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【摘 要】：随着互联网、人工智能等技术的渗透，零售业态不断更新迭代。目前，新零售这一新兴业态已经融

入到社会生活的方方面面，并且逐渐成为零售业发展的新增长点和推动城市经济弯道超车的切入点。基于演化理论

视角，对中国新零售空间的分布格局与区位选择机制展开研究，并得到以下结论：①中国新零售空间的分布整体呈

现出不平衡发展格局，东部沿海水平较高，而中西部内陆水平较低；②部分市域在原有良好的城市零售基础下，新

零售空间也得到了较为快速的发展，但也有部分市域借助新零售这一新经济要素迅速崛起，实现了排名等级的跃进；

③不同新零售品类基于不同的营运特性，其空间分布呈现异质性，具有各自的布局偏好；④新零售空间的区位选择

既遵循了路径依赖的演化特征也为部分地区提供了区位窗口机会，是城市与区域原有发展基础、科技创新特质和政

企引导行为共同作用的结果。 
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随着信息革命、智能革命的爆发，城市生产方式、消费者行为都发生了巨大变革。零售业逐步由卖方市场转向买方市场，

具有国际视野、关注新颖事物的新一代中产阶级涌现［1］，消费者行为呈现出数字化、体验化、多元化趋势，消费过程中个性和

娱乐性因素凸显［2］，实体零售所受到的冲击不断扩大［3］。为适应变化、提高实体零售抵御电子商务的弹性（E-resilience）［4］，

零售商们开始重新审视信息技术渗透和消费升级影响下的零售业发展途径。通过不断探索与资源整合，“新零售”模式应运而生
［5］。新零售是依托信息技术、以物流为支撑、融合线上线下全渠道、以需求数据指导供给的零售模式［6-7］。在新零售模式下，企

业对于渠道的经营不仅是砖头+水泥（brick and mortar）到鼠标+砖头+移动（brick，click and mobile）的简单转变［8］，更

是基于顾客消费的每一环节，将多渠道有机整合，以匹配消费者购物、娱乐、社交等综合体验需求，实现消费过程无缝衔接、

消费需求精准响应的重要策略［9-10］。目前，基于新零售运作机制优势以及诸多促进零售业转型的政府意见和政策［11-13］，新零售空

间正呈现出强大的生命力与市场效益。例如阿里巴巴旗下的新零售品牌“盒马鲜生”，至 2019 年 9 月已开出门店 170 家，其首
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店年坪效（单坪年营业额）为 5.6 万元，远高于同业平均水平（1.5万元），多家店面在开业半年就实现了盈利［14］。因此，新零

