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乡村民宿旅游地游客忠诚度影响因素及作用机制 

——基于 ABC 态度模型视角的实证分析 
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【摘 要】：基于 ABC态度模型，构建乡村民宿旅游地游客忠诚度结构关系模型，以野溪铺村和锡福村为案例地，

运用验证性因子分析方法，探讨乡村民宿旅游地游客忠诚度影响因素及作用机制。结果表明：(1)乡村民宿旅游地

游客忠诚度影响因素和作用机制符合 ABC 态度模型，是认知—情感—行为序列的连续过程。(2)影响因素分四个方

面：在直接影响因素中，感知价值、旅游涉入、品牌体验、品牌个性及满意度均对游客忠诚度有显著的正向影响；

在间接影响因素中，感知价值、旅游涉入、品牌个性、品牌体验等均通过满意度间接影响忠诚度，品牌体验、满意

度在品牌个性对忠诚度中起部分中介作用得以证实；在总效应中，满意度对忠诚度影响最大（0.465），对品牌体验

影响最小（0.185）；在二维影响因素中，情感价值和成本价值、自我表现性、真诚的和关爱的、行为体验因子对忠

诚度正向影响更为显著。(3)作用机制方面，推力因素和拉力因素相互作用及二者对忠诚度的影响构成乡村民宿旅

游地游客忠诚度推力机制和拉力机制，态度认知成分通过情感成分影响行为成分构成忠诚度传导机制。 
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忠诚游客是旅游地争夺的关键少数，游客忠诚度对保持目的地竞争优势至关重要
[1]
。1990 年代后期，旅游目的地游客忠诚

度研究正式出现，综观已有研究成果，呈现以下特点：(1)概念界定上，主要基于态度和行为视角，旅游目的地情境的游客忠诚

度概念探讨较为缺乏，多直接借用营销学的忠诚度概念。(2)研究视角上，多基于游客视角，旅游目的地视角较少；多基于经济

学视角，缺乏心理学、营销学等学科视角。(3)影响因素上，对目的地游客忠诚及其与其他构念的关系的研究仍然缺乏[2]，前因

探讨以满意度、感知质量、感知价值、目的地形象、旅游动机等为主[3]。(4)研究方法上，主要是运用结构方程模型、多元线性

回归和路径分析[4]。(5)涵盖城市、古城古镇古村、山岳、海岛等旅游地，而对乡村旅游地关注较少。(6)理论基础上，旅游目的

地游客忠诚影响因素的甄选缺乏理论依据，并且主要基于感知价值理论、计划行为理论、理性行为理论，但这三个理论均基于

认知视角，忽视了情感、习惯、动机等非理性因素。 

民宿发源于 18世纪的欧洲，其吸引游客是因为有独特的特性：小而私人的空间——一个“宾至如归”的地方；安静的、私
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人的氛围，让客人结识新的人和社区，通常提供非凡的个人服务[5]。旅游民宿按其所在地域分为城镇旅游民宿和乡村旅游民宿。

