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博物馆观众场所依恋影响因素与形成机理研究 

——以南京博物院为例 

李永乐 杨剑桥 肖蕾 华桂宏
1
 

（江苏师范大学 江苏 徐州 221116） 

【摘 要】：博物馆观众的研究日益丰富，但关于观众心理与情感的研究较为欠缺。将环境心理学与人文地理学

中描述人与场所之间心理情感联系的“场所依恋”概念引入博物馆观众研究，是理论和方法上的一种创新。以南京

博物院为案例，运用 SPSS、AMOS 定量技术方法，对问卷调查得到的数据进行统计分析，发现观众涉入、博物馆形

象、博物馆功能三个因素均正向显著影响博物馆观众场所依恋的形成。博物馆应发挥教育、休闲、社交综合功能，

全面提升吸引物、设施和服务形象，增强博物馆观众涉入，强化观众的情感性场所依恋，从而培育具有场所依恋的

观众群体，促进博物馆可持续发展。 

【关键词】：博物馆观众 场所依恋 观众涉入 博物馆形象 博物馆功能 定量分析技术 南京博物院 
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一、问题的提出 

“场所依恋”（place attachment）是一个环境心理学和人文地理学的概念，起源于段义孚（Tuan Yi-Fu）提出的“恋地情

结”概念 1。其后，丹尼尔·威廉姆斯（Daniel Williams）和约瑟夫·罗根布克（Joseph Roggenbuck）提出了场所依恋（地方

依恋）概念 2。自黄向、保继刚、沃尔·杰弗里（Wall Geoffrey）将场所依恋引入国内以来 3，这一概念一直是国内学者关注的

热点。综合国内外场所依恋的定义，笔者认为场所依恋指的是人与场所之间以情感因素为首位的，综合情感、认知和实践三种因

素的一种积极正向的联结。培育场所依恋具有极为重要的意义，国内外已有大量文献证实，场所依恋能够显著增强个体对场所的

重游意愿 4、推荐意愿 5、保护意愿 6和环境责任行为 7等。关于场所依恋影响因素与形成机理的研究多见于世界文化与自然遗产

地、城市公园、国家公园、旅游景区等。学界对世界文化遗产苏州古典园林的研究证实，旅游涉入、旅游吸引力、旅游功能对游

客场所依恋的形成具有显著影响 8；对世界自然遗产九寨沟的研究证明，功能维度是影响游览者对九寨沟形成场所依恋的一个重

要维度 9；对世界文化遗产柬埔寨吴哥（Angkor）的研究发现，目的地形象是影响游览者产生场所依恋的重要因素 10；对旅游景

区（如广州荔枝湾）11、城市公园（如常州红梅公园）12、国家公园（如武夷山国家公园）13的研究，也都证实了个体涉入是形成

场所依恋的一个重要因素。 
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在博物馆“以人为中心”的管理和运营理念影响下，博物馆观众逐渐成为研究的重心。博物馆与观众之间的关系不再是博

