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共创还是共毁：移动信息技术对旅游体验
价值的影响研究述评
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摘　要： 尽管移动信息技术能够协助游客加强和创造新型旅游体验，但其效用绝非单向

度的，探讨其功能的“反向”作用是重要的时代课题。现有文献认为创新和开发新型旅游体验需

要探索价值共创效果的最大化，但鲜有研究对新型旅游体验的类型及其价值进行系统识别，且

有意或无意地忽略了价值共毁这一情况。本文使用文献研究法，着眼移动信息技术的双重效

用，对以上缺失进行了补足。文章识别并归纳了六种新型旅游体验及其价值，创建了体验价值

层次模型，解释了旅游者参与价值共创的价值主张和心理动机。进而，文章还总结了旅游体验

价值共毁的方式及消极结果，并创建了关系矩阵模型，分析了价值共创和共毁的关系以及多种

主体的互动方式。相关成果为未来研究提供了重要的理论工具和研究视角，有助于揭示旅游者

的体验诉求和目的地网络社区成员的参与动机，从而进行有效的网络社区管理，也为旅游企业

的自我提升提供了工具，可以协助旅游企业精准识别顾客价值需求，设置相应的体验服务，甚

至创造独特的价值主张。
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一、  引　言

移动信息技术使游客在网络环境里保持永恒在线的状态（Neuhofer等，2014），在体验现实

世界旅行的同时，保持了在线空间的连接以及与地理上遥远环境的互动。这既能协助游客加

强、创造新型旅游体验，也为其创造独特的价值提供了新的方式，使“价值共创在价值创造系统

的各个环节以前所未有的规模爆发”（Ramaswamy，2009）。因此，有学者认为创新和开发新型

旅游体验需要探索价值共创效果的最大化（Beldona等，2012）。但旅游企业亟需意识到，移动信
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息技术的效用绝非单向度的，它具有模糊日常生活与旅游情景界限的特性，虽然保证了游客的

社会联系和互动需求，也阻碍了旅游者向往“分离”或“逃离”的动机，具有明显的溢出效应，对

旅游体验价值有共创、共毁的双重影响。

通过对移动信息技术参与（technology engaged）的旅游体验价值共创、共毁的相关文献进

行搜集和分析，本文认为现有研究还存在以下不足。首先，虽然现有研究都认为移动信息技术

使新型旅游体验成为可能，但其结论或是局限在人际互动背景下的传统体验，或是单纯讨论移

动信息技术的使用体验，鲜有研究对这些新型旅游体验的类型及其价值进行系统识别。其次，

已有研究往往强调积极的价值共创结果，而有意或无意地忽略了价值共毁这一情况（Plé和
Cáceres，2010）。但是移动信息技术的效用并不是单向度的，其功能的“反向”使用，是移动互联

技术发展到成熟阶段的时代课题。最后，旅游体验价值共创与共毁的关系也有待厘清，对填补

旅游体验价值共创和共毁的研究短板、理解和构建新型旅游体验及服务有重要意义。

本文使用文献研究法，着眼于移动信息技术的双重效用，对以上缺失进行了补足。文章首

先在第二部分回顾了相关文献，说明了研究方法和研究问题。第三部分对移动信息技术参与的

旅游体验价值共创的相关研究进行分析，识别了服务改善、社会联系等六种新型旅游体验，归

纳了功能、社交等四种体验价值，创建了技术参与的旅游体验价值层次模型，解释了旅游者参

与价值共创的价值主张和心理动机。进而，第四部分总结了旅游体验价值共毁的两种方式和多

种消极结果，并于第五部分创建了技术参与的旅游体验价值共创和共毁关系矩阵模型，分析了

旅游体验价值共创和共毁的关系，以及参与共创的多种主体及其互动方式。最后，文章在第六

部分对研究发现进行了总结。相关成果为未来研究提供了重要的理论工具和研究视角，有助于

揭示旅游者的体验诉求和目的地网络社区成员的参与动机，从而进行有效的网络社区管理；也

为旅游企业的自我提升提供了工具，可以协助旅游企业精准识别顾客价值需求，设置相应的体

验服务，甚至创造独特的价值主张。

二、  文献分析和问题的提出

（一）文献分析方法

本研究采取文献分析法，以移动信息技术、智能手机、旅游APP（application）、社交媒体、旅

游体验、价值共创、价值共毁以及相应英文关键词，于2019年5月至8月，在知网、Google
Scholar、ResearchGate、Elsevier等学术平台进行文献搜集。获取高度相关文献20篇，其中专注移

动信息技术参与的旅游体验价值共创、价值共毁的文献分别有9篇和7篇，同时探讨移动信息技

术参与的价值共创与共毁现象的有4篇。此外，还搜集到一般相关文献30余篇，其中包括探讨旅

游体验价值共创和旅游体验价值共毁，以及价值摧毁、服务失败和补救等主题的文献。相对而

言，目前国内外（尤其是国内）关于“价值共毁”的研究较少，但均呈现逐年增长的趋势，主要集

中在2015年以后。其中，关注社交媒体与旅游体验的研究，尤其是旅游APP，包括社交媒体，共

享经济商业形态如Airbnb等的消极体验成为近年来热门研究主题。文章对高度相关文献的研

究对象、价值共创或共毁的方式和内容等主要研究内容进行深入的分析、归纳和总结，结果详

见表1。
（二）价值共创、共毁理论及其在旅游体验研究中的应用

20世纪中期，Bateson（1985）提出价值共创的概念，认为顾客可以参与产品创造。Prahalad
和Ramaswamy（2004）进一步提出顾客不仅仅是产品的联合生产者，更应被视为体验的核心创

造者。经过Vargo和Lusch（2004）的努力，服务范式的研究彻底舍弃产品主导逻辑，转向服务主

导逻辑，开始了“顾客参与的价值共创”的研究（王潇等，2014）。早期服务主导逻辑下的价值共
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表 1    移动信息技术参与的旅游体验价值共创、共毁研究

