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0 引言

自戈夫曼拟剧理论开辟“场景”(situation)研究范

式的先河后(Goffman，1983)，场景成为社会生活研究

的重要分析单元，并随着体验经济的兴起，广泛运用

于管理学、通信技术学等领域。在互联网数字技术

群与实体经济深度融合的背景下，场景与产品(服务)
融为一体，成为顾客价值创造与传递环节不可或缺

的一部分，进而形成商业模式(李鸿磊等，2020)，由此

有关场景的价值创造(江积海等，2017)、商业逻辑(夏
蜀，2019a)等方面的研究开始形成。基于对游客体验

的研究，场景以“旅游情境”的概念被国内学者引入

旅游研究领域(谢彦君，2005)，而国外相关文献中却

没有专门的“tourism situation”概念直接与之对应。

旅游情境研究的理论价值和实践价值虽有共识，但

深入探索的成果寥若晨星(许春晓等，2018)。
全域旅游和文旅融合发展打破了旅游产业线性

价值分工体系，移动互联网与大数据等技术重构了

工业化时代作为“整体理解旅游钥匙”的旅游系统模

型，智慧旅游成为旅游产业升级的逻辑进程(logical
progression)(Gretzel et al.，2015a)。数字技术与智慧

旅游带来旅游业价值创造和游客体验方式的巨变，

旅游场景是精神活动与物质相建构的核心枢纽和

连接主客两端交融的精神镜像(闫丽源，2018)，对其

问题展开研究，能为理解和把握这场巨变提供入门

钥匙。对此，本文综合运用数字经济、旅游体验、服

务主导逻辑(Service-Dominant Logic，S-D逻辑)、感知

价值、消费文化等观点和理论，采取文献分析与归

纳分析相结合的方法，以“旅游场景概念整合-旅游
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场景价值理论基础-旅游场景价值创造模型”的递

进式研究进路，探索和构建数字化时代旅游场景及

其价值创造的理论基础与概念框架，以期弥补目前

理论研究的缺口和回应旅游业创新发展中的现实

关切。

1 旅游情境在数字时代的概念流变

“旅游情境”的抽象性及其主观与客观的混合性

(屈册等，2015)，使得学界通常运用定性方法对其内

涵进行把握，并形成不同的认知，同时与之用意相近

的旅游情景(王艳平，2012)、旅游场景(闫丽源，2018；
胡迎春，2018)，乃至旅游地方 (Sheller et al.，2004；
Haldrup et al.，2006)、旅游想象(Chronis，2012)等概念

