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摘要：文章以井冈山为例，实证分析了红色旅游地品牌个性、游客满意度和忠诚度的关

系，并探讨了游客满意度的中介作用。结果显示红色旅游地品牌个性中的乡风民俗、红色教

育、闲适、红色认知、山清水秀５个维度对游客满意度、忠诚度具有显著的正向预测作用，
游客满意度对忠诚度具有显著的正向预测作用；游客满意度对乡风民俗、红色教育、闲适、

山清水秀维度与游客忠诚度间的关系起部分中介作用，对红色认知维度与游客忠诚度间的关

系起完全中介作用；游客满意度在闲适、乡风民俗维度与游客忠诚度关系间的中介效应较大，

在红色教育、红色认知、山清水秀维度与游客忠诚度关系间的中介效应较小，游客满意度在

品牌个性各维度与游客忠诚关系间的中介效应和总效应的比值较大。
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游客满意度与忠诚度长期是旅游学界关注的热点，两者已经成为许多旅游管

理者和研究者评价旅游市场、旅游资源及旅游产品的重要指标［１－３］。目的地品牌

形象反映了旅游目的地在旅游者心中的印象，在影响游客满意度与忠诚度的诸多

因素中，目的地品牌形象扮演着重要的角色［４－５］。目的地品牌个性是旅游者赋予

旅游目的地的气质和特点，这种气质和特点是形成目的地品牌形象的重要基

础［６］６３８。追求旅游地的个性化、差异化已经成为当代旅游者的消费需求，一个独

特的旅游目的地更容易与旅游者建立心理上的联系［７］１３７，获得满意和忠诚。

在如火如荼的旅游市场竞争中，品牌竞争始终占有一席之地，只有在游客心

中建立了良好、独特品牌形象的旅游地才会在激烈的竞争中崭露头角。面对广阔

的市场前景与竞争压力，红色旅游地作为一种新兴的旅游目的地，如何树立专属



的品牌优势，更深层次的、有效的区别于其他旅游地，得到游客的满意与认同，

已经成为红色旅游发展必须面对的现实。因此，本研究基于品牌个性理论在红色

旅游地的应用，以游客满意度为中介变量，探讨红色旅游地品牌个性对游客忠诚

度的影响及作用机制，以期为红色旅游地品牌建设提供借鉴。

一、相关理论与研究假设

（一）旅游目的地品牌个性

品牌个性理论是旅游目的地品牌个性理论的主要来源。美国学者阿克

（Ａａｋｅｒ）认为：“品牌个性是指品牌所具有的一组人格特质”［８］３４７。一个独特的品
牌个性可以与消费者记忆建立起良好的联系，以此来提高产品的品牌资产［８］３４９。

品牌个性是品牌形象的核心部分和最活跃的部分，给产品塑造独特的品牌个性对

品牌营销十分重要［９］。近些年来，国内外学者将品牌个性理论应用于旅游研究

中。类似于商品一样，旅游地也可以个性化，被游客赋予独特的个性特征［１０－１２］。

叶根吉 （Ｅｋｉｎｃｉ）和豪森尼 （Ｈｏｓａｎｙ）借鉴阿克 （Ａａｋｅｒ）的品牌个性理论将旅
游目的地品牌个性定义为 “从旅游者的角度，与目的地相关的一组人格特质”，

研究发现旅游目的地品牌个性包括真诚的 （ｓｉｎｃｅｒｉｔｙ）、刺激的 （ｅｘｃｉｔｅｍｅｎｔ）、快
乐的 （ｃｏｎｖｉｖｉａｌｉｔｙ）三个维度，其中真诚的、刺激的维度是其主要部分，快乐的
维度是旅游目的地独有的特征［７］１２７。在我国文化背景下对不同类型的旅游目的地

