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旅游者品牌意识对旅游目的地品牌选择的影响*

母 泽 亮

(重庆师范大学 地理与旅游学院,重庆400047)

摘要:就旅游者品牌意识对旅游目的地品牌选择的影响探讨,对旅游者和旅游目的地品牌经营者均有着巨大的双向价值。
本研究在对旅游者品牌意识等概念进行定义的基础上,开发出旅游者品牌意识对旅游目的地品牌选择影响的测量量表,

并运用问卷调查收集数据,对数据运用Pearson相关分析法,对旅游者品牌意识(Brandnameawareness)的两个维度即品

牌再认(Brandrecognition)和品牌回忆(Brandrecall)与旅游者品牌选择的相关性进行研究。研究结果显示,旅游者品牌

意识对旅游者品牌选择具有正向影响关系;旅游者品牌再认对旅游者品牌选择有着正向影响,但影响不够显著;旅游者品

牌回忆对旅游者品牌选择有着显著的正向影响;旅游者品牌回忆对品牌选择的影响比旅游者品牌再认对品牌选择的影响

更为显著。研究结果对旅游目的地品牌经营者如何增加旅游者的品牌意识有着重要启示。
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绝大多数旅游目的地品牌经营者都非常重视培养旅游者的品牌意识(Brandnameawareness),迫切地希望

自己至少能进入自认为是目标市场的旅游者的“考虑集”。为此,他们不得不在旅游营销活动方面投入大量的人

力、物力、财力和智力。但在这个注意力“匮乏”的时代,旅游市场往往对他们的营销活动的反应无动于衷。另一

方面,对于多数旅游者来说,为了让来之不易的旅游机会、辛苦赚得的不太充盈的旅游经费等获得最大价值,他
们或者希望选择的旅游目的地品牌能让自己对日常生活世界进行一次虽然是暂时的、但也必须是“彻底”的逃

逸,或者希望选择的旅游目的地品牌能表征自己真实的或理想的个人身份、生活方式和社会地位,以期获得自我

认同或社会认同。但这些选择对于大多数旅游者来说是非常纠结的。原因之一是旅游者大脑中满意的“考虑

集”的构成成员稀缺,即旅游者考虑购买某类旅游产品时,记起品牌的数量太少;其二是旅游者对自己“考虑集”
中可供选择对象处于一种模糊的意识状态,不能形成积极的、偏好的和独特的品牌联想。

随着旅游者消费日趋理性化,旅游目的地要想其品牌在残酷的竞争中脱颖而出,就必须关注旅游者-品牌的

关系。这种关系首先体现在旅游目的地品牌为旅游者提供一个可感知的实体,旅游者以意识的方式将旅游目的

地品牌构成元素以及这些元素所表征的功能的、情感的、精神的价值储存在大脑中。这些元素越独特,旅游者对

品牌的记忆也越深刻,相应的旅游者的旅游目的地品牌意识就可能更强;当旅游者在众多的旅游目的地品牌中

作选择时,旅游者意识越强的旅游目的地品牌被选中的几率就会增大。因此,就旅游者品牌意识对旅游目的地

品牌选择的影响探讨,对旅游者和旅游目的地品牌经营者均有着巨大的双向价值,即旅游目的地品牌经营者培

育旅游者一定的品牌意识能帮助旅游者做出更满意的品牌选择;同时,旅游目的地品牌经营者也能从旅游者的

选择中得到反馈信息,从而调整品牌营销策略,使其旅游目的地品牌塑造更加有效。
无论是Aaker[1]还是Keller[2]的研究,都证明了品牌意识影响着消费者的品牌选择。但他们研究选择的品

牌样本产品是可以在商店购买的,或者说这些产品或为可以空间移动或为顾客可以先体验后付费或为生产与消

费可以分离等为共性的。但旅游目的地的旅游产品不但不可以空间移动且生产与消费同时产生,而且旅游者对

旅游产品的亲身体验还须先付费后体验。基于旅游目的地旅游产品的这些特征,旅游者对已品牌化的旅游目的

地所具有的品牌意识对他们品牌选择的影响可能不同于其他品牌。然而旅游者品牌意识对旅游者品牌选择的

影响目前学术界还未有系统的探讨。本研究试图以品牌再认(Brandrecognition)和品牌回忆(Brandrecall)为中
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间变量,就旅游者品牌意识对旅游目的地品牌选择的影响进行探索性研究,旨在为旅游目的地品牌经营者提供

