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摘  要 

游客作为旅游活动的主体，理解其价值共创行为的驱动因素对提升游客体验价值、促进景区可持续发展

均具有重要的作用。研究收集了3次数据，基于动机的研究视角，开发了游客价值共创行为驱动因素量

表，并进行了探索性分析。结果发现，游客价值共创行为是受信息动机、社交动机、利益动机、贡献动

机、景区参与、成就动机等心理因素的驱动。进而，结合共创行为的参与过程，将游客价值共创行为分

为信息获取行为(前)、参与互动行为(中)、评价反馈行为(后)三类，运用多元线性回归分析方法，实证揭

示了不同阶段价值共创行为的驱动因素，以便旅游企业掌握不同价值共创阶段游客的心理动机。 
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Abstract 
As the main body of tourism activities, tourists have an important role in understanding the driv-
ing factors of their value co-creation behavior to enhance the value of tourists’ experience and 
promote the sustainable development of scenic spots. This study collected three data, based on the 
perspective of motivation research, developed a tourist value co-creation behavior driving factor 
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scale, and conducted an exploratory analysis. It was found that the co-creation of tourist value is 
driven by information motivation, social motivation, interest motivation, contribution motivation, 
scenic spot participation, achievement motivation and other factors. Furthermore, combined with 
the participation process of co-creation behavior, the visitor value co-creation behavior is divided 
into three categories: information acquisition behavior (front), participation interaction behavior 
(middle), and evaluation feedback behavior (back). Multiple linear regression analysis method is 
used to empirically reveal. The driving factors of value co-creation behavior in different stages 
have been identified so that tourism companies can grasp the psychological motivation of tourists 
in different value co-creation stages. 

 
Keywords 
Tourists, Value Co-Creation Behavior, Driving Factors, Scale Development 

 
 

Copyright © 2021 by author(s) and Hans Publishers Inc. 
This work is licensed under the Creative Commons Attribution International License (CC BY 4.0). 
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/ 

  
 

1. 引言 

面对突如其来的新冠肺炎疫情，旅游业的发展受到不小冲击，如何使各地旅游业高效、高质量发展，

实现生态价值、体验价值和经济价值的最大化是一个亟待解决的问题。通常，价值是在多个参与者之间

共同创造的(Vargo & Lusch, 2016)。价值共创核心是各个利益相关者充分利用自身优势，共同合作，共同

创造并分享更多价值，以达到多方共赢的局面(闻娟，汪维清，王晓腾，2018)。价值活动是依托互联网等

先进技术，创新性赋予旅游产品生产者和旅游消费者的“产消者”双重属性，使消费者身份发生转换(吴
琳，吴文智，冯学钢，2019)，游客通过自动售票机购票，在旅游社区问答、评价反馈，参与旅游产品设

计大赛等都属于价值共创行为范畴。2019 年国庆期间，河南老君山景区举办的“一元午餐”活动就是一

个典型例子，景区向游客提供从当地贫困户家里收购的特色食品，以“一元”的售价及特色食物吸引游

客纷纷前往，因为游客的广泛参与，老君山景区实现从门票经济向文化经济和产业经济转变。此时，不

仅游客能节省旅游成本，充分感受当地饮食文化，景区提升服务质量，当地贫困户亦能提高收入。可见，

通过景区为游客搭建对话与互动的价值共创平台，游客与景区，甚至更多相关方都能获得利益。但问题

是游客为何会参与景区价值共创，其行为是由哪些关键因素驱动将值得探讨。 
价值共创理论是旅游学术界关注热点，许多学者围绕此进行研究(张红喜，魏卫，刘琼，范莉娜，2019)。

然而，现有研究多聚焦于旅游虚拟社区价值共创问题和价值共创行为结果与效应方面，如定制化旅游价

值共毁和价值恢复对口碑传播的影响(谢礼珊，刘欣，郭伊琪，2020)，忽视了对游客价值共创的阶段性及

其参与行为驱动因素的探究，这必将削弱景区与游客互动的综合价值。实际上，游客参与价值共创具有

一定的阶段性，基于时间逻辑可分为旅游体验前、旅游体验中、旅游体验后三个阶段(宋竹芳，张高军，

李树民，2019)，不同阶段游客价值共创行为受到不同驱动因素影响。为此，基于价值共创不同阶段及类

型，深入探索游客参与行为的驱动因素，有利于景区进一步把握游客的心理和行为，引导游客积极参与

价值共创，达到促进景区品牌信息传播，利用游客知识和能力改进和创新品牌，促成游客对景区忠诚等

目的。另一方面，也有助于游客及相关利益主体从中获取益处，从而实现生态价值、体验价值和经济价

值的最大化。 
动机被认为是决定行为的内在动力，常被用来研究消费者的意愿与行为。动机可以从不同的角度进
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行分类，基于引起动机的原因，可分为内在动机和外在动机(Chang, Hou, Wang et al., 2019)。本研究以此

