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中国国家整体与城市个体旅游品牌流行度的关系

吴玉娟，吴晋峰＊
（陕西师范大学 旅游与环境学院，陕西 西安７１０１１９）

摘　要：基于１９７８—２０１３年入境旅游市场数据，研究了中国国家整体与北京、上海、广州、杭州、西
安、桂林６个旅游热点城市个体旅游品牌流行度的关系。结果发现：中国国家整体与６个旅游热点
城市个体的旅游品牌流行度具有正相关关系，但其在各个市场的演化周期不同，国家整体较城市个
体的演化周期更短；目前，中国国家整体和６个旅游热点城市个体的旅游品牌流行度在各个市场中
所处的演化阶段不同，中国国家整体在各个市场都处于第３个阶段（熟悉阶段），６个城市个体总体
处于第２个阶段（著名阶段）；中国国家整体与６个旅游热点城市个体旅游品牌流行度的演化过程
存在差异，北京、上海、广州３个城市个体的演化过程具有高度的相似性，杭州、桂林、西安的演化过
程具有独特性。
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　　旅游地品牌是指某一地理位置或某一空间区域
的品牌，是旅游地能给游客带来独特享受的一种利
益承诺［１］，具体是指游客通过品牌名称和标识对旅
游地整体形象的联想和感知，代表旅游地的品质和

美好的联想［２］。自２０世纪９０年代以来，旅游地品
牌研究得到国内外学者的广泛关注［３］。国外旅游地
品牌研究主要聚焦在旅游地品牌概念［４］、网络及现
代媒体技术在旅游地品牌化中的作用［５］、旅游地品
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牌资产［６－８］、旅游地品牌管理中的利益相关者研
究［９－１７］、旅游地品牌案例［１８－１９］等方面。国内旅游地
品牌研究始于旅游地形象［２０］，研究内容主要包括旅
游地品牌概念、品牌塑造、品牌资产、品牌形象传播
等方面。无论国际还是国内，对旅游地品牌演化过
程、驱 动 因 素、内 在 机 制 的 研 究 都 很 少。

Ｗｅｉｎｒｅｉｃｈ［２１］提出旅游地品牌从产生、发展、熟悉、
衰落到消亡的过程呈Ｓ曲线，Ｍｏｒｇａｎ等［２２－２３］据此
提出旅游地品牌流行度曲线，并将该曲线划分为时
髦、著名、熟悉、疲劳等４个阶段。王跃伟等应用

Ｌｏｇｉｓｔｉｃ增长模型研究了中国旅游城市品牌流行度
及演化机理，证实了城市旅游地品牌流行度曲线的
客观存在［２４－２５］。
国家整体的旅游品牌流行度是否与城市个体的

旅游品牌流行度具有相似性？某个国家整体的旅游

品牌流行度与该国主要旅游热点城市个体的旅游品

牌流行度是否具有关系？具有怎样的关系？这些都

是值得研究的问题。中国既是人口和国土面积大
国，也是旅游业大国，已经成为世界重要的入境旅游
目的地国家。以中国国家整体和国内的６个旅游热
点城市个体为例，研究国家整体与城市个体旅游品
牌流行度的关系具有典型性和代表性。因此，本文
以中国国家整体和北京、上海、广州、杭州、西安、桂
林６个旅游热点城市个体为例，应用１９７８—２０１３年
中国入境旅游市场数据和 Ｌｏｇｉｓｔｉｃ增长模型、相关
分析、聚类分析等方法，研究中国国家整体与６个旅
游热点城市个体旅游品牌流行度的关系，不仅可以
丰富和深化旅游品牌研究内容，而且对国家和旅游
城市采取有效措施提升旅游品牌形象、延长旅游品
牌流行周期具有实践意义。

１　研究方法和数据来源

１．１　研究方法
中国入境旅游市场统计数据比较完整，而且中

国入境旅游是中国率先发展的旅游类型。考虑到中
国入境旅游市场由外国人市场、中国港澳、中国台湾
市场组成，且中国台湾市场和中国港澳市场具有特
殊性，本文将中国入境旅游市场分为总体市场、外国
人市场、中国港澳市场和中国台湾市场，对比研究中
国国家整体和６个旅游热点城市个体的旅游品牌在
各个 市 场 中 的 流 行 状 况。在 此 基 础 上，应 用

