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自 2 0 世 纪 9 0 年 代 提 出 红 色 旅 游 以 来 ， 我 国 陆

续颁布了《2004—2010年全国红色旅游发展规划纲

要》《2011—2015年全国红色旅游发展规划纲要》和

《2016—2020年全国红色旅游发展规划纲要》三期规划

纲要。在这些规划纲要的指导下，全国红色旅游接待人

数从2004年的1.4亿人次增长到2019年的14.1亿人次，红

色旅游已成为我国旅游业的重要板块［1］。党的二十大

报告明确指出，要弘扬以伟大建党精神为源头的中国共

产党人精神谱系，用好红色资源，深入开展社会主义核

心价值观宣传教育，深化爱国主义、集体主义、社会主
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摘  要｜本研究通过有效筛选网络信息，构建了包含19个词汇的赵一曼红色旅游地品牌个性量表，以探究相关品牌个

性。同时，建立了包括赵一曼红色旅游地品牌个性、自我一致性、游客满意度、地方依恋这四个变量的品牌个

性对游客地方依恋影响的理论模型。设计了游客一致性、游客满意度、游客地方依恋三个量表，并结合国内外

相关研究。在四川省宜宾市赵一曼纪念馆进行调查，采用里克特五级量表来测量游客对赵一曼红色旅游地品牌

个性的感知、自我一致性、游客满意度与地方依恋的程度。研究运用探索性与验证性因子分析，构建结构方程

模型，并对变量关系进行假设检验，通过多元逐步回归分析探讨赵一曼红色旅游地品牌个性对地方依恋的影

响。研究结果显示：（1）赵一曼红色旅游地品牌个性包括革命精神、宜游两个维度；（2）赵一曼红色旅游地

的品牌个性、自我一致性、游客满意度等维度对游客地方依恋具有显著正向影响。
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义教育，培养担当民族复兴大任的时代新人［2］。中国

