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登山旅游体验价值对行为意向的影响
———以泰山国家森林公园为例

贾晶楠,贾 政,任笔墨

(贵州财经大学管理科学与工程学院,贵阳550025)

摘要:探究登山旅游者体验价值对其行为意向的影响,对激活乡村经济、促进休闲旅游发展具有重要意义。基于计

划行为理论(TPB),以泰山国家森林公园为例,引入体验价值变量,运用SPSS27.0进行探索性因子分析和相关性分

析,并采用AMOS24.0构建结构方程模型。依据356份有效问卷数据,实证分析登山旅游者体验价值对其行为意向

的影响机制。结果显示,行为态度、主观规范、感知行为控制均对行为意向产生正向影响,主观规范、感知行为控制、

体验价值均对行为态度产生正向影响,体验价值对行为意向的影响接近显著性水平,表明其直接作用相对较弱,可

能需通过行为态度等中介变量间接发挥作用。因此,管理方应开发泰山特色体验的主题化登山产品,开展季节性登

山的动态运营管理,提升登山旅游基础设施的数字化与可视化水平,以强化游客的正向行为意向。
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  山地约占全球陆地面积的24%,是仅次于沿海

地区的第二大旅游目的地地貌[1-2]。国家体育总局

在2016年就印发《山地户外运动产业发展规划》,要
求大力促进山地户外旅游发展。登山旅游作为山

地资源活化利用的重要形式,正从传统观光业态向

体验驱动型业态转型。它深度整合山地生态、农业

文化、地质景观等资源,通过线路设计与场景营造,
实现自然观光与沉浸体验的有机融合[3-4],助力游客

形成对农业、农村、农民的沉浸式生活感知,在提升

旅游产业附加值的同时推动乡村发展。深入挖掘

中华优秀传统文化精华,坚持创造性转化和创新性

发展。通过体验设计赋能旅游产业,通过民俗场

景、农业文化等载体的沉浸式呈现,能为游客带来

情绪共鸣与价值感知[5]。体验价值逐渐成为登山旅

游消费者行为决策的关键影响因素,受到国内外学

者的广泛关注。此外,体验经济强调消费者对情感

化、个性化体验的追求,且经济价值已从产品、服务

转向体验阶段[6]。这要求登山旅游突破单一观光属

性,为游客创造沉浸式、高附加值的体验价值。登

山旅游亟须从“资源依赖”转向“体验驱动”,完成从

“一次性消费”到“情感沉淀”的价值跃迁。然而现

阶段登山旅游普遍存在产品同质化严重、文化内涵

缺失、场景交互不足、体验价值低等问题。多个发

展中国家山区路线的旅游实践结果表明,山区环境

和文化脆弱会降低游客体验价值,对可持续登山旅

游产生负面影响[7]。国内部分地区登山线路仅聚焦

自然景观展示,缺乏与民俗特色、农业文化的融合,
难以激发消费者的深度参与行为,限制了其体验价

值的创造。基于此,从体验价值视角切入,研究游

客的行为态度及意向兼具理论价值与实践意义。

1 文献综述

国内外学者对登山旅游现状的研究主要集中

在“产业-生态”和“发展-营销”两大视角。Dobre
等[8]对布加勒斯特社区212名登山旅游消费者进行

问卷调查,通过描述性分析和曼-惠特尼 U检验发

现,感知和服务满意度因人口和经济特征而异,亟
须制定符合可持续发展原则的登山旅游战略,以确

保喀尔巴阡山脉地区生态恢复力、复原力得以维
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系;Li等[9]通过调查登山游客的自我保护行为和其

