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引言

感官是人体收集信息的核心工具，是人理解和

发展的基础。近年来旅游学术研究和实践管理开始

关注旅游体验的感官层面，对游客感官体验进行研

究有利于提高目的地市场竞争力和吸引力，也是增强

游客旅游体验的关键(Cohen & Cohen，2012；Agapito，
Mendes & Valle，2013)。Pine和Gilmore(1998)认为多

感官信息在增强体验方面具有积极作用；Schmitt
(1999)强调了“感官、情感、认知、行为和关系价值”5

个体验模块中感官体验的重要性；Hultén(2011)提出

了多感官品牌体验的概念，认为感官享受在旅游体

验中至关重要且跨越了感官和情感的边界。感官在

个体对周围世界感知中的作用越来越受到不同学科

的关注。

在旅游情境中，地方和个人周围的环境能够触

发多感官体验，除被广泛关注的视觉体验外还包括

听觉、嗅觉、味觉和触觉体验。旅游者会凭借自己的

思维和过去体验充分利用视、听、嗅、味、触等综合感
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官来探索旅游目的地(Kim & Kerstetter，2016)。旅游

者与周围环境的互动越强，感官受到的刺激越强，旅

行体验就更加丰富和难忘。感官是人类探索和认识

世界的基本手段，游客感官体验是一种动态的、复杂

的过程(Meacci & Liberatore，2018；吕兴洋、徐海军、李

惠璠，2019)。Urry(2002)提出的旅游凝视概念奠定了

视觉研究的理论基础，并被相机的出现与普及以及

大众旅游运营商的实践强化。已有游客感官体验研

究多集中在视觉方面(Pan & Ryan，2009)，而随着近年

来多感官研究的兴起(Vannini，Waskul & Gottschalk，
2013)，关于听觉、触觉、味觉、嗅觉等方面的旅游体

验研究也开始出现。本研究通过阐述游客感官体验

相关概念，从感官维度进一步梳理国内外游客感官

体验研究，并对未来应重点关注的议题进行展望，以

期对未来研究提供参考借鉴。

一、概念界定

感官在个体对周围世界感知中的作用越来越受

到不同学科的关注，感官的相关研究广泛存在于哲

学、心理学、地理学及营销学等各种学科中。通过对

其他学科感官研究的学习和理解，有利于深入探索

游客感官体验的基础理论和作用机制。在旅游研究

中，学者普遍借鉴营销管理和人文地理两种学科知

识研究游客感官体验。Krishna(2010)在营销管理中

强调了感官和情绪在决策中的作用，认为感官体验

是环境刺激的结果。Schmitt(1999)认为在体验经济

时代，感官营销可通过美学或刺激来区分公司和产

品、激励客户及增加产品价值。Pine和Gilmore(1998)
指出个体感官参与的体验容易形成难忘体验。人文

地理学者同样探索了旅游中感官的意义，Tuan(1977)
认为感官对游客的身体、思想和周围环境具有重要作

用，感官可以携带对地方的记忆形成地方感，而且游

客是一个积极的主体，可以将自己的文化底蕴、生活

方式和历史体验积极地反映到旅游目的地的产品和

服务中。结合营销学和地理学的观点可知，游客感

官体验即游客在旅行过程中能够知觉到视觉、听觉、

嗅觉、味觉及触觉等感官的环境刺激，对目的地形成

感官印象，并进行解码和加工，产生情绪和认知反应，

进而影响游客的态度、记忆和行为。游客感官体验

的结果因个人和情境而异(如个体出游动机、过往经

验、文化底蕴或旅行伴侣) (Krishna，2012；Agapito，
Valle & Mendes，2014；吕兴洋、徐海军、李惠璠，2019)。

在梳理游客感官体验相关研究的过程中，笔者

发现部分研究涉及诸如感官、感觉、知觉、感官景观、感

官营销、感官印象、感官体验以及具身体验等相关概

念。基于此，本研究提炼相关概念进行阐述，以期更

加清晰地了解游客感官体验的内涵及外延(见图1)。
1.感官、感觉和知觉

感官(sensory organ)指眼、耳、鼻、舌、身等感受外

界事物刺激的器官。亚里士多德指出人类有5种感

觉器官，即形成视觉、听觉、嗅觉、味觉和触觉的器

图1 游客感官体验相关概念
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官，感官是个体与周围环境互动的基础 (Agapito，
Mendes & Valle，2013)，由此产生人类的认知活动

