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【摘　 要】 当前ꎬ 为实现地方经济发展ꎬ 推动旅游目的地形象升级ꎬ 利用名人为目的地

品牌代言已成新趋势ꎬ 但目的地品牌如何选择代言名人ꎬ 现有文献却缺乏研究ꎮ 文章结合

中国当代社会地缘关系的双层含义ꎬ 同时借鉴中国本土的关系研究ꎬ 引入代言人地缘关系

这一概念ꎬ 并将此区分为先赋性和交往性两个维度ꎮ 通过眼动实验以及情境实验ꎬ 探究代

言人地缘关系特征对目的地品牌代言效果的影响ꎮ 研究结果表明ꎬ 代言人地缘关系的交往

性维度才是影响目的地品牌代言有效性的决定因素ꎬ 而先赋性维度仅仅在交往低时才发挥

作用ꎻ 此外ꎬ 文章还证实了代言真实性的中介作用与目的地品牌定位的调节作用ꎮ 最后讨

论了相关理论贡献与管理启示ꎮ
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１􀆰 引言

目的地品牌是游客感知的一个目的地区别于另一个的差异性特征的集合(Ｂｏｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００９)ꎮ 作

为目的地品牌差异化工具ꎬ 名人代言可以借助名人联想将代言目的地与其他目的地予以区分ꎬ 促进

代言目的地形象的发展(Ｖａｎ ｄｅｒ Ｖｅｅｎ ＆ Ｓｏｎｇꎬ ２０１４ꎻ Ｒｏｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ 由于目的地品牌鲜明的地域

属性ꎬ 代言人地域相关的联想尤为突出ꎬ 目的地品牌在代言实践中也会充分考虑名人的地域性ꎮ 然
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而ꎬ 国内目的地品牌代言鲜少关注代言人的地域性如何影响代言效果ꎬ 相关研究多是探讨信息源特

征模型和匹配假说等西方经典代言理论在中国本土情境中的适用性(张辉等ꎬ ２０２１ꎻ 张可等ꎬ ２０２２)ꎮ
那么ꎬ 代言人的地域背景是否影响目的地品牌代言效果的有效因素? 若是ꎬ 又该如何根据地缘因素

有效选择目的地品牌代言人呢?
目前ꎬ 代言人地域性相关研究主要聚焦于西方国际旅游ꎬ 并指出相较于经典代言理论所关注的

吸引力、 专业性等个人形象特征ꎬ 代言人的国籍等先天地域特征是影响目的地品牌代言效果更重要

的因素(Ｒｏｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１ꎻ Ｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎬ 且代言人的地域匹配主要存在两种情形: 名人—目的地

匹配和名人—消费者匹配ꎮ 名人—目的地匹配认为ꎬ 名人的来源国与目的地一致(即属于同一个国

家)会产生更有利的消费者评价(Ｖａｎ ｄｅｒ Ｖｅｅｎ ＆ Ｓｏｎｇꎬ ２０１４ꎻ Ｒｏｙ ＆ Ｂａｇｄａｒｅꎬ ２０１５)ꎻ 名人—消费者

匹配的相关研究则发现ꎬ 无论目的地是哪里ꎬ 名人的来源国应当与目标受众一致(Ｐａｕｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００５ꎻ
Ｒｙｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００６ꎻ Ｙｕ ＆ Ｈｕꎬ ２０２０)ꎬ 两者的研究结论存在矛盾性ꎮ 此类西方研究为本文提供了良好

的理论基础ꎬ 但对于中国本土的目的地品牌代言可能缺乏适用性ꎮ 首先ꎬ 国际旅游与国内旅游存在

差异ꎮ 由于西方目的地品牌代言研究是基于国际旅游情境ꎬ 强调客源国与旅游目的国之间的空间分

离(张歆梅ꎬ ２０２１)ꎬ 代言人的地域性主要体现为本国 /外国的二分概念(Ｒｏｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１ꎻ Ｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０２２)ꎻ 但国内旅游客源地与旅游地之间的空间联系并不割裂ꎬ 两者之间存在高流动性ꎬ 名人与目的

地品牌之间的联系难以用二分概念来诠释ꎮ 因此ꎬ 来自国际旅游名人代言研究的结论可能难以适用

于国内旅游代言情境ꎮ 其次ꎬ 国家文化存在差异ꎮ 有关国际旅游中的名人代言问题ꎬ 其研究结论是

基于特定的国家文化背景ꎬ 且已有针对多国的实证研究表明ꎬ 名人地域性所产生的代言实效会存在

巨大的国别差异(Ｒｏｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎬ 因此ꎬ 西方研究结论可能会对中国本土文化情境缺乏适用性ꎮ
中国本土目的地品牌代言人的选择ꎬ 需要从本土地缘文化层面上考虑名人与目的地的关系

(ＭｃＣｒａｃｋｅｎꎬ １９８９)ꎬ 即代言人地缘关系ꎮ 地缘关系对于理解一个地区或国家的社会文化特性至关重

要ꎬ 也是洞察中国社会文化内核、 揭示其文化独特性的重要视角ꎮ 地缘关系在一定程度上影响了中

国人的思维方式和行为模式ꎬ 这些影响使中国人在处理问题时也常带有地域性的视角和思考方式ꎬ
较典型的如“家乡偏爱”(胡珺等ꎬ ２０１７ꎻ Ｙｏｕｎｇꎬ ２０２２)和“老乡偏袒”(Ｚｈｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)效应等ꎮ 本

文立足于中国本土地域文化ꎬ 通过借鉴关系研究的双维度划分(杨宜音ꎬ ２００５)ꎬ 将代言人地缘关系

区分为静态视角的先赋性维度以及动态视角的交往性维度ꎬ 深入探讨代言人地缘关系对目的地品牌

态度的影响及其作用机制ꎬ 并探索目的地品牌定位的调节作用ꎬ 既丰富国内目的地品牌旅游研究以

及名人代言研究ꎬ 同时也为目的地品牌管理实践特别是代言人选择提供理论依据ꎮ

２􀆰 文献综述与研究假设

２􀆰 １　 地缘关系的内涵及维度

地缘关系是以地理空间为连接纽带ꎬ 由于生活和生产所形成的地域联系(奚从清ꎬ ２００９)ꎮ 对于

早期缺乏流动性的乡土社会ꎬ 地缘关系主要是血缘关系ꎮ 随着社会的演进ꎬ 以及流动性的不断增强ꎬ
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地缘关系的含义在不断变化ꎻ 地缘关系所形成的差序格局以血缘关系(家庭关系)为中心向外推及开ꎬ
逐渐扩大到宗族关系、 邻里关系、 同乡关系等(费孝通ꎬ ２０１１)ꎮ 对于快速发展且充满流动性的当代

中国社会ꎬ 地缘关系的内涵则更为复杂多元ꎮ 从现有文献来看ꎬ 地缘关系具有两层含义ꎬ 一层是基

于籍贯等先天性社会身份所形成的地域关系(崔月琴和张冠ꎬ ２０１４)ꎬ 最常见的就是家乡 /他乡的群体

区分ꎬ 现有地缘效应的理论研究大多是基于地缘关系的这层含义ꎬ 比如公司治理中企业高层存在“家
乡偏爱”(胡珺等ꎬ ２０１７)和“老乡偏袒”(Ｚｈｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)效应ꎬ 消费者行为中存在家乡偏好(Ｙｏｕｎｇꎬ
２０２２)ꎬ 国际旅游代言中关注名人国籍背景(Ｖａｎ ｄｅｒ Ｖｅｅｎ ＆ Ｓｏｎｇꎬ ２０１４ꎻ Ｒｏｙ ＆ Ｂａｇｄａｒｅꎬ ２０１５ꎻ Ｌｉ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０２２)等ꎮ 另一层含义则是基于后天的空间流动所形成的地域联系(李林竹等ꎬ ２０２２)ꎬ 最常见的

