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雾霾天气对潜在海外游客来华意愿的影响
——基于目的地形象和风险感知理论
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［摘 要］近年来，我国的雾霾天气受到公众及海内外媒体的高

度关注，甚至被国际媒体列为全球旅游警告。学者研究发现，入

境旅游的下滑期正是我国雾霾问题从显露到逐步严重并受到广

泛关注的时段；也有学者认为，雾霾天气是影响入境旅游的主要

障碍。然而，在空气质量未有明显改善的情况下，2015年我国入

境旅游人数已呈现复苏的态势，从而使得雾霾天气与入境旅游

关系变得扑朔迷离。文章围绕雾霾天气是否影响潜在海外游客

来华意愿以及雾霾天气是如何影响潜在海外游客来华意愿两个

问题，采用网络问卷调查法，以澳大利亚和美国居民为调研对

象，采用因子分析、回归分析、方差分析法，依据目的地形象和风

险感知的交叉理论，实证研究得出：空气质量已经成为中国目的

地形象的重要组成部分。雾霾天气作为潜在海外游客来华旅游

的主要风险感知因素，对中国旅游目的地形象造成了负面影响，

并且潜在海外游客对中国空气质量的感知和对雾霾的担心已经

超越了历史、文化、自然等核心吸引物的吸引，成为阻碍其来华

意向的主要因素。研究进一步提出在目的地形象的测量中应增

加风险因素，并需完善风险感知和情感评价测量。研究也发现

不同群体对雾霾的感知存在显著差异。最后，从国家整体旅游

形象危机宣传、空气质量信息传递、不同特征人群宣传差异等方

面提出措施供相关部门参考。
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引言

近年来，我国大部分地区雾霾天气发生的频次

和强度持续升高，引起公众和海内外媒体的高度关

注。2014 年年初，北京雾霾被国际媒体维基旅行

（Wikitravel）列 为 全 球 旅 游 警 告 。 同 时 ，根 据

UNWTO（2015）数据，2012—2013 年中国入境游客

人数下降3.5%；2013—2014年下降0.1%。入境旅游

市场下滑的原因有多种，但就雾霾问题而言，学者

研究发现，入境旅游的衰退时期正是我国雾霾问题

从显露到逐步严重并受到广泛关注的时段。2011

年11月，美国驻华大使馆开始通过官网公布空气质

量检测数据，同年来华的外国旅游者也达到1.35亿

人次的高峰，自此开始了2012年到2014年连续3年

的衰减[1]；也有学者明确提出，雾霾天气已经成为中

国入境旅游的主要影响因素之一[2]。然而，《中国入

境旅游发展年度报告 2016》显示，2015年中国接待

入境游客 13 382.04万人次，同比增长 4.14%。在空

气质量没有出现明显好转的情况下，入境旅游人数

又呈现强劲复苏的态势，这一变化使得雾霾天气与

入境旅游的关系变得扑朔迷离。

到目前为止，还没有任何实证研究解释这一现

象。因而本研究主要围绕雾霾天气是否影响潜在

海外游客来华意愿以及雾霾天气如何影响潜在海

外游客来华意愿两个问题展开。另外，本研究还探

究不同社会特征的人群对雾霾认知、情感及来华意

愿的差异。其中，潜在海外游客包括具有旅华经历

的人以及没有来过中国的人。因为旅游产品消费

与生产的同步性，对目的地旅游行为完成之后，便

不能称其为某一目的地的旅游者，而是重新构成潜

在消费者的一部分。
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目的地形象对旅游者目的地选择起着非常重
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要的作用[3-4]，人们对某地形象感知越好，前往此地

