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基于IPA法的杭州市旅游感官体验质量研究
林 轶,余雪芬
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摘要:以杭州市为研究对象,收集多个旅游网站游客评论数据,采用内容分析法、主成分分析法与重要性-表现分析

(IPA)法对游客的评论文本进行研究。结果表明,游客感官印象高度集中于自然景观、建筑景观、美食文化和文化表

演,感官体验以视觉体验为主且大多数感官要素在游客的重要性程度较低,同时,不同游客群体在感官体验上也存

在差异,因此政府与企业在制定政策时应充分认识游客感官体验的重要性。
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  旅游业已成为各地区经济增长的重要产业选

择。《中华人民共和国国民经济和社会发展第十四

个五年规划2035年远景目标纲要》(2021)指出,深
入发展大众旅游、智慧旅游,创新旅游产品体系,改
善旅游消费体验。旅游消费体验已然成为旅游业

的关注点。优质的旅游体验不仅是休闲娱乐的即

时满足,更是一种身心健康的滋养方式。良好的旅

游体验在维持个人身体和心理健康方面起重要作

用,而旅游体验最直接的就是感官体验———视觉的

震撼、听觉的享受、嗅觉的唤醒、味觉的探索与触觉

的感知。旅游业的蓬勃发展与游客的需求日益个

性化与多元化,游客对旅游目的地的期望不再仅仅

停留于走马观花式的观光,而是追求更深层次、更
高质量的沉浸式感官体验。因此,感官体验已成为

影响旅游目的地吸引力和竞争力的关键因素。本

文基于互联网平台的游客评论数据,采用内容分析

法、主成分分析法与重要性-表现分析(importance
performanceanalysis,IPA)法探讨游客感官体验质

量情况以及探索感官体验与旅游目的地吸引力提

升路径,深化感官体验研究,创新旅游目的地营销,
为挖掘旅游业发展潜力提供可借鉴思路。

1 相关研究文献梳理

1.1 感官体验的研究

近年来,感官体验在旅游经济中占据越来越重

要的地位,学者们对于感官体验进行了大量的探

究。感官体验是指通过视觉、听觉、触觉、味觉和嗅

觉等多种感官体验,调动用户的感官,影响用户的

感知、判断和行为[1]。外部世界通过个体的感官到

达个体,身体所产生的经验会形成长期记忆,直接

影响人们的态度和行为[2]。旅游体验是基于感官成

分在旅游体验中的作用而开发的。张腾霄和韩布

新[3]强调,视觉是信息的主要来源,占80%以上;听
觉可以充分调动其他感官,如嗅觉、触觉、味觉甚至

视觉,使游客的整体感官系统更加多样化和高度敏

感[4];味觉具有较强的记忆关联,这是旅游6大要素

之一“美食”的一个重要方面[5]。徐宏和周泽鲲[6]发

现,对气味景观的感知显著影响游客的地方依恋

感。Randhir等[7]建议在营销中使用所有5种感官

来唤起顾客的情感。覃海丽和范向丽[8]发现,优质

的感官体验能够提高游客重游意愿和口碑传播愿

望。Lee等[9]探讨了认知唤起的情景背景如何影响

消费者期望以及随后的满意度和感官评价。

1.2 感官体验与旅游目的地的相关研究

目前关于感官体验对旅游目的地形象、品牌、
营销与竞争力等的影响研究已有相当数量。旅游

目的地形象是一个由旅游目的地形象要素相互联

系、相 互 作 用 而 形 成 的 系 统[10]。Alyahya 和

McLean[11]通过实证研究发现,丰富的旅游感官体

验有助于增强游客对目的地形象的积极认知。旅

游目的地类似于一个拥有多重身份的个体,很少只

有一个单一形象,而是由不同品牌身份综合而成

的[12-13]。母泽亮[14]提出旅游目的地品牌的定义应

至少包括以下3层含义:一种标识,但不仅仅是一个
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标识;点燃旅游者内心的想法、情感和感受的总和;
旅游目的地与游客之间的契约,对品质、品位和情