物馆在“上”、观众在“下”的单方面供给关系，而是一种平等的相互促进关系。博物馆观众场所依恋超越了普通的“喜欢”，

成为一种深入内心、不可割舍、把自己和博物馆融为一体的情感联结。拥有一大批具有强烈场所依恋的观众群体是博物馆发展的

理想状态。 

回顾国内外关于博物馆观众的研究，观众与展览、观众与服务和观众体验是研究较为集中的领域。研究表明，现代博物馆策

展的重要考量因素就是观众的期待，观众会直接影响博物馆的展览以及服务决策与布局 14。关于观众与服务的研究，一般立足于

博物馆服务的特质和观众接受博物馆服务的全过程 15。博物馆设计应该以具有更深层次内涵的观众体验为设计核心，体验就是观

众感知博物馆服务的过程，博物馆存在于观众的体验中 16。相较于以上研究领域，博物馆观众心理与情感的研究相对欠缺。同时，

目前学界关于博物馆观众的研究偏向于理论构建与阐述，既缺乏定量化研究，也缺乏多学科视角下的研究。引入环境心理学和人

文地理学的“场所依恋”概念，开展定量化的实证研究，是博物馆观众研究探索的新方向和新领域。 

本研究以南京博物院（以下简称“南博”）为案例地，运用 SPSS 24.0 和 AMOS 23.0 软件 17，对问卷调研数据进行定量化统

计分析，探究博物馆观众场所依恋影响因素与形成机理，提出相应的对策与建议，以期促进博物馆的可持续发展。 

二、博物馆观众场所依恋影响因素与理论假设 

在前人研究的基础上，结合博物馆场所的具体特征，笔者选取观众涉入、博物馆形象、博物馆功能作为博物馆观众场所依恋

的影响因素。 

（一）观众涉入 

“涉入”是一个解释个体心理、态度与行为之间关系的变量。涉入这一概念最早被穆扎弗·谢里夫（Muzafer Sherif）和哈

德利·坎切尔（Hadley Cantril）应用于心理学研究领域，是一种包含着重要性、意义性与相关性的态度结构 18。它可以被个体

用来作出价值判断，然后产生决策行为。对于个体涉入的测量，学界普遍采用的是吉尔斯·劳伦特（Gilles Laurent）和让-诺

埃尔·卡普费雷尔（Jean-NOËL Kapferer）提出的消费者涉入量表（Consumer Involvement Profile,CIP)19。该量表包含重要性

（importance）、愉悦性（pleasure）、象征性（sign）、风险结果（risk consequence）和风险可能性（risk probability）五

个维度。考虑到当前大多数博物馆免费开放的特性，剔除 CIP量表中风险结果和风险可能性两个维度，保留重要性、愉悦性、象

征性三个维度。其中，重要性是指参观博物馆对于观众的重要程度；愉悦性是指参观博物馆给观众情感上带来的愉悦价值；象征

性是指参观博物馆给观众带来的社会象征价值。 

观众涉入会影响观众对场所的价值判断。若涉入程度高，就会促使观众对场所作出积极的价值判断，从而促进场所依恋的形

成。观众（游客）涉入与场所依恋之间的关系研究经常被应用于游客与景区、游憩者与休闲场所之间。结合对福州城市森林步道

和江苏徐州汉文化旅游区的研究 20，发现游客涉入对场所依恋具有显著影响。基于此，笔者提出假设1(H1）：观众涉入显著正向

影响博物馆观众场所依恋。 

（二）博物馆形象 

博物馆形象由目的地形象衍生而来。目的地形象较早由约翰·亨特（John Hunt）提出，是人们对非居住地的感知与印象 21。

博物馆形象即观众对博物馆的综合印象，是一种综合感知评价。吴必虎将目的地形象划分为目的地吸引物、目的地设施、目的地

服务三个维度 22。笔者进一步将博物馆形象划分为吸引物形象、设施形象、服务形象、休闲与购物形象四个维度。 

观众在游览完某一场所后，该场所的形象会给观众留下特定的体验与回忆，当这些体验与回忆的独特性与深刻性达到一定
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程度时，观众便会产生场所依恋。结合对浙江省旅游度假区和杭州西湖“景中村”等地研究 23，发现场所形象对游览者场所依恋