乡村民宿旅游地由于在区位条件、环境生态、旅游资源、旅游形象、旅游产业体系及配套设施与服务等方面优势，对游客具有

巨大吸引力，游客表现出高度忠诚的重宿意向、推荐意愿乃至重宿行为。那么影响乡村民宿旅游地游客忠诚度的因素有哪些？

其作用机制怎样？这是乡村民宿旅游地开发建设、经营管理的基础性问题，也是其保持竞争优势需思考的关键问题。 

通过文献梳理，发现民宿游客忠诚度影响因素研究较为缺乏，而且集中在满意度、感知价值、服务质量、游客动机、旅游

意象（品牌形象）、地方依恋、吸引力等因素，但对游客感知视角的旅游涉入、品牌体验及旅游地属性角度的品牌个性等因素探

讨较少，忽视品牌体验在品牌个性与游客忠诚度间的中介作用；大部分并非基于旅游目的地层面，少数研究了古城古镇或民族

村寨民宿游客忠诚度。 

针对已有研究的不足，本研究试图从旅游地类型、影响因素、研究视角、理论基础等方面寻求突破。从旅游地属性与游客

感知角度，涵盖经济学、心理学和营销学视角，基于 Rosenberg等的 ABC态度模型[6]构建乡村民宿旅游地游客忠诚度假设结构关

系模型，运用结构方程模型方法，以湖南省锡福村和野溪铺村两个民宿村为案例地，验证假设关系，揭示这类旅游地游客忠诚

度影响因素及作用机制。 

1 概念界定、理论基础与研究假设 

1.1乡村民宿旅游地概念界定 

已有研究尚未对乡村民宿旅游地概念界定，本研究认为其是以乡村旅游环境、旅游景观和游憩活动项目为吸引物，旅游设

施和服务管理为支撑，乡村地域空间和乡村聚落为依托，乡村生活、生产和生态体验为主要内容，以旅游住宿为旅游主导产业

要素，通过民宿企业、相关设施与服务集中布局和集聚发展，以旅游住宿业带动乡村其他旅游行业部门和经济社会发展的乡村

旅游地，按区位类型可分为城郊型、景区依托型、民族村寨型乡村民宿旅游地。 

1.2理论基础 

针对已有旅游地游客忠诚度研究忽视非理性因素，引入 ABC 态度模型即“认知—情感—行为”态度模型。该模型以情感作

为认知和行为的中介变量，能有效弥补已有研究中的理论缺陷。ABC态度模型，属于消费者行为学中态度构成模型，该模型最早

由 Rosenberg和 Hovland提出。Rosenberg等指出态度由认知（Cognition）、情感（Affect）和行为（Behavior）三种成分构成，

其中认知是对态度对象的感知，情感是对态度对象的感受，行为是对态度对象做出的行为意向或实际行为，由此构建了态度的

三维度 ABC态度模型[6]。ABC态度模型中，认知是情感与行为的基础，情感是态度的核心及认知、行为的中介变量，行为是认知

与情感的结果。 

1.3研究假设 

基于 ABC 态度模型，将经济学视角的感知价值、心理学视角的旅游涉入、营销学视角的品牌个性及品牌体验作为态度的认

知成分（A），满意度作为情感成分（B），忠诚度作为行为成分（C），基于该理论模型和研究假设构建结构关系模型。 

1.3.1感知价值对目的地游客满意度、忠诚度的影响关系 

顾客感知价值思想最早由 Peter Drucker 提出，Zeithaml 最早对其概念进行界定[7]。部分学者实证研究了感知价值与游客

满意度和忠诚度的关系。Özdemira 等发现感知价值直接影响游客满意度[8]；汪侠证实感知价值对游客忠诚有直接的正向影响，

并通过满意度间接影响游客忠诚度
[9]
。据此，提出以下假设：H1a：感知价值对目的地游客满意度有显著的正向影响；H2a：感知
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价值对目的地游客忠诚度有显著的正向影响。 

1.3.2旅游涉入对目的地游客满意度、忠诚度的影响关系 

涉入理论源于社会心理学，1980年代后期，涉入理论由 Selin和 Howard引入休闲领域研究[10]。旅游涉入对游客满意度和忠

诚度的影响为研究所证实。Girish等研究表明个人涉入是游客忠诚度的前因，但这种关系受满意度的调节[11];Lee等研究表明活

动涉入对游客忠诚有显著影响[12]。据此，提出以下假设：H1b：旅游涉入对目的地游客满意度有显著的正向影响；H2b：旅游涉

入对目的地游客忠诚度有显著的正向影响。 

1.3.3品牌个性对目的地游客满意度、忠诚度、品牌体验的影响关系 

品牌个性的概念出现在 1960 年代，Henderson 等首次将 Aaker 品牌个性理论框架运用于旅游目的地个性研究中[13]。目的地

品牌个性对游客满意度和忠诚度的影响为学者所证实。Chen等发现目的地个性显著影响游客满意度[14];Japutra等证实品牌个性

对游客满意度和忠诚度有正向的影响[15]。鲜有品牌个性对品牌体验影响的实证研究，个别学者如张二战研究证实品牌个性对品

牌体验有显著的正向影响
[16]

