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摘 要：随着互联网、人工智能等技术的渗透，新零售这一城市新兴商业业态的发展对区位产生了差异化的选择。

论文以星巴克和瑞幸咖啡为例，采用空间最邻近指数、核密度分析，比较上海传统零售与新零售在空间布局上的不

同特征，并采用空间计量模型，进一步探究两者在区位选择因素上的差异。结果显示：①瑞幸和星巴克门店的空间

布局在市域尺度上均具有明显的中心指向，但也存在差异。作为新零售的代表，瑞幸在城市各圈层的分布更为均

质，不如传统零售星巴克强调城市中心区位。②传统零售与新零售具有相似性和差异性布局特征，全局而言，瑞幸

的聚集程度高于星巴克。而在城市的中心区域，传统零售呈现单中心集聚特征，新零售则呈现多中心分散特征，远

不如传统零售聚集。③新零售与传统零售的选址因素存在较大的差异。传统零售星巴克与商场密度有高度显著

的相关性，具有商业中心偏好，而影响瑞幸咖啡选址最重要的因素是写字楼密度，且商场租金对其呈负向影响，新

零售瑞幸咖啡对商务办公区域的偏好超过商业中心。
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零售商业是社会商业的主体，也是城市商业网

络的细胞。随着信息技术的发展和零售环境的变

化，消费者的消费目的日趋多元化，消费行为不断

异化，各种短时性、炫耀性和情感性等符号性消费

层出不穷，多样的消费形成的零售新业态也不断涌

现 [1- 2]。在信息技术发展、消费升级等多因素驱动

下，中国零售业正迎来新的转变时机，形成“线上＋

线下＋物流”深度融合的“新零售”[3]。新零售是依

托互联网、人工智能等新技术、打通线上线下多渠

道、以需求数据指导供给的新型业态。互联网等新

技术的应用打破零售业以往的时空边界，让零售以

一种全新的面貌与消费者接触，消费者随时都可以

在最短时间内获取自己所需要的服务[4]。2016年11

月，国务院办公厅针对零售行业发展转型提出《关

于推动实体零售创新转型的意见》，分别从零售业

的发展方式、组织结构、跨界融合等多个方面为新

零售的发展指明了方向，通过线上与线下融合的形

式，融入云计算、大数据等创新技术，提高零售效

率，升级零售服务水平和质量。

相对于城市中的传统零售，电子零售在出现之

初表现为一种新颖的商业景观，这种实体兼网售的

线上与线下结合的零售模式，又称“水泥＋鼠标”

(bricks and clicks)模式[5-6]。电子零售与新零售有一

定的差异，但是电子零售是较为接近新零售的零售

业态，新零售在“水泥”“鼠标”的基础上又增加了

“大数据”支撑。在城市和经济地理学研究中商业

区位研究一直是核心问题之一。目前传统零售、电

子零售和正在发展的新零售研究主要基于 3 个尺
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度。传统零售的研究以中心地理论、商业设施选址

