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目的地网络界面对旅游者体验及品牌形象的影响

陈 晔，李天元，赵 帆

(南开大学旅游与服务学院，天津 300071)

［摘 要］旅游目的地推广营销所使用的官方网站、微博、电

子商务平台等网络渠道构成了旅游者接触目的地的网络界

面。旅游目的地网络界面特征主要包含信息价值、友好性和

交互性 3个要素。为探索旅游目的地网络界面对旅游者体

验及品牌形象的影响，构建了旅游目的地网络界面特征、旅

游者体验与目的地品牌形象的结构方程模型。研究发现，旅

游目的地网络界面特征的 3个要素通过功能体验和情感体

验两个中介因素影响游客对目的地品牌形象的感知，但信息

价值对情感体验的影响不显著。基于以上结论，对旅游目的

地优化网络界面提出了策略建议。
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1 引言

随着互联网技术的快速发展和各种依托网络

的应用工具日益盛行，旅游者所面对的媒体也日渐

丰富和多元化。越来越多的旅游者通过网络获取

旅游信息、制定出行计划、购买旅游服务并交流旅
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游后的感受。尽管网络是虚拟的，但依托网络的旅

游活动产生了巨大的市场。中国旅游研究院公布

的数据显示，2012 年在线旅游市场交易规模约2530 

亿元，占全年旅游业总收入的 10%[1] 。为了满足在

线旅游的需求并有效地与旅游者沟通，各旅游目的

地纷纷推出官方网站、微博为游客提供信息、紧密

互动，同时也在一些旅游网络社区、旅游电子商务

平台和门户网站发布信息，通过网络化手段营销和

推广目的地。

网络信息发布的形式与内容日益多元化，为旅

游目的地管理者提供了更多的营销传播渠道选

择。但网络也给旅游营销带来了更大的复杂性，不

同网站传播的信息存在显著差异，如果使用不当，

则会造成该目的地形象的混乱[2] 。旅游者通过各种

网络渠道获取信息，这些虚拟的信息可能会影响人

们对旅游目的地形象的感知，甚至有可能主导人们

对该地品牌形象的认知。网络信息也许使该旅游

目的地形象更有吸引力，但也有可能让形象变得

“异化”。如四川甘孜藏族自治州南部的稻城（又称

稻城亚丁），因其独特而原始的自然环境和美丽风

景被驴友誉为“最后的香格里拉”，在百度上搜索

“稻城旅游”有接近 100 万条结果，其中大部分是知

名旅行者、行业名人、驴友或背包族的路书、摄影作

品和自助游攻略等，这些网络信息形成了稻城在大

众游客心中丰满而独特的旅游品牌形象。而丽江

曾在网上被人们称为“艳遇之都”，使得丽江旅游饱

受诟病，大大影响了它“世界文化遗产、民族风情、

丽江古城”品牌形象的传播。网络环境下旅游目的

地的品牌形象的形成过程与传统媒体环境有很大

不同。格雷特尔等（Gretzel, et al.）认为，网络在影响

人们的感知形象方面有巨大潜力，也能够创造出虚

拟的目的地体验[3] 。本研究借鉴雷波特和贾沃斯基

（Rayport & Jaworski）提出的界面概念（认为网站、

在线沟通等方式是界面系统的重要构成部分），把

旅游目的地借助各种网络载体（旅游官方网站、社
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交网站、网络社区等）形成的营销渠道界面称为旅

