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［摘 要］旅游自拍已经成为一种普遍行为。以往自拍研究认

为具有自恋等黑暗人格者倾向于自拍，该结论不适用于旅游情

境。文章采用质性和量化相结合的方法，在探索旅游自拍需求

维度的基础上，基于大五人格模型，分析不同人格特质对自拍需

求的影响。因子分析结果表明，旅游自拍需求是一个包含情感

体验、自我展示和社会交往的三因子结构，且呈现整体性和层次

性。人格特质对自拍需求的逐步回归显示，宜人性和经验开放

性对自拍的情感体验需求呈正向影响，情绪稳定性呈负向影响；

外向性对自我展示需求呈正向影响，情绪稳定性呈负向影响；外

向性和经验开放性对社会交往需求均呈正向影响；尽责性对旅

游自拍需求的3个维度均无显著影响。该研究有助于旅游经营

者针对不同人格特质的群体响应其旅游自拍需求，提升旅游体

验，并利用旅游自拍照，推广旅游目的地。
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引言

旅游自拍（travel selfie）可界定为旅游者以旅游

吸引物为背景，为自己拍摄照片的行为，尤其是指

使用智能手机或者平板电脑拍摄用于在社交媒体

上分享照片的行为。在旅游景点，随处可见旅游者

高举自拍杆的景象。旅游者既会调用滤镜或美颜

软件自拍，并相互切磋最佳自拍角度，也会将自拍

照分享到社交媒体，并于点赞和评论中留言互动。

旅游者用自拍杆为旅游景观争取更多自拍照空间

的同时，思考的却是如何凸显自己，拍出能在社交

媒体上获得点赞和好评的旅游自拍照。这一现象

有悖于旅游摄影研究对于旅游者热衷于通过摄影来

感知和理解旅游目的地和旅游景观的结论[1]。旅游

者为“景”而来，却拍“己”而乐的自拍行为背后，其

心理需求是什么？哪些人格特质对旅游自拍需求

产生影响？区别在哪里？类似问题，正日益引起旅

游学者和业者的关注。

从文献看，现有关于自拍的研究涉及两类原因

变量，一是与个体差异相关的变量，如人格、情绪、

自我客体化等[2-4]；二是与社会文化相关的变量，如

社会关系、文化背景、群体影响[5-7]。这些研究大多

认为自拍基于展示和管理个人形象的需求，其实证

研究仅基于自拍中的某一具体行为（如拍摄脸部特

写或编辑自拍照），没有关注到自拍需求还包括个

体对内在体验的表达和对社会关系的渴求。具体

而言，迄今尚未有研究实现自拍需求从个人层面到

社会关系层面的拓展，将拍摄、编辑和分享自拍照

的行为作为整体融合在一个框架内进行实证探

讨。另外，现有文献大都聚焦于惯常环境（usual

environment），将自拍与负面心理相联系，假定自拍

是自恋等黑暗人格（dark personality）的外部行为表

现[8-9]。然而，在非惯常环境（unusual environment），

如旅游活动中，自拍人数之众，频率之高，使得自拍

源于黑暗人格的结论难以令人信服。旅游自拍的

研究有必要跳出单一人格特质的视角，引入普适性

和系统性的人格模型来探讨人格特质对旅游自拍

需求的影响。心理学关于人格特质理论的研究成

果丰富，尤其是大五人格理论（Big Five personality

traits），从 5个维度测量人格的内在结构，在预测个

体行为方面有着广泛的应用，有助于理解旅游者的

旅游自拍行为，这一旅游体验中的新兴现象。

鉴于此，本研究拟基于大五人格理论，探讨不

同人格特质对旅游自拍需求的影响。研究预计在3
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个方面取得进展：第一，通过开放式问卷的质性研

