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摘 要: 饮食文化是目的地“地方身份”的表征，基于社会建构视角，在实地调研和访谈的基础上，使用 Nvi-
vo11 质性分析软件对网络评论文本数据进行分析，研究社会因素影响下主客( 本地居民和外地游客) 对民族
饮食文化空间的真实性体验差异。结果表明:第一，社会因素在社会群体建构真实性体验的过程中发挥着重
要的作用;第二，本地居民和外地游客在身份背景、社会交往和经济因素等社会因素方面的差异，会参与和渗
透其空间体验，并进一步影响和重塑其空间真实性体验建构;第三，本地居民和外地游客的空间真实性体验具

体的建构内容有差异，突出表现在体验背景、来源和心理，空间实体感知、空间地位与功能感知、空间价值感知
以及主体个性表征及情感趋向方面。
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真实性( Authenticity) 是旅游体验研究中一个
核心议题，［1 － 2］用来探寻客体真实与旅游者主观

体验之间的复杂关系。［3］早期研究主要集中于什
么是真实的体验? 真实的体验怎样获得? 等方

面。［4］饮食文化是目的地“地方身份”( Place Iden-
tity) 的表征，［5］美食体验是一种发现目的地文化
和传统的途径。［6］根植于旅游者对目的地独特文
化的追求，饮食文化已经成为吸引旅游者体验目

的地文化的重要因素。由此，学者们日渐关注民
族地区饮食文化空间的真实性问题。
研究者们对该问题的研究主要分为两个方

面:民族饮食文化空间的客观真实性，即食物真实

性( Food authenticity) 和饮食环境真实性 ( Dining
environment authenticity) 。［7 － 9］对于食物真实性来
说，烹饪菜肴是否独特、烹调方式是否传统、烹饪
原料是否正宗、烹饪者是否为本地人都是评价的
标准。［10］饮食环境真实性涉及整体空间的外观设
计、内部装饰、音乐、服务以及服务人员着装
等。［11 － 13］ SUKALAKAMALA 等［14］认为顾客更关
注餐馆中食物的真实性，对地方特色的食物体验

期望程度较高; KIM等［15］发现正宗酱汁对于旅游
者的饮食空间真实性体验有重要影响。EBSTEＲ
等［11］的研究既关注到饮食环境真实性的重要性，

也发现空间的文化体验是顾客满意度的重要来

源;刘彬等［16］对拉萨玛吉阿米餐厅的空间感知研

究验证了这一观点，并进一步阐述了旅游者对民

族餐厅的符号消费倾向;在跨地方空间生产中，曾

国军等［17］强调饮食环境真实性对饮食文化空间

的重塑起关键作用，尤其是在定位高档的饮食文

化消费空间中，这种作用更明显。这些研究侧重
民族饮食文化整体空间景观与文化氛围的营造分

析，尝试用多样的研究方法分析真实性要素在空

间中的意义，并为整体空间的营造与营销提供建

议。虽然学者们的研究视角各有侧重，但都意识
到空间实体承载的地方文化对民族饮食文化空间

真实性的重要意义;换句话说，只有当空间中的食

物和饮食环境充分反映民族文化时，民族饮食文

化空间才会被认为是真实性的。［18］

学者们还发现民族饮食文化空间的食物和饮

食环境会影响顾客感知真实性( Perceived authen-
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ticity) ，并进一步影响顾客积极情绪、满意度、感
知价值及行为意向等。［7，9，18 － 19］饮食文化空间研
究的关注重点由空间客体———食物和饮食环境的
研究逐渐转向对空间主体———人的研究上来，并
集中于旅游者饮食文化空间的体验上。QUAN 和
WANG［20］在这方面作出了重要的理论贡献，提出
了饮食空间的体验概念模型: 即高峰体验和支持

