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摘要：酒店品牌性格对顾客的情感和行为具有重要影响，这已经成为酒店行业

获取竞争优势的新动力。然而，目前关于酒店品牌性格的研究还缺乏有针对性的测

量工具。文章通过应用扎根理论研究法，归纳总结酒店品牌性格的维度结构，并利

用探索性因子分析、验证性因子分析和路径检验等方法，开发信效度良好的酒店品

牌性格测量量表。研究发现，酒店品牌具有明显的性格特征，受访者可以感受到不

同酒店品牌性格特征之间的差异。真诚和能力这两个维度与Ａａｋｅｒ开发的品牌性格量
表一致，而热情、体贴和魅力则是酒店品牌所特有的维度。
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引言

随着酒店业的不断发展，顾客可选择的酒店数量也在增加，酒店之间的

竞争日益激烈。竞争的加剧迫使酒店经营者寻找新的方法来区分他们与竞争

对手之间的品牌［１］。品牌化在酒店营销策略中的地位逐渐提升。当酒店品牌

具备鲜明的性格特征时，它们就能在众多相似品牌中脱颖而出，并获得持久

的竞争力。

品牌性格是营销领域中的重要分支，在旅游行业中的应用也越来越广泛。

在酒店领域，国外学者在研究酒店品牌性格时大多采用Ａａｋｅｒ开发的品牌性格
量表。然而，Ａａｋｅｒ的量表中虽然纳入了６０个品牌，但只有万豪和假日这两



个是酒店品牌，并且该量表主要侧重于产品品牌，而不是服务行业品牌。因

此，其中一些性格词汇并不适合描述酒店，并且量表中的题项不足以反映酒

店性格的特殊性［２］１１。此外，Ａａｋｅｒ的品牌性格量表中还包含一些与性格无关
的特征，例如年龄和性别［３－４］。国内关于酒店品牌性格的研究还比较缺乏。以

中国知网为例，只有一篇硕士论文提到经济型酒店的品牌个性［５］１，没有涉及

“酒店品牌性格”的相关文章。然而，笔者认为品牌个性与品牌性格是有所区

别的。品牌个性侧重于研究品牌的与众不同之处，而品牌性格则侧重于研究

品牌具备类人性格特征。鉴于此，本研究以品牌性格理论为基础，应用成熟

的量表开发工具和方法，开发出适用于酒店的品牌性格量表。酒店品牌管理

人员可以利用该量表全面了解酒店的品牌性格，有针对性地进行品牌定位或

塑造，并且可以了解竞争对手品牌的性格特征，从而实现差异化发展。

一、文献综述

（一）品牌性格的内涵

消费者对品牌的感知会影响他们对特定品牌的态度和行为［６］。研究人员

发现，品牌和人一样具有性格。性格的概念来源于拉丁语中的 “ｐｅｒｓｏｎａ”，
它反映了个体的心理特征，对消费者的行为起着重要的作用［７］。Ｇａｒｄｎｅｒ＆
Ｌｅｖｙ最早提出了品牌性格的概念，他们认为可以用一系列的性格特征来描
述品牌［８］。品牌性格的基础理论之一是人格特质理论。人格特质是指个体所

拥有的相对稳定且持久的内在情感和心理特征。Ｇｏｌｄｂｅｒｇ提出了大五人格模
型，即开放性、责任心、外倾性、宜人性和神经质性［９］。之后，Ａａｋｅｒ将大
五人格模型应用到产品品牌中，并提出品牌性格是指与品牌相关的一系列类

人特征［１０］３４７。Ａｚｏｕｌａｙ＆Ｋａｐｆｅｒｅｒ也认为品牌性格是适用于品牌本身并与之
相关的一套独特的类人性格特征。Ｌｉ等认为，品牌打造需要将品牌的功能
效益和品牌性格等象征性品质相结合［１１］。由此可见，学者们对品牌具有性

格以及品牌性格概念的看法是基本一致的。

（二）品牌性格的维度与测量

在品牌性格研究的初期阶段，Ａａｋｅｒ将６０个品牌纳入研究，构建了由真
诚、兴奋、能力、成熟和粗犷 ５个维度和 ４２个题项组成的品牌性格量
表［１０］３５３。随后，学者们根据不同的研究需求和角度对品牌性格维度进行了

进一步研究。尽管 Ａａｋｅｒ开发的品牌性格量表 （ＢｒａｎｄＰｅｒｓｏｎａｌｉｔｙＳｃａｌｅ，
ＢＰＳ）被广泛应用，但也受到了一些研究人员的质疑。一方面，ＢＰＳ被认为
受到文化限制；另一方面，作为一个综合性测量方法，它过于笼统，无法适

应各行业的特殊性［１２］。针对这些问题，学者们在品牌性格量表及维度方面

进行了两方面的研究：一是重新审视品牌性格量表在跨文化和不同行业背景

下的适用性；二是为特定的文化或行业开发新的品牌性格量表。在品牌性格

量表适用性方面，Ａａｋｅｒ等人探讨了日本和西班牙的品牌性格维度，发现日
本与美国有四个共同的维度，即真诚、兴奋、能力和成熟，而 “和平”是
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日本所特有的维度；西班牙与美国有三个相同的维度，即真诚、兴奋和成

熟，而 “和平”和 “激情”是西班牙所独有的维度［１３］４９２。Ｋｉｍ等人将品牌
性格量表应用于韩国，验证了品牌性格五维度的结构［１４］。在量表适用性研

究过程中，真诚、兴奋、能力和成熟维度类似于大五人格的性格特征，反映

了个人的普遍需求，而粗犷维度是在许多受欢迎的美国电影中构成的性格特

征，代表着美国的制度化价值观［１３］５０３。因此，在跨文化适用性方面，粗犷

维度具有一定的局限性。在品牌性格量表开发方面，Ｇｅｕｅｎｓ等人以大五人
格和其他性格量表为基础，开发了一个包括５个维度和１２个题项的量表，
适用于跨产品类别和跨文化研究［１５］。然而，与 Ａａｋｅｒ开发的量表一样，它
也没有针对特定行业进行设计。德国学者 Ｂｏｓｎｊａｋ使用积极和消极词汇对德
国品牌性格进行了研究，并形成了由动力、勤奋、情感和浅薄４个维度和
２０个题项组成的品牌性格量表［１６］。国内学者也进行了相关研究，黄胜兵和