究，获得旅游自拍需求量表，挖掘旅游自拍需求的

内在结构，将旅游自拍需求从个人层面拓展到社会

关系层面，深化对旅游自拍现象的理解，响应旅游

者人像摄影行为从“他拍”到“自拍”的转向。第二，

拓宽自拍的研究情境和研究视角。自拍的现有研

究主要基于日常生活情境，聚焦于自恋等单一人格

特质。本文基于旅游情境，通过引入大五人格理

论，将研究视角延伸到多维人格特质，并检验大五

人格理论在旅游者行为领域的解释力度。第三，采

用问卷调查法收集数据，检验不同人格特质对旅游

自拍需求的解释能力，揭示其对旅游自拍需求的影

响差异，从而帮助旅游目的地经营者理解旅游自拍

行为，获得关于如何在旅游目的地营销中针对不同

人群响应其旅游自拍需求的新思维，并借由旅游自

拍照推广旅游目的地。

1 文献综述

1.1 人格特质理论和大五人格

人格特质理论（theory of personality trait）始于

20 世纪 30 年代，其创始人 Allport 和 Odbert 通过对

区分人类行为差异的词汇进行分类以寻找人格结

构，并为后续系统研究所需的量表和问卷奠定了基

础。该理论认为特质（trait）是人格的有效组成元

素，是个体具有的稳定且不易改变的心理特征，对

个体态度和行为产生影响。

人格特质理论的研究成果丰硕，目前受到研究

者普遍认同的是由 John，Costa和McCrae等心理学

家发展的五因素模型（five factor model, FFM）[10]，也

叫大五人格模型，简称Big Five。据此模型，人格的

基本结构由 5种特质组成，能够涵盖人格描述的各

个方面，分别为宜人性（agreeableness）、经验开放性

（openness to experiences）、外向性（extraversion）、情

绪稳定性（emotional stability）①和尽责性（conscientio-

usness）[11]。

宜人性通常被描述为友好、合作、利他，反映个

体的人际关系特点，宜人性个体礼貌恭谦、为人温

厚。经验开放性表示有想象力和好奇心，反映个体

的创造力以及思路开阔的程度，经验开放程度高的

个体喜欢新事物、新知识和新体验。外向性被认为

热情、健谈、有活力，反映个体行为活动的外在特

点，外向性高的个体精力充沛、善于社交。情绪稳

定性主要与负面情绪有关，反映个体的消极情绪和

敏感性的特点，低情绪稳定性的个体表现为焦虑、

消极、担忧和不安全感。尽责性代表有组织、高效、

系统，反映个体做事的风格是否公正、克制、严谨，

尽责性个体对目标有计划、坚持努力、有较强的获

得成就的愿望。

大五人格模型的五因素结构是整合人格特质

的通用模型，是对人格特质的系统分类。由于大五

人格模型具有跨文化的普适性[12]，其不同语言版本

在十多个国家均得到验证，在心理学以及其他学

科，如人力资源管理[13]、消费者行为[14]等众多领域中

用于预测个体态度、绩效和行为，且表现出结果稳

健、信度高的特点，因此，本文引入大五人格模型来

测量旅游者的人格特质，并用于预测其对旅游者自

拍需求的影响。

1.2 大五人格与旅游行为

在旅游学领域，研究发现人格特质对个体行为

有显著影响。例如，包亚芳等认为外向性、尽责性

人格特质对旅游管理专业实习生的留职意愿具有

正向影响，神经质人格特质则呈负向影响[15]。而大

五人格在旅游者行为研究领域也备受学者关注，具

有不同人格特质的旅游者，在其动机、体验、休闲活

动偏好和目的地选择等方面有诸多不同[16-17]。

Yoon 和 Grezel 通过研究人格特质对旅游自媒

体相关行为的影响，认为外向性正向影响旅游者的

自媒体创作体验，外向性和经验开放性正向影响旅

游者的博客撰写行为，情绪稳定性负向影响旅游者

参与旅游论坛的讨论活动 [18]。白凯等以“80 后”消

费群体为研究对象，考查人格特质对其旅游偏好的

影响，发现外向性、开放性特质对潜在旅游消费的

情感偏好有正向影响，而开放性和愉悦性对其认知

偏好有正向影响[19]。许春晓等通过研究漂流旅游者

人格特质与漂流体验偏好之间的关系，证实外向性

对“快乐刺激”“了解当地文化”“享受美好环境”的

漂流体验偏好有正向影响；开放性对“舒心轻松”的

漂流体验偏好有正向影响；宜人性对“享受美好环

境”和“了解当地文化”的漂流体验偏好有负向影响[20]。

1.3 旅游自拍

随着自拍时代（selfie era）的到来[5]，自拍已经成

为一种旅游景象（the selfie as a tourist sight）[21]。有

研究表明：（1）旅游自拍是“自我”的他者化

（othering the self）过程。Dinhopl 和 Gretzel 基于凝

①一些文献使用神经质（neuroticism）表述该维度。
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视理论，认为旅游自拍是旅游者在目的地进行的反

