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虚拟现实(Virtual Reality，VR)技术可创造多感官

交互的三维世界，让体验者在虚拟旅游中仿佛置身

真实旅游景点，带来了旅游体验的全新革命[1]。虚拟

旅游体验既能缓解体验者长期居家的压力和焦虑情

绪[2]，又能激发体验者实地旅游意愿[3]。

虚拟现实技术快速发展并在旅游行业得到应用

和推广，相关旅游应用领域成为虚拟旅游研究新热

点，学者围绕虚拟现实技术对旅游营销影响、作用机

制等展开探索。国外学者大多基于技术接受模型

(Technology Acceptance Model，TAM)，结合感知有用

性、感知易用性、感知享乐性等技术感知变量分析虚

拟旅游对旅游目的地营销的影响[4-5]，或利用“刺激-
机体-反应”理论框架(Stimuli-Organism-Response，
SOR)探究技术设备、媒介、感官刺激对消费者情绪、

兴趣和消费者注意的作用[6-7]，国内学者则基于计划

行为理论[8]、地方依恋[9]等理论视角，探讨虚拟旅游体

验对实地旅游意愿的作用机制。还有研究发现虚拟

旅游提供了多维度的目的地视觉体验，能为体验者

带来真实的旅行体验感 [10]，为其提供目的地预先体

验的机会，激发体验者对目的地的正向认知，引发享
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受感和畅爽感等积极的体验情绪[6]。虚拟旅游体验

