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【摘 要】：数字经济的快速发展使“线上线下融合发展”成为旅游实践和理论的重要命题。旅游体验是文旅企

业线上线下融合发展的关键节点。在综合梳理国内外虚拟旅游体验和实地旅游体验文献的基础上，采用临场感理论

和旅游体验理论对虚拟旅游网络文本数据进行扎根理论研究。研究发现个体从虚拟旅游环境的主题（氛围）、技术

信息、服务和营销等要素获得刺激，经认知加工后产生旅游体验和临场感，推动生成实地重游意愿或推荐意愿。提

出了“基于虚拟旅游体验的文旅企业线上线下融合发展框架”及三条融合路径：塑造虚拟旅游环境；激发虚拟旅游

体验；促进虚拟旅游游后行为（意向）。研究既是对虚拟旅游体验理论的有益补充和完善，也为新时代文旅企业的

数字化转型及高质量发展提供参考。 
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一、引言 

党的十九大以来发展数字经济已成为国家的重大战略。虚拟现实（VR）、增强现实（AR）及其相关技术正彻底改变旅游产品

服务形态及游客体验。疫情时代的“宅”生活方式更是加速推动旅游业的数字化转型。国家文化和旅游部提出推动文旅与数字

经济深度融合，促进文旅产业智能化，“云旅游”旅游直播等新业态为遭受疫情重创的旅游业带来新机遇。但迄今为止，市场

上“云旅游”产品质量参差不齐，线上产品对线下景点的引流作用尚不明显。 

文旅产业以消费体验为核心产出，体验型消费背景下对该“融合发展”命题的理解和破题就是：以文旅产品的线上旅游体

验激发个体的线下旅游意向。要回答“在线旅游体验”“是什么、为什么、从哪来、到哪去”的问题。 

“在线旅游”大致包括旅游直播、旅游短视频、网络旅游三个大类，而网络旅游又涵盖了传统的网络旅游（如旅游信息搜

索、旅游网站浏览）和新兴的虚拟现实旅游（对 VR/AR技术的应用）[1]。本研究将重点关注虚拟现实旅游体验（以下简称虚拟旅

游体验）。VR 和 AR 是激发用户对环境进行感知的技术突破，出现于 1960 年。得益于计算机技术的快速发展，VR 目前已被广泛

应用于各行业。而 AR在 10年前就被视为新兴技术，近几年由于移动设备的重大进步才开始突飞猛进。有学者预测，2020年 VR

和 AR的市场规模将达 1433亿美元[2]。当今游客比以往任何时候都更倾向于使用 VR/AR来体验目的地或博物馆，并据此决定是否

出行；而 18-24 岁的消费者尝试 VR 的频率高于其他任何一代[2]。本文在梳理文献的基础上，结合临场感理论和体验理论，对虚

拟旅游网络文本数据进行扎根理论研究。基于研究结果，提出文旅企业线上线下融合发展框架，指出以虚拟体验推动文旅双线

融合的三条有效路径。 
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二、文献综述 

（一）关于虚拟旅游体验 

1.虚拟现实（VR）、增强现实（AR）、虚拟旅游体验的概念界定 

Guttentag 认为，VR 指的是在计算机生成的 3D 环境（称为虚拟环境，VE)中，人们可以浏览、走动、探索环境，并可能与

之互动，从而对五种感官中的一种或多种进行实时模拟，令人产生置身于真实世界环境的感觉[3]。可见，VR 可能模仿也可能不

模仿真实世界，与环境的“互动”是 VR组成部分的可选项[4]。AR则是依靠设备（如摄像头）将数字图像和声音覆盖到真实环境

中，在真实世界的基础上叠加一层因计算机生成的感知信息。但 Vince 将 AR 视作 VR 其中的一种，指出“同时考虑 VR 和 AR 两

