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摘要: 以庐山风景区为例，实证分析了旅游者地方感对旅游者忠诚度的影响，并探讨了旅游者满意度作
为中介变量的作用，研究结果表明: 自然风景感知维度、社会人文感知维度及旅游功能感知维度与情感依
恋维度呈显著的正相关关系; 旅游者对庐山的情感依恋程度对其满意度和忠诚度产生直接影响，自然风

景感知维度、社会人文感知维度、旅游功能感知维度主要通过情感依恋维度影响着旅游者的满意度和忠
诚度; 旅游者满意度在情感依恋维度与忠诚度关系中起着部分中介作用．
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0 引言

“旅游者忠诚度低、回头客少”是目前国内众多
旅游景区普遍面临的一个问题，庐山作为我国最早

入选联合国“世界文化景观”的旅游景区，也面临着
这一发展“瓶颈”［1］．旅游者忠诚度是旅游景区在激
烈的竞争中能否占据优势的重要保证，如何培育和

提高旅游者的忠诚度日渐成为了景区管理者的重要

议题．近年来，以“人和地方之间的情感联结关系”
为核心的地方感( sense of place) 理论成为了人文地
理学“人—地关系”研究的重要内容，该理论以“人
的心理”和“地方”为出发点，研究“人地关系”及这
种关系对人的态度和行为所产生的影响，对于地方

旅游业的发展具有重要的指导价值． 地方感是指地
方本身所固有的特性———地方性和人们对这个地方
产生的情感依附或依恋［2］，并且在一定程度上会对

人们的环境决策与环境行为产生影响［3］． 旅游对于
一个地方而言，应该是客观特征的地方性，即地方的

自然特质加上文化特征针对游客的表达过程，同时

强调过程中游客的主观认知［4］． 地方性特质挖掘不
够深入以及对旅游者的主观认知的不足，使得许多

旅游目的地特色不够鲜明，进而导致旅游者对于景

区整体感知评价不高而失去重游意愿．由此可见，旅
游者地方感的研究对于旅游景区自身的建设、旅游
者满意度与忠诚度的提高尤为重要． 旅游者地方感
作为旅游者与旅游地之间特殊的情感联结，势必在

一定程度上影响着旅游者的忠诚度，而影响程度的

大小及影响的方式是本文研究的重点．

1 国内外研究现状

近年来，国内外学者将地方感理论应用到旅游

研究中，其中地方依恋对于旅游者行为与态度的影

响尤为受到关注． G． T． Kyle 等探讨了划船者和钓鱼
者的休闲热衷与地方依恋之间的关系，表明热衷对

地方依恋的影响是随休闲活动和场所的变化而变化

的［5］． A． Yuksel 等研究表明，旅游者与旅游目的地
之间积极的情感纽带即地方依恋会对旅游者满意度

及忠诚度产生显著影响［6］． J． J． Lee 等探讨了地方
依恋在旅游者节庆体验及其对节庆目的地的忠诚度

之间所起的中介作用，并最终发现满意度较高的旅

游者对于旅游目的地会产生中等水平的地方依恋，

并最终形成目的地忠诚［7］．



目前，国内旅游者的地方感研究尚处于起步阶

段，地方感对人们行为与态度的影响越来越受到学

者的关注． 白凯通过结构方程模型对乡村旅游地
“农家乐”游客的“场所依赖”和“忠诚度”的关系进
行了探讨，结果显示两者存在强正相关关系［8］． 余
勇等研究发现场所依赖通过价值感知和满意体验的