性体验互为补充并形成一个有机的整体体验。随
后澳大利亚学者 MKONO对非洲津巴布韦的民族
饮食文化空间进行了长达三年的观察，并运用网

络民族志 ( Netnography ) 的方法进一步验证了
QUAN和 WANG 提出的概念模型，从客观主义、
建构主义和存在主义三种真实性研究视角，对民

族饮食文化空间下的旅游者感知和体验进行了进

一步探讨。［21 － 23］在研究中他发现旅游者的空间真
实性体验是一种高度内化和个性化的过程，不同

的文化熟悉度会影响旅游者高峰体验和支持性体

验的获得，从而影响他们对空间真实性的感知和

评价标准。［24］

上述关于饮食文化空间主体真实性体验的研

究大部分仅关注到游客的空间体验，且关注重点

集中于到访的外地游客，尤其是发达国家或发达

地区的游客，但是对民族饮食文化空间来说，到访

者不仅包含外地游客，还包含乐于休闲的本地居

民，那么主( 本地居民) 和客( 外地游客) 的真实性

体验存在怎样的差异? 社会因素又是如何影响其

真实性建构的? 基于此，本文从社会建构的视角

出发，探索主客( 本地居民与外地游客) 对民族饮

食文化空间的真实性体验差异，重点关注社会因

素对他们真实性体验建构的影响，并揭示其真实

性体验建构过程。通过对民族饮食文化空间的针
对性研究获得合宜的本土空间方案，为民族饮食

文化空间的文化生产与营销管理提供参考。

1 研究设计

1. 1 研究的理论视角
研究采用社会建构的理论视角。作为真实性

研究中的重要理论视角，社会建构的思想认为客

观事物的真实与否来源于个体基于自己观点对外

界的阐释和建构:一方面，个体受其社会背景和以

往经验的影响，在到访前对目的地的建构表达了

他们所处的社会环境对他们的影响;另一方面，个

体对客观事物真实性感知的诠释，也表现出不同

的文化和社会环境对他们真实性体验的影响。［25］

COHEN［26］认为通过社会建构的过程，真实性会
因人的差异成为“渐变的真实性”。在民族饮食
文化空间的研究过程中，学者们将“因人而异”普
遍对应为“社群差异”，认为社会群体是由相同社
会环境和文化认同的个体组成的社会关系群体，

研究不同社会群体在建构真实性方面的差异具有

重要意义。［27］受空间要素的影响，社会群体的地
域和活动范围差异，必然会导致其感知视角的差

异。因此，本研究选取本地居民和外地游客作为
民族饮食文化空间真实性体验的主体，探索不同

社会群体的差异空间体验。
1. 2 案例选择
蒙古族饮食文化富有鲜明的内蒙古地域文化

特点和民族文化特色，已成为内蒙古重要的文化

符号，在民族文化保护与传承工作中占有重要意

义和地位。本文选择内蒙古自治区首府呼和浩特
市著名的民族饮食文化空间———格日勒阿妈奶茶
馆作为研究案例。该茶馆创建于 2000 年，是店主
萨日娜“为了报答养母格日勒阿妈的恩情，传承
蒙古族文化而设计经营的民族特色餐厅”。奶茶
馆有最纯正的奶茶，最地道的手把肉，最淳朴的牧

民口音和最具民族特色的环境氛围。不但吸引了
众多本地居民，也吸引了众多慕名而来的外地游

客，已经成为呼和浩特蒙古族饮食文化的一张名

片，并在 10 多年间成长为拥有 13 家连锁店的著
名蒙餐连锁品牌。鉴于格日勒阿妈奶茶馆众多分
店的菜品和环境布局风格较为一致，且单独店面

收集的有效数据无法达到理论饱和，因此，本文最

终挑选了三家有代表性的奶茶馆作为访谈和观察

研究对象: 广场店 ( 总店，知名度较高) 、中海店
( 品牌形象店，地方性特色较强) 和金桥店( 新店，

现代化功能较好) 。
1. 3 研究方法与材料整理
本文收集了 2016 年 10 月—2017 年 10 月期

间与案例奶茶馆相关的官方网站、新浪微博、大众
点评网、美团网等旅游及美食网络平台近6 000条
评论，并进行为期三个月的第一轮调研，先后 10
次进入奶茶馆，对奶茶馆的顾客进行长时间观察，

