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消费者考虑集视角下在线品牌动态竞争关系研究
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摘要:如何根据在线市场消费者客观地考虑集信息研究品牌间动态竞争关系已成为运作管理领域急需解

决的关键问题之一．针对该问题，该文首先根据京东网站消费者考虑集信息构建在不同时间窗下品牌间
动态竞争关系网络; 其次，分别计算在各时间窗竞争关系网络中结构洞及中心性指标; 最后，考虑不同时

间窗同一品牌竞争强度的相互依赖性，采用空间杜宾模型研究社交网络属性因素对品牌动态竞争强度的

影响．研究发现: 结构洞和度中心性指标对品牌动态竞争强度具有正向影响，而介数中心性指标对品牌动
态竞争强度具有负向影响．基于该研究结果，在进行产品设计时各品牌应注重细分市场产品属性的创新，
以增加品牌的动态竞争强度．
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0 引言

相对线下实体店，在线市场具有较低的产品搜
索成本［1］和橱窗展示成本［2］，从而使得在线市场同
类产品品牌集聚，进而导致在线市场品牌间竞争程
度异常激烈．各品牌企业通过不断增加自身产品的
生产线长度来吸引竞争对手的客户群体［3］，从而抢
占更多的市场份额．据 A． B． Bernard 等［4］的研究发
现: 在美国的制造业中，生产多产品的企业占 90%
以上．然而，通过增加产品生产线长度的方式占领
市场份额的模式在提高品牌竞争强度的同时亦会加
剧品牌内部同类产品的相互蚕食( cannibalization) ．如
E． Brynjolfson等［5］研究发现: 在线市场各品牌企业
通过大幅增加产品供应量来抢占市场份额，但在销

售分布中出现了明显的长尾现象，从而导致企业内
部的生产及库存成本增加，企业的整体利润减少．
据已有文献可知: 简单地增加产品生产线长度并不
能有效地提升品牌的市场竞争强度． 那么，品牌企
业应如何优化产品供应以有效地提升企业的市场
竞争强度? 该问题已成为在运作管理领域中急需
解决的关键问题之一．
现有关于品牌竞争的文献大部分从产品市场

供应的视角来分析品牌间的竞争关系，如根据产品
的市场价格［6］或质量［7］来度量各品牌的竞争强度．
但从需求视角分析品牌间竞争关系的研究较少［8］，
然而，相对产品市场供应视角而言，消费者的需求
特别是潜在需求可为品牌竞争强度分析提供动态
预测的效果．虽然已有少量文献根据消费者隐式偏
好的考虑集信息来识别品牌间的竞争关系［9-10］，但
他们仅静态地展示各品牌间的竞争关系网络，并没



有动态地分析各品牌间竞争关系的演化过程，同
时，也没有基于品牌间竞争关系网络深入分析社交
网络属性对品牌竞争强度的影响． 而品牌动态竞争
关系演化及影响因素研究可为品牌生产企业及时
优化产品生产计划提供决策参考，亦可为品牌经营
企业实施有效的营销策划提供决策支持． 因此，品
牌动态竞争关系演化及影响因素研究是品牌企业
提升市场竞争强度的必然选择．
网络理论已被广泛用于研究组织管理［11-13］、战

