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摘要：文章根据 ＳＯＲ理论模型，构建旅游场景体验、情感反应、感知价值、
游后行为意向的关系模型，并以成都欢乐谷为案例地进行实证检验。研究结果表明：

主题公园旅游场景体验由主题体验、环境氛围体验、游乐设备体验、人员体验、基

础设施体验构成；旅游场景体验对游客情感反应、感知价值、游后行为意向均有显

著正向影响；情感反应中的愉悦以及感知价值对于游后行为意向有显著正向影响，

情感反应中唤醒对游后行为意向无显著正向影响；情感反应的愉悦以及感知价值在

旅游场景体验和游后行为意向之间起中介作用，二者又在其中起链式中介效用。
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引言

旅游业是我国国民经济战略性支柱产业，不仅可以促进经济增长，还是

增强人民幸福感、获得感的重要源泉。而主题公园是我国文化旅游业创新发

展的重要业态，是以一个或者一系列主题为基础，融合特色文化、游乐设

施、表演等，为游客提供愉悦放松的体验空间［１］，深受游客青睐。随着经济

发展和技术进步，游客对主题公园的体验要求已不仅局限于游乐设施，而是

渴望融入主题公园创造的旅游场景之中，以寻找独特、与众不同的体验。然

而，现阶段主题公园却面临发展局促、经验缺乏、工作人员冷漠服务、园区

信息延迟、节假日客流拥挤等问题，使游客的体验感大打折扣，一定程度上

阻碍了主题公园的健康发展［２］。因此，如何改善游客在主题公园内的旅游场

景体验，以激发游客重游意愿和推荐行为，是当前主题公园乃至整个旅游业



关注的重点。

游客游后行为意向关乎主题公园的可持续发展。目前，许多研究已经从

不同视角探究主题公园的游客行为。例如，从顾客组织社会化探究顾客的公

民行为［３］，从游客体验旅程设计有效性探究游客的重游意愿［４］。但尚未有研

究探究游客对主题公园打造的旅游场景体验内容及其如何影响游客的游后行

为意向。本研究基于ＳＯＲ（ＳｔｉｍｕｌｕｓＯｒｇａｎｉｓｍＲｅｓｐｏｎｓｅ，即 “刺激—机体—

反应”）理论，构建主题公园旅游场景体验通过影响游客情感反应和感知价值，

进而驱动游客游后行为意向的研究模型，并基于游客问卷数据，对研究模型进行

实证验证。本研究不仅有助于更好地理解主题公园游客的行为模式，也可以为主

题公园改进服务、提升游客满意度提供一定的建议和策略。

一、文献综述

（一）ＳＯＲ理论
ＳＯＲ理论是一种用于探究外部环境刺激因素对于个人机体反应的影响，

并进一步预测响应行为的理论模型［５］。其中：刺激 （Ｓ）指的是个体内部的生
理、心理因素和外部环境；机体 （Ｏ）指的是个体在心理上产生的认知和情感
等方面的状态；反应 （Ｒ）指的是个体行为与意愿方面的响应。目前，ＳＯＲ
理论在旅游领域已被广泛应用。贾衍菊等［６］以ＳＯＲ理论为基础，探讨了游
客旅游目的地感知对游客公民行为的影响机制。Ｚｈａｎｇ等［７］以ＳＯＲ理论为基
础，探索了自然旅游环境下审美质量对游客忠诚的影响。因此，本研究应用

ＳＯＲ理论，将主题公园旅游场景体验作为刺激因素，将情感反应、感知价值
作为机体反应，将游后行为意向作为个体最终的行为意愿。

（二）主题公园旅游场景体验

“场景”在 《辞海》中的解释：一是指戏剧、电影中的场面，二是泛指

情景。旅游场景源于服务场景。Ｂｉｔｎｅｒ［８］于１９９２年提出服务场景的概念，认
为其指的是精心设计和控制后的各种环境要素的统称。此后，服务场景在旅

游领域有了广泛的发展。例如，窦璐［９］１１９认为，生态旅游景区服务场景指的

是游客置身景区时，能感知到的、景区所有精心设计和控制的、与旅游体验

过程密切相关的一切有形和无形环境要素。Ｚｈａｎｇ＆Ｘｕ［１０］８６基于服务场景提
出了旅游场景的概念，认为旅游场景是游客在旅游目的地会接触到的物理要

素、社会要素、社会象征要素、自然要素的综合。武传震［１１］认为，旅游场

景是借助世间特色强力法则，通过资本 （给养）的取舍和意义关系的集结

建构，所塑造的能让行为主体产生意义认同，并进行意义建构的特性关系空

间。而主题公园构成要素十分丰富，包括设施及氛围、人员服务、便民服

务、创新力［１２］１３７。也有研究表明，主题公园体验质量受服务场景、服务流

程、体验项目影响［１３］６４。
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旅游活动发生在旅游场景之中，游客是旅游活动的主体。现阶段关于游

