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区域旅游形象塑造中的人文要素分析
———以黟县为例

姚治国，赵黎明

( 天津大学管理与经济学部，天津 300072)

摘要:区域旅游形象是目的地核心吸引力，形象感知是影响旅游动机转化为旅游决策的关键因子。区域旅游形
象构建过程中存在两个系统，一个是内生变量系统，一个是外生变量系统，目的地人文要素归属外生变量系统。
目的地人文要素系统对旅游目的地认知形象、情感形象和最终形象均产生重要影响，影响机制为: ① 信息来源
影响形象感应;② 景区管理影响形象认知;③ 文化壁垒影响形象传播;④ 旅游服务影响形象记忆;⑤ 主客关系
影响形象修正。
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旅游形象影响旅游者主观意识、旅游行为和目
的地选择

［1，2］，因此旅游者对目的地形象感知的重

要性不言而喻。区域旅游无形象不生，无文化不
活，无人文不兴。旅游发展因旅游形象而特色鲜
明，旅游形象因旅游文化而活力十足，旅游文化因

人文要素而厚重持久。旅游目的地人文要素促进
旅游形象塑造，是旅游品牌、旅游知名度、旅游美誉
度等形成发展的基础，无论是新兴旅游目的地的形

象塑造，还是成熟旅游目的地的形象提升都离不开

区域人文要素的整合和渗透。
基于对旅游形象、旅游人文要素重要性的认

识，旅游形象研究也成为旅游研究的热点课题。国
外学者对旅游形象的人文影响研究较为成熟，对旅

游形象塑造过程、目的地人文要素比较关注，研究
成果集中在以下几个方面: 旅游形象定位、旅游形
象感知、旅游形象影响因素、目的地旅游形象构建
等
［3 ～ 7］。相对国外而言，国内旅游形象研究较晚，
研究的焦点集中在旅游形象塑造、旅游形象影响因
素、旅游形象口号、旅游形象整合、旅游形象理论模
型等方面

［8 ～ 27］。总体来看，国内旅游形象研究比
较重视旅游形象的直接影响要素分析，对外在人文

要素关注不够，认识和把握了目的地形象塑造的人

文要素系统，不仅可以增加一个新的研究方向，也

为旅游目的地形象塑造提供了一个新思路。

1 研究设计
1． 1 数据来源
本文所使用一手资料与数据来自市场问卷调

查，数据样本来自两次调研，一次是 2007 年于安徽
省黟县的旅游者形象感知抽样调查; 一次是 2010
年通过组织旅行社访谈的形式获得调研数据，其中

部分被访对象的目的地是黟县，两个样本合并成为

本文的数据库。调研采访对象主要分三种情况，一
是出发前的游客，二是旅行中的游客，三是返程后

的游客，其中旅游中的游客感知数据主要是通过目

的地实地调研获得，出发前和返程后的游客数据主

要通过旅游社辅助访谈获得。问卷内容包含游客
的人口统计学特征、游客对旅游形象感知评价值、
游客对人文要素评价值三个方面。调研共发放问
卷 432 份，收回 421 份，剔除无效问卷 50 份，实际
有效问卷 371 份，有效回收率为 85． 9%，样本数量
与代表性满足研究需要。
1． 2 研究方法
本文使用统计软件 SPSS10． 0 的相关分析法，

首先将旅游形象塑造分成五个过程: 形象感应、形
象认知、形象传播、形象记忆、形象修正，将人文要
素系统概括为五个方面:信息来源、景区管理、文化
壁垒、旅游服务、主客关系，并进行分类量化处理，
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得到相应的数值化指标，分析测算旅游形象塑造过

程与人文要素系统之间的相关系数，通过相关系数

的大小判断是否存在内在影响机制。
分析的数据来自一手资料的整理，将人文要素

评价值与旅游形象评价值均用定量化的数据表示，

采用里克特量表的形式，对于被访者而言，需要在

很支持( 5 分) 、支持( 4 分) 、一般( 3 分) 、不支持( 2
分) 、反对( 1 分) 五个变量值之间进行选择，每个得
分值都和设计的变量一一对应，建立两者之间的关

系表，通过统计分析获得两类变量之间的相关系

数，通过相关系数的大小判断形象塑造变量与人文

要素变量之间是否存在明显的影响关系。

2 理论基础
2． 1 旅游目的地形象构成模型
亚里士多德把心理功能分为认知功能和决策

功能。旅游形象塑造是一个心理反应过程，认知、
情感、偏向是旅游形象构建的前提。Asuncion
Beerli与 Josefa D Martin( 2004) 建立的旅游形象模
型比较经典