模型、零售引力模型等作为理论支撑。宏观尺度

上，学者们研究了跨国零售企业沃尔玛、家乐福及

星巴克在中国的区位选择和扩散机制[7-8]，以及本土

零售企业永辉超市在全国的空间扩张与空间组

织 [9]。基于中观城市尺度的研究成果非常丰富，研

究涉及对上海、北京等城市商业中心的扩张特征、

等级体系与区位选择影响因素的讨论[10-12]，以及基

于 POI 大数据对广州和长春等城市零售商业的空

间结构、行业差异与集聚特征的分析[13-15]。微观尺

度上，学者们在城市层面对首尔咖啡零售行业的先

行者与竞争者不同的区位模式和特殊的区位选址

策略进行了比较[16]，也对肯德基、7-11便利店、苏果

超市和星巴克咖啡在城市内部的空间布局、区位选

择及居民消费行为特征进行了研究[17-21]。

关于电子零售的研究，主要涉及互联网零售对

零售业布局及区位选址的影响、电子零售空间扩散

过程及其对城市空间结构的影响，以及互联网零售

对购物、出行等行为的影响。在零售业布局及区位

选址的影响上，电子零售商可以通过管理客户消费

信息以降低配送时间和运输成本[22]，城市内部电子

零售商业可能对传统零售空间的影响会比较显著[6]，

电子零售正在把零售从传统购物中心分散出来，小

型零售中心的地位正不断上升，电子零售将推动现

有购物体系产生变革 [23]。在空间扩散与组织变迁

方面，Anderson等[24]提出了创新扩散假说和效率假

说；Farag等[25]认为创新扩散假设和效率假设在电子

商务扩散中并存；Weltevreden等[26]认为地理位置在

电子零售发展扩散中起重要的作用，更倾向于创新

扩散理论；而史坤博等[27]则认为电子商务总体呈现

“逆等级”式的分布格局。在互联网零售对购物、出

行等行为的影响上，研究者基于时间与空间关系置

换的角度，提出网上购物与实体零售之间的关系主

要有替代、补充和中立等[28-29]，部分学者认为互联网

购物的应用，使得消费者减少了购物出行数量和距

离[30-31]。当然，也有许多学者认为购物是人们社会

交往和消遣休闲的一种方式，这种社交需求是网上

购物所不能替代的[32-33]，还有人认为两者之间并不

存在直接的关系[34]。

随着信息化、智能化社会的到来，新零售这一

新兴业态已经开始融入我们生活。2017年，盒马鲜

生、瑞幸咖啡(Luckin Coffee)等品牌新零售相继出

现，逐步成为一股不可小觑的力量，影响着居民生

活方式及城市空间组织的演变。通过对文献的分

析可知，当前传统零售的研究非常丰富，关于新零

售的区位偏好、布局形态，以及选址原因尚缺少较

为细致的研究。星巴克咖啡作为传统零售的代表，

致力于打造“第三空间”，专注体验消费；而异军突

起的新零售瑞幸咖啡，主打配送，门店极不起眼，两

者的区位选址和分布特征具有极大的反差。上海

是全国新零售规模和发展水平最高的城市，本文基

于上海瑞幸和星巴克的POI数据，对城市内部的新

零售与传统零售空间布局特征，以及区位选择因素

展开对比，以探究新零售的空间组织与区位要素。

期望对新零售的科学认识提供一定理论贡献，为城

市内部商业空间结构的发展优化与新零售企业的

选址策略提供科学依据。

1 数据来源与方法

1.1 数据来源

本文所使用的数据主要包括 2018年上海市瑞

幸与星巴克门店POI数据，数据来自 2家零售商的

官方 APP，通过地理编码得到 241 家瑞幸门店和

638家星巴克门店点数据。星巴克是全球最大的咖

啡连锁品牌，于 1999年 1月进入中国市场，星巴克

的品牌优势源于其线下门店的优质体验和品牌文

化，“体验型消费+文化产品”是星巴克的主要卖点，

其打造的工作、家庭之外的“第三空间”受到消费者

的推崇。瑞幸咖啡是互联网风口上迅速崛起的新

零售咖啡品牌，已在全国范围内开出逾 2000 家门

店，成为仅次于星巴克的咖啡零售品牌，并于 2019

年5月在美国纳斯达克挂牌上市。瑞幸咖啡的主要

消费场景以外送和自提为主，以高性价比改变咖啡

消费观念，以新零售模式改变咖啡消费体验，提出

通过外卖形式让消费者时刻都能享用咖啡，实现咖

啡消费的“无限场景”。社会经济数据方面，商业设

施数据来源于高德地图POI数据，地铁人流量数据

来源于上海地铁官方网站发布数据，地租数据来源

于安居客官方网站，常住人口数据来源于第六次人

口普查数据。上海市街道尺度地图数据通过矢量

化获得，包括214个乡镇和街道。

1.2 研究方法

1.2.1 最近邻指数

平均最近邻指数用于测量每个要素的质心与

其最近邻要素的质心位置之间的距离，然后计算所

有这些最近邻距离的平均值，通过平均的实际观测

距离与平均预期距离之比得到平均最近邻指数。

1523



地 理 科 学 进 展 第39卷

如果指数小于1，则表现的模式为聚集；如果指数等

于1，表现的模式为随机；如果指数大于1，表现的模

式趋向于扩散。计算公式如下：

ANN =
----
DO
----
DE

(1)

----
DO = 1

n∑i = 1

n

di，
----
DE = 1

2 n A
(2)

