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文化消费空间消费者感知与认同的影响因素

———以南京市先锋书店为例

左 迪 孔 翔 文英姿

〔摘 要〕 20 世纪中后期，在“文化转向”和“空间转向”的带动下，文化消费空间建构成为新文化地理学的研究热点。
而在以符号和审美为表征的后现代消费时代，文化逐渐成为酒吧、主题餐厅、咖啡馆和书店等消费空间建构的重要手段。采
用质性分析方法，基于对南京市先锋书店的实地调研，解析了其空间的生产与建构，并探讨了消费者的感知与认同。结果显
示，经营者运用各种地方景观与文化符号，将先锋书店塑造成了地方性与全球性融合于一体的文化消费空间;消费者通过感

知实体空间的环境设计及其营造的理念、特色氛围，达成了对实体空间的功能认同，通过商品体现的地方特色等实现了对地
方文化的认同，使书店经营者、服务者和其他消费者达成了对具有共同情感和心理的群体的认同。
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一 引言

长期以来，空间被视为一个空洞无物的容器。
20 世纪 60 年代后，空间研究突破了传统的认知，空
间被视为承载社会关系的平台。空间意义的转变催
生了研究领域的“空间与文化转向”，消费空间建构
与文化研究成为新文化地理学的热点［1］。相关研
究一方面关注社会转型时期、全球化与后现代消费
等多重背景下消费空间的塑造、建构与营销方式;另
一方面，消费者在遵循“我是谁”进行消费行为决策
的过程中，通过对消费空间的感知与体验，解读消费

空间中的文化建构及其意涵［2］，从而建构自我［3］，

而特定消费空间也由此在消费者的参与中建构起特

定的符号意义［4］。
实体书店作为城市文化产业的重要组成部分，

是社会重要的文明载体和文化场所［5］，是城市的精

神地标和精神生活品质的体现。一段时期内，书店
被视为主要的知识获取和传播场所。但是，随着人
们生活追求的日渐提高与自我意识的日益强化，以

及网络书店、城市地租和出版行业萧条等多重因素
的影响［6］，实体书店自身功能被不断地解构与重

构，已难以用传统的功能与角色来界定。与传统书
店不同，现代实体书店更多表现为一个刻印独特文

化印记，具有地方、社会和空间等多重属性的文化复
合体，因此，实体书店作为文化转型期具有丰富社会

·13·

总第 282 期 城市问题 2019 年第 1 期



城市建设与发展

意涵的微观载体［7］，是消费空间研究较为适合的对

象。南京先锋书店作为从单一化经营向复合式经营
转变的成功案例，其在商品选取、空间营造等方面具
有鲜明的特色，受到广泛的关注。因此，先锋书店满
足案例研究的典型性与独特性，可以作为实体书店