也在并行使用。在数字化发展的新阶段，对旅游情

境相关概念进行厘清与整合非常必要。

1.1 旅游情境概念的理论观照

谢彦君(2005)在国内最早提出旅游情境概念并

开展研究，认为旅游情境是对游客具有主题体验意

义的空间场，并将其分为旅游氛围情境和旅游行为

情境，前者是旅游者心理需求的投射，建构了旅游世

界的总体风格；后者串联在旅游过程中的各级、各类

节点上，主要取决于旅游线路上的自然景观、文化景

观特征。自兹以降，旅游情境概念为国内学界主流

所接受，一些研究者在此基础上展开研究，但尚处在

对特殊旅游区内容分析基础上的旅游情境特殊结构

的认知阶段(许春晓等，2018)。为把握旅游情境的概

念本性，有必要对其理论观照展开梳理。回溯和披

检相关文献，本文发现除了谢彦君(2005)的关于体验

与空间的旅游情境观外，还存在以下两个方面的旅

游情境理论观照(见表1)。
一是关于戏剧表演方面。1973年美国学者Mac⁃

Cannell(1973)基于拟剧理论首先以“表演”(perfor⁃
mance)作为隐喻分析旅游现象，之后，西方旅游学界

的主流研究中呈现出“表演转向”(performance turn)，
并深受具身思想、非表征理论影响。表演转向理论

将旅游空间舞台化，旅游情境由此被看成旅游企业

为游客搭建的“身临其境”的舞台及营造的戏剧情

境，包括对情境中的元素设计、元素之间的关系联结

等(屈册等，2015)。
二是关于游客建构方面。这是从社会建构主义

出发，研究旅游者个体的情感体验对旅游情境的直

接建构(孙小龙等，2019)。该观点认为，尽管旅游目

的地的自然环境、人文环境、文化氛围和旅游服务交

往等是组成旅游情境的基本要素，但游客是旅游情

境的主动构建者，旅游情境是在游客赋予各要素特

殊意义的过程中形成的(许春晓等，2018)。
以上 3个理论观照对于旅游情境的认知视角虽

各有侧重，但基于身临其境的旅游时空、旅游体验的

具身性、游客行为的感知等方面对旅游情境的把握，

还是达成了基本共识。

1.2 数字化时代的旅游场景

旅游情境在数字化时代的内涵，相较于工业社

会既有3个概念的认知视角及相关研究，有了进一步

延伸。

第一，时空上的场景化。数字技术的移动互联网

及物联网、云计算、人工智能(AI)形成了智慧旅游的总

体技术框架(张凌云等，2012)，它以日益复杂和动态

资料来源：根据MacCannell(1973)、谢彦君(2005)和许春晓等(2018)的研究整理而成。

表1 旅游情境概念的三个理论观照

理论要点

对旅游情境的
认知

认知的焦点

主客体关系

概念开拓者

理论基础

关于戏剧表演

将戏剧表演的情境作为对旅
游空间、游客及所涉事物的
一种分析框架，为旅游情境
研究范式的形成奠定基础

表演转向

旅游客体主导

MacCannell
拟剧理论

关于体验与空间

旅游情境反映了游客在旅游期间所经验的各
种不同类型行为过程与当时环境之间的互动
关系，是对游客心理构成“周围型刺激”的旅游
场，强调旅游者对物理环境和心理环境的依赖

心物交互的空间场

旅游主客体融合

谢彦君

现象学理论

关于游客构建

旅游情境是由物质要素(进入游客
意识的)、心理要素及其他要素构成
的并对游客产生影响的心物环境，
它与游客情感和行为有着密切联系

游客认同的心物环境

旅游者主体主导

许春晓

“认知-情感-行为”理论

··84 China Social Science Excellence .All rights reserved. https://www.rdfybk.com/



旅游管理2023.1
TOURISM MANAGEMENT

的连接，改变了旅游者的时空感知，构成智慧旅游的

新时空环境。智慧旅游时空环境以一种普遍却又非

侵扰性的方式满足了旅游者的场景需求(contextual
needs)(Gretzel et al.，2015a)。斯考伯等(2014)所著的

《即将到来的场景时代》(Age of Context)一书断言，未

来 25年将是人类社会的场景时代，此书问世，场景

(context)成为数字时代的一个流行语。既有的旅游

情境隐含地借用戈夫曼舞台情境的时空框架，这是

一种“此时此地”“一对一”的面对面情境(situation)。
“context”的场景概念是数字技术的产物，它作为移

动互联网连接构造出的“时空一体化”情境，已不限

于可感知的物理空间，而更多地来自网络空间、电

子情境、虚拟现实相连接的多维度信息流，在模

糊人类对时空边界意识的同时，实现一种既“面对

面”又“多对多”跨越时空的互动交流(夏蜀，2019a)。
数字技术框架对时空环境的重塑，导致旅游情境

概念呈现从“situation”到“context”的流变，“场景”

为智慧旅游环境下旅游情境概念的整合带来了新

的视角。

第二，体验上的泛在性。在工业社会，旅游者的

体验形成于在特定旅游地花费时间的游览参观，它

包括个人感知、地方印象、所处的情境等许多复杂因

素(Graefe et al.，1987)。不同于日常生活世界，旅游

世界情境中的余暇与异地体验赋予了旅游体验独有

的特征(谢彦君，2010)，此时，技术并不构成旅游体验

的重要因素。移动商务为顾客提供了泛在性、方便

性、位置性和个人化的 4个价值主张(Clarke，2001)。
移动信息技术创造出虚拟旅伴、共同旅游、共同生活

的旅游体验(华成钢等，2020)，Neuhofer等(2014)将这

种体验归纳为技术增强型旅游体验。智慧旅游本身

是旅游者在旅游活动过程中所接受的泛在化旅游信

息服务(李云鹏等，2015)，它在智慧城市外延下将目

的地居民纳入其应用模型中(张凌云等，2012)，这意

味着旅游者世界和居民生活世界的“二元世界”，在

数字化时代变成一元空间，在一元空间结构中的旅

游情境，泛在性成为旅游体验的重要特征，旅游消费

体验发生颠覆性变化。

第三，建构上的在线契合。顾客契合在数字化

时代转变为顾客、企业、潜在顾客三方沟通的网络关

系(Wei et al.，2013)，形成包括个体契合和社会互动

契合两种类型在内的在线契合概念 (Calder et al.，
2009)。用户生产内容(User Generated Content，UGC)
在社交媒体和虚拟社群平台上，成为在线契合的重

