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游客心理契约违背对旅游体验质量的影响

———一个有调节的链式中介模型

袁　丹，潘亚光，崔翘楚，詹绍文
（西安建筑科技大学 公共管理学院，陕西 西安 ７１００５５）

摘要：为探究游客心理契约违背对旅游体验质量的影响机制，促进游客旅游体

验质量的提升，文章基于５５０份问卷数据为研究样本，构建有调节的链式中介模型并
进行实证分析。研究发现：游客心理契约违背对旅游体验质量存在负向影响，而旅

游者凝视和旅游数字化体验价值在二者之间起中介作用；同伴角色在游客心理契约

违背和旅游体验质量之间发挥调显著调节作用；同伴角色显著负向调节旅游者凝视

和旅游数字化体验价值对旅游体验质量的作用。
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引言

数字化时代和文化旅游高质量发展的背景下，传统的 “走马观花”“参

观式”的旅游已经难以满足游客日益多样化的文化旅游需求。然而，在旅

游景区的发展与实践之中，诸多旅游企业一味地追求经济效益，忽视了游客

的实际需求和心理预期，形成了供需不匹配的局面。因此，景区如何快速对

游客心理契约违背做出反应和补偿、利用先进数字技术提升旅游景区产品和

服务供给质量、统筹把握和分析游客心理需求和体验质量成为目前亟待明晰

的重要课题。

目前，已有研究关注了品牌方行为［１］、旅游服务以及［２］６５一般营销领域



的顾客或游客心理契约违背的影响，认为对心理契约的打破会通过影响顾客

信任产生心理契约违背。在心理契约和个人属性的关系方面，已有研究聚焦

其对旅游持续参与［３］、顾客忠诚与依赖［４］、公民行为［５］、顾客满意度［６］以

及游客个体和旅游体验［７］６０等因素产生影响；在数字经济和旅游交互方面，

现有研究强调了数字化赋能效果［８］，以数字技术为代表的新质生产力作为促

进文旅产业高质量发展的动力，不断催生旅游消费的新模式和新业态［９］。部

分学者则关注旅游场景的数字技术对游客个体情感和行为的影响［７］５４；在传

统的旅游人地关系中，旅游者凝视作为人地互动的重要途径，能够对游客体

验、参与共创等产生影响［１０］１７３。最后，同伴角色作为旅游体验重要因素，

各类同伴角色有利于促进居民幸福感和旅游体验质量［１１］７２。因此，如何提升

游客旅游凝视手段和内容的多样性，从而促进游客情绪价值以及旅游体验质

量的提升，成为景区高质量发展的关键。

综上所述，已有研究缺少同伴角色对于 “旅游目的地参与→旅游体验”
这一路径的影响作用分析，对于数字技术参与下的游客体验、旅游凝视与感

知的影响作用与机制分析则较为缺乏，且缺乏数字化背景下旅游体验的研究。

基于此，本文将从心理学的视角出发，分析游客心理契约违背对旅游体验质

量的影响效应，并探究数字化发展下的游客对目的地的旅游凝视和数字化体

验能否充当心理契约违背和旅游高质量体验的中介，以抵消其反向效应。

一、理论基础与研究假设

（一）游客心理契约违背与旅游体验质量

心理契约是建立在员工信任基础上交换关系的契约［１２］，它隐含着彼此

间双向的期望。心理契约违背是指个体对组织未履约承诺后所产生的消极、

不满的负面情绪［１３］。本文将心理契约违背运用到旅游消费领域，即当游客

在旅游时的心理契约与期许未能满足时，便会形成消极的认知情绪，产生消

极心理。本文参考张明等［２］６４的维度划分，将其划分为交易心理契约违背与

关系心理契约违背两个维度。

旅游体验质量是游客的主观性评价，由旅游期望与实际的体验比较而形

成［１４］。本文结合已有研究［１５］及文化旅游的特点，将旅游体验质量划分为交

互质量、环境质量和结果质量三个维度。根据期望不一致理论，若消费者购

前期望与其购后体验间存在较大差距，其消极情绪可能对自身消费质量造成

影响。当今许多旅游企业为了追求经济利益，忽视了游客的情感方面的期望

与权益、打破游客旅游前所形成的心理期望，从而降低游客旅游过程中的体

验质量。因此，提出如下假设：

Ｈ１：游客交易心理契约违背、关系心理契约违背对旅游体验质量产生
显著的负向影响。
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（二）旅游者凝视的中介作用