为切入点，通过文献梳理、深度访谈、网络文本构建游客价值共创行为驱动因素量表初始题项，开发游

客价值共创行为驱动因素量表，并对价值共创行为进行划分，掌握不同阶段游客价值共创行为的驱动因

素，具有重要的理论意义与现实意义。  

2. 文献回顾 

2.1. 价值共创理论 

“共同创造”最早是在营销领域被提出(胡银花，孔凡斌，2018)，“价值”在市场营销和消费者研究

中是一个难以测量和定义的概念，价值是由谁创造的，一直是学者研究的关键问题之一。传统观点认为，

价值是由企业创造，消费者被动接受(Norman & Ramirez, 1993)。随着时间的推移，传统观点已不再能解

释现有现象，于是，学者对其进行了验证补充。Prahalad 和 Ramaswamy (2004)最早对价值共创的理念和

策略进行了系统化描述，他们的研究被认为是价值共创理论的开拓性成果(赵晓煜，2018)，主张价值共创

是通过与特定消费者进行个性化互动来共同创造价值，其核心意义是共同创造独特性体验，主要强调互

动是价值共创的基本方式，体验是核心。学者 Vargo 和 Lusch (2004)强调经济交换的根本是服务供应，而

不是商品，消费者是价值的共同创作者，消费者所拥有的知识、技能等带有“个性”的资源是企业竞争

优势的基础，企业应重视消费者在价值共创中的角色和重要性。 
游客从之前被动接受旅游企业的产品和服务到现在可以分配或操作所掌握的有形资源和无形资源来

共同创造价值，其身份已实现转变。从旅游企业视角看，积极参与价值共创的游客作用十分突出，他们

为其他游客提供服务与帮助的同时，可能会对自己经历感到十分满意，进而增强对组织的忠诚感，旅游

企业也会因为所接受到的建议反馈进一步提升，游客通过自身的价值创造成为旅游企业的创新源泉。 

2.2. 价值共创行为划分及驱动因素 

价值共创是用于描述多个利益相关者之间合作的复杂概念，不同的学者对其有不同的界定，多数将

价值共创行为分为客户参与行为和客户公民行为(卜庆娟，金永生，李朝辉，2016)，参与行为包括寻求信

息、信息共享等，反馈、倡导、帮助和容忍是常见的公民行为(Delpechitre, Beeler-Connelly, & Chaker, 2018)
等对其作了补充，提出倡导行为亦属于价值共创行为，也可产生巨大价值(Liu, Xiao, Fang et al., 2020)。消

费者参与创造价值一般包含信息分享、责任行为和人际互动三个维度(Ennew & Binks, 1999)，在虚拟品牌

社区中具体分为求助、人际互动、反馈和倡导四个维度(贺爱忠，易婧莹，2019)。宋学通和李勇泉(2019)
以游客真实体验为切入点，探讨游客涉入度、关系感知、文化认同、文化学习等变量间关系，研究文创

旅游地游客价值共创行为。胡银花和孔凡斌(2018)认为消费者积极参与和品牌相关的各种行为和活动在本

质上就是一个参与价值共创的过程，并将消费者参与虚拟品牌社区价值共创分为知识分享、合作生产和

人际互动三个维度。虽然各学者关于消费者参与的维度和内涵的观点各有差异，但总体来看，信息获取

行为、参与互动行为、评价反馈行为能得到较普遍认可。基于此，本研究将价值共创行为界定为游客与

景区、游客与游客经由线上和线下频繁互动创造价值的积极行为，并依据旅游消费体验的时序阶段，将

游客价值共创行为划分为信息获取行为(前)、参与互动行为(中)、评价反馈行为(后)三个阶段。 
少数学者对价值共创行为的动机进行了实证研究。华成钢(2020)等通过创建体验价值层次模型，探讨

了游客发生价值共创行为的价值主张和心理动机，张翠娟和徐虹(2019)认为参展商和专业观众参与展览会

价值共创动机为交易动机、信息动机和市场动机，其中交易动机、信息动机显著正向影响价值共创过程，

韦鸣秋(2020)等认为旅游公共服务价值共创受到制度保障、增权激励、信息透明、技术摄入、文化契合等

因素驱动，周泽鲲(2019)等认为自我成就、社交、学习和实际好处是游客参加旅游虚拟社区价值共创的主
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要动机，迟铭(2020)等构建以虚拟品牌社区治理机制为前因、关系质量为中介、顾客参与价值共创行为为

