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摘  要 

为分析酒店消费背景下的自我一致性与品牌忠诚度的关系机制，研究者采用滚雪球抽样的方法，使用

自我一致性量表、积极情绪量表、品牌依恋量表和品牌忠诚度量表对403名品牌酒店青年消费者进行

调查，发现：1) 自我一致性对品牌酒店忠诚度的预测作用显著；2) 积极情绪和品牌依恋在自我一致

性和品牌酒店忠诚度的关系中起链式中介作用。本文揭示了影响品牌酒店忠诚度的内在心理路径，拓

展了相应理论。 
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Abstract 
In order to analyze the mechanisms of self-consistency and brand loyalty in the context of hotel 
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consumption, researchers employed a snowball sampling method. A survey was conducted on 403 
young consumers of brand hotels using self-congruity scale, positive emotion scale, brand attach-
ment scale, and brand loyalty scale. The findings revealed: 1) Self-congruity significantly predicts 
brand hotel loyalty; 2) Positive emotions and brand attachment play the mediating roles in the 
relationship between self-congruity and brand hotel loyalty. This paper elucidates the underlying 
psychological pathways in the formation of brand hotel loyalty, expanding relevant theoretical 
perspectives. 
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1. 引言 

消费者的消费行为，并非仅依赖于产品或服务的功能性价值，一定程度上受到其察觉到的产品或服

务自身体现的品牌形象的影响，而且后者对于消费者的作用时常会超越前者(Morgan, 1993)。青年消费者

大多处于自我身份认同形成和发展关键期，尤其经常通过品牌的符号来进行身份认同和价值转移(邢海

燕，2021)。他们追求流行，喜欢新鲜，同时也会持续关注同一品牌产品或服务并产生复购。产品或服务

品牌被赋予的个性和独特象征意义是刺激包括青年群体在内的消费者们品牌联想和态度形成的关键要

素，且在市场定位和差异化战略中发挥着重要作用(Aaker, 2012)。无论对业界还是学界而言，品牌忠诚都

是对企业赢得持续竞争优势具有战略意义的重要概念(Gounaris & Stathakopoulos, 2004)。品牌主根据消费

者自我身份认同的特性进行营销活动，提升客户忠诚，促进经营增长。而青年群体可支配收入的增加和

消费观念的改变，让他们逐渐成为旅游类服务的重要消费群体。青年消费者会有意识或无意识地基于所

购买的旅游服务(如酒店服务)的品牌形象特性与自我相较进行一致性评估，自我一致性程度很可能塑造其

对某酒店品牌忠诚度，但目前相关实证研究甚少。因此，本研究旨在探讨青年群体在酒店消费场景下的

自我一致性与品牌忠诚度的关系，深入分析积极情绪和品牌依恋的在其中发挥的中介机制作用，以期深

化酒店品牌营销研究并启发实践场景应用。 

1.1. 自我一致性与品牌忠诚度 

自我概念是涉及自我的心理系统或过程的认知成分，是个体对自我的一系列认知表征(Turner et al., 
1987)。自我一致性理论(self-congruity theory)认为消费者的自我概念与品牌所唤醒的自我形象之间越相

似、匹配度越高，就越能驱动消费行为，个体会不由自主地无限缩小品牌唤起的自我形象与头脑中自我

形象之间的距离(Sirgy, 1986; Sirgy & Su, 2000)。品牌忠诚这一概念的早期涵义侧重行为层面，如消费者

在积极态度下产生对商品的反复购买行为(Dick & Basu, 1994)。但这样的定义不断受到学界挑战，因其只

表明了消费者变得忠诚后所做的事情，没有探究品牌忠诚的心理内涵，它仍是个“黑箱”(Oliver, 1999)。
如今受到广泛认可的品牌忠诚定义是将其看作一种关于在未来始终重购或惠顾所偏好品牌产品或服务的

根深蒂固的承诺，它会导致对同一品牌或品牌集产品或服务的重复购买，即使情境因素和营销努力有可

能引发转换行为(Oliver, 1999)。 
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既往研究指出，一旦产品或服务具备了品牌个性，消费者就很容易联想起品牌如同人的一些特征，这

