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乡村振兴视域下乡村旅游的可持续发展 
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【摘 要】：乡村旅游是实施乡村振兴战略的重要力量，在加快推进农业农村现代化、实现城乡融合发展方面发

挥着重要作用，发展乡村旅游的可持续发展对于乡村振兴具有重要的现实意义。理论上，游客忠诚度具有较强的内

在性，深化对游客忠诚度的研究有助于构建乡村旅游目的地多利益主体和谐共处局面，实现乡村旅游的可持续发展。

文章以“国家森林乡村”浙江省指南村为例，将地方依恋作为前因变量，满意度作为中介变量，对游客忠诚度的影

响机制进行研究。在数量分析结论的基础上，从理念、感知和运营三个层次，提出乡村旅游可持续发展的 P-P-O 模

式，为提升乡村旅游目的地游客忠诚度，推动乡村旅游的可持续发展提供决策参考。 
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一、引言 

党的十九大报告作出实施乡村振兴战略的重大部署，成为中国特色社会主义进入新时代“三农”工作的总抓手。发展乡村

旅游是乡村振兴的重要路径和实践方式，有学者称之为“中国农民的第三次创业”。2019 年，全国乡村休闲旅游接待游客约 32

亿人次，营业收入达 8500 亿元，直接带动吸纳就业人数 1200 万，带动受益农户 800 多万户，成为“绿水青山就是金山银山”

的重要实现途径和生动写照。2018年，文化和旅游部、国家发展改革委、农业农村部、国务院扶贫办等 17部门联合印发《关于

促进乡村旅游可持续发展的指导意见》(以下简称《意见》)，提出“要从农村实际和旅游市场需求出发，强化规划引领，完善

乡村基础设施建设，优化乡村旅游环境，丰富乡村旅游产品，促进乡村旅游向市场化、产业化方向发展，全面提升乡村旅游的

发展质量和综合效益，为实现我国乡村全面振兴作出重要贡献”。乡村旅游能否实现可持续发展，无论从经济还是从文化的角

度，在很大程度上决定了其对于乡村振兴的意义和价值。近年来，一些学者从全国到省市县、景区不同层次，对乡村旅游可持

续发展的机制和模式进行了分析，[1][2][3][4]但缺乏微观层次的研究，尤其是对游客消费行为的理论视角关注较少，不利于构建完

备的理论体系。
[5]
 

游客忠诚是旅游消费者行为研究中的重要分析视角，20世纪 90年代后期，逐渐成为乡村旅游目的地游客行为研究新的热点。
[6]旅游目的地游客忠诚度的研究主要包括目的地忠诚度的概念内涵和识别指标、驱动因素、差异化营销和管理等方面。[7]乡村旅
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游目的地游客忠诚度的影响因素研究，已有文献主要侧重于游客出游动机、感知价值、满意度，或旅游目的地服务质量、体验

价值等，[8][9][10]但忽略了两者之间的联系。地方依恋是旅游领域忠诚研究的关键变量，也是影响游客忠诚的重要因素之一，[11]将

地方依恋作为忠诚度的前因变量有助于从新的角度探讨忠诚度的影响因素，建立忠诚度各影响因素之间的逻辑联系。另外，在

实践上，从农村实际和旅游市场需求出发是乡村旅游可持续发展的重要前提，乡村旅游市场化、产业化是乡村旅游可持续发展

的必由之路，最终目标是实现乡村旅游发展质量和综合效益的全面提升。已有相关研究较少从游客忠诚度的角度探讨乡村旅游

可持续发展，未能从消费者行为的角度对乡村旅游进行研究。因此，以满意度作为中介变量，实证分析地方依恋对忠诚度的影

响具有理论创新性。并且，根据实证分析的结果，提出基于地方依恋的乡村旅游目的地游客忠诚度培育路径，在推动乡村旅游

可持续发展和乡村振兴战略方面具有重要的实践指导意义。 

二、理论模型构建 

(一)地方依恋对游客忠诚度、满意度的影响 

地方依恋(place attachment)是人与地方之间基于感情(首位)、认知和实践的一种联系，[12]包括地方依赖和地方认同“二

维度”构面。地方认同是对地方的自我认同，地方依赖是对地方能够满足自身特定需求的依附或依赖，比地方认同的层次更深。
[13]地方依恋是影响目的地游客忠诚的关键因素，其作用比体验品质更强，[14]乡村旅游发展取决于能被吸引的游客类型和行为，

