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摘要：酒店品牌可以提高酒店的核心竞争力，增加酒店的无形资产，同时关系

到酒店的可持续盈利能力。酒店形成鲜明的品牌性格并获得顾客忠诚是至关重要的。

文章以问卷方式收集数据，进行探索性因子分析、验证性因子分析以及结构方程模

型检验，以测量酒店品牌性格对顾客忠诚度的影响。研究发现：度假酒店品牌在

“兴奋”“真诚”“能力”三个维度上具有明显的性格特征，阿克 （Ａａｋｅｒ）的品牌性
格量表具有跨文化适应性；酒店品牌性格对品牌忠诚度有正向影响，打造突出的性

格特征可以提升酒店品牌忠诚度。文章探讨了酒店品牌性格及其与顾客忠诚度的关

系，为塑造受欢迎的酒店品牌性格、提升顾客忠诚度提供有效途径。
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品牌认知不仅影响顾客对特定酒店品牌的选择，还影响其对不同品牌的

忠诚度 ［１］６７３。对于酒店来说，审视品牌认知和差异化，品牌性格是一个至

关重要的属性［２］。企业创造突出的品牌性格已经成为寻求推动销售和赢得顾

客忠诚的中心焦点，因为显著的性格可以帮助品牌脱颖而出并培养积极的品

牌态度［３］４６。



在旅游研究领域，品牌性格的概念主要是在目的地和餐厅领域被探索

的，而这一概念很少应用于酒店品牌。许多研究集中在调整Ａａｋｅｒ的品牌性
格量表以适应不同目的地或餐厅［４］１２９。在国外有限的酒店品牌性格研究中，

学者探讨了五星级酒店和商务型酒店的品牌性格，但未见关于度假酒店品牌

性格的研究；在国内，品牌性格研究的文章鲜少，未见有酒店品牌性格的文

章。文章选择度假酒店品牌作为研究对象是基于以下考虑：一是近年来度假

酒店蓬勃发展，在各种类型酒店中所占份额越来越大；二是度假酒店往往依

托类型各异的旅游目的地或景区，性格特征较为突出；三是度假酒店往往远

离喧嚣的城市，开拓新的市场难度较大，培养顾客忠诚度显得格外重要。基

于此，本研究应用Ａａｋｅｒ的品牌性格量表，探讨度假酒店品牌性格与顾客忠
诚度的关系，以期为酒店管理者提供有效的品牌管理工具，为国内酒店品牌

研究打开一扇新的窗户。

一、文献综述与研究假设

（一）文献综述

１．品牌性格
品牌性格的概念最早是由Ｇａｒｄｎｅｒ和 Ｌｅｖｙ提出的。研究人员和实用主

义者表示，品牌和人一样具有性格特征。从心理学的角度来看，品牌性格

是人类天生拟人化倾向的结果，凭借这种倾向，人们将人类特征归因于非

人类对象上，以寻求熟悉感并降低风险［５］１５２。拟人化是一种 “人类固有的

倾向”和 “人类思想的无意识倾向”。例如，当我们遇到一些问题时，我

们会与汽车或电脑说话，好像这些物体是有情绪和思想的。消费者在考虑

购买某一品牌时，通常会对购买的对象进行拟人化或性格化［３］４６。消费者

通过将品牌视为具有各种情绪状态和意识行为的人来熟悉品牌［５］１５２。尽管

这并不意味着消费者会把一个品牌视为一个人，但从目前拟人化理论来

看，具有强烈和突出的类人特征的品牌更有可能被认为是熟悉的和舒适

的，风险也更小，因此这意味着我们在实践中应该努力给品牌注入强烈而

鲜明的性格。

Ａａｋｅｒ将品牌性格定义为 “与品牌相关的一组类人特征”，并开发了品

牌性格量表 （ＢＰＳ），该量表由真诚、兴奋、能力、精致和粗犷五个维度组
成。Ｆｏｕｒｎｉｅｒ认为品牌性格是品牌管理者通过市场营销手段表现出来的，并
基于对消费者行为的反复观察，由消费者所感知的一组特质［６］３４５。一个品牌

