否对虚假折扣行为有所甄别从而减少相关消费。具体而言，本文利用网络爬虫技术获取了

2018 年双十一前后天猫、京东以及苏宁三大网购平台近 40 万商品大数据，通过回归分析来

研究折扣与商品销售增长率之间的关系。主要发现如下：1）商家普遍在双十一期间采取打

折促销策略，平均折扣为 0.961，其中男装、女装及户外运动提供折扣最大；2）折扣对销售

具有显著提升作用，平均而言，折扣增加 10%能带来 22.23%的销售增长，户外运动最为受

益（增长 29.56%），手机最小（12.43%）；3）部分商家采用了不同形式的虚假折扣行为，消

费者经过价格对比能甄别部分双十一提前涨价制造的虚假折扣，然而往往掉入“折扣时限”

陷阱，无法预测商家双十一之后是否延长甚至采用更优惠的折扣；4）销量增长与同品牌下

其他产品销量以及相似产品折扣力度存在正相关，说明双十一带来的巨大网络流量使得商品

销售之间更多体现互补效应；5）大牌产品以及评论关注较多的热门产品更受益于双十一折

扣营销策略。本文研究发现对商家如何优化双十一营销策略，消费者如何在双十一期间理性

消费具有重要意义。 
 
关键词：双十一网络购物节；虚假折扣；词云分析；互补效应 
 
 

一、 引言 
 

双十一购物狂欢节指每年 11 月 11 日的网络购物促销日，最早源于阿里巴巴淘宝商城

2009 年 11 月 11 日举办的网络促销活动。经过 10 年的发展，双十一已成为中国乃至全球电

商行业的年度盛事。据阿里巴巴公开的统计数据，其旗下天猫和淘宝两个电商平台从 2009
年的 0.52 亿交易量，仅 27 个品牌的参与，发展到 2018 年 2135 亿交易额，全球多达 18 万

个品牌和商家参与的巨大规模。如果计算其他平台，2018 年双十一期间，国内 22 家电商平

台的交易总额达 3143.2 亿，其中天猫占比 67.9%，京东 17.3%，苏宁 4.7%。消费者青睐的

商品主要包括手机、家电以及服装等商品，而参与双十一购物最活跃的地区也是国内经济最

发达、互联网经济最活跃的地区，分别是广东，江苏，浙江，上海和北京。  
为吸引消费者购物，线上商家往往在双十一当天采取提供折扣、新品上市以及举办各种

优惠促销活动。线上商家一方面通过促销活动来提高商品销售量，另一方面也寄希望通过双

十一巨大网络流量来提高品牌知名度。线下调查数据表明，消费者参与双十一购物的最大驱

动力依然还是商家提供的价格优惠力度，消费者在面对巨大折扣诱惑下，容易产生冲动性消
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费，尤其是线上购物的环境，消费者往往更容易产生冲动性消费 1。Hausman（2000）利用

美国的数据发现零售产业总体规模的 30%~ 50% 来自于冲动购物，且 90% 的消费者存在

冲动购物行为。Brashear et al.（2009）利用包括中国在内的多个国家和地区的调查数据发现

网络购物者更容易出现冲动性购物行为。Madhavaram and Laverie (2004)发现网络购物刺激

消费者冲动性消费行为的一个重要原因是购物者通过网页浏览商品产生身临其境的感觉，而

网络购物环境也使得消费者更快速的做出购物决定。也有研究发现，线上商家提供的价格折

扣也是刺激消费者网上冲动性消费的一个主要原因。Biseas 和 Burton(1993)认为价格折扣往

往会让消费者产生“赚到了”的心理，刺激其作出购物决定。Zhou 和 Wong(2003)通过研究发

现商品价格是刺激网络消费者冲动购买的最重要因素。最后，铺天盖地的广告信息、热烈的

购物氛围、商家故意制造的折扣时间限制以及同伴购物行为等因素也刺激了消费者线上的冲

动性消费（Agee 和 Martin, 2001;Beatty 和 Ferrell，1998）。以上研究大多数基于欧美数据，

而中国零售业，尤其是网络零售业，近十年来也快速发展，已经成为经济增长的重要驱动力

之一。双十一作为国内最重要的网上购物节，给我们提供了一个非常独特的视角来分析中国

消费者的购物行为。 
除了对消费者的分析，双十一也能够让我们对线上商家行为展开研究。近年来，不少媒

体报道，部分商家通过在双十一之前提高价格来在购物节当天造成巨大折扣的假象，同时也

有商家提供的折扣与其宣传并不相符。2015 年，中国消费者协会调查报告显示，在双十一

节日之后，以 11 月 18 日和 12 月 5 日的价格作为基准，发现仍然有接近 30%的商品能够以

双十一价格甚至更低的价格购买。虚假折扣宣传误导消费者，损害了消费者权益。中国商务

部在 2016 年警告相关商家，反对这些商家虚假宣传对消费者造成的错误引导。因此，本文

也利用爬取的大数据来分析商家的行为。首先，我们针对不同类型的商家，包括产品类型、

价格高低、品牌吸引力等，分析其双十一商品折扣如何影响其商品销量。此外，本文根据消

费者协会的描述，首次量化定义了狭义和广义的虚假折扣行为，并分析消费者是否能够识别

商家的虚假折扣行为而避免受骗。 
国内关于网络购物的研究大多关注在线评论对消费者购物决策产生影响，并最终如何影

响商家的销售（Berger et al.,2010，郝媛媛等，2009；卢向华和冯越，2009；殷国鹏，2012）。 
关于双十一购物节的研究并不多见，谢琦、邵晓峰（2018）指出折扣力度越大双十一当日销

