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摘要 本文从顾客让渡价值理论的角度,构建旅游景区游客让渡价值。在此基础上,建立游客价值满意度

模型,并对各个影响因素进行权重的研究,分析了游客价值满意度与游客总价值满意度、游客总成本满意度之间

关系;探讨不同游客价值满意度下的竞争策略,从而为景区在经营管理过程中提高游客满意度,提升景区竞争力

提供决策辅助工具。
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Abstract Fromthecustomerdeliveredvaluetheory,thispaperconstructstouristdeliveredvaluein
touristareas.Basedonthis,thispapersetsuptouristvaluesatisfactionindexmodel,studiestheweights
abouttheinfluencingfactorsandanalysestherelationshipamongtouristvaluesatisfactionindex,tourist
totalvaluesatisfactionindexandtouristtotalcostsatisfactionindexsothattheoperatorsoftourismcan
clearlyunderstandthetouristsatisfactionindexoftheserviceprocess,weightofcertainfactorsaffecting
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  现代企业的竞争,不仅是产品本身的竞争,更是

顾客的竞争。加纳[1]对旅游者消费行为的研究表

明,消费者认为来源于朋友亲戚的和自己的知识与

经验的“有机”信息更真实可靠。许多研究也表明,
游客的口碑相传对游客的影响大。美国质量管理大

师约瑟夫·朱兰(JosephJuran)在20世纪30年代

末就提出“80%的业务来自20%的顾客”这句通常

被称为80/20法则的格言,意思是企业大部分的业

务来源于老顾客[2]。然而,要使游客能产生好的影

响,就要使游客满意,而且要使其高度满意。游客满

意(TouristSatisfaction)是增强旅游目的地可持续

性竞争优势的关键。高度的满意能培养游客对产品

的感情,增加游客忠诚度,甚至变成一种游客的偏

好,意味着有更多的游客在将来会重复购买该企业

的产品,还会带来新的顾客。然而,在买方市场状态

下,游客的满意不只是来自产品的本身,更注重衡量

自己能得到的利益与付出的代价。因此,从顾客让

渡价值的角度研究满意度具有现实意义。
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  一、研究现状

从顾客让渡价值的角度对游客满意度进行研究

尚处于起始阶段,并且多数是站在顾客让渡价值等

同于顾客满意度的角度进行的总体分析,而对顾客

让渡价值中各个因素满意度的研究较少。万方数据

库主题输入景区、顾客让渡价值与顾客满意度仅有

3篇。
国内当前对于游客满意度的研究比较多,而对

旅游景区满意度的研究比较少,万方数据库主题输

入景区与满意度有57篇文章。沈向友以参加旅行

社包价旅游的游客为考察对象,对旅行社的服务评

估和游客满意度进行了探索性的实证研究[3]。连

漪、汪侠构建了旅游地顾客满意度测评指标体系[4]。
汪侠、顾朝林等探讨了旅游景区顾客满意度的指数

模型[5]。董观志,杨凤影运用模糊综合评价法建立

了测评游客满意度的数学模型。王群等构建了旅游

环境游客满意度的指数测评模型[6],汪侠运用结构

方程模型构建旅游地游客满意度模型[7]。
国内学者们的讨论主要从景区的软硬件设施角

度,即从产品本身谈论游客的满意度,而没有从游客

购买决策的角度,没有从游客对所得到的利益与所

付出的代价的关系,即没有从顾客让渡价值的角度

探讨游客满意度。本文从顾客让渡价值理论的角

度,构建旅游景区游客让渡价值,并以此建立游客价

值满意度模型,分析游客总满意度与游客总价值满

意度、游客总成本满意度之间的关系。使经营者能清

楚地掌握服务流程中各环节的游客满意度水平、某一

因素对游客总体满意度的影响权重、游客对景区的总

体满意度,从而为景区在经营管理过程中,通过提高

游客满意度提升景区竞争力提供决策辅助工具。

  二、游客让渡价值的构建

1.针对景区产品顾客让渡价值的局限性

菲利普·科特勒提出了顾客让渡价值的观念:
“顾客让渡价值(CustomerDeliveredValue)指顾客

总价值(TotalCustomerValue)与顾客总成本(To-