旅游的可能性就越高[5]。张宏梅等以中国潜在消费

者为样本、白凯等以韩国潜在游客为样本的研究同

样证实了目的地形象感知与旅游意向之间的正相

关[6-7]。除此之外，人们对某地风险感知水平越高，

前往此地旅游的可能性越低[8]。如果人们知觉某地

是安全的，游览此地的可能性就大；如果知觉其为

不安全的，游览可能性就小[9]。如果缺乏足够的安

全感，人们会随时改变旅行计划，甚至放弃游览某

地[10]。可以看出，影响游客目的地选择的两个方面：

一是目的地形象，主要说明游客为什么喜欢游览某

地，它集中研究构成目的地吸引力的积极因素；二

是风险感知，主要解释游客为什么不选择游览某

地，它主要探讨引起游客担心、恐惧和焦虑的负面

因素[11]。本研究结合目的地形象和风险感知两个研

究领域，将雾霾与目的地形象、游客对雾霾的风险

感知和游华意向等三个方面纳入一个分析框架，研

究雾霾对潜在海外游客来华意愿的影响。

1.1 目的地形象与空气质量的研究

目的地形象是旅游者对一个目的地的整体印

象，包括认知形象和情感形象两部分[12]。其中，认知

形象是对目的地物质属性的认识和了解[12]，情感形

象是对目的地各种因素的正面、负面或者中立的一

种感情评价[3,13-14]。在认知形象测量上，由于旅游目

的地产品和特点的不同，使得认知形象测量维度选

择存在较大的差异[15-16]，目前有3~8个维度不等的划

分。认知形象会因感知主体人口特征的不同而不

同，也会因个体先前旅游经验等因素发生变化[17]；在

情感形象的测量上，主要采用一些形容词来描述对

一个特定地方的感情，很多学者在研究中采用

Russell、Ward和Pratt等构建的四维情感测量表[18-21]。

关于目的地形象形成过程，Russell认为先有认知形

象，再有情感形象[22]。现有的大部分研究是从认知

角度研究目的地形象。Beerli和Martín认为情感形

象比认知形象在整体形象形成中占更大作用 [17]。

Lin等认为认知形象和情感形象共同构成了总体形

象 [23]。另外，Gartner 提出了目的地形象的“三维结

构”：认知形象、情感形象和意动形象[24]。由于意动

形象是指游客的意向、行动或在特定时间内访问目

的地的可能性，类同于游客的行为倾向[25]，故意动形

象不应被看作目的地形象的一个维度，而应被看作

目的地形象所产生的结果[26]。本研究即把游华意向

或可能性作为旅游形象产生的结果。

关于空气质量在目的地形象中的作用，现有研

究成果主要集中于气候学和气象学。气候与天气的

相关变量，诸如气温、降水、风速、湿度、空气质量和光

照时间，均是影响旅游者目的地选择的因素 [27- 29]。

良好天气和气候属于旅游目的地的一种特征属性，

是旅游目的地形象的重要组成部分[30-33]。Day等认

为天气是旅游目的地形象的组成成分和一种重要

资产，是旅游目的地选择的重要影响因素 [31]。

Martín明确提出气候和天气通常是旅游胜地特有的

吸引物[34]。上述研究指出了气候和天气作为重要吸

引要素，在目的地形象和目的地选择中具有重大的

作用。但是，他们却将气候和天气作为综合指标来

衡量，少有关注空气质量这单一因素对旅游目的地

形象以及游客出游意愿的影响。

1.2 风险感知与空气质量的研究

事实上，在目的地形象的构成属性中，除了正

面因素外，也有负面因素，如环境灾害（空气污染、

洪水、地震等）、社会动荡（罢工、游行等）以及传染

病等。谈及这些负面因素，可能需要联系目的地风

险感知理论。风险感知一般被定义为不确定性和

后果，会随不确定性水平或后果严重性的增加而增

加 [35]。与旅游相关的风险主要包括：自然灾害、疾

病、卫生、恐怖活动、政治动荡、犯罪和语言文化障

碍[36-37]。风险感知对游客目的地选择有显著影响也

得到一致认可[8，38]。类似于目的地形象，对风险感知

的研究发现，诸如风险类型、目的地环境、游客个人

特征等一系列因素调节人们对风险的感知[39-42]。建

立在上述研究基础上，本研究调查潜在海外游客对

风险感知的差异及对其来华意愿的影响。

关于空气质量作为风险因素的研究。Fuchs和

Reichel证实了诸如空气污染等恶劣天气和自然灾

情会显著提升游客的风险感知水平[43]。Moreira 发

现，旅游者对“隐性风险”的担忧程度高于“灾难性

风险”，空气质量应被纳入“隐性风险”范畴 [44]。

Cheung和Law发现 30%的国际游客担心香港的空

气污染[45]；国内学者也探讨过类似问题：程德年等学

者发现以雾霾为代表的大气污染所导致的行动限

制、安全威胁、健康威胁、游憩限制等系列风险因

素，构成入境游客对华环境风险负面感知的主要方

面[46]。李静等学者的研究发现国内外旅游者对北京

的雾霾危害有较强感知，他们担心雾霾影响旅游体

验和降低满意度[47]。程励等学者研究发现如果旅游

目的地存在严重的雾霾天气，将会增加人们对出行
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安全、健康风险的担忧[48]。另外，海外游客对包括空

