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［摘要］ 节事活动( Festival ＆ Special Event) 成为独特的吸引物，越来越多地受到游客的关注．举办成功的节事
对于地区的知名度和美誉度的提升意义重大．重游者的行为研究一直以来是学者研究的焦点，然而有关节事活
动的重游者的研究成果相对匮乏．抽样调查显示，2010 年上海世博园区的游客重游意愿达到 86. 4% ．本文即以
该节事活动作为研究对象，运用因子分析法将游客满意度分为对园区“基本设施与服务的满意度”以及对“专项
服务与设施的满意度”两类因素，在此基础上建立逻辑回归方程，试图探究节事活动的重游者重游意愿产生的原
因．研究同时揭示了游客的个人统计特征对重游意愿的影响．研究结论有利于采取有效的措施以提高游客重游
行为，将对节事活动的市场营销与管理提供卓有成效的建议和发展方向．
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Abstract: Because of festival special event becoming attractions，more and more subject to the attention of tourists． It is
significantly important to hold a successful festival ＆ special event which could improve the region’s well-known and
reputation． However，the research about tourists’revisit intention in the festival ＆ special event is deficient． The author
makes the survey that tourists’revisit intention is 86． 4% in Shanghai EXPO site 2010． This paper adopts factor analysis
method and the results show that visitor satisfaction is divided into“Satisfaction of basic facilities and services”and
“Special services and facilities satisfaction”． Furthermore，logistic regression model is established to study the cause of
revisit intention of festival special event． Finally managerial and theoretical implications are also discussed for the festival
＆ special event．
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节事活动( Festival ＆ Special Event) 成为独特的吸引物，越来越多地受到游客的关注．举办成功的节事
对于地区的知名度和美誉度的提升意义重大．早在 20 世纪 60 年代初，西方学术界就对节事活动进行了研
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究［1］． Dimanche以美国新奥尔良举办的 1984 年世界博览会为例，研究了大型旅游节事对城市的影响［2］．
戴光全、保继刚将“节事”称为“事件”［3］．余青，吴必虎等将节事活动定义为以某一地区的地方特性、文脉
和发展战略为基础举办的一系列活动或事件，形式包括节日、庆典、展览会、交易会、博览会、会议，以及各
种文化、体育等具有特色的活动［4］．城市节事活动作为一种重要的城市经济社会和文化活动形式，在我国
城市的发展中正扮演着越来越重要的角色［5］．举办成功的节事活动会吸引大量的国际关注并且对于提升
旅游者的游兴将起到积极的作用［6］．目的地游览的旅游者包括初游者和重游者． 两者共同决定每年的到
访人数．每个国家将衡量两者的比率代表了目的地的生命周期［7］． 由于目的地的重游是衡量旅游者对目
的地忠诚的指标之一，目的地忠诚可能也会产生较低的价格敏感［8］，因此旅游目的地吸引重游者比获得

初游者所花费的市场营销成本低廉．其次，Milman ＆ Pizam研究表明曾经游览过目的地的旅游者比起对目
的地没有过经历的初游者，更加可能重复游览或者重复购买相关的目的地产品和服务［9］． 再则，Hawkins
以及 Blackwell，Miniard，Angel 提出重复购买行为的决策过程与初次购买是不一样的［10，11］．旅游者一旦对
之前旅游目的地感到满意就不再搜寻其他旅游目的地的信息而再度游览相同的旅游目的地［12］．基于此，
自 20 世纪 90 年代起，基于消费行为学的购后行为理论和行为倾向理论，越来越多的学者开始重游旅游市
场的研究［13］．通过分析重游者与初游者的行为差异［14］，考察重游行为［15］、重游意向［16］以及基于旅游者满
意度的口碑效应的前置变量，包括旅游动机［17］、感知价值［18］、目的地形象［6］等等，分析诱发重游意向的因
素，构建重游行为决策过程的结构模型等等，其中不乏大量的实证成果．然而针对节事活动形成的参观场
所的重游行为和重游意愿的研究相对成果较少．因此，本文的研究以 2010 年上海世博园区的游客作为研
究对象，在定量分析的基础上确定影响重游决策意愿的因素，以此丰富国内节事活动的重游行为研究领域