客体验的研究，主要关注游前、游中、游后全过程的心理体验，如旅游者动

机、感知感受、态度评价、关联回忆、精神自省、外显行为等［１４］。本研究

目的是探讨游客在主题公园旅游场景内对各建构要素的评价和感受，即旅游

场景体验。基于现有文献，本研究认为，游客在主题公园的旅游场景体验要

素主要包括主题、环境氛围、游乐设备、人员、基础设施。

主题方面。已有学者研究发现，主题公园和游乐园的最大区别，就是前

者拥有一个或多个能指引游客进入该场所的核心主题，主题公园的设计、音

乐等离不开这个核心主题［１５］３２。主题是主题公园整体氛围塑造的关键，可以

确保主题公园的连续性和完整性［１６］１２０。由于主题是主题公园的灵魂与精髓，

本研究考虑将其作为主题公园场景的建构要素之一。

环境氛围方面。有研究表明，环境氛围是游客情感产生的重要触点［１７］。

在服务场景构建中，环境氛围是其中最基础也是游客最易察觉的环境要

素［９］１１４。在主题公园研究中，如上海迪士尼主题公园通过建筑、颜色等，使

游客参与融入其所营造的氛围体验中［１８］１０７。由此本研究认为，环境氛围是

主题公园旅游场景建构要素中必要一环。

游乐设备方面。除了环境氛围以外，游乐设备也是主题公园提供的主要

产品之一［１２］１４２。主题公园为游客提供的是乘骑、游戏、影院、展览等项

目［１５］３２。研究发现，主题公园提供的设备项目是游客情感波动最大的部分，

还影响着游客整个游览行程的情绪［１８］１０７。也有学者在研究中华恐龙园时关

注到游客 “玩得比较惊险刺激”［１６］１１９。可见，作为主题公园的核心产品，游

乐设备是不容忽视的。

人员方面。以往服务场景和旅游场景的相关研究已经证明，仅关注物质

或有形要素是不够的，应该认识到 “人”在场景中的重要性［９］１１１。徐虹和李

秋云［１３］６４基于网络评论研究主题公园时，认为服务场景中服务人员、游客和

游伴是重要因素。有学者访谈发现，某些游客不遵守游园秩序，如插队、大

声喧哗等，会对游客体验产生很消极的影响［１９］１０５。因此，本研究认为，主

题公园的人员是主题公园旅游场景内的重要构成要素。

基础设施是主题公园内不可忽略的要素。大部分学者在场景研究中已经

关注到基础设施的作用。例如：ＯｖｉｅｄｏＧａｒｃíａ等［２０］在研究保护区景点的服

务场景时，提出其应包括信息、餐饮和基础设施；窦璐［９］１１７在研究生态旅游

景区服务场景时，关注到景区内的座椅、指引牌等设施的重要性。在主题公

园内，基础设施是旅游场景内的重要构成因素，是人们获得休憩、安全、购

物等的重要保障。

（三）情感反应、感知价值、游后行为意向

情感反应作为一种心理要素，是感情、情绪本身［２１］。认知评价理论指
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出，情感源自游客对特定情景或事件的认知与评价。实证研究证明，个体对

旅游产品来源吸引力和信息质量的评价能引发游客的情感反应［２２］。情感反

应的测量方面，Ｗａｔｓｏｎ等将情感划分为积极情感和消极情感，Ｍｅｈｒａｂｉａｎ＆
Ｒｕｓｓｅｌｌ提出了ＰＡＤ三维情感模型，Ｐ表示愉悦度，Ａ表示唤醒度，Ｄ表示
支配度。考虑到主题公园主要是以娱乐为主的旅游活动，因此使用ＰＡＤ情
感反应模型测量游客的基础情感状态，其中支配度在实验室环境或虚拟旅游