研究的一个典型范例。本研究尝试将新文化地理学
中有关空间消费与空间建构、消费者认同以及空间
意义生产等理论引入旅游消费空间研究，研究先锋

书店的空间生产与建构过程，解读消费者的感知和

认同机制。

二 相关研究回顾

1．消费空间研究
工业革命以来，随着大机器生产方式和福特主

义生产模式的发展，大规模的商品生产成为可能，消

费品不再被少数人所独占，以大众消费为标志的消

费社会兴起［8］。在此过程中，消费主义价值观逐渐
兴盛，它将数量和种类上日益增长的消费过程看作

是至高无上的，并重视商品的符号性和象征性。在
这一背景下，以消费符号为特征的后现代消费主义

在全球扩散［9］，消费不单纯被视为经济活动，也是

符号及其相互关系的社会文化过程［10］，消费空间不

仅是消费活动发生的物质场所，也是叠加在消费地

之上的各种社会关系所建构的意义空间［11］。消费
空间的传统研究视角包括经济学视角和消费者行为

视角，但随着人文地理学研究的文化转向，尤其是新

文化地理学研究范式由文化空间转向空间文化后，

文化研究已成为消费空间研究的新观察视角和理论

范式［12］，推动了日常消费空间等的相关文化研究，

并使其在 20 世纪 90 年代以后快速发展起来［13］。
同时，在现代地理学向微观极发展的过程中，微观地

理学将空间研究的尺度缩小到相对较小的、与人类
日常活动关联密切的空间［14］，由此，关于城市中的

酒吧、餐厅、咖啡馆、茶馆、书店和剧院等具有丰富文
化意象的小尺度空间研究逐渐成为消费空间研究的

热点。许多学者运用符号、图像、注视、扮演、身体、
名人轶事与历史故事等手段进行消费空间的复杂建

构与塑造研究［15］。此外，有学者认为，消费者在体
验与消费中可以感知空间中的符号，并通过解读消

费空间中的符号、图像等的文化意涵，洞悉空间所蕴
含的社会、经济与政治意涵［16 － 17］。由于消费空间是
消费者完成身份认同建构的关键空间［18］，因此，学

界对消费空间与地方认同的建构研究日益丰富，如

研究消费者如何在与消费空间的关系中实现其身份

认同［19］;认为消费者认同也参与了消费空间的建

构［20］等。
2．感知与认同研究
“感知"概念源于心理学范畴，心理学理论认
为，感知是探索周围世界的必要进程［21］，是利用感

觉器官获取对事物的印象。消费者感知指个体在接
受、选择、组织和理解信息后［22］，将其与认知结构中
某一类似物联系起来［23］，从而形成的形象感知。感
知是国内外学者广泛关注的问题，目前已被应用于

地理学、社会学、旅游学等诸多研究领域。现有研究
较多运用感知概念探讨游客与旅游目的地形象、服
务质量等方面的问题，鲜有基于消费者视角探讨其

对某一微观消费空间的感知的研究［24］。“认同”可
理解为独特性、统一性与身份问题，是一种自我意识
概念，是对不同于自身的其他所有事物的认可，也可

以说是对自身变化多样性的内在统一; 所谓“事物”
被视为是相似或具有相同性的［25 － 26］。认同是文化
形式分析的重要工具［27］，亦是文化研究的核心内

容［28］。自“认同”概念被引入地理学研究后，“地方
认同”、“身份认同”等相关议题的研究逐渐成为焦
点。由于地方认同常表现为人们对某种符号象征的
认同，而消费空间研究也通常关注相应的符号，因

此，较多研究从地方认同角度探讨消费空间的生产

及其对不同群体的影响［29 － 31］。总之，由于城市消费
空间常常处于全球化与地方化的联结点，并且通常

涉及不同偏好、不同认知模式的群体，因此，相关研
究都在不同程度上探讨了消费空间中混合文化符号

的建构及其对不同群体地方和身份认同的影响。从
总体上看，已有研究更多侧重于对已建构起来的消

费空间及其文化符号、地方认同的分析，而对文化符
号建构消费空间的方式及消费者对建构空间的感知

和认同仍缺乏更为细致的探讨。

三 研究对象与研究方法

1．研究对象概况
南京先锋书店是一家以“静态的书店经营”和

“多元的文艺活动”为发展方向的实体书店。自
1996 年开设以来，先锋书店坚持不复制任何一家书
店，为每一间分店进行量身设计，将书店融入其所处

区域的自然环境与人文历史中，为消费者打造具有

差异化体验的阅读空间。位于南京市五台山体育馆
地下车库的南京先锋书店( 图 1) 于 2003 年正式运

·23·

《城市问题》2019 年第 1 期 文化消费空间消费者感知与认同的影响因素



城市建设与发展

营，内部空间包括图书区、阅读区、活动区、文创展示
区、艺术咖啡区、书写体验区等。由于周边分布有南
京大学、南京师范大学、河海大学等高校，学生与高
校教师群体最先成为先锋书店的消费者。历经多年
发展，先锋书店现已成为我国城市实体书店中的一