(Krishna，2012)。感官是人体收集信息的核心工具，

在旅游情境中个体凭借自己的思维和过去经验充分

利用视、听、嗅、味、触等感官探索旅游目的地。感觉

(sensation)是刺激撞击感觉器官的受体细胞时形成

的，是察觉周围世界能量(光、热、压力及化学物质等)
并编码、传递到大脑的过程，是一种立即的、基础的、

直接的体验(Goldstein，2010)。感觉对游客的体验有

相当大的影响，不仅反映了旅游体验的质量，而且通

过游客对地方的身体和情感依恋提供了关系价值

(Agapito，Mendes & Valle，2013)。知觉(perception)指
对感官信息的意识或理解，是由含义、关系、语境、判

断、过去经历和记忆共同发挥作用的心理过程的结

果，包括对感官过程进行组织、解释并赋予含义，形

成对事物和环境事件的认识，是对感觉进行组织和

整合的结果。旅游者的知觉不是对周围世界的直接

记录，而是在神经系统和功能系统等的约束下在内

部构建的，多感官互动为旅游体验增加了价值，并增

强了游客对场所真实性的知觉。Merleau-Ponty和
Smith(2002)在《知觉现象学》中强调了身体在知觉中

的作用，指出世界是被个体的身体知觉的，否定了

Cartesian的身心二元论。

2.感官景观、感官营销

(1)感官景观

感官景观(sensescape)由 Porteous(1985)提出，反

映了感官构建环境的重要作用。Rodaway(1994)在
《感官地理》中指出人类的感官是理解空间、地方和

时间等地理体验的中介。感官景观由每个感官所接

收的信息支撑，是在以眼睛为中心的“景观”上扩展

成与地方互动的多维度景观(Urry，2002)，因此感官

景观可以定义为视觉景观、听觉景观(声音景观)、嗅
觉景观、味觉景观和触觉景观5种景观的集合，是游

客感官体验的基础。视觉景观由眼睛接收到的形

状、颜色及纹理等信息形成，是外部环境中物理实

体的空间表示。在旅游目的地背景下，视觉景观与

Urry(2002)提出的“游客凝视”密切相关。听觉景观

是人们感知、体验或理解的声学环境，旅游目的地在

游客旅程的各个阶段提供了一种独特的、混合的听

觉刺激 (Son & Pearce，2005；Liu，Wang & Liu，et al.，
2018；He，Li & Li，et al.，2019)。Schafer(1993)提出了

声景观构成论和声景观旅游概念并开创了声音景观

的时代。Porteous(1985)从人、时间和空间3个维度探

究嗅觉景观的作用，Xiao、Tait和Kang(2018)认为嗅觉

景观超越了气味环境的特征，是个人基于以往体验

对刺激的解释。味觉景观是味觉过程的结果，通过

味觉感官通道被游客感知，因而品尝当地美食是游

客旅行体验的一个重要组成部分。触觉景观代表个

体与外部环境之间的相互作用，Peck 和 Childers
(2003)认为触摸由享乐和工具两大维度组成(Buzova，
Sanz-Blas & Cervera-Taulet，2021)。

(2)感官营销

感官营销(sensory marketing)即“吸引消费者的感

官，影响他们的知觉、判断和行为的营销”(Krishna，
2010)，是对消费者的知觉、认知、情感、学习、偏好、

选择或评估的解析。感官营销注重感官信息的传

播、感官体验的营造及游客行为的反馈。就其内在

原理而言，营销者操控的外部营销环境首先直接刺

激了消费者的不同感觉器官，使之产生相应的感觉，

之后经过知晓和理解形成知觉，最终影响到消费

者的认知、情感及行为，完成由外部到内部、生理到

心理的过程(吕兴洋，2020)。感官营销的目的是企业

通过不同的感官策略和感官表达，创造品牌意识并

建立与客户身份、生活方式和个性相关的品牌形象

(Hultén，2011)。营销领域对消费者感官的研究相对

较早，感官营销的发展加强了感官在旅游体验营销

和管理中的作用。

3.感官体验、感官印象和具身体验

(1)感官体验

感官体验(sensory experience)是体验的一个组成

部分，“视觉、听觉、嗅觉、味觉和触觉等刺激影响感

官体验”(Buzova，Sanz-Blas & Cervera-Taulet，2021)。
首先，感官体验是通过与外部环境(有意或无意)的互

动来构建的。其次，关于这种互动的编码必须通过5
种感官通道中的至少一种来收集，被视为感官信息

(Goldstein，2010；Agapito，Pinto & Mendes，2017)。另

外，要想将收集到的感官信息转化为感官体验，这些信

息就必须与个体的内部感受相联系。Kandampully、
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Zhang和 Jaakkola(2018)将这些内在的感觉和知觉称为

个性化的“玫瑰色眼镜”，只有通过这些“玫瑰色眼镜”

过滤的信息才可以被归类为感官体验 (Mehraliyev，
Kirilenko & Choi，2020)。

(2)感官印象

感官印象(sensory impression)即由感官刺激形成

对目的地的身体记忆，是旅游者感官对刺激和体验

进行筛选后的结果。感官印象采用了一种自下而上

的方法影响游客的态度和行为，与传统的游客旅游

体验形成目的地图像不同。通常只有那些独特、深

刻、有价值、高于感官阈值的感官刺激和体验才能最

终留下印象，感官印象是旅游者体验质量最直接的

反映与衡量工具(吕兴洋、李春晓、李惠璠，2019；Lv，
Li & McCabe，2020)。Agapito、Pinto和Mendes(2017)强
调到访游客能够对目的地生成清晰的感官印象。在

