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摘要：网红书店是城市休闲空间的重要组成部分，通过改变服务场景吸引访客

驻足参观打卡，但其服务场景对于访客行为意向的作用效果尚未得到深入探讨。文

章以重庆市网红书店为研究对象，采用问卷调查与半结构式访谈、网络文本分析相

结合的方法，共收集５４８份有效问卷，随机访谈６２名访客，获取网络评论１３４４条，
最后借助ＳＰＳＳ２３０和ＡＭＯＳ２４０统计软件进行实证检验。研究发现：网红书店服务
场景的物理维度和社会维度对访客感知价值、满意度均具有显著正向的影响。访客

感知价值对其满意度和行为意向均有显著的正向影响，满意度对其行为意向具有显

著的正向影响。感知价值分别在物理维度、社会维度与访客行为意向之间起简单中

介作用，满意度仅在物理维度与访客行为意向之间起简单中介作用，两者共同在物

理维度、社会维度与行为意向之间起链式中介作用。未来网红书店应强化物理维度

特色，提供良好的人文环境，不断发挥其作为城市休闲名片的作用。
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引言

城市休闲空间是居民开展休闲活动的重要载体，涵盖了书店、博物馆、



景区、街区等多种类型，对于提升国民生活品质和幸福感具有重要作用。尤

其是书店作为文化类休闲空间，对于推动社会文化发展、丰富人们的精神世

界具有重要作用。然而，由于网上售书平台与数字阅读的冲击，实体书店逐

渐式微，出现竞争力下降、消费流失的问题。为满足国民对于文化类休闲空

间的新需求，国家出台政策鼓励实体书店转型升级，支持其融入文化旅游、

创意设计等相关行业发展，打造集阅读学习、休闲聚会多重功能于一体的复

合式文化场所。正因实体书店不再局限于图书销售，积极营造丰富的场景元

素，不断借助网络平台进行宣传营销，网红书店得以诞生，并进一步跃升为

城市休闲空间的新型代表，吸引了大量到访者的休闲打卡行为。

网红书店产生后，陈世华等［１］将其界定为采用精致的室内装修，集图书

文创销售、阅读、生活休闲等于一体的实体书店，但是该观点忽略了网络流

量在推动网红书店产生过程中所扮演的关键作用。所以研究认为，网红书店

是传统书店通过服务场景的设计、改造与提升，与其他服务内容积极进行融

合，建设集学习阅读、文创销售、休闲社交、文化旅游等多重功能于一体的

有名气有流量的文化休闲空间，具有颜值出众、功能多样以及流量支撑的三

大特点。网红书店作为新兴业态，学者们主要集中探讨了网红书店的产生及

作用［２］、形象感知［３］、发展优化［４］等问题，在研究视角和研究方法方面都

较为单一。

服务场景对于网红书店的生存与发展具有不可替代的作用，其内涵已经

经历了从物理维度到社会维度、自然维度的扩展，并被应用于餐厅、酒店、

会展等典型的服务行业。然而，少有学者以服务场景为切入点，研究网红书

店服务场景的内涵及影响机制。结合网红书店的特点，本文认为网红书店服

务场景是指网红书店营造的能对访客行为产生影响的有形和无形服务环境的

综合，分为物理维度和社会维度两个方面。感知价值、满意度以及行为意向

通常被用来讨论消费者或者顾客群体，由于网红书店的客群同时包括本地居

民和外来游客，所以将书店的到访群体统称为访客。目前，国内外关于感知

价值、满意度与行为意向的研究较为成熟，已经从工商管理领域拓展到景

区、滑雪等旅游场景的研究中，为网红书店领域三者关系的探讨奠定了

基础。

基于此，本文将服务场景理论应用在网红书店领域，将其服务场景划分

为物理和社会两个维度，并以重庆市网红书店为例，研究网红书店服务场景

通过感知价值和满意度影响访客行为意向的作用机制。

一、研究模型与假设

（一）研究模型

刺激—机体—反应理论 （Ｓｔｉｍｕｌｉ－Ｏｒｇａｎｉｓｍ－Ｒｅｓｐｏｎｓｅ，简称 ＳＯＲ）认
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为，当个体受到外界刺激后，会产生一系列的机体内在状态，从而激发顾客

