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Spatial Patterns of E-commerce Sales in China: A Case Study of a Large E-commerce 
Company

中国电子商务空间格局研究——以某大型电商为例

瑞咨询的数据指出，2014年中国网络购物市场

交易规模达到2.8万亿，占社会消费品零售总额

的10.7%。国家也对电商发展给予了额外重视，

除了《商务部关于促进电子商务应用的实施意

见》等综合政策之外，在“互联网+”等概念

的引导下，电子商务将进一步融入百姓生活。因

此，深入了解我国电商的发展模式及其时空演

变的一般规律，不仅对于电商认清自身特征，也

对于国家零售业等产业的发展具有重要意义。

电商平台所处的赛博空间（Cyber Space）

与地理实体空间有着紧密的联系[1-2]，网络消费

0　引言

中国互联网络信息中心《第35次中国互

联网络发展状况统计报告》指出，2014年底，

中国网民规模已达6.49亿，互联网普及率达到

47.9%。随着信息通讯技术（ICT, Information 

and Communications Technology）和物流业的

蓬勃发展，电子商务在中国发展迅速，涌现出了

多个电商平台，如淘宝、京东、一号店等，甚至有

了淘宝村、淘宝镇等业态模式。而各电商平台也

以实惠的价格、多元化的商品、方便的购物途径

和快捷的物流配送等优势吸引了大量用户。艾

电子商务在中国迅速发展，成为了居民生活的重要组成部分。利用某大型电商平台的宏观销售统计数据和微观用户订单数据，

对居民网络消费时空格局、城市在线销售潜力、渠道电商物流策略等多个议题进行了分析与探讨。研究表明：（1）电商用户数、

销售额和订单量的高值多集中在东部地区，且受到人口、经济、互联网渗透率等多种因素的影响。（2）城市的经济水平与电商销

售额有很高的相关性，而城市的产业结构特征则能够体现出城市的在线销售潜力。（3）对订单配送信息进行的分析则表明，渠

道电商的物流体系具有清晰的层次结构。从数据量到研究尺度都与以往研究不同，对于了解电商发展现状具有十分重要的意

义，同时可为电商制定发展策略提供参考。

E-commerce is developing rapidly in China, and has become an important part of people’s daily life. In this study, macro sales statistics and 

micro order data of a large e-commerce company are applied to explore topics such as spatiotemporal on-line shopping patterns of residents, 

on-line shopping potentials of cities, and logistics strategies of the channel e-commerce company. In general, most cities that have high values 

of e-commercial users, sales, and orders lie on the east part of China, and these values are influenced by various factors such as population, 

economy, and Internet penetration. Users in different cities also have different goods category preferences for on-line shopping. The distribution 

of cities that have different preferences shows certain patterns. GDP and sales of each city have high correlation, while the industrial structure 

of the city could be used to predict its on-line sale potential. The analyses of order delivery information indicate that the logistics system of the 

company has clear hierarchical structure and is efficient. This study is different from literature in both data quantity and research scale, and can 

help understand the current status of e-commerce and making strategies for future development.
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对人们在实体空间的购物行为产生了替代影