可持续性的旅游行为与地方依恋、满意度和忠诚度有关，有助于评估和选择旅游群体。[15]梁丽芳等提出地方依恋是影响传统村

落旅游者怀旧忠诚度的重要变量，[16]余意峰等研究发现乡村旅游目的地游客地方认同直接影响忠诚度，地方依赖仅通过地方认

同间接影响忠诚度，[17]而贾衍菊等则认为地方依赖对忠诚度的影响效应更大。[18]游客地方依恋水平的提高，会带来更加积极的

心理和认知连接，进而正面影响满意度，[19]或地方依恋对游客满意和游客忠诚都具有直接的正面影响。[11]因此，要培育和提升

旅游目的地忠诚度，不仅要关注服务品质和满意度等管理类变量，更要注重保护和塑造目的地的地方性，提升游客的涉入程度，

培育和强化游客的地方依恋。[14]据上所述，对乡村旅游目的地游客地方依恋对忠诚度、满意度的影响效应提出如下假设(图 1): 

H1a:游客地方依赖对忠诚度存在显著的正向影响; 

H1b:游客地方认同对忠诚度存在显著的正向影响; 

H2a:游客地方依赖对满意度存在显著的正向影响; 

H2b:游客地方认同对满意度存在显著的正向影响。 

 

图 1理论模型 
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(二)满意度在游客忠诚度影响中的中介作用 

乡村旅游者出游动机多样，体验方式及内容不同，对服务、产品的满意度是影响其忠诚度的重要因素，
[20]
此结论在古村落

等乡村旅游目的地游客忠诚度研究中得到验证，并证明了游客满意度正向显著影响其忠诚度。[8][9][10]此外，学者进一步对于游客

地方依恋、满意度、忠诚度三者之间的关系开展研究。Lee 等探讨了地方认同在游客节庆满意度及其对节庆目的地忠诚度之间所

起的中介作用，[21]Prayag等指出游客满意度会影响游客重游意愿，地方依恋对重游意愿的提升是通过满意度这一中介变量产生，
[19]曹卫斌发现了类似的结论，地方依恋既能够直接影响游客忠诚度，又能够通过游客满意度间接影响游客忠诚的形成。[11]张茜

等认为乡村旅游目的地游客满意度不仅直接正向影响忠诚度，还通过地方依恋间接影响忠诚度，[22]其中民宿旅游者总体满意度

和地方依恋两个变量对行为意向存在显著的正向影响，总体满意度不仅直接作用于行为意向，而且通过地方依恋间接作用于行

为意向。
[23]

一般认为，满意度、忠诚度等为地方依恋的结果效应。
[24]
据上所述，学者研究游客地方依恋、满意度、忠诚度三者

之间的关系时提出两种影响路径，即:地方依恋→满意度→忠诚度，满意度→地方依恋→忠诚度。这两种路径中，游客忠诚度均

作为被解释变量。基于以上分析，提出如下假设(图 1): 