量越高，且消费者对价值较高（如珠宝类）的商品的折扣力度更敏感，同时商品的热门程度

对双十一当天的销量有显著的正向影响。殷猛等（2019）实证研究发现，双十一购物节期间

消费者的消费行为具有羊群效应，从众行为会显著影响消费者的冲动购物倾向。  
本文利用网络爬虫获取了 2018 年双十一前后天猫、京东以及苏宁购物平台畅销商品类

别的价格和销售大数据，并通过回归分析来研究商家折扣行为与双十一商品的销售表现之间

的关系。具体发现如下：首先，商家普遍在双十一期间采取打折促销策略，所有观察的商品

中平均折扣为 0.96 左右，而男装、女装及户外运动提供折扣最大；其次，价格折扣对销售

具有显著提升作用，平均而言，折扣增加 10%能够带来 22.23%消费量增长，而户外运动最

为受益（增长 29.56%），手机受益最小（12.43%）；第三，部分商家存在虚假折扣行为，然

而，对双十一提前涨价而造成的虚假折扣，本文定义为狭义的虚假折扣，消费者能够有效识

别，该类虚假折扣并未带来额外的销售增长，然而对于双十一之后一段时间依然采用同等甚

至更低的虚假折扣行为，消费者难以预期，因此，该类长期折扣的行为带来了额外销售增长；

第四，商品销量增长与同一品牌下的销量以及相似产品提供的折扣存在正相关，说明双十一

活动带来的巨大流量使得商品销售之间存在互补效应；第五，大牌产品以及评论关注较多的

1冲动性购物主要指的是消费者购买之前并没有详细的购买计划，而是由于一些外生或内生的因素刺激了

其不计后果的消费（Rook, 1987；李秀荣、梁承磊）。 
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热门产品更受益于双十一折扣营销策略，说明国内消费者在双十一购物决策时，同时注重产

品质量与价格优惠。 
本文研究具有一定的理论和现实意义。首先，我们发现虚假折扣行为显著存在于双十一

购物节中，部分虚假折扣确实能够带来销售表现的增加，说明消费者在双十一购物过程中存

在“抢时限”、“占便宜”的冲动购物行为。此外，本文研究对商家如何优化双十一的营销策

略也有实践意义，折扣对销售表现的影响取决于商品类型，是否大牌以及商品受消费者欢迎

程度等因素，而基于本文建立的销售增长模型，商家可以进一步优化其营销策略。 
本文余下的结构如下：第二部分为数据描述与初步分析，第三部分为回归分析结果，最

后一部分为结论与建议。 
 

二、数据描述和初步分析 
 
一、数据来源与描述 
 本文所使用的线上商品零售大数据是利用 pyspider 爬虫技术在 2018 年 11 月 3 日起至

12 月 3 日期间对天猫商场（Tmall），京东商场（JD），苏宁易购（Suning）三大电商平台的

商品信息进行爬取得到的。根据市场调研公司 eMarketer 在 2018 年发布的调查报告与各公

司财报数据显示，截止至 2018 年，这三家电子商务公司分别包揽了中国电商市场的 58.2%，

16.3%，1.9%的销售份额；从消费活动的参与情况出发，阿里巴巴集团旗下的天猫与淘宝一

体化销售平台拥有近 6 亿活跃消费者与 15 万家以上的合作品牌，而京东与苏宁易购分别拥

有 3.21 亿活跃消费者与 10 万以上的签约商户、4.07 亿注册用户数与遍布全国的 1 万 1 千家

自营与加盟店；天猫商城在 2018 年度双十一购物节当天成交额达到 2135 亿元，京东总成交

额为 1598 亿元，而苏宁易购全渠道销售同比增长 132%，拼购订单突破 8000 万单，三平台

均在双十一购物节期间表现强势。因此，本文选取的三大电商平台具有交易体量大，商品丰

富，使用群体广泛，能够代表国内线上购物平台的整体情况。 
 本文数据记录了三大平台近 40 万件商品在 2018 年 11 月 3 日至 2018 年 12 月 3 日之间

商品价格和销售情况，观测对象来自 21613 家不同线上商家，涉及 13706 个品牌 2，涵盖了

双十一最热门的八大类商品大类，即彩妆、大家电、男装、女装、手机、玩具、小家电、户

外运动，并按照平台的分类方式进一步细分至 25 个中类以及 836 个小类。具体来说，商品

样本赛选标准如下，首先根据各个平台网页识别出 8 个大类里面所有小类，然后基于各个小

类根据销量或评论数选择出排名前 50 的品牌，并在每个品牌里面选择出排名前 30 的商品。

图 1 展示了采集的商品在各个大类中的分布，观测商品数量最多的前三类依次是户外运动

（30.1%）、女装（26.7%）、男装（21.4%）。 
本文数据集包含了在线销售商品的一系列特征变量，包括商品在各个平台的唯一识别码、

商品名称、最近 30 日累计销售量 3、价格、累计评论数以及商品文本描述信息。其中，价格

为折扣之后的价格 4。本文所使用的数据主要有以下优点：首先，本文所使用的数据集涵盖

商品数量教大，覆盖了双十一当天以及前后一段时间的商品价格与销售信息，能较好的捕捉

购物节所带动的消费增长；其次，数据集包含了商品丰富的文字描述，使得本文可以通过自

然语言处理，即文本分析方法对商品进行聚类，寻找相似商品，从而可以研究相似商品折扣

对销量的交叉影响。最后, 数据集包含了丰富的商品特征信息，可以帮助我们在个体层面上

2 由于网络不稳定以及网上商城的并发容量问题，爬取的商品信息在某些时段存在一定缺失。 
3
 数据集中只有天猫平台提供了最近 30 日销售额，因此关于销售表现的回归分析主要基于天猫的商品，关

于价格及文本分析则基于三个平台的商品。 
4
 本文在计算折扣时并没有考虑平台提供的其他折扣类型，比如买 500 送 100 的门槛性折扣，因此，本文

计算的折扣与消费者真实获得的折扣存在一定低估。 
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进行异质性分析。 
图 2 和图 3 分别展示了男装和女装在热点词汇方面的异同，其中男装比较热门的词汇

是秋季、休闲、商务、流行、青春等，而女装则包含秋季、通勤、长袖、修身、纯色等，反

映了双十一购物节期间男装和女装不同的流行特征。  
 

 
图 1 各平台商品数量分布图 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
         图 2 男装大类商品词云分析                          图 3 女装商品大类词云分析 

 
二、变量构建及初步统计分析 
（一）销量增长率： 
 天猫商城商品销量数据为访问网页当日起前三十日累积销售量，且天猫后台对该信息按

照分钟级别进行刷新，考虑到双十一购物节影响存在滞后效应，本文关注双十一当天以及随

后一周（11.11-11.17）的销售增长率，具体定义为 11.17 日当天的累积 30 日销量去对数，减

去双十一前一天（11.10）的累积 30 日销量，即双十一当周相对于上一个月同一周的同比销

量增长率。图 4 展示了天猫商城爬取的额商品销量增长率直方分布图。表 1 进一步展示了相

关统计描述。从表 1 可以看出，双十一当周销量平均增长达 80.6%，中位数为 65%，各大类

表现各异，其中最高的是女装和男装，分别达到 105.7%和 98.6%，增长最少的是手机为 26.4%。
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也有部分商品增速为负值，说明缺乏竞争力的产品销售并没有获得双十一购物节效应的正面

