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国内外审美体验在旅游中的应用研究综述
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摘　要：在文旅融合发展背景下，审美体验理论的提出和深化，为研究者重新认识旅游体验

提供了新视角。首先界定了审美体验的内涵、特征、层次，然后追溯了审美体验的理论渊源，指

出审美体验的跨学科理论基础包括主客一体说、格式塔原理以及场所理论；并在此基础上梳理了

国内外旅游领域中应用审美体验理论进行研究的文献，发现审美体验在旅游研究中的应用集中在

旅游者审美感知、旅游者审美情绪、旅游体验的审美价值 3 个方面；最后依据审美体验的理论层

次关系，构建了审美感官、审美情感、审美精神 3 个层面的审美体验旅游研究框架，提出走向审

美生态系统的旅游体验研究方向和设想。 
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引言

在研究者对文化与旅游互融共生的持续探索中，审美体验以其跨学科的理

论特征而备受关注。无论是传统旅游领域中的民间工艺、民俗表演、民族音

乐等文艺体验，还是新兴旅游领域中的文学旅游、动漫旅游、影视旅游等猎

奇体验，都依附于审美的重要作用。随着旅游者旅游经验的日益丰富，旅游

者对审美品位和个性化的诉求也随之增长，审美已成为解释当代旅游体验的

关键因素。
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笔者以“审美体验（aesthetic experience）”和“旅游（tourism）”为关键

词在 Science Direct、Web of Science、中国知网、万方、维普等数据库中进行检

索，经过筛选得到相关英文文献 18 篇、中文文献 30 篇；另有部分文献的题目

中虽未直接点明“审美体验”，但以“审美”为视角，或以其典型特征为核心

进行了相关研究，笔者经过筛选得到这类英文文献 67 篇、中文文献 46 篇。所

选择的中英文文献发表年份大部分集中在 2010 年至 2019 年。

通过对文献的回顾发现，国外旅游学者对审美体验的关注始于 18 世纪发

展起来的景观美学（Makino，2018），而国内与审美体验相关的旅游研究兴起

于 20 世纪 90 年代初期。1985 年的《深入开展山水、园林和建筑的景观审美研

究——浙江省景观审美讨论会综述》是审美与旅游的初次会晤（朱红、王晶，

2011）。之后国内外关于旅游审美体验的学术研究成果日益丰富，包括旅游审

美体验的内涵特征、层次划分、影响因素等，相关研究多从哲学、心理学视角

展开定性讨论，经历了从实践论美学到美学存在论的转向，进入 21 世纪以来的

美学“生活论”回归和生活美学新范式的提出（潘海颖，2016）。

基于文献回顾，笔者发现“审美体验”在旅游领域中的应用研究以哲学思

辨为主，少量实证研究则主要聚焦在审美体验的感官层面，忽略审美体验“精

神重构”的理论内涵，鲜有多视角的定量实证研究和深层次的应用研究。在当

今文旅融合发展的大背景下，审美体验理论可以恰当地解释旅游者游后体验感

差、印象浅、重游率低等现象，并为解决此类问题提供新的视角和思路。因此，

本文首先回顾审美体验的内涵、特征与层次研究；然后追溯审美体验的跨学科

理论渊源，总结审美体验的相关旅游应用研究；最后构建了基于审美体验的旅

游研究理论框架，并提出未来研究方向，以期深化我国旅游研究者对审美体验

的认识，推动旅游学科研究发展。

一、历史回顾

1.  审美体验的内涵与特征

从生理学角度来看，审美体验是一种纯粹的感官愉悦（Funch，Krøyer 
& Roald，et al.，2012），而旅游的本质就是视觉满足及愉悦体验（周宪，

2008）。从心理学角度来看，格式塔学派认为审美体验是一系列心理活动，具

体表现为聚精会神体验时所感受到的拥有无穷意味的心灵战栗和人格震动，是

在审美活动中产生的高峰体验和最高价值（胡经之、王岳川，1986），而价值

核心就是其符号学意义，是以审美客体为媒介传达给审美主体的非凡精神力量
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（Charters，2006）。综合考虑生理与心理因素，审美体验是审美主体在观察客