感的长期承诺。Agapito等[15]认为,将感官营销策

略纳入旅游营销组合,有利于增强目的地的差异化

竞争优势。吕兴洋等[16]分析了网络旅游营销中缺

乏嗅觉、味觉、触觉等非视觉感官信息传递的问题。
李文静和张朝枝[17]以张家界联盟品牌的案例,发现

目的地成员品牌间资源的空间位置关系、制度空间

差异以及品牌形象空间定位差异等因素决定了目

的地联盟品牌生态系统的可持续性。陈晔等[18]提

出探讨旅游者对不同目的地类型的感知差异及目

的地依恋的形成机理的观点。
综上所述,旅游感官体验对旅游目的地的形

象提升、品牌推广、旅游营销与竞争力提升均有影

响,是维系游客的满意度和忠诚度,也是旅游目的

吸引力的关键因素,进而影响游客对旅游目的地

的认知,进而提升旅游目的地的吸引力,为旅游业

创收。

2 感官体验在旅游目的地中的作用及路径

提升

2.1 感官体验在旅游目的地中的作用

感官体验在旅游目的地中扮演着至关重要的

角色,是旅游目的地营销和管理中不可或缺的一部

分,其不仅丰富了游客的旅行经历,也对旅游目的

地的经济、文化和可持续发展有着深远的影响。感

官体验在旅游目的地的作用主要体现在以下几点:
一是增强旅游体验的深度与真实性。增强旅游体

验的深度与真实性至关重要,通过视觉(如自然风

光和建筑美学)、听觉(如当地音乐和自然声音)、
嗅觉(如花香和食物香气)、味觉(如当地美食)和
触觉(如材质感受和气候感受),游客能更全面、更
深入地体验目的地的独特魅力,从而增加旅游的

