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美食品牌契合对旅游者心流体验的影响研究 
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【摘 要】：美食旅游是旅游目的地的重要引擎，是游客旅游体验的核心要素之一。在互联网和社交媒体催化下，

新兴网红餐饮野蛮生长，出现了名不副实和游客体验感差的问题，如何实现旅游心流体验成为重要议题。基于唤醒

理论，采用量化研究方法，探讨品牌契合对旅游者心流体验的影响机制，以及其关系感知的中介作用、文化接触和

价值共创行为的调节作用。结果发现：关系感知在“品牌契合→心流体验”结构中具有完全中介作用，价值共创行

为和关系感知在“品牌契合→心流体验”结构中具有多重链式中介作用；品牌契合对关系感知的影响受文化接触的

正向调节，关系感知对心流体验的影响受价值共创行为的正向调节。 
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0 引言 

心流体验是指个体在深度沉浸某一活动时过滤掉无关的感想，从而获得最佳体验的一种意识状态[1,2]。后现代旅游在网络技

术和生活压力挤压下，深度的心理满足和体验成为游客强烈的情感共鸣
[3]
。心流体验已成为旅游地高质量发展的关键抓手，既有

成果聚焦于不同旅游情景[4,5,6]、量表开发[7,8]、前因因素[9]和影响后果[10,11,12]，但游客品牌契合对心流体验的影响机制尚缺乏探索。

虽然有学者就旅游虚拟品牌的心流体验对行为忠诚的影响进行了研究[12]，但是引入中介和调节等中间机制的探究较少，其路径

逻辑与作用机制仍相对模糊。不同旅游环境的心流体验存在差异，基于不同类型的旅游实证研究具有理论积累价值。 

游客的旅游品牌契合是旅游地管理服务升级的着手点。在以往旅游运营中，管理者常常以品牌形象和品牌个性等来增强竞

争力和深化体验，而从品牌契合视角对游客心流体验的研究甚微。当前，在互联网和社交媒体的催化，网红餐厅呈爆发式增长，

使游客对于美食旅游品质提出了更高的要求。体验经济下，网红餐饮作为旅游地新的增长点，如何透过品牌契合实现游客心流体

验，刺激二次消费和增强重游意愿，成为值得研究的重要议题。游客心流体验实质是旅游者与旅游服务产品相互作用而达到最佳

平衡点的一种理想心理状态[13]，对掌握了解游客动机[14]、满意度、忠诚度和黏性具有重要意义[15,16]。网红美食旅游地的品牌文化、

情感体验和游客行为意向是游客品牌契合的重要元素，本文通过探讨游客品牌契合和心流体验的内在机制，以期丰富游客心流
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体验和品牌契合的影响研究，为网红美食旅游地的管理运营和高质量发展提供参考。 

1 文献综述与研究假设 

1.1 心流体验与品牌契合 

“心流”概念最早于 20世纪 60年代由 Csikszentmihalyi 提出，主要用于解释人深度沉浸而忽略其他存在的一种“流”精

神状态[1,17]。心流体验使人专注于某一活动，过滤无关想法，全情投入并获得愉悦感[2]。它是个体自我意识与内在结构的协调统

一，具体表现为注意力集中、产生好奇、对互动的控制感及内在愉悦感等内在状态[3,18,19]。心流体验有别于高峰体验，相比于追

求瞬时体验的巅峰时刻
[20,21,22]

，心流体验过程性概念更加突出
[23]

。已有成果主要集中于教育
[14,24,25,26]

、虚拟社区
[27,28]