的性格代表消费者认为品牌是什么以及品牌对消费者来说意味着什么的综合

认识［７］。品牌性格赋予消费者比普通产品更生动、更完整的内容。品牌性格

维度被应用于不同文化的各种环境中，以衡量消费者象征性消费及其对行为

的影响［８］。Ｈｏｓａｎｙ和Ｅｋｉｎｃｉ测试了Ａａｋｅｒ量表的有效性。国内学者黄胜兵开

２５ 旅　游　研　究　　　　　 　　　　　　第１４卷



发了具有中国情景的本土化品牌个性量表，并阐明了仁、智、勇、乐、雅五

个维度［９］。

在营销研究领域文献中，学者们讨论了商品营销中品牌原则是否可以应

用于酒店和餐厅领域。笔者梳理品牌性格相关文献发现，国外旅游和酒店领

域已尝试应用品牌性格这一概念。Ｌｅｅ和 Ｂａｃｋ最早研究品牌性格在住宿业
的适用性并在此领域做出了卓越贡献［１０］。Ｔｒａｎ等人探索了酒店业中品牌性
格和品牌质量之间的关系，提出了酒店品牌价值和忠诚度发展的最有效方

式［１１］。Ｌｉ等人研究发现品牌性格适用于经济型酒店，且与 Ａａｋｅｒ的五大品
牌性格维度一致，并且研究表明相似的酒店品牌会因其性格不同而产生不同

的感知［１２］。国内学者鲁治琪验证了国内经济型酒店品牌个性具有真诚、智

慧和能力三个维度，并探讨经济型酒店品牌个性与消费者行为意向之间的关

系［１３］。从总体来看，品牌性格应用在旅游目的地和餐饮方面的研究比较多，

而应用在酒店领域的研究却很少。

２．品牌忠诚与忠诚度
忠诚是一个多维的概念，其在文献中有许多定义。一般来说，虽然环

境和营销的影响可能会引发行为的改变，但忠诚度被定义为一种根深蒂固

的承诺，即连续不断地重复购买或再次光顾首选产品或服务。品牌忠诚度

是品牌价值的基本维度之一，被定义为 “消费者购买一个品牌产品的程

度”［１］６７４。此外，品牌忠诚度也被定义为消费者对某个品牌的信念力量，

即对某一品牌的重复购买。目前比较占主导地位的忠诚概念是二维结构：

态度和行为。Ｄｉｃｋ和 Ｂａｓｕ的开创性著作将忠诚视为个人相对态度和重复
购买之间关系的力量［１４］。世界范围内的许多研究已证实，态度分认知、

情感和意向三个阶段，通过增加第四个行为阶段，Ｏｌｉｖｅｒ发展了顾客忠诚
的四阶段模型：（ａ）认知忠诚、（ｂ）情感忠诚、（ｃ）意向忠诚及 （ｄ）行
为忠诚。

酒店经营者认为满足顾客需求是至关重要的，但是在他们眼中寻找新客

户更为重要［１５］。然而，由于市场太大，营销人员无法精准营销，因此他们

将营销重点从获取新顾客转变为获得已有顾客的忠诚，以此来吸引和留住顾

客。研究表明，客户忠诚度增加 ５％，利润会增长 ２５％ ～８５％。Ｆｒａｓｅｒ－
Ｒｏｂｉｎｓｏｎ指出酒店要服务好自己的顾客，顾客才会忠于品牌，从而使企业获
取盈利［１６］。Ｂｏｗｅｎ和Ｓｈｏｅｍａｋｅｒ研究了顾客忠诚的经济学，调查结果显示忠
诚的顾客在预订时不太可能询问价格［１７］。忠诚的顾客也会更频繁地在其酒

店购买服务，他们是口碑广告的巨大来源。袁?和宋明指出酒店顾客忠诚度

的提高，会提升酒店的核心竞争力，从而在激烈的竞争环境中占据主导

地位［１８］。
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３．品牌性格与品牌忠诚度的关系
品牌性格研究除品牌性格量表开发之外，学者们还做了一些尝试来建立

品牌性格和消费者行为 （包括品牌忠诚）之间的关系［１９］。现有研究发现，

消费者感知到良好的品牌性格可以产生积极的效应，包括强化品牌的认可

度、增强品牌的忠诚度、积极的口碑宣传和购买意愿。这种效应背后的主要

原因是，品牌性格被认为是 “消费者通过反复观察品牌在其管理者手中实

施的行为而构建的一套特征推断”，这将加强消费者对他们认可品牌的认知

信念、情感依恋和行为联系［６］３４５。

旅游领域的相关研究也证实品牌性格对顾客忠诚度有积极影响。Ｌｅｅ
和Ｂａｃｋ调查了高档商务酒店的品牌性格与其前因后果之间的关系，发现
品牌性格和品牌忠诚度之间存在着显著的关系［２０］。Ｕｎｕｒｌｕ和 Ｕｃａ认为顾
客如何感知酒店品牌性格会对酒店品牌忠诚度产生影响［１］６７２。Ｌｉ等人证实
顾客对酒店品牌性格的认知会对情感忠诚有正向影响，而情感忠诚又正向