响、促进影响、改变影响或中性影响等复杂的作

用[3]，因此电商平台的空间布局和用户网络购物

的时空特征引起了很多相关领域学者的关注。

由于数据的限制，在已有研究中，针对大型电商

详细销售地理的研究多体现在电商自身研究

机构发布的报告中，如阿里研究院发布的基于

2014年“双十一”销售情况的《网络零售新增

长点报告》等，而少有学者利用详细的宏观整

体销售数据或微观城市层面订单数据进行深入

的探讨。在已有研究中，地理、规划等领域的学

者多通过问卷调查得到用户网络购物相关的数

据，从以下几个方面进行研究：

（1）居民网上购物行为的空间特征

网上购物影响着经济活动的空间分布[4]，

因此吸引了地理和规划界的学者进一步研究居

民网上购物行为的空间特征。在国外的代表性

研究中，Farag等着重分析了荷兰居住环境和

实体店铺可达性对居民网购行为的影响，指出

网购行为倾向于从城市中心区域向郊区扩散[5]，

并在另一研究中指出市区的居民由于网络设施

便利，比郊区的居民更倾向于网购[6]。在国内的

主要研究中，孙志群等[7]发现临近和远离商业中

心的居民网上购物频率相对较高，而处于其过

渡带上居民却相对较低；席广亮等[8]指出南京内

城、外城和郊区的居民网络消费特征具有差异

性；汪明峰等[9]则以网上购书为例，指出市区的

网上购物强度大于郊区。这些研究受数据所限，

多以一个城市的某种网络消费行为进行分析，

研究结果是否能够进行推广还值得商榷。

（2）网上购物行为对实体购物行为的影响

居民的网上购物行为与实体购物行为关

系复杂，除了单纯的替代和增强关系外，还出现

了复杂的混合关系，如在网上查询商品信息而

在实体店购买商品等[10]。Farag等[6]发现网上购

物会促进荷兰4个城市的居民在实体空间的购

物出行行为；而Ferrell[11]则通过旧金山湾区的

数据发现人们的网上购物削减了实体购物的次

数和出行距离；汪明峰等[12]也通过大学生网上

购书习惯的调查，指出网购与实体购物的关系

并非简单的替代或者补充。由于网上购物改变

了时空条件对人们购物行为的限制[13]，网购行

为对出行和交通的影响也引发了学者的关注。

Mokhtarian[14]早在2004年即从购物模式、购物

量、消费量和人口统计特征等4个角度讨论了网

上购物对交通的影响。这些研究由于数据的限

制和城市的不同，往往会得出不同的结论，体现

出采用大量客观的电商数据进行大尺度研究，

以获得更为普适性结论的重要性。

（3）虚拟商业空间特征及其对城市商业空

间的影响

电商平台的发展形成了基于网络的虚拟商

业空间[15]，地理空间要素在其中是否仍具有重

要作用是值得探讨的议题。余金艳[16]等指出地

理空间因素仍以物流派送消耗的“时间距离”

等方式影响着虚拟商圈的结构；史坤博等[17]发

现不同类型的网络团购在城市商圈的集中程

度也不同。由于虚拟空间对地理空间的渗透，

虚拟商业空间也对城市商业空间产生了多种

影响[18]。虽然电商的发展对实体低端零售业造

成了很大的冲击，但是Weltevreden等[19-20]的研

究表明居民感知到的城市中心商业空间吸引力

越高，可达性越好，则该商业空间受到电商平台

的影响越小。虚拟商业空间也促使多种实体商

业空间进行转型，对新模式进行探索[21-22]。可见，

相关研究多集中于单个城市空间，对全国尺度

城市实体空间与电商的联系缺乏讨论。

（4）电商的物流策略

不同于平台电商，对于京东、1号店等渠道

电商而言，其物流策略很大程度上影响了其电

商平台的竞争力。除了优化物流体系之外，各

渠道电商更提供了自提点、便利店等多种取货

方式，探索和解决“最后一公里”问题。现有

研究[23-24]主要着眼于各电商平台公开的物流体

系信息等进行定性分析，缺少从实际订单配送

数据出发，自下而上地分析电商物流体系结构

的相关研究。

综上所述，已有的关于中国电子商务销售

情况的研究，多基于小规模调查数据的分析，少

有针对全国尺度总体销售情况的宏观地理分

析，本文致力于填补这一研究空白。席广亮等[25]

