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[摘要] 　 随着社交媒体的普及及其影响力的持续扩大ꎬ网红营销逐渐成为旅游目的地推广的重要因素ꎬ然而相

关理论研究相对滞后. 本文基于网红语境下的文化遗产旅游目的地品牌个性研究ꎬ聚焦文化遗产旅游目的地网

红个性的概念化及其测量ꎬ以故宫博物院为案例地ꎬ遵循量表开发流程ꎬ采用定性与定量相结合的方式ꎬ开发并

检验了包含专业、互动、吸引、激励和可信 ５ 个维度的文化遗产旅游目的地网红个性量表. 本文所构建的文化遗

产旅游目的地网红个性测量工具ꎬ有助于深化旅游目的地品牌个性和网红化的理论体系发展ꎬ并为进一步探索

旅游目的地个性化营销中的科学管理实践问题提供参考.
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随着社交媒介的演化ꎬ网红经济催生了旅游目的地营销的革新实践. 网红作为数字时代文化符号ꎬ其
内涵已从个体化主体演变为涵盖特色场域、审美化实体等多维形态的流量聚合体[１] . 其传播机制通过流

量经济赋能目的地形象建构ꎬ以低边际成本、高传播效率触发游客行为意向ꎬ驱动消费转化. 然而ꎬ网红文
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化的瞬时性与符号化特质需引发学界思考ꎬ目的地需超越短期流量攫取ꎬ通过文化资本沉淀与空间价值再

生产ꎬ实现“网红”到“长红”的可持续发展范式延展.
与实践对应ꎬ旅游学领域研究正逐渐关注旅游目的地的网红化现象ꎬ基本围绕网红旅游目的地的现象

成因[２－３]、内在吸引力与生成机制[４]、形象建构与发展路径[５]、旅游者感知行为[６－７] 等内容展开. 可以看

出ꎬ上述研究多为旅游目的地网红化的形成过程和影响机制的探讨ꎬ而植根于旅游目的地网红外在特征之

下的无形要素———旅游目的地网红个性却鲜少被研究者提及. 然而ꎬ旅游目的地所特有的异质化和品牌

化的个性表达内容及方式ꎬ才是将一个独特的旅游目的地与其他区分的关键[８] . 大量研究表明旅游目的

地品牌个性在吸引游客和促进旅游消费行为方面发挥着至关重要的作用[９]ꎬ强烈而积极的品牌个性会使

消费者对品牌产生更强的情感联系ꎬ进而提高消费者的忠诚度和偏好度[１０] . 因此ꎬ亟待厘清旅游目的地的

网红个性构成及其量化方式ꎬ为旅游目的地网红化的高质量发展提供参考.
在文化遗产旅游领域ꎬ目的地个性特质与可持续发展间的张力尤为凸显. 研究表明ꎬ文化遗产旅游者

的行为意向受真实性与怀旧情感双重驱动ꎬ其社交媒体分享行为更倾向于传递真实与个人怀旧的体

验[１１] . 然而ꎬ过度旅游化可能引发文化符号的异化与地方认同的稀释ꎬ导致文化遗产地陷入“真实性悖

论”ꎬ即商业化流量运营与文化遗产保护间的价值冲突[１２] . 文化遗产地的网红化进程需在个性表达中嵌

入文化原真性维护机制ꎬ通过情感联结与价值共创实现流量赋能与文化资本增值的协同.
基于此ꎬ本研究从旅游网红现象的本质解构切入ꎬ聚焦文化遗产旅游目的地网红个性感知的双重命

题:其一揭示旅游者可识别的网红个性核心维度ꎬ其二阐释这些个性特质在旅游场域中的表征方式ꎬ具体

探究旅游者对文化遗产地网红个性的感知路径及其具象化表达机制. 为此ꎬ本研究采用定性与定量相结

合的方式ꎬ识别并提炼出文化遗产旅游目的地网红个性的要素及其结构维度ꎬ开发并检验了文化遗产旅游

目的地网红个性的测量量表. 本研究拓展了对旅游目的地品牌个性的理论研究ꎬ并为旅游地的高质量发

展提供学理解释与实践参考.