目前的研究中，感官印象指游客在参观旅游目的地

时，对感官刺激程度的感知，包括视觉、听觉、嗅觉、

味觉和触觉成分(Fakfare，Cho & Hwang，et al.，2021)。
(3)具身体验

Veijola和 Jokinen(1994)强调游客的认知不能独

立于身体，并假定了旅游体验的具身属性。旅游者

通过身体体验世界，身体既以肉体的生理、物质属性

为依托，也受到社会规范、习俗、价值观等因素的影

响(樊友猛、谢彦君，2019)。旅游者的身体具有能动

性和复杂性，具身体验(embodied experience)是旅游

者经由自我身体与旅游世界发生交互并获得存在意

义的过程(叶浩生，2011)。首先，身体是连结旅游者

个体与旅游世界的通道。其次，身体是旅游体验赖

以产生的手段。另外，身体是旅游世界的定位场

所。身体既是手段也是目的，既是出发点也是归宿

(樊友猛，2020)。
感官印象是旅游者感官体验的结果，如果缺乏

真实的感官体验则往往无法形成清晰的感官印象。

感官体验和具身体验具有紧密的联系，感官是身体

的一部分，因此感官体验的本质属于具身体验。目

前对感官维度的过度倚重遮蔽了身体整体的显现，

个体对世界的感觉、知觉及体验不仅仅依靠一种或多

种感官通道，而是整个身体均会在环境中全面舒展，各

感官通道相互依存、相互联系 (Matteucci，2014)。总

之，感官体验与认知、环境密切结合，而非独立存在，

这符合具身认知理论的观点(吕兴洋、徐海军、李惠

璠，2019)。
二、游客感官体验研究现状

1.游客感官体验研究态势

本研究首先在Web of Science核心数据集、Science
Direct、Taylor & Francis、Sage和Emerald等外文数据

库和中国知网(CNKI)数据库核心期刊类别中以“sen⁃
sory”“senses”“sensescape”“vision”“hear”“smell”

“taste”“touch”及“tourist”“tourism”“destination”等
词进行主题、标题及摘要检索，收集与游客感官体验

相关的文献；其次检索文献中与游客感官体验高度

相关的参考文献；最终筛选获得高质量相关文献186
篇(2000—2021年)，其中英文文献 127篇，中文文献

59篇。中英文文献数量均呈波动上升态势，但总体

而言英文文献数量远高于中文文献，且英文文献近

年来数量增长相对较快(见图 2)，刊发游客感官体验

图2 游客感官体验文献相关情况
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研究文章的高频期刊如表1所示。

2.游客感官体验研究方法

游客感官体验研究虽处于初步发展阶段，但学

者们借鉴或采用多学科、跨学科的理论在学科交融

背景下进行深入探索，综合运用多种方法进行测度

评估。游客感官体验研究的整体方法包括定性方

法、定量方法和定性与定量方法结合(见表 2)。定性

方法的数据来源主要包括访谈、观察和在线评论，其

中话语/内容分析是最常用的数据分析技术；定量方

法旨在通过调查问卷、启发性的开放式问题、神经科

学实验法等来识别和量化游客感官体验。游客感官

体验成为旅游体验研究跨学科转向的突破点。游客

感官体验研究通常通过描述性统计来分析受访者

每种类型的感官体验频率(Buzova，Cervera-Taulet &
Sanz-Blas，2020)，也有部分研究使用收集到的数据

来验证感官体验对其他要素的影响，如满意度和忠

诚度(Lv，Li & McCabe，2020)。
3.游客感官体验维度研究

游客感官体验强调游客内在的“感官-心理-
行为”反应模式，涵盖内容相对广泛。现有研究既有

对一种或几种感官体验的分析，也有整体讨论游客

感官体验 5个感官维度的，如视觉(Matteucci，2014)、
听觉 (Liu，Wang & Liu，et al.，2018)、味觉 (de Jong &
Varley，2017)、嗅觉 (Xiao，Tait & Kang，2018)及触觉

(Peck & Childers，2003)。Small、Darcy和Packer(2012)
强调旅游目的地在发展过程中应该注重多感官并举

和去视觉中心化；Pawaskar和Goel(2014)指出在目的

地品牌化营造中应该注重多感官手段的利用。总体

而言，学术界对于游客感官体验的研究还有待深入

探索(见表3)。
(1)视觉体验

Goodale和Humphrey(1998)认为视觉感知的目标

是基于视网膜上存在的二维数据重建三维世界的模

型或副本，目的地景观就是周围的物理环境(建筑、

绿地、海洋)，旅游体验中的视觉维度是游客感知的

核心。对于视觉感官数据的获取，随着媒体技术和

人机交互领域的发展，光电探测器、眼球追踪器和相

机等视觉传感器成为主要工具，相机由于价格实惠、

可以提供高空间分辨率和丰富的信息而被广泛使用

(Pan，Lee & Tsai，2014)。关于视觉体验的研究，主要

集中于旅游凝视和摄影照片。

①旅游凝视

个体主要通过眼睛来建立对世界的认识，旅游目

的地体验的主导视角与视觉凝视有关(Urry，2002)。
“凝视”最初是存在于宗教、伦理及哲学等领域涵盖

“看”和“被看”双重身份的一种专注、审慎的观看方

式，但是随着国内外旅游凝视研究的拓展，旅游凝视

代表着旅游欲求、动机、行为等多要素融合的多元抽

象作用力。20世纪 90年代Urry将福柯的医学凝视

概念引入旅游研究，用“严肃的”(serious)和“愉悦的”

(pleasure)来界定医学凝视和旅游凝视的基调，并把

旅游纳入文化研究的范畴中拓展其在学科领域的适

表2 研究方法及数据来源

研究方法

定性

定量

定性与定量结合

数据来源

文本内容(杂志、评论、游记、访谈、观察)、图片内容(照片、标识系统)
调查问卷、实验法(神经科学等)