近期基于京东用户的商品评论数据和社会经济

统计数据从宏观层面分析了中国网络消费的时

空演变趋势等，但由于数据的代表性问题等局

限性，网络消费的宏观地理特征研究仍有更为

广阔的探索空间。本文着眼于城市层面，通过对

中国电子商务的销售地理的数据探索性分析，

着重解释和回答如下问题：（1）电子商务的总

体格局、相关因素及其时空演化特征；（2）从城

市经济特征探讨各城市的电商销售潜力；（3）

从订单配送的视角探讨电商地理格局及其物流

策略。

1　数据

1.1　某电商2008与2014年连续3个月不同城

          市的销售总量

本研究的数据来源为中国著名的B2C电商

之一。在宏观层面，本研究采用了该电商2008年

不同城市全年销售额和实体订单量数据集，以

及该电商2014年不同城市连续3个月销售额和

订单量数据集。需要说明的是，订单量为15个商

品大类各自包含的实体订单量，即一个实体订

单可能在不同的商品大类中均被统计，因此订

单量的和会高于总实体订单量。15个商品大类

的具体类别及编号如表1所示。本研究的原始数

据以地级行政区划为基本单元，包括地级及以

上城市338个，其中中国大陆地级行政区划333

个，直辖市4个，神农架林区1个，不含香港、澳门

和台湾地区。需要注明的是，“城市”在本文中

均指代地级市的市域范围。该销售总量数据将

主要用于电商总体空间格局分析和城市销售潜

力分析（表1）。

1.2　某电商2014年9月连续6天的销售日志

在微观层面，本研究采用了该电商连续6天

的实体订单数据，时间跨度为2014年9月2日至

2014年9月7日。经过数据预处理，删去了少量不

完整或者有问题的数据，实际研究中使用数据

记录共计约1 600万条，数据记录包含匿名用户

的实体订单金额、下单时间和物流信息等多种

相关属性。每日实体订单总量如表2所示。该销

售日志数据将主要用于电商物流体系的空间格

局分析。
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1.3　其他辅助性数据

为了研究城市经济社会属性与该电商用户

量、销售额以及订单量之间的关系，本研究还使

用了城市属性数据、微博数据、POI（Point of 

Interest，兴趣点）数据、大众点评数据和轨道交

通数据。城市属性数据包括第六次人口普查的

人口数据、GDP数据，以及《中国城市统计年

鉴（2011年）》中285个城市的第一、第二、第三

产业占GDP比重等多种城市属性。微博数据为

2014年半年内各个地级行政区划包含地理位置

的微博数量，用来表征城市的互联网普及情况。

POI数据为全国范围零售行业POI，包含约113

万条记录，用来表征城市传统商业模式的强度。

2     结果

2.1　总体格局

2.1.1  用户数分布特征及其与人口、互联网渗透

          率的关系

本节基于2014年的宏观层面数据，分析

该电商的用户总体分布情况。整体来说，多数

城市的用户数较少（图1），并且其互补累计

频率曲线在双对数坐标系下尾部呈直线，说明

不同城市的用户数呈重尾分布（Heavy-tailed 

Distribution），即多数城市用户数量较少，而少数

一些城市集中了较多的用户。在空间格局上，东

部地区的用户数量远高于西部地区（图2a），除

了东西部地区的经济差异等原因外，东部地区

的人口基数大于西部地区也是很重要的一个因

素。而从用户在当地常住人口的占比（即用户

数/人口数）来看（图2b），除了东部沿海地区外，

西部地区的一些省会城市，如拉萨、兰州、乌鲁

木齐、西宁、昆明等，也具有较高的用户比例。

不同城市用户数与人口数呈对数线性相

关，即（y—xβ），遵从“标度律”（Scaling Law），

且β=1.42（p<0.001, r-square = 0.69），说明随

着城市人口的增长，用户数的增长会比线性增

长更快，体现出超线性（superlinear）的特性。

不同城市用户数与微博数量同样呈对数线性相

关，且β=1.10（p<0.001, r-square = 0.88）。用

不同城市微博数表征互联网渗透水平，则说明

随着城市互联网渗透水平的提高，用户数的增

长速率也变得更快。这些结果表明不同城市电

商用户数不仅仅与城市的人口规模和互联网渗

透水平有关，用户数的增长更可能受到多种因

素的综合作用。

2.1.2  不同城市销售总额和订单总量分布情况

本节基于2014年宏观数据，分析该电商不

同城市销售额、订单量等总体分布情况。由于不

同城市销售额与订单量高度相关（相关系数为

0.996），空间分布情况也十分相似，下文仅描述

销售额的总体分布情况。不同城市的销售额统

计特征和空间分布与用户数较为相似。多数城

市的销售额同样集中在低值区域，且从互补累

积频率分布来看呈现重尾分布（图3a），即多数

编号 类别 销售额百分比
（%）

订单量百分比
（%） 编号 类别 销售额百分比

（%）
订单量百分

比（%）
1 个护化妆 2.9 4.5 9 汽车用品 1.7 1.8
2 图书、音像、数字商品 2.5 4.4 10 电脑、办公 22.4 10.8
3 家具、家具、家装、厨具 7.5 8.6 11 营养保健 1.1 1.3
4 家用电器 13.0 6.6 12 运动户外 2.0 2.3