的形成具有显著影响。基于此，笔者提出假设 2(H2）：博物馆形象显著正向影响博物馆观众场所依恋。 

（三）博物馆功能 

对博物馆观众来说，博物馆具有教育、休闲、社交等功能（收集、保存、展示、研究等功能不在本文讨论之列）。教育是博

物馆的重要目的和核心功能，也是博物馆与其他游乐场所的本质区别。同时，现代博物馆作为公益性公共文化服务机构，已逐渐

成为大众开展休闲活动的重要场所，而博物馆为了更好地满足观众休闲的需要也作了一系列的探索，如“夜间开放”“博物馆

主题住宿”等。早在 20世纪 90年代就有学者指出，社交体验是观众参观博物馆想要获得的重要体验之一 24。观众希望通过参观

博物馆与亲朋好友增加共识、拉近距离或者结识与自己志同道合的人。 

场所功能的实现取决于观众游览目的的满足与否。若目的得到满足，观众就会对场所产生依赖心理，这是形成场所依恋的重

要条件。结合对九寨沟和苏州古典园林的研究 25，发现目的地场所功能与游客场所依恋显著相关。基于此，笔者提出假设3(H3）：

博物馆功能显著正向影响博物馆观众场所依恋。 

三、实证研究 

（一）问卷设计 

本研究问卷包含五个部分：第一部分是基本的人口统计学信息，包括被调查者的性别、年龄、学历等六个方面；第二部分是

对观众涉入的测量，题项包括三个维度；第三部分是对博物馆形象的测量，题项包括四个维度；第四部分是对博物馆功能的测

量，采用学界多数学者认同的教育、休闲和社交三个题项；第五部分是对场所依恋的测量，测量题项借鉴丹尼尔·威廉姆斯提出

的场所依恋经典测量量表 26。第二—五部分的每个题项均采用李克特量表（Likert scale)27测定被调查者的态度：1表示“非常

不同意”，2表示“不同意”，3表示“一般”，4表示“同意”，5表示“非常同意”。 

（二）数据收集 

本研究选择南博作为案例地，采用简单随机抽样方法，于 2021 年 5月 1—16日在南博出口处发放问卷。本次调研实际发放

问卷 450份，回收有效问卷 400份，有效回收率为 89%。将回收的问卷数据录入统计分析软件 SPSS 24.0 和 AMOS 23.0，进行信

度、效度检验和结构方程模型检验与运算。此次调研收集的 400 份有效问卷中，男女比例为女性 54%、男性 46%。年龄以 21～30

岁、31～40岁、41～50 岁居多，分别占 34%、29%、18%。教育程度以大专和本科为主，共占71%。职业以企业职员、学生、公务

员/事业单位、私营或个体劳动者、文卫工作人员/教师居多，分别占 31%、18%、17%、13%、12%。月收入/月生活费主要集中在

2001～8000元，占74%。有 56%的被调查者现居住地在江苏省外；28%的被调查者来自南京市，16%的被调查者来江苏省内的其他

城市。 

（三）信度与效度检验 

信度与效度检验是进行问卷调查必要的、最基础的检验。信度的检验参照克朗巴哈系数（Cronbach’sα）。效度分为收敛效

度和区别效度，收敛效度检验参照标准化因子负荷（Standardized Factor Loadings,SFL）、平均变异抽取量（Average Variance 

Extracted,AVE）、组合信度（Composite Reliability,CR）；区别效度的检验通过比较量表中各变量标准化相关系数与AVE的平

方根来检验。SPSS 24.0 和 AMOS 23.0 的检验结果表明本研究采用的量表具有良好的信度与效度，可以用作更进一步的分析。 

（四）模型适配度检验 
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由于本量表的前两个因素（观众涉入和博物馆形象）包含的题项较多，若采用两阶验证性因子分析，可能会因模型太过复杂

