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饮食地理学视角下西安市星巴克消费空间

符号表征解读
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摘要@饮食地理学是新文化地理学研究的重要内容之一!随着文化转向的深入!其研究内

容和范式中饮食空间象征意义和符号价值愈加凸显" 星巴克作为典型的饮食消费空间!

具有地方文化#情感体验和功能价值等符号表征意义" 以西安市 B!C 家星巴克为研究对

象!运用核密度分析#标准差椭圆#地理探测器以及文本分析方法!对星巴克消费空间的宏

观区位符号表征以及微观消费空间的符号内容#表征意义进行探讨" 研究发现$宏观区位

文化表征体现出 C 种特质!偏好城市活力地区是饮食符号传播逻辑与品牌理念影响的必

然结果!不同的空间邻近性表征着异质的空间文化特质%微观符号消费空间的符号内容分

为功能空间符号#品牌符号和&第三空间'符号 C 部分!是消费过程意义与身份建构的重

要组成部分"

关键词@饮食地理学%消费空间%影响因素%符号%表征
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@@饮食作为)地理事实*是地理学的重要研究

对象+B !̂,

#饮食相关研究是新文化地理学研究的重

要内容+C,

#随着文化转向的深入#饮食地理学研

究内容和范式也发生了变化#饮食地理学者开始

引入流动性视角+#,

-城市更新+%,

-线上饮食空

间+A,

-符号+G,等新的视角和方法#对饮食符号消

费的空间分布机制进行研究#饮食空间的象征意

义和符号价值也愈加凸显% 已有研究内容主要聚

焦于 ! 个方面(饮食符号的表征意义和)空间*消

费行为% 首先#国内外相关研究认为饮食符号具

有表征意义#是人们判断文化的重要方式+$,

#饮

食符号选择可以体现出个体社会地位和群体归

属+E,

#具有情感认同和身份表征意义+B",

% 部分学

者认为饮食消费不仅是在经济因素驱动下所产生

的活动#更是一种社会文化选择#是维持主体社会

身份的标志#去酒吧不仅是为了喝酒#而是为了消

费酒吧所代表的潮流和年轻文化+BB,

#去星巴克喝

咖啡#则是一种品质生活的象征% 其次#饮食地理

学研究关注)空间*消费行为#新文化地理学强调

消费空间的文化意义+B!,

-符号-象征意义及权力

关系+BC,

% 有学者认为在符号的作用下#消费者的

消费行为由)空间内的消费*转向)空间的消费*#

空间的符号意义成为消费对象+B#,

% 在此意义下#

不同的消费地点会带来不同的文化体验#通过消

费与带有象征意义和符号价值的商品或空间建立

主动联系#消费者进行自我身份和社会归属的界

定#空间符号意义对消费空间社会属性的强化达

成了群体的社会认同和社会的区隔+B%,

%

已有研究表明#饮食空间分布受到经济和文

化等多重因素影响#符号表征意义是消费者进行

消费选择和空间感知的重要影响因素#但现有研

究多集中于实体层面的饮食空间#消费空间分布

与区位符号表征氛围的关系仍不清晰#符号的身

份-文化情感表征特质需深入挖掘% 作为饮食消

费的重要一环#饮料产品塑造的品牌景观一直是

饮食消费研究的重点+BA,

#星巴克作为全球性饮食

空间带来了他者文化#这种消费空间承载了全球-

地方-文化-社会和空间等多重属性#具有消费功

能-异域文化景观-本土文化语境-时尚符号-流行

体验方式甚至现代都市情感等多重要素#被逐渐

符号化解读为一种西式生活方式+BG,

#甚至成为衡

量一个人是否时尚的标准+B$,

% 但不论意义如何

延伸#星巴克的核心仍然是咖啡这一饮食事实#其

空间传播和扩散不仅是一种经济现象#更是所代

表的饮食文化和价值观念的扩张% 因此#文化地

理学研究有必要关注饮食消费景观的区位选址逻

辑以及消费空间的符号表征#注重对于空间与景

观的符号学意义解读#通过饮食消费空间的隐喻

意义#从中寻找文化的力量#探讨文化对于空间的

建构与塑造作用+BE,

%

基于此#本文基于饮食地理学视角#以西安市

