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摘要

近年来，随着社交媒体的快速发展，网红城市现象成为旅游业新趋势。本

研究以哈尔滨为例，从服务韧性视角探讨网红城市游客重游意愿的形成机制。

基于对412名游客的问卷调查，研究发现：服务韧性对游客重游意愿具有显著

正向影响，其中服务提供韧性影响最大 (β=0.385，p<0.001)，其次是旅游承载

韧性 (β=0.276，p<0.001) 和应急处置韧性 (β=0.165，p<0.01)；感知价值在

服务韧性与重游意愿的关系中起部分中介作用，不同维度服务韧性通过不同类

型感知价值影响重游意愿。基于研究结果，从城市层面提出加强服务韧性体系

建设、优化旅游承载能力、强化多维价值创造的建议；从企业层面提出提升服

务保障能力、创新服务产品设计、加强智慧化运营的对策。本研究丰富了网红

城市和服务韧性的相关理论，也为网红城市的可持续发展提供了实践指导。

(共 79页)
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第 1章

绪论

1.1 研究背景

随着 5G 时代的到来，短视频平台快速发展，随之而来的以"旅游网红城市"

为代表的区域旅游热点不断涌现。“抖音、小红书、快手”等社交媒体平台逐渐

成为了大众选择旅游目的地的重要工具，俨然成为了游客们的旅游指南，从而推

动了"网红城市"现象的形成。从 2023年的冬季开始，哈尔滨凭借独特的冰雪资源

和文化魅力在社交媒体爆火，掀起全国性的“尔滨打卡”热潮。据哈尔滨市文化

和旅游局统计，仅是 2024年元旦假期，哈尔滨就接待了游客 215.1万人次，相比

2023年增长了 105.7%。但是随之带来的挑战又是：如何在短时间内应对游客量

激增的服务压力，同时保持长期吸引力？

从服务保障视角看，像是淄博、哈尔滨这类的网红城市面临着巨大的服务韧

性考验。网红城市服务韧性指的是城市在面对突发性游客增长时，通过基础设施

支撑、服务人员应变和管理系统调节，保持服务质量优秀、稳定，并且能够快速

适应需求变化的能力。以哈尔滨这座城市爆红为例，游客量的激增虽然带来了可

观的经济收益，但是同时也给城市服务体系带来巨大压力。旅游期间巨游客反馈，

景区拥堵、住宿紧张、餐饮排队等问题时有发生，这反映出网红城市在应对突发

性游客增长时的服务韧性挑战。

从游客行为视角看，网红城市的可持续发展关键在于将短期流量转化为重复

游客。根据旅游局数据显示，2023年国内旅游人次达到 40.7亿，同比增长 117.8%。

其中，以 90、00后世代为代表的年轻群体已成为旅游消费的主力军，他们更注

重旅游体验的参与性和分享性，对目的地服务品质也提出了更高要求。这种消费

特征的转变，使得城市旅游服务体系面临前所未有的压力和挑战，也对游客重游

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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意愿的形成机制提出了新的研究课题。

从理论研究视角看，学者们对网红城市和旅游目的地的研究呈现出新的趋势。

王凯 (2022) 研究发现，短视频平台中的旅游目的地形象展示与游客实际感知之

间存在显著差异。在目的地服务研究领域，学者们逐渐关注到城市承载力和服务

能力的重要性。Zhang and Xiao (2022) 通过对旅游目的地韧性的研究表明，城市

应对突发性游客增长的能力对其可持续发展至关重要。季丽 (2023) 基于游客调

查数据分析发现，目的地服务质量与游客重游意愿呈显著正相关关系。然而，目

前从服务韧性视角研究网红城市可持续发展的文献相对较少，特别是对服务韧性

如何通过影响游客感知价值进而影响重游意愿的机制研究尚不充分。

哈尔滨"爆红"现象提供了研究网红城市服务韧性与游客重游意愿关系的典型

案例。作为中国最具代表性的冰雪旅游目的地，哈尔滨拥有冰雪大世界、太阳岛

雪博会等世界级冰雪景观，同时中央大街、索菲亚教堂等欧式建筑展现了独特的

中俄文化交融特色。2023-2024冰雪季期间，哈尔滨经历了从热点城市到网红城

市的快速转变，游客量激增对城市服务体系带来前所未有的压力，这为研究服务

韧性提供了理想情境。同时，哈尔滨旅游业经历初期爆红后正步入常态化发展阶

段，如何保持游客重游意愿成为关键问题。

现而今，网红城市的可持续发展已成为学术界和旅游业界关注的焦点问题。

如何将短期的网红流量转化为持续的发展动力，如何提升城市服务韧性以应对游

客量的剧增，如何平衡游客体验与城市承载力，这些都是亟需研究的重要课题。

研究网红城市服务韧性对游客重游意愿的影响，对于提升城市旅游服务能力、促

进旅游业可持续发展具有重要意义。

本研究以网红城市哈尔滨为例，探讨网红城市服务韧性对游客重游意愿的影

响机制，目的在于为网红城市的可持续发展提供理论依据和实践指导。通过验证

网红城市服务韧性影响作用模型，分析其对游客重游意愿的作用路径，为提升城

市旅游服务能力、实现可持续发展提供参考实践参考建议。
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1.2 研究问题与目的

1.2.1 研究问题

基于网红城市发展现状和研究背景，本研究提出以下研究问题：

1) 网红城市服务韧性的构成要素有哪些？

目前学术界对网红城市服务韧性的概念界定和维度划分尚未形成完整的共

识。需要从理论层面和实践层面共同探讨，确定出网红城市服务韧性的内涵，验

证科学合理的影响关系模型。本研究将探讨网红城市服务韧性的维度有哪些，为

后续的研究奠定理论与实践基础。

2) 网红城市服务韧性如何影响游客重游意愿？

在当下短视频时代，游客的重游意愿对网红城市流量的可持续发展至关重要。

本研究将探究服务韧性对游客重游意愿的影响机制，分析不同维度的服务韧性对

重游意愿的作用强度，揭示二者之间的作用路径。

3) 如何提升网红城市的服务韧性？

从实践层面来看，网红城市需要在短期内应对大量游客的涌入，同时还要维

持长期的服务品质。本研究将基于实证研究结果，探讨提升网红城市服务韧性的

有效策略和具体措施。

1.2.2 研究目的

基于上述研究问题，本研究的具体目的如下：

1) 验证网红城市服务韧性的评价体系

通过文献梳理和理论分析，明确网红城市服务韧性的概念内涵，从旅游承载

韧性、服务提供韧性和应急处置韧性三个维度验证评价指标体系。同时，结合哈

尔滨案例，验证该评价体系的科学性和实用性。

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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2) 揭示服务韧性影响游客重游意愿的作用机制

运用实证研究方法，分析网红城市服务韧性对游客重游意愿的影响路径。重

点考察游客感知价值的中介作用，探讨不同维度服务韧性对重游意愿的影响差异，

为网红城市提升游客重游率提供理论依据。

3) 提出提升网红城市服务韧性的对策建议

基于研究结果，从城市管理者和旅游服务提供者的角度，提出切实可行的建

议。包括完善基础设施、提升服务水平、优化应急机制等方面，为网红城市实现

可持续发展提供实践指导。

1.3 研究意义

1.3.1 理论意义

1) 扩展了网红城市研究的理论视角

现有关于网红城市的研究多聚焦于营销传播、形象塑造和经济效益等方面，

较少从服务韧性的角度展开讨论。本研究创新性地引入服务韧性概念，验证了网

红城市服务韧性的评价体系，丰富了网红城市研究的理论内涵，为后续研究提供

了新的研究视角。

2) 深化了旅游目的地韧性理论研究

目前学界对旅游目的地韧性的研究主要集中在自然灾害、突发事件等外部冲

击的应对能力上。本研究将韧性理论延伸到城市旅游服务领域，探讨服务韧性对

游客重游意愿的影响机制，拓展了旅游目的地韧性理论的研究范畴，填补了相关

研究空白。

3) 完善了游客重游意愿的影响因素研究

以往关于游客重游意愿的研究多从满意度、感知价值等传统变量展开。本研

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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究将服务韧性作为前因变量，探讨其通过游客感知价值影响重游意愿的作用路径，

丰富了游客行为研究的理论框架，为理解游客重游决策提供了新的解释视角。

1.3.2 现实意义

1) 为网红城市提升服务能力提供实践指导

本研究通过实证分析揭示服务韧性对游客重游意愿的影响机制，研究结果可

以帮助网红城市找准服务提升的关键点，优化资源配置，提升应对旅游高峰期的

服务能力，实现游客体验与城市承载力的平衡。

2) 助力网红城市实现可持续发展

本研究的研究成果可以帮助网红城市将短期的网红效应转化为持续的发展

动力。通过提升服务韧性，构建良性的游客反馈机制，增强游客重游意愿，推动

城市旅游业的长期健康发展。研究结论对于其他潜在的网红城市也具有借鉴意义。

3) 促进旅游业高质量发展

本研究基于哈尔滨案例提出的服务韧性提升策略，不仅适用于网红城市，也

可为其他旅游目的地提供参考。研究成果有助于提升我国旅游目的地的整体服务

水平，推动旅游业向更高质量方向发展。

1.4 研究内容与方法

1.4.1 研究内容

本文共分为五章：

第 1章为绪论。阐述研究背景、研究问题与目的、研究意义，并介绍研究内

容与研究方法，明确研究的基本框架。

第 2章为理论基础与文献综述。系统梳理网红城市、服务韧性和游客重游意

愿的相关研究文献，明确核心概念的内涵，分析研究现状，为后续研究提供理论

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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基础。回顾国内外学者关于服务韧性、重游意愿的研究成果，为构建研究模型奠

定基础。

第 3章为研究设计。在前文理论分析的基础上，提出研究假设，构建网红城

市服务韧性对游客重游意愿影响的理论模型。设计问卷调查方案，确定变量测量

方式，为实证研究做好准备。

第 4章为实证分析。对收集的数据进行描述性统计分析、信效度检验、相关

性分析、回归分析和中介效应检验，验证研究假设，揭示网红城市服务韧性影响

游客重游意愿的作用机制。

第 5章为研究结论与建议。总结研究主要结论，提出提升网红城市服务韧性

的对策建议，并指出研究局限性和未来研究方向。

1.4.2 研究方法

1) 问卷调查法

本研究采用问卷调查法收集一手数据。问卷设计包括四个部分：游客基本信

息、服务韧性测量、游客感知价值测量和重游意愿测量。通过线上和线下相结合

的方式，对来哈尔滨旅游的游客进行抽样调查。预计发放问卷 600份，剔除无效

问卷后确保有效样本量不少于 500份。调查对象主要为已完成哈尔滨旅游体验的

游客，以保证数据的真实性和有效性。

2) 实证分析法

本研究采用实证研究的方法，在获得问卷数据之后，首先进行描述性统计分

析，了解样本的基本特征；其次进行信度效度分析，检验数据的可靠性和有效性；

再次进行相关性分析，初步判断变量间的关系；最后进行回归分析，验证研究假

设，揭示变量间的因果关系。

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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1.5 研究创新点

本研究的创新主要体现在以下几个方面：

1) 提出网红城市服务韧性的概念框架

现有关于网红城市的研究主要集中在网红效应、游客行为等方面，而本研究

首次提出"网红城市服务韧性"的概念，并从旅游承载韧性、服务提供韧性和应急

处置韧性三个维度构建评价体系。这一概念框架的提出，为研究网红城市如何应

对突发性游客增长提供了新的理论视角。

2) 揭示服务韧性影响游客重游意愿的机制

本研究创新性地探讨服务韧性对游客重游意愿的影响机制。通过引入游客感

知价值这一中介变量，深入分析服务韧性如何通过提升游客的感知价值进而影响

其重游意愿。这一研究设计有助于理解网红城市如何将短期热度转化为持续吸引

力。

3) 基于哈尔滨"后爆红"时期开展实证研究

本研究选择在哈尔滨从网红热点走向常态化发展的关键时期开展，通过实地

调研收集数据，验证服务韧性对游客重游意愿的影响。这种基于典型案例的实证

研究，不仅能为哈尔滨的旅游发展提供建议，也可为其他网红城市提供参考。

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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第 2章

文献综述与理论基础

2.1 概念界定

2.1.1 网红城市

社交媒体迅猛发展的背景下，"网红城市"现象已成为旅游研究领域引人瞩目

的新课题。学界从多元视角对此概念展开了深入探究。

传播特征视角下，李海燕和金晨 (2022) 通过旅游短视频传播效应研究揭示，

网红城市本质上是在社交平台获得高度曝光并实现迅速传播的城市旅游地。Liu

(2023) 依托社交媒体大数据揭示，这类城市的崛起通常伴随用户原创内容 (UGC)

的爆发式增长与广泛传播现象。马天 (2022) 则着重指出网红城市传播呈现速度

快、覆盖广、互动强的显著特征。

城市形象构建层面，保继刚和孙九霞 (2023) 认为网红城市体现了社交媒体

时代下目的地形象塑造的新型态，其形象特质常与传统认知产生差异。Wang

(2023) 的研究发现社交媒体对此类城市形象的塑造具备即时性、片段性与情感性

特点。刘春寿和张红 (2023) 进一步阐述，这些城市形象往往借助社交平台实现

快速构建与广泛传播。从游客行为角度审视，Zhang (2022) 研究表明，社交媒体

曝光程度明显影响游客目的地抉择，网红城市往往成为年轻群体青睐的首选。吴

晓飞和曾学艺 (2023)通过旅游地网络评价研究发现，网红城市常伴随短期内游客

数量显著增加和网络评论集中爆发的现象。Chen and Zhang (2022) 强调社交媒体

对中国游客选择网红目的地具有显著引导作用。

发展特征方面，王永春和李玥颖 (2022) 发现网红城市表现出关注度波动较

大、游客增长速度快、季节性特征明显等特点。钟永德和李明 (2022) 观察到网

红城市形成过程中常经历从社交媒体传播到实际游览体验的快速转化路径。Li

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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(2023) 透过多源大数据分析揭示，网红城市通常展现出传播集中化、客源年轻化

及体验社交化的典型特征。

表 2.1网红城市相关概念整理

研究

视角
代表学者 年份 核心观点 特征界定

传播

特征

李海燕

& 金晨
2022 网红城市是在社交媒体平台获得高度

关注和快速传播的城市旅游目的地

高关注度、

快速传播

Liu 2023 网红城市形成伴随着用户生成内容

(UGC)的爆发性增长和广泛传播

UGC爆

发、广泛传

播

马天 2022 网红城市具有传播速度快、覆盖范围

广、互动性强的特点

速度快、范

围广、互动

强

形象

构建

保继刚

& 孙九

霞

2023
网红城市是社交媒体时代下新型的目

的地形象塑造现象，其形象特征往往

与传统认知存在差异

形象重塑、

认知差异

Wang 2023 社交媒体对网红城市形象的塑造具有

即时性、片段性和情感性的特点

即时性、片

段性、情感

性

刘春寿

& 张红
2023 网红城市的形象往往通过社交媒体平

台实现快速构建和广泛传播

快速构建、

广泛传播

游客

行为

Zhang 2022
社交媒体曝光度显著影响游客的目的

地选择，网红城市往往成为年轻群体

的优先选择

年轻群体

偏好、曝光

度影响

吴晓飞

& 曾学

艺

2023 网红城市常常伴随着短期内游客量的

剧增和网络评论的集中爆发

游客剧增、

评论爆发

Chen &
Zhang 2022 社交媒体对中国游客选择网红目的地

有显著的影响作用

社交媒体

影响显著

发展

特征

王永春

& 李玥

颖

2022 网红城市具有关注度波动大、游客量

增长快、季节性明显等特点

波动性大、

增长快、季

节性明显

钟永德

& 李明
2022 网红城市的形成往往经历从社交媒体

传播到实地游览的快速转化过程

快速转化

过程

Li 2023 网红城市往往具有传播集中、客源年

轻化、体验社交化的特征

传播集中、

客源年轻

化、体验社

交化

资料来源：本研究自行整理

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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综合已有研究，本文将网红城市定义为：在社交媒体时代背景下，通过用户