有益的借鉴。

1概念诠释

1.1品牌意识与旅游者品牌意识

Guest[3]从强调品牌名的重要性以及与产品类别联系强度角度指出,品牌意识指消费者再认或者回忆出一

个品牌是某产品类别的一个成员的能力。品牌资产鼻祖Aaker[1]认为:品牌意识是品牌资产的重要组成部分,并
进一步定义品牌意识指的是一个品牌在消费者心中的强度。假如在消费者心中布满了心里看板,每一个看板对

应一个品牌的话,品牌在消费者心中意识的强弱就是对应看板的大小。Hoyer等人[4]从品牌知识的角度出发,
把品牌意识定义为品牌知识的初级水平,其中最低水平是品牌名字的再认;并进一步指出:品牌知识是一个范围

非常广泛的联系体,从最简单的品牌名字再认到基本详细形成的高级认知结构。Keller[2]从基于消费者角度提

出了品牌资产就是消费者所拥有的品牌知识,并从品牌知识的两个维度(品牌意识和品牌联想)中进一步定义品

牌意识为:当给出品牌名作为提示时,消费者能最快地确认出该品牌的能力,它反映为消费者在不同情况下对品

牌的识别能力。中国学者陆跃祥[5]认为,品牌意识指在消费者意识中品牌图式激活的情况,与记忆中品牌中心

点的痕迹的强度有关联,能反映在不同条件下消费者识别品牌的能力。顾金兰[6]认为,品牌意识是消费者与品

牌关系的总体反应,是消费者对品牌的认知、情感、意志与主观的个性化反映。此外,汪秀英[7]、任方旭[8]从强调

人在接受信息的过程中的主观能动作用、对外界信息加工和处理的角度对品牌意识进行了相应定义。
由以上论述可以看出,国内外学者对品牌意识界定基本统一在以下几点:品牌意识是品牌资产的重要组成

部分;品牌意识是由品牌认知和品牌回忆组成;品牌意识是消费者所拥有的品牌知识的一定反映;品牌意识与记

忆中品牌节点或品牌痕迹的强度有关;品牌意识反映的是消费者在不同情况下识别品牌的能力。据此,本研究

认为,品牌意识属于品牌知识的范畴,是指消费者通过品牌再认或者回忆的情况下准确识别品牌的能力。
旅游者作为消费者中的特殊类型,他们在选择旅游目的地时必然会受到通过旅游目的地品牌构成元素而形

成的品牌意识的影响。旅游目的地品牌构成元素为品牌的物质元素(以品牌名称为核心,同时包括旅游目的地

品牌的标识、口号、形象代表和广告信息等)和品牌的心理元素(品牌情景、属性、利益、价格、旅游者主观认同

等)。旅游品牌物质元素主要来源于旅游目的地本身,以概念化的实体方式存在于旅游者头脑外部,它是可视

的;旅游品牌心理元素以意识的方式储存在旅游者头脑内部,并为旅游者对目的地进行加工、处理、归类提供依

据。品牌构成元素与品牌类别之间形成一条双向的路径:当品牌元素很好地注册在旅游者的大脑中时,一旦旅

游者接触到这些元素后再认出此品牌的可能性就更大,即旅游者的品牌再认能力就强;反之,旅游品牌类别形成

后对旅游品牌元素的记忆会更为深刻,当提到某品牌大类时,就更易唤醒旅游者对某品牌的记忆,即旅游者的品

牌回忆能力就强。因此,本研究认为,旅游者品牌意识是指旅游者通过旅游品牌构成元素对旅游品牌再认和回

忆而准确识别旅游品牌的能力。

1.2旅游者品牌再认与旅游者品牌回忆

Keller[2]认为,品牌再认指向消费者呈现品牌时,消费者能确定之前曾经接触过该品牌,品牌再认需要消费

者正确辨别以前是否见过或听过该品牌,品牌再认反映消费者对以前与该品牌有关经历的确认能力;品牌回忆

指当提示产品类别、该类别所能满足的需求或其他形式的探测物时,消费者联想起该品牌的能力,品牌回忆需要

消费者从记忆中生成该品牌。品牌回忆反映消费者在给定产品目录下或其他搜索方式的提示下,能够回忆起该

品牌的能力。Aker[1]认为品牌再认反映了从过去接触中获得的品牌熟悉度,再认不必记得在哪里见过该品牌,
该品牌为什么与其他品牌有所不同,甚至不需要知道该品牌所属产品类别,他只需要消费者记得曾经见过或听

