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［摘 要］象征性消费是营销领域一个备受关注的话题，品牌的

象征性意义对消费者的购买行为有着重要的影响已得到了很多

研究的证实。在旅游目的地逐步走上品牌化发展道路的趋势

下，探讨目的地品牌的象征性意义及其营销价值无疑有着重要

的理论和实践意义。文章以城市（天津市）和自然景区（九寨沟）

两类目的地为例，实证分析了目的地品牌象征性意义对旅游者

到访意向的影响作用。首先，借鉴心理学和以往有关品牌象征

性意义的测量研究选取了测量问项，验证了目的地品牌象征性

意义的个体自我表达、关系自我巩固、群体归属以及社会声望和

地位彰显4个维度结构。其次，采用结构方程模型对数据进行

分析，结果显示被调查者对个体自我表达、关系自我巩固和群体

归属三项目的地品牌象征性意义的感知正向显著影响到访意

向；社会声望和地位彰显这一维度对到访意向的正向影响不显

著。最后，多群组结构方程模型分析说明目的地品牌象征性意

义与到访意向间的路径关系在两类目的地之间无显著差异，这

也反映出目的地品牌象征性意义对城市和自然景观类目的地都

具有一定的营销意义。
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引言

20世纪50年代以来，象征性消费这一话题在营

销学领域得到了广泛的探讨，学者们都洞察到了人

类的消费活动不仅是借由物品的功能来满足其基

本需求，而且从产品和品牌中获取表达自我个性和

形象、彰显社会地位以及取得社会认同等与构建自

我概念相关的象征性意义也是人们开展消费行为

的重要动机[1-6]。象征性消费也因此一度成为营销

领域的一个理论研究热点，尤其是在品牌的象征性

意义（或称象征性形象）研究方面取得了一定进展[7-

8]，进而又为实践中产品塑造差异化的形象定位和拓

展更大的销售空间提供了指导。在旅游市场竞争

日益激烈的当今，帮助作为竞争主体的目的地挖掘

创造潜在差异化优势无疑是理论研究一个方向。

虽然以往研究成果在为目的地如何开展功能、情感

定位方面提供了一定的理论基础，但当功能和情感

都不再是目的地定位的秘密时，目的地还有哪些方

式可以突出自身的差异性？目的地还有哪些特征

可能成为定位的着力点，从而率先塑造差异化的形

象？此时，探讨旅游目的地品牌是否对旅游消费者

同样具有一定的象征性意义以及揭示此类象征性

意义对目的地选择决策的影响，无疑对旅游目的地

的营销实践有着重要的参考价值。

按照营销文献中的定义，品牌的象征性意义

（或称象征性形象）指的是在消费者的感知中品牌

满足其进行自我形象或个性塑造、构建社会关系以

及标示声望和地位等需求方面所具有的特征[9]。显

然，这里的象征性意义不同于产品或品牌反映在消

费者感知中的功能或情感体验方面的特征。以往

大量旅游目的地形象研究虽然也在协助目的地塑

造更为有效的认知和情感形象方面积累了丰富的

方法和观点，但认知形象和情感形象主要分别反映

了旅游者对目的地属性的功能表现和情感体验利

益的感知结果[10]，因此，识别象征性意义还并未构成

以往目的地形象研究的一项主要任务。从国内目

的地营销实践来看，众多目的地在进行营销宣传时

往往更注重对自身资源和产品属性信息的传播，很

少从赋予目的地品牌以象征性意义这一途径来设
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计宣传信息并以此挖掘塑造自身差异化优势的机