内涵．

1 数据搜集与研究方法
1． 1 数据搜集
世博会经历近 160 年的发展，如今已享有“经济、科技、文化领域内的奥林匹克盛会”的美誉． 中国

2010 年上海世界博览会，是我国首次举办的综合性世界博览会，也是第一次在发展中国家举行的注册类
世界博览会．围绕“城市，让生活更美好”的主题，是举办规模最大、持续时间最长的国际活动．参加的国家
和组织 246 个，共举办活动 22 900 余场，参观人数为 7 308 万人①．本次研究按照随机抽样调查的方法，采
取面对面的问卷访问法，在世博园区的各大出入口收集了 350 份问卷，其中 280 份为有效．问卷分为两大
部分，第一部分是游客满意度的调查，量表设计采用 COOPER 提出的旅游目的地“4A”的构成要素中的
“2A”，即进入设施( Access) ，包括交通网络或基础设施以及康乐设施( Amenities) ，包括住宿设施、餐饮业、
娱乐设施、零售业和其他服务设施［19］．问卷的题项分为基础服务与设施及专项服务与设施两个类别，结合
世博园区这一特殊的微观旅游目的地设计量表．其中，影响重游意愿的园区整体区域布局、景观环境、公共
设施方便程度、公共设施清洁程度、园区外部交通、园区内部交通、园区工作人员的服务为基础服务与设
施，另外排队等候时间、产品定价、预约服务以及文化演艺活动满意度归属为专项服务与设施．问卷采用李
克特 5 点量表，受访者答案从非常不满意至非常满意，记为 1 ～ 5 分．第二部分是对游客人口统计特征的调
查; 受访者中 45%是男性，55%女性; 15 ～ 35 岁以及 45 岁以上的为 16 人和 7 人，其余超过 90%的都是在
35 ～ 45 岁的游客; 80%的游客都具有大专以上的学历; 60%的游客都为上海本地的居民，22%的为江浙沪
游客，此外大陆其他地区以及港澳台及外国人占到调查的比例较少．游客的旅游组织形式分为参加旅行社
的团队游、个人独自出游以及与亲朋好友一同前来，分别为 13. 2%、50%和 36. 8% ．问卷最后的关键题项
是“请问您是否愿意再度光临世博园?”．应答项分为“愿意”和“不愿意”，以“1”和“0”表示． 242 名游客表
示有重游的意愿，占有效问卷总人数的 86. 4% ．
1． 2 研究方法
研究建立逻辑回归方程( Logistic regression model) ，以满意度的影响因素作为自变量( x) ，重游意愿的

二项应答项作为因变量( y = 0表示不愿意重游; y = 1表示愿意重游) ，建立逻辑回归方程．假设满意度的自
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变量( x) 和重游意愿{ y = 1} 的出现概率连带关系．对世博园区游客重游意愿，假设“游客对各项属性的满意
度越高，则重游意愿概率越高”，此类假设的因果关系不具有线性特征，而是非线性的，因为逻辑函数得出的
概率分布呈 s型，如图 1所示［20］，清楚地说明了逻辑回归中各观察量间假设的关系．逻辑函数的表达式为:

logit( y) = lnp( y = 1) /［1 － p( y = 1) ］ = β0 +∑
j

j = 1
β j xjk + uk ．

根据 p( 愿意重游) = p( U愿意重游 ≥ U不愿意重游) = p( V愿意重游 + ε愿意重游 ≥ V不愿意重游 + ε不愿意重游) =
p( V愿意重游 － V不愿意重游 + ε愿意重游 － ε不愿意重游≥0) ，可计算得出不同满意度水平下，重游意愿的概率．函数表达
式如下:

prob( y = 1) = ez

1 + ez = 1
1 + e －z ，

其中，e = 2. 718 281 83( 自然对数底) ［21］．

图 1 逻辑回归的观察量间的基本关系

Fig.1 The fundamental relation of observable in the logistic regression

xj z ez p（y=1）

出现概率
逻辑连接

可能性比（odd）
［p（y=1） ／ p（y=0）］

指数连接
联合统计量（logit）

线性组合
自变量

2 数据分析
2． 1 游客对世博园区属性的满意度评价
满意度的问卷进行信度和效度的检验．克朗巴哈 α系数( Cronbach α) 为 0. 883，问卷设计由旅游专业