卢泰宏首次提出了基于中国文化背景的本土品牌个性维度——— “仁、智、

勇、乐和雅”［１７］。此后，其他学者针对不同行业进行了品牌个性量表的开

发，得出了不同的个性维度［１８－２０］。

（三）酒店品牌性格的维度与测量

酒店领域开展的品牌性格研究数量有限，主要集中在酒店品牌性格维度、

酒店品牌性格的前因和后果等方面［２１］１３２，［２２］３２９，［２３］１８０１，并且研究主要涉及五星

级酒店和经济型酒店。例如，Ｕｎｕｒｌｕ＆Ｕｃａ研究发现，伊斯坦布尔的五星级酒
店品牌性格包括兴奋、能力和真诚３个维度［２４］６７７。Ｓｏｐ＆Ｋｏｚａｋ研究发现，在
土耳其博德伦的２５家五星级酒店中，品牌性格包括兴奋、真诚、能力和雌雄
同体４个维度［２５］９２６。Ｌｉ等研究发现，万豪旗下的庭院酒店品牌可以用５个维
度来描述［２６］５５９。国内学者的研究发现，７天经济型连锁酒店最突出的品牌个性
维度是真诚、智慧和能力［５］２８ （表１）。在应用Ａａｋｅｒ品牌性格量表研究酒店品
牌时，学者们发现了一些问题。例如，有研究发现，Ａａｋｅｒ品牌性格量表中的
粗犷维度不适合描述酒店品牌性格［２１］１３８；品牌个性维度的本土化研究、特定

行业以及单一品牌的研究，都揭示了Ａａｋｅｒ量表所存在的缺陷［２７］；还有研究

指出，Ａａｋｅｒ品牌性格量表的测量题项较少，不足以反映酒店品牌的特殊
性［２］１１。这些观点表明开发酒店品牌性格量表的必要性。

表１　酒店研究中的品牌性格维度

作者　　　 酒店品牌／类别 因子结构　　　　　　　　

Ｌｅｅ＆
Ｂａｃｋ［２１］１３９

高档商务酒店
（１）能力 （可靠、聪明、成功）

（２）精致 （上流社会、魅力、迷人）

Ｔｒａｎ
ｅｔａｌ［２２］３３４

彭萨科拉海滩的六

大酒店品牌之一

未进行探索性因子分析或验证性因子分析；Ａａｋｅｒ
提出的原始五个维度及其项目

Ｕｎｕｒｌｕ＆
Ｕｃａ［２４］６７７

伊斯坦布尔的五

星级酒店

（１）兴奋 （年轻、新潮、大胆）

（２）能力 （自信、成功、合作、聪明、可靠）

（３）真诚 （魅力、优雅、迷人）
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表１（续）
作者 酒店品牌／类别 因子结构

鲁治琪［５］２８
中国市场经济型

酒店品牌，７天经
济型连锁酒店

（１）真诚 （务实的、诚实的、健康的、愉悦的）

（２）智慧（勇敢的、富有想象力的、高端的、迷人的）
（３）能力 （朝气蓬勃的、与时俱进的、可信赖

的、聪明的、成功的）

Ｓｕ＆
Ｒｅｙｎｏｌｄｓ［２３］１８０９

美国市场八大知

名酒店品牌

（１）兴奋 （魅力、酷、大胆、刺激、迷人、富有

想象力、原创、新潮、独特、上流社会）

（２）真诚 （脚踏实地、面向家庭、友好、诚实、

真实、可靠、真诚、讲卫生）

（３）能力 （勤劳、聪明）

（４）粗犷 （户外、粗犷、坚韧）

Ｓｏｐ＆
Ｋｏｚａｋ［２５］９５４

博德鲁姆的 ２５家
五星级酒店

（１）兴奋 （原创、大胆、新潮、刺激、英姿飒

爽、酷的、年轻、富有想象力、独特）

（２）真诚 （脚踏实地、面向家庭、小镇、诚实、

真诚、真实、健康、多愁善感、友善）

（３）能力 （当代、安全、有技术、合作、成功、

自信、魅力四射、好看、优雅）

（４）雌雄同体 （迷人、女性化、男性化、西方化、

坚韧）

李向平等［２６］５６０ 万豪旗下的庭院

酒店品牌

（１）粗犷 （粗犷、坚韧、西方化、户外、阳刚）

（２）能力 （聪明、自信、领导力、迷人、成功）

（３）兴奋 （富有想象力、兴奋、独特、本真的）

（４）能力＋真诚 （可靠、勤奋、开朗）

（５）精致 （高贵、魅力四射）

　　资料来源：笔者根据２０１０—２０２２年国内外关于酒店品牌性格／品牌个性研究的文章整理所得。

二、研究设计

本研究旨在开发和验证酒店品牌性格量表，涉及两个方面的研究。研究

一是质性研究，在深度访谈的基础上，利用扎根理论研究法探索酒店品牌性

格的维度结构及测量题项；研究二是在研究一的基础上，通过调研收集数

据，并利用探索性因子分析及验证性因子分析，开发出信效度良好的酒店品

牌性格量表。

（一）研究一：酒店品牌性格的维度结构研究

１研究方法
本研究采用扎根理论研究法对酒店品牌性格维度进行探索。扎根理论研

究法对访谈资料进行三级编码，并得出酒店品牌性格的维度及测量题项。考

虑到酒店的研究情境，研究采用目的抽样方法选择样本。样本包括酒店顾

客、酒店员工和酒店实习生三类人群，其中酒店顾客是研究的主要对象，也

是酒店品牌性格感知的关键评价者；酒店员工和酒店实习生起到补充作用，

是酒店品牌性格的投射推断方面的重要参与者。

２数据获取
为了获取第一手访谈资料，本研究采用两种方案进行调研访谈。首先是
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实地调研。项目组的４位成员在２０２１年１月至２月期间，对昆明、大理和
丽江的１２家酒店①进行了调研。选择这１２家酒店品牌是基于以下考虑：一
是所选择的酒店品牌在口碑和知名度方面较高，在全国范围内都有分布，如

维也纳、洲际、锦江等酒店品牌；二是所选择酒店在各个类型的酒店品牌中

具有一定的代表性。此次实地调研共访谈４２人，其中包括酒店顾客１７人、
酒店员工１２人、酒店实习生１３人，平均每人访谈时间约２０分钟，形成了
３６万字的有效访谈文本。其次是学生代理调研。此次代理调研共访谈８６
人，平均每人访谈时间约１５分钟，共形成４８万字的有效访谈文本。该方
法可以提供较多的数据，能够增加研究结果的有效性和可靠性。

３编码与分析过程
为了获得酒店品牌性格的维度，项目组利用三级编码对访谈文本进行分

析。经筛选，可用于编码的访谈文本共涉及８９位受访者，其中包括酒店顾
客７０人、酒店员工８人、酒店实习生１１人。为了方便文本分析，项目组对
这８９位受访者进行编码，将７０位酒店顾客分别编码为Ｃ０１～Ｃ７０，８位酒店
员工编码为Ｓ０１～Ｓ０８，１１位酒店实习生编码为Ｔ０１～Ｔ１１。

