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摘  要 

具有浓厚中国色彩的“面子”文化是影响游客消费行为的重要因素。受“面子”文化影响的游客具有消

费群体广且稳定性强、注重主观心理感受以及展示性与被动性的特点。旅游目的地应当重视旅游地品牌

塑造，打造差异化、高端化旅游产品，积极利用网络媒介，扩大口碑传播效应，引导“面子”旅游消费

健康发展。 
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Abstract 
The “face” culture with strong Chinese characteristics is an important factor affecting the con-
sumption behavior of tourists. Tourists influenced by the “face” culture have the characteristics of 
having gigantic consumer groups and strong stability, focusing on psychological feelings, willing to 
perform and being susceptible. Tourist destinations should pay attention to the brand building, 
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create differentiated and high-end products, actively use the network media, strengthen the oral 
communication effect, and guide the sustainable development of “face” tourism consumption. 
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1. 引言 

“面子”作为一个具有浓厚中国色彩的概念，在中国社会中广泛且实际地存在，与儒家思想有着漫

长紧密且深层次的联系，并深深嵌于中国社会网络之中。戈夫曼提出“角色融入”的概念[1]，从心理脉

络出发，认为“面子”是个体良好的自我形象。而翟学伟则是从社会脉络出发，认为面子无法脱离社会

网络，一个人所展示的形象是由他人判断的[2]。现今受社会网络化以及新媒体潮流的影响，“面子”文

化极大程度地影响着人们的社会行为意向以及价值观念。因此，研究“面子”内涵，通过判断个体及个

体行为受其影响程度，评估其对于团体或社会的正负影响，从而摒弃人们不必要的“争面子”和“顾面

子”行为，保留其激励作用，具有一定的现实意义。 
随着物质水平的不断提升以及信息接收渠道的不断拓宽，人们进入消费社会，购买商品时更加注重

商品的精神效用而非物质效用。因此，通过旅游消费放松身心的同时在社交平台进行自我呈现成为越来

越普遍的现象。在出游选择与决策的消费过程中对他人的评价具有更高的敏感性以及关注度，为了“面

子”主动或被动地去进行消费。基于此，本文通过分析“面子”旅游消费者的行为表现和特点，分析“面

子”文化对旅游业态发展的积极与消极影响，并进一步探究引导“面子”旅游消费健康发展的策略。 

2. “面子”文化内涵及其在旅游消费行为中的表现 

(一) “面子”文化内涵 
“面”从字面意思解释为人的五官，即耳、鼻、口、目、眉所组成的脸，但其不仅包含生理意义，

现更衍化为包含心理及社会意义价值的象征。对于“面子”的含义，查询有关研究可以分为侧重于面子

的心理学意义以及侧重于面子的社会学价值两类。前者如陈之昭将“面子”定义为：在自我或自我涉入

的对象所具有且为我所重视的属性上，当事人认知到重要他人对该属性之评价后，所形成之具有社会意

义或人际意义的自我心像。[3]面子是个体的自我心像或者自我公众心像，重要他人在自我或与自我有关

的家人、朋友、民族、国家等个人和团体所重视的属性上所产生的评价会产生心理上的奖惩作用而影响

个人自尊。后者则认为面子是一种声望、尊重、价值、重要性或社会地位，强调面子是一种社会尊重或

社会价值。[4]如翟学伟认为面子与人情不能脱离地方社会网络，一个人展示出来的形象或者人品究竟如

何，不是由展示者自己去判断的，而是由他人去判断的。[2]而现在的研究则将两者结合起来，从社会心

理学视角来定义“面子”，如何友晖和周美伶定义“面子”是个人从他人获致的社会尊严(social esteem)；
或经他人允许、认可的公众形象(public image)。[4]既是个人的心理构建，又是社会的共同构建。 

(二) “面子”文化在旅游消费行为中的表现 
中国自古崇尚礼尚往来的传统礼仪，一句“来而不往非礼也”深入人心，因此保持着人情往来和社
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会交往。但是在“要面子”心理的驱动下，中国人的所购买的礼品经常注重外包装精美与否以及品牌为