游目的地网络界面。这些界面要素是旅游者在网

络上获取旅游目的地信息、与目的地进行互动的重

要渠道，网络渠道的运用效果与旅游目的地品牌形

象的塑造密切相关。

网络的多媒体互动本质为目的地营销增加了

一个全新的维度，目的地形象理论不可避免地要被

重新构建[4] 。要想在海量网络信息环境下精准地传

递旅游目的地信息，实现有效沟通并塑造出深入人

心的旅游目的地品牌形象，就需要分析网络信息传

播的规律、网络环境下旅游者的信息搜寻行为以及

旅游目的地的网络营销规律。哪些网络信息和界

面特征会影响游客对目的地品牌形象的认知？这

种认知是如何发生的？当前关于网络对目的地形

象塑造作用的研究还处于起步阶段，需要重新思考

传统的目的地形象形成过程[2] 。本研究的探索对于

旅游目的地合理使用网络工具建设独特的旅游目

的地品牌形象有重要指导作用。

文献回顾

国内外对旅游目的地网络营销的研究始于 20 

世纪90 年代初，研究者多是从信息技术和因特网给

旅游营销带来的新机遇和变化入手，作了一些初步

探讨[5-6] 。此后的研究主要形成了两个方向，一是从

网络设计、网络技术的角度，探讨旅游目的地营销

的优化和提升；二是从旅游者角度，探讨游客对旅

游目的地网络营销的认知和评价。

2.1 关于网络界面的研究

界面（interface）这一概念作为技术术语，多用

于描述各种仪器、设备，尤其是计算机设备各部分

之间的接口关系。在营销领域的研究中，学者们将

企业中直接与顾客接触的人员以及机器等实体设

施称之为界面[7] 。就旅游目的地营销而言，网络界

面不仅包括建立在互联网技术基础之上的特定人

机界面，也包括旅游者与目的地和旅游者与旅游者

之间的互动界面。一些学者从旅游者感知和品牌

认知角度强调了旅游目的地网络界面的重要性。

汉等（Han, et al.）认为，旅游目的地营销机构

（destination maketing organization, DMO）需要为网

络使用者创造一个积极的首次印象。如果旅游者

首次登录旅游网站的印象不好，就会对旅游目的地

形成负面感知[8] 。旅游目的地的网络界面包括了官

方网站、微博、微信、电子商务平台以及旅游网络社

区等，这些网络界面都是基于网络形成的，所传播

的内容和信息具有虚拟特征，有些信息可能不是真

实的，有的是经过了美化、加工、合成或模拟的，这

些信息的感知与游客身临旅游目的地的感知是完

全不同的。然而，这些虚拟载体上的各种信息与游

客感知的旅游目的地其他相关信息共同形成游客

感知到的品牌形象。因此，雷波特等（Rayport, et al.）

认为，界面是品牌真实展示的时刻，每一个界面体

系都是对品牌认可的潜在体现或破坏。界面必须

持续创造出与品牌一致的互动[7] 。旅游目的地在塑

造品牌形象时，需要将网络界面作为重要的营销载

体，为游客创造良好的虚拟体验。

2.2 网络技术视角下的旅游目的地网络营销与品

牌形象

一些学者从网络技术角度研究了旅游目的地

的 网 络 营 销 。 这 些 研 究 中 ，技 术 接 受 模 型

（technology acceptance model）是 经 常 使 用 的 工

具[9-10] 。学者们认为，网站易于理解和容易导航是其

重要的特征，应该让使用者获得更多信息，并且容

易找到信息。从技术角度讲，网络让旅游者获取信

息变得更加容易，但是单凭技术还难以达到理想的

信息传播效果。丽塔（Rita）指出，网络营销应从管

理和技术两个层面考虑，从管理层面来看，网络营

销系统应该帮助目的地管理机构实现信息提供、营

销提升以及市场研究3个功能；从技术层面来看，要

完成网页设计、网站推广、网站测评三大任务[11] 。王

有成（Wang）则从网站功能设计、网站促销、网站表

现衡量、网络营销影响评价、组织技术环境5个方面

探讨了美国旅游目的地营销系统成功的关键因

素[12] 。

王有成等（Wang, et al.）也认为，成功的网络营

销需要整合网站特性、网站推广策略和客户关系管

理等3个方面[13] 。李君轶构建了旅游目的地网络评

价体系并对我国 31 个省市级旅游官网进行了评

价。研究发现，我国省级旅游官网的营销功能较

弱，在信息提供方面能够满足需求，但是其交互、技

术、关系和交易的功能都较差[14] 。有学者进一步研

究了旅游目的地网站对其品牌形象的影响，如李等

（Lee, et al.）分析了50 家官方网站的品牌和形象，他

认为创建网站品牌的元素是口号、图片和口语表达

等[15] 。窦文宇也认为，网络界面设计是网站品牌塑

造的重要构成要素之一[16] 。
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总体而言，网络技术和界面技术的发展为旅游

目的地的网络营销提供了技术和平台的支撑，但只

有将先进的界面与旅游目的地的信息内容、传播方

式、游客感知与体验等结合起来，才能够发挥出网

络界面的最大效用。

2.3 旅游者认知视角下的旅游目的地网络营销

研究

从旅游者认知角度来看，旅游目的地网络营销

需要针对游客的网络信息获取方式和习惯等做出

相应调整。范森迈尔等（Fesenmaier, et al.）认为，在

旅游复杂化和散客化的趋势下，旅游网站提供的信

息对自助游的帮助非常大[17] 。张卫卫和王晓云也认

为，Web 2.0 时代的主要信息传递模式是旅游者到旅

游者的信息流，旅游博客营销需要注重旅游服务质

量的提升、提供个性化的旅游信息以及协调利益相

关者合作 [18] 。莱德肯等（Ladkin, et al.）的研究结论

是在西方社会中旅游者更依赖网络媒体获得关于

目的地和旅游体验的信息，其中，商务旅游者对信

息的要求是由 3个因素决定的：商务旅游者使用某

项旅游服务的频率、对旅游目的地的熟悉程度和非

商务活动时间的多少；经验越丰富的旅游者，对信

息的深入程度和旅游服务的要求越高[19] 。

也有学者从旅游者心理和行为的关系层面上

探讨了旅游目的地网络营销的问题，卡诺等（Cano, 

et al.）认为，网站设计与管理有必要引入“爱意行为”

