
游客沉浸感:概念化、量表开发与检验

吴昕阳　 　 梁学成　 　 张新成　 　 高　 楠　 　 宋　 晓

　 　 【摘　 　 要】沉浸感对于形成难忘、非凡旅游体验至关重要,深入挖掘游客沉浸感具有重要价值。 文章从

游客视角出发,结合心流理论、具身理论,基于旅游情境探究了游客沉浸感的内涵并进行量表开发与检验。 研

究一基于现有文献、网络游记和访谈文本资料,利用扎根理论探索游客沉浸感的内涵与维度;研究二以线上和

线下问卷为基础,结合探索性与验证性分析,明确了游客沉浸感量表包含具身感知、情感表达、时空错位及高

度参与 4 个维度 14 个题项的量表,该量表具有良好的信效度;研究三构建了包含满意度及忠诚度的法则网络,
以线上线下问卷为基础,利用结构方程模型验证了游客沉浸感量表具有良好的法则效度。 文章为今后旅游体

验、游客沉浸感的相关学术研究提供了有效的测量工具,同时为旅游目的地的沉浸感开发、管理及营销提供了

实践启示。
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　 　 0　 引言
自 20 世纪 60 年代以来,体验研究一直是旅游

研究者研究的重要组成部分 ( Blumenthal et al. ,
2022)。 近年来对旅游业的研究探索逐步向体验式

转变,即游客寻求难忘的旅游体验,助推了旅游学术

研究中各种体验概念的发展(El-Said et al. ,2022),
例如高峰体验(Maslow,1964),非凡体验(Arnould et
al. ,1993)和心流( Csikszentmihalyi,1990)等。 这些

体验类型在旅游业中受到高度重视,因为它们满足

了游客的多元需求,并有可能成为终身记忆( Blu-
menthal et al. ,2022;Kim et al. ,2012)。 随着体验经

济概念的出现(Pine et al. ,1998),消费者体验被普

遍认为是旅游的基石 ( Tussyadiah,2014)。 Pine 等

(1998)将沉浸感概念首次引入旅游体验研究。 在旅

游体验中,沉浸感具有关键作用,是创造难忘旅游体

验的核心(Carù et al. ,2006;Lindberg et al. ,2015;Lu-
nardo et al. ,2020)。 当游客在旅游目的地感到沉浸

时,他们很可能会有一个高质量的体验,形成难忘的

旅游体验和记忆,并且更愿意做出有利的口碑建议

并形成重游意愿,为目的地的可持续发展作出贡献

(Blumenthal et al. , 2019; Hansen et al. , 2017; St -
James et al. ,2018)。 沉浸体验在旅游业的发展中得

到青睐并高度深化,现阶段以沉浸感为招牌的演艺、
展览及技术层出不穷,吸引诸多游客打卡并成为网

红景点(Fan et al. ,2022)。 但是,这些具有沉浸感特

征的旅游产业质量参差不齐,甚至徒有其名,忽略了

沉浸感的内涵与价值,导致游客体验感较差(Pratisto
et al. ,2022;Ruhanen et al. ,2013)。 因此,理解沉浸

感的内涵和结构非常重要,旅游体验的供给者可以

将沉浸感作为一种战略工具,为游客提供难忘的体

验(Fan et al. ,2019;Hudson et al. ,2019)。
现阶段,游客沉浸感的研究主要集中在对其先

行因素的探索上。 例如,Blumenthal 等(2022)探索

了游客沉浸感的形成过程。 Lunardo 等(2020)以葡
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萄酒博物馆和动物园的游客为例研究了自主性是沉

浸感的一个预测因素。 此外,Hansen 等(2017)认为

导游对游客在目的地的沉浸感方面发挥重要作用。
部分研究者对游客沉浸感的概念及维度理解存在差

异。 研究者们将沉浸感作为一种心理状态或一种技

术特征进行界定与理解 ( Blumenthal et al. ,2022;
Burn et al. ,2006),Bec 等(2019) 认为旅游领域的

AR 和 VR 激发了物理世界和虚拟世界之间的互动,
增强了体验和互动,并创造了沉浸式体验。 Lunardo
等(2020)认为沉浸感的焦点是认知层面的专注度,
强调沉浸感源于自主性并通过时间分离的机制促进

游客满意度的提升。 研究者们对沉浸感瞬间论和过

程论各执己见( Brown et al. ,2004;Duhaime et al. ,
1995)。 Duhaime 等(1995)和 Carù 等(2005)认为沉