观自我的凝视[21]。自拍时，旅游者成为自我导向的

旅游凝视中的客体，而传统旅游景象和吸引物的重

要性降低，“自我”超越了目的地本身[22]。（2）旅游者

通过自拍照管理自身形象。旅游者通过社交媒体

分享经过精心挑选，甚至美化处理的照片，来收获

关注与点赞[23]。Lyu在2016年通过对旅游者使用照

片编辑软件，优化旅游自拍照，提升自身形象，展现

自我的心理过程进行研究，认为旅游者借由这一过

程，实现了对自身形象的策略化管理[24]。（3）旅游自

拍基于社交媒体，传递社会关系。旅游自拍源于旅

游和社交活动的互动[25]。由于社交媒体给旅游者提

供了大量可以即时欣赏自拍照的观众，旅游者所持

有的观众意识（audience awareness），使其在旅游摄

影的不同阶段都会从双重视角（自己的视角和想象

中远程观众的视角）来自拍[26]。同时，旅游者在自拍

过程中，秉承娱乐精神，运用不同的面部表情，如微

笑、做鬼脸，来展现不同版本的自己（如图 1），或聚

焦于身体的一部分，如手、脚（如图 2），以及从摄影

审美的角度，用墨镜、丝巾等修饰遮档或寻求镜面

反射效果（如图3），视旅游地为舞台，把旅游吸引物

当背景，享受个性化的旅游体验，自编自导属于自

己的旅游故事①。这种双重身份，即镜头中的演员

身份和旅游景象的叙述者身份[27]体现了社会关系的

远程互动 [28]。以上研究为理解旅游自拍需求奠定

了基础。

关于人格对自拍的影响，已有研究涉及外向型

人格[29]正向影响自拍行为，但更多的研究认为黑暗

人格特质预测了自拍行为，如自恋（narcissism）[7]、精

神病态（psychopathy）[2]、自我客体化（self- objec-

tification）[2]、表演型人格（historionic personality）[30]。

然而，以上研究存在两方面不足：（1）局限于个人面

部自拍类型。黑暗人格的研究更多关注一个人的

自拍（solo selfie）（如图 2 和图 3），较少涵盖团体自

拍（group selfie）（如图1）；多寻求对个人面部特征的

关注，而忽视了身体局部特写（footie selfie）（如图2）

的自拍照类型。换句话说，团体自拍照和局部自拍

照类型否定了黑暗人格作为自变量的研究前提。

（2）缺乏对自拍情境的考量。现有研究通过个体在

社交媒体上传自拍照的数量、频率来测量自拍行

为，未考虑具体自拍情境的影响[31]。例如，在旅游过

程中，旅游者在心情愉悦的情境下必然会大量自

拍，从而引致上传社交媒体的自拍照数量和频率上

升。也就是说，如果在惯常环境下，个体上传的自

拍照数量和频率较高，或许可以联系自恋等黑暗人

格进行分析，但在旅游情境下，则不宜简单地用惯

常环境里的价值观评价和分析旅游者行为[32]。本文

基于以上问题，在旅游情境下审视自拍现象，通过

①图片购买并下载于网站：www.veer.com。

图1 土耳其西代古城阿波罗神庙

Fig. 1 Apollo Temple in Side, Turkey

图2 美国亚利桑那州马蹄湾

Fig. 2 Horseshoe Bend in Arizona, USA

图3 欧洲阿尔卑斯山滑雪场

Fig. 3 Ski area in the Alps, Europe
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大五人格理论的整体框架来识别个体内在需要[33]，