作者 文献来源
旅游
阶段

移动信
息技术
类型

旅游体验价值共创/
共毁方式

旅游体验价值共创/
共毁体现

旅游
体验
价值
共创

Tussyadiah
和
Fesenmaier
（2007）

15th European
Conference on
Information
Systems

游中

移动互
联网，旅
游指南
信息

移动网络旅游指南信息
协助旅行者在目的地进
行时空运动

紧急信息需求；实时旅行提
示；知识增益；个性化、深度
信息提供；将目的地的景点
以及吸引物连接成网

Tussyadiah
和
Fesenmaier
（2009）

Annals of
Tourism
Research

游中，
游后

社交媒
体视频
分享

通过在线即时分享视
频，激发旅游者的旅行
回忆，刺激观看者幻想，
为观看者提供精神愉
悦，刺激其出游行为

增强潜在出游者出游意愿；
创造线上旅游社区；传递旅
游幻想

Gretzel等
（2011）

Tourist
Experiences：
Contemporary
Perspectives

游前，
游中，
游后

社交媒
体，智能
手机
APP，顾
客生成
媒体

旅游者通过在社交媒体
上生成或分享图片、视
频、评论等行为形成新
的旅游体验

信任——体验学习；利他
——体验叙述；享受——体
验拓展

Wang等
（2012）

Journal of
Travel
Research

游中，
游后

旅游
APP评
价信息

旅游APP的使用调节了
旅游者行为和心理状态

效率提升；造访更多目的地，
获取更丰富的旅游体验；更
快乐的旅程和更高的满意
度；由于分享所形成的幸福
感、炫耀或平静的心态

Pearce和
Gretzel
（2012）

International
Journal of
Tourism
Sciences

游中
智能手
机

无信号地区旅游对惯用
移动终端的旅游者产生
了积极旅游体验

为“失联”提供了借口、理由；
为不同的生活方式提供了选
择自由的机会；激活了休眠
已久的潜能或技能；提高了
对互联互通的价值感知

Neuhofer等
（2014）

International
Journal of
Tourism
Research

游前，
游中，
游后

移动信
息技术

信息技术成为旅游体验
创造的核心，价值共创
的强度决定旅游体验的
类型

技术增强的共创旅游体验；
技术增强的乘数共创旅游体
验；共创旅游技术体验；技术
赋能的乘数旅游体验

Munar和
Jacobsen
（2014）

Tourism
Management

游中
社交媒
体

社交媒体分享旅游体验
是社交性和情感支持的
价值表达

利他行为；社交行为；社会认
可；情感支持

Smaliukiene
等（2014）

Journal of
Business
Economics and
Management

游前，
游中

旅游商
务网站

情感作为价值共创的资
源，在使用价值中起着
重要的作用，对游客的
消费体验有明显影响

平台集成功能驱动旅游服务
提供商业务发展；体验价值
共创活动更加活跃和密集

Neuhofer
（2016）

Information and
Communication
Technologies in
Tourism 2016

游中
智能手
机，社交
媒体

互联互通是智能手机参
与旅游体验创建的主要
功能

社会联系；社会分享和共生；
精神分离和去领土化

Carvalho等
（2018）

Handbook of
Research on
Technological
Developments
for Cultural
Heritage and
eTourism
Applications

游后

社交媒
体，移动
信息技
术，创意
旅游网
站

移动信息技术通过调节
文化形态，创造消费，为
体验共创带来了新的认
知

用户生成的内容；eWOM（线
上口碑）；点对点交流；协作
经济；SoLoMo（社交当地化）
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表 1  （续）

作者 文献来源
旅游
阶段

移动信
息技术
类型

旅游体验价值共创/
共毁方式

旅游体验价值共创/
共毁体现

旅游
体验
价值
共创

Buonincontri
等（2017）

Tourism
Management

游前，
游中，
游后

移动信
息技术，
社交媒
体

通过在旅行的前、中、后
三个阶段扩展的目的地
体验价值共创空间，信
息技术带来了增强的旅
游体验

满意度；幸福感；旅游消费

Camilleri和
Neuhofer
（2017）

International
Journal of
Contemporary
Hospitality
Management

游中
旅游
APP

通过整合价值共创成员
数、操作资源数以及互
动方式，Airbnb增强了
主客价值共创的效果

受欢迎感；积极的住宿环境
感知（方便、干净等）；积极的
情感表达（满意度、积极印
象）；旅游推荐行为；主客互
助行为；主客感激行为

Vallaster等
（2018） Cities 游中

社交媒
体，网络
投诉

旅游者通过社交媒体抱
怨和投诉，获取支持和
解决方案，是价值共创
的互动过程

解决方案；声援支持；社交支
持

旅游
体验
价值
共毁

Pearce和
Gretzel
（2012）

International
Journal of
Tourism
Sciences

游中

智能手
机，移动
网络连
接

无信号地区旅游对惯用
移动终端的旅游者产生
了消极旅游体验

社交沟通紧张情绪，如承受
被期待在线的压力；工作交
流紧张情绪，如担心失去晋
升机会的压力；安全感紧张
情绪，如担心健康和安全保
障；网络连接紧迫情绪，如只
能感知受到局限的焦虑