带动。 

 
图 4 :双十一销售增长率分布图  

 
 

表 1：天猫购物平台商品销售量增长率描述统计  
(1) (2) (3) (4) (5) (6) 

商品类别 商品样本量 均值 标准差 中位数 最小值 最大值 
彩妆 10,628 0.783  0.791  0.606  -1.609  7.969  
大家电 9,261 0.695  0.730  0.581  -3.336  6.230  
男装 8,687 0.986  0.948  0.811  -2.580  6.153  
女装 10,637 1.057  0.916  0.881  -1.558  5.862  
手机 632 0.264  0.419  0.223  -1.754  3.045  
玩具 13,212 0.662  0.719  0.504  -2.457  6.731  
小家电 11,158 0.673  0.731  0.560  -4.557  7.110  
户外运动 15,896 0.853  0.881  0.693  -3.100  7.022  
所有样本 80,111 0.806  0.831  0.650  -4.557  7.969  

 
（二）商品折扣 
 本文关注的解释变量为商品折扣，而商品折扣的计算取决于基准价。常见的折扣主要以

商品挂牌价来计算折扣，然而线上购物在没有获取商品之前很难爬取到相关挂牌价，因此我

们在计算商品折扣的时候，更多通过采用商品价格历史数据作为基准价来计算折扣。采用该

方法也能真实反映双十一商家让利幅度以及消费者双十一购物获取的实惠。 
基于稳健性考虑，本文采取了两种折扣计算方法：第一种折扣采用双十一前一天价格作

为基准价，计算得到即时折扣（Discount），这种折扣定义方法反映了双十一购物节各个线上

平台要求商家在 11 日零点统一调价的规则；第二种折扣方法使用双十一之前一段时间平均

价格作为基准价来计算得到平均折扣（Mean_discount）。本文数据爬取的最初时间为 11.3 日，

因此采用 11.3 至 11.10 日平均价格来计算折扣。表 1 展示了三大购物平台价格数据完整的商

品的即时折扣统计描述，平均而言，折扣为 0.961（即打折 3.9%）。折扣在各个商品大类中
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存在较大差异。其中，折扣力度最大的为男装，其按照最后一天来计算的及时折扣为 0.883，
即打折 11.7%左右，而女装平均折扣为 0.897，即打折 10.3%左右。如果将折扣与表 1 销售

表现联系起来，男装、女装以及户外运动折扣力度最大，而销售增长也最显著。 
图 5 进一步展示各大类商品即时折扣和平均折扣对比，两个折扣存在一定的差距。  

 表 2：三大平台商品即时折扣统计描述  
(1) (2) (3) (4) (5) (6) 

商品类别 商品样本量 均值 标准差 中位数 最小值 最大值 
彩妆 37,045 0.963  0.257  1.000  0.110  33.933  
大家电 59,813 0.985  0.878  1.000  0.010  193.760  
男装 23,606 0.883  0.190  0.940  0.109  3.773  
女装 25,680 0.897  0.407  0.900  0.090  7.502  
手机 4095 0.984  0.067  1.000  0.004  2.144  
玩具 62,127 0.975  0.169  1.000  0.050  18.000  
小家电 62,403 0.982  0.128  1.000  0.023  13.243  
户外运动 121,499 0.957  0.141  1.000  0.057  16.040  
所有样本 396,268 0.961  0.386  1.000  0.004  193.760  

 

 

图 5：各大类商品两种折扣均值比较 

（三）虚假折扣虚拟变量 
    本文也关注商家是否存在虚假折扣行为。然而虚假折扣并没有一致定义，根据 2015 年

中国消费者协会监测报告描述，部分商家以商品“专柜价”或“厂家建议价”为基准价进行大幅

打折，但是其专柜价、建议价（原价）存在随意标注的情况，涉嫌虚假折扣；此外双十一期

间，一些电商平台以“清仓价”、“限时抢购”、“史无前例，仅此一天”、“血拼 24 小时”、“逆
天低价”、“双十一最省钱”等各种价格宣传形式误导消费者，然而相关产品在双十一之后能

够继续以相关价格甚至更低价格能够购买到，消费者所谓的“双十一”实惠并不存在，涉嫌虚

假折扣。监测报告以“双十一”当天价格和折扣为基准，追踪了 11 月 18 日和 12 月 5 日两个

时间节点的商品价格，发现被监测的 94 种商品中，有 32 款能以不高于“双十一”的价格购

买。而部分媒体报道的虚假折扣描述为部分商家在双十一之前提高价格从而达到双十一当天

大幅打折的假象。因此，本文采取了两种方式来定义虚假折扣。 
狭义的虚假折扣：商品在 11.10 日或之前的一段时间内采取提价来制造双十一当天大幅
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打折，几位虚假折扣；其虚假折扣的程度为前文描述的平均折扣与即时折扣的差值，如果即

时折扣大于平均折扣，则认为该商品在双十一之前有明显的提价行为，商品被判定为存在虚

假折扣。 
广义的虚假折扣：双十一活动结束后之后商品的价格并没有回到原有正常水平，如果

11.18 日后的商品平均价格（正常价格水平）小于 11.11 日前的平均价格，本文则认为该商品

存在虚假折扣，其虚假折扣程度为二者之差。 
基于上述定义，图 6 展示了爬取商品中存在虚假折扣行为的 4 个典型案例。 

 

图 6：虚假折扣的案例 
其中案例 1 为厨卫电器中某品牌燃气灶，其采取了在 11.10 当天提高价格的行为来制造

大幅打折来吸引消费者。案例 2 为某品牌酒柜，其采取了类似的首发，在 11.8 日就开始提

高价格来制造虚假折扣，而案例 3 为某品牌冰箱，其采取的策略是双十一打折，但是在 11
月月底之后继续采用了同样的折扣，而案例 4 为某品牌燃气灶，其 11.6-11.11 期间打折，在

双十一之后短暂取消折扣之后，在 11.17 开始继续使用双十一购物节的价格来销售产品。 
   表 4 和表 5 分别报告两种方法得到的虚假折扣虚拟变量（即存在虚假折扣行为的商品定

