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摘要：二次元文化旅游为文旅市场注入新的活力，对旅游业态和方式的改变具

有重要的意义。为研究消费者产生二次元文化旅游意向的内在机制，文章基于 “认

知—情感”理论，引入文化认知与情感联系两个变量，构建二次元文化旅游行为意

愿产生的作用模型，并进行实证分析。研究发现：二次元作品、文化认知、情感联

系均直接影响二元文化旅游意向；文化认知和情感联系是二次元文化旅游行为意向

形成的重要中介因素，且其作用机制大于二次元作品单独对旅游意向的影响；性别、

代际与阶层差异的存在使得消费者对于认知、情感存在显著差异。
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引言

随着互联网、大数据等现代信息媒介技术的飞速发展，二次元群体的

规模迅速增长。调查数据显示，２０２２年二次元用户规模已达４８亿，预计
２０２６年达到５２亿。《广播电视和网络视听 “十四五”发展规划》提出，

要大力扶持重点动漫企业发展，打造具有竞争力和影响力的中国动漫龙头

企业和作品。数量庞大的二次元文化群体的消费诉求在现有互联网环境以

及政策引导下，已不再满足对普通文化产品的消费，他们渴望虚拟世界的

事物能够在现实中得以呈现，这是产生旅游消费行为的诱因。同时，旅游

产业也需要输入新的动能，渴望在二次元领域共享资源。在两者互动的作

用下，旅游产业开始挖掘二次元具有代表性的ＩＰ，满足不同特性二次元群
体的旅游需求［１］２２６。目前，二次元旅游消费已进入主流旅游消费，而它的

主要受众群体９０后、００后已逐渐步入社会并成为社会消费的主力军［２］。

在互联网虚拟环境的影响下，二次元群体市场潜力巨大，旅游新时代的到



来必将架起二次元群体虚拟现实的情感需求和目的地之间的桥梁。旅游业

应顺应时代需求，积极创新，抓住二次元文化旅游市场，为文旅市场注入

活力。

一、文献回顾与理论基础

（一）文献回顾

“二次元”这一词语源自日语的 “にじげん”，是 “二维”的意思，在

ＡＣＧＮ（ａｎｉｍａｔｉｏｎ、ｃｏｍｉｃ、ｇａｍｅ、ｎｏｖｅｌ）中用来表达 “虚构、架空、想象、

幻想”的意思，是三次元的人在心中对美好事物的想象。二次元文化是以

二次元作品为主要载体，在此基础上形成二次元群体并具有自身特色的价值

观、思维方式与理念。“二次元”这一概念是近年来才在中国学术界流行起

来的，在此之前，“御宅”一直是国内对二次元文化研究的核心。有学者指

出二次元群体消费特征［３］１６２，认为二次元群体因为兴趣相投而导致的群体之

间的情感关联要比血缘和地缘引起的关联强；二次元群体在新媒体环境下，

可交往的方式不计其数，因此二次元群体可以以网络虚拟化为依托，通过丰

富的创造力娱乐自己和消遣。

二次元文化旅游是指将优质二次元ＩＰ中的场景、人物、剧情等还原到
现实中，使游客在其中沉浸式体验探索的一种新型旅游模式［４］６７。从研究内

容上看，一方面，二次元的群体消费特征刺激景区以 ＩＰ赋能的方式进行创
新发展，通过旅游者与二次元作品同源情感［５］研究，实现ＩＰ赋能旅游景区、
旅游文化动漫化［６］等，达到吸引客流的目的；另一方面，二次元与相关产业

融合［７］，通过景点与动漫产业融合［８－９］、旅游营销 ＩＰ化［１］２５３，［１０］、设计开发

二次元旅游产品［１１］、挖掘二次元旅游资源［１２］，推动旅游经济发展［１３］。从二

次元旅游发展模式上看，主要分为展馆式、公园式、节会式和综合式等四

种。国外对于这四种旅游模式的发展已经较为成熟，强调二次元 ＩＰ的文化
内涵、粉丝集群以及娱乐性质，以主题乐园发展模式为主；而国内现有的二

次元旅游大多是展馆和节会两种形式，主题公园和综合形式还处于起步阶

段［４］６８。二次元旅游的消费方式就是以主题乐园、展馆等为依托，进行沉浸

式体验的消费行为。从研究方法上看，目前二次元旅游多为具体案例分

析［１４－１５］和定性研究，缺少实证分析。

从现有研究来看，有关二次元文化旅游的研究内容虽强调了二次元群体

消费特征的重要性，但鲜有文章深入分析二次元群体产生旅游行为倾向的内

在机制；研究方法多采用质性研究，缺少定量分析。本文将 “认知—情感”