会。那么，目的地品牌象征性意义是否具有以及有

着怎样的营销价值？揭示旅游者的目的地品牌象

征性意义感知与其到访意向之间的关系显然是澄

清以上问题的一条可取路径，本文将以此为主要任

务来展开研究。

1 文献回顾

学界基于不同视角对旅游目的地品牌的象征

性意义有过一些探讨。学者们就旅游者持有的目

的地与其自我形象一致性的感知对满意度、目的地

选择行为的影响等问题陆续开展了一些研究[11-15]。此

外，在目的地品牌化研究被重视以来，一些学者则

在传统目的地形象测评的范式下开展了关于目的

地品牌形象的测评研究，在此过程中将象征性意义

视为是有别于目的地认知和情感形象的独立成分

进行了初步的测量，不过主要做法仍仅限于以开放

式问项试探地识别旅游者有关目的地品牌形象的

感知中是否存在象征性的联想词汇，结论也十分零

散[16-18]。还有就是关于目的地品牌个性的研究，品

牌个性对于消费者而言具有重要的象征性价值，因

为消费者会将其所偏好的品牌视为是自我的一种

延伸[19]，并借由具有某些个性特征的品牌的使用去

向外界投射自我形象[20-21]。在旅游研究中，学者们

已意识到了目的地品牌个性的重要性，并围绕目的

地品牌个性的构成维度、目的地品牌个性在目的地

定位中的差异化功效问题进行了相关探索[22-28]，但在

目的地品牌个性之于旅游者的目的地选择行为的

影响研究方面仍比较缺乏。

总体来看，学界有关目的地品牌象征性意义的

论述还比较分散，尚未将目的地品牌象征性意义作

为一个整体概念对其内在维度和营销意义加以考

察，尤其缺乏对目的地品牌象征性意义之于旅游者

行为决策的影响研究。虽然自我一致因素作用的

揭示属于此类探索，但也仅涉及了目的地品牌象征

性意义的一个侧面。Ekinci等以目的地品牌忠诚为

指标考察了目的地品牌象征性意义的影响效应，但

较为遗憾的是该项研究在对目的地品牌象征性意

义进行操作化处理时比较随意，未能以较为严谨的

理论推导或探索性研究作为前提和基础[29]。基于以

上背景，本文借鉴心理学和已有关于品牌象征性意

义的测量研究文献，选取了目的地品牌象征性意义

的维度和测项，并采取结构方程模型来对目的地品

牌象征性意义之于旅游者的到访意向的影响作用

加以揭示。在实现以上主要研究目标的同时，还尝

试采用多群组结构模型比较法在来自城市和自然

景区两个目的地的样本群体之间进行了比较，以此

明确目的地品牌象征性意义对到访意向的影响作

用是否同样适用于以上两类目的地情境。

2 研究假设及模型构建

2.1 旅游目的地品牌象征性意义维度和测量问项

的选取

象征性消费之所以存在，根本上是由于人类会

在社会行为中针对“自我”不断进行构建、维护、提

升、转换以及表达[30-31]，而消费是人类的一种普遍行

为，品牌在消费过程中成为了人们获得象征性意义

的一种资源，即消费某一品牌、并与品牌形象相联

系成为消费者在日常生活中构建、转换以及表达自

我的一种手段[32-33]。由此可见，品牌的象征性意义

实际上是消费者的自我概念在品牌身上的一种投

射，因而要明确品牌象征性意义的含义，理解自我

概念所具有的内涵是关键。心理学中关于自我概

念的认识存在不同视角，其中社会文化视角下的自

我概念理论更为注重解释个体如何依据与他人和

社会群体的关系对自我意义进行界定的。这一视

角下的自我概念包含多个层面，Brewer 和 Gardner

基于系统的文献回顾将其归纳为个体自我、关系自

我和集体自我[34]。例如人们需要通过区别于他人来

确认自我的个性和独立，这一层面的自我属于个体

自我[35]；再者，人们总是处于与重要他人（例如亲人、

朋友、同事等）所建立的一定的关系之中，由这些关

系所界定的自我角色就是关系自我[36]；同时，人是社

会中的人，因而必然要以某个社会群体（例如民族、

社会阶层、世代等）的成员身份而存在并以此与其

他群体进行互动，这种成员身份就是集体层面的自

我[37]。虽然以上归纳已经较为全面，但此后的一些

学者则认为，Brewer 和 Gardner 所归纳的自我层面

中的集体自我实际上仅涵盖了人们通过寻求群体

归属建构自我的这一层含义，而忽略了人们还存在

着向群体内外成员彰显其社会声望和地位的需求，

因而提出自我概念还应包含社会自我这一层次，并

将其定义为个体因自身的社会角色而获得或欲博得

的他人对己之声望和地位的认可[38-39]。概而言之，以

上个体自我、关系自我、集体自我以及社会自我乃

是人们在意识之中界定自我意义的几个层面。
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以上包含多个层面的自我概念也成为了营销