气质量在内的环境问题的关注和担心也出现在张

静儒等[49]、雷宇等[50]、吴剑等[51]的研究结论中。以上

研究可以看出潜在海外游客对中国的环境问题，尤

其是雾霾天气有较强的风险感知，但学术界对雾霾

天气作为风险因素是否危及我国目的地形象并制

约了游华意愿却鲜有探究。

2 研究设计

2.1 问卷设计

调查问卷内容包括 4部分：第一部分主要调查

中国旅游目的地的认知形象。文章依据 Beerli、

Martín 和 Gallarza 等建立的目的地形象测量表，以

旅游吸引物（历史、文化、自然）、旅游支持条件(购物

设施、夜间娱乐、美食、住宿、交通)、人文（居民友好、

卫生标准）和自然环境（空气、未污染的环境）4个维

度12项指标（条款）测量目的地的认知形象，问卷要

求被测试者根据其认可程度，使用李克特 5点量表

进行评价，从 1 到 5 分别表示“完全不同意/完全同

意”。第二部分依据Russell等建立的情感测量表，

调查中国旅游目的地的情感形象。其中措辞根据

测试反馈做了修正，分别为不喜爱的-喜爱的，枯燥

的-刺激的，身心感觉不好的-感觉好的，紧张的-放
松的，一般的—兴奋的，要求被试者对其进行按1~5

级进行排序，排序越高，情感越肯定。第三部分调

查与中国有关的 5种风险（雾霾天气、交通安全、食

品质量、卫生标准和总体安全水平）的游客认知，评

分方法同认知形象评价。同时，采用 4组语义差异

量表（病态的-健康的、担忧的-放心的、担心的-不
担心的、失控的-可控的、不可接受的-可接受的）对

空气质量进行情感评价，答题要求同情感形象测

量。其中，风险内容以及语义量表源于对澳洲旅游

专家的访问，目的是通过几种感知风险的比较，衡

量雾霾天气对游客影响程度。第四部分使用李克

特5点量表来调查“未来两年来华旅游的可能性”从

1到 5分别表示“几乎没可能/非常有可能”。同时，

被调查者的国际旅游经验、是否来过中国和其他一

些主要的人口基本特征信息也包括在其中。

2.2 数据采集和样本特征

由于澳大利亚和美国是中国十大客源国中仅

有的两个英语语系的国家①，在一定程度上可以代

表西方国家潜在旅游者对中国空气质量的态度，所

以本研究选择此两国居民为调研对象。

根据互联网世界统计（2014），澳大利亚和美国

的互联网普及率为94.1%和86.9%，运用网络固定样

本组调研方式具有很好的效果[11]，故本研究采用该

方式对受众进行调研。虽然该调研方式存在覆盖

率小和反应率低的问题，但可以通过选择大型可靠

的调查公司、采用配额抽样方法、采取措施减少样

本选择偏见3种途径减少[52]。

本研究委托网上调查巨头Qualtrics公司进行调

查。该公司依据：受访者须年满 18岁、美国和澳大

利亚的样本数量平均分配、性别平均分配等 3个条

件进行受众筛选，调研时间为 2014 年 11 月至 12

月。该公司首先向其管理的网络组发送了邀请。

为了减少偏见，邀请只告知有意参加调查者本次调

查目的和所用时间，没有提供任何奖励和其他相关

信息。调查公司共邀请7739名美国居民、3000名澳

大利亚居民填写问卷，1623名美国居民和 377名澳

大利亚居民点击调查链接。当每个国家符合条件

的前300名完成提交后，网站随即关闭，因此减少了

样本选择偏见，所以最终有效问卷为 600份。在调

查样本中：（1）澳大利亚和美国样本不仅数量上平

均分配，男女比例也完全一致。（2）在年龄分配上，

样本集中在25岁及以上。其中，25~39岁占25.4%；

40~54岁占23.0%；55岁以上占46.9%。（3）在受教育

程度上，高中占 39.2% ，大学占 43.6% ，其他占

17.2%。（4）在国际旅游经验上，没有国际旅游经验

的美国被访者和澳大利亚被访者比重分别为53.8%

和 27.5%，大部分被调查者是偶尔出国和从未出

国。（5）在旅华经历上，有旅华经历的澳大利亚被访

者与美国被访者比重分别为27.9%和12.1%，绝大部

分被调查者没有旅华经历。

3 研究结果和分析

3.1 中国旅游目的地形象的感知分析

3.1.1 目的地形象因子的均值比较和方差分析

潜在海外游客对中国目的地形象认知状况如

表 1 所示。在目的地认知形象因子评价方面：“文

化、历史、自然风景”等吸引物受到被调查者的高度

认可，其均值都在4.2以上，它们构成中国旅游的主

要吸引力；旅游设施如“购物、美食、交通、娱乐、住

宿”的均值也接近 4.0，说明潜在海外游客对中国旅

① 中华人民共和国国家旅游局编.中国旅游统计年鉴2013[M].北京:

中国旅游出版社,2013:11;30.
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表1 中国旅游目的地形象感知调查结果

Tab. 1 The survey results of China’s tourism destination cognitiveimage

因子 Factors

目的地认知形象

Cognitive image

目的地情感形象

Affective image

评价指标 Index

有趣的文化吸引物

有趣的历史吸引物

优美的自然吸引物

良好的购物设施

良好的夜间娱乐生活

多样的/吸引人的美食

舒适的住宿

快速/方便的交通

友好的人民

良好的卫生标准

洁净的空气

未污染的自然环境

“不喜爱的-喜爱的”

“枯燥的-刺激的”

“身心感觉不好的-好
的”

“紧张的-放松的”

“一般的-兴奋的”

总平均值

Overall mean

4.23

4.28

4.22

3.93

3.85

3.94

4.02

3.94

3.86

3.52

2.77

3.11

3.48

3.65

3.50

3.34

3.55

标准差

Std. Deviation

0.954

0.933

0.989

1.208

1.297

1.150

1.110

1.194

1.189

1.381

1.520

1.450

1.143

1.109

1.103

1.146

1.231

ANOVA

0.000

0.001

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.026

0.002

0.025

0.004

0.015

0.013

0.017

0.000

0.007

0.000

0.027

0.025

0.002

0.000

0.000

0.022

0.000

0.001

0.001

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.006

0.000

0.000

0.000

0.000

事后比较LSD法(均值比较)

Post hoc LSD( mean compared)

曾经来过中国>从未来过(4.55>4.15)

偶尔出国>从未出过国(4.37>4.06)

25~39岁>24岁及以下(4.10>3.62)

5 5岁及以上>25~39岁(4.39>4.10)

55岁及以上>40~54岁>24岁及以下

(4.39>4.19>3.62)

曾经来过中国>从未来过(4.60>4.20)

偶尔出国>从未出过国(4.43>4.11)

40~54岁> 24岁及以下 (4.28>3.72)

55岁及以上> 25~39岁 > 24岁及以下 (4.43>4.13>3.72)

曾经来过中国>从未来过(4.48>4.16)

偶尔出国>从未出过国(4.32>4.09)

40~54岁> 24岁及以下(4.20>3.76)

55 岁及以上> 24岁及以下(4.36>3.76)

55岁及以上> 25~39岁(4.36>4.08)

女〉男(4.04>3.82)

曾经来过中国>从未来过(4.17>3.87)

曾经来过中国>从未来过(4.08>3.79)

曾经来过中国>从未来过(4.14>3.89)

偶尔出国>从未出过国(4.05>3.78)

曾经来过中国>从未来过(4.32>3.94)

偶尔出国>从未出过国(4.14>3.85)

曾经来过中国>从未来过(4.23>3.87)

曾经来过中国>从未来过(4.07>3.81)

55 岁及以上>24岁及以下(3.98>3.45)

55岁及以上> 25~39岁(3.98>3.70)

美国>澳大利亚(3.69>3.35)

美国>澳大利亚(3.10>2.45)

女>男(2.99>2.56)

24岁及以下>55岁及以上(3.28>2.60)

25~39 岁> 55 岁及以上(2.97>2.60)

美国>澳大利亚(3.32>2.89)

女>男（3.30>2.92)

澳大利亚〉美国(3.63>3.32)

曾经来过中国>从未来过(4.08>3.33)

经常出国旅游>从未出国旅游 (3.86>3.08)

偶尔出国旅游>从未出国旅游 (3.72>3.08)

曾经来过中国>从未来过(4.09>3.54)

经常出国旅游>从未出国旅游 (3.84>3.35)

偶尔出国旅游>从未出过旅游 (3.86>3.35)

曾经来过中国>从未来过(3.94>3.40)

经常出国旅游>从未出国旅游 (3.79>3.23)

偶尔出国旅游>从未出国旅游(3.67>3.23)

澳大利亚>美国(3.47>3.22)

曾经来过中国>从未来过(3.82>3.23)

经常出国旅游>从未出国旅游(3.65>3.04)

偶尔出国旅游>从未出国旅游 (3.52>3.04)

曾经来过中国>从未来过(4.02>3.43)

经常出国旅游>从未出国旅游 (3.83>3.17)

偶尔出国旅游>从未出国旅游 (3.80>3.17)
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游接待设施评价相对较好，也反映了中国旅游服务

