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摘  要 
 

I 

摘  要 

随着我国城镇化进入新的阶段，城市居民对城市休闲消费空间的需求增长。

近年来，信息通信技术的发展改变了消费者行为习惯，重塑了城市休闲消费空间

的布局。本文基于区位理论、消费者行为理论及媒介地理学理论提出城市休闲消

费空间向微观可达性更低区域渗透的微观分布演变研究假设，并通过实证研究验

证其全国普遍性及多年连续性（研究一），分析其布局特征（研究二），探索其演

变机制（研究三），并基于其正负外部性从多个层面提出应对策略建议（研究四）。 

研究一基于自然语言处理和空间分析提出微观区位的测度方法（沿街与否及

底商与否），并将休闲消费空间划分为沿街底商、非沿街底商、沿街非底商、非

沿街非底商四类。通过中国地级以上城市中心城区 2015 及 2019 年的横向对比及

北京市五环 2012-2022 年的纵向对比，研究验证了假设提出的休闲消费空间水平

及垂直渗透趋势的全国普遍性及多年连续性，并揭示水平渗透程度和变化率高于

垂直渗透，两种渗透都与城市发展水平正相关。研究还对比不同类别休闲消费空

间、店铺及网络吸引力、是否在传统商业空间的结果差异检验了结论的稳健性。 

研究二以北京市五环为例，从地块、社区及建筑三个尺度分析了不同微观可

达性的休闲消费空间的布局特征。研究揭示了微观可达性较低的休闲消费空间去

中心化的同时却更加依赖地铁、主干道的特征。研究还表明水平渗透对居住人口

的依赖度更高，倾向多种功能混合，而垂直渗透则对办公人口的依赖度更大，体

现出相似功能集聚的特点。研究识别了北京市典型的水平渗透的居住小区及垂直

渗透的建筑，并通过实地调研补充可能影响其布局的社区及建筑尺度的微观要素。 

研究三通过文献分析、调研访谈和定量分析探索和检验了休闲消费空间微观

分布演变的机制。研究指出宏观经济发展、创新创业政策、土地兼容性规定及移

动互联网发展是休闲消费空间微观分布演变的支撑要素，消费者的需求及行为方

式转变、商户利用数字运营的店铺选址逻辑转变，及两者的互动是核心驱动要素。 

研究四通过文献及调研访谈从空间、社会、经济、管理层面分析了微观低可

达性休闲消费空间对管理者、商户、消费者及周边居民的积极和消极影响，进而

基于水平及垂直功能混合，从规划、设计及管理层面提出了应对策略。 

整体来讲，研究通过“大数据”与“小数据”结合，基于“理论推导-实证检

验-实践应用”框架分析了城市休闲消费空间微观分布的演变、机制及实践意义。 

关键词：休闲消费空间；微观分布；信息通信技术；区位理论；混合功能发展 
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Abstract 

As China enters a new phase of urbanization, the demand for leisure consumption 

spaces among urban residents is on the rise. Recently, the advancement in information 

and communication technologies (ICT) has significantly altered consumer behavior, 

reshaping the distribution of urban leisure consumption spaces. This study, grounded in 

location theory, consumer behavior theory, and media geography theory, proposes 

research hypotheses concerning the evolution in the micro-scale distribution of urban 

leisure consumption spaces that urban leisure consumption spaces are expected to 

penetrate areas with low micro-scale accessibility. The study empirically tests its 

universality and multi-year continuity (Part 1), analyzes the patterns and characteristics 

(Part 2), explores the evolution mechanisms (Part 3), and provides multi-dimensional 

strategies to address its positive and negative externalities (Part 4). 

Part 1 introduces indicators and methods to measure the micro-scale distribution 

(storefront or not, ground floor or not) of shops based on their latitude and longitude 

information and address text. In this regard, leisure consumption spaces are categorized 

into four types: ground-floor storefront, ground-floor non-storefront, non-ground-floor 

storefront, and non-ground-floor non-storefront. The study reveals a trend where leisure 

consumption spaces horizontally penetrate residential communities and vertically 

penetrate buildings. This trend’s universality among the central city of 297 Chinese cities 

and its continuity over ten years in Beijing’s Fifth Ring Road are substantiated through 

cross-sectional and longitudinal studies. The research indicates a higher degree and 

changes in horizontal penetration compared to vertical penetration. Furthermore, it 

establishes a positive relationship between the penetration degree of leisure consumption 

spaces and the socioeconomic status of cities. The robustness of the findings is tested by 

comparing different categories of leisure consumption spaces, shop and online 

attractiveness, and those outside traditional commercial areas. 

Part 2 focuses on the area within Beijing’s Fifth Ring Road, analyzing the layout 

characteristics of leisure consumption spaces at different micro-scale accessibility from 

three levels: blocks, communities, and buildings. The study suggests that leisure 

consumption spaces with lower micro-scale accessibility tend to be decentralized but rely 

more on built environmental features such as subway stations and main roads. Horizontal 
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penetration seems more dependent on residential populations and tends towards mixed 

functions, while vertical penetration relies more on working populations and shows 

characteristics of similar function clustering. Based on the identification of typical 

communities with horizontal penetration and buildings with vertical penetration in 

Beijing, this study conducts on-site surveys and observations to supplement micro-scale 

factors influencing the penetration of leisure consumption spaces. 

Part 3 explores and examines the mechanisms behind the evolution in the micro-

scale distribution of leisure consumption spaces through literature reviews, surveys, 

interviews, and quantitative analysis. The macro-economic development, innovation and 

entrepreneurship policies, land compatibility and mixed-use regulations, and the 

development of mobile internet are regarded as essential elements supporting horizontal 

and vertical penetration of leisure consumption spaces. Changes in consumer demand and 

behavior, shifts in service providers’ e-marketing strategies and location choice, and their 

interaction are considered core driving forces. 

Part 4 analyzes the positive and negative effects of leisure consumption spaces with 

low micro-scale accessibility on managers, service providers, consumers, and 

surrounding residents from spatial, social, economic, and managerial perspectives. In this 

context, this paper proposes strategies from the perspectives of urban planning, design, 

and management based on horizontal and vertical mixed-use to address the 

aforementioned externalities. 

Overall, by combining “big data” and “small data” and employing a framework of 

“theory derivation-empirical study-practical application,” this study analyzes the 

evolution, mechanisms, and implementation significance in the micro-scale distribution 

of urban leisure consumption spaces. 

Keywords: leisure consumption space; micro-scale distribution; information and 

communication technology; location theory; mixed-use development 
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第1章 引言 

1.1 研究背景 

城市休闲活动是表征城市生活品质、衡量城市活力的重要活动，因此，承载

城市休闲活动的空间一直是城市规划领域关注的主题。近年来，我国社会经济的

飞速发展使得城市居民的可支配收入和休闲时间有了显著提升，居民对休闲消费

的认可度和接受度大幅增长，催生了众多的城市休闲消费空间。与此同时，信息

通信技术（Information and Communication Technology，ICT）快速应用①，特别是

互联网及移动互联网深刻改变了人与空间的互动关系，重塑了城市休闲消费空间

的布局，对城市空间的规划、设计及管理提出了新的挑战。因此，针对城市休闲

消费空间布局演变及其机制的研究可以使相关部门人员认识休闲消费空间在新时

代的变化趋势、特征、形成机制和影响，为应对新时代消费空间布局提供参考。 

1.1.1 现实需求 

1.1.1.1 我国城镇化发展进入新阶段，休闲消费需求迅速增长 

过去 30年间，我国城镇化与经济快速发展，国民休闲时间普遍增长，休闲体

验需求增加，消费性休闲意愿及趋势显著。国家统计局数据②显示，过去 30 年间

（1990 年至 2022 年），我国人口由 11.43 亿人增长到 14.12 亿人，人均 GDP 由

1663 元增长到 85698 元，城镇化率由 26.41%增长到 65.22%（图 1-1）。在此时期，

人们开始注重生活品质，研究显示我国城乡居民每日休闲时间平均为 3.89-5.66 小

时[1]，可见休闲活动已成为人们生理活动和工作之外的重要活动形式。在此背景

下，休闲消费也由特殊阶级享有的权利逐步演变为一种大众的生活方式[2]。《中

国国民休闲状况调查报告（2020）》表明，60.8%的受访者认为休闲消费是值得

的。为顺应人们需求的转变，购物、餐饮等消费形式也更加注重其体验性、氛围

感，表现出休闲化的特征。与此同时，越来越多新兴的休闲消费产业出现。相关

报告指出，城乡居民最喜欢的休闲消费活动是实地购物，美容、美发、美甲其次，

然后为洗浴、按摩、足疗，以上休闲消费活动占比之和达 55%[3]。由此可见，随

着我国居民休闲需求的增长，休闲消费具有较大的发展前景，进而对休闲消费空

间提出更多更高的需求。 

 
①尽管传统信息通信技术包含广播、电话、有线电视等传统通信媒体，但本研究只关注互联网和移动互联网。 
②国家统计局. 多年份多类型的政府公开统计数据. 网址：https://data.stats.gov.cn/easyquery.htm?cn=C01. 
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图 1-1 我国城镇化率及人均 GDP 的历年变化③ 
（数据来源：中国城市统计年鉴） 

1.1.1.2 移动互联网的迅速发展影响休闲消费的行为及空间选择 

我国社会经济快速发展的同时，互联网渗透率快速提升，深刻影响人们的日

常生活。过去 25 年间，我国的网民规模由 62 万人（1997 年）增长到 10.67 亿人

（2022 年），互联网普及率由 2002 年的 4.6%增长为 2022 年的 75.6%，显著高于

世界的平均水平，我国已成为全球最大的数字社会（图 1-2）。最近二十年互联

网及移动互联网技术的蓬勃发展使得信息通信技术已深度融入主流社会[4]，几乎

渗透到人们日常生活的所有方面[5]，改变了人们居住、工作、交通、游憩和获得

服务的方式[6, 7]。互联网渗透的深度和广度有所提升，《2023 年 Q1 移动互联网行

业数据研究报告》指出，我国移动网民平均安装过 68 个 APP，日均 APP 使用时

长超过 5 小时，中老年群体的移动互联网占比超过 33%，成为主要群体之一。短

视频、即时通讯、在线视频是使用时长前三的类别。在深刻影响人们日常生活方

式的同时，信息通信技术也更加显著地改变了人和城市空间互动的方式，从而重

塑城市物质空间的组织结构和空间形式[8]。人们线上活动参与度的提升也对其线

下休闲活动产生复杂多样的影响。研究表明，一些用户开始将他们的休闲消费从

线上迁移到线下，使得基于线上线下融合（Online Merge Offline，OMO）的休闲

活动成为重要的发展趋势[9]。因此，越来越多的城市休闲消费空间顺应此发展趋

势，改变运营策略，通过线上与线下结合的方式提供多场景、多样化的服务。 

 
③ 如无特殊说明，本文涉及的图表均为作者自绘。 
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图 1-2 世界（a）与中国（b）互联网用户数及渗透率的历年增长情况 
（数据来源：Internet World Stats 及国家统计局网站） 

随着互联网尤其是移动互联网的不断发展，越来越多的第三方平台、社交媒

体网站致力于借助互联网的信息橱窗和数字口碑（electronic Word-of-Mouth，

eWoM）为用户提供多样的休闲消费选择，逐渐形成强调“互联网平台作为媒介”

的“平台经济（platform economy）”。以大众点评网页的休闲/玩乐分类为例，

其覆盖了6大类，43小类的活动类型（表 1-1），包含体育、娱乐、游玩、聚会、

养生等多种休闲消费形式，为用户休闲消费的选择提供了丰富的店铺位置、类别、

平均消费价格等基础信息，并给用户提供为店铺评分、评论、分享的平台和机会，

以促进消费者的反馈，督促商户的服务改善。 

表 1-1 大众点评网页的休闲/玩乐类导航内容 

（数据来源：大众点评 APP2023 年的导航界面） 

大类 小类 

放松下 按摩/足疗、洗浴/汗蒸、美容/SPA、私人影院、茶馆 

一起嗨 
KTV、酒吧、密室/沉浸、新奇体验、网吧/电竞、游乐游艺、轰趴馆、采摘/
农家乐、桌面游戏、VR、棋牌室、团建拓展、剧本杀 

变漂亮 美容/SPA、美甲美睫 

爱运动 
健身中心、游泳馆、体育场馆、球类运动、台球馆、羽毛球馆、武术格斗、

运动培训、舞蹈、瑜伽 

探兴趣 新奇体验、DIY 手工坊、文化艺术、VR、烘焙厨艺、美术培训、书法培训 

亲子乐 
儿童乐园、宝宝派对、亲子活动、宠物店、DIY 手工坊、采摘/农家乐、洗

浴/汗蒸 

此外，基于数字地图的实时导航也使人们能够更加轻易到达陌生的地方，城

市空间原本的信息功能和集聚效应逐渐被互联网信息替代。一些城市区位可达性

相对较差的空间也得到发展的机会[10]。因此，休闲消费空间在此期间迅速增长，

并逐渐呈现去中心化、分散化及碎片化的特征[11]。 
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1.1.1.3 城市休闲消费空间开始向微观可达性及可视性较低的区域渗透 

区位作为反映地理邻近度和可达性的要素深刻影响城市社会经济活动的分布。

规划中常引用的围棋术语“金角银边草肚皮”反映了微观区位的经济学意义。然

而，随着互联网信息逐渐取代微观优势区位带来的偶遇机会及视觉吸引力等信息

价值，以往需要“前店面”吸引顾客的城市休闲消费空间可充分发挥和利用互联

网门户信息、用户评价的“数字前店面”及实时导航吸引顾客，从而降低对微观

优势区位的依赖。如图 1-3 所示，这些城市休闲消费空间可能存在于办公楼、住

宅楼、胡同巷子，甚至小区深处。由于位于“金角银边草肚皮”的“草肚皮”里，

这些空间不易在街道上被发现，表现出低可达性及低可视性的“隐形”特征[12, 13]。 

 

图 1-3 微观可达性较低的隐形休闲消费空间案例示意 
（图片来源：作者自摄和大众点评网站的用户分享图片） 
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1.1.1.4 研究城市休闲消费空间微观分布演变及机制具有重要现实意义 

如上文所言，移动互联网的发展使得城市休闲消费空间在新时代有了更多的

区位选择机会，城市消费空间和休闲空间的格局得以重塑。然而，这些具有一定

公共属性的休闲消费空间处在城市空间的隐形深处，即既不沿街也不在建筑底商，

还可能不在传统商业类型用地上，对传统城市规划的用地布局、建筑设计及设施

配套带来新的机遇和挑战。一方面，由于更多的城市空间可以用作休闲消费，这

些新的空间可以激发更多更丰富的休闲活动，提高城市空间的利用效率，促进城

市闲置空间的扭转和使用；另一方面，这些渗透到其他功能的消费空间也可能会

模糊传统用地边界，带来管理难题，甚至会引起空间超负荷，带来安全及环境风

险，给周边居民带来不安全感、引发商户与居民的矛盾等问题（图 1-4）。 

 

图 1-4 相关矛盾及风险的新闻报道 
（图片来源：相关新闻的百度搜索结果） 

在需求和问题的不断推动下，2020 年 4 月，我国出台《关于构建更加完善的

要素市场化配置体制机制的意见》[14]，次月，发布《关于新时代加快完善社会主

义市场经济体制的意见》[15]，首次以国家文件的形式提及“探索增加混合产业用

地供给”，强调完善空间混合功能发展的体制机制。2021 年，《建设高标准市场

体系行动方案》发布，再次强调“推动不同产业用地类型合理转换，探索增加混

合产业用地供给”[16]。与此同时，为了避免不同功能的无序混合带来的居民与商

户之间的矛盾，2020 年 6 月，《中华人民共和国民法典》[17]发布，规定“业主不

得擅自将住宅改变为经营性用房”、“‘住改商’必须经有利害关系的业主一致

同意”，由此对居住区内的“住改商”行为有了更多的约束和限制。 
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在城市用地管理方面，以北京、天津、上海、南京、长沙、武汉、重庆、成

都、广州、深圳为代表的经济发展水平相对较高的城市近年来也陆续出台了用地

兼容性相关的管理文件、规定和条例（表 1-2），鼓励、支持及引导城市水平和

垂直方向的功能混合，对兼容性功能和比例做了相应的规定，为本研究关注的休

闲消费空间的微观分布演变提供了政策依据和支持。因此，近年来，越来越多的

建筑承载更加丰富的功能，以休闲消费为代表的商业空间与传统办公、居住、工

业等功能空间逐渐融合。 

表 1-2 代表性城市的用地兼容性相关管理规定及条例 

城市 相关文件 发布年份 

重庆市 《重庆市城市规划管理技术规定》 2017 

成都市 《成都市城市规划管理技术规定》 2017 

长沙市 《长沙市城市规划管理技术规定》 2018 

天津市 《天津市规划用地兼容性管理暂行规定》 2019 

上海市 《上海市详细规划实施深化管理规定》 2020 

武汉市 《武汉市规划用地兼容性管理规定》 2020 

广州市 《广州市城市更新条例（征求意见稿）》 2021 

深圳市 《深圳市城市规划标准与准则》 2021 

北京市 《关于存量国有建设用地盘活利用的指导意见（试行）》 2022 

南京市 《南京市空间要素保障创新计划和若干配套政策》 2022 

整体而言，近年来国家和地方的相关法规和管理规定在鼓励功能混合的同时

也在引导其混合程度和布局的规范性及合法性，降低其潜在的风险和矛盾。 

然而，目前此类隐形的消费空间尚未引起太多关注，相关研究才刚刚兴起，

且侧重识别个别城市或片区的某一维度的具有低可视性或低可达性特征的隐形消

费空间[12, 13]。仍有一系列现实问题需要研究进一步解答：此类现象在全国各城市

的普遍程度如何？它的发展趋势是怎样的？这些微观低可达性且具有低可视性特

征的休闲消费空间通常会布局在哪里？其是如何形成的？又会产生怎样的影响？

城市规划、设计及管理者应该如何应对这些新的消费空间发展趋势？ 

相关研究者和规划、设计及管理者只有研究和正视此现象的发展程度和趋势，

分析其布局特征及偏好，探索其形成的机制和影响，才能更加合理高效地引导休

闲消费空间的布局和发展，发挥其积极影响的同时，对其可能带来的风险和挑战

做好控制和准备。因此，研究城市休闲消费空间的微观分布演变及其机制具有较

为紧迫的现实需求。 
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1.1.2 研究进展 

与城市消费空间微观分布演变相关的研究可以分为理论及实证研究两部分。

理论研究层面，随着信息通信技术的发展，城市实体空间的信息功能被互联网信

息所替代，人们获取信息、认知空间和寻找空间的方式发生变化，因此人与空间

的交互方式也更加丰富和复杂。一些学者从消费者视角，基于信息通信技术的使

用对个人出行需求和行为的补充（supplement）、取代（displace）、时间再分配

（reallocation）和作为介质的促进（facilitator）等多方面影响 [18, 19]，提出休闲

（消费）空间虚拟化[20, 21]、破碎化/碎片化/分散化[22, 11, 21]、复合化/混合化/多任务

[22, 21, 23]、移动化[21, 23]等特征。另一些学者则从商户视角，基于信息通信技术对地

理约束的放松，互联网的虚拟空间对城市实体空间的信息功能的替代和补充作用，

提出城市服务空间的自由布局[7]，城市夹缝深处空间的魅力挖掘[10]，以及形式不

再追随功能[24]等消费空间的微观分布自由度提升的趋势。 

实证研究层面，相关研究经历了从个案研究到定量识别的过程，研究重点可

分为休闲消费空间水平向地块内部渗透和垂直向建筑内部渗透两个维度，但整体

而言尚处在萌芽阶段。针对水平渗透，晏龙旭[25]基于对比传统店铺与外卖店铺的

分布，揭示了外卖店铺距离道路红线更远的特征，表明外卖店铺水平向地块内部

渗透的特点。Zhang 等人[26]基于微博签到数据、大众点评数据、街景数据等识别

出受欢迎但不起眼的餐饮空间，一定程度上也体现了此类空间可视性相对较低的

特点。盛强等人[27]基于大众点评餐饮店铺评论数据与空间句法指标的分析，发现

区位更好的店铺消费更多，对“酒香不怕巷子深”提出质疑。针对垂直渗透，申

峻霞等人[28]率先基于个案研究探讨了位于楼栋中的“淘淘巷”的形成机制和特点。

近年来，孙世界等人[13]及梁怡欣等人[12]也分别以南京市中心城区和长沙市为研究

范围识别了垂直方向的隐形消费空间，揭示了主要渗透类别和其空间布局特征。 

整体而言，相关理论与实证研究开始关注到休闲消费空间的微观分布演变，

但由于相关研究才刚刚开始萌芽，且实证研究以“识别”为主，已有研究缺少对

其演变趋势和普遍性的探讨。同时，相关研究尽管与休闲消费空间微观分布演变

相关，但部分研究仅以餐饮为例[26, 27]，部分研究涉及所有类别的消费[12]。由于不

同消费模式的差异，其内在机制与本研究试图关注的休闲消费空间有一定的差异，

相关研究对机制的探索尚停留在信息通信技术对消费行为影响的整体层面。由于

已有研究缺乏对休闲消费行为的明确定义以及未对研究数据 POI 进行进一步类别

筛选，难以对其机制进行深入的分析。因此，本研究试图以消费者到店消费为主

要形式的休闲消费空间为研究对象，试图探索以到店体验消费为核心的休闲消费

空间的布局特征、演变趋势、形成及演变机制。 
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1.1.3 研究契机 

随着移动互联网的深入发展，众多基于位置的服务（Location-based service，

LBS）开始涌现。主打旅游和本地生活服务的应用（Application，APP）为人们提

供了丰富的服务和评价信息，扮演城市第三方平台的角色，在商户及消费者之间

构建了信息桥梁，形成参与式的大众城市意向（city image），从而影响人们的出

行和休闲决策。这种新的技术将改变和重塑以往城市组织要素的功能、价值及其

之间的关系，并重新定义城市规划、设计及管理者的知识结构和工作内容[7]。 

与此同时，这些平台上公开的店铺位置、服务及评论信息以及各类基于位置

服务的人群活动数据也为我们深入认识城市活动及行为提供了前所未有的机会。

针对城市空间的研究逐渐从定性走向定量，从基于小规模调研数据的研究逐渐拓

展到基于大数据的兼具大尺度和高精度的第四范式的数据密集型科学研究[29]。这

些大数据与小数据结合的研究为我们认知现状和发展趋势提供了基础，从而可以

通过数据增强设计（Data Augmented Design，DAD）推动规划设计的方法及内容

转型[30]。因此，针对 ICT 影响的城市空间的重塑特征的研究也是数据增强设计的

一种形式，即通过更新现有认知给规划设计提供新的知识输入，从而更好地探索

面向未来的更具可持续发展的规划设计[31]。 

总体而言，ICT 的应用为城市研究提供了新的城市空间数据，这些数据为本

研究提供了重要支持，使本研究能够探索 ICT 影响下城市休闲消费空间微观分布

演变的特征和趋势的普遍性和连续性。由于本研究关注的空间形式通常位于微观

可达性及可视性较低的区域，其存在本身依赖于各类数字平台上的店铺地址信息，

如果不通过定量分析，研究者难以获知此类空间存在的普遍性和代表性。因此，

利用这些地址信息的定量研究可以精确描述休闲消费空间的微观分布和演变趋势，

并识别代表性区域，为深入研究休闲消费空间的形成和演变机制提供了重要的定

量分析基础。 

1.2 研究问题及意义 

1.2.1 研究问题 

本研究以城市休闲消费空间为研究对象，包括餐饮服务、购物服务、生活服

务、体育健身服务和休闲娱乐服务空间。研究旨在基于“理论推导-实证检验-实

践应用”的框架通过“定量识别-规律探索-机制分析-策略建议”四个步骤分析城

市休闲消费空间在信息通信技术影响下的微观分布演变趋势、特征、机制及响应，

主要回答以下 3 个问题： 
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（1）城市休闲消费空间的微观分布具有怎样的演变规律？研究基于区位理

论、消费者行为理论及媒介地理学理论，从交通可达性与信息可达性的视角提出

微观区位的经济价值，从而基于 ICT 对消费者行为方式的影响推导 ICT 对休闲消

费空间微观分布的影响假设。为验证这一假设，研究提出测度不同微观区位的方

法，从全国普遍性及多年连续性检验休闲消费空间的微观分布演变规律。 

（2）不同微观可达性的休闲消费空间是否具有显著的布局偏好和特征？研

究选取北京市五环为研究范围，通过定量分析探索不同微观可达性的休闲消费空

间的宏观布局特征和建成环境影响因素，以及通过典型案例调研，深入分析影响

其布局的社区及建筑尺度要素。 

（3）哪些要素会影响休闲消费空间微观分布的演变？为验证本研究提出的

理论假设框架，研究通过定量与定性分析结合的方法，从经济、政策、技术、消

费者及商户的需求、消费者与店铺的互动等角度，分析休闲消费空间微观分布演

变的机制和影响因素。 

基于以上结论，研究还进一步通过分析微观低可达性休闲消费空间的正负外

部性，从规划、设计及管理层面提出应对此现象的策略。 

1.2.2 研究意义 

本研究的研究意义主要体现在方法、理论和实践三个维度。 

（1）方法维度：本研究将提出微观区位的指标及大规模定量测度方法，用

以支撑大规模精细化的休闲消费空间微观分布的识别和分析。尽管已有研究可以

通过三维空间句法模型精准测度三维微观可达性，但该方法对微观道路网络、建

筑内部交通设施等数据精度要求较高，难以实现大规模的微观区位测度，因而难

以从整体层面识别休闲消费空间微观分布的演变及特征。因此，本研究研发的方

法可以一定程度上兼具精细化和大规模测度的优点，用于检验该现象的全国普遍

性和多年连续性。 

（2）理论维度：本研究从微观区位的视角分析休闲消费空间的微观分布演

变规律及机制，研究结论可以补充微观尺度的区位理论，扩展数字时代的休憩区

位论认知。且由于此现象与 ICT 对城市空间信息功能的替代及对消费者行为的影

响密切相关，因此研究结论也可以支撑和补充消费者行为理论和媒介地理学理论。 

（3）实践维度：本研究关注的休闲消费空间向微观低可达性区域渗透的过

程也是商业空间与其他类型空间混合的结果，因此本研究识别的现象、趋势、规

律及机制有利于增进城市规划、设计及管理者对当前我国水平及垂直混合功能发

展的认识，从而支撑和促进其更好地通过相关举措顺应和应对此类新的空间现象。 
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1.3 概念界定 

1.3.1 城市休闲消费空间（urban leisure consumption space） 

城市休闲消费空间是指城市中为人们休闲消费（leisure consumption）提供服

务的空间，以满足人们基本生活需求以外的放松、娱乐、休闲、个人享受、自我

发展、生活质量和能力提升[32-34]等更高层级的消费需求。这些空间通常包括购物

中心、咖啡厅、餐厅、电影院等传统休闲消费空间，也包含网咖、桌游、剧本杀、

美甲等新型休闲消费空间，可以让居民和游客在日常生活中放松身心，体验各种

文化娱乐活动，享受社交互动，以及满足各种休闲消费需求。 

城市休闲消费空间是城市休闲空间（leisure space）与消费空间（consumption 

space）的交集，因此既具有活动主体自由支配时间和自由选择的休闲空间属性[35]，

也具有受消费者可支配收入影响的消费空间属性[36]。尽管 Becker[37]认为休闲和消

费具有很大程度的重叠，每种休闲活动都包含某种形式的消费，每种消费活动也

带有某种休闲属性。但本研究仍试图对其进行区分，以更好地聚焦关注的空间类

别（图 1-5）。 

首先，相对于城市休闲空间而言，城市休闲消费空间具有消费的属性，与之

对应的是不需要消费的休闲空间。城市休闲空间指是用于休闲、娱乐的空间，是

从事强制性活动（如工作）与维持性活动（如固定午餐、睡觉）之外的任意性活

动的空间，其中的活动具有活动主体自由支配的特征[35]。休闲空间狭义上既包括

具有公共属性的街道、公园、绿地、广场等户外公共空间[38]和博物馆、市民活动

中心、社区活动中心等室内公共空间，也包括具有休闲属性的商业服务空间[39]，

广义上泛指一切承载了休闲活动的空间[40]。因此，城市休闲消费空间只是休闲空

间中具有休闲属性的商业服务空间。 

其次，相较于消费空间而言，城市休闲消费空间具有休闲的属性，与之对应

的是用以满足人们基本生活需求的或具有必要性和维持性属性的消费空间。根据

Maslow 需求层次理论[41]，人们在生理和安全基本需求得以满足后，会对爱与归

属、尊重、认知、审美以及自我实现等产生更高层级的需求。相应的，一些学者

也将消费分为基本生活消费与休闲消费两类[42]，前者满足人们的生存基本需求，

后者满足人们更高层级的需求。因此，本研究中休闲消费空间则主要强调满足人

们休闲消费需求的空间，而非基本生活消费需求。 

作为主要满足人们休闲消费需求的场所，休闲消费空间是人们在闲暇时间进

行的为了放松、娱乐和休闲而开展的物质和精神消费活动的场所。一些学者将休

闲消费划分为满足生理需求的消费，包括休闲餐饮和购物，满足娱乐和健康需求
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的消费，包括体育、旅游、娱乐，以及满足个人发展和审美需求的消费，包括文

化、技能知识培训等类别[33, 34]。因此，在本研究中，城市休闲消费空间指城市中

为人们实现愉悦和满足感自愿参与的餐饮、购物、健身、运动和服务等休闲活动

提供空间的商业场所，主要指城市商业服务设施中具有休闲属性的消费空间，在

本研究中具体指能够提供餐饮服务、购物服务、生活服务、体育健身服务、休闲

娱乐服务的以消费者到店消费为主的商业店铺。具体特征包括：（1）消费空间；

（2）具有休闲属性，以消费者线下体验型消费为主。 

值得注意的是本研究没包含已有针对休闲消费空间研究中的住宿服务类别

（酒店、旅馆、民宿等），尽管此类空间为休闲消费类别，但其主要满足游客休

闲的支撑性活动（即睡觉）的需求，即更强调其居住属性，因而不在本研究考虑

的具有自由支配性的休闲属性的范围内。此外，由于生活服务类别中还包含一些

仅满足基础生存需求/辅助性需求的服务（例如丧葬、搬家、维修等），在具体分

析中，研究根据消费者在该空间中的消费休闲属性做进一步筛选。 

 

图 1-5 本研究中休闲消费空间的概念界定示意图 

本研究关注休闲消费空间的原因是，此类空间是人们自由意志驱动的以线下

体验为主导的活动空间，因此其布局主要受市场经济调节的影响，且反映人们的

活动空间偏好，使本研究能够探索在市场调节作用下提供休闲消费服务的店铺的

微观区位选择和分布演变特征，并依据区位理论解释和分析影响其布局的因素。 

1.3.2 微观分布（micro-scale distribution） 

微观分布是指本研究关注的休闲消费空间在微观尺度不同区位的分布情况。

由于区位与交通可达性有关，因此，本研究所指的微观分布也指休闲消费空间在

微观尺度不同交通可达性区域的分布情况。 
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已有研究针对微观尺度的商业分布通常考虑其水平方向及垂直方向的分布。

对于水平方向而言，已有研究从店铺到道路中心线的距离[26]或空间句法整合度和

选择性角度[27]分析消费空间水平方向与城市主要道路的临近程度。对于垂直方向

而言，已有研究则从是否底商[12, 13]的角度分析消费空间垂直方向与地面的临近程

度。尽管三维空间句法模型[43]可以更加精确衡量水平及垂直方向的综合微观可达

性，但受限于社区及建筑内部路网数据精度，本研究对微观可达性进行简化。 

考虑到中国的特殊城市形态特征：即以道路划分的地块为单位的城市形态组

织模式，本研究对水平方向的店铺区位划分为沿街与非沿街两种形式。值得注意

的是此处的沿街店铺指的是店铺临近城市道路，而非小区、校园、园区等内部道

路。而垂直方向的店铺区位借鉴相关研究划分为底商及非底商店铺两种形式。综

合水平及垂直方向，本研究将休闲消费空间的微观区位按照其与沿街底商的临近

关系划分为沿街底商、非沿街底商、沿街非底商、非沿街非底商四个类别（图 

1-6）。其中沿街底商的可达性最高，是微观区位中的优势区位，而非沿街底商、

沿街非底商、非沿街非底商的可达性相对较低，是微观区位中的劣势区位，其中

非沿街非底商的可达性最低。由于微观尺度可达通常与可视性相关[44]，位于可达

性较低区域的休闲消费空间通常表现出低可视性的特征，已有研究也用“隐形空

间”的说法描述此类微观可达性较低的店铺。基于以上区位划分，本研究试图探

索休闲消费空间在沿街底商、非沿街底商、沿街非底商、非沿街非底商四种微观

区位中的分布情况、演变趋势及其机制。 

 

图 1-6 休闲消费空间的微观分布示意图 
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1.4 论文框架 

本研究立足于信息通信技术对城市休闲消费空间的微观分布影响，及新数据、

新方法对城市空间研究提供的新机遇，以“城市休闲消费空间的微观分布演变及

其机制研究”为题，回答 3个科学问题：（1）城市休闲消费空间的微观分布具有

怎样的演变规律？（2）不同微观可达性的休闲消费空间是否具有显著的布局偏

好和特征？（3）哪些要素会影响休闲消费空间微观分布的演变？基于以上问题，

研究旨在通过“大数据”与“小数据”结合的方法，通过“定量识别-规律探索-

机制分析-策略建议”的框架，分析城市休闲消费空间的微观分布演变规律、特征、

机制及应对策略。本文的研究框架如图 1-7 所示。 

本文第 2 章将基于区位理论、消费者行为理论、媒介地理学理论，分析商户

与消费者在交通可达性与信息可达性作用下的交互关系，并梳理已有针对城市休

闲消费空间布局的研究，总结信息通信技术对休闲消费空间布局的影响，并从紧

凑城市建设与混合功能发展的视角梳理与休闲消费空间微观分布演变相关的空间

应对策略。 

在文献综述的基础上，本文第 3 章基于区位理论分析商户在 ICT 影响下的区

位选择决策变化，基于消费者行为理论及媒介地理学理论分析消费者在 ICT 影响

下的消费行为变化，以及基于紧凑城市和混合功能发展视角分析城市政府及管理

者的政策制定需求，从而结合三方的互动提出本研究关于 ICT 对休闲消费空间微

观分布影响的理论假设，并制定验证假设的实证研究框架，介绍本研究使用的方

法及数据。 

本文的 4、5、6 章为主要的实证研究章节，分析休闲消费空间的微观分布的

演变规律、布局特征及演变机制。研究在第 4 章提出微观区位的测度方法，重点

测度城市休闲消费空间微观分布的演变规律，检验其规律的全国普遍性和多年连

续性。在第 5 章，研究通过定量分析和典型案例调研比较不同微观分布的休闲消

费空间的宏观布局特征及微观布局影响因素。第 6 章基于定性和定量分析探索休

闲消费空间微观分布演变的机制及影响因素，并着重从商户和消费者角度分析租

金及网络吸引力的推动作用。 

在实证研究的基础上，本文第 7 章基于文献分析和调研访谈，从利益相关者

视角分析微观低可达性休闲消费空间的正负外部性，然后结合国内外相关混合功

能发展的政策、实践及研究从城市规划、设计及管理的视角提出应对策略。 

第 8 章为本文的总结与讨论章节，重点回顾本研究各章节结论的支撑和传导

关系，总结主要研究发现，梳理本研究在理论、方法及实践层面的创新点，讨论

研究存在的局限和未来研究展望。 
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图 1-7 论文框架 
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第2章 文献综述 

2.1 理论基础 

交通网络和信息网络（network）共同影响城市空间中人与物的流动（flow），

进而引导各类城市功能在空间上的布局[45, 46]，是区位理论（Location Theory）及

理想城市模型构建的基础。因此理论基础部分，研究借用区位理论、消费者行为

理论及媒介地理学理论，从商户选址和消费者行为两个视角分析产业布局与个体

出行受交通可达性与信息可达性的综合影响。 

2.1.1 区位理论——交通成本与租金成本的空间博弈 

区位理论是一项研究各类经济活动的空间选址决策的理论，是经济地理学和

空间经济学的重要组成部分，也是城乡规划对土地利用方式进行配置与规划的基

础，对城市组成要素的空间布局具有重要的指导意义。从产业升级的视角看，区

位理论经历了从农业、工业，再到商业、服务业区位论的发展过程。从考虑要素

的视角看，区位理论从只考虑交通成本与租金成本，到纳入市场要素，并进一步

纳入信息网络影响要素。 

2.1.1.1 交通可达性、租金成本与市场需求的空间博弈 

区位理论重点围绕交通网络可达性与租金成本、市场需求等要素的交互作用

对城市空间布局的影响展开，这种可达性在经济地理的视角通常以交通成本

（transport cost）的形式衡量。区位理论的基础最早可以追溯到德国经济学家 Von 

Thünen 在 1826 年提出的针对农业的土地使用标准模型，其以距离为交通成本的

度量，指出近距离能帮助降低运输成本但需要支付更高租金。但由于不同产业能

支付的租金不同，且土地租金与土地靠近城市中心的程度相关，因此相似的产业

围绕城市中心形成了同心圆带[47]。随后，德国经济学家 Weber[48]在 1909年发表的

“工业区位理论（Theory of Industrial Location）”强调运输成本的重要作用，并

以交通运输网络的发达程度衡量交通成本，进而通过“最低运输成本法则”解释

企业的地点转移及特定地点的生产。德国地理学家 Christaller[49]基于交通便捷性

原理（即消费者倾向于以最低交通成本为原则，到最近的中心地开展围绕商品和

服务的消费活动），以距离测度交通成本，于 1933 年提出“中心地理论（Central 

Place Theory）”，系统性分析中心地的数量、大小与位置分布的规律。在此基础

上，德国经济学家 Lösch[50]于 1940 年发表的《区位经济学（The Economics of 
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Location）》进一步定义和发展了区位理论，同样以距离为交通成本的测度，从

空间均衡的视角考虑了市场需求、经济规模与交通成本之间的关系，其空间均衡

模型和六边形模式的分层空间系统对区域经济有重要贡献。1964年，受Thünen农

业标准模型的启发，美国规划师和经济学家 Alonso[51]在《区位与土地利用

（Location and Land Use）》中提出针对商业的竞租理论（Bid Rent Theory），刻

画了从中心商务区到居住区的同心圆模型，其以距市中心距离为交通成本，做出

城市租金梯度曲线，反映不同位置的土地能让出价者愿意支付的最高租金。其中，

商业及服务业对区位最为敏感，其作为支付地租能力较强的竞争者可获得市中心

地区的土地使用权，离中心区越远，需要支付的租金越低，因此，从市中心向郊

区，能支付租金的功能依次为零售业、工业/制造业、居住等（图 2-1）。 

 

图 2-1 Von Thünen 农业地租曲线（a）与 Alonso 商业地租曲线（b） 
（图片来源：根据文献[51, 47]改绘） 

随着各类交通形式的丰富，交通可达性的定义及测度也在时空维度有了拓展。

一方面，以空间句法（space syntax）及网络分析方法（network analysis）测度的

网络中各节点的连接关系反映了各节点在整体真实道路或交通网络中的重要性，

进而拓展和细化了以直线距离为半径的交通成本或可达性的测度方式[52]。另一方

面，研究者也意识到反映交通可达性的运输成本不只是距离，更重要的是时间和

金钱的成本，并且这些成本受不同交通方式（如步行、汽车、地铁等）及其附带

的舒适度等维度的综合影响[53]。 
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2.1.1.2 交通网络与信息网络的相互交织与共同影响 

随着信息通信技术的发展，ICT 对区位理论产生了深远的影响。由于 ICT 以

信息网络的形式改变了信息传递、物质流动等传统企业受地理条件约束的形式，

从而对区位理论的应用和解释产生了影响。西班牙社会学家Castells[46]阐述交通技

术对城市空间影响力的同时，也强调 ICT 对城市空间的重要意义，他认为交通和

信息技术共同影响时间和空间关系，并通过“流动空间（the space of flows）”这

一概念表明，受互联网和传播技术进步的影响，社会经济文化的交流打破静止固

化空间的束缚，而更具灵活性和自由性的特征，并阐述了 ICT 对城市空间结构流

动性、动态性的重塑意义。美国经济学家 Glaeser[54]认为尽管 ICT促进了线上的交

流和合作，但面对面的交流仍然重要，因此空间区位的重要性仍然存在，空间的

集聚对信息、物质的集聚效应仍然具有重要意义。英国城市规划师Batty[45]也说明

了城市实体空间的物理网络与以信息为代表的流网络的共同作用是城市运行的基

础，区位的本质是要素间相互作用的结果，并通过网络科学解释城市的复杂性。 

随着信息网络与交通网络共同对城市各类社会经济活动的区位选择产生影响，

针对区位理论的讨论也逐渐延伸到通过“集聚（centralization）”或“分散

（decentralization）”来衡量城市空间布局受 ICT的影响[55]。传统理论中以卫星城

理论、新城理论及有机疏散理论为代表的分散发展理论在信息时代演变为“距离

之死”的讨论，传统理论中以城市化经济、世界城市、大都市连片区等为代表的

集聚发展理论在信息时代演变成 ICT 仍然与现有地理空间相关的论述。

Dadashpoor和 Yousefi[56]通过系统性综述总结了针对 ICT影响下的城市空间结构特

征，将研究结论划分为四类：（1）集中效应（16％）；（2）分散效应（42％）；

（3）双重影响（集中和分散）（33％）；（4）影响很小或没有影响（9％）。

尽管目前研究更多强调分散效应，但分散和集中是相对的，针对不同类型的空间

而言，其影响机制是不同的，ICT 与城市结构之间关系的不同将其影响划分为：

扩散–替代，共同演进，重组三个层次[57]，每个层次可以形成“分散”，“集中”

或“混合”的空间格局[58]。因此，ICT 并没有促使权力下放或者分散发展，而是

提供了权力下放的机会，对于不同功能而言，具体是分散还是聚集更多取决于人

本身对这些活动的需求。正如 Dadashpoor 和 Yousefi[56]认为的那样，集中和分散

的双重影响可能更合理，并且具有显著的尺度效应，与城市的社会经济发展水平

相关。无论是 Mitchell[7]还是 Batty[24]的讨论都偏向于这种双重影响的结论。 

随着 ICT 应用的深入，ICT 对城市空间布局的影响也从企业到个人，从而成

为影响城市空间结构的最具影响力的要素[58]。信息网络对城市空间要素的组织也

产生了深刻的影响，同时也调节着交通网络与其他要素流动之间的关系[59]。 
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2.1.2 消费者行为理论——三阶段的交通可达性与空间吸引力的综合考虑 

消费者行为理论（Theory of Consumer Behavior）是消费者为获取、使用服务

所采取的各种行为，其中与线下休闲消费相关的是出行/旅游规划理论（Travel 

Planning Theory），包括出行前的决策过程（pre-trip）、出行中的体验过程

（during-trip）和出行后的评估过程（post-trip）三阶段[60]。消费者的决策过程也

是消费预期（anticipatory）的过程，由需求认知（need recognition）、信息搜索

（ information search ）、替代评估（ evaluation of alternatives ）、购买决定

（purchase decision）和购买后行为（post-decision behavior）5 个阶段构成[61]。行

动过程也是体验过程（experiential）是服务消费的体验阶段。评估过程也是反馈

过程（reflective），是消费者消费后的分享及评价的阶段[62]。在这三个阶段中，

除了消费者自身属性影响其行为及目的地选择以外，影响消费者线下出行规划的

目的地要素通常为 3A 要素：吸引力（ attractiveness/attraction）、可达性

（accessibility）及设施（amenities），其中可达性与吸引力是影响消费者出行决

策的决定性要素[53]。 

近年来，移动互联网和智能手机的快速普及与社交媒体的迅速发展改变了消

费者的不同阶段的行为习惯和决策过程（图 2-2），对以口碑为重要影响力的服

务和旅游业产生了深远影响[63]。对于三个阶段的消费行为而言，在决策过程中，

互联网信息给消费者提供了搜索体验和旅游产品的机会，增强消费者信息搜索的

深度和广度，使其可以获取更多的信息，做出更加符合自身需求的决策。在行动

过程中，基于 GPS 的实时导航可以降低消费者的寻路难度，让消费者可以更加便

捷地到达想去的地方，并且通过移动设备和基于位置的服务随时改变决策和更改

活动地点。在评估过程中，消费者可以在线上评估旅行经验的质量和体验，评价

满意度，并给商户提供建议和反馈，这些一手的评价信息可以使得过去消费者与

商户的信息不对称关系逐渐发展为信息对称，促进商户改善服务水平和方法，也

能让更多消费者获取直接的消费者评价，从而调整预期做出选择。对于 3A 要素

而言，实时导航的数字地图降低了消费者的寻路难度，也即提升了目的地的可达

性，社交媒体的数字口碑提升了目的地的网络吸引力，从而提升消费者对目的地

的预期，而及时的线上评估可以督促目的地设施的改进，使其提升设施质量。 

因此，已有研究强调数字口碑作为一种社交媒体营销对商户的关键作用和应

用机会，其构建了消费者与商户的直接联系，影响消费者的态度并进一步影响其

行为和购买服务的预期和决定，让商户可以管理网络信誉，优化服务方式，尤其

是给中小型企业提供了消费者暴露的机会，使其能够通过免费的或者收费的网络

广告吸引顾客，也可以进一步通过数字口碑这种易于传播的广告获得更高的关注。 
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图 2-2 社交媒体对消费者行为的影响 
（图片来源：根据文献[64, 65, 62]内容绘制） 

2.1.3 媒介地理学理论——信息媒介与城市空间的相互作用 

媒介地理学（Geographies of Media）是一个研究信息传播如何影响个体行为

进而塑造城市空间系统的学科，相关理论重点围绕“信息传播如何生产空间”以

及“空间如何影响信息传播”两个核心议题展开。 

媒介地理学认为个体在使用媒介的过程中会改变身体感知和活动的方式，进

而在社会层面促进整体社会结构的转型和空间的生产[66]。各类数字媒介会通过抽

象的符号表达来构建对空间的群体意象，其超越物质的建成环境及人们基于自身

体验的想象空间，影响人们对虚与实空间的感知及其在媒介引导下的生活体验和

实践[67]。如果说区位理论是从企业布局和商户选址的视角看地理要素与信息网络

对企业与服务供给的影响，那媒介地理学理论更多从个体的视角，探讨地理媒介

对个体认知与想象、移动性、具身性的影响，即对个人认知与行为的影响。 

加拿大政治经济学教授 Innis 作为媒介、传播理论的开创者确定了媒介

（media）在时间和空间维度对社会组织产生的决定性影响。英国马克思主义经

济地理学家 Harvey 也提出时空压缩（Time–space Compression）的概念强调了交

通技术与信息技术的进步缩短了一定地域范围内人际交往与物质交流所需要的时

间和距离。法国社会学家 Lefebvre[68]提出空间生产（The Production of Space）的

概念，构建了空间生产过程的“三位一体”（triplicite）理论框架，认为空间由空

间实践（Spatial Practice）、空间表征（Representations of Space）与表征性空间

（Space of Representation）构成，分别反映感知空间（perceived，即物理空间）、

构想空间（conceived，即概念空间）以及生活空间（lived，即生活体验空间）三

者之间的互动关系，从而强调空间本身的生产。城市主义者 Soja 更新了 Lefebvre
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的空间三元概念，其认为有三个城市空间，其中第一空间对应 Lefebvre 的感知空

间，是物理建成环境空间，第二空间是概念空间，是人们构思和想象的空间，而

第三空间是“真实和想象”空间，是人们实际生活和体验空间的方式，是在第一

空间中通过第二空间的期望指定而行动感知的空间，且不断扩展以包含“他者”

的影响[69]。 

Soja 及 Lefebvre 都暗示了媒介的发展会影响空间生产的过程及结果，即通过

塑造或概念化人们的构思和想象空间，从而影响个体对物质空间的具体感知和体

验。Morley和 Robins 进一步表明现代媒介会影响人们对新地理时间和空间的想象

方式，并分析媒介如何介入现实与虚拟地理之间的交互[70]。Adams 提出“媒介与

传播地理学”的概念，强调了空间（space）、地方（place）、媒介（media）均

为过程而不是实体，认为传播既发生在地方之中，又创造着地方，媒介既是载体

也是内容[71]，反映出媒介与空间关系的流动性和动态性。 

尽管媒介地理学的起源早于互联网时代，其在早期关注报纸、书籍、电视等

媒介的影响，随着互联网、移动互联网等媒介的发展，媒介对空间的影响力不断

增大。在当前 ICT 深入人们日常生活的背景下，媒介地理学一方面进行媒介的

“空间转向”，探讨各类数字媒介作为表征地方和空间的方式，如何影响人对空

间与地方的认知和想象，从而影响人在空间中的实践和体验，因此具有改变空间

结构的能动性；另一方面，也提出空间媒介化的概念，将城市空间视为媒介传播

的载体，或者城市空间本身就是一种媒介，探讨空间如何成为媒介本身并如何影

响媒介的传播（图 2-3）。基于空间和媒介传播的互动关系，我们可以更好地理

解传统城市空间如何影响信息的传播，以及在 ICT 的影响下，以移动互联网为代

表的新型媒介又如何塑造新的城市空间形式。本研究将在第 3 章“理论框架”部

分深入探讨媒介地理学对城市微观空间及区位理论的补充和启发意义。 

 

图 2-3“空间-传播”的相互作用关系 
（图片来源：根据文献[66]内容绘制） 
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2.2 研究进展 

2.2.1 城市休闲消费空间布局研究——从宏观到微观尺度的演进 

2.2.1.1 休闲消费空间形成的社会经济背景 

休闲活动作为平衡居民生活与工作的业余时间的放松活动，注重居民的休闲

体验，其对居民健康和幸福感的重要性得到广泛认可[72-74]。研究结果发现，休闲

活动有助于促进增强免疫系统，减轻压力，恢复注意力，从而带来许多健康益处

[72, 35]，是人类满足需求和欲望，以及自我实现的一部分，能够促进社会关系的建

立，提升社会凝聚力[72, 75]。休闲空间作为承载休闲活动的重要场所，可被看作是

城市的蓄水池，能够缓解城市压力，释放城市活力和生命力[75]，被视为除居住和

工作以外的第三空间[76]。休闲空间最初指公园、广场、街道、海滩等公共空间[77, 

40, 78]。因此，传统城市空间理论往往更注重城市的公共空间。自 20 世纪 60 年代

以来，针对公共空间的讨论和研究层出不穷。无论是街道[77]、广场[78]等公共空间

类别，还是路径、边界、地区、节点、标志物等空间认知形式[38]，都可以被理解

为信息通信技术普及以前人们认知空间和社会交往的主要方式：即以自我视觉感

知和公共空间共识为主。前者强调空间的“可视性”，后者强调空间的“可达

性”。因此，传统的城市理论往往强调人本尺度要素的视觉性，无论是公园广场

上舒适的绿化种植与街道就餐环境[79]、提供休息交流的场所[80]、用于人流引导的

景观设施[81]等要素，还是宽高比[82]、围合度[83]、贴线率、天空开敞度[84]等街道

几何比例都反映出研究者对人本视角空间的重视。 

21 世纪以来，随着城市的不断发展，居民休闲活动的时间占比也有所提升。

研究表明，居民生活水平的提升通常伴随着休闲时间的增长[85]。2006 年，一项针

对欧洲经济合作组织国家的调查研究显示，人们平均休闲时间占比为 21.6%，其

中德国、芬兰和挪威三国的休闲时间占比超过 25%[86]。同年，美国时间使用调查

结果表明，美国人可用于休闲活动的时间约 40%，而与工作相关的时间仅 22%。

2020 年 12 月，《休闲绿皮书：2019～2020 年中国休闲发展报告》[87]表明，随着

我国进入全面小康时期，居民的休闲意识和休闲时间得到明显增长，线上文化休

闲趋势显著。同时，《中国国民休闲状况调查（2020）》[2]数据指出，我国居民

普遍有 3.6 小时可用于休闲活动，平均每日在线休闲时间为 4.9 小时④。由此可见，

尽管与西方国家相比，我国居民休闲时间相对较短，但随着居民生活水平提升，

居民休闲意识和需求增强。 

 
④ 在 4.9 小时的在线休闲活动中可能部分活动发生在工作、通勤等必须活动的过程中，因此该数值比可以用

于休闲活动时间的值更大。 
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居民休闲时间的增长对城市休闲空间的数量和质量提出了更高的要求。在过