学者们理解和揭示品牌象征性意义内在构成的重

要理论基础。例如将消费者对品牌能够帮助其实

现自我强化和认同、个性表达、获得尊重、角色定

位、群体归属和认可的能力的联想视为品牌象征性

意义的内容[8-9]。当人们以消费者的角色开展消费

活动并将品牌作为构建自我的一种资源时，人们便

会考量品牌是否具备协助其处置上述几个层面自

我意义的能力，这一考量的结果反映在消费者的感

知中便形成了品牌的象征性意义。基于以上理解，

一些实证研究也确实揭示出了品牌象征性意义的

内在结构，比如Bhat和Reddy发现品牌象征性意义

包含声望和个性表达两个维度[7]，Río等识别出了消

费者关于品牌与其保持个人形象、寻求群体归属以

及彰显社会地位需求相关的三类象征性联想[38]。国

内学者崔楠和王长征经过更为严格的量表开发、探

索性因子分析、验证性因子分析以及效标效度检验

程序证实品牌象征性意义体现为消费者关于品牌

能够被用以进行个性表达、改善与他人关系、增强

群体归属以及彰显社会地位和声望4个方面特征的

联想[39]。以上结论都反映出品牌象征性意义的结构

确与自我概念的各个层次有着耦合关系。

综上，对旅游目的地品牌象征性意义概念的操

作化显然已有了先验信息的指导。鉴于此，笔者以

个体自我、关系自我、集体自我以及社会自我4个自

我概念的层面为指导框架[34, 37]，参阅已有品牌象征

性意义测量研究[7, 38-39]，选取16个问项，并经由10名

在校本科生和在天津水上公园随机采访的5名游客

的调查对所选问项进行了预测试，主要目的是对问

项的具体表述进行调整和修订以适于目的地品牌

象征性意义的测量并便于被调查者理解（问项内容

见表1）。在对以上15名被调查者的预测后，新的样

本已经不能再对问项内容的修改提供更多意见，笔

者就此终止了预测程序。

依据上文对自我概念层面的归纳及问项的表

述内容，将旅游目的地品牌象征性意义的 4个维度

依次命名为：个体自我表达（Q01~Q04），其反映的

是旅游消费者认为目的地品牌能够被用以进行自

我个性表达的程度；关系自我巩固（Q05~Q08），其

意指旅游消费者认为目的地品牌是否有助于强化

和改善自身在重要他人眼中的形象；群体归属

（Q09~Q12），其表达的是旅游消费者通过将自己与

目的地品牌相关联而获得的群体归属感的程度；社

会声誉和地位彰显（Q13~Q16），其指旅游消费者感

知中目的地品牌能够帮助其获得社会声望和地位

认可的程度。

2.2 研究假设和模型的提出

在选取了旅游目的地品牌象征性意义的维度

及测量问项之后，笔者基于以往研究和理论观点提

出了以下研究假设和模型。

2.2.1 目的地品牌的个体自我表达意义与到访意

向的关系

个体自我表达主要是指消费者通过品牌的拥

有或消费来展现自己的个性和形象，个性的自我表

达作为消费者品牌偏好和选择的一项重要驱动因

素已被一些文献所证实[19, 40]。根据一些社会心理学

者和广告学者的解释，品牌之所以具有满足消费者

个体自我表达的功效主要是因为人们会将品牌这

一本来无生命之物与人类的个性特征相联系，无论

这种联系肇始于营销宣传还是消费者的自发联想，

此类意义赋予行为的结果都使得品牌成为了人们

进行自我个性表达的一种可资利用的资源 [31, 41-43]。

个性表达影响消费者的品牌偏好的更为深层的原

因在于，人们将所消费的品牌视为是自我的一种延

伸[19]，对与自身个性特征相一致的品牌的选择和消

费自然成为消费者进行自我表达的一种手段，而一

旦具有这种自我表达的能力，消费者便会获得一种

对个体自我一致性和持续性的确认，更为重要的

是，这种确认能够给消费者本人带来积极的自我认

同感[31]。即便是消费者意识到某品牌的若干个性特

征并非是其自身所现实具备的，但出于对这些个性

特征的向往，消费者也可能选择借助该品牌的消费

来填补自身个性方面的空白[44]。也就是说，无论品

牌所体现出的个性特征是消费者现实拥有还是理

想中欲求的，只要能够被消费者感知为与己适合便

会更容易被选择。在目的地营销研究中，一些学者

也发现对目的地个性特征与自我形象一致性的感

知能够显著影响旅游者对目的地的满意度[11, 45]和行

为意向[26]。基于以上理由，本文假设：

H1：个体自我表达这一目的地品牌的象征性意

义能够显著正向影响到访意向

2.2.2 目的地品牌的关系自我巩固意义与到访意

向的关系

个体对关系自我的界定取决于重要他人（如亲

人、朋友、同事等）对其行为所持有的评价和态度，

这些评价和态度对个体自尊的形成有着重要影响，

也正是在与这些重要他人的互动过程中个体的自
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我概念得以保持 [46]。Grubb 和 Grathwohl 基于心理

学中的自我概念和产品的象征性价值理论指出，消

费者在对产品或品牌进行使用和消费时会渴望亲

人、朋友或其他与其有着重要关系的他人给予积极

的反馈，从而实现对自我概念的巩固和加强 [47]。

Grubb和Hupp的另一项研究结论也显示，与已有重

要关系之人对某品牌使用者形象的态度也会影响

消费者是否选择该品牌，出现这一现象的主要原因

仍在于消费者希望通过在社会互动过程中获得重

要他人积极的反应来达到巩固自我概念的目的[48]。

据此，本文假设：

H2：关系自我巩固这一目的地品牌的象征性意

义显著正向影响到访意向

2.2.3 目的地品牌的群体归属意义与到访意向的

关系

集体自我也是自我概念中的一个重要层次。

按照社会身份理论的观点，人们定位自我的一种主

要方式就是将自身与特定社会群体相关联并同时

将自身与其他社会群体相区别[49]。组织认同理论也

认为人们总会通过采用与共享特定社会价值观的

社会群体或组织成员的身份来获得一种归属感并

以此确认自我的社会存在意义，同时，社会群体成

员身份也是个体赖以参与社会互动的基础，因而寻

求某种社会群体的归属对个体获得集体自我感而

表1 目的地品牌象征性意义的维度和测量问项

Tab. 1 Dimensions and measurement items of symbolic meaning of destination brand

目的地品牌象征性意义维度

Dimensions of symbolic meaning of destination brand

个体自我表达 Individual self-expression

关系自我巩固Relational self-enhancement

群体归属Sense of belonging to a social group

社会声誉和地位彰显Demonstration of social prestige and status

测量问项

Measurement Items

Q01 ××这一目的地有着鲜明的个性

×× as a destination has a distinctive personality

Q02 可以借由到××旅游表达自身的个性

I can express my personality by visiting ××

Q03 ××这一目的地的形象与我自身的个性是一致的

The image of ×× as a destination is fit with my personality

Q04到××这一目的地旅游符合我对自己的看法

Visiting ×× is consistent with my own views about myself

Q05到××这一目的地旅游符合朋友们对我的看法

Visiting ×× is in line with how my friends think of me

Q06到××这一目的地旅游符合亲人对我的看法

Visiting ×× is in line with how relatives think of me

Q07到××这一目的地旅游能使我在身边的人眼中获得更好的印象

I can make a better impression in the eyes of the people around me by visiting ××