以契合旅游者对愉悦性的体验需求，可以更好地解

释旅游自拍。

2 研究方法

2.1 测量工具

2.1.1 大五人格量表

本研究采用Gosling, Rentforw和Swann在2003

年编制的10个题项的大五人格简化版量表（TIPI），

测量人格的 5个维度，每个维度由两个意义相反的

题项组成。5 个维度即宜人性、经验开放性、外向

性、情绪稳定性和尽责性的内部一致性系数分别为

0.60、0.64、0.67、0.62 和 0.64。 相 对 于 Gosta 和

McCrae 的 240 题标准化人格量表（NEO-PI-R）和

John的44题简化版量表（BFI），其信度和效度偏低。

但考虑到本次研究的对象为旅游者，从填答可行性

角度考虑，其信度和效度均在可接受范围内[34-35]。

2.1.2 旅游自拍需求量表

由于缺乏旅游自拍需求的前期研究，本文在梳

理旅游自拍的研究脉络，综合心理学自拍需求、动

机[36-37]的基础上，为客观探索旅游自拍需求的结构

内涵，采用开放式问卷调查的方式对自拍需求问卷

进行了质性研究。选取长沙某旅行社组织的化妆

品企业、保险公司和乳业集团奖励旅游团的旅游者

为被试对象（该旅行社为每位参团旅游者赠送自拍

杆一个），旅行社名单表显示年龄均为20~39岁之间

的旅游者。在团队结束旅行返程时，由导游在机场

候机厅采用现场发放并回收的方式，共发放问卷

103份，实际回收 87份，剔除内容不符的问卷，最后

得到有效问卷 75份，其中，女性 51人（占 68%），男

性24人（占32%），平均年龄32岁。

为明确旅游自拍需求的概念，使被试做出具有

普遍性的描述，开放式问卷做以下设计：（1）解释概

念。旅游自拍需求是指旅游者以旅游吸引物为背

景的自拍行为（包括拍摄、编辑、分享自拍照）所持

有的内在需求。（2）明确问题。即“您觉得旅游自拍

需求包括哪些特征？请举例 5~7条典型特征”。（3）

举例说明。希望留下美好回忆是旅游自拍需求，希

望展示自己游览了著名景点是旅游自拍需求。此

后，展开对原始问卷信息的提取、合并及精简、归类

与命名、反向性确认归类，得到旅游自拍需求的初

始量表，并使用Likert 5点量表进行计分（1表示非

常不同意，5表示非常同意）。

2.2 样本选择与数据收集

本次调查对象为年龄在20~39岁，且前12个月

中曾将旅游自拍照上传社交媒体的旅游者。由于

自拍及分享自拍照需要使用智能手机或平板电脑，

并连接网络，还有可能需要使用图片编辑软件对自

拍照进行美化处理，该年龄段的旅游者较其他年龄

组对于这些工具和技术的掌握水平更高，自拍意愿

更强，自拍行为也更普遍[38]。

问卷通过问卷星网络平台编辑生成，于2017年

6月，在研究人员以旅游者身份参加的一个 30人的

旅游团中进行预试，并修改了一些容易误解和导致

理解歧义的词句。正式调查于 2017 年 9 月进行。

为保证样本的随机性，研究者联系了两类经营散拼

团队的旅行社：（1）地接社两家，位于张家界和西

安，分别代表自然景观和人文景观；（2）组团社2家，

位于长沙和上海，分别代表国内游和出境游线路。

由导游或领队在旅游结束时通过微信发送链接网

络问卷的二维码给团队中符合年龄的旅游者（导游

持有的团队名单表中包含旅游者的年龄信息），同

时在问卷中设置了两个筛选项“您是否在前12个月

中拍过旅游自拍照”“您是否在前 12个月中曾将旅

游自拍照上传微信、QQ等社交媒体”。

本次调查共有 551人点击了问卷链接，剔除掉

前 12 个月未进行旅游自拍的 109 人和未曾将旅游

自拍照上传社交媒体的67人，以及问卷未填答完整

的 9 人，最后回收有效问卷 366 份。其中，女性

66.7%，男性 33.3%。回收数据的性别比例证实了

Lyu关于女性更愿意在旅游过程中自拍，并将旅游

自拍照上传社交媒体的结论[24]。而Souza等人通过

研究 Instagram上世界各地数以百万的自拍照后发

现，全球范围内女性在自拍照中占统治地位[5]。其

中，中国人分享的自拍照中 67%是女性，该比例与

本次问卷调查的女性比例十分吻合。

3 研究结果

3.1 旅游自拍需求结构的质性研究

有效的开放式问卷共 75 份，初始题项 385 条，

评价主体涵盖不同行业背景的旅游者。整个质性

研究过程由8位成员参与完成，其中，教授负责技术

控制，博士及硕士研究生进行题项初筛。

首先，由 1 名博士生和 1 名硕士生参照候烜方

等的做法[39]进行题项的提取工作，删除明显偏离旅

游自拍需求内涵的题项 30条，如“自拍会上瘾”；拆
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分增加语句 9 条，共得到 364 条含义单一的题项。

