
第25卷 第10期

2025年  5月          
科 技 和 产 业

ScienceTechnologyandIndustry
         Vol.25

,No.10
May., 2025

情智融入对旅游品牌真实性感知影响
———基于文化认同视角
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摘要:旅游业中智慧营销伴随人们的情感触点为旅游营销提供了策略,情感触点与智慧营销的融合对旅游品牌真实

性感知的影响作用与机制值得探讨。文化认同赋予了游客归属感,促使他们探究旅游的真实性。文章从文化认同

视角出发,采用头脑风暴法选取实验刺激、设计量表并展开线下情景实验,对回收的有效数据进行分析。探讨了文

化认同、情感触点、智慧营销、体验价值和品牌真实性感知的影响机制。研究结果表明:游客的文化认同、体验价值、

智慧营销均显著正向影响游客的品牌真实性感知;智慧营销引发的情感显著正向影响游客的体验;消费者的文化认

同与智慧营销正相关。建议旅游目的地关注游客的文化需求,突出特色文化内涵,借助智慧技术创新构建“智慧+
文化”模式,提升旅游品牌真实性感知。
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  随着信息时代的到来以及人民生活水平的日

益改善,游客迫切地想到旅游目的地进行亲身感受

获得旅游体验。但近年来,旅游景点出现了“千镇

一面”“千村一面”现象,部分旅游品牌存在着商品

同质化、文化内涵失真、虚构民俗风情、过度商业化

等问题。随着诸多文旅融合案例的成功以及数字

技术的应用,游客国民文化认同感不断提升并且希

望以智慧旅游的方式寻求原汁原味的自然感受与

文化体验。
旅游目的地的影响研究与旅游营销策略有着

很强的关联性。一些学者的研究表明,建筑遗存、
文化景观以及非物质文化遗产等,都是承载着历史

记忆和集体归属感的珍贵载体。这些载体为旅游

业提供体验活动的机会,从而加强国民对文化的认

同,而这种认同又会对旅游业的发展产生推动作

用,二者之间形成互动促进的关系。Butler等[1]发

现在被全球化侵蚀的情况下,文化和认同都变成一

种强大的传播媒介,并且激发文化认同。以游客的

感知为中心而言,杨慧敏和姜海涛[2]探索历史文化

资源的合理利用和有效保护,这不仅是现代旅游产

业推进文化认同的重要途径,也是西部旅游产业快

速稳定发展的基石。随着数字技术的发展,有些学

者提出智慧营销的概念并研究旅游目的地与游客

之间的关系。高琳[3]提出一种基于消费者需求和互

联网思维的4D智慧营销模型,该模型涵盖需求、数
据、传递和动态四个方面。郇小峰[4]归纳了智慧营

销对顾客需要有充分的了解、准确地获得并使用顾

客所需要的有效资讯、用交互式方式处理用户问题

的三个特征。对于旅游中带来的情感反应,目前的

研究多与服务、体验等相结合。Lusch和 Vargo[5]

认为,游客与智慧景区服务系统中的人、产品等服

务要素之间的互动所引发的情感共鸣,即游客与景

区服务人员、游客与游客、游客与产品之间的情感

互动所带来的感受。智慧营销拉动了“云旅游”需
求,为游客提供了便捷化的服务,而游客在智慧景

区服务系统下进行服务要素间的互动产生情感触

点此为“情智融入”。
此外,旅游的体验价值也越来越受大众追求,

旅客从而得到生理和心理上的满足。国内学者普

遍借鉴国外学者对旅游体验的定义,并从游客的心

理角度进行研究,将旅游体验视为一种体验、总体

感受或精神追求等方面的综合体验。胡燕雯和
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张朋[6]认为旅游体验是旅游者在旅行的全过程中所