5 彩票、旅行、充值、票务 7.6 23.5 13 鞋靴、箱包、钟
表、奢侈品 4.9 3.1

6 手机、数码 15.7 8.7 14 食品饮料、酒类、
生鲜 4.0 5.4

7 服饰内衣、珠宝首饰 5.8 8.1 15 未知 0.2 0.1
8 母婴、玩具乐器 8.7 10.8 — — — —

表1  15大类商品类别编号及其销售额和订单量占比

图1  不同城市用户数量柱状图和互补累积频率分布图 图2 a）  用户空间分布图 图2b）  用户人口占比空间分布图
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城市具有较低的销售额，而少数一些城市集中

了较多的销售额。从空间格局来看，东部地区的

销售额高于西部地区，一些省会等经济发达的

城市也同样具有较高的销售额（图3b）。

各城市居民消费习惯不同，城市的消费空

间特征也不同，所以不同城市该电商用户的人

均销售额与总销售额的统计特征差异较大。用

户人均销售额成对数正态分布（Log-normal 

Distribution），总体差异性低于总销售额，多数城

市的用户人均销售额集中在100—200元的较

低的区域内（图4a）。从空间格局来看，除了经

济发达的城市，内蒙、西藏、新疆和广西等省份

的很多城市也具有较高的用户人均销售额（图

4b），表明虽然这些地区电商用户较少，但都是

网购频繁的活跃用户。这一现象可能是由于电

商平台商品种类的丰富性对当地实体店铺起到

了较好的补充作用所引起，也可能是由于这些

地区人群异质性较高，居民多为非电商用户或

活跃用户，而非活跃用户这类过渡性人群较少

所引起。

虚拟单是对实体订单的拆分，每虚拟单的

平均价格能够反映一个城市电商用户对于网购

商品价格的偏好。不同城市每虚拟单的平均价

格呈正态分布（图5a），均值约为264.62元，表

明各城市居民在电商平台购买商品的价值等级

较为集中，对购买大件小件商品的偏好比较相

似。而从空间格局来看（图5b），东部沿海的江、

浙、沪地区和经济发达的内陆城市的用户会在

电商平台购买更多的大件商品，这可能不仅与

城市居民的经济情况有关，也与这些地区的物

流设施、售后服务等相对更为完备有关。

2.1.3  2008年与2014年电商销售的宏观比较

2008年至2014年6年间，该电商的注册用

户增长了42倍，体现出电子商务领域在近些年

的迅速发展。各个城市的用户增长倍数并不一

致，总体来说，二三线城市的增长倍数普遍高于

一线城市，用户数量的高增长主要集中在中原

地区和西部地区（图6a）。这些高增长区域多为

人口较多且有一定经济实力基础、近期经济增

长幅度较快的城市。增长倍数较低的主要是经

济文化非常发达和经济文化较为落后的城市，

前者早于其他城市积累了较多比例的电商用

户，因此近些年用户增长量较少，而后者由于经

济水平和互联网等硬件设施水平仍较为落后，

用户数量仍没有较大的增长。这一格局说明电

商平台早期用户多为受教育程度较高、对互联

网较为熟悉的发达地区的居民，而近些年这一

新兴的购物平台逐步向其他地区渗透，现在已

经广泛为居民所使用。

从订单量来看，电商平台从商品销售数量

到商品销售种类都有大幅的增长。2008年，该

电商销售商品类别较少，主要为家用电器、手机

数码和电脑办公用品，而2014年除了订单总量

图3 a）  不同城市销售额的柱状图和互补累积频率
分布图

图4a）  用户人均销售额柱状图

图5a）  不同城市每虚拟单平均价格柱状图

图3b）  不同城市销售额空间分布图

图4b）  用户人均销售额空间分布图

图5b）  不同城市每虚拟单平均价格空间分布图
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相较2008年增加约24倍外，销售商品种类也更