旅游者凝视即游客凝视，是游客对自然、人文景观及民俗文化等的感知

印象，也是旅游过程中对旅游景观感知与审美体验［１６］。数字化背景下，新

兴数字技术赋能的旅游形成了一种具有多感官互动特点的沉浸式体验［１７］１０１７。

本文中旅游者凝视包含 “旅游前通过大众媒介形成的初印象———游览过程

中的感知印象”两个阶段，涵盖游客在旅游中传统的视觉感官体验以及技

术驱动下的景点数字化沉浸旅游体验两方面凝视内容。

一方面，根据 “刺激 （Ｓ）—反应 （Ｒ）”理论，当游客感知到心理契
约违背时，将打破旅游者前期对该景点的 “初印象”，降低后续游览的期望

值；而在旅游过程中，将会更多地关注契约违背所导致的消极情绪，从而分

散其体验时的注意力与游览欲望。另一方面，游客在游览中能够通过交互的

感官体验形成良好的感知印象，以提升游客的旅游体验质量。可见，两个维

度的心理契约违背形成的消极反应越强烈，则旅游者凝视关注度与期待越

弱，从而降低旅游体验质量。因此，提出以下假设：

Ｈ２：游客交易心理契约违背、关系心理契约违背对旅游者凝视产生显
著的负向影响。

Ｈ３：旅游者凝视对旅游体验质量产生显著的正向影响。
Ｈ４：旅游者凝视在游客心理契约违背与旅游体验质量间起中介作用。
（三）旅游数字化体验价值的中介作用

体验是旅游的本质和内核。本文认为旅游数字化体验价值是游客在旅游

前所运用的数字化手段包括旅游类 ＡＰＰ在内的大众媒介的应用、旅游行业
中所参与的数字化沉浸体验活动所带来的感知与主观评价。结合已有研

究［１８］，将数字化体验价值划分为功能性、情感性、社交性以及社会影响四个

维度。旅游体验价值既包含对产品服务的物质需求，也包括了消费者的情感

上的需求［１９］。当旅游企业未履行其责任或未达到旅游者期望时，则游客使用

数字化技术、参与沉浸式数字体验活动的积极性降低，游客满意度下降，阻

碍游客数字化感知价值的形成。此外，以数字技术为基础的数字化旅游体验

活动能够增强游客多感官沉浸体验的感知［１７］１０３８。因此，提出以下假设：

Ｈ５：游客交易心理契约违背、关系心理契约违背对旅游数字化体验价
值产生显著的负向影响。

Ｈ６：旅游数字化体验价值对游客体验质量产生显著的正向影响。
Ｈ７：旅游数字化体验价值在游客心理契约违背与旅游体验质量间起中

介作用。

（四）旅游者凝视和旅游数字化体验价值的链式中介作用

旅游凝视是游客参与的过程，游客在旅游参与中能够激发自身的感受与

体验并促进旅游真实性体验的提升，而真实性体验直接影响着文化旅游体验
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价值的生成［２０］。具体而言，游客的多感官体验能正向强化旅游的期望度并

