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　　提要：文章以休闲观光农业园区品牌形象对游客忠诚的影响为研究核心，揭示品牌形象各

结构维度对游客忠诚的复杂实现路径，以对园区提升品牌形象，提高品牌管理能力，培育游客忠

诚提供客观、科学的决策依据。文章研究了休闲观光农业园区品牌形象４维度测量模型，并以

此建立休闲观光农业园区品牌形象各结构维度对游客忠诚的影响机制模型。
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一、引　言

休闲观光农业园区是现代农业与旅游业融合发展的新型业态，既是现代农业发展新的增长点，也

是非常受大众旅游市场欢迎的新型产品，在农业和旅游业两个产业国家层面的发展规划中都被列入

重点培育的产品类型。在此背景下，一方面，休闲观光农业园区在近年快速发展，经营管理由粗放逐

渐走向现代企业管理模式，品牌建设对园区可持续发展与核心竞争力培育所起到的战略性作用逐渐

被认同；另一方面，园区经营管理者和政府主管部门在实践工作中迫切需要理论指导。而品牌形象在

相关行业的研究主要集中在景区形象、酒店形象、目的地形象等方面，并未涉及休闲观光农业园区这

个新的领域。所以笔者认为有必要就休闲观光农业园区品牌形象构成、形成机理及对游客忠诚的影

响进行基础性研究具有非常大的实践指导意义。

品牌理论的实证研究表明，良好的品牌形象不仅可以降低消费者购物的风险，也可以简化消费者

的品牌识别和消费决策过程。它是消费者作出特定品牌选择的重要依据，从而使其对特定品牌保持

忠诚。对企业而言，品牌形象作为企业无形资产的关键要素，良好的品牌形象不仅可以使企业获得强

大的品牌权益，而且也为其品牌延伸提供了很好的市场基础，从而提升企业的竞争能力。

从消费者视角看，休闲观光农业园区品牌形象的内涵是什么？它是由哪些结构维度构成？鉴于
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游客满意与游客忠诚的重要性，品牌形象各结构维度是否影响以及如何影响游客满意与游客忠诚？

哪些品牌形象结构维度显得更为重要一些？笔者围绕休闲观光农业园区品牌形象对游客忠诚的影响

机理而展开，揭示品牌形象各结构维度对游客忠诚的复杂实现路径，以对园区提高品牌管理能力，提

升品牌形象，培育游客忠诚提供客观而又科学的决策依据。

二、文献回顾与理论假设

（一）休闲观光农业园区品牌形象的结构维度分析

笔者结合园区经营实际，将休闲观光农业园区品牌形象定义为游客对休闲观光农业园区的总体

认知，它影响着游客行为意图。目前国内外多数学者都认同品牌形象是由多维度构建，分歧主要体现

在不同行业多维属性的差异上。笔者邀请由行业专家与学术专家组成的团队进行有关休闲观光农业

园区品牌形象结构维度的探讨，并从中确定出基于专家视角的休闲观光农业园区品牌形象量表的具

体测量题项。通过对这些测量题项进行归类、整理，笔者将休闲观光农业园区品牌形象划分为景观形

象、价格形象、设施形象、服务形象等四个结构维度。据此，笔者提出如下假设：

Ｈ１．休闲观光农业园区品牌形象可由景观形象、价格形象、设施形象、服务形象等四个结构维度

解释。

（二）休闲观光农业园区品牌形象、游客满意与游客忠诚三者关系

已有学者对品牌形象与顾客满意、顾客忠诚关系进行了一些实证研究（蒋廉雄和卢泰宏，２００６；王

斌，２０１１；秦辉等，２０１１），但是这些学者均没有涉及休闲观光农业园区领域。鉴于休闲观光农业园区

与其它行业的差异性，同时考虑其品牌形象研究的迫切性，笔者针对休闲观光农业园区进行品牌形

象、游客满意、游客忠诚三者之间的关系研究，并提出如下假设：

Ｈ２ａ－Ｈ２ｄ．景观形象、价格形象、设施形象、服务形象依次对游客满意存在显著的正向影响；

Ｈ３ａ－Ｈ３ｄ．景观形象、价格形象、设施形象、服务形象依次对游客忠诚存在显著的正向影响；

Ｈ４．游客满意对游客忠诚存在显著的正向影响。

（三）模型构建

基于以上４个假设条件，提出如图１所示的概念模型：休闲观光农业园区品牌形象对游客忠诚的

影响机制模型（以下简称假设模型）。

图１　研究模型假设

三、研究方法

（一）变量测度

笔者运用专题组座谈方法确定出休闲观光农业园区品牌形象各结构维度的所有测量指标，景观
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形象由气候条件、自然景观、环境卫生状况共同测量，价格形象由门票价格、土特产价格、购物价格共