Neuhofer等
（2012）

Journal of
Destination
Marketing &
Management

游前，
游中，
游后

信息技
术；社交
网络；移
动终端；
旅游
APP

信息技术通过增强价值
共创能力和扩大可以共
创体验的空间，改变旅
游体验

扩展目的地体验价值共创空
间；多维度共创，即现实和虚
拟的价值共创；多层次参与，
即旅游者与旅游企业、其他
旅游者、旅游目的地以及社
交网络联系人的共同参与

Gretzel
（2014）

TTRA Canada
annual
conference

游中

智能手
机，移动
网络连
接

网络连接失败创造了紧
张感，对社交、工作等需
求的焦虑感

技术引发式焦虑

Paris等
（2015）

Information and
Communication
Technologies in
Tourism 2015

游中
智能手
机和社
交网络

没电与没网的状态对热
衷分享旅游体验的旅游
者（travel bloggers）心理
产生了消极的影响

紧张情绪；焦虑情绪

Dickinson等
（2016）

Tourism
Management

游中
智能手
机

移动信息技术对旅游者
的旅游体验产生了入侵
感，导致旅游者主动断
开连接行为

数字入侵感（intrusion）

Neuhofer
（2016）

Information and
Communication
Technologies in
Tourism 2016

游中
智能手
机，社交
媒体

互联互通是智能手机参
与旅游体验创建的主要
阻力

日常生活和放松的逃避障
碍；“生活”对旅游体验的干
扰；压力和网瘾

Camilleri和
Neuhofer
（2017）

International
Journal of
Contemporary
Hospitality
Management

游中
旅游
APP

在共享经济背景下的协
作消费活动中，不良互
动会导致价值共毁

不受欢迎感；消极的住宿环
境感知（偏远、脏乱等）；消极
的情感表达（满意度低、消极
印象）；几乎没有旅游推荐行
为；消极主客互动行为
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创主要关注顾客和企业的二元关系视角，而新进的研究则拓展到更为广泛复杂的、松散耦合的

动态网络系统视角（简兆权等，2016）。价值共创理论在旅游体验研究中的应用，有助于消除交

流、互动障碍，增加获取资源的新机会，对整合资源、创造体验价值、提高服务质量和减少服务

失误都有重要的指导作用。对协助旅游企业谋划和实施服务化战略转型，建立一体化的服务战

略体系，构建可持续竞争优势等都有重要的启示意义（郭朝阳等，2012）。
相应地，价值共毁理论也得到了发展。产品主导逻辑认为价值首先由企业在生产过程中创

造，其次在消费时被顾客摧毁（Grönroos，2006），因此，价值的创造和摧毁是互相独立的。而服

务主导逻辑则认为，价值的创造和摧毁是难以区分的（Plé和Cáceres，2010），价值的摧毁由顾客

与企业共同完成的，即“价值共毁”。在价值共创的研究中，顾客参与价值共创的过程通常是顺

利的，共创结果往往是积极的，而在现实生活中，共创过程却经常会发生错误，导致价值共毁

（Echeverri和Skålén，2011）。Vargo和Lusch（2008）呼吁关注以价值共毁为对象的服务主导逻辑

研究，但到目前为止，仅有少数研究关注了这种消极现象，对旅游体验价值共毁的研究更是少

之又少。然而这方面的研究是十分必要的，因为确定摧毁体验价值的具体环节对实施服务补救

有关键性的作用。

价值共创和共毁理论重塑了我们对旅游活动中体验与价值共创的理解，为旅游体验价值

研究提供了新的视角。例如，旅游企业的职能从为旅游者提供旅游服务转变为为旅游者提供旅

游体验环境，旅游者从被动体验转变为主动参与互动，自主设计并形成其独特的体验（Neuhofer
和Buhalis，2012）。但新进的价值共创理论还未在旅游体验研究领域得到充分回应，即当前旅

游体验研究在价值共创理论、价值共毁理论的应用上还存在缺陷，这就需要我们重新审视并继

续推动旅游体验研究与价值共创、共毁理论的结合。

（三）移动信息技术对旅游体验价值共创、共毁研究的影响

移动信息技术促进了价值共创活动，扩展了价值共创的时空维度。移动信息技术通过给予

 

表 1  （续）

作者 文献来源
旅游
阶段

移动信
息技术
类型

旅游体验价值共创/
共毁方式

旅游体验价值共创/
共毁体现

旅游
体验
价值
共毁

Sigala
（2017）

Information and
Communication
Technologies in
Tourism 2017

游后
旅游
APP

为了获取酒店礼品，而
在旅游APP上写假的积
极评论，导致其他旅游
者的体验价值下降

网络异常行为；消极心理和
行为，如拒绝承认责任等

Sigala
（2018）

Tourism
Management
Perspectives

旅游
APP

具备新功能的旅游
APP进入市场，导致市
场竞争加剧；为了使自
身旅游信息技术产品市
场占有率上升，使用手
段导致其他旅游信息技
术产品市场占有率下降

市场竞争加剧；恶意竞争

Vallaster等
（2018） Cities 游中

社交媒
体，网络
投诉

投诉者、旅游企业和其
他消费者之间的互动，
会造成价值的共毁

消极情感共鸣；持续投诉行
为

Sthapit和
Jiménez-
Barreto
（2018）

Current Issues
in Tourism

游中
旅游
APP

主客沟通不畅导致的资
源和心力损失，包括旅
游体验、时间和金钱等

意外的资源损失，如时间、金
钱损失；额外的心力损失，如
情感消耗

　　资料来源：本文整理制作。
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旅游者更多的便利条件和影响范围，既增强了传统的旅游体验，也创造了全新的旅游体验。旅

游者可以随时随地使用智能手机、社交网络或其他应用程序与企业或其他旅游者进行互动、分

享体验（Kim和Tussyadiah，2013），也可以主动邀请并协同其他旅游者共创旅游体验（McCabe
等，2012），移动信息技术成为放大价值共创效果的关键工具，创造了全新的体验。然而，鲜有研

究识别归纳新型旅游体验的类型，而是使用传统体验类型，如满意度、幸福感等去解读新型体

验，导致研究结果与实际情况存在差距。因此，识别新型旅游体验类型具有重要的意义，对揭示

网络情景下的参与动机，理解旅游者价值诉求，指导企业服务创新都有关键作用。

虽然有学者认为改进旅游体验需要探索信息技术和价值共创效果的最大化（Beldona等，

2012），但当旅游者希望通过旅行逃离日常生活、躲避现实时，移动信息技术的互联互通、持续

在线的优势却可能会造成负面的结果。有研究发现，旅游者对移动信息技术存在两种矛盾的心

理，一方面移动信息技术能够保持社交联系，另一方面也给旅游者带来了负担。“如果我没有接

听手机（工作内容），那就是对其他同事的不尊重”，但是在没有手机信号或网络的环境中，人们

会感觉到很释然，“不妨等回去了再担心（后果），没信号真是个不错的借口”（Pearce和Gretzel，
2012）。可见，一味追求信息技术和价值共创效果的最大化会适得其反，然而，当前研究对这一