产生真实的积极情绪和难忘旅游体验，从而提升旅游数字化体验价值。因

此，提出以下假设：

Ｈ８：旅游者凝视对旅游数字化体验价值产生显著的正向影响。
Ｈ９：旅游者凝视、旅游数字化体验价值在游客心理契约违背对旅游体

验质量关系中起链式中介作用。

（五）同伴角色的调节作用

本文借鉴已有研究［１１］７０，将同伴角色划分为自我宣传角色、迎合角色、

榜样角色以及强势角色。当游客感知到心理契约违背时，自我宣传和强势角

色具有强烈的观点表达、强调自身的作用与价值等特点，有利于协助解决旅

游中出现的问题、开导其他成员所产生的负向情绪，增强整体旅游满意度；

迎合角色和榜样角色有利于通过情感联系和榜样作用带动同伴产生积极的情

绪，更好地参与旅游活动。

在旅游所产生的非常规环境中，旅游者与其他成员的有效互动有助于提

高旅游者的满意度，而旅游体验质量作为一种个体的主观感受与认知评价，

能够随着各类的同伴角色所产生的旅游同伴效应的增强而提升。不同类型的

游客间的互动有利于游客有效参与，提升亲密感与旅游体验价值［２１］。基于

此，提出如下假设：

Ｈ１０ａ：自我宣传角色、迎合角色、榜样角色以及强势角色减弱游客心
理契约违背与旅游者凝视间的负向关系。

Ｈ１０ｂ：自我宣传角色、迎合角色、榜样角色以及强势角色减弱游客心
理契约违背与旅游体验质量间的负向关系。

Ｈ１１：存在有调节的链式中介效应且自我宣传角色、迎合角色、榜样角
色及强势角色显著调节旅游者凝视和旅游数字化体验价值与旅游体验质量间

的中介作用。

基于以上分析，本文构建如下研究模型，如图１所示：
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图１　理论模型
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二、研究设计

（一）问卷设计及变量测量

本文量表均采用 Ｌｉｋｅｒｔ－７级评分方法，借鉴已有研究成熟量
表［１０］１７６，［１１］７０，［２２］，内容包括人口统计特征、游客心理契约违背、旅游者凝

视、旅游数字化体验价值、旅游体验质量以及同伴角色六个部分，共６６个
题项。

（二）数据收集与样本概况

采用线上和线下相结合的方式，于２０２４年３月初至２０２４年５月１０日对
西安、咸阳、南阳等文化旅游目的地的游客进行问卷调查，共回收６３０份问
卷，其中线下在西安大唐不夜城、回民街、丹江大观苑等地发放１００份。问
卷回收完成后，剔除作答时间少于１００秒、逻辑不符或选项连续重复过多等
情况的无效问卷８０份后，剩余５５０份有效问卷，总有效回收率为８７３０％，
样本的基本情况如表１所示。

表１　样本基本情况 （Ｎ＝５５０）

属性 类别 人数 占比／％ 属性 类别 人数 占比／％

年龄

＜１８岁 ３０ ５４５

１８～＜３０岁 １９７ ３５８２

３０～＜４０岁 １１０ ２０００

４０～＜５０岁 １１９ ２１６４

５０～＜６０岁 ６４ １１６４

≥６０岁 ３０ ５４５

职业

政府／事业
单位人员

６６ １２００　

企业员工 ９５ １７２７

个体户 ５３ ９６４

农民 ３８ ６９１

退休人员 ２８ ５０９

学生 １４０ ２５４５

军人 １２ ２１８

自由职业者 ８５ １５４５

其他 ３３ ６００

选择旅游

目的地

的渠道

社交媒体

（微信、微博）
２００ ３６３６

抖音、快手、

Ｂ站等视频网站 １９８ ３６００

旅游类ＡＰＰ
（十六番等）

１４０ ２５４５

网络社区

（小红书等）
１９７ ３５８２

影视剧、综艺 １１３ ２０５５

线上广告

（飞猪、携程）
１３１ ２３８２

线下广告

（地铁等）
１２２ ２２１８

旅游书籍、报纸 １２４ ２２５５
朋友介绍 １７０ ３０９１
其他 １１９ ２１６４

性别
男 ２６１ ４７５４
女 ２８９ ５２５５

（三）研究方法

数据分析与检验主要使用 ＳＰＳＳ２４０软件，本文采用 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα系数
进行信度检验、Ａｍｏｓ２４０验证性因子分析检验变量间区分效度以及拟合
值，采用相关分析计算各变量相关系数，采用 ＰＲＯＣＥＳＳ程序中Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ检
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验链式中介效应，采用ＳＰＳＳ宏程序ＰＲＯＣＥＳＳ验证总效应、被调节的链式中
介以及调节效应。

三、实证结果与分析

（一）样本特征分析

在５５０份有效样本中，男性和女性被调查者分别占４７５４％和５５５％；
年龄分布中，１８～＜３０岁的人数最多，占总样本的３５８２％，而＜１８岁和≥
６０岁人数最少，仅占比 ５４５％；职业为学生的人数最多，占总样本的
２５４５％，其次为企业员工和自由职业者，占比分别为１７２７％和１５４５％；
从选择旅游目的地的渠道来看，通过社交媒体 （微信、微博）、抖音等视频

