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摘要：目的 为解决民族文化挖掘和传承基础上开发的文化旅游产品原真性与地方性可持续发展问题，

在体验视角下对其关系进行研究。方法 以西江千户苗寨文化旅游产品“高山流水”为研究案例，运用

SEM 结构方程模型探索在心流体验的调节下，参与“高山流水”体验的旅游者原真性感知、地方性感

知的影响关系，并将满意度作为地方性感知后的效度反应。结果 参与“高山流水”体验的旅游者原真

性感知对地方性感知具有一定的正向作用。心流体验对参与“高山流水”的旅游者原真性感知和地方性

感知的调节作用更明显；一方面，原真性感知对心流体验有着显著的正向影响；另一方面，心流体验也

能正向影响地方性感知。参与“高山流水”的旅游者的地方性感知对其满意度能产生直接的正向影响。

结论 上述结果有助于调节苗寨文化旅游产品的原真性与地方性之间的关系，为民族旅游地文化和旅游

产品可持续发展提供思路。 
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Relationship between Authenticity, Placeness Perception of Miao Village 

Cultural Tourism Products from the Perspective of Experience 

YANG Hong-meia, YIN Hong-meib, LI Ruia, YANG Yangb, LIANG Zi-yina 
(a. School of Geography & Environmental Science b. School of International Tourism & Culture,  

Guizhou Normal University, Guiyang 550025, China) 

ABSTRACT: This paper aims to solve the problems of authenticity and placeness sustainable development of cultural 

tourism products developed on the basis of national cultural excavation and inheritance. Taking Xijiang's Qianhu Miao 

Village cultural tourism product "Alpine Flow" as a research case, the SEM structural equation model is used to explore 

the relationship between the authentic perception and placeness perception of tourists participating in the "Alpine Flow" 

experience under the adjustment of the flow experience. Furthermore, satisfaction as a validity response after experiencing 

the placeness perception. The results are as follows: First, the authentic perception of tourists who participate in the "Al-

pine Flow" experience has a certain positive effect on placeness perception. Second, the flow experience has a more ob-

vious moderating effect on the authenticity and placeness perception of tourists in the "Alpine Flow". On the one hand, the 

authenticity perception has a significantly positive impact on the flow experience; on the other hand, flow experience can 

also positively exert an influence over placeness perception. Third, the placeness perception of tourists in the "Alpine 

Flow" can have a direct positive impact on their satisfaction. The above results help to adjust the relationship between the 

authenticity and placeness of Miao Village cultural tourism products, to provide ideas for the sustainable development of 

ethnic tourism destination culture and tourism products. 
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目前，民族旅游地为了切合旅游者体验异域民俗

风情的追求，在本民族文化传承基础上开发出互动体

验式的文化旅游产品。文化不仅是民族旅游地的核心

元素，也构成了现代旅游者追求的独特旅游体验元

素，Maccannell[1]认为在现代文化背景下，旅游者的

最初动机就是为了体验文化的原真性。余意峰等[2]、

曾国军等 [3]提出原真性作为旅游地社会文化的显性

特征，影响着旅游者的地方性感知，旅游者通过对旅

游地原真性的理解和感知，能促进对地方性的感知。

在民族旅游地开发后，传统文化或文化遗产作为旅游

开发的基质被融入旅游地文化产品中，一方面其原真

性易发生变化，另一方面也促进了旅游地文化地方性

不断被感知与建构[4-5]。旅游者可积极地融入旅游产

品的互动过程中感知旅游产品的原真性与地方性，但

他们又很难直接从旅游产品中感知出原真性与地方

性[6]。因此，如何从旅游者体验角度出发调节旅游产

品的原真性和地方性，使民族文化在旅游影响下继续

传承发展是一个值得探讨的问题。然而，心流体验

（Flow Experience）是一种积极的情绪体验，也可称

之为畅爽体验、高峰体验等[7-8]。旅游者作为心流体

验、原真性与地方性感知的主体之一，连接了旅游的

消费、体验与感知。西江苗寨的“高山流水”文化旅

游产品不仅融入了当地的传统民族文化，更是扎根于

文化源地，是需要不同群体互动完成的体验活动。为

了更好地让旅游者理解和感知其中的原真性和地方

性，本研究以西江千户苗寨文化旅游产品“高山流水”