去，休闲空间往往被视为可以发生社会交往的地点，如给妇女提供交流八卦的村

口水井，以及能够将家人聚集在一起的壁炉等[88]。随着居民生活水平的提升，休

闲空间不再被简单地视为休闲体验或活动发生的地方，而被视为休闲方式的关键

要素[75]。换言之，休闲空间作为一个地点的重要性被降低，而空间本身的体验性

以及人在空间中与空间发生的交互关系越发重要。 

随着居民收入的增长，城市休闲消费的潜力释放，休闲消费空间快速发展。

自 19 世纪末 Veblen 提出有闲阶级理论（Theory of the Leisure Class）[36]以来，越

来越多的研究者关注休闲消费活动及空间对个人及城市的影响。近年来，城市经

济学家倾向于将城市视为休闲和消费的场所，并提出消费城市（consumer city）

的概念，用以表明城市功能从生产为导向往以商业和消费为核心转移的趋势。

Glaeser 等人[89]强调了城市消费的重要性，认为随着人们生活变得更加富足，生活

质量变得关键，消费成为最自然的选择。2020 年《休闲绿皮书：2019～2020 年中

国休闲发展报告》[87]调查显示，60.8%的受访者认同休闲消费的价值，休闲消费

已成为普通居民的日常生活方式[36]。21 世纪以来，随着我国休闲活动类型的增多

以及城市休闲消费的蓬勃发展，一些消费性的空间，大到旅游度假区、游乐场、

运动场馆、购物中心，小到咖啡厅、酒吧等各种形式的空间兴起[90]，为居民提供

多样的体验和娱乐方式。2019 年 10 月，《关于培育建设国际消费中心城市的指

导意见》发布，旨在指导国际消费中心城市的培育和建设，提升大中城市的国际

化水平，促进消费结构的转型和升级。指导意见还强调通过休闲娱乐中心、消费

体验中心等新型消费空间形式替代和更新闲置工业厂区、大型体育场馆及传统百

货店。这意味着体验型休闲消费对于城市尤其是大城市的重要性得以凸显。 

2.2.1.2 休闲消费空间布局的影响因素研究 

影响城市休闲消费空间布局的因素从宏观到微观可以分为以下几个方面：宏

观经济环境及政策、市场需求与趋势、地理位置与可达性、周边功能多样性等[91]。 

宏观经济环境在城市休闲消费空间布局方面扮演着至关重要的角色。城市的

经济状况直接影响了城市居民的购买力、消费水平以及消费意愿，从而对休闲消

费空间的规模和层级产生深远影响[92]。城市经济的发展促进城市居民的收入水平

持续增长，从而使其更有能力在休闲消费上投入更多资金，用以提升生活的幸福

感和体验感[93]。这种情况下，休闲消费空间得以扩大并涵盖更多种类的场所，如

购物中心、主题公园、文化艺术中心等[94]。同时，经济水平的提升也催生了休闲

消费空间的层级分化。在经济相对发达的城市，更高等级的服务、消费以及独特
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的体验成为吸引消费者的主要特征，进而引导了高层次休闲消费空间的发展。此

外，经济环境还影响着休闲消费空间的投资和创新。城市经济繁荣的地区往往吸

引更多投资者和开发商参与休闲消费空间的建设和运营。在这种环境下，休闲消

费空间更有机会进行空间设计的创新和功能的拓展和丰富，以满足不断变化的市

场需求[95]。城市的经济发展水平为休闲消费空间提供了资源和动力，推动其在体

验、服务、娱乐等方面的不断升级。 

市场需求和趋势是决定休闲消费空间类型和布局的重要因素。城市休闲消费

空间紧密关注市场的变化，不断调整功能和布局以适应消费者新的需求[96]。随着

社会和文化的演变，消费者需求和偏好也在不断变化，影响了新的市场发展趋势，

进而反推休闲消费空间类型和布局的调整。休闲消费空间需要灵活应对，以满足

不同人群的多样化需求。例如，随着城市居民文化水平的提升，消费者对文化类

消费空间的需求增长，从而推动各类书吧、文化博物馆、展览馆、剧场等文化消

费空间的形成[97]。随着健康和可持续生活方式的兴起，越来越多的消费者关注健

康、环保和社交体验。因此，健身房、有机餐厅、生态园区等场所逐渐受到欢迎

[98]。这些市场趋势不仅影响休闲消费空间的类型，还推动休闲消费空间的设施和

服务的升级和创新，以适应新兴需求。科技的发展也在塑造市场需求和趋势。从

虚拟现实、增强现实到混合现实等技术的应用使得休闲消费空间能够提供更多新

颖的娱乐和体验[99]。虚拟现实游戏中心、数字艺术展览等吸引了年轻一代消费者

的探索兴趣，进一步推动了休闲消费空间的创新发展。这种创新助力休闲消费空

间保持与市场趋势的一致，吸引更广泛的受众[100]。 

地理位置和可达性是休闲消费空间布局的关键因素，也是城市规划师、地理

学研究者最关注的要素。其既涉及宏观尺度的区域选择，也关乎城市内部的交通

网络。地理位置和可达性主要反映在两个维度，一是交通网络和交通工具的可达

性，二是与主要吸引力区域的邻近度[53]。在宏观尺度上，休闲消费空间常常选址

于风景优美、气候宜人、有独特自然或人文特色的地区，以提供更好的休闲体验，

相应的交通网络如火车、汽车、飞机等基础设施也会随之完善。在城市内部，地

理位置和可达性直接影响着消费者对休闲消费空间的选择和使用频率。其中，交

通网络的可达性反映在城市路网的中心性（整合度）和穿行性（选择度）、到机

场、火车站、地铁和公交站点等公共交通枢纽的距离等方面[101]。目的地临近度

则体现在周边人口规模、离 CBD、景区、商圈的距离等方面[102]。良好的可达性

有助于提升休闲消费空间的吸引力，使更多人能够方便地享受休闲活动。同时，

地理位置和城市的空间规划紧密相关，合理规划的交通网络能够进一步提升休闲

消费空间的可达性，促进城市的可持续发展。 
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休闲消费空间的功能多样性是吸引消费者、创造多元体验、提升城市活力的

重要因素[77]。多样化的功能布局可以满足不同人群消费者的不同需求，从而拓展

休闲消费空间的受众范围。例如，综合性的休闲中心既有购物、餐饮、娱乐等多

种功能，能够吸引购物者、家庭聚会者、朋友社交等不同目的的人群[103]。功能

多样性也有助于刺激消费者进行交叉消费，提升整体的消费水平。多元的功能布

局还能够降低休闲消费空间的经济风险，减少因单一功能需求下降而造成的损失。 

2.2.1.3 休闲消费空间的外部性研究 

休闲消费空间的布局与发展对城市形象与认知、城市经济、社会、交通、环

境等方面都产生影响[104]。 

从正外部性的视角来看，休闲消费空间的发展有助于提升城市经济和社会的

活力[105]。首先，休闲消费空间的兴起创造了大量的就业机会。从设计师、建筑

工人、服务员到管理人员，这些空间的设计、建设、运营及管理吸纳了各类专业

人才，为城市创造了多元化的就业岗位[106]。其次，这些休闲消费空间的建设和

运营为周边商业带来了活力，促进商业的繁荣。购物中心、美食城等的存在，吸

引消费者前来，也吸引商家的投资，刺激市场需求，进一步促进了商业的发展。

同时，城市经济学家非常关注这些消费性休闲对城市经济和居民幸福感的促进作

用[107]。研究结果显示，在各类消费中，人们的幸福感仅与休闲消费显著相关，

并且这种幸福感的提升与休闲消费中嵌入的社交联系相关[93, 107]。一些学者也指出

随着物质产品的极大丰富，消费成为一种符号，让人们在体验过程中形成社会认

同，构建社会关系[28]。因此，休闲消费空间作为社会交往的空间和平台，为人们

提供交往的机会，增强城市居民的社会联系和社会凝聚力，进而增强人们的幸福

感，以及对城市的认知和归属感[108]。 

然而，从负外部性的视角来看，休闲消费空间的发展也可能带来一些潜在的

问题，引来更多城市规划或者社会领域的担忧和反思。一些学者认为越来越多的

城市休闲环境已经构成一种特殊的商品，其特征更多的是经济潜力，而不是改善

生活质量的潜力[109]。从这个意义上说，空间（及其支持的休闲活动）代表一种

商品，可供拥有足够财力的人购买、出售或出租。然而，尽管房地产开发和经济

增长的目标实现了城市经济发展的目标，其降低了通过资本投资以外的其他方式

提高居民生活质量的可能性。对休闲空间的经济价值日益重视的结果是体育场、

度假村、休闲购物、娱乐中心、会议中心、码头和酒店、异国情调的饮食场所、

娱乐中心、游乐场和城市地区的文化设施的泛滥[40]。大规模的休闲消费空间的建

设可能导致绅士化进程，加剧社会不平等[110]。高档品牌的集聚可能引发土地价
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值上升，导致周边居住成本上升，让低收入人群无法负担，加剧城市内部的社会

不平等问题。尽管这些新的休闲消费空间为居民提供了适当的环境，但是访问和

使用这些空间的影响在很大程度上是短期和表面的[40]。而休闲消费空间的过度集

聚可能导致区域间的空间失衡，导致其他地区发展滞后，甚至带来通勤需求，引

发交通拥堵问题和环境负担，影响城市的可持续发展[111]。 

2.2.2 信息通信技术对休闲消费空间布局的影响——从行为到空间的传导 

2.2.2.1 信息通信技术的发展及其对城市空间影响的研究 

科技是现代生活的重要组成部分，触及个体生活的方方面面。从技术发展的

角度看，技术因素代表着人类创造的条件，这些条件对人们的生活产生了深远的

影响。Veblen 首次提出技术决定论 [112]，认为技术是社会变革的唯一解释。

Ogburn 认为技术通过改变我们所适应的环境来改变社会[113]。这种变化通常是在

物质环境中进行的，而人们对这些变化所做的调整通常会改变习俗和社会制度。

这些生活生产方式的改变也将进一步影响到城市的形态。随着以互联网与移动互

联网为代表的信息通信技术的发展，信息社会相较于农业社会和工业化社会有着

本质的不同。ICT 重建了人与信息的关系，成为城市发展的关键要素，为新的社

会结构和城市模式提供了条件[7]。 

随着信息通信技术发展历程的更迭，一些研究者从时间发展阶段的视角，利

用相关技术进步命名互联网不同发展阶段的时期，用以强调其在不同时期对城市

生活影响的深度和广度差异（图 2-4）。从网络连接要素的角度，互联网的发展

经历了从个人电脑（personal computer，PC）互联网时代到移动互联网（mobile 

internet）时代，再到万物互联时代（Internet of Things，IoT）的演变，也即从第

一代的计算机与计算机之间的连接，变成人与人之间的连接，最后到人与物、物

与物之间的连接。而从内容的生产、消费及互动形式的技术进步角度，一些研究

者将互联网的发展划分为以静态自上而下单向内容分发为特征的 web1.0，以用户

内容生成、全球用户参与、网络互联为特征的 web2.0，以在线使用、互动、数据

共享为特征的 web3.0，以及以人与人工智能共生为特征的 web4.0四个阶段构成。

基于以上分类，当前正处在由移动互联网时代向万物互联时代转移、由 web3.0 向

web4.0 迈进的时期，以 3G 移动网络的出现为标志⑤，其主要特征为提供基于位置

的服务，即基于用户实时地理位置信息的服务，其主要特点是操作简便、覆盖和

应用面广、定位精度高。典型的 LBS 服务包括：地图导航、在线打车、外卖等。 

 
⑤ 2009 年 1 月，第三代移动通信牌照发放，标志中国正式进入 3G时代，即移动互联网时代。 
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图 2-4 三代互联网的特征示意图 

与此同时，一些研究者则从 ICT 对城市建设、运营、社会经济活动影响的维

度视角提出强调 ICT 应用场景的概念。如经济学家提出平台经济（Platform 

Economics）等概念，强调基于互联网平台，通过资源共享实现产业融合和创新，

其特点是平台作为一种媒介，具有信息和资源交换功能、促成供求间的交易，典

型的平台企业包括：亚马逊、Airbnb、优步、腾讯、美团、点评、淘宝。城市管

理者则提出平台城市主义（Platform Urbanism）概念，用以解释日益普及的平台

生态系统如何重塑城市条件、机构和参与者的城市新现象[114]。平台城市主义也

越来越多地被理解为城市数字化或平台治理的表现[115, 116]，从而影响和改变城市

化[117]。城市研究者则从城市空间的视角提出“信息城市（information city）”[118]、

“数字城市（digital city）”[119]、“智慧城市（smart city）”[120]、硅基城市[10]、

“数字化城市（digitized city）”[121]、“共享城市（sharing city）”[122]等诸多概

念，用以强调 ICT 对城市信息与物质流动、人与空间互动方式等方面的影响。 

针对 ICT对城市空间影响的讨论与研究自 1990年来经历了三个阶段：第一阶

段为 1990年开始的想法、社论、观点或对未来的预测，主要是相关研究者针对相

关技术以及新兴出现的现象对 ICT 影响的现象、外部性、前景等进行理论推演和

展望，此阶段侧重描述新现象及其定义，以及城市空间重构的特征[46, 7]。第二阶

段为 2010年开始一些基于实地观察以及资料收集的案例分析以及基于访谈和问卷

的定性分析开始涌现，前者侧重描述案例的运行机制、功能及其优缺点，后者则

侧重研究影响 ICT 作用程度的因素、新现象的正负影响、人们对这些现象的接受

或者偏爱程度。此阶段侧重对现象机理的认知[90, 28]。第三阶段为 2015年开始涌现

的基于大数据和开放数据的定量研究，其通过空间可视化研究新业态的布局特征

及活动与空间的互动关系等，侧重对空间现象的测度和识别[123, 124]（图 2-5）。 
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图 2-5 ICT 对城市空间影响的研究发展历程 

从研究尺度的视角，ICT 对城市影响的研究逐渐从区域尺度向城市内部深入

和拓展。早期以国外 Castell[46]和 Martin[125]以及国内童明[126]和魏宗财等人[127]为代

表的研究学者更多聚焦于区域与全球化。而随着 ICT 影响的深入，ICT 对城市内

部生活和空间的影响也逐渐显现。Negroponte[128]强调了数字化对大众媒体本质的

影响，认为网络空间将成为我们日常生活的“第三”场所，个人化时代将真正来

临。Mitchell[7]在 20 年前预言，信息化对社会产生深刻影响，传统的受地点和时

间约束的社会结构会得以放松，新技术将改变和重塑城市组织要素的功能、价值

及其之间的关系。四年后，Mitchell[129]进一步提出“我++（Me ++）”的概念，

强调个体在网络时代的延伸和扩展，物理世界与网络世界的深度融合。Ratti 和

Claudel[130]则在此基础上结合 MIT 已有的一些工作，既展望了基于物理空间和赛

博空间的深度感知和协作，也强调了基于这种融合模式背后的城市数据收集，以

及赛博格人作为数据代理在城市运营过程中的重要作用和新的参与模式。Batty[24]

则基于定量研究的案例和城市发展的规律，从过去城市相关理论中找到创造未来

的五项基本原则。尽管没有对具体的场景做出预判，但Batty[24]也提出“这些新的

交换数据与信息的方式（它们产生了新的信息类型），确实会对我们如何定位、

在何处定位，以及如何利用城市的传统功能（这些功能最终将被转化为物理形态）

产生影响”。王晶和甄峰[11]聚焦 ICT 对城市碎片化的影响，分别从空间结构、城

市认知、居民活动三个维度阐述了城市碎片化的特征。冯静等人[90]则关注具体的

ICT 影响下“第三空间”多功能融合、弹性空间设计、信息技术嵌入的发展。席

广亮和甄峰[131]分析了 ICT 对各类要素流动性的影响。周榕[10]将具有“虚拟、运

算、共享”这三大属性特征的“Cyber Space”定义为“硅基空间”，认为未来城

市将以“硅碳合基”的“在场城市”的形式存在。龙瀛[132]则在呼吁研究新城市

现象的时候提出了新城市空间的碎片化、分布化及混合化等一系列特征。由此可

见，ICT 对城市产生着深远的影响，随着这种影响的深入，将投影到我们日常居

住、工作、出行、服务的方方面面。 
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从 ICT 影响的顺序和过程角度，研究者提出技术扩散假说（ Innovation 

Diffusion Hypothesis）和效率假说（Efficiency Hypothesis）[133, 134]用以描述 ICT 在

不同社会经济条件区域的应用和影响的前后顺序。前者强调发达城市由于其具有

高学历、高收入年轻群体的特征，对新技术的接受和应用能力更高，因此更先见

证新技术的影响，后者则认为社会经济及交通条件较差区域需要通过技术应用来

弥补区位和发展劣势。 

整体而言，ICT 对城市空间影响的相关论述可以总结为以下特征：（1）研究

尺度层面，由早期的区域特征转向近年来对城市内部空间特征的关注；（2）研

究对象层面，由早期对产业空间的关注转向对城市各功能空间（居住、就业、交

通、游憩等）的多方面思考；（3）研究方法层面，由早期推测、到中期基于案

例的定性分析，转向近年来逐渐涌现的定量空间分析；（4）结论导向层面，早

期研究论述中更多以距离消亡、时空压缩等 ICT 对城市空间“解构”的视角得出

结论，而后期研究更多强调 ICT 与实体空间的融合，认为城市实体空间所构建的

纽带仍然存在，只是内涵及形式转变。然而已有研究主要侧重整体趋势判断，对

某一维度的深入研究较少，且更多关注对活动的研究，对空间特征刻画相对较少。 

2.2.2.2 信息通信技术对休闲行为及空间的影响 

针对信息通信技术对休闲活动及空间的影响研究归纳起来主要有四种类型：

影响路径与作用方式、影响 ICT 对休闲活动产生作用的要素、休闲活动在 ICT 影

响下的时空特征、休闲空间在 ICT 影响下的表现形式。 

首先是影响路径与作用方式。国外学者针对信息通信技术对出行需求的影响

已基本形成共识，具体来讲可以分为“替代（ substitution）”、“中立

（neutrality）”、“互补（complementarity）”和“修正（modification）”四个

方面[135, 136]。替代观认为，ICT 提供了可替代线下活动的线上工具，因此，ICT 可

以取代去某一个具体的地方或者开展某种具体的活动。从这个层面看，ICT 可能

会减少出行。中立观认为，在一些场景下，新兴的基于 ICT 的活动并不会对出行

产生影响，因为这些活动在没有 ICT 的情况下也不会产生。然而，一些学者认为

ICT 也可能会刺激一些去新的地点的活动需求，从而增加出行，形成 ICT 与出行

的互补。此外，一些学者认为尽管有些情况并没有增加出行或者减少出行，但可

能会改变出行的目的地或者路径。在此基础上，Mokhtarian[18]聚焦休闲活动，并

将上述四种作用方式转换到休闲活动的语境中，将其概括为“取代（displace）”、

“补充（supplement）”、“作为介质的促进（facilitator）”和“时间再分配

（reallocation）”4 个方面。国内学者主要通过引用国外学者的论点并加以总结的
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方式讨论 ICT 的替代或补充效应。尹罡等人[85]将 Mokhtarian 提出的四种方式划分

为两种类别，其中取代和补充侧重 ICT 衍生的新休闲方式，而再分配与作为介质

的促进则侧重 ICT 技术本身及其设备对人们组织决策的影响。由此，尹罡等人[85]

提出了 ICT 对休闲行为影响的四阶段的研究框架：ICT 影响下的网络休闲方式、

ICT 影响下的休闲活动组织决策模式、ICT 影响下的休闲活动时空利用模式以及

ICT 对休闲活动模式变迁的影响机理。 

尽管 ICT 会对休闲活动产生影响，但其产生影响的程度或者效果会受各类要

素的影响。Mokhtarian 归纳总结了 13 种与 ICT 产生作用的程度相关的要素：位置

依赖与否、移动性与固定性、时间依赖于否、计划范围、时间结构和碎片化、可

能的多任务处理、孤立与社交活动、主动与被动参与、身体与精神、设备/媒体依

赖与否、正式或非正式安排、动机、成本[18]。这些要素在 ICT 不同的影响路径下

的表现不同，是区别不同表现路径的关键要素。此外，尹罡和甄峰[137]深入探索

了 ICT 对休闲活动影响的人群差异，研究揭示出不同年龄段的人群在处理网络休

闲与户外游憩和娱乐性休闲活动的决策差异。 

在 ICT 的影响下，一些新的基于 ICT 的实体与虚拟休闲活动产生休闲活动类

型也更加多样化，无论是新的虚拟休闲活动，还是虚拟与现实融合的活动都丰富

了休闲活动的形式[138]。休闲活动在 ICT影响下的时空特征往往体现在以下多方面。

ICT 影响下的活动具有“前台（foreground activity）”和“后台（background 

activity）”的属性[139]，表现为复合化[140]与多任务[22]的特点。同时基于 ICT 的休

闲活动也拓展了人们的认知，给基于 ICT 的线下休闲活动提供了更多机会。线上、

线下活动形成交替、并存、传递与融合四类[23]复杂的时空转换关系。线上活动体

现出时空间不连续的特征[141]，提升了休闲活动的时空灵活性[18]，使其体现出时

间及空间的碎片化[11]/破碎化[21]的特征。 

随着休闲活动受 ICT 影响的深入，休闲空间也发生转变。关于 ICT 和移动性

如何相互作用的新思想开始出现。ICT 正在瓦解活动与固定地点和时间的关系，

从而提出了活动时空碎片化和分散化的概念[142]。活动碎片化理论认为 ICT将活动

分解为较小的时间碎片，从而让这些活动发生在不同的地方。与此同时，当这些

活动渗透到日常生活中时，旅行中也可以开展许多活动，使火车、公共汽车等交

通工具成为了活动的移动空间[143]。此外，由于 ICT所形成的虚拟空间也具有低门

槛、社会交往以及情感投入的特点，一些学者将虚拟休闲空间也成为第三空间，

认为是一种新的休闲空间存在形式，具有较大的发展潜力[20]。尹罡等人[21]提出了

ICT 对休闲空间的解构和重构，并将其表现拆解为 3 个方面：虚拟休闲空间的产

生、传统实体空间休闲化以及休闲空间的泛化，从而总结出 ICT 影响下休闲空间
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的虚拟化、移动化与破碎化、复合化。此外，尽管一些学者不是从休闲活动的视

角展开讨论休闲空间的特点，但也揭示出 ICT 影响下的休闲空间的特征。例如冯

静等人[144, 90]提出在 ICT的影响下，人们社交方式的转变使得休闲空间的内涵和外

延发生转型，使其具有功能多样性、共享性、空间弹性等特点。周榕[10]提出，以

往城市实体空间的信息功能被互联网的虚拟空间替代了，而保留其物质功能，使

城市深处空间的魅力及趣味得以挖掘。 

整体而言，随着信息通信技术的不断发展，ICT 改变了人与信息的关系[7]，

消除了时空的限制[128]，从而改变了人与空间的关系[46]。城市空间作为人们日常

活动的载体和容器，会对人们新的功能需求做出有机反应[145]。但这些活动也确

实会对我们如何定位、在何处定位，以及如何利用城市的传统功能产生影响。这

些功能最终将被转化为新的物理形态[24]。随着人对空间使用的变化，城市空间形

态和结构也发生变化[128]。一方面，虚拟空间的产生让数字化的生活不依赖特定

的时间和地点。私人空间与公共空间的区别消失，空间具有更少的严格性、更多

流动性和可变性[129]。另一方面，实体空间和虚拟空间更深层次地融合[130]，根本

性地改变了地方的意义与动态[46]。综合目前国内外的研究成果，可将 ICT 对休闲

活动和休闲空间的影响按照休闲活动产生空间的虚拟或实体属性和程度划分为四

种类型，并将休闲活动与休闲空间所表现的特征对应起来（图 2-6）。首先是新

形式休闲活动的产生，其对应着虚拟休闲空间的产生。其次是虚拟活动对传统实

体休闲活动的取代，导致传统休闲空间的吸引力下降。第三类是 ICT 作为介质对

传统实体休闲活动的促进，使得线上线下融合的休闲体验式空间的产生。最后是

ICT 对传统实体休闲活动的时空再分配，可能导致休闲空间的泛化、移动化与碎

片化，以及其与其他功能空间的复合化与混合化。 

 

图 2-6 信息通信技术对休闲活动及空间的影响 
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2.2.2.3 信息通信技术对微观休闲消费空间的重塑 

休闲消费空间作为休闲空间的子集，是城市商业服务的一种形式，对城市空

间结构和人与物质的流动起重要作用。因此研究休闲消费空间在 ICT 影响下的布

局演变规律，能够促使规划师、设计者、政府管理人员及相关商户更好地适应新

时代的发展，从而满足人们新兴的休闲需求。 

Mitchell[7]指出，ICT 改变了传统建筑前店面-后房间的形式，以往用以吸引顾

客注意力的前店面被互联网替代，因此提供服务的后房间则可以更加灵活地布局

在城市空间中，不必选址于租金高的商业区域。周榕[10]提出，城市实体空间的信

息功能被互联网的虚拟空间替代了，城市物理空间只需承载实体功能。信息碎片

化使得城市夹缝深处的魅力与趣味得以开发。Batty[24]也指出新的信息网络改变了

人们定位的形式和位置，从而对城市空间功能产生影响，城市空间形式不再必须

追随功能。这些学者认为 ICT 替代了传统城市空间中的信息功能，降低了城市空

间网络对人们活动的约束，因此位于租金相对较低的区域可以承担更多的城市服

务功能，城市建筑功能也随之调整。然而，Mitchell[7]仍然强调在场经济的重要性，

认为人们在不必要的出行中节省的时间与金钱成本将可以用到更自主自愿的亲身

活动中。Glaeser[54]认为尽管 ICT 通过线上活动的丰富替代了很多线下的出行，但

面对面的交流和互动仍然具有强大的吸引力。Batty[24]通过城市的向内发展，提出

更便捷的活动和服务在当今社会日趋重要的价值，也即尽管 ICT 一定程度上降低

地理对休闲消费空间布局的约束，但地理临近性与交通可达性仍然扮演重要角色。 

近年来，一些研究关注到线上线下（Online to Offline，O2O）服务对（休闲）

消费空间的影响，探讨交通可达性与网络吸引力如何在微观尺度平衡和博弈。基

于线上线下服务的消费既包含消费者线上下单-外卖/快递员线下配送的服务到家

的提袋式消费，也包含消费者线上获取信息/下单-线下到店消费的体验式消费[146]。

前者更多满足人们的“必须性/基础性”的消费需求，如餐饮、药物及其他商品，

后者则体现出更多的“休闲性/体验性”的特征。针对前者，王宇凡等人[147]通过

“饿了么”外卖平台的数据分析了外卖餐馆的空间属性。研究结果显示 ICT 降低

了外卖对交通区位和商业集聚区的依赖，使其可以在租金较低的区域分布，但仍

受传统区位的影响和限制，表现出一定的空间集聚特征，这也与前文所提的“双

重效应”的结论一致。晏龙旭
[25]

通过对比外卖与实体店的分布，揭示了外卖商户

可以通过更灵活的选址降低成本，提升其他方面的竞争力，借助第三方平台吸引

客户、弥补区位劣势的客流损失。总之，相关研究揭示了以外卖为代表的服务到

家消费的店铺布局的灵活性，从微观层面分析了纯外卖店铺在大区位邻近需求，

在小区位降低空间成本的布局策略及推动机制
[148]

。 
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而后者才是本研究关注的消费空间的类型，即以消费者到店消费为主的具有

休闲属性的消费空间。一些研究者致力于通过定量分析识别那些刚刚兴起的可达

性、可视性相对较低的休闲消费空间，或通过个案研究探索其形成机制和特征

（表 2-1）。早期的研究以个案调研为主，探索渗透到小区或楼栋里的消费空间

这一新的商业模式的形成机制和影响因素。申峻霞等人[28]的研究试图探索信息区

位与空间区位的关系，其通过个案研究与调查访谈，分析位于不起眼地方的“淘

淘巷”的形成、成功与失败。研究发现基于网络的实体消费空间构建了一种新的

消费关系，可以弥补店铺所在区位的劣势。张旖旎和李敏[149]则关注隐藏在高楼

和小区里的服装楼中店，研究通过调研分析了服装楼中店地址隐蔽、成本低廉、

服务到位的特点，揭示其生存依赖于消费者的体验和产品特色。 

基于定量分析的研究通常以大众点评数据或其他社交媒体数据为基准判断其

网络吸引力、店铺 O2O 属性等（表 2-1）。盛强等人[27]试图研究和发现微观交通

可达性与餐饮店铺评论数、人均消费及星级的关系，研究结果认为“酒香不怕巷

子深”是当代人们的错觉，交通可达性仍然十分重要。相较于盛强等人对不同可

达性店铺表现差异的对比，近年来的相关研究更侧重对特定类型空间的识别及其

特征及机制分析。Zhang 等人[26]的研究则致力于通过微博签到的餐饮数据、街景

与社交媒体的图片数据，识别位于“不起眼”空间但受欢迎的餐饮空间。该研究

中的“不起眼”是通过图片深度学习来识别视觉性的“无聊（boring）”（一定

程度上反映空间元素的单调）。但也存在一定局限性，例如真正“不起眼”的地

方可能在建筑内部或者小区深处，这些地方缺少街景图片信息。另一方面“无聊”

的空间尽管和本研究关注的低可达性空间都存在“视觉影响”的作用，但该研究

更强调空间的“视觉性”，而非空间“深度”。孙世界和王锦忆[13, 146]基于高德地

图 POI 数据及大众点评数据识别位于城市垂直方向的隐形消费空间及其空间特征，

研究发现商住楼是重要载体，主要布局影响因素为空间成本和楼宇管理。梁怡欣

等人[12]在王锦忆研究的基础上，进一步探索隐形消费空间分布的影响因素，揭示

了商业规模、市场需求、城市交通等要素对隐形消费空间分布的重要性。石钰和

王兴平[150]则从楼宇经济的视角分析了垂直方向的各类企业的分布特征，其中也

包含本研究关注的生活性服务业。 

除了对此类空间的识别以外，与本研究相关的微观低可达性休闲消费空间的

研究主要从“可视性”的角度分析“隐形空间”的区位特征及相关的建成环境影

响因素。 

针对宏观尺度要素，已有研究都强调了宏观区位可达性的重要性，尤其强调

了距市中心（各级中心及商圈）距离及道路等级对此类空间布局的影响。尽管这
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些店铺在微观可达性及可视性相对较低的区域，但这些空间在宏观区位上通常临

近市中心或各级城市商圈以及城市干道附近。申峻霞等人[28]研究的成功的网络实

体消费空间“淘淘巷”位于南京市最繁华的新街口商圈中。盛强等人[27]通过空间

句法分析大尺度范围的道路穿行度具有重要意义，也即临近城市主要道路区域，

在大尺度易达区域更容易见到受欢迎的店铺。孙世界和王锦忆[13]的研究也发现

“隐形空间”在宏观上表现出中心集聚的特征。梁怡欣等人[12]发现城市隐形消费

空间与城市中心五一广场的分布基本一致，并通过回归分析揭示了城市干道、地

铁站的重要作用。因此，这些研究表明微观低可达性的休闲消费空间通常是大商

圈辐射和影响力扩散的结果，微观区位的低可达性往往仍依赖宏观区位的高可达

性，并且这种可达性反映在城市中心、城市干道以及地铁邻近度方面。 

针对微观尺度要素，已有研究更关注建筑的租金、产权、管理等要素。相关

研究都提出相对于传统店铺而言，互联网加持的店铺倾向于向街区内部及建筑楼

上楼下空间渗透，其中租金是促使其向“隐形空间”布局的主要驱动力。多项研

究[12, 148, 28, 13, 25]均强调了可达性及可视性较低的区位意味着更低的租金成本，从而

可以吸引依赖互联网招引顾客的店铺向这些区域布局。除了租金要素以外，孙世

界和王锦忆[13]还揭示出建筑形态、产权分散、无严格门禁、有分户供水等建筑属

性对此类空间布局的影响。梁怡欣等人[12]还从店铺周边的酒店住宿、体育休闲等

商业要素数量级住宅区的数量揭示了微观低可达性消费空间周边商业规模和市场

需求的积极作用。整体而言，已有研究从市场、租金、建筑形态、产权、管理及

配套等维度分析了低可达性消费空间布局的重要因素。 

整体而言，无论是定性还是定量研究，ICT 对休闲消费空间的影响均体现出

降低地理约束使其呈现分散化的特征，但另一方面交通可达性仍然重要，也即

ICT 并未破坏地理和距离，但改变了其含义和机制[24, 56]：ICT 已成为关键因素，

而运输和距离仍然重要，也即在重塑城市的过程中，地理位置和网络连接都很重

要。作为仍需要消费者线下出行的基于线上信息及互动的活动，线下休闲消费活

动既依赖于网络的吸引力也依赖线下的可达性。这种可达性在宏观尺度反映为与

城市各级中心及商圈的邻近度、与地铁站的邻近度及与城市干道的邻近度。其在

微观尺度则表现为与可达性相关的商业规模、市场对休闲消费空间规模的影响。

除此以外，微观尺度的建筑租金、产权、管理及配套等属性也是影响微观低可达

性休闲消费空间形成的重要因素。休闲消费空间规模的增长也会影响休闲消费空

间的布局，城市商圈周边的商业外溢也是导致本研究关注的微观低可达性休闲消

费空间形成的原因。然而，已有研究通常仅关注休闲消费空间水平方向往小区内

部渗透或垂直方向往楼栋内部渗透中的一个维度，缺少对不同维度的综合分析。
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此外，已有研究通常从现象出发，识别特定的现象，分析其存在的合理性及特征，

而缺少从理论视角对休闲消费空间微观分布演变的整体分析，以及对趋势与机制

的深入探索和验证。 

表 2-1 相关定量及个案研究总结 

年份 作者 
研究

区域 
数据 主要发现 

空间

维度 
测度方

法 

2023 
石钰 &
王兴平 

东南

大学

四牌

楼校

区 

办公楼出

租网、企

查查网 

研究揭示了楼宇经济中的优势

行业为生产性服务业；老校区

圈内的行业种群体现出多样性

特征；企业规模、种群级楼宇

属性均产生影响。 

垂直

方向 
企业所

在楼层 

2023 
梁怡欣

等 
长沙

市 

高德

POI；社

交媒体及

大众点评 

研究揭示隐形消费空间分布集

聚在主副核心区，影响因素重

要性排序为：商业规模＞市场

需求＞城市交通＞租金成本。 

垂直

方向 
POI 地
址楼层 

2021 
孙世界 
&王锦

忆 

南京

市中

心区 

高德

POI；大

众点评 

研究揭示隐形与可见消费空间

的差异，发现商住楼是隐形消

费空间的主要载体，空间成本

和楼宇管理主要影响其布局。 

垂直

方向 
POI 地
址楼层 

2022 王锦忆 

2020 
Zhang et 

al 
北京

市 

微博签

到；街

景；社交

媒体照片 

研究发现了一些不起眼但很受

欢迎的餐厅。这些餐厅大多位

于老北京街区的深巷中，建成

环境不是特别吸引人。 

水平

方向 
街景图

片打分 

2018 盛强等 

北京

市王

府井

街区 

大众点评 
研究揭示“酒香不怕巷子深”

是少数案例，实证没发现此现

象。 

水平

方向 

空间句

法整合

度及穿

行度 

2017 晏龙旭 
上海

市 
饿了么 

外卖商户可通过更灵活的选址

降低成本，提升其他竞争力，

借助第三方平台吸引客户、弥

补区位劣势的客流损失。 

水平

方向 

离道路

中线距

离 

2014 
张旖旎 
&李敏 

上海

市 

个案研究

与调查访

谈 

研究揭示服装楼中店地址隐

蔽、成本低廉、服务到位的特

征，其生存依赖于消费者的体

验和产品特色。 

水平

及垂

直方

向 

— 

2012 
申峻霞

等 
南京

市 

个案研究

与调查访

谈 

研究揭示网络实体消费空间，

构建了新的消费关系，通过消

费之间的网络互动强化消费者

目的性的消费，一定程度上弥
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2.2.3 紧凑城市建设与混合功能发展 

无论是城市社会经济的发展促使休闲消费空间规模需求的增长还是 ICT 对地

理约束的降低，最终对休闲消费空间的影响结果都体现为单一类别空间的碎片化、

破碎化、分散化，以及不同类别的混合化与复合化。一方面，随着社会经济的发

展，城市居民对休闲消费空间需求增加，为满足过去需求建设的商业空间不能完

全满足人们的消费需求，因此，休闲消费空间会渗透到居住、办公等其他功能空

间中。另一方面，原来需要集聚实现规模效益的业态在互联网信息的支持下被解

构和重构，休闲消费空间对集聚效应的需求降低，而对功能的互补性和丰富性的

需求增加，因此休闲消费空间会更加碎片化。在此背景下，对于紧凑发展的大城

市及特大城市而言，混合功能发展是必然的趋势。因此，本研究在此章节综述当

前紧凑城市建设与混合功能发展的进展，为本研究后续的规划、设计及管理应对

策略提供参考。 

混合功能发展（mixed-use development）作为欧洲紧凑城市（Compact City）

发展，以及北美新城市主义（New Urbanism）和精明增长（Smart Growth）的产

物，强调土地兼容性和空间用途的混合[151]。其发展历程经历了由混合到严格分

区，再到适度混合的发展阶段[152]。与之相关的术语还包括“土地混合利用/使用

（mixed land use）”、“土地利用/使用相容性（land use mix）”、“土地兼容性

/相容性（land mix）”、“混合/综合用地（multifunctional land use）”等以土地

（land）为核心的混合，以及“混合使用/用途/功能（mixed use/function）”、

“复合功能（multifunction）”、“功能混合/复合（function mix）”等以功能

（function）为核心的混合。其中以功能为核心的混合除了用地尺度的混合以外，

也强调建筑尺度的混合[151]。 

功能混合的类型可以分为共享式混合（shared premises mixed-use）、水平方

向混合（horizontal mixed-use）、垂直方向混合（vertical mixed-use）以及时间的

混合（time dimension mixed-use）四类[153]。其中共享式混合指某一空间本身具有

多种功能，例如咖啡馆同时也是共享办公的空间；水平混合主要不同功能在建筑

或用地等层面的水平方向的混合，也即多个单一功能个体在更大尺度的水平拼接，

例如小区内存在幼儿园、物业、商业等公共服务功能；垂直混合则为建筑尺度不

同功能在楼栋内的混合，例如底商+居住的商住混合楼；时间上的混合则强调同

一空间在不同时间的使用功能的变化和组合，例如白天的街道晚上用作夜市。根

据混合的尺度，功能混合可分为城市尺度的混合、片区尺度的混合、邻里地块/街

区尺度的混合、以及建筑尺度的混合[154]。其中城市尺度的混合通常以职住平衡

为住，片区及邻里地块尺度的混合则强调居住与服务、产业与服务、以及各产业
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链之间的混合、建筑尺度的混合则通常以商住混合住宅及商业综合体的形式存在。

以发展模式分类，功能混合既包含自上而下的规划型混合，又包含自下而上的非

规划的混合[155]。整体来讲，功能混合是在产业转型、存量更新、城市生活多样

化需求、土地可持续发展需求等多方面影响下形成的包含至少两种兼容性功能的

功能混合状态，并呈现从水平混合向垂直混合、共享混合及时间混合发展的由用

地尺度向建筑尺度深入的趋势。 

影响混合功能发展的要素包含宏观政策、社会经济因素以及建成环境条件等

诸多方面[155]。其中政策条件包含土地混合政策/规范、土地利用兼容性政策/规范、

土地利用分区政策/规范等。在国际上，典型案例为新加坡 1991 年提出的商业园

用地（BP 用地），用以促使研发、无污染制造与商务办公的混合，以及其后的

“白地”政策以及三层级功能的混合，引导九种功能在用地区划尺度及建筑功能

尺度的混合[154]。此外，相关政策还包括美国纽约引入的特别意图区与灵活的容

积率奖励政策，德国制定了面向混合使用的多用地类型，日本在土地规划中对不

同分区等级进行不同功能混合的用途及规模控制。在国内，典型的案例为香港的

商业与居住的混合，综合发展区、商贸地带的设立，以及混合用途地带的设立用

以引导不同形式的功能混合[156, 157]。深圳市与武汉市也是国内混合功能发展的先

驱[152, 158]。深圳市发布的《城市规划标准与准则》通过简化分析、优化分类，拓

展不同土地用途的适建范围，增加多种功能的适建比例，灵活应对市场发展的需

求。武汉市发布的《规划用地兼容性规定》是兼容用地类型具体化及兼容度的探

索。国家层面 2015年《关于支持新产业新业态发展促进法中创业万众创新用地的

意见》提出土地用途兼容复合利用。2020 年发布的《关于新时代加快完善社会主

义市场经济体制的意见》也在探索增加混合产业用地的供给。2021 年《要素市场

化配置综合改革试点总体方案》及《建设高标准市场体系行动方案》陆续发布，

鼓励不同产业用地的合理转换，推进混合产业用地供给的提升。上海、南京、成

都、广州、北京、厦门等市也相继发布相关文件，或在规划设计标准中单独提出

引导功能混合的相应条例和表述。本研究将在第 6 章，结合本研究分析商业兼容

的相关规定时对其进行具体的比较分析。 

社会经济因素包含人口特征、工业结构、居民收入、区域地价及商业发展水

平，这与前文分析的休闲消费空间形成的社会经济背景、经济发展水平与市场规

模要素相似，便不赘述。建成环境因素包括街道大小/面积、沿街道路宽度、位置

及可达性等。其中位置及可达性在前文分析休闲消费空间布局影响因素部分已经

分析，而街道大小/面积、沿街道路宽度等与城市形态相关，对于高层高密度城市

而言，更容易出现更加丰富的功能混合形式，这从本节前文分析的典型案例也能
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发现。这种紧凑城市形态对功能混合有更高的需求，一方面是高密度城市的人口

密度更高，因此对服务功能的需求和丰富度的要求也更高，另一方面，高密度的

城市中增加单一功能服务设施的难度也更高，需要与其他功能混合实现功能的合

理布局。因此，本研究关注的现象更可能出现在高层高密度的大城市及特大城市。 

与此同时，混合功能发展也会产生相应的正负外部性。其中正外部性包括提

升城市的社会及经济活力[101, 159]、最大化利用城市土地、提高城市密度、打造紧

凑城市，节约资源的同时带动周边公共服务设施的建设，减少交通出行以及增加

公共交通的依赖性[155]，因此对城市的经济、社会、环境等多方面的发展具有益

处，这也符合 Glaeser[54]指出的紧凑城市发展对社会的整体效益以及对外部环境的

保护作用。而负外部性则体现在不加管束的功能混合可能导致用地/功能的冲突，

共同所有权带来的不确定性，管理的模糊性等造成城市空间混乱，降低城市吸引

力和安全感，同时可能激发城市绅士化进程[160]，提升周边房价，降低住房的可

负担性。从针对新兴的 Airbnb、co-work 等共享居住形式中的研究可以得出以上

结论[123, 161, 162]。这也意味着，对于城市的混合功能发展而言，ICT 的信息交流促

进的人与物质的交流对城市空间的混合产生影响，进而会扩大和加剧混合功能发

展的正面及负面效应。 

2.3 研究总结与评述 

2.3.1 理论总结与评述 

本章重点从区位理论、消费者行为理论及媒介地理学理论梳理了与本研究关

注的休闲消费空间微观分布相关的理论基础。 

区位理论主要从企业选址的角度强调交通可达性的重要意义，以及信息网络

对其的影响。城市消费空间的布局一方面受交通方式的改变对有形的交通成本计

算方式的影响，另一方面也受 ICT 发展带来的知识产业的转型以及与产业转型相

关的无形信息网络对信息交流方式的影响。具体来讲，传统的区位理论主要针对

农业和工业，因此交通成本的衡量通常以原材料和加工品的运输成本衡量；而随

着商品经济的发展，以消费者出行为核心的交通成本则会考虑市场规模及消费者

出行的交通成本。无论是运输成本还是出行成本均依托于城市的物理交通网络，

因此这部分成本的降低来源于交通工具的技术进步和发展应用，包括从马车、汽

车，到火车、飞机等。与此同时，交通可达性背后隐藏的还有信息、知识等无形

要素的交流成本。以往这些信息交流成本也同样依托于地理的临近性和交通可达

性，但随着 ICT 技术的进步和发展，这部分成本在不断降低，每一代 ICT 的进步
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都可以提升信息交流的效率，从传真、电话到互联网技术的发展都在一步一步突

破地理要素对信息交流成本的约束。社会经济活动的区位选择均受以上交通和信

息两种成本的约束，但不同活动受两者约束的比例有所不同，但以交通成本为核

心的物理空间的可达性与租金成本成正比，可达性越高、租金成本越高，而以信

息成本为核心的虚拟空间的可达性则依赖的信息成本，并不会随着可达性的提升

而增加。因此，依赖于物理可达性的产业仍然需要支付更高的租金获取交通成本

低的空间，而地理依赖度较小的产业则可以依赖于信息可达性的提升而对空间的

物理可达性需求降低，因此可以选择租金成本相对较低的区域。毕竟无论是交通

成本还是租金成本，区位理论的基础假设都是企业追求最低的成本组合，这也能

解释为什么一些产业和活动仍然依赖于地理空间的可达性，而另一些产业和活动

则相对更加自由。消费者行为理论从消费者视角，分析交通可达性与空间吸引力

对个体出行与活动决策的影响。社交媒体的发展对消费者出行决策的过程和要素

产生重塑作用，因而改变了消费者的行为。媒介地理学理论则从媒介的视角，分

析个体活动与空间生产受媒介的影响，其既强调媒介对个体的空间想象、空间表

征的影响，进而影响人的空间体验和实践，又强调空间本身作为媒介的一种形式，

会塑造和影响信息的传播。 

综合区位理论、消费者行为理论及媒介地理学理论，本研究认为，城市空间

本身就既存在物质性又存在非物质性的作用。一方面，城市空间担任社会经济活

动的空间载体以及连接这些社会经济活动的交通网络的作用，并通过交通可达性

影响消费者的决策与行为。另一方面，由于传统的信息交流依赖于人与人的面对

面交流或物质交流，因此城市空间也承担信息传递的空间载体的作用，也即媒介

地理学中认为的空间本身是一种媒介，并影响媒介的传播，因而影响空间的吸引

力，从而影响消费者的行为。但随着 ICT 的发展，城市空间作为信息媒介的作用

被跨时空的互联网媒介替代，城市物理空间网络不再是信息网络唯一的载体，信

息网络成为与交通网络同样重要的要素对社会经济活动的区位选址产生影响，也

即媒介地理学理论中认为媒介会影响空间的表征，进而影响空间的实践和生活体

验。由此可见，信息网络可达性与交通网络的可达性存在复杂的交互关系，一方

面，它们会共同影响区位的选择，因此存在一定的互补作用，但另一方面，好的

交通网络也会影响信息的传播，信息的传播也会进一步影响空间的实践，从这个

角度，两者又存在一定的互相促进的作用。但是，由于不同社会经济活动对物理

可达性及信息可达性的依赖度存在差异，不同类型活动在 ICT 影响下的空间实践

表现也有所差异，而仅从某一产业的视角讨论 ICT 对空间结构的影响都不能代表
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所有产业的类型，因此，与之相关的 ICT 对城市结构的集聚与分散的讨论成为当

前学术界争论最大的话题。 

2.3.2 相关研究进展总结与评述 

研究进展方面，本研究以城市休闲消费空间为核心，先综述了与城市休闲消

费空间布局相关的社会经济背景，以及休闲消费空间布局的特征、趋势及影响，

然后从信息通信技术发展的角度，综述了 ICT 对休闲消费空间布局的影响，最后

从城市形态和功能的视角，分析与休闲消费空间布局演变对城市空间影响相关的

城市混合功能发展。 

城市休闲消费空间作为城市社会经济发展到一定水平的产物，反映了城市居

民对休闲及消费逐渐增长的多样化需求。其规模和等级受城市经济发展水平的影

响，其类别及宏观布局受市场需求和趋势的影响，其微观布局受地理位置及可达

性、功能多样性等要素的影响。休闲消费空间的发展对提升城市社会经济活力、

提高社会交往和凝聚力具有重要意义，但同时可能带来绅士化、加剧区域不平衡

等负面效应。 

随着以移动互联网为代表的信息通信技术的发展，人们的活动和消费习惯产

生变化，进而推动城市休闲消费空间的重塑。ICT 对以休闲消费为代表的活动以

及以休闲消费空间为代表的城市功能空间和结构的影响具有双面作用。一方面，

ICT 替代了城市物理空间的信息功能，从而能够促使部分以往依赖物理空间的活

动在时间和空间维度均体现出更加自由的特征，因此相应的城市服务空间也可以

更加自由地布局。另一方面，城市物理空间所包含的交通网络仍然对需要面对面

交流和线下亲身参与的活动具有约束作用。与此同时，ICT 由于其信息网络的增

强提升部分空间的吸引力，从而作为介质促进或者调整人们的休闲活动。因此对

于这些被 ICT 信息增强的线下活动而言，地理空间的可达性变得更加重要。然而，

信息网络对交通网络的增强或者弥补的作用受研究尺度和研究对象类别的影响，

因此当前在学术界尚未形成共识和定论。 

无论是城市发展水平的增长对休闲消费空间需求的增加，还是 ICT 对城市信

息功能的取代和对地理约束的降低都会导向城市单一功能的碎片化以及不同功能

的混合化。因此，本章还综述了紧凑城市建设与混合功能发展的相关研究。作为

城市产业转型和城市存量更新的针对高密度城市的紧凑城市建设解决方案，混合

功能发展能够通过共享式混合、水平方向混合、垂直方向混合及时间上的混合四

个维度提升空间的利用效率、满足城市居民的多样化需求。国家、区域、城市的

相关政策、社会经济因素及建成环境要素均会影响功能混合的规模、布局和效果。
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然而，尽管功能混合可以提高资源利用效率，减少不必要的出行行为，推动公交

导向和步行尺度的活动从而降低碳排放等，但可能引发的相关负外部性，如加剧

绅士化、模糊空间边界、增加管理难度等也值得城市规划者及管理者的注意。 

2.3.3 综合评述与研究展望 

综合而言，本研究结合以上对于理论和研究进展的分析，系统梳理和总结

ICT 对城市休闲消费空间布局的影响（图 2-7）。 

研究从区位理论、消费者行为理论及媒介地理学理论梳理了企业及消费者视

角的 ICT 发展对企业布局与个体活动的影响。其中区位理论中产业类别、市场规

模、租金成本、交通可达性，以及媒介地理学理论中关注的空间对媒介的影响是

传统休闲消费空间的布局的基础。区位理论关注的信息可达性对区位布局的影响，

消费者行为理论中消费者的决策-行动-使用后的三阶段消费行为，以及可达性与

吸引力对消费者决策的影响，以及媒介地理学强调的媒介对空间的影响则呼应休

闲消费行为受 ICT 的影响。 

随着城市经济发展水平的提升，城市居民对城市消费空间的规模及层级提出

更高的要求。与此同时，一方面，城市信息功能被 ICT 替代，另一方面，尽管

ICT 可以改善人们对出行的体验，但城市交通可达性对交通成本的影响仍然存在。

因此相关研究者提出 ICT 降低交通可达性的重要性的同时，也强调对于面对面线

下交流而言，交通可达性更加重要的意义。 

在此背景下，城市形态及政策条件可能会一方面促进不同要素在同一空间的

混合，以及同一要素在不同空间的分散。已有研究提出了无论是集中还是分散，

无论是弥补交通可达性还是强化交通可达性的作用可能会受产业类型及时空尺度

的影响。然而已有研究针对这些可能的矛盾结论缺少综合性的分析，难以真正辨

别影响的尺度差异和产业类型差异，并且由于以往研究方法的局限，大多数研究

仅在宏观尺度分析 ICT 对城市结构的影响，而对微观尺度的关注较少。 

与此同时，已有研究只通过截面数据识别特定现象的（休闲）消费空间，并

对其布局及机制进行分析，难以判断发展趋势和产业类型的差异。因此，本研究

认为微观尺度的大规模和多年份的研究有助于理解 ICT 对休闲消费空间布局的影

响的全国普遍性和多年连续性。此外，已有研究只能说明某种现象的普遍存在，

如基于 O2O 的隐形消费空间、受欢迎的餐饮店铺、服装楼中店、以及淘淘巷等，

但不能说明对于休闲消费空间而言，这些隐形的消费空间是其发展趋势。尽管一

些研究试图探索传统的隐形消费空间与 O2O 隐形空间的差异，但相关研究对隐形

消费空间的形成及发展缺少系统的理论分析。此外，由于相关研究只关注某一维
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度，并侧重对这一维度现象的揭示，难以对休闲消费空间整体的微观分布及其演

变规律进行整体刻画。 

 

图 2-7 研究综述总结 
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第3章 城市休闲消费空间的微观分布演变假设及研究框架 

3.1 理论构建与研究假设 

3.1.1 理论构建：ICT影响下从“金角银边草肚皮”到“酒香不怕巷子深” 

