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摘   要 ：  随着非物质文化遗产的保护与传播愈加受到社会关注，如何将非遗文化有效融入现代消费语境、激发消费者共鸣与购

买意愿，成为学术界与实践界的重要课题。本文基于启动效应（priming effect）理论，聚焦“普洱景迈山古茶林文化

景观”这一具有世界文化遗产地位的非遗茶文化，通过梳理文化启动对感官体验的激活机制，探讨其如何进一步正向

影响消费者态度与购买行为。研究发现，非遗茶文化通过视觉、嗅觉、听觉等多维感官线索激活消费者对自然、纯粹

与传统的认知表征，从而增强品牌联结与价值认同，进而提升其对产品的态度和购买意愿。本文不仅丰富了启动效应

在文化消费情境中的应用路径，也为非遗类品牌提供了理论支持与实践启示。
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A b s t r a c t  :   With the growing societal attention on the preservation and dissemination of intangible cultural heritage 

(ICH), how to effectively integrate ICH into modern consumption contexts and stimulate consumer 

resonance and purchase intention has become a critical issue for both academia and industry. Drawing 

on the theory of the priming effect, this study focuses on the ICH tea culture of "Pu'er Jingmai Mountain 

Ancient Tea Plantation Cultural Landscape," a UNESCO World Cultural Heritage site. By examining 

the activation mechanism of cultural priming on sensory experiences, this research explores how such 

heritage cultural cues positively influence consumer attitudes and purchasing behaviors. The findings 

reveal that ICH tea culture activates consumers' cognitive representations of nature, purity, and tradition 

through multidimensional sensory stimuli—including visual, olfactory, and auditory cues—thereby 

enhancing brand connection and value identification, which ultimately improves product attitudes and 

purchase intentions. This study not only expands the theoretical application of priming effect in cultural 

consumption contexts but also provides actionable insights for ICH-related brand strategies.

Keywords  :  priming effect; intangible cultural heritage tea culture; sensory experience; consumer 

attitude; purchase intention; Pu'er jingmai mountain

引言

2023年9月17日，联合国教科文组织第45届世界遗产大会正式宣布，“普洱景迈山古茶林文化景观”成功列入《世界遗产名录》，

成为全球首个以茶文化为主题的世界文化遗产 [1]。这一历史性成果不仅标志着中国茶文化在全球文化遗产体系中的正式确立与广泛认

可，也极大提升了景迈山在国际文化交流中的地位与影响力。作为中国第57项世界遗产和云南省第6项世界遗产，景迈山的成功申遗不

仅彰显了中华民族深厚的茶文化底蕴，也为非遗类文化资源在新时代背景下的活化、传承与传播开辟了新的路径与机遇。

在这一背景下，伴随国民文化自信的提升与健康生活方式理念的日益普及，茶产品逐渐从传统饮品演化为承载文化意涵与生活理念

的消费载体，成为文化认同与生活方式选择的重要标识 [3]。尤其是以非物质文化遗产为核心的传统茶文化，在面对新一代消费者时，如

何摆脱“旧有认知”束缚，真正实现从“看得见”到“动得心”的认知跃迁，并进一步转化为品牌偏好与实际购买行为，成为当前亟需
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一、文献回顾与假设推演