浸感是一瞬间的感受,即消费者在陷入体验时会立

即受到影响,并用“陷入泳池”来隐喻沉浸感产生的

瞬间。 Mainemelis(2001)也认为沉浸感是受个体体

验影响的一种短暂的心理状态。 过程论则以 Brown
等 (2004) 和 Hansen 等 (2013) 为代表。 Brown 等

(2004)在对游戏玩家体验的研究中确定了沉浸感的

3 个等级,即投入、全神贯注和完全沉浸感,3 个等级

是一个渐进过程。 Hansen 等(2013)提出了沉浸感

的过程是波动的,他们认为基于自然探险的旅游背

景下,沉浸感在本质上是一个动态过程。 沉浸感单

维度或多维度的测度方面存在差异(张秦等,2020;
张秦等,2022)。 Tan 等(2015)在研究智能游戏应用

程序时,从抗干扰性、全神贯注、注意力分散、沉迷任

务、注意力转移等多个题项单一维度来测量专注沉

浸感。 Hansen 等(2017)认为沉浸感主要分为失去

自主意识和忘却时间流逝两个维度。 Adams(2014)
提出了包括技术设备和情感参与的战术、战略和叙

事 3 个维度的沉浸感分析。 此外,对于沉浸感与心

流、临场感及高峰等相似概念之间存在混淆使用的

现象,部分研究者将“flow theory”直接翻译为沉浸理

论,而非心流理论,忽略了沉浸和心流之间的区别

(刘 燕 等, 2016; 施 思 等, 2021 )。 Blumenthal 等

(2022)对沉浸、心流及临场等相关概念进行了区分。
也有部分研究探索沉浸感的作用效果, Jafar 等

(2023)基于 SOR 理论探索沉浸感等元宇宙体验对

游客的认知加工、满意度及忠诚度的影响。 Li 等

(2023)利用拓展的认知-情感-意动理论探索沉浸

感影响游客满意度的机制。 总之,现有研究在一定

程度上加深了我们对游客沉浸感的理解,但仍然缺

乏将沉浸感作为一种独立体验概念进行探索的研

究,研究者们对沉浸感内涵的理解仍存在争议,对沉

浸感的概念维度、题项测度尚不全面 ( Robaina -
Calderín et al. ,2023;Seeler et al. ,2021)。 因此,有待

深入探索游客沉浸感的内涵及外延,以期强化沉浸

感理论的学术价值。
本研究从游客视角出发,结合心流理论、具身理

论,通过实证方法将游客沉浸感概念化,明确游客沉

浸感的内涵、维度及具体测量指标。 首先,通过扎根

理论探究游客沉浸感的内涵;其次,依据量表开发的

步骤,开发游客沉浸感的量表;最后,利用法则网络

验证量表的有效性。 本研究创新之处在于,基于旅

游情境探究旅游体验过程中游客沉浸感的内涵及结

构,并对游客沉浸感量表进行开发和检验,以期为游

客沉浸感研究提供可借鉴的测量技术,为管理者深

入了解旅游发展中的游客行为并开展有效的营销管

理提供理论支撑。
1　 文献回顾与理论基础

1. 1　 概念辨析

沉浸感与心流、临场感、高峰体验和非凡体验之

间存在显著重叠,但是沉浸感并不等同于这些体验

概念。 沉浸感可以独立于每一种体验,但又与之有

密切联系。 部分研究存在概念的混淆使用,现对相

关概念的差异做简单辨析。 Csikszentmihalyi(1990)
提出术语“心流(flow)”,用其表述最优体验,强调心

流是注意力高度集中并形成享受的精神状态,指参

与者进入一种极端的沉浸感,失去自我意识,体验一

种修正的时间感(Csikszentmihalyi,1997)。 心流是一

种完全参与的、短暂的、最优的状态,而沉浸感则是

一种较高程度的参与。 沉浸感是心流的先决条件或

者是其中的一个阶段,心流是沉浸感的巅峰状态,但
是沉浸感并不一定会形成心流,沉浸感的范围远大

于心流。 此外,沉浸感可以包括积极和消极两种状

态,然而,心流只与积极的情感评价相关(Frochot et
al. ,2017;Løvoll,2019)。 Slater 等(1994)认为临场感

(presence)是虚拟环境中的心理感觉,包括控制、感
觉、分离和现实等特征。 Brown 等(2004)认为临场

感是一个人的认知和知觉系统被欺骗的程度,从而

相信个体在物理位置之外的某个地方。 临场感也与

“就在那里(being there)”的感觉有关,但沉浸感比临

场感更广泛。 Yung 等(2021)以旅游目的地中具有

临场感的虚拟现实为例,建立了沉浸感、参与及感官

真实度的概念模型,深度探究游客情绪反应及行为

意图。 例如,读书、解决数学问题等不一定会体验到

临场感,却能够产生沉浸感(Lombard et al. ,1997)。
Maslow(1964)认为高峰体验( peak experience)是完

全幸福和满足的时刻,是指人在自我实现和自我超
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越状态的时候产生的一种极其快乐的体验,会在艺

术鉴赏、审美感知、自然体验等活动中出现。 非凡体

验(extraordinary experience)强调吸收和整合、个人控

制、快乐和重视,包括一种对过程的自发释放及一种

全新的、超越日常生活的感知与体验(Arnould et al. ,
1993)。 沉浸感可以与日常生活相关联,也可以出现

在高峰体验及非凡体验中(刘彬等,2017;Goolaup et
al. ,2023)。

1. 2　 文献回顾

1. 2. 1　 沉浸感的概念及理论

沉浸感最初在游戏领域中广泛应用,是一种多

元的主观体验。 沉浸感存在于真实或虚拟的体验中

(Pine et al. ,2013),涉及身体和心理上的参与(Carù
et al. ,2006)。 沉浸感的研究目前主要集中在消费者

行为 和 旅 游, 以 及 人 机 交 互 研 究 ( HCI, human
computer interaction)两方面(Calleja,2011;Jennett et
al. ,2008)。 两类研究的区别在于:前者将沉浸感作

为一种技术特征进行界定与理解,后者将沉浸感作

为一种心理状态进行研究(Blumenthal,2020;Burn et
al. ,2006)。 在消费者行为及旅游领域,大多数研究

者强调沉浸感属于个人的心理状态,是一种参与和

情感的投入,即感知到自己被一个连续刺激和体验

的环境环绕并能够与之进行互动,是基于个人与环

境互动的沉浸感,属于一种内容的问题( Schultze,
2010)。 在心理学中,沉浸感被理解为一种心理现象

或状态,重点是体验的认知特征。 在人机交互领域,
沉浸感更多的是强调技术的感知,即该技术能够创

造一种具有包容性、广泛性、环绕性、生动性及与本

体感觉匹配等真实的、沉浸的环境 ( Slater et al. ,
1997)。 基于技术的沉浸感是一种形式问题,沉浸感

被理解为一种知觉现象,并被用作某些类型技术、体
验设计或体验环境的描述符。

在旅游研究中,少数使用了沉浸感的知觉定义,
例如,Bec 等(2019)利用沉浸感技术来描述体验,
Pullman 等(2004)将沉浸感作为旅游元素的描述符。
但是在旅游领域中,沉浸感的心理定义占主导地位。
例如,Pine 等(1998)首次将沉浸感概念引入旅游体

