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　　一、引言

品牌个性理论源于广告界。２０世纪的前 ２０

年，营销广告往往倾向于强调品牌所具有的和产品

属性相关的功能利益或对其进行夸大宣传。品牌营

销大师Ｃａｌｋｉｎｓ则提出产品是人们意识（关于家庭、

社会地位、男性或女性等的愿望）的物质体现。通

过符号、隐喻或寓言等方式，广告能够神奇地传达品

牌所具有的类似于人的心理和社会等个性特征［１］。

在此原则指导下，美国的广告业有了新的突破，营销

者不再使用过多的产品利益信息，而是策略性地将

产品属性与一系列代表现代美好生活的人类期望个

性特征紧紧地联系在一起。后来，Ｇａｒｔｎｅｒ和 Ｌｅｖｙ

（１９５５）又将此概念引入营销产品之中，以当时美国

现有报业为例，指出不同报纸都有其复杂的价值和

判断系统，而这些个性正是其与竞争对手进行区别

的重要标志［２］。自此，品牌个性研究逐渐成为营销

研究领域的一个热门话题。无论是营销学者还是营

销实践者都认为，通过构建品牌个性有利于品牌更

好地进行市场定位和开展差别化战略［３］。

随着全球经济的飞速发展及国内旅游业的“潮

涌现象”，旅游目的地之间的竞争日趋激烈，基于功

能属性的目的地定位极易被取代［４］。因此，目的地

可以从情感属性出发，使目的地具有独特的品牌个

性，进而促进其品牌营销［５］。由自我一致性理论可

知，当旅游目的地的品牌个性与旅游者的真实个性

或所追求个性越接近时，就越容易得到旅游者的共

鸣，从而影响其对该旅游目的地的兴趣［６］、旅游满

意度及重游和推荐的意愿［４］。总之，对于旅游目的

地而言，创建与其目标消费群体具有相似个性并得

到普遍认可的品牌，就可以从众多目的地中凸显特

色，易于游客的辨识和选择［８］。

虽早在２０世纪６０年代，品牌个性研究就占据

了品牌研究的主导地位［９］，但关于旅游目的地品牌

个性的相关研究出现相对较晚，其大量研究出现在

２００６年以后。国外最先开展这方面的研究，主要采

用结构化和非结构化两种方式，对各旅游目的地的

品牌个性进行了相关调查，包括新加坡［１０］、欧洲的

著名旅游城市［８］、地中海［１１］及拉斯维加斯［４］等城市

和地区。国内白凯及其研究团队（２００９，２０１１）分别

探索了乡村旅游地的品牌个性特征和国家地质公园
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的品牌个性结构［１２］［１３］；母泽亮和李露苗（２０１３）通