［28］，认为旅游者的心理和情感偏向在

旅游形象塑造过程中起到决定性作用，个人在外部

人文要素的刺激下，产生旅游目的地的心理图谱，

形成最终的目的地旅游形象，旅游总体形象是认知

形象与情感形象不断作用后的结果( 图 1) 。

参考文献［28］

图 1 目的地形象构成模型
Fig． 1 The model of destination image building

2． 2 区域旅游形象塑造的二元论
区域旅游形象塑造有两个研究视角，一是从内

生变量的角度分析，二是从外生变量的角度分析，

从而形成区域旅游形象塑造的“二元论”，即内生
变量论和外生变量论。前者认为，影响区域旅游形
象塑造的关键因素是景观质量价值，景观的珍稀

性、完整性、连续性等直接决定旅游形象价值的大
小，强调旅游形象塑造中“硬件”的作用; 后者认
为，影响区域旅游形象塑造的关键因素是旅游目的

地人文要素系统，主要包含信息来源、景区管理、旅
游服务、文化壁垒、主客关系等，强调区域旅游形象
塑造中“软件”的作用。旅游形象的构建遵循特定
的心理规律，形象感应、形象认知、形象传播、形象
记忆和形象修正这五个环节构成了目的地旅游形

象塑造循环链:形象感应→形象认知→形象传播→
形象记忆→形象修正。
2． 3 旅游决策机制理论
景区形象在旅游消费决策行为中起到关键作

用
［29］，现代心理学认为知觉具有选择性，情绪、动
机激发形象塑造，形象促进动机转化成为决策［30］，

形象传播需要媒介，传播过程中存在信息、认知、文
化、情绪等障碍，影响旅游形象传播［31］，感知距离
和旅游者拥有的目的地信息对旅游形象塑造具有

一定的修正作用
［32］。正是基于对旅游形象相关

理论的理解，充分考虑旅游形象塑造的机理，本文

设计了旅游形象塑造与人文要素系统之间的五个

对应关系，构建了影响机制模型框架。
Seddinghi( 2002) 认为目的地选择是一个多步

骤过程
［33］，目的地特征影响旅游者决策态度，各种

感知和态度的叠加决定了最终选择，而这个过程中

情感偏好受到目的地人文系统的强烈影响，因此这

个模型也就解释了旅游形象塑造和旅游决策息息

相关，而旅游目的地的人文要素系统能通过旅游形

象影响旅游决策行为。旅游形象成为旅游动机转
变成为旅游决策的中间阶段，良好的旅游形象可以

吸引旅游者选择该景区作为最终目的地( 图 2) 。
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图 2 旅游心理发生—发展阶段模型
Fig． 2 The model of tourist psychology stages

3 旅游形象塑造中的人文要素系统
及其影响机制

安徽省黟县是一个文化旅游大县，旅游产品

以传统古村落观光和文化体验为主，拥有世界文化

遗产旅游资源“西递—宏村”古村落，底蕴深厚的
徽文化与恬静悠然的乡村，构成了黟县完美的世外

桃源景观资源，因此，黟县的旅游具有“桃花源里
人家”、“中国画里的乡村”等旅游形象。本文以黟
县为例，采用统计学的分析方法，对旅游形象塑造

的五个过程与目的地人文要素之间的关系进行系

统研究。
与区域旅游形象塑造相关的人文要素很多，相

生相发，组成一个复杂的人文要素系统，该系统包

含信息来源、景区管理、旅游服务、文化壁垒、主客
关系五个子系统，每个子系统又可细分成若干变

量。根据调研数据，利用 SPSS 软件包分析旅游者
形象塑造过程与人文要素之间的相关性，若变量之

间相关性明显( 统计中的中度相关及其以上) ，则

认为分析的人文要素对该形象塑造过程具有强烈

影响，是该旅游形象塑造过程的作用机制( 表 1) 。
3． 1 信息来源
信息来源是游客了解目的地的信息渠道源头，

是旅游目的地预设性人文要素。潜在旅游者获得
某一目的地信息的渠道有很多可能，包括以前的经

表 1 旅游形象塑造与人文要素之间关系( r)
Table 1 The relationship between the destination image building and human factors ( r)

形象塑造 人文要素

过程 1
变量

信息来源

全国性媒体 省市级媒体 市县级媒体 口碑介绍

形象感应

知道有此地 0． 88 0． 51 0． 56 0． 50
了解此景区 0． 71 0． 42 0． 43 0． 53
不知道有此地 0． 53 0． 52 0． 62 0． 67
过程 2
变量

