
第24卷 第11期

2024年  6月          
科 技 和 产 业

ScienceTechnologyandIndustry
         Vol.24

,No.11
Jun., 2024

社交媒体信息质量对旅游目的地形象的影响
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摘要:基于社交媒体信息质量模型与旅游目的地形象模型,探讨社交媒体信息质量对旅游目的地形象的影响。构建

结构方程模型(SEM),利用SPSS26.0和AMOS24.0对于二者关系进行验证性研究。结果表明:旅游目的地认知

形象的影响因子主要为旅游信息的内在质量和表征质量;旅游目的地情感形象的影响因子主要为旅游信息的情景

质量、表征质量和可访问质量;旅游目的地的认知形象会正向影响情感形象,进而影响意动形象,但认知形象与意动

形象之间无直接关联。
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  在互联网信息技术高速发展、智能手机等移

动终端不断更新迭代以及网民规模不断扩大的时

代大背景下,社交媒体逐渐成为人们生活中必不

可少的一部分。互联网以其低成本、高效率的优

势,逐渐成为旅游信息的重要传播渠道。在旅游

的过程中,互联网不仅成为旅游信息的来源,也是

旅游产品销售的媒介[1]。社交媒体中的旅游信息

资源具有形式多样、内容丰富、数量庞大等特点,
潜在游客因此对旅游目的地的了解变得多维而丰

富[2]。与旅游目的地形象相关的信息质量在游客

的决策过程中往往能起到关键作用[3]。游客对旅

游目的地的满意度和兴趣在很大程度上受到旅游

目的地信息质量的影响[4]。在互联网平台上,旅
游目的地形象和旅游信息质量之间存在着密不可

分的联系。

1 相关研究与假设的提出

1.1 社交媒体信息质量模型

随着大数据的不断成熟与广泛应用,社交媒体

已从单纯的信息传递转变为信息主导,具有传播速

度快、传播媒介广泛、传播形式多样化等特点[5]。社

交媒体中的信息以数字符号为基础,融合了文字、
图片、视频等多种信息组合方式。基于 Yang等[6]

的研究,社交媒体信息质量可以理解为在社交媒体

中信息的情景质量、内在质量、表征质量和可访问

性质量。其中信息情境质量指用户认为信息应具

有相关性并能满足其一定的需求;内在质量更多地

涉及数据的质量,如数据的准确性、可信度和声誉。
表征质量强调的是数据的呈现方式是否方便用户

理解;可访问性信息质量则关注用户对该信息访问

的便利性和安全性。

1.2 旅游目的地形象模型

国外学者对旅游目的地形象的研究始于20世

纪70 年 代,旅 游 目 的 地 形 象 的 概 念 最 早 是 由

Hunt[7]在20世纪70年代提出的,他认为旅游目的

地形象是旅游者对其非自身居住地建立的印象,是
一个纯粹的主观概念。国内学者对“旅游目的地形

象”这一概念有着不同的界定,但在旅游目的地形

象是对各种目的地旅游因素形成印象的综合感知

上存在共性理解[8-9]。

Gartner[10]认为,旅游目的地形象由认知形象、
情感形象和意动形象组成,因此他所提出的旅游

目的地形象模型(destinationimagemodel)包括认

知、情感和意动形象。各部分详细定义:①认知形

象与游客对旅游目的地的信念和知识有关,以先

前获得的信息为基础;②情感形象与游客的感受

和情绪有关,如与旅游目的地相关的乐趣、兴趣和

舒适感;③意动形象与游客的行为举动有关,这些

举动可能会引导游客采取行动并培养他们的旅游
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兴趣。

1.3 模型的构建

基于以上学者对信息质量与目的地形象的研

究,形成了7项结构变量及17项观测指标,具体变

量、指标及内涵见表1。

1.4 假设的提出

为深入探索社交媒体旅游信息质量与旅游目

的地形象之间的关联,基于旅游信息质量模型和旅

游目的地形象模型的各组成要素,本文首先尝试建

立二者交互关系的概念模型。

1.4.1 社交媒体旅游信息质量对旅游目的地形象

的影响及相关假设

多项研究表明,社交媒体中的高质量信息可以

让消费者更好地了解他所关注或需要的产品或服

务[11]。因此,信息质量会影响消费者的印象,对于

旅游目的地来说,这个印象即游客对其外在形象的

感知,包括认知形象和情感形象[12-13]。因此,提出

以下假设。

H1:社交媒体旅游信息质量对旅游目的地认

知形象有显著正向影响;