Ｌｏｇｉｓｔｉｃ增长模型、相关分析法和聚类分析法，研究
中国国家整体与６个旅游热点城市个体的旅游品牌
流行度的关系。相关分析和聚类分析（系统聚类）应

用ＳＰＳＳ　２０．０软件完成。
研究表明，Ｌｏｇｉｓｔｉｃ增长模型在对呈Ｓ型演化

规律的旅游地品牌流行度演化的模拟预测上具有一

定的准确性和可行性。Ｌｏｇｉｓｔｉｃ增长模型的积分形
式［２６］为

Ｙｔ＝ Ａ
１＋Ｂｅ－ｋｔ

，

其中，Ｙｔ为旅游地品牌流行度的演化程度，Ａ是旅游
地游客量的增长极值，Ｂ为常数，ｋ为旅游地游客量
增长速度系数，ｔ为时间。对Ｌｏｇｉｓｔｉｃ方程进行求

导，得出两个拐点位置（ｔ１，Ａ／ 槡３＋ ３）、（ｔ２，Ａ／３－

槡３），其中：

ｔ１＝ｌｎ　Ｂ－１．３１７ｋ
，ｔ２＝ｌｎ　Ｂ＋１．３１７ｋ

。

两个拐点将曲线的增长过程分为４个阶段［２７］：

ｔ１之前为品牌流行度演化周期的时髦阶段；ｔ１—ｔ２为
品牌流行度演化周期的著名阶段；ｔ２—ｔ３为品牌流行
度演化周期的熟悉阶段，ｔ３为极值Ａ出现的时刻；ｔ３
以后为品牌流行度演化周期的疲劳阶段。
基于１９７８—２０１３年中国国家整体和６个旅游

热点城市个体入境旅游接待量数据，确定参数的初
始值，采用ＳＰＳＳ　２０．０软件，运用迭代法估计出最优
的参数Ａ、Ｂ、ｋ，拟合Ｌｏｇｉｓｔｉｃ模型，得出Ｌｏｇｉｓｔｉｃ增
长模型。中国国家整体和６个旅游热点城市个体在
总体市场以及外国人、中国港澳和中国台湾３个细
分市场的Ｌｏｇｉｓｔｉｃ方程参数值见表１。各个模型的

Ｒ２ 均在０．９以上，说明拟合度较高。分别计算中国
国家整体及６个旅游热点城市个体Ｌｏｇｉｓｔｉｃ增长模
型的ｔ值，并据此划分各自在不同市场上的演化阶
段。应用Ｌｏｇｉｓｔｉｃ增长模型绘制旅游品牌流行度演
化曲线。

１．２　样地的选择和数据来源
根据马耀峰和梁旺兵对我国热点城市入境旅游

及其时空动态、空间转移规律的研究［２８］及吴晋峰对
中国入境旅游流网络结构优化的研究［２９］，并参考

２０１３年中国旅游竞争力百强城市，本文选取北京、
上海、广州、杭州、西安、桂林６个旅游热点城市。６
个城市不仅都具备较为完整的长时间序列统计数

据，而且从入境旅游业的发展状况来看，具有一定
的代表性和典型性［３０］。１９７８—２０１３年中国国家整
体和６个旅游热点城市个体的入境旅游市场接待量
数据来自《中国旅游统计年鉴》［３１］，部分数据从中国
国家旅游局、北京、上海、杭州、广州、西安、桂林地方
旅游局和统计局官网获取。
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表１ 中国国家整体和６个旅游热点城市个体旅游品牌流行度Ｌｏｇｉｓｔｉｃ方程参数值

Ｔａｂ．１ Ｌｏｇｉｓｔｉｃ　ｐａｒａｍｅｔｅｒｓ　ｖａｌｕｅ　ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｂｒａｎｄ　ｐｏｐｕｌａｒｉｔｙ　ｆｏｒ　Ｃｈｉｎａ　ａｎｄ　ｓｉｘ　ｃｉｔｉｅｓ