景区管理

合法性 规范性 程序性 专业性

形象认知

旅游形象好 0． 87 0． 91 0． 92 0． 89
旅游形象一般 0． 54 0． 35 0． 45 0． 58
旅游形象不好 － 0． 67 － 0． 74 － 0． 81 － 0． 83
过程 3
变量

文化壁垒

语言相通 习俗相异 信仰不同 社区精神

形象传播

想进一步了解 0． 89 0． 87 0． 35 0． 93
有机会就交流 0． 91 0． 92 0． 47 0． 86
不想交流 0． 12 0． 45 0． 88 0． 45
过程 4
变量

旅游服务

咨询便捷 交通顺畅 食宿舒适 购 /娱丰富

形象记忆

经常想起此地 0． 93 0． 95 0． 89 0． 92
很难想起此地 － 0． 78 － 0． 69 － 0． 94 － 0． 91
不一定 0． 50 0． 47 0． 63 0． 45
过程 5
变量

主客交往

可亲近 可参与 可体验 可品鉴

形象修正

好变不好 0． 25 － 0． 89 0． 07 0． 28
好上加好 0． 89 0． 90 0． 87 0． 94
不变 0． 51 0． 63 0． 53 0． 58

注:相关系数 r绝对值越大变量之间相关性也越大，其中 | r |≥0． 8 为高度相关; 0． 5≤ | r | ＜ 0． 8 为中度相关; 0． 3≤ | r | ＜ 0． 5 为低度相

关; | r | ＜ 0． 3 关系极弱，认为不相关。
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验、引致信息、新闻媒介、中介机构、自我知识、他人
介绍、景区口碑等。通过新闻媒体、中介了解某一
目的地虚拟形象，短暂接触后产生第一印象，较长

时间逗留产生较为全面的旅游形象。
对第一次计划出行的备选目的地，旅游者并不

知道旅游点的真实情况，也没有切身感受，之所以

在旅游决策中选择这个景点，很大程度上受到信息

源的影响。旅游者对旅游信息产生心理预期，旅游
过程中，旅游者会将从外界获得的人文要素印象与

实际感知进行比较，形成最终旅游形象。从形象感
应的角度看，信息源对旅游形象塑造影响能力在于

其广度，信息来源越广的目的地，获得市场感知的

机会越大。在全国性媒体上做宣传的目的地与
“知道有此地”、“了解此景区”两个指标相关系数
分别达到 0． 88 与 0． 71，与“不知道有此地”的相关
系数则较小;反过来，通过市县级媒体的营销方式，

对“知道有此地”、“了解此景区”两个变量的系数
分别是 0． 56 和 0． 43，通过口碑介绍的相关系数为
0． 50 和 0． 53，相关性不强。
黟县是安徽省精品旅游区，每年投入大量资金

进行营销推广，黟县旅游形象在国内外旅游市场产

生较好的市场感应。在大型媒体做营销广告的黟
县旅游景点，游客对之形成较高的旅游形象预期，

真实感觉不佳时心理落差也较大;信息源较狭窄景

区，人们的期望值不高，往往能带给旅游者一些惊

喜。总之，信息来源影响目的地形象的先验性期
望，形成“先入为主”的效应，信息源影响旅游形象
感应。同时，旅游信息的刺激促进了旅游决策行为
的产生，影响旅游目的地的感知形象。
3． 2 景区管理
管理的核心是制度和符号的组合。旅游者接

触到景区管理之后，会明显感觉景区与一般社区不

同，产生旅游目的地第一印象，这就是对目的地的

形象认知。黟县世界遗产地“西递、宏村”是客流
量最大的两个旅游地，从 1980 年代已经有比较成
型的管理制度，景区管理的人文要素分析，主要从

管理的合法性、规范性、程序性与专业性入手。
从表 1 中可以看出，认为黟县“旅游形象好”

的游客，对景区管理的合法性、规范性、程序性、专
业 性 评 价 较 高 ( r值分别为 0． 87、0． 91、0． 92、
0． 89) ，认为黟县“旅游形象不是很好”的游客，对
景区管理的合法性、规范性、专业性评价不高( r 值
分别为 － 0． 67、－ 0． 74、－ 0． 81、－ 0． 83) 。因此，对