等条件下对行为有显著影响［２３－２４］。基于此，本研究考虑使用愉悦、唤醒作

为情感反应的测量维度。该测量维度已在酒店［２５］、事件演艺场景［２６］等旅游

活动中获得验证。

感知价值指的是消费者对所得的收获与所花费的成本进行比较后再进一

步对产品或服务水平等做出的全方面评价［２７］。在感知价值的测量上，主要

从整体的单维度［２８］１９６０或从多维度［２９］进行测量研究。本研究认为，游客感知

价值是其在旅游场景体验后，对付出的成本与所获效益的综合评估，因此使

用整体的单维度测量感知价值。

游后行为意向指的是一个人对未来可能采取特定行为的倾向，是预测游

客忠诚度的重要指标［３０］。因此，游后行为意向测量的是游客的忠诚行为。

例如，黄杰［３１］在旅游恢复性环境感知对游后行为意向的影响研究中，将重

游、推荐和首选意向作为测量游客游后行为意向的具体维度。

二、理论模型与假设

（一）旅游场景体验对情感反应、感知价值、游后行为意向的影响

ＳＯＲ理论、认知评价理论均指出，个体在内外部刺激下可以形成情感
反应。施思等［３２］研究发现，旅游演艺环境下游客沉浸体验和意义体验对情

感反应有正向影响。梁增贤等［３３］发现，游客对娱乐恐惧空间的认知评价影

响其情绪的唤醒。游客对主题公园旅游场景体验质量评价越高，游客的情感

反应越强。据此，本研究提出以下假设：

Ｈ１：旅游场景体验对游客情感反应有显著正向影响
Ｈ１ａ：旅游场景体验对愉悦有显著正向影响
Ｈ１ｂ：旅游场景体验对唤醒有显著正向影响
主题公园若要在愈发激烈的竞争中保持优势，就需要着眼于为游客打造

超预期的体验，使游客获得超额的感知价值，从而产生较高的目的地忠诚。

服务质量研究表明，为消费者提供高质量的服务有助于提升顾客的感知价

值。唐培和何建民［３４］研究发现，游客对文化遗产活化体验正向影响游客感

知价值。缪秀梅等［３５］基于扎根理论发现，游客对汤山温泉的各要素的体验

评价影响其感知价值。据此，本研究提出以下假设：

Ｈ２：旅游场景体验对游客感知价值有显著正向影响
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游客在旅游过程中体验越好，其行为反应越积极。胡其波等［３６］在乡村

旅游研究中发现，游客的真实性体验对忠诚度产生显著的正向影响。Ｔｅｎｇ
等［３７］构建的基础结构方程模型验证了乡村酒庄参观体验与游客忠诚度呈正

相关关系。因此，游客对主题公园的旅游场景体验评价越高，对目的地推

荐、重游等行为意向也越高。据此，本研究提出如下假设：

Ｈ３：旅游场景体验对游客游后行为意向有显著正向影响
（二）情感反应、感知价值对游后行为意向的影响

主题公园作为享乐型产品，相比实用性产品更需要情感加成，这是诱发

游客行为的主要动机。易婷婷等［３８］３８以明星微博中的旅游动态为研究对象，

通过实证分析验证了游客愉悦情绪显著正向影响旅游意愿。侯俊东和王

敏［３９］１００研究发现，唤醒情绪对消费者在线公益平台情境下用户连接行为有

积极正向影响。据此，本研究提出以下假设：

Ｈ４：游客情感反应对游客的游后行为意向有显著正向影响
Ｈ４ａ：游客愉悦对游客的游后行为意向有显著正向影响
Ｈ４ｂ：游客唤醒对游客的游后行为意向有显著正向影响
相较于为旅游活动所付出的金钱、时间等成本，游客在主题公园旅游场

景体验带给游客的感知价值越高，那么越能激发游客的价值认同，游客的游

后行为意愿就越大。郝萌和张春晖［２８］１９６１在研究草原旅游地属性、感知价值、

游客欣喜与重游意愿的关系时发现，感知价值对其重游意愿具有积极影响。

基于以上分析，本研究提出以下假设：

Ｈ５：游客感知价值对游客游后行为意向有显著正向影响
（三）情感反应对感知价值的影响

情感信息理论强调，人们对事物的判断和决定受当前主观感受的影响。

当游客在主题公园旅游场景进行体验时，游客更易产生积极的情感反应，例

如愉悦、唤醒等主观感受，这种主观感受可能会使游客对主题公园旅游场景

形成正向的评价。已有研究证明愉悦、唤醒对感知价值有正向影响［４０］。基

于以上分析，本研究提出以下假设：

Ｈ６：情感反应对感知价值有显著正向影响
Ｈ６ａ：愉悦对感知价值有显著正向影响
Ｈ６ｂ：唤醒对感知价值有显著正向影响
（四）情感反应、感知价值的中介作用

基于ＳＯＲ理论，游客从体验到产生机体反应再到形成行为意向是一个
序列发展的过程。以往研究证实了情感反应的愉悦［３８］３８、唤醒［３９］１０２以及感知

价值［４１］的中介作用。本研究认为，当主题公园提供给游客高质量的旅游场

景体验时，游客会产生积极的情感反应和感知价值，这种情感反应和感知价

值能够驱使游客产生进一步的行为意向，比如重游、推荐等意愿。因而本研
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究提出以下假设：

