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基于旅游者感知的旅游目的地品牌个性研究
!

———以重庆旅游品牌为例

母泽亮，李露苗

（重庆师范大学 地理与旅游学院，重庆 G###GD）

摘要：旅游者对旅游目的地品牌的反应是以旅游目的地品牌个性认知为基础。旅游目的地通过塑造品牌个性，促使旅游者

对它形成独特的品牌偏好，从而在市场竞争中脱颖而出。本文通过自主设计出重庆旅游品牌个性测量表，在对中国 $" 个
省市的重庆旅游者进行问卷调查的基础上（网络问卷 HI# 份，纸质问卷 G"# 份），对重庆旅游品牌个性进行了研究。研究结
果显示：重庆旅游品牌个性特征为“率真、激情、英勇、智慧和信赖”。其中“率真”是重庆旅游品牌最显著的个性特征，评价

平均值为 G) "%J，其他依次为“激情”、“英勇”、“智慧”和“信赖”，评价平均值次为 G) #KD、%) DD"、%) DHK、%) HDH。该研究结论
在一定程度上弥补了重庆旅游品牌个性研究的空缺，并对重庆旅游品牌营销实践与理论研究提出相应启示和后续研究方

向。
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! ! 消费行为学领域和品牌实践者都非常关注构建品
牌个性，以满足消费者通过消费品牌来表达自我或满

足自我某个方面的需求。通过构建品牌个性，促使消

费者对品牌形成独特的品牌偏好，从而在市场竞争中

脱颖而出。M’O9(认为品牌资产管理的核心在于构建
一系列独特的品牌识别特征，品牌所独有的象征性意

义和个性是刺激消费者品牌联想和态度形成的关键要

素，在市场定位和差别化战略中发挥着至关重要的作

用［$］。作为品牌资产管理的基础性问题，品牌个性已

被越来越多的营销学者和营销实践者所重视，相关研

究也日趋活跃。

随着旅游业持续快速发展和经济全球化，世界范

围内旅游目的地之间的竞争日趋激烈，旅游目的地品

牌化是旅游目的地发展的必然趋势。旅游者对旅游目

的地品牌的反应以旅游目的地品牌个性的认知为基

础，旅游目的地品牌的个性跟旅游者的个性越接近（或

者跟他们所崇尚或追求的个性越接近），越容易得到旅

游者的共鸣，使旅游者对它产生一种认同感，有可能增

强旅游者的购买欲望。因此，旅游目的地品牌所拥有

的象征性意义和个性是刺激旅游者品牌联想和态度形

成的关键因素。对于旅游目的地而言，创建具有与其

目标消费群体相近个性的、能够得到认同的品牌是一

种有效的战略。然而，关于旅游目的地品牌个性的研

究，国内外都处于起步阶段。国外 PQ$50B R7Q=PS
等用 M’O9(的模型来检验旅游者是否给旅游目的地赋
予一定的个性进行了研究［"］，国内白凯以西安长安区

“农家乐”为例和以陕西翠华山为例分别对乡村旅游地

品牌个性特征和国家地质公园品牌个性结构进行了研

究［%NG］。本文运用“词汇归纳法”，在对旅游者进行调查

的基础上，对重庆旅游品牌个性进行研究，以期能对重

庆旅游的发展和重庆旅游品牌资产的战略管理有所裨

益。

$ 相关概念界定
$) $ 品牌个性
品牌个性自 "# 世纪 K# 年代提出以后就成为营销

研究领域的一个热门话题。关于品牌个性的定义，不

同的学者从不同的角度进行了概括描述。7T:1’U 认
为品牌个性是指品牌向外展示的品质或魅力［H］；品牌

个性将消费者同品牌在情感上连结起来，消费者与品

牌建立关系时往往会把品牌视为“伙伴”，并赋予品牌

以人的个性特质［I］；美国著名学者 M’O9( 认为品牌个
性反映了“与品牌相联系的一组人格特征”，品牌个性

倾向于向消费者提供一个象征性的或自我表达的功

能［D］。因此，当面对同质化的产品时，消费者对品牌的

选择往往出于这样的主观认识：“我觉得这个品牌与我
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个性一样”或者“我希望成为使用这个品牌的这类人”。