（１）维度识别
①开放编码
开放编码是通过对现象进行认真研究，进行命名和分类的分析工作，即

对其进行概念化归纳和比较的过程。在进行开放编码时，项目组仔细阅读每

一份原始材料，并对其逐字逐句地进行分析与编码。具体操作是在原始文本

中提取初步概念，然后为提取的初步概念进行命名［２８］４６ （部分示例见表２）。
最终，从这８９份访谈文本中提取出５８个规范概念作为开放编码 （见表３）。

②主轴编码
主轴编码是对开放编码所形成的规范概念进行提炼，得到初始范畴［２９］。

本研究将意思相近的性格词汇概括为一个词，例如将 “乐观、开朗、豁达”

概括为开朗。通过分析５８个规范概念的潜在联结关系，将其归纳整理后得
到３４个初始范畴作为主轴编码 （见表３）。

③选择编码
选择编码是根据各初始范畴之间的逻辑关系，从中识别出能够概括各个

初始范畴的核心范畴。项目组将３４个初始范畴中的性格词汇写在４张纸上，
邀请４位研究人员对其进行分类。结果显示，４位研究人员的词汇分类比较
一致。经过讨论后，对每一类进行命名，最终确定了酒店品牌性格的５个核
心范畴作为选择编码，即热情、真诚、体贴、能力和魅力 （见表３）。
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①１２家酒店分别是丽江铂尔曼度假酒店、丽江悦榕庄酒店、大理麓悦洱海度假酒店、昆
明洲际酒店、大理洱海天域英迪格酒店、维也纳酒店、锦江之星酒店、如家酒店、凯俪国际

精品酒店、富力万达文华酒店、昆明中心假日酒店、昆明索菲特大酒店。



表２　开放编码部分示例

受访者 访谈文本示例 规范概念

Ｃ２７
在酒店门前，小哥会帮我拿那么重的行李。进去后，不管前台还是服务人员都

提供给我很多帮助，会主动问我 “需不需要帮助呀”。
热心

Ｓ０３
现在许多酒店作为后起之秀，它们脚踏实地的态度使得酒店发展比较迅速。脚

踏实地必定是塑造品牌的优势所在。
脚踏实地

Ｃ６５
酒店的设施布置精简高效，陈设简单明了，不做过于繁杂的修饰；酒店的工作

人员总是以干练洁净的精神状态出现在顾客的面前。
干练

Ｓ０８
面对顾客，我们每一个工作人员都要有灵活的应对能力，不能太死板，转变思

路后可能会迎来不一样的结果。
机智

Ｃ０８ 酒店服务较为成熟，接待能力强，服务水平高，具有相应的设施设备。 成熟

Ｃ３６ 酒店拥有良好的售后服务，１００％满意保证以及不满意全额退款，让人感到很可靠。
踏实

可靠

Ｃ４１
在入住酒店的第二天早上，我和我的家人外出游玩，回来时发现房间桌子上留

了一个小纸条，上面写的大致意思是看到您桌上化妆品较多，帮您整理后放进

化妆篮里了，以方便您使用。

暖心

Ｃ５９
由于早上需要赶早班机，匆匆忙忙的，就把电脑遗忘在酒店了。那天是收拾客房的

服务员发现的，她立马就上报给了部门的经理。经理亲自给我打电话，这时才发现

我的电脑不见了，最终是他们给我邮寄过来的。

诚实

Ｔ０７
酒店难免会遇到一些比较 “挑剔”的顾客，但作为服务行业的工作人员，我们

得不急不躁地去面对，尽最大的努力让客人满意。
从容

Ｃ０６ 酒店员工特别理解人，对我们的照顾无微不至。早餐一如既往有很多选择。 善解人意

Ｃ５７
现在的酒店不再有那么多花里胡哨的东西，大多数的入住都让我体验到物超所

值的服务。
务实

Ｃ１１
在有疫情时，酒店本着对顾客负责的态度，做好各种防疫工作，从中可以看出

它们的担当和责任。

有担当

有责任感

表３　开放编码、主轴编码及选择编码

选择编码 主轴编码 开放编码 选择编码 主轴编码 开放编码

热情 热心 热心 能力 令人安心 放心、安心的

活泼 活泼、活跃 有安全感 安全的、安适的

健谈 健谈、善谈 有责任感 有责任感的、有担当的

善交际 善交友、爱社交 可靠 可靠、靠谱

开朗 乐观、开朗、豁达 干练 干练

好客 好客 机智 聪明、机智

真诚 坦诚 诚恳、热诚、坦诚 从容 从容

诚实 老实、诚实 魅力 可爱 可爱

务实 务实 优雅 优雅、高雅

真实 实事求是、实在 成熟 稳重、成熟

脚踏实地 脚踏实地 富有魅力 有魅力、有吸引力

友好 友好、友善、和善 浪漫 浪漫

善解人意 善解人意 迷人 迷人

体贴 温暖 温和、温暖 文雅 雅致、文雅

贴心 贴心

温柔 温柔

亲切 亲切、可亲、亲近

暖心 暖心

细致 细致、周到

细腻 细腻
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图１　核心范畴模型

（２）结构呈现
受访者在谈及酒店品牌的体

验及感受时，主要围绕酒店的建

筑装修风格、环境氛围、人文情

怀和服务设施等方面展开。通过

扎根理论研究归纳出酒店品牌性

格由热情、真诚、体贴、能力、魅力５个维度构成 （见图１）。
（二）研究二：酒店品牌性格的量表开发与检验

１题项构成
题项来源如下：（１）根据上文所述的扎根理论研究结果，将主轴编码

上的３４个词汇作为测量题项；（２）项目组从Ａａｋｅｒ的品牌性格量表中选择
了２４个适合描述酒店品牌性格的词汇；（３）项目组邀请了３位具有丰富酒
店营销经验的人员、２位酒店管理专业教师以及４名研究生进行会议讨论，
根据是否为性格词汇以及是否适合描述酒店性格的标准，对上述５８个测量
题项进行删减，最终形成了包含４６个题项的调查问卷。
２数据采集
问卷收集采用线上线下相结合的方式进行，线上问卷通过问卷星网站发

