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品牌个性视角下的滁州市旅游品牌定位研究 
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(滁州学院地理信息与旅游学院,安徽 滁州 239000) 

【摘 要】：基于品牌个性理论,从供需双视角切入,采用混合研究方法着力探究了安徽省滁州市投射品牌个性与

感知品牌个性的异同,并据此进行了品牌定位。结果表明:①滁州市投射品牌个性可归纳出 4 个主题,分别为文化历

史、环境氛围、人文精神、待客之道。②滁州市感知品牌个性包括 4个维度,即闲雅、和谐、亲和、创新。其中,闲

雅维度的权重最大,其次为和谐维度,游客对亲和与创新维度的感知较低。③滁州市投射品牌个性与感知品牌个性一

致程度较高,官方营销与游客感知高度契合,但同时也存在失调,各有侧重。根据研究结果,尝试提出滁州市旅游品牌

定位策略。 
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品牌个性概念初见于市场营销领域，是心理学人格特质理论的深层次运用，以人的认知和感受作为衡量非人化事物的标准，

将非人类对象进行拟人化表达，使之与消费者自我个性和形象保持一致，从而提高认可度和好感度[1]。基于供需双视角，品牌个

性可分为投射品牌个性与感知品牌个性：前者指生产者将自身特色、文化内涵融入到产品开发中，为产品打造出标新立异的独

特品牌形象，并将其塑造的形象通过各种营销媒介投射到目标市场，以期展现自身品牌个性；后者为消费者在消费活动过程中

以拟人化的方式来表达对产品的看法和感受。二者结合成为成功品牌定位的关键。当今旅游业已进入目的地竞争时代，品牌化

成为各地营销管理的重要途径，旅游者对旅游目的地的品牌反应是以旅游地的品牌个性认知作为基础的，因此品牌个性成为目

的地品牌定位的一个可行视角。旅游目的地通过塑造品牌个性，促使旅游者对其形成独特品牌偏好，从而在市场竞争中脱颖而

出。 

以 Aaker J L 为代表的西方学者拉开了品牌个性理论和方法研究的序幕，他认为“品牌个性是一组与品牌相关的人格特征，

情感是最重要的因素”[1]。1997 年，Aaker 以 37 个美国知名品牌为对象开发出品牌个性量表，该量表包括真诚、刺激、胜任、

优雅和粗犷 5个维度[1]。品牌个性量表文化适应性问题成为 Aaker 等学者的关注焦点，并得到符合日本和西班牙等不同国家文化

的品牌个性维度[2]。自此，品牌个性维度量表被广泛应用，各国学者基于 Aaker的品牌个性维度研究，修改完善得到本国的品牌

个性维度[3,4]，并被拓展到其他研究领域。Aaker 的品牌个性模型最早于 2000 年被应用在旅游目的地的研究中[5]，并以 EkinciY

和 HosanyS 提出的旅游目的地品牌个性维度量表最具代表性[6]，他们首次将 Aaker 的品牌个性研究框架引入旅游目的地领域，将

目的地个性阐述为“与目的地有着若干关联，且为游客所认同的一组个性特征”[2]，并得出部分欧洲旅游城市的 3个共通性品牌

个性维度。此后，旅游地品牌个性研究不断扩展与深化，研究涉及目的地品牌个性概念辨析与维度划分、品牌个性与游客行为、

旅游营销的关系等多个方面。国内学者致力于引用国外成熟理论和方法，结合本国案例地实际情况开发出适宜的目的地品牌个

性量表。已有量表涉及多尺度、多类型的旅游地，包括古村镇旅游地[7]、海滨旅游城市[8]、国家地质公园[9]、乡村旅游地[10]、红
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色旅游地[11]、主题公园[12]等。不同文化语境下的目的地品牌个性也是学者们关注的热点。学术界普遍认为品牌个性维度会因文

