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摘 要：体验性网络团购是一种消费者需要到店才能完成消费的特殊网络购物形式，因其服务范围的空间局限性，

正在对消费地理格局产生不可忽视的影响。借助 360团购导航网站，以中国 30个省会城市(含直辖市)为研究对

象，采用综合规模指数、发展水平指数、集中化指数、空间错位指数等指标，对中国体验性网络团购发展的空间格局

与空间错位特征进行了实证研究。结果表明：①团购市场发展规模在中国省会城市的空间分配极不均衡，主要受

东部发达城市的带动作用，同时也受西部地区部分内在增长极城市的驱动影响；②中国省会城市团购市场的发展

主要处于“小规模—低水平”和“大规模—高水平”的两极化状态；③城市的经济发展水平是团购市场规模扩张的根

本动力，城市的网络零售市场消费潜力规模以及互联网基础设施规模、互联网用户规模和发展水平也对团购市场

规模有明显的驱动作用；④中国省会城市团购市场的发展规模在空间上与消费者的需求潜力的错位程度较低，与

购买能力错位现象较明显，空间错位主要是由部分城市的团购市场规模发展过大或过小造成的。
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1 引言

自互联网问世以来，网络技术得到了迅速发展

和普及，对经济发展和社会组织关系产生了深远影

响(Castells, 2001, 2011; 汪明峰, 2005; Tranos et al,

2009)。借助网络平台，城市经济形式和居民生活

方式逐渐趋于多元化(Zhen et al, 2014)，城市社会经

济空间正在被重构(刘卫东, 2002; 汪明峰等, 2002,

2006; 甄峰等, 2004)。网络团购(Online Group-buy-

ing)是信息化时代下基于网络平台的一种新兴的购

物形式，它通过网络销售平台，将商品以较低价格

卖给组团购买的消费者，以其独特的优势迅速波及

全球。有些网络团购商品无法利用快递公司送抵，

消费者需要到店才能完成消费，如餐饮、娱乐、摄

影、旅游、酒店等，路紫等(2013)将其称为体验性网

络团购(Experiential Online Group-buying)，因其具

有“线上支付—线下消费”的特点，也被称之为O2O

(Online to Offline)团购模式。体验性网络团购服务

范围具有特殊的空间局限性，正在对消费地理格局

产生不可忽视的影响(路紫等, 2013)，并促使传统零

售空间发生转型(刘学等, 2015)，因此，对其市场空

间发展特征的研究就显得尤为重要。

网络购物作为一种半虚拟半现实的地理学现

象，正在逐渐受到地理学者们的关注(H·巴凯斯等,

2000)。在网络团购兴起之前，学者们主要探讨了

对实体空间依赖程度较小的传统网络购物的空间

特征。研究表明，从微观尺度来看，大多数传统的

网络店铺在城市内部的区位选择表现出一种非传

统的新的区位取向特征与规律(路紫等, 2011)；而在

宏观尺度上，受到城市信息基础设施、物流发展水

平等因素的影响，基于网络平台的零售企业发展仍

然遵循等级式的扩张路径(汪明峰等, 2011)。伴随

收稿日期：2014-10；修订日期：2015-02。

基金项目：国家自然科学基金项目(41171143)；国家基础科学人才培养基金项目(J1210065)。

作者简介：史坤博(1990-)，男，河南商水人，硕士研究生，研究方向为城市与区域规划，E-mail: shikb10@lzu.edu.cn。

通讯作者：杨永春(1969-)，男，陕西白水人，博士，教授，博士生导师，主要研究方向为城市与区域发展与规划，

E-mail: yangych@lzu.edu.cn。

引用格式：史坤博, 杨永春, 任强, 等. 2015. 基于省会城市的中国体验性网络团购发展的空间格局与空间错位[J]. 地理科学进展, 34(6): 696-

706. [Shi K B, Yang Y C, Ren Q, et al. 2015. Study on spatial pattern and spatial mismatch of experiential online group-buying market in

China[J]. Progress in Geography, 34(6): 696-706.]. DOI: 10.18306/dlkxjz.2015.06.005