个概念是很有效的”[5]。 

虚拟旅游是指以 VR为主的多种技术在旅游业中的应用，将现实中或不存在的旅游场景通过互联网或其他载体构筑成虚拟旅

游环境呈现在面前，个体可根据自己的意愿选择游览路线、速度及视点,足不出户即可遍览异地风光，获得身临其境的感受[6]。

而个体在虚拟旅游环境下产生的体验称为虚拟旅游体验。 

2.国内外对虚拟旅游体验的研究 

尽管近年来 VR、AR在消费市场和旅游业中得到广泛关注，但因发展时间较短，学术研究成果的集中出现是近几年的事且总

量不多，业界人员（如导游等）对与旅游相关的 VR及其实践应用的知识也非常有限[7]。针对 VR的现实发展境遇，Bogicevic等

指出，与图片和 360度预览相比，酒店 VR能更深入激发有关体验的心理图像，使人产生更强烈的存在感。因此，对品牌的体验

也将比图片和静态预览情境下更强烈[8]。 

拥有 VR 设施的企业对于了解顾客，尤其是与企业利润相关的个体行为变量（如参观意向）、行为驱动力及驱动机制有浓厚

兴趣，而这也成为较多研究的关注点。如 Huang等考虑虚拟环境的娱乐和技术应用双重属性，将享乐理论引入 TAM（技术接受模

型）后发现，3D旅游环境下的享乐性、积极情感、涉入度和心流体验影响实地参观意向[9]。Kim等基于 SOR（刺激-机体-反应）

理论的研究发现，真实性体验（刺激）积极影响个体的认知和情感（机体）并正向推动实地参观意向（反应）及对 VR体验的依

恋[10]。Jung等基于媒体理论和 TAM模型对 VR 过山车骑乘研究发现，“为 VR体验支付额外费用的意愿”受“他人社交临场”的

积极影响[11]。Tussyadiah等对城市旅游 VR的研究表明，临场感提升个体愉悦并促进对目的地态度的积极转变，导致更高的实地

参观意向
[12]

。 

有的研究关注个体特征在 VR环境下的作用机制。如 Huang等考虑使用动机，将自决定理论引入 TAM模型后发现，自治和相

关性影响了 VR环境下的愉悦感及实地参观意向[13]。另有研究关注技术的作用，如 Wei等采用过程理论对 VR过山车的研究发现，

技术要素和个体特征要素激发临场感，而后者又促进满意、重游和推荐意向[14]。Ling等发现，名画 VR带来的技术效果如“互动

/想象”等促进对画中目的地的实地参观意向（慢旅游情境下以“旅游体验”和“环保关切”来表征）[7]。此外，VR 的“主题/

内容”与个体的 VR倡导意愿呈正向因果关系，也在城市风光 VR中得到验证[15]。还有个别研究关注 VR下的体验特征及影响因素：

Bastiaansen等对比分析“VR/NVR（非虚拟现实）”过山车骑乘体验中的皮肤电脑反应（SCR）数据，发现 VR骑乘与 NVR相比更

具刺激性，在“物理空间感”维度上得分更高，且评价更为积极；SCR 与物理要素，如制动、加速有强关系，与 VR 主题要素的

关系较弱，与 NVR主题元素无显著关系。 

国内对虚拟旅游的研究非常有限，早期主要关注 VR旅游的内涵。如郑鹏等认为，虚拟旅游世界与真实旅游世界就像镜中像

与实物的模拟关系；VR旅游过程中虽无真实交流及景点触碰,但能获得身临其境的镜像体验；虚拟体验在实现路径和体验效果方

面与真实旅游体验具有极强相似性
[16]

。刁志波认为，虚拟旅游体验是基于信息技术的旅游主客体间的互动关系和结果，是“旅
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游世界”和“生活世界”之外的“信息世界”的确定量的增加[17]，后续更关注对体验的前因分析。胡芬等发现影响 VR旅游体验