理论引入二次元文化旅游领域，从文化认知与情感联系两个层面定量分析青

年群体在二次元文化影响下是否产生旅游意向，验证二次元群体进行文化旅

游消费的动因。通过对青年群体在二次元文化影响下产生的文化认知与情感
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联系进行探讨，进一步分析网络时代年轻人的价值理念和旅游消费倾向，有

利于探索更大的二次元旅游消费市场，为未来旅游业创新旅游方式以满足未

来旅游市场的需求提供一些参考和依据。

（二）认知—情感理论

“认知—情感”系统理论是由英国人格心理学家米契尔提出来的。他认

为，我们遇到事件首先会与认知—情感系统发生交互作用，然后影响我们的

行为［１６］。认知是情感产生的基础，情感是认知的延伸［１７］１６８，两者交互作用

并影响主体行为。本文引入这一理论，探讨在二次元文化影响下，对此类文

化的认可和达成的某种情感色彩，是否会催生二次元文化旅游意愿。

二、研究假设与设计

（一）研究假设

１二次元作品与旅游意向
有学者认为，国风二次元作品承载着青少年群体建立文化认同、彰显文

化自信的认知需求［１８］，且二次元群体在不同ＩＰ的影响下呈现出 “紧密的社

群性”［１９］２４。二次元群体往往基于某一二次元ＩＰ进行消费，是潜在的旅游消
费者。因此，本文提出以下假设：

Ｈ１：二次元作品与二次元文化旅游的出游意向呈现显著正相关。
２二次元文化认知与旅游意向
二次元文化认知本质上体现的是人们对某一文化的接受和认识程度，包

括基本认知和文化认同［２０］１７６。而二次元文化产品的最终追求即文化认同，

是实现价值和内涵的认同，更强调个体的内心情感和态度［２１］６９，满足消费者

的不能只是一种孤零零的消费产品，更是一种情感的满足和寄托［２２］。二次

元文化认知主要是指身份认同，包括自我认知和群体认同。自我认知是二次

元群体在边界规则内寻求被接受的条件，在自我认知的过程中寻找身份认

同；而群体认同是二次元群体通过二次创作活动或群体之间的互动实现身份

认同［２３］１２７。二次元作品承载着群体的文化认知需求。自我认知强调人们倾

向性的对文化的共识与认可。随着二次元作品的出现，二次元群体在其作品

的影响下对二次元文化产生倾向性的认知；群体认同强调群体共享性的认

同，他们在对二次元作品的再创作中实现作品的深层次传播，同时加深群体

对文化的认知。

消费群体对二次元作品的认知会催生一批网红旅游地和旅游产品［１］２２６。

二次元群体之所以进行消费，同样是基于对二次元文化的认同。在二次元文

化的熏陶以及互联网高度发达的情况下，年轻人在虚拟网络中极易与某些作

品产生文化认同且思维方式和价值认知发生改变［２４］，进而刺激二次元文化

的消费。同时，作为具有群聚性特点的群迷，在群体认同的前提下，消费者
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会向所在社交群体推荐自己体验较好的旅游目的地甚至产生重游意愿。针对

上述情况，本文提出以下假设：

Ｈ２：二次元作品与文化认知呈现显著正相关。
Ｈ３：文化认知与二次元文化旅游的出游意向呈现正相关。
３二次元情感联系与旅游意向
情感联系的发生主要是主体受客体的感染而形成的。在他人情绪的影