售正逐步成为中国商业发展的重要力量，加速影响人们的生活方式、地方经济发展以及城市空间的演进。 

纵观地理学理论研究，零售业始终是其关注的重点，空间格局与区位选择更是其中的核心议题之一［15］。较多的商业地理研

究聚焦于城市尺度，通过分析零售部门的空间形态，对城市内部零售空间结构进行抽象概括［16-18］，其研究对象也涉及不同地区、

不同规模等级的城市［19-22］。但就全国尺度而言，相关研究还较为缺乏，已有研究主要围绕零售空间的等级分布特征展开。部分

学者基于中心地理论得出：零售空间大多集聚于中心城市和大都市圈［23］，并由大城市或高等级城市逐步向中等城市和小城市扩

散［24］，零售企业总部支部的空间分布同样也与城市等级秩序相关［25］。但也有研究发现零售空间的分布存在更复杂的格局及机制，

对外开放政策、地理根植性、产业集群协同效应等也对零售空间布局产生显著影响［26-28］，部分 O2O 电商更是呈现出与传统经济

发展水平相悖的“逆等级”空间格局
［29-30］

。因此，随着零售业态的不断创新和发展，其空间形态、分布也呈现出不同的结果，

尤其是受信息技术深刻影响的新零售空间，其格局和机制亟待得到更多的讨论［31］。 

演化理论在探讨技术变革和产业创新等议题中提供的诸多概念和理论也在地理学研究中得到了普遍关注［32］。研究发现，新

兴产业形成和空间演化过程等问题都可以从演化理论中得到启示［33］。对零售业而言，新兴业态和企业大多首先分布在较为发达、

同业基础良好的区域，从而获得原有的区域发展惯性和规模效应
［34-35］

。这意味着整体的零售发展是一个循序渐进的过程，其区

位选择对区域原有的发展路径存在一定依赖性，是长期历史作用下的结果［36］。尽管路径依赖理论在一定程度上解释了经济空间

的演化，但该理论比较忽视经济行为主体对事件的主观能动性以及区域内生创造性的作用［37-38］，这些因素可能会打破区域原有

的发展锁定，使区域获得实力跃升的机会窗口。机会窗口的产生主要由于新产业出现时大量区域都具有符合其发展的条件，此

时其选址就具有一定偶然性［39］，这就使得部分后发区域也能够获得发展机会［40］。已有研究表明，技术发展［41］、商业周期变动［42］、

政策扶持补贴［43-44］或企业战略行为［26］等都可能为开启机会窗口创造条件，从而改变企业的区位选择。这些研究为我们理解新零

售的空间进程提供了新的分析视角。 

综上所述，目前国内地理学已对零售空间结构与区位选择展开了诸多研究，但与新零售业态的蓬勃发展相比，针对这一新

兴业态所投注的研究与讨论尚且较少。新零售作为网络与实体相互作用催生的商业新形式和商业地理学未来延伸发展的方向［45］，

需要给予更多的关注。因此，本文基于演化理论视角，选取新零售业态的标杆品牌，构建新零售发展指数，通过分析空间格局

和等级规模、比较品类异质性以及探究区位影响因素，试图多维度地验证和理解新零售空间的分布特征与区位选择机制。 

1 数据与方法 

1.1 样本选取 

新零售空间的蓬勃发展受到社会各界关注，不少研究机构发布了有关新零售的品牌榜单。为选取具有代表性的新零售品牌

样本，本研究综合考虑了中科院《互联网周刊》、eNET 硅谷动力、品途研究院等多家研究机构分别发布的《2018 年中国零售新

物种五十强》《2018 年新零售榜单 TOP10》《2018 新零售潜力排行 TOP100》等榜单，并利用分层抽样方法选取榜单中出现频次最

高且门店规模最大的 6个品类、25个品牌作为本研究样本（表 1）。 

表 1新零售空间的研究样本 

品类 品牌 融资状况 

 小米之家 小米 

科技体验类 
奇客巴士 

brookstone 

pre-A 轮 

三胞集团 

 黑口袋 A+轮 
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 超级物种 战略投资 

生鲜商超类 
盒马鲜生 

7fresh 

A 轮 

京东 

 小象生鲜 美团 

 苏宁小店 苏宁 

 便利蜂 A轮 

社区便利类 天猫小店 阿里巴巴 

 百果园 B轮 

 妙生活 A轮 

 连咖啡 B+轮 

新式饮品类 瑞幸咖啡 B轮 

 喜茶 B轮 

 言几又 B+轮 

休闲娱乐类 
乐刻 

九木杂物社 

D轮 

晨光文具 

 光猪圈 A+轮 

 孩子王 C轮 

 美乐乐 B轮 

家居生活类 尚品宅配 A轮 

 野兽派 B轮 

 全屋优品 B轮 

 

注：融资状况据网络调查整理，调查截至 2019年 1月。 

1.2 数据来源 

基于样本品牌，于 2018 年 12 月通过品牌官网和高德地图 API 反查得到品牌的门店信息，共获得 14772 条门店 POI 数据。

各品牌最小开店面积的数据通过赢商网招商平台获取。由于本文所涉及数据种类繁多，为尽可能保证数据的科学性与完整性，

以《中国城市统计年鉴》数据为主要统计来源，部分缺失数据通过《中国区域经济统计年鉴》以及各省市统计年鉴和政府统计

公报数据加以补充。此外，常住人口数据来源于《中国 2010 年人口普查数据分县资料》和 2016 年各省市统计年鉴。需要说明

的是，考虑到地级市所辖县（县级市）的新零售市场同样不容忽视，故以地级市及以上的市域范围为基础研究单元，共281个，

其中包括 4个直辖市，15个副省级城市和262 个地级市（含 9个自治州）。 

1.3 研究方法 

1.3.1 指数评价方法 

考察新零售空间的发展情况，需对当前新零售和原有零售的发展规模与水平加以比较分析。由于本研究的品牌样本最早在

2010 年开始转型新零售模式，故将 2009 年作为原有零售的基础年份。本研究构建两个指数来测度当年的零售发展状况：规模指

数和发展水平指数。其中，新零售规模指数由全市新零售空间的经营总面积表征，原有零售基础规模指数由全市社会消费品零

售总额表征；发展水平指数则由前述规模指数与全市常住人口数据的比值计算得出。需要说明的是，各地区的新零售面积数据

由全市门店数量和门店招商最小面积的乘积计算所得。此外，在各指数计算中，所有原始数据均使用均值化方法进行了标准化。 
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1.3.2 多元线性回归方法 