。据此，提出以下假设：H1c：目的地品牌个性对游客满意度有显著的正向影响；H2c：目的地品牌

个性对游客忠诚度有显著的正向影响；H3：目的地品牌个性对游客品牌体验有显著的正向影响。 

1.3.4品牌体验对目的地游客满意度、忠诚度的影响关系 

品牌体验概念最早在 1997 年由 Schmitt Bernd 提出，Boo 最早提出“旅游目的地品牌体验”概念，其由旅游目的地品牌质

量和品牌形象两个维度构成
[17]
。Barnes 等证实目的地品牌体验是游客满意度和忠诚度的重要决定因素，满意度有较强的中介作

用[18]。据此，提出以下假设：H1d：品牌体验对目的地游客满意度有显著的正向影响；H2d：品牌体验对目的地游客忠诚度有显

著的正向影响。 

1.3.5满意度对目的地游客忠诚度的影响关系 

大部分游客满意度的概念基于顾客满意度的期望差异理论。游客满意度在 1970年代引起学者们关注并逐步成为研究热点。

大量研究表明，满意度是游客忠诚度的主要影响因子。Ramseook证实目的地游客满意度对其忠诚度有正向影响[19];Lee等发现目

的地游客满意度与忠诚度呈正相关[20];Geng等证实总体满意度和属性满意度对目的地游客忠诚度有直接的正向影响[21]。据此，提

出以下假设：H4：满意度对目的地游客忠诚度有显著的正向影响。 

基于 ABC态度模型及上述分析与研究假设，构建乡村民宿旅游地游客忠诚度假设结构关系模型（图 1）。 
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图 1假设结构关系模型 

2 研究设计 

2.1案例地概况 

本研究案例地属于两种不同类型的乡村民宿旅游地。锡福村属于城郊型、客源型乡村民宿旅游地，野溪铺村属于景区依托

型、资源型乡村民宿旅游地。 

野溪铺村位于张家界市武陵源区中湖乡东侧，毗邻世界遗产地武陵源风景名胜区杨家界景区门票站，森林覆盖率高达 85%，

是“中国少数民族特色村寨”、省级旅游特色名村（2018），主要旅游资源有清风峡景区的天波府、龙泉瀑布、绝壁藤王等。2014

年杨家界索道开通，在当地政府引导下，该村迅速发展成为远近闻名的民宿村，全村共 80多家客栈，形成了以“五号山谷”“回

家的孩子”为代表的民宿客栈群，其中“五号山谷”获评为 2018全球文旅产业精品住宿高峰论坛十大全球“必睡民宿”之一。

锡福村位于长沙市长沙县开慧镇，生态环境良好，有罗王古寨、狮子山樊家尖战壕、听泉岩、望月台、飞泉峡、明代石刻等人

文景观。锡福村以前是养猪村，2008年以来开展环境综合整治和产业转型发展，村庄面貌彻底改观，并开始发展瓜果产业。2015

年开始与湖南慧润农业科技有限公司合作经营“民宿+度假”产业，现有 30 余户经营民宿，形成了喻家洞、大明湖、新桃源三

大民宿片区，成功打造了“村集体经济+村民+企业”民宿旅游发展模式。 

2.2调查问卷设计 

调查问卷由感知价值、旅游涉入、品牌个性、品牌体验、满意度、忠诚度 7 个量表及人口统计学特征构成，量表均采用李

克特五分制量表方法，从“非常不赞同”至“非常赞同”，分别对应 1～5分的评估标度。 

2.3数据收集和样本特征 

调研时间 2020年 7月 22日—8月 5日，分别在长沙县锡福村和张家界野溪铺村进行问卷发放。发放问卷 650份，去除无效

问卷 43份，回收有效问卷 607份，有效问卷回收率为 93%。通过分析问卷中游客人口学特征，发现女性民宿游客较多（55.52%），

以 15～44 岁的青年为主（71.66%），学历以大学及以下为主（99.01%），职业以企业人员、学生、离退休人员为主（60.79%），

月收入以 6000元以下中低收入为主（85.67%）。 

3 实证结果验证分析 

3.1量表信度与效度分析 

为确保研究的科学性，对测量指标的信度进行分析。结果表明，总量表克隆巴赫系数为 0.963，基本维度量表克隆巴赫系数

在 0.823～0.925 之间，为进一步提高品牌体验量表内在一致性，将因子载荷系数小于 0.5 的 Y2 删除后，发现品牌体验维度量

表由 0.823上升为 0.855，说明本研究的量表的内部一致性趋于更好。 

删除因子载荷量小于 0.5的 Y2后，结果显示 6个基本维度量表 KMO值介于 0.742～0.944之间，总量表为 0.944，都在 0.7

以上，巴特利特球形度检验值介于 1332.202～21446.383之间，总量表为 21446.383，均在 0.001水平下显著相关，表明本研究

量表具较高效度。 

3.2测量模型验证与修正 



 