影响顾客的意向忠诚，从而导致其行为忠诚［２１］。可见，酒店品牌性格与

顾客忠诚度的关系虽已有相关研究，但没有度假酒店品牌性格对顾客忠诚

度的影响研究。

（二）研究假设

认知忠诚是由产品品质信息直接形成的，取决于顾客对品牌信息的理

解，是基于理性的决策行为。品牌忠诚度源于对特定品牌的多维认知态度和

重复购买行为的结果。基于这些发现，假设如下：

Ｈ１：品牌性格对认知忠诚具有显著正向影响。
情感忠诚被描述为消费者在品牌偏好、文化、信仰、购买意向上的稳定

态度。Ｍｅｎｇｘｉａ研究发现，品牌性格对情感忠诚有正向影响。Ｌｉｎ研究结果
部分支持品牌性格对情感忠诚的正向影响［２２］。基于这些研究，假设如下：

Ｈ２：品牌性格对情感忠诚具有显著正向影响。
意向忠诚被定义为顾客购买某个品牌的坚定承诺。Ｚｅｎｔｅｓ等人表明零售

商的品牌性格可以用来充分解释消费者对零售品牌的意向忠诚［２３］１６７。Ｂａｈａｒ
Ｙａｓｉｎ也证实酒店品牌性格对意向忠诚有影响。基于这些发现，假设如下：

Ｈ３：品牌性格对意向忠诚具有显著正向影响。
行为忠诚被描述为对重复购买的承诺。Ｚｅｎｔｅｓ等人研究证实零售环境中

商店的品牌性格对态度和行为忠诚都有直接影响［２３］１６７。宋焕也证实品牌个

性对行为忠诚有显著正向影响［２４］。基于以上研究，假设如下：

Ｈ４：品牌性格对行为忠诚具有显著正向影响。
该模型假设 （图１），当酒店具有人的性格特征 （真诚、兴奋、能力、

精致或粗犷）时，顾客很可能会对酒店品牌形成好感，进而更有可能对品

牌忠诚。
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图１　研究假设模型

二、研究设计与方法

（一）问卷设计

问卷由三部分构成，即受访者人口统计学特征、酒店品牌性格测量、顾

客忠诚度测量。其中，第二部分使用受到学者广泛推崇的 Ａａｋｅｒ于１９９７年
开发的品牌性格量表，该量表被证实在跨文化背景下和众多领域中具有良好

的适用性；第三部分关于顾客忠诚度的测量题项是用Ｂａｃｋ＆Ｐａｒｋｓ和Ｂｏｂａｌ
ｃａ等人的量表进行测量 （见表１）。

表１　忠诚度量表题项

题项 维度 作者

１．与其他酒店品牌相比，这家酒店为我提供了优质的服务。

２．与这家酒店相比，没有其他酒店品牌表现出更好的服务。 认知忠诚 Ｂａｃｋ＆Ｐａｒｋｓ，２００３

３．我相信这家酒店比同类的其他酒店提供更多的优惠。

４．我喜欢住在这家酒店。

５．当我住在这家酒店时，我感觉更舒服。 情感忠诚 Ｂａｃｋ＆Ｐａｒｋｓ，２００３

６．与其他酒店品牌相比，我更喜欢这家酒店。

７．即使另一个酒店品牌提供更低的房间价格，我仍然选择
这个酒店。

８．我打算继续住在这家酒店。 意向忠诚 Ｂａｃｋ＆Ｐａｒｋｓ，２００３

９．我认为这家酒店是我的第一选择。

１０．我会向我征求意见的人推荐这个酒店品牌。

１１．我会对其他人说关于这个酒店品牌好的方面。 行为忠诚
Ｂｏｂａｌｃａ，Ｇａｔｅｊ，
＆Ｃｉｏｂａｎｕ，２０１２

１２．即使其他酒店更好，我也不会选择其他任何酒店。
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（二）数据收集