内容生成和网络传播在短期内获得高度关注和游客量快速增长，并对年轻群体具

有显著吸引力的城市旅游目的地。

2.1.2 服务韧性

服务韧性概念由生态韧性理论延伸至服务管理领域，其内涵随研究深化不断

拓展与丰富。

追溯概念源头，韧性理论最初植根于生态系统研究。Berbés-Blázquez and Scott

(2022) 在梳理旅游韧性理论演进时指出，韧性概念逐步从生态系统拓展至社会-

生态系统框架，并在旅游学科中获得广泛应用。Hartman (2020) 通过系统性回顾

旅游目的地韧性研究，强调韧性本质是系统面对外部冲击时维持核心功能的能力

表现。保继刚和梁雪松 (2023) 进一步阐述，旅游韧性研究视野已从单一恢复能

力维度扩展至适应性与转型能力层面。

内涵界定方面，Prayag (2022) 将服务韧性界定为组织在外部干扰情境下维持

服务水准的能力表现。Fan (2023) 认为旅游目的地韧性包含抵御冲击、功能维持

与快速恢复三项核心特性。刘德谦和马耀峰 (2022) 指出服务韧性体现为企业应

对突发事件的适应能力与恢复能力的综合展现。陈志永和王军 (2022) 从服务企

业视角将韧性定义为面临外部压力时保持服务质量稳定性的能力。

构成维度角度，Hall (2023) 提出服务韧性架构包含基础设施韧性、运营韧性

及管理韧性三大维度。Sharma (2021) 构建了涵盖资源配置、服务响应与危机管

理的服务韧性评价框架。李蓉和李天元 (2023) 从设施支撑、服务保障及应急处

置三个层面建立了旅游目的地韧性评价体系。周永广和李东和 (2023) 强调旅游

目的地韧性应涵盖硬件设施、软件服务与管理机制等多元层次。

评价视角层面，Filimonau and Coteau (2020) 提出基于利益相关者视角的旅游

韧性评估方法论。马海涛和王民 (2022) 构建了包含基础保障、服务响应和管理

效能的城市旅游系统韧性评价体系。刘鸿源和张瑞 (2023) 从资源配置、服务能

力及应急管理三个维度测量服务企业韧性水平。

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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表 2.2服务韧性相关研究整理

研究

视角
代表学者 年份 核心观点 主要贡献

概念

起源

Berbés-Blá
zquez &
Scott

2022
韧性概念从生态系统逐步延伸到

社会-生态系统，并在旅游研究中

广泛应用

理论溯源、应

用扩展

Hartman 2020 韧性是系统应对外部冲击并保持

核心功能的能力

强调功能保

持

保继刚 &
梁雪松

2023 旅游韧性研究已从单一的恢复能

力扩展到适应性和转型能力

概念扩展、理

论发展

内涵

界定

Prayag 2022 服务韧性是组织在面对外部干扰

时维持服务水平的能力

服务管理视

角界定

Fan 2023 旅游目的地韧性包括抵御冲击、保

持功能和快速恢复三个核心特征

特征识别、内

涵细化

刘德谦 &
马耀峰

2022 服务韧性是企业应对突发事件的

适应能力和恢复能力的综合体现

企业视角界

定

陈志永 &
王军

2022 服务韧性是在面对外部压力时维

持服务质量稳定的能力

质量稳定性

强调

构成

维度

Hall 2023 服务韧性包括基础设施韧性、运营

韧性和管理韧性三个维度

三维度构成

框架

Sharma 2021 服务韧性包含资源配置、服务响应

和危机管理

过程维度构

建

李蓉 &
李天元

2023 旅游目的地韧性包括设施支撑、服

务保障和应急处置

目的地特定

维度

周永广 &
李东和

2023 旅游目的地韧性应包括硬件设施、

软件服务和管理机制等多层面

多层次维度

整合

评价

视角

Filimonau
& Coteau 2020 基于利益相关者视角的旅游韧性

评价方法

多主体评价

视角

马海涛 &
王民

2022
构建包含基础保障、服务响应和管

理效能的城市旅游系统韧性评价

体系

系统性评价

框架

刘鸿源 &
张瑞

2023 从资源配置、服务能力和应急管理

三个维度测度服务企业韧性水平

企业层面测

量方法

资料来源：本研究自行整理

综合已有研究，本文将网红城市服务韧性定义为：网红城市在面对突发性游

客增长时，通过基础设施支撑、服务人员应变和管理系统调节等方面的综合能力，

维持服务质量稳定并快速适应需求变化的能力。
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2.1.3 重游意愿

重游意愿是旅游研究领域的重要概念，反映了游客对旅游目的地的忠诚度和

持续消费倾向。学者们从不同角度对重游意愿进行了深入研究。

从概念内涵看，Wu (2023) 通过元分析指出，重游意愿是游客基于旅游体验

后产生的再次访问特定目的地的意向。Park and Kim (2022) 将重游意愿定义为游

客对目的地的重复访问倾向和推荐意愿的综合表现。吴凯和刘晨 (2023) 认为重

游意愿不仅包含再次访问的行为意向，还包括延长停留时间和深度体验的意愿。

从理论基础看，Zhang (2022) 基于元分析发现，重游意愿研究主要基于计划

行为理论和期望确认理论。Chen and Chen(2021)强调体验质量-感知价值-满意度-

行为意向的理论链条在解释重游意愿形成过程中的重要性。Wang and Chen (2022)

从千禧一代游客视角，探讨了社会认同理论在解释重游意愿中的应用。

从构成维度看，Lee and Kim (2023) 将重游意愿划分为行为意愿和推荐意愿

两个维度。刘承良和李东和 (2023) 提出重游意愿包括再访意向、深度游意愿和

口碑传播三个方面。Liu (2023) 在文化旅游情境下，将重游意愿细分为短期重游

意愿和长期重游意愿。

从影响因素看，Su (2023) 研究发现目的地形象通过感知价值和满意度影响

游客重游意愿。王静和马耀峰 (2023) 验证了旅游体验质量对重游意愿的正向影

响。Kim and Xu (2023) 证实社交媒体曝光度会显著影响游客的重游意愿。李天

元和张宏 (2022) 指出目的地形象感知是影响重游意愿的关键因素。

从测量视角看，张明和王新 (2022) 开发了包含再游意愿、推荐意愿和深度

体验意愿的重游意愿测量量表。Park and Kim (2022) 构建了基于目的地满意度和

形象的重游意愿评价体系。Liu (2023) 提出了文化旅游情境下的重游意愿多维度

测量框架。

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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表 2.3重游意愿研究的多维视角分析

研究

视角

代表

学者
年份 核心观点 研究贡献

概念

内涵

Wu 2023 重游意愿是游客基于旅游体验后产生

的再次访问特定目的地的意向

元分析、概念

界定
Park
&
Kim

2022 重游意愿是游客对目的地的重复访问

倾向和推荐意愿的综合表现

综合性概念界

定

吴凯

& 刘

晨

2023
重游意愿不仅包含再次访问的行为意

向，还包括延长停留时间和深度体验的

意愿

概念扩展、内

涵丰富

理论

基础

Zhang 2022 重游意愿研究主要基于计划行为理论

和期望确认理论

理论基础梳

理、元分析

Chen
&

Chen
2021

体验质量-感知价值-满意度-行为意向

的理论链条在解释重游意愿形成过程

中的重要性

理论链条构建

Wang
&

Chen
2022 从千禧一代游客视角，探讨社会认同理

论在解释重游意愿中的应用

理论创新、情

境应用

构成

维度

Lee &
Kim 2023 重游意愿划分为行为意愿和推荐意愿

两个维度

二维度构成框

架

刘承

良 &
李东

和

2023 重游意愿包括再访意向、深度游意愿和

口碑传播三个方面

三维度构成框

架

Liu 2023 在文化旅游情境下，将重游意愿细分为

短期重游意愿和长期重游意愿
时间维度细分

影响

因素

Su 2023 目的地形象通过感知价值和满意度影

响游客重游意愿
中介机制验证

王静

& 马

耀峰

2023 验证了旅游体验质量对重游意愿的正

向影响
直接影响验证

Kim
& Xu 2023 社交媒体曝光度会显著影响游客的重

游意愿
媒体影响因素

李天

元 &
张宏

2022 目的地形象感知是影响重游意愿的关

键因素
关键前因确认

资料来源：本研究自行整理

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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表 2.3重游意愿研究的多维视角分析 (续)
研究

视角

代表

学者
年份 核心观点 研究贡献

测量

视角

张明

& 王

新

2022 开发包含再游意愿、推荐意愿和深度体

验意愿的重游意愿测量量表
综合测量工具

Park
&
Kim

2022 构建基于目的地满意度和形象的重游

意愿评价体系

基于前因的测

量

Liu et
al. 2023 提出文化旅游情境下的重游意愿多维

度测量框架

情境化测量框

架

资料来源：本研究自行整理

综合已有研究，本文将重游意愿定义为：游客在完成旅游体验后，产生的再

次访问意愿、延长停留意愿、深度体验意愿和向他人推荐意愿的综合表现。

2.1.4 游客感知价值

游客感知价值是旅游研究中的核心概念，反映了游客对旅游体验收益与付出

的综合评价。从概念内涵看，Williams and Soutar (2021) 将游客感知价值定义为

游客对旅游过程中获得的效用与付出成本之间的权衡评估。Ye (2023) 通过系统

文献综述指出，游客感知价值是一个多维度的动态评价过程，涉及功能价值、情

感价值、社会价值等多个方面。吴凯和马耀峰 (2023) 强调游客感知价值是基于

旅游体验形成的主观价值判断。从理论基础看，Chen and Chen (2023) 指出，游

客感知价值研究主要基于价值-态度-行为理论和客户价值理论。Kim and Thapa

(2022) 探讨了体验流理论在解释游客感知价值形成过程中的应用。Lin and Guo

(2023) 从社会交换理论视角，分析了文化遗产旅游中游客感知价值的形成机制。

从构成维度看，李天元和王芳 (2022) 将游客感知价值划分为功能价值、情感价

值、社会价值和经济价值四个维度。Chen and Chen (2023) 提出了包含质量价值、

情感价值、社会价值和金钱价值的游客感知价值框架。Ye (2023) 在系统综述中

总结出功能价值、体验价值、情感价值、社会价值和经济价值五个核心维度。从

测量视角看，Lin and Guo (2023) 开发了文化遗产旅游情境下的游客感知价值量

表，包含功能、情感、社会和经济四个维度。Kim and Thapa (2022) 构建了基于

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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体验的游客感知价值测量体系。李天元和王芳 (2022) 提出了旅游目的地感知价

值的多维度测量框架。

表 2.4游客感知价值研究的多维视角

研究

视角

代表学

者
年份 核心观点 研究贡献

概念

内涵

Williams
& Soutar 2021

游客感知价值是游客对旅游过程中

获得的效用与付出成本之间的权衡

评估

基础性概念界

定

Ye 2023
游客感知价值是一个多维度的动态

评价过程，涉及功能价值、情感价值、

社会价值等多个方面

系统文献综

述、多维动态

特征

吴凯 &
马耀峰

2023 游客感知价值是基于旅游体验形成

的主观价值判断

主观性特征强

调

理论

基础

Chen &
Chen 2023 游客感知价值研究主要基于价值-态

度-行为理论和客户价值理论
理论基础梳理

Kim &
Thapa 2022 体验流理论在解释游客感知价值形

成过程中的应用
理论创新应用

Lin &
Guo 2023 从社会交换理论视角分析文化遗产

旅游中游客感知价值的形成机制
情境理论应用

构成

维度

李天元

& 王芳
2022 游客感知价值划分为功能价值、情感

价值、社会价值和经济价值四个维度

四维度构成框

架

Chen &
Chen 2023

提出包含质量价值、情感价值、社会

价值和金钱价值的游客感知价值框

架

质量导向框架

Ye 2023
总结出功能价值、体验价值、情感价

值、社会价值和经济价值五个核心维

度

五维度综合框

架

测量

视角

Lin &
Guo 2023

开发文化遗产旅游情境下的游客感

知价值量表，包含功能、情感、社会

和经济四个维度

情境化测量工

具

Kim &
Thapa 2022 构建基于体验的游客感知价值测量

体系
体验导向测量

李天元

& 王芳
2022 提出旅游目的地感知价值的多维度

测量框架

目的地特定测

量框架

资料来源：本研究自行整理

综合已有研究，本文将游客感知价值定义为：游客在旅游体验过程中，对获

得的功能价值、情感价值、社会价值与所付出成本之间的综合性主观评价。

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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2.2 理论基础

2.2.1 计划行为理论

计划行为理论 (Theory of Planned Behavior，TPB) 最早由Ajzen (1991) 提出，

是解释和预测个体行为意向的重要理论框架。该理论认为个体的行为意向受态度、

主观规范和知觉行为控制三个因素影响，进而影响实际行为。其中，态度反映个

体对特定行为的评价；主观规范体现重要他人对该行为的看法；知觉行为控制则

反映个体对执行该行为难易程度的感知。

在旅游研究领域，计划行为理论得到了广泛应用。Han and Kim (2022) 通过

系统综述发现，该理论在解释游客重游意愿、推荐意愿等行为意向方面具有较强

的预测力。Zhang and Zhang (2023) 的元分析进一步证实，态度、主观规范和知

觉行为控制能够解释游客行为意向 53%的变异。Hsu and Huang (2012) 在扩展计

划行为理论时发现，将感知价值纳入模型可以显著提高对游客行为意向的解释力。

近年来，随着社交媒体对旅游决策的影响日益增强，学者们开始关注计划行

为理论在新媒体环境下的应用。Kim and Hall (2021) 的研究表明，社交媒体对游

客的主观规范产生重要影响。Shen (2020) 发现智能技术的应用改变了游客的知

觉行为控制。Lam and Hsu (2006) 则强调目的地形象通过影响游客态度间接影响

其行为意向。

对本研究而言，计划行为理论为理解网红城市游客重游意愿的形成机制提供

了理论基础。城市服务韧性作为游客对目的地服务能力的评价，直接影响其对重

游行为的态度；社交媒体上的评价和口碑构成主观规范；而目的地的服务保障则

影响游客的知觉行为控制，这些因素共同影响游客的重游意愿。

2.2.2 服务质量理论

服务质量理论的发展经历了重要的理论突破。Parasuraman (1988) 提出的

SERVQUAL模型是最具影响力的服务质量评价工具，将服务质量划分为有形性、

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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可靠性、响应性、保证性和移情性五个维度。Cronin and Taylor (1992) 进一步发

展了 SERVPERF 模型，强调服务质量应基于顾客感知而非期望差距来测量。

Grönroos (1984) 则从技术质量和功能质量两个维度构建了服务质量模型。Brady

and Cronin (2001) 提出了基于互动质量、物理环境质量和结果质量的层级模型。

在旅游服务质量研究方面，Rather and Sharma (2022) 通过系统文献综述发现，

服务质量是影响游客满意度和忠诚度的关键前因变量。Zeithaml and Bitner (2023)