面旗帜，先后被 BBC、CNN等誉为“全球十大最美书
店”、“全球最酷书店”及“中国最美的书店”。此外，
作为南京市的文化地标，先锋书店已日渐发展为南

京的重要旅游景点之一，也是众多都市年轻人“打
卡”的地方，为消费者带来了独特的体验。

图 1 先锋书店五台山店的位置及内部布局示意图

2．研究方法
本研究采用实地调研和网络文本资料搜索相结

合的方法，网络文本资料收集的时间是 2017 年 7 －
8 月，实地调研与访谈主要集中在 2017 年 8 － 9 月。
首先，对旅游网络平台( 包括携程网、蚂蜂窝网、途
鹰网等) 以及大众点评网等进行网络文本资料的搜

索，通过整理共得到 3539 条游客点评数据，形成约
15 万字的网络文本资料( 表 1) 。其次，对先锋书店
五台山店进行实地调研，主要调研方式包括参与式

观察以及深度访谈。参与式观察强调要在实地调研
过程中通过拍照与观察的方式了解书店的空间设计

和空间布局，深度访谈主要是随机抽取先锋书店的

消费者进行访谈，此外，亦对个别样本进行后续的跟

踪访谈，以丰富调研信息。研究样本的基本信息如
表 2 所示。采用质性分析方法对收集的相关文本资
料进行深入探究，以获取经营者在空间建构以及消

费者感知与认同等方面的信息。在具体资料处理和
分析时，本研究首先对部分访谈录音与记录的文字

资料进行归纳和整理，再对网络文本资料进行梳理

与编码，而后运用 ＲOST CM6 软件对网络收集的文
本资料进行词频分析，依据词汇出现的频数高低筛

选出前 50 个与研究主题相关的高频词。

表 1 不同网络平台点评数据对比( 条)

网络名称 点评条数( 条) 点评字数( 字)

携程网 405 22321
蚂蜂窝网 867 59859
途鹰网 26 2821
大众点评网 2241 64773

表 2 研究样本的构成情况

编号 性别 年龄阶段 /岁 职业 居住地

A 女 25 － 29 紫砂壶店店主 宜兴

B 女 25 － 29 地产公司职员 常州

C 女 25 － 29 博士在读 南京

D 男 25 － 29 规划师 镇江

E 男 20 － 24 本科在读 南京

F 女 15 － 19 本科在读 南京

G 女 20 － 24 计量师 杭州

H 女 25 － 29 教师 绍兴

I 女 20 － 24 硕士在读 临安

J 男 25 － 29 公务员 南京

K 男 20 － 24 销售员 南京

L 女 30 － 34 银行业职员 上海

3．研究资料分析
本研究运用 Nvivo 8 软件将文本资料打碎后进
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行重新分类以方便后续分析［30］。具体步骤如下:首
先对原始资料进行开放式编码，如将每个编码命名

