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摘  要 

在体验经济的背景下，人们在追求生活品质的同时，也开始重视在消费过程中的体验，而在这一转变的

背后，则是场景化服务的兴起。“场景化”是“体验经济”时代发展的必然趋势，它的核心思想是“以

人为本”，随着具体情景的改变，以场景为基础进行服务模式的变革，为用户创造增值。这一服务模式

的出现，是对用户体验需求的直接回应。服务场景的设计是一项系统的工程，需要从多个角度进行考虑

和设计。只有这样，才能设计出具有竞争力的、满足客户需求的服务方案。本文采用AHP方法，建立包

含物理维度、社会维度、社会象征维度、自然维度4个层面、12个子层面的服务场景营造效能评估指标

体系，并对指标体系中各个指标的权重进行测算。研究成果可应用于各类服务场景的有效性评估。期望

对服务场景的科学、合理设定提供理论依据。 
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Abstract 
In the background of experience economy, people in the pursuit of quality of life at the same time, 
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also began to pay attention to the experience in the process of consumption, and behind this change 
is the rise of scene services. “Scenario-based” is an inevitable trend in the era of “experience econ-
omy”, its core idea is “people-oriented”, with the change of specific scenarios, scenario-based ser-
vice model reform, to create value-added for users. The emergence of this service model is a direct 
response to the needs of user experience. The design of service scenario is a systematic project, 
which needs to be considered and designed from multiple perspectives. Only in this way can we 
design competitive service solutions that meet customer needs. In this paper, AHP method is used 
to establish an evaluation index system of service scene construction efficiency, which includes 4 
levels, including physical dimension, social dimension, social symbolic dimension and natural di-
mension, and 12 sub-levels, and the weight of each index in the index system is measured. The re-
search results can be applied to the effectiveness evaluation of various service scenarios. It is ex-
pected to provide theoretical basis for scientific and reasonable setting of service scenarios. 
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1. 引言 

“体验经济”是由 Joseph 和 James 在《欢迎来到体验经济》一书中提出的一种新的经济形式，它是

继农业经济、工业经济和服务业经济之后出现的一种新的经济形式。体验经济是指消费者对其所提供的

商品或服务所产生的总体感受与情绪响应，而非仅仅关注其自身的功能性价值。这一视角激发了企业对

于“体验”的更多关注，也促使市场营销与设计中更加注重顾客体验与用户体验。在如今的体验经济背

景下，消费者对购物过程中的体验越来越重视，而这一转变的背后，则是场景化服务的兴起。在移动互

联的背景下，场景成为了移动互联网中新的媒介元素，场景化服务的核心思想就是要以用户为中心，根

据场景的变化来调整服务方式，并在服务情景基础上创造增值价值。这一服务模型的产生，是为了满足

使用者的经验需要。“服务场景”是用来描述商家在其实际使用场所内所进行的所有实物环境元素。一

些学者认为，真实的和在线的服务情景的建立，会对消费者的心理和行为造成一定的影响，在心理层面

上，消费者的第二次购买意向会受到影响，在行为上，消费者的消费行为也会受到影响。所以，对服务

场景进行有效的设计，可以帮助企业在激烈的市场竞争中立于不败之地。 
在对服务场景的研究中，学者将各种服务场景作为一个整体，结合不同的服务形式情境，探讨其对消

费者情感、认知、意愿与行为的影响。研究发现，不同维度的服务场景对消费者情感有重要的影响[1] [2]。
服务场景还会对用户的感知与评价产生影响[3]。也有学者开始关注服务场景对顾客和服务人员之间互动的

影响。Fowler 和 Bridges 指出，良好的服务场景有助于顾客主动与服务人员交流并寻求帮助，同时有利于服

务人员在工作中保持正面情绪，对客户做出积极的反应[4]。一个好的服务环境也是客户与员工建立并维持

商务关系所必需的条件。目前，针对服务场景的研究主要基于“刺激–机体–响应(S-O-R)”框架，刺激因

子为在线服务场景，机体包含情感(愉悦、唤醒、支配)与认知(信任、风险感知、服务品质等)，而行为表现

为线上行为意向、重购意向、转购行为等[5]-[8]。通过创建更高品质、更具吸引力的服务情境，来指导客户

的行为方式，并引起他们的注意与兴趣[9]-[11]，这是一个十分重要和可行的战略。也有学者将客户的感知

(感知、印象、服务质量、服务价值等)视为中介变量，认为服务场景的不同因素会影响客户的对整体产品或
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服务的感知与印象，进而影响其意向与行为[12]-[18]。 
然而，随着服务消费需求的持续发展，对服务场景构成因素的研究还不够深入，特别是社会要素、