的概念，使旅游者对网站有心理上的亲近感[20] 。崔

等（Choi, et al.）发现，游客喜好的目的地网站信息是

多样的，在旅游消费过程中旅游者信息需求和行为

也是变化的[2] 。从旅游者认知视角看，旅游目的地

在开展网络营销时更需要注重旅游者的行为特征

和心理因素，目的地的网络界面越亲和，旅游者使

用频率越高；增加有趣的互动内容会吸引旅游者更

多参与，获得更好的营销效果。

研究假设与模型构建

人类的行为是以环境和所受的外界刺激为基

础的。行为心理学创始人约翰·沃森（John B. 

Watson）建立了“刺激–反应”理论，指出人类的复

杂行为可以被分解为两部分：刺激与反应。梅拉宾

和罗塞尔（Mehrabian & Russell）提出“刺激–机体

–反应”模型（stimulus-organism-response,S-O-R 模

型），认为环境是包含许多线索的刺激物，个体情绪

是外部环境刺激与个体行为之间的中介变量，外部

环境刺激通过影响个体的认知与情感，最终影响个

体的接受或规避行为[21] 。

S-O-R 理论在消费行为上的体现是，市场和环

境等信息触发消费者机体反应，然后左右消费者的

决策或行为意向。根据S-O-R 模型，用户在使用网

站或网络工具的过程中，这些网络界面作为刺激物

首先影响用户的感知、情绪和心理，这些行为又会

影响其对网络载体的评价和后续行为等。近年来

一些研究运用该模型分析用户在网络使用中的行

为，例如缪马兰尼（Mummalaneni）研究了消费者对

网站界面特征的感知对其情感和购买行为的影

响[22]；邓丽琼等（Deng, et al.）研究了网页界面对人的

影响，设计实验分析了人们对网页的视觉复杂性和

次序感的感知[23] 。张平等（Zhang, et al.）通过一系列

研究，认为网站界面的内容和可用性满足了人们的

基本需要，而网站的其他特征如可信度、趣味性、视

觉吸引力和多媒体等因素增强了人们的体验感。

潜在游客浏览旅游网站时产生的反应包括以内容

和信息为主的认知反应和以体验为核心的情感反

应[24] 。基于以上研究基础，本研究认为，旅游目的地

的网络界面作为刺激物（stimulus）会影响旅游者的

认知和体验（organism），进而影响到旅游者对目的

地品牌形象的感知（response）。本文试图构建出旅

游目的地网络界面特征、旅游者对网络界面的体验

和游客对目的地品牌形象之间关系的研究模型。

旅游者在浏览旅游目的地网站和网络信息的

过程也是一个感知网络信息服务的过程。格朗鲁

斯（Grönroos）提出，顾客实际感知的服务质量是由

功能性质量和技术性质量两项内容构成的[25] 。对于

旅游服务而言，旅游者在网络上感知到的功能性质

量主要通过网络信息和网络交流而获得，对应于认

知反应；而技术性质量主要依赖于旅游者登录网络

过程中产生的愉悦、轻松和满足感，对应于情感反

应。相应地，笔者将旅游者对旅游目的网络界面的

感知反应划分为功能体验和情感体验。

对于旅游目的地形象的界定，学术界有很多讨

论，主要的观点如冈恩（Gunn）提出目的地形象可分

为“原生形象”（organic image）和“引致形象”
[26] （induced image） 。费克耶等（Fakeye, et al.）在其

基础上增加了“复合形象”(complex image) 的概念，

特指旅游者到达目的地亲身体验后获得的目的地

形象认知[27] 。这些研究都是从旅游者感知视角来界

定目的地形象。也有学者从目的地视角研究了旅
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游目的地形象，如米歇尔（Michael）在其研究中提出

