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摘要：北京冬奥会的成功申办和举办推动了国内冰雪旅游产业和研究的快速发展。作为冰雪

旅游产业核心地域载体的滑雪度假区亦日益受到关注。尤其是，滑雪度假区属性的结构维度

识别及其影响评估成为冰雪旅游研究和实践的热点。本文遵循情感地理学关注人、情感与地

方互动关系的研究传统，以新疆丝绸之路国际度假区和吉林长白山国际度假区为样本采集地，

借由量表开发与验证流程，从度假游客感知视角识别滑雪度假区属性的结构维度，并检验它们

对滑雪度假游客体验的影响。研究结论如下：① 识别了滑雪度假区属性的结构维度（15个），

并开发、验证了滑雪度假区属性量表（59个测项）；② 滑雪度假区的气候和自然环境、雪道、娱

乐、工作人员和人文环境对度假游客体验有显著影响；③ 积极情绪、沉浸体验、难忘的旅游体验

和满意度在滑雪度假区属性与游客重游意向、口碑推荐意向的关系中起中介作用。本文为与

滑雪度假区属性相关的后续研究提供了可操作的理论框架和测量工具，并深化了对滑雪度假

情境下人、情感与地方互动关系的理解。
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1 引言

2015年北京冬奥会的成功申办以及2022年的顺利举办，有效刺激了大众参与冰雪运
动的热情和意愿[1]。在消费需求和政策支持的双重驱动下，滑雪旅游迎来了黄金机遇期。
根据《中国滑雪产业白皮书（2019年度报告）》，2015—2019年，全国滑雪场的数量从
568 个增长到 770 个，累计增长 35.56%；滑雪人次从 1250 万增长到 2090 万，增长率为
67.20%。其中，目的地度假型滑雪场的滑雪人次增幅远远高于全国滑雪场滑雪人次增幅
的平均水平[2]。即使受到新冠疫情的巨大冲击，目的地度假型滑雪场的数量和规模都有所
提升[3]。上述趋势表明，休闲度假成为冰雪旅游市场发展的重要特征[4]。

目的地是一系列要素和特征的集合，涉及与自然地理特征相关的自然要素、与当地
历史文化紧密结合的人文要素以及与各服务部门紧密联系的服务要素[5]。地理学强调的属
性主要是指地理要素（包括自然要素、人文要素和社会要素）的特点、性质或特征[6]。上
述要素、特征、性质等一般被统称为目的地属性[7]。因此，在人地互动视角下，作为旅游
者感知到和体验到的目的地的各种外显与内隐因素的“交集”，目的地属性是完整阐释人
地互动视角下旅游体验“内核”的重要因素[6,8]。目前，有关目的地属性结构维度的研究
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涉及景区[6,9]、城市[10]、国家[11]等不同地理尺度，且均基于游客感知和评价的视角，提炼
出的维度亦因目的地类型的不同而有所差别。在滑雪度假活动中，游客是最重要的利益
相关者，作为目的地的滑雪度假区则成为最重要的地理空间。滑雪度假游客的需求日益
多元化、深层化和参与化，追求更加差异化、情感化与代入化的旅游体验。因此，构建
契合游客“吃、住、行、游、购、娱”等一体化体验需求的属性，成为滑雪度假区这一
滑雪度假产业重要地域载体得以成功的关键。同时，游客对滑雪度假区属性的感知、体
验与评价会引致游客多样化的行为响应。作为滑雪度假产业的物质空间载体和重要依
托，滑雪度假区的吸引力和竞争力的构建对推动滑雪度假产业的高质量发展至关重要。

近年来，滑雪旅游的蓬勃发展引起了国内外众多学者的关注。国外对滑雪旅游的研
究相对较早，且主要集中在滑雪旅游目的地的物理环境[12]、滑雪市场[13]、滑雪目的地管
理[14]和滑雪游客[15]等方面。关于滑雪游客的研究主要围绕市场细分和目的地属性评价展
开。在市场细分方面，Bichler等[16]、Konu等[17]以及Miragaia等[18]分别基于出游动机的差
异、滑雪目的地选择标准以及满意度和目的地属性的结合（例如，住宿与社交生活、设
施与其他度假服务、雪道数量和质量、可进入性等）对滑雪游客进行过类型划分。在目
的地属性评价方面，Matzler等发现，游客的生活方式、消费水平和滑雪技能在滑雪场属
性评价（包括娱乐、雪道、性价比、可进入性等）、整体满意度和忠诚度的关系中具有调
节作用[19]414-416。亦有研究发现，个人、情境、产品因素[20]412，出游时间[21]和推拉因素[22]同
样会调节上述关系（即滑雪场属性评价、整体满意度和忠诚度之间的关系）。在上述研究
中，被广泛提及的滑雪度假区属性包括雪道、雪况、餐饮、索道、员工、价格、可进入
性等。此外，Tjørve等分析了挪威的滑雪目的地属性（包括与客源地距离、雪况、文化
吸引物、雪道、价格等）在两大入境市场（初游市场和重游市场）中的竞争力差异[23]。

在国内学界，现有研究主要聚焦在目的地滑雪旅游资源开发[24]和评价[25,26]以及滑雪度
假区建设、经营和管理[27,28]等方面，且以从宏观层面开展的定性研究为主。针对滑雪旅游
市场的文献则集中在游客感知和行为决策，更多是以潜在滑雪游客、初级滑雪游客和体
验参与型滑雪游客为研究对象。例如，王国权等探析了北京城市居民（潜在滑雪旅游
者）的出游限制、协商策略、目的地形象感知对行为意向的影响及内在机理[29]。彭远香
等通过对全国具有代表性的滑雪目的地的网络评论进行编码得到影响初学者滑雪旅游体
验的 5个主要的目的地感知维度（交互、价格、声誉、风险和功能）；其中，交互感知
（人际交往）是积极评价的关键因素[30]617-619。路璐等基于对滑雪目的地属性的分析，识别
了影响滑雪游客满意度和行为意向的感知价值的5个层次（设施、服务、情感、货币和
非货币） [31]。李树旺等以 SERVQUAL 服务质量评测量表为基础，构建了包含 5个维度
（主设施、附属设施、便利性、价格合理性和人员服务）共23项指标的滑雪场评价指标
体系[32]。

