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摘要：民宿中的主客互动是影响游客体验的关键因素，符号互动理论着眼于

互动的过程，对微观情境的解读具有较强的解释力。以 “去哪儿”和 “爱彼迎”

收集的网络文本作为研究对象，采用扎根理论的方法对民宿情境下的主客互动微

观过程进行解读。研究发现：基于符号互动视角的民宿主客互动内容可以分为两

大维度、七大主范畴，包括语言符号的宣传信息、服务响应、推荐攻略和聊天分

享，以及非语言符号的装修设计、自然符号和家的氛围。此外，按照 “情境—符

号—意义”的逻辑，提出游客对情境的不同互动层次，依次可能经历 “进入情境”

“存在情境”和 “融入情境”，分别产生乐于选择、优化体验和情感升华三个层次

的互动意义。
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引言

旅游民宿是指 “利用当地民居等相关闲置资源，经营用客房不超过４
层、建筑面积不超过８００ｍ２，民宿主人参与接待为游客提供体验当地自然、
文化与生产生活方式的小型住宿设施”

［１］
。Ｔｒｕｓｔｄａｔａ公布的 《２０１９年中国在

线民宿预订行业发展研究报告》显示，２０１８年我国在线民宿房东总量达
３２５万个，房东数量呈增长趋势，旅游民宿进入生态竞争阶段、挑战重重。
为了应对日益增加的同业竞争压力，民宿主不断更新自身的经营能力，致力