根据已有文献和发展实际情况可知，新零售空间的区位选择可能受到三个方面因素的影响：①基于路径依赖，新零售的选

址与该地区原有零售发展基础有关；②由于新零售业态的发展依赖于新技术的普及与创新能力，因此新零售的选址与该地区的

技术创新特质有关；③新零售的选址还和政府与企业有意识的推动有关。 

本研究采用多元线性回归方法探讨新零售的区位机制。其中，由于发展水平指数排除了人口规模的影响，能够更好地反映

区域新零售发展的实际水平，因此因变量选用新零售的发展水平指数，自变量则主要依据上述三个方面因素建立回归假设并设

置模型变量（表 2）。同时，为了更为准确地反映原有发展基础，原有发展基础部分变量采用 2009年的数据，而技术创新因素和

政府与企业行为因素则选用 2016年数据以反映当前的发展状况。所有数值变量均使用均值化方法标准化处理后进入回归模型。 

表 2回归模型指标 

影响因素 对应假设 变量指标 

原有发展基础 
零售业基础(+) 

区域基础(+) 

人均社会消费品零售总额批发零售从业人数占比 

行政等级 

技术创新因素 
技术准备(+) 

创新能力(+) 

每万人互联网宽带接入用户数 

每万人授权专利数 

政府与企业行为因素 
企业战略活动(+) 

政府投入(+) 

是否加入“新零售之城”计划 

科学技术财政支出占比 

 

2 新零售空间的分布格局 

2.1 空间格局 

根据零售指数计算结果，原有零售基础呈现出明显的空间差异（图 1）。在市场发展规模方面，零售基础较好的地区主要分

布在东部地区，而中西部地区则相对基础较弱。高值区主要分布在长三角、珠三角、京津冀、成渝，以及东北地区的哈长、辽

中南等城市群，其中北京、上海、广州、深圳、重庆、武汉等地的零售基础位列前茅。从零售发展水平来看，地区不平衡状况

更为显著。除北京、上海、广州等传统的发达地区以外，高值区还包括南京、济南、包头等市。 

 

与原有零售基础相比，新零售的空间分布更为不均衡（图 2）。总体上，新零售的分布也呈现出东部沿海水平较高、中西部

内陆水平较低的格局。在发展规模方面，全国的新零售空间呈现出整体较弱、少数极化的特征，北京、上海、杭州、重庆、成
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都、武汉、广州、深圳等市的规模明显高于其他地区。相对于零售基础，东北地区的新零售规模明显偏小。在发展水平方面，

总体上形成了以高水平城市为核心、周边区域扩散发展的“集聚点—扩散区”格局，其中以长三角城市群区域最为典型，围绕

一些核心城市，高值区已延绵成片。 

进一步绘制规模指数和发展水平指数的散点图、趋势线（图 3）比较新零售与零售基础的相互关系发现，大部分市域的新零

售规模和发展水平依赖于原有的基础，但也存在部分市域脱离了原有发展轨迹，呈现出明显的落后和赶超的两极分化态势。其

中，大理、伊犁、湘西等少数民族聚居地区以及大庆、鞍山、抚顺等东北地区城市位于拟合曲线的下方，并存在较大脱节。这

表明这类市域可能由于原生产业依赖性较强和创新能力弱，使得新零售发展水平远落后于原有零售基础。而成都、杭州、南京

等则位于拟合曲线的右上方，基于城市原有的创新特质或是政企扶持，实现新零售发展水平的赶超。这表明，尽管大部分区域

的新零售发展依赖于原有基础，但由于地方特质、发展机遇等因素的不同，区域新零售发展情况仍参差不齐。 

 

 

2.2 等级变动 

综合规模指数和发展水平指数 2项指标，采用 Ward 层次聚类法对各市域进行聚类分析，可以得到新零售在各地的分布等级

（表 3）。相对而言，在新零售发展的等级体系中，位于Ⅰ、Ⅱ级的市域数量仍然较少。比较新零售与零售基础的排名情况，大

部分市域的位置变动不大，但也有部分地区抓住新机会使自身在新零售等级体系中的地位得到了明显的跃升（表 4）。 

表 3新零售空间的分布等级 

等级 市域 

Ⅰ 上海、北京 
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Ⅱ 南京、杭州、成都、深圳、武汉、重庆、广州 