、电子商务、

消费者行为[3,29,30]与营销策略[31]等领域，在旅游领域作用尤为突出。心流体验作为高层次深度体验、旅游者与旅游目的地的最佳

理想追求，是理解和挖掘旅游体验的关键基本概念[32]，是衡量目的地游客体验质量[33]、满意度和重游率等的最佳标准之一。张爱

平等[28]通过国外旅游虚拟社区文献梳理，发现心流体验可极大地促进成员的互动行为；王跃伟等[12]透过心流体验聚焦旅游虚拟

品牌社群，剖析了品牌行为忠诚的形成机理；郑群明等[4]从体验视角基于心流体验理论研究了生态旅游者的心流体验、积极情绪

与游客忠诚之间的关系；张圆刚等
[11]
实证研究了心流体验作为中间机制的多维压力下城市居民旅游者乡村旅游休闲的幸福感；

陈希等[10]采用量化方法分析，结合 PLS-SEM 构建验证了旅游者环境契合度的影响因素与作用机制。既有研究大多将从心流体验

作为前因变量或中间变量，较少探讨心流体验的前因机制，尤其缺乏新兴旅游业态情景下的讨论。 

品牌契合是游客心流体验的重要基石。品牌契合是利益相关个体如何参与并投入到某品牌中去[34]，是顾客对品牌参与和联

系的强度[35]。品牌契合聚焦于顾客与品牌产品、服务或其他顾客之间的互动体验[36,37,38]，认知、行为和精神上对目的地品牌的契

合是游客获得心流体验的重要基础。已有研究从行为学和心理学对品牌契合单维和多维两种概念进行探讨。单维概念将品牌契

合视作一种行为[39]，但个体不仅行为参与，还有非行为参与，相对局限。学界大多支持多维概念[40]，即品牌契合由行为、认知与

情感构成。当前，国内外关于品牌契合研究聚焦于消费者和员工视角，对游客探讨相对缺乏。游客对旅游地的认知、情感和行为

等品牌契合认知对于其获得愉悦体验具有重要影响意义，本文认为游客对旅游目的地的品牌契合对游客心流体验有显著影响。 

1.2 关系感知的中介作用 

关系感知源于营销学领域，是顾客对于企业产品和服务的整体评价[41]。对于游客对旅游目的地品牌契合和心流体验之间的

关系，学术界虽然无统一定论，但是绝大多数学者认为品牌能够影响游客心流体验[42]。顾客参与投入到目的地品牌中后，与其他

顾客关系将更积极分享交流，品牌评价会倾向较优，进而优化体验
[43]
。许月恒等

[43]
从实证角度研究了声誉、技能和沟通等服务品

牌对客户关系感知具有显著影响。旅游活动中旅游者关系感知是对自己与目的地、其他游客及产品和服务之间关系的整体评价，

是整体视角下对旅游活动的心理感知，属于旅游心流体验的前项基础阶段。高水平的品牌契合意味着游客对旅游目的地品牌和

形象的认可，游客对于旅游目的地整体评价较好，自身对于目的地的体验会更加愉悦。可见，游客关系感知是连接品牌契合与心

流体验的重要因素。据此，本文提出假设 H1：关系感知在品牌契合和心流体验之间起中介作用。 

1.3 价值共创行为和关系感知的中介作用 

价值共创源自营销领域，指激励消费者积极参与企业设计、开发及生产活动等共同创造产品和服务价值
[44]

。体验经济时代，

消费者通过企业互动参与产品和服务中任何环节，最终以个性化深度体验的消费模式与企业共同价值[45]。价值共创行为主要包

括服务主导和消费者体验两大支系。从消费者体验视角看，Prahalad 等[46]界定了价值共创概念，关注点由物品主导逻辑交换价

值转为个性化服务体验创造价值，强调价值共创是主客双方在互动中合作创造消费体验的过程，而价值内嵌于体验。Vargo等[47]

从服务主导视角指出，消费者拥有知识、技能、经验等资源投入企业价值创造过程中，才能形成合作关系，实现价值共创。价值

共创不是单向的，其实现需要企业方向顾客提供产品、服务、信息等资源推动，顾客才会更加积极地投入到价值共创行为中，获
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得良好体验[48]。 

关系感知是游客价值共创行为的一条重要途径，是对目的地总体概况的综合性评价
[41]
。游客通过与当地居民、其他游客、系

列产品和服务等接触，获得对于美食旅游目的地的理解认知，形成整体性的评价认识，进而影响游客在旅游活动中互动、分享知

识和合作生产等价值共创行为，会大大增强游客的体验感[9]。因此，关系感知、价值共创行为是品牌契合与心流体验的重要链式

枢纽，影响游客心流体验获得。据此，本文提出假设 H2：价值共创行为和关系感知在品牌契合与心流体验之间具有多重中介作

用。 

1.4 文化接触的调节作用 

文化接触这一术语最早出现于考古学，指人在开始或保持一种异地文化一定时间后，经概念泛化包容性会更强 [49]。
[50]Raberton认为文化接触是群体与外界互动的一种倾向，能够通过交换和控制等多途径实现人相对稳定的状态；[51]Schortman 将