H3:游客满意度对忠诚度存在显著的正向影响。 

H4a:游客满意度在地方依赖对忠诚度的影响过程中起中介作用。 

H4b:游客满意度在地方认同对忠诚度的影响过程中起中介作用。 

三、研究设计 

(一)案例地概况 

浙江省于 2017年推出万村景区化的政策助推乡村发展的步伐。2019年，浙江省积极响应“国家森林乡村”建设政策，共认

定 447 个“国家森林乡村”，以助力乡村振兴的发展。指南村位于浙江省杭州市临安区，地处长三角经济区 2 小时交通圈，区

位优势明显。村域总面积 7.86平方千米，属低山区，平均海拔 600 米。生态环境良好，文化特色鲜明，代表性旅游景观为“指

南七古”(古姓、古树、古塘、古宅、古墓、古井、古道)，被称为华东最美村落之一、江南秋景的典型代表。2015 年，指南村

建设成杭州市首批特色小镇，游客呈现爆发式增长，当年接待游客约 30 万人次，旅游总收入突破 1000 万元。2018 年，指南村

创建国家 3A级旅游景区，2019 年游客接待约 45万人次，旅游收入超过 3000万元，同年国家林业和草原局公布其入选第一批“国

家森林乡村”。 

(二)变量测量与数据收集 

各变量测量量表参考相关文献，并综合研究区域的实际情况来设计。各题项采用 5级李克特量表，1表示非常不同意，5表

示非常同意，且用各题项得分的平均值衡量该维度。 

被解释变量为忠诚度(Loyalty)。借鉴张茜、Yuksel 等的研究，[22][25]采用“该村是我进行乡村旅游的优先选择地”“我愿意

再次来该村旅游”“我会向他人推荐来该村旅游”“我愿意将本次旅游经历的正面信息传递给他人”四个题项测量。 

解释变量为地方依恋(Place Attachment)。借鉴张茜、Williams 等提出的量表，[22][26]采用“相比其他类型乡村，我更倾向

于指南村”“该村能让我学习传统文化”“该村的景观是其他地方没有的”“我喜欢该村胜过其他乡村”四个题项测量地方依

赖(Place Dependence,PD)，“相比其他类型乡村，该村能给我带来更多乐趣”“我喜欢该村的风格与氛围”“该村给我的感受

很特别”“我对该村非常留恋”四个题项测量地方认同(Place Identity,PI)，通过地方依赖与地方认同的均值衡量游客地方依
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恋水平。 

中介变量为满意度(Satisfaction)。借鉴 Yuksel等的研究，
[25]
采用“花费时间和精力来该村体验是值得的”“来该村体验

符合我的期望”“总体上我对该村很满意”三个题项测量。 

控制变量为游客人口学特征。包括性别(Sex)、年龄(Age)、受教育程度(Education)和月收入(Income)。 

问卷的发放采用随机抽样法，于 2019 年 4月 13至 20 日，在指南村发放问卷 276 份，回收问卷 276 份，有效问卷207 份，

有效回收率为 75%。游客男(54.1%)女(45.9%)比例基本相等，年龄主要集中在 20—39岁(63.3%)和 60 岁以上(18.8%)，受教育程

度主要集中在大专或本科(62.8%)。在月收入统计特征中，月收入为 8000 元以下(77.3%)的游客最多。 

四、实证研究 

(一)样本的描述性统计分析 

样本主要变量的描述性统计分析结果，可以看出，地方依赖、地方认同、满意度和忠诚度均值介于 3.691—3.942 之间，处

于中等偏上水平，且各维度之间 Pearson相关系数在0.698—0.792 之间，均具有显著的相关性(P<0.001)。 

(二)信度与效度检验 

地方依赖、地方认同、忠诚度的 CronbachAlpha 值在 0.802—0.849 之间，满意度的 CronbachAlpha 值为 0.725，均大于 0.7，

说明问卷信度较好。本文通过验证性因子分析检验量表效度，采用结构方程建模的方法。验证模型的卡方与自由度比值为 2.047，

小于 3，且 RMSEA 值为 0.071，处于可以接受的取值范围，而NFI、RFI、CFI、TLI值均大于 0.9，综合各拟合度指标，说明结构

效度较好。各个观测指标的因子载荷在 0.709—0.887 之间，均大于 0.7，说明收敛效度较好。各变量的平均方差提取值的平方

根也均大于其与其他变量之间的相关系数，说明变量之间有较好的判别效度。综上，相关变量测量的信度和效度均较好。 

(三)直接效应检验 

首先，对地方依恋(地方依赖和地方认同)与忠诚度的正相关关系(假设H1a,H1b)进行检验。模型 1是仅包含控制变量的基础

模型，模型 3、4分别加入了自变量地方依赖和地方认同，结果显示，地方依赖(β=0.753,P<0.01)和地方认同(β=0.803,P<0.001)