为研究案例，运用 SEM 结构方程模型，探索在心流

体验的调节下旅游者原真性感知对地方性感知的影

响关系，并将旅游者满意度作为地方性感知后的效度

反应，以期民族旅游地在挖掘和继承本民族传统文化

过程中，为民族文化和文化旅游产品可持续发展提供

研究思路。 

1  文献综述与研究假设 

1.1  原真性感知与地方性感知的关系 

原真性一词又称为真实性、本真性等，最初是指

文物鉴定过程中艺术品所蕴含的真实性[9]。美国社会

学家 Maccannell[10]将原真性引入旅游研究后，认为旅

游者的旅游动机是为了寻找原真性。原真性一般被划

分为客观主义、建构主义、后现代主义和存在主义等[11]。

与强调原真性是客体本身固有的客观主义相比，存在

主义的原真性认为旅游者进行体验时，忽略了客体的

真实性，更关心体验时所获得的“真实的快乐”[12-13]。

之后提出的“定制化原真性”，认为客观主义原真性

与存在主义原真性是有一定联系的，是由旅游地社会

与旅游者通过互动共同建构的原真性，这种原真性有

助于研究旅游地的旅游产品[14-15]。地方性即特定地方

的固有属性，是人地互动而产生的实践结晶体，存在

于地方的物质、功能以及意义三重属性之中[16-17]，并

由景观、文本、符号和情感等功能及附着意义得以体

现，可以被感知，也可以被建构[3,18-20]。旅游地原真

性作为旅游地民族文化的基础特征，对旅游者的地方

性感知有着强化作用[2]。在跨地方饮食餐厅研究中，

也指出融入原真性要素的饮食餐厅，顾客对原真性的

感知能够促进对地方性的理解[3]。在文化旅游产品的

研究中，旅游者原真性感知与地方性感知的关系需进

一步验证，因此，提出研究假设 H1a：原真性感知对

地方性感知能产生显著的正向影响。 

1.2  旅游者心流体验的调节效应 

“心流”（Flow）作为一种积极的体验情绪，在我

国 心 理 学 界 也 有 着 畅 爽 、 浮 流 等 译 法 [7] ， 最 早 由

Csikszentimihalyi[21]提出，即在体验某种活动时产生

的一种愉悦感，以致他们产生浓厚的兴趣愿意继续感

受这种状态，并借用“心流”来描述他们当时的情绪

感受，表示这种情绪状态能不断地出现[20-22]。一般而

言，心流体验能产生在任何地方和个人参与的活动中，

特别是所需技能和感知挑战之间取得平衡的活动[23]。

群体互动的活动所产生的积极情绪比个人未参与互

动的活动显得更加强烈，个体越多地参与到需要群体

互动的活动中，他们就越能获得积极的心流体验，与

地方社会融合的过程也更强烈[24-25]。在国内外旅游方

面的心流体验，技能、挑战、互动、兴趣、享乐主义和

功利主义特征对心流体验的产生起着重要作用[8,26-29]。

此外，自然环境与推拉力、感知价值、满意度等在旅

游活动中一定程度上也影响着心流体验[30-32]。 

在民族旅游方面，尤其是在饮食体验情境中，旅

游者尝试旅游地新奇的饮食时，场合、气氛、互动和

兴趣等都可能成为快乐的源泉，促成一场难忘的高峰

体验，而心流体验的概念内涵也能追溯到这种高峰体

验[33-34]。西江苗寨文化旅游产品“高山流水”的主旋

律为饮酒，对旅游者来说，“能否接受”是旅游者面

临的一个挑战；接受之后，“酒量如何”又是旅游者

本身能力的体现，当二者取得平衡时，应能获得心流

体验。“高山流水”文化旅游产品不仅融合了传统苗

家的酒、食物、音乐、服饰和仪式等多种元素，更扎

根于文化源地，是需要不同群体互动完成的体验活