Ⅲ 
苏州、西安、天津、合肥、无锡、宁波、郑州、厦门、长沙、东莞、扬州、常州、佛山 

济南、南昌、镇江、青岛、太原、芜湖、福州、昆明、泰州、绍兴、 

Ⅳ 
海口、金华、中山、南通、马鞍山、徐州、南宁、沈阳、贵阳、珠海、嘉兴、盐城、烟台、 

淮安、温州、石家庄、襄阳、大连、洛阳 

Ⅴ 三亚、银川、湘潭、包头、宿迁、惠州、连云港、阜阳、兰州、江门等 224个市域 

 

表 4前 22位市域的零售排名变化 

市域 新零售排名 零售基础排名 排名变化 

上海 1 2 ↑1 

北京 2 1 ↓1 

南京 3 7 ↑4 

杭州 4 11 ↑7 

成都 5 12 ↑7 

深圳 6 4 ↓2 

武汉 7 6 ↓1 

重庆 8 9 ↑1 

广州 9 3 ↓6 

苏州 10 8 ↓2 

西安 11 23 ↑12 

天津 12 5 ↓7 

合肥 13 31 ↑18 

无锡 14 14 0 

宁波 15 19 ↑4 

郑州 16 20 ↑4 

厦门 17 29 ↑12 

长沙 18 16 ↓2 

东莞 19 88 ↑69 

扬州 20 32 ↑12 

常州 21 81 ↑60 

佛山 22 18 ↓4 

 

上海和北京作为经济水平、消费能力最为强劲的两个直辖市位于第一梯队，其中上海超过北京成为规模指数和发展水平指

数两项指标得分最高的市域。2017 年，上海市居民人均可支配收入居全国首位，其中服务性消费占比超过 50%，消费规模已然

超过了香港、新加坡等城市，庞大的消费市场是新零售落址上海的核心因素；同时，上海“海纳百川，万商云集”的特点、强

劲的文化创意和科技创新实力也吸引着新生事物来到这里扎根生长［46］。第二梯队共有 7 个市域，处于长三角地区的南京位置明

显上升并位列第三，处于珠三角的广州则排名靠后，而杭州和成都则是其中排名提升最大的两市。在当前中国的互联网经济中，

杭州所具备的活跃创新创业基因、较强的电子商务渗透水平、市民超前的新型商业交易体系认知，再加上新零售重点企业阿里

巴巴的带动，使其成为了新零售试点、落地的重要城市
［47］

。而成都新零售的快速发展较大程度上得益于当地政府的大力推动。

除了打造线上线下协同发展的智能街区外，当地还积极推动智慧商圈建设，为新零售运营定制场景，营造良好的生长环境
［48］

。
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第三梯队共有 13 个市域，其中有 8 个排名获得了提升。西安、厦门的排名均提升了 12 位，东莞、常州则由原先的第四梯队上

升至第三梯队。 

总体而言，在新零售的发展契机下，许多地方由于具备新业态所需的技术和创新特质，或者得到政府与企业的有意识扶持，

实现了等级的跃迁和竞争力的提升。但值得注意的是，阿里巴巴作为新零售的领军企业，它与各地政府达成的新零售合作也为

新零售落地提供了强大助力。当前阿里“新零售之城”计划已在上海、北京、西安、武汉、天津、福州等 10个城市启动，项目

不仅让大量新零售领军品牌嵌入城市肌理，也在快速塑造着城市新零售供应链、物流以及市民消费习惯［49］。 

2.3 品类差异 

进一步分析新零售各品类的空间分布可以发现，不同品类的地区分布范围具有较大的差异，其中最大的品类分布范围已达

257 个市域，而最小的仅涉及 27个（图 4）。基于各品类的分布格局特征，将 6个品类分成以下 3种类型（表5）： 

 

表 5 不同类型新零售空间的分布特征 
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分布特征 品类 分布市域数量（个） 门店总数（家） 副省级市及以上占比（％） 