要方式(朱良杰等，2017)。游客通过大量的文字、图

片、音频、视频所形成的UGC，以其真实性、可靠性、

直观性，反映了游客对旅游目的地的信仰、知识、想

法、感受及总体印象(Mak，2017)，构成在线旅游目的

地的投射形象和感知形象(Hunter，2016)。这种在线

契合的旅游目的地形象，不仅为企业(旅游客体)带来

顾客契合的交易性价值和非交易性价值，更被作为

判定主要旅游吸引物形象感知结果的重要证据(袁
超等，2020)，游客对旅游情境主动建构的特征更为

鲜明。

综上文献分析表明，旅游情境的内涵与形式在

数字化时代发生了新的变化，应考虑以新的用语体

现旅游情境概念在数字化时代的扩展与整合。在经

典的旅游情境观点中，旅游情境的旅游世界和生活

世界相互区隔，它通过体验的旅游场(tourism field)模
型来进行综合描述(谢彦君，2005)。“场域”(field)源于

和信息技术密切相关的电磁场，已成为社会学、心理

学的重要构念，被社会学大师布尔迪厄等(1998)定义

为“在各种位置之间存在的客观关系的一个网络

(network)，或一个构型(configuration)”。这一定义与

数字技术条件下的“场景”高度契合，“旅游场景”一

词能更为恰当地表达数字化时代的旅游情境。通过

比较与辨析，数字化时代旅游场景的概念可以界定

为生活世界与旅游世界通过数字技术相互连接、切

换与融合，形成旅游情感体验并进行人-机-物时空

交互的场域。该场域在时空结构上，智慧连接使得

旅游情境中的各物理要素、社会要素、个人要素和时

间要素连接成一元空间；在主客体关系上，在线契合

使得旅游者从旅游情境的参与者变成营造者；在表

现形态上，大数据平台更大范围地将旅游世界和生

活世界中的利益相关方纳入旅游情境，形成体验泛

在的智慧旅游生态系统。

在数字技术迅猛发展重塑后工业社会各种形态

的今天，旅游者以新的行为方式获得崭新的体验。

结合旅游体验理论，旅游场景既是智慧旅游环境下
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的旅游体验情境模型，也是旅游情境概念在数字化