696-706页

第34卷 第6期
2015年6月

地 理 科 学 进 展
Progress in Geography

Vol.34, No.6
June 2015



第6期 史坤博 等：基于省会城市的中国体验性网络团购发展的空间格局与空间错位

着网络团购市场的迅速扩张，这种特殊的对实体空

间依赖程度更大的网络购物形式也很快引起学者

们的关注。在网络团购发展初期，学者们主要从网

络团购的定价机制(Kauffman et al, 2002)、管理模式

(Anand et al, 2003)、网站维护(Lee et al, 2013)等视

角展开了较广泛的研究。此外，大量研究还关注了

消费者在网络团购中的购买动机 (Cheng et al,

2013)、决策机制(宁连举等, 2011; Zhang et al, 2013)、

满意度 (Shiau et al, 2012; Cheng et al, 2013)等问

题。随后，一些研究陆续探讨了体验性网络团购市

场在城市内部的空间组织形式(黄莹等, 2012)、影响

因素(路紫等, 2013; 秦萧等, 2014)以及空间发展趋

势(王建竹, 2014)等问题。研究表明，网络团购市场

在城市内部仍表现出很强的区位特征，城市核心商

圈的集聚程度得以加强，并且打破了城市原有商业

圈层的发展格局，在城市边缘区形成了新的集聚。

通过梳理有关体验性网络团购空间发展的文

献，可以发现目前的研究主要存在以下问题：在研

究视角方面，大量研究从经济管理学、消费者行为

学等角度对团购市场的发展展开了广泛探讨，但对

其空间特征的研究仍然较少，认识不够深入；在研

究的空间尺度方面，当前主要从微观尺度围绕城市

内部团购市场的空间特征展开了初步探究，宏观尺

度的研究仍十分匮乏；在研究数据获取方面，部分

研究以单个团购网站中的商品或店铺信息为数据

基础，获取的数据不够全面，还有一些研究从团购

网站数量、商品价格等间接性指标反映团购发展的

空间特征(韩钰等, 2011)，指标数据的代表性较差。

基于此，本文尝试以中国各省份具有代表性的

省会城市(含直辖市)作为研究对象，对中国城市体

验性网络团购发展的空间格局及其与消费潜力的

空间错位进行初步探讨，从宏观视角揭示这种对实

体空间依赖程度更大的网络购物形式所构建的新

的经济地理格局特征与驱动机制；并将空间格局和

空间错位特征相结合进行综合分析，以明确空间错

位产生的原因，为中国团购市场空间均衡发展提供

一些参考。

2 数据来源与研究方法

2.1 数据来源

360团购导航网站是消费者常用的团购信息检

索网站，该网站收录了包括糯米网、美团网、拉手

网、大众点评网等近百家团购网站的团购信息，团

购信息具有较好的代表性和全面性。通过在360团

购导航网站平台进行检索，发现餐饮、娱乐、生活、

摄影和旅游酒店五类商品符合体验性网络团购商

品的特征(表1)。此外，由于拉萨市、香港、澳门和台

北市的数据量过少或无法获得，将其作为异常值剔

除。即本文研究的是中国大陆 30个省会城市的体

验性网络团购商品市场发展的空间特征。

2014年5月10-20日，在360团购导航网站提取

出中国各省会城市站点的团购商品信息数量，共计

1153421条，这些信息发布的时间主要集中在2013-

2014年间，每一条团购信息即相当于一款产品，将

团购商品信息量作为研究的基础数据，通过产品数

量反映各城市的团购发展状况。

2.2 研究方法

2.2.1 空间格局研究方法

洛伦兹曲线(Lorenz Curve)(邱娟等, 2010)和集

中化指数(许学强等, 1997)是描述物质空间分配特

征和区域间差异的两个常用指标，洛伦兹曲线较直

观，集中化指数更具体。本文引入洛伦兹曲线模

型，将团购商品信息量作为基础数据，计算各类团

购商品信息量在30个省会城市的集中化指数，整体

评价中国省会城市团购市场发展的空间特征。

如不考虑省(区)际人口流动所带来的影响，城

市间团购市场的发展具有独立性，即城市之间互不

干扰。本文引入综合规模指数和发展水平指数(汪

明峰等, 2007)两个指标，对各省会城市团购市场发

展的空间特征进行具体评价。在计算发展水平指

数时，需要引入各城市的常住人口数量(人口规模)