中介作用间接影响着游后行为倾向的形成和结

构［9］．杨雪娇指出目的地个性对场所依恋有积极显
著的影响，能够增进旅游者与旅游目的地的情感联

系，场所依恋对游客忠诚有正向影响［10］． 马骞以西
安回坊为例，研究表明构成历史街区游客地方感的

5 大维度会对忠诚度产生一定影响［11］．纵观国内外
旅游者地方感的研究，不难发现，旅游者地方依恋或

旅游者地方感与旅游者忠诚度研究关注度正在不断

升温，但是研究成果的普适性还有待验证．

2 研究假设与理论模型

基于上述研究成果的回顾，笔者认为庐山的地

方性主要体现在自然风景、社会人文以及旅游功能
等 3 个方面，旅游者主要通过对庐山地方性的感知
与评价而获得全方位的旅游体验，在此基础上产生

地方情感，进而影响旅游者的行为和态度( 如满意

度和忠诚度等) ． 因此，笔者认为，庐山旅游者地方
感概念模型由两大部分组成: 地方体验( 地方性的

感知与评价) 和地方情感，其中地方体验主要包括

自然风景感知维度、社会人文感知维度、旅游功能感
知维度，而地方情感则主要指情感依恋维度．旅游者
满意度是顾客满意度理论在旅游研究中的延伸，A．
Pizam提出了具有代表性的观点，认为旅游者满意
度是旅游者对旅游地的期望和实际旅游感知相比较

的结果，当感知大于或达到期望时，则旅游者是满意

的［12］． S． J． Backman等认为旅游者忠诚可分为行为
与态度 2 个层面，行为层面是指旅游者参与某些特
定活动、使用设施与接受服务的次数，表现为旅游者
多次参与的一致性; 态度层面则是指旅游者在情感

上的偏好［13］． M． Oppermann则指出目的地旅游者忠
诚主要体现在旅游者重游该目的地的意图对其他人

的口碑宣传作用上［14］． 基于此，笔者用重游意愿和
向他人推荐的意愿等指标来测量旅游者忠诚度． 旅
游者忠诚的概念源自于顾客忠诚，众多学者的实证

研究表明顾客满意度与忠诚度之间呈正相关

关系［15-17］．
关于旅游者地方感与满意度、忠诚度之间的关

系，根据以上文献综述，笔者提出以下假设及关系概

念模型( 见图 1) ．
假设 1 自然风景感知维度对情感依恋维度有

显著的正向影响;

假设 2 社会人文感知维度对情感依恋维度有
显著的正向影响;

假设 3 旅游功能感知维度对情感依恋维度有
显著的正向影响;

假设 4 情感依恋维度对满意度有显著的正向
影响;

假设 5 情感依恋维度对忠诚度有显著的正向
影响;

假设 6 满意度对忠诚度有显著的正向影响;
假设 7 自然风景感知维度、社会人文感知维

度和旅游功能感知维度通过情感依恋维度对地方感

和满意度产生正向影响;

假设 8 满意度维度在情感依恋维度与忠诚度
维度之间起着中介作用．

图 1 庐山旅游者地方感与满意度、忠诚度的关系概念模型

3 研究区域特征与问卷设计

3． 1 研究区域特征

本文选取庐山风景区为研究案例，庐山地处江

西省北部，素有“匡庐奇秀甲天下”之美誉; 1996 年
庐山被联合国教科文组织以“世界文化景观”列入
《世界遗产名录》． 经过多年的发展，庐山旅游业日
趋成熟，每年都吸引着数以万计的游客前来游览，但

在激烈的旅游业竞争中，许多旅行社和酒店都感到

“留不住游客消费”、“游客回头率、重游率低”，究其
原因，主要有: 旅游者的消费日趋理性，旅游期望值

也不断提高，特色不鲜明、服务不到位的旅游景区自
然很难吸引回头客和赢得良好的口碑; 同类旅游景

区对于客源的竞争，也导致了目标客源的分流．

3． 2 问卷设计与调查

本研究的调查问卷分为 4 个部分: 庐山旅游者
地方感的测度、庐山旅游者满意度的测度、庐山旅游
者忠诚度的测度、庐山旅游者人口统计学特征．问卷
对指标的测量采用 5 分制的李克特量表法． 调查小
组于 2012 年 7 月 1 日至 7 月 3 日在庐山风景区的
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各个景点对旅游者展开随机抽样问卷调查及访谈，

共发放问卷 450 份，回收整理后获得有效问卷 414
份，有效率为 92%，并通过统计分析软件 SPSS 19． 0
对问卷数据进行统计分析． 本次调查获取的 414 个
样本中，男性占55． 1%，女性占 44． 9% ; 年龄结构上
以中青年人为主，15 ～ 24 岁、25 ～ 44 岁 2 个年龄段
分别占21． 5%、54． 6% ; 收入构成上以中高收入为
主，月收入 3 000 以上占样本的 40． 3% ; 高等文化程
度的游客占 58% ; 游客的职业构成种类丰富，其中
文教技术人员和企事业管理人员居多．