了目的地的“投射形象”（projected image），是旅游经

营商意图在潜在旅游者心目中树立的形象[28] 。本文

认为，旅游目的地在当前的竞争格局下，应强化建

设目的地品牌的意识。牛永革和曾文君对中国 5A 

级景区的研究也发现，目的地官方网站的品牌化有

助于建立积极正向的目的地品牌形象[29] 。有研究也

指出品牌形象对于旅游目的地的成功是非常关键

的[30] 。目的地管理者可以充分发挥网络平台的营销

作用，塑造鲜明和具有个性的旅游目的地的品牌形

象。布兰特等（Brent, et al.) 认为，目的地品牌是一

个名字、符号、标志、文字记号和其他图形，它确定

了目的地的身份，使其与众不同[31] 。余明阳等研究

并指出，良好的目的地品牌形象是一种无形的旅游

资源，可以增加其旅游产品及服务质量的附加价

值，同时也发挥了对目的地旅游资源的整合营销作

用[32] 。本文在S-O-R 理论框架下研究旅游者对旅游

目的地网络界面的感知和体验所形成的品牌形象，

因此，采用旅游者感知的视角，将旅游目的地品牌

形象定义为旅游者对目的地各类信息进行心理功

能化加工的结果[33-36] ，这种结果体现为旅游者对目

的地印象的整体感知。

营销领域对顾客体验与品牌形象之间的关系

已有不少研究，如贝里（Berry）提出顾客服务体验对

品牌内涵具有显著影响，品牌内涵即顾客对品牌的

整体感知[37] 。奥卡斯等（O’Cass, et al.）指出，服务体

验在品牌沟通方面起着关键作用，因为正面的服务

体验结果可以树立积极的服务品牌形象[38] 。汉金森

（Hankinson）也认为，把目的地品牌看作一种价值的

强化时，体验构成品牌的核心本质[39] 。有效的目的

地品牌将旅游者的多种体验与对旅游者许诺的品

质融合在一起[40] 。由此可见，旅游目的地通过网络

界面为游客带来的体验对于塑造其品牌形象是有

影响的。本研究结合以上结论，以“刺激–机体–

反应”模型为理论依据，结合旅游目的地网络营销

的相关研究结论，建立了旅游目的地网络界面特征

与旅游者体验、目的地品牌形象的关系模型（图1）。

3.1 旅游目的地网络界面的信息价值

从消费者认知角度来看，游客在做出旅游决策

之前首先需要获取信息。旅游目的地通过网络提

供了丰富的旅游目的地信息、旅游服务信息以及游

客的旅游分享，使游客感受到信息提供的价值。李

秀英（Rieh）发现，对于在线消费者，信息质量是他们

图1 假设模型

Fig. 1 Hypothesis model

搜索和浏览网页时最重视的因素[41] 。罗（Luo）的研

究结论是网站的信息量与访问者对网站的态度是

正相关的[42] 。徐健（Xu）也认为，网站的感知内容价

值与消费者的在线重购意愿存在间接影响。提供

什么信息内容是网络价值的重要体现，网络提供的

信息能满足旅游者的需要，他们才可能有好的体

验 [43] 。作为一个信息来源，人们常常从精确性、有

用性、及时性、安全性、完整性等方面来评价网

站[41,44-46] 。本研究对游客进行访谈时，也有游客指出

“如果旅游地能在网络上给我很全面而且有用的信

息，我会觉得这个地方考虑得比较周到，让我觉得

方便，感觉会拉近距离，有可能成为我出游的备

选。”因此，旅游目的地通过网络传播的信息价值是

建立目的地品牌形象最基础的来源。

据此，本研究提出以下假设：

H1a：旅游目的地网络界面的信息价值越高，旅

游者的功能体验越好，旅游者感知的旅游目的地的

品牌形象越好。

H1b：旅游目的地网络界面的信息价值越高，旅

游者的情感体验越好，旅游者感知的旅游目的地的

品牌形象越好。

3.2 旅游目的地网络界面的友好性

网络为使用者提供了更多的便利、更好的界面

体验、更快捷的信息交互，因而得到了人们的青

睐。网络界面的友好性一方面是指网站的视觉效

果，另一方面则是网络给人们带来的便利性。视觉

效果是用户最直接的体验，用户喜欢浏览美观的网

站、购买服务或产品并参与交流甚至加入网络社区

中，他们还会重复浏览那些制作精美的网站。

数字化提高了人机交互的效率和用户友好性，

将人机交互技术和用户界面设计引向了更高境

界。多媒体的出现引入了动画、音频、视频等动态

媒体，丰富了计算机表现信息的形式，提高了用户
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接受信息的效率和效果。当前，网络界面可充分应