 5 

将数据与假设结构关系模型进行拟合检验之后，发现观测变量 X10、X13、X16、X17、X18、X22、X24、Y1、Y2、Y3、Y5、Y12

和 Y13的修正指数较高，为提高模型的卡方统计量，增加显著性程度 P值，对它们进行删除，最终形成包含 29个观测变量的新

测量模型。 

3.3结构模型检验与修正 

通过结构关系模型验证以检验假设结构关系模型合理程度，以便通过模型修正更好拟合样本数据。根据 Amos输入的报表中

潜在变量之间的残差修正指数，发现感知价值与旅游涉入、感知价值与品牌个性、旅游涉入与品牌个性之间的残差修正指数过

高，建立它们之间的关联以达到降低卡方统计量（χ2）和提高显著性水平 P 的目的。通过建立上述三组潜变量之间的关联，构

建新的假设结构关系模型，将初始假设结构模型与修正模型的拟合情况进行对比，发现修正模型的各项拟合指标上比能更好地

拟合样本数据，其拟合程度更为理想。 

为了更加直观反映结构关系模型中潜变量与潜变量之间、潜变量中各观测变量的影响程度，在 AMOS软件中生成结构关系模

型路径系数（标准化参数估计值），图 2显示了各变量之间的影响关系的路径及影响程度。 

基于最大似然法对本研究的最终结构关系模型进行参数估计，依据标准化参数估计值和 P 值对潜变量间的初始假设关系是

否成立进行判定，初始假设 H1、H2、H3、H4、H5、H6、H7、H8、H9、H10全部成立。 

4 乡村民宿旅游地游客忠诚度的影响因素 

4.1“感知价值”基本维度 

 

图 2游客忠诚度结构关系模型参数估计 

感知价值对游客满意度（路径系数为 0.390）和忠诚度（路径系数为 0.162）均有显著正向影响，说明 H1、H2 成立。这与

汪侠的“感知价值正向显著影响旅游地游客忠诚度[9]”的结论一致。感知价值对忠诚度的直接效应（0.162）仅次于满意度

（0.465），其对忠诚度的间接效应（0.181）位居各潜变量之首，对忠诚度的总效应（0.343）仅次于满意度（0.465）。由图 2

可见，感知价值基本维度中，情感价值、认知价值及成本价值分维度均对游客忠诚度有不同程度影响，其中情感价值的影响最

大，其次是成本价值，证实了 Eid
[23]
“价格价值、情感价值对游客忠诚度有显著正向影响”的结论。情感价值分维度中，获得快
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乐感（X2,0.820）是对忠诚度影响最大的因子，获得轻松感（X3,0.723）影响较大，获得幸福感（X1,0.649）影响较小，说明