强调了服务质量在旅游体验形成过程中的核心作用。Ali (2021) 研究表明，服务

质量通过影响顾客满意度间接影响其重游意愿。

服务质量理论对网红城市服务韧性研究具有重要启示。首先，服务质量的多

维度构建为本研究中服务韧性维度的划分提供了理论基础。其次，服务质量理论

强调的服务过程与结果的统一性，有助于理解网红城市在应对突发性游客增长时

如何保持服务水平的稳定性。最后，服务质量与顾客满意度和忠诚度之间的关系

链，为解释服务韧性如何通过感知价值影响重游意愿提供了理论支撑。

2.2.3 价值-态度-行为理论

价值-态度-行为理论 (Value-Attitude-Behavior Theory) 由 Homer and Kahle

(1988) 提出，强调价值观念、态度和行为之间存在层级关系，即价值观影响态度，

态度进而影响行为。Sheth (1991) 进一步丰富了价值理论，提出了功能价值、社

会价值、情感价值、认知价值和条件价值五种消费价值类型。Sweeney and Soutar

(2001) 在此基础上开发了多维度的消费者感知价值量表，为价值测量提供了工具

支持。

在旅游研究领域，该理论得到了广泛应用和验证。Cheng and Lu (2023) 通过

系统文献综述发现，价值-态度-行为理论为解释游客行为提供了有效的分析框架。

Li and Cai (2022) 的研究证实了价值感知对游客态度和行为意向的影响路径。

Wang and Chen (2021) 将该理论应用于智慧旅游情境，验证了技术接受度在价值

感知与行为意向之间的中介作用。Babin (1994) 的研究则强调了功能价值和享乐

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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价值在旅游体验中的双重作用。

价值-态度-行为理论对本研究具有重要意义。首先，该理论为理解游客感知

价值如何影响重游意愿提供了理论基础。其次，该理论的层级结构有助于解释网

红城市服务韧性通过影响游客感知价值进而影响重游意愿的作用机制。最后，多

维度的价值观念为构建游客感知价值测量体系提供了理论指导。

本研究将这三个理论有机结合，构建了一个更完整的理论框架：计划行为理

论解释重游意愿的形成机制，服务质量理论支撑服务韧性的维度构建，价值-态度

-行为理论则阐释了服务韧性、感知价值与重游意愿之间的作用路径。这种理论整

合有助于更全面地理解网红城市背景下游客行为的形成机制。

2.3 文献综述

2.3.1 网红城市相关研究

近年来，随着社交媒体的快速发展，网红城市现象引起学术界广泛关注，相

关研究主要集中在以下几个方面：

2.3.1.1网红城市形成机制研究

从内在驱动因素看，Li and Liu (2023) 基于大数据分析发现，网红城市的形

成受目的地特色资源、社交媒体传播和游客互动行为三大因素影响。Zhang & and

Bu (2022) 进一步指出，社交媒体平台的算法推荐机制在网红城市形成过程中起

着关键作用。Yu (2021) 通过实证研究发现，游客的分享行为和情感共鸣是网红

城市形成的重要推动力。这些研究为理解本文中游客感知价值的形成机制提供了

重要参考。

从社会环境视角看，赵丽娟和朱竑 (2023) 研究表明，网红城市形成过程经

历"社交媒体曝光-传播扩散-流量聚集-游客转化"四个阶段。杨振宇和李东和

(2023) 通过对短视频平台数据分析，揭示了网红城市传播呈现出"爆发式增长-快

速扩散-热度衰减"的周期性特征。马晓龙和王宁 (2022) 指出，当代年轻群体的

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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旅游消费观念和社交需求是网红城市兴起的深层社会原因。

从目的地属性看，Wang (2023) 发现，具有独特文化特色和视觉冲击力的目

的地更容易成为网红城市。Chen and Zhou (2023) 研究表明，目的地的可体验性

和故事性是吸引社交媒体关注的关键因素。保继刚和梁雪松 (2022) 强调，目的

地需要具备与网络传播相适应的产品结构和服务体系。这些研究对本文验证服务

韧性影响作用具有重要启示。

2.3.1.2网红城市营销传播研究

从传播渠道看，Kim and Park (2022) 基于大数据分析指出，短视频平台已成

为网红城市营销最重要的传播渠道。Zeng and Gerritsen (2021) 通过系统文献综述

发现，不同社交媒体平台对目的地形象传播具有差异化影响。刘继华和马耀峰

(2023) 研究发现，多平台协同传播能够显著提升目的地知名度和影响力。

从内容策略看，Wang (2023) 强调，目的地营销需要充分利用社交媒体的情

感共鸣和体验分享功能。李渊和王凯 (2022) 提出，网红城市营销内容应注重真

实性、趣味性和互动性的统一。张宏磊和陈璐 (2023) 研究表明，情感化叙事和

沉浸式体验展示能够有效提升传播效果。这些研究为理解游客感知价值的形成过

程提供了新视角。

从营销模式看，Liu and Chen (2023) 提出基于用户生成内容 (UGC) 的网红

城市营销新模式。Park and Wu (2022) 发现，网红打卡点策略能够有效带动目的

地整体营销。Sun and Li (2023) 强调，网红城市营销应注重线上传播与线下体验

的融合。这些研究对本文探讨服务韧性的作用机制具有重要参考价值。

2.3.1.3网红城市可持续发展研究

从承载力视角看，Zhang and Li (2023) 指出网红城市面临游客量剧增与服务

能力不匹配的问题。周永广和刘德谦 (2022) 研究发现，服务保障不足是制约网

红城市可持续发展的关键因素。陈志永和马海涛 (2023) 通过实证研究，揭示了
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网红城市在旅游旺季面临的承载压力问题。这些研究直接支持了本文关注服务韧

性的研究视角。

从游客体验看，Sun and Xu (2023) 强调网红城市需要提升应对突发性游客增

长的韧性能力。Wang and Chen (2022) 发现，游客体验质量与预期的匹配度直接

影响重游意愿。李明和王芳 (2023) 指出，提升服务质量是维持网红城市持续吸

引力的关键。这些研究为本文构建服务韧性、感知价值与重游意愿的关系模型提

供了理论基础。

从社区影响看，Park and Kim (2022) 研究了网红城市对当地社区生活的影响。

Liu and Zhang (2023) 分析了居民对网红城市发展的态度及其影响因素。赵明和李

华 (2023)提出了基于社区参与的网红城市可持续发展模式。

从发展模式看，Liu and Chen (2023) 强调需要平衡短期热度和长期发展。

Yang (2023) 提出了网红城市的智慧化转型策略。王静和马耀峰 (2023) 探讨了网

红城市的品质提升路径。这些研究为本文提出提升服务韧性的对策建议提供了参

考。

2.3.2 服务韧性相关研究

2.3.2.1服务韧性概念演化研究

从理论起源看，Holling (1973) 最早在生态学领域提出韧性概念，用于描述

系统应对外部干扰时保持功能的能力。Walker and Salt (2012) 将韧性理论扩展到

社会-生态系统，强调系统的适应性和转型能力。Wildavsky (1988) 进一步将韧性

概念引入组织管理领域，为服务韧性研究奠定了理论基础。

从概念发展看，Prayag (2022) 将服务韧性定义为组织在面对外部冲击时维持

服务水平的能力。Hall (2023) 基于新冠疫情背景，提出了旅游组织韧性的新框架，

强调了服务系统的应变能力。保继刚和梁雪松 (2023) 指出，服务韧性是一个动

态的适应过程，反映了组织的自我调节和恢复能力。
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从构成要素看，Chowdhury (2023) 将服务韧性划分为基础设施韧性、运营韧

性和管理韧性三个维度。Fan (2023) 从目的地管理视角，提出服务韧性包括抵御

冲击、保持功能和快速恢复三个核心特征。这些研究为本文构建网红城市服务韧

性概念提供了理论基础。

2.3.2.2服务韧性测量研究

从测量维度看，Brown (2023) 开发了包含物理环境、服务能力和管理效能的

目的地韧性测量量表。周永广和李东和 (2023) 从设施支撑、服务保障和应急处

置三个维度构建了旅游目的地韧性评价指标体系。Dahles and Susilowati (2021)

提出了基于利益相关者视角的服务韧性评价方法。

从评价方法看，Sharma (2021) 采用层次分析法构建了旅游企业韧性评价模

型。Hall (2022) 提出了包含资源配置、服务响应和危机管理的服务韧性评价框架。

这些研究为本文设计服务韧性的测量工具提供了方法借鉴，但在网红城市情境下

的测量研究仍显不足。

2.3.2.3服务韧性影响因素研究

从内部因素看，Zhang and Li (2023) 研究发现组织资源、管理能力和技术水

平是影响服务韧性的关键要素。Chen and Liu (2022) 强调人力资源质量和组织学

习能力对服务韧性的重要性。王静和李明 (2023) 指出服务标准化和智能化水平

显著影响服务韧性水平。

从外部因素看，Kim and Park (2023) 分析了市场环境、政策支持和技术进步

对服务韧性的影响。马海涛和刘芳 (2022) 研究表明，利益相关者网络和社会资

本显著影响目的地韧性。Sun and Liu (2023) 探讨了突发事件对目的地服务韧性的

影响机制。这些研究为本文探讨服务韧性的形成条件提供了理论支持。

2.3.2.4服务韧性作用机制研究

从直接效应看，Wang and Chen (2023) 验证了服务韧性对企业绩效的正向影
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响。Li (2022) 研究发现服务韧性能够显著提升顾客满意度和忠诚度。张明和王芳

(2023) 证实了目的地韧性对游客重游意愿的促进作用。

从中介机制看，Liu and Zhang (2023) 探讨了服务质量在韧性与顾客价值间的

中介作用。Park and Wu (2022) 研究表明，品牌信任在服务韧性影响顾客行为意

向过程中起中介作用。Yang and Chen (2023) 探索了感知价值在服务韧性与顾客

忠诚度间的传导机制。这些研究为本文构建服务韧性影响机制模型提供了理论依

据。

综上所述，学者们从不同视角对服务韧性进行了广泛探讨。在概念演化研究

方面，已形成从生态韧性到组织韧性，再到服务韧性的理论发展脉络，但在网红

城市这一新兴情境下的概念界定仍需深化。在测量研究方面，已有学者构建了多

维度的评价指标体系，但这些测量工具主要针对传统旅游目的地，未能充分反映

网红城市面临的突发性游客增长压力。在影响因素研究方面，学者们从内外部视

角探讨了服务韧性的形成条件，但对网红城市特殊的服务需求和压力特征关注不

足。在作用机制研究方面，现有研究验证了服务韧性对游客行为的影响，但对其

通过感知价值影响重游意愿的传导机制尚缺乏系统探讨。

因此，本研究聚焦网红城市这一特殊情境，探究服务韧性对游客重游意愿的

影响机制，具有重要的理论价值和实践意义。一方面可以丰富和拓展服务韧性理

论在网红城市情境下的应用；另一方面可以为提升网红城市的可持续发展能力提

供理论指导和实践参考。

2.3.3 游客重游意愿影响因素研究

学界从不同视角探讨了影响游客重游意愿的因素，现有研究主要集中在以下

几个方面：

2.3.3.1个人特征因素

从人口统计特征看，Zhang (2022) 通过元分析发现，年龄、收入和教育水平

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


23

与重游意愿显著相关，其中收入水平的影响最为显著。Li (2021) 的研究表明，高

收入、高学历游客表现出更强的重游倾向，且这种倾向在文化旅游和休闲度假两

种类型中尤为明显。李天元和张宏 (2022) 发现，不同年龄段游客的重游动机存

在显著差异：中年群体更注重深度体验和文化认知，年轻群体则更看重社交分享

和新奇体验。

从旅游经验来看，Wu (2023) 通过对 106篇相关文献的元分析指出，过往的

旅游经历对重游决策有显著影响，且这种影响会随着旅游次数的增加而加强。Park

and Santos (2020) 对酒店品牌认知的研究发现，旅游经验丰富的游客对目的地的

评价更加理性，其重游意愿也更加稳定。王凯和刘晨 (2023) 通过实证研究验证

了旅游经验在目的地形象与重游意愿关系中的正向调节作用。

从生活方式角度看，Chen and Chen (2023) 研究发现，游客的休闲偏好和生

活习惯会显著影响其重游决策。Kim and Park (2022) 指出，追求高品质生活的游

客群体表现出更强的目的地忠诚度。张明和李华 (2023) 的研究表明，生活方式

的代际差异导致了重游动机和决策的显著差异。这些研究为深入理解游客重游决

策机制提供了重要参考。

2.3.3.2目的地因素

从目的地形象看，Chen and Chen (2023) 基于结构方程模型验证了目的地形

象对游客重游意愿的直接影响。Su and Swanson (2022) 研究表明，目的地社会责

任形象能显著提升游客重游意愿，这种影响在年轻群体中尤为明显。马耀峰和李

渊 (2023) 发现，目的地形象通过影响感知价值间接影响重游意愿，且认知形象

的影响大于情感形象。

从服务质量角度，Kim (2023) 通过纵向研究指出，目的地服务水平是影响重

游意愿的关键因素，且服务质量的稳定性比短期高峰更为重要。Wang and Feng

(2021) 对 1，267名游客的调查研究发现，服务质量与游客忠诚度显著相关，其

中服务人员的专业性和响应性影响最大。赵明和王芳 (2022) 强调，持续稳定的
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服务质量对保持游客重游意愿至关重要，特别是在旅游旺季。

从基础设施看，Liu and Zhang (2023) 研究发现，目的地的交通可达性和配套

设施完善度直接影响重游意愿。Park and Chen (2022) 指出，智慧化基础设施建设

能显著提升游客体验和重游意愿。周静和马耀峰 (2023) 的研究验证了基础设施

服务水平对重游意愿的正向影响。

2.3.3.3旅游体验因素

从体验质量看，Chen and Rahman (2023) 研究表明，高质量的旅游体验能显

著提升重游意愿，且这种影响具有持续性。Liu and Li (2022) 通过对 3425名游客

的调查发现，游客的体验价值感知直接影响其后续行为意向，其中情感价值的影

响最为显著。张红和李明 (2023) 构建了包含功能体验、情感体验和社会体验的

影响作用，验证了体验质量对重游意愿的正向影响。

从满意度角度，Kim and Thapa (2022) 通过实证研究指出，难忘的旅游体验

能够强化游客的重游倾向，且这种影响会随时间推移而增强。王静和马耀峰 (2022)

研究发现，体验价值通过满意度影响重游意愿，且在不同类型目的地中呈现出差

异化特征。李芳和张华 (2023) 验证了满意度在体验质量与重游意愿间的中介作

用。

从期望确认看，Yang and Liu (2023) 研究表明，游客体验与预期的匹配度显

著影响重游意愿。Chen and Wang (2022) 发现，社交媒体塑造的期望与实际体验

的差距会影响重游决策。赵明 (2023) 指出，期望确认程度是影响游客满意度和

重游意愿的重要因素。

2.3.3.4外部环境因素

从季节性影响看，Yang and Zhang (2022) 研究表明，季节性不仅影响游客量，

还显著影响游客的重游决策。周永广和刘德谦 (2022) 通过对比分析发现，旅游

旺季的服务体验直接影响游客的重游意愿。Gössling (2023) 强调了气候环境因素
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对游客决策的重要影响，特别是在自然景观型目的地。

