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Distributional Characteristics and Influencing Factors of Invisible Consumption
Space：A Case Study of Nanjing Old City
SUN Shijie, WANG Jinyi

Abstract: In the Internet era, the combination of online and offline e-commerce has

facilitated the creation of new consumption spaces, including invisible spaces that re-

ly on online platforms to operate. Consequently new spaces engender the autonomous

spatial adjustment of the old city and therefore, serve as a catalyst for urban regenera-

tion. Taking the Nanjing old city as a case study, this paper explores the macro distri-

butional characteristics and the micro locational factors of invisible consumption

space by processing and analyzing relevant POI data. It proposes that the explicit and

implicit spatial relationship, space cost, and building management are the main fac-

tors influencing space distribution, while commercial and residential buildings are im-

portant carriers of spatial clustering. This paper argues that the emergence and devel-

opment of invisible consumption space is a manifestation of the diversification of old-

city regeneration and an important bottom-up regeneration approach in the Internet

age. However, it also poses new challenges to urban renewal and planning.

Keywords: invisible consumption space； internet environment；distributional charac-

teristics；spatial clustering；urban regeneration

有关消费空间的研究最早开始于商业地理领域，空间区位的研究主要以克里斯塔勒

的中心地理论为基础展开，而后随着消费过程中认知和行为模型的提出，研究视

野拓展至消费者行为向度（Huff D L，1963； Potter R B，1982）。1980年开始，我国

学者对上海等城市的商业空间区位（宁越敏，1984）、等级结构（宁越敏，黄胜利，

2005；钮心毅，等，2014）及消费行为（王德，等，2013）和消费空间特征（王德，

张晋庆，2001；柴彦威，等，2008）进行了较为广泛的讨论。

随着信息时代的来临，互联网颠覆性地改变了信息传播的途径和效率，也深刻地改

变了包括消费空间在内的城市日常生活空间（孙世界，吴明伟，2002；童明，2008）。王

建国院士将这种基于互联网虚拟空间中的活动所带来的城市活力称为“隐性活力”，这种

隐性活力是当今和未来城市活力的重要呈现方式（王建国，2019），而基于O2O（Online
to Offline）线上线下结合的消费空间正是这种“显隐互鉴”的新型城市空间。

近年来O2O消费模式快速发展，对于O2O消费空间的研究，如外卖店铺、社区O2O
店铺、网红餐饮店等，已形成了较为丰富的成果，初步建构了互联网发展背景下新型消
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提 要 互联网时代线上线下相结合的