结果的概念模型，揭示虚拟品牌社区治理机制对顾客参与价值共创行为的影响，张振刚(2020)等从共创体

验视角出发，整合权变理论、社会网络理论、价值共创理论，分析虚拟社区环境对价值共创行为的影响，

赵玉婷(2020)基于价值共创理论和信任理论，研究共享平台上用户感知公平对价值共创行为的影响。 
总体来看，不同学者基于不同目的研究了顾客参与价值共创的动机，为本文研究提供了借鉴。且通

过文献梳理发现，目前对于游客价值共创行为驱动因素的研究，缺乏成熟量表，在此基础上，本研究探

索开发量表，提炼出游客价值共创行为驱动因素的维度，具有重要的理论意义与现实意义。 

3. 量表开发 

3.1. 生成量表题项 

为了能全面的收集到游客价值共创行为的驱动因素，在对游客价值共处行为进行界定后，建立初始

题项库。初始题项的收集步骤主要为：① 文献研究。回顾了大量文献，根据构念的内涵，提炼出 24 个

题项。② 深度访谈。在回顾文献、界定概念基础上，设计访谈大纲，实施了小样本(N = 20)的深度访谈，

新增 35 个题项。访谈中主要问及游客是否知道哪些行为属于价值共创行为，发生价值共创行为的原因是什

么等问题。③ 网络文本。相对于传统的问卷调查，网络文本更能够真实、广泛地反映游客的想法，为使数

据更具有代表性，以黄鹤楼、东湖两个类型景区为对象，通过 python 软件在马蜂窝和携程两大旅游虚拟平

台爬取了 3000 余条数据，与文献研究和深度访谈提炼的题项进行交叉验证补充，提炼出新的 16 个题项。 

3.2. 内容效度评估 

为了保留与理论构念相一致的题项，删除与理论构念不匹配的题项，减少误差，研究通过题项润色、

题项确认两个阶段优化量表题项(于洪彦，刘容，郑道武，2017)。在每个阶段都邀请了不同的专家参与，

基于每个阶段不同的任务要求，专家会根据自己的判断，保留和删除相关题项。① 题项润色阶段。由 3
名旅游领域对游客行为有一定研究基础的教授及硕士研究生组成的专家组对收集到的 75 个题项进行修

订与润色。该操作过程主要遵循语句尽量简短、使用受访者熟悉的语句、使用否定陈述(降低社会赞许反

应)、避免双重问题、避免反应一致的题项等规则。专家们根据对游客价值共创行为驱动因素的理解，修

改过于口语化以及无关的句子，本阶段保留 46 个题项。② 题项确认阶段。由 1 名具有价值共创研究基

础的教授和 5 名课题组研究成员对题项进行讨论，以决定保留和删除。在此阶段将各个专家意见不一致

的，以及与所研究的构念在概念上相差甚远的题项进行删除，本阶段删除了 3 个题项。 

3.3. 量表预测试及分析 

3.3.1. 数据收集 
在专家对量表题项进行优化后，通过问卷星进行正式的问卷调查，问卷主要采用非概率方便抽样方

法通过填写电子问卷进行。在微信朋友圈、QQ 以及微博等即时通讯软件和社交网站推送调查问卷，并让

他们转发给朋友圈好友，以滚雪球的方式收集数据。为保证所收集数据的准确性，问卷第一题为“您是

否发生过价值共创行为？(价值共创行为包括：① 网络购票，② 在马蜂窝，携程，美团等网上咨询，③

向亲朋好友或其他游客咨询，④ 向亲朋好友推荐景区，⑤ 参加景区举行的活动(集赞免门票、旅游产品

设计大赛等)”，如果回答“否”将终止答题。本次共收集问卷 362 份，对第一题回答“否”的问卷以及

问卷中填写比较随意和全选同一个答案的问卷进行了处理，最终剔除无效问卷 80 份，剩余有效问卷 282
份，问卷回收有效率为 78%。在所获得的 282 份问卷中，其受访者 56.16%为男性。受访者的年龄分布相对

集中，年龄在17岁至28岁之间的受访者占所有受访者的76.74%。受访者职业以学生群体为主，占比59.14%。 
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3.3.2. 探索性因子分析 
在探索性因子分析之前，研究通过 Cronbach’s Alpha 系数来衡量初始问卷的信度。同时，将校正的

项总计相关性(CITC 系数)低于 0.5 的题项进行删除，确保量表的信度。根据数据检测情况，量表 Cronbach’s 
Alpha 系数为 0.968，明显大于 0.7，表示量表有很好的信度水平。其次，对量表各个题项的 CITC 系数进

