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ABSTRACT 

The high-end sports tourism industry develops rapidly, but the related theory exploration obviously lags behind. As a 

new form of tourism, high-end sports tourism is lack of discussion and theoretical gap in terms of concept definition, 

experience dimension identification, which will certainly affect the expansion of high-end sports tourism research and 

further development of the industry. In order to solve the above problems, the study selects the most representative 

high-end sports tourism events in China, summarizes the definition of high-end sports tourism from the perspective of 

thematic study, and based on the prototype theory, on the basis of strictly following the development process of the 

scale, through qualitative research and empirical research, the measurement model of high-end sports tourism is 

constructed. It concludes that the experience of high-end sports tourism includes five dimensions, namely, hedonism, 

challenge, culture, sociality and symbolism. This study is the first comprehensive analysis of the product experience 

dimension of high-end sports tourism, and provides a relatively reliable measurement tool for the follow-up study of 

high-end sports tourism. 

Keywords: High-end sports tourism;Concept Definition;Experience Dimension Identification；Scale 

Development 

高端体育旅游：概念界定、体验维度辨识与量表开发 

卢宇洋 1a，卢长宝 2b 
1 福州大学经济与管理学院，工商管理系，福州 中国 
2 福州大学经济与管理学院，工商管理系，福州 中国 
a1473756430@qq .com 
b397565188@qq.com 