产生的综合感觉。苏勤[7]把旅游过程与旅游体验等

同起来,这两个概念都是旅游地的旅游动机、旅游

方式、旅游地的景观、旅游设施、旅游服务等因素相

互作用的产物。随着大家消费水平的提高,人们迫

切地想到旅游目的地进行品牌真实性感知,越来越

多的人开始把对旅游业的关注从旅游业的客体转

移到旅游业的主体,也就是游客。当游客意识到自

己的存在时,他们便具有存在真实性。
基于以上背景,本文以中国情境下的文化认同

视角,基于旅游真实性理论,一方面探究文化认同、
体验价值与品牌真实性感知之间的内在联系和影

响路径,同时引入情感触点与智慧营销为该路径的

影响因素,探究文化认同与品牌真实性感知之间是

否存在因果关系,有利于拓展旅游的教育功能,增
强游客对地方和国家的认同感。另一方面,本文为

旅游目的地品牌的构建和发展提供明确的方向,为
优化游客体验以及促进传统旅游业转型提供了参

考建议。

1 文献综述及研究假设

1.1 文化认同与品牌真实性感知

“认同”这个词从英文“identity”翻译而来,源于

拉丁文中的 “idem”,最初的含义是“相同”“同一”。
认同是一种对共有或同一事物的肯定。认同始终

存在于某种关系之中,也就是说认同本身就是一种

关系,而认同关系就是人与人、人与群体、人与社会

之间的关系。认同可分为多种类型,包括但不限于

种族、民族、社会(群体)、自我和文化认同等,但其

核心在于文化认同。从文化认同的概念来看,当前

学术界对于文化认同的定义存在着多种不同的观

点,但其基本内涵却是存在一致性的。
崔新建是最早提出文化认同概念、基础、主题

和核心的学者之一,他认为文化认同是对同一文化

在人与人、群体与群体、个人与群体之间的认可,核
心就在于价值认同与价值观认同[8]。Jameson[9]认
为文化认同是“个人身份中的一部分”和“依赖于自我

认知的内部状态”。韩震[10]认为文化认同是人类社

会性的一种体现。由于人们经常根据与他人的关系

来识别自我的身份,文化认同对于像中国这样的集体

文化的人来说极其重要。在中国源远流长的历史特

色下,具有文化象征意义的品牌更能为消费者重视。
本文所研究的文化认同,是以自我概念和集体身份为

基础的一种理论,指一个特定群体的正式成员,他们

拥有同样的认同感,属于一个文化群体的一员。不管

他们身处何地,都具有类似的文化认知、生活方式和

价值观,并且遵循同样的文化理念。
在不同的领域,消费者往往都会表现对真实性

的需求。1973年,MacCannell[11]首次将真实性的

概念引入旅游学领域。Waller和Lea[12]认为,当旅

游者在旅行中所见到的情景与外界媒介所宣扬的

情景吻合程度越高,他们的感受就越真实。目前国

内外关于旅游真实性理论及实证方面的研究主要

集中于真实性动机、真实性感知和真实性经验三个

层面上。徐伟和王新新[13]提出旅游真实性是指旅

游者对景区原真性的了解和评价,即物质和文化趋

近于真实。同时学者们对此进行大量的研究,主要

划分为以下三个门派:客观主义真实性、建构主义

真实性和存在主义真实性。杨子江与王秀红[14]以

丽江为研究对象,提出了以客观真实性为最高的旅

游真实性,其次是存在真实性、建构真实性和后现

代真实性。客观真实性指的是某一研究对象的真

实程度,对旅游目的地来说主要体现在旅游客体的

真实性,往往表现在当地的风俗习惯与独特的资源

上[15]。建构主义真实性是指真实性并不是绝对存

在的,而是相对的,因人而异,由社会和个人所描绘

的[16]。在旅游目的地品牌中则强调对目的地的包

装能力,为消费者打造符合预期的形象[17]。建构主

义真实性相对于旅游目的地而言,受到不同人群以

及环境的影响[18],并且容易改变[19]。存在主义真

实性是指埋藏于个人心中的真实性程度,强调主观

判断,不受外界影响而改变,存在主义真实性更能

体现品牌的核心竞争力,得到消费者的认同。三者

相辅相成不存在绝对的对立,即游客不仅重视过程

的真实感也在意旅游目的地客体的真实性。
目前国内学者在文化认同与品牌真实性感知

的相关研究中,研究对象集中在老字号品牌与绿色

品牌,从消费者的角度出发,对品牌的真实性进行

深入研究,着重探讨基于品牌感知和评价的品牌真

实性的主观构建。文化认同与品牌真实性感知在

被应用在旅游领域的研究当中,魏雷等[20]以泸沽湖

风景区为例,通过对旅游者和当地居民关于真实性

认识的分歧和冲突的分析,认为真实性是一种建立

在民族认同基础上的文化行为和本土行为,是一种

具有动态和进步性的文化和本土观。刘芷杙[21]运

用建构主义真实性理论,对丹寨蜡染文化的旅游感

知进行研究,归纳出4大影响因素,为文化旅游开发

提供了参考依据。王芷安[22]基于鼓浪屿为例,研究

表明旅游目的地品牌的真实性对其契合度、重游意
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愿、推荐意愿有重要影响。基于此,提出以下假设。