放，共回收２９０份问卷，其中有效问卷２４０份，问卷有效率为８２７６％；线下
问卷由项目组的３位成员在昆明的协议定点实习酒店①发放，共发放问卷８９
份，回收８９份，其中有效问卷８０份，回收有效问卷率为８９８９％。线上线下
合计回收３７９份问卷，其中有效问卷３２０份，总体有效问卷率为８４４３％。将
有效问卷样本数随机分为两组，一组数据 （Ｎ＝１６０）用于探索性因子分析，
另一组数据 （Ｎ＝１６０）用于验证性因子分析。问卷样本数据特征见表４。
３探索性因子分析
采用探索性因子分析来检验题项的有效性并寻找观察变量的公因子，以

此探索酒店品牌性格的维度结构。首先，将一份有效问卷 （Ｎ＝１６０）导入
ＳＰＳＳ２２０进行分析，结果显示：量表的ＫＭＯ值为０９２０，Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形度检
验的卡方值为３２０２５９９（Ｐ＝００００＜０００１），自由度ｄｆ为４０６。这些结果
表明题项之间存在一定的相关性，可能存在潜在的公因子，因此研究数据非

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提取并正交旋

转因子，按照以下标准删除题项：若旋转后的因子载荷小于０４或两个因子
同时具有载荷值大于０４，则予以删除［２８］５１。经过５次因子萃取运算，删除
不符合要求的 １７个因子，最终保留了 ２９个因子，因子的载荷值范围在
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①定点实习酒店包括昆明洲际酒店、索菲特大酒店、佳华广场酒店、昆明华邑酒店、昆明

融创施柏阁酒店等。



０６５３～０８３２之间。同时，根据特征值大于１的原则进行公因子提取，共提
取出５个公因子，累计方差贡献率达到７０６８５％，超过了７０％的提取标准，
说明５个公因子对于解释数据具有较理想的效果 （见表５）。

表４　被调查者基本信息

变量 基本特征 计数 百分比／％ 变量 基本特征 计数 百分比／％

性别 男 １１１ ３４６９ 职业 自由职业者 ５６ １７５０
女 ２０９ ６５３１ 农民 ２ ０６３

年龄 ＜１８岁 ５ １５６ 退休人员 １３ ４０６
１８～＜２５岁 ６７ ２０９４ 其他 ２１ ６５６
２５～＜３５岁 １０７ ３３４４ 月收入 ＜２０００元 ２７ ８４４
３５～＜４５岁 ８３ ２５９４ ２０００～＜４０００元 ４９ １５３１
４５～＜５５岁 ４２ １３１２ ４０００～＜６０００元 ５１ １５９４
≥５５岁 １６ ５００ ６０００～＜８０００元 ６２ １９３７

受教育程度 初中及以下 ３２ １０００ ８０００～＜１００００元 ８７ ２７１９
高中／中专 ８９ ２７８１ １００００～＜２００００元 ３１ ９６９
本科／大专 １３５ ４２１９ ≥２００００元 １３ ４０６
研究生及以上 ６４ ２０００ 常住酒店类型 商务与会议型酒店 ４２ １３１２

职业 学生 ４５ １４０６ 度假与观光型酒店 ６１ １９０６
个体经营户 ７２ ２２５０ 经济与快捷型酒店 ７３ ２２８１
公司职员 ４６ １４３８ 公寓与长住型酒店 ５０ １５６３
政府人员 ２８ ８７５ 综合与豪华型酒店 ５９ １８４４

专业技术人员 ３４ １０６３ 民宿／客栈 ３５ １０９４
军人 ３ ０９３

表５　探索性因子分析结果 （Ｎ＝１６０）

维度 题项
因子

载荷
特征值

累计

贡献率
维度 题项

因子

载荷
特征值

累计

贡献率

能力 机智 ０７８０ １０９５１ １６６２９ 真诚 友好 ０８２７
干练 ０７７７ 脚踏实地 ０７８２

有责任感 ０７７３ 坦诚 ０７７８ ２４５８ ４５１６６
从容 ０７７１ 善解人意 ０７５２

令人安心的 ０７６４ 务实 ０７３７
有安全感 ０７６２ 诚实 ０６５３
可靠 ０７３８ 魅力 成熟 ０８２９ ２２００ ５７９５３

体贴 细致 ０８１３ ３１２５ ３１１８３ 浪漫 ０８２５
暖心 ０８００ 迷人 ０８０８
亲切 ０７７８ 优雅 ０７９５
温暖 ０７５９ 可爱 ０７６６
温柔 ０７５５ 热情 开朗 ０８３２ １７６５ ７０６８５
贴心 ０７２７ 好客 ０８０２

活泼 ０８０２
善交际 ０７８６
热心 ０７４０

４信度检验
将１６０份有效问卷导入ＳＰＳＳ２２０进行可靠性分析。数据显示，量表的
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整体Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα值为０９４０，表明该量表具有非常好的内部一致性［３０］。各

个维度的 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα值均高于 ０９，能力、体贴、真诚、魅力和热情的
Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα值介于０９０２～０９２９之间，删除某个题项后信度系数反而会下
降，数据结果表明本研究中的各个因子之间存在良好的关联性，内部一致性

较高 （见表６）。因此，该量表中各维度的题项是可信的。
表６　量表的信度分析

维度 题项 均值 因子均值 标准差
删除该题的

信度值
Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα

机智 ５３０６ １２７９ ０９０７
干练 ５３８８ １２２９ ０９１０

有责任感 ５４１９ １２８６ ０９１２
能力 从容 ５３６３ ５４１４ １３１５ ０９０８ ０９２１

令人安心的 ５５００ １２１３ ０９０４
有安全感 ５５００ １２８４ ０９０９
可靠 ５４１９ １２４１ ０９１０
细致 ５４８１ １４０１ ０８８２
暖心 ５５３１ １３１７ ０８８９

体贴
亲切 ５５２５ ５５５０ １４２３ ０８８６ ０９０６
温暖 ５５１９ １３１３ ０８９１
温柔 ５５６３ １４５２ ０８９２
贴心 ５６８１ １２２０ ０８９７
友好 ５５１９ １２５９ ０８９０

脚踏实地 ５３０６ １３５５ ０８８９

真诚
坦诚 ５２５６

５３０７
１４４２ ０８８５

０９０７
善解人意 ５３７５ １３４９ ０８８６
务实 ５２４４ １３７２ ０８９７
诚实 ５１４４ １４９６ ０８９９
成熟 ５３４４ １２９４ ０８８２
浪漫 ５３３８ １２０２ ０８６８

魅力 迷人 ５１０６ ５２６１ １４３５ ０８７６ ０９０２
优雅 ５２００ １４１８ ０８８０
可爱 ５３１９ １３７１ ０８９５
开朗 ５３９４ １２７９ ０８７６
好客 ５６５０ １２９４ ０８７９