响和感染下，主体在情感或情绪上产生共识反应倾向，包括积极和消极的

情感色彩。二次元群体因其自身的特点，会在二次元作品的刺激下达到某

些群体性的情感关联和共鸣。此外，作品使用的色彩元素与情感表达有着

重要的关系［２５］，这些刺激因素会产生不可替代的情感。一个作品、人物

甚至是某些二次元元素，都有可能激起二次元群体愉悦、痛苦等积极或消

极的情感。

情感因素与消费者购买冲动之间有着紧密的关系。有学者指出，情感色

彩与消费者的购买行为是相互作用、相互促进的。人们首先要对某件消费产

品产生好感，然后通过再次接触此件消费产品，最终实现现实消费的行为过

程［２６］，但消极情感会严重影响消费者的旅游倾向。二次元用户的消费具有

好奇、从众、表现以及移情等心理［３］１６２，在情感归属层面，他们愿意消费能

与自己产生情感交集的产品，如二次元周边、动漫、游戏、展会甚至是动漫

的取景地都是他们的消费对象。另外，二次元群体具有 “紧密的社群

性”［１９］２４特征，这决定了他们进行旅游消费的一大特点是为了逃避现实，寻

求心灵上的慰藉，因此他们更偏向于能与自己产生共鸣的目的地，以及高度

还原经典作品的景区、展馆、乐园和节事活动［１］２２６。因此，基于以上研究成

果，本文提出以下假设：

Ｈ４：二次元作品与情感联系呈现显著正相关。
Ｈ５：情感联系与二次元文化旅游的出游意向呈现显著正相关。
４二次元文化认知与情感联系
文化认知多是社会心理学家、跨文化心理学家研究的内容。他们认为，

文化认知是个体在群体环境下所产生的心理变化，突出强调内心情感的变

化［２１］６９，对文化的认知、认同会刺激情感共鸣的产生［２７］。二次元群体在二

次元文化的熏陶下产生文化共识，他们注重实现二次元文化价值和内涵的认

同，强调情感的满足和寄托。那么，二次元群体产生的文化认同会不会加强

群体之间的情感关联同样值得探讨，以及文化认知在二次元作品对情感联

系、旅游意愿的影响中是否会起到中介作用？认知—情感理论认为，主体对

客体产生认知进而形成情感，在认知—情感的交互作用下主体产生行

为［１７］１６８。那么，情感联系是否在二次元作品、文化认知对旅游意向的影响

中起到中介作用。基于此，本文提出以下假设：
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Ｈ６：文化认知与二次元群体产生情感联系呈现显著正相关。
Ｈ７：文化认知在二次元作品对二次元文化旅游意向的影响中起中介

作用。

Ｈ８：文化认知在二次元作品对情感联系的影响中起中介作用。
Ｈ９：情感联系在二次元作品对二次元文化旅游意向的影响中起中介

作用。

Ｈ１０：情感联系在文化认知对二次元文化旅游意向的影响中起中介
作用。

综上，本文构建的模型结构如图１所示。

图１　结构模型

（二）研究设计

１问卷设计
问卷设计共５个部分，分别是个人基本信息、二次元作品量表、文化认

知量表、情感联系量表、旅游意向量表。

２变量测量
本文以二次元作品作为研究的影响变量，借鉴已有研究成果［２８］６５设计

“观看二次元作品的频繁程度、喜欢程度，以及向他人推荐二次元作品的可

能性”３个观测项目进行测量。文化认知维度借鉴前人研究［２３］１２６，设计 “二

次元内容的认知、二次元自我身份认知、二次元群体身份认同”３个观测项
目进行测量。情感联系的测量借鉴 Ｒｕｓｓｅｌ的研究成果［２９］，结合研究现状，

使用包含各级形容词的差异量表，包括令人不快的、令人愉快的、令人兴奋

的。旅游意向是指潜在旅游者可能做出外出旅游的倾向，意向越强烈，出游

的可能性越大，越有可能成为现实的旅游者［２８］６５。因此，使用 “在多大程度

上愿意进行二次元文化旅游、因为二次元元素选择出游的可能性有多大、如

果出游可能的时间多久”３个项目测量旅游意向。以上变量均采用５级李克
特量表进行测量。
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３数据采集
本次调查共收集３２８份有效问卷。在此次调查中，性别总体女性比例较

大，具体男性成员１１２人，占总人数的３４１５％，女性成员２１６人，占总人
数的６５８５％；年龄 “１８～＜２５岁”的样本人数最多，占比８２９３％，其他
年龄阶段共占 １７０７％。教育程度为 “大学本科”的所占比例最大，占