和国内生产总值(经济规模)两个指标数据作为基础

数据，以上数据来源于各城市 2013年《城市统计年

鉴》。鉴于各指标数据量纲不一，采用平均化无量

表1 体验性网络团购商品类型划分

Tab.1 Types of commodity of experiential online

group-buying

商品类型

餐饮

娱乐

生活

摄影

旅游酒店

具体内容

自助餐、地方菜、蛋糕面包、快餐休闲、甜点饮品等

电影票、KTV、游乐游艺、运动健身、赛事演出、温泉

洗浴等

美容美体、美发、体检、教育培训、洗衣清洁、鲜花配

送等

婚纱摄影、儿童摄影、艺术写真、证件照等

酒店、旅游、景点门票等
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纲方法对所获取数据进行标准化处理。利用标准

化后的数据，计算各城市团购市场的综合规模指数

和发展水平指数，公式如下：

综合规模指数 =(餐饮类规模指数 +

娱乐类规模指数 +

生活类规模指数 +

摄影类规模指数 +

旅游酒店类规模指数)/5

(1)

发展水平指数 =综合规模指数/

[(人口规模指数 +

经济规模指数)]

(2)

式中：各类团购规模指数为各类团购商品信息量标

准化后的数值，人口规模指数和经济规模指数为常

住人口数量和国内生产总值标准化后的数值。

2.2.2 空间错位研究方法

空间错位理论(Spatial Mismatch Hypothesis)由

Kain 于 1968 年提出，是反映城市内部空间快速重

构背景下弱势群体居住空间和就业机会空间不匹

配的理论假设(Kain, 1968)。随着该理论内涵的不

断丰富，空间错位模型被广泛用于描述和评价城市

内部(刘志林等, 2011)或城市(区域)之间(王美红等,

2009)空间错位现象。消费性服务业是指直接为个

体消费者提供最终消费服务(产品)的部门，其服务

的对象为消费者。体验性网络团购作为一种特殊

的消费性服务业营销模式，其发展规模应与消费潜

力相匹配；但在通常情况下，两者也会出现不匹配

现象，在空间上则表现出空间错位现象。本文引入

空间错位模型(徐涛等, 2009)，作为分析中国团购市

场宏观尺度上的空间均衡发展工具。

参考滨口—藤田市场潜力模型 (石敏俊等,

2007)以及哈里斯和克鲁格曼关于市场潜力(Harris,

1954; 藤田昌久等, 2005)的论述，并结合团购市场

的发展特征，选定各城市的常住人口数量、职工平

均工资和社会消费品零售总额3个指标作为市场潜

力中消费潜力的评价指标。根据所选取指标的性

质，将常住人口数量和社会消费品零售总额称为消

费者的需求潜力指标，将职工平均工资称为消费者

的购买能力指标。以上3个消费潜力指标数据来源

于各城市 2013年《城市统计年鉴》。利用各类团购

商品信息量以及3个消费潜力指标数据构建空间错

位模型，其计算公式如下：

SMIjk = 1
2Pj
∑
i = 1

n |

|
||

|

|
||
æ
è
ç

ö
ø
÷

eik

Ek

Pj -Pij (3)

式中：SMIjk是第 j类团购商品市场规模与第k个消费

潜力规模的空间错位指数，Pij是第 i个城市的第 j类

团购商品信息数量，Pj是所有城市第 j类团购商品

的信息总量，eik是第 i 个城市第 k 个消费潜力指标

值，Ek是所有城市第 k个消费潜力指标值之和，n是

评价的城市数量。

同时，为了进一步明确各个城市对团购市场规

模和消费潜力空间错位的贡献程度，引入空间错位

贡献率指标进行评价(李名升等, 2013)，其计算公式

如下：

Rijk =

1
2Pj

|

|
||

|

|
||
æ
è
ç

ö
ø
÷

eik

Ek

Pj -Pij

SMIjk

× 100% (4)

Rik = 1
m∑j

m

Rijk (5)