真实性很大程度上能解释人们选择虚拟旅游的原

因，研究者也发现虚拟旅游体验真实性感知会影响

体验者行为[6，11-12]，Kang发现虚拟旅游体验情绪对个

体行为的影响非常强烈 [13]，但鲜有研究将真实性感

知与情绪结合探讨虚拟旅游体验对实地旅游意愿的

作用影响[14]。

综上，本研究基于情绪评价理论，将真实性感知

视为重要的环境刺激要素，引入中介变量“愉悦情

绪”和调节变量“个体创新性”，探究虚拟旅游体验真

实性感知对实地旅游意愿的影响机制，并为优化虚

拟旅游体验和增强实地旅游意愿等提供实证参考。

一、文献回顾与研究假设

(一)情绪评价理论

情绪评价理论由Arnold提出[15]，经Lazarus发展完

善后[16]成为理解和解释情绪的核心理论之一，用来解

释个体认知评价过程与情绪产生间的关系[17]。该理

论认为人们对来自环境事件、个体关注、历史经历或

其他敏感信息的认知评价过程是情绪产生的重要前

因，情绪是个体对外部环境的一种适应性反应[18]。情

绪评价过程受内在个性和外部环境影响，这也导致相

同环境刺激下，不同个体也可能产生不同情绪[19]。

情绪评价理论能较好地解释个体行为产生的原

因，学者将其作为分析消费者情绪的理论基础，并拓

展该理论在营销领域的应用[20]。情绪评价理论也被

广泛应用于旅游者行为研究中，Hosany发现愉悦度、

目标一致性和自我相容性是引发游客产生积极情绪

的主要原因 [21]。Breitsohl等学者分析了旅游者对目

的地不道德事件的反应及由此引发的负面情绪对游

客忠诚度的影响[22]。田野等人探讨敬畏情绪与游客

忠诚度关系[23]，涂红伟等人分析目的地形象、积极情

绪对游客行为意愿的影响[24]。上述研究均基于情绪

评价理论，并构建了“认知评价—情绪体验—行为意

愿”的研究路径，证明情绪评价理论用于旅游者行为

研究的可行性，也是本研究的理论基础。

(二)虚拟旅游体验真实性感知与实地旅游意愿

虚拟旅游体验塑造的“真实”是多维度、多感官

交互的结果，虚拟旅游体验者大都认为虚拟旅游体

验在视觉上足够真实 [25]。Sharpley认为虚拟现实技

术发展会使人们随心所欲地变成旅游者而无须离开

他们的居所[26]。虚拟旅游体验者通过虚拟现实技术

设备与虚拟现实环境互动，这种交互是动态、自主

的[7]，体验者能获得比平面图片或电子视频等传播方

式更自然、更丰富、更接近真实的体验 [27]。同时，虚

拟现实还可以将无形、不稳定的服务转化成可感知

的、接近真实的体验，帮助开发和测试相关服务 [28]。

但虚拟现实技术创造的“真实”是一种“逼真”(即无

限接近真实)，是技术条件下的“后现代的真实”[25]。

旅游意愿可预估潜在旅游者的实际出游行为，

其实地旅行意愿越强烈，越有可能真正做出旅游的

决策，即他们更可能成为现实旅游者 [29]。不同研究

情境下的旅游意愿定义不尽相同，本研究参考Chen
等学者基于3D旅游情境下的定义(即“消费者在观看

3D旅游行程活动后的行为倾向”[30])，将实地旅游意

愿定义为：在虚拟旅游体验影响下，潜在旅游者前往

某一旅游目的地的主观可能性。虚拟旅游体验通过

更全面、更生动的视觉呈现，赋予体验者更强烈的虚

拟旅游真实性感知，这种感知有助于增强体验者对

旅游目的地的信任感并带来对旅游目的地正向认知

与情绪反应，对其出游态度、出游行为决策产生积极

影响 [31- 32]，进而转化为更强烈的实地旅游意愿 [33]。

Kim等人发现虚拟旅游体验创造的真实感能激发体

验者实地旅游意愿[34]。综上，研究提出假设H1：
H1：虚拟旅游体验真实性感知正向影响潜在旅

游者实地旅游意愿。

(三)愉悦情绪的中介作用

心理学将人类情绪划分为积极情绪和消极情绪

两个维度，积极情绪和消极情绪也分属两条独立的

作用路径 [35]，愉悦情绪是个体产生愉悦体验的内在

状态，是积极情绪的重要组成 [36]。本研究情境为潜

在旅游者观看虚拟旅游宣传片后，激发其产生轻松、

快乐等积极情绪。虚拟旅游体验研究中，通常也探

讨体验者快乐、畅爽、享受等情绪感受[5，37]。因此，本

研究选取“愉悦情绪”作为虚拟旅游体验的情绪变量。

情绪评价理论认为，外部环境刺激虽然不能直

接使个体产生情绪，但为个体情绪的产生提供了认

知评价的对象，是情绪产生的必要信息来源[15-16]。在

虚拟旅游体验中，虚拟旅游制造的“后现代的真实”
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使体验者可以近乎真实地感知旅游目的地场景，设

