
地 理 研 究
GEOGRAPHICAL RESEARCH

第33卷 第2期

2014年2月

Vol.33, No.2

February, 2014

收稿日期：2013-05-25; 修订日期：2013-11-23

基金项目：国家自然科学基金项目（40971094）；中央高校基本科研业务费专项资金（1115090201）
作者简介：席广亮（1985-），男，甘肃庆阳，博士生，主要从事城市地理，信息时代城市空间结构等方面的研究。

E-mail: xigl022@163.com

通讯作者：甄 峰（1973-），男，教授，博士生导师，主要从事信息时代城市与区域空间结构、智慧城市等研究。
E-mail: zhenfeng@nju.edu.cn

284-295页

南京市居民网络消费的影响因素及空间特征
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3. 南京大学人文地理研究中心，南京 210093）

摘要：在互联网络和信息技术的影响下，网上购物、团购等基于电子商务平台的网络消费方

式得到极大发展，网络消费逐渐成为城市居民消费选择的重要方式，网络消费市场得到了较

快的发展。同时，由于居民社会阶层的差别及相应居住空间的分异，导致网络消费呈现出不

同的空间特征，并且对实体空间产生不同程度的影响。通过对南京居民网络消费情况的问卷

调查，分析个人社会经济属性、住房状况、交通方式以及移动网络使用等体现居民社会阶层

状况的要素对居民网络消费选择的影响，进而分析居民网络消费的空间分布特征，研究城市

不同空间的网络消费构成和网络消费商品类型特征，在此基础上分析不同空间网络消费对交

通出行和实体商业空间结构的影响程度。
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1 引言

网络信息技术以及电子商务的使用，促使网络消费逐渐成为城市居民消费选择的重要

方式，网络消费市场得到了较快的发展，2010年中国网上购物的市场规模达到 4980亿

元，网络购物人数约为 1.85亿，上海、北京、杭州、南京等特大城市网络购物的规模较

大。同时，团购等电子商务方式的兴起，促使餐饮、KTV、影院、娱乐等网络平台与实体

店结合的休闲消费成为城市居民新的消费方式。移动信息技术的广泛使用，城市居民购物

消费和休闲消费方式的巨大变革，使得传统的基于实体消费空间的出行购物消费转向网络

与实体并存的消费方式，这种变化对城市空间产生不同程度的影响。

学者们从消费影响因素、消费者行为特征以及网络消费的空间影响等角度开展了相关

研究。关于网络消费影响因素的讨论，集中在网络基础设施、广告媒体、电子商务以及居

民社会经济属性等方面。国外学者最早研究提出，PC电脑、互联网以及信息技术融合，

促使网络消费者以及B2B、B2C等电子商务形式的兴起和在线交易平台的建设，带动在线

交易的发展[1,2]，随后有学者从网络信息使用、网络广告、移动媒体等方面分析了其对网络

消费的影响[3]。也有学者从网上购物的优劣势、居民个人社会经济属性等角度分析了其对

网上购物的影响，网上购物具有可以方便获得各种消费信息，较少受到时间、空间的限
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制，节约出行时间，网上购物价格低廉等优势[4]，同时网上购物也存在安全、产品质量、