为“室内设计用心、外部设计独特、环境氛围好、服
务态度佳”等，并将其记为自由节点; 其次，重新审
视已创建的自由节点，并充分考虑概念间的内在关

联，而后对其进行主轴编码，归纳成七个独立群组，

包括空间环境的感知、空间情感的感知、对区位性的
感知、对地方文化的感知、对经营者的感知、对服务
者的感知以及对其他文化消费者的感知;最后，对上

述七个独立群组进行选择编码，并根据研究目标将

其归纳为对实体空间的认同、对地方文化的认同及
对群体的认同三个维度( 表 3) 。

表 3 主轴编码与选择编码

选择编码 主轴编码 参考点数 参考点示例

对实体空间的认同

对地方文化的认同

对空间主体的认同

对空间环境的感知 493
先锋就是这样的书店，不仅是因为文艺式的

装饰、不仅是因为不错的光影、不仅是因为休

闲的空间，仅仅因为先锋是一间书店

对空间情感的感知 367
他有着小清新般的细腻，他有着史诗般的壮

丽，他还有着每个人对自己心灵世界的安慰

对区位性的感知 97
身处繁华热闹的广州路，闹中取静，周边有南

京大学、南京师范大学、河海大学等

对地方文化的感知 34
南京是一座人文底蕴深厚的城市，历史上也

是文人辈出的地方，书在这座城市中，也当然

是必不可缺的城市标签

对经营者的感知 41
作为一位嗜书之人，钱晓华讲究思想深度与

文化品位，精心挑选每一册书，书籍代表了他

全部的信仰

对服务者的感知 27
最想要赞扬一下这里的服务生。他们每个人

态度都非常好，很耐心，想要找比较冷门的

书，他们马上帮你找到精确的位置

对其他消费者的感知 191
书店里人相当多，除了自习的学生和喝咖啡

的顾客，还有不少是像我一样远道而来的游

客

注:参考点数指所有资料中含有该编码信息的数量。

观察上述编码分析的结果可以发现，在消费者

对先锋书店的感知与认同维度中，对空间感官体验、
空间情感体验的感知度最强，并且在这两个方面给

予较多正面和肯定的评价。另外，空间主体中的文
化消费者感知也较为积极，较多消费者赞赏服务者

的工作，且认为其他消费者与他们同是“局内人”，
从而形成了对空间经营与构造、空间主体的认同。
而对于书店区位、书店中本地文化的构建，消费者的
总体感知度较前两者偏低。

四 经营者语境下书店的空间建构

在全球化语境下，作为地方文化空间的书店经

营者综合运用可以建构地方性的各种地方景观、文
化符号等塑造实体空间［31］，以彰显地方特色，同时，

被建构的空间又呈现出全球性与地方性交融的特

征。

1．书店空间的地方性建构
景观是地方性的重要直观表现形式，其形成与

发展、生产与消费都与人类活动密切相关，而景观的
意义也是被人们不断地运用各种景观符号的所指表

达与建构出来的［32］。因此，无论是外部空间形态还
是内部的空间设计，经营者运用地方符号将先锋书

店塑造为一个具有地方特性的文化消费空间。
首先，从外部环境、景观来看，先锋书店是利用

五台山原有的地下防空洞改造而成的，入口处仍处

在下坡位置，隐藏在一片绿荫之中。其次，在书店的
明信片展示区与文创展示区( 图 2) ，经营者将极具
怀旧风格的产品与具有南京地方特色的产品相结

合，布置、陈列了印有中山陵、总统府等历史风貌建
筑，孙中山、林徽因等民国人物肖像，及以南京各高
校为组成元素的明信片与书籍、手绘南京地图等，通
过这些地方符号强化了书店空间的地方性。在活动
区，经营者每周末都会组织举办新书发布会、读者交
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流会、作者见面会、电影赏析等一系列活动，其中不
乏与南京或金陵相关的活动，如聊聊金陵“非遗”那
些事、民国文学与南京等。由此可见，经营者在打造
物质实体空间的过程中，努力运用多样的地方符号

进行地方性建构，以期通过地方符号再现强化书店

空间的地方性。

图 2 文创展示区

2．书店空间的全球化建构
在全球化背景下，书店难以避免地被卷入全球

化的空间生产权力话语下，先锋书店在经营者对实

物、符号的操控下，被塑造成一个全球与地方融合的
空间。从书店的平面布局示意图可以看出，图书区
是书店面积最大的区域，书籍被分布嵌入到整个书

店空间。基于实地调研也发现，先锋书店的出版物
以人文社科类书籍居多，包括中国大陆、港台地区、
英美等多个国家、地区的书籍，其中，英美文学、台湾
地区书籍占据了单独片区。在艺术咖啡区，消费者
可以欣赏世界各地、风格迥异的书店照片。在书店
入口处，摆放着罗丹的“思想者”雕塑，给予消费者一
种思想的震撼力。书店内设置有一面百米长的艺术
画廊(图 3)，几百幅世界名人的画像在墙面上依次展
示，波德莱尔、马拉美等诗人的经典诗句雕镂于画廊
柱上，凯撒、贝多芬、大卫、巴尔扎克等世界名人的塑
像分置于柱子的两侧，梵高、毕加索、海德格尔、格瓦
拉、罗丹等大师的画像高悬于书店中间大道的屋顶上
方。在坡道的上方墙壁上悬挂着巨大的黑色十字架，
这与经营者基督教徒的身份有关，其赋予空间宗教的