文化接触解释为不同身份的社会个体之间长期直接的交换的情况；Tung 等[52]指出积极互动并参与异地语言、文化和生活方式，

可形成难忘的体验；[53]Gosden 认为文化接触是人类基本的交往方式，孤立的文化是不存在的。旅游的非惯常环境决定了旅游是

一种跨文化体验，文化作为旅游的灵魂，当旅游者在与他人存在习俗、生活、信仰等文化差异时，会在文化碰撞和接纳的过程中

自我审视，进而寻求文化认同的平衡点[54]，获得最佳体验。一般来说，旅游者接触外群体的积极信息越多，对外群体熟悉度就会

越强，心理距离越近，关系感知就越强[55]。在旅游过程中，旅游者从旅游目的地形象品牌出发到评价感知，受游客对目的地文化

信息的接触程度影响。据此，本文提出假设 H3：文化接触对品牌契合到关系感知之间具有积极正向的调节作用。 

1.5 价值共创行为的调节作用 

互动理论，即个体通过象征符号在一定背景下与他人在心理和行为上相互影响、相互作用，致使原有联系机制发生变化的动

态过程[56]。价值共创行为是游客对旅游产品同其内在心理需要和价值观之间关联度的感知[57]。鉴于此，本文拟在游客关系感知影

响心流体验的过程中，引入游客在旅游目的地的价值共创行为以考察其辅助作用。谢礼珊等[58]指出旅游者感知对游客体验的影

响随价值共创行为的增强而增强。游客的价值共创行为使其自身对旅游活动的投入度和兴趣度提高，往往会表现为积极主动参

与，并在分享互动中获得更愉悦的体验和较高的满意度。同时，旅游者的分享互动交流伴随着信息交换和情感交流等，使得游客

对旅游目的地的认知关系有所变化，关系感知进而影响旅游者的体验。据此，本文提出假设 H4：价值共创行为对关系感知到心流

体验有积极正向的调节作用。 

1.6 唤醒理论 

唤醒理论源自环境心理学，主要解释个体情绪变化与环境刺激二者之间的关系[59]。Berlyne将唤醒归为渐进型和过度型两类，

渐进式唤醒即伴随感知和情感渐趋增强，达到一定值域会产生愉悦体验；而过度唤醒则是情绪因突然冲击快速到达顶峰，后随刺

激唤醒消退，而这种情绪程度也会下降。以上两者都会使人们在旅游活动中获得愉悦情绪体验，但渐进式唤醒更强调渐进性和过

程性，而过度活跃唤醒强调快速到达巅峰情感。唤醒理论在特定环境下会刺激个体的知觉，唤起个体情绪进而影响其认知和行为
[60]。旅游体验代表了人们感知愉悦的一个特殊过程[61]，这一过程是旅游者在观看、交流、模仿等时所感受到的放松、变化、体验

和真正的心理愉悦[62]。Xie 等[63]认为旅游体验中情感是表达基础，最终追求的是一种幸福或愉悦感。 

心流体验是旅游的终极理想追求之一，旅游体验是旅游环境和游客相互作用的产物，而外界刺激又会影响游客的认知、情感

和行为。本文拟采用唤醒理论探讨品牌契合影响刺激下游客心流体验的形成。心流体验是人专注且全情投入的一种愉悦情绪，是

过程性概念，所以属于第一种渐进式唤醒。个体情绪和行为变化受唤醒水平影响[64]，旅游者在品牌契合程度的刺激下情感和行为

发生变化，即产生对目的地关系感知及价值共创行为等，最后促使旅游者心流体验的形成。 
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基于以上分析，本文构建出的理论模型如图 1所示。 

 