义为 1，否则为 0）的描述统计。按照狭义定义方式，大概有 8.7%的商品存在虚假折扣的行

为，最突出的是女装，男装和彩妆三大类。按照广义定义方式，大概有 20%的商品存在虚假

折扣的行为，最突出的是女装，男装和手机三大类 5。本文在回归分析中同时采用了狭义和

广义的虚假折扣定义。 
表 4： 狭义虚假折扣虚拟变量的描述统计  

(1) (2) (3) (4) (5) (6) 
商品类别 样本量 均值 标准差 中位数 最小值 最大值 
彩妆 35,369 0.131  0.337  0 0 1 
大家电 58,190 0.085  0.278  0 0 1 

5两种定义方式下样本量不一样主要是因为双十一期间网络不稳定导致数据存在一定的遗漏。 
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男装 22,402 0.093  0.290  0 0 1 
女装 31,600 0.151  0.358  0 0 1 
手机 3,865 0.073  0.260  0 0 1 
玩具 58,134 0.079  0.270  0 0 1 
小家电 60,695 0.063  0.243  0 0 1 
户外运动 104,215 0.073  0.259  0 0 1 
全样本 374,470 0.087  0.282  0 0 1 

 
表 5：广义虚假折扣虚拟变量的描述统计  

(1) (2) (3) (4) (5) (6) 
商品类别 样本量 均值 标准差 中位数 最小值 最大值 
彩妆 43,605 0.195  0.396  0 0 1 
大家电 63,311 0.157  0.364  0 0 1 
男装 31,035 0.314  0.464  0 0 1 
女装 42,335 0.319  0.466  0 0 1 
手机 4,206 0.321  0.467  0 0 1 
玩具 69,573 0.197  0.398  0 0 1 
小家电 68,174 0.168  0.374  0 0 1 
户外运动 128,658 0.172  0.377  0 0 1 
全样本 450,897 0.200  0.400  0 0 1 

 
（四）相似商品定义 
 商品折扣对商品销量的影响可能受到相似商品的影响。双十一期间，相似商品可能会从

以下两方面影响商品销售表现。首先是替代效应，消费者货比三家，选择最优惠的相似产品

购买；其次是流量效应，相似商品的折扣吸引更多消费者购买同类产品。为检验商品之间的

折扣的交叉影响，本文对每一个中类下的产品之间建立相似性测度，并按照相似测度选取排

名前 10 的商品的平均折扣作为该商品面对的相似产品价格折扣。 
具体而言，针对爬取获得的商品描述文本，本文使用基于规则的词袋模型来定义商品之

间的相似度，词袋模型也称文本空间向量模型（VSM），是由 Salton（1974）提出的将文本

数据结构化的经典方法，后来经过 Tsai(2012)进一步拓展到分析图片等复杂情形。词袋模型

在建模过程中忽略了文本顺序，适合对数据集中无序的商品描述进行建模。本文 
首先使用 Python 提供的分词算法将每条商品的基本描述进行分词处理，生成词-矩阵位

置字典，并处理得到每条文本描述的数值化向量。而商品 1 与商品 2 之间的相似度定义如

下： 
相似度 = �商品 1 与商品 2 重复 分词数目�/�商品 1 丰富度 + 商品 2 丰富度� 

根据上述定义，如果两商品重复词出现次数相对比例越高，则认为两件商品相似度越高。

表 6 也展示了两个商品的相似度计算示例。 
 

表 6 相似度计算示例 
  商品 1 商品 2 

初始商品描述 免洗牛仔裤，卡其色做旧，乞丐风格 通勤工装裤，涤纶化纤，卡其色 

分词组合 
免洗、牛仔裤、卡其色、做旧、乞丐、

风格 
通勤，工装裤，涤纶，化纤，卡其色 

词袋向量 [1，1，1，1，1，1，0，0，0，0] [0，0，1，0，0，0，1，1，1，1] 
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丰富度 6 5 

重复词数目 1 1 

相似度 1/11 

注：生成的词袋模型词典为： {"免洗": 1， "牛仔裤": 2，"卡其色": 3， "做旧": 4， "乞丐": 5，"风格": 6， "通勤": 7， "工装裤

": 8，"涤纶": 9， "化纤": 10}，并由此生成描述向量。 

  
（五）商品热度 
 本文基于爬虫数据中双十一前商品评论数排名来构造商品热度变量，如果该商品的评论

数为 0，则定义其热度值为 0。然后，在同一个商品中类下，如果商品的评论数小于该商品

所属中类所有商品评论数的下三分位数，则其热度变量定义为 1，并依次定义热度值 2（上

下三分位数之间），热度值 3（上三分位之上），商品热度随数值递增。 
   我们也基于每一个前面所述的词云分析，寻找出每个中类前 50 的关键词，然后计算出每

一个商品描述中包含前 50 关键词的个数作为商品热度的另一个测度。 
 
 

三、回归分析 
 

为了分析商品折扣对商品销售表现的影响，本文做如下回归分析 

_ ij ij ij j ijsales growth discount X eβ γ δ= + + +             （1） 

其中 _ ijsales growth 表示第 j 类商品中第 i 种产品双十一销售增长率， ijdiscount 为双十一

商品折扣， ijX 是影响销量变动其他产品相关特征，如产品网络评论总数 6，产品双十一之

前的平均价格和平均销量，产品所属品牌的平均价格和平均销量，相似产品平均折扣力度，

热门词汇数量等。 jδ 是商品中类固定效应，用于捕捉为观察到的商品类型层面的综合因素

对产品销量的影响。 ije 是不可观测的异质性。由于同类产品间具有相关性，我们将标准误计

算在商品类别层面进行聚类调整，相关变量的定义描述见表 7。 
 

表 7 变量定义和计算方法 
特征对象 特征维度 变量名字 变量解释 

 

 

 

 

 

商品 

增长 
  

Ln（11.17 的月销量) – Ln（11.10 的月销量) 

折扣   11.11 的价格/11.10 的价格 

销量 
  

商品在 11.3 到 11.10 所有观测的平均月销量 

价格 
  

商品在 11.3 到 11.10 所有观测的平均价格 

6 由于无法获得具体每条评论的细节，因此本文仅考虑了评论的条数。 
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虚假折扣 
  

广义虚假折扣定义为：(商品在 11.3 到 11.10 之间

的均价 -商品在 11.17 到 12.3 所有观测的商品均

价)/商品在 11.17 到 12.3 所有观测的商品均价; 