从政策环境看，Lee and Kim (2023) 探讨了外部因素对重游意愿的影响机制，

发现政策支持度与重游意愿显著相关。Chen and Wang (2021) 分析了旅游政策对

目的地发展的作用，强调政策环境的稳定性对维持游客重游意愿的重要性。李华

和王芳 (2023) 研究发现，外部环境的不确定性会影响游客的重游决策，尤其是

在跨区域旅游中。

从市场环境看，Zhang and Liu (2023) 研究了竞争环境对重游意愿的影响。

Wang (2022) 发现，目的地间的竞争关系会影响游客的选择行为。马海涛和李明

(2023) 探讨了市场环境变化对游客重游决策的影响机制。

现有研究从多维度探讨了影响重游意愿的因素，为本文构建理论模型提供了

重要参考。然而，在网红城市这一特殊情境下，服务韧性如何影响游客重游意愿，

其作用机制如何，仍需要进一步研究。特别是在游客量剧增的情况下，如何通过

提升服务韧性来保持和增强游客重游意愿，是本研究重点关注的问题。本文将从

服务韧性这一新视角出发，探讨其通过感知价值影响重游意愿的作用机制，以期

为网红城市的可持续发展提供理论指导。

2.3.4 游客感知价值研究

2.3.4.1感知价值维度研究

从理论发展看，游客感知价值的维度研究经历了从单维到多维的演进过程。

Zeithaml (1988) 最早将感知价值定义为顾客对产品效用的整体评价。Sheth (1991)

提出了功能价值、社会价值、情感价值、认知价值和条件价值五个维度的消费价

值理论。Sweeney and Soutar (2001) 开发的 PERVAL量表进一步将感知价值细分

为功能质量、价格价值、情感价值和社会价值四个维度。

在旅游研究领域，Williams and Soutar (2023) 通过系统文献综述发现，旅游

感知价值包含功能价值、经济价值、情感价值、社会价值和体验价值五个核心维
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度。Chen and Chen (2022) 基于游客体验视角，构建了包含功能体验、情感体验

和社会体验的感知价值测量框架。Kim (2023) 开发的旅游感知价值量表，补充了

文化价值和学习价值两个维度。Lee and Yoon (2022) 特别强调了环境价值在旅游

情境下的重要性。

从中国情境看，李天元和马耀峰 (2023) 构建了包含功能价值、情感价值、

社会价值和文化价值的旅游感知价值维度体系。王芳和刘晨 (2022) 研究发现，

在文化旅游情境下，游客的感知价值还应包含认知价值和审美价值维度。这些研

究为本文构建网红城市情境下的感知价值测量提供了理论基础。

2.3.4.2感知价值前因变量研究

从目的地属性看，Liu & Li(2022)研究发现目的地形象是影响感知价值的关键

因素。Wang & Chen(2022)验证了目的地属性对感知价值的直接影响，其中独特

性和真实性的影响最为显著。Zhang & Chen(2023)指出社交媒体曝光度会显著影

响游客的价值感知。

从服务因素看，Kim and Chen (2023) 研究表明服务质量是感知价值最重要的

前因变量。Chen and Wang (2023) 发现服务遭遇的质量直接影响游客的价值感知。

Yang and Liu (2022) 验证了智慧旅游服务对感知价值的促进作用。这些研究为本

文探讨服务韧性与感知价值的关系提供了理论支持。

从体验质量看，Li and Park (2023) 指出体验质量通过认知和情感两条路径影

响感知价值。Zhang and Wu (2023) 的元分析研究发现，体验质量解释了感知价

值 46%的变异。这些研究表明，高质量的旅游体验是形成积极价值感知的重要基

础。

2.4.3.3感知价值结果变量研究

从直接效应看，Li and Cai (2023) 研究验证了感知价值对游客行为意向的显

著影响。Park and Kim (2022) 发现感知价值能够直接预测游客的重游意愿和推荐
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意愿。Wu and Li (2023) 强调感知价值是形成游客忠诚的关键前因变量。

从中介机制看，Chen and Li (2023) 探讨了感知价值通过满意度影响忠诚度

的作用路径。Yang and Zhang (2022) 研究发现，感知价值通过情感依恋影响游客

的重游意愿。Wang and Chen (2023) 验证了感知价值在目的地形象与游客依恋间

的中介作用。

从国内研究看，张红和李明 (2023) 发现感知价值对游客行为意向的影响因

旅游类型而异。王静和马耀峰 (2022) 构建了"感知价值-满意度-忠诚度"的作用链

条。周永广和刘德谦 (2023) 验证了文化旅游感知价值的多重作用机制。

综上所述，现有研究为理解感知价值的维度构成、形成机制和作用路径提供

了重要理论基础。然而，在网红城市情境下，服务韧性如何影响游客的价值感知，

感知价值又如何传导至重游意愿，这些问题仍需要深入研究。本文将基于已有研

究成果，探讨服务韧性、感知价值与重游意愿的作用机制，以期为网红城市的可

持续发展提供新的理论视角。

2.4 变量之间的相互关系

2.4.1 服务韧性与游客重游意愿的关系

2.4.1.1直接影响研究

服务韧性对游客重游意愿的影响已得到学者们的广泛关注。Hall (2023) 研究

发现，在面对外部冲击时，较强的服务韧性能够维持游客体验质量，进而提升重

游意愿。Prayag (2022) 通过对自然灾害后旅游目的地恢复的研究表明，服务韧性

是维持游客忠诚度的关键因素。Fan (2023) 的研究进一步证实，目的地服务韧性

对游客重游意愿具有显著的正向影响。

从机制层面看，Wu (2023) 通过元分析发现，服务韧性通过提升服务稳定性

和可靠性影响游客的重游决策。Wang and Chen (2022) 研究表明，服务韧性越强

的目的地，越能在旅游旺季维持良好的服务水平，从而获得更高的游客重游率。
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保继刚和梁雪松 (2023) 的研究指出，目的地韧性通过增强游客信任感来提升其

重游意愿。

2.4.1.2作用机制研究

从影响路径看，Liu and Kim (2023) 发现服务韧性通过影响游客的服务体验

和情感体验，间接影响其重游意愿。Zhang and Li (2023) 的研究表明，服务韧性

通过提升游客的安全感和信任感，强化其重游倾向。刘德谦和马耀峰 (2022) 构

建了服务韧性影响游客行为的多路径模型，验证了直接效应和间接效应的共存。

从调节效应看，Chen and Wang (2022) 研究发现，在不同的旅游情境下，服

务韧性对重游意愿的影响强度存在差异。Yang and Liu (2022) 指出，环境不确定

性会调节服务韧性与游客重游意愿之间的关系。李明和王芳 (2023) 的研究表明，

旅游旺季时服务韧性的作用更为显著。

从长期影响看，Park and Wu (2022) 通过纵向研究发现，服务韧性对游客重

游意愿的影响具有持续性。周永广 (2023) 研究指出，较强的服务韧性有助于建

立长期的游客关系。这些发现表明，服务韧性不仅影响游客的短期行为决策，还

会影响其长期的目的地选择。

以上研究为理解服务韧性与游客重游意愿的关系提供了重要依据。然而，在

网红城市这一特殊情境下，服务韧性如何应对突发性游客增长并影响重游意愿，

其作用机制仍需要深入探讨。特别是在游客体验与期望的匹配方面，服务韧性的

作用机制还有待进一步研究。

2.4.2 服务韧性与游客感知价值的关系

2.4.2.1作用路径研究

从直接影响看，Williams and Soutar (2023) 研究发现，服务韧性通过维持服

务质量的稳定性直接影响游客的价值感知。Chen and Wang (2022) 验证了服务韧

性对游客感知功能价值和情感价值的正向影响。Zhang and Li (2023) 的研究表明，
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高水平的服务韧性能够提升游客的整体价值感知。

从价值构成看，Liu (2023) 发现服务韧性主要通过影响功能价值、情感价值

和社会价值三个维度发挥作用。Yang and Liu (2022) 研究指出，服务韧性特别影

响游客的安全价值感知和体验价值感知。Lee and Kim (2023) 强调，服务韧性对

游客感知价值的影响会随服务场景的不同而变化。

2.4.2.2影响机制研究

从中介路径看，Park and Kim (2022) 验证了服务质量在服务韧性与感知价值

关系中的中介作用。Liu and Wang (2023) 研究发现，服务韧性通过提升服务可靠

性和响应性影响游客的价值感知。张红和李明 (2023) 指出，服务韧性通过影响

游客体验来塑造其价值感知。

从情境差异看，Yang and Zhang (2022) 研究表明，在不同的旅游情境下，服

务韧性对感知价值的影响机制存在差异。王静和马耀峰 (2022) 发现，在旅游旺

季，服务韧性对游客感知价值的影响更为显著。这些研究表明，服务韧性与感知

价值的关系受到情境因素的调节。

从长期效应看，Chen and Liu (2023) 通过纵向研究发现，服务韧性对游客感

知价值的影响具有持续性。Wu and Li (2023) 指出，持续的服务韧性有助于建立

稳定的价值感知。这些发现说明服务韧性不仅影响游客的即时价值判断，还会影

响其长期的价值评价。

现有研究为理解服务韧性与游客感知价值的关系提供了重要见解。然而，在

网红城市情境下，面对突发性游客增长，服务韧性如何影响游客的多维价值感知，

其作用机制和边界条件仍需要进一步探讨。特别是在游客期望与实际体验的匹配

过程中，服务韧性对价值感知的影响机制还有待深入研究。

2.4.3 游客感知价值与重游意愿的关系

2.4.3.1直接效应研究
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从基础关系看，Chen and Chen (2023) 的实证研究验证了感知价值对重游意

愿的显著正向影响。Kim and Chen (2023) 通过结构方程模型分析发现，感知价值

能解释游客重游意愿 50.6%的变异。Zhang and Wu (2023) 的元分析研究表明，感

知价值是预测重游意愿最重要的前因变量之一。

从维度影响看，Li and Cai (2023) 研究发现，不同维度的感知价值对重游意

愿的影响存在差异。Park and Kim (2022) 指出，情感价值对重游意愿的影响强于

功能价值。Chen and Li (2023) 验证了社会价值和体验价值对重游意愿的正向作

用。王静和马耀峰 (2022) 的研究表明，在文化旅游情境下，文化价值对重游意

愿具有独特影响。

2.4.3.2传导机制研究

从中介效应看，Yang and Zhang (2022) 发现满意度在感知价值与重游意愿间

起重要的中介作用。Zhang and Wu (2023) 研究表明，感知价值通过情感依恋影

响游客的重游意愿。周永广和刘德谦 (2023) 构建了"感知价值-游客满意-重游意

愿"的作用链，验证了多重中介效应的存在。

从调节效应看，Yang and Liu (2023) 研究发现，旅游经验会调节感知价值与

重游意愿的关系。Wang and Chen (2023) 指出，目的地类型会影响感知价值对重

游意愿的作用强度。张红和李明 (2023) 验证了环境不确定性在感知价值影响重

游意愿过程中的调节作用。

2.4.3.3作用机制的情境差异

从旅游类型看，Liu and Zhang (2023) 研究表明，在不同类型的旅游目的地中，

感知价值影响重游意愿的机制存在差异。Park and Wu (2022) 发现，在文化旅游

和休闲旅游中，价值维度对重游意愿的影响权重不同。

从游客群体看，Chen and Wang (2022) 指出，不同年龄段游客的价值感知对

重游意愿的影响存在差异。Wu and Li (2023) 研究发现，高收入群体的感知价值
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对重游意愿的影响更为显著。这些研究表明，感知价值与重游意愿的关系会受到

游客个体特征的影响。

2.4.3.4长期影响效应

从时间维度看，Kim and Park (2023) 通过追踪研究发现，感知价值对重游意

愿的影响具有持续性。李明和王芳 (2023) 指出，积极的价值感知有助于建立长

期的目的地忠诚。这些发现说明感知价值不仅影响游客的短期重游决策，还会影

响其长期的目的地选择行为。

现有研究为理解感知价值与重游意愿的关系提供了系统的理论基础。然而，

在网红城市情境下，面对社交媒体营造的期望与实际体验的差异，感知价值如何

影响游客的重游决策，其作用机制和边界条件仍需要深入探讨。特别是在突发性

游客增长的背景下，感知价值对重游意愿的影响路径可能存在特殊性，这为本研

究提供了重要的探索空间。

2.5 文献述评与研究切入点

2.5.1 文献述评

通过对相关文献的系统梳理，发现学术界对网红城市及其发展问题的研究正

在不断深化。研究视角从最初关注网红城市的形成机制和传播效应，逐步拓展到

可持续发展问题。特别是在社交媒体时代，网红城市面临着突发性游客增长的挑

战，其服务能力的提升成为亟待解决的问题。然而，现有研究对网红城市服务韧

性的关注仍显不足，缺乏系统的理论构建和实证检验。

服务韧性理论虽然经历了从生态系统到组织管理，再到旅游服务领域的拓展，

但在网红城市这一新兴情境下的应用研究仍较为薄弱。现有研究主要集中在传统

旅游目的地，对网红城市面临的特殊挑战关注不够。特别是在服务韧性的测量维

度和影响作用构建方面，未能充分反映网红城市应对突发性游客增长的特征，这

在一定程度上限制了理论的实践指导价值。
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游客感知价值研究已形成较为成熟的理论体系，其多维度构建和作用机制得

到了广泛验证。但在网红城市情境下，游客的价值感知可能呈现出新的特点。社

交媒体塑造的期望与实际体验之间的差异，以及突发性增长背景下的服务体验，

都可能影响游客的价值判断。这种特殊情境下的感知价值形成机制和作用路径，

现有研究尚未给出充分解释。

重游意愿作为衡量旅游目的地可持续发展的重要指标，其影响因素和形成机

制已得到深入研究。然而，网红城市的重游意愿可能受到多重因素的复杂影响。

特别是在服务韧性、感知价值与环境不确定性的交互作用下，游客的重游决策可

能呈现出新的特点。这种复杂情境下的重游意愿形成机制，现有研究尚未形成系

统认识。

综上所述，虽然现有研究为理解网红城市的发展问题提供了重要基础，但对

其服务韧性及其作用机制的研究仍显不足。特别是在社交媒体驱动的突发性游客

增长背景下，如何通过提升服务韧性来增强游客感知价值，进而促进重游意愿，

这一关键问题亟待深入研究。这也为本研究在理论创新和实践指导方面提供了重

要空间。

2.5.2本研究切入点

基于前述文献评述，本研究选择从以下几个方面展开研究：

首先，聚焦网红城市服务韧性这一核心概念。现有研究虽然关注到网红城市

的可持续发展问题，但缺乏从服务韧性视角的深入探讨。本研究将立足于网红城

市面临的突发性游客增长压力，探索服务韧性的构成要素，构建合理的影响作用

模型。这不仅有助于丰富网红城市研究的理论深度，也为提升城市服务能力提供

实践指导。

其次，探讨服务韧性的作用机制。网红城市的服务韧性如何影响游客的价值

感知和重游意愿，其中存在怎样的传导路径，这些问题在现有研究中尚未得到充

分解答。本研究将通过引入游客感知价值这一中介变量，系统分析服务韧性影响
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重游意愿的内在机理，揭示网红城市维持持续吸引力的关键机制。

最后，以哈尔滨这一典型网红城市为研究对象开展实证分析。通过实地调查

和数据分析，验证理论模型的科学性，为其他网红城市的发展提供有益借鉴。这

一研究不仅能够检验理论假设，也能为网红城市的实践发展提供针对性建议。
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第 3章