H1:在旅游过程中,消费者文化认同感越强烈,
对品牌真实性的感知越高。

1.2 文化认同、情感触点、体验价值与品牌真实性

感知的相关性

1.2.1 文化认同与情感触点

旅游过程中的情感触点指的是游客在旅游过

程中所接触到的陌生的人、事、物与其情感触点的

社会互动、气氛环境和物质环境相对应,这些因素

都是旅游情绪反应的触发机制和变化的根源,也会

对旅游差异的个体造成影响。近年来中国旅游发

展现状表明,游客对体验式文化旅游产品的需求正

在快速增长。郑春晖等[23]通过探讨文化遗产数字

化激发旅游者的想象与行为,进而提升旅游者线上

旅游体验。张亮与李君轶[24]发现红色旅游有着独

特的社会功能属性,红色旅游情境下,反思为游客

带来了更深刻的恢复性效益。国内的旅游景点都

离不开中华文化元素的点缀。大部分景区以其当

地的特色文化为宣传点吸引游客。基于此,提出以

下假设。

H2:在旅游过程中,消费者接触到有关文化的

场景或服务,会产生积极的情感反应。

1.2.2 情感触点与体验价值

国内外学者在旅游领域的研究中,有关情感与

体验价值的关系具有一致性,认为情感是游客体验

与评价的关键因素,是游客满意程度与行为意愿的

关键因素,同时正向的情感则可以创造愉快、难忘

的体验,情感与体验紧密相关[25]。Bigné等[26]研究

发现,具有较高正向情感的游客,其对旅游目的地

的满意程度更高,对旅游目的地的推荐意愿也更

强。Prayag等[27]游客的情感体验是总体印象与满

意度评估的重要前因,总体印象会正向地影响游客

的满意度与推荐意向。马天[28]认为游客的情感效

价是由游客的体验和目的的一致性所决定的。它

们的一致性能带来正面的情感,但是,不一致并不

一定会导致负面情感。游客的体验和他们的目的

之间的关系决定了他们的情感强度。两者关系愈

密切,所引起的情感强度愈大;关系越小,所引起的

情绪强度就越小。基于上述分析,提出以下假设。

H3:在旅游过程中,积极的情感反应显著正向

影响体验价值。

1.2.3 体验价值与品牌真实性感知

如今已步入体验经济的时代。企业所提供的

商品或服务从最初的产品或服务转变为更加注重

用户体验的产品或服务。目前学者侧重于将旅游

体验与真实性感知结合开展研究。熊华勇与代

妍[29]发现可以在历史街区原生文脉基础上,通过特

色文化旅游物建构来提升旅游者的体验、满足真实

性感知的需求。陈晨和陈志钢[30]发现地方认知符

号感知对游客的体验真实性有显著正向作用。江

金波和周慧[31]指出虚拟旅游体验真实性感知正向

影响实地旅游意愿和愉悦情绪;愉悦情绪正向影响

实地旅游意愿,并在真实性感知与实地旅游意愿关

系中发挥部分中介作用。基于此,提出以下假设。

H4:在旅游过程中,消费者的体验价值越高,对
品牌真实性的感知越高。

1.3 智慧营销对文化认同和品牌真实性感知的

影响

1.3.1 智慧营销与文化认同

文化旅游数字化已成为文化和旅游融合发展

以及产业转型升级的重要引擎[32]。余召臣[33]认为

借助数字技术优化文化遗产场景,可以在互动仪式

中建构民族文化认同和铸牢民族共同体意识。基

于智慧营销的技术,提供移动、定位、互动等服务。
这对提高旅游目的地的综合竞争力、建立新的竞争

优势具有重要意义。游客的文化认同指的是他们

在旅游过程中,对文化的内涵和价值进行了认识,
并将文化信息内化到自己的文化记忆之中,从而产

生一种对旅游目的地文化的认同、接受和归属的意

识。将地方特色作为宣传点的旅游目的地,往往会

吸引文化认同感高的游客,其中借助智慧营销搭建

的文化场景和服务,更会受到该类游客的关注。基

于此,提出以下假设。

H5:在旅游过程中,消费者文化认同感越强烈,
受智慧营销的影响越大。

1.3.2 智慧营销与品牌真实性感知

智慧营销虽然重视技术的力量,但它的核心价

值却是旅游品牌的塑造。左晶晶和唐蕙沁[34]以上

海迪士尼乐园为例,研究发现智慧旅游建设可划分

为智慧营销服务、智慧管理、智慧设施等多方面,均
显著影响游客的满意度。王笑小[35]指出智慧营销

重要性感知、智慧营销有用性感知对游客智慧旅游

智能技术应用使用频率均有显著正向影响。旅游

目的地的品牌价值是旅游地的核心竞争力。而地

域文化特征是旅游品牌形成的重要依据。被地方

特色所吸引而来的游客,往往对旅游目的地所展现

的文化元素期望颇高。基于智慧技术所构建的文

化场景与服务,游客将沉浸于令人惊叹的视觉体验
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之中,感受到身临其境的感受。使游客旅游前的期