电子商务促进了新的消费空间产生，包

括依靠网络平台运营的隐形消费空间，

这种空间实现了旧城空间的自主调整，

是城市内生更新的新形式。以南京老城

为例，通过隐形消费空间POI数据的处

理和分析，探讨隐形消费空间的宏观分

布特征和微观选址因素，提出隐形与可

见消费空间关系、空间成本和楼宇管理

是影响其空间分布的主要因素，而商住

楼是其空间集聚的重要载体。隐形消费

空间的出现和发展是旧城更新趋向多元

的表现，是互联网环境下自下而上旧城

更新的重要路径，同时也对城市更新与

规划提出了挑战。
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费空间的研究框架。但有一种“隐形”的

到店O2O类型，尚未引起太多关注，这

类店铺作为城市中的实体消费空间，没

有面向城市公共空间（街道或商场）的

门面，而是隐藏在城市楼宇之中，通过

O2O的方式进行运营，以生活服务、文

化娱乐、体育休闲等到店体验型消费为主

要内容，本文将这类消费空间称为“隐

形消费空间”。本研究以互联网环境下隐

形消费空间的分布特征和影响因素为主

要内容，通过对南京老城的隐形消费空

间数据的分析，探讨其宏观层面的空间

分布特征，通过街区层面的案例研究，

寻找并解析隐形消费空间微观选址因素，

研究成果希望能够丰富和完善互联网条

件下旧城空间更新的研究类型和内容。

1 互联网条件下的消费空间相关

研究概述

随着信息技术的发展，网络社会中人

类认知的基本向度产生巨变，流动空间

（space of flows）和无时间之时间（time⁃
less time）成为新的时空基础（Castells
M，2010）；社会关系结构和日常生活节

奏被电子通信网络所重新组织，进而

形成时空压缩，或甚至导致地理终结

（O'Brien R，1992），信息技术的发展为

城市乃至消费空间带来了新变化。

网上购物对实体消费空间具有替代、

促进、修正、独立等影响和作用（Farag
S，等，2007；曾思敏，陈忠暖，2013；
刘学，等，2015）。一方面，与线下实

体消费空间相对应地产生了线上虚拟消

费空间，如电子商务空间（Farag S，等，

2006；史坤博，等，2018）；另一方面，

部分传统购物由线下转移到线上，并对

线下实体空间产生积极或消极影响（黄

莹，等，2012；汪明峰，等，2010）；

同样地，除线下向线上转移外，线上消

费空间也进行着线下的拓展，如依托于

网络论坛建立的网络实体街区 （申峻

霞，等，2012），以及承载通过网络社

区召集的线下休闲活动的空间。综合来

看，“砖头+鼠标（bricks and clicks）”

式的线上线下融合发展是消费空间构成呈

现出的共同趋势（金万富，等，2018）。

消费空间由“显”入“隐”，是诸

多互联网影响下关于消费空间分布的研

究所体现出的共同特征。O2O商业模式

作为线上线下融合发展的范例，其区域

尺度的研究主要针对不同城市的产业空

间格局和特征 （史坤博，等，2015）、

影响因素（于海波，等，2015）等；城

市内部尺度的研究主要针对基于“口

碑”的网络平台的产业空间格局（秦萧，

等，2014）、影响因素、对传统商业空

间的影响（路紫，等，2013）等方面。

在空间分布上，以O2O方式运营的消费空

间平面上具有向背街小巷、地块内部渗透

的迹象（晏龙旭，2017；王竟凯，等，

2017），垂直上具有向楼宇集中、发展

楼宇商业的趋势（路紫，等，2013）。
随着消费的文化意义的凸显，对空

间的消费也包括了对物质、精神与社会

所共同建构的第 3空间的消费（Soja E
W，1996），消费空间除实现商品流通、

承载购物活动外，也提供更多的消费体

验感受。与传统理性功能型消费处理信

息的程式相比，体验型消费是聚焦于消

费的象征性、享乐性和美学性的一种经

验 （Holbrook M B， Hirschman E C，
1982），对消费空间的研究不再局限于

“提袋”而更多地关注到体验消费。除

传统的零售商业外，越来越多的研究涉及

文化娱乐场所（Chatterton P，Hollands
R，2002；Puel G，Fernandez V，2012）
乃至休闲、节庆等活动及其空间（Dem⁃
ant J，Landolt S，2014；Kidder J L，
2012）。城市中大量提袋型消费空间受