售后服务等方面问题[5,6]，居民的性别、年龄、收入水平、网上购物经历等对网上购物行为

影响较大[7]。但从消费者的居住、交通方式、物流使用频率、网络使用情况等角度对网络

消费影响因素进行全面的研究相对不足。

网络消费作为居民新的活动形式，其空间分布呈现新的特征，并对城市经济活动的空

间和居民行为产生影响[8-10]。学者们从网上购物、团购消费的区域差异角度分析宏观尺度

网络消费的空间分布特征，以及网络消费分布与城市化、地区经济发展之间的关系[11,12]。

网络消费对实体消费及出行产生不同作用和影响，包括替代、修正、促进和中立四种作用

类型[13]，并进行了大量的实证研究，由于不同学者对研究对象及网上购物商品类型选择不

同，得出的研究结论不相一致[14-16]，但总体上认为网上购物对实体购物具有一定的替代作

用[17]，并且这种影响会延伸到交通领域，对出行的促进和替代效应会促使交通的时空改

变[18,19]。同时，展开城市内部网络消费的区位和空间特征研究，分析网络店铺在城市中的

空间集聚特征及最优区位选择[20]，研究城市居民网上购物频率、花费的空间分布特征[21]。

本文采用南京居民网络消费行为的问卷调查数据，从城市内部不同圈层差异特征分析为切

入点，研究网络消费构成的空间特征，及其对城市内部不同空间的影响程度。

2 调查问卷与样本统计

研究组于2011年8月开展了网络信息时代南京居民行为的问卷调查，调查问卷包括个

人基本属性、信息使用情况以及消费、通勤、居住、就业行为等几个方面内容。根据南京

市人口分布状况，选择南京市的 11个市区（鼓楼、玄武、白下、建邺、下关、秦淮、雨

花台、栖霞、江宁、浦口、六合）、76个街道进行抽样调查。选取不同特征的社区进行入

户调查，样本选择主要考虑选择不同类型的

社区和空间分布的均匀性，采用入户随机调

查的方式。本次问卷调查共发放问卷 1003

份，回收问卷 973份，通过对问卷的有效度

分析，抽出 754个有效样本。其中 211个样

本分布在南京内城 （南京明城墙以内地

区），301个样本分布在南京外城（明城墙以

外绕城公路以内的地区），242个样本分布在

南京郊区（绕城公路以外地区） [22]。

在有效问卷中，男、女比例分别为

50.1%和49.9%，样本的年龄构成为18~23岁

146 个 （19.4%）、 24~34 岁 样 本 380 个

（50.4%）、35~44岁样本151个（20.0%）、45

岁及以上样本 77 个（10.2%）。从样本的学

历构成来看，大专、高职和大学本科所占比

例较高，大专和高职占样本比例为 19.3%、

大学本科所占比例达到42%。有效样本的收

入结构中，月平均收入 2000~3000 元和

图1 调查样本分布图
Fig. 1 Location of the surveyed samples
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3000~5000元的比例较高，分别占样本总数的22.5%和29.7%。从有效样本的网上购物和团

购情况来看，73.8%的样本进行过网上购物，55.7%的样本进行过团购消费。

表1 调查样本基本情况统计

Tab.1 The basic statistics of surveyed samples

性别

年龄

学历

样本属性

男

女

18~23岁

24~34岁

35~44岁

45岁以上

初中及以下

高中

大专、高职

大学本科

硕士及以上

样本量

378

376

146

380

151

77

35

125

143

311

127

比例/%

50.1

49.9

19.4

50.4

20.0

10.2

4.7

16.9

19.3

42.0

17.1

月平均

收入

是否进行

网上购物

是否进行

团购消费

样本属性

1000元以下

1000~2000元

2000~3000元

3000~5000元

5000~10000元

1万元以上

是

否

是

否

样本量

94

121

170

224

109

36

554

197

417

331

比例/%

12.5

16.0

22.5

29.7

14.5

4.8

73.8

26.2

55.7

44.3

3 居民网络消费的影响因素

3.1 研究假设与模型方法

根据已有的居民网络消费的影响因素研究，本文在居民个人社会经济属性分析的基础

上，重点考虑居民家庭住房与居住成本、居民在城市的空间位置与交通出行方式、居民网

络使用及物流频率等与网络消费的关系。因此，提出以下研究假设：

（1）居民网络消费行为与个人社会经济属性相关。居民的性别、年龄、收入、学历等

个人基本属性对居民是否进行网络消费有着决定性的作用和影响。不同属性特征居民的消

费倾向和网络购物的偏好不同，因此假设居民的个人属性影响网络消费的选择。

（2）居民网络消费行为与个人家庭住房及居住成本有关。在中国居民消费支出当中，

住房消费占很大的比重，住房消费对其他消费类型产生一定程度的影响。因此，通过引入

居民家庭住房类型及每月平均居住花费的指标，来考察住房及居住成本对居民网络消费是

否产生影响。

（3）居民网络消费行为与居民在城市中的居住地及交通出行方式有关。目的在于分析

城市当中不同居住地居民及采用不同交通方式居民的网络消费行为倾向，研究居民所处的

城市空间位置对网络消费的作用，以及居民对日常交通出行方式选择的差异对网络消费的

影响。

（4）居民网络消费行为与居民的网络及快递物流使用情况有关。假设居民的网络使用

情况（采用家庭是否使用宽带，单位是否可以上网，是否使用无线网络来反映居民网络使

用情况）影响居民的网络消费行为；假设居民是否进行网络消费与其快递使用频率有着密

切的关系。

基于以上假设，本文采用多元线性回归模型分析居民网络消费的影响因素。多元线性

回归模型主要用于两个或两个以上的影响因素作为自变量来解释因变量的变化，多个自变

量与因变量之间是线性关系。多元线性回归模型为：
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Y=b0+b1x1+b2 x2+…+bk xk+e （1）