时代的整合和迭代。数字化时代下的旅游场景与以

往经典的旅游情境虽都基于感知体验的本质，但在

构型上发生了变化(见图1)。

2 旅游场景价值的理论建构及一般性概念

作为在通信技术迅猛发展背景下诞生的一门前

沿交叉理论，S-D逻辑已成为研究价值共创的主要

视角，它用现象学方法研究由受益人所独特决定的

图1 旅游情境与旅游场景的概念构型比较

注：图左出自谢彦君(2005)所著《旅游体验研究—— 一种现象学的视角》一书中的第20页，图右为本文作者绘制。

使用价值，是一种具有体验性和场景依赖性的主观

感知价值(Vargo et al.，2016)。旅游体验理论与 S-D
逻辑、顾客感知等理论相结合，成为旅游场景价值理

论建构的基础(见图2)。

图2 旅游场景价值的理论建构

2.1 服务主导逻辑的系统结构及其场景观

服务生态系统是 S-D逻辑的系统结构，它作为

一个多层嵌套的价值网络结构，以参与者对参与者

(Actor-to-Actor，A2A)的互动为导向，组成相对独立、

自我调节的系统，在共享制度逻辑下通过服务交换

实现资源整合与价值共创(Vargo et al.，2016)。参与

者是对服务系统的隐喻，服务系统作为服务科学的

基本抽象，小到个人，大到公司、行业，甚至国家，只

要符合价值共创这一关键条件，都可看成服务系统

(Spohrer et al.，2008)。服务生态系统是服务系统的

再形成，它由多个服务系统间的资源交流与整合交

织而成，忽略层次宏观性和结构嵌套性因素，服务生

态系统也属于服务系统，区别在于它较服务系统更

强调制度、场景等因素(Chandler et al.，2011)。
场景是服务生态系统的重要特征，系统的资源

整合和服务交换均在场景框架下进行。S-D逻辑将

场景抽象地定义为一组特定参与者及其相互之间的

独特联系(Chandler et al.，2011)，并基于服务生态系

统的微观、中观和宏观结构，将系统参与者间交互行

动所共建的服务场景分为3个层次：企业和顾客之间

二元互动的服务接触(service encounters)；考虑物理

和社会环境的服务景观(servicescapes)；关注共同生

产与制度逻辑影响下更广泛的A2A服务生态系统

(service ecosystem)(Akaka et al.，2015)。根据 S-D逻

辑的资源整合观，服务系统资源类型中的顾客和知

识、技术能力等操作性资源，相对于其有形的、静态

的对象性资源，更能为自身系统和与之服务交换的

其他系统创造出价值(Lusch et al.，2015)；其所创造的

价值是由特定场景中的资源整合来确定的，也只有

在场景中，为价值共创而进行的资源整合才具有价

值(Chandler et al.，2011)。
S-D逻辑认为，给顾客带来体验的使用价值总是

受到时间、地点和社会环境等多种因素影响，涉及服

务系统内外部资源的获得与利用等因素，是在场景当

中创造出受益人的体验价值，因而从现象学角度而

言，使用价值被概念化为场景价值(value-in-context)
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(Akaka et al.，2015)。旅游业以开放式的信息系统与