做出各种行为反应［５］１８０。环境刺激包括客观的物理环境和无形的社会环境刺

激［６］；机体内在状态涉及个体在心理上产生的认知和情感状态，在外部环境

刺激和个体反应行为之间起着中介作用，不同机体的内部状态之间可能存在

着先后的影响关系［７］。反应包括个体受外部环境刺激后所表现出的行为意向

和实际行为［８］。这一理论在旅游与服务领域得到了广泛应用，因此本研究将

网红书店服务场景的物理维度和社会维度作为环境刺激因素，感知价值、满

意度作为内在机体状态，行为意向作为反应行为，构建网红书店服务场景的

研究模型 （见图１）。

图１　研究模型

（二）研究假设

学者广泛认同服务场景对感知价值有重要影响，并且证实了服务场景对

顾客感知价值的正向影响作用［９］。比如，Ｂａｋｅｒ等［１０］３３５通过实验法证明商店

环境中的社交线索能积极影响消费者对商店形象的感知，张辉等［１１］９２证明了

展会服务场景中的标识、象征物与工艺品和社会关系两要素均显著正向影响

参展商的感知价值。因此提出假设如下：

Ｈ１ａ：网红书店服务场景的物理维度对访客感知价值有显著正向影响。
Ｈ１ｂ：网红书店服务场景的社会维度对访客感知价值有显著正向影响。
学者认为，服务场景可能会显著影响客户对其服务体验的满意度，需要

通过管理服务场景提高顾客满意度。其中，展会中的人际关系［１２］、餐厅服

务场景［１３］均能显著影响相关群体的满意度。因此提出假设如下：

Ｈ２ａ：网红书店服务场景的物理维度对访客满意度有显著正向影响。
Ｈ２ｂ：网红书店服务场景的社会维度对访客满意度有显著正向影响。
当前，学者主要研究了商店零售中音乐［１４］、气味［１５］等要素对于消费者

购买意愿及行为的影响。随着旅游领域民宿业态的兴起，学者深入讨论了民

宿服务场景与行为意向的关系，如民宿服务场景的人际关系、硬件环境和特

色服务三维度均显著正向影响游客行为意向［１６］９１。因此提出假设如下：

Ｈ３ａ：网红书店服务场景的物理维度对访客行为意向有显著正向影响。

８１ 旅　游　研　究　　　　　 　　　　　　第１７卷



Ｈ３ｂ：网红书店服务场景的社会维度对访客行为意向有显著正向影响。
感知价值发生在包括购买前以及购买过程的各个阶段，满意度发生在购

买和使用后的评价［１７］。因而学界普遍倾向认为顾客价值是其满意的重要前

因，即感知价值重在认知，满意度偏于情感上的反应，认知能够触发情感上

的反应［１８］。同时，感知价值还可以直接决定顾客的重复购买意愿［１９］，预测

消费者的满意程度与行为倾向［２０］。此外，属于情感认知的顾客满意也能引

领顾客行为，积极影响行为意向［２１］。因此提出假设如下：

Ｈ４：网红书店的访客感知价值对其满意度有显著正向影响。
Ｈ５：网红书店的访客感知价值对其行为意向有显著正向影响。
Ｈ６：网红书店的访客满意度对其行为意向有显著正向影响。
当前，感知价值→满意度→行为意向的作用路径已经受到学者们的支