想自己在旅游目的地游玩 [38]，进而引发体验者情绪

变化，使其产生愉悦情绪。当消费者处于虚拟现实

环境时，较之传统网络店铺，虚拟现实店铺可为体验

者提供更强烈的沉浸体验与更真实的互动感知，提

升体验者购物决策效率和享乐体验[39-40]。虚拟现实

广告相对平面广告也更生动，存在感更强，对消费者

购物意愿产生积极影响[41]。虚拟现实体验真实性感

知对激发积极情感产生正向作用，让体验者感受到

开心、高兴等愉悦情绪[6]。综上，研究提出假设H2：
H2：虚拟旅游体验真实性感知正向影响潜在旅

游者的愉悦情绪。

积极情绪是由满足个体需求事件引发并伴随愉

快体验的情绪状态，休闲旅游体验是产生愉悦体验

的源泉[42]。现有研究对山岳型景区、节日旅游、主题

公园等拥有不同类型吸引物的旅游目的地进行分

析，发现积极情绪正向影响游客体验、满意度和行为

等[43-46]。情绪评价理论指出，外部刺激不仅会引发情

绪反应，还会影响个体行为，当个体积极情绪被唤

醒，便会诱导个体的积极行为反应 [47]。在虚拟旅游

中可解释为：体验者虚拟旅游后产生的行为意愿，是

对虚拟旅游中积极情绪的反应。根据积极情绪扩展

和建构理论，个体积极情绪的产生不仅会增加个体

持续积极行为的可能性，还会引发个体产生特定的

积极行为 [48]，实地旅游意愿就是体验者主动与环境

进行连接的积极行为。Huang、Kim等学者研究发

现，在虚拟旅游中产生的愉悦情绪会影响旅游者的

行为意愿[5，34]。综上，研究提出假设H3：
H3：愉悦情绪正向影响潜在旅游者实地旅游意愿。

虚拟旅游体验真实性感知对实地旅游意愿产生

影响，可能是因愉悦情绪的中介作用得以实现。情

绪评价理论构建“认知评价—情绪体验—行为意愿”

的分析路径，即虚拟旅游体验真实性感知影响情绪

体验，增强潜在旅游者的实地旅游意愿。综上，研究

提出假设H4：
H4：虚拟旅游体验真实性感知对潜在旅游者实

地旅游意愿的影响通过激发其愉悦情绪实现。

(四)个体创新性的调节作用

根据情绪评价理论，个体对环境的评价不仅受

事件特征的影响，还受个人经历、性格特质、信仰意

念等主观因素影响，人们面对相同外部环境刺激会

产生不同情绪 [18]。个体创新性被定义为“社会中某

个体较之其他个体更早采取创新”的一种特质，个体

创新性较高的消费者一般都有较强的心理素质，面

对创新产品更乐观，并表现出较高接纳程度与较低

的不安全感 [49]。移动旅游服务相关研究发现，个体

创新性较高的消费者能更好地接受并融入新技

术 [50]。博物馆旅游研究发现，个体创新性增强人们

对技术的适应性，正向调节博物馆参观者技术感知

与消费体验的关系 [51]；航空公司服务技术创新情境

中，个体创新性在服务质量与满意度间发挥正向调

节作用 [52]。虚拟旅游是一种创新旅游产品，个体创

新性高的体验者对其接受程度更高，对虚拟旅游体

验也有更好的适应性，更容易沉浸其中并有更高的

真实性感知，由此激发体验者愉悦情绪的可能性更

大。个体创新性较低的体验者则相反，他们易受到

技术缺陷的影响而无法沉浸其中，真实性感知也较

低。综上，研究提出假设H5：
H5：个体创新性在虚拟旅游真实性感知与愉悦

情绪间发挥调节作用。体验者个体创新性越高，虚

拟旅游真实性感知对愉悦情绪的正向影响就越强；

体验者个体创新性越低，虚拟旅游真实性感知对愉

悦情绪的正向影响就越弱。

研究理论框架模型见图1。

图1 研究理论框架模型
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二、研究设计

(一)案例简介

研究选取中国台湾虚拟旅游宣传片(https://www.
taiwan.net.tw/)作为体验者虚拟旅游体验对象。一是

我国台湾地区虚拟旅游宣传片发展较早，高质量旅

游宣传片给人身临其境之感；二是宣传片涵盖当地

主要旅游观光景点且时长适宜，避免体验者因体验

时间过长产生疲劳感；三是当地潜在旅游者数量较

多，利于邀请参加体验。体验设备上，当前VR眼镜

已能较好地呈现VR内容 [53]和提供VR技术所特有

的沉浸式体验，研究参考成茜等学者实验[2]，选取物

美价廉、佩戴舒适的“千幻魔镜”品牌头戴式VR眼

镜设备。

(二)问卷设计

研究调查问卷内容包括受访者人口统计信息、

真实性感知、愉悦情绪、实地旅游意愿、个体创新性5
个部分，遵循量表设计程序并参考国内外成熟量表，

确保英文量表所涉测试指标的名称表述准确。其

中，虚拟旅游真实性感知量表测量指标主要参考

Kim、Gilmore等人研究[6，54]，共4个题项(测量指标)；愉
悦情绪量表借鉴Kim、Mehrabian等人研究 [34，55]，共 5
个题项(测量指标)；实地旅游意愿量表参考Chen等