到网上购物的影响，谋求向体验型消费

空间转化，原有的传统提袋消费空间或

将成为观光体验消费空间 （Gilli M，

Ferrari S，2018），体验是线上线下消费

过程中实体空间的核心价值之一。总的

来说，消费空间本身的消费越来越重

要，而消费空间区位的重要性在降低。

总体而言，互联网条件下的消费空

间研究主要集中于城市地理学界，研究

的角度重点是消费行为和消费的意义，

部分研究涉及到消费空间区位和分布，

从城市更新和空间再生角度的研究较为

薄弱，特别是对隐形消费空间的系统研

究有待进一步深入。

2 隐形消费空间的宏观分布特征

2.1 数据来源与处理

本研究采用的南京老城消费空间

POI数据通过高德开放平台获取，每个

POI兴趣点代表 1个店铺（消费空间）。

高德开放平台提供全面完整的开源数

据，同时对线下及O2O方式运营的消费

空间均有全面收录，便于对比研究；此

外还具有与大众点评网络平台相链接的

网络评价、人均消费等信息，便于网络

消费特征的采集。本研究数据采集时间

为 2019年 11月 28日，数据属性如表 1
所示，其中类别划分参考了《国民经济行

业分类（GB/T 4754-2017）》和高德开

放平台POI分类编码，划分为餐饮服务、

购物服务、科教服务、生活服务、文化

娱乐、体育休闲和医疗服务7个大类。

本文根据隐形消费空间的定义进行

POI数据的提取。消费空间POI根据所处

环境的差异可分为街铺与内铺两类：街

铺为临街的门面，是可见的消费空间；

内铺为位于建筑内部的消费空间，分为

商场内铺和其他内铺。商场内铺为可见

的消费空间，而其他内铺不具有与公共

空间相连接的门面、主要依托网络平台

运营的，即 POI数据中满足“不位于 1
层”“不位于商场内”“网络评价不为空”

3个条件的消费空间即为隐形消费空间。

店铺层数信息来源于POI数据中店

铺地址属性标签。当地址中包含层数信

息时，通过对特定格式的关键字段及其

引导的数字信息的检索、提取和标准化

处理，得到相应的层数信息；当不包含

时，说明在大众的认知中不需要特地对

层数进行表述，因此默认层数为 1。据

表 1 南京老城消费空间（店铺）数据属性
一览表
Tab.1 Summary of data on consumption space(shops)
in Nanjing old city

店名

店铺位置

店铺层数

店铺类别

网络评价

店铺名称

包括所属行政区划、店铺经纬度坐标

以及店铺地址

根据店铺地址数据提取

7个大类，若干个小类

大众点评评分、人均消费

资料来源：店铺层数根据店铺地址字段提取，其
余信息通过高德开放平台直接获取 .
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此可为全部POI数据赋予店铺层数属性

标签。对商场内铺的筛选通过ArcGIS软
件完成，将商场的地理信息输入 GIS，
位于商场区域内，且层数信息小于或等

于商场层数信息的POI数据即为商场内

铺，在 POI数据中予以剔除。除店铺

POI数据外，隐形消费空间所在建筑的

属性数据主要来自于相关专业网站和田

野调查（表2）。

2.2 南京老城隐形消费空间分布特征

经过上述数据处理，最终得出南京

老城共有隐形消费空间 1919个（图 1，
表3），通过抽样核查，处理后的数据准

确率达到 95%。可以看出，生活服务、

科教服务、文化休闲类店铺为南京老城

隐形消费空间的主要构成。同传统店铺

相比虽然规模更小，但经营更有特色、

更多地提供定制化服务、注重体验型是

这些店铺的共性特征，同传统商业形成

差异竞争，对以年轻人为主的目标群体

具有更强的吸引力。

2.2.1 分布特征：宏观集聚、微观多核

本文采用基于ArcGIS软件的核密度

分析（Kernel Density Estimation，KDE）
方法研究南京老城隐形消费空间分布，

核密度分析通过对任一栅格单元周围点

线要素的密度的测度，以对地理对象的

空间集聚状态进行描述（Shi X，2010；
陈蔚珊，等，2016），是空间分析中的

常用方法。本研究带宽设置为默认，并

依据“组间差异最大，组内差异最小”