略管理［14］、创新管理［15-16］及运作管理［17］等领域中，
该理论为在社交网络中不同结构节点所拥有的信

息和资源优势提供了一种分析和衡量的新方

法［18-19］．然而，当前并没有关于在社交网络中品牌
所处位置与其动态竞争强度的关系研究． 但该研究
可为企业优化产品供应及营销方案提供动态视角，

因此，本研究使用网络属性来构建品牌所处社交网

络位置与其动态竞争强度的关系． 在网络研究中现
有文献广泛采用的属性因素分别为结构洞和中心

性［20-21］，根据结构洞在组织社会管理中的桥梁作用

可知，处于结构洞位置的品牌虽然在大量捷径的末

端，但该节点跨越了多个产品的细分市场，因而能

较早地获得来自网络中多个互不交叉部分的信息．
中心性是在社交网络研究中使用最频繁的网络属

性［22］，其原因是它揭示了节点位置的结构特征; 对

于品牌竞争关系网络而言，它代表消费者同时将该

品牌与其他品牌一起考虑，表示该品牌属于同质性

市场．因此，采用结构洞和中心性指标可探究品牌
所处市场位置对其动态竞争强度的影响．
综上所述，为拓展品牌竞争理论在在线市场中

的适用性，本研究从反映消费者潜在需求的考虑集

视角，结合在网络理论中的结构洞和中心性属性，

利用空间杜宾模型来分析在在线市场中品牌所处

竞争关系网络的位置对品牌动态竞争强度的影响．
虽然已有文献从消费者考虑集的视角来识别品牌

间的竞争关系，但现有研究仅静态地识别在线市场

各品牌间的竞争关系网，并没有动态分析各品牌间

竞争关系网络的实时演化过程，而且，没有研究品

牌所处社交网络位置与其动态竞争强度间的关系．
然而，研究品牌间竞争关系的动态演化过程及影响

因素可为品牌生产企业的产品供应及营销策划提

供决策参考，从而减少企业的决策风险，增强企业

的生产经营效益． 与以往品牌竞争的相关文献相
比，本研究不仅拓展了该理论的适用范围，同时，在

研究方法上考虑同一品牌在不同时间窗内销售量

间的相互依赖性，因而采用空间杜宾模型进行分

析．因此，本研究在品牌竞争理论和研究方法上具
有一定的创新性．

1 可视化品牌竞争关系网络

1． 1 数据集信息

本研究的数据集来源于京东在线市场 2016 年
1月 31 日至 2016 年 4 月 15 日的消费者考虑集信
息，该数据集融合了 4个方面的信息，他们分别为消
费者时序的考虑集信息、各品牌的销售数据信息、
各产品的属性信息( 包括产品名称、产品所属的类
别及品牌) 以及消费者的人口统计学信息( 包括消
费者的性别、年龄及会员等级) ． 最终，该数据集描
述了 54 405名消费者在 86 个品牌中对 2 688 个产
品的 6 554 984条考虑集信息．通过对该数据集进行
初步分析，发现在消费者考虑集信息中一共有 6 982
条购买记录，这些购买行为由 6 202 名消费者完成，
购买的产品数量为 529 个，这些被购买的产品分别
隶属于 52个品牌，该数据集的描述性统计情况如表
1所示．

表 1 数据集描述性统计表

统计项目 统计结果

考虑集信息 /条 6 554 984

有考虑集信息的消费者数量 /名 54 405

被考虑的产品数 /个 2 688

被考虑的品牌数 /个 86

购买记录 /条 6 982

有购买记录的消费者数量 /名 6 202

被购买的产品数 /个 529

被购买的品牌数 /个 52

1． 2 构建品牌被考虑集

根据已收集的消费者考虑集信息，分 3 步可视
化品牌间的动态竞争关系: 首先，以个体消费者为
单位构建品牌被考虑集［23-24］; 其次，根据消费者品
牌考虑集信息构建品牌间非对称 2元矩阵; 最后，参
照 Ｒ． Ｒappuoli 等［25］采用的社交网络工具使用
Louvain社区检测法［26］可视化品牌间竞争关系网
络．已有研究发现消费者考虑集的大小与其搜索成
本有关［27］: 当搜索成本较大时，消费者的搜索意愿
会减弱，因而考虑集会减少; 当搜索成本较低时，其
搜索意愿会增强，进而导致考虑集的增加． 对整体
消费者而言，工作日的自由活动时间比非工作日更
少，因而整体消费者在工作日时的搜索成本比在非
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工作日时的搜索成本更高． 考虑消费者的搜索成
本，本研究将个体消费者在 77 d 内的考虑集信息按
照工作日和非工作日的方式进行时间窗划分． 由于
最初 7 d只有周末的数据，而最后 7 d只有工作日的
数据，因此，77 d的数据可以划分成 22个时间窗口．
但考虑消费者行为的连续性，本研究采用滑动时间
窗进行窗口划分［28］，即以 2个时间窗口为 1 个时间
窗且相邻的 2 个时间窗重叠 1 个时间窗口，因此，
77 d的数据一共可以划分成 21个时间窗．在每个时
间窗内个体消费者的品牌考虑集的构建过程可参照
文献［10］的方法，不同之处在于本文将个体消费者的
品牌考虑集进行了时间窗划分．聚合在同一时间窗内
消费者个体的品牌考虑集，进而得到品牌间竞争关系
的 2元矩阵 N，该矩阵被称为联合考虑矩阵．