3． 3 量表的信度与效度分析

调查问卷量表总体 Cronbach a 系数为 0． 947，
远大于 0． 7 的标准，说明测量指标的内部一致性较
高; 量表中其它各陈述项与得分总和的相关系数均

在 0. 5 以上，且均达到了 0． 010 的显著水平，因此总
量表具有良好的内容效度． 量表的 KMO 统计量为
0． 953，巴特莱特球体检验的结果 p ＜ 0． 001，这表明
在统计学意义上的显著性相当高，因而量表具有良

好的建构效度．

4 结果分析

4． 1 描述性统计

通过对庐山旅游者地方感、满意度和忠诚度各
维度共 6 个变量进行描述性统计，得出如下结论: 在
均值方面，除了“在庐山的旅游体验很特别”( M =
3． 88) 、“旅游服务设施完善”( M = 3． 75) 、“对您来

说庐山具有特别的意义”( M = 3． 76) 、“达到了旅游
前的期望”( M = 3． 86) 、“有机会还会重游庐山”
( M = 3． 83) 这 5 个问项的得分相对较低，其余问项
得分均较高，说明旅游者对庐山的总体评价处于中

上水平，但旅游体验水平、情感依恋水平以及满意度
和忠诚度水平仍有很大的提升空间; 在相关系数方

面，6 个研究变量的相关系数均在 0. 5 以上( p ＜
0. 010) ，呈现较强的正相关关系，并且地方感的 4 个
维度与旅游者满意度的相关度高于其与旅游者忠诚

度的相关度．
4． 2 旅游者地方感对于旅游者满意度、忠诚度的预
测作用

通过回归分析方法，以 4 个旅游者地方感维度
为自变量，以满意度、忠诚度为因变量来分析旅游者
地方感对于旅游者满意度、忠诚度的预测作用．结果
见表 1．
表 1 的数据显示，地方感维度可解释满意度

64． 7%的变异量，可解释忠诚度 52． 1%的变异量．
地方体验的 3 大维度对情感依恋维度有显著的正向
影响; 而且，与其它 3 个维度相比，情感依恋维度对
满意度和忠诚度具有更为显著的正向影响．因此，自
然风景感知维度、社会人文感知维度、旅游功能感知
维度主要通过情感依恋维度对满意度和忠诚度产生

影响．这验证了假设 1 至假设 6．也就意味着对于庐
山地方性感知评价越高则旅游体验越愉悦的旅游

者，情感依恋水平也越高; 情感依恋程度越强烈的旅

游者，越倾向于持有较高的满意度和忠诚度，由此假

设 7 得到了验证．
表 1 旅游者地方感对满意度、忠诚度的回归分析

地方感变量
满意度

标准化回归系数 β
忠诚度

标准化回归系数 β
情感依恋

标准化回归系数 β
满意度

标准化回归系数 β
自然风景 0． 138 0． 157 0． 712
社会人文 － 0． 039 0． 069 0． 646
旅游功能 0． 322 0． 136 0． 754
情感依恋 0． 448 0． 435
忠诚度 0． 615
F值 187． 536 111． 260 250． 724
Ｒ2 0． 647 0． 521 0． 387

Adj － Ｒ2 0． 644 0． 516 0． 377

4． 3 旅游者满意度的中介效应检验

为了进一步研究游客地方感对游客忠诚度产生

影响的方式，即是否为直接影响，本研究根据温忠麟

等提出的中介效应检验程序来分析游客满意度的中

介效应［18］．由于地方感维度中社会人文感知维度对
于满意度和忠诚度的预测作用在统计学意义上不显

著，因此主要考察满意度在自然风景感知、旅游功能
感知和情感依恋这 3 个维度与忠诚度关系中的中介
效应．具体采用 3 步回归分析法:

Step 1 以自然风景感知、旅游功能感知和情
感依恋为自变量，以旅游者忠诚度为因变量，求出回

归系数 c;
Step 2 仍以自然风景感知、旅游功能感知和
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情感依恋为自变量，以旅游者满意度为因变量，求出