于为游客提供更好的住宿体验。与一般的旅游住宿形式不同，民宿是主客互

动特别频繁的场景，许多学者强调主客互动是民宿体验的重要特质［２］７５，对

供需双方的互动进行研究有利于民宿行业的健康发展［３］。

早在１９７１年，科恩通过对阿拉伯当地男孩与女游客互动的研究指出，



旅游活动中主客双方通过互动形成一个错综复杂的社会网络［４］，进行旅游影

响研究时应关注接触的双方［５］。研究表明，主客互动对游客的感知价值和满

意度产生显著影响［６］。然而，不同程度、层次的主客互动会有不同的结果。

如果主客间的互动程度不够深、真实性不足，可能无法使双方达到相互理解

的程度，反而会使双方尤其是游客更加认为自己的观念才是正确的［７］。学者

们也意识到二元论视角的局限性，认为对东道主与游客的研究应该结合起

来，主客之间的关系是动态且多元的［８］。旅游业的发展必然带来主客关系的

变化，主客关系不仅是单纯意义上的 “主人”和 “客人”，也不仅是 “服务

商家”和 “顾客”，因此有学者主张抛弃旧范式，探寻新的概念场所

模型［９］７４０。

主客互动是旅游理论研究的重要领域之一［９］７４０，自２０世纪７０年代提出
以来，国内外学者取得了大量的研究成果，应用场景涉及背包客［１０］８３、道路

旅行［１１］７１、第二居所旅居者等［１２］４６３，具体内容包括影响主客互动的因素［１３］、

分类维度［１４］、影响效应方面的研究［１５］１９３０，主要以宏观视角对主客互动的结

果和性质进行探讨。但是，对于宏观格局的理解和宏观政策的制定，只有从

微观层面对主客互动的形成机制、互动内容和过程进行探讨［１６］９８，才能真正

理解互动现象背后的本质。也有学者开始关注微观情境下的主客互动，如张

机等在民族餐馆情境下的研究［１６］９７，但是其研究的前提是民族旅游中少数民

族拥有的特性，而在一般旅游情境下还需要进一步验证。

符号互动论关注社会情境下 “自我”与 “他人”的关系，其强调的主

客体共同作用的微观视角在旅游研究中也得以运用。因此，本文试图通过符

号互动理论探索民宿场景中主客互动的过程及结果。理论上，本文的研究是

对主客互动微观视角进一步深化的回应，要厘清主客互动的内在机制，离不

开微观具体情境的解读，而已有研究更多关注宏观的 “旅游”背景或较大

尺度的空间。首先，民宿在范围尺度上能够符合本文要探讨的微观情境；其

次，民宿中的主客互动更为频繁，互动的深度比起其他旅游供应商也更加具

有典型性，能为主客互动的微观机制解读提供具体的情境。实践上，通过解

读民宿情境下主客互动的过程，让民宿主更了解游客在民宿体验中最需要什

么，从而促进主客良性互动。

一、文献综述

（一）民宿场景中的主客互动研究

在主客范式的研究中，“东道主”通常具有 “社区”整体的内涵假设，

关注的是东道主社区所有 “局内人”与游客的接触，但是这些情境下的主

客关系很多是表面的、转瞬即逝的，比如游客与出租车司机、服务员等的接

触，他们可能对彼此有强烈的印象，但是这种印象是一般性和无差别
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的［１７］３６０。这样笼统的互动尺度，难以真正解读微观层面的互动机制，只有

深入具体的情境才能分析互动的发生过程。作为东道主社会的陌生人，游客

渴望暂时的改变，他们在不同程度上期待体验 “一个陌生地方的宏观环境

的新奇感和一个熟悉的微观环境的安全感”［１８］，而在民宿中，亲密关系总是

被寻求和体验［１７］３６０，因此民宿作为 “家空间”的替代吸引着游客。民宿中，

主客互动的质量和效果对游客的旅游体验产生显著影响［１９］，是民宿能否持

续运营的决定因素［２０］，也是决定游客选择传统酒店或民宿的关键参考指

标［２１］。在民宿情境下，主客之间除了商业义务之外，提供心理安慰和满足

物质需求一样重要，所以如果民宿主能够与游客进行较深层的情感互动，即

使在东道主家庭公开演出或构建的背景下，这种定制的真实性也能受到游客

的追捧和拥护［２２］。

总体上而言，国内外学者对民宿情境下主客互动的研究着眼于宏观层

面，尤其受关注的是游客方；微观层面虽有所涉及，如民宿中主客互动的

三维度划分［２３］、主客角色冲突等［２４］，但还缺乏从动态的情境演化中分析

主客互动的过程和意义。只有深入动态化的情境，剖析主人和客人对于各

种 “客体”背后的意义是如何建构的，才能理解他们由此产生的互动行为

机制，而符号互动理论可为民宿情境中的主客互动提供新的理论视角。

（二）符号互动论

符号包括以口头和书面语言为代表的语言符号系统，以及此外一切载体

的非语言符号系统［２５］。最早提出 “符号互动论”的是布鲁默［２６］，他指出，

人类社会的特点是使用符号和意义，人们在互动中定义情境并产生意义［２７］。

只有在动态的互动过程中，深入具体的情境，符号才会产生意义。因此，符

号互动论首先以微观的人际互动为单位，关注互动的过程和性质。其次，它

强调对不同情境的解读建构出 “意义的世界”［２８］，从而为具体情境下主客互

动的机制提供新的见解。

旅游是人们离开惯常环境的异地暂时性活动，在跨文化和语言的情境下

不可避免会遇到互动的问题［２９］，社交互动是旅游经历不可或缺的一部分。

国外互动论者在旅游领域的研究主要集中在背包客、度假者身份以及旅行的

时间维度方面。例如，墨菲等发现，与他人的互动是选择背包旅行的重要因

素［３０］；斯坦因指出，人们通过打包和拆包仪式进行临时身份的过渡和转

换［３１］。此外，学者们以时间为切入点，探讨旅行者的社会互动过程，包括

旅行前［３２］、旅行中［３３］和旅行后［３４］。国内学者则侧重符号特定情境的研究，

如张机等基于符号互动论，将民族旅游中的具体情境分为三类，构建了民族

旅游情境下的主客互动研究模型［３５］；桂榕等发现，在 “彝人古镇”这一旅

游空间中，旅游景观等以地方民族特色为内核的 “地方化”符号，让当地

的民族形象越发鲜明，游客体验感更强［３６］。
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综上所述，本研究在文献回顾的基础上提出以符号互动论对民宿情境下