消极情况的认知还很欠缺。因此，如何恰当地应用移动信息技术，掌控共创、共毁活动的边际，

揭示旅游体验价值共创和共毁的消长关系等都是亟待研究的课题。

三、  移动信息技术参与的旅游体验价值共创

移动信息技术的参与，使旅游体验价值共创在时间和空间两个维度上得到了极大拓展，驱

动了旅游体验价值共创活动更加活跃和密集的发生（Smaliukiene等，2014）。这既增强了传统的

旅游体验，也创造了全新的旅游体验类型，本文识别和归类了这些新型旅游体验及其价值，并

分析了旅游者心理需求与旅游体验价值的相关关系。

（一）移动信息技术参与共创的新型旅游体验识别

Tussyadiah和Fesenmaier（2007）发现智能手机可以通过促进信息搜索、信息处理和信息共

享来调节旅游者体验，如旅游者在社交媒体上分享旅游视频可以激发观看者出游幻想、提供精

神愉悦，并激发自己的旅行回忆。Wang等（2012）也证实智能手机能够使旅游者随时依个人偏

好改变行程，制定个性化旅游活动和体验，从而调节旅游者行为和心理状态。Neuhofer等
（2012）提出社交网络通过拓展旅游者体验空间，使旅游者可以多维度共创价值，多层次参与互

动，在全旅游过程中创造新的旅游体验。Buonincontri等（2017）移动信息技术为旅游者带来积

极的旅游体验，如满意度和幸福感，还刺激了旅游消费，为旅游目的地带来更多收益。

虽然以上研究发现移动信息技术能够创造新型旅游体验，但少有研究进一步分类并归纳

出新型旅游体验的具体内容。Neuhofer等（2014）归纳了围绕技术作用和效果的四种新型旅游

体验，包括技术增强的共创旅游体验、技术增强的乘数共创旅游体验、共创旅游技术体验、技术

赋能的乘数旅游体验。这种分类方式强调了移动信息技术的角色，但是没有与经典顾客体验类

型进行匹配和整合，导致结论没有得到广泛认可。为弥补这一缺陷，本文通过对已有文献关于

旅游体验价值共创内容进行分析，识别了六种移动信息技术参与共创的新型旅游体验，具体分

析如下。

1. 服务改善体验。移动信息技术使传统的旅游服务流程得到了极大的提升和优化，从而旅

游者在出游流程中感知到的服务改善体验。作为旅行活动的核心工具，移动信息技术直接增强

了旅游者能力（Gretzel和Jamal，2009），改进了旅游企业提供旅游服务的方式，提升了旅游服务

的多样化选择和便捷程度。如旅游APP服务为旅游者提供了新型旅游信息获取方式，改进了传
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统的旅游产品购买途径，提升了出行效率，增加了口碑传播的渠道和分享意愿，为旅游活动顺

利进行提供了保障，从而改善了传统的旅游服务体验。

2. 社会联系体验。旅游者使用移动信息技术获取信息更新，满足旅游者交流、联络等需求

的体验，发生在技术参与程度较低的层面。联通功能和信息资源的整合为旅游者提供了社会联

系感（Paris等，2015），弥补了远离惯常居住地所带来的消极情绪，保障了日常生活的信息更新

和日常工作的进度。Camilleri和Neuhofer（2017）以及Vallaster等（2018）还发现，通过在社交媒

体抱怨和投诉，旅游者可以获得广泛的社会声援，从而保障了投诉问题的解决，也属于社会联

系体验的内容。

3. 心理收获体验。充分发挥移动信息技术的功能，可以使旅游活动的内容更加充实，游玩

效率得以提升，从而为旅游者创造了收获感、满意度等积极体验，称之为心理收获体验。移动信

息技术通过提供丰富的和深层次的目的地文化信息，使旅游者在目的地造访更多的景点景区

并带来知识增益（Tussyadiah和Fesenmaier，2007）和收获感（Wang等，2012）。Wang等（2014）和
Buonincontri等（2017）还发现由于移动旅游信息技术的支持，旅游活动可以进展得更加顺利，

从而制造了更多的体验和更高的满意度以及幸福感，都是心理获得体验的表现形式。

4. 精神休闲体验。在旅游过程中，旅游者使用移动信息技术暂时脱离现实旅游环境转向虚

拟世界休闲，从而创造了精神休闲体验。通过使用移动设备连接到网络，旅游者将身心移动到

“虚拟领域”，暂时在精神上与周围的环境断开连接，在这个过程中，移动信息技术提供了旅游

者自由选择参与或不参与旅游活动的能力，避免了不良互动，保障了旅游者舒适的心理边界满

足从旅游活动中休息的需求（Vallaster等，2018）。与精神休闲内涵比较接近的心理学术语是精

神超脱（mental detachment），是一种帮助个体平静处理高度情绪化环境的刻意心理态度，可以

使旅游者在保证边界感的同时保持心理联系（Williams和Nida，2011）。
5. 分享共生体验。通过建立线上联系，旅游者会通过分享行为“邀请”社交网络联系人参与

到自身的旅游活动中来（Tussyadiah和Fesenmaier，2009），创造了一种在旅途中拥有“虚拟伴

侣”的安全感（Pearce和Gretzel，2012），以及“共同旅游”或“共同生活”的体验感（Plé和Cáceres，
2010），本文称之为分享共生体验。Munar和Jacobsen（2014）发现旅游者渴望与其他人分享他们

的旅游活动和体验，对分享旅游体验的时刻有生动的记忆。可见，体验分享是增强目的地旅游

体验的重要方式，对分享共生体验的诉求是旅游者参与价值共创的重要动机，这与将旅游活动

视为一种逃离日常生活的传统观点形成了鲜明的对比。

6. 利他服务体验。旅游者分享旅游体验和旅游知识，认为自己为他人做了积极的贡献，因

为这为他人枯燥的生活增添了新鲜事，展示了积极的生活理念，提供了有价值的信息（Neuhofer，
2016），本文称之为利他服务体验。Gretzel等（2011）通过研究旅游者在线创建内容的不同动机，