旅游地 市场类型 ２０１３年接待量／万人 Ａ　 Ｂ　 ｋ　 Ｒ２

中国

北京

上海

杭州

广州

西安

桂林

总体 １２　９０７．７８　 １５　３５９．４６８　 ３９．１２６　 ０．１６７　 ０．９８９
中国港澳 ９　７６２．４９　 １２　１９９．２１８　 ６．６３５　 ０．１６４　 ０．９８２
外国人 ２　６２９．０３　 ３　１２７．３８８　 ２１８．３０６　 ０．２０９　 ０．９８６
中国台湾 ５１６．２５　 ５７２．２３９　 １０．５０５　 ０．１８４　 ０．９８７
总体 ４５０．１　 ７２７．７１６　 １９．６２２　 ０．１０７　 ０．９７４
外国人 ３８７．６　 ６５８．３６６　 ２３．１８１　 ０．１０９　 ０．９７７
中国港澳 ３７．２　 ６３．４７２　 ９．１１８　 ０．０８４　 ０．９４０
中国台湾 ２５．３　 ３２．０４４　 １１．１１１　 ０．１０９　 ０．９６２
总体 ７５７．４　 １　４１０．１９２　 １０９．３３８　 ０．１３５　 ０．９７８
外国人 ６２８．６４　 １　０５２．６２２　 １２５．７０１　 ０．１４５　 ０．９７６
中国台湾 ６８．１７　 １３７．６６２　 １１４．０４１　 ０．１３３　 ０．９５９
中国港澳 ６０．５９　 １００．１５１　 １０５．６３　 ０．１４１　 ０．９６０
总体 ３１６．０１　 １　０５８．４７５　 ２２７．１２９　 ０．１３１　 ０．９８５
外国人 ２１８．０５　 ４４２．２４１　 ３５９．０８１　 ０．１６８　 ０．９８３
中国台湾 ５６．８８　 ４３５．０３１　 ２４４．５４９　 ０．１０３　 ０．９８４
中国港澳 ４１．０８　 ２４４．２０５　 １６１．９７４　 ０．０９９　 ０．９９０
总体 ７６８．２　 １　２４４．１１８　 ３２．２３８　 ０．１１５　 ０．９８０
中国港澳 ４３７．８７　 ６１０．９１７　 ２９．５６　 ０．１２５　 ０．９７４
外国人 ２８４．２３　 ４６０．０９２　 １０７．２４９　 ０．１４９　 ０．９８３
中国台湾 ５３．７７　 ５９．２５８　 １１．７３８　 ０．１２７　 ０．９５４
总体 １２１．１１　 １７５．８９３　 １４．０６１　 ０．０９６　 ０．９８０
外国人 １０６．５８　 １４２．２７８　 １２．７２９　 ０．０９６　 ０．９４４
中国港澳 ７．２７　 ７．８４１　 ２１．５９７　 ０．１４５　 ０．９５０
中国台湾 ７．２７　 ６．４５６　 １３８．５５９　 ０．３００　 ０．９３３
总体 １９３．７　 ４４９　 ３７．２６７ －０．０８９　 ０．９８３
外国人 １２２．０３　 ３００　 ２８．８ －０．０７４　７　 ０．９４２
中国台湾 ４６．４９　 ６８．３６２　 １１３．３９　 ０．１５５　 ０．９６５
中国港澳 ２５．１８　 ４０．６５３　 ８４．０６９　 ０．１３９　 ０．９７３

２　结果及分析

２．１　中国国家整体旅游品牌流行度演化周期和
演化阶段

由表２可见，从总体市场看，中国国家整体旅游品
牌流行度演化周期为９５ａ，其中１９７８—１９９１年为时髦
阶段，１９９１—２００７年为著名阶段，２００７—２０７３年为熟悉
阶段，预计２０７３年后接近极限值，进入疲劳阶段，目前
处于熟悉阶段。从细分市场看，中国国家整体旅游品
牌流行度在中国台湾市场的演化周期最短，为７２ａ，其
次是外国人市场，为７８ａ，中国港澳市场与总体市场演

化周期一致。从中国国家整体旅游品牌流行度演化４
个阶段的时间节点看，中国港澳市场与总体市场一致。
目前，中国国家整体旅游品牌流行度在４个市场的演
化均处于熟悉阶段，反映出中国港澳和中国台湾市场
对中国国家整体旅游品牌流行度演化周期和演化阶段

具有决定性的影响，外国人市场影响不大。这显然与
中国入境旅游市场长期呈现二八结构（外国人市场不
足２０％，中国港澳台市场超过８０％）有直接关系。结合
表１中的Ａ值看，提升中国国家整体的旅游形象和对
台旅游形象，拓展外国人市场和中国台湾市场是中国
入境旅游业发展的当务之急。

表２　中国国家整体旅游品牌流行度演化阶段和周期

Ｔａｂ．２　Ｅｖｏｌｕｔｉｏｎ　ｓｔａｇｅｓ　ａｎｄ　ｃｙｃｌｅｓ　ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｂｒａｎｄ　ｐｏｐｕｌａｒｉｔｙ　ｆｏｒ　Ｃｈｉｎａ

市场类型
时髦阶段

（１９７８—ｔ１）
著名阶段

（ｔ１—ｔ２）
熟悉阶段

（ｔ２—ｔ３）
疲劳阶段

（ｔ３后）
演化周期／ａ

总体市场 １９７８—１９９１　 １９９１—２００７　 ２００７—２０７３　 ２０７３　 ９５
中国港澳市场 １９７８—１９９１　 １９９１—２００７　 ２００７—２０７３　 ２０７３　 ９５
中国台湾市场 １９７８—１９９３　 １９９３—２００７　 ２００７—２０５０　 ２０５０　 ７２
外国人市场 １９７８—１９９７　 １９９７—２０１０　 ２０１０—２０５６　 ２０５６　 ７８
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２．２　６个旅游热点城市个体的旅游品牌流行度
演化周期和演化阶段

