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摘要：目的 通过游戏化的方式，提高游客对景点的文化感知和理解程度，为景点构建多种体验，增加

趣味性，力图丰富文化旅游体验。方法 采用访谈法、问卷调查法，分析文化旅游过程中不同类型游客

的特征、行为、动机以及在旅游前中后阶段的痛点，总结三个主要目标。结合文旅体验主题性、参与性、

差异性三个特性，提出旅游各阶段的游戏化设计策略。运用动力、机制和组件，划分适用于不同目标的

游戏元素并采用八角行为分析策略仪表盘，结合服务设计流程，进行游戏化的文旅体验设计。结论 基

于游戏化理念，构建了文旅体验设计流程，并应用在杭州文化旅游的设计中。提出的用户特征、目标、

动机、策略为同类产品的设计提供了一定的参考，增强了游客体验的积极性与参与度。 
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Cultural Tourism Experience Design Based on the Concept of Gamification 

LIN Lu, HONG Ling-hui, SHEN Ke-qi 
(Zhejiang Sci-Tech University, Hangzhou 310018, China) 

ABSTRACT: This research aims to extend the cultural awareness and understanding of tourists about attractions by 

means of gamification, build a variety of experiences for attractions, increase fun, and enrich cultural tourism experience. 

Using interview methods and questionnaire survey methods to analyze the characteristics, behaviors, motivations and pain 

points of different types of tourists in the process of cultural tourism, summarizing three main goals. Furthremore, com-

bined with the three characteristics of theme, participation and difference of the cultural travel experience, the game de-

sign strategy of each stage of tourism is put forward. Moreover, using motivation, mechanism and components, to divide 

the game elements suitable for different targets and use the octagonal behavior analysis strategy dashboard, combined 

with the service design process, to carry out the gamification experience design. Based on the concept of gamification, the 

cultural tourism experience design process is constructed and applied to the design of Hangzhou cultural tourism. The 

proposed user characteristics, goals, motivations and strategies provide a certain reference for the design of similar prod-

ucts and enhance the enthusiasm and participation of tourists during their experience. 

KEY WORDS: gamification; cultural tourism; tourism experience; user requirement; octalysis behavior analysis 

随着大众旅游的兴起以及全域旅游的大力推进，

以文化旅游为代表的新型业态迅速崛起。在文化旅游

过程中，旅游者对地域特色文化的理解通常借助于文

字解说或导游讲解。但景区解说牌标准严肃的表述方

式，常常使旅游者无法深入理解景点文化，容易走马

观花，以至于在体验过程中感到疲惫和厌倦，不利于

文化的传承和传播[1]。本文意在通过游戏化的设计，

提高游客文化代入感，调动其在旅游过程中，参与、

体验城市历史文化的积极性与趣味性。本文以杭州文化

旅游为例，探究游戏化设计介入文化旅游中的新体验。 
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1  游戏化和文旅体验的相关概念及应用现状 

1.1  游戏化 

“游戏化”（Gamification）的概念 早在 2002

年，由英国工程师 Nick Pelling 提出，被定义为“将

游戏设计的元素和原则放入非游戏的内容中”。简·麦

戈尼格尔总结出游戏的四个决定性特征：目标、规则、

反馈系统和自愿参与[2]。将游戏目标对应业务目标，

吸引玩家注意力，游戏规则用于对如何实现目标作出

限制，并利用反馈系统告诉玩家距离目标还有多远，

形成循环。人类所有行为背后都有核心驱动力，会导

致动机与行为的发生。在确定了业务目标与游戏目标

后，需要根据目标，分析影响玩家决策和行为的核心

驱动力。Yu-KaiChou 提出了游戏化的八大核心驱动

力，见图 1。其中进步与成就、拥有、稀缺用于处理

和逻辑分析相关的思维倾向，属于外在动机；创造、

社交、未知与创造力、好奇心相关，属于内在动机。

好的游戏化设计应该注重内在动机的设计，让活动本

身充满乐趣与奖励[3]。只有理解了核心驱动力，才能

不被游戏元素的外部表现所迷惑，专注于完成业务目

标与让用户获得更好的游戏体验。 

 

 
 

图 1  游戏化的八大核心驱动力 
Fig.1 Eight core drivers of gamification 

 
Yu-KaiChou 还提出了八角行为分析法的策略仪

表盘，用于具体的游戏化设计指导，定义了业务指标、

用户、期望行为、反馈机制、激励五个元素，见图 2。

期望行为指当用户完成目标行为时，就获得胜利状

态。期望行为包括发现、入门、塑造、终局。八角行

为分析策略仪表盘为游戏元素的整合提供了一个可

靠的框架。 

如今游戏化广泛应用于教育、医疗、互联网产品

等领域。如淘宝芭芭农场、双十一的叠猫猫等电商游

戏，用于提升用户留存和转化率。 

 
 

