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［摘 要］信息通信技术的发展改变了休闲活动的方式及空

间偏好，为城市弱势区位的崛起提供了机遇。文章以北京市

为例，利用大众点评2015年和2019年店铺及其评论数据，从

宏观（城市）及微观（建筑）尺度分析休闲消费空间分布变化

趋势。结果表明：1）店铺及其数字口碑在各尺度都呈现向低

可达性区域转移的趋势，揭示了城市弱势区位的崛起；2）数

字口碑在宏观尺度向优势区位集聚，而在微观尺度向弱势区

位转移，反映了数字口碑的两极化；3）店铺及数字口碑在宏

观尺度的变化均弱于微观尺度，表明此期间北京市弱势区位

的崛起主要在微观尺度；4）不同类型店铺的比较验证了结果

的稳健性。该研究可促进对数字时代城市休闲空间的认识，

推动精细尺度的城市更新及管理。
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0 引言

休闲活动作为强制性活动（如工作、通勤）及维

持性活动（如睡觉）之外的任意性活动[1]，具有自由

支配的特征，是表征城市生活品质，衡量城市活力

的重要活动之一[2]。因此，承载休闲活动的城市休

闲空间是城市规划、地理及交通等领域的关注重

点 [3]。过去 30年，尤其是近 10年间，信息通信技术

（information and communication technology, ICT）如

互联网、移动互联网及各类手机应用的快速发展以

多种方式重塑城市休闲活动[4-6]的同时，也重构了休

闲活动与城市空间的关系[7-8]。一方面，行为地理学

从个体时空行为的视角，认为借助 ICT的便捷访问，

人们可以在任何时间、任何地点进行休闲活动，并

将其与一些强制性和维持性活动相融合[4]，使休闲

活动呈现多任务、碎片化的特征[9]。另一方面，媒介

地理学从地理媒介的视角，认为 ICT作为媒介替代、

增强或者重新分配原有休闲活动过程[10]，改变人们

选择休闲活动地点的标准和需求[11]。随着 ICT媒介

逐渐渗透到人们日常生活的感知和想象中[12]，数字

口碑（electronic word of mouth, E-WoM）及实时导航

对城市空间信息功能逐渐取代或补充[13]。因此，一

些位于城市弱势区位的不起眼空间可以借由 ICT媒

介突破地理限制及基于个体感知的想象，获得被大

众关注和供休闲使用的机会[14]。与此同时，随着我

国经济发展水平提升，国民休闲体验需求增加，消

费性休闲意愿及趋势显著，休闲消费空间需求增

长，因此，位于低可达性或低可视性的城市弱势区

位的休闲消费空间在 ICT媒介的加持下获得前所未

有的发展机遇。

随着 ICT的发展，开放数字地图、高清遥感数据

及各类社会感知数据（如社交媒体数据、手机信令

数据等）为定量刻画城市休闲消费空间、客观认知

城市休闲活动提供了机遇[15]。近年来，越来越多的
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研究利用这些新数据分析城市休闲空间的格局、特