撰写田野调查笔记，并与部分顾客进行互动访谈。
参照第一轮调研信息，对收集的所有评论进行筛

选( 有效评论筛选过程如表 1 所示) ，然后使用
ＲOST CM6 软件对网络评论文本进行词频和社会
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网络分析，对信息进行初步的聚类整合。随后综
合田野笔记和词频分析结果，针对访谈和文本信

息的不对称现象进行了信度和效度修正，参照第

二轮调研信息，对一次有效评论信息进行筛选

( 详见表 1 ) ，最终收集到有效评论 302 条，共

55 402字的文本信息。
采用 Nvivo11 质性软件对最终有效评论进行

整合，利用编码的手段把庞大的数据进行缩减、转
化，并抽象化为概念，［28］详见表 2。

表 1 有效评论筛选过程

项目 评论示例 评论来源 剔除原因 筛选结果

一次有效
评论筛选

好 /可以 /不咋的 美团网 评论长度短

兑换奖励金的时候，才知道积分的重要。后来我
就把这段话复制了……

美团网 信息不明确

我* ，这种地方＊＊再也不来，都是…… 大众点评网 信息不文明

餐馆人太多，果断回酒店点了外卖…… 美团网 体验不完整

收集到有效评论 331
条:外地游客的评论
信息 190 条，本地居
民的评论信息 141 条

最终有效
评论筛选

点了菜等了好久都没给上菜，后来商家说由于停
电很多菜没法上了，饿着肚子走了……

大众点评网 异常个案

奶制品过敏，所以也没敢品尝……大家都想要去
的地方也不好太个性，就那样吧!

美团网 评论者偏好

早餐很棒哦，还有歌舞表演，简直美轮美奂，吃饭
连带看节目，这饭吃的很值，推荐大家都来哦!

新浪微博 不实评论

收集到有效评论 302
条:外地游客的评论
信息 152 条，本地居
民的评论信息 150
条。

表 2 节点层次与材料信息

概念范畴

核心维度 主要维度

自由节点示例

外地游客空间体验 本地居民空间体验

预期体验

体验背景 初次到访、蒙餐初体验 多次到访、熟悉蒙餐特色

体验来源
奶茶馆知名度、营销传播、网络传播、名人效
应、亲友推荐、本地人推荐

奶茶馆知名度、网络传播、亲友推荐

体验心理 期待感、他者化倾向 消费化倾向

在场体验

实体感知 食物真实性、饮食环境真实性 食物真实性、饮食环境真实性
地位感知 民族特色餐厅、旅游餐厅、旅途表征 连锁蒙餐厅、品牌老店
功能感知 品尝真正蒙餐、旅游的使命感、亲友聚会 招待外地亲友、日常用餐、亲友聚会
价值感知 民族文化氛围、奶茶馆文化氛围、性价比 民族文化氛围、奶茶馆服务品质、性价比

个性体验
个性表征 现代化感知、印象深刻、自我满足感 怀旧感知、地方依恋、迁移满意度
情感趋向 新奇与愉悦、熟悉与厌恶 自豪与愉悦、失落与忧哀

注:其中外地游客与本地居民的身份以其社交账号的归属地为标准，归属地为呼和浩特地区的被统计为本地居民，
其他归属地的被统计为外地游客

首先基于主客视角，将民族饮食文化空间中

的体验分为外地游客空间体验和本地居民空间体

验两个部分，并分别进行开放编码和自由节点抽

取，增加新节点以新的空间感知内容为基础，直到

没有新内容的出现则结束编码，在外地游客空间

体验中提取“初次到访”等 26 个自由节点，在本
地居民空间体验中提取“多次到访”等 21 个自由
节点。然后结合两个项目的自由节点内容，对民
族饮食文化空间的体验进行系统归纳，整合概念

