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旅游者对旅游目的地形象的感知行为研究
!

———以丽江古城为例
王! 昕，王雪君

（重庆师范大学 地理与旅游学院，重庆 I###IJ）

摘要：旅游目的地形象影响着旅游者的旅游动机和旅游决策，为了使研究更具有实际意义，本论文从游客的视觉研

究旅游地形象的感知特征。文章采取市场调研法、统计分析法，以云南丽江古城为研究载体，以游客对丽江旅游前

后的形象感知为研究内容，对丽江古城游客进行了抽样调查，分析了丽江古城旅游形象对游客出游的影响和选择，

以及对游客的满意度、回游度和推荐度的影响。研究表明，丽江游客以休闲度假为主；影响丽江古城形象因素包括

资源与环境、交通与氛围、住宿与餐饮、卫生与纪念品，它们不同程度地影响到游客满意度、回游度及推荐度，并且成

正比关系；游客对丽江的资源与环境、旅游交通和旅游氛围的总体评价较好；对餐饮评价不高，没有达到预期想象。

建议高度重视丽江古城的核心旅游价值保护，注重丽江古城的人文旅游资源和生态环境的保护，进一步完善丽江的

旅游基础设施，持续创造良好的旅游氛围，丰富服务产品，提高基础服务品质。
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! ! 旅游者对旅游目的地的形象感知影响到游客对
目的地旅游行为的选择。劳森等［$］认为形象是个体

或群体对一个特定的事物或地方的谅解、印象、偏

见、想象以及情感思维的表达；恩巴赫等［$］指出形象

可能包括认知和评估成分；加特纳［$］认为目的地的

发展通过 * 个等级相关联地组成，认知、情感和意
动；帕朗托［$］指出，形象是观众和发行人对产品或是

目的地的一种喜爱或不喜爱的偏见。

一般情况下，旅游形象的感知内容包括旅游地

的气候、景观、娱乐、运动、饮食、购物、逆行、安全、居

民容纳等内容［"］；影响因素包括信息的总量、种类、

渠道等外部属性，旅游者的价值、动机、个性等心理

属性以及年龄、教育背景、婚姻状况等人口学属性。

旅游感知行为表现为游客对旅游目的地感知的选择

行为，包括出游前对目的地的选择和出游后对目的

地的满意度、回游度以及推荐度，游客对旅游形象感

知造成的风险察觉［*］。出游后，游客对旅游形象的

感知会对游客的满意度、回游度以及推荐度产生影

响。王家骏［I］认为，如果旅游感知形象和旅游者的

期望与偏好之间差异性越大，潜在旅游者选择的可

能性越小，而同一性越大，中选机率会增大。宋章

海［%］从旅游者感知出发，探讨了旅游目的地形象的

可感知性与不可感知性，根据旅游目的地形象感知

对游客行为的影响，提出了应用正确旅游形象要素

进行营销策划的观点。马晓京［G］研究了旅游观看方

式与旅游形象塑造的问题。王昕［J］认为旅游目的地

形象由 * 大部分构成，即旅游市场感知形象、旅游地
本地形象和旅游环境形象。

本研究以实地调查为基础，以丽江古城游客为

研究对象，分析了旅游者对旅游目的地形象的感知

行为。调查采取方便随机抽样法，调查发放问卷

"## 份，回收有效问卷 $L# 份，有效率为 L%N。根据
有效调查要求，假设 ! O "A #（即把握度为 LIA I%N），
置信度水平为 L%N，按丽江当月游客规模（"）是 $#
万计算，理论调查样本数（#）可以根据以下公式计
算

# $ !"!""
!"" % !"!"

即，需要投放的理论样本数应该是 # O $I*（人），实
际有效问卷数完全满足推论丽江古城游客总体情况

的样本数。在旅游形象泛滥的今天，研究结果对旅

游目的地的旅游形象打造、旅游形象推广、旅游形象

经营均具有一定的指导性，也能够为旅游地形象的

其它研究提供参考。
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! 丽江古城旅游形象基本情况与分析［"］