动，而旅游者感知“高山流水”的原真性和地方性内

涵，积极的体验是必要的。因此，研究在心流体验状

态下，探究旅游者对“高山流水”的原真性感知对地

方性的感知的影响关系。综上，提出研究假设 H1b：

原真性感知对心流体验能产生显著的正向影响；假设

H2：心流体验对地方性感知能产生显著的正向影响。 
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1.3  地方性感知与满意度的关系 

满意度是衡量旅游者满意状况的重要指标。旅游
者满意度的概念多借鉴于 Oliver 的顾客满意度，指消
费前对产品和服务的期望与消费后实际绩效感知之
间对比形成差异后的心理状态 [35]。Pizama 等 [36]在
1978 年将满意度引入旅游研究中，认为旅游者满意
度是出游前预期与实地体验两者对比的结果。在此基
础上，后续有学者也相应提出概念，如 Tribeo 等[37]

指出，旅游者满意度是指旅游者的旅游体验满足其期
望和需求的程度；汪侠等[38]认为旅游者满意度是对比
评价出游前的心理预期、需求与实际体验后感知的结
果。总体来说，旅游者满意度是旅游者在体验前后感
知差异的一种状态。在民族旅游地体验性的文化旅游
产品或活动的互动过程中，对旅游产品的属性感知，
如对地方性的感知，有助于提升旅游者满意度[39-40]。
基于此，提出研究假设 H3：地方性感知对满意度能
产生显著的正向影响。 

根据以上理论文献和研究假设，将心流体验引入

原真性、地方性感知研究中。在此基础上，根据研究

需要，将旅游者满意度作为地方性感知后的效度反

应，构建模型见图 1。 
 

 
 

图 1  概念模型 
Fig.1 Conceptual model 

2  研究设计 

2.1  研究案例 

西江千户苗寨位于贵州省黔东南苗族侗族自治
州雷山县的雷公山麓，由 10 余个依山而建的自然村
寨相连成片，是一个酒文化浓郁的地方。在传统苗家
中，与酒有关的活动较多，诸如拦门酒、牛角酒和扯
碗酒等。根据《西江模式：西江千户苗寨景区十年发
展报告（2008—2018）》的记载，随着旅游的深入，
西江作为苗族聚居区和快速崛起的民族旅游地，在民
族文化挖掘和传承上开发了体验互动式的具有民族
特色的文化旅游产品“高山流水”，深受旅游者青睐。
2013 年，“高山流水”作为体验互动式的文化旅游产
品首次出现于阿浓苗家，它以民族元素为文化基质，
融合了苗族传统的酒、食物、服饰和音乐等元素。无
酒不成席，旅游者在吃长桌宴时，苗家姑娘先敬一碗
米酒，随后将酒碗逐次重叠像“楼梯”一样的“高山”，

酒如流水般流下来，供体验者饮用，直到其尽兴为止
等。在整个过程中，苗家小伙吹芦笙，姑娘唱歌、敬
酒，与旅游者共同完成这场群体性互动的体验，见图
2—3。“高山流水”在民族文化挖掘和传承的背景下
开发出来，具有较强的民族特色；同时，它未脱离文
化源地，并在本土旅游发展过程中衍生出来，见表 1。
因此，它具有一定的原真性和地方性，为研究提供了
具有典型意义的旅游情境，通过借鉴前人的研究和实
地调研，能保证测量的有效性。 

 

 
 

图 2  西江苗寨“高山流水”现场主要场景 
Fig.2 The Main Scenes of the "Alpine Flow"  

scene in Xijiang Miao Village 
 

 
 

图 3  旅游者体验“高山流水”的流程 
Fig.3 Flow Chart for Tourists to Experience  

"Alpine Flow" 
 