为研究区#以全球性饮食代表星巴克为研究样本#

利用空间数据和大数据分析星巴克消费空间的符

号内容#从宏观和微观 ! 个视角解读星巴克区位

符号文化特质和饮食空间符号表征意义#以期丰

富相关研究内容#为符号消费社会城市消费空间

的发展提供建议%

=>研究对象"数据与方法

=?=>研究对象

在星巴克官网定位陕西省西安市!不限区

县"#开业时间 !"!C 年及之前#共获得 E" 个门店

信息% 美团搜索星巴克品牌旗舰店获取门店信息

B!# 个#剔除无效信息后共获取西安星巴克门店

信息 B!C 个% 初步空间分析发现门店分布不涉及

阎良区-邑区等区县#因此选取西安市城 G 区为

研究区域#即新城区-雁塔区-莲湖区-碑林区-长

安区-未央区和灞桥区%

=?@>数据来源

研究数据分为 ! 部分(

"

V̀R数据及房价信

息-人口数据$

#

大众点评文本数据% 具体来源如

表 B 所示%

=?A>研究方法

BaCaB@地理探测器

地理探测器是探测空间分异性以及揭示其背

后驱动因子的一种统计方法+!",

#通过识别自变量

!!" 和因变量!"" 的空间分布相似性#量化影响

因子对目标变量的解释程度!#"#结合探测结果#

总结星巴克空间分布特征#并对消费空间景观符

号表征进行解读%其中##的值域为+"aB,#越接近

B#说明该指标对星巴克消费空间分布解释力越
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大#反之则越小%计算公式为

#$B %

"

&

' $B

(

'

!

!

'

(

!

!

!B"

式中('!' $B#!#.#&" 为因变量!"" 或自变量

!!"的分层#即分区或分类$(

'

和(分别为层 '和

全区的单元数$

!

!

'

和
!

! 则分别为层 '和全区的"

值的方差%

表 B@数据来源

W1O)B@<+'/=67+2?131

数据名称 数据来源 数据时间

星巴克门店 V̀R

写字楼 V̀R 高德地图!433Z7(

#

,O7)1J1Z)=+JK" !"!C 年 G 月

购物中心 V̀R

所处街道常住人口 第七次人口普查报告 !"!C 年 G 月

路网数据 地理空间数据云!433Z(

#

555)(7=,+'?)=0" !"!C 年 G 月

二手房均价 安居客!433Z7(

#

N1)10L'M6)=+J" !"!C 年 G 月

网络文本数据 大众点评!433Z7(

#

555)?910Z90()=+JK" !"!C 年 E 月

BaCa!@网络文本分析

大众点评网是获取消费者情感体验信息的常

用平台#其内容可以反映出消费者的感知情

况+!B,

% 进入大众点评主页#定位西安市星巴克数

量最多的雁塔区-未央区和碑林区#选取评论最多

的门店 !曲江大悦城店-未央印象城店和钟楼

店"#剔除无效数据后#共获得评论数据 # #!$ 条

!共 #A$ A!" 字"% 借助 D+73\bA 软件对评论文

本进行分析#统计高频词词频#并作语义网络分析

图#明确消费者感知重点#对符号内容进行初步识

别分类% 利用 -:9:+BB 对评论内容进行 C 级编

码#通过文本分析解析消费者对符号的感知内容#

对星巴克消费空间的符号表征进行解读%

@>宏观区位符号表征解读

新文化地理学研究视野下#消费空间被视为

一种象征符号#空间成为了消费的情境+!!,

#人们

通过空间消费行为完成身份和地位的表征+!C,

%

运用核密度-标准差椭圆对西安市星巴克的空间

分布进行可视化#综合已有研究成果#选取 B 个因

变量-A 个自变量#利用地理探测器揭示星巴克消

费空间分布的影响机制% 因变量选取每家星巴克

门店为中心 C MJ内星巴克的数量#自变量指标具

体如表 ! 所示#结合探测结果分析星巴克宏观区

位符号表征意义%

表 !@地理探测器指标变量说明

W1O)!@R02,'60=90(21=3+/710? 6NZ,10139+0 +2(6+?636=3+/

一级指标 二级指标 含义 分级

市场因素 所处街道常住人口!!