的原则采用自然间断点分级法（jenks）
分为 6个等级，用于分析不同极核的集

聚等级高低（图 2）。以新街口为中心、

600m为间隔建立多环缓冲区统计隐形消

费空间数量并绘制洛伦兹曲线，用于分

析以新街口为中心的集聚程度高低（图

3，图4）。
首先，宏观上表现出中心集聚的特征。

新街口中心区“大四环”区域内可见明

显的集聚，洛伦兹曲线的上凸状态也印

证了这一点，超过70%的隐形消费空间

分布在新街口2000m范围内，此外在湖

南路和大行宫等副中心可见次级集聚。

其次，微观上呈现出多核分布的特

征。隐形消费空间多分布于楼宇中，因

此集聚形态表现为显著的点状集聚，在

新街口中心区“大四环”范围内聚集成

为多个极核。在城市中心区的高层建筑

中开店的租金成本远低于临街门面和商

场，隐形消费空间作为一种小微商业形

式对成本具有高度敏感性，以高层建筑

为单元形成多核点状分布，是经济因素

考量驱动下的空间分布结果。表2 建筑数据内容一览表
Tab.2 Summary of data on buildings

建筑基本

属性

经济属性

管理属性

设施属性

名称、类型（办公/商住/住宅/酒店等）、

年代、层数、标准层面积、标准层层高

楼面价（万/m2）、租金（元/m2·天）、物业

费（元/m2·月）

产权、物业、门禁情况

分户供水情况

资料来源：办公楼和商住楼的基本属性、经济属
性和物业信息来自点点租、3房网和安居客，其余
信息通过田野调查手动添加 .

图1 南京老城隐形消费空间分布图
Fig.1 Spatial distribution of invisible consumption

space in Nanjing old city
资料来源：作者自绘 .

类别

餐饮

服务

购物

服务

科教

服务

生活

服务

文化

娱乐

体育

休闲

医疗

服务

总计

代表店铺

猫咖，手工甜品店，私人

烘焙馆等

礼服、西服定制馆，珠宝

定制工作室等

外语学习、课外辅导、艺

术培训机构等

美发、美甲工作室，照相

馆，盲人按摩馆等

密室逃脱馆，私人影院，

桌游吧，酒吧等

健身工作室，瑜伽馆，练

功房，跆拳道馆等

产后恢复中心，心理咨

询所，口腔诊所等

数量

74

56

452

1062

132

103

40
1919

占比（%）
4

3

24

55

7

5

2
100

表 3 南京老城隐形消费空间主要类别、代
表店铺及其分类统计一览表
Tab.3 List of types, representative shops, and clas⁃
sification statistics of invisible consumption space in
Nanjing old city

资料来源：作者根据高德开放平台获取的POI数据
整理 .

图2 南京老城隐形消费空间核密度分析自
然间断分级结果

Fig.2 Natural discontinuity classification by nucle⁃
ar density analysis of the invisible consumption

space in Nanjing old city
资料来源：作者自绘 .

图3 南京老城隐形消费空间圈层分布洛伦
兹曲线

Fig.3 Lorentz curve for invisible consumption
space in Nanjing old city

资料来源：作者自绘 .

图4 南京老城隐形消费空间各圈层数量统计
Fig.4 Statistics on the number of invisible con⁃

sumption spots in Nanjing old city by circles
资料来源：作者自绘 .
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2.2.2 隐形与可见消费空间比较：数量

