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基于 Q 方法的旅游目的地形象偏好结构 

林玉虾，林璧属 
（厦门大学 管理学院，福建 厦门 361005） 

 
摘  要：采用 Q 方法，通过收集并分析受访者对不同类型旅游目的地形象的偏好排序，发现其形象间存在兼容

性和不相容性，且存在 5 种典型旅游目的地形象偏好结构，分别是：自然生态旅游偏好型、城市旅游偏好型、

自然文化旅游偏好型、漫游体验旅游偏好型和探索冒险旅游偏好型。相似性分析表明：5 种偏好类型均不喜欢

厚重的文化体验，而偏爱轻松及互动式的文化体验。5 种旅游目的地形象偏好结构对应特征明显、区分度高，

对于旅游营销及旅游线路的设计具有较高的参考性价值。 
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为了迎合潜在旅游者的偏好需求，不同的旅游

目的地往往被塑造成不同类型的形象，以提高其独
特性、吸引力及竞争力。由于旅游线路一般是由不
同目的地资源构成的组合产品，结合了多种不同的
旅游目的地形象，所以关于旅游线路产品的选择实
则为对组合产品的综合考量与抉择。此时，旅游者
对不同类型形象的旅游目的地的偏好，将会直接影
响 旅 游 者 对 组 合 产 品 的 综 合 偏 好 和 最 终 选 择

（Ritchie et al., 1994）。因此，在线路产品组合前了
解旅游者对不同目的地形象之间的偏好结构，对于
提高旅游产品的吸引力具有重要意义。然而，少有
研究结合旅游者的不同偏好特征对旅游目的地形
象进行探讨。 

目前，国内外对旅游目的地形象的研究已经较
为成熟，主要包括旅游目的地形象的概念及构成要
素（Grosspietsch, 2006；刘建峰 等，2009）、作用

（Veasna et al., 2013; Chen et al., 2013）、影响因素
（Beerli et al., 2004；王纯阳 等，2010）、设计与塑

造（Chen et al., 2002；孟铁鑫，2006）、评价与测量
（Chen, 2001; Baloglu et al., 2001）及其类别与比较
（Pike et al., 2004；张高军 等，2017；徐菲菲 等，

2018）等6个方面。尽管研究成果已十分丰富，但
是对旅游目的地形象的概念还未达成一致的观点。
如Crompton（1979）认为旅游目的地形象是个体对
旅游目的地的想法、信念和印象的总和；Lai等

（2016）认为它是对目的地一种自发的、多感官的、
类似于图画的、激发感受的、有意识和具有半知觉
的情感体验。一般认为它为一个多维度的概念。如
Gartner（1993）认为它包括认知形象、意动形象和
情感形象；Echtner等（1993）认为刻板形象、独特
形象和情感形象构成了旅游目的地形象；Stern等

（1993）认为个体对旅游目的地的认知形象和情感
形象构成了其对目的地的整体形象。尽管学术界对
旅游目的地形象的界定和维度划分存在分歧，但却
一致认可其在旅游发展过程中的重要作用。 

不少研究者认为目的地形象对旅游者目的地
选择、服务质量感知、旅游满意度、回访意向和推
荐意愿等都有积极的影响，尤其是旅游目的地形象
中的情感形象维度（Choi et al., 2011; Veasna et al., 
2013; Chiu et al., 2014; Zhang et al., 2014）。旅游目
的地的情感形象体现为旅游者对旅游目的地形象
的评价及偏好情况。宋章海（2000）指出旅游者对
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目的地的选择过程，实际是其在期望、偏好和目的
地感知形象之间的比较过程，偏好与感知形象之间
的差异越大，选择的可能性就越低；杨永德等

（2007）指出旅游者对目的地的喜爱程度越高，其
满意水平、重游意愿和推荐意愿也将相应越高；Pratt

（2014）通过研究发现旅游目的地形象会对旅游行
为倾向产生影响，其中情感目的地形象的影响更加
显著。由此可知，测量与分析旅游者对旅游目的地
的情感形象具有重要的意义。 