２．２．１　北京 由表３可见，从总体市场看，北京旅游
品牌流行度演化周期为１０９ａ，其中１９７８—１９９３年为
时髦阶段，１９９３—２０１５年为著名阶段，２０１５—２０８７年
为熟悉阶段，预计２０８７年后接近极限值，进入疲劳阶
段，目前处于著名阶段后期。从细分市场看，北京旅
游品牌流行度在外国人市场的演化周期与总体市场

的演化周期接近，为１１０ａ，在中国台湾市场的演化周
期最短，为７５ａ。从北京旅游品牌流行度演化４个阶
段的时间节点看，外国人市场与总体市场时间节点的

划分基本一致，中国台湾市场与总体市场差别较大。
目前，北京旅游品牌流行度在外国人市场、中国港澳
市场中的演化均处于著名阶段，在中国台湾市场已处
于熟悉阶段。反映出外国人市场对北京旅游品牌流
行度演化周期和演化阶段具有决定性的影响，中国港
澳市场和中国台湾市场影响不大。这与北京入境旅
游市场呈现倒二八结构（外国人市场占８０％，中国港
澳台市场占２０％）有关。结合表１中的Ａ值，北京旅
游部门应采取有效措施提升在中国港澳和中国台湾

市场的品牌形象，延长旅游品牌流行周期，扩大中国
台湾和中国港澳市场份额。

表３ 北京旅游品牌流行度演化阶段和周期

Ｔａｂ．３　Ｅｖｏｌｕｔｉｏｎ　ｓｔａｇｅｓ　ａｎｄ　ｃｙｃｌｅｓ　ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｂｒａｎｄ　ｐｏｐｕｌａｒｉｔｙ　ｆｏｒ　Ｂｅｉｊｉｎｇ

市场类型
时髦阶段

（１９７８—ｔ１）
著名阶段

（ｔ１—ｔ２）
熟悉阶段

（ｔ２—ｔ３）
疲劳阶段

（ｔ３后）
演化周期／ａ

总体市场 １９７８—１９９３　 １９９３—２０１５　 ２０１５—２０８７　 ２０８７　 １０９
外国人市场 １９７８—１９９４　 １９９４—２０１８　 ２０１８—２０８８　 ２０８８　 １１０
中国港澳市场 １９７８—１９８８　 １９８８—２０１９　 ２０１９—２０７９　 ２０７９　 １０１
中国台湾市场 １９７８—１９８７　 １９８７—２０１１　 ２０１１—２０５３　 ２０５３　 ７５

２．２．２　上海 由表４可见，从总体市场看，上海
旅游品牌流行度演化周期为１０８ａ，其中１９７８—

２００１年为时髦阶段，２００１—２０２０年为著名阶段，

２０２０—２０８６年为熟悉阶段，预计２０８６年后接近
极限值，进入疲劳阶段，目前处于著名阶段中期。
从细分市场看，上海旅游品牌流行度在外国人和
中国台湾市场的演化周期比较接近，分别为９９
和９２ａ，都短于总体市场的演化周期。从上海旅
游品牌流行度演化４个阶段的时间节点来看，总
体市场与３个细分市场在时髦和著名阶段的时

间节点划分比较接近，在熟悉和疲劳阶段的时间
节点划分差别较大。目前，上海旅游品牌流行度
在３个细分市场的演化都处于著名阶段。结合
表１中的Ａ值，可以看出上海旅游品牌在３个细
分市场发展态势良好。但是，上海旅游品牌流行
度在各个市场的演化周期与北京相比，除中国台
湾市场外，其他市场中的演化周期均比北京短，
这可能与上海旅游吸引物相对单一有关，也反映
出上海在保持入境旅游均衡发展的基础上，需采
取有效措施延长在各个市场的品牌流行周期。

表４　上海旅游品牌流行度演化阶段和周期

Ｔａｂ．４　Ｅｖｏｌｕｔｉｏｎ　ｓｔａｇｅｓ　ａｎｄ　ｃｙｃｌｅｓ　ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｂｒａｎｄ　ｐｏｐｕｌａｒｉｔｙ　ｆｏｒ　Ｓｈａｎｇｈａｉ