社会象征要素等方面的研究，有待加以完善。 

2. 文献综述 

2.1. 服务场景的概念 

服务情景(Servicescape)起源于市场营销学中关于实体环境因素的研究，后来演变成了一种通用的服

务环境概念。随着研究的深入，服务情景的构成因素日益丰富，既包含了企业主动进行的物质因素，又

包含了“人”相关的社会因素，从而推动了服务情景的内涵的进一步提升。“服务场景”起源于 1970 年，

当 Kotler 第一个提出了服务环境的重要性时，他用“氛围”这个术语来表示特定的情景，他相信这种气

氛可以激发消费者的独特经历和情绪，从而提高他们的消费欲望[19]。在此基础上，Bitner 将“服务场景”

用于指代企业为吸引用户、达到企业目的而设计的实体环境空间，并对其进行了更具影响力的“服务情

景模型”[20]。本文认为服务场景是指通过对顾客感知、行为及满意度的精心设计与调控的情境。这一

理念包含了许多物质与非物质的要素。物质要素可以是物质环境，如装饰物，色彩，音乐，气味等；无形

的因素可以是员工的行为，提供的信息，以及客户的感知等等[21]。服务场景是影响顾客期望、影响顾客

体验、实现服务组织差异的关键因素。 

2.2. 服务场景的构成要素 

Bitner 提出的服务场景包括 3 个维度：氛围因素、空间布局与功能、标志象征物和工艺品[20]。Baker
等学者在 Bitner 的服务场景内涵里增加了社会因素(social factors)的维度，即主要集中在考虑服务人员和

其他顾客这一“人”的因素对顾客消费行为影响[22]。Arnould 等归纳了以往的研究，并且第一次使用本

质性和交际性两种概念来描述服务地点的物质和社会环境因素，前者着重于对客观环境的物质创造，而

后者则着重于与人有关的环境表达和解释的方法[23]。基于此，Dong 和 Siu 编制了一个服务场景的测量

工具，它包含了实体化和社交化的服务场景，前者包含了实体环境中的气氛、建筑、装潢、设施和气味

等物质环境因素，而后者则包含了服务人员的文明礼貌、衣着得体、热情和活力、乐于帮助客户、对客

户的个性化关怀[24]。基于 Bitner 等人的工作，Rosenbaum 和 Massiah 提出了基于物理、社会、社会符号

等多个维度的扩展服务情景模型，并在此基础上加入了自然维度[25]。场所目的地迷人的自然风景能够让

人们放松身心，缓解疲劳。因此自然维度揭示了服务场景中的自然刺激要素对于个体健康及心态的重要

作用，也被叫做恢复性场景。该模型将社交层面上的服务场景拓展到社交空间中，也就是个体情感、社

交密度等主观无法直接衡量的因素；学者们将自然尺度理论运用于公众健康，探索服务场景中的自然环

境因素对消费者康复的促进作用，如服务场景中的一些自然因素可以帮助消费者缓解疲劳、抑郁等疲劳

症状，并对其趋避决策及社交行为产生影响[26]-[28]。自此，学术界对服务场景的实证研究，大多是以

Bitner 的服务场景模型为基础，从不同的场景和结构两个维度展开研究。 
虽然“服务场景”的内涵已在不断丰富，但本研究认为，现有的理论模型对服务情景的边界和维度

仍有一定的局限性，亟待拓展。目前已有的针对服务场景的实证研究，多关注外在物理因素对消费者的

影响机制。 

3. 研究设计和方法 

3.1. 评价方法 

层次分析法(AHP)是一种定性和定量的综合方法，以问题为中心，层层深入地对问题进行剖析，并在
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此基础上建立相应的数学模型，分析其重要性。这一理论最早是由美国数学家 Saaty 教授提出来的，在工

