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摘要：以宁夏贺兰山东麓这一新兴葡萄酒旅游目的地为例，构建酒庄和景点之间的空间联系网络，并对影响目的地

空间网络结构的因素进行分析。结果表明：热门景点处于贺兰山东麓葡萄酒旅游网络中心，而非酒庄。区域、节点

等级、获得等级的时间与可访问性等因素显著影响了新兴葡萄酒目的地的网络结构；在新兴葡萄酒旅游目的地，位

于相同区域的酒庄由于地理位置邻近，可以共享客源；酒庄获得类似等级以及获级时间邻近也可共享网络吸引葡萄

酒游客。然而，成立时间和景点类型并不是葡萄酒旅游地空间网络的重要影响指标。基于此，提出当地政府应制定

促进和发展葡萄酒旅游的战略计划，推动葡萄酒品牌形象提升；酒庄应提升自身星级，加强旅游设施建设、提升接

待能力，从而承接更多客流量，获得竞争优势。

关键词：网络分析；葡萄酒旅游目的地；社会网络分析方法（QAP）；宁夏；旅游者移动

中图分类号：F591.99　　文献标识码：A　　文章编号：1000-0690(2022)09-1619-08

 

葡萄酒旅游在中国方兴未艾，但是学界对葡萄

酒旅游目的地的网络空间结构研究较少[1]。葡萄酒

旅游目的地包括众多酒庄、旅游接待设施，以及其

他类型的旅游吸引物。酒庄与其他旅游吸引物一起

共同定义了葡萄酒旅游目的地的特征和活力指数[2]。

因此，旅游者的空间移动受到其对酒庄和周围景点

感知的影响[3]。以往研究表明，旅游者在成熟葡萄酒

旅游目的地与新兴葡萄酒旅游目的地的行为表现存

在较大差异[4]。在成熟的葡萄酒目的地，与酒有关的

资源是当地最重要的旅游资源[5]；而在新兴葡萄酒

旅游目的地，现有周围成熟旅游景点的吸引力往往

比葡萄酒旅游景点更高，因此也主导了目的地的旅

游形象。在新兴葡萄酒旅游地，游客常常一并参观

酒庄和其他旅游景点，因此网络结构节点应包括酒

庄及景点等资源。事实上，不同类型旅游目的地的

网络驱动因素应是存在差异的[6,7]，尤其是葡萄酒旅

游这个专题旅游市场上，鲜有研究探讨葡萄酒旅游

目的地的游客空间移动行为及其影响因素[1,8]。

葡萄酒游客的空间移动方式主要受游客对该

地区的认知了解情况以及他们先前的旅游体验影响，

酒庄和其他景点之间的相互作用推动了葡萄酒旅游

景点网络的形成[9,10]。本研究将从游客空间移动的

角度研究新兴葡萄酒旅游目的地网络的结构特征及

影响因素，利用关系数据来探索该网络的驱动力。

研究将根据游客自由移动轨迹来绘制景点之间的网

络关系，再基于地理环境的影响因素来研究景点网

络之间关系的形成机制。本研究揭示了新兴葡萄酒

旅游目的地旅游网络的形成及特有驱动力因素，为

理解其他新兴旅游目的地的空间网络结构及影响要

素提供借鉴。同时，该研究还将为新兴旅游目的地 
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如何提升其旅游线路组合以及如何设计有效营销方