就是大量的旅居者群体ꎬ 即因工作、 求学等缘由离开家乡来到外地相对长时期生活的群体(高立慧和

李洪波ꎬ ２０２０)ꎬ 目前地缘效应的研究很少考虑地缘关系的此层含义ꎮ 此外ꎬ 地缘关系的这两层含义

与中国人的关系研究存在一致性ꎮ 中国文化学者杨宜音(２００５)认为ꎬ 中国人的关系具有先赋性和交

往性两个维度ꎬ 前者是基于先天性的社会身份ꎬ 而后者则是基于后天的交往联系ꎮ 因此ꎬ 本文将关

系研究中的维度划分引入地缘关系ꎬ 认为代言人与目的地品牌之间的地缘关系兼具先赋性和交往性ꎮ

２􀆰 ２　 代言人地缘关系对目的地品牌态度的影响

地缘关系的先赋性维度(有 /无)是用来判断个体与地域的关系是否基于血缘等先天因素ꎬ 即是否

由其出生所决定ꎮ 先赋性能够让个体获得天然的“先赋性身份”ꎮ 由于目的地品牌的本质在于其差异

性特征(Ｂｏｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００９)ꎬ 当代言人地缘关系具有先赋性时ꎬ 名人自身天然带有该地域的印记ꎬ 且

两者之间的联系是特殊的、 先天的ꎬ 无法被其他品牌复制ꎬ 能够成为独特的卖点ꎬ 此时的名人代言

可以借助其“先赋性身份”ꎬ 更好地成为目的地营销的差异化工具ꎬ 产生更为有利的消费者评价(Ｖａｎ
ｄｅｒ Ｖｅｅｎ ＆ Ｓｏｎｇꎬ ２０１４ꎻ Ｒｏｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ 因此ꎬ 本文提出假设:

Ｈ１: 代言人地缘关系具有先赋性ꎬ 相较于不具有先赋性ꎬ 更能提升消费者的目的地品牌态度ꎮ
地缘关系的交往性维度是基于个体在某地域的后天交往经历所形成的对交往关系熟悉或亲密程

度的感知ꎮ 由于地缘关系是地缘文化的载体(崔月琴和张冠ꎬ ２０１４)ꎬ 个体在后天的交往过程中ꎬ 也

会潜移默化地带上该地域的文化印记ꎮ 根据意义迁移模型ꎬ 如果名人和产品在文化意义上匹配度较

高ꎬ 更有利于名人和品牌形成联系ꎬ 强化代言效果(ＭｃＣｒａｃｋｅｎꎬ １９８９)ꎮ 相较于低交往而言ꎬ 代言人

地缘关系的高交往ꎬ 会强化名人的地域身份ꎬ 赋予名人更为强烈的地域文化意义ꎬ 此时代言人与目

的地品牌更容易形成联系ꎬ 提升消费者的目的地品牌态度ꎮ 因此ꎬ 本文提出假设:
Ｈ２: 代言人地缘关系的交往程度较高时ꎬ 相较于交往程度较低时ꎬ 更能提升消费者的目的地品

牌态度ꎮ
在中国人际关系的研究中ꎬ 先赋性维度决定了个体是否具有基于血缘关系的“先赋性身份”ꎬ 而

交往性的变化能够让这种身份发生转变(杨宜音ꎬ ２００５)ꎮ 具体而言ꎬ 低交往可以让“先赋性身份”淡
化ꎬ 比如从未交往过的堂哥成为陌生人ꎻ 高交往则可以让“非先赋性身份”转变为“类先赋性身份”ꎬ
比如交往到一定程度后陌生人成为“铁哥们”(杨宜音ꎬ ２００５)ꎮ

类似地ꎬ 在地缘关系中ꎬ 交往性的变化会带来先赋性社会身份的转变ꎬ 也会影响先赋性维度对
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目的地品牌态度的影响ꎮ 具体而言ꎬ 当交往性较低时ꎬ 先赋性地缘关系相较于非先赋性而言ꎬ 更能

提升目的地品牌态度ꎬ 这是因为即使低交往会让先赋性身份淡化ꎬ 但由于先赋性是生而决定的ꎬ 代

言人仍然具有这种社会身份所拥有的先赋优势ꎮ 但是ꎬ 当交往性较高时ꎬ 代言人地缘关系是否具有

先赋性ꎬ 目的地品牌态度的影响将无显著差异ꎮ 因为即使原本是“非先赋”的代言人在高交往中也会

与该地域形成“类血缘”关系的亲密性ꎬ 获得“类先赋性”身份ꎬ 且这种身份与先赋性身份是类似的ꎮ
有研究在比较同为高交往情形下先赋与非先赋的两种关系(堂哥和铁哥们)的关系优先性时发现ꎬ 两

者差异不大ꎬ 后者可能还会居于前者之上(张杰和郭超ꎬ ２０１９)ꎮ 在高交往的情形下ꎬ 先赋性身份并

不会具有显著优势ꎮ 因此ꎬ 本文提出假设:
Ｈ３: 代言人地缘关系的交往性维度会调节先赋性维度对目的地品牌态度的影响ꎮ 具体而言ꎬ 高

交往性(ｖｓ􀆰 低交往)会削弱先赋性维度对目的地品牌态度的影响ꎮ

２􀆰 ３　 代言真实性的中介作用

真实性是旅游研究中的重要概念ꎬ 是旅游体验的先决条件ꎮ ＭａｃＣａｎｎｅｌｌ(１９７３)认为ꎬ 在现代社会

中ꎬ 游客旅游的动机是寻求真实性ꎮ 真实性可以帮助游客对目的地形成良好的印象ꎬ 提升目的地依

恋以及游客满意度(ＭａｃＣａｎｎｅｌｌꎬ １９７３)ꎮ 真实性的定义必须依赖于具体的消费情境(Ｎｕｎｅｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０２１)ꎮ 因此ꎬ 本文基于代言的情境考察真实性ꎬ 参考品牌联合真实性( Ｉｌｉｃｉｃ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)和企业社

会责任真实性(Ａｌｈｏｕｔｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎬ 将代言真实性定义为: 消费者对代言行为是否真实、 真诚的感

知ꎬ 以及是否真正表达了目的地品牌信念的感知ꎮ
在人际关系研究中ꎬ 具有先赋性(高交往)的关系本质上是以(类)血缘关系为核心ꎬ 个体会获得

(类)先赋性身份ꎬ 此时个体的自我范畴会进行延伸、 扩大ꎬ 其关系内容偏向肯定性情感的、 合作的、
亲密的(费孝通ꎬ ２０１１ꎻ 杨宜音ꎬ １９９５)ꎮ 因此ꎬ 当代言人地缘关系具有先赋性(高交往)时ꎬ 代言人

会将其代言地域作为其自我范畴的一部分ꎬ 此时ꎬ 消费者会认为名人代言该目的地是“忠实于自我”ꎬ
认为其代言行为是真诚的ꎻ 代言人(类)先赋性身份决定了关系内容是偏向肯定性情感的、 合作的ꎬ
所以ꎬ 消费者更容易感知到其代言合作关系的“真实性”ꎮ 此外ꎬ 地缘关系的先赋性和高交往ꎬ 意味

