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民族婚俗文化的游客感知价值研究

——以贵州民族婚俗旅游为例
*1

韦欣仪

(四川大学，四川 成都 610064)

【摘 要】:游客感知价值是游客根据自己的旅游消费经验、知识和偏好，对旅游产品的属性、表现及花费成本进

行衡量，并对旅游产品契合游客的欲望和期望程度进行综合评价。游客感知价值是民族婚俗文化旅游可持续发展的

一个重要判断标准。笔者以贵州民族婚俗博物馆、瑶山民族歌舞表演村和岜沙苗寨三个典型的民族婚俗旅游地为例，

探讨民族婚俗类旅游地游客的感知价值维度，研究将有利于丰富感知价值维度体系，为民族婚俗旅游经营管理与服

务质量提升提供理论依据和实践启示。
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一、引言

现代化的急剧变化需要对过去生活的体验赋予现在一种坚固的、稳定的性质和暂时的展望
［1］

，于是，人们开始对已经或逐

渐远逝的民俗传统文化有着特别的兴趣
［2］

。旅游开发者为满足游客的猎奇心理，开始发掘传统
［3］

，形成独特的民俗文化旅游项

目，婚俗文化旅游即是其中最典型的一项。它以特色鲜明的民族传统婚俗为吸引力，向游客集中展演民族传统的婚恋习俗，其

旅游持续发展取决于游客是否愿意花时间、金钱和精力去感受和体验。可以说，民族婚俗旅游可持续发展与否的一个重要判断

标准就是游客的感知价值，因此对此问题的研究尤为重要。本文基于张涛和贾生华对民族节事游客感知价值的研究成果，以及

隋丽娜等对文化遗产游客感知价值的量表开发，发展并检验民族婚俗游客感知价值测量量表，丰富游客感知价值知识体系，为

案例地及其他地区婚俗文化旅游经营管理提供理论依据和实践启示。

二、文献回顾

20 世纪末，随着顾客感知价值的研究和应用领域从制造业延伸到旅游业，顾客感知价值逐渐成为旅游发展的重要衡量指标，

倍受学界关注。旅游感知是人们通过感觉器官获得对旅游对象、旅游环境条件等信息的心理过程
［4］

。价值可被看作目的地感知

质量和相应价格的组合，游客将这种组合综合后形成感知价值
［5］

。感知价值是影响游后行为意愿的直接前因，感知服务质量和
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满意度通过感知价值对行为意愿产生间接影响
［6，7］

。张宏梅等认为，游客感知价值是游客对旅游目的地属性满足其需要、达到其

目标和意图的使用结果的感知偏好和评价
［8］

。黄颖华等认为，游客感知价值是游客根据自己的旅游消费经验、知识和偏好，对

旅游产品的属性、表现及花费成本进行衡量，并对旅游产品契合游客的欲望和期望程度进行综合评价
［9
］。本研究旨在了解游客

对婚俗旅游的个人感知，因此，采用黄颖华等对游客感知价值的定义。

近年来，国内外学者对游客感知价值的测量研究呈大规模上升趋势，研究内容主要涉及游客对旅游地的感知经历及评价，

如社会环境评价
［10］

，新旅游者的理性感知
［11］

，期望、感知与效果的实证研究
［12］

以及旅游者实际体验水平的度量
［13］

等，研究方

法包括定性和定量研究，以定量研究为主。研究中呈现不同的价值维度，测量量表从单维量表发展到多维量表，单维量表常使

用 5～8个题项，包括功能价值、社会价值和成本价值等，这些维度被置于同一层次进行分析，如卡什亚普等(Kashyap，etal．)