体时产生的知觉感受与心理活动相互作用的共同产物（Daniel，2001）。此外，

有学者从哲学角度提出，不应从贵族消磨时光式的闲情逸致层面去理解当今的

审美体验，而应将其理解为当代人被生活的“单向化”所困扰后的生命呼喊，

是为恢复本我丰富感觉的一种努力（章海荣，2002）。审美主体在这种自我救

赎的努力当中，经历沉浸、反思和冥想，重新确立自己的生活态度，获得生命

的“涅槃”（张静、赵伯飞，2018）。

尽管研究者们对审美体验内涵的剖析视角各异，但仍然可以从中找到共识：

一是审美主客体的和谐互动关系在审美体验中发挥着至关重要的作用；二是审

美体验的深层内涵是其带给审美主体精神世界的影响。

审美体验的特征之一是主观性（Ginsborg，2013）。因为审美主体会根据

个人的价值观来判断美，因此不同个体体会到的美感程度是有所区别的，即审

美主体是否具有审美能力以及审美能力的差异性会影响审美体验的结果。在旅

游活动中，旅游者的体验是独享的审美感受和个性化的亲身经历，彰显的是

审美的独立和自主性（潘海颖，2016）。这些观点都意味着，审美体验是个

人化的主观感受（Bamossy，1983），但也有学者认为审美是非主观的，是由

社会决定的（van Esterik，1986）。审美体验的特征之二是浸入性（Berleant，
1973）。相比观察者在外部欣赏艺术品的艺术体验，审美体验则是沉浸在整

体环境中进行的全身心的感知，参与审美体验的人到达“现场”（Pine Ⅱ & 
Gilmore，2008），体味身临其境的沉浸感。审美体验的特征之三是互动性。审

美主体同时是审美体验的缔造者和感受者，通过与客体的交互，共同创造审美

价值，此特征与基于服务主导逻辑的价值共创理论有异曲同工之妙，即价值是

由企业、顾客以及其他参与者共同创造的，由受益者感知并最终确定（吴俊、

黄佳佳，2019）。审美体验的特征之四是非功利性（吴海伦，2015）。审美是

一种超越日常生活“唯利是图”行为的活动，目的是实现本我与审美客体的交

感共振，达到生命的再生体验（陈伯海，2003）（见表 1）。

2.  审美体验的层次划分

审美体验理论系统且完整地描述了审美活动的发生过程，即从感官的刺激

和冲击出发，到情感的触碰和喷发，最后达到精神的共振和再识。每个阶段层

层递进，由浅入深。在旅游领域，深层次的审美体验着眼于旅游活动给旅游者

带来的心理变化及对其精神世界的影响，以期为旅游者提供多种旅游体验的模

式和维度，学者也多是根据审美体验的形成逻辑对其进行层次划分。
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表 1    审美体验内涵与特征的梳理
Tab. 1    The connotation and characteristics of aesthetic experience