望与旅游中的体验相符。基于此,提出以下假设。

H6:在旅游过程中,智慧营销显著正向影响品

牌真实性感知。

1.4 模型构建

根据以上理论分析及研究假设,建立如图1所

示的研究概念模型。本文认为在旅游过程中以文

化认同为切入点,品牌真实性感知将会受到三条路

径的影响。路径1是文化认同对品牌真实性感知的

直接影响。路径2是文化认同通过情感触点引起旅

游体验价值变化进而影响品牌真实性感知,即对于

文化认同度高的游客而言,文化场景或服务将会是

他们比较显著的情感触点,其中所产生的正向情感

会给整个旅游过程带来良好的体验,最后让游客感

知到旅游品牌的真实性。路径3是文化认同借助智

慧营销影响品牌真实性感知,即智慧营销为文化认

同度高的游客感知品牌真实性提供了新的元素。
同时,在已有的文献基础上,将情感触点与智慧营

销相结合提出情智融入的理念。

图1 研究概念模型

2 研究设计与数据收集

2.1 实验物的选取

本次实验邀请6位来自不同行业、不同年龄段

的从业人员,组织开展了一场头脑风暴,以激发他

们各自的思考与观点,包括一名记录人员在内,会
议共计7名成员。会议时间为30min,实验选取古

镇作为实验刺激物,并以乌镇作为代表性案例,智
慧营销在旅游目的地的呈现选取湖南美术馆创意

展览作为实验刺激物2。

2.2 问卷设计以及情景实验过程

研究调查问卷内容包括受访者人口统计信息、
文化认同感、体验价值、品牌真实性感知、情感触点

5个部分,遵循量表设计程序并参考国内外成熟量

表,最后结合本文实验内容进行修订。其中,文化

认同感量表测量指标主要参考 Keillor等[36]并与

“认知-认可-认同”的理论分析相结合,共3个测量

题项;情感触点量表测量指标参考孙晓涵和李军

铁[37]提出的4维19项中国本土情感体验量表,共4
个测 量 题 项;体 验 价 值 量 表 测 量 指 标 依 据 Kim
等[38]的 MTEs7维度模型,再结合本文以古镇作为

实验刺激物特点,选取愉悦、新奇、地方文化和参与

4个维度测量游客的体验价值;品牌真实性感知量

表的测量指标根据 Kolar和Zabka等[39]、Meng和

Choi等[40]、Fu等[41]的做法,结合本文实验内容提

出共3个测量题项。此外,问卷调查对象的人口统

计学特征主要有性别、年龄段。研究构建的测量指

标均采用李克特5点式量表进行评价,由1~5进行

顺序评分(评价),“1”表示“非常不同意”,“5”表示

“非常同意”。
邀请体验者参与情景模拟实验以及填写问卷

时会采取程序性措施来降低同源偏差:首先,在实

验前确认体验者尚未到访过测试目的地,确保样本

准确性和有效性。其次,为被试提供精美小礼品,
鼓励其积极参与体验并认真作答。

实验过程中会向被试展示两组图片与一段视

频。首先向被试者展示湖南美术馆创意展览视频,
图片组1为湖南美术馆创意展览视频截图。接着向
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被试介绍一个名为“云村古镇”的虚拟旅游目的地,
将图片组1展示给被试,并被告知该图片为自己在