元素，但更主要地是以此表达阅读是一种信仰、是一
件神圣的事。此外，先锋书店也注重对听觉元素的运
用，以科恩的民谣为代表的音乐，诗化了书店的文化

空间，经营者试图用这种方式扩展和延伸空间寓意，

让中外消费者都能在空间中产生文化共鸣。

图 3 艺术画廊

总之，通过先锋书店的空间设计、书籍来源、文
创产品展示、讲座活动等经营者话语权力的运作可
以看出，经营者一方面试图通过引进不同地区、不同
国家的出版物引介多元文化元素，另一方面将不同

的文化意象置于当下本土的文化消费空间中，从而

构建一个多元文化融合的新空间。

五 消费者对先锋书店的感知与认同

本文运用文本内容分析法探讨消费者的感知问

题，主要是对已收集的关于先锋书店五台山店的评

价文本进行词频分析( 表 4) 。归纳分析表 4 中的网
络文本高频词汇可以发现，消费者对先锋书店的感

知主要表现为对空间设计与环境氛围营造所展现的

实体空间的感知，而对地方文化的感知与其他群体

的感知较弱。
1．对实体空间的感知与认同
空间感知是人对实体、结构与空间关系的内在

描述或理解［33］。书店的空间布局、内部装饰设计、
整体格调氛围等内部环境是实体空间感知的重要组

成部分，也是消费者最直观的感知因子。
首先，消费者对先锋书店实体空间的感知具体

表现为视觉、听觉和嗅觉等多种感官体验。先锋书
店通过营造具有人文关怀、文化理想投射的环境氛
围，使消费者在进入书店后产生与传统书店感知经

验有明显差异的感官体验，并进一步形成基于感官

体验的空间认同。书店内部装饰和氛围融入了世界
元素，为消费者带来了多元化的空间体验。
其次，从“文艺”、“环境”、“文化”、“氛围”等高

频词也可以看出消费者对书店内部环境的感知认

同，虽然部分消费者在节假日时会感受到“拥挤”、

·53·

《城市问题》2019 年第 1 期 文化消费空间消费者感知与认同的影响因素



城市建设与发展

表 4 网络文本分析前 50 个高频词

排序 高频词 频度 排序 高频词 频度

对实
体空
间的
感知

1 书店 2333
2 先锋 872
3 南京 766
4 文艺 596
5 地方 435
6 明信片 400
7 地下 356
8 咖啡 259
9 车库 237
10 五台山 234
11 书籍 205
12 环境 202
13 文化 200
15 特色 169
16 改造 160
17 安静 159
18 拍照 150
19 氛围 140
20 十字架 132
23 读书 126
24 停车场 125
26 创意 123
28 气息 106
30 总店 104
31 中国 103

对实
体空
间的
感知

对地
方文
化的
感知

对其
他群
体的
感知

其他

32 门口 101
34 各种 96
35 全球 94
38 设计 84
40 位置 82
39 种类 82
41 清新 77
42 讲座 72
46 风格 65
45 区域 68
47 名片 65
48 南大 65
50 附近 62
14 青年 183
36 读者 87
44 朋友 71
33 进去 101
21 时间 129
22 店里 128
27 阅读 119
25 这家 125
29 适合 104
37 下午 85
43 经常 71
49 找到 64

“吵闹”，但总体而言，消费者肯定和认可书店对环
境的营造，而且随着深入感知与深度体验，消费者在

解读实体空间时会为其贴上“文艺”、“清新”等符号
标签。此外，消费者在感知实体空间时，也积极参与
到空间的互动中，同时，其通过网络评论、游记等社
交媒体形式发表的空间感知看法也会对书店空间建