７３７８％，其他学历占２６２２％；收入 “＜１０００元”的人数最多，有１９２人
且占５８５４％，这是因为样本中本科生居多没有收入来源，“１０００～＜３０００
元”的人数共６２人，占总样本１８９％， “３０００～＜８０００元”的有５２人，
占１５８５％，“≥８０００元”的有２２人，占６７１％。

三、数据分析和结果

（一）ＫＭＯ和巴特利特球形检验
效度是用于检查问卷设计的有效性，效度越高，更有利于做进一步的分

析研究。如果ＫＭＯ值在０８以上，说明此问卷效度非常高，适合做进一步
分析；如果ＫＭＯ的值在０７～０８，说明适当性一般，也可做分析；如果
ＫＭＯ的值在０６以下，就说明此问卷的效度较低，不太适合做进一步分析。
本研究的ＫＭＯ值为０８８９，介于０８～０９之间，说明研究适当性极好，可
以做进一步的分析研究 （表１）。

表１　ＫＭＯ和巴特利特检验

ＫＭＯ取样适切性量数 ０８８９

巴特利特球形度检验

近似卡方 ２８８０４８９

自由度 ５５

显著性 ００００

（二）描述性统计量与因子分析

信度分析主要是用来测量问卷的可信度，用来检验是否适合用来做进一

步分析。一般认为，因子载荷大于０５的问卷具有良好的效度，可做探索性
因子分析。因此，删除了因子载荷小于０５的题项。本文使用主成分分析方
法获得初始因子，共提取出４个公因子。一般认为，α系数大于０７时，说
明可靠性已足够高［３０］，可以做进一步分析。本次调查问卷整体信度为

０９２９，同时各潜变量 α系数均大于０８，说明可靠性较高。另外，组合信
度 （ＣＲ）均为０８以上，说明本文各变量具有很好的内部一致性。对聚合
效度的评估，还可通过测量各题项的平均方差评估。当所有 ＡＶＥ值均大于
０５时，即认为测量满足聚合效度，本研究各变量的 ＡＶＥ值介于０６～０８
之间，均大于０５，表明该模型的聚合效度良好 （见表２）。
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表２　测量模型检验

潜变量 题项
标准化因

子载荷
Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα ＣＲ ＡＶＥ

二次元作品

对二次元作品的喜欢程度 ０８８１
观看二次元作品的频繁程度 ０８４４

向他人推荐二次元作品的可能性 ０７１５
０９０４ ０９０８ ０７６８

文化认知

对二次元内容了解程度 ０８５２
对二次元自我身份认知 ０８２５
感受到的群体身份认同 ０７８７

０９００ ０９０２ ０７５４

情感联系
二次元文化是令人愉快的 ０８７７
二次元文化是令人不快的 ０６５５

０８０１ ０８０３ ０６７５

出游意向

因二次元元素选择出游的可能性有多大 ０８６１
在多大程度上愿意进行二次元文化旅游 ０８３５

如果出游可能的时间多久 ０８１６
０９１０ ０９１２ ０７７６

　　注：问卷整体信度α系数＝０９２９。

区别效度主要采用 ＦｏｒｎｅｌｌＬａｒｃｋｅｒ准则和ＨＴＭＴ这两种方法检验区分效
度。Ｆｏｒｎｅｌｌ和 Ｌａｒｃｋｅｒ认为，当每个变量的ＡＶＥ值的平方根大于模型中该变
量和其他变量之间的相关系数，说明区分效度存在［３１］。ＨＴＭＴ方法的支持
者认为，两潜变量间的ＨＴＭＴ不超过保守阈值０８５，说明区分效度存在［３２］。

由表３可知，ＡＶＥ的值均大于该变量与其他变量之间的相关系数。由表４可
知，ＨＴＭＴ各值均小于０８５。可见，本问卷具有较好的判别效度。

表３　Ｐｅａｒｓｏｎ相关与ＡＶＥ平方根值

二次元作品 文化认知 情感联系 旅游意向

二次元作品 ０８７６

文化认知 ０６１１ ０８６８

情感联系 ０６１０ ０５５９ ０８２１

旅游意向 ０５８４ ０６０８ ０５９１ ０８８１

表４　ＨＴＭＴ结果

二次元作品 文化认知 情感联系 旅游意向

二次元作品 —

文化认知 ０６７３ —

情感联系 ０７２８ ０６７２ —

旅游意向 ０６４２ ０６６９ ０７０８ —
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（三）模型检验与路径分析

