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游客体验与休闲旅游城市品牌塑造关系的实证分析

———以杭州市为例

李万莲，王栋梁

（安徽财经大学 工商管理学院，安徽 蚌埠　２３３０４１）

　　摘　要：文章以杭州市为例，在对问卷的信度和效度检验的基础上，利用ＳＰＳＳ１７．０经过因子

分析，得出休闲旅游城市游客体验的六个主要影响因素，并进一步运用相关分析和回归分析对游客

体验与休闲旅游城市品牌的相关性进行了深入探讨。研究结果显示：游客杭州之行的体验满意度

水平为中等；服务因素等五大影响因素通过了显著性检验，而游览过程因素与休闲旅游城市品牌塑

造的相关性较低；游客体验满意度与品牌塑造满意度对休闲旅游城市品牌忠诚度的影响是正向的。
关键词：游客体验；休闲旅游城市；品牌塑造
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　　现在的经济时代是继农业经济、工业经济和服

务经济时代后出现的体验经济时代［１］。在体验经济

时代，旅游者越来越注重在旅游过程中获得符合自

己心理需要和情趣偏好的特定体验。游客消费需求

的变化、竞争焦点的变化和产品自身的特点等成为

以游客体验为核心塑造旅游品牌的三大动因［２］。塑

造强势的旅游目的地品牌已成为旅游目的地营销的

利器。同时，随着休闲时代的来临，对休闲旅游城市

的研究也越来越受到学者的高度关注［３］。
一、文献综述

国外关于旅游体验的研究兴起于２０世纪６０年

代，研究成果主要侧重于以下六个方面。第一，旅游

体验类型 的 划 分。如Ｃｏｈｅｎ根 据 旅 游 体 验 的 五 大

类来划分旅游者的类型［４］。第二，旅游体验的动机。
如Ｐｅａｒｃｅ基于马 斯 洛 需 求 模 型，提 出 了“旅 游 生 涯

阶梯”［５］。第三，体验的文化影响。如Ｐｅｔｒｉ　Ｈｏｔｔｏｌａ
提出以文化混沌动力学模型来解释旅游体验［６］。第

四，体验意义。如Ｂｏｏｒｓｔｉｎ认为旅游体验在本质上

就是偏离常态的行为，是一种时代的病症［７］。第五，
体验质量。如Ｙｉｐｉｎｇ　Ｌｉ用积极体验和消极体验来

解释游客体验［８］。第六，体验式旅游。如Ｄｒｉｖｅｒ与

Ｂｒｏｗｎ指出旅 游 规 划 与 开 发 的 核 心 是 为 游 客 创 造

独特的旅游体验［９］。谢彦君是国内较早研究旅游体

验的学者，从文献梳理来看，国内旅游体验研究成果

主要集中在四个方面：旅游体验的基础理论；体验型

旅游规划和产品设计；体验经济时代的旅游管理；旅
游者体验质量评价［１０－１２］。

笔者以“休闲旅游城市”为关键词对国内期刊进

行精确检索，发现相关文献较少。基此，作者试图从

休闲旅游和休闲城市两个角度，对相关研究进行梳

理和综述。２０世 纪７０年 代 初，户 外 休 闲 资 源 评 估

委员会对休闲与旅游进行了早期研究，国外休闲旅

游的研究主要集中在休闲理论研究、影响研究、需求

研究、产业的发展研究、产品与方式研究等方面［１３］。
国内关于休闲旅游的研究成果主要集中在以下四个

主要方面：休闲旅游理论研究、区域休闲旅游研究、
休闲旅游方式研究、休闲旅游发展研究［１３］。国外对

休闲城市的 研 究 则 始 于 对 城 市 居 民 群 体 行 为 的 关

注。美国学者沃姆斯力与刘易斯的《行为地理学导

论》和加拿大学者斯蒂芬·史密斯的《游憩地理学：
理论与方法》等著作均把地理学知识引入到城市户

外休闲研究中。后来，国外学者提出了中央商务区
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的概念，进 一 步 丰 富 和 创 新 了 城 市 休 闲 空 间 研 究。
国内关于休闲城市的研究成果主要集中在城市居民