H1a:社交媒体旅游情景质量对认知形象有显

著正向影响;

H1b:社交媒体旅游内在质量对认知形象有显

著正向影响;

H1c:社交媒体旅游表征质量对认知形象有显

著正向影响;

H1d:社交媒体旅游可访问性质量对认知形象

有显著正向影响;

H2:社交媒体旅游信息质量对旅游目的地情

感形象有显著正向影响;

H2a:社交媒体旅游情景质量对情感形象有显

著正向影响;

H2b:社交媒体旅游内在质量对情感形象有显

著正向影响;

H2c:社交媒体旅游表征质量对情感形象有显

著正向影响;

H2d:社交媒体旅游可访问性质量对情感形象

有显著正向影响。

1.4.2 旅游目的地认知形象与情感形象的影响及

相关假设

基于Gartner[10]目的地形象的形成理论,以及

Baloglu和 McCleary[14]、Lin等[15]关于认知形象与

情感形象作用关系的实证研究,认为游客通过社交

媒体所获得的对旅游目的地形象的了解和认知会

促使他们对旅游目的地的建立积极的情感,因此提

出以下假设。

H3:旅游目的地的认知形象对情感形象有显

著正向影响。

表1 旅游信息质量与旅游目的地形象结构变量及观测指标

项 变量 指标 指标内涵

社交媒体旅

游信息质量

情景质量A

内在质量B

表征质量C

可访问性质量D

相关性A1 旅游信息与游客需求有较强关联

时效性A2 旅游信息能及时为游客所用并在短时间内带来价值

完整性A3 旅游信息全面,且在传播和加工的过程中保存完整

附加值A4 在信息自身原有的价值基础上,还能为游客带来其他价值

可信度B1 社交媒体以及所提供旅游信息的可信程度

声誉度B2 在社会网络中建立起的信息来源的美誉度

准确性B3 游客所获得的数据、知识等信息是准确,无虚构成分

客观性B4 旅游信息反映的是客观现实

可解释性C1 旅游信息中所反映出的状态能获得有效数据的支撑或解释

易理解性C2 游客对于旅游信息能够获得快速、清晰的理解

一致性C3 旅游信息在游客头脑中的呈现意向与信息本身保持统一

平台易访问性D1 社交媒体平台被任何用户访问和浏览的能力

信息易搜索性D2 游客在社交媒体平台上检索所需要旅游信息的方便程度

旅游目的

地形象

认知形象E

情感形象F

意动形象G

餐饮/住宿条件E1 旅游目的地所具备的游客接待能力

自然/文化资源E2 旅游目的地所拥有旅游资源的丰富程度

旅游购物环境E3 旅游目的地所提供的旅游消费环境

旅游交通条件E4 旅游目的地的可进入性

愉悦度F1 旅游目的地为游客带来的欣喜和愉悦等积极情感

新奇感F2 旅游目的地为游客带来的新鲜感和刺激感

兴趣F3 旅游目的地让游客产生的主动游览兴趣

访问意愿G1 在选择旅游目的地的决策选时有强烈的出行访问意愿

积极评价意愿G2 在旅游过程中或旅行结束后对目的地有积极的评价意愿

24

  科技和产业                                     第24卷 第11期 



1.4.3 旅游目的地认知与情感形象对意动形象的

影响及相关假设

朱逸等[16]、张志仪等[17]对社交媒体中形成的

感知与消费者购买意愿和旅游出访意愿的关系进

行了探索,发现游客通过社交媒体对旅游目的地形

成的了解认知和积极的兴趣将有助于促进他们对

旅游目的地的访问和向其他人分享的意愿,从而在

旅游者心中形成积极的旅游目的地意动意象。因

此,提出以下假设。

H4:旅游目的地认知形象对意动形象有显著

正向影响;