共产党在建党百年之际，经受住了极为严峻的国内国际

形势的考验和挑战，尤其是在新冠肺炎疫情期间，党中

央交出了一份优异的答卷，为当前发展红色旅游、传承

红色文化提供了良好的机遇。从游客需求层面来看，马

蜂窝旅游、携程以及同程旅行的大数据报告显示红色旅

游的消费比例呈现出年轻化的趋势。在这样的背景下，

红色旅游成为革命文化和先进文化的传播媒介。红色旅

游作为一种独特的旅游形式，有利于弘扬爱国主义精

神，传承红色基因，促进文化交流并推动当地经济发

展，其作用不容小觑。在新时代新征程中，红色旅游的

发展地位日益突显。随着红色旅游的发展，其市场逐步

呈现出年轻化的特征［3］。中国旅游研究院和马蜂窝自

由行大数据联合实验室发布的《中国红色旅游消费大数

据报告》显示，在红色旅游游客中，“Z世代”的00后

和90后总数已占比51%以上，年轻人愈发成为红色旅游

地重视的对象。红色旅游地游客主体年轻化对红色旅游

地提供更具个性化的特色体验产品提出了更高要求。近

年来，随着科技的发展，高新技术与文化产品不断融

合，“红色旅游+”产品受到年轻游客的追捧，为打造

个性化红色旅游地指明了方向。赵一曼系列红色旅游地

的发展需顺应时代发展趋势，开发满足红色游客需求的

个性化旅游体验产品，塑造独特的品牌形象，增强游

客体验感，提高游客满意度［4］。本研究以人格特质理

论、地方理论和认知平衡理论为基础，在赵一曼系列红

色旅游地品牌个性维度构成的基础上，分析游客对赵一

曼系列红色旅游地品牌个性的感知与地方依恋差异，探

究赵一曼系列红色旅游地品牌个性对游客地方依恋的影

响，把握游客对红色旅游地地方依恋感的形成机制，明

确游客需求，为赵一曼系列红色旅游地的高质量发展提

供可行性建议。

1  研究区域概况

宜宾市赵一曼纪念馆位于四川省宜宾市翠屏山腰

的翠屏书院，是为纪念杰出的抗日民族英雄赵一曼同志

而于1960年修建的。其占地面积5500平方米，建筑面积

1650平方米，主要包括序厅、第一展厅、第二展厅及多

功能厅等部分，配备有现代展厅设施，如电子演播设

备。馆藏共有与赵一曼相关的文物、资料720件，其中珍

贵文物80件，包括一级文物11件、二级文物16件、三级

文物53件。馆内常年开放《民族英雄赵一曼事迹》基本

陈列展览。此外，该馆被列为全国爱国主义教育示范基

地、全国红色旅游经典景区、四川省国防教育基地、省

级文物保护单位、四川省第一批廉政教育基地、宜宾市

廉政教育示范基地。2014年，该馆被列入第一批国家级

抗战纪念设施、遗址名录；2020年8月，被全国妇联命名

为全国妇女爱国主义教育基地；2023年4月，入选四川省

红色资源保护名录。本文主要研究对象即为该纪念馆。

2  研究假设与概念模型

2.1  研究假设

根据国内外学者对旅游地品牌个性的研究可知，其

主要包括旅游地品牌对个性维度的识别和品牌个性与其

他关系变量两个领域。研究发现，品牌个性量表的开发

是开展旅游地品牌个性识别的基础。目前，已开发的旅

游地品牌个性量表主要有三种：Aaker品牌个性量表、黄

胜兵与卢泰宏品牌个性量表以及自主开发的量表［5］。

依托旅游地品牌个性量表，国内外学者对旅游地品牌个

性维度进行了广泛研究。其中，Ekinci等学者运用Aaker

品牌个性量表对欧洲旅游地品牌个性展开研究，包含真

诚、刺激和欢乐三个维度；白凯等学者在参照Aaker品

牌个性量表的基础上自主开发量表，发现西安长安区农

家乐具备实惠、喜悦、闲适、交互、健康和逃逸等六个

维度；唐小飞等学者在研究黄胜兵与卢泰宏品牌个性量

表的基础上，发现中国传统古村镇具有仁和、时新、智

慧、诚信、高雅五个维度的品牌个性。在旅游地品牌个

性与其他变量关系层面，心理学、地理学相关理论被引

入，增加游客满意程度的保障［6］。Chen等人［7］对柬埔

寨吴哥寺地区的调查显示，旅游地品牌个性明显影响

游客满意度，地方依恋也影响游客地方信任；Aaker等 

人［8］对台湾游客的调查发现，旅游地品牌个性对旅游

可满意程度、地方认同度和再次旅游意愿具有显著正向

影响；Morgan等人［9］发现乡村旅游地品牌的实惠和闲适

对游客忠诚具有积极影响；Ekinci等人［10］发现自我一致

性在两者之间起到中介作用。在旅游相关研究中，自我

一致性体现了游客自我概念与旅游地品牌个性的契合程

度。James［11］等人的研究发现，游客对旅游地品牌个性

的认知程度影响其对自我一致性程度的评价；Rogers等 

人［12］的研究发现旅游地品牌个性对游客真实与理想自我

一致性具有显著正向影响。相关研究表明，旅游地品牌

个性与游客自我一致性密切相关［13］。因此，提出以下 

假设：

假设H1：赵一曼红色旅游目的地品牌个性正向影响

自我一致性。

假设H2：赵一曼红色旅游目的地品牌个性正向影响

游客满意度。

假设H3：赵一曼红色旅游目的地品牌个性正向影响

游客地方依恋。

自我一致性在旅游领域的研究主要聚焦于游客对自

我一致性的满意度、行为意愿等研究方向。早在1992年

就有学者将自我一致性引入旅游研究领域，后续学者也

着重关注这一研究。其中，最典型的就是Sirgy发现自我

一致性对游客满意度、旅游目的地选择等旅游行为具有

显著影响；Sirgy［14］等人的研究还发现，影响游客重游和

推荐意向的就是自我一致性占据主导地位，并且Cardozo

等人的研究也证实了游客忠诚受自我一致性的影响；根
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据国内外学者的研究，许春晓也证实游客目的地忠诚受