Ｈ７：情感反应在旅游场景体验和游客游后行为意向之间起中介作用
Ｈ７ａ：愉悦在旅游场景体验和游客游后行为意向之间起中介作用
Ｈ７ｂ：唤醒在旅游场景体验和游客游后行为意向之间起中介作用
Ｈ８：感知价值在旅游场景体验和游客游后行为意向之间起中介作用
Ｈ９：情感反应、感知价值在旅游场景体验和游客游后行为意向之间起

链式中介作用

Ｈ９ａ：愉悦、感知价值在旅游场景体验和游客游后行为意向之间起链式
中介作用

Ｈ９ｂ：唤醒、感知价值在旅游场景体验和游客游后行为意向之间起链式
中介作用

三、研究设计

（一）案例地选择

位于四川省成都市的成都欢乐谷，是华侨城中国欢乐谷连锁品牌走向全

国的第三站，也是西南地区知名的主题公园，具有很强的代表性。成都欢乐

谷占地５１万ｍ２，主题类型丰富，拥有百余项景点，是西部地区规模最大、
最具生态特色、最具时尚气息的现代主题乐园。成都欢乐谷不仅代表了现代

主题公园的发展趋势，也在一定程度上反映了当地旅游文化的特色。以此为

案例地，探讨主题公园旅游场景体验对游客游后行为意向的影响，对发展中

国本土主题公园有积极意义。

（二）问卷设计

为验证旅游场景体验、情感反应、感知价值、游后行为意向之间的影响

机制与效应，本研究利用自陈式问卷进行变量测量。问卷的构成主要分为３
部分：第１部分为调研目的介绍；第２部分主要采用 Ｌｉｋｅｒｔ７点量表测量主
题公园旅游场景体验、情感反应、感知价值、游后行为意向；第３部分为受
访游客人口学信息。

在主题公园旅游场景体验的构念上，预先分析成都欢乐谷的旅游者网络

评论，挖掘他们感知最强烈的体验内容。其中：主题体验４个题项，包括主
题独特、主题间区别鲜明、主题活动吸引人、主题类型丰富，主要来源于周

雪娇等［１６］１１９的研究；环境氛围体验９个题项，包括建筑和布置契合主题且真
实、灯光效果出色、环境好看、表演人员形象符合主题风格、表演人员表演

热情、表演内容真实精彩、环境干净卫生、音乐音效增添了氛围感、空气清

新，主要源于窦璐［９］１１７、Ｚｈａｎｇ＆Ｘｕ［１０］９１、匡红云和江若尘［１２］１４４的研究；游

乐设备体验５个题项，包括设备好玩、设备新颖、高科技手段为游客创造娱
乐体验、感觉参与度高、设备丰富，主要源自周雪娇等［１６］１１９、江丙瑞等［４２］９４
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的研究；人员体验６个题项，包括工作人员热情、工作人员打扮得体、工作
人员耐心解决问题、其他游客礼貌、其他游客遵守规则、与其他游客互动对