式中：ANN为最近邻指数；
----
DO 为要素与要素之间

的观测平均距离；
----
DE 为随机模式下期望平均距离；

di 为要素 i与其他要素间的最短距离；n为区域要素

数量；A 为包含所有要素的最小外接矩形面积。

1.2.2 核密度分析

核密度分析用于计算每个输出栅格像元邻域

内的兴趣要素的密度，通过判定密度值的高低可以

得到兴趣要素的空间集聚特征。门店数据属于点

类兴趣要素，因此，本文采用适合点要素的分析方

法，根据点要素属性计算每个输出栅格像元周围的

点要素的密度，每个点上方均覆盖着一个平滑曲

面。核密度高值区域指示门店存在空间聚集分布

特征。

采用四次多项式核函数来估计，设 p处的密度

为 λh( )p ，其估计值为 λ̂h( )p ，其计算公式为：

λ̂h( )p =∑
i = 1

n
3
πh4

é

ë
êê

ù

û
úú1 - ( )p - pi

n2

2

(3)

式中：p为待估计点的位置；pi为落在以 p为圆心、h

为半径的圆形范围内第 i 个门店的位置；h 代表步

长，即以p为源点的曲面在空间上延展的宽度。

2 空间分布与集聚特征

2.1 市域内空间分布特征

瑞幸与星巴克门店在上海市域内分布具有扩

散特征。为了对比瑞幸与星巴克在上海市域各圈

层的分布规律，首先以位于黄浦区的市政府为中

心，向外每 5 km进行缓冲区分析，同时，对每 1 km

的圈层门店数量进行统计。如图 1所示，星巴克门

店基本分布在 60 km范围内，而瑞幸咖啡基本分布

在35 km范围内，覆盖面相对较小，这种差距可能是

由于发展阶段不同，但也有可能是销售理念的差异

导致。星巴克与瑞幸门店均主要分布在上海市外

环线内的市域范围中，这主要是由于中心城区涵盖

了上海市大部分商业、办公等各类设施和消费人

群，消费需求较为活跃。因此，传统零售和新零售

均选取城市中心区域开设门店以接近消费者。

从市中心向外每1 km做缓冲区，并统计每个1

图1 瑞幸与星巴克门店分布与缓冲区

Fig.1 Distribution of Starbucks and Luckin Coffee stores and buffers of the city center
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km圆环内门店数量和密度，最终共形成 20个同心