案提供策略与启示。

 1    研究方法和数据来源

 1.1    研究案例地

本研究的案例地是宁夏贺兰山东麓葡萄酒旅

游目的地。宁夏贺兰山东麓的优质葡萄酒正逐渐享

誉全国，但葡萄酒旅游业仍处于初级发展阶段[11]。

目前，主要的葡萄酒游客不仅仅包括葡萄酒爱好者

和鉴赏家、媒体和行业内部人士，普通大众游客比

重也在不断上升。根据宁夏葡萄产业发展管理局

2018 年提供的数据，目前有 86 个酒庄和 113 个新

酒庄正在建设中[12]。因此，研究宁夏贺兰山东麓葡

萄酒产区的空间网络及其影响要素，有助于增强对

新兴葡萄酒产区的发展认知和理解，也为正在起步

的产区进行未来整体旅游规划与葡萄酒旅游线路设

计提供借鉴。

 1.2    假设的提出

1） 区域接近度与旅游地空间网络之间的研究

假设。区域接近度是指 2 个景点的位置接近度。空

间规划和分区对于引导游客移动和需求很重要[13~15]。

在旅游目的地中，游客可能会同时考虑区域上彼此

靠近的 2 个景点。大多数游客都希望通过平衡景点

逗留时间最大化以及交通时间最小化来获得旅行收

益的最大化，他们喜欢遵循最直接的路线和避开需

要多次周转的行程[1,14,16]。因此，本研究提出了以下

研究假设 1：区域接近度与旅游地空间网络关系正

相关。

2） 等级接近度与旅游地空间网络之间的研究

假设。景区获得的等级越高，景区的资源级别和服

务能力就越高。因此，高星级景区是旅游目的地中

的主要节点[17]。Lew 等研究发现游客在参观时会考

虑景点的等级，并认为在时间和空间双重制约下游

客往往会更多地选择游览高等级的景点[3]。基于等

级对于游客影响的考虑，Taylor 等研究发现在澳大

利亚葡萄酒旅游目的地，葡萄酒行业的大公司更愿

意与其他大型的企业开展合作活动[18]，而中小型酒

庄们则更愿意在营销方面相互展开合作，抱团提高

品牌知名度，从而帮助新兴葡萄酒酒庄和旅游目的

地获得政府资助[19]。基于以上讨论，我们提出假设

2：等级接近度与旅游地空间网络关系正相关。

3） 成立时间接近度与旅游地空间网络之间的

研究假设。景点成立时间与景点的市场认可度密切

相关。景点的成立时间越长，其市场知名度就越

高[20]。由于景点已经成立了很长一段时间，因此游

客更有可能对其产生较高市场认知。如果 2 个景点

在相近的时间开始运营，它们可能会经历相似的成

长阶段，并且它们可能更倾向于进行合作营销[20]。

基于这些陈述，我们提出假设 3：成立时间接近度与

旅游地空间网络关系正相关。

4） 类型接近度与旅游地空间网络之间的研究

假设。在本研究中，节点类型指的是景点类别，分

为酒庄和其他旅游景点。参观酒庄的游客被视为

特殊兴趣的游客，不参观酒庄的游客被视为大众游

客[21]。特殊兴趣的游客游览旅游目的地的行为方式

与大众游客完全不同[21,22]，这些游客对当地的葡萄

酒形象更清晰，因此他们更有可能连着拜访几个酒

庄。酒庄还通过商业联盟或统一的营销策略来鼓

励葡萄酒游客以串联的形式访问 [23]。因此，基于上

述陈述，提出假设 4：类型接近度与旅游地空间网

络正相关。

5） 获得等级的时间接近度与旅游地空间网络

之间的研究假设。在相近的时间段获取星级的景点

可能获得类似的市场认可度和知名度，在较早时期

获得等级的景点比新评的景点获得更多的市场认可。

旅游者对这些较早时期的景点有更多的认识，从而

导致游客选择具有获取等级时间相近的景点。基于

上述陈述，提出假设 5：获得等级的时间接近性与旅

游地空间网络正相关。

6） 可访问性政策与旅游地空间网络之间的研

究假设。本研究的可访问性政策是指酿酒厂和景点

采用的旅游者接待政策。相似的可访问性政策意味

着企业采用类似的旅游者接待服务方式。景点和一

些酒庄通常以方便旅游者的时间接待旅游者，而部

分酒庄只能通过提前预约。具有相似经营目标的企

业之间往往互相更加理解对方的经营方式，因此，

他们更容易进行合作和联合营销策略[24]。基于此，

提出假设 6：可访问性政策与旅游地空间网络成正

相关。

 1.3    数据收集

宁夏大学的 5 位教授、宁夏葡萄产业发展管理

局的 3 名政府官员以及旅行社的 2 名负责人协助

列出所有其认为的具有游客接待能力的热门宁夏景

点和酒庄；其中，由半数以上专家提名的景点和酒

庄被选为研究对象。根据专家提名，选择 16 个景点

与 22 个酒庄（图 1）。
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本研究在宁夏主要交通入口场所、酒庄、风景