样企业可以通过品牌策略运用，创造出具有高度品牌忠诚度的消费者群体(Plummer, 2000)。这一观点在不

同的实证研究中得到证实，有研究者发现体育用品消费者的自我概念一致性显著影响品牌忠诚度，自我概

念一致性越高则品牌忠诚度越高(谢春龙，郑国华，2022)；自我概念和商品形象的一致性会促进消费行为，

而对特定商品的消费也会反过来作用于自我使消费者的行为倾向和对应商品的特征趋于一致(俞晨怡等，

2016)。综上同理，在酒店消费场景下消费者的自我一致性和品牌忠诚度之间存在显著正向关系(H1)。 

1.2. 积极情绪的中介作用 

情绪的认知评价理论指出，消费情绪是消费者对客观事物或其所处环境进行认知评价而产生的，而

自我一致性是一种认知匹配的过程，包括自我一致性认知过程在内的一系列认知过程能影响消费情绪(刘
力，陈浩，2015)。人本能追求信念与行为的一致，不一致性可能带来不快与紧张，一致性则促发积极情

绪(Malaer et al., 2011)。 
有研究者认为，积极情绪会导致自上而下的信息加工方式，从而导致认知偏差，所以处在积极情绪

状态下的人们对当前信息不敏感，阻碍个体在决策过程中主动寻求更多信息(Bless et al., 1996)。简言之，

积极情绪让人感觉外部环境是良好的和安全的，不必激活驱使更多认知资源(Forgas, 2002)。但也有学者

提出相反观点：在许多情境下积极情绪可以通过提高认知灵活性，进而促进问题解决和决策过程(Isen, 
2001)。具体到酒店消费者的多元化决策上，首先，每种产品或服务的选择情境都会带给消费者不同程度

的刺激，如果情境所提供的刺激超过了消费者的承受范围，那么为了减少情境刺激输入，消费者会使其

购物行为变得规律化、习惯化和简单化，如品牌忠诚就是消费者简单化其购物行为的处理方式之一(于洪

彦等，2008)。其次，也有研究发现对于安全的、愉悦的，即不存在潜在的损失或不健康的产品，如饼干、

调味料等，处于积极情绪状态下的个体比处于中性情绪状态的个体倾向于表现出更多的多样化寻求消费

行为(Kahn & Isen, 1993)。基于酒店选择情境所具有的一定复杂性与潜在风险，以及过往研究发现积极情

绪会对游客忠诚产生积极作用(Al-Msallam, 2020; Yang et al., 2019)，本研究综上提出：积极消费情绪在自

我一致性和品牌忠诚度之间起正向中介作用(H2)。 

1.3. 品牌依恋的链式中介作用 

最初作为关照亲密关系的重要心理学理论框架，依恋理论(attachment theory)被研究者引入消费者行

为领域，衍生出品牌依恋概念，用以解释与品牌关系承诺有关的心理和行为，为关系营销和消费者行为

研究提供了新视角(Park et al., 2007)。除了依恋理论，品牌依恋概念的提出还有另外两大理论源头：营销

学中的品牌关系理论(brand relationship theory)和心理学中的自我一致性理论(self-congruity theory) (姜岩，

董大海，2008)。其中，自我一致性理论认为，消费者更加偏爱与自我一致的品牌，关系也更为密切(Aaker, 
1999; Sirgy, 1982)。在此，品牌依恋被理解为“个人与品牌之间一种富有情感的独特纽带关系”(Thomson 
et al., 2005)。品牌越能呈现消费者自我一致性，消费者也越能感受自我和品牌之间的个性联结，消费者

对品牌依恋就越强烈(Malaer et al., 2011)。 
对品牌形成强烈依恋的消费者往往会承诺与品牌维系关系(Johnson & Rusbult, 1989; Thomson et al., 

2005)，并建立长期关系(刘燕等，2019)。品牌依恋能够预测顾客的忠诚度(Li et al., 2020)，以及实际购买

行为(Whan Park et al., 2010)。综上，本研究提出 H3：品牌依恋在自我一致性和品牌忠诚度之间起正向中

介作用。而由于品牌依恋是基于关系的概念，反映着个体与品牌之间的情感负荷联结(Jahn et al., 2012)，
消费者依恋的出现与消费经历有关，这种经历对消费者的个性化自我和公众性自我的形成具有深刻影响，

消费者依恋具有自发和情感的特性(Schultz et al., 1989; Thomson et al., 2005)。综上提出 H4：积极情绪和

品牌依恋在自我一致性和品牌忠诚度之间起链式中介作用。 
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本研究整体假设框架如图 1 所示： 
 