过调查总结出了重庆最显著的旅游品牌个性特

征［１４］。作为全国重要旅游城市的青岛，虽然具有自

己独特而又鲜明的品牌个性，但迄今为止还未有学

者对其进行过系统的梳理。因此，本文采用实证研

究的方法，对青岛旅游品牌所具有的个性特征进行

提炼，以期能对青岛旅游的发展提供一些借鉴。

二、相关概念界定

（一）品牌个性

品牌个性产生的前提是，人们可以赋予无生命

物体以各种人格特质［１５］，比如个人特征（年龄、性

别、种族、价值观等）、社会特征（社会地位、财富、声

望等）、关系特征（亲情、友情、爱情等）以及体验特

征（高兴、时尚、刺激等）等。美国著名学者 Ａａｋｅｒ

（１９９７）将以上这些特征概括为“一组与品牌有关的
人格特质”［１６］，即“品牌个性”。与产品相关属性所

提供的实用性功能相比，品牌个性所赋予消费者的

是象征性价值与自我表达功能［１７］。这种价值与功

能和消费者互动获得认可后，可进一步与消费者形

成长期稳定的品牌关系［１８］。由此可见，品牌个性将

消费者同品牌在情感上进行了联结，使消费者将其

视为同类伙伴。人们用选择朋友一样的方式去选择

品牌，除了技术和物理特征，他们仅仅像喜欢人一样

喜欢他们［１９］。比如著名的哈雷车主俱乐部

（ＨＯＧ），从第一辆哈雷摩托诞生到今天已经有１００

多年的历史，因其浓缩了激情、自由和狂热的品牌个

性而吸引了全世界１００多万 ＨＯＧ会员。这些会员
平时忙于工作和家庭，内心却对自由和激情充满了

渴望，所以每逢节假日，他们就会成群结队地骑着哈

雷涌上公路，占据整个一条或两条车道呼啸而去，从

而体验哈雷带给他们内心的快乐和奔放，甚至将其

幻化了为一种信仰和精神［２０］。

早期通常采用投射法来衡量品牌的个性［２５］，直

到１９９７年，Ａａｋｅｒ创造性地将人格心理学中提炼
“大五”人格的探索性因素分析法运用到了品牌个

性维度的研究中，其成果不仅为品牌个性研究提供

了结构化框架，而且所采用的方法如今仍为品牌个

性研究的主流［２１］。Ａａｋｅｒ发展的品牌个性量表内涵

五大典型个性维度：真诚（ｓｉｎｃｅｒｉｔｙ）、刺激（ｅｘｃｉｔｅ

ｍｅｎｔ）、才能（ｃｏｍｐｅｔｅｎｃｅ）、教养（ｓｏｐｈｉｓｔｉｃａｔｉｏｎ）和粗

犷（ｒｕｇｇｅｄｎｅｓｓ）［８］。由于该量表具有较强的稳定性

和有效性，并且可以解释不同品牌个性差异的

９３％，因此受到研究者的广泛使用。但也有学者对
此提出了质疑，比如缺少负面维度［２２］［２３］、带有浓厚

的文化色彩［２３］［２４］及疏漏了一些非人类特征的词

语［２２］［２４］等。因此，有部分学者在此量表的基础上，

采用相同的方法，对该品牌个性量表进行了跨文化

的改进研究。研究显示，日本的品牌个性维度应为

真诚（ｓｉｎｃｅｒｉｔｙ）、刺激（ｅｘｃｉｔｅｍｅｎｔ）、才能（ｃｏｍｐｅ

ｔｅｎｃｅ）、教 养 （ｓｏｐｈｉｓｔｉｃａｔｉｏｎ）和 平 和 （ｐｅａｃｅｆｕｌ
ｎｅｓｓ）［２５］；西班牙的品牌个性维度应为刺激（ｅｘｃｉｔｅ

ｍｅｎｔ）、热情（ｐａｓｓｉｏｎ）、和平（ｐｅａｃｅｆｕｌｎｅｓｓ）、教养（ｓｏ
ｐｈｉｓｔｉｃａｔｉｏｎ）和真诚（ｓｉｎｃｅｒｉｔｙ）［２５］；德国的品牌个性

维度应为动机（ｄｒｉｖｅ）、责任（ｃｏｎｓｃｉｅｎｔｉｏｕｓｎｅｓｓ）、情
感（ｅｍｏｔｉｏｎ）和肤浅（ｓｕｐｅｒｆｉｃｉａｌｉｔｙ）［２２］；比利时的品

牌个性维度应为责任（ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ）、活力（ａｃｔｉｖｉ

ｔｙ）、进取（ａｇｒｅｓｓｉｖｅｎｅｓｓ）、朴素（ｓｉｍｐｌｉｃｉｔｙ）和感性
（ｅｍｏｔｉｏｎａｌｉｔｙ）［２３］；而中国的品牌个性维度则为仁、
智、勇、乐、雅［２６］，五个维度共６６个形容词。

