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[摘 要]旅游目的地选择模型建构的研究多数以微观经济

学、认知心理学与市场营销学等为基础理论，较少从个体与

地方感情连结的视角探讨游客旅游目的地选择决策行为。

文章以旅游目的地选择为研究主轴概念，结合地方情感概念

中的旅游目的地意象和地方依恋，根据研究文献梳理结果、

基础理论界定模型建构的路径变量与逻辑框架，进而提出基

于地方情感的旅游目的地选择模型及模型过程步骤。文章

建构模型表明，游客旅游目的地选择始于旅游目的地意象的

形成，随着整体认知意象的深化，游客对旅游目的地将产生

地方认同感，再通过选择决策行为选择意向的旅游目的地从

事旅游活动，通过对旅游目的地旅游体验的功能满足产生依

赖感，最终形成对旅游目的地的地方依恋感。研究成果对于

旅游目的地选择具有交叉研究的创新价值，对于旅游目的地

市场战略规划实践活动而言具有参照价值。
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引言

旅游业是一种易变、敏感、极度竞争的产业，现

今多数旅游目的地在资源、经营等方面同质性很

高，掌握游客旅游目的地选择决策的行为规律并吸

引游客前往从事旅游活动，是影响旅游目的地经营

成效的主因之一。现今旅游目的地选择行为研究

多以微观经济学、认知心理学与市场营销学等为核

心概念从事实证研究与建构模型[1]，将游客旅游目

的 地 选 择 决 策 视 为 一 种 消 费 决 策（consumer

decision making）[2]，揭示游客从众多备选旅游目的

地中进行筛选的行为规律或范式，缺乏以旅游目的

地作为地方（place），及以游客从对地方产生感知到

情感依恋（attachment，或译作依附）为概念框架的旅

游目的地选择决策行为的探讨和模型建构。“地方”