我有积极影响，主要源自窦璐［９］１１７、Ｚｈａｎｇ＆Ｘｕ［１０］９１、陈信康和杜佳毅［１９］１０９

的研究；基础设施体验５个题项，包括园内路线设计合理、整体安全保障到
位、旅游用品全面、配套服务设施如厕所和座椅等齐全、指示牌或地图明了

清晰，主要源自窦璐［９］１１７、匡红云和江若尘［１２］１４４、江丙瑞等［４２］９４的研究。

情感反应构念上，主要参考Ｍｏｄｙ等［４３］在研究中使用的情感量表，其中

愉悦包括开心、满足、快乐，唤醒包括刺激、有趣、兴奋。感知价值的构念

上参考了Ｌｉｎ＆Ｋｕｏ［４４］的研究，包括与花费的金钱相比主题公园有很好的体
验、与付出的成本相比主题公园有很好的体验、主题公园的体验很值得。在

游后行为意向的构念上，参考梁增贤等［４５］的研究结果，采用重游、推荐和

正面口碑宣传意向３个指标。
（三）数据收集与样本概况

在正式问卷发放前期，课题组首先预调研收集了１６０份问卷，用以初步
分析样本数据的可靠性，并根据因子分析法删减了环境氛围体验中因子载荷

小于０５的 “环境干净卫生”“音乐音效增添了氛围感”“空气清新”题项。

正式调研于２０２３年６月１５日至７月１５日在成都欢乐谷出口处进行，调查对
象为主题公园游玩结束的游客。本研究采用随机拦截的方式共发放５６２份问
卷，剔除无效问卷，留余有效问卷５１０份，有效率９０７５％。正式调研人口
统计结果中，受访者男、女占比分别为４８８２％和５１１８％；受访者年龄集
中在＜１８岁和１８～＜３０岁之间，占比分别为２５６９％和４７６５％；受教育程
度以本科和高中为主，占比分别为３８８２％和２２７５％；受访者职业集中在
学生，占比５３３３％；受访者的月收入集中在 ＜２０００元，占比４８２４％；第
一次游玩主题公园的受访者最多，占比５１５７％。

四、数据分析

（一）信度与效度检验

本研究使用ＳＰＳＳ２５０和ＡＭＯＳ２４０软件对问卷数据分析，结果如表１所
示，得出各维度的Ｃｒｏｎｂａｃｈα数在０８６７～０９０３之间，＞０８，说明数据信度
较好。在数据有效性上，结果显示 ＫＭＯ＝０９６５，Ｂａｒｔｌｅｔｔｓ球形检验 Ｃｈｉ－
Ｓｑｕａｒｅ＝１４６７７５３６（Ｐ＝００００＜０００１），自由度ｄｆ＝７０３，说明数据适合做因
子分析。接着采用主成分分析法的最大方差法正交旋转之后，经过８次因子萃
取后得出９个因子，累计解释总方差达７４３７７％，且每个因子的解释方差均
未超过５０％，说明数据不存在同源偏差问题。组合信度 （ＣＲ）介于０８７２～
０９０４之间，均在０７以上，各潜变量的平均方差萃取 （ＡＶＥ）在０５９２～
０７３７之间，＞０５，说明数据信度、内部一致性较好。所有被测题目的标准
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化因子载荷在０７３５～０８８１之间，说明数据具有较好的聚合效度。
表１　验证性因子分析结果

潜变量 题项 因子载荷
解释总

方差／％
Ｃｒｏｎｂａｃｈα
系数

平均方差

萃取 （ＡＶＥ）
组合信度

（ＣＲ）

主题体验

（ＴＨ）

ＴＨ１ ０８３８
ＴＨ２ ０８２７
ＴＨ３ ０８３８
ＴＨ４ ０８３９

１１５３８ ０９０２ ０６９８ ０９０２

环境氛

围体验

（ＡＴ）

ＥＡ１ ０７９３
ＥＡ２ ０７６７
ＥＡ３ ０７８４
ＥＡ４ ０７９１
ＥＡ５ ０７４６
ＥＡ６ ０７９０

１０８１７ ０９０２ ０６０６ ０９０２

游乐设

备体验

（ＤＥ）

ＤＥ１ ０８２０
ＤＥ２ ０７９９
ＤＥ３ ０７７５
ＤＥ４ ０７４７
ＤＥ５ ０８１７

９７３５ ０８９１ ０６２７ ０８９４

人员体验

（ＰＥ）

ＰＥ１ ０８０９
ＰＥ２ ０８２２
ＰＥ３ ０７７８
ＰＥ４ ０７４７
ＰＥ５ ０７６２
ＰＥ６ ０７６４

９１８５ ０９０３ ０６１０ ０９０４

基础设

施体验

（ＳＦ）

ＩＥ１ ０７７３
ＩＥ２ ０７７３
ＩＥ３ ０７８０
ＩＥ４ ０７８６
ＩＥ５ ０７３５

８７８３ ０８７６ ０５９２ ０８７９

愉悦

（ＰＬ）

ＰＬ１ ０８１６
ＰＬ２ ０８３７
ＰＬ３ ０８７１

６７１０ ０８７８ ０７０８ ０８７９

唤醒

（ＡＲ）

ＡＲ１ ０７９９
ＡＲ２ ０８５９
ＡＲ３ ０８５６

６４４４ ０８７７ ０７０３ ０８７６

感知价值

（ＰＶ）

ＰＶ１ ０８３９
ＰＶ２ ０８５５
ＰＶ３ ０８８１

５９７３ ０８９４ ０７３７ ０８９４

游后行为

意向 （ＢＩ）

ＢＩ１ ０７６０
ＢＩ２ ０８６４
ＢＩ３ ０８７３

５１９１ ０８６７ ０６９５ ０８７２
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　　区别效度如表２所示，各潜变量的平均方差萃取 （ＡＶＥ）的平方根大于
各变量之间的相关系数，说明变量之间的区别效度较好。