目前，关于旅游目的地形象的测量方法主要
有：结构/半结构/开放式问卷法（李翠玲 等，2017；
张高军 等，2017）和访谈法（Hughes et al., 2010）。
结构式问卷主要采用李克特量表进行测量，而后者
主要采用内容分析法进行分析。在对旅游目的地形
象的测量过程中，对其情感形象的研究主要是基于
评价的统计测量，很少直接测量其偏好。如宋子斌
等（2006）利用李克特问卷的方法测量旅游者对特
定旅游目的地的评价，其他学者使用内容分析法来
获悉旅游者对旅游目的地的评价或者态度（张文 
等，2010；Hunter, 2013; Tseng et al., 2015；邓宁 等，
2018；徐菲菲 等，2018）。然而这种传统的评价方
法存在一定的局限性。辜应康等（2015）认为传统
的旅游目的地形象测量只关注旅游者的外显评价，
忽略了对旅游者内隐认知的衡量；他将内隐联结测
验引入对旅游目的地形象的测量，发现外显测量和
内隐测量具有显著差异。据此，可以推断仅测量旅
游者的外显认知存在偏差。Echtner等（1993）指出：
对于旅游目的地形象的研究应该首先使用定性方
法进行测量，即使用定性方法收集目的地形象的资
料，再使用定量方法进行数据分析，使研究成果得
到直观的展示。李宏（2007）认为旅游目的地形象
内容包括认知维度及感情维度2个方面，建议使用
非结构性的测量方法来把握。王红国等（2009）认
为不同的测量方法适合不同的研究目的，其在研究
旅游目的地形象概念的基础上，认为定性测量方法
与定量测量方法各有自己的优劣势，如何有效地结
合2种方法将成为未来的主流。因此，如何结合定
性与定量的研究方法并突破外显评价的局限性对
旅游目的地的情感形象进行测量和研究意义重大。 

上述文献回顾表明：虽然关于旅游目的地形象
的研究成果已经较为丰富，但是关于其情感形象的
研究大多数是基于外显认知测量的统计分析，缺乏
内隐认知的研究且存在一定的偏差，因而有必要进
一步完善测量和研究方法。同时，从实践上看，旅

游目的地形象存在不同的类别/主题（吴林芝 等，
2018），但是已有大多数研究并未进行区分。考虑
到旅游者对旅游目的地形象的偏好是多种类别形
象感知的综合结果，了解旅游者对旅游目的地形象
的偏好结构具有重要的理论贡献和实践指导作用。
因此，不管对实践还是理论而言，采用新的测量方
法研究旅游者对不同旅游目的地形象的偏好及相
容性具有重要的意义。Q方法最早使用于心理学，
是用于理解人们主观意识的尝试性工具，对研究旅
游目的地形象和探索内隐认知具有明显的优势。同
时，Q方法为定性与定量相结合的研究方法，能够

“强制”受访者对自身的偏好结构进行排序，有助
于发现受访者对旅游目的地形象的偏好结构及类
型特征。如Fairweather等（2001）以新西兰旅游图
片为基础，通过Q方法对新西兰游客的旅游经验类
型进行研究和分类；Dewar等（2014）通过Q方法研
究了加拿大及中国学生对旅游图片的感知从而为
旅游营销提供建议。鉴于此，本文拟使用Q方法对
旅游者的目的地形象偏好进行研究，主要探讨两
方面问题：一是测量与分析旅游者对不同旅游目
的地形象的偏好特征与群体类型；二是研究和分
析不同群体关于旅游目的地形象偏好的结构特
征，进而解析特定群体下不同类型目的地形象之
间的兼容性和不相容性。以期为旅游目的地形象
塑造和产品组合设计提供指导性意见，同时基于
偏好结构特征的群体划分能为旅游市场细分提供
一个新的视角。 

1  方法与数据 
1.1  Q方法 

Q方法是一种可以提取和描述主观观点，并对
观点进行系统而又严谨的量化及非量化分析的研
究方法。它最初起源于1935年，由英国著名的心理
学家及物理学家William Stephenson创新提出，并在
其1953年出版的《行为研究：Q技术及其方法》中
进行了详细的论述。同时兼具心理学及物理学研究
背景的Stephenson能够以不一样的角度看待因子分
析技术，他认为人类的主观观点具有一定的结构且
可以用Q方法进行测量（Stephenson, 1998）。Q方法
是一种集质化研究与量化研究特性于一身的方法，
其本质是用一组事项来测验一小群人，然后使用因
子分析技术量化地分析资料，把这群人关于某一事
或物的态度/观点分成几种不同类型，通过证同和分
析来辨识其共性和差异性。 
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传统的统计方法以大量随机数据为样本，研究
特定变量在人群中的变化特征。相比之下，Q方法
则是以少量代表性数据为样本，研究人群中存在的
不同观点，而不是为了研究观点在人群中的分布。
Q方法最显著的特征是强制性要求受访者展现出对
某一事物的内在价值观结构，体现质化研究与量化
研究的结合。Q方法一般包含5个步骤：1）收集意
见母体（Q-statement），尽可能汇总与研究主题相关
的观点；2）根据意见母体确定Q样本（Q-sample），
该样本要能够包括研究主题的所有可能性观点；3）
确定P样本，即根据研究要求确定受访者组成及其
数量；4）Q分类排序（Q-sort），即要求受访者根据
要求对Q样本进行分类排序；5）对受访数据结果进
行分析及解释（陈菊花 等，2012）。 