康微认为，品牌个性是产品在消费者心目中的感性形

象［!］；夏湘龙认为所谓品牌个性其实质就是消费者真

实个性在某种商品上的一种再现［"］；张俊妮等提出品

牌的个性特征主要指品牌的象征性特质［#$］。综上所

述，品牌个性是消费者赋予品牌的一系列人格特征的

集合。

对于品牌个性的深入研究，以美国著名学者 %&’()
为代表。%&’()对品牌个性进行的研究所选词汇来自
心理学领域使用的人格量表，通过对 *+# 个具有代表
性的样本，+, 个品牌的初步测试，得到一个包括 - 个维
度的品牌个性量表：真诚、激动、能力、教养和强壮。

%&’()开发的品牌个性测量量表既有信度又有效度，且
具有普遍适用性。自 %&’() 编制美国的品牌个性测量
量表后，中国学者卢泰宏、黄胜兵经中国消费者的实证

研究得出中国的品牌个性维度，即“仁、智、勇、乐、

雅”［##］。

#. / 旅游目的地品牌个性
品牌学者 0(11()认为，与产品一样，地理位置也可

品牌化，只不过是根据某个特定的地理名称来确定，使

人们认识和了解该地方，并对它产生美好的联想［#/］。

同样，旅游目的地品牌也可以赋予人的个性特征。2’3
4564和 789&5:从旅游者的角度，将旅游目的地个性定

义为，与旅游目的地相联系的一组人格特征［/］。本文

认为，旅游目的地品牌个性是旅游者感知的与旅游目

的地相联系的一系列人格特征的集合。

旅游产品不同于一般的消费品，它具有更多的体

验属性，更多的是引发旅游者的情绪，这是决定旅游者

满意和旅游后行为的基本因素。因此，一般品牌个性

与旅游目的地品牌个性存在不同的维度。于是，英国

伦敦大学的 2’4564和 789&5:采用 %&’()的词汇归纳法
将品牌个性应用于旅游目的地个性的研究，对旅游目

的地个性的结构维度进行了分析，提出 + 个主维度，分
别是“真诚”、“刺激”和“欢乐”，每个维度又包括不同

的次级维度［/］。白凯等借助国际上品牌个性特征测度

量表，以西安长安区“农家乐”为例和以陕西翠华山为

例分别对乡村旅游地品牌个性特征和国家地质公园品

牌个性结构进行了研究。

/ 研究设计
/. # 品牌个性测量表设计
本文通过对旅游者的问卷调查、当面访谈、电话和

网络调查以及焦点组座谈，对描述重庆旅游品牌个性

特征的词汇进行收集并筛选，提炼出充分反应重庆旅

游品牌个性特征的一级维度“真诚、刺激和欢乐”的 /-
个词汇，构建了重庆旅游品牌个性测量量表（表 #）。

表 #; 重庆旅游品牌个性测量量表

真诚 刺激 欢乐

可信赖
诚实

直率

智慧

稳重

成功

自信

健康

豁达

热情

青春

大胆

粗犷

时尚

独特

强壮

勇敢

有礼貌

平和

包容

务实

传统

魅力

精致

含蓄

/. / 问卷设计
本研究所设计的调查问卷主要由 + 部分构成：第

一部分为被调查者人口统计学特征；第二部分为开放

式问题，让被调查者在无任何问题干扰的情况下，凭借

旅游者自身对重庆旅游品牌的体验，通过对重庆旅游

品牌的再认、回忆与联想，描述出重庆旅游品牌所具有

的个性特征；第三部分将上述 /- 个可能反应重庆旅游
品牌个性词汇顺序随机打乱，对旅游者进行调查。问

题选项以李克特 - 点量表的形式出现，从“#”的“不符
合”到“-”的“非常符合”。
/. + 数据获取和分析方法
/. +. # 调查方式; 主要有问卷调查、当面访谈、电话和
<<访谈等方式。其中本次调查共发放网络问卷 -*$
份，纸质问卷 =/$ 份，有效问卷比率为 "=. #,>。
/. +. / 本次被调查者地理分布; 本次被调查者地区包
括了四川、陕西、湖北、湖南、贵州、云南、新疆、甘肃、内

蒙古、江苏、黑龙江、吉林等 #/ 个省（市、自治区）的曾
经到过重庆旅游和正在重庆旅游的旅游者。

/. +. + 调查时间与分析方法; 调查时间集中于 /$## 年
! ? #$ 月。先用 2@A2B录入数据，后经 CDCC#,. $ 进行
信度分析、描述性统计与因子分析。