式中：b0为常数项；b1、b2…bk为回归系数；e为误差项。本研究中分别以居民是否进行网

上购物、居民是否进行团购作为因变量Y，以居民社会经济属性、住房及居住成本、居住

地及日常交通方式、网络及快递使用等影响因素作为自变量x，来构建多元线性回归模型。

3.2 居民网络消费影响因素分析

在Spss statistics 17.0中分别对南京居民是否进行网上购物、是否进行团购与影响因素

进行多元线性回归分析。在模型分析当中，使用居民年龄、月收入、学历、住房类型、居

住地等变量的哑变量，采用强制进入（Enter）方法进行分析。在两个模型当中，除居住

地为内城的哑变量之外，其他变量均进入解释变量当中。模型分析结果如下：

（1）居民的性别、年龄、收入、学历等个人社会经济属性对网络消费选择影响较大。

其中性别、年龄对居民网络消费选择影响的显著性特征最为明显（两个模型中显著性水平

值均<0.01），性别变量（女性为参照）的回归系数均为负值，说明相对于男性，女性进行

网上购物和团购的比例更高；年龄变量中，23岁以下和24-34岁这两个年龄段的回归系数

相对较大，表明青年人网络消费的比例较高。从月收入与网上购物的回归系数来看，月收

入水平为2000-3000和3000-5000元与进行网上购物呈正相关关系（回归系数均为0.029），

而其他的月收入水平与网上购物的回归系数为负值。学历要素在两个模型中的显著性水平

整体较高，并且学历与网络消费呈正相关关系，其中大学本科、硕士及以上学历的居民网

络消费的比例较高。这表明中等收入水平的高学历青年更易于进行网络消费。

（2）住房条件较差的群体更易于进行网络消费。在两个模型当中，廉租房与网上购物

和团购的相关系数显著性水平较高（均小于 0.05），回归系数分别为 0.011和 0.002，说明

居住在廉租房的居民更容易选择网络消费。这表明住房条件较差的群体更倾向于网上购

物，信息时代居民的住房价格对其消费选择产生较大影响。

（3）公共交通出行对团购消费的影响较大。从模型 2 （表 2）中可以看出，电动车、

公交车和地铁三种日常交通出行方式与进行团购消费的相关系数显著性水平较高，表明公

共交通方式出行与团购消费有着密切关系，公共交通系统成为团购等网络和实体互动的新

消费方式发展的重要支撑。

（4）固定信息技术对网络消费选择的门槛限制越来越低，移动信息技术逐渐对网络消

费选择产生作用。从家庭是否安装宽带、单位能否上网以及是否使用无线网络三个要素与

网络消费的相关系数来看，是否使用无线网络在两个模型中相关系数的显著性水平均较

高，而家庭宽带、单位上网在模型中相关系数的显著性水平较低，说明家庭宽带等固定信

息技术对网络消费选择的影响较弱，而无线网络等移动信息技术对网络消费选择影响较

大。同时，每月使用快递的频率与网络消费存在显著性的正相关关系。

由此可见，个人社会经济属性、住房状况及交通方式等反映居民社会阶层的要素是网

络消费的决定性因素。收入水平相对较低的居民更倾向于进行网络消费，而居民的收入水

平与住房类型、交通出行方式选择等有着密切的关系。个人的社会生活状况影响网络消费

的选择，由于在城市内城、外城、郊区等不同空间存在一定的居民社会分异，因此城市不

同空间居民的网络消费也表现为不同特征。同时，在家庭互联网等固定信息技术普及使用

的背景下，移动网络的使用程度成为居民网络消费选择的关键性影响因素。
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表2 网络消费影响因素的多元回归模型