狭义虚假折扣定义为：11.3 - 11.10 的平均价格为

基准计算的折扣 – 11.10 价格为基准计算的即时

折扣。  

相似商品 
  

与该商品相似度排前 10 的商品的折扣均值 

评论   商品在 11.3 到 11.10 所有观测的评论数均值 

热词 
  

该商品文字描述中出现的热门词总数 

热度 
  

 按照商品评论变量的在中类商品所处分位数定

义 1，2，3，热度依次递增；如果商品 11 月 10 即

之前商品评论的均值为 0，则该变量等于 0； 

 

 

 

品牌 

价格 
  

该品牌下属所有商品在11.3 到 11.10的价格平均

值 

销量 
  

该品牌下属所有商品在11.3 到 11.10的月销量的

均值 

大牌   该品牌所有商品在11.3 到 11.10的平均价格在其

所属中类中高于在该类下所有品牌平均价格的中

位数，则定义为 1，否则为 0 

 
表 8 报告了全样本的回归结果。其中，折扣采用的是 11.10 价格作为基准计算的即时折

扣。回归结果显示，在所有回归中，折扣对应的估计系数显著为负，说明商家提供的折扣越

大（即 discount 越小），商品销售增长率越高。根据第（8）列完整模型的回归结果，平均而

言，折扣每增加 10%，销售增长率提高 22.23%。本文也发现商品销售增长与同一品牌在双

十一之前的销量和平均价格显著正相关，其原因可能来自于同品牌下的辐射效应。同时，商

品本身或者品牌平均价格越高，双十一销量增长率更高，其原因是同等程度的折扣在价格较

高的情形下给消费者带来更多“占便宜”的感觉。此外，本文也发现商品销量与代表商品热

度的评论数有正向关系，说明受到关注的商品在双十一期间销售增长更快。最后，相似产品

折扣力度对应的系数显著为负，说明相似产品之间的交叉影响更多受益于互联网巨大流量带

来的“互补效应”，而非经典消费理论预测的相似产品之间的“替代效应”。 
  

表 8：商品折扣与销售增长率回归分析（全样本） 
  (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) 

         

 -2.519*** -2.505*** -2.296*** -2.220*** -2.336*** -2.262*** -2.220*** -2.223*** 

 (0.130) (0.135) (0.144) (0.159) (0.154) (0.146) (0.138) (0.138) 
 

 0.011 0.037*** 0.041*** 0.091*** 0.089*** 0.086*** 0.086*** 

  (0.008) (0.009) (0.008) (0.011) (0.012) (0.011) (0.011) 
  

  0.158*** 0.084*** 0.096*** 0.087*** 0.088*** 0.088*** 

   (0.017) (0.018) (0.018) (0.018) (0.017) (0.017) 
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   0.090*** 0.060*** 0.081*** 0.075*** 0.075*** 

    (0.020) (0.018) (0.017) (0.016) (0.016) 
  

    -0.091*** -0.146*** -0.145*** -0.145*** 

     (0.009) (0.011) (0.010) (0.010) 
       0.061*** 0.062*** 0.062*** 

      (0.008) (0.008) (0.008) 
  

      -0.141** -0.142** 

       (0.069) (0.069) 
  

       -0.017 

        (0.014) 
  2.933*** 2.868*** 1.845*** 1.711*** 1.989*** 1.788*** 1.910*** 1.927*** 

 (0.118) (0.138) (0.192) (0.209) (0.200) (0.188) (0.213) (0.213) 
  79,608 79,608 79,608 79,608 79,608 76,274 73,935 73,935 

  0.204 0.205 0.236 0.241 0.276 0.299 0.297 0.297 
  X X X X X X X X 

注：回归变量解释和计算方法见表 7，系数下方括号报告了标准误，显著性注释为*** p<0.01, ** p<0.05, * 

p<0.1。 

 
为进一步刻画各个商品类型折扣与销售增长之间关系的不同，表 9 报告了分 8 大商品

类型回归的结果，可以发现价格折扣带来的销售增长表现差异较大。其中，运动户外更加受

益于打折力度，其次是男装、玩具等，而女装受益于打折力度反而较小。其原因一方面是因

为运动户外、男装以及玩具等，更加耐用，且产品质量更加透明稳定，所以消费者对价格折

扣更敏感。女装消费者可能更重视体验，更加受流行时尚的影响，价格透明度较低，因此价

格折扣带来的销售增长相对较少。还有一个可能原因是，女装存在虚假折扣较多，双十一折

扣相对于平时并没有太多额外的优惠。 
 

表 9：商品折扣与销售增长率回归分析（按商品类别分组） 
  (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) 

 男装 彩妆 大家电 女装 手机 玩具 小家电 运动户外 

         

 -2.109*** -1.713*** -1.954*** -1.485*** -1.243*** -2.332*** -1.849*** -2.956** 

 (0.322) (0.090) (0.061) (0.097) (0.305) (0.302) (0.260) (0.299) 
 0.083** 0.057** 0.120*** 0.201** 0.034 0.053*** 0.054* 0.093** 

 (0.028) (0.016) (0.017) (0.051) (0.025) (0.011) (0.023) (0.011) 
 0.105** 0.088 -0.181 0.072 0.009 0.138** 0.043 0.101** 

 (0.025) (0.056) (0.086) (0.047) (0.029) (0.037) (0.025) (0.020) 
 0.109** 0.069 0.457*** 0.207** 0.043* 0.026 0.029** 0.061** 

 (0.026) (0.037) (0.078) (0.041) (0.025) (0.022) (0.007) (0.013) 
 -0.126*** -0.134*** -0.152*** -0.172** 0.009 -0.134*** -0.116*** -0.195*** 

 (0.019) (0.016) (0.013) (0.034) (0.014) (0.010) (0.024) (0.006) 
 0.055** 0.105*** 0.033** 0.033 -0.029*** 0.066*** 0.050** 0.097*** 

 (0.012) (0.017) (0.010) (0.018) (0.011) (0.012) (0.018) (0.008) 
 0.225 0.29 -0.04 -0.075 -0.351 -0.007 -0.573 -0.569* 
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 (0.182) (0.157) (0.152) (0.091) (0.584) (0.058) (0.346) (0.187) 
 -0.071 0.047 -0.039 -0.036* 0.119* -0.017 0.038 -0.012 

 (0.052) (0.020) (0.024) (0.014) (0.069) (0.031) (0.046) (0.023) 
 1.130** 0.499 0.969* 0.367 1.237** 1.980*** 2.388*** 2.950*** 