１　 文化遗产旅游目的地网红个性的概念内涵

１.１　 网红

随着流量经济的兴起ꎬ网红现象逐渐成为学术界关注的焦点. 目前ꎬ学术界对网红概念尚无统一定

义. 博客的兴起进一步推动了早期网红的形成ꎬ他们通过分享个人经验吸引关注. 社交媒体和直播的普及

降低了成名门槛ꎬ尽管大量用户贡献内容ꎬ但只有少数人能形成独特社会形象并成为网红. 网红通过自我

表达和独特形象吸引关注ꎬ并凭借个人魅力和互动能力在社交媒体上产生影响ꎬ实现经济变现. 选择具有

高信任度和专业知识的网红作为代言人ꎬ可以有效提升目的地的可信度和吸引力[１３] .
在识别网红现象时ꎬ很多研究者关注到了网红的个人特质ꎬ如真实性、吸引力和亲密感[１４－１５]ꎬ这些都

是粉丝喜欢的重要特质. 此外ꎬ粉丝也会被网红的内容所吸引ꎬ例如视觉愉悦、信息丰富的内容或娱乐性

内容[１６－１７]ꎬ由此可见ꎬ网红的个人特质和策划社交媒体内容的能力在吸引和留住粉丝方面同样重要[１８]ꎬ
具有鲜明个性的网红更容易亲近受众ꎬ从而产生更强的粉丝黏性[１９] . 在社交媒体时代ꎬ旅游目的地会通过

短视频进行营销ꎬ短视频内容的创造力和真实性是关键因素ꎬ能够有效吸引观众并增强其对目的地的

兴趣[２０] .
整体来看ꎬ现有定义中强调变现能力ꎬ认为网红只有形成稳定的盈利模式并实现持续走红ꎬ才可以被

称为网红. 然而ꎬ广义上的网红不单指人ꎬ也可指因网络宣传而备受追捧的各种事物. 基于此ꎬ本研究认

为ꎬ网红是指在各种社交平台上因其鲜明的个性特质、行为或某个事件迅速受到大众关注ꎬ获得大量的粉

丝追捧ꎬ在社会上产生一定的话题度和影响力的网络形象ꎬ并能产生一定的经济价值. 网红不仅仅是个

人ꎬ还存在着符号或个体.
１.２　 目的地个性

目的地个性 ( ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ) 源于品牌个性理论ꎬ指人们赋予旅游目的地的人格化特征.
Ａａｋｅｒ[２１]基于拟人化理论ꎬ将品牌个性定义为“与品牌相关的一系列人类特征”ꎬ并提出品牌个性 ５ 维模

型ꎬ包含了真诚、胜任、刺激、优雅、粗犷ꎬ为后续研究奠定理论基础. 旅游研究领域ꎬＥｋｉｎｃｉ 等[２２]将目的地

个性定义为“从旅游者角度看与目的地相关的一系列人类特征”ꎬ发现游客感知聚焦真诚、刺激、欢乐 ３ 个
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维度ꎻＸｉｅ 等[２３]通过对 ５００ 名来北京旅游的游客的调查ꎬ验证了胜任、刺激、优雅、粗犷是目的地个性的 ４
要素. 现有研究多聚焦国家和城市等大尺度对象ꎬ对景区和酒店等小尺度研究不足ꎬ也证实了品牌个性具

有跨文化差异特性.
目的地个性定义是品牌个性概念对目的地的延伸ꎬ反映了品牌个性概念在目的地背景下的理论发

展. 旅游目的地通过对品牌个性的塑造ꎬ形成鲜明的辨识度ꎬ并与其他旅游目的地区分开ꎬ吸引游客前往

游览[２４] . Ｗｅｂ２.０ 时代ꎬ旅游目的地常因独特个性或网络事件形成“网红效应”ꎬ催生出具有话题度与粉丝

黏性的目的地网红个性. 因此ꎬ有必要将现有的网红现象下的目的地个性与拟人化理论相结合ꎬ深化目的

地个性研究的时代内涵. 因此ꎬ本文将文化遗产旅游目的地网红个性定义为:旅游地通过拟人化特质引发

公众情感共鸣ꎬ依托网络传播形成话题效应ꎬ并对游客行为产生导向作用的鲜明人格表征.