—

分析方法

扎根理论、文本内容分析、手段目的链

结构方程、偏最小二乘法

—

表1 游客感官体验发文高频期刊

排序

1
2
3
4
5
6
7

中文期刊

《旅游学刊》

《旅游科学》

《人文地理》

《资源开发与市场》

《地域研究与开发》

《生态经济》

《地理学报》

英文期刊

Tourism Management(《旅游管理》)
Annals of Tourism Research(《旅游研究年报》)

Journal of Travel & Tourism Marketing(《旅游与旅游营销》)
International Journal of Hospitality Management(《国际酒店管理》)

Current Issues in Tourism(《旅游的当前问题》)
Journal of Travel Research(《旅行研究》)

Journal of Destination Marketing & Management(《旅游目的地营销与管理》)
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用性。Urry(2002)初期将凝视片面地定义为游客占

主导地位的对旅游目的地的单向作用力，Maoz(2006)
在此基础上提出“当地人凝视”概念并深入探讨，后

续旅游研究学者丰富了凝视的内涵，涌现了诸如反

向凝视、利益相关者凝视等相关研究。Urry和Larsen
(2011)也在新版《游客的凝视》中补充了全球化凝视、

消费地方和文化变迁的观点，认为旅游目的地在全

球化的旅游浪潮之下逐渐开启文化自觉，积极利用

自身的特有符号、文化来主导游客凝视的视角与方

向。国内外关于旅游凝视的研究主要集中于概念、

主客关系、游客行为及摄影等方面(李拉扬，2015)。
Urry(2002)最早提出以视觉为中心的凝视概念，形成

了旅游体验的凝视范式(樊友猛、谢彦君，2015)，随着

多感官研究、表演转向及具身范式的转变，学界发现

以眼睛为中心的观点是有限的，凝视不再占据感官

体验研究的主导地位(Small，Darcy & Packer，2012)。

表3 游客感官体验的代表性研究

作者及发表年份

Gretzel &
Fesenmaier，2010
van Hoven，2011
Lee，Lee & Koh，

2019

Agapito，Mendes &
Valle，2013

Agapito，Valle &
Mendes，2014

Ghosh & Sarkar，
2016

Kim & Kerstetter，
2016

Chen & Lin，
2018

Qiu，Zhang &
Zhang，et al.，2018
徐海军、吕兴洋，

2019
Björk & Kauppinen-

Räisänen，2019
Kah，Shin & Lee，

2022

Madzharov，2022

Lv，Lu & Xu，et al.，
2022

研究问题

探索旅游目的地的游客
感官体验

热带雨林旅游中的多感
官体验

体育活动中的游客感官
体验

探索旅游体验感官维度
的概念化

以葡萄牙西南部游客为
例，分析游客感官体验

考察感官体验和想象能力
在目的地营销中的作用

多感官体验对目的地形
象和访问意愿的影响

感官体验对消费者情绪
和行为的影响

对比分析听觉体验和视
觉体验差异性

目的地歌曲对旅游者感
知目的地形象的影响

旅游目的地美食体验

感官体验要素对目的地
身份创造的影响

气味研究及其在旅游中
的应用

探索黑色旅游中的视觉
黑暗对黑色旅游体验的
影响

数据来源

访谈

视频、图片、
文本

调查问卷

相关文献

调查问卷

调查问卷

实验数据

调查问卷

调查问卷

实验数据

访谈

调查问卷

相关文献

游客评论、
照 片、实验
数据

分析方法

感官体验激发
协议

内容分析法

结构方程模型

文献分析法

多元对应分析

结构方程模型、
实验法

实验法、结构方
程模型

结构方程模型、
多元回归分析

结构方程模型、
最小二乘回归

实验法

内容分析法

结构方程模型

文献分析法

内容分析法、结
构方程模型、实
验法

研究结论

旅游体验是各种感官输入的复杂组合，目的地营
销组织需要结合游客需求进行设计规划

自然景观中存在多维度的感官体验，生态旅游运
营商可适度规划类似旅游景区

感官景观、社交互动和家庭感对球迷满意度都有积
极、直接的影响，进而积极影响其重访意图

人类感官对个人感知世界至关重要，感官刺激会
影响消费者的行为，游客感官体验在目的地管理
和营销中至关重要，需要用混合方法探究多维度
的游客感官体验

乡村旅游目的地有丰富的多感官刺激资源，通过
感官信息主题将游客感官体验划分为与海滩、乡
村、自然及平衡相关的4个类型

视觉、触觉和嗅觉体验显著影响游客目的地情绪，
而个体的想象能力调节了该影响。游客的目的地
情绪会影响游客重复访问意图和口碑推荐

多感官处理对共情和目的地图像有积极影响，而
共情和目的地图像对游客访问目的地的意愿有
积极影响

部分感官体验会显著影响情绪，情绪在感官体验
与行为意图之间存在中介作用

听觉体验和视觉体验对游客认知和情感有不同
的影响

目的地歌曲显著影响旅游者对歌曲传递的目的
地形象的感知水平，且旅游者对其情感形象的评
价高于认知形象

丰富的食物景观类型可以满足游客的味觉体验，
目的地应该丰富美食景观

视觉和触觉这两种单一感觉与所有类型的旅游
目的地身份相关，两种感官的交互作用对旅游目
的地身份的影响存在差异性

环境气味可以通过情感和认知两种主要途径显
著影响情感、评价、意图、记忆和行为

视觉黑暗的刺激影响了黑色旅游游客的心理体
验和行为意图，这种体现效应既存在于二维平
面，也存在于三维空间
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②摄影照片