自我一致性通过功能一致性间接影响［15］。

自我一致性理论将消费者偏好假设为体现自我性格

特质的产品或品牌，即游客自我个性与旅游目的地品牌

个性越符合，游客满意度越高。Olshavsky等人的研究发

现，顾客满意度会随自我一致性程度的变化而变化［16］。

Pizam研究发现理想自我一致性对游客满意度具有积极正

向影响［17］。Tribe和Snaith研究发现游客自我一致性通过

旅游体验影响满意度［18］。相关研究均表明，游客自我一

致性与游客满意度之间存在密切联系。因此，做出以下

假设：

假设H4：自我一致性正向影响游客满意度。

假设H5：自我一致性正向影响游客地方依恋。

地方依恋反映了个体对某个地方的情感认同和依

恋程度，包括对地方文化、历史、自然环境等方面的

情感认同和归属感［19］。游客对目的地的满意度可以增

强其对目的地的文化、历史、自然环境等方面的认同

和归属感。陆相林等人在针对西柏坡红色游客的调查

中发现，游客的满意度直接影响其地方依恋［20］。吴丽

敏等人的研究指出，游客对旅游地的情感受经验、环

境及社会参与等因素影响［21］。综上所述，游客满意度

与地方依恋之间存在密切关联。因此，本研究提出以下 

假设：

假设H6：游客满意度正向影响游客地方依恋。

2.2  模型构建

综合国内外相关研究成果，发现赵一曼红色旅游目

的地品牌个性对游客地方依恋具有显著的正向影响。同

时，游客满意度和自我一致性在该关系中发挥着中介作

用。因此，本研究构建了以赵一曼红色旅游地品牌个性

为自变量，自我一致性和游客满意度为中介变量，游客

地方依恋为因变量的影响模型。这一研究为探讨地方品

牌特性对游客情感及满意度的影响提供了新的理论基础

和实践启示，如图1所示。

图 1  理论模型图

Figure 1  Theoretical model diagram

3  问卷设计与收集

3.1  问卷设计

通过查阅国内外相关研究文献资料，对问卷进行

设计与修正，最终确定了包括赵一曼系列红色旅游地品

牌个性、自我一致性、游客满意度、游客地方依恋等方

面内容的调查问卷。问卷主要由三部分构成。第一部分

是赵一曼系列红色旅游地品牌个性量表，包括19个形容

词，采用里克特五分表的形式进行设计，让游客根据自

身感受进行评分。第二部分包括关于自我一致性、满意

度和地方依恋的测量部分，共18个问题，同样采用里克

特量表进行设计。第三部分是答题者个人信息统计部

分，包括性别、年龄、月收入、常住地、政治面貌、工

作性质、研究参观次数、停留天数等内容。经过润色和

降重处理，以提高语言表达质量和简洁度，确保论文

言简意赅，避免冗长重复，进一步完善其学术规范的

风格。

3.2  问卷收集

本研究通过在赵一曼纪念馆门前进行实地发放与网

络腾讯问卷发放相结合的形式进行数据收集。自8月4日

起至8月31日止，历时26天，共收取问卷285份，其中有

效问卷285份，有效率100%。

3.3  网络文本收集 

因赵一曼纪念馆为免费旅游景点，所以在携程旅行

网、美团网、马蜂窝网等旅游网站进行检索时，发现游

客评论与游记的数量较为有限。因此，借助八爪鱼采集

器以赵一曼纪念馆为关键词对小红书进行数据爬取，共
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表 1  字频分析结果