在结构模型分析部分，卡方自由度比值低于３，ＣＦＩ、ＮＦＩ、ＧＦＩ的值均
大于０９，说明本文的理论模型与数据拟合效果较好。模型的路径系数及其
显著性水平与拟合路径检验如表５所示。

表５　结构模型检验

假设路径
标准化路

径系数
ＳＥ ｚ（ＣＲ值） Ｐ

假设验证

结果

二次元作品→旅游意向 ０２１９ ００６３ ４００８ ００００ 支持

二次元作品→文化认知 ０６１１ ００５２ １３９７３ ００００ 支持

二次元作品→情感联系 ０４２９ ００５７ ８１３６ ００００ 支持

文化认知→旅游意向 ０３１９ ００５０ ６０９４ ００００ 支持

情感联系→旅游意向 ０２７９ ００５５ ５３２９ ００００ 支持

文化认知→情感联系 ０２９７ ００４８ ５６２６ ００００ 支持

　　注：→表示路径影响关系。

二次元作品对于旅游意向影响的标准化路径系数为０２１９，并且此路径呈
现出００１水平的显著性 （ｚ＝４００８，Ｐ＝００００＜００１），说明二次元作品会对
旅游意向产生显著的正向影响关系，Ｈ１假设成立，验证了平时对二次元作品
的欣赏和观看会直接诱发出游意愿。二次元作品对于文化认知影响的标准化

路径系数为０６１１，呈现显著性 （ｚ＝１３９７３，Ｐ＝００００＜００１），说明二次元
作品会对文化认知产生显著的正向影响关系，Ｈ２假设成立，平时对二次元作
品的积累有利于加强对该文化的认知和了解。二次元作品对于情感联系影响

的标准化路径系数为０４２９，呈现显著性 （ｚ＝８１３６，Ｐ＝００００＜００１），说明
二次元作品会对情感联系产生显著的正向影响关系，Ｈ４假设成立，消费者
可以从二次元作品和元素中获取某些情绪价值。

文化认知对于旅游意向影响的标准化路径系数为０３１９，且呈现显著性
（ｚ＝６０９４，Ｐ＝００００＜００１），说明文化认知会对旅游意向产生显著的正向
影响关系，Ｈ３假设成立，对二次元文化产生文化认知会直接促进潜在消费
者产生旅游倾向。情感联系对于旅游意向影响的标准化路径系数为０２７９，
呈现显著性 （ｚ＝５３２９，Ｐ＝００００＜００１），说明情感联系会对旅游意向产
生显著的正向影响关系，Ｈ５假设成立，这也说明在对二次元作品有一定认
知或产生情感因素的基础上更能诱发出游的意愿。

文化认知对于情感联系影响的标准化路径系数为０２９７，呈现显著性
（ｚ＝５６２６，Ｐ＝００００＜００１），说明文化认知会对情感联系产生显著的正向
影响关系，Ｈ６假设成立。这也验证了 “认知—情感”理论，即认知会加强
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情感联系，对二次元作品的文化认知会加强二次元群体对二次元文化在情感

上的偏好。

（四）中介效应检验

本文采用Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ方法对中介效应进行检验 （抽样５０００个样本），主
要检验的是文化认知与情感联系的中介作用。如表６所示，文化认知在二次
元作品对旅游意向以及情感联系的影响中，中介效应值分别为 ０２２３、
０１９５，在９５％的置信区间都不包含０，说明中介效应显著，且均为部分中
介，效应占比分别为３３３３％、２９６７％，假设Ｈ７、Ｈ８成立。情感联系在二
次元作品以及文化认知对旅游意向的影响中的中介效应值均为０１９５，效应
占比分别为２９１１％、３３４７％，且在９５％的置信区间都不包含０，说明这两
条路径中介效应显著，为部分中介，假设Ｈ９、Ｈ１０成立。