人知晓与否，却不注重商品的实际价值，甚至在节假日期间购买的商品价格超过或者远远超过商品的实

际价值和正常价格浮动范围。这种“面子”消费早已植入中国潜意识中，成为了影响中国人消费决策的

一个重要促动因素。 
1. 差别性面子消费行为 
当相关群体对自身的印象及评价，例如身份、消费能力等方面低于自己的期待值时，人们会主动采

用印象整饰的方法，不断塑造和调整自身。比如通过消费的方式整饰他人对自身的印象，为了积极的公

众形象而主动争取面子，以获得他人的赞许与认同，这种“争面子”的情形便划分为获得性面子倾向[5]，
会出现差别性面子消费行为[6]。其在旅游行为中主要表现有：(1) 炫耀型旅游消费，随着物质水平不断

提高，人们寻求特殊的方式炫耀所拥有经济、社会资本，[7]旅游便可以成为高消费的一种方式。高星级

酒店、豪华游轮都可以成为炫耀的载体。(2) 时尚型旅游消费，除了高消费的旅游方式，不同于大众旅游

的更刺激、新颖的旅游方式也是消费者争面子的渠道之一。玻璃栈道、彩虹滑道等网红项目以及自由旅

游等出游方式都可以成为社交媒体平台上吸睛的内容。(3) 攀比型旅游消费，在旅游的特定空间的引诱下，

消费行为司空见惯。因此，在炫耀型消费以及社交媒体发展的推动下，攀比型消费必然会出现，以此来

达到消费者的心理满足。 
2. 义务性面子消费行为 
中国群众有着独特的羊群效应，消费者消费可能不是出于为自身的需求考虑，而是受从众的消费心

理影响；除此之外，消费者在旅游过程中会为了避免他人对自身的消极印象和负面评价导致损害自我形

象而低调行事或端正作风，以上两种“顾面子”的情形便划分为保护型面子倾向[5]，会出现义务性面子

消费行为[6]。其在旅游行为中主要表现有：(1) 跟风型旅游消费，消费者跟从社会潮流趋势，受群体消

费行为影响而“随大流”。例如选择热门城市作为旅游目的地，从众地选择在重庆的洪崖洞体验拥挤的

交通和环境。(2) 盲目型旅游消费，消费者未考虑所购商品实际效用和自身经济水平，在非理性的情况下

盲目消费。在境外游的商品购物以及跟团游的商品推销中，盲目型旅游消费现象更为突出。 

3. “面子”文化对旅游消费行为的影响 

“面子”文化在社会生活中的现实意义就是个体通过参与各类社会活动实现被他人肯定、尊重和赞

扬，从而产生自豪感和荣誉感。因此中国人在消费过程中，对相关群体对自身的评价与相关社会行为规

范具有高度敏感性。[8]从相关性的角度出发，是指参照对象与自己的可比较程度，与人们普遍的炫耀和

攀比心理直接挂钩。而当今互联网与社交媒体能使更多的陌生人迅速连接，高效传播的速度与深度都明

显提高，人们的参照对象越来越广泛、具体。与西方社会不同，中国人消费行为的一个显著差异是受自

身所处社会结构中的相关群体及社会规范的影响巨大[8]，人们在选择与决策的整个消费过程中对他人的

评价具有更高的敏感性以及关注度。 
(一) “面子”文化消费特点 
1. 消费群体广且稳定性强 
随着社会经济发展，社交网络媒体的广泛应用，群众所带来的影响会形成从众心理和羊群效应，受