的主客互动进行新的解读，一方面，回应了主客互动研究进一步厘清微观互

动机制的需要；另一方面，更加细致地解读互动的情境和意义，这也是对民

宿情境下符号互动视角解读的探索性研究。

二、研究方法

（一）数据来源

网络游记和在线评论，是游客在无干扰、自愿的前提下主动记录的载

体［３７］，而且不受调查者的干扰，具有一定的科学性和可操作性，因此广泛

应用于旅游研究中［３８］。本研究采用理论抽样的方法进行网络文本收集，以

“爱彼迎”的民宿精选故事集、“去哪儿”１５个热门城市排名前５的民宿游
客评论作为样本数据，抽样过程终止于理论的饱和；选取时间限定于２０２０
年１月１日至２０２０年１２月３１日，最终收集游客评论和故事１１２４篇、民宿
主的故事２６篇，共计文本１１５０条，约３８万字。

（二）数据分析

扎根理论作为一种质性研究的方法，侧重发展理论［３９］，适合探讨微

观层面个别事物的特质［４０］，比定量方法更能够反映旅游者对旅游活动的

整体心理印象［４１］。随着网络信息的发展，基于网络评论的扎根理论成为

旅游研究的一种普遍方法，因此本文采取自下而上的路径对搜集到的网络

文本进行逐级编码［４２］。首先是开放式编码。在初始资料收集中，选取所

有提及主客互动具体过程的文本，通过对描述现象的提炼和抽象，进行关

键词标签化形成概念 （见表１）；同时在这一阶段邀请研究团队一位同伴
进行背靠背再次编码，最终筛选出有效的概念１７１个，通过进一步提炼形
成２９个范畴。其次是轴心式编码。在第一次编码的基础上，反复阅读原
始文本，对２９个范畴进行分类、建立联系，最终筛选出服务响应、推荐
攻略、聊天分享、装修设计、自然符号、宣传信息、家的氛围 ７个主范
畴。基于符号互动论的视角，将主范畴进一步划分为语言和非语言符号两

大维度，具体见表２。再次是选择性编码。选择性编码是在更高抽象水平
上找出核心范畴的过程，经过两轮编码，同时回溯研究主题和研究目的，

本文将 “民宿情境下主客互动的内容”确定为核心范畴，由此构建起符号

互动视角下主客互动内容的理论模型。最后是理论的饱和度检验。当新增

资料无法生成新的范畴和概念时，停止资料的搜集［４３］。本文通过再次从

“去哪儿”和 “爱彼迎”网站上收集数据，共计１１万字，并按照扎根理
论程序进行编码分析，结果并未发现新的概念和范畴，因此，可以视为达

到理论的饱和。
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表１　关键词标签化举例

原始语句 关键词标签化

“房主人特别好，细心又体贴，入住的前一天就提前和咱们预约好

时间，来的路上也一直发微信告诉我们如何正确抵达民宿位置，指

导我们如何在小区楼下的快递柜里取到房卡，这样自助入住公寓的

方式还是第一次体验，感觉服务非常周到，既私密又完善。我有任

何出行的问题都可以咨询她，她总是能第一时间给我们回复。”

入住前指引、线上问

题答疑迅速、服务热

情周到

“早上起床窝在沙发靠背里，冲杯咖啡，看一会儿房东提供的 ‘成

都手绘旅游图册’。”
提供手绘图册

“一到民宿，房东就开始跟我介绍家里的情况，包括同居的其他室

友和房间内的物品等。很快，我进入了状态，可以和她像好朋友

一样放松地聊天。只要她在家，我们就聊天，聊彼此的工作、出

游的经历，以及见到的有趣的人和事。”