图 2  八角行为分析法的策略仪表盘 
Fig.2 Ocatalysis framework 

 

1.2  文旅体验 

文化旅游是富有文化特征、基于文化导向的一个

旅游类别[4]。将文化旅游资源进行可参观性生产后，

可以吸引游客体验地方文化和活动[5]。“旅游体验”

是旅游活动的内核。旅游体验是旅游者在某种场景下

对可感知和可认知事物的总体印象，期间旅游者获得

不同程度的愉快及舒适感。这强调了旅游体验中的主

观特征。每个旅游者由于动机、期望和文化、社会背

景的不同，在相同旅程中会获得不一样的体验[6]。 

文旅体验有三个基本特征：主题性、参与性、差

异性。主题是旅游体验的基础和灵魂。深入挖掘文化

内涵，才能设计出具有当地文化特性的主题。参与性

是加深游客体验的重要途径和措施。邹统钎等提出游

客参与旅游活动的两种途径：精神参与和身体参与。

精神参与是指游客通过各种方式获取旅游吸引物的

信息，增强对信息的理解和感知，获得美感和知识[7]。

完善景区的讲解方式有助于提高游客的精神参与，加

深对文化的体验。差异性要求景区在体验塑造时，应

力求独特，满足游客个性化体验需求。 

1.3  游戏化结合文旅体验的现状 

游戏化可以为旅游目的地文化解读与表达提供
一种新思维方式。一方面，游戏化作为一种吸引和激
励目标人群的手段，可以将一些严肃不易感知的文化
内涵用生动有趣的方式呈现，让游客更易主动接受。
另一方面，游戏化能引导人们互动交流，提升人们的
参与度和沉浸感，运用在文化旅游中，能极大加强游
客的旅游体验。比如故宫推出的一款以故宫深厚的历
史背景、文物宝藏为依托的解密游戏书《谜宫·如意
琳琅图籍》。玩家带着书本在故宫博物院实地推理解
谜，获得了乐趣，也加深了文化体验。书籍上线 26
天后，众筹金额就创造了全球出版类众筹的新纪录。
可见人们对“游戏+文化”的认可度是较高的，将这
种形式结合文化旅游，或许是一种值得探讨的新型的
文旅体验方式。 

2 基于游戏化理念的文旅体验设计流程构建 

服务设计的本体属性是人、物、行为、环境、社
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会之间关系的系统设计。为顾客、组织创造有用、高

效且与众不同的服务，进而营造更好的体验[8]。文化

旅游体验设计需要为游客提供系统性的体验与服务。

大化地考虑服务提供者与接受者的利益和需求，有

利于文旅体验的可持续性，激发人的参与性和主动

性。服务设计主要有四个阶段：探索阶段需发现并明

确设计师能解决，或需要和其他利益相关者共同解决

的问题，利益相关者主要包括服务提供者如景区、商

户、政府等；创造阶段需定义服务接受者的需求、动

机、预期，以及服务提供者的流程和具体限制；反思

阶段是原型迭代阶段；执行阶段是开放使用、评估迭

代[9]。本文的文旅体验设计流程构建主要利用服务设

计在探索和创造阶段的思维方法。 

2.1  确定游客与利益相关者的目标 

文旅体验设计首先需要聚焦于游客以及主要利

益相关者的真实痛点与目标。通过文献调研、问卷、

访谈等手段进行分析，线下访谈了 13 位 18~30 岁的

游客，线上发出并收回有效问卷 160 份，问卷分析见

表 1。综合分析后，认为文化旅游活动中的游客大致

分为三类。第一类游客，热衷于跟着攻略去热门景点

打卡拍照。对目的地的文化感知较浅，对历史本身不

太感兴趣，但对精美的建筑或文物外观会表示赞叹。

第二类游客，出游主要是为了放松心情。对目的地的

文化感知较深，愿意花费较多的时间对自己感兴趣的

文化内容进行了解。第三类游客，较少受时间和金钱

的制约，不满足于表面观光，乐于体验当地的风土人

情。他们对目的地的文化感知 深，更倾向于请个人

导游陪同等形式进行深入了解。 
根据三类用户特征，将目标用户定位在对目的地

文化感知较深和较浅的两类用户中。这两类游客都对
景点的历史文化存在潜在好奇心和兴趣，但目前的体
验方式造成大部分游客对景点文化感知程度不高。比
如景区现存的一些问题：景区之间差异性不大；历史
文化展现方式较为单一，如名人故居通常只陈设家
具，一个解说牌，游客不易对内容形成兴趣。文化旅
游体验设计的首要目标是让游客感知景点文化内容
时，更有针对性且轻松有趣。 