着代言人与该地域“生于斯”和“长于斯”的联系ꎬ 消费者能够感知到代言人与目的地在时间和空间上

的联系ꎬ 由于时间和空间的线索都是形成或判断真实性的关键要素(徐伟等ꎬ ２０１６)ꎬ 消费者会认为

这样的代言过程更真实ꎬ 更能传递目的地的本质ꎮ 因此ꎬ 代言人地缘关系能够激发代言真实性ꎬ 而

真实性能够进一步强化目的地品牌态度ꎬ 这一点在目的地品牌旅游以及名人代言研究中都得到了证

实(Ｉｌｉｃｉｃ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８ꎻ Ｋｕｍａｉｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ
基于此ꎬ 我们提出假设:
Ｈ４: 代言真实性在先赋性维度对目的地品牌态度的影响中起中介作用ꎮ
Ｈ５: 代言真实性在交往性维度对目的地品牌态度的影响中起中介作用ꎮ

２􀆰 ４　 目的地品牌定位的调节作用

近年来ꎬ 在国际旅游中ꎬ 刻板印象内容模型开始被应用于评价国家(Ｄｉａｍａｎｔｏｐｏｕｌｏｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)
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和目的地形象(Ｓｈｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎬ 游客对目的地温暖 /能力维度的感知会进一步影响其态度(Ｍｕ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０１７)以及旅游意愿(Ｓｈｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 本文根据目的地品牌宣传焦点的不同ꎬ 即重点突出温

暖还是能力ꎬ 将目的地品牌定位区分为温暖型和能力型ꎮ
当代言人地缘关系具有先赋性(高交往)时ꎬ 由于以(类)血缘关系为核心且以情感性成分为主ꎬ

通常表现为“情感性关系”ꎬ 其内容偏向亲密的、 温情的(杨宜音ꎬ １９９５ꎻ 孙立平ꎬ １９９６)ꎮ 相反ꎬ 当

代言人地缘关系无先赋性(低交往)时ꎬ 主要表现为“工具性关系”ꎬ 支配这种关系的是相对应的利益

关联(杨宜音ꎬ １９９５ꎻ 孙立平ꎬ １９９６)ꎮ 对于温暖型目的地品牌ꎬ 代言人地缘关系为“情感性” (相较

于“工具性”)关系时ꎬ 会引发更为积极的目的地品牌态度ꎮ 这是因为ꎬ 温暖维度主要描述的是个体对

于情感特征的知觉ꎬ 温暖型目的地品牌会传递出友好、 善意的信念(Ｄｉａｍａｎｔｏｐｏｕｌｏｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎮ
“情感性关系”由于与目的地形象的温暖维度存在一致性ꎬ 这样的代言可以更好地传达温暖型目的地

品牌的信念或本质ꎬ 代言真实性更高ꎬ 同时强化特征从名人到目的地的迁移ꎬ 代言效果更好

(ＭｃＣｒａｃｋｅｎꎬ １９８９)ꎮ
能力维度主要描述的是个体对于功能特征的知觉ꎬ 能力型目的地品牌会传递出有关能力和效率

的信念(Ｄｉａｍａｎｔｏｐｏｕｌｏｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎬ 所以ꎬ 对于凸显功能特征的能力型目的地品牌ꎬ “情感性关

系”所造成的积极影响会被削弱ꎬ 反而是工具性关系更能彰显目的地品牌的能力和效率ꎮ 因此ꎬ 对于

能力型目的地品牌ꎬ 代言人地缘关系为情感性关系(有先赋或高交往)相较于工具性关系(无先赋或低

交往)ꎬ 在目的地品牌态度方面的差异会变小ꎮ 因此ꎬ 本文提出假设:
Ｈ６: 目的地品牌定位会调节先赋性维度对目的地品牌态度的影响ꎬ 具体而言ꎬ 能力型(ｖｓ􀆰 温暖

型)会削弱先赋性地缘关系对目的地品牌态度的影响ꎮ
Ｈ７: 目的地品牌定位会调节交往性维度对目的地品牌态度的影响ꎬ 具体而言ꎬ 能力型(ｖｓ􀆰 温暖

型)会削弱交往性地缘关系对目的地品牌态度的影响ꎮ
综上所述ꎬ 本文的概念模型如图 １ 所示ꎮ
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图 １　 概念模型

３􀆰 实验 １: 代言人地缘关系对目的地品牌态度的影响———来自眼动

实验的证据

　 　 本研究采用双因素组间实验设计: ２(先赋性: 有 ｖｓ􀆰 无)×２(交往性: 低 ｖｓ􀆰 高)ꎬ 探究代言人地

缘关系对目的地品牌态度的影响(假设 Ｈ１ 至 Ｈ３)ꎮ
６１１

珞珈管理评论

２０２４ 年卷第 ５ 辑 (总第 ５６ 辑)



３􀆰 １　 刺激物

每组被试观看 ７ 张图片ꎬ 包括 １ 张目标图片和 ６ 张“填充物”ꎮ 其中“填充物”为网络上的真实名

人代言图片ꎮ 实验将目标图片放在中间ꎬ 前三张图片和后三张图片都作为“填充物”ꎮ 该方法有利于

隐藏实验目的ꎬ 从而观察参与者真实的视觉行为(Ｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２ꎻ Ｌｉｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)ꎮ 在目标图片刺激

物中ꎬ 名人选择中国内地实力派演员刘威ꎬ 因大众对其个人生活并不关注ꎬ 故而可对其地缘经历进

行虚构ꎮ 代言事件设定为刘威担任吉林省旅游形象大使ꎬ 左侧为名人ꎬ 右侧为风景(长白山天池)ꎬ
上面天空处用一句话简单清晰地指出代言人地缘关系与代言事件ꎮ 同时借鉴 Ｌｉｕ 等(２０２３)的做法ꎬ
将目标图片的风景区域设置为 ＡＯＩ(见图 ２)ꎬ 被试分配给 ＡＯＩ 的总凝视百分比反映了代言人地缘关系

是否使得风景区域相对于其他元素更具有吸引力ꎮ

图 ２　 ＡＯＩ 区域设置

３􀆰 ２　 实验程序与被试构成

通过 Ｃｒｅｄａｍｏ 的“行为实验模块”进行在线眼动追踪实验ꎮ 参与者只需要使用装有网络摄像头的

电脑即可参与在线实验ꎮ 一旦参与者完成眼动追踪研究ꎬ Ｃｒｅｄａｍｏ 可以提供每个参与者分配给特定兴

趣区域(ＡＯＩ)的总凝视百分比数据ꎬ 该数据可作为选择性注意的有效指标(Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)ꎮ
在实验开始前ꎬ 参与者被告知任务、 程序和注意事项ꎮ 在被试完成眼动追踪实验测试后ꎬ 每组

被试需观看 ７ 张图片ꎬ 每张图片的曝光时间设定为 １５ 秒(Ｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ 在这七张图片都被展示

后ꎬ 被试再次观看目标图片ꎬ 随后判断代言人地缘关系先赋性和交往性维度ꎬ 测量目的地品牌态度

(Ｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ 最后ꎬ 被试填写实验材料可信度及卷入度量表(Ｇüｒｈａｎ￣Ｃａｎｌｉ ＆ Ｂａｔｒａꎬ ２００４)、 实

验目的以及人口统计信息ꎮ
实验 １ 共收集 １１５ 份有效问卷ꎬ 其中ꎬ 社会样本占 ７３􀆰 ９％ꎬ 男性占 ４７％ꎬ 从地域分布来看ꎬ 被

试均分布在吉林省之外的区域ꎮ
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３􀆰 ３　 操控检查

所有被试均通过 Ｃｒｅｄａｍｏ 的眼动校准测验ꎬ 眼动实验校准结果均在 Ｃｒｅｄａｍｏ 设置的 ６５％以上ꎮ
实验材料真实性(Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α ＝ ０􀆰 ７８)得分显著大于中位数: Ｍ ＝ ５􀆰 ８０ꎬ ｔ(１１４)＝ ２４􀆰 １１ꎬ ｐ<０􀆰 ０１ꎬ 表