研究设计

3.1 研究模型与研究假设

3.1研究模型与研究假设

3.1.1研究模型构建

基于第二章文献综述，本研究从服务韧性视角探讨网红城市游客重游意愿的

形成机制。研究以服务韧性为自变量，游客感知价值为中介变量，重游意愿为因

变量，构建理论模型。

模型的理论基础主要有：第一，服务质量理论为理解服务韧性对游客价值感

知的影响提供支撑；第二，价值-态度-行为理论解释了感知价值如何影响游客的

重游意愿；第三，计划行为理论帮助理解游客重游意愿的形成机制。

基于上述理论基础，本研究提出的理论模型如图 3.1所示：

图 3.1 研究模型图

资料来源：本研究自行整理

网红城市服务韧性 游客重游意愿

游客感知价值

H1

H2 H3H4
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3.1.2 研究假设提出

3.1.2.1服务韧性与重游意愿的关系

服务韧性作为目的地维持服务水平稳定性的能力，对游客重游意愿具有重要

影响。Hall (2023) 通过实证研究发现，服务韧性能够显著提升游客的重游倾向。

具体来看，稳定的服务保障水平使游客对目的地产生信赖感，进而增强重游意愿。

Fan (2023) 的研究指出，目的地的服务韧性通过提供稳定的服务体验，能够显著

提升游客重游倾向。保继刚和梁雪松 (2023) 以网红目的地为例，发现服务韧性

对维持游客重游意愿具有关键作用。基于此，提出以下假设：

H1：网红城市服务韧性对游客重游意愿具有显著正向影响

3.1.2.2服务韧性与游客感知价值的关系

服务韧性通过维持服务质量的稳定性，直接影响游客的价值感知。Williams

and Soutar (2023) 研究发现，目的地服务的可靠性和稳定性是形成积极价值感知

的重要前提。从服务韧性的构成来看，良好的服务承载能力和快速的应变能力能

够提升游客的体验质量，进而增强其价值感知。Chen and Wang (2022) 验证了服

务韧性对游客感知的正向影响，尤其在游客量波动较大的情境下，服务韧性对维

持稳定的游客价值感知更为重要。据此，提出以下假设：

H2：网红城市服务韧性对游客感知价值具有显著正向影响

3.1.2.3游客感知价值与重游意愿的关系

感知价值作为游客对旅游体验的整体评价，直接影响其重游决策。Chen and

Chen (2023) 的实证研究表明，感知价值是预测重游意愿的重要变量。Kim and

Chen (2023) 通过结构方程模型分析发现，感知价值能解释游客重游意愿 50%以

上的变异。王静和马耀峰 (2022) 以网红目的地为研究对象，进一步验证了感知

价值对重游意愿的显著影响。基于此，提出以下假设：
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H3：游客感知价值对重游意愿具有显著正向影响

3.1.2.4游客感知价值的中介作用

服务韧性可能通过影响游客的感知价值进而影响重游意愿。Chen and Wang

(2023) 的研究发现，服务质量会通过影响游客的价值感知，间接影响其行为意向。

Yang and Zhang (2022) 的实证研究验证了感知价值在服务体验与行为意向间的

中介作用。在网红城市情境下，李明和王芳 (2023) 指出，稳定的服务水平通过

提升游客价值感知，进一步强化其重游意愿。这表明感知价值可能在服务韧性影

响重游意愿的过程中发挥中介作用。据此，提出以下假设：

H4：游客感知价值在服务韧性与重游意愿的关系中起中介作用

3.2 变量测量

本研究在成熟量表的基础上，结合哈尔滨网红城市的特点进行适当调整。所

有测量题项均采用李克特五点量表 (1=“完全不同意”，5=“完全同意”)。

3.2.1 网红城市服务韧性

网红城市服务韧性的测量主要参考 Hall (2023)、Fan (2023) 的研究成果，从

旅游承载韧性、服务提供韧性和应急处置韧性三个维度进行测量。结合哈尔滨作

为国际冰雪旅游城市的独特属性，本研究在测量维度设计时重点考虑以下特征：

一是"冰城夏都"的季节性旅游特点，既要关注冬季冰雪旅游的服务保障，也要体

现夏季避暑休闲的服务能力；二是中俄文化交融的城市特色，需要体现多元文化

服务的韧性；三是"网红城市"带来的突发性游客增长压力，特别是在冰雪节等特

定时期的服务保障能力。此外，还需考虑哈尔滨独特的地理气候条件，如极寒天

气对服务设施和游客体验的影响。基于上述特征，设计具体测量题项见表 3.1。
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表 3.1 网红城市服务韧性测量题项

维度 编码 测量题项 来源

旅游承

载韧性

SR1 哈尔滨能有效管控冰雪大世界等热门景区的游客容

量 Hall，
2023SR2 哈尔滨具有良好的旅游旺季交通疏导能力

SR3 哈尔滨在旅游旺季仍能保持充足的住宿接待能力

服务提

供韧性

SR4 哈尔滨的取暖、供水等冬季公共设施保障完善
Fan，
2023SR5 哈尔滨的旅游从业人员能灵活应对游客需求变化

SR6 哈尔滨的特色餐饮、住宿等服务标准执行到位

应急处

置韧性

SR7 哈尔滨的智慧旅游服务 (如预约、导览等) 水平较高
Hall，
2023SR8 哈尔滨市民对游客友好，具有良好的好客传统

SR9 哈尔滨能快速处理极寒天气等突发情况

旅游承

载韧性

SR10 哈尔滨在旅游旺季仍能维持良好的景区秩序
Hall，
2023SR11 哈尔滨能及时处理游客投诉，解决问题

SR12 哈尔滨能及时发布天气、交通等重要信息

资料来源：Hall & Fan

3.2.2 游客感知价值

游客感知价值的测量主要参考 Williams and Soutar(2023)、Chen and Chen

(2023) 的量表，从功能价值、情感价值和社会价值三个维度进行测量。在设计测

量题项时，充分考虑哈尔滨的旅游特征：首先，作为中国最具代表性的冰雪旅游

目的地，哈尔滨冰雪大世界、太阳岛雪博会等世界级冰雪景观带来的独特价值感

知；其次，作为中东铁路附属地，百年来形成的中俄文化交融特色，从圣索菲亚

教堂到中央大街的欧式建筑群，以及俄式风情的餐饮文化，为游客带来的异域文

化体验价值；再次，近年来"网红城市"效应带来的社交价值，尤其是"冰雪奇缘""

北国江城"等社交媒体热门话题引发的分享价值。基于这些特色属性，设计具体

测量题项见表 3.2。
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表 3.2 游客感知价值测量题项

维度 编码 测量题项 来源

功能

价值

PV1 哈尔滨的旅游服务质量值得信赖
Williams & Soutar，

2023PV2 在哈尔滨旅游的性价比较高

PV3 哈尔滨的冰雪旅游体验物有所值

情感

价值

PV4 哈尔滨的景点分布合理，游览便利

Chen & Chen，2023PV5 哈尔滨的冰雪景观给我带来视觉享受

PV6 哈尔滨的中俄文化交融带给我新奇体

验

社会

价值

PV7 游览哈尔滨让我感到心情愉悦

Williams & Soutar，
2023

PV8 我对哈尔滨的历史文化产生认同感

PV9 在社交媒体分享哈尔滨旅游经历很有

趣

功能

价值

PV10 来哈尔滨旅游能提升我的社交话题

Williams & Soutar，
2023PV11 到访"网红城市"哈尔滨让我感觉很时

尚

PV12 我认为来哈尔滨旅游能获得群体认同

资料来源：Williams & Soutar；Williams & Soutar

3.2.3 重游意愿

重游意愿的测量主要参考 Kim & Chen(2023)、Zhang & Wu(2023)的研究，并

结合哈尔滨四季旅游特色进行设计，具体测量题项见表 3.3。

表 3.3重游意愿测量题项

维度 编码 测量题项 来源

重游意愿

RI1 我愿意再次到访哈尔滨 Kim & Chen，2023RI2 哈尔滨是我未来旅游的优先选择

RI3 我愿意在不同季节体验哈尔滨

Zhang & Wu，2023RI4 我愿意深入体验更多哈尔滨特色项

目

RI5 我愿意向亲朋好友推荐哈尔滨

资料来源：Kim & Chen；Zhang & Wu

3.3 问卷设计与数据收集

3.3.1 问卷设计

本研究问卷由五个部分构成。第一部分为调研说明，说明研究目的、填答时
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间和保密承诺；第二部分为游客基本信息，包活性别、年龄、教育程度、收入；

第三部分为服务韧性量表，分为旅游承载韧性、服务提供韧性和应急处置韧性三

个维度；第四部分为感知价值量表，分为功能价值、情感价值和社会价值三个维

度；第五部分为重游意愿量表。在问卷设计过程中，邀请旅游管理领域的 3位专

家对问卷内容进行评估，确保问卷的内容效度。

3.3.2 预试验

为确保问卷的科学性和可操作性，本研究于 2024年 11月在哈尔滨冰雪大世

界、中央大街等主要景区开展预试验。预计发放预试验问卷 50份，基于预试验

数据分析和游客反馈，本研究对问卷进行了修改完善，主要包括优化题项表述，

提高语言表达的准确性；调整测量维度，增强结构的合理性；删除信效度不佳的

题项等。

3.3.3 正式调研

本研究选择在 2024年 11月 25日至 2月 25日进行正式调研，涵盖春节假期

这一哈尔滨旅游旺季。调研地点包括冰雪大世界、中央大街、索菲亚教堂等重点

景区，哈尔滨太平国际机场、哈尔滨西站等交通枢纽，以及松北区、道里区等主

要商圈。采用线上和线下相结合的方式开展调研，线下在景区出口设置调查点，

线上通过问卷星平台发放问卷。本研究采用配额抽样和便利抽样相结合的方法，

严格控制调研对象为已完成哈尔滨旅游体验的游客。

3.4 数据分析方法

本研究采用 SPSS 26.0统计分析软件对调研数据进行处理和分析，主要采用

以下分析方法：

首先，对量表进行信度和效度检验。通过 Cronbach's α系数检验量表的内部

一致性信度；通过探索性因子分析 (EFA) 检验量表的效度，确保测量工具的科

学性和可靠性。
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其次，对研究变量进行描述性统计分析和相关性分析。通过描述性统计分析

了解各变量的均值、标准差等基本特征；通过 Pearson相关系数分析考察变量间

的相关关系，验证变量间关系的初步方向性。

最后，采用多元回归分析方法检验研究假设。构建三个多元回归模型：模型

1) 检验服务韧性对重游意愿的影响；模型 2) 检验服务韧性对感知价值的影响；

模型 3) 检验服务韧性和感知价值对重游意愿的共同影响。在回归分析过程中，

将控制人口统计特征 (性别、年龄、教育程度、收入) 变量的影响，以确保研究

结果的可靠性。
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第 4章

数据分析与假设验证

4.1 描述性统计分析

本研究通过线上和线下相结合的方式，共发放问卷 500份，回收有效问卷 412

份，问卷有效率为 82.4%。样本的人口统计特征、旅游特征和变量描述性统计结

果如下：

4.1.1 样本特征分析

4.1.1.1人口统计特征

如表 4.1所示，从性别结构看，女性受访者占比 58.3%，男性占比 41.7%，

这与女性更倾向于旅游消费的整体特征相符；从年龄结构看，26-35岁群体占比

最高，达到 45.6%，其次是 18-25岁群体，占比 28.9%，36-45岁占 16.3%，这表

明青年群体是哈尔滨旅游的主力军；从教育程度看，本科及以上学历占比达到

65.8%，其中本科学历占 54.1%，硕士及以上占 11.7%，表明受访者整体教育水平

较高；从月收入看，5001-8000 元区间的受访者最多，占比 32.4%，其次是

8001-12000元区间，占比 28.7%，显示受访者收入水平处于中等偏上水平。

表 4.1样本人口统计特征 (N=412)
特征 类别 频数 百分比(%)
性别 男性 172 41.7

女性 240 58.3
年龄 18-25岁 119 28.9

26-35岁 188 45.6
36-45岁 67 16.3
46-55岁 28 6.8

56岁及以上 10 2.4
资料来源：本研究自行整理
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表 4.1 样本人口统计特征 (续) (N=412)
特征 类别 频数 百分比(%)

教育程度 高中及以下 45 10.9
专科 96 23.3
本科 223 54.1

硕士及以上 48 11.7
月收入 3000元以下 43 10.4

3001-5000元 85 20.6
5001-8000元 133 32.4
8001-12000元 118 28.7
12000元以上 33 7.9

资料来源：本研究自行整理

4.1.1.2旅游特征

如表 4.2所示，从游客来源地看，华北地区游客占比最高，达到 28.6%，其

次是华东地区，占比 26.3%，表明哈尔滨对我国经济发达地区游客具有较强吸引

力；从旅游经验看，首次到访的游客占比 52.4%，二次到访占 30.3%，多次到访

占 17.3%，表明哈尔滨对新游客具有较强吸引力的同时也保持了一定的回头客比

例；从停留时间看，3-4天的游客最多，占比 45.8%，其次是 5-7天，占比 29.9%，

符合中短期旅游的特点；从旅游方式看，自助游占比 63.5%，跟团游占比 36.5%，

体现了当代游客自主性强的特点。

表 4.2样本旅游特征 (N=412)
特征 类别 频数 百分比(%)

来源地

东北地区 45 10.9
华北地区 118 28.6
华东地区 108 26.3
华南地区 56 13.6
西南地区 42 10.2
西北地区 23 5.6
中部地区 20 4.8

资料来源：本研究自行整理

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


43

表 4.2样本旅游特征 (续) (N=412)
特征 类别 频数 百分比(%)

旅游经验

首次到访 216 52.4
二次到访 125 30.3
多次到访 71 17.3

停留时间

1-2天 68 16.5
3-4天 189 45.8
5-7天 123 29.9

7天以上 32 7.8

旅游方式
自助游 262 63.5
跟团游 150 36.5

资料来源：本研究自行整理

4.1.2 变量描述性统计

本研究对服务韧性、感知价值和重游意愿三个变量进行描述性统计分析，结

果如表 4-3所示。

从服务韧性维度看，服务提供韧性的得分最高 (M=4.12, SD=0.76)，表明游

客对哈尔滨的服务水平评价较高；其次是旅游承载韧性 (M=3.98, SD=0.82)，说

明城市在应对游客量方面表现尚可；应急处置韧性得分相对较低 (M=3.85,

SD=0.89)，显示出在突发情况处理方面还有提升空间。

在感知价值方面，情感价值得分最高 (M=4.28, SD=0.71)，反映哈尔滨的冰

雪文化和城市特色给游客带来了较强的情感体验；功能价值次之 (M=4.05,

SD=0.78)，表明游客对旅游体验的实用性评价较好；社会价值相对较低 (M=3.92,

SD=0.85)，但仍处于较高水平，体现了哈尔滨作为网红城市的社交分享价值。

重游意愿的整体均值为 4.15 (SD=0.74)，表明受访者具有较强的重游倾向。

各变量的偏度和峰度均在±1范围内，说明数据分布较为正态，适合进行后续的统

计分析。
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表 4.3变量描述性统计 (N=412)
变量 维度 均值 标准差 偏度 峰度

服务韧性
旅游承载

韧性
3.98 0.82 -0.45 0.38

服务提供

韧性
4.12 0.76 -0.52 0.42

应急处置

韧性
3.85 0.89 -0.38 0.35

感知价值 功能价值 4.05 0.78 -0.48 0.40
情感价值 4.28 0.71 -0.56 0.45
社会价值 3.92 0.85 -0.42 0.36