发现利他主义和互利互惠是旅游者线上内容创作的非常重要的驱动因素。虽然这种动机常伴

随着炫耀心态（Wang等，2012），但是这直接产生了对潜在旅游者的服务，激发了潜在旅游者的

出游意愿（Tussyadiah和Fesenmaier，2009）。Munar和Jacobsen（2014）同样发现，虽然社交媒体嵌

入了奖励和排名系统，允许甚至鼓励旅游者炫耀旅游活动，以获得情感支持和社会认可，但是

研究证明这并非旅游者进行利他服务的动机（Stringam等，2010）。利他服务体验的表现形式有

很多种，如在旅游中的“晒”旅游行为，旅游后制作旅游攻略等。

（二）移动信息技术参与共创的旅游体验价值界定

旅游者在参与旅游活动时创造了体验，之后对这些体验产生反思，引发了对价值的感知和

评估（匡红云和江若尘，2019），从而创造了体验价值。由于鲜有研究深入探讨价值共创的过程

和方式问题，因此，价值共创中的价值形成过程和价值表现尚不明确（武文珍和陈启杰，2012）。
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Holbrook和Hirschman（1982）最早提出顾客体验价值，认为其包括认知和一系列社会心理维

度，如情感价值、社会价值等。Sweeney和Soutar（2001）开发的价值感知量表（PERVAL scale）将
顾客能够感知到的价值分为情感价值、社会价值、购买价格与品质价值四个方面。考虑到服务

领域的顾客价值的特殊性，Petrick和Backman（2002）则提出服务价值感知量表（SERV-
PERVAL scale），以多重构面尺度衡量来衡量顾客的感知价值，包括质量价值、情感价值、货币

价值、非货币价值、品牌价值五个方面。价值感知量表及相关量表揭示了当顾客评估产品或服

务时，他们会将其感知价值与价格进行权衡。然而，旅游者对旅游产品和服务的体验是感性的、

直接的，其价值并非主要体现在价格上，这也是相关研究无法将难以界定的感知价值转化为确

切盈利指标的原因。

根据以上价值的分类方法，结合马斯洛需求层次理论的基本内容，本文进一步提炼了旅游

体验价值，并分析了旅游者心理需求与旅游体验价值的相关关系。首先，移动信息技术改善了

出游流程，为旅游者提供了优化的旅游服务，旅游者因此获得了功能性价值，属于旅游者对沟

通、联络的基础需求。其次，移动信息技术提升了旅游活动效率，为旅游者带来了更高的收获

感、满意度，并创造线上空间，为旅游者提供精神休闲环境，旅游者因此获得心理满足体验、精

神休闲体验，从而产生情感性价值，属于旅游者情感层面的心理需求。再次，移动信息技术保障

了旅游者获取信息更新的能力，保持了社会联系，同时，旅游者邀请社交网络联系人参与到自

身旅游活动中来，创造了虚拟旅伴、共同旅游、共同生活的旅游体验，进而产生了社交性价值，

体现了旅游者的社交层面的心理需求。最后，通过分享旅游经历和旅游知识，旅游者为他人提

供了新鲜事，展示了独特的生活理念，做出了积极的贡献，对利他服务体验的诉求，体现了旅游

者社会影响价值主张，属于自我实现层面的心理需求。四种新型体验价值的创建与移动信息技

术参与程度呈现了明显的相关性，伴随着移动信息技术参与程度不断加深，其所传递的价值逐

渐由功能性价值，转变为满足旅游者心理、社交、自我实现等需求的多种进阶价值。为了更加深

入地阐释移动信息技术的服务价值以及旅游者旅游体验价值共创意愿，揭示体验诉求所代表

的旅游者价值诉求和心理动机的相关关系，本文进一步创制了技术参与的旅游体验价值层次

模型（见图1）。
技术参与的旅游体验价值层次模型有以下优点。首先，顾客体验价值、服务价值感知等理

论对价值的分类方式，对解释顾客的技术采用意向、协助企业控制信息服务成本有一定帮助，

但对新技术在价值共创中所扮演角色的解释能力有限。比较而言，本文提出的价值层次模型既

揭示了旅游者对旅游体验价值的关注焦点、参与价值共创活动的动机，也有助于解释移动信息

技术所扮演的角色和目的地网络社区成员的参与心理与行为，对设计有效的网络社区管理制

度等有重要的实践和理论意义。其次，传统的服务主导逻辑认为，移动信息技术作为一种工具

或资源，本身不具备价值，也不会主动创造价值。而旅游体验价值的层次结构表明，移动信息技

术可以被作为资源进行整合，系统性地促进旅游体验价值共创行为。这一层次模型为旅游体

验、服务体验等方面的研究提供了理论工具，可以协助旅游企业精准认识各类价值需求，设置

相应的体验服务，甚至创造独特的价值主张。

四、  移动信息技术参与的旅游体验价值共毁

移动信息技术参与的旅游体验价值共毁主要发生在技术失效和使用过度两种情境。技术

失效导致社会联系构建失败，引发旅游者的焦虑与压力，产生感官剥夺感和失联危机感。技术

使用过度则会导致旅游体验生活化和复杂化，或产生社交压力等。
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（一）移动信息技术失效导致的旅游体验价值共毁

对移动信息技术失效带来的旅游体验价值共毁的相关研究集中在“没电”或“没网”两种情

境。由于人们已经适应并习惯了网络连接环境的生活（魏宝祥和孔闪闪，2016），对技术失效环

境有明显的消极感知（MacKay和Vogt，2012）。Paris等（2015）通过对智能手机没电或没网状态

下的旅游体验研究发现，网络连接失效会直接导致旅游者的技术引发式焦虑（technology-
induced tension），带来紧张情绪并激发一系列心理压力。Shu等（2011）研究发现，过度依赖信息

