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摘  要：为了降低雾霾天气形象对中国北京市入境旅游意愿形成的影响，论文展开了相关研究。研究结果表明，为了降低

雾霾天气形象对北京市入境旅游意愿形成的影响，应该采取静态营销转变为动态营销、逐步转变为细分式营销与宣传、多种

营销与宣传渠道的融合、普及式营销、宣传与重点式营销、宣传相结合等对策。希望论文的研究能在一定程度上有助于雾霾

天气影响北京市入境旅游意愿形成这一问题的解决。

$EVtUact� In order to reduce the impact of haze weather image on the formation of inbound tourism willingness in Beijing, China, 
the	paper	carried	out	relevant	research.	The	results	of	the	study	show	that	in	order	to	reduce	the	influence	of	the	hazy	weather	image	

on the formation of willingness to travel to Beijing, static marketing should be changed to dynamic marketing, gradual change to 

segmented marketing and publicity, integration of various marketing and publicity channels, popular marketing, combination of 

publicity and focused marketing and publicity, and other countermeasures, it is hoped that the research in this paper will help to solve 

the problem of haze weather affecting the formation of inbound tourism intention in Beijing to some extent.
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1 研究背景

短期内，雾霾天气形象会影响到中国北京市的入境旅游

人数与入境旅游收入。从长期来看，入境旅游游客人数的降

低，使得潜在入境游客更加难以获得真实的入境旅游体验并

据此做出入境游决策，口碑效应在入境游决策过程中的正向

作用进一步下降，固有的雾霾天气形象在入境游决策中的负

面影响将进一步提升，从而进入一种恶性循环，导致北京市

入境旅游业务逐渐萎缩。因此，研究降低雾霾天气形象影响

北京市入境旅游意愿形成的对策有其重要性、必要性与迫

切性。

2 降低雾霾天气形象影响北京市入境旅游意
愿形成的对策

基于笔者的前期研究基础，论文提出了以下对策降低雾

霾天气形象对北京市入境旅游意愿形成的影响。

2.1 由静态营销转变为动态营销
目前，北京入境旅游的营销与宣传采用的是静态方式。

静态营销与宣传是假设游客心目中的旅游目的地形象是固

定不变的，并且游客的入境旅游意愿不是分多阶段形成的。

静态营销与宣传面向特定游客时，是具有一定效果的。但是，

当前最新的相关研究成果显示，游客心目中的旅游目的地形

象是会伴随着时间与内、外部影响因素的变化而变化的，并
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不是一成不变的。我们的研究也得出了相似的研究结论。在