对忠诚度存在显著的正向影响，假设 H1a 和 H1b 均得到验证，且地方认同比地方依赖对忠诚度的影响效果更显著。其次，检验

地方依恋与满意度的正相关关系(H2a,H2b)，模型 2 为基础模型，模型 5、6 的结果支持了地方依赖(β=0.742,P<0.001)和地方

认同(β=0.697,P<0.001)对满意度具有显著正向影响的判断，因此假设 H2a 和 H2b 得到验证，并且可以看出，地方依赖比地方

认同对满意度的影响效果更大。模型 7 的结果验证了假设 H3，即满意度(β=0.720,P<0.001)对忠诚度存在显著的正向影响。直

接效应检验的路径系数如图 2所示。 

(四)中介效应检验 

检验满意度在地方依恋(地方依赖和地方认同)对忠诚度的内在作用机制——满意度的中介作用(假设 H4a,H4b)，采用 Baron

等的四步法。[27]第一步检验自变量与因变量是否显著相关，第二步检验自变量与中介变量。第三步检验将自变量和中介变量同

时放入回归模型的效应大小。第四步判断，即如果自变量对因变量的效应减小，则是部分中介效应;如果自变量对因变量不显著，

则是完全中介效应。第一步和第二步已经在直接效应检验中得到验证。模型 8 和模型 9 对第三步进行了检验，实证结果说明，

中介变量满意度对忠诚度均产生显著的正向影响(β=0.424,P<0.001;β=0.362,P<0.001)，而解释变量地方依赖和地方认同对忠
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诚度仍然具有显著的正向作用(β=0.438,P<0.001;β=0.551,P<0.001)，但效应分别从模型 3 的 0.753 减小为模型 8 的 0.438，

模型 4 的 0.803 减小为模型 9 的 0.551，且均在 1%的显著性水平下显著，说明满意度在地方依恋(地方依赖和地方认同)和忠诚

度之间发挥了部分中介作用，因此假设 H4a 和 H4b得到支持。 

进一步采用 Bootstrap 方法检验中介效应。以地方依赖(X1)和地方认同(X2)为自变量，满意度(M)为中介变量，忠诚度(Y)

为因变量，通过 SPSS 中的 PROCESS 宏实现，抽取 5000个样本，选择 95%的偏差校正置信区间，总效应、直接效应和间接效应。

地方依赖对忠诚度的总效应为 0.753，当加入满意度为中介变量后，直接效应变成了 0.438，间接效应为 0.315，且各效应的置

信区间均不包含零;地方认同对忠诚度的总效应为 0.803，加入满意度为中介变量后，直接效应为 0.551，间接效应为 0.252，各

置信区间不包含零，这一结果再次验证了假设 H4a 和 H4b，且中介效应占比分别为 41.82%和 31.38%。 

 