说过该品牌即可;如果提到某一品牌所属产品类别,消费者就能想到该品牌,那么该品牌就有了回忆的属性,消
费者能否回忆经营者的品牌决定了品牌能否列入他的购物单。中国学者陆跃祥[5]认为,品牌再认是指消费者在

购买时,面对一个个品牌,能从中认出某个或某些是曾感知过或使用过的品牌;品牌回忆是指消费者在购买前,
大脑中就有了特定的品牌,但需要通过相应的提示唤醒品牌的意识。因此,本研究对旅游者品牌再认和品牌回

忆定义如下:

1)旅游者品牌再认是指旅游者对以前与该旅游品牌有关经历的确认能力。旅游者品牌再认反映的是旅游

品牌构成元素到旅游品牌类别的单向路径的联系强度。旅游者品牌再认的直接影响因素主要是旅游品牌构成
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的物质元素,间接影响因素则是对旅游经历的确认能力,主要反映为在有品牌使用的经历后,对品牌所属类别的

确认。

2)旅游者品牌回忆是指旅游者在给定旅游产品目录下或其他搜索方式的提示下,能够回忆起旅游品牌的能

力。旅游者品牌回忆反映的是旅游品牌类别到品牌构成元素的单向路径的联系强度。这种联系体现为强弱两

个方面,较弱的联系表现为旅游者主观上可以认同将某品牌作为该品牌类别的代名词,较强的联系表现为当提

及某品牌大类时,旅游者能最先想到该品牌。

1.3旅游者品牌选择

品牌选择是指消费者在购买产品过程中面临众多可选品牌时采用何种方式来选择、评价与决定自身所追求

的理想品牌[9]。有学者认为品牌选择是顾客在实际需求购买某类产品或服务时,或在过去购买过程中对某一特

定品牌实际的选择[10]。上述这些观点都是从消费者最终选择行为的角度来定义品牌选择的。毕竟,对于多数旅

游者而言,他们对旅游消费的选择是一个高卷入的过程,所以对旅游目的地品牌选择不能仅仅以最后实际的选

择结果来表现,还必须关注旅游者的选择倾向。因此,本研究认为旅游者品牌选择是指旅游者在旅游品牌购买

决策过程中,通过对可选品牌的认知、比较和评价后挑选出与自身追求相符的理想品牌的行为倾向和行为结果。

2研究假设

相关研究表明[9-10],如果消费者对某品牌的再认越强、或熟悉程度越高,那么这个品牌节点在消费者头脑中

就越牢固,当提到某品牌时,消费者想起该品牌产品的可能性就越大,相应的对品牌的偏向性越强、购买倾向就

越大。因此,本研究提出假设1如下。

H1:旅游者品牌再认与品牌选择存在显著正相关关系。
上述研究还表明[9-10],如果消费者头脑中的品牌节点越牢固,当提及某大类产品时,消费者首先想起该品牌

的速度就越快,相应的对品牌的偏向性越强、购买倾向就越大。因此,本研究提出假设2如下。

H2:旅游者品牌回忆与品牌选择之间存在显著正相关关系。
此外上述研究进一步表明[9-10],品牌意识会直接影响顾客的购买意愿和品牌选择;品牌意识由品牌再认和品

牌回忆构成;从记忆存储信息角度来看,识别一个品牌比记起一个品牌要容易。因此,本研究提出假设3如下。

H3:旅游者品牌回忆对品牌选择的影响比旅游者品牌再认对品牌选择的影响显著。
此外,根据H1和H2,本研究进一步提出假设4如下。

H4:旅游者品牌意识对旅游者品牌选择存在正向影响关系。

3研究设计与数据收集

3.1调查问卷设计

3.1.1问卷结构的确立 根据研究目的和研究假设,考虑到样本的代表性和取样的可操作性,本研究以品牌发展

较为成熟且位于重庆主城的磁器口古镇作为研究样本。问卷由品牌再认、品牌回忆、品牌选择行为倾向、被调查

者人口统计特征等4部分构成。