研究者 内涵解释 特征
周宪（2008）；Funch，Krøyer & 
Roald，et al.（2012）

纯粹的感官愉悦 主体性

胡经之、王岳川（1986）；
Charters（2006）

审美活动中产生的高峰体验和最高价值 互动性

Daniel（2001） 审美主体在观察客体时产生的知觉感受与心
理活动相互作用的共同产物

浸入性

章海荣（2002）；
张静、赵伯飞（2018）

为摆脱生活“单向化”的生命呼喊，为恢复
本我丰富感觉的一种努力

非功利性

我国古代思想家把审美体验划分为惧、怠、惑 3 个阶段（黄念然，

1998）。当代美学家又提出悦耳悦目、悦心悦意、悦志悦神的 3 个审美体验境

界（李泽厚，2001）。王苏君（2004）从审美动态过程视角出发，按照由浅入

深的旅游者精神活动进程，将审美体验分为 3 个层次：直接体验、认同体验、

反思体验。李海霞和孙厚琴（2015）基于场所理论，认为可以从环境、形式、

象征的三度审美模式对旅游城市地标进行感受、知觉、理解 3 个对应层次的审

美解读。潘海颖（2012）在旅游体验研究中把审美体验划分为审美感知、审美

情感、审美想象 3 个层次。王新新和万文海（2012）基于价值共创理论把审美

体验划分为感官愉悦、生活意义以及重构体验。姜辽和徐红罡（2017）以文学

旅游为研究背景，认为审美消费体现为审美感知、审美想象、审美理解和审美

情感的有机融合。Leder 和 Nadal（2014）从神经美学角度，依据大脑信息处理

阶段模型，把审美体验划分为知觉、内隐记忆整合、外显分类、认知掌握和价

值评估 5 个阶段（见表 2）。

表 2    审美体验的层次划分
Tab. 2    Levels division of aesthetic experience

研究者 层次划分
黄念然（1998） 惧、怠、惑
李泽厚（2001） 悦耳悦目、悦心悦意、悦志悦神
王苏君（2004） 直接体验、认同体验、反思体验
王新新、万文海（2012） 感官愉悦、生活意义、重构体验
潘海颖（2012） 审美感知、审美情感、审美想象
Leder & Nadal（2014） 知觉、内隐记忆整合、外显分类、认知掌握、价值评估
李海霞、孙厚琴（2015） 环境、形式、象征
姜辽、徐红罡（2017） 审美感知、审美想象、审美理解、审美情感

梳理已有研究成果可以发现，审美体验由浅至深至少有 3 个层次：生理刺

激的审美感官层次，情绪反馈的审美情感层次，主客融合的审美精神层次。本



91

旅游导刊 第 4 卷 2020 年第 3 期 	   	               Tourism and Hospitality Prospects   Vol.4 No.3, 2020国内外审美体验在旅游中的应用研究综述

文基于王苏君（2004）和 Stamatopoulou（2004）的理解，把审美感官界定为

审美主体的感觉器官在接触颜色、形状、声音等各种外界形式元素的刺激时在

心里产生的愉悦感；基于 Hager、Hagemann 和 Danner 等（2012）以及姜辽和

徐红罡（2017）的理解，把审美情感界定为审美客体反映、唤起了审美主体的

情感诉求，与审美主体发生的情感上的共鸣，是一种深刻的情感接触；基于

Schmitt（1999）以及 Venkatesh 和 Meamber（2008）的理解，把审美精神界定

为审美主体通过审美客体引发的一种创造性体验，通过刺激、诱发、创造惊奇

感而产生，最终可能改变审美主体原有的思考模式，赋予其对事物新的认知，

甚至重塑其精神世界。

在旅游审美活动中，感官刺激是审美主体对客体进行审美解读的逻辑起点，

通过多元感官接触，审美客体在主体的脑海中形成某种风格或印象，属于生物

层面的刺激——反应模式，即审美感官层。在感官层次中，情感与精神都处于

潜在的未激发状态，但随着审美主体利用自己的经验对知觉信息进行加工和评

价，就会在认知和理解过程中产生一系列情绪反应，即在智力活动中追求和认

识真理的需要得到满足时产生的情感（龙江智、卢昌崇，2009），此时的审美

客体便由单纯的形式外化为充满“情感”的符号，即审美情感层。在主客融合

的审美精神层次中，审美主体已然超越了感官的愉悦和情感的依附，开始追寻

精神的放松与寄托，并对审美客体产生高度的归属感和认同感，从旅游凝视向

精神升华转变（周广鹏、余志远，2011），审美主体在与审美客体相互吸引、

聚合、融汇同构同化的过程中达到了最佳审美境界，共同生成了拥有精神力量

的审美场域，即审美精神层。3 个层次的递推融合最终构成旅游审美生态系统。

旅游审美生态系统指在生态学所揭示的生态价值介入下，引导审美主体从生态

健康的角度去看待审美客体的审美价值和意义（程相占，2016）。旅游审美生

态系统强调远离消费主义下的虚假审美趣味，使旅游审美观回归到人与自然和

谐统一的生态审美上来（苏北春，2008），促使审美主体去反思自身与环境的

关系并构建积极的人生观与世界观（陶莉，2016），最终与审美客体共同构成

独特的审美场域。综上所述，旅游审美生态系统的内涵表现为：在审美的主客

体关系方面，主客身份的鸿沟得以跨越并走向融合；在审美的主客体交互方面，

审美主体参与到独特审美体验的创造过程中，与审美客体形成互动局面；在审

美价值生成方面，审美主体最终获得的是自由的想象和精神体验等非物质利益

（Casalegno，Inger & DeSilvey，et al.，2013）。

3.  审美体验的理论溯源

审美体验表现出来的跨学科性，使学者对其的探讨得以摆脱单一文化底蕴
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的视角，成为学者对旅游体验和旅游业进行审美观照的有力工具，其理论基础