明被试对实验材料表现出较高的可信度ꎮ 被试参与程度(Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α ＝ ０􀆰 ７２)显著大于中位数: Ｍ ＝
５􀆰 ９７ꎬ ｔ(１１４)＝ ２２􀆰 ４２ꎬ ｐ<０􀆰 ０１ꎬ 表明被试卷入度较高ꎮ 最后ꎬ 没有被试察觉出实验目的ꎮ

３􀆰 ４　 眼动实验结果

(１)以先赋性维度为分组标准ꎬ 结果显示ꎬ 两组被试的 ＡＯＩ 总凝视比例无显著差异: Ｍ有 ＝
２５􀆰 ８４％ꎬ Ｍ无 ＝ ２３􀆰 ５９％ꎬ ｔ(１１３)＝ ０􀆰 ５２ꎬ ｐ>０􀆰 １ꎮ

(２)以交往性维度为分组标准ꎬ 结果显示ꎬ 高交往组被试的 ＡＯＩ 总凝视比例要显著高于低交往

组: Ｍ高 ＝ ３２􀆰 ７７％ꎬ Ｍ低 ＝ １６􀆰 ５４％ꎬ ｔ(１１３)＝ －５􀆰 １８ꎬ ｐ<０􀆰 ０１ꎮ
(３)先赋性维度和交往性维度交互影响 ＡＯＩ 总凝视比例: Ｆ (１ꎬ １１１)＝ ２􀆰 ９５ꎬ ｐ<０􀆰 １ꎬ 简单效应

的结果显示ꎬ 当交往性低时ꎬ 先赋组被试的 ＡＯＩ 总凝视比例要显著高于无先赋组ꎬ Ｍ有 ＝ ２０􀆰 ３７％ꎬ
Ｍ无 ＝ １２􀆰 ５７％ꎬ Ｆ(１ꎬ ５５)＝ ３􀆰 ０９ꎬ ｐ<０􀆰 １ꎮ 当交往性高时ꎬ 先赋组被试与无先赋组被视的 ＡＯＩ 总凝视

比例无显著差异: Ｍ有 ＝ ３１􀆰 ３０％ꎬ Ｍ无 ＝ ３４􀆰 ２４％ꎬ Ｆ(１ꎬ ５６)＝ ０􀆰 ４５ꎬ ｐ>０􀆰 １ꎮ

３􀆰 ５　 方差分析

(１)以目的地品牌态度为因变量、 先赋性维度为自变量进行单因素方差分析ꎬ 结果发现ꎬ 先赋性

对目的地品牌态度的影响没有显著差异: Ｍ有 ＝ ５􀆰 ５６ꎬ Ｍ无 ＝ ５􀆰 ３８ꎬ Ｆ(１ꎬ １１３)＝ １􀆰 ３２ꎬ ｐ>０􀆰 １ꎬ Ｈ１ 未

得到支持ꎮ
(２)以目的地品牌态度为因变量、 交往性维度为自变量进行单因素方差分析ꎬ 结果发现ꎬ 交往性

对目的地品牌态度的影响有显著差异: Ｍ高 ＝ ５􀆰 ７９ꎬ Ｍ低 ＝ ５􀆰 １４ꎬ Ｆ (１ꎬ １１３)＝ ２０􀆰 ８１ꎬ ｐ<０􀆰 ０１ꎬ Ｈ２ 得

到支持ꎮ
(３)代言人地缘关系的先赋性维度和交往性维度交互影响目的地品牌态度: Ｆ (１ꎬ １１１)＝ ３􀆰 ７１ꎬ

ｐ<０􀆰 １ꎮ 简单效应检验结果显示ꎬ 当交往性低时ꎬ 代言人地缘关系具有先赋性ꎬ 相较于不具有先赋

性ꎬ 更能提升目的地品牌态度: Ｍ有 ＝ ５􀆰 ３６ꎬ Ｍ无 ＝ ４􀆰 ９０ꎬ Ｆ(１ꎬ ５５)＝ ５􀆰 ２１ꎬ ｐ<０􀆰 ０５ꎮ 当交往性高时ꎬ
是否具有先赋性对于目的地品牌态度的影响并无显著差异: Ｍ有 ＝ ５􀆰 ７５ꎬ Ｍ无 ＝ ５􀆰 ８４ꎬ Ｆ(１ꎬ ５６) ＝
０􀆰 １９ꎬ ｐ>０􀆰 １ꎬ Ｈ３ 得到支持ꎮ

４􀆰 实验 ２: 代言真实性的中介效应以及目的地品牌定位的调节作用

本实验的研究目的为: (１)检验代言真实性的中介效应(假设 Ｈ４ 至 Ｈ５)ꎬ 再次检验假设 Ｈ１ 至
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Ｈ３ꎮ (２)检验目的地品牌定位的调节效应(假设 Ｈ６ 至 Ｈ７)ꎮ 实验设计为 ２(先赋性: 有 ｖｓ􀆰 无)×２(交
往性: 低 ｖｓ􀆰 高)×２(目的地品牌定位: 温暖型 ｖｓ􀆰 能力型)ꎮ

４􀆰 １　 前测

为了尽可能保证所选目的地品牌在经济发展、 社会文化以及地理气候等各方面的相似性ꎬ 本文

选择同一省份的地级市ꎮ 结合 ２０２２ 年中国百强城市排行榜列出备选清单ꎬ 邀请 ３０ 名被试评估各城

市的熟悉度、 喜爱度、 能力以及温暖维度ꎮ 最终确定目的地品牌为广东省的珠海和东莞ꎬ 前者作为

“中国浪漫之城”ꎬ 是典型的温暖型城市ꎻ 而后者则是“中国科创制造强市”ꎬ 是典型的能力型城市ꎮ
本实验名人选择著名歌唱家张燕ꎬ 其本人形象兼具能力和温暖ꎮ 另外ꎬ 因大众对其个人生活并

不关注ꎬ 故而可对其地缘经历进行虚构ꎮ 实验材料设定为旅行社派发的旅游宣传广告ꎬ 其内容包括:
扉页(背景为城市航拍图)、 名人图片及旅游推荐语(谈及其在此地域的经历)、 城市的文字介绍ꎮ

４􀆰 ２　 正式实验

４􀆰 ２􀆰 １　 实验程序与被试构成

本实验通过 Ｃｒｅｄａｍｏ 平台发布情景实验ꎬ 被试随机进入其中某个情景ꎮ 被试在浏览完旅游宣传

广告之后ꎬ 对代言人地缘关系先赋性和交往性进行判断ꎬ 填写目的地品牌定位量表(Ｄｉａｍａｎｔｏｐｏｕｌｏｓ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎬ 报告代言真实性(Ａｌｈｏｕｔｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)、 目的地品牌态度(Ｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ 随后ꎬ 被试

填写城市相关的控制变量、 实验材料可信度及卷入度量表、 实验目的以及人口统计信息ꎮ 共收集 ４７９
份有效问卷ꎬ 其中社会样本为 ８２􀆰 ３％ꎬ 男性占 ４５􀆰 ９％ꎬ 从地域分布来看ꎬ 被试的现居地和家乡均分

布在除广东省以外的 ２９ 个省级行政区ꎮ
４􀆰 ２􀆰 ２　 操控检查

目的地品牌定位操控检验: 珠海在其温暖维度的得分显著高于能力维度(Ｍ温暖 ＝ ６􀆰 ０９ꎬ Ｍ能力 ＝
４􀆰 ５１ꎬ ｔ (２３９) ＝ ２３􀆰 ０５ꎬ ｐ < ０􀆰 ００１)ꎻ 东莞在其能力维度的得分显著高于温暖维度 (Ｍ能力 ＝ ６􀆰 ０８ꎬ
Ｍ温暖 ＝ ４􀆰 ３５ꎬ ｔ (２３８)＝ ２２􀆰 ７８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ

城市相关控制变量: 珠海和东莞在经济、 文化、 社会、 自然等方面没有显著差异(ｐ>０􀆰 １)ꎬ 且消

费者熟悉度、 喜爱度、 名人城市形象匹配度均无显著差异(ｐ>０􀆰 １)ꎮ
４􀆰 ２􀆰 ３　 方差分析

以目的地品牌态度为因变量ꎬ 代言人地缘关系的先赋性、 交往性和目的地品牌定位为自变量ꎬ
进行多因素方差分析ꎬ 结果发现:

(１)先赋性维度对品牌态度的影响没有显著差异ꎬ Ｍ有 ＝ ５􀆰 ８７ꎬ Ｍ无 ＝ ５􀆰 ７８ꎬ Ｆ(１ꎬ ４７１) ＝ １􀆰 ４４ꎬ
ｐ>０􀆰 １ꎬ Ｈ１ 未得到支持ꎮ
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(２)交往性维度对目的地品牌态度的影响有显著差异ꎬ Ｍ高 ＝ ５􀆰 ９９ꎬ Ｍ低 ＝ ５􀆰 ６６ꎬ Ｆ(１ꎬ ４７１) ＝
１８􀆰 ８１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ Ｈ２ 得到支持ꎮ

(３)先赋性和交往性的交互作用是显著的ꎬ Ｆ(１ꎬ ４７１)＝ ５􀆰 ００ꎬ ｐ<０􀆰 ０５ꎬ Ｈ３ 得到支持ꎮ
(４)先赋性与目的地品牌定位的交互作用是显著的(见图 ３ 左): Ｆ(１ꎬ ４７１)＝ ３􀆰 ６５ꎬ ｐ<０􀆰 １ꎻ 具

体而言ꎬ 当目的地品牌为温暖型时ꎬ 代言人地缘关系具有先赋性(ｖｓ􀆰 无先赋)更能提升目的地品牌态

度: Ｍ有 ＝ ５􀆰 ８９ꎬ Ｍ无 ＝ ５􀆰 ６５ꎬ Ｆ(１ꎬ ２３６)＝ ４􀆰 ８５ꎬ ｐ<０􀆰 ０５ꎻ 当目的地品牌为能力型时ꎬ 是否具有先赋

性对于目的地品牌态度的影响并无显著差异: Ｍ有 ＝ ５􀆰 ８５ꎬ Ｍ无 ＝ ５􀆰 ９０ꎬ Ｆ(１ꎬ ２３５) ＝ ０􀆰 ２５ꎬ ｐ>０􀆰 １ꎬ
Ｈ６ 得到支持ꎮ

(５)交往性与目的地品牌定位的交互作用是显著的(见图 ３ 右): Ｆ(１ꎬ ４７１)＝ ５􀆰 ９０ꎬ ｐ<０􀆰 ０５ꎻ 当

目的地品牌为温暖型时ꎬ 高交往(ｖｓ􀆰 低交往)更能提升目的地品牌态度: Ｍ高 ＝ ６􀆰 ０３ꎬ Ｍ低 ＝ ５􀆰 ５１ꎬ Ｆ
(１ꎬ ２３６)＝ ２２􀆰 ９４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎻ 当目的地品牌为能力型时ꎬ 无论交往性是高还是低ꎬ 目的地品牌态度

并无显著差异: Ｍ高 ＝ ５􀆰 ９５ꎬ Ｍ低 ＝ ５􀆰 ８０ꎬ Ｆ(１ꎬ ２３５)＝ １􀆰 ８２ꎬ ｐ>０􀆰 １ꎬ Ｈ７ 得到支持ꎮ
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图 ３　 先赋性(左) /交往性(右)和目的地品牌定位对目的地品牌态度的影响

４􀆰 ２􀆰 ４　 中介效应分析

本研究以代言人地缘关系 (先赋性、 交往性) 为自变量ꎬ 目的地品牌态度为因变量ꎬ 运用

Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法检验代言真实性的中介效应ꎮ
(１)在先赋性对品牌态度的影响中ꎬ 总效应(β＝ ０􀆰 ０９ꎬ ９５％ ＣＩ＝[－０􀆰 ０６ꎬ ０􀆰 ２５])和直接效应(β ＝

－０􀆰 ０３ꎬ ９５％ ＣＩ＝[－０􀆰 １３ꎬ ０􀆰 ０７])的置信区间均包含 ０ꎬ 因此两者都不显著ꎬ 但代言真实性的间接效

应是显著的(β＝ ０􀆰 １３ꎬ ９５％ ＣＩ＝[０􀆰 ０１ꎬ ０􀆰 ２４])ꎮ 即使总效应不显著ꎬ 但如果间接效应的符号和直接

效应的符号相反ꎬ 仍然可能存在间接效应(温忠麟和叶宝娟ꎬ ２０１４)ꎮ 本研究中ꎬ 由于直接效应为

－０􀆰 ０３ꎬ 间接效应为 ０􀆰 １３ꎬ 两者符号相反ꎬ 符合遮掩效应ꎮ 因此ꎬ 代言真实性在先赋性维度对目的地

品牌态度的影响中起到了遮掩作用ꎮ Ｈ４ 得到支持ꎮ
(２)在交往性对品牌态度的影响中ꎬ 直接效应的置信区间包含 ０ꎬ 因此并不显著(β ＝ ０􀆰 ０６ꎬ ９５％

ＣＩ＝[－０􀆰 ０５ꎬ ０􀆰 １６])ꎻ 总效应(β ＝ ０􀆰 ３３ꎬ ９５％ ＣＩ ＝ [０􀆰 １８ꎬ ０􀆰 ４８])和间接效应(β ＝ ０􀆰 ２７ꎬ ９５％ ＣＩ ＝
０２１
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[０􀆰 １６ꎬ ０􀆰 ４０])的置信区间均不包含 ０ꎬ 两者都是显著的ꎮ 因此ꎬ 代言真实性在交往性维度对目的地