1． 3 构建品牌竞争关系的 2元矩阵

品牌间竞争关系的 2 元矩阵的构建过程如式
( 1) 所示，元素 Njkt 代表在第 t 个时间窗中同时将品
牌 j和 k作为考虑集的消费者数量，其计算公式为

Njkt =∑
i∈I

LijtLikt， ( 1)

其中 I 表示在 t 个时间窗中同时考虑品牌 j 和 k 的
消费者集合，i表示在 t 个时间窗中同时考虑品牌 j
和 k的某一特定消费者． 若消费者 i 的考虑集含有
品牌 j，则 Lijt = 1; 若消费者 i的考虑集不含品牌 j，则
Lijt = 0．以此类推，若消费者 i 的考虑集含有品牌 k，
则 Likt = 1，否则 Likt = 0． 在式( 1) 中以消费者和以品
牌为单位的考虑集大小存在差异，为消除该差异本
研究采用非对称 2 元矩阵 N* 进行转换，其元素计
算公式为

N*
jkt = (∑

i∈I
LijtLikt ) /∑

i∈I
Likt ．

1． 4 可视化品牌动态竞争关系网络

根据已构建的竞争关系非对称 2 元矩阵，采用
社交网络工具［25］，使用 Louvain 社区检测法［26］识别
在各时间窗内的竞争关系．与 K-均值聚类法相比，该
方法无需预先确定分类数，因而，识别出的竞争关系
更加客观且识别出的社区间差异度更高．因为本研究
时间窗较多，所以为较清晰地展示品牌间竞争关系网
络的动态演化过程，本研究分别选取第 1、第 7、第 14
以及第 21个时间窗进行展示，具体如图 1所示．

( a) 第 1个时间窗 ( b) 第 7个时间窗

( c) 第 14个时间窗 ( d) 第 21个时间窗
注: 图中节点代表品牌，节点大小代表市场份额，节点颜色深浅代表所属细分市场，箭线粗细代表品牌间的竞争强度．

图 1 品牌间竞争关系网
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2 品牌竞争关系网络效应分析

由于品牌在竞争关系网络中所处的位置代表
消费者将特定品牌与其他品牌进行相互比较的程
度，所以各品牌的社交网络属性可表征品牌潜在的
竞争强度．因此，本研究根据在不同时间窗内的品
牌竞争关系网的属性特征来研究各品牌动态的竞
争强度．考虑同一品牌在不同时间窗中的竞争强度
具有空间自相关性，故在分析网络属性对品牌动态
竞争强度的影响时采用空间自回归模型进行参数
估计．

2． 1 因变量

品牌竞争强度是市场力量的体现，因此可采用
品牌销售量来衡量［29］．但同类产品不同品牌的销售
量具有较大差异，为减少该差异性的影响，将品牌
销售量取对数作为因变量，并使用 ln yit 进行表示．
因变量的具体含义为品牌 j 在 t 个时间窗内销售量
的对数，其中 j的取值为 1～52的正整数，t的取值为

1～ 21 的正整数，即在考虑品牌和时间窗的取值范
围后因变量的样本数为 1 092( 52×21) 个．

2． 2 自变量

根据网络嵌入理论可知，在社交网络中各节点

的不同属性特征代表各品牌在消费者考虑集中被

考虑的程度不一．这表明消费者对品牌的偏好程度
各不相同，因而可表征各品牌潜在的竞争强度． 本
文分别使用结构洞、介数中心性和度中心性作为自
变量来分析网络属性对品牌竞争强度的影响． 结构
洞表示在社交网络中弱联系对品牌竞争强度的影

响，介数中心性表示与整体社交网络的强联系对品

牌竞争强度的影响，而度中心性表示与细分市场的

强联系对品牌竞争强度的影响． 先确定在不同时间
窗内各品牌间竞争关系网络，然后通过使用在 Ｒ 语
言中的 iGraph 分析软件包计算不同品牌的相关网
络结构指标，且各指标间的相关系数如表 2所示．