市场类型
时髦阶段

（１９７８—ｔ１）
著名阶段

（ｔ１—ｔ２）
熟悉阶段

（ｔ２—ｔ３）
疲劳阶段

（ｔ３后）
演化周期／ａ

总体市场 １９７８—２００１　 ２００１—２０２０　 ２０２０—２０８６　 ２０８６　 １０８
外国人市场 １９７８—２０００　 ２０００—２０１７　 ２０１７—２０７７　 ２０７７　 ９９
中国港澳市场 １９７８—２００１　 ２００１—２０２１　 ２０２１—２０６３　 ２０６３　 ８５
中国台湾市场 １９７８—２００２　 ２００２—２０２２　 ２０２２—２０７０　 ２０７０　 ９２

２．２．３　杭州 由表５可见，从总体市场看，杭州旅
游品牌流行度演化周期为１１４ａ，其中１９７８—２００８
年为时髦阶段，２００８—２０２９年为著名阶段，２０２９—

２０９２年为熟悉阶段，预计２０９２年后接近极限值，进
入疲劳阶段，目前处于著名阶段早期。从细分市场
看，杭州旅游品牌流行度在中国港澳市场和中国台
湾市场的演化周期相近，分别为１３０和１３５ａ，明显

长于总体市场的演化周期，但是在外国人市场的演
化周期相对较短，仅为８８ａ。从杭州旅游品牌流行
度演化４个阶段的时间节点看，中国港澳市场和中
国台湾市场的时间节点比较接近，目前，在这两个市
场的演化都尚处于时髦阶段；在外国人市场的时间
节点与其他市场都不同，且目前处于著名阶段。与
中国国家整体及北京、上海相比，杭州旅游品牌流行
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度在总体市场以及中国港澳和中国台湾市场的演化

周期较长，结合表１中的Ａ 值，可见杭州旅游品牌
在三个细分市场上的发展态势都比较好，入境旅游
市场发展潜力巨大。

表５　杭州旅游品牌流行度演化阶段和周期

Ｔａｂ．５　Ｅｖｏｌｕｔｉｏｎ　ｓｔａｇｅｓ　ａｎｄ　ｃｙｃｌｅｓ　ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｂｒａｎｄ　ｐｏｐｕｌａｒｉｔｙ　ｆｏｒ　Ｈａｎｇｚｈｏｕ

市场类型
时髦阶段

（１９７８—ｔ１）
著名阶段

（ｔ１—ｔ２）
熟悉阶段

（ｔ２—ｔ３）
疲劳阶段

（ｔ３后）
演化周期／ａ

总体市场 １９７８—２００８　 ２００８—２０２９　 ２０２９—２０９２　 ２０９２　 １１４
外国人市场 １９７８—２００４　 ２００４—２０２０　 ２０２０—２０６６　 ２０６６　 ８８
中国港澳市场 １９７８—２０１４　 ２０１４—２０４２　 ２０４２—２１０８　 ２１０８　 １３０
中国台湾市场 １９７８—２０１８　 ２０１８—２０４３　 ２０４３—２１１３　 ２１１３　 １３５

２．２．４　广州 由表６可见，从总体市场看，广州
旅游品牌流行度演化周期为１１４ａ，其中１９７８—

１９９８年为时髦阶段，１９９８—２０２３年为著名阶段，

２０２３—２０９２年为熟悉阶段，预计２０９２年后接近
极限值，进入疲劳阶段，目前处于著名阶段中期。
从细分市场看，广州旅游品牌流行度在外国人和
中国港澳市场的演化周期接近，分别为９１和９９
ａ，都明显短于总体市场，在中国台湾市场的演化
周期也短于总体市场。从广州旅游品牌流行度
演化４个阶段的时间节点看，外国人市场和中国

港澳市场的时间节点比较接近，目前，这两个市
场的演化都处于著名阶段，但是中国台湾市场的
时间节点与其他市场类型都不同，目前已进入熟
悉阶段。与中国国家整体及北京、上海、杭州相
比，广州旅游品牌流行度在总体市场的演化周期
较长，在中国台湾市场的演化周期相对较短，结
合表１中的 Ａ值，可见中国港澳市场是广州入境
旅游市场的主体，未来广州应加强面向外国人市
场和中国台湾市场的品牌营建，扩大这两个细分
市场的份额，以保障入境旅游业的可持续发展。

表６　广州旅游品牌流行度演化阶段和周期

Ｔａｂ．６　Ｅｖｏｌｕｔｉｏｎ　ｓｔａｇｅｓ　ａｎｄ　ｃｙｃｌｅｓ　ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｂｒａｎｄ　ｐｏｐｕｌａｒｉｔｙ　ｆｏｒ　Ｇｕａｎｇｚｈｏｕ