化语境的差异而不同[13-16]。当前关于品牌个性的研究是基于西方文化语境，但东方文化特别是中国文化，因历史进程、文化积淀

而与西方文化存在着显著的差异，因此构建中国语境下的品牌个性维度量表尤为必要
[17,18]

。 

虽然国内外相关成果丰硕，但已有研究缺乏不同视角品牌个性理论在旅游地的整合应用。部分学者基于某一视角论述了品

牌个性在旅游地的具体应用和维度划分，但多视角的整合研究尚不多见。此外，品牌个性识别后的实践性应用和效果关注较少。

当前研究主要侧重在测量和区分品牌个性维度上，但如何通过品牌个性来进行定位没有给予过多的关注。已有研究表明，投射

品牌个性与感知品牌个性之间的异同是目的地品牌定位的重要切入点，以品牌个性理论为指导，针对单体城市的品牌定位研究

尚不多见。本文以安徽省滁州市为例，基于供需双视角，探究了投射品牌个性与感知品牌个性的异同，以此进行差异化品牌定

位。 

1 研究方法与数据来源 

1.1 数据收集 

投射品牌个性来源：投射品牌个性主要依靠目的地向目标市场传达的媒体营销信息展现出来。目的地营销组织通过多种形

式，集文字、图片、音视频等于一体简洁凝练地表现目的地品牌个性特征的精华部分，从而达到与同类产品相互区别和展现自

我特性的目的。投射品牌个性主要通过目的地官方网站、营销宣传手册中的宣传口号和简介体现出来。2019 年 12 月至 2020 年

1月，本课题组从滁州市文化和旅游局、中共滁州市委宣传部、滁州市人民政府等官方网站、微信公众号、官方微博和其他官方

机构等搜集到滁州市旅游宣传营销口号、简介等 9条和滁州市旅游宣传片、原创歌曲 5部（首），并采用内容分析法分析了以上

宣传资料所体现的滁州品牌个性特征（表 1）。 

表 1滁州市旅游宣传资料及来源 

资料内容 资料类别 资料来源 

 文字简介 滁州市文化和旅游局官方网站 

 文字简介 滁州市人民政府官方网站 

滁州简介 
文字简介 滁州市文化和旅游局官方微信 

文字简介 安徽旅游资讯网 

 文字简介 滁州市文化和旅游局官方微博 

 文字简介 中共滁州市委官方微博 

醉美滁州 宣传口号 滁州市人民政府官方网站 

美好滁州 宣传口号 中共滁州市委宣传部官方网站 

醉美滁州，亭好滁州 宣传口号 安徽旅游资讯网 

Back to 滁州 宣传视频 滁州市文化和旅游局官方网站 

滁非绝色 宣传视频 滁州市人民政府官方网站 

滁州好风光 宣传视频 中共滁州市委宣传部官方网站 

滁州一分钟 宣传视频 凤凰网 

醉美亭城 原创歌曲 中共滁州市委宣传部官方网站 

 

感知品牌个性来源：游客接收目的地的投射品牌个性后转化为感知品牌个性，对其进行衡量需借助游客调查问卷和数据分

析来实现。调查问卷包括：(1)游客感知品牌个性量表。量表的制定分为两个阶段：第一阶段，收集代表性网络评论。以“滁州”
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为关键词在携程、马蜂窝、去哪儿网等旅游专业网站上搜索游客评价，以字数大于 50 字为标准筛选出代表性评价 30 条，通过