Tab.2 Regression result of the factors influencing online consumption

自变量

常数

社会经济属性

性别（女性为参照）

年龄（45岁及以上为参照）

23岁以下

24~34岁

35~44岁

月收入（1000元以下为参照）

1000~2000元

2000~3000元

3000~5000元

5000~10000元

1万元以上

学历（初中及以下为参照）

高中、职高、中专

大专、高职

大学本科

硕士及以上

住房及居住成本

住房类型（福利房为参照）

商品房

安置房

廉租房

居住成本（无成本为参照）

1000元以下

1000~3000元

3000元以上

居住地及日常交通方式

居住地

内城

外城

郊区

交通方式（步行为参照）

自行车

电动车

公交车

出租车

自驾车

地铁

网络和快递使用

家庭是否安装宽带（无宽带为参照）

单位能否上网（不能上网为参照）

是否使用无线网络（没有使用为参照）

每月使用快递频率

样本数量

R2

模型1

是否进行网上购物

回归系数 t值

-0.147***

0.380***

0.438***

0.129**

-0.065**

0.029

0.029

-0.021

-0.059

0.181**

0.202**

0.259**

0.224**

-0.040

-0.003

0.011**

-0.044

-0.020

0.041

0.030

-0.012

-
0.024

0.033

-0.019

-0.005

0.017

-0.017

0.033

0.019

0.089**

0.193***

754

0.305

0.248

-3.759

6.092

6.506

2.243

-1.107

0.420

0.372

-0.305

-1.183

2.277

2.352

2.426

2.431

-0.884

-0.062

0.210

-1.030

-0.479

0.992

0.667

-0.266

-
0.531

0.658

-0.336

-0.083

0.311

-0.412

0.871

0.513

2.244

4.885

模型2

是否进行团购消费

回归系数 t值

-0.190***

0.188***

0.369***

0.156***

-0.136**

-0.074

-0.113

-0.092

-0.127**

0.112

0.133

0.205*

0.124

-0.118

0.018

0.002**

-0.025

-0.050

-0.021

0.002

0.024

-
-0.018

-0.102*

-0.134**

-0.091

-0.034

-0.093**

-0.042

-0.036

0.080*

0.164***

754

0.240

1.858

-4.652

2.874

5.230

2.578

-2.225

-1.020

-1.393

-1.293

-2.471

1.346

1.484

1.835

1.287

-2.457

0.348

0.034

-0.551

-1.135

-0.482

0.035

0.525

-
-0.379

-1.913

-2.297

-1.543

-0.589

-2.198

-1.037

-0.913

1.919

3.972

注：1. 因变量：是否进行网上购物、是否进行团购消费；2. ***对应 0.01的显著性水平；**对应 0.05的显著性水

平；*对应0.1的显著性水平。
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4 居民网络消费的空间特征