“面子”文化影响的消费者群体数量大且稳定性强。就如中国人向来尊崇礼尚往来一般，人们在消费中

对相关群体对自身的评价与相关社会行为规范具有高度敏感性。因此，在中国，大多数消费者的消费行

为都会受“面子”文化影响，从而出现“面子”消费的现象，甚至有些消费者痴迷于“面子”消费。下

至青少年时期在校穿校服但攀比球鞋，上至老年时期夕阳红旅游团，去到国外盲目跟风“买买买”，品

牌对人们的吸引力逐渐增大。同时，为了发朋友圈而去一家味道很差的网红店吃饭，为了避免尴尬造成
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“你买我也买”的局面，这些现象在现实生活中层出不穷。人们沉迷于晒新服饰、晒旅游照片和视频、

晒孩子，且这些行为趋势逐渐增强，在一定情绪因素的影响下，在未来人们“晒晒晒”的行为也会愈演

愈烈，“面子”消费的未来市场还可以挖掘更多产品，其受众群体也广泛且稳定。 
2. 注重主观心理感受 
随着体验经济时代的经济心理化，我们正在向一种“心理”经济过度。消费者在选购商品时，除了

关注商品本身的产品功能属性之外，更重视商品所包含的心理属性。消费者购买一件商品除了可以得到

这件商品本身产生的物质效用之外，还可以得到商品所附加的精神效用。而对于消费者“面子”消费而

言，商品的附加精神效用起决定性作用，商品本身的性价比并没有那么重要。 
比如“面子”消费者对产品包装、寓意等外在形式高度关注，其消费目的之一就是要在消费中获得

满足感与自豪感的附加精神效用。因此商家非常注重在“面子”商品售卖过程中商品包装对于商品销售

的“面子”功效，即抓取消费者的视线以及提升对商品的兴趣，满足了其心理需求。而且“晕轮效应”

[9] [10]作用下，消费者把包装和内部商品知觉为统一整体，将对包装的印象不加分析扩展到内部商品中。

因此，旅游景区的纪念品商店中，将明信片以及扇子等日常商品经过地域 IP 形象的包装以成倍的价格进

行售卖。在中秋佳节，人们喜于送承载美好期盼与团圆祝福的月饼。月饼大礼盒的精美包装中可能只有

四个月饼，礼盒包装占据了售价的一半。但仍有许多消费愿意为其买单，因为精美的纪念品以及礼盒满

足了消费者送礼的“面子”需要。 
3. 具有展示性与被动性 
“面子”消费是为了在社会关系或情景中满足他人对个体的预期，而非仅仅从主观需求出发，因此

消费的目的具有展示性。其中，一类消费者具有强烈并且清晰的展示意愿，目的是向目标群体展示自身

从而获得满足感，因此其消费行为很大程度上是由此目的而导致；而另一类消费者则是面向“隐形”群

体展示，包括衣食住行各方面，没有特定的目标群体，但消费者会为了“面子”装修精美大气的客厅、

购买品牌的衣服和背包。“面子”消费者通过积极进行印象整饰[11]，认识自身，维护自身的良好形象并

加以改进的同时将自己展示出去，在一定程度上起积极作用。比如现代企业积极宣传企业的优良环境以

及薪资待遇，并且选择奖励旅游作为现代化员工管理的方法之一。通过宣传报道，企业及企业员工获得

了“面子”。 
同时，“面子”消费者消费过程中具有一定的被动性。首先，消费者为社会消费规范所限制以及为

社会消费风潮所引导，避免因为不合群以及丢面子而消费。其次，在消费过程中若存在“参照”对象，

则可能会因面子而被动地出现跟风或攀比现象。部分大学生非苹果手机不要，觉得只有集齐“三件套”

才是大学数码产品的标准配置；DR 钻戒靠“身份证绑定，一生只能送一人”的品牌营销大爆，被冠上“判

断真爱”的名头，因此情侣求婚时 DR 的出现率居高不下。这些消费现象都体现了被牵着鼻子走的消费

者消费的被动性。 
(二) “面子”文化的积极影响 
当今社会文明持续进步，“理性消费”的思想观念也在普及，但是中国人思想中根深蒂固的“面子”