品牌个性量表虽然针对前人提出的缺陷得到了

不断的补充和完善，但仍有一些根本问题没有得到

解决，比如量表维度应如何排除产品类别的影响、量

表词语应如何根据测量对象进行相应的调整及应根

据什么理论基础选择合适的量表词语等［２１］。因此，

未来的学者应致力于对这些问题的研究，以此加深

人们对品牌个性的理解。

（二）旅游目的地品牌个性

自Ａａｋｅｒ提出品牌个性量表以来，与其相关的
研究应运而生。除了上部分介绍过的用于检验该量

表的跨文化适应性以外，还有部分学者对该量表的

行业有效性进行了研究。包括电子产品及电子商

务［２７］、汽车［２８］及服务［２９］等，其中旅游目的地是关注

度比较高的一个领域。

Ｋｅｌｌｅｒ（２００６）认为如同产品一样，地理位置也

可以品牌化，其主要是通过地理名称让人们认识和

了解某个地方，并对它产生一些美好的联想［３０］。在

此品牌化过程中，游客所认同的与目的地相互关联

的一组个性特征［８］，即为“目的地品牌个性”。最早

将品牌个性应用于旅游目的地研究的学者是 Ｈｅｎｄ

ｅｒｓｎｏｎ（２０００），他采用非结构化访谈的方法探讨了
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如何利用品牌个性打造新加坡的旅游目的地形象，