+ 研究结果与分析
+. # 重庆旅游品牌个性测量量表的信度分析
该品牌个性测量量表共包含 /- 个测度项目，克朗

巴哈（A)85E&6F’9 !）系数达到 $. !,*，表明该量表整体
信度良好。

+. / 品牌个性测量量表的描述性统计与分析
根据旅游者对描述重庆旅游品牌个性的 /- 个词

汇变量进行描述性统计分析，计算出各词汇的平均值

与标准差（表 /）。
从表 / 上看，被调查的旅游者对于青春、勇敢、魅

力、热情、豁达、直率、大胆、时尚、独特、自信这 #$ 个词
汇比较认同。尤其是“直率”和“热情”，是平均值最大

的，分别对应 =. =/-、=. ==/，说明被调查者认可重庆旅
游品牌个性中的“直率”与“热情”这两个词汇。可信赖、
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表 !" 描述重庆旅游品牌个性各词汇的平均值与标准差

描述性词汇 平均值 标准差

可信赖 #$ %&% ’ ($ ’)& *+

有礼貌 !$ ,(+ & ($ (’& %!

青春 #$ )%, # ’$ ),! (+

勇敢 *$ ’,# # ’$ )++ %#

强壮 #$ %(+ & ($ (,’ )+

魅力 #$ )&% ’ ’$ )%+&#

热情 *$ **( & ’$ ,,+ ,*

传统 #$ ’!% ’ ($ !*+ %)

稳重 !$ )(+ & ($ !(# !+

健康 #$ !,# # ($ (%# +(

豁达 *$ ’## # ’$ )&, ()

包容 #$ &,# # ($ !%, (*

务实 #$ *,# # ($ #’) !’

描述性词汇 平均值 标准差

精致 !$ +(+ & ($ ()+ %!

含蓄 !$ (’, # ($ (!, ++

平和 !$ +,# # ($ !,# !&

诚实 #$ %)( & ($ (&& *)

直率 *$ *!% ’ ’$ ,(+ *%

成功 #$ *## # ($ ((# !’

大胆 *$ !## # ’$ )*( *!

粗犷 #$ &(+ & ($ #*! (+

时尚 *$ (’’ ’ ’$ )#, **

独特 #$ )%, # ($ (%% (+

智慧 #$ &## # ($ (%& +(

自信 *$ !++ & ’$ )*( *!

强壮、包容、务实、诚实、粗犷、智慧，这 & 个词均值接近
于 #$ %，说明被调查者比较认可重庆旅游品牌具有这些
个性特征；而有礼貌、传统、稳重、精致、含蓄、平和，这 +
个词汇均值偏小，皆小于 #，说明被调查者认为重庆旅
游品牌个性特征在这些方面不突出。

#$ # 因子分析
经 -.-- 软件统计分析，/01 值为 ’$ &&!，适合做

因子分析。经 23456755 球度检验得出的显著概率均为
’$ ’’’，在 ’$ ’’% 水平上显著。说明本研究的效度水平
良好。

图 (" 旅游者感知的重庆旅游品牌个性

重庆旅游品牌个性的因子分析采用主成分分析

法，经正交旋转后抽取因子。本研究为了提高分析质

量，以 ’$ %为标准，如果有的变量因子负载小于 ’$ %，则
将其剔除。然后根据所抽取因

子的共有特点进行归纳，利用因

子的含义来解释该因子的意义。

根据 -.-- 因子分析结果，
一共有 & 个因子，累计方差贡
献率为 +%$ ’(,8。对每个因子
包含的内容进行总结概括。第

一个因子包含的词汇有魅力、

青春、时尚、独特和热情，笔者

将这个因子称为“激情”。第二

个因子包含的词汇有含蓄、精

致、平和和有礼貌，笔者将这个

因子称为“内敛”。第三个因子

包含的词汇有自信、大胆、直

率、豁达。笔者将这个因子称为“率真”。第四个因子

包含的词汇有稳重、传统、务实，笔者将这个因子称为

“保守”。第五个因子包含的词汇有强壮、勇敢、粗犷，

笔者将这个因子称为“英勇”。第六个因子包含的词汇

有智慧、包容，将这个因子称为“智慧”。最后一个因子

为“信赖”。具体分析结果详见表 #。
从因子分析中新提取的因子平均值大小可以看

出，处于第一位的重庆旅游品牌个性特征是“率真”，其

评价均值为 *$ !#)；处于第二位的是“激情”，均值为
*$ ’,&；第三位是“英勇”，均值为 #$ &&!；第四位的是
“智慧”，均值为 #$ &%,；第五位是“信赖”，均值为
#$ %&%。而因子“内敛”、“保守”相对得分较低，这也反
映出被调查者认为重庆旅游品牌的“内敛”、“保守”的

个性特征不突出。

以上分析表明：旅游者感知的重庆旅游品牌个性

是“率真、激情、英勇、智慧和信赖”（图 (）。

* 结论及启示
*$ ( 结论
本文通过对旅游者对重庆旅游品牌个性的感知分
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表 !" 旅游者感知的重庆旅游品牌个性词汇认知分析

因子 测量词汇 因子负载 平均值 因子平均值 方差贡献率 # $ 累计方差贡献率 # $

激情

魅力 %& ’(( !& )*+

青春 %& ’*’ !& )+(

时尚 %& ’++ ,& -%%

独特 %& ’,’ !& )+(

热情 %& +*’ ,& ,,.