旅游前浏览过的官方宣传图。图片组1是乌镇官方

微博的图片,将其作为云村古镇的宣传图,并去除

图片水印,隐瞒真实的旅游目的地。再次展示图片

组2及湖南美术馆创意展览视频,被试再次被告知

想象自己在旅游的过程中拍摄了照片,即图片组2。
图片组2是被网友经常吐槽“千篇一律”的仿古商业

街,在百度图片、Bing图片中筛选出清晰的图片,作
为被试自己在云村古镇拍摄的照片。

体验完毕后体验者填写调研问卷。开始实验

材料有效性的测量。让被试写下观看完场景以后

的心情,设计为开放问题。实验结果将根据孙晓涵

和李君轶中国本土游客情感体验量表进行编码。
接着填写体验价值量表,并写明原因。最后进行品

牌真实性感知测量、文化认同测量以及其他人口统

计学变量测量。

2.3 情感语句编码

根据孙晓涵和李军轶[37]中国本土情感体验量

表对被试填写的情感语句进行判断并编码。编码

情况如表1所示。
对被试填写的旅游体验打分原因进行判断并

编码,编码情况如表2所示。

表1 情感语句编码

情感维度 语句举例 个案数/个

惊奇
“感觉很震撼,很向往”“气势宏伟”“科技

感”“非常壮观”“大气”“很惊艳” 177

愉悦
“放松”“悠闲”“舒适,想在那待上一天”
“开心” 81

幸福
“自豪,永远为中华文化所折服”“热闹繁

华” 12

消极情感
“就挺一般的”“无感,没什么特色,对我没

什么吸引”“毫无波澜”“莫名其妙” 36

表2 旅游体验影响因素编码

影响因素 语句举例 个案数/个

智慧营销

“有种穿越时空的感觉”“很强的视觉冲击”
“VR重现很震撼”“科技感很强,但无古镇特

色”“VR场景是仅有的特色”
111

品牌真实性

“与官方宣传图还挺像的”“宣传与实景不一

致”“过于商业化,有点假”“就是我家门口的

小吃街”
36

特色文化
“不够古风”“适合穿古装”“喜欢这种充满传

统文化的地方”“感受到了当地的古镇文化” 27

景区风景
“景色不错”“风景优美”“人文景色让人眼前

一亮”“感觉全是吃的,没什么特别的风景” 39

主观原因 “凭感觉”“随心”“感觉挺不错”“直观感受” 93

3 实验分析
在剔除填写不规范样本后,剩余306个样本,被

试年龄处于18~32岁,其中66名男性,240名女

性。将实验结果录入到SPSS23,开展实证分析,帮
助验证假设。其中性别(P>0.05)和年龄(P>
0.05)对实验结果的影响均不显著。

3.1 信效度分析

信度检验用于确保量表或测得的结果可靠性

和一致性。运用SPSS23.0对整体的数据进行信度

分析,分 析 结 果 如 表3所 示。结 果 显 示 总 体 的

Cronbach’sα为0.844,大于0.8的参考值,表明量

表内部具有良好的一致性,信度检验通过,可进行

后续的分析工作。
效度检验用于分析研究项是否合理有意义,分

析结果如表4所示。表4中结果表明量表的KMO
为0.837,大于参考标准0.8,即所研究数据非常适

合用于信息提取,侧面反映具有良好的效度,故可

以进行后续的分析。

表3 量表信度分析

项数 样本量/个 Cronbach’sα
10 306 0.844

表4 量表效度分析

检验项 数值

KMO 0.837

Bartlett球形度检验

近似卡方 345.038
df 45
P 0.000

3.2 假设检验

3.2.1 文化认同与品牌真实性感知

为了检验被试的文化认同感的强烈程度,选择单

因素t检验分析,将文化认同感量表与数字3进行对

比,研究被试态度是否中立,分析结果如表5所示。
由表5可知,利用单样本t检验发现中华儿女拥

有共同的历史背景,中华文化比其他文化更有特点,
我热爱中华文化全部均呈现显著性(P<0.05),且均

值明显高于数字3.0。故被试的文化认同感高。

表5 文化认同单样本t检验

变量 测量题项 均值 P

文化认同

Cultural
identity

CI1中 华 儿 女 拥 有 共 同

的历史背景
3.843 0.000**

CI2中 华 文 化 比 其 他 文

化更有特点
3.618 0.000**

CI3我热爱中华文化 3.745 0.000**

 注:***、**、*分别表示回归结果在1%、5%和10%的置信水平下

通过显著性检验。
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  将文化认同三项测量题项的样本均值合并生