而使拟合结果不太理想，故笔者依据结构方程模型简约性原则，将观众涉入和博物馆形象两个因素的各个子维度的均值作为潜

变量的观察变量，进行一阶验证性因子分析。本研究还需要进行模型适配度检验，即验证样本数据和理论模型的拟合程度。通过

拟合程度验证，证实理论模型的构建是理想的。对模型经过一次修正指数（modification indics）修正之后，各检测指标均达

标，模型通过适配度检验。 

（五）假设检验结果与结构方程模型 

观众涉入、博物馆形象、博物馆功能与场所依恋之间假设路径的 p值分别为 0.029、0.032、0.004，均小于 0.05(p<0.05 为

显著），H1、H2、H3均通过检验，说明观众涉入、博物馆形象、博物馆功能均对场所依恋有显著的正向影响。根据三个因素各自

的标准化路径系数大小可知，博物馆功能对形成观众场所依恋的影响作用最大、博物馆形象次之、观众涉入再次之。 

运用 AMOS 23.0软件，对各因素及其维度（题项）之间的影响关系和影响程度进行运算分析，得出结构方程模型图（图一）。 

四、博物馆观众场所依恋形成机理分析 

场所依恋得分均值为 4.00 分（满分为 5 分、高于 3.5 分表示赞同），总体来说得分较高，说明观众对南博产生了较为强烈

的场所依恋。在被调查的 400 名观众中，约有87%的观众认为参观南博的经历是独一无二和沉浸其中的，约有 88%的观众认为他

们在南博深刻地认识了自己并对南博十分眷恋。在场所依恋的测量题项中，题项 3 和题项 4 这两个维度对场所依恋的影响效应

较高，均为 0.89。场所依恋一般分为功能依恋（题项 1、2）和情感依恋（题项 3—5），而上述题项 3和题项 4均来自情感依恋，

这说明建立观众与南博之间的情感性场所依恋应是南博工作的重点。 

（一）观众涉入对场所依恋的影响 

实证研究表明，观众涉入对场所依恋的影响系数为 0.28 且 p值显著，即观众涉入程度越深，观众对南博的场所依恋也就越

强烈，H1 得到证实。这与以往学界对于游客涉入与景区依恋、游憩者涉入与休闲场所依恋之间的研究结论不谋而合，说明博物

馆场所依恋的形成同样会受到观众涉入的显著影响。涉入程度深的观众会更加重视博物馆参观活动并赋予其更多的意义，参观

时会更全身心投入，并容易在互动过程中产生情感联结即场所依恋。 

通过图一可知，在观众涉入因素中，重要性、愉悦性及象征性维度对观众涉入产生的影响效应有所不同。其中，愉悦性的影

响效应最大（0.89），说明当下博物馆要重点关注观众在参观过程中是否获得了愉悦的体验。在此次问卷调查中，愉悦性维度的

得分均值为 4.17 分，说明大部分观众认为在南博的参观体验是享受的、有趣的和满意的。除了传统的展览与人机互动，南博的

趣味性很大程度上还来自于其独有的民国馆。民国馆力图还原民国时期的生活场景，观众可以身着民国时期的流行服饰，在“真

实”的民国店铺中交易、消费，沉浸其中，趣味十足。这种沉浸式体验的设计值得国内其他博物馆学习与借鉴。重要性和象征性

维度的影响效应分别为 0.80 和 0.82，问卷得分均值分别为 4.21、4.05 分，说明观众对南博之行的准备较为充分、重视程度很

高，参观南博对观众的象征性意义也很突出。总之，观众涉入程度很深，促进了场所依恋的生成。 
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图一//结构方程模型图（图片来源：作者自制） 