B

" 星巴克所处街道常住人口 %

消费因素
购物中心数量!!

!

" 星巴克 C MJ缓冲区内购物中心数量 %

写字楼数量!!

C

" 星巴克 C MJ缓冲区内写字楼数量 %

交通因素
路网密度!!

#

" 星巴克 C MJ缓冲区内路网密度 %

距离最近主干道距离!!

%

" 星巴克距最近主干道距离 %

土地价格 地价水平!!

A

" 星巴克 #"" J缓冲区内小区二手房均价 %

@?=>空间分布符号表征解读

!aBaB@以精致消费场景表征自我身份

在SR<中对星巴克点数据进行空间分析#叠

加核密度和标准差椭圆#结果如图 B 所示%

通过核密度分析验证研究样本空间集聚性以

及集聚中心位置#可以发现(

"

星巴克消费空间

呈现不均衡分布#根据核密度值把集聚分为 # 个

等级#由高到低依次为高密度区-次高密度区-次

低密度区和低密度区#图 B 显示存在 C 个高密度

区和 C 个次高密度区$

#

星巴克围绕城市活力地

&B$%&第 # 期@@@@@@@@@梁璐#等(饮食地理学视角下西安市星巴克消费空间符号表征解读



区组团集聚#整体围绕钟鼓楼地区-小寨商圈-高

新核心商圈大都荟和熙地港 # 个核心集聚区形成

C 大组团## 个核心集聚区均与高级商圈重合#为

经济发达-文化交流活跃的地区% 钟鼓楼地区是

西安市中心和标志性旅游景点#小寨是西安最成

熟和知名商圈#高新组团的核心集聚区为高新核心

商圈大都荟#熙地港组团核心是西安的行政中心#

自 !"BB年市政府迁入后成为新的城市商业中心%

消费空间所处环境-文化氛围以及由此带来

的身份意义是空间消费的重要内容+!#,

#消费场景

影响消费体验#高档精致的空间消费使消费活动

有表征更高社会身份的特质#在空间消费情境和

符号形象传播的影响下#星巴克消费身份表征的

特质得到强化%

!aBa!@城市中心选址$追求活力

标准差椭圆分析结果显示 C 大组团均位于西

安市三环以内!距市中心 B" MJ以内的区域"# 椭

圆重心坐标位于钟鼓楼附近 ! B"$aECG Ac>#

C#)!#A #c-"#大致东北 西̂南方向延伸#整体分

布呈现明显的中心外围特征!见表 C"%

图 B@西安市星巴克空间分布

]9()B@<Z1391,?973/9O'39+0 +2<31/O'=M790 [9'10

表 C@西安市星巴克标准差椭圆参数

W1O)C@ 1̀/1J636/7+2<d>+2<31/O'=M7' ?973/9O'39+0 90 [9'10

年份 重心坐标 !轴KJ "轴KJ 方位角K!c" 椭圆面积KMJ

! 椭圆周长KMJ

!"!C B"$aECG Ac>#C#)!#A #c- % %%! $ B%# CCa"E B#!a!" #Ca##

@@星巴克消费空间多布局于信息交流频繁的城

市中心地区#钟鼓楼是西安的代表性地区#人员密

集#路网发达#有大量的消费需求#正契合了星巴

克的选址偏好% 已有研究证明#中心性优势有利

于消费空间的高频率传播#可以使信息接收者在

实体空间和信息空间的符号消费活动中感知消费

社群的审美体验-社会地位象征#增强价值认同%

由此#城市中心的区位选址体现出两方面的逻辑(

"