市场类型
时髦阶段

（１９７８—ｔ１）
著名阶段

（ｔ１—ｔ２）
熟悉阶段

（ｔ２—ｔ３）
疲劳阶段

（ｔ３后）
演化周期／ａ

总体市场 １９７８—１９９８　 １９９８—２０２３　 ２０２３—２０９２　 ２０９２　 １１４
外国人市场 １９７８—１９９９　 １９９９—２０１６　 ２０１６—２０６９　 ２０６９　 ９１
中国港澳市场 １９７８—１９９４　 １９９４—２０１８　 ２０１８—２０７７　 ２０７７　 ９９
中国台湾市场 １９７８—１９８６　 １９８６—２００７　 ２００７—２０４９　 ２０４９　 ７１

２．２．５　西安 由表７可见，从总体市场看，西安旅游品
牌流行度演化周期为１０６ａ，其中１９７８—１９９３年为时髦阶
段，１９９３—２０２０年为著名阶段，２０２０—２０８４年为熟悉阶
段，预计２０８４年后接近极限值，进入疲劳阶段，目前处于
著名阶段中期。从细分市场看，西安旅游品牌流行度在
外国人市场的演化周期与总体市场基本一致，为１０２ａ，
在中国港澳市场和中国台湾市场的演化周期显著短于总

体市场，分别为５５和４０ａ。从西安旅游品牌流行度演化

４个阶段的时间节点看，外国人市场和总体市场时间节
点的划分比较一致。目前，外国人市场的演化处于著名
阶段，中国港澳市场和中国台湾市场均处于熟悉阶段。
与中国国家整体及北京、上海、杭州、广州相比，西安旅游
品牌流行度在中国港澳市场和中国台湾市场的演化周期

最短，结合表１中的Ａ值，西安亟待优化面向中国港澳
台市场形象，加强品牌形象建设，在继续扩大入境外国人
市场规模的同时，加快拓展中国港澳和中国台湾市场。

表７　西安旅游品牌流行度演化阶段和周期

Ｔａｂ．７　Ｅｖｏｌｕｔｉｏｎ　ｓｔａｇｅｓ　ａｎｄ　ｃｙｃｌｅｓ　ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｂｒａｎｄ　ｐｏｐｕｌａｒｉｔｙ　ｆｏｒ　Ｘｉ′ａｎ

市场类型
时髦阶段

（１９７８—ｔ１）
著名阶段

（ｔ１—ｔ２）
熟悉阶段

（ｔ２—ｔ３）
疲劳阶段

（ｔ３后）
演化周期／ａ

总体市场 １９７８—１９９３　 １９９３—２０２０　 ２０２０—２０８４　 ２０８４　 １０６
外国人市场 １９７８—１９９２　 １９９２—２０１９　 ２０１９—２０８１　 ２０８１　 １０２
中国港澳市场 １９７８—１９９１　 １９９１—２００９　 ２００９—２０３３　 ２０３３　 ５５
中国台湾市场 １９７８—１９９１　 １９９１—２０００　 ２０００—２０１８　 ２０１８　 ４０
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２．２．６　桂林 由表８可见，从总体市场看，桂林旅

游品牌流行度演化周期为１３４ａ，其中１９７８—２００４
年为时髦阶段，２００４—２０３２年为著名阶段，２０３２—

２１１２年为熟悉阶段，预计２１１２年后接近极限值，进

入疲劳阶段，目前处于著名阶段中期。从细分市场

看，桂林旅游品牌流行度在外国人市场的演化周期

长于总体市场的演化周期，为１４８ａ，在中国港澳市

场和中国台湾市场的演化周期接近，分别为７７和

７５ａ。从桂林旅游品牌流行度演化４个阶段的时间

节点看，总体市场和３个细分市场时间节点的划分

不一致，中国港澳市场和中国台湾市场的时间节点

划分基本一致。目前，桂林旅游品牌流行度在各个

细分市场的演化均处于著名阶段。与中国国家整体

及北京、上海、杭州、广州、西安相比，桂林旅游品牌

流行度在总体市场和外国人市场的演化周期最长。

结合表１中的Ａ值，桂林也亟待优化面向中国港澳

台市场形象，加强品牌形象品牌建设，扩大入境旅游

市场整体规模。
表８　桂林旅游品牌流行度演化阶段和周期

Ｔａｂ．８　Ｅｖｏｌｕｔｉｏｎ　ｓｔａｇｅｓ　ａｎｄ　ｃｙｃｌｅｓ　ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｂｒａｎｄ　ｐｏｐｕｌａｒｉｔｙ　ｆｏｒ　Ｇｕｉｌｉｎ