图 2直接效应检验 

五、结论与建议 

(一)研究结论 

在乡村旅游情境下，首先验证了地方依恋对忠诚度的积极作用，地方依赖和地方认同对忠诚度的影响效应分别为 0.753 和

0.803，均产生显著正向影响，且地方认同的影响效应更强。其次，验证了地方依恋对满意度的正向影响，研究也进一步细分了

地方依赖(效应大小为0.742)和地方认同(效应大小为 0.697)对满意度的作用，发现地方依赖的影响效应更大。然后，验证了满

意度对忠诚度的显著正向影响，影响效应大小为 0.720。最后，满意度在地方依恋(地方依赖和地方认同)和忠诚度之间的中介效

应得到了检验，均为部分中介作用，中介效应大小分别为 41.82%、31.38%，满意度在地方依赖和忠诚度之间的间接效应更大。

同时，利用 Bootstrap方法再次验证了地方依赖对忠诚度的直接影响和满意度在地方依恋对忠诚度影响之间的中介作用。 

在实证研究结论的基础上，结合研究案例的发展经验，进一步提出了乡村旅游可持续发展的 P-P-O 模型，该模型包括核心

理念层(Pricinples)、游客感知层(Perception)和旅游运营层(Operation)三个层次。其中，地方依恋、满意度和忠诚度构成核

心层，地方依赖、地方认同、服务质量、品牌认知构成中间层，13个旅游运营要素构成外围层，如图 3所示。在P-P-O模型中，

核心理念层要素之间、游客感知层要素之间形成相互作用的环路关系，旅游运营层作用于游客感知层，游客感知层作用于核心

理念层，共同推动乡村可持续旅游发展。 
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图 3乡村旅游可持续发展的 P-P-O 模型 

(二)对策建议 

根据乡村旅游可持续发展的 P-P-O 模型，本文从三个方面提出对策建议。 

1．强化游客地方依恋感，推动乡村旅游可持续发展。 

提高游客感知中的功能因素，从居民表达、形象宣传和景区建设三方面加强文化氛围烘托，包括:保持乡村居民生活方式的

原真性和独特性，描绘好当地传统文化的底色;[28]形象宣传客观真实，避免过度商业化包装，控制游客的期望水平，避免与真实

水平差距过大而降低满意度;尊重居民在乡村景区开发中的自主性，建设主客共享的乡村生活场景与休闲空间。[29]从业态融合、

文化活动、文创产品和网络媒介等方面，进行乡村文化价值传递，强化游客地方认同感，包括:乡村旅游业态兼顾市场需求和资

源禀赋，注重农文旅融合;开展农事体验活动、乡村文化活动、乡村户外活动，通过村史馆、文化展览厅、乡村文化周(月)等途

径，加强乡村文化的传递;结合非物质文化遗产开发文创产品;利用微信、微博、短视频等新媒体打造优质的乡村文化内容。 

2．提升游客满意度，推动乡村旅游可持续发展。 

以服务质量作为满意度的主要感知层次，从人才支持和管理优化两方面进行提升。提供人才支持包括:制定完善乡村旅游各

领域、各环节的服务规范和标准，加强当地居民技能培训，提升乡村旅游服务品质;积极引进乡贤、专家学者、志愿者、第三方

运营商等外部人才，大力支持懂经营、善管理的本地及返乡能人投资旅游，大力开展专业志愿者支援乡村行动，鼓励专业人士

参与乡村景观设计、乡村旅游策划等活动。[2]推动管理优化包括:完善游客接待体系，开展规范化、常态化管理;利用大数据、虚

拟现实(VR)、物联网、云计算、智能化技术等现代技术手段与乡村旅游融合，形成乡村旅游的智慧模式，构建智慧乡村旅游目

的地。 

3．增强游客忠诚度，推动乡村旅游可持续发展。 

品牌认知是乡村旅游目的地游客忠诚度的重要组成部分。从乡村旅游的角度看，品牌一方面来源于历史文化遗产，另一方

面来源于旅游服务过程，后者是实现乡村旅游可持续发展的关键所在。乡村旅游目的地品牌认知的构建包括口碑营销和互联网

社交两个渠道。在口碑营销方面，乡村旅游目的地应凝练特色，打造强记忆性品牌，以增强游客忠诚度与乡村旅游美誉度。另

外，提升乡村旅游目的地游客忠诚度必须高度重视互联网的社交平台功能。例如，在互联网社交平台中加入交互游戏，构建乡
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村旅游目的地虚拟场景，加入寻宝类、农场类、交友类等互动部分，基于现象和实质性内容的深度结合，以互联网传播有效提

升游客忠诚度。 
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