基础设施的不断完善；然而潜在海外游客对“洁净

空气”认可程度最低，其均值仅为2.77，反映了潜在海

外游客已经知道中国雾霾天气的存在。在目的情

感形象因子的评价上，5个指标的均值介于3.34~3.65

之间，可以看出被调查者对中国持较为积极情感。

SPSS 统计软件在社会科学领域有着广泛应

用。通过 SPSS 20.0 单因素方差组间差异检验发

现，除受教育水平未通过F检验外，不同国别、不同

性别、不同年龄、不同出国旅游经验和是否来过中

国这些特征群体对以下指标评价存在差异。首先，

美国被调查者对“良好的卫生标准、洁净空气和未

污自然环境”认可度高于澳大利亚被调查者，澳大

利亚被调查者却认为到中国旅游更让人“喜爱和放

松”，该差异可能源于中国与被调查者本国自然和

文化的对比。其次，女性被调查者较男性更认可

“购物设施、洁净空气和未污染的自然环境”。再

次，相对于24岁及以下的被调查者，25~39岁群体更

认可“文化吸引物”，40~54岁群体更认可“历史和自

然吸引物”，55岁及以上群体更认可“友好人民”，25

岁及以上群体并没有明显差异。同时，24岁及以下

被调查者对“洁净空气”的认可度高于 55岁及以上

群体，其他年龄段群体之间无明显差异。另外，无

论是否来过中国，所有的被调查者对“卫生、洁净空

气和未受污染的环境”无差异地评价很低，对于其

他 9个指标，来过中国的被调查者的评价普遍高于

未曾来过中国的群体，同时前者也较后者对中国的

情感评价更为积极肯定。最后，相对于从未出过国

的被调查者，偶尔出国的群体更认可中国的“文化、

历史、自然吸引物”和“美食、住宿设施”，而偶尔出

国和经常出国旅游的被调查者之间并没有明显差

异。同时，经常出国旅游的被调查者对中国情感评

价一致高于从未出过国的群体，而经常出国和偶尔

出国旅游的群体间没有明显差异。

3.1.2 中国目的地认知形象的主导因素分析

采用因子分析研究潜在海外游客对中国目的

地认知形象的主导因素。首先对数据进行初始信

度分析，12个认知形象评价因子的内部一致性系数

达到 0.917，高于 Cronbach’s Alpha 值大于 0.6 的标

准，说明测量指标的一致性强，可靠性高。对目的

地认知形象评价因子进行效度分析，结果显示，

KMO统计量值为0.878，说明各项间相关性强，适合

做因子分析；Bartlett 的球形度检验值为 3962.242，

自由度为45，p值为0.000，达到显著水平，证明了本

研究对中国目的地认知形象进行因子分析的有效

性。采用主成分分析法对认知形象的 12个选项提

取公因子，剔除了因子载荷小于0.5的两个指标，用

限定性因子法提取了 4个因子，累计方差贡献率为

82.929%。经斜交旋转后的因子得分矩阵见表2。

由表2可以得出，历史、文化和自然风光3个指

标在第一个因子中都有最高载荷，其累计方差贡献

率为53.540%，将其命名为核心吸引物。空气、未污

表2 中国旅游目的地认知形象因子分析得分矩阵（结构矩阵）

Tab. 2 The component score structure matrix of China’s tourism destination cognitive image factors

认知形象因子

Cognitive components

有趣的历史吸引物

Interesting historical attractions

有趣的文化吸引物

Interesting cultural attractions

优美的自然吸引物 Beautiful scenery/

natural attractions

洁净的空气 Clean air

未污染/破坏的自然环境 Unpolluted/

unspoiled natural environment

多样的/吸引人的美食

Varied gastronomy/appealing local food

良好的购物设施 Good shopping facilities

舒适的住宿 Suitable accommodation

友好的人民 Friendly people

良好的卫生标准 Good hygiene standards

因子 Factors

1

0.951

0.928

0.890

2

0.944

0.930

3

0.887

0.852

0.812

4

0.914

0.861

因子命名

Factors name

核心吸引物

空气和自然

环境

旅游接待条

件

人文环境

累计方差贡献率（%）

Cumulative contribution of variance

53.540

17.013

6.741

5.635

提取方法 :主成份。

旋转法 :具有 Kaiser 标准化的倾斜旋转法。
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染的自然环境在第二个因子中具有最高载荷，累计

方差贡献率为 17.013%，将其命名为空气和自然环

境。住宿、美食、购物设施3个指标在第三个因子中

具有较高载荷，其累计方差贡献率为 6.741%，将其

命名为旅游接待条件。居民好客和卫生标准在第4

个因子中具有较高载荷，累计方差贡献率为

5.635%。由于这两个因子在一定程度上反映了社

会文明进步程度，故将其命名为人文环境。综上可

见，空气质量已经成为中国旅游目的地形象中的重

要部分，比重仅次于中国历史、文化和自然风光等

核心吸引物。

3.2 游客对华的风险感知及对雾霾情感的均值比

较与方差分析

如表3所示，潜在海外游客不同程度地将“雾霾

天气、交通安全、食品质量、卫生标准和总体安全”