旅游是一种独特的视觉体验，照片在其中扮演

了至关重要的角色，是游客记录个人经历、保留个人

记忆、重塑目的地景象的重要途径(孔令怡、吴江、魏

玲玲等，2018)。旅游照片的视觉内容分析是挖掘旅

游目的地游客行为、了解游客认知能力的有效途

径。照片可以理解为目的地图像的压缩，代表了游

客对旅游目的地的知觉、体验甚至情感(Pan，Lee &
Tsai，2014)，因此照片可以作为旅游目的地形象认知

的图示表现，被视为目的地的代表性符号，能够区别

目的地管理组织与游客、游客与居民之间对旅游目

的地形象差异的感知。对于摄影照片的分析，感知

形象、目的地意象等方面的研究相对较多。黄燕、赵

振斌和褚玉杰等(2015)以贵州官网图片和游客照片

为例，对目的地组织和游客双重视角的旅游地意象

表征及游客感知意象表征之间的异同点进行分析。

孔令怡、吴江和魏玲玲等(2018)运用隐喻抽取技术从

照片内容对到访湖南凤凰古城游客的感知意象进行

分析。Zhang、Chen和Li(2019)通过计算机深度学习

技术，识别图片网站Flickr中游客发布的北京照片，

对不同国家游客的行为和认知进行了比较。

(2)听觉体验

声音景观概念最早由Granö(1929)提出，强调以

听觉为中心的环境。20世纪六七十年代Schafer开创

了声学生态学(acoustic ecology)，对声音景观的复兴

发展做出重要贡献(刘爱利、胡中州、刘敏等，2013)。
声音景观是游客听觉体验的基本对象(He，Li & Li，
et al.，2019)，是游客在旅游环境中感知的重要因

素，可以丰富游客对目的地的体验(Liu，Wang & Liu，
et al.，2018)。听觉体验研究主要集中于听觉感知和

满意度评价两个方面。

①听觉感知

在消费者行为研究中，最常见的两个话题是对

噪音和音乐的感知。听觉体验是“个体对感知到的

声学环境的认识和理解”，游客在旅行中能感受到各

种声音，如居民和游客的声音、街道噪音(交通、建筑

工程等)、大自然的声音(瀑布、动物、树木等)以及音

乐表演(歌曲、乐器等)(Kang & Gretzel，2012)，进而形

成独特的听觉感知(Aletta，Brambilla & Maffei，et al.，

2017)。Xiong、Hashim和Murphy(2015)指出在遗产城

镇中游客对目的地的听觉感知包括民歌、游客和居

民的声音及流水声等。朱竑、韩亚林和陈晓亮(2010)，
徐海军和吕兴洋(2019)分别以藏族歌曲和民谣为例探

究目的地歌曲对游客感知旅游目的地形象的影响。

②满意度评价

游客满意度是影响旅游地市场形象和品牌塑造

的关键因素，对于旅游者的重游以及潜在游客旅游

决策都具有重要意义。Oh、Fiore和 Jeoung(2007)从
“重要性-满意度”感知的角度评价城市公园听觉体

验元素的情感质量。Qiu、Zhang和Zhang等(2018)发
现声景听觉体验不仅影响游客满意度，还影响目的

地视觉体验。Kang和 Zhang(2010)分析了游客的听

觉体验偏好，并研究了游客听觉体验的舒适度和满

意度，强调听觉体验的满意度对于游客重游具有关

键作用(Miller，2008)。
(3)嗅觉体验

在 5种感官体验中，气味是与记忆联系最紧密

的，它连接过去和现在，并通过回忆连接未来(Dann &
Jacobsen，2003)。Porteous(1985)考察了旅游体验中

嗅觉的力量，并引入了嗅觉景观的概念，发现气味可

能在空间上有序或与地点有关，指出嗅觉景观是不连

续的，在时间上是零碎的。针对消费者行为的研究表

明环境气味可以通过情感和认知两种途径显著影响

其评价、意图、记忆和行为 (Roschk & Hosseinpour，
2020)。首先，情感路径是基于气味的享乐，是唤起

快乐的感官线索。在旅游环境下，一个散发芳香

气味的酒店大堂可能有助于形成游客的积极情

绪，从而增加游客对酒店的积极评价(Strannegård &
Strannegård，2012)。海滨和乡村旅游目的地通常利

用海洋或乡村的气味(即新鲜空气、植物等)吸引游

客。在城市环境中，嗅觉主要与游客的美食体验有

关(Kim & Kerstetter，2016)。Xiong、Hashim和Murphy
(2015)发现凤凰古城的嗅觉体验主要由与当地食物

相关的气味(如传统小吃、当地饮料)组成。其次，认

知路径是基于气味的联想，是携带信息的感官线

索。具体而言，当一种气味与某种情绪同时被体验

时，该气味随后可以作为一个检索线索，启动该情绪

和与之相关的记忆(Herz，2010)。嗅觉似乎是在视觉
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后唤起情感和认知反应的最有影响力的感觉，旅游

研究表明旅游目的地的芳香对于游客如何体验目

的地很重要(Dann & Jacobsen，2003；Agapito，Pinto &
Mendes，2017)。Dann 和 Jacobsen(2003)发现气味会