内容分析初步提取出游客感知品牌个性高频词汇。第二阶段，个性词汇筛选。以第一阶段提取出的品牌个性词汇为基础，结合

国内外有关旅游城市品牌个性研究的相关成果，邀请旅游专家讨论分析后最终确定 24个个性词汇（表2），以此为依据制定滁州

市感知品牌个性量表。使用李克特五点计分法提问：感知程度计分依次从“非常不符合”和“不符合”、“一般”、“符合”、

“非常符合”，分别赋予1、2、3、4、5分。(2)受访者的人口统计学特征。包括游客的性别、年龄、职业、受教育程度、月收

入水平和客源地等，均以单项选择题方式设问。 

2019 年 12 月至 2020 年 1月，在滁州市人流量较大的景区和商业中心出口处采取随机拦截的方式获取调查样本。此次调研

共发放调查问卷 300 份，回收问卷 290 份，回收率为 96.7%。其中，有效问卷 283 份，有效问卷率为 94.3%。样本中，女性游客

略多于男性，比例超过 50%；以 25—34 岁的游客居多，所占比例为 34.98%，其次是 18—24 岁年龄段的游客，占比为 31.45%；

职业分布上，企业员工和学生是主要游客职业群体，两者占比近 50%；受访游客以大专?本科学历为主；旅游者收入层次分布较

均衡，以中等收入群体为主；游客来源以安徽省内其他地市居多，其次是滁州本市游客（表 3）。 

表 2品牌个性词汇表及含义 

品牌个性词汇 具体含义 品牌个性词汇 具体含义 

有文化 滁州市文化氛围浓厚 生态 滁州的自然环境保持原生态 

美丽 滁州给人美好秀丽的感受 温柔 滁州的旅游服务温柔细致 

时尚 滁州旅游开发紧跟当今时尚 进取 滁州的旅游开发举措有力 

有活力 滁州市活力十足 友善 滁州充满善意友好 

悠闲 在滁州能够让人放松，感到休闲 淳朴 滁州民风民俗单纯朴实 

实在 滁州的商品物美价廉，价格实在 有智慧 滁州旅游体现出劳动人民的智慧 

独特 滁州的景色富有特色，与众不同 温馨 滁州给人温暖的感觉 

有趣 在滁州能够感受到趣味性 信赖 滁州的产品和服务值得信任 

安静 滁州给人一种安静的氛围 创新 滁州旅游开发富有创新精神 

和谐 滁州人与人、人与自然和谐相处 整洁 滁州环境干净卫生 

浪漫 滁州充满诗意烂漫 开放 滁州包容性强 

小清新 滁州给人清新自然的感觉 有品位 来滁旅游感觉很体面 

 

表 3调查样本人口统计学特征（N=283) 

变量 类别 有效百分比（%） 

性别 
男 49.54 

女 50.46 

 18 岁以下 5.30 

 18—24岁 31.45 

年龄 
25—34岁 34.98 

35—44岁 18.73 

 45—54岁 7.42 

 55 岁及以上 2.12 

 学生 21.20 

 公务员 14.84 
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 企事业单位人员 13.43 

职业 个体经营者 10.60 

 自由职业者 7.78 

 企业员工 26.86 

 其他 5.30 

 初中及以下 8.13 

 高中/中专 9.54 

受教育程度 大专 24.73 

 本科 49.82 

 研究生及以上 7.77 

 2000 元及以下 19.44 

 2001—4000元 31.80 

月收入 
4001—6000元 28.27 

6001—8000元 13.43 

 8001—10000 元 2.83 

 10000 元及以上 4.24 

 滁州本市 38.16 

 安徽省其他地市 42.76 

客源地 其他省份 18.02 

 香港、澳门特别行政区与台湾地区 1.06 

 