相似的自由节点为树状节点，并形成体验背景、体
验来源等 9 个主要维度。最后对主要维度进行持
续性分析归纳。将涵盖“体验前的预期感知倾向
和影响因素”内容的主要维度，归纳为“预期体
验”核心维度; 涵盖“在场空间氛围及功能感知”
内容的主要维度，归纳为“在场体验”核心维度;
此外，在抽象概念的过程中发现，基于民族饮食文

化空间中的地方性符号和民族文化的舞台展演，

主客呈现差异化的个性体验，因此将涵盖“主客
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表征倾向和情感实践”内容的主要维度，归纳为
“个性体验”核心维度。
研究归纳的民族饮食文化空间体验中预期体

验和在场体验两个维度，采用了得到学者们认可

的 PＲISKIN 的旅游体验三段论的维度 ( 预期、在
场、追忆) ［29］;同时根据民族饮食文化空间体验的
特殊性以及质性材料开发出“个性体验”维度。
通过对预期、在场、个性三个核心维度的感知程度
比较，解析主客在民族饮食文化空间中的差异化

真实性体验。

2 结果与分析

2. 1 社会建构的预期体验
在到访奶茶馆之前，本地居民和外地游客都

会透过所处社会环境来建构自己对于奶茶馆的想

象和预期体验。从预期体验的建构上看，双方都
受到奶茶馆知名度、网络传播和亲友推荐的影响，
但外地游客更容易受奶茶馆知名度和网络传播的

影响，本地居民则更容易受亲友推荐的影响;同时

外地游客构筑预期体验的来源更加广泛，除双方

共同的体验来源外，还受到营销传播、本地人或名
人的推介影响。
在非惯常环境下，外地游客对奶茶馆多为初

次体验，但广泛的体验来源将奶茶馆在其心中投

射下了“少数民族”“边疆文化”等形象特点，因此
他们期待这种由体验来源投射下的表征空间，在

体验心理上，这种表征突出表现为“他者化倾
向”，并期待奶茶馆可以如“杭州的外婆家”“南京
的大牌档”一样，带给他们新奇特色的饮食体验。

“这家也是当地朋友介绍的，大众点评
搜了一下，看图片就觉得很棒，很有少数民族

特色，听说这里大把肉和奶茶特别棒，是当地

的特色，一般人都吃不惯，所以特别想去见识

一下。”( 外地游客文本来源:新浪微博)
而本地居民对本地文化有着相同的认知和偏

好，多次到访奶茶馆及对蒙餐的熟悉感，使其对奶

茶馆的期待仅仅是消费空间，并与其他蒙餐厅的

真实性进行比对，但这种真实性的评价标准却由

其体验经历来决定。
“这家店跟巴音浩日娲和蒙古大营 ( 呼
和浩特蒙餐厅) 差不多，都是吃蒙餐的地方，

听朋友说他家不错，周末出来玩顺便来尝

尝。”( 本地居民文本来源:美团网)