1.2  数据 
1.2.1  问卷的设计  根据Dewar等（2014）的研究，
将旅游目的地分为7种类型：探索冒险、文化追求、
自然/生态旅游、城市旅游、乡村旅游、遗址遗迹
和其他特殊的类型。外部信息是潜在旅游者塑造目
的地旅游形象的主要信息来源，以上述7种旅游目
的地类型为基础，通过访问、网上收集及文献参考
等方式收集意见母体。其中，访问对象包括学生和
工作群体，网上信息收集主要集中在旅游服务网
站，包括携程网、去哪儿网、驴妈妈旅游网、途牛
旅游网、艺龙网和欣欣旅游网等，最终收集到97
条意见母体。通过征询专家意见对97条意见母体进
行比较，剔除相似表述，最终获得33条不同的题项

（表1）。 

1.2.2  数据收集与分析  Q方法要求样本具有一定
的多样性，有目的地选择能够阐述主题观点的受访
群体，但并不要求样本具有随机性，这也是其与一
般统计方法的不同之处（郭锋涛 等，2015）。本文
以学生和工作群体为研究对象，一共发放问卷106
份，回收的有效样本82份，符合Q方法的样本量要
求。其中，男性38份，女性44份；学生样本35份，
工作样本47份。样本的年龄分布为18~54岁，具有
一定的普遍性。 

数据的收集主要包括2个步骤：1）受访者根据
自己对旅游目的地形象类型的偏好情况对33个题
项进行排序。为了减小问卷填写难度，可将题项分
为3个部分，分别是不喜欢、一般和喜欢3组，然后

再根据偏好程度进行细分，填入排序表（图1）。2）
根据排序结果，对受访者进行深入访谈，了解受访

表 1  不同旅游目的地形象题项 
Tab.1  Statements of different tourism destinations’ images 

编号 陈述 编号 陈述 

1 一个人在皑皑雪山上尽情滑雪。 18 在抗日战争遗址，学习了解抗日文化。 

2 湖水湛蓝，清澈得可以看见水里的鱼，湖面上有一艘船。 19 闭上眼睛，静静地呼吸着森林的气息。 

3 群山围绕着蓝色的湖泊，山上建立了几栋白色、宫殿式的城堡。 20 广阔的草原上，与同伴牵着马儿，静静地走着。 

4 在繁华、现代化的大都市的购物商城里面购物逛街。 21 安静的乡村，没有城市的喧嚣，在这里品尝独特的农家菜。 

5 一处静静矗立的房屋，旁边有一条静静流淌的河水。 22 带好装备，攀岩。 

6 一条木栈道通向海上的小岛，岛上有绿树和亭子，旁边的波浪一层一层的。 23 切身体验民族风情及生活特色。 

7 几座土楼坐落在乡村中。 24 一座具有独特风格的泰国建筑。 

8 去新加坡购物，并享受美食的天堂。 25 两个人在古镇里，或走或停，旁边有一条静静流淌的溪水。 

9 爬高山，登顶，看着远处的风景。 26 繁华而又富有情调的酒吧。 

10 去六朝古都，追寻历史文化的印记。 27 这是一场富有魔幻色彩的魔术节。 

11 在纯美的沙滩上，观看动感舞蹈。 28 早晨种花，下午在农田里采摘瓜果。 

12 去普吉岛潜水。 29 参加庄重而又富有文化色彩的庆典或者文化祭。 

13 大型游乐场里的过山车。 30 去名人故居或者家乡走走。 

14 去迪斯尼享受梦幻之旅。 31 漫步在城市的大街小巷，随心而动。 

15 西安兵马俑。 32 夜幕下垂，池塘柳树，不时有青蛙叫声传来。 

16 西藏朝圣之旅。 33 在人类文化起源地，参观远古文化。 

17 去别人没有去过的地方。   

 

 

 
图 1  旅游目的地形象偏好排序 

Fig.1 Q-sort array of the preference structure of tourism destination image 
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者对排序的具体原因，包含动机、偏好等。 
使用PQ method 2.3对收集的数据进行分析，形

成不同的因子。每1个因子都由一群高度相关的Q分
类构成，代表这个群体的偏好结构。数据分析主要
步骤为：1）首先，对问卷的内容进行界定，输入
33个问卷题项，并设定问卷格式。例如，问卷的分
值设定为-3~3。2）其次，对问卷数据进行分析，包
括相关性分析、主成分分析和最大方差旋转等。每
个受访者代表1个分类（Q-sort），相关性分析可以
判别不同分类之间的相关关系；主成分分析是为了
帮助判断并提取主要的观点；而方差最大化旋转可
以使不同的分类在主要观点间的负载更加明确，使
得提取的主要观点更加清晰。此过程可依据因子的
特征根值（＞1）、方差解释比例，以及因子结构的
清晰度和易解释度等对不同的因子结果进行比较
和选定。根据上述标准，通过多轮分析和比较，最
终选定5个因子作为主因子进行分析。3）结合访谈
结果，对主因子进行分析和解释。根据不同题项在
不同因子上的Z值分析每个因子的结构特征，并通
过比较不同题项在不同因子之间的差异分析各个
主因子之间的异同。 