用数字和多媒体技术，为用户提供出色的界面效

果。有趣好玩的网络界面能够促进人们浏览，形成

良好的体验[46] 。如何让用户感觉到网络界面友好、

操作简便且使用流畅，直接关系到用户对网站的喜

好和忠诚，从而影响到网站的品牌树立和推广[47] 。

本研究前期访谈调研发现，大多数游客通过网

络来获取信息和购买旅游服务的主要动力之一是

便利性。盖芬等（Gefen, et al.）的研究结论表明，网

站的便利性不仅能增强消费者对网站实用性的认

知，还能增强消费者对于网站本身的信任[48] 。

据此，本研究提出以下假设：

H2a：旅游目的地网络界面越友好，旅游者的功

能体验越好，旅游者感知的旅游目的地的品牌形象

越好。

H2b：旅游目的地网络界面越友好，旅游者的情

感体验越好，旅游者感知的旅游目的地的品牌形象

越好。

3.3 旅游目的地网络界面的交互性

网络界面的信息传播特点之一是开放性和交

互性。斯特莫（Stromer）认为，增加网站的交互性有

助于提升网络的访问量[49] 。交互性一方面是旅游目

的地与网络访问者的交互，另一方面则来自游客之

间的信息交流。歌蒂思（Godes）指出，网络使得信

息发布者和浏览者之间的沟通更加便捷，完成了信

息的交换。当游客认为网络提供的交流性信息真

实并有足够的价值时，会强化游客对旅游目的地的

认知，有利于促进游客做出旅游决策并提升旅游目

的地的形象[50] 。

消费者获得了消费满意后倾向于分享他们的

经历[51] 。有游客在访谈中提及，如果去某个地方玩

得很高兴，回来后常常会在网上的旅游论坛、社区

或微博里晒一些照片，记录当时令人兴奋的事情。

分享后他们也觉得更加喜欢这个地方。很多旅游

网站和电子商务平台提供了游客的评价和留言功

能，建立了游客之间的沟通渠道。这些旅游网站上

的分享和评价信息有利于其他游客了解相关的产

品和服务并做出购买决策，特别对于首次出游者的

影响是最大的[52] 。

据此，本研究提出以下假设：

H3a：旅游目的地网络界面的交互性越好，旅游

者的功能体验越好，旅游者感知的旅游目的地的品

牌形象越好。

H3b：旅游目的地网络界面的交互性越好，旅游

者的情感体验越好，旅游者感知的旅游目的地的品

牌形象越好。

4 量表开发与数据收集

本研究在相关研究回顾的基础上，访谈了 8位

经常通过网络获取旅游目的地信息、参与网络交流

并购买网络旅游服务的“驴友”，结合已有研究开发

出相关概念的测量指标，对测量指标的内容和表达

方式进行了调整和修改。对旅游目的网络界面的

特征主要通过旅游目的地的官方网站、微博，以及

旅游目的地在旅游类网站或网络社区等网络平台

上发布的信息与内容来测量（问卷的说明文字对此

进行了描述，利于填答者理解；同时部分问项采用

了“旅游目的地在网络上”等说法，引导填答者针对

目的地所有网络界面信息进行评价）；对于目的地

品牌形象的测量，本研究旨在探索网络界面要素对

目的地品牌总体形象感知的影响，不是针对某个目

的地品牌形象的具体内容；此外，在测量目的地旅

游形象时，形象更容易被描述为整体的感知，而不

是它各部分的总和[53] 。因此，本文采用单一指标来

测量旅游目的地品牌形象 [54-55] ，最终得到测量问卷

（表1）。

本问卷采用 5级李克特量表，在填答问卷前请

被访者回想近期在网络上关注的旅游目的地，以关

注程度最高的一个目的地作为评价对象来填写问

卷，保证填答内容的表面效度（如近期没有关注任

何旅游目的地，则答题终止）。由于本研究是针对

网络使用者的调查，因此，全部采用了网络调研的

形式。通过“问卷星”发布研究问卷，然后将问卷链

接通过研究者的新浪微博、腾讯微博、QQ 群、驴友

录等网站发布给经常登录旅游目的地网站的人并

邀请转发，以滚雪球的方式采集样本。本次调查历

时3个月，共搜集到问卷653 份，其中，有效问卷422 

份，有效率为 65% 。在有效样本中，男性占 45.7%，

女性占 54.3%，受教育程度大学（包括大专）占

68.1%，硕士以上占23.2%，其余为高中及以下学历。

5 假设检验与研究结论

本文使用 SPSS 16.0 验证问卷的信度和效度，

通过探索性因子分析，检验量表的因子结构效度，

采用验证性因子分析检验量表的收敛效度和区别
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表1 本研究的问卷题项与来源

Tab. 1 The Source of the items in this research
变量 Variable 问项 Items 参考来源 References 

信息价值

Information value 

Q1 这个旅游目的地在网络上有可靠的信息

Q2 这个旅游目的地在网络上的信息很充足

文献[56] 

Q3 这个旅游目的地在网络上的信息很及时

Q4 这个旅游目的地能够在网络上提供一些特有的信息

界面友好性

Friendly interface 

Q5 使用这个旅游目的地的相关网站对我来说不费力

Q6 这个旅游目的地的相关网站浏览信息和预订服务非常方便

文献[56-57] 

Q7 这个旅游目的地的相关网站界面很友好

Q8 这个旅游目的地的相关网站很美观

界面交互性

Interactive interface 

Q9 我与这个旅游目的地在网络上互动很容易

Q10 这个旅游目的地在网络上鼓励浏览者的反馈

文献[58-59] 

Q11 这个旅游目的地在网络上听取浏览者的意见

Q12 这个旅游目的地的相关网站使我愿意与其他人交流

功能体验

Functional experience 

Q13 这个旅游目的地的相关网站是有用的

Q14 这个旅游目的地的相关网站是有效率的

文献[57] 