真实性和沉浸感。二是促进情感连接。感官体验

有助于促进游客与目的地之间的情感连接。美景

引发的惊叹、熟悉味道唤起的乡愁等情感反应,让
游客对目的地产生更深的情感依恋和积极印象。
三是加深对旅游目的地的记忆。强烈的感官刺激

有助于形成持久的记忆痕迹,加深游客对目的地

的记忆。人们通常通过感官回忆旅行经历,因此

独特的感官体验能让目的地在游客心中留下难忘

的记忆。四是塑造旅游目的地品牌形象。通过塑

造目的地品牌形象,旅游目的地可以传达其独特

品牌个性和文化特色,如采用特定的颜色主题、音
乐风格或标志性香味,这些元素都可以成为目的

地品牌的识别标志。五是驱动游客消费行为。良

好的感官体验能够驱动游客的消费行为,无论是购

买纪念品、尝试特色餐饮还是参与体验活动。尤其

是味觉和嗅觉在促进食品和手工艺品销售方面效

果显著。六是提升旅游目的地差异化竞争力。为

了在众多旅游目的地中脱颖而出,旅游目的地需要

提供与众不同的感官体验。这不仅能吸引游客首

次访问,还能促使他们向他人推荐,形成口碑传播

效应。

2.2 提升旅游目的地吸引力的路径

2.2.1 沉浸式体验设计

充分利用现代科技如 VR(虚拟现实)、AR(增
强现实)技术重现历史场景,尤其在重现历史场景

和增强地方文化体验方面展现出巨大潜力。通过

这些前沿技术,让游客仿佛穿越时空,不仅能够观

看历史,更能“走入”历史,获得一种前所未有的沉

浸式体验,从而深刻感知地方文化的独特魅力。

2.2.2 加强味觉体验

美食是留住游客的关键感知之一。举办地方

美食节或工作坊,让游客亲手制作并品尝地道菜

肴,了解食材背后的文化故事和烹饪传统,特别强

调那些具有代表性的传统菜肴,每一道菜都是一段

历史,一个故事,让游客在品尝时如同阅读一部活

生生的地方志,增加活动的参与性和趣味性并通过

味蕾感受地方风土人情。

2.2.3 多种感官体验融合发展

触觉与视觉融合可以在旅游景点或文化街区

设置手工艺品体验区,游客可以亲手触摸和学习制

作传统手工艺品,如陶瓷、织布、雕刻等,感受材质

与技艺的独特之处,同时欣赏这些艺术品的视觉美

感。听觉与视觉的融合可以组织地方音乐、戏剧演

出或民俗表演,让游客聆听地方特色的音乐与语言

艺术。可以是在古迹遗址旁的露天音乐会,或是传

统戏曲在老剧院的演出,让音符与故事共鸣,加深

文化理解。
因此,将感官体验与地方文化特色紧密结合,

旨在创造深刻而难忘的旅游体验,增强旅游目的地

的吸引力。感官体验在旅游目的地的营销与管理

中的重要性不容忽视,其是连接游客与目的地深层

次互动的桥梁,深刻影响着每一位旅者的感知与情

感世界,更是推动经济繁荣、文化传承与环境保护

的强大力量。感官体验有助于提高旅游目的地吸

引力,提升其竞争力,对推动旅游业的可持续发展

有着重要意义。
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3 研究设计与数据收集

3.1 案例地选择

杭州市是国家首批历史文化名城亦是世界著

名的风景游览城市。其有3大世界文化遗产西湖国

家级风景名胜区、遗址世界文化遗产良渚古城与中

国大运河杭州段(运河景区),更有西溪国家湿地公

园、六和塔与富义仓遗址公园等热门旅游景区。杭

州作为国家历史文化名城和世界旅游休闲目的地,
拥有丰富的旅游资源,如何吸引游客来杭州旅游?
需要重新审视杭州传统资源在新时期的吸引力表

现,探究游客的旅游感官体验对杭州未来规划发展

具有重要参考价值。

3.2 数据采集

为获取游客的真实感受,选取去哪儿网、途牛

网和马蜂窝3个旅游网站上分享的游记作为研究数

据来源,运用爬虫软件抓取2023年全年内杭州市的

游记文本数据。初步获得的游记总数为1012篇,
其中去哪儿网322篇,途牛网297篇,马蜂窝网

393篇。为确保数据质量,研究团队对这些游记进

行了人工筛选,剔除了纯攻略类、仅包含图片的分