名胜区及其他旅游景点分发了问卷。本研究问卷发

放的前提为受访者必须参与过多节点旅游，且旅游

模式为独立旅游者或旅行社半包模式。在问卷中，

受访者勾选他们参观过的景点与酒庄。数据收集时

间为 2018 年 6~11 月，累计共发放 1 000 份问卷，

其中，有效问卷 329 份（即游客参观了至少一个酒

庄），占比 32.9%。

 1.4    数据分析

本研究主要利用 UCINET 6.0 进行数据分析。

通过使用 UCINET6.0 中的社会网络分析方法

（QAP） “Double Dekker Semi-partialling”对变量之

间的关系进行建模，该模型可对自变量的游客转换

矩阵进行回归分析，从而探究不同自变量对因变量

（旅游目的地网络）的影响（表 1）。
在构建自变量基础上，同时构建控制变量。将

游客数量作为控制变量，建立 38 × 38 的宁夏葡萄

酒旅游目的地的游客数量接近度矩阵。本研究定

义 4 个访问者规模：150 人次及以上，100~150 人次，

50~99 人次和 50 人次及以下。若旅游节点 i 和 j
的游客规模位于同一组，则矩阵单元格（i,j）中的值

为 1；否则，其值为 0。

 2    分析结果

 2.1    新兴葡萄酒产区空间网络结构特征

表 2 描述了葡萄酒旅游景点空间网络的一些

基本指标。如表 2 所示，L7（镇北堡西部影视城），

L1（沙湖），L23（西夏王陵），L17（水洞沟遗址）和

L35（沙坡头/通湖草原）具有最高的中心度，表明这

些目的地在旅游景点网络中的重要性，这些都是该

地区中最受欢迎的非酒庄景点。结果表明，对于新

兴的葡萄酒旅游目的地而言，酒庄并不是网络的

中心。

由表 2 可得， L6（新牛酒庄），L35（沙坡头/通
湖草原）和 L37（汇达阳光生态酒庄）具有最高级别

的接近中心度，并且其中 2 个是与旅游景点相邻的

酒庄。中介中心度最高的是 L7（镇北堡西部影视

城），表明该节点是游客线路中的重要停留点，起着

桥梁作用。

 2.2    QAP 相关分析和回归结果

表 3 列出了变量之间的 QAP 相关系数。结果

表明，吸引力网络与游客数量呈负相关，与节点类

型、节点等级和可访问性政策呈正相关。在回归分

析中（表 3），本研究将访问者数量作为模型中的控

制变量，系数显著。在模型 2 中加入自变量（表 4)，
调整后的 R2 为 0.267，表明该模型可以解释因变量

26.7% 的方差。回归系数表明区域（B = 0.115，P<
0.05）、等级（B = 0.165，P <0.05）、获得等级时间（B =
0.054，P <0.05）和可访问性政策（B = 0.184，P<0.05）
为积极而显著的。因此，研究假设 1、2、5、6 成立，

而研究假设 3 和 4 不成立。

研究表明，节点区域接近性、节点等级和获得

等级的时间对旅游空间网络产生积极影响。位于相

 