3.1.2调查量表的开发 在已有研究的基础上清晰界定品牌意识的概念;对品牌意识的两个维度即品牌再认和

品牌回忆进行操作性定义;从操作性定义中提取测量旅游者品牌再认和品牌回忆的条目;选择被试进行前测;根
据Cronbach’Sα系数和条目与总体的相关系数等反复精简量表;正式量表形成。本研究的最终测试条目见

表1。
此外需要说明的是:1)问卷测量采用Liket5级量表进行,“5”表示非常赞同,“1”非常不赞同;2)同一个旅游

目的地的品类属性大多具有交叉的特点(如一旅游目的地即是文化的、观光的,又是休闲度假的),且大多数旅游

者并不具备旅游目的地品牌所属类别的专业知识,而是根据主观感知进行类化———为了解决这一问题,本量表

通过提取磁器口古镇知名度较高的元素给予被试提示,来测量品牌回忆状况。

3.2数据分析方法

根据研究目的和检验假设的需要,运用SPSS17.0分析软件对调查数据进行鉴别度、内部一致性和相关性

进行分析。
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表1 旅游者品牌再认和品牌回忆与旅游者品牌选择量表测试条目

变量名称 问项编号 测试条目

品牌再认

QA1 我知道磁器口古镇的存在

QA2 我知道磁器口属于文化古镇旅游

QA3 我能识别出磁器口古镇的标识(各种媒体上的、广告上的)

QA4 我曾经听过或看过磁器口古镇相关旅游信息

QA5 即使在没有任何提示的情况下,突然被带到磁器口,我也能马上识别出自己所在的地方就是磁器口

品牌回忆

QB1 我认为磁器口古镇的知名度很高

QB2 我认为磁器口古镇可以算得上文化古镇的代名词

QB3 提到重庆文化古镇旅游时,我第一个想到的是磁器口

QB4 当提到重庆的缩影“小重庆”时,我就想到了磁器口

QB5 当提到重庆吊脚楼建筑时,我就想到了磁器口

QB6 当提到“一条石板路,千年磁器口”时,我就想起了磁器口的特征

QB7 当提到重庆码头文化时,我就想到了磁器口

QB8 当提到宝轮寺、建文帝时,我想到的是磁器口

QB9 当提到红岩、华子良时,我想到的是磁器口

QB10 当提到毛血旺、椒盐花生、陈麻花时,我就想到了磁器口

品牌选择

QC1 如果我需要一趟古镇旅游,我会考虑磁器口

QC2 如果我去古镇旅游,我会首先选择磁器口

QC3 相对于其他古镇,磁器口对我的吸引力更大

3.2.1鉴别度分析 主要利用SPSS软件中两独立样本t检验的分析方法(t-test)来找出问项之间的鉴别度。如

果检验结果达到统计学上的显著水平,则证明此问项具有良好的鉴别度。
3.2.2内部一致性分析 本研究采用Cronbach’Sα系数信度指标进行问卷内部一致性检验。当α>0.8,说明量

表的信度非常好,当α<0.5以下则需要重新修改量表,剔除无关变量。
3.2.3相关分析 本研究运用Pearson相关系数来度量变量间的线性相关关系。当系数r>0表示两变量存在

正的线性相关关系;当系数r<0表示两变量存在负的线性相关关系;|r|>0.8表示两变量之间具有较强的线性

关系;|r|<0.3表示两变量间存在线性相关关系但关系较弱。
3.3数据收集

本次数据收集主要采取问卷调查(包括实地调查、问卷邮件调查和问卷网络调查)方式进行。调查时间为

2013年4~5月之间,共发放问卷350份,回收问卷350份,其中有效问卷335份,有效率为95.7%。
在收集到的样本中,从性别上看,女性比例为51.0%,男性比例为49.0%,总体均衡。从地区分布上看,来