1.2 研究方法 

本文从供给视角入手，采用内容分析法，借助 ROSTCM6 软件，对滁州市旅游宣传营销资料进行了内容分析，并利用软件中

的文本分析功能对数据进行了分词处理和聚类分析，提取高频词汇，归纳出滁州市旅游投射品牌个性主题分类。基于感知视角

下的游客调查问卷，本文利用SPSS统计分析软件中的因子分析功能进行主成分分析，降维处理并总结归类滁州市旅游感知品牌

个性维度，进行投射个性与感知个性的比较。 

2 结果及分析 

2.1 滁州市投射品牌个性特征 

首先，将搜集到的滁州市旅游宣传资料导入到 ROSTCM6 软件后进行高频词汇筛选，然后邀请课题组的两名成员独自开展分

析。为了便于后续与感知品牌个性做比较，要求他们对照已有的感知品牌个性量表，对同义词汇进行替换。根据初步分析结果，

对于出现歧义或意见不一致的词汇共同讨论确定。通过对词汇语义的不断比较、综合与归类，最终归纳出滁州市的投射品牌个

性特征词汇及主题划分，见表 4。 

表 4滁州投射品牌个性特征词汇及主题划分 

主题 品牌个性特征词汇 

文化历史 有文化、有内涵、有气质、有智慧、古老、传统 

环境氛围 美丽、气派、浪漫、独特、生态、和谐 
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人文精神 创新、进取、现代、有活力 

待客之道 淳朴、安静、豁达、热情、悠闲 

 

滁州市投射品牌个性特征词汇共有 21个，按照组内一致、组间异质的原则可归纳出 4个品牌个性主题，分别为文化历史、

环境氛围、人文精神、待客之道。(1)文化历史主题包括有文化、有内涵、有气质、有智慧、古老、传统等 6个词汇，着重凸显

滁州市的悠久历史和深厚文化底蕴。官方宣传重在滁州市的历史沿革与发展脉络，宣传资料中通过列举和介绍重点历史文化名

人和文物遗迹来强调其独特性。如明朝开国皇帝朱元璋的故乡凤阳县、中国农村改革的发源地小岗村等在宣传资料中均有所提

及，说明滁州市官方期望塑造和宣传一个历史悠久、底蕴深厚、文化灿烂、人文荟萃的古城形象。(2)环境氛围主题包含美丽、

气派、浪漫、独特、生态、和谐等 6 个词汇，从不同方面概括了滁州市的整体氛围和格调。山川风景秀丽、富有特色，田园风

光绿色天然、充满诗情画意，人文建筑气派宏丽，特别是素有“亭城”之称的滁州随处可见风格各异、造型不同的亭台。通过

这些个性词汇的运用旨在让旅游者获得一种生态优良、人与自然和谐相处的美好感受。(3)人文精神主题主要体现滁州市人民追

求卓越、不断奋进、充满活力的精神面貌，共包括创新、进取、现代、有活力等 4 个词汇。宣传资料中称滁州为“改革之乡”

和“转运之乡”，借历史名人及突出事迹说明改革、创新、进取精神是滁州人民的优良传统和典型特征。(4)淳朴、安静、豁达、

热情、悠闲等 5 个词汇可表达态度和性格之意，因此归类为待客之道，主要通过滁州人民的主客交往和各类文化休闲活动得以

体现。人是旅游地品牌个性的核心践行者和表达者，连同丰富多彩的群众文化活动（如“中国农民歌会”），向游客展示了滁州

热情友好的待客之道。 

2.2 滁州市感知品牌个性特征 

信度和效度检验：本文采用 Cronbach′sα 系数法对样本进行信度检验。当整体样本数据 Cronbach′sα 系数值达到最基

本的指标值 0.800时，表明样本数据具有很好的信度。采用KMO 和 Bartlett 球体检验来进行样本的效度检验，以确定数据是否

可以进行因子分析。SPSS19.0 分析检验结果显示（表 5），总体量表数据的内部一致性 Cronbach′sα 系数值为 0.937，大于基

本指标值 0.800，表明总体量表的稳定性较好，是一份信度良好的量表；KMO 值为 0.924，大于 0.8,Bartlett 检验近似卡方值为

3901.451，通过了 Bartlett球形检验（p接近于 0，小于显著性水平 0.05）。KMO>0.8，说明正式样本数据适合进行因子分析。 

表 5样本数据可靠性统计量和 KMO 与 Bartlett检验 

Cronbach’s α系数  0.913 

KMO 值  0.908 

Bartlett’s 检验 近似卡方 2540.051 

 df 190 

 Sig. 0.000 

 