 
Figure 1. Diagram of research hypotheses 
图 1. 研究假设示意图 

2. 研究方法 

2.1. 研究对象 

本研究采用滚雪球抽样方法，通过某旅游平台在 18~35 岁有过酒店入住经历的消费者群体中共发放

问卷 600 份，最终有效问卷 403 份，有效回收率 67.1%。有效问卷中女性居多(267 人，占比 66.3%)，平

均年龄 27.6 ± 4.8 岁，本科教育水平居多(290 人，72.0%)，企业职员居多(176 人，占比 43.7%)，已婚居

多(216 人，53.6%)，无子女者居多(224 人，占比 55.6%)，税前年收入 11~20 万者居多(124 人，30.8%)，
所选酒店入住次数 3~5 次居多(191 人，47.4%)，平均入住所选酒店的价格每间 501~1000 元/夜居多(188
人，46.7%)，入住目的主要为度假旅游(298 人)、休闲放松(188 人)、商务出差(186 人)。 

2.2. 研究工具 

2.2.1. 自我一致性量表 
本研究采用黎耀奇和关新华(2015)翻译修订的 Sirgy 和 Su (2000)编制的自我一致性量表，共包含 6 个

题项，为适应本研究，将“X 目的地”修改为“该酒店”，如“该酒店的形象与我追求的形象很一致”。

量表采用 1 (非常不同意)~7 (非常同意)计分，总得分越高代表自我一致性越高。该量表的内部一致性

Cronbach’s α 为 0.899，表明信度良好。 

2.2.2. 消费情绪量表 
本研究采用耿黎辉(2008)翻译修订的 Richins (1997)编制的消费情绪量表，选择其积极情绪分量表来

测量，共包含 5 个题项。导语请被调查者回忆预订某一品牌酒店时印象深刻的一次消费经历，采用 1 (根
本没有)~7 (非常强烈)计分，积极情绪分量表得分越高代表消费情绪越积极。该分量表的内部一致性

Cronbach’s α 为 0.876，表明信度良好。 

2.2.3. 品牌依恋量表 
本研究采用李欣，张明立和罗暖(2016)翻译修订的 Proksch，Orth 和 Cornwell (2015)编制的品牌依恋

量表，共包含 3 个题项，如“我依恋该品牌”。量表采用 1 (非常不同意)~7 (非常同意)进行计分，总得分

越高代表品牌依恋越强。该量表的内部一致性 Cronbach’s α 为 0.858，表明信度良好。 

2.2.4. 品牌忠诚度量表 
本研究采用望海军(2012)的品牌忠诚度量表，共包含 3 个题项，涵盖行为忠诚和态度忠诚两方面。为

适用于本研究，将“天湖酒店”修改为“该酒店”，并添加旅游情境，如“下次旅游选择酒店入住时，
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我还会选择该酒店”。量表采用 1 (非常不同意)~7 (非常同意)计分，总得分越高代表品牌忠诚度越高。该

量表的内部一致性 Cronbach’s α 为 0.813，表明信度良好。 

2.3. 研究过程与数据处理 

根据过往研究对于青年消费者定义(邓希泉，2017)，本研究选取研究对象年龄范围在 18~35 岁之间，

均有过至少一次品牌酒店的消费经历。施测前向被试说明指导语、调查目的以及保密性，要求所有被试

按照自己的真实情况作答问卷，最后填写了必要的人口学变量信息，比如性别、年龄、受教育程度等。

检查问卷质量后，剔除无效问卷，得到最终有效问卷及数据。 
数据分析使用 SPSS 25.0、Hayes (2012)编制的 SPSS 宏程序 PROCESS、MPLUS。 

3. 结果 

3.1. 共同方法偏差检验 

为检验是否存在共同方法偏差问题，本研究采用潜在误差变量控制法进行检验(周浩，龙立荣，2004)。
首先构建验证性因子分析模型 M1，然后，构建加入共同因子的模型 M2，比较两个模型的主要拟合指数，

如果 RMSEA 和 SRMR 变化不超过 0.05，CFI 和 TLI 变化不超过 0.1，即可证明无严重共同方法偏差。结

果表明 ΔRMSEA = 0.003，ΔSRMR = 0.003，ΔCFI = 0.010，ΔTLI = 0.005，可说明加入共同因子后，模型

没有明显改善，因此不存在严重的共同方法偏差。 
另外，针对问卷调查研究中自变量、中介变量、因变量间可能存在的概念冗余问题(Rosenbusch et al., 

2020)，本研究还做了单因素、二因素、三因素、四因素的模型拟合分析，其中四因素模型拟合最佳(CFI 
= 0.985，TLI = 0.972，均高于其它竞争模型；RMSEA = 0.041，低于其它竞争模型)，表明核心变量具有