影响城市空间中各类社会经济活动流网络的城市空间网络在不同尺度的抽象

程度有所差异。尺度越大，空间网络的抽象程度越高，尺度越小，视觉要素在其

中发挥的作用越强[44]。因此，在微观尺度，可达性通常也伴随着可视性。可达性

越高的空间可视性也通常越高，而空间的低可视性通常也会降低空间的可达性。 

由于中国的城市形态以城市道路划分的地块为基本单元，对于微观尺度的地

块而言，区位优劣体现在规划领域常引用的围棋术语“金角银边草肚皮”上，即

对于微观区位的可达性及可视性而言：道路交叉口（角）>沿街底商（边）>地块

及建筑内部（肚皮）。根据道路的拓扑关系，优势区位具有更高的可视性及可达

性，由此带来更多的消费者偶遇概率。区位理论指出，更好的区位意味着空间的

可达性更高，因此也伴随着更高的租金成本，从而增加消费者的消费成本。在互

联网出现之前，区位好的空间吸引力通常也越高，因此会给商户带来更多的潜在

消费者，而更多的潜在消费者也通常会带来更高的收益。因此，对于商户而言，

其店铺选址策略来源于区位带来的潜在消费者的收益增量与租金成本之间的博弈。

从消费者行为理论的视角出发，消费者的行为决策除了考虑可达性要素以外，还

会衡量空间的吸引力。传统区位好的空间吸引力通常越高，交通成本越低，人们

愿意付出的消费成本也越高。因此，对于消费者而言，其消费行为的空间选址决

策来源于空间吸引力与付出的消费成本的博弈。 

互联网时代，寄托于 ICT 的发展，社交媒体、第三方评价网站等平台产生的

自下而上的数字口碑[163]可以摆脱传统口口相传对地理空间的依赖而产生跨时空

的空间吸引力。与此同时，店铺信息、实时导航等广泛、及时的店铺信息将进一

步弥补弱势区位店铺的可达性及可视性劣势。消费者的行为从偶遇的概率性事件

转变为确定的目的性事件。在此背景下，优势区位对空间吸引力的影响力降低，

而来源于数字口碑的空间吸引力会反过来与优势区位博弈，消费者愿意为了更具

吸引力的消费空间支付更高的出行成本。也就是说，由于 ICT 促进了空间吸引力

与优势区位的“解绑”，“金角银边草肚皮”的区位对消费空间布局的决定作用

在 ICT 的影响下降低（图 3-1）。 
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图 3-1 “金角银边草肚皮”的作用在 ICT 影响下降低 

与之相反，“酒香不怕巷子深”在信息通信技术影响下有了新的含义。“酒

香不怕巷子深”所引申的两层含义在 ICT 影响下的城市空间同样适用。其表面的

含义是只要东西或服务非常好，即使店铺处在一个很偏僻的位置，也能使人们知

道它，并且愿意不辞辛苦，慕名前来。但同时，不容忽略其中隐含的信息获取与

传播的途径。“酒香”既说明了其品质的优良，又隐含了气味的扩散现象。正是

因为有了扩散的香气才能让人从视觉以外的途径获取信息，并且通过香气的由浅

及深引导寻路前来。而这两种功能都是当代 ICT 能够实现的：一方面，店铺网页

或第三方平台能够让人通过自身体验及视觉引导以外的方式获取信息，另一方面，

数字地图又能给人们提供及时便利的导航。而信息时代的“酒香”就反映在数字

口碑上。研究证明，这些依赖于数字媒体的口口相传对人们出行及服务的选择具

有非常强的影响力[164]，这也为一些低可达性消费空间的形成提供重要支持。 
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整体而言，“酒香不怕巷子深”并没有贬低区位的重要性，而是强调高质量

的服务和传播信息的有效媒介可能会弥补不那么吸引人的区位。在这种情况下，

传统的口碑通过积极的线上评论传播，在提高公众对城市深处空间的认识方面发

挥着重要作用。同时，数字导航的应用可以作为寻路指南。因此，一些商户愿意

渗透到城市深处，以节省租金提供更好的性价比更高的服务（图 3-2）。 

 

图 3-2 “酒香不怕巷子深”的现象在 ICT 影响下增强 

基于以上分析，研究结合区位理论、消费者行为理论及媒介地理学理论提出

以下理论假设。微观低可达性休闲消费空间的出现是消费者与商户互动过程的结

果。在互联网出现之前，附近居民及朋友/熟人的口碑推荐是此类空间得以生存的

主要支撑，更好的、性价比更高的服务是此类空间运营的保障。因此，在互联网

出现之前也有此类位于微观低可达性区位的休闲消费空间，如高级俱乐部、隐藏

在市井的“苍蝇小馆”等。然而，口口相传的传统口碑以及熟人带路的寻路模式

限制了此类空间规模的增长（图 3-3）。 

互联网尤其是移动互联网出现之后，社交媒体及第三方评价平台让消费者与

商户双向连接。传统的单向信息传递转向双向信息传递，信息不对称逐渐发展为

信息对称。丰富的多维度信息、实时导航以及消费后分享等改变了消费者原有习

惯，并通过互联网加强传统的口碑形式，从而让商户在微观低可达性区位长久经
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营的正向循环。此外，位于此类区位的休闲消费空间具有更大的动力去使用数字

媒体的营销，通过内部环境展示、网络营销/促销及鼓励/激励消费者分享和评论

等形式提升店铺的数字口碑。在这样的正向循环中，区位的优势是启动循环的关

键要素，而循环过程中信息的透明度和数字口碑的传递会弥补区位的劣势，从而

保障循环的持续运转。消费者之间的线上及线下、熟人与陌生人之间的互动和推

荐是此循环形成闭环的关键要素。然而值得注意的是，ICT 不是此循环产生的必

要及充分条件，却是此趋势扩张的必要充分条件。因此，本研究的理论假设是微

观低可达性休闲消费空间的出现与 ICT 无关，与口口相传的“媒介”有关，而微

观低可达性休闲消费空间增长的趋势与 ICT 有关（图 3-4）。 

 

图 3-3 前互联网时代微观低可达性休闲消费空间的形成机制理论假设 

 

图 3-4 互联网时代微观低可达性休闲消费空间的发展机制理论假设 
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3.1.2 研究假设：需求导向的城市休闲消费空间的水平及垂直渗透 

尽管理论构建部分从理论推导的视角分析了 ICT 对微观区位重要性的影响，

但该框架只是休闲消费空间微观布局的非必要非充分条件，有更多因素同时影响

其布局的演变。因此研究结合上文构建的理论框架，从城市休闲消费空间所涉及

的相关主体的视角分析当下休闲消费空间发展的需求、机遇和条件，以及中国的

城市形态，推导本研究可能识别的休闲消费空间微观分布的发展趋势及特征。由

于休闲消费空间作为以顾客为中心的服务（consumer-centered service）空间，其

布局受消费者与商户的互动关系影响，同时作为城市商业服务业的空间载体，其

布局也受到政策制定者的引导和管理[165]。因此本研究将进一步在理论构建基础

上从消费者、商户和管理者三方视角分析休闲消费在当下面临的需求，从而基于

中国的城市形态推导可能观察的休闲消费空间的变化趋势现象。 

从消费者的角度来看，经济发展和收入提升促进了消费者的体验性休闲消费

的意愿和需求，以移动互联网为代表的信息通信技术作为沟通消费者、商户及城

市空间的媒介[67]，减少了顾客寻找实时体验型店铺、比较最新电子口碑和价格，

并在城市中直接到达目的地的地理障碍[166, 167]。相较于前互联网时代，如今人们

在街上偶遇店铺的机会和方式减少了，取而代之的是出行前通过应用程序选择的

目的性的事件规划[168]。尤其是对于生活在大都市的居民而言，他们只熟悉城市

中非常有限的区域。因此，由于顾客习惯于根据各种社交媒体制定旅行计划[169]，

曾经负责吸引行人目光的店铺前店面（橱窗/招牌）的重要性正在减弱。店铺的在

线界面、在线评论和分享在互联网时代扮演着虚拟店面的角色[7]，并产生电子口

碑[163]以影响顾客的决策。与此同时，移动互联网时代，各种数字地图提供的实

时导航进一步帮助潜在消费者到达陌生的目的地。因此，消费者可以发现可达性

和可视性较低的消费空间，例如居住小区内或创新园区内的店铺，以及建筑物内

其他楼层（非底商）的店铺[26]。 

对于商户而言，更低的租金和更宽敞的宁静空间永远吸引商户选择地理位置

相对弱势的区位。然而，前互联网时代，店铺依赖于传统口口相传的影响而获得

的自由布局机会是有限的，黄金位置意味着更高的行人曝光和更大的利润潜力，

使商户不得不支付更高的租金以获得更好的位置[165]。互联网时代，信息通信技

术可以极大弥补区位的劣势[170, 10]，随着区位伴随的吸引力和可见性之间关系的减

弱，商户通过在线信息和电子口碑在选择位置方面获得了更大的灵活性，以吸引

顾客。节省下来的租金成本可以用于在个性化服务方面获取竞争优势，例如提供

更好的设施和创造更舒适的环境，以获得消费者的积极反馈和电子口碑。因此，
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店铺可以位于居住小区，以满足来自小区内及其他居住小区顾客的需求，或垂直

进入办公大楼或某些商住楼，以满足来自楼栋内及其他地方顾客的需求。 

政策制定者也在休闲消费空间的布局方面发挥着重要作用，其通过制定相关

政策和管理条例来鼓励、规范和限制相关的经济活动。对于高密度城市而言，政

策制定者倾向于鼓励紧凑城市发展[171]，以及水平和垂直的功能混合[172]，这被认

为可以提高土地利用效率，增强地方财政，激发城市活力，并增加居民获取服务

的便利性[173]。因此，水平和垂直的混合用地策略特别受到高层高密度城市的政

策鼓励。 

通过考虑利益相关者的需求，以及信息通信技术所提供的机会，本研究提出

以下假设。店铺的在线界面已部分取代了实体店面的橱窗功能，实时导航使消费

者能够到达较以往不易察觉和访问的位置，以获得更好的性价比更高的服务体验。

通过社交媒体平台生成的电子口碑在传播消费者反馈方面发挥着重要作用，提升

了信息在商户和消费者之间，以及消费者群体之间双向流动，数字导航则提供寻

路帮助。因此，在互联网上具有高质量和知名度的店铺可以选择更灵活的位置，

不再仅依赖于高租金的商业地区。他们可以在“隐形”的地方经营，深入城市空

间，节省租金成本，获得宽敞的空间，并提供更高质量的服务。相对应的，位于

可达性相对较低区域的商户则依赖于从互联网获得的关注，以弥补他们的不利地

理位置。因此，本研究认为随着城市经济的发展和消费者需求的增长，城市弱势

区位得到发展机会，一些休闲消费空间会渗透到可达性及可视性相对较低的区域

（图 3-5）。在中国城市高密度街块式的城市形态的语境下，店铺会向非沿街底

商渗透，且这种现象更早出现在社会经济发展水平更高的城市。 

 

图 3-5 研究假设 
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考虑到我国城市形态以道路划分的地块为基本单元，本研究进一步将休闲消

费空间的微观分布变化分为水平渗透（Horizontal Penetration）及垂直渗透

（Vertical Penetration）两类。其中，水平渗透与多功能的水平混合（Horizontal 

Mixed-use）对应，是休闲消费空间从沿街店铺向地块内部渗透的过程（图 3-6）；

垂直渗透与多功能的垂直混合（Vertical Penetration）对应，是休闲消费空间从底

商店铺向建筑内部的楼下及楼上空间渗透的过程（图 3-7）。 

 

图 3-6 休闲消费空间水平渗透示意图 

 

图 3-7 休闲消费空间垂直渗透示意图 
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无论是水平渗透还是垂直渗透都反映了休闲消费空间离开传统的沿街底商分

布的发展趋势。研究结合水平及垂直渗透的趋势，将休闲消费空间的微观分布分

为“沿街底商”、“非沿街底商”、“沿街非底商”、“非沿街非底商”四类，

其中“沿街底商”为传统的优势区位，后三种为不同程度“微观低可达性”区位。 

3.2 实证研究框架 

在研究假设的基础上，本研究将原来的“定量识别-规律探索-机制分析-策略

建议”四个步骤进行细分。其中研究一“演变规律识别”、研究二“布局特征分

析”、研究三“演变机制探索”为本研究的主体内容，研究四在前三部分的研究

基础上，分析水平及垂直渗透的休闲消费空间的正负外部性，从而提出规划、设

计及管理层面的应对策略建议（图 3-8）。 

研究一旨在分析比较休闲消费空间的微观分布演变规律。研究在研发休闲消

费空间微观分布的大规模测度方法的基础上，以中国 297 个地级以上城市的 2015

及 2019 年大众点评 POI 为全国普遍性检验的研究对象，以北京市 2012-2022 年高

德 POI 为多年连续性检验的研究对象，分析休闲消费空间微观分布演变的规律，

并探讨其与城市社会经济发展水平的关系及在不同时期的变化特征。 

研究二在研究一的基础上深入探索和分析不同微观可达性的休闲消费空间的

布局特征。研究以北京市五环为研究范围，基于 2022年的高德地图 POI数据、道

路路网数据、建筑物数据、手机信令数据，通过统计描述和回归分析，分析不同

微观可达性的休闲消费空间的布局受交通可达性、市场临近性、功能多样性及建

设强度等因素的影响。在定量识别典型的休闲消费空间水平及垂直渗透的居住小

区及建筑物的基础上，通过实地调研和观察补充其他微观尺度影响因素。 

研究三则致力于分析休闲消费空间微观分布演变的机制。研究基于政策文本、

研究报告、论文著作等文献资料，以及问卷及访谈记录、租金数据、社交媒体数

据、手机信令数据、POI 数据等一手及二手数据，从政策、经济、社会、技术等

方面分析影响休闲消费空间微观分布的支撑及驱动因素，检验本研究的假设。 

研究四通过分析微观低可达性休闲消费空间对不同利益相关者的不同维度的

正负影响分析其综合的外部性，然后从规划、设计及管理层面提出应对城市休闲

消费空间微观分布演变的策略建议。 

整体而言，研究旨在通过“定量”与“定性”分析融合、“大数据”与“小

数据”相结合的方法，系统地分析城市休闲消费空间微观分布的演变规律、布局

特征及演变机制，并讨论可能应对这一新的城市空间重塑趋势的策略，为城市规

划、设计及管理者更好地顺应和规范新的空间组织形式提供参考。 
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图 3-8 研究框架 
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3.3 研究方法及数据 

3.3.1 研究方法 

（1）文献综述：本研究在理论构建、休闲消费空间微观分布演变的机制分

析、外部性分析，以及应对策略建议方面都参考了相关理论著作、研究论文、新

闻报导、政策及规划管理规定文本等文献。 

（2）空间分析：本研究在休闲消费空间的微观分布测度、微观分布演变规

律识别、空间布局特征分析、消费者与建成环境互动分析等章节将使用空间分析

方法。其中分析单元分为 POI、地块及网格三种形式。除了休闲消费空间可达性

的测度以外，本研究还测度基础的建成环境要素，如城市形态要素：建筑密度、

容积率等；城市功能要素：功能混合度、功能密度等，以及研究对象距学校、绿

地广场、居住区、创新产业园区、办公楼等主要功能的距离；公共交通可达性要

素：道路路网可达性、地铁可达性、公交可达性及对外交通可达性。 

（3）自然语言处理：本研究在识别店铺的垂直分布时制定了一系列规则，

基于 Python 语言，通过正则提取的自然语言处理方法提取店铺地址文本中与 POI

所在楼层相关的信息，从而获取 POI 的楼层数据，判断店铺是否为底商店铺。 

（4）统计分析：本研究的统计分析主要分为两个部分，一是通过描述性统

计，分析测度的不同微观可达性的休闲消费空间的分布特征，二是通过回归分析，

衡量不同微观可达性的休闲消费空间的布局与其他要素的关系。其中回归分析中，

研究使用多元线性回归模型、以随机森林为代表的机器学习模型、中介及调节效

应模型等。具体方法和模型详见各章节的方法描述部分。 

（5）田野观察和问卷访谈：研究通过定量分析识别具有代表性的建筑物及

居住小区，然后通过田野观察的方式，观察休闲消费空间水平渗透及垂直渗透典

型区域的分布特征，通过实地调研分析影响其布局的微观要素。与此同时，研究

也通过网络问卷和深度访谈的方式了解有过类似空间消费和没有过类似空间消费

的人群的空间选择偏好差异、以及对微观低可达性休闲消费空间的看法和建议，

通过商户的深度访谈分析商户的选址及经营策略，以及对周边居民和管理者的访

谈了解微观低可达性休闲消费空间的正负外部性。 

3.3.2 研究数据 

本研究关注的休闲消费空间数据主要为大众点评平台上店铺 POI 及评论数据

以及高德地图 POI 数据。其他数据包括道路路网数据、建筑物基底及层数数据、

兴趣面（Area of Interest，AOI）（学校、居住区、创新产业园区）数据、高德地
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图其他 POI 数据（地铁站点、公交站点、办公楼等）、遥感影像数据、联通智慧

足迹的手机信令数据、安居客的租金数据、城市统计年鉴数据以及本人田野调查

获得的调研照片、问卷及访谈数据等。数据说明详见表 3-1。 

表 3-1 研究数据一览表 

数据 来源 范围 字段 应用 

大众点评数据 

（2015 及 2019， 

北京 2022） 

大众点评 
中国地级以

上城市 

类别、地址文

本、经纬度、

评论数、星

级、均价等 

全国普遍性检验

的研究对象 

休闲消费类 POI 数据 

（2012、2014、
2016、2018、2020、

2022） 

高德地图 北京市 
大中小类别、

地址文本、经

纬度等 

北京市多年连续

性检验的研究对

象 

道路路网数据 

（2018） 
高德地图 

中国地级以

上城市 
城市道路路网

中心线 
用以测度宏观尺

度交通可达性 

地铁站点及公交站点

POI 数据 

（2022） 

高德地图 北京市 
站点名称、地

址文本、经纬

度等 

用以测度中观尺

度交通可达性 

其他类别 POI 数据 

（2022） 
高德地图 北京市 

大中小类别、

地址文本、经

纬度等 

用以衡量所在区

域的功能密度和

混合度 

建筑物数据 

（全国 2015、2019） 

高德地图

/遥感解

译数据 

中国地级以

上城市 

基底面积（高

德地图数据含

层数） 

用以测度水平渗

透及刻画建设强

度 

AOI 数据 

（2018） 
高德地图 

中国地级以

上城市 

购物服务、商

务住宅等 20 类

兴趣面数据 

用以排除商场

POI，以及分析

研究对象与重点

区域的距离 

人口/休闲活动数据 

（2022） 

联通智慧

足迹 
北京市 

计算居住、办

公的人数及活

动人次数据 

用作人口的控制

变量及线下休闲

活动指标 

租金数据 

（2021） 
安居客 北京市 

日租租金、经

纬度、楼层信

息等 

用以衡量不同微

观可达性的租金

成本差异 

调查问卷及访谈数据 

（2023） 

网上及现

场问卷、

现场访谈 

线上、线下

及北京市 

访谈对象、问

卷反馈信息、

实地调研照片 

用以研究演变机

制及正负外部性 
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第4章 休闲消费空间的微观分布测度及演变规律识别 

4.1 本章引论 

本章旨在检验研究假设提出的休闲消费空间微观分布演变的规律及其存在的

全国普遍性和多年连续性，以填补已有研究仅通过截面数据刻画个别城市及区域

的结果无法检验该现象存在的普遍性和连续性增长趋势的空缺（图 4-1）。 

针对全国普遍性检验，研究利用 2015 年及 2019 年全国 297 个地级以上城市

的大众点评数据探索休闲消费空间的微观分布演变规律，即休闲消费空间的水平

渗透和垂直渗透的程度及趋势，并检验这一现象是否符合技术扩散假说，即社会

经济更发达的城市更早被 ICT 影响而产生空间表征。针对多年连续性检验，研究

进一步以北京市五环为例，通过 2012-2022 年 10 年的高德 POI 数据，分析休闲消

费空间水平及垂直渗透趋势的多年发展的连续性。为保证结果的可靠性，研究还

通过店铺及点评的比较、不同属性 POI 的对比，是否在商业综合体内的差异检验

结果的稳健性。 

 

图 4-1 第 4 章整体分析架构 
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4.2 研究区域及研究数据 

4.2.1 研究区域 

由于本章试图通过空间和时间两个维度的拓展检验休闲消费空间微观分布演

变的规律及其存在的全国普遍性和多年连续性，因此，本章节涉及的研究区域分

为两个部分：中国 297 个地级以上城市及北京市。为保证研究结果不受城市蔓延

和新城建设的影响，研究都选择了在起始研究时段已建成的区域为研究范围，保

证此区域结果具有横向和纵向的可比性。 

4.2.1.1 全国普遍性检验：297 个地级以上城市中心城区 

首先，为探索城市休闲消费空间的微观分布演变规律存在的普遍性，避免不

同城市的地理条件、城市肌理、生活习惯等差异对结果的影响，研究以中国 297

个地级以上城市为研究对象（图 4-2a），对比不同城市的演变规律的异同。 

研究对象城市具体包括 4 个直辖市：北京、上海、重庆、天津；15 个副省级

城市：深圳、广州、杭州、成都、武汉、西安、南京、宁波、厦门、青岛、哈尔

滨、济南、长春、沈阳、大连；17 个其他省会城市：郑州、太原、福州、贵阳、

海口、合肥、昆明、南昌、石家庄、乌鲁木齐、银川、南宁、长沙、西宁、呼和

浩特、兰州、拉萨，以及 261 个地级市。按照 2019 年城市的社会经济等级排名，

地级以上城市中一线城市有 4 个（北京、上海、广州、深圳），新一线城市 15 个

（成都、杭州、重庆、武汉、西安、苏州、天津、南京、长沙、郑州、东莞、青

岛、沈阳、宁波、昆明），二线城市 30 个，三线城市 70 个，四线城市 82 个，五

线城市 96 个[174]。由于城市建设及形态受《民用建筑设计统一标准(GB50352-

2019)》、《城市居住区规划设计标准(GB50180-2018)》等标准的影响，本研究在

横向比较时也控制了建筑气候区划，即严寒（I）、寒冷（II）、夏热冬冷（III）、

夏热冬暖（IV）、温和（V）、严寒及寒冷混合（VI、VII），共 7 个主气候区。  

考虑到中心城区是一个高密度建设的区域，与郊区相比，其中的活动、街道、

休闲消费空间在内的服务设施等更加集中，因此本研究选择中心城区而不是行政

城市作为研究区域。为避免 2015 年至 2019 年间城市扩张对结果产生的影响，研

究采用 2015年的中心城区为研究范围。中心城区识别的具体方法为：利用精度为

30m 的土地利用遥感监测数据所识别的每个城市最大的建成区连片区域为中心城

区[175]。图 4-2b 显示了不同行政等级的代表性城市的中心城区，可见中心城区是

市域范围内的一个区域，占市域面积的比例不一。这从侧面反映出直接利用市域

范围做的分析可能不具有可比性。 
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图 4-2 研究范围——中国 297 个地级以上城市（a）及中心城区范围示意（b） 

4.2.1.2 多年连续性检验：北京市五环 

为检验休闲消费空间微观分布演变的多年连续性，研究以北京市为例，分析

北京市 10 年的休闲消费空间分布的演变。研究范围为北京市五环，面积为

667km2（图 4-3）。研究选择北京五环为研究区域有以下 2 个原因：首先，根据

技术扩散假说[176]，发达城市更有可能受到 ICT影响而出现显著变化。北京作为中

国代表性的大都市，拥有庞大的互联网用户群体，在中国城市中排名第一，提供

多样化的 ICT 应用场景，使其成为理想的研究区域。其次，选择研究的时间段是

2012 年至 2022 年，北京市五环在此阶段没有大规模城市扩张或建设活动，如图 

4-4 所示，北京市五环建设用地基本保持不变，以此减少城市蔓延等因素的影响。 
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图 4-3 研究区域——北京市五环及各环线人口数量 
（人口数据来源：联通智慧足迹 2022 年 7 月数据） 

 

图 4-4 北京市五环的多年遥感影像 
（数据来源：公开数据集[177]） 
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4.2.2 研究数据 

本章的研究数据主要为大众点评数据及高德 POI 数据。其中大众点评数据覆

盖全国主要城市，本研究用以分析休闲消费空间微观分布演变的全国普遍性。高

德 POI 数据具有更长周期的覆盖度，因此，本研究用以分析休闲消费空间微观分

布演变的多年连续性。获取数据后，研究对 POI 数据进行纠偏，并根据 POI 的名

称、经纬度和地址文本对 POI 进行去重。 

4.2.2.1 全国大众点评 POI 数据 

本章研究数据主要为美团旗下的大众点评平台上的店铺信息。大众点评率先

于 2003 年 4 月成立于上海，是独立的第三方消费者消费与点评的平台，致力于提

供本地生活信息，服务到店消费场景，支撑平台交易。2015 年，大众点评与美团

联合成立。截止 2022 年，大众点评的月活用户数约 1.65 亿人，一度超过 2.5 亿人，

在中国生活休闲类 APP 月活用户数排名第二，仅次于美团[178]（图 4-5）。 

 

图 4-5 大众点评 APP 月活用户数的历年变化 
（数据来源：从各类相关新闻报道搜索整合所得） 

大众点评一方面向用户展示大量的商家资讯、消费优惠和打折信息，同时还

呈现消费者的点评信息，为消费者决策奠定了信息服务基础。另外，大众点评也

支持大众团购、服务预订等服务，为消费者线上搜索、预定及下单，线下体验消

费的 O2O 休闲消费活动提供了重要支撑。大众点评提供的丰富的店铺及消费者活

动信息如图 4-6 所示，包括活动类别、折扣活动、用户经验及店铺多维度评价等。 
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图 4-6 大众点评 APP 界面信息：首页导航（a）及店铺详细信息（b） 

因此，本研究为检验现象普遍性所使用的数据为 2015 年及 2019 年 297 个城

市中心城区的大众点评休闲消费类 POI 数据，包括店铺名称、类别、经纬度、地

址文本、评论数等信息。根据本研究在第一章对休闲消费空间的定义，本研究对

POI 的休闲属性进行判断，并对 POI 的大类和中类进行筛选，进一步将大众点评

数据划分为餐饮、购物、生活服务、体育健身及娱乐 5 个类别，其中餐饮、购物

及生活服务删除了主要满足生存和生活基本需求相关的类别（表 4-1）。 
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表 4-1 研究所用的大众点评 POI 数据的类别划分 

年份 餐饮服务 购物服务 生活服务 体育健身服务 休闲娱乐服务 

2015 

POI
大类 

美食 购物 

生活服务、丽

人、亲子、宠

物、家装、结

婚、教育培训 

运动健身 
休闲娱乐；电

影；K 歌 

2019 

POI
大类 

美食 购物 

生活服务、丽

人、亲子、宠

物、家居、结

婚、学习培训 

运动健身，以及休

闲娱乐中的“运动

健身”中类 

休闲娱乐；电

影演出赛事；

K 歌 

代表

性
POI
中类 

东南亚

菜、中东

菜、创意

菜、自助

餐、西餐 

乐器、书店

音像、植物

花卉、化妆

品、奢侈品 

美容/SPA、

美甲美睫、舞

蹈、瑜伽、自

习室 

运动健身、休闲运

动、体育场馆、健

身中心、武术格斗 

DIY 手工坊、

KTV、VR、
剧本杀、团建

拓展 

注：大众点评 POI 中类详细筛选结果见附录 A。 

研究通过数据去重后，最终获取的大众点评数据为 2015 年 8491822 个，2019

年 26133747 个，数量增长了 207.75%。从各类别数量的增长角度，餐饮服务增长

了 146.62%，购物服务增长了 235.16%，生活服务增长了 295.75%，体育健身服务

增长了 133.28%，休闲娱乐服务增长了 32.52%。对比各类别的占比，餐饮服务占

比从 35.79%降低到 28.68%，购物服务占比从 28.38%增长到 30.91%，生活服务占

比从 28.71%增长到 36.92%，体育健身服务占比从 1.29%降低到 0.98%，休闲娱乐

服务占比从 5.82%降低到 2.51%。由此可见，生活服务在 2015年至 2019年间的增

长最为显著，而休闲娱乐服务的增长相对来讲较低（表 4-2）。 

表 4-2 2015 年及 2019 年大众点评各类别 POI 数量及占比 

年份 指标 
餐饮

服务 
购物服务 生活服务 

体育健身

服务 
休闲娱乐

服务 
总数 

2015 

数量 
30389

58 
2410237 2438201 109790 494636 8491822 

占比

（%） 
35.79 28.38 28.71 1.29 5.82 100 

2019 

数量 
74946

65 
8078185 9649277 256123 655497 26133747 

占比

（%） 
28.68 30.91 36.92 0.98 2.51 100 

增长率（%） 146.62 235.16 295.75 133.28 32.52 207.75 
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4.2.2.2 多年高德地图 POI 数据 

为了以更长的时间周期考察休闲消费空间微观分布的演变趋势，考虑到大众

点评难以获得长时间跨度的数据，研究以高德 POI 为替代数据，分析城市休闲消

费空间微观分布演变规律。研究以高德地图 2012-2022 年的 POI 数据分析北京市

10 年的休闲消费空间微观分布演变规律，并分析其在疫情期间的受影响情况。 

研究数据为从高德地图获取的 2012-2022 年每两年的 POI 数据。为使结果与

第四章研究结果具有一定的可比较性，研究对 POI 数据根据其分类标签也进行了

重分类，将其划分为餐饮、购物、生活服务、体育健身及休闲娱乐 5类（表 4-3）。 

表 4-3 研究所用的高德地图 POI 数据的类别划分 

年份 餐饮服务 购物服务 生活服务 
体育健身服

务 
休闲娱乐服务 

POI 大
类 

餐饮服务 购物服务 
生活服务、科

教文化服务 
体育休闲服

务 
体育休闲服务 

代表性

POI 中
类 

茶艺馆、糕

饼面包店、

甜品店、外

国餐厅、休

闲餐饮场所 

体育用品

店、文化用

品店、礼品

饰品店、古

玩字画店、

音像店 

美容美发店、

摄影冲印店、

婚庆、美甲美

容/手足护

理、培训机构 

体育休闲服

务场所、运

动场馆、滑

雪场、羽毛

球场、保龄

球馆 

酒吧、夜总会/
歌舞厅、

KTV、电影

院、棋牌室/茶
楼 

注：高德地图 POI 中类详细筛选结果见附录 B。 

研究获取的高德地图休闲消费空间 POI 分别为：2012 年 12.08 万、2014 年

16.81万、2016年 48.90万、2018年 39.31万、2020年 43.90万、2022年 47.38万。

其中 2014年至 2016年间有巨大增幅，同时 2016-2018年有明显的下降。研究通过

数据比较进行人工数据检验，以及查找相关新闻报道和政策文件，主要发现该情

况的出现有如下几个原因：（1）2014-2016 年间，高德地图收录了商业综合体、

传统百货商场等大型商业建筑内部的店铺，因此有较为显著的增长。（2）部分

商场由于刚被收录进商场，其名字有部分的调整，但此时高德地图还未及时删减

重复的店铺，并且没有及时删除已清退的店铺，因此 2016年的店铺数较正常情况

而言更高。（3）2016-2018 年间，除了高德地图更新店铺信息以外，部分传统百

货公司进行商业综合体转型，因此店铺数量有所降低：店铺临时关闭，以及由专

柜形式（高德地图每个专柜有一个 POI）转为店铺形式，均导致店铺数降低。（4）

2016-2018 年间，北京市大力开展的环境整治、棚改拆迁、非首都功能疏解等行

动也使店铺数量有所降低。高德地图 POI 数据的人工检验详见附录 C。 
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研究对数据进行了进一步处理：使用 QGIS 中的空间连接工具将 POI 与商场

的轮廓、环路和行政区划边界进行连接。其中商场的识别方法为：基于 AOI 数据

中“购物服务”类别以及多年购物类 POI 的建筑尺度的密度（自然断点法划分的

5 段中的头部）识别至少在一年内为商场（含商业街、购物中心、集贸市场等）

的区域。研究在对比整体结果的同时，以排除商场内店铺的结果作为稳健性检验，

其目的为：（1）避免高德地图在此期间对商场内店铺的数据收录情况对结果的

影响；（2）避免传统商业空间内POI的水平及垂直分布与集聚对结果的影响。而

研究之所以在整体分析中仍包含了商场内的 POI，是因为本研究认为商场内的店

铺尽管也一定程度依赖于商业的集聚效应，但其可达性及可视性也低于沿街底商。 

休闲消费空间 POI 在北京市各行政区的分布如图 4-7 所示，以 2012 年为基准

（其余年份数值为该年数据与 2012 年数据的比值），城六区的 POI 在 2018 年之

后的变化较小、趋于稳定，反映出北京市对城市中心区域的非首都功能的有效控

制。以房山区、通州区、昌平区为代表的近郊区的增长幅度较大，相较于 2012年，

接近有 4~7 倍的增长。远郊区的密云区、平谷区、怀柔区及延庆区的增长曲线与

近郊区类似，但增长幅度明显低于近郊区，较 2012 年的增长在 3~4 倍之间。 

 

图 4-7 不同行政区划的休闲消费空间 POI 数量的历年变化 
（2012 年为基准，a：城六区；b：近郊区；c：远郊区） 

对于各环线而言，休闲消费空间 POI 在五环内的增长率明显低于外环，其中

二环最低，其次是二三环及四五环。五六环在 2012-2022 的 10 年内增长最为显著，

超过 5 倍（图 4-8a）。其中除五六环及北京市域（六环外区域）以外，其他环线

内的休闲消费空间 POI 在 2018-2022 年的变化趋于稳定。对于不同类别的 POI 而

言，体育健身服务的增长率最高，超过 6 倍，表明在这 10 年间，体育健身服务的

重要性得到重视。而购物服务、生活服务及餐饮服务尽管在不同年份的变化有所

差异，但 2022 年的数量相较于 2012 年而言，均增长了 3 倍。休闲娱乐服务 POI

数量的增长幅度相对较小，10 年间增长了 2 倍（图 4-8b）。 
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图 4-8 各环线（a）及各类别（b）的休闲消费空间 POI 数量的历年变化 
（2012 年为基准） 

基于以上特征，为避免城市蔓延及城市服务水平的提升对结果的影响，本研

究选择在过去 10年发展较为稳定的五环内区域为研究对象，重点比较休闲消费空

间 POI的微观区位变化特征及趋势。对于北京五环而言，POI数量在 2014-2016年

有较大的增长，除上文提及的原因以外，美团的成立、4G 广泛应用、创新创业政

策的引导、以及高德地图导航的逐渐成熟等都为可达性相对较低地区的发展提供

了机会，因此这一阶段的店铺数有明显增长（具体分析详见第 6 章）。2020 年至

2022 年，受疫情的影响，部分店铺倒闭，因此也见证了休闲消费空间 POI 数量的

降低。相较于具有波动的 POI 数量，2012-2022 年 10 年间五环内的休闲消费空间

POI 占比呈现不断降低的趋势，反映出城市蔓延的特征和郊区服务不断提升的趋

势。尽管如此，五环内的休闲消费空间 POI 的数量占比仍接近全市的一半（约

45%）（图 4-9a）。五环内各类别的 POI 占比如图 4-9b 所示，购物服务占比最高

约 45%，餐饮服务次之约 30%，生活服务占比约 20%，休闲娱乐服务及体育健身

服务占比合计约 5%，其中体育健身服务的占比在近年来有明显增长，这与全市

的休闲消费发展趋势一致。 

 

图 4-9 北京市五环内休闲消费空间 POI 的数量、占比（a）及类别分布（b） 
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图 4-10 为 2012 年至 2022 年北京市五环内各类休闲消费空间 POI 的空间核密

度分析结果，反映各类休闲消费空间的布局热点特征。结果显示餐饮服务在这 10

年间从北京二三环向北京三四环转移，同时望京区域的热点逐渐形成，并逐渐凸

显。购物服务的中心逐渐增多，呈现由二三环向四五环扩张的趋势，东南角的增

长较为显著。生活服务的热点区域逐渐降低，说明各区域之间的差异在逐渐缩小，

服务的均等化程度提升，尽管如此，以望京、三里屯、中关村等区域为代表的中

心也更加明显。体育健身服务的中心由中关村区域逐渐向望京、三里屯、国贸建

外区域转移。休闲娱乐服务中心呈现由二环向外环转移的特征。 

 

图 4-10 各类休闲消费空间 POI 数据的多年空间可视化 
（核密度分析：带宽为 1500m） 
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4.2.2.3 建成环境数据 

研究还使用了多种建成环境数据用以测度休闲消费空间的微观可达性，包括

2018 年的城市道路中心线路网及 2019 年建筑物轮廓数据。其中城市道路路网中

心线数据来自 GeoHey 平台处理的高德路网数据，建筑物轮廓数据则来自两个数

据源，其中北京市的建筑物轮廓数据来自高德地图的建筑物基底数据，而对于全

国地级以上城市而言，高德地图建筑物数据覆盖面有限，因此研究根据 Liu 等人

基于遥感解译的建筑物轮廓栅格数据[179]，将其转换为矢量数据。值得注意的是，

此数据的建筑物轮廓较高德地图建筑物而言比较粗糙，但本研究仅使用建筑物数

据识别沿街界面，而非计算建筑密度、容积率、建筑面积及数量等指标，因此该

数据可用于本研究沿街店铺的识别。 

收集原始数据后，本研究对数据进行了纠偏，并进一步做了如下处理：对于

路网数据，本研究检查了道路拓扑结构并清理合并数据，获取了道路中心线数据；

对于高德地图的建筑物轮廓数据，由于数据受拼接网格的影响，部分在拼接网格

边界的建筑物数据被分割，因此本研究先根据建筑物层数对建筑物数据进行融合，

再将其拆分为单部件，从而获得具有完整轮廓及层数信息的建筑物数据；而对于

栅格数据的建筑物数据，研究通过 QGIS 中“栅格转矢量”的工具将其转为建筑

轮廓的矢量数据。 

值得注意的是，无论是对全国 2015 年及 2019 年结果的比较，还是对北京市

2012-2022 年结果的比较，由于研究选择了在第一个研究年份已建成的区域为研

究范围，研究假设在其后的研究时间段内，研究范围内城市等级的道路及沿街两

侧建筑物变化不大。因此，研究以同一年份的建成环境数据为基础计算各个年份

的休闲消费空间微观分布情况，以实现更好的横向及纵向对比，保证结果可比性。 

4.2.2.4 城市社会经济属性数据 

为检验城市休闲消费空间微观分布与城市社会经济发展水平之间的关系，本

研究还使用了来自 2015 年和 2019 年《中国城市统计年鉴》及《中国第三产业统

计年鉴》的一些城市社会经济数据，具体包括：地区生产总值、人均地区生产总

值、城市常住人口、互联网使用人数占比、第三产业就业人口占比、第三产业地

区生产总值占比及城市等级（一线/新一线、二线、三线、四线、五线）。值得注

意的是，尽管统计年鉴上的社会经济指标是行政城市的数据，与本研究分析的城

市中心城区的边界不完全一致，但由于城市中心城区是行政城市的核心部分，集

聚了城市主要的社会经济活动，因此这些社会经济指标可以合理地反映城市的整

体发展水平。 
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4.3 休闲消费空间的微观分布测度方法 

休闲消费空间的微观分布主要反映在地块水平方向的“是否沿街”，以及建

筑垂直方向的“是否底商”。对于水平分布而言，如果休闲消费空间位于沿街商

铺则 SF（storefront，沿街商铺）指标为 1，而位与小区或地块内部则 SF 指标为 0。

对于垂直分布而言，如果休闲消费空间位于底商则GF（ground floor，底商）指标

为 1，而位于其他楼层则 GF 指标为 0。SF 及 GF 值为 1 表示休闲消费空间的微观

可达性较高，相反，0 值表示微观可达性较低。 

4.3.1 沿街店铺的识别 

为判别店铺是否沿街，本研究以地块边界为基准，提出四个步骤（图 4-11）： 

步骤 1：计算每条道路中心线到最近建筑距离𝑁𝐷௝，包含道路宽度及建筑退线。 

步骤 2：计算每个休闲消费空间 POI 到其最近道路中心线的距离𝑁𝐷௜௝，该距

离包含了 POI 到沿街界面的距离、建筑退线距离及道路宽度。 

步骤 3：用𝑁𝐷௜௝减去𝑁𝐷௝，从而得到每个 POI 到最近街道界面的距离𝐷௜。 

步骤 4：设置沿街建筑进深的阈值，从而判断该 POI 是否位于沿街店铺内。

如果𝐷௜低于阈值，则表明该休闲消费空间在沿街店铺内，SF 值为 1；反之，如果

𝐷௜高于阈值，则不在沿街店铺内，SF 值为 0。研究分别以 10m、15m、20m、25m

和 30m 为阈值对 POI 进行分类并比较结果，以确定最合适的阈值进行后续分析。 

 

图 4-11 沿街店铺的识别步骤 



第 4 章 休闲消费空间的微观分布测度及演变规律识别 

66 

4.3.2 底商店铺的识别 

为判断休闲消费空间是否位于底商，研究根据中国地址的命名方式，通过拟

定各类规则，采用正则提取的自然语言处理的方法从休闲消费空间 POI 的地址中

自动提取 POI 所在的层数信息，具体可分为 4 个步骤（图 4-12）。 

步骤 1：对同名同地址（地址文本及经纬度信息）的 POI 进行去重，得到每

个 POI 唯一的地址文本，并将地址中的中文数字转换为阿拉伯数字（如“二层”

转换为“2 层”）。 

步骤 2：应用特定规则解码 POI 地址的层数信息。本研究观察总结了三种常

见的中国店铺的地址格式： 

 对于大多数沿街底商而言，地址通常由“行政区划（区/街区/街道）+道

路（路/街）+底层商铺标识（底商）+门牌号（号）”构成，如“北京市

海淀区紫竹院路人济山庄 3 号楼底商 108”。 

 对于门禁式/围合式的居住小区或单位，例如居住小区和大学，其地址格

式通常为“行政区划（区/街区/街道）+道路（路/街）+小区/单位+单元

（单元）+建筑物（号楼/栋/楼）+楼层（楼/层）+房间号（室）”，如

“北京市朝阳区大屯路安慧北里逸园 21 号楼 3 单元 301 室”。 

 写字楼/办公楼的地址通常包含“行政区划（区/街区/街道）+道路（路/

街）+建筑物（大厦）+建筑单元（座）+房间号（室/号）”，如“北京

市朝阳区建国门外大街 8 号北京财源国际中心 A 座 30 层 3001 室”。 

然而，大多数 POI 的注册地址可能并不严格遵守这些格式，常常会省略某些

关键字。为了解决这个问题，本研究制定了四个规则分别识别每个 POI 地址的楼

层信息： 

 规则 1 用于识别具有明显关键字（如“底商”、“路口附近”等）的底

商，并将其楼层标记为“1”。 

 规则 2 可以提取诸如“楼”和“层”等明显的楼层关键词前的楼层号数

字，例如“3 层”、“2 楼”的楼层推断分别为“3”和“2”。 

 规则 3 的目的是根据房间号推断楼层信息，即识别倒数第 3 位及之前的

数字，例如“312 房间”的楼层推断为“3”。 

 规则 4 用于根据“B”、“负”、“地下”等关键词来识别地下的 POI，

例如“负一层”的楼层推断为“-1”。 

研究应用上述四个规则识别 POI 的单个或多个地址信息，并标记了应用的规

则以帮助检查结果。值得注意的是，一些 POI 可能通过多个规则识别相同或不同

的楼层信息，其结果在步骤 2 中都进行了保留。 
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在步骤 3 中，研究构建了一些规则来清理识别的楼层信息结果。研究保留只

识别了单一楼层信息结果的 POI，并删除尽管被多个规则识别，但层数信息相同

的重复数据。如果一个 POI 仍然有多个不同的层数信息结果，研究检查它是否从

同一个规则中提取。如果结果为从同一规则识别出的不同楼层信息，意味着该休

闲消费空间覆盖建筑物中的多个楼层，例如“月坛北街戊 3 号一层二层”的结果

为“1 层”和“2 层”。如果楼层信息是通过不同的规则获取的，研究会根据规则

的优先级保留楼层信息结果。该优先级是根据预实验获得的经验制定的。考虑到

部分地址写错，研究删除了各城市不存在的最高楼层和最低楼层的 POI 的层数信

息，将未标识楼层信息的 POI 层数标记为“1”，并手动检查和修正了层数高于

30 层的地址。 

步骤 4：将 POI 的楼层信息为 1 的店铺的 GF 值设置为 1，其余为 0。 

 

图 4-12 底商店铺的识别步骤 

4.4 休闲消费空间的微观分布演变研究思路 

4.4.1 全国普遍性检验 

4.4.1.1 分析框架 

研究通过四个步骤分析休闲消费空间的微观分布演变的全国普遍性（图 

4-13）。步骤 1：研究收集了 2015 年及 2019 年大众点评 POI 数据，包括店铺位

置、地址、类别及评论数，然后根据 POI 的名称及地址/经纬度信息对数据进行去

重处理，并根据方法部分提及的分类方式对数据进行重分类。步骤 2：研究分别
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测度了每个 POI 沿街与否与底商与否的微观区位指标。其中考虑到建筑物的进深

和 POI 的精度，研究以 20m 为阈值衡量 POI 沿街与否。步骤 3：在指标计算的基

础上，研究比较了休闲消费空间在 2015 年及 2019 年间的水平渗透及垂直渗透趋

势，研究通过多个维度检验这一趋势，包括比较整体结果与不同属性 POI，比较

店铺以及评论数代表的网络吸引力的差异，及综合渗透度及变化率分析不同城市

的特征。步骤 4：研究通过回归分析进一步分析店铺的水平及垂直渗透与城市社

会经济发展水平的关系。研究将沿街及底商店铺的比例作为因变量，城市的社会

经济属性作为自变量，并控制了年份及建筑气候区划的固定效应指标。 

 

图 4-13 全国普遍性检验的分析框架 

4.4.1.2 分析方法 

本研究分析方法包括变化趋势的统计分析及可视化，以及基于多元线性回归

的固定效应模型。其中研究通过核密度统计（Kernel Density Estimation，简称

KDE），一种用于估计概率密度函数的非参数统计方法，进行数据分析和可视化

以更好地分析数据的分布及变化。核密度估计的基本思想是：对于给定的一组数

据点，它试图估计生成这些数据点的概率密度函数，类似数据分布的直方图，但

相较于直方图而言，核密度统计图更加平滑。此处的核密度统计是各城市沿街店

铺占比或底商店铺占比的数值分布，而非数据的空间分布核密度分析图。值得注

意的是，由于部分城市的部分类别的数据在 2015 年及 2019 年内有缺失，因此，

研究在制作核密度统计可视化图前会分别筛选该类别在 2015 年及 2019 年均有数

值的城市。但由于每个城市缺失类别有所差异，在实际的可视化结果中，分析城

市休闲消费空间沿街店铺占比及底商占比时纳入的城市数量有所差异。除了核密

度统计图以外，研究还通过柱状图、散点图等形式展示数据分布特征及演变规律。 
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研究以每个城市为研究单元，分析总体及不同类别 POI 的沿街店铺占比及底

商店铺占比与城市社会经济属性的关系，其中年份及建筑气候区划分别为时间及

空间的固定效应控制变量。基于固定效应模型的多元线性回归分析的公式如下： 

 𝑃 = 𝛽଴ + 𝛽ଵ𝑃ூ௡௧௘௥௡௘௧ + 𝛽ଶ𝑃𝑜𝑝 + 𝛽ଷ𝐺𝑅𝑃𝑃 + 𝛽ସ𝑃்௛௜௥ௗ௉௢௣ 

+𝛽ହ𝑃்௛௜௥ௗீோ௉ + 𝛽଺𝑌𝑒𝑎𝑟ଶ଴ଵଽ + ෍ 𝛼𝐷𝑉_𝐵𝑙𝑑𝑍𝑜𝑛𝑒

௡

ଵ

+ 𝜀 
（4-1） 

其中，𝑃为因变量（沿街店铺占比或底商店铺占比）；𝛽଴为截距，是所有自

变量为 0 的𝑃值；𝑃_𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑛𝑒𝑡为互联网渗透率，𝛽ଵ为其系数；𝑃𝑜𝑝为城市常住人口，

𝛽ଶ为其系数；𝐺𝑅𝑃𝑃为城市人均地区生产总值，𝛽ଷ为其系数；𝑃_𝑇ℎ𝑖𝑟𝑑𝑃𝑜𝑝为第三

产业人口占比，𝛽ସ为其系数；𝑃_𝑇ℎ𝑖𝑟𝑑𝐺𝑅𝑃为第三产业地区生产总值占比，𝛽ହ为其

系数；𝑌𝑒𝑎𝑟_2019是以 2015 年为基准的 2019 年的虚拟变量（数据为 2019 年时，

变量为 1，否则为 0），𝛽଺为其系数；𝐷𝑉_𝐵𝑙𝑑𝑍𝑜𝑛𝑒为不同建筑气候区划的虚拟变

量，其中以 III区为基准，𝑎为不同区划指标的系数；𝜀为回归分析中的误差项，是

不能被线性关系解释的部分。 

以上模型将城市的人口及人均地区生产总值视为连续变量。研究进一步将城

市的社会经济属性视为分段变量，探索不同等级城市的表现差异。 

 
𝑃 = 𝛽଴ + 𝛽ଵ𝑃ூ௡௧௘௥௡௘௧ + ෍ 𝑎𝐷𝑉஼௜௧௬்௜௘௥

௡

ଵ

+ 𝛽ଶ𝑃்௛௜௥ௗ௉௢௣ 

+𝛽ଷ𝑃்௛௜௥ௗீோ௉ + 𝛽ସ𝑌𝑒𝑎𝑟ଶ଴ଵଽ + ෍ 𝛾𝐷𝑉_𝐵𝑙𝑑𝑍𝑜𝑛𝑒

௡

ଵ

+ 𝜀 

（4-2） 

其中，𝑃为因变量（总体或各类别 POI 的沿街店铺占比或底商店铺占比）；

𝛽଴为截距；𝑃_𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑛𝑒𝑡为互联网渗透率，𝛽ଵ为其系数；𝐷𝑉_𝐶𝑖𝑡𝑦𝑇𝑖𝑒𝑟为城市等级，

包括一线（含新一线）、二线、三线、四线及五线城市，其中五线城市为基准，

𝑎为不同城市等级指标的系数；𝑃_𝑇ℎ𝑖𝑟𝑑𝑃𝑜𝑝为第三产业人口占比，𝛽ଶ为其系数；

𝑃_𝑇ℎ𝑖𝑟𝑑𝐺𝑅𝑃为第三产业地区生产总值占比，𝛽ଷ为其系数；𝑌𝑒𝑎𝑟_2019是 2019 年

的虚拟变量，𝛽ସ为其系数；𝐷𝑉_𝐵𝑙𝑑𝑍𝑜𝑛𝑒为不同建筑气候区划的虚拟变量，其中

以 III 区为基准，𝑦为不同区划指标的系数；𝜀为回归分析中的误差项。 

4.4.2 多年连续性检验 

4.4.2.1 分析框架 

多年连续性检验的研究通过统计分析的方法，比较不同属性 POI 的不同微观

分布演变规律。研究采用了一个包含数据清洗、指标计算、数据分类和综合分析
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的四步框架以分析北京市多年的休闲消费空间的微观分布变化趋势（图 4-14）。

步骤 1：数据收集及处理，研究收集了 2012至 2022年每两年的共 6年的 POI数据

集，并对数据根据 POI 的名称、地址信息和经纬度进行去重，同时也根据多年

POI 数据在建筑物尺度的密度识别了商场的建筑物，收集了北京市的环路和行政

区划矢量面数据。步骤 2：沿街指标（SF）和底商指标（GF）的计算，对于沿街

店铺而言，识别 POI 离最近街道界面的距离，然后分别以 10m、15m、20m、25m、

30m 为沿街建筑进深的阈值，判断 POI 是否位于沿街建筑内，小于阈值则表示在

沿街建筑内，SF的值为1，反之为0，对于底商而言，识别POI地址的层数信息，

然后层数为 1的为底商，GF的值为 1，反之为 0。步骤 3：微观区位的分类，研究

根据沿街和底商的组合对不同微观分布的 POI 进行分类。类型 1 为沿街底商

（SF=1 且 GF=1），类型 2 为非沿街底商（SF=0 且 GF=1），类型 3 为沿街非底

商（SF=1且 GF=0），类型 4为非沿街非底商（SF=0且 GF=0）。步骤 4：统计分

析，首先，研究分别统计了休闲消费空间水平和垂直渗透的情况，其中水平渗透

比较了 POI 离街道界面距离的分布变化，以及非沿街 POI 数量占比的变化，垂直

渗透统计了 POI 所在层数的分布变化，以及非底商 POI 数量占比的变化。然后，

研究综合分析水平及垂直渗透的趋势。最后对不同属性的 POI 进行比较分析。 

 