同测度，设施形象由园区内部标识、旅游交通、旅游公厕、游客公共休息设施共同测度，服务形象由标

准化服务、人性化服务、信息化服务共同测量。参考蒋廉雄和卢泰宏（２００６）对顾客满意的测量指标体

系，笔者确定出测度游客满意的１项指标。参考宝贡敏和胡抚生（２００８）对游客忠诚的测量，笔者确定

出测度游客忠诚的２项指标。

（二）数据收集

笔者于２０１０年１２月针对杭州晶星都市休闲村、桐庐巴比松度假庄园、传化大地、奉化滕头生态

旅游区、宁波大桥生态渔庄、嘉善碧云花园、长兴城山沟农家乐、安吉中南百草园等８家休闲观光农业

园区的到访游客进行现场访问。本次调研共发放问卷４００份，回收有效问卷３２５份，有效回收率为

８１．２５％。从描述性统计分析看，性别方面，男性占５７．０％，女性占４３．０％；年龄方面，１４岁以下占１．

８％，１５－２４岁占１６．０％，２５－３４岁占３３．２％，３５－４４岁占３３．２％，４５－５９岁占１２．３％，６０岁以上占

３．４％；文化程度方面，初中以下占６．９％，高中／中专／技校占２８．１％，大学专科占２９．０％，大学本科占

３２．０％，硕士以上占４．０％；职业类型方面，公务员占５．７％，事业单位人员占２５．９％，企业管理人员占

１２．３％，个体经营户占１９．９％，学生占８．９％，专业技术人员占６．６％，服务销售人员占７．３％，离退休

人员占１．９％，军人占０．６％，其他占１０．８％。这说明本次调研样本具有较高的代表性，可以满足此次

样本需要。

（三）数据分析方法

笔者采用ＳＰＳＳ１１．０统计软件对园区品牌形象量表进行探索性因子分析与信度分析，并运用Ａ－

ＭＯＳ５．０统计软件对其进行信效度检验。此外，笔者采用 ＡＭＯＳ５．０统计软件对园区品牌形象各结

构维度对游客忠诚的影响机制模型进行整体模型的合理性评价及相关变量之间数据关系的探析。

四、分析与检验

（一）休闲观光农业园区品牌形象模型的探索性因子分析

笔者运用ＳＰＳＳ１１．０统计软件对园区品牌形象量表进行探索性因子分析，经测试，所有初始测量

指标的因子载荷绝对值均达到０．５的最低规定要求；对所有初始测量指标进行 ＫＭＯ样本测度和

Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形检验，表１结果显示适宜进行因子分析；根据特征值大于１的原则，从中提炼出４个因

子，累计方差贡献率６５．２２９％，符合６０％的最低标准；根据各因子所包含的实际具体测量题项，将其

分别命名为景观形象、价格形象、设施形象、服务形象。

（二）休闲观光农业园区品牌形象模型的信效度检验

笔者运用ＳＰＳＳ１１．０统计软件对园区品牌形象模型进行可靠性分析，由表２可知，各结构维度对

应的Ｃｒｏｎｂａｃｈα值均接近或大于０．７０，符合规定要求。笔者运用ＡＭＯＳ５．０统计软件对园区品牌形

象模型进行组合信度、收敛效度、整体拟合优度分析、判别效度分析。由表２可知，各结构维度对应的

组合信度均接近或大于０．７０，达到规定要求；各结构维度中的最小ＣＦＡ标准化因子载荷系数均大于

０．５０，并且均通过了ｔ检验，达到收敛效度规定要求；总体上，整体拟合优度指标符合要求。由表３可

知，任意两个不同结构维度之间的相关系数加减１．９６倍的标准误差不覆盖１，达到判别效度规定要

求。因此，假设Ｈ１得到支持。
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表１　休闲观光农业园区品牌形象量表的探索性因子分析

探索性因子 测量指标个数
最小ＥＦＡ

因子载荷

最大ＥＦＡ

因子载荷
特征值 累计方差贡献率（％）

景观形象 ３　 ０．７０５　 ０．７５０　 １．０５７

价格形象 ３　 ０．５９９　 ０．７６５　 １．００６

设施形象 ４　 ０．６７１　 ０．７９０　 ５．７２４

服务形象 ３　 ０．６０３　 ０．８１９　 １．３４６

６５．２２９

ＫＭＯ样本测度和Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形检验结果：ＫＭＯ＝０．８８４　ｘ２＝１．７６２Ｅ３　ｄｆ＝９１　Ｓｉｇ．＝０．０００