大面积落地，小规模深耕 
家居生活类 257 1438 7.39 

社区便利类 247 9707 7.69 

重点布局大城市，初步形成集聚区 
科技体验类 71 376 26.76 

休闲娱乐类 63 622 20.63 

散点布局，局域深耕 
生鲜商超类 27 196 59.26 

新式饮品类 28 2432 60.71 

 

①大面积落地，小规模深耕。这类分布特征主要表现在家居生活类和社区便利类品牌上。对于家居生活类而言，消费者往

往采取网上选购产品、实体门店体验购买的形式消费，门店覆盖的市场范围比较大，一般能覆盖半小时左右车程的用户。因此，

此类门店布局方式大多为“一城一店”的铺开式布局，以扩大消费市场。对于社区便利类而言，其门店面积小、布局成本低、

消费需求大的特点都有利于其在全国范围内大面积落地。而且，天猫小店、苏宁小店分别为阿里、苏宁旗下品牌，百果园 B 轮

融资获得了 15亿元的投资额，强大的资本推动使得社区便利类新零售门店能够在短时间内实现快速扩张布局。因此，尽管上述

两种品类的行销方式存在较大差别，但在空间特征上却表现出相似的结果。 

②重点布局大城市，初步形成集聚区。这类分布特征主要表现在科技体验类和休闲娱乐类品牌上。这两类新零售空间对于

消费水平、消费观念等都有一定要求，因而在空间布局上一般首先选择生活水平和生活品质要求较高的大城市，然后再扩散至

邻近的次级大中城市，呈阶梯式地逐步布局。 

③散点布局，局域深耕。这类分布特征主要表现在生鲜商超类和新式饮品类品牌上。生鲜商超类的新零售门店面积通常较

大、初期投入成本较高，并且需要扎实的供应链以维持运营，因此无法实现短时间的大面积布局。在同一城市深耕有利于其在

不扩大供应链的情况下进一步拓展品牌影响力、巩固市场、完成原始积累并快速实现盈利。从发展时间上看，生鲜商超类品牌

总体发展时间较短，最早的盒马鲜生目前也仅仅发展了 4 年，因此目前主要呈点状布局。对于新式饮品类而言，高端咖啡和茶

饮的发展主要依赖于强大的配送支持和消费者较高的接受度和购买力，这使得该类品牌在短时间内主要落址于高等级的城市。 

3 新零售的区位选择机制 

3.1 总体分析 

由于因变量为数值变量，自变量为数值变量和分类变量且变量数大于 2 个，因此选用多元线性回归模型分析所有品类新零

售选址布局的影响因素。通过 SPSS25.0 软件分析，结果见表 6。为保证多元线性方程有意义，首先对模型的随机误差ε和多重

共线性进行了检验。结果得出模型的残差基本都符合正态分布，且容差大于 0.1、VIF值小于 5，不存在多重共线性。除此之外，

回归模型调整后的 R2为 0.710，F值为 88.281，回归模型整体显著性均达到 0.000，拟合优度较高，回归结果可信。 

表 6 所有品类新零售的模型回归结果 

 
未标准化系数 标准化系数 

t 显著性 
共线性统计 

B 标准误 Beta 容差 VIF 

（常量） -2.406*** 0.732  -3.286 0.001   

人均社会消费品零售总额 0.718*** 0.221 0.171 3.239 0.001 0.418 2.393 

批发零售从业人员占比 5.412 3.411 0.058 1.587 0.114 0.873 1.146 

城市等级 0.784** 0.360 0.105 2.179 0.030 0.504 1.985 
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每万人互联网宽带接入用户数 0.648** 0.213 0.127 3.043 0.003 0.670 1.492 

每万人授权专利数 0.494*** 0.114 0.263 4.314 0.000 0.313 3.199 

是否加入阿里新零售之城计划 3.612*** 0.571 0.303 6.323 0.000 0.506 1.978 

科学技术支出占比 0.257** 0.102 0.117 2.520 0.012 0.539 1.855 

 