仅用 1个题项的 10 点量表测量感知价值
［14］

。Ｒabin 提出双维量表(功能价值和情感价值)，Mathwick 等构建的体验价值 EVS 量

表(效用价值和享乐价值)
［15］

。多维量表研究感知价值的多维结构，如 Petrick 以服务业为测量背景构建的游客感知价值量表(SE

ＲVPEＲVAL)包括质量、情感反应、货币成本、行为成本和信誉 5个维度。
［16］

Gallarza 等提出了团队旅游的 8个感知价值维度，

包括服务质量、社交价值以及感知货币成本等。
［17］

方世敏等从旅游演艺视角将感知价值分为产品价值、服务价值和认知成本三

个维度。
［18］

隋丽娜、李颖科等提出了文化遗产旅游者感知价值的 6个维度:质量价值、效率价值、服务价值、成本价值、社会价

值和享乐价值。
［19］

张涛和贾生华以杭州、宁波和嘉兴为例，编制并检验了节事消费者感知价值维度和量表，包括 6 个维度:便利

价值、服务价值、感知价格、美感价值、玩乐价值和社会价值。
［20］

该量表专门针对民俗节事而编制，体现了民俗节事为游客提

供的独特价值维度。

游客感知价值研究的应用范围广泛，包括服务业、旅游演艺等不同情境，具体研究情境的差异导致了已有研究对感知价值

维度的认识亦存在差异。作为一种独特的旅游项目，民族婚俗旅游的游客感知价值维度会有别于其他项目的维度。本研究基于

已有研究成果，以贵州民族婚俗博物馆、瑶山民族歌舞表演村和岜沙苗寨三个典型的民族婚俗旅游地为例，探讨民族婚俗类旅

游地游客的感知价值维度，研究将有利于丰富感知价值维度体系，为民族婚俗旅游服务质量提升奠定坚实的基础。

三、研究设计

(一)量表设计

本研究主要目的是测量和比较民族婚俗文化游客感知价值，民族婚俗作为少数民族生活中的重要节事，使其为游客提供了

不同于其他类型的目的地的独特价值。张涛和贾生华曾编制并检验了节事消费者感知价值维度和量表。本研究的问卷量表主体

结构部分采用以他们初步提纯后的量表(包括 6 个测量因子)，采用 Likert5 分量表，附加部分是游客基本信息，包括性别、年

龄和职业等。为提高问卷量表的科学性和可操作性，笔者于 2015 年 7 月 12日至 16 日在岜沙苗寨进行预调研，以游客为调查对

象，检验该量表在同类型旅游地的适用性。预调研发放问卷 100 份，回收 72 份，有效率为 72%。应用 SPSS17．0 软件对 72 份有

效问卷进行相关性分析，其中美感价值中的 5个题项的相关水平最差，其余各题项相关性大多处于 0．4－0．5区间内，上下浮

动在 0．05范围内，且有 18 个题项的相关水平都接近 0．5，说明这些题项在该量表测量中具有较高的参考价值，予以保留。剩

下的 7 个题项的相关水平处于中等偏低水平。此外，考虑到问卷设计的针对性、误差最小化等因素，本文借鉴隋丽娜、李颖科

等关于文化遗产旅游者感知价值差异研究中的题项设计，补充了关于质量、服务和成本 3 维度的 4 个题项，总体上从语言表达

的准确、简练等方面作了适度修改，经修正后共形成 5 个维度 23 个题项。

(二)数据收集与样本特征

本文的正式问卷于 2015 年 9 月至 10 月集中发放，采用随机抽取样本法选取调查对象。共发放调查问卷 350 份，回收 343

份，剔除无效问卷 62 份，得到有效问卷 281 份，有效率达 81．92%，有效样本结构性描述见表 1。同时，还采用深度访谈法与

部分游客进行深入交流，对整理的访谈资料进行编码处理。
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(三)测量量表检验

1．探索性因子分析

研究采用主成分分析法提取因子，按照特征根大于或等于 1的原则确定因子数，利用 Kaiser 标准化的正交旋转法进行因子

旋转。结果表明:测量样本充足率的 KMO 值为 0．747，且 Bartlett＇s 球形检验为显著，适合进行探索性因子分析。

2．信度和效度检验

运用 SPSS19．0 统计软件、克朗巴哈α系数对量表题项进行内部一致性检验，检验表明:23 个价值变量归类为 5类因子，其

特征根均大于 1，累计总方差解释率达 66．39%，各因子的 Cronbach＇s α处于 0．52－0．92 之间(表 2)，各因子的α值均大

于 0．6，具有较高的内部一致性，说明总量表与各分量表的信度检验达标。
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运用 AMOS17．0 软件对余下的 141 份有效问卷进行二阶因子模型结构效度检验，结果表明(表 3):游客感知价值各维度的拟
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合指数均达到可接受范围
［21］