图 4-14 多年连续性检验的分析框架 



第 4 章 休闲消费空间的微观分布测度及演变规律识别 

71 

值得注意的是，在探讨水平及垂直渗透时，需要注意大型商业综合体、百货

商场这类具有集聚效益且存在非沿街、非底商店铺的情况。一方面，此类空间不

同于传统在街道偶遇店铺的随机性，但另一方面，人们到达此类空间不一定借助

了相关网络信息，也可能是为了某种活动而在建筑内走动从而产生在新的店铺的

活动（例如看电影，顺便吃饭）。因此，本研究特意考虑并比较了在商场以及不

在商场两种情形的结果。为了避免商场在建设、转型、更新等过程中对结果的影

响，本研究在识别商场建筑时通过多年 POI、AOI 及建筑物数据，通过建筑内的

购物类 POI 密度分布，识别密度较高的建筑物为商场。因此，只要该建筑物被某

一年识别为商场，那么该建筑均被识别为商场，也即每个识别的商场建筑物至少

在某一年具有较高的购物类 POI 密度。 

4.4.2.2 分析方法 

本研究对数据的统计和可视化包括：折线图、柱状图、堆叠图、箱型图等。

研究通过多种形式的数据可视化展示休闲消费空间微观分布的特征、演变规律、

连续性等，以及比较不同微观可达性的休闲消费空间 POI 及不同属性的休闲消费

空间 POI 的微观分布及其演变规律差异。 

4.5 研究结果 

4.5.1 全国普遍性检验结果 

4.5.1.1 全国地级以上城市休闲消费空间的微观分布演变规律 

微观尺度的沿街店铺占比的结果显示（图 4-15），2015 年的沿街店铺占比均

值为 66%，而 2019 年，该数值降低为 55%，下降幅度为 16.67%，揭示了整体休

闲消费空间的沿街店铺占比降低，反映出休闲消费空间的水平渗透趋势。 

对于各个类别的休闲消费空间而言，各类别的沿街店铺的占比均在下降，表

明非沿街店铺比例增加，其中变化最明显的是生活服务，从 2015年的 67%沿街店

铺下降至 2019年的 42%，表明生活服务远离城市道路的趋势更加明显。沿街结果

还显示，2015年，餐饮、购物及生活服务的沿街店铺比例相近约 67%，而在 2019

年生活服务这一比例降至 42%左右，而餐饮约 63%，购物服务约 60%，表明餐饮

服务对沿街店铺的依赖度更高，其次是购物服务，而生活服务的沿街店铺占比大

幅降低。研究结果暗示随着移动互联网渗透度和应用度的提升，店铺选址自由度

的差异使不同类别休闲消费空间的布局特征逐渐分离。此外，研究还显示 2019年，
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生活服务（42%）、体育健身服务（51%）及休闲娱乐服务（58%）的沿街店铺

占比相对较低，表明这三类休闲消费空间对沿街店铺的依赖度较低。 

 

图 4-15 各市休闲消费空间 POI 的沿街店铺的数量占比变化 

微观尺度的底商店铺占比的结果显示（图 4-16），2015 年休闲消费空间的底

商店铺占比均值为 86%，而 2019 年为 77%，下降幅度为 10.47%，表明休闲消费

空间的整体底商店铺比例降低，反映出休闲消费空间的垂直渗透趋势。 

对于各类别的休闲消费空间而言，底商店铺占比在 2015 年至 2019 年间均下

降，其中生活服务及体育健身服务的下降程度最高，分别从 85%、78%下降至 60%

及 71%。其次是休闲服务，从 82%下降至 79%。餐饮服务底商店铺占比甚至从 88%

增长至 89%。购物服务的底商店铺占比基本不变。值得注意的是，以 2019 年为

例，餐饮服务的底商店铺比例最高（89%），其次是购物服务（86%），休闲娱

乐服务（79%）及体育健身服务（71%），最后是生活服务（60%），这与下降

的顺序基本相反，这反映了餐饮及购物服务对底商的需求相对较高，而生活服务

及体育休闲服务对底商的依赖度相对较低。此结果与沿街店铺占比的结果类似。 

因此，对比沿街及底商店铺的占比及其在 2015 年至 2019 年的变化，研究发

现底商店铺占比较沿街店铺占比更高，且在 2015 年至 2019 年的下降幅度更小，

表明休闲消费空间垂直渗透的难度高于水平渗透。此外，生活服务对微观可达性

的依赖度由 2015 年至 2019 年降低最明显，体育健身服务及休闲娱乐服务对微观

可达性依赖度也相对较低，而餐饮服务及购物服务对微观可达性的需求最高，此

结果反映了不同类别休闲消费空间对微观可达性的依赖程度差异。 
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图 4-16 各市休闲消费空间 POI 的底商店铺的数量占比变化 

此外，研究还探索了排除商场内部 POI 的结果作为稳健性检验，即仅以商场

外的休闲消费空间 POI 为研究对象进行以上分析。研究结果与以上结果具有极强

的相似性（研究结果详见附录 D），表明商场以外的休闲消费空间也呈现显著的

水平及垂直渗透的趋势，反映了结果受商场的影响较小，表明休闲消费空间的水

平及垂直渗透不仅发生在商场内部，也发生在商场以外的其他城市空间。 

研究将每个城市的沿街店铺占比作为横坐标，底商店铺占比作为纵坐标，通

过绘制每个城市 2015 年至 2019 年的散点图及其变化显示各城市休闲消费空间的

微观分布演变规律。图 4-17 显示，无论是横轴还是纵轴，远离原点的城市具有更

高的沿街店铺占比或更高的底商店铺占比，而越靠近原点，表明该城市休闲消费

空间的水平及垂直渗透程度越高。研究结果还显示，对于多数城市而言，沿街店

铺占比的数值比底商店铺的数值更小，表明相较于垂直渗透而言，休闲消费空间

水平渗透程度更高。研究结果还显示 2019年，北京市、深圳市、上海市、武汉市、

南京市、厦门市、杭州市等经济相对发达的城市的散点更靠近坐标轴原点，一定

程度暗示经济发展水平较高的城市的休闲消费空间水平及垂直渗透的程度也越高。 

对比 2015 年及 2019 年城市散点的变化，可以揭示不同城市在四年间的休闲

消费空间微观区位演变的规律。研究结果显示，除了个别城市以外，代表 2019年

城市的红点相对于代表 2015年城市的蓝点整体向左下方向移动，表明绝大多数城

市均呈现出沿街店铺占比与底商店铺占比均降低的趋势。点在横轴上移动的位置

越远，表明沿街店铺占比降低越显著，点在纵轴上移动的位置越远，表明底商店

铺占比降低越显著。研究结果显示出不同城市在 2015 年与 2019 年的变化趋势的

差异。上海市与嘉兴市在 2015 年到 2019 年间的水平渗透趋势更加显著，而北京

市、深圳市、武汉市则体现出水平渗透与垂直渗透均较为显著的特征。 
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图 4-17 两年各城市的沿街店铺与底商店铺的数量占比变化 

4.5.1.2 店铺及网络吸引力的微观区位变化趋势对比 

研究进一步比较店铺层面及评论数层面的微观区位变化趋势，以检验网络吸

引力水平及垂直渗透更高的假设（图 4-18）。研究对比了沿街店铺的数量占比及

其评论数占比，以及底商店铺的数量占比及其评论数占比。结果显示，无论是

2015 年还是 2019 年，沿街店铺的数量占比均高于评论数占比，底商店铺的数量

占比也均高于评论数占比，表明评论数在微观可达性更低区位的占比更高。研究

结果表明水平及垂直方向渗透的店铺的数字口碑和网络吸引力比沿街底商店铺更

高，暗示网络吸引力一定程度会弥补水平及垂直渗透店铺的区位劣势。此外，研

究结果显示，无论是店铺数还是评论数层面，沿街数量占比均低于底商店铺占比，

反映了水平渗透比垂直渗透程度更高的特征。相较于水平渗透的沿街店铺数量占

比与评论数占比接近而言，垂直渗透的底商店铺的评论数占比与店铺数量占比的

差异更大。结合两者可以推断，垂直渗透的难度高于水平渗透，因此垂直渗透的

店铺会更加依赖数字口碑和网络吸引力吸引消费者。研究将在第 6 章对此现象做

深入探讨。 
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图 4-18 沿街与底商店铺及评论数的数量占比变化 

4.5.1.3 休闲消费空间的微观分布演变的城市差异 

本研究在前文通过散点图的方式，基于个别城市的变化推测出经济发展水平

更高的城市的休闲消费空间水平及垂直渗透的趋势更加明显，因此具有更低的沿

街店铺及底商店铺占比的结论。本节尝试通过探索性分析和回归分析，进一步通

过定量分析探讨休闲消费空间的微观分布与城市社会经济发展水平的关系，分析

休闲消费空间的水平及垂直渗透是否符合技术扩散假说。 

研究将城市根据其 2019年的社会经济等级划分为一线、新一线、二线、三线、

四线及五线六个等级，并通过箱型图比较不同类别的休闲消费空间的沿街店铺占

比与底商店铺占比的分布差异。结果显示（图 4-19），无论是沿街还是底商店铺

占比，等级越高的城市的数值均更小，等级越高的城市的箱型图在2015年及2019

年间的差异也越大，表明城市的社会经济发展水平越高，其休闲消费空间水平及

垂直渗透的程度越高，且对于多数休闲消费而言，其水平及垂直渗透的变化趋势

更明显。餐饮服务和购物服务在等级更高城市的沿街店铺占比降低最为显著，体

育健身服务及休闲娱乐服务的水平及垂直渗透变化在各等级城市间的差异不显著。

而无论是水平还是垂直渗透，休闲消费空间微观分布演变最显著的是生活服务类，

各等级城市均呈现沿街店铺占比与底商店铺占比降低近一半的特点。此结果佐证

了前文核密度图和散点图的结果，进一步揭示了其在不同等级城市间的差异。 
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图 4-19 2015 年与 2019 年不同等级城市的沿街店铺与底商店铺占比的分布图 
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续图 4-19 2015 年与 2019年不同等级城市的沿街店铺与底商店铺占比的分布图 

接下来，研究还通过多元线性回归进一步分析休闲消费空间的微观分布与城

市社会经济属性的关系。研究以城市为研究单元，其总体及不同类别休闲消费空

间的沿街店铺与底商店铺占比为因变量，以互联网使用人数占比、城市常住人口

数对数、人均地区生产总值对数⑥、第三产业人口占比及地区生产总值占比作为

城市社会经济水平指标，控制时间及空间层面的固定效应：年份及建筑气候分区。 

研究结果如表 4-4 所示，在控制了年份和建筑气候区划的基础上，互联网使

用人数占比、常住人口数及第三产业地区生产总值占比均与沿街店铺占比及底商

店铺占比呈现显著负相关关系，表明互联网渗透率越高、人口规模越大、第三产

 
⑥ 常住人口数及人均地区生产总值呈现长尾分布特征，因此研究通过取对数的方式将其转换为正

态分布。 
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业越发达的城市更容易发生休闲消费空间水平及垂直渗透的现象。此结果与上文

的变化可视化结果一致，均表明城市休闲消费空间的水平及垂直渗透与城市的社

会经济发展水平相关。因此，研究结果验证了技术扩散假说，即社会经济发展水

平更高的城市更早受到 ICT 的影响，从而呈现显著的空间重塑特征。 

表 4-4 沿街店铺及底商店铺占比与社会经济属性的回归结果 

N=576 沿街店铺占比 底商店铺占比 

互联网使用人数占比 -0.0695*** (0.019) -0.1467*** (0.03) 

Log 常住人口数 -0.0425*** (0.007) -0.022* (0.011) 

Log 人均地区生产总值 -0.0229** (0.008) 0.0184 (0.012) 

第三产业就业人口占比 -0.0005 (0.001) 0.001 (0.001) 

第三产业地区生产总值占比 -0.0967*** (0.025) -0.1256** (0.039) 

年份固定效应 已控制 已控制 

建筑气候区划固定效应 已控制 已控制 

R2 0.682 0.371 

Adjusted R2 0.676 0.358 

注：加粗表示其结果在统计上是显著的，括号内为标准误（standard error）。 
星号（*）表示显著性水平：*为 p-value<0.05，**为 p-value<0.01，***为 p-value<0.001。 

研究还进一步将人口指标和经济指标换成表示城市整体社会经济水平的城市

等级指标。研究结果显示（表 4-5），相较于沿街店铺占比在各等级城市间均存

在显著的差异，底商店铺占比的差异主要体现在一、二线城市与五线城市之间。

此结果表明休闲消费空间的水平渗透在各层级城市均显著，且城市等级越高，水

平渗透程度越高。而垂直渗透目前主要发生在一线及二线城市中，三四线城市与

五线城市的差异不显著。此结果从侧面验证了前文发现的休闲消费空间垂直渗透

的难度高于水平渗透，因此对于各城市而言，城市更早经历休闲消费空间水平渗

透的过程，而较晚经历垂直渗透的过程。 

此外，研究还对不同类别的休闲消费空间的沿街及底商店铺占比做相似的回

归分析，以检验结果的稳健性。研究结果（详见附录 E）显示，对于不同类别的

休闲消费空间而言，水平及垂直渗透均与城市的社会经济发展水平相关，等级越

高的城市休闲消费空间水平及垂直渗透水平越高，垂直渗透的差异主要体现在一、

二线城市与其他等级城市中，与城市整体结果一致。 

 

 



第 4 章 休闲消费空间的微观分布测度及演变规律识别 

79 

表 4-5 沿街店铺及底商店铺占比与城市等级的回归结果 

N=576 沿街店铺占比 底商店铺占比 

互联网使用人数占比 -0.0466* (0.018) -0.0778** (0.028) 

城市等级（五线城市为基准）  

一线城市 -0.0698*** (0.01) -0.0562*** (0.015) 

二线城市 -0.0476*** (0.008) -0.0599*** (0.012) 

三线城市 -0.0343*** (0.005) 0.0022 (0.008) 

四线城市 -0.0179** (0.005) 0.0019 (0.008) 

第三产业就业人口占比 -0.0005 (0.001) 0.0009 (0.001) 

第三产业地区生产总值占比 -0.0645* (0.026) -0.0265 (0.041) 

年份固定效应 已控制 已控制 

建筑气候区划固定效应 已控制 已控制 

R2 0.690 0.408 

Adjusted R2 0.682 0.393 

注：加粗表示其结果在统计上是显著的，括号内为标准误。 
*表示显著性水平：*为 p-value<0.05，**为 p-value<0.01，***为 p-value<0.001。 

4.5.2 多年连续性检验结果 

针对休闲消费空间微观分布演变的多年连续性检验，研究分别从休闲消费空

间水平渗透及垂直渗透两个方面的趋势，综合水平及垂直的三维发展趋势，以及

各类别休闲消费空间的差异三个方面展开分析。 

4.5.2.1 水平渗透趋势——沿街与非沿街的比较 

研究在识别 POI 是否沿街的过程中，计算了各 POI 到街道界面的距离。通过

比较不同年份的 POI 到街道界面的距离箱型图可以发现（图 4-20），箱型图从

2012 年至 2022 年期间逐渐变大，表明 POI 到街道界面距离的范围逐渐变大，同

时，箱型图的平均线也逐渐向高值移动，表明 POI 到街道界面的平均距离在逐年

增长。值得注意的是研究的箱型图的延长线有向负值延伸的倾向，此结果可能是

由于 POI 位置不准确落位到道路或人行道上导致的。但本研究认为通常只有沿街

POI 才会落位到道路上，因此在后续分析中也纳入到沿街店铺的统计中。而对比

POI 是否在商场内的结果，可以发现，尽管数值大小有所降低，但整体箱型形状

变化不大，说明就算排除在商场内的 POI 导致的距街道界面距离的增长，其他

POI 仍然有向地块内部渗透的倾向，表明结果具有一定的稳健性。 
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图 4-20 各年份休闲消费空间 POI 与街道界面的距离分布 

研究计算了各年份 POI 到各街道界面不同距离内（10m、20m、30m、40m、

50m、60m、70m）的占比（图 4-21）。研究结果显示，从 2012 年至 2022 年间，

该曲线逐渐变得平缓，也即在 2012年超过 50%的 POI在距街道界面 20m范围内，

而这一数值在 2022年不到 40%，表明在地块内部的 POI的占比逐年增长。研究结

果还显示出在 2012 年及 2014 年，沿街 20m 范围内与 20m 以外的 POI数量占比有

显著的差异（曲线斜率差异较大），而 2014年及以后曲线更加平滑，即随着距离

的增长，斜率变化较为稳定，表明沿街与非沿街店铺的数量差异在逐年降低。 

 

图 4-21 各年份休闲消费空间 POI 与临街界面距离的分段分布 

由于图 4-21 显示，对于多数年份而言，距街道界面 30m 以内与 30m 以上的

POI 占比有显著差异，因此研究进一步以 10m、15m、20m、25m、30m 为沿街建

筑进深的阈值，判断 POI 是否位于沿街建筑内，从而统计非沿街休闲消费空间

POI 的占比变化。 
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研究结果显示（图 4-22），无论以哪个阈值为基准，非沿街 POI 的占比均在

2012 年至 2022 年间呈现上升的趋势，2022 年非沿街 POI 的占比相较于 2012 年有

近 10%的增长。尽管排除商场内 POI 后，该比例有所降低，但整体趋势具有一致

性，反映出结果的稳健性。研究结果也显示，在 2020年新冠疫情爆发以后，非沿

街 POI 的占比降低，这可能与新冠疫情封控后，小区及单位内部对外来人员的控

制影响了小区内部店铺对外服务的开展从而影响其生存，因此相较而言，沿街建

筑内的店铺具有更高的韧性。 

由于 20m 阈值及以后曲线的形状基本一致，因此后续研究以 20m 为建筑进深

基准判断 POI 是否位于沿街建筑内。选择这一标准除了基于图示的曲线特征以外，

研究也考虑到沿街建筑一般进深为 10-15m，同时考虑到部分 POI 位置落位偏差，

因此选择 20m 为阈值也符合中国建筑形态的基本特征，具有一定的合理性。值得

注意的是，此阈值识别的 POI 占比仅作为多年变化趋势的比较以及各类别休闲消

费空间的微观分布的比较，基本假设是高德地图 POI 的落位在不同年份之间、以

及不同类别之间不会有明显的系统性误差或偏移，不同年份及不同类别的 POI 的

分布具有可比性，但不代表以此阈值识别的所有沿街 POI 一定位于沿街建筑内。

对于是否真正在沿街建筑内的判断需要进一步的实地调研和分析。 

 

图 4-22 不同建筑进深阈值下非沿街 POI 的数量占比变化 

4.5.2.2 垂直渗透趋势——底商与非底商的比较 

在识别休闲消费空间 POI 是否位于底商的过程中，研究识别了各 POI 所在的

建筑层数。本研究根据建筑设计规范，将 POI 地址识别的楼层信息进一步划分为

7 类：地下室（层数<0）、首层（层数=1）、多层（2-6 层）、小高层（7-10 层）、

高层（11-30 层）、超高层（高于 30 层）。研究结果（图 4-23）显示，2012 年至

2020年之间，POI在底商的比例逐年降低，2020年至 2022年间有一定的提升。其

次是位于多层及地下室的 POI占比逐年增加，但在 2020年后有一定的回落。位于
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小高层及以上的比例尽管有一定的增长，但整体比例低于多层及地下室。该结果

具有一定的合理性，因为随着楼层数量的增加，消费者等电梯的时长也随之增长，

位于高层 POI 的可达性较多层及地下层而言更低，因此 POI 的占比也相对较低。

比较 POI 是否在商场内的结果，地下室及多层的比例迅速降低，这也反映出商场

内的 POI 显著贡献了 POI 的垂直渗透比例，该结果也符合人们的常识，即商场

（包括传统百货及商业综合体）均是多层建筑形式，且具有地下空间。尽管如此，

即便排除了位于商场内的 POI，POI 垂直方向渗透的趋势仍然是显著的。 

 

图 4-23 各年份休闲消费空间 POI 的层数分布 

为更好地比较底商与非底商的 POI 占比，研究将位于建筑首层的 POI 视为底

商，而位于其他层数的 POI视为非底商。研究结果如图 4-24所示，2012年至 2020

年间，非底商的比例逐渐增加，其中 2014 至 2016 年的比例增长最显著。2016 至

2020年间的增长幅度稳定。然而，当排除商场内的 POI以后，研究结果显示 2012

年至 2014 年间，POI 在非底商的占比有所下降，也即，不在商场内的 POI 更倾向

于在底商布局。然而这一情形在 2014 年至 2016 年间有巨大变化。此阶段非底商

店铺占比的显著增长可能与高德地图导航应用的迅速扩展、4G 网络的普及以及美

团成立等多方面因素有关。值得注意的是，无论是否排除商场的影响，研究结果

均显示 2020 至 2022 年间，非底商 POI 占比的迅速降低，甚至低于 2018 年的结

果，表明疫情对非底商店铺的严重影响。这一结果也具有合理性，底商的通风条

件相较于垂直渗透的建筑内部 POI 而言具有明显优势，因此其在疫情期间更容易

被消费者接受，从而表现出更强的韧性。 
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图 4-24 各年份非底商休闲消费空间 POI 的数量占比变化 

4.5.2.3 水平及垂直渗透趋势的综合比较 

研究对非沿街及非底商 POI 占比进行比较（图 4-25）发现，非沿街的比例明

显高于非底商的比例（差值约 30%），排除商场内的 POI，该比例也接近 25%。

这一结果符合人们的活动常识，即小区或地块内部店铺的增长除了与互联网曝光

度增长有关，还能吸引小区内部偶遇的人群，因此其区位相较于垂直渗透的建筑

内部空间而言具有一定的优势。值得注意的是，非沿街与非底商的 POI 占比差距

在 2012 年至 2022 年间变化不大，说明垂直渗透与水平渗透在此期间的增长速度

基本一致。但非底商的 POI 占比在 2014 年至 2016 年间的增长速度以及 2020 年至

2022 年的降低速度均高于非沿街的 POI。这表明垂直渗透的韧性比水平渗透较低，

即其受 ICT 的正向影响与疫情的负向影响程度均更高，对外界环境变化更敏感。 

 

图 4-25 各年份非沿街及非底商休闲消费空间 POI 的数量占比变化 

研究进一步结合水平及垂直渗透的结果，将休闲消费空间 POI 划分为沿街底

商、非沿街底商、沿街非底商、非沿街非底商四类，研究结果如图 4-26 所示。 
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研究结果显示沿街底商占比尽管整体呈现下降趋势，但仍然具有最高的比例

（40%-60%），且与其他类别具有明显差距，并在疫情期间的占比明显上升，说

明沿街底商作为传统优势区位在疫情期间表现出良好的抵抗风险的韧性。 

其次是非沿街底商，占比约 30%，且在 2012 至 2018 年间变化不大，但在

2018 年后有一定的增长。可能的原因是，非沿街底商通常为小区内部的底商，由

于北京市五环内在 2012年左右已基本达到建设平衡，因此地块内部店铺与需求基

本匹配，但随着 15 分钟生活圈的发展，相关政策引导小区内部 5 分钟便民服务的

提升，以及“一址多照”政策的发布刺激小区内部底商店铺的拆分、共享、功能

组合等诸多原因，非沿街底商在 2018年后有一定的增长。值得注意的是，该类别

也在疫情期间有所增长，这可能与疫情期间小区封控等措施使得小区内部店铺的

重要性得以提升有关，因此其在疫情期间仍具有较强的对抗风险的能力。 

沿街非底商的占比在 2014 年至 2016 年间有了明显增长之后，在 2016 年至

2020 年间基本达到平衡，比例保持不变，而在 2020 年后有一定的降低。由此可

见，沿街非底商是继非沿街底商之后重点发展区域，其在 2015年创新创业政策发

布后快速达到平衡，但疫情封控的影响使其占比在 2020 年至 2022 年期间有一定

的降低。 

对于非沿街非底商而言，其在 2020年疫情之前，具有显著的增长趋势，且尚

未出现平衡点，由此推演，其在疫情结束之后，可能有较大的发展机会。非沿街

非底商的空间相较于沿街非底商而言，其主要优势体现在商场内部。对比包含商

场与不包含商场的 POI 占比可以发现，在排除商场内部的 POI 后，非沿街非底商

的比例与沿街非底商相近，但其增长的趋势仍高于沿街非底商。 

 

图 4-26 不同微观分布的休闲消费空间 POI 的数量占比变化 

4.5.2.4 各类别 POI 的微观分布演变的综合比较 

为进一步分析休闲消费空间 POI 的微观分布的演变规律，研究比较了不同类

别 POI 的微观分布演变情况（图 4-27）。 
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对于沿街底商而言，各类别的 POI 占比均呈现下降的趋势，餐饮服务的沿街

底商占比最高，其次是购物服务与生活服务，休闲娱乐服务与体育健身服务的比

例最低，这符合人们的消费习惯。已有研究证明，购物服务、餐饮服务及生活服

务是常见的沿街商铺的类别[165]。值得注意的是，排除商场内部的店铺之后，购

物服务的沿街比例位居第二与餐饮服务接近，这说明多数购物服务除了在沿街底

商以外，大型商场也是购物服务的主要集聚区域。而生活服务有明显的降低，表

明生活服务在商场外的水平及垂直渗透明显。 

对于非沿街底商而言，休闲娱乐服务及体育健身服务的占比最高，除了在

2014 年至 2016 年间有明显的降幅以外，2016 年至 2022 年时段尽管有所波动，但

整体变化不大。此结果说明地块内部的底商是休闲娱乐服务及体育健身服务在

2014 年前的主要选址区域，但随着 ICT 的影响，其有了更加灵活的选址区位之后，

可以向可达性更低的区位渗透。同时该结果也揭示出相较于购物服务、餐饮服务

常依赖沿街底商这一最好的区位而言，休闲娱乐服务及体育健身服务通常由于其

更大的面积以及安静环境的需求，其可达性通常会低于前者。 

沿街非底商的各类 POI 占比的变化趋势相近，即在 2012 年至 2014 年间，维

持在较低的稳定占比中（2%-3%），但 2014 年至 2016 年间，各类 POI 占比有显

著增长，并在 2016年达到平衡，2016年至 2020年间基本保持不变。但在 2020年

至 2022年间，购物服务、餐饮服务及生活服务有较为显著的降低，而休闲娱乐服

务及体育健身服务所受影响不大。这也进一步验证餐饮、购物及生活服务对区位

优势的敏感度和要求更高，而休闲娱乐及体育健身服务对区位的敏感度相对较低。 

对于非沿街非底商而言，餐饮服务及购物服务在是否去除商场内部 POI 的结

果中变化较大，其中购物服务变化的幅度最大，表明此两类通过商场的形式降低

微观尺度弱势区位的影响，也即餐饮及购物类休闲服务空间的水平及垂直渗透很

大部分是通过在商场内部布局实现的。体育健身服务与生活服务的差异相对较小，

说明此两类服务主要在商场以外的城市空间水平及垂直渗透。除去商场的影响，

各类 POI 的非沿街非底商的占比在 2012 年至 2014 年间基本不变，在 2014 年至

2016 年间有显著的增长，并且在 2016 年之后仍保持较大速度的增长，直到 2020

年疫情后，生活服务、购物服务及餐饮服务的占比有所下降。值得注意的是此部

分结果与全国普遍性检验对生活服务类别的结果有一定的偏差，这与两个数据集

对店铺的收录有差异有关。 
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图 4-27 不同类别休闲消费空间 POI 的微观分布演变特征 

整体而言，对比不同类别休闲消费空间的不同微观分布的变化，可以得到以

下结论：（1）购物服务、餐饮服务对空间可达性的需求和敏感度最高，休闲娱
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乐服务及体育健身服务则具有更高的向可达性较低的弱势区位渗透的潜力。（2）

沿街底商作为可达性最高的区域仍然是购物服务及餐饮服务空间的主要选址区位，

而非沿街非底商的区域对于所有类别休闲消费空间而言在未来几年具有较大的发

展潜力。（3）无论是沿街底商还是非沿街底商作为可达性相对较高的优势区位，

在疫情期间具有较高的应对风险的韧性。（4）沿街非底商在疫情之前已基本达

到平衡，而非沿街非底商区域则在未来具有持续的发展潜力。 

4.6 本章小结 

本章提出了休闲消费空间微观分布的测度指标及方法，并通过中国地级以上

城市中心城区的 2015年及 2019年大众点评 POI以及通过北京市五环 2012-2022年

高德 POI 的微观分布演变结果检验本研究假设的全国普遍性及多年连续性。 

针对全国普遍性检验，研究结果显示，（1）2015-2019 年，中国地级以上城

市普遍出现了沿街店铺及底商店铺占比降低的趋势，反映了休闲消费空间水平及

垂直渗透的趋势，水平渗透的程度高于垂直渗透，且在 2015-2019 年间水平渗透

的变化程度也高于垂直渗透。（2）研究结果还揭示了餐饮服务及购物服务对沿

街底商这一微观优势区位的依赖度较高，而生活服务、体育健身服务及休闲娱乐

服务则在 2015 年至 2019 年间呈现出更加明显的水平及垂直渗透趋势。（3）相较

于店铺的水平及垂直渗透程度，研究还揭示出以评论数为代表的数字口碑及网络

吸引力向微观低可达性空间渗透的程度更高。（4）研究还揭示出社会经济水平

更高的大城市更容易见证休闲消费空间的水平及垂直渗透。 

针对多年连续性检验，研究通过 2012 年至 2022 年 10 年跨度的北京市五环

POI 数据，揭示出（1）休闲消费空间整体向微观可达性更低的地方渗透，且具有

较长周期的连续性，同时也表明尽管沿街底商店铺比例降低，但其应对疫情的韧

性更高，而可达性相对较低的休闲消费空间应对疫情的韧性较低。（2）研究也

暗示了休闲消费空间渗透的节奏和时序：从沿街底商到非沿街底商、然后到沿街

非底商、最后是非沿街非底商，因此在未来几年里，非沿街非底商的发展机会和

趋势会较为显著。（3）对比不同类型的消费空间，研究揭示出沿街底商作为可

达性最高的区域仍然是购物服务及餐饮服务的主要选址区位，生活服务、休闲娱

乐服务及体育健身服务则具有更高的向可达性较低的弱势区位渗透的潜力。而非

沿街非底商的区域对于所有类别休闲消费空间而言在未来几年具有较大发展潜力。

尽管早年高德地图对可达性较低区域店铺收录不齐可能影响具体的渗透比例（而

趋势具有连续性），但研究通过人工数据检查判断数据差异主要体现在 2015年前

后商综内部，通过排除商综区域店铺的稳健性分析一定程度上提升了结论可靠性。 
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第5章 不同微观可达性的休闲消费空间布局特征分析 

5.1 本章引论 

本章在第 4 章休闲消费空间微观分布演变规律识别的基础上，旨在进一步以

北京市为例探索不同微观可达性的休闲消费空间的布局特征。 

本研究在已有研究针对商业空间布局影响因素基础上，通过定量和定性分析

探索不同微观可达性的休闲消费空间的布局偏好和影响因素。本章的整体分析架

构如图 5-1 所示。研究以 2022 年的高德地图 POI 为例，分析地块尺度的不同微观

可达性的休闲消费空间的区位偏好和建成环境特征，具体分析其宏观及中观可达

性、所在区域建设强度、功能多样性、目的地临近性及周边人口等方面的特征。

研究将针对 4 种不同微观可达性（包括沿街底商、非沿街底商、沿街非底商、非

沿街非底商）与 5 种不同属性的 POI（餐饮服务、购物服务、生活服务、体育健

身服务及休闲娱乐服务）的组合进行综合比较分析。在整体布局偏好分析的基础

上，研究将水平及垂直渗透的 POI 落位到社区及建筑尺度，识别典型的休闲消费

空间水平渗透的居住小区及垂直渗透的建筑，并通过对代表性的居住小区和建筑

的实地调研补充影响微观尺度休闲消费空间布局的建筑配套、形态、租赁和管理

情况等其他微观要素。 

 

图 5-1 第 5 章整体分析架构 
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5.2 研究区域及研究数据 

5.2.1 研究区域 

本章节的研究区域也为北京五环范围（详见图 4-3），是北京市经济活动集

中的区域，容纳了北京约 1/3（762.41 万人⑦）的常住人口，并为居民提供广泛的

休闲消费活动。因此，它具有各种消费行为和偏好的综合代表性。 

5.2.2 研究数据 

本研究使用的休闲消费空间数据为北京市 2022年的高德 POI数据，数据处理

详见第 4 章。此外，研究还使用了建成环境数据及社会经济属性数据。 

5.2.2.1 建成环境数据 

为分析比较不同微观可达性的休闲消费空间的布局特征，研究还引入一系列

建成环境指标。相关数据包括：道路中心线数据、建筑物轮廓及层数数据、其他

类型的 POI 数据（如地铁站、公交站、办公楼等）、AOI 数据（学校、居住区、

商场/商业综合体/商业街、创新产业园区、公园广场、火车站/机场/汽车站等）。 

其中道路中心线数据为城市等级道路，包括快速路、主干道、次干道及支路，

不包含小区、学校、医院、办公区域等完整单元内部的道路。数据来源于 2018年

的高德地图。建筑物轮廓数据为建筑物底面的矢量面数据，字段中包含建筑层数

信息，数据来源于 2019 的高德地图。其他类型 POI 数据从 2022 年的高德地图获

取，具体包括地铁站出入口、公交站点、办公楼等。AOI数据来自 2018 年的高德

地图，包括学校（大学、中学及小学）、商场/商业综合体/商业街、产业园区、

公园、广场、居住区及对外交通站点（机场/火车站/汽车站），其中居住区的数

据由人工结合遥感影像进行了补充和调整。 

5.2.2.2 社会经济属性数据 

为了更好地分析休闲消费空间的布局特征，研究还控制了不同区域的居住及

办公人口。该数据来自联通智慧足迹平台 2022 年 7 月的手机信令数据，用户居住

地为通过长期观察用户在全国夜间最常驻留的地点，用户办公地为通过长期观察

用户在全国工作日白天最常驻留的地点。研究根据联通智慧足迹平台制定的数据

扩样方法⑧，对居住及办公人群进行扩样，即通过核心用户（本月在北京出现超

 
⑦ 联通 2022 年 7 月的居住人口数据 
⑧ 通过联通市县一级的市场占比及工信部人均拥有号码个数，在联通用户数据基础上，建立扩样算法公式，

反推所有手机用户数量。具体介绍详见：联通手机信令统计大数据（数据产品）简介，网站：
https://www.sddep.com/sjdj/regDetails/ann/c1eb7a0b4b614a6781f5b655885a60be. 
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过 10 天）进行全量人口加权扩样。结果与 2020 年全国人口普查数据及北京 2022

统计年鉴数据比较，扩样后的智慧足迹平台常住人口数据约为人口普查数据的

102.74%，与普查及统计数据相近（表 5-1）。其中，联通数据对城六区的估算人

口比普查及统计数据略高，近郊区的人口相近，而远郊区的人口低于普查及统计

年鉴，这可能与各区域人口的手机使用情况相关。例如城区内部分人拥有两部手

机/手机卡，因此基于手机信令的数据会高估此区域的人口，而对于远郊区的乡村

地区人口，部分人不使用手机，因此手机信令数据会低估此区域的人口。整体而

言，本研究所使用的联通智慧足迹平台数据测度各区域的人口数据具有一定的可

靠性。因此，本研究用此数据控制研究单元内的居住及办公人口数。 

表 5-1 联通智慧足迹平台数据与统计数据的对比 

地区划

分 
地区 

七普数据

（万人）

（2020 年

人口） 

北京 2022 统

计年鉴（万

人）（2021
年人口） 

联通加权

人口（万

人） 

占比

（%） 
（联通人

口/七普） 

占比

（%） 
（联通人

口/2022
年鉴） 

全市 2189.32 2188.6 2249.409 102.74 102.74 

城六区 

东城区 70.88 70.8 73.5564 103.78 103.78 

西城区 110.62 110.4 113.2167 102.35 102.35 

朝阳区 345.25 344.9 390.7267 113.17 113.17 

海淀区 313.35 313 333.8287 106.54 106.54 

丰台区 201.98 201.5 227.8672 112.82 112.82 

石景山区 56.79 56.6 60.6761 106.84 106.84 

近郊区 

昌平区 226.95 227 226.9385 99.99 99.99 

通州区 184.03 184.3 200.4289 108.91 108.91 

大兴区 199.36 199.5 207.3011 103.98 103.98 

顺义区 132.4 132.6 132.7941 100.30 100.30 

房山区 131.28 131.3 131.5581 100.21 100.21 

门头沟区 39.26 39.6 40.5181 103.20 103.20 

远郊区 

密云区 52.77 52.7 49.8559 94.48 94.48 

平谷区 45.73 45.7 42.1205 92.11 92.11 

怀柔区 44.1 44.1 41.7859 94.75 94.75 

延庆区 34.57 34.6 31.1715 90.17 90.17 
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图 5-2 为本研究涉及的建成环境及社会经济属性数据的五环范围的空间可视

化，包括地铁站、公交站的 POI 点数据，建筑物、学校、商场（含传统百货、商

业综合体、商业街）、公园广场、办公楼、产业园区、居住区的 AOI 面数据，道

路中心线的线数据，以及联通智慧足迹数据扩样后的办公及居住人口的网格数据。

所有数据在回归分析中通过密度、距离、均值等形式转换为研究单元的指标。值

得注意的是，本研究在计算空间句法指标时所用的道路中心线数据不是本图展示

的五环内的道路，而是北京市全市的道路。在计算研究单元距最近的 POI 及 AOI

数据的距离的时候也使用的是全市的数据，即北京市五环周边的研究单元的最近

交通站点、居住区、办公楼等重点区域可能不在五环内，而是在五环外的区域。 

 

图 5-2 自变量的五环内数据空间可视化 

5.3 研究方法及指标 

5.3.1 基于回归分析的布局特征分析 

5.3.1.1 分析框架 
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本研究通过回归分析探索不同微观可达性的休闲消费空间的布局特征（图 

5-3）。研究以地块为研究单元，选择地块尺度的沿街底商、非沿街底商、沿街非

底商、非沿街非底商四种微观可达性的休闲消费空间 POI 的数量、比例、密度、

数量对数四种测度指征，分析休闲消费空间偏好的建成环境特征。这些建成环境

特征包括宏观及中观可达性、建设强度、功能多样性、目的地邻近度，并以地块

人口为控制变量。研究通过核密度分析展示不同微观可达性的休闲消费空间 POI

的直观分布特征，并通过相关性分析、多重共线性检验探索自变量指标之间关系，

然后通过多元线性回归（Multiple Linear Regression，MLR）模型探索自变量与因

变量指标之间的线性关系，以及通过机器学习的随机森林（Random Forest，RF）

模型探索自变量与因变量指标之间的非线性关系。由于不同可达性（4 种）、测

度指征（4 种）以及 POI 属性（5 种）的组合有 80 种，本研究先以可达性与测度

指征的组合（共 16种），选择最合适的测度指征，然后再分析整体的结果以及比

较不同 POI 属性的结果差异。 

 

图 5-3 空间布局特征的分析框架 

5.3.1.2 分析方法 

研究通过核密度分析探索不同微观可达性的休闲消费空间的布局特征，并通

过回归分析探索不同微观可达性的休闲消费空间的建成环境特征。其中核密度分

析以休闲消费空间 POI 点为基准，通过分析带宽的设置识别 POI 点的热点区域。

本研究使用的核密度分析带宽为 1500m，栅格大小为 30m*30m。对于回归分析，

本研究以道路中心线划分的地块为研究单元，采用多元线性回归及随机森林模型

比较分析不同微观可达性的休闲消费空间 POI 的分布（数量、密度、比例、数量

对数）与建成环境的关系。 
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多元线性回归模型主要检验休闲消费空间 POI 指征与建成环境要素的线性关

系。本研究采用最小二乘法（Ordinary Least Square，OLS）来估计回归系数，以

找到最佳拟合的线性关系。OLS 模型通过最小化残差的平方和来寻找最佳的回归

系数，从而使得模型在训练数据上的拟合达到最优。OLS 模型的主要假设条件为，

因变量（dependent variable）与自变量（independent variable）间存在显著的线性

关系，而各个自变量之间无多重共线性（multicollinearity），误差项独立分布，

具有常数的方差，且总体均值为 0。本研究所使用多元线性回归模型的公式为： 

 𝑌 = 𝛽଴ + 𝛽ଵ𝑥ଵ + 𝛽ଶ𝑥ଶ + ⋯ + 𝛽௞𝑥௞ + 𝜀 （5-1） 

其中，𝑌为因变量，为各地块的不同微观可达性的休闲消费空间 POI 的数量、

密度、比例及数量对数；𝛽଴为截距，是所有𝑥௞为 0 的𝑌值；𝑥௞为自变量，𝛽௞是𝑥௞

的系数，是𝑥௞增长一个单位时𝑌的增长量（斜率）；𝜀为回归分析中的误差项，是

不能被线性关系解释的部分。 

研究使用了 Pearson 相关系数（Pearson Correlation Coefficient）检验自变量之

间的相关性，以及广义方差膨胀因子（Generalized Variance Inflation Factor，GVIF）

检验自变量之间的多重共线性。Pearson 相关系数用以衡量两个连续变量之间线性

关系的强弱和方向，值在-1~1 之间，值越接近 1 表示正相关关系更明显，越接近-

1 表示负相关关系更明显，而接近 0 时表示两个变量之间几乎没有线性关系。

GVIF 是检验自变量之间多重共线性的指标，其拓展了方差膨胀因子的检验范围，

除了评估一个特定自变量的回归系数在其他自变量存在情况下的变化以外，还检

验一个自变量在其他自变量的组合存在下的方差膨胀情况。一般而言，Pearson 相

关系数绝对值大于 0.8表明指标之间的相关性很强，GVIF超过 5或 10被认为是存

在较为严重的多重共线性问题。 

Pearson 相关系数的计算公式如下： 

 𝑟 =
∑ (𝑥௜ − 𝑥పഥ )(𝑦௜ − 𝑦పഥ)௡

௜ୀଵ

ඥ∑ (𝑥௜ − 𝑥పഥ )ଶ௡
௜ୀଵ ∑ (𝑦௜ − 𝑦పഥ)ଶ௡

௜ୀଵ

 （5-2） 

其中，𝑟为 Pearson 相关系数，𝑥௜和𝑦௜分别为第𝑖个样本的两个变量的值，𝑥పഥ与

𝑦పഥ分别为两个变量的均值。 

GVIF 的计算公式如下： 

 𝐺𝑉𝐼𝐹௝ =
1

(1 − 𝑅௝
ଶ)ଶ

 （5-3） 

其中，𝑅௝
ଶ是第𝑖个自变量与其他自变量之间的决定系数，即通过使用其他自

变量预测第𝑖个自变量时得到的𝑅ଶ。 
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为比较不同因变量的结果，以选出最能反映微观尺度休闲消费空间 POI 布局

特征的变量，研究比较线性回归模型的𝑅ଶ和调整𝑅ଶ（𝐴𝑑𝑗𝑢𝑠𝑡𝑒𝑑 𝑅ଶ）。𝑅ଶ是衡量

回归模型拟合程度的统计量，表示因变量的变异性能被线性模型解释的比例，其

取值在 0~1 之间，越接近 1 表示模型的拟合度越高，越接近 0，则表示模型拟合

度越低。𝐴𝑑𝑗𝑢𝑠𝑡𝑒𝑑 𝑅ଶ则为对𝑅ଶ的修正，考虑了模型中包含的自变量的数量，通

过惩罚包含不必要的自变量来更准确地评估模型的拟合质量。𝑅ଶ与𝐴𝑑𝑗𝑢𝑠𝑡𝑒𝑑 𝑅ଶ

的公式如下： 

 𝑅ଶ = 1 −
𝑅𝑆𝑆

𝑇𝑆𝑆
= 1 −

∑ (𝑦௜ − 𝑦పෝ)ଶ௡
௜ୀଵ

∑ (𝑦௜ − 𝑦పഥ)ଶ௡
௜ୀଵ

 （5-4） 

其中，𝑅𝑆𝑆为残差平方和，表示实际观测值𝑦௜与模型预测值𝑦పෝ之间的差异的平

方和，𝑇𝑆𝑆为总平方和，是实际观测值𝑦௜与其均值𝑦పഥ之间的差异的平方和；𝑛是样

本的观测数量。 

 
𝐴𝑑𝑗𝑢𝑠𝑡𝑒𝑑 𝑅ଶ = 1 −

(1 − 𝑅ଶ) ∗ (𝑛 − 1)

𝑛 − 𝑘 − 1
 （5-5） 

其中，𝑛是样本的观测数量；𝑘为自变量数量，用来惩罚增加的不必要自变量。 

除了多元线性回归模型以外，研究还使用随机森林模型，其原因是其作为机

器学习模型，可以考虑变量的非线性特征。作为一个基于决策树的模型，随机森

林模型可用来解决分类和回归问题，其采用自助采集和随机特征选择，从训练数

据中有放回地抽样样本，并随机选择一部分做分析，以降低过拟合风险。其对数

据的噪声和离群值有一定的稳健性，能够处理复杂的非线性关系。其可以为整个

模型提供一个指数可解释的变量比例（Prop.Var），相当于多元线性回归结果的

R2，以及一系列预测变量的“变量重要性（importance）”分数，类似于多元线

性回归结果的系数，通过重要性评估以揭示预测模型的关键特征。其关键的参数

包括决策树的数量（n_estimators）、随机种子（ random_state）及最大深度

（max_depth）等。本研究中，n_estimators 为 100，random_state 为 42，最大深度

为默认值 null。 

对于随机森林模型而言，为比较不同因变量的模型结果，研究还引入机器学

习回归模型常用的平均绝对误差（Mean Absolute Error，MAE）和均方根误差

（Root Mean Square Error，RMSE）评估回归模型的性能。其中 MAE 为模型预测

值与实际观测值之间的平均绝对误差，不会受到离群值的影响。RMSE 相对于

MAE 而言，考虑了模型预测值与实际观测值之间误差的平方，但可能受到离群值

的影响。MAE 与 RMSE 都是取值越低，模型表现越好，公式如下： 
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𝑀𝐴𝐸 =

1

𝑛
෍|𝑦௜ − 𝑦పෝ|

௡

௜ୀଵ

 （5-6） 

 

𝑅𝑀𝑆𝐸 = ඩ
1

𝑛
෍(𝑦௜ − 𝑦పෝ)ଶ

௡

௜ୀଵ

 （5-7） 

其中，𝑦௜为实际观测值，𝑦పෝ为模型预测值，𝑛是样本的观测数量。 

5.3.1.3 变量及指标计算方法 

（1）因变量 

本研究分别以各地块不同微观可达性的休闲消费空间 POI 的数量、密度及比

例为因变量，以更好地识别其分布特征。由于 POI 数量具有长尾效应，因此研究

还对 POI 数量取对数。鉴于休闲消费空间 POI 根据微观可达性的特征可分为沿街

底商、非沿街底商、沿街非底商、非沿街非底商四类，因变量有 16 个（表 5-2）。 

表 5-2 因变量数据描述（n=5207） 

数据形式 指标 单位 均值 标准差 

数量 

沿街底商 POI 数量 # 16.1984 23.7366 

非沿街底商 POI 数量 # 15.1045 46.5337 

沿街非底商 POI 数量 # 2.8325 8.0118 

非沿街非底商 POI 数量 # 6.7943 30.5885 

占比 

沿街底商 POI 占比 — 0.5029 0.3571 

非沿街底商 POI 占比 — 0.2305 0.2571 

沿街非底商 POI 占比 — 0.0517 0.1100 

非沿街非底商 POI 占比 — 0.0560 0.1135 

密度 

沿街底商 POI 密度 #/km2 253.5014 433.9303 

非沿街底商 POI 密度 #/km2 139.9980 426.6565 

沿街非底商 POI 密度 #/km2 51.4751 268.7300 

非沿街非底商 POI 密度 #/km2 82.0299 393.7081 

数量对数 

沿街底商 POI 数量对数 — 0.7894 0.6460 

非沿街底商 POI 数量对数 — 0.5470 0.6594 

沿街非底商 POI 数量对数 — 0.2185 0.4047 

非沿街非底商 POI 数量对数 — 0.2534 0.5113 
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图 5-4为因变量的直方图，其中各类别的数量和密度是一个长尾分布，而POI

的占比和数量对数在沿街底商和非沿街底商的分布的长尾性没有其他那么严重，

但沿街非底商及非沿街非底商则仍存在长尾效应。 

 

图 5-4 不同形式的因变量直方图 

（2）自变量 

根据文献综述，本文将从可达性、建设强度、功能多样性及临近度等维度分

析不同微观可达性休闲消费空间的布局差异和偏好。 

宏观及中观尺度可达性。在本研究中，研究引入了宏观及中观交通可达性指

标，以衡量在微观尺度可达性较低的休闲消费空间 POI 布局是否在宏观及中观尺

度可达性中有一定的偏好。对于宏观尺度可达性而言，研究基于空间句法指标分

析道路的全局可达性。空间句法有两个最基本的要素：整合度（Integration）及选

择度（Choice）。整合度反映一个空间作为目的地被到达的潜力，即刻画休闲消

费空间靠近城市中心的程度。选择度代表一个空间作为起点和目的地之间的道路

被经过/路过/穿行的选择概率[180]，一定程度上能刻画城市道路的等级。本研究选

择全局标准化角度整合度（Normalized Angular Integration，NAIN）及全局标准化

角度选择度（Normalized Angular Choice，NACH）两个标准化参数刻画休闲空间
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的宏观区位[180]。NAIN 及 NACH的值越高表明空间的宏观可达性越高，即宏观尺

度的区位优势越显著，具体计算公式如下： 

 𝑁𝐴𝐼𝑁 =
(𝑁𝐶 + 2)1.2

𝐴𝑇𝐷
 （5-8） 

 𝑁𝐴𝐶𝐻 =
𝑙𝑜𝑔(𝐴𝐶𝐻 + 1)

𝑙𝑜𝑔(𝐴𝑇𝐷 + 3)
 （5-9） 

其中，𝑁𝐴𝐼𝑁及𝑁𝐴𝐶𝐻分别为全局标准化角度整合度和选择度，𝑁𝐶是全局节

点计数（node count），𝐴𝑇𝐷是全局角度总深度（angular total depth），𝐴𝐶𝐻是全

局角度选择度（angular choice）。以上相关指标均由空间句法软件 Depthmap 计

算而得。研究将地块周边道路的𝑁𝐴𝐼𝑁及𝑁𝐴𝐶𝐻的均值反映地块的宏观尺度道路可

达性。 

中观尺度的可达性为地块距最近对外交通（包括机场、火车站、高铁站、汽

车总站等）、地铁站、公交车站的距离。 

建筑密度及容积率。建筑密度（Building Coverage Ratio，BCR）及容积率

（Floor Area Ratio，FAR）反映地块的建设强度。高建筑密度及容积率通常与较

高的人群活动相关，因此具有较大的社会经济活动潜力，从而可以吸引休闲消费

店铺的布局。两个指标的计算均基于建筑物数据及地块数据。建筑密度通过建筑

物底面积占地块面积的比例计算。容积率则为总建筑面积与地块面积的比例，其

中总建筑面积为建筑层数与建筑底面积的乘积。两个指标的具体计算公式如下： 

 𝐵𝐶𝑅 =
∑ 𝐴௜

௡
௜ୀଵ

𝐴
 

（5-10） 

 𝐹𝐴𝑅 =
∑ (𝐹௜ ∗ 𝐴௜)௡

௜ୀଵ

𝐴
 （5-11） 

其中，𝐴௜是建筑物的底面积，𝐹௜是每栋建筑物𝑖的楼层数，𝑛是每个地块中建

筑物的数量，𝐴是每个地块的面积。以上面积均为投影面积。 

POI 的密度及功能混合度。POI 密度的计算方法是地块内的所有 POI 数量除

以地块的面积，公式如下所示： 

 
Den_POI =

𝑁𝑢𝑚_𝑃𝑂𝐼

𝐴𝑟𝑒𝑎
 （5-12） 

其中，𝐷𝑒𝑛_𝑃𝑂𝐼是地块内 POI 的密度，𝑁𝑢𝑚_𝑃𝑂𝐼是地块内 POI 的数量，𝐴𝑟𝑒𝑎

是地块的面积。 

功能混合度的测度基于香农信息熵（Shannon’s Entropy），其可以用来衡量

一个地块内各种功能的混合程度（mixture）。熵值越高表明功能混合程度越高，
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反之越低。为避免不同类别 POI 在全市总量的差异对熵值的影响，研究对各类