Q08到××这一目的地旅游有助于我增进与身边人之间的关系

Visiting ×× can help me to improve relations between the people around

Q09到××这一目的地旅游能反映我是哪一类型的人

Visiting ×× can indicate what kind of person I am

Q10我觉得到××这一目的地旅游的人有着某些相似的特质

I think those people who visit to ×× have certain similar characteristics

Q11到××这一目的地旅游能使我感到自己是某一群体中的一员

Visiting ×× can make me feel like a member of a certain group

Q12到××这一目的地旅游体现了某一群体的共同兴趣爱好

Visiting ×× reflects the common interests of the members in a group

Q13 到××这一目的地旅游能够彰显社会地位

Visiting ×× can demonstrate my social status

Q14 到××这一目的地旅游是一种社会地位的象征

Visiting××is a symbol of social status

Q15 到××这一目的地旅游能够让我获得更高的社会声望

Visiting××allows me to get a higher social prestige

Q16 到 ×× 这一目的地旅游是值得羡慕的事

It is enviable to visit ××
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言十分重要[50]。当然，这里所谓的社会群体并非必

然是现实存在的正式群体，也可能是个体根据不同

标准在自己头脑之中建构出来的，相应的社会群体

身份也可能是主体的一种主观体验结果。无论是

真实还是想象，这些可以给予个体愉悦感和满足的

社会群体归属感都会被个体认为具有一种自我定

义的效用，这也使得寻求对特定群体的归属感具有

了一种指导个体行为的动机作用[51]。

在当今社会，消费作为社会行为的一种，不再

仅仅被视为是用来获取产品功能性价值的一种手

段，消费同样发挥了获得群体归属的社会文化功

能，尤其是大众媒体、广告信息的宣传以及消费者

自己的社会生活体验都赋予了一些品牌的使用者

群体在年龄、性别、生活方式、社会阶层、价值观等

方面的集体性特征，从而使消费者借由品牌的选择

和消费建构其群体成员身份成为可能。消费行为

研究中的一些学者也指出消费者将自身与品牌相

关联时他们也意在强调着自己相应的社会群体成

员身份[52-53]。在旅游消费情境中，一些学者也发现

人们造访一些度假地不单单出于休闲和消遣的目

的，寻求特定社会群体的归属感也同样发挥了一定

的动机作用[54]。Ekinci 等的研究也证实，旅游者会

通过对某个目的地品牌的认同来表达其特定社会

群体的成员身份和对该群体的归属感[29]。因而不难

想象，当某个目的地品牌被感知可以满足旅游者对

特定群体的归属感这一需求时，该目的地便更有

可能进入旅游者的考虑范围。鉴于以上原因，本文

假设：

H3：目的地品牌的群体归属这一象征性意义显

著正向影响到访意向

2.2.4 目的地品牌的社会声望和地位彰显意义与

到访意向的关系

早在 20世纪 70到 90年代，一些国外研究就曾

发现，美国和英国的一些旅游者之所以会选择那些

有声望的度假地付诸旅游行为，原因之一就是出于

对自身社会地位的彰显 [55-56]。Timothy 也敏锐地洞

察到了旅游活动对个体的社会意义，并发现人们的

确会在不同程度上出于一种炫耀性的缘由到访不

同的目的地并以此来博得他人的钦羡[54]。在国内情

境中，虽然学界还少有对旅游消费中社会声誉和地

位彰显动机或需求的考察，但在一般消费领域，已

有研究在国人会借由品牌消费达到彰显社会声誉

和地位之目的方面提供了一定的经验证据[57-58]。据

此，本文提出假设：

H4：目的地品牌的社会声誉和地位彰显这一象

征性意义会显著正向影响到访意向

根据以上假设，笔者构建了本文的假设模型（图1）：

3 调研设计及数据分析

3.1 问卷设计与数据收集

问卷主要包括三部分：一是有关目的地品牌象

征性意义感知的测量问项；二是关于目的地到访意

向的问项，此处采用“您是否会考虑将来到该目的

地旅游”这一单一测项；三是有关被调查者人口统

计学特征的问项。对目的地品牌象征性意义感知

和到访意向的测量均采用 7点李克特量表形式，询

问被调查者对每一问项表述的同意程度，1点表示

“非常不同意”，7点表示“非常同意”。

在调研目的地方面，笔者选取了两个目的地：

一个城市类目的地（天津）和一个自然景区类目的

地（九寨沟）。以往有研究证实，城市类目的地在人

们的感知中具有更为明显的象征性意义[18]，另有学

者发现人们更倾向依据目的地属性的功能性表现对

自然景观类目的地做出是否到访的决定[59]。笔者选

取这两类目的地也是欲尝试对比研究假设中的路

径关系在两个类型目的地样本中是否存在显著差

异，从而检验研究结论是否同样适用于这两类目的

地情境。同时，收集来自两个目的地的样本数据也

可进一步检验本文所提理论模型的外部效度。

此外，对目的地品牌象征性意义的测量值得说

明的一点是，按照一些学者的界定，目的地品牌乃

是能够对目的地进行识别和差异化的一个名称、符

号、标志、商标或其他图形[60-61]，这表明目的地品牌

化可依凭的品牌要素或营销行为是多样化的，因此

目的地品牌象征性意义的来源也可能是多样的。

不过，目前学者们对目的地品牌象征性意义测量时

的普遍做法主要是以目的地名称作为首要品牌要

素，进而考察旅游消费者将目的地视为一个品牌时

图1 假设模型

Fig. 1 The model of research hypothesis
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的象征性意义感知[29]。这一做法就揭示目的地品牌