表 2 各变量间的相关系数

变量 结构洞 度中心性
介数

中心性
周末 性别 年龄 会员等级

结构洞 1． 00 －0． 27 －0． 09 0． 03 0． 14 0． 24 －0． 14
度中心性 －0． 27 1． 00 0． 50 －0． 21 －0． 06 －0． 07 0． 08
介数中心性 －0． 09 0． 50 1． 00 －0． 20 0． 01 －0． 05 0． 08
周末 0． 03 －0． 21 －0． 20 1． 00 －0． 05 0． 01 0． 06
性别 0． 14 －0． 06 0． 01 －0． 05 1． 00 0． 02 0． 20
年龄 0． 24 －0． 07 －0． 05 0． 01 0． 02 1． 00 －0． 20
会员等级 －0． 14 0． 08 0． 08 0． 06 0． 20 －0． 20 1． 00

2． 3 控制变量

本研究根据消费者的考虑集信息建立品牌间

竞争关系网络，然而，考虑集信息受消费者消费经

验影响，消费者的消费经验与其人口统计学特征有

关，即异质性特征的消费者购买前对品牌的考虑程

度存在较大差异． 从而，异质性消费者人口统计学
特征对品牌竞争强度也会产生影响［30］． 因此，本文
使用消费者性别、年龄及会员等级作为控制变量，
且各变量间的相关系数如表 2所示．除此以外，消费
者的考虑集与其搜索成本有关，搜索成本又与消费

者的工作时长有关，因此，本研究采用周末作为控

制变量．

3 空间杜宾模型构建

由于消费者在进行品牌点击时的行为具有时

序性，所以品牌竞争关系网络可能存在空间自相关

性，因此，在建模前需进行因变量自相关检验． Moran
检验是较为常见的全局空间相关性检验方法［31］，本

研究遵循现有文献采用 Moran检验进行自相关检验，
其结果如表 3 所示．表 3 显示 Moran 值为－0． 044，同
时，P值的结果表明 Moran 检验结果显著．这表明各
因变量间存在严格的空间自相关性，为了有效地解决

该问题，本研究采用空间自回归模型进行参数估计．
表 3 空间自相关检验

变量 Moran值 E值 标准差 Z值 P值

销售量的对数 －0． 044 －0． 001 0． 008 －5． 986 0． 000

由文献［32-34］可知，当前使用较为普遍的空间
自回归模型共有 3 种，它们分别为空间杜宾模型

( SDM) 、空间自回归模型( SAＲ) 以及空间误差模型
( SEM) ．
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SDM模型假设特定节点的被解释变量依赖于
其临近节点的自变量，且其数学表达式为

Yjt = λ∑
N

k = 1
WjkYkt + Xjt－1β +∑

N

k = 1
WjkXktθ + μj + δt + εjt ．

SAＲ模型考虑因变量间的空间依赖性，且其数

学表达式为 Yjt = λ∑
N

k = 1
WjkYkt + Xjt－1β + μj + δt + εjt ．

SEM模型考虑误差项间的空间依赖性，且其数
学表达式为

Yjt =Xjt－1β+μ j+δi+φjt，

其中 φjt =η∑
N

k = 1
Wjkφjt + ε jt ．

3． 1 模型选择

由于 SAＲ模型和 SEM模型是 SDM模型的简化
形式，所以在进行参数估计前需要判断 SDM模型是
否可以简化以及可简化为哪种形式． 本研究使用
Wald 统计量来进行检验，且 Wald1 表示 SDM 模型
是否可以简化为 SAＲ模型，Wald2表示 SDM模型是
否可以简化为 SEM模型，其具体分析结果如表 4 所
示．根据表 4的分析结果可知: 2 个 Wald 统计量的
P值都小于 0． 05． 这说明 SDM 模型不可以简化为

SAＲ模型和 SEM 模型，即需采用 SDM 模型分析社
交网络属性对品牌动态竞争强度的影响．

表 4 Wald检测结果

对比模型 Wald1 Wald2 P值

SDM vs SAＲ 17． 70 0． 013 4

SDM vs SEM 28． 39 0． 000 2

3． 2 结果分析

本研究使用当前最为流行的计量软件 Stata 进
行参数估计，其参数估计结果如表 5所示．模型 1 表
示控制变量对品牌竞争强度的影响，而模型 2、3、4
分别表示加入自变量结构洞、介数中心性和度中心
性指标后各变量对品牌竞争强度的影响程度． 根据
表 5中各参数估计值可知: 考虑结构洞、介数中心性
及度中心性指标后模型的拟合效果最好，且结构洞