持［２２］。结合前文提出的假设以及Ｓ－Ｏ－Ｒ理论，研究推断感知价值和满意
度的简单中介和链式中介效应，并提出假设如下：

Ｈ７ａ：感知价值在网红书店服务场景的物理维度和访客行为意向之间起
中介作用。

Ｈ７ｂ：感知价值在网红书店服务场景的社会维度和访客行为意向之间起
中介作用。

Ｈ８ａ：满意度在网红书店服务场景的物理维度和访客行为意向之间起中
介作用。

Ｈ８ｂ：满意度在网红书店服务场景的社会维度和访客行为意向之间起中
介作用。

Ｈ９ａ：感知价值和满意度在网红书店服务场景的物理维度与访客行为意
向之间起链式中介作用。

Ｈ９ｂ：感知价值和满意度在网红书店服务场景的社会维度与访客行为意
向之间起链式中介作用

二、研究设计

（一）案例地选择

本研究选择重庆作为案例地城市，原因在于其作为网红城市具有独特魅

力，并吸引了大量游客，这为丰富样本量提供了便利。考虑到网红书店的体

量较小，选取两家不同风格特征的网红书店作为案例会更具综合性与说服

力。其中，问闻书店作为西西弗总部直属定制店，位于重庆商务区 “企业

天地”，展现了时尚与科技并存的风格；大众书局位于首批国家级旅游休闲

街区 “长嘉汇弹子石老街”，具有浓郁的复古风格与重庆地域特色。两家书

店均入选中共重庆市委宣传部主办的书香重庆活动 “十佳最美书店”，并在

大众点评 “重庆书店音像好评榜／热门榜”、马蜂窝重庆 “格调书店推荐”
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的榜单中排名靠前，同时在抖音、小红书等平台具有较高的关注度，是名副

其实的网红书店。此外，两家书店既吸引了网红群体的打卡传播，也保持了

较高的客流量，为研究的深入进行提供了保障。

（二）变量测量

网红书店服务场景的物理维度参考Ｔｏｍｂｓ［２３］、张辉［１１］９３等人的研究，通

过１３个题项反映；社会维度参考 Ｂａｋｅｒ［１０］３３７、Ｅｚｅｈ［２４］等人的研究，通过７
个题项反映。感知价值参考 Ｙａｎｇ［２５］８８、Ｊｉｎ［２６］等人的研究，通过５个题项反
映。满意度参考Ｃａｓｔｒｏ［２７］、Ｋｉｍ［２８］等人的研究，通过４个题项反映。行为意
向参考Ｙａｎｇ［２５］８８、韩春鲜［２９］等人的研究，通过６个题项反映。

（三）数据收集

２０２２年７月１１日至８月５日，笔者在两家网红书店共计发放６００份纸
质问卷，最终收回有效问卷５４８份，问卷有效率达９１３３％。同时围绕 “访

客对于网红书店及其服务场景的态度、发展问题、建议”等话题，随机访

谈６２名访客。其中，本地居民３５名，外来游客２７名；女性３８名，男性２４
名；访客多为２０～＜４０岁的青中年群体，最年长者为６５岁，最小者为１８
岁。此外，研究还选取点评量最多最详细的大众点评网作为网络评论数据的

来源，获取两家网红书店自２０１８年６月有记录以来至２０２２年１２月８日的有
效网络评论总计１３４６条。经筛选剔除２条无效评论后，最终得到网红书店
的评论１３４４条，点评内容共计１７万余字。

三、实证研究分析

（一）样本概况

问卷调查显示，网红书店的访客以青年为主 （１８～＜３５岁占比６０６％），
女性群体占 ６９７％，本科学历占 ５６８％，学生占 ４５３％，公司职员占
２０１％。平均月收入 ＜３０００元的访客占４５３％，５０００～＜１００００元的占
２７４％。到访者多数到访１次 （４４７％）或４次及以上 （４１６％），本地居
民到访者占６５９％。访客需求呈现出多元化特征，以阅读为主，休闲娱乐、
办公学习和购物消费次之。他们常与亲朋好友、家人同行或独自前往，到访

时间多在周末、寒暑假或平时方便时。在变量数据结果方面，各变量均值平

均为４３８，均值标准误差集中在００３左右，标准差较小，在０１０４的偏度
标准误差下偏度绝对值小于２，在０２０８的峰度标准误差下峰度绝对值小于
５。样本基本符合正态分布，可使用最大似然法对本研究模型进行假设检验。