２　 文化遗产旅游目的地网红个性的量表开发与验证

２.１　 研究设计

本研究按照规范的量表开发流程ꎬ开发并验证文化遗产旅游目的地网红个性的量表. 步骤如下:①全

面回顾以旅游地个性、品牌个性和名人个性等为主题的相关文献ꎬ总结出与旅游目的地个性相关的潜在维

度结构[１５－１６ꎬ２２ꎬ２５] . ②以“文化遗产旅游地的网红特质要素”为核心ꎬ对 ９ 名旅游学领域专家和 １４ 位旅游者

进行半结构化访谈ꎬ识别并提炼出文化遗产旅游目的地网红个性的关键属性ꎬ初步形成涵盖 ４３ 个测量项

目的初始测项库. 为保证测项的表面效度和内容效度ꎬ将原始测项交由 ８ 名旅游学和传播学领域专家学

者ꎬ对语言表述、内容完备度等进行评价和修改. 根据调查意见ꎬ对原始测量题项进行修订、合并及删除ꎬ
最终生成由 ３５ 个测项构成的文化遗产旅游目的地网红个性初始量表. ③通过问卷调查ꎬ利用机器学习的

特征选择技术进行量表优化ꎬ采用探索性因子分析和验证性因子分析来检验文化遗产旅游目的地网红个

性的维度结构.
２.２　 案例地概况

故宫博物院成立于 １９２５ 年ꎬ拥有近 １９０ 万件文物藏品ꎬ是全球规模最大、保存最完整的木质宫殿建筑

群ꎬ１９８７ 年入选世界文化遗产名录. 作为文化遗产旅游地标杆ꎬ其通过空间扩容、展览升级、文创开发及新

媒体传播等举措ꎬ成功实现品牌形象年轻化转型ꎬ年接待游客量居全球博物馆前列ꎬ成为现象级文化

ＩＰ. 文旅融合本质是文化与旅游要素通过交叉渗透形成新型产业生态[２６]ꎬ而文化遗产地作为历史文明载

体ꎬ凭借其独特的历史、艺术与科学价值构成核心吸引力. 本研究选取故宫为研究对象ꎬ旨在探索文化遗

产旅游地如何通过精准定位、资源活化与品牌建设ꎬ满足多元化文旅消费需求ꎬ推动旅游产业可持续发展.
２.３　 数据来源

本研究的问卷收集依托问卷星和 Ｃｒｅｄａｍｏ 平台进行ꎬ具体分为预调研和正式调研两个阶段. 预调研阶

段ꎬ共发放 １００ 份问卷、回收 １００ 份问卷ꎬ有效问卷 １００ 份ꎬ有效率 １００％. 结果显示ꎬ原始量表的 ＫＭＯ 值为

０.７８６ꎬ大于 ０.７ꎬＢａｒｔｌｅｔｔ􀆳ｓ 球形度检验 Ｓｉｇ 值小于 ０.０５ꎬＣｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ Ａｌｐｈａ 值为 ０.９２８ꎬＣＩＴＣ 值大于 ０.５ꎬ表明

量表信效度良好且适合进行因子分析. 根据量表的信度和效度检验结果ꎬ对以下测项或公因子进行删除:
①因子载荷低于 ０.５ꎻ②存在交叉载荷且差异小于 ０.２ꎻ③校正的测项总计相关性小于 ０.５ꎻ④公因子所包含

的测项少于 ３ 个. 综上ꎬ共删除“我觉得能和他 /她(故宫)产生共鸣”“我觉得他 /她(故宫)敬业”“我觉得

他 /她(故宫)有才华”“我觉得他 /她(故宫)的内容受人推崇”４ 个测项. 正式调研阶段ꎬ共发放 ４６０ 份问

卷、回收 ４６０ 份问卷ꎬ其中有效问卷 ４４２ 份ꎬ有效率为 ９６.１％.
２.４　 量表优化

为更简洁且直观地分析和评估量表中测项和潜在维度的关系ꎬ本研究引入机器学习中的特征选择技

术ꎬ通过分析数据的内在模式ꎬ筛选出表征数据内在结构的有价值的测项ꎬ进而删除量表中的冗余信息和

无用信息ꎬ为后续建模提供科学的数据准备. 特征选择是机器学习的重要分支之一ꎬ其目标是根据既定准

则ꎬ在原始特征集合空间中寻找最优特征子集ꎬ保留有用特征ꎬ摒弃无用特征ꎬ从而达到降维的目的.
在众多特征选择方法中ꎬＴｉｂｓｈｉｒａｎｉ 提出的最小绝对收缩和选择算子(ＬＡＳＳＯ) [２７]已得到广泛应用. 其