2.2  文本资料的收集整理过程 

为了进一步证明“高山流水”文化旅游产品是在

民族文化挖掘和传承的基础上开发出来的，研究人员

采取质性研究方法对西江苗族传统文化与“高山流

水”的相关资料进行了整理。首先通过实地走访从继

承者（居民）、开发者（政府与企事业管理者）、体验

者（旅游者）等 3 类人群获取原始资料，包括访谈录

音、图片和政策性文本等有效资料。其次，通过阅读

已有的政策性文本资料与图片进行对比观察，对传统
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的苗族文化与“高山流水”体现出的文化进行初步了

解。再次，通过扎根理论编码法对居民、企事业管理

者与游客的访谈录音文本按照“访谈序号—访谈地点—

性别—访谈内容句子序号”的形式进行排序，将相关

的句子保留，无用的句子剔除，生成西江苗寨传统文

化要素库和“高山流水”的文化要素库。最后，通过

文本分析法将高频词整理出来，找出西江苗寨传统文

化与“高山流水”的必要联系，整理结果见表 1。 
 

表 1  西江苗族传统文化与“高山流水”的联系 
Tab.1 Connection between the Xijiang Miao traditional culture and the "Alpine Flow" 

酒元素 长桌宴元素 服饰元素 音乐元素 场景 
文化体现 

类型 形式 器具 食物 口味 来源 刺绣 服装 银饰 苗歌 乐器 语言 场地 情景 辅助

西江苗寨

传统文化

体现 

米酒 十二道拦门

酒、扯碗酒、

斗牛酒、敬

酒等 

牛角酒

海 

酸汤鱼、牯

藏肉、糯米

饭等 

以酸、

辣为主

西江 蝴蝶、蜈

蚣龙、飞

鸟、鱼等

黑色

为主

头冠、项

圈、银手

镯、银脚

环 

古歌、

飞歌、

对歌、

敬酒歌

芦笙 苗语 芦笙场、 

铜鼓评、 

吊脚楼

等 

节日、祭

祀、结婚、

丧事、迎

客等 

蜡染、

粮食、

牛角

等 

“高山流

水”融入

的传统文

化体现 

米酒 敬酒 酒海 酸汤鱼、牯

藏肉、糯米

饭等 

以酸、

辣为主

西江

凯里

围裙上

以蝴蝶、

蜈蚣龙

为主要

元素 

素衣

以黑

色为

主 

头冠、项

圈、银手

镯、银脚

环 

敬酒歌 芦笙 苗

语、

汉语 

吊脚楼 迎客 蜡染、

玉米、

辣椒、

牛角

等 

融合方式 旅游涉入、民族文化资源挖掘、当地居民参与、旅游者融入 

 
2.3  量表设计与数据获取 

此次研究主要采用文献综述法与访谈法确定研

究所需的测量题项。通过文献综述法对原真性、心流

体验、地方性和满意度的测量题项进行初步筛选。结

合前期的参与式观察、深入访谈，对题项进行补充和

筛选。在此基础上，由专家、学者与研究生组成小组

对题项进行讨论与修改，优化调研案例的适用性和情

境性。参考余意峰[2]、谷松等[41]的原真性量表，结合 

前期深入访谈确定了原真性感知的测量题项。根据

Nusair K[29]、Kim[31]和 Anil Bilgihan[42]等的心流体验

量表，确定了心流体验的测量题项。参考姚莹[43]的地

方性量表和前期的深入访谈，确定了地方性感知的测

量题项。满意度的测量题项借鉴 Oliver[35]和王婧[44]

的满意度量表。为了使题项更通俗易懂以便获取更有

效的数据，题项在预调研基础上进行了改善，见表 2。

问卷调查的设计采用李克特 5 级量表，从“非常不同 

 