摘要 

高端体育旅游行业发展迅速，然而相关理论探索存在明显滞后。作为新兴起的旅游形式，高端体育旅游在概念

界定、体验维度辨识等方面存在探讨不足和理论缺口，这势必会影响高端体育旅游研究的拓展和行业的进一步

发展。为解决上述问题，本文选取国内最具代表性的高端体育旅游赛事，站在主位研究视角归纳出高端体育旅

游的定义，并基于原型理论，在严格遵循量表开发流程的基础上通过质性研究与实证研究，最终构建出高端体

育旅游的测量模型。本文认为，高端体育旅游的体验包括五个维度，分别是享乐性、挑战性、文化性、社交性

与象征性。综合来看，研究首次对高端体育旅游的产品体验维度进行了较为全面的分析，也为高端体育旅游后

续的研究提供了相对可靠的测量工具。 
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1.引言

甘肃瓜州一条 114 公里长的无名戈壁险滩，却能

成为国内大批商业精英能量试验场与精神历练的象

征，更被誉为戈壁上的商学院。而这一切都源于一千

三百多年前，玄奘法师为求真经，立下“宁可就西而

死，岂能归东而生”的铮铮誓言和“五天四夜滴水未

进但依然一往无前”的伟大坚持。在玄奘法师精神的

感召下，64 所全球顶级华语商学院，近 3000 名 

EMBA、MBA 学员通过团队结组徒步重走玄奘路，去深

入体验一个伟大的中国人为求真理只身穿越无人戈

壁的生死历程，在苍茫天地间感受“天人合一”的生

命境界，在内心深处寻找到让生命得以攀援上升的巨

大能量，从而以更积极、更健康、更持久的动力去拥

抱生命中更高的挑战。 

这就是近年来火爆国内外高校的“玄奘之路商学

院戈壁挑战赛”（简称戈赛）。赛事经过十六年的发展，

不但每届吸引了国内近三分一的 EMBA 学员参与
[1]
，

还因其旺盛的市场需，衍生出一系列相关赛事，可以

说，戈赛已经成为了国内著名的体育赛事 IP 和高端

体育旅游项目的代表
[2]
。然而，赛事火爆的背后也反

映出国内已经形成了规模庞大的高净值人群，针对此

类群体的特定旅游发展迅速，而高端体育旅游作为融

合多种业态的旅游产品，因其能为消费者创造独特的

体验而受到狂热的追捧。就发展趋势来看，高端体育

旅游前景广阔，然而，相关的理论研究与实践还有很

大的距离。现有的研究只是对高端体育旅游的特点
[2]
、

消费群体特征
[3]
等进行了一些粗略的探讨，在概念界

定、体验维度辨识等方面，仍有大量的基础性工作需

要完善和开拓。此外，高端体育旅游作为一种兼具专

业化设计和定制化的产品
[2]
，其体验丰富性和独特性

也远非普通体育旅游产品可比。鉴于目前对高端体育

旅游领域的研究仍处于起步阶段，因此，本文站在主

位研究视角，通过概念开发中的原型理论，采用消费

者调查方式，通过调研参与高端体育旅游赛事的人群，

综合运用质性与定量研究的方法基础上，构建高端体

育旅游模型，从而为高端体育旅游及其相关研究提供

一个相对可靠的测量量表，也为高端体育旅游行业的

发展提供相关建议。 

2.理论基础

2.1 旅游体验 

旅游体验的研究具有很大的价值，可以更好促进

旅游产品的营销
[4]
。目前对旅游体验存在两种认识

[5]
。

一类学者认为体验是旅游者的整个旅游过程。例如，

Oh 等
[6]
指出，体验是旅游者在旅游地所有的经历，既

包括旅游者行为，也包括其情感或感知的价值。另一

类学者认为，旅游体验是一种心里感受，来源于旅游

者的心里层面。例如，Otto 等
[7]
指出，旅游体验是

游客主观精神状态的感知。而关于体验维度的研究，

之前多借用营销学的观点
[4]
。例如，旅游体验包括功

能体验和享乐体验两个维度
[8]
。然而，如果从旅游类

型来说，又可以分为文化性体验
[9]
、探险型体验

[10]
等。

因此，对于某一类型的旅游，研究者一方面要将不同

维度的体验价值科学地归为统一体系之中，另一方面

应厘清不同维度间的内在关系
[4]
。 

2.2 高端旅游及其体验 

当前，高端旅游业在全世界范围内发展较为迅速
[11,12]

。国内学术界多将其称为“高端旅游”
[13]

，国外

则称为豪华旅游
[11,12,14]

（luxury tourism）。学者们基

于不同研究视角，提出了对高端旅游的理解。ILTM

（国际豪华旅游博览会）将高端旅游定义为一种具有

私密性、个性化、原真性、高服务标准以及兼顾舒适

和安全的旅游活动
[15]

。Correia 等
[16]

指出，对于不同

消费群体，高端旅游的涵义不同。而北京市旅游局，

则将高端旅游定义为满足高端旅游者的需求而在一

定区域内被开发出来，具有高品质、个性化、高附加

值和高生态质量的旅游产品
[13]

。 

高端旅游体验方面，除了必然包含普通旅游体验

以外，现有研究还发现，高端旅游与奢侈品紧密相连
[11]

，消费者在高端旅游的参与动机
[12]

、体验
[14]

、态度
[11]

等诸多方面，与奢侈品存在相同或相似之处。而毫

无疑问的是，高端旅游的“高端”属性，必然来源于

其所包涵的“奢侈”属性。就奢侈品而言，能为消费

者带来稀缺性、象征性、炫耀性、攀比性享乐性等多

种维度的体验
[17]

，是消费者的重要参与动机，而这些

观点同样可以被高端旅游的研究所借鉴。例如，

Yang
[18]
指出，高端旅游具有功能性、享乐性与象征性

三方面的体验价值；Correia
[14]

更是指出高端旅游大

部分含义都和社会地位有关，是一种成功人士的象征。

此外，随着高端旅游业的快速发展，对于高端旅游体

验的形式与趋势也在发生变化。除了享乐性体验以外，

他们更看重的是通过消费能否满足其内在动机（例如

情感价值、自我实现）和获得外在（例如，社交、社

会地位、声望）价值
[19]

。 

2.3 高端体育旅游及其体验 

目前，学术界对体育旅游的研究较为充分
[21]

，而

对高端体育旅游的研究仍处于萌芽阶段，只有少数学

者对高端旅游进行了初步的探索。例如，赵金岭
[3]
指

出，高端体育旅游的参与群体大都是中产阶级或富裕

人群，既有社会地位，又兼具良好的教育背景和品味。

他们对体育旅游的意义有独到的理解，喜欢大自然，

喜欢通过各种体育活动挑战大自然
[2]
。此外，高端体

育旅游产品具有高价格与高品质的特点，与其他大众

化旅游有明显的区别
[2]
，能为消费者带来“畅爽”的

体验，是兼具专业化设计和定制化的产品。 

高端体育旅游体验的研究虽然处于起步阶段，但

是高端体育旅游作为高端旅游的一个分枝以及体育

旅游的升级，其产品必然包含二者的特点。首先，体

育旅游是作为赛事或体育运动的体验，包含众多类型
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[21]
。而近年来受到国内外追捧的荒野地区探险旅游