网站两渠道的人数占比相对较多，占比分别为３６３６％和３６％。
（二）信效度检验

采用Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα系数对各维度信度进行检验。交易心理契约违背、关
系心理契约违背、自我宣传角色、迎合角色、榜样角色、强势角色、旅游者

凝视、功能性价值、社交性价值、情感性价值、社会影响性价值、交互质

量、环境质量以及结果质量的 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα系数值分别为 ０８４８、０８２７、
０８５０、０８４８、０８１１、０７７４、０８１４、 ０８５６、 ０８６３、 ０８７０、 ０８６６、
０８３４、０７４１和０８５５，均大于０７，表明各维度间因子测量均具有较高的
内部一致性。

效度检验。为避免因共同方法偏差问题而夸大变量间的相互关系，利用

ＡＭＯＳ２４０在验证性因子分析中引入共同方法因子，将添加共同方法潜因
子前后的主要拟合指数进行比对，由表２可以看出六因子模型较其他模型拟
合效果会更优，各拟合指数均无明显变化 （小于０００４），表明不存在明显
的共同方法偏差且该模型的适配度较高、区分效度良好。此外，经检验所有

题项因子载荷高于０５且绝大部分的因子载荷值大于０７；各变量的平均变
异数萃取量ＡＶＥ值均高于０５的门槛值，表明该量表的收敛效度较好。

表２　验证性因子分析结果 （Ｎ＝５５０）

模型 因子 Ｘ２／ｄｆ ＲＭＳＥＡ ＧＦＩ ＮＦＩ ＳＲＭＲ
六因子模型 ＴＣ、ＴＧ、ＴＥ、ＰＥ、ＥＱ、ＣＭＶ ２７０１ ００５６ ０９４２ ０９７６ ００２９
五因子模型 ＴＣ、ＴＧ、ＴＥ、ＰＥ、ＥＱ ２５２９ ００５３ ０９３６ ０９７３ ００３３
四因子模型 ＴＣ、ＴＧ＋ＴＥ、ＰＥ、ＥＱ ２９３８ ００５９ ０８５２ ０８９０ ００６４
三因子模型 ＴＣ、ＴＧ＋ＴＥ＋ＰＥ、ＥＱ ５７０１ ００９２ ０８２３ ０８４７ ００７２
二因子模型 ＴＣ＋ＴＧ＋ＴＥ＋ＰＥ、ＥＱ ７２４０ ０１０６ ０７８７ ０８４２ ００７６
单因子模型 ＴＣ＋ＴＧ＋ＴＥ＋ＰＥ＋ＥＱ ７１９２ ０１０６ ０７８８ ０８５７ ００７７

　　注：ＴＣ为游客心理契约违背，ＴＧ为旅游者凝视，ＴＥ为旅游数字化体验价值，ＥＱ为旅游

体验质量，ＰＥ为同伴角色；“＋”表示将变量合并。
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（三）相关性分析

本文采用ＳＰＳＳ软件计算了各变量的均值、标准差和 Ｐｅａｒｓｏｎ相关系数，
如表３所示，表明自变量、因变量、中介变量和调节变量间存在显著的相关
关系，为后续的假设检验提供了初步支持。

表３　描述性统计与相关性分析 （Ｎ＝３５７）

变量 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７
年龄 １０００
性别 －０８６０ １０００

游客心理契约违背 ００４３ ００８６ １０００
同伴效应 －０１１７ －０００７ －０８４３ １０００
旅游者凝视 －０１０７ －０００４ －０７３１ ０８１７ １０００

旅游数字化体验价值 －０１１７ －００４３ －０８０５ ０８７４ ０８６０ １０００
旅游体验质量 －０１３４ －００４８ －０７８７ ０８７３ ０８４７ ０９２１１０００
均值 ３１４６ １５２５ ３０９４ ４９９９ ５１１６ ５１１１ ５１２７
标准差 １３１６ ０４９９ １１３９ １０７６ １２２７ １１５９ １１２４