 
表 1  问卷分析 

Tab.1 Questionnaire analysis 

 
 
用户体验地图作为服务设计的一种方法，常用于

研究与挖掘用户内在需求，寻找体验设计的机会点[10]。

通过分析不同类型游客在文旅过程中的用户体验地

图，进一步确认在旅游不同阶段时的分目标，见图 3。 

完整的旅游体验主要分为三个阶段：第一阶段为

旅游前，此时体验设计的目标是增强游客前往旅游地

前的预期体验；第二阶段为旅游中，可通过主题营造

等手段充分调动游客的五感，提高参与性与沉浸感；

第三阶段为旅游后，需要加深游客对旅游地的印象，

在追忆的过程中，增强游客自身体验并达到旅游地口

碑宣传的目的。分析两张用户体验地图发现：在旅游

前阶段，游客在做攻略过程中，有简化景点出行规划

的需求；在旅游中阶段，游客常常在结束一个景点后

需要知道离自己 近的、行程内的下一个景点位置，

结合考虑设计中可以将行程路线可视化，还有游客在

阅读景点墙上的大段解说文字时，通常只挑选自己感

兴趣的内容进行了解，可以考虑让内容更有针对性；

在旅游后阶段，游客也有强烈社交分享的需求。  
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图 3  文化旅游活动中的用户体验地图 
Fig.3 User experience map in cultural tourism activities 

 

根据前面的用户需求分析，总结出三个重要的目

标：旅游前，简化用户根据兴趣选择主题与景点的流

程；旅游时，提高游客对景点的文化感知，增强趣味

性、个性化；旅游后，延长旅游体验。 

1）针对第一个目标的设计策略为提供主题化、

可视化的地点筛选机制。将充满史诗意义和使命感的

主题作为游戏核心驱动力，让游客充满期待感地踏上

旅途。 

2）针对第二个目标，可以采用多种设计策略实

现，比如采用朝代穿越的方式感受历史文化；用游戏

化的短视频方式呈现景点文化内涵；根据个人兴趣推

荐不同的旅游体验。旅客在实地游玩的过程中，对景

点文化产生好奇心，利用线下的好奇心，驱动旅客在

游戏内浏览与景点对应的轻知识。这个过程中的核心

驱动力为未知、成就、社交、稀缺。当旅客通过游戏

主动学习一定数量的知识后，应给予积极的反馈激

励。游客在旅游中还会存在与他人分享交流的社交需

求，在游戏中，社交也属于内在动机，能激励人们更

持久地投入体验中。 

3）针对第三个目标，主要利用的核心驱动力是

拥有感和逃避心。“社交分享”背后存在着寻找身份

认同感、所有权感的心理动机。例如在游戏中设计游

客虚拟形象与 AR 角色人物进行合影分享的场景，有

助于景点二次传播。亏损感是让玩家有一定的紧迫

性，比如现实中旅行的结束意味着游戏里的剧情结

束，过程中的得分与选择影响游戏结局。这种不确定

性会影响游客的分享或愿意额外游览更多的地方，以

增加得分，见图 4。 

同时，在旅程中有两个关键的利益相关者：景区

与商铺。景区负有对景点进行规划、保护和宣传营销

的责任；商铺的服务能力与态度一方面极大地影响了

旅游者的游玩体验，另一方面有助于旅游目的地形象

建立和品牌化。只有满足游客、景区、商铺三者的利

益，游戏化的文旅体验才能可持续。 

2.2  游戏化的手段实现 

文旅体验具有主题性、参与性和差异性。为了让

游客在同一个景点有不同的体验，在游戏元素中，可

以采用角色扮演的形式，增加游客的参与感与个性

化。角色扮演游戏是指通过刻画游戏中成熟的世界观

（主题）和不同特性的角色，塑造角色与主题的关联[11]。

例如，宋城景区就是利用了角色扮演这一游戏元素。 
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图 4  文旅体验设计的策略分析 
Fig.4 Strategic analysis of cultural tourism experience design 