POI 数量进行了归一化处理。香农信息熵的公式及本研究采用的归一化方法如下： 

 
𝑀𝑖𝑥𝑡𝑢𝑟𝑒௜ = − ෍ 𝑝௜௝ × ln 𝑝௜௝

௡

௝ୀଵ

 （5-13） 

 
𝑝௜௝ =

𝑁𝑜𝑟_𝑐௜௝

∑ 𝑁𝑜𝑟_𝑐௜௝
௡
௝ୀଵ

 （5-14） 

 
𝑁𝑜𝑟_𝑐௜௝ =

𝑐௜௝ − min (𝑐௝)

max൫𝑐௝൯ − min (𝑐௝)
 （5-15） 

其中，𝑀𝑖𝑥𝑡𝑢𝑟𝑒௜是地块𝑖的功能混合程度，𝑝௜௝是归一化的 POI 类别𝑗的数值与

地块𝑖内所有归一化 POI 数值之和的比例。𝑛是所有 POI 类别的数量，本研究中，

POI 包括居住、办公、交通、休闲类所有的 POI。𝑁𝑜𝑟_𝑐௜௝是地块𝑖中 POI 类别𝑗的

归一化数值。𝑐௜௝是地块𝑖内 POI 类别𝑗的数量，min (𝑐௝)是所有地块内 POI 类别𝑗数

量的最小值，max൫𝑐௝൯是所有地块内 POI 类别𝑗数量的最大值。𝑁𝑜𝑟_𝑐௜௝为 0-1 之间

的数值，反映各地块内某类 POI 相对于全市而言的数量大小。 

距主要功能区域的距离。研究考虑了休闲消费可能的消费者群体，因此测度

了各地块到最近的学校、居住区、公园广场、创新产业园区的距离。由于这些地

方均为大面积用地，因此研究利用 AOI 数据表示此类功能区域，并计算各地块到

最近的学校、居住区、公园广场、创新产业园区功能区域边界的最近距离。 

居住及办公人口密度。居住及人口数据来源于智慧足迹平台。由于联通数据

为 250m*250m 规则网格的数据，与本研究所使用的地块边界不同（图 5-5），因

此，研究根据网格与地块相交的面积将网格数据转换为地块数据。具体公式如下： 

 
𝐷𝑒𝑛_𝑃𝑜𝑝௝ =

∑ 𝑃𝑜𝑝௜௝
௡
௜ୀଵ

𝐴௝
 （5-16） 

 
𝑃𝑜𝑝௜௝ = 𝑃𝑜𝑝௜ ×

𝐴௜௝

𝐴௜
 （5-17） 

其中，𝐷𝑒𝑛_𝑃𝑜𝑝௝为地块 j 内的居住或办公人口密度，𝑃𝑜𝑝௜௝为地块 j 与规则网

格 i 相交范围的居住或办公人数，n 为与地块 j 重叠的规则网格数量，𝐴௝为地块 j

的面积。𝐴௜௝为地块 j 与规则网格 i 相交范围的面积，𝑃𝑜𝑝௜为规则网格 i 内的居住或

办公人数，𝐴௜为规则网格 i 的面积。居住及办公人数均为联通数据的加权数据，

因此计算的结果为各地块扩样后的居住及办公人口密度。 
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图 5-5 地块及规则网格示意图 

表 5-3 为上述五类自变量指标的统计描述结果。 

表 5-3 自变量数据描述（n=5207） 

指标 指标含义 单位 均值 标准差 

宏观及中观可达性 

整合度均值 地块周边全局标准整合度均值 — 0.7740 0.1246 

选择度均值 地块周边全局标准选择度均值 — 0.8096 0.1034 

对外交通距离 到最近对外交通站点距离 km 2.0110 1.3061 

地铁站距离 到最近地铁站点距离 km 0.4713 0.5002 

公交站距离 到最近公交站点距离 km 0.0818 0.1322 

建设强度 

建筑密度 地块建筑密度 — 0.2576 0.4128 

容积率 地块容积率 — 1.1519 1.2856 

功能多样性 

POI 密度 地块 POI 密度 #/km2 1115.857 1785.280 

POI 混合度 地块 POI 混合度 — 1.551 0.725 

功能可达性 

学校距离 到最近学校的距离 km 0.1218 0.1820 

居住区距离 到最近居住区的距离 km 0.0305 0.0910 

公园广场距离 到最近公园广场的距离 km 0.2978 0.3377 

产业园区距离 到最近产业园区的距离 km 1.1784 0.7962 

人口密度 

居住人口密度 地块居住人口密度 #/m2 0.0147 0.0106 

工作人口密度 地块工作人口密度 #/m2 0.0207 0.0171 
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图 5-6 为各自变量的直方图，其中全局整合度、选择度、距离对外交通的距

离、建筑密度偏向于正态分布，距地铁站的距离、容积率、POI 密度、混合度、

人口密度则呈现偏正态分布。多数地块离居住区、学校、公交站点的距离很近。 

 

图 5-6 不同自变量直方图 

5.3.2 基于典型区域识别的布局特征调研 

研究在定量分析识别不同可达性的休闲消费空间的布局特征及相关因素之后，

通过典型区域的识别及代表性区域的调研补充其他影响要素，具体分为两个步骤，

研究首先将识别的水平渗透的 POI 落位到居住小区中以及将垂直渗透的 POI 落位

到建筑物上，并分别计算居住小区内及建筑物内水平及垂直渗透的 POI 数量，进

而计算不同 POI 渗透数量下的居住小区及建筑物的数量，从而识别休闲消费空间

水平及垂直渗透较高的居住小区及建筑物，并基于地图信息对其进行命名和可视

化，进一步检验其空间布局特征。 

在识别的基础上，研究选择具有代表性的典型区域为例进行实地调研，通过

租金、建筑属性、周边环境及配套设施等角度，补充微观尺度休闲消费空间水平

及垂直渗透的其他影响因素。 
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5.4 研究结果 

5.4.1 基于回归分析的布局特征分析结果 

5.4.1.1 描述性分析 

（1）各类别店铺的水平及垂直渗透情况 

对于餐饮服务、购物服务、生活服务、体育健身服务及休闲娱乐服务而言，

其内部不同子类店铺的水平及垂直渗透的程度也会有所差异，因此，研究对各小

类的店铺的水平或垂直渗透的数量及比例进行散点图可视化，以比较同一大类中

不同小类的差异。 

各小类店铺的水平及垂直渗透情况如图 5-7 所示。研究结果显示，对于餐饮

服务而言，咖啡厅是水平渗透比例和数量均高的类别，西餐是垂直渗透比例和数

量均高的类别，而烤肉、小龙虾、烧烤等店铺则更临街。对于购物服务而言，奢

侈品的水平渗透比例高但渗透数量较少且垂直渗透比例最低，运动户外和乐器的

垂直渗透比例较高但数量较少，植物花卉是水平及垂直渗透数量和比例相对较高

的类别。对于生活服务类而言，亲子活动的水平渗透比例高但数量较少，自习室

的垂直渗透比例高但数量较少，美容/SPA 的水平及垂直渗透数量较多，宠物医院

则更倾向于临街布置。对于体育健身服务而言，游泳馆的水平渗透比例较高，球

类运动的垂直渗透比例较高，而健身中心的水平及垂直渗透数量最多，渗透比例

也相对较高。对于休闲娱乐服务而言，轰趴馆的水平及垂直渗透比例最高，而按

摩/足疗是水平及垂直渗透数量最多的类别。 

整体来看，水平及垂直渗透数量最多的类别通常渗透比例处在中段，也就是

说，其除了渗透到社区与建筑物内部以外，在沿街底商的比例也相对较高。而水

平及垂直渗透比例较高的类别通常渗透数量较少。 

 

图 5-7 各类别店铺的水平及垂直渗透情况 
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续图 5-7 各类别店铺的水平及垂直渗透情况 
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（2）水平及垂直渗透店铺的空间分布 

图 5-8 为 2022 年休闲消费类 POI 的四种微观分布的空间可视化。研究结果显

示，沿街底商主要集聚在北京二环附近的南锣鼓巷、新街口、大栅栏等区域，非

沿街底商主要在城市东部片区的望京、霄云路、青年路、百子湾东里的社区中，

沿街非底商集聚在中关村、望京、国贸、建外 SOHO 等办公区域附近，而非沿街

非底商则出现在一些产业园区附近，如中关村、望京、建外 SOHO 等区域。结果

表明不同微观可达性的 POI 会聚集在不同区域，反映出不同微观可达性的休闲消

费空间的分布会受周边建成环境及社会经济属性的影响而具有一定的空间偏好和

集聚性。因此，研究进一步通过回归分析探索其所在的周边建成环境的特征。 

 

图 5-8 四种微观区位的休闲消费空间的全市布局可视化 
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5.4.1.2 探索性分析 

由于 OLS 模型的假设是各自变量之间没有严重的相关性，因此研究对前文

5.3.1 中测度的指标进行 Pearson 相关性分析，以避免自变量之间的过度相关对

OLS 模型结果的影响。一般来讲，Pearson 相关系数的绝对值大于 0.8 则表明指标

之间有非常强的相关性，则回归模型应该对指标进行删除或其他处理。研究结果

显示（图 5-9）各指标间的正相关性关系中最高为容积率与建筑密度的相关性0.65、

居住及工作人口密度的相关性 0.65，负相关性关系中最高为 POI 混合度与公交站

距离的相关性-0.45，绝对值均小于 0.8，表明自变量指标间没有严重相关性。 

此外，研究还通过 GVIF 检验线性回归模型中自变量指标的多重共线性，研

究结果显示各指标的 GVIF值均小于 3，小于判断多重共线性的 5 的阈值，表明本

研究所使用的自变量之间没有严重的多重共线性，因此所有指标均会被应用到后

续的回归模型中。 

 

图 5-9 Pearson 相关性系数矩阵 
（斜体加粗表示显著，即 p-value<0.05） 
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5.4.1.3 多元线性回归模型结果 

正如上文所言，研究为了更好地识别不同微观可达性的休闲消费空间的布局

偏好，研究采用了四种方式处理因变量：地块尺度的数量、比例、密度及数量对

数。研究对四类可达性的四种指标进行多元线性回归分析，比较不同模型的 R2及

调整 R2（Adjusted R2）。结果如表 5-4 所示，R2 的取值范围在 0.0813~0.6733 之

间，均值为 0.3852，Adjusted R2取值范围在 0.0786~0.6724 之间，均值为 0.3834。

其中比例形式的指标的整体表现在线性模型中最差，而密度形式的指标（沿街底

商 POI 密度、非沿街底商 POI 密度、沿街非底商 POI 密度、非沿街非底商 POI 密

度）的整体表现最好。因此，研究选择以密度形式的指标为因变量展示其多元线

性回归模型的结果。 

表 5-4 不同形式的因变量的多元线性回归模型结果比较 

因变量 R2 Adjusted R2 

沿街底商 POI 数量 0.3245 0.3225 

非沿街底商 POI 数量 0.1743 0.1719 

沿街非底商 POI 数量 0.3975 0.3957 

非沿街非底商 POI 数量 0.2335 0.2313 

沿街底商 POI 占比 0.2344 0.2322 

非沿街底商 POI 占比 0.1914 0.1890 

沿街非底商 POI 占比 0.0813 0.0786 

非沿街非底商 POI 占比 0.2783 0.2762 

沿街底商 POI 密度 0.5109 0.5095 

非沿街底商 POI 密度 0.6293 0.6282 

沿街非底商 POI 密度 0.5447 0.5433 

非沿街非底商 POI 密度 0.6733 0.6724 

沿街底商 POI 数量对数 0.6296 0.6285 

非沿街底商 POI 数量对数 0.4638 0.4623 

沿街非底商 POI 数量对数 0.3970 0.3953 

非沿街非底商 POI 数量对数 0.3992 0.3975 

注：加粗为本研究最终选择的因变量。 

表 5-5 为在控制地块内部人口密度的基础上，休闲消费空间的沿街底商 POI

密度、非沿街底商 POI 密度、沿街非底商 POI 密度、非沿街非底商 POI 密度的多

元线性回归模型结果。 
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从宏观及中观可达性的角度看，研究结果显示全局道路整合度和选择度在不

同模型中的结果呈现相反的特征，到对外交通、地铁站、公交站的距离在不同类

别的 POI 中的表现差异明显。沿街底商密度与全局整合度显著正相关，非沿街底

商密度及非沿街非底商密度与全局整合度负相关，而全局选择度的结果正好相反，

表明沿街底商更倾向于在离城市各级中心更近的非主干道周边，而非沿街底商与

非沿街非底商的店铺则更倾向于在离城市外围区位的主干道周边。到机场、火车

站等公共交通的距离、地铁站的距离及公交站的距离与沿街商业密度正相关，而

与非沿街底商、非沿街非底商密度负相关，表明沿街底商更容易出现在远离地铁

站、公交站及对外交通的地方，即中观交通条件相对较差的地方，而非沿街底商

与非沿街非底商则更倾向于在中观交通条件更好的地方。值得注意的是，对于沿

街非底商而言，更多出现在离对外交通远而离地铁站近的地方，暗示这类空间更

倾向于服务周边用户。 

从地块建设强度的角度看，建筑密度和容积率呈现相反的特征。建筑密度只

与沿街底商的密度相关，建筑密度越高，沿街底商密度越高。而容积率则与四类

POI 的密度均相关，表明休闲消费类 POI 更倾向于在容积率相对较低的区域。 

功能多样性的结果显示四类 POI 均与整体 POI 密度相关，表明休闲消费类

POI 更容易出现在各类功能较多的区域。而功能多样性指标则与沿街底商正相关，

与其他三类指标负相关，表明沿街底商更倾向于功能丰富、类别多样的区域，而

非沿街底商、沿街非底商、非沿街非底商所在区域的功能相对更单一，体现出弱

势区位需要依赖同样功能聚集产生的集聚效应来吸引顾客。 

到主要功能的距离结果显示，沿街底商更容易出现在离居住区近的区域，但

离公园广场、工业园区远的地方，而非沿街底商与非沿街非底商则偏向于离居住

区远的地方，这可能与商场的布局有关。而产业园区更容易聚集沿街非底商与非

沿街非底商的店铺，这与空间可视化的结果一致，反映出创新园区附近更容易有

此类受 ICT 影响的隐形空间的出现。 

整体而言，多元线性回归模型结果显示，沿街底商更倾向于布局在离市中心

近的非主干道附近，且由于自身的微观区位最好，因此可以与中观尺度的公共交

通可达性平衡。其更偏好建筑密度高但容积率低的胡同区或城中村，对功能多样

性的需求较高，常出现在居住人口较多的居住区周边。非沿街底商与非沿街非底

商则常选址在离市中心远的主干道周边，由于其处在相对劣势的微观区位，其对

中观尺度可达性的需求较高，且依赖于相同功能的集聚产生的规模效益，通常位

于创新产业园区附近。而沿街非底商则常位于产业园区周边、公交站附近且相同

功能较为集中的区域。 
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表 5-5 密度形式的因变量的多元线性回归模型结果 

N=5207 沿街底商 非沿街底商 沿街非底商 非沿街非底商 GVIF 

整合度均值 
101.7835* 
(40.426) 

-147.6773*** 
(34.604) 

-3.8522 
(24.156) 

-103.6708** 
(29.976) 

1.4302 

选择度均值 
-92.0105* 
(44.363) 

207.1699*** 
(37.973) 

7.434 
(26.508) 

183.4819*** 
(32.895) 

1.1863 

对外交通距离 
14.7996*** 

(3.429) 
-6.2153* 
(2.935) 

4.0489* 
(2.049) 

-3.6844 
(2.543) 

1.1305 

地铁站距离 
50.8171*** 

(9.677) 
-18.9706* 

(8.283) 
-2.5038 
(5.782) 

-15.7989* 
(7.175) 

1.3203 

公交站距离 
170.2324*** 

(37.927) 
-182.735*** 

(32.465) 
-73.1613** 

(22.663) 
-184.0027*** 

(28.123) 
1.4167 

建筑密度 
165.7148*** 

(14.844) 
8.2508 

(12.706) 
12.679 

(8.87) 

9.8217 
(11.007) 2.1170 

容积率 
-73.9611*** 

(5.664) 
-25.0569*** 

(4.848) 
-19.944*** 

(3.384) 
-14.1909** 

(4.2) 
2.9884 

POI 密度 
0.1728*** 

(0.003) 
0.2032*** 

(0.002) 
0.1261*** 

(0.002) 
0.1969*** 

(0.002) 
1.4459 

POI 混合度 
45.4822*** 

(7.605) 
-14.5399* 

(6.509) 
-40.988*** 

(4.544) 
-63.7882*** 

(5.639) 
1.7145 

学校距离 
4.2869 

(30.014) 
-16.8054 
(25.691) 

-21.2894 
(17.934) 

-38.5127 
(22.255) 

1.6818 

居住区距离 
-180.6404** 

(60.028) 
160.6167** 

(51.382) 
1.2839 

(35.868) 
122.2469** 

(44.511) 
1.6829 

公园广场距离 
30.4826* 
(13.079) 

16.1519 
(11.195) 

3.5671 
(7.815) 

-0.7485 
(9.698) 

1.0994 

产业园区距离 
20.3741*** 

(5.375) 
-0.4744 (4.6) 

-8.5015** 
(3.211) 

-8.4451* 
(3.985) 

1.0321 

居住人口密度 
9903.1225*** 

(579.267) 
-1080.6002* 

(495.839) 
667.1369 
(346.131) 

-2489.683*** 
(429.53) 2.1230 

工作人口密度 
-3189.1956*** 

(402.883) 
-1198.6609** 

(344.859) 

-
2180.0881*** 

(240.736) 

-1123.2864*** 
(298.74) 2.6812 

R2 0.5109 0.6293 0.5447 0.6733  

Adjusted R2 0.5095 0.6282 0.5433 0.6724  

注：加粗表示其结果在统计上是显著的，括号内为标准误。 
*表示显著性水平：*为 p-value<0.05，**为 p-value<0.01，***为 p-value<0.001。 
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5.4.1.4 随机森林回归模型结果 

研究通过 MAE、RMSE、R2和 Adjusted R2结果比较了不同因变量的随机森林

模型的表现（表 5-6）。结果显示，随机森林模型的 Adjusted R2 均高于多元线性

回归模型，表明随机森林模型的整体表现优于多元线性回归模型，也即自变量与

因变量的关系有明显的非线性关系。对比不同的模型性能评估指标可以发现，各

类微观可达性POI的占比的MAE和RMSE最低，而数量对数指标的R2和Adjusted 

R2最高。综合比较之后，研究选择 POI 的比例形式的指标（沿街底商 POI 占比、

非沿街底商 POI 占比、沿街非底商 POI 占比及非沿街非底商 POI 占比）为因变量

展示其随机森林回归模型的结果。 

表 5-6 不同形式的因变量的随机森林模型结果比较 

因变量 MAE RMSE R2 Adjusted R2 

沿街底商 POI 数量 3.4200 6.1995 0.9318 0.9316 

非沿街底商 POI 数量 4.9920 14.7406 0.8996 0.8993 

沿街非底商 POI 数量 0.8815 2.2131 0.9237 0.9235 

非沿街非底商 POI 数量 2.5372 9.4533 0.9045 0.9042 

沿街底商 POI 占比 0.0796 0.1048 0.9138 0.9136 

非沿街底商 POI 占比 0.0591 0.0840 0.8932 0.8929 

沿街非底商 POI 占比 0.0221 0.0408 0.8623 0.8619 

非沿街非底商 POI 占比 0.0196 0.0356 0.9014 0.9011 

沿街底商 POI 密度 45.4140 95.9672 0.9511 0.9509 

非沿街底商 POI 密度 32.0139 89.8861 0.9556 0.9555 

沿街非底商 POI 密度 15.3252 69.8583 0.9324 0.9322 

非沿街非底商 POI 密度 19.9206 74.1637 0.9645 0.9644 

沿街底商 POI 数量对数 0.0847 0.1166 0.9674 0.9673 

非沿街底商 POI 数量对数 0.0995 0.1460 0.9510 0.9508 

沿街非底商 POI 数量对数 0.0614 0.1013 0.9373 0.9371 

非沿街非底商 POI 数量对数 0.0679 0.1197 0.9452 0.9450 

注：加粗为本研究最终选择的因变量。 

图 5-10 为随机森林模型对沿街底商 POI 占比、非沿街底商 POI 占比、沿街非

底商 POI 占比、非沿街非底商 POI 占比四个因变量的回归结果中各指标的重要性

排序结果。结果表明对于沿街底商占比而言，地块内的混合度最重要，其次是功

能密度、建筑密度、与离居住区的距离及容积率。对于非沿街底商占比而言，混
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合度仍然是最高的指标，但与其他指标的差异相对沿街底商而言较小。其次是建

筑密度、居住人口密度及功能密度等密度指标对非沿街底商比例较为重要。对于

沿街非底商而言，功能密度为最重要的指标，紧接着是混合度，而离对外交通的

距离、建筑密度、离产业园区的距离及容积率也较为重要。对于非沿街非底商而

言，功能密度及多样性指标最重要，建筑密度、容积率及道路穿行度及居住人口

密度较为重要。综上推测，对于底商占比而言，混合度指标的重要性远高于别的

指标，而对于非底商店铺而言，功能密度更重要。此外研究表明建筑密度与居住

人口密度对非沿街底商更重要，而距居住区的距离对沿街底商更重要，离对外交

通与产业园区的距离对沿街非底商更重要，周边道路等级对非沿街非底商更重要。 

 

图 5-10 随机森林模型的回归结果（按指标重要性排序） 

研究比较了每种属性 POI 的不同微观可达性的休闲消费空间的随机森林模型

与多元线性回归模型结果。结果显示MLR模型结果为R2均值为0.1035（95%CI：

0.0366-0.0171），Adjusted R2 均值为 0.1027（95%CI：0.0356-0.0170），RF 模型

结果的 R2 均值为 0.3273（95%CI：0.2318-0.4770），Adjusted R2 均值为 0.3266

（95%CI：0.2311-0.4765）。RF 模型表现更好，因此研究以 RF 模型分析不同属

性 POI 的建成环境偏好。指标表征为不同微观可达性的 POI 占比。 
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结果显示（图 5-11），对于所有 POI 而言，非沿街非底商占比受功能密度影

响最大，从整体看建筑密度、容积率、混合度及居住人口密度的影响对各类 POI

占比而言也相对较大。 

对于餐饮服务而言，功能密度对沿街非底商与非沿街非底商的比例影响最大，

而对于沿街底商与非沿街底商而言，功能混合度影响更大。建筑密度、容积率、

全局整合度和全局选择度对沿街底商影响较大，全局选择度、居住及工作人口密

度对非沿街底商影响较大，到公交站、公园广场、及产业园区的距离对沿街非底

商影响较大，到地铁站、学校距离、居住及工作人口密度对非沿街非底商的影响

最大。 

对于购物服务而言，功能密度对非沿街非底商的影响最大，而功能混合度对

沿街底商与非沿街底商影响最大，建筑密度对沿街非底商影响最大。对于沿街底

商而言，建筑密度、功能密度也很重要。对于非沿街底商而言，建筑密度与功能

密度、周边人口密度也较为重要。沿街非底商则更在意建筑密度、功能密度、距

学校、公园广场的距离，以及道路的可达性。非沿街非底商则偏好功能混合度、

离产业园区的距离、居住人口及办公人口密度等要素。 

生活服务同样在沿街非底商与非沿街非底商依赖于功能密度，而沿街底商与

非沿街底商则更依赖功能混合度。功能密度、建筑密度与道路等级对沿街底商也

较为重要，建筑密度、功能密度、道路等级与居住人口密度也较为重要。而对于

沿街非底商而言，道路等级更加重要，功能混合度、到公交站点的距离、到市中

心的距离等也较为重要。而对于非沿街非底商而言，建筑密度、功能混合度、容

积率及办公人口密度较为重要。 

对于体育健身服务而言，功能密度及功能混合度对非沿街非底商影响最大，

而功能混合度对非沿街底商影响最大。对于沿街底商而言，功能混合度、道路等

级、建筑密度、容积率及到城市中心距离的影响较大，而非沿街底商则更依赖于

建筑密度、到产业园区的距离、功能密度。对于沿街非底商而言，功能混合度、

建筑密度、到对外交通及产业园区的距离影响均较大。而非沿街非底商则更依赖

于道路等级、建筑密度、容积率及到公园广场的距离。 

休闲娱乐服务中，沿街底商最依赖功能混合度，其次为到对外交通的距离、

建筑密度及到产业园区的距离和道路可达性，而对于非沿街底商而言功能混合度

作用最大，远高于其后的居住人口密度、道路等级与到对外交通的距离，沿街非

底商则对建筑密度和功能混合度最敏感、其次是容积率、距产业园区的距离、道

路等级及居住人口密度。非沿街非底商则最依赖与功能密度、其次为功能混合度、

建筑密度、对外交通的距离。 
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图 5-11 不同微观可达性的休闲消费空间的随机森林回归结果 

整体来看，功能多样性是影响力最大的指标，但位于底商的休闲消费空间

（沿街底商与非沿街底商）对功能混合度的依赖更大，而位于非底商的休闲消费

空间则对功能密度的需求更高。建设强度和人口密度指标也较为重要，其中建设

强度中建筑密度对沿街底商影响较大，容积率对沿街非底商影响较大，居住人口

密度对非沿街底商影响较大，工作人口密度对沿街非底商影响较大。宏观及中观

可达性也较为重要，其中宏观可达性普遍比中观可达性重要。对于沿街类休闲消

费空间（沿街底商与沿街非底商）而言，距城市中心的程度及道路等级较为重要，

而非沿街底商则与到对外交通、地铁站的关系更紧密，非沿街非底商则更依赖于

道路等级。而对于各属性的 POI 而言，其共同点在于功能密度对非沿街非底商最

重要，功能混合度对沿街底商与非沿街底商最重要。而差异在于宏观及中观可达

性对于餐饮服务与生活服务而言，道路等级更为重要，而对于体育健身服务、休

闲娱乐服务、购物服务，对外交通也较为重要。 
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5.4.2 基于典型区域识别的布局特征调研结果 

5.4.2.1 定量识别结果 

研究结果显示，对于多数居住小区和建筑物而言，只有少量的休闲消费空间

渗透其中，随着渗透的店铺数越多，小区及建筑物的数量递减。值得注意的是渗

透的休闲消费空间数量大于 100 的居住小区及建筑物数量相较 90-100 范围数量会

有一定的增长，主要是因为此范围比其他取值范围更大。 

对于水平渗透而言，表 5-7 显示水平渗透数量高的居住小区内店铺水平渗透

的比例也更高。水平渗透数量超过 40 个店铺的居住小区有 70 个。其中，非沿街

休闲消费空间店铺超过 100 个的居住小区有 8 个，其具体的各类别休闲消费空间

的渗透情况详见表 5-8。渗透数量靠前的居住小区结果显示，在居住小区内渗透

的休闲消费空间以生活服务及购物为主，餐饮及购物的占比之和通常在 50%左右，

SOHO 区域作为大型居住、商业、办公混合的综合体也通常见证居住小区内部业

态的丰富。 

表 5-7 休闲消费空间的水平渗透小区识别结果 

小区内

非沿街

POI 数
量 

水平渗透比例 
小

区

数

量 

0-
10
% 

10%-
20% 

20%
-

30% 

30%
-

40% 

40%
-

50% 

50%
-

60% 

60%
-

70% 

70%
-

80% 

80%
-

90% 

90%
-

100
% 

0-10 
209

8 
442 353 225 104 317 164 93 76 1114 

498
6 

10-20 4 20 37 51 43 45 32 39 31 83 385 

20-30 0 2 10 17 16 12 17 15 12 30 131 

30-40 0 4 4 5 5 4 5 7 9 7 50 

40-50 0 0 1 3 0 3 5 2 4 3 21 

50-60 0 0 3 1 0 3 3 1 3 1 15 

60-70 0 0 1 0 1 1 2 3 2 2 12 

70-80 0 1 0 0 2 0 1 0 1 1 6 

80-90 0 0 1 1 0 1 1 1 1 0 6 

90-100 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 2 

100- 0 0 1 0 1 0 2 2 2 0 8 

40 个店

铺以上 
0 1 7 6 4 8 14 9 13 8 70 

注：加粗斜体为示意图中纳入的居住小区，共 70 个。 
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表 5-8 休闲消费空间的水平渗透前 8的小区具体情况 

排名 小区名称 
水平渗

透店铺

数 

餐饮服

务占比

（%） 

购物服

务占比

（%） 

生活服

务占比

（%） 

体育健

身服务

占比

（%） 

休闲娱

乐服务

占比

（%） 

1 沿海赛洛城 247 16.60 42.51 31.58 6.07 3.24 

2 建外 SOHO西区 190 36.32 17.89 34.21 8.42 3.16 

3 建外 SOHO东区 134 29.85 23.13 43.28 1.49 2.24 

4 西店村 A 区 133 22.56 42.11 21.05 8.27 6.02 

5 丰桥路 8 号院 122 7.38 41.80 45.08 4.10 1.64 

6 苹果社区北区 107 17.76 36.45 24.30 14.02 7.48 

7 望京西园 3区 101 20.79 29.70 45.54 0.99 2.97 

8 怡海花园 101 17.82 40.59 33.66 7.92 0 

研究根据休闲消费空间 POI 地址中关于居住小区的关键词对识别的具有代表

性的水平渗透相对显著的居住小区进行命名，并进行空间可视化。图 5-12 为识别

的休闲消费空间水平渗透的居住区中非沿街店铺的数量高于 40 个的小区共 70 个。

研究结果显示水平渗透度高的区域为北京市的东部、东北及西南部地区，其中东

部地区较为显著，尤其是东四环到五环的朝阳区域。 

 

图 5-12 休闲消费空间水平渗透的典型居住小区 
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表 5-9 为休闲消费空间垂直渗透的结果。识别结果显示，多数建筑内休闲消

费空间的数量少于 10个，且休闲消费空间的垂直渗透更多发生在餐饮与购物集聚

的购物中心及美食广场内。对于餐饮及购物占比小于 50%的建筑物而言，垂直渗

透超过 20 个店铺的建筑物有 71 个，为本研究后续可视化和调研的关注重点。其

中非底商店铺数超过 50 个的建筑物有 16 个，超过 90 个的建筑物有 8 个，包括传

统办公楼、商住楼及 SOHO 建筑等，建筑内部的休闲消费空间各类别的构成情况

详见表 5-10。 

表 5-9 休闲消费空间的垂直渗透建筑物识别结果 

建筑内

非底商

店铺数

量 

餐饮及购物占比 

建筑

数量 
0-
10
% 

10%
-

20% 

20%
-

30% 

30%
-

40% 

40%
-

50% 

50%
-

60% 

60%
-

70% 

70%
-

80% 

80
%-
90
% 

90%
-

100
% 

0-10 
176

0 
32 104 143 50 376 186 83 92 2248 5074 

10-20 14 18 34 15 21 28 24 31 39 68 292 

20-30 4 8 7 9 5 6 8 13 20 35 115 

30-40 1 2 5 0 4 4 5 9 6 19 55 

40-50 1 0 1 3 1 3 5 8 4 9 35 

50-60 1 0 0 2 2 0 1 3 2 5 16 

60-70 0 0 1 0 2 2 1 3 9 7 25 

70-80 0 1 0 1 2 1 2 7 2 6 22 

80-90 0 0 0 0 0 0 2 2 0 5 9 

90-100 0 0 0 0 1 0 2 1 6 5 15 

100- 0 3 2 1 1 0 1 8 26 36 78 

20 个店

铺以上 
7 14 16 16 18 16 27 54 75 127 370 

注：加粗斜体为示意图中纳入的建筑物，共 71 个。 

表 5-10 结果显示休闲消费空间垂直渗透最高的建筑为首城国际，其次为优士

阁，其垂直渗透店铺数接近 200 个。而其他垂直渗透较多的建筑中生活服务的占

比最高，通常在 40%-60%之间，远高于餐饮、购物、体育健身类别。休闲消费空

间垂直渗透显著的建筑中餐饮和购物占比较高的建筑物通常是以底商（综合体）

+塔楼（办公楼）的形式存在的 SOHO 建筑和城市商业广场如朝外 SOHO、嘉悦

广场、SOHO 现代城等。 
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表 5-10 休闲消费空间的垂直渗透前 8 的建筑物具体情况 

排

名 
建筑名称 

垂直渗透

店铺数 

餐饮服

务占比

（%） 

购物服

务占比

（%） 

生活服

务占比

（%） 

体育健

身服务

占比

（%） 

休闲娱乐

服务占比

（%） 

1 首城国际 235 3.40 13.19 70.21 6.38 6.81 

2 优士阁 198 3.54 13.13 63.13 11.62 8.59 

3 朝外 SOHO 183 18.58 28.42 33.88 10.93 8.20 

4 朝阳大悦城公寓 163 4.91 14.11 75.46 4.29 1.23 

5 永利国际大厦 140 8.57 10.00 48.57 12.86 20.00 

6 嘉悦广场 120 22.50 16.67 40.83 9.17 10.83 

7 青年公社 117 9.40 12.82 52.14 9.40 16.24 

8 SOHO现代城 94 27.66 19.15 31.91 11.70 9.57 

图 5-13 为识别的垂直渗透的建筑物中餐饮、购物占比之和低于 50%且店铺数

超过 20 的典型建筑物共 71 个。研究根据 POI 的地址中关于 XX 建筑物的标识以

及参照百度、高德地图对识别的具有代表性的垂直渗透相对显著的建筑物进行命

名，并进行空间可视化。结果与水平渗透相似处体现在五环东部地区，包括东北

部的望京区域、东部的朝阳区域。然而，对于水平渗透的居住小区而言，主要集

中在西南区域及南部区域，西北区域则较少。对于垂直渗透的建筑物而言，除了

前面提及的东部区域以外，其在西北部的中关村、五道口附近仍有一定的聚集。 

 

图 5-13 休闲消费空间垂直渗透的典型建筑物 



第 5 章 不同微观可达性的休闲消费空间布局特征分析 

116 

5.4.2.2 实地调研结果 

由于研究关注休闲消费空间在地块内部及建筑内部的水平及垂直渗透，因此

研究对通过定量分析识别具有代表性的居住小区及建筑物进行实地调研，从而补

充微观尺度影响其布局的因素。由于部分垂直渗透的建筑物也不沿街，因此研究

在选择调研对象时会侧重对垂直渗透的建筑的调研，对居住小区的调研则选择具

有代表性的区域。研究兼顾水平及垂直渗透的休闲消费空间在北京市的分布特征，

结合城市重点区域类型，最终选择了以华清嘉园为水平渗透的典型居住区，建外

SOHO 为兼具水平渗透和垂直渗透的典型居住商业区，中关村、望京为垂直渗透

的典型办公区，三里屯为垂直渗透的商业、居住及办公综合区代表。此外，研究

还将二环地铁站附近的金贸大厦、垂直渗透排名第一的首城国际及南五环代表建

筑的嘉悦广场纳入实地调研和检验范围（图 5-14a）。研究在实地调研过程中拍

摄并记录不同店铺的店面特征、楼层号、房间号、类别及空间标识、寻路、设计

等要素，一方面用以检查本研究识别方法的可靠性，另一方面也是为了进一步分

析可能影响其布局的微观要素（图 5-14b）。代表性休闲消费空间照片详见附录 F。 

 

图 5-14 实地调研区域（a）及调研记录方法示意图（b） 
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研究通过安居客、链家、贝壳等房屋租赁售卖的平台收集建筑的产权、物业

等信息，通过实地调研记录建筑的层数、内部特征及店铺形式。调研发现垂直渗

透的休闲消费空间通常渗透到商住楼内，楼层多为 20-30 层，日租价格在 3.5-5 元

/m2/天范围内，相较于商场及其他办公楼而言租金更低，这与孙世界与王锦忆[13]

的研究结果一致。同时，研究也发现这些楼栋在租赁时会标注“甲级写字楼”，

但以住宅销售时却以“商住楼”、“公寓住宅”形式标注。值得注意的是，在商

铺租赁页面会标注商业是否可注册及分割，除了立方庭及合生麒麟社可以分割以

外，大多数楼栋都不可分割，单间房面积是商户租房时考虑要素之一（表 5-11）。 

表 5-11 调研建筑物的基本信息 

代表性 建筑物 日租 权属类别 
建筑楼

层 
注册分割 

居住区 华清嘉园 10 元/m2/天 
住宅楼底

商 
18 层 可注册不可分割 

中关村 

立方庭 4 元/m2/天 商住楼 10 层 可注册可分割 

苏州街 33 号公寓 4 元/m2/天 商住楼 15 层 可注册不可分割 

长远天地大厦 4.7 元/m2/天 公寓住宅 21 层 可注册不可分割 

中关村公馆 4 元/m2/天 写字楼 18 层 可注册不可分割 

望京 

悠乐汇 CD 座 4.6 元/m2/天 商住楼 31 层 可注册不可分割 

东亚望京中心 3.6 元/m2/天 商住楼 39 层 可注册不可分割 

合生麒麟社 3.5 元/m2/天 商住楼 30 层 可注册可分割 

北京华彩公寓 5.3 元/m2/天 商住楼 30 层 可注册可分割 

望京 SOHO中心 4 元/m2/天 写字楼 29 层 可注册不可分割 

三里屯 
三里屯 SOHO 4.5 元/m2/天 公寓住宅 22 层 可注册不可分割 

世茂工三 5 元/m2/天 写字楼 25 层 可注册可分割 

建外
SOHO 

建外 SOHO东区

B 座 
6.5 元/m2/天 写字楼 32 层 可注册不可分割 

建外 SOHO东区 4 元/m2/天 商住楼 27 层 可注册不可分割 

建外 SOHO西区 4 元/m2/天 商住楼 27 层 可注册不可分割 

地铁站边 金贸大厦 5 元/m2/天 写字楼 20 层 可注册可分割 

垂直渗透

最多 
首城国际 3.3 元/m2/天 商住楼 16 层 可注册不可分割 

南五环代

表建筑 
嘉悦广场 3.3 元/m2/天 写字楼 18 层 可注册不可分割 
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研究基于实地调研中拍摄的建筑内部消防平面图绘制了部分建筑的平面图

（图 5-15）。可以发现，这些建筑物均包含了电梯间，建筑形态较为规整，立方

庭、长远天地、悠乐汇、东亚望京中心还包含了如公共卫生间、厨房等公共功能

空间。由于大多数建筑物可注册但不可分割，因此建筑的形态和面积也会成为考

虑要素之一。例如望京 SOHO 的店铺空置率较高，休闲消费空间渗透的程度较低，

这与望京 SOHO 租金高、单间面积大且形状不规则等要素有一定的关系。调研中

还发现电梯是否刷卡、电梯快慢、过道的采光和通风也会影响休闲消费空间的渗

透程度。 

 

图 5-15 部分调研建筑物平面图 
（数据来源：根据实地调研拍摄的建筑内消防平面图绘制） 

此外，研究过程中拍摄了每一间房的门牌，发现正如 Mitchell[7]所言，互联网

上共享的图片、文字、广告等替代了传统空间的前店面，因此，这些渗透到建筑

内部的休闲消费空间则更在意内部的装饰和消费者的体验，在门牌和橱窗上花费

的经济成本和精力都相对较少（图 5-16）。在实地调研过程中，我们还发现一些

店铺的功能基本很难从门上或门外的标识名推断，只能通过地图软件或大众点评

APP 等社交媒体中获得其属性，甚至在地图软件中都无法搜索到，只能在大众点

评 APP 上有相关信息。这也从侧面验证此类空间主要通过以大众点评为代表的社

交媒体的信息传播吸引顾客。调研中我们还发现，与新加坡严格的分层垂直混合
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不同，北京市这些休闲消费空间与传统办公、居住空间的融合程度远高于传统的

商住混合模式（即低层为商业、高层为居住）。因此，其模式是更加复杂的垂直

混合模式，其相应的优势和挑战也会更加显著。值得注意的是，在调研过程中，

我们也发现多数渗透到高层楼的休闲消费空间通常为更加安静的自习室、理发店、

美甲店、按摩店等，而剧本杀、酒吧、健身房等通常位于相对低层的地方。同时，

一些店铺也会标注营业时间，通常在晚上 8 点左右停止营业，这也从时间混合的

维度为这些商住楼里的居民提供了更加安静的环境保障。 

 

图 5-16 店铺前店面的变化 
（图片来源：上图为网络图片，下图为调研图片） 

研究比较了不同调研建筑内休闲消费空间的构成情况（图 5-17），结果表明

美容美发和培训机构是垂直渗透的主要功能。其中美容美发是立方庭、苏州街 33

号公寓、中关村公馆、东亚望京中心的最主要构成，而生活服务在东亚望京中心、

合生麒麟社、金贸大厦也较为重要。以立方庭、苏州街 33号公寓、长远天地大厦、

中关村公馆为代表的中关村地区的建筑功能的混合度要比以望京 SOHO、东亚望

京中心、合生麒麟社、悠乐汇为代表的望京区域的功能混合度低。这一方面反映

了相较于中关村以办公为主要功能的区域而言，望京区域由于有更多的居住属性

从而功能混合度更高。 

此外，调研也发现中关村各个渗透度较高的建筑较为独立，但望京地区由于

以建筑组团的形式建设，因此，其垂直渗透的建筑通常也以组团的形式成组出现。

例如望京 SOHO 是 T1、T2 及 T3 三个建筑楼共同构成，合生麒麟社也主要以 1 号

楼、2 号楼、8 号楼和 10 号楼的组合形式存在，悠乐汇也以 C 座、D 座及 E 座并

列的形式出现。 
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图 5-17 各建筑物的内部功能构成图 
（面积占比为店铺数量占比） 

在垂直渗透的典型建筑物的调研过程中没有发现不同功能的楼层分布的显著

差异。不同楼层均可能出现任意功能（图 5-18）。但以美甲美睫为代表的生活服

务类休闲消费空间在垂直渗透的建筑物内也有一定的集聚性。例如在首城国际这

一栋楼里，美甲美睫店有 20 余家，美容店 10 余家，按摩店也接近 10 家，分布在

建筑内的各个楼层，且大多数在今年 3 月之后才开业。不同功能在建筑内部混合，

包括办公、居住、美甲美睫/美容美发、按摩保健、蛋糕烘焙、线上购物的线下配

件仓、剧本杀、密室逃脱等。此外，实地调研中也发现了一些渗透在建筑内部的

其他空间，例如“17 层的快递分发站”、“23 层的公寓前台”、“5 层的物业”

等原本应位于小区或建筑内醒目地方的功能也渗透到建筑内部中。但其原理与本

研究关注的以线下体验为主的休闲消费空间有所差异，本文将在 8.3 章节加以讨

论。此外，调研也发现这些垂直渗透的休闲消费空间存在相似功能集聚、建筑物

靠近主干道、离办公园区更近的特点，这与 5.4.1 章节的回归分析结果一致。 
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图 5-18 代表性垂直渗透的空间功能 

为了更好地分析和展示本研究涉及的休闲消费空间水平渗透的特征，研究通

过典型个案进行更加具体的展示和分析。研究选择了华清嘉园为门禁式居住区案

例，以水平渗透为主，建外 SOHO 东区为开放式居住商业 SOHO 区案例，兼具水

平渗透和垂直渗透特点。其中华清嘉园位于北四环附近，临近五道口地铁站和五

道口购物中心，周边毗邻清华大学、北京语言大学和中国地质大学和若干居住区，

位于五道口商圈的核心区域。而建外 SOHO 东区位于东三环附近，靠近 CBD 核

心区位，周边毗邻若干办公区，因此是居住、商业一体的 SOHO 区域（图 5-19）。 

 

图 5-19 华清嘉园（a）及建外 SOHO东区（b）的区位分析 
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研究通过绘制休闲消费空间在这两个区域的水平及垂直分布，比较不同区域

的休闲消费空间的微观分布的差异和特点，以及可能影响其布局的微观因素。 

对比华清嘉园的休闲消费空间的水平及垂直分布图（图 5-20 和图 5-21）可以

发现，华清嘉园内的休闲消费空间倾向于布局在非沿街底商区域，相对于居住小

区外的底商空间，居住小区内部的底商租金更低，且具有相对安静和宽敞的空间。

根据图 5-20 所示，以个体写真、婚纱摄影、兴趣培训为代表的生活服务及以鲜花

为代表的购物是华清嘉园主要渗透的休闲消费空间类别。结果显示水平向居住内

部渗透的店铺更倾向于不同功能的混合，该结果与 5.4.1章节一致。根据其分布特

征可以发现，临近主要干道入口的建筑物的渗透度最高。根据实地访谈得知，居

住小区内部的店铺除了服务居住小区内居民以外也服务居住小区外的年轻客户。

由于处在居住小区这一半熟人的社会环境，华清嘉园内的商户通常与居民也保持

相对友好的半熟人关系。因此，一些消费者搬离华清嘉园之后，也会对此处的店

铺产生依赖，继续前往消费。调研也发现小区内渗透的店铺的经营时间相对更久。 

 

图 5-20 华清嘉园的休闲消费空间水平分布平面图 
（括号内数字为店铺数量） 
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图 5-21 展示了实地调研中拍摄的居住小区内底商店铺的情况。由于华清嘉园

在建设时期未考虑后续的商业服务需求，居住小区内部原来并没有底商形式。因

此在发展过程中，住在首层的居民逐渐将其打造为可以直接进入的底商形式。根

据受访商户所述，由于其入口与居民出入楼栋的门禁入口有所区分，因此，一定

程度上可以降低对周边居民的影响。此外，渗透到居住小区内部的店铺也通常为

噪音及环境污染较小的生活服务，也能相对降低居住小区内休闲消费空间渗透的

负面影响。除了居住小区内底商以外，临近城市道路出入口的建筑也是休闲消费

空间向更多楼层垂直渗透的选择，例如临近入口的 6 号楼、13 号楼。 

 

图 5-21 华清嘉园休闲消费空间的垂直分布鸟瞰图 
（标红为店铺渗透空间） 
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分析建外 SOHO 东区内休闲消费空间在非底商分布的水平分布结果显示（图 

5-22），相较于华清嘉园而言，建外 SOHO 区域有更加丰富多样的休闲消费空间

的渗透。其中临近办公 CBD 及东三环区域的 2 号楼、3 号楼、5 号楼、6 号楼及 9

号楼内的休闲消费空间数量较高。值得注意的是，A 座及 B 座原本为办公楼，其

户型相对较大，因此主要被教育培训类休闲消费空间渗透。而其他楼栋为商住楼，

则更多被保健疗养、丽人类（美甲美睫、美发、美容/SPA 等）和体验类休闲消费

空间渗透。结果也进一步验证垂直渗透相似功能的聚集特征。 

 

图 5-22 建外 SOHO东区的休闲消费空间水平分布平面图 
（括号内数字为店铺数量） 

结合图 5-23 的垂直分布图可以发现，除了靠近底商（建外 SOHO 有 3 层底商）

外的低层容易被渗透以外，建外 SOHO 由于位于 CBD 周边，位于高层可以拥有

较好的视野，因此大多数楼栋，尤其是靠近 CBD 的 3 号楼、6 号楼、A 座的顶层

和高层也被休闲消费空间渗透。相较于门禁社区的华清嘉园而言，建外 SOHO 的

垂直渗透的数量、程度及建筑楼层覆盖面上均更加显著。 
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图 5-23 建外 SOHO东区的休闲消费空间垂直分布鸟瞰图 
（标红为非底商店铺渗透空间） 

对比华清嘉园和建外 SOHO 东区可以发现，尽管两者都具有住宅属性，但华

清嘉园作为门禁社区，是一个相对封闭的、以熟人为主的传统社区，而建外

SOHO 是一个开放的，以商住楼为主要形式的商住混合社区。两者属性的差异，

导致休闲消费空间水平及垂直渗透的程度、类别、形式具有显著差异。前者以水

平渗透的非沿街底商为主，后者则兼具水平及垂直渗透，以非沿街非底商为主，

前者的普遍经营时间更长，而后者的换新频率更高（表 5-12）。 

表 5-12 代表性案例的对比情况 

对比内容 华清嘉园 建外 SOHO 东区 

居住区形式 传统封闭式居住区 现代商住混合居住区 

渗透休闲消

费空间类别 
以教育培训、摄影、花店为主 类型多样、以体验式消费为主 

渗透程度及

形式 
渗透程度较低，水平渗透为主，主

要位于非沿街底商 
渗透程度较高，水平及垂直渗透

兼具，位于非沿街非底商 
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5.5 本章小结 

本章以北京市五环为例，从地块及社区/建筑物两个尺度探索不同微观可达性

的休闲消费空间的布局特征和影响因素。 

研究通过 2022年的高德 POI数据，分析不同微观可达性的休闲消费空间与相

关建成环境的关系，揭示出沿街底商更容易布局在离市中心近的非主干道周边、

功能混合度更高的区域，且由于其微观可达性的优势，对中观可达性的需求相对

较低，其更偏好建筑密度高但容积率低的胡同区或城中村，对功能多样性的需求

较高，常出现在居住人口较多的居住区周边。而非沿街底商对功能混合的需求更

高，同时对建设强度、离产业园区的距离以及居住人口密度依赖度较高。沿街非

底商则更依赖相似功能的集聚，且由于其临街性对道路等级、地铁站及公交站的

临近性的需求较高，且常位于产业园区周边工作人口集中的区域。非沿街非底商

由于处在相对最劣势的区位，其对功能集聚的需求最高，同时对建设强度和人口

密度为代表的消费者密度的需求较大。而对比不同属性的 POI，研究揭示出道路

等级对餐饮服务与生活服务而言也很重要，对外交通、离产业园区距离对体育健

身服务、休闲娱乐服务、购物服务的弱势区位的弥补也很重要。 

而基于水平及垂直渗透的典型居住小区及建筑物的识别及实地调研结果验证

了已有研究提出的商住楼为垂直渗透的主要建筑类型，楼栋门禁等因素以外，也

发现了建筑是否可分割、平面的规整度、电梯快慢、楼道采光等也可能影响垂直

渗透店铺的选址。调研结果也进一步验证了回归分析中水平渗透更注重不同功能

混合及与居住人口密度相关的特点，以及垂直渗透通常出现相似类型功能聚集，

临近办公园区的特点。此外，研究以华清嘉园、建外 SOHO 为典型个案，分析了

休闲消费空间的水平及垂直分布特征，揭示了小区门禁、周边商圈、道路等级、

小区出入口等要素也会进一步影响休闲消费空间在居住小区内的水平及垂直分布

情况。 
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第6章 休闲消费空间的微观分布演变机制探索 

6.1 本章引论 

在第 4 章发展趋势识别及第 5 章空间布局特征分析的基础上，本章旨在探索

休闲消费空间的微观分布演变的机制，检验本研究在第 3 章提出的假设，为深刻

理解此类现象出现的原因提供研究支撑，为研究其外部性及应对策略提供基础。 

本章在第 2 章的文献综述基础上，通过论文著作、新闻报道、研究报告从宏

观经济及政策环境、技术发展和平台因素两个方面梳理与本研究关注的休闲消费

空间的微观分布演变相关的背景支撑要素。研究然后通过调研问卷及深入访谈从

消费者及商户角度进一步分析消费者行为及商户选址逻辑的转变，以及验证和挖

掘影响消费者及商户决策的因素。本章最后利用租金数据、社交媒体数据、建成

环境数据与周边人口数据等，通过描述分析及回归分析的定量分析的实证研究检

验消费者及商户访谈提及的关键因素，以及分析网络吸引力对不同尺度的地理可

达性的中介作用，以及探讨网络吸引力在调节各尺度可达性的重要性中发挥的调

节作用，补充区位理论、消费者行为理论及媒介地理学理论，最终从消费者和商

户视角分析休闲消费空间的微观分布演变的核心驱动要素（图 6-1）。 

 

图 6-1 第 6 章整体分析架构 
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6.2 背景支撑要素分析 

第 2 章提及休闲消费空间形成的影响因素包括宏观经济及政策、市场需求及

趋势、技术进步等。本章将结合中国特殊的经济发展阶段和政策环境探索我国城

市中休闲消费空间的微观分布演变的可能原因和影响因素。 

6.2.1 宏观经济及政策环境 

6.2.1.1 宏观经济快速发展，居民可支配收入提升，休闲消费需求增长 

我国在过去 30年间的快速经济和城镇化发展使人均可支配收入提升，进而激

发居民的休闲需求以及消费意愿。随着我国城镇化率超过 50%，服务业在 GDP中

的比重增加（图 6-2）。我国进入新型城镇化发展阶段，城市建设发生了从“量”

到“质”的转变，从增量扩张主导转型为存量更新主导。 

 

图 6-2 我国第三产业就业人员占比及 GDP 占比的历年变化 
（数据来源：中国第三产业统计年鉴 2022） 

研究梳理了与“休闲”、“消费”、“休闲消费”相关的研究报告，从市场

规模、群体、时间、空间、类别、心理需求等维度分析休闲消费市场需求和趋势。 

2018 年发布的《中国新生代线下娱乐消费升级研究报告》指出 2017 年线下

娱乐市场规模达 3735.1 亿元，并通过 3122 份问卷和 4 位深入访谈发现 00、90 后

群体对线下娱乐的依赖以及对文化娱乐消费占比高于其他群体，并且青睐新兴的

线下娱乐，注重线下娱乐对交流、互动的积极作用。2023 年，艾瑞咨询发布的

《2023 年中国消费者洞察白皮书》基于 1500 人以及部分用户座谈会分析疫情后
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消费群体心理的变化，指出消费者更理性、精细化、关注自我需求以及产品/服务