验领域,将其定义为身体(或虚拟)体验的一部分。
Hansen 等(2013)认为沉浸感是一种世界的时空归

属形式,其特征是深入参与当下,包括缺乏时间意识

和丧失自我意识。 旅游领域研究基本以心理定义为

主(Blumenthal,2020;Lunardo et al. ,2020)。 游客沉

浸感是基于旅游情境形成的,因此既有沉浸感的共

同特征,也有旅游者旅游体验过程中的情境特征。
旅游者在旅游体验过程中,在身体或者精神上形成

了较高水平参与的一种时空错位的感觉。 除了沉浸

感的共同特征外,游客沉浸感也有基于旅游情境依

附于旅游者而形成的一些特征,例如,在旅游体验

中,旅游者的身心参与及体验过程中形成情绪、情感

表达等维度,这是明显区别游戏、文学等领域沉浸感

的概念。 心流理论强调心流是注意力高度集中并形

成享受的精神状态,指参与者进入一种极端的沉浸

感。 此外,在旅游体验研究中,具身理论更加关注游

客在特定时间和空间中的身心互动关系,在身体的

限制性条件下,探索游客的态度、感知、情绪等内隐

性体验(吴俊等,2018)。 因此,心流理论、具身理论

与游客沉浸感高度契合,从内心精神层面到身体知

觉层面为本研究提供了扎实的理论依据( Chronis,
2015;Flavián et al. ,2021)。

1. 2. 2　 游客沉浸感的测量

沉浸感的单维度研究主要集中于消费者对周围

环境的感知与认知。 Tan 等(2015)以单一维度的 5
个题项研究智能游戏应用程序的沉浸感。 Jennett 等
(2008)通过 32 个题项的单一维度测度游戏玩家的

沉浸感。 Cuny 等(2015)通过多个题项衡量消费者

对现实世界的沉浸感受。 关于沉浸感的多维度研

究,目前研究者们大多采用过程视角的三维度对沉

浸感进行测度。 Ermi 等(2005)在游戏体验领域提出

了感官(sensory)、基于挑战(challenge-based)和想象

力( imaginative ) 3 种类型的沉浸感体验。 Adams
(2014)在游戏领域基于玩家情感参与提出了战术

(tactical)、战略( strategic)和叙事( narrative)沉浸感

的 3 个维度。 Nilsson 等(2016)在虚拟环境及媒体互

动的背景下提出了沉浸感,包括系统沉浸感( system
immersion)、叙事沉浸感(narrative immersion)及基于

挑战的沉浸感(challenge-based immersion)3 个维度。
综上可知,沉浸感单维度测度不考虑沉浸感的细分

维度,直接作为整体进行衡量,难以刻画沉浸感的多

样性和丰富性。 沉浸感的多维度研究是将沉浸感划

分为相互关联又存在差异的多维度,从而进行多方

面的测度(Guo et al. ,2023;Zhu et al. ,2023)。
在旅游研究中,沉浸感概念内涵丰富,但是基本

以单维度多题项的衡量为主。 Hudson 等(2019)采

用了 Jennett 等(2008)游戏沉浸感中“脱离外部世

界”“忘却日常生活” “与现实生活一样真实”和“感
到完全沉浸”4 个题项衡量游客在水下海景 VR 实验

中的沉浸感。 Lunardo 等 ( 2020 ) 利用 Agarwal 等

(2000)的“抗干扰”和“被某事吸引”两个题项测度

游客 在 葡 萄 酒 旅 游 体 验 中 的 沉 浸 感。 Jiang 等

(2023)基于 Lunardo 等(2020)的题项增加了“忘记
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生活烦恼”这一新题项,从而衡量真诚的社会互动对

游客沉浸感的影响。 由此可见,诸多研究者对于游

客沉浸感的测度,以单一维度多个题项衡量为主,缺
乏对游客沉浸感的多维度测度。 但是用单一维度多

个题项衡量游客沉浸感,有时候会存在以下问题:不
同题项的内涵具有明显差别、多个题项内容存在交

叉重叠现象、题项过少不足以涵盖游客沉浸感的全

部内容等。 同时,也需要密切结合旅游情境,深入开

发游客沉浸感的维度。 因此,单一题项无法细致详

尽地刻画游客沉浸感的内涵及外延,需要对游客沉

浸感进行细致分析,例如将含义差别较大的题项拓

展为不同的维度,或将表达内容一致的题项独立为

一个维度,另外,需结合旅游情境深入拓展游客沉浸

感的多元维度。
1. 3　 文献述评

综上所述,现有研究通过不同受众、多元场景及

多种行业对沉浸感的内涵及测度进行了大量探索,
为本研究奠定了基础,但是仍存在急需解决的关键

问题。 (1)由于中英文翻译及术语理解等问题,在学

术研究中,沉浸感与心流、临场感等概念存在混用现

象,因此需要结合研究情境及中国语境进一步清晰

界定沉浸感概念的内涵及外延。 (2)游客沉浸感是

一个复杂多维的概念,但是现阶段对其测度主要是

采用单一维度多个题项的方法,难以完全衡量游客

沉浸感的内涵,存在一定的局限性。 (3)不同研究者

选取的游客沉浸感题项存在差异,测量内容不一致,
无法全面涵盖游客沉浸感的维度,容易导致测量结

果不准确。 (4)游客沉浸感题项的选取,仅仅是依据

前人文献并结合研究情境的简单筛选,没有经过严

谨的量表开发程序,其信度效度难以保证。 (5)现阶

段游客沉浸感的单一维度多个题项的量表,仍被禁

锢于沉浸感的普遍特征,缺乏和旅游情境的密切结

合,有待从旅游体验中探究游客沉浸感。 由此可知,
游客沉浸感的理论体系不太成熟,对其现象和问题

的理解有待深入,目前缺乏一个成熟完善的测度量

表。 尽管最近旅游体验提供者对沉浸体验的兴趣激

增,沉浸旅游产业发展迅猛,但关于游客沉浸感作为

一种独立体验概念的研究仍然很少。 因此,有必要

依据规范的量表开发流程,探究游客沉浸感的维度

结构和测量题项。
2　 研究过程及结果

根据 Churchill(1997)量表开发的经典论文,以
及旅游领域量表开发综述、实证研究可知(陈钢华

等,2017;李萌等,2022;Floyd et al. ,1995),新量表的

开发与验证过程需要严格按照确定构念范围、发展

初始测项、净化初始测项、问卷预试、正式样本收集、
探索性因子分析、验证性因子分析及信度和效度检

验等阶段进行。 本研究基于 3 项研究展开:研究一,
根据前人研究界定构念范围及文本并进行访谈,在
此基础上再进行质性分析,生成初始题项,并对其进

行净化提炼;研究二,对调研数据进行分析提炼,最
终确定量表的维度构成;研究三,继续开展问卷调

研,在法则网络中检验游客沉浸感量表的法则效度

(唐春勇等,2021)。
2. 1　 研究一:基于扎根理论探究游客沉浸感的

结构

2. 1. 1　 界定构念范围

根据前人研究可知,游客沉浸感的定义以心理

定义为主,认为游客沉浸感是一种世界的时空归属

形式,其特征是深入参与当下,包括缺乏时间意识和

丧失自我意识(Hansen et al. ,2013)。 虽然诸多研究

者对游客沉浸感的测度采用单一维度多个题项,但
是各个题项内涵存在明显的区别,且缺乏基于旅游

情境的维度(Agarwal et al. ,2000;Jiang et al. ,2023)。
因此,借鉴已有研究 ( Blumenthal,2020; Lunardo et
al. ,2020),结合心流理论、具身理论,本研究认为游