征及其演化规律[16]。一些研究通过定量分析揭示了

宏观尺度休闲活动及空间的集聚与分散、碎片化的

特征[11,17]，比较了店铺及数字口碑的区位偏好差异[18]，

识别了微观尺度位于弱势区位的“隐形”或“不起

眼”的休闲消费空间[19-20]。然而，尽管已有研究基于

定性及定量分析揭示出宏观城市尺度或微观地块

及建筑尺度 ICT影响下地理区位对休闲活动空间的

约束降低，但由于研究尺度的差异，集聚与分散的

结论不具有一致性[11]，并且微观建筑尺度的研究才

刚刚兴起，缺少该尺度休闲消费空间的变化趋势、

店铺及口碑差异等方面的研究。此外，由于相关研

究通常只聚焦一个空间尺度，难以综合比较城市休

闲消费空间在宏观及微观尺度的发展差异。

为填补已有研究的空缺，本研究基于 ICT降低

地理约束，发掘弱势区位空间的假设和展望，提出

数字时代休闲消费空间在不同尺度的区位可达性

变化的研究假设，并以休闲消费空间的实体店铺及

其数字口碑为切入点，通过北京市六环范围内大众

点评 2015 年及 2019 年的数据，综合比较休闲消费

空间在宏观及微观尺度的区位变化差异，验证研究

假设。本研究旨在补充现有 ICT对城市休闲空间影

响的定性及定量研究，促进对数字时代城市休闲空

间演变的综合认识，为精细尺度的城市更新规划及

管理提供实证参考。

1 城市休闲消费空间研究综述

1.1 媒介地理学视角下的城市休闲空间重塑

近 30年信息通信技术的迅速发展改变了人们

获取信息、认知空间和寻路的方式，因此，人与空间

的交互方式也变得更加复杂。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，影响人们对虚实空间的感知及其在媒介引导

下的生活体验和实践[21]，并通过抽象的符号表达在

媒介平台构建对空间的群体意象，从而替代空间的信

息属性，使以往依赖区位信息的休闲消费空间的选址

自由度提升，促进空间的再生产与再建构[10,22]。

媒介地理学视角下针对 ICT对城市休闲活动空

间影响的讨论层出不穷。Mitchell 认为，以往建筑

的前店面被互联网替代，因此，一些（休闲）服务空

间的区域限制被放宽，可以自由分布在新模式下认

为方便的任何地点[4]。Mokhtarian等从 ICT影响出

行的视角提出，尽管 ICT可能会替代和重新分配一

些出行，但不能替代需要固定地点的休闲活动，甚

至可能促进和增强一些线下活动[1]。尹罡等认为，

ICT 对城市休闲空间的影响主要体现在 3 个方面，

即虚拟休闲空间的产生、传统实体空间休闲化及休

闲空间泛化，从而让城市休闲空间呈现出虚拟化、

移动化与破碎化、复合化的特征[23]。王晶和甄峰则

从认知、行为到空间 3个视角论述信息通信技术作

用下城市碎片化的特点，即活动和服务空间呈现去

中心化和分散化特征[6]。周榕提出，互联网的虚拟

空间接管了城市实体空间的信息功能，因此，互联

网信息碎片化的结果就是让城市深处空间成为了

有魅力和趣味的空间资源[14]。总而言之，无论是从

宏观城市视角提出的空间去中心化、碎片化，还是

从微观地块及建筑视角理解的城市深处的趣味空

间，都表明城市空间对人们休闲活动的约束降低，

休闲空间呈现碎片化与分散化特征，并使一些城市

内部空间开始承担城市公共活动的功能，为休闲消

费空间自由布局提供了重要机遇。

1.2 基于定量研究的城市休闲消费空间区位特征

及演变趋势识别

在相关理论展望及讨论蓬勃发展的同时，新数

据环境为定量研究城市休闲活动及空间提供了新

机遇[15]。一方面，借助城市建成环境及人群活动数

据，已有研究实现了大规模精细化的城市休闲活动及

其空间的定量分析，如识别休闲活动的热点区域[24]，

检验与休闲活动相关的建成环境要素，揭示出不同

类型的休闲消费空间布局特征差异[25]，强调了距中心

距离、公共交通可达性、路网密度、经济水平、功能多

样性等要素与城市休闲消费空间的密切关系 [26,27]。

另一方面，一些研究通过定量分析从宏观城市尺度

检验 ICT对休闲活动及消费空间影响的理论假设。

相关研究发现，尽管 ICT降低了地理区位对休闲活

动的空间约束，但休闲空间和休闲活动仍然存在向

中心集聚的特征 [18,27]，然而集聚与分散的结论受研

究尺度的影响[11]。此外，一些研究开始从微观建筑

尺度关注 ICT影响下城市弱势区位的崛起，精准识

别“不起眼”区域的城市消费空间，并讨论其产生的

机理。申峻霞等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，认为消费前的网

络互动会强化实体空间中消费行为的目的性和有

效性，因此，ICT加持的购物空间可以选址“低可视
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性”的区域 [28]。Zhang 等通过签到数据和点评餐饮