从模型回归结果可知，新零售空间分布格局的形成有赖于原有的发展基础，但政府与企业的战略活动、城市自身所具备的

创新能力等也帮助其获得了发展的加速度。回归结果中共有六个显著影响因素。在原有发展基础方面，模型得出以下结果：①

人均社会消费品零售总额因子的系数为正，对新零售布局具有显著推动作用。市域原有零售业发展水平越高，当前新零售的发

展水平也越高。这说明零售业发展是一个持续的、渐进的过程，新的业态往往建立在原有的基础上，其发展明显受到路径依赖

的影响。②行政等级的回归系数为 0.784，同样作用显著，行政等级越高的地区新零售发展水平也越高。在中国，行政等级越高

的地区其经济水平、基础建设条件、居民消费水平和对新事物的接受程度往往也相对更高，这都更有利于新零售的落地和成长。

③批发零售从业人员占比因子尽管并未表现出显著的影响，但其系数亦为正值，这在一定程度上也表明新零售的发展依赖于原

有批发零售业在全市经济中的地位。 

关于创新因素的两个指标均表现出显著的正向影响：①互联网渗透水平越高的地区，新零售的发展水平越高。新零售出现

的前提即是互联网等信息技术的普及，它利用互联网等技术预测消费习惯，并为消费者提供便捷的服务。②每万人专利授权数

的正向影响也十分显著。新零售作为一个尚在成长中的新兴业态，往往需要更多新技术来支撑其创新服务。因此，创新能力是

新零售选址的重要因素之一。 

关于政府与企业行为因素的指标也表现出显著的正向影响：①是否加入阿里“新零售之城”计划这一因素是所有因素中对

因变量影响最大的变量。阿里巴巴作为推动新零售业态发展的龙头企业自营或投资了大量诸如盒马鲜生、天猫小店等新零售品

牌，这为加入计划地区的新零售发展提供了重要助力。同时，“新零售之城”计划还得到了各地政府的积极响应，除北上广深以

外，逾半数的新一线城市也加入该计划中，并与阿里巴巴签订了多项合作协议，对新零售布局落户产生了明显的推动作用。②

政府财政支出中科技支出占比也有显著正向作用。其体现了政府对当地创新能力提升的重视程度，也是新零售布局的积极因素。 

总体而言，新零售空间格局的形成是原有发展基础、科技创新特质和政企引导行为共同作用的结果。经济系统的演化依赖

于系统过去的发展路径［32］，因此零售基础较好的地区，其新零售发展水平也相对较高。但值得关注的是，城市内生的创新能力

和政企有意识的战略活动为一些地方的发展提供了加速度，使其突破了原有路径，获得了区位发展的机会窗口。 

3.2 品类比较分析 

进一步基于新零售 3种类型设置 3个回归子模型，分别探讨不同品类新零售空间的形成机制，结果见表 7。同样，为保证多

元线性方程有意义，对模型的随机误差ε和多重共线性进行检验。结果得出 3个子模型的残差均符合正态分布，且容差大于 0.1、

VIF 值小于 5，不存在多重共线性。回归模型调整后的 R2分别为 0.603、0.592、0.810，F值分别为 55.065、52.538、152.899，

回归模型整体显著性均达到 0.000，回归结果可信。 

在 3 个子模型中，政府与企业行为因素的影响均为显著。首先，是否加入新零售之城计划这一因素的影响最强。这表明政

府与明星企业的战略合作作用十分明显，纳入计划的城市获得了更多发展机会，也吸引着更多新零售品牌的落地。其次，各个

品类的新零售对区域的创新能力都有着较高的要求。由于新零售的核心在于数据驱动生产和技术优化体验，地方的创新氛围至

关重要。 

比较分析结果还可以发现，不同类型的新零售空间也具有各自的选址偏好。子模型 1 中，家居生活类和社区便利类新零售
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空间仍然偏向于选择历史基础较优的区域布局，因变量与人均社会消费品零售总额在 0.01的显著性水平上呈正相关。同时互联

网渗透率的影响也很显著，这与这两类新零售的行销方式有密切联系，其发展有赖于当地较高的网络普及水平。子模型 2、3中，

科技体验、休闲娱乐、生鲜商超和新式饮品四类新零售的发展水平与城市等级表现出显著正向作用。这主要是由于这几类新零

售对于消费者支付能力、观念以及新技术接受度都有较高的要求，而且高等级城市对周边具有较强的辐射引导作用，新零售门

店通过设置旗舰门店可以较为迅速地树立品牌形象。因此，这些品牌更倾向于布局总体发展水平高、辐射等级力度大的城市。 

表 7不同品类新零售的子模型回归结果 

模型 
子模型 1 子模型 2 子模型 3 

B 显著性 B 显著性 B 显著性 

（常量） -0.707 0.233 -1.312 0.000 -0.388 0.000 

人均社会消费品零售总额 0.635*** 0.000 0.062 0.433 0.021 0.334 

批发零售从业人员占比 4.004 0.147 1.055 0.384 0.353 0.291 

城市等级 0.055 0.851 0.569*** 0.000 0.160*** 0.000 

每万人互联网宽带接入用户数 0.529*** 0.002 0.096 0.206 0.023 0.280 

每万人授权专利数 0.340*** 0.000 0.122*** 0.003 0.031*** 0.006 

是否加入阿里新零售之城计划 1.330*** 0.004 1.351*** 0.000 0.931*** 0.000 

科学技术支出占比 0.267*** 0.001 -0.013 0.711 0.002 0.807 

 