的因素来自信息、平台、个人及人机互动[18]。2019 年底新冠疫情爆发导致的“居家”生活常态激发了对虚拟旅游体验的深入探

索。如甘露等研究认为，VR 所虚拟出的“真实”是一种“逼真”和“后现代的真实”；这种“存在的真实”超越既定时空和人

的“存在”本身，可延伸和深化实地旅游体验[19]。成茜等发现，虚拟旅游体验因其持续时间长短及种类不同（自然类/城市类）

而对心理压力等健康状态产生不同的作用[20]。 

（二）关于实地旅游体验 

1.旅游体验的内容结构 

国外大量文献采用质性研究方法探索各类旅游形式的体验内容，如打猎旅游、弱势群体旅游、黑色旅游、博物馆旅游、文

学旅游、野营地旅游、寺庙旅游等。Kim等[21]提出了小镇旅游体验的主要维度：享乐、知识、涉入、新奇、精神恢复、有意义、

社会互动和地方文化。但该研究主要关注体验的认知成份，而对情感成份未予以重视。不同旅游类型中游客接触到的旅游资源

不同，来自旅游环境的刺激信息也不同，所生成的旅游体验内容和结构也会不同。Lo[22]的研究显示：主题公园游客体验包括认

知和情感两部分，认知体验由“娱乐、认知/创新、关系/休闲”三个子维度构成，情感体验则包涵“愉悦”和“唤起”。匡红

云等的综合研究发现，主题公园旅游体验包括感知/功能体验、关联/价值体验、情感体验、消极体验四大类；影响该旅游体验

的因素则来自于设施及氛围、人员服务、便民服务、创新力[23]。 

2.旅游体验的前因后果 

Crouch 和 Ritchie
[24]
提出具有开创性意义的目的地竞争力模型，认为游客体验来自于“核心资源吸引物、辅助性资源吸引

物、目的地管理、目的地发展规划及政策、宏观竞争环境和限制性或倍增因素”六大因素的塑造。多位学者关注“环境/场景”

等物理因素及人际互动对体验的影响，但结论并不一致。如 Wu等[25]发现，互动、物理环境、到达性等正向影响主题公园游客的

整体体验，但却不影响体验价值。Dong 等[26]发现主题公园服务场景的物理呈现和人员沟通显著正向影响体验价值评估。Lo[22]发

现与“演员、观众”相比，“场景”对体验的影响效应最大，“其他游客的行为”对情感体验也有显著影响。还有对经济型酒

店（或餐厅）的探索发现了地理位置、品牌形象、主题、氛围、有形产品、服务、技术等体验影响因素。另有研究发现动机、

涉入度也对体验产生影响。综上可见，影响实地旅游体验生成的因素主要来自旅游资源、环境和个体等方面，其中“场景设计/

氛围”是最常被提及的因素。此外，美好的体验本身就是对过程价值的肯定,意味着满意；这种积极评价可以合理正向预测个体

未来的行为/意向，多项针对主题公园的实地研究为此提供了证据[27-28]。 

3.旅游体验的生成机制 

体验是一种对外界外物的领会和意识。人类对意识问题的探索由来已久，但“意识是什么”的问题至今仍众说纷纭，现代

较早对体验机制有所涉及的是教育学关于体验学习的论述。张鹏程等[29]尝试提出体验心理机制模型，认为体验从产生到发展经

历五个环节：刺激对象的呈现-意义构建-身体变化-体验形成-体验的延展，“个体通过行动和思考从‘自然界、人类社会和精

神世界’获得刺激对象，通过与刺激对象的相互作用产生意义及身体变化（如五官感受）”。该理论为旅游体验研究提供了启

示和基础。马天等[30]在对不同旅行阶段体验生成的研究中指出，“目的地通过制造与景物相关的信息、通过广告和旅游手册的

叙事和故事化，生产出文化和意义；而游客通过接触旅游信息对目的地充满想象，生成预期体验；在旅行过程中游客亲身实践

了对目的地的想象，创造出与景物的联系，生成在场体验”；“意义、互动”与体验具有直接关联。谢彦君[31]认为，“体验的

产生是个体的需要、动机、期望等心理在物理环境中的投射和移情，而串联在旅游过程中的各级、各类节点，对具体旅游行为

产生约束、规定和引导作用”。 

综上所述，实地旅游体验研究虽在体验内容、体验的前因后果、体验生成机制等方面有较多的成果出现，但尚未有有关线
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上线下虚实旅游如何互相促进的文献。而现有的虚拟旅游研究热点主要在于借鉴其它学科理论方法对虚拟环境下个体行为（意