网络评论样本中的正面、中性、负面情感占比分别为 ７４％、１６％、
１０％，反映了访客对到访地情感认同较高。研究借助 ＪｕｐｙｔｅｒＮｏｔｅｂｏｏｋ软件
各抽取正负面评论文本排名前５０的特征词，并用 Ｇｅｐｈｉ软件绘制相关的共
现网络图。正面评价的语义网络分析结果分为三层：一是核心圈层，以
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“咖啡”“书籍”“环境”“打卡”“座位”“设计”等高频词为中心而簇布，

主要与服务场景的物理维度有关，反映了情感较为满意的访客对于网红书店

的氛围、功能与布局等表现出较为深刻的认知。二是次核心圈层，围绕

“工作人员”“消费”“体验”“服务态度”“服务”等高频词展开，主要与

社会维度有关，反映了情感较为满意的访客对于网红书店服务较为深刻的感

受。三是外围圈层，包含 “网红” “阅读区” “消费区” “读者” “一楼”

“两层楼”等众多低频词。这些词汇主要与访客的次要感受相关，也是对核

心及次核心圈评价的补充 （见图２）。负面评价的语义网络分析结果分为两
层：一是核心圈层，以 “工作人员”“孩子”“书籍”“咖啡”“环境”“服

务态度”为中心而簇布，这一部分与服务场景的物理、社会两个维度紧密

联系，反映了情感不太满意的访客对网红书店的服务与功能表现出较为深刻

的感知。二是次核心圈层，围绕 “吵闹”“风格”“布局”“价格”“素质”

“聊天”等高频词展开，反映访客对服务场景的延伸认知及其情感不满意的

原因 （见图３）。

图２　正面评论共现网络图
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图３　负面评论共现网络图

（二）信度和效度检验

在检验假设关系之前，本文需要借用ＳＰＳＳ２３０的ＣｒｏｎｂａｃｈｓＡｌｐｈａ指数
来进行信度检验。其中，整体量表的 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα系数达到０９６６，各分维
度量表的Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα系数在０８６５～０９４３之间，表明问卷信度较高。

本研究利用ＡＭＯＳ２４０进行了验证性因子分析，检验模型的拟合程度。
整体上，初始模型的各项拟合指标不太理想。因而需要借助 ＭＩ值，在不改
变原始模型的基础上，通过逐步修改参数的方法，连接相同潜变量下观测项

目的残差值，以此进行模型修正［３０］。修正后的模型拟合指数均已达标，拟

合度良好 （见表１）。
表１　初始及修正后模型拟合系数

测量指标 ＣＭＩＮ／ＤＦ ＲＭＳＥＡ ＲＭＲ ＧＦＩ ＮＦＩ ＲＦＩ ＩＦＩ ＴＬＩ ＣＦＩ

理想值 ＜３ ＜００５ ＞０９
可接受值 ３～５ ００５～００８ ０８～０９

初始模型实际值 ５９１５ ００９５ ００３４ ０７１９ ０７９５ ０７７８ ０８２３ ０８０８ ０８２３
修正后模型实际值 ２９６２ ００６０ ００２５ ０８６７ ０９０５ ０８８９ ０９３５ ０９２３ ０９３５

在收敛效度的检验中，标准化因子载荷均大于０５，测量题项具有很高
的代表性；同时各变量的平均提取方差ＡＶＥ基本达到临界值０５及以上，组
合信度ＣＲ均大于０８，聚敛效度理想 （见表２）。
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在区分效度的检验中，通过模型比较的方法，比较原模型 （五因子）、