客沉浸感是可以用多维度衡量的心理状态,是旅游

者在旅游体验过程中,在身体或者精神上形成较高

水平参与的一种时空错位的感觉。
2. 1. 2　 研究方法与数据收集

扎根理论能够清晰地揭示不同构念之间的关系

及其相互作用,研究一运用扎根理论方法,以网络文

本和半结构访谈资料为例,通过开放式编码、主轴式

编码及选择式编码等步骤对文本资料进行深度分

析,以期洞察游客沉浸感的内涵及结构(陈钢华等,
2017;Floyd et al. ,1995;唐春勇等,2021)。 为保证概

念的普适性,本研究选择不同类型的旅游目的地游

客及游记,作为访谈对象和文本资料进行收集。 研

究一的数据收集分为网络文本和半结构化访谈两个

部分。 其中,2022 年 3 月从携程、马蜂窝等网站中收

集不同类型旅游目的地的精华游记,共收集游记 26
篇,共计 28381 字,涉及黄山等地文景观、青海湖、纳
木错等水域风光、内蒙古草原等生物景观、极光、云
海等天象与气候景观、遗址公园等遗址遗迹、平遥古

城、云冈石窟等建筑与设施及泼水节等人文活动的

不同类型旅游资源。 2022 年 3 月进行半结构化访谈

(包括线上和线下访谈),访谈问题围绕游客在旅游

体验过程中对沉浸感的基本看法展开,包括“请您回

忆某次让您感到沉浸的旅游体验”“请尽可能详细描

述下当时您的具体感受是什么”“您当时的生理和心

·04·



理状态如何”,此外,灵活根据受访者的回答进行适

度引导和追问,以期广泛地得到新的观点和见解。
寻找不同性别(女性 8 个,男性 6 个)、不同年龄段

(18 ~ 55 岁)、不同职业类型(医生、教师、公职人员、
学生等)的游客进行访谈,以期广泛、多元地收集与

游客沉浸感相关的信息,共访谈 14 个游客,共计

15596 字,平均访谈时间约 35 分钟。
2. 1. 3　 编码过程

本研究利用扎根理论通过对资料中构成要素的

分析挖掘、循环归纳来识别游客沉浸感的概念、对应

范畴及主范畴。 在资料编码过程中与共同作者独立

编码并进行反复讨论,以确保编码过程的可重复性

和结果的严谨性与有效性。 该过程共分析了约 3 / 4
的游记和访谈文本,另外利用剩余约 1 / 4 的材料进

行理论饱和度检验,通过后文分析可知没有新的概

念、范畴出现,说明达到理论饱和(龚晶晶等,2022;
唐春勇等,2021;谢莹等,2021)。 开放式编码时悬置

个人偏见和研究定见,将收集的文本资料打散、赋予

概念并进行重组,通过多次阅读和分析进行编码。

开放式编码共提取视觉感受、心旷神怡、身临其境等

158 个概念,由于篇幅有限,部分概念及对应语句省

略(见表 1)。
继而进行主轴式编码,该步骤旨在发现和建立

概念类属间的联系,将文本资料放入当时语境、情景

及社会背景中探寻游客的真实意图和动机,通过主

轴式编码对分散独立的开放式编码进行针对性、指
向性的整合辨析,进而提炼出感官感受、愉悦、失去

时间意识等 16 个重要概念。 最后进行选择式编码,
对 16 个重要概念进行提炼,探究游客沉浸感的维

度,最终构成具身感知、情感表达、时空错位、高度参

与 4 个主范畴(见表 2)。 由此可知,游客沉浸感是旅

游者在旅游体验过程中,在身体或者精神上形成较

高水平参与的一种时空错位的感觉,是一种可以用

多维度衡量的心理状态。
基于扎根理论分析,本研究提出了游客沉浸感

的 4 个维度,即具身感知、情感表达、时空错位、高度

参与。 本研究利用心流理论以集中注意力和高度享

受为特征的精神状态,以及具身理论的身心一体和具

　 　 表 1 游客沉浸感开放式编码示例

概念 原始对应语句示例

感官感受 华丽的场景、斑斓的色彩、壮阔的场面给人带来无比奇妙的强烈感官震撼。
这是一个鼓励触摸,开启各种感官,调动互动关系的浸入式特展。
阳光洒满潺潺的溪水,被放大所有的知觉,风吹过脸颊的温柔,阳光拥抱身体的温暖,很美。

身心一体 我与脚下的这片土地似乎有了更深更广的融合。 这是一个身心合一的地方,身体在此地、心灵在此刻,我的身体

与心灵在当下达成了和谐、统一、从容与圆满。
这种体验来自生理和心理的双重震撼,身心遭遇一重重地冲击与震撼。
一个治愈系的湖泊,让我身心得到了极大舒展与享受,从身体到心灵,无不领略了大自然的奥妙与神奇。

愉悦 越品越入味,一路深究,终是无法自拔,多姿多彩的好玩,总是让人深深地记下了,每一分一秒的欢愉与快乐。
我们陷在其中,一直在大笑,好欢乐,瞬间忘记一切烦恼。
在整个云南地区非常知名的傣族烧烤,观感和味觉都让人高兴和快乐。

沉醉 这一段时光的慢游,如堕入深海的抚慰,心醉满足。
随着乐曲的美妙而感到如痴如醉,并徜徉在其中久久的不能自拔。
湖水随季节而变,或蓝或绿;风平浪静时,水面如镜,微风荡漾时,令人如醉如痴。

失去时间意识 顿时感觉时光在倒流,仿佛回到了几千年前刀光剑影。
那时的我们早已忘却了时间的存在,只知道我们与大海完全融合在一起。
时光,在这里仿佛静止,只有滴答的水声伴随着时光的流逝,岁岁年年。