行观察，题项 7CITC 系数低于 0.5，故将其删除，并再次对量表进行信度分析，结果显示量表 Cronbach’s 
Alpha 系数仍然大于 0.7，说明量表有较好的内部一致性和稳定性。此时，题项由 43 题减少至 42 题。 

本文对剩余题项进行 KMO 检验和 Bartlett 球形检验，如果 KMO 的值越接近１，Bartlett 球形检验法

中，p值小于显著性水平(一般取0.05)表明量表适合做因子分析。根据检验结果，本文量表KMO值为0.951，
P < 0.05。然后使用主成分分析法，按照特征值大于 1 的原则抽取因子，并采用极大方差法对因子进行正

交旋转获得因子载荷矩阵。为保证获取因子的有效性，在分析过程中要求单个测量题项的载荷不低于 0.5。
最终得到 31 个测量题项的游客价值共创行为驱动因素量表(表 1)。从因子分析结果来看，游客价值共创

行为驱动因素量表由 7 个维度构成，提炼为利益动机、娱乐动机、信息动机、景区参与、成就动机、社

交动机、贡献动机，见表 1。 
 
Table 1. Factor analysis matrix of the driving factors of tourists’ value co-creation behavior 
表 1. 游客价值共创行为驱动因素的因子分析矩阵 

维度 测量题项 因子载荷 因子特征根 方差贡献率% 

利益

动机 

25、为了获得旅游虚拟社区中更多的会员积分 0.722 

18.959 42.132 

49、景区会认真听取游客的反馈意见 0.654 

41、为了获得景区免门票优惠 0.652 

17、能影响其他游客的行为我感到满意 0.625 

33、我感觉我和旅游虚拟社区其他成员有相似的兴趣 0.605 

50、为了提高我的地位和影响力 0.604 

9、为了节省旅游成本 0.576 

26、为了获得景区提供的有吸引力的奖励 0.560 

32、我感觉我和旅游虚拟社区其他成员有共同的目标 0.501 

娱乐

动机 

14、为了打发无聊的时间 0.662 

2.426 5.391 

21、为了获得别人的认同 0.66 

13、为了获得乐趣 0.639 

29、为了获得愉悦感 0.598 

22、为了加强我与其他游客及旅游虚拟社区成员的友好

关系 
0.592 

23、其他游客主动找我聊天，或者主动找我帮忙 0.540 

贡献

动机 

37、我将自己的需求和意见、建议反馈给景区，这样景

区举行的活动，提供的服务能更好满足游客需求 
0.700 

1.955 4.344 
36、我提供的信息真实性高，是有价值的 0.634 

6、帮助游客获得该景区(品牌)、旅游产品等信息 0.622 

30、我具备参与价值共创的知识和技能 0.552 

43、我认为我有责任进行评价反馈 0.515 

景区

参与 
48、景区能够及时响应或满足游客提出的服务要求 0.596 

1.402 3.116 
39、景区能识别游客兴趣点 0.540 
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成就

动机 

15、帮助其他游客解决问题后我感到很满足 0.584 

1.176 2.614 
35、提升我的见解、开阔我的眼界 0.567 

27、能让自己知识得到充分发挥 0.554 

11、能掌握很多有关旅游的知识、信息和经验 0.535 

社交

动机 

24、能扩大我的个人社交网络，认识更多新朋友 0.583 

1.069 2.375 
8、为了使我的知识和能力得到充分发挥 0.564 

28、与参与价值共创所获得的利益相比，我认为付出的

时间精力是值得的 
0.544 

信息

动机 

20、我想了解景区活动情况(如拾垃圾免门票，旅游线路

设计等) 
0.572 

1.049 2.331 
40、景区发布信息邀请游客参加兴趣活动 0.502 

4. 量表的验证及实证分析 

4.1. 修正量表结构 

为保证量表的信效度，研究再次修正和润色量表题项，进行第二次数据收集，探索并验证量表维度。 

4.1.1. 数据收集 
因价值共创行为发生者以年轻人为主，尤其是学生群体，因此，本研究通过两种方式获取数据。第

一，在马蜂窝、携程网等具有代表性的旅游虚拟社区投放问卷；第二，通过滚雪球方式在微博、微信、

QQ 等社交网络平台发放问卷，为了能覆盖各个年龄群体，让 30 岁以上家人朋友帮忙转发扩散。为保证

问卷有效性，问卷第一题仍然设置为：“您是否发生过价值共创行为？(价值共创行为包括：① 网络购

票，② 在马蜂窝，携程，美团等网上咨询，③ 向亲朋好友或其他游客咨询，④ 向亲朋好友推荐景区，

⑤ 参加景区举行的活动(集赞免门票、旅游产品设计大赛等)”，如果回答“否”将终止答题。共收回 205
份问卷，有效问卷 184 份，有效率 89.8%。其中以学生群体为主，占比 62.5%，年龄集中在 17 岁至 28
岁之间，占比 64.67%。 