（二）博物馆形象对场所依恋的影响 

研究表明，博物馆形象对场所依恋的影响系数为 0.33 且 p值显著，即观众感知到的南博形象越佳，观众对南博的场所依恋

也就越强，H2 得到证实。观众对博物馆形象的综合感知越满意，越会对博物馆作出更积极的评价，进而促使观众对博物馆产生

场所依恋。 

通过图一可知，博物馆形象影响因素中，四个维度对博物馆形象的影响效应各有不同。吸引物形象（0.79）、设施形象（0.78）、

服务形象（0.79）所产生的影响效应较高且相差无几，休闲与购物形象相对较低（0.68），这说明前三者是影响观众感知博物馆

形象较为重要的方面。同时，在此次问卷调查中，博物馆形象四个维度得分均值分别为 4.30、4.02、3.93、4.05 分，说明南博

的藏品、各类设施和服务条件均属上乘。丰富珍贵的文物藏品、合理的展示方式、充足的直饮水机、便利的行李存放处、完备的

讲解设施、人性化的无障碍通道等因素都正向影响了观众场所依恋的形成。休闲与购物形象维度影响效应为 0.68，虽然其影响

效应相对较低，但问卷均值得分为 4.05分，得分相对较高，这说明南博在此方面已较为优秀，需要继续保持。服务形象作为一

个解释力较高的因素，其问卷得分均值虽然已属于“满意”程度（3.93），但在博物馆形象所有题项中得分相对较低，还有进一

步提升的空间。 

（三）博物馆功能对场所依恋的影响 

研究表明，博物馆功能对场所依恋的影响系数为 0.40 且 p值显著，即博物馆教育、休闲与社交功能发挥得越充分，观众对

南博的场所依恋也就越强烈，H3 得到证实。同时，与另外两个影响因素相比，博物馆功能对观众场所依恋的影响最大，是三者

中最重要的影响因素。 

通过图一可知，休闲功能对博物馆功能因素的影响效应最高（0.84），其次是教育功能（0.78），再次是社交功能（0.73），

数据差别不大，这说明教育和休闲功能是影响博物馆观众场所依恋形成的重要维度，但社交功能也不容忽视。教育功能的得分均

值最高（4.33 分），约有 94%被调查的观众认为通过参观南博学到了很多知识。休闲功能（4.13分）和社交功能（4.03分）的得

分同样很高，说明南博在这些方面的表现较为出色。近年来观众参观博物馆不仅有学习的需求，还有旅游休闲、参与体验、社交

互动等需求。从某种意义上来说，现在的博物馆观众是一种“新公众”，他们不再仅仅是对博物馆、对历史和文化遗产感兴趣的
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特定人群，而是范围更广的社会公众。随着国民素质的提高和博物馆的蓬勃发展，越来越多的公众走进博物馆，其知识结构、需

求喜好层次越来越丰富，只有充分实现博物馆教育、休闲与社交三方面的功能，才能培育更多对博物馆具有强烈场所依恋的观

众，实现博物馆的全面均衡发展。 

五、启示与建议 

上述实证研究解释了博物馆观众场所依恋形成的三大影响因素，并分析了场所依恋的形成机理。据此笔者认为，博物馆应该

从以下四个方面入手，采取切实可行的措施，培育具有场所依恋的观众群体，促进博物馆可持续发展。 

（一）发挥博物馆教育、休闲、社交综合功能，增强观众获得感 

博物馆的学习氛围应是轻松的、寓教于乐的，在发挥教育功能时应注重趣味性，并充分调动观众的主观能动性。社交功能是

我国博物馆长久以来较为忽视的一个功能，由此导致相应的配置和服务也相对匮乏。要想改变这种状况，就要打造互动式、参与

式的展览空间，设置更多观众亲自参与的活动项目，把博物馆教育巧妙蕴含在观众与藏品愉悦的互动中，蕴含在观众与观众、观

众与他人之间的交往中，使其关系更加密切。如江苏苏州吴文化博物馆在“博物馆教育之夜”活动中，通过设置一系列文字拼图

与展厅寻宝游戏，使观众在有趣的活动中丰富了知识；湖南省博物馆在“秘鲁古代文明展——探寻印加帝国的源流”中设计了

多人互动知识竞答比赛，参与者需要互相密切配合才能完成比赛，增加了观众间的合作与交往；江苏扬州中国大运河博物馆组织

父母与孩子合作动手制作瓦当拓片活动，增进了亲子感情。 

博物馆发挥休闲旅游功能，应设计更有观赏性和体验感的展览与项目，例如“博物馆+演艺”“博物馆+科技”等，既能满足

观众游憩休闲需求，也有助于缓解观众长时间观看静态展示而产生的“博物馆疲劳”。美国克利夫兰艺术博物馆（Cleveland 

Museum of Art）利用新科技，创造性打造了Art Lens 画廊，包括 Art Lens 墙、Art Lens 应用（App）等。Art Lens 墙是可供