品牌态度的影响中起到了中介作用ꎮ Ｈ５ 得到支持ꎮ
４􀆰 ２􀆰 ５　 有调节的中介效应

本研究进一步检验目的地品牌定位的调节中介作用ꎮ 在先赋性对目的地品牌态度的影响中ꎬ 有

调节的中介效应并不显著ꎻ 在交往性对目的地品牌态度的影响中ꎬ 有调节的中介效应显著ꎬ 结果如

表 １ 所示ꎮ

表 １ 目的地品牌定位的有调节中介作用

路　 　 径 目的地品牌定位 效应值 ＳＥ 值 下限 ＬＬＣＩ 上限 ＵＬＣＩ

先赋性—代言真实性—目的地品牌态度
能力型 ０􀆰 ０９ ０􀆰 ０９ －０􀆰 ０９ ０􀆰 ２５
温暖型 ０􀆰 １６ ０􀆰 ０８ ０􀆰 ０１ ０􀆰 ３３

有调节的中介效应 ０􀆰 ０８ ０􀆰 １２ －０􀆰 １６ ０􀆰 ３３

交往性—代言真实性—目的地品牌态度
能力型 ０􀆰 １６ ０􀆰 ０９ －０􀆰 ０２ ０􀆰 ３３
温暖型 ０􀆰 ３９ ０􀆰 ０８ ０􀆰 ２４ ０􀆰 ５４

有调节的中介效应 ０􀆰 ２３ ０􀆰 １１ ０􀆰 ０２ ０􀆰 ４６

５􀆰 结论与讨论

５􀆰 １　 研究结论

本文通过眼动实验发现ꎬ 高交往组被试的 ＡＯＩ 凝视总比例要显著高于低交往组ꎬ 这意味着代言

人地缘关系的交往性维度使得被试认为风景区域(目的地品牌)相对于其他元素更具有吸引力ꎮ 接下

来的情景实验进一步发现: 地缘关系的先赋性维度并不会影响目的地品牌态度ꎬ 起决定性作用的是

交往性维度ꎮ 这与以往国际旅游研究选择本国出生的名人进行目的地品牌代言的结论是不一致的

(Ｖａｎ ｄｅｒ Ｖｅｅｎ ＆ Ｓｏｎｇꎬ ２０１４ꎻ Ｒｏｙ ＆ Ｂａｇｄａｒｅꎬ ２０１５)ꎮ 这可能是因为这些文献在实验中所选取的本国

出生的名人ꎬ 本质上都是“土生土长”的本土(ｎａｔｉｖｅ)名人ꎬ 其实是兼具先赋性和高交往性的ꎬ 但并未

明确到底是其中哪个维度在起作用ꎮ 实验研究还验证了先赋性和交往性维度的交互作用ꎬ 发现先赋

性维度仅仅在交往低时才发挥作用ꎮ 此外ꎬ 代言真实性在先赋性维度与目的地品牌态度的关系中具

有遮掩效应(温忠麟和叶宝娟ꎬ ２０１４)ꎬ 尽管先赋性维度能够通过代言真实性对目的地品牌态度产生

间接影响ꎬ 但从总效应来看ꎬ 这种先赋性特征依旧难以影响目的地品牌态度ꎮ 如果没有引入代言真

实性这一中介变量ꎬ 先赋性维度与目的地品牌态度之间的关系就被掩盖了ꎮ 代言真实性在交往性维

度对目的地品牌态度的影响中起到了中介作用ꎮ 最后ꎬ 研究还验证了目的地品牌定位的调节作用ꎮ
１２１
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５􀆰 ２　 理论贡献

第一ꎬ 从地缘关系视角丰富了本土关系研究与旅游营销研究ꎮ 目前国际旅游研究所关注的代言

人的国籍背景ꎬ 本质上都是基于先赋性社会身份的二分概念(Ｒｏｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１ꎻ Ｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎬ 忽

略了基于后天空间流动的交往性维度ꎮ 然而ꎬ 随着现代社会的快速发展ꎬ 交往性的重要性更为凸显

(杨宜音ꎬ ２００５)ꎮ 本文的研究结果发现ꎬ 相较于先赋性ꎬ 代言人地缘关系的交往属性才是影响目的

地品牌代言有效性的决定因素ꎮ 这一结论不仅为中国本土的关系研究提供了新的有价值的证据ꎬ 也

拓展了地缘关系研究领域ꎬ 同时对于丰富国内旅游研究尤其是目的地品牌代言具有重要意义ꎮ
第二ꎬ 从真实性的视角剖析了代言人地缘关系对代言效果影响的作用机理ꎮ 尽管真实性在旅游

研究中已是相对成熟的概念ꎬ 但其定义仍然具有模糊性且依赖于具体情境(Ｎｕｎｅｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎬ 本

文基于具体的代言情境提出了代言真实性这一概念ꎮ 以往聚焦于代言人国籍背景的国际旅游名人代

言文献ꎬ 往往是通过内群体偏好、 种族认同、 匹配假说等理论进行解释(Ｒｏｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１ꎻ Ｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０２２ꎻ Ｌｉｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)ꎬ 对于国内目的地品牌代言而言缺乏适用性ꎮ 本研究证实了代言真实性的中

介效应ꎬ 进一步拓展了真实性理论在旅游研究尤其是目的地品牌代言中的运用ꎮ
第三ꎬ 从刻板印象内容模型的视角检验了目的地品牌定位的调节作用ꎮ 在以往的目的地名人代

言的文献中ꎬ 尽管有研究发现ꎬ 不同国家之间的研究结论可能存在文化差异(Ｒｏｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎬ 且

名人应当与目的地个性或形象匹配(沈雪瑞等ꎬ ２０１５ꎻ 张辉等ꎬ ２０２１ꎻ Ｐｒａｄｈａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)ꎬ 但尚未

有文献探讨目的地品牌定位的调节效应ꎮ 本文基于社会心理学中的刻板印象内容模型ꎬ 将目的地品

牌定位分为能力型和温暖型ꎬ 验证了目的地品牌定位的调节效应ꎬ 其研究结论厘清了代言人地缘关

系影响代言效果的边界条件ꎬ 进一步拓展了目的地品牌化研究文献ꎮ

５􀆰 ３　 管理启示

目的地品牌代言应当遵循因“地”制宜的原则: 既要考虑人的“地域性”ꎬ 也要考虑地方的“地域

性”ꎬ 更要聚焦人与地之间的“地域联系”ꎮ 首先ꎬ 目的地管理部门在甄选代言人时应当充分考虑代言

人的地域背景ꎮ 在目的地品牌代言中ꎬ 人们会从代言本身自然而然地联想到名人与该地域的联系ꎬ
比如出生地或祖籍地ꎬ 或是读书、 工作等相关的地域经历ꎬ 本研究发现ꎬ 代言人的地域背景是影响

目的地品牌代言的重要因素ꎬ 因此ꎬ 目的地管理组织在甄选代言人时应充分考虑人的“地域性”ꎮ 其

次ꎬ 目的地品牌管理应当充分考虑目的地的形象定位ꎮ 目前ꎬ 我国旅游目的地品牌发展仍存在品牌

定位同质化严重的问题ꎬ 目的地品牌形象建设应当立足于其形象定位ꎮ 本研究讨论了目的地品牌定

位如何影响代言人选择的过程ꎬ 目的地品牌化应当充分考虑地方的“地域性”ꎮ 最后ꎬ 目的地管理部

门在进行广告制作或代言宣传时ꎬ 应聚焦于人与地之间的“地域联系”ꎮ 当代言人与目的地品牌之间

存在密切的地缘关系时ꎬ 消费者更容易激发对代言行为的真实性感知ꎬ 形成更为积极的目的地品牌

态度ꎮ 因此ꎬ 目的地在进行广告及宣传视频制作ꎬ 或是在与名人进行旅游宣传互动时ꎬ 应当考虑突

出两者间的“地域联系”ꎮ
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５􀆰 ４　 研究局限和未来展望

本研究存在一定的局限性: 第一ꎬ 在实验研究中ꎬ 代言人地缘关系都局限于少数几种典型情形ꎬ
未来研究可考虑拓展其他情形ꎬ 比如读书(学缘)、 结婚(姻缘)等相关内容的地缘关系ꎮ 第二ꎬ 实验

研究中的交往性维度是用时间长短(几天 /十几年)进行操控ꎬ 未来可考虑其他操控方式ꎮ 第三ꎬ 由于

代言真实性在代言人地缘关系的先赋性维度与目的地品牌态度间存在遮掩效应ꎬ 说明可能存在其他

解释机制ꎮ 未来研究可对上述不足之处进行完善ꎮ
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Ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｎｇ ｉｔｓ ａｎｔｅｃｅｄｅｎｔｓ ａｎｄ ｏｕｔｃｏｍｅｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１６ꎬ ６９ (３) .
[２２]ＢｏｏꎬＳ.ꎬ Ｂｕｓｓｅｒꎬ Ｊ.ꎬ Ｂａｌｏｇｌｕꎬ Ｓ􀆰 Ａ ｍｏｄｅｌ ｏｆ ｃｕｓｔｏｍｅｒ￣ｂａｓｅｄ ｂｒａｎｄ ｅｑｕｉｔｙ ａｎｄ ｉｔｓ ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ ｔｏ

ｍｕｌｔｉｐｌｅ ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎｓ[Ｊ] . Ｔｏｕｒｉｓｍ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２００９ꎬ ３０ (２) .
[２３]Ｄｉａｍａｎｔｏｐｏｕｌｏｓꎬ Ａ.ꎬ Ｆｌｏｒａｃｋꎬ Ａ.ꎬ Ｈａｌｋｉａｓꎬ Ｇ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｅｘｐｌｉｃｉｔ ｖｅｒｓｕｓ ｉｍｐｌｉｃｉｔ ｃｏｕｎｔｒｙ ｓｔｅｒｅｏｔｙｐｅｓ ａｓ

ｐｒｅｄｉｃｔｏｒｓ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ: Ｉｎｓｉｇｈｔｓ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｓｔｅｒｅｏｔｙｐｅ ｃｏｎｔｅｎｔ ｍｏｄｅｌ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ
Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ２０１７ꎬ ４８ (８) .