4.1.2. 探索性因子分析 
根据 KMO 和 Bartlett 球形检验结果，该量表适合做探索性因子分析。在分析过程中，删除 3 个载荷

较低或交叉载荷的题项，得到 6 个特征根大于 1 的因子(累计解释方差为 73.8%)，因子载荷在 0.57~0.83
之间，最终得到 6 个维度，29 个题项的游客价值共创行为驱动因素量表，见表 2。 
 
Table 2. Exploratory factor analysis of tourists value co-created behavior drive factors (N = 184) 
表 2. 游客价值共创行为驱动因素的探索性因子分析(N = 184) 

维度 题项 因子载荷 CITC 删除题项后的 α系数 α系数 

景区

参与 

景区经常举办各类线下活动邀请游客参加 0.805 0.811 0.890 

0.913 

景区能识别游客的兴趣点 0.774 0.800 0.891 

景区搭建很多线上渠道和游客沟通 0.742 0.798 0.892 

景区在策划活动时注重加入一些互动环节 0.736 0.753 0.899 

景区使用各种方式和游客接触 0.69 0.734 0.901 

景区及时响应或满足游客提出的服务要求 0.648 0.651 0.913 
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社交

动机 

为了认识很多的新朋友 0.83 0.832 0.882 

0.913 

为了扩大个人社交网络 0.741 0.820 0.885 

为了加强我与其他游客的友好关系 0.724 0.795 0.891 

为了加强我与亲朋好友之间的友好关系 0.707 0.761 0.897 

在帮助游客过程中能获得满足感 0.599 0.693 0.911 

信息

动机 

为了解决我的疑问 0.764 0.693 0.858 

0.897 

为了使旅游行程合理、安全、精彩 0.762 0.744 0.847 

为了确定是否到该景区旅游 0.758 0.751 0.844 

为了获得游客提供的真实性高，有价值的信息 0.712 0.683 0.861 

为了深入的了解景区 0.658 0.697 0.857 

利益

动机 

为了获得参与活动后的物质奖励 0.809 0.792 0.864 

0.894 

为了获得旅游虚拟社区中更多的会员积分 0.796 0.806 0.861 

为了获得景区提供的减免门票优惠 0.736 0.649 0.886 

为了打发无聊时间 0.667 0.675 0.883 

为了获得景区提供的有吸引力的奖励 0.644 0.691 0.880 

为了获得别人的认同 0.573 0.702 0.879 

成就

动机 

为了提升我的见解，开阔我的眼界 0.721 0.803 0.839 

0.889 
为了获得乐趣和愉悦感 0.72 0.734 0.868 

为了掌握与旅游相关的知识、信息和经验 0.665 0.769 0.854 

为了让我的知识得到充分发挥 0.619 0.729 0.867 

贡献

动机 

我认为我有责任对景区进行评价和反馈 0.736 0.759 0.724 

0.840 我对景区活动有认同感(拾垃圾免门票，集赞减免

门票，旅游线路设计等)，愿意参加 
0.729 0.694 0.793 

我认为我有责任帮助需要帮助的游客 0.606 0.669 0.813 

4.2. 量表验证及实证分析 

为能更有效对景区提供有益参考，在对量表进行验证的同时，运用多元线性回归分析探究各种动机

对不同价值共创行为的影响。根据之前所述，游客的价值共创行为归纳为信息获取行为(前)、参与互动行

为(中)、评价反馈行为(后)三类，游客价值共创行为驱动因素由景区参与、社交动机、信息动机、利益动

机、成就动机、贡献动机构成。游客价值共创行为三个维度题项参考前人量表(见表 3)，本研究模型如图 1。 
 
Table 3. Tourist value co-creation behavior scale 
表 3. 游客价值共创行为量表 

价值共创行为 题项 题项来源 

信息获取行为 

我会在旅游虚拟社区搜索景点、交通等信息 
鲍佳琪，李娜(2019) 

我会在旅游虚拟社区搜索网友的经验与评价 

我会向亲朋好友咨询景区相关信息 
霍明奎，查姣姣，竺佳琪(2019) 

我会在旅游虚拟社区发布与旅游相关的求助信息 
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参与互动行为 

我会向家人、朋友推荐景区 

谢礼珊，赵强生，马康(2019) 