知觉为来华风险因素，其中，对“雾霾天气”的风险

感知程度最高，其均值为3.75，远高于其他4个指标

的均一值水平，这也解释了被调查者对“洁净空气”

指标评价低的原因。关于空气质量情感评价，其指

标均值介于2.37~2.78之间，说明潜在海外游客对中

国空气质量持中立甚至负面情感。其中“担心的-
不担心的”指标的均值低至2.37，不仅说明了负面情

感的主要表现，也说明了潜在海外游客对雾霾风险

感知程度高的原因。同时，本研究发现空气质量情

感评价与中国旅游目的地情感评价显著相关（相关

系数显著性检验p值均等于0.000<0.05。囿于篇幅，

不再显示表格）。具体至“您认为空气质量的可接

受性”问题，其均值仅为 2.60，表明潜在海外游客对

中国空气质量的接受度并不乐观。

表3 风险感知及空气污染情感评价

Tab. 3 The survey results ofriskperception and feeling of air pollution

风险感知 Risk perception

对空气质量的感觉

Feelings toward air quality

空气质量的可接受性

Acceptance of air quality

旅游意向

Intention to visit China

评价指标

Index

担心雾霾天气

担心交通安全

担心食品质量

担心卫生标准

担心整体安全水平

“病态的-健康的”

“担忧的-放心的”

“担心的-不担心的”

“失控的-可控的”

空气质量是可以

接受的

未来两年内来华旅

游的可能性

总平均值

Overall mean

3.75

3.36

3.28

3.45

3.35

2.60

2.71

2.37

2.78

2.60

2.40

标准差

Std.deviation

1.382

1.358

1.413

1.393

1.427

1.143

1.061

1.141

1.107

1.385

1.353

ANOVA

0.009

0.005

0.020

0.012

0.003

0.020

0.004

0.000

0.008

0.007

0.002

0.000

0.000

0.000

0.005

0.000

0.000

0.000

事后比较LSD法(均值比较)

Post hoc LSD (mean compared)

经常出国旅游>从未出国旅游(3.49>3.42)

从未出国旅游>偶尔出国旅游(3.42>3.09)

经常出国旅游>偶尔出国旅游(3.70>3.26)

从未出国旅游>偶尔出国旅游(3.51>3.18)

美国>澳大利亚(2.72>2.49)

经常出国旅游>从未出国旅游(2.93>2.44)

偶尔出国旅游>从未出国旅游(2.65>2.44)

女性>男性(2.81>2.61)

曾经来过中国>从未来过(2.96>2.65)

经常出国旅游>偶尔出国旅游>从未出国旅游

(3.09>2.79>2.49)

25~39 岁> 55岁及以上 (2.61>2.23)

经常出国旅游>从未出国旅游(2.61>2.21)

偶尔出国旅游>从未出国旅游(2.45>2.21)

经常出国旅游>从未出国旅游(3.04>2.60)

偶尔出国旅游>从未出国旅游(2.85>2.60)

美国>澳大利亚(2.82>2.38)

女性>男性(2.80>2.40)

24岁及以下>40~54岁 (3.07>2.83)

24岁及以下> 55岁及以上(3.07>2.67)

25~39岁>40~54岁(2.94>2.48)

25~39岁> 55岁及以上 (2.94>2.67)

澳大利亚>美国(2.55>2.25)

曾经来过中国>从未来过(3.46>2.14)

经常出国旅游>偶尔出国旅游>从未出国旅游

(3.53>2.72>1.68)

24岁及以下>55岁及以上(2.83>2.11)

25~39岁>40~54岁 (2.90>2.36)

25~39岁>55岁及以上 (2.90>2.11)