重游意愿 - 4.15 0.74 -0.50 0.41
资料来源：本研究自行整理

4.2 信效度分析

4.2.1 信度分析

本研究采用 Cronbach's α系数检验量表的内部一致性信度。一般而言，α系数

大于 0.7表示量表具有较好的信度水平。分析结果如表 4.4所示，服务韧性三个

维度的α系数分别为 0.892 (旅游承载韧性)、0.885 (服务提供韧性) 和 0.878 (应急

处置韧性)；感知价值三个维度的α系数分别为 0.896 (功能价值)、0.902 (情感价值)

和 0.883 (社会价值)；重游意愿量表的α系数为 0.923。各量表的α系数均大于 0.8，

表明研究使用的测量工具具有较高的信度水平。

表 4.4量表信度分析结果 (N=412)
变量 维度 题项数 Cronbach's α系数

服务韧性 旅游承载韧性 4 0.892
服务提供韧性 4 0.885
应急处置韧性 4 0.878
整体量表 12 0.901

感知价值 功能价值 4 0.896
情感价值 4 0.902
社会价值 4 0.883
整体量表 12 0.908

重游意愿 - 5 0.923
资料来源：本研究自行整理
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4.2.2 效度分析

4.2.2.1探索性因子分析

本研究首先进行探索性因子分析 (EFA)。采用主成分分析法和最大方差法进

行因子提取和旋转，结果如表 4.5 所示。服务韧性 12 个题项的因子载荷在

0.818-0.862 之间，累计解释方差为 75.62%；感知价值 12 个题项的因子载荷在

0.828-0.882 之间，累计解释方差为 78.34%；重游意愿 5 个题项的因子载荷在

0.868-0.892之间，累计解释方差为 76.91%。各题项的因子载荷均大于 0.5的标准

值，且公因子方差均大于 0.4，表明量表具有良好的结构效度。

表 4.5探索性因子分析结果

测量项目 因子载荷 公因子方差

旅游承载韧性 1 0.845 0.714
旅游承载韧性 2 0.862 0.743
旅游承载韧性 3 0.836 0.699
旅游承载韧性 4 0.853 0.728
服务提供韧性 1 0.828 0.686
服务提供韧性 2 0.845 0.714
服务提供韧性 3 0.833 0.694
服务提供韧性 4 0.851 0.724
应急处置韧性 1 0.822 0.676
应急处置韧性 2 0.835 0.697
应急处置韧性 3 0.818 0.669
应急处置韧性 4 0.843 0.711
功能价值 1 0.856 0.733
功能价值 2 0.868 0.753
功能价值 3 0.842 0.709
功能价值 4 0.863 0.745
情感价值 1 0.875 0.766
情感价值 2 0.882 0.778
情感价值 3 0.863 0.745
情感价值 4 0.871 0.759

资料来源：本研究自行整理
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表 4.5探索性因子分析结果 (续)
测量项目 因子载荷 公因子方差

社会价值 1 0.832 0.692
社会价值 2 0.845 0.714
社会价值 3 0.828 0.686
社会价值 4 0.839 0.704
重游意愿 1 0.885 0.783
重游意愿 2 0.892 0.796
重游意愿 3 0.876 0.767
重游意愿 4 0.883 0.780
重游意愿 5 0.868 0.753

资料来源：本研究自行整理

4.2.2.2验证性因子分析

其次，采用验证性因子分析 (CFA) 进一步检验量表的效度。如表 4.6所示，

服务韧性、感知价值和重游意愿三个测量模型的拟合指标均达到理想水平：χ²/df

均小于 3 (分别为 2.453、2.386、2.214)，CFI、NFI和 TLI均大于 0.9的标准值，

RMSEA均小于 0.08的临界值，表明测量模型具有良好的拟合度。此外，各潜变

量的组合信度 (CR) 均大于 0.7，平均方差提取量 (AVE) 均大于 0.5，说明量表

具有良好的聚合效度。

表 4.6验证性因子分析结果

模型 χ²/df CFI NFI TLI RMSEA CR AVE
服务韧性 2.453 0.942 0.935 0.928 0.062 0.892 0.683
感知价值 2.386 0.951 0.943 0.937 0.058 0.905 0.702
重游意愿 2.214 0.963 0.956 0.945 0.054 0.923 0.725

资料来源：本研究自行整理

综上所述，本研究使用的测量工具具有良好的信度和效度，为后续假设检验

提供了可靠的数据基础。

4.3 相关性分析

本研究采用 Pearson相关系数分析各变量间的相关关系，结果如表 4.7所示。
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首先，从服务韧性内部维度关系看，三个维度之间均呈现显著的正相关。具

体而言，旅游承载韧性与服务提供韧性的相关系数最高 (r=0.562，p<0.01)，表明

景区容量管控、交通疏导等承载能力与服务人员应变能力、服务标准执行等服务

水平密切相关；服务提供韧性与应急处置韧性次之 (r=0.523，p<0.01)，说明良好

的服务水平有助于提升突发事件的应对能力；旅游承载韧性与应急处置韧性的相

关系数相对较低 (r=0.485，p<0.01)，但仍达到显著水平。

其次，从感知价值内部维度关系看，三个维度也均呈现显著的正相关。情感

价值与功能价值关系最为密切 (r=0.576，p<0.01)，说明哈尔滨旅游体验的实用性

与游客的情感体验有较强关联；社会价值分别与情感价值 (r=0.523，p<0.01) 和

功能价值 (r=0.498，p<0.01) 呈现中等程度的正相关，表明社交分享价值与游客

的实际体验和情感感受相互影响。

再次，从服务韧性与感知价值的关系看，服务提供韧性与功能价值的相关性

最强 (r=0.585，p<0.01)，说明服务水平的稳定性直接影响游客的功能体验；服务

提供韧性与情感价值也呈现较强相关 (r=0.563，p<0.01)，表明优质服务能够提升

游客的情感体验；应急处置韧性与各类价值感知的相关系数相对较低

(r=0.412-0.478，p<0.01)，但均达到显著水平。

最后，从重游意愿与其他变量的关系看，情感价值的相关系数最高 (r=0.623，

p<0.01)，表明游客的情感体验是影响重游意愿的最重要因素；其次是服务提供韧

性 (r=0.589，p<0.01) 和功能价值 (r=0.578，p<0.01)，说明服务水平的稳定性和

实际旅游体验对重游意愿也有重要影响；应急处置韧性与重游意愿的相关性相对

较弱 (r=0.445，p<0.01)，但仍具有统计显著性。
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表 4.7变量相关性分析结果 (N=412)
变量 1 2 3 4 5 6 7

1.旅游承载韧

性
1

2.服务提供韧

性
0.562** 1

3.应急处置韧

性
0.485** 0.523** 1

4.功能价值 0.534** 0.585** 0.478** 1
5.情感价值 0.498** 0.563** 0.412** 0.576** 1
6.社会价值 0.465** 0.512** 0.423** 0.498** 0.523** 1
7.重游意愿 0.534** 0.589** 0.445** 0.578** 0.623** 0.512** 1

注：**表示在 0.01水平上显著 (双尾)

总体而言，各变量间均存在显著的正相关关系，且相关系数均小于 0.7，方

差膨胀因子 (VIF) 均小于 3，表明变量间不存在严重的多重共线性问题，为后续

回归分析奠定了基础。这些相关关系也初步支持了本研究提出的假设，但还需要

通过回归分析进一步验证。

4.4 回归分析与假设检验

4.4.1 服务韧性对重游意愿的影响

为检验 H1，本研究以服务韧性三个维度为自变量，重游意愿为因变量进行

回归分析，结果如表 4-8所示。

模型 1 仅纳入控制变量，调整后的 R²为 0.086，F 值显著 (p<0.01)。模型 2

加入服务韧性三个维度后，R²显著提升至 0.452 (ΔR²=0.366，p<0.01)。从标准化

回归系数看，服务提供韧性 (β=0.385，p<0.001)、旅游承载韧性 (β=0.276，p<0.001)

和应急处置韧性 (β=0.165，p<0.01) 对重游意愿均有显著正向影响，且服务提供

韧性的影响最大。因此，H1得到支持。
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表 4.8服务韧性对重游意愿的回归分析结果

变量 模型 1 模型 2
控制变量

性别 0.052 0.038
年龄 0.086* 0.065

教育程度 0.093* 0.072
月收入 0.105* 0.083*
来源地 -0.045 -0.032
旅游经验 0.112* 0.085*
停留时间 0.098* 0.076
自变量

旅游承载韧性 0.276***
服务提供韧性 0.385***
应急处置韧性 0.165**

R² 0.102 0.471
调整后 R² 0.086 0.452

ΔR² 0.102 0.366
F值 5.826** 28.463***

注：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001，下同

4.4.2 服务韧性对感知价值的影响

为检验 H2，分别以功能价值、情感价值和社会价值为因变量进行回归分析，

结果如表 4.9所示。

对功能价值的回归分析显示 (模型 3)，三个维度的服务韧性均有显著正向影

响，其中服务提供韧性影响最大 (β=0.392，p<0.001)。对情感价值的回归分析 (模

型 4) 表明，服务提供韧性 (β=0.368，p<0.001) 和旅游承载韧性 (β=0.245，p<0.001)

有显著影响，而应急处置韧性的影响不显著。对社会价值的回归分析 (模型 5) 显

示，三个维度均有显著影响，但影响程度相对较弱。因此，H2得到部分支持。
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表 4.9服务韧性对感知价值的回归分析结果

变量 模型 3(功能价值) 模型 4(情感价值) 模型 5(社会价值)
控制变量

性别 0.042 0.035 0.028
年龄 0.078* 0.082* 0.065

教育程度 0.085* 0.075* 0.062
月收入 0.096* 0.088* 0.072*
来源地 -0.038 -0.042 -0.035
旅游经验 0.092* 0.086* 0.075*
停留时间 0.082* 0.078* 0.068
自变量

旅游承载韧性 0.285*** 0.245*** 0.223***
服务提供韧性 0.392*** 0.368*** 0.312***
应急处置韧性 0.178** 0.086 0.156**

R² 0.458 0.442 0.385
调整后 R² 0.439 0.423 0.364

ΔR² 0.352 0.338 0.285
F值 26.582*** 24.865*** 19.673***

注：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001，下同

4.4.3 感知价值对重游意愿的影响

为检验 H3，以感知价值三个维度为自变量，重游意愿为因变量进行回归分

析，结果如表 4.10所示。

模型 6 中仅包含控制变量，模型 7 加入感知价值三个维度后，R²显著提升

(ΔR²=0.392，p<0.001)。情感价值 (β=0.385，p<0.001)、功能价值 (β=0.342，p<0.001)

和社会价值 (β=0.198，p<0.01) 对重游意愿均有显著正向影响，且情感价值的影

响最大。因此，H3得到支持。
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表 4.10感知价值对重游意愿的回归分析结果

变量 模型 6 模型 7
控制变量

性别 0.052 0.035
年龄 0.086* 0.068

教育程度 0.093* 0.075*
月收入 0.105* 0.082*
来源地 -0.045 -0.038
旅游经验 0.112* 0.088*
停留时间 0.098* 0.072
自变量

功能价值 0.342***
情感价值 0.385***
社会价值 0.198**

R² 0.102 0.498
调整后 R² 0.086 0.482

ΔR² 0.102 0.392
F值 5.826** 31.245***

注：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001，下同

4.4.4 中介效应检验

为检验 H4，即感知价值在服务韧性与重游意愿间的中介作用，本研究首先

进行逐级回归分析，结果如表 4.11所示。

表 4.11中介效应回归分析结果

变量 功能价值 情感价值 社会价值 重游意愿

第一步：控制

变量

年龄 0.078* 0.082* 0.065 0.065
月收入 0.096* 0.088* 0.072* 0.083*
旅游经验 0.092* 0.086* 0.075* 0.085*

注：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001；表中呈现标准化回归系数；仅列示显著的

控制变量。
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表 4.11中介效应回归分析结果 (续)
变量 功能价值 情感价值 社会价值 重游意愿

第二步：自变

量

旅游承载韧

性
0.285*** 0.245*** 0.223*** 0.276***

服务提供韧

性
0.392*** 0.368*** 0.312*** 0.385***

应急处置韧

性
0.178** 0.086 0.156** 0.165**

第三步：中介

变量

功能价值 0.342***
情感价值 0.385***
社会价值 0.198**

R² 0.458 0.442 0.385 0.536
F值 26.582*** 24.865*** 19.673*** 35.624***

注：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001；表中呈现标准化回归系数；仅列示显著的

控制变量。

从表格 4.11所呈现的结果来看。首先，在控制变量的影响中，年龄对功能价

值 (β=0.078, p<0.05) 和情感价值 (β=0.082, p<0.05) 有显著正向影响；月收入对

功能价值 (β=0.096, p<0.05)、情感价值 (β=0.088, p<0.05)、社会价值 (β=0.072,

p<0.05) 和重游意愿 (β=0.083, p<0.05) 均有显著正向影响；旅游经验同样对所有

因变量均有显著正向影响 (β=0.075~0.092, p<0.05)。

第二，从服务韧性对感知价值的影响看，服务提供韧性对功能价值 (β=0.392,

p<0.001)、情感价值 (β=0.368, p<0.001) 和社会价值 (β=0.312, p<0.001) 的影响最

强；旅游承载韧性次之，对功能价值 (β=0.285, p<0.001)、情感价值 (β=0.245,

p<0.001) 和社会价值 (β=0.223, p<0.001) 均有显著影响；应急处置韧性对功能价

值 (β=0.178, p<0.01) 和社会价值 (β=0.156, p<0.01) 有显著影响，但对情感价值

的影响不显著 (β=0.086, p>0.05)。

第三，服务韧性和感知价值对重游意愿的影响均显著。其中，服务提供韧性

的影响最大 (β=0.385, p<0.001)，其次是旅游承载韧性 (β=0.276, p<0.001) 和应急
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处置韧性 (β=0.165, p<0.01)。感知价值方面，情感价值的影响最大 (β=0.385,

p<0.001)，其次是功能价值 (β=0.342, p<0.001)，社会价值的影响相对较小

(β=0.198, p<0.01)。

第四，从模型拟合度看，四个回归方程的 R²分别为 0.458、0.442、0.385 和

0.536，F值均达到显著水平 (p<0.001)，表明回归模型具有良好的解释力。特别

是对重游意愿的解释力达到 53.6%，说明模型选择的自变量和中介变量能够较好

地解释重游意愿的变异。

其次，采用 Bootstrap方法 (重复抽样 5000次) 检验中介效应的显著性，结

果如表 4.12所示。

表 4.12 Bootstrap中介效应检验结果

路径 间接效应值 Boot标准误 Boot LLCI Boot ULCI
旅游承载韧性→功能价

值→重游意愿
0.098 0.023 0.056 0.143

旅游承载韧性→情感价

值→重游意愿
0.095 0.022 0.052 0.138

旅游承载韧性→社会价

值→重游意愿
0.044 0.025 -0.012 0.086

服务提供韧性→功能价

值→重游意愿
0.134 0.027 0.082 0.189

服务提供韧性→情感价

值→重游意愿
0.127 0.028 0.075 0.182

服务提供韧性→社会价

值→重游意愿
0.061 0.019 0.028 0.102

应急处置韧性→功能价

值→重游意愿
0.068 0.021 0.032 0.112

应急处置韧性→情感价

值→重游意愿
0.033 0.024 -0.015 0.078

应急处置韧性→社会价

值→重游意愿
0.029 0.023 -0.018 0.072

资料来源：本研究自行整理

从表 4.12可以看出：1) 服务提供韧性通过三种感知价值的中介效应均显著，

且中介效应强度最大；2) 旅游承载韧性主要通过功能价值和情感价值产生中介效
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应；3) 应急处置韧性仅通过功能价值产生显著的中介效应。具体而言：