包括主客一体说、格式塔心理学理论和场所理论（见表 3）。

现代美学倡导主客一体说，认为审美体验的最高境界就是主客和谐，审美

主体能够从审美体验中获得高度的精神自由，并称之为“诗意的对话”（曹诗图、

孙天胜、周德清，2011）。主客一体说强调审美主客体的对话交流与互动关系，

认为审美体验是激发、唤醒以及重新发现的重构性体验，本质上是对生命归属

和文化价值的寻觅，其意义在于成就审美的人（潘海颖，2016），而审美客体

也因主体的凝视，变得生动且富有生命力。在审美活动中，审美主体与客体处

于相互成就的状态，主客的一体融合是获得最高审美价值的中介桥梁，因此基

于审美体验理论的主客融合机制值得研究者在未来研究中深入探讨。

格式塔心理学理论认为触发审美体验的内生机制是人审美的心理活动。

郑小云和殷红梅（2010）通过梳理近十年来旅游审美心理的相关研究，从

审美主客体以及主客体间的审美心理互动关系等多个角度阐述了审美心理的

重要性。对格式塔原理的关注使学者对审美体验研究的注意力从知觉转向情

感，提出审美体验发源于人类的内心情感机制，是人类各种情感形式交汇的

核心（王新新、万文海，2012），认为审美体验是一个随着观照、感受、认

知、理解、领悟的交替进行和相互渗透而由浅入深的动态心理过程（王苏君，

2004）。审美体验作为体验式活动具有无形性特征，即审美始终是发生在人

内心世界中的一个和主体意识紧密相连的过程，而如何在审美体验活动中激

发审美主体的积极情感，为其带来更高级的体验感和精神享受，成为未来旅

游业需要研究的课题。

诺伯舒茨首先提出了“场所精神”的概念，强调空间和场域带有的精神力

量（孙佼佼、谢彦君，2017）。场所理论使研究者把研究重点深入到审美主体

的多层次审美与审美空间乃至社会空间的互动效应和形成机制上，空间场所蕴

含的不仅是静态的审美客体，还包括动态的审美客体与审美主体的精神、身体

的双向交互行为。这与谢彦君（2005）所提出的旅游体验心理场、物理场相通，

强调旅游审美活动实质上是旅游者与旅游场之间由于互动而引发的旅游者的心

理过程及结果（李海霞、孙厚琴，2015）。在日常生活审美化、审美日常生活

化的今天，审美功能已成为旅游空间的主要功能，旅游空间不再是一个独立的

审美客体，而是成为旅游者与旅游产品互动的对话场所，而旅游者与旅游空间

的交互行为机理应成为研究者未来关注的对象。
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表 3    审美体验的理论溯源
Tab. 3    The theoretical origin of aesthetic experience

研究者 理论基础 未来研究命题
曹诗图、孙天胜、周德清
（2011）；潘海颖（2016） 主客一体说

应用哲学、现象学、社会学等学科研究成果，
以审美体验为视角探讨旅游主客体的融合机制

王苏君（2004）；郑小云、
殷红梅（2010）

格式塔
心理学理论

应用格式塔心理学、弗洛伊德心理学、认知心
理学、情绪心理学、社会心理学等学科研究成
果，以审美体验为视角挖掘旅游者审美心理与
情感之间的联系，研究旅游体验中的情感激发
机制

谢彦君（2005）；李海霞、
孙厚琴（2015） 场所理论

应用场所理论、社会互动论、意义构建理论等
理论研究成果，以审美体验为视角探索旅游者
与旅游空间的交互行为机理

资料来源：根据相关文献整理

二、现状分析

1.  审美体验在旅游研究中的应用

本文通过对近十年相关文献的梳理，发现目前国内外基于审美体验的旅游

领域的研究内容主要集中在旅游者审美感知、旅游者审美情绪和旅游体验的审

美价值 3 个层面。

（1）感官层：旅游者审美感知研究

在大众旅游向优质旅游转型的时代，美感已成为旅游者决策的重要影响因

素。正如经济学家加尔布雷斯在《富裕社会》一书中所言，当消费发展到某一

程度时， 凌驾一切的也许在于美感，而当消费成为一种享乐主义时，消费者对

物理环境的反应可能比高层次的认知反应更能诱发情绪和情感（Ryu & Jang，
2007）。对旅游者审美感知的研究情境包括酒店、餐厅、景区 3 种。

在酒店情境下，有学者发现感官美感在客人入住体验中起主导作用（Lue， 
Crompton & Fesenmaier，1993）。在酒店顾客体验价值的获取中，物理环境带