以使其成为亚洲旅游目的地的新品牌［１０］。Ｅｋｉｎｃｉ
和 Ｈｏｓａｎｙ（２００６）则首次将 Ａａｋｅｒ的品牌个性研究

框架应用于旅游目的地的研究中，其利用品牌个性

量表证实了欧洲一些著名旅游目的地城市包含３个
共通的品牌个性维度［８］。自此之后，Ａａｋｅｒ的品牌
个性量表被广泛地运用于旅游目的地的品牌个性研

究中。我国学者白凯和胡宪洋（２０１３）通过对近年

来旅游目的地品牌个性研究成果的理论构成和测量

方式进行总结，发现旅游目的地品牌个性的研究方

式和理论构成与品牌个性研究是一脉相承的，不同

测量方法使旅游目的地的品牌个性特征具有了差异

性，以及旅游目的地品牌个性特征会因消费群体的

文化背景差异而呈现不同的维度特征［３１］。

由此可见，旅游目的地品牌个性的研究继承和

延续了营销学中品牌个性的相关成果，且日渐丰富

与完善。这不仅在理论层面上，对品牌个性的行业

拓展进行了有益的补充；更重要的是在实践层面上，

为众多旅游目的地的品牌化指明了一条可以发展的

方向。

三、研究设计

（一）问卷开发与设计

虽然Ａａｋｅｒ的品牌个性量表具有较高的效度，
但如上所述，其具体测量会受到文化因素和行业差

异的影响。因此，考虑到本研究的文化背景和行业

性质，所用量表主要以黄胜斌和卢泰宏（２００３）［２６］所

提出的中国本土化品牌个性维度为蓝本。在此基础

上，再根据青岛旅游的特点对各个个性维度的测量

词汇进行相应的删补，最后得到初步量表。

具体过程如下：为了确保量表的内容效度，首

先，组织５名本学院的老师对中国本土化品牌个性

量表进行讨论，将不符合青岛旅游特点的个性词汇

进行剔除，６６个词汇最后剩余３７个；然后，再对这５
名老师分别进行访谈，请他们用量表以外４－５个形

容人的个性特征的词汇来描述青岛旅游所具有的特

点。此过程共得到了１５个形容词，分别是阳光的、
包容的、好客的、青春的、安逸的、热情的、有内涵的、

现代的、清新的、休闲的、崇尚自然的、直率的、礼貌

的、前卫的及豁达的。最后，将以上这两部分的词汇

进行汇总，便得到了问卷的初步量表，总共包括５２

个词汇。

问卷由两部分构成，第一部分是被调查者的基

本信息，第二部分是品牌个性的测量。品牌个性测

量由以上５２个词汇所构成，测量时将其顺序打乱，

以保证调查数据的可靠和稳定。问题设计主要是针

对各个词语分别进行的，调查时让被调查者将青岛

想象成一个具体的人，然后以李克特５点式态度量

表测量他们对用这些形容词来描绘青岛的认可程

度。回答选项分别是“非常不同意、不同意、没意

见、同意、非常同意”，依次序分别给予１、２、３、４、５的

分值，以此表示被调查者对用该词汇来描述青岛而

产生的认知差异。

（二）问卷初步检验

为了筛选出更适合描述青岛旅游特色的个性词

汇，也为了防止词汇太多而影响游客填写问卷的情

绪，本研究在正式研究之前进行了预调研。此次预

调研采用随机抽样的方式，对本校大学生进行了调

查。总共发放问卷６０份，回收有效问卷５７份。在

描述性统计分析的基础上，本研究采用均值取舍的

方法对各数据进行了分析。最后剩余２０个词汇，分

别是“仁”维度中保留“开朗的”、“经济的”、“环保

的”；“智”维度中保留“创新的”、“有文化的”、“进

取的”；“乐”维度中保留“欢乐的”、“时尚的”、“自

信的”；“雅”维度中保留“浪漫的”、“美丽的”、“有

魅力的”、“成功的”；“勇”维度中所有词汇均值都较

低，说明其不符合青岛旅游特点，因此将其全部剔

除；新加词汇中保留“有内涵的”、“崇尚自然的”、

“现代的”、“阳光的”、“热情的”、“青春的”和“休闲

的”。

（三）正式调研与数据获取

在预调研的基础上，本研究将保留下来的２０个

有效词语作为品牌个性测量的主要内容，并结合被

调查者的基本信息情况，形成研究所用的正式问卷。

正式调研于２０１５年５月，主要在青岛市五四广场、

八大关及极地海洋世界等旅游景点实施。这些景点

是青岛的主要旅游目的地，游客较为集中且行游缓

慢，利于问卷调研工作的开展。调研期间总共发放

问卷３６０份，回收有效问卷 ２４６份，问卷有效率为
６９％。有效问卷数量应该至少为测量问卷题项的５

倍［３２］，基于此，本文的有效问卷数量符合以上要求，
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理论上能够得到较为可靠的研究结果。

四、研究结果及分析

（一）样本情况分析

问卷的第一部分是被调查者的基本情况，数据

录入后，统计显示：研究样本中男性占总样本的

５１２０％，女性占４８８０％，这说明样本分布较为均

匀；年龄以２０－４０岁之间的中青年游客为主，这部

分人群占总样本的６０９７％；教育程度以本科为主，

占总样本的４７９７％；大部分游客的收入处于２０００

－５０００元之间，所占比例为６１８０％。具体信息见

表１。
　表１ 样本情况分析

类别 项目 样本数 所占比例

性别

年龄分布

教育程度

收入情况

男性 １２６ ５１．２０％
女性 １２０ ４８．８０％
２０以下 ２４ ９．７６％
２０－３０ ７７ ３１．３０％
３０－４０ ７３ ２９．６７％
４０－５０ ３９ １５．８５％
５０以上 ３３ １３．４１％
专科及以下 ８０ ３２．５２％
本科 １１８ ４７．９７％

硕士及以上 ４８ １９．５１％
１０００以下 ２６ １０．６０％
１０００－２０００ ４４ １７．９０％
２０００－３０００ １００ ４０．７０％
３０００－５０００ ５２ ２１．１０％
５０００以上 ２４ ９．８０％

　　（二）主体内容分析

１．品牌个性量表的描述性统计分析

根据旅游者对描述青岛旅游品牌个性的２０个

词汇变量进行描述性统计分析，计算出各词汇的平

均值和标准差（见表２）。从表２看，被调查的旅游

者对于“美丽、休闲、浪漫、开朗、阳光”这六个词汇

比较认同。尤其是“美丽”、“休闲”和“浪漫”，平均

值数值都较高，分别是４．２８，４．２０和４．１８，这说明

被调查者认为青岛旅游品牌个性中“美丽”、“休闲”