2  结果分析 
2.1  数据结果 

题项数（Q-statement）为33的一
个标准差因子负载为5.744，在0.05的
显著性水平下有效因子负载为0.341。
根据这一标准，当样本在因子上的负
载超过0.341，则表示显著负载。数据
分析最终形成5种旅游目的地形象偏
好结构，命名为自然生态旅游偏好型、
城市旅游偏好型、自然文化旅游偏好
型、漫游体验旅游偏好型和探索冒险
旅游偏好型，分别解释了12%、11%、
12%、11%和9%的方差，总体解释55%
的方差；显著负载人数分别是17、14

（1个显著反向负载）、19、14和8（2
个显著反向负载），计72人；其中重复
负载6人，不显著负载4人。需要指出
的是，重复负载并不表示该样本是失
效的。Q方法认为重复负载表明该个
体同时具有不同观点的特征，例如编
号30在类别1和3均显著负载，表示该
个体的偏好具有多样性，并且该信息

被数据分析结果所检测。最终，数据分析的分类结
果能够解释78个样本的旅游目的地形象偏好，解释
率达95.1%且分类有效性较高。 
2.2  主因子分析 

数据分析形成5种旅游目的地形象偏好结构，
不同的结构之间存在显著的差异性（表2、图2）。 
2.2.1  因子1——自然生态旅游偏好型  数据结果
表明：共有17人偏好因子1所代表的旅游目的地形
象，男女比例为10∶7，学生和工作群体比例为7∶
10，年龄为20~42岁。因子1得分前7项内容表现出
对自然景观的喜好，如小岛、草原、溪水、森林和
湖水等具有自然和生态属性特征的题项均得分较
高。得分最低的7项表明该群体不喜欢文化类旅游
目的地，体现为遗址、六朝古都、文化庆典和名人
故居等相关题项得分均较低。从因子1与其他因子
的显著区分题项中提炼出的关键词有“静静”“溪

水”“森林”“攀岩”“文化”，其中前三者属于偏好
类别，后两者属于不喜欢类别，进一步验证了因子
1所代表群体对自然生态旅游的偏好。因此，可以
总结出因子1代表的旅游群体偏好自然/生态旅游，
不喜欢文化旅游。 

表 2  因子对应分析结果 
Tab.2  Corresponding results of factors 

题项 
因子 1：自然生 
态旅游偏好型 

 因子 2：城市 
旅游偏好型 

 因子 3：自然 
文化旅游偏好型 

 因子 4：漫游 
体验旅游偏好型 

 因子 5：探索冒 
险旅游偏好型 

编号 Z-值  编号 Z-值  编号 Z-值  编号 Z-值  编号 Z-值 

7 个 
排名 
最高 
题项 

（最喜 
欢） 

6 1.69  8 1.97  20 1.44  25 2.06  22 1.86 
20 1.65  12 1.76  10 1.40  23 1.58  16 1.68 
25 1.53  4 1.38  6 1.35  31 1.41  9 1.49 
19 1.47  14 1.29  3 1.34  21 1.31  17 1.41 
2 1.42  3 1.19  16 1.28  20 1.16  12 1.39 
3 1.22  13 1.18  12 1.26  16 1.11  10 1.27 
1 1.09  6 0.86  23 1.09  28 0.77  20 1.17 

7 个 
排名 
最低 
题项 

（最不 
喜欢） 

15 -0.91  16 -0.85  17 -0.87  12 -1.01  8 -0.85 
30 -0.94  7 -0.93  30 -1.03  30 -1.04  29 -1.06 
29 -0.95  10 -1.20  7 -1.16  17 -1.17  32 -1.08 
4 -1.21  15 -1.34  28 -1.40  13 -1.18  27 -1.31 

23 -1.24  30 -1.66  13 -1.55  22 -1.30  4 -1.35 
10 -1.25  33 1.71  22 -1.78  33 -1.66  26 -1.72 
18 -2.13  18 -1.72  18 -1.78  18 -1.96  33 -1.81 

区分度 
最高 
题项 

25 1.53  8 1.96  23 1.09  25 2.06  22 1.85 
19 1.47  4 1.38  14 0.74  23 1.58  9 1.49 
22 -0.52  14 1.29  8 0.73  31 1.41  17 1.41 
23 -1.24  13 1.18  15 0.62  21 1.31  23 0.19 
— —  22 0.66  25 0.62  28 0.77  6 -0.11 
— —  27 0.55  24 0.50  10 -0.33  30 -0.25 
— —  26 0.18  9 0.04  11 -0.65  3 -0.34 
— —  23 -0.63  31 -0.64  12 -1.01  18 -0.45 
— —  9 -0.66  28 -1.40  22 -1.30  26 -1.72 
— —  30 -1.66  22 -1.78  — —  — — 
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对因子1的受访者进行访谈，他（她）们的回
答具有较高的一致性，如样本31表示：“更喜欢自