本研究以问卷方式对云南和海南的８家度假酒店进行了调研，这些度假
酒店都依托于各种知名的度假旅游胜地。在去哪儿网发布的 “各地必住度

假酒店榜单”和 “十大度假酒店排行榜”中，这８家酒店口碑极高，在度
假酒店中具有一定代表性和影响力，入住客人多以度假为目的，客源较为稳

定。发放问卷的地方主要在咖啡厅、餐厅和大堂，调查员发放问卷前会判断

这些顾客是否处于休闲状态，以提高受访者的配合度。在云南６家酒店共发
放２２０份问卷，回收１９９份，回复率９０５％；在海南２家酒店共发放１４６份
问卷，回收１０５份，回复率７１９％。８家酒店合计发放３６６份问卷，回收
３０４份，有效问卷２６２份，总体有效问卷率为８６２％ （表２）。

表２　调研酒店详情表

调研时间 调研酒店
调研

方式

调研

成员
调研场所

发放

问卷数

回收

问卷数

２０２１年７月
１６～１７日

抚仙湖

希尔顿酒店

实地

调研

项目组

３人
中餐厅、西餐厅、

大堂
４７ ４４

２０２１年７月
１９～２０日

大理洱海天域

英迪格酒店

实地

调研

项目组

３人
咖啡厅、大堂吧、

长街餐厅
４２ ３６

２０２１年７月
２１～２２日

大理麓悦洱海

度假酒店

实地

调研

项目组

３人
中餐厅、西餐厅、

咖啡厅、大堂
３２ ２９

２０２１年７月
２４～２５日

丽江和府洲际

度假酒店

实地

调研

项目组

３人
七色光中餐厅、

时光吧、逸醉茶廊
４６ ３９

２０２１年７月
２６～２７日

丽江金茂璞修

雪山酒店

实地

调研

项目组

３人
中式餐厅、大堂吧、

花园、咖啡厅
３５ ３３

２０２１年７月
２９～３０日

香格里拉

松赞林卡酒店

实地

调研

项目组

３人
藏餐厅、咖啡厅、

酒吧
１８ １８

２０２１年７月
１５～３０日

三亚亚龙湾

美高梅度假酒店

实习生

调研

前台

实习生
前台 ７９ ５５

２０２１年７月
１５～３０日

三亚亚龙湾铂尔曼

别墅度假酒店

实习生

调研

前台

实习生
前台 ６７ ５０

数据显示，男性受访者的数量多于女性；受访者年龄以３５～＜４５岁为主，
２５～＜３５岁的其次，≥４５岁的人数较少；在受教育方面，受访者学历以本科
或大专居多，达到１８２人，高中或中专人数为５４人，研究生及以上学历有１５
人；职业方面呈现出多样化，其中个体经营者占比最大，有１０５人，专业技术
人员６１人，公司职员３７人，其他职业人数占比较少；在月收入方面，以中高
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收入为主，月收入１００００～＜２００００元之间的人数最多，达到８９人，６０００～
＜１００００元之间有６５人，≥２００００元以上的有６８人 （表３）。

表３　人口变量描述性统计

项目 类别 频率 百分比／％

性别
男 １５８ ６０３０

女 １０４ ３９７０

１９～＜２５岁 ６３ ２４０５

年龄
２５～＜３５岁 ８５ ３２４４

３５～＜４５岁 １０２ ３８９３

≥４５岁 １２ ４５８

初中及以下 １１ ４２０

受教育程度
高中／中专 ５４ ２０６１

本科／大专 １８２ ６９４７

研究生及以上 １５ ５７２

公司职员 ３７ １４１２

个体经营者 １０５ ４００８

专业技术人员 ６１ ２３２８

职业 学生 １７ ６４９

自由职业者 ２６ ９９２

农民 １ ０３８

其他 １５ ５７３

３０００元以下 １５ ５７３

３０００～＜６０００元 ２５ ９５４

月收入 ６０００～＜１００００元 ６５ ２４８１

１００００～＜２００００元 ８９ ３３９７

≥２００００元 ６８ ２５９５

（三）统计方法

本研究综合采用探索性因子分析法 （ＥＦＡ）、验证性因子分析法 （ＣＦＡ）
和结构方程模型 （ＳＥＭ）研究方法。探索性因子分析法是通过将多个复杂
的题项浓缩为几个核心因子，从而达到降维的目的。本研究首先应用 ＳＰＳＳ
２２０对数据进行可靠性检验，即信度检验。其次采用主成分分析法和最大
方差法来获取维度。验证性因子分析法的主要目的是对结构进行效度检验，