表２　休闲观光农业园区品牌形象量表的信效度分析

结构维度 景观形象 价格形象 设施形象 服务形象

Ｃｒｏｎｂａｃｈα ０．６８８　 ０．７２９　 ０．８１９　 ０．７２２

组合信度（％） ６８．９０　 ７２．６５　 ８２．２４　 ７８．２０

最小ＣＦＡ标准化因子载荷 ０．６０３＊＊＊ ０．６３３＊＊＊ ０．７１２＊＊＊ ０．６６８＊＊＊

最小Ｃ．Ｒ． ７．８６３　 ９．１８６　 １１．１５８　 １０．８３８

ＲＭＲ＝０．０２９ＲＭＳＥＡ＝０．０７０ＧＦＩ＝０．９３５ＡＧＦＩ＝０．８９９ＮＦＩ＝０．９０５ＲＦＩ＝０．８７５ＩＦＩ＝０．９４０ＴＬＩ＝０．９２０

ＣＦＩ＝０．９３９

表３　休闲观光农业园区品牌形象量表的判别效度分析

结构维度 景观形象 价格形象 设施形象 服务形象

景观形象 １

价格形象 ０．６４６（０．６０７，０．６８５） １

设施形象 ０．５２２（０．４８１，０．５６３） ０．７５２（０．６９５，０．８０９） １

服务形象 ０．５８６（０．５４１，０．６３１） ０．６９２（０．６３７，０．７４７） ０．６４６（０．５８５，０．７０７） １

　　（三）休闲观光农业园区品牌形象各结构维度对游客忠诚的影响机制分析

１．假设模型整体拟合优度测量

笔者运用ＡＭＯＳ５．０统计软件对如图１所示的结构方程模型进行整体拟合优度分析，总体上，这

些拟合优度指标达到规定要求（详见表４），说明假设模型整体拟合优度良好，可以用来检验本研究提

出的系列研究假设。

２．假设模型假设检验

根据ＡＭＯＳ５．０统计软件所对应的整体模型输出结果，本研究整理出原假设、非标准化路径系

数、Ｃ．Ｒ．值以及研究假设检验的结果汇总信息，详见表５。
表４　假设模型／修正模型的关键拟合指标汇总表

指标 假设模型 修正模型 指标 假设模型 修正模型

ＣＭＩＮ／ＤＦ　 ２．３６２　 ２．３６１ ＴＬＩ　 ０．９２８　 ０．９４２

ＲＭＲ　 ０．０２６　 ０．０２４ ＮＦＩ　 ０．９１１　 ０．９２９

ＲＭＳＥＡ　 ０．０６５　 ０．０６５ ＲＦＩ　 ０．８８１　 ０．９０３

ＧＦＩ　 ０．９２６　 ０．９４０ ＡＩＣ　 ３０４．５８３　 ２０２．５５６

ＡＧＦＩ　 ０．８９９　 ０．９０４ ＣＡＩＣ　 ５２４．６３９　 ３６５．２０６

ＩＦＩ　 ０．９４６　 ０．９５８ ＰＧＦＩ　 ０．６１３　 ０．５８９

ＣＦＩ　 ０．９４６　 ０．９５７ ＰＮＦＩ　 ０．６８３　 ０．６７９
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表５　假设模型的假设检验结果汇总表