享、软文推广类等无效游记,最终获得817篇有效文

本数据样本。这些游记文本真实记录了游客在杭

州的亲身旅游体验,可以较为全面地反映当前杭州

旅游的感官吸引力表现。

3.3 研究方法

内容分析法通过对文本内容进行系统编码和

量化,能够客观反映游客对各类旅游感官要素的感

受及重要性评价。主成分分析法利用降维原理,将
众多具体指标压缩成几个综合指标,有助于厘清旅

游感官体验的主要构面。IPA法根据各感官要素的

重要性和满意度评分,绘制“重要性-表现”四象限分

析矩阵,直观展示出优势领域、改进方向等营销决

策依据。采用3种分析方法的综合运用,有助于从

多角度、多层次系统地解析游客对杭州旅游感官体

验的认知评价,为制定针对性的提升策略提供实证

参考。

4 结果与分析

4.1 旅游感官体验的认知分析

为了全面客观地分析游客对杭州旅游感官体

验的认知评价,减少特定网站渠道或旅游旺季对研

究结果的偏倚影响,将采集到的817篇游记数据导

入NVivo12文本分析软件,利用计算机辅助定性

分析方法对所有数据进行系统处理和编码。
具体操作中,首先对游记文本进行分词,同时

过滤掉无意义的虚词、助词等无实质内容的词语,
得到文本语料库的高频词汇词频表。在此基础上,
参考Agapito等[15]对旅游感官印象词汇的分类标

准,结合本文的定义框架,对高频词进行人工编码

归类,将涉及相同感官体验的词语划归同一类别。
为确保编码质量,对编码结果进行交叉审核,对有

分歧的编码进行讨论修正,直至达成一致意见。
最终,杭州旅游感官体验共被编码为18个具体

类别,各类别的词频占比见表1。其中,自然景观

(25.22%)、建 筑 景 观 (17.87%)、江 河 溪 流

(11.33%)、食物(7.93%)和表演(6.98%)等5个类

别占比最高,反映出以西湖、城隍街、钱塘江、西湖

醋鱼、印象剧场等为代表的自然和人文景观、传统

佳肴和文化表演构成了杭州市旅游的主要感官体

验亮点。
小吃(5.22%)、旅游设施(4.75%)、食物香气

(3.88%)、食物口感(2.55%)、青草花香(2.16%)
等9个类别,覆盖了游客在旅途中对杭帮小吃、基础

设施、餐饮美食、园林植被等层面的感官体验,虽然

单个类别占比较低,但汇总后约占35%,反映出这

些细节方面的感受也是杭州感官体验的重要组成

部分。
乐器音乐(2.08%)、酒水饮料(1.99%)、人声

(1.85%)、空气质量(1.76%)、虫鸣蛙鸣(1.59%)、
温湿度(1.09%)、微风(0.96%)、质感(0.79%)等

8个类别,涉及自然声响、气味、触感等更为微观的

感官层面,单个占比均不超过2%,但作为构成旅游

全景体验的必备细节来看,这些内容依然不可忽视。

表1 杭州感官体验的编码结果

类别 部分编码内容 占比/%
自然景观 西湖、西溪湿地、良渚、植物园 25.22
建筑景观 灵隐寺、宋城、河坊街、雷峰塔 17.87
江河溪流 钱塘江、运河、千岛湖 11.33

食物 西湖醋鱼、龙井、虾仁、东坡肉 7.93
表演 千古情、印象、杂技 6.98
小吃 葱包烩、烧饼、油条、小笼包 5.22

旅游设施 酒店、民俗、机场、火车站、客栈 4.75
食物香 肉香、酒香 3.88
口感 鲜美、爽口、清淡、酸甜、可口、爽脆 2.55

青草花香 稻香、桂花香、花香 2.16
乐器 歌声、琵琶、笛声 2.08

酒水饮料 绿茶、豆浆、米酒 1.99
人声 吆喝声、叫卖声、讲解声 1.85
空气 空气清新、新鲜空气 1.76

虫鸣蛙鸣 蝉声、鸟鸣、蛙鸣 1.59
温暖湿润 温暖、热、暖和、潮湿 1.09

风 清风、微风、江风 0.96
轻缓柔软 温柔、轻柔、抚摸 0.79
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  整体而言,游客对杭州旅游的感官体验主要集