象征性意义的内容、探索目的地品牌象征性意义的

影响效应这类研究目的而言，无疑是可取的。本文

的主要任务是在较为基础和总体的层面上检验目

的地品牌象征性意义感知与到访意向之间的关系，

而并非针对哪种具体的品牌要素（例如宣传口号、

标识等）构成了目的地品牌象征性意义感知的来源

这一问题展开探讨，因而在对目的地品牌象征性意

义感知进行测量时，主要做法也是使用目的地名称

这一品牌要素，并让被调查者将目的地视为一个旅

游品牌加以感知。此举不单是效仿学界现有的主

要做法，更为关键的是此法更可能涵盖多种目的地

品牌要素或营销行为的综合影响效果。否则，一旦

以目的地名称之外的其他个别品牌要素作为感知

刺激，就容易产生“厚此薄彼”的后果，即突出一种

品牌要素的同时掩盖其他可能真正发挥作用的品

牌要素。

问卷发放采用问卷星网站平台，于2015年4月

10—25 日针对两个目的地各发放问卷 350 份，共

700份。最终收集到天津版有效问卷313份，九寨沟

版有效问卷 320 份，有效问卷共计 633 份。总有效

样本中，男性占56.2%，女性占43.8%；年龄上以18~

45 岁为主，其中 18~25 岁占 35.2% ，26~35 岁占

40.1%，36~45 岁占 18.5%，其余占 6.2%；从职业上

看，企业职员比重最大，占 58.2%，其次为事业单位

（10.7%）、政府机构（8.5%）以及私营或个体劳动者

（6.1%）等；学历以本科为主，占 69.6%；收入在

3001~5000元之间的样本最多，占33.8%。

3.2 数据分析

采用 SPSS20.0 和 AMOS20.0 对数据进行分析

处理。依次开展量表的信度和效度检验、目的地品

牌象征性意义维度结构的验证性因子分析、研究假

设中路径关系的检验，最后以多群组结构方程模型

分析目的地象征性意义与到访意向之间的路径关

系是否在两类样本中存在显著差异。

3.2.1 量表信度和效度检验

由于本文采用了单一问项对到访意向加以测

量，因而信度和效度的检验仅针对旅游目的地象征

性意义4个维度的测量量表开展。旅游目的地品牌

象征性意义整体量表的Cronbach′s α系数为 0.904，

如表2所示，各维度层面量表的Cronbach′s α系数在

0.852~0.939（表2），均大于0.7，4个维度量表的组合

信度系数（Composite reliability，CR）介于 0.873~

0.939，也已达到大于 0.6的标准。Cronbach′s α系数

和组合信度系数说明量表的问项具有较好的内在

一致性。此外，4 个维度的平均方差抽取量

（average variance extracted）介 于 0.633~0.794（表

2），都符合大于0.5的要求，说明测量问项可以有效

地反映其所测的相应维度，并且各维度间具有较好

表2 量表信度和效度检验结果

Tab. 2 The results of reliability and validity test

维度

Dimensions

个体自我表达

Individual self-expression

关系自我巩固

Relational self-enhancement

群体归属

Sense of belonging to a social group

社会声望和地位彰显

Demonstration of social prestige and

status

问项

Items

Q01

Q02

Q03

Q04

Q05

Q06

Q07

Q08

Q09

Q10

Q11

Q12

Q13

Q14

Q15

Q16

标准化系数

Standardized coefficient

0.866

0.895

0.854

0.783

0.741

0.853

0.751

0.832

0.860

0.868

0.874

0.808

0.865

0.911

0.913

0.875

信度系数

Cronbach's α

0.917

0.852

0.906

0.939

组合信度

Composite reliability

0.913

0.873

0.914

0.939

平均方差抽取量

Average variance extracted

0.723

0.633

0.727

0.794
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的区分效度。

3.2.2 验证性因子分析

由于旅游目的地品牌象征性意义的测量工具

为笔者借鉴而来，有必要对测量模型进行验证性因

子分析。检验结果显示，χ 2 /df 为 2.885（小于 3）、