对目的地的感知保护行为如何影响他们的预期满

意度,提出筑牢登山旅游安全保障的对策以促进登

山旅游的可持续发展;徐明等[10]将改进的模糊逐步

权重评估比率分析方法与模糊Dombi聚合算子结

合,探讨了登山旅游的生态可持续性,并通过整合

模糊方法为保护自然资源、改善登山旅游体验提供

理论指导;Isabel和Lluís[11]基于对欧洲两座中等

山脉游客的轴辐式登山旅行模式的分析调查发现,
消费者认知中的目的地与官方管理的目的地存在

显著差异。这要求管理者通过适应登山旅游目的

地的动态变化提升其营销竞争力。
有关游客体验价值对行为意向影响的研究学

术界已从多领域展开探讨。Talib等[12]聚焦旅游产

业数字化服务场景,通过价值感知、风险感知和对

社交媒体的信任3个参数探析影响消费者行为的关

键社交媒体特征,揭示游客的风险感知对其在大流

行期间的行为意向影响显著;Meng等[13]围绕文化

遗产数字化转型领域,运用价值采纳模型和结构方

程模型分析了618名山东博物馆游客的横断面数

据,表明体验价值对持续行为意向有显著正向预测

作用;Senese等[14]立足沉浸式教育数字化创新实

践,结合虚拟现实体验、地理信息系统(geographic
informationsystem,GIS)图像分析和行为导向型网

络应用程序,对181名消费者进行问卷调查,验证了

数字化教育体验价值对行为意向的积极影响;王福

等[15]在农业产业链信息化共创领域,探析了场景互

联在农业产业链商业模式生态化创新过程中的赋

能机制,结果显示农业产业链通过“产业供应-空间

场景-体验价值”三链适配赋能农业产业链模式生态

化创新且对消费者的行为意向有明显促进作用。
通过对国内外文献的梳理发现,关于登山旅游

的研究仍存在以下明显不足:①研究多集中在登山

旅游目的地可持续发展和市场营销等宏观视角,基
于游客体验感知和行为决策的微观研究仍较匮乏;

②消费者体验价值对行为意向影响的研究多聚焦

于数字化等新兴行业,该影响机制在登山旅游领域

较少得到系统阐释,且现有文献普遍忽视了体验价

值与 计 划 行 为 理 论(theoryofplanedbehavior,

TPB)变量间的理论关联。基于上述分析,研究旨在

弥补登山旅游领域游客体验价值对行为意向影响

研究的不足,并为管理者提供精准有效的策略建

议。因此,基于计划行为理论,引入体验价值为前

因变量,构建登山旅游消费者“体验价值-行为意向”