使游客产生高度的情绪反应，可以将游客与空间和

地方联系起来，同时还具有唤起游客情感自传体记

忆和相关情感的强大能力，旅游中的嗅觉体验有助

于创造地方特征和记忆(Tuan，1977；Herz，2010)。
(4)味觉体验

由于食物和生存直接关联，因此味觉是唤起情

绪反应的一个特别强大的感官领域，而且味觉刺激

可以引起积极或消极的情感(Goldstein，2010)。旅游

环境中的味觉体验通常是食物消费过程的一部分，

Cohen和Avieli(2004)指出在旅途中品尝美食不仅是

一种生理需要，也是一种社会、文化和象征性的活

动。Ellis、Park和Kim等(2018)从文化人类学视角对

美食旅游的概念及本质进行分析。味觉体验相关研

究考察了文化、与他人的接触和品牌信息等影响味

觉评价的各种因素，认为寻找新的味觉和美食体验

是重要的旅行动机(Kim，Eves & Scarles，2013)。虽然

食物的主要功能是满足生理需求，但现有研究揭示

了目的地的味觉景观在增强旅游体验方面具有重要

作用(Berg & Sevón，2014)。Kim、Eves和Scarles(2013)
认为当地食物的感官吸引力有助于形成地方认同，

发现游客将当地食物与目的地的真实性联系在一

起，令人难忘的当地美食体验会形成良好的口碑效

应(Adongo，Anuga & Dayour，2015)。此外味觉体验可

以被视为一种疗愈手段，例如Su和Zhang(2022)指出品

茶让游客能够暂时摆脱压力和焦虑，享受真正的放

松。美食体验能够同时激活味觉和嗅觉两种感官感

受器，但在游客感官体验描述中味觉体验似乎优于

嗅觉体验(Pan & Ryan，2009；Lv，Li & McCabe，2020)。
(5)触觉体验

触觉系统位于人的全身，而不是在一个局部的、

特定的器官中，所以触觉的敏感度因区域而异。此

处的触觉强调的是皮肤觉，即皮肤触觉感受器接触

机械刺激产生的感觉。旅游目的地充满了触觉刺

激，从通过皮肤感知到的大气环境，到游客在逗留期

间触碰到的不熟悉的物体(如装饰物、纪念碑)。触觉

体验在服务购买和消费中起着至关重要的作用，是

旅行体验不可或缺的组成部分。例如游客认为床和

枕头的质地及舒适性是影响酒店预订决策的最重要

因素之一(Kim，Eves & Scarles，2013)。多感官体验研

究表明，游客体验中触觉感知主要是由享乐和美学

动机引起的，例如触摸沙子(Agapito，Pinto & Mendes，
2017)、废墟(Buzova，Cervera-Taulet & Sanz-Blas，2020)
和动物(Son & Pearce，2005)。当前游客感官体验研

究中对触觉体验的研究相对缺乏，有待深入探索。

(6)多维度感官体验

除了单维度感官体验的研究外，近年来多维度

感官体验的研究也日趋增多，游客多维度感官体验

的研究大致可以分为两类，一方面是多维度感官体

验的表现和测量，另一方面是多维度感官体验的作

用。多数关于游客感官体验的研究是通过自我报

告测量方法或者高度控制的实验室实验进行测量

的。其中关于多维度感官体验表现和测量的研究

中，Buzova、Sanz-Blas和Cervera-Taulet(2021)开发了

视觉景观、嗅觉景观、味觉景观、声音景观和触觉景

观5个维度的目的地感官景观指标来综合评估地中

海滨海城市的游客感官体验。Mehraliyev、Kirilenko
和Choi(2020)通过文本挖掘和情感分析探索社交媒

体评论中5个维度的感官体验及其积极和消极情绪，

虽然多数客户的体验是积极的，但消极的感官体验

对客户评价的影响较高。Gretzel和Fesenmaier(2010)
结合隐喻抽取技术和阶梯化访谈的优势，开发了一

种启发技术专门用于激发消费者头脑中存在的感官

联想网络，使用启发技术来分析旅游体验的感官维

度。研究者发现，目的地多感官体验不仅影响目的

地形象(Son & Pearce，2005；Xiong，Hashim & Murphy，
2015)，还影响游客后续的旅游行为，如丰富的感官

体验能够增加目的地忠诚度(Agapito，Pinto & Mendes，
2017)。Ferrari(2015)指出多感官互动增加了游客体

验的价值，并增强了游客对地方真实性的感知。Oh、
Fiore和 Jeoung(2007)指出丰富的目的地感官刺激可

能会形成更加难忘的体验记忆。Martins、Gonçalves
和Branco等(2017)利用沉浸式虚拟现实实验法，探索

葡萄酒主题旅游过程中的多感官体验，提出了一个

支持多感官旅游体验的模型，从而对感官体验进行
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精细定制。Ghosh和 Sarkar(2016)通过实验法实证检