 (0.252) (0.674) (0.426) (0.327) (0.495) (0.360) (0.331) (0.157) 
 9693 7060 7672 11035 292 12737 10219 15519 

 0.299 0.168 0.453 0.344 0.118 0.281 0.174 0.302 
 X X X X  X X X 

注：回归变量解释和计算方法见表 7，系数下方括号报告了标准误，显著性注释为*** p<0.01, ** p<0.05, * 

p<0.1。由于手机没有中类，由此手机没有控制中类的固定效应 

 
为研究虚假折扣对销售表现的影响，本文在回归方程（1）中加入虚假折扣变量以及与

折扣本身的交叉变量。关于虚假折扣的测度，本文同时考虑了表 7 中定义的广义虚假折扣和

狭义虚假折扣两个测度方式，表 10，表 11 分别报告了相关回归结果。从表 10 可以发现，

虚假折扣对销售增长的影响可能存在非线性关系，从第（1）列可以看出，整体而言，广义

虚假折扣对应的系数显著为正，说明广义虚假折扣能刺激商品销售量增长，消费者很难预测

未来商品价格是否会进一步优惠，因此受双十一优惠时限的影响，在双十一期间抓紧购物。

然而，从第（2）列到第（7）类回归结果来看，广义虚假折扣与折扣的交叉变量系数为负，

说明广义虚假折扣程度确实也降低了双十一折扣对销售增长的刺激作用，即消费者能够识别

出经常打折的产品，但是不能确认这些折扣出现的时间和力度，因此只是减少了部分冲动性

消费。 
表 11 的结果与表 10 存在差别，从第（1）列可以看出，整体而言，狭义虚假折扣的系

数显著为负，即商家采用的双十一之前提价制造的狭义虚假折扣降低了商品销售量增长。而

从第（2）列到第（7）类回归结果来看，狭义虚假折扣程度与折扣的交叉变量也为负，说明

狭义虚假折扣的存在也降低了双十一折扣对销售增长的正面带动作用，消费者能有效识别狭

义虚假折扣行为，减少了冲动性消费。 
 

表 10：广义虚假折扣与销售增长率回归分析 
  (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 
 

       

 -2.415*** -2.467*** -2.454*** -2.239*** -2.178*** -2.314*** -2.216***  
(0.131) (0.130) (0.134) (0.148) (0.159) (0.152) (0.135) 

  0.108** -0.200** -0.199** -0.204*** -0.206*** -0.220*** -0.201***  
(0.047) (0.074) (0.074) (0.073) (0.072) (0.064) (0.061) 

  
 0.516*** 0.515*** 0.529*** 0.510*** 0.498*** 0.430***  

 (0.175) (0.174) (0.170) (0.171) (0.153) (0.142) 
  

  0.011 0.037*** 0.041*** 0.090*** 0.085***  

  (0.008) (0.009) (0.008) (0.011) (0.011) 
  

   0.159*** 0.088*** 0.099*** 0.091***  

   (0.018) (0.019) (0.018) (0.017) 
  

    0.086*** 0.058*** 0.073***  

    (0.020) (0.018) (0.016) 
  

     -0.091*** -0.144*** 
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     (0.008) (0.010) 
  

      0.061***  

      (0.008) 
  

      -0.145**  

      (0.067) 
 

      -0.017  

      (0.014) 
 2.835*** 2.881*** 2.819*** 1.784*** 1.666*** 1.963*** 1.919***  

(0.118) (0.117) (0.138) (0.201) (0.214) (0.201) (0.209) 
 79,128 79,128 79,128 79,128 79,128 79,128 73,494 

 0.207 0.209 0.209 0.240 0.246 0.280 0.300 
 X X X X X X X 

注：回归变量解释和计算方法见表 7，系数下方括号报告了标准误，显著性注释为*** p<0.01, ** p<0.05, * 

p<0.1。 

 

表 11：狭义虚假折扣与销售增长率回归分析 
  (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 
 

       

 -2.714*** -3.154*** -3.146*** -2.941*** -2.867*** -2.957*** -2.781***  
(0.151) (0.159) (0.163) (0.162) (0.178) (0.165) (0.154) 

 -0.999*** -6.942*** -6.930*** -6.985*** -6.928*** -6.761*** -6.330***  
(0.282) (0.663) (0.665) (0.702) (0.717) (0.656) (0.685) 

  
 6.348*** 6.336*** 6.370*** 6.329*** 6.206*** 5.849***  

 (0.629) (0.632) (0.661) (0.671) (0.623) (0.653) 
  

  0.006 0.032*** 0.036*** 0.083*** 0.078***  

  (0.008) (0.009) (0.008) (0.010) (0.010) 
  

   0.159*** 0.094*** 0.105*** 0.097***  

   (0.017) (0.018) (0.018) (0.017) 
  

    0.080*** 0.053*** 0.066***  

    (0.018) (0.015) (0.013) 
  

     -0.086*** -0.133***  

     (0.007) (0.008) 
  

      0.053***  

      (0.008) 
  

      -0.169**  

      (0.063) 
 

      -0.022  

      (0.015) 
 3.111*** 3.530*** 3.494*** 2.468*** 2.342*** 2.584*** 2.520***  

(0.137) (0.146) (0.166) (0.180) (0.199) (0.188) (0.204) 
 78131 78131 78131 78131 78131 78131 72636 

 0.219 0.247 0.247 0.279 0.284 0.315 0.33 
 X X X X X X X 
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注：回归变量解释和计算方法见表 7，系数下方括号报告了标准误，显著性注释为*** p<0.01, ** p<0.05, * 

p<0.1。 

 
商品折扣对商品销量的影响也可能取决于商品品牌特征。消费者购买决策往往与“占便

宜”的心态有关，尤其是青睐双十一提供的低价购买到平时很少打折的产品。因此，本文将

同一个中类下按照价格高低将各个品牌分为高档和抵挡，高档对应的虚拟变量 brand 为 1，
否则为 0。按照价格高低来区分高档和低档，还有一个原因是同样的折扣，高价商品带来更

多的消费者“占便宜”的感受。表 12 报告了相关回归结果。可以发现，brand 对应的系数显

著为正，同时与折扣的交叉变量对应的系数也为负，说明高价商品更容易得到消费者的青睐，

打折带来的销售增长率的正面影响更明显。 
表 12：商品品牌对折扣与销售增长率的影响 

  (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 
 

       