聊工作经历、闲话家

常的感觉

“房间充满设计感，到处都是让人惊喜的小细节，就连蚊香盘、茶

杯、台灯都经过精心搭配，让人有把整个房间搬回家的冲动。”

房间充满设计感、小

摆件有特色、

“一进门还能闻到淡淡的花香味。” 淡淡的花香味

“房东无意中得知我生日的消息，马上就准备好了蛋糕和ｐａｒｔｙ，还
有我喝过的最好喝的自酿青梅酒。”

生日惊喜款待、最好

喝的青梅酒

“大年三十，老板一家给所有客人都准备了饺子，就像在家过年一

样，很幸福。”

特别节日的布置、过

年有家人的感觉

“第一眼就被民宿的门头和招牌上的字给吸引了，‘阅竹轩’几个

字一看就是自己写的字而并非打印的字，这让我觉得这个民宿有

一定的文化底蕴，是我追求的那种民宿。”

民宿名字吸引人、民

宿有文化底蕴

“在网上看到这家民宿图片很养眼、光鲜亮丽，就订了这家民宿，

到了店里才发现实景比网上的图片还要好看！”

网上图片养眼亮丽、

实景比图片更好看

表２　主轴编码范畴化

轴心式编码

维度 主范畴 范畴

语言符号

服务响应
（１）入住前的指引；（２）入住后的服务；（３）线上答疑速度；
（４）用品配备

推荐攻略 （１）吃喝玩乐的旅游攻略；（２）帮忙安排出行服务

聊天分享
（１）民宿主的性格爱好；（２）民宿主的文化素养；（３）民宿主
的艺术情怀；（４）形成朋友关系

宣传信息 （１）宣传图片；（２）名字、招牌

非语言符号

装修设计
（１）灯光；（２）家具布置；（３）特别空间设计；（４）装饰和小
摆件；（５）唤起过往的记忆；（６）整体的风格感受

自然符号
（１）内部自然元素； （２）外部自然环境； （３）对自然的感受
力；（４）把民宿视为旅游目的地；（５）强化或改变地方印象

家的氛围
（１）特殊节日惊喜；（２）一起做饭和出游；（３）民宿主饮食分
享；（４）餐食味道；（５）香味的吸引；（６）感受到家的温暖
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三、研究结果

（一）符号互动视角下主客互动内容的理论模型解读

通过上述阶段的文本分析和内容编码，本研究基于符号互动的视角，在

语言符号和非语言符号两大系统下，识别出了７大主范畴。语言符号是民宿
空间下必不可少的交流方式，包括宣传信息、服务响应、推荐攻略和聊天分

享４个方面。非语言符号则涵盖了语言符号之外的一切互动内容，主要体现
在装修设计、自然符号和家的氛围。民宿的 “家”实质是物、身体、话语

与情感多维碎片化元素复杂交织的关系概念和主客之间自发性想象与意向性

建构的空间图景［４４］１２７。因此，本文所强调的 “主人参与”的民宿主，不仅

仅是指传统意义上的民宿房东，而且在广义上包括了作为 “主人”象征的

民宿服务人员、物质空间的设计等，这是主人情感参与或个人表达的证

据［４５］，是游客眼中的东道主。民宿主正是通过将两大类符号融入民宿中，

使游客通过感知、理解符号的含义，与民宿主进行充分互动。

１宣传信息
宣传信息主要包括民宿的名字以及网上的图片等，是通过特定的媒介和

地理想象，将空间的生产过程符号化，从而在某种程度上影响游客对地方的

认知和表达［４６］。宣传信息作为游客对民宿的第一印象，在游客进入民宿之

前就已经与民宿主进行互动，是左右游客选择民宿的重要外部因素［４７］１３９。

“第一眼就被民宿的门头和招牌上的字给吸引了……”