品质的心理变化，这种消费心理的变化也会反映到消费者线下休闲消费行为中。 

从 2020年起连续三年发布的《中国休闲发展年度报告》，分析人们休闲、旅

游等活动的规模、时间、空间及疫情的影响。其中 2020 年的报告指出，2019 年

国内旅游接待量约 60 亿人次，收入规模约 6.63 万亿元，旅游业对 GDP 的综合贡

献占 GDP 总量的 11.05%。然而，受疫情的影响，2021 年国内旅游收入 2.92 万亿

元，2022 年前三季度的旅游人数为 20.94 亿人次，收入 1.72 万亿元，以线下休闲

消费为基础的旅游业受到较大的冲击。对于休闲活动时间而言，2020 年报告指出

日均休闲时间 3-5小时，这一数值在 2021年报告中变为 3.8-4.4小时，表明受疫情

影响，人们居家时间增长，休闲时间也有所提升。对于休闲空间和范围而言，

2020 年报告指出 2-3km 为主要休闲半径，而在疫情之后平均休闲半径提升到

6.5km，但在 2021 年，受疫情的长时间影响，居民休闲活动以中短距离为主，87%

受访者在 3km 内活动，1-3km 是主要活动空间。2022 年的报告也指出本地化、近

程化、省内化是当前城市居民的主要活动空间特征。对于休闲类别而言，疫情前

休闲内容多元化，其中购物类、旅游类为休闲主体，文化休闲比重提升，疫情后，

人们对绿色休闲、健身休闲、科技休闲、新业态新产品的关注度提升。2021 年报

告指出对于线下休闲消费而言，实地购物仍然占比最高，其次是美容、美发、美

甲，再其次是洗浴、按摩、足疗。这些均为本研究关注的研究对象。报告还指出

微信、QQ 等线上社交平台，抖音、快手、小红书等短视频平台等在线平台是人

们获取信息的主要渠道，这也符合本研究的假设。 

《中国国民休闲状况调查（2020）》指出城市的经济水平、居民的年龄、受

教育程度均会影响休闲消费的规模和休闲时间。基于 12220 份有效网络问卷，报

告指出居民年均休闲消费为 5647元，与居民收入水平相关。城市经济发展水平越

高，城市居民整体的休闲消费能力越强。报告指出 62.9%的受访者认可休闲时间

的投入，60.8%的受访者肯定了休闲消费的意义，大多数受访者均认可休闲可以

缓解压力、提高工作效率、提升生活幸福感、促进人与人的和谐关系等。 

这些调研报告反映的市场需求和趋势可以分为以下几点：（1）我国居民休

闲时间和需求不断增长，对休闲消费的认可度提升，为休闲消费空间提供了广大

消费市场。（2）我国居民尤其是年轻群体对线下休闲消费的需求较高，且对购

物类、文化类、新业态、科技类及健身类的需求较高，而对于中老年群体，保健

疗养类的消费空间也具有较大吸引力，因此为各类休闲消费空间的发展提供机遇。

（3）消费者以在线平台为信息的主要获取渠道，且倾向开展线上线下融合的休

闲活动，为本研究关注的受 ICT 影响下休闲消费空间的布局演变提供了消费者行
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为方式变化的基础。（4）本地化、近程化的休闲空间偏好与 Glaeser[54]提出的尽

管 ICT 打破了地理的约束，但临近更重要的论点一致，可以解释为什么我国休闲

消费空间渗透到地块及建筑内部而非像美国那样在郊区形成大型综合体的布局。

综合而言，研究报告指出的居民对休闲及消费的时空及类别偏好和趋势，反映市

场对休闲消费空间的需求，进而作为驱动力推动不同类型休闲消费空间的发展。 

6.2.1.2 创新创业政策与用地兼容性政策为休闲消费空间放宽准入条件 

国家及地方层面均陆续发布“存量更新”、“高质量发展”等相关文件，用

以强调城市建设和发展方式的转型，为休闲消费空间的发展提供了空间及政策支

持。2022 年 06 月，《关于做好盘活存量资产扩大有效投资有关工作的通知》发

布，提出“灵活采取多种方式，有效盘活不同类型存量资产”[181]，强调提升对

闲置土地资产的利用效率。2023 年 02 月 06 日，《质量强国建设纲要》提出“增

加优质服务供给”，“促进生活服务品质升级”及“提升公共服务质量效率”

[182]，支持新型消费体验中心的建设，鼓励零售业多元化融合发展。另一方面，

为促进经济的发展，推动经济结构的转型，提升社会的就业率，激发人民的创造

力，国务院发布了一系列文件通过制度改革、财税扶持、市场优化、平台建设、

服务配套等全方面举措鼓励和支持就业创业和创新创业。其中与“空间”、“场

所”相关的政策为本研究关注的休闲消费空间向地块内部和建筑内部的渗透提供

了政策依据（图 6-3）。相关政策放宽创新创业的市场及场所准入条件，允许非

生产类企业按照相关法律、法规以及利益相关者的证明盘活存量商业、厂房、商

住或住宅等空间资源，作为经营场所，推动基于“互联网+”的创业活动的发展。 

 

图 6-3 国务院有关就业创业与创新创业文件中与本研究关注现象相关的表述 
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在经济发展和创业政策引导下，提供休闲消费的服务空间的布局需求不断增

长。为适应不断增长的空间需求，在存量更新时代，以高密度为主要形式的我国

超大、特大城市陆续发布用地兼容与功能混合相关的标准、准则及管理规定等文

件，以规范化城市功能混合、推动紧凑城市的发展。其中天津市（2019 年）、武

汉市（2020 年）颁布的用地兼容性管理规定是具有代表性的以单独文件形式规范

功能混合的管理规定。重庆市（2017年）、成都市（2017年）、长沙市（2018年

及 2021 年）、上海市（2016 年及 2020 年）、深圳市（2021 年）、北京市（2022

年）、南京市（2022 年）颁布的相关规划和管理文件均通过单独条例的形式规定

了用地性质及兼容要求。这些管理规定对兼容情形和内容做了定性和定量的规定，

以及对相关的管理和监督流程做了引导（详见附录 G）。本研究关注的休闲消费

空间对应城市规划中的商业用地（B1），因此，本章将对与商业用地相关的用地

兼容和功能混合条例进行梳理。 

研究发现，目前与商业用地混合相关的内容包含了允许兼容的用地（部分城

市文件会进一步划分比例或者等级）以及不允许兼容的用地，兼容的比例及适用

条件（如城市区域、建筑类型等）等（相关梳理详见附录 G）。具体来讲，多数

文件允许商业用地与部分居住、商务、公共管理与公共服务设施、公用设施、道

路与交通设施用地的混合，而约束或禁止其与工业用地、物流仓储用地的混合。

而对于用地混合的计算而言，多数文件也对混合用地进行了定量的定义，例如

“主导用途的建筑面积不宜低于70%”[183]、“生活配套设施的比例不超过地上总

建筑规模的15%”[184]、“商业服务业设施为主要用地性质的，住宅计容建筑面积

应当大于或者等于规划用地总计容建筑面积的 20%，小于规划用地总计容建筑面

积的50%”[185]三种表达方式，即部分文件规定主导功能的建筑面积占比的下限，

部分文件规定功能混合的建筑面积占比的上限，以及为了既实现功能混合又保持

主导功能，而对功能混合的上限和下限都做了规定。同时一些文件也提出对于特

殊区域如城市主中心与副中心、高强度开发地区、自由贸易试验区、轨道交通站

点附近等区域可适当降低住宅建筑比例而提高商业建筑比例，且一定程度上放宽

对商办混合用地上配建的酒店式公寓等形式建筑的建造约束。 

总体而言，我国社会经济的快速增长促进了消费市场的活跃，消费者对休闲

消费空间的需求得以提升。就业创业相关政策的发布激发中小微企业的萌芽和发

展，给商户提供了经济、场所等多方面的支持和宽松的政策环境，促进休闲消费

空间规模的增长。与此同时，功能混合相关的规定和技术准则等文件为休闲消费

空间在水平和垂直方向渗透到其他功能建筑中提供了机会。以上宏观经济及政策

环境是本研究关注的休闲消费空间微观分布演变的重要支撑力。 
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6.2.2 技术发展和平台因素 

已有研究指出此类空间的形成离不开平台经济的支撑。网络平台的介入改变

了消费者与商户之间的互动关系，从而对消费过程产生影响[148, 13, 146]。研究表明

社交媒体和 O2O平台扮演着改变消费者消费前、中、后决策和旅行规划的作用[62]。

在消费前，消费者通过搜索活动目的地、相关的活动经验帖获取信息，并根据网

络的评论、评分、图片分享等信息比较不同的商户。在活动过程中，基于位置的

服务让人们可以更便捷地到达目的地，以及在旅行过程中使用基于位置的搜索从

而临时改变和制定活动计划。在活动后，消费者可以在平台和社交媒体上分享经

验和评价。以商户的视角，第三方平台和社交媒体为他们提供了发布广告、展示

服务、获得信任度的机会，从而可以用在线营销替代店面橱窗，因此获得更多自

由选址的机会。而对于消费者而言，网络平台可以提供信息，并且可以通过实时

导航到达想去的地方，因此可以基于平台获得更满足需求的服务。 

因此，研究梳理了与消费者线下休闲消费行为相关的互联网和手机应用发展

的时间线。相关应用包括消费者获取信息的本地生活服务 APP，如大众点评、饿

了么、美团、高德指南等，消费者出行过程中的打车及共享单车 APP，如滴滴打

车、各类共享单车等，以及消费者支付 APP，如支付宝及微信支付等（图 6-4）。 

 

图 6-4 移动互联网及各类手机应用的发展时间线 

根据图 6-5 所示的非沿街及非底商店铺的历年发展变化，其主要增长在 2014-

2016 年间，一方面，第三方平台发展的持续影响为休闲消费空间的微观分布演变

提供了用户基础，但另一方面，结果也显示出 2014 年明显的拐点，也即 2014 年

前后的发展趋势和速度明显不同，表明 2014年左右发生的事件对本研究关注的现

象起到非常显著的影响。结合消费者实际的活动场景，本研究推导，（1）第三

方平台对消费者和商户的连接是微观低可达性休闲消费空间发展的基础，其培养

和改变了消费者的习惯，进而推动休闲消费空间向可达性较低区域渗透，因此，

休闲消费空间的水平及垂直渗透的趋势相较于大众点评 APP 月活用户数而言有一
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定的滞后性。（2）本研究还认为移动互联网的发展所带来的更加便捷、精准的

实时导航和寻路是微观低可达性休闲消费空间大规模发展的触发条件。已有研究

主要强调的是平台对于消费者和商户交换信息的作用，也即信息通信技术对微观

区位的信息功能的替代作用[10]。本研究结合互联网及各类手机应用技术的发展时

间线以及休闲消费空间微观分布演变的多年连续性检验结果，发现了已有研究可

能忽略的一个非常重要的因素，即 4G 网络的推广和应用对实时导航和导航精度

的提升，进而对消费者寻路成本的降低作用。 

如图 6-4 所示，大众点评早在 2003 年成立，美团也在 2010 年成立，但 2013

年 4G牌照发布后，休闲消费空间也在 2014年至 2016年间有最大幅度的水平及垂

直渗透的增长（如图 6-5 所示）。移动支付、共享出行等移动化服务快速发展也

提供了辅助作用。但本研究在此仅做了定性推断，相关的影响关系和作用还有待

未来进一步探索检验。值得注意的是，高德地图在此期间可能增加了对室内店铺

的录入和登记，但这正是因为它能收录此类店铺才能给此类店铺做精确的导航，

从而使消费者能够发现它并且到达店铺。也就是说，不被地图软件和各类社交媒

体软件收录的店铺本身也不依靠互联网传播信息和导航，是最传统的隐形消费空

间，在本研究中被认为其影响范围是有限的。因此本研究认为研究能获取的数据

以及揭示的现象也是消费者能从实际生活中感受得到的，影响其行为的数字化信

息，其在 2014 年至 2016 年间的大幅增长，无论是传统店铺数字化，还是新店铺

的录入都反映了此阶段中有更多店铺能通过互联网信息和导航影响消费者行为，

因此对后续消费者与商户的互动产生持续的影响。 

 

图 6-5 大众点评用户数（a）与休闲消费空间微观分布的历年变化（b）比较 
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6.3 核心驱动要素分析 

6.3.1 需求驱动的消费者行为转变 

6.3.1.1 基于消费者访谈的消费行为动机检验：消费三阶段行为均受 ICT 影响 

研究在调研过程中访谈了 11位曾多次去过微观低可达性休闲消费空间的消费

者，并兼顾其在不同城市的体验经历，以确保消费者行为习惯不受国内不同城市

消费文化的影响（主要影响可能是城市自身的社会经济发展阶段和城市形态对店

铺布局的影响）。 

研究从动机、空间选择、对此类空间的体验、消费心态、消费后行为等角度

对受访者进行访谈。根据消费者行为理论，其行为分为消费前决策阶段、消费中

体验阶段和消费后评估阶段。研究旨在验证消费者行为理论，检验研究假设各环

节消费者心态和行为，探索影响消费者决策的因素和决策过程，为后续的调查问

卷的设置提供基础（表 6-1）。访谈提纲详见附录 H。 

表 6-1 消费者访谈的受访者基本特征、访谈内容及目的 

受访

对象 
性别 职业 主要活动城市 消费类型 访谈内容 

访谈目

的 

王某 女 学生 悉尼、石家庄 餐饮、维修 

消费动

机、空间

选择、空

间体验、

消费心

态、消费

后行为等 

验证消

费者行

为理

论，检

验本研

究假设

的各环

节中的

消费者

心态和

行为，

探索影

响消费

者决策

的因素 

粟某 女 学生 上海 美甲、甜点 

张某 女 学生 杭州、上海 美甲、健身 

李某 女 教师 北京、上海 
咖啡、美甲、密室

逃脱、剧本杀 

许某 女 学生 北京、上海 美甲、宠物 

张某 女 学生 
北京、深圳、

武汉、杭州 
宠物咖啡、美发、

DIY 

张某 女 普通职工 武汉、北京 
美甲美眉、健身、

新奇体验 

齐某 女 学生 北京 美甲、美发、体验 

张某 男 创业者 北京、武汉 采耳、按摩、美发 

侯某 男 普统职工 北京 按摩、美发 

王某 男 学生 宁波、上海 美发、剧本杀 

注：由于作者在实地调研过程发现，在微观可达性较低的休闲消费空间消费的群体以女性为

主，因此研究在受访消费者的选择时也出现女多男少的情况。 
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（1）ICT 影响消费者出行前的需求认知和空间决策 

研究通过访谈发现消费前阶段，对于消费动机而言，在其中消费的人群通常

先有了活动的需求，然后从大众点评、小红书、微信朋友圈等渠道获得店铺的信

息，并且会关注店铺的评分、评论数以及详细评论中的图文等信息。但也有受访

者表示会在上述渠道看到一些网红店或者优惠券，这些信息会激发他们的消费欲

望。对于消费空间选择而言，对于自发性需求，消费者通常在自己工作、学校、

家等常住地址周边 1km 范围内寻找目标场地。如果正好周末去了一个商圈，也可

能在商圈附近搜索可以休闲消费的地方。对于是否预约，此类空间消费频次较高

且目标店铺明确的人群通常会选择预约，但对于临时的活动或者店铺可替代性较

高时消费者也会选择直接到店。对于受访的女性而言，受访者常去此类空间进行

美甲、DIY 手工、运动、宠物咖啡、按摩等活动，而受访男性主要活动为剧本杀、

密室逃脱、理发等。研究发现女性比男性更容易也更能接受到此类空间消费，平

均消费频次高于男性。其中一名在海外长期生活的受访者表示其所在的悉尼以及

曾到访的加拿大城市等华人较多且在市中心高密度建设的地区也存在本研究关注

的微观低可达性休闲消费空间，其推测这可能与华人使用大众点评 APP、小红书

等更容易发现此类空间以及消费习惯有关。 

（2）目的性消费更看重空间的性价比、环境和私密性 

对于消费中的体验而言，多数受访者表示此类空间的地址信息通常精确到房

间号，其可通过地图导航直接到达。但也有受访者表示曾遇到店铺需要致电店员

才能在复杂的楼栋中找到店铺。受访者表示，通常来讲此类空间具有一定的集聚

性，也即一栋楼或周边楼栋可能会集聚各类剧本杀店或者美甲店等，因此对于目

的性较低的活动如果到店发现已经客满，他们则会在周边再次搜索可替代的空间。

受访者表示相较于建筑所处的环境而言，其在首次消费时更关注店铺的装修、服

务和体验，但再次和多次消费会受店铺离常住地的距离、寻路的简便性等要素的

影响。受访者认为这些隐藏在小区里及楼栋里的消费空间更开敞、性价比更高、

环境更安静、私密，因此他们可以做长时间的停留。为了这长时间的停留，他们

愿意花更多一点时间到达评价更高的店铺。 

（3）好的服务体验促进良性的口碑与消费行为循环 

对于消费后的评价，受访者表示此类空间会通过环境氛围的营造、服务态度

和水平的提升以及一些奖励机制和互动措施鼓励大家在社交媒体上发表好评和推

广。商户也愿意与客户建立关系，从而增加用户的粘性。通常来讲，首次消费通

常以体验的心态去尝试，但对于美甲店铺，受访者表示如果店铺服务和体验较好

会产生粘性。一部分活动频次较高的 00后受访者表示会主动给自己满意的店铺做
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评价，并且在朋友圈、微博等平台做店铺体验的图文分享。对于自己满意的店铺，

受访者表示也会存在线下口口相传的现象，老用户也会给朋友推荐店铺并且带着

新用户到店体验。其心态往往是“这么好的店铺和店员在这样隐秘空间不能被埋

没了，要推荐给更多的人让它活下去，自己也可以长期体验”这样的“粉丝”心

态。店铺也通常会建立与老用户的联系，通过社交平台进行互动，并在老用户再

次消费时给予一定的关心、问候甚至小的优惠和额外服务。 

6.3.1.2 基于调查问卷的消费者行为和偏好分析：ICT 应用差异影响行为选择 

研究还通过网络问卷分析了消费者对微观低可达性休闲消费空间的体验和感

受情况以及与从未去过此类空间的人的感受差异，进而检验访谈结果是否存在幸

存者偏差的问题。问卷内容详见附录 I。网络问卷调查共收到有效问卷共 227份，

其中女性占比 57%，26-30岁群体占比最大约 44.5%，硕士及以上人群占比 49%。

问卷的人群构成详见附录 J。问卷通过相同的两套问题，分别询问去过和没去过

微观低可达性休闲消费空间人群的消费习惯和偏好，从而比较两者的差异。研究

为让受访者更易理解，用“隐形休闲消费空间”描述其微观低可达性。图中红色

为至少去过一种隐形休闲消费空间的受访者结果，蓝色为从未去过的受访者结果。 

（1）多数受访对象去过微观低可达性休闲消费空间消费，到访人群占比与空间

的微观可达性排序一致 

研究结果显示在 227 人中，去过至少一种微观低可达性休闲消费空间的人群

为 198人，占比 87.2%，而从未去过类似空间的人仅 29人，占比 12.78%。尚未去

过的人群中 51-60岁人群占比最大，约 32.3%。对比各微观低可达性休闲消费空间

的到访情况可以发现，曾到访的人数排序为非沿街底商>沿街非底商>非沿街非底

商，这与本研究对三个微观可达性程度划分的假设和第 4章的结论一致（图 6-6）。 

 

图 6-6 不同微观可达性的休闲消费空间的到访情况 
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（2）传统与数字口碑为主要信息来源，隐形消费空间消费者更愿意反馈和分享 

研究结果显示对于去过低可达性休闲消费空间的人群而言（图 6-7a），以点

评为代表的第三方评价平台是主要的信息获取渠道，与朋友/熟人推荐接近，前者

为数字时代的数字口碑，后者为传统的口口相传，此外，微信朋友圈、小红书、

抖音、b 站等社交媒体也在信息传播中扮演了重要角色。而对于没有去过此类隐

形空间的人群而言，朋友/熟人推荐是主要的信息获取渠道，其次是其他途径和路

过。两者的差异主要体现在 ICT 媒介使用上。对于消费前后的行为而言（图 

6-7b），去“隐形”空间的消费者最常参与的活动是出发前预约，其次为临时搜

索附近更换地点，这与未去过此类空间的人相似。但两者差异主要体现在消费后

分享以及对店铺的评价和推广方面，即相对于未在“隐形”消费空间消费的人而

言，在隐形休闲消费空间消费的人群更容易参与到店铺的反馈、推广、分享再吸

引更多人的正向循环中。 

 

图 6-7 消费者获取“隐形”休闲消费空间的途径（a）及消费前后行为（b） 
（左图为去过至少一种微观低可达性空间，右图为未去过此类空间，下同） 

（3）出行时长差异不大，消费者在微观低可达性休闲消费空间停留的时间更长 

从活动停留和出行时长的比较看（图 6-8），在微观低可达性休闲消费空间

停留的时长通常为 1-2小时，而愿意的出行时长通常为 15-30分钟，此结果与去非

“隐形”空间人群的选择类似。而主要差异体现在，对于“隐形”空间而言，停

留 30 分钟到 1 小时是第二高的选择远高于其他选项，而对于非“隐形”消费空间

消费的人群而言，停留 30 分钟以内是第二选项。 
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图 6-8 休闲消费活动停留时长（a）与出行时长（b） 

（4）微观低可达性休闲消费空间更高性价比的服务吸引消费者前往 

由于消费空间的差异，去微观低可达性休闲消费空间消费的人群更看重消费

的性价比、小众化、有特色，其次是服务体验、评价、朋友推荐及环境等，而对

于不在隐形空间消费的消费者而言，环境好是最重要的原因，其次是性价比，而

朋友极力推荐、网红/网络算法推荐排到最后。这表明“性价比”和“网络推荐”

是两者最大的区别。去隐形消费空间的人群更看重性价比，也更受网络推荐的影

响。而从消费金额来看，隐形消费空间的消费金额通常为 100-200 元，其次是 50-

100 及 200-500 元，而对于非“隐形”消费空间的消费者，休闲消费金额通常为

200-500 元，比“隐形”消费空间更高。这与消费者的空间选择原因以及前文消

费者访谈提及的隐形消费空间性价比更高的结论一致（图 6-9）。 

 

图 6-9 选择消费场所的主要原因（a）和消费场所的消费金额（b） 
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（5）去“隐形”消费空间的消费者对生活服务的体验需求更显著 

对于去微观低可达性休闲消费空间的消费者而言，其去此类隐形消费空间的

主要活动目的是美食，其次是生活服务、购物。而对于没去此类空间的人而言，

其休闲消费活动主要为美食和购物。两者的差异主要体现在“生活服务”的体验

方面，表明去微观低可达性休闲消费空间的消费者对此类区域的生活服务的体验

需求更高。这与前文第 4 章揭示的生活服务类休闲消费空间水平及垂直渗透的变

化趋势显著的结论一致，也与消费者访谈中提及的更多去此类空间开展美甲美睫、

美容美发等生活服务类活动的结论一致（图 6-10）。 

 

图 6-10 不同类型休闲消费空间的消费频次对比 

（6）去过微观低可达性休闲消费空间的人对性价比的敏感度更高 

研究还通过询问去过微观低可达性休闲消费空间的人群愿意为店铺迁移至可

达性更高的沿街底商多支付的金额比例，以及未去过此类空间的人在店铺降低多

少价格才愿意去低可达性休闲消费空间，从而比较区位在不同人群心中的价位

（图 6-11）。对于去过此类隐形消费空间的人而言，绝大多数人不愿意此类店铺

搬至沿街底商，可能因为在意此类空间的隐私性和安静的环境。其次是极小代价

（5%以内）愿意搬至可达性较高区域，反映一些人群主要在意此类空间的高性价

比。在高于 5%以上的选择中，从非沿街底商到沿街底商愿意支付的价格为 5%-

10%，而从沿街非底商到沿街底商最高为 10-20%，而对于非沿街非底商而言，

10-20%及 20-50%的选择都相对较高，这也侧面反映了消费者心中可达性的排序。

而对于未去过此类隐形消费场所的人而言，选择不愿意以及降价 20-50%的人较多，

表明尚未去过隐形消费空间的人群对区位更敏感，极高的性价比才吸引其前去。 
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图 6-11 消费者对不同微观区位的支付意原 

（7）去过隐形消费空间的人对可达性敏感度更低，更在意周边环境和服务体验 

对于可能阻碍去隐形消费空间的原因（图 6-12），去过此类空间的消费者对

空间可达性的要求明显没有店铺本身的吸引力高，因此周边环境和体验是消费者

认为的可能影响其再次前往的最重要的要素。而对于从未去过此类空间的消费者

而言，区位可达性和寻路是主要障碍，他们认为地点不好找及地点不方便到达是

影响其前往隐形消费空间的最重要的原因。 

 

图 6-12 阻碍去隐形休闲消费空间的主要原因 

总体而言，针对去过与未去过微观低可达性休闲消费空间的人群的问卷调查

结果显示，去过此类隐形休闲消费空间的人群更在意消费的性价比、服务体验和

环境，而对空间的微观可达性的敏感度较低，表明高性价比和高品质服务是启动

店铺良性循环的关键。研究结果也表明此类人群也更容易在信息获取、空间选择、

消费过程和消费后的反馈与分享等过程受到 ICT 的影响，侧面说明消费者在社交

媒体上的参与及互动在完成店铺良性循环的闭环以及开启新的循环过程中发挥着

关键作用。 
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6.3.2 数字化推动的商户选址逻辑转变 

6.3.2.1 基于商户访谈的店铺选址逻辑与运营策略分析 

除了对消费者的调研访谈外，研究还选择具有代表性的水平及垂直渗透的休

闲消费空间类别（美甲美睫、美容美发、密室逃脱、剧本杀、婚纱摄影、保健疗

养、蛋糕烘焙等），并在北京市典型区域（首城国际、嘉悦广场为代表的商住楼、

建外 SOHO、华清嘉园、天通苑为代表的居住区）选择受访商户，通过对商户的

老板或员工的深度访谈分析商户的开店和选址动机、管理及运营策略，推广及关

系建立的方法，旨在验证服务业区位理论，检验本研究假设的各环节中的商户选

址、运营动机和行为，探索影响商户选址和运营决策的因素（表 6-2）。详细的

访谈提纲见附录 K。针对商户访谈的主要发现及结论如下，其中小字斜体为受访

商户的原话引用。 

表 6-2 商户访谈的受访者基本特征、访谈内容及目的 

受访对象 性别 地点 访谈内容 访谈目的 

美甲店老板 A 女 建外 SOHO（商住区） 

开店及选址

动机、管理

及运营策

略、推广及

用户关系建

立 

验证服务业

区位理论，

检验本研究

假设的各环

节中的商户

选址和运营

动机和行

为，探索影

响商户选址

和运营决策

的因素 

美甲美睫店老板 B 姐妹 首城国际（商住楼） 

美容店老板 女 首城国际（商住楼） 

密室逃脱老板店 男 嘉悦广场（商业居住区） 

剧本杀店老板 男 天通苑（居住区） 

婚纱摄影店老板 A 夫妻 华清嘉园（居住区） 

婚纱摄影店老板 B 男 嘉悦广场（商业居住区） 

花店老板 女 嘉悦广场（商业居住区） 

眼镜/太阳镜店老板 男 建外 SOHO（商住区） 

美发店员工 男 天通苑（居住区） 

足疗按摩店员工 女 华清嘉园（居住区） 

保健美容店地推员工 女 首城国际（商住楼） 

蛋糕烘焙店员工 男 首城国际（商住楼） 

美妆店员工 女 首城国际（商住楼） 

 

（1）租金因素是店铺选择往居住小区或楼栋渗透的主要考虑要素 

尽管租金因素不是影响店铺在宏观区位选址的最关键因素（通常为市场需求

和宏观交通可达性），但访谈结果表明租金是店铺在一个大区域里选择往居住小



第 6 章 休闲消费空间的微观分布演变机制探索 

142 

区或者楼栋内渗透的主要考虑要素。多数受访老板均表示，小区内部及楼栋内部

的租金相较于同一地块的沿街店铺而言至少低一半，甚至在五道口商圈区位中，

租金差甚至可以达到 4-5 倍。受访者表示，相对低的租金优势可以提升他们经营

的韧性，让他们能够在客流较小的时期仍能维持经营，他们还可以通过降低价格

吸引顾客，获得好的口碑，以此形成良性循环。 

“我觉得原因往往就一个，就是房租，这里的房租基本是街边或者商场里的一半，

商场还会收提成。” 

——眼镜/太阳镜店老板 

“如果可以的话，我还是想开到街边去，说到底还是房租压力。这里的压力还是

小不少。” 

——花店老板 

“比较安静，但对空间面积要求大些，这里租金比较便宜。” 

——婚纱摄影店老板 B 

“基本上在五道口，这里一个月的租金（与临街店铺）得差到 4 倍到 5 倍。” 

——婚纱摄影店老板 A 

（2）跨区域的连锁与同区域的同类集聚是此类空间分布的主要特征 

访谈过程中不少商户提及微观可达性较低的空间非常适合做连锁店。连锁店

可以通过共同经营和积累的名声和口碑带动各区域的联动发展。消费者对品牌的

熟悉感会抵消微观区位劣势对其行为意愿的阻力。本人在实地调研过程中也发现

了类似现象，很多在中关村存在的采耳店、美容店及形象定制店等店铺在望京区

域、建外 SOHO 区域都有相同名字、相同门牌的连锁店铺。 

“这一行就是看口碑，各个平台都有公司帮忙做宣传和推广，而且很适合做连锁店。

消费者在这里对这个店的服务满意，推荐给别人，别人看到自己附近也有连锁店，自然

更愿意去消费了。” 

——婚纱摄影店老板 B 

“我与一个朋友开的连锁店，我朋友在望京，我在双井这边。连锁店可以共同打造

名声，互相交流经验和教训。” 

——美容店老板 

“我们在各个地方都有开店，这里（首城国际）是其中的一个，五道口、望京附近

也有的。消费者对这个品牌有印象，在各个地方停留想要消费的时候看到熟悉的名字就

会优先选择。” 

——保健美容店地推员工 
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“我们店在各个地方都有的，望京也很多，最开始是韩国人来，后来中国人也越来

越多。” 

——足疗按摩店员工 

“我们另一家是在国贸那边，两边房租差不多。看哪里开得好，我们就继续开，生

意差的我们就合并。” 

——蛋糕烘焙店员工 

同时，水平及垂直渗透也通常出现同一居住小区或同一商住楼内同类店铺集

聚的特征。店铺在选址的时候也会考虑其他类似店铺在此处是否能存活，以及生

存状态如何。这与第 5 章个案研究中发现的美甲美睫店、婚纱摄影店、美容美发

店容易集聚发展的结论一致。 

“我之前就是在这个楼里的美容店工作的，工作了五六年，出来在这个楼里开店，

我也看过五道口、中关村、望京等地方，最终选择这里，一是因为熟悉环境，二是以前

工作的店效益不错，感觉这里有较好的客源。” 

——美容店老板 

“我们这行算是比较早进入楼里的，后来逐渐多起来了。大家看我们生意不错，大

家也都跟着来做了。” 

——美甲店老板 A 

“我们是今年年初就来这个楼里了，后来 3、4 月份开了一大波美甲美睫店，大家都

觉得有机会，以前开不下去的店也会直接把整套材料卖出去，接手起来也比较快。” 

——美甲美睫店老板 B 

（3）传统口碑与数字口碑共同影响店铺的客流和收益 

受访商户表示，大众点评为代表的数字口碑是消费者前往消费的主要影响因

素，是店铺增加客流、增加影响力的关键要素；但传统的口口相传、老客户带新

客户的形式也仍然重要，是店铺长久运营、抵抗风险及积累口碑的重要途径。因

此，口碑的好坏直接影响店铺的客流和收益。商户会通过更高性价比的服务吸引

顾客，然后通过更好的服务水平和质量留住顾客。居住小区的底商相对于楼栋内

的店铺而言，其所在的居住小区内有大量的稳定潜在消费群体，因此商户也会尽

量维持好与居民的关系。 

“我们这行主要依靠口碑和老顾客，顾客最开始通过平台优惠券吸引过来，只要提

供好的服务，他们愿意再来，并且会带亲戚朋友。” 

——美甲店老板 A 

“白天就是通过大众点评和美团的人或者有周边的人来。” 

——花店老板 
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“这一行就是看口碑，各个平台都有公司帮忙做宣传和推广。” 

——婚纱摄影店老板 B 

“通过大众点评来店的客户与传统口口相传和社区居民的比例大概 7：3，所以我们

也花钱在大众点评上做推广。” 

——婚纱摄影店老板 A 

（4）线上与线下推广共同吸引新用户 

由于传统和数字口碑共同影响店铺的收益，受访商户表示他们会通过多种渠

道的推广吸引新用户，包括但不限于：线下地推（路边发放优惠券）、大众点评

等第三方平台推广服务购买、微信朋友圈/公众号/抖音/小红书等社交媒体运营。

其中新店及老店会通过地推的极高性价比服务吸引周边人群，然后通过好的服务

将消费者培养为会员顾客。大众点评经营也分为店铺促销、广告等多种形式，商

户需要缴纳额外的年费及抽成。社交媒体运营则依赖于商户与消费者的互动，通

过建立与消费者的长久关系，培养忠实且愿意推广、宣传、老带新的客户。 

“我们店已经存在十多年了，最近大概一两月做一次线下推广，这个优惠力度比各

种平台的要高，频率再高也做不起了，通常包含两次服务体验。消费者觉得服务好就开

通会员，成为长期客户。一般来说 20 个人有一个会成为长期客户。” 

——保健美容店地推员工 

“我们是 15 年的老店了，现在是周年庆才做大力度的优惠推广，消费者通过非常便

宜的价格来店里消费，如果一两次体验满意，他们就会长期来这里，而且有了两次的消

费也熟悉了环境和路，之后再来也更方便了。” 

——美发店员工 

“我们除了在大众点评上注册登记店铺以外，还额外花钱做了广告。你要在店铺下

面看到广告的标识，说明店铺还额外做了推广。成交之后还扣点，大概有 1%，店铺折扣

和优惠都是自己给的。” 

——婚纱摄影店老板 A 

“我们一年给大众点评交一个年费，他们会有专门负责业务的人来教我们如何上线

点评，如何做运营和折扣、优惠。” 

——美甲美睫店老板 B 

“现在各个平台都有公司帮忙做宣传和推广，美团、点评、抖音等等，我们自己也

会跟客户通过微信和公众号建立私下联系。” 

——婚纱摄影店老板 B 
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（5）高性价比和体验服务是吸引消费者的主要方式，疫情后出现口红效应现象 

商户通过渗透到居住小区内及楼栋内省下高昂的租金，然后通过高性价比的

产品和服务，更好的体验式服务提升店铺口碑，从而吸引和留住消费者。消费者

理性化、追求性价比、体验化的消费心理推动此类空间的持续优化和发展。疫情

对于价格更高的密室逃脱、剧本杀等休闲消费的影响较大，然而市场对价格更低

的美甲美睫等休闲消费的期待更强，体现出经济不景气时，人们会转向购买廉价

的非生活必需品以获得心理慰藉的口红效应现象。实地观察过程中也发现此现象。 

“这种地方的发展得有小十年了，我接触的时候是 13 年。13 年比较简洁，现在比较

在意沉浸式体验和场景体验、氛围。疫情打击还是比较大，倒了一半左右，从 400 家到

200 左右。” 

——密室逃脱老板店 

“我们是剧本杀，只要有剧本就行，一般一个新剧本开个 2、3 次就能回本，因为一

场大概就 5-6 人，人均 150-200，一场下来就是 1000-2000 多。但我们没有那么多装饰和

服装，主要靠选剧本。之前有一个学法律的学生团，开了一个真实事件改编的诉讼本，

他们竟然激情澎湃地玩了 7 个小时……现在行业不行了，很多店都倒了，我们自己也不

做了。” 

——剧本杀店老板 

“街边店按明码标价卖的话，商场里大概八九折，我们这能做到三四折。” 

——眼镜/太阳镜店老板 

“楼里火的店都是自助美甲，今年 3 月份之后才一窝蜂来开的。便宜，性价比高，

客户源源不断，还会老顾客带新顾客。” 

——美甲美睫店老板 A 

（6）灵活的经营时间增加消费者粘性 

部分商户表示其灵活的匹配消费者时间需求的经营时间策略可以增加消费者

的粘性。因此，一些安静的不产生太大噪音的按摩店及美甲美睫店铺的经营时间

从中午到半夜，以服务时间灵活的学生群体和下班更晚的白领群体。商户表示半

夜来店消费的顾客通常为老顾客，因此除了挣钱以外，也有情感的考虑。 

“我们经常半夜 12 点之后才下班，有些时间会做到凌晨一两点。老顾客微信上约好

了时间，我们一般都会等到那个时间点。我们平时的顾客也很多，早上十点半开门的时

候也已经有很多顾客排着队等了，所以一些顾客不想排队，再加上他们的下班时间晚，

会选择晚上来。” 

——美甲美睫店老板 B 
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“我们有时会工作到凌晨一点，一些顾客 12 点钟来，一般一个项目是 1-2 小时，所

以 12 点来的基本都要凌晨 1-2 点结束了。不过这种一般都是小区里的顾客，有时候会带

着家人一起过来。” 

——足疗按摩店员工 

“这个楼是 LOFT 公寓（双层住宅），我自己创业，上面一间房用做睡觉休息，一

间房用作美容、SPA，下面的房间为待客厅。由于是自己创业，经营时间就比较灵活。

一些顾客预约好时间，我会根据她们的预约时间做调整。” 

——美容店老板 

（7）外卖服务扩展了购物相关的服务半径，为隐形消费空间商户提供及时餐食 

外卖对于以线下消费为核心的休闲消费空间向居住小区内部及楼栋内部渗透

也起着重要的补充作用。无论是花店、美妆店为代表的购物类休闲消费空间，还

是以美甲美睫、婚纱摄影为代表的体验式休闲消费空间都依赖于外卖。对于前者，

外卖可以提供到家服务，一定程度上可以拓展店铺的影响力和客源范围，而对于

后者，其通过外卖形式满足店铺员工的餐食需求，从而节约服务人员的时间和精

力，以服务更多消费者。 

“美团这些会让我们的配送范围拓展，周边的话我们自己可以送。” 

——花店老板 

“我们是北京市第一家屈臣氏的线上门店，消费者可以线上下单，外卖跑腿负责配

送。我们在最高层的最里面，一些送外卖的人总是抱怨这个太靠里了。” 

——美妆店员工 

“我们烘焙店既可以为顾客提供 DIY 的服务，也能通过美团等提供外卖服务。” 

——蛋糕烘焙店员工 

“虽然这个商住楼有厨房可以用电做饭，但我基本不会自己做饭，也没有时间做

饭，平时都是靠点外卖，空歇的时间十几分钟就把午饭解决了，就继续干活。” 

——美甲美睫店老板 B 

（8）平台的监管、帮助和收费情况 

受访的大多数店铺依赖大众点评的登记、展示和运营，因此提及平台的相关

监管、帮助和收费情况。结果表明，大众点评是他们主要依赖的网站，平台会审

核其资质和地址，辅助其运营和促销，但会收取年费、广告费和从订单中抽成。 

“我们主要就在大众点评上注册，没有在高德、百度地图上登记，消费者也主要来

自大众点评。我们每年会交一个年费，大概 1 万左右。上面的优惠、折扣都是我们自己

给的。” 

——美容店老板 
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“大众点评会有专门的业务人员对接，会检查我们的营业执照和健康证，也会上门

核实我们的地址，教我们如何在平台上发布服务产品信息和优惠打折。” 

——美甲美睫店老板 B 

“一般来说我们在大众点评上注册登记需要交一笔费用，额外推广和发布广告需要

交一笔费用，每一笔成交额也会交一笔费用，对于我们婚纱摄影，大概是 1%扣点。” 

——婚纱摄影店老板 A 

6.3.2.2 基于定量分析的店铺租金与网络吸引力分析 

尽管一些研究者在分析隐形 O2O 消费空间的形成时提及了租金的因素、网络

信息对人的吸引力等从商户及消费者角度的影响因素，但均是理论推导、访谈获

得，或在更大尺度分析租金的分布情况，而缺少基于定量测度的研究假设验证。

因此，为了验证消费者及商户访谈时提及的租金及互联网信息对消费者行为及商

户布局的影响，研究从商户的视角检验店铺租金和网络吸引力的分布特征。 

研究利用北京市 2021 年安居客的商铺租金数据及 2022 年大众点评的评论数

分别分析店铺租金及网络吸引力与微观可达性的关系。其中租金反映了商户为不

同可达性条件支付的区位成本，可以反映区位及可达性的优劣。根据第 4 章揭示

的水平渗透与垂直渗透的趋势和差异，以及 6.3.1章节揭示的消费者实际活动情况，

以及愿意支付的店铺迁移成本的排序，本研究推断店铺垂直渗透的阻尼高于水平

渗透，因此对租金的假设为：水平渗透的租金差异低于垂直渗透，也即沿街底商>

非沿街底商>沿街非底商>非沿街非底商。 

网络吸引力反映商户通过自身的服务水平及网络营销等方式获取的数字口碑，

其能吸引消费者到店消费。正如“酒香不怕巷子深”所言，拥有更好的数字口碑

的店铺，可以通过网络吸引力一定程度上弥补微观区位的劣势。因此，本研究对

于网络吸引力的假设为：位于劣势区位的店铺则更依赖于网络吸引力带来的消费

者关注，从而会提供更优质的服务，以及通过一些激励措施鼓励消费者参与好的

数字口碑的构建。基于此假设，本研究对不同区位的网络吸引力的假设为非沿街

非底商的网络吸引力>沿街非底商>非沿街底商>沿街底商。 

研究将分为 3 个步骤（图 6-13），具体来讲，首先，研究在数据收集之后对

数据进行去重处理，提取北京五环内的数据。然后，研究对租金数据及大众点评

数据根据其地址信息计算沿街与否的 SF 指标与底商与否的 GF 指标，并根据两者

的组合将租金位置和评论位置分为沿街底商（类型 1）、非沿街底商（类型 2）、

沿街非底商（类型 3）与非沿街非底商（类型 4）四类不同的区位。最后，研究统

计不同区位的租金和点评店铺数量，并以平均日租金作为衡量不同微观区位租金
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成本的指标，以及用评论数与店铺星级（1-5 分，1 分最低，5 分最高）作为衡量

不同区位的网络吸引力的指标。此外，研究还将 2022年的高德地图 POI数据与大

众点评数据进行连接，分析比较在大众点评运营与否与店铺布局的关系。根据本

研究的假设，研究的预期结果为平均每平米日租：沿街底商>非沿街底商>沿街非

底商>非沿街非底商；平均评论数及平均店铺星级：非沿街非底商>沿街非底商>

非沿街底商>沿街底商；大众点评运营与店铺的水平及垂直渗透正相关，且高网

络吸引力的店铺更容易出现水平及垂直渗透。然而不同类别的店铺可能由于消费

者习惯的差异而有不同的表现，因此研究对网络吸引力分析的时候也会比较不同

类别休闲消费空间的结果差异。 

 

图 6-13 不同租金及网络吸引力与微观可达性关系的检验框架 

（1）低租金吸引店铺向微观低可达性空间渗透 

本研究所使用的租金数据是通过网络爬虫获取的 2021年的安居客商铺租金数

据，包含店铺所在的名称、楼盘、日租、面积、楼层、地址、坐标、等信息。然

而租金数据中地址信息并没有像高德 POI 或者点评 POI 那样详细，且楼层主要为

“低区/中区/高区”等划分，因此，研究主要通过“名称”及“描述”字段中是

否含有“底商、一层/1 层、首层”等字样来识别该待租店铺是否为底商。研究获

取的北京市五环内的商铺数据量为 429个。 

公式（6-1）以北京市五环内的商铺为研究对象，旨在探索水平或垂直渗透的

店铺是否需要支付更高的租金。 

𝑅𝑒𝑛𝑡 = 𝛽଴ + 𝛽ଵ𝐻𝑜𝑟𝑖𝑃𝐼 + 𝛽ଶ𝑉𝑒𝑟𝑃𝐼 + 𝛽ଷ𝑅𝑜𝑜𝑚𝑎𝑟𝑒𝑎 
+𝛽ସ𝑆ℎ𝑜𝑝𝑝𝑖𝑛𝑔𝑚𝑎𝑙𝑙 + 𝛽ହ𝐷𝑖𝑠𝑆𝑢𝑏𝑤𝑎𝑦𝑆 

+ ෍ 𝛽௝𝑅𝑖𝑛𝑔𝑟𝑜𝑎𝑑௝

௠

ଵ
+ 𝜀 

（6-1） 
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其中，𝐹𝑙𝑜𝑜𝑟 𝑠𝑝𝑎𝑐𝑒 𝑟𝑒𝑛𝑡 为商铺的日平米租金；𝐻𝑜𝑟𝑖𝑃𝐼和𝑉𝑒𝑟𝑃𝐼为商铺水平

及垂直渗透的虚拟变量指标；𝑆ℎ𝑜𝑝𝑝𝑖𝑛𝑔𝑚𝑎𝑙和𝑅𝑖𝑛𝑔𝑟𝑜𝑎𝑑分别为店铺是否在商场里，

以及所在环线的虚拟变量，是为 1，否为 0；𝑅𝑜𝑜𝑚𝑎𝑟𝑒𝑎为商铺的面积；

𝐷𝑖𝑠𝑆𝑢𝑏𝑤𝑎𝑦为商铺距最近地铁站的距离。 

图 6-14 为租金在不同微观区位的分布，研究结果显示沿街底商的平均日租金

为 11.97 元/平方米/日，非沿街底商为 10.47 元/平方米/日，沿街非底商为 8.64 元/

平方米/日，非沿街非底商为 7.78 元/平方米/日。对比沿街底商与非沿街底商，以

及沿街非底商与非沿街非底商的值可以发现，沿街与否对租金的影响大致为 1-1.5

元/平方米/日。对比沿街底商与沿街非底商，以及非沿街底商与非沿街非底商的

日租可以发现，底商与否对租金的影响大致为 3元/平方米/日。结果反映底商与否

对租金的影响是沿街与否的 2-3 倍。相似结果也可以从回归分析中发现（表 6-3），

即垂直渗透的区位比水平渗透的区位更差，因此具有更低的租金。这也与供给有

关，对于北京为代表的具有多层或高层建筑的高密度城市而言，底商空间的比例

远低于非底商，因此其供给的稀缺性也是导致其租金更高的原因。研究揭示的租

金分布也符合本研究对微观可达性的假设，也与本研究在第 4 章揭示的不同区位

发展顺序有关，区位更好的地方通常会更早被使用，随着规模的扩大逐渐渗透到

区位相对较差的区域。此结果也以定量的方式验证了已有研究提出的此类空间租

金更低的假设[148, 13, 25]，以及验证了本研究的假设即店铺每平米日租：沿街底商>

非沿街底商>沿街非底商>非沿街非底商。 

 

图 6-14 不同微观可达性的商铺平均租金（单位：元/平方米/天） 
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表 6-3 店铺水平及垂直渗透与否与其需要支付的租金之间的关系回归结果 

N=429 商铺每平米日租金 

水平渗透 -0.9775* (0.434) 

垂直渗透 -2.6517*** (0.507) 

房间面积 -0.0002 (9.98E-05) 

是否在商综内 0.7389 (0.588) 

距地铁站距离 -1.1681* (0.534) 

各环线控制指标 已控制 

R2 0.137 

Adjusted R2 0.120 

注：加粗表示其结果在统计上是显著的，括号内为标准误。 
*表示显著性水平：*为 p-value<0.05，**为 p-value<0.01，***为 p-value<0.001。 

（2）数字化推动的店铺选址决策转变 

已有研究揭示了店铺星级和评论数可以一定程度上反映人们的偏好[62]。一方

面，评论数可以作为虚拟消费的体现[27]，另一方面，尽管前期店铺可能会通过一

些激励机制甚至作假方式提升评论数，但只有更受欢迎的店铺才能在消费者真实

消费后持续获得消费评论。尽管评论可能有好有坏，但通常坏评对消费者行为的

影响较大，坏评比例较多的店铺因为失去消费者的兴趣而倒闭，因此也不会拥有

更多的评论。研究使用的数据为北京市五环内 2022年的大众点评数据，包括店铺

的名称、类别（大类、中类、小类）、地址、评论数、星级、连锁、团购等信息，

共 141251 条。因此，研究将 2022 年的高德 POI 数据与 2022 年的大众点评数据通

过地址（同一地块内）和名称进行连接，旨在分析数字化与否及网络吸引力大小

与店铺的微观分布的关系。 

公式（6-2）是以北京市五环内高德 POI 为研究对象的逻辑回归模型，旨在探

索采用网络营销的店铺是否更容易经历水平和垂直渗透。  

𝑃𝑂𝐼 𝑝𝑒𝑛𝑒𝑡𝑟𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛 = 𝛽଴ + 𝛽ଵ𝐸𝑚𝑎𝑟𝑘𝑒𝑡𝑖𝑛𝑔 + 𝛽ଶ𝑆ℎ𝑜𝑝𝑝𝑖𝑛𝑔𝑚𝑎𝑙𝑙 

+𝛽ଷ𝐷𝑖𝑠𝑆𝑢𝑏𝑤𝑎𝑦𝑆 + ෍ 𝛽௜𝑃𝑂𝐼𝑡𝑦𝑝𝑒௜

௞

ଵ
 

+ ෍ 𝛽௝𝑅𝑖𝑛𝑔𝑟𝑜𝑎𝑑௝

௠

ଵ
+ 𝜀 

（6-2） 

其中，𝑃𝑂𝐼 𝑝𝑒𝑛𝑒𝑡𝑟𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛为店铺水平渗透𝐻𝑜𝑟𝑖𝑃𝐼和垂直渗透𝑉𝑒𝑟𝑃𝐼的虚拟变量指标，

反映店铺的三维空间位置；𝐸𝑚𝑎𝑟𝑘𝑒𝑡𝑖𝑛𝑔为店铺是否开展网络营销，本研究中，

与大众点评 POI连接后的高德 POI数据的点评数大于 0的店铺的𝐸𝑚𝑎𝑟𝑘𝑒𝑡𝑖𝑛𝑔指标
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为 1，否则为 0；𝑆ℎ𝑜𝑝𝑝𝑖𝑛𝑔𝑚𝑎𝑙为店铺是否在商综内的虚拟变量指标，是为 1，否

为 0；𝑃𝑂𝐼𝑡𝑦𝑝𝑒和𝑅𝑖𝑛𝑔𝑟𝑜𝑎𝑑是 POI 类别和所在环线的虚拟变量；𝐷𝑖𝑠𝑆𝑢𝑏𝑤𝑎𝑦为店

铺距最近地铁站的距离。  

公式（6-3）以北京市五环内有在线评论和评分数的店铺为研究对象，旨在探

索水平和垂直渗透的店铺是否会通过网络营销而表现出更高的网络吸引力。 

𝑂𝑛𝑙𝑖𝑛𝑒 𝑎𝑡𝑡𝑟𝑎𝑐𝑡𝑖𝑣𝑒𝑛𝑒𝑠𝑠 = 𝛽଴ + 𝛽ଵ𝐻𝑜𝑟𝑖𝑃𝐼 + 𝛽ଶ𝑉𝑒𝑟𝑃𝐼 
+𝛽ଷ𝑆ℎ𝑜𝑝𝑝𝑖𝑛𝑔𝑚𝑎𝑙𝑙 + 𝛽ସ𝐷𝑖𝑠𝑆𝑢𝑏𝑤𝑎𝑦𝑆 

+ ෍ 𝛽௜𝑃𝑂𝐼𝑡𝑦𝑝𝑒௜

௞

ଵ
+ ෍ 𝛽௝𝑅𝑖𝑛𝑔𝑟𝑜𝑎𝑑௝

௠

ଵ
+ 𝜀 

（6-3） 

其中，𝑂𝑛𝑙𝑖𝑛𝑒 𝑎𝑡𝑡𝑟𝑎𝑐𝑡𝑖𝑣𝑒𝑛𝑒𝑠𝑠为网络吸引力指标，分别为店铺的点评评论数

（log_DPReview）及点评星级（DPRating）。水平渗透指标𝐻𝑜𝑟𝑖𝑃𝐼和垂直渗透指

标𝑉𝑒𝑟𝑃𝐼是店铺的三维区位的虚拟变量指标；𝑆ℎ𝑜𝑝𝑝𝑖𝑛𝑔𝑚𝑎𝑙为店铺是否在商综内

的虚拟变量指标，是为 1，否为 0；𝑃𝑂𝐼𝑡𝑦𝑝𝑒和𝑅𝑖𝑛𝑔𝑟𝑜𝑎𝑑是 POI类别和所在环线的

虚拟变量；𝐷𝑖𝑠𝑆𝑢𝑏𝑤𝑎𝑦为店铺距最近地铁站的距离。 

研究结果显示（表 6-4），网络营销指标与店铺的水平及垂直渗透指标正相

关，表明在大众点评上网络营销的店铺更容易出现水平及垂直渗透。 

表 6-4 网络营销与店铺水平及垂直渗透的关系回归结果 

N=212993 水平渗透 垂直渗透 

是否网络营销 0.0794*** (0.014)  0.4481*** (0.019)  