 -2.320*** -2.068*** -1.990*** -1.846*** -1.743*** -1.994*** -1.870***  
(0.130) (0.133) (0.146) (0.146) (0.153) (0.141) (0.126) 

  0.259*** 0.571*** 0.621*** 0.563*** 0.593*** 0.427*** 0.473***  
(0.036) (0.149) (0.155) (0.160) (0.158) (0.148) (0.135) 

  
 -0.338** -0.375** -0.483*** -0.526*** -0.349** -0.393***  

 (0.161) (0.164) (0.164) (0.159) (0.156) (0.141) 
  

  0.030*** 0.041*** 0.045*** 0.093*** 0.089***  

  (0.008) (0.009) (0.008) (0.011) (0.011) 
  

   0.120*** 0.051*** 0.063*** 0.054***  

   (0.019) (0.019) (0.019) (0.018) 
  

    0.089*** 0.059*** 0.074***  

    (0.019) (0.017) (0.014) 
  

     -0.090*** -0.143***  

     (0.009) (0.010) 
  

      0.061***  

      (0.008) 
  

      -0.118*  

      (0.068) 
 

      -0.019  

      (0.014) 
 2.588*** 2.354*** 2.137*** 1.495*** 1.326*** 1.738*** 1.644***  

(0.116) (0.119) (0.155) (0.192) (0.199) (0.182) (0.180) 
 74460 74460 74460 74460 74460 74460 69092 

 0.221 0.222 0.225 0.235 0.241 0.274 0.296 
 X X X X X X X 

注：回归变量解释和计算方法见表 3，系数下方括号报告了标准误，显著性注释为*** p<0.01, ** p<0.05, * 

p<0.1。 

 

最后，我们也对不同商品热度的商品进行分类回归来研究商品热度的影响。我们按照商

品评论数来定义变量 ave_bef。回归结果表明，在商品热度较高的分类，如 ave_bef=3 的分组
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下评论数对应的系数为 0.088，高于 ave_bef=1 分组下的系数，说明评论数增加能刺激更多

销售增长。 
表 13：商品折扣与销售增长率回归分析（按商品热度分组） 

  (1) (2) (3) (4) 

     

 

 -2.143*** -2.335*** -2.329*** -2.077*** 

 (0.283) (0.182) (0.154) (0.143) 
 0.177*** 0.108*** 0.080*** 0.044*** 

 (0.022) (0.013) (0.012) (0.010) 
 0.160*** 0.072*** 0.081*** 0.090*** 

 (0.046) (0.019) (0.016) (0.023) 
 -0.037 0.063*** 0.081*** 0.109*** 

 (0.052) (0.021) (0.016) (0.018) 
 -0.247*** -0.086*** -0.136*** -0.153*** 

 (0.025) (0.014) (0.010) (0.011) 
 -0.099 -0.098 -0.158* -0.144* 

 (0.132) (0.068) (0.084) (0.083) 
 -0.052* -0.011 -0.028* -0.022 

 (0.027) (0.019) (0.014) (0.018) 
 

 0.005 0.073*** 0.088*** 

  (0.011) (0.015) (0.010) 
 1.931*** 1.899*** 1.999*** 1.797*** 

 (0.370) (0.213) (0.221) (0.227) 
  4172 16342 23590 29831 

  0.251 0.259 0.315 0.369 
  X X X X 

注：回归变量解释和计算方法见表 7，系数下方括号报告了标准误，显著性注释为*** p<0.01, ** p<0.05, * 

p<0.1。 

 
四、结论和政策建议 

 
双十一是国内影响最大的网络购物节，商家往往通过商品打折的方式来吸引消费者购物。

本文利用网络爬虫技术获取的 2018 年双十一前后天猫、京东以及苏宁购物平台八大畅销商

品类别近 40 万商品价格和销售大数据，分析线上商家折扣与双十一销售增长关系。基于大

数据的研究发现，线上商家普遍在双十一采取打折促销策略，其中男装、女装及户外运动提

供折扣较大。同时，价格折扣对销售产生了显著提升作用，平均而言，折扣增加 10%能够带

来 22.23%消费量增长，其中户外运动最为受益，而手机受益最小，研究也首次证实部分商

家采用了不同形式的虚假折扣行为，消费者经过价格对比能够甄别双十一提前涨价制造的虚

假折扣从而减少其消费，但是无法识别商家是否在未来依然采取同样甚至更低折扣的行为。 
我们的研究也发现，相似产品价格折扣对销售的影响更多的是受互联网巨大流量带来的互补

效应，而并不支持传统理论的替代效应。而大牌产品以及评论关注较多的热门产品更受益于

双十一折扣营销策略。 
本文研究具有一定的理论和现实意义，虚假折扣行为显著存在于双十一购物节中，而部

分虚假折扣也正面带动了商家销售的增长，说明消费者在双十一购物过程中存在“抢时限”、
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“占便宜”的冲动购物行为。基于本文的销售增长模型，线上商家也可以进一步优化双十一的

营销策略。本文还存在不少缺陷，首先是分析结果目前只关注了 2018 年的情况，需要进一

步扩大时间范围；此外，对商品价格爬取的过程中由于网络技术问题还存在一些数据遗漏问

题；最后，折扣与销售表现直接还存在内生性问题，需要通过工具变量或自然实验的方法来

降低内生性问题带来的估计偏差。 
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   非常荣幸能够参加本次竞赛并顺利完成论文的写作和提交。首先我想感谢丘成桐中学科

学奖竞赛组委会能够提供这么一个宝贵的机会让我能够通过学习提高自己，也非常感谢我的

两位指导老师，厦门大学王亚南经济研究院的陈海强教授以及福建厦门第一中学（厦门一中）

的王君黛老师，从两位老师的辛苦指导中，我学习了非常多的知识，提高了自己编程数据分

析能力，也进一步增进了对经济和金融学的了解。下面我想借此机会向各位评委介绍一下项

目完成的一些细节。 

 