对品牌竞争强度的影响效果较小，介数中心性对品

牌竞争强度的影响最大，而度中心性对品牌竞争强

度的影响居于结构洞和介数中心性之间． 同时，根
据模型 4的参数估计结果可知: 结构洞和度中心性
指标对品牌竞争强度具有正向影响，而介数中心性

指标对品牌竞争强度具有负向影响．
表 5 SDM模型参数估计结果

变量
模型 1
SDM

模型 2
SDM

模型 3
SDM

模型 4
SDM

Main

CV

IV

周末
0． 07
( 0． 083)

0． 07
( 0． 083)

0． 08
( 0． 080)

0． 09
( 0． 072)

性别
－0． 18
( 0． 195)

－0． 06
( 0． 205)

－0． 08
( 0． 203)

－0． 12
( 0． 163)

会员等级
1． 03＊＊＊

( 0． 226)
0． 91＊＊＊

( 0． 239)
0． 89＊＊＊

( 0． 231)
0． 57＊＊＊

( 0． 188)

年龄
－0． 14
( 0． 234)

－0． 05
( 0． 234)

－0． 05
( 0． 216)

－0． 07
( 0． 184)

结构洞
0． 18*

( 0． 098)
0． 19＊＊

( 0． 090)
0． 16＊＊

( 0． 058)

介数中心性
10． 34＊＊

( 4． 203)
－15． 74＊＊

( 5． 147)

度中心性
1． 25＊＊＊

( 0． 156)

空间

效应

ρ
0． 88＊＊＊

( 0． 013)
0． 83＊＊＊

( 0． 020)
0． 64＊＊＊

( 0． 050)
0． 67＊＊＊

( 0． 043)

常数
1． 62
( 1． 172)

－5． 48＊＊

( 2． 296)

－0． 37
( 2． 131)

－1． 47
( 2． 096)

Ｒ2 0． 022 0． 024 0． 364 0． 642
AIC 1 836． 773 1 814． 315 1 755． 978 1 574． 951

注:括号内参数为各变量估计值的标准误差，括号外的数字表示各变量的参数估计值; Main表示变量对该品牌的影响系数，CV表
示控制变量，IV表示自变量，ρ应是被解释变量对周边品牌的空间溢出系数，Ｒ2 表示模型的拟合优度且该值越大表明模型的拟合效

果越好; AIC表示模型的拟合优度且该值越小表示拟合优度越好; * 表示 P＜0． 1;＊＊表示 P＜0． 05;＊＊＊表示 P＜0． 01．
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4 讨论与展望

分析社交网络位置对品牌动态竞争强度的影

响可为在线市场环境下优化产品供应提供决策参

考．现有文献采用产品的交叉价格弹性及价格等指
标衡量品牌间的竞争强度，但这类指标不能反映品

牌竞争的动态性．消费者的考虑集信息可动态反映
品牌在市场中潜在需求程度，因而可捕捉品牌间竞

争关系的动态性．虽然已有文献根据消费者考虑集
信息识别品牌间的竞争关系［3，10］，但并没有分析品

牌间竞争关系的动态演化过程，同时没有深入研究

品牌所处社交网络位置对其动态竞争强度的影响．
因此，本研究使用消费者考虑集信息可视化品牌间

竞争关系网络的动态演化过程，并采用 SDM模型分
析在社交网络中品牌所处节点位置对其动态竞争

强度的影响．

4． 1 管理启示

本研究为管理实践提供了以下几方面启示:

1) 根据结构洞指标的参数估计结果可知，为增
加品牌销售额以提升品牌的竞争强度，企业应该多

设计一些利基市场的产品，即应该设计异质性的产

品以占领某一细分市场．
2) 根据介数中心性指标的参数估计结果可知，

企业应该与同类产品的属性特征保持较大差异，即

应将同类产品的创新赋予较高的权重．
3) 根据度中心性的参数估计值可知，对于细分

市场产品的属性特征应给予足够的重视，即企业在

进行产品设计时应多考虑竞品的属性; 最后，根据

会员等级的参数估计结果可知，企业应该对不同等

级的会员实施不同的优惠政策，以增强会员的归

属感．

4． 2 理论贡献

本研究具有 3方面的理论意义:
1) 与以往采用消费者考虑集信息识别品牌间

静态竞争关系的研究相比，本研究不仅可展示品牌

间竞争关系的动态演化过程，而且还进一步分析社

交网络位置对品牌动态竞争强度的影响;

2) 以往在使用网络指标衡量结构优势时采用
结构洞和一个中心性指标，而本研究在评估中心性

指标对品牌竞争强度的影响时不仅考虑局部市场

的中心性影响而且考虑同类市场的中心性影响;