四因子、三因子、二因子和单因子模型的拟合度［３１］。结果显示，原模型的

各个拟合指标最优，其他模型的各个拟合指标均有所变差，原模型的区分效

度较好 （见表３）。
表２　验证性因子分析

维度 题项
标准化因

子载荷
ＡＶＥ ＣＲ

物理维度

ＳＡ１ 店内空气流通，温度适宜 ０６５６
ＳＡ２ 店内光线明亮，灯光合适 ０６２７
ＳＡ３ 店内整体干净卫生，气味舒适 ０６８３
ＳＡ４ 店内各个区域划分合理 ０７３５
ＳＡ５ 店内各个区域容易到达 ０７０８
ＳＡ６ 店内各个区域的空间大小充足 ０７９１

ＳＡ７ 店内公共设施 （阅读桌椅等）齐全，

数量充足
０６６１

ＳＡ８ 店内的设施设备能基本满足需求 ０７７４

ＳＡ９
店内相关引导标识 （如设施标识、

图书分布标识、导向标识、警告

提示性标识等）数量充足

０７２７

ＳＡ１０
店内相关引导标识 （如设施标识、

图书分布标识、导向标识、警告

提示性标识等）内容清晰，简单易懂

０７３５

ＳＡ１１ 书店的标语和徽标辨识度高 ０７０６

ＳＡ１２ 店内的装饰、海报、工艺品、

文创产品与书店主题相符合
０７０２

ＳＡ１３ 店内的装饰、海报、工艺品、

文创产品符合我的偏好
０６０３

０４９４ ０９２７

社会维度

ＳＢ１ 店内服务人员的仪表得体 ０８１５
ＳＢ２ 店内服务人员能够提供准确周到的服务 ０８３７
ＳＢ３ 店内服务人员服务态度良好 ０７８０

ＳＢ４ 店内其他访客的数量合适，

我不会感觉到过于拥挤
０６５６

ＳＢ５ 店内其他访客的仪表得体 ０７３５
ＳＢ６ 店内其他访客的行为良好，文明有礼 ０６５４
ＳＢ７ 店内其他访客容易与人亲近和交流 ０６１４

０５３６ ０８８９

感知价值

ＰＶ１ 总体上，这个网红书店值得来参观 ０８４４
ＰＶ２ 我花时间来这个网红书店是值得的 ０８４０
ＰＶ３ 我花金钱来这个网红书店是值得的 ０７０９

ＰＶ４ 与其他网红书店相比，这个网红书店

提供了更有价值的服务
０８６１

ＰＶ５ 与其他网红书店相比，这个网红书店

提供更专业更优质的书店服务
０８４９

０６７７ ０９１２
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表２（续）

维度 题项
标准化因

子载荷
ＡＶＥ ＣＲ

满意度

Ｓ１ 总体上，我对这个网红书店感到满意 ０８５３

Ｓ２ 本次网红书店经历满足了我对于

网红书店的期望
０８８３

Ｓ３ 相比于其他网红书店，我对这个

网红书店很满意
０９０７

Ｓ４ 我认为来这个网红书店是明智的 ０９２４

０７９６ ０９４０

行为意向

ＢＩ１ 我愿意在这个网红书店停留更长时间 ０８０３

ＢＩ２ 我愿意在这个网红书店为其他产品或服务

（如书籍、简餐、文创产品等）消费更多
０６７５

ＢＩ３ 我会积极评价这个网红书店 ０８１０
ＢＩ４ 我会再次来到这个网红书店 ０６９５
ＢＩ５ 我会向其他人推荐这个网红书店 ０７６１

ＢＩ６ 我会在微信朋友圈、微博、小红书、

抖音、美团等平台分享我的体验
０６０７

０５３１ ０８７１

表３　区分效度检验结果

编号 模型 ＣＭＩＮ／ＤＦ ＮＦＩ ＣＦＩ ＲＭＳＥＡ 模型比较

１ 五因子模型 ２９６２ ０９０５ ０９３５ ００６０

２ 四因子模型①
ＳＡ＋ＳＢ，ＰＶ，Ｓ，ＢＩ ３３００ ０８９４ ０９２３ ００６５ ２ｖｓ１

３ 四因子模型②
ＳＡ，ＳＢ，ＰＶ＋Ｓ，ＢＩ ３２７３ ０８９５ ０９２４ ００６４ ３ｖｓ１