成新变量,变量命名为文化认同感,变量品牌真实

性感知采取同样的操作方法。以文化认同作为自

变量,品牌真实性感知作为因变量进行线性回归分

析。分析结果如表6所示。

表6 文化认同感与品牌真实性感知的回归分析

变量 回归系数 t P
常数项 1.995

文化认同感 0.420 4.515 0.000**

R2 0.169
F检验 20.384 0.000

 注:***、**、*分别表示1%、5%和10%的显著性水平;表中因变量

为品牌真实性感知。

  从表6可知,对模型进行F 检验发现模型通过

F 检验(F=20.384,P=0.000<0.05)。模型R2 为

0.169,说明文化认同感可以解释品牌真实性感知

的16.9%变化原因。文化认同感的回归系数值为

0.420(t=4.515,P=0.000<0.01),可知文化认同

感会对品牌真实性感知产生显著的正向影响关系。
故H1成立。

3.2.2 文化认同、情感触点、体验价值与品牌真实

性感知

(1)文化认同与情感触点。根据表1的情感语句

编码,将惊奇、愉悦和幸福归纳为积极情感,选择频数

分析考察被试的情感反应,分析结果如表7所示。

表7 情感反应频数分析

变量 题项 百分比/% 合计

情感反应
积极情感

惊奇 57.84
愉悦 26.47
幸福 3.92

消极情感 11.76

88.24

11.76
合计 100 100

  从表7可知,积极情感占比为88.25%,其中惊

奇的情感反应为57.84%。被试在接触到智慧技术

所搭建的文化场景或服务时,会产生正向的情感反

应。故H2成立。
(2)情感触点与体验价值。将情感触点的题项

惊奇、愉悦和幸福在SPSS23.0软件中重新进行数

字编码,编码命名为积极情感,其他样本命名为消

极情感。将体验价值4项测量提项的样本均值合并

生成新变量,变量命名为体验价值。以情感触点作

为自变量,体验价值作为因变量进行逐步回归分

析。本次实验操作默认使用逐步stepwise法。分

析结果如表8所示。

经过模型自动识别,最终余下积极情感一共1
项在模型中,R2 为0.478,意味着积极情感可以解

释体验价值的47.8%变化原因。而且模型通过F
检验(F=91.509,P=0.000<0.05),说明模型有

效。积极情感的回归系数为1.963(t=9.566,P=
0.000<0.01),意味着积极情感会对体验价值产生

显著的正向影响关系。故H3成立。
(3)体验价值与品牌真实性感知。以体验价值

为自变量,品牌真实性感知为因变量进行线性回

归,分析结果如表9所示。

表8 情感触点与体验价值的逐步回归分析

变量 回归系数 t P
常数项 1.869*

积极情感 1.963** 9.566 0.000
R2 0.478

F检验 91.509 0.000

 注:***、**、*分别表示1%、5%和10%的显著性水平;表中因变量

为体验价值。

表9 体验价值与品牌真实性感知的回归分析

变量 回归系数 t P
常数项 1.058*

体验价值 0.691** 8.378 0.000
R2 0.412

F检验 70.193 0.000

 注:***、**、*分别表示1%、5%和10%的显著性水平;表中因变量

为牌真实性感知。

  从表9可以看出,对模型进行F 检验时发现模

型通过F 检验(F=70.193,P=0.000<0.05),模
型R2=0.412,意味着体验价值可以解释品牌真实

性感知的41.2% 变化原因。体验价值的回归系数

为0.691(t=8.378,P=0.000<0.01),意味着体验

价值会对品牌真实性感知产生显著的正向影响关

系。故H4成立。
(4)文化认同、智慧营销与品牌真实性感知。

文化认同与智慧营销:将体验价值影响因素的题项

在SPSS软件中编码为二元题项,智慧营销单独作

为一个题项,其他影响因素合并为一个题项。利用

相关分析去研究文化认同和智慧营销之间的相关

关系,使用Pearson相关系数去表示相关关系的强

弱情况,分析结果如表10所示。

表10 文化认同与智慧营销相关分析

变量 智慧营销 其他影响因素

文化认同感
相关系数 0.680** -0.680**

P 0.000 0.000

 注:***、**、*分别表示回归结果在1%、5%和10%的置信水平下

通过显著性检验。
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  从表10可知,其他影响因素和文化认同感之间