构产生影响。在书写区，消费者，尤其是外地消费者
会在明信片上书写与记录，与好友一起分享当下的

心情与感受。此外，在先锋书店的文创展示区有一
个非常独特的设置，即先锋书店的明信片留言隔离

墙，用明信片制成的留言簿式的记录墙成了消费者

抒发情感的空间，在上面可以看到消费者分享的感

悟、经历、告白与寄语等，其本身也参与空间的建构，
并成为消费者感知的重要组成部分。

2．对地方文化的感知与认同
消费空间因满足了消费者对空间的猎奇和想

象，成为被追逐和凝视的对象。消费者对空间的地
方文化感知主要体现在区位和内部商品的解读上。
首先，就先锋书店的区位选择与周边环境而言，书店

的特殊位置为游客提供了差异化的空间体验，从而

使消费者对经营者的空间区位选择产生认同。“地
下”、“车库”、“停车场”、“南大”等高频词也说明消

费者对先锋书店周边环境的感知。一方面，先锋书
店“地下车库”区位选择使得消费者对其外部空间
产生较高的辨识度; 另一方面，书店毗邻南京大学，

某种程度上成为南京大学的图书馆，浓厚的学术氛

围为消费者提供了独特的空间体验。
其次，消费者在感知先锋书店中商品所蕴含的

文化时，也促使其在空间内实现了对地方文化的认

同，这种文化认同主要体现在对南京或民国文化的

感知上。南京作为六朝古都，其历史与文化被浓缩
后投射到先锋书店这个微观文化空间中，并在商品

展销中被消费者解读。虽然消费者可能并不了解金
陵城，又或许是第一次到访南京，但文化的力量足以

弥合时空的区隔，使得消费者感知到地方文化并产

生认同。
通过书店这一文化消费微空间的文化实践，地

方文化最终通过具有浓厚学术氛围的区位选择、商
品营销以及系列宣讲等文化展示活动进行表达，消

费者在与空间的互动过程中感知与解读地方文化，

这在某种程度上使空间由原本的文化消费空间转变

为了消费者寻求地方文化、满足文化猎奇的空间。
3．对群体的感知与认同
个人或群体对环境的熟悉感及作为“局内人”
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的感知是地方认同的重要表现［34］。消费者与经营
者、服务者通过对话与交谈等方式使彼此产生熟悉
感，由此产生“自我”对“他者”的认同，实现对这两
类群体的认同。消费者个体与空间内其他消费人群
则是由共同爱好或相似的价值观形成彼此之间的共

情，从而建构“局内人”的身份，而这有助于消费者
实现对空间中群体的认同。此外，消费者将书店空
间中自我与他者的区分延伸到整个社会空间中，从

而使其自身价值观得到了延续［35］。
在先锋书店，消费者对群体的认同体现在对经

营者、服务者及其他消费者的认同上。本研究发现，
消费者通过对空间的感知，对书店经营者产生认同，

这种认同表现在对经营者空间区位选择与营造方式

的认同上，亦体现在经营者满足其身份建构的需求

与传达的价值观上。消费者普遍认为，实体书店一
般是一个明亮、通风的消费场所，而先锋书店另辟蹊
径，将地下车库改造成书店文化空间，在这一文化空

间中，诗歌、绘画、雕塑等多种艺术元素的综合运用，
呈现出高雅的形象与特质，进而表现出其特有的文

化属性与文化内涵，使得消费者愈加认同书店的文

化空间，乃至形成对于经营者的认同。在这里，消费
者对空间的解读弱化了消费空间逐利的本质，文化

特性遮掩了资本特性，消费者通过对先锋书店独特

的文化空间感知，对经营者的个人品位、价值观念及
空间经营方式等产生了较强的认同。
先锋书店文化空间中周到的服务也使得消费者

在消费过程中得到了充分的尊重，从而使其对服务

者产生良好的印象，形成较好的感知与认同。另一
方面，先锋书店空间的前台监视被隐匿，消费者能够

闲适和舒畅地在书店中阅读和购物，而且有明确标

识提示消费者可以随意拍照，使得消费者的自由得

到更多尊重。服务人员能适时、及时地为消费者提
供解答和帮助，使消费者建构了一种被理解和尊重

的满足感，进而对该群体产生认同。
在对其他消费者的感知与认同上，人与人间的

关系显得更为微妙。消费者进入先锋书店时，也无
意中构成了空间景观的一部分，人成为了“物”中
“物”［36］，成为他者的凝视与想象对象。在书店中，
不乏对书籍毫无兴趣、也不在乎沙龙活动的游客，他
们通过各种自拍或合影，获得一种“在场”感，证明
“圈内人”的身份。
从访谈中可以发现，先锋书店在一定程度上成