（一）启动效应理论与消费者行为

启动效应（priming effect）最早由 Bargh 等人（1996）系统

提出，指的是个体在接受到某一外部刺激后，其大脑中与该刺激

相关的知识结构或认知表征被激活，进而对其后续的判断、情绪

反应及行为表现产生显著影响。这一心理机制强调信息处理的非

意识性与情境依赖性，意味着即使个体未明确意识到相关线索的

存在，其行为模式和态度偏好仍可能因该线索的“启动”作用而

被潜移默化地改变 [4]。

在消费者行为研究领域，启动效应已被广泛应用于解释个体

如何通过外部线索形成对品牌、产品或消费情境的态度。例如，

Herr, Sherman 与 Fazio（1983）的研究表明，消费者在接触特

定品牌名或产品描述之前呈现相关联想词汇，会影响其对品牌的

后续评价 [9]。此外，Williams 与 Bargh（2008） 发现， 在触觉

启动实验中，仅仅握住一杯温水即可提升消费者对陌生人的亲和

感，从而影响其社交判断。这些研究共同揭示了感官线索与认知

反应之间存在高度敏感而复杂的关联机制。

具体到文化产品，尤其是非物质文化遗产类消费品中，启动效

应同样展现出重要的理论解释力。传统文化元素往往通过具有象征

意义的感官线索（如图案、色彩、声音、香气、材质等）嵌入消费

者的知觉系统，成为激活其内在文化认知与价值观的重要渠道。例

如，Schmitt（1999）提出感官体验是消费者体验营销的五大组成

部分之一，强调通过视觉、听觉、嗅觉、味觉和触觉的系统设计，

能够有效启动个体对品牌或文化的情绪联结与象征认知。Krishna

（2012）进一步提出多感官整合理论，认为营销刺激对消费者行为

的影响不仅源于单一感官通道，更源于跨感官之间的协同作用，其

综合启动效应将显著提升消费者对产品的好感与选择意愿。

在非遗产品消费语境中，这一机制尤为关键。非遗产品之所

以具有“文化唤起”功能，根本在于其所嵌含的文化符号和民族记

忆可以通过感官渠道被精准启动。例如，民族图腾、古村建筑风

格、传统服饰等视觉元素能够激活消费者对历史、地域与身份的感

知；方言民谣、民族器乐等听觉线索唤起集体记忆与文化认同；而

茶香、药香、陶器手感等嗅觉与触觉元素，则唤醒消费者对“自

然”“健康”“真实”价值的联想。这种基于感官的文化启动不仅提

升了产品的文化附加值，也强化了消费者的身份认同与情感归属。

（二）非遗茶文化的感官表现与文化认知启动

景迈山古茶林作为世界首个以茶文化为主题的文化遗产，不

仅真实展现了“林茶共生、天人合一”的生态智慧，还深度承载

了布朗族与傣族等少数民族千百年来延续的茶祖信仰、传统村寨

治理模式以及多样的民族生活习俗。其文化景观通过长期人与自

然的协同演化过程，形成了独特的生态伦理与文化系统，被誉为

“活着的茶文化博物馆”[2]。这一遗产地所体现的不仅是物质层面

的生态管理方式，更是一种以茶为中心的民族文化认同系统，是

文化意义和情感意义高度交织的象征性空间。

在当代消费语境下，消费者在接触景迈山茶文化相关产品或媒

介传播内容时，往往会被其中蕴含的大量文化符号与价值象征所激

活。例如，“古法制茶”“原始森林”“千年古树”等意象不仅代表

着原始与自然的美学理念，也蕴含着历史传承与文化深度，能够唤

起消费者对于“纯粹”“真实”“可持续”的价值共鸣。这种文化线

索的激活机制，正是启动效应在文化消费中的具体表现形式 [5]。

已有研究表明，文化启动的强度越高，越有可能在消费者心

中形成稳固的情感联结，激发更深层的品牌认同感与归属感 [6]。

特别是在涉及民族文化与地方性知识（local knowledge）的情境

中，消费者更容易通过象征性文化线索产生“身份共鸣”，即将

产品或品牌与自身所认可的文化价值体系进行认同性对接，从而

增强品牌的情感意义与文化资本。

在茶文化的传播实践中，景迈山所体现的“宁静”“养生”“尊

重自然”“敬畏祖灵”等文化价值，恰与当前主流消费者不断上

升的情绪需求（如压力释放、情感调适）和审美取向（如回归自

然、传统美学）高度契合 [8]。在这一背景下，景迈山茶文化的传播

不仅是产品销售的过程，更是一个文化意义建构与感官价值共创

的社会化路径。消费者通过接触、感知与内化景迈山茶文化所传

递的文化信息，实现从认知联结到情感态度再到购买行为的心理

转化路径 [10]。

因此，可以认为，景迈山古茶林所携带的多重文化符号在接触

中所引发的启动效应，已超越传统认知唤起的层面，更多地体现为

情感激活、身份认同与文化沉浸的综合过程。这种文化启动效应不

仅提升了消费者对品牌的情感投入，也为非遗类产品在新时代背景

下的活化传播与品牌战略提供了深层心理机制的理论支持。

（三）感官体验与消费者态度

感官激活是影响消费者情感评价与行为意愿的重要机制之

一。尤其在非遗产品传播中，感官线索不仅是文化传达的媒介，

更是消费者构建产品印象与态度的关键来源。景迈山为例，茶园

视觉景观、茶香嗅觉印象、民族乐器声音、制茶过程中的听觉与

触感均可作为启动线索，激发消费者对“真实”“纯净”“慢生活”

等核心价值的认知联结，从而增强其对茶产品的积极态度。

消费者在决策过程中并非仅依赖理性信息处理，更受到感官

系统激活所引发的情绪反应与态度偏好的深刻影响。不同于传统

的功能性诉求，感官线索通过调动视觉、听觉、嗅觉、味觉与触

破解的重要课题。

基于此，本文引入启动效应作为理论分析视角，旨在探讨非遗茶文化如何通过多感官线索（如视觉、嗅觉、听觉与触觉等）激活消

费者内在的文化认知与价值共鸣结构，进而形成正向的情感态度，并显著提升其对相关产品的购买意愿。具体而言，本文以“普洱景迈

山古茶林文化景观”这一世界文化遗产为典型案例，构建并梳理“文化启动—感官激活—态度转变—行为响应”这一完整的心理路径

机制，尝试从认知心理学与文化消费行为的交叉视角，系统揭示非遗茶文化对现代消费者决策行为的影响逻辑。

本文的研究不仅有助于深化对非遗文化传播效果与机制的理解，也为非遗类产品在品牌塑造、内容设计及市场转化等方面提供可操

作的理论支撑与实务启示，推动非遗文化真正“活”在当下、“火”在消费中、“融”于生活里。
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觉等多个感知通道，构建起消费者与产品之间的情感连接与意义