游客的北京入境旅游意愿形成过程中，由于在初选阶段与最

终决策阶段中，国家雾霾天气形象、城市雾霾天气形象的作

用路径各自发生了变化，情感感知路径与认知感知路径在两

个阶段中所起作用具有差异，因而导致游客心目中的中国雾

霾天气形象与北京雾霾天气形象产生变化，并进而影响到游

客的北京入境旅游意愿产生相应的变化。

为此，基于本项目的研究成果，我们建议北京市入境旅

游营销与宣传应从静态方式逐步转变为动态方式。采用大数

据技术，依据不同国家、地区游客所搜寻信息的类型，识别

出游客当前处于初选阶段还是最终决策阶段，从而有针对性

地分别投送通过情感感知路径与认知感知路径发挥作用的

中国雾霾天气改善与北京雾霾天气改善相关信息。同时，在

时间维度上也要关注游客所搜寻信息类型的变化，判断游客

所处决策阶段的变化，从而保证营销与宣传的动态化，有效

降低国家雾霾天气形象、城市雾霾天气形象抑制北京入境旅

游意愿形成的负向作用，进一步提升北京入境旅游营销与宣

传的效果。

2.2 逐步转变为细分式营销与宣传
现阶段，北京市的入境旅游营销与宣传均是假定游客群

体是一个特征相似、无明显差异的群体。因此，面对所有游

客均是采用相同的营销与宣传方式。近期的相关文献中，越

来越多的学者发现，基于不同维度对游客群体进行细分，细

分群体间可能会存在显著性差异。本项目的研究结果也与这

一观点相符。我们的实证研究结果显示，不同年龄组别的游

客群体、不同旅游目的的游客群体、不同旅游经历的游客群

体、不同收入水平的游客群体，其群体之间在北京入境旅游

意愿形成方面均具有显著性差别。除此以外，这些因素还可

能通过影响游客心目中旅游目的地的国家雾霾天气形象、城

市雾霾天气形象，从而影响游客的北京入境旅游意愿形成。

基于本项目的研究成果，我们建议应逐步采用细分式营

销与宣传方式推介北京市入境旅游。我们的研究结论表明，

年龄因素、旅游目的因素、旅游经历因素、收入水平因素等

不同维度的因素都可以作为游客群体细分的标准，并且这些

因素中有一些因素还可以作用于国家雾霾天气形象与城市

雾霾天气形象，并进而影响到游客的北京入境旅游意愿的形

成。在北京入境旅游细分式营销与宣传中，选择游客群体

的细分标准是一个关键问题。既要确保群体细分的精准性，

从而能有效投放相关信息，改善国家雾霾天气形象与城市雾

霾天气形象，又要考虑到游客群体细分的成本效益与可操作

性。因此在实践工作中，应综合考虑游客群体细分的精准性、

成本效益与可操作性，通过对不同的细分游客群体进行定

向的北京雾霾天气改善相关信息投放，降低国家雾霾天气形

象、城市雾霾天气形象抑制北京入境旅游意愿形成的负向作

用，进一步提升北京入境旅游营销与宣传的效果。

2.3 多种营销与宣传渠道的融合
目前，北京入境旅游营销与宣传主要是依赖于传统的营

销与宣传渠道，如旅行社推介、电视台投放宣传片等方式。

这些传统的营销与宣传渠道对于特定游客群体是具有显著

效果的，积极推动了北京入境旅游业务的发展，在全方位的

入境旅游营销与宣传体系中具有不可替代的作用。但是近

来，愈来愈多的学者发现，游客群体对于信息的获得乃至旅

游目的地形象的建立不再单纯依赖于传统营销与宣传渠道，

而是多渠道、全方位地去获取相关信息。此外，相较传统的

营销与宣传渠道，游客更倾向于依赖与亲朋好友的日常交

流、真实旅游经历的分享等非传统营销与宣传渠道获取信

息。我们的研究结果也支持这一观点。在初选阶段，游客们

更倾向于在与亲朋好友的日常交流中获取北京雾霾天气情

况的相关信息，基于情感感知路径形成国家雾霾天气形象与

城市雾霾天气形象。在最终决策阶段，游客们更倾向于从真

实旅游经历分享、客观雾霾指数的搜寻等途径获取北京雾霾

天气情况的相关信息，基于认知感知路径形成国家雾霾天气

形象与城市雾霾天气形象。这些途径已不再局限于目前北京

入境旅游营销与宣传的主要途径。

因此，基于本项目的研究成果，我们建议北京入境旅游

营销与宣传应逐步建立起多种营销与宣传渠道融合的体系。

一方面，利用好传统的营销与宣传渠道，通过旅行社推介、

电视台投放宣传片等形式向特定游客群体传递北京雾霾天

气治理与改善的客观信息，改善中国雾霾天气形象与北京雾

霾天气形象。另一方面，积极开辟非传统营销与宣传渠道。

通过旅游经历分享平台、App 等渠道将北京雾霾天气相关指

数等真实信息及时准确地传递给游客。通过多种营销与宣传

渠道的融合建立起全方位的北京入境旅游营销与宣传体系，

基于情感感知路径与认知感知路径的协同作用，降低国家雾

霾天气形象、城市雾霾天气形象抑制北京入境旅游意愿形成

的负向作用，进一步提升北京入境旅游营销与宣传的效果。

2.4 普及式营销、宣传与重点式营销、宣传相结合
目前，北京的入境旅游营销与宣传主要是普及式的营销

与宣传，这种方式是假定游客在各自群体中，其作为个体的

作用是相同的。近来，心理学领域、行为学领域与旅游管理

领域中，愈来愈多的学者发现，不同的个体在群体中所处的

地位与作用是不同的。有的个体居于主导地位，有的个体居

于从属地位，并且基于同群效应，群体内针对某些事物的认

知、观点等方面会具有趋同现象。本项目组成员的相关研究

也发现，在我国老年人群体内，在旅游保险购买意愿形成过

程中，会存在显著的同群效应。基于理论依据与现实观察，

我们认为在雾霾天气影响北京入境旅游意愿形成的过程中，

同样应该会存在类似的同群效应。

因此，基于本项目的研究成果，我们建议北京入境旅游

营销与宣传应逐步实行普及式营销、宣传与重点式营销、宣
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传的结合。一方面，要面向全体游客做好普及式营销与宣传

工作，建立起基础、客观的雾霾天气情况情感感知。另一方

面，要面向各游客群体内居于主导地位的游客进行重点式营

销与宣传，促使这些游客形成及时、准确的雾霾天气情况认

知感知，并基于同群效应，在各游客群体内逐步实现雾霾天

气情况认知、观点的趋同，实现营销与宣传的乘数效果。通

过普及式营销、宣传与重点式营销、宣传的结合，基于情感

感知路径与认知感知路径的协同作用，降低国家雾霾天气形

象、城市雾霾天气形象抑制北京入境旅游意愿形成的负向作

用，进一步提升北京入境旅游营销与宣传的效果。

3 结语
雾霾天气已经成为其他国家游客心目中北京市的一个重

要标签，导致北京市入境旅游业务逐渐萎缩。因此，论文基

于笔者的前期研究基础去探究相关对策，从而降低雾霾天气

形象对北京市入境旅游意愿形成的影响。论文的研究表明，

为了降低雾霾天气形象对北京市入境旅游意愿形成的影响，

应该采取静态营销转变为动态营销、逐步转变为细分式营销

与宣传、多种营销与宣传渠道的融合、普及式营销、宣传与

重点式营销、宣传相结合等对策。希望论文的研究在一定程

度上有助于雾霾天气影响北京市入境旅游意愿形成这一问

题的解决。
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