热情 活泼 ５１８８ ５３５６ １３７０ ０８７３ ０９０３
善交际 ５１９４ １４６４ ０８８８
热心 ５３５６ １３３３ ０８９２

５验证性因子分析
为了验证酒店品牌性格量表的结构稳定性，本研究采用ＡＭＯＳ２３０对另一

组有效问卷 （Ｎ＝１６０）进行验证性因子分析。数据显示，这２９个题项的因素负
荷量值在０６９６～０８７１之间，表明量表具有较高的结构效度。通过组合信度
（ＣＲ）和平均变异数抽取量 （ＡＶＥ）来测试量表的收敛效度，发现各维度的ＣＲ
值介于０８７５～０９０４之间，均大于０７００的标准；各维度的ＡＶＥ值均大于０５００
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的标准，这说明量表具有良好的收敛效度［３１］ （见表７）。通过判断各维度平均提
取方差ＡＶＥ的平方根是否大于其他维度的相关系数来检验量表的区分效度。数
据显示，５个维度的ＡＶＥ的平方根值均高于其他相关维度之间的相关系数，表明
酒店品牌性格各维度之间具有理想的区分效度 （见表８）。

表７　收敛效度

构面 题目
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
机智 １０００ ０７３２ ０５３６
干练 １１６３ ０１１３ １０２７３  ０８１０ ０６５６

有责任感 １１００ ０１１２ ９８０１  ０７８０ ０６０８
能力 从容 １００６ ０１０３ ９７５９  ０７８１ ０６１０ ０８７５ ０５８５

令人安心的 １１４３ ０１１６ ９８５５  ０７８９ ０６２３
有安全感 １２３６ ０１１５ １０７２９  ０８５３ ０７２８
可靠 １１０８ ０１１２ ９８９２  ０７８９ ０６２３
细致 １０００ ０７６５ ０５８５
暖心 ０９１４ ０１０３ ８８６１  ０６９６ ０４８４

体贴
亲切 １０７７ ０１０１ １０７１４  ０８２９ ０６８７ ０８９０ ０５７６
温暖 １１１８ ０１０８ １０３４９  ０８０４ ０６４６
温柔 ０９１５ ００９９ ９２３１  ０７２２ ０５２１
贴心 １０４１ ０１１２ ９３２５  ０７３０ ０５３３
友好 １０００ ０７９６ ０６３４

脚踏实地 ０９５９ ００９７ ９８５９  ０７３５ ０５４０

真诚
坦诚 １０３９ ００９５ １０９５７  ０７９７ ０６３５ ０９０４ ０６２１

善解人意 １０２８ ００９４ １０９６２  ０８０５ ０６４８
务实 １００４ ００９６ １０４６８  ０７６３ ０５８２
诚实 ０９６７ ００８８ １１０２２  ０７９７ ０６３５
成熟 １０００ ０７５８ ０５７５
浪漫 １１４３ ０１００ １１３９９  ０８７１ ０７５９

魅力 迷人 １０３９ ００９６ １０７９７  ０８４７ ０７１７ ０８９８ ０６３８
优雅 ０８６８ ００９３ ９３６３  ０７３６ ０５４２
可爱 ０９７３ ００９８ ９９１９  ０７７３ ０５９８
开朗 １０００ ０７７８ ０６０５
好客 １０００ ０１０９ ９１６０  ０７２６ ０５２７

热情 活泼 ０９７６ ００９５ １０２４２  ０７８５ ０６１６ ０８８７ ０６１１
善交际 １０４３ ０１０２ １０１９０  ０７９２ ０６２７
热心 １０９８ ００９９ １１１４２  ０８２４ ０６７９

　　注：表示Ｐ＜０００１。

表８　区别效度及各变量之间的相关系数

魅力 能力 体贴 真诚 热情

魅力 ０７９９
能力 ０４４８ ０７６５
体贴 ０３７６ ０３５６ ０７５９
真诚 ０３７８ ０５１９ ０４１８ ０７８８
热情 ０２９０ ０４１３ ０５５０ ０５９４ ０７８２

　　注：对角线上加粗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。
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在测量模型的整体拟合度指标结果中，χ２为４１２７８１，χ２／ｄｆ为１１２５，
符合１～３的拟合标准；ＮＮＦＩ、ＩＦＩ、ＣＦＩ均大于０９０的标准，ＧＦＩ与 ＡＧＦＩ
值稍微低一点但接近最优拟合标准０９；ＲＭＳＥＡ为００２８，符合小于００５的
拟合标准。因此，该模型的整体拟合程度是符合标准的。

考虑到酒店品牌性格结构中不同维度可能会相互融合的情况，本研究基

于五因素模型还增加了四个竞争模型 （见表９）。通过每个拟合指标的比较，
五因子模型数据显示最优。

表９　模型拟合指标比较

模型 ＲＭＳＥＡ ＧＦＩ ＣＦＩ ＩＦＩ ＴＬＩ ＳＲＭＲ
五因子模型 ００２８ ０８９６ ０９８３ ０９８４ ０９８２ ００４８
四因子模型 ００６８ ０７４８ ０９００ ０９０１ ０８９０ ００６８
三因子模型 ０１０８ ０５８４ ０７５０ ０７５３ ０７２９ ０１２２
二因子模型 ０１３１ ０５１０ ０６３０ ０６３４ ０６００ ０１３２
一因子模型 ０１５０ ０４４９ ０５１３ ０５１９ ０４７６ ０１３９

６模型检验与修正
本研究参照Ｂｒｏｗｎｅ＆Ｃｕｄｅｃｋ，Ｂｅｎｔｌｅｒ等［３２－３３］研究对其拟合度指标进行

分析，除ＧＦＩ、ＡＧＦＩ稍微低于参考值外，其他指标都符合理想标准。根据
修正指标的参数估计，如果在误差值ｅ２０和ｅ２５，ｅ２２和ｅ２６之间建立共变关
系，可以有效降低卡方值为１３８８９和９３１８，最终卡方值降至３８７５７４。经
过两次修正，各项适配度指标均达到了０９００的理想标准。因此，参数释放
后模型的配适度指标比释放前的更理想 （见表１０）。

表１０　模型整体拟合度指标

配适指标 理想标准
模型拟合结果

（修正前）

模型拟合结果

（修正后）

χ２ 越小越好 ４１２７８１ ３８７５７４
χ２／ｄｆ １～３之间 １１２５ １０６２

配适度指标 （ＧＦＩ） ＞０９０ ０８９６ ０９０３
调整后的配适度指标 （ＡＧＦＩ） ＞０９０ ０８９３ ０９００
平均近似误差均方根 （ＲＭＳＥＡ） ＜００５ ００２８ ００２０
非基准配适指标 （ＮＮＦＩ） ＞０９０ ０９８２ ０９９１
渐增式配适指标 （ＩＦＩ） ＞０９０ ０９８４ ０９９２
比较配适度指标 （ＣＦＩ） ＞０９０ ０９８３ ０９９２