来的感官愉悦是顾客体验价值的强大驱动力（Cetin， Akova & Kaya，2014），

环境、美感等因素正向影响顾客体验价值的形成（Wu & Liang，2009）。在民

宿等非标准住宿产品中，可以通过建立品牌的感官认知，将品牌文化潜移默化

地传达给消费者，合理应用感官营销策略打造一流企业品牌（廖斌，2018）。

在酒店员工服务中，研究者对酒店服务审美表达形式的探索，为酒店服务工作

的开展指明了美学方向（刘岚岚，2015）。

在餐厅情境下，有研究发现具有美感的用餐环境弱化了人们对食物和服务

质量的感知，并直接影响其行为意图（Ha & Jang，2012）。如顾客有投诉意图时，
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良好的触觉体验有助于缓解顾客的抱怨，减少服务失败事件（钟科、王海忠、

杨晨，2014）。顾客的感官体验对体验价值有显著正向影响（贺和平、周志民，

2013）。Kleinová、Paluchová 和 Berčík 等（2015）认为在餐厅运营中，视觉

营销是十分重要的销售策略，合理地选择视觉组件可以使顾客作出更多反馈，

停留更长时间并愿意支付更多的金钱，如餐厅中精致的菜单设计可以向用餐者

传达出饭店高档和服务高品质等信息，从而驱动顾客的高预期感知（Magnini 
& Kim，2016）。

在景区情境下，有研究证实原真性和新颖性的有机组合最符合游客的审美

（Hekkert， Snelders & van Wieringen，2003），另外，场景的可读性和复杂性

也会影响游客的景观审美偏好（Kaplan，1987）。在景区规划中，董亮（2008）
基于格式塔原理，探讨了感官审美在旅游规划中的应用，以帮助旅游者获得最

佳审美效果。秦晓春和张肖宁（2007）分析了公路景观的美学特征及审美原

理，探讨了旅游公路景观规划设计的原则及具体方法。吕兴洋、李春晓和李惠

璠（2019）在控制感知形象的前提下，以古镇为例验证了感官印象对旅游者忠

诚具有增益的、独特的解释力，为目的地营销者提供了新的游客忠诚管理思路

和手段。白凯、马耀峰和李天顺（2006）从物理环境感知角度出发，构建了环

境感知因素决定模型，为提升我国景区环境质量提供了参考。Subiza-Pérez、
Hauru 和 Korpela 等（2019）基于对大量哲学文献的分析和访谈，编制了感知环

境审美质量量表（PEAQS），但该量表仅针对旅游景区的自然物理环境，未涉

及深层次的情感和精神审美。

审美感官层面的大量应用研究证明了旅游者对酒店、餐厅、景区的审美偏

好的确存在着可计量的因素或可证实的规律，影响着旅游者的审美体验和后续

旅游行为。旅游场所的审美属性也总是与旅游者的总体满意度、目的地忠诚度

有密切关系（Chi & Qu，2008），由此可见，审美感官层面的研究能够为各类

旅游企业提供重要的指导意见。

（2）情感层：旅游者审美情绪研究

传统美学建构了一种分离式的、审美主体隔离于审美客体的主客二分审美

模式，这种静态的审美体验使得旅游活动变得浅显且乏味。而实际上，感官层

面的审美只是通向感性审美的媒介通道，要使旅游体验变得深刻而值得回味，

则需要审美主体完全投入审美客体，把感知递交给情感世界。这种介入性审美

模式强调旅游者处在审美场域中，并在与审美客体的双向凝视中产生交互行为

与情感联系。目前相关研究主要关注旅游者在审美活动中产生的积极情绪和消

极情绪两方面。
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积极情绪方面，Barnesa、Ponder 和 Dugar（2011）发现酒店周围的优美环