表 2  变量测量指标与理论依据 
Tab.2 Scale Items and Theoretical Sources 

变量 编码 测量题项 

AP1 “高山流水”可以让人感受到西江苗族原汁原味的民族风情 

AP2 “高山流水”体现了西江苗族浓厚的文化氛围 

AP3 “高山流水”体现了西江淳朴的民风民俗 

AP4 “高山流水”可以让人感受到西江苗族真实的民族文化 

原真性感知 

AP5 我认为“高山流水”就是当地人敬酒、喝酒的仪式 

FE1 我认为在这次体验中，达到了畅饮或很爽的状态 

FE2 当我体验时，我会很快达到畅饮或很爽的状态 心流体验 

FE3 我体验时，大多数时候都处于畅饮或很爽的状态 

PP1 我认为“高山流水”的场景和氛围极具地方特色 

PP2 我认为“高山流水”的歌词与音乐等帮助理解高山流水 

PP3 我认为“高山流水”是西江苗寨特有的敬酒仪式 
地方性感知 

PP4 我认为“高山流水”是苗族敬酒仪式的最高情感表达 

DS1 我对“高山流水”体验整体感到满意 

DS2 这的“高山流水”体验，是其他景区喝酒旅游项目不能比的 

DS3 我会向他人推荐来西江体验“高山流水” 

DS4 我会再次来西江体验“高山流水” 

满意度 

DS5 我认为体验“高山流水”是值得的 
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意”至“非常同意”5 个级别给 1~5 的量化分数，由