的条件，说明问卷测量条款全部有效，量表值得信赖。

表 3中的标准化参数(γ值)反映各潜在变量对游客感知价值的因素负荷量，即各维度对感知价值的解释力以及游客的重视

度。结果表明:各维度的贡献率和游客的重视度差异明显，从大到小依次排列为:享乐价值、社会价值、质量价值、服务价值和

成本价值。

(四)样本数据分析

在研究中，对调查收回的 281 份有效问卷数据进行实证分析。首先，依据探索性因子分析结果，求出各维度题项得分均值，

作为各维度得分。其次，根据表 3中各维度的影响权重求出具体感知价值。最后，对表 4 中各维度的均值、标准差、偏度及分

布形态进行分析。

表 4 显示，在游客感知价值 5 维度中除服务价值和成本价值两个维度外，其余感知水平都较高，均值达到 4 分左右，最高

的是享乐价值(4．30 分)，说明游客在体验婚俗文化旅游过程中收获颇多，心情愉悦。从偏度绝对值来看，服务价值和成本价值

的偏度绝对值偏小，表明游客的感知价值不太乐观；其他维度的偏度绝对值都偏大，右偏分布趋势不明显，说明游客的感知价

值较高。图 1表明:感知价值 5维度的曲线均呈右偏分布，说明游客对民族婚俗旅游的感知价值总体处于中等水平，民族婚俗旅

游具有较大发展空间。
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为证实不同民族婚俗旅游体验方式下游客感知价值是否存在差异，对其均值与偏度进行分析(表 5)，结果表明:各体验方式

下的游客感知价值偏度即曲线分布差异明显。

四、讨论与结论

(一)讨论

上述研究结果表明，游客对民族婚俗文化的感知价值处于中等水平，不仅对婚俗文化各感知价值维度的差异显著(从大到小

依次为:享乐价值、社会价值、质量价值、服务价值、成本价值)，且不同体验方式下的感知价值差异显著，这将对民族婚俗旅

游可持续发展产生重要影响。

享乐价值方面，游客的享乐价值分值最高。通过深度访谈发现，民族婚俗文化的原生态性、神秘性和趣味性，对那些不关

注旅游点的“现代”事物而只对“过去”的东西情有独钟
［22］

的大多数现代都市游客产生了强大的吸引力，强烈的好奇心和求知

欲驱使他们进行了亲身体验。例如，“听说有婚俗表演，让我很向往，就亲自来看看(编号 112)”。民族婚俗文化展演将传统婚俗
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声情并茂地展现在游客眼前，带给游客的不仅是吸引眼球的一瞬间的愉悦，更多的是引起情感共鸣，产生心灵的震憾，“我和家