然的东西”；样本37表示：“比较喜欢海水及宁静的

地方，不喜欢运动”；样本59表示：“个人偏爱自然

风光，喜欢恬静的生活”；样本77表示：“偏好安静，

独处的环境，对于历史色彩浓重的环境不太偏好”。
综上所述，因子1代表的群体喜欢安静的自然生态
旅游，不喜欢厚重的文化旅游，可定义为“自然生
态旅游偏好型”。 
2.2.2  因子2——城市旅游偏好型  数据结果表
明：共有14人偏好因子2所代表的旅游目的地形象，
男女比例为8∶6，年龄以20~33岁为主，学生群体
和工作群体比例为6∶8。由表2可知，因子2所代表
的群体比较喜欢现代化的旅游活动。例如得分最高
的题项为“去新加坡购物，享受美食的天堂”，所
包含的关键词有“繁华、现代化的大都市”“购物”

“迪斯尼”“城堡”“大型游乐场”“普吉岛”等。得
分最低的7项内容显示该群体不喜欢文化类型的旅
游，对关键词进行提炼有“六朝古都”“历史文化”

“西藏朝圣”“兵马俑”“名人故居”“人类文化起源”
和“抗日遗址”等。显著区分题项结果类似，前7
项描述具有典型的城市文化特征，而后3个项目的
表述则以历史文化旅游为主。因此，可以总结出因
子2所代表的旅游群体偏好城市旅游，不喜欢文化
旅游。 

受访者的访谈记录同样支持上述分析结果，例
如样本14认为：“历史的厚重会让我感到压抑，不

喜欢去气氛庄重的地方，喜欢都市的繁华……”；
样本32表示：“比较喜欢刺激的东西，不喜欢太过

安静”；样本84认为：“比较喜欢城市的喧哗，对历

史名人、故居、文化胜地没什么兴趣”。根据以上
分析，可将因子2所代表的群体定义为“城市旅游

偏好型”。 
2.2.3  因子3——自然文化旅游偏好型  因子3所
代表的受访样本有19人，男女比例为8∶11，年龄
分布为20~51岁；学生群体和工作群体比例为9∶
10。得分较高的题项表明该群体同时喜欢具有文化
特色和自然属性的旅游活动，而得分较低的题项表
明该群体不喜欢乡村旅游、具有挑战性的旅游和较
为沉闷的文化观光旅游，例如得分最低的4个题项
提到“农田”“过山车”“攀岩”“抗日遗址”等。
在访谈资料中，样本24表示：“更喜欢异域风情、

民族特色、历史底蕴深厚的；向往大自然、清新自

然；不喜欢中国近代历史、红色旅游地、冒险刺激

的游乐设施”。样本27表示：“风景好，舒适开阔的

环境，自然的最好，然后是购物和美食、玩的内容

丰富点的，不喜欢没特色的地方以及学习类、历史

类、环境不好的也都排除”。可以看出因子3所代表
的群体偏好有特色的旅游体验活动。 

显著区分题项的前7项为因子3所代表群体偏
好的旅游类型，关键词为“民族风情”“湖水”“迪

斯尼”“新加坡”“兵马俑”“古镇”“泰国建筑”；
后3项为不感兴趣的旅游类型，关键词有“大街小

巷”“农田”“过山车”“攀岩”等。综上所述，因
子3所代表的群体喜欢不一样（特色）的体验，包
括文化体验及自然生态体验，因此，可将因子3定
义为“自然文化旅游偏好型”。 
2.2.4  因子4——漫游体验旅游偏好型  数据分析
显示因子4所代表的群体共有14人，其中男女比例
为5∶9，以女性为主；年龄分布为20~50岁，较为
分散；学生群体和工作群体比例为8∶6，分布较为
均匀。得分较高的题项表明该群体较为偏好“静”

“随心”的旅游氛围，例如得分最高的题项为“两

个人在古镇里，或走或停，旁边有一条静静流淌的

因子1 自然生态旅游偏好型 因子2  城市旅游偏好型 因子3 自然文化旅游偏好型 因子4 漫游体验旅游偏好型 因子5 探索冒险旅游偏好型

自然生态 文化追求

探索冒险

乡村旅游

遗址遗迹

文化追求

城市旅游 乡村旅游

自然生态

探索冒险遗址遗迹

探索冒险

城市旅游

乡村旅游

文化追求

城市旅游

文化追求遗址遗迹

自然生态

文化追求遗址遗迹

 
图注：条纹表示偏好类型，方格表示不喜欢类型。 

图 2  5 种旅游目的地形象偏好结构 
Fig.2  Five preference structures of destination image 
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溪水”；得分前7项提炼出的关键词为“随心而动”
“安静的乡村”“没有城市的喧嚣”“静静地走着”，

这些关键词均能够辅证因子4所代表的群体比较喜
欢安静的旅游氛围。得分较低的题项反映该因子所
代表的群体不喜欢挑战刺激，也不喜欢沉闷的旅游
活动，关键词有“潜水”“没有去过的地方”“过山