的影响机制模型,并综合运用SPSS与结构方程模

型(structuralequationmodel,SEM),系统探究登

山旅游者体验价值对其行为意向的作用机制。这

一探索有助于经营管理者精准把握游客需求,扩大

登山旅游市场及消费群体,开发登山旅游产品,进
而推动休闲旅游产业高质量发展,助力乡村振兴。

2 调查区概况
山东泰山地处华北平原的东侧,位于广饶-齐河

断裂以南的鲁西地区,属北暖温带气候,地貌分界

明显,总面积24200hm2。自2012年以来,泰山年

接待游客量超过500万人次,是世界文化和自然双

重遗产。泰山享有“岱宗”“天下第一山”的美誉,作
为五岳之首,其独特的自然景观和深厚的历史文脉

积淀,使它在中国登山旅游中具有高度的典型性和

代表性。游客在此可获得独特的登山旅游体验,这
些体验能从不同维度丰富其感知,提升体验价值,
进而对其行为意向产生积极而深远的影响。

3 数据与方法

3.1 理论与假设

Ajzen[16]最早提出的计划行为理论是社会心理

学界解释个人行为意向、预测行为发展方向最具解

释力的模型之一。该理论用行为态度、主观规范和

感知行为控制3个变量来解释个体的行为意向,且
三者之间并非相互独立而存在交互影响关系。登

山旅游作为一种国民性较高的运动,能够满足消费

者的生理、心理需求,从而丰富游客的体验感知,提
升其体验价值。较少有学者分析登山旅游者体验

价值与TPB变量之间的理论关联,尤其是在“态度

形成”过程中的作用机制,以及游客体验价值不同

维度对其行为态度和行为意向的异质性影响。具

体而言,体验价值的5个维度在态度形成过程中扮

演着差异化角色。认知价值与功能价值主要影响

游客对登山旅游效用的理性评估,构成行为态度的

认知基础;情境价值与情感价值通过场景记忆和情

绪唤醒塑造消费者的情感倾向,强化行为态度的情

感成分;社会价值则通过自我概念表达与参照群体

认同,同时作用于主观规范和态度形成。因此,体
验价值并非单一构念作用于TPB模型,而是通过多

路径、多维度的复杂机制,对行为态度和行为意向

产生异质性影响。这为理解登山旅游消费决策的

内在机理提供了更为精细的理论视角。
因此,借鉴Sheth[17]的五维分类法,并综合考虑

登山旅游的情境特点,将社会、功能、认知、情境及情

感价值作为测量登山旅游者体验价值的维度。基于
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以上论述,提出以下7个假设(图1)。其中,体验价值

作为登山旅游情境下的独特感知要素,是影响消费者

行为决策的关键驱动因素,直接作用于行为态度

(H6)和行为意向(H7)[18];主观规范反映社会环境对

消费者行为的影响,假设直接作用于行为态度(H4)
和行为意向(H2)[19];行为态度是游客对登山旅游行

为的整体评价,假设直接影响行为意向(H1)[20];感知

行为控制指消费者对自身行为能力的感知,假设直接

作用于行为态度(H5)和行为意向(H3)[21]。

H1:登山旅游的行为态度显著正向影响行为

意向;

H2:登山旅游的主观规范显著正向影响行为

意向;

H3:登山旅游的感知行为控制显著正向影响行

为意向;

H4:登山旅游的主观规范显著正向影响行为

态度;

H5:登山旅游的感知行为控制显著正向影响行

为态度;

H6:登山旅游的体验价值显著正向影响行为

态度;

H7:登山旅游的体验价值显著正向影响行为

意向。

图1 假设模型

3.2 变量选取

根据计划行为理论及体验价值的五维分类理论

方法,形成调研问卷,调研变量见表1[22-25]。其中社

会价值、功能价值、认知价值、情境价值和情感价值五

维度的测项均来源于体验价值领域已有的成熟量表;
依据TPB各构念并结合登山旅游情境特点将行为态

度4个测项划分为积极态度保持、休闲方式契合、健
康导向偏好、知识文化探索4个维度;感知行为控制

包含时间、金钱、精力、信息4个维度;主观规范涵盖

朋友、同事/同学、领导/老师、家人/父母4个测项;行
为意向包括现有条件、短期、未来3个时间维度。

表1 登山旅游调研变量

变量 测量题项

体验价值

我认为服务质量良好,设施完善整洁[22]

工作人员和游客举止礼貌,空气清新甜美[22]

感到放松惬意,能暂时逃离生活琐事压力,对体

验活动和过程充满好奇并能掌控体验内容与

过程[22]

我学到了登山或旅游产品等相关知识,认为体验

过程具有培训和教育的作用[22]

登山旅游加深了我与同伴的关系,使我拥有体验

消 费 的 美 好 回 忆,自 身 形 象 获 得 同 伴 更 多

肯定[22]

行为态度

我对参与登山旅游持积极态度[23-25]

登山旅游与我理想中的休闲方式高度契合[23-25]

我喜欢以健康为目的的登山旅游[23-25]

登山旅游能满足我对自然人文等知识的探索

需求[23-25]

感知行为控制

我有足够的时间去体验登山旅游[23-25]

我有足够的钱去体验登山旅游[23-25]

我有足够的精力去体验登山旅游[23-25]

我能够获取到足够的有用信息(食住行娱游购等

方面)[23-25]

主观规范

朋 友 对 登 山 旅 游 的 看 法,会 影 响 我 的 出 游

意愿[23-25]

同事/同学对登山旅游的看法,会影响我的出游

意愿[23-25]

领导/老师对登山旅游的看法,会影响我的出游

意愿[23-25]