3) 与以往采用横截面数据分析品牌间静态竞
争关系的研究相比，本研究根据消费者考虑集信息

采用面板数据同时考虑该数据集的空间自相关性．

4． 3 不足之处及未来研究方向

尽管本研究具有一定管理启示及理论贡献，但

仍有一定的局限性． 首先，本研究仅考虑品牌竞争
关系的空间自相关问题，而品牌销售量具有累积效

应，因而可能存在时间相关性，未来研究可在时间

相关性方面进行探索; 其次，与采用经营利润衡量

品牌竞争强度的研究不同，本研究采用销售量进行

衡量，因而研究结论可能与以利润为衡量指标的研

究不同，未来可尝试将销售量与利润进行对比分

析; 最后，在划分时间窗时仅考虑不同时间窗间的

消费者考虑行为的顺序，并没有考虑在同一时间窗

内的消费者考虑行为的顺序，因此，鼓励未来的研

究工作在探索品牌竞争关系时能考虑在同一时间

窗内消费者考虑行为的顺序．
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The Study on Dynamic Competitive Ｒelations of Online Brands from
the Perspective of Consumers' Consideration Sets

ZUO Meihua1，LIANG Zhouyang2* ，ZHU Jianfeng3 ;
( 1． School of Architecture and Civil Engineering，Huizhou University，Huizhou Guangdong 516000，China;
2． School of Management，Guangdong University of Technology，Guangzhou Guangdong 510520，China;
3． International Graduate School at Shenzhen，Tsinghua University，Shenzhen Guangdong 518055，China)

Abstract: How to collect information based on the objective consideration sets of consumers in the online
marketplaces to study the dynamic competitive relationship between brands has become one of the key issues that
urgently need to be resolved in the field of operation management． To this problem，firstly a dynamic competitive
relationship network is built between brands under different time windows based on the information collected by
consumers'consideration sets on JD． com． Secondly，the structural holes and centrality indicators in the competitive
relationship network under each time windows are calculated． Finally，considering the interdependence of the
competition power of the same brand in different time windows，the spatial Dubin model is used to study the
influence of social network attribute factors on the brand dynamiccompetition power． The study finds that structural
holes and degree centrality indicators have a positive impact on brand dynamiccompetition power，while between-
ness centrality indicators have a negative impact on brand dynamiccompetition power． Based on the results of this
research，when designing products，brands shall focus on the innovation of product attributes in market segments to
increase the power of brand dynamic competition．
Key words: online marketplaces; dynamic competition analysis; clickstream data; spatial Dubin model; network analysis
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The Comprehensive Evaluation on Logistics Industry Efficiency in the Cities
Along the Yangtze Ｒiver Economic Belt from the Perspective of

High－Quality Development
———Based on Three－Stage DEA Model

ZHANG Zhijian1，ZHANG Zhi1，WAN Miyu1，CHEN Zhenwu1，CHEN Zhijian2

( 1． School of Transportation Engineering，East China Jiaotong University，Nanchang Jiangxi 330013，China;
2． School of Economics and Management，East China Jiaotong University，Nanchang Jiangxi 330013，China)

Abstract: Based on the strategy of Yangtze Ｒiver Economic Belt and the perspective of high-quality development of
logistics industry，the three-stage DEA model is used to analyze the logistics industry efficiency in 33 cities along
the Yangtze Ｒiver economic belt from 2008 to 2018． The results show that the logistics industry in the cities along
the Yangtze Ｒiver Economic Belt has good quality but low efficiency，and there are great differences in logistics
efficiency among the cities in the region，the efficiency of logistics industry shows a spatial law of attenuation from
downstream area to upstream area． External environmental factors and random errors have a significant impact on
efficiency，management inefficiency plays a dominant role，which shows inhibition and amplification effect on
different cities． Excluding environmental factors，the increasing trend of returns to scale is obvious，and the
difference of scale efficiency leads to the obvious spatial heterogeneity of logistics industry efficiency． The
improvement of the logistics industry efficiency can't depend on the input of labor force，assets and transportation
infrastructure，the construction of urbanization can promote the development of logistics industry efficiency．
Key words: the efficiency of logistics industry; three-stage DEA Model; Yangtze Ｒiver economic belt; high-quality
development; environmental effect
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