占比相异、空间分布趋同

将老城内两种类型消费空间进行对

比可以发现，与隐形消费空间同类别店

铺相对应的可见消费空间共有 6561个，

是隐形消费空间的 3倍多（表 4）。可见

消费空间中购物服务类店铺数量及占比

远高于隐形消费空间，提袋型消费为主

的购物等类型空间的隐形化占比较小，

这类消费空间具有更高的非目的性消费

需求，需要较高的可见性、可达性，而

隐形消费空间主要集中于生活服务、科

教文化体育等体验型消费类型。

空间分布方面，通过显隐空间核密

度分析的对比（图 2，图 5）可以看出，

显隐消费空间分布总体来说大致趋同，

并未表现出明显的空间分异，可见消费

空间的分布相对更加广泛。密度方面，

显隐消费空间最高等级的集聚均位于新

街口中心区，同时于湖南路副中心、中

央门地区、瑞金路地区均呈现次级集

聚。显隐消费空间分布最为明显的差异

出现于夫子庙地区，夫子庙作为南京传

统商业副中心，隐形消费空间数量很

少，主要是因为夫子庙地区作为历史文

化街区，以多低层建筑为主，缺乏隐形

消费空间所需的楼宇空间。

3 隐形消费空间的微观选址影响

因素

3.1 研究方法

本文选择新街口、大行宫地区的隐

形消费空间进行选址影响因素分析（图

6）。选择该地段的原因一方面因为新街

口、大行宫地区为隐形消费空间分布最

集聚、最具代表性的地段，另一方面作

为南京老城中心区，历史悠久、商贸繁

华，建筑的空间、功能、经济属性等丰

富多样，便于进行对比研究。

本文中选址影响因素研究采用的主

要分析方法为回归分析（regression anal⁃
ysis）和决策树算法（decision tree），决

策树算法是基于实例数据的归纳学习算

法，通常用于通过实例数据建构分类规

则、形成分类器，并可用于对未知数据

的预测和挖掘 （Safavian S R， Land⁃

grebe D，1991），多用于经济学统计、

机器学习领域，地理空间研究方面在遥

感信息处理、城市地址识别 （应申，

等，2019）方面应用较广。决策树算法

具有速度快、精度高、规则易于理解、

计算量相对较小等优点，同时对于大样

本和小样本数据、连续和离散的数据均

可适用。其基本思想为采用分级形式，

选取不同的属性条件对集合进行最有效

的划分，直至形成显著的类别子集，从

根到叶节点的每条路径相对对应一条提

取规则。本研究样本量、数据特性以及

自变量与因变量分级迭代、综合作用的

关系与决策树算法的应用条件比较契

合，因此选择该方法。

3.2 影响因素分析

新街口和大行宫地区内 424个隐形

消费空间店铺分布在30栋建筑中，根据

建筑内店铺总数和店铺业态类别数（本

文设定该类别店铺不少于5个），可将建

筑分为 3类：一是几乎没有隐形消费空

间分布的建筑；二是存在部分特定类别

店铺的建筑；三是存在大量各类店铺的

建筑。因此分别以店铺总数和店铺业态

类别数量为横纵轴绘制散点图 （图 7）
进行聚类，第 2类 8栋建筑存在部分特

定类别店铺；第 3类 4栋建筑存在大量

各类店铺。

在对隐形消费空间选址影响因素的

分析之前，先采用单因素筛查以减少无关

表4 南京老城显隐消费空间数量及占比一览表
Tab.4 Number and percentage of visible and in⁃
visible consumption spots in Nanjing old city

类别

餐饮服务

购物服务

科教服务

生活服务

文化娱乐

体育休闲

医疗服务

总计

隐形消费空间

数量

74
56
452
1062
132
103
40
1919

占比

（%）
3.9
2.9
23.5
55.3
6.9
5.4
2.1
100

可见消费空间

数量

789
1595
713
2682
469
150
163
6561

占比

（%）
12.0
24.3
10.9
40.9
7.1
2.3
2.5
100

隐显

比值

0.094
0.035
0.634
0.396
0.281
0.687
0.245
0.292

资料来源：作者根据高德开放平台获取的POI数据
整理 .

图5 南京老城可见消费空间核密度分析自
然间断分级结果

Fig.5 Natural discontinuity classification by nucle⁃
ar density analysis of the visible consumption

space in Nanjing old city
资料来源：作者自绘 .

图6 新街口、大行宫地区研究范围
Fig.6 Scope of the study in Xinjiekou and Daxinggong areas

资料来源：作者自绘 .
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干扰项，根据变量定类、定量属性，分