我会向对相关旅游活动感兴趣的人推荐景区 

我会解答其他游客的问题 

我会参加景区所举行的活动(集赞免门票、体验项目、

旅游产品设计大赛等) 

评价反馈行为 

我会认真填写景区游客满意度调查表 

我会向景区反馈对服务改善有帮助的意见 

当景区进行游客意见调查时，我会如实提供相关信息 

我会对景区不足之处提出意见 

 

 
Figure 1. Research model 
图 1. 研究模型 

4.2.1. 数据收集 
研究采用线上和线下两种途径收集数据，其中线上调研主要以滚雪球方式，将链接发送到微博、微

信、QQ、旅游虚拟社区等社交网络平台发放问卷，共收回问卷 243 份。为保证数据有效性，线下调研时

通过筛选型问题对调查对象进行筛选，例如发放问卷时会询问游客是否发生过价值共创行为，共发放问

卷 91 份，收回问卷 88 份，剔除无效问卷 18 份。共发放问卷 334 份，回收有效问卷 313 份，有效回收率

为 91.25%。 

4.2.2. 信度与效度分析 
首先采用内部一致性指标 Cronbach α系数对量表的信度进行测量。9 个潜变量的 α系数均高于 0.7，

总量表的 α系数为 0.961，表明量表内部一致性较为不错。然后用 AMOS21.0 软件对游客价值共创行为及

驱动因素分别进行验证性因子分析，根据各个指标在相应变量上的标准化因子载荷来度量量表效度，结

果显示，各观测题项在其所测潜变量上的标准化因子载荷都大于 0.5。除固定参数外的所有估计参数都达

到显著性水平(T > 3.3, P < 0.001)，没有负的误差方差，模型的收敛效度。检验结果见表 4。 
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Table 4. Reliability and convergence validity of each latent variable 
表 4. 各潜变量信度和收敛效度 

变量 题项 标准化因子载荷 S.E. T 值 AVE α系数 

社交动机 

sjdj1 0.874  ‐ ‐ 

0.625  0.890  
sjdj2 0.895  0.048  21.452 
sjdj3 0.877  0.050  20.769 
sjdj4 0.634  0.053  12.519 
sjdj5 0.625  0.055  12.275 

信息动机 

xxdj1 0.672  ‐ ‐ 

0.546  0.856  
xxdj2 0.787  0.109  11.665 
xxdj3 0.776  0.115  11.548 
xxdj4 0.765  0.110  11.418 
xxdj5 0.685  0.107  10.445 

利益动机 

lydj1 0.817  ‐ ‐ 

0.572  0.885  

lydj2 0.816  0.059  16.192 
lydj3 0.790  0.056  15.502 
lydj4 0.662  0.064  12.369 
lydj5 0.829  0.057  16.519 
lydj6 0.590  0.061  10.763 

成就动机 

cjdj1 0.761  ‐ ‐ 

0.536  0.815  
cjdj2 0.771  0.084  12.137 
cjdj3 0.756  0.088  11.979 
cjdj4 0.631  0.098  10.191 

贡献动机 
gxdj1 0.843  ‐ ‐ 

0.664  0.855  gxdj2 0.810  0.064  14.461 
gxdj3 0.791  0.061  14.247 

景区参与 

jqcy1 0.675  ‐ ‐ 

0.590  0.894  

jqcy2 0.749  0.089  11.746 
jqcy3 0.785  0.093  12.215 
jqcy4 0.770  0.087  12.027 
jqcy5 0.825  0.086  12.733 
jqcy6 0.794  0.093  12.339 

信息获取行为 

xxhqxw1 0.839  ‐ ‐ 

0.525  0.801  
xxhqxw2 0.832  0.064  13.697  
xxhqxw3 0.593  0.068  10.228  
xxhqxw4 0.594  0.085  10.244  

参与互动行为 

cyhdxw1 0.796  ‐ ‐ 

0.485  0.776  
cyhdxw2 0.746  0.084  11.177  
cyhdxw3 0.650  0.093  10.178  
cyhdxw4 0.572  0.108  9.041  

评价反馈行为 

pjfkxw1 0.740  ‐ ‐ 

0.550  0.829  
pjfkxw2 0.801  0.096  12.353  
pjfkxw3 0.686  0.081  10.955  
pjfkxw4 0.735  0.093  11.647  
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4.2.3. 实证分析 
为了解游客发生信息获取行为、参与互动行为、评价反馈行为的驱动因素，本研究在研究假设基础