探索性因子分析：为了识别滁州市感知品牌个性维度的构成，本文使用 SPSS19.0软件对样本数据进行了探索性因子分析，

以识别感知品牌个性维度及其构成。因子分析过程中，采用主成分分析法提取特征值大于 1 的公因子，使用最大方差法进行正

交旋转计算，对因子载荷小于 0.5 或多个因子上载荷大于 0.4的题项予以剔除。经过 3次因子分析，结果显示 24个指标中有 21

个指标旋转载荷达到 0.5 以上，且所有指标汇聚成 4个特征根大于 1的有效因子，各维度特征值分别为 4.507、2.803、2.634、

2.494,4 个主成分因子累积方差解释率达到 59.224%。参考高静、焦勇兵[19]的处理方法，本文以各公因子方差解释率占累积方差

贡献率的比重作为该维度的权重，进而直观地进行各个性维度间的差异性与重要性比较（表 6）。 

表 6样本数据探索性因子分析结果 
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测量指标 因子载荷 提取公因子 特征值 方差贡献率（％） 权重 

悠闲 0.777 闲雅 4.057 21 .460 0.36 

有文化 0.766     

有趣 0.700     

实在 0.645     

安静 0.628     

浪漫 0.620     

独特 0.617     

温馨 0.559     

生态 0.649 和谐 2.803 13.346 0.23 

整洁 0.613     

美丽 0.589     

和谐 0.584     

淳朴 0.554     

有智慧 0.517     

有活力 0.761 亲和 2.634 12.541 0.21 

友善 0.693     

信赖 0.657     

温柔 0.595     

创新 0.769 创新 2.494 11.877 0.20 

时尚 0.766     

进取 0.730     

累积解释总方差   59.224   

 

根据表 6，将滁州市感知品牌个性维度划分为 4 个维度：(1)第一维度命名为“闲雅”，包括悠闲、有文化、有趣、实在、

安静、浪漫、独特、温馨等 8 个词汇，权重位列 4 维度之首，达到 0.36，说明游客对滁州市的“闲雅”感知最为强烈。“雅”

在汉语字典中有美丽、高贵、不俗之意，表明滁州市文化气息浓厚；“闲”有安静、悠闲、放松的含义。“闲”、“雅”结合

体现出滁州市较浓厚的文化内涵和以闲适闲趣的旅游氛围。(2)第二维度命名为“和谐”，权重为 0.23，包含生态、整洁、美丽、

和谐、淳朴、有智慧等 6 个词汇。生态、整洁、美丽表明滁州市拥有优越的自然生态环境；淳朴的滁州人民通过自己的智慧，

坚持人与自然和谐共处的理念，故而将之命名为“和谐”。(3)第三维度因包含有活力、友善、信赖、温柔等表明态度和性格的

词汇，所以根据词汇的共通含义将之命名为“亲和”，表明滁州真诚而富有亲和力的旅游形象深入人心，维度权重为 0.21。(4)

第四维度中，创新、时尚、进取均含有“更新除旧”之意，故命名为“创新”，权重达到 0.20，这与近年来滁州旅游业不断提

质升级，旅游发展迸发出强大活力的事实相符合，说明游客对滁州市旅游创新式发展举措及其成果是较为认同的。 

2.3 滁州市投射品牌个性与感知品牌个性比较 

本文对滁州市的投射品牌个性与感知品牌个性进行了比较，筛选出一致个性和差异个性。一致个性表明投射个性与感知个

性的契合程度，可作为重点维系的品牌形象要素；差异个性则表明古村落当前塑造宣传的旅游形象与游客实际接收和感知的形

象之间存在差距，成为旅游目的地调整形象定位的重要依据。 

表 7滁州市投射品牌个性与感知品牌个性比较 
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 投射品牌个性 感知品牌个性 