品牌个性研究还比较有限［１３］。白凯等通过借助阿克 （Ａａｋｅｒ）品牌个性量表和自
行开发量表，分别对乡村旅游地和国家地质公园的品牌个性特征进行了研

究［１４－１５］；唐小飞等通过借鉴中国文化背景下的品牌个性测量量表，分析了中国

传统古村镇的品牌个性维度［１６］５３；高静等以杭州的３个旅游地为例，分析了投射
品牌个性与感知品牌个性在旅游目的地的品牌差异化［１７］。

（二）旅游目的地品牌个性与游客满意度及忠诚度

游客满意度是游客实际旅游体验与游前预期对比的结果，包含对旅游目的地

各个方面的评价与整体评价［１８－１９］。游客忠诚度一般包括重游意愿、正面口碑传

播和推荐意愿，是游客态度和行为的表现［２０］。有关旅游地品牌个性与游客满意

度、忠诚度的关系研究较少，许多学者是从旅游目的地形象上来研究其对游客满

意度、忠诚度的影响，研究表明目的地形象对游客满意度与忠诚度有显著的正向

作用，游客满意度对忠诚度有显著的正向作用［２１－２３］。豪森尼 （Ｈｏｓａｎｙ）、叶根吉
（Ｅｋｉｎｃｉ）和由索 （Ｕｙｓａｌ）研究证实了目的地形象和目的地个性是两个不同但相
关的概念，目的地形象的情感部分解释了目的地个性大多数维度，两者之间的共

性启示着旅游地个性可以积极影响游客的行为和态度［６］６４１。叶根吉 （Ｅｋｉｎｃｉ）、巴
洛格鲁 （Ｂａｌｏｇｌｕ）等分别以土耳其、拉斯维加斯为案例地，研究表明旅游地品牌
个性对游客推荐意图和重游意愿存在积极的影响［２４－２５］。李薇薇等发现国家地质

公园品牌个性的景观呈现特征与审美体验特征对游客行为意图具有显著地正向影

响［２６］。唐小飞等实证分析了古村镇品牌个性特征与游客重游意愿的关系，结果

显示不同古镇的不同个性维度对游客重游意愿的影响不一样［１６］５７。张春晖、白凯
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的研究表明，乡村旅游地品牌个性仅有闲适、实惠维度对游客忠诚有正向的预测

作用，场所依靠和场所认同在两者关系中起中介作用［２７］。

+ +

+

1

（三）研究假设与研究模型

通过上述梳理，不难发现不同类型的目

的地个性研究已经逐步展开，目的地个性和

其他变量间的关系研究成果日渐丰富，关于

红色旅游地品牌个性及其框架研究略显不

足。本研究认为游客通过对红色旅游地的旅

游体验，感受其个性特征，进而影响游客满

意度和忠诚度。基于以上思路提出以下假

设，并构建研究模型 （如图１）：假设Ｈ１：红色旅游地品牌个性对游客满意度有
显著的正向影响；假设Ｈ２：红色旅游地品牌个性对游客忠诚度有显著的正向影
响；假设Ｈ３：游客满意度对游客忠诚度有显著的正向影响；假设 Ｈ４：游客满意
度在红色旅游地品牌个性与游客忠诚度的关系中起中介作用。

二、研究设计

（一）研究区域

本研究选取了红色旅游地井冈山为实证研究案例地。井冈山享有 “中国革命

摇篮”的美誉，是全国著名的革命圣地、国家５Ａ级旅游景区、国家级自然保护
区。井冈山境内保存完好的革命旧址遗址共有１００多处，其中有２１处遗址被列
为国家重点文物保护单位，６处遗址被列为省级重点文物保护单位。这些旧址遗
址组合成了宝贵的红色旅游资源，这些资源历史文化价值高，具有较大的代表性

和垄断性。此外，井冈山属于山岳型风景区，根植于客家文化和庐陵文化土壤

中，地方民俗文化底蕴深厚，不同类型的旅游资源比较丰富，可以给予旅游者不

同特质的品牌感受。

（二）问卷设计与调查

本研究设计的问卷由４个部分构成：①红色旅游地品牌个性测项。为了更全
面、更好的构建红色旅游地品牌个性量表，增加量表的有效性和代表性，本研究

初始量表以携程旅行网、途牛网、磨房网等为获取的对象，对旅游论坛中的２４５
份关于井冈山旅游体验的分享帖的文本材料进行采集。最后通过字频分析软件

ＲＯＳＴ提取文本材料中的高频形容词［２８］２０５。经过对分享贴高频形容词的收集，并

结合阿克 （Ａａｋｅｒ）和我国学者开发的品牌个性量表形容词，初步构成形容词
２２６个。剔除语义模糊、抽象的形容词，对语义相近、重复的形容词进行归类，
保留的形容词具有一定的全面性、代表性和差异性。在考虑井冈山旅游特征的基

础上，最终确定了３８个形容词为品牌个性量表测项。②游客满意度测项。本研
究从游客的旅游期望、实际感知和总体满意这三个方面来设计满意度测项。③游
客忠诚度测项。本研究的忠诚度主要反映在游客的 “重游意愿”和 “推荐意愿”