人士完成，具有良好的表面效度和内容效度．如表 1所示，游客对世博园区属性中最满意的是“工作人员的
表 1 游客对世博园区属性的满意度的汇总表

Table 1 Satisfaction level of tourists’attitude about EXPO site

序号 项目 最小值 最大值 均值 排序 标准差

1 整体区域布局 1 5 3. 94 2 0． 797
2 景观环境 1 5 3. 94 2 0． 783
3 公共设施方便程度 1 5 3. 92 4 0． 883
4 公共设施清洁程度 1 5 3. 84 6 0． 857
5 园区外部交通 1 5 3. 87 5 0． 824
6 园区内部交通 1 5 3. 79 7 0． 880
7 园区工作人员的服务 1 5 3. 96 1 0． 871
8 排队等候时间 1 5 2. 83 11 1. 126
9 产品定价 1 5 3. 11 10 1. 040
10 预约服务 1 5 3. 44 9 1. 014
11 文化演艺活动 1 5 3. 70 8 0． 864

表 2 旋转后的满意度因子载荷矩阵
Table 2 Rotated component matrix of satisfaction

满意度题项 因子载荷

因子 1:

基础服务

和设施

整体区域布局 0． 728
景观环境 0． 779
公共设施方便程度 0． 788
公共设施清洁程度 0． 762
园区外部交通 0． 741
园区内部交通 0． 750
园区工作人员的服务 0． 591

因子 2:

专项服务

和设施

排队等候时间 0． 703
产品定价 0． 832
预约服务 0． 682
文化演艺活动 0． 539

服务”，均值为 3. 96，标准差为 0. 871，说明对该项满意度评价离
散程度相对较小．该项分值说明大多数游客对工作人员服务是
比较认可，接近于满意．
2． 2 世博园区游客满意度的因子分析

KMO为 0. 891，巴特利球度检验统计量为 1 428. 329，相伴
概率为 0. 000，表明各变量之间的独立性假设不成立，即变量间
具有相关性，说明变量适合进行因子分析．按照 Kaiser H提出的
选取特征值大于 1 的方法提取因子，得出前 2 个因子的累积方
差贡献率为 60. 09% ．旋转后的因子载荷矩阵如表 2 所示．游客
对世博园区满意度的评价有 11 项指标，将因子载荷超过 0. 4 计
入同一因子，同时两个因子比较载荷值更大．结果显示因子 1 包
含 7 项变量，即“基础服务和设施”，因子 2 包含 4 项变量为“专
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项服务和设施”．如图 2 所示，虚线代表因子 1，实线代表因子 2，线上的“□”和“○”代表在整体满意度水
平从“1 ～ 5”的赋值，代表“非常不满意”～“非常满意”决定整体满意度的两个因子，虚线在实线上方，代
表因子 1 的整体水平高于因子 2．
2． 3 逻辑回归分析

非常满意

图 2 满意度因子与整体满意度的折线图

Fig.2 Line graph of satisfaction factors and
overall satisfaction
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建立世博园区游客满意度对重游意愿影响的逻辑回

归模型( Logistic regression model) ．如表 3 所示，以满意度
的因子 1、因子 2 以及游客的个人统计特征的 5 个方面作
为自变量，重游意愿作为因变量进行分析．