Table 1  Word frequency analysis results

品牌个性词汇

赵一曼 184 宜宾市 8 抗争 5 纪念 4 默默 3 随后 3

纪念馆 108 民族英雄 8 导航 5 期间 4 记得 3 顿时 3

宜宾 62 山上 7 下午 5 原有 4 全部 3 直达 3

翠屏山 52 时代 7 一路 5 感悟 4 或许 3 馆址 3

索道 32 故事 7 注意 5 原名 4 被捕 3 附近 3

抗日 27 单程 7 成长 5 单位 4 穿过 3 氛围 3

烈士 23 陈列 7 临死 5 感动 4 后来 3 同样 3

日寇 22 感受 7 先辈 5 过去 4 定位 3 演播 3

革命 22 四川 7 雕像 5 手边 4 中间 3 一站 3

英雄 22 三江 7 人员 5 白山黑水 4 慢慢 3 馆内 3

参观 21 一览 7 同志 5 馆藏 4 天气 3 家庭 3

教育 20 一生 7 传承 5 手指 4 平静 3 曝光 3

公园 20 先烈 7 国家 5 停车 4 广场 3 斗争 3

母亲 19 全程 7 值得 5 李庄 4 无需 3 胜利 3

精神 19 建议 7 首批 5 手里 4 坚定 3 关键 3

行宫 18 四川省 7 列入 5 下乡 4 意外 3 翠竹 3

翠屏 17 大门 7 弘扬 4 走下 4 顽强 3 下来 3

千佛 17 古迹 7 基地 4 为国 4 旅游 3 城区 3

红色 17 乘坐 6 主义 4 知识 4 全体 3 摧毁 3

山顶 17 英勇 6 平方米 4 一片 4 心情 3 重新 3

缆车 16 学习 6 地标 4 到顶 4 组成 3 人文 3

历史 14 日本 6 儿童 4 成员 4 付出 3 亲爱的 3

上山 14 到达 6 功能 4 人民 4 开展 3 石刻 3

东北 14 伤口 6 实在 4 沿着 4 零食 3 配有 3

下山 13 遗憾 6 女性 4 敬佩 4 题词 3 路线 3

儿子 13 故国 6 签子 4 沿途 4 分钟 3 写道 3

牺牲 13 景点 6 平台 4 门口 4 信念 3 追风 3

拍照 13 景区 6 无数 4 民族 4 生前 3 敌寇 3

文物 13 位于 6 此时 4 徒步 4 生于 3 名字 3

然后 12 遗书 6 永远 4 唐代 4 生命 3 出发 3

书院 12 成都 6 风景 4 大学 4 事业 3 群众 3

中国 12 开放 6 高铁站 4 进去 4 示范 3 吹拂 2

门票 11 李坤泰 6 学院 4 出去 3 传播 3 便宜 2

展厅 11 上去 6 联军 4 著名 3 分为 3

事迹 11 选择 6 事情 4 满身 3 古街 3

女子 11 建筑 6 过来 4 上行 3 慢悠悠 3

孩子 10 头颅 6 战斗 4 李坤杰 3 古镇 3

妈妈 10 设施 6 山腰 4 常年 3 偶遇 3

文化 10 文字 5 火车 4 业绩 3 游人 3

爱国主义 10 沃中华 5 讲述 4 旌旗 3 珍贵 3

红墙 10 游览 5 颤抖 4 上下 3 爬山 3

全国 9 留给 5 铭记 4 上面 3 禁止 3

台阶 9 游玩 5 信仰 4 建于 3 拔掉 3

折磨 9 缅怀 5 共产党 4 实践 3 电子 3

东门 9 管理 5 忘记 4 认识 3 顶上 3

获取游客评论385条，网络文本收集工作截止于2024年7

月22日。在去除无效文本后，利用ROST字频分析软件对

评论中的高频词汇进行分析，结果如表1所示，表内数字

代示词汇出现的频次。
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续表

品牌个性词汇

伟大 9 日军 5 步道 4 领导 3 收获 3

免费 9 中途 5 步行 4 地方 3 遇到 3

适合 8 森林 5 审讯 4 思想 3 就义 3

热血 8 中华 5 经过 4 时期 3 木结构 3

表 2  字频分析结果

Table 2  Word frequency analysis results 

编号 测项 相关词汇

1 怀旧的 行宫 18、历史 14、文物 13、古迹 7、故国 6、缅怀 5、馆藏 4、人文 3

2 爱家的 赵一曼 184、母亲 19、儿子 13、女子 11、孩子 10、妈妈 10、李坤泰 6、女性 4、李坤杰 3

3 有特色的 宜宾 62、翠屏山 52、翠屏 17、红墙 10、宜宾市 8、四川 7、三江 7、四川省 7、地标 5

4 英勇无畏的 烈士 23、英雄 22、先烈 7、英勇 6、抗争 5、临死 5、审讯 4

5 有信仰的 参观 21、教育 20、事迹 11、学习 6、选择 6、成长 5、先辈 5、传承 5、基地 5、儿童 5、敬佩 4、收获 3

6 有文化内涵的 纪念馆 108、精神 19、文化 10、书院 12、文字 5、弘扬 5、信仰 4、知识 4

7 休闲的 公园 20、适合 8、游览 5、游玩 5、步道 4、徒步 4、慢悠悠 3、慢慢 3

8 朴实的 门票 11、免费 9、实在 4、便宜 3

9 坚韧的 伤口 6、遗书 6、头颅 6、感悟 4、感动 4、付出 3

10 美丽的 爬山 51、森林 5、风景 4、山腰 4、白山黑水 4

11 有奉献精神的 牺牲 13、一生 7、为国 4、人民 4、生命 3、就义 3

12 庄严的 展厅 11、故事 7、陈列 7、感受 7、雕像 5、讲述 4、颤抖 4、思想 3、默默 3、氛围 3

13 创新的 开放 6、首批 5、列入 5

14 团结的 革命 22、时代 7、建筑 6、联军 4