技术的人更容易引发技术失效带来的心理压力，称之为技术引发式压力（technostress）。技术引

发式焦虑或压力是指由于技术操作遇到阻碍而产生的消极心理，如忧虑、压力和恐惧等

（Simonson等，1987），会降低用户对技术的控制能力（Johnson和Marakas，2000），对旅行体验有

显著的消极影响（Thatcher和Perrewé，2002）。Wang等（2014）发现旅游者在游中保持着日常生

活中的智能手机使用习惯，如果这种移动信息技术的使用习惯无法得到满足，则会引发消极情

绪。Martin等（2010）发现那些经常使用手机的人会产生熟悉的使用感官体验，缺少这些感官体

验便产生被剥夺感。通信功能失效还会使旅游者感受到失联危机感，进而产生对健康和生命安

全的担心，还会造成工作交流障碍，引发失去晋升机会的担心（Pearce和Gretzel，2012）。可见，

保持移动信息技术的通信功能对保障旅游体验至关重要。

以上研究主要聚焦信息技术本身失效的情况，而Plé和Cáceres（2010）提出，由于用户缺乏

相关的知识和技能而误用（misuse）资源，也会导致信息技术失效，引发价值共毁，创造消极体

验。虽然本文并没有搜集到由于旅游者自身关系导致技术失效所引发的价值共毁研究，但显然

现实中存在这样的现象，且属于由于服务提升体验创造失败导致的消极体验类型。未来可根据

此情景进行相关主题研究，以补充此类旅游体验价值共毁的研究空白。

（二）移动信息技术过度使用导致的旅游体验价值共毁

虽然保持社会联系在旅游情境中尤为重要，但越来越多的旅游者认为保持社会联系也是

一种潜在的旅游体验障碍（Pearce和Gretzel，2012）。保持日常工作的进展和生活信息的更新会

显著降低逃避现实感，难以感受到真正的放松。Neuhofer（2016）发现，无时无刻、不可避免的互
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图 1    技术参与的旅游体验价值层次模型
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联互通阻碍了逃离惯常生活的旅游体验，使得旅游者难以获得新的感受、新的体验和新的认

知。Paris等（2015）识别到旅游者在旅游过程中出现了主动断开网络连接的新行为，Germann和
Paris（2015）也发现，旅游者表达出想暂时隐藏行踪的意愿，以避免被他人联系到而产生互动，

说明旅游者开始有意识地避免移动信息技术对旅游活动的影响（Dickinson等，2016）。
过度创造分享共生体验同样会产生消极的结果。虽然移动信息技术创造的伙伴“共同旅

游”或“共同生活”的旅游体验可以带来安全感，但是过度创造这种体验会使旅游者认为自己失

去了旅游的感觉和目的，无法沉浸在旅游活动中，反而在目的地过上了“日常生活”（Neuhofer，
2016），直接导致旅游体验生活化。Desforges（2000）认为，旅游者分享旅游体验的过程是探索

自我认同的过程，以产生愉快的旅游体验。因此，旅游信息服务平台通常会鼓励旅游者通过网

络互动获取社交和情感方面的体验价值。但Kim和Tussyadiah（2013）发现这种互动并不总是产

生积极的结果，反而增加了旅游体验的复杂性。Gretzel（2014）同样认为，过多的社交媒体分享

会导致旅游者失去地域感知，忽略互动机会，从而丧失旅游体验。人们开始有意识避免分享共

生式的生活，产生了如“数字排毒（digital detox）”（Lay，2014）和“数字关闭（digital switch-off）”
（Gretzel，2014）等鼓励人们远离网络环境的术语，从而出现了新型出游动机——逃离网络型。

如Dickinson等（2016）发现，人们期待通过旅游活动逃离被信息技术控制的生活，重获简单的

“旧时光（past time）”。在受分享共生体验消极影响的人群里，旅游者首当其冲，因为旅游体验本

质上是向往“分离”的（Smith，1988），而移动信息技术刚好阻碍了这一点。过度追求这种分享体

验会导致旅游者对移动信息技术的依赖，从而消极地影响旅游体验。因此，旅游企业可通过设

计线上线下互动，或增加现实旅游环境中的互动活动，以抵消这种压力，倡导旅游者在现实旅

游活动中进行自我探索，获取社会认同。

过度进行利他服务会在旅行期间创造一种社交压力，甚至导致手机成瘾（smartphone
addiction）行为。Neuhofer（2016）发现有时旅游者会优先考虑为社交网络中的伙伴展示和分享

体验，认为自己有义务拍摄、上传和发布这些旅游经历，从而造成过度利他服务心理。Pearce和
Gretzel（2012）同样发现，当旅游者无法保持在线状态时，会承受被期待上线的心理压力。手机

成瘾已经成为严重的社会问题，禁止使用手机对旅游者心理造成的剥夺感也同样会降低旅游

体验，形成了有趣的悖论，对信息服务设计人员提出了新的挑战。

五、  移动信息技术参与的旅游体验价值共创与共毁关系

为了进一步探讨移动信息技术参与的旅游体验价值共创与共毁关系，本文以信息技术参

与程度和参与价值共创的角色数作为区分维度，归纳并划分了移动信息技术参与的旅游体验

价值共创和共毁的方式与结果，创建了技术参与的旅游体验价值共创和共毁关系矩阵模型（见

图2）。
首先，对参与者角色数维度的分析。本文发现相关研究集中在参与者角色数较高的层面，

即主要关注由于社会联系体验、利他服务体验和分享共生体验创造失败或过度所引发的旅游

体验价值共毁。而服务提升体验、精神休闲体验和心理获得体验创造失败或过度创造所引发的

旅游体验价值摧毁的研究还存在空白，是未来应该填补的重点研究内容。

其次，对技术参与程度维度分析。本文发现，如果移动信息技术无法生效，如一些无通信网

络的地区或遭遇手机没电的状况，旅游者会有感官剥夺感，安全担忧以及紧张、焦虑等多种消

极情绪。可见，有效的移动信息技术会保障旅游体验并创造多种价值，但也要警惕过度使用信

息技术所造成的价值共毁。过度使用会导致消极体验如体验生活化或体验障碍，社会和自我压

力等消极心理，以及手机成瘾等消极行为。任务技术匹配理论认为，技术只有被使用且与任务
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相匹配时才能产生较高的绩效（Goodhue和Thompson，1995）。匹配度是一个积极变量，其程度