别采用相关、方差、卡方和线性回归对

显著性进行验证（p≤0.05）。单因素筛查

的结果初步表明，隐形消费空间的分布

和选址与建筑类型、租金物业成本、建

筑产权、建筑门禁情况、建筑分户供水

情况相关，而店铺层数、店铺类别、店铺

评分、店铺人均消费、建筑年代则为无关

变量。进一步的回归分析表明，“隐形

消费空间向商住楼集聚”能最大程度解

释隐形消费空间的分布，事实上在新街

口、大行宫地区，有大量隐形消费店铺

分布的建筑几乎均为商住楼，隐形消费

空间趋向商住楼分布的特征非常显著。

在此基础上，进一步采用决策树算

法，通过分级分类的方式对影响因素进

行分析，将建筑隐形消费空间入驻情况

（几无分布/有特定类别店铺分布/有大量

各类店铺分布）作为因变量，生长法设

置为CRT，结果如表5，图8所示，租金

物业成本、产权情况、门禁情况、分户

供水情况对建筑中隐形消费空间的集聚

情况具有显著影响。

具体来说，楼宇的产权、管理和成

本属性影响着入驻的隐形消费空间的数

量和类型。图8可以看出，3种类型的楼

宇分布的影响因素各不相同。叶节点 1
显示，当租金物业成本较低、产权分

散、无严格门禁、有分户供水时，建筑

中存在大量各类店铺分布，新世纪广场

B幢、建华大厦为典型代表。叶节点 4、
5显示，当成本较高或成本较低但有严

格门禁时，建筑中仅存在部分特定类别

店铺，例如天安国际大厦具有严格的门

禁，其中的店铺均为预约制、会员制生

活服务类美容、美发会所，而商茂世纪

广场租金物业成本较高，仅有少量科教

服务类语言、留学机构入驻。叶节点2、
3、6显示，当无分户供水、产权统一或

租金物业成本较高且具有严格门禁时，

建筑中几乎没有隐形消费空间分布，例

如没有分户供水的长发中心，产权统一

不对外出租的中国人寿广场，以及德基

广场写字楼等高端办公楼。

4 结论与展望

4.1 主要结论

隐形消费空间在互联网的促进下借

助O2O方式运营，是城市中具有一定规

模、不可忽视的新型商业形式。空间分布

方面，宏观呈现向中心区集聚的特征，

表明隐形消费空间虽然借助网络进行运

营，但作为实体消费空间仍然受到中心

区相关空间要素驱动；微观呈现为多极

核分布的特征，高层商住建筑作为隐形

消费空间集聚的主要载体，是基于成

本、管理和配套等多重考量下的选择。

（1）隐形消费空间分布符合一般消

费空间的区位选择规律

隐形消费空间作为通过线上-线下

方式运营的消费空间，传统的地理区位

理论在其区位选址方面仍然起作用。前

文的分析显示，隐形消费空间与可见消

费空间的分布有趋同的特征，首先，在

宏观上隐形消费空间的集聚中心仍然是

南京传统的几个主要商业中心，虽然隐

形消费空间的认知路径是网络空间，但

其仍然需要在实体空间中完成消费，因

此地理区位理论中的交通可达性、商业

集聚效应等因素仍在其选址上起重要作

用。其次，与可见消费空间相比，隐形

消费空间的集聚程度更高，在微观形态

上表现出极核集聚的特点，即在选址时

更加集中在某一地段或楼宇，呈现出与

可见消费空间交错互补的空间特征。第

三，不同功能业态的构成和比例呈现出

较大差异，生活服务、科技文化体育类

的隐形消费空间占比更高，与这些功能

业态的个性化、体验型特质相关，同时

也反映出人们对多元消费空间的需求。

（2）租金成本因素在微观上导致隐

形消费空间向城市中心商住楼集聚

商业服务业是成本敏感行业，地租

对商业区位的选择具有深远影响，这一

点同样表现在隐形消费空间的选址上。

首先，通过对成本要素的考察，发现与

其他商业空间相比，隐形消费空间集中

分布的建筑租金成本大多属于较低水平，

仅有外语培训、留学辅导机构等承租能

力较强的业态选择入驻租金物业成本较高

的建筑，租金物业成本对业态形成了筛

选。其次，前文的分析发现，隐形消费空

间具有极为明显的趋商住楼集聚的特征。

商住楼兴起于 1980年代一些大城市，

发展至今，其资源消耗、防灾能力、环

境品质和社区氛围屡遭诟病，也因此其

租金大大低于同等地段平均水平。而互

联网时代背景下，商住楼租金成本低廉

恰好能够满足隐形消费空间的需求，成

为隐形消费空间发展的“沃土”。

（3）楼宇管理和配套条件是制约隐