和“浪漫”的特点比较突出。而“有内涵”和“经济”

的平均值数值偏低，这说明被调查者认为青岛旅游

品牌个性特征在这些方面较不突出。

２．品牌个性量表的信度分析

从表３可以看出，该品牌个性量表的克朗巴哈

（Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓɑ）系数为０．８８２，超出了０．８０的标准，

这说明该量表整体信度较高，所获数据较为稳定和

可靠。

　表２　描述青岛旅游品牌个性各词汇的平均值和标准差
描述性词汇 平均值 标准差 描述性词汇 平均值 标准差

开朗的 ４．１５ ０．８９５ 美丽的 ４．２８ ０．８３８
欢乐的 ４．０９ ０．８９３ 时尚的 ３．９９ ０．８６２
有内涵的 ３．９１ ０．９４６ 热情的 ４．０５ ０．９１１
崇尚自然的 ４．０２ ０．９１２ 环保的 ４．０４ ０．８７７
经济的 ３．９３ ０．９７３ 成功的 ３．９７ ０．８７１
现代的 ４．０４ ０．８８７ 有魅力的 ３．９９ ０．８７１
有文化的 ３．９７ ０．８６８ 青春的 ３．９５ ０．９００
阳光的 ４．１０ ０．８０９ 自信的 ４．０６ ０．８３６
创新的 ４．０４ ０．７８７ 浪漫的 ４．１８ ０．８３３
进取的 ３．９５ ０．９３５ 休闲的 ４．２０ ０．７７７

　表３ 可靠性统计量

Ｃｒｏｎｂａｃｈ＇ｓＡｌｐｈａ 基于标准化项的 ＣｒｏｎｂａｃｈｓＡｌｐｈａ 项数

０．８８２ ０．８８３ ２０

　　３．因子分析
经 ＳＰＳＳ软件统计分析，本量表 ＫＭＯ值为

０８３５，说明题项变量间的共同因素较多，适合进行
因子分析。同时，经 Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形检验得出 χ２值的
显著概率为０．０００，在０．０５水平上显著，这进一步
确认本研究存在共同因素，具有较高的收敛效度，且

适合进行因子分析。

青岛旅游品牌个性的因子分析采用主成分分析

法，经正交旋转后抽取因子。转轴时共经历１０次迭
代，最后显示本研究所有词汇在其相应因子上的载

荷量均大于０．４［３３］，同时这些词汇可以归并为５个
因子（见表４）。从特征值来看，前５个因子的值均
大于１，这说明应该存在５个主要成分；再由碎石图
的走势来看，前５个因子的特征值变动较大，而从第
６个开始趋缓，这表示再无特殊因素值得抽取，因而
保留５个因子比较合适；最后，从方差解释贡献率来
看，前５个因子累计解释６１．２７７％的方差变异，超
过了 ５０％的标准，这样的因素分析结果能够接
受［３３］，因此本文提取了５个主要成分。
　表４ 主成分分析

成分
初始特征值 旋转平方和负荷量

合计 方差的 ％ 累积 ％ 合计 方差的 ％ 累积 ％
１ ６．２６６ ３１．３２９ ３１．３２９ ２．６２５ １３．１２３ １３．１２３
２ １．８３６ ９．１７９ ４０．５０７ ２．６１９ １３．０９４ ２６．２１７
３ １．５０９ ７．５４４ ４８．０５１ ２．４５９ １２．２９７ ３８．５１４
４ １．４９３ ７．４６５ ５５．５１７ ２．４２８ １２．１４０ ５０．６５４
５ １．１５２ ５．７６０ ６１．２７７ ２．１２５ １０．６２３ ６１．２７７