为了拥有共同兴趣爱好群体聚集的地方，身处其中

的消费者通过在空间中的互动与交流以及商品信息

的获取，建立了与自己有共同喜好、品位相似、价值
观相近者的联系，从而强化了其“圈内人”的身份。
显然，消费者在此过程中产生了自我认同和对他者

的认同。

六 结论

随着后现代消费主义模式在全球的快速扩张，

以符号和审美为消费特征的消费倾向不仅在宏观消

费空间表现突出，在微观消费空间亦有明显表现。
在此背景下，本文重点研究了处于边缘化的

地方实体书店消费空间，探讨了其实现空间重塑、
获得消费者认同的方式、机理。本文通过解读经
营者的空间建构与消费者的感知与认同，从两个

方面对书店文化空间进行了分析。研究结果表
明，一方面，经营者综合运用地方景观与文化符

号，在宏观区位选择、室内环境营造等方面建构了
一个全球性与地方性融合的消费空间，同时，经营

者通过设置绘画、雕塑等艺术元素建构起空间、名
人与故事之间的关系，使得空间不再是空洞的容

器，而是一个充满多重意义的空间，尤其是空间的

文化意义得以进一步深化，但在此过程中，先锋书

店对空间的地方性构建尚显不足。另一方面，消
费者深刻地感受到了空间环境所赋予的积极的

消费体验 : 通过感知实体空间的环境设计与氛围

营造等实现了对书店实体空间的功能认同 ; 通过

书店的区位性与嵌入商品中的文化意涵等实现

了对地方文化的认同 ; 通过书店经营者、服务者
和其他具有共同爱好、相似价值观的消费者群
体，实现了对有共同情感和心理的群体存在的认

同( 图 4 ) 。
由于消费社会仍存在着各种严重的社会问题，

微观消费空间与后现代文化空间建构实践之间的关

系存在诸多的不确定性，因此，城市实体书店对空间

的地方性构建的不足在相当长的时期内还有待完

善，对城市文化消费空间的建构与重构的问题还需

进一步探讨，如文化空间塑造应关注空间的地方性，

文化空间获得消费者的认同需注重提升服务质量、
改善体验式消费、培养消费者目标群体等。而被移
植到安徽黟县碧山村、浙江桐庐、无锡惠山古镇的先
锋书店，其在嵌入不同地方的文化消费空间后又是

如何被建构和解读的，置身其中的消费者与空间的

互动如何，会产生怎样的感知和认同，这些是未来需

要进一步研究的问题。
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图 4 书店空间的建构及消费者感知与认同

【Abstract】 In the mid and late twentieth Century，un-
der the impetus of " cultural turn" and " spatial turn"，the con-
struction of consumption space and cultural research have be-
come the research focus of new cultural geography． In the post －
modern consumption society characterized by symbols and aes-
thetics，culture has gradually become an important means of
constructing consumption space for bars，restaurants，cafes and
bookstores． Taking Librairie Avant － grade as an example，we
research on the production and construction of its space and con-
sumers’perception and identity by qualitative research meth-
ods． It is found that the operators use various local landscapes
and cultural symbols to shape the Librairie Avant － grade into a
cultural consumption space with local and simple features． Con-
sumers realized the functional identity of physical space by sens-
ing the physical space’s environmental design and atmosphere
construction， and realized the recognition of local culture
through the local culture embodied in the goods，and realized the
group’s identification with common emotions and psychology
through bookstore operators，service providers，and other con-
sumers．
【Key words】 consumption space; construction; percep-

tion and identity; Librairie Avant － grade
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