圆，由于20 km外门店数量占比较小，故不进行比较

分析。从距市中心不同距离的门店数量(图1b)和门

店密度(图 1c)来看，星巴克门店的分布具有更强的

传统零售业分布特征，中心—外围模式非常显著，

距市中心 8 km 以外的外围地区门店数量急剧下

降。在门店密度方面，星巴克在距市中心5 km的范

围，门店密度急剧下降，成为一个重要的拐点，7 km

外每 1 km2的门店数量不足 1家。从门店数量和密

度分布两方面来看，传统零售星巴克非常符合中心

地理论，具有中心—外围特征，选址策略更偏向于

地租高、交通便捷的城市核心商圈或高档写字楼等

区域，以接近商务人士、白领、学生等目标消费群

体，这也是传统零售的典型选址特征。瑞幸的门店

数量和门店密度均小于星巴克，在中心向外围的扩

散过程中，在数量和密度方面，其下降的速率都比

较低，在距市中心 10 km 范围内，分布了大量的门

店，且从数量上看差距较小，均有20家左右的门店，

分布较星巴克更为均质。这与新零售的发展特征

紧密相关，也和瑞幸正处于发展的扩张阶段有关，

瑞幸的门店在后台数据分析和前端物流配送的支

撑下，均匀分布有利于提供更优质的配送和服务，

也可以帮助瑞幸更好地扩张市场。

总体而言，星巴克与瑞幸的门店布局存在一致

性，都具有较强的中心指向性，同时也有差异；作为

新零售的代表，瑞幸的分布更为均质，对于城市中

心区位的要求不如传统零售强烈。

2.2 市域内空间集聚特征

在分析分布特征后，进一步探究市域内星巴克

与瑞幸门店的空间集聚特征。首先对2类门店的最

邻近指数进行计算(表 1)，可见，2类门店的最邻近

指数都小于1，分别为0.4510和0.2878，均指示空间

分布有集聚特征。当最邻近指数小于 1时，数值越

接近于 0越集聚，所以从全局来观察星巴克集中程

度略低于瑞幸咖啡。星巴克的分布范围在 60 km，

整体上要大于瑞幸的 35 km，且在 35 km 以外的外

围区域门店分布数量极少，这导致了星巴克在整体

上的空间最邻近指数大于瑞幸，集聚状况上不如

瑞幸。

为深入讨论星巴克和瑞幸咖啡门店的空间分

布规律，以 1350 m为搜索半径，像元大小 20 m，进

行核密度分析，分别得到星巴克(图 2)和瑞幸(图 3)

的核密度图。分析图 2发现，星巴克的核密度高值

区主要分布在内环线以内，呈现带状结构，在内环

线与外环线之间有部分核密度次高值区，分布较为

松散。星巴克门店核密度高值分布区与上海市各

级商业中心重叠度较高，徐家汇、淮海路和南京路

等高等级商圈与条带状高值中心高度吻合。外围

的点状次高值中心也与各区级商业中心高度吻

合。除此之外，还有其他的小型商业中心呈现出集

聚状态，但集聚的规模远不如外环以内的商业中

心。根据上述特征可以发现，星巴克门店的区位选

择更加趋向单中心模式，总体上呈现单中心集聚的

特征。

分析图 3可知，瑞幸的核密度高值分布较为分

散，并未形成高值连片区，由于瑞幸门店总量远少

于星巴克，故瑞幸的核密度总体低于星巴克。瑞幸

门店存在3个核密度高值中心，位于徐家汇、淮海中

路和南京西路3个商业中心附近。次级核密度高值

区也基本位于外环以内，同样是以单个高值区的状

态分散分布。这种空间分布特征，也支撑了缓冲区

分析中瑞幸门店在各圈层分布较均匀的分析结

果。通过比较可知，瑞幸门店的高值分布区与各级

商业中心存在错位，重叠程度较低，避开商业中心，

虽然不利于提高知名度，但这样可以大大降低租金

成本。同时，瑞幸咖啡门店在区位选择上呈网状铺

开，形成多中心分散的布局特征，既降低配送时间，

也降低了自身的配送成本。

综上可知，核密度分析并未验证瑞幸咖啡分布

更集聚的现象；相反，在局部上看，星巴克的分布更

加聚集，尤其是在城市的中心区域，瑞幸咖啡的分

布反而比较均质化，不具有聚集的特征。这种相左

的结果可能是由于星巴克门店分布范围比瑞幸咖

啡几乎大 1倍，最近邻指数的全局分析的尺度问题

导致了和核密度的局部分析不同的结果。

表1 星巴克和瑞幸咖啡最邻近指数

Tab.1 Nearest neighbor index for Starbucks

and Luckin Coffee stores

项目

观测平均距离/m

期望平均距离/m

最近邻指数

Z得分

P值

星巴克

733.8976

1627.0281

0.4510

-26.5461

<0.01

瑞幸

762.7283

2649.3356

0.2878

-21.1487

<0.01
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3 区位选择的影响因素

在空间分析的基础上，以上海市各街道门店数

量为因变量进行区位选择的影响因素分析，在综合

已有文献关于商业选址影响因素研究的基础上，选

择市场需求、商务活动水平、地租水平3个准则层指

图3 瑞幸门店核密度分布

Fig.3 Kernel density of Luckin Coffee stores

图2 星巴克门店核密度分布

Fig.2 Kernel density of Starbucks Coffee stores
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标作为自变量进行分析。采用街道内人口密度和