商业模式构成智慧旅游服务生态系统，而以服务生

态系统为商业基础的旅游业所创造的使用价值则构

成一种场景价值。

2.2 游客感知价值的情境意蕴与旅游场景价值

在Zeithaml(1988)的感知价值理论中，顾客使用

价值被重新定义为顾客感知价值，随着理论发展，顾

客感知价值的研究焦点又从对产品和服务的感知，

转向对体验价值创造过程的感知，认为感知价值是

顾客在情感上对产品/服务体验过程中“获得或受

益”与“牺牲或给予”的权衡和评价。顾客感知价值在

强调顾客自我服务的服务逻辑(service logic)观点看来，

属于顾客区域内的价值自创(Grönroos et al.，2013)，越
来越多的自助服务技术也使得独立于服务提供者的

消费者活动增加(Heinonen，2009)。顾客区域在 S-D
逻辑范式下也是一种服务系统，由此，顾客感知价

值既来自顾客服务系统的直接创造，也在顾客和企

业持续不断的互动和对话中，共同创造个性化体验

(Prahalad et al.，2004)。
顾客感知价值在被引入旅游研究的过程中，常

用以对旅游产品中的服务质量、价格、情感和社会因

素等进行个人评价(Chiu et al.，2014)，以及关注顾客体

验价值在旅游目的地情境属性中的创造(Gao et al.，
2016)等方面。回顾有关游客感知价值代表性定义

的文献，借鉴经典旅游情境的观点，本文发现游客感

知价值有着明确的情境意蕴(见表2)。
关于顾客感知价值与场景价值的关系，S-D逻

辑认为，场景价值中的共创互动来自顾客的感知，其

互动所产生的价值是个性的、场景化的，依赖于情

感、态度、满意度或行为判断，存在于顾客的消费或

使用体验中(Echeverri et al.，2011)。江积海等(2017)
则从价值共创的视角，提出智慧互联技术环境下的

场景价值概念，认为场景价值是指在由时间、地点、

场合等构成的消费情境中，在产品服务与顾客情感

耦合的情况下，顾客所感知到的体验价值。在非交

易类虚拟社区的成员之间，彼此分享乐趣和经验知

识同样可以形成受感知质量、忠诚度、满意度等因素

影响的感知价值(王凤艳等，2011)，价值自创中的顾

客服务系统即使未与企业(服务系统)互动耦合，系统

参与者在虚拟社区互动共创的感知体验，也构成S-D
逻辑意义上的场景价值。服务生态系统结构能够映

射和反馈体验型网络经济模式的场景框架及价值创

造，通过文献梳理与理论整合，本文在此提出数字化

时代旅游场景价值的一般性概念，即旅游消费者在

智慧旅游服务生态系统的场景中，通过对旅游产品

和服务的感知与使用比较，所形成的体验价值。

3 旅游场景价值创造的框架模型

以游客体验为核心的旅游场景价值创造，是在

服务(生态)系统动态演进的过程中，从游客直接创造

和旅游厂商与游客共创两种价值创造行为中产生。

表2 国内外文献中游客感知价值的代表性定义

作者

Moliner et al.，2007
李文兵等，2010

Jamal et al.，2011

Prebensen et al.，2013

Bajs，2015

赵磊等，2018

朱鹏亮等，2021

游客感知价值的含义

一个动态变量，也是在消费后体验到的，包括游客产生的主观或情绪反应

游客在感知利得和利失的基础上对旅游产品或旅游服务在一定的旅游情境
中满足其旅游需要程度的总体评价

游客对旅游目的地属性满足其需要，达到其目标和意图的使用结果的感知
偏好和评价

游客根据目的地的各种体验接受、选择、组织和解释信息的过程，以创造目
的地体验价值的有意义图景

游客会根据旅游目的地提供的产品所产生的感知利益和成本之间的差异来
估计目的地的价值

游客在景区内获得旅游经历时，通过感知利得与感知利失之间的权衡，对景
区提供的产品或服务做出的总体评价

游客特定的旅游动机，在整个旅游消费过程中，通过权衡在旅游过程的感知
利得和感知利失，进而形成对旅游产品的总体评价

情境意蕴

旅游氛围情境

旅游行为情境旅游氛围情境

旅游行为情境

旅游行为情境旅游氛围情境

旅游行为情境旅游氛围情境

旅游行为情境旅游氛围情境

旅游氛围情境
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3.1 体验价值的游客直接创造

Grönroos等(2013)以游客与旅游厂商的角色为

例，将价值创造分为顾客区域、企业区域和共享区域

3个区域，前两个区域彼此关闭，两者只存在间接互

