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城市枢纽节点的户外 

广告意象效果影响因素研究 

----以合肥铁南站为例 

谢震林  杨柳 

(合肥工业大学建筑与艺术学院，合肥  230009) 

【摘 要】运用城市意象理论，构建了城市枢纽节点户外广告意象效果影响因素概念模型。通过对合肥高铁南

站户外广告意象效果的调查，采用探索型因子分析法，提取出影响户外广告意象效果的四个主要因子；再运用多元

相关分析法分析这四个因子与户外广告意象效果的相关关系，找出影响节点户外广告意象效果的关键因素，以此作

出对城市枢纽节点户外广告的意象效果影响因素的实证研究。 
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随着城市的不断发展，城市意象的视觉品质影响着一个城市的竞争力与综合实力。户外广告尤其是城市枢纽节点的户外广

告作为城市视觉环境的重要组成部分，在很大程度上影响着人们对城市整体意象的感受[1]。因而，对城市枢纽节点的户外广告意

象效果影响因素的研究，成为摆在城市视觉品质上一个亟待解决的现实课题。本文拟运用凯文·林奇城市意象理论，构建城市

枢纽节点户外广告意象效果影响因素概念模型，并以合肥高铁南站的乘客、民众以及相关专家学者等作为调查对象，采用探索

型因子分析法与多元相关分析法，对城市枢纽节点的户外广告意象效果影响因素作出定量分析与研究，为同类型的户外广告设

置提供科学的决策支持。 

一、理论分析与模型假设 

1.理论分析 

随着我国经济的发展，城市意象的重要性已显露无疑，成为城市综合竞争力的重要指标。凯文·林奇的城市意象理论是研

究城市意象的经典著作，他提出根据对物质环境的清晰可读性来唤起观察者的强烈意象。随着户外广告的发展与推广，已成为

城市环境意象的重要组成部分，其效果直接影响着城市的意象，尤以城市枢纽节点处为甚。在凯文·林奇的理论中提到，节点

是一个概念化的参照点，更是一个城市战略性的焦点，有特色、可意象化的节点往往令一个城市产生更强烈的意象[2]。但是，由

于我国户外广告设置与城市环境不协调，设计水平较低以及受众欣赏水平等限制，户外广告意象效果不尽人意，城市枢纽节点

处广告也毫无特色，难以产生可意象性。 
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本文在参考有关研究文献，并结合访谈所获取的专家意见的基础上，初步提炼了城市枢纽节点的户外广告意象效果主要影

响因素，大体可以分为四类：户外广告的环境因素、地域文化因素、受众因素以及设置载体因素。 

环境因素是指户外广告设置地与意象效果密切相关的环境因素，如广告设置地及周边的环境景观、广告密度、空间大小等，

对这些因素进行分析，有利于优化广告环境，提升可意象性。地域文化因素指其与形成户外广告意象密切相关的文化因素，如

地域特色、风俗习惯等，地域文化元素的提取与使用，很大程度上影响户外广告的意象效果。受众因素是指广告面对的不同受

众与其意象效果有关的因素，如广告受众的年龄、职业、文化程度等，由于广告意象效果是广告主体与广告受众双向作用的结

果，研究广告受众因素，有助于根据受众的不同特点制定相应的设计方案，增强可意象性。设置载体因素是指广告载体本身的

设计，如广告载体的造型、色彩、体量等，它是形成广告意象的最基本要素，对户外广告的意象效果起着直接的影响。 

2.模型假设 

研究的概念模型如下图所示： 

 

基于上述分析，本研究作出如下假设： 

假设1：地域文化因素是影响户外广告意象效果的最重要因素，尤其是其包含的地域特色与其形成强相关关系。 

假设2：设置载体因素，包括造型、色彩、体量等与意象效果相关强度较大。 

假设3：设置载体因素与地域文化因素有较高的相关关系。 

假设4：环境因素与意象效果有一定相关关系。 

假设 5：受众因素对意象效果的直接影响较小。 

二、数据来源与研究方法 
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1.变量测度 

一般有两种方法对变量进行测度———整体测度法和分项测度法。整体测度法是通过问卷、面试或图像等手段，将所关注

的变量作为一个整体进行测度[3]。而分项测度法则是从不同的相关方面来测度，如对户外广告环境因素进行测度，根据分项测度

法，即是将其包含的5个不同题项进行测度，再应用加权算术平均数计算该变量的测度值。本文采用分项测度法对所考察的变量

进行测度。 

环境因素：本文从户外广告周边环境景观、广告密度、空间大小等6个题项来对其进行测度； 

地域文化因素：本文从地域特色、风俗习惯等3个题项来测度； 

受众因素：本文从受众的年龄、职业、受教育程度等5个题项来对其进行测度； 

设置载体因素：本文从广告载体的造型、色彩、体量等6个题项来进行测度。 

2.预调研与问卷信效度检验 

在参考有关文献，并结合访谈所获取的专家和实践者意见的基础上，建立假设性理论建构并设计问卷，问卷将用 20 个题项

来分析户外广告意象效果影响因素。为了验证所建立的假设性理论建构，并检验各题项之间的同质信度和问卷的建构效度，设

计了结构化的预调查问卷以收集数据。对于所收集到的预调查数据，本文采用探索性因子分析法(EFA)[4]进行分析，剔除了那些

不符合要求的题项，最终运用主因子分析法和正交因子旋转法，转轴收敛于 5 个迭代，提取了 4 个主因子，最终的主因子提取

结果如表 1所示。 
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运用EFA 分析后，剔除不符合要求的题项，提取出4个主因子，其对总方差的解释变异量为78.537% ，表明这四个主因子的