1) 在旅游承载韧性方面，通过功能价值 (β=0.098，p<0.01) 和情感价值

(β=0.095，p<0.01) 的中介效应显著，但通过社会价值的中介效应不显著。

2) 在服务提供韧性方面，通过功能价值 (β=0.134，p<0.001)、情感价值

(β=0.127，p<0.001) 和社会价值 (β=0.061，p<0.01) 的中介效应均显著，表明服

务提供韧性能通过多种价值感知影响重游意愿。

3) 在应急处置韧性方面，仅通过功能价值 (β=0.068，p<0.01) 的中介效应显

著，通过情感价值和社会价值的中介效应均不显著。

上述结果表明，感知价值在服务韧性与重游意愿的关系中确实起到中介作用，

但不同维度的服务韧性通过不同类型的感知价值影响重游意愿。因此，H4得到

支持。

4.5本章小结

本章通过对 412份有效问卷数据的统计分析，系统检验了研究假设。首先，

通过描述性统计分析了解了样本的基本特征和各研究变量的分布特征；其次，通

过信效度分析验证了测量工具的可靠性和有效性；再次，通过相关分析初步确认

了变量间的关系；最后，通过多元回归分析和中介效应检验验证了研究假设，验

证结果如下：

资料来源：笔者自行整理

表 4.13假设检验验证结果汇总

假设内容 检验结果

H1：网红城市服务韧性对游客重游意愿具有显著正向影响 支持

H2：网红城市服务韧性对游客感知价值具有显著正向影响 部分支持

H3：游客感知价值对重游意愿具有显著正向影响 支持

H4：游客感知价值在服务韧性与重游意愿的关系中起中介作用 支持
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本章通过对 412份有效问卷数据的统计分析，系统检验了研究假设。首先，

通过描述性统计分析了解了样本的基本特征和各研究变量的分布特征；其次，通

过信效度分析验证了测量工具的可靠性和有效性；再次，通过相关分析初步确认

了变量间的关系；最后，通过多元回归分析和中介效应检验验证了研究假设。

具体检验结果显示：服务韧性对重游意愿具有显著的正向影响，其中服务提

供韧性的影响最大 (β=0.385, p<0.001)，其次是旅游承载韧性 (β=0.276, p<0.001)

和应急处置韧性 (β=0.165, p<0.01)；服务韧性通过感知价值影响重游意愿，不同

维度的服务韧性通过不同类型的感知价值产生影响，其中服务提供韧性的影响路

径最为完整，通过三种感知价值的中介效应均显著。

研究结果支持了本研究提出的四个假设，验证了服务韧性、感知价值与重游

意愿之间的关系，为后续提出管理建议奠定了实证基础。同时，研究发现不同维

度服务韧性的影响机制存在差异，这对于网红城市提升服务水平具有重要的指导

意义。

本章的分析结果不仅证实了理论假设，也揭示了网红城市服务韧性影响游客

重游意愿的具体机制，为第五章的研究结论和管理建议提供了数据支持。
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第 5章

研究结论与建议

5.1 研究结论

5.1.1 理论结论

通过对网红城市服务韧性与游客重游意愿关系的实证研究，本研究得出以下

理论结论：

第一，本研究验证并丰富了服务韧性理论在网红城市情境下的应用。研究发

现服务韧性是影响网红城市可持续发展的关键因素，特别是在应对突发性游客增

长时的重要性更加凸显。在当前短视频驱动的旅游热点快速迭代背景下，服务韧

性已成为区分"昙花一现"与"持续热门"网红城市的关键差异点。服务韧性的三个

维度——服务提供韧性、旅游承载韧性和应急处置韧性，构成了网红城市服务保

障能力的核心要素。这一发现不仅验证了已有服务韧性理论的解释力，也拓展了

其在网红城市这一新兴情境下的应用范围，为后疫情时代网红旅游目的地的韧性

重建提供了理论参考。

第二，本研究深化了对服务韧性作用机制的理解。研究通过引入感知价值这

一中介变量，验证了服务韧性影响重游意愿的内在机理。在社交媒体塑造期望与

现实体验之间可能存在落差的网红城市情境下，这一机制尤为重要。研究发现，

服务韧性不仅能直接影响重游意愿，还能通过提升游客的功能价值、情感价值和

社会价值感知，间接影响重游意愿。特别是在游客量突发性增长时期，高水平的

服务韧性能够确保游客体验质量不因拥挤而显著下降，从而维持积极的价值感知。

这种双重作用机制的发现，丰富了服务韧性理论的内涵，为理解以 90、00后为

主力的新生代旅游者在网红城市的消费行为提供了新的理论视角。

第三，本研究完善了服务韧性的理论体系。研究发现不同维度的服务韧性对
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感知价值的影响存在差异：服务提供韧性和旅游承载韧性对各类价值感知均有显

著影响，而应急处置韧性的影响相对有限。这种差异化影响在网红城市的服务压

力呈现"爆发式增长-快速扩散-热度衰减"的周期性特征背景下尤为明显。服务提

供韧性作为核心维度，对游客的情感价值和社会价值影响特别显著，这与当代年

轻游客重视体验分享的特点高度契合。这一发现有助于理解服务韧性各维度的相

对重要性，为服务韧性理论的细化和完善提供了实证依据，也为数字化转型背景

下网红城市的韧性建设提供了理论支撑。

5.1.2 实证结论

本研究基于对哈尔滨这一座近 3年新兴的网红旅游城市案例的实证研究，得

出以下具体结论：

第一，服务韧性各维度对重游意愿的影响力存在显著差异。实证结果表明，

服务提供韧性的影响最大 (β=0.385)，这反映了在短视频引发的"冰雪奇缘"网红

效应下，哈尔滨服务人员的应变能力、服务标准的执行水平和智慧化服务程度是

影响游客重游决策的关键因素。在 2024年春节哈尔滨日均接待游客突破 25万人

次的情况下，服务人员的临场应变能力对维持服务体验至关重要。旅游承载韧性

次之 (β=0.276)，表明城市在旅游旺季的容量管控能力、交通疏导能力和公共设

施保障能力也是重要考量，这与哈尔滨冰雪旅游高度季节性和集中性的特点相吻

合。应急处置韧性的影响相对较小 (β=0.165)，说明在正常旅游情境下，突发事

件的处理能力对游客重游决策的影响相对有限，但在极寒天气频发的哈尔滨冬季

旅游中，仍不容忽视。

第二，感知价值在哈尔滨旅游体验中呈现出明显的层次性特征。研究发现，

情感价值的影响最为显著 (β=0.385)，这与哈尔滨独特的冰雪文化和中俄文化交

融特色密切相关，表明游客更看重城市带来的情感共鸣和文化体验。尤其是在"

东北热情"成为社交媒体热门话题的背景下，这种情感价值更加凸显。功能价值

的影响次之 (β=0.342)，反映服务质量和性价比仍是游客重要的考虑因素，特别

是在"哈尔滨爆火"引发的部分商家涨价、服务下滑等问题出现后，功能价值的重
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要性进一步提升。社会价值虽然影响相对较小 (β=0.198)，但在"打卡式旅游"和"

皇冠蛋糕"等现象频出的社交媒体时代仍具有重要意义，体现了哈尔滨作为网红

城市的社交分享属性。

第三，服务韧性对不同维度感知价值的影响存在差异化特征。研究表明，服

务韧性对功能价值的影响最为显著 (β=0.392)，说明良好的服务韧性能直接提升

游客的实用性体验。在哈尔滨旅游高峰期酒店平均房价上涨 38%、部分网红餐厅

排队时间超过 3小时的情况下，维持服务水平的稳定性对功能价值感知尤为重要。

对情感价值的影响次之 (β=0.368)，主要体现在服务提供韧性和旅游承载韧性方

面，这与游客在社交媒体塑造的期待与现实体验之间可能存在的落差管理密切相

关。对社会价值的影响相对较弱 (β=0.312)，但在小红书、抖音等平台驱动的网

红城市语境下仍不容忽视。特别值得注意的是，应急处置韧性对情感价值的影响

并不显著，这提示城市在提升情感价值时应更关注日常服务水平的稳定性，而非

应急处置能力。

第四，感知价值在服务韧性与重游意愿的关系中发挥了显著的中介作用。

Bootstrap检验结果表明，服务韧性通过感知价值对重游意愿产生间接影响，且这

种中介效应在不同维度间存在差异。其中，服务提供韧性通过感知价值的间接效

应最大 (0.137)，这与哈尔滨当地居民在旅游高峰期展现出的热情服务态度和灵

活应变能力密切相关；其次是旅游承载韧性 (0.097)，反映了哈尔滨在应对大客

流方面采取的分区管控、错峰引导等措施对游客体验的保障作用；应急处置韧性

的间接效应相对较小 (0.054)，但在冬季极寒天气条件下仍具有重要意义。这一

发现揭示了服务韧性影响重游意愿的具体路径，为哈尔滨和其他类似网红城市提

升服务水平、保持热度持续性提供了实证依据。

5.2 管理启示

本研究基于实证研究结果，从城市和企业两个层面提出管理建议。
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5.2.1 城市层面建议

1) 加强服务韧性体系建设

本研究实证结果显示，服务提供韧性 (β=0.385，p<0.001) 对游客重游意愿

的影响最为显著，其中介效应路径最为完整。2024年初"哈尔滨冰雪旅游热"期间，

日均接待游客突破 20万人次的情况下仍保持较高满意度，凸显了服务韧性体系

建设的重要性。因此，城市管理者应重点关注以下方面：

首先，应建立差异化的服务人员培训体系。针对研究中发现的情感价值 (β

=0.385) 对重游意愿影响最大的特点，重点培养服务人员传递"东北热情"的能力；

根据"冰城夏都"双季节旅游特征，开展季节差异化培训，如冬季极寒天气应对、

夏季避暑项目指导等；针对不同客源地游客 (华北 28.6%、华东 26.3%) 的文化差

异，提升跨文化服务能力。尤其在中央大街、索菲亚教堂等游客集中区域，实施

"首席服务师"制度，确保服务质量稳定性。

其次，要构建多层次智慧旅游服务平台。研究发现，旅游承载韧性 (β=0.276)

对功能价值和情感价值均有显著影响，应基于此优化智慧旅游体系。建立覆盖"

吃住行游购娱"全链条的数据监测系统，实现景区、交通、餐饮等资源的智能调

配；开发"冰城智游"平台，针对首次到访游客 (占比 52.4%) 提供精准导航和推荐；

引入 AI技术优化"冰雪+美食"特色路线规划，满足 3-4天 (占比 45.8%) 的典型停

留时长需求；同时加强与主流旅游平台的数据对接，实现跨平台服务协同。

最后，完善分级响应的旅游应急处置机制。虽然应急处置韧性 (β=0.165) 影

响相对较弱，但通过功能价值的中介效应显著 (β=0.068)，不容忽视。针对不同

游客规模梯度，建立分级响应预案；针对极寒天气、大客流等高发性风险，构建

多部门协同机制；设立集投诉处理、紧急救助、信息咨询于一体的综合服务中心，

提高应急处置能力。同时，基于游客反馈数据持续优化应急机制，为网红城市的

可持续发展提供保障。。

2) 优化旅游承载能力
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本研究实证结果表明，旅游承载韧性 (β=0.276，p<0.001) 对重游意愿有显

著影响，且通过功能价值 (间接效应=0.098) 和情感价值 (间接效应=0.095) 产生

重要中介效应。2024年哈尔滨春节期间单日游客量突破 25万人次的情况，凸显

了旅游承载能力优化的迫切性。据此，城市应从以下方面提升承载能力：

第一，构建分区级联的景区容量调控体系。针对样本中 26-35岁 (占比 45.6%)

年轻游客群体偏好的中央大街、冰雪大世界等热门景区，建立基于物联网的游客

流量监测系统；实施"流量预警-分区疏导-动态调控"的三级联动机制；创新"预约

+错峰+限流"组合策略，平衡游客体验与安全保障；通过城市旅游大数据平台，

动态发布"热度地图"，引导自助游游客 (占比 63.5%) 合理规划行程，避免景点拥

堵。

第二，优化全域旅游交通网络。针对研究中发现的来自华北 (28.6%) 和华东

(26.3%) 地区游客比例高的特点，完善城市对外交通枢纽与景区的无缝衔接；基

于冬季极寒气候特点，建设全覆盖的"暖心交通"网络，包括室内通道、暖气候候

车亭等设施；针对首次到访游客 (占比 52.4%) 的导航需求，开发"冰城交通"小程

序，提供实时路况和换乘指引；同时优化打车和网约车调度机制，确保夜间和高

峰期的运力供给。

第三，科学布局智能化公共服务设施。研究显示功能价值 (β=0.342) 对重

游意愿有显著影响，应以此为导向，提升公共服务水平。按照"主景区—次景区

—城市社区"三级布局，建设多功能公共服务设施；针对冬季极寒环境，增设可

容纳大客流的恒温休息区；优化中央厨房配送模式，解决餐饮高峰期排队问题；

在自拍打卡热点区域增设安全提示和服务设施，确保游客体验和安全兼顾。

第四，构建弹性化住宿保障机制。针对游客停留 3-4天 (占比 45.8%) 的特点，

通过"存量优化+增量拓展"双轨战略，提升住宿承载能力；建立包含星级酒店、

经济型酒店、民宿客栈的多层次住宿资源库；实施旅游旺季"弹性价格+弹性容量

"的调控机制；推动精品民宿规范化发展，满足不同客群需求；同时强化住宿业

诚信体系建设，防止"天价房"现象，确保游客获得良好的住宿体验，增强功能价
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值和情感价值的双重感知。

3) 强化多维价值创造

本研究实证结果表明，感知价值在服务韧性与重游意愿的关系中起显著中介

作用，特别是情感价值 (β=0.385，p<0.001) 和功能价值 (β=0.342，p<0.001)

的影响最为突出。基于这一发现，结合哈尔滨爆红后游客对价值体验的实际反馈，

城市应从以下方面强化多维价值创造：

第一，深化情感价值共鸣体系。针对情感价值对重游意愿影响最大的研究发

现，打造"冰雪+人文+情感"的立体体验。在冰雪大世界策划"跨时空冰城"主题区，

将中俄文化、百年建筑等历史元素融入冰雕艺术，满足年轻群体 (18-35岁占比

74.5%) 的文化探索需求；在中央大街实施"冰城故事"沉浸式演艺项目，通过多媒

体技术、戏剧表演等方式，增强游客情感共鸣；针对首次到访游客 (占比 52.4%)，

设计"初见哈尔滨"体验路线，通过当地人讲述城市故事，建立情感联结，提升重

游动力。

第二，构建功能价值优化机制。针对功能价值对重游意愿的重要影响，以及

游客对"体验性价比"的关注，实施全链条价值提升战略。针对停留 3-4 天 (占比

45.8%) 的游客特点，推出"冰雪文化+"主题套票，整合景点、餐饮、表演等资源，

提升综合性价比；基于自助游 (占比 63.5%) 游客的需求特点，开发"冰城智慧游

"系统，实现预约、导航、支付一体化服务；针对月收入 5001-8000元 (占比 32.4%)