体验者打分。问卷由旅游者人口统计学特征与各变量

测量题项两部分构成。在前期预调研和问卷修订后，

调查人员于 2019 年 7—8 月期间，针对前往西江苗寨

体验“高山流水”文化旅游产品的旅游者正式实地发

放问卷，共发放问卷 550 份，收回问卷 521 份，其中有

效问卷 509 份，回收有效率为 92.5%。运用 SPSS.19.0

与 AMOS22.0 软件对问卷进行统计分析。 

3  结果分析 

3.1  人口统计学特征分析 

通过对样本进行统计，贵州省内的旅游者占样本

比例的 31.8%，省外占比 68.2%。其中，省外主要来

源于广东省（占省外比例的 17.6%）、四川省（占省

外比例的 14.7%）、浙江省（占省外比例的 10.1%）和

江西省（占省外旅游者比例的 9.2%）等省份。在性

别比例上，男性 64.8%，女性 35.2%，在体验“高山

流水”的旅游者中，以男性偏多。在年龄构成上，18

岁及以下的青少年占比 8.8%，19~35 岁的青壮年占样

本的 49.4%，36~45 岁的中年人占样本的 24.9%，46~60

岁的中老年人占样本的 13.8%，60 岁以上的老年人占

样本的 3.1%，主要以中青年人为主。从受教育程度

来看，以本科和大专学历为主，分别占样本比例的

42.4%和 22.0%，共占比例 64.4%；其次为高中及以

下学历，占样本比例的 30.1%；硕士研究生以上学历

人数较少，占比 5.5%。从月平均收入来看，月收入

在 5 000 元以下占大多数，占样本比例的 57.5%；月

收入在 5 000~7 000 元占样本的 22.1%；7000 元以上

收入占样本的 20.4%。 

3.2  问卷信度和效度检验 

如表 3 分析显示，4 个量表的克朗巴哈值在 0.85

以上，说明 4 个测量量表信度较好，具有较高的内在

一致性。量表收敛效度的统计量参考值为标准化因子

负荷量、AVE 值和组合信度。一般而言，标准化因子

负荷量越大（大于 0.5），P 值在 0.001 水平下显著，

AVE 值大于 0.5，组合信度大于 0.6，则说明测量题项

变异的解释程度越高[43]。由表 3 可知，各测量题项的

标准化因子负荷量为 0.628~0.934，对应的临界比值

（T）为 14.937~35.204，AVE 值在 0.58 以上，组合

信度为大于 0.84，表明各测量题项具有良好的收敛效

度。其中，原真性感知的 5 个测量题项的因子负荷量

除了题项 4 为 0.738，其他 4 个均为 0.80 以上。心流

体验测量模型题项的因子负荷量均大于 0.85，且为

0.853~0.934。 地 方 性 感 知 测 量 模 型 题 项 在 0.628~ 

0.847，而满意度的 5 个测量题项因子载荷为 0.690~ 

0.884。说明 4 个量表的单独模型建构是比较显著的，

测量题项比较稳定，能较好地反映量表所涉及的内容。 

在效度检验中，结构效度也是检验效度的有效方

法。结构效度主要通过 KMO 值、Bartlett 球形度检验

与累计方差百分比来检验。KMO 值不低于 0.7，巴特

利特球形度值显著，且特征值大于 1，累积方差贡献

率超过 50%时，表明量表具有较高的结构效度。从表

4 可知，原真性感知、心流体验、地方性感知与满意

度变量之间存在较好的结构效度。 
 

表 3  信度和效度分析结果 
Tab.3 Reliability and validity analysis results 

变量 编码
标准化因

子负荷
T AVE 值 

组合

信度

克朗

巴哈 α

AP1 0.874  0.704 0.922 0.905

AP2 0.909 27.639    

AP3 0.817 23.308    

AP4 0.738 19.750    

原真性

感知 

AP5 0.847 18.311    

FE1 0.934  0.816 0.929 0.927

FE2 0.920 35.204    
心流 

体验 
FE3 0.853 29.188    

PP1 0.799  0.582 0.846 0.853

PP2 0.847 21.746    

PP3 0.628 15.329    

地方性

感知 

PP4 0.632 14.937    

DS1 0.690  0.636 0.896 0.910

DS2 0.852 17.751    

DS3 0.763 19.893    

DS4 0.782 18.164    

满意度

DS5 0.884 17.579    

 
表 4  结构效度分析 

Tab.4 Structural validity analysis table 

巴特利特球形度检验 指标 

变量 

KMO 取样

适切性量数 近似卡方 自由度 显著性

累积方差

贡献率/%

原真性

感知 
0.841 1 753.810 10 *** 72.995

心流体验 0.755 1 247.808 3 *** 87.597

地方性

感知 
0.743 865.141 6 *** 67.275

满意度 0.881 1 708.711 10 *** 74.012

注：***表示在 0.001 水平下显著。 

 

3.3  结构模型整体有效性分析 

文中样本统计量为 509，容量符合结构方程模型

样本容量需达到 200 以上的要求[46]。结构模型整体有

效性检验显示，模型的卡方值为 276.400，自由度为

104，P=0.000，卡方与自由度比值为 2.658。从拟合

指标看，测量模型的拟合优度指数均在结构方程模型

指数推荐值以内，由表 5 可知，其中近似均方根误差 
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表 5  结构方程模型的拟合优度指数 
Tab.5 Goodness-of-fit index of the structural equation mode 

模型适 

配标准 
卡方值 自由度 

卡方与自由 

度的比值 
显著性

近似均方

根误差

标准拟合

指数 

Tucker-Lewis
指数 

拟合优 

度指数 

简约比较 

拟合指数 

简约标准

拟合指数

推荐值   <3 >0.05 <0.08 >0.9 >0.9 >0.9 >0.5 >0.5 

实际值 276.400 104 2.658 0.000 0.057 0.960 0.967 0.975 0.745 0.734 
 

为 0.057，标准拟合指数为 0.960，Tucker–Lewis 指数

为 0.967，拟合优度指数为 0.975，简约比较拟合指数

为 0.745，简约标准拟合指数为 0.734，该结构方程模

型整体有效适配性较好。 

3.4  结构模型路径检验结果分析 

此次研究采用极大似然法对结构模型的路径系
数进行估计，结构模型的标准化估计结果见表 6。结
构模型表明，“原真性感知—地方性感知”的标准化
路径系数为 0.454（T 为 10.919，绝对值大于 2.63），
研究假设 H1a 验证成立。通过验证发现，心流体验原
真性感知和地方性感知的调节作用更显著。首先，“原
真性感知—心流体验”的标准化路径系数为 0.633（T