根据对国内外相关文献的梳理，可以发现：① 过往研究主要集中于服务营销与目的
地管理等领域，对滑雪度假区这类人地互动性较强的目的地，缺乏地理学思维的系统考
察。目的地属性研究强调游客在环境（包括自然环境和人文环境）中以及在与环境互动
过程中的感知、体验和评价[5-7]，情感地理学则力图揭示人、情感与地方（场所）三者之
间的相互关系和影响模式[33]1401。因此，本研究认为，情感地理学与目的地属性研究的交
叉、整合是系统、全面明晰滑雪度假区属性结构维度的有效取径。② 虽然国内外学者已
在滑雪度假区属性的结构维度识别与游客评价等方面做过诸多尝试，但仍然缺少广为接
受的结构维度方案和游客感知视角的测量量表，且国外研究的结果在中国情境下的适用
性尚未得到检验。③ 评估滑雪度假区属性结构维度的影响的校标指标较为单一。虽然现
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有研究普遍关注到游客感知视角下滑雪度假区属性（以下简称“滑雪度假区属性”）及
其结构维度对满意度、忠诚度的影响，且积极情绪、沉浸体验、难忘的旅游体验等均已
被验证是支撑滑雪度假体验的关键构念[34-37]，但尚缺少对上述关键构念之间关系的实证。
亦即，尚未有研究系统地检验滑雪度假区属性的结构维度是否以及如何影响滑雪度假体
验的上述关键构念。基于上述背景，本文遵循情感地理学关注人、情感与地方互动关系
的研究逻辑，顺承“情地关系”的研究取向和传统[33]1394，聚焦于“人”的主观视角，从
游客感知出发，凝练滑雪度假区属性的结构维度，并关联积极情绪、沉浸体验、难忘的
旅游体验、满意度、重游意向和口碑推荐意向等预测校标，检验滑雪度假区属性的结构
维度对滑雪度假游客体验的影响。

借由量表开发与验证流程[38]69-70，本文的实证研究分为两部分：① 通过定性研究（基
于现有文献、网络文本分析和深度访谈）以形成滑雪度假区属性维度结构（量表的维度
和初始测项，量表开发环节）；再分别通过探索性因子分析（EFA，量表开发环节）和验
证性因子分析（CFA，量表验证环节）探索和确定维度结构。② 借由量表的校标效度检
验流程（量表验证环节），采用逐步多元回归方法检验滑雪度假区属性的哪些维度是否以
及如何影响滑雪度假游客的积极情绪、沉浸体验、难忘的旅游体验、满意度、重游意向
和口碑推荐意向等。

2 滑雪度假区属性的结构维度识别与验证

2.1 维度识别
2.1.1 维度和测项的来源与确定 借由量表开发的流程，滑雪度假区属性的测项主要通过
以下方式确定：① 2021年9月至11月对国内外有关滑雪度假、滑雪旅游的文献进行全面
回顾和梳理，作为测项库的初步来源。② 前往案例地（乌鲁木齐丝绸之路国际滑雪度假
区）对实地游客进行深入访谈，进一步确认和扩展这些题项。③ 分析整理携程、马蜂窝
和大众点评等在线平台上具有代表性的游记和评论，更加全面地梳理滑雪度假区属性的
内涵。基于以上步骤，截至 2021年 11月底，初步形成了 17个维度、82个测项。然后，
咨询了5名旅游开发与规划领域的专家和8名旅游领域的研究生，对语言表述、内容完备
等方面进行评价并提出建议，以此保证题项的内容效度和表面效度。具体修改包括以下
四类：第一，删除了部分重要程度低（例如，“滑雪度假区大屏幕播放滑雪教学视频”）
或无法正确地反映所测维度的题项（例如，“滑雪度假区所在城市风景优美”）。第二，
增加部分题项，例如，在雪道这一维度中，增加“雪道分布合理”题项。第三，对表述
不准确的题项进行修正，例如，将“滑雪度假区有适合滑雪的气候（例如，晴天多、光
照足、温度高）”中的“温度高”改为“温度适宜”。第四，对涉及多重语义的题项进行
拆分，例如，将“餐饮美味可口、安全卫生”拆分成“餐饮美味可口”和“餐饮安全卫
生”。最终得出一份由17个维度、83个测项构成的滑雪度假区属性的初始量表。
2.1.2 调研地和调研时间选取 选择丝绸之路国际度假区（预调研和正式调研）和长白山
国际度假区（正式调研）作为数据采集地，主要考虑因素是研究区域的代表性。这2个
案例地分别是中国西北和东北地区最具代表性的滑雪度假区之一，并同时入选首批国家
级滑雪旅游度假地[39]。调研时间分别选择在 2021年的冬季和 2022年的春季。在不同区
域、时间收集数据具有良好的跨地域性和跨时空性，更有利于识别滑雪度假区属性的共
性，所开发的滑雪度假区属性量表也更具普适性。表1为两个数据采集地冰雪旅游特征
的比较。
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2.1.3 预调研 在正式数据收集之前，于 2022年 1月 15—16日在丝绸之路国际度假区开
展预调研，共发放问卷59份，回收有效问卷53份，有效率约为90%。在填写问卷的过程
中，游客对各个测项含义的理解没有困难。运用SPSS 25.0统计软件对预调研样本数据进
行分析，在83个测项中，82个（98.80%）的平均值超过3，表明受访者普遍同意这些陈
述。Cronbach's α系数为0.97，说明量表内部一致性较好，可靠性较强。以上结果进一步
验证了初始量表的效度和信度。
2.1.4 正式问卷设计与数据收集 本研究共设计了两份正式调查问卷。第一份用于在丝绸
之路国际度假区的调研。所收集到的样本（“丝绸之路”样本）用于识别滑雪度假区属
性维度，包括两部分：第一部分旨在筛选符合要求的受访者（典型测项包括“您这次是
否有在度假区内过夜？”），并收集社会人口统计学特征（性别、年龄和职业等）和出游
特征（滑雪度假次数、地点和平均支出等）。第二部分包括经过预调研确认的滑雪度假区
属性量表。第二份问卷用于在长白山国际度假区的调研，所收集到的样本（“长白山”
样本）用于验证滑雪度假区属性维度并检验它们与滑雪度假游客体验的关系。第一部分
与第一份问卷保持一致；第二部分是运用“丝绸之路”样本做分析（EFA）后得到的最
终版的滑雪度假区属性量表；第三部分收集与滑雪度假游客体验相关的数据，包括积极
情绪、沉浸体验、难忘的旅游体验、满意度、重游意向和口碑推荐意向。对上述构念的
测量分别参考了Watson等[40]、Madrigal[41]、Kim等[42]、Bosque和Martín[43]、Kim等[44]、Ho-
sany和Gilbert[45]的相关研究。问卷的量表部分的题项全部采用李克特5分制。2022年1月
16—19日，在丝绸之路国际度假区累计发放并回收问卷 210份，其中有效问卷 209份，
有效率为 99.52%；2022年 3月 7—11日，在长白山国际度假区累计发放并回收问卷 344
份，其中有效问卷330份，有效率为95.93%。
2.1.5 样本的描述性统计结果 “丝绸之路”样本：① 男性游客占比略大于女性游客
（男性：57.9%）。② 年龄分布呈现年轻化的特点，18~35岁的游客占比为 75.1%。③ 文
化程度普遍较高，以本科和研究生及以上学历为主 （本科：57.9%；研究生及以上：