理论基于线性回归ꎬ通过约束回归系数的绝对值之和来最小化惩罚函数. 与传统方法相比ꎬＬＡＳＳＯ 能够连

续进行变量选择和模型参数估计.
—１２—
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在旅游领域的量表开发研究中ꎬ多数学者选择与行为意向和态度相关的变量作为效标ꎬ通过结构方程

模型检验量表与效标的关系. 本研究聚焦于文化遗产旅游目的地网红个性特质ꎬ将满意度作为目标概念ꎬ
采用 ＬＡＳＳＯ 筛选量表中的变量. 这样既能去除与网红个性无关的变量ꎬ又能获得各变量对目标概念的重

要性ꎬ使模型更加简洁、鲁棒和有效.
根据收集的调查问卷构造数据矩阵 Ｘ＝[ｘ１ꎬｘ２ꎬ􀆺ꎬｘＮ]ꎬ其中ꎬＮ 表示调查问卷的总数ꎬｘｉ 表示第 ｉ 份

调查问卷结果中 ３１ 个指标组成的向量ꎬ即 ｘｉ ＝ [ ｐｉ
１ꎬｐｉ

２ꎬ􀆺ꎬｐｉ
３１] Ｔꎬｐｉ

ｋ 表示第 ｉ 份调查问卷中第 ｋ 个指标ꎬ
Ｔ 表示矩阵的转置. 在本案例中ꎬ共有 ４４２ 份调查问卷ꎬ即 Ｎ＝ ４４２. Ｘ 则表示 ４４２ 份调查问卷中 ３１ 个指标

组成的矩阵. Ｙ 为目标概念满意度组成的向量.
ＬＡＳＳＯ 特征选择方法利用线性模型ꎬ用 ３１ 个指标重构目标概念满意度 Ｙꎬ分析 ３１ 个指标对目标概念

满意度 Ｙ 的重要性ꎬ目标函数如下:
ａｒｇ ｍｉｎ

ｗ
‖Ｙ－ＸＴｗ‖２＋λ‖ｗ‖１ꎬ

其中ꎬ‖􀅰‖１ 和‖􀅰‖２ 分别表示 １ 范数和 ２ 范数. λ 为一个正数ꎬ用来控制删除指标的个数. ｗ 为重构系

数ꎬ系数的大小表示该指标对目标概念满意度 Ｙ 的重要性.
筛选变量要经过如下几个步骤:
(１)标准化处理:用 Ｚ￣ｓｃｏｒｅ 对 ３１ 个指标进行标准化ꎬ消除量纲差异对正则化的干扰ꎻ
(２)超参数调优:通过交叉验证 ＬａｓｓｏＣＶ 选择最优 λ 值ꎻ
(３)重要性量化标准:保留非零系数的指标即为重要变量. 系数绝对值大小直接反映指标对满意度 Ｙ

的影响强度ꎬ其中正向系数指标提升会促进满意度ꎬ负向系数说明指标存在抑制作用. 如果某指标对应的

重构系数为 ０ꎬ则说明该指标对目标概念满意度影响不大ꎬ可以删除.
考虑到 ＬＡＳＳＯ 因其约束条件(也称为损失函数)不是连续可导的ꎬ因此不能使用梯度下降法、牛顿法

等进行求解. 为了解决这个问题ꎬ通常采用坐标轴下降法与最小角回归法进行求解. 通过对目标函数的求

解ꎬ最后得到的最优特征子集如表 １ 所示. 表中的系数反映了 ３１ 个测项对目标概念满意度的重要性. 可

以看出ꎬ绝大部分系数介于 ０.０１~０.０９ 之间ꎬ其中有 ３ 个指标的系数为 ０ꎬ说明这 ３ 个测项对目标概念满意

度影响不大ꎬ可予以删除. 经过特征提取ꎬ最终文化遗产旅游目的地网红个性量表共包含 ２８ 个测量题

项. 此外ꎬ由机器学习的特征提取所进行的信效度检验结果显示ꎬ量表的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ Ａｌｐｈａ 系数为 ０.９２４ꎬ大
于 ０.９ꎬ说明信度水平良好.