为丰富。从订单量的增长倍数空间分布图（图

6b）上来看，其格局与用户数的增长趋势基本

一致，也是从对互联网较为熟悉的、经济文化较

为发达地区逐步向其他地区扩散。其中订单量

增长较为突出的和用户增长趋势略有区别的是

四川成都地区，这可能与成都建有该电商一级

物流中心、用户具有较高购买需求等多种因素

有关。这里需要强调的是，通过数据作者只能对

相关性进行判断，进而对其成因进行猜测。

2.2　城市在线销售潜力分析

各城市的电商平台销售额与该城市的经

济水平有紧密的联系，本节通过分析该联系来

探讨城市的在线消费潜力。由于各大类商品的

销售额具有很高的相关性，在此着重分析总销

售额与城市经济特征之间的关系。整体来看，不

同城市总销售额与城市的GDP呈对数线性相

关（y—xβ），且β=1.27（p<0.001, r-square = 

0.83）；不同城市总订单量也与城市的GDP呈对

数线性相关，且β=1.24（p<0.001, r-square = 

0.83）。这说明不同城市的总销售额和总订单量

增速超过GDP增长速度，相对于城市GDP呈超

线性增长。经济越发达的城市，其互联网普及率

和居民受教育水平也会越高，这些相关因素的

综合作用可能导致了用户在线购物消费水平的

超线性增长。

基于城市GDP与用户在线购物消费水平的

高度相关性，可以根据模型y=xβ+b利用GDP对

各个城市的在线总销售额进行推断和预测，其

中y为电商销售额，x为城市GDP水平，β和b

为相应的系数。与利用GDP得到的预测值相比，

有些城市的实际总销售额偏高，有些则偏低。通

过分析实际总销售额与预测总销售额之间的差

异∆P，即∆P=实际总销售额－预测总销售额，能

够发现哪些城市具有提高线上销售额的潜力，

以及哪些因素导致了实际值与预测值的差异。

∆P在空间上呈现出明显的区域特征（图7a）。东

部地区、省会城市和省会周边城市在线销售额

多高于预测值，很可能因为这些地区具有更为

发达的物流配送条件；而西部的青海、西藏等地

区的城市则可能由于线下商品种类较少，懂得

网购的居民的经济条件又高于当地一般水平，

导致在线销售额会高于基于GDP的预测值。实

际销售额低于预测值的城市主要分布在中部地

区、西南地区、东北地区以及新疆和内蒙，电商

可以通过在这些区域的城市增加线下自提点、

加大宣传力度、采用合适的营销手段刺激用户

尝试线上购物，增加用户粘性，从而进一步挖掘

城市的线上消费潜力。

由于消费结构与产业结构具有密切的关

系[26]，本研究利用285个城市（缺失的地级行政

区划多位于西部地区）的城市产业结构数据，

即第一、第二、第三产业分别占GDP的比重，来

分析产业结构对于网络消费的影响。通过回归

分析发现，城市的第三产业占GDP的比重与∆P

成显著的线性正相关关系（图7b）（p<0.001, 

r-square = 0.27）。信息产业、物流运输业等均

在第三产业中占有重要比重，因此第三产业在

GDP的占比体现了城市的网络普及程度、仓储

物流发达程度等，而这些因素对居民网络购物

行为有着重要影响，这可能是产生此相关性的

原因。从第三产业占GDP比重的空间分布（图

7c），也可以较为直观的看出其与∆P的空间格

局较为相似：第三产业比重较高的城市多分布

在沿海地区以及内陆的经济发达地区。该数据

在西部的一些地区缺失，西部地区实际销售额

高于预测值的原因也可能与其他城市有较大不

同。因此，信息产业与仓储物流业等第三产业越

为发达，该城市居民对于电商平台的接受程度

越高。

2.3　基于销售数据的电商物流体系空间格局

         分析

物流系统是渠道电商十分重要的一环，健

全完善的物流系统不仅能够覆盖更大范围的用

户，还能够依靠快捷高效的商品配送提高用户

粘性。根据公开资料显示，该电商的物流系统包

括一级物流中心、二级物流中心和物流配送站3