家人/父母对登山旅游的看法,会影响我的出游

意愿[23-25]

行为意向

现有条件下我愿意体验登山旅游[23-25]

短期内我会去体验登山旅游[23-25]

未来我很有可能会去体验登山旅游[23-25]

3.3 问卷设计与调查过程

研究采用结构式调查问卷,涵盖3个部分:①调

查说明,旨在向被调查者清晰阐释调查目的、意义及

数据保密等相关重要信息;②人口统计变量,具体收

集被调查者的性别、年龄、最高学历或当前正在攻读

的学历、职业、健康状况及年平均收入;③测量量表,
题项采用李克特5点量表,1表示“非常不同意”,2表

示“不同意”,3表示“中立”,4表示“同意”,5表示“非
常同意”。问卷调查通过问卷星平台线上收集数据,
累计发放问卷450份,回收有效问卷356份,有效回

收率达79.1%。研究问卷共计20个测量题项,样本

量达研究所建议的“大于测项数据的10倍”[26]。

3.4 研究方法

首先运用SPSS27.0对样本数据进行描述性统

计分析,以概括数据的基本特征和分布情况;其次

进行信效度分析,通过探索性因子分析挖掘数据中

的潜在结构及变量间关系;进一步通过相关性分析

69

  科技和产业                                     第26卷 第13期 



探究各变量间的关联程度;最后采用AMOS24.0构

建结构方程模型,并进行模型拟合检验,获得模型

的假设检验结果和拟合指数。

4 结果与分析
为分析登山旅游者体验价值对其行为意向的

影响,更好地开发登山旅游产品和促进旅游产业发

展,研究通过SPSS27.0输出并整理数据,描述性统

计分析结果见表2。
描述性统计分析显示:在年龄方面,19~25岁

受访者占比最高(63.8%),是登山旅游主要群体;
在职业方面,学生占比最高(66.9%),涵盖多职业

类别,以大学生为核心消费群体,同时,其他职业群

体的参与也为研究提供了更广泛的视角,有助于探

讨不同职业背景对登山旅游体验价值与行为意向

的影 响;在 收 入 层 面,5 万 元 及 以 下 占 比 最 多

(53.9%),30万元以上仅占2.5%,收入分布基本符

合当前社会经济背景下大学生及青年群体经济状

况,表明登山旅游目标受众多集中在中低收入群

体,产品定价需考虑其消费能力。

表2 描述性统计分析结果

变量 选项 频率 占比/%

性别
男 160 44.9
女 196 55.1

年龄

18岁以下 24 6.7
19~25岁 227 63.8
26~31岁 67 18.8
32岁以上 38 10.7

最高学历

专科 60 16.9
本科 227 63.8
硕士 60 16.9
博士 9 2.5

职业

公务员 3 0.8
企事业单位管理人员 10 2.8

教师 10 2.8
个体和私营劳动者 14 3.9

职员 17 4.8
工人 32 9.0
农民 14 3.9
军人 3 0.8
学生 238 66.9

非在职人员 7 2.0
其他 8 2.2

健康状况

健康或良好 234 65.7
一般 85 23.9
较弱 21 5.9

有慢性疾病 16 4.5

年平均收入

5万元以下 192 53.9
(5万元~10万元] 78 21.9
(10万元~20万元] 49 13.8
(20万元~30万元) 28 7.9
(30万元以上) 9 2.5

  信度检验又称可靠性检验,通过计算 Cron-
bach’sα的系数评估量表的内部一致性:系数>0.9
表示一致性极高,0.7~0.9代表一致性较好。体验

价值、行为态度、感知行为控制、主观规范、行为意

向 的 α 值 分 别 为 0.828、0.810、0.834、0.851、

0.854,表明量表信度良好。在效度检验方面,探索

性因子分析(EFA)的 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)
值为0.927,非常接近1,巴特利特检验显著,说明问