基于VR情境研究进行修正 [30]，共 3个题项(测量指

标)；个体创新性参考张宏梅等人研究[50]，共4个题项

(测量指标)。此外，问卷调查对象的人口统计学特征

主要有：性别、年龄段、学历、学科背景，以及首次体

验VR情况等。研究构建的测量指标均采用李克特5
点式量表进行评价，由 1—5进行顺序评分(评价)，

“1”表示“非常不同意”，“5”表示“非常同意”。

邀请体验者参与虚拟旅游体验和进行问卷调查

时，会采取程序性措施来降低同源偏差：首先，派发

问卷前确认体验者尚未到访过测试目的地，确保样

本准确性和有效性。其次，为体验者提供小礼物，鼓

励其积极参与并认真作答。接着，正式体验前，体验

者戴上VR设备先观看一个与主题无关的VR影片以

适应设备，再正式观看研究选定的VR宣传片，体验

完毕后体验者填写调研问卷。然后，为遵守学术伦

理，填写问卷前会告知体验者研究目的并保证为其

匿名，打消体验者顾虑，确保其参与测试的自由性。

最后，问卷设置筛选条件，对体验者虚拟旅游体验时

间不足3分钟的问卷作废处理。

(三)数据情况分析

研究于 2021年 1月 3日—2021年 1月 8日进行

预调研，按照问卷调查流程，发放问卷共计63份。根

据预调研结果，研究对体验流程进行优化并完善问

卷内容，最终形成正式问卷。

正式调研于 2021年 1月 10日—2021年 1月 21
日在广州大学城内进行，共邀请332名体验者参与测

试和进行体验后问卷作答，剔除VR体验时间不足 3
分钟的问卷或填写不认真的问卷，最终获得有效问

卷共计308份，有效率92.8%。

调研样本来看，性别比例较为均衡，男性占比

45.13%，女性占比 54.87%；年龄分布主要为“95后”

(占比50.00%)和“00后”(占比36.04%)；年均旅行次数

“1—2次”和“3—4次”居多，占比分别为 70.13%和

21.10%：测试者中首次体验VR眼镜的占比44.81%。

三、实证结果

(一)信度与效度分析

信度检验主要采用可靠性信度和组合信度。由

下页表 1可知，变量Cronbach's α系数情况分别为：

真实性感知(0.805)，愉悦情绪(0.923)，实地旅游意愿

(0.828)，个体创新性(0.878)。总体Cronbach's α系数

为 0.934，均大于参考标准 0.7，各变量组合信度介于

0.809—0.922，均大于0.6的参考标准，说明量表内部

具有良好的一致性，信度检验通过。

效度方面主要检验区分效度与收敛效度。第

一，收敛效度。各维度所含观测变量的标准化因子

载荷均大于 0.05(0.001水平上显著)，潜变量平均方

差抽取量(AVE)依次为 0.589、0.746、0.618、0.647，均
在Fornell等学者建议的参考标准0.5以上[56]，收敛效

度良好。第二，区分效度。研究运用AMOS 23.0软

件对模型进行检验，发现模型与样本拟合较好(χ2/df=
2.087，RMSEA=0.059，PCLOSE=0.062，CFI=0.964，NFI=
0.934，IFI=0.964，TLI=0.956)，各变量间相关系数估

值低于其AVE算术平方根，区分效度良好[57]。

(二)变量描述性统计

表 2(见下页)是各变量均值、标准差及变量间相

关系数(γ)的实证情况。其中，真实性感知与愉悦情绪
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显著正相关(γ=0.568，p<0.001)；真实性感知与实地旅