对经济和市场活力的敏感性体现出星巴克追

求活力的文化表征特质#从文化氛围来说#城市中

心地区思想开放#对新兴事物和外来事物具有较

高包容度#契合星巴克作为全球性饮食消费空间

的选址逻辑$

#

从饮食符号视角看#中心区位选

址可以强化星巴克在实体空间和信息空间 ! 个尺

度的中心性优势#可以提升实体消费空间的可达

性#增强信息空间中的符号可获得性和传播频次#

发挥中心性优势对品牌社群建设的积极影响%

@?@>影响机制符号表征解读

!a!aB@接近购物中心$流行#时尚的空间

星巴克消费空间分布的因子探测结果显示

!见表 #"#% 个指标)值均小于 "a"%#说明指标选

取符合实际情况% 根据#值大小对 A 个自变量影

响力进行排序#购物中心数量!"a$G% %" e写字楼

数量!"aG%G #" e路网密度!"a%CC C" e所处街道

常住人口 !"aBC# $ " e距离最近主干道距离

!"aBBC B" e地价水平!"a"A! !"%

在空间文本化的理念指导下#文化地理学注

重对空间与景观的符号学意义解读+!%,

#城市的建

筑-街道和店铺等都可以被看作文化符号#消费行

为的空间分异显示出消费主体的身份差异% 从图

! 可以明显看出星巴克和购物中心在空间上的接

近性#购物中心!!

!

"对星巴克空间分布呈显著影

响#解释力达到 "a$G% %% 星巴克作为新零售餐饮

企业#依赖区域商业氛围+!A,

#选址时要充分考虑

周边环境的符号表征#受价格和区位等因素影响#
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购物中心被视为中产阶级的符号消费空间+!G,

#通

常聚集了大量的中产阶级-新生代消费群体等中

高消费人群#是象征着流行和时尚的空间+!$,

% 因

此#星巴克与购物中心的空间邻近#一方面是主动

选择的结果#符合星巴克本身的品牌符号形象定

位$另一方面可以借助与相似文化氛围建筑的接

近#强化自身时尚-高档的表征%

表 #@因子探测结果

W1O)#@D67',37+221=3+/?636=3+/

因子 !

B

@ !

!

@ !

C

@ !

#

@ !

%

@ !

A

@

# "aBC# $ "a$G% % "aG%G # "a%CC C "aBBC B "a"A! !

) "a""C $ ")""" " ")""" " ")""" " "a"B" C "a!%$ E

图 !@西安市星巴克与购物中心空间分布

]9()!@<Z1391,?973/9O'39+0 +2<31/O'=M710? 74+ZZ90(J1,,

90 [9'10

!a!)!@接近写字楼$小资#精致的文化气质

表 # 结果显示#写字楼数量!!