上。④游客的人口统计学特征。分别为性别、年龄、学历、月收入、政治面貌、
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职业、游客来源、第几次来井冈山与旅游方式，共９项。问卷前三部分采用５点
式李克特量表法，第四部分采用单项选择问题形式。

于２０１４年６—７月在井冈山景区进行实地调查，对游客共发放问卷５００份，
回收４８８份，剔除无效问卷后余下４１７份，问卷有效率为８３４％。

三、结果分析

（一）样本特征与数据检验

样本统计结果显示：受访游客男性比例 （５３７％）略高于女性 （４６３％）；
大多数以１５—２４岁 （３８４％）和２５—４４岁 （４４１％）年龄段中青年为主；收入
构成比例比较均匀；普遍学历层次较高，大专及以上学历占７５１％；在职业构成
上，以大学生 （２１８％）、行政 （１３７％）、企事业单位 （１９２％）和文教技术
人员 （１２％）为主；政治面貌以党员 （３３６％）、团员 （２９７％）、群众
（２７１％）为主；旅游方式以亲友结伴 （４４８％）和个人 （２６４％）居多，单位
组织旅游 （１２５％）相对以往有所偏少；绝大多数游客第一次来井冈山
（５８３％）。调查样本具有较好的典型性和代表性。

对整体量表的数据检验涉及品牌个性、满意度以及忠诚度三个方面。其中品牌

个性量表在因子分析前的 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα系数为 ０９５６，满意度以及忠诚度的
Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα系数分别为０８９４、０８７１，表明量表的三个部分的内部一致性非常好，
可信程度非常高。量表中各测项与总和之间的相关系数均较高，且达到了００１显
著水平，因此量表具有良好的内容效度。分析发现品牌个性量表的ＫＭＯ值分别为
０９３３，Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形检验Ｐ值都为００００，表明品牌个性量表具有较好的结构效度，
问卷设计比较合理，品牌个性各变量具有很高的相关性，适合进行因子分析。

（二）红色旅游地品牌个性因子分析

采用探索性因子分析的三个标准对品牌个性量表测项进行纯化［２８－３１］。品牌

个性量表在经过４次因子分析逐步剔除不适宜的测项之后，最终得到１９个测项。
最后一次因子分析的ＫＭＯ值为０８９８，方差近似值为３００１６４８，自由度 ｄｆ值为
１７１，Ｂａｒｔｌｅｔｔｓ球形检验的显著水平ｐ值为００００。通过探索性因子分析得到红色
旅游地品牌个性５个维度：乡风民俗、红色教育、闲适、红色认知、山清水秀，
方差解释率分别为４１１５９％、１１０５４％、８５０５％、６２６３％、５３１８％，累计贡
献率为 ７２３０％，各维度的 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα系数分别为 ０８７８、０８９０、０８７０、
０７８３、０７８０，整体Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα系数为０９３３，具有较好的内部一致性。

在探索性因子分析之后，采用ＡＭＯＳ１８０对品牌个性各结构因子进行验证性
因子分析，进一步检验因子结构的稳定性、可靠性。检验结果显示：绝对拟合指

数ＤＦ为２１３４，ＲＭＳＥＡ值为００６５；相对拟合指数 ＮＦＩ值为 ０９０２，ＴＬＩ值为
０９３３，ＣＦＩ值为０９４５，ＩＦＩ值为０９４５，ＡＧＦＩ值为０８６６；简约指数 ＰＮＦＩ值为
０７４９，ＰＧＦＩ值为０６７２，ＲＭＲ值为００４８，数据与模型拟合良好。１９个观测变
量在５个维度的标准化因子的载荷值介于 ０５９１—０８８０之间，临界值介于
９２１２—１６２４７之间，各系数估计值相对应的 Ｐ值均达到０００１的显著水平，平
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均方差抽取量 （ＡＶＥ）也都大于０５，表明品牌个性因子结构比较合理，收敛、
区分效度达到要求［３２］。

（三）红色旅游地品牌个性、游客满意度与忠诚度的关系

１描述性统计与初步分析
通过对井冈山旅游者品牌个性、满意度与忠诚度进行描述性分析，得出以下

结论：在均值方面，红色教育因子 （Ｍ ＝４２５２）、红色认知因子 （Ｍ ＝４０２６）、
山清水秀因子 （Ｍ ＝４３０６）很高，乡风民俗因子 （Ｍ ＝３８１８）、闲适因子
（Ｍ ＝３７００）、满意度 （Ｍ ＝３８４）、忠诚度 （Ｍ ＝３８２）较高，各均值普遍在
３５以上，说明旅游者对井冈山的５个品牌个性特征的认可，有较好的满意度和
忠诚度；在相关方面，品牌个性５个维度、满意度与忠诚度７个变量之间的相关
系数均达到０３以上 （ｐ＜００１），存在着较强的相关性。
２红色旅游地品牌个性对游客满意度及忠诚度的预测作用
通过控制性别、年龄、学历、月收入、政治面貌、职业、游客来源、旅游方