表２　区分效度分析结果

潜变量 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ ８ ９
１主题体验 ０８３６
２环境氛围体验 ０７５８ ０７７９
３游乐设备体验 ０７２８ ０７４０ ０７９２
４人员体验 ０６５２ ０７４５ ０６８３ ０７８１
５基础体验 ０６３１ ０６９４ ０６９９ ０７２８ ０７７０
６愉悦 ０６０３ ０７０１ ０７３０ ０６６５ ０７１２ ０８４２
７唤醒 ０５９０ ０６３６ ０７１５ ０６５４ ０６８０ ０６７９ ０８３８
８感知价值 ０６７２ ０７０８ ０７６０ ０６６４ ０７３６ ０７６８ ０７３０ ０８５８
９游后行为意向 ０６２０ ０６４７ ０７１１ ０６０１ ０７１６ ０７２３ ０６５８ ０７５９０８３４

　　注：对角线上加黑的值为对应变量ＡＶＥ的平方根；下方为该变量与其他变量的相关系数。

（二）旅游场景体验二阶验证性因子分析

本研究首先对旅游场景体验五因子模型进行拟合分析，结果显示ＧＦＩ为
０８７５＜０９，其他指标均达到拟合标准，因此考虑使用ＭＩ修正法进行修正。
接着将旅游场景体验的２６个题项随机组合为单因子、二因子、三因子、四
因子模型，并将其与五因子模型进行比较，结果见表３。分析发现，五因子
模型拟合度最好，且最为简约。这里的旅游场景体验包括主题体验、环境氛

围体验、设备体验、人员体验、基础设施体验。

表３　主题公园旅游场景体验各模型情况比较

指标
模型

五因子 四因子 三因子 二因子 单因子

ＣＭＩＮ／ＤＦ ２４２８ ３６６１ ４９６３ ６５０２ ７８０４
ＮＦＩ ０９２７ ０８８８ ０８４７ ０７９８ ０７５６
ＲＦＩ ０９１７ ０８７５ ０８３１ ０７７８ ０７３４
ＩＦＩ ０９５６ ０９１６ ０８７４ ０８２３ ０７８１
ＴＬＩ ０９５０ ０９０６ ０８６０ ０８０５ ０７５９
ＣＦＩ ０９５５ ０９１６ ０８７３ ０８２３ ０７８０
ＧＦＩ ０９０３ ０８３７ ０７８２ ０７２２ ０６２１
ＲＭＳＥＡ ００５３ ００７２ ００８８ ０１０４ ０１１６
ＡＩＣ ８２４７２７ １１８５３７６ １５７３０６９ ２０３４５５４ ２４２５７７６

已有研究证明旅游体验是一个二阶构念［４６］，因此本研究采用二阶验证

性因子分析对旅游场景体验的维度进行检验。经检验，主题体验、环境氛围

体验、游乐设备体验、人员体验、基础设施体验与旅游场景体验之间的相关
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系数分别为０８３、０８９、０８５、０８４、０８１，均大于０７的标准，达到较高
的程度，显著性高。拟合情况显示：ＣＭＩＮ／ＤＦ＝２４７１，ＮＦＩ＝０９２４，ＲＦＩ
＝０９１６，ＩＦＩ＝０９５３，ＴＬＩ＝０９４８，ＣＦＩ＝０９５３，ＧＦＩ＝０９００，ＲＭＳＥＡ＝
００５４，数据整体拟合度较好。因此，旅游场景体验是一个二阶构念。