个性维度 

有文化、有内涵、有气质、

有智慧、古老、传统、美

丽、气派、浪漫、独特、

生态、和谐、创新、进取、

现代、有活力、淳朴、安

静、豁达、热情、悠闲 

悠闲、有文化、有趣、

实在、安静、浪漫、独

特、温馨、生态、整洁、

美丽、和谐、淳朴、有

智慧、有活力、友善、

信赖、温柔、创新、时

尚、进取 

一致个性 
有文化、有智慧、美丽、浪漫、独特、生态、和

谐、创新、进取、有活力、淳朴、安静、悠闲 

差异个性 

有内涵、有气质、古老、传统、气派、现代、豁

达、热情有趣、实在、温馨、整洁、友善、信赖、

温柔、时尚 

 

由表 7 可知：(1)滁州市投射品牌个性与感知品牌个性一致程度较高，官方营销与游客感知高度契合。共有 13 个特征词汇

得到旅游官方宣传机构和游客的一致认同，表明滁州市在整体环境意象、不懈进取的发展精神和文化、闲适的旅游氛围与生态

和谐的理念追求上符合旅游者的实际感知，得到了旅游市场的认可和接受。(2)滁州市投射品牌个性与感知品牌个性存在失调，

各有侧重。投射品牌个性着重突出滁州市悠久的历史和深厚的文化底蕴，宣传资料中利用较大篇幅介绍了滁州市的历史沿革，

对代表性历史人物和人文胜迹进行了重点推介，其中“将相之乡、文化之乡”的出现频次较高，精炼准确地概括了滁州市的文

化特色，同时也表达了旅游城市真诚热情、欢迎八方来客的态度，因此可以认为官方意欲塑造滁州是文化浓厚、魅力独具、以

诚会友的旅游形象。然而，这种形象并没有得到游客的高度理解与认同。究其原因，滁州市虽然旅游资源类型丰富、人文旅游

资源独具魅力，但是从地理位置上看，滁州市与南京市相毗邻，南京市“六朝古都”的形象深入人心，拥有较滁州市等级更高、

数量更多的人文资源，两地在一定程度上会产生“形象遮蔽”效应，即旅游资源级别高、品牌效应大、市场竞争力强的南京市

会导致滁州市的历史形象不被游客感知，或减弱游客感知。由于旅游资源趋同而产生的近邻负效应，导致滁州市力图塑造的历

史古城没有在游客心目中留下深刻的印象。感知品牌个性多为游客对滁州具体旅游要素的感知，如旅游活动的趣味性、物美价

廉的旅游消费、干净卫生的环境和主客互动中感知到的友好服务等。这是因为游客对某一旅游地的感知和评价是通过切身体验

各环节和细节后得出的，更偏向表达游客的心理感受。这与官方营销存在很大的不同，官方聚焦于整体塑造和宣传，为使主题

和特色得以最大程度的凝练，不会过多地强调具体细节。 

3 滁州市旅游品牌定位策略 

基于上文研究结论，本文提出以下 3点滁州市旅游品牌定位策略： 

首先，坚持以传统的历史文化为品牌核心要素，同时突出自然和谐的生态理念。充分凝练和浓缩滁州市的悠久历史和灿烂

文化，既要将文化要素体现在滁州市的各类宣传资料和宣传媒介上，又要通过景观打造、解说系统、主客互动等将优秀传统文

化转变为旅游吸引物，以唤起游客记忆，建立身份认同，进而对旅游者产生吸引力，并通过文化旅游资源化，实现文旅融合发

展。此外，滁州市良好的自然生态环境，和谐的人地关系应在品牌定位中加以突出和明示。 

其次，坚持以闲适的旅游氛围为品牌主要吸引力，同时突出主客互动的亲和体验。以文化和休闲为结合点，以滁州现有的

多种类类型的旅游资源为依托，打造休闲文化旅游城市，将休闲资源产品化，开发设计一系列休闲文化旅游产品，以提升游客

的参与体验。同时，旅游服务工作者应提供标准化、规范化服务。在旅游服务过程中，要始终保持友善好客、诚信待人的服务

伦理，努力为游客营造出温馨的氛围，避免宰客欺客等不文明现象的发生，真正做到旅游地居民与游客和谐相处。 
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第三，坚持以优秀的人文精神为品牌活力来源，同时突出旅游景观的特色所在。滁州市深厚的文化底蕴内化于心，外化于