表1 丝绸之路国际度假区和长白山国际度假区冰雪旅游特征比较
Tab. 1 Comparison of ice and snow tourism features between the Silk Road International Ski Resort and

the Changbaishan International Resort

冰雪旅游特征

地理位置

气候条件

雪期、雪质

规模

主题类型

市场特征

丝绸之路国际度假区

新疆维吾尔自治区乌鲁木齐市

地处天山北坡逆温带生态谷地，冬季平均气
温-10 ℃，日照充足、空气清爽

雪期约为 140 天，从 11 月中旬到次年的 4 月
初；雪质纯净、松软

拥有西北地区规模最大的滑雪场，占地面积
12 km2，可容纳10000人同时滑雪

酒店、乐园、飞行体验基地、滑冰场、美食
广场等配套设施完善，满足观光旅游、滑雪
度假、会展会议和运动健身等需求

国内知名度较低；客源以自治区内的游客为
主；游客的主要出行方式是自驾；游客停留
时间较短，消费较低，是自治区内较为重要
的大众滑雪度假区

长白山国际度假区

吉林省白山市

位于世界冰雪黄金纬度带，地处日本海海洋性气流
和西伯利亚季风气候交汇处，降雪量丰富，积雪深
度在1 m以上，以冬暖、奇趣为特色

雪期约为 120天，从 11月中旬到次年的 3月中旬；
雪质松散，呈絮状

拥有国内唯一一家被誉为“会呵护的港湾式滑雪
场”，滑雪场总占地面积 7 km2，可同时容纳 8000
位滑雪者

集滑雪、娱雪、山地运动度假、高端酒店群、度假
小镇、温泉、水乐园于一体，可满足滑雪发烧友、
专业运动员、家庭度假等不同群体的需求

国内知名度高；客源市场以上海、杭州等华东城市
和广州、深圳、东莞等珠三角城市游客为主；主要
客源市场的出行方式是飞机；停留时间长，消费
高，是国内高端滑雪度假游客的重要选择
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14.4%）。④ 职业方面，企业职工、学生和个体工商户是主体（企业职工：27.3%；学
生：27.3%；个体工商户：17.7%）。⑤ 绝大部分受访者（91.4%）之前有过滑雪度假旅游
经历。“长白山”样本：① 男性游客占比略大于女性游客（男性：50.3%）。② 年龄分布
呈现年轻化的特点，18~35岁的游客占比为 78.5%。③ 文化程度普遍较高，以本科和研
究生及以上学历为主（本科：51.5%；研究生及以上：26.4%）。④ 职业方面，企业职
工、学生和个体工商户是主体 （企业职工：45.2%；学生：13.3%；个体工商户：
18.8%）。⑤ 大部分受访者（72.7%）之前有过滑雪度假旅游经历。依据变量的类型（分
类变量），采用卡方检验来对两个样本的社会人口统计学特征进行比较。检验结果显示：
除性别外，“丝绸之路”样本和“长白山”样本（受访者）在年龄、文化程度、职业和个
人每月收入方面存在显著差异（P＜0.05），与两个数据采集地各自的冰雪旅游市场特征
（表1）基本吻合，佐证了上文提及的样本采集地的代表性。
2.1.6 探索性因子分析 使用在丝绸之路国际度假区采集的数据（样本一，n=209）进行
探索性因子分析。研究发现，偏度系数的绝对值介于0.037~1.183之间，峰度系数的绝对
值介于0.007~2.305之间，符合“偏度绝对值小于3，峰度绝对值小于10”的要求[46]，表
明数据基本服从正态分布。在测项分析阶段，没有任一测项平均值小于 3，或项总相关
系数（Item-Total Correlation）小于0.4且删除后Cronbach's α值会增加。因此，83个测项
被保留下来做进一步分析[47]。探索性因子分析以特征值1为提取因子的标准，选取最大方
差法进行正交旋转。结果显示，KMO 值为 0.888，Bartlett 球形检验的近似卡方为
12101.117（P=0.000<0.001），自由度df值为3403，表明数据适合做因子分析。根据以下
原则进行测项删除：① 按照载荷大小删除不稳定结构公因子的题项[48]；② 移除旋转后因
子载荷小于0.5的测项；③ 保留交叉因子载荷小于0.5的题项[49]；④ 在同一测度因子中，
测项的内涵保持一致[50]。