式中：Rijk是第 i个城市对第 j类团购商品市场规模与

第k个消费潜力规模空间错位的贡献率，Rik是第 i个

城市对团购市场发展规模与第k个消费潜力规模空

间错位的贡献率，m为团购商品类型数。

3 结果与分析

3.1 中国省会城市体验性网络团购发展的空间格局

3.1.1 市场规模的总体空间分布

对中国 30个省会城市体验性网络团购市场发

展的综合规模进行了计算，根据计算结果，并参考

汪明峰等(2007)的划分方法，将各城市团购市场规

模指数的“平均值+0.5倍的标准偏差”、“平均值”和

“平均值-0.5倍的标准偏差”3个节点作为规模等级

划分的断点(图1)。结果表明，中国省会城市之间团

图1 中国省会城市体验性网络团购市场综合规模

Fig.1 Scale of experiential online group-shopping market in

provincial cities and municipalities of China
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购市场规模的发展水平差异较大，如团购市场发展

最好的城市(北京市)的规模指数达到4.202，而发展

最差的城市(西宁市)的规模指数仅为 0.039。从区

域视角来看，东部和西部地区城市的团购市场规模

水平“两极化”现象较明显，既存在规模水平明显较

高的城市，如北京、上海、广州、西安、成都和重庆的

综合规模指数分别达到 4.202、2.930、1.961、1.784、

1.701和1.553；又存在规模水平明显较低的城市，如

海口、南昌、西宁和兰州的综合规模指数分别为

0.288、0.392、0.039和 0.244；中部地区发展较均衡，

城市之间差别不大。整体来看，中国城市团购市场

的发展主要受到东部城市的带动作用，也同时受到

西部地区部分内在增长极城市(如成都、重庆、西安

等)的影响。

3.1.2 商品信息量的空间差异

将团购商品信息量作为基础数据绘制了洛伦

兹曲线，并分别计算了集中化指数。由图2可知，餐

饮、娱乐、生活、摄影和旅游酒店五类团购商品信息

量均在累计至第24个城市时超过50%，即各类团购

商品近一半的信息量集中在剩余的少数 6 个城市

中，说明中国省会城市团购商品信息数量的空间分

配极不均衡。集中化指数=累计频率曲线下的面

积/均匀分布线下的面积，是反映集中化程度的量化

指标，其值越高，集中性越低(许学强等, 1997)。据

表 2可知，餐饮和娱乐类团购商品信息量在空间上

较分散，摄影和生活类较集中，但五类团购商品的

信息量在空间上的集中化程度差异并不大。

3.1.3 市场整体发展状态与空间特征

四分图模型是以散点图为基础，主要用于从两

个维度评价某一事物，即以所评价的两个维度的平

均值作为分界线将散点图划分为 4个区域，对评价

事物进行分类分析，在实际研究中较为常用(李郇

等, 2005; 宁进厅等, 2010; 柴箐等, 2012)。利用所

获得数据计算了各城市团购市场的综合规模指数

和发展水平指数，将综合规模指数和发展水平指数

分别作为坐标系的横轴和纵轴绘制散点图。根据

四分图划分原则，利用综合规模指数均值(1.0000)

和发展水平指数均值(0.4824)将代表30个省会城市

的坐标点划分为4个部分，即A区域(大规模—高水

平)、B区域(小规模—高水平)、C区域(小规模—低

水平)和D区域(大规模—低水平)(图3)。

团购市场发展状态处于“大规模—高水平”的

城市有北京、广州、杭州、沈阳、郑州、武汉、成都和

表2 中国省会城市体验性网络团购商品

信息量的集中化指数

Tab.2 Concentration index of quantity of experiential

online group-buying commodities in provincial cities

and municipalities of China

商品分类名称

餐饮

娱乐

生活

摄影

旅游酒店

集中化指数

0.5882

0.5812

0.5318

0.5381

0.5641

排名

1

2

5

4

3

图2 中国省会城市体验性网络团购商品

信息量的洛伦兹曲线

Fig.2 Lorenz curve of quantity of experiential online group-

buying commodities in provincial cities and

municipalities of China

图3 中国省会城市体验性网络团购市场综合规模指数

和发展水平指数四分图

Fig.3 Quadrified graphic model of comprehensive scale

index and development level index of experiential online

group-buying market in provincial cities and

municipalities of China
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西安 8个城市；其中，东部地区占 4个，中部和西部