L1.沙湖 S； L2.贺东庄园 S； L3.原歌酒庄 Y1； L4.贺兰山森林公园

Y1； L5.贺兰山岩画景区 Y1； L6.新牛酒庄 Y； L7.镇北堡西部影视

城； Y；L8.志辉源石酒庄 Y； L9.贺兰晴雪酒庄 Y； L10.米擒酒庄 Y；

L11.西夏风情园 Y； L12.迦南美地酒庄 Y； L13.利思酒庄 Y2；
L14.森淼兰月谷酒庄 Y2； L15.银川市植物园 Y2； L16.张裕宁夏摩

塞尔十五世酒庄 Y； L17.水洞沟遗址 Y3； L18.巴格斯葡萄酒庄 Y4；
L19.西夏王/农垦玉泉国际 Y4； L20.酩悦轩尼诗夏桐酒庄 Y4；

L21.长城天赋（原：云漠）酒庄 Y4； L22.贺兰神酒庄 Y4； L23.西夏王

陵 Y； L24.留世酒庄 Y； L25.立兰酒庄 Y4； L26.禹皇酒庄 Q；

L27.御马国际葡萄酒业 Q； L28.金沙湾国际葡萄酒庄 Q； L29.青铜

峡黄河大峡谷 W； L30.黄河坛旅游区 W； L31.黄河楼 W；L32.108
塔 W； L33.青铜峡黄河生态园 W； L34.哈巴湖生态旅游区 W1；

L35.沙坡头/通湖草原 Z； L36.罗山酒庄 W2； L37.汇达阳光生态酒

庄 W2； L38.宁夏移民博物馆 W2； 图注中景点名称后的字母 Y 为

银川西夏区； Y1 为银川贺兰； Y2 为银川金凤区； Y3 为银川灵武；

Y4 为银川永宁； W 为吴忠青铜峡； W1 为吴忠盐池； W2 为吴忠红

寺堡区； Z 为中卫沙坡头； S 为石嘴山

图 1    宁夏贺兰山东麓酒庄与景点

Fig.1    The wineries and scenic spots on
the East Foothills of Helan Mountains in Ningxia
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同区域的酒庄由于地理位置邻近，往往会互相推荐