⋅⋅ 63



张晨等 | 雾霾天气对潜在海外游客来华意愿的影响 第 32 卷 2017 年 第 12 期

单因素方差检验结果显示，在风险感知上，仅

出国旅游经历存在差异。其中，经常出国旅游的被

调查者对“食品和卫生”的担忧程度高于偶尔出国

的群体，从未出国旅游的被调查者对“总体安全”的

担忧程度要高于偶尔出国的群体，经常出国旅游和

从未出国旅游群体间无明显差异。另外，无论是否

有出国经历，被调查者无差异地“担心雾霾天气”。

在空气质量情感评价和接受度上，不同国别、不同

性别、不同年龄、出国旅游经验和是否来过中国这

些特征群体在以下指标评价上存在差异。首先，较

澳大利亚被调查者，美国被调查者认为中国空气质

量“健康和可控的”，他们对中国空气质量的接受度

也高，与前面美国被调查者者更认可中国洁净空气

的结论一致；然而，澳大利亚被调查者在未来两年

来华意愿却高于美国被调查者，与澳大利亚被调查

者对中国持更加积极情感有关，印证 Beerli 和

Martín的结论。其次，较男性被调查者，女性认为中

国空气质量“使人放心”，她们对空气的接受度也高

于男性，与女性群体更认可“洁净空气和未受污染

的自然环境”结论一致。再次，55岁及以上被调查

者较 25~39岁群体更加担心中国空气质量，24岁及

以下群体较 40~54岁群体对空气接受程度高，也有

更强烈的来华意愿。25 岁以上群体没有显著差

异。另外，较偶尔及从未出国旅游的被调查者，经

常出国旅游者对中国空气质量情感评价更加积极；

同时，经常出国旅游者来华旅游意愿最高，偶尔出

国者次之，从未出国旅游者最低。最后，较从未来

过中国的被调查者而言，曾经来过中国的群体认为

空气质量更让人“放心”，也有更强的来华意愿。

3.3 雾霾天气对海外游客来华旅游意向的回归分析

为了从各种“引力”和“斥力”中找到影响旅游

意向的关键因素，本研究运用回归分析法对问卷中

相关问题进行分析。以未来两年内旅华意向作为

因变量，以旅游目的地形象、风险感知、对空气质量

评价的 27个因子作为自变量。采用阶层多元回归

法，按照目的地形象、风险感知和对空气质量评价

的顺序依次引入，建立多元回归模型。经计算，引

入的27个自变量，最终通过回归系数假设检验的只

有 3个自变量：洁净空气，来华旅游“喜爱-不喜爱”

的感情和“担心雾霾天气”。回归分析输出结果如

表 4 所示。整个回归模型具有很高的显著性（F=

8.818，p=0.000），表明回归模型具有较高的可靠

性。回归分析的判定系数R2=0.288，表明洁净空气、

对雾霾天气的担心以及对来华旅游“喜爱-不喜爱”

的情感 3 个因子共解释了 28.8%的游客来华意愿。

可见，与空气质量相关的认知、情感和雾霾的担心已

经成为未来两年内是否来华旅游的重要影响因素。

4 结论和建议

4.1 雾霾天气已经成为潜在海外游客来华意愿的

主要障碍

潜在海外游客对中国空气质量的认知和对雾

霾的担心，成为阻碍其来华旅游的重要因素。首

先，空气污染已经成为中国旅游目的地特征属性之

一，其比重仅次于历史、文化和自然等核心吸引物，

对我国旅游目的地的认知形象造成负面影响。其

次，雾霾天气对旅游者的身体健康、体验质量、旅游

安全等都有直接影响[53]，加上网络媒体的大肆传播，

海外游客对中国雾霾的担心也与日俱增，雾霾问题

成为海外游客来华旅游的主要感知风险。最后，潜

在游客对雾霾天气的负面感情影响到中国旅游目

的地的情感形象，对中国不喜爱的情感也牵绊了潜

在游客来华的脚步。可见，雾霾天气不仅恶化和破

坏我国旅游目的地形象，还导致游客流失，对我国

旅游经济产生负面影响。要扭转这一局面，首先必

须从根本抓起，开展环境保护，治理包括空气污染

在内的各类环境污染。其次，为减少雾霾天气对我

国目的地形象的负面影响，目的地营销机构应面向

表4 目的地形象、风险感知、空气质量评价对旅游意向影响的回归分析

Tab. 4 Regression analysis of destination image, risk perception, air feeling for visit intention

自变量

Independent variable

洁净的空气Clean air

来中国旅游感觉“不喜爱-喜爱”的感情

The displeased - pleased feeling of going to China

担心雾霾天气Concern of haze

未标准化系数 Unstandardized coefficients

B

0.126

0.435

0.123

标准差

0.059

0.080

0.052

标准化系数

Beta

0.143

0.369

0.127

t 值

t value

2.144

5.404

2.355

显著性

Sig.