地区分别各占 2个。发展状态处于“小规模—高水

平”的城市有海口、合肥、济南和太原4个；其中，东

部地区占3个，中部地区占1个。发展状态处于“小

规模—低水平”的城市有福州、哈尔滨、南昌、石家

庄、长春、长沙、贵阳、昆明、西宁、呼和浩特、银川、

乌鲁木齐、兰州和南宁14个城市；其中，东部地区仅

占 1个，中部地区 5个，西部地区 8个。发展状态处

于“大规模—低水平”的城市有上海、天津、南京和重

庆4个城市；其中，东部地区3个，西部地区1个。

整体来看，中国省会城市团购市场的发展主要

处于“小规模—低水平”和“大规模—高水平”两种

状态，说明团购市场发展状态的“两极化”现象较明

显。其中，西部地区城市团购市场主要处于初级状

态，团购市场发展较成熟的城市在东部、中部和西

部地区均有分布，且以东部地区为主。

3.1.4 各类商品市场发展状态与空间特征

利用各类商品市场规模指数和发展水平指数

两系列数据分别进行了四分图模型分析，进一步明

确各类团购商品市场发展状态与空间特征(图 4)。

显然，除摄影类之外的其他类团购商品市场的发展

主要处于“小规模—低水平”和“大规模—高水平”

两种状态，“两极化”现象明显；各城市的摄影类商

品发展主要处于“小规模—低水平”状态，其他 3个

状态区域中分布的城市数量差别不大。各类商品

市场发展的具体特征如下：①在餐饮和旅游酒店类

方面，各城市在四分图模型中分布较分散，说明城

市间市场发展状态的差异较大；在娱乐、生活和摄

影类方面，各城市在四分图模型中分布相对集中，

说明城市间市场发展状态的差异较小。②在所有

种类团购商品中，团购发展水平处于“小规模—低

水平”状态的城市数量总是最多的，且以西部地区

城市为主，其中，摄影和餐饮类分别各有 13 和 14

个，相对较少，娱乐和生活类均有15个，旅游酒店类

达到17个，说明省会城市各类团购商品市场发展的

整体状态处于较低水平，且西部地区更差。

3.2 中国省会城市体验性网络团购发展的空间错位

3.2.1 团购规模与消费潜力整体空间错位

利用空间错位模型分别计算了各城市常住人

口数量、职工平均工资和社会消费品零售总额 3个

消费潜力指标与团购市场各类商品信息量的空间

错位指数。由图5可知，中国30个省会城市的团购

市场发展规模与常住人口数量和社会消费品零售

总额的空间错位指数较小，与职工平均工资的空间

错位指数较大，说明团购市场的发展规模在空间上

与消费者的需求潜力的错位程度较低，与购买能力

错位现象较明显。消费者的需求潜力受购买能力

限制，但团购市场与消费潜力所存在的这种空间错

位关系说明仍有部分购买能力尚未释放转变为需

求潜力，因此，采取一系列刺激消费的措施有利于

网络团购市场的发展。另外，餐饮和生活类团购市

场规模与消费潜力的空间错位指数较小，娱乐和摄

图4 中国省会城市各类团购商品市场规模指数和发展水平指数四分图

Fig.4 Quadrified graphic model of scale indices and development level indices of experiential online group-buying market in

provincial cities and municipalities of China
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影类团购市场规模与消费潜力的空间错位指数

较大。

3.2.2 团购规模与消费潜力空间错位贡献率

利用空间错位贡献率公式(式(4)-(5))分别计算

了各省会城市对空间错位的贡献率，并以团购市场

规模等级划分方法对空间错位贡献率等级加以划

分(图6)。整体而言，东部和西部地区城市对空间错

位的贡献率较高，中部地区较低，空间错位现象主

要是由部分城市的团购市场规模与消费潜力的空

间不匹配造成的。其中，东部地区的北京、上海、天

津、广州等城市对空间错位的贡献程度较高，尤以

北京最为明显；西部地区的重庆、成都、西安、西宁、

兰州等城市对空间错位的贡献程度也较高。显然，

对空间错位贡献率较高的城市主要是团购市场规

模明显过大和明显过小两类城市，且以大规模团购

市场的城市为主。

4 中国省会城市体验性网络团购空间
格局驱动机制及市场空间错位原因

4.1 空间格局的驱动机制

国内生产总值(GDP)是衡量城市经济发展水平

的标志性指标，利用中国省会城市团购市场综合规

模指数与国内生产总值建立散点图(图7)，初步探究

团购市场的发展与城市经济水平的关系。结果表

明，中国城市的团购市场发展规模与国内生产总值

存在显著的正向线性关系，说明城市经济发展水平

对团购市场的发展有显著的促进作用。良好的经

济基础决定了城市的网络零售市场消费潜力规模，

如人口数量、居民收入水平等，同时也是城市互联

网基础设施规模和发展水平的重要保障 (李勇,

2010)。汪明峰等(2004, 2006)认为，中国的互联网

基础设施规模已基本形成了以北京、上海和广州为

核心的“轴—辐”式地域系统，西北和西南地区的区

域中心分别为西安和成都。此外，汪明峰等(2007)