是否在商综内 1.6829*** (0.011)  1.7948*** (0.012)  

距地铁站距离 -0.1539*** (0.01)  -0.4485*** (0.013)  

类别控制指标 已控制 已控制 

各环线控制指标 已控制 已控制 

Log likelihood -130260 -100760 

Pseudo R2 0.1163 0.1326 

注：加粗表示其结果在统计上是显著的，括号内为标准误。 
*表示显著性水平：*为 p-value<0.05，**为 p-value<0.01，***为 p-value<0.001。 

图 6-15和图 6-16为网络吸引力在不同微观可达性区位的分布情况。研究结果

显示大众点评评论数与星级的结果具有较大的相似性。对于所有店铺而言，评论

数反映的网络吸引力中非沿街底商数量略低于沿街底商，而其他分布符合研究假

设。这具有一定的合理性。因为点评数不仅反映网络吸引力也反映在线订单情况。

非沿街底商除了依赖网络消费以外，也依赖于小区内部居民的消费，因此其数值
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相对来讲较低。店铺星级的分布符合本研究提出的假设，即网络吸引力：非沿街

非底商>沿街非底商>非沿街底商>沿街底商。 

然而，不同类别的休闲消费空间也表现出一定的差异。评论数与星级的结果

均显示购物服务在非沿街底商的网络吸引力最大，远高于其他区位的店铺网络吸

引力。但相较于沿街底商而言，非沿街底商的区位相对较弱，购物服务通过此类

方式吸引顾客可以一定程度上弥补沿街与否的区位优势差距，同时对比沿街底商

与非沿街非底商也能发现类似结果。然而在是否底商却表现底商空间的网络吸引

力比非底商高，这可能与购物服务对区位较为敏感、且消费模式受网络影响相对

较少有关。整体而言，购物服务中，网络吸引力能够一定程度上弥补水平渗透的

区位劣势，但仍难以抵抗垂直渗透的区位劣势。对于餐饮服务而言，整体与本研

究假设的分布相近，但沿街底商的评论数及星级略高于非沿街底商，这可能与餐

饮店铺对沿街底商的依赖度较高有关，这也与本文第 4 章发现的结论相符。生活

服务、体育休闲服务及休闲娱乐服务的评论数与星级整体与研究假设一致，但在

评论数的结果中，生活服务沿街底商略高于非沿街底商，体育休闲服务的沿街非

底商的评论数略高于非沿街非底商，这可能与不同类别休闲消费空间在不同微观

区位的布局有关，生活服务对沿街底商有一定的依赖，而体育休闲在沿街非底商

的布局相对较多。 

回归结果显示（表 6-5），店铺水平渗透与垂直渗透指标与店铺的评论数和

星级呈显著正相关关系，表明对于在大众点评上注册登记的店铺而言，水平及垂

直渗透的店铺更有动力提升网络吸引力，从而吸引消费者前往。 

 

图 6-15 不同微观可达性的店铺平均大众点评评论数 
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图 6-16 不同微观可达性的店铺平均大众点评星级 

表 6-5 店铺的水平及垂直渗透与网络吸引力的关系回归结果 

N=77588 log_点评评论数 星级数 

水平渗透 0.0267* (0.011) 0.0415*** (0.005) 

垂直渗透 0.1327*** (0.014) 0.1237*** (0.007) 

是否商综内 0.0523*** (0.013) 0.0255*** (0.006) 

距地铁站距离 -0.132*** (0.011) -0.0505*** (0.005) 

POI 类别控制指标 已控制 已控制 

各环线控制指标 已控制 已控制 

R2 0.113 0.039 

Adjusted R2 0.112 0.039 

注：加粗表示其结果在统计上是显著的，括号内为标准误。 
*表示显著性水平：*为 p-value<0.05，**为 p-value<0.01，***为 p-value<0.001。 

整体而言，网络吸引力在不同微观区位的分布符合本研究的假设，也即网络

吸引力在微观可达性相对较低的区域更高，以弥补这些区位的劣势，因此呈现出

非沿街非底商>沿街非底商>非沿街底商>沿街底商的分布特征。但结果也反映出

不同类别的休闲消费空间对区位可达性依赖度的差异对其网络吸引力的分布有一

定的影响。除了购物服务中网络吸引力对区位的弥补主要体现在水平渗透的非沿

街店铺以外，网络吸引力对垂直渗透的非底商店铺的弥补作用比水平渗透的非沿
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街店铺更大，也即网络吸引力在底商与否区位分布的差异比在沿街与否区位分布

的差异更大，反映出垂直渗透难度比水平渗透更大，因此需要更高的网络吸引力。 

6.3.3 店铺可达性及网络吸引力对消费者线下行为的影响关系检验 

6.3.3.1 分析框架 

可达性与吸引力对移动性影响的研究一直一来是交通、旅游、城市规划等领

域等关注的重点[53]。从消费者行为的角度，对于休闲及旅游出行这类非必要性活

动而言，地方的吸引力是消费者产生出行动机并愿意支付出行成本的关键要素，

而可达性则是人们在目的地选择中重点考虑的要素。 

为验证微观可达性与网络吸引力对线下活动的影响，研究以社交媒体在线参

与度反映的网络吸引力以及沿街店铺占比及底商店铺占比反映的微观尺度可达性

为自变量，以手机信令数据获取的线下休闲活动为因变量，以其他建成环境要素

为控制变量，比较微观可达性与网络吸引力的互动关系。已有研究表明，网络的

在线参与量是空间吸引力的体现，因此研究以抖音的上传视频数、大众点评的评

论数以及新浪微博的签到数反映网络吸引力。由于线下活动的测度来源于手机信

令数据，研究以手机信令的 250m*250m网格为分析单元，以北京市五环为研究范

围，采用了 3 个步骤分析探讨网络吸引力与空间可达性对消费者线下活动的影响

（图 6-17）。研究首先对数据做描述统计和探索性分析，然后通过线性回归模型

分别构建加入网络吸引力以及加入网络吸引力和各尺度可达性交互项的模型分析

网络吸引力对可达性的中介（mediation effect）和调节（moderation effect）作用。 

 

图 6-17 消费者视角的微观可达性及网络吸引力与线下活动的关系研究框架 
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6.3.3.2 分析方法及模型 

研究涉及的方法包括第 5 章介绍的描述性分析及多元线性回归模型。除此以

外，研究在多元线性回归中增加了中介及调节效应分析，用于衡量自变量之间的

关系，描述不同变量之间的机制和关系。其中中介效应表明自变量通过影响中介

变量，从而影响因变量，而调节作用则表明在不同条件下，自变量影响是否不同，

即调节变量可以改变自变量与因变量之间影响强度或方向（图 6-18）。 

 

图 6-18 中介效应与调节效应示意图 

基于多元线性回归的中介及调节效应分析。研究主要通过增加网络吸引力变

量以及增加网络吸引力与各层级交通可达性的交互变量分析网络吸引力对交通可

达性的中介及调节效应。在此部分分析中，网络吸引力为三个 APP 线上活动之和。

因此，研究在交通可达性及控制变量模型的基准模型基础上，增加网络吸引力指

标研究网络吸引力对交通可达性的中介作用，以及增加网络吸引力与交通可达性

的交互项研究网络吸引力对交通可达性的调节作用。 

具体分析模型如下所示，其中公式（6-4）为基准模型，公式（6-5）为增加

网络吸引力的中介效应模型，公式（6-6）为增加网络吸引力与可达性交互项的调

节效应模型： 

 

 𝑉𝑖𝑠𝑖𝑡 = 𝛼 + ෍ 𝛽௜𝐴𝑐𝑐𝑒𝑠𝑠𝑖𝑏𝑖𝑙𝑖𝑡𝑦௜ + ෍ 𝛽௝𝐶𝑜𝑛𝑡𝑟𝑜𝑙𝑠௝ + 𝜀 （6-4） 

 𝑉𝑖𝑠𝑖𝑡 = 𝛼 + ෍ 𝛽௜𝐴𝑐𝑐𝑒𝑠𝑠𝑖𝑏𝑖𝑙𝑖𝑡𝑦௜ + 𝛾𝐴𝑡𝑡𝑟𝑎𝑐𝑡𝑖𝑣𝑒𝑛𝑒𝑠𝑠 

+ ෍ 𝛽௝𝐶𝑜𝑛𝑡𝑟𝑜𝑙𝑠௝ + 𝜀 
（6-5） 
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 𝑉𝑖𝑠𝑖𝑡 = 𝛼 + ෍ 𝛽௜𝐴𝑐𝑐𝑒𝑠𝑠𝑖𝑏𝑖𝑙𝑖𝑡𝑦௜ + 𝛾𝐴𝑡𝑡𝑟𝑎𝑐𝑡𝑖𝑣𝑒𝑛𝑒𝑠𝑠 

+ ෍ 𝛽௞𝐴𝑐𝑐𝑒𝑠𝑠𝑖𝑏𝑖𝑙𝑖𝑡𝑦௞ × 𝐷𝑉஺௧௧௥௔௖௧௜௩௘௡௘௦௦ 

+ ෍ 𝛽௝𝐶𝑜𝑛𝑡𝑟𝑜𝑙𝑠௝ + 𝜀 

（6-6） 

其中，𝑉𝑖𝑠𝑖𝑡为网格尺度的工作日或周末的线下休闲活动的人次数据，𝛼为常

数 ， 𝐴𝑐𝑐𝑒𝑠𝑠𝑖𝑏𝑖𝑙𝑖𝑡𝑦௜ 为 第 𝑖 个 交 通 可 达 性 指 标 ， 𝛽௜ 为 其 对 应 的 系 数 ，

𝐶𝑜𝑛𝑡𝑟𝑜𝑙 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑏𝑙𝑒௝为第𝑗个控制变量，𝛽௝为其系数，𝐴𝑡𝑡𝑟𝑎𝑐𝑡𝑖𝑣𝑒𝑛𝑒𝑠𝑠为综合的网络

吸引力指标，𝛾为其系数，𝜀为误差项，𝐴𝑐𝑐𝑒𝑠𝑠𝑖𝑏𝑖𝑙𝑖𝑡𝑦௞ × DV_𝐴𝑡𝑡𝑟𝑎𝑐𝑡𝑖𝑣𝑒𝑛𝑒𝑠𝑠为网

络吸引力与第𝑘个交通可达性指标的交互项，其中DV_𝐴𝑡𝑡𝑟𝑎𝑐𝑡𝑖𝑣𝑒𝑛𝑒𝑠𝑠为网络吸引

力𝐴𝑡𝑡𝑟𝑎𝑐𝑡𝑖𝑣𝑒𝑛𝑒𝑠𝑠的二分虚拟变量，即超过中位数的为 1，低于中位数的为 0，𝛽௞

为交互项的系数。 

整体而言，公式（6-5）相较于公式（6-4）而言，增加了网络吸引力的中介

变量，用以分析交通可达性对线下休闲活动的影响是如何通过网络吸引力起作用

的，即检验网络吸引力对交通可达性的中介作用。公式（6-6）相较于公式（6-5）

而言，还讨论了不同尺度的交通可达性对线下休闲活动的影响是否会因为网络吸

引力的大小而不同，即检验了网络吸引力对交通可达性的调节作用。 

值得注意的是，中介效应模型的前提是网络吸引力与交通可达性指标具有显

著的相关关系。因此，为检验网络吸引力对各尺度交通可达性的中介作用，研究

还分析了网络吸引力与各尺度交通可达性的关系。 

6.3.3.3 数据描述及指标计算 

（1）因变量指标及计算。本研究的因变量为手机信令数据测度的周末及工

作日线下休闲活动人次。由于本研究旨在分析网络吸引力对人们线下休闲行为的

影响，为了避免不使用相关社交媒体 APP 用户的行为对研究结果的影响，研究对

手机信令数据中用户进行了筛选。研究选择了使用抖音、抖音火山版、抖音极速

版、大众点评、新浪微博 APP 的用户为本研究关注的会受网络吸引力影响的潜在

用户。研究提取了这些潜在用户在工作日 18:00-20:00 且停留时间超过 2 小时的非

居住和非工作的场地以及周末 9:00-22:00 停留时间超过 2 小时的非居住和非工作

地点为目标人群的工作日及周末的线下休闲活动空间，然后基于联通 250m*250m

网格提取一个月的工作日及周末的目标人群的线下休闲活动人次数据为本研究的

因变量。 

其中目标人群的识别结果如图 6-19 所示。根据中国联通的数据，抖音在北京

的普及率为 53.6%，其中男性为 54.5%，女性为 52.2%。非本地居民使用率为
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62.8%，高于本地居民 50.6%。抖音的使用率在不同年龄段中的分布随着年龄的增

长有所下降：青少年为 57.2%，青年人为 56.6%，中年人为 52.1%，老年人为

45.4%。北京大众点评整体使用率为 36.7%，其中男性略低，为 36%，女性为

37.9%，本地及异地的差异相较于其他 APP 而言较少。不同年龄段使用者的差异

主要体现在老年人使用率明显低于其他人群也低于其他 APP 的老年人使用率。新

浪微博的使用率为 39.6%，男女比例的差距在三个 APP 中最小，其中外地居民

（47.8%）的使用率高于本地居民（37.3%）。不同年龄段的使用率不同，青年人

最高，为 45.3%，老年人最低，为 27.0%。综合三个 APP 的使用情况，至少使用

其中一个 APP 的用户比例为 63.43%，其中男性（63.7%）略高于女性（62.9%）。

非本地居民使用率超过 70%（71.6%），本地居民使用率为 60.4%。这可能是因为

北京的文化吸引力吸引了游客，导致非本地居民的应用程序使用率更高。此外，

北京作为国际大都市的人群多样性为不同的 APP的使用提供了机会。整体 APP使

用率上，青壮年（67.7%）的使用率略高于青少年（66.7%），中年（61.2%）和

老年人（52.6%）的使用率相较于其中某一个 APP 的使用情况而言有明显的增长。

这可能是因为年轻群体在社交媒体上更加活跃，而年长群体则通过不同渠道拥抱

移动互联网趋势。这些数据反映了北京的多样化特征以及居民和游客对移动应用

程序的广泛依赖。这也意味着本研究关注的现象可能涉及的人群也随着更多用户

的加入而更大。三个 APP 的综合使用率超过 60%，表明北京市超过 60%的人群可

能受到抖音、大众点评及微博上的店铺数字口碑的影响，也暗示本研究测度的这

些目标人群的线下休闲行为在北京市整体的休闲行为中具有一定的代表性。 

 

图 6-19 三个 APP 用户画像 
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本研究识别的工作日及周末的线下休闲活动人次结果显示，北京工作日在五

环内的休闲活动人次占全市比例为 45.3%，周末在五环内的占比为 55.1%，表明

居民在工作日更倾向于在家附近进行休闲活动，而在周末更倾向于在城市中心开

展休闲活动。北京五环内工作日及周末的线下休闲活动人次的空间分布如图 6-20

所示。结果显示工作日及周末的休闲活动的整体空间分布具有相似性，即整体呈

现东北部的活动高于西南部的空间特征，而周末人次比工作日的集聚性更强。 

 

图 6-20 工作日及周末线下休闲活动人次的空间分布 

（2）自变量指标及计算。本研究的自变量为微观尺度交通可达性及三个

APP 的网络吸引力，并与其他尺度可达性对比。对于可达性而言，其中宏观尺度

的指标为分析网格内的标准化全局整合度和标准化全局选择度的均值，中观尺度

的指标为网格到最近的地铁站及公交车站的邻近度，以及微观尺度的沿街店铺占

比及底商店铺占比。其中关于宏观尺度可达性及微观尺度可达性的指标计算方法

可详见第 4 章及第 5 章。值得注意的是，本研究的分析单元为网格，因此对相关

指标的计算进行了调整。而对于中观尺度可达性，研究为了使三个尺度可达性指

标具有一致指向性，即数值越高表明区位可达性越高，优势越明显，反之则为可

达性相对较低的弱势区位。研究使用临近度指标测度公共交通可达性，公式如下： 

 
P௜ = 1 −

𝐷௜ − min (𝐷௜)

max (𝐷௜) − min (𝐷௜)
 （6-7） 

其中，P௜为休闲消费空间与地铁站点或公交车站的邻近度，D௜为休闲消费空

间𝑖到最近地铁站或公交车站的距离，min (𝐷௜)为D௜的最小值，max (𝐷௜) 为D௜的最

大值。P௜的值越高表明空间的中观可达性越高，即公共交通可达性的优势越显著。

然而有店铺的网格的公交邻近度均为 1，因此研究去除了公交站点邻近度的指标。 
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对于网络吸引力而言，本研究使用的抖音、大众点评及新浪微博的数据均是

基于 POI 的抖音视频上传数据、大众点评评论数据及微博签到数据，而非完全自

由的发文数据。本研究认为与 POI 相关的线上活动通常是基于线下活动感受的线

上分享和评价活动，因此此线上活动对空间的依赖度更高，更能反映人们对线下

活动的满意度，从而能够作为电子口碑影响更多的用户。而完全自由的发文、观

看等活动则对空间的依赖度更低，是更加随意的休闲活动，不是本研究考虑的对

象。对于网络吸引力的测度，研究分别计算了各个分析网格中抖音的视频上传数、

大众点评的评论数及微博的签到数，在多元线性回归模型中研究使用了三个 APP

的线上活动的总和为综合的网络吸引力。 

（3）控制变量指标及计算。研究还计算了网格尺度的建设强度指标，包括

建筑密度及容积率，土地利用混合度，网格中商场内 POI 占比，以及网格距学校、

居住区、创新园区、办公楼、公园广场及对外交通的最近距离为控制变量。相关

指标的计算方法可参考第 5 章 5.3.1 部分的内容。值得注意的是，与第 5 章中空间

布局特征分析使用的地块研究单元不同，本研究采用 250m*250m网格为分析单元，

但相关指标的计算方式相似。 

表 6-6 为本研究使用的因变量、自变量及控制变量的数据描述，其中由于因

变量的活动人次数据及网络吸引力的数值都呈现长尾分布的特征，研究通过取对

数的方式将其转为正态分布的数据。本研究筛选了有店铺的网格，在北京市五环

内所有的 10649 个网格中有 8198 个网格内有休闲消费空间的店铺。因此，本研究

的样本量为 8198。 

表 6-6 因变量、自变量及控制变量的数据描述（n=8198） 

指标 指标含义 单位 均值 标准差 

因变量 

线下休闲活动 

工作日活动 工作日休闲活动人次的对数 — 4.3175 5.1705 

周末活动 周末休闲活动人次的对数 — 5.5947 6.3172 

自变量 

交通可达性 

整合度均值 地块周边标准整合度均值 — 0.7676 0.1170 

选择度均值 地块周边标准选择度均值 — 0.9688 0.1765 

地铁站邻近度 地铁站点邻近度 — 0.5673 0.5390 

沿街店铺占比 沿街店铺的比例 — 0.4486 0.3462 
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续表 6-6 因变量、自变量及控制变量的数据描述（n=8198） 

指标 指标含义 单位 均值 标准差 

底商店铺占比 底商店铺的比例 — 0.8750 0.1716 

网络吸引力 

网络吸引力 网络吸引力的对数 — 5.7938 7.2675 

控制变量 

建筑密度 网格建筑密度 — 0.2182 0.1137 

容积率 网格容积率 — 1.0805 0.8038 

POI 混合度 网格 POI 混合度 — 1.0246 0.4549 

商场 POI 占比 POI 在商场内的比例 — 0.0834 0.2290 

学校距离 到最近学校的距离 km 0.1475 0.2027 

居住区距离 到最近居住区的距离 km 0.0405 0.1076 

产业园区距离 到最近产业园区的距离 km 1.1957 0.8087 

办公楼距离 到最近办公楼的距离 km 0.1520 0.2157 

公园广场距离 到最近公园广场的距离 km 0.3643 0.3730 

对外交通距离 到最近对外交通的距离 km 2.1272 1.3188 

6.3.3.4 研究结果 

（1）探索性分析 

研究结果显示各变量之间的相关性绝对值均小于 0.8，表明指标之间没有严重

的相关性。此外，研究还通过 GVIF 检验指标的多重共线性，研究结果显示 GVIF

均小于 3，因此本研究所使用的指标之间没有严重的多重共线性，因此所有指标

均会被应用到后续的回归模型中。 

此外，中介模型的前提是中介变量与自变量具有显著的相关性。因此，研究

分析了网络吸引力与各尺度可达性的关系，研究结果显示各尺度可达性与网络吸

引力均具有显著（p-value<0.05）的关系。 

（2）网络吸引力对交通可达性的中介及调节效应分析 

由于网络吸引力与各个交通可达性均具有显著的关系，满足中介效应分析的

前提，因此研究进一步比较网络吸引力的加入对线下休闲活动的影响，从而分析

网络吸引力对各尺度可达性的中介作用。研究结果如表 6-7 所示，模型 1 和模型 2

为控制了相关变量的基础上交通可达性与工作日及周末的线下休闲活动人次的关

系，模型 3 和模型 4 则分别在模型 1 和模型 2 的基础上增加了网络吸引力的中介

变量，以分析网络吸引力指标的增加对变量结果的影响。模型 1 和模型 2 中的系
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数为总效应，模型 3 及模型 4 中的系数反映直接效应，网络吸引力的间接效应为

总效应减去直接效应。中介比例则为间接效应除以总效应的值，反映中介变量对

自变量的中介程度。 

研究结果显示，周末结果的 R2比工作日更高，表明周末的线下休闲活动对建

成环境的依赖度更高，增加网络吸引力指标之后，Adjusted R2 也有所提升，并且

指标具有显著性，表明网络吸引力同样会增加线下休闲活动。增加网络吸引力之

后，各个交通可达性指标与线下休闲活动的关系仍然显著，也即对于交通可达性

而言，网络吸引力只起到部分中介的作用。对于各个指标的表现，全局整合度、

地铁站邻近度及沿街店铺占比与工作日及周末的休闲活动人次均呈现显著正相关

关系，而全局选择度、底商店铺占比与工作日及周末的休闲活动人次均呈现显著

负相关，研究结果反映出不同可达性指标与线下休闲活动的差异化关系。结果表

明，离市中心及地铁站点越近的城市支路周边，沿街店铺比例越高且非底商店铺

越多的地区更受休闲活动的欢迎。 

研究计算了网络吸引力对各尺度交通可达性的中介比例。研究结果如表 6-8

所示，网络吸引力对地铁站邻近度的中介作用最大，其在工作日及周末的中介比

例分别为 31.59%及 27.51%。为其次是全局整合度、底商店铺占比、沿街店铺占

比。然而，网络吸引力对全局选择度的中介作用最小，其在工作日及周末的中介

比例分别为 5.03%及 6.60%。研究结果表明，对于各尺度可达性而言，道路等级

所发挥的交通可达性作用最大，而其他层级的可达性均在较大比例上被网络吸引

力中介。研究结果显示全局整合度、选择度、沿街店铺占比、底商店铺占比在工

作日的中介比例低于周末，表明周末网络吸引力对宏观尺度及微观尺度可达性的

中介作用更强，而在工作日其自身交通可达性的作用更强。而对于地铁站邻近度、

则呈现出相反的结果，也即其在工作日网络吸引力的中介作用高于周末，表明为

在工作日，网络吸引力对地铁站的促进作用更加明显。研究结果反映出人们在周

末和工作日不同的行为规则，也即人们在工作日更依赖宏观及微观尺度交通可达

性自身的作用，而在周末这一作用更多被网络吸引力中介，人们对地铁站邻近度

的交通可达性的重视在周末更加明显。 
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表 6-7 中介效应及调节效应检验的回归模型结果 

N=8198 
工作日休闲活动 周末休闲活动 

模型 1 模型 3 模型 5 模型 2 模型 4 模型 6 

整合度均值 
1.6972*** 

(0.112) 
1.3048*** 

(0.11) 

1.5869*** 

(0.201) 
1.1498*** 
(0.096) 

0.7972*** 

(0.095) 

1.1482*** 

(0.173) 

选择度均值 
-0.392*** 

(0.066) 
-0.3723*** 

(0.065) 

-0.4343*** 

(0.109) 
-0.2681*** 
(0.057) 

-0.2504*** 

(0.055) 

-0.3471*** 

(0.094) 

地铁站邻近度 
1.0555*** 

(0.079) 
0.7221*** 

(0.078) 

0.3669*** 

(0.102) 
1.0892*** 
(0.068) 

0.7896*** 

(0.067) 

0.5532*** 

(0.088) 

沿街店铺占比 
0.2561*** 
(0.03) 

0.2214*** 

(0.029) 

-0.0201 

(0.045) 
0.1087*** 
(0.025) 

0.0774** 

(0.025) 

-0.0363 

(0.039) 

底商店铺占比 
-0.5631*** 
(0.065) 

-0.4531*** 

(0.063) 

-0.0725 

(0.089) 
-0.3499*** 
(0.056) 

-0.251*** 

(0.054) 

-0.079 

(0.077) 

网络吸引力  
0.1355*** 

(0.006) 

0.1446*** 

(0.008) 
 

0.1217*** 

(0.005) 

0.1259*** 

(0.007) 

整合度均值×网络吸引力   -0.4391* 

(0.223) 
  -0.4977** 

(0.192) 

选择度均值×网络吸引力   0.0786 

(0.13) 
  0.1308 

(0.112) 

地铁站邻近度×网络吸引力   0.7219*** 

(0.134) 
  0.4727*** 

(0.115) 

沿街店铺占比×网络吸引力   0.4079*** 

(0.057) 
  0.1948*** 

(0.049) 

底商店铺占比×网络吸引力   -0.6307*** 

(0.102) 
  -0.2833** 

(0.088) 

控制变量 已控制 已控制 已控制 已控制 已控制 已控制 
R2 0.485 0.515 0.521 0.491 0.523 0.526 

Adjusted R2 0.484 0.514 0.520 0.491 0.522 0.524 
注：加粗表示其结果在统计上是显著的，括号内为标准误。*表示显著性水平：*为 p-value<0.05，**为 p-value<0.01，***为 p-value<0.001。 
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表 6-8 网络吸引力对各交通可达性指标的中介作用 

自变量 
中介比例 

工作日休闲活动中介比例（%） 周末休闲活动中介比例（%） 

整合度均值 23.12 30.67 

选择度均值 5.03 6.60 

地铁站邻近度 31.59 27.51 

沿街店铺占比 13.55 28.79 

底商店铺占比 19.53 28.27 

研究在中介效应检验的基础上进一步分析网络吸引力对各尺度可达性的调节

作用。研究结果如表 6-7 所示，对于工作日和周末的线下休闲活动而言，交互项

指标（整合度均值×网络吸引力、选择度均值×网络吸引力、地铁站邻近度×网

络吸引力、沿街店铺占比×网络吸引力、底商店铺占比×网络吸引力）的加入使

Adjusted R2轻微的增长，但各尺度可达性指标的表现有所差异。 

其中全局整合指标仍然显著，但交互项指标（整合度均值×网络吸引力）呈

现显著负相关，表明随着网络吸引力的提升，全局整合度对线下活动的影响力有

所下降，反映网络吸引力对全局整合度影响的负向调节作用，也即反映网络吸引

力对全局整合度较低区域的补充作用。全局选择度指标与网络吸引力的交互项指

标（选择度均值×网络吸引力）不显著，表明网络吸引力对道路等级没有调节作

用，反映出道路的等级更多体现其直接的交通可达性作用，而非依靠网络吸引力

对其作用产生影响。地铁站邻近度在交互项（地铁站邻近度×网络吸引力）加入

之后仍然显著，且交互项也呈现显著的正向关系，表明网络吸引力对地铁邻近度

影响的促进作用，也即网络吸引力越大，地铁邻近度对线下活动的促进作用更大。

沿街店铺占比在交互项（沿街店铺占比）加入之后不再显著，表明沿街店铺的作

用被沿街店铺与网络吸引力的交互中介了，暗示沿街店铺的作用主要通过其与网

络吸引力的交互产生，其自身的可达性对线下活动的影响不明显。交互项的正向

显著结果反映了网络吸引力越高，沿街店铺对线下休闲活动的促进作用更大，表

明网络吸引力对沿街店铺影响的促进作用。底商店铺占比与网络吸引力的交互项

（底商店铺占比×网络吸引力）同样完全中介了底商店铺占比，交互项显著但系

数为负值，表明底商店铺的作用也通过其与网络吸引力之间的交互产生，其自身

可达性对线下活动的影响不明显，但网络吸引力越大时，底商比例对线下活动的

重要性更小，反映网络吸引力对底商店铺影响的负向调节作用，也即网络吸引力

对非底商店铺的补充作用。 
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综合比较网络吸引力的中介效应和调节效应模型的结果，可以得出以下结论：

网络吸引力对全局选择度的中介效应较小且没有显著的调节效应，反映出全局选

择度对线下活动的负向影响主要基于其自身交通可达性的属性，也即人们更倾向

于在非快速道、非主干道周边开展休闲活动。网络吸引力对全局整合的中介效应

较为显著，但其对全局整合度对线下活动的影响起到负向补充作用，也即反映了

网络吸引力的两极作用，一方面会增强城市中心的影响力，但另一方面也弥补了

区位相对较差的地方，体现出 ICT 的双面作用。对于地铁站邻近度而言，网络吸

引力既起较大的中介作用，同时网络吸引力高的地方也会进一步增强地铁站邻近

度对线下休闲活动的影响，反映出地铁站邻近度在网络时代的作用被进一步加强。

对于微观可达性而言，其自身的交通可达性对线下活动的影响力有限，但其与网

络吸引力的互动具有重要作用，暗示了微观尺度的可达性主要来自于信息层面的

吸引力而非物理层面的出行成本。网络吸引力对沿街店铺有增强作用，而对非底

商店铺有补充作用，表明临街性在网络时代被进一步增强，而非底商区域的劣势

则可以被网络吸引力补充。 

6.4 本章小结 

本章主要探索休闲消费空间的微观分布演变机制，研究通过“文献分析-调研

访谈-定量分析”三个维度从定性到定量的视角分析影响休闲消费空间微观分布演

变的背景支撑要素和核心驱动要素。 

研究基于政策文件、研究报告及文献梳理了影响休闲消费空间微观分布演变

的宏观经济及政策环境、技术发展和平台因素。研究结果表明中国近 30年快速的

城镇化和经济发展促使我国城市发展进入新的阶段。经济的快速增长也使我国居

民对休闲活动的需求不断增长，对休闲消费的接受度极大提升，消费者线上及线

下休闲活动融合的趋势，以及本地化、近程化的休闲活动空间特征对休闲消费空

间的规模和微观布局都产生了影响，为休闲消费空间向更多区域渗透提供了消费

者群体和需求驱动力。城市内部、靠近消费者的地区可以结合线上营销方案吸引

顾客到非传统的商业空间消费。为适应经济结构的转型，刺激经济发展，提升社

会就业率，国家层面提出以创业带动就业的口号，并发布一系列政策从制度、经

济、市场、空间等多方面支持社会的创新创业，促进了休闲消费空间规模的增长。

与此同时，为应对不断增加的创业空间需求，国家及地方陆续发布相关的城市规

划管理技术规定及用地兼容性管理规定，用以引导不同功能的多种形式多种情景

的混合，为本研究关注的休闲消费空间的水平及垂直渗透提供了政策支撑。除了

政策支撑以外，研究也梳理了各类 ICT 技术和应用的发展，将其与休闲消费空间
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的水平及垂直渗透结果进行比较，揭示了技术发展和平台因素可以降低消费者信

息搜索、寻路、获取及评价服务的障碍，为休闲消费空间的渗透提供技术支撑。 

在宏观分析的基础上，研究进一步通过调研和访谈，从消费者及商户的视角

分析消费者需求转变及商户选址决策逻辑转变。研究通过深度访谈和调查问卷揭

示了消费者行为的三阶段中，ICT 都发挥了重要作用，但 ICT 应用的差异影响了

不同消费者的行为选择。研究揭示了数字口碑和传统口口相传是低可达性休闲消

费空间消费者的主要信息来源，同时去过此类空间的人群更倾向于参与消费后的

反馈、评价和分享中，以此完成研究假设中微观低可达性休闲消费空间良性循环

的闭环。研究也揭示了此类空间的消费者更看重服务的性价比、特色及体验，对

微观可达性的敏感度更低，更倾向于在隐形消费空间获取生活服务的特征，这开

启了本研究假设中微观低可达性休闲消费空间的良性循环。研究也通过对商户的

访谈分析揭示了租金和数字运营是使店铺能够往居住小区及建筑内部渗透的关键

要素，同时也表明传统的口口相传对店铺长久运营有重要作用。研究还通过定量

分析验证了，对于店铺的租金而言，沿街底商>非沿街底商>沿街非底商>非沿街

非底商，符合本研究对微观可达性的假设，即可达性越高的区位店铺需要支付的

租金越高。对于网络吸引力而言，非沿街非底商>沿街非底商>非沿街非底商>沿

街底商，符合本研究对网络吸引力的假设，即可达性较差区位的店铺会通过更高

的服务和更多激励机制提升店铺的网络吸引力。 

研究还从消费者与商户互动视角，分析可达性及网络吸引力对人们线下活动

的影响。研究结果表明网络吸引力对不同尺度的区位既有中介作用也有调节作用，

其中网络吸引力对宏观的全局整合度和底商店铺比例有反向调节作用，即弥补劣

势区位，对中观的地铁站邻近度和沿街店铺比例有正向调节作用，即增强区位优

势。研究结果表明微观区位主要是通过与网络吸引力的交互对线下活动产生影响。 
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第7章 基于水平及垂直功能混合的休闲消费空间布局响应 

7.1 本章引论 

本章在前几章研究的基础上进一步分析微观低可达性休闲消费空间的外部性，

进而提出可能的应对策略建议。 

其中外部性分析中，在已有相关及相似研究基础上，研究通过搜索相关的新

闻报道，以及针对利益相关者的调查访谈从空间维度、社会维度、经济维度和管

理维度分析微观低可达性休闲消费空间的正负外部性。 

在外部性分析的基础上，研究从垂直及水平方向的混合功能发展视角提出规

划层面的定性及定量、规定性与引导性、刚性与弹性的应对建议，设计层面针对

建筑设计及建筑配套的建议措施，以及管理层面的制度及规章建设、权责划分、

培训及沟通机制构建等建议，旨在为规划及管理相关部门适应、规范和引导休闲

消费空间的水平及垂直渗透趋势，增强其正外部性，降低其负外部性提供建议和

参考（图 7-1）。 

 

图 7-1 第 7 章整体分析架构 
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7.2 微观低可达性休闲消费空间的外部性分析 

研究通过相关文献、新闻报道、利益相关者的调查访谈分析休闲消费空间水

平及垂直渗透的外部性。本研究将其外部性划分为空间、社会、经济、管理四个

维度，分别探讨微观低可达性休闲消费空间对政府及管理者、商户、消费者及周

边人群的积极和消极影响。 

7.2.1 正外部性分析 

7.2.1.1 空间维度：休闲消费空间渗透可提升空间利用效率，释放闲置空间潜力 

休闲消费空间向可达性较低区域水平及垂直渗透能够使商户以更低的租金获

得更加宽敞、安静、环境更好的空间，同时能够提高土地和建筑的利用效率，降

低办公楼的空置率，促进紧凑城市建设和混合功能发展，推动社区内部公共化的

开放街区的逐步实现。 

已有研究指出，此类空间是内城产业资源重组、资源再分配的过程，可以提

升空间的利用效率，弥补办公楼利用率低的空置及亏损情况[146]。本研究通过对

物业、商户的访谈得知，对于嘉悦广场、建外 SOHO、首城国际等休闲消费空间

渗透度较高的商住楼而言，休闲消费空间承担了 30%-50%以上的空间比例，极大

降低了空间的空置率，提高了建筑和土地的利用效率。调研过程中，规划相关的

从业者也表示“合理引入新型消费空间能够盘活闲置空间”。同时这些提供休闲

消费的店铺选择向城市内部空间渗透，一定程度了避免了以往在城市外围地区建

立大型购物中心、商业综合体的休闲消费空间建设活动，通过迎合消费者在数字

时代碎片化的临近性的消费习惯，以碎片的形式渗透到各类功能中，从而促进城

市的紧凑和混合功能发展，避免城市的扩张和蔓延，缩减消费者的出行距离，减

缓交通拥堵，降低碳排放。 

7.2.1.2 社会维度：提升服务的体验性和趣味性，提升生活品质和幸福感 

休闲消费空间通过渗透到其他空间中可以通过低租金降低创业门槛，提升创

业规模，能够以创业带动就业，提升社会就业率，同时能够促进消费者之间，消

费者与商户之间的交往和信息对称性，并且通过便捷碎片化的休闲服务的渗透，

能够加强 15分钟生活圈的建设，提高服务设施的便利性，提升消费者的幸福感和

整体社会活力。 

已有研究指出，此类空间能够满足消费者更全面、更多元化、更丰富的消费

需求[28, 146]。在本研究的调查访谈过程中，受访者也表达出对此类空间的高性价比
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服务、趣味性、提升消费者幸福感等方面的认可和肯定。受访者认为此类空间

“能够提升生活品质和幸福感”；“是城市中很有趣的一类空间，带有探索的趣

味～”；“消费者愿意去体验好的地方探店消费”；“服务质量好依然会吸引消

费者”；“经济价值决定，独门独院的隐藏场所更有意思”；“是城市人重视体

验、注重乡愁的体现”；“商品服务品质是第一位的”；“会有探到宝藏小店的

惊喜感”；“有意思的小众店面好像更容易开在非沿街底商，比如酒吧，手作店

等。这种一般体验是挺好的，它们不至于在马路边那样嘈杂，为此是愿意多走一

些路找一找的”；“一般有特定需求，才会去这些“隐形”消费场所，比如配眼

镜、拍照、剧本杀等等”；“只要环境好，体验满意以后还会去”。一些周边办

公及居住人群也对此类空间的存在有积极的反馈，认可其增加了生活的便利性：

“楼里面功能很齐全，中午下楼理个发，晚上下班后还可以去酒吧”；“有了这

些店之后确实更方便了，我不用再去别的地方喝咖啡办公了”；“很方便，平时

可以把孩子放在这里跟猫猫一起玩，我也可以在旁边远程办公”等。 

7.2.1.3 经济维度：提升社会就业率，促进经济结构的转型和国内经济大循环 

休闲消费空间水平及垂直渗透的结果是城市中更多空间被用作商业服务，能

够释放消费潜力，提升地方财政收入和商户的收入，同时其由于处在区位相对较

差的位置，商户只需要支付较低的租金成本从而降低创业的风险，提高经营的韧

性。同样的，消费者也可以获得更高性价比的服务，以及由于拥有更宽阔、安静

的空间获得更好的服务。 

消费者对此类空间高性价比的产品和服务表达了称赞和认可。“如果沉迷于

消灭隐形消费场所，那城市的物价结构恐怕也要崩溃了”；“我觉得性价比是吸

引我最大的原因，因为他们商家的租金比沿街的低，更低的价格提供更好的服务。

另外一般来说有些美容机构非沿街，但是内部环境很宽敞舒适，虽然难找 但服务

体验还可以，而且比较隐蔽，注重个人隐私保护”；“特色好，消费低廉”；

“环境要好，有需求就会去”；“这些隐形消费地租金较低，能为消费者提供性

价比更高的消费选择”等。商户也在访谈过程中表达了利用低租金优势换取高性

价比服务的倾向，认为租金是使其在微观区位中选择相对劣势区位的主要动力。 

整体而言，研究揭示的休闲消费空间水平及垂直渗透的正外部性与已有研究

提出混合用地的积极作用较为一致，即可以提高土地和建筑的利用效率，提升城

市的活力，让公司和企业通过节能、低租金等方式降低成本，政府削减新建空间

的支出，带来更高的土地价值，提供更好的公共服务，能够通过紧凑城市发展减

少人们的交通出行和对汽车的依赖，以及利用更多公共交通的可能性。 
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7.2.2 负外部性分析 

7.2.2.1 空间维度：增加空间负荷，带来安全风险 

本研究关注的休闲消费空间是以消费者到店体验为主的服务空间，因此相较

于远程服务和以配送服务为核心的店铺而言，此类空间会带来消费者的流动。因

此，过多的人群流动及特殊类别产业在不合适的空间布局可能会带来消防风险以

及周边道路及建筑内部的交通拥挤，给城市管理和周边居民带来安全风险和不便。 

已有研究也提出其存在潜在的安全、管理和社会分异等方面的问题[146]。本

研究针对“商住楼”的搜索结果显示，关于商住楼的火灾报道较多，反映了对于

休闲消费空间向上渗透的主要挑战为“消防风险”。一方面，餐饮等可能涉及明

火的业态在配套设施不全的商住楼渗透，可能会引发火灾；另一方面，由于其他

业态的渗透，楼栋内活动人群也较多，疏散时拥挤的消费人群也会进一步扩大安

全问题。除了实际的容易被忽略的安全问题以外，较高的人口流动给周边居民带

来不安全感。在商住楼居住过的受访者表示，“晚上时不时会被喝醉的陌生男性

敲门，会感到害怕”，“陌生人来来往往，感觉安全边界在缩小”。也有消费者

对此类空间的合法性提出质疑，认为“隐形的消费场所的安全性有待提升，资质

经常不明确”，指出“要注意这些场所的集散、防火、通风的安全标准问题，保

障消费空间安全可靠”。受访者也指出“（需要）改善环境”、“（增加）标识

性指引”、“（加强导航和标识）方便快速找到”、“周边环境好点，安全服务

好”等针对安全性的担忧以及导航标识设计的建议。 

7.2.2.2 社会维度：带来环境安全挑战，引发潜在邻里矛盾 

除了安全问题以外，消费者也会挤占周边居民的公共资源如停车位、电梯等，

同时可能产生噪音、气味等环境影响，从而引发潜在的邻里矛盾。 

《民法典》颁布之后，“住改商”受到了更高的关注，居民和商户的矛盾在

此前允许和鼓励部分“住宅”用作商业用途之后积累了较长时间。一方面是商户

想要在居住区住宅里商业化部分空间的需求增长，另一方面是居民从“人员杂

乱”、“增加不安全因素”、“干扰生活”、“停车紧张”等方面提出的质疑和

反对。因此，居住区内水平渗透以及商住楼里垂直渗透的休闲消费空间的主要挑

战是居民和商户的矛盾。由于本研究关注对象是基于消费者线下出行和活动的，

因此，其与已有关于混合功能发展研究最大的差别在于，已有研究中混合用地和

建筑中活动的人群基本是固定的（办公混合），而本研究关注的休闲消费空间中

人群是不确定的、流动的，这种流动性会带来更多的商户与消费者矛盾。 
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7.2.2.3 经济维度：加剧绅士化过程，增加地区不平衡 

除了社会层面的影响以外，这些渗透到居住小区及楼栋内的消费空间可能会

加剧绅士化的过程，提升周边住房价格，降低住房的可获得性，给购房人群带来

更多的负担。 

与 Airbnb 的发展类似，这种自下而上的商业行为，由于更具灵活性，其影响

也具有更多的不确定性。如果缺少有效的引导，这些空间可能会降低周边居民的

住房购买力[186]、加速城市的高档化、绅士化进程，增加地区的不平衡[187, 162]。本

研究在调研过程中也发现，商圈附近的居住区、CBD 附近的 SOHO 区以及产业园

区附近的商住楼都被休闲消费空间极大渗透，商住楼已基本被商业挤占，少数仍

然存在的住户还在家门口贴上“私人住宅，请勿敲门”等标识来避免来往消费者

和推销人员的干扰。但由于这些商业空间产生的空间及社会维度的负面效应会进

一步将本地居民排除在外，让他们逃离这些区域，从而加剧办公及居住空间商业

化的过程，极化商圈和办公区的地价，进一步加剧城市内部各区域的不平衡。 

7.2.2.4 管理维度：模糊管理边界，带来管理风险和难题 

此类微观低可达性休闲消费空间常常渗透到居住小区和商住楼及办公楼内，

模糊用地边界，且处在“隐形”的位置，因此给监管带来难题。此外，人群流动

还会提升资源分配和管理的成本。 

相关研究指出功能混合可能带来用地/功能冲突，不及时不合适的管理方式可

能会带来空间混乱，空间的吸引力降低，建筑的维护成本及管理的复杂性提升，

对垂直功能分配的法定权利难以确定等负外部性[173, 155]。受访的物业人员表示

（管理者访谈提纲详见附录 L），他们会“接到周边居民的投诉，一些商户将垃

圾放到门外，阻挡走廊的同时会产生异味”，因此他们也会“上门提醒商户及时

扔垃圾”，有物业表示“平时也会帮助花店老板处理垃圾”。同时，由于楼栋内

商业店铺的增加，消费者群体的流动，消防检查的频次和要求也更高，他们需要

“定期做安全风险的排查和消防设施的布局和检查”；“规定各个店铺安装安全

疏散指示灯，将灭火器放在显眼也容易取到的地方，并定期更换”。但他们也表

示，“店铺更换频率很高，很多店是直接转让，或者用户直租，因此难以对每一

个店铺进行入库数字化管理，也不清楚哪些房间什么时候被用作商业用途。” 

而对于城市规划、设计及管理人员而言，休闲消费空间的水平及垂直渗透并

不在原来的规划及设计设想中。尽管商住楼的性质是商住混合，相关规定中也仅

规定了比例，但在最初规划及设计的设想中是“底商+楼上居住”的混合模式，

而如今完全的混合模式，也对未来规划、设计及管理的应对提出新挑战。 
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7.2.3 微观低可达性休闲消费空间的外部性总结 

整体来讲，此类空间的形成对政府及管理者的正负影响参半，对商户和和消

费者的正面影响较为明显，然而对于周边人群而言，会带来安全性、资源利用及

经济压力等多方面的消极影响。但值得注意的是，周边人群由于其与此类消费空

间的临近也能转换为消费者从而获得更加便捷的服务，一些商户也会就近甚至在

公寓里半住半服务，因此也可能转换为周边人群从而受到负面的影响。整体而言，

此类空间对经济、社会及空间的积极作用不容小觑，因此相关政府部门和管理者

应该正视此类空间存在的合理性，通过恰当合适的管理手段，降低其对周边人群

的负面影响，从而促进社会和经济活力，提升空间利用效率（图 7-2）。 

 

图 7-2 微观低可达性休闲消费空间的外部性总结 
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7.3 基于水平及垂直功能混合的微观低可达性休闲消费空间应对建议 

本研究发现微观低可达性休闲消费空间在全国地级以上城市是普遍存在的，

且具有不断发展的潜力。本研究认为改善这一局面的方式不是通过强硬手段消灭

此类空间、阻碍此类空间的发展趋势。正如Mumford[145]所言“城市是一个容器”，

“一代新的文明必然有其自己的城市”。Batty[24]也提及在数字化背景下，城市的

形态和内部功能存在巨大的脱节，形式不再必须追随功能，主导城市规划的确定

性正在消失。因此，本研究认为城市规划、设计及管理者应该承认此现象存在的

合理性，正视其给空间、社会、经济等方面带来的积极影响，通过合理的规划、

设计及管理手段引导城市的弹性更新，使其符合当前功能多样化、混合化的需求。 

7.3.1 规划层面：完善用地兼容性标准，放管结合探索弹性更新路径 

尽管近年来一些大城市开始制定用地兼容性管理规定，或在城乡管理技术规

定中提出用地兼容性的相关条例，但多数城市尚未优化完善城乡规划相关的标准。

当前多数用地混合、用地兼容相关的规定以用地比例作为定量规定指标，这其实

主要是针对水平混合这一形式的功能混合。但本研究揭示出休闲消费空间垂直渗

透的趋势，也即发现休闲消费空间的发展推动了建筑的垂直混合。因而，相关用

地兼容性标准应在用地类指标的基础上增加应对垂直混合的建筑总面积的相关指

标。目前已有的规划管理规定中，以深圳市为代表的基于建筑总面积的相关控制

指标比基于用地总面积的指标更具合理性。在建筑总面积的定量指标的基础上，

对兼容功能类型的管束则可以适当放宽，灵活应对市场发展。但是目前较为明确

的用地分类以及较为严格的用地兼容类型难以适应本身具有功能混合特征的业态

或新兴服务业的产业布局。以往“严进宽管”的规定，不能匹配功能混合需求的

普遍增长，激增的微观可达性休闲消费空间导致控规的权威性下降[188]。 

考虑到本研究揭示的消费空间水平及垂直渗透的普遍性尤其是在大城市、特

大城市的显著增长，本研究认为以“主+副”的方式，探索单一土地用途的适建

范围，在明确功能混合的底线管控基础上，改变“严进宽管”的规定，以“放+

管”的方式“宽进严管”地给新兴产业留足发展空间的同时规范其行为（表 

7-1）。一方面对相关功能和指标做定性和定量的规定，另一方面，在规定性指标

的基础上对可兼容的建筑面积、可达性、容积率、建筑密度等指标以及不同兼容

程度的场景做引导性规定。这种新的规划管理制度可以具有更大的弹性，用制度

的确定性来应对现在及未来的规划弹性。此外，在未来以存量更新为主导的城市

建设过程中，规划的内容和形式都不应只面向新建用地的规范，而应该补充城市

更新的相关制度，完善用地变更及用地混合等方面的更加细致的管理技术规定。 
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表 7-1 与商业兼容相关的兼容性规定建议 

 定量 定性 

规定性 
以总建筑面积为基准，引入与商

业相关的“兼容度”控制指标 
“主+副”的形式规定主导用地性质及

配建设施 

引导性 
可兼容建筑的面积、可达性、容

积率、建筑密度等指标 

设置与细分商业兼容的鼓励兼容（宜兼

容）、允许兼容（有条件兼容）及禁止

兼容（不宜兼容）的分等级兼容情形 

放管结合 
“严管”兼容度的底线指标及兼

容商业功能的规范建设和使用 
“宽进”允许兼容细分商业的功能 

此外，相关规范需要结合不同城市区域的人群、用地属性、城市功能等要素，

对不同商业兼容程度做空间上的分类分区管控。本研究结合第 4 章及第 5 章揭示

的不同微观分布的休闲消费空间的宏观布局特征提出四种典型场景的规划建议。 

研究揭示了休闲消费空间垂直渗透通常出现在产业园区附近的主干道边的商

住楼或办公楼里，且具有相似功能混合的特征，以生活服务、体育健身服务及休

闲娱乐服务为主。因此，研究提出两种垂直功能混合的场景。 

场景一：鼓励型垂直功能混合。研究鼓励产业园区附近的闲置办公楼及写字

楼改造为垂直的以服务业为主导的兼具创新产业和公司的商业综合体，引导特色

化的垂直混合商业布局，可结合十五分钟生活圈的公共服务设施进行垂直功能混

合的综合开发，打造特色化的垂直混合功能楼宇。 

场景二：允许型垂直功能混合。对产业园区、CBD 区域的具有集聚属性的休

闲消费空间渗透的商住楼进行统一管理。一方面可以适当放宽用地兼容性规定中

的商业占比指标，另一方面，可以根据需求适当引导特定类别休闲消费服务的配

套设施的布局，从而匹配大规模休闲消费空间渗透的需求。 

研究还揭示了休闲消费空间水平渗透通常出现在人口密度较高或商圈周边的

居住区内，以不同功能混合为主。因此，研究提出两种水平功能混合的场景。 

场景三：引导型水平功能混合。对部分规模较大的居住小区进行开放街区的

改造，提升居住区内部的对外开放性和可步行性，引导社区底商通过分割、共享、

多功能的发展，实现水平功能混合的有序发展。 

场景四：限制型水平功能混合。针对商圈及办公园区周边的居住区，可适当

放宽居住小区底商的准入条件，对楼上空间进行较为严格的控制。对于其他居住

区，需要严格按照《物权法》实施，“住改商”行为需征得周边居民和物业同意。 
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7.3.2 设计层面：加强弹性设计与配套建设，底线管控与特色营造并进 

已有研究在分析功能混合时通常会借鉴新加坡及香港的案例。然而，通过调

研发现我国由于人们消费方式、本地生活网络平台的影响等，功能的混合更加复

杂（图 7-3）。本研究认为新加坡严格的管理方式并不完全适应当前我国的发展

情景。相较于底商+办公，底商+居住，或者某些建筑楼层用作商业和公共服务的

形式而言，我国目前微观低可达性休闲消费空间与其他功能（如办公、居住）等

的混合程度更高、更复杂。因此在设计层面面临的挑战也更严峻。 

调研发现方正的平面布局在功能混合过程中更具优势，而建筑平面较为复杂

的大面积房屋空置率却较高。因此在建筑设计层面，更方正的设计更能适合未来

不确定性的功能置换和调整，更具设计的弹性。此外，商户及消费者反映建筑的

供水、供电、消防、电梯、通风、照明、疏散、指示牌、平面图等配套设施对此

类空间的布局和消费者体验都具有重要意义。然而如何合理引导功能的布局，使

其更加灵活的同时避免不同功能的冲突需要未来设计进一步思考。因此，结合消

费者对安全和寻路的需求，以及对特色化店铺的探索欲望，本研究认为设计层面

需要做好对重要的消防、疏散等安全问题的底线管控，同时加强特色的营造和寻

路标识设计，引导建筑差异化发展。一些特色的建筑甚至会成为城市的名牌，如

重庆的红鼎国际、香港的重庆大厦、南京的天之都大厦等。调研发现，北京的首

城国际中心、优士阁等几十座建筑物都具有类似的特征和发展潜力。因此，如何

通过将空间干预、场所营造与数字创新[99]结合实现新业态的 O2O运营模式特色塑

造在城市存量更新背景下具有较大的发掘潜力（表 7-2）。 

 