式等９项人口统计学变量，以５个品牌个性维度为自变量，游客满意度和游客忠
诚度分别为因变量，采用强迫进入法进行分层回归分析，以分析品牌个性对满意

度及忠诚度的预测作用 （如表１）。

表１　红色旅游地品牌个性、游客满意度与忠诚度的回归分析

变量
　　　游客满意度　　　 　　　游客忠诚度　　　 　　　游客忠诚度　　　
第１步β 第２步β 第１步β 第２步β 第１步β 第２步β

年龄 ０２３１ ００９６ ０２７１ ０１４７ ０２７１ ０１０７

性别 ００７８ ００２４ ００１８ －００３１ ００１８ －００３７
学历 －００７０ －００４６ －００８８ －００６８ －００８８ －００３９
月收入 －００８７ －００３４ －０１４７ －００９９ －０１４７ －００８５
政治面貌 －００５５ ００１３ －００４６ ００１６ －００４６ －０００７
职业 －００８０ －０００７ －００８３ －００１６ －００８３ －００２６

游客来源 －０１１２ －０００４ －００９２ ０００７ －００９２ －００１２
第几次来 ００７４ ００３０ ０１３２ ００９２ ０１３２ ００７９
旅游方式 －００４６ －００５８ －００８０ －００９１ －００８０ －００４７
品牌个性

乡风民俗 ０３４０ ０３１３

红色教育 ０２１６ ０２００

闲适 ０４８５ ０４４２

红色认知 ０２００ ０１８２

山清水秀 ０２０６ ０１９４

满意度 ０７１３

Ｆ值 ２５３６ １９７４４ ３２３９ １６２３４ ３２３９ ３４４３５

Ｒ２ ００８０ ０５１７ ０１００ ０４６８ ０１００ ０５６８
Ａｄｊ－Ｒ２ ００４８ ０４９１ ００６９ ０４３９ ００６９ ０５５１

　　注：表示ｐ＜００５，表示ｐ＜００１，表示ｐ＜０００１。
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分析结果显示：在控制游客人口统计学变量的情况下，品牌个性的５个维度
可以解释游客满意度的４９１％的变异量，５个维度均对游客满意度有显著的正向
影响 （β＝０３４０、０２１６、０４８５、０２００、０２０６，ｐ＜０００１），假设 Ｈ１得到验
证。表明对井冈山品牌特质感知越高的游客，对井冈山的满意度也就越高。年龄

在品牌个性变量引入第二步回归之后就不显著了，而其他人口统计学变量一直未

在模型中显著，表明年龄对游客满意度的影响具有变动性，其他人口统计学变量

对游客满意度无显著影响。

在游客忠诚度方面，品牌个性的５个维度可以解释其４３９％的变异量，５个
维度均对游客忠诚度有显著的正向影响 （β＝０３１３、０２００、０４４２、０１８２、
０１９４，ｐ＜０００１），假设Ｈ２得到验证。表明对井冈山品牌特质感知越高的游客，
对井冈山的忠诚度也就越高。年龄、月收入、第几次来在品牌个性变量引入第二

步回归之后影响力下降或者不再显著，表明它们对游客忠诚度的影响具有浮动

性，其他人口统计学变量对游客忠诚度影响不显著。

３游客满意度对游客忠诚度的预测作用
通过控制９项人口统计学变量，以游客满意度为自变量，游客忠诚度为因变

量，采用强迫进入法进行分层回归分析，以分析游客满意度对游客忠诚度的预测

作用。通过表１可知：游客满意度可以解释游客忠诚度５５１％的变异量，游客满
意度对忠诚度有显著的正向影响 （β＝０７１３，ｐ＜０００１），假设 Ｈ３得到验证。
表明对井冈山的满意度越高的游客，其忠诚度也越高。少部分人口统计学变量，