游客充分享受田园旅居“慢生活”，从日常状态解脱出来，身心得以调节，获得了巨大快乐感和轻松感，但对幸福感提升较小。

认知价值包含观测变量民俗风情体验（X6,0.675）、乡村生活体验（X5,0.643）、乡村文化知识获取（X4,0.569），其总体上远小

于情感价值和成本价值包含的观测变量，说明游客对认知价值认同较低，乡村文化知识、民俗体验和生活体验的文化内涵有待

深入挖掘，项目活动内容和形式有待丰富完善。成本价值分维度中，花费的体力和精力值得（X9,0.792）、花费价格合理

（X7,0.766）、花费时间合理（X8,0.766）对忠诚度影响较大，这是由于案例地毗邻市区或景区，靠近或位于高速公路和国道旁，

距离机场约 1h，旅途耗费的时间、体力和精力较少。这与李文兵“古村落游客非经济成本感知对忠诚度显著正向影响，而经济

成本感知对忠诚影响不显著[24]”的结论不同，表明民宿游客对经济成本更为敏感。 

样本统计分析发现，98%的游客对感知价值持中立或赞同态度，因子均值达 4.07，表明游客对民宿旅居感知是物有所值或物

超所值。综上，体验层面的情感价值和功能层面的成本价值是对民宿游客忠诚度更为重要的影响因子，而体验层面的认知价值

影响较小，这与秦保立[25]的研究结论相吻合。 

4.2“旅游涉入”基本维度 

旅游涉入对游客满意度（路径系数为 0.236）和忠诚度（路径系数为 0.109）有显著的正向影响，说明 H3、H4 成立。表明

旅游涉入对忠诚度的直接效应最小（0.109），其间接效应（0.109）也仅大于品牌体验（0.038）。愉悦性分维度中，观测变量带

来乐趣（X12,0.789）和享受时光（X11,0.770）对游客忠诚度影响较大，表明案例地旅游资源环境、旅游产品和游憩活动引发

了游客旅居动机，激发和唤醒其参与和体验相关消费和游憩活动的兴趣与热情，并获得精神上的快乐感和享受感。自我表现性

分维度包含观测变量反映我的个性（X14,0.884）和真正做自己（X15,0.837）的路径系数远大于愉悦性包含的观测变量 X12 和

X11，说明民宿旅居是游客展示自我个性、发现自我和追求独立自由的重要方式，能有效增强他人认同和自我认同。可见，自我

表现性比愉悦性对游客忠诚的影响更大，这与许振晓[26]的“愉悦性相对于自我表现性是对城市旅游目的地游客忠诚度影响更大

的因子”的结论不同，相对于城市旅游地，民宿游客更加注重旅居的认同价值和意义，更加注重自我个性展示和自我实现。 

样本统计分析发现，98%的游客对旅游涉入持中立或赞同态度，因子均值高达 4.14，表明游客行为和意识涉入程度较高，案

例地的游憩活动、旅游产品和服务引起游客浓厚兴趣，激发旅游动机。旅游涉入提升了游客满意度和忠诚度，其中自我表现性

对忠诚度起主导作用，愉悦性起辅助作用。 

4.3“品牌个性”基本维度 

品牌个性对游客满意度（路径系数为 0.070）和忠诚度（路径系数为 0.115）有显著正向影响，说明 H5、H6 成立，证实了

Japutra等[15]的研究结论。品牌体验、满意度在品牌个性与忠诚度之间的部分中介作用，即品牌个性→满意度→忠诚度及品牌个

性→品牌体验→忠诚度两条路径得到验证，结合间接效应分析结果中品牌体验→满意度→忠诚度，结合品牌个性的直接影响及

整合模型结果，品牌个性→品牌体验→满意度→忠诚度的路径得到验证。品牌个性对忠诚度的直接效应（0.115）仅略大于旅游

涉入（0.109），但其间接效应（0.155）较大，仅次于感知价值（0.181），证实了杨雪娇[27]“目的地个性对游客忠诚有积极的正

向影响”结论的合理性。由图 2 可知，品牌个性基本维度中，刺激的、真诚的、关爱的因子均对忠诚度有不同程度影响。真诚

的分维度中快乐的（X23,0.762）是品牌个性维度中对忠诚度影响最大的观测变量；关爱的分维度中，友善的（X25,0.722）、有

人情味的（X26,0.679）和亲切的（X27,0.6）都对忠诚度有重要影响；刺激的分维度中，独特的对忠诚度影响（X21,0.66）较

大，富有想象力的（X20,0.514）和时尚的（X19,0.459）影响较小。 

样本统计分析发现，96%的游客对品牌个性持中立或赞同态度，因子均值达 3.87，品牌个性的认可度相对较低。综上可知，

真诚的和关爱的对游客忠诚度具有更为显著的影响，刺激的居于从属地位，这与 Sung等[28]的研究结论一致；品牌体验、满意度

在品牌个性与游客忠诚度之间起部分中介作用。 
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4.4“品牌体验”基本维度 