自重庆地区的被调查者占70%,非重庆地区的被调查者占30%。从年龄上看,以15~24岁和25~34岁居多,所
占比例分别为54.7%和29.7%。从学历上看,以大学本科和大学专科为主,分别占到总数的61.7%和18.8%。
从职业上看,除学生和公司职员比例略高外,其余的分布较为均匀。从月收入上看,以2001~5000元的人群为

主。

4数据处理与结果分析

4.1样本鉴别度分析

本次调查的有效样本共335份,根据样本总分从高到低排列,各取总样本的27%作为高、低分组,采用两独

立样本t检验,检验高、低分组被调查者在各问题选项平均分数上的差异(表2)。
两独立样本t检验通过两步完成:第一步,两总体方差是否相等的F 检验。该检验中,如果显著性水平为

0.05,对应的概率p<0.05,可以认为两总体的方差有显著差异;第二步,两总体均值的检验。根据第一步中得出

的两总体方差是否有显著差异,选择第一行中“假设方差相等”或者第二行中“假设方差不相等”对应的t检验结

果。同样,如果显著性水平为0.05,t检验对应的双尾概率p<0.05,则认为两总体的均值有显著差异。在表2
中,问项的双尾概率p值均小于0.05,因此认为,所有问项均能区分高、低分组被调查者在各条目平均数上的差

异,具有良好的鉴别度。
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表2 高低分组样本的t检验结果

方差方程的

Levene检验
均值方程的t检验

F Sig. t df
Sig.
(双侧)

95%的置

信区间

下限 上限

方差方程的

Levene检验
均值方程的t检验

F Sig. t df
Sig.
(双侧)

95%的置

信区间

下限 上限

QA1
1 0.3410.5612.43862  0.0180.0620.626
2 2.43861.9870.0180.0620.626

QB5
1 0.2880.5946.87462  0.0000.9751.775
2 6.87461.7040.0000.9751.775

QA2
1 25.3130.0004.96062  0.0000.7461.754
2 4.96041.6730.0000.7411.759

QB6
1 7.7050.0074.12062  0.0000.4501.300
2 4.12052.5300.0000.4491.301

QA3
1 0.0810.7765.91762  0.0000.9932.007
2 5.91761.7570.0000.9932.007

QB7
1 5.082 .028 5.10762  0.0000.6471.478
2 5.10757.1560.0000.6461.479

QA4
1 11.2620.0014.13762  0.0000.4851.390
2 4.13755.4550.0000.4831.392

QB8
1 2.348 .131 4.96362  0.0000.7461.754
2 4.96359.6470.0000.7461.754

QA5
1 14.5100.0005.40862  0.0000.8271.798
2 5.40853.6840.0000.8261.799

QB9
1 1.0540.3094.93762  0.0000.6321.493
2 4.93761.7370.0000.6321.493

QB1
1 3.2280.0775.81062  0.0000.7791.596
2 5.81061.4280.0000.7791.596

QB10
1 2.7670.1013.62462  0.0010.4621.600
2 3.62459.2200.0010.4621.601

QB2
1 0.0330.8574.74662  0.0000.6511.599
2 4.74661.2900.0000.6511.599

QC1
1 0.2250.6374.59062  0.0000.5291.346
2 4.59061.9050.0000.5291.346

QB3
1 9.1810.0046.03662  0.0000.9411.872
2 6.03658.0240.0000.9401.873

QC2
1 8.7940.0046.14962  0.0000.8231.615
2 6.14955.7640.0000.8221.616

QB4
1 2.2900.1354.69562  0.0000.6281.559
2 4.69559.9700.0000.6281.560

QC3
1 7.8620.0075.50062  0.0000.7361.576
2 5.50053.1370.0000.7351.578

  注:1-假设方差相等;2-假设方差不相等。

表3 问卷的内部一致性检验

问项

编号

校正的项总

计相关性

项已删除后的

Cronbachα系数

部分量表的

Cronbachα系数

整体量表的

Cronbachα系数

品牌

再认

品牌

回忆

品牌

选择

QA1 0.386 0.642
QA2 0.556 0.555
QA3 0.450 0.608
QA4 0.429 0.616
QA5 0.339 0.662
QB1 0.407 0.704
QB2 0.332 0.716
QB3 0.498 0.689
QB4 0.474 0.693
QB5 0.513 0.687
QB6 0.299 0.720
QB7 0.466 0.696
QB8 0.347 0.714
QB9 0.349 0.713
QB10 0.227 0.736
QC1 0.561 0.895
QC2 0.806 0.660
QC3 0.730 0.732

