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游客重游率提升策略研究 

———以芜湖方特动漫主题公园为例
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［摘　要］对芜湖方特动漫主题公园的调查结果显示：游客的重游动机集中在新增项目、亲友邀请和重游优惠等方面。要提
升游客重游率，首先通过降低游客的重游成本、加大广告宣传、提高品牌知名度等方式对重游市场进行挖掘和开发；其次通

过项目创新、重游优惠等手段强化游客的重游动机；最后必须加强和完善园内的服务与管理。
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　　一　重游率及其相关理论

游客重游率是最近几年旅游业和学术界所关

注的热点，国外的很多学者都有研究，而其进入中

国学术界时间尚短，但也取得了很多的研究成果。

目前统一认为：重游率是指对某一景点内两次及以

上到访或参与的游客占所有游客的比率。国内外

学术界提出的影响因素有很多，大都囊括以下四个

类型，即：景区特性、替代景区的特征、游客的个体

特征及游客在该景点的游览经历。景区特性主要

包括：景区的旅游质量、景区的服务和游客接待能

力、景区的价格以及景区宣传等；替代景区的特征

指其他景区在客源市场、产品定位、营销战略、营销

策略等方面所具有的的特征；游客的个体特征包括

游客的社会因素、心理因素和行为因素，如：年龄、

婚姻家庭状况、收入、职业、旅游偏好、旅游动机、旅
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游次数等；游客游览经历指游客旅游经历的感知与

期望之间的差距。

　　二　芜湖方特动漫主题公园顾客重游率分析

（一）关于动漫主题公园

随着我国科学技术的发展和动漫事业的不断

进步，动漫主题公园这个集动漫、文化和刺激、欢

快、体验于一体的新生旅游项目近几年迅速崛起，

并获得人们的追捧，成为旅游业的一大新星。现代

主题公园在国外已有五、六十年的发展历史，但

因其内容和形式随时代与科技与时俱进，对其概

念界定一直较为模糊。检索国外相关文献，主题

公园的定义各不相同。笔者结合芜湖方特自身特

征，认为魏小安学者提出的关于主题公园的定义

可以借鉴，故在研究中给出的动漫主题公园的定

义为：动漫主题公园是以动漫文化内容为主题，

现代科技和文化手段为表现，以市场创新为导向

的现代人工景区。

华强集团旗下的芜湖方特动漫主题公园（后简

称“芜湖方特”），是我国目前规模最大的第四代主

题公园，依托政府和旅游管理部门的强势支持，利

用长三角、皖江城市带的地理位置，以高科技为园

区核心支撑、融合动漫和科幻的游玩项目，受到游

客的一致好评，累计接待游客超千万人次，成为安

徽省门票收入排名第二的旅游景区，仅次于黄山。

但芜湖方特自２００８年正式开园至今已有５年，在
其辐射半径内，初游率大幅增加，重游数量却增长

缓慢［１］，加上周邻省境内大型游乐园众多，包括苏

州乐园、常州中华恐龙园、南京水魔方及上海迪斯

尼乐园等，异常激烈的竞争斩断了芜湖方特的辐射

范围，增大了在安徽省及长三角的竞争压力。

（二）芜湖方特动漫主题公园游客重游率现状

分析

１．原始数据收集及重游率分析。本文所涉及
的调查以问卷为主，并结合访谈、文献调查和实地

观察等调查方法。芜湖方特重游率问卷调查，设计

问卷题量２０题，其中多选题３题，单选题１６题，开
放题１题。问卷内容涉及重游游客人口特征、此次
游园情况调查、重游意愿调查三个方面。

本次问卷调查分两个时间段进行，一是“五·

一”假期间（５月１日～５月５日），二是暑假期间（７

月１５日～７月２５日），历时十五天。具体做法：分
别在芜湖方特欢乐世界出口，随机选取游园结束的

游客进行问卷填写，同时在网上发布电子版调查问

卷，邀请游玩过芜湖方特欢乐世界的网友进行填

写。本次调查共获取有效问卷１１８７张，经过效度
检验，该样本具有一定的代表性和普遍性。

由调查结果可知：具有两次及以上游玩次数

（含本次游玩经历）的问卷４５１份，重游率３８％，略
高于国内知名主题公园的平均水平，与世界著名主

题公园迪斯尼乐园差距较大（见表１所示）。究其
原因，主要是：芜湖方特经过５年的良好运营，在
安徽省及长三角取得了较高的知名度和口碑，刺

激了一定的重游意愿；但是，芜湖方特园区内的

游乐项目多是模仿国外同行业的游乐项目，缺乏

自主创新，品牌知名度不鲜明，吸引力小；同时，

对重游率的培养不够，吸引顾客重游的策略措施

采取过少或效果不好，所以重游率远低于世界知

名主题公园。

表１　主题公园重游率比较表

主题公园 东京迪斯尼 北京欢乐谷 深圳欢乐谷 芜湖方特

重游率 ８５％ ３５．８％ ３６．６％ ３８％

２．二次样本统计及分析。笔者对具有两次及
以上游玩次数（含本次游玩经历）的４５１份重游游
客问卷进行数据统计，从重游游客人口特征和重游

游客现状两个方面，结合初游游客相关统计数据进

行对比分析［２］。

（１）重游游客人口特征分析。游客年龄特征：
调查的游客中以１２～３０岁的青少年、青年人群为
主，比例为８７％，其次是３０～５５岁的中年人群，比
例为１１．７６％。数据反映：芜湖方特作为一个动漫
主题公园，园内的旅游设施大多刺激惊险，满足了