为 15.367），T 绝对值大于 2.63，且 P<0.001，说明原
真性感知对心流体验的正向影响显著，研究假设 H1b

被验证成立；其次，“心流体验—地方性感知”的标
准化路径系数为 0.531（T 为 12.404，绝对值大于
2.63），这说明心流体验对地方性感知的正向影响显
著，研究假设 H2 成立。同时研究假设 H3 得到验证，
从表 6 中得知，“地方性感知—满意度”的标准化路
径系数为 0.758（T 为 13.701，绝对值大于 2.63），表
明地方性感知对满意度的正向影响在 0.001 的显著水
平上成立。 

 

表 6  结构模型变量路径系数分析 
Tab.6 Analysis of path coefficients of  

structural model variables 

编码 假设路径 
标准化

路径系数

标准 

误差 

临界 

比值 

P 
（<0.001）

H1a 
原真性感知— 

地方性感知 
0.454 0.044 10.919 *** 

H1b 
原真性感知— 

心流体验 
0.633 0.046 15.367 *** 

H2 
心流体验— 

地方性感知 
0.531 0.040 12.404 *** 

H3 
地方性感知— 

满意度 
0.758 0.051 13.701 *** 

注：***表示在 0.001 水平下显著。 
 

4  讨论 

4.1  原真性感知对地方性感知有一定的正向影响 

余意峰等 [2]认为旅游地的原真性作为社会文化

的本质特征，能够正向影响地方性感知[6]；原真性也

需通过人的感知与消费才能凸显地方性[3,47]，研究认

为旅游者对体验互动式的文化旅游产品原真性的感

知，有利于强化地方性感知。同时，在对参与“高山

流水”的旅游者实际访谈得知，“高山流水是用苗语

传过来的，不是汉语杜撰，一直是苗家人好客的传统

风俗，是这里特有的敬酒仪式，1–YP–1–3（表示访

谈内容的‘访谈者序号—访谈地点—性别—访谈内容

句序’）”；“我觉得这是这边比较传统的东西，这里的

苗家人也跟我说这个叫高山流水的，我觉得在其他地

方还是很少见，1–YP–1–6”“我觉得高山流水是这边

的一种传统文化遗产。一种比较原生态的酒文化，感

觉还是很有特色的，2–PZ–1–6”，这些访谈内容反映

了“高山流水”是比较原真的，突出了“高山流水”

的地方特色，也进一步验证了旅游者原真性感知对地

方性感知是存在正向作用的。 

4.2  心流体验在原真性感知与地方性感知间起调节

作用 

首先，原真性感知对心流体验具有正向作用。旅

游学界的原真性更强调旅游者的体验，原真性感知对

游客体验有直接的正向作用，旅游者对原真性的感知

越高其体验感越强[14, 48-49]，但原真性感知与心流体验

的关系尚待进一步证实。研究进一步通过访谈可知，

“虽然是传统的东西，还是要看个人喜不喜欢体验，

我个人觉得游客都还是喜欢体验高山流水的，大家一

起高兴嘛，1–YP–1–8”“感觉这里的敬酒跟我们汉

族不一样，民俗风情好浓厚哟，整个体验过程让我很

开心，尤其是喝酒的过程感觉很好，3–PZ–1–1”“感

觉敬酒蛮讲究，整个场面氛围很浓厚，大家都太开心

了，让他们再来一轮都可以的，4–YP–2–3；”“感

觉很有苗家文化很有意境，我就是为了体验它而来，

可以感到很放松，释放内心的感受，5–YD–1–3”。

从这些访谈中反映了“高山流水”文化旅游产品所展

现的民俗风情和文化氛围等，能让旅游者获得积极的

体验情绪，也印证原真性感知对心流体验具有正向影

响，带有传统社会和原生状态的文化旅游产品能够较

好地契合旅游者体验需求，旅游者的原真性感知能促

进其获得心流体验[2]。其次，心流体验对地方性感知

具有显著的正向作用。Finneran 等[33]研究认为，心流

体验可以有效地促进旅游者对特定地方属性的感知。

研究结合实际调研访谈进一步得知，“自己喝了一点

我更开心，感觉自己融入了西江这个地方，这里的一
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切都让我感觉很有地方特色，2–PZ–1–2”“高山流水