向）的前因进行探索，对虚拟旅游体验的构成内容及生成路径的关注则非常有限，对临场理论的理解和应用也不够充分。因此，

结合旅游体验理论和临场理论，基于实证数据探索虚拟旅游体验的内容结构、影响因素、引致结果，考察虚拟体验对实地旅游

的推动作用和路径，具有一定理论意义。 

（三）关于“临场感”理论 

Kalawsky 指出，“临场”是一个多维参数，是许多相互关联的感知和心理因素的综合术语，涉及广泛的研究领域[32]。普遍

的观点认为，临场“是一种参与者感觉到身处某个虚拟环境中的心理状态，是一种“在那里”的主观体验[33]，而非对处在真实

世界某个位置的感觉”
[34]

。临场是一种感觉，可与“临场感”通用。 

对“临场感”的内在机理有多种解释。Witmer 等认为，依据注意力资源分配的不同，“临场”可以有不同的范围值：当注

意力聚焦于系列连贯的刺激、活动或事件时（涉入状态），个人会感觉到被 VE 包围或与环境产生互动，这种沉浸的心理状态即

为临场[35]。Zahorik等基于生态学理论提出，有机体根据在环境中“可以做什么”来感知系统和设备。在环境中被成功支持的行

动引导个体感知自己存在于那个环境中，产生临场感
[36]
。在虚拟旅游目的地的观光及行走，可使用户产生“临场感”，使其体

验到在“目的地”的“存在”及与地方的感官互动，实现旅游的本质需要—与目的地环境、“真实”他人的“相遇”[36]。 

已有研究从多方面解释“临场”的成因，其中“行动”和“注意力分配”被众多理论所提及。其它被提及的因素还有：（1）

技术/设备。包括交互性（用户可对媒介环境的形式或内容产生影响的程度）、生动性（技术生成的丰富的感官介导环境能力）。

（2）信息。包括信息的质量、内容或格式；信息展示的一致性。（3）个体行动。比如控制（个体掌控与技术的互动）。（4）个

体特征。如认知力、动机、涉入度（个体被动参与活动的倾向）和聚焦（个体专注于有趣的活动并阻止分心的能力）。此外，Boorstin
[37]

认为“布景、场景和设置”的结合可提供空间位置感，而互动是制造感觉的另一必备条件，包括展开“游戏/故事/场景”的速

度、环境中时光的真实度、使“游戏/场景/环境”富有意义的合理性。 

Slater 等指出，“临场”的一个关键结果是，在体验了虚拟环境后参与者将其记忆为参观过某地的程度，而不仅是观看了

电脑生成的图像[38]。尽管 AR缺乏 VR的沉浸感，但它通过虚拟信息增加对真实物体和空间的展示，将虚拟与现实进行无缝集成。

精心设计的 AR可有效提升用户的虚拟感并促进其对心理图像的处理，提升认知、激发情感、创造体验，甚至提高个体支付意愿
[2]。 

三、基于网络文本数据的虚拟旅游体验扎根理论分析 

（一）研究方法 

扎根理论由 Glaser & Strauss于 1967年提出，是一种通过资料分析发现理论的方法。该方法构建的理论扎根于经验数据，

分析过程严谨，克服了研究过程难以追溯的不足，具有较高的信度，是一种系统、规范的研究方法，也是定性研究中较科学的

方法论。研究者对资料进行详尽系统的逐句分析并不断比对新出现的概念，寻找反映社会现象的核心概念，通过概念之间的联

系建构新的社会理论。 

（二）数据收集 

鉴于目前 VR技术的应用尚未大面积普及，但在青年群体中已有一定流行度；考虑到青年群体网络评论及游记发布多集中于

携程和马蜂窝这两大网站的特点，故选取携程和马蜂窝作为本研究数据收集点。研究人员于 2021 年 4 月 17 日在携程旅行网的

“旅游攻略”板块以“VR 旅游体验”为关键词进行搜索，得到 125830 条结果。其中与旅游景点相关的评论有 1976 条结果、游
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记 991 篇。利用爬虫软件对这些评论和游记数据进行抓取后，再采用人工筛选法，删除实地旅游体验、VR 景点的广告和宣传贴