15 热血愤慨的 折磨 9、伟大 9、热血 8、遗憾 6、战斗 4、铭记 4、生前 3

16 爱国的 抗日 27、日寇 22、红色 17、中国 17、爱国主义 10、民族英雄 8、日本 11、中华 10、同志 5、共产党 4

17 现代化的 缆车 16、拍照 13、索道 32、台阶 9、东门 9、单程 7、一览 7、建议 7、大门、乘坐 6、设施 6、功能 4

18 有魅力的 值得 5、珍贵 3、全国 9、景点 6、景区 6、著名 3、示范 3、传播 3

19 顽强的 满身 3、被捕 3、坚定 3、顽强 3、信念 3、斗争 3

在结合赵一曼系列红色旅游目的地特征的基础上，

构建了包含19个词汇的赵一曼系列红色旅游地品牌个性量

表，具体词汇如下：怀旧的、爱家的、有特色的、英勇无

畏的、有信仰的、有文化内涵的、休闲的、朴实的、坚韧

的、美丽的、有奉献精神的、庄严的、创新的、团结的、

热血愤慨的、爱国的、现代化的、有魅力的、顽强的。

4  研究结果与分析

4.1  问卷基本信息分析

4.1.1  样本数据分析

在本次调研中，共有285位游客参与其中。样本分布信

息显示，赵一曼系列红色旅游地的游客主要是本地年轻的学

生和公司职员，政治面貌多为群众。具体情况如表3所示。

表 3  样本分布信息

Table 3  Sample distribution information

项目 类别 频数 百分比

性别
男 145 50.90%

女 140 49.10%

年龄

18 岁以下 23 8.10%

18 ～ 25 岁 98 34.40%

26 ～ 35 岁 77 27.00%

36 ～ 45 岁 58 20.40%

46 ～ 55 岁 18 6.30%

56 岁以上 11 3.90%

学历

初中及以下 41 14.40%

高中 / 中专 71 24.90%

本科 / 大专 143 50.20%

研究生及以上 30 10.50%

通过对数据进行人工筛选，剔除无关文本，对385条

相关文本进行归纳总结，同时对近义词、重复词进行归

类与剔除。最终总计获得90条文本，共得出相关品牌个

性词汇148个。为使赵一曼系列红色旅游地品牌个性量表

的个性词汇更具代表性，本研究对所得品牌个性词汇进

行了优化处理，如表2所示。
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续表

项目 类别 频数 百分比

政治面貌

党员 58 22.00%

共青团员 34 12.90%

群众 162 61.40%

其他党派 10 3.80%

停留天数

1 天 154 54.00%

2 ～ 3 天 77 27.00%

4 ～ 5 天 20 7.00%

5 天以上 34 11.90%

参观次数

1 ～ 2 次 80.00%

3 ～ 5 次 31 10.90%

6 ～ 9 次 12 4.20%

10 次以上 14 4.90%

职业

政府人员（含事业人员） 28 9.80%

公司职员 67 23.50%

个体经营者 36 12.60%

专业技术人员（如医生 / 律师 / 教师等） 25 8.80%

学生 77 27.00%

军人 7 2.50%

自由职业者 16 5.60%

农民 17 6.00%

退休人员 2 0.70%

其他 10 3.50%

月收入

1000 元以下 60 21.10%

1001 ～ 3000 元 40 14.00%

3001 ～ 5000 59 20.70%

5001 ～ 8000 元 57 20.00%

8001 ～ 10000 元 31 10.90%

10000 元以上 38 13.30%

表3数据显示，在问卷收集的样本数据中，男、女游

客所占比例分别是50.90%和49.1%，接受调查的性别差异

并不是很显著。在年龄方面，45岁以下群体占比90.1%，

且18岁以上群体占比较大，说明赵一曼系列红色旅游地市

场主要客源是中年与青年群体。在学历方面，本科层次

的游客占比达到50.20%，数量最多。在政治面貌方面，群

众占比最高，为61.4%，说明该红色旅游景区深受人民大

众的喜爱。大多数游客的停留天数为1～2天，且参观次

数为1～2次的游客占比高达80%，说明大部分游客停留时

间较短。而参观人员的职业以学生与公司职员为主，说

明赵一曼系列红色旅游地是开展爱国教育活动的主要场

所。此外，收入在1000元以下的游客占比21.1%，收入在

3000～8000元的游客占比40.7%，这进一步佐证了参观人员

职业以学生与公司职员为主这一结论。

4.1.2  问卷信度分析

问卷信度是评估问卷调查样本可靠性的重要指标，

一般通过克隆巴赫系数（Cronbach’s alpha）进行分析。

Cronbach’s alpha可靠性系数范围在0～1之间，该值越接近

1代表数据的可信程度越高，也说明数据的稳定性越强。

当Cronbach’s alpha大于0.9时，意味着量表的内部一致性

非常高；若该值在0.7～0.9之间，则表示量表的内部一

致性较好；而低于0.7则说明数据误差较大，量表的内部

一致性较差。从表4中可以发现，每个维度的Cronbach’s 
alpha均大于0.8，显示数据的信度较高。 

表 4  量表各变量信度分析统计

Table 4  The reliability of each variable of the scale was 
analyzed and statistically analyzed