表 １　 指标特征选择结果

Ｔａｂｌｅ １　 Ｓｅｌｅｃｔｉｏｎ ｒｅｓｕｌｔｓ ｏｆ ｉｎｄｉｃａｔｏｒ ｆｅａｔｕｒｅｓ

序号 特征项 系数 选择结果

１ 　 我觉得他 / 她(故宫)以新的理念吸引着我 ０.０４９ ７０１ √
２ 　 我觉得他 / 她(故宫)拓宽了我的视野 ０.０４０ ０９８ √
３ 　 我觉得他 / 她(故宫)激励我认识新事物 ０.０３１ １７６ √
４ 　 我觉得他 / 她(故宫)与时俱进 ０.０４４ ５４３ √
５ 　 我觉得他 / 她(故宫)令人振奋 ０.０１０ ４０４ √
６ 　 与他 / 她(故宫)的互动就像进行了一次真正的对话 ０ ×
７ 　 他 / 她(故宫)很有话题度 ０.０７４ ４２７ √
８ 　 他 / 她(故宫)试图与粉丝互动 ０ ×
９ 　 他 / 她(故宫)很喜欢与粉丝互动 ０.００１ ３４９ √
１０ 　 他 / 她(故宫)会与粉丝群建立联系 ０.０８４ ７１０ √
１１ 　 粉丝可以直接与他 / 她(故宫)沟通 ０.０３２ １５６ √
１２ 　 我觉得他 / 她(故宫)接地气 ０.０６０ ４８９ √
１３ 　 我觉得他 / 她(故宫)可靠 ０.０６１ ３５１ √
１４ 　 我觉得他 / 她(故宫)真诚 ０.０４６ ７７６ √
１５ 　 我觉得他 / 她(故宫)有责任感 ０.０７５ ７９１ √
１６ 　 我觉得他 / 她(故宫)自信 ０.０３８ ３０８ √
１７ 　 我觉得他 / 她(故宫)聪明 ０.０５５ ２０６ √
１８ 　 我觉得他 / 她(故宫)是最好的博物馆之一 ０.０４３ ７２８ √
１９ 　 我觉得他 / 她(故宫)追求卓越 ０.０６５ ２６５ √
２０ 　 我觉得他 / 她(故宫)是该领域的专家 ０.０８４ ７９９ √

—２２—
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续表 １
Ｔａｂｌｅ １ Ｃｏｎｔｉｎｕｅｄ

序号 特征项 系数 选择结果

２１ 　 我觉得他 / 她(故宫)有经验 ０.０５３ ３０７ √
２２ 　 我觉得他 / 她(故宫)有能力 ０.０６４ ５２９ √
２３ 　 我觉得他 / 她(故宫)有科技感 ０.０３５ ２５６ √
２４ 　 我觉得他 / 她(故宫)很成功 ０.０１７ ３０５ √
２５ 　 我觉得他 / 她(故宫)的内容信息量大 ０.０５５ ５７３ √
２６ 　 我觉得他 / 她(故宫)的内容有参考价值 ０ ×
２７ 　 我觉得他 / 她(故宫)的内容有趣味性 ０.０３６ ４５６ √
２８ 　 我觉得他 / 她(故宫)呈现出的画面有美感 ０.０８２ ４８１ √
２９ 　 我觉得他 / 她(故宫)呈现出的画面精致 ０.０１７ ６７４ √
３０ 　 我觉得他 / 她(故宫)的内容有创新 ０.０７１ ４３３ √
３１ 　 我觉得他 / 她(故宫)呈现出的画面很高级 ０.００７ ７６８ √

２.５　 探索性因子分析

本研究采用最大方差旋转法结合方差解释率及共同度对样本数据进行主成分分析(表 ２) . 结果显

示ꎬ共提取出 ５ 个特征根大于 １ 的公因子ꎬ可以解释研究变量总体的 ６４.５４９％. 每条测量题项有且仅在 １
个公因子上有载荷ꎬ各测量题项的因子载荷均在 ０.６~０.９ 之间ꎬ每个公因子所对应的测量项数量不少于 ３
个ꎬ因子分析结果较为理想. 基于特征提取结果ꎬ将文化遗产旅游目的地网红个性 ５ 个维度分别命名为:
激励、互动、可信、专业、吸引.