[10,,22]
、戈壁赛事

[2]
等，无疑是体育旅游中难度较大的

一种类型，这些项目既需要旅游者挑战未知的自然环

境，更需要旅游者挑战自己身体与意志的极限，但是

上述项目同样满足了旅游者获取刺激、征服难度、追

求理想等诸多目标
[10,22]

，因此，虽然参与成本较高，

却受到一些高净值人群与专业群体的追捧。由此可见，

这些项目似乎可以称为高端体育旅游，因此，挑战性

体验应是其核心维度之一。 

通过上述文献的回顾可以发现，高端体育旅游的

研究，必然要依托现有高端旅游、体育旅游以及经典

的旅游学研究成果，其发展趋势也将代表国内高端旅

游未来的一个方向。因此，基于实践的重要性和理论

的滞后性，本文将从以下两个方面开展研究。第一，

到底什么是高端体育旅游，其包含哪些构面？第二，

高端体育旅游会给消费者带来哪些体验，如何科学的

对高端体育旅游进行测量？对于上述问题，将进一步

通过对参与者的深入调研来解答。 

3.高端体育旅游的原型分析

鉴于当前尚未对高端体育旅游建立清晰的边界，

因此本文首先了解高端体育旅游（本文选取戈赛及其

衍生赛事）的参与者在整个参与过程中经历了哪些难

忘和独特的感受。考虑到高端体育旅游的复杂性，本

文运用原型理论进行概念界定和量表的开发。 

3.1 深度访谈 

本研究的初始语句收集，主要通过采访和调研参加

过戈赛以及衍生赛事的人员作为访谈对象。通过半结

构化访谈探讨以下问题：戈赛和其他赛事是否有很大

区别，主要区别包括哪些？戈赛给你留下了哪些深刻

的印象和难忘的体验？你认为戈赛，给你的生活带来

了哪些改变？针对以上问题设计访谈提纲，访谈对象

包括初次参与戈赛的队员和多次参与的戈赛的队员，

并且依据性别、年龄、所在学校以及职业进行综合考

量，共计 16 人，其中 9 个男受访者，7 个女受访者，

年级在 37—52 岁之间，来自北大光华管理学院、厦

门大学、复旦大学、长江商学院等所属的参赛队伍，

参与戈赛次数在 1 次至 3 次之间，学历是硕士在读或

者硕士学历，都是所在公司中层或者高层管理人员。

访谈形式采取现场以及视频访谈的方式，每次采访时

间在一个小时以上通过访谈发现: 