一词涵盖物理和人文两个层面的含意，物理意义包

含实体区位、自然物体、空间组织；人文意义则包含

个体对地方的情绪、观感、赋予的意义与象征、人与

空间的关系及其形成过程 [3]，地方承载了个体对于

某一空间的历史、经验、情感、意义与符号 [4]。个体

对某一地方产生的意象（image）是其对地方持有的

信念（beliefs）、观点（ideas）、印象（impressions）与知

觉（perceptions）的整体表现[5]；经与内外部信息的接

触和刺激，游客将对作为“地方”的旅游目的地环境

属性产生意象感知，随着时间的推移和意象的深

化，旅游目的地可与其他旅游目的地形成区隔，影

响游客对旅游目的地的情感依恋与选择决策行为，

以地方情感连结为视角研究游客的旅游目的地选

择决策行为有其必要性和意义。本文以旅游目的

地选择（tourist destination choice）为研究主轴概念，

结合地方情感（place emotion）概念中的旅游目的地

意象（tourist destination image）和地方依恋（place

attachment），根据研究文献梳理结果、基础理论界定

模型建构的路径变量与逻辑框架，进而提出基于地

方情感的旅游目的地选择模型（tourist destination

choice model constructed on the base of place

emotion，下述简称“研究模型”）及模型过程步骤，丰

富了旅游目的地选择模型的多元化研究理论框架，

并可提供旅游业经营者针对游客旅游目的地选择

决策过程行为进行深入探索的参考。

1 文献回顾

1.1 旅游目的地选择研究概况

旅游目的地选择研究自20世纪70年代起为学

术界所关注，国外学者从不同的视角揭示游客选择

旅游目的地的决策行为过程和心理特征，多数借鉴

微观经济学、认知心理学与市场营销学的理论与概

念建构概念模型[1]。文献梳理结果可知，旅游目的

［收稿日期］2015-11-25；［修订日期］2016-07-13

［作者简介］琼达（1978—），女，西藏日喀则人，学士，讲师，研究

方向为旅游管理，E-mail：da629@126.com；赵宏杰（1973—），男，

台湾嘉义人，博士，副教授，研究方向为休闲时空行为、旅游与城

市游憩空间规划，E-mail：tomjieli@163.com，通讯作者。

⋅⋅ 105



旅 游 学 刊 第 31 卷 2016 年 第 10 期 Tourism Tribune Vol. 31 No. 10，2016

地选择研究多为探讨旅游目的地环境属性、游客的

生活型态与旅游目的地选择决策行为的关系，用以

了解游客的决策行为模式及特性；或针对特定旅游

目的地进行深入探索，从而了解游客的决策行为、

影响其决策的因子及目的地的特性；研究趋向以影

响选择偏好因素的探讨为主，或建立因果模型直接

预测选择决策结果[6]。此外，通过对中国知网（http:

//www.cnki.net，2015-12-31）与万方数据知识服务平

台（http://g.wanfangdata.com.cn，2015-12-31）进行全

文搜索，关键词设定为“目的地选择”和“旅游地选

择”，发现国内旅游目的地选择研究趋向于选择影

响因素的探索（约 61.76%），而模型建构研究（约

17.65%）尚有发展空间。

1.2 旅游目的地选择模型研究概况

依据社会科学的范筹及理论基础，消费者行为

的研究方法可分为“实证主义（positivism）”和“解释

主义（interpretivism）”两种，多数经典的旅游目的地

选择模型即是基于实证主义范式建构的；然而，目

前尚无学界公认的全面性的研究框架来分析游客

旅游目的地选择行为这一系列复杂的决策过程。

国外旅游目的地选择模型建构研究的焦点多集中

于选择逻辑方法的探索，主要研究趋向为：

（1）以 个 体 为 研 究 对 象 的 偏 好 选 择 模 型

（disaggregate preference model）已成为主流研究范

式，主要探讨游客如何在几个具有竞争性的备选旅

游目的地间进行选择[7]，而影响旅游目的地间替代

性的关系可由补偿模型（compensatory model）、非补

偿 模 型（noncompensatory model）和 巢 状 模 型

（nested model）加以说明[8-9]。

（2）基于选择域（choice sets）理论概念的模型建

构研究，假设游客在旅游目的地选择决策过程中总

是试图减少备选目的地的数量，直至做出最后决

策，从经济学的视角来看，此为游客对决策效用与

成本间进行权衡的结果；在决策过程中，面对备选

目的地，游客信息处理的能力是有限的，由于游客需

要储存信息，因而游客总是试图简化决策程序[10-14]。

（3）建构模型研究框架的基础理论多以微观经

济学、认知心理学与市场营销学的概念为主，影响

旅游目的地选择的推动因素（push factor）主要为游

客的旅游动机、体验、偏好等，而拉动因素多为旅游

目的地的环境属性、品牌化、营销方式等。

1.3 引用地方情感概念的研究概况

旅游目的地是旅游产品的核心，游客会因自身

的价值观、旅游经验或旅游信息搜集的差异对旅游

目的地产生不同的意象认知，旅游目的地在游客心

中所形成的意象使其能与其他旅游地形成区隔，并

影响游客的到访或重游意愿等旅游行为[15-16]，旅游

目的地意象已成为影响游客旅游目的地选择行为

决策的重要因素[17-18]；Woodside等[11]指出，游客对旅

游目的地持有正面的认知，将会做出正面的购买决

定，虽然这些认知可能不是以事实或第一手的体验

为依据，仍然对选择决策行为具有积极的影响作

用。地方依恋是建立在个体对某一地方已具有一

定程度地方感的条件上，是针对该地方所发展出来

的眷恋行为，是个体对某一地方的情感依托，个体

已将地方视为自己生活的一部分去对待并且愿意

为地方付诸特定的行为、贡献和维护地方的健康存

在[19]。本文研究模型建构引用地方情感概念的研究

趋向为：

（1）在旅游目的地意象与地方依恋的关系中，

形成游客旅游目的地意象的吸引力对地方依恋的

地方依赖（place dependence）和地方认同（place

identity）均具有显著正向的影响[20-21]；旅游目的地整

体意象与地方依恋呈显著正相关[21-24]；旅游目的地

意象的组成要素与地方依恋呈显著正相关，如景观

意 象（landscape image）、商 品 意 象（merchandise

image）、服务（service image）、情感意象（affective

image）等[25]。旅游目的地的吸引力、意象维度和整

体意象与地方认同、地方依赖和整体地方依恋皆有

显著正向的关系；游客对旅游目的地的意象越好越

强烈，对旅游目的地越发有认同感、依赖感。

（2）个体对地方过去的记忆和了解会持续与意

象产生认知及情感上的反应[26]，地方意象的形成与

地方熟悉感的概念相似。游客对旅游目的地的熟

悉度影响其对旅游目的地环境属性的知觉，而旅游

目的地的选择则与游客所重视的旅游目的地环境

属性有关[27]；游客对旅游目的地环境属性的知觉度

越高，对该旅游目的地的选择可能性越大[28-29]。

（3）目前，国内尚无游客旅游目的地意象与其

选择决策行为关系的研究文献，境外研究文献梳理

结果表明，游客对旅游目的地的熟悉度越高越具有

正面的目的地意象，对参访意图有显著的影响，越

有可能选择前往该旅游目的地[30-32]；旅游目的地带

给游客的负面意象会提高游客的旅游风险知觉，降

低前往旅游的意愿[33]；旅游目的地意象需要通过诸

如旅游动机等中介因素的调节，才能对游客的旅游

目的地选择决策行为产生显著的影响效果[34-35]。

文献梳理结果表明，目前尚无学界公认较为全
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面的逻辑框架来分析游客旅游目的地选择决策行