 
景区建筑还原了宋代都市风貌，所有工作人员扮演成

宋代百姓。整个景区内设计了大量互动环节，每年吸

引着上千万的游客前往。虽然线下无法复制，但也提

供了一种思路，将现实景点文化元素对应线上游戏主

题，游客在线上以某个角色的形象进行游历，既能获

得知识，也能拥有愉快的体验。 

凯文·韦巴赫等在《游戏化思维》中提出 DMC

金字塔结构，他认为游戏元素在游戏化系统中，可以

分为三类：动力、机制和组件[12]。根据游客和利益相

关者的目标，以及不同阶段游戏化的核心驱动力，分

配不同的游戏元素于对应的阶段。整个游戏化的文旅

体验设计中需要考虑的动力元素包括约束、情感、叙

事、进展，用于考虑和处理宏大的概念。重要的机制

元素有挑战、合作、反馈、资源获取、奖励、交易和

获胜状态，是推动游戏进程和用户参与的基本流程。

合适的组件元素有成就、头像、徽章、收集、内容解

锁、排行榜、等级、点数、任务、虚拟商品[12]。组件

是动力和机制的具体形式，合适的游戏元素可以用于

提高玩家的游戏体验。 

值得注意的是，设计师设计的游戏化文化旅游产

品中可能会包含丰富的文化符号意义，但不同的旅游

者会选择并链接其中的部分意义[13]，即游戏体验除了

受设计手段、线下旅游景点环境的影响之外，更与旅

游者习性品味、认知水平、知识背景相关。因此，在

游戏设计时，设计师需时刻注意文化的表达形式和内

容是否更轻松易懂，更具普适性。设计师除了可以提

炼旅游地的各种人文元素，突出城市个性之外，还能

引导城市居民对城市人文传统的记忆与认识，传承人

文精神[14]。 

3  设计方案——以杭州文旅体验为例 

笔者针对杭州文化旅游，设计了《云游记》。云

游记是一款针对年轻人的角色扮演类 AR 文化旅游

APP，致力于营造轻松幽默、治愈的文化旅游，提高

用户旅游的体验感、参与感以及满足用户的个性化需

求。将每个景点的文化内涵从朝代、饮食、服饰、民

俗、建筑等多角度进行细分归纳，让每个用户可以在

同一个景点，精准匹配到不同的个性化体验。以人工

智能技术为支撑，通过角色扮演、个人 IP、短视频互

动等玩法，重构用户的文旅体验。 

3.1  确定目标 

《云游记》针对 18~30 岁用户，通过游戏化的方

式整合资源，构建更具个性化、趣味化的文化旅游体

验。结合本文第二部分总结的文旅体验中的三类用

户、三个阶段、三类目标，应用设计策略。 

1）针对第一个目标，旅游前，快速选定符合自

身兴趣的景点。采用不同景点划分成不同主题，同时

对应不同朝代与角色，系统优先推荐与兴趣相符的主

题景点。 

2）针对第二个目标，提高用户对景点的文化感

知，增强趣味性、个性化。可以采用创建个人虚拟形

象，通过算法形象替换；以角色剧情化的方式，串联

不同景点；根据角色属性，个性化介绍景点文化内涵；

以同一景点构建不同体验。 

3）针对第三个目标，延长旅游体验，采用收集、

得分、交互探索的方式。 

关于利益相关者，例如杭州西湖景区内的西泠印

社旅游纪念品，面临购买成交率低等问题，需要创新

升级。例如河坊街附近的商铺阿姨奶茶专卖店，前身

为 80 年代杭州民间酒酿工坊和街边粥铺，但是由于

其所在地理位置较偏僻，开在河坊街道上的茶饮店抢

占了大部分的客流量，有引流的需求。 

3.2  游戏化的场景 

根据文旅体验的特性，首先，游戏设计需进行主

题与世界观的构建。杭州历史文化悠久，有几个代表

性的时期与在这个时期鼎盛的文化：良渚时期的良渚

文化；南宋时期的佛教文化、道教文化、酒文化；清
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朝时期的国药文化、茶文化、丝绸文化、篆刻书法、

传统工艺；民国时期的老字号、市井生活等。不同的

文化，在杭州有代表性的旅游地点。比如传统工艺文

化下的代表地点有：朱炳仁铜雕艺术博物馆、中国刀

剑剪博物馆、中国杭州工艺美术博物馆、富阳竹纸制

作技艺、径山茶炒制技艺、振兴祥中式服装制作技艺、

王星记、张小泉剪刀等。 

游戏根据文化主题，设计该文化下不同属性的人

物角色。具体形式通过构建游客可以自由穿越朝代的

游戏世界观，让每个朝代有一个或多个代表文化，每

个角色代表不同的文化内涵。设计采用角色扮演的形

式，用户根据兴趣自主选择角色。系统根据角色的文

化属性与景点热度，推荐相匹配的景点。针对目标一

的具体 UI 设计见图 5。 

 