个层级，其中5个一级物流中心包括北京、上海、

广州、成都、武汉等城市，8个二级物流中心包

括沈阳、济南、西安、杭州、福州、佛山、深圳等城

市。本研究的实体订单数据中，包含的配送仓库

分别位于39个城市。为了从城市层面体现该电

商的物流布局，将位于同一城市的仓库聚合为

一个虚拟仓库，用以表示该城市在物流体系中

的配送能力。

整体来看，一级物流中心所在城市的发货

量最高，通过各仓库在研究期间段内向各个城

市发货的数量上可以看出，该物流网络具有明

显的层次结构（图8a）。城市发货量大小在一定

程度上遵循“位序—规模”法则（Rank-Size 

Rule）（图8b），说明少数几个城市的物流中心担

负了大多数的发货量。

订单的收发表征了仓库与城市之间的联

系强度。令Tij为仓库i和城市j之间的发货量，

Tij
max=max(Tij)则为城市i的最大引力线，对应

的仓库j为与城市i联系强度最大的仓库。由于每

个仓库可以向多个城市发货，每个城市也可以

图6a）  各城市用户增长倍数 图6b）  各城市订单量增长倍数
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接收来自多个仓库的货物，因此找出每个城市

对应的最大发货量物流中心是衡量整个物流体

系空间布局的重要途径。通过分析发现，所有城

市对应的最大发货量物流中心包括7个，除了5

个一级物流中心以外，还有西安和沈阳2个二级

物流中心。除内蒙古自治区外，其他同省份的地

级行政区划都对应相同的最大发货量物流中心

（图9a）。该结果一方面表明在此物流体系中，高

层级的物流中心具有较好的覆盖性，并且实际

运行也比较符合初期规划，另一方面也说明西

安和沈阳两个二级物流中心具有很大的潜力升

级为一级物流中心。

受仓库的容量、仓储产品种类、以及次级

仓储地理布局等因素的影响，除了最大发货量

物流中心外，各城市也有很多订单由其他仓库

进行发货。如果一个城市的订单由很多地理

位置较远的仓库发货，则会影响货物配送效

率。这里借用熵H(X)的概念来定量地分析每

个城市订单配送源的复杂程度，其计算公式为

H(X)=-∑i
n
=1p(xi)logp(xi)，n为总的仓库数量，

p(xi)为该城市的订单由仓库i发货的概率。熵的

值越小，则该城市从最大发货量物流中心发货

的比例就越大。从图9b可以看出，一级物流中心

对其周边的城市订单配送具有很强的主导性，

二级物流中心由于和一级物流中心覆盖区域有

所重合，其对周边城市订单配送主导性较弱，尤

其是西安物流中心，其覆盖的西北地区城市有

相当比例的订单由其他物流中心配送。加强西

图7a）  实际总销售额减去预测总销售额的值的空间
分布（图中黄色边线城市为省会城市和直辖市）

图7b）  第三产业占GDP比重与关系 图7c）285个城市第三产业占GDP比重的空间分布

图8a）  各个仓库所在城市发往各个城市订单量示
意图

图9a）  每个城市对应的联系强度最大的仓库在城市 图9b）  各城市订单的发货仓库混合程度（熵）

安物流中心的建设，对于提高西北地区的物流

配送效率应该会有很大的帮助。

在该物流系统中，除去各个仓库发送到自

己所在城市的订单量，共有2 514个仓库/城市对

具有发货和收货的交互联系。通过互补累积频

率曲线（图10a）可以看到仓库/城市对之间的

订单量呈现重尾分布，大多数仓库/城市对之间

的发货量较小，但是大发货量的仓库/城市对在

总发货量中占有很大的比例。这说明城市多数

订单是由其对应的最大发货量物流中心发货，

与前文的发现相符。

如前文所述，订单的收发表征了仓库与

图8b）  各城市仓库的发货量大小与其排名大致遵从
“位序—规模”法则（N=39）
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城市之间的空间交互，这里采用重力模型