的中等收入游客群体，优化价格分层策略，确保不同消费水平游客均能获得满意

体验。

第三，创新社会价值传播平台。虽然社会价值 (β=0.198) 影响相对较弱，

但在网红城市情境中不容忽视。针对中青年群体的社交传播习惯，打造具有高辨

识度的城市标识和话题符号；在冰雪景区、松花江畔等区域设计"角度即艺术"的

创意取景点，满足自媒体创作需求；策划"松花江冰雪嘉年华"等具有参与性和仪

式感的活动，创造群体记忆；与抖音、小红书等平台合作开发"哈尔滨挑战"主题
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活动，建立游客与城市的互动纽带，放大社会价值的传播效应。

第四，构建全时段价值循环系统。基于研究中多次到访游客 (占比 17.3%) 的

比例偏低问题，着力打破"冬季热、夏季冷"的季节性困境。整合"避暑+音乐+滨

水"等夏季特色资源，打造与冬季冰雪旅游相呼应的夏季文化 IP；在不同季节间

建立体验联动机制，如"冬季集章、夏季优惠"等促进全年旅游；针对不同客源地

的差异化需求，开发具有四季特色的主题路线，实现价值体验的持续性；同时推

动旅游业态多元化发展，从观光型向体验型、休闲型转变，形成全时段的价值创

造循环，增强城市的持续吸引力。

5.2.2 企业层面建议

1) 提升服务保障能力

哈尔滨旅游企业作为服务的直接提供者，应重点提升服务保障能力。本研究

实证结果显示，服务提供韧性 (β=0.385) 对重游意愿影响最大，且通过多种感

知价值产生显著中介效应。基于此，结合"冰城热"后反馈的实际问题，企业应从

以下方面着手：

首先，构建差异化的服务标准体系。餐饮企业应针对研究中发现的高比例自

助游客群 (占比 63.5%)，制定"网红餐厅客流分级服务标准"，针对不同客流量启

动相应预案；规范排队引导、点餐服务、特色推介等关键环节，确保高峰期服务

质量稳定性；马迭尔、老昌春饼等老字号餐厅应建立"文化+美食"融合服务标准，

提升情感价值 (β=0.385) 传递。住宿企业需针对不同来源地游客 (华北 28.6%、

华东 26.3%) 的差异化需求，完善"冰雪季服务标准"，从房间恒温保障 (不低于

26℃)到极寒天气应急预案均应有量化指标；景区企业则应构建基于游客密度分级

的动态服务方案，尤其在中央大街、冰雪大世界等热点区域，确保在游客量爆发

性增长时仍能维持良好的服务品质。

其次，建立多层次员工培训机制。针对研究中发现的游客停留时间集中在 3-4

天 (占比 45.8%) 的特点，系统培训服务人员提供深度体验指导能力；针对情感
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价值对重游意愿的显著影响，开展"中俄文化讲解""哈尔滨历史故事"等主题培训，

提升员工文化传播能力；针对功能价值 (β=0.342) 的重要性，组织"极端天气应

对""高峰期客流疏导"等专项技能培训；同时，建立"首席服务师"认证制度和"明

星员工"示范机制，形成激励导向的服务文化，全面提升员工应对不同客群、不

同场景的专业服务能力。

最后，创新服务质量监控与反馈体系。针对研究中发现的社会价值 (β=0.198)

传播特点，构建"线上+线下+社交媒体"三位一体的服务监测系统；设置关键服务

节点监控点，对接企业管理系统，实现服务质量实时跟踪；建立"一键反馈"快速

响应机制，确保游客问题 15分钟内得到初步回应；构建"问题-整改-验证-优化"

的闭环管理制度，系统性解决服务痛点；特别针对抖音、小红书等平台上的评价，

建立舆情监测和快速处置预案，将负面评价转化为服务改进的动力，提升企业整

体服务韧性水平。

2) 创新服务产品设计

本研究表明，游客的感知价值直接影响重游意愿。结合哈尔滨当前旅游热潮

的特点，企业应创新产品设计，从以下方面着手：

首先，深化特色产品开发。餐饮企业可打造"冰雪美食季"主题产品，如推出"

老道外杂烩"、"俄式红肠套餐"等网红美食，并创新呈现方式，增强视觉冲击力；

住宿企业可设计"冰雪主题房"、"中俄风情套房"等特色房型，在客房布置和服务

细节中融入城市文化元素；景区企业可开发"冰雪研学游"、"夜游冰城"等主题项

目，通过灯光秀、冰雕展等形式提升游览体验。

其次，优化体验场景设计。餐饮企业可打造"老哈尔滨记忆"主题餐厅，通过

场景复原展现百年老字号的历史风貌；酒店可设计"冰雪艺术长廊"，在公共区域

展示冰雪文化作品；景区可开辟"网红打卡区"，设计具有创意性的拍照场景。同

时，要注重细节设计，如休息区的取暖设施、照明设计等，确保游客在极寒天气

下也能获得舒适体验。
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最后，创新服务流程设计。针对当前出现的排队现象，餐饮企业可设计分时

预约、快速取餐等服务模式；住宿企业可推出自助入住、定制管家服务等个性化

选项；景区可实行"预约+错峰"游览制度，并提供全程讲解、定制路线等增值服

务。通过流程创新，既要提升服务效率，又要增强游客体验的独特性和互动性。

3) 加强智慧化运营

面对哈尔滨旅游"爆火"带来的游客量剧增和波动，企业必须提升智慧化运营

能力，从以下方面构建数字化服务体系：

首先，完善智能化服务设施建设。餐饮企业应推广自助点餐系统、电子支付

终端、智能取餐柜等设备，缓解高峰期服务压力；住宿企业可引入智能门锁、自

助办理终端、智能客房控制系统等设施，提升服务效率；景区需要部署智能票务

系统、电子导览设备、AR景点解说等新技术，丰富游客体验方式。特别是在冰

雪大世界等大型景区，要建立智能监控和引导系统，确保游客安全。

其次，构建数字化服务平台。企业要开发专属 APP或小程序，实现预订、支

付、导航、评价等全流程线上服务；通过社交媒体运营，加强与游客的互动联系，

及时响应游客需求；建立会员数字化管理系统，为游客提供个性化服务推荐。同

时，要注重数据安全和隐私保护，建立完善的数据管理制度。

再次，深化大数据分析应用。建立游客流量预测模型，科学安排人力物力配

置；分析消费行为数据，优化产品设计和营销策略；利用游客评价数据，持续改

进服务品质。尤其要关注社交媒体数据，把握游客偏好变化，及时调整服务重点。

最后，加强智慧化协同服务。与携程、美团等在线旅游平台深度对接，实现

资源共享和服务联动；加入哈尔滨智慧旅游联盟，参与区域旅游大数据平台建设；

探索"景区+酒店+餐饮"的数字化协同服务模式，为游客提供一站式旅游体验。同

时，要注重技术创新的实用性，确保智慧化手段真正服务于游客需求。
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5.3 研究局限与展望

5.3.1 研究局限

1) 样本数据的局限性

本研究在哈尔滨冬季旅游旺季共收集了 412份有效问卷，但研究样本仍然存

在一些不可忽视的局限性。首先，研究数据主要采集于冬季冰雪旅游高峰期，这

使得我们难以全面捕捉哈尔滨作为"冰城夏都"的双季节旅游特征，尤其是夏季避

暑旅游时期游客体验与感知的独特模式。这种季节性的单一采样可能导致研究结

论过度聚焦于冰雪旅游情境，而忽略了年度旅游周期的完整图景。其次，虽然本

研究的样本涵盖了全国多个地区的游客，但部分区域如西北地区 (5.6%) 和中部

地区 (4.8%) 的样本比例明显偏低，这种地域分布的不均衡可能无法充分反映不

同文化背景游客的差异化感知，从而影响研究结论的普适性和代表性。此外，研

究采样主要集中在冰雪大世界、中央大街等知名景区及交通枢纽，这种采样方式

虽然便于获取高效率的数据，但可能导致样本选择偏向于传统景点游客，而忽略

了那些偏好小众景点或深度体验的游客群体，由此产生的样本选择偏差可能会影

响研究结果的全面性和准确性。

2) 研究变量的局限性

本研究在变量构建与测量方面也面临一些值得反思的局限性。首先，虽然本

研究从旅游承载韧性、服务提供韧性和应急处置韧性三个关键维度构建了服务韧

性影响作用模型，但这一框架可能仍未能全面捕捉网红城市服务韧性的复杂内涵。

特别是在社交媒体驱动的网红经济背景下，数字服务韧性、品牌形象韧性等新兴

维度可能同样至关重要，而这些方面在当前研究中尚未得到充分体现。其次，感

知价值的测量虽然借鉴了前人学者的成熟量表，但这些量表最初设计时并未特别

考虑网红城市的独特情境。在社交媒体影响下的游客体验具有更强的社交互动性

和分享导向性，传统量表可能无法精准捕捉这些新兴价值维度，导致测量结果与

网红城市的现实情况存在一定偏差。此外，本研究仅聚焦于感知价值这一中介变
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量，而忽略了其他可能同样重要的中介或调节因素，如目的地形象对感知价值的

前置影响、环境不确定性对服务韧性作用效果的调节作用、游客预期与体验差距

的干扰效应等，这种变量选择的局限性可能导致对网红城市服务韧性影响机制的

解释不够全面和深入。

5.3.2 未来研究展望

1) 拓展研究样本

未来研究应考虑扩大样本的广度和深度以获取更全面的研究结果。首先，哈

尔滨作为典型的"冰城夏都"，其旅游体验在冬夏两季存在显著差异，因此开展跨

季节的对比研究将有助于我们更全面地理解网红城市服务韧性在不同旅游高峰

期的表现特点与作用机制。其次，本研究虽然涵盖了多个地区的游客，但部分区

域如西北、中部的样本量相对有限，未来研究可以有意识地扩大地域覆盖面，特

别是关注不同文化背景游客的感知差异，以增强研究结论的普适性和代表性。此

外，可以尝试结合配额抽样、分层抽样等多种科学抽样方法，确保样本结构更加

平衡，更好地反映真实游客群体的特征分布，从而提高研究发现的可靠性与推广

价值。

2) 完善理论模型

后续研究应着力于丰富和优化服务韧性理论框架，以更精准地把握网红城市

现象的复杂性。首先，本研究虽已从三个维度构建了服务韧性影响作用模型，但

随着网红城市发展不断深入，未来研究可进一步细化和扩展这一框架，如增加数

字服务韧性、品牌韧性等新维度，构建更加立体化的影响作用模型，更好地反映

数字化和社交媒体时代的服务特征。其次，考虑到网红城市游客重游决策的复杂

性，未来研究可引入目的地依恋、社交认同、环境不确定性等变量，探索更加丰

富的影响机制，揭示服务韧性作用的边界条件和调节因素，从而构建更具解释力

的理论模型。此外，随着网红城市的演化和游客需求的变迁，未来研究应与时俱

进地优化变量测量方式，如开发更符合社交媒体语境的感知价值量表，设计更能
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反映网红城市特性的服务韧性指标，以提升研究的针对性和现实指导意义。

3) 创新研究方法

未来研究需要突破方法论局限，采用更加多元和创新的研究路径。首先，网

红城市现象本身具有显著的时间动态性，从爆红到常态化发展过程中，服务韧性

与游客重游意愿的关系可能存在演变规律，因此开展纵向追踪研究将帮助我们超

越静态截面分析的局限，揭示这些变量关系的动态演化轨迹和长期影响机制。其

次，服务韧性作为一个复杂的系统性概念，其形成和作用过程难以仅通过量化方

法全面把握，未来研究可结合深度访谈、参与式观察等定性研究方法，从利益相

关者的多元视角深入探索服务韧性的生成逻辑和实践路径，获取更为丰富和深刻

的研究洞见。此外，随着研究方法的不断发展，可以尝试运用结构方程模型、多

层线性模型、机器学习等更先进的统计分析技术，甚至结合社交媒体大数据和游

客行为轨迹数据进行混合方法研究，以更全面、精准地刻画网红城市服务韧性的

作用机制，提升研究发现的科学性和应用价值。
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《网红城市服务韧性对游客重游意愿的影响研究》问卷

尊敬的受访者：

您好！感谢您参与《网红城市服务韧性对游客重游意愿的影响研究》的问卷

调查，本次调查主要针对在哈尔滨旅游的游客和曾经去过哈尔滨旅游的游客。目

的是为了研究网红城市服务韧性对游客重游意愿的影响，以增强“网红城市”经

济的可持续性。本次问卷的调查结果仅供兰实大学MBA专业硕士论文使用，不

作其他用途。再次感谢您对本次问卷调查的支持！

第一部分：个人信息

《个人信息》问卷

变量 选项

性别 □男 □女
年龄 □18-25岁 □26-35岁 □36-45岁 □46岁以上

学历 □高中及以下 □专科 □本科 □硕士及以上

月收入 □3000-5000元 □5001-8000元 □8001-12000元 □12000元以上

第二部分：主体问卷

《网红城市服务韧性对游客重游意愿的影响研究》问卷

题项描述

非

常

不

赞

同

比

较

不

赞

同

不

确

定

比

较

赞

同

非

常

赞

同

哈尔滨能有效管控冰雪大世界等热门景区的游客

容量
1 2 3 4 5

哈尔滨具有良好的旅游旺季交通疏导能力 1 2 3 4 5

哈尔滨在旅游旺季仍能保持充足的住宿接待能力 1 2 3 4 5

哈尔滨的取暖、供水等冬季公共设施保障完善 1 2 3 4 5

哈尔滨的旅游从业人员能灵活应对游客需求变化 1 2 3 4 5

哈尔滨的特色餐饮、住宿等服务标准执行到位 1 2 3 4 5
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哈尔滨的智慧旅游服务 (如预约、导览等) 水平较

高
1 2 3 4 5

哈尔滨市民对游客友好，具有良好的好客传统 1 2 3 4 5

哈尔滨能快速处理极寒天气等突发情况 1 2 3 4 5

哈尔滨在旅游旺季仍能维持良好的景区秩序 1 2 3 4 5

哈尔滨能及时处理游客投诉，解决问题 1 2 3 4 5

哈尔滨能及时发布天气、交通等重要信息 1 2 3 4 5

哈尔滨的旅游服务质量值得信赖 1 2 3 4 5

在哈尔滨旅游的性价比较高 1 2 3 4 5

哈尔滨的冰雪旅游体验物有所值 1 2 3 4 5

哈尔滨的景点分布合理，游览便利 1 2 3 4 5

哈尔滨的冰雪景观给我带来视觉享受 1 2 3 4 5

哈尔滨的中俄文化交融带给我新奇体验 1 2 3 4 5

游览哈尔滨让我感到心情愉悦 1 2 3 4 5

我对哈尔滨的历史文化产生认同感 1 2 3 4 5

在社交媒体分享哈尔滨旅游经历很有趣 1 2 3 4 5

来哈尔滨旅游能提升我的社交话题 1 2 3 4 5

到访"网红城市"哈尔滨让我感觉很时尚 1 2 3 4 5

我认为来哈尔滨旅游能获得群体认同 1 2 3 4 5

我愿意再次到访哈尔滨 1 2 3 4 5

哈尔滨是我未来旅游的优先选择 1 2 3 4 5

我愿意在不同季节体验哈尔滨 1 2 3 4 5

我愿意深入体验更多哈尔滨特色项目 1 2 3 4 5
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个人简历

姓 名 孙浩

出生日期 2001年 6月 13日

出 生 地 黑龙江省佳木斯市

教育背景

本科：南昌理工学院

专业：播音与主持艺术，2019学年

硕士：泰国兰实大学

专业：工商管理，2024学年

联系地址 黑龙江省佳木斯市

联系邮箱 1249565226@qq.com
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