地铁站人流量表征市场需求，基于街道人口数据的

可获取性和稳健性，人口密度采用2010年第六次人

口普查街道常住人口数据计算；商务活动采用研究

区域内商场密度、写字楼密度进行表征；地租水平

采用研究区内商铺租金、写字楼租金水平表征(表

2)。通过以上指标，探究零售业布局的区位选择因

素。由于人口密度与地铁站人流量值的标准差较

大，对这2项取对数处理。

本文采用最小二乘法(OLS)模型与空间滞后模

型(SLM)和空间误差模型(SEM)进行模型拟合(表

3)。对比OLS模型回归结果可知，对星巴克和瑞幸

的拟合均显著，R2值分别为0.7745和0.5169，OLS模

型在一定程度上反映了各因素与门店数量的关系。

由于零售业的发展具有空间自相关，瑞幸和星巴克

的空间依赖性检验LM项均在 0.01的水平显著，所

以使用SLM和SEM模型进行拟合，通过综合比较

R2、log likelihood、AIC 和 SC 的大小可知，在 3 个模

型中，星巴克在 SLM 模型中拟合更优，而瑞幸在

SEM模型中拟合效果更佳。因此，分别采用不同的

模型对星巴克和瑞幸门店空间选址机制进行分析。

(1) 分析对星巴克门店区位选择因素发现，商

场密度与写字楼密度的系数较大，两者均通过0.01

显著性检验，这意味着商场和办公较为密集的区域

是影响星巴克门店布局的重要因素。商场密度的

回归系数为 0.1744，是最大的系数，说明星巴克非

常依赖于向商业中心和商业密集区布局，这符合传

统零售业布局的原则，城市中心的商业黄金地带往

往是其希望布局的场景。例如南京东路、南京西

路、淮海中路等区域，这些区域人流量大，消费人群

多，是最为理想的传统商业布局区位。办公楼密度

的回归系数为 0.0714，较商业密度的回归系数小，

也是影响星巴克门店布局的显著因素，但重要性不

如商业密度，办公楼中有大量的咖啡消费群体，星

巴克门店的布局也照顾到这一部分消费人群的消

费需求，只是星巴克门店对商务办公中心的依赖性

明显不如商业中心强烈。

在市场需求方面，街道人口密度与地铁站人流

量的回归系数均不显著。人口密度与星巴克门店

分布呈现负相关关系，地铁人流量方面呈正相关关

系。人口密度及地铁站人流量可以侧面反映街道

表3 回归结果

Tab.3 Results of regression

变量

常数

ln POPD

ln SUBWPD

MALLD

OFFD

MALLR

OFFR

λ

ρ

R2

调整R2

log likelihood

AIC

SC

星巴克

OLS

0.1234

-0.0278

0.0043

0.1897***

0.0799***

-0.0035

0.0426

—

—

0.7745

0.7679

-203.606

421.211

444.773

SLM

0.1471

-0.0308

0.0069

0.1744***

0.0714***

-0.0055

0.0261

0.1548**

—

0.7788

—

-201.969

419.939

446.867

SEM

0.0944

-0.0244

0.0049

0.1958***

0.0783***

-0.0025

0.0426

—

0.1393

0.7767

—

-202.8989

419.798

443.36

瑞幸

OLS

-0.1102

0.0113

0.0120*

0.0509*

0.0246***

-0.0111**

0.0243

—

—

0.5169

0.5029

-85.5615

185.123

208.685

SLM

-0.1298

0.0142

0.0117*

0.0472*

0.0291***

-0.0102*

0.0183*

-0.2259**

—

0.5293

—

-83.6897

183.379

210.307

SEM

-0.0852

0.0084

0.0018**

0.0123

0.0285***

-0.0135***

0.0243

—

-0.5359***

0.5721

—

-77.5619

169.124

192.686

注：***、**、*分别表示在0.01、0.05、0.1的水平上显著；“—”表示此项未检验。

表2 回归模型指标选取

Tab.2 Variables of the regression model

准则层

市场需求

商务活动集聚

地租水平

指标层

人口密度(POPD)

地铁站人流量(SUBWPD)

商场密度(MALLD)

写字楼密度(OFFD)

商铺租金(MALLR)

写字楼租金(OFFR)