[２４]Ｇüｒｈａｎ￣Ｃａｎｌｉꎬ Ｚ.ꎬ Ｂａｔｒａꎬ Ｒ􀆰 Ｗｈｅｎ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｉｍａｇｅ ａｆｆｅｃｔｓ ｐｒｏｄｕｃｔ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓ: Ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｆ
ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｒｉｓｋ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００４ꎬ ４１ (２) .

[２５] Ｉｌｉｃｉｃꎬ Ｊ.ꎬ Ｂａｘｔｅｒꎬ Ｓ􀆰 Ｍ.ꎬ Ｋｕｌｃｚｙｎｓｋｉꎬ Ａ􀆰 Ｋｅｅｐｉｎｇ ｉｔ ｒｅａｌ: Ｅｘａｍｉｎｉｎｇ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｃｏ￣ｂｒａｎｄｉｎｇ
ａｕｔｈｅｎｔｉｃｉｔｙ ｉｎ ｃａｕｓｅ￣ｒｅｌａｔｅｄ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｒａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１８ꎬ ２６ (１) .

[２６]Ｋｕｍａｉｌꎬ Ｔ.ꎬ Ａｌ Ｑｅｅｄꎬ Ｍ.ꎬ Ａｂｕｒｕｍｍａｎꎬ Ａ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｈｏｗ ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ｂｒａｎｄ ｅｑｕｉｔｙ ａｎｄ ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ
ｂｒａｎｄ ａｕｔｈｅｎｔｉｃｉｔｙ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ｖｉｓｉｔ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ: Ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｆｒｏｍ ｔｈｅ Ｕｎｉｔｅｄ Ａｒａｂ Ｅｍｉｒａｔｅｓ[ Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２２ꎬ ２８ (３) .

[２７]Ｌｉꎬ Ｙ.ꎬ Ｌｉｕꎬ Ｂ.ꎬ Ｘｉｅꎬ Ｌ􀆰 Ｃｅｌｅｂｒｉｔｙ ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔ ｉｎ ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ: Ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｆｒｏｍ
ｅｙｅ￣ｔｒａｃｋｉｎｇ ｔｅｃｈｎｉｑｕｅｓ ａｎｄ ｌａｂｏｒａｔｏｒｙ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２２ꎬ １５０.

[２８]Ｌｉｕꎬ Ｂ.ꎬ Ｍｏｙｌｅꎬ Ｂ.ꎬ Ｋｒａｌｊꎬ Ａ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｃｅｌｅｂｒｉｔｙ ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔ ｉｎ ｔｏｕｒｉｓｍ: Ａｔｔｅｎｔｉｏｎꎬ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ
ａｒｏｕｓａｌ ａｎｄ ｆａｍｉｌｉａｒｉｔｙ[Ｊ] . Ｔｏｕｒｉｓｍ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２３ꎬ ９８.

[２９] ＭａｃＣａｎｎｅｌｌꎬ Ｄ􀆰 Ｓｔａｇｅｄ ａｕｔｈｅｎｔｉｃｉｔｙ: Ａｒｒａｎｇｅｍｅｎｔｓ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｓｐａｃｅ ｉｎ ｔｏｕｒｉｓｔ ｓｅｔｔｉｎｇｓ [ Ｊ] . Ａｍｅｒｉｃａｎ
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｏｃｉｏｌｏｇｙꎬ １９７３ꎬ ７９ (３) .

[３０]ＭｃＣｒａｃｋｅｎꎬＧ􀆰 Ｗｈｏ ｉｓ ｔｈｅ ｃｅｌｅｂｒｉｔｙ ｅｎｄｏｒｓｅｒ? Ｃｕｌｔｕｒａｌ ｆｏｕｎｄａｔｉｏｎｓ ｏｆ ｔｈｅ ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔ ｐｒｏｃｅｓｓ [ Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １９８９ꎬ １６ (３) .

[３１]Ｍｕꎬ Ｘ.ꎬ Ｂａｉꎬ Ｃ.ꎬ Ｗｕꎬ Ｂ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｈｅ ｍａｔｃｈｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ｃｏｕｎｔｒｙ ｉｍａｇｅ ａｎｄ ｔｏｕｒｉｓｍ
ｐｒｏｄｕｃｔ ｔｙｐｅ: Ａｎ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｓｔｕｄｙ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｓｔｅｒｅｏｔｙｐｅ ｃｏｎｔｅｎｔ ｍｏｄｅｌ (ＳＣＭ)[Ｊ] . Ｔｏｕｒｉｓｍ Ｔｒｉｂｕｎｅꎬ
２０１７ꎬ ３２ (６) .

[３２]Ｎｕｎｅｓꎬ Ｊ􀆰 Ｃ.ꎬ Ｏｒｄａｎｉｎｉꎬ Ａ.ꎬ Ｇｉａｍｂａｓｔｉａｎｉꎬ Ｇ􀆰 Ｔｈｅ ｃｏｎｃｅｐｔ ｏｆ ａｕｔｈｅｎｔｉｃｉｔｙ: Ｗｈａｔ ｉｔ ｍｅａｎｓ ｔｏ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２１ꎬ ８５ (４) .

[３３]Ｐａｕｌꎬ Ｃ.ꎬ Ｇｅｒｈａｒｄꎬ Ｗ.ꎬ Ｔｈｏｍａｓꎬ Ｗ􀆰 Ｃｅｌｅｂｒｉｔｙ ａｎｄ ｆｏｒｅｉｇｎ ｂｒａｎｄ ｎａｍｅ ａｓ ｍｏｄｅｒａｔｏｒｓ ｏｆ ｃｏｕｎｔｒｙ￣ｏｆ￣
ｏｒｉｇｉｎ ｅｆｆｅｃｔｓ[Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ ２００５ꎬ ２４ (２) .

[３４]Ｐｒａｄｈａｎꎬ Ｄ.ꎬ Ｍｏｈａｒａｎａꎬ Ｔ􀆰 Ｒ.ꎬ Ｍａｌｉｋꎬ Ｇ􀆰 Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｃｅｌｅｂｒｉｔｙꎬ ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ａｎｄ ｔｏｕｒｉｓｔ ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ
ｏｎ ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ａｔｔａｃｈｍｅｎｔ ａｎｄ ｒｅｖｉｓｉｔ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ: Ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｒｏｌｅｓ ｏｆ ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔ ｅｍｂｅｄｄｅｄｎｅｓｓꎬ
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ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ｃｒｏｗｄｉｎｇ ａｎｄ ｇｅｎｄｅｒ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ＆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２３ꎬ ２７.
[３５]ＲｏｙꎬＳ.ꎬ Ｂａｇｄａｒｅꎬ Ｓ􀆰 Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｃｏｕｎｔｒｙ ｏｆ ｏｒｉｇｉｎ ｉｎ ｃｅｌｅｂｒｉｔｙ ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔｓ: Ｉｎｔｅｇｒａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ

ｂｒａｎｄ ｆａｍｉｌｉａｒｉｔｙ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｇｌｏｂａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１５ꎬ ２８ (３￣５) .
[３６]ＲｏｙꎬＳ.ꎬ Ｄｒｙｌꎬ Ｗ.ꎬ Ｄｅ Ａｒａｕｊｏ Ｇｉｌꎬ Ｌ􀆰 Ｃｅｌｅｂｒｉｔｙ ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔｓ ｉｎ ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ: Ａ ｔｈｒｅｅ￣

ｃｏｕｎｔｒｙ ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｏｎ[Ｊ] . Ｔｏｕｒｉｓｍ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２１ꎬ ８３.
[３７]Ｓｈｅｎꎬ Ｘ.ꎬ Ｌｖꎬ Ｘ.ꎬ Ｌｉｎꎬ Ｓ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｓｔｅｒｅｏｔｙｐｅ ｃｏｎｔｅｎｔ ｍｏｄｅｌ ｔｏ ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ｉｍａｇｅ:

Ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｆｒｏｍ ｒｅｓｉｄｅｎｔｓ ｏｆ ｍａｉｎｌａｎｄ Ｃｈｉｎａ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ＆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１９ꎬ
１４.