验证结构的有效性。本研究通过使用 ＡＭＯＳ２３０软件对其收敛效度与区别
效度进行分析。最后利用结构方程模型，计算变量之间的路径系数，阐述理
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论模型和假设检验。

三、数据分析与假设检验

（一）探索性因子分析

本研究将２６２份有效问卷中的数据导入ＳＰＳＳ２２０进行因子分析，结果
显示：ＫＭＯ度量值为０９２０，大于０８，Ｂａｒｔｌｅｔｔ的球形检验近似卡方值为
３４２４１３６，自由度ｄｆ值为９１，Ｐ值为００００（Ｐ＜０００１），通过了显著性水
平为１％的显著性检验。由此可知，数据非常适合进行因子分析。其次采用
主成分分析法和最大方差法来进行提取、旋转因子，正如 Ｅｋｉｎｃｉ和 Ｈｏｓａｎｙ
所提供的，因子负荷低于 ０４５，共有系数低于 ０３０，交叉因子负荷超过
０４０的项目被删除，并在项目删除过程后重新运行探索性因子分析［４］１３３。在

重复进行７次因子萃取分析，删除２８个题项后，剩余１４个题项，通过特征
值大于１提取出３个因子，累计解释方差变异为７９２５５％，说明１４个题项
提取３个因子对于原始数据的解释度较为理想 （表４）。由于３个维度的题
项都符合Ａａｋｅｒ开发的品牌性格量表，因此３个维度的命名依次为兴奋、真
诚和能力。３个公因子的克朗巴哈系数 （Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα）依次为 ０９４８、
０９４１、０８４７，均大于０７，表明量表信度非常好。

表５报告了酒店品牌忠诚度因素分析结果。研究中出现了单一维度的品
牌忠诚量表，总解释方差为７７５１０％，信度为０９７２，表明该量表非常可
靠。由于酒店顾客难以区分具有相似含义的品牌忠诚问题，因此该量表的题

项归为一个维度。

表４　探索性因子分析结果 （Ｎ＝２６２）

维度 题项
因子

载荷
均值

因子

均值
标准差 特征值

解释总

方差／％
Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα

值

兴奋

时尚的 ０８１９ ５０６ １３４２

富有想象 ０８１０ ５１７ １３３８

酷的 ０８００ ４８３
５０５５

１４００

年轻的 ０７９９ ５０６ １４２０

独特的 ０７６６ ５２４ １４２６

兴奋的 ０７５９ ４９７ １３７７

８２０９ ３３２６ ０９４８

真诚

真诚的 ０８５９ ５３６ １３１１

脚踏实地 ０８５２ ５４９ １１４０

诚实的 ０８２４ ５１８ ５４２０ １３３３

本真的 ０８２４ ５５６ １１８２

友善的 ０７９０ ５５１ １２１５

１８２３ ３０７０１ ０９４１
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表４（续）

维度 题项
因子

载荷
均值

因子

均值
标准差 特征值

解释总

方差／％
Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα

值

能力

令人安心 ０８０７ ３４５ １８２２

可靠的 ０８００ ４１１ ３９１３ １７１４

自信的 ０７８５ ４１８ １５５４

１０６３ １５２９４ ０８４７

表５　酒店品牌忠诚度因素分析

题项
因子

载荷

解释总

方差／％
Ｃｒｏｎｂａｃｈｓ

α值

ＣｏｇＬ１（与其他酒店品牌相比，这家酒店为我提供了优质的服务） ０８５９

ＣｏｇＬ２（与这家酒店相比，没有其他酒店品牌表现出更好的服务） ０７６７

ＣｏｇＬ３（我相信这家酒店比同类的其他酒店提供更多的优惠） ０８４１

ＡｆｆＬ１（我喜欢住在这家酒店） ０９１３

ＡｆｆＬ２（当我住在这家酒店时，我感觉更舒服） ０９２９

ＡｆｆＬ３（与其他酒店品牌相比，我更喜欢这家酒店） ０９１９
７７５１０ ０９７２

ＣｏｎＬ１（即使另一个酒店品牌提供更低的房间价格，
　　 　我仍然选择这家酒店）

０８９６

ＣｏｎＬ２（我打算继续住在这家酒店） ０８８１

ＣｏｎＬ３（我认为这家酒店是我的第一选择） ０９１７

ＡｃｔＬ１（我会向我征求意见的人推荐这个酒店品牌） ０９１４

ＡｃｔＬ２（我会对其他人说关于这个酒店品牌好的方面） ０８３６

ＡｃｔＬ３（即使其他酒店更好，我也不会选择其他任何酒店） ０８７８

（二）验证性因子分析

本研究使用ＡＭＯＳ２３０软件对２６２份有效问卷进行验证性因子分析，对
其收敛效度与区别效度进行分析，从而进一步验证量表的稳定性。正如Ｈａｉｒ
等人和Ｓｈａｒｍａ所建议的，首先检验ＣＦＡ结果的拟合指数，并确定总体拟合指
数是可接受的。在这种情况下，度假酒店品牌性格三维结构 （兴奋、真诚、