　　注：表示Ｐ＜０１，表示Ｐ＜００５，表示Ｐ＜００１。

（四）假设检验

本文采用ＳＰＳＳＰｒｏｃｅｓｓ宏程序检验总效应和中介效应，其中包含主效应
检验与中介效应检验。在加入所有控制变量的基础上，采用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ法重
复抽样５０００次，结果如表４和表５所示。

主效应及中介效应检验。表４中Ｍ１表明，在总体上游客心理契约违背
对旅游体验质量存在显著的负向影响 （β＝－０７７，Ｐ＜０００１），且在９５％
的置信区间不包括０，假设 Ｈ１成立。具体地，各维度心理契约违背对三个
体验质量维度分别通过了１０％、５％和１％水平的显著性检验；游客交易心
理契约对旅游交互质量、结果质量的路径系数分别为 －０１５６和 －００７１，
通过了１％和１０％水平的显著性检验，而游客交易心理契约对环境体验质量
的影响不显著，表明游客交易心理契约能够对互动体验质量和结果质量产生

显著负向影响。由Ｍ２可见，游客心理契约违背显著负向影响旅游者凝视，
假设Ｈ２成立。Ｍ４表明旅游者凝视和旅游数字化体验价值能够显著正向影
响旅游体验质量 （β＝０１８１，Ｐ＜０００１；β＝０６３６，Ｐ＜０００１），且由表３
可知能够正向显著影响交互质量、环境质量及结果质量，假设 Ｈ３、Ｈ６成
立。由Ｍ３可知，自变量游客交易心理契约违背与关系心理契约违背对数字
化旅游体验价值能够产生显著的正向影响，且游客心理契约违背能够对数字

化旅游体验价值的四个细分维度均产生显著正向影响，假设Ｈ５成立。由表
５可知，旅游者凝视和数字化旅游体验价值的中介效应是显著的 （间接效应

分别为－０１４５和－０２４９），均产生部分中介作用，假设Ｈ４、Ｈ７成立。
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表４　主效应、中介效应分析结果 （Ｎ＝３５７）

变量

Ｍ１（旅游体
验质量）

Ｍ２（旅游者
凝视）

Ｍ３（数字化旅游
体验价值）

β ＳＥ β ＳＥ β ＳＥ

游客关系心

理契约违背
－０７１５ ００２６ －０７２７ ００３２ －０３０３ ００２７

游客交易心

理契约违背
－０６７８ ００２７ －０６９６ ００３１ －０３２６ ００２５

游客心理

契约违背
－０７７３ ００２６ －０７８９ ００３１ －０３８６ ００２８

旅游者凝视 ０５４５ ００２６

数字化旅游

体验价值

年龄 －００５０ ００１７ －００６６ ００２７ －００３５ ００１７
性别 －００４３ ００４６ ０１２９ ００７１ －００２５ ００４４
Ｒ２ ０９２９ ０７３６ ０８９７

调整后的Ｒ２ ０７６４ ０５４２ ０８０７

变量

Ｍ４（旅游
体１验质量）

Ｍ５（交互
质量）

Ｍ６（环境
质量）

Ｍ７（结果
质量）

β ＳＥ β ＳＥ β ＳＥ β ＳＥ

游客关系心

理契约违背
－０１１０ ０２３３ －０１３３ ００３３ －００７６ ００３９ －０１１３ ００３２

游客交易心

理契约违背
－００２５ ００２３ －０１５６ ００３３ －００３１ ００３９ ００７１ ００３１

游客心理

契约违背
－０１１１ ００２７ －０１８８ ００３８ －００７３ ００４４ －００７１ ００３６

旅游者凝视 ０１８１ ００２９ ００４０ ０１２１ ０２２５ ００４７ ０２１２ ００３９

数字化旅游

体验价值
０６３６ ００３５ ０６６８ ００４９ ０５７９ ００５７ ０６５４ ００４７

年龄 －００２８ ００１４ －０００８ ００１９ －００５８ ００２３ －００２７ ００１９
性别 －００２８ ００３６ －００６７ ００５１ ００２８ ００５９ －００２８ ００４９
Ｒ２ ０７９３ ０７３４ ０６９５ ０７４２