车”“名人故居”“远古文化”“战争遗址”等。例
如，样本54表示：“不喜欢太流行的那种，简单休

闲一点就好”；样本62表示：“向往大自然，喜欢享

受朴实无华的田园生活”；样本78表示：“喜欢安静

的地方，对古城无感”。 
显著区分题项中，前5个题项为偏好的旅游类

型，后4个为不喜欢的旅游类型。从题项可以看出，
该群体偏好古镇文化体验和乡村生活体验，关键词
为“古镇”“文化体验”“乡村”“农田”等；却对
文化参观及运动刺激型的旅游不感兴趣，如“六朝

古都”“沙滩”“潜水”“过山车”“攀岩”，与因子4
所代表群体的偏好显著不同。 

综上所述，该群体所偏好的旅游类型的关键词
有“安静”“田园”“自然”，因子4可以定义为漫游
体验旅游偏好型。 
2.2.5  因子5——探索冒险旅游偏好型  数据分析
表明共有8人偏好因子5所代表的旅游目的地形象，
男女比例为4∶4，年龄以22~26岁为主，学生和工
作群体比例为2∶6，以工作人群为主。得分较高的
7个题项表明：该群体比较注重“动”和“体验”2
个元素，例如“攀岩”“爬山”“登顶”“潜水”“走”，
也比较注重新鲜感，例如“去别人没有去过的地

方”。得分较高的题项也提到了文化的元素，例如
“西藏朝圣之旅”“去六朝古都，追寻文化的记忆”。

这可能与受访者个人经验有关，因子5代表的群体
以22~26岁的工作群体为主，或由于旅游经验较少，
喜欢挑战没去过的地方。例如，样本60表示“对于

有趣而刺激的事物感兴趣”，样本75表示“喜欢挑

战、新奇，不喜欢喧扰”。得分较低的7个题项表明：
该群体不喜欢喧扰的生活；提炼得分较低的关键词
为“新加坡”“美食的天堂”“魔术节”“购物商城”

“繁华”“酒吧”等，明显支持这一观点。显著区分
题项中，前4项为偏好类型，关键词有“攀岩”“爬

山”“没有去过的”；后5项为不喜欢的旅游类型，
关键词有“繁华”“酒吧”“魔术节”等。 

综上所述，因子5所代表的群体偏好新鲜的体
验活动，不喜欢太过喧扰的旅游活动，比如城市旅
游、文化活动等。因此，可将因子5定义为“探索

冒险旅游偏好型”。 
2.2.6  因子相似性分析  不同群体对旅游目的地
形象的偏好可能存在相似之处，题项29在5种主要
因子中的偏好程度相似，均属于不喜欢的类型（表
3）。对受访者进行调查得知，样本23表述：“不喜

欢较为厚重及压抑的历史文化”，样本34表示：“由

于缺乏对文化类型目的地的鉴赏力，不喜欢文化类

型的旅游形象”。对其他样本的访问也得到大致相
同的观点，均表示不喜欢厚重的文化，偏好动态、
轻松的文化。相似观点分析体现旅游市场群体具有
一个显著的共同特征——追求轻松的旅游体验。 

3  结论与建议 
3.1  结论 

通过Q方法对旅游者关于旅游目的地形象的偏
好结构和相容性进行研究，发现5种典型旅游目的
形象偏好结构，总体解释55%的方差，能够囊括
95.1%研究对象的偏好观点。这5种偏好结构分别定
义为自然生态旅游偏好型、城市旅游偏好型、自然
文化旅游偏好型、漫游体验旅游偏好型和探索冒险
旅游偏好型。其中：1）自然生态旅游偏好型属于
大众市场，以青年人为主。该类群体对于富有自然
生态属性的旅游活动表现出浓厚的兴趣，但不喜欢
以文化为主题或富有挑战性的旅游活动。2）城市
旅游偏好型群体比较喜欢现代化旅游活动，不喜欢
文化类的旅游活动。除了现代化旅游活动，该类型
群体又偏好与自然相关的互动性旅游活动。3）自
然文化旅游偏好型与自然生态旅游偏好型受欢迎
程度相当，以工作群体为主，潜在消费能力较强，
反映了现代大众旅游的发展趋势，注重追求体验型
旅游活动。偏好此类型的群体同时偏好自然和文化
旅游，但不喜欢乡村旅游和较为刺激的旅游活动。
4）漫游体验旅游偏好型以女性群体为主。该群体
偏好的显著特征为“静”“走”，例如古镇旅游、乡
村旅游等，不喜欢太具挑战性的活动及文化旅游。
5）探索冒险旅游偏好型所代表的样本数最少，以