RMR 为 0.043（小于 0.05），RMSEA 为 0.056（小于

0.08），GFI、AGFI、NFI、IFI 和 CFI 几个指标值分别

为 0.945、0.922、0.965、0.977 和 0.976，均大于 0.9，

PGFI 为 0.66，大于 0.5。以上指标值反映出旅游目

的地品牌象征性意义的四维测量模型是恰当的，也

即本文依据理论指导提出的旅游目的地品牌象征

性意义的内在维度结构得到了本次收集数据的支持。

3.2.3 研究假设检验

参照 χ 2 /df 、RMR、RMSEA、GFI、AGFI、NFI、

IFI、CFI和PGFI几个指标及其参考值，对整体结构

模型与633份有效问卷的实际数据的拟合度加以检

验，结果如表3所示，χ 2 /df 为2.757，小于3，RMR为

0.042，小于 0.5，RMSEA虽大于 0.05，但已满足小于

0.08 的标准，GFI、AGFI、NFI、IFI 和 CFI 都在 0.9 以

上，PGFI也符合大于0.5的基本要求，检验结果说明

理论模型与数据适配良好。

在对整体模型的适配度加以检验的同时，结构

方程模型也给出了路径关系的检验结果（表4）。被

调查者对旅游目的地品牌在个体自我表达、关系自

我巩固和群体归属方面的象征性意义感知程度显

著、正向影响其到访意向的表达，因而假设H1、H2

和H3得到了证实。而社会声望和地位彰显这一象

征性意义正向影响到访意向的关系并未得到检验

结果的支持，假设H4并未得到证实。

3.2.4 多群组结构方程模型分析

为了确认旅游目的地品牌象征性意义与到访

意向间的路径关系是否会在不同目的地情境中存

在显著差异，首先采用AMOS 20.0软件将样本设定

为城市组和自然景区组两个群组，之后借鉴吴明

隆、李茂能等关于运用结构方程模型检验变量调节

效应的思想[62-63]，应用多群组结构方程模型比较法

对来自两个旅游目的地情境中的数据进行对比分

析。这一过程实际上也是就目的地类型对路径关

系是否具有显著的调节效应所进行的检验。多群

组结构方程模型分析的原理本质上就是检验结构

模型在多个群组样本数据中的恒等性，这种恒等性

检验需要研究人员按照从宽松到严格的逻辑次序

对模型比较的参数进行设定。基于本文的研究目

的，笔者设定两个模型：一为无参数限制模型；二为

限制全部回归系数（包括测量系数和路径系数）相

等模型（表5）。

表 5显示，无限制模型和限制模型的拟合指标

值均较为合理，虽然指标 AGFI 分别为 0.878 和

0.883，但已趋近于0.9，表示模型在可接受的适配水

平[64-65]，这说明无限制和限制模型都具有跨群组效

度。综合而言，限制模型和无限制模型在各项拟合

度指标值上并未体现出较大差异，二者的卡方与自

由度比值也十分接近且均小于 3，说明目的地类型

的调节效应可能并不显著。进一步观察限制模型

与无限制模型比较的检验指标可以发现，卡方变化

量（CMIN，即限制模型与无限制模型的卡方差）与

自由度变化量（DF，即限制模型与无限制模型的自

由度之差）之比（14.105/16）的临界比率P=0.591，未

达0.05的显著性水平，由此可以断定限制模型与无

表3 整体模型适配检验

Tab. 3 Results of model fit test

拟合指标Model fit index

参考值Suggested value

检验值Tested value

χ2 /df

＜3

2.757

RMR

＜0.05

0.042

RMSEA

＜0.05或＜0.08

0.056

GFI

＞0.90

0.944

AGFI

＞0.90

0.919

NFI

＞0.90

0.963

IFI

＞0.90

0.975

CFI

＞0.90

0.975

PGFI

＞0.50

0.654

表4 路径关系检验结果

Tab. 4 Results of path relationship test

研究假设

Hypothesis

H1

H2

H3

H4

路径关系

Path relationship

个体自我表达 → 到访意向

关系自我巩固 → 到访意向

群体归属 → 到访意向

社会声望和地位彰显 → 到访意向

标准化系数

Standardized regression weights

0.225

0.066

0.450

0.048

标准误

Standard error

0.081

0.042

0.073

0.055

临界比

Critical ratio

3.601

2.174

7.804

0.985

显著性

Sig.