卷具有良好效度,可进行下一步分析。针对登山旅

游体验价值对行为意向影响的研究,采用因子分析

归纳关键维度。因子分析作为多变量统计方法,可
将相关指标归纳为潜在因子,揭示数据结构及变量

关系。结果显示,体验价值、行为态度、感知行为控

制、主观规范和行为意向5个维度能科学概括登山

旅游体验,且经主成分分析(PCA)法提取的因子总

方差解释率达67.132%,涵盖数据主要信息,验证

了问卷结构效度。同时,旋转后的载荷矩阵显示

登山旅游问卷具有高结构效度,其量表题目可归

纳为体验价值、主观规范、行为态度、行为意向、感
知行为控制5个主要因子。通过SPSS27.0开展

皮尔逊相关性分析,各变量在0.01水平(双尾)上
均 呈 显 著 正 相 关。完 成 信 效 度 检 验 后,借 助

AMOS24.0依据研究假设及理论框架构建结构方

程模型(图2)。
使用CFI(比较拟合指数)、NFI(标准拟合指

数)、GFI(拟合优度指数)3个模型拟合度指标测量

模型拟合度指数,取值分别为0.939、0.896、0.918,
均大于0.80的拟合阈值,证明结构模型拟合效果良

好。通过SEM 对路径关系的检验显示,多数研究

假设得到支持。检验结果见表3。

4.1 行为态度、主观规范、感知行为控制均对行为

意向产生正向影响

行为态度对行为意向的影响显著(β=0.310,

CR=3.947,P<0.001),表明个体对登山旅游行为

的积极态度能够增强其行为意向。此外,主观规范

对行 为 意 向 的 影 响 同 样 显 著(β=0.220,CR=
3.985,P<0.001),说明社会环境和他人的认可能

够促进个体的行为意向。感知行为控制对行为意

向的影响显著(β=0.273,CR=3.283,P=0.001),
表明个体对自身能力与资源的感知程度会影响其

行为意向。该结论表明,行为态度、主观规范、感知

行为控制均正向影响行为意向,同时也表明TPB在

解释登山旅游消费者行为意向方面具备良好的适

配性和解释效能。
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图2 结构方程模型

表3 路径系数与假设检验结果

假设 路径方向 标准化系数 标准差 一致性比率CR P 假设检验

H1 行为态度→行为意向 0.310 0.096 3.947 *** 成立

H2 主观规范→行为意向 0.220 0.063 3.985 *** 成立

H3 感知行为控制→行为意向 0.273 0.088 3.283 0.001 成立

H4 主观规范→行为态度 0.207 0.052 3.673 *** 成立

H5 感知行为控制→行为态度 0.426 0.073 5.092 *** 成立

H6 体验价值→行为态度 0.236 0.080 2.928 0.003 成立

H7 体验价值→行为意向 0.139 0.091 2.830 0.067 不成立

 注:***表示P <0.001。

4.2 主观规范、感知行为控制、体验价值均对行为

态度产生正向影响

主观规范对行为态度的影响显著(β=0.207,

CR=3.673,P<0.001),表明外部社会因素不仅能

直接影响行为意向,还可以通过塑造个体的态度间

接影响其意向。感知行为控制对行为态度的影响

显著(β=0.426,CR=5.092,P<0.001),说明当个

体认为登山旅游易于实施时,其态度也会更加积

极。体验价值对行为态度的影响显著(β=0.236,

CR=2.928,P=0.003),表明个体对登山旅游的情

感、功能或社会价值的认知会塑造其态度。

4.3 体验价值对行为意向的直接作用相对较弱

体验价值对行为意向的直接影响不显著(β=

0.139,CR=2.830),其P 值为0.067,接近显著性

水平(P<0.05),说明体验价值对行为意向的直接

作用相对较弱,可能需要通过行为态度等中介变量

间接发挥作用,未来研究可进一步探讨体验价值对

行为意向影响的中介机制。

5 结论与讨论
基于计划行为理论,在登山旅游情境下,引入

体验价值,构建结构方程模型,分析消费者登山旅

游体验价值对行为意向的影响,得出3点结论:①行

为态度、主观规范、感知行为控制均对行为意向产

生正向影响;②主观规范、感知行为控制、体验价值

均对行为态度产生正向影响;③体验价值对行为意

向的直接作用相对较弱,可能需通过行为态度等中
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介变量间接发挥作用。
基于研究结论,提出如下建议:①开发泰山特