“民宿的主人……做过摄影、开过青旅，现在专心做民宿。自己的房子

取名来自 ‘闲时偶得，随处拾影’，在他家真的随处可见各种装饰和小摆

件，大部分都是他在旅行中带回的手信。”

一间民宿，承载的可能是民宿主的过去和记忆，把这些记忆和经历融入

民宿的名字、装饰等方面，不仅能让游客感受到民宿的气质和文化底蕴，还

能传达民宿主的态度，甚至让游客觉得 “是我追求的那种民宿”。宣传信息

的互动是吸引游客的关键，也是能够进行其他互动内容的前提。

２服务响应
服务响应主要指的是商品范畴内的 “合同式”服务，是民宿得以维持运

营必不可少的服务内容。“刚订完房，房东就打来电话，告知我们具体的到店

路线”“如果我碰到一些问题，他总能在第一时间提供信息支持”。在这一互动

的过程中，民宿主的角色更像是服务员，而游客则作为消费者。服务响应可

以分为线上和线下服务，线上服务主要是以书面形式解答客人的疑问，关注

的是信息传递是否及时、准确，而线下服务则主要通过口头语言，辅以面部

表情、肢体语言，如 “长发飘逸的小姐姐开了门跟我打了招呼，很热情地接

过我的行李”，还有游客凌晨到达民宿还没有到入住时间，但是民宿主人依然
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热情招待，“抱来几床被子，还烧水沏上热茶，一直陪我们到天亮”“非常感

激他们”。可见，服务响应虽然属于商品范畴，但是把游客当朋友，融入感情

的服务响应，也能给游客带来温馨的感受，拉近主客间的距离。

３推荐攻略
为游客推荐旅游攻略，是互动的关键内容［４８］。游客渴望作为东道主社

区的 “一员”，了解和体验当地人的生活，期望接触到 “正宗”的味

道［４９］６９。“老板人真是很好，给我推荐了多处成都美食”“都是当地人也会常

去吃饭的”“看一会儿房东提供的 ‘成都手绘旅游图册’，真的是惬意得不

行”。民宿主如果能主动推荐当地正宗美食、指引线路，或者提供个性化的

手绘图册，可以明显提升游客的旅游体验，也是游客选择民宿时重视的因素

之一［２］７５，甚至给游客感觉 “这不是客栈……更像是来了朋友家里，无论你

要去哪，都给你细心安排”。与服务响应不同，这不是民宿中必须发生的互

动，但如果这一内容的互动顺利，可能会让游客认为民宿主是一个亲近的

“朋友”，而不仅仅是 “老板”或 “服务员”。“朋友”就有了额外的情感注

入，双方角色的转变提高了互动的质量。

４聊天分享
民宿的特殊之处在于，双方似乎都同意有两个基本要素，即在商品契约

关系下同时存在超越性的情感交流［１７］３６３。从本质上说，服务响应体现民宿

主的 “商家”表征，推荐攻略则是作为一个当地人的角色，而日常的聊天

分享才更接近主人接待来访的客人，这也是游客感知地方的重要方式［４９］７０。

除了商品性服务沟通和推荐攻略外，其余的聊天互动都可以归入这一类，例

如主客间往往通过生活态度、爱好志趣等内容发生互动［４４］１２７。

“最令我惊喜的是与女主人秋亦的交流，对于育儿、学习、人生，我们

都有着相似的价值观”“民宿老板和老板娘人非常好，性格随和阳光……他

们的民宿估计受了他们两个人性情的感染，也是满满的温馨感和舒适感”。

这些具备个人气质的内容在聊天中被主客双方所感知，不仅可以使游客

与民宿主产生共鸣，还可以增进游客对民宿的认知和情感。游客将民宿主情

怀符号化为 “民宿气质”的过程，是语言符号互动中的最高层次。

５装修设计
装修设计主要是通过视觉与游客进行互动的，融入当地特色和主人气质

的装修设计能够营造一种舞台化真实的场景，让游客感觉像是到了旅游目的

地。“典型的纳西族小院，一进院子，就感觉这里的气场和我很契合”“到处

都是让人惊喜的小细节”“清新淡雅的灯光吸引着我”。

在小物件装饰品的布置上，如沙发、茶几、墙上的装饰画等，民宿主设

计得当的话，不仅能够凸显民宿的风格，而且能够让游客感受到 “无一不

是老板的精选之作”，优化住宿体验。而民宿大厅、大堂吧台、院落等特殊
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空间的设计，能够满足游客与人交流或享受生活等较高层次的需要，“院落