　　第一个因子包含的词汇有阳光、有文化、创新、
现代和进取，笔者将这个因子命名为“上进”；第二

个因子包含的词汇有欢乐、有内涵、经济、开朗和崇

尚自然，笔者将这个因子命名为“知性”；第三个因

子包含的词汇有时尚、美丽、热情和环保，笔者将这
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个因子命名为“开放”；第四个因子包含的词汇有青

春、自信和有魅力，笔者将这个因子命名为“活力”；

第五个因子包含的词汇有休闲、成功和浪漫，笔者将

这个因子命名为“情调”。具体分析结果详见表５。
　表５基于感知的青岛旅游品牌个性词汇认知分析

因子
测量

词汇

因子

载荷
平均值

因子平

均值

方差贡献

率％
累计方差

贡献率％

因子１

阳光的

有文化的

创新的

现代的

进取的

．７３３
．７１０
．６０８
．５９７
．５５７

４．１０
３．９７
４．０４
４．０４
３．９５

４．０２ １３．１２３ １３．１２３

因子２

欢乐的

有内涵的

经济的

开朗的

崇尚自然的

．７５２
．７３７
．６０９
．５８１
．５７３

４．０９
３．９１
３．９３
４．１５
４．０２

４．０２ １３．０９４ ２６．２１７

因子３

时尚的

美丽的

热情的

环保的

．６７９
．６７３
．６２９
．４８２

３．９９
４．２８
４．０５
４．０４

４．０９ １２．２９７ ３８．５１４

因子４
青春的

自信的

有魅力的

．８３８
．７８０
．６１２

３．９５
４．０６
３．９９

４．００ １２．１４０ ５０．６５４

因子５
休闲的

成功的

浪漫的

．６６０
．６４７
．６２５

４．２０
３．９７
４．１８

４．１２ １０．６２３ ６１．２７７

　　由以上分析可知，旅游者所感知的青岛旅游品

牌个性是“上进、知性、开放、活力和情调”。其中，

根据新提取因子的平均值大小可以看出，处于第一

位的个性特征是“情调”，其评价均值为４．１２；处于

第二位的是“开放”，均值为４．０９；并列第三位的是

“上进”和“知性”，均值都为 ４．０２；第四位的则是

“活力”，均值为４．００。

五、结论及建议

（一）结论

本文借鉴国内外有关品牌个性的相关研究，通

过分析旅游者对青岛旅游品牌个性的感知，总结和

提炼出其旅游品牌的个性特征为“情调、开放、上

进、知性和活力”。其中，最具典型的特征是带有休

闲和浪漫色彩的“情调”环境，其次是与时俱进的

“开放”思想，然后是不断创新的“上进”精神和注重

内涵的“知性”品格，最后是充满青春和自信的“活

力”氛围。“情调、开放、上进、知性和活力”的青岛

旅游品牌个性既在一定程度上反映了旅游者对青岛

旅游产品的真实体验，也展示了青岛作为旅游目的

地所具有的鲜明且独特的差异化特征。

（二）建议

作为一项探索性研究，笔者借助品牌营销的研

究视角和方法，对青岛的旅游品牌个性进行了初步

研究。研究的过程和结果，不仅在理论层面上丰富

了现有旅游目的地品牌个性研究领域的相关成果；

而且在实践层面上，为青岛的旅游品牌发展定位及

其具体的品牌营销策略提供了指导性的建议。

首先，青岛的旅游品牌发展应定位于“情调、开

放、上进、知性和活力”的个性特征，这样才能与消

费者心目中所具有的旅游价值相一致，从而使其保

持对青岛旅游品牌的认同与忠诚。

其次，王恩旭和赵奥（２０１１）认为根据旅游品牌
定位，旅游目的地应从旅游吸引物、旅游配套环境及

品牌营销渠道三方面着手，对其进行旅游品牌个性