表 ２　 探索性因子分析

Ｔａｂｌｅ ２　 Ｅｘｐｌｏｒａｔｏｒｙ ｆａｃｔｏｒ ａｎａｌｙｓｉｓ

因子 测量项
成分

１ ２ ３ ４ ５

激励

我觉得他 / 她(故宫)以新的理念吸引着我
我觉得他 / 她(故宫)拓宽了我的视野
我觉得他 / 她(故宫)激励我认识新事物
我觉得他 / 她(故宫)与时俱进
我觉得他 / 她(故宫)令人振奋

０.７８７
０.８１１
０.７５４
０.６７７
０.７１０

互动

他 / 她(故宫)很有话题度
他 / 她(故宫)很喜欢与粉丝互动
他 / 她(故宫)会与粉丝群建立联系
粉丝可以直接与他 / 她(故宫)沟通

０.６２５
０.７４２
０.７３９
０.６８３

可信

我觉得他 / 她(故宫)接地气
我觉得他 / 她(故宫)可靠
我觉得他 / 她(故宫)真诚
我觉得他 / 她(故宫)有责任感
我觉得他 / 她(故宫)自信
我觉得他 / 她(故宫)聪明

０.７２１
０.７０８
０.７９５
０.７２７
０.８５１
０.７６７

专业

我觉得他 / 她(故宫)是最好的博物馆之一
我觉得他 / 她(故宫)追求卓越
我觉得他 / 她(故宫)是该领域的专家
我觉得他 / 她(故宫)有经验
我觉得他 / 她(故宫)有能力
我觉得他 / 她(故宫)有科技感
我觉得他 / 她(故宫)很成功

０.７２０
０.７２６
０.７９０
０.７３７
０.７７０
０.７７１
０.７５２

吸引

我觉得他 / 她(故宫)的内容信息量大
我觉得他 / 她(故宫)的内容有趣味性
我觉得他 / 她(故宫)呈现出的画面有美感
我觉得他 / 她(故宫)呈现出的画面精致
我觉得他 / 她(故宫)的内容有创新
我觉得他 / 她(故宫)呈现出的画面很高级

０.７４１
０.７６９
０.７８４
０.７４３
０.７５４
０.７２６

２.６　 验证性因子分析

本研究基于文化遗产旅游目的地网红个性结构量表ꎬ运用 ＡＭＯＳ ２３.０ 软件构建网红个性感知测量模

型ꎬ并通过验证性因子分析检验其整体适配性、收敛效度及区别效度. 该模型初始包含 ２８ 个测项、５ 个潜

—３２—
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变量. 分析发现ꎬ测量项“我觉得他 /她(故宫)很成功”和“我觉得他 /她(故宫)呈现出的画面很高级”因子