的上顶是用玻璃铺设而成的，既可以增加光亮，夜晚还可以看漫天繁星”

“闲来无事三五好友一起品茶唠嗑”，让游客感觉 “甚是惬意”“氛围非常

好”。可见，装修设计不仅传递了 “民族特色”“当地特色”等符号概念，而

且特殊的设计还能强化民宿空间中的互动交流，增强游客的体验感。

６自然符号
自然符号是游客在民宿中感受到的一切有关自然的元素，花草树木、动

物甚至窗外的景色都可以是互动的对象。如 “刚进门就被院子里的花草洗

净身体赶路的疲乏”，不仅是室内的自然符号，还有 “一边感受大理的美丽

和苍山美景”的自然环境，“很有新意”。民宿中的这些自然符号，部分是

民宿主对内部空间的布置，也有民宿主经过精心设计民宿的选址和朝向等让

游客在民宿内感受到附近的自然环境。“坐在屋内即可欣赏窗外的河景、林

景、雪景……”“太棒了，点赞”。此外，我们在评论中也发现，周围环境更

能吸引游客的眼球，他们通过大量强烈正面的词汇来表达自身的情感倾向，

可见民宿的环境氛围也是游客选择意愿的首要影响因素［４７］１３８。对环境的整

体感知会影响到游客对民宿主人、当地居民好客度的认知，从而强化他们对

地方的印象［１５］１９３０，使得民宿成为承载美好旅游体验、融入当地生活的 “符

号”，产生强烈的重游意愿。

７家的氛围
与传统的由亲密关系、身份符号所形成的 “家”相比，民宿是典型的

“商业性的家”，强调的是 “家的氛围”。家的氛围指的是民宿主人作为 “家

空间”的主导，通过氛围的营造、生活气息的融入让主客之间的距离超越

商业关系，成为具备关心、关注等情感的 “家人”。在这一互动内容中，民

宿主可以通过充分调动游客整体的知觉感知，给游客留下深刻的印象，如让

游客 “一进门就能闻到淡淡的花香味”“绿茶的香味开始弥漫”。这些气味可

能是无意间散发的，也可能是民宿主的精心布置，但可以作为主人生活在其

中的 “证据”，从而给游客留下深刻的印象。此外，作为主人以美食款待游

客，尤其是在一些特殊的传统节日，不仅能够留住游客的味觉，更能让游客

切实感受到 “家的温暖”和生活气息。“我喝过的最好喝的自酿青梅酒”“大

年三十，老板一家给所有客人都准备了饺子，就像在家过年一样，很幸

福”。充分调动知觉上的触动，让整个互动过程更加立体、可感知，民宿

“家的氛围”这一符号包含的内容为游客创造了更加深刻和独特的记忆。

（二）主客符号互动 “情境—符号—意义”建构过程

按照符号互动论的观点，符号是情境中的符号，人对外界的反应和行为

是通过符号进行的；意义是符号互动行为的产物，对符号意义的解读必须深

入情境。因此，本文在 “情境—符号—意义”的基本逻辑上抽象出民宿情
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境下主客互动的意义建构过程。以宣传信息作为起始点，不同符号贯穿于整