以增加客流，酒庄会给出相应的附近酒庄参观建议，

这往往会影响非计划性游客的出游计划，这与以往

的研究认为区域临近的景点会分享客流相同[7]。在

新兴葡萄酒旅游目的地，景点获得等级的时间相近

和具有类似等级，倾向于共享网络关系吸引游客。

宁夏贺兰山东麓葡萄酒产区在 2012 年左右开始大

规模生产葡萄酒，当葡萄酒旅游市场还处于起步阶

段时，许多酒庄更愿意通过合作以增强宁夏葡萄酒

的区域品牌，从而吸引更多的游客。

另外，可访问性政策亦对旅游地空间网络产生

积极影响。根据实地观察和了解，非面向大众游客

的酒庄需要旅游者提前预约，以便酒庄提前做好安

排和参观准备。而这些需要预约的酒庄，通常是那

些具有良好葡萄酒知识和葡萄酒经验的葡萄酒爱好

者或鉴赏家的旅游目标。相反，不需要预约的酒庄

是针对大众游客或对葡萄酒旅游感到新奇的旅游爱

好者，因此，相同的可访问性政策也在一定程度上

代表了类似的细分市场。

成立时间和景点类型并不是葡萄酒旅游地空

间网络的重要影响指标。新兴葡萄酒旅游目的地

酿酒厂历史相对较短，成立时间在葡萄酒旅游目的

地空间网络中并不重要。在可能吸引大量游客的

新兴葡萄酒旅游区中，游客对该节点是酒庄或是其

他普通景点并不在意，他们可能将酒庄视为某种风

景名胜区，并将其视为行程中的一般景点，从而导

致节点类型的影响不显著。事实上，研究中的某些

酒庄（如源石酒庄）就有大众旅游景点的性质。

 3    结论与讨论

 3.1    结论

本研究阐明了新兴葡萄酒旅游网络具备以当

地知名旅游景点为中心的结构特征，揭示葡萄酒旅

游网络在形成初期的重要规律。本研究无论在研究

对象上还是研究方法上都超越了以往对目的地发展

阶段的定性描述研究, 为推动中国葡萄酒旅游的发

展提供理论参考和实证支撑。首先，与过往研究主

要关注成熟的大众旅游目的地网络不同，本研究聚

焦于中国葡萄酒旅游这一处于新兴发展阶段的旅游

目的地，这在研究内容上有所突破。第二，本研究采

用社会网络分析法进行定量分析，研究中心度与结

构特征，发现知名景区在新兴旅游地的中心地位，

并结合 QAP 分析新兴葡萄酒旅游目的地网络的影

响因素，进而更科学地阐明该网络形成的特有驱动

机制，这是对以往研究的又一大突破。

本研究表明，对于新兴葡萄酒旅游目的地而言，

高等级的景点具有最高中心度，酒庄则在一定程度

上依赖于这些景点的客流，而暂未成为旅游地空间

网络的中心和桥梁。未来研究应继续探讨葡萄酒旅

游在不同的发展阶段中景点与酒庄之间的竞合关系

 
表 1    自变量指标建构与取值依据

Table 1    Independent variable construction and value description
 

自变量 变量说明 取值依据

类型 将旅游节点划分为景区与酒庄 若2个旅游节点i和j的类型相同，则矩阵单元格（i,j）
的值为1，否则为0

等级 宁夏地区葡萄酒酒庄划分为3A、2A、A级酒庄。景区划分为5个
等级，分别为5A、4A、3A、2A、A。将酒庄等级与景区等级进行

统一，A和2A视为低等级组，3A、4A、5A视为高等级组

若2个旅游节点具有相同的等级组，则矩阵单元格

（i,j）中的值为1，否则为0

获得等级时间 宁夏葡萄产业发展局每隔一段时间对酒庄的等级制度进行一次

升级。 2017年，一些酒庄的等级有所提高。以2017年作为节点，

将旅游目的地2017年获得等级的视为早期获得等级组，2017年
后获得等级的视为近期获得等级组

若2个旅游节点属于相同的获得等级的时段，则矩

阵单元格（i,j）中的值为1，否则为0

成立时间 宁夏贺兰山东麓酒庄和景点成立年份的中位数为2005年，以

2005年为界，将酒庄和景区划分为早期组（2005年之前）和新建

组（2005年之后）

若2个旅游节点在同一时间段内建立，则矩阵单元

格（i,j）的值为1，否则为0

区域 区域是指宁夏葡萄酒旅游目的地的行政和地理位置。银川产区

位于省会银川，对游客来说地理位置优越，对另外区域而言，游

客需要开车30 min以上才能游览。将旅游目的地区域划分为银

川区域和其他区域

若2个旅游节点i和j位于同一区域，矩阵单元格（i,j）
的值为1，否则为0

可访问性 旅游节点尤其是酒庄，部分需要预约方可访问，部分无需预约

即可访问。根据是否需要预约，将访问节点划分为2种组别类型：

预订或无需预订

若2个旅游节点在同一组中，则矩阵单元格（i,j）中
的值为1，否则为0
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表 2    旅游目的地网络描述性统计