表 3 满意度影响重游意愿的逻辑回归分析
Table 3 The logistic regression model of tourists’

satisfaction effect revisit intention

因变量 自变量
偏回归

系数 B
Wald值 p值

重

游

意

愿

因子 1: 基础设施和服务 0． 478 6． 523 0． 011
因子 2: 专项设施和服务 0． 520 6． 975 0． 008
性别 － 0． 063 0． 029 0． 864
年龄 － 0． 553 0． 547 0． 460
受教育程度 － 0． 099 0． 037 0． 847
客源地区 0． 073 0． 108 0． 742
旅游组织形式 0． 620 4． 356 0． 037
常数项 4． 749 5． 250 0． 022

结果显示，因子 1、因子 2 显著影响重游意愿，Wald检验值分别为 6． 523 和 6． 975，概率 p值小于0． 05．
游客个人统计特征中仅有旅游组织形式显著影响重游意愿．偏回归系数显示，“专项服务和设施”高于“基
础设施和服务”，说明该因素对于重游意愿的影响较大．

3 重游意愿的影响因素分析
游客对世博园区满意度的评价，通过因子分析分为“基础设施和服务的满意度”以及“专项设施和服

务的满意度”两个因素．这两个因素都对重游意愿影响显著，且“专项设施和服务的满意度”对重游意愿影
响更大．虽然旅游者对“基础设施和服务的满意度”因素中包含的 7 项指标满意度评分高于“专项设施和
服务的满意度”的 4 项指标，但是对园区设施和服务的满意度评分与重游意愿并不存在耦合关系，游客满
意并不直接导致重游意愿，相反促进游客重游意愿影响因素效用较大的是专项设施和服务．同时，游客个
人统计特征对重游意愿也有一定的影响．
3． 1 世博园区的基础设施与服务对重游意愿的影响
游客对“工作人员的服务”满意度较高，均值为 3. 96．世博园区处处体现温情的服务，工作人员包括

79 965 名志愿者和场馆的专职服务团队，确保其服务质量．此次世博会也体现出“无障碍世博”，使特殊人
群得到人性化的照顾．世博园区 5. 28 km2，包括 A、B、C、D、E 片区．园区( 包括园外水门) 设有 1 条轨道交
通线、4 条地面公交线、5 条观光线、5 条越江轮渡线、4 条入园水门航线、3 条离园水门航线、1 条园区水上
夜景游览专线，提供轨道交通、地面公交、水上交通 3 种服务方式．园区内部也有专用接驳车方便游客前往
不同的片区．这些基础设施与服务都将减少游玩的障碍，使得游客产生重游意愿．
3． 2 世博园区的专项设施与服务对重游意愿的影响
游客对“排队等候”、“预约服务”以及“产品定价”满意度较低． 如图 3 所示，世博会 184 天客流趋势

图，累计参观人数为 7 308 万，平日一般为 20 万左右，特殊日和节假日均超过 50 万，2010 年 10 月 16 日达
到单日客流最高为 103. 28 万人，游客数量的庞大是任何国家的国际性节事活动所无法比拟的．尽管会前
世博局有关方面进行了周密的安排，也无法改变场馆排队等候时间长的现实．部分热门场馆，如沙特馆、日
本产业馆、石油馆由于一些高科技的元素吸引大量的参观者，排队时间长达 7 h．这也充分体现了世博会的
宗旨“不出国门看世界”．游客对此项满意度不高也可以理解．但是我们仍然从问卷调查中发现有部分游
客对此项评分较高，比如一些旅行社组织的游客事先已经预约，导游预先通知游客在规定时间在预约过的
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场馆前集中，其余时间可以自由活动，游客只需在规定时间在旅行社组织下排队进场，也就减少了排队等

候的时间．许多游客一天之内除看好旅行社预先安排的热门场馆外，其余时间可以在各类造型奇特的建筑
前拍照留影，也非常的惬意．除此之外，也不乏有一些游客通过 vip 通道进入一些会场，毋庸置疑，他们对
于排队等候的满意度必然是高的．虽然排队等候时间较长，却未必影响重游意愿，世博会举办期间包括上
海最热的 7、8 两个月份，户外排队的游客忍受酷暑仍然坚持排队，因为能够看到他们梦寐以求的场馆和奇
特的主题内容．当然，场馆也采用了许多降温的措施和方法，使游客感到些许凉意，从而提高观展的舒适
感．