图 1理论模型 

2 研究设计 

2.1 案例地概况 

宽窄巷子位于中国四大美食之都之一的成都市长顺街附近，由宽巷子、窄巷子、井巷子平行排列组成，全为青黛砖瓦的仿古

四合院落。这里也是成都遗留下来的较成规模的清朝古街道，与大慈寺、文殊院并列为成都三大历史文化保护旅游区。宽窄巷子

美食文化历史悠久、鲜明独特、种类丰富，在市场化程度及体验经济的催化下，宽窄巷子积极适应旅游市场消费变化，不断挖掘

美食文化潜力，引入网红业态并与传统商业有机结合，现已成功拥有众多知名美食网红打卡地，网红美食旅游成为宽窄巷子旅游

高质量发展的关键一环。据中国旅游研究院 2019 年夜间经济数据报告，成都宽窄巷子被评为“游客喜爱的十大历史文化、商业

街区和网红步行街”。21世纪经济研究院发布的《2020 中国步行街智能化发展报告》显示，在首批 11条试点改造步行街中，宽

窄巷子美食业态占比最多，且短视频增速第一，最符合美食之都定位，三大炮、老妈兔头、伤心凉粉、甜水面、凉粉等都是游客

必打卡的人气网红美食。宽窄巷子作为美食网红打卡地成为年轻人争相追逐的旅游目标，成为我国网红美食旅游的标杆和新高

地。 

2.2 问卷设计 

调查问卷第一部分为填写说明，即向受访者保证问卷匿名作答，所获数据将严格保密，并简要说明研究目的；第二部分为问

卷主体，包含心流体验、品牌契合、关系感知、文化接触和价值共创行为 5个变量模块，采用李克特 7级量表测量；第三部分为

样本人口特征，包含性别、年龄、受教育程度、婚姻状况和月收入等。 

2.3 变量测量 

借鉴已有的成熟量表，根据网红旅游美食地情景对题项进行适度的修订。其中：心流体验参考 Huang 等[65]的研究分为“专

注”“控制”“好奇”“内在兴趣”4个维度，“专注”设计3个题项，“控制”设计 3个题项，“好奇”设计 3个题项，“内

在兴趣”设计 3 个题项，共 12 个题项；品牌契合借用 Hollebeek 等[36]的量表，采用“认知契合”“情感契合”“行为契合”3

个指标测量，共 10个题项；关系感知参考 Mcalesander等[42]的研究，包含 5个题项；价值共创行为参考 Ma等[66]、Ramaswamy 等
[67]
和 Koh等

[68]
的量表，由知识共享行为、成员互动行为、合作生产行为 3个维度构成，共 10个题项；文化接触借鉴 Gnoth 等

[69]
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的研究，包括 11个题项。问卷采用李克特 7级量表评分法[70],1 代表非常不同意，7代表非常同意。 