观众触摸的多点交互屏，被触摸的作品每天都会刷新，如果观众分享了自己“点赞”的作品，触摸屏也会随之实时变化。观众还

可以利用 Art Lens App 制作自己专属的导览路线，与他人分享、对话。各地博物馆可以借鉴国内外先进的经验和做法，大胆开

展创新性的尝试，全面实现博物馆综合功能。 

（二）全面提升博物馆吸引物、设施和服务形象，提高观众满意度 

现代博物馆在进一步丰富藏品数量与种类的同时，还应从创新展览方式着手，最大程度地发挥博物馆藏品（吸引物）的功效，

解决博物馆文物利用率低的问题，“让文物活起来”。博物馆展览应该做到内外结合、动静结合、虚实结合，建议将特定的展览

延伸到博物馆外，在展览中合理融入 3D打印技术、虚拟现实（VR）技术、声音和光影技术等，借助新思潮、新科技推动博物馆

展览的转型升级，以满足观众新兴、多元的体验需求。如美国明尼阿波利斯艺术博物馆（Minneapolis Institute of Art）的

“中国末代王朝的威势与华美”展览（Power and Beauty in China’s Last Dynasty）利用视觉、听觉、嗅觉等情境的转变，

为观众带来多种感官的沉浸式体验；法国卢浮宫（Musée du Louvre）联手HTC VIVE Arts 打造了“蒙娜丽莎：越界视野”（Mona 

Lisa:Beyond the Glass)VR 体验项目，将移动图像、红外射线扫描、声影、互动设计等多种技术相结合，使观众沉浸于达芬奇

（Leonardo da Vinci）的艺术世界。 

博物馆应依据现代观众日趋多样化和高品质的需求，进一步完善自身的设施与服务，如配置满足不同人群需要的解说设备，

提高解说系统的艺术性与通俗性。以南博藏品“岁寒三友纹梅瓶”为例，针对普通观众，应该更多地解说其优美而匀称的外形特

征、“岁寒三友”的象征意义、立体延展的图案布局、别具一格的视觉效果、充满趣味的白釉绘画等；针对专业人士，则要重点

解说这件国宝烧造的特殊技艺与难度。在博物馆服务方面，要合理处理观众投诉与诉求，经常开展观众调研，关注观众在线评

论，不断改进与提升服务水平、办事流程和参观线路。 
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（三）增强博物馆观众涉入，提升观众的价值感和成就感 

根据个体涉入的三个维度，要增强博物馆观众涉入的强度，就要深挖内涵、找准定位，加强博物馆特色品牌建设，提高博物

馆的知名度和影响力，从而增强博物馆对观众的重要性和象征性。博物馆品牌塑造和营销要注重跨领域融合，如适当与综艺节

目、纪录片、影视作品等融合，《我在故宫修文物》电视节目、《雪落下的声音》网红歌曲都是故宫博物院品牌塑造和营销的成功

案例；还可以与城市（地域）文化、节庆活动相融合，如陕西历史博物馆的“盛唐气象”专题展、南博与南京夫子庙联合举办的

“秦淮灯彩走进百姓人家”花灯制作体验活动等。除了常设展览以外，博物馆还可以策划更多临时展览、特展和文化活动等，这

些展览和活动往往更能凸显一个博物馆的品牌特色，增强博物馆品牌识别度，如故宫博物院的“吉祥如意”典藏展、中国园林博

物馆的“仲夏夜之梦”夜宿体验活动等。上述措施可提升观众参观博物馆的意义感、价值感和成就感，增强观众涉入，从而促使

观众场所依恋的形成。 

（四）强化博物馆观众的情感性场所依恋 

前述证明，情感依恋是博物馆观众场所依恋中应着重培育的维度。情感依恋又称“场所认同”，作为一种精神性依赖，是观

众与博物馆之间信仰、偏好、目的、价值观等的契合，这种契合往往能为博物馆带来更深远持久的红利。增强情感依恋，就是要

促使观众对博物馆产生浓厚的认同感和归属感，让观众感觉自身得到了升华。建议各地博物馆因地制宜、集思广益，举办具有特

殊纪念意义的活动项目，设计能够激发观众内省的文化体验场景，激活观众自身与博物馆之间的情感联结，让观众对博物馆形成

认同感和归属感，以此强化情感性场所依恋。沈阳二战盟军战俘营旧址陈列馆举办的“赓续红色血脉矢志接续奋斗”国防教育

主题活动和南博举办的“汉字寻根：字里字外的动物王国”特展活动，都培育了一批具有较强情感性场所依恋的观众群体，值得

各地博物馆学习和借鉴。前者通过唱国歌、签名、大合唱《没有共产党就没有新中国》、小志愿者讲述赵一曼的故事等一系列活

动，赋予观众仪式感；后者从镇院之宝“汉代错银铜牛釭灯”入手，带领观众认识汉字，探寻汉字的源头，学习做人的道理。上

述措施可加深观众对博物馆传承的中华文化的认同，增强博物馆观众的情感性场所依恋。 
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