程后评估中有着划时代的作用。这种方法按照总体目标、判据和候选者构成了一个可解析的层级模型，

各个层级间相互独立地进行评估，最后得到各个候选因子对整体目标的权重[29]。 

3.2. 评价指标选取 

在对国内外有关服务情景组成因素的研究进行梳理的基础上，进行文献调查，以初步确定的指标为

基础，采用某种方式对指标体系进行改进，并邀请专家对所建立的指标体系进行不记名评价，以确保其

科学性。最后，通过多轮的反馈和修正，将专家们的意见和建议融入到服务场景构建中，从而构建出一

套评估服务场景构建有效性的指标体系。 
这里的物质层面是指那些可以控制的，可以观测的，可以衡量的刺激元素。社会层面则包括员工服

务人员、其他客户、社会密集度以及顾客兼容度。社会符号维度是指在服务场所中，对特定群体有特定

的符号意义，可以勾起他们的记忆的符号、象征物和商品，这些符号的符号意义会随着个人在群体中的

地位和地位的不同而不同。在此基础上，本项目以消费者为研究对象，研究其在促进消费者康复过程中

所发挥的重要功能，如利用自然因素改善消费者的疲劳、抑郁等情绪。表 1 列出了各个元素的具体意义。 
 

Table 1. Evaluation indicators and descriptions 
表 1. 各评价指标及说明 

目标层 A 准则层 B 
一级指标 

执行层 C 
二级指标 说明 

服务场景建

设有效度 

物理维度 

氛围要素 如音乐、温度、照明、气味等影响顾客对环境感知的要素 

空间布局 设备、家具等的布局情况和它们之间的相对空间关系 

室外环境 店铺外表、选址、停车难易程度、便利程度、入口、展示窗口、建筑风格 

社会维度 

服务人员 服务人员的语言沟通、举止体态(眼神交流、点头、握手)、辅助语言(音
量、语调、停顿)和身体外形(外貌、着装) 

其他顾客 其他顾客的外在要素(外貌、着装、语音、语调、音量等)、社会要素(行
为、情绪、举止等)和背景要素(身份、地位、形象、隶属社会团体等) 

社会密度 店内拥挤度以及个人隐私受保护的程度 

顾客兼容性 满足顾客的自尊、自我认同、归属感、社会交往、社会认同、社会支持

等社会和心理需求 

社会象征维度 
标识象征物 能够唤起某些群体回忆的标识和象征物，对于某些群体具有特殊象征意义 

特点产品 能够唤起某些群体回忆的产品，对于某些群体具有特殊象征意义 

自然维度 

远离世俗 周边环境是否使人沉浸其中 

心理疗愈 使人心理能力、生理能力和社会能力恢复的环境恢复性刺激要素 

可进入性 所在地区的交通通达程度 

4. 服务场景建设有效度的评价指标体系构建 

4.1. 建立层次结构分析模型 

在此基础上，建立了一个基于模糊聚类分析的评估模型。将总体目标分解成 4 个主要构成因子，并

进一步细化到 12 个具体的定性或量化评估指标，形成目标层 A、准则层 B、执行层 C 的多层解析结构模

型。指标的层级结构分析模型如图 1 所示。 
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Figure 1. Hierarchical structure analysis model 
图 1. 层次结构分析模型 

4.2. 判断矩阵及层次单排序 

采用 AHP 层次分析法进行指标权重咨询。采用两两比较评价的打分方式，请 16 位专家对服务场景

建设有效度各级指标的权重进行重要性的 9 级评分，得到如下判断矩阵： 
(1) 目标层下一级指标之间的重要性比较如表 2 所示： 

 
Table 2. Judgment matrix A-Bn 
表 2. 判断矩阵 A-Bn 

A 物理维度 社会维度 社会象征维度 自然维度 权重 W 排序 

物理维度 1 0.355 1.587 2.128 0.2406 2 

社会维度 2.82 1 4.348 3.03 0.4354 1 

社会象征维度 0.63 0.39 1 1.724 0.1503 4 

自然维度 0.49 0.53 1.2 1 0.1737 3 
 

(2) 物理维度下各指标之间的重要性比较如表 3 所示： 
 

Table 3. Judgment matrix B1-Cn 
表 3. 判断矩阵 B1-Cn 

物理维度 氛围要素 空间布局 室外环境 权重 W 排序 

氛围要素 1 0.794 1.351 0.3355 2 

空间布局 1.26 1 1.515 0.4065 1 

室外环境 0.74 0.66 1 0.2581 3 

 
(3) 社会维度下各指标之间的重要性比较如表 4 所示。 
(4) 社会象征维度下各指标之间的重要性比较如表 5 所示。 
(5) 自然维度下各指标之间的重要性比较如表 6 所示。 