共鸣。这种基于感官的体验不仅提升了消费者的记忆强度和品牌

联想质量，还能有效激发正向情绪和行为倾向。

在非遗产品传播语境中，感官体验作为文化传达的核心载

体，起到了将抽象文化价值具象化、情感化的桥梁作用。与工业

产品相比，非遗产品更注重传承性、地域性与人文性的有机融

合，因此对感官元素的依赖更为强烈和多元。景迈山古茶林作为

非遗茶文化的代表，其所营造的自然生态氛围与民族文化氛围共

同构成了一个复合型的感官启动系统，为消费者提供了全方位、

多维度的文化体验路径。

以景迈山为例，其茶园层叠错落的视觉景观、充满原始气息

的生态环境、茶叶本身所散发的自然清香，以及民族乐器演奏与

制茶技艺过程中的音响与触感元素，均可作为强有力的启动线

索。这些感官符号不仅传达了“原生态”“手工艺”“民族智慧”

等文化意象，也唤起了消费者对“真实”“纯净”“慢生活”等核

心价值的认知联结。相关研究显示，当消费者在消费过程中体验

到高度一致的感官线索时，更容易形成情感沉浸，从而增强其对

品牌的整体正面态度。

此外，感官体验在非遗茶文化中的影响不仅限于单一维度的

感知激活，而是通过跨感官整合的方式引发多重认知与情绪反

应。例如，视觉上的古茶林风貌配合嗅觉上的茶香，可以共同激

活消费者关于自然、安静、健康等元认知结构，从而提升其品牌

归属感与信任感 [7]。这一机制在近年的消费者研究中被称为“感官

共振”，即多个感官维度协同作用时所产生的增强型心理效应。

综上所述，在非遗类产品的品牌传播与文化表达过程中，感官

体验不仅是文化启动的直接载体，更是影响消费者态度与购买意愿

的关键因素。企业在设计非遗产品的营销策略时，若能精准调动多

感官线索，构建沉浸式的文化体验场景，将有助于消费者在感知层

面产生深度联结，在情感层面激发品牌偏好，在行为层面转化为实

际购买行为，真正实现从文化意义到市场价值的有效转化。

二、总结与研究意义

（一）理论贡献

本文将启动效应理论引入非遗茶文化的消费者行为研究，填

补了文化遗产传播与消费心理机制交叉领域的理论空白。相较于

传统从文化传播角度出发的研究，本文进一步揭示了文化线索如

何通过感官体验通道影响消费者心理与行为的具体路径，拓展了

感官营销与文化消费的交叉整合研究。此外，通过构建“文化启

动—感官激活—态度转变—购买意愿”的理论模型，本文为未来

探讨文化型产品品牌建设、沉浸式传播策略与消费者心理机制提

供了可操作的理论框架。

（二）实践启示

在实践层面，本文的研究结果为非遗品牌，尤其是以景迈山

茶文化为代表的传统文化类产品的市场传播与品牌建设，提供了

切实可行的策略启示。首先，企业应强化文化启动线索在视觉呈

现与场景营造中的系统设计，通过在产品包装、广告传播、门店

陈设等接触点中深度融入景迈山茶文化元素，如民族图腾、生态

意象、文化符号与传统语言等，构建品牌与消费者之间的文化连

接与情感纽带。其次，需打造多感官沉浸式的文化体验场景，充

分调动香气、音效、材质、色彩等多维感官要素，通过茶香的嗅

觉刺激、民族音乐的听觉唤起、古法器具的触觉感知等，形成整

体一致的文化氛围，从而增强消费者的文化情感共鸣与沉浸体

验。此外，非遗品牌还应围绕其所承载的文化价值开展内容营

销，将茶祖信仰、布朗族与傣族的村落生态智慧、千年古树与手

工制茶技艺等文化内容转化为可感知、可叙述、可传播的品牌故

事，引导消费者从认知层面到价值层面建立认同，并激发内在的

文化共鸣。最后，应积极推动非遗文化与旅游业的融合发展，借

助“文化启动 + 实地体验”的模式，通过组织茶文化主题游、开

设非遗体验工坊、举办民族节庆展演等方式，让消费者在真实互

动情境中体验文化、理解文化并参与文化，使启动效应在场景中

自然生成，从而加深消费者的文化记忆、品牌印象与购买意愿，

实现从文化认知到市场转化的有效闭环。

（三）局限与未来研究方向

本文以普洱景迈山为核心案例，尽管具代表性，但其他类型

的非遗茶文化可能在文化符号、感官激活路径上存在差异。后续

研究可基于多地区、多文化类型进行比较研究，或通过实证实验

进一步验证假设路径的中介效应与边界条件。同时，也可引入情

绪唤醒水平、文化身份认同等变量，探索消费者个体差异对启动

效应作用机制的调节作用。
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