如年龄、月收入、第几次来对游客忠诚度影响不稳定，其他人口统计学变量对游

客满意度无显著影响。

４游客满意度的中介效应检验
本研究采用的是温忠麟等提出的依次检验法［３３］，在明确自变量 （红色旅游地品

牌个性—Ｘ）、中介变量 （游客满意度—Ｍ）、因变量 （游客忠诚度—Ｙ）的前提下，
分三步来检验游客满意度中介效应：①检验自变量和应变量的回归方程，求出和检验
回归系数ｃ；②检验自变量和中介变量间的回归方程，求出和检验回归系数ａ；③检
验自变量、中介变量和应变量之间的回归方程，求出和检验回归系数ｂ和ｃ。

由于红色旅游地品牌个性５个维度都对游客忠诚度有预测作用，所以将５个
维度全部纳入自变量来进行中介效应检验。以人口统计学变量为控制变量，采用

强迫进入法，分三次依次进行回归分析。

由表２可知，在第一步和第二步的回归模型中，在控制了年龄、性别、学历
等人口统计学变量影响的条件下，品牌个性的５维度对游客满意度和忠诚度具有
显著的正向预测作用，回归系数ｃ和ａ显著。

在第一步回归分析的基础上，引入中介变量 （游客满意度）进行第三步回归

分析。结果显示，游客满意度对游客忠诚度的标准化回归系数为 ０５２８（ｐ＞
０００１），回归系数ｂ显著，表明游客满意度在品牌个性与游客忠诚度关系中的中介
效应显著。在引入中介变量之后，乡风民俗、红色教育、闲适、山清水秀对游客忠

诚度影响依然显著，回归系数ｃ显著，各维度标准化回归系数值都有所下降，并且
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红色认知对忠诚度影响已不再显著 （β＝００７６，ｐ＞００５），这表明游客满意度在乡
风民俗、红色教育、闲适、山清水秀与游客忠诚度之间起部分中介作用，而在红色

认知与游客忠诚度之间起完全中介作用。因此，假设Ｈ４得到验证。

表２　游客满意度中介效应检验

变量

游客忠诚度 游客满意度 游客忠诚度

第１步
系数ｃ

第２步
系数ａ

第３步
系数ｃ′／ｂ

变量

游客忠诚度 游客满意度 游客忠诚度

第１步
系数ｃ

第２步
系数ａ

第３步
系数ｃ′／ｂ

控制变量

年龄 ０１４７ ００９６ ００９７ 职业 －００１６ －０００７ －００１２
性别 －００３１ ００２４ －００４４ 游客来源 ０００７ －０００４ ０００９
学历 －００６８ －００４６ －００４３ 第几次来 ００９２ ００３０ ００７６
月收入 －００９９ －００３４ －００８１ 旅游方式 －００９１ －００５８ －００６１
政治面貌 ００１６ ００１３ ００１０
自变量

乡风民俗 ０３１３ ０３４０ ０１３４ 红色认知 ０１８２ ０２００ ００７６
红色教育 ０２００ ０２１６ ００８６ 山清水秀 ０１９４ ０２０６ ００８５
闲适 ０４４２ ０４８５ ０１８６