人在这种独特的民族婚俗中幸福感倍增(编号 21)”，这有助于提升民族婚俗文化旅游的口碑，增强游客的旅游意愿。

社会价值方面，游客感知价值水平较高。究其原因，游客从各民族的婚俗文化展演中不仅可以了解少数民族恋爱、交往、

婚礼等过程的精彩内容，还可以从中窥探到各民族的婚恋观、家庭观念等，“这次经历可以丰富我的阅历，获得知识(编号 91)”。

婚俗旅游活动为游客提供互动的平台，“这个过程中我认识了村里的阿香姑娘(编号 135)”，拓宽了交友渠道。

质量价值方面，游客感知价值水平较高。在不同体验方式下，游客的产品真实性感知差别较大。参观民族婚俗博物馆的游

客对馆内藏品的独特性感知价值非常高，“我从来没有见过如此琳琅满目的婚嫁物品(编号 99)”。这有利于促进民族婚俗的文化

传承和旅游发展。相反，大多数游客对观看和参与婚俗文化表演的感知价值明显偏低。例如，“舞台上的表演与我在婚俗博物馆

里看到的差别太大了(编号 211)”，“已经变成娱乐表演秀了，有些失望(编号 85)”。这是因为，受到短期经济利益的驱动，民族

婚俗旅游表象开发过度，不再具有现实中原有婚俗文化的意义和功能
［23］

，表演化和商业化问题日趋严重，同时表演者因日复一

日的重复表演而显得敷衍和倦怠，游客也难以对这种没有激情的表演产生兴趣。这不仅影响民族旅游可持续发展，还对民族婚

俗文化的保护和传承造成毁灭性的影响。

服务价值方面，游客的服务感知价值总体较为乐观，尤其对婚俗博物馆里的专业解说和服务人员的热情和礼貌印象深刻。

服务人员着装整洁，仪表端正，并且热情友好，“我问讲解员婚礼中的禁忌，她说不是特别清楚，于是便特意找了当地一位年长

者来为我解答，自愿做我的翻译(编号 53)”。这有助于提升旅游地的良好形象，增加游客的口碑宣传和重游的可能性，促进民族

旅游持续发展。

成本价值方面，游客感知价值水平最低。原因在于，开展民族婚俗文化旅游的景区几乎都在偏远的山区，路途遥远、交通

不便，去一次需要耗费大量的时间和精力，“我从成都来，在路上耗了 10 多个小时，看一场婚俗表演不到 1 小时，在岜沙也玩

不了一天，时间成本太大了(编号 179)”。游客在选择景区时更多地会考虑门票、食宿费用、交通便捷程度、所耗时间甚至是语

言障碍等货币和非货币成本因素，这些因素也是他们衡量成本感知价值的重要指标。“这里的餐饮和住宿费偏贵了”(编号 311)，

很大程度上影响了景区游客量。游客成本感知价值较低，还在于民族婚俗旅游本身的吸引力不强，游客将婚俗展演内容感知与

所耗的金钱、时间和精力等成本进行评估，达不到其心理预期，从而更加降低了感知价值水平，严重影响民族婚俗旅游的可持

续发展。

(二)结论

本研究借鉴已有研究成果，归纳出了民族婚俗游客感知价值的 5个维度:质量价值、服务价值、享乐价值、社会价值和成本

价值，以贵州民族婚俗博物馆、瑶山民族歌舞表演村和岜沙苗寨为案例地，对游客进行问卷调查和深度访谈，通过实证研究，

探讨了民族婚俗旅游的游客感知价值。简言之，(1)各感知价值维度差异显著。游客的享乐价值和社会价值较高，正向影响感知

价值；游客的质量价值、服务价值和成本价值较低，负向影响感知价值，有碍民族文化旅游持续发展。(2)不同体验方式下游客

感知价值亦不同。参观婚俗文化博物馆的游客感知价值程度最高，观看婚俗文化表演的次之，参与婚俗文化表演的最低。

游客感知价值各维度差异显著的深层次原因在于:“每个群体都认为自己的民俗才是唯一正确的”
［24］

，这种错误的种族中心

观引导着人们习惯拿自己的民俗去衡量外人的行为举止，免不了觉得他们乖谬可笑
［25］

，这在无形中影响着游客感知价值的主观

衡量。此外，不科学的旅游开发、服务设施不完善等问题导致民族婚俗的表演化和商业化倾向严重，未能长远地考虑对游客感

知给予足够的关注。这些对民族婚俗文化旅游的可持续发展造成极大影响。

为进一步加强贵州民族婚俗文化游客感知价值，一方面，须继续加强对民族婚俗文化的传承和保护工作，增强东道主和游

客的文化保护和传承意识；另一方面，完善促进民族婚俗旅游可持续发展的措施。例如，加强对婚俗旅游发展的组织保障、资
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金支持和人才支撑；提高婚俗旅游的理论研究水平；完善旅游地的服务设施，提高服务水平，降低旅游成本；保持文化原真性，

开发有吸引力的纪念品；塑造婚俗旅游的良好形象和口碑；等等。

在本文中也有一定的局限性，游客感知价值量表题项的有效性和精简度有待进一步检验与修订，研究结果可能会与实际存

在些许误差。今后的研究可以进一步完善游客感知价值量表题项，加强对游客感知价值与民族婚俗文化旅游可持续发展内在机

理的深入探讨，使研究结论更具普适性和实用性。
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