H5:旅游目的地情感形象对意动形象有显著

正向影响。
综合以上假设,构建社交媒体信息质量与旅游

目的地形象的影响机制概念模型(图1)。

图1 影响机制概念模型

2 数据收集与检验结果

2.1 数据收集及样本人口统计学特征

除人口统计学变量之外,均采用五分制的李克

特量表来测量受访者的态度。通过向278名受访者

发放调查问卷,共收回有效问卷269份,对收回的问

卷进行完整性检查并剔除无效问卷后,用于进一步

分析的有效问卷为263份,问卷有效率为94.6%。
参与的263位受访者分布于25个省(区、直辖

市),具有一定的代表性。人口统计学特征较为多

样化,男性占47.9%,女性占52.1%。受访者大多

年龄在20~30岁(42.2%)和30~40岁(30.0%)。
绝大多数受访者(98.5%)在进行旅游目的地选择

决策时会通过旅游社交媒体平台寻找旅游信息,并
评估目的地形象。

2.2 测量模型信效度评估

测量模型评估包括信度检验和效度检验。信

度测试确保所有变量的载荷因子、指标和组合信度

值均大于0.7[18]。此外,研究还确保了收敛效度和

判别效度的有效性。所有变量的平均方差提取值

(AVE)范围为0.644~0.881,均超阈值0.50[19],收

敛效度符合要求;每个潜变量的相关值都大于与其

他潜变量的相关值,判别效度符合要求。测量模型

的评估结果见表2。

表2 测量模型评估结果

变量 项数 Cronbach'α 组合信度CR AVE
情景质量A 4 0.815 0.893 0.644
内在质量B 4 0.861 0.898 0.747
表征质量C 3 0.933 0.927 0.856
可访问性质量D 2 0.874 0.803 0.729
认知形象E 4 0.901 0.955 0.855
情感形象F 3 0.847 0.919 0.881
内涵形象G 3 0.839 0.896 0.760

2.3 假设检验

利用AMOS24.0对模型进行假设检验以计算

结构方程的拟合度指数,根据刘源和刘红云[20]关于

结构方程模型拟合度的界定标准,由表3结果可知,
整体拟合度检验达到理想要求,模型具有很好的拟

合能力,无需修正,可直接采用。
依据该模型进行数据的假设检验,其可视化结

果如图2所示。

表3 模型拟合度检验结果

拟合指标 拟合指标值 适配标准 模型适配结果

χ2/df 2.119 1.0~3.0 拟合很好

RMR 0.014 <0.05 拟合很好

RMSEA 0.035 <0.05 拟合很好

GFI 0.961 >0.9 拟合很好

AGFI 0.933 >0.9 拟合很好

CFI 0.915 >0.9 拟合很好

NFI 0.928 >0.9 拟合很好

 注:χ2/df为卡方/自由度比;RMR为平均方根残值;RMSEA为近

似误差均方根;GFI为拟合优度指数;AGFI为修正拟合优度指数;

CFI为比较拟合指数;NFI为规范拟合指数。

2.4 结果分析

利用结构方程模型对社交媒体旅游信息质量

与旅游目的地之间的关系进行探索。关于假设的

各项验证结果见表4。结果表明,社交媒体旅游信

息质量的部分变量对旅游目的地的形象有显著性

的正向影响。
2.4.1 旅游目的地认知形象的影响因子主要为内

在质量和表征质量

结果显示,信息质量对认知形象的作用显示为

部分支持,其中旅游信息的内在质量与认知形象显

著相关(β=0.786,P=0.007<0.05),表征质量与

认知形象显著相关(β=0.366,P=0.016<0.05),
支持H1b和H1c假设。情景质量和可访问性质量

与认知形象之间未观察到显著的正向影响,H1a与

H1d假设不成立。
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*、**分别表示P<0.1、P<0.05