境以及酒店内部的设施美感会增强顾客感知，从而引发顾客欣喜的正面情绪。

Lenz、Hassenzahl 和 Diefenbach（2017）在餐厅场景中，发现审美互动与体验

的契合程度能够造成顾客情感体验的差异。Tsaur、Luoh 和 Syue（2015）发现，

擅长表现美感以及具备高审美能力的餐厅员工所提供的服务，对顾客的积极情

绪有显著正向影响。

消极情绪方面，研究发现设施审美作为重要的营销工具，能够影响顾客的

多方面反应，如态度、情绪、价格感知、价值感知、满意度和行为等（Liu & 
Jang，2009）。Righi、Gronchi 和 Pierguidi 等（2017）研究发现，审美体验在

调节旅游者与环境的情感互动中起着主要作用，并且高吸引力的具有美感的设

计作品可以促进旅游者的认知过程，而低吸引力的设计作品则可能引起人的负

面情绪。

在审美体验的形成过程中，审美主体会对审美客体进行初步的外部观察，

而具备吸引力的设计构造会对审美主体起到一定的唤醒作用，使其将情感反应

引入审美体验。研究表明，审美客体吸引力的高低可能激起审美主体一系列愉

悦或非愉悦的情绪反馈，从而使其产生积极或消极情感。因而，基于审美体验

对旅游者的旅游心理活动和情感激发机制进行研究，可以为正向调节旅游者与

旅游空间的交互关系提供理论依据。    
（3）精神层：旅游体验的审美价值研究

旅游审美的终极目的在于以美丽的表象为诱因，以复杂的审美心理活动为

中介，使体验者获得灵魂的洗礼和重塑。在现代高压的环境中旅游空间可以

使旅游者放松身心，旅游审美体验可以使其人格更为完整，它具有现代使命

感和社会价值（唐东霞、秦莹莹，2010）。目前已有研究者关注旅游审美体

验所诱发的升华人性的人生艺术化功能（庄志民，1999），研究内容主要集

中在旅游审美的教育价值、文学旅游的诗化功能和旅游企业的品牌认同感构

建 3 个方面。

在旅游审美的教育价值方面，章海荣（2002）从人类学角度，探讨了旅游

审美的存在意义和精神价值体系。孙佼佼和谢彦君（2017）在现代大众旅游背

景下，以陕西省兴平市茂陵景区为例，探讨了旅游体验视角下审美体验使旅游

者获得审美价值的完整过程。姜辽和徐红罡（2017）以山东省济宁市梁山县水

泊梁山风景区为例，发现旅游者的主要目的在于获取相关知识并接受审美精神

教育。

在文学旅游的诗化功能研究方面，研究者主要针对我国古代诗歌、古代遗
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迹以及古代旅游美学思想进行审美体验研究，为文学旅游的开发奠定理论基础。

我国古代文人名士在旅游审美活动中推崇“天人合一”“崇尚自然”的旅游美

学思想（沈振剑、杨建华，2010）。周敏慧和陈荣富（2001）以古代山水诗歌

为研究对象，剖析了古代诗人在进行观光旅游时的审美心理：追求精神世界平

静，力图超越现实，摆脱外在世界法则和内在生存需求的控制，渴望在山水游

历间诗化人生，从而进入自由的理想王国。

在旅游企业的品牌认同感构建方面，有实证研究发现无论是产品还是服务，

美感体验和自我表达是消费者对企业品牌形成固定印象的先决条件，且良好

的美感体验比自我表达更容易给消费者留下温暖、积极的品牌形象（Japutra， 
Molinillo & Wang，2018）。如在旅游酒店中，研究者通过调查住客的感官知觉