行，展现在滁州人不懈追求、勇于奋进的积极精神面貌，这也是旅游业保持发展活力的关键来源，因此应将人文活力置于在品

牌定位的高处，以旅游业的创新式发展来践行。与此同时，对于代表性景观景点应提炼其特色，融入品牌定位中，确保品牌形

象的全面性。 

4 结论与讨论 

4.1 结论 

本文以安徽省滁州市为例，基于品牌个性理论，从供需双视角切入，分别采用内容分析、问卷调查、数理统计等方法着力

探究了某一目的地城市的投射品牌个性与感知品牌个性的异同，并据此进行了品牌定位，得出以下结论：(1)滁州市投射品牌个

性可归纳出 4 个主题，分别为文化历史、环境氛围、人文精神、待客之道。滁州官方旅游宣传着重凸显其悠久的历史和深厚的

文化底蕴，这在各类宣传资料中均有体现，通常为介绍滁州市的历史沿革与发展脉络，列举重点历史文化名人及文物遗迹来强

调其古城形象；环境氛围主题体现了滁州市的整体氛围和格调，既包括自然风光，又包括文化建筑，以表现人地和谐；人文精

神主题与宣传资料中反复强调的改革、革命、创新等词汇相关，说明滁州市人民追求卓越、不断奋进、充满活力的精神面貌；

待客之道主要通过滁州人民的主客交往和各类文化休闲活动得以体现。(2)滁州市感知品牌个性包括 4个维度，即闲雅、和谐、

亲和、创新。闲雅维度包括 8 个词汇，权重最大，为 0.36，说明游客对滁州市的“闲雅”感知最为强烈，体现出滁州市较浓厚

的文化内涵和以闲适闲趣的旅游氛围；和谐维度权重为 0.23，表明滁州市优越的自然生态环境、人与自然和谐共处的理念给游

客留下了较为深刻的感受；亲和维度位列第三，全中后为 0.21，表明滁州真诚而富有亲和力的旅游形象深入人心；创新维度说

明游客对滁州旅游创新式发展举措及其成果较为认同。(3)通过对滁州市的投射品牌个性与感知品牌个性进行比较，发现两者一

致程度较高，官方营销与游客感知高度契合，体现在滁州整体环境意象，不懈进取的发展精神、文化闲适的旅游氛围、生态和

谐的理念追求符合旅游者的实际感知，得到了市场认可和接受。此外，滁州市投射品牌个性与感知品牌个性存在失调，各有侧

重。投射品牌个性着重突出滁州市的悠久历史和深厚文化底蕴，官方意欲塑造的是文化浓厚、魅力独具、以诚会友的旅游形象，

然而这种形象并没有得到游客的高度理解与认同。感知品牌个性多为游客对滁州具体旅游要素的感知，与官方营销聚焦于整体

塑造和宣传，不会过多强调具体细节相异。 

4.2 讨论 

上于本文旨在探讨供需双视角下某一城市旅游目的地整体上的投射品牌个性与感知品牌个性的异同，因此没有开发出一套

具有较强普适性的城市旅游目的地品牌个性量表及维度，品牌个性词汇的筛选确定也有待进一步完善。随着旅游目的地的不断

发展，必将融入更多的现代性元素，未来还需与时俱进地更新调整品牌定位。此外，为了提高品牌个性理论在旅游目的地的适

用性，进行不同类型旅游地或同一类型多目的地间的比较将是未来的重要研究方向之一。 
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