图2 旅游目的地形象影响因素结构模型

表4 结构方程模型假设检验结果

假设 路径 估计值 T 统计量 路径系数 P 结果

H1 信息质量→认知形象 部分支持

H1a 情景质量A→认知形象E 0.014 0.518 0.131 0.533 不支持

H1b 内在质量B→认知形象E 0.559 2.447** 0.786 0.007 支持

H1c 表征质量C→认知形象E 0.433 3.115* 0.366 0.016 支持

H1d 可访问性质量D→认知形象E 0.061 1.171 0.411 0.292 不支持

H2 信息质量→情感形象 部分支持

H2a 情景质量A→情感形象F 0.228 2.012* 0.315 0.019 支持

H2b 内在质量B→情感形象F 0.083 0.937 0.028 0.694 不支持

H2c 表征质量C→情感形象F 0.257 2.997* 0.359 0.023 支持

H2d 可访问性质量D→情感形象F 0.462 1.871 0.402 0.011 支持

H3 认知形象E→情感形象F 0.709 6.545** 0.860 0.000 支持

H4 认知形象E→意动形象G 0.024 0.860 0.091 0.447 不支持

H5 情感形象F→意动形象G 0.535 4.218** 0.443 0.000 支持

 注:*、**分别表示P<0.1、P<0.05。

  一方面,游客们对社交媒体上的网评体验数

据、目的地优质评分等旅游信息的准确性或客观性

的认可会促使他们对旅游目的地形成良好的认知

和决策的参考[21]。当信息来自有着良好口碑和可

信度的社交媒体,或具有详细评分细节的平台时,
其作用尤为突出,这与崔春生等[22]对旅游目的地推

荐算法的相关研究中所提到的,良好的社交媒体内

在信息往往隐含了用户的喜好程度以及关注程度

等潜在信息是一致的。另一方面,旅游目的地相关

数据信息的表达方式如能更直观、更便于游客理

解,也能更好地让旅游者形成旅游目的地认知形

象,如:社交媒体OTA(onlinetourismagency)平台

提供的大数据分析和用户评分、UGC(usergenera-
tedcontent)信息创作者利用社交媒体进行的用户

反馈和人际互动以及DMO(destinationmarketing
organization)等旅游目的地形象推广的官方代表在

社交媒体平台上以攻略、图片、视频、直播等多种方

式提供的旅游信息都在不同程度上推动了目的地

的认知形象构建。此外,信息的相关性、时效性、完
整性以及所产生的增项价值只能够帮助游客进行

旅游方案策划,但是对于旅游目的地的认知形象构

建并未产生正向促进作用。这与Edwin等[23]在将

旅游目的地形象作为社交媒体信息质量对游客出

游意愿影响的中介变量研究所得出的结论有共通

之处。

2.4.2 旅游目的地情感形象的影响因子主要为情

景质量、表征质量和可访问质量

信息质量对情感形象的作用也显示为部分支

持,其中情景质量、表征质量和可访问性质量与情

感形象的路径系数分别为0.315、0.359、0.402,P
值均小于0.05,有显著的正向影响,支持H2a、H2c、

H2d假设。信息的内在质量如来源的可信度、美誉
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度、客观性等与旅游目的地情感形象并无显著关联