市场类型
时髦阶段

（１９７８—ｔ１）

著名阶段

（ｔ１—ｔ２）

熟悉阶段

（ｔ２—ｔ３）

疲劳阶段

（ｔ３后）
演化周期／ａ

总体市场 １９７８—２００４　 ２００４—２０３２　 ２０３２—２１１２　 ２１１２　 １３４
外国人市场 １９７８—２００５　 ２００５—２０４０　 ２０４０—２１２６　 ２１２６　 １４８
中国港澳市场 １９７８—１９９９　 １９９９—２０１８　 ２０１８—２０５５　 ２０５５　 ７７
中国台湾市场 １９７８—１９９９　 １９９９—２０１６　 ２０１６—２０５３　 ２０５３　 ７５

２．３　中国国家整体和６个旅游热点城市个体

旅游品牌流行度的关系

从图１可见，无论是中国国家整体（包括总体市

场和细分市场）还是６个旅游热点城市个体旅游品

牌流行度，都可以拟合为Ｓ曲线，不同之处在于：首

先，中国国家整体与６个旅游热点城市个体、不同旅

图１ 中国国家整体和６个旅游热点城市个体旅游品牌流行度曲线

Ｆｉｇ．１　Ｔｏｕｒｉｓｍ　ｂｒａｎｄ　ｐｏｐｕｌａｒｉｔｙ　ｃｕｒｖｅ　ｏｆ　Ｃｈｉｎａ　ａｎｄ　ｓｉｘ　ｈｏｔ　ｓｐｏｔ　ｃｉｔｉｅｓ
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游热点城市个体之间及同一个城市不同市场类

型旅游品牌流行度曲线的拐点不同，即演化阶段

的时间节点和周期不同。其次，中国国家整体和

６个旅游热点城市个体在总体市场和细分市场上

的预测值的最大规模各不相同，且入境旅游市场

结构（外国人、中国港澳、中国台湾３个细分市场

在总体市场的构成情况）不同。中国国家入境市

场未来仍将呈现二八结构；北京、上海、西安、桂

林入境市场结构仍将呈现倒二八结构，且中国港

澳市场与中国台湾市场的规模接近；广州和杭州

入境市场结构相对均衡，但广州入境市场中中国

港澳市场份额较大，外国人次之，中国台湾最小；

杭州入境市场中外国人市场份额较大，中国台湾

市场次之，中国港澳市场最小。

　　中国国家整体与６个旅游热点城市个体的旅游

品牌流行度在总体市场、中国港澳市场、中国台湾市

场和外国人市场３个细分市场上的Ｐｅｒｓｏｎ相关系

数见表９。
表９ 中国国家整体与６个旅游热点城市个体旅游品牌流行度的相关系数＊

Ｔａｂ．９　Ｔｈｅ　ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ　ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｓ　ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｂｒａｎｄ　ｐｏｐｕｌａｒｉｔｙ　ｂｅｔｗｅｅｎ　Ｃｈｉｎａ　ａｎｄ　ｓｉｘ　ｈｏｔ　ｓｐｏｔ　ｃｉｔｉｅｓ

相关系数 北京 上海 杭州 广州 西安 桂林

总体市场 ０．９７６　 ０．９２６　 ０．８５４　 ０．９６０　 ０．９５７　 ０．８６９
中国港澳市场 ０．９４２　 ０．９３０　 ０．７２６　 ０．９７３　 ０．９９６　 ０．９４０
外国人市场 ０．９７９　 ０．９６１　 ０．９４３　 ０．９７５　 ０．９７５　 ０．８６６
中国台湾市场 ０．９８６　 ０．８９７　 ０．６９５　 ０．９９７　 ０．９５８　 ０．９５６

　　　　＊．在０．０１水平上（双侧）显著相关。

　　从表９可以看出，中国国家整体与６个旅游热点城

市个体旅游品牌无论在总体市场还是在细分市场中的流

行度都在０．０１置信水平上呈现显著正相关关系，说明中

国国家整体与６个旅游热点城市个体旅游品牌流行度有

密切关系。具体表现为：在总体市场，中国国家整体旅游

品牌流行度与北京、上海、广州、西安４个城市个体呈高

度相关关系；在中国港澳市场上，中国国家整体与北京、

上海、广州、西安和桂林呈高度相关关系；在外国人市场，

中国国家整体与北京、上海、杭州、广州、西安５个旅游热

点城市个体呈高度相关关系；在中国台湾市场中，中国国

家整体与北京、广州、西安、桂林呈高度相关关系。为了

确定中国国家整体与６个旅游热点城市个体旅游品

牌流行度演化过程的关系，对图１中的流行度曲线

进行了聚类分析，结果见图２。

图２　中国国家整体与６个旅游热点城市个体旅游品牌流行度演化过程聚类树状图

Ｆｉｇ．２　Ｃｌｕｓｔｅｒｉｎｇ　ｔｒｅｅ　ｏｆ　ｂｒａｎｄ　ｐｏｐｕｌａｒｉｔｙ　ｅｖｏｌｕｔｉｏｎ　ｆｏｒ　Ｃｈｉｎａ　ａｎｄ　ｓｉｘ　ｈｏｔ　ｓｐｏｔ　ｃｉｔｉｅｓ
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　　从总体市场的聚类树状图（图２ａ）可以得出：中