７结构方程路径检验
酒店品牌性格可以从热情、真诚、体贴、能力和魅力５个维度来展现。

构面之间的相关系数值均小于０７５０的标准，不存在模型共线性的问题，这
表明本研究适合建立一阶模型，不存在二阶构念。此外，数据显示一阶模型

的整体适配度良好 （见图２）。
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图２　结构方程路径检验结果

三、结论与启示

（一）研究结论

１酒店品牌具有明显的
性格特征

尽管国外已经有关于酒

店品牌性格的研究，但国内

学者对此领域的研究未受到

足够的重视。然而，在日常

生活中，人们对酒店的性格

特征普遍存在一定认知。因

此，为验证国内酒店是否具

有性格特征，本研究进行了

实地调研，通过研究发现受

访者普遍认为酒店品牌具有

明显的性格特征。更值得一

提的是，一些受访者甚至能

够准确辨别出不同类型酒店

品牌之间的不同性格特征，

并详细阐述自己偏好哪种性

格特征的酒店以及背后的原

因。这表明从顾客角度来看，

酒店品牌的性格特征确实存

在，并且相关研究具有重要

的学术和实践价值。

２酒店品牌性格量表维
度突显酒店行业特征

酒店行业是一种以服务

为核心的行业，客户体验和互动是其最重要的特征之一。热情、真诚、体

贴、能力和魅力作为酒店品牌性格量表中的５个维度，充分体现了酒店行业
的特性。首先，热情是酒店行业的重要特征之一。作为服务行业，酒店需要

向客人传递热情与友好，以建立良好的客户关系。其次，真诚是酒店行业不

可或缺的品质。酒店需要建立信任感和亲近感，通过真诚的态度和行为与客

人建立起稳固的关系。第三，体贴是酒店行业对客户需求关注的核心特征。

在酒店的日常经营中，体贴体现在关心客人的需求、注意客人的细节、提供

个性化的服务等方面。第四，能力是酒店行业不可或缺的品质。酒店需要具

备专业、高效和多样化的服务能力。最后，魅力是酒店行业吸引客人的重要

因素之一。酒店的魅力体现在其独特的氛围、环境和设计，同时也包括酒店
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员工的人格魅力和专业形象等。

（二）管理启示

１建立品牌性格与顾客之间的一致性，有助于增强顾客黏性
通过使用本量表，酒店管理者能够对所预期传递的品牌性格与消费者所

感知到的品牌性格进行比较，以便确定二者之间是否存在差异。这将有助于

更精确地定位品牌，并及时调整品牌营销策略。根据自我一致性理论，酒店

品牌与客人具有相似性格可以更有效地帮助客人实现自我表达。酒店管理者

需要明确酒店品牌的性格特征，确保品牌性格在酒店的各个层面得到一致的

视觉和语言传达。从标识、装饰到广告宣传和客户沟通等，都应呈现出品牌

性格的特征，使顾客在不同接触点都能感受到品牌的一致性，进而提高顾客

对品牌的认同和忠诚度，从而增强顾客的黏性。

２更加了解竞争对手，实现酒店品牌差异化定位和发展
酒店管理者可以应用本量表来了解竞争酒店品牌的性格，并与自身酒店

品牌进行对比，有助于酒店管理者在竞争市场中游刃有余，从而在激烈的市

场竞争中占据有利地位。 《孙子·谋攻》中强调 “知己知彼，百战不殆”，

这同样适用于任何行业。了解竞争对手的优劣短长，对比其品牌性格与自身

品牌，可以帮助酒店管理者发现异同之处，扬长避短。通过深入分析自身品

牌的历史、文化、服务理念等特点和优势，找到独特的品牌性格定位点，并

将其转化为品牌定位的核心要素和传播信息。这些要素可以体现在品牌标

识、广告宣传、员工培训等方面，以实现品牌的差异化发展。

３将酒店品牌性格融入内部组织文化，可更好地传递品牌价值
将酒店品牌性格融入内部组织文化有助于员工清晰认同和了解品牌的核

心特质和价值观。这样做可以建立共同的认同和归属感，增强员工与品牌之

间的情感连接，同时激发员工的工作动力和忠诚度。当员工深度认同和理解

酒店品牌的性格时，他们便能更精准地向客户传递品牌体验和诠释品牌形

象。通过将品牌性格纳入内部组织文化，酒店可以确保员工在服务中展现出

品牌所倡导的态度、行为和风格，从而提升服务品质和客户满意度。当品牌

性格融入内部组织文化中时，每个员工都成为品牌的代言人和传播者。这种

方式可以使酒店在市场上建立独特的品牌形象和声誉，增强竞争力，吸引更

多客户。将酒店品牌性格与内部组织文化结合，能够促进员工之间的合作，

凝聚团队精神。
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ａｐｅｒｓｏｎｃｅｎｔｒｉｃａｐｐｒｏａｃｈｉｎｔｈｅＧｅｒｍａｎｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｎｔｅｘｔ［Ｊ］．ＳｏｃｉａｌＢｅｈａｖｉｏｒａｎｄＰｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ：
ａｎＩｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌＪｏｕｒｎａｌ，２００７，３５（３）：３０３－３１６．

［５］鲁治琪．经济型酒店的品牌个性与消费者行为意向的关系研究 ［Ｄ］．厦门：厦门大
学，２０１７．

［６］ＲＯＵＳＴＡＳＥＫＥＨＲＡＶＡＮＩＡ，ＨＡＭＩＤＡＢ，ＨＡＧＨＫＨＡＨＡ，ｅｔａｌ．Ｄｏｂｒａｎｄｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙｒｅａｌｌｙ
ｅｎｈａｎｃｅｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎａｎｄｌｏｙａｌｔｙｔｏｗａｒｄｂｒａｎｄ？Ａｒｅｖｉｅｗｏｆｔｈｅｏｒｙａｎｄｅｍｐｉｒｉｃａｌｒｅｓｅａｒｃｈ［Ｊ］．
ＥｕｒｏｐｅａｎＪｏｕｒｎａｌｏｆＢｕｓｉｎｅｓｓａｎｄＭａｎａｇｅｍｅｎｔ，２０１４，６（２５）：１７４－１８３．