动，而在共享区域，企业通过与顾客直接互动和资源

整合能够从价值促进者转变成价值共创者。该研究

将个人角度的阅读旅行手册/回顾旅程照片/回味酒

店美味的食物等情境，和集体角度的与家人讨论行

程中不同的旅游目的地和酒店/向同事推荐酒店/在
不同网站阅读关于酒店评论等情境，列为游客在顾

客区域中未与旅游厂商直接互动的情况下，对体验

价值的直接创造。这种体验价值的游客直接创造其

实是对旅游符号的解码。

旅游体验本质上是对旅游符号的互动解读，体

现为旅游生产者通过对旅游地的表征和社会建构的

符号编码，与旅游者通过消费体验对旅游符号解码

的过程(彭丹，2014)。旅游符号除了由旅游客体编码

建构而成的标志符号外，还包括内化为旅游者评价

旅游体验真实性标准的文化符号，以及指代旅游群

体情感能量水平并直接影响旅游者持续情感体验的

群体符号(陈岗，2013)。旅游文化符号和群体符号主

要由旅游者在其服务系统的互动体验中通过解码形

成，以消费文化符号学的观点，这种解码互动是消费

者将符号作为一种有助于创造体验的资源，为自己

和他人创造价值(Arnould et al.，2005)。
在数字化时代，网络社群空间成为旅游符号解

码，游客创造体验价值的顾客区域(顾客服务系统)。
网络游记与评论不仅能使游客形成对旅游地形象的

感知(Wong et al.，2017)，用于研究游客对旅游产品的

认知、情感表达与品牌形象感知的差异性(孙晓东

等，2018)，构成旅游舆情舆论传播的社交媒体情境

(王苗等，2020)，还能推动社群旅游兴起(马跃如等，

2018)，生成情感体验的旅游情境(屈小爽，2017)。Lin
等(2019)通过对Airbnb的研究提出社会联系模型，揭

示出这一全球旅游 P2P平台上网络社群的体验、运

作与态度。在网络社交平台上基于相同价值观和消

费文化所形成的社群，以情感共鸣与自组织方式在

网络空间互动交流，创造和分享着旅游感知价值。

新芝加哥学派的场景理论从文化价值观和消费生活

方式角度，将场景的空间意蕴赋予为汇聚各种消费

符号的文化价值混合体(Clark，2013)，“文化是旅游的

灵魂”，旅游网络社交平台建构了一种具有亚文化群

特征的场景。

S-D逻辑扩展了消费文化理论对符号和消费体

验的认知，在把与特定亚文化群相关的顾客体验价

值称为“文化场景价值”(value-in-cultural-context)的
同时，还基于消费体验产生受市场影响的社会建构

理论观点，将符号及其对资源整合的实践视为一种

符号系统，用以指导整个服务生态系统的信息交流、

资源整合和价值共创(Akaka et al.，2014)。旅游 IP是

文化场景下符号指导价值共创的典型，它作为互联

网条件下旅游知识产权新范式，源于网络社交平台

的UGC，具有信任代理和品牌调性的价值特征(夏
蜀，2019b)，已成为当下旅游行业开展资源整合、市

场运作的重要模式。网络社群的文化场景为价值

创造促进者的旅游厂商，不仅提供了类似旅游 IP的

符号系统，还大量地提供了游客的网站点击与浏览

频率、行程路径、消费记录、逗留时间、日志等多元

异构数据。旅游体验高度依赖于个体，游客既在自

身服务系统中(顾客区域)直接创造文化场景价值，

同时也是与旅游厂商服务系统进行体验价值共创

的操作性资源集成商。IP和数据经过结构化与挖

掘分析，能准确反映游客对某一旅游服务/产品的感

受，在共享区域中成为旅游厂商进行价值共创的异

质性资源。

3.2 社会结构下的旅游场景价值共创

结合社会建构理论，S-D逻辑将服务系统相互

间的耦合互动，视为受益人(系统)与另一服务系统的

A2A资源集成与服务交换，以及同时与其他服务系

统的互动，从而形成嵌于更大价值配置空间的社会

结构中的服务生态系统，进而把所共创的价值称为

“社会场景价值”(Edvardsson et al.，2011)。在这一系

统框架下，旅游行业解构为旅游厂商服务系统与旅

游者服务系统耦合互动，并同时与其他服务系统交

互的智慧旅游服务生态系统。系统参与者在微观服

务接触、中观服务景观和广泛服务生态系统的场景

中，通过制度共享的数字生态逻辑、分层-模块化的

契合平台架构、数字化的网络服务景观和旅游厂商
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的价值主张发展4个关键构件的支撑，共同创造出具