脱离现实世界 觉得整个人都超脱了,进入了另外一种超我的境界。
感觉自己穿越到了 400 年前,感觉自己在和古人对话,进一步沉醉曹雪芹所说的天上人间诸景备的江南。
被眼前的景象震撼得无以复加。 如梦似幻中,我已分辨不出,何处是真实,何处是梦境,抑或我已在梦中。

积极融入 在泼水活动中身着傣族服饰,主动同其他游客、村民一起互动,共同享受这种傣族特有文化我也被这种氛围感染

快步跑到舞台下边参与到合唱中,和大家一起高歌。
哈迷们拿着属于自己的魔杖,在玻璃橱窗前挥动魔杖,念着咒语,看着魔法变幻。

排除干扰 临时扮演另一段人生,可以不必顾忌任何利益关系,不用担心任何现实中的忧愁烦恼,不必顾虑所有剧本之外的

东西,摈弃外界嘈杂。
开始专心享受版纳的生活,专注力都在版纳这个城市上,专注享受这个在地方的乐趣。
一定程度刻意回避去思考,专注享受旅程,避免思考别的纷杂的事情。
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　 　 表 2 主轴式编码和选择式编码结果

主范畴 对应范畴 价值内涵

具身感知 感官感受、躯体感受、身心一体 游客在旅游过程中感官、身体及心灵的体验

情感表达 愉悦、惊喜、沉醉、深思、认同、震撼 游客在旅游过程中的感知、感受等积极的情感体验

时空错位 失去时间意识、时间飞逝、环境感知、脱离现实世界 游客在旅游过程中对于时间抽离、空间错位的感知

高度参与 积极融入、排除干扰、失去自我意识 游客在旅游过程中的参与、投入的程度

身性在人的心智、身体与情境动态反馈系统中的表

现来探究游客沉浸感(吴昕阳等,2021)。 具身感知

摆脱了身心二元的困境,将环境、身体及意志等因素

纳为一体。 因此,本研究结合文本资料和相关文献

提炼了感官感受、躯体感受、身心一体 3 个对应范

畴。 情感表达强调的是游客在旅游体验过程中的一

种内在感受,情感的维度和程度差异对游客沉浸感

的形成具有关键作用。 Calleja(2011)强调情感参与

对于游戏玩家的沉浸感具有关键作用,在游戏体验

过程中,情感会无意识地促进玩家的沉浸状态。
Varley(2011)认为,在冒险活动中,情感表达是形成

沉浸感的要素之一。 因此,本研究结合文本资料和

相关文献提炼了愉悦、惊喜、沉醉、深思、认同、震撼 6
个对应范畴。 时空错位是游客沉浸感中关键要素之

一。 Hansen 等(2013)认为,沉浸感是一种属于世界

的时空归属形式,包括缺乏时间意识和丧失自我意

识。 因此,本研究结合文本资料和相关文献提炼了

失去时间意识、时间飞逝、环境感知、脱离现实世界 4
个对应范畴。 游客在身体和精神上的高度参与是沉

浸感的重要特征。 Brown 等(2004)认为游戏玩家的沉

浸感分为投入(engagement)、全神贯注(engrossment)
和完全沉浸感( total immersion) 3 个等级。 Carù 等

(2005)以古典音乐会为例,认为沉浸感涉及身体和

心理上的参与(Carù et al. ,2007)。 因此,本研究结

合文本资料和相关文献提炼了积极融入、排除干扰、
失去自我意识 3 个对应范畴。

2. 2　 研究二:游客沉浸感测度量表开发与信效

度检验

2. 2. 1　 量表开发

研究二根据研究一扎根理论提炼的具身感知、
情感表达、时空错位、高度参与 4 个主范畴及对应的

16 个对应范畴,编制出 4 个维度、16 个测量题项的

初始量表,并结合国内外现有文献中沉浸感的量表

和研究一中扎根理论的对应范畴确定初始量表的题

项。 为确保初始量表的内容效度,本研究通过与专

家等的沟通研讨,对游客沉浸感的量表进行调整、净
化,删除重复赘余及相互包含的题项。 例如,将“喜
悦”“欢快”及“高兴”等统一纳入“让我非常愉悦”题
项。 经过多次讨论,最终形成 16 个题项的问卷,问

卷均为李克特 5 级量表(Hinkin,1995)。
2. 2. 2　 探索性因素分析

(1)数据收集

2022 年 5 月 1 日—10 日,通过线上线下共发放

问卷 350 份,线上 Credamo 平台发放 200 份,线下西

安市景区内发放 150 份,有效问卷共 332 份,有效率

约为 94. 86% 。 受访者均为游客,调查问卷第一个问

题是对受访者游客身份及游客沉浸感体验进行筛选

识别。 其中,男性约占 40. 4% ,女性约占 59. 6% ;18
岁以下约占 1. 8% ,18 ~ 30 岁约占 50. 6% ;31 ~ 45 岁

约占 39. 2% ,45 ~ 60 岁约占 7. 2% ,60 岁及以上约占

1. 2% ;高中及以下约占 5. 4% ,大专约占 13. 0% ,本
科约占 71. 4% ,硕士及以上约占 10. 2% ;无收入约占

5. 1% ,3000 元及以下约占 14. 2% ,3001 ~ 5000 元约

占 33. 4% ,5001 ~ 8000 元约占 28. 3% ,8000 元以上

约占 19. 0% 。
(2)预试量表题项筛选与保留

量表题项的信度和鉴别度分别通过可靠性分析

和项目鉴别度分析进行检验,本研究中的量表 Cron-
bach's α 值达到 0. 869,说明量表的信度可靠。 接下

来通过 CITC 系数判断单个题项的信度,结果显示如

果在量表中删除其他题项,量表的 Cronbach's α 值均

小于 0. 869,说明量表各个题项的信度也是可靠的。
因此,本量表暂定为 4 个维度 16 个题项。 根据项目

鉴别度分析方法,将 16 道题项总分前 27%设定为高

分组,后 27%设定为低分组,结果显示两组间存在显

著差异(p<0. 001),说明量表题项鉴别力良好。
(3)探索性因子分析

共同方法偏差对研究的科学性和严谨性会产生

消极影响,本研究从程序控制和统计控制两方面检

验。 程序控制层面,主要是确保问卷的题项和内容没

有歧义,使得受访者容易理解。 本研究采用线上线下

问卷发放渠道、在不同案例地发放问卷,保证了受访

者的多源性。 统计控制层面,利用 Harman's 单因素法

进行探索性因子分析,确保各题项的合理性。 通过

SPSS 22. 0 进行探索性因子分析,KMO 值为 0. 840,
Bartlett 球形检验的显著性水平为 0. 000,特征根大于

1 的共有 4 个因子(见表 3)。 这 4 个因子中,方差贡

献率最大值占比为 27. 907% ,满足低于 40% 的临界
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　 　 表 3 未旋转因子分析结果