调整后的Ｒ２ ０６２９ ０５４５ ０４８３ ０５５０

　　注：表示Ｐ＜０１，表示Ｐ＜００５，表示Ｐ＜００１。

表５　主效应、直接效应及中介效应分解表

效应类别 效应 标准误
９５％置信区间
下限 上限

总效应 －０７７３ ００２６ －０８２４ －０７２２
直接效应 －０１１１ ００２７ －０１６３ －００５８

旅游者凝视的间接效应 －０１４５ ００２７ －０１９９ －００９２
数字化旅游体验价值的间接效应 －０２４９ ００２９ －０３０９ －０１９５
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　　链式中介效应检验。运用ＳＰＳＳＰｒｏｃｅｓｓ宏程序检验总效应和中介效应的
Ｍｏｄｅｌ６做链式中介检验检旅游者凝视和旅游数字化体验价值的链式中介效
应。表３中Ｍ３表明，旅游者凝视对旅游数字化体验价值能够产生显著的正
向影响 （β＝０５４５，Ｐ＜０００１），假设 Ｈ８成立。由表６可知，游客关系心
理契约违背→旅游者凝视→旅游数字化体验价值→互动、环境、结果质量路
径的效应值分别为－０２９９、－０２４９和－０２７，９５％的置信区间均不包含０
（Ｐ＜０００１），表明旅游者凝视和旅游数字化体验价值在自变量游客关系心
理契约违背与因变量互动、环境以及结果质量中产生链式中介作用。同样

地，旅游者凝视和旅游数字化体验价值在游客交易心理契约违背与互动、环

境、结果质量之间也起链式中介作用，假设Ｈ９成立。
表６　链式中介效应结果分析

效应类别 效应 标准误
９５％置信区间
下限 上限

游客关系心理契约违背→旅游者凝视→旅游数字化
体验价值→互动质量

－０２９９ ００２８ －０３５３ －０２４５

游客关系心理契约违背→旅游者凝视→旅游数字化
体验价值→环境质量

－０２４９ ００３２ －０３１５ －０１８８

游客关系心理契约违背→旅游者凝视→旅游数字化
体验价值→结果质量

－０２７３ ００２９ －０３３０ －０２１７

游客交易心理契约违背→旅游者凝视→旅游数字化
体验价值→互动质量

－０２７３ ０２６１ －０３２４ －０２２３

游客交易心理契约违背→旅游者凝视→旅游数字化
体验价值→环境质量

－０２４７ ００３１ －０３０９ －０１８８

游客交易心理契约违背→旅游者凝视→旅游数字化
体验价值→结果质量

－０２９４ ００２７ －０３４９ －０２４１

调节效应检验。由表４的Ｍ３可知，游客心理契约违背对旅游者凝视以
及旅游体验质量的影响效应显著为正。在此基础上，检验同伴角色的调节作

用。采用Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ方法重复抽样５０００次的结果表明，自我宣传角色、迎合
角色、榜样角色以及强势角色能够在游客心理契约违背与旅游者凝视间产生

显著的正向调节作用 （β＝０１，Ｐ＜０００１；β＝０１１９，Ｐ＜０００１；β＝
０１１９，Ｐ＜０００１；β＝０１３１，Ｐ＜０００１），且置信区间均不包含０。本文进
一步进行简单斜率分析，分别以同伴角色四个维度的均值加减一个标准差，

即处于高值 （Ｍ＋１ＳＤ）和低值 （Ｍ－１ＳＤ）为基准，绘制自我宣传角色、
迎合角色、榜样角色和强势角色的调节效应图，如图２所示。
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图２　同伴角色的调节效应