的相关系数值为-0.680,并且呈现0.01水平的显

著性,因而说明其他影响因素和文化认同感之间有

着显著的负相关关系。智慧营销和文化认同感之

间的相关系数为0.680,并且呈现0.01水平的显著

性,因而说明智慧营销和文化认同感之间有着显著

的正相关关系。故接受H5。
智慧营销与品牌真实性感知:以智慧营销作为

自变量,而将品牌真实性感知作为因变量进行线性

回归分析。分析结果如表11所示。
从表11可知,对模型进行F 检验时发现模型

通过F 检验(F=6.295,P=0.014<0.05)。模型

R2=0.059,意味着智慧营销与其他影响因素可以

解释品牌真实性感知的5.9%变化原因。智慧营销

与其他影响因素的回归系数为0.498(t=2.509,

P=0.014<0.05),说明智慧营销会对品牌真实性

感知产生显著的正向影响关系。故接受H6。
基于以上分析对假设检验进行汇总得出表12。

表11 智慧营销与品牌真实性感知回归分析

变量 回归系数 t P
常数项 3.385**

智慧营销 0.498* 2.509 0.014*

R2 0.059
F检验 6.295 0.014

 注:***、**、*分别表示1%、5%和10%的显著性水平;表中因变量

为品牌真实性感知。

表12 假设检验汇总

假设 内容 结果

H1
在旅游过程中,消费者文化认同感越强烈,对
品牌真实性的感知越高

接受

H2
在旅游过程中,消费者接触到有关文化的场景

或服务,会产生积极的情感反应
接受

H3
在旅游过程中,积极的情感反应显著正向影响

体验价值
接受

H4
在旅游过程中,消费者的体验价值越高,对品

牌真实性的感知越高
接受

H5
在旅游过程中,消费者文化认同感越强烈,受
智慧营销的影响越大

接受

H6
在旅游过程中,智慧营销显著正向影响品牌真

实性感知
接受

4 结论与启示

4.1 结论

本文分析了基于文化认同视角下,纳入情感触

点与智慧营销相结合的理念,邀请不同人群采用头

脑风暴法对选取实验刺激物进行线下情景实验,对
收集到的数据进行回归分析,探讨了3条路径对品

牌真实性感知的影响,验证了提出的6个假设,对未

来旅游产业的发展、旅游目的地品牌的构建具有一

定的借鉴意义。
(1)文化认同感显著正向影响品牌真实性感

知。检验结果表明,被试文化认同感较高,且文化

认同感显著正向影响消费者对品牌真实性的感知,

H1得到支持。随着中国经济的高速发展和生活水

平的提高,国民的民族自豪感和爱国主义意识逐渐

觉醒。中华文化因其本身具备的历史底蕴和丰富

多样性,在国民的高度认同感下受到广泛地追捧。
其中年轻消费群体更能引起共鸣,这导致其在旅游

过程中对旅游目的地的品牌真实性感知更强烈,进
而对旅游目的地的品牌真实性要求更高。国民文

化认同感的提高已经是必然的趋势,品牌真实性将

会成为消费者选择旅游目的地的关键因素之一。
这是一个“酒香也怕巷子深”的时代,很多地方的旅

游资源因为没有走出“深闺”而面临无人问津的局

面。若旅游目的地的文化底蕴深厚,能够让游客在

旅途中领略到独特的人文气息,感受到这一方土地

独特的魅力,会受到游客青睐。
(2)智慧营销所触发的情感显著正向影响游客

体验,同时体验价值显著正向影响品牌真实性感

知。研究表明,旅游过程中游客接触到基于智慧技

术所搭建的文化场景或服务时,会产生积极的情感

反应,进而正向影响游客体验,最后对游客感知旅

游品牌真实性产生正面的影响,H2、H3、H4得到支

持。实验结果显示,有57.84%的被试在游览完智

慧技术所搭建的场景后,产生惊奇的情绪。在情感

语句编码时,发现多个被试提到“震撼”二字。可见

旅游体验不仅仅局限于旅游目的地本身的景点和

资源,也可以通过创新和个性化的游玩项目来打

造。但这并不代表脱离旅游目的地原有的文化内

涵。良好的游客体验会直接提高游客对品牌的好

感度,从而增强游客对品牌真实性的感知。提供创

新且优质的旅游产品和服务,创造积极的游客体

验,是提升旅游品牌真实性的重要手段。
(3)文化认同与智慧营销正相关,同时智慧营销

显著正向影响品牌真实性感知。研究表明,文化认同

感高的游客更易受到智慧营销的影响。与此同时,智
慧营销会正向影响品牌真实性感知,H5、H6得到支

持。智慧营销在本次实验中是基于旅游目的地的文

化内涵所构建的,这是导致文化认同与智慧营销正相

关的直接原因。创新旅游产品不是盲目的,应以旅游

目的地自身的文化内涵为出发点。当游客感知到旅

游目的地品牌失真,往往是因为消费者在旅游过程中
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感觉“被欺骗”。而这种“被欺骗”,主要是由游客过度