中在景观、美食和文化表演等传统领域,但同时也

普遍关注了环境卫生、设施服务、气候条件等基础

配套方面,反映出现代游客对旅游体验的期望已不

再局限于景区景点,对于城市整体氛围和感受都有

较高要求。分析结果为深入解读杭州感官体验的

优劣势,厘清发展重点提供了数据基础。

4.2 感官要素维度划分

为深入探究杭州旅游感官体验的内在结构特

征,将18个感官要素编号见表2,并邀请50位游客

对这些要素的重要程度进行评分(采用李克特5分

制,1分表示“完全不重要”,5分表示“非常重要”)。
收集到的50份有效问卷数据被输入SPSS软件,运
用主成分分析法进行因子提取。

表3显示,当特征值大于1时,共能提取5个主

成分因 子,这5个 因 子 的 累 计 方 差 贡 献 率 高 达

78.762%,说明已能很好地概括和解释杭州旅游感

表2 感官要素编号

编号 要素 编号 要素

X1 自然景观 X10 青草花香

X2 建筑景观 X11 乐器

X3 江河溪流 X12 酒水饮料

X4 食物 X13 人声

X5 表演 X14 空气

X6 小吃 X15 虫鸣蛙鸣

X7 旅游设施 X16 温暖湿润

X8 食物香 X17 风

X9 口感 X18 轻缓柔软

官体验的整体信息。其中,第1主成分因子的方差

贡献率最大,为25.836%。
为进一步明确每个感官要素在不同主成分因

子中的分类归属,计算各要素在5个提取因子上的

旋转后因子载荷值,如表4和图1所示。一般认为,
当某要素在某个因子上的载荷值超过0.6时,可认

为该要素属于该因子的代表性指标。根据载荷值

大小排序,研究团队将18个感官要素归入不同主成

分因子,并结合实际内涵命名5个感官体验维度。
第1主成分因子包括X11、X13和X153个要素,

载荷值均超过0.7,其中 X11最高达0.898,因此可

将该因子解释为“听觉”维度,反映了游客对杭州自

然和人文音响环境的感受状况。
第2主成分因子由X1、X2、X3、X5和X75项要

素构成,反映了对杭州视觉景观的认知评价,因此

可命名为“视觉”维度。其中X1自然景观的载荷值

最大,达0.890。
第3主成分因子包括X4、X6、X9和X124个要

素,均与美食相关,可将其解释为游客“味觉”体验

维度。其中X12酒水饮料载荷值最高,为0.935。
第4主成分因子由 X8、X10和 X143个要素组

成,反映了游客嗅觉感受,因此可将其命名为“嗅
觉”维度,其中X10青草花香载荷值最高,为0.859。

第5主成分因子包含X16、X17和X183个要素,
均涉及触觉感受,可将其总结为游客对“触觉”环境

的评 价 维 度,X18 在 此 因 子 中 的 载 荷 值 最 大,
达0.902。

表3 总方差解释

成分
初始特征值 提取载荷平方和 旋转载荷平方和

总计 方差/% 累积/% 总计 方差/% 累积/% 总计 方差/% 累积/%
1 5.616 31.198 31.198 5.616 31.198 31.198 3.507 19.485 19.485
2 2.639 14.663 45.862 2.639 14.663 45.862 3.469 19.273 38.758
3 2.474 13.747 59.609 2.474 13.747 59.609 2.573 14.293 53.051
4 1.906 10.587 70.195 1.906 10.587 70.195 2.397 13.317 66.368
5 1.542 8.567 78.762 1.542 8.567 78.762 2.231 12.394 78.762
6 0.700 3.887 82.649
7 0.520 2.890 85.539
8 0.437 2.426 87.965
9 0.385 2.137 90.102
10 0.370 2.054 92.156
11 0.271 1.507 93.663
12 0.264 1.469 95.132
13 0.227 1.263 96.395
14 0.171 0.951 97.346
15 0.147 0.816 98.161
16 0.139 0.772 98.933
17 0.106 0.590 99.523
18 0.086 0.477 100.000
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  通过主成分分析将杭州旅游的感官体验内涵

概括为视觉、听觉、味觉、嗅觉和触觉5个主要维度,
见表5,涵盖了游客在旅途中的多种感官感受,为后

续的重要性-表现分析和体验优化奠定了基础。

表4 旋转后的成分矩阵

要素
成分

1 2 3 4 5
X11 0.898
X13 0.843
X15 0.874
X1 0.890
X2 0.692
X3 0.843
X5 0.857
X7 0.736
X4 0.867
X6 0.925
X9 0.927
X12 0.935
X8 0.802
X10 0.859
X14 0.843
X16 0.891
X17 0.895
X18 0.902

图1 碎石图

表5 感官要素维度划分

感官类别 要素

视觉 X1、X2、X3、X5、X7
听觉 X11、X13、X15
嗅觉 X8、X10、X14
味觉 X4、X6、X9、X12
触觉 X16、X17、X18

4.3 感官体验质量评价

IPA分析法是通过制作4象限矩阵,根据评价

指标的重要性及满意程度高低,对各项指标进行分

类评估,以指导后续的经营决策和资源投入。以

杭州旅游业为评估对象,将游客对18个具体感官

要素的评分列于表6中,以更详细地呈现游客对

表6 感官要素评分

感官类别 要素 重要性评分I 满意度评分P

视觉

X1 25.22 3.88
X2 17.87 2.61
X3 11.33 2.62
X5 6.98 3.61
X7 4.75 3.35

听觉

X11 2.08 3.89
X13 1.85 2.83
X15 1.59 3.83

嗅觉

X8 3.88 3.49
X10 2.16 3.52
X14 1.76 2.44

味觉

X4 7.93 2.85
X6 5.22 3.68
X9 2.55 3.46
X12 1.99 2.68

触觉

X16 1.09 2.74
X17 0.96 3.53
X18 0.79 3.71

这些要素的重要性和满意度评价。在表6中,重
要性指标I是各感官要素出现的频率,即IN=(游
记中要素 N 出现的频次/编码总频次)×100%。
表现性指标P 为游客对该感官要素的评价分值。
然后将感官要素的重要性评分作为横轴(I),满意