意识仍在或多或少地影响着消费行为，“面子”文化对于旅游消费行为也存在正负两方面的影响。 
1. 有利于刺激旅游消费的需求 
旅游者现在旅游的形式主要有团体旅游与散客旅游，从群体年龄的整体性来看，中老年群体更倾向

于旅行社跟团的团体旅游方式出游，而青年群体则更倾向于选择自己规划出游的散客旅游方式。其中大

部分旅游者的出游动机除了放松、游玩之外，都受“面子”观念影响。对于具有潜力的“银发市场”，

已经退休的老年人拥有较多的闲暇时间，他们通常决定出游是有熟识的同伴一起相约报团出游，带有一

定的从众心理和“面子”心理。对于青年群体来说，应朋友与情侣邀约去旅游，自行定制个性化旅游出

https://doi.org/10.12677/sd.2023.135177


李芳，石张宇 
 

 

DOI: 10.12677/sd.2023.135177 1571 可持续发展 
 

行路线时带有求异心理。因此刺激了著名景区与小众景区的需求，有利于促进目的地经济增长与旅游业

的发展。 
2. 有利于旅游目的地的宣传 
在社会化新媒体潮流下，通过互联网人们的距离仅有一屏之隔，微信、微博等社交软件大量涌现，

人们分享生活的方式呈现多样化特征。受“面子”消费心理影响，消费者乐于甚至部分消费者沉迷于在

社交媒体平台进行自我呈现以获取他人的关注，其中旅游就属于自我呈现的一部分。而高效、清晰的图

文结合类数字化传播形成了数字化口碑效应，其所产生的影响与效益远远大于传统旅游者“口口相传”

的口碑传播。在此过程中，旅游目的地的宣传更加便捷、高效与生动。 
3. 有利于游客文明素养提升 
上文提到消费者在旅游过程中会为了避免他人对自身的消极印象和负面评价导致损害自我形象而低

调行事或端正作风，一定程度上约束旅游者的负面行为，如担心被他人指责破坏景区环境与设施，保护

了旅游目的地，提升了旅游者旅游过程中的个人道德，有利于实现旅游绿色可持续发展以及增强旅游道

德的积极性建设。[12] 
(三) “面子”文化的消极影响 
1. 抑制游客真实的旅游需求 
受“面子”文化影响，旅游者会出现不同程度争面子的攀比和炫耀消费行为以及顾面子的盲目与跟

风消费行为。虽然在一定程度上刺激了需求的产生，但无论是义务性面子消费行为亦或是差异性面子消

费行为都会造成额外的经济和心理负担，压抑了自身真实的旅游需求，过度的“面子”消费还会造成浪

费、攀比等不良社会效应。旅游本应是享受型的消费行为，不真实的旅游需求并不利于旅游业的长期发

展。 
2. 制约旅游产业的健康发展 
在旅游业高速发展的今天，包括旅游从业者和游客的旅游主体一旦产生负面行为，都会通过互联网

快速传播。上文提到“面子”观念一定程度上提升了游客的个人道德，但过分地关注自身的面子，却会

诱发游客的不当行为。当旅游从业人员在向游客提供旅游服务的过程中，实际提供的服务未达到游客预

期或故意做出的对旅游服务造成负面影响的行为时，会使部分游客感知公众面子受到威胁，从而采取诸

如补偿性行为、报复性行为等为挽回面子的不当行为。[13]同时，一部分旅游从业人员在为游客提供服务

时受“丢面子”刺激，出现旅游服务破坏行为[14]，两者皆制约了旅游产业的健康发展。 
3. 导致旅游发展的内部不平衡 
在“面子”文化的广泛驱动下，一方面，当网红景区蓬勃发展时，盲目跟风型的旅游消费行为会造