品牌体验对游客满意度（路径系数为 0.082）和忠诚度均有显著正向影响（路径系数为 0.147），说明 H8、H9 成立，这与

Barnes[18]“品牌体验对忠诚度有显著的正向影响”研究结论相一致。品牌体验对游客忠诚度的直接效应（0.147）仅次于满意度

（0.465）和感知价值（0.162），但其间接效应最小（0.038）。由图 2可见，品牌体验基本维度中，情感体验、行为体验因子均

对游客忠诚度有不同程度影响。行为体验分维度包含的以行为和活动为导向（Y9,0.898）、从事体育活动和行为（Y7,0.852）、

身体上的体验（Y8,0.811）远大于情感体验包含的感受亲切热情的服务（Y4,0.641）和感到轻松自在（Y6,0.651）对忠诚度的

影响。 

样本统计分析发现，97%的游客对品牌体验持中立或赞同态度，因子均值高达 4.17，游客对案例地的品牌体验有较高认可。

综上表明，品牌体验对游客重游行为或推荐意愿与重游意愿有重要影响，行为体验是游客忠诚度的主导因子，情感体验是辅助

因子。 

4.5“满意度”基本维度 

满意度对游客忠诚度有显著的正向影响（路径系数为 0.465），说明 H10 成立。满意度对游客忠诚度的直接效应和总效应

（0.465）居于首位。由图 2 可知，满意度基本维度中，与期望相比，对民宿村非常满意（Y10,0.927）和总体而言，我对该民

宿村非常满意（Y11,0.906），是所有观测变量中影响最大的，这与大量实证研究结论“旅游者满意度是旅游者忠诚最重要、最

直接的影响因素[4]”相吻合。满意度对民宿游客推荐意愿（Y14,0.883）和重宿意愿（Y15,0.845）的影响非常显著，对推荐意愿

影响更大。 

样本统计分析发现，98%的游客对满意度持中立或赞同态度，因子均值高达 4.10。综上表明，游客对案例地的旅游产品和服

务质量认可度高。满意度是对游客忠诚度的直接影响和总影响最大因子。 

5 乡村民宿旅游地游客忠诚度作用机制 

5.1构成要素 

乡村民宿旅游地游客忠诚度作用机制包含感知价值、旅游涉入、品牌个性、品牌体验、满意度和忠诚度 6 个基本维度。态

度的认知成分感知价值、旅游涉入、品牌体验、品牌个性均对游客忠诚度有显著的正向影响，情感成分满意度对忠诚度有极为

显著的正向影响。综上，提出乡村民宿旅游地游客忠诚度作用机制（图 3）。 

5.2驱动机制作用过程 

乡村民宿旅游地游客忠诚度作用机制中态度的认知成分感知价值、旅游涉入、品牌体验是对乡村民宿游客忠诚度产生显著

影响的推力因素，认知成分品牌个性是拉力因素，拉力因素品牌个性对推力因素品牌体验具有极为显著的正向影响，推力因素

和拉力因素的相互作用及二者对游客忠诚度的影响作用构成游客忠诚度的推力机制和拉力机制。态度的情感成分满意度是推力

因素、拉力因素与忠诚度之间的中介变量，满意度在感知价值—忠诚度、品牌个性—忠诚度之间的传导效应超过这两个潜变量

对忠诚度的直接影响，满意度在旅游涉入—忠诚度之间的传导效应与其直接影响相等，而满意度对品牌体验—忠诚度之间的传

导效应相对较小。上述研究表明，态度的认知成分通过情感成分影响行为成分，构成了游客忠诚度的传导机制，情感成分满意

度是该传导机制发生作用的重要中介。 
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图 3乡村民宿旅游地游客忠诚度作用机制 