来解释仓库与城市之间的订单量关系。其中，

Tij
GM为仓库i向城市j的发货量，mi为第i个仓库

在该模型中的大小，nj为第j个城市在该模型中

的大小，dij为城市i和j之间的距离，γ为距离衰

减系数。通过最小二乘法拟合得到γ=-2.74，体

现了空间交互中的距离衰减效应。R2=0.49，说

明该重力模型只能在一定程度上解释仓库与城

市之间的发货量。图10b对比了仓库/城市对之

间的实际发货量和模型预测出的发货量，图中，

横轴为实际订单量，纵轴为估计的订单量，灰色

小点代表一个仓库/城市对，蓝绿色大点为原始

数据在对数下等间距分组后组内预测值的平均

值。从图中可以看出，订单量少的仓库/城市对预

测的发货量偏高，这是由于订单量较少的仓库/

城市对多相距较远，物流体系内各个仓库主要

负责其覆盖区内的订单，即负责离仓库近、订单

量大的城市，而对超出覆盖区域的城市，订单量

迅速减少，从而使交互较少的仓库/城市对的发

货量偏高。

3     讨论与结论

信息技术的快速发展推动了互联网在人

们生活中的广泛应用，也促使电商平台进入了

人们的日常生活，居民的网络购物行为与其实

体空间消费行为相互竞争而又相互补充。由于

图10a）  仓库/城市对之间的订单量的互补累积频率图 图10b）  仓库/城市对的订单实际值

经济水平、信息产业水平、物流仓储业发展水

平等多方面的差异，各个城市的居民的网络购

物行为存在多种差异，也体现出了城市的不同

特征。本文在国内研究中第一次采用电商平台

用户的宏观和微观消费行为数据，探讨了全国

尺度地级行政区划层面的居民网络购物地理

空间分布特征。通过多角度的分析，本研究主

要得到以下结论：

（1）电商用户分布受到城市人口总数、互

联网渗透率、GDP规模、城市实体空间等多种

因素的影响。由于城市的聚集效应，随城市规模

和GDP水平等的增长，电商平台用户数量、订单

量和销售额均呈超线性增长。

（2）电商平台近些年发展迅速，其销售的

商品种类也越发多样化。电商平台用户从经济

文化发达地区向其他地区扩张，次发达地区的

用户数增长最为迅速。重庆成都地区由于具有

物流设施上的优势，近些年订单量的增长倍数

最高。

（3）城市的GDP水平能够在一定程度上反

映城市的电商平台销售额，第三产业在GDP中

比重较高的城市销售额普遍高于根据城市GDP

水平得到的销售额预测值；销售额低于基于

GDP预测值的城市有较大的销售额提升空间，

进一步推进信息化产业和物流业的发展同样能

够对电商平台的销售额起到积极的影响。

（4）从订单物流信息来看，电商的自有物

流系统在全国范围内具有等级层次结构，主要

物流仓库都能够主导其所覆盖城市的订单发

送。由于物流体系是人为设计，其发往各个城市

的发货量与重力模型模拟结果具有一定的区

别，更多的物流配送集中在近距离的仓库和城

市对之间，以此提高效率，节省成本。

通过在城市层面对全国尺度的电商地理

进行研究，本文得到的结论对于了解电商地

理格局、设定电商扩张策略、改进电商物流布

局等具有参考价值。其中，电商与实体零售业

在全国尺度的空间分布异同及相互影响值得

在后续研究中进行进一步的讨论。本文中，电

商的地理分布呈现阶梯递减，与传统零售业

相似[27]，但也有一些差异出现。这主要源于电

商与零售业既相互竞争又相互补充的复杂机

制，从多年的相关数据中研究两者的相互作

用是一个十分重要的议题。此外，由于渠道电

商具有不同的特征，本文的结论具有一定的局

限性，根据不同电商数据得到的结论会略有不

同。但从整体上来说，利用大数据对电商销售

地理进行分析仍具有十分重要的意义，结合多

源数据从不同角度对电商销售地理进行综合

讨论也是未来的研究方向。
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