偏好，提出了度假酒店的设计要点为使住客获得超越身体的精神享受，从而和

酒店建立深层的精神联系（胡纹、孙远赫、李志立，2013），最终创造认同感

并形成酒店的个性化品牌形象。

总体来讲，对审美精神层面的研究主要考虑如何保证旅游审美活动中精髓

文化的传承、旅游可持续发展以及引导大众旅游者进行审美，将旅游者的情感

和精神需求与旅游目的地或旅游企业的地方个性、地缘文化进行交融，使旅游

者获得精神美感，同时让旅游者在远离惯常生活地的别处，审视本心，进而对

自身有更深刻的认识，凸显旅游审美的世界性，真正做到主客融合，从而构建

可持续发展的审美生态系统。

2.  基于审美体验的旅游研究框架

基于上文对国内外旅游领域中应用审美体验理论进行研究的文献的梳理，

依据审美体验的层次逻辑关系，笔者尝试构建基于审美体验的旅游研究框架

（见图 1）。研究框架分为 3 个层面：感官层、情感层、精神层。感官层以旅

游者的感官知觉为研究对象，包括视觉、触觉、嗅觉、味觉、听觉等，研究

内容包括旅游者审美偏好、旅游设施审美、旅游者审美感知的影响因素、旅

游景观的规划设计、旅游服务的美感表达、感官营销策略等。情感层以旅游

者旅游审美活动中的积极情绪与消极情绪为研究对象，研究内容包括旅游者

欣喜、旅游者情感差异的形成机理、旅游者情绪的影响因素等。精神层则主

要关注旅游审美的教育价值、文学旅游的诗化功能、旅游企业品牌形象及认

同感构建等问题。
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旅游应用研究 

研究对象 研究内容 

旅游者审美感知 审美感官 

审美情感 

审美精神 

旅游者审美偏好、旅游设施审美、 

审美元素对旅游者感知的影响、旅游景观的规划

设计 

旅游服务的美感表达、感官营销策略…… 

旅游者欣喜、旅游者情感差异形成机理、 

旅游者情绪的影响因素 

旅游审美的教育价值、文学旅游的诗化功能、 

旅游企业品牌形象及认同感的构建 

旅游者审美情绪 

旅游体验的审美价值 

图 1    基于审美体验的旅游研究框架
Fig. 1    The research framework of the tourism based on the aesthetic experience

3.  基于审美体验理论的旅游研究评述

基于文献回顾可以发现，研究者已经认识到审美体验理论的应用对于旅游

活动和旅游业发展的重要性和必要性，也开展了相关的理论探索和实证研究，

并形成了一系列成果。研究内容主要集中于旅游者审美感官、旅游者审美情绪、

旅游体验的审美价值 3 个方面。研究方法多采用半结构化访谈法、案例分析法、

文献分析法等定性研究方法，定量研究较少，同时国外的实证研究数量明显多

于国内，而国内的研究以质性研究为主体。研究对象是作为审美主体的旅游者

及其感官知觉，而更高层次的审美情感和审美精神等内容将逐渐成为未来研究

的趋势和热点。

分析发现，现有研究成果重点主要集中在旅游者，强调旅游者在旅游审美

活动中的角色和作用，而忽略了审美客体以及审美体验的主客融合效应。研究

方法还需要更多的量化数据支撑，综合运用问卷调查、历史分析、案例研究以

及实验法等方法。国内外基于审美体验的旅游研究尚处于起步阶段，以借用哲学、

美学、心理学等学科相关理论和专业术语为主，尚未形成旅游业相关的理论体系，

未来随着跨学科理论的融合，可形成更完善的体系。

三、未来展望

1.  审美体验理论下的旅游研究方向 
审美体验的概念自提出以来，主要借鉴哲学、美学、心理学、社会学等学
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科的理论和研究方法，在未来研究中还应融合审美人类学、审美社会学、审美