上，分别以信息获取行为、参与互动行为、评价反馈行为为因变量，以信息动机、社交动机、利益动机、

成就动机、贡献动机、景区参与等 6 个驱动因素为自变量，采用回归分析法进行数据分析，分析结果见

表 5。 
 
Table 5. Regression analysis on the driving factors of tourists’ value co-creation behavior 
表 5. 游客价值共创行为驱动因素的回归分析结果 

常量 

模型 1 模型 2 模型 3 

信息获取行为 参与互动行为 评价反馈行为 

β P β P β P 

信息动机 0.451 0.000 0.344 0.000 0.364 0.000 

社交动机 0.155 0.033 0.174 0.008 0.134 0.047 

利益动机 0.088 0.200 0.012 0.851 0.046 0.468 

成就动机 0.036 0.566 0.160 0.005 −0.032 0.578 

贡献动机 0.158 0.018 0.158 0.010 0.279 0.000 

景区参与 −0.120 0.072 0.053 0.375 0.078 0.203 

Adjusted R2 0.406  0.510  0.490  
 

1) 游客信息获取行为驱动因素的回归分析 
模型 1 结果显示，调整后的 R2值为 0.406，模型拟合优度在可接受范围内。由表可知，得到的最终

模型排除了利益动机(β = 0.088, P = 0.200)、成就动机(β = 0.036, P = 0.566)、景区参与(β = −0.120, P = 
0.072) 3 个自变量，换句话说，信息动机、社交动机、贡献动机是影响游客发生信息获取行为的驱动因素。

其中信息动机对游客信息获取行为影响最大(β = 0.451, P < 0.05)，其次是贡献动机(β = 0.158, P < 0.05)，
最后是社交动机(β = 0.155, P < 0.05)，而利益动机、成就动机、景区参与对游客是否发生信息获取行为没

有显著影响。 
2) 游客参与互动行为驱动因素的回归分析 
模型 2 结果显示，调整后的 R2值为 0.510，模型拟合优度较好。由表可知，得到的最终模型排除了

利益动机(β = −0.012, P = 0.851)与景区参与(β = 0.053, P = 0.053)2 个自变量，换句话说，信息动机、社交

动机、贡献动机、成就动机是影响游客发生参与互动行为的驱动因素。其中信息动机对游客信息获取行

为影响最大(β = 0.344, P < 0.05)，其次是社交动机(β = 0.174, P < 0.05)，再次是成就动机(β = 0.160, P < 
0.05)，最后是贡献动机(β = 0.158, P < 0.05)，利益动机与景区参与对游客参与互动行为没有显著影响。 

3) 游客评价反馈行为驱动因素的回归分析 
模型 3 结果显示，调整后的 R2值为 0.490，模型拟合优度在可接受范围内。由表可知，得到的最终

模型排除了利益动机(β = 0.046, P = 0.468)、成就动机(β = −0.032, P = 0.578)、景区参与(β = 0.078, P = 
0.203) 3 个自变量，换句话说，信息动机、社交动机、贡献动机是影响游客发生评价反馈行为的驱动因素。

其中信息动机对游客评价反馈行为影响最大(β = 0.364, P < 0.05)，其次是贡献动机(β = 0.279, P < 0.05)，
最后是社交动机(β = 0.134, P < 0.05)。 

4.3. 结论与讨论 

本研究经过多次验证得到由信息动机、社交动机、利益动机、成就动机、贡献动机、景区参与六个
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维度构成的游客价值共创行为驱动因素量表。不同阶段的价值共创行为受到不同因素的驱动，主要表现

在以下方面。 

4.3.1. 信息动机是游客发生价值共创行为的首要动机 
本研究分别以信息获取行为、参与互动行为、评价反馈行为为因变量，以信息动机、社交动机、利

益动机、成就动机、贡献动机、景区参与为自变量，采用逐步回归分析方法予以验证，结果显示，在各

种动机对游客不同价值共创行为影响路径中，信息动机是影响力最大的动机，对信息获取行为影响系数

β为 0.451，对参与互动行为的影响系数 β为 0.344，对评价反馈行为的影响系数 β为 0.364。一方面，游

客在旅游虚拟社区或旅游过程中通过获取信息，了解景区的相关信息，解决疑问，能更好进行消费决策。

另一方面，游客在这一互动过程中，能充分发挥自身知识，为其余游客提供信息帮助，互利共赢。评价

反馈也是为景区及其他游客提供信息。信息动机具有强烈的功能性，促使游客发生价值共创行为。 

4.3.2. 社交动机是游客价值共创行为的主要驱动因素 
社交动机亦是推动个体产生行为的内部动力。根据回归结果显示，在信息获取行为、参与互动行为、

评价反馈行为三个阶段游客的价值共创行为都受到社交动机的影响，社交动机影响系数 β分别为 0.155、
0.174、0.134。这体现游客在旅游决策前、旅游过程中及旅游过程后所发生的向亲朋好友咨询景区、向家