来源

第六次人口普查

上海地铁

高德地图

高德地图

安居客

安居客
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内的消费需求，尤其是地铁站人流量，很大程度上

表征了消费群体的数量和活跃度，如白领、游客等

消费群体。在地租水平方面，商铺租金和写字楼租

金水平的系数不显著，写字楼租金系数为正，商铺

租金系数为负。一般来讲，商铺租金与传统零售业

布局呈正相关关系，特别是星巴克这种主打场景消

费的零售店，更是会选择高地租高消费的区域，但

由于回归系数不显著，星巴克与商铺租金之间的关

系仍有待进一步探索。写字楼租金对其门店分布

有正向影响，但回归结果不显著，咖啡的一个较大

的消费群体是消费能力较高的写字楼白领，星巴克

作为主营线下门店的品牌，其营造的“第三空间”是

较多白领工作、交流、休息的理想场所，邻近写字楼

的消费群体是其重要的选址策略。

(2) 瑞幸门店的区位选择因素表明，写字楼密

度的系数最大，为0.0285，且在0.01的水平上显著，

在所有因子中系数较高。这反映出写字楼是瑞幸

咖啡较为主要的布局场景。瑞幸咖啡作为新零售

的代表，其门店通常不大，外卖配送是其主要的消

费形式。这种即点即走或即点即送的消费理念，非

常符合上班一族、商务人士等群体的消费观，所以

瑞幸门店与写字楼联系度较高，因此，选址于高端

写字楼群不仅更精准贴近消费者，另一方面也避开

星巴克等咖啡品牌的布局的高值区，与星巴克错位

发展。商铺租金的系数为-0.0135，且在0.01的水平

上显著。商铺租金与瑞幸门店布局为负向联系，传

统的零售行业偏好租金高的商业中心地带，但是瑞

幸咖啡作为新零售的代表，在大数据和大物流的支

撑下，外卖配送与到店自取是瑞幸的主要服务形

式，在此情况下，商业黄金地段并非其主要布局对

象；相反，避开商业中心地带可以降低经营成本，提

高产品的竞争优势。地铁站人流量的回归系数为

0.0018，在0.05的水平上显著，是影响瑞幸门店布局

的显著因素，但回归系数较写字楼密度的回归系数

小，重要性不如写字楼密度，地铁站附近人流量大，

可见，对瑞幸咖啡而言，在地铁站附近开设门店不

仅有助于其接近消费群体和提升销售业绩，更有助

于提高知名度，尤其是对于瑞幸这种初创企业，增

加受众范围也是商业扩展中重要的内容。

商场密度、人口密度、写字楼租金的回归系数

均较小，且对瑞幸咖啡的门店分布具有正向影响，

但结果并不显著。高商业密度区作为传统零售竞

相追逐的区域，在新零售瑞幸的门店分布上影响并

不显著，这也说明了由于技术革新和发展理念不

同，新零售在一定程度上对传统的零售业选址要素

有一定的改变。人口密度越高，区域内的各种消费

需求越多，一般来说，人口密度高的地区更能吸引

各种商业的布局。写字楼租金对瑞幸门店布局存

在正向影响，写字楼租金表征着商务等级，商务等

级高的区域更倾向于消费咖啡产品。由于回归结

果并不显著，所以，商场密度、人口密度和写字楼租

金对瑞幸门店布局的影响还需继续探讨。

综上所述，通过对区位选择因素的分析可知，

影响星巴克选址的最重要因素是商场密度，因为传

统零售对商场密度最为依赖；其次为写字楼密度，

人口密度和地铁站人流量等也都是影响传统零售

发展重要因素。瑞幸咖啡的门店则主要偏好商务

办公中心区，影响选址最重要的因素是写字楼密

度，但地租对瑞幸咖啡的影响显著为负，这表明新

零售瑞幸咖啡显著偏好商务办公中心区域，而非商

业中心区域。

4 结论与讨论

4.1 结论

本文基于上海市瑞幸咖啡和星巴克咖啡的门

店点数据，对城市内部的新零售与传统零售空间布

局特征及选址因素展开研究，得到以下结论：

(1) 星巴克和瑞幸咖啡门店在市域尺度上的空

间分布明显具有中心指向性，门店主要分布在上海

市外环线以内区域，但中心城区瑞幸的门店数量和

门店密度在向外围的扩散过程中，其下降的速率都

比较低，瑞幸的门店分布在各圈层较为均质。作为

新零售的代表，瑞幸的中心—外围分布的细微特征

明显区别于传统零售星巴克，对于城市中心区位的

要求不如传统零售强烈。

(2) 空间最近邻指数从全局的分析结果显示，

瑞幸咖啡分布更加聚集，而核密度的局部分析显示

星巴克的分布更加聚集，尤其是在城市的中心区

域，瑞幸咖啡在内环以内的聚集特征远不如星巴

克。综合分析得出，星巴克在全局上呈现单中心集

聚特征，新零售瑞幸则呈现多中心分散特征，分布

更为分散。

(3) 从选址因素上看，影响星巴克选址的最重

要因素是商场密度，其次为写字楼密度等因素。传

统零售星巴克对商场密度有显著依赖，具有较强的
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商业中心偏好。影响新零售瑞幸咖啡选址最重要