[３８]Ｙｏｕｎｇꎬ Ｃ􀆰 Ｓｈｏｕｌｄ ｙｏｕ ｂｕｙ ｌｏｃａｌ? [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ ２０２２ꎬ １７６ (２) .
[３９]Ｚｈａｎｇꎬ Ｘ.ꎬ Ｚｈａｎｇꎬ Ｋ.ꎬ Ｌｉꎬ Ｓ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｓｔｏｒｅ ｆｉｘｔｕｒｅ ｓｈａｐｅ ａｔ ｒｅｔａｉｌ ｃｈｅｃｋｏｕｔ: Ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｆｒｏｍ

ｆｉｅｌｄ ａｎｄ ｏｎｌｉｎｅ ｓｔｕｄｉｅｓ[Ｊ] . Ｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎ ａｎｄ Ｏｐｅｒａｔｉｏｎｓ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２３ꎬ ３２ (１０) .
[４０]Ｚｈｕꎬ Ｈ.ꎬ Ｐａｎꎬ Ｙ.ꎬ Ｑｉｕꎬ Ｊ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｈｏｍｅｔｏｗｎ ｔｉｅｓ ａｎｄ ｆａｖｏｒｉｔｉｓｍ ｉｎ Ｃｈｉｎｅｓｅ ｃｏｒｐｏｒａｔｉｏｎｓ: Ｅｖｉｄｅｎｃｅ

ｆｒｏｍ ＣＥＯ ｄｉｓｍｉｓｓａｌｓ ａｎｄ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ ２０２２ꎬ １７６
(２) .

Ｔａｉｌｏｒｅｄ ｔｏ Ｐｌａｃｅ: Ｔｈｅ Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ Ｇｅｏ￣ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｏｎ ｔｈｅ Ｃｈｏｉｃｅ
ｏｆ Ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ Ｂｒａｎｄ Ｓｐｏｋｅｓｐｅｒｓｏｎ

Ｌｉ Ｊｉａｎｘｉｎ　 Ｌｉ Ｃｈｅｎ　 Ｙｉ Ｔｅｎｇｑｉ　 Ｈｅ Ｈａｏ
(Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ Ｃｈａｎｇｓｈａ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｓｃｉｅｎｃｅ ＆ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙꎬ Ｃｈａｎｇｓｈａꎬ ４１００１５)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｉｎ ｒｅｃｅｎｔ ｅｆｆｏｒｔｓ ｔｏ ｐｒｏｍｏｔｅ ｌｏｃａｌ ｅｃｏｎｏｍｉｃ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ａｎｄ ｅｎｈａｎｃｅ ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ｉｍａｇｅｓꎬ ａ
ｎｅｗ ｔｒｅｎｄ ｈａｓ ｅｍｅｒｇｅｄ ｉｎｖｏｌｖｉｎｇ ｃｅｌｅｂｒｉｔｉｅｓ ｅｎｄｏｒｓｉｎｇ ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ｂｒａｎｄｓ􀆰 Ｈｏｗｅｖｅｒꎬ ｅｘｉｓｔｉｎｇ ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅ ｌａｃｋｓ
ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｔｈｅ ｃｒｉｔｅｒｉａ ｆｏｒ ｓｅｌｅｃｔｉｎｇ ｃｅｌｅｂｒｉｔｙ ｅｎｄｏｒｓｅｒｓ ｆｏｒ ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ｂｒａｎｄｓ􀆰 Ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｉｎｔｅｇｒａｔｅｓ ｔｈｅ ｔｗｏ￣
ｌａｙｅｒｅｄ ｃｏｎｃｅｐｔ ｏｆ ｇｅｏ￣ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｉｎ ｃｏｎｔｅｍｐｏｒａｒｙ Ｃｈｉｎｅｓｅ ｓｏｃｉｅｔｙ ａｎｄ ｄｒａｗｓ ｆｒｏｍ ｌｏｃａｌ “ｇｕａｎｘｉ” ｓｔｕｄｉｅｓ ｉｎ
Ｃｈｉｎａ ｔｏ ｉｎｔｒｏｄｕｃｅ ｔｈｅ ｃｏｎｃｅｐｔ ｏｆ ｅｎｄｏｒｓｅｒ ｇｅｏ￣ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ􀆰 Ｔｈｉｓ ｃｏｎｃｅｐｔ ｉｓ ｄｉｖｉｄｅｄ ｉｎｔｏ ｔｗｏ ｄｉｍｅｎｓｉｏｎｓ: ｔｈｅ
ａｓｃｒｉｂｅｄ ｄｉｍｅｎｓｉｏｎ ａｎｄ ｔｈｅ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ ｄｉｍｅｎｓｉｏｎ􀆰 Ｔｈｅ ｓｔｕｄｙ ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｅｓ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ａｎ ｅｎｄｏｒｓｅｒ􀆳ｓ ｇｅｏ￣
ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｏｎ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ ｏｆ ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ｂｒａｎｄ ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔｓ ｔｈｒｏｕｇｈ ａｎ ｅｙｅ￣ｔｒａｃｋｉｎｇ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔ ａｎｄ ａ
ｃｏｎｔｅｘｔｕａｌ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔ􀆰 Ｔｈｅ ｆｉｎｄｉｎｇｓ ｉｎｄｉｃａｔｅ ｔｈａｔ ｔｈｅ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ ｄｉｍｅｎｓｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｅｎｄｏｒｓｅｒ􀆳ｓ ｇｅｏ￣ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ
ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｓ ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓꎬ ｗｈｉｌｅ ｔｈｅ ａｓｃｒｉｂｅｄ ｄｉｍｅｎｓｉｏｎ ｏｎｌｙ ｂｅｃｏｍｅｓ ｒｅｌｅｖａｎｔ ｗｈｅｎ
ｔｈｅ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｉｓ ｌｏｗ􀆰 Ａｄｄｉｔｉｏｎａｌｌｙꎬ ｔｈｅ ｓｔｕｄｙ ｃｏｎｆｉｒｍｓ ｔｈｅ ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｆ ｅｎｄｏｒｓｉｎｇ ａｕｔｈｅｎｔｉｃｉｔｙ ａｎｄ ｔｈｅ
ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｆ ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ｂｒａｎｄ ｐｏｓｉｔｉｏｎｉｎｇ􀆰 Ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｍａｎａｇｅｒｉａｌ ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ａｒｅ ａｌｓｏ
ｄｉｓｃｕｓｓｅｄ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ｂｒａｎｄꎻ Ｃｅｌｅｂｒｉｔｙ ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔꎻ Ｇｅｏ￣ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐꎻ Ｅｎｄｏｒｓｉｎｇ ａｕｔｈｅｎｔｉｃｉｔｙ

专业主编: 寿志钢

５２１

黎建新ꎬ 等

因 “地” 制宜: 地缘关系对目的地品牌代言人选择的影响