2.4 数据收集 

调研时间为 2019 年 10 月 20日至 10月 25日，调研区域为成都宽窄巷子。研究人员采用随机拦截的方式，在游客集中区域

进行问卷发放，经筛选剔除，最终得到351 份有效问卷。调查样本特征如下：性别方面，男女比例较为均衡；婚姻状况方面，未

婚样本占比居多，其次是已婚和其他；年龄情况方面，18—25岁青年是主体，占总样本量的 79.2%；受教育情况方面，大学本科

人群占据多数，达 75.8%；收入水平方面，平均月收入在2500元及以下的样本占多数；旅游经历方面，网红餐饮打卡次数以1—

3次为主，占 63.3%。样本客源地遍布全国各省份。整体而言，样本在人口特征和旅游特征上具有较好的代表性，符合网红餐饮

的实际发展情况，可满足后续相关的实证研究开展要求。 

3 数据处理与分析研究 

信度与效度：采用 Cronbach′sα系数检验量表信度，结果显示：问卷整体的 Cronbach′sα系数为 0.983，心流体验量表

整体 Cronbach′sα系数为 0.953，品牌契合量表整体Cronbach′sα系数为 0.953；关系感知量表整体 Cronbach′sα系数为

0.944，价值共创行为量表整体 Cronbach′sα 系数为 0.937，文化接触量表整体 Cronbach′sα 系数为 0.950，每个构面

Cronbach′sα系数值均大于 0.8，高于 0.7标准，说明量表信度良好。各个观测变量因子载荷值介于 0.532—0.923之间，均大

于 0.5，各观测变量聚合程度较好，因此该量表结构效果良好。使用 AMOS21.0 软件构建验证性因子模型进行分析，检验问卷收

敛和区分效度。各测量项的标准化因子载荷高于 0.5，各变量组合信度高于 0.8，且 AVE值大于 0.5，表明维度内部一致性较好。

平均方差萃取量均大于 0.5，表明各潜变量聚合效度较高。通过 Stata 软件，对构面进行多重共线性检定，以 VIF 值小于 10 为

准进行检验，各构面之间的区分效度较好，因此，问卷整体信效度良好。 

整 体 模 型 适 配 度 及 替 代 模 型 检 验 ： 本 文 采 用 AMOS 检 验 模 型 拟 合 度 。 相 关 指 标 χ2/df=1.647 、

RMSEA=0.044 等证明该模型整体适配度较好。此外，为确

定本文结果的稳定性，进一步构建了替代模型，结果显示原始模型的适配度均好于替代模型。 

中介效应检验：调查问卷分析结果显示，旅游者品牌契合对游客心流体验没有影响（β=0.000,p<0.001）。本文引入关系感

知、文化接触和价值共创行为 3个变量，进而探索旅游者品牌契合对心流体验的影响，因此重点对关系感知和价值共创行为在品

牌契合和心流体验关系间的中介作用进行检验。Bootstrap 检验的中介效应稳定性和精确度更高[71]，本文采用 Bootstrap方法在

AMOS21.0 软件中执行中介效应检验，根据偏差校正区间估计，若间接效应 95%的置信区间上下界不含 0，则中介效应显著。 

首先，间接效应中，路径“品牌契合→关系感知→心流体验”的中介效应显著（β=0.485），置信区间为（0.256,0.795），

不含 0，表明关系感知在品牌契合与心流体验的关系中起完全中介作用，故假设 H1 成立；其次，间接效应中，路径“品牌契合

→关系感知→价值共创行为→心流体验”的中介效应显著（β=0.265），置信区间为（0.074,0.633），不含 0，可见，关系感知

和价值共创行为在品牌契合与心流体验的关系中起完全中介作用，且为串联中介效应，假设 H2成立。 

调节效应检验：本文调节变量为潜变量，故通过建立交互项检验其调节作用，中心化处理数据，若潜在交互乘积项和结果变

量之间的标准化路径系数显著，则调节作用存在
[72,73]

。文化接触与品牌契合的交互项潜变量对关系感知有显著影响

（β=0.430,p<0.05），表明文化接触对品牌契合和关系感知之间的关系产生了正向调节作用，假设 H3成立。价值共创行为与关

系感知的交互项潜变量对心流体验具有显著影响（β=0.199,p<0.001），表明价值共创行为对关系感知和心流体验间的关系产生

了正向调节作用，假设 H4成立。由此可知，本文引入文化接触和价值共创行为作为调节变量是合理可行的。具体调节效应如图 2

所示。 
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图 2调节效应 

4 结论与展望 

4.1 结论与讨论 

本文基于唤醒理论，以美食旅游新兴情景即网红餐饮成都宽窄巷子为例，对旅游者品牌契合对心流体验的影响机制进行探

讨，拓展了美食旅游的研究视域，为实现网红美食旅游目的地的高质量和创新发展提供一定思路。研究发现：关系感知在品牌契

合到心流体验中具有完全中介作用；关系感知、价值共创行为在品牌契合与心流体验关系中具有多重中介作用；文化接触正向调

节品牌契合和关系感知之间的关系；价值共创行为正向调节了关系感知和心流体验之间的关系。同时，本文通过量化研究方法实

证网红餐饮的品牌契合与心流体验之间的关系机制，具有一定理论和实践的借鉴意义。理论方面，本文对游客心流体验的前因因

素进行了探索，并引入中介和调节机制，优化了构建的品牌契合与心流体验的概念模型，进一步充实了游客心流体验相关研究。

实践方面，实证研究结果有助于网红餐饮旅游目的地了解游客心理需求和强化品牌塑造，增强游客心流体验，最终实现游客与旅

游目的地价值共创、利益共享，实现共赢。 

4.2 研究局限与展望 

本文尚存在一定局限和不足。研究以成都宽窄巷子为案例具有典型性，但研究结论普适性仍待检验，未来应对不同类型网红
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餐饮地进行多案例对比研究。其次，问卷调查便利样本具有一定偏差，未来需结合定性方法和实验法等补充验证。品牌契合到心

流体验是一个复杂的机制，研究考虑的变量有限，理论分析视角有待进一步拓展。旅游者的心流体验是美食旅游目的地和游客的

理想追求目标，未来仍需多学科系统性切入和深层挖掘，以使研究整体更加系统连贯和严谨。 
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