（三）结构方程模型分析

基于以上分析，本研究通过结构方程模型检验主题公园游客旅游场景体

验、情感反应、感知价值、游后行为意向之间的假设关系。首先，使用

ＡＭＯＳ２４０软件对结构方程模型进行参数估计，ＣＭＩＮ／ＤＦ＝２１０５，ＩＦＩ＝
０９５０，ＴＬＩ＝０９４６，ＣＦＩ＝０９５０，ＲＭＳＥＡ＝００４７，模型拟合度较好。具体
路径检验结果如表４所示，旅游场景体验对愉悦、唤醒、感知价值、游后行
为意向的影响分别为０８２０、０７８８、０５５０、０３９４，均在 Ｐ＜０００１的水平
上通过显著性检验，支持假设Ｈ１、Ｈ２、Ｈ３。愉悦对游后行为意向和感知价
值的影响分别是０１７１、０２１５，分别在Ｐ＜００５和Ｐ＜０００１的水平上通过
显著性检验，支持假设Ｈ４ａ、Ｈ６ａ。唤醒对游后行为意向的影响是００３９，Ｐ
＞００５，因此假设 Ｈ４ｂ不成立。唤醒对感知价值的影响是０１５２，在 Ｐ＜
００１的水平上通过显著性检验，支持假设 Ｈ６ｂ。感知价值对游后行为意向
的影响是０２６５，在Ｐ＜０００１的水平上通过显著性检验，支持假设Ｈ５。

表４　主效应假设检验结果

路径假设 路径系数 ＳＥ ＣＲ Ｐ 检验结果

Ｈ１ａ旅游场景体验愉悦 ０８２０ ００６０ １４６５９  通过

Ｈ１ｂ旅游场景体验唤醒 ０７８８ ００６５ １３９７５  通过

Ｈ２旅游场景体验感知价值 ０５５０ ０１１０ ６１２５  通过

Ｈ３旅游场景体验游后行为意向 ０３９４ ０１３４ ３６２６  通过

Ｈ４ａ愉悦游后行为意向 ０１７１ ００８３ ２３７９  通过

Ｈ４ｂ唤醒游后行为意向 ００３９ ００６８ ０６０７ ０５４４ 未通过

Ｈ５感知价值游后行为意向 ０２６５ ００８１ ３３２８  通过

Ｈ６ａ愉悦感知价值 ０２１５ ００７５ ３３０２  通过

Ｈ６ｂ唤醒感知价值 ０１５２ ００６２ ２５９７  通过

　　注：代表Ｐ＜００５水平上显著，代表 Ｐ＜００１水平上显著，代表 Ｐ＜０００１水平上
显著。

（四）中介效应检验

本研究进一步使用Ｂｏｏｔｓｔｒａｐｐｉｎｇ方法 （抽样２０００次）对理论模型中愉
悦、唤醒、感知价值的中介效应进行分析，分析结果如表５所示。愉悦在旅游
场景体验对游后行为意向影响中的中介作用 （Ｚ＞１９６，β＝０１７３，［００２２，
０３３６］，［００１６，０３２６］）显著，其效应占总间接效应的３５４５％，但唤醒在
旅游场景体验对游后行为意向影响中的中介作用 （Ｚ＜１９６，β＝００３８，
［－０１１３，０１７９］，［－０１２６，０１６９］）并不显著，因此假设Ｈ７ａ通过验证，
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Ｈ７ｂ未通过验证。感知价值在旅游场景体验对游后行为意向影响中的中介作
用 （Ｚ＞１９６，β＝０１８０，［００６７，０３３８］，［００６１，０３３３］）显著，其效应
占总间接效应的３６８９％，假设Ｈ８通过验证。旅游场景体验通过愉悦、感知
价值的链式中介作用显著 （Ｚ＞１９６，β＝００５８，［００１８，０１２１］，［００１３，
０１１１］），其效应占总间接效应的１１８８％，但旅游场景体验通过唤醒、感知
价值的链式中介效用 （Ｚ＜１９６）不显著，因此假设Ｈ９ａ成立，假设Ｈ９ｂ不
成立。

表５　中介效应检验结果

效应类别
点估

计值

标准误

ＳＥ
Ｚ

Ｂｉａｓ－ｃｏｒｒｅｃｔｅｄ
９５％ ＣＩ

Ｐｅｒｃｅｎｔｉｌｅ
９５％ ＣＩ

下限 上限 下限 上限

效果量

／％

间接效应

ＴＥ→ＰＬ→ＢＩ ０１７３ ００７７ ２２４８ ００２２ ０３３６ ００１６ ０３２６ ３５４５
ＴＥ→ＡＲ→ＢＩ ００３８ ００７７ ０４９４ －０１１３　 ０１７９ －０１２６　 ０１６９ ７７９
ＴＥ→ＰＶ→ＢＩ ０１８０ ００６８ ２６４７ ００６７ ０３３８ ００６１ ０３３３ ３６８９