４ 三因子模型①
ＳＡ＋ＳＢ＋ＰＶ，Ｓ，ＢＩ ３８３０ ０８７６ ０９０５ ００７２ ４ｖｓ１

５ 三因子模型②
ＳＡ＋ＳＢ，ＰＶ＋Ｓ，ＢＩ ３６１６ ０８８３ ０９１２ ００６９ ５ｖｓ１

６ 二因子模型

ＳＡ＋ＳＢ＋ＰＶ＋Ｓ，ＢＩ ４６６４ ０８４８ ０８７６ ００８２ ６ｖｓ１

７ 单因子模型

ＳＡ＋ＳＢ＋ＰＶ＋Ｓ＋ＢＩ ４９９５ ０８３７ ０８６５ ００８５ ７ｖｓ１

（三）假设检验

本研究通过ＡＭＯＳ２４０建立结构方程模型进行假设检验 （见表４），具
体分析如下：

网红书店服务场景的物理维度和社会维度对访客感知价值有显著的正向

影响 （β＝０５６、β＝０２７１，Ｐ＜０００１），假设 Ｈ１ａ和 Ｈ１ｂ成立。网红书店
服务场景的物理维度和社会维度对访客满意度有显著的正向影响 （β＝
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０１６２，Ｐ＜００１；β＝０１１８，Ｐ＜００５），假设 Ｈ２ａ和 Ｈ２ｂ成立。当在网红
书店服务场景的物理维度和社会维度方面获得良好的体验与服务时，访客会

产生较高的感知价值与满意度，如访客表示 “书店的书籍种类丰富、质量

上乘，且整体氛围良好”“书店的设计也很不错，空间大，藏书多，主题丰

富，会让我拥有沉浸式阅读体验，整体上感觉挺满意的”。对比发现，物理

维度对于访客感知价值与满意度的影响要高于社会维度带来的影响。正如图

２与图３所示，不同情感类型的访客都表现出对于网红书店服务场景的关
注，正面情感访客更关注物理维度，如 “咖啡”“书籍”“环境”等高频词；

负面情感访客则对物理维度 （如 “书籍”“咖啡”“环境”等）和社会维度

（如 “工作人员”“服务态度”等）较为关注。因此研究认为，访客进入网

红书店后，一般都是自主进行阅读休闲参观打卡等行为，更容易受到书店氛

围、空间布局等物理维度的刺激，并由此产生感知与情感。只有在点餐、购

物等需求下，访客才会与书店的工作人员互动。当工作人员和其他访客的行

为产生不良影响时，将引起访客群体的格外关注，并会被进一步放大。因

此，访客对网红书店服务场景的物理维度有着相对较高的感知与满意度。

网红书店服务场景的物理维度和社会维度对访客行为意向的影响不显著

（β＝－００２１、β＝００９３，Ｐ＞００５），假设Ｈ３ａ和Ｈ３ｂ不成立。物理维度对
行为意向影响不显著的原因在于：①拍照、打卡或者闲逛的访客对服务场景
的消费多为一次性，当他们完成参观打卡后，便觉得完成了对于网红书店场

景的占有。②外来游客受时间、距离等因素限制，停留时间短，并且当个人
对物理维度的认知评价和接受状态为一般时，该群体的推荐及重访意向较

低。比如，“我俩趁着暑假从北京到重庆这边旅游，刚好逛到这个街区，发

现这里有一个书店就进来逛逛。书店整体感觉一般，距离也比较远，再来的

可能性很小。”社会维度对行为意向影响不显著的原因主要有：①本文对社
会维度的测量仅从积极方面展开，但实际上访客受员工和其他访客不良行为

的影响更深。比如，“我今天遇到有个服务人员的态度不太好，找他帮忙，

他不太愿意。所以我感觉作为总部书店，来打个卡就可以了，感受不好，不

想再来了。”②网红书店的访客多为青年，他们可以自主完成阅读休闲等活
动，整个过程缺乏与员工和其他访客的交流，导致社会维度对行为意向的直

接影响未能显现。比如，“书店里藏书还行吧，至少能满足小朋友的阅读需

求，没事的时候，我就带小孩来这里看下书就走了。”