Table 2    Descriptive statistics of tourism node network
 

序号 节点名称 程度中心度 接近中心度 中介中心度

L1 沙湖 29.00 51.00 88.34

L2 贺东庄园 7.00 75.00 0.00

L3 原歌酒庄 1.00 82.00 0.00

L4 贺兰山森林公园 16.00 65.00 2.63

L5 贺兰山岩画景区 18.00 63.00 6.65

L6 新牛酒庄 0.00 148.00 0.00

L7 镇北堡西部影视城 31.00 49.00 119.76

L8 志辉源石酒庄 18.00 63.00 27.07

L9 贺兰晴雪酒庄 15.00 65.00 24.59

L10 米擒酒庄 5.00 77.00 0.00

L11 西夏风情园 21.00 60.00 11.57

L12 迦南美地酒庄 4.00 78.00 1.63

L13 利思酒庄 1.00 84.00 0.00

L14 森淼兰月谷酒庄 9.00 73.00 0.00

L15 银川市植物园 15.00 67.00 1.59

L16 张裕宁夏摩塞尔十五世酒庄 19.00 61.00 12.83

L17 水洞沟遗址 24.00 57.00 18.76

L18 巴格斯葡萄酒庄 10.00 71.00 0.51

L19 西夏王/农垦玉泉国际 11.00 71.00 1.16

L20 酩悦轩尼诗夏桐酒庄 6.00 74.00 33.00

L21 长城天赋（现：云漠）酒庄 9.00 71.00 2.01

L22 贺兰神酒庄 3.00 79.00 0.00

L23 西夏王陵 26.00 55.00 32.08

L24 留世酒庄 3.00 92.00 0.00

L25 立兰酒庄 1.00 107.00 0.00

L26 禹皇酒庄 3.00 79.00 0.00

L27 御马国际葡萄酒业 13.00 69.00 0.74

L28 金沙湾国际葡萄酒庄 11.00 71.00 0.08

L29 青铜峡黄河大峡谷 19.00 62.00 5.72

L30 黄河坛旅游区 17.00 65.00 2.82

L31 黄河楼 21.00 60.00 8.93

L32 108塔 12.00 69.00 0.13

L33 青铜峡黄河生态园 8.00 74.00 0.00

L34 哈巴湖生态旅游区 4.00 78.00 0.00

L35 沙坡头/通湖草原 23.00 58.00 16.39

L36 罗山酒庄 0.00 148.00 0.00

L37 汇达阳光生态酒庄 0.00 148.00 0.00

L38 宁夏移民博物馆 9.00 73.00 0.00

总计 442.00 2 892.00 419.00

最大值 31.00 148.00 119.76

最小值 11.63 76.11 11.03

标准差 8.73 24.00 24.43
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及其发展和演化。

同时，本研究亦揭示了影响新兴葡萄酒旅游地

空间网络的因素。结果表明，区域、节点等级、获得

等级时间和执行可访问性政策对旅游地空间网络具

有显著的积极影响。本研究在葡萄酒旅游情景下，

从空间网络结构的角度加深了对葡萄酒旅游目的地

利益相关者相互关系的理解，并阐明了其发展规律。

本研究提供了如下重要实践启示。

1） 为了吸引潜在的葡萄酒游客，建议酒庄与该

地区知名景点开展紧密合作。具体而言，鼓励酒庄

与相同等级、相同地理区域的景点之间的合作。联

合的促销活动，例如联合的区域品牌宣传、共同设

计的葡萄酒路线和旅游手册以及联合的社交媒体平

台，可以增强新兴葡萄酒旅游目的地的形象。

2） 酒庄应致力于大力提升其葡萄酒的品质，争

取更高的星级，以提升竞争优势。高星级酒庄的参

观人数较多，因此酒庄应致力于大力提高其等级，

以从这些受欢迎的酒庄中受益（即等级接近效应）。

3） 酒庄应加强接待设施建设和接待服务能力，

以便它们可以承接其他受欢迎的酒庄的客流辐射。

宁夏深居西北内陆高原，冬冷夏热，太阳辐射强，酒

庄在服务接待方面应充分考虑到游客生理舒适感，

更加合理精细地规划旅游空间和休憩区等。

4） 当地政府应当制定促进和发展葡萄酒旅游

的战略计划，协调不同利益相关者，以实现这些战

略目标。宁夏政府需要用旅游公司的专业性带动酒

庄发展，与酒庄产生更多的互惠互利的合作，增加

酒庄开发自身旅游的积极性。只有当葡萄酒旅游目

的地的品牌知名度大大提高时，本研究提出的节点

类型对网络结构的效应才可能最大化。

5） 新兴葡萄酒旅游目的地的旅游基础设施（如

公共交通等），应得到实质性改善。由于区域邻近性

极大地增强了葡萄酒旅游吸引力网络，因此更便捷、

快捷的公共交通将较大程度地发挥效用。

本研究阐明新兴葡萄酒旅游地空间网络结构

与影响因素，得出重要的实践启示；本研究以系统

与全局思维去探讨新兴旅游目的地发展问题，与目

 
表 3    社会网络分析方法（QAP）相关性分析结果

Table 3    QAP correlation results
 

1 2 3 4 5 6 7 8

1 1

2
−0.409

(0.000***)
1

3
0.038

(0.128)
0.170

(0.002***)
1

4
0.138

(0.000***)
0.183

(0.000***)
−0.025
(0.477)

1

5
−0.079

(0.080*)
0.239

(0.010**)
−0.023
(0.486)

0.115
(0.040**)

1

6
0.071

(0.045**)
0.182

(0.004***)
−0.027
(0.256)

0.383
(0.000***)

0.384
(0.001***)

1

7
0.010

(0.395)
0.182

(0.005***)
−0.027
(0.262)

0.155
(0.017**)

0.258
(0.005***)

0.317
(0.001***)

1

8
0.242

(0.000***)
−0.007
(0.620)

−0.001
(0.818)

0.204
(0.006***)

0.043
(0.189)

0.383
(0.000***)

0.075
(0.096*)

1

　　注：括号内的数值为P值；
***
、

**
、

*
分别为显著性水平P < 0.01、 P < 0.05、P< 0.1；1~8分别为旅游地空间网络、游客数量、区域、等级、成

立时间、类型、获得等级时间、可访问性。

 