数据识别受欢迎餐饮空间，通过街景和网络照片判

断空间的“不起眼”，从而识别城市中不起眼但有趣

的地方[19]。孙世界和王锦忆基于点评兴趣点（point

of interest, POI）数据的地址信息识别城市隐形消费

空间及其空间特征，揭示了空间成本和楼宇管理是

影响其分布的主要因素[20]。

尽管已有研究一定程度上识别和验证了 ICT影

响下城市弱势区位的崛起，但相关研究仍存在一定

的局限性：1）多数研究聚焦宏观尺度活动或空间

的集聚与分散，而针对微观尺度的研究相对较

少，更鲜有研究综合分析及比较不同尺度的差

异；2）微观尺度的研究刚刚兴起，并以空间的定量

识别为主，缺少基于多年比较的微观发展趋势分

析；3）尽管部分研究比较了实体店铺与网络口碑的

差异，或者通过网络口碑识别处在弱势区位却具有

高数字口碑的空间，但相关研究缺少对实体店铺与

数字口碑在不同尺度及不同年份变化的对比。

2 研究方法

2.1 研究假设及框架

本研究提出如下假设：以数字口碑和实时导航

为基础的 ICT媒介弥补了以往城市中可达性或可视

性较低的城市区位在偶遇概率、信息传播和消费者

寻路等方面的劣势。在此背景下，低租金优势则引

导城市休闲消费空间向弱势区位发展。本研究关

注的城市弱势区位是一个相对概念，是相对于传统

城市规划中城市中心、主干路、沿街底商等优势区

位而言可达性或可视性较低的城市中心边缘、支

路、地块内部及建筑非底商等区域[29]。因此，本研究

以可达性为城市区位相对优劣的衡量标准，从宏观

城市及微观建筑两个尺度检验城市弱势区位的休

闲消费空间发展趋势。具体而言，弱势区位的崛起

在宏观尺度表现为从市中心向郊区发展，从主干路

向支路转移，在微观尺度表现为从沿街商铺向地块

内部深入，从底商向建筑其他楼层转移（图1）。

图1 研究假设概念示意图

Fig. 1 Research hypothesis concept diagram
⋅⋅ 18
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为验证以上假设，本研究以北京市主要的城市