人、朋友及旅游相关的人推荐景区、解答游客问题、对景区进行评价反馈、与其他游客和景区互动，原

因之一是游客基于人情往来、发展与他人和谐关系的社交需要。根据马斯洛需求层次理论，人在满足生

理、安全等基本需要后，会发生较高层的需求，社交需求就是其中之一。 

4.3.3. 成就动机只对游客参与互动行为具有影响 
成就动机指个人企图追求和在达到目标过程中的一种内在驱动力。研究结果显示，成就动机只对游

客旅游活动中参与互动行为具有影响，而对信息获取行为、评价反馈行为均没有影响。这可能是因为在

游客价值共创行为的三个阶段中，参与互动行为主要体现的是游客为家人、朋友、其他游客提供帮助，

或者参加景区所举行的体验项目等，一方面，游客为他人提供帮助后，受到其他游客的感谢，会获得成

就感；另一方面，游客运用自身所掌握的知识参与景区举行的相关活动，取得不错成绩时，游客亦会获

得成就感，因此与信息获取行为、评价反馈行为相比，游客在参与互动行为(中)阶段更容易受到成就动机

驱动。 

4.3.4. 贡献动机对游客信息获取行为、参与互动行为、评价反馈行为均有影响 
贡献动机体现的是游客自愿对景区、对旅游虚拟社区、对其他游客贡献的期望和意愿。一般情况下，

贡献动机越强烈的游客，越具有助人为乐、甘于奉献的性格特点，会更关注人际间的互惠互利。因此，

此类游客会更乐于在旅游活动过程中主动、积极的帮助他人，为景区的发展提供建议，主动传播所了解

的知识和信息。研究结果显示，贡献动机对游客信息获取行为、参与互动行为、评价反馈行为均有影响，

这说明与其他动机相比，游客更愿意发挥自己的聪明才能，在力所能及的范围内做一些帮助他人，有意

义的事，既为他人作贡献，也能获得满足感。 

4.3.5. 利益动机和景区参与对游客价值共创行为没有影响 
利益动机体现的是游客所希望获得的物质方面利益，如获得旅游虚拟社区中的会员积分、参与活动

后的物质奖励、景区提供的减免门票优惠等，根据研究的分析结果显示，游客的价值共创行为不受利益

动机的驱动，这可能是因为景区所能提供的物质奖励力度弱，与游客奉献他人所获得的成就感相比，游

客更愿意选择后者，这与贡献动机对游客价值共创行为各个环节均有影响相佐证。另一方面，天下没有

免费的午餐，游客要获得物质奖励，需要完成景区或者社区所公布的任务要求，而目前社会生活节奏快，
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人们压力大，开展旅游活动的目的就是为了放松身心、享受、愉悦，因此疲于完成任务，获取物质利益。 
景区参与体现的是景区主动参与，营造场景，促使游客产生价值共创行为，使得双方或者更多相关

利益方获利。根据研究的分析结果显示，游客的价值共创行为既不受利益动机的驱动，也不受景区参与

因素的驱动，这可能是因为大部分景区为了生存、为了获得利润，都会创造与游客互动环境，把握与游

客之间的接触点，开展相关活动，这使得游客习以为常，因此，与信息动机、社交动机等驱动因素相比，

景区参与对游客的价值共创行为没有突出影响。 
本研究 3 次收集数据，探索性开发了游客价值共创行为驱动因素量表，改善了旅游领域中对研究游

客价值共创行为驱动因素量表相对匮乏的情况，另外在探索开发量表时，学者们多以访谈、文献回顾探

索量表初始题项，研究在此基础上通过 python 软件在马蜂窝和携程两大旅游虚拟平台爬取了 3000 余条

数据，与文献研究和深度访谈提炼的题项进行交叉验证补充，丰富了量表初始题项确立途径，可为后续

学者开展相关研究提供参考。除此之外，本研究将价值共创行为分为信息获取行为(前)、参与互动行为

(中)、评价反馈行为(后)三类，运用多元线性回归分析，实证揭示了不同阶段价值共创行为的驱动因素，

为景区在各个阶段怎么吸引游客进行互动，共同创造价值提供了方向，具有一定的现实意义。 
尽管本研究具有一定的贡献，但也存在如下局限：1) 虽价值共创参与主体主要是年轻人，但本文数

据收集对象多为学生群体，未来研究可覆盖更多群体，例已参加工作的青年人群等；2) 论文以游客为视

角，仅考虑了价值共创利益相关方中的一方，未来可以其他利益相关方为切入点进行研究。 
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