(β=0.028,P=0.694>0.05),H2b假设不成立,它
们仅能帮助游客对目的地形成较为具体的认知。

究其原因,主要有3方面因素:首先,当游客在

社交媒体平台上获得的旅游信息与自身潜在旅游

需求有较强关联,能为旅游出行及时提供帮助且能

提供超越常规旅游信息的价值时,他们会对旅游目

的地产生愉悦、新鲜且有趣的印象和预期。在社交

媒体上所展示的新颖、完整、准确的旅游目的地信

息将有助于潜在游客在实际游览过程中作出决策。
研究还发现,信息的附加值在旅游目的地情感形象

的形成中起着重要作用,这是由于当旅游信息能够

为游客带来新价值,如黄佳佩[24]、彭薏晨[25]所提到

的拉近游客与意见领袖之间的心理距离、拓展游客

在其他领域的知识面或帮助游客发现新的市场机

会等方面,他们对旅游目的地的情感印象也会获得

提升。其次,拥有丰富数据支撑和详细文本分析的

旅游信息,以及旅游信息的外在表现与内在本质的

一致性都有助于游客准确地理解信息,从而实现情

感形象的建立,这在郭佳佳[26]、陈诚[27]基于网络文

本分析、数据挖掘技术进行的旅游形象游客感知研

究中也有类似体现。最后,当任何游客都能够无障

碍地访问社交媒体平台,并且在进行旅游信息检索

时能够感觉便利,特别是对官方发布信息的搜集感

觉方便时,他们会对旅游目的地建立起良好的情感

形象。刘逸等[28]基于情绪分类取向所进行的旅游

目的地情感评价模型也充分验证了这一点。

2.4.3 旅 游 目 的 地 的 认 知 形 象 会 正 向 影 响 情 感

形象

在旅游目的地形象的3项结构变量之间,认知

形象对情感形象呈显著正相关(β=0.860,P=
0.000<0.05),支持H3假设;情感形象对意动形象

呈显著正相关(β=0.443,P=0.000<0.05),支持

H5假设;认知形象对意动形象之间无显著关系

(β=0.091,P=0.447>0.05),H4假 设 未 得 到

支持。
随着对旅游者情感维度的深入探索,旅游者和

旅游目的地之间的关联与互动程度与游客获取信

息的详细程度有明显正相关[29]。当游客对旅游目

的地接待能力、旅游资源、消费环境以及交通条件

等信息了解足够深入,往往会产生主动游览的兴

趣,并在旅游过程中和旅途结束后带来愉悦满意的

情感。特别是当旅游目的地的旅游条件与游客居

住地有较大差异性时,还会产生强烈的新鲜刺激

感。但在旅游目的地意动形象的形成中,起主导作

用的并非认知形象,而是情感形象。这说明,随着

信息技术的不断发展,社交媒体平台上的信息量越

来越丰富,认知形象并不能直接形成旅游出访意愿

和分享意愿,在认知形象与意动形象之间,需要情

感形象作为中介。当游客对旅游目的地建立起比

较积极的情感形象时,才会促进他的旅游决策和评

价分享,这一结论与孔冰娴[30]在研究乡村旅游信息

质量对旅游地意愿的影响中所提到的观点也基本

一致。

3 建议与展望

3.1 建议

对社交媒体旅游信息质量和旅游目的地形象

的影响关系研究有助于为旅游目的地形象构建以

及旅游目的地营销提供理论支持。基于以上分析,
对建立旅游目的地形象的实际操作,提出以下建议。

(1)科普类、综合性社交媒体平台的管理者在

发布旅游信息时应及时、全面、完整,通过有大数据

支持的分项指标评分和游客互动反馈来客观准确

地描述旅游目的地,详细的旅游项目介绍、游客经

验的表述都能确保旅游信息的相关性和完整性。
此外,除了提供天气、住宿、交通等条件的分项,还
可通过对旅游目的地的风土人情、特色产业、历史

发展的介绍为游客提供增项价值,激发游客对旅游

目的地的兴趣。
(2)旅游目的地的官方机构和旅游企业应注意

选择不同用户群体的社交平台开展旅游信息推广,
以提高信息的可访问性和搜索的便利性。政府机

构可以打造官方的智慧旅游平台,建立动态的数据

发布与监测预警系统,确保游客对旅游信息的快捷

有效获取。旅游企业在旅游信息分享上应采用多

样化的形式,不仅采用在旅游社交平台的旅游攻略

中植入企业信息等传统方式,还应积极开展旅游目

的地形象推广,通过视频、直播等形式提高游客兴

趣,吸引游客关注。
(3)考虑到旅游目的地认知形象→情感形象→

意动形象的积极影响,可以通过增强认知形象来改

善情感形象,进而提升意动形象。因此在旅游信息

发布过程中,对于不同社交媒体平台,选择与游客

属性关联度高的信息内容和形式。以及时、有效、
客观、完整的旅游信息为基础,打造与旅游目的地

相关的有趣的传播主题,如旅游目的地特色美食的

评选,优质景区的摄影作品展览、特色产品的创意

征集等活动来强化游客情感形象。

54

               陈 丹等:社交媒体信息质量对旅游目的地形象的影响 



3.2 展望与不足

以信息质量框架为理论视角,探讨旅游目的地

信息质量对游客游览兴趣的影响以及信息要素与

目的地形象形成模型之间的关系,其主要的边际贡

献在于构建了社交媒体信息质量与旅游目的地形

象影响机制与模型,验证了信息质量与目的地形象

之间的关系,因此可依据成果明确影响旅游目的地

形象的显著因子,为旅游目的地形象构建提供具有

实践价值的对策建议。同时,也存在一定不足,如
未能对不同类型的旅游目的地进行深入地分类探

索,以及对认知形象、情感形象和意动形象的研究

颗粒度仍有细化空间。
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TheInfluenceofSocialMediaInformationQualityontheTourismDestinationImage

CHENDan,ZHANGYuan,TANGYufei,SUNJingyu
(SchoolofTourismandExhibition,HefeiUniversity,Hefei230061,China)

Abstract:Basedonthesocialmediainformationqualitymodelandthetourismdestinationimagemodel,theinfluenceofsocialmedia
informationqualityontheimageoftourismdestinationwasexplored.Throughtheconstructionofthemodel,avalidationstudywascarriedout
usingSPSS26.0andAMOS24.0,withthefollowingresultstheinfluencefactorsofthecognitiveimageoftourismdestinationaremainlythe
intrinsicqualityandsymbolicqualityoftourisminformation.Theinfluencefactorsoftheaffectiveimageoftourismdestinationaremainlythe
situationalquality,representativequality,andaccessibilityqualityoftourisminformation.Cognitiveimageoftourismdestinationwillpositively
affecttheemotionalimageandthenaffecttheintendedimage,butthereisnodirectcorrelationbetweencognitiveimageandintendedimage.

Keywords:socialmedia;informationquality;tourismdestinationimage
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