有社会建构意义的旅游场景价值(见图3)。

第一，数字生态逻辑。在数字化时代，传统由旅

游消费者、旅游厂商(生产商和供应商等)、目的地系

统、出行系统、行业监管等要素构成的旅游系统模

型，在大数据平台上发生了时空服务边界突破、虚拟

社区形成、产品与服务模块化重构，形成数字化的旅

游虚拟产业集群(李恒等，2018)，游客的泛在体验沉

浸于旅游虚拟产业集群与现实生活世界时空连接的

数字商业生态圈中。智慧旅游在被视为服务生态系

统的同时，Gretzel等(2015b)还将智慧旅游在数字技

术下产生的新商业模式、交互范式和新物种，定义描

述为数字生态系统和智能商业网络的概念构件。服

务生态系统的构建基石是以共创实践与规则为要素

的共享制度逻辑(Vargo et al.，2016)，基于数字生态商

业圈的实践与数字共同体的规则，数字生态成为智慧

旅游服务生态系统的共享制度逻辑。数字生态逻辑

引导和协调智慧旅游服务生态系统各参与者的资源整

合与服务交换行为，促进旅游场景价值的共同创造。

第二，契合平台架构。OTA、旅游网店、旅游新

媒体、旅游数据类等平台，和参与旅游生产与消费活

动的搜索、电商、金融、文化娱乐、餐饮购物、康养体

育等各类互联网平台一样，既发挥产业组织理论视

角下的双边市场与多边市场作用，也发挥 S-D逻辑

下契合平台的价值共创作用。契合平台是为服务系

统参与者之间的资源交换和整合提供结构性支持的一

组物理或虚拟的多个接触点(Breidbach et al.，2014)，
它作为系统多方参与者的聚合器，既可以单独使用，

也可由多个平台组合使用(Storbacka et al.，2016)。单

独或组合化的契合平台，以广泛的触点和不同嵌套

程度的分层-模块化结构，基于标准APP接口和计算

承载能力，分别在直接互动的服务接触、三元组间

(triads)的服务景观及复杂网络服务生态系统的场景

框架中，通过对数据资源的访问、共享和重组，实现

资源整合与溶解(liquefaction)(Lusch et al.，2015)，成
为旅游场景价值共创的场所。

第三，网络服务景观。如果将契合平台比喻为

旅游场景的“脑”，网络服务景观可看成旅游场景直

接面向用户，向用户交付产品服务的“体”。Bitner
(1992)开创性提出的服务景观(servicescapes)概念，意

指影响客户感知和满意度的一种“被建立”的环境

(built environment)，在互联网和社交媒体呈指数级增

长的时代，网络商店中常用的“购物车”、各种App成
为数字虚拟空间的服务景观(Nilsson et al.，2014)。旅

游厂商以其自建的网站、APP、微信公众号等平台与

搜索、视频、网购、金融、论坛等第三方平台链接，形

成契合平台组合，打破线上和线下界线，以对消费需

求主动式、诱导式和连带式的触发，打造了立体化网

络服务景观。基于大数据、人工智能(AI)、物联网等

技术，在APP上所实现的智能出行管家服务、智慧酒

店一站式服务等，以及在智慧景区中实现的人脸识

别、智能化游园等，构成了游中环节的网络服务景

观，其泛在便捷的点击注册、人脸识别等功能，广泛

地采集、检测、沉淀着海量的游客消费数据。网络服

务景观进一步与商业生态圈连接，构成更广阔的时

空场景，改变线下点对点的服务接触，形成点对面、

面对点的界面交互服务，其交互界面亦成为厂商表

达价值主张的平台(Taherdoost et al.，2014)。
第四，价值主张发展。价值主张在感知价值理

论层面是企业拟向顾客提供产品或服务的内容和一

图3 数字化时代旅游场景价值创造框架模型
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整套由此产生的顾客体验(Lanning，1998)；S-D逻辑则

认为价值主张连接服务系统内外部的资源整合，是不

同资源整合实践的组合，而由新的资源整合实践所创

新发展的价值主张，帮助顾客创造价值(Skålén et al.，
2015)。价值主张这一交叉性概念能充分阐释旅游

厂商在场景价值共创中的作用，对其可以定义为：旅

游厂商在其企业区域内整合运用数字技术等操作性

资源，在共享区域对旅游者服务系统的数据、流量、

文化等资源进行整合集成，以不同类型的场景模式

提供产品与服务，满足游客感知，共创体验价值。组

合化发展的价值主张具体表现在：一是旅游厂商与

通信运营商、目的地进行数据连接，并与市场监管、公

安交通、气象等平台实现数据关联，基于AI技术和位

置的服务(Location Based Services，LBS)，随时随地为

游客提供本土化和便利化的全域旅游与智慧景区服

务，以时空一体化场景提升游客对环境的控制感。二

是旅游文化厂商将旅游 IP与电影(视)剧、动漫、游戏

中的流行文化元素结合，运用增强现实(Augmented
Reality，AR)、虚拟现实(Virtual Reality，VR)、混合现实

(Mixed Reality，MR)技术，以文旅融合场景扩展游客

体验的娱乐感。三是旅游厂商挖掘和分析游客在搜

索、预订、导览、导购、互动等环节的数据，通过建立

会员画像系统和会员权益体系，进行精准推送与差

异化服务，以亚文化社群场景减少游客的时间成本

和支付价格。四是旅游厂商与出行住宿、购物美食、

游学、金融等多行业跨界融合，共建商业生态圈，提

供一揽子综合服务，以无界营销场景增强游客在功

能性方面的便利感。

异质性资源整合为特定受益人带来感知价值的

同时，还通过协同和共振为整个更广泛的系统带来

感知价值(Peters，2016)。从资源基础理论观点来看，

旅游厂商与游客两个服务系统各自拥有互补于对方

的异质性资源，数字环境强化了两个系统的服务交

换与异质性资源整合，为作为特定受益人的游客共

创出更广泛系统的社会场景价值。与此同时，价值

共创的参与架构将服务系统视为同时承担服务提供

者(向其他服务系统提供资源或服务)和服务受益人(本
身也受益于其他服务系统)的双重角色(Lusch et al.，
2015)，作为体验价值创造促进者的旅游厂商，在旅