成分 特征值 单个因子方差贡献率百分比 累积方差贡献率百分比

1 3. 907 27. 907 27. 907
2 2. 127 15. 193 43. 100
3 1. 689 12. 062 55. 162
4 1. 474 10. 531 65. 692

值,由此可知不存在一个公因子可以解释大部分的

变量差异,表明样本不存在严重的共同方法偏差。
量表的 KMO 值为 0. 840,Bartlett 球型检验结果

在 0. 000 水平上显著,初步通过验证。 接下来通过

主成分分析对题项进行筛选(Calleja,2011),剔除共

同度小于 0. 500、在所有因子上载荷小于 0. 500 的题

项。 接下来提取特征值大于 1 的因子,经过多轮因

子分析最终形成 4 个因子、14 个题项的沉浸感量表,
其解释总体变异量为 62. 010% ,各个题项的因子载

荷均大于 0. 600(见表 4)。 将 4 个因子分别命名为

具身感知、情感表达、时空错位及高度参与。
2. 2. 3　 验证性因子分析

(1)数据收集

为进一步检验探索性因子分析中得到的 4 个因

子、14 个题项量表的严谨性,在研究二中重新收集数

据并利用验证性因子分析检验构念与实际数据的拟

合度。 2022 年 6 月 6 日—13 日,通过线上线下共发

放问卷 350 份,线上 Credamo 平台发放 200 份,线下

西安市景区内发放 150 份,有效问卷 328 份,有效率

约为 93. 71% 。 受访者均为游客,调查问卷第一个问

题是对受访者游客身份及游客沉浸感体验进行筛选

识别。 其中,男性约占 43. 6% ,女性约占 56. 4% ;18
岁以下约占 2. 1% ,18 ~ 30 岁约占 60. 1% ;31 ~ 45 岁

约占 31. 7% ,45 ~ 60 岁约占 6. 1% ;高中及以下约占

4. 0% ,大专约占 15. 9% ,本科约占 73. 1% ,硕士及以

上约占 7. 0% ;无收入约占 9. 8% ,3000 元及以下约

占 18. 6% ,3001 ~ 5000 元约占 28. 0% ,5001 ~ 8000
元约占 29. 3% ,8000 元以上约占 14. 3% 。

(2)分析过程与结果

利用 AMOS 21. 0 软件通过模型拟合指标来判断

模型拟合效果,本研究参考吴明隆(2017)的建议,选
取如表 5 所示的拟合指标和标准进行判断。 原模型

中,χ2 / df 为 1. 399,处在小于 3 的理想范围之内,RM-
SEA 为 0. 032 在小于 0. 500 的理想范围内,NFI、IFI、
TLI 和 CFI 分别为 0. 936、0. 983、0. 978 和 0. 983,均
处在大于 0. 900 的理想范围之内。 原模型各指数均

符合可使用的标准,可以判断出该模型具有良好的

拟合度。 借助验证性因子分析比较不同模型的拟合

　 　 表 4 探索性因子分析结果

题项
成分

因子 1 因子 2 因子 3 因子 4
A11 激发了我视听嗅味触等感官体验 0. 765
A12 对我的身体(运动、平衡)产生了影响 0. 813
A13 我感受到了身心合二为一 0. 864
B11 让我非常惊喜 0. 658
B12 让我非常愉悦 0. 714
B13 让我流连忘返 0. 648
B14 让我深入思考 0. 699
C11 让我失去了时间意识,忘记了时间的存在 0. 659
C12 让我感到时间飞逝 0. 785
C13 让我感受到了不同的环境氛围 0. 738
C14 让我觉得我脱离了现实世界 0. 732
D11 我积极并主动地进行参与融入 0. 811
D12 我觉得排除了生活、工作等方面的干扰因素 0. 786
D13 让我失去了自我意识,完全深入旅游体验中 0. 848
Cronbach's α 系数 0. 829 0. 711 0. 772 0. 828
特征值 5. 508 1. 611 1. 475 1. 327
解释累计变异量 / % 34. 423 44. 493 53. 714 62. 007
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度,可知三因子模型、二因子模型及单因子模型的数

值均不在理想范围内,本研究原模型优于其他备选

模型,且与样本数据拟合良好(见表 5)。
2. 2. 4　 信度与效度检验

(1)信度

游客沉浸感量表整体 Cronbach's α 系数为 0. 800,
具身感知、情感表达、时空错位、高度参与维度的 CR
系数分别为 0. 773、0. 806、0. 809、0. 758(见表 6),说
明量表的整体及各维度信度较好,观测变量和潜变