后，得到有 VR 内容的游记 10 篇、评论 91 条，主要集中在都江堰景区、北京鸟巢体育馆、南昌 VR 主题乐园、珠海狮门娱乐天

地、浙江科技馆及其他几个 VR体验馆。在同一天采用同样方法在马蜂窝网上获取了与 VR相关游记 7篇、评论 10条；但经比对

后有 2篇游记与携程网的游记雷同。数据合并后共得到游记 15篇，评论 112条，字数共计 26816万，另有 56幅 VR场景图片。

采用扎根理论方法并结合 ATLAS7.0 软件对这些文本和图片文件进行内容分析。此外，VR 旅游产品可区分为 on-site(VR 被应用

于旅游景点现场）和 off-site(VR 被应用于实地旅游景点之外）两种。经分析发现本次所收集的网络数据均来源于 on-siteVR

旅游产品的使用者。 

（三）数据编码及结果分析 

1.编码过程。 

按照扎根理论方法原则首先对数据资料进行开放式编码，形成初级代码，再按意思相近原则进行归纳形成代码，对代码进

一步提炼形成概念；将具有相同本质属性的概念归纳为一个类别，进而形成范畴。接着进行主轴编码，对范畴进行聚类，回答

“谁、在哪里、怎样、结果如何、为何”等问题，生成主范畴。最后进行选择式编码，将类属关系进一步具体化、生成统领整

个范畴的故事线。 

2.编码结果。 

经由扎根理论三步骤（开放式编码、主轴编码、选择式编码）对两大旅游网站网络文本数据和图片的分析，研究得到了 63

个初级代码、55个代码、23个概念、13个副范畴和 3个主范畴（塑造虚拟环境、激发游中体验、推动游后行为/意向）（如表 1

所示）。其中，13个副范畴包括了 5个虚拟环境塑造要素、6个游中体验构成要素、2个游后行为/意向要素。 

3.结果分析。 

在“技术、主题/氛围、服务/管理、环境、个体因素”这 5 类要素的共同作用下，个体与虚拟环境进行互动、产生感知。

其中被游客提及频次较高的因素有：主题/内容（40）、VR头盔（25）、游戏（25）、VR景点形象（21）、互动（20）、个体期待（20），

这些是虚拟旅游企业需要高度关注的重点管理对象。在虚拟技术及设计的引导下，个体通过感受 VR环境、思考该环境的主题和

内容、参与游戏活动、戴头盔或用手套操作设备、在虚拟空间行走或移动，并与进入虚拟环境前大脑中的 VR景区形象和期待进

行对比后，产生了“视听触”等感观感受、放松了精神，得到了愉悦、满意，有身临其境的真实存在感。也有很多游客觉得增

长了知识、感觉很有趣。但同时很多人提到价格和“值不值得”。这些感受可分别归纳为“感官/功能体验、情感体验、认知体

验、价值体验、消极体验及临场感”这 6类体验。其中被游客提及频次较高的体验有：满意(66)、逼真(31)、性价比（27）、有

趣（26）、刺激（26）、惊喜（22）、独特(22)、增长见识（20）、害怕（19）。其中“逼真”是临场感的体现，“满意”是愉悦感

的体现。可见，在虚拟旅游体验中情感体验占比最大，其次就是临场感。性价比作为价值体验的直接观测变量在提及次数上居

第三位，显示了现阶段游客对虚拟旅游体验价格和获得感的高度关注。认知体验（如长见识、独特、好玩）也占据了相当大的

份额，被多人次提及。“恐惧/害怕”的感受在虚拟体验中也被多次提及，管理者需尽量消除该体验的不良影响。最后，在这 6

类虚拟体验感受的推动下，个体表现出对 VR景点的显著“推荐/实地”重游意向，其中“推荐”的提及次数高达 25次。Loureiro

等指出，当游客拥有良好的 VR体验时，他可以感受到幸福和积极的情绪
[2]
。Lee等的研究发现：对 AR有趣性和社交效应的感知

会促进游后回忆，导致生成重游意向[39]，本研究印证了以上结论。 

通过对网络数据的扎根理论分析发现，个体通过思考和行动（如身体直接经验）两种方式，从虚拟旅游环境的主题/氛围、

技术信息、服务和营销宣传等要素获取刺激，经过认知加工、理解等过程，产生了多种旅游体验感知和临场感，进而推动生成

实地重游意愿或 VR推荐意向。本文开篇所提四大问题即虚拟旅游体验“是什么、为什么、从哪来、到哪去”以及虚拟旅游体验
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与实地旅游意向间关系的问题由此得以解答。基于此研究结果进一步抽象和提炼出文旅企业线上线下融合发展框架路径。 