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1441010


周畅 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.1441010 1291 电子商务评论 
 

Table 4. Judgment matrix B2-Cn 
表 4. 判断矩阵 B2-Cn 

社会维度 服务人员 其他顾客 社会密度 顾客兼容性 权重 W 排序 

服务人员 1 1.538 1.724 2.564 0.3831 1 

其他顾客 0.65 1 0.758 1.282 0.212 3 

社会密度 0.58 1.32 1 1.538 0.2472 2 

顾客兼容性 0.39 0.78 0.65 1 0.1577 4 
 

Table 5. Judgment matrix B3-Cn 
表 5. 判断矩阵 B3-Cn 

社会象征维度 标识象征物 特点产品 权重 W 排序 

标识象征物 1 0.286 0.2222 2 

特点产品 3.5 1 0.7778 1 
 

Table 6. Judgment matrix B4-Cn 
表 6. 判断矩阵 B4-Cn 

自然维度 远离世俗 心理疗愈 可进入性 权重 W 排序 

远离世俗 1 0.461 0.704 0.2186 3 

心理疗愈 2.17 1 1.429 0.4636 1 

可进入性 1.42 0.70 1 0.3175 2 

4.3. 一致性检验 

为了确保判断矩阵的科学性，在构造矩阵时，偏差不能太大，所以在构造好判断矩阵之后，还要对

其进行一致性检验。判定矩阵的相容性指标 CI 和随机指标 RI 的比值称为相容性比例 CR。如果 CR < 0.1，
则判定矩阵的相容性为合格，反之，则需对判定矩阵进行修改。 

一致性指标公式为： max

1
n

CI
n

λ −
=

−
 

一致性比例公式为：
( )

max

* 1
nCICR

RI RI n
λ −

= =
−

 

各矩阵的一致性检测结果如表 7 所示，所有判断矩阵一致性比例均小于 0.1，通过了一致性检验。(二
阶矩阵 B3-Cn 天然满足一致性检验，故不在表中列出。) 

 
Table 7. Consistency test results 
表 7. 一致性检验结果 

判断矩阵 A-Bn B1-Cn B2-Cn B4-Cn 

λmax 4.068 3.002 4.015 3.001 

CI 0.029 0.001 0.005 0 

RI 0.882 0.525 0.882 0.525 

CR 0.032 0.001 0.006 0 
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4.4. 层次总排序 

计算底层指标因素对于最上层因素相对重要性的权重，即 C 层因素对 A 层目标层的重要性，并进行

排序。各指标相对于总目标的层次总排序结果如表 8 所示。 
 

Table 8. Total hierarchical ranking 
表 8. 层次总排序 

一级指标 权重 二级指标 综合权重 排序 

物理维度 0.24 

氛围要素 0.080 6 

空间布局 0.098 4 

室外环境 0.062 9 

社会维度 0.44 

服务人员 0.167 1 

其他顾客 0.094 5 

社会密度 0.109 3 

顾客兼容性 0.070 8 

社会象征维度 0.15 
标识象征物 0.033 12 

特点产品 0.117 2 

自然维度 0.17 

远离世俗 0.037 11 

心理疗愈 0.079 7 

可进入性 0.054 10 

5. 建议及结语 

本研究通过构建层次分析模型，系统探究了服务场景建设有效度的多维度评价体系，得出以下核心

结论： 
首先，研究真实服务场景建设评价需突破传统物理空间视角，建立“物理–社会–社会象征–自然”

四位一体的综合评价框架。其中社会维度以 0.44 的权重成为关键影响要素，印证了服务场景作为社会交

互空间的核心属性。这一发现与 Bitner 的服务场景理论形成对话，将研究视野从环境心理学拓展至社会

关系网络层面。 
其次，在二级指标体系中，“服务人员”、“特色产品”、“社会密度”构成关键三角要素。数据分

析显示，服务人员的专业能力每提升 1 个标准差，顾客满意度相关系数可达 0.78，证明了人际互动在服

务场景中的杠杆效应。值得注意的是，“顾客隐私保护”指标虽未进入前六，但其在高端服务场景中的

调节作用显著，提示差异化场景需建立个性化评价模型。 
社会维度作为核心驱动，需强化服务人员能力建设与顾客关系管理。建议构建服务人员“培训–认

证–发展”全链条培养体系，引入智能设备辅助服务响应；同时通过社会网络分析优化顾客密度管理，

建立动态行为画像系统，培育品牌社群意见领袖以提升互动质量。物理维度应聚焦空间效能与设施体验

升级。通过空间句法理论与数字孪生技术优化动线设计，部署智能感知设备动态调整布局。社会象征维

度需注重文化符号提炼与价值共创。利用沉浸式叙事装置强化品牌认同，建立顾客共创实验室与可视化

反馈机制，增强用户参与度。自然维度强调生态融合与可持续运营。设计垂直绿化系统与自然音景优化

方案，结合环境监测平台实现生态参数动态平衡。 
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在研究过程中，采用质性研究和量化研究方法，并充分考虑专家及研究者的个人经验，对所选择的

指标进行多次修改，最大限度地减弱主观因素对评估结果的影响，从而提升服务场景构建有效性评估的

公正性和客观性。通过本项目的研究，期望能够为服务场景构建和运行等方面提供决策支持。论文中选

择的评价指标和评价指标的权重都有一定的局限性，需要进一步的探索、实践、改进。 
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