的研究还表明，北京、上海、广州、成都等城市的互

联网用户规模已成为区域的核心甚至超级核心，互

联网发展水平已基本达到了发达水平。由此可见，

城市的经济发展水平是团购市场规模发展的根本

动力，城市的网络零售市场消费潜力规模及互联网

基础设施规模、互联网用户规模和发展水平也对团

购市场规模的发展有明显的驱动作用(图8)。

4.2 市场空间错位的原因

为明确中国省会城市团购市场规模与空间错

图5 中国省会城市体验性网络团购市场与

消费潜力的空间错位指数

Fig.5 Spatial mismatch between experiential online group-

buying market and consumption potential in provincial cities

and municipalities of China

图6 中国省会城市体验性网络团购市场与消费潜力的空间错位指数贡献率

Fig.6 Contribution of spatial mismatch between experiential online group-buying market and consumption potential in

provincial cities and municipalities of China
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位贡献率的关系，进一步探究各城市空间错位贡献

产生的原因，以散点图的形式建立了城市团购市场

综合规模指数与空间错位贡献率的关系(图 9)。结

果表明，随着团购市场规模的增大，空间错位贡献

率表现出增大或先降后增大的特征，即团购市场规

模与空间错位贡献率呈现出线性关系(图 9a、9c)和

“U”字形关系(图9b)两种明显的变化特征。当呈现

线性特征时，“小规模—低空间错位贡献率”的城市

数量明显较多。由此表明，空间错位贡献率产生的

原因为：与各城市间消费潜力指标值的差异性相

比，团购市场规模的差异性更显著，“两极化”现象

更明显，部分城市(如北京、上海、西安等)的团购市

场规模相比其他城市明显过大，进而带来了较高的

空间错位贡献率；一些团购发展落后的城市(如西

宁、兰州、银川、呼和浩特等)，其市场发展规模明显

过小，也会带来了较高的空间错位贡献率。

中国大部分省会城市的团购市场发展水平仍

较低，还需要进一步对发展落后的城市加大团购市

场规模的投入。空间错位贡献率是一个相对概念，

当对发展落后的城市加大团购市场规模的投入时，

城市之间团购市场规模的差距就会缩小，由于规模过

大或过小而产生的空间错位贡献率也会明显降低。

5 结论与讨论

(1) 体验性网络团购服务范围具有特殊的空间

局限性，因此，对其空间格局以及与消费潜力的空

间错位特征研究与探讨尤为重要：一方面，能够准

确把握团购市场的发展状态，对优化其产品结构、

开拓新市场等具有一定的借鉴意义；另一方面，能

够深入了解团购市场发展的空间特征，为实现空间

上的均衡发展以及优化其与消费潜力相匹配的空

间配置提供参考。

(2) 中国省会城市团购市场规模的空间分配极

不均衡，其发展主要受到东部发达城市的带动作

用，也同时受到西部地区部分内在增长极城市(如

成都、重庆、西安等)的驱动影响。韩钰等(2011)认

为，中国团购市场的发展路径“由东南沿海地区牵

引向西北内陆地区发展”的结论忽略了成都、西安

图7 中国省会城市体验性网络团购综合规模与

国内生产总值的关系

Fig.7 Relationship between experiential online group-buying

market's comprehensive scale index and economic

development level of provincial cities and

municipalities of China

图8 中国体验性网络团购市场空间格局的驱动机制

Fig.8 Driving factors of the spatial pattern of experiential

online group-buying market in China

图9 中国省会城市体验性网络团购综合规模与空间错位贡献率的关系

Fig.9 Relationship between experiential online group-buying market's comprehensive scale index and spatial mismatch

contribution index of provincial cities and municipalities of China
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等发达城市对西部地区的内在驱动作用，主要是由