游意愿显著正相关(γ=0.545，p<0.01)、与个体创新性

显著正相关(γ=0.503，p<0.001)；愉悦情绪与实地旅游

意愿显著正相关(γ=0.530，p<0.001)、与个体创新性显

著正相关(γ=0.515，p<0.001)；实地旅游意愿与个体创

新性显著正相关(γ=0.312，p<0.001)。
(三)假设检验

研究采用 SPSS 25.0软件进行多层回归分析，选

择逐步进入法检验假设关系，最终检验结果见表 3。
8个检验模型中，M1—M4分析实地旅游意愿为结果

数据来源：根据研究问卷调查数据计算整理而得。

表1 测量题项的信度、效度检验

观测变量
真实性感知

使用VR体验目的地是比较真实的
使用VR体验目的地是比较独特的
使用VR体验目的地是比较逼真的
使用VR体验目的地时，能感受到当地的生活方式

愉悦情绪
体验过程中，我感到开心
体验过程中，我感到满足
体验过程中，我感到快乐
体验过程中，我感到满意
体验过程中，我感到放松

实地旅游意愿
在虚拟之旅之后，我想了解更多关于这个目的地的信息
我对亲自参观这个目的地产生了兴趣
如果有可能的话，我将尝试在未来参观这个目的地

个体创新性
我一般是朋友里比较早了解新技术的人之一
我通常可以自主地找到新的高科技产品和服务
我通常紧跟感兴趣领域的新技术发展
我喜欢了解高科技产品的发展

因子载荷

0.831
0.641
0.816
0.734
0.877
0.818
0.898
0.861
0.728
0.809
0.827
0.717
0.876
0.827
0.753
0.755

信度系数
0.805

0.923

0.909

0.878

组合信度
0.809

0.922

0.828

0.881

平均方差抽取值AVE
0.589

0.746

0.618

0.647

数据来源：根据研究实证结果整理而得。
注：N=308，均为标准化回归系数；*p<0.05，**p＜0.01，***p＜0.001。

表3 阶层回归分析结果

变量

性别
年龄
学历

旅游次数
真实性感知
愉悦情绪

个体创新性
真实性感知×个体创新性

R2

ΔR2

F

实地旅游意愿
M1

0.099
-0.019
-0.029
0.053

0.013
0.013
1.035

M2
0.052
-0.064
0.002
0.052

0.534***

0.290
0.277

24.711***

M3
0.065
-0.039
-0.02
-0.015
0.655**

0.436
0.346

46.613***

M4
0.054
-0.050
-0.013
-0.005
0.154**
0.550***

0.448
0.157

40.674***

愉悦情绪
M5

0.056
0.033
-0.014
0.013

0.016
0.016
1.251

M6
-0.005
-0.026
0.027
0.102*

0.690***

0.480
0.463

55.693***

M7
0.030
-0.026
0.023
0.092*

0.666***
0.104*
0.489
0.009

47.960***

M8
0.020
-0.024
0.02

0.090*
0.663***
0.089*
0.109**
0.500
0.012

42.935***

数据来源：根据研究实证结果整理而得。
注：n=308，***表示p＜0.001，**表示p＜0.01，括号内数值为各潜变量平均方差抽取量的算术平方根。

表2 变量均值、标准差和相关系数

真实性感知
愉悦情绪

实地旅游意愿
个体创新性

均值
4.03
3.78
4.13
3.64

标准差
0.68
0.72
0.67
0.82

真实性感知
(0.767)

0.568***
0.545**
0.503***

愉悦情绪

(0.864)
0.530***
0.515***

实地旅游意愿

(0.786)
0.312***

个体创新性

(0.804)
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变量时的假设关系：M1引入 4个控制变量，M2检验