0.670

0.728

0.833

0.815

4.2内部一致性检验

采用Cronbach’Sα系数对问卷的量

表进行内部一致性检验。检验内容包括

各单项条目、品牌再认、品牌回忆和品牌

选择和整体量表的Cronbach’Sα系数检

验,检验结果见表3。检验结果显示,品
牌再认、品牌回忆和品牌选择的各分量表

的 Cronbach’Sα 系 数 分 别 为 0.670、

0.728、0.833,整 体 量 表 的α 系 数 达 到

0.815,均大于0.6,说明量表具有良好的

内部一致性,无需调整和修改。

4.3相关分析

采用Pearson相关系数对品牌意识

和品牌选择之间的关系进行分析,分析结

果见表4。由表4可知,在显著性水平为

0.05时,品牌再认和品牌选择的相关系

数为0.160,说明两者之间存在正相关

性,但系数0.160<0.300,因此,品牌再

认和品牌选择存在正相关关系,但并不显

著,假设 H1得到部分证实;当显著性水

平为0.01时,品牌回忆和品牌选择的相关系数为0.442,说明品牌回忆和品牌选择之间存在显著的正相关关系,
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表4 品牌回忆、品牌再认与品牌选择的Pearson相关性分析

品牌再认 品牌回忆

品牌回忆 0.471**

品牌选择 0.160* 0.442**

  注:**为在0.01水平(单侧)上显著相关;*为在0.05水平(单

侧)上显著相关。

假设H2得到证实;在显著性水平为0.05时,品牌再认与

品牌选择的相关系数为0.160,而品牌回忆与品牌选择在

显著性水平为0.01时就能达到0.442,可见品牌回忆对

品牌选择的影响比品牌再认对品牌选择的影响更为显

著,假设H3得到证实。
因旅游者品牌意识的两个维度品牌再认和品牌回忆

对旅游者品牌选择都存在着正向的影响关系,故旅游者品牌意识对旅游者品牌选择也存在着正向影响关系,假
设4得到证实。研究结果见表5。

表5 研究假设与研究结果

编号 假设内容 研究结果

H1 旅游者品牌再认与品牌选择之间存在显著正相关关系 部分证实(二者存在正相关关系,但不显著)

H2 旅游者品牌回忆与品牌选择之间存在显著正相关关系 证实

H3 旅游者品牌回忆对品牌选择的影响比旅游者品牌再认对品牌选择的影响显著 证实

H4 旅游者品牌意识对旅游者品牌选择存在正向影响关系 证实

5研究结论及启示

5.1研究结论

本研究在对旅游者品牌意识、品牌再认、品牌回忆和旅游者品牌选择等概念进行定义的基础上,设计量表测

试条目,通过对量表反复前测,确保量表的信度和效度,最后形成正式测量量表,并运用问卷调查收集数据,对数

据运用Pearson相关分析法,就旅游者品牌意识的两个维度即品牌再认和品牌回忆与旅游者品牌选择的相关性

进行分析。研究结果显示,旅游者品牌意识对旅游者品牌选择具有正向影响关系;品牌意识的两个维度对旅游

者品牌选择的影响虽然都是正向的,但两者间有差异。具体而言,旅游者品牌再认对旅游者品牌选择有着正向

影响,但影响不够显著;旅游者品牌回忆对旅游者品牌选择有着正向且显著的影响;旅游者品牌回忆对品牌选择

的影响比旅游者品牌再认对品牌选择的影响更为显著。

5.2研究启示

本研究证实了旅游者品牌意识对旅游品牌选择具有正向影响关系,因此,旅游目的地品牌经营者应该重视

以增加旅游者品牌意识为目标的营销活动,才可能有效地增加旅游目的地品牌被旅游者选择的可能。同时,本
研究也证实了旅游者品牌再认对旅游者品牌选择有着正向影响。因此,旅游目的地品牌经营者必须思考如何通