越高，用户的使用体验与绩效越高。而本文发现，只有技术在被合理使用的区间内，匹配度才能

正向影响顾客的服务体验满意度和绩效，不良匹配如过度使用或技术失效则会产生消极体验。

此外，有研究指出在旅游情境中，技术低匹配度时还可以带来意外的积极体验，如为“失联”提
供了借口和理由，体验了不同的生活方式，激活了经久不用的潜能或技能等。由于此类研究情

景没有区分主动和被动断开网络连接的区别，且相关研究成果不充分，不能作为移动信息技术

参与的旅游体验价值共创的直接证据，因此没有纳入本文的研究结果。未来可针对此类由于价

值共毁产生的积极体验进行研究，填补服务生态系统中多元角色微妙匹配关系下的体验价值

共创研究。因此，丰富在旅游情景下任务技术匹配理论的适用情况，对廓清任务技术匹配理论

的适用范围有重要的理论意义。此外，区分旅游者主动与被动停止使用移动信息技术对旅游体

验的影响，也将对旅游信息服务创新有重要的启示。

最后，本文结合服务主导逻辑视角下的价值共创研究演进，阐释了参与旅游体验价值共创

共毁的多元主体关系及其互动方式。随着网络经济的发展，价值共创主体之间从企业和顾客二

元互动关系转变到多个社会经济参与者的动态网络互动关系（简兆权等，2016）。其中，顾客体

验、服务主导逻辑视角（早期）主要关注企业和顾客之间的二元关系互动。Vargo和Lusch（2008）
从服务科学视角将价值共创的研究从二元关系转向了网络关系，强调服务系统互动。个体、团

体和政府等均属于服务系统成员（Spohrer，2008），服务系统成员通过共享或应用自身资源改

善系统状态属于服务系统内部互动，若通过获取外部资源改善系统状态则属于服务系统之间

互动（Vargo和Lusch，2008）。然而，社会实践如旅游情景则更为复杂，服务交换和价值共创会受

到社会力量的影响，因此催生了服务生态系统的研究视角。Vargo和Lusch（2010）认为服务生态

系统视角超越了服务系统互动范畴，强调复杂网络系统下的资源互动。因此，简兆权等（2016）
认为价值共创主体之间是动态的、松散耦合的、更加复杂的网络系统互动关系。

结合本文研究发现及以上内容，本文做出如下判断。一是，旅游企业通过信息技术改善传

统旅游服务，主动寻求与旅游者互动的环境和机会，从而创造了服务改善体验，属于旅游者与

旅游企业之间二元关系互动。二是，通过移动信息技术，旅游者既可以与遥远的社交网络联系

人互动，满足社会联系需求，也可以与政府机构、网络社群等组织互动，保障投诉解决。通过获
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图 2    技术参与的旅游体验价值共创和共毁关系矩阵模型
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取外部资源，旅游者改善了服务系统状态并创造了社会联系体验，属于服务系统之间互动。三