良好构念与区分效度。 

3.2. 相关分析 

相关分析结果显示，自我一致性、积极情绪、品牌依恋和品牌忠诚度两两之间的正相关均达到显著

水平，具体相关系数结果详见表 1。 
 
Table 1. Descriptive analysis and Pearson correlation analysis results of core research variables 
表 1. 核心研究变量的描述性分析和 Pearson 相关分析结果 

变量 M SD 1 2 3 4 

1) 自我一致性 5.402 0.949 1    

2) 积极情绪 5.596 0.888 0.698** 1   

3) 品牌依恋 5.137 1.157 0.705** 0.728** 1  

4) 品牌忠诚度 5.188 1.082 0.676** 0.694** 0.810** 1 

注：**p < 0.01。 

3.3. 中介效应检验 

为减少人口学变量对中介效应分析的影响，本研究将性别、年龄、受教育程度、职业、婚姻状况、

税前年收入、入住次数和平均入住酒店价格作为控制变量，链式中介作用见图 2 所示(为使模型简洁，图

中不显示各变量具体测量指标和控制变量)。 
自我一致性、积极情绪、品牌依恋均能正向预测品牌忠诚度(β = 0.144, p < 0.01; β = 0.168, p < 0.001; β 
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= 0.566, p < 0.001)。自我一致性、积极情绪正向预测品牌依恋(β = 0.355, p < 0.001; β = 0.428, p < 0.001)，
自我一致性正向预测积极情绪(β = 0.672, p < 0.001)。 

进一步采用 Bootstrap 进行中介效应检验，结果显示总中介效应显著(95%置信区间为[0.623, 0.793])，
积极情绪在自我一致性与品牌忠诚关系中的中介效应显著(95%置信区间为[0.043, 0.221])；品牌依恋的中

介效应显著(95%置信区间为[0.141, 0.322])。总中介效应占总效应的 77%。积极情绪的中介效应、品牌依

恋的中介效应以及积极情绪和品牌依恋的链式中介效应分别占总效应的 18%、32%和 26%。 
 

 
注：**p < 0.01，***p < 0.001，采用标准化系数。 

Figure 2. Chain mediation model 
图 2. 链式中介模型 

4. 讨论 

本研究在品牌酒店消费者中发现自我一致性对品牌忠诚度有显著的正向预测作用。用户追求的自我

形象与酒店品牌形象一致性程度越高，对品牌忠诚度越高，这一发现符合既往餐饮业研究发现自我形象

一致性显著影响消费者对餐厅的喜爱态度和复购决策(Jeong & Jang, 2018)，也与过往国外酒店消费者研究

结论一致(Sop & Kozak, 2019)，自我一致性对旅游者行为意向具有显著正向影响(王兆峰，鹿梦思，2019)。 
并且，本研究进一步发现，积极情绪和品牌依恋在自我一致性和品牌忠诚度的关系中起链式中介作

用。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(陈志军，徐飞雄，2021)。Ahn 和 Kwon 
(2020)基于“认知–情感–感知”框架，发现消费者对绿色酒店的品牌价值产生积极的感知情绪影响酒店