Q15 这个旅游目的地的相关网站是重要的

情感体验

Emotional experience 

Q16 这个旅游目的地在网络上是有趣的

Q17 这个旅游目的地在网络上是吸引人的

文献[60] 

Q18 这个旅游目的地的相关网站是我喜欢的

目的地品牌形象

Destination brand 

image 

Q19 总体而言，我认为这个旅游目的地的品牌形象 （“很糟糕”到“很好”，分5 

级测量）。
文献[53-55] 

效度。

5.1 信度检验

量表的信度检验通过 Cronbach’s α系数度量。

分析结果显示，Q11“这个旅游目的地的相关网站愿

意听取浏览者的意见”删除后Cronbach’s α系数提

高。可能的原因是，对于多数网络使用者来讲，“鼓

励浏览者反馈”包含“愿意听取浏览者意见”，且愿

意听取的态度是通过鼓励反馈、提升网络的互动功

能等事实来反映的。删除Q11 后，量表的信度系数

介于0.623 至0.904 之间，说明本研究量表具备了良

好的内部一致性。

5.2 效度检验

本量表问项多数借鉴了成熟量表，因此，主要

通过验证性因子分析来检验收敛效度和区别效

度。本研究运用 AMOS 17.0，得到以下结果（表 2、

表3）。一般认为AVE 值大于0.5 说明具有较好的收

敛效度，但并没有绝对的临界值，也有研究者认为

AVE 值大于 0.4 也是可以接受的效度水平[61] 。各指

标在潜变量上的因子载荷介于0.647 到0.998 之间，

均大于 0.600 且小于 1，相应的 t 值介于 8.913 到

19.011 之间，全部通过 t检验，在P＜0.001 的水平上

显著，说明本研究各变量具有充分的收敛效度（由

于DBI 因子只采用一个测量指标，因此无需检验收

敛效度）。

区别效度的分析发现，各潜变量AVE 平方根均

大于各潜变量与其他潜变量的相关系数，表明本研

究中的量表具有良好的区别效度。

在测量模型估计结果良好的基础上，接着采用

AMOS 17.0 软件对设定模型进行估计，检验拟合指

数、路径系数的估计值和 t检验值。分析结果如表4 
2所示，模型的绝对拟合指数为χ /df=2.361，近似误差

均方根 RMSEA=0.074，拟合指标 GFI=0.904，NFI= 

0.893（虽低于建议值0.9，但其他拟合指标均比较理

想，不影响模型整体的拟合度），NNFI=0.934，IFI= 

0.928，CFI=0.915，说明本研究建立的模型与数据的

拟合度可以接受。

由表 4所示，除本研究提出的假设除信息价值

对情感体验的影响关系没有被验证外，其余假设均

得到支持。笔者认为当旅游者登录网站的主要目

的是搜寻信息时，通常希望获取目的地的概况、景
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表2 验证性因子分析结果