区域北京六环为研究范围，以大众点评POI及评论

数分别表征城市休闲消费空间的实体店铺及其数

字口碑。本文以POI为研究单元，通过对比2015年

及 2019年实体店铺及其数字口碑在宏观及微观尺

度的分布特征，验证城市弱势区位的崛起趋势，并

比较店铺及其口碑的异同。其中，宏观区位可达

性用空间句法的整合度及选择度衡量，微观区位

可达性用地块临街度和是否为底商测度，具体计算

方法见2.3部分。

研究围绕3个步骤展开：1）通过商铺租金数据识

别和刻画租金在宏观及微观尺度的分布特征，验证

空间可达性与城市区位优势之间的关系，验证“什么

是城市弱势区位”；2）通过对比大众点评店铺及其数

字口碑在2015年至2019年的宏观及微观区位变化，

识别休闲消费空间向弱势区位变化的趋势，探讨店铺

与数字口碑变化的异同，检验“弱势区位是否崛起”；

3）将休闲消费空间进行细化，对比不同类别休闲消费

空间的研究结果，检验“该结论是否具有稳健性”。

2.2 研究数据

本研究的数据包括2019年路网数据、2021年商

铺租金数据、2015年和2019年大众点评POI及其评

论数据，以及以高德地图的城市等级道路划分的地

块数据。数据均由网络爬虫获取，其中，道路数据

从高德地图获取，商铺租金数据从安居客官网获

取，大众点评POI及其评论数据从大众点评网站获

取。租金数据包括楼盘编号、名称、日租、楼层、经

纬度信息。大众点评POI数据包括店铺编号、名称、

类别、地址、评论数、经纬度等信息。

获得原始数据后，本研究对数据进行了以下处

理。1）数据纠偏，将租金数据、大众点评POI数据以

及路网数据纠偏到 WGS84 坐标系。2）数据裁剪，

用北京六环线提取大众点评数据及商铺租金数

据。3）数据去重，根据数据的编号及名称，对商铺

租金数据、2015年和2019年大众点评数据去重。4）

数据分类，由于本研究旨在揭示休闲消费空间的变

化趋势，因此，研究聚焦具有商业属性的、会在市场

调节作用下布局的城市休闲消费空间，暂不考虑其

他相关研究中关注的文化休闲类及自然游憩类休

闲空间。在参考已有研究的基础上[30-32]，结合《城市

用地分类与规划建设用地标准》（GB 50137—2011）

将本研究关注的休闲消费空间 POI 划分为娱乐休

闲、体育休闲、购物休闲、餐饮休闲及保健疗养 5类

（表1），从而比较不同类别要素的空间布局异同以验

证结果的稳健性。5）指标计算，宏观尺度指标计算

时将租金数据及大众点评POI数据连接到最近道路，

从而获取该道路段的空间句法指标结果数值。微观

尺度指标则基于租金数据、大众点评POI数据与地块

边界的关系以及数据的楼层/地址属性字段计算而

得。最终获得大众点评POI数据2015年37 1637个、

2019年42 3103个以及商铺租金数据2114个。

2.3 分析方法

1）宏观尺度：空间句法全局整合度与选择度。

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

数刻画休闲消费空间的宏观区位[33]。其中，整合度

反映休闲消费空间靠近城市中心的程度，选择度则

反映道路被穿行/路过的概率，一定程度上能刻画城

市道路的等级。NAIN及NACH的值越高，表明空

间可达性越高，即空间区位的优势越显著，反之则

空间可达性较低，是本研究关注的相对“弱势区

位”。具体公式如下：

NAIN =(NC + 2)1.2/ATD （1）

NACH = log(ACH + 1)/ log(ATD + 3) （2）

式（1）和式（2）中，NAIN 及 NACH 分别为全局

标准化角度整合度和选择度，NC 是节点计数，ATD

是角度总深度，ACH 是角度选择度。

2）微观尺度：水平及垂直空间可达性。研究

分别以临街度（proximity to the street）刻画 POI 在

地块内部的水平方向可达性，以是否为底商刻画

POI 在建筑垂直方向的可达性。临街度值越接近

1，表明 POI 所在建筑越在地块的边缘，可达性越

高，反之则表明 POI 位于地块内部，区位可达性较

低。底商值为 1表明POI在 1层，垂直可达性较高，

反之则表明在其他层，需要上下楼，可达性较低。

具体来讲，临街度的计算方式为：

Pi = 1 -Di /Dc （3）

式（3）中，Pi 为第 i个商铺或点评店铺距地块边

界的临近程度，Di 为第 i个商铺或点评店铺距地块

边界的最近距离，Dc 为商铺或点评店铺所在地块的

质心距地块边界的最近距离。

是否为底商的判断依据来自商铺租金中的楼

层数据及大众点评POI的地址文本。商铺层数可从

租金数据的楼宇字段直接获取，而大众点评POI的

层数信息则来自POI地址中的位置信息。通过编程

批量识别大众点评POI所在建筑层数，并通过人工
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检查和校核去除错误地址或纠正自动识别误差地

址。具体来讲，通过识别地址中包含“楼”“层”“室”