能力）得以验证，结果显示：χ２／ＤＦ＝１４４，ＲＭＳＥＡ＝００５，ＳＲＭＲ＝００４，
ＩＦＩ＝０９９，ＣＦＩ＝０９９，ＧＦＩ＝０９７，ＡＧＦＩ＝０９５，ＮＦＩ＝０９７，ＮＮＦＩ＝
０９９，以及题项的因素负荷量均在０８１３～１０００之间 （ｔ－ｖａｌｕｅ＞１９６），组
合信度ＣＲ＞０９，ＡＶＥ的值在０７３６～０７７０之间；关于忠诚度的标准化因素
负荷量均大于０６，并且具有统计学意义 （Ｐ＜００００），组合信度ＣＲ＞０８，
ＡＶＥ的值在０６８８～０９６５之间 （表６）。因此，构面收敛的有效性得已证实。
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如表７所示，忠诚度、兴奋、真诚、能力四个维度的ＡＶＥ均大于相应的标准
化相关的平方，表明构面与构面之间具有区别效度。

表６　潜在构面信度分析 （Ｎ＝２６２）

构面 题项
参数显著性估计

因素

负荷量

题目

信度

组成

信度

收敛

效度

Ｕｎｓｔｄ ＳＥ ｔ－ｖａｌｕｅ Ｐ Ｓｔｄ ＳＭＣ ＣＲ ＡＶＥ

兴奋的 １０００ ０８６８ ０７５３

独特的 ０９７０ ００５７ １７０７１  ０８１３ ０６６１

兴奋
年轻的 １００７ ００５５ １８２５１  ０８４８ ０７１８

０９４９ ０７５７
酷的 １０５０ ００５０ ２０８５２  ０８９６ ０８０２

富有想象 １００２ ００４９ ２０３３４  ０８９４ ０８００

时尚的 １０１１ ００４９ ２０６６４  ０９００ ０８０９

友善的 １０００ ０８３８ ０７０１

本真的 ０９６１ ００５８ １６６１１  ０８２８ ０６８６

真诚 诚实的 １１７４ ００６３ １８５１８  ０８９６ ０８０３０９４２ ０７３６

脚踏实地 ０９９６ ００５３ １８８８５  ０８８９ ０７９０

真诚的 １１８２ ００６１ １９３８６  ０９１８ ０８４２

自信的 １０００ ０８６４ ０７４６

能力 可靠的 １２０５ ００５７ ２１１７５  ０９４３ ０８９００９０９ ０７７０

令人安心 ０９５８ ００５８ １６６３６  ０８２１ ０６７４

情感忠诚 １０００ １０００ １０００

忠诚度
认知忠诚 ０８１１ ００４０ ２０１０３  ０９６４ ０９３０

０９９１ ０９６５
意向忠诚 １０９４ ００４９ ２２２８１  ０９６４ ０９３０

行为忠诚 ０９９４ ００４１ ２４３９７  １０００ １０００

ＣｏｇＬ１ １０００ ０８７４ ０７６４

认知忠诚 ＣｏｇＬ２ １０４４ ００７０ １４９９３  ０７５６ ０５７１０８６８ ０６８８

ＣｏｇＬ３ １０４４ ００５６ １８８０２  ０８５４ ０７２９

ＡｆｆＬ１ １０００ ０９０４ ０８２０

情感忠诚 ＡｆｆＬ２ ０９４２ ００３７ ２５７２９  ０９２６ ０８６２０９３８ ０８３８

ＡｆｆＬ３ ０９７０ ００４０ ２４３８５  ０９１０ ０８３２

ＣｏｎＬ１ １０００ ０９１２ ０８３２
意向忠诚 ＣｏｎＬ２ ０９０９ ００３９ ２３４３８  ０８９６ ０８０３０９３９ ０８３７

ＣｏｎＬ３ １０２４ ００３９ ２６４８３  ０９３５ ０８７５
ＡｃｔＬ１ １０００ ０９１２ ０８３１

行为忠诚 ＡｃｔＬ２ ０８５４ ００４４ １９４３３  ０８２６ ０６８１０９００ ０７５０
ＡｃｔＬ３ １１１５ ００５２ ２１２３５  ０８５７ ０７３９
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表７　区别效度和变量相关系数 （Ｎ＝２６２）