虽然本地居民和外地游客认同的空间真实性

都是一种社会建构的真实性，但由于身份背景的

影响，他们对真实性建构的标准却有很大差别:外

地游客在接触目的地、文化熟悉度方面处于劣势，
多数依靠媒体介质和他人话语来建构自我对于空

间的想象，并将这种建构的想象内化为空间真实

性的评判标准，但这种标准是流动的、易被干扰
的;本地居民则依靠频繁的目的地接触和自身体

验经历来评判空间的真实性，这种以实践建构的

评价标准显然更稳固，不容易被外部介质和他人

话语干扰。
2. 2 社会建构的在场体验
社会建构的在场体验差异，主要体现在不同

社会群体对奶茶馆实体、地位、功能与价值的感知
方面( 详见图 1 和图 2) 。

图 1 外地旅游在场体验的节点信息数量

图 2 本地居民在场体验的节点信息数量

外地游客与本地居民的在场体验主要集中在

空间实体的真实性感知上，但外地游客更关心奶

茶馆的环境氛围、音乐装饰及整体形象等饮食环
境真实性，本地居民则更关心菜肴的原料、口味及
烹饪过程等食物真实性。同时，空间实体感知会
直接影响他们对于奶茶馆地位、功能和价值的感
知。由图 1 可以看出:“民族特色餐厅”节点是外
地游客的空间地位感知重心，“品尝真正蒙餐”在
其功能感知中占首要比重，而价值感知中“民族
文化氛围”节点也占据核心地位; 与本地居民相
比，他们不仅对蒙古民族的文化氛围( 民族风光、
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蒙古包、蒙古族服务员说蒙语等) 感知深刻，而且
对奶茶馆本身的文化氛围( 如墙上罗列的荣誉)

也存在一定感知程度。
“到底是当地最有名的蒙古族特色餐
厅，绝对不虚此行，是那种一进门会“哇”的
好地方:从进门就看到墙上罗列着很厉害的

荣誉，各种被评为第一好吃之类的，服务员都

穿着民族风光( 的服饰) ，进门就有演奏马头

琴的小伙子……从人员形象，到语言，到席间
特色歌舞等，无不给初次踏入内蒙古高原的

人们留下深刻的印象。”( 外地游客文本来
源:大众点评)

本地居民对奶茶馆地位的感知与外地游客完

全不一样，主要为“连锁蒙餐厅”和“品牌老店”，
且他们对奶茶馆地位的感知程度也比较低。
此外，到访奶茶馆对外地游客意味着旅行体

验的一部分，可以与当地文化和东道主进行社会

交往，一些游客将奶茶馆体验与“旅游”“旅途”和
“使命感”相联系。反观本地居民，奶茶馆对他们
来说，是一个可以日常用餐、招待亲友的文化空
间，虽然“对蒙餐厅见多识广，已经不感冒了”，但
参与回归家庭，与亲朋好友一起，轻松休闲的体

验，享受空间中的服务和气氛，也反映出本地居民

在社会交往影响下的空间功能感知。
“我挺喜欢这个地方的，平时工作比较
忙，周末抽空可以陪孩子和爸妈来这边吃个

饭，喝个奶茶，饭菜都不错，家里人都聚在一起

也很开心。”(本地居民文本来源:大众点评)
社会因素方面的影响还体现在双方对于奶茶

馆价值的感知上。本地居民对奶茶馆性价比的要
求更强烈，大多属于“太贵”“不划算”等性价比低
的感知，而且这种感知多数与奶茶馆的服务质量

相联系;而一些来自北京、上海等地的游客则多数
以“简直良心价”“量大不要太划算哦”来评价奶
茶馆的性价比，并认为在“如此特色的氛围中，这
个价格简直太实惠”。造成这种对比的原因，一
方面源于他们对于当地食材的熟悉程度以及旅游

消费区别于日常消费的特殊性，另一方面也体现

了双方经济基础上的差异，反映造成双方不同感

知的社会原因———一线城市和三线城市的差距。
虽然本地居民对奶茶馆的环境特色不敏感，

但从节点分析的结果来看: 本地居民对于奶茶馆

民族文化氛围的感受却比外地游客更强烈。究其

原因，与双方的身份背景差异有关。如奶茶馆中
的祝酒歌和哈达礼( 随特殊菜肴出现) ，本地人认

为这是欢迎远方的朋友，体现蒙古族热情好客文

化的重要方式;但在外地游客看来，这些行为只是

缘于相对高的消费，甚至认为“哈达”是消费的附
属品，缺乏对此应有的了解和尊重，也不会真正感

受和认同目的地的民族文化。笔者在中海店调研
期间，就亲眼观察到这样的事件。
2. 3 社会建构的个性体验
本地居民和外地游客在身份背景和社会交往

动机方面的差异，会渗透在个性化体验过程中，并

形成个性表征和情感趋向上的差异。外地游客的
个性表征主要表现为现代化感知、印象深刻和自
我满足感，而本地居民的个性表征则主要表现为

怀旧感知、地方依恋和迁移满意度三个方面;在情
感趋向上，外地游客呈现新奇与愉悦、熟悉与厌恶
并存的情感取向，而本地居民则呈现自豪与愉悦、
失落与忧哀的情感取向。
外地游客离开惯常居住地到达目的地的旅游