可靠性统计

克隆巴赫 Alpha 项数

赵一曼系列红色旅游地品牌个性 0.964 19

自我一致性 0.913 6

游客满意度 0.877 4

地方依恋 0.898 12

4.1.3  问卷效度检验 

经过SPSS 27.0软件因子分析的效度分析，问卷数据

的KMO和Bartlett球形检验结果如表5所示：整体KMO值

为0.958，显著性小于0.001。这表明问卷的量表结构设

计良好，整体效度较高，问卷的设计合理可靠。需说明

的是，KMO值在0.7以上时，表示数据适合因子分析；

Bartlett球形检验中显著性小于0.001则表示因子之间存在

相关性。本研究的相关结果显示，该问卷在结构效度方

面表现良好，具有较高的可信度。

表 5  问卷量表KMO值和巴特利特检验 

Table 5  Questionnaire scale KMO value and Bartlett test 

KMO 和巴特利特检验

KMO 取样适切性量数 0.958

巴特利特球形度检验 近似卡方 7247.840

自由度 666

显著性 0.000

4.1.4  赵一曼系列红色旅游地品牌个性探索性因子

分析

本研究利用SPSS 27.0软件对赵一曼红色旅游地品牌

个性的19个词汇进行了探索性因子分析，以探究品牌个

性的维度构成。通过对问卷数据进行因子分析，得出品

牌个性量表的KMO值为0.975，Bartlett球形检验显示其显

著性小于0.01，表明适合对该品牌个性量表进行因子分

析。经过因子分析，共提取出2个公因子，具体结果如表

6所示。本研究对赵一曼红色旅游地品牌个性进行了探

索性因子分析，分析结果显示共提取出2个公因子。通

过对问卷数据进行分析，发现品牌个性量表的KMO值为

0.975，Bartlett球形检验的显著性小于0.01，这进一步说明
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适合进行因子分析。本研究为赵一曼系列红色旅游地品

牌个性的维度分析提供了一定的参考依据。

表 6  探索性因子分析结果

Table 6  Results of exploratory factor analysis

测项 1 2 评分均值

1. 怀旧的 0.596 4.34

2. 爱家的 0.641 4.06

3. 有特色的 0.662 4.13

4. 英勇无畏的 0.770 4.38

5. 有信仰的 0.780 4.19

6. 有文化内涵的 0.709 4.34

9. 坚韧的 0.750 4.14

10. 美丽的 0.612 4.19

11. 有奉献精神的 0.772 4.25

12. 庄严的 0.654 4.14

14. 团结的 0.667 4.26

15. 热血愤慨的 0.717 4.19

16. 爱国的 0.714 4.33

18. 有魅力的 0.624 4.14

19. 顽强的 0.686 4.20

7. 休闲的 0.846 4.17

8. 朴实的 0.699 4.24

13. 创新的 0.742 4.12

17. 现代化的 0.675 4.14

基于上述因子分析结果，并依据相关研究成果对所

提取的2个公因子进行命名，并阐述相关维度所蕴含的意

义。第一个维度包含“怀旧的、爱家的、有特色的、英

勇无畏的”等15个词汇，可以命名为“革命精神”。该

维度体现了赵一曼系列红色旅游地“甘将热血沃中华”