0.000***

0.030*

0.000***

0.325

注：*** p <0.001，* p <0.05。
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限制模型无显著差异。以上检验结果说明，目的地

类型对旅游目的地品牌象征性意义与到访意向之

间路径关系的调节效应不显著，由此可证实旅游目

的地品牌象征性意义对城市和自然景观两类目的

地都有着一定的营销意义。

4 结论与讨论

4.1 研究结论

本文从象征性消费视角揭示了旅游目的地品

牌象征性意义对旅游者到访意向的影响作用，主要

结论如下：（1）研究结果首先验证了旅游者对目的

地品牌象征性意义感知中个体自我表达、关系自我

巩固、群体归属以及社会声望和地位彰显的四维度

结构。（2）通过采用结构方程模型对样本数据的处

理结果发现，旅游目的地品牌象征性意义中个体自

我表达、关系自我巩固和群体归属 3个维度对旅游

者的到访意向有显著的正向影响效应。也就是说，

当被调查者感知到旅游目的地品牌蕴含越加强烈

的满足其个体自我表达、关系自我巩固以及群体归

属的意味时，他们对到访意向的表达也会越加强

烈，反之亦然。这一规律印证了以往研究关于人们

会将品牌的消费视为一种自我建构的途径的观点，

在本研究中则更为具体地说明，在旅游消费者的感

知中，当旅游目的地品牌被认为具备较为突出的协

助其进行个体自我表达、关系自我巩固以及获取群

体归属感的特征时，旅游目的地则更容易进入旅游

消费者的选择范围。（3）社会声望和地位彰显这一旅

游目的地品牌象征性意义维度显著正向影响到访

意向的假设并没有得到样本数据的支持，这反映出

旅游目的地品牌自身所蕴含的彰显旅游消费者社

会声望和地位方面的意义的程度不足以左右旅游

消费者对某一目的地到访与否的决策。经进一步

推敲，这一检验结果与假设的不一致可能出于多方

面的原因：可能是由于本文所选择的两类目的地本

身的性质决定了旅游者不太倾向于将其作为彰显

自身社会声望和地位的消费对象。而更为深层次

的原因则可能在于国人传统的价值观念发挥着一

定的影响作用，例如王贺峰针对中国消费者的调查

研究就发现，虽然声望和地位确实是受中国消费者

所重视的品牌的符号意义之一，但谦卑、节俭等传

统的价值观念会弱化和抑制人们消费选择中的这

种声望和地位的取向[58]。再有就是相对于一般品牌

的消费目的地体验在日常生活中的外显性并不那

么突出，因而可能导致目的地品牌的象征性意义对

选择决策没有发挥显著的影响作用。（4）多群组结

构方程模型分析结果显示，旅游目的地品牌象征性

意义对到访意向的影响机制在自然景观和城市类

目的地情境中并无明显差异。

4.2 营销启示

正如实证分析部分的结果所示，目的地品牌在

旅游者感知中具有的个体自我表达、关系自我巩固

和寻求群体归属方面的象征性意义对旅游者的目

的地到访意向有着显著的正向影响。这一影响机

理的存在预示着如果目的地通过恰当的品牌化过

程赋予目的地以特定的象征性意义，从而凸显自身

在满足旅游消费者进行自我构建方面所具有的新

的附加价值，将有助于提高旅游消费者到访目的地

的可能性。为了将这一影响机理转化为现实的营

销效用，目的地在设计营销传播信息方面可以考虑

依据自身的主要客源情况或欲吸引的理想人群加

入与人物角色相关的品牌元素。从人物的类型上

讲，这种人物元素既可以是代言人形象亦可以是参

与目的地体验活动的普通大众形象。一方面，已有

一些代言效果研究证实，品牌采用具有鲜明个性特

征的代言人做代言有助于在消费者的联想中将代

言人的形象特征迁移至品牌之上，而这种联想的建

表5 多群组结构方程模型检验结果

Tab. 5 Results of multiple-group analysis

模型Model

无限制模型

Unconstrained model

限制模型

Constrained model

限制模型与无限制模型的比较

Model comparison

拟合度指标Model fit

χ2 /df

2.369

2.265

-

RMR

0.040

0.045

-

GFI

0.915

0.913

-

AGFI

0.878

0.883

-

NFI

0.943

0.941

-

IFI

0.966

0.966

-

CFI

0.966

0.966

-

RMSEA

0.047

0.045

-

卡方差显著性检验Sig.

df

-

-

16

CMIN

-

-

14.105

p

-

-

0.591
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立又会积极影响品牌个性和品牌资产的评价[66-68]。