表 3  因子相似观点分析 
Tab.3  Consensus statements 

编号 观点间相似的陈述 因子 得分 Z-值 

29 

参加庄重 
而又富有 

文化色彩的 
庆典或者 

文化祭 

因子 1 -2 -0.95 

因子 2 -1 -0.72 

因子 3 -1 -0.54 

因子 4 -1 -0.59 

因子 5 -2 -1.06 
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工作人群为主，反映了此类群体释放压力、体验激
情的潜在需求。此类群体喜欢刺激及富有挑战性的
活动，如攀岩、过山车等；但不喜欢喧扰的旅游活
动，如购物、魔术节等，更喜欢高强度的体验活动。 

从结构的视角来看，因子1所代表的群体偏好
自然生态，不喜欢遗址遗迹和文化追求类的旅游目
的地；而因子2所代表的群体偏好城市旅游，不喜
欢遗址遗迹和文化追求类的旅游目的地。因子1和2
所代表的群体显著区别在于其所偏好的旅游目的
地形象类型不同。相比之下，因子3和4所代表的群
体的旅游目的地形象偏好结构则更为复杂，表现为
同时喜欢和不喜欢多种不同旅游目的地形象类型。
因子5群体偏好探索冒险类旅游，不喜欢文化追求
类、乡村旅游和城市旅游类的旅游目的地。因此，
不同类型群体在偏好和不喜欢的旅游目的地形象
类型间存在显著的结构性差异。 

虽然不同类型的旅游目的地形象均存在对应
的偏好群体，但是特定群体对不同旅游目的地形象
之间的喜好同时存在相容性与不相容性。例如，对
于因子1而言，自然生态旅游与文化旅游是不相容；
但对因子3而言，自然生态旅游与文化旅游却是相
容的。因此，对于特定群体的旅游目的地形象营销
和产品设计应该有所选择和侧重，即在重点推出某
类群体所偏好的类型产品的同时避免绑定其所不
喜欢的类型。 

从群体的视角来看，不同个体间对旅游目的地
形象的偏好存在一定的相似性，形成具有相似偏好
结构的群体，表明旅游市场细分的可能性。已有研
究主要根据地理因素、心理因素、行为因素和社会
人口统计因素进行市场细分（芮田生 等，2009；
王公为 等，2017；许春晓 等，2017），而本研究
提供了新的市场细分视角——旅游目的地形象偏
好，有助于将旅游者和旅游目的地进行直接有效的
对接。旅游目的地与旅游运营商可以依据不同群体
的旅游目的地形象偏好进行针对性的营销设计和
产品打造。 

同时，不同群体之间存在类似的旅游目的地形
象偏好，提供了群体整合的可能性。市场细分强调
了目标市场的精准切入，而群体整合则提供了扩大
市场覆盖面的可能。群体整合可以分别从喜欢和不
喜欢2种视角切入。例如，因子1和因子2所代表的
群体均不喜欢遗址遗迹和文化追求类旅游目的地，
可通过设计不包含这2种旅游目的地类型的线路产
品对因子1和2所代表的群体进行整合；而因子1和3

所代表的群体均偏好自然生态类型旅游目的地，可
以通过针对性设计自然生态型旅游产品对这两类
群体进行整合。需要注意的是，群体之间也可能无
法兼容。例如，因子5所代表群体偏好探索冒险旅
游，不喜欢文化追求类旅游、城市旅游和乡村旅游，
而因子4所代表群体则刚好相反。因此，这两类群
体存在不相容性，市场整合可能性低。 
3.2  实践启示与建议 

3.2.1  实践启示  不同的细分市场偏好不同类型
的旅游目的地形象，且不同类型之间具有显著的区
分性。针对不同的细分市场实施不同的营销策略能
够有效地提高旅游目的地营销的成功概率。1）对
于自然生态旅游偏好型群体应以自然生态主题为
主，避免绑定文化及挑战性旅游活动。2）对于城
市旅游偏好型群体应注重以城市旅游中“热闹”“有
趣”等元素为主，并可辅以自然生态型的旅游活动，
提高旅游产品的整体吸引力。3）自然文化旅游偏
好型群体喜欢温和的体验活动，不喜欢过于刺激或
者较为沉闷的活动。因此，对该类型旅游者进行营
销，应避免在旅游线路中安排挑战性太强或是过于
沉闷的活动。由于该群体潜在消费能力较强，可开
发一些体验性的消费活动，实现旅游者和旅游经营
者共赢的局面。4）对于漫游体验旅游偏好群体的
旅游市场营销应重点关注古镇及乡村的旅游形象，
关键在于营造出旅游中“静”的氛围。5）结合探
索冒险偏好型群体的偏好特征，对应的旅游产品设
计和营销主题应突出“运动”“刺激”“挑战”等特
征。通过设计新鲜、具有挑战性的旅游产品，并塑
造拥有上述特征的旅游目的地形象，提高该旅游产
品对探索冒险偏好型群体的吸引力。6）虽然不同
细分市场具有明显不同的旅游目的地偏好，但是它
们之间也存在相似的地方。相似观点分析表明不同
的旅游市场群体对于厚重的文化旅游存在较大的
排斥性，偏好轻松型、动态式的文化体验。因此，
在对文化旅游目的地进行产品设计及市场营销时，
应注重旅游体验方式的动态性及多样性。同时，对
于文化资源的开发应该顺应旅游发展趋势，升级沉
闷厚重的文化旅游产品，增添体验式的旅游活动，
增强文化旅游的吸引力。 