载荷分别为 ０.３４９ 和 ０.２９１ꎬ远低于结构方程模型和验证性因子分析中观测变量因素负荷量应大于 ０.７ 的

标准. 为提升模型与样本的适配度ꎬ决定删除此 ２ 项因素负荷量过低的测项. 修正后的测量模型无负误差

变异量ꎬ标准误差较小ꎬ因子载荷介于 ０.７０ ~ ０.９５ 之间ꎬ模型整体适配度良好ꎬ可进一步进行整体适配度

检验.
本研究采用绝对适配度、增值适配度、简约适配度中一系列常用指标来检验模型的整体适配度. 其

中ꎬ适配度指数(ＧＦＩ)、标准适配度指数(ＮＦＩ)、非规范适配指数(ＴＬＩ)、相对适配指数(ＲＦＩ)、比较性适配

指数(ＣＦＩ)大于 ０.９ 表示适配良好ꎬ大于 ０.８ 表示可接受ꎻ残差均方和平方根(ＲＭＲ)、标准化均方根残差

(ＳＲＭＲ)、近似均方根误差(ＲＭＳＥＡ)介于 ０.０５~０.０８ 之间表示适配良好ꎻ精简适配度指数(ＰＧＦＩ)、精简规

范适配度指数(ＰＮＦＩ)大于 ０.５ 表示达标ꎻ卡方自由比(ＣＭＩＮ / ＤＦ)小于 ３.０ 表示达标. 根据整体适配度指

标的判断标准及检验结果(表 ３)ꎬ测量模型的整体适配度可以接受.
表 ３　 模型整体适配度检验

Ｔａｂｌｅ ３　 Ｏｖｅｒａｌｌ ｍｏｄｅｌ ｆｉｔ ａｓｓｅｓｓｍｅｎｔ

检验指标 评判标准 检验结果 满足与否

绝对适配度指标

ＣＭＩＮ
ＲＭＲ
ＧＦＩ

ＲＭＳＥＡ
ＳＲＭＲ

—
<０.０８
>０.８０
<０.０８
<０.０８

５１１.０６５
　 ０.０６２
　 ０.８６９
　 ０.０４２
　 ０.０４６

—
满足
满足
满足
满足

增值适配度指标

ＣＦＩ
ＲＦＩ
ＮＦＩ
ＴＬＩ

>０.９
>０.９
>０.９
>０.９

　 ０.９６２
　 ０.８５３
　 ０.８６６
　 ０.９５８

满足
满足
满足
满足

简约适配度指标
ＣＭＩＮ / ＤＦ

ＰＧＦＩ
ＰＮＦＩ

<３.０
>０.５
>０.５

　 １.３９３
　 ０.７３４
　 ０.７９５

满足
满足
满足

　 　 收敛效度指同一维度下不同测量题项之间的相关程度ꎬ通过组合信度(ＣＲ)和平均方差提取值

(ＡＶＥ)检验. 当 ＡＶＥ 大于 ０.５、ＣＲ 大于 ０.７ꎬ且标准因素负荷量均大于 ０.７ 时ꎬ认为测量模型具有较好的收

敛效度. 区别效度指测量模型各维度在特质上的差异程度. 当各维度 ＡＶＥ 根号值大于其相关系数时ꎬ表
明区别效度良好. 本研究中ꎬ文化遗产旅游目的地网红个性测量模型各观测变量因子载荷量均大于 ０.７ꎬ
激励、互动、可信、专业、吸引维度的 ＣＲ 和 ＡＶＥ 分别为 ０.８７８ 和 ０.５９１、０.８９６ 和 ０.５８９、０.９０４ 和 ０.６１３、０.８９５
和 ０.５８７、０.８９９ 和 ０.５９８. 根据检验结果ꎬ该模型建构效度良好ꎬ具有良好的内在结构适配度. 最终形成量

表如表 ４ 所示.
表 ４　 文化遗产旅游目的地网红个性量表

Ｔａｂｌｅ ４　 Ｉｎｔｅｒｎｅｔ ｃｅｌｅｂｒｉｔｙ ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ｓｃａｌｅ ｆｏｒ ｃｕｌｔｕｒａｌ ｈｅｒｉｔａｇｅ ｔｏｕｒｉｓｍ ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎｓ

序号 维度 测量项

１
２
３
４
５

激励

　 　 我觉得他 / 她(故宫)以新的理念吸引着我
　 　 我觉得他 / 她(故宫)拓宽了我的视野
　 　 我觉得他 / 她(故宫)激励我认识新事物
　 　 我觉得他 / 她(故宫)与时俱进
　 　 我觉得他 / 她(故宫)令人振奋

６
７
８
９

互动

　 　 他 / 她(故宫)很有话题度
　 　 他 / 她(故宫)很喜欢与粉丝互动
　 　 他 / 她(故宫)会与粉丝群建立联系
　 　 粉丝可以直接与他 / 她(故宫)沟通

１０
１１
１２
１３
１４
１５

可信

　 　 我觉得他 / 她(故宫)接地气
　 　 我觉得他 / 她(故宫)可靠
　 　 我觉得他 / 她(故宫)真诚
　 　 我觉得他 / 她(故宫)有责任感
　 　 我觉得他 / 她(故宫)自信
　 　 我觉得他 / 她(故宫)聪明