行为，本身就具有探新猎奇的特点，他们渴望独

特、偏爱新奇，并对空间中现代化和商业化符号表
现出相应的敏感和排斥。同时，在民族饮食文化
空间中，外地游客的个性表征会进一步影响其情

感趋向，印象深刻的个性表征会带来新奇与愉悦

的体验情感，而现代化感知的个性表征则倾向带

来熟悉与厌恶的体验情感，并进一步影响他们的

行为趋向，如重游意愿、消费意愿等。
对于外地游客来说，民族饮食文化空间可以

带来一种“阈限”的体验，即逃离日常生活的家去
差异化和非凡的异地环境中的身心复苏体验。换
句话说，外地游客空间体验的个性偏好是对自我

内心愉悦和身体放松的追求，自我满足感是产生

空间体验满意度的主要来源; 然而对本地居民来

说，自我的满足感却不一定对体验满意度起决定

作用，他们认为奶茶馆的主要功能是为了招待

( 外地) 亲友。一方面“体面”“特色”的空间特点
才能满足他们“有面子”的待客之道，亲友的满意
度在本地居民的空间体验真实性方面起着重要的

作用，空间下的文化自豪感才是他们最重要的价

值诉求，这种“客人满意我就满意”的迁移满意度
会促使其进一步产生自豪与愉悦的情感以及更强

烈的重游意愿和推荐意愿。
同时，在一些本地居民的眼中，奶茶馆的老物
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件和奶茶馆的菜品，让他们怀念起逝去的旧时光