游场景价值共创中同样成为受益人，旅游场景带来

的流量导入、游客黏性增强、交易成本减低、边际收

益增加，构成旅游厂商从中受益的“场景租”。

4 研究评述与未来展望

延伸旅游情境内涵，以旅游场景的概念整合认

知数字化时代的旅游消费体验与旅游业价值创造，

是本文试图达到的基本贡献。除此之外，边际贡献

还体现在以下方面：首先，旅游场景价值框架弥补了

旅游体验愉悦度和游客感知价值研究中的缺口。旅

游体验愉悦度仅衡量具体旅游地产品、服务和形象等

对游客投射的心理过程与特征感受(谢彦君，2005)。
近年来有关游客感知价值的文献，虽然研究游客个

人或集体特质对感知价值的影响，但通常基于顾客

价值独创的视角。旅游场景价值以服务生态系统的

场景框架和价值共创为视角，站在更高的层次和抽

象意义上，对这两种概念的有益成分和不足之处进

行汲取与弥补。其次，系统地揭示旅游场景价值创

造机理的框架模型。模型在明确游客是体验价值的

创造主体，直接创造出具有文化场景价值的同时，还

基于服务生态系统的社会结构，厘清了旅游厂商作

为体验价值创造的促进者，在与旅游者系统的服务

交换与资源整合中，共同创造社会场景价值的主线

过程。该模型不仅具有打开旅游场景价值创造“黑

箱”的理论意义，还为数字化时代旅游厂商开展场景

创新的商业模式设计，提供实践上的管理启示。此

外，本文通过对S-D逻辑、顾客感知、旅游体验、消费

文化等理论的综合运用，将体验价值凝练为场景价

值，将游客体验价值创造整合为文化场景价值独创

和社会场景价值的共创，拓展和深化相关理论的重

要概念或术语。

数字化时代旅游场景的研究尚处于起步探索阶

段，本文提出的概念与框架模型，存在一定的局限

性，尚有许多重要问题，有待学者们未来一起进行深

入系统的研究：

第一，开展旅游场景的维度建构和量表开发研

究，不断完善理论基础。本文主要用文献梳理和归

纳分析方法探究旅游场景对既有旅游情境概念拓展

的 3个方面，缺乏必要的实证分析和有效的测量工

具。今后研究中，应通过数据编码、案例研究、量表
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开发等，对旅游场景构念的效度、信度及时空特性进

行检验与研究。

第二，以旅游场景为分析单元，研究智慧旅游服

务生态系统的治理与商业模式设计。智慧旅游是将

旅游资源与社会资源互相结合共享的管理变革(张
凌云等，2012)。在深度剖析旅游场景在旅游体验、

价值共创等表征背后的内部资源集成与外部价值网

络的属性基础上，后续研究应以旅游场景作为分析

单元，结合调整实践分类和数字化平台建构，一方面

对智慧旅游服务生态系统治理开展研究，包括移动

信息技术导致旅游体验价值共毁(华成钢等，2020)、
平台垄断、“大数据杀熟”、安全与隐私等问题；另一

方面，以更广泛的社会结构视野，将其他行业系统纳

入智慧服务生态系统的价值共创中，针对全域旅游、

文旅融合、旅游金融等推动下的旅游消费转型升级

新发展格局，开展线上线下体验结合、动态实时交互

的“旅游厂商供给+多业态跨界融合+金融服务创新”

商业模式设计研究，以增强企业动态能力，实现旅游

产业链数字化转型。

第三，进行旅游场景价值共创的实证研究，分析

与评价场景价值创造模式的绩效。本文提出的框架

模型揭示了旅游场景价值创造，包含发生在旅游者

服务系统层面的游客直接创造和在社会结构下由 4
个构件环节构成主线的价值共创。如何建立价值创

造的测度指标，计量所创造的价值总量及参与者各

自的价值贡献度？如何以经济租的观点，分析旅游

厂商对4个构件投入与其获取场景租的关系？旅游

厂商何以通过场景服务模式创新性地获取核心竞争

力？这些问题应在后续的研究中，采取具体案例分

析与实证研究方法加以解决。

第四，重点关注旅游场景对“元宇宙”的问题解

释与应用结合。在“元宇宙”概念成为当下热点潮流

之前，其对边界模糊的时空拓展性、高度沉浸的感官

延伸性、人机融合的思想迭代性及新型生态构建等

特征(闫佳琦等，2022)，在数字文旅发展中就已经充

分体现。正如钱学森先生于1990年就将VR技术译

为更符合中国文化语境的“灵境”①，数字化语境下的

旅游场景也可作为“翻译”旅游业“元宇宙”的关键性

概念。面对以数字技术重塑人类社会形态的“元宇

宙”，以旅游场景的理论逻辑和研究框架，揭示旅游

“元宇宙”的事物本质与演化机理，回答“元宇宙”虚

拟世界能否成为旅游业替代品的疑问，分析旅游产

业+“元宇宙”的价值创造与产业进程等问题，并由此

扩展旅游场景的研究边界，也应成为下一步研究值

得关注的重点。

注释：

①张晖，裴亚军，2021.科技名词“中国味”的战略考量——

从钱学森给VR的译名“灵境”谈起[N].光明日报，2021-12-26(05).
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