假设 路径系数 Ｃ．Ｒ． 结论 假设 路径系数 Ｃ．Ｒ． 结论 假设 路径系数 Ｃ．Ｒ． 结论

Ｈ２ａ ０．３３０　 ２．３１６ 支持 Ｈ２ｄ ０．６２７　 ５．７５２ 支持 Ｈ３ｃ ０．２２５　 ２．４７０ 支持

Ｈ２ｂ －０．０４１ －０．２６１ 拒绝 Ｈ３ａ ０．４００　 ３．２９６ 支持 Ｈ３ｄ ０．０６１　 ０．６５３ 拒绝

Ｈ２ｃ ０．２５５　 ２．３０３ 支持 Ｈ３ｂ ０．１７７　 １．３９３ 拒绝 Ｈ４　 ０．３６９　 ６．６６４ 支持

　　３．模型修正

根据表５所示的假设检验结果汇总信息，考虑去掉不显著的假设路径连线，笔者对假设模型进行

修正。由表４可知，通过对诸多关键指标的对比，笔者认为相比假设模型而言修正模型具有更强的合

理性。根据修正模型输出结果，笔者整理出最终的整体模型及相应研究假设的标准化路径系数，详见

图２。

图２　休闲观光农业园区品牌形象各结构维度对游客忠诚的最终影响机制模型

表６　休闲观光农业园区品牌形象各结构维度对游客满意与游客忠诚的影响效应

路径
标准化路径系数

直接效应 间接效应 总效应
路径

标准化路径系数

直接效应 间接效应 总效应

景观形象→游客满意 ０．１６８　 ０　 ０．１６８ 景观形象→游客忠诚 ０．３２１　 ０．０７８　 ０．３９９

设施形象→游客满意 ０．１８７　 ０　 ０．１８７ 设施形象→游客忠诚 ０．２９９　 ０．０８７　 ０．３８６

服务形象→游客满意 ０．４９８　 ０　 ０．４９８ 服务形象→游客忠诚 ０　 ０．２３２　 ０．２３２

　　４．直接效应、间接效应和总效应根据图２确定的假设路径关系，笔者依次计算出休闲观光农业园

区品牌形象各结构维度对游客满意与游客忠诚影响的系列效应（包括直接效应、间接效应以及总效

应），详见表６。

五、结论与讨论

（一）研究假设得到验证

笔者通过专题组座谈确定出包括景观形象、价格形象、设施形象、服务形象在内的休闲观光农业

园区品牌形象四维度模型，并运用ＳＰＳＳ１１．０和ＡＭＯＳ５．０统计软件对有效回收问卷数据进行实证研

究，通过了信度分析、收敛效度分析、整体拟合优度分析、判别效度分析等信效度检验。因此，笔者开

发的休闲观光农业园区品牌形象量表具有一定的理论价值与实际应用前景。

（二）服务是影响游客满意度的首要因素

笔者运用ＡＭＯＳ５．０统计软件进行园区品牌形象各结构维度对游客满意的影响机制分析，研究

表明：园区品牌形象各结构维度对游客满意均存在显著的正向影响。这说明园区品牌形象各结构维

度的有效提升都能引起游客满意度的提高。更加需要引起重视的是，研究进一步发现，园区品牌形象

各结构维度对游客满意具有不同的影响效应，影响效应从高到低依次排列为服务形象、设施形象、景
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观形象和价格形象，服务形象是影响游客满意度的首要因素。这一结果提示我们，园区在品牌形象塑

造过程中要克服以往“重硬件，轻软件”的观念，重视服务质量管理，以及对服务质量起到关键作用的

员工招聘与培训环节。

（三）景观与设施对游客忠诚的影响最大，而价格对游客忠诚不产生影响

笔者运用ＡＭＯＳ５．０统计软件进行园区品牌形象各维度对游客忠诚的影响机制分析，研究表明：

景观形象与设施形象对游客忠诚均存在直接的显著正向影响，价格形象与服务形象对游客忠诚均不

存在直接的正向影响，但游客满意在服务形象与游客忠诚之间的关系研究中起到了完全中介效应，在

景观形象或设施形象与游客忠诚之间的关系研究中起到了部分中介效应。研究表明，园区品牌形象

各结构维度对游客忠诚的影响效应从高到低依次排列为景观形象、设施形象、服务形象，价格形象不

产生影响。由此可以得出结论，对一个休闲观光农业园区来说，游客愿意向他人推荐和重游的重要因

素在于园区的景观形象和设施设备水平。休闲观光农业园区是可以重复消费的产品，培育大量的忠

诚游客可以降低营销成本和巩固品牌优势，重视品牌战略和形象推广的园区需要在农业景观、乡村景

观、生态景观以及配套设施设备等方面有更大的投入和提升，以获得更为显著的品牌收益。

（四）对游客满意影响最大的服务形象，却对游客忠诚的影响甚小

运用ＡＭＯＳ５．０统计软件所进行的园区品牌形象四个结构维度分别对游客满意和游客忠诚的影

响机制分析揭示一个有趣现象，对游客满意影响最大的服务形象，却对游客忠诚的影响甚小，即使用

游客满意的完全中介效应来解释分析结果，这也不符合经验逻辑。这一疑问，正是本研究值得继续深

入的方面。后续研究可以分析此次调研对象在休闲观光农业园区生命周期中的发展阶段，以及消费

市场的容忍度。也就是说如果一位第一次到访园区的游客由于服务质量原因对一个园区感到不满

意，但又对园区的景观和设施感到满意的话，都有可能重游，原因可能是因为游客没有更多的选择，也

可能因为游客会积极地认为园区管理会不断改善。当然，这只是一种猜想，尚需后续研究来进一步揭

示其中原因。

品牌形象的塑造绝不仅仅依靠一句话、一个标识和一个广告，研究结果提示园区经营业主要牢固

树立休闲观光农业园区多维形象的发展理念，不断完善品牌形象的内涵建设，以旅游产品体系建设为

切入点，逐项提升景观特色、配套设施、对客服务质量、文化内涵释放、价格渠道策略等方面的工作。

归纳起来即是，（１）景观形象是根基，要充分挖掘与提炼休闲观光农业园区的景观特色与内涵，形成独

特性的休闲观光旅游形象。（２）设施形象是保证，要增加与完善旅游基础设施，持续推进包括园区内

部标识、旅游交通、旅游公厕、游客公共休息设施等内的旅游基础设施建设，提升游客旅游活动的便利

性和舒适性；（３）服务形象是亮点，要创新旅游服务内涵与方式，要依据标准化、人性化、信息化三大要

求，努力让游客体验到良好的旅游服务形象。
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