和重要的人，这些个性表征将民族饮食文化空间

建构成一个充满温情和怀旧的地方，促使他们频

繁地到访并对奶茶馆产生地方依恋，民族饮食文

化空间也成为本地居民寻找真实情感与满意体验

交融的地方。另一方面，这种地方依恋的产生也
会唤起他们对民族传统变迁的担忧和时光难倒回

的哀伤，这也反映出身份背景对本地居民空间体

验的个性化塑造。

3 结论

基于社会建构的视角，本地居民和外地游客

在民族饮食文化空间的真实性体验存在较大差异

( 详见图 3) 。通过分析结果可以看到:第一，本地
居民和外地游客在身份背景、社会交往和经济因
素等社会因素方面的差异，会参与和渗透其空间

体验，并进一步影响和重塑其空间真实性体验建

构;第二，本地居民和外地游客的空间真实性体验

虽然都包含预期体验、在场体验和个性体验三个
阶段，但具体的建构内容却不尽相同，突出表现在

体验背景、来源和心理，空间实体感知、空间地位

与功能感知、空间价值感知以及主体个性表征及
情感趋向上的差异;第三，社会因素在社会群体建

构真实性体验的过程中发挥着重要的作用，具体

而言:一是身份背景影响个体的空间真实性评价

标准，外地游客多数依靠媒体介质和他人话语来

建构空间真实性的评判标准，且这种标准是流动

的，本地居民则依靠频繁的目的地接触和自身体

验经历来评判空间的真实性，评价标准更稳固;二

是身份背景也会影响空间实体真实性感知，外地

游客更关注饮食环境真实性，本地居民更关注食

物真实性，进一步影响空间地位与功能，即在社会

交往动机的影响下外地游客乐于与目的地文化和

族群的互动，相对而言本地居民乐于与亲友的互

动;三是经济因素影响主体对空间的价值感知，一

线城市的外地游客将民族饮食文化空间视为文化

氛围下高性价比空间，而三线城市的本地居民则

将其视为服务品质评价下的低性价比空间; 四是

身份背景和社会交往影响主体的个性表征和情感

趋向，外地游客在空间的现代化与特色感知中表

达自我诉求，本地居民则在空间的怀旧与自豪中

重塑满意体验。

图 3 民族饮食文化空间的真实性体验差异框架

本研究对旅游体验和民族饮食文化空间的研

究具有一定创新性: 首先，由于案例地的限制，本

地居民大多是被放置在外地游客的对立面，处于

被凝视的状态，从而忽视了他们作为体验者的角

色，本文从民族饮食文化空间入手，尝试探索本地

居民的真实性体验，不仅扩展了研究对象，也丰富

了真实性体验的相关研究;其次，民族饮食文化空

间中的食物真实性和饮食环境真实性不能片面看

待是非好坏，也不能简单地判定谁更重要，而是与

因人而异的体验建构有关，这与前人研究一

致; ［2，21］再次，除文化背景外，经济上的社会分层、
地域上的发展不均衡以及社会交往诉求差异等建
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构性因素，都会造成空间的真实性体验差异; 最

后，本文采用质性研究方法探索了适合民族饮食

文化空间这一特殊旅游空间的体验建构模型，强

调了对旅游体验者情感趋向的关注，以及主客对

民族饮食文化空间的个性化体验。
因此，经营者在营造民族饮食文化空间的地

方性氛围时，要重视本地居民对空间塑造的话语

权以及空间归属感与安全感的塑造，提高饮食文

化空间在本地居民心目中的价值和地位，在菜品

和饮食环境方面传承记忆中的味道和模样。同时
重视不同空间消费者在身份背景、经济因素以及
社会交往诉求方面的差异，采取针对性的空间营

销与地方性文化传播策略: 在旅游旺季举办能够

使外地游客兴趣盎然的民族活动和表演节目，在

旅游淡季举办本地居民喜闻乐见的民俗活动与舞

台展示;对于本地居民和外地游客经常访问的网

络平台进行差异性和个性化的营销宣传与优惠活

动，满足不同社会背景群体对民族饮食文化空间

的满意度和情感偏好。此外，民族饮食文化空间
是跨文化交流的重要载体，经营者应该在塑造空

间地方性特色的同时，关注空间中不同文化背景

群体间的理解、互动、尊重和认同，摒弃民族饮食
文化空间普遍存在的“他者化”空间塑造取向，创
造文化间的尊重与沟通，在主客彼此尊重的基础

上寻求文化认同，进而赢得民族文化的积极传播

与保护。
研究也存在一定的局限性:第一，大多数网络

文本的作者既没有年龄、性别，也没有明确的经济
阶层和真实身份，其署名真实性也不得而知，这些

因素是否会影响研究结果还有待考证;第二，关于

本地居民的民族差异对其群体的空间真实性体验

是否有影响等问题，还需要进一步的细化研究。
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Different authenticity between hosts and guests in ethnic restaurant

——— Taking Madam Gryul’s milk tea house as an example

ZHANG Xingpei，WU Tiehong
( History and Tourism Culture College，Inner Mongolia University，Hohhot，Inner Mongolia 010070，China)

Abstract: Food culture is the representation about‘place identity’of destination． Based on field research
and interviews，Nvivo11 qualitative analysis software was used to analyze the text of online reviews，and to
study the authentic experience of the ethnic food culture space between the hosts and the guests ( local resi-
dents and foreign tourists) under the influence of social factors． The results showed that firstly，social factors
played an important role in the process of constructing a true experience of social groups; secondly，differences
between local residents and foreign tourists in identity background，social interaction and economic factors
would participate and infiltrate the spatial experience，and further influenced and reshaped the construction of
spatial authenticity experience; and thirdly，there were differences between the local residents and foreign
tourists in the contents of spatial authenticity experience，highlighted in the experience background，source
and psychology，spatial entity perception，spatial status and functional perception，spatial value perception，
subjective personality representation and emotional trends．
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