表 4    社会网络分析方法（QAP）回归结果

Table 4    QAP regression results
 

变量 模型1 模型2

控制变量

游客数量 −0.382*** (0.093) −0.439*** (0.090)

自变量

区域 - 0.115*** (0.029)

等级 - 0.165*** (0.032)

成立时间 - −0.007 (0.040)

类型 - 0.001 (0.040)

获得等级时间 - 0.054** (0.031)

可访问性 - 0.184*** (0.042)

调整后R2 0.166 0.267

观测值 329 329

　　注：括号内数值为P值；
***

、
**
、

*
分别为显著性水平P  < 0.01、

P < 0.05、P< 0.1；“-”为不加入变量。
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前旅游供给侧改革阶段对旅游研究的要求不谋而合，

也为其他地区新兴旅游目的地发展提供思路。

 3.2    局限性

本文存在以下局限性。首先，本研究是在中国

宁夏进行的，这在一定程度上限制了结果的普适性。

其次，当前的研究没有进行跨时段调研，未能体现

葡萄酒旅游的季节性。葡萄酒旅游存在明显季节性

（例如收获季节），今后研究可探讨不同因素对空间

网络的影响。此外，未来应进行跨文化研究，以检验

不同文化背景和不同发展阶段的葡萄酒旅游目的地

空间网络的驱动因素是否存在差异。
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Spatial Network Structure and Influencing Factors on Emerging Wine
Tourism Destinations: A Network Analysis Based on

Quadratic Assignment Procedure

Gu Qiushi1，Ye Haobin2，Vu Huy Quan 3，Huang Songshan (Sam)4，Song Haiyan5，Gong Lidan1，Zhang Lei6

（1. School of Humanity, Southeast University, Nanjing 211189, Jiangsu, China; 2. School of Tourism Management, South China
Normal University, Guangzhou 510631, Guangdong, China; 3. Department of Information Systems and Business Analytics,

Deakin University, Burwood 3125, Melbourne, Australia; 4. School of Business and Law, Edith Cowan University, Joondalup
6027, Perth, Australia; 5. School of Hotel and Tourism Management, The Hong Kong Polytechnic University, Kowloon 999077,

Hong Kong, China; 6. China Wine Industry Technology Institute, Yinchuan 750021, Ningxia, China）

Abstract:  Wine  tourists  form  a  relationship  network  between  wineries  and  scenic  spots  through  their  own
movements in emerging wine tourism destinations.  Studying the network structure and influencing factors of
emerging wine tourism destinations from the demand-side perspective facilitates understanding of the develop-
ment status, enhances competitiveness, promotes effective joint marketing and resists market competition. This
paper took the enhances wine tourism destination on the east foothills of Helan Mountains in Ningxia as an ex-
ample. We used a questionnaire survey to structure the spatial movement trajectory of tourists, constructed the
spatial contact network of wineries and scenic spots by the network analysis method, and analyzed the factors
influencing the spatial network structure of the destination. We found that the local hot scenic spots were in the
center of the wine tourism network on the eastern foothills of Helan Mountains, not the winery. As for influen-
cing factors, the region proximity, grade proximity, grade tenure proximity, and accessibility policy proximity
significantly affected the network structure of emerging wine destinations. This study showed that in emerging
wine tourism destinations,  wineries  located in  the same area tend to  share  network relationships  in  attracting
wine tourists because of their region proximity, grade proximity, and grade tenure proximity. However, the es-
tablishment's  tenure proximity and type proximity had no significant effect.  Our study also indicated that  the
winery in emerging wine destination had a short history, and tourists were mainly affected by the popularity of
the node itself rather than its history. The brand image of the wine tourism destination was not distinctive and
prominent, and tourists currently regarded the winery as an ordinary scenic spot. Therefore, the local govern-
ment should formulate a strategic plan to promote and develop wine tourism so as to enhance the wine brand's
image. The winery should strive to obtain a grade as high as possible and improve tourism facilities and recep-
tion capacity so as to accommodate more tourists and achieve a competitive advantage.

Key  words:   network  analysis; wine  tourism  destination; quadratic  assignment  procedure; Ningxia; tourist
movement
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