—４２—
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续表 ４
Ｔａｂｌｅ ４ Ｃｏｎｔｉｎｕｅｄ

序号 维度 测量项

１６
１７
１８
１９
２０
２１

专业

　 　 我觉得他 / 她(故宫)是最好的博物馆之一
　 　 我觉得他 / 她(故宫)追求卓越
　 　 我觉得他 / 她(故宫)是该领域的专家
　 　 我觉得他 / 她(故宫)有经验
　 　 我觉得他 / 她(故宫)有能力
　 　 我觉得他 / 她(故宫)有科技感

２２
２３
２４
２５
２６

吸引

　 　 我觉得他 / 她(故宫)的内容信息量大
　 　 我觉得他 / 她(故宫)呈现出的画面有美感
　 　 我觉得他 / 她(故宫)呈现出的画面精致
　 　 我觉得他 / 她(故宫)的内容有创新
　 　 我觉得他 / 她(故宫)的内容有趣味性

３　 结论与讨论

３.１　 结论和贡献

本研究在网红现象的语境下ꎬ以世界文化遗产旅游地故宫博物院为案例地ꎬ遵循量表开发流程ꎬ通过

定性与定量相结合的方式开发了文化遗产旅游目的地网红个性的测量量表ꎬ为后续实证检验提供了测量

工具. 结果显示ꎬ文化遗产旅游地网红个性为二阶构念ꎬ包括专业、互动、吸引、激励和可信 ５ 个维度ꎬ共包

含 ２６ 个测项. 其中ꎬ从旅游地拟人化的角度来看ꎬ专业维度反映了文化遗产旅游地的专业能力和素养ꎻ互
动维度考察了文化遗产旅游地的活跃度和亲近度ꎻ吸引维度则旨在测量文化遗产旅游地的文化内涵丰富

度和吸引力ꎻ可信维度主要反映文化遗产旅游地的可信赖度ꎻ激励维度主要考察文化遗产旅游地的创新发

展程度和教育激发程度. 研究成果拓展了旅游目的地品牌个性和网红化研究的概念框架和理论体系ꎬ为
旅游目的地的高质量发展提供实践参考.
３.２　 实践启示

本研究开发的量表为文化遗产旅游地的网红化运营提供了科学且系统的工具ꎬ其应用方向主要涵盖

精准营销策略制定、游客体验优化以及危机管理机制构建. 在精准营销策略制定方面ꎬ根据“专业”维度得

分ꎬ可联合学术机构发布权威报告ꎬ强化目的地专业形象ꎻ针对“互动”维度ꎬ策划高频次线上活动ꎬ提升用

户黏性. 在游客体验优化方面ꎬ利用“吸引”维度数据优化视觉内容生产ꎬ如推出沉浸式 ＡＲ 展览ꎻ基于“激
励”维度设计教育型产品ꎬ如文物修复体验工坊ꎬ增强游客参与感. 在危机管理机制构建方面ꎬ监测“可信”
维度波动ꎬ建立快速响应机制ꎬ如舆情监测系统ꎬ维护目的地公信力.
３.３　 研究局限和展望

本研究仍存在一定的局限性:第一ꎬ本研究采用的是网络问卷发放的形式ꎬ所有数据都来自网络被试

者填写的问卷. 问卷虽然设置了筛选问题项ꎬ对收集到的数据也做了数据清理ꎬ但是各种不同的原因可能

会导致数据不是非常准确. 未来研究可将实地问卷调查与深度访谈结合起来ꎬ以拓展和深化现有研究. 第

二ꎬ因受资源条件和时间等限制ꎬ本研究仅选择了极具代表性的故宫博物院作为研究案例地ꎬ没有将其他

因为网红现象被游客青睐的文化遗产旅游地纳入研究范围. 研究案例地的局限性可能会导致研究结果存

在一定偏差ꎬ本研究中构建的文化遗产旅游目的地网红个性量表在其他同类型旅游地中的适应性有待进

一步验证. 因此ꎬ未来研究可考虑将不同的因网红现象而受到游客喜爱的文化遗产旅游地纳入研究范畴ꎬ
以补充现有测量题项ꎬ增强量表的普适性.
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