成旅游地资源损坏、旅游设施的运行负荷，出现旅游环境容量过载的现象[12]。另一方面，大量游客蜂拥

至热门城市和网红景区则必然会阻碍乡村旅游、生态旅游等发展，导致乡村及生态旅游景区的客流减少，

造成部分旅游资源的闲置与浪费，旅游业发展的内部不平衡等影响。因此加以引导“面子”文化，制定

合理的发展策略，才能促进旅游地可持续健康发展。 

4. 基于“面子”文化的发展策略 

(一) 利用网络媒介，扩大口碑传播效应 
由于面子消费者的消费行为可能不是出于为自身需求考虑，而是受从众的消费心理影响，跟从社会

潮流趋势，出现跟风型的旅游消费行为。因此随着网络社交媒介的高速发展和创新，旅游目的地应充分

利用社交媒介，激发面子游客自发的展示分享行为，在满足其展示性消费目的同时促进景区的数字口碑

传播。如旅游目的地通过网络社交媒介进行展示推广，创造目的地热点话题，在抖音、小红书等 App 上
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发布吸睛的短视频来提高景区的关注度，邀请网红、博主以视频网络日志或直播的形式增加景区的知名

度，进行宣传。同时以奖励的形式吸引旅游者自发分享旅游体验，以数字化形式宣传景区并形成口碑传

播效应，数字化传播使数字化口碑效应所产生的的效益远远大于传统消费者的口碑传播。受“面子”消

费心理影响，旅游者数量会持续增加。 
(二) 打造差异化、高端化旅游产品 
由于“面子”消费心理的影响以及品牌效应，部分有高消费能力的消费者会选择具有个性化、高品

质的高端旅游产品去凸显自己的身份与能力；中低消费能力的消费者也会跟风高端旅游产品或对比价格

选择具有个性化的旅游产品。除了消费者自身之外，公司间商务合作间也会出于“面子”和维护自身商

业形象，进行商务旅游活动以及选择品牌酒店。因此，定制差异化、个性化而非大众化的旅游产品具有

良好的发展前景，时尚型旅游消费者通过购买个性化旅游产品可以获得“面子”的满足感。同时我国高

端旅游产品发展前景较好，正确引导“面子”消费，旅游消费者的炫耀心理能较好地增加相关需求，促

进旅游发展。 
(三) 重视旅游地品牌塑造 
面对这个信息透明的时代，旅游地形象与品牌的塑造是旅游地的无形资产。同时，品牌作为对一个

企业或产品的综合评价和认知，是其产品质量、文化价值、良好形象和使用者身份地位的综合体现。在

生活中，“面子”消费者具有展示性的特征，注重商品的附加精神效用，以此来向目标群体展示自己。

这类消费者热衷于品牌消费，愿意为品牌溢价买单，例如上千元的耐克蝴蝶结。因此塑造具有吸引力、

竞争力的旅游品牌以及鲜明的旅游形象，在旅游者特别是面子消费者面前才具有辨识度和吸引力。在新

兴旅游业态市场竞争中，旅游地应立足优质资源特色，融合文化底蕴，运用新兴技术，架构创新创意，

形成口碑效应，塑造特色品牌。 
(四) 注重环境保护，实现绿色可持续发展 
部分生态景区在开发过程中未充分考虑生态承载力和自然修复力，对自然环境造成严重威胁；部分

网红景区只追求经济发展，这种短视行为会造成旅游地资源损坏、旅游设施的运行负荷、旅游环境容量

过载的现象；以及部分游客在旅游过程中缺乏生态保护意识，对旅游环境和旅游产品造成人为破坏。面

对以上现象，从游客角度出发，可以充分利用游客的保护型面子倾向，即面子消费者在旅游过程中会为

了避免他人对自身产生负面评价，导致游客自我形象的损害而低调行事或端正作风。随着环保和可持续

发展意识的普及，通过积极宣传保护环境与景区设施的游客责任，游客会出现担心被他人指责导致自身

面子受损的面子心理，一定程度上约束旅游者的负面行为，提升了旅游者旅游过程中的个人道德，保护

了旅游目的地。从景区角度出发，要坚持生态保护第一的原则，积极运用技术手段做好环境监测、预约

调控、流量疏导，将旅游活动对自然环境的影响降到最低。 
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