0.032

0.000

0.019

注: R=.536, R2=.288, Adjusted R2=.252，F=8.188，Durbin-Watson=1.961。
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入境客源国开展国家旅游形象危机宣传。毕竟雾

霾多以大中型城市为中心，而我国疆域辽阔，旅游

资源分布广泛，可以在国际媒体上增加对我国环境

好，环保成效显著的旅游景点（区）、旅游城市的多

角度、多层次、多时间段的报道，树立和传达正面的

国家旅游目的地形象，淡化现阶段雾霾所带来的不

利影响。最后，通过公开、透明、客观的信息传播方

式，如专门设置一个以雾霾为主题的网站，实时更

新各地每日空气质量指数，发布雾霾的月度、季节

变化和地区差异信息，指导游客根据雾霾的时空变

化规律安排旅游行程，用避开雾霾来取代对中国旅

游的全盘否定[48]，逐步消除潜在游客由于国际媒体

过度宣传造成的恐惧。同时，也将中国在治理环境

方面的努力及成效在相关媒体上报道，逐步消除外

国人对中国雾霾的不良印象。

4.2 不同群体对雾霾感知存在差异性

总体而言，女性对空气质量的评价和接受度皆

高于男性；美国被调查者对空气质量评价高，来华

旅游意向低；澳大利亚被调查者对空气质量评价

低，来华旅游意向高；来过中国的群体认为中国空

气质量比较令人放心，也更愿意来中国；经常出国

和偶尔出国的群体较从未出国旅游的群体对空气

质量的情感评价更为积极肯定，也有更强的来中国

旅游的愿望；24岁及以下群体对中国的空气的认知

和接受程度要高于24岁及以上群体，来华旅游意愿

也较年长者强烈。鉴于这些差异，可以采取有针对

性的措施吸引更多的潜在游客，如可以针对女性市

场推出更多的购物旅游产品供其选择；对美国和澳

大利亚游客分别采用理性和感性诉求的宣传方式，

对前者着重传递中国空气质量的真实信息以及所

取得的成绩，逐步消除其心理恐惧，对后者注重激

起和保持其对中国旅游的正面情感的宣传；针对来

过中国和经常出国旅游的群体，可以更多采用情感

营销的方式，吸引其多次来访；对 24岁及以下群体

积极宣传我国丰富的旅游资源，促成其旅游行为。

5 不足

受限于研究条件，本研究在以下方面尚存不

足：（1）采用网上收集信息的方式，只能收集事先固

定好的样本，也未能很好覆盖不使用网络的群体，

存在一定的抽样误差。（2）在样本选择时，年龄、国

际旅游经验、是否来过中国人群比例没有平均分

配。（3）在案例选择时，只选择英语语系国家，未能覆

盖主要客源国，结论有一定的偏颇，但仍有一定的

参考价值。在后续的研究中，可以继续采用更有效

的实地访谈方式，对其他客源国居民进行调查，不

但可以进行对比分析，还可以得出更全面的结论。
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Impacts of Haze on The Intention to Visit China of Overseas Tourists:

Based on Destination Image and Risk Perception Theories

ZHANG Chen1, GAO Jun1, DING Peiyi2

(1. Institute of Tourism Management, Shanghai Normal University, Shanghai 200234, China;

2. Tourism Confucius Institute, Griffith University, Queensland 4215, Australia)

Abstract: In recent years, the topic of air pollution in China has attracted public and media attention at

home and abroad. Even international media have presented the situation a global travel warning.

Meanwhile, the numbers of inbound tourists in China have dropped. Tourism researchers have found

that the period of inbound tourism dropping corresponds with the time of smog moving from an

outbreak to a serious condition. One researcher has directly asserted that smog is a major obstacle to

inbound tourism. However, from 2015 to the present, amid a condition of there being no significant

improvements in the air pollution situation, the inbound tourist numbers in China show a strong

recovery trend. This suggests the relationship between smoggy weather and inbound tourism is

turbulent. This study aimed to examine whether the smog will affect potential overseas tourists’intent

to visit China, and why. The study used a questionnaire of Australian and United States residents to

accumulate data. In accordance with the theories of destination image and risk perception, the results

were analyzed through factor analysis, regression analysis, and variance analysis. Some conclusions

that could be drawn were that air quality has become an important part of the destination image of

China, smoggy weather as a main form of risk perception has a negative impact on China’s tourism

destination image, potential overseas tourists’perceptions of air quality and fears of smog have

surpassed the importance they ascribe to attractions of historical, cultural, natural, and other forms of

merit, and the smog has become the main hindrance toward intent to visit China. This study proposes

that risk factors should be included in measurements of destination image, and risk perception and

emotional evaluation measurement need to be perfected. At the same time, the study also found there

are significant differences in the perceptions of smog between the sexes, between people from different

countries, between people who have been to China and those who have not, and between people who

have different experiences with travelling abroad. Finally, this study puts forth some measures to serve

as a reference for related management departments, including environmental management, efforts to

combat a national tourism image crisis, creating websites about smog for dissemination of open and

transparent information, and various approaches applying different promotional methods.

Keywords: smog; destination image; risk perception; intent to visit China
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