政治学、审美诗学、审美技术学、审美教育学等学科，运用集体心理无意识理论、

修复性环境理论、动力场理论、翻译理论等，把研究重点从低阶的审美感官层

面转移到高阶的审美情感和审美精神层面。

基于本文构建的审美体验旅游研究框架，笔者认为未来审美体验的旅游研

究应从 3 个方面开展。第一，在审美感官层面，应更多地强调审美主体在审美

客体及大环境中活跃的、多感官的参与性，全方位地开发感官效益的潜能。具

体的研究命题如：如何综合调动五感让审美主体融入并共生于周围环境的整体

感知之中？高速发展的网络信息技术改变着人们接收、体验和表达美的方式（史

晓林，2018），如何适度地运用虚拟现实（VR）、增强现实（AR）等感官增

强技术，更好地完成审美与科技的结合？在不具备充足自然资源的情况下，如

何结合注意力修复理论（ART），从感官视角出发在非自然环境中为旅游者营

造一个具有“魅力”“逃离”“延伸”“兼容”特性的修复性环境（约翰 • 特
赖布，2016），以达到深度放松身心的目的？第二，在审美情感层面，不同

流动背景和社会空间下的旅游体验和实践存在着复杂的人地关系（曹诗图，

2017），这种人与空间的天然联系为审美主客体间的交流互动创造了绝佳的场

所条件，而未来的审美情感研究不应局限于地理空间，可把社会空间和心理空

间纳入研究框架。具体的研究命题如：审美体验视角下如何唤起旅游者对自然

环境合理的、真诚的、客观的情感反应？如何利用人地关系、人与空间的关系

精准地激发旅游者的积极情绪和情感？如何利用旅游者后天习得的科学知识改

善和调节消极的审美情绪和情感？第三，在审美精神层面，在注重物质文明但

更重视精神文明的当下，未来审美精神研究的重点应该是从学科融合视角探讨

旅游者“灵性体验”（龙江智、卢昌崇，2009）相关问题。所谓“灵性体验”

与审美精神的内涵有异曲同工之妙，其特征表现为敏感、美感、可持续（约翰 •
特赖布，2016），这与笔者提出的未来审美体验会走向旅游审美生态系统的想

法不谋而合。具体的研究命题如：如何利用旅游资源的审美教育和德行教化等

文化符号（徐姗姗，2015），引导旅游者在旅游审美中获得教育价值，从而发

挥旅游审美体验的精神美化功能？如何让旅游者在旅游中获得一种修复、康复、

健康的精神旅居神圣体验，以领悟生活的意义并获得深刻的旅行记忆？另外，

从整个旅游审美生态系统考虑，更值得学者们深思的是如何平衡旅游与审美的

关系。如目前存在着旅游过度开发和过度商业化对旅游者的审美体验造成负面

影响的问题，如何平衡旅游审美活动的原真性与舞台化？如何规避或调和旅游

审美的嬗变与异化？（王晓倩、杨万娟、曹诗图，2013）对这些问题的深入研
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究有利于实现可持续、替代性和负责任的旅游形式等旅游发展目标，从而构建

理想的旅游世界，这或许才是旅游审美体验的终极命题。

2.  总结

审美体验论突破了旅游活动中主客二分的局限性，强调身体、情感、精神、

价值、文化内涵的重要性，并将主客体间的互动交流作为关键环节，为旅游可

持续发展提供新视角，引导旅游业走向旅游审美生态系统的发展方向，因此将

基于审美体验的研究框架嵌入旅游研究有重要的意义。

目前学术界对审美体验的内涵、层次、作用机制问题关注较多，但以定性

研究为主体，定量研究相对匮乏，尚未形成成熟的、统一的测量工具，实践研

究明显滞后于理论发展。未来研究应进一步吸收神经科学、经济学、管理学等

学科的相关概念和研究方法，深入思考人文关怀、情感联系、意境感悟等精神

因素对旅游者产生的影响和作用，迎合旅游者在情感、文化、精神层面的需求，

通过审美创意构建以“生活美学”为主旨的多元审美景观和空间，最大程度地

激活旅游审美效用，彰显其复合审美价值及功能，朝着旅游审美生态系统方向

作进一步研究。
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A Review of the Application of Aesthetic Experience in Tourism Studies
LONG Yalin / WU Jun

（School of Tourism and Urban and Rural Planning, 
Zhejiang GongShang University, Hangzhou 310016, China）

Abstract：In the context of integrated development of culture and tourism, the 
establishment and development of the theory of aesthetic experience provide a fresh 
theoretical perspective for researchers to re-explore the tourism experience. This 
article first defines the theoretical content, features, and levels of aesthetic experi-
ence. Then, it reviews the theoretical origin of aesthetic experience, mentioning that 
the interdisciplinary theoretical basis of aesthetic experience includes the theory of 
subject-object integration, the Gestalt principle, and the place theory. Next, this study 
presents an overview of tourism research that involves the theory of aesthetic experi-
ence. It finds that the tourism research results regarding aesthetic experience mainly 
focus on three aspects: tourists’ aesthetic perception, tourists’ aesthetic emotion, and 
the aesthetic value of the tourist experience. Finally, in accordance with hierarchical 
levels of aesthetic experience, this study establishes a tourism research framework 
incorporating three levels of aesthetic experience—aesthetic sense, aesthetic emotion, 
and aesthetic spirit—and proposes the direction and prospect for researching tourism 
experience from the perspective of the aesthetic ecosystem.

Keywords：aesthetic experience; aesthetic perception; aesthetic emotion