“地下”“底商”“负”“B”等关键词的地址，然后分别

识别关键词前后的数字。其中，带有“楼”和“层”的

地址为该关键词之前的数字；没有相关关键词的地

址及具有“底商”关键词的地址层数赋值为“1”；带

有“地下”“负”“B”“楼下”的地址赋值为“地下层”；

含有“室”的地址所提取的数字取倒数两位之前的

数字为层数，如“302室”为“3层”，然后将具有多个

层数的地址提取并赋予不同的高度值，最后通过人

工校核将层数过高（大于 20层）及地下层的地址进

行修正或剔除，并对识别的其他地址进行抽样检

查。对没有以上层数信息的 POI 的层数赋值为

“1”。研究将POI所在层数为1的判别为“底商”，赋

值为1，其他层数赋值为0。

本研究采用的4个测度宏观及微观尺度可达性

的指标具有一致的指向性，即数值越高，区位优势

越明显，反之则反映弱势区位。

3 研究结果

3.1 基于商铺租金数据的城市区位优劣检验

将租金点位数据连接的最近道路的 NAIN 及

NACH 值与日租数据，比较衡量宏观区位可达性

与租金的关系，并以点位数据的临街度与租金的

关系以及底商与否的租金分布衡量微观区位可

达性与租金的关系①。研究结果显示（图 2），宏

观尺度两个空间句法指标及微观尺度的临街度

均与租金（每平方米日租）呈正相关关系，在垂

直分布中底商的租金普遍高于非底商店铺。综

合而言，无论是宏观尺度还是微观尺度，商铺的

租金均与可达性呈正相关，即可达性越高的区

域，租金越高，反映出可达性高的区域具有较大

的区位竞争力，是城市的优势区位，反之，可达

性较低的区域为城市弱势区位，符合本研究的研

究假设。

3.2 基于实体店铺与数字口碑的休闲消费空间区

位变化差异比较

3.2.1 休闲消费空间的宏观尺度区位变化结果

图3通过核密度估计显示每个休闲消费空间实

体店铺最近道路的宏观尺度NAIN及NACH的数值

分布（图3a和图3c），并通过评论数加权计算得到数

① 为更好地揭示租金与区位的关系，本研究对租金做了对数转换，

并根据可达性指标均匀分为10组，计算每组租金和可达性指标的均值，

从而绘制租金-可达性指标散点图，并计算Pearson相关性系数。

表1 2015年及2019年大众点评数据的休闲消费空间重分类

Tab.1 Reclassification of Dazhong Dianping data in 2015 and 2019

类别划分

Reclassification

娱乐休闲

Entertainment

体育休闲

Sport

购物休闲

Retail

餐饮休闲

Catering

保健疗养

Personal care

2015年大众点评POI分类 POI types in 2015

大类Type

亲子；电

影；K歌

丽人

中类Sub-type

K歌；休闲娱乐；温泉；游乐园；城市观光；亲子；轰趴

馆；私人影院；DIY手工坊；文化艺术；真人CS；桌面游

戏；网吧网咖；棋牌室；密室；游乐游艺；更多休闲娱

乐；电影；K歌；影视基地；特色街区

滑雪场；漂流；健身中心；台球馆；体育场馆；游泳馆；

马术场；高尔夫场；羽毛球馆；更多运动场馆；乒乓球

馆；网球场；篮球场；足球场；保龄球馆；武术场馆

购物；综合商场；食品茶酒；京味儿购物；书店；超市/

便利店；服饰鞋包；珠宝饰品；药店；办公/文化用品；

特色集市；运动户外；品牌折扣店；数码产品；花店；眼

镜店；更多购物场所；家居建材；家装；数码家电

美食；川菜；粤菜；自助餐；火锅；西餐；烧烤；韩国料

理；家常菜；素菜；北京菜；鲁菜；湘菜；小吃快餐；湖北

菜；江浙菜；海鲜；东北菜；咖啡厅；清真菜；新疆菜；西

北菜；云南菜；日本菜；东南亚菜；贵州菜；面包甜点；

快餐简餐；小吃面食；徽菜；茶馆；日本料理

丽人；洗浴；中医养生；足疗按摩；度假村

2019年大众点评POI分类 POI types in 2019

大类Type

K歌；

运动健身

购物

美食

丽人

中类Sub-type

水上娱乐；温泉；儿童乐园；儿童摄影；亲子

摄影；亲子会所；亲子活动；快照摄影；电影

院；其他电影演出赛事；热门演出；赛事展

览；演出场馆；DIY手工坊；KTV；VR；轰趴

馆；密室；棋牌室；私人影院；团建拓展；网

吧/电竞；新奇体验；游乐游艺；桌面游戏

滑雪；运动健身

茶馆；酒吧

度假村；洗浴/汗蒸；按摩/足疗

注：重分类过程中首先考虑POI大类，如大类无法区分则通过POI中类区分。
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字口碑的宏观区位可达性指标的数值分布（图3b和