度评分作为纵轴(P),以所有要素的重要性平均分

5.56和满意度平均分3.26为分界线,将4象限图

中的横轴值取对数以拉开数值差距,绘制出清晰的

IPA分析矩阵(图2)。
图2显示,分布在第Ⅰ、Ⅱ、Ⅲ、Ⅳ4个象限中的

要素数量分别为2、9、4、3个。第Ⅰ象限为优势区,
代表该领域具有较高的重要性评分和满意度评分,
属于企业的核心竞争力所在,需在现有优势的基础

上进一步创新发展。X1(自然景观)和 X5(文化表

演)落入此象限,说明杭州独特的自然环境和非物

质文化遗产给游客留下了深刻印象,成为吸引游客

的主要亮点。因此,杭州旅游业应在继续保护生态

环境、传承民族文化的同时,开发创新型景区景点,
将自然和人文资源融合,为游客提供更多富有特色

的体验项目。
第Ⅱ象限为维持区,指该领域的重要性评分较

低但满意度评分较高,反映企业在这些方面的投入

与产出是合理的,应保持现状继续经营。维持区拥

有最多要素,包括X6(小吃)、X7(旅游设施)、X8(食
物香味)、X9(食物口感)、X10(青草花香)、X11(乐器

音乐)、X15(虫鸣蛙鸣)、X17(微风)、X18(轻柔质感)
等,说明杭州在美食文化、基础设施建设、自然声

音、空气质量等传统旅游领域已获得游客的普遍认
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图2 感官要素IPA矩阵

可和满意。未来杭州旅游业在这些方面无需大量

额外投入,只需维持现有水平,避免资源浪费。
第Ⅲ象限为机会区,即该领域的重要性和满意

度评分均较低,虽不需优先考虑改进,但可作为潜

在发展机会予以关注。机会区域的要素有 X12(酒
水饮料)、X13(人声)、X14(空气质量)和X16(温湿度

舒适度)。这些因素目前对杭州旅游吸引力的贡献

较小,但未来随着游客消费需求的不断升级,或将

成为新的发展亮点。因此,杭州旅游从业者可先期

进行产品和服务的开发储备,为将来提供新的体验

项目做好准备。
第Ⅳ象限为弱势区,反映该领域重要性评分较

高但满意度评分偏低,需要作为当务之急予以改

进。结果显示,X2(建筑景观)、X3(江河溪流)、X4

(食物质量)3个要素落入此区间,说明游客对杭州

建筑风貌、水系资源和餐饮质量等方面存在较大不

满意程度。这不仅影响到旅游形象,也可能成为游

客下次到访的阻碍因素。因此,杭州旅游业必须将

这些内容作为重中之重,通过加大投入改造建筑立

面,修缮水系景观,提高餐饮卫生等措施,切实提升

游客满意度,消除旅游发展中的痛点和短板。

4.4 不同游客群体感官体验差异分析

为进一步探究不同游客群体的感官体验有何

异同,采用分层随机抽样方法,确保了不同性别、年
龄和文化背景的游客均被纳入分析,以分析年龄、
性别和文化背景等社会人口统计因素对感官体验

的影响,进一步深化对不同游客群体感官体验需求

的研究。分析结果显示(表7~表9),年轻游客倾向

于寻求听觉和触觉上的刺激,而中青年游客对感官

体验有全面的需求。相比之下,老年游客更注重嗅

觉和味觉体验。性别方面,女性在味觉和触觉上的

体验评价普遍高于男性,而女性在视觉和嗅觉体验

上的评分则略低一些。此外,不同文化背景的游客

对感官体验的侧重点不同,东方游客可能更偏好自

然景观和文化表演,西方游客可能更注重建筑艺术

和美食体验。

表7 不同年龄游客的感官体验差异

年龄 视觉 听觉 嗅觉 味觉 触觉

小于20岁 3.14±1.05 3.32±0.98 3.12±0.91 3.17±0.94 3.33±1.23
21~35岁 3.19±1.09 3.21±1.22 3.32±1.34 3.23±1.23 3.24±1.02
36~50岁 3.16±1.21 3.14±0.89 3.22±1.11 3.11±1.29 3.21±1.31
51岁及以上 3.19±1.11 3.22±1.32 3.26±1.35 3.21±1.22 3.19±0.98