图 3 世博园会客流趋势图

Fig.3 The number of tourists in the EXPO site
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“预约服务”这项满意度较低的原因是仅有少数场馆全部预约，如中国馆、澳门馆、台湾馆和中国航空
馆．可以采用网上打印预约券和在入口处领取的方式取得．在世博中心内举办的文化演艺活动，每日 9∶ 30
起在世博中心西广场门票亭向参观者免费发放活动入场券．笔者亲眼见证，园区开门一瞬间抢领预约券的
画面，而且黄牛倒卖预约券以及预约券发放随意性都影响了游客平等和合理地取得预约券的机会．
再如，游客对“产品定价”满意度低，纵观园区的消费产品从纪念品到食品相对较昂贵，尤其是针对工

薪阶层的国内游客．世博园区的游客入园除自己购票入园以外，许多游客是获得单位赠票的机会入园．他
们往往由于昂贵的午餐和纪念品而“望而却步”，如许多游客自备午餐，这样的画面在园区比比皆是．
3． 3 旅游者个人统计特征对重游意愿的影响
旅游者的个人统计特征中仅有旅游组织形式显著影响重游意愿，究其原因，旅游社组织的活动虽然安

排合理，井然有序，但是世博会参观项目多样，仅仅一天或者数天的行程是无法满足旅游者“求奇求趣”的
需要的，他们仍然表现出强烈的重游意愿; 而世博会热门场馆大多需要数小时的排队等候时间，一天时间

也仅仅只能游览少数场馆，所以无论是个人游览还是与亲朋好友同来的游客，都怀着遗憾愿意再来世

博园．

4 结论与建议
上海世博会的举办虽然存在一些缺陷，但总体而言是比较成功的．调查显示绝大多数游客都有着较为

强烈的重游意愿，这不仅是说明对世博园区设施和服务的满意水平较高，也说明世博会这一节事活动具有

较强的吸引力，使得游客流连忘返．可以预测世博会结束以后，上海世博会永久性建筑的“一轴四馆”，即
世博轴、世博中心、主题馆、中国馆和演艺中心，仍然会有许多游客趋之若鹜．同时世博会这一节事品牌的
知名度、美誉度逐渐提高，深入人心，有着重游意愿的游客极有可能将是下一届世博会举办地的潜在游客，
形成对该品牌的忠诚．今后无论是上海地区还是国内其他地区举办节事活动都应借鉴上海世博会的成功
经验．
首先，基础服务与设施对重游意愿的影响是显著的，构成该因子的包括整体区域布局、景观环境、公共
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设施方便程度、公共设施清洁程度、园区内外部交通、员工工作人员的服务这 7 个因素的均值接近于
“4． 0”，说明世博旅游者对园区的基本服务与设施都比较满意．其中旅游者最为满意的是园区工作人员的
服务．这也充分肯定了上海世博会提前招募了素质过硬的志愿者，他们热情周到的服务赢得了旅游者的好
评．相对而言园区内交通情况的均值较低，仅为“3. 79”，说明一些旅游者认为实现各场馆之间的位移有些
许障碍．
其次，加强活动场所的专项服务与设施的建设和发展，包括节事活动的纪念品的设计和销售以及参与

式的娱乐活动的组织和规划．相比基础服务与设施，因子 2 的专项服务与设施的评价明显较低，除旅游者
对“文化演艺活动”的满意度超过了“3． 5”，文化演艺中心定期都有精彩的特色表演，旅游者可以根据网上
公布的节目表，提前去指定地点领取门票，有序入场，其余都接近于“3”，说明对产品定价、预约服务都保
持中立的态度，就是不好也不坏，并不持肯定的观点，这也符合中国人较为中庸的理念．本次调查采用的李
克特 5 点量表，存在“中立”的选项．如果去除这种选项，可以预测评分将更低．
再则，排队等候时间这一项，满意度为“2. 83”，即比较不满意，说明旅游者对此深感厌恶．这也充分说