色体验的主题化登山产品。在登山入口设置封禅

启程仪式体验,营造“五岳独尊”的文化仪式感;结
合泰山文化设计“文化探秘路线”“历史沉浸登山”
等主题产品,强化游客对泰山体验价值的认同,提
升其登泰山行为的价值感知。②开展季节性登山

的动态运营管理。通过四季差异化价值供给,如春

季的赏花祈福、夏季的避暑夜爬、秋季的红叶摄影、
冬季的雾凇挑战并配套相应的激励设计和服务适

配,将一次性登顶最终转化为多次复攀的重复消费

行为。③提升登山旅游基础设施的数字化与可视

化水平。在泰山设置电子指示牌,实时显示路程、
时间、海拔、休息点、医疗点等信息;开发登泰山专

用App,提供路线推荐、语音导航、紧急求助等功

能,以降低游客对体力消耗的焦虑,帮助其保持积

极的行为态度。
研究的样本结构存在一定局限性,可能限制结

论的普适性。样本中19~25岁占比63.8%,学生

占比66.9%,收入5万元以下占比53.9%。这显示

出明显的青年学生主导特征,可能导致研究结论更

贴近该群体的行为特征与消费偏好,而对其他年龄

层、职业类型及高收入群体的代表性不足。未来研

究可通过配额抽样、分层抽样等方法,有针对性地

纳入不同年龄、职业及收入水平的群体,或采用纵

向追踪设计动态捕捉样本结构变化对研究结论的

影响,以提升研究的外推效度。
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ImpactofExperientialValueofMountaineeringTourismonBehavioralIntention:
MountTaishanNationalForestPark

JIAJingnan,JIAZheng,RENBimo
(CollegeofManagementScienceandEngineering,GuizhouUniversityofFinanceandEconomics,Guiyang550025,China)

Abstract:Theexplorationofhowmountaineeringtourists’experientialvalueinfluencestheirbehavioralintentionisofgreatsignificanceto
activatingruraleconomiesandadvancingleisuretourismdevelopment.Basedonthetheoryofplannedbehavior(TPB),withTaishanNational
ForestParkastheresearchsite,thevariableofexperientialvaluewasintroduced.Exploratoryfactoranalysisandcorrelationanalysiswere
conductedusingSPSS27.0,andastructuralequationmodelwasconstructedwithAMOS24.0. Anempiricalanalysisoftheinfluence
mechanismofmountaineeringtourists’experientialvalueontheirbehavioralintentionwascarriedoutbasedon356validquestionnaires.The
resultsdemonstratethatattitudetowardbehavior,subjectivenorm,andperceivedbehavioralcontrolallexertpositiveeffectsonbehavioral
intention.Itisalsofoundthatsubjectivenorm,perceivedbehavioralcontrol,andexperientialvaluepositivelyinfluenceattitudetoward
behavior.Theimpactofexperientialvalueonbehavioralintentionapproachesthesignificancelevel,indicatingthatitsdirecteffectisrelatively
weakandmayneedtofunctionindirectlyviamediatingvariablessuchasattitudetowardbehavior.Accordingly,managementauthoritiesshould
developthemedmountaineeringproductswithdistinctiveMountTaishancharacteristics,implementdynamicoperationmanagementforseasonal
mountaineeringactivities,andenhancethedigitalandvisuallevelsofmountaineeringtourisminfrastructuretostrengthentourists’positive
behavioralintention.

Keywords:mountaineeringtourism;experientialvalue;behavioralintention;subjectivenorm;perceivedbehavioralcontrol;attitude
towardbehavior
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