验了感官体验对目的地情绪的影响，研究结果表明

视觉、触觉和嗅觉体验显著影响目的地情绪。近年

来，国外对游客多感官体验的探索日趋丰富，对游客

多感官体验的研究有利于推进旅游目的地感官营

销，提高游客体验质量及忠诚度。

4.游客感官体验的机制研究

通过梳理已有文献可知，学者们对游客感官体

验的内涵、维度及测量进行了初步界定，取得了一定

成果，但研究成果相对分散，且缺乏系统的分析框

架，因此本研究对游客感官体验的前因、作用机制及

效果等进行系统分析(见图 3)，以期为未来研究提供

借鉴。

(1)游客感官体验的前因研究

游客感官体验是旅游体验中的关键一环，游

客感官体验也是涉及食住行游购娱的复合消费体

验，Agapito、Mendes和Valle(2013)根据Cutler和Carmi⁃
chael(2010)提出的旅游体验模型(包含旅游体验阶

段、影响因素及个体差异化特征)建构了游客感官维

度的旅游体验影响因素模型。该模型描述了影响游

客感官体验的主要外部和内部因素，阐述了旅游体

验的感官输入被处理、组织和解释的过程。其中外

部因素主要指旅游过程中的环境因素，包括感官刺

激(视觉、听觉、嗅觉、味觉和触觉等层面的刺激)和设

计(旅游目的地布局、功能、标志、符号等)。外部环境

构成了旅游者对于有形产品、无形产品及纪念品等

产品的消费环境，同时社会互动及员工绩效等人为

因素也对游客感官体验具有重要影响。内部因素包

括游客接受感官刺激之后形成的感觉、感知等过

程，个体感官体验的阈值会影响感官信息的分类和

解释，通过差异化的信息，游客能够进行认知联想并

对目的地形成积极或消极的情感(Walls，Okumus &
Wang，et al.，2011；Prayag & Ryan，2012)。此外，个体

特征(个性、文化背景、知识、自我认同)和情境变量

(旅行同伴、目的地特征)对感知过程和行为意向皆有

影响。综上所述，目前关于游客感官体验前因的研

究主要从个体自身因素和外部环境因素进行探讨，

需要更多的研究从多层次、多维度、多视角探究游客

感官体验的影响因素，深入挖掘其背后的形成机制。

(2)游客感官体验的作用机制研究

游客感官体验的中介机制研究主要基于感知价

值、积极情绪及地方依恋等视角展开，此外还引入了

诸如想象能力、游客投入等调节变量，进一步探究游

客感官体验的边界条件。Fakfare、Cho和Hwang等
(2021)探讨了泰国水上市场游客感官体验过程中，感

知价值在感官元素和游客行为意愿之间的中介作

用，从游客感官体验的角度为水上旅游市场提供了

管理启示。吕兴洋、李春晓和李惠璠(2019)基于感官

营销理论，将旅游体验留下的感官印象作为旅游者

忠诚的新解释变量，检验其在感知形象基础之上对

旅游者忠诚的增益解释力，借以实现对当前“形象-
忠诚”模型的改进。Kastenholz、Marques和 Carneiro
(2020)以葡萄牙农村为例分析了 5个维度感官体验

对积极情绪和地方依恋的影响，发现感官体验触发

了游客的情绪，增强了其对旅游目的地的依恋程

度。Ghosh和 Sarkar(2016)分析了旅游目的地感官体

验对游客目的地情绪的影响，以及这种影响被个体

想象能力调节的程度，研究结果表明视觉、触觉和嗅

觉体验显著影响游客目的地情绪，而个体的想象能

力调节了该影响，游客目的地情绪同样对重复访问

意愿和口碑推荐具有影响。综上所述，现有研究对

游客感官体验作用机制的探索取得了一定的成果，

图3 游客感官体验的机制模型
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但是对于游客感官体验边界条件的研究相对较少，

有待深入挖掘。

(3)游客感官体验的作用效果研究

在游客感官体验动态过程中，认知和情感的联

想塑造了游客对目的地的地方依恋，并影响其旅游

体验的满意度和行为意愿。返程后游客感知的信息

会通过网络分享、给他人讲述等过程被重新构建，并

形成长期的满意度、难忘的旅游体验、长期记忆及忠

诚(Agapito，Mendes & Valle，2013；Kim，Ribeiro & Li，
2022)。Elvekrok和Gulbrandsøy(2022)以博物馆为例

探究了旅游体验中游客感官刺激程度和积极记忆之

间的联系，强调了感官在体验评价中具有重要作

用。Lv、Li和McCabe(2020)探究旅游体验过程中感

知形象基础上的感官印象对旅游者忠诚的增益解

释。Qiu、Zhang和 Zhang等(2018)通过“认知-情感”