为，旅游目的地选择模型的研究多以游客选择偏好

或选择域理论为核心概念建构模型，较少以游客将

旅游目的地作为“地方”并与其产生情感连结、依恋

行为的视角探讨旅游目的地选择行为并建构模

型。就本文研究模型建构引用地方情感概念的研

究而言，境外的研究聚焦于探讨旅游目的地意象与

地方依恋、旅游目的地选择的关系，缺乏地方依恋

与旅游目的地选择关系的研究成果；此外，研究框

架多以单维理论概念与旅游目的地选择进行关系

探讨，且建构模型变量多为单一正向的影响关系，

缺乏双向互惠的路径建构。国内如张中华等[36]针对

旅游目的地意象与地方依恋的关系进行国外研究

文献综述，卞显红和张树夫[37]、王红国和刘国华[38]分

别在研究中述及旅游目的地意象和旅游目的地选

择的关系，但多为国外理论的借鉴引导综述，并未

进一步的建构模型。综上所述，以地方情感连结为

视角建构旅游目的地选择模型有其研究意义。

2 研究方法

2.1 研究模型建构基础理论

2.1.1 旅游目的地意象引用概念

在旅游目的地意象的组成元素部分，本文参考

Gartner的旅游目的地意象关联元素组成理论[39]，认

为 旅 游 目 的 地 意 象 由 认 知（cognitive）、情 感

（atffective）与意动（conative）等3个相互关联的意象

元素组成。认知意象是个体的信念与对旅游目的

地属性评价的加总；情感意象是旅游目的地体现的

可满足游客旅游动机的价值程度；意动意象为一动

态元素，游客在内外部信息搜集后便可评价选择某

一旅游目的地，意动意象便是依据意象在认知阶段

被发展、在情感阶段被评价。

在旅游目的地意象的形成部分，本文参考

Baloglu 和 Mecleary[40]与 Beerli 和 Martin[41]所建构的

旅游目的地意象形成模型。Baloglu和Mcleary主张

在外部旅游目的地环境与游客内部因素交互作用

下，游客会以先前经验及所搜集到的信息融合自身

条件加以重组，形成自我所认知的旅游目的地意

象 。 Beerli 和 Martin 认 为 ，认 知 意 象（cognitive

image）、情感意象（atffective image）和整体意象

（overall image）是构成旅游目的地意象的组成元

素，旅游目的地意象的形成受到外部信息来源和内

部游客个人因素的影响，信息来源包含先前经验与

拜访次数的初始信息及源自于广告、新闻报道、报

章杂志、书籍或亲友提供的次要信息，是游客尚未

前往旅游目的地进行旅游体验前所形成的；个人因

素属于社会心理层面，通过动机、社会人口特征与

度假体验而使旅游目的地意象产生变化。

2.1.2 地方依恋引用概念

地方依恋主要的两个组成元为地方认同（place

identity）与地方依赖（place dependence）[42]。地方依

恋包含实体环境与心理两个层面的意义，当个体以

地方实体环境为场所空间，通过行为、活动满足特

定功能需求以达到个体的目标和价值，将会形成地

方依赖感，此种情感依恋是可以被取代的[43-44]；当个

体在心理层面对地方产生认同及归属感，将会形成

地方认同感，此种心理情感依恋使地方在个体内心

中无法被取代。本文参考Hammit等 [45]与李英弘等
[46] 的地方依恋形成模型建构研究模型地方依恋的

组成元素及其形成关系：

（1）Hammit等的地方依恋形成模型认为，个体

与地方的情感关系层次从低至高依序是地方的熟

悉感（familiarity）、归属感（belongingness）、认同感

（identity）、依 赖 感（dependence）与 根 深 蒂 固 感

（rootedness），个体的这种地方情感连结层次并不一

定依据情感连结程度最浅到最深的顺序发展，地方

依恋组成元素在形成上并没有先后次序关系。

（2）李英弘等[46]的地方依恋形成模型认为，地方

形成时便具有一定的个性，初步的地方感（sense of

place）已形成，是线性的过程与关系，但地方感→地

方认同→地方依恋的发展过程并非必然发生，个体

对地方的情感连结可从一种立即的亲切感到深长

的、根深蒂固的依恋，没有一定的关系。李英弘等[46]

从理性行为理论（theory of reasoned action）的行动

（action）、活动标的（target）、背景因素（context）和时

间（time）等4个要素来说明地方依恋与地方感的差

异，指出地方依恋有别于地方感与地方认同感，是

个体在体验环境后产生的一种行为；如将地方依恋

视为一种行为，地方本身就是活动标的，地方的意

涵或经验是行为的背景因素，同时受时间的影响，

且当个体强烈认同地方并将自己纳入地方环境的

内部，这种依恋行为将有可能建立。

2.1.3 旅游目的地选择引用概念

本文参考Mansfeld的旅游目的地选择模型[13]，

认为探讨游客旅游目的地选择决策应专注于旅游

前实际的选择过程，这种选择过程源于游客的需

求、期望与背景；强调旅游动机是驱使游客进行旅

游目的地选择决策并使其过程有序运作的动力，而

旅游动机具有复杂性，游客随意的、不理性的旅游
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动机会改变评价旅游目的地属性的方式。此外，旅