!# ! 丽江古城概况
为联合国科教文组织公布的世界文化遗产，也

是中国“保存最完好的四大古城”之一，是一座充满

了民族风情的原始古城，在南宋时期就已初具规模，

已有八九百年的历史。古城是以东巴文化为载体的

少数民族聚居区，具有独特的民族风情，人文旅游资

源品位高；作为我国首个以历史文化名城成功申报

的世界文化遗产，高知名度为丽江古城的旅游形象

形成、旅游品牌打造提供了有力支撑。

!# $ 游客对丽江古城形象的认知现状
!）正面形象认知。丽江古城作为世界文化遗产
以其高知名度被世人所认知。保存完好的古城建筑、

浓厚的纳西民族风情是旅游者争相向往的旅游胜地，

丽江古城作为中国历史文化名城，与平遥古城一起成

为同类型的古城旅游的佼佼者，极具文化气息的建筑

体现了纳西民族的艺术造诣和审美情趣，“高原威尼

斯”和“高原姑苏”的称号使游客向往不已。

$）负面形象认知。!%%& 年大地震重建后，丽江
旅游业飞速发展，但现在已经出现了旅游开发过度

情况。为适应旅游业的发展，政府不断对古城进行

改建和开发，古城原有原始面貌逐渐丧失，越来越多

的纳西人将原始民居卖出或出租而搬到新城的商品

房中居住，商业化充斥着古城。古城的纳西文化与

古镇文化氛围受到强烈冲击，造成游客对丽江古城

产生许多负面形象的认知，认为丽江古城慢慢失去

了原始的纳西民族特色，影响到游客的决策。

!# ’ 面临的问题
调查发现，虽然丽江古城作为世界文化遗产让

其在塑造形象品牌上获益不少，但过度的旅游开发

产生了很多负面形象，丽江古城的核心旅游价值正

在经受挑战和消磨。丽江古城每年旅游收入达几十

亿元，政府每年用于古城保护的投入却不足千万元，

而其中从旅游收益中用于保护的更是少之又少［&］。

当地人形容为“旅游越发展，古城越衰败”。由于旅

游，外来文化对丽江古城原生态的纳西文化冲击巨

大、古镇的商业化氛围也越来越浓；为了满足旅游业

的发展而过度掠夺当地居民的生活需求和生活空

间；对古城进行不当的改建和开发，导致原有的真实

性和传统文化被破坏，给丽江古城的原来旅游形象

造成了损坏，如此下去，将形成恶性循环。此外，丽

江古城作为世界级旅游目的地，餐饮单一、缺乏特

色，不能满足不同层次游客的口味需求。

$ 丽江古城游客的选择行为分析
$# ! 调查对象的人口统计学特征分析
调查表明，丽江古城游客以国内游客为主，占到

%()以上，国内游客又以云南省外游客为主，所占比
例为 %")以上，其中以北京、重庆、成都等地的游客
居多；年龄结构呈现峰状分布，主要集中在 $* 岁 +
,, 岁之间，占 *()以上，其次是 ,* + &, 岁与 !* +
$, 岁，分别占到 $(# ,)和 !"# %)；游客以男性游客
为主，所占比例超过 &()；从游客职业看，公司职员
所占比例最大（表 !），是来丽江古城的最大游客群
体，占 ’%# ,)；其次为学生和退休人员，分别占
!-# ’)和 !!# *)。主要原因是以公司组织的团体
旅游非常多，学生多以从事某种学业考察为目的进

行旅游活动，退休人员是因为时间与资金都较为充

足，多数采取结伴自由行的方式进行旅游活动；从游

客的月收入看，*()以上的游客月收入在 $ *(( 元
以上（表 !）。

表 !. 人口统计学特征分析表

名称 类别 所占比例 / )

职业 公司职员 ’%# ,)

技术工人 *# -)

商贸人员 ’# ")

服务人员 !)

推销人员 (

退休人员 !!# *)

家庭妇女 (

军人 !)

学生 !-# ’)

其他人员 $(# ’)

个人收入（元 /月） ! *(( + $ *(( ,$# ’)

$ *(( + ’ *(( $’# ()

’ *(( + , *(( !*# ")

, *(( + * *(( *# !)

* *(( 以上 !’# ")

教育程度 初中及以下 !# ()

高中或中专 !$# $)

大专 ’!# !)