的因素是写字楼密度，地租对瑞幸咖啡的影响显著

为负，新零售瑞幸咖啡具有商务办公中心偏好。

4.2 讨论

随着大数据和人工智能的发展，社会经济的各

个方面都打上了“互联网+”和大数据驱动的烙印，

零售商业是各种经济活动中较早运用互联网和大

数据的业态，互联网、大数据、物流等共同改变了零

售业的面貌，新零售这种商业业态正逐渐融入我们

生活的方方面面。虽然新零售在大尺度上具有中

心指向，但具体的布局与选址环节，与传统零售还

存在很大的差异[6]。新零售对城市中心区域的依赖

远不如传统零售商业，且分布更加均质化[23]，地理

中心性的地位在一定程度上开始让位于物流中心

性，零售业的空间约束也在不断变小，新零售开始

具有“无限场景”的特征，这些布局特征一定程度上

是技术革命对中心地理论在零售业分析上的修

正。传统零售偏好地价高、人流量大的商业中心或

商业综合体布局，但新零售似乎对商业中心并未表

现出特别强烈的偏好，反而对商务办公中心有更大

的偏好，这种与以往选址策略具有不同侧重的因

素，不仅仅是信息技术对零售业区位选择策略带来

的改变，也是新零售时代经营理念和服务理念的改

变导致的零售选址策略变革[16]。

本文使用上海瑞幸和星巴克门店点数据，对新

零售空间分布特征及新零售的选址要素进行了分

析。瑞幸受制于目前所处的发展阶段，其门店数量

不及星巴克的一半，分布范围远不如星巴克广泛，在

关于空间布局的分析中，可能存在一定的不足。同

时，本文在研究时，将星巴克作为一个传统零售的代

表，但事实上，星巴克也在进行“互联网+”转型，也

在拥抱互联网和大数据，这种传统零售转型过程中

所发生的一系列转变，也是零售商业研究应该关注

的问题。随着零售业的进一步发展，仍需要对新零

售和传统零售进行持续的观察和深入的研究。
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“Third space”or“infinite occasion”:
Location choice and influencing factors of the new retail industry

WANG Fan1,2, LIN Yuexi3, WANG Mingfeng1,2*

(1. Center for Modern Chinese City Studies, East China Normal University, Shanghai 200062, China;

2. School of Urban and Regional Science, East China Normal University, Shanghai 200062, China;

3. China United Engineering Corporation Limited, Hangzhou 310000, China)

Abstract: With the development of technologies such as the Internet and artificial intelligence, the development

of the new retail industry in urban areas has a differentiated choice for location. Using nearest neighbor index

and kernel density analysis, this study took Starbucks and Luckin Coffee of Shanghai in 2018 as examples to

examine the difference in spatial patterns between traditional retail and new retail. Spatial regression models

were used to explore the differences in the factors affecting location choice between new retail and traditional

retail. The main conclusions are that: 1) The location strategy of Luckin Coffee and Starbucks stores follows

Christaller's central place model at the city level, but there are also differences between them. As a representative

of the new retail industry, Luckin Coffee is more homogeneous in the urban circles. It does not place as much

emphasis as Starbucks does on the central location of the city. 2) Overall, traditional retail and new retail have

both similar and dissimilar characteristics on aggregation degree. The aggregation degree of Luckin Coffee is

higher than Starbucks. In the central area of the city, traditional retail presents a single- central agglomerated

feature, while new retail has a multi- centered dispersal feature. The aggregation degree of Luckin Coffee is

lower than Starbucks. 3) There exists a major difference in the location of new retail and traditional retail—with

a commercial center preference, the traditional retail Starbucks has a highly significant correlation with the

density of shopping malls; but the most important factor affecting the location of Luckin Coffee is the density of

office buildings. Rent has a negative impact, indicating that the new retail has a business office center

preference.

Keywords: spatial pattern; location factor; Starbucks; Luckin Coffee; new retail industry
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