talCustomerCost)之间的差额。总顾客价值就是顾

客从某一特定产品或服务中获得的一系列利益,包
括产品价值、服务价值、人员价值、形象价值;而总

顾客成本是在评估、获得和使用该产品或服务时而

引起的顾客预计费用,包括货币成本、时间成本、精
力成本、体力成本”[8]。该定义从顾客价值绝对量的

角度来衡量一个产品或者服务给消费者所提供让渡

价值的大小,认为顾客会根据对不同产品让渡价值

大小的对比进行购买决策,选择让渡价值大的产品。
该定义对传统有形产品比较并购买决策时,较为适

用,而对旅游景区产品而言,存在一定的局限性。
(1)忽略了顾客需求对购买行为的影响[9]。按

照该定义很容易导出一个错误的结论,即越贵的东

西让渡价值就有可能越大,越有人买。然而顾客可

能因为对这个产品没有需求或者该产品的价格超过

他的预期的支付水平而放弃购买;而且越便宜的东

西也并非越少人买。
(2)在总成本的构成中没有考虑到心理成本等

因素。由于旅游消费的经济特性,游客的心理特点

对旅游需求与购买决策影响较大。

2.游客让渡价值构成及理论意义

游客让渡价值为游客总价值(TotalTourist
Value)与游客总成本(TotalTouristCost)的差:

TDV=TTV-TTC.
(1)游客总价值(TTV)。游客总价值就是游客

从景区产品中获得的一系列利益,包括4个要素:观
赏价 值、体 验 价 值、服 务 价 值、形 象 价 值[10],即:

TTV=∑
n

i=1
f(xi),(i=1,2,3,4)。游客总价值是旅

游景区企业提升其核心竞争力,培育和创新新兴市

场的根本手段。美国市场学家西奥多·李维特认

为,未来竞争的关键,不在于工厂能生产什么产品,
而在于其产品能提供的附加利益……。旅游企业的

竞争也将是产品综合价值的竞争,同时,四大要素是

一个完整的价值系统。要提升旅游目的地核心竞争

力,四大要素必须协同发展,缺一不可。否则,即使

某一要素再优秀,其中任何一个其它要素的削弱都

必然导致整个价值系统的贬值,甚至彻底抵消其他

要素的价值功效。
(2)游客总成本(TTC)。游客总成本是游客在

评估、获得和使用景区产品时而引起的预计费用,包
括游览总货币成本、景区进入成本、时间和体力成

本、心理成本四个要素[10]。

TTC= ∑
n

i=1
f(yj),(j=1,2,3,4)。

游客是“经济人”,总是希望以最小的付出,获取

最大收益。游客对付出的认识,也由原来的单一货

币成本转化为综合的成本。对于景区产品,上述四

要素(游客总成本)直接影响游客综合成本。景区应

尽可能从各要素考虑降低游客总成本。游客总成本
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为景区提升竞争力提供新思路。
(3)游客让渡价值。游客让渡价值:

TDV=TCV-TCC=∑
n

i=1
f(xi)-∑

n

j=1
f(yj)

游客让渡价值是游客在付出后的总收益,直接

影响其对景区产品的评价,是游客购买产品关注的

焦点。显然,旅游企业为了增加游客让渡价值,要么

增加游客总价值,要么降低游客总成本,要么以适当

一点成本,换取更大的利益。而这一切都将带来旅

游企业成本的上升。然而,旅游企业成本的上升往

往会给顾客带来更好的产品、服务等,从而导致顾客

总价值上升;企业成本的上升也可能会降低顾客投

入的时间、精力、体力等成本,导致顾客总成本的下

降。当然,顾客总价值的上升和顾客总成本的降低

都是有极限的,也就是说顾客总价值不可能无限地

上升,顾客总成本也不可能无限地下降。而且游客

也是“理性”的,也意识到纯粹的低价格是买不到好

产品的。游客购买旅游产品也由追求纯粹的低价转

变为寻求物有所值。因此,游客总价值与游客总成

本是相互影响的,游客让渡价值无法进行度量。为

能更好地评价游客总成本与游客总价值的关系,反
映游客消费决策心理,特提出了游客价值满意度。

  三、游客价值满意度的界定及计量
模型

  1.游客价值满意度的界定

在对顾客满意度的描述中,菲利普·科特勒指

出:“满意水平是可感知效果和期望值之间的差异函

数”。如果效果低于期望,顾客就会不满意;如果效

果与期望所匹配,顾客就满意;如果效果超过期望,
顾客就会高度满意或欣喜[8]。顾客可感知绩效与顾

客为购买某产品或服务所耗费的资源成正比,顾客

付出越多当然希望得到的越多;游客让渡价值越大,
意味着游客购买某产品或服务过程中所得到的利益

越多。因此,基于游客让渡价值的游客价值满意度,
更能表明游客购买的意愿与购买决策,游客价值满

意是顾客满意的实质。
游客价值满意度为游客总价值满意度与游客总

成本满意度之和。游客总价值满意度由观赏价值满

意度、体验价值满意度、服务价值满意度、形象价值

满意度构成,即:

TTVSI= ∑
n

i=1
pif(xi),(i=1,2,3,4)