4.1 城市不同空间居民的网络消费特征

利用居民网上购物和团购消费的问卷调

查数据，分析南京市内城、外城和郊区三个

圈层居民的网络消费情况，研究南京市不同

圈层居民的网络消费空间特征。从 2005年

居民网上购物情况可以看出，南京内城、

外城和郊区居民进行网上购物的比例分别

为 22.1%、19.8%和 16.2%，总体上居民网

上购物的比例远远低于 2011年水平，并且

从居民网上购物比例的空间变化来看，由内城向郊区递减的特征较为明显（图 2），与这

一时期城市网络信息化水平由内城向郊区递减的状况相符合[23]。从2011年居民网上购物消

费情况来看，南京内城居民进行网上购物的比例达 78.9%，外城居民网上购物比例为

70.7%，郊区居民进行网上购物比例为 73.5%，表明目前南京不同圈层居民进行网上购物

的人群比例均达到较高水平，网上购物已经成为城市中心和郊区居民较为普遍的购物方式

（图 3）。根据问卷结果，月收入为 2000~5000元的居民分别占内城、外城和郊区样本的

50.23%、40.23%和59.09%，内城和郊区这一比例相对较高，其对应的居民网上购物比例

也较高，这与表 2中居民月收入 2000~5000元与网上购物呈正相关关系的分析结论相一

致。南京内城和郊区的移动信息化水平整体上高于外城[22]，是内城和郊区居民网上购物比

例较高的重要原因。

从南京居民团购消费的空间构成来看，居民团购消费具有中心—外围递减的特征，其

中内城团购消费的比例最高，达到 57.9%，郊区的比例最低，为 51.6% （图 4）。根据团

800网站所显示的商家信息，大约58%团购商家分布在南京鼓楼、白下等内城地区，外城

和郊区则分别占23%和19%①。由此可见，居民团购消费比例最高的内城，其团购商家的

分布数量也最高，这表明团购商家的空间分布是居民团购消费选择的潜在影响因素。团购

消费主要通过第三方网络信息平台将商家

与消费者关联起来，商家通过网络信息平

台进行商业宣传和营销，引导消费者产生

实体消费行动，具有虚拟消费与实体消费

互动的特点，居民的团购消费行为同时受

虚拟消费空间和实体商业空间影响。居民

团购消费的选择，除了受个人社会经济属

性和互联网使用等要素影响之外，还受到

公共交通条件、团购商家分布等实体空间

要素影响。在内城地区，公共交通设施较

为完备、团购商家分布数量较多，进行团

购的居民比例也较高。

① 团800为国内最大的团购导航网站，汇集美团、拉手、糯米、大众点评等知名团购网站的信息。通过网站导航页面

和团购商家地图可以查询南京不同商圈（区）的团购商家数量，2013年6月14日南京市全部团购商家为19042个。

图2 南京不同空间居民网上购物比例（2005年）
Fig. 2 Residents' online shopping rates in different

urban spaces (2005)

图3 南京不同空间居民网上购物比例（2011年）
Fig. 3 Residents' online shopping rates in different urban

spaces (2011)
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4.2 网络消费类型的空间特征

4.2.1 网上购物商品类型的空间构成

目前中国网上购物市场以服装类、虚

拟产品、电子产品、文体书籍等产品为主

导，并且不同商品网上购物的市场渗透率

存在较大差别。根据 QQSurvey 中国在线

调研的《2012中国网购前景调查报告》数

据，2011年网上购物市场渗透率较高的依

次为服装类 （服装、配饰、鞋帽、箱

包）、虚拟产品（充值、卡券、信息）、书

籍类（书籍、音像、软件）、化妆品、食

品 等 ， 市 场 渗 透 率 分 别 达 到 79.5% 、

46.5%、45.5%和45.3%[24]。对南京居民网上购物商品类型来看，服装类产品网上购物的人

群比例较高，其次为虚拟产品、数码产品、家居产品、食品等，南京居民网上购物商品的

构成与全国网上购物市场渗透率相一致。从网上购物商品类型的空间构成来看，服装、文

体等类型呈现出内城到郊区递减的特征，虚拟产品的网上购物人群比例在郊区相对较高，

其他类型商品网上购物的空间差异性规律不明显（图5）。

4.2.2 团购消费商品的空间特征

团购消费具有网上消费与实体店互

动的特征，城市居民商品类型的选择与

实体消费空间分布有着密切的关系。根

据问卷调查数据显示，南京居民团购消

费以餐饮美食、休闲娱乐（KTV、电影

院等）为主，被调查对象中参加过餐饮

和休闲娱乐团购的居民占所有调查样本

的比例分别为 42.3%和 32.3%；其他类

型团购的比例相对较低（图 6）。从居

民团购消费空间分布来看，餐饮美食、

个护化妆、家具家居、图书办公类商品

的团购消费者比例呈现出内城—郊区递

减的空间特征；休闲娱乐、食品茶酒、

配饰箱包、母婴用品、酒店旅游等类型

外城居民团购消费比例相对较高。

5 网络消费的空间影响分析

5.1 网上购物对交通出行的作用

网上购物通过影响实体购物活动，

进而影响居民交通出行和出行频率。由

于居民网上购物类型、居住地及周边商

图4 南京不同空间居民团购消费的比例（2011年）
Fig. 4 Residents' Tuangou rates in different urban

spaces (2011)

图5 不同空间居民网上购物商品类型构成
Fig. 5 Residents' online shopping goods structure in

different urban spaces

虚
拟
产
品

图6 不同空间居民团购消费类型构成
Fig. 6 Residents' Tuangou consumption structure in different

urban spaces
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业设施配套、个人消费偏好等因素的差