大学本科 ,%# ()

研究生及以上 &# -)

$# $ 旅游形象对旅游行为选择的影响分析
一般情况下，旅游者出游前会通过各种渠道了

解旅游目的地的相关信息［’］。对丽江古城的旅游形

象感知明显影响到游客的出游选择行为。丽江古城

总体形象告知旅游者，它是一座富含民族特色的历
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史文化名城，旅游内容丰富，促使游客产生前来旅游

动机的因素各不相同，游客会根据自己的需求来选

择旅游方式。调查发现，选择丽江古城旅游的旅游

目的以观光、休闲度假为主（图 !），占到约 "#$，其
中休闲度假旅游的占 %&’ #$、观光旅游目的的占
(%’ #$、以体验民族风情生活的占 !(’ ($。旅游者
选择丽江古城作为旅游目的地，很大的原因是把丽

江古城视为休闲度假胜地；其次，丽江古城完好的风

格建筑、民俗风物为旅游者提供了丰富的观光内容。

调查还发现，在此停留半个月的游客几乎占到 )#$
以上，(#$的游客在此停留时间超过了一个月，显
然，来丽江古城的旅游者更加注重旅游的生活体验

性和生活休闲性，旅游者更愿意追求这里的异域生

活环境和生活方式，而不是其它很多古镇的简单观

光旅游；丽江旅游者的人均旅游贡献较高，在被调查

游客中，约有 )#$ 的游客在此的旅游花费在
) ### 元以上，这种旅游消费特征是典型的休闲度假
旅游特征。因此，丽江古城多元化的形象促使更多

的游客产生旅游动机，并且能够提升游客的满意度、

回游度以及推荐度，从而更加开阔了其市场前景。

图 !* 丽江古城旅游者的出游动机分析

( 旅游形象对满意度、回游度以及推荐
度的影响分析

(’ ! 旅游形象因子影响分析［+,!#］

对于游客，影响丽江古城旅游形象因素大致概

括为 % 个方面，即旅游资源与环境（包括生态质量 、
休闲度假条件、人身安全环境、独特的建筑、特有的

民族风情等 ) 个指标），旅游交通与氛围（包括友好
的当地居民、放松的氛围、旅游进入性、良好的生活

环境等 % 个指标），旅游基本服务（包括客栈住宿、
方便的用餐时间、饮食的品味、特色餐饮 、茶叶的质

量、饭菜的口味等 - 个指标）、旅游购买与卫生（包
括古城内厕所条件、古城的卫生、特色纪念品、纪念

品质量等 % 个指标），它们对游客满意度、回游度以
及推荐度都产生影响。游客对 % 个旅游因子 !+ 个
指标的重要程度和现状评价进行打分，评分标准是

用 ) 分制表示，) 分表示最好，! 分表示最差。研究
首先统计了 !+ 个指标的重要程度和现状评价，利用
加权平均法计算出每一个因子的重要程度和现状评

价（表 &）。
从旅游形象因子的重要程度和现状评价对比可

看出，总体上，旅游者在丽江旅游后，对其旅游形象

的认同程度有所降低，特别是对丽江的交通进入性

和旅游特色餐饮的认同度较低。)-’ %$ 以上的游
客认为旅游目的地的旅游资源与环境非常重要，对

丽江古城的资源与环境现状评价为中等满意程度以

上；)&’ -$以上游客认为旅游目的地的旅游进入性

表 &* 丽江古城旅游形象的因子影响对比分析

因子
重要程度评价 . $

) % ( & !

现状评价 . $

) % ( & !

因子 !（旅游资源与环境） )-’ % &&’ ! !)’ " !’ - %’ & (-’ ( (&’ - &/’ ( &’ - !’ !

因子 &（旅游交通与氛围） )&’ - &&’ - &#’ # (’ & !’ - (&’ ! &%’ & %#’ # &’ ! !’ -

因子 (（旅游基本服务） (!’ - &(’ / &"’ + +’ ) -’ ( !(’ / !/’ + (+’ ) !"’ % !#’ )

