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内容概要

　　《21世纪全国高等院校旅游管理类创新型应用人才培养规划教材：旅游地形象设计学》是北京大
学出版社组编的21世纪全国高等院校旅游管理类创新型应用人才培养规划教材系列教材之一，适用于
高等学校本科旅游形象设计课程教学。
本书系统介绍旅游地形象设计的原理与方法，主要内容包括导论，旅游地形象认知心理，旅游地形象
特征分析与定位设计、认知对象设计、识别符号设计、传播设计、设计案例。
本书的主要特点为注重知识的综合性与应用性，内容体系的全面性与逻辑性。
为了帮助读者更好地理解和掌握相关知识，培养学生的应用能力，书中安排了较多的设计案例和图片
，每章配有教学要点、技能要点、小结、关键术语、知识链接、练习题、案例分析等。

　　本书可作为旅游管理及其相关专业本科教材，也可供广大正在或志在从事相关工作的专业人员参
考。
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章节摘录

版权页：   插图：   2）知觉性 人们对新的刺激的整体反映须借助过去的知识和经验进行知觉加工。
旅游地形象的形成过程，也是旅游者将新的信息刺激和过去的知识、经验建立联系的过程，旅游者会
用自己已有的知识和经验去解释新的刺激。
从而形成和自己已有的认知结构相协调的旅游地形象。
具有不同知识和经验的人受到同样的刺激会产生不同的理解，从而形成不同的印象。
除了知识经验外，旅游者的动机、情绪、兴趣等心理因素也会影响旅游者对知觉对象的理解，进而影
响旅游地感知印象的形成。
 3）选择性 在每一时刻作用于人的感觉器官的刺激是众多的。
但是，人并不能注意到同时作用于感觉器官的所有刺激，也不能对作用于感觉器官的所有刺激都发生
反应，而只能选择其中少数刺激加以反应。
对外来信息有选择地进行加工。
一般来说，对人产生强烈刺激的事物和对人比较有意义的事物较易识忆，被识事物在头脑中留下的印
象越深，这种记忆保持的时间也越长，再认识和回忆也就越准确。
旅游地能否在公众心目中留下深刻的印象，进而形成良好的旅游地形象，受记忆规律的影响。
如果旅游地的自我形象窬易识忆，如经提炼的主题口号，统一的视觉形象等，则有利于旅游者形成印
象。
印象形成后，还需进行不断巩固以防印象的淡化和遗忘。
因此，旅游地需对旅游者进行多方面的宣传和多角度的刺激，巩固已经形成的旅游地形象。
意象是经过抽象化加上的形象，留在脑海中，难以言表，意象表达依赖于个人的表达能力。
 3.旅游地形象形成 关于总印象形成模式，心理学家研究发现，人在获得各种信息的同时，会按照保持
逻辑一致性和情感一致性的原则，将各种具体信息综合起来。
形成一个总的印象或概念，并且使自己获得的信息和由其引起的情感最终汇聚成一个一致的观念。
旅游地经大众传播媒介的传播，或者直接到旅游地感知，就形成了一种稳定的社会心理状态，形成稳
定的旅游地印象。
加工的心理机制有两种。
一种是形象思维，即将感知到的具体事物形成的表象加以简单再现、拼合、变形、联想等，然后得出
结果。
另一种是抽象思维，即将感知到的具体事物形成的表象加以抽象、归纳，然后得出抽象概念。
印象是综合加工的结果，按照其复杂程度，印象可分为具体的和抽象的。
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编辑推荐

《21世纪全国高等院校旅游管理类创新型应用人才培养规划教材:旅游地形象设计学》可作为旅游管理
及相关专业本科教材，也可供广人正在或志在从事相关工作的专业人员参考。
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