异，其网上购物对实体购物空间以及交

通出行的作用方式存在差异。通过对南

京居民的问卷调研，56%居民认为网上

购物减少出行，网上购物对实体购物产

生一定程度的替代作用，进而减少居民

的出行。同时，网上购物对城市居民交

通出行的影响存在一定程度空间差异

性，网上购物对郊区居民交通出行的替

代作用较大，约 57.6%郊区居民认为网

上购物减少出行，29.0%%认为“大量

减少出行”；网上购物对城市中心（内

城、外城）居民的交通出行存在一定程度的替代，约37.7%内城居民和32.6%外城居民认

为网上购物“稍微减少出行”（图7）。这表明当前网上购物对郊区居民的交通出行影响程

度高于城市中心地区。由于城市不同空间和区位的信息接入能力存在显著差异,以及城市

不同圈层居民存在一定程度社会分异，这必然会影响城市不同空间居民的出行行为[23]。

5.2 网络消费对居民活动范围的影响

网络消费不仅对居民的交通出行产生一定程度影响，同时对居民的消费活动空间范围

产生一定影响。网络消费对居民消费活动空间范围的影响程度，与网络消费模式有着密切

的关系。根据网络信息技术对消费环节的不同影响，可以将网络消费方式分为单纯依靠网

络型消费和互动型消费，单纯依靠网络型消费以网上购物消费为主，互动型消费以团购等

网上购物与实体店消费相结合的方式为主。当前网上购物消费对实体消费产生一定作用，

但对居民的实体消费空间范围没有产生影响。团购消费在网上消费后产生实体店消费行

为，消费者网上消费选择往往受商家促销等营销策略的引导，商家网上营销策略引导消费

者产生新的网上消费需求，这些新的消费在一定程度上拓展了传统的消费活动范围。通过

对南京居民团购消费对日常活动范围影响的调查，内城42.7%的居民认为参加团购消费拓

展了消费活动范围，外城和郊区这一比例分别达到48.1%和48.6%(图8)，说明互动消费方

式对郊区居民活动范围的影响高于中心城区。

5.3 网络消费对商业空间组织的影响

网络信息技术的深入发展，以及

B2C、C2C 等电子商务模式的广泛使

用，促使了网络消费的快速发展，导

致零售商业供应链产生新的变化，从

而导致消费者、营业者、供应商、制

造商等商业活动主体的相互联系和作

用方式产生变化，其空间区位选择偏

好、空间组织模式等呈现出新的特

征，进而使得城市商业空间组织产生

新的变化，这种变化包括了以下几个

方面：①部分传统商业空间转向虚实

图7 不同空间居民网上购物对出行影响情况
Fig. 7 The impact of online shopping on travel in

different urban spaces

图8 团购消费对拓展居民日常活动范围的影响
Fig. 8 The impact of Tuangou consumption on

daily-activities range
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结合的商业空间，如传统的电子街、批发市场、商城等转向线上线下互动的商业空间；②
虚拟商业空间的网络化拓展趋势，以网上销售为主的虚拟商业空间，打破传统等级体系的