F 0.436 1.232 1.512 0.633 1.011
P 0.733 0.301 0.215 0.599 0.393

表8 不同性别游客的感官体验差异

性别 视觉 听觉 嗅觉 味觉 触觉

男 3.14±1.00 3.28±0.89 3.26±0.94 3.11±0.99 3.05±0.89
女 3.16±1.10 3.14±1.27 3.13±1.21 3.29±1.02 3.20±0.90
t -0.058 2.225 1.946 -3.384 -2.932
P 0.954 0.222 0.306 0.001 0.003
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表9 不同文化背景游客的感官体验差异

文化背景 视觉 听觉 嗅觉 味觉 触觉

东方游客 3.11±1.24 3.29±0.14 3.22±1.11 3.09±0.91 3.25±0.97
西方游客 3.36±1.13 3.12±1.23 3.12±1.12 3.28±1.21 3.10±0.99

t -3.058 1.422 0.641 -3.211 1.132
P 0.014 0.322 0.532 0.001 0.353

5 结论与建议

5.1 结论

(1)游客对杭州传统旅游资源的感官认知高度

集中在景观、饮食、文化表演等传统领域,但同时也

普遍关注了环境卫生、设施服务、气候条件等基础

配套因素,反映出现代游客对于城市整体氛围感受

的高度重视。
(2)旅游感官体验可概括为视觉、听觉、嗅觉、

味觉和触觉5个主要维度,各维度均有不同程度的

感官要素参与构成。其中,视觉体验在重要性和满

意度评价中处于优势地位,属于杭州吸引游客的核

心竞争力所在。
(3)从重要性和满意度的匹配度来看,杭州在

传统优势领域如自然环境、文化表演等方面应保

持并创新发展,在基础设施、美食文化、气候环境

等维持区无需过多投入调整,而在建筑景观、水系

资源、餐饮质量等弱势区急需重点改进。此外,酒
水饮料、人声环境、温湿度等潜在机会区也不可

忽视。
(4)游客的感官体验评价受到其社会人口统计

特征的显著影响,表明杭州旅游业需考虑游客的多

元化需求。

5.2 建议

(1)进一步挖掘和保护杭州独特的自然景观、
历史人文、民族传统等稀缺旅游资源,注重景观与

元素的融合表现,同时创新开发新的主题景区景

点,丰富感官体验内涵。
(2)注重景区景点与城市整体环境的协调统

一,全面提升建筑形象、水环境卫生、餐饮质量等薄

弱领域的管理水平,消除游客不满意的痛点短板。
(3)加强美学化城市规划与管理,关注乡音乡

香、空气质量、温湿度适宜等细节,为游客营造悦目

悦耳悦心的整体感受,从而真正实现独特的旅游感

官体验。
(4)针对不同年龄、性别和文化背景的游客,实

施市场细分策略,通过数据分析了解不同游客群体

的具体需求,提供个性化的旅游体验,以增强游客

满意度和忠诚度。

(5)充分发挥杭州视觉体验在重要性和满意度

评价中的优势地位,有效提升游客的满意度与忠诚

度,促使重游率显著增长,进而提升杭州市旅游目

的地的品牌优势、竞争力水平,提升旅游目的地吸

引力。
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ResearchontheQualityofTouristSensoryExperienceinHangzhouBasedonIPAMethod

LINYi,YUXuefen
(SchoolofBusinessAdministration,GuangxiUniversity,Nanning530004,China)

Abstract:TakingHangzhouCityastheresearchobject,thedataoftourists’commentsonseveraltourismwebsiteswerecollected,andthe
commentswerestudiedbyusingcontentanalysis,principalcomponentanalysisandimportanceperformanceanalysis(IPA)method.Theresults
showthatthesensoryimpressionoftouristsishighlyconcentratedonnaturallandscape,architecturallandscape,foodcultureandcultural
performance.Thesensoryexperienceismainlyvisualexperienceand mostofthesensoryelementsareoflowimportancetotourists.
Meanwhile,differentgroupsoftouristsalsohavedifferencesinsensoryexperience,sogovernmentsandenterprisesshouldfullyunderstandthe
importanceoftourists’sensoryexperiencewhenformulatingpolicies.

Keywords:Hangzhou;tourismsensoryexperience;importanceperformanceanalysis(IPA)method;sensorymarketing

261

  科技和产业                                     第24卷 第17期 