游动机的状态和种类会影响游客选择从“非特殊的

旅游目的地”“某一确定国家或地区”到“一很特别

的地方”；因此，游客在进行旅游目的地选择决策

时，将先建立潜在旅游目的地再搜集旅游信息，或

先搜集旅游信息再建立备选旅游目的地，然后再通

过信息整合依序剔除不符合的旅游目的地、评价潜

在旅游目的地，最终选择出最佳旅游目的地并进行

游后选择评价。

2.2 研究模型建构变量界定

为明确研究模型的路径关系和健全其完整性，

本文综合学者提出的旅游目的地意象、地方依恋与

旅游目的地选择等 3种引用概念相关研究成果，结

合研究模型建构的逻辑框架，将研究模型的路径变

量界定如表1所示。

3 研究模型建构

3.1 研究模型建构基础条件

为使研究模型更具概念性、理论性、条理性和

可验证性，本文提出如下基础条件：

（1）“地方”的产生是个体通过对地方经过一段

时间从事事务或活动的参与且赋予其象征性意义

所形成的，随着时间累积，会经由经验、情感或回忆

在一个空间中停留，并且由意象、观念或符号等赋

予和累积，于是空间转换为一个具有情感意义的地

方；时间是影响地方依恋形成的主要因素，地方依

恋源自个体对地方的长期感受，是个体体验地方环

境的经验积累[47]。研究模型及其过程步骤主要阐明

游客对于某一特定旅游目的地情感的连结及其选

择决策过程，适用于游客重复拜访的旅游目的地选

择决策行为的解释。

（2）地方依恋组成元素的形成关系尚无定论，

根据不同研究者的研究本质、问题和结果有所差

异，本文参考Hammit等[45]与李英弘等[46]的看法，认

为在游客旅游目的地依恋情感的形成过程中，组成

元素彼此间未必然存在线性的组合关系。为明确

研究模型的路径变量、逻辑框架及适用于模型过程

步骤的说明，本文以“地方感→地方熟悉感→地方

认同→地方依赖→地方依恋”的线性关系呈现游

客对旅游目的地地方情感的连结关系；然而，作为

前沿的模型建构与探索研究，上述线性关系是否成

立有待通过实证研究予以验证。

（3）在研究模型的过程步骤中，旅游目的地的

环境属性、内外部输入信息与个体情境约束等制约

因素将持续作用于游客对旅游目的地从意象到地

方依恋的形成，影响游客每一步骤所做出的判断和

决策，即“影响作用持续性”；此外，游客对旅游目的

地的情感认知与连结将随着时间的推移而增强，即

“地方情感持续性”。

3.2 旅游目的地选择模型建构

根据研究模型建构的基础理论与逻辑框架、路

径变量、基础条件，本文建构的基于地方情感的旅

游目的地选择模型如图1所示。

3.3 旅游目的地选择模型过程步骤

步骤 1：通过旅游目的地环境属性与外部输入

信息的共同刺激作用，游客将对旅游目的地产生知

觉，进而形成旅游目的地对个别游客所具有的差异

性和独特性的吸引力。

步骤2：在旅游目的地吸引力的持续作用下，经

与旅游目的地环境属性、外部输入信息的共同持续

刺激，游客将对旅游目的地产生环境认知意象。

步骤 3：游客对旅游目的地的环境认知意象持

续增强，并与内部输入信息及个体情境约束共同作

用，进而刺激游客产生前往旅游目的地从事旅游活

动的旅游动机；同时，旅游目的地的环境认知意象

将与环境属性、内外部输入信息和个体情境约束共同

作用，使游客对旅游目的地产生一定程度的地方感。

步骤4：游客产生旅游动机后，将会更加持续地

表1 研究模型变量界定

Tab. 1 Definition of research model variables
引用概念

Basic concept

旅游目的地意象

Tourist destination image

地方依恋

Place attachment

旅游目的地选择

Tourist destination choice

所属变量

Included variables

旅游目的地环境属性、外部输入信息、内部输入信息、个体情境约束、旅游目的地吸引力、环境认知意象、向往驱动

意象、旅游动机

地方感、地方熟悉感、地方认同、地方依赖、地方依恋

旅游目的地信息整合、旅游目的地拜访意向、旅游目的地选择偏好、建立意向旅游目的地群组、建立旅游目的地选

择评价标准、旅游目的地选择评价、旅游目的地群组安排、旅游目的地选择评价深化、旅游目的地群组确认、从事旅

游活动、旅游目的地选择决策评价、单次拜访、重复拜访
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图1 基于地方情感的旅游目的地选择模型图

Fig.1 Diagram of tourist destination choice model constructed on the base of place emotion