商业空间布局模式，向城市的郊区、居住区等空间延伸，逐渐与居住、办公等空间融合，

呈现出网络化布局的态势；③商业供应链向消费者延伸。传统的商业供应链以制造商、各

级供应商、零售店之间的物流为主，网络消费的作用，逐渐引导供应链向消费者拓展，形

成直接面向消费终端的商业供应链模式，这种变化使得城市内部出现新的物流空间。

6 结论与讨论

网络信息技术和B2C电子商务的普及，促使网上购物、团购等网络消费快速发展，并

对实体消费及出行产生巨大的影响。对于居民网络消费特征的研究，是信息时代居民行为

研究的重要方向，是研究网络消费与实体消费及交通出行关系的基础。本文以南京市为

例，通过对南京市11个市区进行信息时代的居民行为问卷调查，分析了居民网络消费影

响因素和空间特征。

研究表明居民的性别、年龄、收入、学历等个人社会经济属性对网络消费行为影响较

大，这与已有的研究结论相一致[7]。居民住房条件对网络消费具有一定程度影响，由于网

上购物价格相对较低，成为低收入的住房弱势群体选择的主要原因。交通出行方式对团购

消费具有显著影响，公共交通方式成为网络与实体互动消费模式发展的重要支撑。固定信

息技术对网络消费选择的门槛限制越来越低，移动信息技术逐渐对网络消费选择产生作

用。网络信息技术的深入发展，居民网络信息技术的可获取性对网络消费选择的影响越来

越小，但移动信息等新技术使用对网络消费的影响较为明显。

同时，研究发现南京内城、外城和郊区等不同圈层居民的网络消费构成呈现差异性特

征，居民网上购物和团购消费的空间构成也存在一定差异。网络购物对实体购物具有替

代、促进等不同作用[13-19]，网络消费构成的空间差异，在一定程度上导致其对实体消费影

响的空间差异，因此在城市不同圈层空间，网络消费对实体消费及购物出行的替代、促进

程度不同。居民购物出行的空间等级结构与城市商业中心地的空间结构及其变化是相对应

的[25]，网络消费对城市不同圈层空间的实体消费及购物出行产生的不同作用，导致城市商

业中心地的空间结构产生变化。

通过网络消费的空间影响分析，大部分居民认为网上购物对交通出行产生影响，并在

城市不同圈层空间表现出差异特征，团购消费对居民日常活动圈产生不同影响，这些影响

在郊区更为明显。虚拟空间的不断发展将会对居民实体活动和城市实体空间结构产生越来

越明显的影响，网络消费是其中的重要组成部分[26]，深入研究网络消费的空间特征和空间

影响，有助于从居民行为角度更好的理解信息时代的城市空间结构演变。

本文从不同圈层来研究居民网络消费的空间特征，反映了信息时代网络消费的总体性

空间特征和空间影响。在下一步研究中，可以采用深度访谈的方式，选择城市内部不同的

居住空间和商业中心地的居民进行比较研究，从而更加深入地研究网络消费空间结构及对

不同类型城市空间的影响程度。
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Study on the influencing factors and spatial characteristics of
residents' online consumption in Nanjing

XI Guangliang1, ZHEN Feng2, 3, WANG Xia1, 3, QIN Xiao1

(1. School of Geographic and Oceanographic Sciences, Nanjing University, Nanjing 210093, China;

2. School of Architecture and Urban Planning, Nanjing University, Nanjing 210093, China;

3. Human Geographic Research Center of Nanjing University, Nanjing 210093, China)

Abstract: Online consumption has been developed rapidly under the driving of internet and

information technologies, which is increasingly more and more important for urban residents'

consumption. Due to the differences of residents' social classes and residential space

differentiation, the online consumption has different spatial characteristics and multiple effects

on physical space. The researchers have focused on the influencing factors of online

consumption and the characteristics of residents' online consumption behavior. When it comes

to the influencing factors, they discussed the relationship between the choice of online

consumption and internet infrastructure, advertising media, e-commerce as well as residents'

social economic attrubutes. Meanwhile, some empirical studies have been focused on the role

of online consumption on corresponding physical consumption. The authors would pay close

attention to some new factors which affect online consumption, such as living, transportation,

logistics and the usage of mobile internet. Then the spatial distribution of residents' online

consumption is analyzed. The survey was conducted by face-to-face questionnaire during

August of 2011, and the respondents were randomly selected in different urban districts and
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different residential areas. A total of 1003 questionnaires were delivered and 997 copies were

retrieved. Based on the data of the questionnaires, the authors analyzed the influence of social

status on the choices of residents' online consumption, and then revealed the spatial

characteristics of residents' online consumption through calculating the proportion of online

consumption residents in different habitats and the type of online consumption goods. Finally,

the effects of online consumption on urban spatial organization and travel behavior were

discussed. It is indicated that the socio-economic attributes, such as gender, age, income and

education, have significant impact on the online comsumption behavior. Because of the lower

goods price, people with lower income and poor housing condition prefer the online

shopping. The transportation modes have significant impact on the wholesale (Tuangou)

consumption, and the public transportation systems are the basic support for the development

of the interaction consumption integrating online and physical ways. The limitation of the

fixed information technologies on the online consumption tends to be weaker, while the

mobile information technologies gradually affect online consumption. Meanwhile, the

proportions of online consumption residents show differentiation characteristics between

different urban spaces, such as downtown areas, outskirts and suburbs. So it can be seen that

the influences of online consumption on the physical space and travel behavior vary in

different urban spaces.

Key words: online consumption; influencing factor; spatial characteristics; Nanjing
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