表６　Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ中介效应检验

路径 效应值
效应

占比／％
ＳＥ ９５％ ＢｏｏｔＣＩ 检验结论

二次元作品→文化认知→旅游意向 ０２２３ ３３３２５ ００３９ ０１２１～０２７７ 部分中介

二次元作品→文化认知→情感联系 ０１９５ ２９６６９ ００４４ ００８６～０２５６ 部分中介

二次元作品→情感联系→旅游意向 ０１９５ ２９１１２ ００３９ ００９２～０２４４ 部分中介

文化认知→情感联系→旅游意向 ０１９５ ３３４７１ ００３２ ０１３９～０２６５ 部分中介

（五）人口统计学变量对各变量的差异性分析

利用ｔ检验研究 “性别”对于二次元作品、文化认知、情感联系、旅游

意向的差异性 （见表７）。研究发现，不同性别对于二次元作品、文化认知、
旅游意向均表现出一致性 （Ｐ＞００５），并没有差异性。但性别对于情感联
系呈现出显著性 （Ｐ＜００５），意味着不同性别对于情感联系有着差异性，
这在一定程度上反映出男女思维和情感需求的不同。

单因素方差分析用于研究一定类变量对于定量变量的差异。利用方差分

析研究年龄、教育程度、收入对于二次元作品、文化认知、情感联系、旅游

意向的差异性。结果发现，不同年龄和教育程度对于二次元作品、文化认

知、情感联系、旅游意向均呈现出差异性 （Ｐ＜００５），这是代际差异所造
成的。不同年龄阶段接受不同的文化熏陶和新鲜事物，这在一定程度上会影

响被试者对各个变量的认识。教育程度可能在一定程度上影响工作和收入水

平，甚至在一定程度上影响出游需求。另外，不同收入对旅游意向不会表现

出差异性 （Ｐ＞００５），但对二次元作品、文化认知、情感联系呈现出差异
性 （Ｐ＜００５），这可能是因为收入的不同与教育程度有一定关系，而教育
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程度的不同会影响人们对事物的认知和态度。

表７　各变量差异性分析结果

　　　性别　　　 　　　年龄　　　 　　教育程度　　 　　　收入　　　

ｔ Ｐ Ｆ Ｐ Ｆ Ｐ Ｆ Ｐ

二次元作品 －００４８ ０９６２ ８３００ ００００ ６８７０ ００００ ４２８６ ０００６

文化认知 ０１５０ ０８８１ １０６９４ ００００ ７３６３ ００００ ９３７６ ００００

情感联系 ２３０４ ００２２ ９０６３ ００００ １３５５７ ００００ ４２７９ ０００６

旅游意向 －１１７６ ０２４０ ５８２９ ０００１ ５３２５ ０００１ １１７５ ０３１９

　　注：表示Ｐ＜００５；表示Ｐ＜００１。

四、研究结论

本文将 “认知—情感”理论融入二次元文化旅游意向的研究之中，构

建模型探讨二次元文化旅游的刺激因素和形成机制，具体研究结论如下：

（一）二次元作品、文化认知、情感联系直接影响二元文化旅游行为

二次元作品的欣赏和观看会直接诱发二次元文化旅游意向，但是二次元

作品直接诱发旅游意向的可能性低于文化认知与情感联系的刺激，说明二次

元作品通过文化认知和情感联系更能刺激旅游意愿。

（二）文化认知和情感联系是二次元文化旅游行为意向形成机制的重要

因素

文化认知和情感联系的中介效应显著，二次元作品可以通过文化认知、

情感联系刺激旅游消费行为；同时，二次元作品也可以通过文化认知加强情

感联系。文化认知和情感联系的中介作用再次证明认知—情感—行为的行动

路径。

（三）性别、代际与阶层差异使消费者对于认知、情感存在显著差异

性别的差异在一定程度上反映出男女思维及其情感需求的不同。年龄和

受教育程度所表现出的差异性可能是由于代际差异的存在［２０］１７９，不同年龄

阶段接受不同的文化熏陶，所以对不同文化的接受程度并不相同。教育程度

是判断个人阶层的标准，所以教育水平的不同对文化的认知程度也不相同。
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