搜集旅游目的地的相关信息，并对所搜集到的信息

进行了解、整合、比较与分析等。

步骤5：游客持续进行旅游目的地信息整合，深

化对旅游目的地的环境认知意象，进而对旅游目的

地产生前往从事旅游活动的向往驱动意象，包含地

方情感意象和功能满足意象；同时，旅游目的地信

息整合的深化将与地方感共同作用，对旅游目的地

产生一定程度的地方熟悉感。

步骤 6：旅游目的地的向往驱动意象持续深化

后，将与地方熟悉感共同作用，使游客从心理情感

连结层面对旅游目的地产生一定程度的地方认同

感，而地方认同也将形成互惠的作用力反馈至旅游

目的地向往驱动意象，以强化其生成能力和程度；

同时，旅游目的地向往驱动意象的持续深化也将与

地方认同感共同作用，使游客产生旅游目的地拜访

行为意向及对旅游目的地选择偏好的形成。

步骤7：游客产生旅游目的地拜访行为意向后，

将与旅游目的地的向往驱动意象、选择偏好等共同

作用于旅游目的地选择决策过程中的建立意向旅

游目的地群组和选择评价标准。

步骤 8：游客建立意向旅游目的地群组和选择

评价标准后，在选择偏好的作用下，将对意向旅游

目的地群组内的备选旅游目的地进行初步或几个

阶段的的选择评价。

步骤 9：游客在评价旅游目的地群组内的备选

旅游目的地后，在选择偏好的作用下，将对备选旅

游目的地进行向往、考虑与忽略等群组区分的安排。

步骤 10：游客在安排好旅游目的地群组后，将

与选择偏好和选择评价标准共同作用，对向往、考

虑与忽略等群组内的备选旅游目的地进行深化评

价，进而对各群组内的备选旅游目的地再区分为选

择群组和忽略群组，最终确认所欲前往从事旅游活

动的旅游目的地群组。

步骤11：游客在最终确认所欲前往的旅游目的

地群组后，将会选择前往该群组内的旅游目的地从

事旅游活动。

步骤 12：游客在从事旅游活动后，在选择偏好

和选择评价标准的共同作用下，会对本次旅游目的

地选择决策行为进行综合评价。

步骤13：游客对本次旅游目的地选择决策行为

的评价将有两个可能结果，一是游客认为本次旅游

目的地选择决策所获取的旅游经验无法符合原先

预期，对所从事过旅游活动的旅游目的地或其群组

将不再到访；反之，如本次旅游目的地选择决策所

获取的旅游经验符合原先预期，游客将从实体环境

满足特定功能需求层面对旅游目的地产生一定程

度的地方依赖感。

步骤14：游客对旅游目的地的地方依赖感将强

化地方认同感，并与地方认同共同作用，进一步形

成或深化游客对旅游目的地的整体地方依恋感，同

时游客将可能重复拜访所从事过旅游活动的旅游

目的地或其群组。

4 研究结论与发展

目前，尚无学界公认较为全面的逻辑框架来分
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析游客旅游目的地选择决策行为，旅游目的地选择