及旅游者的休闲行为研究、休闲城市评价指标体系

与评价方法的理论及实证研究、休闲城市特色与构

建及城市休闲旅游发展对策等三个主要方面。
国外关于旅游目的地品牌的研究，内容主要集

中在品牌定位、品牌个性、品牌形象、品牌资产以及

品牌营销战 略 等 方 面［１４］。国 内 学 者 从 宏 观 角 度 对

旅游目的地品牌的构建进行了研究［１５］；部分学者则

结合具体的旅游目的地，对该地旅游品牌塑造进行

了研究，代表性的研究成果有：吴小勇、肖海青从女

书和瑶族文化两大旅游品牌出发，对旅游品牌塑造

进行了研究；吴鸿则从突出个性的角度对海南旅游

地的品牌塑造进行了探析，并提出了打造海南旅游

地品牌个性的有效途径。
二、模型的构建

从上述研究成果可以看出，学者从游客体验的

视角去研究品牌塑造的成果并不是很多，因此，本研

究尝试着对游客体验与休闲旅游城市品牌塑造满意

度、忠诚度的相关性进行实证研究。本文的研究模

型可以理解 为：休 闲 旅 游 城 市 的 六 大 要 素（服 务 因

素、产品体验因素、资源因素、游览过程因素、管理因

素以及经历因素）影响游客的体验，游客的体验又会

影响休闲旅游城市品牌的塑造。
该模型设置的问卷包括三部分，计３４道题，其

中５道涉及游客的基本信息，２５道涉及游客体验影

响因素及品牌塑造评价，４道涉及游客的后续行 为

调查及分析。第一部分为游客的基本信息：包括被

调查者 的 性 别、年 龄、文 化 程 度、职 业、个 人 月 收 入

等。在问卷的第二部分（游客体验影响因素及品牌

塑造评价）题目采用了李克特５级量表，分值从１至

５，分值越高表示评价值越高，如对杭州市居民的友

好态度的评价分为“表现很不好”、“表现不好”、“表

现一般”、“表现较好”、“表现很好”五个备选答案，相
应赋值１至５。在问卷的第三部分（游客后续行 为

调查及分析）题 目 同 样 采 用 李 克 特５级 量 表，分 别

是：杭州之行的满意程度、品牌满意程度、未来重游

杭州的可能 性 和 推 荐 亲 朋 好 友 到 杭 州 旅 游 的 可 能

性。对于游客满意度的调查：１代表很不满意，２代

表不满 意，３代 表 一 般，４代 表 较 满 意，５代 表 很 满

意。对于游客忠诚度的调查：１代表很不愿意，２代

表不愿 意，３代 表 一 般，４代 表 较 愿 意，５代 表 很 愿

意。调研小组到杭州市各休闲旅游景区发放问卷，
为期７天。调查共发放３００份，回收３００份，其中有

效问卷２８２份，问卷有效率为９４％。
数据汇总发现，男性占５５．３％，女性占４４．７％；

年龄结构２５～３５岁占４１．５％，３５～５０岁占２７．０％，

１６～２４岁占２１．６％，５０岁以上者仅占９．９％；受教

育程度方面，大专和本科占到４５．０％，高中、中专占

到３２．３％，高中以下占１３．１％，硕士研究生及以上

占９．６％；从 收 入 结 构 方 面 看，人 均 月 收 入２　０００元

以下占２０．９％，２　００１～３　５００元占３５．８％，３　５０１～
５　０００元 占２２．７％，５　００１～８　０００元 占１１．３％，

８　０００元以上占９．３％；职 业 结 构 构 成 方 面，企 业 职

工占２２．０％，学 生 占１８．４％，个 体 户 占１２．１％，教

师占８．５％，事业单位职员和公务人员均占６．０％，
离退休人员占５．７％，农民占４．３％，其他占１８．０％。
这种人口学统计特征与我国社会经济发展所引起的

各种现象基本符合，这说明抽样调查较好地反映了

杭州游客的人口学基本特征。
三、实证分析

运用ＥＸＣＥＬ２００３及ＳＰＳＳ１７．０软件对调研数

据进行整理与检验，同时采用克朗巴赫系数对问卷

整体信度进行检验，用巴特莱特球体检验对问卷进

行信度检验，克朗巴赫系数分值为０．８４６，巴特莱特

球体检验分值 为０．８３９，说 明 问 卷 具 有 较 好 的 信 度

和效度。在对问卷进行描述性统计分析的基础上，
我们得出以下结论。

除休闲旅游活动的可参与性（３．０４）、休闲旅游

活动内容的丰富性（３．００）、休闲旅游项目的创意性

（２．８６）以及对杭州市拥挤程度感受（２．２１）均值相对

较低外，其余测项均获得了较高的均值。相对而言，
杭州市自行车租赁系统评价值较高（４．５９），说明杭

州市在完善休闲旅游基础配套设施方面做了大量工

作。因子分析的结果如表１所示。
由因子结构可 以 计 算６个 因 子 的 均 值Ｆ１，Ｆ２，

Ｆ３，Ｆ４，Ｆ５，Ｆ６。设ａ１，ａ２，ａ３，ａ４，ａ５ 和ａ６ 分 别 为６
个因子变量的 权 重，则 可 以 利 用 “综 合 判 断＝ａ１Ｆ１
＋ａ２Ｆ２＋ａ３Ｆ３＋ａ４Ｆ４＋ａ５Ｆ５＋ａ６Ｆ６”的算法进行