图 7-3 不同程度的垂直混合示意图 
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表 7-2 设计层面的建议举措 

维度 建议举措 

建筑设计 方正布局、可拆分的建筑平面形式，使其具有调整功能和使用的弹性 

配套设施 
供水、供电、消防、电梯、通风、照明、疏散、指示牌、平面图等设

施配套的完善，做好消防、疏散等安全问题的底线管控 

特色营造 通过空间干预+场所营造+数字创新的方式提升 O2O 空间的特色和氛围 

7.3.3 管理层面：完善行业管理和市场准入规范，优化地物产权登记 

定量分析和调查访谈发现不同业态对区位的敏感度、隐私性的需求、以及建

筑内部构造的改造需求、供水供电等配套设施的需求等存在差异。同时，不同业

态的安全风险、产生的噪音、污染等对周边环境的影响也存在差异。此外，消费

者、周边居民对此类空间安全性、合法性也表示担忧。因此，相关部门需要制定

针对不同业态的管理规定。 

因此，工商部门、规划部门及其他相关部门需一同完善对行业各类风险的评

级，将行业与用地功能进一步匹配，从而制定和完善针对不同业态的空间准入标

准，完善楼层分布的经营时间要求，建筑隔音、消防等设计要求（表 7-3）。例

如 2018年，长沙市工商局发布的《关于在居民住宅楼、商住综合楼禁止核准餐饮

服务相关事项的通知》，对居民住宅楼、部分商住综合楼的餐饮服务项目的建设

情况做了详细规定和严格约束。2023年 5月 11日，《中华人民共和国大气污染防

治法》也做了同样规定，严格限制餐饮服务项目可能带来的消防问题，完善和规

范不同空间的市场准入标准，规避潜在安全风险。 

相关部门还可以通过网格化管理，优化地物产权登记流程和技术手段，明确

管理人员和商户的权责关系，借助精细化的楼栋模型建立数字孪生系统，实现动

态的流动性的行业排查和登记，加强经营许可和经营规范的审核，实时更新三维

功能数据库，保障经营的合法性，确保消费者及周边居民安全的同时，提升店铺

透明度及消费者的安全感知。 

此外，对于与商业和办公混合的建筑，需要定期进行消防和疏散培训和演练，

定期排查消防风险，实现网格化、精细化的管理。在调研过程中，我们也发现了

一些楼栋可能有更加明确的消防管理要求。其中最明显的是中关村的“长远天地

大厦”及五道口的“华清嘉园社区”，建筑内店铺每层电梯间、楼梯口均有疏散

指示灯、自动和手动的火警报警器，每个店铺均配备灭火器，并放在店铺入口处

显眼的地方（图 7-4）。 
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表 7-3 管理层面的建议举措 

维度 建议举措 

制度 
建立常态化、动态化的多部门协作的长效机制，形成稳定的、高效的、可持续

的功能混合增补及调整的流程和制度，完善网格化、精细化的登记和管理制度 

规章 
制定和完善针对不同业态的空间准入标准，完善楼层分布的经营时间要求、建

筑隔音要求、消防安全要求等设计要求；优化地物产权登记系统和流程，建立

数字孪生系统进行网格化经营，定期进行合法性和规范性核查及风险排查 

权责 
明确经营者、居民、物业及相关部门人员的权责，引导楼栋协商制定功能混合

的行为规范 

培训

演练

机制 

形成定期的消防和疏散的培训和演练机制，完善应急管理措施和流程，并形成

不断完善的改进机制 

 

 

图 7-4 长远天地大厦的消防设施示意图 
（上图为电梯/楼梯口的自动及手动报警按钮，下图为每个店铺门口的灭火器） 

7.4 本章小结 

本章主要基于相关文献和调查访谈梳理了微观低可达性休闲消费空间的正负

外部性，从政府及管理者、商户、消费者及周边居民视角整理了此现象的空间维

度、社会维度、经济维度、管理维度等方面的正面和负面影响。研究结果一方面
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揭示了此类空间由于其更大的空间规模和相对较低的可达性可以更低的租金提供

更宽敞、安静和环境舒适的空间为商户和消费者提供经济及社会维度的双赢机会，

从而增加社会就业率、促进地方财政收入的增长、提升社会凝聚力和幸福感、促

进城市产业升级、向消费型城市转型，推动国内经济大循环。另一方面，研究也

表明此类空间由于是以消费者线下活动为核心的商业服务空间，其可能带来更多

的人口流动，同时由于不完善的空间准入机制导致不合适的业态随意布局，从而

带来潜在的安全风险，占据公共资源给周边居民带来不便，给城市管理带来更多

的管理成本和压力。 

然而，本研究结合前文的全国层面的研究发现此类现象在中国城市具有一定

的普遍性，尤其在以北京为代表的大城市和特大城市具有蓬勃发展的趋势。因此，

相关部门不应一刀切地禁止此类现象的存在，应该用合理的方式引导此类空间的

规范布局和运营，从而发挥其产生的社会经济效益的同时减少其负面影响。 

本研究首先从规划层面指出需要完善用地兼容性规划标准，通过定量和定性

的规定性和引导性导则通过放管结合的方式探索“宽进严管”的城市弹性更新路

径，并根据其布局特征提出四种典型的规划场景。然后，研究从设计层面，提出

通过空间干预、场所营造和数字创新的方法加强空间的弹性设计、完善配套设施

建设，通过底线管控和特色营造的方式守住此类空间的负外部性的底线，追求此

类空间正外部性的上线。最后，研究提出控制此类空间负面影响的最关键的手段

是管理，需要规划及工商管理等部门的合作，完善行业的管理规范及不同类型空

间的市场准入导则。通过数字孪生系统优化地物产权登记，然后通过网格化、精

细化的风险排查和抽查、定期培训和消防演练等举措提升此类空间的合法性、规

范性和安全性。 
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第8章 总结与讨论 

8.1 研究总结 

以移动互联网为代表的信息通信技术的发展极大促进了人在空间中的流动，

对人们的线下消费行为产生影响，进而重塑城市的消费空间格局。本研究以服务

线下体验型休闲活动为主的休闲消费空间为例，关注 ICT 对城市休闲消费空间微

观分布的影响。研究从“理论推导”到“实证检验”，将“定量”与“定性”分

析结合，综合利用“大数据”与“小数据”，分析 ICT 影响下休闲消费空间的微

观分布演变规律、布局特征、机制及外部性，进而从规划、设计及管理层面提出

应对策略。 

8.1.1 研究假设总结：从“金角银边草肚皮”到“酒香不怕巷子深” 

研究基于区位理论、消费者行为理论及媒介地理学理论分析信息通信技术影

响下交通可达性与信息可达性对商户和消费者行为的空间决策的综合影响，提出

传统规划学科认知中“金角银边草肚皮”的微观区位重要性在 ICT 影响下降低，

同时，ICT 的媒介作用支撑“酒香不怕巷子深”的空间现象增加的理论假设。在

此基础上，研究结合我国社会经济发展阶段和城市形态特征，提出我国现阶段城

市休闲消费空间的微观分布演变的研究假设：休闲消费空间水平向地块内部渗透

及垂直向建筑内部渗透的趋势。 

基于研究假设，本研究提出了基于自然语言处理及空间分析的沿街店铺及底

商店铺的识别方法，用以大规模精细化地测度休闲消费空间的微观分布及其演变

规律，以检验本研究提出的假设。 

8.1.2 演变规律总结：微观“弱势区位”的崛起与面对风险的脆弱性 

研究以中国 297 个地级以上城市中心城区的 2015 年及 2019 年的大众点评数

据分析休闲消费空间的微观分布演变的全国普遍性，并以北京市五环 2012-2022

年的高德地图 POI 数据分析休闲消费空间微观分布演变的多年连续性。研究结果

显示，休闲消费空间整体向微观可达性更低的地方渗透的趋势，也即沿街店铺及

底商店铺的比例均降低，反映微观“弱势区位”的崛起。研究揭示了休闲消费空

间水平渗透的程度和变化率均高于垂直渗透，经济发展水平更高的城市休闲消费

空间水平及垂直渗透的程度和趋势更明显。 
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与此同时，研究也表明尽管沿街底商比例整体呈现降低的趋势，但其在疫情

期间的韧性更高，而微观可达性相对较低的休闲消费空间应对疫情的韧性较低，

体现出面对风险的脆弱性。研究也暗示了休闲消费空间微观分布的发展节奏和顺

序：从沿街底商到非沿街底商、然后到沿街非底商、最后是非沿街非底商。因此

在未来几年里，非沿街非底商的发展机会和趋势会较为显著。对比不同类型的消

费空间，研究揭示出沿街底商作为可达性最高的区域仍然是餐饮服务及购物服务

的主要选址区位，而非沿街非底商的区域对于所有类别休闲消费空间而言在未来

几年具有较大的发展潜力。研究也暗示了购物服务及餐饮服务对空间可达性的需

求和敏感度最高，主要依赖商业综合体和美食广场的形式水平及垂直渗透，生活

服务向可达性较差区域渗透的变化最显著，休闲娱乐服务及体育健身服务则具有

更高的向可达性较低的弱势区位渗透的潜力。 

8.1.3 布局特征总结：差异化的布局偏好及与公共交通可达性的互补 

研究以北京市五环为研究范围，2022 年高德地图 POI 为研究数据，以地块为

分析单元，分析了不同微观可达性的休闲消费空间的宏观布局偏好。研究揭示出

沿街底商更容易布局在离市中心近的非主干道周边、功能混合度更高的区域，且

由于其微观可达性的优势，其对地铁及公交可达性的需求相对较低，更偏好建筑

密度高但容积率低的胡同区或城中村，常出现在居住人口较多的居住区周边。而

非沿街底商对功能混合的需求更高，同时对建设强度、产业园区的临近度以及居

住人口密度依赖度较高。沿街非底商则更倾向于相似功能的集聚，且由于沿街，

其对道路等级、地铁站及公交站的临近性的需求较高，常位于产业园区周边工作

人口集中的区域。非沿街非底商由于处在最劣势的区位，其对功能集聚的需求最

高，同时对建设强度和人口密度为代表的消费者密度的需求较大。对比不同属性

的 POI 的结果，研究揭示出道路等级对餐饮服务与生活服务的重要性，对外交通

及产业园区临近性对体育健身服务、休闲娱乐服务、购物服务向可达性更低区域

渗透也很重要。 

基于实地调研观察的结果也进一步揭示了商住楼为休闲消费空间垂直渗透主

要的空间选择，商圈及 CBD周边的居住区则更容易被休闲消费空间水平渗透。微

观尺度的居住小区门禁、出入口及周边商圈等要素会影响休闲消费空间的水平渗

透。而办公及商住楼的楼栋门禁、电梯快慢、建筑平面形态、商铺面积、配套设

施等要素会影响休闲消费空间的垂直渗透。水平渗透的店铺在居住小区内差异化

互补，垂直渗透的店铺在楼栋内同类竞争。 
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8.1.4 演变机制总结：信息通信技术赋能的天时地利人和的结果 

研究通过定性和定量分析结合的方法探索了休闲消费空间微观分布演变的机

制。研究结果显示 ICT 影响了消费者的消费行为决策，反向推动商户提高布局的

灵活性。但 ICT 的作用更多在于增强休闲消费空间的水平和垂直渗透，并非微观

低可达性休闲消费空间形成的充分必要条件。宏观经济及政策条件、市场需求和

趋势、消费者需求增长与消费习惯转变、租金分布和商户选址决策是关键要素。 

因此，休闲消费空间的微观分布演变是 ICT 赋能的天时地利人和的结果。

“天时”是我国经济发展进入新阶段，居民休闲时间增长，促进休闲消费需求的

增长。同时为引导经济结构的转型，国家层面提出创新创业和用地兼容性相关政

策，为休闲消费空间水平及垂直渗透的大幅增长提供了空间载体。“地利”是微

观低可达性区域的租金相对较低，而区位与空间吸引力的捆绑在 ICT 影响下松解，

商户可以更加自由地布局，不必位于租金更高的优势区位和商业地段。“人和”

为 ICT 对消费者行为的重塑，第三方评论平台及社交媒体的信息和评论作为数字

口碑增强了微观低可达性休闲消费空间的空间吸引力，在数字地图导航的加持下，

消费者可以更加自由、便捷地到达位于微观可达性较低的休闲消费空间，从而获

得更高性价比的消费环境及更好的体验，并将这种体验分享出去，从而吸引更多

的消费者，以此形成微观低可达性休闲消费空间运行的良性循环。 

8.1.5 外部性及应对策略总结：瑕不掩瑜，扬长避短积极应对 

研究通过文献分析与深入访谈分析了微观低可达性休闲消费空间的正负外部

性。研究一方面揭示了此类空间由于其更大的空间规模和相对较低的可达性，以

更低的租金提供更宽敞、安静和环境更好的空间，为商户和消费者提供经济及社

会维度的双赢机会，从而增加社会就业率、促进地方财政收入的增长、提升社会

凝聚力和幸福感。另一方面，研究也显示此类空间由于是以消费者线下活动为核

心，因此带来更多的人口流动，同时由于不完善的空间准入机制，部分不合适的

业态布局，可能引发潜在的安全风险、占据公共资源、给周边居民带来不便、给

城市管理者带来更多的管理成本和压力。 

考虑到休闲消费空间水平及垂直渗透的合理性和积极影响，研究认为应该用

合理的方式引导此类空间的规范布局和运营，从而发挥其产生的社会经济积极效

益的同时减少其负面影响。本研究首先从规划层面指出需要完善用地兼容性规划

标准，通过定量和定性的规定性和引导性导则放管结合地探索“宽进严管”的城

市弹性更新路径。然后，研究从设计层面，提出通过空间干预、场所营造和数字

创新的方式加强空间的弹性设计、完善配套设施建设，通过底线管控和特色营造
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的方式守住此类空间的负外部性的底线，追求此类空间正外部性的上限。最后，

研究提出控制此类空间影响的最关键手段是管理，需要规划及工商管理等部门合

作，完善行业的管理规范及不同类型空间的市场准入标准，通过数字孪生系统优

化地物产权登记，然后通过网格化、精细化的风险排查和抽查、定期培训和消防

演练等措施提升此类空间的合法性、规范性和安全性。 

8.2 主要创新 

8.2.1 理论层面创新  

本文的理论创新为从微观尺度丰富了区位理论，拓展了数字时代网络吸引力

对市场区位和休憩区位调节作用的认知。研究基于商户视角的区位理论、消费者

视角的消费者行为理论以及媒介视角的媒介地理学理论，提出休闲消费空间微观

分布演变的理论框架及假设，并通过定量及定性分析检验了该研究假设的合理性。 

具体来讲，研究从微观可达性视角解释了“金角银边草肚皮”的区位价值，

并基于移动互联网影响下消费者行为从偶遇式行为向目的性行为的转变，提出数

字口碑及实时导航缓解了传统微观优势区位对消费者行为的地理约束。同时，研

究从消费者行为视角及媒介视角，分析了“酒香不怕巷子深”的底层逻辑，从而

推导出以移动互联网为代表的信息媒介对这一现象的加强。在此基础上，研究从

媒介视角提出微观低可达性休闲消费空间存在的合理性，并进一步从移动互联网

的信息媒介视角提出微观低可达性休闲消费空间在移动互联网时代规模增长的发

展潜力。在考虑了我国高层高密度的城市形态，以及快速的经济发展阶段，研究

提出了城市休闲消费空间水平向居住小区内部渗透，垂直向建筑内部渗透的趋势。 

研究通过全国普遍性及多年连续性维度的分析检验了研究假设推导的结果，

即我国城市休闲消费空间呈现出显著的水平向地块内部及垂直向建筑内部渗透的

趋势。此外，研究通过调查访谈及量化分析检验了研究假设的逻辑链，即通过消

费者及商户的访谈验证租金是商户选址的关键性要素，揭示店铺特色化、高性价

比服务是开启消费者前往微观低可达性休闲消费空间良性循环的关键，同时也发

现去过此类空间的消费者更愿意分享和评价店铺，进而通过数字口碑及传统口碑

完成良性循环的闭环。此外，研究还验证了租金与微观区位优势的正向关系、微

观区位优势与网络吸引力的补充关系、网络吸引力与消费者线下活动的正向关系。 

整体而言，研究在验证了区位理论、消费者行为理论及媒介地理学理论的基

础上，从微观可达性的视角，提升了区位理论及 ICT 对城市空间影响的实证研究

精度，从媒介影响的视角重新认识微观区位的物理和信息价值，并扩展了数字时
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代网络吸引力对市场区位和休憩区位调节作用的认知，并从城市空间的视角验证

和补充了消费者行为理论及媒介地理学理论。 

8.2.2 方法层面创新  

本文的方法创新为基于自然语言处理和空间分析的微观区位测度方法，实现

了休闲消费空间水平及垂直渗透现象的大规模精细化识别。本研究为揭示微观低

可达性休闲消费空间崛起现象的普遍性，分析其时空发展特征，研发了基于自然

语言处理和空间分析的可以大规模、精细化地测度店铺微观可达性的方法，从而

支持此类空间的识别和规律分析。 

具体来讲，研究提出了基于 POI 经纬度及地址文本的用以识别沿街建筑的空

间分析方法，以及识别 POI 所在建筑层数的自然语言处理工具，从而通过沿街与

否及底商与否判断休闲消费空间的微观区位，并进一步综合两个指标的结果，将

微观区位划分为“沿街底商”、“非沿街底商”、“沿街非底商”、“非沿街非

底商”四类，其中“沿街底商”为微观可达性高的区位是传统的“金角银边草肚

皮”的优势商业区位，而“非沿街底商”、“沿街非底商”、“非沿街非底商”

为可达性相对较低的微观区位，是本研究关注的“酒香不怕巷子深”的“弱势区

位”。此外，研究还通过租金数据，结合区位理论中租金与区位优劣的关系判断，

以及问卷访谈消费者行为选择结果，共同验证了本研究对不同微观区位可达性的

判断假设。 

该方法除了可以用作休闲消费空间微观可达性变化的研究以外，还可以拓展

应用到其他与微观区位和功能混合相关的研究中。该方法可以识别沿街店铺，因

此可用于研究沿街店铺的生灭及各类别 POI 变化及重构的研究，作为本研究的拓

展和补充。同样地，研究方法也可识别各类 POI 的垂直分布，用以深入研究垂直

功能混合，例如分析不同 POI 在不同楼层或同一楼层的组合方式，不同功能在不

同城市区域的垂直分布差异等。 

8.2.3 实践层面创新  

本文的实践创新为提出了针对新消费空间布局及功能混合发展的规划设计与

管理响应策略建议。本研究揭示了微观可达性相对较低的休闲消费空间的增长趋

势，分析了其布局特征和影响因素，讨论了其带来的正负外部性，并分析了该现

象与相关政策的关系，因此可以促进城市规划师、设计师、政策制定者和管理人

员更全面地认识此类空间现象。 
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本研究的结论可以使相关人员意识到此类“隐形”休闲消费空间存在的普遍

性及快速发展的趋势。研究结果反映出自下而上的水平及垂直功能混合的城市功

能组织在 ICT 影响下的发展趋势。此趋势将推动传统以明确功能分区为主导的规

划范式的转变，尤其是对于进入存量更新时期的当代中国城市（特别是大城市及

特大城市），本研究发现可以从一个切面反映存量更新过程中城市功能的置换和

重构趋势及特征。 

此外，本研究关注的现象与“十五分钟生活圈规划”、“用地兼容性规定”、

“开放街区”、“创新创业政策”、“民法典”等相关政策有衔接，并且有潜力

提升城市空间的利用效率，降低办公楼空置率，促进国内经济大循环、打造消费

城市等。因此，研究希望城市规划、设计及管理等相关领域从业人员可以正视此

现象存在的合理性和正面效应，同时意识到其潜在的风险和负面效应。研究以水

平和垂直功能混合的视角，从规划、设计及管理层面提出可能的用以规范此类空

间发展，扬长避短地引导此类空间发挥更大的社会经济价值的应对策略，以供相

关从业人员参考。 

8.3 研究局限与未来研究展望 

本研究还存在以下局限。首先，研究以消费者到店消费为主的休闲消费空间

为研究对象，分析了休闲消费空间水平向地块内部、垂直向建筑内部渗透的趋势、

特征和机制。但实际上，除了消费者到店消费以外，一些以外卖形式存在的餐饮

和购物，以及以远程服务为主的咨询服务、公司企业等也像休闲消费空间一样向

可达性较低的城市区域渗透。线下休闲消费是更能体现消费者愿意支付出行成本

的活动形式，本研究以此为研究对象，只是深入探索分析了城市服务空间微观分

布演变中的一种与消费者流动更相关，空间活动承载更大的消费形式的机制。相

比之下，以外卖形式为主的餐饮和购物，以及远程服务为主的公司企业不涉及消

费者对出行成本的支付，商户选址的博弈条件和程度更低，因此其布局本身就具

有更大的灵活性。外卖依赖于配送时间仍有一定的空间选址偏好（如更靠近消费

者），而远程服务则可以更加自由，这些都在已有研究中得到充分的分析和讨论

[189, 148, 190, 191]。然而，本研究关注的对象则是服务空间渗透难度更高的需要消费者

线下出行的消费类型，其向内渗透现象的大规模出现会更晚，因此相关研究才刚

刚萌芽。总体而言，本研究认为服务空间向可达性较低区域渗透是 ICT 时期的必

然现象，但由于不同服务形式的差异，不同类别服务渗透的先后顺序和机制有所

区别。如果综合比较不同服务形式，可以对服务空间的微观分布演变有更加全面
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的认知。因此，未来研究可以横向比较同类消费的不同服务形式的店铺的微观分

布演变的规律。 

其次，本研究所使用的数据主要为大众点评 POI 数据及高德地图 POI 数据，

这些数据可能没有覆盖传统的依靠消费者偶遇和口口相传的店铺，并且对于高德

地图 POI 而言，由于店铺信息不直接涉及高德地图业务，其对可达性相对较低区

域店铺信息的采集和录入可能相对大众点评和美团而言较少，且更新的及时性相

对较低，可能对研究结果产生一定的影响。 

再次，本研究研发的大规模精细化的微观区位测度方法仍有优化的空间。该

方法是在高精度与大规模之间做了折中，在大规模测度基础上尽可能提高方法的

准确性。但受限于现有研究数据的精度，本研究只能通过阈值的限制和人工校核

的方式提升沿街店铺和底商店铺的识别准确性。如果后续有更大规模的高精度路

网及楼内交通数据，未来研究可以通过空间句法模型直接测度从宏观到微观的路

网可达性，进而可以更好地比较不同尺度的结果差异，以及判断水平渗透及垂直

渗透的阻尼差异。 

此外，尽管本研究在分析此现象存在的普遍性时分析了中国地级以上城市的

差异，但后续的研究主要以北京市为例。未来研究可以进一步通过国内大城市的

对比分析，进一步分析此现象规律的异同。在访谈过程中，作者了解到韩国以及

海外华人较多的国家和城市也有类似现象。因此，尽管城市形态的差异导致对于

垂直渗透和水平渗透的计算方式可能有所差异，但未来研究可以进一步拓展其范

围，比较中外代表性国家和城市的发展阶段和差异，分析此现象发展趋势的全球

普遍性。 

最后，本研究尽管在分析此类空间布局特征时分析了不同可达性休闲消费空

间与周边功能的关系，但没有进一步分析同一小区内或同一楼栋内休闲消费空间

与其他功能的混合关系，以及这种混合关系是否具有空间的异质性。未来研究可

以进一步以水平或垂直混合的视角，分析比较不同区域的功能混合的模式及差异，

也可以聚焦某一种或某几种类别的休闲消费空间，分析其宏观布局特征的异同。 
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附录 A 大众点评 POI 的中类筛选表 

本研究分类 大众点评 POI 中类 

餐饮服务 咖啡厅、面包甜点、饮品店、东南亚菜、中东菜、创意菜、小龙虾、

新疆菜、日本菜、水果生鲜、火锅、烤肉、特色菜、私房菜、粤菜、

素食、自助餐、烧烤烤串、西餐、韩国料理、食品滋补、鱼鲜、中餐

厅、快餐厅等 

购物服务 乐器、书店音像、京味儿购物、免税店、化妆品、奢侈品、数码产

品、服饰鞋包、杂货礼品、植物花卉、水果生鲜、烟酒茶叶、特卖折

扣、特色集市、运动户外、钟表、眼镜店、玩具文具、家具等 

生活服务 其他宠物、宠物医院、宠物店、宠物食品用品、购宠、定制家居、装

修设计、个性写真、司仪主持、婚宴/宴会场地、婚庆公司、婚礼喜

品、婚礼跟拍、婚纱摄影、婚纱礼服、婚车租赁、彩妆造型、情感咨

询、旅拍、更多婚礼服务、珠宝首饰、西服定制、产后塑形、养发、

化妆品、医学美容、更多丽人、瑜伽、瘦身纤体、祛痘、纹绣、纹

身、美发、美容/SPA、美甲美睫、舞蹈、亲子活动、亲子购物、儿童

乐园、婴幼服务、孕产服务、孕婴童摄影、宝宝宴/纪念品、早教、更

多亲子服务、月子服务、科学探索、快照摄影、主持表演/模特、书

法、兴趣生活、国学、学历提升、早教、更多教育培训、棋艺、游学/

冬夏令营、留学、科学探索、美术、自习室、舞蹈培训、艺考、语言

培训、身心健康教育、运动培训、音乐（67） 

体育健身服务 运动健身、休闲运动、体育场馆、健身中心、武术格斗、游泳馆、球

类运动（7） 

休闲娱乐服务 茶馆、酒吧、轰趴馆、娱乐会所、录音棚、剧场/剧院、演出/活动、

演出场馆、演艺影视公司/票务、电影院、赛事、DIY 手工坊、KTV、

VR、剧本杀、团建拓展、密室、按摩/足疗、文化艺术、新奇体验、桌

面游戏、棋牌室、洗浴/汗蒸、游戏厅、私人影院、网吧/电竞、采摘/

农家乐（27） 
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附录 B 高德地图 POI 的中类筛选表 

本研究分类 高德地图 POI 中类 

餐饮服务 茶艺馆/咖啡厅、茶艺馆、糕饼面包店、糕饼店、咖啡厅、冷饮店、甜

品店、外国餐厅、休闲餐饮场所、上岛咖啡、星巴克咖啡、中餐厅、

快餐厅等 

购物服务 服装鞋帽皮具店、个人用品/化妆品店、文化用品店、专卖店、烟酒专

卖店、珠宝首饰工艺品、茶行、书店、乐器专卖店、特色商业街、保

健品、体育用品店、礼品饰品店、土特产专卖店、宠物市场、数码电

子、手机销售、古玩字画店、花鸟鱼虫市场、眼镜店/钟表店、佛具、

音像店、特殊买卖场所、眼镜店、玩具文具、家具、便民商店/便利

店、超市等 

生活服务 彩票彩券销售点、摄影冲印、摄影冲印店、婚庆、美容美发店、美甲

美容/手足护理、皮具护理、洗浴推拿场所、旅行社、美甲美容/手足

护理店、培训机构（11） 

体育健身服务 高尔夫相关、体育休闲服务场所、运动场馆/娱乐场所、运动场馆、滑

雪场、健身中心/游戏厅、网球场、综合体育馆、溜冰场、羽毛球场、

保龄球馆、赛马场/马术俱乐部（12） 

休闲娱乐服务 酒吧、夜总会/歌舞厅、网吧、KTV、游乐场、影剧院相关、垂钓园、

电影院、棋牌室/茶楼、天然浴场、度假疗养场所、休闲场所、影剧

院、娱乐场所（14） 
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附录 C 北京历年高德地图 POI 数据的人工检验 

为了检验多年高德 POI 数据的可靠性，研究通过人工数据核查分析数据规模

变化的原因。研究发现，2014 年至 2016 年间，高德地图补充了商业综合体、购

物中心内店铺的记录，与此同时一些商业综合体也在此期间新建成立，导致 POI

数量在此期间激增。2016 年至 2018 年间，传统百货商场的转型（从专柜 POI 变

成店铺 POI）、北京非首都功能疏解、棚改、拆迁、城市美化运动、以及一些产

权归属问题导致此期间 POI 数量有一定回落。2020 年至 2022 年间，受新冠疫情

的影响，一些店铺倒闭，导致 POI 数量降低。不同年份的 POI 数量变化证明了数

据的可靠性。与此同时，研究揭示高德地图收录导致的数据偏差最可能发生在商

业综合体内的 POI 数量的影响，因此研究也通过排除商综 POI 做稳健性检验。 

 

图 C-1 人工检验数据变化 
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附录 D 全国普遍性检验的稳健性分析结果 

 

图 D-1 各市商场以外的休闲消费空间 POI 的沿街店铺占比变化 

 

图 D-2 各市商场以外的休闲消费空间 POI 的底商店铺占比变化
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附录 E 各类别休闲消费空间的回归分析结果 

表 E-1 各类别休闲消费空间沿街店铺占比回归结果 

N=576 餐饮服务 购物服务 生活服务 
体育健身 

服务 

休闲娱乐 

服务 

互联网使用人

数占比 
-0.0265 
(0.019) 

-0.0621** 
(0.023) 

-0.0521** 
(0.017) 

-0.0621** 
(0.023) 

-0.064** 
(0.022) 

城市等级（五线城市为基准） 

一线城市 
-0.0681*** 

(0.01) 
-0.0774*** 

(0.013) 
-0.0531*** 

(0.009) 
-0.0774*** 

(0.013) 
-0.0523*** 

(0.012) 

二线城市 
-0.0478*** 

(0.008) 
-0.0517*** 

(0.01) 
-0.0365*** 

(0.007) 
-0.0517*** 

(0.01) 
-0.0348*** 

(0.009) 

三线城市 
-0.0432*** 

(0.006) 
-0.0383*** 

(0.007) 
-0.0240*** 

(0.005) 
-0.0383*** 

(0.007) 
-0.0301*** 

(0.007) 

四线城市 
-0.0206*** 

(0.005) 
-0.0204** 

(0.007) 
-0.0158** 

(0.005) 
-0.0204** 

(0.007) 
-0.0031 
(0.006) 

第三产业就业

人口占比 
-0.0009 
(0.001) 

-0.0005 
(0.001) 

0.00001051 
(0.001) 

-0.0005 
(0.001) 

-0.0011 
(0.001) 

第三产业地区

生产总值占比 
-0.0961*** 

(0.027) 
-0.0256 
(0.034) 

-0.0806** 
(0.025) 

-0.0256 
(0.034) 

-0.1145*** 
(0.032) 

年份固定效应 已控制 已控制 已控制 已控制 已控制 

建筑气候区划

固定效应 
已控制 已控制 已控制 已控制 已控制 

R2 0.403 0.387 0.895 0.369 0.372 

Adjusted R2 0.388 0.372 0.892 0.353 0.356 

注：加粗表示其结果在统计上是显著的，括号内为标准误。 
*表示显著性水平：*为 p-value<0.05，**为 p-value<0.01，***为 p-value<0.001。 
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表 E-2 各类别休闲消费空间底商店铺占比回归结果 

N=576 餐饮服务 购物服务 生活服务 
体育健身 

服务 

休闲娱乐 

服务 

互联网使用人

数占比 
-0.0942*** 

(0.024) 
-0.0675 
(0.035) 

-0.0748* 
(0.029) 

-0.1194*** 
(0.031) 

-0.1179*** 
(0.031) 

城市等级（五线城市为基准） 

一线城市 
-0.0324* 
(0.013) 

-0.0554** 
(0.019) 

-0.0569*** 
(0.016) 

-0.0522** 
(0.017) 

-0.0598*** 
(0.017) 

二线城市 
-0.0410*** 

(0.01) 
-0.0593*** 

(0.015) 
-0.0647*** 

(0.012) 
-0.0786*** 

(0.013) 
-0.0747*** 

(0.013) 

三线城市 
0.0046 
(0.007) 

0.0013 
(0.011) 

-0.0004 
(0.009) 

-0.026** 
(0.01) 

-0.0183 
(0.009) 

四线城市 
0.0037 
(0.007) 

0.0007 

(0.01) 
-0.0016 
(0.008) 

-0.0099 
(0.009) 

-0.0032 
(0.009) 

第三产业就业

人口占比 
0.001 

(0.001) 
0.0014 
(0.002) 

0.0007 
(0.001) 

-0.0009 
(0.001) 

0.0001 
(0.001) 

第三产业地区

生产总值占比 
-0.0432 
(0.035) 

-0.0286 
(0.051) 

-0.0399 
(0.042) 

-0.1011* 
(0.046) 

-0.0706 
(0.046) 

年份固定效应 已控制 已控制 已控制 已控制 已控制 

建筑气候区划

固定效应 
已控制 已控制 已控制 已控制 已控制 

R2 0.222 0.140 0.772 0.429 0.293 

Adjusted R2 0.203 0.118 0.767 0.415 0.275 

注：加粗表示其结果在统计上是显著的，括号内为标准误。 
*表示显著性水平：*为 p-value<0.05，**为 p-value<0.01，***为 p-value<0.001。 
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附录 F 代表性类别的店铺调研照片 

 

图 F-1 美容美体店铺照片（部分） 

 

图 F-2 美甲美睫店铺照片（部分） 
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图 F-3 保健疗养店铺照片（部分） 

 

图 F-4 运动健身店铺照片（部分） 
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图 F-5 美发店铺照片 

 

图 F-6 花店店铺照片 

 

图 F-7 自习室照片 
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图 F-8 眼镜店店铺照片 

 

图 F-9 宠物店店铺照片 
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附录 G 用地兼容性相关规定总结表 

城市 年份 发布文件 兼容性规定 条目 允许兼容功能 禁止兼容功能 

重庆市 2017 

《重庆市城市

规划管理技术

规定》 

单独条例 

第二章 建设用地  第五条

（规划用地兼容性质） 
文化设施用地(A2 科研用地(A3)体

地(A4)用地(A5)社福利用地(A6)、

商务用地(B2)、娱乐康体用地

(B3)、其他公用设施营业网点用地

(B49)、居住用地(R)、绿地与厂场

用地(G) 

文物古迹用地

(A7)场用地

(B12)、加油加气

站用地(B41)工业

用地(M)、物流仓

储用地(W) 

第二章 建设用地 第六条

(商住比例) 

成都市 2017 

《成都市城市

规划管理技术

规定》 

单独条例 
第二章 建设用地规划管理 

2.1 建设用地性质及兼容 

一、二类居住用地的服务设施用地

（≤50%）；商业用地中的零售商业

用地、餐饮用地（100%）；商业用

地中批发市场用地、旅馆用地（≤

50%）；商务用地（≤50%）；娱乐

康养用地及其他服务设施用地

（100%） 

一、二类居住用

地的住宅用地、

公共管理与公共

服务设施用地 

长沙市 

2018 

《长沙市城市

规划管理技术

规定》 

相关表述  居住用地 工业用地 

2021 

《长沙市城市

规划管理技术

规定补充规

定》  

单独条例 第一章 第二条   
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城市 年份 发布文件 兼容性规定 条目 允许兼容功能 禁止兼容功能 

天津市 2019 

《天津市规划

用地兼容性管

理暂行规定》 

单独文件 

第二章 兼容情形和内容  

第三章 鼓励兼容情形 

第四章 责任和监督 

居住用地、公共管理与公共服务设

施用地（中小学用地、卫生防疫用

地、特殊医疗用地、其他医疗卫生

用地、社会福利用地、文物古迹用

地、外事用地、宗教设施用地除

外）、道路与交通设施用地、公用

设施用地（环境设施用地、安全设

施用地除外） 

 

上海市 

2016 

《上海市控制

性详细规划技

术准则》 

单独条例 
3 土地使用 3.1 规划导向 

3.4 混合用地 

宜混合：四类住宅组团用地、其他

社区级公共服务设施用地、文化/体

育用地、商务办公用地、轨道站线

用地、社会停车场用地、综合交通

枢纽用地；有条件可混合：二类/三

类住宅组团用地、养老福利、医疗

卫生用地、行政办公用地科研设计

用地、一类工业用地、工业研发用

地、物流用地 

一类住宅组团用

地、二类工业用

地、普通仓储/堆

场用地 

2020 

《上海市详细

规划实施深化

管理规定》 

单独条例 
(一)用地性质转换的适用情

形 
  

单独条例 
（二）用地性质兼容的适用

情形 
  

武汉市 2020 

《武汉市规划

用地兼容性管

理规定》 

单独文件 

各类规划用地兼容性要求 

1. 部分兼容 

2. 完全兼容  

3. 禁止兼容 

地下空间，居住空间允许兼容；批

发市场用地允许兼容；文化设施用

地、体育用地有条件兼容；绿地广

场用地完全兼容 

行政办公用地、

高等院校用地、

中等专业学校用

地、特殊教育用

地、科研用地、
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城市 年份 发布文件 兼容性规定 条目 允许兼容功能 禁止兼容功能 

工业用地、物流

仓储用地 

深圳市 

2021 

《深圳市城市

规划标准与准

则》 

单独条例 

第 2章 用地分类与使用 

2.2 土地混合使用 5.5 公

共设施混合设置 

二类居住用地、三类居住用地、轨

道交通用地、交通场站用地鼓励混

合使用，公共管理与服务设施用地

为可混合使用用地 

 

2021 

《深圳市城市

规划标准与准

则》条文说明 

单独条例 

第 2章 用地分类与使用 

2.2 土地混合使用 5.5 公

共设施混合设置 

  

北京市 2022 

《关于存量国

有建设用地盘

活利用的指导

意见（试

行）》 

单独条例 
（二）用地功能兼容 

（三）建筑功能转换 
  

南京市 2022 

《南京市空间

要素保障创新

计划和若干配

套政策》 

单独条例 
（三）鼓励产业用地功能兼

容，增加混合产业用地供给 
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附录 H 针对消费者的访谈提纲 

一、 消费动机 

1. 是否经常来此类隐形的消费空间？ 

2. 消费动机？（个体动机：新奇性、体验性、活动类型；店铺特征：性价比、类别、环境） 

 

二、 空间选择 

1. 为何选择空间，如何获取信息？（朋友推荐、网络推荐、自行搜索、路过/招牌） 

2. 如何选择空间？（决策过程、考虑要素、出行方式） 

 

三、 空间体验 

1. 寻路难度如何？（如何寻路、寻路体验） 

2. 空间体验如何？（环境氛围、服务态度、空间意向、关注要素） 

 

四、 消费心态 

1. 对此类空间中消费的体验和感受如何？ 

2. 如何权衡出行/寻路成本与消费体验的关系？ 

 

五、 消费后行为 

1. 是否会参与网络评论、分享与线下推广？ 

2. 是否与店铺、店员建立互动关系（微信、抖音、小红书等好友及关注） 

3. 是否会对某些店铺产生粘性？ 

 

六、对此类空间发展的展望和建议 

1. 对此类空间发展前景展望及针对政府、平台、楼栋管理员、商户等的建议 
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附录 I 休闲消费空间使用的调查问卷 

致启者， 
非常感谢您在百忙之中参与我们的问卷调研。我们是清华大学建筑学院的学

生，正在开展一项关于城市休闲消费空间的调研。我们特别邀请您协助填写问卷。 
完成问卷预计需要 5 分钟。本问卷为匿名问卷，所有数据仅供科研用途，不

会泄露给任何第三方。感谢您的帮助！ 
 

1. 您的性别？[单选题] 
 男 
 女 
 （保密） 

 
2. 您的年龄？[单选题] 
 18 岁以下 
 18-25 岁 
 26-30 岁 
 31-40 岁 
 41-50 岁 
 51-60 岁 
 61-70 岁 
 70 岁以上 

 
3. 到目前为止，您的最高学历(包括在读)是？[单选题] 
 初中及以下 
 高中/中专/技校 
 大学专科 
 大学本科 
 硕士及以上 

 
4. 您目前的职业是？[单选题] 
 在校学生 
 政府/机关干部/公务员 
 企业管理者（包括基层及中高层管理者） 
 普通职员（办公室/写字楼工作人员） 
 专业人员（如医生/律师/文体/记者/老师等） 
 普通工人（如工厂工人/体力劳动者等） 
 商业服务业职工（如销售人员/商店职员/服务员等） 
 个体经营者/承包商 
 自由职业者 
 农林牧渔劳动者 
 退休 
 暂无职业 
 其他____ 
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5. 您是否去过以下位置的休闲消费场所？[多选题] 
“隐形”的休闲消费场所指不在传统的沿街底商、商业街或商业综合体内的空间。 
以下位置不包含您所在的居住区或办公楼。 
活动包括：美食、购物、生活服务、运动健身、休闲娱乐等 
 非沿街底商（底商但不在城市干道周边，如居住区、园区等内部底商） 

 
 沿街非底商（在城市干道周边但不是底商，如沿街写字楼、商住楼等内） 

 
 非沿街非底商（既不在城市干道周边也不在底商，如非沿街写字楼、商住楼、住宅

楼内） 

 
 以上均无 

 
6. 您去此类“隐形”的消费场所开展的活动包括？[多选题] /  

您是否曾在以下类别消费场所开展活动？[多选题] 

 美食（以餐饮为休闲而非饱腹目的） 
 购物（以购物为休闲而非购买必需品） 
 生活服务（美容美发、美甲美睫、洗浴推拿、洗衣店、亲子、宠物、教育培训等） 
 运动健身（举铁、练舞、瑜伽、普拉提等） 
 休闲娱乐（剧本杀、网咖、密室逃脱、艺术培训、写真摄影、棋牌等） 
 其他 

 
7. 您去此类“隐形”的消费场所开展的活动频率排序为？[排序题] /  

您去以下消费场所的频率排序为？[排序题] 
 美食（以餐饮为休闲而非饱腹目的） 
 购物（以购物为休闲而非购买必需品） 
 生活服务（美容美发、美甲美睫、洗浴推拿、洗衣店、亲子、宠物、教育培训等） 
 运动健身（举铁、练舞、瑜伽、普拉提等） 
 休闲娱乐（剧本杀、网咖、密室逃脱、艺术培训、写真摄影、棋牌等） 

 
8. 您选择去此类“隐形”位置的消费场所的目的包括？[排序题] / 
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您选择去以上消费场所的目的包括？[排序题] 
 个人休闲放松 
 个人形象或能力提升 
 个人生活品质提升 
 陪伴家人 
 公司/组织团建 
 其他 

 
9. 您获知这些“隐形”的消费场所的途径主要包括？[多选题] / 

您获知这些消费场所的途径主要包括？[多选题] 
 路过 
 朋友/熟人推荐 
 大众点评等第三方评价平台 
 高德地图、腾讯地图、百度地图等地图软件搜索 
 微信朋友圈、微博、小红书、抖音、b 站等社交平台 
 其他 

 
10. 您选择此类“隐形”的消费场所的原因包括？[多选题] /  

您选择以上消费场所的原因包括？[多选题] 
 环境好 
 性价比高 
 服务体验好 
 小众化、有特色 
 评价高 
 网红/网络算法推荐 
 朋友极力推荐 
 离地铁站近 
 离商圈近 
 离自己居住/工作地近 
 其他 

 
11. 您通常在此类“隐形”的消费场所活动停留多长时间？（单选）[单选题] /  

通常在以上消费场所活动停留多长时间？[单选题] 
 30 分钟以内 
 30 分钟-1 小时 
 1-2 小时 
 2-3 小时 
 3 小时以上 

 
12. 您通常能接受的到达此类“隐形”的消费场所的出行时长？[单选题] /  

您通常能接受的到达以上消费场所的出行时长？[单选题] 
 15 分钟以内 
 15-30 分钟 
 30 分钟-1 小时 
 1-2 小时 
 2-3 小时 
 3 小时以上 
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13. 您在此类“隐形”的消费场所活动前后的行为包括？[多选题] /  
您在以上消费场所活动前后的行为包括？[多选题] 

 出发前预约 
 临时搜索附近更换地点 
 消费后评价或推广 
 消费后分享心情或体验 
 以上行为均无 

 
14. 您在此类“隐形”的消费场所的消费金额一般是多少？[单选题] / 

您在以上消费场所的消费金额一般是多少？[单选题] 
 50 元以内 
 50-100 元 
 100-200 元 
 200-500 元 
 500-1000 元 
 1000 元以上 

 
15. 您最多愿意为该位置店铺迁移至沿街底商多支付多少？[矩阵单选题] 
（即如果同一个店从“隐形”的位置搬到沿街底商或商业综合体内，您作为消费者愿意

多支付的消费金额占比） 
 不愿

意 

5%以

内 

5%-
10% 

10-20% 20%-
50% 

50%以

上 
从非沿街底商到沿街底商 

 

      

从沿街非底商到沿街底商 

 

      

从非沿街非底商到沿街底商 
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15. 消费价格至少降低多少，您才愿意去以下“隐形”位置的消费场所？[矩阵单选题] 
(即如果同一个店在“隐形”的位置，它至少需要降价多少才能吸引您前往) 

 不愿

意 

5%以

内 

5%-
10% 

10-20% 20%-
50% 

50%以

上 
非沿街底商（如居住区、园区等内

部底商） 

 

      

沿街非底商（如沿街写字楼、商住

楼等内） 

 

      

非沿街非底商（如非沿街写字楼、

商住楼、住宅楼内） 

 

      

 
16. 您认为可能阻碍您再次去某个“隐形”消费场所的主要原因包括？[多选题] 

您认为可能阻碍您去此类“隐形”消费场所的主要原因包括？[多选题] 
 您认为可能阻碍您再次去某个“隐形”消费场所的主要原因包括？[多选题] 
 地点不好找（如缺少关键标识，难以根据导航到达等） 
 地点不方便到达（如无电梯、道路像迷宫等） 
 周边环境不好（如噪音、异味、昏暗等） 
 体验不满意（如服务、设施、产品等） 
 没有需求 
 其他 

 
17. 您对“隐形”的消费场所有何看法或建议？[多行文本题](非必填项 ) 
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附录 J 休闲消费空间使用的调查问卷结果 

 

图 J-1 调查问卷参与者基本构成 

 

图 J-2 消费者去休闲消费空间的主要目的 
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附录 K 针对商户的访谈提纲 

一、 开店及选址（请标注商户类别             ） 

1. 开店时间？ 

2. 开店动机？为何萌生开店想法？是否有政策等支持？ 

3. 开店选址考虑？（租金、客群、交通、周边功能） 

4. 楼栋选择考虑要素？（租金、楼栋性质、物业、是否可注册与可分割、面积、环境、户

型、层高、楼层、门禁、水电气暖供应） 

5. 开店所需手续及流程？是否繁杂？全程大概多久？ 

6. 开店设计及装修考虑？（指示牌、门牌及内部空间） 

 

二、经营及管理 

1. 客户获取店铺信息途径（大众点评等平台、抖音/微信等社交媒体、老用户带新用户） 

2. 客流量如何？周末工作日等的差异？用户年龄/性别构成？结伴或个人？新老用户占比？ 

3. 周边店铺是互补还是竞争？楼栋是否存在一些管理及商户公约？ 

4. 与沿街底商或商场内店铺相比经营方式及效果是否存在差异？ 

 

三、推广及用户关系建立 

1. 是否有一些推广的方式（第三方平台推广、微信公众号/小红书/抖音等社交媒体宣传、

鼓励消费者分享及评论） 

2. 如何在平台入库（百度/高德地图、大众点评/美团等平台、自行注册/平台审核/资质审查

/消费者上报） 

3. 平台注册及推广费用情况 

4. 是否组织或参与私下/平台组织的营销、团购、优惠券等激励活动？成本如何？ 

5. 是否与新老用户建立互动关系（微信、抖音、小红书等好友及关注） 

 

四、对此类空间发展的展望和建议 

1. 自身发展前景展望及针对政府、平台、楼栋管理员、商户等的建议 
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附录 L 针对楼栋管理员/物业/门卫等人员的访谈提纲 

一、楼栋属性 

1. 此楼是什么属性？（办公/商住/住宅/住改商？） 

2. 楼栋的权属？是一个公司企业所有？还是单独销售？商住办的房间是否有具体限制或仅

看占比？ 

3. 楼栋功能构成？（全商业？商住比例？商办比例？商住办比例？） 

4. 楼栋租金？物业费？其他费用？ 

5. 楼栋水电气暖供应情况？ 

 

二、楼栋管理 

1. 是否存在门禁？ 

2. 如何登记及管理？ 

3. 是否存在相关管理条例及楼栋公约？ 

4. 店铺换新情况如何？ 

5. 是否存在消防检查及疏散演练？ 

6. 是否存在其他形式的商户培训？ 

 

三、楼栋发展 

1. 商户入住会多大程度降低楼栋空置率？ 

2. 楼栋来往人群构成如何？（办公人群/商户/居民/消费者等的大致构成） 

3. 人流量如何？周末工作日差异？不同时段的差异？ 

4. 楼栋内不同人群的冲突和矛盾？是否接收到举报信/投诉信/抱怨等负面消息？ 

5. 如何调节和解决不同人群的冲突和矛盾？ 

 

四、对此类空间发展的展望和建议 

1. 针对政府、平台、物业、商户、消费者等的建议 
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衷心感谢我的博士生导师龙瀛老师在我读博期间对我的精心指导、鼓励和支
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此外，还要感谢在读博期间，曾在博士论文推进过程中对我提供帮助和建议

的清华大学建筑学院龙瀛老师实验室的博士后及同学，剑桥大学土地经济系 Li 

Wan 老师工作组的同学，以及美团研究院、腾讯研究院等单位的专家老师的支持

和帮助。 
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声  明 

本人郑重声明：所呈交的学位论文，是本人在导师指导下，独立进行研究工
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个人简历、在学期间完成的相关学术成果 

个人简历 

1994 年 12 月 17 日出生于重庆市万州区。 

2013 年 9 月考入华中科技大学建筑与城市规划学院城乡规划学专业，2018 年

6 月本科毕业并获得工学学士学位。 

2018 年 9 月免试进入清华大学建筑学院攻读城乡规划学博士至今。 
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Building and Environment, 2023, 230: 109999. (SCI, IF=7.093) 
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个人简历、在学期间完成的相关学术成果 

220 

[7] 张恩嘉, 龙瀛. 城市弱势区位的崛起：基于大众点评数据的北京休闲空间演
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[8] 张恩嘉, 侯静轩. 网络理论视角下万物互联的城市机遇与挑战. 中国建筑教
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城市与未来城市[J]. 世界建筑, 2021, (03): 62-65+124.  

[12] 龙瀛 , 张恩嘉 . 数据增强设计框架下的智慧规划研究展望[J]. 城市规划 , 
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[15] 龙瀛, 李伟健, 张恩嘉, 等. 未来城市的空间原型与实现路径[J]. 城市与区域

规划研究, 2023, 15(1): 1-17. (CSSCI 来源集刊) 
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指导教师评语 

在信息通讯技术 ICT 的深度渗透中国大城市的背景下，本文开展了在北京、

中国主要大中城市的关于休闲空间区位及其随时间变化的实证研究工作。论文的

数据来源包括多种大数据，并结合了访谈、问卷和现场调研等小数据方法；方法

涵盖空间分析、大数据可视化、机器学习等多种手段，方法选取妥当，工作量也

比较大。研究发现了在中国广泛存在的休闲空间的水平和垂直渗透规律，论文对

此进行了必要的解释，在理论层面具有一定的创新价值。 

总体上，论文工作量饱和，数据充分，方法有较大创新，对理论也有一定贡

献，是一份比较优秀的成果。 
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答辩委员会决议书 

论文研究城市休闲消费空间的微观分布变化及其机制，选题具有重要的理论

价值和实践意义。论文综合利用“大数据”与“小数据”，定性与定量相结合，

揭示了信息通讯技术影响下休闲消费空间的微观分布规律和机制，并从规划设计

及管理层面提出响应策略。 

论文主要学术贡献和创新点包括： 

一、从微观尺度丰富了区位理论，拓展了数字时代网络吸引力对市场区位和

休憩区位调节作用的认知。 

二、基于自然语言处理和空间分析的微观区位测度方法，实现了休闲消费空

间水平及垂直渗透现象的大规模精细化识别。 

三、提出了针对新消费空间布局及功能混合发展的规划设计与管理响应策略

建议。 

论文研究工作表明作者具有扎实的理论基础和较强的科研能力。论文逻辑严

谨，思路清晰，论述有据。答辩阐述清楚，重点突出，很好地回答了答辩委员提

出的问题。 

答辩委员会表决，一致同意通过论文答辩，并建议授予张恩嘉工学博士学位。

同时，答辨委员一致认为这是一篇优秀的博士学位论文。 