商业化和旅游信息不对称等其他原因造成的。在这

样的情况下,智慧营销可以帮助消费者重新建立对旅

游目的地品牌真实性的感知。

4.2 启示

(1)注重游客文化需求,彰显特色文化内涵。
为了提升自己的经历与文化认同,人们更多地寻求

拥有丰富文化内涵的旅游目的地,游客的文化需求

是促进旅游目的地打破同质化壁垒的内在动力。
在旅游目的地的建设发展过程中,要对其文化功能

进行构建,不仅要保留其在目的地所具有的独特文

化的原生性和新鲜性,还要与整体规划相结合,提
倡文化创新。旅游目的地注重本地文化和历史的

挖掘和宣传,让游客了解真实的当地情况,感受到

旅游的真正魅力,通过积极举办文化活动、展览、演
出等形式展示当地特色文化内涵,助力提升游客对

旅游品牌真实性的感知,同时也能够为旅游业的可

持续发展做出贡献。
(2)借助智慧技术创新,带给游客全新体验。

创新产品和服务通常比传统产品和服务更具创新

性和独特性。这些产品或服务通常具有独特的功

能、设计或技术,或者有许多新的元素和体验。好

奇心是人类探索和学习的基本动机之一。以智慧

技术创新旅游产品,会激起游客的好奇心。游客是

旅游活动的主体,他们的体验直接影响对旅游品牌

真实性的感知。借助智慧技术所搭建的旅游场景

和服务,带给游客全新的旅游体验。例如,通过虚

拟现实技术或增强现实技术来创建数字场景,让游

客更好地沉浸在旅游体验中。通过智慧技术创新

旅游产品,可以帮助游客更好地了解目的地,并为

他们提供更多的选择。
(3)构建“智慧+文化”模式,提升旅游真实性

感知。信息技术的不断发展和进步,智慧旅游应运

而生,促进传统的旅游形态进行了变革。传统旅游

业慢慢转向以旅游经营效率和游客满意为核心的

现代化旅游业。“智慧+文化”的模式已经有了成

功的案例,且得到游客的广泛认可。旅游地可完善

智慧旅游平台,同时收集游客的反馈意见,不断优

化服务内容与质量。此外需要加强科技企业、高校

等机构与文旅产业合作,借助智慧技术,融合中华

文化,让历史人物打破时空的限制为游客了解历史

故事、体会文化魅力提供了新的媒介,为游客感知

旅游品牌真实性添加了催化剂,旅游目的地与游客

建立更深刻的链接。
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ImpactofEmotionalIntelligenceIntegrationonPerceivedAuthenticityofTourismBrands:
BasedonCulturalIdentityPerspective

YUJinrong1,ZHANGLisheng1,TUMengjun2
(1.SchoolofEconomicsandManagement,NanchangHangkongUniversity,Nanchang330063,China;

2.GreenlandConventionandExhibitionofNanchang,Nanchang330006,China)

Abstract:Smartmarketingintourismaccompaniedbypeople’semotionaltriggerpointsprovidesstrategiesfortourismmarketing,andtherole
andmechanismoftheinfluenceofemotionaltriggerpointsandtheintegrationofwisdom marketingontheperceptionoftourismbrand
authenticityareworthexploring.Culturalidentitygivestouristsasenseofbelongingandmotivatestoexploretheauthenticityoftourism.From
theperspectiveofculturalidentity,thebrainstormingmethodwasusedtoselectexperimentalstimuli,designscalesandlaunchofflinescenario
experiments,andtherecoveredvaliddatawereanalyzed.Thestudyexplorestheinfluencemechanismofculturalidentity,emotionaltrigger
points,smartmarketing,experiencevalueandbrandauthenticityperception.Theresultsofthestudyshowthattourists’culturalidentity,

experientialvalue,andsmartmarketingallsignificantlyandpositivelyaffecttourists’perceptionofbrandauthenticity.Theemotiontriggered
bysmartmarketingsignificantlyandpositivelyaffectstourists’experience;andconsumers’culturalidentityispositivelycorrelatedwithsmart
marketing.Itissuggestedthattourismdestinationsshouldfocusontheculturalneedsoftourists,highlightthespecialculturalconnotations,

andbuilda“wisdom+culture”modelwiththehelpofwisdomtechnologyinnovationtoenhancetheperceptionoftourismbrandauthenticity.

Keywords:culturalidentity;emotionaltriggerpoint;smartmarketing;experientialvalue;perceivedbrandauthenticity
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