个互动的过程，游客依次可能经历 “进入情境”“存在情境”和 “融入情

境”三个不同层次的互动，并在具体的情境下，通过对符号的反应和解读

建构出了 “乐于选择”“优化体验”和 “情感升华”三个层面的互动结果，

即 “意义”。理论框架如图１所示。
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图１　主客符号互动 “情境—符号—意义”建构过程

１进入情境：乐于选择
“进入情境”是第一个层次的互动，是指主客中的某一方进入对方的视

野，开始有了接触，是互动过程的起点。由于互动的程度还不够深，在

“进入情境”阶段，双方更多依靠的是表面上的商品契约关系，民宿主人是

“商家”，游客是 “顾客”，双方通过宣传信息和服务响应来实现这一阶段的

互动。首先，作为商家，宣传信息要保证足够的吸引力，是否富有文化底蕴

和特色是能否吸引顾客的关键，而游客能否 “解读”到商家通过宣传信息

传递的民宿符号，则是决定游客是否会选择这家民宿的关键互动，也是后续

互动的基础。其次，服务响应是商品契约关系下必不可少的内容，欠缺的服

务会让游客对民宿产生意见，进一步的互动和体验也就无从谈起。乐于选择

是第一层次的互动意义，成功的宣传信息和服务响应互动，能够让游客愿意

了解和选择民宿，从而建立起主客之间进一步互动的可能性，激发互动的愿

望。这也是主客互动意义产生中最容易达到的一个层次。

２存在情境：优化体验
“存在情境”是经历了第一阶段的浅层次接触后，游客开始主动地探索
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整个民宿空间，并通过更多地与民宿中人、物的互动，不断修改和解释意义