接着，由该两名博士生和硕士生对以上题项进行合

并及精简，如“在最有名的地方自拍”和“让人一眼

看到我在哪里自拍”合并为“旅游自拍照通常都会

包含标志性景观”，共获得28个高频题项。随后，由

1名管理学副教授和两名硕士生对题项进行归类，

对其中 8 条无法归类也无法单独形成类别的删除

后，最终形成3类，对比现有研究，命名为情感体验、

自我展示、社会交往。为确保内容效度，再请一组

人员（1名旅游管理学教授和两名博士生）对28个题

项进行反向确认性归类。结果显示，三因子20个题

项的旅游自拍需求量表符合上一步归类结果，从而

确认旅游自拍需求的初始量表。

通过以上研究，获得由情感体验、自我展示和

社会交往3个因子组成的旅游自拍需求结构。对比

以往文献[21-25]并进行归纳后发现，旅游自拍需求的3

个维度呈现出由内而外的层次性，以及由个人层面

到社会关系层面的渐进性。旅游自拍的首要需求是

寻求自我参与感的情感体验。旅游者将自己与美好

的旅游体验相连结，进而通过自拍照来追求自我的

凸显，并借由自拍照分享来收获关注、点赞与评价，

寻求与他人的互动和交流。各因子的内涵详见表1。

3.2 旅游自拍需求量表的结构探索及信效度验证

本文根据Hinkin的建议[40]，将总样本（N=366），

随机折半分为两个子样本，S1（N=183）和 S2（N=

183）。其中，S1用于探索性因子分析，S2用于验证

性因子分析，并检验问卷的信效度。

3.2.1 探索性因子分析

本文通过SPSS 24.0，利用第一个子样本S1，对

旅游自拍需求初始量表的 20个题项进行探索性因

子分析。通过 Bartlett 球形检验（χ2=951.57，df=91，

p＜0.01）及KMO检验（KMO=0.88），表明题项之间

可能存在潜在因子，适合做因子分析。于是，对量

表进行主成分分析，运用最大方差法对所有因子旋

转，提取特征根大于1的因子，逐步删除交叉负荷大

于 0.40、因子负荷小于 0.50的题项，最终得到 14个

题项3个因子的旅游自拍需求修订量表。信度分析

显示所有因子的相关系数Cronbach’α＞0.7，题项相

关＞0.3，修正项目总相关＞0.5，说明量表具有较好

的信度和稳定性，因子具有良好的一致性，因子之

间的皮尔森相关介于0.45~0.57之间，且在0.01水平

上显著，较好的支持了三因子结构。详见表2。

3.2.2 验证性因子分析

本文采用MPLUS 7.0对第二个子样本S2进行

验证性因子分析。结果显示，χ2=160.32，df=74，χ2/

df=2.17，RMSEA=0.08，CFI=0.92，TLI=0.90，SRMR=

0.065，p＜0.01，三因子结构模型具有较好的拟合

度。情感体验、自我展示、社会交往三因子的组合

信度（CR）分别为 0.93、0.94 和 0.92，平均变异抽取

量（AVE）分别为0.70、0.76、0.80，因子间相关系数介

于0.43~0.61之间，AVE值的平方根均大于各因子间

的相关系数，旅游自拍需求修订量表具有良好的信

度和效度。验证性因子分析的因子荷载详见表2。

3.3 人格特质对旅游自拍需求的影响

本文以大五人格模型 5 个维度的均值为自变

量，对旅游自拍需求的 3个维度分别进行逐步回归

（stepwise regression），以考查各人格特质对旅游自

拍需求的影响，回归结果见表3。

表1 旅游自拍需求的维度

Tab. 1 Dimensions of desired travel selfie benefits
内容

Content

内部需要

Inner demand

外在表现

Performance

依托载体

Platform

旅游故事

Travel story

故事重点

Key points

潜台词

Narrative

层次1 Level 1

情感体验 Emotional experience

内在情感、寻找自我

Inner feeling

自拍

Taking selfies

激发自拍的旅游吸引物

Tourism attractions

故事的诞生

Create the story

突出景物

Attractions

此时此刻，我想自拍！

I want to take selfies right now, right here!

层次2 Level 2

自我展示 Self-presentation

管理形象、展示自我

Express oneself

剪辑美化自拍照

Editing selfies

图片编辑美化软件

App

故事的叙述

Tell the story

突出自己

Oneself

我想更美更特别

I want to be more unique.

层次3 Level 3

社会交往 Social bonding

与他人联络互动

Interact with others

分享自拍照

Sharing selfies

社交媒体（微信等）

Social media (eg. WeChat)

故事的传递

Spread the story

突出人地连结、他我连结

Oneself connected with attractions and others

我美我酷吗？看看我在哪!

How do I look?See where I am!

资料来源：笔者整理。
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结果显示，大五人格中的宜人性和经验开放性