模型的研究多以游客选择偏好或选择域理论为核

心概念建构模型，较少以游客将旅游目的地作为

“地方”并与其产生情感连结、依恋行为的视角探讨

旅游目的地选择行为并建构模型。本文以旅游目

的地选择为研究主轴概念，结合地方情感概念中的

旅游目的地意象和地方依恋，根据研究文献梳理结

果、基础理论界定模型建构的路径变量与逻辑框

架，进而提出基于地方情感的旅游目的地选择模型

及模型过程步骤。文章建构模型指出，基于地方情

感的游客旅游目的地选择决策行为主要过程步骤

可归纳为：游客感知旅游目的地的吸引力→游客对

旅游目的地产生环境认知意象→游客对旅游目的

地产生地方感及前往从事旅游活动的旅游动机→
游客对旅游目的地进行信息收集与整合→游客对

旅游目的地产生地方熟悉感及前往从事旅游活动

的向往驱动意象→游客对旅游目的地产生地方认

同感及拜访行为意向→游客形成或深化旅游目的

地选择偏好→游客建立意向旅游目的地群组和选

择评价标准→游客评价意向旅游目的地群组内的

备选旅游目的地→游客将备选旅游目的地区分归

纳为向往、考虑与忽略等群组→游客将备选旅游目

的地再次区分归纳为选择群组和忽略群组并最终

确认将前往的旅游目的地群组→游客前往最终确

认群组内的旅游目的地从事旅游活动→游客评价

本次旅游目的地选择决策行为→游客不再前往从

事旅游活动的旅游目的地或对旅游目的地产生地

方依赖感→游客对旅游目的地产生或深化整体地

方依恋感并重复拜访从事过旅游活动的旅游目的地。

作为探索性的前沿研究，本文尚有许多发展空

间，笔者认为未来可通过实证研究检验或深化如下

研究成果：（1）验证本文建构模型路径变量的适用

性或扩展模型的路径变量；（2）凝聚形成本文建构

模型过程步骤的普遍范式；（3）验证本文建构模型

及其过程步骤是否适用于游客首次或单次拜访旅

游目的地的选择决策行为；（4）验证本文建构模型

图中游客对旅游目的地地方情感连结路径是否呈

线性关系发展。

在研究成果的实践应用方面，笔者建议旅游目

的地经营者：（1）根据本文建构模型的路径关系与

过程步骤，以大数据的视角建立“旅游目的地情感

动态信息库”，通过游客旅游目的地动态性的地方

情感数据的大量搜集，掌握游客选择旅游目的地的

情感规律，作为制定经营规划的参考。（2）为强化被

游客所感知到的旅游目的地整体意象，可进一步优

化环境属性、整合旅游资源与配套的市场营销方

式，凝聚旅游目的地的核心价值。（3）根据游客的情

感连接规律，完善旅游目的地的空间结构、功能分

区与实体设施硬件，努力建设旅游目的地成为目标

客源群的情感纽带，从而增强游客对旅游目的地的

依恋感。
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Abstract:Most of the researches about the construction of tourism destination model take the

microeconomics, cognitive psychology and marketing as the fundamental theories, and rarely explore

the tourists' decision- making behavior of tourism destination choice from the perspective of emotion

connection between individual and place. This paper took tourist destination choice as the core

concepts of research, combined with the concept of tourism destination image and place attachment

about place emotion, put forward the path variables and logic framework of model construction

according to the foundations theories and the results of research literature review. Finally, the purpose

of this paper was to propose the tourist destination choice model constructed on the base of place

emotion(The following was call“research model”) and it’s process steps. The major research

conclusions showed that the process steps of research model were summarized as fllows: (1) the

tourists perceive the attraction of tourist destination; (2) the tourists form the environment cognitive

image for tourist destination; (3) the tourists form the sense of place for tourist destination and the

tourism motivation to carry out tourism activities; (4) the tourists gather and integrate the information

of tourist destination; (5) the tourists form the place familiarity and conative image for tourist

destination; (6) the tourists form the place identity and visit behavior intention for tourist destination;(7)

the tourists form or deepen the choice preference for tourist destination; (8) the tourists set up intention

group for tourist destination and evaluation criteria of tourism destination choice;(9) the tourists

evaluate the potential tourist destinations in the intention group; (10) potential tourist destinations are

divided into three groups called yearning group, consideration group and ignore group by the tourists;

(11) potential tourist destinations are once more divided into selection group and ignore group by the

tourists, and the tourists will confirm the ultimate tourist destination group to visit; (12) the tourists visit

the ultimate tourist destination to carry out tourism activities; (13) the tourists evaluate the decision

making behavior of tourism destination choice; (14) the tourists will not go again the tourist destination

where they went before, or form the place dependence for tourist destination; (15) the tourists will form

or deepen the place attachment for tourist destination, and vist again the tourist destination where they

went before. The research results of this paper have the creative value of coss research for tourism

destination choice, can be used as the reference to do the further exploration of the decision-making

process of tourists' destination choice for the tourism industry operators, and have reference value for

the market strategy planning of tourism destination.

Keywords：tourist destination choice model;place emotion; tourist destination image;place attachment;

model construction
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