量内部一致性较高。
(2)效度

Fornell 等(1981)指出,AVE 值可以表征量表的

聚合效度,AVE 越大表明抽取的变异量越大、测量误

差越小,测量指标越能代表潜变量。 量表的区分效

度旨在对比潜变量之间的相关系数与 AVE 平方根

的大小。 游客沉浸感量表 4 个维度的 AVE 均大于临

界值(0. 500),AVE 的平方根均大于相关系数,说明

测量项目与因子间的共同变异大于因子之间的共同

变异,具有良好的区分效度(见表 6)。
综上所述,本研究初步开发了一个包括 4 个维

度、14 个题项的游客沉浸感量表(见表 2)。 其中,具
身感知由 3 个题项构成,主要描述游客旅游体验过

程中感官、身心获得的感知。 情感表达由 4 个题项

构成,主要描述游客体验过程中惊喜、愉悦、沉醉等

情感。 时空错位由 4 个题项构成,主要描述游客体

验过程中对时间流逝、空间错位的感觉。 高度参与

由 3 个题项构成,主要描述游客体验过程中的自主

性及融入程度等。 接下来通过研究三对开发的游客

沉浸感量表进行预测有效性检验。
2. 3　 研究三:游客沉浸感量表的法则效度分析

本阶段研究的目的是在法则网络中检验游客

沉浸感量表的法则效度。 Cronbach 等 ( 1955 ) 强

调构念应该存在于法则网络中,并与网络中的相

关概念有合理的逻辑关系。 对法则效度的验证是

量表开发过程中进行量表有效性验证的重要一

环,旨在检验量表的有效性。 游客的满意度和忠

诚度是旅游目的地获得长期利润和成功的基础,
现有研究发现沉浸感对游客的满意度和忠诚度具

有显著的积极作用,如 Lunardo 等(2020)强调沉浸

感是旅游体验的一个关键维度,验证了沉浸感对游

客满意度的积极作用,Hudson 等(2019)揭示了沉

浸感等变量在游客体验满意度和忠诚度意图方面

的重要作用。 因此,为了对游客沉浸感量表的法则

效度进行检验,本研究经过理论梳理,依据已有研

究构建了包括游客沉浸感、满意度和忠诚度的法则

网络。
2. 3. 1　 方法

(1)数据来源及构成

2022 年 8 月 15 日—22 日,通过线上线下共发放

问卷 350 份,Credamo 平台发放 200 份,西安市景区内

发放 150 份,有效问卷 331 份,有效率为 94. 57%。 受

访者均为游客。 其中,男性占 47. 1%,女性占 52. 9%;
18 岁以下占 1. 8% ,18 ~ 30 岁占 54. 4% ;31 ~ 45 岁

占 36. 6%,45 ~ 60 岁占 6. 6%,60 岁以上占 0. 6%;高
中及以下占 4. 9%,大专占 14. 5%,本科占 73. 7%,硕
士及以上占 6. 9%;无收入占 6. 7% ,3000 元及以下占

19. 3% ,3001 ~ 5000 元占 31. 4% ,5001 ~ 8000 元占

28. 1% ,8000 元以上占 14. 5% 。
(2)测量与数据分析

游客沉浸感采用本研究开发的量表,包括 4 个

维度的 14 个题项,Cronbach's α 系数为 0. 808;满意

度采用何彪等(2022)和施思等(2021)在研究中使

用的量表,共测量 3 个题项,Cronbach 's α 系数为

0. 715;忠诚度采用陈志军等(2021)和王建英等(2019)
　 　 表 5 验证性因子分析拟合指标

模型 χ2 / df NFI IFI TLI CFI RMSEA

原模型 1. 339 0. 936 0. 983 0. 978 0. 983 0. 032
三因子模型 4. 638 0. 771 0. 811 0. 764 0. 808 0. 105
二因子模型 7. 877 0. 600 0. 632 0. 555 0. 628 0. 145
单因子模型 11. 013 0. 433 0. 457 0. 352 0. 451 0. 175

　 　 表 6 相关矩阵与信效度

具身感知 情感表达 时空错位 高度参与 AVE CR
具身感知 0. 730 0. 533 0. 773
情感表达 0. 230 0. 714 0. 511 0. 806
时空错位 0. 317 0. 274 0. 718 0. 515 0. 809
高度参与 0. 245 0. 442 0. 239 0. 715 0. 511 0. 758

　 　 注:相关矩阵的对角线为各潜变量 AVE 的平方根。
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在研究中使用的量表,共测量 3 个题项,Cronbach's α
系数为 0. 717。 本研究使用结构方程模型(SEM)方
法检验法则效度,使用 SPSS 22. 0 整理数据,使用 A-
MOS 21. 0 检验模型。 基于已有的文献和推论构建

SEM 模型(见图 1),根据已有理论可知游客沉浸感

同时影响游客的满意度和忠诚度(Bec et al. ,2019;
Lunardo et al. ,2020)。

图 1　 游客沉浸感的量表法则网络模型

及法则效度检验结果

2. 3. 2　 结果分析

研究通过模型比较方法检验法则效度并得到了

模型拟合结果,可以看出基准模型的拟合度不太理

想(χ2 / df = 2. 206,RMSEA=0. 056,GFI = 0. 957,TLI =
0. 940,CFI= 0. 956,IFI = 0. 957),虽然其他拟合指数

均大于 0. 900,但 RMSEA 大于 0. 050。 检查 AMOS
给出的修正建议,如果添加游客沉浸感中第 2 个与

第 4 个测量变量之间相关关系,可以显著提升模型

拟合度(Hansen,2014;Jiang et al. ,2023)。 很多研究

表明,情感表达与参与程度之间存在着密切关联。
因此,我们添加这两个题项之间的误差相关,形成修

正模型 2 ( χ2 / df = 1. 816, RMSEA = 0. 050, GFI=
0. 964,TLI = 0. 952,CFI= 0. 966,IFI = 0. 967),RMSEA
等于 0. 050,其他拟合指数均大于 0. 950,模型拟合结

果得到显著改善。
结果显示,本研究开发的游客沉浸感量表具有

较理想的法则效度。 此外,通过模型结果(见图 1)
可以得到,游客沉浸感同时对满意度、忠诚度具有显

著作用,其效应分别为 0. 730 和 0. 630。 总体来说,
游客沉浸感相关变量的影响因素显著且十分重要,
游客沉浸感量表法则效度良好。

3　 结论与讨论
本研究在回顾以往文献的基础上,采用扎根理

论方法基于旅游情境在旅游体验中归纳出游客沉浸

感由具身感知、情感表达、时空错位及高度参与 4 个

维度构成。 在此基础上开发了 14 个题项的游客沉

浸感初始量表,通过探索性、验证性分析表明量表具

有良好的信度和效度。 后续选择满意度和忠诚度与

游客沉浸感构建法则网络,研究了游客沉浸感量表

的预测有效性。 本研究不仅对旅游体验的研究具有

较强的理论启示,同时对旅游目的地塑造沉浸感体

验、开发管理及营销具有借鉴意义。
3. 1　 学术贡献

3. 1. 1　 明确游客沉浸感的内涵及结构

本研究将游客沉浸感定义为旅游情境中旅游者

在旅游体验过程中,在身体或者精神上形成较高水

平参与的一种时空错位的感觉。 该概念诠释了旅游

体验过程中游客沉浸感的内涵,与 Hansen 等(2013)
对沉浸感的概念存在一定区别,游客沉浸感的维度

是先前沉浸感维度的深入分析与拓展,而非简单挪

用,同时也是在呼应前人研究的基础上,根据旅游情

境在旅游体验过程中构建的。 现有文献中关于沉浸

感的研究多从电子游戏(Adams,2014;Ermi et al. ,
2005)、虚拟现实(Nilsson et al. ,2016;Slater et al. ,
1997)等领域进行探索。 本研究借鉴具身理论、心流