游客总成本满意度由货币成本满意度、景区

进入成本满意度、时间和体力成本满意度、心理

成本满意度构成,即:TCSI= ∑
n

j=1
qjf(yj),(j=1,

2,3,4)
游客价值满意度:TVSI=TTVSI+TCSI=

∑
n

i=1
pif(xi)+∑

n

j=1
qjf(yj),pi,qi为各因子的权重。

2.游客价值满意度计量模型

(1)游客价值满意度中各因子的权重计算。
利用层次分析法中Saaty等建议的数字取1-5

作为重要性标度,标度的含义如表1:
表1 标度值及含义

标度 含义

1 重要性一般

3 稍重要

5 明显重要

  在问卷的基础上,各因子的重要性可通过下式

计算获得:wi=
∑
n

i=1
Ri

n
(i=1,2,……n)

Ri 为各位游客对i因子的重要度认同,n为被

调查者数目。各因子的相对重要性αij=
wi

wj
(i=1,

2,3,4,j=1,2,3,4)由此可构造相对重要性矩阵:

经一致性检验后,对矩阵作适当修正后利用

Martlab可计算各因素权重值。
(2)游客价值满意度模型。游客满意是一种心

理状态,是一种自我体验,具有主观性。从心理学的

角度,可将游客满意分为很满意、较满意、基本满意、
不满意、很不满意等5个等级,对每个等级给一个

相应的分值为5,3,0,-3,-5。游客对某因子的满

意可通过调查计算其几何平均数si,sj。
游客总价值满意度:

TTVSI= ∑
n

i=1
pif(xi)= ∑

n

i=1
pisi

游客总成本满意度:

TCSI= ∑
n

j=1
qjf(yj)= ∑

n

i=1
qjsj
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  四、基于游客价值满意度的竞争策
略

  从游客价值满意度的分析模型我们可知:游客

总价值满意度与总成本满意度一般存在4种模式

(见表2)。
表2 游客价值总体满意度与游客总价值、

总成本满意度的关系[11]

价值满意度 总价值满意度 总成本满意度

很(较)满意(++) + +
很(较)不满意(--) - -
基本满意(+)或不满意(-) + -
基本满意(+) - +

  1.双高模式

游客总价值满意度与游客总成本满意度均为

正,说明二者的满意度较高,为双高模式。游客付出

的成本相对较低,而获得较大的价值回报,这时游客

价值满意度为正,得分高,游客很满意。这对于采用

低价渗透战略的产品,这时景区企业可以考虑是否

有利益损失。

2.低低模式

游客总价值满意度和游客总成本满意度为负,
二者满意度皆低,为低低模式。这种模式特点为相

对较高的成本付出,价值回报却相对较低,游客价值

满意度为负,游客很不满意。对这类的旅游产品只

能提高价值,降低成本,以提高满意度。

3.高低模式

游客总价值满意度高,而游客总成本满意度低,
为高低模式。游客的价值满意度主要体现在二者的

比较关系上。二者的和为正,其特点为相对较高的

成本付出,但也获得相对较高的价值回报,说明游客

对所付出与所得基本满意。二者和为负,说明游客

对所付出高成本却没有得到应得的利益而不满意。
这时旅游企业要降低游客总成本,或提高产品的总

价值。对于采用高价撇脂战略的旅游产品就要注意

到二者的比较关系。要让游客价值满意度为正,确
保游客对产品能基本满意。否则对企业将带来负面

影响,甚至影响企业的可持续性发展。

4.低高模式

游客总价值满意度低,游客总成本满意度较高,
为低高模式。说明游客用相对较低的成本付出,获
得较低的价值回报,但游客的总成本满意度较高。
这类产品一般为低档产品。由于游客的付出成本

低,对获得的价值回报要求一般也就不高。因此,对
此类旅游产品的游客价值满意度趋于0,表现为基

本满意。许多乡村旅游产品开发初期就处于这个模

式。例如福建南平的溪源峡谷。

  五、结语

现代营销理念认为,基于顾客满意的企业整体

营销系统的构建在市场营销理论和实践中都有着非

常重要的意义。本文从顾客让渡价值理论的角度,
构建旅游景区游客让渡价值,在此基础上,建立游客

价值满意度模型,使经营者能清楚地掌握服务流程

中各环节的游客满意度水平及某一因素对游客总体

满意度的影响;利用模型进行游客总价值满意度与

游客总成本满意度之间的对比,以此确定游客价值

满意度水平,提出不同满意度下的竞争策略,在实践

中具有可操作性,对旅游企业实施价值管理,提升

旅游企业核心竞争力具有一定的指导意义。
基于游客价值满意度的旅游景区营销模型的研

究,顺应了现代旅游企业管理和实践发展的趋势,对
传统旅游企业管理体系具有一定的突破,该模型的

实用性将在以后的实证研究中进一步探讨。
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