Tab. 2 The results of the confirmatory factor analysis

变量Variable 
指标

Index 

标准化因素载荷

Standardized factor 

loadings 

t值
t-value 

组合信度

Composite reliability 
AVE 

信息价值 Q1 0.681 —a 0.910 0.723 

Information value Q2 0.998 19.011 

Q3 0.664 13.155 

Q4 0.996 18.988 

界面友好性 Q5 0.778 — 0.880 0.648 

Friendly interface Q6 0.809 17.530 

Q7 0.912 19.561 

Q8 0.707 14.950 

界面交互性 Q9 0.674 — 0.833 0.630 

Interactive interface Q10 0.746 13.647 

Q12 0.937 14.211 

功能体验 Q13 0.655 — 0.695 0.432 

Functional 

experience 
Q14 

Q15 

0.647 

0.669 

8.913 

8.977 

情感体验 Q16 0.656 — 0.748 0.498 

Emotional 

experience 
Q17 

Q18 

0.750 

0.708 

10.093 

10.155 

注：a 因子载荷设为1，因而无 t值。

表3 相关系数与平均提取方差

Tab. 3 The correlations between constructs and average variance extracted

变量 信息价值 界面友好性
界面交互性

Interactive 

功能体验

Functional 

情感体验

Emotional 
Variable Information value Friendly interface 

interface experience experience 

信息价值 0.850 

Information value 

界面友好性 0.487 0.805 

Friendly interface 

界面交互性 0.384 0.330 0.794 

Interactive interface 

功能体验 0.516 0.431 0.421 0.657 

Functional experience 

情感体验 0.322 0.554 0.613 0.340 0.706 

Emotional experience 

注：斜对角线为各潜变量AVE的平方根，斜对角线左下方为各潜变量之间的相关系数。

区景点信息、交通、服务信息等，帮助他们做出决

策，因而重点考虑功能方面的利益，这时信息价值

对情感体验的影响关系不显著。从数据分析结果

看，旅游目的地网络界面的信息价值、友好性和交

互性会通过旅游者感知的功能和情感体验两个因

素影响旅游者对目的地品牌形象的感知。

研究结论首先说明，旅游目的地网络界面的特

征对旅游者的使用体验有直接影响。网络界面的

主要特征包括信息价值、友好性和交互性3个方面，

网络界面的信息价值主要是为旅游者提供充分、可

靠和及时的旅游目的地资源、旅游产品与服务、游

客评价信息等，因此，他们感知到更多功能方面的

价值；网络界面的友好性旨在为旅游者提供美观、

方便和轻松的界面感知，让他们在接触网络界面时

感受到愉悦的视觉体验和浏览体验，因此，他们同

时感受到功能价值和情感价值；网络界面的交互性

则重在创造目的地与旅游者的交流和互动空间，让

他们能够自在地与目的地管理者、相关旅游企业以
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表4 假设检验结果