C

"解释力达到

"aG%G ##是样本空间分布的重要影响因素% 已有

研究表明#认知文化经济对城市消费空间分布有

重要影响+!E,

#饮食偏好分布在与阶级地位相对应

的社会空间中+C",

#并通过饮食消费活动对空间产

生塑造作用+CB,

#造成人群的差异% 星巴克的市场

定位瞄准受过高等教育-追求生活享受的中高收

入人群#其营造的)第三空间*是白领群体理想的

商务社交空间%

一方面#经济因素影响下消费空间与其对应

的消费主体在空间上通常是邻近分布的% 如图 C

所示#星巴克与写字楼空间分布高度邻近#写字楼

附近分布大量高收入白领阶层#工作空间是日常

生活空间的重要组成部分#星巴克通过与消费群

体工作空间的邻近融入消费社群#培养品牌消费

习惯#把有相同爱好和消费需求的群体聚集起来#

更好地打造品牌粘性% 另一方面#与目标群体的

互动可以强化星巴克小资-精致的符号表征+C!,

%

符号消费视域下的消费行为有表达社会自我的功

能#商品选择通常带有价值判断的色彩#白领阶层

所表现出的消费行为具有追求精致-高品质的特

征#正契合星巴克所宣扬的品牌理念% 通过吸引

有相似消费观念和社会地位的消费群体#可以达

成本群体的社会认同#强化饮食符号消费的社会

区隔功能%

图 C@西安市星巴克与写字楼空间分布

]9()C@<Z1391,?973/9O'39+0 +2<31/O'=M710? +229=6O'9,?90(

90 [9'10
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A>微观消费空间符号表征解读

空间感知是主体对空间实体和关系的认

识+CC,

#在符号的作用下#消费空间由单纯的物质

空间转化为充满意义和表征的空间+C#,

#空间中的

物质环境-商品和消费活动被赋予表征意义#成为

消费符号+C%,

% 首先通过文本分析方法对星巴克

消费空间中消费者感知到的符号内容进行分类%

其次经过开放式编码-主轴编码和选择编码凝练

出所需要的核心样本#把符号分为 C 个主范畴

!见表 %"(功能空间符号-品牌符号-)第三空间*

符号% 最后#对微观消费空间中符号的表征意义

进行解读%

表 %@主轴编码和选择编码结果

W1O)%@D67',3+21N91,=+?90(10? 76,6=39:6=+?90(

开放编码 主轴编码 选择式编码

饮食产品

星巴克臻选 饮食符号

性价比

服务态度
服务体验符号

咖啡文化展演 功能空间符号

建筑设计

内部环境 环境符号

功能设施

品牌认同

品牌打卡 品牌社群

社群活动

周边产品
品牌周边

地方化饮食 品牌符号

饮食产品一致性
消费场景一致性

服务和环境一致性

身份认同

群体归属 身份表征

生活方式一致性

社交空间

休憩空间 空间功能

学习商务空间 )第三空间*符号

亲密关系
空间感知

第三空间

A?=>空间感知中功能空间符号表征

符号表征的建构可以通过实体空间的营造烘

托以及舞台展演行为来实现+CA,

#功能空间符号是

星巴克消费空间中消费者最关注的内容#相关文

本参考点有 ! "%G 个% 通过评论文本的语义网络

可视化发现#)咖啡* )服务* )环境*处于语义网

络中心位置!见图 #"#是功能空间符号的组成部

分#具有 C 个方面的表征意义%

图 #@星巴克评论数据语义网络分析

]9()#@<6J1039=56O 101,;797+2<31/O'=M7' =+JJ603

CaBaB@饮食符号表征

饮食符号表征为咖啡文化% 饮食类名词频次

最高#总数为 $ "!G#内容涵盖多种品类的咖啡和

甜点#最终落脚点为饮食的质量!品质-有机-精

致"-种类!标准-丰富"和味道!中规中矩-美味"#

突出了星巴克消费空间内商品作为)饮食事实*

的本质% 饮食事实传播的同时#代表性事物的文

化符号意义得到放大#星巴克售卖的不只是咖啡

豆研磨制作的饮品#还包括其商品所传递的西方

饮食文化价值理念#有消费者认为在星巴克消费

)主要是去体验一下美国的咖啡文化%*

CaBa!@服务体验符号表征

空间感知中的服务体验符号表征为品牌文化

与咖啡文化的展演% 通过营造)伙伴*文化-开展

咖啡讲堂-)地球日*等品牌活动#星巴克打造独

特的亲密关系体验#植入专属品牌消费情境% 咖

啡文化的展演体现在咖啡师专属围裙-咖啡原料

和器具-制作流程以及最终饮食产品呈现等多个

环节% 对此#消费者表示()可以在这里和黑围裙

咖啡师探讨咖啡#他们都很热情#能看出对咖啡的

热爱*$)一家拥有黑鹰咖啡机的臻选门店#可以

摇转盘选择自己喜欢的图案#让技术娴熟的咖啡

大师给你呈现咖啡拉花*%

CaBaC@环境符号表征

环境符号表征为休闲-放松的空间氛围% 环

境感知类名词和形容词总频数占比 B$aCAf#消

费者关注环境!B !"B"-装修!CAG"-外形!CBC"-

建筑!!GB"和风格!!B!"% 星巴克所推崇的不是

即买即走的快餐式服务#而是鼓励人们延长逗留
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时间#通过内外部环境设计和硬件功能设施提供