注：***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。 

综上所述，各品类新零售布局依照其不同行销方式和商业模式，对落地城市有不同要求。生活类型的新零售往往在零售消

费水平高的区域布局更多门店，更看重市场总体消费规模水平。而科技休闲类和商超饮品类门店则主要布局在高等级的城市，

这类门店产品除了有较高的消费水平要求外，还依赖于消费者具有较为超前的消费理念和较高的新技术接受度。可以预见，未

来这类门店的布局将进一步下沉。当然，基于先进信息技术的新零售对于城市创新水平同样具有较高的要求，政企战略行动因

子对各类新零售布局的影响也极为重要。因此，从路径创造的内生因素方面考虑，创新能力可能是后进区域解锁自身路径锁定，

获得区位机会窗口的重要因子，而政府与企业的战略行为则是区域获得机会窗口的主要外部因素。 

4 结论与讨论 

互联网技术的广泛普及和飞速发展，已经重构了零售业的运营模式和空间组织。本文以新零售 25个代表性品牌为样本，分

析了中国新零售空间的分布格局及区位选择机制，并得到以下结论：①中国新零售空间的分布整体呈现出不平衡发展格局，东

部沿海水平较高，而中西部内陆水平较低。②部分市域在原有良好的城市零售基础下，新零售空间也得到了较为快速的发展，

但也有部分市域借助新零售这一新经济要素迅速崛起，实现了排名等级的跃进。③不同新零售品类基于不同的营运特性，其空

间分布具有异质性和不同偏好，分布特质主要呈现以下三种类型：大面积落地，小规模深耕；重点布局大城市，初步形成集聚

区；散点布局，局域深耕。④新零售空间的区位选择既遵循了路径依赖的演化特征也为部分地区提供了区位窗口机会，是区域

原有发展基础、科技创新特质和政企引导行为共同作用的结果。 

本研究结论首先论证了地方发展在一定程度上是一个内生的过程，新零售发展具有典型的零售基础依赖特征，并且这种惯

性仍会不断强化，最终呈现出差异化的区域发展格局［37，50］。但由于新经济要素的出现或新技术的产生，原有区域基础的影响会

相应减弱，部分区位条件稍弱的区域也因此突破原有路径，从而打开发展的区位机会窗口。本研究还发现推动机会窗口打开的

重要因素主要包括地方创新能力以及有意识的政企活动，这印证了地方经济增长并非均衡的而是首先在发生在具有创新能力区
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域的观点。同时，企业家和政府战略行动均有利于实现对现有路径的解锁并获得机会窗口［45］。因此对于区域发展而言，尤其

是后发区域，地方政府不能过度依赖区域原有产业基础，应鼓励新兴产业或新兴市场的在区域中的尝试，从而降低原有产业壁

垒所带来的影响，避免落入“比较优势陷阱”，将自身锁定于价值链的低端环节。同时，积极谋求与大型企业、优势地区的战略

合作与资源互联，注重创新人才引进、创新资源汇聚以及创新体制构建，为追赶第二类机会窗口奠定基础。 

目前，本文对新零售的空间分布与区位选择仅仅进行了静态的探究。未来的研究仍需要跟随新零售业态的不断完善，探讨

其空间格局的演变以及对城市总体竞争力的动态作用过程。同时，当前新零售发展方兴未艾，相关的变化具有不确定性，最终

这种新的零售模式能够对城市竞争力起到多大的提升作用，能否帮助部分城市实现新经济的增长，仍将是值得关注和深入讨论

的问题。业态发展处于初级阶段也使得研究基础较为薄弱，尤其是数据难以获取。尽管本研究已尽可能全面、科学地选取新零

售样本和采集数据，但分析结果仍相对粗略。未来需要进一步完善数据采集方法，并结合典型案例的深入调查，以期更全面细

致地反映新零售发展的空间进程。 
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