图 3d）。其中，核密度估计结果反映数值的分布特

征，横纵坐标围合形成的区域面积为 1，因此，不同

年份形成的围合图形忽略两年POI及点评数量的差

异，使结果具有可比性，从而反映两年数据的分布

差异。针对数字口碑，本研究用大众点评的评论数

对核密度加权，可近似理解为不同评论所在区位的

分布，评论数越大，该店铺的区位数值的权重越大，

评论数为0的店铺则不被纳入“数字口碑”的核密度

图中。结果显示，无论在实体店铺还是数字口碑层

日租：元/平方米/天

Rent: Yuan/m2/day

图2 不同宏观及微观可达性的商铺的租金分布

Fig. 2 Rent distribution of shops at different accessibility at macro and micro scales

图3 大众点评实体店铺及数字口碑在宏观尺度可达性的分布变化

Fig. 3 Distributional changes in the macro-scale accessibility of Dianping’s shops and E-WoM
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面，2019年的宏观可达性NAIN及NACH的数值分

布较2015年而言均向数值更低的方向偏移。NAIN

的变化反映了城市休闲消费空间店铺及数字口碑

均呈现从中心向外围发展的趋势，NACH的变化反

映了城市休闲消费空间从高路过概率的道路周边

向低路过概率的道路周边转移的趋势。整体而言，

结果表明，大众点评实体店铺及其数字口碑均有宏

观区位可达性降低的趋势，即揭示出休闲消费空间

向宏观尺度弱势区位转移的趋势。

3.2.2 休闲消费空间的微观尺度区位变化结果

图4显示大众点评实体店铺及数字口碑的微观

可达性变化。研究结果显示，临街度分布（图 4a及

图 4b）同宏观可达性指标一样，呈现 2019年的分布

整体向数值更低方向转移的特征，即表明实体店铺

及其数字口碑向地块内部深入的趋势。而对于垂

直分布而言（图4c和图4d），无论是实体店铺还是数

字口碑均呈现底商占比降低、非底商占比增加的趋

势，表明有更大比例的店铺及其数字口碑向建筑垂

直方向转移。整体而言，水平及垂直方向的结果表

明大众点评实体店铺及其数字口碑的微观可达性

均在降低，即反映出整体休闲消费空间向微观尺度

弱势区位转移的趋势。

3.2.3 休闲消费空间的宏观及微观区位变化综合

比较

研究进一步计算不同年份实体店铺的 NAIN、

NACH以及临街度可达性指标的平均值，以及底商

店铺的占比，并通过评论数加权计算数字口碑的可

达性平均值和底商占比。研究结果如图5所示，实体

图4 大众点评实体店铺及数字口碑在微观尺度可达性的分布变化

Fig. 4 Distributional changes in the micro-scale accessibility of Dianping’s shops and E-WoM

图5 大众点评实体店铺及数字口碑在不同尺度的可达性变化对比

Fig. 5 Comparison of accessibility changes of Dianping’s shops and E-WoM at different scales
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店铺及其数字口碑在宏观及微观的所有可达性指标