国国家整体旅游品牌流行度的演化过程和６个旅游

热点城市个体不同，在总体市场的演化具有特殊性；

广州、西安、北京、上海４个城市的演化过程具有相

似性，其中广州、西安、北京三者的演化过程具有高

度的相似性，上海与前三者比较类似；杭州与桂林的

演化过程具有高度的相似性。

从中国港澳市场聚类结果（图２ｂ）来看：中国国

家整体旅游品牌流行度的演化过程和西安具有相似

性；上海、桂林、北京和广州４个城市的演化过程具

有很高的相似性；杭州与中国国家整体和其他５个

城市不同，演化过程具有特殊性。

从外国人市场的聚类树状图（图２ｃ）来看：中国

国家整体旅游品牌流行度演化过程和６个旅游热点

城市个体不同；北京、西安、上海、广州和杭州５个城

市的演化过程非常相似；桂林与中国国家整体和其

他５个城市个体不同，在外国人市场中的演化过程

具有特殊性。

从中国台湾市场的聚类结果（图２ｄ）可以看出：

中国国家整体旅游品牌流行度演化过程与广州、北

京、上海、桂林４个城市的演化过程具有很高的相似

性；杭州与中国国家整体和其他５个城市的演化过

程不同，演化过程具有特殊性；西安在台湾市场中的

演化发展也具有特殊性，其演化过程与中国国家整

体和其他５个城市不同。

由中国国家整体与６个旅游热点城市个体旅游

品牌流行度在各个市场演化过程的聚类结果得出，

北京、上海、广州３个城市旅游品牌流行度的演化过

程无论在总体市场还是在各个细分市场中，都具有

高度的相似性；中国国家整体和杭州、桂林、西安３
个城市的旅游品牌流行度在各个市场的演化过程具

有独特性。

３　结论和建议

本文应用Ｌｏｇｉｓｔｉｃ增长模型、相关分析、聚类分

析等方法，研究了中国国家整体与６个旅游热点城

市个体旅游品牌流行度的关系。从演化周期来看，

中国国家整体在各个市场中的演化周期短于６个旅

游热点城市个体；从演化阶段来看，目前，中国国家

整体旅游品牌流行度在各个市场都处于熟悉阶段，６
个城市个体总体处于著名阶段，但北京、上海、广州、

西安在未来几年即将进入熟悉阶段，杭州、桂林处于

著名阶段前期。中国入境旅游已经从快速增长期进

入到缓慢增长期，运用品牌化战略保持入境旅游热

点城市的良性发展，大力推广旅游热点城市目的地

品牌形象，提高现有旅游产品的品质和更新旅游产

品的结构，来满足游客多样的旅游需求，是我国未来

发展入境旅游的方向。

中国国家整体与６个旅游热点城市个体旅游品

牌流行度密切相关，呈现显著正相关关系。北京、上

海、广州旅游品牌流行度在各个市场中的演化过程

都具有高度的相似性。中国国家整体、杭州、桂林、

西安四者的旅游品牌流行度演化发展过程具有独

特性。

中国国家整体和６个旅游热点城市个体旅游品

牌流行度的演化发展既相互联系又相互区别，为促

进中国国家整体和６个城市个体入境旅游的良性发

展，国家和地方应依据各自的发展情况采取不同的

发展策略。对中国国家入境旅游来说，提升中国整

体旅游形象，拓展外国人市场和中国台湾市场是当

务之急；北京旅游部门应采取有效措施改变北京在

中国港澳和中国台湾市场的品牌形象，扩大中国台

湾和中国港澳市场份额；上海需采取有效措施保持

其入境旅游３个市场的持续均衡发展；广州应扩大

外国人市场和中国台湾市场的份额，以保障入境旅

游业的可持续发展；西安亟待优化面向中国港澳台

市场形象，在继续扩大入境外国人市场规模的同时，

加快拓展中国港澳和台湾市场；杭州和桂林入境旅

游市场发展潜力巨大，但也亟待优化面向国际和中

国港澳台市场形象，加强形象品牌建设，扩大入境旅

游市场整体规模。
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