如表2所示，经过数轮因子萃取分析，删除了23个不合适的题项，剩余的60个题项
被归并为15个因子（删除“雪况”“滑雪装备”“停车场”3个维度（因子）及相应的测
项；“缆车和魔毯”拆分为两个单独的因子），累计方差贡献率为 75.130%，超过 60%的
提取标准，说明公因子的解释效果较为理想[51]。依据这些因子包含的具体测项内容，将
其分别命名为：气候和自然环境、雪道、魔毯、缆车、滑雪服务大厅、住宿、餐饮、智
慧化服务与管理、安全保障管理、日常管理、可进入性、娱乐、教练员、工作人员、人
文环境。每个因子的Cronbach's α值均在0.7以上，表明净化后的数据信度较好，质量可
靠[52]。综上，形成一个包含60个测项、15个维度的滑雪度假区属性量表。
2.2 维度验证

本文采取Harman单因子检验方法判断数据同源偏差的严重程度。将问卷中所有题项
纳入因子分析中，得到 17 个特征根大于 1 的因子。第一个因子的方差解释率为
32.429%，低于50%的临界值，说明本研究不存在严重的数据同源偏差问题[53]。本文通过
SmartPLS 3.0对在长白山国际度假区采集的样本（样本二，n=330）进行验证性因子分
析[53-56]，主要包括信度和效度检验。选择SmartPLS主要有以下两个原因：① 对样本量大
小、测量的规模和残差分布的要求较低[57]。② 比AMOS更加适合有更多构念和测项的高
复杂模型[58]。

信度通常由指标信度、Cronbach's α系数和来衡量，当指标的因子载荷大于 0.7时，
指标的信度才达到显著性[59]。在测项SL-5“雪道开放时间长（兼顾白天和晚上）”因低
因子载荷（小于 0.7）被删除后，对剩下的 59个题项做进一步分析，各个题项的标准化
载荷值处于 0.715~0.924之间。如表 3所示，各维度的Cronbach's α系数处于 0.774~0.916
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表2 探索性因子分析结果
Tab. 2 The results of exploratory factor analysis

因子及具体测项

雪道（SL）

SL-1数量足够

SL-2种类丰富

SL-3品质高（雪道长度、宽度、厚度、
起伏变化适宜）

SL-4分布合理

SL-5开放时间长（兼顾白天和晚上）

SL-6具有趣味性

SL-7具有挑战性

魔毯（MC）

MC-1容量充足

MC-2运行状态良好

MC-3乘坐体验舒适

MC-4等待时间适宜

住宿（ACC）

ACC-1提供多样化的住宿选择

ACC-2住宿舒适

ACC-3住宿便利

ACC-4住宿价格合理

教练员（CO）

CO-1专业水平高

CO-2热情、主动

CO-3有责任心

CO-4物有所值

餐饮（FB）

FB-1品种丰富

FB-2美味可口

FB-3安全卫生

FB-4用餐环境良好

FB-5价格合理

人文环境（HE）

HE-1感受到舒适的氛围

HE-2感受到欢乐的气氛

HE-3放松心情

HE-4遇见有趣的人

工作人员（ST）

ST-1态度友好

ST-2着装得体（穿戴/着装干净整洁）

ST-3办事效率高

ST-4服务意识强

载荷

0.775

0.836

0.759

0.657

0.571

0.565

0.514

0.837

0.764

0.808

0.804

0.727

0.834

0.779

0.775

0.797

0.779

0.800

0.743

0.783

0.776

0.661

0.637

0.535

0.641

0.769

0.780

0.695

0.802

0.730

0.700

0.687

特征值

19.290

3.669

2.888

2.284

2.094

1.974

1.948

方差贡献(%)

32.150

6.115

4.814

3.807

3.491

3.289

3.247

累计方差贡献(%)