的塑造［３４］。其中旅游吸引物方面，旅游目的地应在

旅游资源、生态资源、人文资源相对优势的基础上，

构建各种具有个性特征的旅游产品，这样既有助于

提高旅游目的地的游客数量，更有助于彰显其品牌

特色。青岛可以通过设计休闲度假旅游和乡村旅游

等来表现其“情调”，通过挖掘历史建筑文化、名人

文化、宗教文化和工业文化等来表现其“知性”，通

过构筑海洋旅游体系、体育健身旅游等来表现其

“活力”，还可以通过举办各种各样的节会商务旅游

等来表现其的“开放”和“上进”。

旅游配套环境方面，旅游目的地应将品牌个性

直接或间接地应用于旅游产品创建和伴随旅游活动

的配套基础设施上，即“赏、吃、住、娱、购”一体化的

配套环境建设，从而全面提升旅游目的地的个性化

服务功能。作为青岛，既要保护好旅游岸线、老城区

风貌、海洋环境、文化遗产和工业遗产等能体现青岛

旅游品牌个性的自然环境，同时还应积极创建符合

青岛旅游品牌个性的社会环境。比如青岛的海滨木

栈道将众多前海知名景点串联起来，使得海滨风情

毕显毕露，就能够更好地展现青岛的浪漫“情调”；

青岛北站的整体造型恰似一只振翅高飞的海鸥，正

好象征了青岛的“上进”与“活力”；集餐饮、住宿、养

生与文化传播为一体的青岛 Ｃｈｉｎａ公社，则传播着
青岛的“开放”和“知性”等等。因此，旅游目的地品

牌个性社会环境的营造应具体地体现在游客住宿、

餐饮、购物、出行等各个方面，这样才会使得其所要
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表现的特征深入游客的心中。

品牌营销渠道方面，旅游目的地应与现实和潜

在的消费者进行全方位、多渠道的品牌沟通，这样才

能在突出品牌个性的同时提升其知名度。现代社会

的沟通媒介多种多样，青岛应整合一切可利用的传

播资源，针对目标市场推介其“情调、开放、上进、知

性和活力”的旅游品牌。具体来说，青岛可以充分

利用传统媒体，比如在国内主流媒体策划系列宣传

节目，广泛宣传城市旅游文化历史资源；针对不同国

家和地区，制作旅游指南、宣传册和地图等宣传品进

行多渠道发放等。青岛还可以积极开展新媒体营

销，比如推进青岛旅游网站与其他旅游网站的链接，

提供及时的旅游营销信息；加大论坛、微信等新兴网

络媒体的营销力度，提供人性化的旅游营销信息；建

立智慧旅游系统，增强网络信息查询和预定功能等。

此外，青岛还可以定期地利用青岛国际啤酒节、国际

帆船周、国际海洋节等特色节庆和体育赛事，加大营

销力度，增强其旅游品牌个性宣传的效果。

（三）研究局限

当然，本研究也存在一定的局限性，需要通过后

续研究进行补充和完善。首先，本研究的调查样本

并未涉及国际人群，由于青岛准备打造成具有影响

力的国际旅游目的地，这部分游客不容忽视，因此要

使研究结果更具说服力，需要在未来研究中扩大调

查群体，这样才能更准确地把握青岛作为国际旅游

目的地的品牌个性。其次，青岛旅游品牌各个个性

特征形成的主要原因，本文未作深入探讨。作者认

为如果能突出主要旅游要素与品牌个性特征之间的

关系，就能够从更深层次解读青岛旅游品牌个性有

别于其他旅游目的地的差异，进而突出研究的实用

性。最后，本文主要研究的是青岛东岸的旅游品牌

个性，根据青岛市的旅游总体规划，青岛将要构筑东

岸、西岸和北岸三足鼎立的海湾型旅游格局，那么西

岸和北岸的旅游品牌个性与东岸是否一致或者有何

区别，值得今后继续深入研究。
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