ＴＥ→ＰＬ→ＰＶ→ＢＩ ００５８ ００２６ ２２３１ ００１８ ０１２１ ００１３ ０１１１ １１８８
ＴＥ→ＡＲ→ＰＶ→ＢＩ ００３９ ００２１ １８５７ ０００８ ０１００ ０００５ ００８８ ７９９

直接效应

ＴＥ→ＢＩ ０４８５ ０１６３ ２９３３ ０１７３ ０８１４ ０１８３ ０８２０ ４９８５
总间接效应

ＴＥ→ＢＩ ０４８８ ０１４３ ３４４４ ０２０１ ０７６５ ０１９０ ０７５８ ５０１５
总效应

ＴＥ→ＢＩ ０９７３ ００８１ １２０１２ ０８１５ １１２７ ０８１５ １１２７ １００

　　注：ＴＥ表示旅游场景体验，ＰＬ表示愉悦，ＡＲ表示唤醒，ＰＶ表示感知价值，ＢＩ表示游后
行为意向。

五、结论与讨论

（一）研究结论

本研究探讨主题公园旅游场景体验、情感反应、感知价值、游后行为意

向之间的关系，构建四者的理论模型，采用结构方程模型的方法，得出以下

结论。

第一，主题公园旅游场景体验是包括主题体验、环境氛围体验、游乐设

备体验、人员体验、基础设施体验５个维度的二阶构念。其中：主题体验是
指游客对主题公园的主题整体理解和感知；环境氛围体验指的是游客对主题

公园营造的氛围要素的感受；游乐设备体验指的是游客在主题公园内参与各

种游乐设备时所经历的感知；人员体验是指游客在主题公园内与工作人员、

其他游客互动时所经历的感受；基础设施体验指的是游客对主题公园是否满

足基本休憩、购物等的感受和评价。
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第二，游客在主题公园的旅游场景体验是影响游客情感反应和感知价值

的重要因素，表明游客在主题公园旅游场景体验感越好，越能产生愉悦、唤

醒等情感反应以及 “物超所值”之感。在主题公园旅游场景体验影响下，

游客的愉悦情感最强，唤醒情感次之，最后是感知价值，这可能是因为愉

悦、唤醒的情感更直接，而感知价值则是游客经过一系列复杂权衡之后的结

果，是更加理性的结果。

第三，情感反应的愉悦、感知价值在旅游场景体验和游后行为意向之间

分别起部分中介作用，其中介效用分别占总中介效应的３５４５％和３６８９％，
二者又在旅游场景体验和游后行为意向之间起链式中介作用，其效用占总中

介效用的１１８８％，但是唤醒情感在旅游场景体验和游后行为意向之间无中
介作用。出现这种差异可能的原因是，唤醒是激发性情感，可以增强游客的

体验度和记忆度，不一定能提升游客的满意度和忠诚度，且这种激发情感可

能会导致游客的适应性降低，使游客对同样的体验感到厌倦。而游客愉悦属

于正向情感，可以增强游客感知价值和忠诚度。所以，愉悦和感知价值无疑

是游客产生口碑、推荐和重游意愿的重要影响因素。

（二）研究启示

第一，主题公园需完善旅游场景各要素的打造，使游客产生更积极的情

感和感知价值。主题公园应该从主题选择、氛围营造、游乐设备、硬服务、

软服务等多个角度出发，为游客创造独特的体验。例如，从历史、文化、影

视等，深挖主题要素，强化主题风格；将建筑、装饰、表演等多种要素融入

场景营造中，从而让游客在认知、心理层面达到优质的接收效果；定期更新

游乐设备，利用ＶＲ等现代科技，将更真实的场景呈现给游客，增强游客的
体验感；加强游客与主题公园服务人员、其他游客之间的交流与互动，为游

客创造属于自己的旅游世界，使其充分融入主题公园之中；关注游客在园区

对基础服务设施的需求，例如休息、餐饮、购物、安全等，为游客提供全

面、安全的游乐环境，保障游客的游玩体验。

第二，主题公园需要重视游客的感知价值、情感状态，提升游客的游后

行为意向。游客的愉悦情感和感知价值可以直接影响到游客未来一段时间的

行为意向，而愉悦情感又可以通过游客感知价值影响游客的行为意愿。因

此，主题公园除了要为游客提供优质服务外，还要关注游客的情绪状态和需

求，这需要主题公园管理者从细微处着眼，及时解决游客游玩过程中的问

题，鼓励游客积极参与项目活动，为游客提供开心愉悦的环境，增强游客的

感知价值，以此提升游客的忠诚度，实现主题公园的可持续发展。
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