交流-娱乐与休憩的社交休闲空间#营造有闲氛

围#强化功能空间闲适的符号特征% 有消费者认

为()在星巴克喝杯白水都是享受#因为这环境营

造的够温馨*$)星巴克#路人永远的港湾#冬暖夏

凉*%

A?@>空间感知中品牌符号表征

高频词量化统计结果发现#)星巴克*在评论

文本中词频数为 C EA"!B#aGf"#位于语义网络

最核心位置% 品牌符号表征涉及品牌社群-消费

情境和身份表征 C 方面的内容%

Ca!aB@品牌标识符号表征

空间感知中的品牌标识符号表征为品牌认

同% 编码结果显示#%CB 个参考点评论内容把自

己归入品牌社群群体#对于)星迷*群体来说#品

牌超过味道成为消费选择考虑的第一要素#有消

费者说)专程来星巴克买了两盒月饼#至于味道

有没有大家口中所说的那么好吃/ 没那么重要

了*% 他们以手握有星巴克 Q+(+的杯子为时尚#

)真的是冲着买杯子去的#买咖啡都成了顺带的

事儿*#对星巴克这一品牌的追求超出了对饮食

产品本身的追求#)对我而言什么咖啡都是一个

味#<31/O'=M7对我的吸引远胜于那一杯咖啡*%

Ca!a!@消费体验符号表征

空间感知中的消费体验符号表征为消费情境

的一致性% 作为连锁精品咖啡品牌#星巴克在品

牌标识展演-店面色调和饮食产品质量标准#以及

员工培训水平等方面保持着高度的一致性% 品牌

符号成为消费场景的想象媒介#代表着具有星巴

克品质的产品和服务体验#有消费者认为这种

)持续而稳定的*消费体验会带来安全感和熟悉

感% )相比时不时的新鲜刺激#星巴克持续而稳

定的服务更让人平和-有安全感*#对消费者来

说#固定品牌购买行为可以降低消费选择的风险#

)放眼全世界你走进任何一家星巴克都是一种熟

悉的-家门口的感觉*%

Ca!aC@身份符号表征

空间感知中的身份符号表征为中产阶级身份

的象征% 相关研究认为饮食符号的偏好可以作为

划分消费人群的标准+CG,

#并以此构建社会阶层的

身份认同+C$,

% 在价格和消费群体特质等的塑造

下#星巴克往往被认为是白领-中产等有闲阶级的

消费空间#是)小资*的场所% 这种特质在与消费

群体的互动中愈加突出#而群体之外的部分消费

者甚至会感受到空间的排斥% )一直都很想去星

巴克#不过总觉得自己和这样的地方格格不入#我

和妈妈是第一次去#所以都不知道点什么#坐在里

面感觉自己像个小资#感觉超级好#不过出了门就

回到现实了*% 此外#随着生活水平的提高和观

念的转变#也有部分消费者认为#)曾几何时觉得

喝杯星巴克是时尚#是高档#现在稀疏平常#时代

在进步#人思想也在进步*#星巴克已经不再是中

产阶级的专属消费空间%

A?A>空间感知中#第三空间$符号表征

星巴克率先将)第三空间*理念引入咖啡店

中#旨在为人们提供一个日常工作和生活之外的

精神享受空间% 星巴克)第三空间*符号的表征

意义可以归纳为 C 个方面%

CaCaB@星巴克体验符号表征

空间感知中的星巴克体验符号表征人文关怀

与归属感% 亲密关系是星巴克品牌价值的重要支

撑#星巴克通过营造随意-放松的空间氛围#增强

消费者归属感% 一方面#星巴克打造人文关怀符

号进行情感培养#营造随意-放松的熟悉感#消费

者在空间中产生了惬意!B"$"-放松!%#"的感知%

有消费者认为星巴克)服务员的笑容永远那么甜

蜜#桌子椅子的木头质地永远那么温馨有感觉*%

另一方面#)第三空间*理念强调精神交往通过咖

啡课堂-帮 W&带-咖啡社交等小程序社交功能#

从线上线下 ! 个层面联系具有相似消费特征的群

体#促进群体交流的同时传递表征意义#增强归属

感#形成了消费空间的社会区隔%

CaCa!@空间功能符号表征

空间感知中的空间功能符号表征为休憩社交

空间% 高频词中的动词可以体现出星巴克消费空

间中主体的活动#人们在星巴克中休息!!AC"和

聊天!!!""#在空间中感受到了舒适!C!B"和放松

!%#"% )话说现在 #" 元一杯的咖啡真的有点小

贵了哦#但是提供的场地可以和朋友小聚#商业交

流什么的都挺合适的*% 星巴克)第三空间*被认

为是逃离家庭琐事和繁杂工作的好去处#除了饮

食消费功能之外#还具有社交-商务和休闲功能%

)星巴克的咖啡已经不仅仅是一杯咖啡了#而是

一种生活态度#一种休闲的方式#也是一种暂时性

逃离喧嚣的好去处*#这种表征特质在营销手段

和媒介传播影响下得到强化%

CaC)C@生活方式符号表征

空间感知中的生活方式符号表征为追求享受
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的生活方式% 个性-品格和社会地位的表征内容