年轻群体体验刺激、感受快乐、解压放松的需求，受

到年轻人群的喜爱。

游客职业特征：学生群体比例３５．３８％，其次为
普通公司职员，比例３３．０８％，第三为自由职业者，
比例１３．０８％。这三种职业的游客占芜湖方特所有
重游游客的８１．５４％。上述三类职业具有如下共同
特征：年龄层次轻，以年轻人群为主；自由支配时间

相对较多，周末、节假日可以出游；消费理念开放，

愿意体验新鲜事物，追求刺激。

收入特征：在初游游客中，月收入不满１５００元
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的游客比例最高 （４２．９％），其次为 收 入 在
１５００元～３０００元（４０．３％）和３０００元～５０００元的
游客（１０．１％）。在重游游客中，月收入不满１５００
元的游客比例下降为 ３２．４％，而收入在１５００～
３０００和３０００～５０００的游客比例均有所提高，分别
为４４．１％和 １４．７％。作为消费主体，月收入在
３０００元以下的多是学生群体和普通的公司员工，
较低的可支配收入限制了他们的重游。

家庭结构特征：按照家庭生命周期划分，游客

主要集中在单身阶段、新婚阶段和满巢阶段（学龄

期和婚前期），所占比例分别为 ５４．７％、１６．２％和
２７．５％，其中单身阶段的游客同伴为情侣、朋友、同
学或同事，满巢阶段的游客以家庭为单位游玩，以

个体为单位游玩的游客仅占 ２％的比例。可以看
出，家庭和朋友等参照群体对游客重游行为的影响

很大，说明在旅游活动中游客希望能够借此沟通、

融洽亲情、友情，追求群体的快乐氛围和社交网的

和谐，而不仅仅是追求个体愉悦感。

居住地特征：芜湖方特的重游游客以安徽省内

游客为主，其中芜湖游客比例２６．４％，安徽省内其
他地区游客比例５８．８％，江浙沪邻省游客比例１４．
７％。同初次游客数据统计相比，安徽省内其他地
区游客由６９．６％降至５８．８％，，而江浙沪邻省比例
由１１．３％上升至１４．７％。出现上述现象的主要原
因与芜湖市所处的地理位置有关，芜湖市地处安徽

东南部，紧邻江苏省西南部，交通条件十分便利；但

与本省西北部距离较远，所以芜湖方特对江苏省西

南部的辐射能力大于本省西北部。

（２）重游游客现状分析。①重游间隔意愿：在
调查中，半年内和一年内有重游意愿的游客比例分

别为３０％和３８％。同调查所得到３８％的重游率相
吻合，说明游客的重游间隔意愿约为一年。在统计

中发现随着时间的增加，重游可能性在不断增高，

但增长速度逐渐趋于缓慢，其中增长最快的时间段

集中在半年到一年区间。②游园满意度：重游游客
初次游玩满意度为 ９４．２％，而重游游玩满意度为
８０．７％，其中不满意的因素主要集中在门票价格和
食宿条件，分别为６８．１％和６３．９％［３］。门票价格

问题是较为死板，优惠措施太少。在调查中发现重

游游客对于方特年票（４８０元／张，方特公园欢乐行
大众版年卡可一年内无限次畅游方特乐园）的兴趣

要高于游客平均水平，但价格较高，且仅限本人，限

制了重游意愿。食宿条件问题主要表现在供给食

物的价格过高、味道差。

表２　芜湖方特票价政策一览表

种类 价格 备注

成人票 ２００元／张 成人及身高１．５米以上儿童

儿童票 １２０元／张 身高１．２米－１．５米儿童

团体票 １８０元／张 －

学生团体票 １５０元／张 －

年卡 ４８０元／张 一年内无限次，仅限本人

双园联票 ３５０元／张 方特欢乐世界、梦幻王国

重游动机：从图１中不难看出，排名前三的因素
分别为“新增项目”、“亲友邀请”“和“重游优惠”。

图１　芜湖方特重游动机分析图

根据上述调查数据及统计结果分析，芜湖方特

的重游率为３８％，重游间隔意愿约为一年，重游游
客以安徽省内游客为主，年龄集中在１２～３０岁、学
生和普通职员为主、月收入３０００元以内，多以亲友
和家庭为单位游玩［４］，重游动机主要为新增项

目［５］、亲友邀请和重游优惠等。

三　芜湖方特提升游客重游率策略分析

（一）开发重游客源市场

芜湖方特品牌在安徽省内市场上有一定的知

名度，辐射范围主要为一级辐射圈和二级辐射圈。

一级辐射圈，距离芜湖市２００公里范围，车程约２～
３个小时，主要含合肥、南京、南昌等城市；二级辐
射圈，距离芜湖市２００～３００公里，车程约４～５个
小时，含武汉、杭州、上海等城市。根据以上调查结