,& %(* -.& *)* -.& *)*

内敛

含蓄 %& (.. .& -%(

精致 %& *,% .& ’-*

平和 %& *!! .& ’(!

有礼貌 %& ’!’ .& (-*

.& ++’ -%& *++ .!& ++.

率真

自信 %& *+. ,& .’*

大胆 %& ’(’ ,& .!!

直率 %& ’’, ,& ,.+

豁达 %& +-! ,& %!!

,& .!) -%& !-- !!& (’.

保守

稳重 %& *+% .& )-*

传统 %& ’*+ !& %.+

务实 %& +(* !& ,(!

!& -,. )& -%, ,.& )’*

英勇

强壮 %& (,* !& +-*

勇敢 %& *!* ,& %(!

粗犷 %& +%, !& *-*

!& **. (& !’- +-& !.(

智慧
智慧 %& ’*) !& *!!

包容 %& ’’* !& *(!
!& *+( *& -.’ +(& ,+,

信赖 可信赖 %& **( !& +*+ !& +*+ ’& +’, ’+& %-(

析，根据分析中因子评价平均值大小提炼出了重庆旅

游品牌的“率真、激情、英勇、智慧、信赖”的个性特征。

其中“率真”（,& .!)）是重庆旅游品牌最显著的个性特
征，其他依次为“激情”（,& %(*）、“英勇”（!& **.）、“智
慧”（!& *+(）和“信赖”（!& +*+）。“率真、激情、英勇、智
慧、信赖”的重庆旅游品牌个性既是一定程度上对被调

查的旅游者对重庆旅游产品体验的真实反映，也是人

们对现实社会发出的内心真实呼唤。

,& . 启示
重庆旅游品牌营销应以具有或崇尚或追求“率

真、激情、英勇、智慧、信赖”（或其中一个或几个个性特

征）的旅游者群体为目标市场。因为这些群体的旅游

者与重庆旅游品牌更容易产生共鸣，或者说，重庆旅游

品牌从某种意义上代表了这些群体的价值观、情感需

求和内心的真实呼唤；重庆旅游品牌形象的塑造应考

虑与重庆旅游品牌的“率真、激情、英勇、智慧、信赖”的

品牌个性相一致。如在选择典型代表的重庆旅游产品

的营销或重庆旅游品牌传播的媒介或重庆旅游品牌形

象代言人的选择时，必须具有或能充分表现“率真、激

情、英勇、智慧、信赖”的重庆旅游品牌个性能力，以便

使受众产生积极的品牌形象联想与品牌认同。

作为一项探索性工作，笔者在研究过程中使用的

是“词汇归纳法”来描述旅游目的地品牌个性。因旅游

者的个体差异（旅游者对旅游目的地的认知程度、体验

程度、旅游者的文化背景与知识背景等的不同），对描

述旅游目的地品牌个性词汇内涵的理解存在较强的差

异性，即使是不同学术背景的专家对此也存在不同的

理解和看法。因此，在研究过程中对描述旅游目的地

品牌个性的词汇筛选工作必须非常严谨。

不同类型的旅游目的地的品牌个性维度存在强差

异性（如观光旅游地与休闲度假地、都市旅游与乡村旅

游、探险旅游与温泉旅游等）。因此，不同旅游目的地

品牌个性测度量表应根据具体旅游目的地进行科学设

计，才能客观表达旅游者对旅游目的地品牌个性的主

观反映。

本研究也存在着一些局限性，需要通过后续研究

来补充和完善。首先，本研究的调查样本未涉及到国

际范围，如要使研究结果更具典型性和说服力，应增加

研究国际区域，才能充分把握重庆作为国际旅游目的

地的品牌特征。其次，重庆旅游品牌的“率真、激情、英

勇、智慧、信赖”个性特征的成因，尽管本次研究问卷设

计时已有相关内容，但本文未作探讨，待后续专文进行
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讨论。第三，重庆旅游品牌个性塑造将是重庆旅游品

牌研究与战略管理的重要内容。
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