 
 

图 5  《云游记》针对目标一的部分 UI 设计 
Fig.5 Part of the UI design of "YUN YOU JI" for goal one 

 
在旅游时，每个角色都有自己的独立剧情线，剧

情故事分布在各个景点，即用剧情线的方式串联每个

景点，同时又把剧情内容和景点本身文化结合在一

起，吸引用户主动探索剧情，了解景点文化。例如用

户来杭州游玩，选择穿越南宋，在南宋相关的角色中，

选择了掌柜角色。掌柜代表商业文化、市井文化。当

用户线下到达杭州景点保和堂时，可以用手机看到南

宋时期 AR 店铺场景、南宋老百姓以及用户扮演的掌

柜角色在保和堂与白娘子和许仙发生的 AR 故事。同

时，根据角色文化属性，系统针对性地推荐保和堂相

关内容。比如掌柜角色代表商业模式，在介绍保和堂

历史时，会展示宋代药铺的经营模式。针对目标二的

具体 UI 设计见图 6。 

后，在旅游等待休息时，玩家可以通过游戏中

收集当地的朝代物品，了解历史的过程中，增加可玩

性。通过让游客主动参与到旅游目的地相关的内容创 

 

 
 

图 6  《云游记》针对目标二的部分 UI 设计 
Fig.6 Part of the UI design of "YUN YOU JI" for goal two 
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作中，如玩家 AR 扮演不同角色，触发并参与多种

AR 游戏剧情短视频，获得个性化结局的方式，形成

营销传播力[15]。在游戏化设计过程中，设计师还需要

注意的是避免为了游戏而游戏的设计，以免过度抢夺

用户的注意力。具体可以融合游客原有行为进行设

计，比如拍照行为。通过拍照得分，到景点查看历史

轻知识得分等，即本质目标还是为了游客有更好的文

化旅游体验。针对目标三的具体 UI 设计见图 7，《云

游记》整体游戏化框架设计见图 8。 

根据八角行为分析策略仪表盘，整合游戏元素，

见图 9。例如针对第一类目标，在旅游前采用“情感、

叙事、进展”的动力元素，讲述角色背景故事，便于

开展任务线。梳理杭州景点文化，确定所属文化主题，

根据主题分类景点，用户选择游玩景点后，系统自动

按距离形成合适路线。采用“反馈、资源获取”的机

制元素，用户可以在旅游前，通过玩历史相关的小游

戏，提前了解某一朝代。针对第二类目标，创建个人

虚拟形象，进行游戏互动，解锁朝代物品，获得积分、

徽章等，具体采用了“成就、头像、徽章、收集”等

组件元素。针对第三类目标，采用“内容解锁、收集”

等组件元素。用户通过在不同景点，线上主动学习相

关文化轻知识，增加分值，从而解锁新的人物剧情。

也可将收集的物品用于装饰虚拟空间，延长用户旅

游体验感。针对利益相关者，如杭州景点西泠印社，

采用“任务”的组件元素。设计用户到达固定区域，

系统识别标志物后，游客可通过手势及表情交互体

验印学文化，并可拍摄成短视频分享、传播等。时

刻记得用户目标，深入挖掘旅游地文化元素，选择合

适的游戏元素，才能真地以用户为中心设计文化旅游

体验。 

 

 
 

图 7  《云游记》针对目标三的部分 UI 设计 
Fig.7 Part of the UI design of "YUN YOU JI" for goal three 

 

 
 

图 8  杭州文旅体验游戏化框架设计 
Fig.8 Hangzhou cultural tourism experience gamification framework design 
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图 9  《云游记》的八角行为分析 
Fig.9 "YUN YOU JI" of the Ocatalysis 

 

4  结语 

本文尝试将游戏化理论与文旅体验特征相融合

进行设计。探讨了在服务设计流程下，将用户目标与

游戏化目标结合，明确旅游体验中不同阶段的核心驱

动力，并利用八角行为分析法的策略仪表盘进行游戏

元素的整合，是一种创新的、个性化的、以用户为中

心的文旅体验设计，提供了一种新型的旅行方式的可

能性，有利于旅游地文化的展示与传播。 
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