四、基于虚拟旅游体验的文旅企业线上线下融合发展框架及路径 

扎根理论分析结果显示，虚拟场景下的旅游体验不仅包括临场感，并且还与实地旅游情境相似地出现了感官/功能体验、情

感体验、认知体验、消极体验，以及对经济投入和产出进行评估的价值体验；而影响虚拟旅游体验的因素不仅仅有技术、主题/

氛围和个体因素，并且也与实地旅游情境相似地出现了服务/管理因素。正如郑鹏所指出，“虚拟体验在实现路径和体验效果方

面与真实旅游体验具有极强相似性”[16]。因此，本文借鉴虚拟和实地旅游体验文献，结合临场感理论和旅游体验理论，提出“基

于虚拟旅游体验的文旅企业线上线下融合发展框架”（如图），依据旅游过程三阶段传统划分法（游前、游中、游后），提出文

旅企业双线融合发展三路径：塑造虚拟旅游环境、激发虚拟旅游体验、促进游后行为（意向）。 

（一）塑造虚拟旅游环境 

虚拟景点的主题、内容、互动设计、游戏项目类型、设备设施（如 VR 头盔）、景区的形象等都是被游客所看重并影响其虚

拟体验的关键因素。因此，虚拟产品提供者可从技术、主题/氛围、服务/管理、环境这几方面入手着力构筑虚拟环境。此外，

“个体是否愿意采用虚拟旅游产品？接受虚拟旅游之前对将得到的体验和感受有何期待？”这种期待不仅是促进采纳的动力，

也将对个体的游中体验和满意度起到基准作用。游前期待的形成既来自于过往的实地旅游或虚拟旅游经历、各种关于虚拟产品

的宣传信息，也受到关于线下目的地的官方/商业信息、亲友口碑等影响。因此，塑造虚拟旅游期待更要做好线下旅游体验的管

理，对影响实地旅游体验的因素如旅游资源、内外环境、企业软实力（服务营销/管理）进行优化。 

（二）激发虚拟旅游体验 

从交互性、控制性、生动性、信息质量和展示、设备方面提高虚拟系统的有效性和效率、功效。利用互动功能提高个体涉

入度，促使个体在虚拟旅游目的地进行位移和行动，体验在“目的地”与地方和“他人”的连接，触发个体的五感及功能体验。

当个体在心理上感觉已“在那里”时，其实质是个体拥有了身临虚拟场景“倒影”或“镜像”[16]想象的“目的地现场”的感受，

此时个体行为模式将接近于在真实现场的模式，产生临场感及各种情感、认知、价值判断。旅游者被地方所吸引，有的是因为

渴望体验遥远地区的视觉感受，有的缘于与目的地社会文化互动背后的认知意义和情感价值。在 VR环境下，这两种目的都得到

了一定实现。 

（三）促进虚拟旅游游后行为（意向） 

激发虚拟场景下的满意、愉悦、临场感及心流体验都可促进实地旅游行为（意向）的发生，这为文旅企业的双线融合提供

了第三条路径。并且，某个体的实地旅游体验会影响目的地形象和口碑，从而影响其他游客甚至该游客自身对虚拟旅游的期待，

也因此使得虚拟旅游和实地旅游之间形成了互相影响的动态双向循环。在当今数字产品发展进入快车道的时代大背景下，文旅

等体验型企业必须对线上和线下旅游两者都予以重视、进行一体化管理，才能保证游客体验和满意。 
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图基于虚拟旅游体验的文旅企业线上线下融合发展框架及路径 
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