是，移动信息技术提供了信息资源和线上休闲环境，既实现了旅游者的知识增益，也保障了与

其他旅游者的互动边界，因此，旅游者通过应用自身资源改善了服务系统状态，创造了心理收

获和精神休闲体验，属于服务系统内部互动。最后，在参与共创角色数与技术参与程度均较高

的层面，旅游者、网络社群、旅游企业及多种组织等多种主体自发感知和响应，根据各自的价值

主张，在信息技术和网络空间制度约束下，形成了为共创价值而互动的服务生态系统，创造了

线上分享、口碑传播及互利互惠等新型旅游者行为，以及分享共生体验和利他服务体验，属于

网络系统互动。同时，对于相同的互动方式，会由于不良互动产生消极结果，从而引发旅游体验

价值的共毁。

六、  结　论

移动信息技术既参与共创了六种新型旅游体验、四种体验价值，也引发共毁造成多种消极

心理、消极体验和消极行为，对旅游体验价值有共创、共毁的双重影响。本文认为移动信息技术

可以作为“主动参与者”创造旅游体验价值，并创建了技术参与的旅游体验价值共创和共毁关

系矩阵两个模型，阐释了旅游体验价值的共创和共毁关系，以及此过程中多主体的互动关系。

相关成果为未来研究提供了重要的理论工具和研究视角，既有助于揭示旅游者的体验诉求和

目的地网络社区成员的参与动机，也为旅游企业的自我提升提供了工具。

1. 通过梳理现有研究成果，本文识别了六种移动信息技术参与共创的新型旅游体验，服务

改善体验，社会联系体验，心理获得体验，精神休闲体验，利他服务体验和分享共生体验，并进

一步将其归类为功能性价值、情感性价值、社交性价值以及社会影响价值四种旅游体验价值。

结合顾客体验价值理论、服务生态系统理论、马斯洛需求层次理论的相关知识，创制了技术参

与的旅游体验价值层次模型。这为未来移动信息技术、旅游体验、价值共创研究提供了重要的

理论工具和研究视角，对揭示网络环境下旅游者旅游体验价值共创的参与动机，理解新型旅游

体验诉求有重要的作用。也为旅游企业的自我提升提供了工具，可以协助旅游企业精准识别顾

客价值需求，设置相应的体验服务，甚至创造独特的价值主张。这也将有助于了解目的地网络

社区成员的参与心理和动机，从而进行有效的网络社区管理。

2. 移动信息技术的作用并不永远是积极的，技术失效或过度使用对旅游体验有明显的消

极影响，进而摧毁旅游体验价值。虽然有学者认为，随着旅游业竞争的加剧，旅游体验改进的主

要方向在于探索信息技术和价值共创效果的最大化，但当旅游者怀有“分离”或“逃离”的愿望

时，信息技术则会参与共毁旅游体验。虽然这种价值共毁通常取决于旅游者的使用习惯，但旅

游企业和目的地可以主动创新服务方式，寻求避免产生消极体验的机会。如为旅游者提供网络

断开的空间，探索“无手机世界”“无网络客房”“数字排毒区”等环境，减少旅游体验价值共毁的

机会，降低旅游者的社会和自我感知压力，实现旅游体验价值的提升，探索在持续互联互通的

时代，如何通过“不连贯”的服务创造优质的旅游体验有重要的意义。

3. 为了综合阐释旅游体验价值的共创和共毁的关系，本文创建了技术参与的旅游体验价

值共创和共毁关系矩阵模型。通过这一矩阵可以发现，移动信息技术具有模糊日常生活与旅游

情景界限的特性，虽然保障了旅游者的社会联系和互动需求，也阻碍了旅游者向往“分离”或者

“逃离”的动机；既可创造新型体验及多种积极体验价值，也可摧毁旅游体验，制造多种消极结

果；既可以促进旅游体验价值的共创，也会引发旅游体验价值的共毁。准确把握旅游过程中移

动信息技术的双重效用，有助于把握新时代旅游者的体验诉求，理解移动信息技术角色，协助

旅游企业提升服务创新、服务补救等工作。
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4. 本文发现移动信息技术可以作为“主动参与者”创造旅游体验价值。早期服务主导逻辑

认为，顾客通过整合资源以获得积极的体验和价值（Vargo和Lusch，2008），资源整合失败会导

致价值共毁，而作为一种工具或资源，移动信息技术本身不具备价值，也不会主动创造价值。然

而本文发现，移动信息技术既能表达功能搭建人员、服务管理人员、交互设计人员的价值主张，

也主动促进旅游者及其社交网络联系人之间的互动，可以作为有能力的参与者，参与到旅游体

验共创的活动当中，共创旅游体验价值。同时，除了资源整合失败，资源整合过度同样会导致价

值共毁。

5. 本文识别了参与互动的多个主体，并结合服务主导逻辑视角下价值共创研究的演进，阐

释了多主体之间的互动关系。首先，旅游企业创造线上互动环境，旅游者通过移动信息技术体

验到旅游服务的改善，属于旅游者与旅游企业的二元关系互动；其次，旅游者通过社交网络与

社交联系人或多种组织互动，获取外部资源（如日常信息更新、网络舆论支持等），改善了服务

系统状态，属于服务系统间互动；再次，旅游者通过技术手段获取信息资源或在网络环境休闲、

应用或分享自身资源（如深度搜索目的地知识、网络信息浏览等），保障了与其他旅游者的良性

互动，属于服务系统内部互动；最后，多主体自发感知和响应，根据自身价值主张，在信息技术

和网络空间制度约束下互动，创造了互惠互利的多重体验，属于网络系统互动。随着移动信息

技术的发展，旅游情景中的多主体互动方式有效地体现了服务主导逻辑视角下价值共创的研

究判断。对价值共创、共毁的多主体关系及互动方式的研究值得进一步细化研究，这有助于旅

游企业构建服务生态系统、设计一体化服务战略体系。

因此，转换移动信息技术、旅游者和各种旅游组织的交互关系，将为研究工作提供多种新

的角度。首先，移动信息技术并不能为一切旅游情景增强体验，这就需要我们根据具体情景，厘

定其角色与作用，以便于旅游者共创优质体验价值。从这个视角进行研究，有助于理解顾客共

创、共毁价值的动机、流程和结果，有利于理解旅游体验价值的构成要素以及旅游者对移动信

息技术功能的价值需求等。其次，要想深入理解移动信息技术在旅游体验价值共创、共毁活动

中参与互动的方式，特别是理解在线旅游企业和地方旅游部门的价值主张、价值供给等内容，

则需要将移动信息技术作为旅游体验价值的创造主体、参与主体进行研究，因此，探索移动信

息技术特征如何作用于价值共创或共毁是有重要意义的。此外，旅游者与不同的移动信息技术

互动，可能产生不同的结果，这说明在资源整合过程中缺少了价值匹配的对话过程。若将移动

信息技术产品的选择看作旅游者为价值匹配所做出的努力，则意味着研究者应当将综合性移

动信息技术产品拆分成功能明确的若干产品进行研究，对理解旅游者的多元价值诉求、并将产

品与之精准供给和匹配有重要的实践指导意义。
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Co-Creation or Co-Destruction？A Literature Review of
Mobile Information Technologies’ Impact on Tourism

Experience Value

Hua Chenggang1,  Bai Changhong1,2,  Zhang Hui3
（1. College of Tourism and Service Management, Nankai University, Tianjin 300350, China；

2. Business School, Nankai University, Tianjin 300071, China；
3. School of Tourism Management, Sun Yat-sen University, Zhuhai 519082, China）

Summary: Mobile information technologies are found to assist, strengthen and create new travel
experiences, however, the role of which is not always positive. In some circumstances, it may cause a
negative impact, or even destroy the travel experiences. This paper uses the literature research method to
analyze the research findings of value co-creation and value co-destruction of tourism experiences when
mobile information technologies are involved. The article identifies six new tourism experiences that
mobile information technologies participate in, and categorizes four experience values. Two ways and
various negative results of mobile information technology participation in co-destruction are discovered,
and  the  relationship  between  the  two  is  explored.  Two models  are  created:  Mobile  Information
Technology Involved Tourism Experience Value Co-Creation Hierarchy and Tourism Experience Value
Co-Creation  and  Co-Destruction  Matrix.  It  provides  an  important  theoretical  basis  and  research
perspectives for relevant research in the future, which can help researchers to reveal the participation
motivation of the tourism experience value in the era of Mobile Internet,  to discover new tourism
experiences  and  understand  the  role  of  mobile  information  technologies.  It  also  helps  tourism
organizations to improve their services, such as assisting tourism organizations to accurately identify
various  value  needs,  set  up  corresponding  experience  services,  and  even  create  unique  value
propositions. It will also help tourism organizations to understand the participation of members of the
destination network community for effective online community management.

Key words: tourism experience; value  co-creation; value  co-destruction; mobile  information
technology; service-dominant logic
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