网红书店的访客感知价值对其满意度和行为意向有显著的正向影响 （β＝
０６４６、β＝０３，Ｐ＜０００１），假设Ｈ４和Ｈ５成立；访客满意度对其行为意向
有显著的正向影响 （β＝０５５４，Ｐ＜０００１），假设Ｈ６成立。当访客对网红书
店感知价值较高时，其满意度也会较高，也越容易产生积极的行为意向。比

如，“这个书店还挺有氛围的，书籍种类比较多，零售的有许多当地特色小物
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件，跟书店也比较搭。区域划分也挺合理的，有休息区、消费区，整体感觉

还不错，值得来一趟。”研究还发现，相比感知价值，满意度对行为意向的影

响更明显，主要有以下两点原因：一是访客到网红书店的次数增多后，感知

价值的判断作用对访客行为选择的影响减弱，而对书店保持情感上较高的满意

程度，促使访客产生积极的行为意向。二是感知价值作为满意度的前因变量，在

体验过后或转化为满意度的一部分，进而对访客的行为意向产生较大影响。

表４　假设检验结果

假设 路径 标准化系数 ｔ值 Ｐ值 结果

Ｈ１ａ 物理维度→感知价值 ０５６０ ８０７０  成立

Ｈ１ｂ 社会维度→感知价值 ０２７１ ４３８０  成立

Ｈ２ａ 物理维度→满意度 ０１６２ ２６７９  成立

Ｈ２ｂ 社会维度→满意度 ０１１８ ２３１３  成立

Ｈ３ａ 物理维度→行为意向 －００２１ －０３２８ ０７４３ 不成立

Ｈ３ｂ 社会维度→行为意向 ００９３ １６４２ ０１０１ 不成立

Ｈ４ 感知价值→满意度 ０６４６ １０３２３  成立

Ｈ５ 感知价值→行为意向 ０３００ ４２３８  成立

Ｈ６ 满意度→行为意向 ０５５４ ８１６２  成立

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

中介效应的检验结果如表５所示，主要采用偏差纠正的Ｂｏｏｔｓｔｒａｐｐｉｎｇ方
法检验感知价值和满意度的中介效应，抽样次数设置为５０００，置信水平设
置为９５％，如果置信区间不包括０，则表示中介作用存在［５］１８７。

网红书店服务场景的物理维度、社会维度通过感知价值影响访客行为意

向的间接效应值分别为 ０２０８、０１０３，对应的置信区间分别为 ［００８８，
０３９１］、［００３３，０２２８］。以上这些置信区间均不包含０，假设Ｈ７ａ和Ｈ７ｂ
成立，表明当访客进入到网红书店中，会对其服务场景形成知觉和印象，并

做出相应的认知判断，进而影响访客的行为意向。

网红书店服务场景的物理维度通过满意度影响访客行为意向的间接效应

值为０１１１，对应的置信区间为 ［０００９，０２５２］。以上的置信区间不包含
０，假设Ｈ８ａ成立，表明当访客进入网红书店中，会对其物理维度产生情感
上的反应，进而做出行为意向的判断。社会维度通过满意度影响访客行为意

向的间接效应值为００８３，对应的置信区间为 ［－０００８，０２０２］。以上的置
信区间包含０，假设Ｈ８ｂ未成立，这与前文提到的测量题项以及测量群体的
个性特征相关。

网红书店服务场景的物理维度、社会维度通过感知价值和满意度的链式

中介路径影响访客行为意向的间接效应值分别为０２４８、０１２３，对应的置
信区间分别为 ［０１４２，０４０３］和 ［００５３，０２４］。以上这些置信区间均
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不包含０，假设Ｈ９ａ和Ｈ９ｂ成立，表明访客受到网红书店服务场景物理维度
和社会维度的刺激，形成感知价值判断，进一步产生情感上的满意，从而会