因子 %（旅游购买与卫生） %)’ " &%’ / &%’ / &’ - &’ ! !/’ % (#’ ) %!’ - -’ " (’ /

和旅游氛围非常重要，对丽江的旅游交通和旅游氛

围的总体评价较好，但略感路程遥远；游客对旅游目

的地餐饮和住宿要求不很高，过得去就行，但对丽江

古城的现状评价不高，多数游客认为丽江住宿有特

色，但餐饮有待提高；/#$的旅游者对旅游地的卫生
及纪念品要求较高，对丽江的现状评价中，%"$的游
客比较认同，但是低于期望值。

(’ & 旅游形象因子与游客满意度、回游度及推荐度
相关分析

根据相关旅游形象因子对游客的吸引力，建立

旅游形象吸引力模式来分析不同因子对游客的吸引

程度，本研究采用菲什拜因·罗森伯格模型

!" # "
$

" # !
%"&"’
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其中，!表示旅游形象因子吸引力；" 表示旅游因子
的重要性评价；# 表示游客对目的地旅游因子的现
状评价。

表 !" 游客对旅游形象因子吸引力的评价

因子

因子 #
（旅游资源

与环境）

因子 $
（旅游交通

与氛围）

因子 !
（旅游基本

服务）

因子 %
（旅游

购买品）

重要程度评价 %& $’ %& $$ !& (’ %& )*

现状评价 !& +! !& ,! !& )( !& ’(

吸引力 #’& * #(& $ ##& $ #%& (

分析表明，旅游目的地的资源与环境、交通与氛

围、住宿与餐饮、卫生与纪念品均影响到游客满意

度、回游度及推荐度，并且成正比关系。旅游目的地

的交通状况和氛围对游客行为选择产生的影响最

大，相对而言，游客对住宿等接待服务的要求是最低

的。这表明旅游者进行旅行决策的首先考虑条件仍

然是进入性问题，再好的旅游地，如果进入性存在问

题，旅游者也不会做出旅游选择。旅游目的地越安

全，旅游氛围越友好和谐，餐饮和纪念品越符合游客

的需求，旅游环境越卫生，提供的交通服务越完善，

对游客的吸引力越大，游客的满意度越高，游客因此

重游选择的可能性越大，游客回游率越高。游客对

目的地旅游形象感到满意，向亲友推荐的可能性越

大。

% 丽江旅游发展建议
旅游形象影响游客出游选择，良好的旅游形象

能够有效提升游客的满意度、回游度和推荐度，对旅

游目的地的旅游发展起到非常重要的促进作用。基

于游客对丽江古城形象的感知和存在的问题，有以

下开发建议。

%& # 高度重视丽江古城的核心旅游价值的保护
最能够吸引游客前来丽江旅游的是这里给旅游

者提供了极富情调的生活环境、极具文化特色的生

活氛围、真实的民俗生活空间。但是，过度的经济利

益追求已经导致丽江古城旅游形象吸引力下降，这

是致命的。因此建议加强核心旅游价值的保护和开

发，确定商业容量，控制商业规模，建立管理机制。

%& $ 注重丽江古城的人文旅游资源和人文环境保护
作为世界文化遗产和历史文化名城，丽江古城

有着悠久的人文历史，有保存完好的纳西民居，有

“宣室之丽，拟于王者”之称的木氏土司建造的木

府，以及纳西族所崇尚的纳西文化等众多珍贵的人

文旅游资源和文化遗产，应加强这些人文旅游资源

的保护，保护好良好的文化环境氛围，实现旅游业的

可持续发展。

%& ! 进一步完善丽江的旅游基础设施
根据旅游者的旅游需求特征，丽江的旅游基础

设施需要进一步完善。其中旅游交通尤为重要，由

于丽江地处偏远，旅游交通畅通但不便捷，需要加强

旅游交通等基础的升级建设，完善旅游交通服务体

系，建设更加便捷的旅游交通。

%& % 持续创造良好的旅游氛围
来丽江古城的游客大多是休闲、度假和体验的

旅游动机，祥和休闲的旅游氛围应该是这里的主旋

律。因此，古城应持续营造休闲、轻松的氛围，同时

应该加强古城的安全管理，确保游客的人生、财产安

全，使游客毫无后顾之忧，完全融入到丽江古城轻

松、愉快的生活氛围中。此外，保持良好的卫生环

境，提升古城形象和品质，为游客创造优美、整洁的

旅游环境。

%& ’ 丰富服务产品、提高基础服务品质
丽江古城以其高知名度接待来自世界各地的游

客，但由于游客文化背景和生活习惯的差异性，导致

餐饮等基础接待服务建设任务较重，需要餐饮等服

务多样化、国际化，不断提升质量，推陈出新。
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