中介变量

满意度 ０５２８

Ｆ值 １６２３４ １９７４４ ２６００８ Ｒ２ ０４６８ ０５１７ ０６０３

Ａｄｊ－Ｒ２ ０４３９ ０４９１ ０５８０

　　注：表示ｐ＜００５，表示ｐ＜００１，表示ｐ＜０００１。

0.340***

0.528***

0.134**

0.216***

0.528***

0.086*

0.200***

0.528***

0.485***

0.528***

0.186***

0.206***

0.528***

0.085*

2

表３　游客满意度中介效应分解

中介路径 中介效应 （ａ×ｂ） 总效应 （ｃ）

Ｘ１→Ｍ→Ｙ ０１８０ ０３１３

Ｘ２→Ｍ→Ｙ ０１１４ ０２００

Ｘ３→Ｍ→Ｙ ０２５６ ０４４２

Ｘ４→Ｍ→Ｙ ０１０６ ０１８２

Ｘ５→Ｍ→Ｙ ０１０９ ０１９４

　　　注：Ｘ１—乡风民俗，Ｘ２—红色教育，Ｘ３—闲适，
Ｘ４—红色认知，Ｘ５—山清水秀，Ｍ—游客满意度，Ｙ—
游客忠诚度。

　　根据上述分析，得出游客满意度的
中介效应路径图及分解表 （如图２、表
３）。可以发现：游客满意度在品牌个性
各维度与游客忠诚度关系中存在不同的

中介作用；游客满意度在闲适、乡风民

俗与游客忠诚度间的中介效应较大，而

在红色教育、红色认知、山清水秀与游

客忠诚度间的中介效应较小；游客满意

度在品牌个性各维度与游客忠诚关系间

的中介效应和总效应的比重都较大。
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四、结论与讨论

本研究以井冈山为例，对红色旅游地品牌个性、游客满意度及忠诚度三者关

系进行了探索性研究，得到结论与相应讨论如下：

红色旅游地品牌个性中的乡风民俗、红色教育、闲适、红色认知、山清水秀

５个维度对游客满意度、忠诚度有显著的正向预测作用；游客满意度对游客忠诚
度有显著的正向预测作用。通过三者间的回归分析可以发现，品牌个性的闲适维

度对游客满意度和忠诚度解释力度较强，影响较大。这与游客在旅游过程中追求

愉悦、闲情逸致的特点是相符的。在叶根吉 （Ｅｋｉｎｃｉ）、张春晖等学者的研究中，
快乐维度或闲适维度是目的地个性所共有的，对游客的态度和行为起显著的正向

影响。无论是闲适维度或者是其层面下的愉快的和美妙值得的等属性基本都是旅

游目的地不可或缺的个性特征，体现了旅游地与游客真诚融洽的良好关系，成为

获取游客满意和忠诚的重要因素。

游客满意度对红色旅游地品牌个性与游客忠诚度间的关系起显著的中介作用，

其中对乡风民俗、红色教育、闲适、山清水秀维度与游客忠诚度间的关系起部分中

介作用，对红色认知维度与游客忠诚度间的关系起完全中介作用。对于品牌个性中

乡风民俗、红色教育、闲适、山清水秀特征突出的红色旅游地来说，一方面这些个

性特征对游客忠诚度存在直接的积极影响，另一方面，这些个性特征还可以通过游

客满意度间接地对游客忠诚度产生积极影响。对于品牌个性中红色认知特征突出的

红色旅游地来说，红色认知特征会通过游客满意度间接地对游客忠诚度产生积极影

响。无论是部分中介还是完全中介，品牌个性特征越发明显的红色旅游地，就会越

容易促进满意度的形成，进而积极地影响游客的态度和行为。在这个过程中，游客

满意度的作用不容忽视，即使游客对红色旅游地有很好的品牌特征评价，如果缺乏

满意的旅游体验的话，依然会对游客忠诚度产生一定的消极影响。

游客满意度在闲适、乡风民俗维度与游客忠诚度关系间的中介效应较大，在

红色教育、红色认知、山清水秀维度与游客忠诚度关系间的中介作用较小；游客

满意度在品牌个性各维度与游客忠诚关系间的中介效应和总效应的比值都比较

大。闲适、快乐与诚挚作为旅游目的地的特征属性，具有身心调节、获得精神慰

藉的功能，红色旅游地也不例外。井冈山以其休闲的田园风景、特色的乡风民俗

更容易引发游客对自在、纯朴生活的向往，对当代旅游者具有巨大的吸引力。现

今人们对旅游的需求是多方面的，以休闲、观光、探险、养生等为动机的市场不

断扩大。闲适与乡风民俗成为新时期井冈山发展休闲旅游与民俗旅游的重要品牌

特色，一定程度的影响游客满意度与忠诚度。

井冈山在努力地打造自己的红色形象和红色品牌时，并没有得到游客旅游体

验后的完全认可，目的地塑造的地方形象与游客感知的品牌形象存在差异，一些

红色特征停留在对游客游前的吸引上。红色旅游地一方面要坚持红色教育、红色

认知的旅游特色，这些个性特征是区别于其他旅游地的根本；另一方面要在不失

政治性的前提下提高红色特征的观赏性、趣味性、情感性与参与性，将学习教育
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与旅游休闲更好地融合。

作为一项探索性研究，本研究存在以下局限：首先，案例地单一，可以尝试其

他红色旅游地，进一步解读品牌个性的影响差异；其次，红色旅游地品牌个性、游

客满意度与忠诚度三者之间的关系研究是在游客旅游中或者旅游后背景下进行的，

没有考虑与潜在游客的认知差异；最后，红色旅游地为游客提供不同内涵的地方

感，包括地方认同、地方依赖、情感依恋等多个方面，自我概念与旅游品牌特质的

一致性在旅游者决策过程中扮演重要角色，本研究没有涉及地方感、自我概念一致

性、旅游动机等因素的影响。这些方面有待于在未来研究中加以完善。
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