的过程。这一阶段的互动主要通过装修设计、自然符号和推荐攻略来实现。

虽然装修设计和自然符号可以归为民宿本身的 “硬件设施”，但是如果民宿

主对其进行别出心裁的设计、融入当地特质和个人风格，仍然能够给游客带

来意想不到的体验感。“每个房间都有小花园，处处有鲜花、流水声……不

得不说入住这里的那种自然安逸的感觉有多难得。”旅游环境的整体质量影

响着游客对东道主社区热情好客程度的感知［１５］１９３１，装修设计和自然符号不

仅能够强化游客 “存在于”民宿、旅游情境的感知，而且能够进一步符号

化为对当地人的美好印象，如民风民俗的魅力等，从而更好地融入当地。民

宿主的 “朋友式”推荐则能够取得游客的好感和信任，是提升游客体验感

的重要互动，可以超越表面的商品交易关系。无论是空间中的物质客体，还

是民宿主的情感投入，互动是否顺利是决定游客对意义的解读是否能超越

“乐于选择”阶段而进入 “优化体验”的关键。

３融入情境：情感升华
民宿经营的核心在于通过良好的主客互动，分享不同的生活方式与故事，

使游客体验特殊的氛围。互动情境的最高层次就是 “融入情境”，是指游客不

再将自己视为被服务的对象，而是远道而来的 “客人”。“融入情境”是通过

聊天分享和家的氛围来实现的，其互动的意义是主客双方的情感升华。在聊

天分享中，主客双方交流彼此的生活经历、情怀和兴趣等，可以激发精神上

的共鸣；而民宿主像家人一样款待游客，使其感受到家的氛围和温暖，从而

拉近彼此的距离，建立起深厚的友谊。虽然这种交往关系可能不会延伸到游

客惯常环境中稳定的社交网络，但正是这种平淡而又具备浓烈情感体验的交

往，塑造了游客对民宿主甚至是对地方的想象［１１］７２。符号互动包含对情境的解

读和在理解基础上的行为两个阶段，在 “融入情境”这一过程中，双方通过

频繁互动和交流参与情境和符号的生产。对民宿主来说，是以热情的心态与

五湖四海的人打交道，在民宿这一方天地中分享经历和故事，从而建构起

“情怀”“主人”和 “故事”等民宿概念；对于游客而言，则是在民宿中收获

独特的情感体验，与民宿主甚至是东道主社区建立特别的情感联系，从而铸

就深刻的旅行记忆和情感，形成 “远道而来的客人”“经历”等民宿概念。新

概念的建构使得双方重新界定和解释互动的意义，从而实现情感的升华。

四、研究结论与展望

基于以上分析，本研究通过网络文本的扎根理论对民宿中主客互动微观

过程的解读，构建了符号视角下主客互动过程及结果的理论模型，从而为理

论发展和实践启示提供一定的见解。

第一，民宿情境下主客互动的内容包括语言符号的宣传信息、服务响
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应、推荐攻略和聊天分享；非语言符号的装修设计、自然符号和家的氛围。

按照对情境理解的不同程度，游客依次可能经历 “进入情境”“存在情境”

和 “融入情境”，并分别产生乐于选择、优化体验和情感升华三个层次的互

动意义。因此，本研究借助符号互动论的视角，拓展了旅游主客互动微观机

制的探讨，强调旅游活动中符号的重要意义，以及符号在主客互动意义建构

中的作用［５０］６１；突破了特定旅游场景 （如民族旅游地区）［１６］９７、特定群体

（如第二居所旅居者）的限制［１２］４６２，聚焦于对 “情境”的解读，关注具体而

又一般化的 “民宿”情境，呼吁更多学者关注主客互动的微观机制。

第二，本研究是符号互动论解读民宿微观互动机制的探索性研究，按照

“情境—符号—意义”的逻辑，构建出了三个不同层次的情境解读、意义产

生过程。游客和民宿主在不同情境互动状态下产生了不同的 “意义”结果，

表明情境的定义是主客双方交互关系的产物［５０］５６。其中，“融入情境”是最

高的情境互动状态，是通过聊天分享和家的氛围实现的，其产生的 “意义”

的结果是 “情感升华”。这表明民宿中主客双方的真实性互动，能够营造定

制真实的旅游空间［５１］，满足游客对亲密关系的寻求和体验［１７］３７０，经历从商

业性向情感性转变的主客互动关系［１０］８６，成为双方共同认可的 “真实情境”，

给双方带来情感体验，成为个人经历中某种人际关系的 “获得”［１１］７２。

第三，在实践上，可以给民宿主更多的启示，究竟什么样的民宿才能真

正打动人，怎样的互动才能最大程度地增强主客双方的情感联系。首先，民

宿主提供的宣传信息和服务响应等符号，是游客的第一印象，要确保 “商

家”角色的服务供给。其次，装修设计、自然符号和推荐攻略，是起到过

渡性作用的符号，充满特色的装修设计、精心布置和选址的自然符号、“朋

友式”的推荐攻略能够传递意想不到的符号信息。最后，民宿作为情感互

动不断被追求和体验的场所，家的氛围和聊天分享有利于 “主人”角色的

彰显。无论是民宿的物质元素，还是情境下的 “情怀”“气质”，都需要民宿

主作为 “主人”更多的情感投入。

本研究也存在一些不足。第一，仅在两个较为典型的预订网站收集数据，

没有与其他平台进行对比分析。第二，由于民宿主和游客网络身份的匿名性，

本研究无法统计他们的背景信息，尤其无法对民宿主进行本地居民和外来人

口的区分。已有研究表明，本地居民经营的家庭旅馆等非标准住宿可能更加

难以生存［５２］，旅游业快速发展的背景下当地可能有大量外来人口涌入从事旅

游业，而当地人倾向于把外来商人当作 “不速之客”［５３］，这对游客的旅游感

知和体验可能带来不同的影响，未来的研究可对民宿主进行进一步划分探讨。

第三，本研究仅采集单一的网络文本数据，虽然能开展全面的文本分析，但

有一定程度的偏差，未来应尽可能从多源数据的视角出发，如增加访谈数据、

设计调查问卷，利用定量与定性结合的方法深化对民宿主客互动机制的研究。
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