的革命内涵。第二个维度包含“休闲的、朴实的、创新

的、现代化的”4个词汇，可以命名为“宜游的”。该维

度体现了赵一曼系列红色旅游地与时俱进、休闲舒适且

适合游玩的特点。新提取的品牌个性特征在游客评分中

的均值大于4，说明赵一曼系列红色旅游地上述2个维度

的品牌个性特征得到了游客的认可。

4.2  品牌个性与游客地方依恋相关性与多元回归

分析

4.2.1  赵一曼系列红色旅游地品牌个性与游客地方

依恋相关性分析

通过SPSS 27.0软件进行皮尔逊相关性分析，研究赵

一曼系列红色旅游地品牌个性与游客地方依恋之间的关

系。采用Pearson相关系数表示相关性的强弱程度，具体

结果如表7所示。赵一曼系列红色旅游地的品牌个性、自

我一致性和游客满意度与地方依恋在0.01水平上呈现出显

著相关性，相其关系数分别为0.491、0.439和0.480。这些

相关系数均大于0，表明这三个变量与地方依恋之间存在

正相关关系。赵一曼系列红色旅游地在品牌个性、自我

一致性和游客满意度等方面展现出积极态势，共同促进

了游客对地方的依恋形成。这一现象不仅彰显了红色旅

游地在品牌建设和游客体验上取得的成果，也为红色旅

游的持续发展和推广提供了有力支持。

表 7  相关性分析结果

Table 7  Correlation analysis results

品牌个性 自我一致性 游客满意度

地方依恋

皮尔逊相关性 0.491** 0.439** 0.480**

Sig. 0.00 0.00 0.00

个案数 285 285 285

注：** 表示在 0.01 级别（双尾），相关性显著。

4.2.2  赵一曼系列红色旅游地品牌个性与游客地方

依恋多元回归分析

本研究采用多元回归方法研究赵一曼系列红色旅游

地品牌个性与游客地方依恋之间的关系。通过相关性分

析，以赵一曼系列红色旅游地品牌个性、自我一致性、

游客满意度作为自变量，将地方依恋作为因变量进行多

元回归分析。研究结果显示（如表8所示），赵一曼系

列红色旅游地品牌个性对游客地方依恋的解释程度超过

30%，回归模型经调整后的R方值达到0.350。德宾—沃森

系数为2.236，表明该模型不存在自相关性，即样本数据

间并无关联关系。VIF值均小于1.5，说明回归模型的自变

量不存在共线性问题。此外，F检验结果显示该模型通过

检验（F=52.040，p=0.000<0.05），表明在品牌个性、自

我一致性以及游客满意度中，至少存在一项会对地方依

恋产生影响关系。

表 8  多元回归模型参数

Table 8  Multiple regression model parameters

模型 R R 方
调整后 R

方
标准估算的

错误
德宾—沃

森

1 0.598a 0.357 0.350 4.9008 2.236

注：a预测变量：（常量），游客满意度，自我一致性，品牌个性。

通过对表9数据的分析可知，赵一曼系列红色旅游地

的品牌个性、自我一致性以及游客满意度对游客地方依

恋的影响显著性较高，未标准化回归系数分别为0.111、

0.204和0.461，均小于0.05。这表明这些因素对游客地方

依恋有着正向影响。具体而言，游客满意度的影响最为

显著，其回归系数值明显高于品牌个性和自我一致性，

可以说是主导因素。赵一曼系列红色旅游地通过塑造独

特的品牌个性，成功增强了游客的情感联系和认同感。

这种独特个性体现在对赵一曼英雄事迹和红色文化的独

特展现方式上，使得游客在体验中感受到与众不同的历

史氛围和精神内涵，从而加深了对地方的情感依恋。自
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我一致性对地方依恋的正向影响表明旅游地所提供的体