6 结论与启示 

6.1结论 

(1)乡村民宿旅游地游客忠诚度影响因素和作用机制符合 ABC 态度模型，是一个认知—情感—行为序列的连续过程。(2)游

客忠诚度影响因素涵盖 4 个层次，直接影响因素方面，感知价值、旅游涉入、品牌体验、品牌个性均对游客忠诚度有显著的正

向影响，其中感知价值（0.162）影响最大，旅游涉入（0.109）影响最小，情感成分满意度对忠诚度有极为显著的正向影响。

间接影响因素方面，态度的认知成分感知价值、旅游涉入、品牌个性、品牌体验等均以情感成分满意度为中介变量间接影响忠

诚度，其中感知价值（0.181）对游客忠诚度的间接影响最大，品牌体验（0.038）的间接影响最小，品牌体验、满意度在品牌

个性→忠诚度之间的中介作用也得到证实。总效应方面，满意度对游客忠诚度的总效应最大（0.465），品牌体验最小（0.185）。

二维影响因素中，情感价值和成本价值、自我表现性、真诚的和关爱的、行为体验等因子对游客忠诚度的正向影响更为显著。

(3)作用机制方面，态度的认知成分感知价值、旅游涉入、品牌体验是对乡村民宿游客忠诚度产生显著影响的推力因素，认知成

分品牌个性是拉力因素，推力因素和拉力因素的相互作用及二者对游客忠诚度的影响作用构成乡村民宿旅游地游客忠诚度的推

力机制和拉力机制。态度的情感成分满意度是推力因素、拉力因素与忠诚度之间的重要中介变量，满意度在感知价值—忠诚度、

品牌个性—忠诚度之间的传导效应超过这 2 个潜变量对忠诚度的直接影响，满意度在旅游涉入—忠诚度之间传导效应与其直接

影响相等，而满意度对品牌体验—忠诚度的传导效应相对较小。上述研究表明，态度的认知成分通过情感成分影响行为成分，

构成了游客忠诚度的传导机制，情感成分满意度是传导机制发生作用的重要中介。 

6.2启示 

第一，为游客提供全方位感知民宿价值的机会，提供个性化的情感服务，提升情感体验价值，营造宾至如归的旅居氛围，

获得极大的快乐感、轻松感和幸福感；结合历史文化、民族特色和地域特色，从选址、规划建设、服务管理等环节充分体现乡

村民宿的历史文化价值和美学价值，满足游客体验乡村民俗、增长知识见识的需求，提高民宿的认知价值；科学合理对民宿产

品和服务定价，提高旅游产品和服务质量，改善旅游交通和通达性，减少体力精力消耗，缩短旅途和等待时间。 

第二，为游客创设发现自我和展示自我的情境和场景，为其提供自主参与和交流民宿环境、情境和游憩产品策划设计的渠

道平台，使其专注涉入符合其价值取向、需求的旅游产品服务和游憩活动，在意识和行为上深度涉入中获得极大的快乐感、享

受感和满足感，成为高度涉入者，利用高涉入者对低涉入者施加积极影响；对低涉入者持续跟进服务，给予其更多展示自我、

表现自我的机会，通过自我形象展示、自我肯定和他人的肯定，将低涉入者培育为中高涉入者。 

第三，除考虑实用功能外，更加重视象征性、自我表达功能。依据地脉、文脉及游客旅居动机、需求、偏好，合理地进行
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目标市场选择与定位，借助名称、形象口号、标记、徽标、符号、图案、视频等品牌个性表现要素，将真诚的、关爱的、刺激

的旅游地品牌个性贯穿于规划策划、开发建设、服务管理全过程中，体现在民宿布局、选材造型、装饰装修、功能配置各方面，

体现在从业者的个人魅力和情感化服务中；在品牌营销中，清晰准确反映旅游地品牌个性，整合营销方式有效传播旅游地品牌

个性。 

第四，民宿接待服务中保持热情好客，提供人性化、情感化的服务，构建主客之间、客客之间情感友好互动和交流的空间

和平台，营造轻松自在、亲切友善、宾至如归的旅居氛围，切实提高民宿情感体验；通过旅游与文化和技术的融合，策划更多

乡村特色和地方特色的游憩活动和康体活动，让游客获得更多具有新鲜感和惊喜感的行为体验。 

第五，顺应旅居新需求，树立全域旅游思维和文旅融合创新发展理念，运营智慧旅游、大数据、人工智能等科技，从硬件

到软件，从规划、建设到运营管理的全过程加强政府部门、民宿客栈协会、旅游院校、研究机构和民宿企业的合作交流，加快

乡村民宿旅游地转型升级，推动更加充分、平衡的发展，满足游客对更加美好旅居生活的期待，培育和增强民宿旅游地竞争优

势及可持续发展能力。 
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