均呈现2019年低于2015年的趋势，表明位于城市优

势区位的实体店铺及数字口碑的比例在降低，反映了

无论在宏观还是微观尺度，城市弱势区位均在崛起。

比较实体店铺及数字口碑的数值分布可发现，

宏观尺度的NAIN及NACH均呈现数字口碑数值高

于实体店铺数值的特征，表明数字口碑在宏观尺度

相较于实体店铺而言更向优势区位集聚；而微观尺

度的临街度及底商占比均呈现数字口碑数值低于

实体店铺数值的特征，表明数字口碑在微观尺度

比实体店铺更能发掘弱势区位的特点。研究结果

反映出数字口碑的两极化特征，暗示数字口碑通

常集聚在宏观可达性更高但微观可达性相对较低

的位置。

研究还计算NAIN均值、NACH均值、临街度均值及

底商占比的变化率①，结果分别为-3.61%，-1.83%，-8.17%

及-8.44%。对比 4类可达性指标在 2015年及 2019

年的变化率可知，宏观区位的NAIN及NACH的变

化程度均低于微观区位的临街度及底商占比，揭示

出2015年至2019年间以大众点评为代表的城市休

闲消费空间在微观尺度向弱势区位转移的程度大

于宏观尺度，表明此期间北京市六环范围内城市休

闲消费空间从城市中心向外围扩张的程度低于从

沿街底商向地块内部及建筑内部转移的程度。

3.3 基于不同类别休闲消费空间对比的结果稳健

性检验

为检验结果在不同类别休闲消费空间的稳健

性，研究根据2.2中的分类方式，将大众点评休闲消

费空间分为娱乐休闲、购物休闲、餐饮休闲、体育休

闲及保健疗养 5类。图 6分别比较了 5类休闲消费

空间的实体店铺及数字口碑在4个空间可达性的分

布变化。研究结果显示，除体育休闲及保健疗养的

店铺层面底商占比增加以外，2019年实体店铺及其

数字口碑相较于 2015年而言在各个尺度均呈现向

弱势区位转移的趋势。尽管体育休闲及保健疗养

在店铺层面的底商占比增加，但其数字口碑分布有

相反的特征，两者比较更加凸显数字口碑向弱势区

位转移的趋势。

4 总结与讨论

在验证商铺租金与可达性指标呈正相关关系

的基础上，本文基于大众点评的店铺及评论数数

据，通过宏观城市尺度及微观建筑尺度的 4个可达

性指标比较了北京市六环范围内2015年和2019年

城市休闲消费空间的分布变化趋势。研究结果显

示：1）无论在实体店铺层面，还是在店铺的数字口

碑层面，休闲消费空间都呈现出在各个尺度向弱

势区位渗透的特征，体现出城市弱势区位的崛起；

2）数字口碑在宏观尺度相较于实体店铺而言更倾

向集聚在优势区位，而在微观尺度却比实体店铺更

向弱势区位转移，反映出数字口碑的两极化特征；

3）无论是实体店铺还是数字口碑，休闲消费空间在

宏观尺度的区位变化程度弱于微观尺度，反映出在

2015年至2019年间，北京市六环内的休闲消费空间

主要在微观尺度向弱势区位发展，即城市休闲消费

空间从城市中心向外围扩张的程度低于向地块内

部及建筑内部转移的程度。

整体而言，无论是宏观尺度还是微观尺度的分

析，结果均验证了本研究提出的研究假设，即反映

出城市休闲消费空间向城市弱势区位发展的趋

势。此现象具有一定的合理性：位于弱势区位的休

闲消费空间更依赖互联网的门户作用，通过互联网

上的优势区位弥补地理的劣势区位，与此同时，弱

势区位的休闲消费空间的租金更低，商户可以用节

省的租金换来更宽敞的空间及更优质的服务，从而

换取更高的满意度和更好的评价，并通过数字口碑

影响和吸引更多的人。这些弱势区位的崛起改变

了传统城市空间的运行逻辑，使城市中更多空间承

担公共活动的功能。研究结果也暗示数字口碑更

倾向发生在宏观尺度优势但微观尺度弱势的区位，

如城市大商圈附近的居民区住宅建筑内部。因此，

位于类似区位的城市空间在规划设计及管理过程

中需要考虑数字口碑带来的安全、管理及周边关系

等方面的问题。整体而言，城市更新和精细化治理

应关注这些已经产生的现象，并采取相应的策略顺

应趋势的同时对相关空间的布局进行引导和规范

化管理。

然而，本研究仍存在一定的局限。首先，尽管

本研究通过两年的数据分析了城市休闲消费空间

的发展趋势，但仍难以直接将该现象归结为信息通

信技术的影响，只能通过定量分析验证已有研究通

过理论推导的空间现象，与影响路径和机制相关的

结论还需通过问卷调查及面板数据的分析进一步

①变化率为数值变化的占比，即 2019 年与 2015 年的数值差除以

2015年数值。可通过图 6中斜率和可达性指标数值综合判断。斜率越

低、可达性数值越高则变化率越低，反之变化率越高。
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图6 不同类型休闲消费空间的实体店铺及数字口碑在不同尺度的可达性变化