（1）戈赛确实不同与普通体育旅游项目。所有

受访者都明确表示，戈壁挑战赛和其他赛事（诸如马

拉松、越野赛）、旅游（诸如沙漠、戈壁、探险旅游）

项目等差异较大。之前从未参与过类似的项目，无论

是从参与方式、参与群体、参赛费用、赛事难度以赛

事体验都有明显区别。表明对于戈赛等新型产品，不

能仅通过传统体育旅游视角进行分析。 

（2）戈赛给参与者带来丰富体验。被访者参与

过程中的体验十分丰富，主要包括以下五个方面。第

一，旅游的快乐体验。例如，被访者 1、5 等人表示，

戈壁景色和其他地区差别很大，壮美、震撼的戈壁美

景。第二，赛事难度很大。受访者纷纷表示，四天三

夜的赛事难度非常大，不仅要面临突发的恶劣自然环

境，身体和意志力也达到极限。第三，感悟玄奘精神。

赛事的主题就是重走玄奘之路，感悟玄奘文化。例如，

被访者 9、13 表示自己被玄奘“不至天竺终不东归一

步”的精神所感动，自己的心灵也得到净化。第四，

团队成员建立深刻的友谊。虽然短短几天接触，但是

因为共同经历过艰难困苦，通过互相帮助与信任，把

大家紧密团结在一起。第五，具有荣誉感。被访者 4、

12 表示，自己通过挑战自我、激发极限完成了赛事，

给自己带来很大成就感，同时，身边优秀的同学、朋

友也在参加，因此自己也一定要参与，这是一种成功

的象征。通过对 16 为对象逐次进行采访，当采访完

到第 12 受访者之后，发现后续受访者所提供的内容

无法提供新的范畴和关系，在考虑饱和度标准等其他

因素之后，结束了深度访谈工作。 

3.2 关键事件法 

关键事件法通过对人类行为的数据收集、内容分

析和分类观察进行研究，本质上是一种归纳法，当需

要研究一个概念的结构，特别是从推理和演绎的角度

很难将所有变量包括进来时，关键事件法便是一种非

常有效的方法，非常适合探索那些理论性探讨不足的

研究领域
[23]

。根据关键事件法的研究程序，本研究继

续约请 220 名参与过戈赛或者相似赛事的受访者（年

龄区间在 26-55 岁，男性占 58%，至少参与过一次），

请他们尽可能详细回忆赛事参与的经历，具体问题设

计如下：（1）您在参加戈赛过程中，具体发生了什么，

让您感觉到经历了从未有过的体验？（2）请详细描

述您当时的感受？（3）这种感受是否引发了您的一

些思考？ 

（1）旅游者报告的关键事件提取及归类

通过对得到的 220 位参与者的关键事件进行整

理归纳，得到了总字数约为 29456 字的文本，总计

186 个关键事件。首先，对参赛者体验的关键事件的

提取和归类。对关键事件分类和理论抽象，合并相似

和相同的内容，整理出 6 个主要类属、27 个子类的

高端体育旅游体验情境和事件。 

（2）高端体育旅游高频词汇提取

在对高端体育旅游体验维度的关键事件进行分

类的基础上，为探究高端体育旅游构念和体验由哪些

可能的类型及要素构成，本研究设计了如下问题：请

详细描述参与戈赛具体是一种什样的体验？之后借

助统计词频分析，对文献资料进行定量分析。在文档

保存的基础上，运用 ROSTWord Parser 中文分词软

件进行自动分词 ；再次，修正分词结果后进行重新

分词处理，将与研究无关的词汇过滤掉，生成最初的

词汇频率表；最后，结合调查得来的原始文本内容，
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将一些意义基本相同相近的词汇进行合并，形成最终

的词汇频率表，并按照词汇出现的频率由高到低选取

与研究主题有关的 36 个高频词语作为分析依据。 

（3）高端体育旅的类别建构

类别是根据研究需要而设计的将资料内容进行

分类的项目和标准。其基本原则是互斥和穷尽，使所

有分析单位都可归入相应的类别，且每一分析单位只

能归入一个类别。基于以上原则，在本研究获得的 

186 个关键事件中，根据 6 个关键事件类属和 36 个

高频词汇基础，继续对旅游者幸福感可能的维度进行

识别分析，归纳出旅游者幸福感的 6 个潜在维度构成

（见表 1）。 

表 1 高端体育旅游体验维度构成的定性归纳 

潜在维度 具体构成要素和内容 文献基础 

享乐 壮美，震撼，火星表面，戈壁美景，壮阔 Yang
[18]

挑战 完全是凭意志在走，挑战身体极限，超越自己，忍受伤痛 Janowski
[22]
 

社交 团队精神，互相帮助，信任队友，一起走个戈壁的都是兄弟姐妹 尹春玲等
[10]
 

文化 追求玄奘法师的精神，洗涤心灵，文化体验，禅修的境界 Richards
[9]
 

象征 精英，有价值的，参加戈赛带来很大的成就感，荣誉 卢长宝等
[17]
 

稀缺 只有很少的人有机会参加戈赛，少数 卢长宝等
[17]
 