Tab.4 The results of the hypothesis testing

假设

Hypothesis 

假设路径关系

Hypothetic path relationship 

标准化路径系数

Standardized path coefficient 

t值
t-value 

结论

Results 

H1a 信息价值→功能体验→目的地品牌形象 0.295；0.541 4.462；9.744 支持

H1b 信息价值→情感体验→目的地品牌形象 0.142；0.358 1.147；7.125 部分支持

H2a 界面友好性→功能体验→目的地品牌形象 0.270；0.541 3.834；9.744 支持

H2b 界面友好性→情感体验→目的地品牌形象 0.191；0.358 2.104；7.125 支持

H3a 界面交互性→功能体验→目的地品牌形象 0.232；0.541 2.869；9.744 支持

H3b 界面交互性→情感体验→目的地品牌形象 0.306；0.358 4.731；7.125 支持

及其他游客交换旅游过程中的各种感受、看法和意

见，同时增强了游客与目的地的情感联系，甚至“拉

近了他们与旅游目的地的距离”（访谈者提及），使

得旅游者在情感上也得到了满足。

其次，旅游目的地通过网络界面传递的信息会

通过旅游者的功能和情感体验间接影响他们对目

的地品牌形象的影响。因此，旅游目的地品牌形象

的形成在网络环境下变得更加复杂，网络界面所承

载的信息有来自旅游目的地管理者的，有来自游客

发布的各种图片、游记、评价等，有旅游目的地或企

业与游客之间的交流与互动，还有各种媒体的新闻

和报道等信息，这些信息都会通过目的地相关的网

络界面传递给游客，影响游客的体验，最终形成游

客感知的目的地品牌形象。因此，在网络环境下，

旅游目的地品牌形象的影响要素更多元，形象的形

成机制更加复杂，有更多虚拟的要素影响游客对目

的地品牌的感知。这些新的变化对目的地管理者

提出了新的挑战。

未来研究方向与管理启示

本研究发现，旅游目的地通过官方网站、微博

和其他相关的网络媒体平台发布的信息会形成一

个“网络界面”，旅游者对这个界面的感知影响他们

对旅游目的地品牌形象的感知。这一研究发现为

基于网络界面开展旅游目的地的营销研究构建了

一个基础的模型和平台，未来可以深入探索旅游目

的地对网络这一媒介的应用。由于目的地网络界

面可以形成相对独立的游客体验，这构成了旅游目

的地营销的新渠道，如何实现基于网络界面的体验

与基于真实目的地体验的互为补充和相互协同，将

成为新的研究问题。此外，旅游目的地能够通过网

络界面来传递品牌价值，进而影响品牌形象的形

成，如何恰当地应用网络、设计独特的网络界面来

传递目的地品牌的特定价值，也是目的地网络营销

的重要功能，值得进一步深入探索。

对于目的地管理者来说，需要掌握旅游目的地

网络界面的特征和规律，善加利用界面工具，更充

分地营销和推广目的地品牌形象。在管理旅游目

的地网络界面时，可从以下几方面具体入手：

首先，通过网络界面获取需要的信息是旅游者

最直接的利益来源，信息越丰富、多样、及时并有独

特性，旅游者感知到的功能体验越好，越有利于提

升旅游目的地的品牌形象。但信息发布并不是越

多越好，网络时代的信息数量大已经不是竞争力，

只有精致呈现的旅游信息才能捕获消费者的眼

球。这一方面要求旅游目的地管理者在各种网络

界面上传播信息时要对信息载体和信息内容进行

甄别和选择，对信息进行组合设计并增强吸引力，

让旅游者对目的地信息产生浓厚兴趣；另一方面，

旅游目的地信息的发布要有整体性规划，而不能杂

乱无章，不然就可能造成品牌形象的混乱。目的地

管理者需要对目的地在网络上塑造的品牌形象有

清晰和明确的定位，整合多种网络平台信息来传播

一致的品牌形象，使得网络信息的传播具有累积效

应，不断强化一个鲜明的旅游目的地品牌形象，这

样才能把网络界面的最大功能发挥出来。

其次，信息的发布依赖于友好的界面，界面的

美观、生动和便利为旅游者节约了成本、带来了愉

悦体验，有利于旅游者更好地浏览和使用信息。旅

游者常常通过多个网络平台来获取信息，友好的界

面能够吸引他们停留时间更长，形成一种“黏性”[62] ，

加强了旅游者与旅游目的地的情感联系，这有益于

塑造旅游目的地形象的亲和力和吸引力。旅游目

的地应提升网络界面的设计水平，充分利用多媒体

技术、数字技术和模拟技术等手段，改善和提升目

⋅ 38 ⋅



旅 游 学 刊 第 29 卷 2014 年 第 10 期 Tourism Tribune Vol. 29 No. 10，2014 

的地网络界面的外观、形式和内容的表达方式，让

旅游者访问网站成为一种享受，增加对目的地形象

的正面感知。

再次，当前旅游者越来越偏好交互式的旅游网

络界面，他们喜欢在网络上分享自己的旅游体会，

也希望通过浏览其他旅游者的经历来帮助他们更

全面地了解旅游目的地，甚至与志趣相投的网友建

立起良好的网络社交关系。旅游目的地可以强化

网络界面的交互性，帮助旅游者理解网络信息并利

用网络进行交流，同时也让他们乐于参与网络互

动、分享旅游体验、结识更多朋友并获得社会认同

感，这些都有益于提升旅游目的地品牌形象。因

此，旅游目的地的网络界面应致力于满足旅游者的

网络行为习惯，设计便利和有趣的交互界面，使得

旅游者愿意分享交流，传播旅游目的地的正面

口碑。
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The Impact of Tourism Destination Network Interface on Tourist Experience and 

Destination Brand Image 

CHEN Ye, LI Tianyuan, ZHAO Fan 

(College of Tourism and Service Management, Nankai University, Tianjin 300071, China) 

Abstract：With the development of internet technology, many application tools based on the internet 

have become popular. In addition, the media used by tourists has been abundant and diversified. 

Through internet, more and more tourists acquire tourism information, make tourism plans, purchase 

tourism services and exchange their experiences. The network channels such as official websites, micro­

blogs, and e-commerce platforms of tourism destinations construct a network interface for tourists to 

communicate with the destinations. 

The information diffused by these network interfaces may greatly affect tourist perceptions of the 

destination image. Based on desk research and interviews of tourists, this research defines the 

characteristics of tourism destination network interface as 3 factors: information value, friendly 

interface and interactive interface. 

This research aimed to investigate the internet users such that all the survey questionnaires were 

all carried out through the internet. We issued the questionnaire on a famous Chinese internet 

investigation/information? platform (http://www.sojump.com). By snowball sampling, we sent the web 

link to the frequent tourism web surfers through our Sina microblog, Tencent microblog, and other 

tourism online communities (such as http://www.8264.com) and invited the members to fill in and 

forward to their friends. A total of 653 questionnaires were obtained over a three-month period. After 

eliminating incomplete and non-valid responses, 422 questionnaires remained for analysis in this study, 

with an acceptable effective rate of 65 percent. 

To explore the effect of tourism destination network interface on tourist experience and brand 

image, this research constructed a structural equation model (SEM) for characteristics of tourism 

destination network interface, tourist experience, and tourism destination brand image. We used 

AMOS17.0 software to estimate the model, test the fit index, path coefficient and T-value. The results 

suggest that the 3 factors of tourism destination network interface affect the destination brand image 

through functional experience and emotional experience, but the effect of information value on 

emotional experience is not significant. As a result, compared to the traditional environment, there are 

more factors of tourism destination affecting tourists’conceptions to tourism destinations within an 

internet context and the mechanism of image building is more complex. 

Based on these findings, this paper proposes some strategic suggestions for tourism destinations to 

optimize their network interfaces, improve tourist experiences, and enhance the destination brand 

image. The tourism destination marketers should (1) choose a suitable network interface and promote 

proper information to enhance the attractiveness of the interface; (2) have a clear mind on the 

positioning of the brand image through the internet and make sure the brand image is built consistently 

by different network platforms; (3) improve design technology of the network interface to enhance the 

appearance of network interface, optimize the content expression and to increase the tourists’

stickiness; (4) strengthen the interaction of the network interface to help tourists to understand internet 

information and to communicate with each other. These initiatives will be of great help for improving 

the destination brand image. 

Keywords: tourism destination; network interface; brand image 
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