因而，为了传达目的地产品的消费能够发挥标示和

强化到访者自身个性特征的价值，采用恰当的代言

人这一品牌元素是值得一试的。另一方面，不管是

代言人还是置身目的地进行实地体验的普通大众

的形象，都会向旅游消费者传递目的地到访人群特

征（即使用者形象）的相关信息，这也为旅游消费者

通过目的地产品的消费来获取群体归属感营造了

意义氛围。除此之外，目的地也可通过设定亲人、

朋友、同事、恋人或夫妻等人物元素之间的关系来

赋予目的地品牌在旅游消费者关系自我巩固方面

的象征性意义，即在人们的印象之中使目的地成为

与重要他人共度美好时光的理想去处，从而使人们

将目的地的到访也视为是巩固与重要他人关系的

一种契机。

以上在一般品牌的营销宣传活动中较为常见

的策略，在目的地的信息传播内容中还实属罕见。

例如，每日在央视频道以及各个地方的旅游网站中

投放的有关各个目的地的宣传短片或图片信息就

更为注重体现景观特征。当然，景观特征对于目的

地体验利益的传达是至关重要的，但依据本文的实

证发现，在多数目的地都以强调景观特征为主要宣

传策略的背景下，尝试从象征性意义的赋予方面着

手去寻求新的差异化卖点也有可能收获积极的营

销效果。而且，数据分析结果也显示，自然景观和

城市类目的地都有望通过此法来吸引旅游消费者

到访。诚然，采用人物形象作为品牌元素来体现象

征性意义也会面临一些潜在的风险和挑战，诸如吸

引面是否会过窄等问题，因而目的地还需结合自身

资源特征和目标人群在实践中不断摸索和尝试以

找到最为适合的营销策略。不过，目的地是否在吸

引了某一类人群之后就必然排斥了另一类人群，或

者说目的地是否可以同时对多个不同人群具有吸

引力则有待更多研究。

4.3 研究局限与展望

本文主要是以心理学和营销学文献为基础，选

取了目的地品牌象征性意义的维度并对其进行了

验证，未来研究可以考虑以定性的方法尝试识别旅

游消费者感知中目的地品牌的象征性意义是否还

有其他内容。由于篇幅和精力所限，本文实证结论

仍仅适用于自然景观和城市类目的地，目的地品牌

象征性意义是否对到访意向的影响作用会在更大

范围内适用有待今后来自多类目的地情境中的经

验数据予以验证。此外，对多种潜在的目的地品牌

化营销措施与旅游者的目的地品牌象征性意义感

知之间的关系加以探索也是未来研究的一个方

向。最后，本文采用了网络平台进行问卷发放，在

调研阶段并未明确将样本区分为现实旅游者（有到

访经历者）或潜在旅游者（无到访经历者），今后的

研究可以对这两个样本群体加以区分，检验旅游经

历在目的地品牌象征性意义与到访意向之间的关

系上是否存在调节效应，从而为目的地针对两类不

同的目标群体开发相应的营销策略提供依据。
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Impact of the Symbolic Meaning of Destination Brands on Visit Intentions

SHEN Xuerui1，LI Tianyuan2，ZANG Dexia3
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Abstract: Brands are increasingly seen as a symbolic resource for expressing individuals’self-concept
and lifestyle; thus, symbolic consumption has become a topic of concern in marketing. The significance
of brands’symbolic meaning for consumers’buying behavior has also been confirmed by many
studies. Many destinations have gradually engaged in branding activities in recent years; therefore,
exploring the marketing value of the symbolic meaning of destination brands undoubtedly has
important theoretical and practical significance.

Using a city (Tianjin) and a national park (Jiuzhai Valley National Park) as examples, this paper
reveals the influence of the symbolic meaning of destination brands on tourists’visit intentions. Our
survey analysis found that tourists’perception of the symbolic meaning of destination brands has four
dimensions: individual self-expression (destination brand as a tool to show individuals’personality and
image); relational self-enhancement (destination brand as a tool to help individuals improve their self-
image in their significant others’eyes [e.g., relatives, friends, colleagues, lovers, or spouses]); sense of
belonging to a social group (destination brand as a tool to help individuals associate with a certain
social group); and demonstration of social prestige and status (destination brand as a tool to help
individuals demonstrate their social prestige and status). The structural equation modeling results show
that individuals’self-expression, relational self-enhancement, and sense of belonging to a social group
have a positive and significant impact on their visit intentions. That is, when respondents are aware that
the destination brand can meet their need for individual self- expression, relational self- enhancement,
and sense of belonging to a social group, they will correspondingly express strong visit intentions.
However, the impact of demonstration of social prestige and status on visit intentions is not significant.
Finally, a multigroup structural equation model analysis shows that the path relations between the
symbolic meaning of the destination brand and visit intention in the two scenarios of the city and the
national park are not significantly different. This result indicates that the symbolic meaning of the
destination brand has important marketing value for these two kinds of destinations.

The results have theoretical and practical implications. From a theoretical standpoint, we
confirmed the perspective of many previous studies that people will see brand consumption as an aspect
of their self- construction. From a practical standpoint, we suggest that destination- marketing
organizations engage in branding activities to imbue the destination with certain symbolic meanings
and promote its self- construction benefits to tourists. These activities will help to increase the
possibility of consumers choosing to visit the destinations. For example, marketers can promote the
destination using promotion messages that feature not only destination sceneries, but also its human
characters, such as showing the general types of tourists who visit the destination or a celebrity who
endorses the destination in an advertisement. A number of studies have confirmed that celebrity
endorsements can transfer the celebrity’s personality onto the destination brand. Therefore, destination
brand consumption allows tourists to create, transform, and express their self- identity. In addition,
destination-promotion materials can also show scenes in which tourists are together with their relatives,
friends, colleagues, lovers, or spouses, so that potential tourists will think that visiting the destination
with their significant others would be a good opportunity to consolidate their relationships.
Keywords: tourism destination; symbolic meaning of destination brand; visit intentions
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