回归系数 a;
Step 3 以自然风景感知、旅游功能感知、情感

依恋以及旅游者满意度为自变量，以旅游者忠诚度

为因变量，求出回归系数 b和 c'( 见表 2) ．

表 2 旅游者满意度中介效应的检验

变量
旅游者忠诚度

第 1 步( 回归系数 c)
旅游者满意度

第 2 步( 回归系数 a)
旅游者忠诚度

第 3 步( 回归系数 c' /b)

情感依恋维度
( 自变量) 0． 694 0． 766 0． 540

旅游者满意度
( 中介变量) 0． 201

F值 383． 801 538． 671 204． 744
Ｒ2 0． 482 0． 586 0． 499
Adj － Ｒ2 0． 481 0． 585 0． 497

由表 2 可知，在第 1 步回归模型中，情感依恋维
度对旅游者忠诚度具有显著的正向预测作用，标准

化回归系数为 0． 694 ( p ＜ 0． 001 ) ，即回归系数 c 显
著; 第 2 步回归模型显示，情感依恋维度对旅游者满
意度的标准化回归系数为 0． 766 ( p ＜ 0． 001 ) ，表明
情感依恋维度对旅游者满意度影响显著，即回归系

数 a显著．在第 1 步回归模型的基础上，引入中介变
量旅游者满意度进行第 3 步回归分析，结果显示，旅
游者满意度对旅游者忠诚度的标准化回归系数为

0． 201( p ＜ 0． 001) ，即回归系数 b 显著，这表明旅游
者满意度在情感依恋维度与忠诚度关系中的中介效

应显著．而且，在引入旅游者满意度以后，情感依恋
维度对于旅游者忠诚度的影响仍显著，即回归系数

c'显著．但标准化回归系数数值有明显的下降( 由
0． 694 降为 0． 540) ，这表明旅游者满意度在情感依
恋维度与忠诚度关系中起着部分中介作用． 因此假
设 8 得到了验证．

5 研究结论

本文通过对旅游者地方感、旅游者满意度和旅
游者忠诚度三者的关系进行探索性研究，建立了它

们之间的回归模型，并得出了如下结论:

( i) 回归分析结果显示，假设 1 至假设 8 均成
立，自然风景感知维度、社会人文感知维度和旅游功
能感知维度与情感依恋维度呈显著的正相关关系;

旅游者对庐山的情感依恋程度对其满意度和忠诚度

产生直接影响，自然风景感知维度、社会人文感知维
度和旅游功能感知维度主要通过情感依恋维度影响

着旅游者的满意度和忠诚度; 旅游者满意度在情感

依恋维度与忠诚度关系中起部分中介作用．
( ii) 旅游者地方感与满意度、忠诚度的关系可

概括为较高的地方性感知评价 ( 愉悦的地方体

验) —地方情感依恋的形成与发展—满意度的提
高—忠诚度的形成，这种层层递进的先后关系．
以上结果表明旅游者对于在庐山的旅游体验、

旅游服务设施等方面感知水平较低，旅游者满意度

和忠诚度的培育和提升必将受到制约． 在庐山景区
管理和规划的过程中，笔者建议: 首先，要深入挖掘

并体现庐山作为世界文化景观的地方性特色，打造

多元化、个性化的旅游产品，丰富旅游者的旅游体
验; 其次，要不断完善庐山的旅游基础设施，充分体

现对旅游者人性化、细节化的关怀，从而更好地打造
旅游者心目中理想的旅游目的地．
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Ｒesearch on Impact of Tourist's Sense of Place on Tourist's Loyalty
———Mediation Effect of Tourists' Satisfaction
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Abstract: Taking Lushan Scenic Area as a study object，the impact of tourists' sense of place on tourists' loyalty is
empirically analyzed，and the mediating effect of tourists' satisfaction is discussed． The results show that natural
scenery，social cultural setting and tourism function affect tourists' affective attachment positively and significantly．
Tourists' satisfaction and loyalty are directly influenced by their affective attachment to Lushan positively and signif-
icantly． Effects of natural scenery，social cultural setting and tourism function of Lushan on tourists' satisfaction and
loyalty are realized though their affective attachment． Tourist’s satisfaction partially mediate the relationship be-
tween affective attachment and tourists' loyalty．
Key words: Lushan Scenic Area; tourists' sense of place; tourists' loyalty; tourists' satisfaction
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