从方法应用的视角来看，本文的研究方法对于
旅游企业开发旅游线路具有一定的启示意义。旅游
企业可以对潜在旅游者进行调查，分析目标客户群
体的偏好结构，进行针对性的旅游产品开发、形象
塑造和线路组合，应该避免线路中不同旅游旅游目
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的地形象之间的偏好冲突，提高旅游线路产品的吸
引力和市场竞争力，从而提高潜在游客转化为现实
游客的成功率。同样，从市场竞争来看，区域旅游
目的地之间的关系属于竞争还是合作，可通过比较
旅游者对不同旅游目的地类型之间的偏好结构来
判断，从而为旅游目的地的开发管理政策提供一定
的参考意见。 
3.2.2  理论贡献与研究建议  从理论上看，本文涉
及了旅游目的地形象类型之间的兼容性问题，研究
了旅游者的目的地形象偏好与旅游目的地的形象
塑造的契合问题，丰富了旅游目的地形象的研究视
角。其次，关于旅游目的地形象偏好结构的分类提
供了新的市场细分方法，有助于根据不同群体的旅
游目的地形象偏好结构进行旅游目的地形象塑造、
产品设计和营销。最后，Q方法的引入丰富了旅游
目的地形象研究的方法论，有助于研究旅游目的地
形象中的内隐认知，为未来有关旅游目的地形象的
测量与研究奠定了一定的基础。未来研究可从更细
微的视角入手，探讨不同群体对各种更加具体的旅
游目的地形象类型的偏好特征与结构。同时可进一
步深化旅游目的形象偏好结构与对应群体的特征
和需求的关系，从而进一步匹配潜在旅游群体的
偏好和需求，提高潜在旅游者的转化率和旅游满
意度。 
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Abstract: There are similarities and differences among different groups in destination image preferences. They 
can significantly influence the tourism destination marketing. Finding out what kind of tourism destination image 
people like, and the compatibility in different kinds of destination images makes sense especially to marketers. 
They can conduct targeted publicity and tourism product development according to the market demand 
preference, making tourism products more marketable. In addition, the compatibility in destination image 
preference has a significant meaning in the design of tourism routes. Students and working adults constitute an 
important part of the tourism market. Thus, it is of great significance to study the preference of these young 
groups. Knowing and producing what they prefer would be a great incentive to turn potential tourists into actual 
tourists. The present study uses the Q technique to verify the structure and compatibility of tourism destination 
image preferences, in order to provide suggestions for the design of tourism destination images and tourism 
routes. Q skill is a type of research method that can extract and describe subjective points of view. The method is 
a system with rigorous quantitative and quantitative analysis. It holds the view that subjective point of view 
possesses a certain structure. Thus, the Q-method can be used to conduct a qualitative and quantitative research on 
tourism destination image, which can help to break through the bottleneck of destination image research. Taking 
the students and the working group as the main research participants, the paper classified this young-group’s 
preferences of tourist destination image based on the Q-method. The P sample of this article included 
undergraduates, graduates, and working people, so it had a certain universality. A total of 106 questionnaires were 
distributed, but the effective sample amount was 82. The study results showed that there are five kinds of typical 
tourist destination image preference structures, and there exists incompatibility between the different kinds of 
tourism destination images. The five kinds of preference structures were named Natural Ecotourism, City 
Tourism, Natural and Cultural Tourism, Wandering Tourism, and Adventure Tourism. The classification could 
explained 55% of the variance. The characteristics of these preference structures are as follows: 1) The Natural 
Ecotourism people prefer natural resources but didn’t like culture resources and challenging tourism activities; 2) 
the City Tourism people turned out to be quite different than the first one, they prefer tourism activities in modern 
cities and other activities related to nature; 3) the Natural and Cultural Tourism people, female dominated, liked 
both cultural and natural tourism, but didn’t like rural tourism, as well as some extreme tourism activities; 4) the 
Wandering people preferred quiet places to enjoy; 5) while the Adventure Tourism people pursuit refreshing 
feelings and stimulating activities. Different kinds of preference structures for tourism destination images have 
different enlightening meanings to tourism marketing practices, which are provided at the end of this paper. In 
addition, a consensus statements analysis showed that these groups do not like massive cultural experiences. 
However, relaxing and interactive cultural experiences can improve the appeal of cultural destinations to the youth 
market. The five types of preference structures have high degree of differentiation, and the corresponding 
characteristics are significant. The results of the study have high reference value for both travel destination image 
marketing and tourism circuit design. 
Key words: tourism destination image; preference structure; marketing; Q-method 

 