［７］ＪＡＮＩＤ，ＨＡＮＨ．Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ，ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ，ｉｍａｇｅ，ａｍｂｉｅｎｃｅ，ａｎｄｌｏｙａｌｔｙ：ｔｅｓｔｉｎｇｔｈｅｉｒｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ
ｉｎｔｈｅｈｏｔｅｌｉｎｄｕｓｔｒｙ［Ｊ］．ＩｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌＪｏｕｒｎａｌｏｆＨｏｓｐｉｔａｌｉｔｙＭａｎａｇｅｍｅｎｔ，２０１４，３７：１１－２０．

［８］ＧＡＲＤＮＥＲＢＢ，ＬＥＶＹＳＪ．Ｔｈｅｐｒｏｄｕｃｔａｎｄｔｈｅｂｒａｎｄ［Ｊ］．Ｈａｒｖａｒｄｂｕｓｉｎｅｓｓｒｅｖｉｅｗ，１９５５，３３
（２）：３３－３９．

［９］ＧＯＬＤＢＥＲＧＬＲ．Ａｎａｌｔｅｒｎａｔｉｖｅ“ｄｅｓｃｒｉｐｔｉｏｎｏｆｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ”：ｔｈｅＢｉｇＦｉｖｅｆａｃｔｏｒｓｔｒｕｃｔｕｒｅ［Ｊ］．
ＪｏｕｒｎａｌｏｆＰｅｒｓｏｎａｌｉｔｙａｎｄＳｏｃｉａｌＰｓｙｃｈｏｌｏｇｙ，１９９０，５９（６）：１２１６－１２２９．

［１０］ＡＡＫＥＲＪＬ．Ｄｉｍｅｎｓｉｏｎｓｏｆｂｒａｎｄｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＭａｒｋｅｔｉｎｇＲｅｓｅａｒｃｈ，１９９７，３４（３）．
［１１］ＬＩＸ，ＹＥＮＣ，ＵＹＳＡＬＭ．Ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｔｉｎｇｗｉｔｈｂｒａｎｄｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙｉｎｅｃｏｎｏｍｙｈｏｔｅｌｓｅｇｍｅｎｔ

［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＶａｃａｔｉｏｎＭａｒｋｅｔｉｎｇ，２０１４，２０（４）：３２３－３３３．
［１２］ＡＵＳＴＩＮＪＲ，ＳＩＧＵＡＷ ＪＡ，ＭＡＴＴＩＬＡＡＳ．Ａｒｅｅｘａｍｉｎａｔｉｏｎｏｆｔｈｅｇｅｎｅｒａｌｉｚａｂｉｌｉｔｙｏｆｔｈｅ

Ａａｋｅｒｂｒａｎｄｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔｆｒａｍｅｗｏｒｋ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＳｔｒａｔｅｇｉｃＭａｒｋｅｔｉｎｇ，２００３，１１
（２）：７７－９２．

［１３］ＡＡＫＥＲＪＬ，ＢＥＮＥＴＭＡＲＴ?ＮＥＺＶ，ＧＡＲＯＬＥＲＡＪ．Ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎｓｙｍｂｏｌｓａｓｃａｒｒｉｅｒｓｏｆｃｕｌ
ｔｕｒｅ：ａｓｔｕｄｙｏｆＪａｐａｎｅｓｅａｎｄＳｐａｎｉｓｈｂｒａｎｄｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙｃｏｎｓｔｒｕｃｔｓ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＰｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ
ａｎｄＳｏｃｉａｌＰｓｙｃｈｏｌｏｇｙ，２００１，８１（３）．

［１４］ＫＩＭＣＫ，ＨＡＮＤ，ＰＡＲＫＳＢ．Ｔｈｅｅｆｆｅｃｔｏｆｂｒａｎｄｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙａｎｄｂｒａｎｄｉｄｅｎｔｉｆｉｃａｔｉｏｎｏｎ
ｂｒａｎｄｌｏｙａｌｔｙ：ａｐｐｌｙｉｎｇｔｈｅｔｈｅｏｒｙｏｆｓｏｃｉａｌｉｄｅｎｔｉｆｉｃａｔｉｏｎ［Ｊ］．ＪａｐａｎｅｓｅＰｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ
Ｒｅｓｅａｒｃｈ，２００１，４３（４）：１９５－２０６．

［１５］ＧＥＵＥＮＳＭ，ＷＥＩＪＴＥＲＳＢ，ＤＥＷＵＬＦＫ．Ａｎｅｗｍｅａｓｕｒｅｏｆｂｒａｎｄｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ［Ｊ］．Ｉｎｔｅｒｎａ
ｔｉｏｎａｌＪｏｕｒｎａｌｏｆＲｅｓｅａｒｃｈｉｎＭａｒｋｅｔｉｎｇ，２００９，２６（２）：９７－１０７．

［１６］罗彦红．品牌个性研究的回顾及前瞻 ［Ｊ］．北方经济，２００９（２１）：７８－７９．
［１７］黄胜兵，卢泰宏．品牌个性维度的本土化研究 ［Ｊ］．南开管理评论，２００３，６（１）：４－９．
［１８］郭晓凌．消费者品牌敏感：模型与实证 ［Ｍ］．北京：对外经济贸易大学出版社，２００７．
［１９］何佳讯，丛俊滋．“仁和”与 “时新”：中国市场中品牌个性评价的关键维度及差异分析：

以一个低涉入品类为例 ［Ｊ］．华东师范大学学报 （哲学社会科学版），２００８，４０（５）：
８２－８９，１０２．

［２０］潘莉．我国山岳型旅游地的品牌个性对应分析 ［Ｊ］．四川师范大学学报 （社会科学版），

２０１８，４５（２）：７５－８３．
［２１］ＬＥＥＪＳ，ＢＡＣＫＫＪ．Ｅｘａｍｉｎｉｎｇａｎｔｅｃｅｄｅｎｔｓａｎｄｃｏｎｓｅｑｕｅｎｃｅｓｏｆｂｒａｎｄｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙｉｎｔｈｅｕｐｐｅｒ

ｕｐｓｃａｌｅｂｕｓｉｎｅｓｓｈｏｔｅｌｓｅｇｍｅｎｔ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＴｒａｖｅｌ＆ＴｏｕｒｉｓｍＭａｒｋｅｔｉｎｇ，２０１０，２７（２）．
［２２］ＴＲＡＮＸ，ＤＡＵＣＨＥＺＣ，ＳＺＥＭＩＫＡＭ．Ｈｏｔｅｌｂｒａｎｄｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙａｎｄｂｒａｎｄｑｕａｌｉｔｙ［Ｊ］．Ｊｏｕｒ