虚拟旅游真实性感知与实地旅游意愿的关系；M3检
验愉悦情绪与实地旅游意愿的关系；M4检验愉悦情

绪在真实性感知与实地旅游意愿间的中介作用。

M5—M8分析愉悦情绪为结果变量时的假设关系：

M5引入4个控制变量；M6检验虚拟旅游真实性感知

与愉悦情绪的关系；M7检验个体创新性与愉悦情绪

的关系；M8检验个体创新性在真实性感知与愉悦情

绪间的调节作用。

1.主效应检验

由表3，在控制性别、年龄、受教育程度等人口统

计变量和出游次数变量后，虚拟旅游真实性感知显

著正向影响实地旅游意愿(M2，β=0.534，p<0.001)，假
设H1得到支持；虚拟旅游真实性感知显著正向影响

愉悦情绪(M6，β=0.690，p<0.001)，假设H2得到支持；

愉悦情绪显著的正向影响实地旅游意愿(M3，β=0.655，
p<0.01)，假设H3得到支持。

2.中介效应检验

根据Baron等学者观点[58]，研究进行中介效应检

验。主效应分析结果表明，愉悦情绪中介效应的检

验满足检验基础要求 [59]，控制真实性感知变量后引

入愉悦情绪的检验结果仍显示愉悦情绪显著正向影

响实地旅游意愿(M4，β=0.550，p<0.001)，虚拟旅游真

实性感知对实地旅游意愿的回归系数(M2，β=0.534，
p<0.001)较之引入愉悦情绪变量后明显下降(M4，β=

0.154，p<0.01)，但仍然显著。同时，在加入愉悦情绪

后，模型拟合优度变高(M2，R2=0.290；M4，R2=0.448；
△R2=0.157)，表明愉悦情绪在虚拟旅游真实性感知

和实地旅游意愿间发挥部分中介作用。研究运用

Bootstrapping方法对数据进行验证，发现中介过程对

应的95%置信区间为[0.198，0.557](不包含0)，表明中

介效应的稳健性，假设H4得到支持，虚拟旅游真实

性感知不仅直接影响实地旅游意愿，还能通过“愉悦

情绪”中介作用间接增强实地旅游意愿。

3.调节效应检验

验证调节效应之前，将变量“真实性感知”和变

量“个体创新性”进行中心化处理后构造交互项。数

据处理后，各预测变量方差膨胀系数(VIF)小于 1.5，
表明模型不存在多重共线性。由表3，真实性感知与

个体创新性的交互项对愉悦情绪具有显著正向影响

(M8，β=0.190，p<0.01)，表明个体创新性在真实性感

知影响愉悦情绪过程中发挥正向调节作用。研究以

个体创新性变量的均值加减一个标准差(M±1SD)作
为分组标准，分别对高个体创新性和低个体创新性

下的真实性感知与愉悦情绪的关系进行图示说明

(见图2)。由调节效应图(图2)，真实性感知变动幅度

相同时，较之低个体创新性者，高个体创新性者真实

性感知引发愉悦情绪变化幅度更大，即个体创新性

正向调节真实性感知与愉悦情绪之间的关系，研究

假设H5得到支持。

图2 调节效应图
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四、研究结论

(一)研究结论

研究基于情绪评价理论，探究虚拟旅游体验真

实性感知的作用，引入中介变量“愉悦情绪”和调节

变量“个体创新性”构建虚拟旅游体验对实地旅游意

愿影响的理论模型。

研究发现虚拟旅游体验真实性感知和愉悦情绪

对实地旅游意愿均有显著正向影响，真实性感知对

愉悦情绪也有显著正向影响。中介效应检验与调节

效应检验发现，虚拟旅游体验中，愉悦情绪在真实性

感知与实地旅游意愿间发挥部分中介作用，个体创

新性在真实性感知与愉悦情绪间发挥正向调节作

用。真实性感知既能直接影响体验者实地旅游意