过看、听以及想等方式,将旅游目的地品牌的物质元素有效地注册在旅游者的大脑中,一旦旅游者接触到这些元

素后再认出品牌的可能性就更大,从而提升了旅游者对旅游目的地品牌元素的熟悉程度和知名度。具体手段可

考虑广告与促销、赞助与事件营销、宣传与公共关系、户外广告与网络营销等。再次,本研究进一步证实了旅游

者品牌回忆对旅游者品牌选择有着正向且显著的影响。因此,旅游目的地品牌经营者更应该重视提高旅游者品

牌回忆的能力。应该对注册在旅游者大脑的品牌物质元素赋予旅游者以功能的、情感的和精神的意义,而这些

“功能的、情感的和精神的意义”必须与竞争对手有强差异性,与旅游者的需求有强相关性,将旅游产品品类或其

他购买消费暗示进行连接。如通过一个有创造性的标语或者旅游目的地口号,来隐喻旅游者或者是对自身所生

活的世界进行应是“彻底”的逃逸,或者旅游目的地品牌能表征旅游者真实的或理想的个人身份、生活方式和社

会地位,从而让旅游者获得自我认同或社会认同。最后,研究还证实了旅游者品牌回忆对品牌选择的影响比旅

游者品牌再认对品牌选择的影响更为显著。这说明旅游者会主动寻找品牌,并将合适的品牌从记忆中搜寻出

来。因此,旅游目的地品牌经营者应该认识到以下几点:1)建立品牌回忆至关重要,在注重提升旅游者对旅游目

的地品牌元素熟悉度和知名度的同时,更应该对品牌元素赋予意义,使旅游者对旅游目的地品牌形成积极地、独
特的和偏好的品牌联想,对增加旅游者品牌意识更有价值。2)在提升旅游者品牌意识的过程中,应该警惕非常

危险的“墓地”现象的出现。防止出现再认度高但回忆度很低的旅游目的地品牌,即旅游者知道该品牌,但考虑

购买时却想不起该品牌。切记高再认度并不一定是强大品牌的标志,它同样可能与弱势品牌相伴。3)要选择正

确的品牌与品类联系方式,以增强品牌与品类连接的强度。
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由于旅游者每天都可能被迫接受越来越多的旅游营销信息,旅游目的地要在经济合理的条件下增加旅游者

品牌意识,这确实是一项巨大的挑战。旅游目的地品牌经营者要战胜挑战,至少应有战略品牌意识,正确处理好

短期利益与长期战略目标的关系;同时还要清醒地认识到,被旅游者记住是一回事,由于正确原因(避免因为错

误理由被旅游者记住)被旅游者记住是另外一回事。作为一项探索性研究,本研究也存在一些局限性,需要后续

研究来补充和完善。例如研究样本太少,仅有1个,因此在今后的研究中可以选择不同品类的多个品牌进行研

究,以保证研究结论的更加科学性。此外,旅游者品牌意识影响旅游者品牌选择的作用机制也有待进一步研究。
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TheEffectsofBrandAwarenessofTouristsonChoosingtheTourismDestination

MUZeliang
(GeographyandTourismCollege,ChongqingNormalUniversity,Chongqing400047,China)

Abstract:Thepurposeofthisresearchistoexploretheeffectsthattouristchosethetourismdestinationbasiconbrandawareness
andtheeffectsbenefitbothtouristsandbrandtourismdestinationofoperators.Basiconthedefinitionsoftourists'brandawareness
andetc.,thisstudyistalkingabouthowbrandrecognitionandbrandrecallimpactonthechoicestouristsmadebydevelopingthe
testingtabletomeasuretheeffects,collectingdatathroughquestionnairesurvey,andapplyingPearson'scorrelationanalysistoana-
lyzedata.Theresultsshowthatthereisapositiverelationshipbetweenthebrandawarenessoftouristandthetheychoosetheprod-
uct;Brandrecognitionhasthepositiveimpactonchoosingtheproductfortourists,buttheeffectisnotstriking;Brandrecallalso
hasthepositiveimpactonchoosingproductfortourists;Theeffectsofbrandrecallonmakingachoiceforproductismorepredomi-
nantthanbrandrecognitiondo.Theresultofthisresearchisimportantforoperators,becauseitcanhelpthemknowbetterhowto
increasetourists'brandawareness.
Keywords:brandawareness;brandrecognition;brandrecall;brandchoice
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