4.高端体育旅游的概念化和量表开发

4.1 高端体育旅游的概念化 

通过深度访谈与关键事件法等质性研究，可以确

认高端体育旅游确实与普通体育旅游有很大不同，其

体验多样且独特，可以说，高端体育旅游打破了大家

对传统旅游以及体育旅游的认知。首先，高端体育旅

游价格高。定位于中高端人群，而国内高净值的人群

多由商学院同学、俱乐部会员等关系网络相联结，并

由此产生了定制性与参与门槛
[2]
。其次，产品选择独

特与小众线路并结合鲜明的历史或文化主题。一方面，

小众线路能激起好奇心与参与热情，从而构成高端体

育旅游的“硬件”；此外，还需辅以精心挑选的“软

件”，使旅游者能够感悟异域空间所包含的各种非物

质性的文化、知识、体育精神及品牌意象等
[2]
。因此，

玄奘主题就成了首选。最后，更高强度的参与使旅游

更少依赖外部辅助设施（就戈赛而言，是指完全要靠

自带补给和步行），强调通过激发潜能去战胜自然，

感悟历史，洗涤精神并收获深度体验。可以说，每一

方面都与普通的体育旅游有很大差异，带来的体验也

自然不同，同时由多种新奇体验的融合所呈现的整体

感又让消费者感受到独特和深刻，进而成功的营造出

“高端”感。因此，本文认为，高端体育旅游是以知

名文化或历史故事作为产品的精神内核，以小众而奇

特路线作为旅游目的地，以服务具有强烈赛事爱好、

喜欢挑战自我和追求自我实现的高端群体为目标的

体育旅游。 

在高端体育旅游概念化的基础上，本文的重要工

作是开发其产品体验维度的测量量表。根据量表开发

流程，首先构建初始测量项的题库。基于已有高端旅

游、体育旅游等体验维度的研究和本文所归纳的内容，

总共设计出 60 个测量项。之后根据简洁、避免歧义

的原则后精简到 48 个。其次，与营销学与旅游学专

业的硕士与博士研究生进行谈论，题项进一步精简到

40 个。最后，同 4 位专家进行测量项目内容效度分

析，最终保留到 32 个测量项目。 

4.2 探索性因子分析 

（1）问卷发放及分析

根据量表开发的流程，本研究先对通过探索性因

子对前文归纳的 32 个量表进行纯化，调研对象为参

加过戈赛以及衍生赛事的人群。采用李克特 7 点量表，

通过纸质问卷和网络问卷共发放 350 份问卷，回收有

效问卷 316 份，有效率 90.3%。调查共获得 316 份有

效问卷，其中男性 165 人，占比 52.21%；年龄主要

集中在 25—45 岁，占比 89.87%；教育程度以硕士学

历为主，占比 52.98%，其余为硕士在读。月收入超

过一万的占比 62.93%；职业主要集中在国企、私企

以及个体经营，占比 85.33%。通过删除临界比值未

达显著的项目、与总体相关性较低项目、极端值以及

因子得分较低项目后，共保留 25 个测量项，且每个

因子至少有四个或以上的测量项。由于每个因子测量

项较多，且部分测项因子载荷低于 0.7（稀缺性因子

载荷较低，故删除该维度），因此，基于量表简洁性

要求，进一步删除部分测项，共保留 15 个测项，因

子分析结果是提取到 5 个特征值大于 1 的因子，五个

因子共解释了 89.53%的变异，且每个因子解释方差

均超过 15%，这个五个因子体现出因子具有良好的稳

定性。信度方面，高端体育旅游总体的量表 Alpha 值

为 0.927，享乐、挑战、文化、社交与象征的值分别

为 0.979、0.924、0.947、0.925 与 0.907，均达到

很好的标准。 
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表 2 高端体育旅游体验维度的探索性因子分析结果 