35.261

41.376

50.343

68.594

53.834

75.130

71.841

Cronbach's α系数

0.889

0.891

0.890

0.889

0.842

0.852

0.915
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续表2

因子及具体测项

气候和自然环境（CN）

CN-1适合滑雪的气候（晴天多、光照足、温度
适宜等）

CN-2风景优美

CN-3视野开阔

CN-4生态环境良好

可进入性（AC）

AC-1到市区距离适宜

AC-2可以通过各种交通方式来到这里

AC-3从我的常住地来到这里所耗费的时间合理

AC-4从我的常住地来到这里所产生的费用合理

娱乐（EN）

EN-1文化活动独特（节庆赛事，当地特色演出
等）

EN-2娱乐活动丰富多彩（雪地摩托、雪圈等）

EN-3休闲康养活动多样（咖啡馆、酒吧、温泉、
购物等）

EN-4提供针对儿童的娱乐项目（儿童室外、室
内乐园等）

缆车（CA）

CA-1容量充足

CA-2运行状态良好

CA-3乘坐体验舒适

CA-4等待时间适宜

安全保障管理（SM）

SM-1医疗救援设施设备充足

SM-2专业安全保障人员充足

SM-3安全提示标识设置充分

滑雪服务大厅（SH）

SH-1卫生环境良好（干净、整洁）

SH-2功能齐全

SH-3运行有序

智慧化服务与管理（IM）

IM-1提供自助取票服务

IM-2实行滑雪一卡通式管理

IM-3提供自助寄存服务

日常管理（DM）

DM-1可以快速地进入滑雪区域

DM-2游客数量适宜（不会感到拥挤）

DM-3引导标识清晰、明确

载荷

0.770

0.796

0.782

0.650

0.824

0.594

0.787

0.622

0.667

0.682

0.724

0.668

0.632

0.765

0.667

0.560

0.719

0.757

0.702

0.648

0.714

0.754

0.740

0.755

0.554

0.598

0.646

0.625

特征值

1.867

1.706

1.492

1.354

1.250

1.138

1.080

1.043

方差
贡献率(%)

3.111

2.843

2.487

2.257

2.084

1.896

1.800

1.739

累计方差
贡献率(%)

3.111

62.300

64.787

43.633

57.718

45.529

55.634

59.457

Cronbach's α
系数

0.865

0.839

0.822

0.843

0.888

0.839

0.762

0.727
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之间，组合信度 （CR） 的
范 围 介 于 0.870~0.941 之
间，均大于 0.7 的阈值 [60]，
表明该量表具有较好的内
部一致性和稳定性。效度
检验则主要通过收敛效度
和区别效度进行判别，收
敛效度依据平均方差萃取
值 （AVE） 大于 0.5 的经验
法则 [61]，从表 3 可以看出，
所有因子均符合要求。HT-
MT是验证区别效度的一种
途径[62]，它表示不同因子间
指标相关与同一因子内指
标相关的比率。经检验后
发 现 ， HTMT 值 均 低 于
0.85，从而表明了足够的区
别效度 （表 4）。此外，如
表5所示，每个因子的AVE
平方根高于该因子和其他
任一因子之间的相关系数[63]，再次说明区别效度在可接受范围内。进一步分析发现，15
个因子的相关系数均低于 0.75，表明这些因子之间不会存在另一个更高阶的共同因子。
因此，采用15个因子的模型较为适宜[64]。

表3 验证性因子分析结果
Tab. 3 The results of confirmatory factor analysis

因子

气候和自然环境（CN）

雪道（SL）

魔毯（MC）

缆车（CA）

滑雪服务大厅（SH）

住宿（ACC）

餐饮（FB）

智慧化服务与管理
（IM）

安全保障管理（SM）

日常管理（DM）

可进入性（AC）

娱乐（EN）

教练员（CO）

工作人员（ST）

人文环境（HE）

Cronbach's α
系数

0.867

0.885

0.906

0.840

0.858

0.835

0.899

0.774

0.885

0.779

0.855

0.911

0.916

0.900

0.867

组合信度
(CR)

0.911

0.913

0.934

0.894

0.914

0.891

0.925

0.870

0.929

0.871

0.902

0.937

0.941

0.930

0.910

平均方差萃取值
(AVE)

0.720

0.635

0.781

0.678

0.779

0.673

0.712

0.690

0.813

0.693

0.698

0.789

0.799

0.769

0.789

表4 异质性-同质性相关比
Tab. 4 Heterotrait-monotrait ratio of correlations (HTMT)

SL

MC

CA

SH

ACC

FB

IM

SM

DM

AC

EN

CO

ST

HE

CN

0.669

0.455

0.593

0.430

0.487

0.347

0.481

0.496

0.475

0.315

0.280

0.369

0.433

0.455

SL

0.618

0.527

0.433

0.533

0.470

0.376

0.487

0.553

0.401

0.395

0.414

0.415

0.466

MC

0.635

0.458

0.576

0.443

0.371

0.392

0.524

0.454

0.466

0.380

0.467

0.378

CA

0.588

0.674

0.346

0.548

0.531

0.522

0.412

0.368

0.313

0.461

0.502

SH

0.711

0.400

0.643

0.560

0.629

0.323

0.324

0.393

0.519

0.428

ACC

0.490

0.617

0.577

0.700

0.467

0.435

0.405

0.566

0.564

FB

0.373

0.411

0.483

0.410

0.564

0.315

0.287

0.424

IM

0.774

0.724

0.355

0.359

0.382

0.543

0.572

SM

0.815

0.393

0.466

0.470

0.602

0.616

DM

0.529

0.497

0.488

0.625

0.544

AC

0.581

0.371

0.509

0.520

EN

0.412

0.399

0.492

CO

0.713

0.475

ST

0.604

注：SL表示雪道；MC表示魔毯；ACC表示住宿；CO表示教练员；FB表示餐饮；HE表示人文环境；ST表示

工作人员；CN表示气候和自然环境；AC表示可进入性；EN表示娱乐；CA表示缆车；SM表示安全保障管理；SH

表示滑雪服务大厅；IM表示智慧化服务与管理；DM表示日常管理。

378



2期 陈钢华 等：滑雪度假区属性的结构维度及其影响研究

3 滑雪度假区属性结构维度的影响

3.1 结果变量选取
借由量表的校标效度检验流程[38]78，本文选择积极情绪、沉浸体验、难忘的旅游体

验、满意度、重游意向和口碑推荐意向作为滑雪度假区属性的结果变量（亦即滑雪度假
区属性量表的校标变量），原因如下：首先，积极情绪[34]、沉浸体验[35,36]、难忘的旅游体
验[37]、满意度[34,35]、重游意向和口碑推荐意向[22,31,65]均已被证实是构成滑雪度假体验的关键
构念。其次，游客感知到的滑雪度假区属性会对他们的重游意向和口碑推荐意向产生影
响。这已在不同的旅游情境下得到验证，例如，蜜月旅游[66]、历史文化街区旅游[67]。情
绪的产生与外部环境密切相关。越来越多的学者关注到目的地环境要素是刺激游客积极
情绪出现的重要前因变量[68,69]。相关研究发现，对于具有吸引力且让人愉快的学习活动[70]