Fig. 6 Changes in the accessibility of shops and E-WoM for different types of leisure
consumption spaces at different scales

⋅⋅ 24



张恩嘉等 | 城市弱势区位的崛起 第 39 卷 2024 年 第 4 期

验证和探讨。其次，本研究仅以北京市为研究对

象，研究揭示的微观渗透趋势程度大于宏观扩张趋

势的结论不一定适用于其他城市。不同城市的发

展阶段不同，同样的分析可能在其他城市尤其是经

济发展水平相对较低的、仍在城市扩张阶段的城市

可能会得到相反的结论。但该结论可以一定程度

上反映城市不同的发展阶段。
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The Rise of Hidden Spaces:

A Study of Leisure Consumption Spaces in Beijing Using Dazhong Dianping Data
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Abstract: The rapid evolution of information and communication technologies (ICTs) has significantly
impacted the behaviors and spatial preferences of individuals regarding leisure activities. This shift has
diminished the influence of geographical constraints on leisure pursuits, which creates opportunities for
service providers in less accessible and visible locations. While previous studies have identified
inconspicuous consumption spaces through social media and point of interest (POI) data, there has not
been a systematic examination of the development trend of leisure consumption spaces conducted at
various scales. Grounded in media geography theory, this study posits that online information,
electronic word-of-mouth (E-WoM), and digital navigation can empower consumers to discover businesses
housed in nonpremium locations, thus offering service providers the opportunity to thrive in hidden
spaces with lower rents and better environments. Therefore, with ongoing socioeconomic development
in China, the increasing demand for leisure and consumption is expected to drive the emergence of
hidden spaces across various scales.

Using Beijing as a case study, the correlation between accessibility and commercial rent is initially
explored in this research by analyzing leasing data sourced from the Anjuke platform. This study aims
to refine the theory of rent within the Chinese urban context to distinguish between favorable and
unfavorable locations. Subsequently, POI data from leisure consumption shops combined with online
reviews extracted from Dazhong Dianping in 2015 and 2019 are used to scrutinize the development
trend of urban leisure consumption spaces at both the macro (city) and micro (building) levels. For
macro-scale accessibility, integration and choice measures of road networks are employed via the space
syntax tool to assess proximity to urban centers and the road hierarchy. Regarding micro-scale accessibility,
we develop methods to compute proximity to streets and identify ground-floor shops, enabling the
measurement of the proximity to ground-floor storefronts from both horizontal and vertical perspectives.
Based on the macro and micro accessibility calculations for each shop, we visualize their overall
changes in 2015 and 2019, compare the differences between shops and online reviews of shops, and
examine the robustness of the results for different types of leisure consumption shops (i.e., entertainment,
sports, retail, catering, and personal care).

The research outcomes indicate 1) a trend toward low-accessibility areas for both physical stores
and electronic word- of- mouth, revealing the rise of hidden space across all scales; 2) that electronic
word-of-mouth, as represented by the number of online reviews, tends to concentrate in advantageous
locations at the macroscale while penetrating to hidden locations at the microscale, thus reflecting the
dual effect of EWoM; 3) that there are weaker changes at the macroscale than at the microscale,
suggesting that the development of leisure consumption space in Beijing during this period primarily
shifted toward disadvantaged areas at the microscale; and 4) that the study validates the robustness of
the results by comparing different types of leisure consumption spaces. The study findings can enrich
the understanding of the location choices of urban leisure consumption spaces in the digital era and
facilitate the refinement of urban renewal and management at a fine scale.
Keywords: digital age; leisure consumption space; spatial scale; spatial accessibility; Beijing
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