模型的视角，比较声音景观和视觉景观在旅游整体

体验中的作用，探究声音景观和视觉景观对游客认

知和情感的不同影响，以及认知、情感对游客满意度

的作用。Agapito、Pinto和Mendes(2017)探讨了游客

感官多样性感知对难忘体验的贡献，探索了感官印

象及目的地忠诚度之间的联系，强调了游客感官体

验在人类感知、记忆和行为中的作用。综上所述，

关于游客感官体验的作用效果研究已经取得了一

定的成果，从现有研究关注的结果变量而言，无论

是满意度、忠诚度还是体验记忆，都是复杂多变的

游客感官体验环境中的关键变量，研究结果基本支

持了游客感官对旅游目的地体验的积极作用。一

般情况下，事情具有双面性，感官是否存在消极作用

或在哪些情况下会存在消极作用，有待未来研究进

一步关注。

三、研究展望

通过文献梳理可知，游客感官体验在复杂多变

的目的地情境中至关重要，是对游客体验研究范式

的一种有益补充。现有研究尚未形成完整的理论体

系且研究成果之间缺乏凝聚力，存在以下不足：第

一，对于游客感官体验的概念分析仍存在完善的空

间；第二，以往研究大多聚焦于对游客感官体验作用

效果的探索，一定程度上缺失了对调节机制的研究，

同时忽视了对其内外部成因及作用机制的深入探

讨；第三，已有研究多探讨单一目的地、单一旅游体

验阶段，忽略了人口统计学中不同游客类型的感官

体验差异性。综上，处于发展阶段的游客感官体验

研究还有待深入(见图4)。

图4 游客感官体验研究展望

1.游客感官体验概念的完善及动态分析

尽管Agapito、Valle和Mendes(2014)以及Buzova、
Cervera-Taulet和Sanz-Blas(2020)等学者在研究中提

及了游客感官体验并进行了初步界定和分析，且游

客感官体验在后续研究中也得到了一定程度的应

用，但其概念内涵仍需进一步完善。游客感官体验

在营销领域通常指视觉、听觉、嗅觉、味觉及触觉5个
维度的体验，但在神经科学领域研究中，Craig(2003)、
Clark(2013)及Fuchs(2021)等学者强调人类感官与内

感觉系统、外感觉系统及本体感觉系统存在密切联

系。不同学科对于感官及感官体验的理解存在差

异，因此游客感官体验的具体维度如何明确表征其

内涵还需要进一步探索。此外，虽然通过数据来源

(问卷、文本、图片及实验数据等)、分析方法(定性、定

量及两者结合)、感官维度(单感官、多感官等)等方面

的研究，学者们对游客感官体验的认识得以逐步完

善，但是现有研究更多的是对游客感官体验的静态

分析，而游客感官体验是复杂和多变的动态过程，静

态分析难以全面综合地捕捉全方位、多时段的游客

感官体验，因此后续研究可以通过过程视角或者纵

向方法进行深入探索，扩展对游客感官体验的理解，

厘清游客感官体验的内涵和具体表现，为进一步研

究提供理论基础。
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2.游客感官体验作用机制的挖掘

与对游客感官体验作用结果的研究相比，对其

前因的研究相对欠缺，现有研究表明旅游目的地特

征以及游客个体特征会影响游客感官体验的形成

(Agapito，Mendes & Valle，2013)，但是环境因素的影

响力度及个体内部感官体验的生理和心理形成机制

还有待深入揭示。游客个体特征是其感官体验的近

端变量，旅游环境是游客感官刺激的远端变量，但是

现有研究更多的是对游客感官体验前因变量进行浅

层描述性分析，并没有深入挖掘游客感官体验形成

的内在机制。此外，对游客感官体验中介变量(感知

价值、积极情绪、地方依恋)、结果变量(满意度、忠诚

度、记忆)的研究相对多于调节变量。感官是人们感

知世界、获取外界信息的基础手段，通过对感官体验

的操控能够有效影响游客行为，但是目前关于游客

感官体验对游客行为调节变量(想象能力、游客投入)
的研究相对缺乏。此外，对多感官之间交互作用的

研究也相对匮乏，如味觉和嗅觉相互交织会影响游

客感官体验，而对味觉和嗅觉的交互影响，即多感官

的协同问题有待深入思考。因此，除了需要多视角、

动态地探讨游客为什么以及何时会产生相应的感官

体验外，还需要深入挖掘游客感官体验的前因及形

成机制，多层面拓展游客感官体验的作用效果、作用

机制和边界条件的研究。

3.丰富不同旅游阶段、多目的地及差异化游客

类型的游客感官体验研究

旅游是一种复合产品的消费体验且旅游体验具

有鲜明的阶段性，感官在不同阶段的旅行过程(预
期、前往旅游现场、现场活动、返程及回忆)中起着重

要作用(Cutler & Carmichael，2010)，但是现有研究更

多的是探究旅游现场活动(通过问卷调查收集游客

在场的感官体验)及回忆(通过网络评论收集游客游

后的感官体验)两个阶段，对于其他旅游体验阶段游

客感官体验研究的缺失不利于全面认识游客感官体

验，因此需要运用可量化和客观的方法来测量各阶

段的游客感官体验。另外，旅游目的地类型丰富多

样、旅游主题异彩纷呈，但是仅有少量学者探究多目

的地游客感官体验(Pan & Ryan，2009)，多数学者仍

将研究范围规定在某一类型的旅游目的地。由于游

客感官体验取决于环境的差异性，因此对单一旅游

目的地的研究不足以展现游客感官体验的全面性和

多样性，比如在农村环境中游客感官体验更多的是

自然界的蝉鸣蛙叫，而在城市环境中以城市居民、汽

车等发出的声音为主。沿海和内陆旅游目的地之

间、黑色旅游与愉悦旅游之间，游客感官体验也存

在差异性，因此有待探索多目的地的游客感官体

验。游客感官体验还会受到其性别、年龄、旅行时

间、旅伴、动机等人口统计学特征的影响 (Buzova，
Sanz-Blas & Cervera-Taulet，2021)，学者可以据此探

究跨文化差异、年龄等因素对游客感官体验的影

响。综上，游客感官体验研究亟待进行不同旅游阶

段、多目的地及差异化游客细分等方面的探索。

总之，日趋复杂多变的旅游目的地环境使得游

客感官体验成为旅游过程的重要基础，如何有效提

升游客感官体验对旅游目的地发展提出了新的挑

战。从过去基于单一或少量维度的感官体验研究

转向多维度游客感官体验的研究，有利于为旅游

目的地感官营销提供对策建议，也有利于促进旅

游目的地高质量发展。因此，深入挖掘游客感官

体验的形成机制及作用机理具有重要的理论意义和

实践价值。
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