体验下来，虽然有些歌词听不懂，让我感觉到苗家人

的热情好客，虽然我们那边也有敬酒，但和这里的不

大相同，不同的地方有不同的地方特色嘛，1–YP–1– 

11”。这些访谈内容反映了通过积极的体验，更加深

入地了解“高山流水”的地方性，“高山流水”的体

验为旅游者提供了场所，不同社会地位的旅游者（响

应者）从结构化的社会暂时解脱出来，与当地人（鼓

动者）在场所中实践响应与互动[50]，共同促成一场快

乐而难忘的心流体验。在此体验中，暂时从结构化社

会走出来的旅游者关注重点在于地方中的景观、文

本、具身体验获得的符号属性与集体欢腾后散布到每

一个人身上的情感能量，共同构成场所中旅游者的感

知信号[50]。以上 2 个结论证实，虽然旅游者的原真性

感知对地方性感知有着一定的直接作用，但在心流体

验的作用下使原真性感知对地方性感知的正向作用

更为显著。 

4.3  地方性感知对满意度有直接的正向作用 

地方性是可以被建构的[5,18]，但对于民族旅游地

而言，并不是所有开发的旅游产品都具有地方性，并

使旅游者感到满意，比如酒吧、咖啡馆等。“高山流

水”作为体验互动式的文化旅游产品具有一般旅游产

品的共性，又具备自身的地方性。旅游者获得心流体

验后对类似于“高山流水”体验产品的地方性感知，

有助于提升旅游者满意度。 

某个地方的文化旅游产品的文化底蕴不仅可以

保留过去，还可以切实地建立一个地方的未来。在旅

游目的地文化变迁过程中，通过旅游者和当地社会的

互动与文化融入，随着时间推移将成为旅游地的真实

文化[4]。在旅游发展中当地社会与旅游者互动建构的

原真性，又能够成为现有的原真性，进而影响未来对

原真性的感知。同时，在旅游发展过程中，旅游者对

地方性的消费和感知已成为地方性建构的重要方式[51]。

当新一轮的旅游者到来，又通过体验等方式感知新建

构的地方性。因此，融入传统民族元素的文化旅游产

品也能够在历史性和现实性发展的当中留下新的地

方痕迹，成为现有原真性和地方性的表达，从而实现

民族旅游地文化与文化旅游产品的可持续发展。 

5  结语 

研究通过结构方程模型验证了提出的假设，旅游

者原真性感知对地方性感知有一定的直接作用；心流

体验在原真性感知与地方性感知间起调节作用；地方

性感知对满意度有直接的正向作用。同时，结合研究

得出的结论为民族旅游地开发文化旅游产品提出以

下建议。 

1）民族旅游地在开发文化旅游产品时，结合本

民族传统文化去挖掘旅游产品的原真性要素丰富旅

游产品的内涵，契合旅游者体验异域文化的初始动机。 

2）优化文化旅游产品的服务流程，切实让旅游

者参与到整个体验互动中，让旅游者感受到真实的地

方文化。 

3）综合提升文化旅游产品的体验质量，需从当

地居民的服务意识、整体的服务设施、旅游者需求和

旅游产品的内涵等方面提升。 

研究以“高山流水”文化旅游产品为例，从定性

与定量的数据上证实了旅游者原真性感知对地方性

感知存在直接的正向关系，并且心流体验调节着二者

之间的关系，在一定程度上丰富了原真性、地方性和

心流体验的理论体系。研究还存在一些不足，如研究初

次将原真性、心流体验和地方性等概念联系在一起，

在量表设计和模型选择上仍有不足。后续将深入研究

民族旅游地不同主体与结构的内在特征，探讨在旅游

体验视野下挖掘地方文化旅游产品的旅游效应与内

在机理，以更好地促进民族旅游地文化可持续发展。 
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