以及休闲娱乐活动[71]，环境氛围要素会显著影响沉浸体验。难忘的旅游体验的影响因素
主要有以下两类：游客的心理因素和目的地的设施或服务因素[72]。滑雪度假体验受季节
性的限制，游客对度假区属性的感知更可能会产生被积极记住，并塑造值得回忆的旅游
体验。满意度是游客在目的地体验后的感知与之前期望比较的结果，当目的地提供的产
品与服务与期望一致时，就会表现出较高的满意度 [73]。综上所述，本研究将以积极情
绪、沉浸体验、难忘的旅游体验、满意度、重游意向和口碑推荐意向作为结果变量，检
验滑雪度假区属性对它们的影响。
3.2 回归分析

本研究选择测项的平均得分来衡量对相应变量或维度的总体评价[74]。运用SPSS 25.0

表5 AVE平方根与各因子相关系数比较结果
Tab. 5 The results of comparison between correlations for constructs and square root of AVE

CN

SL

MC

CA

SH

ACC

FB

IM

SM

DM

AC

EN

CO

ST

HE

CN

0.848

0.588

0.404

0.508

0.371

0.413

0.309

0.393

0.436

0.396

0.276

0.247

0.330

0.382

0.394

SL

0.797

0.555

0.460

0.377

0.458

0.422

0.314

0.433

0.464

0.352

0.356

0.375

0.372

0.411

MC

0.884

0.562

0.404

0.501

0.401

0.313

0.353

0.441

0.407

0.424

0.347

0.424

0.335

CA

0.824

0.500

0.568

0.308

0.445

0.461

0.431

0.356

0.327

0.277

0.404

0.431

SH

0.883

0.601

0.354

0.526

0.488

0.516

0.281

0.288

0.349

0.457

0.373

ACC

0.820

0.425

0.496

0.496

0.565

0.400

0.379

0.356

0.492

0.481

FB

0.844

0.312

0.369

0.403

0.368

0.509

0.286

0.261

0.373

IM

0.831

0.643

0.572

0.291

0.301

0.324

0.458

0.474

SM

0.902

0.688

0.347

0.420

0.425

0.541

0.544

DM

0.833

0.435

0.422

0.418

0.529

0.459

AC

0.836

0.519

0.331

0.451

0.452

EN

0.888

0.378

0.364

0.429

CO

0.894

0.648

0.425

ST

0.877

0.540

HE

0.848

注：SL表示雪道；MC表示魔毯；ACC表示住宿；CO表示教练员；FB表示餐饮；HE表示人文环境；ST表示

工作人员；CN表示气候和自然环境；AC表示可进入性；EN表示娱乐；CA表示缆车；SM表示安全保障管理；SH

表示滑雪服务大厅；IM表示智慧化服务与管理；DM表示日常管理。对角线粗体数据为对应因子AVE的平方根，非

对角线数据为各因子间相关系数。
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统计软件对各项数据进行描述性统计分析。结果显示，除餐饮、娱乐、教练员和积极情
绪外，其余变量和维度的平均得分均大于 4，说明游客对滑雪度假区的总体评价和体验
的感知是比较好的。

首先，通过相关分析发现，滑雪度假区属性的所有维度与积极情绪、沉浸体验、难
忘的旅游体验、满意度、重游意向和口碑推荐意向之间均呈现显著的正相关关系（P＜
0.01）。随后，以该构念的各个维度作为解释变量，积极情绪等作为结果变量构建逐步多
元回归模型。如表6所示，除口碑推荐意向外，滑雪度假区属性对其他5个结果变量（积
极情绪、沉浸体验、难忘的旅游体验、满意度、重游意向）的解释力均达到 30%以上，
说明滑雪度假区属性对这 5 个结果变量有一定的影响。在滑雪度假区属性的所有维度
中，气候和自然环境、人文环境会显著影响积极情绪、沉浸体验、难忘的旅游体验和重
游意向。此外，缆车和娱乐会对积极情绪产生显著影响；日常管理和娱乐显著影响沉浸
体验；娱乐、餐饮和雪道会对难忘的旅游体验产生显著影响；缆车、工作人员和教练员
等专业服务人员显著影响度假游客的重游意向。影响满意度的因素，按照系数从大到小
依次是：人文环境、雪道、工作人员和住宿。至于口碑推荐意向，基础设施（如雪道）、
接待服务设施（如餐饮）、安全保障管理和工作人员都会对其产生显著的积极影响。
3.3 中介效应检验

运用SPSS 25.0软件的PROCESS插件，选择5000的样本量，在95%的置信区间下通
过Bootstrap方法，分别以积极情绪、沉浸体验、难忘的旅游体验和满意度为中介变量，
以气候和自然环境、缆车、教练员、工作人员和人文环境为自变量，重游意向为因变量
构建模型；以雪道、餐饮、安全保障管理和工作人员为自变量，口碑推荐意向为因变量
构建模型（图1）。