因子 项目 因子 1 因子 2 因子 3 因子 4 因子 5 

XL1 0.928 

XL2 0.921 

XL3 0.917 

TZ1 0.905 

TZ2 0.882 

TZ3 0.880 

WH1 0.897 

WH2 0.883 

WH3 0.860 

SJ1 0.867 

SJ2 0.848 

SJ3 0.764 

XZ1 0.834 

XZ2 0.811 

XZ3 0.763 

解释方差% 19.558 18.440 18.327 17.327 15.881 

累计解释方差% 19.558 37.999 56.325 73.652 89.533 

综上，我们初步得到了一个拥有 15 个测量项、5

个维度的高端体育旅游体验维度量表（见表 2）。每

一维度都由三个测项构成。 

表 3 高端体育旅游体验的五维度及测项 

因子 测项 题项 

享乐性 XL1 戈壁挑战赛充满了乐趣 

XL2 戈壁挑战赛是令人兴奋的 

XL3 戈壁挑战赛是令人激动的 

挑战性 TZ1 戈壁挑战赛充满了挑战 

TZ2 戈壁挑战赛是对身体极限的一种挑战 

TZ3 戈壁挑战赛是对意志极限的一种挑战 

文化性 WH1 参加戈壁挑战赛可以很好的体悟玄奘文化 

WH2 戈壁挑战赛很好的传递了玄奘文化 

WH3 戈壁挑战赛促进了我对玄奘文化的认知 

社交性 SJ1 参加戈壁挑战赛能获得更多与他人交往机会 

SJ2 参加戈壁挑战赛可以认识更多的朋友 

SJ3 参加戈壁挑战赛可以扩大我的社交圈子 

象征性 XZ1 参加戈壁挑战赛是很多成功人士的选择 

XZ2 参加戈壁挑战赛能提升在他人心中的形象 

XZ3 参加戈壁挑战赛有助于提高自己的社会形象 

4.3 验证性因子分析 

（1）问卷设计

 我们重新设计问卷和收集数据，进行验证性因

子分析。第二次调查通过网络问卷共获得 202 份有效

问卷，其中男性 105 人，占比 51.98%；年龄主要集

中在 30—45 岁，占比 62.87%；教育程度以硕士学历

为主，占比 51.98%，月收入超过一万的占比 56.93%；

职业主要集中在国企、私企以及个体经营，占比

85.33%。 

（2）统计分析

首先进行一阶验证性因子分析。通过 AMOS22.0

对量表的一阶因子进行验证性因子分析。模型进行拟

合的结果显示各模型拟合度较好，其中 X2/df=1.929，

RMSEA=0.068，CFI=0.976，TLI=0.968，NFI=0.951，

GFI=0.907，均达到满意的标准。 

此外，基于理论分析，本文认为高端体育旅游体

验是一个二阶因子结构，其中一阶因子包括享乐性、

挑战性、文化性、社交性与象征性五个维度。通过

AMOS22.0 软件对模型进行拟合，结果显示各模型拟

合度较好，其中 X2/df=2.027 ， RMSEA=0.071 ，

CFI=0.971，TLI=0.965，NFI=0.945，GFI=0.897，均

达到满意的标准。 

量表信度方面，通过表 4 可以看出，一阶因子潜

变量的标准化载荷均高于 0.7，组合信度 CR 值均高

于 0.8，各维度 a 值也高于 0.8，因此，该模型具有
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较好的信度。量表的聚敛效度方面，享乐性、挑战性、

文化性、社交性、象征性的值分别为 0.798、0.802、

0.792、0.889 与 0.754，均高于 0.5，表明模型聚敛

效度较好。区分效度方面，从表 5 可以看出，每一项

AVE 值的算数平方根都大于其与其他因子的相关系数，

表明模型区分效度较好。 

表 4 验证性因素分析结果 

维度 题项 标准化因

子载荷 

组成信度 

（CR） 

变异抽取

量 

（AVE） 

a 

享乐性 XL1 0. 871 0.922 0.798 0.917 

XL2 0.954 

XL3 0.851 

挑战性 TZ1 0.783 0.923 0.802 0.916 

TZ2 0.966 

TZ3 0.927 

文化性 WH1 0.902 0.919 0.792 0.915 

WH2 0.957 

WH3 0.804 

社交性 SJ1 0.929 0.960 0.889 0.959 

SJ2 0.966 

SJ3 0.933 

象征性 XZ1 0.793 0.901 0.754 0.898 

XZ2 0.935 

XZ3 0.871 

表 5 区分效度检验 

享乐性 挑战性 文化性 社交性 象征性 

享乐性 0.893 

挑战性 0.570 0.896 

文化性 0.565 0.591 0.890 

社交性 0.589 0.593 0.707 0.943 

象征性 0.630 0.541 0.520 0.631 0.868 

5.结论

本研究遵从严谨的量表开发流程，在回顾文献成

果的基础上，通过深度访谈、词频统计等对高端体育

旅游体验维度进行归纳，提炼出五个维度，分别是享

乐性、挑战性、文化性、社交性与象征性，共同构成

了高端体育旅游体验的一阶因子，而这五个维度同时

又受到高端体育旅游这个二阶因子的影响。并且通过

研究发现，上述维度均是构成高端体育旅游体验的重

要维度，每一维度都会为消费者带来特定的功能和体

验，也正是因为丰富的维度的恰当组合，才打造出高

端体育旅游的“高端”体验，让消费者感受到深刻和

难忘。而这五个维度包括的 15 个测量项，通过数据

分析与验证，开发出了具有较好信效度的量表。 
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5.1 理论贡献 