于选取的评价角度不同，所产生的评价结果存在差

异。本文将能直接反映团购市场发展规模的近百

家团购网站中发布的商品信息总量作为评价数据，

因此，评价结果具有更高的可信度。

(3) 中国省会城市团购市场的发展状态表现出

较明显的“两极化”特征，即主要处于“小规模—低

水平”和“大规模—高水平”两种状态。从空间特征

来看，网络团购市场处于初级状态的城市主要分布

在西部地区，发展较成熟的城市在东部、中部和西

部地区均有分布，且以东部地区为主。另外，中国

大部分城市的团购市场规模水平仍然较低，应当进

一步加大团购规模的投入，深入挖掘市场消费潜

力，提高发展水平；对于团购市场已经发展成熟的

城市，需继续维持并开拓新的团购市场，丰富商品

种类，打造品牌形象(雷宏振等, 2013)。

(4) 城市的经济发展水平是团购市场规模发展

的根本动力，城市的网络零售市场消费潜力规模以

及互联网基础设施规模、互联网用户规模和发展水

平也对团购市场规模的发展有明显的驱动作用。

基于体验性网络团购市场规模空间格局形成的动

力机制，这种对实体空间依赖性更强的网络购物市

场规模仍表现出明显的中心地等级式空间结构特

征，这与汪明峰等(2011)关于传统网购的研究结论

一致，这是由于网络团购与传统网购具有相似的驱

动因子。需要说明的是，在互联网普及率、消费观

念、文化差异等因素的影响下，高等级市场规模得

以进一步强化，低等级市场规模被进一步弱化，这

是中国团购市场产生明显的“两极分化”的又一原

因，如北京市的餐饮类团购商品信息量为52128条，

而拉萨市的仅为 7条①。这种“强化—弱化”的作用

使得团购市场规模等级特性更加显著。

(5) 中国省会城市的体验性网络团购市场的发

展规模在空间上与消费者的需求潜力的错位程度

较低，与购买能力错位现象较明显。从空间错位贡

献率的角度来看，东部和西部地区城市对空间错位

的贡献率较高，中部地区较低；团购市场规模与空

间错位贡献率呈现出线性关系和“U”字形关系两种

明显的变化特征；当呈现线性特征时，“小规模—低

空间错位贡献率”的城市数量明显较多，主要是由

于中国城市的团购市场发展规模存在很明显的“两

极化”现象，部分城市的团购市场规模由于明显过

大或过小，进而产生了较高的空间错位贡献率，而

规模过大或过小主要与中国团购市场的发展具有

等级式空间结构特征有关，且高等级市场规模被强

化、低等级市场规模被弱化。中国团购市场规模仍

在快速扩张(韩钰等, 2011)，基于以上空间错位特征

可以预见，随着中国团购市场的逐步成熟，其规模

水平与消费潜力的空间错位程度将会随之降低。
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Abstract: With the rapid development and widespread application of network technology, online shopping is

having profound impact on the economy and lifestyle of urban residents. Group- shopping based on network

platform is emerging in recent years. Experiential online group- buying have had significant impact on the

geographic patterns of consumption because of its space limitations of services. Using comprehensive scale

index, development level index, concentration index, and spatial mismatch index, this study takes China’s 30

provincial cities and municipalities as objects to examine the spatial pattern and spatial mismatch of experiential

online group-buying market based on the 360 group-buying navigation website. The results show that: (1) The

scale of experiential online group- buying commodities in these provincial cities and municipalities is

unbalanced, and the development of market is led by the eastern developed cities, as well as by growth pole

cities of the western region. (2) The development of experiential online group-buying market in provincial cities

and municipalities is mostly in either small scale and low level or large scale and high level, showing a clear

polarized situation. (3) Economic development is the fundamental driving factor of the expansion of experiential

online group-buying market. Consumption potential scale of online retail market, scale of internet infrastructure,

size of the user group of internet and level of development of the internet also have significant influences on the

expansion of the market scale. (4) The spatial mismatch between experiential online group-buying market and

consumption demand in China is small, but the spatial mismatch between experiential online group- buying

market and purchasing power is large. Cities that have too big or too small experiential online group- buying

markets have made a significant contribution to this spatial mismatch.

Key words: online group-buying; spatial pattern; spatial mismatch; regional differences; provincial capital cities
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