果可知，直线距离３００公里以内，车程五个小时以
内的地区，以安徽省内其他地区、江浙沪邻省游客

为重点，是芜湖方特应加强开发的重游客源市场，

可通过调整门票价格，加大重游优惠力度等措施进

行市场渗透，降低游客的重游成本，提高重游比率。

对于二级客源范围以外的地区，鉴于客观和主观条

件限制，短期内辐射能力有限，可以加大广告宣传，

１５
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提高品牌知名度，着重宣传芜湖方特的产品特色和

品牌形象，逐渐提高其吸引力。

（二）强化重游动机

１．项目创新。芜湖方特含１６个主题项目区，
但多数模仿国外同行业的游乐项目，没有自己鲜明

的特色，形式较为单一，造成了品牌个性不鲜明，降

低了游客的重游意愿。（１）芜湖方特应发挥政府支
持和媒体传播的作用，利用芜湖市政府“着力把‘方

特卡通’打造为国内顶尖、国际一流的原创动漫产

品”的契机，重点突破青少年群体，将投资制作的原

创动画片《海螺湾》、《新星小镇》、《猴王传》、《十二

生肖总动员》等系列动漫产品搬上央视、省市级电

视、网络电视，配合广播、平面、户外广告、ＬＥＤ等宣
传，重金打造动漫卡通形象，并与芜湖方特“欢乐、

温馨”的主题化运作相互融合，进而影响附加在这

些动漫产品上品牌形象的塑造及品牌价值链的营

建，实现动漫带动旅游、旅游刺激动漫的良性循环

模式。（２）园内增加丰富的观赏类表演项目，如：马
戏团表演、舞台剧、篝火晚会等，并定期更换表演内

容。（３）增加互动式游乐项目，将热门、经典的网络
游戏搬到芜湖方特园区，构建 ｃｏｓｐｌａｙ真人模拟游
戏场景，满足游客穿越虚拟和现实世界的需求，利

用游戏的反复性特征，刺激青年群体的重游行为。

２．亲友邀请。提高重游率要注重被动重游因
素。因为重游游客都是以感受快乐为目的，而在出

行同伴的邀请下，游客较易做出重游决定。所以，

芜湖方特可从两方面强化亲友在刺激游客重游方

面的影响力。（１）亲子游形象的强化：中国子女在
家庭旅游决策中具有举足轻重的发言权，通过家庭

中的青少年子女中对芜湖方特的美好向往，带动家

庭成员的重游。如：利用卡通动画片的媒体播放，

在青少年心中留下美好印象，进而影响其到芜湖方

特游玩的意愿。（２）亲友游形象的强化：芜湖方特
现有形象代言人为嘟噜和嘟比，两个可爱的卡通人

物是传扬友情的最佳人选，围绕两个好伙伴制作系

列宣传片，塑造浓郁、温馨的挚友形象，可以起到鼓

励亲友结伴游园的目的。

３．重游优惠。（１）按不同消费群体设计票价。
针对学生群体推出寒暑假套餐、春秋旅游的优惠主

题游；针对公司青年人群，推出单位团购票、亲友票

或情侣票；针对青年家庭，推出亲子团购票、家庭套

餐等。（２）根据客源市场辐射范围，进行区域定价。

对芜湖市、省内其他地区、江浙沪邻省及其他省份

游客进行区间划分，游客持本人身份证可享受对应

的门票优惠价格和优惠活动。（３）开展重游有礼活
动。游客凭借一年之内的方特门票进园可以享受

优惠活动，如：抽奖活动、免费领取礼品等，并可同

时享受园内住宿、餐饮、购物的折扣优惠活动。

（三）完善园内服务管理体系

１．完善顾客等待系统。在游玩顺序上，充分规
划，通过广播、工作人员的现场引导及手机应用软

件，实时提醒功能，发布各个项目的等待状况等方

式，让游客在每个景点之间有序而均匀地流动，避

免出现游客人数分配不平均的情况，减少游客排队

等候时间。在配套服务上，排队购票或等待游玩的

地区增建遮阳和避雨的就坐设施，增加游玩满

意度。

２．国外主题公园的门票收入、游艺收入和饮食
收入的比例接近１∶１∶１，迪斯尼世界的活动项目、餐
厅、商店三大类设施的比例分别为 ３２．８５％、
２６．８％、４０．３５％，而芜湖方特目前三大类设施的比
例分别为６４％、１２％、２４％；通过对比可以发现芜湖
方特在园区布局和主题化建设方面还存在很大的

提升空间，尤其是游客普遍反映的饮食口味差和价

格高等问题，严重影响了芜湖方特的餐饮收益。今

后，芜湖方特应积极拓展经营方式，在门票收入的

基础上利用餐饮、住宿、旅游纪念品销售、商铺租

金、影视制作等多种手段吸引游客的重游，打造主

题公园产业链，以推动整体品牌的盈利能力。
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