明即便如世博会这样集举国之力合办的盛世，仍存在接待力严重不足的问题，虽然确保了参观的人数，但

是旅游者实际的感受却由于排队时间的问题而感到十分的遗憾，国外的游客数量也较 2005 年日本爱知世
博会明显减少，具有旅游经验的海外旅游者即便对上海世博会抱有极大的热情也对排队望而生畏．这也充
分揭示像我国这样的人口大国举办国际节事需研究的课题．
最后，拥有一批高素质的服务团队，也是成功举办节事活动的关键，上海世博会的志愿者团队的热情

服务赢得了中外游客的肯定．同时，餐饮设施提供的周到服务也得到游客的肯定，这也是真正意义上的通
过成功地举办节事活动提高地区的竞争力，重塑目的地的形象，使得该地区的营销和管理朝着可持续方向

发展．
然而，研究也证实了世博会尽管拥有相当数量的重游者，游客对于世博园区的各项设施和服务基本持

肯定态度，但是仍然有一些指标显示，游客对世博园区的一些安排和管理存有疑义．据笔者的调研数据和
实地观察走访，重游者不乏持有企事业单位获取的赠票．广泛的园区门票分发，以提高游客的游园数量，从
而实现预期的 7 000 万的数量，造成了园区每天的游客数量众多，超过了一定的容量．一方面，从排队等候
的时间就能准确地感知游客对此十分不满; 另一方面，许多游客面对茫茫人海的园区，心理上很难承受，如

笔者看见一些游客不愿忍受漫长的排队等待，选择在园区内形形色色的建筑物前拍照留影，但是很遗憾的

是即便仅仅是这样的心愿有时也很难满足，因为照片上总是会出现来来往往的“人海”作为“惹人厌”的背
景，影响照片质量的同时也干扰着游客的游兴．笔者在与荷兰馆的工作人员交流中获悉，这批工作人员刚
刚结束在美国奥兰多主题公园的实习就加入荷兰馆的工作团队，一个小小的荷兰馆每天的参观人数不下

于奥兰多魔幻王国整个主题公园一天的接待量，如此庞大的参观团队，令管理工作十分艰巨．笔者认为，今
后的节事活动应本着市场实际需求为主，政府宏观调控为辅的原则．同时，应运用 GPS 定位系统和模拟排
队系统等现代化的方法和手段进行游客的管理，尽量减少游客的等待时间，延长游客实际的参与节事活动

的时间，提高游客在园区的活动质量，完善节事活动的基础设施，努力提高游客的可进入性和满足其对基

本生活设施的需求．例如，根据旅游者数量、相应的场馆范围，结合园内的活动半径设置足量的卫生间，且
配备齐全清洁设施; 考虑国内外游客的生活习惯，国际性的节事活动厕所内必须配备坐便器和自动冲水设

备，在这点上本届上海世博会，相较于国内其他节事活动卫生间仅配备“蹲坑”改进了许多，也令国际世博
旅游者感觉较好．笔者虽然在调查过程中遇到的国外游客较少，但通过为数不多的交谈中，可以感受到外
国游客对上海世博会基础条件的满意程度．外部的交通方式多样化，应满足游客的入园需求，而园区内部
的交通更应力求便利性和多样性，真正实现人性化的景区动线管理; 场所内设置定价合理以及方便实惠的

餐饮点．这些都将直接影响游客重游节事场馆和形成对节事品牌的忠诚．
本文仅仅是对节事活动游客态度和行为研究方面的初探，调查样本和问卷篇幅还存在一些局限性．重

游意愿的影响因素研究涉及的理论内涵和实际意义复杂多样，今后的研究还将从感知形象和感知价值等

多方面入手，以完善该领域在国内节事活动的研究．为有效地举办节事活动，创造节事品牌，提高目的地的
竞争力，为发展国内的节事活动提出理论的贡献和应用的价值．
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