问卷建构效度较好。这样，修正后的问卷因子结构如前页表2所示。 

本文采用同质信度法对问卷信度进行检验。同质信度是指测量同一题项的不同问题之间的内在一致性程度。同质信度多采

用Cronbachα系数法，表3即问卷的Cronbachα信度系数。 
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表3显示户外广告环境因素、地域文化因素、受众因素、设置载体因素的同质信度分别为0.7429、0.9012、0.8243、0.7387，

均在0.7以上，符合心理测量学的要求。 

三、多元统计分析 

1.数据采集及数据分析 

本次调研，以合肥高铁南站的乘客、民众以及相关专家学者等作为调查对象，发放了120份问卷，共回收有效问卷103份，

有效回收率达85.8%，符合分析要求。本次调查量表，运用了“李克特式多选项量表”，并在选项设计中采用内部一致性较好的

“五点量表法”，进行定序尺度测量。 

由于问卷中对户外广告意象效果影响因素相关项目的测量属于次序测量，测量值为定序数据。因此，在相关分析中选用斯

皮尔曼相关系数，环境因素、地域文化因素、受众因素、设置载体因素与户外广告意象效果的相关关系如表4所示。 

 

从表4中可以看出，地域文化因素与户外广告意象效果相关系数最高，为0.757，接下来依次是设置载体因素、环境因素、

受众因素，相关系数分别为0.637、0.602、0.484。为了进一步找出影响户外广告意象效果的关键因素，本文分析了四个变量所

涵盖的子项目与户外广告意象效果之间的相关关系，四变量涵盖的16个子项目与户外广告意象效果的相关系数如表5所示。(说

明：1———环境景观；2———广告密度；3———空间大小；4———人流密度；5———视线高度；6———地域特色；7———

风俗习惯；8———年龄；9———性别；10———职业；11———受教育程度；12———造型；13———色彩；14———体量；

15———内容；16———材质；17———户外广告意象效果。) 

从表5中可以看出，四变量所涵盖的16个子项目中，地域特色、色彩、造型、体量与户外广告意象效果相关系数较高，相关
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系数依次是：0.763、0.751、0.725、0.702。数据表明，这四个子项目是影响户外广告意象效果的关键变量。 

 

 

为进一步探究四变量与户外广告意象效果之间以及四变量相互间的关系，本文将运用多元回归分析法对相关数据进行处理，
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概念模型的结构参数如表6所示。 

 

由表6中的统计参数(R2、F值)可知，概念模型与观测样本有较好的拟合效果。其中ξ2(地域文化因素)对η(户外广告意象

效果)的影响最大，接下来依次是ξ4(设置载体因素)、ξ1(环境因素)、ξ3(受众因素)。从表中我们可以看出，虽然ξ4(设置

载体因素)对户外广告意象效果的影响不是最大的，但其与影响最大的ξ2(地域文化因素)有较强的相关关系，因而设置载体因

素对户外广告意象效果的影响不容小觑。 

2.结果分析 

由表4、表5和表6可以看出，本文研究所基于的概念模型及所提出的相关假设基本成立。在四变量与户外广告意象效果的相

关关系中，地域文化因素与其相关系数最高，在四变量的子项目中，影响户外广告意象效果的关键因素依次为：地域特色、色

彩、造型、体量，相关系数均在0.700以上(这验证了假设1、假设2)，其中，色彩、造型、体量等设置载体因素对地域文化因素

的结构参数为0.523，这表明设置载体因素对其影响较大(这验证了假设3)。因此，我们若要加强合肥高铁南站的户外广告意象

效果，在着重打造地域特色的同时，也应在色彩、造型、体量等方面进行深入探究。 

四、研究结论 

在研究城市枢纽节点的户外广告意象效果影响因素的过程中，地域文化因素、设置载体因素、环境因素、受众因素是测度

户外广告意象效果的四个主要因子，在构成其影响因素的诸多变量中，地域特色、色彩、造型、体量是影响户外广告意象效果

的关键变量。 

基于城市意象相关理论，一个高度可意象的节点应具有独特、清晰、连贯的形态，能够吸引视觉的注意和参与。作为城市

重要枢纽节点的户外广告，增强其可意象性应具备三个特性：一是形态简单性，二是连续性，三是特异性。若使关键因素满足

这三个特性，意象效果将得到一定程度的增强。 

第一，在形态简单性方面，提取地域文化特色时将元素化繁为简，精炼其中具有概括性、代表性的色彩及造型元素，以保

持户外广告形态既简单易识别又体现地域特色。第二，在连续性方面，保持同一枢纽节点的户外广告整体风格相一致，以一种

或几种广告形式连续设置，以增强其整体性和连续性。第三，在特异性方面，节点户外广告在具有独树一帜风格特色的前提下，

更应注重其独特性与创意，有一个或一组在造型、色彩、体量上既有别于其他广告又是其他广告缩影的标志性广告载体，以吸

引人的注意并在头脑中形成节点意象，这样更有可能创造出一个户外广告意象效果强烈的城市枢纽节点。 
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由于户外广告在现代城市的发展进程中具有特殊作用，在重视城市枢纽节点的户外广告意象效果的同时，也应加强整个城

市的广告意象，以使户外广告融入城市意象中，与地域特色有机结合，创造出具有地域性、文化性、历史性、艺术性和创新性

的视觉空间，从而使城市的文化底蕴和内涵能够通过户外广告更好地展现出来，形成别具一格的城市户外广告意象。本文以合

肥高铁南站为例，对城市枢纽节点的户外广告意象效果影响因素进行研究，用理性的方法分析出影响广告意象效果的四个因子

及关键因素，旨在为提升城市的户外广告意象效果的实际工作提供依据，以促进城市户外广告意象乃至城市意象的营造。 
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