对自拍的情感体验需求呈正向影响，情绪稳定性呈

负向影响；外向性对自我展示需求呈正向影响，情

绪稳定性呈负向影响；外向性和经验开放性对社会

交往需求均呈正向影响；尽责性对旅游自拍需求的

3个维度均无显著影响，详见表4。

3.3.1 人格特质对旅游自拍情感体验需求的影响

宜人性和经验开放性对自拍的情感体验需求

呈正向影响，情绪稳定性呈负向影响。宜人性个体

不太追求自我展示[37]，但情感体验需求较突出，其对

善、美的追求使其较多关注自我的内心世界，在感

受到美好的旅游事物之后，进行自拍活动。对比已

有研究，宜人性高的个体参与休闲活动的满意度较

高[16]，可见，旅游者通过旅游自拍获得良好的情感体

验，进而有可能获得满意的旅游体验。经验开放性

个体希望在体验新鲜事物过程中感受美好，而旅游

表2 旅游自拍需求的因子分析

Tab. 2 Factor analysis of desired travel selfie benefits

因子和题项 Factors and items

1.情感体验 Emotional experience

旅游自拍是为了留下美好回忆

Keeping good memories

旅游自拍是因为经历了美的事物

Experience beautiful things

自拍时喜欢选择人比较少的旅游景象做背景

Choosing background with fewer tourists

旅游自拍时更关注旅游景象的独特性

Focus on uniqueness of tourism scenery

自拍照能记录自己的旅游足迹

Recoding travel routes

自拍照能捕捉令人难忘的旅游体验

Capturing unforgettable experience

2.自我展示 Self-presentation

与关注自拍背景相比，更关注自拍照中自己的形象

Concerning self-image more than background

喜欢在自拍时做搞怪扮嫩的表情

Prefer to show exaggerate face expression

喜欢用照片记录自己旅游时的心情

Prefer to recording feeling while traveling

自拍时，会尽量让旅游景象把自己衬托得更美

Try to present the best of self with scenery background

喜欢用美图等软件修饰旅游自拍照

Prefer editing travel selfies with App

3.社会交往 Social bonding

自拍照很好地展示出自己游览了重要的旅游景点

Show one’s travel to famous attractions

旅游自拍照通常都会包含标志性景观

Travel selfies usually contain significant landscape

旅游自拍照分享与点赞，增进我跟亲友的联系

Sharing selfies and gaining likes improve one’s social

relation with friends and relatives

特征根 Eigenvalue

方差解释量 Variance explained (%)

信度系数 Cronbach’α

探索性因子分析EFA Loadings

0.76

0.74

0.69

0.68

0.64

0.51

3.12

22.30

0.83

0.71

0.67

0.66

0.63

0.62

2.62

18.75

0.74

0.82

0.76

0.59

2.33

16.65

0.74

验证性因子分析CFA Loadings

0.94

0.80

0.75

0.68

0.81

0.98

0.91

0.77

0.95

0.94

0.78

0.92

0.86

0.90

资料来源：笔者计算所得。探索性因子分析样本为S1（N=183），验证性因子分析样本为S2（N=183）。
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自拍属于新兴现象，通过自拍，高经验开放性旅游

者内心情感的需求得到满足。情绪稳定性对情感

体验产生负向影响。旅游者情绪表现为不稳定的

人，更容易激动，从而更易受到美好旅游事物的激

发，引致自拍行为。因而，情绪不稳定的人在自拍

中的情感体验需求较突出。

3.3.2 人格特质对旅游自拍自我展示需求的影响

旅游自拍的自我展示需求受高外向性和低情

绪稳定性的影响。外向性旅游者热衷于外部世界，

视旅游自拍为自我展示的途径。通过查阅现有文

献，自我展示需求通常在针对社交媒体的研究中被

讨论，研究结果显示高外向性的个体预测了较强的

自我展示需求[29]，与本文的研究结果一致。情绪稳

定性差的个体在现实生活中表现出自我展示困难，

因而倾向于通过其他方式，如旅游自拍进行自我展

示。有学者针对人格特质对 Facebook使用行为影

响的研究中发现，低情绪稳定性的人更倾向于选择

在社交媒体上进行自我展示[37]，这一结果支持了本

文的研究结论。

3.3.3 人格特质对旅游自拍社会交往需求的影响

经验开放性和外向性对社会交往需求均呈正

向影响。经验开放性得分高的人充满好奇心，愿意

尝试新事物。由于对新鲜事物（如自拍、社交软件

等）接纳程度高，喜欢自拍，也愿意将自拍照上传到

社交平台来收获点赞与评价，其社会交往的需求得

以凸显。而外向性个体更愿意参与社会交往，向他

人表达自己的感受，在社交媒体上为他人点赞和评

价。对于外向性正向影响社会交往需求，现有文献

也得到了一致的结论[41-42]。

3.3.4 尽责性人格特质对旅游自拍需求无显著影响

本研究中，尽责性对旅游自拍的各需求维度均

无影响。与其他特质个体相比，有关尽责性对个体

行为的影响方面，以往研究未能达成一致。Seidam

等认为，尽责性对自我展示有负向影响，判断其对

个人的在线自我呈现十分慎重[37]。Picazo-Vela等则

认为尽责性正向影响个体发表在线评论的意向[43]，

因为在线评论是自发导向和成就导向的，尽责性个

体希望为帮助他人决策做出贡献，并在这一过程中

获得成就感。通过对比以往研究，本文认为，根据

大五人格的理论，尽责性维度的内涵更多地涉及一

个人在工作方面的自律、责任心和成就感，由此推

表3 逐步回归分析结果

Tab. 3 Results for stepwise regression analysis

因变量

DV

情感体验

Emotional experience

自我展示

Self-presentation

社会交往

Social bonding

自变量

IV

宜人性Agreeableness

经验开放性Openness to experiences

情绪稳定性Emotional stability

外向性Extroversion

情绪稳定性Emotional stability

外向性Extroversion

经验开放性Openness to experiences

非标准化系数

Unstandardized coefficients

B

0.201

0.152

-0.124

0.166

-0.193

0.139

0.105

Std. Error

0.043

0.040

0.044

0.034

0.044

0.035

0.043

标准化系数

Standardized coefficients

Beta

0.264

0.201

-0.159

0.244

-0.218

0.200

0.124

t

4.665

3.819

-2.796

4.892

-4.360

3.924

2.439

显著性Sig.