由图２可知，当自我宣传角色、迎合角色、榜样角色以及强势角色的水
平较低时，曲线斜率较大，即游客心理契约违背对旅游者凝视的负向影响较

大；当自我宣传角色、迎合角色、榜样角色以及强势角色的水平较高时，曲

线趋于平缓，游客心理契约违背对旅游者凝视的负向作用减小。这表明自我

宣传角色、迎合角色、榜样角色以及强势角色水平越高，游客心理契约违背

对旅游者凝视的负向作用越小，假设Ｈ１０ａ成立。
有调节的链式中介效应检验。本文选取 ＳＰＳＳｐｒｏｃｅｓｓ宏程序中的

Ｍｏｄｅｌ８６检验加入同伴角色调节变量后的链式中介作用，结果如表７所示。
表７　有调节的链式中介效应检验结果 （Ｎ＝５５０）

效应路径 调节变量

调节效应 有调节的中介效应

效应 标准误
９５％置信区间

下限 上限
ＩＮＤＥＸ 标准误

９５％置信区间

下限 上限

ＴＣ→ＥＱ
ＳＰ高值 －００１９ ００３１ －００８０ ００４３

ＳＰ低值 －０１２１ ００３１ －０１８１ －００６１

ＴＣ→ＴＧ→ＴＥ→ＥＱ
ＳＰ高值 －００５４ ００１９ －００９４ －００１９

ＳＰ低值 －０１４９ ００２０ －０１９１ －０１１２

００４１ ０００８ ００２７ ００５８

ＴＣ→ＥＱ
ＦＲ高值 －００１９ ００３１ －００７９ ００４１

ＦＲ低值 －０１０９ ００３０ －０１６８ ００４９

ＴＣ→ＴＧ→ＴＥ→ＥＱ
ＦＲ高值 －００６３ ００１９ －０１０２ －００２６

ＦＲ低值 －０１５０ ００２０ －０１９０ －０１１２

００３７ ０００７ ００２４ ００５２

ＴＣ→ＥＱ
ＲＭ高值 －００２０ ００３１ －００８０ ００４１

ＲＭ低值 －００７１ ００３０ －０１３０ －００１１

ＴＣ→ＴＧ→ＴＥ→ＥＱ
ＲＭ高值 －００７４ ００２０ －０１１６ －００３５

ＲＭ低值 －０１６３ ００２１ －０２０７ －０１２４

００３８ ０００７ ００２４ ００５３
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表７（续）

效应路径 调节变量

调节效应 有调节的中介效应

效应 标准误
９５％置信区间

下限 上限
ＩＮＤＥＸ 标准误

９５％置信区间

下限 上限

ＴＣ→ＥＱ
ＳＲ高值 －００４０ ００３３ －０１０５ ００２５

ＳＲ低值 －０１３７ ００３０ －０１９７ －００７８

ＴＣ→ＴＧ→ＴＥ→ＥＱ
ＳＲ高值 －００９８ ００２１ －０１３９ －００５６

ＳＲ低值 －０２０５ ００２３ －０２５４ －０１６２

００４３ ０００８ ００２９ ００６０

　　注：ＳＰ为自我宣传角色，ＦＲ为迎合角色，ＲＭ为榜样角色，ＳＲ为强势角色。

表７左半部分显示，当ＳＰ、ＦＲ、ＲＭ和ＳＲ分别取低值时，游客心理契
约违背对旅游体验质量的直接效应分别为 －０１２１、 －０１０９、 －００７１和
－０１３７，且置信区间均不包括０，影响效应显著；而当 ＳＰ、ＦＲ、ＲＭ和 ＳＲ
分别取高值时，游客心理契约违背对旅游体验质量的直接效应分别为 －
００１９、－００１９、－００２０和－００４０，其对应的置信区间均包含０，直接影
响效应尚不显著。这表明自我宣传角色、迎合角色、榜样角色以及强势角色

在游客心理契约违背对旅游体验质量的直接影响中发挥了负向调节作用，假

设Ｈ１０ｂ成立。
表７右半部分报告模型的判定指标，自我宣传角色、迎合角色、榜样角

色以及强势角色的判定指标分别为００４１、００３７、００３８和００４，置信区间
均不包含０，表明存在有调节的链式中介效应。当ＳＰ分别取低值和高值时，
游客心理契约违背通过中介旅游者凝视及旅游数字化体验价值对旅游体验质

量的间接效应分别为 －０１４９和 －００５４（Ｐ＜０００１）；ＦＲ、ＭＲ和 ＳＲ分别
取高值与低值时对应的置信区间均不包含０，间接影响效应显著。这表明随
着自我宣传角色、迎合角色、榜样角色以及强势角色水平的提高，游客心理