是人们进行符号消费的重要考虑因素+CE,

#星巴克

通过打造)第三空间*为消费者提供精神享受%

评论文本显示#星巴克是追求精神自我的理想空

间#)谈到咖啡店#大家首先会想到星巴克#会联

想到晒着太阳一杯咖啡一本书#悠哉悠哉的生活%

企业文化各方面做的还是挺厉害的*% 这种特质

可以吸引具有相似消费理念的群体#并在互动过

程中传递自我身份和生活方式%

B>结论与讨论

B?=>结论

本文基于饮食地理学视角#运用空间分析和

文本分析方法#从宏观和微观 ! 个层面对西安市

星巴克饮食消费空间的空间消费文化氛围-区位

符号意义#以及符号的文化情感表征特质展开研

究#得出以下结论%

B"核密度分析和标准差椭圆结果显示#西安

市星巴克消费空间整体位于三环以内#存在 C 个

高密度区和 C 个次高密度区#以高级商圈等城市

活力地区为中心呈组团状分布% 分析得出星巴克

区位选址偏好经济发达-路网密布-有大量市场需

求的城市中心#体现出对时尚与活力的追求#以精

致-高档和活力的消费文化氛围强化饮食空间符

号表征特质%

!"地理探测器结果显示#影响西安市星巴克

消费空间分布最重要的指标是购物中心数量#其

次是写字楼数量#通过分析可以发现(

"

购物中心

和写字楼通常被认为是精英阶层的空间#星巴克

是其群体代表性饮食符号#与消费主体的邻近分

布体现出饮食消费活动对城市空间结构的塑造作

用$

#

与相似文化氛围空间的邻近性#一方面符合

星巴克自身品牌形象#另一方面可以借助区域商

业氛围强化流行-时尚的符号表征$

$

作为符号消

费空间#星巴克消费行为具有身份表征功能#在社

会属性影响下产生社会区隔功能#并在与消费主

体的互动中强化小资-精致的文化气质%

C"符号的文化情感表征特质研究发现#星巴

克消费空间在符号作用下由单纯的物质空间转化

为充满意义和表征的空间% 功能符号除了提供饮

食-服务体验和环境的物质形式之外#还表征为西

方饮食文化-咖啡文化的展演和休闲放松的空间

氛围$品牌符号体现出品牌认同和中产阶级身份

的表征#象征着消费情境的一致性$)第三空间*

符号体现出人文关怀-休憩社交空间和追求享受

的表征%

B?@>讨论

伴随着城市空间的符号化趋势+#",

#消费空间

不断被赋予新的内涵#个体和群体通过物品的选

择和消费确定自己秩序和位置+#B,

% 要成为商品#

就要先成为符号#消费需求变化影响下#相关研究

转向关注符号消费空间的社会文化内涵#饮食地

理学研究探索饮食消费的文化符号和象征意

义+#!,

#在宏观层面把空间视为消费的对象#区位

选址受到经济之外的空间符号表征意义影响% 在

微观层面#符号消费空间中商品的生产和销售被

视为)操纵符号的系统性*行为+#C,

% 基于研究内

容的转变#本文聚焦于中产阶级群体星巴克符号

消费行为#通过对其消费空间景观和符号内容的

关注解读消费活动的符号表征#通过消费空间的

文化特质研究揭示其空间分布机制的情感力量#
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+!C, \Q&DF>dh# hD&d]VDdbS) '̀O,9=10? Z/9:136

=+07'JZ39+0 10? 346=93;+.,)8/O10 <3'?967# BEE$#

C%!%KA"( $A% $̂$$)

+!#, 季松)消费与当代城市空间发展( 以欧美城市为例

+.,)规划师#!""E#!%!%"($$ Ê%)
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