0.000

0.000

0.005

0.000

0.000

0.000

0.015

资料来源：笔者计算得出，N=366。

表4 大五人格对旅游自拍需求的影响

Tab. 4 The effect of Big-Five personality traits on desired travel selfie benefits

大五人格 Big-Five

宜人性（Agreeableness）

经验开放性（Openness to experiences）

外向性（Extraversion）

情绪稳定性（Emotional stability）

尽责性（Conscientiousness）

旅游自拍需求 Desired travel selfie benefits

层次1 Level 1

情感体验 Emotional experience

＋

＋

○
-
○

层次2 Level 2

自我展示 Self-presentation

○
○
＋

-
○

层次3 Level 3

社会交往 Social bonding

○
＋

＋

○
○

资料来源：笔者整理。表中+表示正向影响，-表示负向影响，○表示无影响。
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测对于休闲旅游相关的需求，其预测能力有限，而

本文的这一研究结果，恰好验证了尽责性人格特质

的理论边界。

4 结论与讨论

本文通过对开放式问卷的质性研究及利用面

向旅游者进行问卷调查所获取的一手数据，在探索

旅游自拍需求维度的基础上，检验了大五人格理论

中的5种人格特质对旅游自拍需求的影响。结论如

下：（1）旅游自拍需求由情感体验、自我展示和社会

交往 3个维度构成，且呈现整体性和层次性。这表

明：旅游自拍需求并不仅仅如以往研究所强调的是

为了实现旅游者对自身形象的管理[24]，而是具有多

维属性。内心世界的情感体验，自我展示的外部倾

向性和与他人交流互通的社交需求相互交织，逐层

递进。3个维度既体现了从自拍照拍摄到自拍照分

享的依时间变化的行动过程，也呈现出从体验个体

内心世界到渴望与他人外部连结的由内而外、由己

及彼的心理过程。旅游自拍在一定程度上是对“自

我”的强调，也是对“自我”的外部延伸，这是“自拍”