契约违背通过旅游者凝视和旅游数字化体验价值对旅游体验质量的负向影响

逐渐减小，假设Ｈ１１成立。

四、结论与讨论

（一）结论

本文基于问卷调查数据，构建游客心理契约违背对旅游体验质量影响的

有调节的链式中介模型，基于实证分析，可得出以下结论：

游客的交易心理契约违背与关系心理契约违背对旅游体验质量的影响系

数分别为－０１１０和 －００２５，即心理契约违背对旅游体验质量具有显著的
负向影响。

旅游者凝视和旅游数字化体验价值在游客心理契约违背与旅游体验质量

间分别起中介作用，其影响效应分别为０１８１和０６３６，均在１％的显著性
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水平上通过检验，二者能够对旅游体验交互、文化环境及结果质量产生显著

正向影响。此外，旅游者凝视对旅游数字化体验价值的影响系数显著为正，

且旅游者凝视和旅游数字化体验价值在游客心理契约违背对旅游体验质量关

系中发挥链式中介的作用。

同伴角色在游客心理契约违背对旅游者凝视和旅游体验质量之间的关系

具有正向调节作用，即随着自我宣传角色、迎合角色、榜样角色以及强势角

色的影响增强，游客心理契约违背对旅游者凝视和旅游体验质量的负向影响

作用越来越小。

（二）讨论

基于问卷调查，融合心理学、社会学、管理学等学科，探索旅游体验质

量影响因素，对文化旅游企业的服务管理提升以及文化旅游高质量发展提出

相应对策建议。本研究的创新之处在于：① 将组织行为学中心理契约理论
运用到游客体验和高质量领域，从个体心理视角为切入，揭示了游客交易和

关系心理契约违背对旅游体验发展质量的消极影响；② 本研究对因变量
“旅游体验质量”的维度划分与测量中，创新性地将 “文化环境”这一维度

纳入该变量之中，丰富拓展了旅游体验变量测量的维度研究；③突破传统的
人地关系属性，加入 “数字化”凝视的相关题项，形成了相对契合的 “旅

游者凝视→旅游数字化体验价值”这一链式中介路径；④ 在理论机制的构
建中融合旅游者、景点数字化以及同伴角色三个方面，形成旅游同伴的调节

效应，并揭示其对心理契约违背对旅游体验质量的正向调节和 “补偿”作

用。同时，旅游体验质量的交互质量维度能够和游客关系心理契约形成良好

的互动，提升了研究的完整性。目前，本研究局限于西安、河南两地具有代

表性的景区进行线下样本数据收集，在问卷作答时间等方面存在一定局限

性，因而在 “旅游心理契约违背”两个细分维度题项的内容和数量的全面

性上存在一定限制，未来将进一步扩大具有代表性的文化旅游景区，使用不

同方法对其进行验证分析。

在文化旅游景区和企业的质量管理与提升中，具体而言，得出以下管理

启示：①规避游客关系、交易心理契约违背，提供高质量景区服务。打造舒
适的游览环境以及物美价廉的周边文创产品，优化景区游览路线、高峰期分

时预约、错峰限流以减少游客无效等待时间等；注重景区服务质量管理，在

细节上给予游客人性化服务。此外，重视游客的反馈意见并及时解决问题，

在服务失误事件发生后，可以免单或发放活动优惠券的方式弥补游客消极情

绪对旅游体验质量带来的影响。②数字赋能智慧景区建设，注重游客沉浸体
验。立足特色资源禀赋讲好地方故事，利用当地特色元素搭建具有创新性的

文创产品，如３Ｄ便签、翻转胶片等；同时，重视旅游数字化体验价值的作
用。打造依托数字技术的集视觉、听觉、触觉于一体的如沉浸夜游旅游项
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目，积极尝试诸如旅游＋直播等新兴游览模式，构建功能完善的智慧景区一
体化服务平台，包括景区信息实时查询、全景智能导览、数字孪生驾驶舱辅

助系统等多样化服务，提高游客游览便捷性。③注重发挥同伴角色的作用。
景区服务者也可根据不同游客需求扮演如强势、榜样等角色，给游客以支持

或提供细致的旅游策略；游客在旅游过程中也应注重与同伴的双向沟通，提

升旅游舒适度。
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