选题来源： 

厦门一中为了提升学生视野，专门举办了厦一大讲堂活动。每周利用周末时间邀请一些

专家学者、大学教授来学校举办讲座，与学生进行交流互动从而拓展学生的知识面。在一次

厦一大讲堂上，厦门大学陈海强教授为我们做了经济学方面的讲座，我对陈教授讲的经济金

融知识很感兴趣，讲座之后和他进行了沟通交流，表达了自己想向他请教学习经济金融知识

的想法。同时我也和学校教我编程的王君黛老师进行了交流，探讨了用编程方法对数据进行

处理分析的技术可行性。跟两位老师交流之后，我决定报名参加丘成桐中学科学奖经济金融

建模大赛。我选定双十一商家打折行为与销售表现作为项目的选题，一个重要启发也是来自

曾经看到的一个介绍双十一期间消费者争相抢购打折商品的新闻，给我留下了深刻印象，激

发了我去思考：为什么消费者会在双十一期间去抢购商品？而打折到底给商家带来了多少销

售量增长？跟陈海强教授交流之后，也得知他正好在关注电子商务发展对居民消费的影响的

研究，同时也有想法来收集相关数据，因此最终我在老师的指导下确定了这个选题。 

 

项目背景： 

通过资料，我了解到双十一购物狂欢节目前是国内影响最大的网上购物节日，而商家为

了吸引消费者购物，也往往提供不少打折优惠。然而，在大部分商家都打折的时候，折扣究

竟如何影响线上商家销售表现并不清楚。同时也有媒体报道一些商家在双十一期间存在虚假

折扣行为，损害了消费者利益，但是消费者是否对这些虚假折扣有所甄别，我也非常关注这

个问题。在陈教授的指导和帮助下，通过团队合作，利用网络爬虫技术获取了 2018 年双十

一前后天猫、京东以及苏宁三大购物平台近 40 万商品的价格和销售数据，并通过经济学建

模分析来回答上述问题。 

之所以关注双十一购物节，一方面因为其来自于我们生活场景，具有中国特色，同时，

在购物节期间，商家如何利用促销来吸引消费者，而消费者如何在这么多选择和信息下做出

购物决策，也是重要的理论和实践问题。在老师的指导下，我也利用了一些前沿分析方法，

比如对商品描述文字进行文本分析来计算各个商品之间的相似程度，通过词云分析来识别不

同商品类别下的热门词汇来定义该商品是否为热门商品等。而关于虚假折扣的定义，我也参

考了消费者协会 2015 年调查报告的相关描述，提出了两个定义方式，并发现了一些有趣的

结果。 

 

项目完成过程： 

项目从寻找选题到论文提交大概经历了 1年时间，主要分为两个阶段。前期，我在老师

指导下对一些经济金融建模知识进行学习，同时开始收集数据，查看相关文献；后期开始动

手实践，通过由浅入深，由理论到实践的过程逐步推进研究进展。在这个过程中，我主要利



用课余以及假期时间来进行学习和研究工作。具体时间大致如下：2018年 9月-10月：了解

相关经济金融背景知识，与指导老师讨论确定项目选题以及研究框架；2018 年 11 月-2019

年 1月：利用课余时间学习统计、计量建模知识以及数据处理编程方法；在双十一期间，参

加了厦门大学陈海强教授指导的数据科学俱乐部 WISER Club 组织的线上线下消费数据收集

活动，通过团队合作，利用爬虫技术抓取 2018年双十一数据；2019年 2月-4月：利用假期

和课余时间学习编写数据分析处理程序；2019年 5月-6月：调整优化程序，获得分析结果，

并在老师指导下撰写论文草稿；2019年 7月-8月，基本完成了论文草稿，并进行修改完善；

2019年 9月上旬，完成论文修改并提交。 

 

指导老师角色： 

在我确定选题之后，两位老师都很支持，利用他们的专业知识给我分享了一些项目所需

的知识和分析手段，在项目研究过程中给予了非常多的无偿指导帮助。我在两位老师的指导

下制定了项目计划，厦门大学陈海强教授向我介绍了经济金融建模理论知识，并且邀请我参

与他们团队的一些讨论，向我传授了一些经济金融建模方法，同时也教我如何使用 Stata

语言进行回归分析。厦门一中王君黛老师向我讲解了数据处理过程中会用到编程知识并且给

我提供了一些 python 学习资料。在两位老师的指导下，我以经济金融理论作为依据，查阅

相关文献，并以计量回归方法作为分析手段，稳步推进项目的研究进展。最后，我将研究过

程中获得的结果进行整理，撰写成为论文，并根据陈海强教授的意见进行了修改。 

通过这次研究工作我受益匪浅，首先这个研究让我接触到了前沿的经济学知识以及数据

分析方法，视野得到了很大的开拓。同时这个研究让我动手能力得到很大的提高，经过多次

反复调试之后，终于达到预期的设计目的，真正感受到了程序开发的乐趣，让我今后利用编

程解决实际问题的信心倍增。最后，我的意志力也得到了锻炼，我真正理解到，真实的快乐

不仅来自于梦想的实现，还在于成功路上的体验，只有亲身经历，克服艰难，成功才更有价

值。再次感谢组委会以及帮助我的两位指导老师，还有家人的支持！ 

 

附录：指导老师简历 
陈海强（1980.10-），经济学博士，教授，博士生导师，目前任职于厦门大学王亚南经济

研究院以及厦门大学经济学院金融系，现担任教育部“计量经济学”重点实验室副主任，厦

门大学经济学科数据科学与决策咨询中心主任，国家自然科学基金《防范和化解金融风险》

应急管理重点项目首席专家，厦门大学经济学院金融系金融工程教研室负责人，福建省高

等学校新世纪优秀人才，厦门市高层次引进人才。2003 年毕业于北京大学，获经济学与统

计学双学士学位，2005 年毕业于香港中文大学，获经济学硕士，2011 年毕业于美国康奈

尔大学，获经济学博士。主要研究方向为金融大数据、金融工程、量化投资、风险管理等，

先后在《经济研究》、《金融研究》、《管理科学学报》 ，Econometric Theory, Journal of 
Empirical Finance， Journal of International Money and Finance 等国内外顶尖期刊发表论文

几十篇。陈海强教授作为负责人和主要参与者承担了十余项国家级、省部级和企业科研课

题研究。 
 
王君黛（1989.03-），硕士，毕业于华中师范大学国家数字化学习工程技术研究中心，研

究方向为教育大数据、教育云服务。目前任职于福建省厦门第一中学，现担任厦门一中信

息学奥赛教练及科技活动辅导员。多次指导学生在全国信息学奥林匹克竞赛、全国青少年

科技创新大赛中获奖，其中袁泽清同学入围参加了第 70 届英特尔国际科学与工程大奖赛。 
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