建模。

Ｆ＝∑
ｎ

ｉ＝１
∑
６

ｊ＝１
ＦｉｊＷｊ

（ｉ＝１，２，３…ｎ；ｊ＝１，２，３，４，５，６）
式中：Ｆ为总表现状况（体验感知水平）；ｎ为样

本数；Ｆｉｊ为第ｉ个样本的第ｊ个因子的均值；Ｗｊ 为

第ｊ个因子所对应的权重。得出杭州之行体验满意

度水平如表２所示。
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表１　旋转后因子载荷矩阵

Ｃｏｍｐｏｎｅｎｔ

１　 ２　 ３　 ４　 ５　 ６

对杭州市的购物感受 ０．８４８

对杭州市的住宿感受 ０．８４２

对杭州市的餐饮感受 ０．８１４

对杭州市的治安状况感受 ０．５３９

对杭州市的交通状况感受 ０．４２４

休闲旅游活动内容的丰富性 ０．９１３

休闲旅游项目的创意性 ０．９１２

休闲旅游活动的可参与性 ０．８５４

对杭州市的拥挤程度感受 ０．５４２

杭州市休闲旅游游览氛围 ０．８０８

杭州市休闲旅游景点线路分布 ０．７７３

杭州市休闲旅游游览主题 ０．７６７

休闲旅游游览过程轻松舒适 ０．６８６

城市文化底蕴 ０．７７８

城市规划格局 ０．６８５

城市整体休闲氛围 ０．６７６

自然生态环境 ０．６３９

杭州市区内标牌、路牌 ０．７７６

导游地图及宣传资料 ０．６６８

对杭州市的印象如何 ０．６６２

服务人员的友好态度与工作效率 ０．５０９

对杭州市基础配套设施感受 ０．４２７

导游的友好态度 ０．８１１

其他游客的友好态度 ０．７７７

杭州居民的友好态度 ０．６７６

表２　杭州之行总体满意度水平测评结果

因　　　子 Ｆ１：服务因素 Ｆ２：产品体验 Ｆ３：资源因素 Ｆ４：游览过程 Ｆ５：管理因素 Ｆ６：经历因素

均　　　值 ３．９９２　 ２．７７７　５　 ４．０４　 ４．０６２　５　 ４．２０４　 ３．６６

权　　　重 ０．１１８　５４　 ０．１１３　７１　 ０．１１３　１７　 ０．１０１　２８　 ０．０９８　２７　 ０．０８８　７７

满意度水平 ２．４０

　　根据陈伟等关于游客满意度水平的界定，由表

２可以得知，游客杭州之行的总体满意度水平是 中

满意度。其中均值高于３．７０的Ｆ１、Ｆ３、Ｆ４、Ｆ５ 四个

因子达到了高满意度，Ｆ６ 因子达到了中满 意 度，而

Ｆ２ 因 子 为 低 满 意 度 水 平。经 相 关 性（Ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ）
分析，各因素的 得 值 为：服 务 因 素０．２１６，产 品 体 验

因素０．２０１，资源因素０．１５３，游览过程因素０．１０６，
管理 因 素 ０．１７１，经 历 因 素 ０．２６４。服 务 因 素

（０．０００）、产品体验因素（０．００１）、管理因素（０．００４）
和经历 因 素（０．０００）在０．０１水 平（双 侧）上 显 著 相

关，资源因素在０．０５水平（双侧）上显著相关，游览

过程因素没有通过相应检验，说明游览过程因素与

休闲旅游城市品牌塑造相关性不太显著。表３反映

了体验满意度（体验感知）与休闲旅游城市品牌的忠

诚度的相关性。

·１３·
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表３　杭州之行满意度和品牌塑造满意度、

重游意愿和推荐意愿之间相关关系

杭州之行

满意度

品牌塑造

满意度

推荐

意愿

重游

意愿

杭州之行满意度 １．０００ ．６０２＊＊ ．４７８＊＊ ．３９８＊＊

品牌塑造满意度 ．６０２＊＊ １．０００ ．４９９＊＊ ．４４０＊＊

推荐意愿 ．４７８＊＊ ．４９９＊＊ １．０００ ．５６８＊＊

重游意愿 ．３９８＊＊ ．４４０＊＊ ．５６８＊＊ １．０００

均　　值 ３．８６　 ３．７４　 ３．９０　 ４．５１

　　注：＊＊０．０１水平下相关显著 （双尾）Ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ　ｉｓ　ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ

ａｔ　ｔｈｅ　０．０１ｌｅｖｅｌ。

表３显示杭州之行总体满意度与休闲旅游城市

品牌塑造满意度在０．０１显著性水平上显著相关，杭
州之行总体满意度的高低对休闲旅游城市品牌塑造

满意度具有显著的影响，总体满意度和重游意愿在

０．０１显著性水平上显著相关；总体满意度的高低对

游客是否重游构成显著影响，即游客对于品牌塑造

的满意程度越高，重游的可能性就越大；总体满意度

和重游意愿在０．０１显著性水平上呈显著相关，说明

游客对于品牌塑造的满意程度越高，向亲朋好友推

荐的可能性就越大。经过各测项的回归系数显著性

检验，可以确定各自对杭州市休闲旅游城市品牌塑

造总体满意度的大小，四个变量按照各自对杭州市

休闲旅游城市品牌塑造总体满意度的影响程度由大

到小排列，依次是：对杭州市的住宿感受（０．００３）、导
游的友好态度（０．０１６）、城市整体休闲氛围（０．０２４）、
对杭州市的印象感受（０．０２８）。

四、研究结论及研究启示

（一）实证分析结论

本研究在文献分析以及实地调研的基础上，建

立起基于游客体验的休闲旅游城市品牌塑造的测评

体系，通过因子分析，把量表划分为六个因子，且具

有较高的信度和效度，具有一定的推广和应用价值。
相关分析的结果表明，杭州之行的满意度对休闲旅

游城市品牌塑造的总体满意度有显著影响，且二者

之间存在着正相关关系；休闲旅游城市品牌塑造总

体满意度与重游意愿，休闲旅游城市品牌塑造的总

体满意度与推荐意愿，共性存在着正相关关系。回

归分析的结果表明，其他游客的友好态度、城市整体

休闲氛围、对杭州市的印象与对杭州市的住宿感受

等四个变量对杭州市休闲旅游品牌塑造满意度有显

著影响，且对杭州市所塑造的休闲旅游城市品牌总

体满意度的影响是正向的，即单个因素的表现越好，
休闲旅游城市品牌塑造总体满意度就越高。

（二）对策及建议

基于以上研究，杭州市在今后的休闲旅游发展

及管理过程中，应该重点做好以下几个方面的工作。
第一，休闲旅游活动的可参与性。长期以来，杭

州市在发展休闲旅游方面，仍然是以西湖自然风光

的观光旅游产品为主导，参与性的休闲旅游项目很

少，无法满足 在 体 验 经 济 背 景 下，游 客 对 旅 游 的 求

新、求异、重参与的需要。传统旅游产品不利于游客

创造最佳的游客体验。因此，要整合多种旅游资源，
开发体验型较高的旅游产品。第二，休闲旅游活动

内容的丰富性。休闲旅游活动内容的丰富性也会影

响游客的体验效果。一种体验旅游产品如果形式比

较单一，内容匮乏，往往让游客达不到深度旅游体验

的效果。这就要求，相关部门在设计开发体验旅游

产品时，应该充分保证旅游活动内容的丰富性，打破

目前体验旅游项目内容匮乏的现状。第三，休闲旅

游项目的创意性。杭州市各休闲旅游景区内设置的

旅游项目的创意性还不高，这就要求杭州市要不断

创新其休闲旅游产品，使其景区内的项目实现关键

性突破。要做好休闲旅游项目的创意工作，必须实

现对产品主题、结构和功能的创新，注重项目深层次

的开发与质量的提升。第四，完善杭州市城区交通

体系。杭州市交通体系并不完善，城市轻轨和地铁

等现代化交通工具还没有投入运营，这样会对杭州

市建设“东方休闲之都”这一品牌造成负面影响。基

此，笔者认为，杭州市应该进一步做好游客量疏导的

工作，通过加强交通管理，利用游客分流和部分道路

车辆尾号限行等手段，改善杭州市城区交通拥挤状

况。同时，要加快构建适应城市发展的现代化交通

体系，优化交通格局，加大资金投入，加快城市轻轨、
地下交通等现代交通的建设步伐，加强调查，优化地

铁站点分布，创新交通管理，从而为游客提供更好的

旅游体验。
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