第一，本文是对高端体育旅游研究的一次重要探

索。目前，国内外鲜有对该领域的研究，虽然行业实

践开展的如火如荼，但之前学者多从现象学角度，进

行质性研究，相关概念和产品特点的探讨也多集中在

思辨层面上，缺乏实证检验，更缺少相关量表开发等

基础性的工作，进而限制了该研究领域的进一步发展。

而本文通过消费者调查，对高端体育旅游概念进行了

界定，并且对体验维度进行了辨析，这不仅从消费者

“主位”视角拨开了高端体育旅游领域的“一片迷雾”，

更丰富了高端旅游领域的研究成果，为后续的相关研

究提供了理论借鉴。  

第二，本研究还可以助力体验型旅游的研究。体

验型旅游核心特点包括通过体验实现自我价值、与产

品提供者共创体验、游客积极参与、打造个性化体验、

环境友好以及附加值较高等方面
[2]
。结合者本研究调

研对象来看，其包含了体验型旅游所有的要素，而且

在其基础上进行了延展与深化，拥有了一般体验型旅

游不具备的特点，从而进阶为高端体验型旅游。并且，

要获得独特体验，就需要具有多种体验组合，同时这

些体验必须相互支持才能营造出独特感。因此，可以

从不同体验组合角度，探析消费者体验的设计，从而

为打开设计消费者体验的“黑箱”提供一种新的思路。 

5.2 实践意义 

国内外高端体育旅游市场方兴未艾，未来必定会

有更大的发展前景，因此本文有以下二点管理启示。 

第一，指导旅游企业产品设计。高端体育旅游产

品是能为消费者带来独特而深刻体验的高品质旅游

产品，然而旅游企业应该如何针对不同消费者群体设

计一款高品质的产品，一直缺乏理论指导。本研究成

果帮助企业明确了高端体育旅游产品体验的构成维

度，这既有助于企业在设计产品时有的放矢，“按图

索骥”的去打造迎合特定消费者口味的高端产品，又

方便旅游企业对产品的改进和创新，通过产品体验维

度的重新组合或增减来打造新型的高端体育旅游产

品。 

第二，助力旅游行业升级。国外旅游行业发展的

经验表明，产业升级是旅游行业发展的必经之路，高

端旅游拥有广阔的市场前景，人们也越来越喜欢选择

能带来深刻体验的旅游产品。因此，国内旅游行业需

要改善产业结构、供给更多高质量的旅游产品，而高

端体育旅游作为高端旅游市场的重要组成部分，可以

根据消费者教育背景、职业特点，有针对性的设计出

体现其个性化和职业化的产品。因此，这种根据小众

需求，量身定制的做法，也是目前国际上通行的做法，

既丰富了高端旅游产品种类，又顺应了体育旅游产业

升级的潮流。 

5.3 研究不足与展望 

高端体育旅游无论是理论还是实践，均是一个新

兴领域，因此研究难免存在不足，具体表现以下三点。 

第一，目前，市场上高端体育旅游产品与参与人

群数量依然相对较少，本研究因为研究条件限制，主

要调研了戈壁挑战赛及其衍生赛事的参与人员，因此

对高端体育旅游的研究难免存在不足之处。第二，在

高端体育旅游体验维度的测量上，本文归纳出五个维

度。虽然五个维度均通过了验证性因子分析与探索性

因子分析，从理论上来说，是能够被接受的，然而，

量表还需要不断进行实践检验，量表的维度依然有调

整和丰富的空间。第三，无论是高端旅游或是高端体

育旅游，目前学术界对此的研究依然较少，亦未能形

成体系，因此本研究缺少和其他学者观点的相互佐证，

研究的深度与广度还需加强。因此，基于上述不足，

未来研究希望能紧跟高端体育旅游行业的发展方向，

引入更多的研究对象，同时对量表不断修改完善，使

其更具有普适应。 
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