收益。品牌依恋不仅是建立消费者和品牌联系的纽带，还是酒店获得可持续竞争优势的战略武器(刘燕等，

2019)。一项针对 X 世代青年对运动服饰的研究中，已证明品牌依恋对自我一致性与品牌忠诚度的中介作

用(Goi et al., 2023)。积极情绪对行为具有明显的直接影响效应，而依赖与认同，在这一过程中还起到了

部分链式中介的作用(祁潇潇等，2018)。 
近年来，学界对于青年群体的研究集中于电商零售等产业中，很少在旅游情境下将青年群体作为消

费者来讨论，本文弥补了青年消费者群体研究情境上的缺陷。其次，以往在酒店行业里，自我一致性的

研究很少，且只研究了社会自我一致性和社会理想自我一致性对酒店品牌忠诚度的影响。而青年群体也

是追求享乐价值的，追求自身一致的情感愉悦，所以本研究将使用整体的自我一致性去测量，以期探究

酒店业中自我一致性的主要方面是否都会对品牌忠诚度产生影响。最后，积极情绪以往主要应用于零售

业产品消费心理研究，在酒店业消费心理研究中甚少，在体验式服务消费中是否也存在积极情绪影响品

牌忠诚度值得进一步研究。本研究将其纳入分析模型，以充分揭示消费者在出于旅游目的旅行时品牌酒

店忠诚度形成的认知–情绪详尽路径。 
本研究中也存在一些不足。首先，本研究的数据都来自被试的主观报告，可能存在误差，未来研究

可以考虑通过多种来源、多种方式收集数据，以更客观地测量相关变量。其次，本研究采用的是基于问

卷法的横断设计，虽然对假设模型的分析讨论是建立在已有相关研究基础之上的，但是结果仍不能确定
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各变量之间的因果关系，更无法确定变量之间的长期效应，未来的研究可以考虑采用纵向设计。复次，

自我一致性有不同的测量方式，未来研究应该采用更为多元的测量方式，比如基于大五人格测量酒店品

牌形象与用户的人格及其一致性匹配程度，检验本研究结果发现的可重复性。最后，本研究数据收集时

女性群体占比较多，男性群体占比较少，未来研究可多收集男性群体数据，探讨男性群体作为消费决策

者与女性消费决策者的不同。 

5. 结论 

1) 自我一致性对酒店品牌忠诚度有显著的正向预测作用； 
2) 自我一致性对酒店品牌忠诚度的预测作用显著，还能通过积极消费情绪的中介作用间接预测； 
3) 自我一致性对酒店品牌忠诚度的预测作用显著，还能通过品牌依恋的中介作用间接预测； 
4) 积极消费情绪和酒店品牌依恋在自我一致性和品牌忠诚度的关系中起链式中介作用。 
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附  录 

1. 自我一致性量表 

情境描述： 
花点时间想一想该酒店的整体形象或特质，想一想通常在旅游时预订该酒店的人。想象一下你脑海

中的这个游客，然后用一个或多个个人形容词来描述这个人，比如优雅、贫穷、时尚、阳刚、性感、年

老、运动，或者你可以用来描述该酒店典型游客的任何个人形容词。然后对以下每一项陈述打分，范围

从 1 = 非常不同意到 7 = 非常同意。 
 

条目 非常不同意 不同意 有些不同意 不确定 有些同意 同意 非常同意 

1) 该酒店的形象与我追求

的形象很一致 
1 2 3 4 5 6 7 

2) 我期望自己被认为具有

该酒店的个性 
1 2 3 4 5 6 7 

3) 该酒店的个性与我希望

中自己的个性很一致 
1 2 3 4 5 6 7 

4) 该酒店的形象与我对自

己的自我认知很一致 
1 2 3 4 5 6 7 

5) 我和该酒店的个性十分

相像 
1 2 3 4 5 6 7 

6) 该酒店的个性与我目前

的个性很一致 
1 2 3 4 5 6 7 

2. 消费情绪量表 

回忆一下入住该酒店时印象深刻的一次消费经历，并对这次消费经历给你带来以下情绪的强烈程度

进行评分，1 = 根本没有到 7 = 非常强烈 
 

条目 根本没有 不强烈 有些不强烈 不确定 有些强烈 强烈 非常强烈 

1) 喜爱 1 2 3 4 5 6 7 

2) 满足 1 2 3 4 5 6 7 

3) 乐观 1 2 3 4 5 6 7 

4) 高兴 1 2 3 4 5 6 7 

5) 兴奋 1 2 3 4 5 6 7 

3. 品牌依恋量表 

条目 非常不同意 不同意 有些不同意 不确定 有些同意 同意 非常同意 

1) 我依恋该品牌 1 2 3 4 5 6 7 

2) 该品牌吸引我 1 2 3 4 5 6 7 

3) 想起该品牌，我感到欢愉

和快乐 
1 2 3 4 5 6 7 
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4. 品牌忠诚度量表 

条目 非常不同意 不同意 有些不同意 不确定 有些同意 同意 非常同意 

1) 下次旅游选择酒店入住

时，我还会选择该酒店 
1 2 3 4 5 6 7 

2) 即使该酒店价格上涨，我

还是会选择它 
1 2 3 4 5 6 7 

3) 当我的朋友旅游打算到

酒店入住时，我会乐意把该

酒店推荐给他们 
1 2 3 4 5 6 7 
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