旅游管理的评价与旅游形象认知存在关联，这个联

系强烈影响旅游情感和旅游决策，反映了旅游景区

运营能力和水平的高低。景区管理是区域旅游形
象的基石，是深层次体制问题的社会性外化，景区

管理对于旅游形象的作用机制是影响旅游形象的认

知，景区管理直接衍生和强化游客的形象情感与认

知，产生决策情感偏好，影响旅游目的地情感形象。
3． 3 文化壁垒

Petri Hottola( 2004) 认为旅游过程中的文化差
异能给旅游者带来文化冲击，文化冲击又会对旅游

者的形象感知产生影响
［34］。旅游过程中文化壁垒

客观存在，包括语言壁垒，传统习俗壁垒、地方禁忌
壁垒、生活方式与习惯壁垒、社区精神和宗教信仰
壁垒等方面。不同文化背景的人之间文化碰撞时
有发生，文化壁垒是旅游目的地典型的人文要素。
文化壁垒产生差异和距离美，也构筑了一道文化藩

篱，容易形成旅游形象“孤岛”和“飞地”，产生深厚
的隔膜，增加旅游形象认同的难度。
黟县的文化核心是徽文化，徽州地区山区地形

为主，历史上交通不便，与外界隔绝时间较长，在语

言、信仰、习俗、地方精神等方面特色鲜明，旅游者
的文化体验对最终旅游形象影响很大。旅游者在
认为“语言相通”、“习俗相异”、“社区精神较强”
的情况下，感觉进一步交流的障碍很小，可以体验

不同的文化习俗，交流倾向强烈 ( 与“想进一步了
解”的 r值分别为 0． 89、0． 87、0． 93; 与“有机会就
交流”的 r值分别是 0． 91、0． 92、0． 86 ) ，便于旅游
形象传播;旅游者与本地在宗教信仰上的差异要是

较大，则产生较大的文化壁垒，主客交流不畅，旅游

形象传播能力也较小。
文化壁垒对形象塑造的作用机制是影响旅游

形象的传播，文化差异越大，文化壁垒构成的文化

可进入性也就越小，文化传播和交流的机会就少，

旅游者的体验质量则低。文化壁垒是否存在以及
隔阂的大小，直接影响旅游形象在不同界面之间的

传播能力，改变旅游者在目的地的情感偏好，旅游情

感形象的分异在这个阶段得到反复强化，促进最终

旅游形象的形成，影响旅游情感形象和最终形象。
3． 4 旅游服务
旅游业是第三产业，也是现代服务业的一种，

旅游服务是景区人文环境的直接体现。旅游服务
包含交通、导游、信息、应急、购物、娱乐等内容。黟
县游客对“咨询便捷”、“交通顺畅”、“食宿舒适”、
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“购物娱乐丰富”等变量评价值高的，更加容易对
黟县产生“以后经常想起此地”的旅游效果( r 值分
别是 0． 93、0． 95、0． 89、0． 92) ，而不会产生“很难想
起此地”的情感形象 ( r 值均为负值，绝对值也较
大) ，因而，游客的旅游服务质量评价对旅游形象

记忆很重要。旅游通达性影响旅游者满意度，交通
服务要求准时、便捷、规范、舒适。导游服务是地方
旅游形象的软实力，“细心、贴心、放心、安心、悉
心”的导游服务有助于旅游形象的提升。信息服
务是现代旅游必不可少的组成部分，电子化、及时
化、解说化、周全化对于信息传递十分关键。应急服
务对于旅游安全需求至关重要，要求及时、高效地运
行。购物服务秉承公平、公正、丰富的原则，能够增
加旅游体验质量。旅游娱乐有利于塑造“原真性”
的旅游形象，增加旅游者对区域文化的了解。
达到或者超过心理预期的服务质量往往产生

积极的心理感知，形成正面的旅游形象记忆，否则

相反。旅游者对一个区域的旅游形象往往具有心
理惯性，旅游服务是旅游区人文要素的功能化体

现，作用机制是影响区域旅游形象记忆。旅游服务
不仅能影响旅游者当时的形象感知，更能影响将来

的决策选择，直接决定了一个目的地的重游率大

小，影响旅游情感形象和最终形象。
3． 5 主客关系
旅游过程实质是一个人与人，人与环境交流、

对话的过程。其中人与人之间的交流是主要方面，
旅游者在目的地接触到的人数有限，容易产生偏

见，这种偏见可能是“好”的偏见，也可能是“坏”的
偏见，主客关系的偶然性具有“示范效应”，游客接
触到乐于助人的本地人，可能认为大多数本地人是

乐于助人的，游客遇见是冷漠的本地人，就可能认

为本地人都不友好。
黟县的古村落是一个活态的文化博物馆，本地

居民保留了传统的村落结构和部分生活习俗，社区

与游客之间距离很小，旅游管理企业组织的祭祀、
娶亲、聚会、娱乐等活动深受游客欢迎，促进了主客
交流。一般而言，主客关系的好坏主要涉及四个方
面的量度，“可亲近”、“可参与”、“可体验”、“可品
鉴”得分值较高的情况下，游客在原来较好感知的
情况下情感形象变得更好，四个变量与“好上
加好”的评价之间相关性显著 ( r值分别是 0． 89、
0． 90、0． 87、0． 94) ，与“好变不好”的相关性不高或
者负相关( r值为 0． 25、－ 0． 89、0． 07、0． 28) 。说明
旅游社区越利于形成良好的主客关系，原来积累的