与“他拍”的本质区别。（2）高宜人性、高经验开放性

和低情绪稳定性能够影响旅游自拍需求的情感体

验维度，高外向性和低情绪稳定性预测了自我展示

需求，而高经验开放性和高外向性则影响旅游自拍

的社会交往需求。这表明，基于人格特质的个体差

异能够解释个体的自拍需求差异。旅游自拍并非

自恋等黑暗人格的体现[2, 6, 8-9]，而是旅游者在非惯常

环境下的合理行为。除尽责性人格之外，其他人格

特质均对旅游自拍需求产生影响。旅游者的自拍

需求，不论是只满足于美好体验、追求自我，还是想

要展示自我，抑或是希望通过自拍照的分享与亲朋

好友互动交流，一定程度上根植于其人格特质。换

句话说，旅游者希望从旅游自拍中获得什么，源自

旅游者拥有怎样的人格特质。这一研究结果，为我

们未来进一步洞察不同类型的旅游者在旅游目的

地的自拍体验提供了理解的框架。

本文的研究结论也为旅游目的地的运营管理

和营销宣传提供了启示。首先，在运营管理方面，

旅游目的地可以打造凝视元素，配置自拍设施，为

不同人格特质的旅游者提供满足其自拍需求的旅

游自拍体验。凝视元素作为目的地的代表性吸引

物或标志性景观，往往被旅游者选为自拍照背景。

旅游经营者可以遴选或设计旅游自拍凝视元素，并

以此为背景，通过预设自拍角度和人与景物的距

离，设立最佳自拍点，激发宜人性、经验开放性和低

情绪稳定性人群情感体验维度的自拍需求，使其获

得良好的自拍体验。同时，结合景区实际情况给予

自拍设施的辅助，如反光镜、摄像头、自拍大屏幕、

遥控自拍等，帮助外向性和低情绪稳定性的旅游者

进行自我展示。通过建立WiFi连接，开发微信小程

序、自拍App等，设置自拍照模板，为自拍照添加景

区Logo，增加自拍乐趣，便于外向性和经验开放性

人群，将自拍照上传社交媒体，满足其社会交往需

要。其次，在营销宣传方面，旅游经营者可以利用

旅游自拍照，针对特定人格特质的旅游者，推广旅

游目的地。具有经验开放性特质的个体喜欢新事

物，外向性特质的人向往新景区，这两类人群均为

旅游自拍营销的目标人群。根据本文的研究结果，

这两类人群有着较强的社会交往需求，其中，外向

性旅游者还具有自我展示需求。一方面，景区可拍

摄自拍照形式的旅游宣传片。相比单纯以特色景

观为主的形象片，景区的自拍照宣传片，尤其是身

体局部自拍照类型，通过新视角审视景观，带给经

验开放性旅游者新鲜感，并为外向性旅游者的自我

展示提供了自拍范本，使其对目的地产生向往之

心。另一方面，景区可借由旅游者上传社交媒体的

自拍照开展宣传。景区可以通过策划旅游自拍照

的分享点赞、投票评比等营销活动，响应这两类人

群旅游自拍的社会交往需求，促成以景区为背景的

旅游自拍照上传社交媒体。这些用于分享的旅游

自拍照往往经过精挑细选，且可能运用图形编辑软

件进行美化处理。凝视分享在社交媒体上的自拍

照，自拍者本人的心情是愉悦的，既提高了自身的

游后体验，也有利于提高其对自拍所在旅游景点的

满意度和忠诚度。而自拍照中的背景所附加的地

理信息（如旅游景点的名称和位置），也会在点赞和

评论中得到关注，并作用于亲朋好友搜集旅游信

息，产生旅游意向和做出旅游决策的各项活动中。

“向他人推荐该旅游目的地”得以在分享自拍照时

同步完成。相对于旅游目的地在杂志上的促销，旅

游者更愿意参考其他旅游者传递的内容，认为这些

信息更值得信赖且没有诱导性[44]。

作为对旅游自拍的探索性研究，本文的研究局

限在于研究对象的年龄层次为 20~39 岁的年轻人

群，该样本与其他样本（如中老年群体）在自拍需求

和旅游目的地信息认知等方面存在差异，研究的外

部效度有待进一步论证。另外，由于旅游体验根植
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于旅游者所秉承的寻找自我（finding oneself）、发展

自我（self-development）的旅游理念[22]，旅游自拍作

为一种新的方式，契合了这一理念，也正在不断塑

造旅游体验，为我们理解自拍时代的旅游和不断变

化的旅游体验提供了一个视角。而本文仅侧重于

人格特质对自拍需求的研究，未能将需求与旅游体

验融合于一个完整的理论框架下，这将是未来的研

究方向。
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Dimensions of Desired Travel Selfie Benefits Explained by Personality Traits

YIN Zhangxin1,2, XIA Zancai1

(1. College of Tourism, Hunan Normal University, Changsha 410081, China;

2. Business School, Hunan First Normal College, Changsha 410205, China)

Abstract: Taking travel selfies has become a ritualistic practice among tourists in recent years. Travel

selfies are characterized by tourists taking photos of themselves with mobile devices, such as

smartphones or webcams, especially for sharing via online social media. Therefore, they are a good

way for tourists to generate, convey, and share their travel experiences and memories. Taking and

sharing travel selfies has received attention from the academic and business sectors alike. Previous

research has been mainly based on dark personality traits and concluded that persons with narcissistic

personalities tend to take selfies. These studies ignored specific contexts; therefore, their conclusions do

not match tourism scenarios. Tourists cannot be judged by the normal values of being in a usual

environment or familiar circumstance because they are in a so- called“unusual environment”and

unfamiliar circumstances. Tourists’selfie- taking behavior should not be analyzed by only a single

dimension of personality traits, such as narcissism; it can also be explored by a personality trait theory

with multiple dimensions. The purpose of this study is to use a mixed-methods approach to explore the

concept of travel selfie benefits sought by tourists to enable a better understanding about travel selfie-

taking behavior and the effects of personality traits on the desired benefits based on the“Big Five”

personality traits theory. An open- ended questionnaire survey was used to produce a pool of items,

which was followed by a multistage development study. Thus, a 20-item initial scale of desired travel

selfie benefits was developed. An empirical evaluation of the developed instrument was undertaken

using a 5-point Likert scale to measure the desired travel selfie benefits. Exploration factor analysis was

conducted to identify the instrument’s dimensions, followed by confirmatory factor analysis to verify

the structure of these dimensions. Stepwise regression was conducted to study the effect of personality

traits on the desired travel selfie benefits. The study sample comprised Chinese travelers aged between

20 and 39 years who had shared their travel selfies on online social media in the last 12 months. This

age group is believed to be more willing to take and share travel selfies. The results show that: (1)

emotional experience, self-presentation, and social bonding are three dimensions of desired travel selfie

benefits; (2) agreeableness and openness to experiences have a positive effect on emotional experience

while emotional stability has a negative effect; (3) extroversion is positive for self-presentation while

emotional stability is negative; (4) extroversion and openness to experiences have a positive effect on

social bonding; and (5) conscientiousness has no effect on three dimensions. These results suggest that

the desired travel selfie benefits instrument is a multidimensional construct including dimensions from

internal experience to external social relationship pursuits. Tourists with different personal traits tend to

seek different travel selfie benefits, which results in the diversity of travel selfie behavior. This study

suggests different management implications to help tourism practitioners successfully promote their

destinations by providing opportunities for selfie-taking and -sharing.

Keywords: travel selfie; Big Five personality traits; gaze; self-presentation; social media
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