做出一系列的行为反应。

表５　中介效应检验结果

假设 路径 效应值 下限 上限 结果

Ｈ７ａ 物理维度→感知价值→行为意向 ０２０８ ００８８ ０３９１ 成立

Ｈ７ｂ 社会维度→感知价值→行为意向 ０１０３ ００３３ ０２２８ 成立

Ｈ８ａ 物理维度→满意度→行为意向 ０１１１ ０００９ ０２５２ 成立

Ｈ８ｂ 社会维度→满意度→行为意向 ００８３ －０００８ ０２０２ 不成立

Ｈ９ａ 物理维度→感知价值→满意度→行为意向 ０２４８ ０１４２ ０４０３ 成立

Ｈ９ｂ 社会维度→感知价值→满意度→行为意向 ０１２３ ００５３ ０２４０ 成立

四、研究结论与讨论

（一）研究结论

首先，网红书店服务场景的物理维度和社会维度显著正向影响访客的感

知价值与满意度，其中物理维度的影响更显著。可见，物理维度对访客的认

知和情感状态具有激励作用，而社会维度则起到保健作用。这是因为访客更

看重阅读休闲、拍照打卡需求，这些需求主要依赖书店空间设计、氛围营造

等物理维度的直接满足，而社会维度水平的高低对认知和情感提升有一定的

门槛。然而，相较于民宿行业研究［１６］９１，网红书店服务场景物理、社会两维度

对行为意向的影响并不显著，这可能是由于网红书店访客身份限制和服务场

景测量的局限性，该发现为理解网红书店访客行为意向的形成机制提供了

参考。

其次，网红书店访客感知价值显著正向影响其满意度和行为意向，满意度也

显著正向影响行为意向。相较于感知价值，满意度对行为意向影响更大，这与

Ｗｈｉｔｔａｋｅｒ等的研究相反［３２］。这可能因为感知价值在访客体验过程中的持续作用，

满意度则更多地在体验结束后进行评价。随着访客对网红书店体验的积累，感知

价值逐渐转化为满意度的一部分，但其直接影响逐渐减弱。然而，满意度作为情

感层面的持续正面评价，对行为意向的正向促进作用更直接更显著。

最后，感知价值分别在网红书店服务场景的物理维度、社会维度与访客

行为意向之间起简单中介作用；满意度仅在物理维度与行为意向之间起简单

中介作用，这与博物馆服务场景通过满意度的中介作用影响重游意愿相

似［３３］；感知价值和满意度在物理维度、社会维度与行为意向之间起链式中

介作用。这表明网红书店服务场景的物理维度和社会维度需要通过感知价

值、满意度的中介作用影响实现行为意向，该发现既丰富了服务场景中介效

应的研究，也为网红书店优化服务场景提升访客行为意向提供了理论依据。

７２第４期　　　　程金燕，曾博伟，刘　敏，等：城市网红书店的服务场景对访客行为意向的影响———以重庆网红书店为例



（二）研究启示及展望

在实践发展方面，一是作为城市新型休闲空间的代表，网红书店可以从

物理维度出发，增强书店在氛围、空间布局等方面的特色与吸引力，为吸引

访客参观打卡做准备。二是加强社会维度的管理，营造友好互动的人文环

境，提升访客的满意度。三是借鉴日本茑屋、成都方所等网红书店的成功经

验，同时，加强网红书店在社交媒体平台上的运营与推广，鼓励访客成为网

红书店的 “代言人”，提升网红书店作为城市休闲名片的作用。

在未来研究方面，第一，研究方法有待丰富，如采用参与式观察或者实

验的方法，深入揭示城市休闲空间服务场景对于访客行为的影响机制。第

二，研究变量有待增加，如研究服务场景对场所依恋、消费行为的影响，以

全面理解其影响机制。第三，研究要素有待细化，如聚焦于研究服务场景某

一具体要素的影响，以便网红书店在实际经营中做到有的放矢。
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