旅游形象可能朝好的一面转化，有利于形成积极的

旅游情感形象。和谐愉快的主客关系能使原有消
极的旅游形象变成积极的旅游形象，不愉快的主客

关系则使积极的形象演变成消极的形象。主客交
流能让旅游者对自己的情感形象进行理性判断，得

到最终的总体形象，其作用机制是影响区域旅游形

象修正，进而影响旅游决策。
总之，目的地人文系统深刻影响区域旅游形象

的塑造，旅游形象对旅游决策起到重要作用，人文

要素、形象塑造、旅游决策三个变量构成一个复杂
社会系统，通过自反馈作用形成了旅游形象塑造中

人文要素影响机制模型( 图 3) 。

4 结论与讨论
1) 区域旅游形象塑造受到两个系统因素影
响，一个是由景观要素组成的内生变量系统，一个

是由人文要素组成的外生变量系统，两者之间存在

“表 －里”相依的系统结构关系。

图 3 旅游形象塑造中人文要素影响机制模型
Fig． 3 The mechanism model of humanistic factors for tourism image building
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2) 影响区域旅游形象塑造的人文系统主要包
括信息来源、景区管理、文化壁垒、旅游服务、主客
关系等五大要素。这几个要素又相互影响，相互制
约，信息来源是动力，景区管理是保障，文化壁垒是

关键，旅游服务是基础，主客关系是核心。
3) 目的地人文要素系统对于区域旅游形象塑
造的作用机制是信息来源影响旅游形象感应，景区

管理影响旅游形象认知，旅游服务影响旅游形象记

忆，文化壁垒影响旅游形象传播，主客关系影响旅

游形象修正。
4) 目的地人文要素系统对旅游形象塑造既可
以产生正面效应，也可以产生负面效应，正面的效

应产生的积极旅游形象，增加目的地被市场选择的

几率;负面的效应产生消极的旅游形象，难以获得

市场的认可。旅游目的地需要强化正面效应，弱化
负面效应，提升旅游目的地人文环境“软实力”。
区域旅游形象塑造不仅受到诸多人文因素影

响，旅游者自身的个性特征对旅游形象塑造也有很

强的作用，另外，不同的情况下各种人文要素的影

响强度也不同，此类问题需要在后续研究中进行深

入探讨。
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Human Factors’Influence on the Process of Tourism Destination
Image Building: A Case Study of Yi County

YAO Zhi-Guo，ZHAO Li-Ming

( Institute of Management and Economics of Tianjin University，Tianjin，300072，China)

Abstract: The tourism destination image and perception is one of the hot points in research fields of tourism．
The tourism image content is the most attractive point for destinations，and perceived tourism image is a key fac-
tor to convert travel motives to decision-making of tourism behavior． There are two systems in the process of re-
gional tourism image building: one is endogenous variable system，and the other is exogenous variables system．
Good humanistic factor is very important in the system of exogenous variables，which plays a key role in the
process of destination image building including cognitive image，emotional image and overall image，and which
has an important impact mechanism． 1) The source of information affects destination image perception． Tourists
always response to the effective destination information，and tourism information range is wider，destination
tourism image is more easy to be known． 2) The tourism destination management affects destination image recog-
nition，the legal normative and regular management of tourism destination can make a good tourism image for all
kinds of tourists，and a bad tourism management can bring a negative tourism image． 3) The cultural barriers af-
fects destination image communication． Tourists have different cultural backgrounds compared with the local peo-
ple，therefore，the image communication depended on how much cultural barriers existed in the process of trav-
el． The mechanism of cultural barriers to tourism image building is to influence the spread of regional tourism im-
age，if there is great cultural differences between tourists and hosts，the tourism cultural accessibility is small，
culture spread and communication opportunity is less，the quality of experience will be not high; 4) The tourism
services affect destination image memory． The comfortable tourism services improve the perception quality of
tourism image and increase the revisit rate，instead，uncomfortable tourism services reduce the perception quality
of destination tourism image． 5) The relationship between the host and tourist affects destination image modula-
tion． A good relationship can optimize the destination tourism image，and a bad relationship can worsen primary
destination tourism image．

Key words: tourism; image building; human factors; Yi County
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