验与游客个人价值观、兴趣或期望高度契合。赵一曼系

列红色旅游地通过设计符合游客内在需求的旅游活动，

让游客找到自我价值的实现和情感共鸣，进而促推动了

地方依恋的形成。而游客满意度对地方依恋的正向影响

则强调提升游客整体满意度的重要性。通过提供优质的

服务、营造良好的旅游环境、打造丰富的旅游项目等方

式，赵一曼系列红色旅游地成功提高了游客的满意度，

促使他们在享受愉快旅行体验的同时，也对旅游地产生

深厚情感依恋。

表 9  多元回归系数

Table 9  Multiple regression coefficients

模型
未标准化系数 标准化系数

t 显著性
共线性统计

B 标准错误 Beta 容差 VIF

1 （常量） 12.150 1.717 7.074 0.00

品牌个性 0.111 0.022 0.281 4.968 0.00 0.717 1.395

自我一致性 0.204 0.059 0.194 3.460 0.00 0.729 1.372

游客满意度 0.461 0.091 0.280 5.097 0.00 0.759 1.318

5  结论与对策建议

5.1  研究结论 

本论文通过构建赵一曼红色旅游地品牌个性量表，

剖析了赵一曼纪念馆的品牌个性特征，研究了游客对品

牌个性的感知以及地方依恋的差异。借助结构方程模型

分析了赵一曼红色旅游地品牌个性、自我一致性、游客

满意度与地方依恋之间的关系。研究得出以下结论：

（1）赵一曼红色旅游地品牌个性包括革命精神和宜游性

两个维度，展现出赵一曼红色旅游地的独特个性特征；

（2）构建了包含四个变量的赵一曼红色旅游地品牌个性

对游客地方依恋影响的模型，且验证结果显示，赵一曼

红色旅游目的地品牌个性对自我一致性、游客满意度和

地方依恋有显著正向影响，同时，自我一致性对游客满

意度具有显著正向影响，游客满意度对地方依恋同样具

有显著正向影响。

5.2  建议

5.2.1  打造特色IP，突出赵一曼系列红色品牌个性，

提高游客品牌认知

赵一曼作为为革命英勇献身的光辉榜样，其甘将

热血沃中华的奉献精神深深感染着每一位知晓她事迹的

人。应大力弘扬红色精神，着重突出赵一曼精神的个性

特征，深入挖掘赵一曼精神的内在含义，精心打造赵一

曼特色个性IP，以此激发游客对学习红色文化的兴趣，

促使游客能够深入了解赵一曼红色文化的精神内涵，进

而有效提升游客对赵一曼红色旅游地品牌个性的认知

水平，塑造出具有赵一曼特色品牌个性的红色旅游目

的地。

5.2.2  整合多种资源，呈现“红色旅游 +”的特色

模式，打造个性化旅游品牌

宜宾作为万里长江第一城，拥有诸如合江门、李庄

古镇、僰王故里、蜀南竹海、五粮液景区等多个知名景

点，同时承办了世界动力电池大会、中国西部国际博览

会（部分展会）等大型国际会议。应深度挖掘各种旅游

资源，充分利用宜宾当地丰富的文化、历史遗产，紧紧

抓住时代的发展机遇，通过深入挖掘赵一曼红色旅游资

源的价值、积极探索跨界融合创新模式、着力打造个性

化品牌以及不断加强合作与联动等措施，有力推动赵一

曼红色旅游事业的持续、健康发展。

5.2.3  完善相关红色旅游地基础旅游设施服务建

设，提升红色旅游地游客体验感

通过加强基础设施建设并提升服务质量，可以显著

提高游客的满意度和忠诚度。满意的游客会向亲朋好友

推荐红色旅游地，进而形成良好的口碑效应，进一步推

动红色旅游的发展。完善相关红色旅游地基础旅游设施

服务建设，不仅有助于提升红色旅游的整体品质和教育

意义，还能有效促进地方经济和社会发展，同时满足游

客的多元化需求。

5.2.4  设计红色周边产品，丰富红色旅游产品形式，

深化游客地方依恋

精心设计并推出相关红色周边产品，深入挖掘红色

文化内涵，创新产品设计思路，丰富产品种类与形式，

同时加强营销推广与品牌建设，可以进一步丰富红色旅

游产品的形式和内容，在增强游客体验感的同时，有助

于提升游客的满意度和归属感，进而推动红色旅游产业

的持续、健康发展。
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Study on the Influence of Brand Personality of Red Culture 
Tourism Sites on Tourists’ Local Attachment

—A Case Study of Zhao Yiman’s Series
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Abstract: The study constructed the Zhao Yiman red tourism destination brand personality Scale, which includes 19 
vocabulary words, by effectively screening online information to explore related brand personalities. At the same time, a 
theoretical model was established to investigate the impact of brand personality on tourists’ place attachment, including 
four variables: Zhao Yiman’s red tourism destination brand personality, self-consistency, tourist satisfaction, and place 
attachment. Designed three scales for tourist consistency, tourist satisfaction, and tourist place attachment, combined 
with domestic and foreign research. A survey was conducted at the Zhao Yiman Memorial Hall in Yibin City, Sichuan 
Province, using the Likert five-point scale to measure tourists’ perceptions of Zhao Yiman’s brand personality, self-
consistency, tourist satisfaction, and local attachment to the red tourism destination. The study utilized exploratory 
and confirmatory factor analysis to construct a structural equation model and conducted hypothesis testing on variable 
relationships. Multiple stepwise regression analysis was used to explore the impact of Zhao Yiman’s red tourism 
destination brand personality on place attachment. The research results show that: (1) The brand personality of Zhao 
Yiman’s red tourism destination includes two dimensions: revolutionary spirit and suitability for tourism. (2) The 
brand personality, self-consistency, and tourist satisfaction dimensions of Zhao Yiman’s red tourism destination have a 
significant positive impact on tourists’ place attachment.
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