形消费空间业态分布的重要因素

作为楼宇中的消费空间，隐形消费

空间的空间集聚受到楼宇的管理模式和

配套条件的极大制约。首先，产权对隐

形消费空间分布的影响，主要表现为统

一产权建筑和分散产权建筑对待隐形消

费空间业态出现的分异。统一产权的高

端办公楼出于整体环境和品牌形象的考

虑会统一招商，无形间将小型、特色隐

形消费空间拒之门外；而分散产权的商

住建筑产权掌握在不同的业主手中，因

而通常在合理的市场价格下、合法的使

图7 新街口、大行宫地区建筑隐形消费空
间入驻情况散点图及聚类结果

Fig.7 Scattered map of invisible consumption
space occupancy in Xinjiekou and Daxinggong areas

资料来源：作者自绘 .

指

定

项

结

果

生长法

因变量

自变量

验证

最大树深度

父节点中的最小个案数

子节点中的最小个案数

包括的自变量

节点数

终端节点数

深度

CRT
空间分布情况

类型,成本,门禁,类
型,分户供水,产权

无

5
2
1

门禁,成本,类型,分
户供水,产权,类型

11
6
4

表5 决策树模型摘要
Tab.5 Summary of the decision tree model

资料来源：作者根据 SPSS数据整理 .
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用范围内，业主通常不会对入驻对象有

额外的要求限制。其次，楼宇门禁也是

制约隐形消费空间入驻的因素。隐形消

费空间频繁的外部人口流动特征与严格

门禁存在管理上的冲突，因而在严格门

禁的管理模式下其内部隐形消费空间一

般为预约制和会员制的高端服务类机

构。第三，楼宇配套对一些类型的业态

入驻具有决定性作用，特别是分户供

水，是美容美发、餐饮服务等业态的刚

需，一些楼宇由于没有分户供水而无法

吸引这些类型的业态入驻。因此，楼宇

管理和配套状况在微观层面上决定了隐

形消费空间业态的集聚和分异。

4.2 讨论与展望

（1）隐形消费空间是互联网条件下

城市更新的新形态

在互联网逐渐深度介入人们日常生

活的背景下，旧城空间更新的形式也从

物质空间更新为主导向多元维度、多元

空间的复合更新转变，旧城更新的过程

从某种程度上可以看作是创业、就业、

商业空间的多维-多元性空间生产过程。

隐形消费空间作为“互联网+”环境下的

一种小微创业类型空间，具有自身的价

值。对于城市而言，隐形消费空间能够

显著提升旧城中低效高层建筑的效率和

价值，为商住楼等大量空置的建筑注入

新活力，有效调节用地和建筑的功能错

配，是旧城更新中自下而上的创新动

力。此外，隐形消费空间有利于吸纳就

业、鼓励创新，同时丰富消费的类型和

内容，为城市日常生活消费的供给侧结

构性改革助力，满足人民日益增长的美

好生活需要。甚至部分隐形消费空间因

其所体现出的全球和地方戏剧性的矛盾

统一，在网络上进行空间再生产，因而

背后具有潜在的文化价值，成为一种亚

文化现象。

（2）互联网时代实体空间与虚拟空

间的互动将产生更多形态的新空间

互联网空间部分替代了实体空间的

功能角色，继而带来日常生活方式和空

间分布逻辑的改变，丰富了消费空间的

形式。线上线下消费空间并非相互独

立，而是具有互动、互补、互联关系；

隐形与可见消费空间并非完全竞争，而

是通过差异竞争相互促进、满足多元需

求。随着互联网（物联网）技术的发展

和万物互联社会的到来，以隐形消费空

间为代表的新消费空间将迎来更为多元

复杂的变化，具有广阔的发展潜力，也

拥有很好的研究前景。

本文通过对南京老城的实证研究，

在一定程度上揭示了隐形消费空间的分

布特征和影响因素，但本研究采用单一

平台的POI数据，在数据的准确性、全面

性和时效性方面尚需多元数据的交叉验

证。本文的研究只是一个起步，在隐形

消费空间分布与城市结构要素的关系、

不同城市间横向对比研究、历史演进的

纵向研究等方面均有待进一步探索。
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