表6 回归分析结果
Tab. 6 The results of regression analysis

变量

气候和自然环境

雪道

魔毯

缆车

滑雪服务大厅

住宿

餐饮

智慧化服务与管理

安全保障管理

日常管理

可进入性

娱乐

教练员

工作人员

人文环境

F

R2

调整后的R2

积极情绪

0.146**

-0.027

-0.063

0.160**

-0.018

-0.007

-0.027

0.048

0.047

-0.031

0.041

0.128*

0.036

0.041

0.302***

36.526***

0.310

0.302

沉浸体验

0.144**

0.075

0.008

0.050

0.080

0.097

0.075

0.024

0.073

0.215***

0.102

0.177**

0.055

0.032

0.257***

43.814***

0.350

0.342

难忘的旅游体验

0.135*

0.118*

-0.080

0.080

0.049

0.017

0.151**

0.071

0.058

0.074

-0.056

0.182***

0.113*

0.049

0.246***

43.957***

0.450

0.439

满意度

0.067

0.206***

-0.049

0.070

-0.001

0.125*

-0.008

0.047

0.102

0.039

0.085

0.048

0.006

0.193***

0.318***

61.284***

0.430

0.423

重游意向

0.119*

0.067

-0.087

0.205***

-0.031

-0.064

0.047

-0.046

-0.022

-0.047

0.071

0.053

0.128*

0.161*

0.209***

38.619***

0.373

0.364

口碑推荐意向

0.119

0.176**

-0.023

0.103

-0.003

0.077

0.114*

0.091

0.180**

0.020

0.059

0.054

0.087

0.204***

0.090

27.802***

0.255

0.246

注：*、**、***分别代表10%、5%、1%的显著性水平。
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中介效应检验结果如表 7 和表 8
所示。积极情绪、沉浸体验、难忘的
旅游体验、满意度在气候和自然环
境、缆车、教练员、工作人员、人文
环境和重游意向之间起中介作用。在
雪道、餐饮、安全保障管理、工作人
员和口碑推荐意向的关系中，积极情
绪、沉浸体验、难忘的旅游体验、满
意度同样发挥中介作用。这些结果表
明，上述滑雪度假区属性可以通过积
极情绪、沉浸体验、难忘的旅游体验
和满意度显著影响度假游客的重游意
向和口碑推荐意向。其中，餐饮对口碑推荐意向的直接效应不显著（置信区间包含 0），
说明难忘的旅游体验起到完全中介作用；在其余模型中，直接效应和间接效应均显著，
说明中介变量起到部分中介作用。在满意度为中介变量的模型中，间接效应均大于直接
效应，表明满意度在各个影响因素和重游意向、口碑推荐意向的关系中，起到至关重要
的中介作用。根据间接效应在总效应中的占比情况，可以计算得出中介作用的大小排
序：满意度＞难忘的旅游体验＞沉浸体验＞积极情绪。

4 结论与讨论

4.1 结论
（1）滑雪度假区属性包括15个维度：气候和自然环境、雪道、魔毯、缆车、滑雪服

图1 中介效应检验的构念关系图
Fig. 1 Conceptual relationships between key constructs of ski

vacation experience

表7 中介效应检验结果（重游意向为因变量）
Tab. 7 The results of mediating effect test (revisit intentions as dependent variable)

变量

气候和自然环境

缆车

教练员

工作人员

人文环境

积极情绪

直接效应

0.324*

0.382*

0.276*

0.398*

0.392*

间接效应

0.162*

0.163*

0.100*

0.130*

0.170*

沉浸体验

直接效应

0.280*

0.350*

0.288*

0.345*

0.325*

间接效应

0.206*

0.195*

0.148*

0.183*

0.236*

难忘的旅游体验

直接效应

0.260*

0.336*

0.210*

0.338*

0.320*

间接效应

0.226*

0.209*

0.166*

0.190*

0.242*

满意度

直接效应

0.177*

0.239*

0.159*

0.198*

0.158*

间接效应

0.308*

0.306*

0.217*

0.329*

0.404*

注：*、**、***分别代表10%、5%、1%的显著性水平。

表8 中介效应检验结果（口碑推荐意向为因变量）
Tab. 8 The results of mediating effect test (word-of-mouth intention as dependent variable)

变量

雪道

餐饮

安全保障管理

工作人员

积极情绪

直接效应

0.343*

0.210*

0.363*

0.370*

间接效应

0.091*

0.066*

0.098*

0.100*

沉浸体验

直接效应

0.286*

0.155*

0.304*

0.322*

间接效应

0.149*

0.121*

0.157*

0.148*

难忘的旅游体验

直接效应

0.224*

0.096

0.267*

0.275*

间接效应

0.211*

0.180*

0.193*

0.195*

满意度

直接效应

0.150*

0.125*

0.177*

0.156*

间接效应

0.285*

0.151*

0.283*

0.313*

注：*、**、***分别代表10%、5%、1%的显著性水平。
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务大厅、住宿、餐饮、智慧化服务与管理、安全保障管理、日常管理、可进入性、娱
乐、教练员、工作人员和人文环境。

（2）滑雪度假区属性对游客体验有显著影响。结果显示，气候和自然环境、雪道、
工作人员、娱乐和人文环境在多条回归路径中显著。因此，它们是影响滑雪度假区游客
体验最重要的因素。

（3）除满意度外，积极情绪、沉浸体验和难忘的旅游体验也是在滑雪度假区属性影
响游客行为意向的路径中不可忽略的中介变量。
4.2 讨论

本研究扩充和完善了滑雪度假区属性结构。以往研究关注到滑雪度假区的雪道、餐
饮、娱乐、可进入性等方面[21-23]，但作为重要的度假功能区，滑雪服务大厅的智慧化建设
管理、安全保障、教练员、人文环境等也是一个成熟、完善的滑雪度假区不可或缺的属
性。因此，本文将散见于滑雪旅游相关文献的目的地属性进行了有效整合，并做了本土
化补充。本研究为滑雪度假区属性的相关后续研究提供了可操作的理论框架和测量工具。