愿，又能影响体验者心理活动，使其产生愉悦情绪进

而间接影响实地旅游意愿；体验者个体创新性程度

越高，虚拟旅游体验中真实性感知对愉悦情绪的正

向影响越强。

(二)研究的理论意义

首先，研究基于情绪评价理论，将虚拟旅游体验

真实性感知对个体刺激作用的过程建构为情感反应

的过程，并建立理论模型。情绪机制的验证为虚拟

旅游体验过程研究提供新的理论视角，丰富了虚拟

旅游体验对实地旅游意愿影响机制的研究。

其次，研究验证愉悦情绪是虚拟旅游体验中重

要的心理体验和情绪体验，愉悦情绪在虚拟旅游体

验真实性感知与实地旅游意愿间发挥中介作用，表

明虚拟旅游体验同样能引发体验者愉悦情绪，并对

其行为意愿产生影响。

最后，研究虚拟旅游真实性感知对愉悦情绪的

作用边界也丰富了情绪评价理论并拓展了内评价过

程对情绪影响变量的探索，实证不同个体创新性体

验者在虚拟旅游体验中可能存在不同感知反馈，这

有助于深化理解真实性感知对实地旅游意愿的作用

路径。

(三)研究的实践意义

虚拟旅游在旅游目的地营销中发挥着越来越重

要的作用，它以虚拟现实数字化技术手段为潜在旅

游者提供更为真实的旅游目的地感官体验，尤其是

视觉体验，帮助潜在旅游者做出决策，影响其未来实

地旅游的意愿。研究实证了“虚拟旅游体验能促使

旅游消费者访问旅游目的地”，为旅游目的地管理者

制定旅游宣传计划提供实践理论基础，未来在虚拟

旅游管理中以下方面应予以关注：

一是虚拟旅游内容制作应使体验内容的环境感

知更真实，如营造与真实环境一致的声音、生动的视

觉效果、同步的触觉体验，以及贴合自然环境的气味

等，注重虚拟旅游场景的丰富性与场景切换衔接点

的流畅性。

二是虚拟旅游硬件设备设计和互动体验内容的

挖掘还亟待深入开发。当前头戴式VR眼镜还比较

笨重，虚拟旅游体验内容在交互性、吸引力等方面也

受技术限制，难以满足现实更多需求。因此，应开发

更为轻便、舒适的VR穿戴设备和精心设计虚拟旅游

中人景互动、人机互动内容，帮助体验者获得更多维

度的真实性感知。

三是营销人员可基于个体创新性的市场细分策

略提升体验者虚拟旅游的体验和感受。以高个体创

新性消费者为目标时，可在虚拟旅游体验中展示最

新技术创新，提供探索性更强的体验内容；以低个体

创新性消费者为目标时，应呈现更简单、更易于理解

和使用的体验内容。正式体验前让体验者预先对设

备进行适应，为不同类型体验者提供适合且具有吸

引力的虚拟旅游体验内容，更好地激发潜在旅游者

实地旅游意愿。

(四)研究展望

作为新兴研究，虚拟旅游体验研究未来可从以

下方面进行完善：首先，拓展样本范围。以学生为

代表的年轻人虽易尝试和接受新技术，但科技不断

发展并广泛应用，虚拟技术会被更多群体接受。基

于更广泛群体样本和更多虚拟旅游体验形式及载

体的虚拟旅游真实性感知对实地旅游意愿影响的

结论，其准确性、普遍性、适用性可能更高。其次，

技术更成熟或实验室设备更适配情况下，跨学科合

作收集脑电数据或皮电数据等可探究体验者在虚拟

旅游体验时的情绪变化、心理过程、体验质量等，帮

助发现相关重要影响因素。最后，当前虚拟旅游研

究主要关注虚拟旅游体验中情绪、态度、认知等心理

层面指标，未来研究虚拟旅游身体体验、具身感知等
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方面的作用机制可进一步推演虚拟旅游体验深层行

为机制。
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