维度 忠诚度 能力 真诚 兴奋

忠诚度 ０９８２

能力 ０６３４ ０８７７

真诚 ０７７５ ０４４１ ０８５８

兴奋 ０７８４ ０６３０ ０７６２ ０８７０

　　注：表格对角线上数字为相应维度平均变异抽取量的平方根，非对角线数字为各维度间

的相关系数。

运用结构方程模型进行假设检验之前，较好的模型配适度是不可或缺

的。本研究选取了 ８个指标作为参考，其结果显示：卡方值 （χ２）为
４２４９８；卡方与自由度的比值 （χ２／ＤＦ）为１４７，符合１至３之间的理想标
准；配适度指标 （ＧＦＩ）为０９５，调整后的配适度指标 （ＡＧＦＩ）为０９３，
非基准配适指标 （ＮＮＦＩ）为０９８，渐增式配适指标 （ＩＦＩ）为０９８，比较配
适度指标 （ＣＦＩ）为０９８，均达到最优拟合标准０９以上；ＲＭＳＥＡ为００４，
符合小于００５的标准。综上所述，该模型的整体数据拟合度较好 （表８）。

表８　整体模型配适度指标 （Ｎ＝２６２）

配适指标 理想标准 一阶模型

χ２ 越小越好 ４２４９８

χ２／ＤＦ １～３之间 １４７

配适度指标 （ＧＦＩ） ＞０９０ ０９５

调整后的配适度指标 （ＡＧＦＩ） ＞０９０ ０９３

平均近似误差均方根 （ＲＭＳＥＡ） ＜００５ ００４

非基准配适指标 （ＮＮＦＩ） ＞０９０ ０９８

渐增式配适指标 （ＩＦＩ） ＞０９０ ０９８

比较配适度指标 （ＣＦＩ） ＞０９０ ０９８

（三）结构方程建模

本研究用结构方程模型检验了兴奋、真诚、能力与忠诚度之间的结构路

径 （图２）。拟合度指标表明，结构模型与数据拟合良好。使用标准化路径
系数 （β）和ｔ值及其相关显著性水平对假设进行评估。兴奋到忠诚度的路
径系数显著 （β＝０２８１；Ｐ＜０００１），从而证实兴奋对忠诚度有积极影响。
此外，真诚到忠诚度的路径系数显著 （β＝０４４６；Ｐ＜０００１），能力到忠诚
度的路径系数也显著 （β＝０２６０；Ｐ＜０００１），均呈显著正相关。真诚和能
力正向影响忠诚度都得到支持 （表９）。由此表明，品牌性格对忠诚度具有
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显著正向影响，说明Ｈ１、Ｈ２、Ｈ３三个假设都成立。

表９　假设检验

标准化系数 ｔ值 假设

兴奋→忠诚度 ０２８１ ３９０１ 成立

真诚→忠诚度 ０４４６ ７０４８ 成立

能力→忠诚度 ０２６０ ５１３７ 成立

　　注：Ｐ＜０００１。

图２　结构方程模型

四、研究结论与讨论

（一）结论

第一，度假酒店品牌具有明显的性格特征。当度假酒店品牌表现出兴奋

的性格时，会潜意识激发顾客的度假热情，从而产生特殊吸引力；真诚维度

主要表现在酒店工作人员的服务态度和人性化设计上，真诚能给顾客带来宾

至如归的亲切感和安全感；能力维度主要体现在酒店满足顾客度假需求的专

业化、个性化服务方面，这也是度假酒店的应有特征。
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第二，Ａａｋｅｒ的品牌性格量表具有一定的跨文化适应性。本研究证实
Ａａｋｅｒ的品牌性格量表可以应用到国内酒店领域，具有一定的跨文化性。
Ａａｋｅｒ的品牌性格五个维度中有三个维度在本度假酒店品牌研究中得到验
证，然而并未出现精致和粗犷两个维度，这与Ｈｕｌｔｍａｎ等人的看法一致，他
们认为Ａａｋｅｒ的品牌性格维度中有些不适合旅游行业。