ｎａｌｏｆＶａｃａｔｉｏｎＭａｒｋｅｔｉｎｇ，２０１３，１９（４）．
［２３］ＳＵＮ，ＲＥＹＮＯＬＤＳＤ．Ｃａｔｅｇｏｒｉｃａｌｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓｏｆｈｏｔｅｌｂｒａｎｄｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ：ｉｄｅｎｔｉｆｙｉｎｇｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ

ａｃｒｏｓｓｈｏｔｅｌｃａｔｅｇｏｒｉｅｓ［Ｊ］．ＩｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌＪｏｕｒｎａｌｏｆＣｏｎｔｅｍｐｏｒａｒｙＨｏｓｐｉｔａｌｉｔｙＭａｎａｇｅｍｅｎｔ，

１８第１期　　郭弯弯，李雪松，陈秀珍，等：酒店品牌性格量表开发与实证检验



２０１９，３１（４）．
［２４］ＵＮＵＲＬＵＣ，ＵＣＡＳ．Ｔｈｅｅｆｆｅｃｔｏｆｃｕｌｔｕｒｅｏｎｂｒａｎｄｌｏｙａｌｔｙｔｈｒｏｕｇｈｂｒａｎｄｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅａｎｄ

ｂｒａｎｄｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ［Ｊ］．ＩｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌＪｏｕｒｎａｌｏｆＴｏｕｒｉｓｍＲｅｓｅａｒｃｈ，２０１７，１９（６）．
［２５］ＳＯＰＳＡ，ＫＯＺＡＫＮ．Ｅｆｆｅｃｔｓｏｆｂｒａｎｄｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ，ｓｅｌｆｃｏｎｇｒｕｉｔｙａｎｄｆｕｎｃｔｉｏｎａｌｃｏｎｇｒｕｉｔｙｏｎ

ｈｏｔｅｌｂｒａｎｄｌｏｙａｌｔｙ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＨｏｓｐｉｔａｌｉｔｙＭａｒｋｅｔｉｎｇ＆Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，２０１９，２８（８）．
［２６］ＬＩＸ，ＹＥＮＣＬ，ＬＩＵＴ．Ｈｏｔｅｌｂｒａｎｄｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙａｎｄｂｒａｎｄｌｏｙａｌｔｙ：ａｎａｆｆｅｃｔｉｖｅ，ｃｏｎａｔｉｖｅａｎｄ

ｂｅｈａｖｉｏｒａｌｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＨｏｓｐｉｔａｌｉｔｙＭａｒｋｅｔｉｎｇ＆Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，２０２０，２９（５）．
［２７］叶燕芳．旅游目的地品牌个性、游客自我概念与游客行为倾向的关系研究 ［Ｄ］．广州：

华南理工大学，２０１２．
［２８］王晓娜，白凯．丽江古城地方氛围的结构与测量 ［Ｊ］．旅游科学，２０２０，３４（５）．
［２９］陈向明．质的研究方法与社会科学研究 ［Ｍ］．北京：教育科学出版社，２０００．
［３０］白凯，张春晖．乡村旅游地品牌个性特征研究：以西安长安区 “农家乐”为例 ［Ｊ］．财

贸研究，２００９，２０（３）：１１４－１２０．
［３１］吴明隆．结构方程模型：ＡＭＯＳ的操作与应用 ［Ｍ］．２版．重庆：重庆大学出版

社，２０１０．
［３２］ＭＵＥＬＬＥＲＣＷ，ＢＯＬＬＥＮＫＡ，ＬＯＮＧＪＳ．Ｔｅｓｔｉｎｇｓｔｒｕｃｔｕｒａｌｅｑｕａｔｉｏｎｍｏｄｅｌｓ［Ｊ］．Ｃｏｎｔｅｍｐｏ

ｒａｒｙＳｏｃｉｏｌｏｇｙ，１９９４，２３（１）：１６０．
［３３］ＢＥＮＴＬＥＲＰＭ，ＢＯＮＥＴＴＤＧ．Ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｃｅｔｅｓｔｓａｎｄｇｏｏｄｎｅｓｓｏｆｆｉｔｉｎｔｈｅａｎａｌｙｓｉｓｏｆｃｏｖａｒｉ

ａｎｃｅｓｔｒｕｃｔｕｒｅｓ［Ｊ］．ＰｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌＢｕｌｌｅｔｉｎ，１９８０，８８（３）：５８８－６０６．

ＳｃａｌｅＤｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔａｎｄＶａｌｉｄａｔｉｏｎｏｆＨｏｔｅｌＢｒａｎｄＰｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ

ＧＵＯＷａｎｗａｎ１，３，ＬＩＸｕｅｓｏｎｇ２，ＣＨＥＮＸｉｕｚｈｅｎ３，ＧＡＯＲｕｙｕａｎ３，ＺＨＡＮＧＸｉａｏｌｕ１

（１．ＳｃｈｏｏｌｏｆＴｏｕｒｉｓｍＭａｎａｇｅｍｅｎｔ，ＬｉｊｉａｎｇＣｕｌｔｕｒｅａｎｄ
ＴｏｕｒｉｓｍＣｏｌｌｅｇｅ，Ｌｉｊｉａｎｇ６７４１９９，Ｙｕｎｎａｎ，Ｃｈｉｎａ；

２．ＳｃｈｏｏｌｏｆＨｏｔｅｌａｎｄＴｏｕｒｉｓｍＭａｎａｇｅｍｅｎｔ，ＹｕｎｎａｎＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙｏｆ
ＦｉｎａｎｃｅａｎｄＥｃｏｎｏｍｉｃｓ，Ｋｕｎｍｉｎｇ６５０２２１，Ｙｕｎｎａｎ，Ｃｈｉｎａ；

３．ＴｏｕｒｉｓｍａｎｄＣｕｌｔｕｒａｌＩｎｄｕｓｔｒｙＲｅｓｅａｒｃｈＩｎｓｔｉｔｕｔｅ，ＹｕｎｎａｎＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙｏｆ
ＦｉｎａｎｃｅａｎｄＥｃｏｎｏｍｉｃｓ，Ｋｕｎｍｉｎｇ６５０２２１，Ｙｕｎｎａｎ，Ｃｈｉｎａ）
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Ｔｈｉｓｓｔｕｄｙａｐｐｌｉｅｓｔｈｅｇｒｏｕｎｄｅｄｔｈｅｏｒｙｒｅｓｅａｒｃｈｍｅｔｈｏｄｔｏｃｏｍｐｒｅｈｅｎｓｉｖｅｌｙｓｕｍｍａｒｉｚｅｔｈｅｄｉｍｅｎｓｉｏｎａｌ
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