理论及沉浸体验的现有研究成果,基于旅游情境进

行深度剖析,通过具身感知、情感表达、时空错位及

高度参与构建了系统的游客沉浸感维度(Hansen,
2014;Hudson et al. ,2019),同时在旅游领域详细界

定游客沉浸感,并证实了沉浸感在游客旅游体验过

程中的重要作用,深化了沉浸感在旅游研究领域的

应用。 综合而言,本研究既关注了旅游体验中相对

前沿的沉浸感,也对后续研究具有一定的借鉴意义。
3. 1. 2　 开发游客沉浸感量表并验证

由于现阶段沉浸的多维度及中英文表述的差异

性等原因,导致沉浸感的量表相对零散且不太规范。
本研究构建了具身感知、情感表达、时空错位及高度

参与 4 个维度的游客沉浸感的量表,为后续研究提

供了重要的理论和实践价值。 游客沉浸感量表的

“具身感知”维度描述的是个体在沉浸感体验过程中

的身体表现(Blumenthal et al. ,2019)。 “情感表达”
维度描述的是游客在旅游沉浸体验过程中形成的情

绪、情感、感知及感悟( Blumenthal,2020;Blumenthal
et al. ,2022)。 “时空错位”维度描述的是游客在沉

浸体验过程中 对 于 时 间 和 空 间 的 感 受 和 知 觉

(Hudson et al. ,2019;Lunardo et al. ,2020)。 “高度

参与”维度描述的是游客在沉浸体验过程中的参与

程度 与 沉 浸 程 度 ( Hansen, 2014; Hudson et al. ,
2019)。 本研究选择满意度和忠诚度与游客沉浸感

构建法则网络,验证了游客沉浸感量表的预测有效

性,加深了学界对于游客沉浸感的深度探索和深层

认知,为深入研究沉浸式旅游场景中游客的情感及

行为提供了参考借鉴。
3. 2　 实践启示

3. 2. 1　 提升旅游场景的沉浸感

沉浸感是沉浸式旅游场景的核心。 旅游场景的
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沉浸感应该从游客体验需求角度出发,在场景中要

抓住共情点与知识点,通过数字技术及文化创意营

造出临场感、交互性的特征,进而驱动游客自主探

索,丰富游客的沉浸式体验,打造具有参与性、交互

性等特征的沉浸式旅游。 首先,创新旅游场景的沉

浸式数字技术交互。 沉浸技术对沉浸式旅游要素重

组与秩序重构具有重要意义,沉浸式旅游场景中可

以围绕视听嗅味触等多感官信息通道及智能环境营

造超现实幻境,用科技手段带来新奇互动体验,模糊

虚拟与现实的边界。 其次,深挖旅游场景的沉浸式

内容叙事。 沉浸式旅游的故事传输不仅是叙事和设

计的表达,还可以传递一种人文情怀,从而激活文化

的活力与价值。 因此,沉浸式旅游场景应该围绕场

景主题建构故事、提炼核心价值,用叙事的手段结合

地域文化讲好中国故事。 最后,打造旅游场景的沉

浸式社会交往。 随着新生代消费者的强势崛起,年
轻消费者从线上碎片化的社交转向线下沉浸式社

交,使得沉浸式旅游蓬勃发展。 沉浸式旅游场景可

以通过环境空间和情景的塑造满足新时代消费者的

社交及娱乐刚需。
3. 2. 2　 丰富沉浸式旅游场景的新业态

沉浸感是沉浸式旅游新业态的核心要素。 沉浸

式旅游新业态是旅游产业提质升级的“驱动器”和牵

引需求的“催化剂”。 然而,部分旅游目的地对沉浸

式场景的营造和设计不够完善,游客对高规格硬件

与科技配置反响不热烈,影响了沉浸式效果的实现。
因此对沉浸式场景的营造不能只注重供给层面的技

术轰炸,还应该关注游客需求层面的真实诉求。 在

沉浸式产业发展中应该关注游客沉浸感的维度,从
具身感知、情感表达、时空错位及高度参与等方面满

足游客的需求,为其创造难忘的旅游体验。 沉浸式

旅游场景的创新发展,应该注重丰富演艺、密室、展
览、藏馆、街区等虚实空间的结合,形成多元化的沉

浸式旅游业态。 此外,沉浸式旅游场景应该将文化

弘扬与技术发掘相结合,在注重娱乐体验、情感认同

的同时深挖优秀文化,促进科技赋能,实现创新性发

展。 一方面要植根中华优秀传统文化,充分结合地

方文化底蕴及旅游资源,使优秀传统文化焕发生机;
另一方面需要丰富科技体验,注重人工智能、虚拟现

实及元宇宙等技术的深度运用,但也要避免科技应

用的同质化和泛滥化。
3. 3　 研究不足与展望

第一,本研究收集游记和问卷时尽量保证随机

抽样、向多样化的目的地靠近,但是可能由于数据收

集中目的地选择的局限性,游客沉浸感的普适性有

待进一步验证。 第二,本研究选取的网络法则为满

意度和忠诚度,但是游客沉浸感的前因和影响是多

方面的,如游客个体特征、旅游目的地环境及旅游动

机等均会影响游客沉浸感,同时,游客的地方依恋、
认知感知及体验记忆均会受到游客沉浸感的影响。
未来研究可以从多角度、多层次进一步深入验证量

表的法则效度。 第三,本研究初步探索了游客沉浸

感的普适量表,后续可以针对单一或者多类型旅游

目的地进行深入探究,进一步挖掘游客沉浸感的前

因后果,探究其背后更深层次的作用机制。
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