第三，度假酒店品牌性格对顾客忠诚度有显著正向影响。本研究的实证

结果显示，“兴奋”“真诚”“能力”对顾客忠诚度呈现出显著的正向影响，

故文章的研究结论证实了国内度假酒店品牌性格对顾客忠诚度也存在着一定

的影响。

（二）启示

酒店品牌性格研究为酒店行业的管理者塑造与推广酒店品牌提供了新的

管理工具。本研究具体可从以下四方面提供酒店品牌管理启示。

针对度假酒店兴奋性格的管理启示。兴奋主要源于度假酒店的建筑风

格、装修特色、设施设备、服务和活动等环境性细节。度假酒店应该强调自

己的性格特征，并有效地向顾客传达 “兴奋”的产品特质。突出酒店兴奋

性格最直接的方法是大胆展示它的颜色、形状和风格，与其他建筑形成鲜明

对比。在装修颜色上可以选择红、黄和橙，这些颜色可以吸引人的注意力，

并且容易让人感到兴奋和激动。同时度假酒店可以让产品与服务充满兴奋，

与顾客进行充分的互动，既可以在顾客与员工、产品、服务等之间进行互

动，也可以将其设置在销售、入住、结算、客户关系管理等环节。

针对度假酒店真诚性格的管理启示。真诚待客，体贴关怀，吸引顾客不

断入住，是酒店最重要的宗旨［２５］。真诚主要来源于服务和产品，员工对待

顾客要真诚质朴，从他们最基本的需求出发，为顾客打造真实、理想的

“家外之家”。一个浅浅的微笑、一句真诚的问候、一个小小的举动，这些

细节构成完美的服务，体现出酒店的真诚。同时对待员工也是一样，酒店怎

样对待员工，员工就会怎样对待顾客。

针对度假酒店能力性格的管理启示。度假酒店能力性格可以体现在酒店

的管理和硬件设施上。面对激烈的酒店行业竞争，传统酒店已经开始向以

“个性化、智能化、信息化”等著称的酒店转型。度假酒店的智能化可以体

现在服务管理上，如酒店的自助选房、刷脸开门、微信控制设施设备，以及

２４小时语音管家全方位智能感应客房的门锁、灯光、空调、窗帘等。
针对度假酒店品牌性格对品牌忠诚度具有正向影响的管理启示。随着酒

店行业竞争日益激烈，创造一个可区分的品牌性格有助于酒店提升顾客的忠

诚度，留住顾客最有效的方法是向其提供能欣赏和记得住的价值，这通常不

仅仅有产品的有形方面，还有服务的无形方面。品牌性格清楚地反映了顾客

如何看待以前体验中获得的产品和服务，并作为未来购买或其他行为 （如
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传播正面口碑）的参考。

五、研究的局限性与未来研究方向

本研究存在一定局限性。首先，本研究使用Ａａｋｅｒ的量表测量酒店品牌
性格，该量表最初仅在两个酒店品牌上进行测试，因此在更广泛的酒店品牌

中缺乏普适性。与Ａａｋｅｒ的量表５个维度不同，本研究测试的酒店品牌性格
只有３个维度，并且一些维度只有部分题项与之相关联，这表明Ａａｋｅｒ所提
供的量表题项不足以反映酒店品牌的特殊性。未来可能有必要通过专业的术

语来描述酒店品牌性格，如通过 “好客的”“可亲的”“体贴的”“浪漫的”

等术语来开发一个针对酒店行业的品牌性格量表。其次，本研究调查的是度

假品牌酒店。由于条件限制，本研究仅调查了云南和海南的８家度假酒店，
因此能否推广到其他酒店还有待验证，并且可能会出现区域性和季节性偏

差。最后，度假品牌酒店的住店顾客接受问卷调查的配合度不高，虽然项目

组在选择做问卷的地点、时机以及小礼品赠送方面做了不少功课，但最终的

有效样本量只有２６２份。
未来的研究可以扩展现有的研究理论模型，增加自我一致性和功能一致

性。自我一致性理论表明消费者可能倾向于购买反映他／她自己的产品，并
拒绝购买另一种产品，因为它不能够表达他／她的自我形象。功能一致性理
论可定义为消费者对实用 （功能）产品属性的期望与他们感知之间的匹配

程度。因此探讨品牌性格、自我一致性和功能一致性对酒店品牌忠诚度的影

响是未来研究的方向。
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