游客对滑雪度假区气候和自然环境的感知正向影响他们的体验，这和以往的研究发
现是相符的。具体而言，舒适的气候和优美的自然环境可以缓解压力、带来愉悦，体验
当地新鲜事物，以及增长知识[75]。雪道和工作人员是度假游客对滑雪度假区积极评价的
关键因素，这一结论亦与Matzler等[20]407的研究结果一致。关于娱乐属性的影响的发现，
侧面印证了彭远香等[76]的论断，即度假旅游的侧重点在于休闲和娱乐，滑雪度假区的功
能远不止滑雪，更是一处可以满足游客多类需求的娱乐度假胜地。与以往文献呼应的
是，互动交流（人际交往产生的愉悦感）是滑雪游客体验评价的重要组成部分，营造开
放欢乐、和谐舒适的人文环境会使度假游客产生良好的旅游体验[30]620。度假区资源系统对
市场品牌系统具有重要的吸引和塑造作用，度假区旅游资源的吸引力越大，越能扩大客
源市场规模，塑造突出的旅游品牌形象[77]。

在所有中介变量中，满意度的中介作用最大，这表明满意度是重游意向和口碑推荐
意向的强大驱动力和预测因素。这一结论不仅支持了已有的滑雪度假游客“属性感知-满
意度-忠诚度”研究框架[19]412，更识别了滑雪度假区属性促进重游意向和口碑推荐意向的
多元心理机制，明确了积极情绪、沉浸体验和难忘的旅游体验在其中所扮演的关键的中
介作用。

长期以来，全国目的地开发与建设过度重视产业繁荣，而相对忽略人的感知和感
受。人在与地方（环境）互动中的情绪、情感及三者的关系是情感地理学关注的焦点。
遵循情感地理学关注人、情感和地方（场所）互动关系的传统，本文对滑雪度假区属性
的结构维度的识别和影响的分析，突破了以往目的地属性研究中过分强调物质属性的传
统。本文从以人为本的立场出发，关注并识别了滑雪度假区多维度的属性及其对滑雪度
假游客认知（难忘的旅游体验）、情感（积极情绪、沉浸体验、满意度等）和行为意向的
多维影响。在人地关系的宏观视域下，本文寻求对人的主观体验与“旅游世界”属性的
描绘和分析，力图将滑雪度假区属性从“空间”的概念中相对剥离，赋予其作为旅游者
人地关系体验的“内核”的精神与价值[6]，为滑雪度假区的可持续发展注入了更多的人文
关怀和情感支持。本文为拓展人地关系研究视域、强化滑雪度假区属性对度假游客体验
的良性驱动、促进滑雪度假区可持续发展提供了参考和借鉴。

由于条件的限制，本文还存在以下不足，期待在未来的研究中做进一步探索。首
先，两个数据收集地，虽然具有良好的典型性，但并不能代表所有滑雪度假区。今后的
研究，可在西南、华北等地的滑雪度假区收集数据，进一步检验本文的研究发现。其
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次，后续的研究还可以进一步检验度假游客年龄、职业、同伴、出游动机（例如，娱乐
性体验动机和技术性体验动机）、停留时长等在度假区属性感知与度假体验关系中的调节
作用。第三，新冠肺炎疫情常态化所带来航班变动和取消等，可能是导致滑雪度假区可
进入性对所有其他构念的影响不显著的重要原因，今后的研究可以对此开展专门的探
索。最后，后续研究可以进一步挖掘和识别与滑雪度假旅游体验相关更多构念，如感知
价值、目的地形象感知等，以进一步检验滑雪度假区属性对游客感知的影响。

致谢：真诚感谢匿名评审专家在论文评审中所付出的时间和精力！专家对本文研究

背景论述、案例地介绍、理论运用、研究结果展示、标题确定等方面的修改意见，使本

文获益匪浅。
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Tourism, Xinjiang University, Urumqi 830046, China; 3. Center for Tourism, Leisure and Social Development,
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Abstract: The 2022 Beijing Winter Olympic Games has promoted the development of the ski
tourism industry in China. At the same time, this emerging form of tourism has widely attracted
a growing number of studies, which are still in favour of the, so-called, structural dimensions of
perceived attributes of ski tourism resorts and the potential impact, hereby, imposed upon
tourist experience. Based upon the geographic rationale, which mobilises the inter-relationships
among human, emotion, and place, this study aims to scrutinise the structural dimensions of the
attributes of ski tourism resorts. Equally, we have examined the extent to which these
dimensions have influenced tourist experience, especially, in terms of the positive emotion,
immersive experience, memorable tourism experience, satisfaction, revisit intention, and word-
of-mouth recommendation intention. In this study, we select dichotomous ski tourism resorts,
namely, the Silk Road International Ski Resort in Northwest China's Xinjiang Uygur
Autonomous Region and the Changbaishan International Resort in Northeast China's Jilin
Province for data collection. As this research umpacks, first, based upon the scale development
and validation procedures, we identify and analyse 15 dimensions of perceived ski tourism
resort attributes by developing and evaluating a measurement scale, which consists of 59
measurement items. Second, the measurement result manifests that climate and natural
environment, ski slopes, entertainment, staff, and cultural environment are the most significant
factors predicting ski vacationers' experience. Third, positive emotions, immersive experience,
memorable tourism experience, and satisfaction play a role in moderating the relationships
between ski tourism resort attributes and vacationers' revisit intention and their word-of-mouth
intention. Notably, the role of these factors is not even. In the declining role of moderation, the
factors may be reordered as satisfaction, memorable tourism experiences, immersive
experience, and positive emotions. This study is significant, inasmuch as it provides a solid
theoretical framework, apart from a useful measument tool for subsequent empirical research
regarding ski tourism resort attributes. Also, it contributes in deepening our understanding of
the interactions among human, emotions, and place in the context of ski tourism resorts.
Keywords: ski tourism resort; destination attributes; scale development; ski vacation
experience; human-place interaction; influence mechanism
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